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2020年12月16日上午，著名电影理论家、斯

坦尼斯拉夫斯基研究专家、翻译家，第七、八届全

国政协委员，原中国艺术研究院外国文艺研究所

负责人、研究员郑雪来先生（1925—2020）的追思

会于中国艺术研究院举行，有关学者、郑雪来生

前好友及家人共同缅怀追忆他的学术成就、学术

思想和治学态度。

郑雪来 1925年 10月 29日出生于福建长乐，

年轻的时候求学，在广州暨南大学外文系读书，

曾任战区美军 475步兵团翻译官，新中国成立之

后郑雪来参加电影理论艺界和研究工作。上世

纪 70年代起主要从事斯坦尼斯拉夫斯基演剧体

系的翻译、教学与研究工作，主持了《斯坦尼斯拉

夫斯基全集》（全6卷）的翻译、校订工作，翻译了

《斯坦尼斯拉夫斯基论文讲演谈话书信集》、《斯

坦尼斯拉夫斯基论导演与表演》等文集，以及《告

密者》、《乡村女教师》等二十余部电影剧本和其

他文艺作品。

80年代将研究工作重心转向电影理论、电影

美学及外国电影思潮的研究，在电影戏剧化、电

影观念、巴赞电影美学等理论问题的学术争鸣与

讨论中发言撰文，为新时期中国电影理论界的代

表性人物。曾在全国各地高校及文艺单位作过

百余场讲学，为国外电影理论的引介和传播做出

了重大贡献。同时担任中国艺术研究院研究员，

并主持中国艺术研究院外国文艺研究所的工

作。出版了《电影美学问题》、《电影学论稿》等专

著；主编了《当代外国艺术》、《世界艺术与美学》、

《当代外国影视艺术》等多辑关于外国文艺引介

及研究的期刊。主持《20 世纪中国学术大典》、

《世界电影鉴赏辞典》编撰工作。

中国艺术研究院电影电视研究所所长丁亚

平在介绍了郑雪来的生平和主要成就之后总结

说：“他的成就、贡献是我们常人难以企及的……

他给我们电影学界，包括电影影视教育等方面树

起了一个至高的灯塔，一直照亮我们。”

中国艺术研究院影视所前所长章柏青如此

评价：“郑雪来的成就与他的东西方文化背景以

及他的创新精神分不开，他作为理论家的重大奉

献是，把当时已经封闭了的十多年的西方思想、

先进的电影理论引进国内来，引起了社会的震

动。在几次大的学术论证中，他观点犀利，立场

鲜明，作为一种独立的学界声音，对推动电影理

论的发展起了很大影响。”

北京电影学院副院长胡智锋认为，郑雪来是

中国电影理论战线上的启蒙者、搭桥者、集大成

者。而郑先生的开放胸怀、精益求精的工匠精

神、独立自主的学者风骨更是激励学界后辈的精

神财富。

中国电影评论学会常务副会长张卫、中国艺

术研究院影视所研究员纪令仪等与会学者分别

从郑雪来丰富的学术成就、严谨的治学态度、直

言不讳的学术品格以及他对后辈的影响及鼓舞

等方面做了深切缅怀。

郑雪来的长子周天明先生也列席了此次追

思会，他向与会学者们转达了他父亲生前的几个

愿望：尽快加强中国电影理论研究的力度及中国

电影理论研究队伍的建设；重新编写《中国电影

史》；编写一部由中国人自己编写的《世界电影发

展史》。

本报讯 为助力北京影视产业复工发展，促进

影视学术研究繁荣，北京影视艺术研究基地于12
月 2 日-11 日在北京电影学院举办了“北京影视

艺术研究基地学术周”系列活动。

继“十二五”规划后，实现京津冀协同发展已

经成为重大国家战略，而京津冀文化产业的协同

发展将有力地推动三地合作共赢，可以在区域经

济结构调整和转变发展方式的过程中发挥出更

大作用。中国电影家协会副主席喇培康谈到，以

北京为核心的京津冀影视产业虽然具备非常丰

富的资源，但仍要居安思危。“电影是国家的文化

名片，在产业本身的经济效益之外，还对相关产

业具有强大的拉动作用，因此，北京必须给电影

一个适当的环境，使之能够充分施展魅力，这就

需要继续出台相应政策、对产业进行进一步地扶

持。”

美国电影协会大中华区总裁、亚太区副总裁

冯伟进而补充指出，近年来中国工业化整体的速

度飞快，但工业化专业人才，尤其是技术人才落

后于实际的发展需要。作品呈现出工业化的感

觉，但落到现场拍摄的实处，仍有较大的提升空

间。

北京中轴线作为北京市近年来重要建设工

作和文化热点，如何围绕其进行影像化传承与传

播，是北京影视艺术研究基地从自身职责出发，

把握和聚焦具有高度现实意义的科研课题。“结

合当今的媒介环境，电影电视，包括网络视频的

飞速发展，让我们已经看到了市场化的风向与契

机，影视业亟需具备国家支柱产业的理想和担

当，而科技的发展是影像发展的另一时代背景，

这也是影像自身发展的需要，以此为路径，影像

就可以服务于人民生活，包括城市发展方方面

面。”北京电影学院副书记、副校长、长江学者、博

士生导师胡智锋教授说。

梳理“中轴线”以及“北京文脉”的流变与传

承，才能使中轴线作为中华文明源远流长的伟大

见证，成为一张可以对外传播的“金名片”。北京

学研究基地学术委员会主任、北京史研究会会长

李建平认为，现在需要做好中轴线的文化挖掘、

文化展示工作、申遗工作，他表示，加大中轴线的

宣传力度，利用北京高校学生制作小视频的爱

好，把中轴线的文化讲给世界，在当下具有重要

意义。

国家一级导演邹伟表示，科教电影包括自然

科学、人文科学，因此这一探讨对于科学纪录片

选题特别有启发。他以曾获金鸡奖的影片《绿色

长城》为例，在他的导演过程中，该片将自然科学

与人文关怀相结合，并加入了绿色与文明之间的

联系。

学术周期间，专家还就新消费时代下，电影

营销的未来发展方向展开了讨论。北京电影学

院未来影像高精尖创新中心研究员翁旸指出，营

销内容的分发和传输从早期的单向输出模式迭

代为全方位、立体化、交互式的新型营销模式。

前沿性技术驱动的媒介融合成为营销模式升级

的重要推动力，在去中心化的媒介平台中，消费

者逐步成为参与信息生产与传播的主力，为电影

营销赋予了更多新可能。

作为一个兼具票务与宣发业务的互联网平

台，阿里影业灯塔研究院院长牧晨指出，从市场

研究行业的经验看来，电影内容评估、宣发策略

数据咨询、品牌系列营销和消费者决策行为研究

都是跨媒体营销中必不可少的组成部分。牧晨

表示，“以《八佰》和《我在时间尽头等你》在抖音

的营销为例，针对两部不同的影片，都可以打通

观众群体，造成营销破圈。数据解读是电影营销

过程中，影响观影人群想看、购票、打分等行为模

式的关键，直播售票等新兴宣传方式的价值也不

容低估。”

华谊兄弟电影副总经理杨磊阐释了电影营

销行为上的转变。他认为电影营销不只是营销，

把媒体、观众、宣传、发行、影院结合在一起才是

营销。近几年片方、观众、作品都有变化，宣发方

案的改变也非常大。观众真正想看什么样的电

影，杨磊也给出了他的关键词，一个是“与我有

关”，一个是“感同身受”，今年夏天的两部票房佳

作《我在时间尽头等你》和《八佰》恰巧是这两类

电影的成功写照。 （谷静）

预售，已成为电影宣发的一个重要手段，具有

举足轻重的作用。那么，预售票房能决定影片的最

终票房吗？

显然不能。“看预售，都是影片映前的表现，预

售好的代表市场对这部影片预期高。这种高预期

可能来自主创的号召力、题材的基本体量、或者 IP
或者档期的加成。这都是观众在影片亮相前的期

待，除了影片点映之外；近年来，在上映之后，影片

票房的发展走势是严格遵照口碑的。”刘振飞认为。

预售高最终票房高，这样的例子不胜枚举。《流

浪地球》首映日预售8200万，首日1.79亿、次日2.43
亿，凭借过硬的质量票房一路“飙升”，最终斩获

46.86 亿票房。《唐人街探案 2》也是如此，首映日预

售票房高达 1.74 亿，最终票房 33.97 亿。动画电影

《熊出没·原始时代》首映日预售 4260万，这是动画

电影最高的预售成绩。该片也获得7.17亿票房。

当然，在一些营销宣传助力下，不少影片也可

以产出不错的预售成绩。比较突出的是 2018 年 8
月10日上映的《爱情公寓》和同年12月31日上映的

《地球最后的夜晚》这两部影片。前者在“爱情公

寓”情怀的宣传下，其首映日预售票房就达到了1.68
亿元，这样的成绩也帮助影片实现首日3亿票房，最

终取得5.6亿的票房。但是，该片在首日之后，票房

就开始断崖式下跌，到第六日已经跌至千万。后者

在“跨年一吻”的营销推动下，也吸引了大量“文艺

片”之外的普通观众前去观影，其首映日预售票房

更是达到1.59亿元，最终止步2.8亿。

在刘振飞看来，《地球最后的夜晚》映后未能延

续预售的表现，表面是口碑极为不好，从而导致后

续在首日强大的基础上“大跳水”。另一个重要的

原因，就是《地球最后的夜晚》营销方把一部导演风

格浓重的文艺片打造成了以“跨年一吻”噱头的、仪

式感很重的爱情片，很多观众冲着噱头去，看过之

后完全跟预期不符合，导致大面积差评，进而导致

“大跳水”。简言之，对于观众来说，就是“货不对

板”。

不过相对而言，能够通过营销来吸引大量观

众购买影票毕竟属于少数，尤其是当下观众对于

影片的营销也变得更为理性，即使是有明星、知名

导演加持，也不例外。

比如2017年的《西游伏妖篇》，作为春节档最为

热门的电影，在徐克和周星驰共同加持，吴亦凡、林

更新、林允等“流量明星”加盟下，这部影片的预售

票房高达1.37亿元，这一大 IP最终也获得了16.5亿

元的票房成绩，但是，这一票房成绩反而不如同档

期首映日预售票房只有5000多万元，最终票房获得

17.5亿元的《功夫瑜伽》。

这些数据再一次表明，预售并不能决定最终票

房，预售高，最终票房不一定高。在于超看来，现在

影院排片会参考预售，但不是最重要的指标。现在

信息渠道越来越多，微博、微信、抖音、淘宝直播、小

红书、猫眼等等、观众了解渠道越来越多，可以知晓

影片阵容、前期宣传等等，对于观众来说，预售作用

相对要弱一些。“从影院端来看，目前市场是相对成

熟的，在不算黑马的情况下，大部分影片走势方向

还是都在我们的预测之内。”于超说，“尤其是，现在

的预售都是网络渠道，网络入口有的时候比拼的不

一定是影片内容本身、也包含着营销、票价优惠政

策等等。”

另一方面，预售票房不高，最终票房一定不高

吗？2017年暑期档上映的《战狼2》就是一个很好的

答案。

首映日预售票房2468万；

首日票房9609万；

次日2亿；

第3天近3亿……

《战狼2》靠着过硬的质量和口碑，一路逆袭，最

终摘得56.94亿票房。

而内地票房排名第一的动画电影《哪吒》，7月3
日开始预售，首映日预售票房3399万。该片上映后

画出了与《战狼 2》同样的上扬曲线——首日 1.34
亿、次日2.14亿、第3天2.67亿。

2018年春节档上映的《红海行动》，首映日预售

为 5664万，远不如同日上映的《唐人街探案 2》1.74
亿、《西游记女儿国》8513万的首映日预售票房，但

是，《红海行动》却后劲十足，保持着稳健的走势，斩

得 36.5亿的票房，远高于《西游记女儿国》（首日票

房1.57亿）7.3亿的票房。

从以上数据，不难看出，不管预售数字多么漂

亮，最终决定影片票房的还是“质量”。在这个瞬息

万变的时代，口碑效应已经从上映后两三天提前到

上映当天。

与此同时，经过这些年市场的培育，电影观众

也更加理性。中国电影艺术研究中心电影文化研

究室主任左衡表示，“中国电影需要市场基础，更需

要品质锻造、审美创新与正能量扩展。一些观众甚

至会主动比较多个平台，综合得出评价，做出选

择。在此情况下，高品质作品更会脱颖而出，这也

再次印证‘内容为王’的市场铁律，走向成熟的观众

将对中国电影供给提出新期待和新要求。”

◎预售是市场预期，质量制胜才是“王道”

“把脉”北京影视艺术发展

北京影视艺术研究基地学术周举办

他的成就与风骨激励后辈前行
——郑雪来先生追思会在京举行

■文/金燕

随着市场的不断成熟，近两年，一些大的档

期开始了统一预售。比如，2019 年 1 月 10 日，距

离 2019 年 2 月 5 日春节档还有 26 天。定档在春

节档公映的《流浪地球》、《疯狂外星人》、《飞驰

人生》、《新喜剧之王》等 9 部影片在同一天公布

了发行通知与排次号，统一开启预售，首日开启

场次就高达 5 万场，预售成绩接近千万票房。

同年9月9日，距离国庆档9月30日还有21天，

《我和我的祖国》、《中国机长》、《攀登者》三部国庆

献礼大片也在同一天正式开启预售，实现了档期同

步、预售同步、上映时间同步、预售价格同步的“壮

举”。

随着市场越来越成熟，大档期的预售窗口期也

在慢慢缩短。今年 9 月 22 日，包含《我和我的家

乡》、《姜子牙》、《急先锋》等在内的多部国庆档影片

正式开启统一预售，此时，距离国庆假期仅剩 9天。

于超表示，“目前，发行许可证下发的时间都不会很

早，主要是为了避免乱抢市场，造成观众和业界的

误读误解。”

不可否认的是，同步开启预售窗口期给大档

期影片带来了新的风向：对于大体量影片来说，

统一起跑线无疑会更加公平。同时不可否认的

是，这对于宣发预算较少、前期热度较少的中小

体量影片进驻春节档、国庆档等大档期带来不

利。这种统一开启预售的方式也无疑会逐渐降

低电影行业以及观众对于电影预售的迷信和依

赖。失去电影预售的先机，必然会促使电影行业

更加专注于内容制作，也会促使观众不再盲目相

信电影预售的成绩。

随着短视频和直播的兴起，在预售方式方面，

这两年有了新的变化。2019年 12月 4日，《南方车

站的聚会》的宣发团队找了“淘宝带货顶流”李佳琦

和电影主创刁亦男、胡歌、桂纶镁一起直播卖票，6
秒钟卖出25.5万张电影票。

今年，同样是12月4日，《拆弹专家2》主演刘德

华率主创“空降”薇娅直播间，瞬间卖出66万张电影

票，创网络直播售票新纪录。

在今年的阿里文娱电影内容战略发布会上，阿

里巴巴集团副总裁、阿里文娱电影业务负责人李捷

曾表示，整个电影的营销已经非常明显地从媒体从

物料向短视频直播趋向，去年阿里影业率先推出直

播，用直播带货的方式做营销，现在已经成为标

配。现在很多主播都和艺人做电影项目的秒杀和

直播销售。

◎大档期统一预售，直播“带票”成新趋势


