
1《唐探3》春节档市场轨迹

《唐人街探案3》之前，没有为一部电影等

待一年的先例。市场的期待和片方的信心可

见一斑。

《唐人街探案 3》由陈思诚执导，王宝强、

刘昊然领衔主演，妻夫木聪、托尼·贾、长泽雅

美等人主演，继“曼谷夺金杀人案”、“纽约五

行连环杀人案”后，“唐人街神探组合”唐仁、

秦风受日本名侦探野田昊之邀到东京调查离

奇密室谋杀案。

《唐人街探案 3》原定 2020 年春节档上

映，映前曾创下预售 23 小时过亿的纪录。

2020年10月9日，影片宣布重回春节档，定档

2021大年初一。“唐探3”和“熊出没”是唯二两

部重返春节档的电影作品。从市场反馈看，

一年的等待虽然影响了原定的宣发节奏，但

并没有消耗观众的热情。2月11日影片上映

前一天，预售总票房破 9亿，并一举拿下上座

率冠军、综合票房冠军、场均人次冠军和总人

次冠军等成绩。

2月12日影片上映首日破纪录拿下10亿

票房，此后连续8天票房过亿，并最终以35.62
亿票房问鼎春节档电影票房冠军，以其强大

的品牌号召力，拉动春节档大盘新高。在《唐

探3》的带动下，2月12日(大年初一)当天单日

票房 16.9 亿，打破中国市场单日票房纪录。

2021 年春节档总票房累计超 78.22 亿元，较

2019年春节档的59.05亿增长32%，刷新春节

档票房影史纪录。

2“唐探”品牌养成记

陈思诚的商业直觉和中国顶级电影资源

深度融合，成就了“唐人街探案”系列的品牌。

2015年至 2021年七年间，《唐人街探案》系列

从无到有共产出三部电影和一部网剧，初步形

成了“喜剧+推理”的“唐探”系列品牌。

2015年横空出世的《唐人街探案》从泰国

出发，陈思诚出于导演的商业敏感，规划了这

个唐人街背景下的“侦探+喜剧”故事。

彼时还没有清晰的品牌和宇宙概念，但

“唐人街”和陈赫饰演的黄兰登的角色造型让

人很容易联想到影史上的经典作品，主人公唐

仁和秦风分别以中国历史上最繁盛的朝代为

姓氏，从中不难看出创作者对影片的期待值。

选择“唐人街”这样一个具有全球知名度的文

化空间展开故事，既能规避探案题材创作的各

种掣肘，也提供了丰富的影像呈现空间。

《唐人街探案》2015年12月31日上映，首

日票房破亿、随后以 2.82 亿的成绩成为元旦

档票房冠军。影片最终实现票房8.2亿，一举

奠定了“唐探”系列品牌的起点。

有一组数据能大致勾勒出《唐人街探案》

的原始配方：

时长 135 分钟，11 个主要人物，52 处笑

点，平均2.6分钟笑一次，主演王宝强被追了5
次共 30 公里，刘昊然展示了 4 次神推理技

能。《唐人街探案》成功开创了中国式推理喜

剧的全新类型，也让“唐探”品牌成为可能。

编剧团队制是“唐探”系列保持周期性高

效供给的智力基础。在《唐人街探案 2》的创

作过程中，陈思诚和编剧团队碰撞出了世界

名侦探大赛的概念。陈思诚喜欢武侠小说，

于是参照百晓生的兵器谱给出了名侦探榜单

的设计。来自世界各地的上榜侦探让故事具

备了一种空间性，侦探推理故事本身可以看

作是对时间的追溯和复原，有了时间性和空

间性，也就有了建设“唐探宇宙”的基础。

与第一部专注案件的本格推理不同，《唐

人街探案 2》将视点从泰国转移至美国，在现

代化大都市的背景下探讨人性、兽性和神性

在个体身上的呈现，借助一个连环谋杀的故

事将推理从本格推向社会派。

《唐探 2》2018 年春节档上映，累计票房

33.97亿，从元旦档转战春节档，进一步奠定了

“唐探”推理喜剧第一品牌的地位，也实实在在

开始了“唐探宇宙”的打造。

电影走到第三部，陈思诚高调宣布《唐人

街探案3》将是自己执导的最后一部“唐探”电

影。联想《唐人街探案》网剧分别由柯汶利、

戴墨、姚文逸、来牧宽四位青年导演执导，陈

思诚监制、柯汶利执导的电影《误杀》一炮而

红，有理由相信“唐探宇宙”已经完成了从市

场黑马到系列电影，及至电影品牌、“电影宇

宙”的转型升级，“唐探宇宙”正以其巨大的包

容性和引力场吸引着产业链各个环节的人

才、资源的加入和补给。

《唐人街探案 3》尝试在故事内涵和宇宙

建设两方面再进一步，带入了开拓团、日本遗

孤等背景事件，内层叙事在密室案件之外，继

续探讨反战的主题；外层叙事则通过对“Q”身

份的确认，正式建立了由名侦探联盟和“Q”集

团组成的两个正邪对抗阵营，“唐探宇宙”在

大银幕上正式落地。

为了弥补院线电影单一产品在内容拓展

和盈利空间上的掣肘，“唐探”还从电影出发

研发了系列网剧，进而形成了包括电影《唐人

街探案》、网剧《玫瑰的名字》；网剧《曼陀罗之

舞》、电影《唐人街探案 2》；网剧《幽灵邀请

赛》、电影《唐人街探案3》在内的唐探宇宙。

网剧版《唐人街探案》配合唐探大电影上

映，引入除唐仁、秦风外的新的侦探主角，围

绕他们展开故事。网剧与电影剧情和人物相

通，进一步拓宽了“唐人街探案”系列的维度，

更多的侦探组成更多的星辰大海，实现了“唐

探”系列向“宇宙”的过渡。

3 国产原创电影品牌价值梳理

市场营销理论认为，品牌是用于识别产

品或服务的生产者或销售者的名称、术语、标

记、符号、设计或上述因素的组合。消费者将

品牌视为产品的重要组成部分，品牌管理能

够为商品增加价值。与实体商品不同，电影

作为一种文化产品，存在高风险、高不确定

性、生命周期短等生产和消费特点，将品牌思

维纳入电影生产，可以打破单一产品短期内

无法有效建立认知、无法重复消费的困局，提

升电影的市场号召力和消费辨识度。

具体到我国电影市场，电影品牌的探索

与电影产业化发展一路同行，经历了导演品

牌、明星品牌、类型品牌的探索升级。产业化

初期，国产电影品牌通常创作者深度绑定，冯

小刚、张艺谋、陈凯歌三大导演成为国内影迷

观影首选的三大导演品牌；葛优的市民喜剧，

成龙、李连杰的动作电影帮观众建立了和类

型绑定的明星品牌。市场的不断扩容和完善

为系列化创作提供了更广阔的空间，也逐步

形成了不同类型、风格的电影品牌，如“喜羊

羊”、“熊出没”为代表的动画电影品牌；开心

麻花代表的喜剧电影品牌；“战狼”系列动作

电影品牌；《西游记之大圣归来》、《哪吒之魔

童降世》、《姜子牙》为代表的中国神话宇宙品

牌；《流浪地球》为代表的科幻电影品牌；“唐

探”系列推理探案喜剧品牌。

1、电影品牌的市场价值。品牌作为电影

产品的重要组成部分，在不同窗口期和不同的

价值实现环节都有重要意义。如“战狼”、“流

浪地球”、“唐探”等系列作品的成功，不断刷新

中国国产电影单片市场票房纪录，推动档期市

场新高，同时也为后续的台、网销售，衍生品开

发等环节奠定了基础。

迪士尼前总裁罗伯特·艾格在其自传《一

生的旅程》中，详细叙述了其任期内的几次大

的收购整合，通过促成迪士尼与皮克斯、漫

威、卢卡斯、21世纪福斯影业等明星厂牌的整

合，进一步完善了迪士尼的内容品牌矩阵，也

推动各大厂牌实现了“1+1>2”的品牌效应。

2、电影品牌的营销价值。回顾近年来国

产电影的营销实践，电影营销的专业化、细分

化程度不断提高，围绕电影的营销推广延伸

出专业的物料制作公司、发行落地公司、全案

营销公司等不同类型的企业，但由于产品形

态、产业规模、产品生命周期等维度的差异，

鲜有4A广告公司进入。究其原因，相比世界

知名品牌动辄几十亿、甚至上百亿的营销预

算，电影单片的宣发成本极其有限，且院线电

影一周至一个月左右的上映周期造成电影营

销天生具有“从头再来”、“平地起楼”的营销

瓶颈。

电影品牌之于营销的意义在于依托电影

品牌的高辨识度，可以有效打通制作、发行、

营销、放映之间的沟通壁垒，提升产业的护城

河、降低消费认知门槛。一方面，单个电影品

牌通过连续、稳定的创作输出，在观众心中建

立了一定的辨识度和认同感，市场二次启动

的周期更短、效果更好。另一方面，一定数量

的品牌积累，也有助于夯实产业基础，推动良

性可持续发展。

3、电影品牌的文化价值。品牌价值是商

业价值和文化价值的统一。好莱坞作为世界

上最成熟的电影市场，依托其明星品牌、导演

品牌、影片品牌和企业品牌堆积的品牌矩阵，

迅速实现了全球范围内的市场扩张和文化输

出。相比之下，中国的电影品牌建设还处于

早期孵化阶段，只有特定类型和代际导演的

作品已经赢得了世界范围的品牌影响力。

4“黑马”和品牌

“黑马”最早出于英国前首相本杰明·迪

斯勒利名为《年轻的公爵》的小说。书中记

录了一场赛马比赛，一匹预期夺冠可能性极

小的黑马最终力压强敌、一举获胜。“黑马”

一词于是成为出人意料的优胜者的代名

词。黑马的出现，意味着为行业提示了创新

思维、创新方法。具体到电影行业，市场黑

马的出现提示着全新的创作风格、类型或营

销手段的有效性，黑马在短时间内的频繁出

现也可能提示市场进入类型轮值的调整期

或无序竞争状态。

黑马与品牌的差异在于，黑马代表个案

突破，品牌则代表着一定的历史积淀和可持

续、可预期性；黑马擅长发现并激活微观动

机，实现局部最优；品牌则专注长远目标，实

现全局最优。

一般情况下，品牌电影的诞生要经过“单

部电影-系列作品-电影品牌”的发展轨迹，也

有“黑马”被成功复制，成长为品牌的先例，比

如“战狼”系列。

5“唐探”的价值和启示

从《唐人街探案》的年度“黑马”，到《唐探

2》春节档“爆款”，再到《唐探3》全民期待，“唐

探”用7年时间迅速建立了一个与春节档深度

绑定的全民喜剧探案品牌，三部电影累计票

房接近 90亿、迅速成长为中国第一原创喜剧

探案品牌。“唐探”品牌背后有哪些经验和启

示呢？

视频号“视频战争”从文本层面归纳了

“唐探”系列电影四大成功要素：“喜剧+推理”

的复合类型设定；双男主的人物设定，一人负

责推理、一人负责搞笑；案中案的情节设定，

每一部电影都包含一个顺风车杀人案。喜剧

场面设定，封闭空间的多人游戏……

跳出具体的文本经验总结，“唐探”最核

心的品牌塑造经验也可以归纳为寻找现阶

段电影观众的“最大公约数”，这也意味着在

喜剧、推理、奇观场面等元素之间寻找一种

准确的平衡。陈思诚在《唐人街探案 3》的映

后畅聊会上曾表示，单纯从创作出发，他更

喜欢纯类型的作品，并表示未来或将跳出双

侦探的主线故事，创作更多番外故事，通过

不同规模、不同体量的作品满足不同档期、

平台观众的观影需求。

“唐探”品牌塑造的另一个经验在于打

造开放的创作平台。通过集体编剧的形式，

保证系列故事的情节密度和持续高效供。

“唐探”系列的一个创作方法是一部电影创

作同时，启动下一部电影的剧本创作。剧本

创作的提前量保证了故事的连贯和悬念。

如《唐人街探案 2》还没公映，《唐人街探案 3》

的剧本筹备就开始了：《唐探 3》中也埋伏了

伦敦眼等创作伏笔。电影之外，陈思诚也通

过网剧锻炼了全新的导演团队，充分将“唐

探”打造成一个吸附优秀人才、资源、创意的

开放平台。

参照好莱坞类型电影的创作经验，螺旋

上升是系列电影生产的必然规律，即便是漫

威、星球大战等明星品牌，也无法保证万无

一失。“唐探”作为既有国产原创电影品牌的

头部作品，通过强情节的复合类型创作，实

现了现阶段观影的最大公约数，有效对抗市

场风险。影片独特的品牌打造轨迹也为市

场提供了全新的启示：

从影片的成长周期看，《唐人街探案 3》
作为“系列”向“品牌”的过渡作品，在完成单

一案件叙事的同时，也要兼顾整体宇宙观的

设计。因此相比前作，在外层宇宙建构方面

难免有所偏重。系列电影在不同的品牌生

命周期内，如何做好既有观众的留存维护和

新观众的开发值得思考。

从影片的宣发轨迹看，从 2020年春节档

调整至 2021年春节档，影片的营销节奏必然

受到影响。《唐人街探案 3》开创了电影延期

一年上映的先例，探索了头部电影市场宣发

二次启动的经验，档期内的口碑维护值得思

考。

从内容创作和市场环境看，在疫情影

响、上座率受限的前提下，春节档仍然实现

了 32%的增长，最高单日票房突破 16 亿，市

场为优质内容提供了广阔的赛道。优质的

电影品牌塑造依赖包括创作者、评论者、观

众在内的各个环节共同打造。如何营造适

合品牌生长的舆论环境、市场秩序值得思

考。

电影史上不乏问世之初被低估、被误判

的先例，比如大卫·格里菲斯的《党同伐异》、

费穆的《小城之春》；比如以今天的眼光重看

《英雄》和《无极》可能会有与彼时舆论场不

同的观影感受。上述例子，无意将任何两部

作品并列，任何一个时代、类型、品牌的探索

者都值得被尊重，如何构建尊重、包容、共赢

的竞争环境值得思考。

这是最宽容的时代，技术带领思想抵达

前所未有的自由，市场为创作提供了零门槛

的准入；这也是最苛责的时代，在不同的评

价体系、发布渠道下，仅凭个体好恶和评价

就可能影响一部电影的生命轨迹；这也是最

便捷的时代，没有什么比一张电影票更能接

近一部电影的真相。奥地利诗人里尔克在

《预感》中说，“我认出了风暴而激动如大

海”！时代需要优秀的作品，优秀的作品因

为观众的确认更具价值。
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“唐探”为何可贵？
■文/本报记者 林莉丽

2月 26日农历元宵节，上映 15天的《唐人街探案 3》票房突破 42亿，

国产电影票房总榜排名第五。除了意料之中的40多亿票房，《唐人街探

案3》也贡献了牛年春节档最具研究性的影片样本。

一边是行业“中国最具价值电影品牌”、中国第一部单片突破100亿的

电影极有可能出自“唐探系列”的判断和预测；一边是《唐人街探案3》评分

与票房两极化的客观现实。就像电影中那张对折后直立的白纸，走到第

三部“唐探”系列正在面对喧哗市场上截然不同的两面。


