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主持人的话：

２０１２年是华语电影调整与深化之年。一方面，继国产大片始作俑者张艺谋 《金陵十三钗》２０１１年

投资亏损之后，贺岁片领军人物冯小刚 《１９４２》票房失利，宣告了２００２年以来国产电影 “大片必胜”

神话的幻灭；另一方面，新人担纲的 《画皮２》、 《人再礮途之泰礮》先后创造了中国电影票房奇迹，

则昭示了国内影坛新潮开始涌动。此外，《白鹿原》、《赛德克·巴莱》以苍茫恢弘的风格书写民族经

验，反思历史；《搜索》、《桃姐》回归现实主义精神，体现人文关怀；华语电影 “混搭风”、“拼盘风”

盛行，以及好莱坞新政之后华语电影所面临的机遇与挑战等等，构成了２０１２年华语电影的年度图景。

执著于人文探索的华人导演李安 《少年派》在世界影坛大放异彩，更是成为业界和学界的年度热点

话题。

《人再礮途之泰礮》———礮式话语的元素解读
范志忠　杨依杭

摘　要：《人再礮途之泰礮》创造了国产电影的票房神话，《泰礮》的成功既有其存在的必然性，也

深刻地暴露出中国电影产业发展的问题所在。
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２０１２年令人惊喜甚至瞠目的国产电影，莫过于年末杀出的 “怪兽级”黑马——— 《人再礮途之泰

礮》（以下简称 《泰礮》）。这部３０００万成本的国产喜剧片在无大明星、无大投资、无大炒作的 “三

无”面前，在大片云集的贺岁档把 《十二生肖》、《血滴子》和 《大上海》杀了个片甲不留，在种种不

经意间创造了一个个刻意为之可能也无法复制的票房神话———１２５７亿，迅速打破了 《画皮２》在年中

刚刚创下的国产电影票房纪录。更令人惊讶的是，这部电影是演员出身的徐铮作为编剧和导演的处女

作。第一次拍片就能够打败冯小刚、刘伟强和王晶这些喜剧片的重量级导演，徐铮上演了无数电影新

人梦寐以求的丑小鸭一夜之间蜕变为白天鹅的超级神话。

《泰礮》究竟是凭借什么制作元素而在中国电影市场大放异彩呢？

一、类型化的叙事探索

《泰礮》延续了 《人在礮途》公路喜剧片的风格，但这一次故事背景从接地气的乡井小城镇转移到

了现代化都市与泰国街角一隅，整部影片有了与时俱进的气息与纷繁绚丽的色调，同时增添了异域情

调的风情。这种 “在路上”的公路喜剧叙事起源于美国，近年来好莱坞此类型可谓佳作不断，诸如青

春性喜剧 《太坏了》，癫狂风格的 《宿醉》，以及二货与高富帅经典搭配的 《预产期》等均以公路片的

类型叙事而赢得了公众的喜爱。

《泰礮》从叙事架构上来说是一部典型的公路片，性格迥异的人物在异地他乡踏上了一段匪夷所思

的旅程，《泰礮》将构成公路片符号形态元素化，巧妙地融入 《泰礮》构架的个性化旅途。充斥在公路

片中多重意义的视觉符号加以本土化的融合。在 《人在礮途》同行两人摩擦的精巧趣事的基础上，《泰
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礮》增加了商业对手对于目的地你争我抢的情境，营造出有趣、捧腹、温馨、紧张、刺激、悠扬、感

动等一系列情感体验元素。在 《泰礮》中，油霸的发明和随之而来的合同，是这部电影剧情推动的核

心力量。这既是主人公的理想目标，又是剧中矛盾冲突的根源，同样也是主人公情绪转变的物理体现，

这种贯穿始终的力量元素让人物路途的行进过程始终处于一种紧张的情绪，“在路上”也就因此充满了

一种艺术张力。

为了强化影片的叙事节奏，《泰礮》围绕着商业合同的话语中，巧妙地借鉴了特工片和侦探片元

素，影片以寻找为线索，剧中主要人物黄渤和徐铮的你追我赶，乃至利用高科技手段跨国跟踪等桥段，

恍如上演着特工片的争斗戏码。与此同时，影片发挥了 “巧合”和 “误会”这两个传统又是最佳的幽

默手法，徐朗 （徐铮）与王宝 （王宝强）的屡次相遇是巧合，徐朗与黄博 （黄渤）之间的矛盾是误

会，三人关系摩擦所产生的各类桥段引爆全场的笑点。在喜剧方式上，影片既有人物关系之间摩擦而

产生的捧腹桥段，也有妙语连珠的对白所发挥的喜剧效果；既有对白与情境之后抖出的笑料包袱，还

有夸张的动作场面之后狼藉现场所产生的怪味乐趣。

公路片是具有极其强烈的典型叙事表征的，“将严肃／诙谐、权威／小丑、颠覆／创新、崇高／卑

下、伟大／渺小等融为一体，展现文化的丰富性与人物内心多元性的工具”［１］。《泰礮》通过寻找与救

赎、逃亡与追逐的矛盾叙述，致力于展现主人公徐朗与王宝之间从矛盾重重到沟通理解的人物关系。

徐朗的旅途是自我救赎的过程，王宝的旅程则是寻梦的路途，影片探讨了人与人之间在矛盾纠葛中走

向相互理解的可能性。有评论指出，王宝的角色是 “行为上的坏人”和 “骨子里的好人”的结合，徐

朗恰恰相反。王宝一次次破坏徐朗的寻人计划，将他的旅途搅得一团糟，但是在内心里他是纯真的，

并因此促使了徐朗的人格转换。而徐朗一步步帮助王宝完成心愿，看似是好事，实则是为了实现自己

的利益。这种 “破坏”与 “创建”的交叉本身就很诡异，也是一种生活面貌的展现。［２］

在公路喜剧片的类型特点中，它可以通过影片中人物在旅程中的种种际遇给予略显夸张化的处理，

映射现实生活的种种现象，这个影片的旅途过程让人们在观影的过程中将生活中的负面情绪一一消解，

起到净化的功用，这实质上就是公路片具有的情感宣泄的追梦功能体现。《泰礮》在王宝一次次对于徐

朗的无心之失的插科打诨中，巧妙地用笑声使观众的情绪宣泄而出。而不论是徐朗对于油霸授权书的

执著，抑或是王宝对于愿望清单的简单梦想，《泰礮》都很好地挖掘了影片类型的商业元素和娱乐元

素。当然，《泰礮》的类型叙事也引起了一些非议，有网友认为 “影片在完全沦为嬉闹剧的同时，也离

大众越来越远了———不靠谱的高科技产品、莫名其妙的几亿元大交易、儿戏化的黑帮火并、任凭摆布的

人物情感，这些元素让影片的现实意义荡然无存”，在这些商业电影元素之下，“公路片所应有的展现

世间的人情冷暖以及猜不透结局的乐趣让人难以捕捉，导致结尾想要刻意突出的 ‘家庭重于事业’的

主题承接的不够流畅和自然”。［３］

二、产业时代的商业营销

所谓营销，就是通过市场调查，根据市场需求欲望，以最好的方案进行推广、营造需求氛围，实现

目标销售。中国电影进入产业发展以来，每年票房以超过３０％左右的速度增长，其中一个重要原因就

在于采用了好莱坞当年大片 “重磅炸弹”式的强力营销经验。如张艺谋 《英雄》在人民大会堂举行首

映式，包下２架商用客机飞赴各大城市进行宣传，仅国内宣传就耗资１５００万元； 《十面埋伏》耗资

２０００万在工人体育馆组织声势浩大的全球首映庆典歌会；陈凯歌 《无极》耗资１８００万元在中央电视台

各套节目进行强势宣传；冯小刚 《天下无贼》包下从北京西站开往香港的 Ｔ９７次列车，命名为 “天下

无贼”号，开赴香港举行 《天下无贼》首映庆典……这些极尽奢华、别出心裁的首映式，以及一部影
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片同时在国内众多城市的诸多影院同时上映的 “饱和式发行”策略，加上电视、报纸、网络、户外广

告等铺天盖地的强势宣传，有效地将国产大片的放映演变为众人关注的娱乐 “事件”，演变为消费时代

的时尚话语，以至于观看大片不仅仅是一种艺术享受，而且成为一个人能否紧跟时代潮流的重要标志。

尽管众多国产电影都是在褒贬不一的争议声中面世的，但是这不但没有阻止观众的观影欲望，反而激

发了不少追赶时尚的观众一次次竞相涌入影院观看。

与上述巨型大片相比，投资仅３０００多万的 《泰礮》显然不可能在宣传上投入高昂的费用，因而只

能在营销上另辟蹊径。首先，《泰礮》成功地引用了 《人在礮途》积累下来的人气和口碑。众所周知，

徐铮、王宝强主演、叙述春运礮途的 《人在礮途》２０１０年６月上映，在众多国内外大片的夹击下，意

外成为黑马而 “礮”出了一片血路。刚上映的首周票房就破了千万，总票房约５０００万。在 《泰礮》投

资方已经改变，且不拥有 《人在礮途》版权的情况下，《泰礮》在 “变”与 “不变”中做足文章。一

方面，笑星黄渤的加盟，异国他乡元素的运用，改变了 《人在礮途》的叙事元素；另一方面，影片巧

妙地沿袭了徐铮、王宝强这一主创阵容，“在路上”的公路片喜剧风格，片名 “礮”字更是与 《人在礮

途》遥相呼应，从而能观众很好感受到一个口碑的延续。续集 《泰礮》创造的票房奇迹，更是为接下

来的 “礮”途系列作品培养了观众基础，为系列品牌的塑造奠定了坚实的基础。

不过，必须指出的是，这种走擦边球的营销方式，虽属无奈，但本身也是一把双刃剑。２０１２年３

月２日，《人在礮途》制片方、武汉华旗影视制作有限公司在京召开发布会，宣布已经正式以侵权罪名

起诉参与 《泰礮》制作的北京光线传媒股份有限公司等四家公司。原告认为，《泰礮》并不是 《人在

礮途》的续集，但一直有意无意打着续集的旗号进行宣传，其行为已经构成对自己的侵权。这一官司

不管最后宣判的结果如何，但无疑都将提醒中国电影产业必须进一步强化其版权意识。

随着对电影产业属性的理解深化，人们越来越意识到，观众的观影需求在一些特定的档期有着特

定的需求，放映时间档期选择是众多电影取得佳绩和遭遇票房滑铁卢的重要因素，同时间段的电影与

时间段的内容相互衬托才可以达到预期的效果。在此方面成功的先例有去年的 《失恋３３天》，影片选

择在２０１１年１１月１１日这个千载难逢的神棍节上映，成功地符合了档期内光棍与情侣之间的心理效应，

从而利用特殊的时间段完成了以小搏大的成功。《泰礮》的成功同样也离不开档期的独具匠心的选择。

据了解，《泰礮》档期一开始选的是１２月２１日，但是１１月上映的 《１９４２》、《王的盛宴》票房日显颓

势，于是就提前到了１２日，结果一枝独秀，大放异彩。

在全媒体时代，网络无疑是其电影营销的重要阵地。《泰礮》在影片拍摄期间就在网上上传了两部

情节预告片，在上映前的宣传期则将预告片剪辑成人物性格预告片，通过片中几个人鲜明的人物特色

和角色经历，来渲染整部影片的温情喜剧特色，逐步强化观众对于 《泰礮》观影期待。影片放映周期，

制作方又在网络平台上发布答谢特辑、圣诞特辑等，还开设官方微博，与众位网友互动，三位主创也

于微博平台展开宣传，推广影片的知名度，再加以点映时的慎重选择，让率先观影的观众对于影片的

口碑没有负面评论，使得 《泰礮》不论口碑抑或观众群体均呈现积极上升的态势，为泰礮现象火爆成

功造势。

三、贺岁档的审美心态

贺岁片的主要目的，顾名思义在于 “贺岁”。由于春节处在年度周期与四季循环的新旧交替时间关

口，因此祈福 “贺岁”成为春节最重要的礼仪话语。在春节贺岁的话语体系中，旧时梨园每逢年关岁

末，总会集聚名角，演出一场以喜庆搞笑内容为主的 “封箱戏”。如 “京剧戏班每年封箱之前演得一场

戏，亦系本年最后演的一场戏。演员各演拿手戏一折，最后合演反串戏。封箱戏大都邀请他班演员助

７７
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兴演出，剧目务求谐趣、火炽，以便招徕观众。”［４］

电影作为舶来品进入中国后，虽然尚无明确的档期意识，但是自觉不自觉地却注意到春节特殊的

文化氛围。如１９１６年元旦上海共和活动影戏园放映的七部影片中，有六部都是滑稽片。１９２０年２月１６

日 （农历１２月２６日）上海大戏院海上演了卓别麟的 《百万金钱》、《犬吠声头》等滑稽片。１９２１年国

产电影 《海誓》专门安排在农历春节前推向市场，成为中国第一部在春节期间放映的影片。此后，越

来越多的国产电影都注意选择在春节档期首映，可谓是国产电影贺岁档期的萌芽阶段。贺岁意识在电

影创作与发行中真正成为一种自觉行为，始于２０世纪８０年代的香港电影。１９８１年许冠文自编自导自

演的喜剧 《摩登保镖》在农历新年档推出后大获成功，极大地激发了香港电影人制作贺岁片的热情，

并逐渐形成了香港贺岁片特有的类型模式。１９９７年冯小刚与紫禁城影业公司合作，推出了在内地贺岁

片史上具有标志性意义的 《甲方乙方》，并夺得３０００万的票房，此后，１９９８年的 《不见不散》、１９９９

年的 《没完没了》、２０００年的 《一声叹息》、２００１年的 《大腕》、２００３年的 《手机》、２００４年的 《天下

无贼》等贺岁片的相继推出并如愿赢得高票房，成功地开拓了中国 “假日经济”的黄金电影市场，使

得中国电影开始对好莱坞等商业电影成熟市场流行的 “档期”有了切身的体验和感受。此后，贺岁档

几乎成为国产大片的必争之地。

２０１２年 《泰礮》之所以在贺岁档脱颖而出，除了喜剧是近年来中小成本电影广泛运用的类型形式

之外，自 《疯狂的石头》开启疯狂系列之后，诸如 《十全九美》、《夜店》、《搞定岳父大人》等喜剧片

均在国内电影市场获得不菲业绩；更重要的是得益于其公路片的喜剧风格深刻契合了中国城镇化历程

中大众对贺岁档的审美心态。其一，城镇化建设对中国社会一个巨大改变，就在于农村人口大量涌入

城市，堪称是全球范围内人类历史上最大规模的大迁徙，诸如春运、十月黄金周长假等 “在路上”的

礮态，相信绝大多数中国人或多或少都有所体验，从而容易对 “人在礮途”系列电影产生强烈共鸣。

其二，喜剧符合中国传统文化春节喜庆文化气氛，尤其在２０１２年，有玛雅人的所谓 “末世预言”、后

金融危机下中国股市的颓靡不振，以及各种反常的天气气象，都令人格外需要喜剧来慰藉。在这个意

义上，《泰礮》可谓生逢其时。

在电影生态中，类型化与探索性本来是一对相辅相成的矛盾。在美国，大片为了规避风险，一般都

采用类型化叙事；而中低成本电影则大都以独立电影自居，探索电影艺术的各种可能性，进而丰富电

影视听语言的艺术表现力。但是２０１２年贺岁档国产电影，却恰好走向了相反的道路，本来应该类型化

的大片执意于艺术探索，本来应该更注重艺术实验的中低成本电影却采取类型化之路，结果 《１９４２》

因票房不利导致出品方华谊兄弟在股市一度跌停， 《王的盛宴》也以惨败收场。在这个意义上，尽管

２０１２年中国电影８９３部，票房达１７０７３亿元，是全球第二大电影市场；尽管 《泰礮》票房创造历史记

录而一鸣惊人；但是整体而言，中国电影产业依然还显得极不成熟，中国电影发展依然可谓任重而

道远。
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