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拓荒抑或殉道
———对电影 《黄金时代》 制作与营销方式的反思

赵　 晓

摘　 要: 电影 《黄金时代》 在制作与营销方式上进行了诸多革新的尝试, 如 “大片” 式的制作手法、
与互联网开展深度合作、 深入挖掘海报营销价值以及举办系列沙龙活动的做法都具有一定的拓荒意义。 但

是由于营销定位的偏离以及国内艺术电影所处的市场生态问题, 这些实验性的拓荒之举又暗含着殉道式的

悲壮, 最终导致电影票房失利。
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尽管 《黄金时代》 的票房表现并没有达到预期的效果, 但是就电影营销层面而言, 这部电影却有

着很大的实验性特征, 充满着一种冒险精神与拓荒意味, 其拓荒之路的遭遇也正是当下中国艺术电影

所需要面对的市场环境, 众多实验式的尝试也有着一种殉道式的悲壮。 下文就将 《黄金时代》 的拓荒

之路进行梳理, 探寻这部电影独特的制作与营销模式。

一、 “大片” 野心

电影的艺术性和商业性可谓是一对矛盾, 似乎很少有电影能够在这两者之间达到平衡。 当年, 第五

代导演陈凯歌拍摄的电影 《黄土地》 发行的拷贝仅为个位数, 但是却凭着独特的 “影像美学” 成为第

五代重要的代表作品。 在中国电影市场日益商业化的今天, 只注重电影的艺术性而对其商业价值彻底

摒弃的电影作品已经微乎其微, 艺术性与商业性相结合是现在大多数电影所追求的目标。 在这一层意

义上来讲, 许鞍华的 《黄金时代》 也做了很多新的尝试。
从许鞍华的创作历程来看, 其电影的商业表现的确与同时走入影坛的徐克不能同日而语。 同样是

香港电影新浪潮的旗手人物, 许鞍华电影的票房成绩比起徐克电影逊色太多。 但是许鞍华电影却以其

独特的人文思考与女性意识在艺术上大放异彩。 从 《投奔怒海》 到 《女人四十》, 从 《天水围的日与

夜》 到 《桃姐》, 可以认为很多时候许鞍华是将电影的商业性让位给了艺术性。 但是在 《黄金时代》
之中, 许鞍华发生了改变, 套入了商业大片的操作模式, 尽力追求商业属性与艺术价值的合二为一。
如从主创人员来看, 《黄金时代》 选取了 30 多位具有一定影响力的演员, 而其中不乏一批具有一定票

房号召力的明星演员。 同样, 这部电影的幕后主创也十分具有话题性, 如许鞍华执导, 李樯编剧, 著

名歌手罗大佑作曲。 不难看出, 《黄金时代》 是以一种 《建国大业》 式的阵容来组建主创团队, 希望通

过明星加名导的方式提升影片的票房号召力。 从筹拍之初, 《黄金时代》 就抱着一种 “文艺大片” 的野

心, 对票房成绩充满期待, 尽管最终票房表现较为失意, 但这种 “文艺大片” 的创作方式却是一次拓

荒式的尝试, 为以后的艺术电影创作提供了一定的思考与启迪。

二、 网络 “联姻”
《黄金时代》 的另一尝试便是发掘出互联网对于电影市场的影响力, 拓宽了电影的网络制作营销渠
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道。 在筹拍之初, 优酷土豆、 百度以及腾讯等众多在国内具有一定影响力的互联网企业加入了 《黄金

时代》 的制作。 从团队上来看, 《黄金时代》 已经具备了当下中国几大互联网领军公司的支持, 这是其

独具的先天优势; 而具体的操作主要有以下几个方面:
其一, 优酷土豆直接参与影片出品。 作为优酷土豆旗下的公司, 合一影业是 《黄金时代》 的联合

出品方, 《黄金时代》 是其成立以后的第一部出品影片。 联合出品的这一尝试给予了 《黄金时代》 更多

的互联网资源, 如在影片上映之前, 优酷、 土豆与星美院线合作, 在其官方主页制作出了购票专页,
激发观众的购票热情。 优酷土豆之所以能够牵手 《黄金时代》, 实质上是由于其产业链条拓展与布局升

级所致。 纵观视频网站的发展历程, 经历了从早期的用户上传分享到后期的引入电视节目资源, 再到

时下流行的网络平台自产自销的阶段。 视频网站之间的战争近年来更是硝烟弥漫, 随着乐视等专注于

打造互联网电影电视帝国的公司出现, 优酷土豆也面临着一定的受众分流危险, 因此不得不向视频产

业链的上游进军, 如自制网络剧与投拍电影。 与乐视倾力投资张艺谋电影 《归来》 的作法一样, 优酷

土豆也希望能借助文艺片巨擘许鞍华之手的 《黄金时代》 开拓电影市场, 因此成立合一影业, 做了一

次电影投资的尝试与实验, 而这次实验也是相当冒险的, 因为 《黄金时代》 实质上是一部晦涩难懂的

艺术电影, 这类电影从市场历史上来看并不具备强大的票房号召力, 因此这既是一次开拓, 亦是一次

华丽的冒险。
其二, 百度尝试网络 “金融”, 助力电影推广。 在当下, 互联网金融的热度十分高涨, 而作为中国

互联网搜索引擎的旗手, 百度却在这一领域发展得相对保守与迟缓, 与阿里巴巴、 腾讯拉开了一定距

离, 而 《黄金时代》 却是一剂催化剂, 将百度拉入到互联网金融的战争之中。 因此, 《黄金时代》 不仅

仅只是一部单纯意义上的电影作品, 更是一种全新出现的互联网产品。 在这一执行过程中, 《百发有

戏》 由百度与中信信托、 中影股份、 德恒律师事务所联合推出, 将 《黄金时代》 作为首款娱乐产品进

行打造, 以此开启电影消费与金融相结合的新型营销模式。 这一方案的具体内容为: 用户可以以最少

10 元的数额投资 《黄金时代》, 当该片票房低于 2 亿元时, 投资回报不超过 8% ; 如票房在 2 亿至 6 亿

(不含 6 亿) 之间, 每票房增加 1 亿回报率则增长一百分点; 如票房为 6 亿以上 (含 6 亿), 投资的回

报率则为 16% 。 除了利率回报之外, 投资用户还享有由 《黄金时代》 提供的各种电影消费特权。 百度

与 《黄金时代》 之所以能达到合作共识, 一方面是由于百度试水互联网金融的需要, 需借助 《黄金时

代》 电影的媒体属性加以广告式的推广。 另一方面, 《黄金时代》 也看中了百度的互联网影响力, 希望

能借助其在中国互联网领域的特殊地位, 起到营销推广的作用。 所以说, 《黄金时代》 与百度 “联姻”,
在互联网上进行 “众筹” 的作法也是一项拓荒之举。

其三, 腾讯搭建微信平台, 配合电影宣传。 和百度一样, 《黄金时代》 与微信的合作也是一种优质

资源相互置换的操作方式。 一方面, 微信开通电影购票的支付平台, 希望借助 《黄金时代》 这样一部

有一定关注度的电影来吸引用户, 刺激用户激活微信支付平台而购票, 提升用户的使用粘性, 改变用

户的移动互联网使用习惯, 让微信成为用户接入移动互联网的基本平台。 另一方面, 《黄金时代》 借助

腾讯庞大的互联网资源, 在各种平台上进行推广营销, 如除了在微信支付平台上预售电影票, 同时也

在微信朋友圈进行各种宣传推广, 如各版海报的推送分享、 电影活动的最新推介等。 相比于传统的大

众广告, 微信朋友圈的传播更具有一定人际传播特点, 口碑性与有效率得到进一步的保证。 根据微信

的官方数据显示, 《黄金时代》 在微信支付平台上的预售票超越 30 万张, 票房收入约 1500 万元。 这也

证明了 《黄金时代》 与腾讯的 “联姻” 是有所成效的。

三、 “海报” 革命

真正让 《黄金时代》 进入观众内心的应该是其独具特色的海报作品, 这些海报为影片的网络传播
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奠定了良好口碑。 一直以来, 中国电影对电影海报设计并不是十分重视, 借用与模仿国外经典电影使

用海报者居多的特点, 随着近年来国内电影市场的日益活跃, 精彩出众的海报设计、 引发共鸣的宣传

标语也逐步被电影宣发部门所重视, 最为经典的便是电影 《失恋 33 天》 营销宣传语: “爱, 就疯狂;
不爱, 就坚强”。 这一宣传语触动了众多观众的内心世界, 与现代人的爱情观念相互映照, 能够成功地

将电影推广出去, 使其成为小成本电影成功营销的典范之作。 与 《失恋 33 天》 不同的是, 《黄金时代》
更注重海报画面本身的设计与表达, 即通过设计不同版本的海报, 将电影烘托得新鲜而引人, 让观众

对电影内容充满期待。 《黄金时代》 先后推出四版海报: 先导版、 笔锋版、 海外版和态度版。 其中, 笔

锋版海报十分具有设计感, 将民国知识分子的群像展现在一幅幅海报之中, 该版海报使用汉字特有的

笔画造型作为背景, 体现出了电影所追求的文化品格; 而海外版海报则准确拿捏与把握了不同地域国

别的文化特点, 真正做到了对症下药, 各个击破, 如日本版淡墨渲染, 香港版市井纪实, 台湾版唯美

飘渺, 美国版简练现代等。 这些海报体现出了 《黄金时代》 主创对于不同地域文化的准确把握, 也体

现出了 《黄金时代》 主创的票房雄心。 当然, 在受争议的态度版中, 一些宣传口号拉低了这部电影的

文化个性, 如鲁迅版的宣传语为 “想怎么骂, 就怎么骂!” 太过于粗俗直白, 容易引发观众的逆反情

绪, 总之, 《黄金时代》 发掘与利用了电影海报的营销价值, 是一次拓荒, 更是一次海报 “革命”。

四、 “沙龙” 文化

《归来》 上映之前, 张艺谋的营销团队在尝试做一件事, 那就是开办文化沙龙活动, 通过名流对话

的方式吸引观众眼球, 如张艺谋对话李安等。 作为 《归来》 出品方之一, 乐视网也充分利用起了自身

的媒体资源而加以大量宣传, 从而引发一定的轰动效应。 而 《黄金时代》 所提出的 “黄金沙龙” 概念,
又将这种文化对话的模式发挥到了极致。 在这些 “黄金沙龙” 中, 陈丹青、 王安忆、 莫言与翟永明等

文化名流都纷纷加入到对话之中, 进一步提升了该片的文化质量。 如 2014 年 2 月 27 日, 许鞍华在 “黄
金沙龙” 上以 “爱情去哪了” 的主题对话王安忆, 引起了上海当地媒体的关注。 对于 “黄金沙龙”, 影

片的宣传理念是通过选取一些当下年轻人所关注的热点话题进行文艺界名流对话, 同时将沙龙视频上

传到影片合作方优酷等网站, 并与一些微博大号互动, 尝试在互联网上进一步推广影片。 其次, 沙龙

也注意到大学生群体的购买能力, 进入高校进行推广, 并且以 “重走萧红路” 这样一个充满感性且文

艺的短语作为宣传口号, 引起了一定的关注度。 从整体效果上来看, “黄金沙龙” 虽然引起了一定的媒

体关注, 但是微博话题与网络互动并没有及时跟进, 从而在一定程度上降低了 “黄金沙龙” 的传播力

度。 应该说, “黄金沙龙” 也是艺术电影的一种新营销手段的尝试。

五、 反思与结语

星美影业覃宏对于 《黄金时代》 提出反思: “这个案例成功不成功要分开来看, 《黄金时代》 从整

个制作到营销, 包括电影本体, 都是中国当下电影圈的一个特殊案例。 文艺片的成功有两种, 一种是

影片品质, 另一种是票房。” [1] 从以上各种营销尝试上来看, 《黄金时代》 似乎有了一切票房大卖的基

础, 但实际票房表现平平, 与同期上映的 《心花路放》、 《亲爱的》 相距甚远。 其中的原因, 令人反思。
从宣传经费而言, 根据制作方向外公布的数据, 《黄金时代》 仅仅只有 800 万元, 约是 《心花路放》
7500 万元宣传经费的十分之一, 与其制作费用 (7500 万) 并不对称, 即使是许鞍华的上部作品 《桃

姐》, 所使用的宣传经费也达到 1000 万元。 当然, 这并不是其票房失利的主要原因, 因为即使宣传经

费只有 800 万元, 我们也能看到如上文所提及的各种营销尝试。 真正导致 《黄金时代》 票房失利的原

因是影片自身的内容问题, 以及艺术电影所面对的电影市场生态问题。
《黄金时代》 在实质上还是一部具有强烈个性色彩的艺术电影, 而它却将受众定位在了大众消费者
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的身上, 这种定位的偏离直接导致了票房的失利。 从票房数据上来看, 10 月 1 日初上映之时 《黄金时

代》 的票房十分可观, 这实质上是其长期营销效果迸发的结果, 而在 10 月 2 日, 其票房却被拦腰截断,
锐减一半之多。 过于艺术化的表达并没能持续地推进观众的观看热情, 因此直接出现了票房失利的情

况。 许鞍华也承认: “这个作品 ( 《黄金时代》 ) 更多是对电影语言的设计和文化上的作用。 因为它是

实验性的”。[2] 当然, 《黄金时代》 一直以来的营销定位也较为高端文艺, 并不容易被普通的电影观众

所接受, 长达 3 个小时的片长也很难将一些视电影为消遣的观众留在电影院中。 当 《黄金时代》 的主

创意识到了这种营销错位的弊端时, 转向为以一种粗鄙世俗的方式进行推广, 结果只能是拉低了整部

电影的文化品格, 不仅为时已晚, 营销定位也更加混乱, 反而引发了观众的逆反心理。
究其根本, 《黄金时代》 因定位问题造成的票房结局, 恰好是当下国内艺术电影的命运写照: 没有

专门的艺术院线, 缺乏艺术观众的培养, 中国 “大文艺片” 的时代并没有到来。 如果仅仅依靠着一系

列充满实验性质的营销方式期盼丰收, 与其说是拓荒之举, 不如命名为殉道之作。
虽是殉道之作, 但 《黄金时代》 也为以后的国内艺术电影市场拓展提供了诸多借鉴与参考。 注重

明星票房号召力, 整合网络扩广资源, 挖掘海报营销价值, 找准影片受众定位, 进一步营建与拓宽艺

术电影院线等, 这些都是 《黄金时代》 在艺术电影营销理念方面的拓荒成果。
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