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2015 年暑期档国产影片票房神话解析

———接受美学视阈中的 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》

冯国翼

摘　 要: 运用接受美学的 “期待视野”、 “本文①召唤结构” 及 “观念的读者” 等原理, 分析了 2015

年暑期档票房额前 3 位的国产影片 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 所蕴含的优质 IP、 鲜明的召唤结构,

以及它们的新生代导演对受众电影接受心理的熟悉程度, 从而找出了这 3 部影片赢得高票房额的缘由。 同

时也认为对影片的评价, 既要注重票房状况, 但也不能仅依据于此; 在适应受众接受心理的同时, 也要将

提高受众的电影审美能力及欣赏品位作为电影创作的一种追求。
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“暑期档”② 是全球电影票房市场的重要档期, 随着我国电影市场的日趋成熟, 该档期的重要性已

被不断强化, 倍受关注。 刚刚过去的 2015 年国内暑期档, 国产影片总票房增长神速: 2013 年国产影片

在该档期总票房为 60 亿左右, 2014 年上升到 91 亿, 2015 年则为 126 亿, 年增长率平均数为 43% , 高

于国内全年票房总量 36% 的增幅。 尤其值得注意的是 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 这 3 部影片的

票房奇观: 《捉妖记》 24. 36 亿, 《煎饼侠》 11. 59 亿, 《大圣归来》 9． 55 亿; 《捉妖记》 目前成功超

越了美国电影 《速度与激情 7》, 成为中国电影市场史上单片票房最高的作品。 而这 3 部影片的票房总

量达 45． 5 亿, 超过该档期放映的 91 部国产影片总票房量 126 亿的三分之一, 成为史无前例的票房现

象, 创造了 2015 年暑期档国产影片的票房神话。 此外, 这 3 部影片评分都较好, 即使放到豆瓣电影这

种偏文艺的打分平台上也毫不露怯, 3 部影片的得分平均为 7． 4 分, 真是既叫好又卖座。 现在的问题

是: 这 3 部影片的票房奇观是偶然的, 还是可以作某种复制或借鉴的现象? 作为影视制作及经营等行业

的人们, 总会希望通过认真地审视、 探究和反思, 对这种票房奇观作出合理的解析。 这种解析对于影

视产业发展的意义, 自然是不言而喻的。 本文拟从接受美学 (接受理论) 的视域, 探寻上述 3 部影片

的票房神话是如何建构的。

一、 接受美学与电影接受心理

接受美学 (Receptional Aesthetic) 或称接受理论, 上世纪六七十年代由德国康斯坦茨大学的德国美

学家尧斯和伊瑟尔等人所创立, 80 年代译介到我国, 在中国化的过程中应用于文学艺术和哲学, 以及

①

②

“本文” 指由作者写成而有待阅读、 欣赏的单个文学 (艺术) 作品本身, 一般包括三个层次: 一是文学 (艺术) 的话语

层面; 二是文学 (艺术) 的形象方面; 三是文学 (艺术) 的意蕴方面。 在接受美学中, “本文” 这一概念有着重要的理论功能。
详见正文第三部分的阐释。

较为普遍的看法是当年的 6 月 1 日至 8 月 31 日内上映的影片都可算是暑期档影片。
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思维科学理论问题的研究, 近几年也被影视学界用于探究影视创作及影视受众方面的问题, 构建起影

视接受理论等。 但与应用于文学和哲学、 思维科学等的研究相比较, 接受美学在影视学中的应用研究

是较为滞后的。

接受美学的形成, 是尧斯 (Hans Robert Jauss) 及伊瑟尔 (Wolfgang Iser) 两位创始人博采众长的结

果。 研究接受美学的美国学者霍拉勃就认为俄国形式主义、 布拉格结构主义、 英加登的现象学、 伽达

默尔的解释学, 以及 “文学社会学”, 是接受美学的先导, 对其产生和理论特点有着重要影响。 在这其

中, 现象学的影响效应尤为明显, 作为尧斯 “方法论顶梁柱” 的范畴——— “期待视野” (Erwartungshor-

izont) , 渊源于德国现象学传统中的 “视野” 这一范畴, “胡塞尔、 海德格尔和伽达默尔都曾经赋予这

一范畴以本体论层面上的意义。” [1] 伊瑟尔也深受现象学影响, 严格将文本作为一种潜在的意向性客体

来分析; 他对文本以及读者阅读行为的研究, 始终体现着现象学的基本精神和方法, 所关注的是超验

的、 内在于文本之中的阅读条件; 诸如他接受了英伽登的作品存在理论和伽达默尔的视野融合理论,

并将其加以改造和综合, 在此基础上形成了 “本文的召唤结构” 这一概念。 他的阅读理论在本质上就

是一种现象学的文本理论。 因此, 正如王岳川先生所说: “只有对接受美学的哲学基础作出分析, 才能

正确把握接受美学的本质和特征。” [2]

接受美学或接受理论的重大贡献或意义是在中外艺术理论发展过程中, 实现了文学艺术研究的重

点由文本向读者、 观众或接受者的历史性转移。[3] 美国艺术理论家艾伯拉姆斯认为艺术理论研究中有 4

要素: 世界、 艺术家、 艺术作品及接受者。① 但是在接受美学提出之前, 对 “接受者” 的研究相对最薄

弱。 而扭转这种局面的正是由于尧斯、 伊瑟尔的接受美学, 以及作为其理论来源之一的伽达默尔的解

释学的崛起。 从接受美学被学术界接受以来, 可以看到西方艺术理论研究视野的侧重点正好沿着艾伯

拉姆斯所说的艺术 4 要素依次游移, 即从 “摹仿论”、 创作者主体论, 到艺术作品的文本 (形式), 再

到接受美学 (接受者) 的变动。[4] 注重接受者的艺术研究理论潮流的形成, 对于促进艺术实现或艺术

作品的完成, 具有十分重要的作用。 一是只有接受者的接受活动才能将艺术作品从死的材料中拯救出

来, 并赋予现实的生命; 二是作品的艺术价值在很大程度上依赖于接受者的承认与欣赏; 三是艺术家

在创作时就必须考虑接受者的心理需要及理解、 欣赏的能力和水平; 四是同一作品在不同经历和欣赏

品位的接受者那里的艺术意象呈现是不同的; 五是接受者的能动作用还将影响艺术作品的再生产; 六

是艺术作品的人文教育和社会净化作用取决于接受者能动的接受意识。 这些观点在尧斯 《文学史作为

文学学科的挑战》 一文中已经提到。[5]

只要稍加联想或思考就可以发现, 接受美学的这些经典的观点恰好适于用来解析电影票房市场的

现象, 因为电影同是艺术作品, 而电影受众即接受者, 对电影票房市场问题的解析或预测, 其实主要

是一个对电影受众或接受者的接受状况的研究, 研究视野与接受美学是基本重叠的。 艺术作品的市场

状况需要对接受者状况加予研究后才能得以说明或把握, 这种特点正如萨特所说的, 艺术家不能象鞋

匠或建筑师那样消费自己的产品, 因为艺术创作是一种召唤和诉求; “写作, 这是为了召唤读者以便读

者把我借助语言着手进行的揭示转化为客观存在。” [6] 可以说, 这既与接受美学相吻合, 又实际上指出

了电影票房市场研究的路径。

然而, 接受美学是以文学艺术作为关照或言说的对象而建立起来的, 而电影艺术有其不同于文学

艺术的特点, 因而较之文学接受, 电影接受同样与之有所区别。 有学者在认真比较后提出了这种区别

59

① 参见艾伯拉姆斯: 镜与灯———浪漫主义文论及批评传统 [M] . 丽稚牛等译, 北京大学出版社, 2004 年出版。
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的主要内容: 一是两者的条件不同。 首先, 电影接受不用象文学接受那样需要先期的知识积累, 其次,

电影接受一般不需要如文学接受那样要求平和清静的心境; 三是文学接受追求理性需要的满足, 而电

影接受大多只是感性需求的期待; 四是电影接受不同于文学接受那种个体式审美, 它是 “群体狂欢式

的消费。” [7] 因此, 将接受美学运用于影视接受的研究, 尤其是电影接受心理的研究, 必须关注其感观

刺激与群体性狂欢等特点。 但即便这样, 仍可以看到文学接受与电影接受之间并无根本性的区别或不

可填平的沟壑, 由于二者皆为艺术接受, 在其深层次中共性的方面是主要的, 接受美学运用于电影接

受心理研究有着可靠的基础; 尤其是它强调接受主体 (电影受众等) 参与艺术价值创作的作用, 以及

艺术作品的意义与价值只有通过接受者 (如电影受众) 对艺术文本 (如电影等) 的解读才能转化为现

实存在的基本思想, 无疑对电影接受心理等的研究提供了新的极有价值的思路和方法论原理。 因此,

接受美学的原理在探究电影接受心理方面具有普适性, 这样也就能够引导我们解开 2015 年暑期档国产

电影票房神话之谜。

二、 IP 为王: 期待视野的效用

2015 暑期档的 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 三大吸金影片之所以能够创造票房神话, 一个重

要的原因在于超强发挥了 IP 的功能或效用。 IP ( Intellectual Property) 原义为 “知识产权”, 也作为含

义与此相近的所指 (如网络协议) 使用, 后延伸为 “内容”, 近几年经不断炒作, IP 概念被演绎出多

种含义, 存在方式变得多元, 如一个故事、 一个角色, 或是某一个媒介形象。 运营成功的 IP, 即是被

受众欢迎的故事或角色, 可以在网络小说、 动漫、 网络游戏、 影视, 以及影视衍生物 (如玩具、 旅游

商品、 公园或会展标记、 雕塑) 等不同的媒介形式中转换使用。 如美国的 “漫威” 漫画公司 (Marvel

Comics) 创作出的一批经典的超级英雄形象, 在全球范围内获得了巨量粉丝的追捧, 所以这些形象就成

为用于不断挖掘商业价值的经典 IP。 好莱坞的一些系列电影, 就是用票房高的影片中的优质 IP 去连续

制作续集的; 如 《哈利·波特》 《指环王》 《星球大战》 《变形金刚》 等系列影片, 即是超级 IP 电影的

成功例子。 由此可见, 获得优质的 IP———好的故事情节或大受粉丝追捧的角色形象, 成了影视作品成

功的基础, 因此往往出现多家影视公司争夺热门 IP 的现象。 对于中国大陆当下的影视圈来说, IP 无疑

是最炙手可热的词汇。[8]

如上所述, 超强发挥了 IP 的作用, 是 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 能够创造票房神话的一个

重要原因。 《捉妖记》 试图开创中国本土的奇幻 IP, 真人与 CG① 形象的结合达到了很高的艺术与技术

水准: 新创造的萌萌达的形象胡巴大受好评, 成为粉丝热捧的经典 IP, 现今已产生了一些衍生物; 影

片最初的三款物料是白百何、 汤唯及姚晨的搞笑视频, 将喜剧元素传递给观众; 在重拍过程中加入童

星天天和森碟。 这些受粉丝喜爱的演员本身就是优质 IP, 也即有名的喜剧角色。 再就是 《捉妖记》 很

大程度上以 《山海经》 的神话叙事做背景来展开, 使故事情节也涂上了某种经典的色彩。 因此, 《捉妖

记》 的 IP 在角色和故事两方面的融合上都有较高的完成度。 《煎饼侠》 是典型的喜剧片, 戏仿美国超

级英雄玩自嘲, 笑点密集; 导演大鹏在圈中人缘好, 《屌丝男士》 为他积累了更多明星资源, 最终在

《煎饼侠》 里转化为密集的巨星攻势, 不但影片中有各位大咖鼎力加盟, 而且他自己原来的网剧形象就

是一个优质 IP。 所以, 媒体报道说: “第五届北京国际电影节电影频道·华语电影新焦点在国家体育馆

69

① “CG” 原为 Computer Graphics 的英文缩写, 意指电脑图像或计算机绘图。 后来国际上习惯于将利用计算机技术进行视觉设

计和生产的领域通称为 CG , 它既包括技术也包括艺术, 几乎囊括了当今所有的视觉艺术创作活动, 如平面印刷品的设计、 网页

设计、 三维动画、 影视特效、 多媒体技术等。
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副馆举办, 网剧 《屌丝男士》 导演兼主演大鹏携其大银幕导演处女作 《煎饼侠》 亮相, 摘得 ‘年度最

具网络热度 IP’ 大奖”。[8] 《大圣归来》 中包含的强势 IP 元素自不必赘言, 虽然其中的故事情节, 已同

《西游记》 相去甚远, 但孙大圣这一文化符号, 不仅老幼皆晓, 而且也自然要引发电影受众对 《西游

记》 的怀旧式联想, 其经典 IP 效应是不言而喻的, 甚至有业内人士认为西游题材近几年来正在成为国

内电影市场上的 “超级 IP”。 的确, 在 《大圣归来》 上线之前两年, 就先后有了 《西游·降魔篇》

(2013) 及 《西游记之大闹天宫》 (2014)。 同时, 作为国产 3D 动画, 《大圣归来》 突破了以往动画片

的低幼化定位, 画面和视觉效果精致, 人物性格设定能引起共鸣, 由此更强化了自身的 IP 作用。

但为什么一个超级 IP 就会使影片有希望赢得票房呢? 因为 IP 先期代表着话题, 由于追捧它的各种

粉丝的讨论, 一部影片还未上线就因其 IP 而被热议, 由此聚了人气, 未来的受众对其抱有种种期待,

构成了良好的票房前景。 如 《同桌的你》 制片人杜扬就认为 “电影更加往观众喜闻乐见的角度走, 不

再是以导演一个人的喜好为主, 才导致这些著名的 IP 越来越抢手”。[8] 所以, 揭示 IP 与电影票房市场

的关系, 也就是要对受众的电影接受心理进行研究, 而这恰好进入了接受美学的论域, 接受美学的创

立者尧斯提出的理论, 能够对 IP 与电影票房的关系作出有深度的解答。

期待视野所强调的仍是艺术活动中接受者的主体性显现, 是接受者的积极参与, 并先期形成一种

期待。 “一部作品, 即便它以崭新面目出现, 也不可能在信息真空中以绝对新的姿态展示自身。 但它却

可以通过预告、 公开的或隐蔽的信号、 熟悉的特点、 或隐蔽的暗示, 预先为读者提示一种特殊的感

受”, 引发接受者对以往有关这一艺术作品中的某些内容的记忆。 由此, “这一新的本文唤起了读者

(听众) 的期待视野和先前本文所形成的准则”。[9] 这种期待视野至少对艺术作品产生了两个方面的影

响: 一是这种新的作品对于可能的接受者来说, 它已进入了他们的 “经验视野”, 引发了种种意象, 使

他们产生了对这部新作品的期待心理, 即迫切地期待着在艺术接受的过程中实现与作品的视界融合,

从而获得某种审美价值。 这种期待心理, 也就是所谓定向期待。 二是创新期待的影响。 “期待视野与作

品间的距离, ……决定着文学作品的艺术特性”。[9](31) 也就是说, 新作品的艺术性体现在接受的过程

中: “打破读者的期待水平 (视野), 使他不断感到作品出奇制胜的力量, 才是成功的艺术品。” [10] 所

以, 欣赏一部艺术作品后对它的评价, 以及由此向他人传递的有关这部作品的态度或看法, 也是在其

期待水平 (视野) 被突破的基础上产生的。

由上述可见, IP 的特性即是可以有效地在艺术作品未来的受众那里建构起期待视野。 就电影而论,

在未来的受众迫切的期待心理作用下, 票房市场的状况也就可想而知了。

当然, 要使影片的 IP 充分发挥出推高票房的作用, 还要如尧斯所提示的那样, 通过预告、 海报等

等, 投放各种物料, 让 IP 在尽可能大的范围中预先为可能的受众 “提示一种特殊的感受”, 形成并极

度强化他们的期待视野。 而 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 三大吸金影片正是这样做足了 IP 的戏

的。 如 《煎饼侠》 开展了疯狂的路演, 在全国走了三十多站, 每一站覆盖的影城有近 10 个 (一般电影

只会跑 5 个), 一举打破了由 《分手大师》 《战狼》 创下的路演场次纪录。 另一方面, 因为 《煎饼侠》

在 《屌丝男士》 第 3 季和第 4 季之间拍摄, 所以 《屌丝男士》 第 4 季每一集都会有关于 《煎饼侠》 的

小广告, 每一集网剧都成了影片 IP 的特别版宣传片。 《大圣归来》 从 2015 年 6 月 1 日到 20 日, 在全国

50 个城市做了 80 场超前点映活动积累口碑, 邀请了电影行业人士、 动漫界专业人士和言论领袖, 在影

片上映前就为 《大圣归来》 在豆瓣上累计了 2500 条五星好评。 另外, 在路演和点映后, 《大圣归来》

的团队还将 IP 及口碑的传播平台打造视为宣传营销后期工作的重点, 格外关注电影在新媒体阵地上的

IP 及人气氛围, A 站、 B 站、 微博、 知乎、 朋友圈等等, 都是重点关注的平台; 这就在影片上映之前聚
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足了人气, 尽可能地激发了人们观影的期待心理, 极度强化了他们的期待视野, 由此促使票房神话的

生成。

综上所述, 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 三大吸金影片的 IP 塑造和传播所激发的受众期待视

野, 是它们创造票房神话的重要原因。 不过, 即便是 2015 暑期档票房过亿的其它 12 部国产影片, 也大

多做足了 IP 的功夫, 但票房较之三部影片则差距很大, 这说明 IP 和受众期待视界还不是决定影片票房

的唯一因素。 通过解构和重建而使影片形成的召唤结构, 进一步引起了受众观影的热情, 又是这三部

影片赢取超高票房的另一重要原因。

三、 解构与重塑: 召唤结构带来的群体狂欢

接受美学的另一位创始人伊瑟尔深受现象学家英加登的 “作品存在” 学说和伽达默尔的 “视野融

合” 理论的影响, 在二者的基础上结合了格式塔心理学 (完形心理学) 的原理 (伊瑟尔称为 “完形优

势” ) [4](76) , 创造性地形成了 “本文的召唤结构” 这一概念, 与尧斯的 “期待视野” 概念相呼应或互

文。 本文召唤结构的提出, 基于对文学作品的理解。 伊瑟尔认为 “文学作品具有两极, 我们可以称之

为艺术极和审美极: 艺术极是作品的本文, 审美极是由读者完成的对本文的实现。” [11] 也就是说, 离开

读者的审美, 艺术作品是不能完成的。 这是因为艺术 (文学) 作品的本文中包含一些意义未定性和空

白, 促使接受者去寻找作品本文的意义。 因此, 这种未定性和空白是联结创作意识与接受意识的桥梁,

它们构成的就是 “召唤结构”, 召唤接受者把艺术 (文学) 作品中包含的不确定点或空白与自己的经验

及对世界的想象联系起来, 用自己的审美经验和意象填补不确定性和空白, 实现作品本文的意义及潜

在的审美价值。 由于接受者各自经验及意象等的差异, 对未定性的确定和空白的填补异彩纷呈, 所把

握到的作品本文的意义也各不相同, 所以, 接受过程是一种 “再创造”。 在提供足够的理解信息的前提

下, 艺术 (文学) 作品本文中的不确定性和空白愈多, 其含义就更为深邃, 艺术质量也愈高。 可见,

召唤结构通过未定点和空白来召唤或吸引接受者参与本文意义的建构, 激发他们完成本文审美价值的

兴趣, 是艺术作品本文效果产生的支点。[12] 因此, 伊瑟尔进而认为艺术本文的 “否定性” 也是一种召

唤接受者的结构性机制, 它唤醒接受者对熟悉的主题和形象的回忆并对之加以否定, 促使其对被解构

和颠覆的意义进行重建, 这也是 “本文的召唤结构” 的一种作用。

只需将上述 “本文召唤结构” 的原理与 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 的内容相对照, 不难看

出三部影片通过对历史性故事、 常规的认识和传统观念 “否定性” 的解构, 颠覆了其中内蕴的意义,

在影片这种艺术本文中形成了特别突出的本文召唤结构, 也即其本文所显现的意义未定性和空白既多

又鲜明, 令人印象强烈。 比如, 受众习惯了神通广大的孙悟空, 那就做出一个丧失神力、 沦为屌丝的

猴子; 明星本是光彩亮丽的, 那就折腾出一名地位尽失, 不被人待见的过气偶像; 在人们的常识中,

妖魔鬼怪是邪恶的化身, 传统影像中的妖魔要么极其丑陋, 要么为妖艳的美女或帅哥, 那就偏把妖怪

做成萌萌哒且心地非常单纯善良的形象。 这样, 当历史性的故事形象和常识被解构, 它们原先内蕴的

意义也被颠覆时, 影片不一样的趣味和魅力产生了。 受众渴望知道法力尽失的猴子到底还能不能找回

自我, 衰到家的过气明星如何咸鱼翻身, 萌萌哒妖王会和人类主角擦出怎样的火花, 以及影片故事如

何进展, 如何创建影片本文的意义?

这些未定性和空白所形成的影片本文的召唤结构, 召唤或吸引着受众运用自己的经历和想象去进

行未定性和空白的填补, 参与影片意义的建构。 比如一种屌丝逆袭的意义建构。 现今 80、 90 后是电影

的主要受众群体, 他们中很多人在朝九晚五的职场拼搏中消磨了锐气, 有些人甚至在社会转型过程中
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遭受挫折, 早年的梦想幻灭、 自我生存的意义迷茫; 另一方面, 他们又从心底萌发出对平庸命运的抗

争意愿及对英雄主义的渴望, “勇气”、 “决心”、 “突破” 成了诉求。 于是, “英雄主义” 与 “价值证

明” 成为情怀, 屌丝逆袭的行为正好与这种情怀相映证, 能使这些受众建构一种通过在平庸命运中不

断抗争而找到人生价值的影片意义。 三部影片浓墨重彩地描述了屌丝逆袭的角色经历: 《大圣归来》 的

主角是孙悟空和江流儿, 悟空开始因一直未能挣脱枷锁, 所有神通都被限制, 过往的荣耀似已不复存

在, 是一个半残废的角色。 随后在江流儿的真情感召之下, 悟空最终挣脱了束缚, 再次成为传奇的英

雄。 《煎饼侠》 讲述了一名交了晦运, 尽失荣耀的过气偶像通过与命运抗争而重新找回自我, 证明自身

价值的故事, 与 《大圣归来》 一样给予受众屌丝逆袭的快感, 带来了屌丝化身英雄的心理体验, 同时

也引导他们回顾了成长的历史。 《捉妖记》 与之类似, 原为平凡之人的主角踏上了不平凡之路, 与妖族

一同携手改变世界, 这又是另一种屌丝逆袭的叙事。

总之, 由于三部影片本文的召唤结构, 吸引了受众运用自己的经历、 诉求、 想象去填补本文的未定

性及空白, 参与影片意义的建构, 有效地激发了受众实现影片审美价值的兴趣和热情, 使他们通过观

影过程完成了一种 “再创造”, 在与影片的创作意识形成视野融合的过程中获得了较大的观影满足感,

以致许多观众表示是在笑与哭之间看完影片; 这种感受又会作为观影好评 (所谓口碑) 传播给更多的

人, 不断推高了影片的票房。

四、 受众文化差异与新生代导演群体性崛起

当今经济全球化、 文化多元及数字化生存的特点, 造成电影受众中文化差异日趋明显。 要获得较高

的票房, 影片的主创者就必须使电影本文尽可能地适应广大受众的文化需要。 但由于受众中文化多元

的特点, “作者用一致之思, 读者各以其情而自得”。 (王夫之: 《薑斋诗话》 卷一) 所以, 任何影片都

不可能期待全体受众一致叫好, 关键是谁能赢得更多受众的认可或喜爱, 从而赢得更好的票房业绩。

而这首先就要对受众情况进行分析。

接受美学用 “垂直接受” 和 “水平接受” 来分析艺术作品在不同文化背景的受众那里被接受的状

况。 垂直接受是从历史或历时性角度考察受众的纵向性接受, 即不同时代的读者可以从同一艺术作品

中发掘出新的意义; “水平接受” 是对受众作共时性的横向考察, 即同一时代里的个体因主观条件不

同, 对同一部艺术作品可以形成不同的接受。[13] 因此, 要较为准确地把握住受众的接受心理或期待视

野, 并非轻而易举之事。 伊瑟尔还提出过 “观念的读者” 原理, 分析某艺术作品可能的受众对于作品

主创者的深层次影响, 从而将预期的受众在艺术接受活动中的能动性扩展到了作者的创作过程中。 伊

瑟尔把 “观念的读者” 划分为 “作为意向对象的读者” 和 “潜在的读者”, 前者即作品主创人预期的

受众, 也就是 “作家在创作构思时观念里存在的、 为了作品理解和创作意向的现实化所必需的读

者” [14] ; 后者指作品内蕴的可以引发预期受众的接受热情或兴趣的艺术元素, 也即 “作者在作品的本

文中所设计的读者的作用”。 可见, “潜在的读者” 是作者在创作过程中从 “作为意向对象的读者” 转

化而来或对它的现实化。 “潜在的读者不是谁捏造出来的, 而是作家创作心理上一个不可抹杀的存

在。” [15] 由此可见, 对预期受众的研究, 整体性进入了接受美学的视野。

由于投资效益的压力、 票房市场的诱惑, 或许还由于接受美学的引导, 国产电影的主创者一般程度

不同地都会进行预期受众的研究, 在创作意识中, 都有作为创作意向对象的受众, 在其作品中也内蕴

“潜在的读者”; 也就是说, 他们在不同程度上都会预设 “观念的” 受众。 但 2015 年暑期档国产影片票

房状况显示了一个特别的现象, 即在票房为 1 至 6 亿元左右的影片中, 新生代的导演居多; 若放眼该档
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期内的 92 部国产影片, 则新生代导演的数量更为惊人。 据不完全统计, 在 2015 年暑期档国产影片的

票房总额中, 超过 60% 的份额是由新生代导演贡献的, 最出彩的莫过于 《捉妖记》 的许诚毅、 《煎饼

侠》 的董成鹏 (大鹏)、 《西游记之大圣归来》 的田晓鹏; 其次是 《滚蛋吧! 肿瘤君》 的韩延、 《小时

代 4》 的郭敬明、 《栀子花开》 的何炅等等。 总之, 该档期内卖座的热门国产影片的导演大多数都是年

轻人。

这种票房现象也可以运用上述接受美学的 “垂直接受” 和 “水平接受” 原理加予解释。 “水平接

受” 是对受众作共时性的横向考察, 如研究当代不同的个人因境遇的差异造成主观条件不同, 因而对

同一部艺术作品可以形成不同的接受心理及形式。 但是, 这里有两点需要注意: 一是受众文化差异的

同时性存在, 包含着这种文化差异中有很多是历时性展开的, 也即 “水平接受” 中蕴含了大量的 “垂

直接受”: 当代不同的受众文化表现, 很多是不同年龄段的人群之间的代沟, 如四五十年代出生的人群

与 80 / 90 后群体的文化差异等; 所以, 这种文化差异是历时性形成和同时性存在的。 二是即便同一个年

龄段的、 如 80 / 90 后群体的文化特点, 也不是单一性的存在, 不仅有人生价值观、 一般文化视野及生存

阅历, 而且还包括了艺术素养和审美理想及美感诉求等等, 正是这多种层次和要素的有机组合, “以经

验形式形成每个读者现实地进行审美阅读的前结构和心理图式”。[15](206) 因此, 一方面是同一年龄段的

人群, 有着某些文化共性, 如 80 / 90 后的人群伴随电视和互联网成长, 碎片化的电视形象、 网上信息消

解了时间的历史维度, “转而强调了存在的当下感和对即刻的专注” [16] , 等等; 因此, 电影创作者对与

自己同一年龄段的受众文化或接受心理的把握要便利得多。 另一方面, 电影创作者要研究和洞悉年龄

差距较大的受众文化特点, 是必须下很大功夫的, 因为这种文化由多种层次和要素有机组成, 不可能

一叶知秋。

中国主流观影群体, 年龄多在 20 至 35 岁之间, 大致属于 80 / 90 后。 根据 “猫眼” 买票数据, 《捉

妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 的观众主要群体年龄分布也大致如此, 只是 《捉妖记》 的观众年龄总体

上相对偏小些, 《大圣归来》 则有较多 30 岁以上的观众。 80 / 90 后人群中个人之间的文化差异相对较

小, 新生代电影导演的年龄段与国内主流观影人群的年龄段较为接近, 所以有很多文化特质上的共同

点, 譬如他们都亲近网络, 对青年文学、 二次元文化等新文化形式并不陌生等等, 因而较熟悉 80 / 90 后

的心理状况及当下的大众文化状况; 而且他们中不少人是从网剧、 电视、 广告等行业转到电影创作上

来的, 由于长期接触商业项目, 熟悉影像的商业价值与变现方式, 了解何种口味的影像风格能够抓住

受众。 如能用符合当下语境的方式去讲故事, 对艺术手段、 影调影像节奏、 小清新还是重口味等都能

有所考量。 因此, 无论从 “垂直接受” 方面还是 “水平接受方面”, 他们对电影受众主要群体的文化特

点或接受心理的把握既较为准确, 又相互较为接近和认同, 并且能将 “观念的读者” 的轮廓也呈现得

较为清晰。 由于这些原因, 新生代电影导演能在 2015 年暑期档群体崛起, 并使以 《捉妖记》 《煎饼侠》

《大圣归来》 为代表的一批国产电影创造了前所未有的票房特优成绩。

其实, 一些老导演也在探索 80 / 90 后的审美趣味等文化特质或电影接受心理, 如陈凯歌的 《道士

下山》 启用年轻人最熟悉的 IP 角色——— “屌丝代言人” 王宝强为主角, 同时又把诸如 “屌丝逆袭” 等

概念引入影片中, 还注重借鉴了 “后现代” 的拼贴、 杂糅、 解构的形式等等, 所以也赢得了较高的票

房。 但从整体看, 部分老导演对电影的理解, 很大程度上还停留在其导演生涯的巅峰时期, 而观影主

要群体早已更新换代, 受众的审美旨趣与电影接受心理早已发生了较大变化, 因此, 由于代沟明显,

文化差异相大, 而且由于文化具有多种层次和要素有机组合的特点, 老导演们对 80 / 90 后社会文化心理

的整体性把握并非容易。 这种 “垂直接受” 方面的障碍, 使这些老导演的影像风格与 80 / 90 后为主的
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观影群体的心理期待之间发生了某种冲突或疏离, 从而成就了新生代导演在 2015 年暑期档电影票房市

场上的业绩, 群体性跃居前列。

五、 结 　 　 语

接受美学将现象学等原理改造和综合, 创造性地应用于艺术研究, 实现了艺术研究视野的着重点

从艺术作品向接受者的转移, 这种转移又恰好适应了国内电影市场化运作对受众接受心理研究的需要,

因而接受美学这个原初是研究文学接受者的学说, 成为了电影受众研究的实用性理论工具。 以上通过

运用接受美学的 “期待视野”、 “本文召唤结构”、 “垂直接受” 与 “水平接受”, 以及 “观念的读者”

等原理, 剖析并说明 《捉妖记》 《煎饼侠》 《大圣归来》 三部影片中的 IP 设置、 “召唤结构” 创建、

“观念的受众” 塑型等等, 由此找出三部影片创造了 2015 年暑期档国产电影票房神话的种种缘由, 这

也许将会给希冀推高票房指数的电影创作者某种启迪。 但在此需要强调的是, 票房佳绩仅是电影创作

成功的一个方面, 而更重要的方面应该是在适应受众接受心理的同时, 也要超越受众的期待水平, 有

效地提高受众的电影审美能力及欣赏品位, 并且 “润物细无声” 地帮助受众形成合理而有价值的生存

方式。 总之, 电影创作者在希望赢得优良的票房业绩的同时, 也要将多给予受众一些正能量作为自己

理应承担的社会责任。
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