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蓝海岸

由海蒂·多斯设计的苹果造型胸针

□□ 本报记者 景晓萌 编译

在市场营销方式逐步走向多元

化的今天，各大电影公司已经不满

足于传统的票房收入，一部电影所

创造的价值不仅可以通过电影院实

现，其周边衍生产品也是一座潜力

巨大的“金矿”。除了常见的海报、

玩具等衍生产品，不少电影公司根

据电影主题，推出了定制版设计产

品，颇受消费者欢迎。如美国影片

《加勒比海盗 4：惊涛怪浪》，其制作

公司迪斯尼推出了很多周边产品，

大大开发了影片的升值潜力，如与

日本服装品牌优衣库合作的加勒比

海盗系列 T 恤，以及与彩妆品牌

Duw op 合作推出的 Isla sir ena 彩妆

系列等。

一部影片所带来的收入不再

仅依靠票房、DVD 等传统渠道，由

电影主题周边产品组成的产业链

不仅可以为影片宣传造势，更带动

了相关的设计、制造行业，实现了

多领域的可持续发展。比如，近期

即将在美国上映的好莱坞影片《白

雪公主与猎人》正是充分利用了主

题产品的宣传优势，将产品营销与

宣传结合，利用电影主题设计产品

为影片造势，引起了广泛关注。

主题饰品造势魔幻新片

6 月 1 日，由美国环球影业公司

出品的奇幻巨制《白雪公主与猎人》

将在美国上映，这部影片集结了当

红青春偶像克里丝汀·斯图尔特、奥

斯卡影后查理兹·塞隆，从拍摄之初

就因其强大的演员阵容、颠覆的奇

幻风格而备受瞩目。

如此一部颠覆传统的魔幻影

片，其营销推广自然也不落俗套，据

悉，5 月 30 日，环球影业公司将和美

国购物网站“家庭购物网络”（以下

简称 H SN）合作，为即将上映的新片

《白雪公主与猎人》推出量身定做的

购物节目。据悉，该专题节目长达

24 小时，主要推广与《白雪公主与猎

人》相关的珠宝首饰、时尚配件等电

影主题设计品。

“就目前来看，像这样将电影情

节和设计产品紧密结合的营销方式

是非常有效的，这也是电影产业的

一个新领域。”《白雪公主与猎人》的

制片人，同时也是环球影业公司高

管的斯蒂芬妮·斯珀伯尔说。

据了解，该专题节目不仅会介绍

待售的影片主题首饰，还将会推出影

片拍摄花絮、特效揭秘、演职人员访

谈等，全方位、立体化地为影片做足

宣传。据了解，该专题节目将会推出

200 余款主题珠宝首饰，包括苹果造

型的胸针以及华丽精美的“魔镜”等。

之所以采用主题首饰的营销创

意，斯珀伯尔这样说道：“我们研究

了 H SN 的顾客构成，发现其观众群

很大一部分是 20 岁至 40 岁的女性，

而这部分人群中，有相当一部分也

是《白雪公主与猎人》的潜在观众，

因此，我们决定利用目标人群重叠

的优势，通过购物网络宣传我们的

电影。”H SN 的运营副总裁比尔·布

兰德则表示：“我们为顾客提供丰富

的产品和愉悦的购物体验，我相信

通过这样轻松有趣的购物方式能够

有效地带动顾客对影片的关注。”

在这次推广活动中，H SN 邀请

了众多美国知名设计师参与设计

《白雪公主与猎人》的系列主题饰

品。除了由海蒂·多斯设计的苹果

造型胸针，还有由休顿·威尔金森设

计的环绕着枝叶和蝴蝶纹样的镜

子，由理查德·米山设计的烛台、灯

具和靠枕。在节目中，每位设计师

还将亲临现场，讲解由《白雪公主与

猎人》所带来的创作灵感。

主题产品助力电影营销

据了解，与电影公司合作营销，

对 H SN 来说并不是什么新鲜事。

早在两年前，H SN 就开始和好莱坞

的电影制片公司接洽，H SN 方面表

示，电影营销已经成为他们日常业

务的一部分，H SN 希望通过电影与

购物的联动，推广富于文化意义的

购物理念。

2010 年，H SN 与索尼电影公司

合作，为其影片《美食、祈祷和恋爱》

推出了一档特别购物节目，其商品

来自影片女主角茱莉亚·罗伯茨旅

行过的印尼巴厘岛、印度、意大利等

地。H SN 负责人透露，在消费者反

馈意见中，75%的顾客表示，他们因

为对这些商品感兴趣，从而选择到

影院观看该电影。

2011 年 8 月，H SN 与美国梦工

厂合作，根据讲述美国黑人女佣故

事的影片《帮助》，打造出一档特别

的主题购物节目，待售产品包括影

片中出现的复古连衣裙、化妆品、香

水，以及两款按照电影内容真实还

原的巧克力蛋糕。据悉，2011 年

H SN 的销售总额高达 3. 2 亿美元，

与 2010 年相比，上升了 6％，其中与

电影的联合营销功不可没。

尽管电影主题产品的营销为公

司带来了可观的利润，但布兰德表

示，H SN 在参与电影营销合作上还

是保持谨慎态度，合作前提必须是

影片拥有优秀的剧本，以及实力强、

口碑好的制片公司等。“我们计划每

年参与两部影片的推广营销，因为

电影主题产品的制作需要广泛的调

研、设计以及前期准备等，需要较长

的时间才能完成。”布兰德说。

“这种合作营销推广方式就像是

传统的物物交换，”斯珀伯尔说，“我

们不仅推广了电影主题产品，更让观

众亲身参与到电影元素中，引发他们

对电影的好奇心，从而带来更大的票

房利润，并进一步发掘电影本身的文

化潜力。”业内人士认为，主题产品参

与电影推广和营销，是影片文化与经

济价值的深度拓展，对电影产业链的

良性发展颇有益处。

电影与珠宝相遇——

主题饰品助阵电影营销

由海蒂·多斯设计的项链和戒指

由洛里·罗德金设计的手链和耳环

□□ 肖潇

如今，私人游艇和飞机已经不再

是世界级富豪的象征了。斥巨资建

造一座建筑物，把各种人类文明的无

价之宝收入其中，成为世界级富豪提

高知名度和文化品位的惯用方式。

2012 年福布斯排行榜的全球首

富卡洛斯·斯利姆·埃卢也拥有了自

己的博物馆，这位黎巴嫩裔墨西哥

人，其商业帝国横跨了通信、能源、

金融、地产、烟草等多个行业，作为

一位实业投资家，斯利姆的个人财

富净值约为 690亿美元，相当于墨西

哥国内生产总值的 8%。这位三次

问鼎富豪榜榜首的热门富豪，曾经

在艺术界、文化圈名不见经传，却因

为拥有私人博物馆而“一夜成名”。

世界首富的收藏经

索玛雅博物馆位于墨西哥城北

部的波朗科区，该区原本是破败区

域，政府斥资 8 亿美元，在这里建立

了新经济中心。索玛雅博物馆属于

都市发展项目的一部分，是该区的

标志性建筑之一。改造后的波朗科

区令人耳目一新：充满文化气息的

街道、世界级奢侈品商店、高级写字

楼……矗立在拐角处的索玛雅博物

馆，等待着观众的惊叹。

步入索玛雅博物馆，大厅中央

矗立着罗丹的不朽名作《思想者》，

以及墨西哥国宝级艺术家迭戈·里

维拉的壁画收山之作《胡之坦河》和

鲁菲诺·塔马约表现墨西哥民族色

彩与特征的油画《象征的静物》。

在博物馆偌大的空间中，6. 6 万

件各种形式和风格的艺术品在这里

安家，无论是数量、种类，还是跨度

都非常大，不仅包括达·芬奇、塞尚、

迭戈·里维拉、雷诺阿、梵高、马蒂

斯、毕加索、达利等大师作品，还有

东方风格的屏风摆件、16 世纪西班

牙占领墨西哥时期的钱币、探险家

哥伦布和西班牙国王的书信集，以

及各种宗教文物收藏，总价值超过

70亿美元。

在斯利姆的收藏名单中，尤为

引人注目的是法国雕塑家罗丹的作

品——他拥有 380件罗丹作品，是全

球藏量第二大、私人藏量第一大的

罗丹作品藏家，其中包括《吻》、《思

想者》、《圣母哀悼基督》等名作。

罗丹是斯利姆的妻子最喜爱的

艺术家，斯利姆坦言，妻子是他的艺

术引路人，自己是受她的影响才会收

藏这位大师的作品。斯利姆的妻子

于1999年不幸病逝。为了纪念她，斯

利姆以她的名字“索玛雅”命名博物

馆。斯利姆坦言，是妻子带自己走上

艺术收藏之路的。斯利姆介绍，两人

于1966年结婚，在布置新居的过程中，

斯利姆随妻子参与了家具拍卖，并游

历了欧洲、美国的博物馆和画廊，斯利

姆从此开始对艺术品收藏产生兴趣。

在惊叹于斯利姆的昂贵藏品时，

也有不少人质疑，这么多的钱，拿来

建博物馆是炫富，斯利姆应该像前首

富比尔·盖茨一样去做慈善。但斯利

姆一贯特立独行，在博物馆揭幕时，

他就宣称：做慈善不如做收藏。了解

他的日常生活习惯后，也就能理解他

的这种想法了。斯利姆虽然坐拥亿

万财产，却过着极为简朴的生活。他

对豪华游艇、世界各地的豪宅没有丝

毫兴趣。他那身西装或许出自意大

利著名设计师之手，但手腕上的腕表

却相当普通，脚上的皮鞋也未必比其

他墨西哥商人的鞋子昂贵。他白手

起家，从小追随父亲，学习经商之

道。喜欢历史、天文学和数学的斯利

姆，商业触角渗透到墨西哥人日常生

活的方方面面，现在几乎掌控了墨西

哥的经济命脉。

争议中开幕的私人博物馆

对于很多墨西哥人来说，为斯

利姆挣钱就是他们生活中的一大主

题。这位墨西哥电信巨头，是至少

25万墨西哥雇员的“衣食父母”。

斯利姆的致富之路始于 20 世

纪 90 年代，在墨西哥国有企业私有

化浪潮中，通过对墨西哥电话公司

的收购，控制了全国 90%以上的电

信业务，自主制定高收费标准。现

在，这位被指责为“靠垄断敛财，阻

碍国家经济正常发展”的大亨，耗

费巨资兴建博物馆，来显示自己的

艺术收藏品位，怎能不引起一片声

讨？即使他强调，兴建索玛雅博物

馆是要促进墨西哥的“人文发展”，

参观一律免费。

据了解，72 岁的斯利姆正在考

虑退休，他希望像艺术家一样，奉献

出最美丽的作品，直到去世。但斯

利姆的艺术品位，却遭到了艺术界

的质疑，业内人士被藏品的低品质

和布展的不专业震惊了。一些艺术

评论家指出：除了数量庞大的罗丹

雕塑算得上是独特的收藏之外，其

他现代派和印象主义的大师作品，

只是二流的作品。

更遗憾的是，与墨西哥现有的

博物馆相比，索玛雅博物馆的专业

性也不占优势：殖民地家具和装饰

艺术的藏品，比不上市中心的弗朗

茨梅耶博物馆；前哥伦布时期的艺

术品被敷衍对待，策展的专业性无

法与邻近的的国家级人类学博物馆

相比。“博物馆的 6层楼里，只有不多

于两层的作品是有博物馆收藏价值

的。”艺术评论家尖锐地指出。

整个展览的布置让人迷惑，作品

主题分散——圣徒在这边，耶稣却在

那边，风景画和圣经故事放在角落，

这已经算是好的了。派斯的画和亚

洲风格的殖民地屏风被组合到一起，

靠在狭窄的立板上；西班牙殖民时期

的圣子雕塑用玻璃罩罩着，高高地摆

放在漆成白色的木箱底座上，紧挨着

鲜红色的紧急出口标志和灭火筒；头

顶惨白的灯光笼罩在地板和移动展

墙的底部，想用反射光照亮作品，但

射灯却照在护墙板上，反而把阴影投

在了上面的画作里。“离开幕式已经

过了两星期，还看到工作人员在挂作

品，让人觉得布展非常匆忙，完全看

不出策展人的策展概念。”部分观众

这样说道。

有人认为，斯利姆并不是真正

热爱艺术。德国《时报》评论说，现

场展出的从苏富比拍卖会购买的作

品，贴在上面的苏富比标牌居然都

还没撕下来。墨西哥的艺术经纪商

里维埃拉批评斯利姆不懂艺术，只

在意数字。从种种迹象来看，斯利

姆只能算是位“业余”艺术爱好者。

在博物馆开幕当天，斯利姆不仅

邀请了艺术界人士，还邀请了拉丁美

洲所有的国家领导人，以及西班牙前

总理菲利普和美国前总统克林顿，总

人数达 1500人。这座按照主人品位

进行收藏的私人美术馆，却带有不少

国家色彩——墨西哥指望它为国家、

甚至拉丁美洲的艺术界提高声望。

其实艺术界人士不必太较真，本次声

势浩大的事件，只是在艺术的旗帜

下，资本与政治的又一次合谋。

一座博物馆与墨西哥的

国际野心

尽管备受争议，但客观来看，索

玛雅博物馆的建立对文化艺术发展

相对滞后的墨西哥来说，仍具有值得

肯定的方面。这座花费约 7000万美

元建立的博物馆，不仅仅是为了展示

卡洛斯·斯利姆的财富和品位，还怀

揣着墨西哥的国际野心——建立一

个足以让世界称道的艺术博物馆。

索玛雅博物馆由斯利姆的女婿

费尔南多设计建造，高 45米，外墙覆

盖着 1. 6万块六边形的铝板，微光闪

动。上部天棚突出，形成蘑菇云状，

视觉上头重脚轻。中部向内扭曲，

具有雕塑感，据说是向斯利姆喜爱

的罗丹致敬。博物馆的建筑结构复

杂，波状起伏的几何外立面需借助

电脑进行设计，这种“数字巴洛克”

的建筑已成为时下的潮流。整座建

筑外观亮丽，造型大胆，耸立在蓝天

下，像勒内·马格里特的画一般，洋

溢着超现实的艺术气质。

业内人士指出，拉丁美洲的确

需要这么一个兼容并蓄的艺术博

物馆，以弥补文化艺术领域的不

足。此前，艺术界人士都知道，墨

西哥拥有著名画家迭戈·里维拉的

壁画博物馆，然而，即使它是伟大

的人文圣地，对于艺术爱好者来

说，种类也难免过于单一。在拉丁

美洲的其它重点城市，如巴西名城

圣保罗、阿根廷首都布宜诺斯艾利

斯、智利首都圣地亚哥等世界级城

市，都缺乏能成为全球坐标的高水

平艺术博物馆。

墨西哥是幸运的，它有全球首

富斯利姆，他的雄心也实现了它的

壮举，建立起了拉丁美洲较大的艺

术博物馆。斯利姆说：“买了很多艺

术品后，你就有责任将其公开展览，

动人的艺术品必须和公众分享。”

索玛雅博物馆——

世界首富的艺术野心

索玛雅博物馆效果图

索玛雅博物馆藏品：达·芬奇《纺锤圣母》


