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聚焦

《波西米亚狂想曲》票房超越《三块广告牌》

3135家影城之后，全国艺联迈入发展新阶段

艺术电影发行放映不是一件

容易的事，这点全国艺联在创立之

初就有心理准备。在 2016 年 10 月

全国艺联的创立仪式上，发起单位

之一中国电影资料馆馆长孙向辉

就坦言：“加盟影院至少要做好 3
年之内不赚钱的准备”。

今年正是艺联成立的第三个

年头，情况似乎比想象中的好很

多，在多部优质影片的助推下，市

场对于艺术影片的信心逐渐增强，

影片票房逐渐攀升，初期加盟的影

院尝到了甜头，也带动了更多影院

积极参与，全国艺联专线发行已经

成为满足多层次观众的多样化观

影需求和电影市场不平衡不充分

发展之间矛盾的鲜活尝试。

经过两年半的稳健布局，集约

运作，全国艺联即将迈进新的发展

阶段。在今年 2 月底召开的全国

电影工作座谈会上，中宣部常务副

部长、国家电影局局长王晓晖明确

指出：要抓好影院建设，深化电影

院线制改革，继续办好人民院线和

全国艺术电影放映联盟。

在采访中孙向辉告诉记者，在

坚持电影产业高质量发展方向的

大背景下，新时期的艺联专注于优

化内容供给、提升软硬件配置、发

现连结观众，继续践行《全国艺术

电影放映联盟共同宣言》，推动中

国电影总体艺术质量提升，为全国

观众提供稳定的艺术电影放映时

间和空间，努力使真正具有艺术价

值的电影获得正向的市场回报，形

成艺术电影体系的良性循环。

保证优质的内容供给是艺联

工作的重要组成部分。对于优质

内容，在孙向辉看来并不是简单的

一部部“好”和“独特”的片子，还包

括把那些“好”和“独特”的片子按

照明确的思路组合放映的策展。

接下来艺联将以音乐季、大师季、

新秀季等主题推出一系列优秀的

中外艺术影片。“其实，目前正在热

映的《波西米亚狂想曲》就是全国

艺联音乐季放映的揭幕之作，在这

个放映季中，观众还会看到《为爱

而声：卡拉斯》和《达琳达》等记录

和描绘杰出音乐人的电影，这些影

片汇聚在一起让观众始终会沉醉

在音乐长河中。而已经宣布引进

的奥斯卡获奖影片《罗马》将领衔

大师季，一批外国青年导演的处女

作将会汇聚新秀季。”

与内容同等重要的是观众，如

何让优秀的艺术片与深埋民间的

观影需求有效对接，是摆在艺联面

前的突出问题。目前艺联在全国

35 个城市建立了 40 个影迷群，每

次有新片上映时，群主们都会发起

号召，并联系当地知名影评人、资

深影迷等举办观影会等活动。中

国电影资料馆的王子沺专门负责

发展、联络和管理这些影迷群，王

子 沺 也 被 大 家 戏 称 为“ 万 群 之

王”。通过这些影迷群的相关反馈

可以把艺术电影观众的需求和口

味抓得更准，但还不足以发掘出更

多的观众。据孙向辉介绍，目前艺

联正在和淘票票联手开发艺联观

众平台，她希望能通过建立相关数

据库和观众会员体系，进一步加深

对观众的了解，最终实现根据不同

观众群面对不同影片的相关反馈，

来丰富艺术电影分线发行的推广

实践。

随着艺联整体规模和覆盖范

围的迅速扩大，市场和观众对各个

加盟影院的排映工作提出了更高

要求。如何加强对加盟影院的管

理，优化软硬件配置，也是艺联要

重点解决的问题。

3 月 18 日，在中国电影资料馆

多功能厅里出现了 80 位影院经理

和一线工作人员，中国电影史、世

界电影史、电影美学的研究员、艺

术电影的策展人一起为他们上了

三天的电影课。据介绍，这是艺联

首次举办相关的培训活动，类似的

培训以后将每季度举办一次，形成

长效机制。

孙向辉表示：“艺术电影放映

和普通商业片不同，要在原有商业

院线的基础上探索自己的特点，这

其中最大的不同就体现在影片排

映的方式上。我们举办这次培训

的目的，就是希望丰富影城经理在

艺术电影领域的知识，提高他们的

自主策展的能力，在不远的将来，

不同城市、不同影管公司、甚至每

个加盟影院都拥有自己的策展人，

艺术影院的创新活力最终一定来

自这些一线的管理者。”

在硬件方面，由于艺联会有大

量的主题放映，很多影片本身又非

常适合长线放映，这都需要影城长

期留存影片资源。再加上艺联加

盟影城分布在全国各地，所面临的

情况各不相同，所有影院的排片都

由艺联统一下发指导意见，并不适

合影院特色形成实。孙向辉说，艺

联更希望逐步形成整体步调一致，

局部行动灵活的特色，实现这一

切，加盟影院需要有独立或随时可

以提取影片的片库支持，这对相应

的硬件配置提出了特殊要求。

为了解决这一问题，艺联目前

一方面在尝试和万达等具备独立

发片能力的院线和影管公司、正在

建立的智慧放映系统开发单位进

行密切的技术交流和推进试点工

作，另一方面也在考虑为加盟影厅

研制专用的小型服务器以支撑艺

术电影的放映的可能性。艺联负

责技术工作的工程师刘宇浩表示，

“目前这两种方法都还处于探索阶

段，接下来将会各自选择五六家影

城进行试验，看看哪种方法更能适

应艺术电影的发行放映规律。”

艺联存在的初衷还是为国产

艺术电影拓展市场空间。对于接

下来艺联的发展方向，孙向辉特别

表达了希望优秀的国产艺术片的

片方不要小觑艺联加盟影院的实

力，也能像国外那些奥斯卡获奖影

片的片方一样信任艺联，把有一定

制片成本和宣发投入的优秀艺术

片拿到艺联来专线放映。

上映12天，收获8000万票房，这是《波西米亚狂想曲》在中国电影市场的表现，也是全国艺术电影放

映联盟专线发行迄今为止的最好成绩。

从启动初期至今全国艺联已经专线发行了11部影片，特别是在《海边的曼彻斯特》、《三块广告牌》、

《阿飞正传》等多部影片的助推下，市场认可度迅速攀升，加盟影院也从110家扩增到了3135家。在努力

满足多层次观众的多样化观影需求的同时，全国艺联的建立模式也给艺术电影放映拓展出了更为广阔

的市场空间，成为中国艺术电影发行放映的重要组成部分。而此时，距2016年10月全国艺术电影放映

联盟成立，仅仅30个月。

在坚持电影产业高质量发展方向，深化电影院线制改革的大背景下，稳健布局、集约运作的全国艺

联即将迈进新的发展阶段。

艺联成立是在 2016 年，中国电影

市场当时的银幕数接近 4 万块，从 100
块银幕起步的艺联，当时的主管部门

曾经给艺联定下的一个“小目标”：加

盟银幕数能达到市场总数的 10%。到

了 2019 年，全国银幕数接近 6.5 万块，

艺联的影院加盟数也达到了 3135 余

家，银幕数达到了 3700块，可以说阶段

目标已经基本完成。

艺联最初的发力方向是一、二线

城市，目前的 3700块银幕中，大部分分

布在一、二线城市，这与中国艺术电影

的市场发展现状相契合，“一、二线城

市观众的艺术影片观影习惯已经养

成，电影观众在观赏主流商业电影的

同时，也开始寻求丰富多元的观影经

验，”英琦告诉记者：“在我们的调查

中，起初艺术电影的市场就是部分一二

线城市，近两年随着经济的发展和观众

的不断成熟，更多二线城市也开始成为

艺术电影的重要票仓。”

经过两年半的发展，艺联的加盟影

城在一二线城市的覆盖度已经比较稳

定，艺联的市场策略也从追求影厅数量

的积累，转为有效覆盖优先，避免无谓

竞争。

去年《三块广告牌》确定在艺联上

映后，申请加盟的影院出现骤增，今年，

为《波西米亚狂想曲》加盟的影院也有

不少，但艺联婉拒了北京和上海部分影

城的加盟请求，英琦说，“在艺联目前的

计划里，一线城市的影院数量暂时先不

加了，比如北京，现在加盟影城已经有

150 家左右，该覆盖到的地方已经覆盖

到了，接下来就是要保证已加盟影院的

利益，如果有好片子大家随时加进来都

能放，对那些在创立之初就积极响应，

并始终如一支持艺联发展的影院来说

就有失公平了。”

出于同样的考虑，艺联在《波西米

亚狂想曲》的放映策略上和《三块广告

牌》时有着明显不同。《三块广告牌》的

发行是一个逐步扩映的过程：在上映的

前三天（3 月 2 日-3 月 5 日），仅允许艺

联旗下加盟影厅放映；第四天开始（3月

6日），放映范围扩大到艺联旗下加盟影

城的各个影厅；第七天开始（3月 9日），

放映范围扩大至艺联发起单位华夏联

合院线、万达院线、安乐影业旗下影城

（百老汇、百美汇、百丽宫）和首批加盟

单位幸福蓝海院线、卢米埃影业旗下影

城；随后，中影南方新干线、上海联和院

线、中影星美院线等也纷纷加入放映行

列。

但《波西米亚狂想曲》目前并没有

扩映的计划，原因就是要保证已加盟影

院的权益。“艺联专线上映的密钥期限

是三个月，我们希望能保持放映资源的

稀缺性，实现尽可能的长线放映。”

除了优秀影片的“长线独家放映

权”外，艺联还会在点映、落地活动、相

关影展等方面给予始终坚持按艺联排

片指导意见排映艺术电影的加盟影院

优先待遇。这些加盟影院也被艺联称

为核心加盟影院。比如为庆祝新中国

成立 70 周年，艺联将把中国电影资料

馆从 3 月至 10 月特别策划的纪念新中

国成立 70 周年系列放映活动推送给加

盟影院，在展映期间，其中有知名电影

人、电影专家参加的放映活动以及相关

配套展览等福利都会在艺联核心加盟

影院中展开。

不仅是《波西米亚狂想曲》，在最近

几部片子的专线放映中，艺联都收到了

影迷对于影城下沉和提高排片的呼吁，

“其中有相当一部分是三四线城市或县

城，有影迷说，附近没场次，为了看电影

需要开车奔波好几个小时。”

在保证一二线城市现有格局的同

时，接下来艺联也会探索逐步下沉，适

当扩大三四线城市的覆盖面积，但孙向

辉特别强调，“这一步迈的大小，要取决

于发现观众的广度和培育观众的深

度。”

之前，在主流商业院线上映的艺

术电影给人的总体印象是目标市场

小，票房收益低。艺术电影宣传和发

行的难点在于，如何利用及其有限的

成本，集中力量找准市场定位，寻找真

正有匹配度的核心观众。

在记者的采访中，多位从业者对

艺联的努力和进步表示认可。一位坐

标北京的影城经理告诉记者，“这次

《波西米亚狂想曲》的宣发动作即使在

普通商业引进片中，也算的上大手笔

了”。他口中的“大手笔”主要体现在

点映的规模上。

对点映和口碑发酵的重视是艺联

的传统。艺联从创立之初的定位，就是

“为艺术电影量身打造的发行方式”。

在艺联中，签约影厅需承诺保证每天至

少放映 3场艺术电影，每周至少保证 10
个黄金场次的放映，经过两年半的培育

和积累，艺联专线发行已经在影城和对

象观众心中形成品牌，不仅达到了拓展

艺术影片市场空间的目的，还能在帮助

艺术电影找到合适观众的同时，为影院

提供更多自主空间。

《海边的曼彻斯特》是艺联专线发

行的第一部影片，影片上映前，艺联相

关人员就曾联合一些加盟影院当地的

广播、自媒体去做口碑；去年同为奥斯

卡获奖影片的《三块广告牌》上映时，

片方、宣发公司和艺联一起在第一批

观影观众的选择上下了大功夫，点映

的口碑迅速引爆，直接助推了影片的

整体宣传，跟目标人群锁定准确有很

大关系。

《波西米亚狂想曲》于 3 月 16 日和

17 日，在北京、上海、广东、江苏等 30
个省份、128 个城市开启 600 场点映，

点映场次数是全国艺联迄今为止的最

大规模。与此同时，共有 18 家观影团

在全国各地展开观影活动，收获了来

自全国各地超过 4 万名观众的好评。

点映过后，在淘票票、猫眼、豆瓣

三家主流电影评分平台上，《波西米亚

狂想曲》分别收获了 9.3、9.5、8.6 的超

高评分，为之后的上映打下了坚实基

础。

之前对市场和观众的培养，逐渐

转化为艺联发行最大的优势。去年在

艺联专线上映的《三块广告牌》，上映

首日覆盖 537 家影院、974 块银幕，虽

然排片的全国占比仅为 0.8%，但首周

末 3 天票房突破 1500 万元，上座率始

终保持在 40%以上，最高达到 53%，最

终收获了不错的票房成绩。

等到今年《波西米亚狂想曲》上映

时，加入艺联的影院更多，上映规模更

大，上映首日排片比例近 8%，数倍于

《三块广告牌》，但片方和艺联对于影

片观众的精准触及依然让人印象深

刻。中国电影资料馆全国艺联项目负

责人英琦告诉记者，截至 3 月 30 日，

《波西米亚狂想曲》连续八天场均观影

人次为同期最高，“而且都是没有票补

影响下的自然流量”。

◎内容、观众、硬件，
艺联将在多个方面进行着力提升

◎对艺术影片观众的了解，是艺联发行的最大优势

◎扩大覆盖面积，避免无谓竞争，最大化保证已加盟影城的利益


