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3月票房历来与春节档紧密相关，

与“春节档”相隔时间越短，越有利于

享受春节档强势影片带来的市场拉动

效应，月度票房越高；反之，则月度票

房相对较低。今年 3月市场相较去年

出现了一定程度的下降，41.41亿元的

票房，同比去年的 51.21 亿元下降

19.13%；1.22亿的观影人次，同比去年

的1.47亿减少17.27%。业内人士从市

场环境与影片自身品质等多个角度分

析了市场下降的主要原因。

“客观上来看，今年春节比去年早

十几天，3月市场未能享受到春节档的

长尾效应，春节档影片中只有《流浪地

球》仍在 3 月产出票房。反观去年，

《红海行动》仍是去年 3月月度票房冠

军。所以春节档所处的时间早晚对 3
月的月度票房产生了极大影响。”金逸

珠江院线总经理助理谢世明说。

浙江星光院线总经理富海芳也从

今年 3月的整体气候环境上分析了票

房下降的客观影响因素：“今年 3月南

方连月阴雨，气候原因使得大家心情

可能比较低落，更多时候窝在家里不

愿出去，这也可能影响到整个 3 月的

票房成绩。”

除了客观因素对票房产生的影

响，业内人士更从影片自身品质与口

碑出发，认为“影片内容不够强势，没

有爆款影片”是 3 月票房不佳的重要

原因。

“今年 3 月市场的影片内容不够

强势，‘爆款’缺失是 3 月票房下降的

主要原因之一”，谢世明说，“去年 3月

整个市场的内容分布比较均匀，基本

保证了整个月度每周都有好莱坞大

片，但今年基本上只有《惊奇队长》一

部真正意义上的‘大片’到来。”

富海芳也认为，今年 3 月影片整

体力度不强，除了《比悲伤更悲伤的故

事》之外，没有太多热点影片出现，观

众也提不起太大兴趣，很难形成观影

热潮。

中国文联电影艺术中心主任、中

国电影评论学会会长饶曙光在采访中

提到了高票价、网络分流对影院票房

的影响，但“归根到底是 3月没有爆款

电影”。

3月票房超41亿元 成中外文艺片“新阵地”

记者从国家电影资金办获悉，2019年3月，全国电影票房产出41.41亿元，观影人次1.22亿。其中国产影片票房为15.52亿元，国产影片份额为37.46%。

截至3月31日，2019全年总票房为186.17亿元，总人次为4.8亿；国产影片票房为132.65亿元，国产影片份额为71.25%。前三个月，票房过亿影片21部，其中国产影

片13部，进口影片8部。

截至3月底，全国共有银幕63567块。其中3D银幕56913块，约占90%。巨幕共计930块，包括中国巨幕336块。全国县级城市影院共有5365家，县级影院银幕

23275块，占比约为47%、37%。

与去年同期相比，今年3月市场上的中外文艺片表现愈加突出：在柏林国际电影节斩获最佳男演员与最佳女演员的国产文艺电影《地久天长》与高口碑的白雪导演处女

作《过春天》及张猛导演新作《阳台上》集中上映；奥斯卡获奖电影《绿皮书》斩获4.73亿；全国艺术电影放映联盟发行上映的《波西米亚狂想曲》目前已超8000万元。

华语电影在3月亦出现了值得关注的影片。中国台湾电影《比悲伤更悲伤的故事》以黑马之姿在月内斩下超9亿票房。于谦主演的《老师·好》也在高口碑的拉动下取得

了票房提升，上映第11天仍保持日冠水准，正在朝着3亿迈进。

3 月内有三部西班牙电影上映，

两部悬疑片《海市蜃楼》和《警告》，一

部运动题材电影《篮球冠军》，这是近

年来较为罕见的西班牙影片在一个

月份内集中上映的现象。

回望 2017 年 9 月，西班牙电影

《看不见的客人》上映后口碑爆棚，吸

金1.72亿。在此之后，国内形成了对

西班牙电影悬疑片的认知。此番上

映的 3部西班牙电影中，《海市蜃楼》

是《看不见的客人》导演奥利奥尔·保

罗的新作，目前票房已过 7000万，观

众口碑极佳，赶超前作成绩或许只是

时间问题。

西班牙电影会不会像印度电影

一样，在中国市场上形成一种固定的

观影热潮？业内人士对比表现出了

比较谨慎的态度，饶曙光认为西班牙

电影确实有其独特之处，但是不太可

能在中国市场上形成大范围的观影

热潮，“它与印度电影有着不同的观

众群体和市场表现”，饶曙光说。

谢世明与饶曙光观点相似：“目

前来看，‘成为’下一个印度电影的难

度还是比较大的，因为毕竟印度电影

已经有一定的基础，而且毕竟是亚洲

的电影，对我们来说，在文化层面上

可能更有一些共同点，观众对印度演

员的熟悉度也会更高，但目前西班牙

电影显然还没有形成这样的影响

力。”

富海芳肯定了这几部西班牙电

影的品质，但是他同时表示“西班牙

电影当前的国内推广还不够，包括他

们的制片公司和导演力量可能也存

在着一差距，所以我认为它在一定时

期内比较难以形成一个现象”。

3 月内 3 部日本动画《夏目友人

帐》（1.14 亿）、《我的英雄学院：两位

英雄》（3851万）、《魔神Z》（40.5万）市

场表现平平。一部英、德合拍动画

《精灵怪物：疯狂之旅》市场反应也并

不理想，3D 制式上映，首周票房 470
万，猫眼预测票房不足800万。

3 月市场一部失利的泰国电影

《把哥哥退货可以吗》是 2018年度泰

国票房冠军，宣传时曾一度主打“《天

才枪手》原班人马”的噱头，但国内上

映后，仅收 169 万票房，与该片在泰

国本土的市场表现可谓天壤之别，同

时也与 2017年国内上映的泰国电影

《天才枪手》2.7 亿的票房相差甚远。

谢世明分析这部电影失利原因时表

示，“影片仅靠宣传不足以撬动市场，

最终还是要靠品质和口碑说话。而

片中呈现出的兄妹情在我国观众看

来仍有文化差距，难以很好实现落地

也并不意外”。

在今年奥斯卡颁奖季之后，3 月

市场迅速引进了奥斯卡获奖电影《绿

皮书》和《波西米亚狂想曲》，延续了

去年《三块广告牌》和《水形物语》快

速在国内上映的节奏。随着全国艺

术电影放映联盟的建立，在其推动与

发展下，国内观众对以奥斯卡为代表

的优质国外获奖影片的接受度、喜爱

度都与日俱增；这些影片在国内市场

的上映速度越来越快，很大程度上满

足了不同观众的观影需求。《绿皮书》

4.73亿的票房成绩与艺联发行的《波

西米亚狂想曲》近亿的市场表现都相

当亮眼。

面对奥斯卡获奖影片在国内商

场上备受青睐的情况，饶曙光一方面

提醒观众要对其抱有平常心，另一方

面也肯定了多元电影的价值，“奥斯

卡获奖影片大热背后是多方资本的

推动和诸多‘自来水’的推波助澜，我

提醒大家不要有太深的奥斯卡情结，

奥斯卡只是代表了一种美国主流的

评价体系和评价标准。但不管怎么

说，引进一些像《绿皮书》、《波西米亚

狂想曲》这样多元化的电影，比单纯

引进好莱坞特效动作大片类的爆米

花电影，显然更有意义和价值。”饶曙

光说。

在奥斯卡获奖片“大热”的同时，

本月度上映的《惊奇队长》、《驯龙高

手3》、《小飞象》等好莱坞进口大片表

现可谓缺乏惊喜。相较去年同期《古

墓丽影：源起之战》、《黑豹》、《环太平

洋：雷霆再起》、《头号玩家》的亮眼表

现，明显逊色不少。

“去年 3月的好莱坞电影确实表

现强势，而且保持着一周一部的节

奏，整体保持了较高的票房水准，四

部都属于重磅级的，而今年 3月的好

莱坞进口片在品质上显然逊于去

年”，富海芳说。谢世明的观点与富

海芳基本一致，认为今年 3月的好莱

坞进口大片与去年“完全不在一个量

级，大都属于合家欢类”，对于 3月的

好莱坞影片，谢世明毫不客气地点

出，“除了《惊奇队长》之外，没有特别

出彩的影片”。

在好莱坞进口片量级下降的同

时，饶曙光也从观众视角出发，指出

“好莱坞进口大片对国内观众的杀

伤力正在减弱，我认为这是一个好

现象”。

相比于去年 3月仅有《村戏》一部

文艺片上映的情况，今年 3 月《阳台

上》、《过春天》和《地久天长》等三部文

艺片的集中上映让诸多喜爱文艺片的

观众感受到了如春般的暖意，也为市

场提供了更为丰富的选择。谢世明认

为 3、4 月确实是文艺片上映的好时

机，“文艺片如果选择春节档、国庆档

或者是暑期档这些强势商业大片云集

的档期，那一般都没有太大空间。而

3、4月份这样稍微淡季一点的时间段，

文艺片就有了更大的发酵空间，也会

更有长线放映的可能。”

在选择适合档期之后，富海芳认

为，找到适合的文艺片营销方式也尤

为重要，“明星的参与和推广都能对文

艺片的市场起到推波助澜的作用。微

博、微信和抖音我认为都是很好的推

广渠道，并不是说文艺片一定要做成

很高格调的艺术品，而是更应该做成

一个娱乐产品，先让大家来接受，这样

的话会养成观众看文艺片的热潮。这

跟话剧的推广一样的，话剧可能刚开

始的时候观众也稀稀拉拉的，但慢慢

几年培养下来，现在那些‘潮男潮女’

看话剧的氛围越来越好。所以文艺片

的观众培养可能还是需要一个过程，

慢慢来吧。”富海芳说。但是显然，并

非所有文艺片的明星推广和营销都能

如富海芳期待的一样产生正向的推动

作用。

近日《地久天长》导演王小帅在微

信朋友圈中一条主题为“泡哥泡妹小

技巧”的宣传文案就引发了极大的争

议。王小帅从影片时长出发，建议大

家邀请心仪对象深夜去看 3 小时片

长的《地久天长》，“……结束后已经

凌晨了，你们就这样度过了初夜，然后

就有充足的理由当护花使者，送她回

家……”，不善营销的导演竟做起了营

销的工作，糟糕的是，这场原本想要通

过“贴近年轻人”的方式来“消解电影

本身的严肃性”的营销刺痛了诸多网

友，也对《地久天长》带来了形象损

伤。这部在柏林国际电影节夺下最佳

男女主角、讲述两家人横跨 30年人生

变迁的优秀影片，一夜之间沦落为市

井“阿飞”的“撩妹”手段。失败的营销

对影片带来的伤害令人惋惜。

业界人士表示，我们很难去评价

王小帅的行为对错，从影片导演的角

度出发，渴求更好的市场回报并无不

可，但文艺片的营销显然不同于传统

商业电影，如何把握好“亲民”与“媚

俗”之间的一线之隔是文艺片一直以

来面对的营销难题，它不自王小帅开

始，也绝不因他终结。

3月的文艺片之春给了更多文艺

电影创作者以力量，让他们看到更多

市场空间。市场需要文艺电影，“而且

需要更多世界顶尖的、优秀的文艺电

影”，饶曙光说。但同时他也冷静地指

出：“文艺片只是作为商业市场的一个

有效补充，很难成为市场的主流和支

撑。最重要的是要寻找到文艺片可持

续发展的路径和方法，不要一厢情愿

地期盼文艺片都能出现爆款，那实际

上是不太可能的事。”

3月市场中《比悲伤更悲伤的故事》

和《老师·好》两部华语片表现亮眼，依

靠精准的情感共鸣点与优质的口碑成

为月度“黑马”，而此前备受观众期待的

《人间·喜剧》则由于口碑不佳折戟3月，

预计最终票房可能止步在亿元左右。

3月 14日选在周四提前起片的《比

悲伤更悲伤的故事》，做了一波“3·14白

色情人节”的营销。“悲伤、好哭、纯爱”

成为了该片的营销关键词，而韩国原版

电影无疑也提升了该片的 IP影响力，目

前超9亿的票房成绩让该片成为名副其

实的市场黑马。

许多业内人士在接受采访时提到

了该片在微博、抖音上的营销策略。“虽

然影片的品质一般，但它的整个营销最

终形成了一个话题，提起了观众的观影

欲望，话题性的营造对一部影片的市场

表现非常重要。”富海芳说。

饶曙光也从市场角度入手，分析了

该片与市场之间的需求契合，“主流商

业市场存在着一种‘风水轮流转’的景

观，可能近年来这样能够让人哭出来的

爱情电影不多，《比悲伤更悲伤的故事》

满足了观众‘好哭’的情感需求。”

抛开市场契机与营销手段，影片简

单直给的情感输出也完成了与观众之间

的情感契约，保持了营销与内容的一致，

让“寻求哭点”、“寻求泪点”的观众在影

片中获得了情感释放，完成了影片与观

众之间的“情感共鸣”。“它的那个情感共

鸣可能对当前的新生代真的有触动，达

到与观众的共情。成为了市场的超级黑

马，现在已经逼近10亿了。”谢世明说。

《老师·好》的表现虽不如《比悲伤

更悲伤的故事》迅猛，但目前优质的口

碑与超 2 亿的票房表现，仍然给市场带

来了惊喜。“品质”与“口碑”是业内人士

对《老师·好》的评价关键词。这部由于

谦主演的《老师·好》不仅收获了市场与

掌声，也让观众看到了一个不同于相声

演员的“老师”于谦。从北京电影学院

影视导演系毕业多年之后，于谦终于凭

借《老师·好》获得了让观众印象深刻的

银幕代表作。

饶曙光评价这部影片最大的贡献

就是找到了一个饱满的、内心充满纠结

的教师形象，“他跟学生在这种类似于

斗法的过程中展现出了 80 年代的师生

情谊。片中的许多场景和细节都非常

富有生活表现力，也非常具有情感的渗

透力和感染力。”谢世明对该片的评价

是“完全超出预期，我们原本以为就是

一个三五千万的量级，但是现在已经奔

着 3亿去了，这绝对是一匹黑马”，而对

于成为黑马的原因，谢世明总结，“它很

有口碑，也得到一些怀旧观众的喜爱。”

富海芳将《老师·好》的成功归于制

片方对品质的认真和对故事的重视。

“《老师·好》的制片方普照影业是浙江

的企业，我了解到他们对每部影片都很

认真，而且从剧本创作上就很扎实。提

前看片阶段我就觉得这部影片的整个

剧情和故事都很满意。品质是这部电

影成为黑马的保证。”富海芳说。

几经改档终于在 3 月 29 日上映的

《人间·喜剧》，开心麻花演员艾伦也未

能“拯救”这部影片的票房，以当前的市

场表现来看，谢世明认为影片“完全属

于高开低走的类型，预计最终票房会是

1亿左右”。采访过程中，有业内人士提

到了影片不断改档对其产生的负面影

响，“档期改来改去很大程度上就说明

片方对影片品质没信心，所以我们本来

也不看好它”，谢世明直言。饶曙光和

富海芳则共同将该片的失利归为“品质

与口碑不佳”。

并非每部影片都可以成为黑马，很

多时候，在黑马的诞生之前，甚至连出

品方、制片方本身也并无十足的把握。

但纵观此前的市场黑马，不难发现，寻

求与观众的情感共鸣、保持影片的优质

内容与良好口碑，再配合以多渠道互动

的良性营销，几乎是每一匹“黑马”的标

配。这或许能够为电影人提供一些有

益的指引：注重影片品质，明确情感表

达，抛去浮躁之心，回归电影本身，或许

是成就市场的一条途径。

◎高品质“爆款影片”是市场增长的强力支撑

◎《地久天长》营销引争议
文艺片找到适合的营销手段才是“真春天”

◎《比悲伤更悲伤的故事》《老师·好》成月度“黑马”
情感共鸣与优质口碑仍是市场良药

◎ 奥斯卡获奖片市场反响强烈
好莱坞进口片缺乏惊喜

◎ 非好莱坞进口影片可圈可点
三部西班牙电影上映


