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久违了，百亿暑期档
——2023暑期档电影市场观察

“东方美学”是今年暑期档成功者的另
一大密钥。无论《长安三万里》，还是《封神
第一部》，构建出的中国电影新美学及叙事
范式广受好评。

十年磨一剑的《封神第一部》，某种意义
上是对中华优秀传统文化的一次追溯与提
炼。在最被观众乐道的服化道和置景上，导
演乌尔善坚持“复古不泥古”，融合了元末明
初的水陆画，商周青铜器元素和宋人山水的
美学风格。

《长安三万里》同样如此。电影主创从
唐俑、壁画、古籍文物里汲取灵感，尽力还原
盛唐时期的文化、服饰、风俗等方面的细节，

最终呈现出一个充满瑰丽想象的故事。
高度且成熟的电影工业化令“东方美

学”得以完美实现。事实上，工业化不仅指
电影制作技术层面，更在于流程与管理。

《封神三部曲》拍摄期间，据称剧组登记
在册的工作人员有 8000多位，拍摄时间长
达400多天，制作和管理难度可以想见。但
导演郭帆探班时却发现，“偌大的影棚里几
乎听不到声音，大家井然有序，到点下班吃
饭，再准备第二天的内容。”正是剧组探索出
了制度化和流程化的科学管理方式，确保了
各工种环节之间高度顺畅地协作、配合。

电影《封神第一部》海报。网络图片

文化“合拍”，中外合作探索新突破

《巨齿鲨 2：深渊》在暑期档的后半程加入
战局，截至记者发稿，上映 5天来已录得超 4.5
亿票房。

作为一部中国出品方主控的深海冒险怪
兽大片，《巨齿鲨 1》曾在国内取得票房 10.53
亿，全球票房 5.3亿美元的佳绩，是中美合拍片
的票房之冠。

续作《巨齿鲨2：深渊》在暑期档是一个独特
的存在。一边是从属好莱坞式的特效动作电
影，另一边，从故事创作、人物设定、台词以及
拍摄细节，中国元素都融合得非常贴切。比如
片中吴京饰演的科学家“九溟”，这两个字正来
自中国古文“上凌霄汉，下烛九溟”，意为海洋
或者深渊。

不同于以往的全球大片设置，中国演员在
其中不再是推动剧情发展的“工具人”，而是一
个丰富、鲜活、先进的当代的中国人形象。这样
的人物设定背后，是中外团队深度合作的结果。

先抑后扬，市场不会埋没好内容

暑期档后半程的争夺依旧激烈，目前，反诈
题材电影《孤注一掷》已经入局，首日票房（含点
映）迅速破7亿，势头迅猛。《我经过风暴》《燃冬》
等高热度影片也蓄势待发。

“今年暑期档票房突破 180亿是大概率事
件。”饶曙光预测，如果 2023年中国电影总票房
可以达到600亿左右，市场的复苏势头和增长走
势还是令人满意的。

“暑期档，大家集体走出‘先抑后扬’的票房
曲线，这是真正的‘市场不会埋没好内容’，也是
市场逐渐走向成熟的表现。”阿里影业总裁李捷
说，当有足够优质的内容源源不断涌入市场，市
场的活力就会回来，大盘也会迎来爆发。

历经几年的低迷徘徊后，中国电影市场终
于站在了复苏的新起点上。如何提振消费信
心，暑期档已成功打了样，那就是——遵照市场
规律，供给优质产品，给予充分选择，而结果就
是“你不放弃，我不抛弃。”

（据新华社北京8月10日电）

“7月不如住在电影院。”有影迷如此感慨。这个夏天，比气温更火热的还有影市。
126部影片逐鹿，40多部新片，鏖战正酣。类型多样、题材丰富，观众选择更加多

元，既有像《封神第一部》这样的头部压舱石式巨作，《热烈》《茶啊二中》等腰部力量和中
小体量更是层出不穷……堪称最强暑期档。

据灯塔专业版数据，2023年，仅7月中国电影总票房就达到87.18亿，总人次2.12
亿，总场次1183.3万，创造中国影史7月票房新纪录。

截至记者发稿，暑期档票房已突破150亿，时隔四年后重回“百亿”级。

《消失的她》《八角笼中》《长安三万里》
稳坐 7月票房榜前三，值得注意的是，它们
均非头部大作。

6月27日，《消失的她》票房破10亿，打
响了暑期档腰部电影领跑的第一枪。随着
电影引发的女性话题在社交平台发酵实现
逆跌，单日票房曾一度达到 3.35亿，总票房
目前已超过35亿。

随后的现实主义电影《八角笼中》在上
映前采取了“超长点映”的新玩法，至今也斩
获超21亿票房。该片真实呈现了底层人的
生存状态与奋斗精神，与《消失的她》属“同
类项”的是，它们击中了当下很多年轻人的
情绪。

以唐诗为题材的动画电影《长安三万
里》是一匹实实在在的“黑马”，它胜在与观
众在文化上达成深度共情。豆瓣评分 8.3，
超 16亿票房，位列中国影史动画电影票房

榜第二。
“唐诗没有圈。”追光动画总裁、《长安三

万里》监制于洲表示，原来总在讨论二次元
动画如何“破圈”，但对于《长安三万里》，“破
圈”一词并不适用，在中国文化下成长或是
接受过中华文化熏陶的，都是电影的目标观
众。

在不少业内人士看来，观众是愿意为
“情绪价值”与“社交货币”买单的。《消失的
她》编剧和监制陈思诚曾表示，电影要直接
跟观众发生连接和关系才更好看。社会性
话题一旦延展开来，赋予电影更多的社会属
性，就会带来不可预知的增量。

中国电影评论学会会长饶曙光接受采
访时谈到，电影美学的核心问题，就是“电影
与观众的关系”，从现实生活中吸取更多的
灵感，代入观众和他们产生最大限度的共
情、共鸣、共振，电影才能得到更好的传播。

暑期档历来是好莱坞大片的必争之地，
今年，好莱坞大片却集体“哑火”。口碑整体
低迷，票房断崖式下跌。在参与暑期档角逐
的电影中，目前引进片票房占比仅15%左右。

以《碟中谍 7》为例，该系列引进内地迄
今已 27年，几乎每次都会掀起观影热潮与
话题。这次，阿汤哥也不灵了！上映半个多
月录得 3亿多票房，可谓惨淡。而五年前，
《碟中谍 6》在中国还曾以 12.45亿票房，创
下了同系列的最佳成绩。

其它经典 IP如《变形金刚:超能勇士崛
起》，6.53亿票房不及巅峰时的三分之一。
《速度与激情 10》首日票房虽破亿，但后劲
不足，最终收于 9.83亿，相比《速度与激情

8》已经腰斩。哪怕是上映前院线人士较为
看好的《闪电侠》《银河护卫队 3》《蜘蛛侠：
纵横宇宙》，表现也均不理想。

不少观众吐槽，“老 IP反复嚼，配方和
味道还那样，真的没胃口。”确实，剧情老套、
人物扁平、特效审美疲劳，“吃老本”的好莱
坞大片，似乎很难再燃起观影热情，观众不
会次次都为情怀“买单”。

好莱坞想要在中国重新赢回观众，恐
怕需要重新理解中国市场。“观众对电影的
偏好确实在发生变化。”猫眼研究院院长刘
鹏分析，随着中国电影观众的成熟，特效、
大场面的升级已经不能完全满足他们的口
味，更需要在内容上创新，在情感上共鸣。

情怀难卖，好莱坞大片“钱途迷茫”

东方美学，缔造中国叙事新范式

情绪共鸣，国产电影票房的新灵药


