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暂列年度单月票房收入第二位的

10 月（2021 年 2 月票房 122.65 亿），取得

75.76 亿元的好成绩，同比去年的 63.63
亿，增长 19.05%，仅次于 2019年 10月的

83.15亿，排在 10月历史第二位。

单片表现上，《长津湖》在 10 月中

以 52.9 亿元的票房位居月度票房冠

军，《我和我的父辈》以 13.58 亿元位

列第二，《沙丘》、《007：无暇赴死》、

《五个扑水的少年》则分别以 2.12 亿

元、1.81 亿元、0.61 亿元分列票房榜第

三至第五名。

纵观 10月电影市场，《长津湖》、《我

和我的父辈》领跑市场。不管是艺术反

映伟大的抗美援朝精神，还是展现不同

时代背景下的“父辈”们为祖国发展不

懈奋斗的感人故事，都获得了观众和市

场的认可。在两部大片的带领下，今年

10 月电影市场基本恢复到疫情之前的

状态，尽管没能追平 2019 年 10 月月度

总票房的 83.15 亿元，但已是 10 月历史

第二的好成绩。

《长津湖》和《我和我的父辈》不仅

在国庆档期内表现突出，而且这两部影

片还呈现出了亮眼的长尾效应，尽管在

国庆档期后三周依旧有新片上映，甚至

还有好莱坞影片《沙丘》、《007：无暇赴

死》，但在票房表现上还是《长津湖》、

《我和我的父辈》更为强势。尤其是从

整体的 10 月月度总票房来看，《长津

湖》的 10 月票房收入占月度总票房的

70%，《我和我的父辈》的 10月票房收入

约占月度总票房的 18%，两部头部影片

的票房收入几乎揽收了全部市场。一

方面，说明了《长津湖》、《我和我的父

辈》内容好、制作好，抓得住、留得住观

众；另一方面，也反映出电影市场还有

增量的可能，如何让观众愿意付出多张

不同的电影票，这是电影从业者需要思

考和努力的方向。我们要在充分保证

观众有“长津湖”可以看的情况下，还要

有更多不同于《长津湖》的电影，并且也

能够像《长津湖》一样受到观众的喜爱。

此外，假期效应愈发明显。国庆档

期的票房收入在 10 月月度总票房的收

入中占比已经超过一半。近五年来，所

有国庆档期的票房收入均占据 10 月月

度票房收入的一半以上，2020年国庆档

票房收入占比 10 月月度总票房更是超

过了 60%，2021年国庆档票房收入占比

10 月月度总票房 58%，比 2019 年提升

四个百分点。这其中反映出两个现

状：第一，疫情之后，假期效应加剧，众

多大制作、高投资影片愿意选择在节

假日尤其长假之时登场，这会给影片

更多的发挥空间和可能，假期成为了

头部影片的“必争之地”；第二，长假之

外的影片体量相对较小，观众的观影

意愿也相对薄弱，票房收入与国庆档

收入相比跌落较多。

此外，不得不提的是《长津湖》，从

拍摄时遇到疫情停摆，到暑期档遇到

疫情改档的情况下，终于在国庆档与

观众见面，其中的曲折自然不必多

说。往年，国庆档基本都是由 2-3 部头

部影片引领观影热潮，如 2020 年的《我

和我的家乡》、《姜子牙》、《夺冠》，2019
年的《我和我的祖国》、《中国机长》、

《攀登者》，2018 年的《无双》、《影》，

2017 年的《羞羞的铁拳》、《追龙》等。

这些头部影片均在 10 月月度票房中贡

献突出，但是没有一部影片如《长津

湖》一样，在 10 月月度票房中占比达

70%。或许一部影片拉起整个月度票

房对其他影片来说有着巨大的压力，

但是《长津湖》的成功是中国电影的胜

利，高投资、大制作的国产电影是能够

跟得上观众、跟得上时代，疫情后的电

影市场太需要如《长津湖》这类电影给

电影从业者提振信心。

10月电影票房75.76亿同比增长近20%
《长津湖》《我和我的父辈》约占九成

■文/本报记者 李佳蕾

根据国家电影专资办初步统计数据，2021年10月份票房75.76亿元（去年同期为63.63亿元，同比增长19.05%；前年同期为 83.15亿元,相比减少

8.89%），人次为1.68亿（去年同期为1.65亿，同比增长1.82%；前年同期为2.25亿，相比减少 25.52%）；国产影片票房为71.49亿元（去年同期为62.73

亿元，同比增长13.96%；前年同期为 75.36亿元，相比减少 5.13%），国产影片份额为94.37%（去年同期为98.59%；前年同期为90.63%）。

截至2021年10月31日,全年总票房为424.51亿元（前年同期为564.75亿元,相比减少24.83%）；总人次为10.46亿（前年同期为15.11亿，相比减少

30.76% )；国产影片票房为356.56亿元（前年同期为362.04亿元，相比减少1.51%），国产影片份额为83.99%（前年同期为64.11%）。另外全年票房过

亿影片49部，其中国产影片33部，进口影片16部。

在经历过令人振奋的国庆档之后，10月整体的票房收入有着不俗的表现也在意料之中。以《长津湖》、《我和我的父辈》为代表的国产主流大片点燃全

国电影观众的热情，再一次证明了精品优质的主流电影依旧能够在档期内创造奇迹——从10月1日至3日，大盘连续三天呈上涨走势，这在中国电影市

场国庆档期历史中是首次出现。

如果说暑期档因为疫情和自然灾害等因素的遇冷让人情不自禁地为2021年中国电影市场捏了一把汗，那么10月的电影票房则让众多电影从业者吃

了一颗“定心丸”，截止到10月底全国票房已近425亿元，年度500亿元的总票房并不是遥不可及。全国城市银幕数量也已在9月底突破8万块。

整体而言，10月电影市场依旧呈现出头部影片强势领跑的趋势，以及“后疫情时代”下更依赖黄金档期的态势。除了《长津湖》、《我和我的父辈》两部

主流大片强势引领，10月电影市场提供给观众的选择也很丰富，不管是类型电影还是艺术电影在10月都有充分放映空间。

在《长津湖》给电影从业者信心的

同时，电影市场依旧反映出处于疫情

阴影之下的特殊时期。如富海芳所

说，“疫情之前我们说淡季、旺季，现在

是头部电影、头部档期。在横店开全

国院线国产影片推介会时，想要选择

在 2022 年春节档上映的影片非常之

多。”从片方角度来看，选择上座率高、

观众观影意愿强烈的档期无可厚非。

不过，这在某种程度上会让观众形成

一定的观影习惯，比如一年之中观众

只选择在春节档或者国庆档去影院观

影，因为这两个时间点的影片体量大、

制作成本高，观众想要花钱看大片、好

片，其他档期的影片对于观众来说摇

摆的空间比较大。

但是，从一年的整体电影市场布

局来看，《长津湖》本应该是“收割”暑

期档的，因疫情原因《长津湖》才不得

不改档。加之电影院因疫情随时都面

临着可能暂时停业的风险，观众在观

影选择上也变得更为谨慎小心，流媒

体观影逐渐也成为了观众的选择之

一。综合来看，还是因为疫情造成的

影院停业、影片撤档、制作停滞等多方

面原因，使得电影市场依旧处于一个

不稳定的、特殊的时期。

依旧面对疫情困扰的电影市场在

此刻应该持续升级。从制作角度来

说，创作出更多观众满意的影片，用质

量说话，让观众心甘情愿地走进影院；

从影院角度来说，对影城进行改造升

级，给观众一个留在电影院观影的理

由，不管是服务还是硬件设施，影院的

调整升级也要紧跟时代步伐，尤其是

在银幕数量已经达到八万块的背景

下，让银幕数量的增长能够服务更多

观众、服务优质内容。

“从线下到线上，内容进入流媒体

现在依旧有一个窗口期。但是，对于

院线来说不能完全依靠窗口期，反而

要利用当下还存在的窗口期主动发挥

自身优势，充分利用时机组建自己的

客户群、培养自己的目标受众、保持用

户黏性。”于超在谈到流媒体对观众的

受众影响时，表示影院应该“主动出

击”，“无论是手机、电脑、电视屏幕都

无法与电影院的大银幕相媲美，在线

上放映技术越来越好的同时，线下影

院更应该充分认识到自身的优势。如

果用一句话来表示，那就是‘如果观众

都是在手机上看电影的话，那怎么体

现中国电影工业化的水平呢？’”

电影从业者在培养观众观影习惯

上应该采取积极主动的措施，不管是

通过线下活动还是线上宣传，应保持

观众对于看电影的兴趣，这种兴趣的

培养应该是全行业式的。从宣发角度

来看，宣传的不单是某一部影片，更长

远的目标是培养观众观影爱好；从策

展角度来看，线下线上相结合，知识

性、互动性、趣味性三位一体让观众保

持热情；从电影衍生品角度来看，创意

与观众现实生活相结合，用光影为观

众打造梦幻世界，保持消费惯性。

如果说线上视频的可暂停、可倍

速成为观众热衷的便捷方式，那么电

影院的连续性和氛围环境则是任何场

所都不能替代的存在。正如青年导演

周子阳所言，“还是电影院好，一看就

是一整部。”

◎市场处于特殊时期 培养观众观影习惯“风物长宜放眼量”

10月观众不仅能够看到国产大片，

还有进口片、艺术片、动画片等影片，题

材类型多样，基本能够满足不同年龄段

的观众的观影需求。今年 10 月电影市

场展现出艺术片与儿童片的数量“独

大”，其他类型均有涉及的局面。《第一

炉香》、《兰心大剧院》、《乌海》等艺术片

不仅在市场上占有一定的份额，而且还

引起了众多观众的讨论，尽管观众对于

这些影片的评价口碑不一，但这些影片

能够引起观众对于电影与文学、电影与

现实之间关系的思考，从创作者的角度

来说是成功的。

儿童片也为观众提供了多种选择

的可能，观众不仅能够看到真人儿童

电影《皮皮鲁与鲁西西之罐头小人》，

也有如《大耳朵图图之霸王龙在行

动》、《拯救甜甜圈：时空大营救》、《老

鹰抓小鸡》等动画电影。这些儿童片

的票房虽谈不上“惊艳”，但总体上达

到了与影片体量相当的结果，一方面

是市场受众有限的原因，另一方面也

反映出儿童电影创作薄弱等方面的问

题。明年是中国儿童电影 100 周年，中

国电影家协会副主席、中影股份原董

事长喇培康表示，“儿童电影在中国电

影市场和电影产业大局里应该有一个

非常重要的地位。中国电影产业发展

迅速，优秀的影片很多，但这些优秀的

影片大多数都是大制作，低成本、小制

作，特别是孩子们需要的优秀儿童片

亟待创作者们努力。”

喜剧、青春、悬疑等类型影片均在

10 月电影市场中供观众选择。其中，

青春喜剧电影《五个扑水的少年》以

6000 多万元的票房收入位列月度票房

榜第五名，紧随其后的是悬疑喜剧电

影《不速来客》揽收约 5900 万元。仅从

影片类型上来看，喜剧依旧是众多创

作者选择捕获观众“芳心”的不二法

门。相比较艺术片，观众对于类型片

的接受度始终要高，尽管艺术片中有

巩俐、赵又廷、彭于晏、马思纯等明星

参演，但是依旧在票房收入上与类型

片有着一定的差距。

进口片在今年 10 月的表现一般，

丹尼斯·维伦纽瓦《沙丘》的票房收入

并未像影片呈现的壮美景致一样令人

赞叹不已。而 10 月 29 日刚上映的

《007：无暇赴死》还没来得及发力就又

赶上了疫情的再一次来袭，当天北京

西城区文化和旅游局发文通知全区从

10 月 30 日至 11 月 14 日暂停全区电影

院的电影放映的聚集性活动，随后东

城、昌平也先后发布影院停业通知。

除了北京，还有全国一些其他省市有

疫情反复的情况，但是多地的电影院

依旧是开门的状态，《长津湖》上映之

前厦门当地的影院也因疫情暂时停

业，所以这两部进口片最终能够收获

多少票房还是要看它们的质量有没有

好到能够抓住观众。首都华融电影院

经理于超认为，“《沙丘》、《007：无暇赴

死》在一定程度上补充了电影市场，能

够让观众看到更多不同类型的影片”。

整体来看，10 月电影市场的影片

数量充足，而且几乎是周周有新片、片

片有卖点。基本上每周五都会有 1-2
部有一定话题的影片上映，如 10 月 15
日的《兰心大剧院》，10 月 22 日的《沙

丘》、《第一炉香》，10 月 29 日的《007：
无暇赴死》等。这些影片既保证了观

众的观影需求，也能够为电影市场提

供除“长线选手”《长津湖》、《我和我的

父辈》之外的节目。

对院线来说，10 月电影市场的成

绩以及《长津湖》带给他们的信心，是

让他们觉得最欣慰的事情。浙江星光

院线总经理富海芳在接受采访时向记

者透露，“在《长津湖》还没上之前，大

家因为没有看过影片，都处于提心吊

胆的状态。国庆档《长津湖》和《我和

我的父辈》上映之后，无论是电影从业

者还是观众都恢复了信心。”

◎数量充足类型多样 基本保证周周都有新片大片上新

◎头部影片表现强势 国庆档票房月度占比近六成


