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《驴得水》较《夏洛特烦恼》票房大幅缩水

开心麻花能否演好电影戏码

恒信布局好莱坞强攻文化产业生态

首部电影成惊喜之作
10月28日，电影《驴得水》在国内正式

上映，使人们的目光再次聚焦在开心麻花
影业的身上。与首部作品《夏洛特烦恼》相
似，《驴得水》同样也是一部由话剧改编的
小成本喜剧电影， 且开心麻花CEO刘洪
涛曾透露，《驴得水》的制作宣发成本只有
几千万元。据猫眼电影的数据显示，截至
11月27日，《驴得水》 已获得1.73亿元票
房，这意味着《驴得水》不仅帮助开心麻花
影业收回成本，同时还带来一定收益。

通过观察开心麻花影业的两部电影
作品 ，无论是 《夏洛特烦恼 》还是 《驴得
水》， 均是在既保证回本的同时还获得收
益，这在风险较大的电影市场里并不是一
件易事。尤其是去年国庆期间上映的《夏
洛特烦恼》， 不仅成为当年国庆档票房首
位，最终实现14.4亿元票房，位列国产片
总票房排行榜第五位。

《夏洛特烦恼》 的成功让开心麻花影
业瞬间成为国内电影市场的小黑马，值得
注意的是，虽然开心麻花影业的首部电影
于2015年才上映， 但该公司早在2012年5
月就已成立。据全国企业信用信息公示系

统显示，目前开心麻花影业董事长为刘洪
涛，董事为张晨、遇凯，周力则担任监事，
均为开心麻花的创始团队或公司高管。在
新元文智创始人刘德良看来，开心麻花影
业在大银幕上的成功，与开心麻花多年在
话剧领域的积累经验、 掌握观众喜好有
关，且电影作品均经同名话剧改编，使电
影上映前就具备一定受众群体。

“夏洛模式”难再现神话
尽管目前《驴得水》已收回成本，但始

终未能突破2亿元票房， 这与 《夏洛特烦
恼》14.4亿元票房相比， 差距并非一星半
点。且仔细观察可以发现，不仅《驴得水》
整体票房不敌首部作品，上映首日的1575
万元票房也较《夏洛特烦恼》首日的2326
万元票房减少750多万元， 首周票房更是
只有5831.9万元，相当于《夏洛特烦恼》首
周票房的1/4。而在最高单日票房方面，与
《夏洛特烦恼》的1.13亿元相比，《驴得水》
只有不到2500万元，只是前者的1/5左右。
目前《驴得水》已宣布密钥延期，上映时间
将持续至12月28日，但从现阶段该电影票
房已在1.7亿元左右徘徊一段时间来看，
延期后能获得多少票房还是未知。针针对

两部电影的票房差异及开心麻花影业电
影项目的具体运营过程，北京商报记者于
第一时间致函开心麻花影业，但截至发稿
时仍未得到回复。

在业内人士看来，《驴得水》票房远不
及《夏洛特烦恼》，一方面与今年国内电影
市场票房增速放缓， 整体进入调整期有
关；另一方面，这也与开心麻花影业孵化
电影项目的方式有密切联系。

首先是开心麻花影业选择的内容制
作和表现手法，已引起观众的争议。由于
电影作品均是由话剧改编而成，为了能保
留原作的精华，电影也在镜头、内容情节
发展等方面沿用了话剧的表现形式，但却
引发部分观众的不认同，且这种不认同感
在《驴得水》上表现得更为明显。有观众认
为，《驴得水》体现的内容主题具有较高的
价值，可“影片最致命的是完全放大了舞
台剧改编电影的缺陷， 情节推动靠走，人
物性格全部靠吼”， 在该部分观众看来，
《驴得水》使用太多舞台剧的表现手法，反
而不像是一部电影，缺少电影感。

此外在营销方面，无论是《夏洛特烦
恼》还是《驴得水》均采用映前大规模路
演， 试图通过口碑发酵来扩大影响力。虽

然这一营销方式确实让影片在目标观众
范围内获得较好口碑，但与其他电影项目
通过多元化的营销方式获得知名度相比，
开心麻花影业的营销显得较为单薄，创新
力不足。“其实观众对影片产生争议时就
意味着该片仍有一定市场，此时若能做好
二次营销，或许也能帮助影片获得更多票
房。”陈少峰表示。

少些套路多些创新
现阶段电影已经成为开心麻花的主

要收入来源。 据开心麻花2015年年报显
示，2015年开心麻花的营业收入实现同比
增长154.8%，达到3.83亿元 ，净利润则实
现同比增长234.15%，达到1.31亿元，其中
仅电影《夏洛特烦恼》就实现近2亿元的收
入，超过了演出所带来的收入。

业绩的大幅增长在一定程度上证明
了开心麻花影业的实力，同时也帮助演出
产业链的进一步延伸， 激发内容价值，可
相较已在电影市场上站稳脚跟的影视公
司相比，开心麻花影业在内容制作、宣发
等方面仍缺乏一定经验， 面临较大的挑
战。陈少峰认为，此前《夏洛特烦恼》的成
功也与影片背后其他投资方涵盖万达、腾
讯、新丽传媒、五洲发行等资本有关，“毕
竟开心麻花在电影市场是一个新人，缺少
相关经验，而业内大佬则能为电影提供更
多资源和渠道”。

除缺乏经验外， 开心麻花影业实际运
营项目过程中在营销等方面也有待改善。
在刘德良看来， 借由口碑发酵是帮助影片
营销宣传的方式之一， 但在单个项目实际
操作过程中仍需区别对待， 按照不同项目
的特点定制合适的具体营销计划， 不能一
以贯之，需要多一些创新。此外有业内人士
认为， 对于电影而言， 内容确实是关键要
素， 从开心麻花影业的题材选择也可以看
出公司的用心程度， 但营销也是电影项目
运营过程中不能忽视的重要方面， 是帮助
影片获得影响力和市场的重要推手， 希望
开心麻花影业今后在项目运营过程中也能
更加用心。

北京商报记者 卢扬 郑蕊

开心麻花影业出品的第二部电
影《驴得水》已上映一月有余，尽管目
前的票房已经让开心麻花影业收回
成本， 但不足2亿元的票房与首部作
品《夏洛特烦恼》14.4亿元的票房成
绩相比，仍形成鲜明反差，这也引起
部分人对开心麻花影业的质疑。作为
开心麻花旗下的主要业务，电影如今
已经成为开心麻花的重要收入来源
之一，此次《驴得水》的票房也代表开
心麻花影业若想在电影市场稳定发
展，还有一段路要走。

2017年北京京剧院“每周一星”送
大戏下基层品牌项目推介会于11月24
日在北京日报社新闻采编中心举行。
“每周一星”送大戏下基层品牌项目从
2012年开展至今，已走过海淀、昌平、
大兴、通州 、密云 、平谷 、顺义七个地
区，举办了300余场精彩演出和数十场
专业京剧培训。

在“每周一星”项目运作中，所有

参与演出的艺术家均是自愿加入，五
年时间共有百余位艺术家参加。

北京京剧院院长李恩杰表示，北
京京剧院是北京重要的艺术表演团
体，但对于郊区居民来说，想看高水平
的大戏可能比较难。 而把优质的演出
资源同百姓需求相结合， 让专业演员
带着精品大戏深入基层， 把国粹京剧
送到老百姓身边， 是北京京剧院坚持

“送大戏下基层”的初衷。
随着京津冀协同发展成为服务发

展全局的重大国家战略，2017年，“每
周一星”项目在深入覆盖北京的同时，
也将向河北、天津地区发展，让京津冀
地区更多居民走近国粹艺术， 从而进
一步推动京津冀地区文化协同发展。

北京商报记者 卢扬
实习记者 邓杏子

恒信文化产业集团于11月25日正
式成立，依托恒信钻石机构，恒信文化
产业集团将由恒信影业、恒信互娱、恒
信国际、恒信传播、恒信风尚五大子公
司组成，以影视研发、制作、投资为业
务核心。在未来的发展战略中，恒信文
化产业集团不仅将自主研发IP项目，
同时还将与美国灯塔影业 、Unified
Pictures公司 、美国金球奖 、香港著名
导演马楚成工作室等中美影视公司达
成战略合作。

据恒信文化联合创始人兼总裁石
峰介绍，未来两年，恒信文化不仅将在
影视领域开发超现实动作喜剧电影《返
祖之通天大圣》、魔幻古装电影《龙族之
龙之说》、古装玄幻电影《神笔之笔下乾
坤》等多部作品，同时，恒信文化还将在
多个维度与国内外行业顶尖企业进行
资本、内容、生产三个维度的深度交流
与合作，通过“引进来”和“走出去”来构
建文化产业全球新生态。 截至目前，恒
信文化已与好莱坞影视公司达成多项

合作项目， 美国灯塔影业全球首席执
行官马克·珀内尔透露，灯塔影业与恒
信文化共同成立了中美 合 资 公 司
EMW，将凭借好莱坞顶尖影视制作实
力和明星资源，打造国际化影视IP。

恒信钻石机构、 恒信文化产业集
团董事长李厚霖表示，以珠宝为核心，
展开包括文化娱乐、 互联网及互联网
金融、 民族工艺及传统文化在内的跨
界全产业链生态体系布局。
北京商报记者 卢扬 实习记者 邓杏子

北京京剧院“每周一星”推介会在京举办

（上接C1版）

赵虎强调，KTV歌曲的版权包含词、 曲和
音像三个部分，每一个部分的权利人都可以主
张自己的权利。

但是连锁KTV负责人邓先生向北京商报
记者表示， 如果缴纳了版权费还被判定为侵
权，并承担赔偿损失，会导致KTV行业对音集
协的版权来源产生不信任。

业内人士指出， 音集协设立的初衷是为了
推进国内KTV付费版权的建立， 但国内音乐版
权的建设仍在起步阶段， 再加上与版权相关立
法尚不完善， 导致音集协在推进工作的过程中
出现了很多问题。

“如果要想进一步推进国内KTV版权付
费制度的建立 ， 从而真正起到维护创作人 、
KTV经营者各方利益的效果，作为行业协会 ，
应当对收费标准、收入分配方式 、版权归属等
问题进行重新梳理与细化，” 赵女士强调 ，只
有站在KTV从业者、创作者的角度思考问题 ，
才能从根本上解决音乐版权的侵权问题 ，否
则那些本应该是为了维护市场良性运转而建
立起来的举措， 反而会成为KTV行业发展中
最大的绊脚石。
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