
对外演出成“王牌”国产电影海外难吸金动漫产业苦寻出口

■ 本版撰文 本报记者 邢梦宇
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作家莫言在获得 2012 年诺贝尔文学奖后，围绕其

商业价值的争议一直未断。此前出版《莫言文集》的上

海文艺出版社（版权协议尚未到期）早已日进斗金，不

仅书卖得好，其所隶属的上市公司股票也一路飘红。

如今，莫言代表作《红高粱》、《丰乳肥臀》等已经被

译为多国语言，俨然成为中国文化出口的一面旗帜。

实际上，在中国，像莫言这样具有商业价值的作

家并不多。和中国制造业的产业链类似，中国文化

产业也多处于产业链的低端。文化部副部长王仲伟

此前在接受媒体采访时表示：“文化产业必须往‘微

笑曲线’的两端走。”

企业为主体

据文化部外联局和北京大学文化产业研究院发

布的《中国对外文化贸易年度报告（2012）》称，2011

年，中国对外文化贸易出口额为 2014.5 亿美元，年复

合增长率逾 20%，在众多文化产品门类中，艺术品、

网络游戏、电影、动漫等产业对外贸易额居前。

然而，中国对外文化贸易还是相对较新的领域，

贸易总规模仍较小，缺少有国际影响力的文化品牌，

文化产品和服务的数量、质量都有待提高，对外文化

贸易结构还需要进一步优化。

“世界大国在国际文化贸易方面的竞争，不仅仅

是技术和资本的竞争，更重要的是发展模式之争，谁

的文化软实力模式更具有前瞻性，谁就能吸引更多

的追随者。”上海社会科学院文化产业研究中心主任

花建表示。

“内容为王”被奉为文化产业发展的根本法则之

一，除了最前端的设计研发，另一端的市场营销和品

牌建立也无疑是中国文化企业面对的最严峻考验。

“要把知名产品和好的项目做出品牌”。王仲伟认为，

“品牌一方面要保护，另一方面也要开发，实现老品牌

发新芽。在品牌的建立上，政府所能提供的除了加强

服务平台的建设，还须加强中华资源和版权的保护。

但不管怎样，企业永远是决策的主体，而决策的主体

必须为市场最终的结果负责。”

冲破格局

目前，国际文化产业格局以美欧日为代表，已

经形成了对外文化贸易的三大模式。其中，美国模

式是一种“强势辐射”模式，即以跨国公司为主导，

倡导市场经济基础上的自由、民主、平等、竞争，利

用全球网络广泛汇聚文化资源和开发大量产品，形

成国际文化贸易的规模优势。而欧盟模式是一种

“柔性连接”模式，以柔性亲和力加强欧洲一体化，

倡导文化多样性，拓展国际文化贸易，发挥欧盟在

全球的影响力。日本模式是另一种“时尚引导”模

式，该模式的重点是把科技开发与时尚创意相结

合，在内容和技术两个层面上扩大全球文化贸易优

势，通过实施产学研结合的“彻底数字化”、“泛在日

本”、“ i-Japan”、“酷日本”等多个战略，引领全球时

尚消费的潮流。

当前，全球经济形势不容乐观，这也给中国文化

企业“走出去”带来了风险和挑战。欧美经济萧条进

而影响海外演出市场，人民币升值所带来的外汇收

入减少，都将给国内文化企业拓展海外市场带来更

多考验。

北京大学现代出版研究所所长肖东发在参加第十

四届中国文化产业新年论坛时表示，文化贸易已经与

国际环境和规则接轨，国内的企业需要思考如何在这

一背景下开展文化贸易。“我们国家要制定一套政策支

持体系去辅助文化产业出口。需要强调的是，单纯的

以政府主导的模式在文化贸易中往往不会真正体现作

用，企业应成为打开国际文化市场的先锋。”

吻市场 中国文化产品出口微笑向前

编者按：以文化创意和科技创新为手段，打造文化产业新兴业态，显著提升中国文化软实力，已成为最近几年的热点话题。

十七届六中全会及十八大以来，文化产业取得大发展，尤其是随着新媒体的快速发展，文化、科技、创意三者之间相互渗透的趋势

愈加明显。在这种背景下，文化贸易作为一种可持续的文化交流机制，不仅关系中国参与国际贸易分工的竞争力，而且直接影响

中华文化感召力和影响力的增强与提升。因此，推动文化贸易将是未来中国对外文化交流工作的重点。

根 据《中 国 对 外 文 化 贸 易 年 度 报 告（2012）》提 供 的 数 据 ，2011

年，中国核心动漫产品出口额达 7.14 亿元，较 2010 年出口总收入增

长 40%。2011 年，国产游戏出口收入达 4.03 亿美元，同比增长 76%。

如今，国内的动漫产品大都已经实现原创，而不再像以往那样主要

给其他国家做代理加工。

在北京青青树动漫科技有限公司 CEO 武寒清看来，中国本土有着丰

富的素材去创作动漫产品。他经手的动画片大多取材于中国古典故事或

名著，融入科技手段，在全球范围内进行了推广。“一个动漫品牌要想进入

海外市场并被接受，就要在生产制作过程中形成工业化流程，对产品的整

体包装水平也要达到一个及格线，这也是我们一直追求的。”

一个现实问题是，国内动漫产业总体实力不强，在全国近万家动

漫企业中，绝大多数为中小企业，企业在融资渠道上面临较大的压

力。全国有近万家动漫企业，但整体都缺乏播出平台，再加上国内从

事动漫衍生品开发和设计，包括商标授权的企业，知名的不超过 20 家，

可以想象产品推广渠道的现状是如何。没有成熟的运营机构，十几万

分钟的产品就没有办法实现价值。动画片的播出和版权交易基本只

占收入的 20%至 40%，剩下的 60%都来自于衍生品代理，而这一部分没

有人运营，就无法实现回收。

在国内，动画内容成功不代表一定能盈利，因为之后还面临着盗版

对利润的侵蚀。所以，动画人都不愿意做长线，而动画片恰恰是需要做

长线的。以迪斯尼为例，经过 80 年的运作，一代代产品深入人心，而如

果没有长线运作的思维，无论如何也无法取得如此辉煌的成绩。

凯英网络公司的法务经理洪燕认为，动漫文化企业现在最大的难

点在于市场运营：“在市场和品牌的投入上，投入和产出很多时候不一

定能成正比。市场的风险和运营上的困惑是很多文化企业面临的共

同困难。”

与此同时，国内对文化类中小企业的资产和品牌评估体系基本上

没有建立起来，实物抵押贷款的渠道对动漫企业来说难度很大，银行

和风投等金融机构也不愿意给这些企业直接投资。

业内专家表示，动漫游戏产业股权管理公司的挂牌，可以有效解

决资本市场对接动漫游戏产业的瓶颈问题以及产业风险规避问题，对

于社会资本支持动漫游戏产业规范运营和解决民营动漫游戏企业获

得融投资支持时遭遇的资格歧视等问题都具有积极意义。

中国文化国际传播研究院发布的《银皮书：2011 中国电影国际传播

研究年度报告》显示，2011 年，中国电影海外收入只有 20.24 亿元，比起

2010 年不升反降，中国电影面临“大”而不“强”的尴尬现状。

北京师范大学艺术与传媒学院黄会林教授表示，中国已成为世界

第二大经济体，但中国电影在世界文化市场上仅占 4%的份额，经济奇

迹与文化贫瘠形成了非对称性困局。中国电影要破解这一困局，一方

面需要电影艺术工作者从中国文化中吸取营养，另一方面要加强包装、

宣传与营销的跨区域合作。

好莱坞电影遍布全球，几乎占据了世界电影市场的九成份额，加上

很多国家出于保护本国影片的考虑，引进非美国影片的数量极少，所

以，中国影片占海外市场的份额非常有限。

据统计，中国现在每年生产 400 多部电影，投资高昂的商业大片毕竟

是少数，大部分还是中低成本影片，由于资金受限和营销意识薄弱，摄制

完成后，很少有营销推广的预算，有的电影连印刷海报的钱都没有，这些

影片在国内市场没有知名度，遑论在国际市场上崭露头角、一鸣惊人。

对于欲进军国际市场的影片来说，制作方都会选择合拍形式，这些影片

在投拍时已经按其投资结构分割了全球版权，提前进入海外市场。

2010 年，老牌影视公司海润影视进军电影领域，第一部影片《巴黎

宝贝》就是和法国进行合作。该公司人士介绍，此举就是想打开法国电

影市场。但是，尽管有邓超、珍·玛奇等中法两国知名演员参演，最终的

票房成果却差强人意。

到目前为止，电影制作方对于作品能否盈利主要是靠“押宝”，对于

哪部片子能获得观众的青睐没有一个统一的标准。许多资深电影人也

都表示，无论是大牌导演、编剧还是演员，都只能称其为“票房保证”，在

观众没有掏钱之前，一切对于票房的估计都是猜测。

在国内商业大片折翼海外市场的同时，如《图雅的婚事》这种名不

见经传的影片在第五十七届柏林电影节上捧得金熊奖后，知名度大幅

提升，海外发行商慕名而来，反倒成为吸金大户。

一位不愿具名的知名影业公司宣传总监告诉记者，要想在国外对

电影进行铺天盖地的宣传不太现实，而各类国际电影节、电影展销活

动是提高中国电影海外知名度的重要平台。中国电影有的放矢地

参与那些入围和得奖机会较大的电影节，才有可能成功打入国际电

影市场。

据统计，在演艺行业，2011 年，共有 126 项演艺产品（项目）出国

（境）进行商业演出，演出场次为 8090 场，出口总收入约为 3171.9 万美

元，相对于 2010 年 302 项、总场次 25908 场、收入 2765.5 万美元来说，在

演出场次上大幅减少。

可喜的是，作为中国演艺业最早实现以商业渠道为主“走出去”的

艺术门类，杂技的出口份额占据国内演艺类文化产品出口的半壁江山，

演出场次只增不减。

近日，中国杂技团等 11 家国内重点杂技企业共同签署了《关于进

一步提升中国杂技“走出去”模式的倡议》。这一举动似乎预示着在接

下来的数年里，杂技最有可能成为“名片级”的文化产品。

去年 12 月，借助圣诞马戏，中国杂技团 115 名演员出访了 5 个国

家，演出 272 场。2013 年 1 月 18 日，该团又将赴南非演出。中国杂技团

团长张红介绍：“目前已正式签订的海外演出达 300 场，涉及 7 个国家。”

不过，中国杂技“走出去”面临着品牌化不足、营销能力不够、出

口模式单一、低价竞争等问题和困难。行业性的整体调整和发展，

仅 靠 杂 技 行 业 少 数 企 业 的 力 量 是 难 以 实 现 的 。 张 红 透 露，在 2011

年，国内各杂技团都存在互相压低演出价格的情况，市场一度混乱

不堪。

北京第二外国语学院国际文化贸易系主任王海文表示，文化产

品和文化服务企业应该更多地去拓宽市场，国内杂技演出团体，无

论是大型企业还是微型企业，都应该去研究市场的需求，避免使用

低价竞争策略。

据悉，打入海外市场的演艺出口商业模式主要有以下几种：以演员

出境参与海外制作的演出收取演出费；以单一节目或整台节目的出口收

取演出费；通过投资、融资、合资等资本运作方式，收购海外演艺资产，实

现自主经营和落地经营，从而带动中国的文化产品出口。

2010 年，《功夫传奇》在美国布兰森白宫剧院及《少林武魂》在美国

大雾山旅游区东上海剧院成功驻演。上述两家剧院均是由国内两家文

化公司收购的海外剧院，这两个公司通过建立海外演出基地的模式，打

破了制约中国演出产品海外推广的瓶颈。

有业内人士表示，中国的演出团体如果没有通畅的海外营销渠道，

没有走向国际市场的平台，仍然无法真正“走出去”，因为短期巡演并不

能保障中国演艺产品在国际市场“落地生根”。


