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中国是世界上发展动画片最

早的国家之一。从1918年美国动

画片传入中国开始，中国就开始了

自己的动画产业。早期的中国动画

取得了非常辉煌的成就。1941年，

作为我国动画开山鼻祖的万氏兄

弟制作了中国也是亚洲第一部动

画长篇——<铁扇公主>，受到了

热烈欢迎。建国以后，中国连续制

作了多部有世界声誉的动画片，如

借鉴京剧元素的‘大闹天宫>，融

入中国水墨画的<小蝌蚪找妈

妈>，加入中国皮影、剪纸艺术的

<猪八戒吃西瓜>等，这可以说是

中国动画的辉煌时期，并开创了动

画界的“中国学派”。但是在文化

全球化的格局之下，中国的动画业

被逐渐边缘化，这也是中国软实力

相对低迷的一个表现。

本文通过对文化全球化下发

展国产动画片的必然性进行阐述，并对动画片的发展途径提出一些可行性

意见，希望能够对中国的动画发展起到一定的借鉴作用。

发展动画产业是国家软实力输出的必然

动画是大众文化传播的重要载体，因此在世界范围内探讨文化输出效应

时，动画特殊的文化影响力就注定成为不能忽视的议题。日本是最早认识到

文化输出的国家之一。二战之后，日本一直大力发展动漫、动画产业，成功地

获得了市场的认可，带动了日本的经济发展。

有利于国家形象的塑造。仍然以日本为例，在二战之后，日本的经济飞

速发展，短短二十年的时间，经济实力重新回到世界强国之列。但是在当时

发展最迅猛的时期，日本凭借拿来主义与实用主义迅速崛起的经济实力与

其国际上的文化影响力形成了巨大的反差，以欧美国家为主的众多社会经

济评论者在形容日本时，总是把日本人说成是“经济动物”，意思是说日本

人是一群只会赚钱的机器人，缺乏文化内涵。一时间，“经济动物”几乎成为

了日本人的代名词。

战后的日本为了改善其硬实力与软实力的失衡，采用的主要方式就是本

国动漫文化的输出。日本就是借助这种文化输出，使世界许多国家出现了

“哈日”风潮，取得了良好的效果。

带动周边产业发展。文化输出的规模效应会推动产业结构的优化，会为

那些与动画相关的产业，比如游戏行业、影视业带来巨大的经济利益，并推

动该国的文化与语言在世界的传播。

以游戏行业为例。那些优秀的、深入人心的动画片是制作成游戏的最好

题材。<火影忍者><宠物小精灵><柯南>(七龙珠>等多部经典动画片都

被游戏开发商选作游戏开发的素材。由于动画片本身巨大的号召力，以此为

素材开发出的游戏受欢迎程度可想而知。日本最知名的游戏开发商任天堂

2007年的营业额达到1兆6724亿日元，纯利润2573亿日元。①此外，动画

产业对一国的旅游业也有刺激和促进作用。通过动画片中民俗元素与城市

风格的组合，使其他国家的动画爱好者在喜欢动画片的同时，不知不觉地接

受了该国的文化与意识形态，对动画输出国抱有美好的想象，希望到该国感

受真实的情境。这里，动画片就起到了“文化大使”的作用。

更有因为偏爱日本的动漫而热衷于日语学习的人，而且这类人还不在

少数。学习日语的人数增多意味着接受日本文化和日本人思考方式的人越
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国产动画的发展路

文化全球化下
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来越多，对日本的认同感也会相应增强。②

中国动画的发展之路

近年来，国家有关部门已经认识到发展国家软实力

的重要性，开始加大对中国国产动画片的支持力度，为

国产动画片的进一步发展奠定了良好的基础。针对目前

中国动画片的发展现状及结合美日等动画发达国家的

经验，笔者认为中国动画产业应该在以下几个方面寻求

突破。

动画文本本土化与国际化的双重编码策略。实践证

明，过于本土化与国际化的信息编码都不利于动画片在

全球化语境下的传播。所以要把本土化与全球化进行一

定的结合，把本土文化以能够最大程度让大众接受的方

式进行整合，即通过那些更能引起大家共鸣的普适性表

现成分。

中国绝对不乏民俗的成分。近几十年来，国内的动

画艺术家们制作了很多的剪纸动画片、木偶动画片、水

墨动画片，这些优秀的动画片虽然具有浓烈的民族特

色，深刻地展示了绵延数千年的中华文化，却忽略了国

际化的外形塑造。中国动画制作只有找到传统文化与超

越地域性的客观观念进行完美组合的契合点，才是跨文

化语境下发展动画产业的出路。

以日本动画片<幽灵公主>与<千与千寻>为例，这

两部动画片是宫崎骏的代表作，<幽灵公主>中表达的

是人与自然的关系，这是全球的历史进程中共同遇到的

问题，即如何在保证自身发展的同时，与自然和睦相

处。这一点就是能够引起大家共鸣的地方。此外，在表

现本土化方面，片中的背景音乐极具日本传统风格，而

其中重点表现的达达拉城中的建筑风格、人物的外表衣

着、物品的造型陈设和“石火箭”、木屐、服饰、武士刀

等都是日本民俗的代表事物。而<千与千寻>中，讲述

了一个自我迷失与回归的故事，给人一种似曾相识的感

觉。但在表现民族元素方面可谓是淋漓尽致。<干与千

寻>呈现的环境完全是日本的环境，其中出现的神仙鬼

怪也多具有日本的神话色彩。特别是对日本澡堂文化的

呈现，更是充分地展示了日本的生活习惯。日本动画片

就是通过这些具有民俗特色的元素与普适性的观念相

结合，创作出了大批优秀的动画作品。

动画人才的大力培养。好的作品都是人做出来的。

日本、美国的动画产业之所以能够取得巨大的成功，一

个相当重要的因素就是他们拥有优秀的动漫人才。

反观中国的动漫制作市场，人才的稀缺已经成为

亟待解决的问题。据2005年的数据反映，目前全国动漫

从业者不到一万人，只及韩国的1／：3。事实上，全国影视

动漫人才总需求达15万人，游戏动漫人才总需求也在

10万人左右，但中国动漫专业毕业生每年只有300人

左右。仅上海地区的人才缺口就在3000到8000人之

间。③以中国目前的大学动画教育来看，主要是技术性

教育为主，重点培养低端制作人员以及纯理论人员。而

动画技术的更新换代极快，可能在学校学出来的东西，

到了真正应用的时候却一点用处都没有。

此外，优秀的动画片要求创作者有很高的文化内涵

以及对传统文化的深刻认识，挖掘出深层次的东西，找

到传统文化与普适性客观观念的契合点，只有这样，才

能够创作出具有艺术张力的作品。而国内在培养动漫专

业人才时，忽略了动画产业创作的这一核心要素。国内

开设动漫专业的高校，主要注重技术层面的制作，对于

文化层次的培养以及艺术思维的锻炼有所欠缺，再加上

中国传统的模式化教育，在很大程度上束缚了人们的创

作思维，而动画创作又是要求夸张艺术及创意思维的。

因此，缺少动漫原创人才是我国动画发展缓慢的关键。

在培养动漫人才上，一定要转变观念，对中国高校

的动漫课程进行适当的调整；加大对动漫人才培养的投

入力度，在工作待遇方面给予一定的政策倾斜，吸引更

多的优秀人才投身到中国的动画制作中来。只有培养出

了自己的一大批优秀动漫人才，中国的动画发展才有向

前的原动力。

受众定位要向多元化发展。长期以来，国产动画片

的受众群一直被定义为15岁以下的孩子，所以在中国

的动画片中有很多的说教成分，故事情节不具有夸张

性，节奏缓慢，缺乏时代气息。这样的受众定位不仅束

缚了题材的选择，更使国产动画片的角色设计、场景设

计、美术风格、背景音乐缺乏吸引力，也失去了其他年

龄段的大量潜在受众。其实，动画片作为艺术表达形式

的一种，并没有题材和内容的限制，不仅是小孩，成人

也拥有享受动画的权利。美国迪斯尼动画片的受众定位

就是给全家所有人观看的。这样的定位不但扩大了受众

群体，而且有利于动画文化的构建。迪斯尼曾这样自我

表白：“我不是主要为孩子们制作电影，而是为了我们

所有人中的童真(不管他是6岁还是60岁)。”④正是

在这样的定位下，迪斯尼的动画片才获得全世界人民的

认可。

中国的动画片要想在新的市场经济环境下获得发

展，必须建立针对不同受众的细分市场。以中国的四大

名著为例，<西游记><三国演义>都拍过动画片，而且

这种小说类型的名著通过动画的夸张手法能够更好地

表现，但是收视效果并不是很好，这里的关键就是制作

者把动画片定位于低龄者，删除了很多情节。针对不同

的细分受众制作不同的产品是市场经济发展的必然趋

势，细分多元的受众理念，不仅可以开发大量的潜在受

众，还可以在题材的选择上更加自由，少一些说教的成

分，更加随意地、充分运用动画片的夸张手法，并蕴含

较为深刻的值得人们思考的道理，摆脱国产动画片低幼

化的困境。

在营销策略上要注重自我宣传。动画片的制作分为

前、中、后三个创作阶段，“其资金投入比例大致在国内
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电视节目品牌延伸策略初探
——以“从《越策越开心》到《天天向上》个案"为例

品牌延伸属经济学中的概念，

是指企业利用现有的品牌延伸到新

产品之上的经营行为。笔者将品牌

延伸概念引入电视节目研究领域，

为电视节目品牌延伸下一定义，它

是指将著名电视节目品牌或已经具

有较大知名度的电视节目品牌使用

到其他电视节目产品甚至非媒介产

品上。电视节目品牌延伸分为两种

表现形式，一种是相关延伸，一种是

不相关延伸。湖南卫视<越策越开

心>的品牌延伸至<天天向上>，属

于相关延伸。

口欧阳杰群

纵观国内电视节目市场，经得

起时间检验的节目相当少，电视节

目正处于寿命周期日益缩短的尴尬

境地。这就必然导致一对无法避免

的矛盾：一方面，新的节目产品要被

观众市场接受并不断扩大市场份

额，就必须培育自己的节目品牌优

势，可是品牌培育工程又难以在短

期内完成：另一方面，节目产品寿命

周期的缩短又增加了品牌培育的风

险和代价。而节目品牌延伸策略则

可以较好地缓解这一矛盾。在节目

创新过程中，如果善于运用节目品

牌延伸策略，不仅将大大缩短节目

创新过程，而且有利于提高创新效

率和创新质量。

影响观众评价节目品牌

延伸成败的因素

当电视观众接触到一个由原品

牌节目衍生而来的延伸节目产品

时，他们通常会形成一种复杂的态

度。这种态度里有时候甚至夹杂着

对立的情感，如陌生感与熟悉感的

对立、喜欢与讨厌的并存、接受与排

斥的共在。这种复杂态度的形成，主

分别占资金总数的25％、65％及10茗，而在国外则分别约

占资金总数的30％、30％及40％”。⑤通过对比发现，中国

的动画片在制作过程中投入了大量的资金，而国外则相

对比较均衡，稍微偏向于后期的宣传工作。在动画的制

作过程中，宣传应该占有重要的地位。在强烈的宣传攻

势之下，动画产品本身及其相关产品都能提高知名度，

同时也可以获得非常可观的经济效益。以日本电影<千

与千寻>为例，在进入北美市场时，由于准备得不充分，

在获得奥斯卡奖之前，在美国的票房收入只有100万

美元。而在获得奥斯卡之后，经过媒体的大肆宣传，票

房升到两亿多美元。

中国近两年也认识到宣传对于影片成功的重要性，

明白了把产品信息以某种方式传递绘消费者并引起其

兴趣是一件至关重要的事情。年前上映的国产动画片

<喜羊羊与灰太狼>取得了近年来国产动画难得的成

绩：从上映首日取得800万票房，首个周末即到达可与

<功夫熊猫>媲美的3000万元。截至2009年2月，“喜

羊羊”的全国票房已超8000万，成为目前国产动画票

房冠军。⑥<喜羊羊与灰太狼>取得国产动画所罕见的

成绩，除了其本身精准的受众定位，一个重要的因素就

是其后期到位的宣传营销工作。上海文广新闻传媒集团

(SMG)为喜羊羊找来了北京优扬文化传播，后者是目

前国内最大的儿童媒体运营商，它独家买断了全国大部

分少儿动画频道的广告代理权。SMG与北京优扬一南一

北，联手发起猛烈的宣传攻势，在电影播放前以及播放

期间，全国少儿频道被一网打尽，喜羊羊的电影宣传片

轮番轰炸。此外，本片本来是定于大年初一首映，但是

得知学校都是1月16日放寒假后，制片方大胆地提前

十天首映，精准的受众定位与全面到位的营销策略共同

创造了国产动画的奇迹。这仅仅是一个开始，表明中国

的动画从业者开始意识到宣传在消费社会的重要性，开

创了中国动画的一个新局面，为国产动画的发展指明了

方向。●

(作者单位：四川大学新闻传播研究所)

栏目责编：胡江银
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