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动漫岁月

微 动 漫

8 月底，中国动漫业出现了一

个闪闪发亮的事件——广东奥飞动

漫和美国孩之宝签订了合作协议，

双方将成立合资公司。此举堪称实

打实的强强联手——诞

生 于 1923 年 的 孩 之 宝

是全球第二大玩具生产

商，具有丰富的玩具及

动画制作、销售经验，拥

有多个国际著名的玩具

及动画品牌，我国观众

最熟悉的是“变形金刚”

系列（包括玩具和电影

等）；而奥飞动漫作为中

国 动 漫 产 业 上 市 第 一

股，其商业模式正是“玩

具+动画”模式。

协议中称“孩之宝

将 向 奥 飞 文 化 提 供 创

意方面的建议，以协助

奥 飞 文 化 创 作 出 既 有

中国特色，又同时能吸

引国际观众，并能达到

国际播片质量要求的电

视动漫作品”，这很令人

期待。

当“合拍”成为我国

电影业的一种潮流时，

在动画产业，国际合作

还未真正兴起，国际上

先进的创作方法并没有

进入中国动画产业，我

们还在日美已经走过的

道路上反复摸索。虽然之前有过一

些合拍动画作品，但主要是由大型

国有企业主导，“民间”少有的几次

则偏向短期的项目合作，或者是外

国企业在中国单方面落地，多少有

些适应不良，因此，都还谈不上合拍

成功。

在中国动画业界，一直还存在

一种拒绝合拍片的观点，希望通过

拒绝外国动画输入来保护中国传统

文化和原创动漫不受影

响。但是，在当前的国

际化、多元化大趋势下，

靠限制内容输入并不能

提高自身水平。反之，

就动画产业而言，面对

国外先进的生产、营销

经验，应当是虚心地倾

听、接纳和学习。动画

人需要真正打开心扉，

像海绵吸水一样吸收更

多的知识，而不是单靠

自己在“小作坊”状态中

打拼、摸索。

笔者以为，在动画

产业发展的现阶段，努

力提高基本的生产水平

是当务之急，而不是一

味地去“保护文化纯洁

性”。从这一点来看，将

要出现的“奥飞—孩之

宝”公司对业内具有重

大意义，因为这是一次

正式的、务实的、长期的

国际合作，中国动漫从

业者将有机会真正去学

习、了解国外先进的动

漫生产制作经验，以奥

飞为代表的国内动漫企

业应抓住机遇，练好各项“基本功”，

借助国际合作的力量打破中国动漫

产业的发展瓶颈，使中国动漫的国

际化之路越走越宽。

本报讯 8 月 28 日，广东奥飞动

漫文化股份有限公司董事会发布公

告称 8 月 27 日与美国孩之宝签订了

投资合作协议，双方计划在今年成立

合资企业，中文名拟为“奥飞—孩之

宝公司”，该合资企业注册资本为 600

万美元，双方各持股 50%，投资总额

拟定 1500 万美元。

根据协议，奥飞负责生产合资企

业开发设计的玩具产品，并将产品销

售给双方，由双方在各自区域进行经

销，奥飞区域主要是中国、亚洲部分

其他国家、中东和北非部分国家以及

欧洲部分地区；孩之宝区域主要是亚

太地区、欧洲部分地区，以及北美、中

美/加 勒 比 、南 美 的 部 分 国 家 和 地

区。第一条玩具生产线计划于 2014

年上线。

在源知识产权授权方面，合资企

业将获得奥飞及孩之宝分别所持的

“火力少年王”及“微型车”品牌的知识

产权作为有待共同开发的初期知识

产权，并支付授权许可费。合资企业

应根据被授予的源知识产权及电视

动 漫 知 识 产 权（电 视 动 漫 指 奥 飞 创

作的拥有全部知识产权的电视动漫

节目），开发适合于孩之宝、奥飞区域

销售的玩具和游戏产品，而孩之宝、

奥飞须向合资企业支付相当于上述

玩具产品销售净收入的 5%的费用。

此外 ，奥 飞 将 其 创 作 的 电 视 动

漫节目授权给双方在各自区域播放

及 运 营 ，奥 飞 将 授 权 合 资 企 业 根 据

其创作的电视动漫知识产权进行玩

具商品化开发。对电视动漫内容的

创 作 ，由 奥 飞 完 全 自 主 创 意 控 制 ，

孩之宝将向奥飞提供创意方面的建

议 ，以 协 助 奥 飞 创 作 出 既 有 中 国 特

色 ，同 时 能 吸 引 国 际 观 众 ，并 能 达

到国际播片质量要求的电视动漫作

品。奥飞应授权孩之宝在孩之宝区

域 合 资 企 业 产 品（包 括 但 不 限 于 玩

具）的 生 产 和 分 销 中 使 用 电 视 动 漫

形 象 版 权 和 商 标 的 权 利 ，孩 之 宝 应

向奥飞文化支付相当于孩之宝从合

资企业产品（包括但不限于玩具）销

售中获得的销售净收入 10%的许可

费。 （舒 弥）

1993 年 8 月 20 日，漫画半月刊《画

书大王》创刊号面世，到 1994 年 8 月第

24 期被停刊，短短一年而夭。这份杂

志刊登的是借鉴影视手法讲故事的新

一代漫画，也就是现在说的动漫，与流

行歌曲、电视剧同属大众文化，都是随

着改革开放大潮从海外引进的，何以

命运殊异？

1992 年，中国连环画面临绝境，几

乎从书店消失，而香港漫画正在如火

如荼爆发式地大发展：漫画家黄玉郎

凭一支笔、一部连载漫画《龙虎门》打

造了玉皇朝，并奇迹般地进入股票市

场。画漫画也能上市？这是当时很多

人的疑问。我托老朋友香港三联书店

总经理萧滋和曾在中国工作多年的日

本老朋友阿部达帮忙找来许多港台、

日美漫画及相关资料，眼界大开——

原来，在我国大陆之外，漫画已完全是

另一种模样，另一重天地。

症结在哪里？如果说连环画的衰

落是由于电视的冲击，为什么在电视

普及的美国、日本，漫画不衰反盛？甚

至香港漫画也能一枝独秀？我认为答

案是：新一代漫画吸纳了诸多影视元

素。值得注意的是，美日漫画以及香

港漫画起步的时间都不太长，美国在

上个世纪初由奥特考特的《黄孩子》一

举奠定了漫画产业的基础，半个世纪

后，日本在“漫画之神”手冢治虫的引

领下实现了从连环画到漫画的转型。

中国漫画只要路子对了，急起直追，同

样可以不需要很长时间。

启动和推行新型漫画需要一个窗

口——漫画杂志。那时我已退休，不

在出版平台上，办杂志要找一家愿意

担当这项任务的出版社。几经辗转，找

到了宁夏人民出版社，经过沟通、论证，

杂志定名为《画书大王》，每半月出版，

以后逐步过渡为旬刊乃至周刊，由三方

合作：宁夏人民出版社主办，四川希望

书店负责总营销，我受聘担任主编，主

持在北京的编辑部工作。1993 年 3 月，

出版社向国家新闻出版总署提交申办

报告，5月获批，8月 20日创刊号出版。

当时的办刊方针是“学习诸家之

长，走自己的路”，以世界通行的新型

漫画为借鉴，致力发展本国漫画。为

了宣示方向，创刊首期必须亮出中国

原创作品。但那时没有人画过这种漫

画，怎么办？只有自己“挽裤脚试水”，

在几位勇于创新的老连环画家的支持

下，从第一期起开始连载试验性的分

格漫画，如《天剑》（陈军）、《姜子牙》

（王 培 堃）、《大 鹏 出 世》（陈 吟 、徐 锡

林）、《故事新画》（田恒玉）和《蟠桃会》

（王庸声文，谭晓春、王凌波、胡萍丽

绘）等。紧接着登场的是那些没有作

画经历的一代新人，颜开的中长篇漫

画《雪椰》、陈翔的《小山日记》、郑旭升

的《我们的鸦片战争》等新人新作陆续

出现在杂志上。后来，一批读者通过

杂志举办的“超短篇漫画大赛”走进作

者行列，林敏、聂峻、胡蓉、姚非拉、自

由鸟……都是从这里崭露头角，进而

成为中国新一代漫画的中坚力量。

创刊初期，我们引进了不少优秀

日本漫画，但到 24 期“创刊一周年纪

念”号时，杂志上的中国原创作品已

占 60%。为了强化产品研发，编辑部成

立了专业漫画工作室，包括颜开、陈翔

和郑旭升，后来胡蓉、聂峻等人加入，

这是我国第一个职业漫画工作室。此

外，杂志还开辟专栏，介绍各国漫画情

况和历史，强化与读者沟通，促进新型

漫画读者群体的成长。

《画书大王》创刊号首印 2 万册，很

快销售一空，紧急加印，再加印，之后

各期都是不断加印。到出版一年时，

期发行量达 60 万份。《画书大王》也引

起了海外关注，日本《读卖新闻》1994

年 3月 8日刊载的驻北京记者杉山祐之

的报道说：“用中国人的手培养第一代

画日本型漫画的漫画家，这正是北京

新出现的一份杂志的雄心壮志，它的

名字叫《画书大王》。”

1994 年 8 月，合作三方和广大作

者、读者都沉浸在迎接创刊一周年的

喜悦中。在当年 8 月中旬的一次座谈

会上，主管部门相关领导出席并讲话，

对这份全新杂志给予了充分肯定和鼓

励，宁夏方面在会上还透露，《画书大

王》已被提名为当年自治区最佳期刊候

选对象。一切迹象都表明，这个招人喜

爱的“宠儿”已经走上健康成长的坦

途。不料，几天后风云突变。在一个关

于少儿期刊的会议上，《画书大王》初

期的一页出自日本漫画家北条司《侠

探寒羽良》的插图引起有关人士的不

满，一言定性，最终招来停刊厄运。

当时，《画书大王》第 24 期已经在

印刷厂上机待印，印还是不印？多亏

主管部门领导为挽救杂志做了最后努

力，尽管未能改变停刊命运，但使停刊

的正式文件迟发了几天，全部刊物如

期印完并迅速发到全国销售网点。周

年号总算画上了圆满句号。

杂志停了，读者来信却与日俱增，

从一天几十封到几百封，最多的时候

邮递员无力投送，请我们的人自己去

取，一个小伙子一次竟背回大半个邮

袋。如今看去，《画书大王》停刊，失去

的并不在于一份杂志，而是中国漫画

快速起步的大好时机。俗话云“机不

可失，时不再来”，笔行至此，我不由地

想起清代文学家袁枚《祭妹文》文末所

言：“纸灰飞扬，朔风野大，阿兄归矣，

犹屡屡回头望汝也。”不禁潸然泪下。

（作者系原中国和平出版社社长

兼总编辑，原文发于腾讯动漫频道，本

文有删节，标题为编者所加。）

别相信艺术家的“收山”
@inside

关于宫崎骏退休，个人感觉更可

能是退而不休。他是离不开动画的，

日本动画也离不开他。只在长片而且

是导演领域退休，短片还可以继续做，

编剧、各种幕后策划继续做。他所谓

的“退休”，更可能是在没有一个必须

由自己亲力亲为担任导演的创意出现

前，多做一些短片，多提携一些新人，

多从策划、剧本、绘画的角度把经验传

授给年轻人。他的“退休”决不会是离

开吉卜力，“两耳不闻窗外事”地归隐

山林，或者周游世界。他依然并且永

远是吉卜力工作室乃至日本动画不可

动摇的主心骨和顶梁柱。

在《幽灵公主》公映时，宫崎骏就

表示过收山，结果 4 年后就带着人生

最重要的作品《千与千寻》重新复出

了，因此，他是有“前科”的人。这个

“前科”是他在完成一部酝酿多年的力

作之后，会有一种短暂的如释重负感

和陶醉感，这种感觉会让他在某个时

期内不愿再继续前行，不愿去超越自

己，因为他觉得自己已经完成人生的

终极“任务”了。而现实的情况往往

是，作为艺术家的他，总是能找到新的

创作源泉和想要表现的意念，总是能

找到新的人生任务，这时，为动画而生

的他是绝不会容忍自己放任那些创意

停留在脑海里却不去挑战和实践它

们。所以，对于艺术家的所谓“收山”

一说，我们还是不要相信吧。

随着产业模式的优化与经济模式

的升级，我国动漫产业正经历着从量变

到质变的过程，体现在政府的产业扶持

方面则是：2008 年 9 月，文化部启动原创

动漫扶持计划，继而是2011年7月的国家

动漫精品工程，再到 2012年 11月的国家

动漫品牌建设和保护计划，这一系列举措

已经或正在推动中国动漫产业走上品牌

化发展之路。

8 月 29 日，文化部文化产业司联合

中国文化产业示范基地园区协会、天津

市文化广播影视局、天津市滨海新区人

民政府共同举办了首届中国动漫品牌

峰会，对中国动漫产业的品牌化之路做

出更清晰的梳理，提出“品牌战略将成

为动漫产业发展的必然”。

知名品牌应是产业风向标

“品牌是一个文化符号，也是文化

产业的一部分，这里所指的不仅是动漫

产品，而是广义的所有文化产品。”文化

产业司有关负责人在主题发言中表示，

品牌是给拥有者带来溢价、产生增值的

无形资产，在国际上，品牌已经形成了

相对成熟的产业，包括设计、策划宣传、

营销等环节，在知名跨国企业中，品牌

部门与产品的开发、生产、市场营销等

部门各自独立，企业对于品牌部门的投

入比例甚至高于其他部门。

在我国的商业传统中，并非不存在品

牌意识，比如常被提起的“酒香不怕巷子

深”，那个“香”字不仅是在描述产品感

受，也传达出一种品牌意识，只不过更

多带有对自家产品的骄傲和底气，不同

于现代商业社会对品牌的理解和认识。

“与国外大企业相比，我们的品牌

意识特别是品牌的开发、利用以及效

果，都有很大差距。”文化产业司有关负

责人说，“品牌是什么？它可以是一个

名称、术语、象征、记号，或者是一个设

计及其他的组合，最关键的是它能使自

家产品区别于其他竞争产品，并成为消

费者在购买过程中作出选择的主要参

考。从这个意义说，品牌是产品的集中

体现，很多国际知名产品在消费者心中

的直接投射就是它的品牌。”

中 国 的 动 漫 企 业 如 何 看 待 品 牌 ？

“淘米对品牌的理解包含三方面：一是无

人不知的形象，二是在形象中融入的情

感，三是打动人心的故事。”上海淘米网络

科技有限公司总裁程云鹏认为，故事要能

包含一些深刻的内容以及价值观，就当前

看，要格外强调一个品牌的社会价值。

“品牌来源于细分市场，以快餐行业

为例，如果吃炸鸡肯定是肯德基，碳酸饮

料是可口可乐。如何定位很关键，在细

分市场取得一个好位置是品牌价值最好

的体现。”广东奥飞动漫文化股份有限公

司形象事业部总经理谢坤泽这样形容品

牌的个性——少就是多，多就是少，“太

多内容和信息，会磨掉品牌的聚焦力”。

“品牌的背后是三种人，第一种是

投资人和创作人，第二种是营销宣传人

员，第三种是消费者。”北京电影学院动

画研究院院长孙立军特别强调了“受

众”，“如果没有消费者，再好的创意也

不可能转变成品牌，只有三者合力，才

能真正创造出品牌。”

的确，品牌意味着市场占有率，一个

好产品会在市场中形成自己的特色消费

群体，进而渐渐树起品牌，到那时，消费

者购买的就不仅仅是产品，还包括服务

甚至是无形的文化价值。文化产业司

相关负责人更进一步表示，知名品牌对

一个产业而言是风向标，能带动相关产

业的发展，在技术、人才等方面具有凝聚

效应，因此，拥有知名品牌是一个产业在

国民经济中占一定比例的重要标志。

那只小鸟为什么“愤怒”

当 Rovio 娱 乐 首 席 市 场 营 销 官

Peter Vesterbacka 身穿印有小鸟图案的

红色 T 恤登上红色背景的演讲台时，只

有摄影师感到头大。“我就是品牌的代

言。”他说，“做品牌，首先要想着怎样与

众不同、引人注目、让人记住，其次要能

引人发问，如果有人问‘小鸟为什么是

愤怒的’，我知道我们已经成功了。”

这位营销官如今基本每月要到中国2

次，他在说“10个美国人中有9个人听说过

愤怒的小鸟”时，也特别强调“中国是一个

非常重要的市场”。从2年前开始，他们在

愤怒的小鸟中加入了中国的中秋节，编了

一个故事，推出了相应的漫画书，有中文

版等40多个语言版本。“而且，我们还通过

愤 怒 的 小 鸟 做 了 传 统 的 月 饼 。”Peter

Vesterbacka一面说着，一面弯腰从脚边的

纸袋里拿出一个愤怒的小鸟月饼盒举起

来，“我们要把中国美好的故事做成动画、

游戏，然后做成月饼、食物。”

愤怒的小鸟始自游戏，接着是动画

和各种消费品，据统计，目前游戏的下

载量约 20 亿，有 3 万种不同的愤怒的小

鸟产品。“做动画片的关键不在于片子

本身，而是做分销和传播，有了 20 亿的

下载量，添加一个按钮，就成了全球最

大的分销、传播动画片视频的渠道。”

Peter Vesterbacka 说，“通过这个渠道，

可以帮助大家进行动漫品牌传播，我们

不仅仅是把愤怒的小鸟带到中国，还想

通过愤怒的小鸟把中国带到全世界。”

动漫品牌要跨媒体发展

美国南加州大学传媒学教授亨利·

詹金斯在《跨媒体叙事》一文中，这样定

义跨媒体：通过不同的媒介，系统地呈

现一个故事，创造一种紧密和互补的娱

乐体现，每个平台都有新的内容，为观

众对整个故事的理解做出独特的贡献。

“跨媒体与多媒体、跨平台不同，后

者只是把漫画改编成电影，电视节目变

成网络播放，动漫衍生出相关产品等，

比如比利时动画品牌‘蓝精灵’，目前已

有漫画、动画电影、动画片、游戏、衍生

等相关产品，但它们并没有共同构建

一条叙事主线，只是相同的故事出现

在多个平台上，所以只能被称为品牌

的多媒体应用。”中国文化产业示范基

地园区协会会长张斌这样表述对“跨

媒体”的理解。

“动画片播出可能没钱赚，漫画杂

志连载有可能倒贴，最值得期待的还是

后期开发，也就是开发产品的附加值。

但是，品牌是决定附加值的关键，没有

品牌的成功，附加值就是浮云。”广州漫

友文化科技有限公司董事长金城说，

“品牌是动漫产业制胜的法宝。”

正因为如此，一直以来，动漫品牌

们都在努力把角色和故事延伸到多个

不同的领域，通过不断提供新的内容保

持观众对该品牌的忠诚度。张斌认为

《复仇者联盟》是目前国际上最成功的

动漫品牌跨媒体案例。“未来，中国动漫

品牌需要进入跨媒体的大环境，在品牌

创建初期就通过跨媒体业务模型进行

整体规划，把角色和故事延伸到出版、

网络、玩具、食品、游戏等领域。跨媒体

中的任何一个平台在运营中都会产生

知识产权，而这些知识产权就是品牌可

持续发展的能量。”张斌说。

品牌战略将成为动漫产业发展的必然
——首届中国动漫品牌峰会综述

本报记者 程丽仙 文/图

奥飞动漫与孩之宝签投资合作协议
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9 月 1 日，在第 70 届威尼斯国际

电影节上的日本动画导演宫崎骏新作

《起风了》记者会上，宫崎骏创办的吉

卜力工作室的社长星野康二宣布宫崎

骏将退休：“《起风了》是宫崎导演的最

后一部长篇作，他决定退休了。”宫崎

骏本人将于 9月 6日在日本东京召开

新闻发布会宣布这一消息。

动画巨擘宫崎骏 1941 年出生于

日本东京，由他出品的动画电影因感

人的故事、温暖的画风和精湛的技术

被人们称道，其中《天空之城》、《龙

猫》、《千与千寻》、《幽灵公主》等作品

更是奠定了他在业界的大师地位。

2008年《悬崖上的金鱼公主》面世后，

宫崎骏曾透露隐退之意，不过时隔 5

年，他又为世人奉上了以零式战斗机

设计者堀越二郎为主人公原型的反战

题材作品《起风了》。宫崎骏在此片制

作完成后曾对媒体表示，自己在观看

此片时潸然泪下，这种经历是第一

次。 （据新华社）

（舒弥 整理）
从上至下依次为《龙猫》、《千与

千寻》、《起风了》、《天空之城》。

Peter VesterbackaPeter Vesterbacka举着举着一个愤一个愤

怒的怒的小鸟月饼盒小鸟月饼盒说说，“，“我们要把中国我们要把中国

美好的故事做成动画美好的故事做成动画、、游戏游戏，，然后做然后做

成月饼成月饼、、食物食物。”。”

动漫评论


