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票房飙升·品牌凸显·精品有待

———２０１２ 中国动画电影产业的升级趋势和转型问题

冯学勤

摘　 要： 自 １９９９ 年上海美术电影制片厂制作的 《宝莲灯》 算起， 中国动画电影长片的产业化发展至

今已历十三年； 而真正发力则是在 ２００４ 年以后， 以党中央及相关部委出台的一系列文件为标志， 中国动

画电影长片借力于经济转型背景下文化产业政策的战略性调整， 以及内地电影市场本身的井喷式勃兴， 开

始逐步摆脱原有计划经济体制所带来的产业发展弊端， 走上了一条产量由少到多、 技术由粗到细、 市场由

弱渐强的发展道路。 分析 ２０１２ 年国产动画电影市场的基本情况， 我们可以发现中国动画电影产业所存在

的一系列转型升级问题。

关键词： 动画电影； 转型升级； 品牌格局； 档期分布

作者简介： 冯学勤， 男， 副研究员， 文学博士。 （杭州师范大学 艺术教育研究院， 浙江 　 杭州，

３１００１２）

中图分类号： Ｊ９５４ 文献标志码： Ａ 文章编号： １００８－６５５２ （２０１３） ０５－００６３－０７

自 １９４１ 年万氏兄弟创作的 《铁扇公主》 算起， 中国动画电影长片发展至今已历七十一年； 而自

１９９９ 年上海美术电影制片厂制作的 《宝莲灯》 首次试水产业化运作算起， 中国动画电影长片的产业化

发展至今则历十三年。 当然， 以制片数量为判定标准， 就中国动画电影产业本身而论， 其真正发力是

在 ２００４ 年以后， 以 《中共中央国务院关于进一步加强和改进未成年人思想道德建设的若干意见》、 《关

于发展我国影视动画产业的若干意见》 （国家广电总局） 两份文件为标志， 前一份文件事实上指出中国

影视动画已不足以承担 “未成年人思想教育” 这一国家意识形态战略任务， 而作为回应和贯彻的后一

份文件则首次将影视动画上升到产业发展的战略性高度。 由此， 中国动画电影长片借力于经济转型背

景下文化及产业政策的战略性调整， 以及内地电影市场的井喷式勃兴， 开始逐步摆脱原有计划经济体

制所带来的产业发展弊端， 走上了一条产量由少到多、 技术由粗到细、 市场由弱渐强的发展道路。 笔

者以 ２０１２ 年国产动画电影市场情况为基础， 探讨中国动画电影产业的转型升级问题。

一、 ２０１２ 年中国动画电影长片总体情况概述

在这第十三个年头， 中国动画电影长片无论在公映数量上还是在票房总额上都达到新的历史高度。

２０１２ 年全年确定进入院线放映的影片共 ２２ 部， 到目前为止实际上映 ２１ 部①， 全年总票房近 ４􀆰 ７ 亿元。

与 ２０１１ 年 （上映数量 １４ 部， 总票房 ３􀆰 １ 亿元） 相比， ２０１２ 年国产动画电影上映数量及总票房增长近

５０％。 与 ２００９ 这个国产动画电影票房总额首度破亿的年份相比 （上映数量 ７ 部， 总票房 １􀆰 ９６ 亿元），

上映数量和票房总额增长均超两倍有余。 更加令人欣慰的是， ２０１２ 年国产动画电影在占据国内动画电
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影市场份额方面与以往相比也有较大幅度的进步。 包括引进片在内， ２０１１ 年共进入院线上映的动画电

影 ２１ 部， 总票房达 １６􀆰 ４ 亿元， 然而国产动画电影票房只占其中的 １９％， ８１％的票房 （１３􀆰 ３ 亿元） 均

为国外动画电影所做贡献。 ２０１２ 年全年动画电影票房达 １５ 亿元左右， 虽在总量上比 ２０１１ 年略有减少，

然而国产动画电影不仅在总票房上远高于以往， 更是在市场占有率方面提升至 ３２％。 与 ２０１１ 年由 《功

夫熊猫 ２》 挂帅的 ７ 部引进片相较， ２０１２ 年 《冰河世纪 ４》、 《马达加斯加 ３》 等 １０ 部国外 “掘金大片”

更是来势汹汹， 在这种情况下国产动画电影取得的成绩更显可贵。

在 ４􀆰 ６ 亿元的年度总票房当中， “喜羊羊” 系列依旧成为票房 “领头羊”。 《喜羊羊与灰太狼之开心

闯龙年》 票房总额达 １􀆰 ６６ 亿元， 高踞票房榜首位， 加之第二名———其系列衍生电影 《喜羊羊与灰太狼

之我爱灰太狼》 的 ０􀆰 ７２ 亿元， 该系列总票房达到 ２􀆰 ３８ 亿元， 市场份额超过百分之五十， 与 ２０１１ 年市

场占有率相比略有增长①。 在 “羊狼联手”、 一家独大的市场态势下， 另外仍有 《大闹天宫 ３Ｄ》、 《潜

艇总动员 ２》、 《赛尔号 ２ 雷伊与迈》、 《猪猪侠之囧囧危机》、 《摩尔庄园 ２ 海妖宝藏》、 《麦兜当当伴我

心》、 《神秘世界历险记》 等 ７ 部影片进入千万票房俱乐部， 使全年国产动画电影上千万票房总数高达 ９

部， 超过 ２０１１ 年的 ７ 部以及 ２０１０、 ２００９ 年的各 ３ 部。 全年超千万票房影片占总量的 ４１％， 超百万票房

影片占总量的 ６３％， 国产动画电影票房号召力与以往年份相比明显增强。

另外， ２０１２ 年共有 ４ 部影片加入国产动画电影票房总排名 ＴＯＰＴＥＮ， 同时将前十名榜单的准入起点

拉升到 ４６００ 万元以上。 其中 《喜羊羊与灰太狼》 系列占五席， 《麦兜》 系列占两席， 其余三席则是

《大闹天宫 ３Ｄ》、 《熊猫总动员》 和 《赛尔号之寻找凤凰神兽》。 刷新后的榜单呈现出异常明显的品牌集

中趋势。 虽然仍有近一半影片票房在百万元乃至更加不理想的层级， 然而毫无疑问的是， 与以往年份

相比， ２０１２ 年中国动画电影长片在总票房上出现飙升态势， 这至少充分反映了国产动画电影发展的强

劲势头和电影市场本身的巨大潜力。 面对这一势头， 我们既要仔细分析其中的一些良性趋势， 以便进

一步挖掘国产动画电影的巨大潜力， 同时更要深入剖析所存在着的各种症结， 以期为推动产业、 技术

和艺术等层次的整体性升级和进一步转型提供思路。

二、 ２０１２ 年中国动画电影市场的升级趋势

从整体上看， ２０１２ 年度中国动画电影市场表现出三个升级发展趋势， 这些态势主要集中在产业和

社会效益方面。 首先， 中国动画电影市场开始集中出现一批具有较为长远的品牌发展规划的影片， 制

片及出品方表现出品牌意识的明显增强； 第二个良性趋势表现为商业营销方面态度愈趋主动， 手段愈

趋多元； 第三个良性趋势表现为社会效益突出， 现实精神加强。

（一） 品牌格局凸显

除了 “喜羊羊系列” 和 “麦兜系列” 这两个大银幕的 “常客” 之外， ２０１２ 年还有 《赛尔号 ２： 雷

伊与迈》、 《摩尔庄园 ２： 海妖宝藏》、 《潜艇总动员 ２》、 《超蛙战士 ２： 威武教官》 等 ４ 部 “２ 片” （续

集系列） 登上大银幕， 加上 《大闹天宫 ３Ｄ》、 《邋遢大王奇遇记》 等属 “美影经典剧院” 的修复转拍

片， 以及 《猪猪侠之囧囧危机》 这部 ２００４ 年起至今已有 ３０００ 多分钟电视播映铺垫的知名动画剧场版，

２０１２ 年中国动画电影市场上近一半左右的电影都呈现为品牌系列片， 如果再算上于 ２０１３ 年上映的 《魁

拔 ２》、 《兔侠传奇 ２》、 《洛克王国 ２》， 以及在青少年观众中具有极高人气度的 《秦时明月》 剧场版

《秦时明月之龙腾万里》、 通过预告片发布在业界及网络口碑等方面获极佳声誉的 《大鱼·海棠》， 笔者

４６

① ２０１１ 年 “喜羊羊” 系列第三部 《兔年顶呱呱》 票房总额 １􀆰 ４２ 亿， 全年动画电影总票房 ３􀆰 １ 亿， 约占市场份额 ４５％。
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此处大胆预测， 中国动画电影市场在未来几年当中也许可呈现 “十大品牌” 的基本格局。

当然， 结合 ２０１２ 年所出现的品牌系列片扎堆上映的现状以及业界各方面消息， 以上提到的这些可

能进入中国动画电影 “十大品牌” 格局的片子在随后几年中必然表现为十分激烈的竞争， 这种竞争将

紧密围绕业界口碑、 市场表现、 网络人气等三个层面展开， 其中市场———票房表现尽管是最具清晰度的

层面和较有说服力的标准， 然而业界口碑和网络人气也具有不容忽视的重要性： 事实上， 当前这些已

初具规模的品牌若想安安稳稳、 长长远远地在 “十大品牌” 格局中占一位置， 那么在这三方面实现相

互转化、 获得一致成绩就显得十分重要。 《喜羊羊与灰太狼》 系列的确获得了巨大的市场成就， 连续多

年刷新国产动画电影最高票房的记录， 然而该片票房的节节攀升对于动画业内人士来说从不意味着国

产动画电影技艺水准的整体性提升， 从其至今未曾获得中国电影最高奖项———金鸡奖的最佳美术片奖

即可见一斑； 《大闹天宫 ３Ｄ》 仅在 ２０１２ 年即已斩获第 ３２ 届夏威夷国际电影节杰出成就奖等多个奖项，

然而票房成绩远不能望 《喜羊羊与灰太狼之开心闯龙年》 项背， 算上这部最具开发价值的经典之作的

整个 “美影经典系列” （包括 《黑猫警长》、 《葫芦兄弟》、 《邋遢大王》 ） 累计总票房也仅过 ６０００ 万

元， 其中同是 ２０１２ 年上映的 《邋遢大王》 票房仅 １７０ 万， 该品牌市场表现及未来可开发程度均显得较

为有限； “淘米系”、 “腾讯系” （洛克王国） 等网游改编动漫票房成绩虽好， 但毕竟从一开始就因网游

本身固定的受众群体 （儿童） 而导致年龄定位偏低， 无法在受众人群及关注度方面获得更大程度的拓

展； 《魁拔》、 《兔侠传奇》 等影片虽然在网络人气、 业内口碑方面均不错， 然而未来则应在市场营销、

资源整合方面多下工夫， 以改变 “叫好不叫座” 的尴尬态势。

（二） 营销思路多元

“酒香也怕巷子深”， 近几年来中国动画电影市场常常出现票房与口碑成反比的怪现象， 造成这种

现象的原因是多方面的， 而市场营销方面的成功与失败是不可忽略的因素。 失败的案例尤其体现在

２０１１ 年 《魁拔》、 《兔侠传奇》 等影片上， 而 ２０１２ 年的一些影片则可成为成功的佐证。

“喜羊羊” 系列能继续刷新票房纪录， 其在 ２０１１ 年初开始推出的 “１＋Ｘ＋Ｙ” 的全龄营销模式功不

可没， “１” 是指核心年龄定位———儿童， “Ｘ” 是捆绑式销售对象———家长， 而 Ｙ 则是指被 “灰太狼”

形象及其表征的家庭关系模式所吸引的青年观影群。 事实上， ２０１２ 暑期档大卖的 《我爱灰太狼》 及卖

方新喊出的 “寒假看喜羊羊， 暑假看灰太狼” 营销口号， 正意味着刚确立的营销目标——— “Ｙ” 人群

得到了更加广泛的覆盖。 正是在这种营销思路下， 原先在形式上仅适合低幼观众观影的 ＦＬＡＳＨ 动画

《喜羊羊与灰太狼》， 衍生出 《我爱灰太狼》 这种人群覆盖面灵活、 市场潜能巨大的动画＋真人电影的

形式。 事实上， 单靠 《喜羊羊与灰太狼》 这一形式过分简单的系列动画电影， 无论制片方加入多少

“吸引学生白领” 的对白和噱头， 其扩大观影人群覆盖面、 实现票房增量拓展的功能仍十分有限———还

能剩下多少成人观众真正愿意去看这部情节过于简单、 动作过于机械、 色彩过于甜腻、 音效过于嘈杂

的放大版 ＴＶ 动画呢？ 然而 《我爱灰太狼》 作为新的衍生模式则完全不同， 真人电影形式的加入意味着

该片在儿童与成人受众之间获得了极大的灵活性， “Ｙ” 人群所希望看到的 “灰太狼” 及故事文本事实

上完全可以以更加严肃、 更加写实的真人电影面目出现， 于是在真人电影与动画之间的比重构成可根

据市场反映情况随时调控。

与 “喜羊羊” 系列市场独尊、 品牌影响力巨大的情况不同， 《赛尔号 ２》、 《摩尔庄园 ２》 两部 “淘

米系”① （从网络社区游戏到电影） 动画电影继续采用 “送装备”、 “送积分” 等 “从游戏中来、 到游戏

５６

① 与 “淘米系” 相类似， 计划明年上映的 《洛克王国 ２》 则是 “腾讯系”。
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中去” 的传统营销模式。 这种营销模式的好处是在网络游戏与动画电影之间实现影响力的相互促进：

一方面将网游本身的儿童用户释放为 １＋Ｘ 模式下的影院观众， “小手牵大手” 的结果是观影人群可得到

成倍扩张； 另一方面赠送的积分卡宝物卡等礼品将小观众们重新拖回网络游戏， 而游戏中原本干瘪的

形象－情节又因影片本身精致的形象和高度的叙事性进一步加强了吸引力。 不仅如此， “赛尔号” 和

“摩尔庄园” 还在淘米公司的平台调配下， 将原先 “各自为战” 的两部电影进行捆绑营销， 发起了十分

独特的营销整合、 渠道互补、 联手互助和跨界渗透， 使得两部电影的总票房近 ６０００ 万， 占据了较大的

市场份额。

另外， 尤其值得一提的是位列票房第 ７ 名的 “黑马” ——— 《神秘世界历险记》， 该片无任何前期市

场基础 （网络或电视动画）， 然而依靠与江苏广电集团、 优漫卡通卫视、 《动漫周刊》 等传媒的合作，

深度挖掘地方性市场资源， 居然在 “六一档” 这个 “厮杀” 异常惨烈 （短短三天内， 包括 ４ 部动画电

影、 ４ 部真人电影同期放映） 的档期中获得 ２２００ 余万元票房的好成绩———其中尤其是江苏一地票房贡

献达 ５５０ 万元， 这种 “立足一地， 辐射全国” 的营销路径， 也逐渐成为国产动画电影的常态。①

（三） 社会效益凸显

与真人电影相比， 动画这种具有极高创作自由度的艺术形式诚然偏爱魔幻、 玄幻、 科幻等类型， 然

而这并不意味着其具有脱离社会现实的天然权力， 事实上， 回顾中国动画电影长片的经典之作如 《铁

扇公主》、 《大闹天宫》、 《哪吒闹海》 等等， 我们发现漂浮云端的 “天空之城” 其根系无不深扎于社会

现实、 大众心理的深厚土壤中： 尽管在动作表现等技艺层次明显师法甚至抄袭迪士尼动画， 然而 ７１ 年

前的 《铁扇公主》 其制作方———万氏兄弟在孤岛上海那种极端恶劣的情况下， 仍偷偷塞入 “抗日元

素”， 为中国第一部动画电影长片注入了沉甸甸的时代精神， 使历史起点处的中国动画电影从一开始就

走上了一条与好莱坞娱乐片完全不同的历史道路； 《大闹天宫》 则成为一代又一代底层民众反抗压迫、

追求自由的第一文化表征； 而 《哪吒闹海》 也与文革结束后反抗迫害的时代历史语境息息相关。 新世

纪以来中国动画电影进入产业化发展时期之后， 这种将根系深扎于社会现实、 承载社会责任感的动画

电影少之又少， 整体偏离了中国动画电影长片的历史起点。②

可喜的是， ２０１２ 年出现了几部具有较强现实精神、 社会综合效益较为突出的电影。 如 《今天·明

天》、 《我与拉拉》 等 “灾难动画电影”， 尽管票房成绩并不理想， 然而无论从内容还是从档期考虑方

面都聚焦于对汶川地震的纪念和抗震救灾主题的宣扬。 尤其是 《今天·明天》， 该片讲述了一个调皮的

少年米拉误将象征着地质灾害的恶魔——— “黑震天” 放出， 造成了 “安吉大陆” 受到灾害的侵袭， 为

了弥补自己造成的损失， 他与 “乐乐熊” 以及其他小伙伴一起， 利用防灾知识拯救了受到伤害的小动

物们， 最终战胜了恶魔。 出品方重庆享宏影视将该片定位为 “防灾减灾科普动画片”， 参加 ２０１２ 年 ２－７

月开展的、 由国家地震局及中国灾害防御协会举办的 “平安中国” 防灾宣导系列活动， 其主要动画形

象 “乐乐熊” 还成为该活动的形象大使， 并加入农村流动放映的行列， 将抗震防灾知识以一种寓教于

乐的方式向广大群众普及。 事实上， 国产动画电影除了拼命挤入大城市主流院线抢夺票房获取经济利

益之外， 也应当将目光投向社会公益事业和农村及广大偏远不发达地区， 尤其是一些中小成本的动画

６６

①

②

考虑到国内主流院线对国产动画电影本身所具有的歧视性态度以及所设置的较高准入门槛， 以及电影自身的质量问题和

宣发资源等因素， 至少还有 《我与拉拉》、 《戚继光英雄传》 等小成本电影明显采取了这种营销思路。
“我国的动画片从一开始就不仅仅是供人玩赏和娱乐的消遣品， 它从一产生就跟当时的斗争现实紧密配合， 紧紧地为政治

服务。 我受到了现实政治的教育和文艺界进步人士对我的帮助， 因而当时我们画笔下产生的动画片， 都是以战斗的姿态在社会政

治生活中发挥它应有的战斗作用。 这样我们的动画片在内容上走着与欧美动画截然不同的道路。” 万籁鸣口述， 万国魂记录： 《我
与孙悟空》， 北岳文艺出版社 １９８６， 第 ６９ 页。
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电影和资源有限的小型动画电影公司， 于其在与一些实力雄厚的既有品牌抢夺有限的院线放映资源过

程中血本无归， 倒不如通过农村流动电影放映系统， 将注意力转向那些根本看不到动画电影的农村留

守儿童———这应该成为初次介入动画电影市场、 表达制片方诚意、 向国家文化创意产业扶持政策本身

致敬的一种可选择途径。

三、 ２０１２ 年中国动画电影市场转型问题剖析

２０１２ 中国动画电影市场的转型问题集中在三个方面， 首先是档期分布失衡， 出现了四个月的真空

期， 排片以及院线资源争夺当中缺乏理性； 其次是年龄定位仍旧偏低， 这是中国动画的一贯毛病， 严

重影响了市场进一步扩容的可能性； 第三是技艺层次参差不齐， 甚至出现了引发业界内外广泛恶评的

作品。

（一） 档期分布失衡

２０１２ 年全年计划进入院线上映的 ２２ 部国产动画电影中， 有 １１ 部集中在暑期档， 其中 ４ 部均于 ８ 月

１０ 日上映； 另外 ３ 部集中在六一档上映， 其中 ６ 月 １ 日集中上映 ３ 部； ２ 部在寒假档； ２ 部赶明年元旦

档 （１２ 月底上映）； １ 部在 “中秋” “国庆” 档； １ 部赶 “五一” 档 （４ 月 ２８ 日上映）； １ 部赶 ５􀆰 １２ 汶

川地震纪念日 （５ 月 １１ 日上映）； １ 部不属于任何档期。 全年元旦、 春节、 清明、 端午四个档期无任何

国产动画电影新上映， ２、 ３、 １０、 １１ 四个月无任何国产动画电影新上映。 与 ２０１１ 年出现元旦、 清明、

端午、 中秋四个空档期相比， 考虑到上映影片数量大幅增长以及中秋、 国庆档期相连等因素， ２０１２ 年

国产动画电影的档期分布严重失衡， 新片呈现扎堆上映的现象。

暑期档由于历时最长， 因此吸引了一半国产影片在此时段放映， 加上 《冰河世纪 ４》、 《马达加斯加

３》、 《老雷斯的故事》 以及 《勇敢传说》 这部排片日期安排在 ６ 月 １９ 日因此明显具有 “挤入暑期档”

意图的 ４ 部引进片， 动画电影总数达到 １５ 部。 在这种情况下， 除一些已具规模和影响力的品牌， 那些

无前期市场铺垫、 制作水准一般的国产动画电影丝毫占不到什么便宜； 即便如 《猪猪侠之囧囧危机》

这部已有 ３０００ 余分钟电视动画铺垫、 在低龄观众中人气颇旺的电影， 也因与 《赛尔号 ２： 雷伊与迈》

的同日 ＰＫ 中仅过千万， 而后者票房业绩也不如首部 （４３８２ 万元）； 寒假档由于有巨无霸 “喜羊羊” 以

及老经典 “美猴王”， 无其他任何国产动画电影敢在这个同样历时较长的档期上映； 然而六一档短短三

天居然有 ３ 部国产动画电影同日上映， 更别提该档期还外加两部国产儿童 （真人） 片、 一部国外动画

电影 （《神奇海盗团》 ）、 两部好莱坞引进大片 （《雨果》 及 《白雪公主之魔镜魔镜》 ）， 其结果是徐克

的 “诚意之作” ——— 《超蛙战士 ２： 威武教官》 仅收 ５００ 万， 甚至还不如两年前的首部 （７００ 万）； 与

六一档形成鲜明对比的是， “中秋” “国庆” 连一块总共长达 ９ 天的档期， 居然只有一部国产动画电影

上映。

对拥有 “免费宣传功效” 的儿童节 （正如爱情片之于情人节） 和少年儿童拥有漫长假期的寒暑假

的过分依赖， 事实上反映了国产动画电影因整体质量低下而导致的抗风险能力弱、 市场适应能力差、

受众年龄覆盖面太窄等问题。 以 ２０１２ 中国动画电影市场 （包括引进片） 的票房亚军 《马达加斯加 ３》

为例， 该片上映时间为 ６ 月 ８ 日， “六一档” 已经 “谢幕”， 并非任何节假日， 离暑期档也太远， 还赶

上学生准备中考和参加高考， 档期本身初看起来似乎没有太多优势， 然而如果仔细分析会发现这种安

排奥妙无穷： 对于参加中考的全国初中生而言， 各地中考时间普遍安排在六月下旬左右， 因此该片档

期反现劣势———如果没有影片质量和口碑作为支撑的话， 那么到了中考结束该片早就下线了———可事实

上直到六月底全国不少主流院线仍旧排有此片， 如此倒是正好吸纳了一大批刚刚冲出考场的初中学生，

７６
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极为顺利地将上映周期延伸到暑期档； 而全国高考安排时间是 ６ 月 ７ 日—６ 月 ９ 日， 更是立即迎来了一

大批需要彻底放松的高中学生， 因此 《马达加斯加 ３》 最后票房达到 ２ 亿多元就毫不奇怪了。 好莱坞引

进大片这种凭借自身影片质量而在档期选择方面表现出来的精准、 灵活和巧妙， 是值得那些扎堆抢占

热档、 血拼宣发资源的国产动画电影人深思的。

（二） 年龄定位偏低

由中国电影家协会理论评论工作委员会发布的 《２０１１ 年中国电影艺术报告》 显示， ２０１０ 年中国上

映的动画电影 ８３％的观众都是 １８ 岁以上的成年人， 其中 １８ 到 ２９ 岁的青年人占整个动画电影观影人群

的第一位， 高达 ６２％。 该报告的主要负责人盘剑在比照好莱坞同类产品后指出： “电视动画片的消费主

体是孩子， 但电影动画片的消费主体一定是成年人。”① 然而， 因国内动画制作技艺水准整体性偏低，

导致绝大多数制作单位将动画电影定位在 １４ 岁以下的低幼年龄段———与 １８ 岁以上的成年人相比， 这一

年龄段对技艺水准的综合性要求并不高， 这种年龄定位可以在一定程度上规避巨大的市场风险。

２０１２ 年 ２０ 余部国产动画电影中， 除了 《麦兜当当伴我心》、 《超蛙战士》、 《拯救 ３６５ 天》 等较为

适合成年人观影， 以及转制片 《大闹天宫 ３Ｄ》 因原片所具有的极高技艺水准、 广大的成年怀旧人群从

而具备全龄化特征之外， 其余所有影片都只能采取 １＋Ｘ 模式， 即一个哭着喊着要看动画的小孩儿绑着

一家人进影院———为了使被逼无奈的成年人显得不至于太过无聊， 制片方顶多调入一些时尚的对白或

噱头。 甚至在营销上喊出 １＋Ｘ＋Ｙ 的 《我爱灰太狼》， 尽管该品牌②首次采用了动画＋真人电影这种年龄

覆盖度极灵活的形式， 然而无论剧情、 表演还是场景设计， 该片仍旧是一部闹哄哄的儿童片———其票房

大卖只能说明营销术的暂时胜利， 影片本身并不能证明已经达到全龄化覆盖或具备成人化倾向。

（三） 技艺水准参差

从技艺整体性视角出发， 以海外顶级动画电影为参照， 以业内及网络口碑为佐证， ２０１２ 年中国动

画电影不但未诞生任何一部真正意义上的精品， 甚至还出现刷新技艺水准底线、 引发社会各界广泛恶

评的拙劣作品。

故事讲述能力差则是国产动画电影 （乃至一般国产电影） 的老毛病， 而这个毛病甚至在连续四年

的票房冠军 “喜羊羊与灰太狼” 之 《开心闯龙年》 中也存在。 中影星美院线发行部经理刘明指出：

“今年的 ‘喜羊羊’ 故事上感觉没有前几部优秀， 现在国产动画要解决的问题是如何把故事编排得既顺

其自然， 又在意料之外。” ［１］动作表现不仅仅关系到原画师的表演能力， 还直接关涉定时性 （ Ｔｉｍｉｎｇ）、

音画对应、 情节转换、 镜头运用、 场景设计、 形象设定、 渲染效果等一系列复杂的技术问题， 是动画

艺术之所以独具魅力的关键技术层次。 ２０１２ 年的国产动画电影长片更是乏善可陈： 中小成本制作的影

片中美、 日动画中常见的动作表现技巧比比皆是， 如 《我与拉拉》 居然采用好莱坞早期杂耍动画 （典

型代表是 《猫和老鼠》 ） 中常用的变形 （塑性力学， ｐｌａｓｍａｔｉｃｉｔｙ） 技法， 完全不考虑该片整体的写实

风格和抗震主题的严肃性而妄加噱头； 《我是大熊猫》 中赤狐和白熊猫掉进 “光滑” 的锅底坑中相互碰

撞反复弹飞上天， 然而画面效果中的锅底坑一点都不 “光滑”， 因此原先制作者想借弹性力学

（ｅｌａｓｔｉｃｉｔｙ， 亦是好莱坞早期动画惯用技法） 突出的戏剧表现效果显得极为牵强、 弄巧成拙； 另外为了

节省画张节约制作成本， 许多国产二维、 ＦＬＡＳＨ 动画电影尽最大可能向日本有限动画 “学习”， 然而得

８６

①

②

在接受 《法制晚报》 记者采访时， 浙江大学盘剑教授对比美日动画电影数据之后， 指出这一国产动画电影普遍存在的问

题， 详见 《国产动画电影很低幼， 要加入成年人喜欢的元素》 一文， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｃｃｄｙ􀆰 ｃｎ ／ ｃｈａｎｙｅｓｈｉｃｈａｎｇ ／ ｃｏｎｔｅｎｔ ／ ２０１１－ ０４ ／ ０６ ／
ｃｏｎｔｅｎｔ＿ ８５８６０３􀆰 ｈｔｍ􀆰

在迪士尼协助下由先涛数码拍摄的 《宝葫芦的秘密》 以及麦兜系列的 《春田花花同学会》 同样采用动画＋真人形式。



第 ５ 期 冯学勤： 票房飙升·品牌凸显·精品有待

到的只是机械、 不流畅的动作表现而非建筑在符号化表现基础上、 同时充满独特意趣的动作表现风格；

《超蛙战士 ２》 作为三维动画倒是在动作表现方面尽量写实， 然而整体视觉效果 （渲染效果） 既然还远

达不到 《最终幻想》 那种逼真水平， 那么这种写实的动作也只能被指责为因太过向真人电影靠拢而放

弃了动画艺术 （实际上只是二维手绘动画） 在动作表现方面的夸张及幻想特长， 更远远谈不上触及真

实 ／ 虚拟界限消失这种 “奢侈” 的学术问题。

更加难以让业内人士及中国动画电影的普通期待者们忍受的是， ２０１２ 年在院线 （尽管只是地方院

线） 大银幕上甚至出现了刷新技艺准入底线的拙劣之作。 当 《戚继光英雄传》 这部号称 １２００ 万投资、

从总顾问到总制片挂满地方主要领导干部大名的动画预告片出现在网络上之时， 人们立刻被片中粗糙

的画面、 呆板的人物动作以及剧中诗词出现的大量错别字所 “震撼”， 而 ６ 位大学毕业生出于激愤， 在

无任何投资的前提下， 仅用 ３ 天时间就制作了一部与该预告片时长相近质量远为上层的 “伪预告片”，

于是包括皮三、 王云飞、 陈廖宇、 薛燕平等 １３ 位学界业界人士联名向当地政府质询该片实际投资去向。

事实上， 大银幕上出现这部水准甚至还不够格进入中央六台 “爱画电影” 栏目的 ＦＬＡＳＨ 电影， 所直接

打击的是影迷们对中国动画电影复兴的一腔热情， 所体现的则是资金监管机制的缺失。

四、 对未来中国动画电影的期待

尽管 ２０１２ 年中国动画电影缺乏精品力作———这点甚至不如拥有 《魁拔》、 《兔侠传奇》、 《藏獒多

吉》 等 “口碑片” 的上一个年度， 然而票房出现大幅度增长以及品牌格局凸显的年度现状仍然是可喜

的。 票房的攀升至少意味着动画电影市场本身的巨大潜力以及观众对动画电影的热情， 品牌格局的初

现则预示着中国动画电影市场开始走向成熟。 而 ２０１２ 年 ７ 月 １２ 日由文化部发布的 《 “十二五” 时期国

家动漫产业发展规划》 所提出 “十二五” 期间 “打造若干具有中国风格和国际影响的动漫品牌” 则不

仅意味着政策上对品牌建设和市场培育的提速， 更是召唤着 ２０１３ 及以后的年份当中能够出现吸引最广

大的观影人群、 激起非炒作的自发性热议、 担得起 “中国风格” 和 “中国气派” 并可作为中国动画电

影发展史之新标杆的作品。 只有出现这样的作品， 才是品牌和市场真正成熟的标志。
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