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原计划在 2020 年大年初一上映

的《熊出没·狂野大陆》是该系列的

第七部大电影。从 2104 年开始，熊

大、熊二、光头强以及其他小伙伴，

已经陪伴了观众六个冬天。第一部

《熊出没之夺宝熊兵》于 2014 年 1 月

17 日上映，取得 2.47 亿票房，打破了

多年以来国产动画电影“喜羊羊”一

枝独秀的状况；随后两年，《雪岭熊

风》和《熊心归来》分别获得 2.94 亿

和 2.87 亿；2017 年，《熊出没·奇幻空

间》票房猛增至 5.21 亿，2018 年提升

至 6.06 亿，去年更是突破了 7 亿元大

关，整个系列的票房超过 26 亿。

业界认为，《熊出没》的成功，不

仅因为其真正按照“合家欢”模式创

作，故事强调情感的表达而且还试

图表现思想，让成年人也能移情共

鸣。同时，其国内领先的三维制作

更具品质感，从而在观众定位和艺

术质量两个方面跨越了中国动画的

低 幼 阶 段 。 而 跨 越 了 低 幼 ，“ 熊 出

没”便进入了中国动画电影的另一

个发展阶段，即作为中国动漫产业

转 型 升 级 必 由 之 路 的 品 牌 建 设 阶

段。

说 到 动 画 电 影 的 品 牌 建 设 ，不

得 不 提 到 从 小 荧 屏 走 向 大 银 幕 的

“喜羊羊与灰太狼”系列。电影市场

专家刘嘉表示，早期国内市场不够

完善，给动画电影的空间有限，加之

过去有“动画电影就是给孩子看的”

这一观念，因此“喜羊羊模式”是最

适应市场的一种模式。截至目前，

“喜羊羊与灰太狼”大电影共上映七

部，其中五部过亿，而 2021 年春节，

《喜羊羊与灰太狼大电影 8》有望上

映。

“赛尔号”系列也已经在电影市

场“打拼”多年，目前也已经上映 7
部，票房走势也是起起伏伏。 2011
年《赛尔号》上映时便拿下近 4400 万

的 票 房 ，一 年 后 的 第 二 部 票 房“ 缩

水”至 3115 万，第三部票房又猛增至

7634 万。这一脱胎于游戏的系列动

画电影，凭借“看电影、送道具”的商

业 营 销 模 式 ，逐 渐 在 电 影 市 场 立

足。随后的第四部、第五部，“赛尔

号”票房稳定在 6000 万上下。虽然

《摩尔庄园》、《洛克王国》等同类型

品 牌 逐 渐 退 出 电 影 市 场 ，但《赛 尔

号》大 电 影 的 势 头 却 并 没 有 减 弱 。

2017 年暑期档，《赛尔号 6》如期上

映并拿下超过 1 亿元的票房。 2018
年，《赛尔号 7》仅拿下 3045 万的票

房，该系列此后也没有再推出大电

影。

资 深 动 画 电 影 人 宋 磊 表 示 ，如

果说“大圣归来”让观众对中国动画

电影更有信心并产生了新的理解与

认知，那么“魔童降世”无疑将引领

打造中国动画电影新的品牌价值：

中国动画电影是有情感含量、文化

含量和艺术含量的，是值得消费的；

中国动画电影导演可以低调，但中

国动画电影应高调在全世界打造出

精品价值。

宋磊认为，从长远看，只有导演

品牌、企业品牌建立起来，才能让中

国动画电影后续发展事半功倍，未

来的市场投资将更重视有导演品牌

和企业品牌的项目，投资标的也将

从一部部独立作品逐渐转向一个个

有品牌的导演和企业。

例如在推出“三大”系列（《大圣

归来》、《大鱼海棠》、《大护法》）之

后，彩条屋影业的“神话三部曲”《哪

吒之魔童降世》、《姜子牙》、《凤凰》

也已经或即将上映。宋磊表示，从

2015 年的“潮起”到眼下的“崛起”，

中国动画电影逐渐形成了以优秀传

统 文 化 为 主 要 取 材 源 泉 的 创 作 体

系，形成了既符合国际审美又有中

国特色的中式动漫风格，刷新、提高

了中国动画电影的群众认知、市场

信心，针对细分受众拓展出了更广

阔的市场空间，形成了“高原”，也产

生了“高峰”。

当 下 ，中 国 电 影 产 业 仍 处 在 高

速发展时期，长期向好的基本面不

会改变。而系列化就是电影产业发

展到一定程度后所面临的转变。在

电影产业化之前，由于历史以及中

国电影规模化、工业化、集约化短板

问题，品牌效应相对疲弱，续集电影

和系列电影生产对中国电影来说无

疑是稀缺资源。

面对好莱坞《复仇者联盟》、《变

形金刚》、《速度与激情》、《阿凡达》

等强势系列电影的竞争，中国电影

系列化道路虽艰难，但也有着自身

的优势。

实 际 上 ，中 国 文 化 资 源 的 丰 富

性、多样性和差异性自不待言，关键

在于如何以更加开放、灵活、智慧的

态度对其进行现代性的理解和世界

性的观照。比如中国拥有丰富的文

学资源，从经典名著到网络小说、神

话故事，都为电影化改编和系列化

创作提供了灵感与素材，其庞大的

受众群体也为电影提供了生存的沃

土。

同 时 ，中 国 电 影 工 业 的 逐 渐 壮

大同样为系列电影创作提供了技术

保障。《流浪地球》导演郭帆在探班

《封神三部曲》之后发出感慨，“电影

工业化系统令我很震惊，我觉得特

别棒，跟他们相比我们就是手工作

坊。”这不仅说明中国电影工业的技

术能力有所提高，同时类型片的制

作水平、编剧能力等都有提高，为系

列电影提供了坚强的后盾。

资 深 电 影 人 张 昭 认 为 ，电 影 只

有拥有品牌化能力，才能持续创造

价值。这样，电影不仅能持续获得

票房收入，更可以承载文化品牌价

值，最终能通过系列化、衍生化不断

放大价值，拥有更广阔的变现空间，

最终推动 IP 的衍生产业发展：包括

网剧、电视剧，也包括游戏授权、衍

生品以及实景娱乐等。

近两年，如《三生三世十里桃花》、

《唐人街探案》等影视 IP 都实现了网

剧、电视剧和大电影的相互转化。华

谊兄弟电影世界则以实景娱乐为载

体，容纳了《集结号》、《非诚勿扰》、

《通天帝国》等电影主题内容。

饶 曙 光 表 示 ，当 下 的 中 国 电 影

处于传统与现代的交汇地带，故步

自封必然会遭淘汰，但若对好莱坞

亦步亦趋，也会丧失自我。中国电

影需要体现中华美学风貌，应当参

与中华文明的历史进程。中国电影

创作的当务之急是要立足传统，再

生经典，以电影化的手段来促成中

华文化的现代化转型，形成具有中

华文化标识的产品。

（下转第7版）

◎动画电影更应注重导演品牌、企业品牌的建立

◎拥有品牌化能力，才能持续创造价值


