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电 视 剧

期 盼 国 际 市 场 的 美 好 时 代
□ 李 丹

今年年初，一部 《媳妇的美好时
代》 在非洲热映，再次掀起了国产电视
剧走向海外的热烈讨论。网友们在热情
探讨斯瓦西里语的语速特别适合“毛豆
豆”时，从业者们却从中看到了国产电
视剧海外市场新的破冰点。

如今，国产电视剧“走出去”步伐
加快，覆盖面越来越广，一些影片已跻
身欧美主流市场；众多电视剧节展上，
都不乏国产剧集斩获大奖。尽管如此，
若单纯从市场层面来看，国产电视剧在
国际市场所占份额依然非常小；在激烈
的国际竞争之下，单部剧集销售额偏
低，利润更是无从谈起。中国影视产品
要想真正通过市场途径走进国际主流市
场，依然需要一个漫长的跋涉过程。

□ 拼的是内容

电视剧是一种文化产品。既然是文
化产品，受众所关注的首先是它的内
容。电视剧可以分为古装剧和现代剧。
古装剧由于一般取材于历史文化，深受
东南亚市场乃至整个亚洲市场的欢迎，
这主要受益于大中华地区固有的同根同
源的文化联系。近年来，一些制作精良
的古装剧，如 《楚汉传奇》、《女相》
等，在我国周边市场都有着不错的销售
业绩。

与古装剧相比，国产现代剧的海外
销售情况却不尽如人意。慈文传媒集团
股份有限公司总裁马中骏表示，公司制
作的现代题材电视剧单集销售额约为古
装剧的十分之一左右，销量也要差一
些。业内人士分析，这与观众的接受程
度不无关系。由于身处不同的文化背
景，海外观众往往对中国的现实情况不
甚了解，较难认同中国电视剧所传递的
价值观。再加上一些电视剧在故事讲述
中没有采取国际化的表达方式，因此，
海外观众接受起来会比较困难。

其实，在电视剧的题材选择与叙述
方式上，我们可以向近邻韩国学习。上
世纪 90 年代的亚洲金融危机中，韩剧
异军突起，将韩国文化与生活方式带到
全世界。“韩国电视剧追求的是和善、
平实、亲切的特色，剧中人物都具有类
型化了的鲜明人物个性。在组织矛盾冲
突时，也都是按照正常人的生活来进行
艺术化编制的。”中国国际电视总公司
总裁助理马润生说，“一些国产现代剧

则明显夸张、放大了生活的阴暗面，难
以给观众带来正面的心理感受。”

为使国产电视剧的海外之路走得更
顺畅，一些制作公司选择中外合拍的方
式，联合制作一部电视剧。如华策影视
新推出的中韩合拍剧 《幸福的面条》，
由韩国当红演员和中国演员共同主演。
贯穿其中的“面条文化”与“苦小子”
的奋斗历程，也是能被国际社会所接受
的主流文化和价值取向。“但由于合拍
手续比较繁琐，现在还是很少选择这种
方式。”马中骏说。

采取中外合拍的方式，不仅仅是为
了促进电视剧的海外销售，更重要的
是，在相互合作中，我们能够吸收借鉴
海外电视剧制作发行的先进经验，让国
产电视剧的市场化之路更趋成熟。

□ 渠道须顺畅

让 国 产 电 视 剧 “ 墙 里 开 花 墙 外
香”，渠道建设相当重要。在大力推动
文化“走出去”的背景下，从中央到地
方，从政府到民间，无不全力拓展渠
道、开辟路径。

政府层面的宣传推广虽然大多为公
益性质，似乎与市场并无直接关系，但
宣传推广塑造了中国文化的整体形象，
使文化的影响力大大提升。“比如在非
洲播出的国产电视剧，大多是由公司无
偿捐献、由国家出钱译制，无偿提供给
他们播出。等他们习惯了中国味道，自
然会来购买。这无形中为我们提供了一
块潜在市场。”马中骏说。

韩国政府在韩剧的宣传推广上力度
则更大。马中骏告诉记者，他曾亲身经
历过一次与韩剧的竞争。“一家印度电视
台看上了我们的《神雕侠侣》，就要签订
合约的时候，半路杀出的韩方提出免费

送一部韩剧在印度播出。我说我们也免
费送，可韩方不仅免费送，还有几个韩国
企业跟着这部电视剧插播广告，印度电
视台不仅免费播剧，还可以收广告费。
这下彻底把我打败了，印方的选择不言
自明！”

在全球各大影视节展上进行版权交
易，依然是国产电视剧“走出去”卓有
成效的途径。要让海外市场接受和认
可，首先要让他们认识，每年国内外举
办的各类影视节展就成为推动华语影视
剧与海内外市场见面的首选机会。“我
们 团 队 从 1993 年 开 始 就 探 索 ‘ 走 出
去’了。记得第一次参加国际展览是和
同行拼展的，和第一个海外客户联络了
很长时间，签的第一份合同金额数字有
限，但我们并没有气馁，因为我们知
道，我们从事的是开拓性的工作。”华
策影视总经理赵依芳表示。

如今，华策影视积极创新“走出
去”的模式与渠道，搭建起国际合作
实验区平台。从 2010 年下半年开始，
华策影视在浙江筹建起一个“国家级
影视产业国际合作实验区”，构建起面
向国际的集创新研究、创意制作、交
易传播、配套服务与人才培养等于一
体的影视产业平台。截至目前，华策
已累计将近 8000 小时的影视作品发行
授权至全球 91 个国家和地区，每年海
外市场收入已提升至公司总体营收的
10%左右。

□ 机遇与挑战并存

随着我国经济实力的不断增强，文
化的国际影响力也应与经济发展水平相
适应。积极促进代表我国“软实力”的
文化“走出去”，实现中国主流价值观
的输出，在国际上树立中国文化的整体

形象，已成为近年来我们不断追求的
目标。

为了实现这一目标，政府从政策层
面给予了大力支持。不论是在政府相关
报告，还是在 《文化产业振兴规划》
中，文化产品“走出去”都上升为文化
发展战略的重要内容。为支持我国文化
产品和服务的出口，商务部等 10 部委
去年共同修订了 《文化产品和服务出口
指导目录》，对具备较强国际竞争力、
守法经营、信誉良好的国家文化出口重
点企业，在市场开拓、技术创新、海关
通关等方面创造条件予以支持。

北京电视艺术中心有限公司董事长
兼总经理张平认为，目前国产电视剧

“走出去”还主要依靠国家和政府的推
动。由于投资收益无法在海外实现，制
作机构并没有形成“走出去”的刚性需
求。同时，真正意义上的“走出去”，
一定要在海外的主流媒体和平台上来
实现。

“在市场开拓上，我们的原则是首先
巩固原有的华语市场、亚洲市场，再逐渐
向拉美、非洲、欧洲乃至北美市场拓展。
但想要进入主流英语频道，还是一件非
常困难的事。”马中骏表示，虽然困难重
重，他们并没有放弃努力，慈文传媒销售
情况最好的张纪中版《西游记》已经卖到
了意大利，“这比以前又走远了一点”。

想要打破中国电视剧在海外主流市
场尤其是主流英语媒体的播出僵局，还
需中方制作公司切实在制作水准上下功
夫。要想拍摄的片子更容易为海外观众
接受，必须具备国际视野。马润生认
为，虽说“民族的即是世界的”，但要
想让民族文化更好地融入人类文化，首
先应该国际化，即用国际化的语言和方
式来讲述具有中国特色的故事。“只有
民族的独特性融入人类文化的发展，才
能引起人们的共鸣。中国的长篇电视连
续剧要想为世界人民所接受，还需要一
定的时间和过程。”
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之二

最近的这个星期，有两则关于文物的消

息颇为有趣。一则是台北故宫的“朕知道了”

胶带为文物爱好者们带来了惊喜，上市之后

很快即告售罄；另一则是河北衡水市一家博

物馆展出的各色“稀世珍品”过于光怪陆离，

令参观者大惊失色的同时，也引来了无数网

友的大肆吐槽。

在近日发表的一篇博文里，作家马伯庸

详述了他在河北冀宝斋博物馆里的奇幻之

旅：不仅看到了黄帝时的五彩描金瓷器，还看

到了穿着中山装的元代十二生肖，雍正朝瓷

器上的十二金钗让他怀疑《红楼梦》的成书年

代，而晋代斗彩盘上的“三英战赵云”则⋯⋯

（此处略去 300 字）。由于“出格”的展品实在

太多，马伯庸不禁大呼，“我读书少你别骗我

啊”！其实，马伯庸并不是惟一受过此番惊吓

的人，收藏家马未都去年 8 月也曾在博客中

讥讽过此馆的藏品乃是明显的仿品——这家

博物馆藏品多，国家博物馆的汉陶说唱俑，他

那里是银的；宋代 5 大名窑他有 4 个展柜；直

径 1.7 米釉里红元代大盘，能颠覆中国陶瓷

史，我说，什么国宝您都可能有，但不可能您

什么国宝都有。

同样是对国宝的模仿，台北故宫的方式

就大受欢迎。他们推出的“朕知道了”纸胶

带，就是康熙皇帝朱批的复制品。台北故宫

发言人金士先表示，全部 2 万卷现货上周一

下子就卖空了，几乎是“秒杀”的速度，目前已

没有现货，最快也要等两个星期。相对于那

些以“三英战赵云”为卖点的斗彩盘子，“朕知

道了”纸胶带的工艺并不复杂，成本也很低

廉。但因其创意与随处可见的日用品相结

合，满足了普通消费者尤其是年轻人的需求，

从而展示出独特的价值。

表面上看，带来惊喜的创意和令人惊厥

的仿品，差距往往仅一步之遥，只要稍作改

变，低仿古董就可以成为很不错的工艺品。

在河北冀宝斋博物馆里，也展示着不少很有

特点的萌物，比如带着一脸不情愿表情的关

帝爷，画风卡通的中国龙。这些物件若能以

普通文物衍生品的形象示人，而不假以“明

清古董”的名号，不但不会引来斥责和讥

刺，说不准也会像“朕知道了”胶带一样受

到追捧。

但事情却没有看起来那么简单。在“惊

喜”与“惊吓”身后，存在着不同的价值取向和

复杂的利益纠葛。在“朕知道了”胶带热卖之

后，有人主动提供意见，希望台北故宫可以推

出“本宫乏了”、“圣旨到”、“跪安吧”等创意纸

胶带，被台北故宫拒绝。在台北故宫看来，生

产文创商品的目的是弘扬传统文化（就连“朕

知道了”这样的口语也有其弦外之音：其本义

是对奏章内的建议并未接受，但也不必对建

议者给予斥责），不适合使用“戏剧流行语”，

即使能获得商业利益也不行。

收藏家马未都近日在接受记者采访时表

示，像冀宝斋这样的博物馆全国各地都有。

“大部分怀有不可告人的目的。比如我看到

的情况就是，有很多博物馆跟政府换资源，盖

一个假博物馆，然后跟政府换土地资源。现

在博物馆成为社会的‘香饽饽’了，政府也不

一定懂。而且越是假的博物馆，规模还越

大。”从公开资料上看，冀宝斋博物馆的头衔

还不少，不仅是国家 3A 级旅游区，还是衡水

市“十馆一中心一剧院”重点项目之一和衡水

爱国主义教育基地。该博物馆受到当地政府

的充分肯定已毫无疑问，而其背后是否有马

未都说的那种利益交换，则不足为外人道

了。放眼全国，不仅假博物馆盛行，各种花样

繁多的假古迹也纷纷拔地而起。也早有论者

指出，这种“大拆大建”往往会导致真文物遭

到破坏，而其背后则往往隐藏着政绩冲动和

对商业利益的追逐。

突破重重阻力，迈出正确的一步并不容

易，但惟有如此，才能从“惊吓”走到“惊喜”。

否则，恐怕我们的孩子就只能在假文物和“本

宫乏了”的环境里感受传统文化了。

生产文创商品的目的是

弘扬优秀传统文化，不适合使

用“戏剧流行语”，即使能获得

商业利益也不行。

进一步惊喜

退一步惊吓

□ 章木扬


