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中 国 潮 牌 乘 风 出 海
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今年 3 月 1 日，以《龙珠》《阿拉蕾》等

作品闻名全球的日本漫画家鸟山明因病

去世，包括中国网友在内的全球动漫迷

们表示了哀悼。统计显示，其代表作《龙

珠》在全世界销量超过 2.3 亿册，这也是

吉尼斯世界纪录统计的被全世界改编为

游戏次数最多的漫画作品。

事实上，漫画只是日本文创产业的

基础之一。对于日本来说，文创产业的

发展早已成为国家软实力的重要组成

部分。

从定义上看，日本文创产业涵盖诸

多内容，包括动漫、游戏、音乐、影视、出

版 等 行 业 ，以 及 相 关 行 业 的 周 边 产 品

等 。 根 据 日 本 动 画 协 会（AJA）发 布 的

《2023 年动画产业报告》，2022 年，以终

端用户消费金额计算的日本动画产业规

模 同 比 增 长 6.76% ，达 到 了 2.9 万 亿 日

元。日本电子游戏协会（JESA）数据显

示，日本游戏产业年收入可达到万亿日

元规模以上，音乐、影视、出版产业的收

入规模也可达到千亿日元规模以上。文

创产业带来的“真金白银”十分可观。

日本是如何缔造出规模、影响力均

如此大的文创产业体系的呢？

在在 2020 世纪世纪 5050 年代年代，，日本提出日本提出““贸易贸易
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际上际上，，日本从经济建设向文化建设转型日本从经济建设向文化建设转型

的探索自的探索自 2020 世纪世纪 7070 年代末就开年代末就开始了。

20 世纪 80 年代初，日本开始加大力度向

国际市场输出影视作品，中国观众熟悉

的《血疑》《姿三四郎》《阿信》《排球女将》

等影视作品就是那个时期的代表。此

后，《聪明的一休》《花仙子》《哆啦 A 梦》

等动画片也进入中国市场。

20 世纪 80 年代后期，由日本人气漫

画改编而成的动漫作品在中国市场上掀

起了新一轮小高峰。无论是《龙珠》《美

少女战士》《圣斗士星矢》，还是《数码宝

贝》《足球小将》，这些输出到中国市场的

作品都着重对人物性格、形象的刻画，试

图通过传递友情、奋斗、拼搏、坚韧、智慧

等价值观，改善自身的国际形象。

在此基础上，以相关动漫作品 IP 为

基础的周边产业也发展起来。如以《宝

可 梦》《龙 珠》等 IP 为 核 心 ，游 戏 掌 机

“GBA”迅速打开中国市场；社区附近、

超市门口，随处可见玩具四驱车赛道和

跃跃欲试的小朋友们；各类手办、扭蛋、

卡片也成为青少年的重要消遣方式。可

以说，日本以动漫作品为“敲门砖”，以青

少年群体为对象，成功提升了日本文创

的知名度。

动漫作品《北斗神拳》输入中国市场

是一次转折。这部带有一定暴力血腥元

素的动漫作品在中国播出后，很快便引

起了社会舆论的质疑。自那以后，中国

荧幕上的日本动漫开始逐年减少。

从某种意义上说，《北斗神拳》可以

算是日本文化输出的一次大挫败。究其

原因，是两国对动漫作品的定位不同。

在很多中国人的观念中，动漫作品是给

小朋友看的；但在日本人看来，动漫作品

也分很多种，“给小朋友看的”只是其中

一类，还有一些很难用当年的影视技术

手段表现的作品也会呈现为动漫形式。

《北斗神拳》显然就是后一种。

如今，随着网络科技的日新月异，日

本文创产业再次得到了长足的发展。由

于多年来在动漫领域的深耕，日本动漫

IP 热度高涨，辐射领域广泛，网络游戏、

手机游戏、手办、桌游等均成为日本文创

产业的重要舞台。在此过程中，“二次

元”“COS 圈”等新概念也被催生出来。

用当下的流行语说，这些新概念打破了

“次元壁”，消除了动漫爱好者与动漫作

品之间的障碍，使“粉丝们”亲眼目睹、亲

身参与到作品中来。

事实上，自从“文化立国”战略实施

后，日本一直持续加大政策扶植力度，

2009 年更是将“酷日本”视作新发展战

略。资料显示，“酷日本”概念源于美国

记者道格拉斯·麦克格雷 2002 年发表的

一 篇 文 章 。 麦 克 格 雷 提 出“ 国 民 酷 总

值”，并将其作为衡量国家软实力的标准

之一。总体来看，日本在这一指标上领

先国际水平。鉴于此，日本政府于 2010

年定下了 1 万亿日元的发展目标，力图

在全球范围内通过输出动漫和饮食文

化，进一步提振日本的国际形象和国际

影响力。不过据日本媒体报道，“酷日

本”项目赤字一度超过 300 亿日元，能否

存续仍是未知数。

“酷日本”之所以遭遇“滑铁卢”，既

受其文创产业自身发展动力制约，也与

全球市场竞争激烈的现状有关。从前者

来看，失去新鲜感可能是导致其动力缺

失的重要原因。例如，日本酷爱宣传日

式料理与工匠精神的结合，“寿司仙人”

“天妇罗仙人”“烧鸟仙人”等一大批 IP

陷入同质化竞争，其宣传点也颇为雷同，

均为“数十年如一日做同一件事情”。从

后者来看，全球范围内，动漫、游戏领域

的竞争已呈白热化态势。虽然日本有大

量经典 IP 坐镇，但多国动漫、手游的强

势崛起，还是有力冲击了日本此前一家

独大的格局。

据日本媒体统计，2012 年至 2021 年

这 10 年间，日本内容产业市场规模依旧

在逐年扩大，但增长率走势不容乐观，其

中中国内容产业年化增长率为 23%，印

度为 10.8%，美国为 6.1%，韩国为 6.0%，

而日本仅为 2.3%。此外，日本智能手机

游戏的海外收入也只有中国的九分之

一。可以说，日本在文创产业发展上虽

然是“老牌强国”，但在中国等国家的追

赶下，优势正在明显收窄。

从文化立国到文化输出，日本曾经

凭借“文创先发”赢得了领先优势。但随

着越来越多的国家正在奋起直追，日本

恐怕需要重新审视一下这条“老路”还能

否走得通了。

日 本 文 创 的 辉 煌 与 落 寞
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德国的汽车、日韩的彩妆、美国的电

子产品都曾一度席卷全球市场，受到广

泛追捧。如今，中国潮牌成了那个“最靓

的仔”。

近年来，中国潮牌实力“圈粉”海外市

场。2024 年前两个月，中国自主品牌产品

出口增长 14.3%。其中，还有不少“品牌优

等生”直接“杀入”海外品牌的传统优势领

域。比如，花西子、完美日记等彩妆潮牌

在日韩市场站稳了脚跟；安踏、鸿星尔克、

回力等体育潮牌热销欧美；比亚迪、大疆

等科技潮牌步入了发达国家的消费高地。

中国潮牌在海外爆火的背后，是在

“潮”字上做足了文章。

首先是文化潮流。近年来，随着年轻

人对本土文化更加自信、坚定的心态，民

族潮流和民族风热不仅在国内再次“出

圈 ”，也 在 世 界 范 围 内 成 为 一 种 流 行 时

尚。出海品牌纷纷借助国潮东风，打造带

有中国印记和东方美学的品牌特色，越来

越多带有中国文化元素的产品阔步走向

世界。

《2023 中国品牌发展趋势报告》显示，

2019 年至 2022 年，以国潮为设计理念的

产品种类扩充 231%，生产国潮产品的品

牌数量增加 223%。

老 牌 国 货 蜂 花 是 其 中 的 佼 佼

者。其早年推出的檀香皂可能是

许多人的“香氛启蒙”。檀香

淡雅，似有若无，一如提倡

留白的中式美学，给予人

们香气之外的想象空间。

随着消费者洗护与香氛使用习惯的

变迁，以檀香皂闻名的蜂花如今升级为

“ 蜂 花 FLAUHRA”，它 从 东 方 园 林 里 汲

取设计和香气灵感，构建出独特的东方

香氛空间，也展现了“蜂与花息息共生，

徜徉在传统中国园林中”的中式场景，给

50 余个国家和地区的消费者带去独特产

品体验。

如果说基于东方美学和韵味的“潮”

是直接吸引全球消费者眼球的“外功”，那

么顺应全球数字化绿色化发展“潮”，加强

产品创新、培育核心技术，则是助力中国

品牌在海外市场乘风破浪的“内力”。

事实上，早在上个世纪，众多中国企

业便开启了出海之路。但当时的企业主

要为国际品牌代工，更多是“制造出海”，

而非“品牌出海”。随着科技水平与创新

能力不断提升，中国品牌不再满足于“物

美价廉”的标签，而是紧紧围绕全球市场

新动向、新需求，凭借过硬的技术、稳定的

质量在海外闯出一片天地。

尤其是近几年来，科技成为中国品牌

出海的内核。中国企业积极探索全球市

场，在以智能硬件、汽车为代表的制造业，

移动互联网、电子商务、云计算等为代表

的数字经济等领域，形成了独特的竞争优

势。中国在海外热销的产品已经悄然从

“老三样”变成了“新三样”，新能源汽车、

锂电池、光伏产品等中国品牌产品在全球

受到赞誉，在全球绿色转型、数字化转型

进程中发挥了重要作用。

2023 年，我国“新三样”产品合计出口

1.06 万亿元，首次突破万亿元大关。其

中，比亚迪更是成为 2023 年全球新能源

汽车领域的销量冠军，不仅在全球十大车

企排名中占得一席之地，更是独树一帜地

成为该榜单中唯一的中国自主品牌。

在练好“内外功”的基础上，中国品牌

也紧追全球化时代的营销新“潮”。

近年来，借助磅礴的数字化东风，中

国企业利用跨境电商、全球支付和物流体

系获得了触达全球各大市场的能力，不少

中国企业抓住机会，迅速铺开市场，借助

多元化营销渠道和本地化精细运营，实现

品牌影响力的跃升。

2020 年至 2022 年，亚马逊上的中国

“品牌型卖家”数量增长近 3 倍，销售额在

2022 年实现双位数增长。其中，Vesync 作

为一家自主设计开发小家电和智能家居

设备的出海品牌，凭借优良的产品质量、

有序的站内运营和高效的引流策略“出

圈”，核心产品空气净化器和空气炸锅销

量长期位居亚马逊同类产品前列。

迎合海外网红营销的品牌推广新风

向，泡泡玛特在泰国市场的推广中，不仅

推出了与泰国文化相契合的产品，还与泰

国社交媒体、本地有影响力的社交媒体达

人合作，提前布局市场。最终，泰国首店

开业当天，吸引超千名粉丝现场排队，创

造了泡泡玛特全球门店单日销售额新高

峰，并在当地社交媒体引发热议。

如今，中国品牌出海仍在持续升温。

中国贸促会数据显示，近八成中国企业有

意愿继续开拓国际市场，为全球消费者提

供优质的中国产品。

随着更多国货“潮牌”为世界范围内

的消费者所熟知，中国文化、中国故事也

将在全世界“飞入寻常百姓家”，让更多人

感受到中国发展成就，关注、欣赏一个多

彩的中国。

美国马里兰州巴尔的摩“弗朗

西斯·斯科特·基”大桥坍塌事故引

发各界高度关注。除了人员伤亡之

外，作为 695 号州际公路的重要枢

纽、巴尔的摩港的门户，大桥坍塌对

物流、供应链的影响以及可能造成

的经济损失也不容忽视。

“弗朗西斯·斯科特·基”大桥长

约 2.6 公里，年通车量约为 1150 万

辆次，每日通车超过 3 万辆次。大

桥坍塌之后，巴尔的摩港周围的海

上交通陷入停顿，巴尔的摩港也处

于关闭状态，滞留在港口内的船只

无法出港，也有许多在途船只无法

进入港口。

尽管巴尔的摩港的规模远不如

东海岸的纽约港、西海岸加利福尼

亚州的长滩港等大型港口，但在汽

车产品进口方面发挥着重要作用，

是美国第一大汽车港口，这一事故

势必对供应链产生影响。马里兰港

口管理局数据显示，2023 年该港口

至少处理了超过 80 万辆汽车和轻

型卡车的运输业务。

美国供应链管理协会负责人阿

贝·埃什克纳齐表示，一些汽车制造

商将不得不转移到纽约、新泽西或

弗吉尼亚州的东海岸其他港口，这

可能造成运输成本上升。

此 外 ，《华 尔 街 日 报》报 道 指

出，巴尔的摩港以运输煤炭、糖以

及拖拉机、起重机等专用设备而闻

名，大桥倒塌事故可能导致东海岸

的航运“数月的混乱”。

美国交通部长皮特·布蒂吉

格表示，每天进出该港口的货物

价值超过 1 亿美元，港口关闭将

直接影响 8000 个工作岗位。美

国马里兰州州长韦斯·摩尔接受

媒体采访时表示，超过 14 万人的

生计将会受到间接影响。

经济分析公司 IMPLAN 数据显示，巴尔的摩港关闭一

个月将给马里兰州带来 2800 万美元的经济损失。

此外，大桥最初建造历时 5 年，重建需要多长时间很

难预料，何时能重新开放目前还没有时间表。

美国总统拜登有意让联邦政府支付重建大桥的全部

费用，并希望国会予以支持。美国媒体《点名》双周刊援

引知情人士消息称，联邦官员表示，重建大桥可能需要 20

亿美元，虽然这只是一个非常初步的估计。

布蒂吉格表示，拜登政府《基础设施投资和就业法

案》设立的基金中，大约有 9.5 亿美元的紧急救援资金可

供使用，但他并未确认有多少资金可以用于巴尔的摩这

次事故的重建工作。

就算资金到位，美国基础设施的建设速度也不容乐

观。得克萨斯农工大学海事工商管理教授让·保罗·罗

德里格认为，考虑到受损程度，大桥重建至少需要三年

到五年的时间。约翰斯·霍普金斯大学的谢弗则认为，

这样的大型基建项目耗时很少会低于 10 年。

（据新华社电）

巴尔的摩大桥坍塌损失几何

熊茂伶
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