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前言

当人均GDP超过三四千美元以后，社会对文化娱乐的需求是非常大的，这时候人们的文化消费需求不
是单一的，而是不同层次的、多种多样的。
举例来说，中央电视台春节联欢晚会和10年前相比绝对是越办越好，但是批评的声音却越来越多，为
什么呢？
是因为人们的选择多了，不同文化消费需求的差异性更大了，难以用一种形式来满足，我们需要满足
人民群众不同程度的、方方面面个性化的文化娱乐消费需求。
电视竞争已从局部栏目竞争上升到整体上的系统竞争，其中节目流程与内部运营管理又是系统竞争中
的重中之重。
随着电视产业领域“制作导向”理念逐步让位于“营销导向”理念，节目流程也应该由按指令实施生
产转变为按需求生产。
例如，目前很多电视台在大力推出自己的电视活动，那我们是纯粹为做节目而做活动呢？
还是把节目作为产业运作中的重要一环来运作呢？
我国广播影视业与国外相比还存在较大差距，特别是在产业链方面。
如美国好莱坞，一部电影所能够带来的利润总和，分别产生于整个电影产业链上的每个节点，往往电
影衍生产品的收益要高于电影票房本身。
如此成熟的产业链在中国的电影市场上还尚未形成。
因此，我国广播影视业在未来的产业发展中，要不断拓展广播影视作品的利润点，打造一个“上游开
发、中游拓展、下游延伸”的成熟产业链。
品牌是文化产业的亮点，也是文化产业的归宿。
要想赢得市场，参与国际国内激烈的竞争，必须有自己的品牌文化。
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内容概要

我国广播影视业与国外相比还存在较大差距，特别是在产业链方面。
如美国好莱坞，一部电影所能够带来的利润总和，分别产生于整个电影产业链上的每个节点，往往电
影衍生产品的收益要高于电影票房本身。
如此成熟的产业链在中国的电影市场上还尚未形成。
因此，我国广播影视业在未来的产业发展中，要不断拓展广播影视作品的利润点，打造一个“上游开
发、中游拓展、下游延伸”的成熟产业链。
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章节摘录

插图：长期以来，电影在中国基本上既不是商品，也不是娱乐，甚至谈不上艺术，十分强调教化功能
，承载了太多的政治，由娱乐品变成了宣传品。
国产片票房一直低迷，其原因有二：一是直白的说教讨人嫌，二是缺乏娱乐性。
电影管理者和创作者总是在讨论影片的主题、强调它的教育意义，艺术家和批评家又总在评价它的艺
术价值，这使得多数“主旋律”影片在艺术上、在市场上乃至在意识形态教育上都没有获得想象中的
传播效果，还直接导致了中国影视业的艰难处境。
著名电影人张艺谋指出：文化如果不能大众化就没有生命力；文化如果永远停在博物馆、课堂上，将
不能得到延续。
在全社会转入市场经济的情况下，电影作为大众娱乐和文化消费的必需品，成为快餐文化的一部分。
无论哪种类型的电影，最终都必须转化成票房价值。
在市场经济中，由于最大限度地追求经济效益，电影尽其所能地扩大它的消费群体，所以，高雅电影
和通俗电影合二为一，成为大众电影。
大众电影是电影产业化的前提条件，没有大众，就没有电影，也就根本没有电影的产业化。
今天，中国电影必须作为大众消费品走向市场。
把电影当做产业，就必须使我们的电影多一点娱乐功能，少一点教化功能。
只要不违反社会公序良俗，一切都是应该被允许的，特别是娱乐主题应被突出。
二、美国电影产业链关键词美国电影产业有三个关键词，即制作、发行、放映，而这三个词的核心就
是观众。
好莱坞电影工业形成了完整的市场化投资模式、工业化生产模式、商品化发行模式、消费化放映模式
、产业化开发的运作体系。
好莱坞正是在这种产业化的基础上，寻求艺术规则与经济规则、文化规则与产业规则的融合，形成了
富有活力、能够适应时代变化的独特的好莱坞电影商业模式。
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媒体关注与评论

在一切文艺样式中，电影是最具影响力的大众媒体。
　　——列宁主义创始人 列宁电影、视频、音乐、游戏、玩具、交互式软件，这是一个完整的生态系
统，一个渗透了多种媒体和市场的食物链。
今后，谁能在更多不同市场的同一主题上顺利投资，谁将会成为赢家。
　　——《阿凡达》导演 卡麦隆文化如果不能大众化就没有生命力。
目前我国绝大部分观众还是主流娱乐片观众，所以培养观众不能忽视这一事实。
拍电影有着适者生存的市场规律，拍得不好就没人看，投资也收不回。
作为一名导演，不但要对自己的作品负责，对投资人负责，更要对观众负责。
　　——著名导演 张艺谋光线影业创新三大竞争优势：首先光线传媒发行播出多档娱乐节目，是独到
的宣传推广平台：其次努力将中国电影传统B2B发行模式创新为B2C发行模式，在建的三级矩阵系统是
最为科学的发行营销网络；第三以市场化理念打造原创电影公司品牌。
　　——光线传媒光线影业董事长 王长田有一个好剧本，有一个好导演，有一批好演员不等于就有一
部好电影。
从根本上来讲，电影是工业化的科技产品，到市场上就是在销售产品。
谁不这样做，谁就失败。
所以你可以称我是商人，当然最好是电影商人，电影商人和一般的商人不同。
　　——中影集团董事长 韩三平
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编辑推荐

《电影娱乐营销媒体工业化操作七种武器》：对传媒和娱乐，我们有一些新的想法和作品。
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