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编者按：文化“走出去”工作肩负着传播中华文化、扩大中国国际影响力、促进文化产业发展的重要使命。近年来，中国高

度重视文化“走出去”工作，从中共中央、国务院发出的《关于深化文化体制改革的若干意见》到《国家“十一五”时期文化发展规

划纲要》，都明确提出要将推动文化产品和服务出口作为一项重要的战略任务。深化对外文化体制改革，实施对外文化精品战

略，扩大文化产品出口，推动中华文化走向世界，让世界更多更好地了解中国，是实现文化强国的必由之路。

迈入文化贸易高级阶段
——文化体制改革与中国文化“走出去”高峰论坛侧记

■ 本报记者 袁 远

国家文化发展国际战略研究院院长李

小牧曾经多次强调，企业才是中国文化产

业发展的主导力量，中国文化“走出去”的

真正经验应来自企业。无论是民族文化还

是倡导社会主义核心价值观的主流文化，

只有借助市场的力量才更容易“走出去”。

在这次高峰论坛上，李小牧再次指出，文化

企业是文化产业的参与主体，其特有的经

济视角和敏锐的市场洞察力，是文化产业

得以健康快速发展的关键。他以位于上海

外高桥保税区的首个国家级对外文化贸易

基地的运营方东方汇文公司为例指出，该

公司正是由于集聚了国内外知名文化演

艺、影视、传媒、出版、网络、娱乐企业，因而

能更有效地推动中国文化产品和服务“走

出去”。

在 李 小 牧 看 来 ，中 国 的 文 化 企 业

主 要 分 为 两 股 力 量 ，一 是 国 有 文 化 院

团 经 过 转 体 改 制 而 形 成 的 文 化 企 业 ，

另 一 个 就 是 民 营 文 化 企 业 ，他 们 经 过

自 我 造 血 发 展 壮 大 成 颇 具 实 力 的 文 化

出 口 企 业 。 这 些 中 国 文 化 贸 易 的 微 观

主 体 —— 企 业 ，只 有 先 通 过 参 与 国 际

文 化 市 场 分 工 ，才 能 真 正 实 现 中 国 文

化“ 走 出 去 ”。

在 文 化 贸 易 的 发 展 模 式 上 ，李 小 牧

认 为 ，现 阶 段 可 以 借 鉴 加 工 贸 易 的 模

式。“ 寻找‘ 两头在外’的文化贸易形式，

这对目前的发展现状十分必要。比如当

下 中 国 电 影 后 期 制 作 的 力 量 很 强，很 多

技 术 都 不 逊 于 美 国 好 莱 坞，我 们 参 与 国

外电影的后期制作，也是一种文化‘走出

去’。”李小牧说。

在刚刚过去的 2011 年，国家文化发展

国际战略研究院副院长李嘉珊一直辛苦奔

波于国内多个国有文化艺术院团，对他们

的转体改制工作做了大量调研工作。李嘉

珊戏称，自己是带着“第三只眼”观察这些

国有院团的。她发现，很多院团至今仍旧

在两种体制中纠结、观望着。虽然国际文

化组织很希望与中国文化艺术机构紧密互

动，国内企业本身也有着强烈的“走出去”

意愿，然而遗憾的是，大部分国有院团还是

处于消极的观望、等待状态中。

李嘉珊发现，虽然目前中国艺术院团

“走出去”的主力是杂技艺术团，但是杂技

为中国赢得的市场收益还很少。过去，杂

技是以国际文化交流的形式输出的，这种

形式基本上是“免单”的。“如何拿到国际艺

术市场的高额订单，让中国杂技尊贵地走

向国际舞台，才是我们今后的努力方向。”

李嘉珊说。

李嘉珊专门提到了转体改制后的重庆

杂技艺术团。该团创作、表演的杂技剧《花

木兰》，3年来在海外市场已演出逾 700场，在

法国尚未演出就已经售出 100 多场次的门

票，目前全球购票观看他们演出的观众已经

超过 70 万人次。“他们的成功不仅呈现出中

国杂技剧的国际水准，也展示了重庆杂技艺

术团文化体制改革的丰硕成果。”李嘉珊说。

然而，这样的“硕果”在国内艺术院团

中并不多见。在李嘉珊调研的院团中，有

着国际化战略发展目标的国有文化企业寥

寥无几。李嘉珊提出，这些国有艺术院团

急需建立市场化绩效考评机制，解决好为

什么创作、生产、营销的问题。不过，这些

国有院团还肩负着传播中国文化的重任，

在他们的绩效考评机制上，还需要兼顾按

国际规则传播中国文化的考量。

在本次高峰论坛上，国际贸易杂志社

社长钱建初是提出问题最多的嘉宾。文化

贸易的核心价值如何判定？中国文化价值

观如何输出到西方？社会主义主流价值体

系如何为西方人接受？……这一系列发

问，也是当前中国文化输出急需解决的主

要问题。

钱 建 初 认 为 ，货 物 贸 易 重 在 使 用 价

值 ，而 文 化 贸 易 交 易 的 是 精 神 产 品 ，无

确 定 的 实 际 使 用 价 值 。 况 且 中 西 方 文

化 价 值 基 础 不 同，西 方 是 以 自 由、平 等、

博 爱、民 主 等 一 系 列 价 值 观 构 建 文 化 价

值 体 系 的，而 东 方 传 统 价 值 观 则 建 立 在

老 子 、孔 子 、庄 子 的 思 想 之 上 。 东 方 的

价 值 观 如 何 输 出 到 西 方，如 何 被 西 方 大

众 接 受 ，这 本 身 就 是 一 个 难 题 。 因 此 ，

文 化“ 走 出 去 ”不 能 简 单 套 用 货 物 贸 易

的模式。

中国动漫集团有限公司副总经理

陈学会在文化创意行业打拼多年，他

认为，中国文化“走出去”应该落在中

国文化产品“走出去”上。遗憾的是，

中国文化产品原创少，精品也少，文化

企业普遍小、弱、差。

陈学会认为，以动漫产业为例，中

国不是不能做出好的动漫产品，也并

非没有动漫人才。1941 年，中国便推

出亚洲第一部动画长片《铁扇公主》。

而中国上世纪五六十年代制作的《大

闹天宫》、《三个和尚》、《九色鹿》、《哪

吒闹海》等动画片都曾在国际电影节

上大放异彩。

“文化创意产业面临着体制、观

念、支持力度、内部人才以及企业经

营 理 念 和 产 业 模 式 不 成 熟 等 问 题 。

这 个 产 业 对 尖 端 人 才、策 划 创 意 人

才 的 需 求 量 很 大 ，也 非 常 需 要 政 府

的大力支持。”在文化创意产业历练

多 年 的 陈 学 会 认 为 ，中 国 不 缺 原 创

人 才 ，缺 的 是 既 懂 创 意 又 深 谙 国 际

艺 术 表 达 方 式 的 复 合 型 人 才 。 今

后 ，是 否 会 用 国 际 语 言 讲 述 中 国 故

事，是中国文化产品能否“走出去”的

关键。

就在文化部对外文化贸易处处

长郑文在本次论坛发言当天，一款由

文化部开发、以中国春节文化为主要

内容的交互式免费娱乐应用程序《欢

乐春节》iPad 版，在苹果 App Store 应

用程序商店成功上线。至此，文化部

等多部门推出的欢乐春节文化品牌

活动，也从线下走上了网络，在全球

传播。

郑文笑着说：“ 中国人都开始过

圣诞了，我们也要让外国人开始学着

过春节。”郑文分析，圣诞文化之所以

能在中国成功传播，要归功于商业力

量——这也是中国文化“走出去”的

必由之路。他强调说，这并不是要否

定政府资源带动文化“走出去”，这和

商业带动并不矛盾。比如中国的杂

技，在上世纪五六十年代是通过政府

派 团 的 方 式“ 走 出 去”的，之 后 的 30

年则是通过商业渠道输出海外。今

后，中国杂技出口海外，则应通过资

本运营、品牌运营的方式打开国际市

场。但后期的商业成功是同前期政

府带团出国交流密不可分的。

郑文指出，无论是中国土生土长

的杂技，还是国外动漫设计服务外包

到中国，都反映了中国文化产业的劳

动力优势。通过参与国外文化产品制

作引进国外技术力量，提高国内文化

产 业 竞 争 力 ，属 于 初 级 文 化 贸 易 形

式。在此基础上，我们还应该发挥资

本优势，用资本运营、品牌运营代替产

品出口、劳动力出口，进入文化贸易的

高级阶段。日本索尼公司正是通过收

购海外文化资产，迅速从单一产业的

电器商变成全球娱乐大佬。中国港中

旅集团所属天创国际演艺制作交流有

限公司也正在通过收购美国第三大演

艺中心布兰森的白宫剧院，让更多的

中国精彩剧目出口海外。

李小牧：中国文化“走出去”的真正经验来自企业

李嘉珊：国有艺术院团急需建立市场化绩效考评机制

钱建初：文化“走出去”不能走货物贸易模式

近日，由国家文化部文化体制改革工作领导小组办公室和北京第二外国语学院主办、国家文化发展国际战略研究院承办的文化体制改

革与中国文化“走出去”高峰论坛在北京召开。在新年伊始的喜乐气氛中，来自学界、商界和文化界的嘉宾围绕中国文化如何“走出去”等相

关话题进行了热烈讨论。

打造资本、品牌运营模式

陈学会：学会用国际语言讲述中国故事

郑文：用资本运营和品牌输出代替文化产品出口

百老汇音乐剧、英国皇家芭蕾舞团、柏林爱乐

团、法兰克福书展、加拿大太阳马戏团……当这些

世界文化在中国广为传播的时候，作为中国文化

“走出去”的“国家队”之一，中国对外演出公司也

在世界各地奔波，传播中国文化的独特魅力。该

公司总经理助理李津介绍，近年来，中国对外演出

公司已经向全球近 80 个国家和地区派出团组 680

多个，演出 39000 多场，现场观众超过 7500 万人

次，商演比例超过 60%。

“世界对于中国的兴趣日益浓厚，对中国文化

产品和服务的需求也在不断增加，文化贸易正成

为推动中华文化‘走出去’的新的重要途径和有效

方式。”在 1 月 4 日召开的全国文化厅局长会议上，

文化部部长蔡武如是表示。

记者了解到，改革开放以后，中国企业开始

走向国际市场。可文化企业走出国门的历史，距

今还不足 10 年。随着中国综合国力的提高和国

内文化产业的发展，中外文化交流的队伍中逐渐

有了企业的身影，中国文化企业“走出去”越来越

有底气。

近几年，在中宣部、文化部、新闻出版总署、商

务 部 等 大 力 推 动 下，中 国 对 外 文 化 贸 易 明 显 提

速。数据显示，从 2001 年到 2010 年，中国核心文

化产品和文化服务出口的平均增速分别为 15.9%

和 28.7%。2010 年，中国核心文化产品进出口总额

为 143.9 亿美元，同比增长 15.1%，文化贸易逆差有

所缓解，图书版权输出引进比也由 2005 年的 1∶7.2

缩小至 2010 年的 1∶3。另外，中国已成为世界第三

大电影生产国和第一大电视剧生产国，出版规模

也是世界第一。

“但不容忽视的是，目前，中国文化产品和文

化服务出口均不到中国同期出口总额的 1%。”商

务部服务贸易司副巡视员李元指出，中国对外文

化贸易还是相对较新的领域，贸易总规模仍较小，

缺少有国际影响力的文化品牌，文化产品和服务

的数量、质量都有待提高，对外文化贸易结构还需

要进一步优化。

另外，在积极布局文化产品“走出去”的同时，

还有部分文化企业通过海外投资，参与国际资本

竞争。例如，华人文化产业投资基金投资控股了

国际传媒大亨默多克旗下新闻集团原本全资拥有

的星空卫视四大业务，并且将《中国达人秀》等代

表当代中国文化的优秀综艺节目输出海外；中国

民营企业俏佳人传媒收购美国国际卫视电视台

等，这些都极大地鼓舞着中国文化企业“走出去”

的热情。

中华文化如何更好地走向世界，中国文化企

业又如何发掘海外商机，成为“十二五”期间文化

产业发展的新课题。2011 年，《国民经济和社会发

展第十二个五年规划纲要》提出，“积极开拓国际

文化市场，创新文化‘走出去’模式”，对促进对外

文化贸易提出了新要求。

在文化企业走向世界的激情鼓舞下，利用国

家政策扶持打造一系列国家级对外文化贸易基地

的探索尝试也有了突破。不久前，中国首个国家

级对外文化贸易基地在上海浦东外高桥保税区揭

牌。据文化部对外文化联络局局长助理赵海生介

绍，该国家级对外文化贸易基地的业务将围绕文

化产品进出口贸易、文化品牌企业集聚、文化贸易

金融政策试验、文化产品展览展示推介、文化贸易

经营人才培训等展开，提供保税仓储、进出口代

理、保税展示交易及拍卖等服务。

文化贸易换挡提速 企业“走出去”激情涌动
■ 本报记者 高洪艳


