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链，进度条到哪了？11月 13日，
阿里影业发布截至2023年9月30
日止六个月未经审核中期业绩公
告（下称“中期业绩公告”）。报告
期内，阿里影业实现收入约 26.16
亿元，与去年同期的 18.29亿元相
比，增幅 43%，经调整EBITA盈利
约 4.61亿元，同比增幅 209%。报
告期内归属于公司所有者的净利
润由亏损 0.22 亿元收窄至盈利
4.64亿元。

阿里影业 2023 至 2024 上半
财年业绩向好。在电影市场全面
复苏的背景下，一路走高的大盘
票房一方面使该公司内容业务回
报明显，另一方面持续供给票务
业务的收入。

阿里影业的内容业务由电影
投资制作及宣发和剧集制作两部
分构成。

在电影投资制作及宣发方
面，报告期内，该公司收入约
12.70亿元，与去年同期的 6.48亿
元相比，增长 96%。阿里影业在
报告期内共参与37部电影的出品
和发行，其中主宣发的项目18部，
联合制作发行的项目 5 部，而
2022年同期阿里影业参与影片数
量为 18部。与去年同期相比，阿
里影业 2023年在 2023年进一步
丰富内容储备。

报告期内，阿里影业出品并
主宣发的《消失的她》累计票房约
35.23亿元，成为2023年端午档票
房冠军以及2023年暑期档票房亚
军；《长空之王》《长安三万里》累
计票房分别为 8.50 亿元和 18.24
亿元，后者目前也位于 2023年总
票房前十；阿里影业出品的《孤注
一掷》累计票房 38.48 亿元，为
2023年暑期档票房冠军。

在剧集方面，阿里影业收入
约 1.39亿元，与去年同期的 4.83

亿元相比，下降约 71%。阿里影
业制作了《惜花芷》《亦舞之城》
《手术直播间》《飞驰人生》《脱轨》
等剧，涵盖古装、都市、医疗、喜
剧、科幻等主题。但这些剧集在
报告期内并未播出，因此阿里影
业来自剧集的收入较去年同期有
所下降。

该公司内容方面的长板仍在
电影。据公开信息，阿里影业于
2018年发布“锦橙合制”计划，宣
布将以主投、主控、主宣发的方式
合制电影。“锦橙合制”计划5年中
推出包含《刺杀小说家》《拆弹专
家 2》等在内的 26部影片，累计产
出票房达 178亿。在 2023年中国
金鸡百花电影节期间，阿里影业
宣布“锦橙合制”计划未来 5年还
将用合制的方式推出30部影片。

今年金鸡百花电影节期间，
阿里影业还发布了 32部新片片
单，包括待映的《无价之宝》《三大
队》《潜行》，以及制作中的《爱情
神话 2》《银河写手》《欢迎来到我

身边》等片，涵盖动作、战争、犯
罪、喜剧、爱情等类型。其中《无
价之宝》已于 11月 10日上映，截
至发稿累计票房 6348.5万元；由
张译等主演的《三大队》定档12月
15日，由刘德华、彭于晏等主演的
《潜行》定档 12月 29日。阿里影
业片单显示，其合制方包括中国
电影、英皇电影、爱奇艺影业、儒
意影业等近 30个头部电影公司。
这也在一定程度上反映出，通过
合制来分担投资风险是行业的共
识。

在票务业务方面，据中期业
绩公告，上半财年，阿里影业电影
票务及科技平台分部获得收入约
人民币 5.58亿元，与去年同期的
2.38亿元相比，增幅约134%。

以淘票票为代表的线上票务
业务是阿里影业进入电影市场最
早的突破口。而后，基于票务平
台的营销价值和宣传能力，淘票
票逐渐参与影片发行，并在 2017
年就成为《战狼 2》的联合发行

方。从票务到宣发再到发行和出
品，阿里影业依托淘票票将业务
逐步拓展至电影产业链的上游。

但阿里影业拓展票务业务的
野心不止于电影行业。9 月 19
日，阿里影业宣布与阿里巴巴投
资有限公司签订股份购买协议，
阿里影业附条件收购经营“大麦”
品牌的Pony Media Holdings Inc.的
全部股权。

据 公 开 资 料 ，Pony Media
Holdings Inc.通过经营“大麦”，覆
盖了演唱会、音乐节、现场表演、
戏剧、体育赛事及展览等线下娱
乐票务业务。2023年以来，线下
演出市场复苏态势明显。据中国
演出行业协会发布的《2023上半
年全国演出市场简报》，今年上半
年，全国营业性演出（不含娱乐场
所演出）场次 19.33万场，演出票
房收入 167.93亿元，观众人数达
6223.66万人次。“大麦”的盈利能
力随着线下演出市场的活跃不断
提升。“大麦”公开数据显示，第一

季度平台销售演出 5.9 万场，是
2019年同期的3倍；2023年1月至
9月，平台销售演出 21万场，创历
史新高。阿里影业收购大麦的公
告显示，截至 2023年 6月 30日止
的三个月，大麦录得交易总额
（GMV）超40亿元，超过2023财年
全年的交易额约 30亿元，环比上
一季度增幅超100%。

收购事项预计将在2023年第
四季度完成。收购完成后，阿里
影业或将打通电影与线下娱乐的
产业链，围绕内容 IP进行多重开
发。

而 IP衍生品原本也是阿里影
业业务结构的组成部分。据业
绩公告，阿里影业 IP 矩阵包括
三丽鸥、宝可梦、Kakao、环球影
业、圣斗士星矢等。报告期内
该公司转授权业务首付同比涨
幅 104%。阿里影业依托 IP矩阵
及自营和分销渠道，打造了潮
玩品牌“锦鲤拿趣”，报告期内
该公司潮玩衍生产品覆盖的内
容作品包括暑期档电影《消失
的她》《热烈》，以及经典 IP《甄
嬛传》和热播剧集《长月烬明》
《莲花楼》等。

从电影到线下演出，从票务
到内容再到 IP，阿里影业目前的
各项行动显示其凭借内容和平台
不断向产业链上游延伸以扩容业
务，并试图在泛娱乐产业链上寻
求新盈利点的野心。

从财报来看，基于过去的积
累，阿里影业在内容开发上初见
成效，围绕内容发展的票务和IP业
务也有所提振。这或许在一定程度
上增强了市场的信心，11月15日上
午，截至发稿，阿里影业涨1.923%。
而作为互联网电影企业的代表之
一，阿里影业进一步深入电影产业
的各个层面并收效良好，或许也是
整个行业向好的标志。

影视出海影视出海：：从找平台到搭平台从找平台到搭平台

电视剧《三十而已》拍摄泰剧
版；《猎罪图鉴》在海外热播，并将
被翻拍；迪士尼宣布购入《小敏家》
全球版权；《二十不惑》系列剧在奈
飞播出期间，获得观众好评；中央
广播电视总台国际媒体合作机制
日臻完善；爱奇艺等视频网站国际
版建成覆盖……近年来，中国影视
走出去步伐明显加快。从“找平
台”到“搭平台”，成功案例不胜枚
举，传播方式不断翻新，为加强国
际传播能力建设、促进文明交流互
鉴进行有益尝试。

在影视走出去的过程中，有的
创作者在主题选择、创意设计和艺
术审美上注重中国特色和国际表
达，吸引不同国家的媒体和制作公
司购买影视制播版权，掀起一轮 IP
出海热潮。在这个过程中，越来越

多影视 IP走出国门，以青春奋斗、
家庭情感等不同国家观众都能理
解的元素和主题，推动中外文化互
动交流。影视从业者还意识到，平
台是全球文化交流的基础设施，对
提高对外传播的自主性和信息供
给量具有举足轻重的作用。所以，
他们转变思路，通过国际合拍、栏
目共建、媒体传播联盟、内容品牌
专区、视频网站国际版等方式搭建
传播平台，实现中国影视内容的主
动输出、议程设置。这些迹象表
明，中国影视业已初步实现内容、
IP、平台、人才等全生产要素的海外
集聚，影视走出去正稳步迈入“第
二程”。进入新的发展阶段，影视
内容乃至中国文化如何实现从“共
享”到“共情”，与海外受众建立更
紧密的联系，相关主管部门、电视

台、影视公司、视频平台等还需聚
合联动，以跨文化传播理念推动影
视走出去不断升级。

首先要因地制宜，深入了解不
同国家和地区的观众喜好，尝试为
目标受众量身定制。比如，找到中
国与当地相联系的文化元素，唤醒
观众的历史记忆。讲述 20世纪 30
年代广东女性下南洋务工故事的
电视剧《南洋女儿情》还原新加坡
牛车水、豆腐街等历史景观，表现
主人公与当地人的互帮互助，受到
新加坡、马来西亚观众的喜爱。还
可以寻找跨文化传播的共鸣点，像
对个体生存状况的关注、对他者日
常生活的好奇，以及两性情感、子
女教育等，让作品与海外观众的日
常生活建立联系。泰剧版《匆匆那
年》以各国观众都有的情感困惑和
青春回忆为表现内容，在泰国获得
不错的收视效果。

其次，积极拓展具有新媒体特
质的传播内容。当下，海外传播的
制作主体已由主流媒体、大型制作
公司拓展到自媒体内容生产者、普
通网友，传播路径也由卫星电视、
流媒体平台拓展至社交媒体。影
视从业者需改变各打锣鼓各唱戏
的思路，在更广泛的媒介融合中激
发传受主体间的互动，将蕴含于影
视作品中的中国文化势能充分转
化为传播动能。《流浪地球》《深海》
等影视作品在传播的过程中，给网
友提供了丰富的中国审美文化符
号，激发他们进行漫画、小说等“二

次创作”。一批喜爱中国文化、具
有一定中文基础的外国创作者还
以“生活者”而非“评论者”身份体
验中国文化生活，创作《新中国之
歌》等影视作品。从世界到本土，
再从本土到世界，以共情传播实现
价值共享。这些影像符号、原创和

“二创”短视频通过社交媒体、短视
频平台等方式渗透到海外受众的
日常生活中，如同毛细血管一般疏
通文化壁垒，填充中国故事海外叙
事和文化翻译的空白。

最后，在全产业合作中实现深
度传播融合。随着中国影视公司
海外经营渐入佳境，他们开始尝试
海外产业布局。比如，长信传媒在
马来西亚打造南洋街，为当地影视
拍摄制作提供服务。除了在产业
基建方面稳步推进，一些公司还在
受众调查、影视培训等领域实现本
土化。这种“组合拳”及其叠加效
应，让中国影视业在异国他乡落地

生根，与当地影视行业在硬件建
设、人才挖掘、公益活动、周边产品
开发等多方面合作。影视从业者
不仅从中获得经济利益，还了解了
当地影视业发展状况、影视消费水
平和观众收视习惯等，这些信息将
为未来的创作传播提供参考。

总之，从单一作品播映到 IP输
出、周边衍生产品推广，从借助外
国媒体的“借船出海”，到打造跨国
流媒体平台的“造船出海”，从聚焦
影视海外发行，到深耕当地影视产
业，中国影视出海进阶之路背后，
是传播内容、传播观念、传播途径
的更新迭代。以文化人，更能凝结
心灵；以艺通心，更易沟通世界。在
未来，如何把“自己讲”和“别人讲”结
合起来，让中国文化从“走出去”到“走
进去”，在国际上获得更多情感认同
和价值认同，我国影视从业者还需再
接再厉，为这道时代考题写下更多
富有中国智慧的答案。


