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แอนิเมชั่นจีน… เมื่อแมวหลากสีจับมือกับพันธมิตรหนู 
 

ดร. ไพจิตร วิบูลย์ธนสาร 
อัครราชทูต (ฝ่ายการพาณชิย์) ส านักงานพาณชิย์ในตา่งประเทศ ณ กรุงปักก่ิง 

 
“ไม่ว่าแมวสีอะไร ขอเพียงให้จับหนูได้เป็น

พอ” อาจจะเป็นค ากล่าวอมตะของท่านเติ้ง เสี่ยวผิง
ในยุคที่จีนเปิดประเทศสู่โลกภายนอกครั้งหลัง ที่ผู้คน
ในวงการแอนิเมชั่นของจีนสามารถหยิบเอาไปครุ่นคิด
และต่อยอดในเชิงธุรกิจได้มากมาย ถึงเวลาหรือยังที่
ประเทศไทยเราจะหยิบเอาค ากล่าวนั้นไปสานฝันกัน
บ้าง... 
 
หน่วยงานรับผิดชอบอุตสาหกรรมบันเทิงจีน 

ในอดีต อุตสาหกรรมบันเทิงของจีนนับว่ามี
ความลี้ลับอย่างน่าพิศวงโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ
กิจการต่างชาติ และยังคงแฝงไว้ด้วยความลึกลับใน
ปัจจุบัน (แม้กระทั่งการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพื่อ
จัดท ารายงานฉบับนี้ก็เป็นไปอย่างยากล าบาก หลาย
ส่วนขาดแหล่งข้อมูลยืนยันหรือมีข้อมูลที่ขัดแย้งกันจน
ต้องอ้อมไปใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจีนในอีก
ทางหนึ่ง) ซึ่งส่วนหนึ่งเกิดขึ้นจากนโยบายปกป้อง
ตลาด และกฎหมายกฎระเบียบที่รัดกุมและปิดกั้นของ
รัฐบาลกลาง โดยเฉพาะในเร่ืองการก าหนดโควต้าและ
ระยะเวลาการน าเสนอของภาพยนตร์/ละครต่างชาติ
ในแต่ละปี /ช่วงเวลา และขั้นตอนการยื่นขอรับ
ใบอนุญาตที่สลับซับซ้อน 

ปัจจุบัน รัฐบาลจีนหันมาให้ความส าคัญกับการ
พัฒนาอุตสาหกรรมบันเทิงมากข้ึน โดยพิจารณาธุรกิจ
แอนิ เมชั่น ว่ าเป็นส่วนหนึ่ งของ “อุตสาหกรรม
วัฒนธรรม” (Culture Industry) และก าหนดให้มี
องค์กรรับผิดชอบส าคัญที่ทรงอิทธิพล (และไม่ค่อยลง
รอยกัน) จ านวน 2 หน่วยงาน ได้แก่  

1. ก ร ะ ท ร ว ง วั ฒ น ธ ร ร ม  (Ministry of 
Culture) รับผิดชอบเก่ียวกับเรื่องแอนิเมชั่นและธุรกิจ
ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้มั่นใจว่า “ชิ นงาน” ที่น าเสนอสู่
สาธารณชนจะไม่กระทบต่อวัฒนธรรมอันดี (ไปจนถึง
การเมืองและเศรษฐกิจ) ของจีน  

2. ส านักงานจัดการวิทยุ ภาพยนตร์ และ
โท รทั ศ น์ แ ห่ ง ช า ติ  (State Administration of 

Radio, Film and Television) หรือที่รู้จักกันในนาม 
“SARFT” มีหน้าที่รับผิดชอบเก่ียวกับเร่ืองส าคัญดังนี้ 

- การยกร่างนโยบายการประชาสัมพันธ์และ
การจัดท าภาพยนตร์ โทรทัศน์ และวิทยุ  

- การยกร่างกฎหมายกฎระเบียบเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมดังกล่าว และการร่างและก าหนด
มาตรฐานด้านเทคโนโลยีที่เก่ียวข้อง 

- การส่งเสริมการบริการสาธารณะในด้าน
ภาพยนตร์ โทรทัศน์และวิทยุ การอ านวยความสะดวก
ให้กับโครงการส าคัญๆ ที่เกี่ยวข้อง การให้ค าชี้แนะ 
และการก ากับดูแลสิ่งอ านวยความสะดวกพื้นฐานและ
กิจกรรมที่ส าคัญในวงการดังกล่าวของจีน 

- การก ากับดูแลรายการภาพยนตร์ โทรทัศน์
และวิทยุ และการตรวจสอบเนื้อหาและคุณภาพของ
รายการเหล่านั้น 

- การให้ค าชี้แนะและบริหารแลกเปลี่ยน
ข้อมูล/ความร่วมมือระหว่างภาพยนตร์ โทรทัศน์และ
วิทยุของจีนและต่างประเทศ รวมทั้งการดูแลการ
น าเข้าและการบริหารของรายการที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

จากขอบเขตอ านาจหน้าที่ดังกล่าว จะเห็นได้
ว่า SARFT รับผิดชอบการแลกเปลี่ยนข้อมูลและ
ความร่วมมือระหว่างภาพยนตร์ โทรทัศน์ และวิทยุ
ของจีนกับต่างประเทศ และการก ากับดูแลการน าเข้า
และการบ ริหารรายการที่ น า เข้ าดั งกล่ าว  (ทั้ ง
ภาพยนตร์และโทรทัศน์) รวมทั้งการประชาสัมพันธ์ใน
ต่างประเทศ นอกจากนี้ SARFT ยังดูแลเกี่ยวกับการ
น าคณะผู้แทนไปเยือนต่างประเทศ และต้อนรับคณะ
ผู้ แทนจากต่างประเทศที่ มาเยือนจีน  ว่าง่าย ๆ 
ภาพยนตร์หรือละครต่างชาติเรื่องใดจะได้รับอนุญาต
ให้ฉายหรือถูกแบนก็ขึ้นอยู่กับอ านาจการตัดสินใจของ
องค์กรนี้เป็นส าคัญ เช่น การแบนภาพยนต์แอนิเมชั่น
เร่ือง Babe: Pig in the City  

ในส่วนของความสัมพันธ์กับหน่วยงานของไทย 
SARFT นั บ ว่ า มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ อั น ดี กั บ ก ร ม
ประชาสัมพันธ์ อสมท. ไทยทีวีสีช่อง 3 และเครือข่าย



 

องค์กรที่เก่ียวข้องอ่ืนของไทย โดยในช่วงหลายปีทีผ่า่น
มา ทั้งสองฝ่ายได้จัดคณะผู้แทนเดินทางเยือนระหว่าง
กันเป็นประจ าทุกปี และได้พัฒนาความร่วมมือในด้าน
การแลกเปลี่ยน “บุคลากร” และ “สาระ” ในเรื่อง
ละคร สารคดี และอ่ืน ๆ บ้างแล้ว  

 
ท่าทีของรัฐบาลต่ออุตสาหกรรมวัฒนธรรมของจีน 

ปี 2521-2540... ยุคปิดประตู ในช่วงแรกหลัง
การเปิดประเทศ รัฐบาลจีนมิได้ให้ความส าคัญกับการ
พัฒนาอุตสาหกรรมวัฒนธรรมมากนัก โดยเฉพาะด้าน
แอนิเมชั่น ท าให้อุตสาหกรรมนี้ของจีนล้าหลังเมื่อ
เทียบกับของสหรัฐฯ และญี่ปุ่นที่พัฒนาอุตสาหกรรมนี้
ก่อนประเทศอ่ืนในเอเซีย กิจการด้านวัฒนธรรมของ
จีนในยุคนั้นมีจ านวนค่อนข้างน้อยและทั้งหมดอยู่ใน
รูปของรัฐวิสาหกิจ มิได้มุ่งเน้นวัตถุประสงค์ในเชิง
พาณิชย์ และประสบปัญหาอุปสรรคมากมาย อาทิ 
ความไม่มีประสิทธิภาพ การขาดแคลนทุน (หรือมี
หนี้สิน) และการไม่มีโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวย
ความสะดวกที่เหมาะสม รวมทั้งการขาดประสบการณ์
ด้านการตลาด โดยเฉพาะในต่างประเทศ  

ทั้งนี้ ข้อมูลของ SARFT ระบุว่า ในช่วงปลาย
ของยุ คนี้  ก าร์ตู น จี น ได้ รับ จั ด สรรโควต้ า เวล า
ออกอากาศทางโทรทัศน์ราว 1 ชั่วโมงครึ่งต่อวัน แต่
ด้วยขีดความสามารถในการผลิตที่จ ากัด จึงท าให้ยังไม่
สามารถใช้ประโยชน์จากโควต้าเวลาและตอบสนองต่อ
ความต้องการภายในประเทศที่มีอยู่ได้  

ปี  2 5 4 1 -2 5 5 0 .. .  ยุ ค บ่ ม เพ า ะ  ด้ ว ย
ความสามารถในการผลิตและการตลาดที่ จ ากัด 
รั ฐบ าล จี น ใน อดี ต จึ ง พ ย าย าม ป ก ป้ อ งต ล าด
ภายในประเทศ โดยเลือกด าเนินนโยบาย “ชะลอ” 
การรุกโหมของกิจการที่ เกี่ยวข้องของต่างชาติที่
ต้องการเข้าสู่ตลาดจีนผ่านการก าหนดมาตรการต่าง ๆ 
ของ SARFT เช่น ในช่วงปลายปี 2547 SARFT ได้
เพิ่มช่วงเวลาการออกอากาศทางโทรทัศน์แก่การ์ตูน
ท้องถิ่นจากวันละ 1.5 ชั่วโมงเป็นวันละ 2 ชั่วโมง และ
ขอให้สถานีโทรทัศน์ของแต่ละมณฑลจัดสรรเวลา
ให้แก่แอนิเมชั่นที่ผลิตในจีนถึง 60,000 นาที อย่างไรก็
ดี ผู้ผลิตแอนิเมชั่นจีนในยุคนั้นสามารถป้อนผลงานได้
เพียง 20,000 นาทีต่อปี ท าให้การ์ตูนต่างชาติได้รับ
ส่วนต่างเวลาดั งกล่าวไป ต่อมาเมื่ อต้นปี  2549 
SARFT ยังได้ออกระเบียบห้ามการน าเข้าภาพยนตร์

และละครที่มีตัวการ์ตูนแสดงร่วมกับตัวละครที่เป็น
มนุษย์ และห้ามการ์ตูนต่างชาติแพร่ภาพทางโทรทัศน์
ในช่วงเวลา 17.00-20.00 น. 

ขณะเดียวกัน จีนก็ใช้ช่วงเวลาที่มีอยู่ในการเร่ง 
“พัฒนา” คลัสเตอร์อุตสาหกรรมนี้ขึ้นภายในประเทศ 
ตั้ งแต่การปรับปรุงโครงสร้างและพัฒนากิจการ
ภายในประเทศ ทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ แก้ไข
กฎหมายกฎระเบียบ และพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน
และสิ่งอ านวยความสะดวกที่เกี่ยวข้อง ดังจะเห็นได้
จากการเปลี่ยนแปลงในหลายด้านในเวลาต่อมา  

ตัวอย่างเช่น ในปี 2547 SARFT ได้ก าหนด
นโยบายใหม่เพื่อกระตุ้นและเพิ่มความสามารถในการ
ผลิตแอนิเมชั่น โดยก าหนดให้สถาบันการศึกษาของ
จีนจ านวน 4 แห่งและสตูดิโอจ านวน 9 แห่ง เป็น 
“ศูนย์บ่มเพาะ” ส าหรับการพัฒนาอุตสาหกรรมนี้ 
หลายสถาบันการศึกษาชั้นน าของจีนได้เปิดหลักสูตร
ด้านแอนิเมชั่นในระดับปริญญาเพื่อสร้างบุคลากรใน
ด้านนี้ อาทิ Communication University of China, 
Beijing Film Academy และ China Academy of 
Art จากข้อมูลของสมุดสีฟ้าด้านแอนิเมชั่น (Blue 
Book on Animation) พบว่า ในปี 2553 มีสถาบัน 
การศึกษาที่เปิดสอนคณะ/สาขาด้านแอนิเมชั่นอยู่ถึง 
1,279 แห่ง และมีวิชาที่ เกี่ยวข้อง 1,877 วิชา ซึ่ง
ประเมินว่ามีนักศึกษาในด้านนี้อยู่ประมาณ 200,000 
คน และจบการศึกษาถึง 50,000 คนต่อปี ขณะที่ 
Shanghai Animation Film Studio และ China 
International Television Corporation ซึ่ ง มี
ส่วนร่วมในครั้งนั้นก็พัฒนาเป็นผู้ประกอบการราย
ส าคัญของจีนในปัจจุบัน 

นอกจากนี้ รัฐบาลจีนยังให้เงินอุดหนุน 1,000 
หยวนต่ อนาที ส าหรับการผลิ ต แอนิ เมชั่ น ของ
ผู้ประกอบการท้องถิ่นที่ถูกน าเสนอทางโทรทัศน์ และ
จัดอันดับ 10 การ์ตูนยอดนิยมประจ าปีขึ้นในงาน 
“สุดยอดแอนิเมชั่น” (Animation Summit) ขณะที่
ในหลายเมือง อาทิ ปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ ฉางซา กวางโจว 
และหังโจว ก็มีการจัดตั้ง “เขตพัฒนาอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีระดับสูง” เพื่ออ านวยความสะดวกและ
ดูแลกิจการแอนิเมชั่นรายใหม่ขึ้นเป็นการเฉพาะ 

ในปี 2548 รัฐบาลจีนได้ประกาศตั้งนครหังโจว 
เมืองเอกของมณฑลเจ้อเจียงขึ้นเป็น “ศูนย์กลาง
อุตสาหกรรมแอนิ เมชั่ นแห่ งชาติ” (Hangzhou 



 

National Animation Industry Base) แ ห่ ง ใ ห ม่ 
พร้อมอัดงบประมาณและมาตรการสนับสนุนส่งเสริม
อย่างต่อเนื่อง อาทิ การจัดตั้งเขตพัฒนาอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีระดับสูงด้านแอนิเมชั่นขึ้น ซึ่งสามารถดึงดูด
กิจการที่ เกี่ยวข้องจ านวนมากเข้าไปลงทุนในเขต
พัฒนาดังกล่าวได้ในเวลาต่อมา การจัดให้มีเทศกาล
การ์ตูนและแอนิ เมชั่นระหว่างประเทศ  (China 
International Cartoon and Animation Festival: 
CICAF) ขึ้นเป็นประจ าทุกปี และการด าเนินโครงการ
ก่อสร้างพิพิธภัณฑ์หนังสือการ์ตูนและแอนิเมชั่น 
(China Comic and Animation Museum: CCAM) 
แห่งแรกของจีนขึ้น 

ปี 2551-ปัจจุบัน... ยุคชกอย่างมีเชิง ในระยะ 
2-3 ปีที่ผ่านมา พรรคคอมมิวนิสต์และรัฐบาลจีนได้หัน
มาเพิ่ มความส าคัญกับการพัฒนาอุตสาหกรรม
วัฒ นธรรมและเสริมสร้าง “พลัง เนี ยน” (Soft 
Power) ในเวทีระหว่างประเทศอย่างจริงจัง  โดย
มุ่งเน้นการพัฒนาอุตสาหกรรมวัฒนธรรมในเชิง
พาณิชย์ และผนวกเข้าเป็นหนึ่งของกลยุทธ์การพัฒนา
ประเทศโดยรวม ดังจะเห็นได้จากสาระที่ปรากฏใน
แผนพัฒนาฉบับที่ 12 (2554-2558) และการประชุม
สมัชชาประชาชนครั้งที่ 18 เมื่อเดือนพฤศจิกายนที่
ผ่านมา 

ในความพยายามที่จะปฏิรูปอุตสาหกรรม
วัฒนธรรมในยุคหลังนี้ รัฐบาลจีนได้พยายามพลิกโฉม
ให้ “รัฐวิสาหกิจ” ที่มิได้แสวงหาก าไรก้าวไปเป็น 
“ธุรกิจ” ในเชิงพาณิชย์ที่แสวงหาก าไรอย่างเต็มตัว 
ขณะเดียวกัน รัฐบาลจีนได้เริ่มปรับยุทธศาสตร์โดย
เน้นการ “รักษาตลาดในประเทศ” พร้อมกับการ 
“ขยายตลาดไปยังต่างประเทศ” และเปลี่ยนบทบาท
จาก “ผู้แสดง” มาเป็น “ผู้อ านวยการสร้างและผู้
ก ากับ” มากขึ้น โดยกิจกรรม/โครงการปฏิรูปที่
เกี่ยวข้องยังคงได้รับการผลักดันให้ด าเนินไปอย่าง
ต่อเนื่อง ควบคู่ไปกับการออกมาตรการเพื่อสนับสนุน
ส่งเสริมและพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ผู้ผลิตแอนิเมชั่นจีน  

ในปลายปี 2551 กระทรวงวัฒนธรรมและ
เทศบาลมหานครเทียนจิน  โดยการสนับสนุนของ
รัฐบาลกลางยังได้ร่วมกันจัดตั้ง “เขตอุตสาหกรรมแอ
นิเมชั่นแห่งชาติ” (National Animation Industry 
Park) ขึ้นใน Eco-city โครงการร่วมลงทุนระหว่างจีน

และสิงคโปร์ ซึ่งตั้งอยู่ในเขตปินไห่ นครเทียนจิน เขต
อุตสาหกรรมดังกล่าวถูกออกแบบเพื่อส่งเสริมการผลิต 
การวิจัย และการฝึกอบรมด้านแอนิเมชั่น รวมทั้งยัง
จัดหาบริการด้านการคุ้มครองลิขสิทธิ์และการ
ฝึกอบรมที่เป็นมืออาชีพแก่กิจการที่เก่ียวข้อง  

จีนยังเดินหน้าปรับเปลี่ยนรัฐวิสาหกิจไปเป็น
กิ จ ก า ร เพื่ อ แ ส ว งห าก า ไรอ ย่ า ง เป็ น รู ป ธ รรม 
ตัวอย่างเช่น เมื่อต้นปี 2554 ส านักพิมพ์ของรัฐจ านวน 
8 แห่งภายใต้ China International Publishing 
Group (CIPG) ซึ่งขึ้นตรงต่อคณะกรรมการกลาง
พรรคคอมมิวนิสต์ (Central Communist Committee) 
ได้ถูกปรับโครงสร้างไปเป็นองค์กรธุรกิจอิสระ และ
พยายามขยายตลาดจากที่มุ่งเน้นเฉพาะหนังสือภาษา
ต่างชาติซึ่งมีขนาดตลาดค่อนข้างเล็ก ให้มาครอบคลุม
ทั้งตลาดในและต่างประเทศควบคู่กันไป แต่ใช่ว่า
ภาครัฐจะ “ปล่อยมือ” ให้กิจการเหล่านั้นเติบโตไป
ตามยถากรรม เพราะ CIPG ก็ยังคงพร้อมที่จะให้
ความช่วยเหลือทางการเงินหากกิจการดังกล่าวประสบ
ปัญหา (แถมในเชิงสาระแล้ว รัฐบาลจีนยังมีแนวโน้มที่
จะรักษาหรือเพิ่มระดับของการ “คุมเข้ม” ให้มากขึ้น
อีกด้วย) 

จนถึงสิ้นเดือนกันยายน 2555 กิจการของรัฐ
หลายร้อยรายได้ปรับเปลี่ยนเป็นธุรกิจที่แสวงหาก าไร
อย่างแท้จริง ซึ่งครอบคลุมถึงส านักพิมพ์ 528 แห่ง 
และสตู ดิ โอภาพยนตร์  ผู้ จั ดจ าหน่ าย  และโรง
ภาพยนตร์รวม 850 ราย นอกจากนี้ คณะศิลปิน โรง
ละคร และหนังสือพิมพ์และวารสารจ านวนมากยังได้
ผันตัวเองไปอยู่ในรูปของบริษัทจ ากัดและเข้าสู่ภาค
ธุรกิจอย่างจริงจังในเวลาต่อมา 

ในระยะหลัง รัฐบาลจีนต้องเผชิญกับแรงกดดัน
ของปัจจัยดึงและผลักมากขึ้นโดยล าดับ การเข้ามา
ของอินเตอร์เน็ตและการพัฒนาของซอฟท์แวร์ที่
เกี่ยวข้องยังนับเป็นปัจจัยเสริมที่ส าคัญที่ช่วยสร้าง
กระแสความนิยมอย่างมากแก่อุตสาหกรรมการผลิต
แอนิเมชั่นของจีน ขณะเดียวกัน รัฐบาลจีนก็ต้องแบก
ภาระการ “ชอนไช” ของโลกดิจิตัลดังกล่าว และต้อง
ทยอยเปิดตลาดตามพันธะสัญญาที่ให้ไว้กับองค์การ
การค้าโลกให้แก่ “ต่างชาติ” เพิ่มข้ึนโดยล าดับ  

อย่างไรก็ดี การเปิดตลาดในช่วงที่ผ่านมามี
ระดับค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับของประเทศพัฒนา
แล้ว เพราะรัฐบาลจีนยังประเมินว่า จีน “ขาดดุล” 



 

การค้าในอุตสาหกรรมวัฒนธรรมและพยายามด าเนิน
น โยบ าย  “กี ดกั น” การน า เข้ า แอนิ เมชั่ น ของ
ต่างประเทศ และ “ผลักดัน” การพัฒนาแอนิเมชั่น
ของจีนเพื่อตลาดในและต่างประเทศ  

ตัวอย่างเช่น การประกาศขยายเวลาการห้าม
การ์ตูนต่างชาติแพร่ภาพทางโทรทัศน์จากเดิมระหว่าง
เวลา 17.00-20.00 น. เป็น 17.00-21.00 น. ในปี 
2551 และต่อมาก็ขยายเพิ่มขึ้นเป็น 17.00-22.00 น. 
และการก าหนดสัดส่วนรายการแอนิเมชั่นที่ฉายทาง
โทรทัศน์จะต้องมีสัดส่วนของแอนิเมชั่นที่ผลิตในจีนต่อ
ต่างชาติไว้ไม่ต่ ากว่า 7 : 3 ซึ่งนั่นหมายความว่า ระดับ
การเปิดตลาดชนิด “เปิดหน้าชก” แก่แอนิเมชั่น
สัญ ชาติ อ่ื น จะ ไม่ เพิ่ ม ขึ้ น รวด เร็ วทั น ใจอย่ างที่
ผู้ประกอบการต่างชาติคาดหวังไว้ ขณะเดียวกัน 
รัฐบาลจีนยังจะพยายามผลักดันให้เกิดการพัฒนา
สินค้าวัฒนธรรมจีนดั้ งเดิมและร่วมสมัย  รวมทั้ ง
วัฒนธรรมรากหญ้าของจีนเพื่อป้อนเข้าสู่ตลาดโลกให้
มากยิ่งขึ้นในอนาคต  

 
พัฒนาการของอุตสาหกรรมการผลิตการ์ตูนและแอ
นิเมชั่นของจีน 

ช่วงก่อนทศวรรษ 1960... ยุคเด็กแบเบาะ 
ตลอดศตวรรษที่ ผ่ านมา อุตสาหกรรมการผลิต 
แอนิเมชั่นของจีนนับว่าผ่านร้อนผ่านหนาวมามาก โดย
จีนเริ่มการสร้างเกมส์การ์ตูนในช่วงทศวรรษ 1920 
และพัฒนามาโดยล าดับ จีนผลิตภาพยนตร์การ์ตูนเป็น
ครั้ งแ รก ในปี  2469  ต่ อมา ใน ทศวรรษ  1950 
Shanghai Arts and Film Production 
Company ได้ถูกก่อตั้งขึ้นภายใต้การสนับสนุนของ
รั ฐบ าลกล างขอ งจี น  กิ จก ารดั งกล่ าวป ระสบ
ความส าเร็จในตลาดจีน และกลายเป็นกลไกส าคัญใน
การขับเคลื่อนอุตสาหกรรมนี้ในเวลาต่อมา  

ปี 2501-2520... ยุคตกต่ า การปฏิวัติทาง
วัฒนธรรมของจีนในระหว่างปี 2509-2519 นับว่า
สร้างความเสียหายอย่างเห็นได้ชัดต่อการสืบสาน
วัฒนธรรมอันดีและการพัฒนาอุตสาหกรรมการผลิต
แอนิเมชั่นของจีน โดยเฉพาะในระดับระหว่างประเทศ 
นิทานและเรื่องราวที่น่าสนใจซึ่งถือเป็นพื้นฐานส าคัญ
ของอุตสาหกรรมการผลิตแอนิเมชั่นได้สูญหายไปเป็น
จ านวนมาก ส่งผลให้อุตสาหกรรมแทบต้องเร่ิมนับหนึ่ง
ใหม่ ท าให้อุตสาหกรรมแอนิเมชั่นของจีนในยุคก่อน

เปิดประเทศถูกจัดอยู่ในระดับ “ล้าสมัย” เมื่อเทียบ
กับของต่างประเทศ  

ขณะเดียวกัน รัฐบาลจีนก็ยังไม่เปิดตลาดแอนิ
เมชั่นแก่ต่างชาติ ฮ่องกงนับเป็นแหล่งเดียวที่น าเข้า
ภาพยนตร์การ์ตูนจากต่างประเทศ โดยการน าเข้าใน
ยุคนั้นสว่นใหญ่มาจากญี่ปุ่น และสหรัฐฯ   

ปี 2521-2544... ยุคฟื้นคืนชีพ ความส าเร็จ
ในการสร้างพัฒนาการ์ตูนโทรทัศน์ของญี่ปุ่นเป็น
ภาพยนตร์แอนิเมชั่นอย่าง “Astro Boy” ในช่วง
ทศวรรษ 1980 ได้มีส่วนช่วยกระตุ้นให้รัฐบาลจีนหัน
กลับมาให้ความสนใจในการพัฒนาอุตสาหกรรมการ
ผลิตแอนิเมชั่นอีกครั้ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแถบนคร
เซี่ ย ง ไฮ้  โด ย ใน ช่ ว ง เว ล าดั ง ก ล่ า ว  Shanghai 
Animation Film Studio ผลิตภาพยนตร์การ์ตูนถึง 
219 เร่ือง ซึ่งหลายชิ้นงานสร้างจากนิทานจีนยอดนยิม 
และได้รับรางวัลประกาศเกียรติคุณจากสถาบันที่
เกี่ ยวข้องทั้ งในและต่ างประเทศ แต่ถึ งกระนั้ น 
อุตสาหกรรมแอนิเมชั่นของจีนในยุคนี้ก็ยังคงพัฒนาไป
อย่างช้า ๆ ภายใต้การคุมเข้มของส่วนกลาง 

ปี  2545 -ปั จ จุ บั น .. . ยุ ค วั ย ค ะน องศึ ก 
อุตสาหกรรมแอนิเมชั่นของจีนเริ่มกลับมามีชีวิตชีวา
นับแต่ช่วงต้นทศวรรษ 2000 ผู้ผลิตในวงการต่างหวัง
เอาประโยชน์จากตลาดเด็กและวัยรุ่นจีนที่มีจ านวน
ราว 400 ล้านคน (มากกว่าจ านวนประชากรของ
สหรัฐฯ หรือแม้กระทั่งทุกประเทศในสหภาพยุโรป
รวมกันเสียอีก) และมีก าลังซื้อที่มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
โดยในระหว่างปี 2547-2554 อุตสาหกรรมการผลิต
แอนิเมชั่นนับว่าเติบโตอย่างต่อเนื่อง จ านวนผู้ผลิตแอ
นิเมชั่นโทรทัศน์เพิ่มขึ้นจาก 15 รายเป็นกว่า 200 ราย 
ขณะที่กิจการผลิตภาพยนตร์แอนิเมชั่นที่ขึ้นทะเบียน
ไว้ก็ เพิ่มขึ้นเป็นราว 70 ราย ทั้งนี้  จากข้อมูลของ 
SARFT ระบุว่า ผู้ประกอบการที่มีคุณสมบัติผลิตแอนิ
เมชั่นของจีนมีจ านวนรวมประมาณ 3,000 ราย ใน
จ านวนนี้ ราวร้อยละ 10 เป็นผู้ประกอบการที่สามารถ
ผลิตผลงานได้ต่อเนื่องทุกปี 

กิจการของต่างชาติเองก็สนใจเข้ามาลงทุนใน
จีนกันมากขึ้นในยุคนี้ และสังเกตเห็นว่า การลงทุนใน
ธุรกิจดังกล่าวของจีนและต่างชาติยังกระจายตัวจาก
นครเซี่ยงไฮ้ไปยังอีกหลายเมืองใหญ่ โดยเฉพาะใน
มณฑลเจียงซู เจ้อเจียง และกวางตุ้ง (เมืองเซินเจิ้น 
และตงก่วน) รวมทั้งนครฉงชิ่งในด้านซีกตะวันตกของ



 

จีน อย่างไรก็ดี นครเซี่ยงไฮ้ “ฮอลลีวู้ดของจีน” ซึ่ง
เป็นเสมือน “เสาหลัก” ด้านแอนิเมชั่นของจีนแต่ครั้ง
ในอดีต ก็ยังคงได้รับความสนใจจากผู้ผลิตแอนิเมชั่น
ของจีนและต่างชาติมากที่สดุ สตูดิโอจ านวนมากล้วนมี
แผนการผลิตการ์ตูนด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ ออกมากัน
เป็นทิวแถว ตัวอย่างเช่น Shanghai Animation 
Film Studio จะผลิตภาพยนตร์แอนิเมชั่น “ไซอิ๋ว” 
(The Monkey King) ที่ เคยโด่ งดั งในยุคทศวรรษ 
1960 ในเวอร์ชั่นใหม่แบบ 3 มิติที่เข้ากับภาพยนตร์ 
จอกว้าง (Panorama) ในปัจจุบัน 

ในด้านผลผลิต ผู้ประกอบการจีนสามารถผลิต
การ์ตูนโทรทัศน์ได้เพิ่มขึ้นเกือบ 14 เท่า จากปีละ 29 
เร่ือง คิดเป็นราว 21,800 นาทีในปี 2547 เป็นถึง 435 
เรื่อง รวมเวลากว่า 261,000 นาทีในปี 2554 (ซึ่ง
ยังคงต่ ากว่าอุปสงค์ภายในประเทศอยู่) ขณะเดียวกัน 
ก็มีความพยายามขยายการผลิตแอนิเมชั่นภาพยนตร์
เพิ่มขึ้น แต่ได้รับอนุญาตให้จัดจ าหน่ายและฉายในโรง
ภาพยนตร์เพิ่มขึ้นจาก 16 เรื่องเป็น 24 เร่ือง 

ใน เชิ งมู ลค่ า  ในปี  2547 ธุ รกิ จการผลิ ต 
แอนิเมชั่นของจีนมีมูลค่าราว 8,000 ล้านหยวน แต่
เติบโตราว 10 เท่าตัวในช่วง 7 ปีที่ผ่านมา โดยในปี 
2554 อุตสาหกรรมการผลิตดังกล่าวขยายตัวราวร้อย
ละ 18 เม่ือเทียบกับของปีที่ผ่านมา โดยกิจการผลิตแอ
นิเมชั่นของจีนมีสัดส่วนทางการตลาดเพิ่มขึ้นเป็นร้อย
ละ 12 ของมูลค่าตลาดโดยรวมของจีน ผู้เชี่ยวชาญใน
วงการยังคาดว่า มูลค่าการผลิตแอนิเมชั่นจะขึ้นไป
แตะ 120,000 ล้านหยวนภายในปี 2558 หรือในอีก
ราว 3 ปีข้างหน้า 

ทั้งนี้ ส่วนหนึ่งเนื่องจากการด าเนินนโยบาย
ของรัฐบาลจีนที่ให้ความส าคัญกับอุตสาหกรรมการ
ผลิตแอนิเมชั่นในประเทศมากกว่าการน าเข้า กอปร
กับความส าเร็จของภาพยนตร์การ์ตูนเรื่อง "Happy 
Sheep 2" หรือ “สี่หยางหยาง” ภาค 2 ที่ท ารายได้
จากค่าบัตรผ่านประตูสูงถึง 12.5 ล้านหยวนในตลาด
จีน (มากกว่าที่คาดการณ์ไว้เดิมถึง 3 เท่าเพราะพ่อแม่
และผู้ปกครองต่างถูกรบเร้าจากลูกหลานให้พาไปชม
ภาพยนตร์) ท าให้อุตสาหกรรมการผลิตแอนิเมชั่นจีน
กลับมามีความหวังขึ้นอีกครั้ง 

ขณะเดียวกัน ผู้ผลิตแอนิเมชั่นของจีนหลาย
รายก็เริ่มรู้สึกถึงแรงกดดันจากตลาดผู้ชมภายใน 
ประเทศที่หดตัว ซึ่ งส่วนหนึ่ งเป็น เพราะกลยุทธ์

การตลาดของการ์ตูนจีนที่ส่วนใหญ่เน้นกลุ่มเป้าหมาย
เด็กเป็นหลัก และมุ่งเน้นการผลิตเพื่อการศึกษา
มากกว่าความบันเทิง ผนวกกับระดับการแข่งขันใน
ตลาดจีนที่เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากแอนิเมชั่น
ต่างประเทศ ซึ่งล้ าหน้าในด้านการน าเสนอเรื่องราว 
เทคโนโลยีการผลิต และการตลาด ท าให้ราวร้อยละ 
20 ของจ านวนผู้ผลิตแอนิเมชั่นของจีนในปัจจุบัน
ประสบกับปัญหาการขาดทุน บางรายจึงเริ่มคิดที่จะ
แสวงหาตลาดด้วยกลยุทธ์ใหม่  ๆ อาทิ  การผลิต
การ์ตูนที่จับตลาดกลุ่มคนที่มีช่วงอายุกว้างขึ้น (B&T 
Studio เริ่มจับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 12-25 
ปี) หรือการ์ตูนส าหรับครอบครัว ขณะที่บางรายก็เริ่ม
น าเอาผลงานที่โด่งดังออกไปบุกตลาดต่างประเทศ 
ทั้งนี้ ผลงานจีนที่ส่งไปบุกตลาดต่างประเทศในช่วงที่
ผ่านมาดังกล่าว อาทิ Momo Island, Happy Xing 
Xing และ The Bund ซึ่งเป็นการ์ตูน 3 มิติที่ได้รับ
การต้อนรับจากผู้ชมอย่างกว้างขวาง  

 
ตลาดการ์ตูนและแอนิเมชั่นของจีน 

คงไม่มีใครปฏิเสธว่าตลาดแอนิเมชั่นของจีนที่
แท้จริงมีขนาดใหญ่ที่สุดในโลก แต่ด้วยขั้นตอนเงื่อนไข
ที่รัฐบาลจีนก าหนดไว้ท าให้แอนิเมชั่นต่างชาติเข้าไป
แสวงประโยชน์จากศักยภาพของตลาดจีนได้น้อยกว่า
ที่ควรจะเป็นมาก ข้อมูลของงานวิจัยหนึ่งสะท้อนว่า 
ตลาดแอนิเมชั่นของจีนโดยรวมมีมูลค่าเพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็วในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยขยายตัวกว่า 3 เท่า
จากราว 18,000 ล้ านหยวนในปี  2549 เป็นถึง 
56,000 ล้านหยวนในปี 2554 คิดเป็นเกือบร้อยละ 40 
ของตลาดแอนิเมชั่นโลก (ซึ่งมีมูลค่าถึงปีละ 25,000 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ)  

อย่างไรก็ดี จากข้อมูลของรายงานการวิจัย
การลงทุนในอุตสาหกรรมแอนิเมชั่นจีนพบว่า มูลค่า
ตลาดแอนิเมชั่นจีนในปี 2552-2553 ขยายตัวในอัตรา
มากกว่าร้อยละ 20 แต่กลับพบว่า มูลค่าตลาด
ดังกล่าวแตกต่างจากของแหล่งข้อมูลอ่ืนอยู่มาก ซึ่ง
ส่วนหนึ่งอาจเนื่องจากการก าหนดขอบข่ายของธุรกิจที่
ใช้ในการค านวณมูลค่าตลาด โดยธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
การน าเสนอแอนิเมชั่นในงานวิจัยครั้งนี้ครอบคลุม
ตั้ ง แ ต่ ภ า พ ย น ต ร์  โ ท ร ทั ศ น์  อิ น เต อ ร์ เน็ ต 
โทรศัพท์มือถือ และโฆษณามีสัดส่วนราว 1 ใน 4 ของ
ตลาดแอนิเมชั่นโดยรวม 
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ตาราง 1 ขนาดตลาดแอนิเมชั่นปี 2552-2553 
 

 ปี 2552 ปี 2553 
ขนาดของตลาดแอนิเมชั่นโดยรวม (ล้านหยวน) 16,900 20,800 
- ตลาดการน าเสนอแอนิเมชั่น (ล้านหยวน) 4,000 5,500 
- ตลาดธุรกิจที่เก่ียวเนื่อง (ล้านหยวน) 12,900 15,300 
 

ที่มา: รายงานวิจัยการลงทุนในอุตสาหกรรมแอนิเมชั่นปี 2553 
 

จากการวิจัยของนาย เจิ ง หยู่หมิง (Zheng 
Yuming) รองศาสตราจารย์แห่ง School of Animation 
and Digital Arts, Communication University of 
China มหาวิทยาลัยด้านการสื่อสารชั้นน าของจีน ณ 
กรุงปักกิ่ ง ซึ่ งนั่ งควบต าแหน่งรองผู้ อ านวยการ
ศูนย์วิจัยด้านอุตสาหกรรม Digital Content และ
บรรณาธิการหนังสือประจ าปีด้านแอนิเมชั่นของจีน 
(China Animation Year Book) ได้น าเสนอข้อมูลที่
น่าสนใจว่า ยอดจ าหน่ายภาพยนตร์แอนิเมชั่นที่ผลิต
ในจีนเพิ่มขึ้นจากเพียง 4 ล้านหยวนในปี 2549 เป็น
กว่า 310 ล้านหยวนในปี 2554 แต่ก็ยังนับว่าน้อยมาก
เมื่อเทียบกับของต่างชาติ เพราะภาพยนตร์แอนิเมชั่น
ของต่างชาติที่ได้รับความนิยมเพียงเรื่องเดียวก็อาจมี
มูลค่ามากกว่ามูลค่าตลาดโดยรวมของแอนิเมชั่นจีน
แล้ว 

ใน ด้ าน ตั ว สิ น ค้ า  ข้ อ มู ล จ าก ก ระท รว ง
วัฒนธรรมจีนยังระบุว่า มูลค่าตลาดสินค้าแอนิเมชั่น
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วในช่วงหลายปีที่ผ่าน
มา โดยมีมูลค่าเพิ่มขึ้นจากไม่ถึง 2,000 ล้านหยวนใน

ปี 2548 เป็น 6,400 ล้านหยวนในปี 2552 และ
เพิ่มขึ้นแตะหลัก 8,000 ล้านหยวนเป็นครั้งแรกในปี 
2553 ทั้งนี้ จากการส ารวจของ Quatech Market 
Research ยังพบว่า กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 14-30 
ปีที่อาศัยในปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ และกวางโจว ใช้จ่ายเงิน
เพื่อซื้อหาสินค้าการ์ตูนราว 1,300 ล้านหยวนต่อปี 
และร้อยละ 80 เป็นการซื้อสินค้าต่างชาติ 

ขณะเดียวกัน งานวิจัยหนึ่งให้ข้อมูลในด้าน
โครงสร้างประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
และกลยุทธ์การตลาดของผู้ผลิตแอนิเมชั่นจีนไว้อย่าง
น่าสนใจว่า ผลงานแอนิเมชั่นจีนที่น าเสนอเข้าสู่ตลาด
ท้องถิ่นมุ่งจับตลาดกลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุแคบกว่า
ของแอนิเมชั่นต่างประเทศ โดยประมาณว่า ตลาดจีน
มีกลุ่มลูกค้าอยู่ราว 500 ล้านคนในปัจจุบัน ในจ านวน
นี้เป็นกลุ่มเด็กและวัยรุ่นอยู่ราว 400 ล้านคน และเป็น
กลุ่มผู้ชมที่มีอายุระหว่าง 14-17 ปีในสัดส่วนมากที่สุด
ถึงเกือบร้อยละ 60 ของจ านวนผู้ชมชาวจีนโดยรวม 

 

 
ตาราง 2 โครงสร้างประชากรศาสตร์ของตลาดแอนิเมชั่นจีน 
 

ช่วงอายุ สัดส่วนตลาด 
อายุต่ ากว่า 13 ปี ร้อยละ 11 
อายุระหว่าง 14-17 ปี ร้อยละ 59 
ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ร้อยละ 30 

 
นอกจากนี้ อีกงานวิจัยหนึ่งยังระบุว่า ร้อยละ 

60 ของผู้ชมโทรทัศน์และภาพยนตร์ชาวจีนชื่นชอบแอ
นิเมชั่นของญี่ปุ่น ขณะที่ร้อยละ 29 นิยมแอนิเมชั่น
ของสหรัฐฯ และที่เหลือสนใจการ์ตูนจีน ซึ่งสะท้อนว่า 

ในแง่ของความนิยมของตลาดแล้ว การ์ตูนและแอนิ
เมชั่นของจีนยังตามหลังของต่างชาติอยู่หลายก้าว จึง
ไม่น่าแปลกใจที่เราเห็นผู้ผลิตแอนิเมชั่นจีนมีสัดส่วน
ทางการตลาดค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับของต่างชาติ 



 

แม้ว่ารัฐบาลจีนจะพยายามรักษาตลาดไว้ให้แก่
ผู้ประกอบการในประเทศ แต่กิจการท้องถิ่นหลายราย
ก็ไม่อาจต่อสู้กับการแข่งขันที่เสรีมากขึ้นได้ และถูก
ควบรวมหรือปิดกิจการลงในที่สุด อย่างไรก็ดี ข้อดี
ประการหนึ่งที่เห็นได้ชัดก็คือ ธุรกิจแอนิเมชั่นของจีน
จ านวนมากเร่ิมมีความสามารถด้านการผลิต ตระหนัก
รู้เกี่ยวกับชั้นเชิงด้านการตลาด และพยายามปรับตัว
ตอบรบัต่อความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น  

ผู้ผลิตหลายรายประสบความส าเร็จในการ
สร้าง “การ์ตูน” ที่ โดนใจเด็กและวัยรุ่นจีน และ
พ ยายาม ส ร้ า งแอนิ เม ชั่ น ออกสู่ ต ล าด ใน แล ะ
ต่างประเทศ บางรายก็เลือกที่จะขยายธุรกิจไปท าก าไร
จากการผลิตของเด็กเล่น หนังสือการ์ตูน เสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกาย ของขวัญของที่ระลึก และสินค้าพรีเมี่ยมแก่
ธุรกิจแฟรนไชส์อาหารจานด่วน รวมทั้งการท าแอนิ
เมชั่นแก่กิจการขนาดใหญ่ที่ต้องการจัดประชุมครั้ง
ส าคัญ เช่น การประชุมผู้ถือหุ้น และแผนงานประจ าปี 
กิจการที่รอดปากเหยี่ยวปากกามาได้เหล่านี้ส่วนใหญ่มี
ผลประกอบการที่ดีขึ้นในเวลาต่อมา อาทิ Beijing 
Wanhao Tianji Communication Co., Ltd. 
(Wanhao Cartoon), Beijing Dream Castle 
Culture Co., Ltd., Pangao Studio แ ล ะ  Beijing 
Mass Response Media Inc. (MR Media) 

อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณาจากการส่งเสริมของ
ภาครัฐอย่างต่อเนื่องและสภาพปัจจัยแวดล้อมที่
เกี่ยวข้องโดยรวม อาทิ  เป้าหมายการเติบโตทาง
เศรษฐกิจในอัตราเฉลี่ยร้อยละ 7.5 ต่อปี การผ่อน
คลายนโยบายลูกคนเดียวของจีน นโยบายและ
มาตรการส่งเสริมของภาครัฐ และการปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของผู้ประกอบการ ก็คาดว่าอุตสาหกรรมแอ
นิเมชั่นของจีนโดยรวมจะมีมูลค่า  เพิ่มขึ้น เป็นถึง 
200,000 ล้านหยวนภายในปี 2558 และจะยังคง

เติบโตในอัตราที่สูงต่อไปในช่วง 10 ปีข้างหน้า  ซึ่ง
นั บ เป็ น โอก าสท างธุ รกิ จ ที่ ห อมหวาน ส าห รับ
ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องทั้งของจีนและต่างชาติ 

 
ช่องทางจัดจ าหน่ายในจีน 

สินค้าการ์ตูนและแอนิเมชั่นในจีนมีช่องทางจัด
จ าหน่ายที่หลากหลายและพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 
ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส าคัญจ าแนกได้เป็น 5 ส่วน 
ได้แก ่

1. โทรทัศน์ จีนมีโทรทัศน์ทั้งในรูปแบบทีวี
สาธารณะและทีวีดาวเทียมรวมกว่า 500 ช่องใน
ปัจจุบัน โดยแต่ละมณฑล/มหานคร/เขตปกครอง
ตนเองมีสถานีโทรทัศน์ของตนเองที่แพร่ภาพทั่ว
ประเทศ ในระดับ เมืองยั งอาจมีสถานี โทรทัศน์ 
สถานีโทรทัศน์ในเมืองใหญ่อาจมีหลายช่อง ขณะที่
สถานีโทรทัศน์ในบางแห่ง เช่น กรุงปักกิ่ง และเขต
ปกครองตนเอง อาจมีระดับของความอนุรักษ์นิยมสูง
กว่าทั่วไป โดยเฉพาะของเซี่ยงไฮ้ อันฮุย และหูหนาน 

นอกจากนี้ยังมีโทรทัศน์เฉพาะกิจที่เดิมแพร่
ภาพเฉพาะสาระที่เกี่ยวกับภารกิจหลัก แต่หันมาเป็น
โทรทัศน์เชิงพาณิชย์ในเวลาต่อมา เช่น โทรทัศน์เพื่อ
ก า ร ศึ ก ษ า แ ห่ ง ช า ติ  (China Educational 
Television: CETV) นอกจากนี้ ก็ ยั งมี โท รทั ศน์ ที่
น าเสนอและจ าหน่ายสินค้า (TV/Home Shopping) 
อีกนับสิบช่องในปัจจุบัน จากข้อมูลของบริษัทโส่วฝู
รุ่ย (Suo Fu Rui) ของ CCTV ระบุว่า ในปี 2554 จีน
มีจ านวนช่องโทรทัศน์ที่ฉายรายการแอนิเมชั่นอยู่ถึง 
290 ช่อง คิดเป็นร้อยละ 41 ของจ านวนช่องโทรทัศน์
ทั้งหมดของจีน ซึ่งสะท้อนว่า ปัจจุบัน จีนมีช่องทางจัด
จ าหน่ายและความต้องการแอนิเมชั่นโทรทัศน์อยู่
ค่อนข้างมาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 3 ข้อมูลช่องโทรทัศน์ที่ฉายแอนิเมชั่นในจีน 



 

 
ประเภทช่องโทรทัศน์ จ านวนช่อง 

ช่องแอนิเมชั่น (ดาวเทียม) 4 
CCTV (ดาวเทียม) 7 
ช่องเด็กระดับมณฑล 25 
ช่องเด็กระดับมณฑล (ดาวเทียม) 14 
ช่องระดับท้องถิ่น 240 

 
ที่มา: Suo Fu Rui  
 

ขณะที่ในเชิงคุณภาพ SARFT ประกาศไว้ว่า 
จีนมีช่องการ์ตูน/ช่องเด็ก ซึ่งแพร่ภาพต่อเนื่องตลอด
หรือเกือบตลอด 24 ชั่วโมงต่อวันเพื่อเอาใจวัยรุ่นอยู่
อีกเกือบ 40 ช่อง จ าแนกเป็นทีวีสาธารณะ 34 ช่อง 
และทีวีดาวเทียมอีก 5 ช่อง ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการจีนเก่ียวกับการก าหนดโควต้าแอนิเมชั่น
ต่างชาติที่น ามาฉายโทรทัศน์ ได้รับแจ้งว่า ในทาง
กฎหมาย SARFT มิ ได้ก าหนดจ านวนไว้ เป็นลาย

ลักษณ์ อักษร แต่ ในทางปฏิบัติ  จะใช้กลไกการ
เซนเซอร์ในการคัดเลือกและจ ากัดแอนิเมชั่นต่างชาติ 
โดยที่ผ่านมา หน่วยงานดังกล่าวของจีนได้อนุญาตให้
น าเข้าแอนิเมชั่นเพียงประมาณ 1,000 ชั่วโมงต่อปี
เท่านั้น ขณะที่ CCTV ซึ่งสามารถน าเข้าแอนิเมชั่น
ของต่างประเทศได้โดยไม่ต้องมีโควต้า จัดซื้อแอนิ
เมชั่นเข้ามาฉายผ่านสถานีโทรทัศน์ของตนเองอยู่ปีละ
ราว 300-400 ชั่วโมง 

 
ตาราง 4 ข้อมูลทีวีดาวเทียมช่องการ์ตูน/ช่องเด็กที่ส าคัญในจีน 
 

ช่องรายการ ชั่วโมงการให้บริการต่อวัน 
Kaku Beijing ตลอด 24 ชั่วโมง 
CCTV ช่องเด็กและวัยรุ่น 18 ชั่วโมงขึ้นไป 
Jinying Hunan 18 ชั่วโมงขึ้นไป 
Xuandong Shanghai 18 ชั่วโมงขึ้นไป 
Jiajia Guangdong 18 ชั่วโมงขึ้นไป 

 
ที่มา: SARFT 

 
แม้ว่าจะมีสถานีโทรทัศน์เพิ่มขึ้นมากในจีน แต่

ในทางปฏิบัติ พรรคคอมมิวนิสต์และรัฐบาลจีนก็ยังคง
ก ากับควบคุมการด าเนินงานของสถานีโทรทัศน์เหล่านี้
ผ่านหลายกลไก อาทิ SARFT กระทรวงวัฒนธรรม 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และมาตรการต่าง ๆ อาทิ 
การถือหุ้น และการคุมเข้มเนื้อหาสาระที่จะน าเสนอ  

2. โรงภาพยนตร์ แม้ว่าเงื่อนไขการลงทุนใน
ธุรกิจจะจ ากัดให้ต่างชาติถือหุ้นในสัดส่วนไม่เกินกึ่ง
หนึ่งของเงินลงทุนโดยรวม และเป็นหนึ่งในเหตุผลที่
วอร์เนอร์ บราเธอร์ส (Warner Brothers) ถอนตัว
จากตลาดจีนในปี 2549 ซึ่งสร้างความปั่นป่วนอย่าง

มากในวงการบันเทิง แต่กระแสดังกล่าวสงบลงเมื่อ CJ 
CGV ผู้ประกอบการโรงภาพยนตร์รายใหญ่ที่สุดของ
เกาหลีใต้เปิดตัวครั้งแรกในตลาดจีนที่นครเซี่ยงไฮ้ 
(และขยายการลงทุนเป็น 13 แห่งในเมืองเอกและ
เมืองรองของจีนในปัจจุบัน)  

หลังจากนั้น อุตสาหกรรมภาพยนตร์ในจีนก็
เร่ิมพลิกโฉมกลับมา โดยที่รายได้และความนิยมในการ
ชมภาพยนตร์ของชาวจีนที่ เพิ่ มขึ้น  ท าให้ตลาด
ภาพยนตร์ขยายตัวในอัตราที่สูงในเวลาต่อมา กิจการ
โรงภาพยนตร์ของหลายชาติต่างให้ความสนใจเข้า
มาร่วมลงทุนในตลาดจีนอย่างไม่ขาดสาย จากข้อมูล



 

ของ EntGroup Consulting ที่ปรึกษาด้านธุรกิจ
บัน เทิ งในกรุงปักกิ่ งระบุ ว่า ในปี  2554 จ านวน
ผู้ประกอบการต่างชาติได้เพิ่มขึ้นจาก 22 รายเป็น 29 
ราย อาทิ Orient Group, Sun Wah Kadokawa 
(Hong Kong) Group และ APEX International 
Cinemas Investment (UK) Ltd.  

ขณะที่รายได้ของอุตสาหกรรมนี้ในปี 2554 
ขยายตัวถึงร้อยละ 29 ต่อปี และมีมูลค่าตลาดถึง 
13,120 ล้านหยวน ท าให้จีนเป็นตลาดผู้บริโภค
ภาพยนตร์ที่ใหญ่อันดับ 2 ของโลก รองจากญี่ปุ่น (แต่
กิจการต่างชาติ  ซึ่งแม้จะมีความได้เปรียบในด้าน
คุณภาพบริการและกลยุทธ์การตลาด ก็ยังมีสัดส่วน
รายได้เพียงร้อยละ 2.4 ของตลาดโดยรวม)  

ขณะเดียวกัน จ านวนโรงภาพยนตร์ในจีนก็
เพิ่มขึ้นจาก 6,266 จอเป็น 9,296 จอ เพิ่มขึ้นถึง 8.3 
จอต่อวัน ผู้เชี่ยวชาญจีนยังคาดว่า จีนจะกลายเป็น
ประเทศอันดับ 2 ของโลกที่มีจอภาพยนตร์ให้บริการ
มากกว่า 10,000 จอภายในสิ้นปี  2555 รองจาก
สหรัฐฯ 

3. ร้ า น ค้ า ป ลี ก  น อ ก เห นื อ จ า ก ห้ า ง 
สรรพสินค้าและร้านค้าปลีกเฉพาะทางในช๊อปปิ้ง
มอลล์ที่ผุดขึ้นทั่วทุกหัวระแหงในเมืองเอกและเมือง
รองของจีนแล้ว รัฐบาลจีนยังสนับสนุนและส่งเสริม
การพัฒนาช่องทางจัดจ าหน่ายสินค้านวัตกรรมและ
สินค้าวัฒนธรรมที่มีการออกแบบใหม่มาอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นประโยชน์แก่สินค้าการ์ตูนและแอนิ
เมชั่นที่เต็มไปด้วยความริเริ่มสร้างสรรค์ของจีน  

ในเมืองส าคัญด้านการท่องเที่ยวจะเห็นร้าน
จ าหน่ายของที่ระลึกเหล่านี้ อาทิ ย่านสวนอวี หยวน 
(Yiyuan) ในนครเซี่ยงไฮ้ แถมบางโครงการยังมีขนาด
ใหญ่และเป็นแม่เหล็กดึงดูดผู้คนทั้งจีนและต่างชาติให้
มาแวะเที่ยวจนต้องแอบอิจฉานึกอยากให้เกิดขึ้นใน
บ้านเราบ้างก็มี อาทิ กรุงปักกิ่งมี “798” (Qi Jiu Ba) 
ที่ดัดแปลงเอาพื้นที่โรงงานอุตสาหกรรมเก่ามาเป็น
ช่ อ งท างน า เสน อผลงาน ของนั กออกแบ บ จี น 
ร้านอาหาร และพิพิธภัณฑ์ด้านงานออกแบบ ขณะที่
นครเซี่ยงไฮ้ก็มีย่าน “เถียนจื๋อฝาง” (Tian Zhi Fang) 
ที่ต่อยอดจากสตูดิโอด้านภาพถ่ายชื่อดังเพียงไม่กี่ห้อง
ไปเป็นย่านจับจ่ายใช้สอยและพักผ่อนหย่อนใจหลาย
ร้อยหลังที่คงเหลือคราบไคลของบ้านเรือนสไตล์ 
เซ่ียงไฮ้อยู่  

4. สวนสนุก/สวนแอนิ เมชั่น  ตามสถิติที่
ปรากฏในสมุดสีฟ้าด้านแอนิเมชั่นจีน ระบุว่า จีนมี
สวนสนุกรวมราว 60 แห่งกระจายอยู่ใน 19 มณฑล/
เมือง ขณะเดียวกันก็มีสวนแอนิเมชั่นอยู่หลายแห่ง 
อาทิ สวนแอนิเมชั่นของบริษัทหัวเฉียง (Hua Qiang) 
แห่งเมืองเซินเจิ้น ซึ่งลงทุนกระจายไปยังหัวเมือง
ส าคัญรวม 10 แห่งทั่วจีน และสวนแอนิเมชั่นที่เมือง
ฉางโจวจ านวน 3 แห่ง นอกจากนี้ยังจะมีสวนสนุกใหม่
ที่ น่ าสน ใจ เกิ ดขึ้ น อี กมากมาย ในอน าคต  อาทิ 
“Shanghai Disney” และ “The Dream Center” 
ที่เซี่ยงไฮ้ สวนสนุก/สวนแอนิเมชั่นเหล่านี้นับเป็น
ช่องทางน าเสนอและจัดจ าหน่ายผลงานด้านการ์ตูน
และแอนิเมชั่นที่มีประสิทธิภาพมากในตลาดจีน 

5. พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ
การค้าออนไลน์ ของจีน เติบโตอย่างรวดเร็วและ
ต่อเนื่อง Taobao, Tmall, Alibaba, 360buy และ
อีกหลายเว็บไซต์ก าลังกลายเป็นค ายอดนิยมในหมู่ชาว
จีน ช่องทางดังกล่าวได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย
ในหมู่คนชั้นกลางและคนที่มีฐานะดีชาวจีน ดังจะเห็น
ได้จากจ านวนนักชอปออนไลน์ของจีนที่มีจ านวนกว่า 
200 ล้านคนในปัจจุบัน และในปี 2554 มีมูลค่าการค้า
ปลีกออนไลน์มากกว่า 800,000 ล้านหยวน ขยายตัว
กว่าร้อยละ 56 เม่ือเทียบกับของปีก่อน  

ตัวอย่างหนึ่ งที่ช่วยยืนยันขนาดของตลาด
ออนไลน์จีนในปัจจุบันก็คือ เมื่อวันที่ 11 พฤศจิกายน
ที่ผ่านมา ซึ่งถือเป็น “วันคนโสด” (11-11) Taobao 
ยังได้จัดแคมเปญส่งเสริมการขายในเครือข่ายเว็บไซต์
ของบริษัทขึ้น ซึ่งสร้างสถิติยอดจ าหน่ายเพียงวันเดียว
สูงถึง 19,100 ล้านหยวน ซึ่งมากกว่ายอดจ าหน่าย
ออน ไลน์ ของสหรัฐฯ  หลั งวัน ขอบคุณ พระเจ้ า 
(Thanksgiving Day) เสียอีก 

ประการส าคัญ แม้กระทั่ง “ลูกค้ากระแสหลัก
กลุ่ ม ใหม่ ของจี น ” (China’s New Mainstream 
Customers) ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีฐานะดีและก าลังเพิ่ม
จ านวนอย่างรวดเร็ว ก็มีพฤติกรรมที่นิยมแสวงหา
ข้อมูลและเลือกซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตมากขึ้น
เช่นกัน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงกลายเป็นช่องทางจัด
จ าหน่ายส าคัญของสินค้าการ์ตูนและแอนิเมชั่นในจีนที่
มีศักยภาพสูงยิ่งในอนาคต 

 



 

งานแสดงสินค้าด้านการ์ตูนและแอนิเมชั่นในจีน 
ปัจจุบัน จีนมีการจัดงานแสดงสินค้าด้าน

การ์ตูนและแอนิเมชั่นเป็นจ านวนมาก โดยเฉลี่ยทุก 1 
วันครึ่งจะมีการจัดงานแสดงสินค้าจ านวนหนึ่งงาน 
โดยมีงานเทศกาลการ์ตูนและแอนิเมชั่นระหว่าง
ป ร ะ เท ศ  ( China International Cartoon and 
Animation Festival) เป็ น งาน ที่ น่ าสน ใจและมี
ชื่อเสียงมากที่สุดในปัจจุบัน งานนี้จัดขึ้นคร้ังแรกเมื่อปี 
2548 และก าหนดจัดให้มีขึ้นเป็นประจ าราวหนึ่ง
สัปดาห์ (จากวันที่ 28 เมษายน-ต้นเดือนพฤษภาคม) 
ของทุกปี ณ นครหังโจว โดยที่งานนี้มีหน่วยงานส าคัญ
ของรัฐบาลจีนอย่าง SARFT และรัฐบาลมณฑล 
เจ้อเจียงเป็นผู้สนับสนุนหลัก ท าให้งานนี้ ได้รับการ
กล่าวขวัญว่าเป็นงานส าคัญด้านการ์ตูนและแอนิเมชั่น
ที่ใหญ่และส าคัญที่สุดในโลก 

เทศกาลดังกล่าวมีองค์ประกอบของงานที่
น่าสนใจมากมาย อาทิ งานแสดงสินค้าการ์ตูนและแอ
นิเมชั่น การประชุมสัมมนาแนวโน้มของอุตสาหกรรม
และการแข่งขัน และการประกวดการ์ตูน ขบวน
พาเหรดตัวการ์ตูนยอดนิยม ซึ่งกลายเป็นหนึ่งในสีสันที่
เด็ก ๆ และวัยรุ่นชาวจีนและประเทศใกล้เคียงให้ความ
สนใจและเดินทางไปเฝ้ารอชม คล้ายกับขบวนพาเหรด
ฉลองงานวันขอบคุณพระเจ้า (Thanksgiving Day) 
ในย่านไทม์สแควร์ในใจกลางนครนิวยอร์ก สหรัฐฯ  

ในด้านธุรกิจ ภายในงานยังมีงานแสดงสินค้าที่
มุ่งเน้นกิจกรรมการเจรจาธุรกิจการค้าและการลงทุน
ด้านแอนิเมชั่น (B2B) รวมทั้งการค้าสินค้าที่ต่อยอดมา
จากแอนิเมชั่น โดยในการจัดงานครั้งแรก ๆ แม้ว่า
ผู้เข้าร่วมงานส่วนใหญ่จะเป็นผู้ผลิตการ์ตูนและแอนิ
เมชั่นของจีน และบางส่วนเป็น “มือใหม่” ที่ยังขาด
ความพร้อมและความเป็นมืออาชีพ แต่ในระยะหลัง 
งานก็ได้รับความสนใจอย่างมากจากผู้ประกอบการ
ต่างประเทศ ท าให้มี ผู้ ผลิตต่างชาติจากราว 50 
ประเทศ/ภูมิภาคทั่วโลกได้เข้ามาร่วมกิจกรรมนี้ อาทิ 
ญี่ปุ่น ฮ่องกง สหรัฐฯ ฝรั่งเศส และโครเอเชีย ซึ่ง
น าไปสู่ธุรกรรมการซื้อขายและร่วมมือทางธุรกิจมูลค่า
นับหมื่นล้านหยวนต่อปี รวมทั้งยังสร้างกระแสความ
ตื่นตัวในอุตสาหกรรมนี้แก่นักเรียนนักศึกษาจีนและ
ประชาชนในวงกว้าง ด้วยกิจกรรมที่หลากหลายและ
น่าสนใจ ช่วงจังหวะเวลาของการจัดงานที่เหมาะสม 
(วันหยุดยาวในวันแรงงานจีนและสภาพอากาศที่เย็น

สบาย) ท าให้เทศกาลดังกล่าวมีผู้เข้าเยี่ยมชมงานเฉียด 
1 ล้านคนต่อปี 

นอกจากนี้ รัฐบาลจีนยังผลักดันให้มีการจัด
งานแสดงสินค้าและกิจกรรมที่เก่ียวข้องมากมายหลาย
งาน และที่น่าสนใจได้แก่ งานแสดงสินค้าเกมส์แอนิ
เมชั่นนานาชาติ (China International Animation 
Game Fair) ซึ่งจัดขึ้นในช่วงเดือนกรกฎาคม ณ เซ่ียง
ไฮ้ งานนี้ เน้นกิจกรรมการน าเสนอความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ส าหรับเกมส์/สินค้าที่ต่อยอดมาจากแอนิ
เมชั่น B2B, B2C และ E-Commerce เกมส์ในมือถือ 
รวมทั้งการประชุมด้านแอนิเมชั่นและที่เก่ียวข้อง 

อีกงานหนึ่งที่จัดขึ้นในช่วงเวลาใกล้เคียงกันก็
คื อ  เท ศ ก าล แอ นิ เม ชั่ น เซิ น เจิ น  (Shenzhen 
Animation Festival) ณ เมืองเซินเจิ้น งานนี้อาจมี
กิ จ ก รรม ค่ อ น ข้ า งน้ อ ย  แ ต่ ได้ รั บ ค ว าม ส น ใจ
ค่อนข้างมาก โดยในปี 2555 มีผู้ประกอบการออกงาน
ประมาณ 200 ราย และผู้เข้าชมงานมีจ านวนกว่า 
600,000 คน  

งานใหญ่และมีชื่อเสียงด้านแอนิเมชั่นระดับ
นานาชาติของจีนอีกงานหนึ่งได้แก่ เทศกาลแอนิเมชั่น
ระหว่างประเทศ (China (Changzhou) International 
Animation Festival) ณ เมืองฉางโจว มณฑลเจียงซู 
ซึ่งในปี 2555 งานจัดให้มีขึ้นระหว่างวันที่  16-22 
สิงหาคมที่ผ่านมา และมีกิจกรรมค่อนข้างหลากหลาย
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้เข้าเยี่ยมชมงาน 
อ า ท ิ ก า ร ป ร ะ ก ว ด  “Golden Dinosaur” 
International Original Animation & Comics 
Contest แ ล ะ  “Golden Dinosaur” Original 
Animation Image Show Contest ง า น แ ส ด ง
สินค้า งานนิทรรศการ การประชุมสุดยอด และขบวน
พาเหรดด้านแอนิเมชั่น 

งานแสดงสินค้าที่น่าสนใจอีกงานหนึ่งได้แก่ 
งานแสดงสินค้าและคุ้มครองลิขสิทธิ์ภาพยนตร์และ
ละครแอนิเมชั่นนานาชาติ (China International 
Film and Television Animation Copyright 
Protection and Trade Fair) ที่จัดขึ้นในช่วงปลาย
เดือนกันยายน-ต้นเดือนตุลาคม ณ เมืองตงก่วน 
มณฑลกวางตุ้ง งานนี้เน้นกิจกรรมการค้าแอนิเมชั่นที่มี
แบรนด์เป็นหลัก และเสริมด้วยการค้าขายสินค้าที่ต่อ
ยอดมาจากแอนิเมชั่น อาทิ ของเล่น และเกมส์ งานนี้
จัดขึ้นคู่ขนานกับงานแสดงสินค้าการ์ตูนนานาชาติ 



 

(China Shijiazhuang Session International Cartoon 
Fair) ณ นครสือเจียจวง มณฑลเหอเป่ย ซึ่งเน้นกิจกรรม
การประชาสัมพันธ์ผลงานด้านแอนิเมชั่น และการ
ประชุมด้านการออกแบบด้านการตลาดและสินค้าที่
เกี่ ย วข้ อ ง โดยมีสมาคมแอนิ เมชั่ นจี น  (China 
Animation Association) เป็นผู้สนับสนุนการจัดงาน 

งานใหญ่ด้านแอนิเมชั่นท้ายสุดของปี ได้แก่ 
Beijing International Computer Graphics and 
Interactive Techniques Assembly ซึ่ ง เป็ น งาน
เฉพาะทางในด้านเทคนิค ผู้เข้าร่วมงานบางส่วนอาจ
มาจากกิจการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ขณะที่ผู้เข้า
เยี่ยมชมงานส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่สนใจใน
ด้านนี้ โดยในปี 2555 ก าหนดจัดขึ้นระหว่างวันที่ 3-5 
ธันวาคม ณ กรุงปักก่ิง  

นอกจากนี้ รัฐบาลจีนยังจัดงาน Aniwow ณ 
กรุงปักกิ่ง เพื่อเป็นเวทีการแข่งขันด้านการออกแบบ
และการจัดท าผลงานแอนิเมชั่นของนักศึกษา/นักเรียน
ของจีน เพื่อส่งเสริมให้มีการพัฒนาในด้านนี้ โดยในปี 
2555 งานนี้จัดให้มีขึ้นระหว่างวันที่ 28-31 ตุลาคม 
2555  

 
โครงการร่วมลงทุนกับต่างชาติที่ส าคัญ 

ดิสนีย์... ผู้บุกเบิกตลาดจีน ในช่วงหลายปีที่
ผ่ า น ม า  ว อ ล ท์  ดิ ส นี ย์  (Walt Disney) ได้ ใ ห้
ความส าคัญกับการเข้าท าตลาดจีนเป็นอย่างจริงจัง ซึ่ง
สะท้อนผ่านการตัดสินใจเข้าไปลงทุนในธุรกิจสวนสนุก
และรีสอร์ท “Shanghai Disney” มูลค่า 4,400 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ ของดิสนีย์ ณ นครเซี่ยงไฮ้ และ
โครงการในระยะแรกมีก าหนดเปิดในปี 2558  

ต่อมา ดิสนีย์ยังได้สร้างพันธมิตรกับกลุ่มแอนิ
เมชั่ น ในสั งกัดของกระทรวงวัฒนธรรมจี นและ 
Tencent ผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ตรายใหญ่ของจีน 
ภายใต้ชื่อ “The National Animation Creative 
Research and Development Cooperation” 
ในการผลิตแอนิเมชั่นและท าตลาดจีนและต่างประเทศ 
ทั้ งนี้  Tencent จะรับผิดชอบในเรื่องการตลาด
ออนไลน์ ดิสนีย์ยังมีแผนจะพัฒนาบุคลากรจีนในการ
ผลิตแอนิเมชั่นและการแสดง รวมทั้งใช้ประโยชน์จาก
ความช านาญในการเล่าเรื่องผ่านการ์ตูนและการวิจัย
ตลาดในความร่วมมือดังกล่าว ทั้งนี้ ในห้วงปีที่ผ่านมา 
ดีสนี ย์ยั งได้ เริ่มพัฒนาความร่วมมือในการผลิต 

แอนิ เมชั่นกับผู้ประกอบการจีน และยังมีแผนจะ
ร่ วม มื อ กั บ  DMG Entertainment ผ ลิ ต  “ Iron 
Man 3” อีกด้วย 

ดรีมเวิร์ก... มุ่งมั่นสานฝัน เมื่อกลางเดือน
กุ ม ภ า พั น ธ์  2 5 5 5  State Administration of 
Radio, Film and Television (SARFT) ได้ แถลง
ข่าวว่า DreamWorks Animation ซึ่งมีส านักงาน
ใหญ่อยู่ที่นครลอสแองเจลลิส มลรัฐแคลิฟอร์เนีย 
สหรัฐฯ  ได้ ตกลงที่ จะร่วมลงทุ นกับบริษั ทด้ าน
สื่อสารมวลชนรายใหญ่ของจีน ได้แก่ Shanghai 
Media Group และ China Media Capital รวมทั ง 
Shanghai Alliance Investment Ltd. ในโครงการ
ลงทุนก่อสร้างสตูดิโอและสวนสนกุมูลค่า 20,000 ล้าน
หยวน (ราว 3,140 ล้านเหรียญสหรัฐฯ) ภายใต้ชื่อ
บริษัท “Oriental Dreamworks” ในนครเซี่ยงไฮ้
เพื่อพัฒนาภาพยนตร์ ละครและการแสดงละคร 
รวมทั้งเกมส์ สวนสนุกและแหล่งบันเทิงในตลาดจีน
และส่งออกสู่ตลาดโลก คล้ายกับของวอลท์ดิสนีย์ โดย
ฝ่ า ย จี น จ ะล งทุ น ใน สั ด ส่ วน ร้ อ ย ล ะ  55  แ ล ะ 
DreamWorks Animation ถือหุ้นร้อยละ 45 ของ
ทั้งหมด ซึ่งจะช าระ 330 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน
ระยะแรกในรูปของเงินสดและมูลค่าทรัพย์สินทาง
ปัญญา 

ความร่วมมือดังกล่าวจะช่วยให้ DreamWorks 
Animation สามารถลดข้อจ ากัดในเรื่องโควต้าน าเข้า
ภาพยนตร์และบันเทิ ง อ่ืนของต่างประเทศ และ
สามารถเข้าสู่ตลาดจีนในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว ทั้งนี้ 
สวนสนุก “The Dream Center” จะเปิดได้ในราว
ปี 2559 ในระยะแรก บริษัทจะเริ่มจากการผลิตและ
จ าหน่ายสินค้าของที่ ระลึกและละครเวที เพื่อเอา
ประโยชน์จากตลาดจีนในระยะสั้น  และน าเอา
เทคโนโลยีด้านการผลิตแอนิเมชั่นที่พัฒนาขึ้นในช่วง
ก่อนหน้านี้มาใช้ในการผลิตผลงานในจีน โดยคาดว่า
จะผลิตงานจ านวนปีละ 1 ชิ้นงานในระหว่างปี 2559-
2561 ซึ่งหนึ่งในนั้นได้แก่เรื่อง “Kung Fu Panda 
3” และเริ่มน า เสนอผลงานแอนิ เมชั่ น สู่ ตลาด
ต่างประเทศนับแต่ปี 2560 

หลังจากนั้น บริษัทจะเพิ่มผลผลิตเป็นปีละ 2 
ชิ้นงาน และคาดว่าโครงการนี้เมื่อเสร็จสมบูรณ์จะมี
ขนาดใหญ่เป็นอันดับ 3 ของโลกรองจากสหรัฐฯ และ
ญี่ปุ่น และจะสามารถเป็นผู้น าในตลาดครอบครัวชาว



 

จีนได้ภายใน 5-10 ปีข้างหน้า ทั้งนี้ ผู้บริหารระดับสูง
ของ DreamWorks ต้องการให้ชิ้นงานที่จะออกสู่
ท้ อ งต ล าด เกิ ด ขึ้ น บ น พื้ น ฐ าน ข องวัฒ น ธรรม 
ประวัติศาสตร์ และภาษาศาสตร์ของจีน 

อ นึ่ ง  DreamWorks Animation ถื อ เป็ น
ผู้ผลิตแอนิเมชั่นต่างชาติที่น าเอาผลงานเข้ามาบุก
ต ล าด จี น อ ย่ า งต่ อ เนื่ อ ง  โด ย เฉ พ าะ อ ย่ า งยิ่ ง 
Madagascar และ Shrek ที่ท ารายได้  470 ล้าน
หยวนในตลาดจีน ตามด้วย  Kung Fu Panda ที่
ได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่น ทั้งนี้ Kung Fu Panda 
2 ของ DreamWorks Animation ที่ฉายในจีนเมื่อ
ปลายปี 2554 สามารถท ารายได้สูงสุดในบรรดาหนัง
แอนิเมชั่น โดยมีรายได้จากการขายบัตรผ่านประตูที่
ประมาณ 100 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 

นอกจากนี้ สตูดิโอภาพยนตร์ของต่างชาติอ่ืน ๆ 
อย่าง Relativity Media, Legendary Entertainment 
และอีกหลายบริษัทที่เข้ามาท าความตกลงกับพันธมิตร
ท้องถิ่นในด้านการผลิตและการตลาด เพื่อหวังเข้าสู่
ตลาดจีนให้ได้ง่ายและในวงกว้างมากข้ึนเช่นกัน  

 
บทสรุป 

ด้วยความที่จีนเป็นประเทศที่มีอาณาเขตกว้าง
ขนาดใหญ่ จึงมีสภาพปัจจัยแวดล้อมในแต่ละภูมิภาค
ที่แตกต่างกัน อาทิ สภาพภูมิอากาศ และวิวทิวทัศน์ 
ส่งผลให้ วิถีชี วิตของผู้ คนในประเทศจีนมีความ
หลากหลายอย่างเหลือเชื่อ ขณะเดียวกันความลุ่มลึก
และหลากหลายของวัฒนธรรมและภูมิปัญญาของจีน
ที่สั่งสมมาเป็นเวลากว่า 5,000 ปีก็ยังเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่
ผู้ ป ระกอบการไทยควรเรียนรู้ และน าเอามาใช้
ประโยชน์เป็นอย่างยิ่ ง อาทิ การฝังเข็ม การอ่าน
ลายมือ การดูโหงวเฮ้ง การปรุงอาหารและเครื่องดื่ม 
เกมส์และการละเล่น  และศิลปะการป้องกัน  ตัว 
ตลอดจนนวัตกรรมของสินค้าต่าง ๆ ที่ถูกต่อยอด
พัฒนาและใช้กันจนทุกวันนี้  

การตระหนักในวัฒนธรรมจีนยังจะช่วยให้
ผู้ประกอบการไทยเข้าใจวิธีคิดและรู้ทันฝ่ายจีนมาก
ขึ้น รวมทั้งอาจใช้เวลาน้อยลงในการเข้าถึงผู้แทน
ภาครัฐและคบหาดูใจกับหุ้นส่วนธุรกิจที่มีศักยภาพ ซึ่ง
จะเป็นประโยชน์ในการเจาะและขยายโอกาสทาง
ธุรกิจของผู้ ป ระกอบการไทยในตลาดจีน  ด้ วย
วัฒนธรรมย่อยที่มากมาย และแตกต่างกันในแต่ละ

ภูมิภาคของจีน ซึ่งต้องใช้เวลาหลายชั่วอายุคนในการ
เรียนรู้และเข้าใจทั้งหมด ผู้ประกอบการไทยจึงต้อง
เปิดกว้างและสนใจเรียนรู้ในวัฒนธรรมจีนหลัก ๆ 
หลายคนอาจเคยได้ยินว่า หากต้องการจะเรียนรู้นิสัย
และสนิทสนมกับคนจีน  ท่ านต้องดื่ มกิน  (หรือ
แม้กระทั่งเมา) กับคนจีนเสียก่อน อันที่จริง ท่านอย่า
หลงไปคิดว่าคนจีนชอบดื่มเหล้าเสมอไป เพราะใน
ระหว่างที่ท่านใช้เวลารับประทานอาหารกับหุ้นส่วน
ชาวจีนที่มีศักยภาพ คนเหล่านั้นก็ใช้จังหวะโอกาส
ดังกล่าวในการเรียนรู้อุปนิสัยของท่านควบคู่ไปด้วย
เช่นเดียวกัน เพื่อจะได้ตัดสินใจได้ถูกต้อง เหมาะสมว่า
จะคบหากันต่อไปให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้นหรือไม่ อย่างไร 

ประการส าคัญ ในการจัดท าแอนิเมชั่น เพื่อ
ตลาดจีนหรือแม้กระทั่งการส่งออกสู่ตลาดโลกใน
อนาคตนั้น ผู้ประกอบการไทยอาจมีข้อจ ากัดในการ
สรรหาและน าเอาเร่ืองราวดี ๆ ของจีนมาจัดท าได้ แต่
อาจแก้ไขปัญหาดังกล่าวด้วยการสร้างเรื่องราวใหม่
และน าเอาปรัชญา ข้อคิด สุภาษิต ค าพังเพย ภูมิ
ปัญญา ท้องถิ่น วิถีชีวิต ภาพวาดและลายเส้น และ
ขนบธรรมเนียมประเพณีที่ทรงคุณค่า รวมทั้งวิว
ทิวทัศน์ที่งดงามและหลากหลายของจีน มาสอดใส่
เป็นเกร็ดในแต่ละช่วงของเร ื่องราวในการ์ตูนและ
ภาพยนตร์ ประหนึ่งภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดในระยะหลังที่
น าเอาดาราจีนเข้าไปเป็นตัวแสดงและสอดแทรกด้วย
บทสนทนาที่สะท้อนวัฒนธรรมจีน สิ่งเหล่านี้ เมื่อ
น าเอามาผสมผสานกับเทคนิคการเล่าเรื่อง ความ
ประณีตพิถีพิถัน และคุณภาพของงานฝีมือการสร้าง
ของคนไทยด้วยแล้ว ก็จะช่วยทวีก าลังให้แก่แอนนิ
เมชั่นไทยในตลาดจีนได้อีกมาก ชิ้นงานที่ถูกน าเสนอ
อย่างกลมกลืนในด้านวัฒนธรรมและเปี่ยมคุณภาพจะ
กลายเป็นเสน่ห์ที่ท าให้ผู้ชมชาวจีนรู้สึกว่าเอนิเมชั่น
ไทยโดนใจผู้ชมชาวจีนอย่างแท้จริง 

แม้ว่าจีนจะเป็นตลาดแอนิเมชั่นและการ์ตูนที่
ใหญ่และมีศักยภาพที่จะเติบโตอีกมากในอนาคต แต่
ก า รที่ ต ล า ด ดั ง ก ล่ า ว จ ะ ถู ก เก็ บ รั ก ษ า ไว้ เพื่ อ
ผู้ประกอบการท้องถิ่นจนกว่าผู้ประกอบการจีนจะมี
ความพร้อมในการแข่งขันระหว่างประเทศ จึงเป็นการ
เหมาะสมกว่าหากผู้ประกอบการไทยจะเลือกใช้วิธีการ
เข้ามาร่วมมือด้านการผลิตหรือลงทุนประกอบธุรกิจ
ในจีนกับกลุ่มผู้ประกอบการที่มีศักยภาพ เพื่ออาศัย
ความคิดริ เริ่มสร้างสรรค์และใช้ประโยชน์ จา ก



 

เครือข่ายของกิจการจีน ในการประสานงานกับ
หน่วยงานภาครัฐ โดยเฉพาะ SARFT และกระทรวง
วัฒนธรรมจีน  

นอกจากนี้ กิจการของไทยยังจ าเป็นต้องมอง
ลู่ทางและโอกาสทางธุรกิจในกรอบที่กว้างขวางและ
หลากหลายมากขึ้น นอกเหนือจากช่องทางผู้จัด
จ าหน่ายแอนิเมชั่นในจีนแล้ว ธุรกิจที่สามารถพัฒนา
ความร่วมมือระหว่างกันได้อาจครอบคลุมตั้งแต่กิจการ
ผลิตแอนิ เมชั่นและการ์ตูน กิจการผลิตและหรือ
จ าหน่ายของเด็กเล่น กิจการผลิตหนังสือเด็ก กิจการ
อัดเสียงภาษาจีนเรื่อยไปจนถึงกิจการโฆษณา ผู้รับจัด
งาน (Event Organizer) และอ่ืน ๆ  

ขณะที่คนไทยมีวลีเด็ดที่ว่า “โลกนี คือละคร” 
เพื่อเตือนสติมิให้เราหลงใหลไปกับมายาที่วนเวียนอยู่
รอบตัวเรา แต่ดูเหมือนผู้ประกอบการในวงการบันเทิง
โลกต่างคิดและจ้องมองตลาดแอนิเมชั่นจีนเปรียบ
ประดุจ “ชิ นปลามัน” แต่ผมอยากให้ข้อคิดเตือนใจ
ผู้ประกอบการไทยให้ปรับเปลี่ยนวิธีคิดดังกล่าวเสีย
ใหม่ มิฉะนั้นแล้ว เสียงความคิดเช่นนั้นจะดังเข้าโสต

ประสาทของผู้น ารุ่นที่ 5 ของจีนที่พึ่งจะลิ้มรสความ
นุ่มนวลและไออุ่นของเก้าอ้ีมังกรอันสูงเด่นดุจฮ่องเต้ 
ซึ่ งจะน าไปสู่ เสียงสะท้อนที่ ดั งขึ้น เป็นจังหวะว่า 
“ตลาดข้าใครอย่าแตะ” เฉกเช่นเดียวกับภาพในอดีต
ได้เกิดขึ้นอีกเป็นแน่ 

เมื่อถึงตอนนั้น เหล่าผู้ประกอบการต่างชาติ 
รวมทั้งของไทย ก็คงหนีไม่พ้นกับการต้องฝืนทนชื่นชม
กับผลงานแอนิเมชั่นใหม่ในเนื้อหาเดิม ๆ ที่เบื้องหลัง
ฉากสะท้อนถึงการจัดแถวขบวนพาเหรดการ์ตูนอย่าง
เป็นระเบียบน าโดย “แมวหลากสีจีน” ที่ตบเท้าย่าง
ก้าวอย่างสง่างาม และตามหลังด้วยเหล่า “หนู
ต่างชาติ” มากมายที่แบก “พันธมิตรจีน” ขึ้นบ่าเดิน
ผ่านจตุรัสเทียนอันเหมินด้านหน้าพระราชวังต้องห้าม
อย่างสงบเสงี่ยมราวกับการสวนสนามอันศักดิ์สิทธิ์ของ
เหล่าทหารหาญจีนในการฉลองครบรอบวันชาติของ
จีน ท่ามกลางเสียงปรบมืออันดังกึกก้องจากเหล่า
ประชาชนและผู้ประกอบการจีน  

ถึงเวลาหรือยังที่ผู้ประกอบการไทยจะมาบุก
ตลาดแอนิเมชั่นจีนกัน ... 

 


