
СОСТОЯТЕЛЬНЫЙ ШРЕК «Шрек Третий» соб-

рал в России и СНГ $23,38 млн, заняв второе место среди ли-

деров проката. Такой результат еще пару лет назад казался

нереальным — в 2005 году самый кассовый мультфильм

«Мадагаскар» стоял лишь на седьмом месте со сборами

$7,59 млн (возглавляла топ-лист «9 рота» с бокс-офисом

$23,61 млн). В этом году к западным анимационным лиде-

рам стали подтягиваться и отечественные. Так, главная ани-

мационная премьера «Илья Муромец и Соловей-разбой-

ник» собрала в прокате около $10 млн. «Анимационные

фильмы перестают восприниматься как кино исключитель-

но для детей,— говорит директор по производству ГК 
”
Цент-

рал Партнершип“ Арам Мовсесян.— На них идут как киноз-

рители в возрасте 15–30 лет, так и дети с родителями».

Прокат анимации интересен не только для крупных про-

катчиков. Все больше появляется анимационных фестива-

лей, организуемых такими компаниями, как Linoleum, «Ки-

нотеатр.DOC» и арт-объединение Coolсonnections. «Мы уже

не первый год выводим на московские экраны отечествен-

ную анимацию,— говорит программный директор Coolcon-

nections Анна Зимина.— Третий год с успехом проходит фе-

стиваль «Наша анимация», недавно с аншлагами прошел в

прокате сборник фильмов Александра Петрова. В последнее

время многие партнеры Coolconnections из других городов

заинтересовались проектом, и в этом году фестиваль едет

по регионам России. В среднем за четыре дня показов фе-

стиваль в Москве собирает более 3 тыс. зрителей».

Все активнее появляется анимация и на телевидении.

Нельзя не признать успешным запуск анимационного кана-

ла «2х2»: за первые два месяца вещания он обогнал по по-

пулярности MTV. Его среднесуточная доля по Москве на на-

чало июня 2007 года составила 3,6%, по данным TNS Gallup

Media. К середине лета 2007-го популярность канала слег-

ка упала и с тех пор держится на отметке около 2%. Заинте-

ресовался анимацией и «Первый канал», который в конце

2005 года купил сериал «Гора самоцветов», а несколько ме-

сяцев назад организовал показы и прокат фильмов Алек-

сандра Петрова. А в апреле этого года «Первый» объявил,

что выходит на анимационный рынок и в декабре вместе с

компанией СТВ выпустит в прокат мультфильм «Про Фе-

дота-стрельца, удалого молодца» по сказке Леонида Фила-

това. Бюджет проекта оценивается в $2–2,5 млн. О запуске

собственного мультипликационного проекта объявила и

группа «Централ Партнершип» — кинодистрибутор и про-

изводитель теле- и кинопродукции, входящая в «Проф-Ме-

диа». Она подписала договор с продюсерским центром «Эра

Водолея» на производство полнометражного 3D-мульт-

фильма «Сапсан» с бюджетом $2,5 млн.

ВЫ РИСУЙТЕ — ВАМ ЗАЧТЕТСЯ Впрочем,

коммерческий интерес пока появился только в области про-

ката мультфильмов, но не их производства. Случаи коммер-

ческого успеха отечественного анимационного продукта еди-

ничны. При самом скромном производстве минута экран-

ного времени будет стоить не меньше $7–8 тыс. Если речь

идет о производстве полного метра, под которое нужна сту-

дия, оборудование и множество специалистов, нижний по-

рог стоимости повышается до $25–30 тыс. за минуту.

Рост цен на производство мультфильмов за последние

годы был значительным: два года назад минимальный бюд-

жет полнометражного мультфильма составлял около

$1,5 млн, сегодня производители говорят, что меньше чем

за $3 млн в Москве (или $2,5млн в Питере) делать анима-

ционный полнометражный фильм они не возьмутся. Исхо-

дя из этих цифр, бокс-офис даже в $10 млн уже не выглядит

огромным, особенно если учесть, что половина его отходит

кинотеатрам, еще часть — дистрибуторам, так что произ-

водителю останется около 40%. Хорошо, если производст-

во фильма уложилось в год-полтора (как в случае с филь-

мами из «Богатырской трилогии» компании СТВ). И совсем

другое дело, если на фильм было потрачено лет семь, что

для анимации вполне нормальный срок производства —

столько делался «Князь Владимир», примерно столько же

времени ушло у студии Pixar на создание «Рататуя». И если

анимация в России продолжает существовать, то исключи-

тельно благодаря государственной поддержке.

Еще сложнее приходится сериальной анимации. Самый

успешный со всех точек зрения сериал «Смешарики», уже

пять лет существующий на российском рынке, по большо-

му счету стал окупаться только в последнее время. Его ху-

дожественный руководитель Анатолий Прохоров на вопрос,

выгодно ли производить анимацию, реагирует с большим

скепсисом: «В принципе анимация может быть очень выгод-

ной, потому что для анимационных персонажей нет перио-

да износа и полураспада. Микки-Маус был придуман в 1929

году и до сих пор остается популярным героем. Так что в за-

падном мире анимационные сериалы окупаются три раза.

Первый раз они отбиваются на телевидении, второй — на

рынке DVD и третий раз — на мерчендайзинге. У нас все ина-

че. Каналы в России платят копейки. Видеорынок только сей-

час начал оживать. Остается только мерчендайзинг. 
”
Сме-

шарики“ были первыми, кто развернул в полной мере эту

третью составляющую». Вторит ему и генеральный продю-

сер сериала Илья Попов: «Годовые продажи видеоправ

обеспечивают нам 10–15% от бюджета производства. Ос-

тальные деньги мы зарабатываем на мерчендайзинге».

Утешает то, что анимация, в отличие от игрового кино,

ждать может долго. Так, диснеевская «Белоснежка» за 70

лет своей жизни на рынке принесла своим создателям не-

сколько тысяч процентов прибыли. Учитывая оживление ки-

но- и видеорынка, в долгосрочных перспективах даже сегод-

няшние производители анимации могут получить еще нема-

ло дивидендов. По словам Ильи Попова, ситуация меняет-

ся на глазах: «Отчисления с DVD-продаж за последние три

года выросли почти вдвое, а объемы продаж растут еже-

годно на 40–50% — отчасти, правда, из-за увеличения ко-

личества серий. Таким образом, производство серии, кото-

рое обходится нам примерно в $60 тыс., может окупиться

за счет видеоправ примерно за четыре-пять лет».

Немного налаживается и ситуация с телеканалами. «Ка-

налы готовы покупать то, что, по их мнению, будет интере-

совать зрителя и приносить новую аудиторию. Конечно, с

анимацией иметь дело не всегда выгодно, потому что в сред-

нем минута анимации стоит в несколько раз дороже, чем ми-

нута среднего телевизионного продукта»,— говорит соз-

датель и экс-директор телеканала «2х2» Наталья Вашко.

КИСТЬ — В СТУДИЮ Однако бурному росту оте-

чественной анимационной индустрии может помешать ост-

рая нехватка профессиональных кадров. Анимация— вы-

сокотехнологичное производство, и для создание муль-

фильма нужны сотни специалистов. Уже сегодня произ-

водство десятка полнометражных проектов пробуксовыва-

ет из-за нехватки одушевителей, прорисовщиков и пр. Ме-

жду тем взяться этим профессионалам неоткуда. На дан-

ный момент в России нет адекватных учебных заведений,

которые обучали бы профессии «аниматор». Нехватка про-

фессионалов будет сказываться и на сроках, и на качестве

продукта и на цене производства, которая из-за повыше-

ния спроса начнет постепенно расти. И если сохранить по-

зиции на собственном рынке удастся за счет близких зри-

телю сюжетов мультфильмов, то выйти на мировую арену

с каждым годом будет все сложнее. Тем более что сегод-

ня на международном анимационном рынке помимо Аме-

рики появляются и другие очень сильные игроки. Первый

среди них — Южная Корея, которая постепенно приобре-

тает репутацию самой быстрой, качественной и дешевой ба-

зы для производства коммерческого анимационного про-

дукта. Корея, Франция и США имеют шанс настолько за-

полнить рынок мультипликационным продуктом, что для

медленно развивающегося и сильно отстающего по тех-

нологиям российского мультипликационного кино на нем

в скором времени просто не останется места. ■
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НАРИСУЮТ — БУДУТ ЖИТЬ АНИМАЦИЯ УЖЕ НЕ ВОСПРИНИМАЕТСЯ

КАК ПРИДАТОК К ИГРОВОМУ КИНЕМАТОГРАФУ: ПРИМЕРНО КАЖДЫЙ 15-Й ФИЛЬМ, ВЫХОДЯЩИЙ

НА РОССИЙСКИЕ КИНОЭКРАНЫ,— МУЛЬТИПЛИКАЦИОННЫЙ, А КАССОВЫЕ СБОРЫ ОТ АНИМАЦИ-

ОННОГО КИНО В 2007 ГОДУ СОСТАВИЛИ ДЕСЯТУЮ ЧАСТЬ ОТ ВСЕГО РОССИЙСКОГО КИНОПРОКАТА.

ТЕМ НЕ МЕНЕЕ В РОССИИ АНИМАЦИОННОЕ КИНО СУЩЕСТВУЕТ ИСКЛЮЧИТЕЛЬНО ЗА СЧЕТ ФИНАН-

СОВОЙ ПОДДЕРЖКИ ГОСУДАРСТВА. МАРИЯ ТЕРЕЩЕНКО

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

CАМЫЕ УСПЕШНЫЕ ЗАРУБЕЖНЫЕ ПОЛНОМЕТРАЖНЫЕ МУЛЬТФИЛЬМЫ
НАЗВАНИЕ, ГОД ВЫХОДА БЮДЖЕТ ($ МЛН) СБОРЫ ПО МИРУ В ТОМ ЧИСЛЕ США ($ МЛН) В ТОМ ЧИСЛЕ РОССИЯ И СНГ ($ МЛН)

«ШРЕК-2», 2004 150 919,83 441,26 5,75

«В ПОИСКАХ НЕМО», 2003 94 864,62 339,71 3,82

«ШРЕК ТРЕТИЙ», 2007 160 798,95 322,71 23,38

«КОРОЛЬ-ЛЕВ», 1994 45 783,84 328,54 —

«ЛЕДНИКОВЫЙ ПЕРИОД-2», 2006 80 651,56 195,33 17,17

ИСТОЧНИК: WWW.BOXOFFICEMOJO.COM.

Успех отечественной коммерческой

анимации сегодня в первую очередь

связывается с именем про-

дюсера кинокомпании СТВ

Сергея Сельянова. Его «Бо-

гатырская трилогия» стала

самым известным и эко-

номически эффективным

прибыльным полномет-

ражным анимационным

проектом российского про-

изводства. О рисках и при-

былях от коммерческой анимации

СЕРГЕЙ СЕЛЬЯНОВ рассказал коррес-

понденту BG МАРИИ ТЕРЕЩЕНКО.

BUSINESS GUIDE: Западным рынкам нуж-

на отечественная анимация?

СЕРГЕЙ СЕЛЬЯНОВ: Если говорить о выхо-

де в кинотеатрах — это сложно. Для дистри-

бутора с кинопрокатом связаны основные

риски. Если он выпускает кино на DVD или

продает каналу, то почти не несет расходов.

А в кинорелиз надо вложиться — напечатать

копии, сделать рекламу. В Европе есть прин-

цип взаимоподдержки, поэтому итальянское

кино выпустить в Германии проще: оно полу-

чит поддержку и на уровне своей страны, и

на уровне Европы в целом. А российская эко-

номика слабо интегрирована в европейскую,

и кинематограф здесь не исключение.

Поэтому европейских кинорелизов у

нас мало. «Карлик Нос», который вышел

в Германии на 200 копиях, был самым

крупным. А на ТВ и на DVD наши фильмы

продаются и приносят какую-то прибавку

к пенсии. Хотя назвать существенной ее по-

ка что нельзя.

BG: Как вы оценивали рынок, прежде чем

приступить к производству своего перво-

го фильма «Карлик Нос»?

С. С.: Когда мы начинали, рынка вообще не

было. «Карлик Нос» был первым отечест-

венным полнометражным фильмом пос-

ле 40-летнего перерыва. Какой маркетинг?

На тот момент вообще не было понимания,

как зритель отнесется к продукту. Это был

риск. Но кино — это вообще рискованный

вид деятельности.

BG: И как вы считаете, риск оправдался?

Есть коммерческий успех?

С. С.: Да, «Илья Муромец» был уже ком-

мерчески интересным проектом. Все-таки

бокс-офис в $10 млн — это очень по-

взрослому, тем более для детского кино.

Конечно, во многом из-за того, что этот

фильм стоял на плечах «Алеши Поповича»

и «Добрыни Никитича». Они тоже были от-

носительно успешны, хотя цифры бокс-

офисов и не производят такого впечатле-

ния. Но традиционно в кинематографе при-

были и убытки считаются по первому году

реализации, а в случае с анимацией фильм

может работать еще лет 20 на DVD. С дру-

гой стороны, в игровом кино большая часть

инвестиций делается на выходе, в конце

подготовительного периода. В анимации

же основной расход — это зарплаты сот-

рудникам: художникам, аниматорам и т. д.

Поэтому вложения делаются постепенно,

небольшими частями на протяжении все-

го проекта по принципу «аванс-получка».

В общем-то большая часть бизнеса работа-

ет по такому же принципу, но для кинема-

тографического продюсера эта ситуация

более сложная.

«КИНО — РИСКОВАННЫЙ ВИД ДЕЯТЕЛЬНОСТИ»

ГОДОВЫЕ ПРОДАЖИ ВИДЕОПРАВ ОБЕСПЕЧИВАЮТ ВЛАДЕЛЬ-

ЦАМ СЕРИАЛА «СМЕШАРИКИ» 10–15% ОТ БЮДЖЕТА ПРОИЗ-

ВОДСТВА. ОСТАЛЬНОЕ ЗАРАБАТЫВАЕТСЯ НА МЕРЧЕНДАЙЗИНГЕ

CАМЫЕ УСПЕШНЫЕ РОССИЙСКИЕ ПОЛНОМЕТРАЖНЫЕ МУЛЬТФИЛЬМЫ
НАЗВАНИЕ, ГОД ВЫХОДА БЮДЖЕТ ($ МЛН) СБОРЫ В СНГ (БЕЗ УЧЕТА УКРАИНЫ; $ МЛН)

«АЛЕША ПОПОВИЧ И ТУГАРИН ЗМЕЙ», 2004 1,5 1,73

«ДОБРЫНЯ НИКИТИЧ И ЗМЕЙ ГОРЫНЫЧ», 2006 1,5 3,62

«КНЯЗЬ ВЛАДИМИР», 2006 5 5,4

«ИЛЬЯ МУРОМЕЦ И СОЛОВЕЙ-РАЗБОЙНИК», 2007 2,5 9,73

«БАБКА ЕЖКА И ДРУГИЕ», 2008 1,2 0,73

ИСТОЧНИК: «КИНОБИЗНЕС СЕГОДНЯ».
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