
第 ２０ 卷　 第 ６ 期

２０１３ 年 １２ 月

浙 江 传 媒 学 院 学 报
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｚｈｅｊｉａｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｍｅｄｉａ ａｎｄ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ

Ｖｏｌ􀆰 ２０　 Ｎｏ􀆰 ６
Ｄｅｃｅｍｂｅｒ　 ２０１３

基金项目： ２０１３ 年教育部人文社会科学研究青年基金项目 《艺术与市场： 产业化背景下中国动漫作品创作与产品开发营销之互动机制研究》

（１３ＹＪＣ７６００８４） 的阶段性研究成果之一。

①百度百科 “漫画营销”， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｂａｉｋｅ􀆰 ｂａｉｄｕ􀆰 ｃｏｍ ／ ｖｉｅｗ ／ ２６６４６７７􀆰 ｈｔｍ􀆰

论中国漫画产业化发展新动向
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摘　 要： 当前有利的政策导向、 良好的社会环境， 使得中国漫画产业进入新的发展阶段， 出现新的发

展动向， 主要表现在： 漫画营销形式呈现多元化趋势； 开始推行漫画经纪人制， 漫画家职业化大潮业已来

临； 漫画拍卖营销连获成功， 成为艺术品市场新成员； 中国漫画正逐步构建起全产业链立体型开发模式

等。 漫画产业必将积极探寻有中国特色的产业化运营模式， 并加速与商业社会的融合， 积极走向国际文化

舞台， 追求发展新辉煌。
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作为一种艺术表现形式， 漫画是用简单而夸张的手法来描绘生活或时事的图画。 动画与漫画之间

的差别， 从外在看， 漫画是以书面静态画幅的形式出现， 而动画则是通过摄像机将大量静止的画幅变

成为一个个镜头。 从产业运营角度分析， “动漫” 的源头在 “漫画”， 当今世界几个成熟的动漫强国，
其漫画行业往往是整个动漫产业的创意源泉和内容第一的生产者。 作为拥有 “一种内容、 多种形式”
的文化产品， 漫画对动画、 游戏、 版权等相关产业都有比较强的牵引作用， 可以带动庞大的产业集群。
当前中国漫画产业迎来发展新机遇。 ２０１２ 年 《国家 “十二五” 时期文化改革发展规划纲要》、 《文化部

“十二五” 时期文化产业倍增计划》、 《文化部 “十二五” 时期文化改革发展规划》 相继颁布实施， 为

动漫产业长远健康发展指明了方向。 ２０１２ 年 ７ 月， 文化部发布的 《 “十二五” 时期国家动漫产业发展规

划》 中， 提出 “十二五” 期间， 着力打造 ５ 至 １０ 个知名国产动漫品牌和骨干动漫企业， 在产业发展方

面重点培育新媒体动漫， 推出一批具有较强影响力的新媒体动漫精品， 同时完善动漫产业融资政策，
鼓励各类资本投入动漫产业。 这是我国动漫产业首次进行单列规划。 此后， 十八大报告中再次强调

“扎实推进社会主义文化强国建设”。 在针对如何 “增强文化整体实力和竞争力” 问题上， 报告中特别

指出， 要 “促进文化和科技融合， 发展新型文化业态， 提高文化产业规模化、 集约化、 专业化水平。”
因此， 有利的政策导向， 良好的社会环境， 共同优化了产业发展基础， 使得动漫市场主体快速成长，
规模实力持续强化。 而作为动漫产业中的两个重要组成部分之一， 中国漫画产业也进入新的发展阶段，
出现了新的发展动向。

一、 漫画营销： 直面市场的多元化形式

漫画营销①， 顾名思义， 是用漫画来传播商业信息的一种营销手段。 如今它已经成为整合营销传播

中的重要工具， 很多商家都开始使用漫画形式更便捷、 更生动地进行品牌传播和产品推广， 以实现快

速认知， 快速传播， 并获得链条式的口碑传播效应。 究其原因， 商家青睐漫画营销的原因主要是两方

面： 首先， 相对真人明星巨额代言费用， 漫画营销费用较低， 在很大程度上缩减了其在产品营销宣传
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上的广告预算； 其次， 生动形象的漫画作品， 其创意元素更容易为用户所接受， 让人对产品留下深刻

印象， 产生病毒式传播 （ｖｉｒａｌｍａｒｋｅｔｉｎｇ） 效果， 实现较强传播力。
正是由于漫画具有 “艺术表现形式” 和 “信息传播载体” 的双重特征， 因而成为市场营销中热衷

采用的宣传手段。 目前漫画营销的主要形式大致有三种： 第一种， 使用自身漫画形象创作漫画进行传

播。 比如从奇瑞 ＱＱ 到长安奔奔， 从雪铁龙 Ｃ２ 到福特福克斯， 从卡通造型到漫画宣传， 越来越多的汽

车品牌设计出种种卡通造型汽车。 同时， 这种独有的漫画形象， 也成了产品最具标示性的地方； 第二

种， 借助知名动漫形象创作漫画进行传播。 比如摩托罗拉公司智能手机 Ｑ８ 由网络漫画形象 “兔斯基”
担当虚拟代言人。 当然， 这种模式也要依赖于具有商业价值的卡通形象， 它们在动漫行业和社会上都

能够产生较大影响。 在近年中国十大卡通形象评选中， 评选委员在根据作品观赏价值、 产业潜力、 专

业技法水平来对提交作品进行评选之时， 也会特别重视作品的创新意识与应用价值； 第三种， 漫画本

身作为一种艺术表现形式， 画面与故事相辅相成进行演绎， 也可以用精炼的语言， 夸张、 省略、 暗示

等手法来传播商业信息， 比如企业产品、 文化、 品牌等。 漫画的形式往往更能深入人心， 也更能直接

有效地传递出产品信息。 伴随着互联网发展， 相信未来漫画营销会成为越来越多的企业宣传营销的新

手段。

图 １　 兔斯基代言的摩托罗拉 Ｑ８ 手机示意图

图 ２　 中国首例漫画人物代言汽车品牌案例分析示意图
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著名漫画形象 “兔斯基” 系列形象与摩托罗拉 Ｑ８ 的合作案例 （图 ２）①， 以及漫画形象 “奔奔族”
与长安汽车 “奔奔” 的合作案例 （图 ３）②， 无疑给人们留下了深刻印象。 摩托罗拉公司将 “兔斯基”
可爱的造型与商务化外表的 Ｑ８ 这两个看似矛盾的事物结合在一起。 摩托罗拉市场部的工作人员对此给

出了如下分析： 与之前已经在美国上市的 Ｑ、 Ｑ９ 等产品不同， 摩托罗拉 Ｑ８ 所面向的并不完全是商业用

户， 而更多的是那些年龄在 １７—３５ 岁的 “个人通讯专家”。 这些消费者年轻而富有活力， 并且喜欢尝

试各种新鲜事物， 而更重要的是他们的生活当中离不开电脑， 需要经常上网和收发电子邮件。 而通讯

方式多样、 通讯功能强大的摩托罗拉 Ｑ８， 正好可以适应这部分用户。 因此， 可爱的 “兔斯基” 成为

ＭＯＴＯＱ 家族代言 “兔” 也在情理之中。 长安汽车曾携手漫画家朱德庸， 开辟了以漫画人物作为代言的

汽车漫画营销。 他们把为网络新锐族群 “奔奔族” 创作的漫画版权购买， 作为长安首款自主品牌轿车

———奔奔的推广素材。 这是一款专门为年轻人打造的轿车， 网络化和时尚化是其显著的特点。 而网络新

兴的概念族群也成为年轻人的时尚标签， 随着奔奔族的兴起和壮大， 长安也将 ＣＶ６ 巧妙地命名为 “奔
奔”。 漫画 “奔奔族” 充满活力， 激情生活， 追求自由发展空间， “长安奔奔” 外形动感时尚、 空间宽

阔、 动力十足， 二者具有相似性特点。

二、 漫画经纪人： 中国漫画家的职业化进程

在中国 《辞海》 中， “经纪人” 指买卖双方介绍交易以获取佣金的中间商人。 “漫画经纪人制度”
可以为漫画家提供更好的创作、 出版、 营销一条龙服务， 也为市场源源不断地输送着原创漫画作品。
这种模式可以有效地促进 “创作平台” 与 “营销平台” 的对接， 有助于以更高效率推出优秀漫画作品。
目前， 国内已经有 “漫友”、 “知音漫客” 等数家漫画专业出版结构充当漫画家们的经纪人， 帮助他们

处理漫画连载、 单行本出版、 衍生品授权和影视改编授权等一系列工作。 ２０１１ 年春， 国内漫画出版企

业 “漫友文化” 和知名漫画创作团队 “夏天岛” 全面合作， 让 “漫画经纪人” 概念首次在中国出现。
“漫画经纪人” 以企划为主， 由 “经纪人” 考虑打造、 提供适销对路的漫画题材， 再由漫画家进行创

作。 大家分工合作， 而不是漫画家同时身兼绘画、 营销的双重责任， 这种模式也意味着漫画产业开始

进入专业化发展快车道。 日本学者曾坦言 “把漫画作为纯粹的产业来把握， 这是必然归宿。” ［１］ 因此，
成熟的商业机构， 不仅可以通过恰当的定位和巧妙的包装让漫画作者快速获得认可， 还承担着为个人

漫画作者、 漫画团队指明市场导向的任务。
与此相应， 中国漫画家的 “职业化” 大潮业已来临。 ２０１２ 年 ９ 月 ２８ 日， 第九届金龙奖得奖的 １４

个 “中国好漫画” 中， 漫画创作公司签约漫画家占据 ８ 个席位， 更收获 ３ 项大奖。 由此， 漫画创作的

职业化趋势已经非常明显———台湾友善文创旗下漫画家彭杰凭借 《方舟奇航》 获得 “最佳少年漫画

奖”， 翻翻动漫旗下漫画家米沙凭借 《偃师·隐龙之泽》 拿下 “最佳少女漫画奖”， 奥冬漫画工作室的

《大话降龙》 荣膺 “最佳幽默漫画奖”。 由此可见， “漫画工作室” 的出现， 正在逐渐成为中国原创漫

画产业化发展的趋势。 漫画家周洪滨、 姚非拉、 颜开等目前都创办了自己的工作室。 借用美国理查德

·佛罗里达教授的话 “现在正是整个创意阶层崛起的适宜时机。 我们必须从一个无组织、 由众多事业

有成但以自我为中心的个人所组成的团体， 转变为一个更有凝聚力和更加负责的团体。” ［２］ 的确， 在漫

画产品的制作过程中， 一部分漫画家是在绘画和编写故事方面水平较高的复合型人才， 而另一部分漫

画家仅有高超的画技却不擅长编写故事剧本。 “工作室” 制分工协作的团队 “流水线” 生产方式， 更职

业， 更高效， 能进一步提高漫画产量和质量， 扩大漫画销售量， 其兴起和发展， 可以说是中国原创动

漫产业发展的必然趋势。

８６

①
②

本案例背景资料参阅 ＭＯＴＯＱ 手机介绍网站， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｅｎｅｔ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ ／ ｍｏｔｏｑ ／ 􀆰
本案例背景资源参阅尤佳 􀆰 漫画营销也疯狂———漫画人物代言长安奔奔的玄机 ［Ｎ］ 􀆰 北京日报， ２００６－１２－１２􀆰
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与早期漫画家比较艰苦的生活与创作条件相比， 近年来随着漫画产业化程度的提升， 漫画家职业

化进程也不断推进， 他们的工作条件以及收入水平都得到了明显的改善， 甚至出现了 “富豪” 和 “明
星”， 也让人们看到了中国漫画行业所蕴藏的巨大商业价值。 但目前对于中国漫画家来说， 稿费、 版税

和衍生产品收益， 构成了总收入的三大渠道。 其中版税收入大约占到 ７０％以上， 稿费和衍生产品分别

占到 １０％和 ２０％。 近些年来随着产业链的完善， 漫画家在衍生产品方面的收入份额也不断增加。 当然，
作为漫画家收入核心来源的基础， 仍然是有着优秀创意和表现的作品。 以漫画 《爆笑校园》 为例， 作

者朱斌每年在 《漫画世界》 等杂志上连载的稿费收入超过 ３０ 万元。 当连载漫画开始被热捧后， 单行本

就开始陆续出版， 漫画家一般会拿到 ８％ ～ １５％不等的版税收入， １ ８００ 万册单行本的销量让漫画家的收

入有了充分保障。 此外， 各类作品相关衍生产品授权也能让他获得不菲的收益。

三、 漫画拍卖会： 艺术品市场新成员

长期以来， 漫画未能得到艺术品市场的足够重视， 而漫画专场拍卖会能够让更多人关注和喜爱漫画， 推

动漫画进一步走向市场。 “拥有者可保存创作性作品或对其进行定期回顾， 以吸引新的消费者或唤起他人的美

好回忆。” ［３］２０１１ 年中国国际动漫节 “名家作品展暨首届中国漫画拍卖会”①， 整场拍卖总成交率 １００％， 总成

交额 １１８０ 万元， 最高价为一幅水墨动画 《山水情》。 该动画片是上世纪 ８０ 年代屡获国际大奖的著名 “中国学

派” 水墨动画代表作之一， 由画家吴山明和卓鹤君选该片主体情景合作此长卷。 在第一届成功举办的基础上，
作为动漫节品牌活动之一， ２０１２ 年第二届漫画拍卖会征集到了几乎涵盖了中国漫画不同时期不同风格的精品，
在内容、 形式、 表现手法各方面均比首届丰富。 既有丰子恺、 叶浅予、 华君武、 方成、 张乐平等中国知名漫

画家的作品， 也有程十发、 吴山明等动画、 国画艺术家的画作， 还包括蔡志忠、 朱德庸、 黄玉郎、 姚非拉、
夏达等漫画家的旧作， 以及来自德国、 土耳其、 保加利亚等多个国家的漫画作品， 还有一些珍贵的早期连环

画。 ２０１３ 年第三届漫画拍卖会又以总成交额 １４２０􀆰 ３ 万元、 总成交率 ８３％的成绩圆满落槌， 多数拍品以超过估

价数倍甚至数十倍的价格成交。
以第二届漫画拍卖会为例， 其最终以总成交率 ８８％、 总成交额 １３２４􀆰 ８ 万元的佳绩圆满落槌， 表明

漫画作为一个独立的艺术门类， 其艺术价值和历史价值已逐渐被市场所认可。 从拍卖成交结果看， 艺

术水准高， 并反映了时代精神的国内外知名漫画家作品受到追捧。 其中， 集冯远、 程大利、 范扬、 吴

山明等二十三位当代水墨名家共同创作的 １５ 米长卷 《罗汉变相图》， 以夸张写意的姿态描绘了随意自

在清修梵行的高僧德性， 从 ８０ 万元起拍， 最终以 １９５􀆰 ５ 万元的成交价成为全场的标王。 记录了台湾著

名漫画家朱德庸心情的立体画作 《我哪儿也不去———画禅马》， 以 ９２ 万元成交， 他另两幅作品 《朕也

爱上漫画了》、 《睡一会吧， 城市》 也分别以 ６３􀆰 ２５ 万元、 ４０􀆰 ２５ 万元成交。 香港著名漫画家黄玉郎以杭

州风光为背景特别创作的 《情定西湖》 组图则以 ４３􀆰 ７ 万元成交。 经典连环画手稿和 ７０ 年代红色经典

宣传画， 因承载了一代人成长的集体回忆和独特的历史价值， 引起藏家广泛关注。 海派书画大师程十

发的 《列宁的故事连环画》 手卷原稿以 ４０􀆰 ２５ 万元成交； 中国现代著名连环画家赵宏本所绘的 １９４７ 年

出版的 《戚继光》、 海派名家董天野所绘 １９５６ 年出版的彩色连环画 《孙悟空大闹天宫》 手稿分别以

２６􀆰 ４５ 万元和 ２５􀆰 ３ 万元成交； 老一辈漫画家丰子恺所绘 《幸有我来松未孤》 及丰一吟 《行书七言联》
以 ３１􀆰 ０５ 万元成交； 连环画大师贺友直的 《中国古代笑话插图原稿 （全） 》 以 ２５􀆰 ３ 万元成交……这些

都反映出漫画收藏市场的日趋成熟。 事实上， “为了通过时间产生价值或满意度， 一个创作性商品的核

心部分必须是耐久的， 并且人们对它的品味也必须始终如一。” ［３］（２５９） 一个艺术品的综合性文化价值可以

从 “审美价值 （ａｅｓｔｈｅｔｉｃｖａｌｕｅ）、 精神价值 （ ｓｐｉｒｉｔｕａｌｖａｌｕｅ）、 社会价值 （ ｓｏｃｉａｌｖａｌｕｅ）、 历史价值 （ ｈｉｓｔｏｒｉ⁃
ｃａｌｖａｌｕｅ）、 象征价值 （ ｓｙｍｂｏｌｉｃｖａｌｕｅ）、 真实价值 （ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙｖａｌｕｅ） ” ［４］ 方面去综合性考虑。 所以， 评

９６

① 漫画拍卖会图表中数据信息来源： 西泠印社拍卖有限公司官网， ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｘｌｙｓａｕｃ􀆰 ｃｏｍ ／ 。
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价 “漫画” 不能仅仅将目光盯在作品本身， 而要将其放在特定时代中去思考其特定价值。 “历史价值”
和 “符号价值” 才是漫画收藏的关键所在。 因此， 经典连环画手稿成为一个新兴收藏门类， 因为它们

承载了一代人的集体回忆而引起藏家的广泛关注。 在第二届漫画作品拍卖会现场， 《列宁的故事》、 《猴
子捞月》、 《戚继光》 《孙悟空大闹天宫》 的连环画手稿都拍出较高的价格。

当然， 对于艺术品拍卖中的价格， 可能会依靠 “对市场的感觉” 来定价， “对市场的感觉是基于以

往出售该艺术家作品的经验， 目前类似作品的价格以及对购买者偏好倾向的了解。” ［５］ 买漫画最主要的

还是消费和收藏， 投资行为较少。 对于漫画作品的具体保值、 增值情况， 从业经验丰富的杭州西泠印

社拍卖有限公司总经理陆镜清认为， “拍卖是一种市场行为， 有些作品有市场， 拍出的价格比较高。 但

并不是说不受追捧的作品， 艺术价值就低。 今年的趋势， 是艺术价值高的， 大家都在关注， 总体趋于

理性。 比如连环画原稿， 拍的成绩就非常好。 不仅仅是艺术价值的体现， 还是一段无法复制的回忆。”
他认为， 对漫画拍卖来说， 成交金额和成交比例都不是关键。 “关键是拍卖的本身。 漫画是一种新的艺

术门类， 它与书法、 绘画等并驾齐驱， 这在国外都已经是公认的。 但在中国， 漫画受到了长期的歧视，
家长认为孩子画漫画是 ‘不务正业’。 以前在中国， 漫画进不了拍卖的专场。 但是去年， 西泠印社首次

试水漫画拍卖， 足以证明漫画就是一种新的艺术门类。 虽然漫画拍卖不会像收藏品拍卖一样， 一件拍

品成交价动辄上千万甚至上亿元， 但它背后的意义更加重要。”① 从 ２０１１ 年到 ２０１３ 年， 中国国际动漫

节上连续三届漫画拍卖会的成功， 有力地助推了中国漫画产业化的进程。

四、 漫画全产业链： 构建立体型开发模式

从组织架构分析， 动漫产业属于纵向一体化架构。 纵向一体化又称为垂直一体化 （ＶｅｒｔｉｃａｌＩｎｔｅｇｒａｔ⁃
ｅｄ）， 指的是将产业链中上下游业务整合在一起的组织架构。［６］ 动漫产品本身有巨大的市场空间， 而动

漫产品的衍生产品市场空间更大。 “动漫产业是一个庞大的产业集群， 其中包括动画制作公司、 播出平

台、 出版集团、 衍生产品制作商等众多机构， 产业链条要实现良性互动， 才能保证动漫产业平稳、 健

康发展。” ［７］因此， 漫画产业发展中立体型产业链建构模式 （图 ３） 尤为重要， 要考虑尽可能延长产业

链。 美、 日等国的动漫产业之所以能够获得巨大的成功， 有其独特的市场运作模式和发展路径： 以漫

画周刊或是动画片为先导， 在市场中成功打造动漫形象和内容， 并以此向音像制品、 电子出版物等多

媒体产品以及网络游戏和手机游戏延伸， 进而扩展到玩具、 文具、 服装、 食品等关联产品领域， 从而

形成完整的产业链， 极大地扩展了产业生存空间。 与此相比， 尽管目前中国漫画家主要收入来源仍然

是传统的版税和稿酬， 但已经在进一步向全产业链拓展。 漫画家朱斌在谈到其代表作 《爆笑校园》 衍

生产业拓展时提到 “衍生品我们已经开发了二十几种了， 一年能新增七八种， 不算多， 主要还是在试

水的阶段……下一个大策划将是做游戏， ……以后还会拍电影， 动画和游戏是我们以后发展的重头，
因为这三块传播最广， 这样能帮助我们形成一个比较扎实的基础， 再往后的开发就会很容易了。”

图 ３　 动漫产业链建构图

诚如美国传播学者约翰·菲斯克教授所言， “大众辨识力并未局限于选择文本与文本的相关点， 而

是延展到选择那传递文本的媒体， 以及最适合 ‘消费者’ 的社会文化位置与需求的消费模式。” 一般而

言， 漫画最直接的衍生就是媒介之间的拓展与转换， 出版漫画图书和改编成动画。 除了经过期刊连载

的优秀漫画本身推出单行本之外， “动画抓帧图书” 逐渐成为近年来中国出版市场的一大亮点。 这些图

０７

① 标王 １７０ 万第二届漫画拍卖会总成交额 １３２４􀆰 ８ 万 ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 浙江新闻网， ２０１２－０５－０２􀆰
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书的共同特点是从动画的连续画面中抽取关键帧， 演变为平面 “动画” 作品， 实际上是 “动画作品漫

画化”， 市场销量较好的此类作品有 《福娃奥运漫游记》、 《喜羊羊与灰太郎》、 《虹猫蓝兔七侠传》、
《小鲤鱼历险记》 等。 在流媒体传播方面， 北京卡酷动画卫视打造的 《漫画天下》 栏目， 将漫画、
ＦＬＡＳＨ、 视频等多种表现形式融为一体， 动感展现漫画作品， 可以称之为 “漫画作品动画化”。 这在网

络和手机等新媒体动漫方面表现得更加明显， 比如网络上流行的头像和表情符等漫画形象， 简单处理

即可变成动画。 此外， 从漫画向动画的改编也越来越多。 漫画家姚非拉成名作 《梦里人》 改编为动画

并在央视播出的中国本土案例， 就充分体现出 “漫画” 在由 “漫画———动画” 产业链运营中的先导价

值。 １９９５ 年到 ２００１ 年， 《梦里人》 在 《北京卡通》 连载六年， 为大陆漫画连载之冠， 广受欢迎。 ２００３
年， 中央电视台购买 《梦里人》 版权， 制作出动画片， 这是被央视改编为动画片的第一部大陆漫画作

品， 并于 ２００５ 年 １２ 月在中央电视台 １ 套 《动画城》 播出。 配合央视 《梦里人》 动画片的播出， 由接

力出版社重点包装推出的 《梦里人》 单行本也于 ２００６ 年 １ 月在北京图书订货会期间问世。 此外， 北京

电视台的 《福娃奥运漫游记》、 湖南电视台金鹰卡通频道的 《超女娃娃第二季》 等都改编自知名漫画形

象。 中国电影集团公司出品的 《淘气包马小跳》 改编自畅销儿童文学作品， 其成功充分证明了优秀原

作对改编动画的促进作用。 总之， 作为动漫产业链中值得重视的先导部分， 漫画为动画提供了丰富的

内容宝库， 动画如果能把受众对象进一步延伸， 势必会促进漫画和动画的进一步融合。
除此之外， 当前中国漫画正在积极开拓衍生产品市场， 加速与动画、 游戏、 舞台剧和玩具， 以及和

版权相关产业的融合， 借此完善产业链。 “由于不同类型的文化财产———绘画、 戏剧、 文学、 音乐———
的生产和传播的场围绕着与需求 （ ‘商业’ 需求与 ‘非商业’ 需求） 相关的同一种基本对立构成， 因

此， 这些场之间的关系在结构上和功能上是同源的。” ［８］ 比如奥运会吉祥物福娃， 最初就是一组漫画造

型， 之后不仅衍生出 《福娃奥运漫游记》 等脍炙人口的动画片和出版物， 还授权开发了各种特许商品，
包括玩具、 服饰、 箱包、 文具、 纪念章、 徽章 ６ 大类近 ４０００ 种商品。 再以 ２０１２ 年漫画产业发展中的数

件大事为例来看： ２０１２ 年 ８ 月， 双汇集团与升环动漫达成合作， 将就动画 《双汇大森林》 品牌及形象

在影视动画、 商品授权、 在线娱乐、 ｃｏｓｐｌａｙ 演剧等产业链相关领域携手合作全面拓展， 升级为双汇动

漫品牌战略； ２０１２ 年 ９ 月， 主要从事动漫衍生产品开发、 生产、 销售的美盛文化创意股份有限公司在

深圳证券交易所上市； ２０１２ 年 １０ 月， 中国奥飞动漫公司与美国孩之宝公司在上海正式签署合作书， 宣

布将在广州成立一家注册资金为 ６００ 万美元的合资公司， 开发、 设计动漫玩具和相关衍生产品； ２０１２
年 １２ 月， 全国首家原创动漫主题购物中心在杭州滨江开业， 一期规模 ５ 万平方米， 集合了购物、 餐饮、
娱乐、 体验等功能……所以说， “创意产业反映了产业融合的趋势” ［９］ 。 中国漫画产业链延伸、 产业融

合的趋势正进一步彰显， 漫画立体型开发模式正逐步进入轨道， 必将创造出更大的社会价值和商业

价值。
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