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链条化、 程式化与产业升级

———解读网络动漫的一种视角

陈培培

摘　 要： 随着互联网的普及和发展， 网络日益成为传播动漫作品的重要平台， 网络动漫也作为一种新

生事物出现在观众的视野中。 从早期的 Ｆｌａｓｈ 动画到表情动漫， 再到如今的动画长片， 网络动漫经历了从

无到有， 从小到大的产业化过程， 出现了一条清晰的以动漫形象为核心的产业链条， 也显露出文化产品特

有的 “明星制” 和 “类型化” 特征。 另外， 从集群化程度和版权现状考虑， 国产网络动漫依然存在一些

问题， 这是未来进行产业升级转型的潜质所在。
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新世纪以来， 随着互联网的普及和发展， 网络日益成为传播动漫作品的重要平台， 包括 Ｆｌａｓｈ 动

漫、 表情动漫、 动画长片在内的网络动漫吸引了越来越多的眼球， 与电视动画、 动画电影一起， 共同

构成了动漫产业的主要内容。 近年来， 针对国产动画 （主要是电视动画、 动画电影等传统动漫形态）
“作品质量低、 产业产值低” 的问题， 业内提出进行动漫产业的 “转型升级”， 并且从 《喜羊羊之虎虎

生威》 等动画电影和高质量的动漫作品中看到了某些端倪［１］ 。 这一转型主要是为了将由 “党和政府”
推动的动漫热 “拐” 进 “以市场经营为导向、 以产业推进为目标” 的商业机制， 进而形成完善的动漫

产业链条， 创建结合传统和当下的 “ ‘新’ 中国学派” ［２］ 。 然而， 比起电视动画和动画电影， 网络动漫

诞生于世纪之交， 完全算得上一个新事物， 国内的网络动漫从一开始就直接面对观众创作， 几乎不存

在如上转型压力， 业已经历了从无到有、 从自发到自觉的产业成长过程， 近年的 《泡芙小姐》、 《罗小

黑战记》 等动漫作品开始丰富自身的产业链。 正是因为这个原因， 网络动漫更接近 “产业” 这一经济

学术语， 其升级换代的具体表现也有所不同。

一、 网络动漫的发展概况及产业链

在中国， 计算机网络逐渐成为播放动漫作品的重要平台。 电视或电影对动漫作品的题材、 表现方式

有着较为严苛的限制， 相比之下， 网络无疑提供了一个更为宽松、 自由的创作和播放环境， 尤其对于

那些新兴的、 具有实验性质的作品来说， 网络几乎是它们进入广大观众视野的唯一媒介。 因此， 从早

期的 ＭＶ 音乐动画到表情动漫再到长达一个小时的动画创作， 网络动漫的这一 “诞生” 与 “成长” 过

程同计算机网络的发展保持了某种默契。 本文讨论的 “网络动漫” 即指向以网络为主要播放渠道的国

产动漫作品。
国产网络动漫肇始于世纪之交的闪客帝国网站， 综合时间先后和内容表现等因素， 可以把国产网

络动漫简要分为早期 Ｆｌａｓｈ 实验动漫、 表情动漫和动画长片三种类型。 从产业角度来看， 自 １９９９ 年老蒋

的 《酷夏》 至今， 网络动漫大体上经历了从无到有、 从自发到自觉、 从单一发展到多种运作的过程，
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《泡芙小姐》、 《罗小黑》 等作品具备了一定的产业链雏形。
早期 Ｆｌａｓｈ 动画时期， 老蒋、 小小等人的创作吸引了很多人的眼球， 《东北人都是活雷锋》 等流行

歌曲也借助 Ｆｌａｓｈ 动画在网络上走红， ２００３ 年左右甚至出现了一股 “闪客热”。 但是这股热潮只是受到

个人兴趣的引导， 极少给创作者带来经济收益， 也没有进入商业运作阶段， 创作者们纷纷转向， 风行

一时的 Ｆｌａｓｈ 动画也因此降温。
到了 ２００５ 年左右， 表情动漫借助腾讯 ＱＱ、 ＭＳＮ 等即时通讯软件发力， 悠嘻猴、 洋葱头、 兔斯基、

阿狸、 张小盒等形形色色的表情动漫充斥网络， 随后， 它们进入市场消费领域： 授权衍生品、 为商品

代言、 出版图书等等， 免费的动漫表情来了较为完备的产业化操作。 依靠 “先形象， 后商业” 的模式，
表情动漫在网络和现实生活中得到了 “病毒式的传播”， 《小破孩》 等系列短片也采取了以形象为重心

的创作模式。 一时之间， 表情动漫大有取代 Ｆｌａｓｈ 动画地位的趋势， 显示出国产网络动漫的另一种

姿态。
２００５ 到 ２００９ 年间， 网络动漫开始向动画长片进军， 《女孩， 你的一分钟有多长》、 《茗记》、 《李献

计历险记》、 《哐哐日记》 等长片动画获得网友的追捧； 计算机和网络技术的进步为新型动画的创作和

产生提供了可能， 《包强》、 《功夫兔》 也开始了各自的实验， 然而， 受到资金和产业发展程度等条件的

限制， 这些作品根本无法收回成本， 只是创作者的个人实验， 业内多以 “独立动画” 冠之。
直到 ２０１０ 年， 在皮三等人的努力下， 这种情况才开始发生改变。 《泡芙小姐》 是由优酷网和北京

互象动画联合创作的， 尤其注重与新媒体观众进行互动。 出于对代言商品质量和版权的担忧， 《泡芙小

姐》 选择了较为稳妥的广告植入方式进行盈利。 比如， 首集 《泡芙小姐的沙漏》 中， 人人网结合愚人

节热点出现在网友的视线中， 之后， 雪佛兰、 联想、 戴尔、 苹果、 通用汽车等商家也与 《泡芙小姐》
展开了合作， 就这样， 《泡芙小姐》 开始了一条虚拟与真实互动的营销之路。

比起 《泡芙小姐》 的张扬和火热， 《罗小黑战记》 和 《十万个冷笑话》 等网络动漫的产业化道路

可谓低调。 作者首先在 “有妖气” 等网站上连载漫画， 待积聚了一定人气之后， 再推出动画作品， 动

漫产业链的前端得以延长。 在日本， 动漫产业链也是从漫画连载开始的， 不同的是， 日本漫画的载体

大多是传统形式的杂志和图书， 《罗小黑战记》 等作品却是从网络漫画 《罗小黑》 发家的， 这算得上是

新媒体时代的动漫产业新现象。
大卫·索斯比以创意内容为核心构筑了文化产业同心圆的行业体系， 类属于文化产业的动漫业

也遵循这一规律： 动漫作品播放后期， 利用产业化的经营， 以动画形象为核心推出不同系列的衍生

品， 将作品的商业价值延伸至动画周边， 通过动漫形象代言、 动漫网游、 主题公园等创造商业价值，
共同实现了多层次的动画消费价值， 这就是我们常说的动漫产业链条。 按照这个标准， 可以看出，
经过十几年的发展， 国产网络动漫依靠免费的作品， 形成了一条以动漫形象为中心的动漫产业链条，
以衍生品、 植入广告、 代言商品等多种方式盈利， 逐渐形成了一定的产业规模。 作为文化产业的重

要组成部分， 网络动漫在形成产业链的同时， 其中的 “文化产品” ， 即动漫作品本身亦呈现出了程式

化特征， 这种程式化特征是网络动漫产业发展到一定阶段的结果， 也是整个网络动漫产业发展和长

存的基础。

二、 网络动漫的程式化特征

众所周知， 电影、 电视剧、 动漫等文化产品的生产创作成本高昂， 为了降低其投资风险、 最大程度

地收回利润， 生产者往往按照既定的模式来进行创作， 比如好莱坞的类型片。 比尔·瑞恩 （ ＢｉｌｌＲｙａｎ）
将这种做法表述为 “为了组织好从商业策划到复制再生产各个环节， 生产者通常采用名人化 （ ｎａｍｅ－

ｂａｓｅｄ） 和类型化 （ ｆｏｒｍ－ｂａｓｅｄ） 策略， 并将产品生产工作团队的生产活动程式化” ［３］ ， 前者我们往往称

８７
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之为明星制。 这两种文化产品的特质业已在网络动漫作品中表现了出来。
（一） 明星制

对于影视作品来说， “明星已然是商品的一个核心要素， 可以用来向观众宣传推广一部电影” ［４］ ，
对于观众来说， 明星代表着作品的质量和风格， 对于制片方和投资方来说， 明星意味着票房和收视

率。 然而， 明星们出场费和片酬昂贵， 是一笔庞大的支出， 明星不会永远闪亮， 他们总有年老色衰

的一天， 这意味着长期投入的风险。 相比之下， 动漫作品中的明星， 即动漫形象， 基本不需要出场

费， 也不会发生大的变故， 不存在如上所述的真人明星问题。 正是因此， 动画产业尤其注重动画明

星的开发， 比如人们耳熟能详的米老鼠、 比卡丘、 流氓兔。 在国产动画的阵营中， 我们也可以举出

很多动漫明星的例子， 比如孙悟空、 葫芦娃、 黑猫警长、 蓝猫、 喜羊羊等等。 网络动画进一步丰富

了这一阵营， 带来了小破孩、 悠嘻猴、 泡芙、 罗小黑等动漫明星， 开始了动漫形象为中心的产业化

征途。
悠嘻猴是一个比较典型的例子。 作为腾讯的第一个 “表情提供商”， 悠嘻猴主要靠小猴的表情和肢

体语言来表情达意。 创作者表示， 最初画悠嘻猴只是为了好玩， 同事之间彼此做做鬼脸引发灵感， 没

想到在 ＱＱ 和论坛网友的推动下， 悠嘻猴竟变成了一个 “表情公司” ——— “大家每天的任务就是苦思冥

想， 如何用小猴的表情和肢体语言把不同情绪表达出来” ［５］ 。 在创作过程中， 悠嘻猴的形象逐渐变化：
脑袋越来越大身体越来越小， 长方形的眼镜进化为更为搞笑的 “一线眼”。 悠嘻猴逐渐形成了自己的特

色： 没有年龄定位、 Ｃｏｓｐｌａｙ 演员、 成双成对出现等等。 此类型的表情动漫越来越多， 比如阿狸， 蘑菇

点点、 Ｈｅｌｌｏ 菜菜、 ｎｏｎｏｐａｎｄａ 等等。 后来， 兔斯基、 张小盒、 潘斯特等富有个性的动漫作品出现在网友

的视野中， 这些动漫作品针对特定的群体传播， 强调另类性格的塑造。
随着动漫故事情节的发展， 为了吸引更多的观众， 动漫作品往往会以一个动漫明星为基点， 塑造出

一系列性格各异的动漫形象， 从而形成一个多姿多彩的动漫明星家族， 甚至动漫世界， 从而拉动周边

消费， 这也成为网络动漫产业中的一个惯例。 悠嘻猴创作之初主要是悠悠和嘻嘻， 衍生品以可爱玩偶

和情侣饰品为主， 后期市场压力下又推出了 ＭＲ􀆰 ＰＩＧ 和古巨鸡两个动漫明星， 前者憨厚笨拙， 后者精灵

古怪。
从造型上看， 可爱型的动漫形象多数脑袋大、 表情丰富， 适合做成玩偶， 如绿豆蛙、 Ｈｅｌｌｏ 菜菜、

阿狸等 （如图 １）； 张小盒、 兔斯基等富有个性的动漫明星造型奇特， 与性格特征相得益彰； 泡芙、 十

三幺等以人物明星富有时尚气息， 贴近现实生活。 值得一提的是 《罗小黑战记》 中的罗小黑， 它的尾

巴是身长的两倍， 可变成翅膀， 也可分裂成具有独立意识的四个嘿咻 （如图 ２）。 这种对身体的想象和

夸张十分富有新意， 给观众带来了惊喜， 直接带动了玩偶的销售。

图 １　 网络动漫明星的衍生品

９７
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图 ２　 罗小黑玩偶

（二） 类型化

“类型是程式的又一重要手段， 如 ‘恐怖电影’、 ‘嘻哈专辑’、 ‘文人小说’。 与类型相关的关键词

如同标签， 它可以向读者预告通过阅读这个作品将得到什么样的愉悦” ［３］（９５） 。 文化产品的类型化是一种

商业生产的标准化， 其目的是 “适应消费者不同类型的消费需求” ［３］（３６） ， 如畅销书、 好莱坞电影、 贺岁

片等。 在国产动画的创作中， 一直存在探险、 教育、 武侠等多种类型。 受到历史和传统的影响， 国产

动画主要针对少年儿童观众创作， 这影响到更多类型作品的出现。 而网络动漫的观众以网友为主， 大

多是成年观众， 这为更多类型动画的出现提供了相对宽容的创作氛围。
可以说， 从早期 Ｆｌａｓｈ 动漫开始， 网络动漫就带有强烈的类型化特征。 比如小小的小黑人打斗系列

作品， 蜡笔 Ｘ 的唯美时尚， Ｓｈｏｗｇｏｏｄ 对爱情的恶搞和娱乐等等， 虽然这些作品并没有大规模进入市场，
但是， 作为网络动画的前期实验， 对后来的创作产生了不可低估的作用， 直接影响到今天的网络动漫

主要类型的生成。
爱情片和动作片是网络动漫发展中相对成熟的两种类型。 网络动漫诞生之初， 爱情片就是其中的

重要内容。 Ｂｂｑｉ、 蜡笔 Ｘ 等人创作的早期音乐 ＭＶ 多以爱情为主题， 再后来 《女孩， 你的一分钟有多

长》、 《茗记》、 《云端的日子》 描写校园青春爱情， 捕获了一大批粉丝， 到了 《泡芙小姐》， 爱情片这

一类型正式得以确立， 出现了所谓 “公式化的情节、 定型化的人物和图解式的视觉形象” ［６］ 。 比如， 一

般采用 “平静———欲望对象的出现———追逐———失败 ／ 成功———人生道理的阐释———归于平静” ［７］的微电

影模式； 人物塑造上来说， 泡芙文艺， 十三幺热辣， 小若萝莉风； 另外采用实景＋动漫的创作方式， 影

像在现实与虚拟之间交错等等。 近日， 受到观众鼓励的创作方表示， 这种模式会一直延续下去。
网络动画中的动作片也经过了十几年的探索， 从广受追捧的 《小小作品 ３ 号》 中打遍无敌手的小

黑人， 到 《少林兔与武当狗》 的对决， 再到近期的 《包强》、 《功夫料理娘》、 《小胖妞》， 动作片一直

没有停止钻研动作和场面设计， 对于镜头语言和节奏的把握均有了质的提高。 但总的来说， 动作片不

能只依靠单纯的打斗， 情节和人物塑造是当今网络动漫中动作片的软肋。 正是在这种情况下， 《罗小黑

战记》 出现了， 虽然目前只推出了短短三集， 但是动作已经完全融入玄幻故事之中。 作者 ＭＴＪＪ 表示创

作时： “选择了尽力去表现罗小黑的动作， 而其他人物的动作就改用镜头和对话去丰满。” 于是， 动作

赋予罗小黑以妖气， 语言和对话主要发生在现实生活之中， 从而形成了表达和叙述的张力。 其实， 《功
夫料理娘》 已经尝试将动作与美食两条线索结合起来， 《小胖妞》 也加入了传统的童话叙事。 可以预

见， 经过一系列经验积累之后， 动作片的成熟指日可待。

三、 网络动漫产业存在的问题及升级策略

作为一种文化产品， 国产网络动漫已经生成了明星制和类型化要素， 具备了文化产品程式化的特
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征； 作为一种产业模式， 国产网络动漫也形成了一条以动漫形象为中心的产业链， 而且这一链条还在

不断地补充和完备， 我们从北京互象动画、 王卯卯、 ＭＴＪＪ 等创作个人或团体身上看到了网络动漫产业

向前发展的希望和可能。 当然， 十几年以来， 无论网络动漫产业自身还是外部环境， 依然存在一些问

题， 正是在这些问题的基础上， 网络动漫产业具备了转型升级的潜质， 下文就集群化和版权两点进行

讨论。
（一） 产业集群

几乎所有的网络动漫创作者都是白手起家的， 目前除了北京互象动漫等少数几家稍具规模的动漫

工作室外， 大多数的网络动漫工作室处境艰辛， 规格都很小。 《罗小黑战记》 制作之初只有一个人， 成

名后组成了仅仅三个人的工作室， 要靠制作广告等方式赚钱来 “养” 网络动漫， 这在一定程度上影响

到网络动漫的创作与品质。 狼烟工作室也表示 “为了生活是可以理解的， 只要在讨生活的间隙能有一

个努力的目标”①。 在这种处境下， 脱颖而出的少量国产网络动漫成了工作室招揽广告的招牌， 创作者

为了生计奔波， 难以维系后续的作品创作。
事实上， 包括动漫创作者在内的 “独立从业者” 问题不仅仅在中国存在， 在全球范围内都是一个

普遍的现象： “他们的公司通常是小型的、 低资本和脆弱的”， “是不稳定和不可预测” 的［８］ 。 一般情况

下， 这些创作者会采用产业集群方式抱团取暖， 借共通性和互补性联合在一起， 从而提高整体的竞争

力和创新能力。 近年来， 国内的动漫产业基地遍地开花， 这些基地大多是在政策的支持下建立的， 并

非动漫产业发展到一定阶段的自然产物。 经过十几年的摸索， 现今的网络动漫已经催生出产业集群的

迫切需求， 这也是未来网络动画升级的重要内容。
按照美国迈克尔·波特在 《国家竞争优势》 中的观点， 产业集群是 “地理位置” 上的群聚现

象［５］（２１８） ， 好莱坞电影、 美国硅谷、 深圳大芬村是其中著名的例子。 然而， 受到创作方式和传播方式的

影响， 网络动漫的产业集群化必然不同于一般意义上的产业集群。 网络动漫是互联网时代的产物， 作

品一般用计算机软件进行创作， 创作者之间多靠网络进行沟通， 就连配音和后期制作都可以借助计算

机完成， 所以， 对于网络动漫来说， 地理位置上的集群不再那么迫切， 网络和计算机的重要性却不容

忽视， 比如闪客帝国和现在的有妖气网站， 前者是早期 Ｆｌａｓｈ 动画的大本营， 后者是 《罗小黑战记》、
《十万个冷笑话》 的主要发布地。 但是， 这些网站仅仅聚集了不同的作品， 并没有提供更多的服务， 这

在互联网时代显得稀松平常， 当今网络动漫需要的并非具体的集群化， 而是一种抽象的、 具有产业价

值的集群化。
从国内外的情况来看， 同地理意义上的集群化一样， 网络动漫的集群化也能够为作品的创作提供

种种便利条件， 综合起来， 网络动漫的集群化至少应当满足以下几个条件： 第一， 为创作提供网络平

台， 采用点击率、 月票等形式进行淘汰和挑选， 使得优秀作者和作品脱颖而出， 这应当是最基本的功

能， 闪客帝国和有妖气网站均满足这一条件； 第二， 有一定的专业知识和市场经验， 可以对创作进行

引导甚至培训， 《泡芙小姐》 正是在优酷网的合作下创作而成的； 第三， 具备足够的资本和产品推广能

力， 及时进行产业链开发， 推出高质量衍生品和周边产品， 带动整个网络动漫产业； 另外， 还需要公

开透明， 机制健全， 合理保障各方权益。 目前， 虽然有妖气网站、 优酷网已经介入到网络动漫创作的

过程中， 但是网络动漫的集群化还远远没有生成， 这也是对未来的一种期许。
（二） 知识产权

对于文化产品生产的特性， 大卫·海斯特说道： “大多数文化产品都具有固定成本高和变动成本低

的特征， 比如说唱片的投入就很高， 因为前期要投入大量的时间和努力用于创作、 录制、 合成和编辑，
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① 详见狼烟动画主页 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｒｐｏａｎｉ． ｃｏｍ ／ ？ ｐａｇｅ＿ ｉｄ ＝ ９９。
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但是， 一旦第一个复制品生产出来， 所有其后的复制品就十分便宜。” ［３］（１２１） ， 因此， 文化产业尤其是创

意产业的关键点是 “知识产权的生成和取用”， 即个人创造力必须以知识产权的形式表现出来， 才能转

化成经济的生产力和国家的竞争力［５］（３６） 。 正是出于这种考虑， 英国专门成立了创意产业特别工作小组

（ＣｒｅａｔｉｖｅＩｎｄｕｓｔｒｙ Ｔａｓｋ Ｆｏｒｃｅ）， 采取各种措施扶持具有创新能力的个人或团体， 美国则制订了一系列版

权保障措施。
在国内， 文化产品的知识产权问题已经困扰多年了。 受到大环境的影响， 网络动漫产业也面临着巨

大的产权隐患， 这甚至影响到了整个产业的升级与转型。 从电视中的蓝猫、 喜羊羊到网络上的阿狸和

悠嘻猴， 盗版是一个国内动漫产业的普遍问题， 对纯然依靠市场的网络动漫产业来说， 知识产权就是

生命线。 在这种情况下， 兔斯基的作者王卯卯率先申请了专利， 但依旧挡不住盗版的步伐。 在采访中

表示， 在 《我兔斯你》 尚未出版之前， 市场上就出现了盗版书， 图片和文字都是直接从她的博客上复

制的， 制作非常粗糙。
为了避免这一问题， 以 《泡芙小姐》 为代表的网络动漫在创作之初索性取消了动漫产业发展链条

上的衍生品的开发和授权环节， 把相关的广告直接内置到作品中。 猛然看起来， 这好像是一个有效的

解决方法。 但令人啼笑皆非的是， 创作者的放弃却带来了新的问题， 很多未经授权的商家主动啃上了

这块蛋糕， 淘宝上出现了相关图案的手机壳、 贴画等商品， 有的还贴上了 “泡芙小姐的沙漏” 等标签，
盗版 “衍生品” 还时刻与作品创作保持一致①。 《罗小黑战记》 等动画片的创作者和授权商瞄准了淘宝

网， 开设了正版衍生品的官方专卖店， 取得了一定的市场效益。 但在此之前， 淘宝上已经有了玩偶、
鼠标垫、 十字绣等产品， 依靠价格和品种优势， 盗版商依然分得了不菲的利润。

从王卯卯申请专利开始， 网络动漫创作者已经认识到了保护知识产权、 打击盗版的重要性， 也采取

了诸如直接广告贴片、 开设淘宝官方商城等措施， 但是更多的网络动画 “面对盗版不能大力打击， 反

而只好委曲求全， 把敌对方变成合作方， 利益均沾， 有钱大家赚， 这也是没有办法的办法。” ［９］ 。 从很

大程度上来说， 这些措施都是创作者的自卫之举。 现在的网络动漫产业呼唤完善相关法律、 依法保护

版权、 打击盗版， 只有这样， 才能解除网络动漫产业、 甚至整个文化产业发展的后顾之忧。
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① ２０１３ 年初， 北京互象动画公司开设了淘宝官方专卖店， 但是该店在淘宝众多的商户中并不起眼， 比如， 笔者在商品搜索

栏输入 “泡芙小姐” 关键词后， 第一页的 ４４ 尖商品中只有 ２ 件是属于 “泡芙小姐官方旗舰店” 的。
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