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业界声音

微观动漫

新媒体动漫不是简单地将传

统动漫在新媒体渠道播放，而是

具 有 新 媒 体 特 征 的 全 新 动 漫 产

品，它不仅仅是内容本身或实现

内容的技术形式，而是以手机、移

动电视、网络、数字电视、数字电

影 、触 摸 媒 体 等 为 平 台 ，通 过 漫

画、动画、电子书、表情、彩漫、漫

宠等形式，向观众展示动漫内容

的新产业业态。

在中国新媒体动漫发展进程

中，手机动漫逐渐成了最重要的

组成部分，2011 年至 2013 年，手机

动漫市场增长率分别达到 33%、

40%、32.9%，远高于动漫产业整体

的增长率。今年，中国进入 4G 时

代，新技术带来了手机动漫产业

链巨大的改变，将带动更多的终

端产品进入新媒体动漫领域，也

将吸引更多的人参与到内容创作

中，这些变化体现在传播机制、盈

利模式、品牌经营、营销手段等方

面，推动整个新媒体动漫产业向

纵深方向发展。

为了应对 4G 带来的变化，推

动产业提质升级，打造中国新媒

体动漫产业的行业标准，同时与

国 际 动 漫 产 业 相 接 轨 ，2013 年 7

月，文化部公布了“手机动漫文件

格式”“手机（移动终端）动漫内容

要求”“手机（移动终端）动漫用户

服务规范”和“手机（移动终端）动

漫运营服务要求”4个行业标准，构

建了手机（移动终端）动漫的标准

体系。就四大标准来看，既有引导

性的，也有规范性的，引导与规范

相辅相成，不仅涵盖了手机动漫运

营的核心环节，也成为引导产业整

体提升的强力保障，起到了“行业

发展起点高、创业企业门槛低”的

“一高一低”作用，形成动漫产业

乃至文化产业新的经济增长点。

标准发布后，中国移动、中国

电信、中国联通、爱奇艺、腾讯几

大主要手机、网络运营商都围绕

标 准 进 行 了 各 自 平 台 的 升 级 改

造。腾讯微漫 APP 的改造主要在

文件格式方面，打造的腾讯动漫

服务平台让作品进入平台时就符

合标准；中国移动手机动漫基地

对全系列产品实现标准化，积极

开 拓 自 身 产 品 与 海 外 产 品 的 对

接，还通过动漫编审资格认证培

养动漫产业人才，提高动漫编审

人员的综合素质；爱奇艺网站在

进行标准应用后，可以根据手机

设备的特征适配最清

晰 的 码 流 ，提 高 了 观

看体验。

围绕手机动漫标准的重点工

作可从以下三方面进行：首先是

强化内容提供商专业化培训，提

供各种专业化课程，免费开放动

漫编审资格培训和认证考试；其

次是进一步优化制作工具，在现

有基础上简化内容提交流程，优

化审核流程，将内容以最快速度

推向市场；再次是面向非移动用

户开放服务，通过平台开放、产品

融合、第三方支付等多种手段实

现一体化体验。在产业发展过程

中，可通过基础改造、平台升级、

技术支撑、主题创作、内容示范、

应 用 培 训 、调 研 、宣 传 推 广 等 方

式，推动手机（移动终端）动漫标

准在行业中的应用和持续优化、

改版、升级，并结合产业发展实际

趋势推出符合手机（移动终端）特

点的动漫产品。

未来，手机（移动终端）动漫

标准的发展有 4 个方向：一是硬件

环境——可以规定手机生产厂商

专门推出宽屏幕、大流量、高清晰

的动漫手机，并在手机制造中严格

按照手机动漫行业标准制定有关

配置；二是运营商的软件规范——

要规范准入和播放的系统管道，

规范配套软件的使用；三是服务

商——作为动漫内容的软件转换

服务者、推广者以及运营服务者，

内容安全、版权管理等行业规范

化很重要；四是内容制作商——

应大力开展理论研究，引导动漫

公司从品牌定制、行业应用、跨界

融合等方面进行创作转型。

从标准发布到根据标准举办

主题创作活动，再到运营平台的

升级改造、创作工具的研发和示

范产品的创作，以及教材的编写

和人才的培养，这一系列举措所

表现出的不仅仅是手机（移动终

端）动漫标准自身的发展演变，同

时也是建立起手机（移动终端）动

漫标准和产业研究与发展的长效

化机制。当然，手机动漫行业标

准的制定和实施是一项长期与艰

巨的工作，它不仅与行业相关环

节有关，更需要政府、业界合力，

尤其需要政府牵头主导，多领域

相互协调。新媒体动漫产业发展

要与手机动漫行业标准相结合，

做到产、学、研的融合，集结全国

范围内和手机动漫相关的行业精

英 形 成 联 盟 ，协 调 内 容 商 、运 营

商、服务商等各方关系，共同摸索

建立规范模式。

（作者系中国移动手机动漫

基地副总经理）

依托手机动漫标准
打造新媒体动漫产业

向黎生

2010年万圣节，改编自同名系列漫画的僵尸题材美剧《行尸走肉》在美

国首播，凭借逼真的僵尸造型和重口味画面一度成为首播收视率最高的美

剧。2003 年，美国著名漫画家罗伯特·柯克曼、托尼·摩尔和查理·埃德拉德

合作完成的漫画《行尸走肉》由美国著名漫画商 IMAGE 出版，讲述有婚姻问

题的警察瑞克因执法受伤而不省人事，当其苏醒后却惊讶地发现这个世界

已经被莫名的病毒侵袭，大部分人类变成了僵尸，周遭一派死寂，活人都躲

了起来，瑞克踏上了寻找在僵尸之地中消失的妻儿的征程……凭借酷烈的

风格、精彩的剧情和深厚的内涵，这部漫画多次成为北美漫画销售排行榜冠

军，更成为世界范围内最受欢迎的英文漫画之一，并在 2010 年斩获了美国

漫画界的最高荣誉——艾斯纳奖的“最佳连载系列奖”。

经过10年等待，这部漫画简体中文版正式引进内地。据出版方世界图书出

版公司北京公司介绍，简体中文版漫画《行尸走肉》共3卷，分别是《行尸走肉：时过

境迁》、《行尸走肉：步步惊魂》和《行尸走肉：牢而不固》。相较于剧集版《行尸走

肉》，漫画版《行尸走肉》在细节、人物设置方面稍有不同，冲击性和尺度更大，剧情

更紧凑，情节更连贯。 （来源：中国日报网）

（舒 弥 摘编整理）

新疆民族风吹在卡通明信片上新疆民族风吹在卡通明信片上
纯真的哈萨克族、喜乐的回族、豪放的蒙古族、快乐的塔塔尔族……乌鲁

木齐一对“80后”小情侣制作了一套主题为《寻味新疆明信片之旅——新疆常

驻民族》的卡通明信片，12个少数民族的卡通形象洋溢着灿烂的笑容，每张背

面都有对应少数民族的简介。

2012年，曾在动漫公司工作的这对情侣推出过手绘乌鲁木齐地图等创意

作品，在做手绘地图的时候，两人萌生了制作精细版的少数民族插画的想

法。当年 8月，两人创立了工作室，10月底，开始起草构图，为了区别各民族

不同的特点，他们查阅了大量资料，对比各民族的不同特征，在初稿的基础上

进行调整再创作。

作者“Red稀饭”说，各民族的特质是他们创作的灵感，“虽然是卡通绘画，

但我们还是希望作品能直观展现不同民族的特征，表现出少数民族的独特魅

力。”整个创作期，两人没有直接的经济收入，工作室也一直在搬家，但二人始

终没有放弃。因为印量少，该套明信片目前只在网络试售，从 3月至今，受到

不少网友追捧。 （来源：天山网）

《《行尸走肉行尸走肉》》漫画中文版引进内地漫画中文版引进内地

4 月至 6 月在北京、5 月至 8 月在山东青岛，哆啦 A 梦带着

它的秘密道具在中国的城市购物中心里穿梭。对中国的“70

后”“80 后”这两大年龄群体而言，哆啦 A 梦几乎是童年美好生

活的代名词之一，所以，“100 哆啦 A 梦秘密道具博览”所到之

处，总会刮起一阵“蓝胖纸”旋风。

据记者 6月 14日在北京朝阳大悦城所见，想跟“蓝胖纸”单

独合影并不太容易，因为“乱入者”实在太多。而据展览执行

方介绍，“五一”小长假期间，参观人数最多的一天超过了 1.8万

人，大悦城正门门口排队的人数保持在 400 人左右，队首看不

到队尾，吓退了不少带孩子来参观的年轻家长。

在“蓝胖纸”集结进入商场的同时，另一只胖猫——加菲

猫也在“攻城略地”。近两年来，加菲猫主题展已在北上广以

及佛山、贵阳、重庆、青岛等城市陆续举办，目前正在天津大悦

城举办的“菲常世界杯”主题展展出了代表 32个参赛国的加菲

猫造型，并配套一些赛事竞猜和互动活动。

“我们非常看重合作伙伴的实力和信誉，会优先选择在国内

一、二线城市有一定影响力的Shopping Mall举办主题展，并结合

时下热门赛事或话题。”香港羚邦远东有限公司品牌授权业务副

总裁赵小凤告诉记者。该公司获得版权方授权，是加菲猫在中国

内地、香港、澳门、台湾以及东南亚地区的独家品牌代理方。

据介绍，目前羚邦有超过 100 个不同的加菲猫玻璃钢造

型，可以根据不同的活动主题和内容，在多个城市安排展出活

动。“5 月就同时在佛山、青岛、重庆三地陆续举办了主题展，其

中，佛山和青岛展出的是经典款加菲猫造型，重庆则主打环游

世界主题的加菲猫造型。当然，我们也可以根据活动主题的

需求，制作相应的加菲猫新造型。”赵小凤说。

“胖猫”之外，大型商场里还有“萌猫”“萌鼠”出没——今

年上半年，上海、广州两地的购物中心出现了 Hello Kitty40 周

年巡展和迪士尼 90 周年特展。从 86 岁的米老鼠到 40 岁的凯

蒂猫，再到 45岁的哆啦 A 梦和 36岁的加菲猫，这些“老”卡通品

牌正在以一种全新的方式重新接近它们的中国粉丝。

对于动漫品牌与大型购物中心的这种合作，赵小凤说，“这是

一种必然趋势。通过活动，动漫品牌的影响力得以提升，商场获得

高客流和媒体曝光，并牢牢黏住与品牌受众相吻合的消费人群。”

竞争激烈的商业环境、迅速发展的电商，以及消

费者对互动体验式消费越来越高的要求，使得越来越

多的购物中心选择了策划、举办与自身定位和调性相

吻合的主题活动，如与动漫品牌合作举行大型主题

展，以此扩大商场的影响力，留住和拓展消费人群。

购物中心在选择动漫品牌时，会优先考虑品牌

的知名度和定位；而动漫品牌也会考虑购物中心的

城市所在地、交通环境、客群等因素。例如，以高端

时尚生活的集中地为定位的重庆时代广场，借今年

中法建交 50年的契机，与法国著名儿童文学作品《小

王子》合作，以小王子故事为蓝本，独家定制呈现了中

国首个“小王子主题乐园”。而类似北京朝阳大悦城、

上海正大广场、广州正佳广场、青岛乐客城等以年轻

一族、家庭客群为主的购物中心，则更多会选择与迪

士尼、哆啦 A 梦、加菲猫、Hello Kitty、变形金刚等粉

丝群更宽泛、老少皆宜的知名动漫品牌进行合作。

在双方确定合作意向之后，下一步就是策划活

动主题和内容。活动主题通常分两种形式：一种是

动漫品牌自己打造活动内容，并在全国各地一、二

线城市的知名购物中心进行巡展，如今年在各地火

爆展出的“100 哆啦 A 梦秘密道具博览”“迪士尼 90

周年特展”“Hello Kitty40周年巡展”等；另一种是按

购物中心的市场推广计划，结合动漫品牌的自身个

性，在每季度、节假日或热门活动期间，合作打造主

题活动，如世界杯期间，天津大悦城和加菲猫版权

方合作推出的“菲常世界杯”主题活动，上海大悦城

在《变形金刚 4》热映期间趁势推出“变形金刚 30 周

年展览”活动等。

目前，在购物中心举办的动漫主题展的展出内

容以道具、动漫形象装饰、3D 画、互动活动、正版商

品销售为主，道具通常是不同造型的玻璃钢装置，

还原动漫作品中的场景或人偶等。在活动期间，购

物中心会以动漫形象为装饰主题，在不同楼层和角

落布置该动漫形象的装饰物，让消费者从进门就感

觉进入了童话世界。此外，还会定期举办人偶见面

会、演出、多媒体互动游戏、线上线下抽奖等形式多

样的活动，以提高消费者的参与热情。

网络数据显示，截至 2013 年底，中国已开业购

物中心 3057 家，其中，一线城市拥有 918 家，二线城

市次之，累计开业达 803 家，三线城市达 618 家。若

以每年 300 家的增长速度来计算，2015 年全国将有

4000 家购物中心。相信会有越来越多的购物中心、

商业地产机构看中发展迅猛的动漫产业，与动漫联

姻，推出多样化的动漫主题展。 （小鱼儿）

今年上半年今年上半年，，美国卡通品牌加菲猫在中国的美国卡通品牌加菲猫在中国的““工作工作””很忙很忙：：11 月月 11 日在海南三亚开启日在海南三亚开启““加菲猫加菲猫 3535 周年中周年中

国首展国首展””之后之后，，55 月先后出现在广东佛山月先后出现在广东佛山、、重庆重庆、、山东青岛三地的大型购物中心山东青岛三地的大型购物中心，，66 月月，，又到天津大悦城举办又到天津大悦城举办

““菲常世界杯菲常世界杯””主题展主题展，，接下来接下来，，还有暑期还有暑期、“、“十一十一”、”、圣诞节要忙……在购物中心忙碌的卡通品牌不只加菲圣诞节要忙……在购物中心忙碌的卡通品牌不只加菲

猫猫，，还有同样来自国外的米老鼠还有同样来自国外的米老鼠、、哆啦哆啦 AA 梦梦、、Hello KittyHello Kitty，，以及国产的阿狸以及国产的阿狸、、张小盒张小盒、、炮炮兵炮炮兵。。它们为何如此它们为何如此

忙碌忙碌？？收获如何收获如何？？对动漫品牌建设意味着什么对动漫品牌建设意味着什么？？

国外卡通品牌：姜还是老的辣

就上半年在商场举办的动漫主题展来看，既有动漫版权

方发起、主动找商场进行洽谈而实现的，也有商场根据自己的

目标顾客定位，寻找动漫版权方或代理方进行的合作；有的免

门票，有的需花钱买动漫品牌的礼品当参观券，或是在商场消

费满多少元换取参观券。

免费是否意味着无利润或吃亏？其实未必。戈景瑞认

为，因为电商的冲击，实体商场已不能仅仅借助节日搞促销活

动，更需要加强消费者的休闲购物体验，于是，动漫主题展的

进驻就给了人们一个出门逛街的理由。

“如今商场既需要稳定的人流和人气，也需要一些附加性

的东西来提升自身的品牌形象，让商业空间变得生动有趣，这

是从商业综合体向文化综合体转变的一个过程。”陈刘芳对记

者说，对动漫品牌而言，好处也很明显，能更广泛地接触受众，

充分展现个性，提高品牌影响力。

当动漫成为商场的“锦上之花”，商场成为动漫的体验空

间，文化与商业的融合变得紧密，体验经济的效力得到了最大

发挥，新的商业模式正在产生。对动漫主题商业经济颇有研

究的业内人士陈智在几年前就曾表示，动漫产业的新奇、潮流

特点与年轻人的消费认知吻合，拥有稳固的市场承受力。

而如今，动漫主题展的合作商场都处在城市著名商业区，

便于消费者释放购物欲望，动漫主题展的商业价值完全有可

能得到更大幅度的提升。“未来的动漫主题展一定会有更多样

化的方式，将动漫文化艺术与商业进行立体的结合。”林小能

认为。

国产卡通品牌：初生牛犊不怕虎
在感叹国外动漫品牌“姜是老的辣，形象萌萌哒”的时候，

一些成长中的国产动漫品牌也开始尝试这样的主题展。

“张小盒从 2010年开始接触商场主题展，2012年在北京悠

唐购物中心，2013 年在武汉万达广场，今年 6 月在上海 96 广

场，但规模都不大。”张小盒运营总监林小能告诉记者，与前几

次使用张小盒主题概念办展的做法不同，今年上海的主题展

启动了“联盒圀”的概念，联合了 300 多位设计师在张小盒玩具

上进行创作，然后在商场内进行展览。

同样在 6 月，另一个也兴起于网络的动漫形象炮炮兵

在江苏南通中南城购物中心举办了首场主题展。“这次主

题展是根据中南城的营销活动定制的，不收取门票，为期

两个月，活动主题涵盖了‘六一’、清凉夏季和世界杯。” 卡

米文化传播有限公司品牌总监戈景瑞告诉记者，炮炮兵已

融入到商场的各个角落，与人们一起“玩 Fun 肆”，“我们的

目标就是好玩、玩好。”

更早些时候，今年一二月间，国内知名卡通形象阿狸在北

京三里屯举办了一场名为“阿狸的秘密花园”的装置展，展出

的 8组阿狸装置基于青年绘本作家徐瀚的 3部阿狸系列作品而

创作。“从策划到最终呈现用了近一年时间，这是阿狸绘本艺

术首次立体化，尝试在剧场和商业空间进行呈现。”北京梦之

城文化有限公司 X 部门项目经理陈刘芳说，在策展时，更多考

虑的是阿狸的童话世界和每个城市之间的嫁接点，以及把阿

狸绘本变成立体展览的价值和意义，在执行时则根据商场的

环境对装置的大小和形态进行调整。

与几十岁的国外卡通品牌相比，上述 3个国产卡通形象均

未超过 10 岁，尚处于“童年期”。“这几个形象的品牌成熟度虽

然不高，但起于互联网，在早期就获得了年轻人的支持，在线

下的造型创作又能抓住小朋友，容易引起商场方面的兴趣。”

戈景瑞分析。

正所谓初生牛犊不怕虎，阿狸和张小盒都在谋划接下来

的巡展。7月中旬，阿狸将在深圳海上世界举办主题展，9月左

右或去成都；张小盒希望与商场的跨界合作今年还能有两三

场。“由不得我们选啊，更多主动权在商场，毕竟，我们还没做

到很牛的级别。”林小能说。

动漫与商业的立体结合
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本报记者 程丽仙 实习记者 高庆秀
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