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《洛宝贝》：7岁国民动漫女孩“走出去”背后

□□ 本报记者 鲁娜

一个不爱穿裙子、没有魔法超能力

的 7岁中国小女孩洛宝贝即将亮相国

际舞台——近日，大业传媒集团旗下大

业漫奇妙与加拿大九故事传媒集团（以

下简称“九故事集团”）达成合作，由后

者负责中国原创动画《洛宝贝》除中国

区外的国际发行和授权总代理业务。

《洛宝贝》国际市场的第一站已初定今

年的法国戛纳电视节，届时九故事集团

将正式向国际市场推出《洛宝贝》并展

出样片。

达成此次合作并非易事。焕然新

生的《洛宝贝》以中国团队为主导，并引

进国际先进动画制作工艺的创作团队，

用国际通用的表现手法来讲述中国故

事，聚焦中国家庭的日常生活，还通过

引入中国传统文化元素及非遗元素等

多种方式，让这个国民动漫女孩带着中

国文化“走出去”。

3张动图打动国际金牌编剧

与充斥市场的魔法、超能力等套路

剧情不同，《洛宝贝》聚焦中国家庭的日

常生活。

《洛宝贝》动画由大业漫奇妙原创，

诞生于 2008年，曾在中央电视台多个

频道播出 1000余集。同时，洛宝贝已

成为北京市朝阳区精神文明小天使、杭

州市精神文明小天使等诸多社会公众

形象代言。

2016 年，为给洛宝贝品牌注入新

的活力，大业漫奇妙邀请到原美国尼克

儿童频道国际市场品牌副总裁简宁慧

担任动画监制,并围绕国际市场需求计

划打造《洛宝贝》全新系列动画，旨在将

洛宝贝打造成有国际影响力和赞誉度

的中国原创动画品牌。

如何向全世界讲好中国家庭故事，

是《洛宝贝》全新系列动画的着力点。

为此，大业漫奇妙邀请到曾编撰《小羊

肖恩》《海底小纵队》等优秀儿童动漫作

品的国际知名编剧大卫·英格汉作为编

剧统筹，对《洛宝贝》剧情架构、脚本撰

写提供专业建议和指导。执行制作方

面，则引进了英国威尔士布猫动画公司

先进的动画制作技术及理念。

在接触国际团队时，大业漫奇妙只

用了3张GIF动图就打动了大卫·英格

汉，此次也是他首次参与中国儿童动画

剧本的编撰。3张动图展示了一个穿

着黄色T恤和牛仔裤、扎着丸子头的可

爱中国女孩。洛宝贝主创成员自信地

说：“用最少的东西尽可能去诠释角色

魅力，才是吸引对方的秘诀。”

“我从没看过不爱穿裙子、不拿魔

法棒的小女孩！”大卫看到 3张动图不

禁眼前一亮。国际上学龄前动画中的

小女孩普遍穿着裙子，大多公主范儿的

形象，而洛宝贝则打破了这个套路，从

2008 年诞生起，她就是一个活泼好动

的白羊座女孩。

洛宝贝这个“国民女孩”，到底是怎

样的一个人呢？她是一个平凡的 7岁

中国女孩，性格古灵精怪爱幻想，会和

家人朋友产生矛盾，也会用自己的方式

给周围的人带来快乐。每天发生在生

活中的小麻烦，都变成了她成长中的精

彩历程。恰恰是这样的一个普通的小

女孩，将中国的传统文化、当代生活百

态带向全世界。

正是这种制作理念，让大卫看到洛

宝贝的前景，他表示，洛宝贝是个很有

力量的女孩，她的力量不是什么魔法超

能力，而是内心爱的力量。虽然洛宝贝

的故事发生在中国，但全世界的孩子都

能在她身上找到共鸣。

英国团队走上北京街头

观看《洛宝贝》全新系列的样片不

难发现，片中看似不经意的很多场景、

小物件充满中国元素，比如洛宝贝房间

印有中国传统鱼鳞纹样的地垫和元宵

节花灯演变的吊灯，而太极拳、风筝的

元素则源自中国非物质文化遗产。

“许多非遗项目因为脱离了日常使

用环境逐渐被人们淡忘，失去传承。”大

业漫奇妙创意制作中心总监马琳说，

“所以在筛选非遗项目时，我们会考虑

哪些非遗能与孩子形成互动，让他们在

玩的过程中对这个东西有印象，文化自

然就能传承下来。”

此外，非遗项目的大众接受度和设

计美感都是片中非遗的选择标准。基

于这一思路，大业漫奇妙展开了大量基

础调研工作，最终从 258项民间美术、

425项传统民间工艺、380项民俗中筛

选出 23项适合在动画中呈现的项目，

以及 19 项能代表中国文化的中国元

素，并巧妙地与动画结合在一起，让孩

子们在看动画片的同时，学习到中国的

传统文化。

在与布猫动画公司沟通中国传统

文化融入时，大业漫奇妙发现，要想让

英国团队准确了解中国文化不是件简

单的事。比如中国的祥云纹，纹样的走

向有固定规则，而布猫动画公司的团队

不理解图样这么画的深层文化内涵，因

此只是单纯模仿表象的形状，“画皮不

画骨”，导致非遗元素充满浓浓的“西式

中国”味道。

于是，大业漫奇妙邀请到英国团队

走上北京街头，来到普通住宅社区，走

进博物馆，直观感受中国的文化氛围、

生活环境和国人的精神面貌与衣着打

扮，尽可能多地了解中国文化。

如何将这些中国元素自然融入，更

是个推陈出新的技术活儿。比如洛宝

贝姥姥家门上贴着的福字，是有中国特

色的元素，但在国际发行中，动画里出

现的别国文字需要改成播出当地的文

字，更改工作量巨大。因此，洛宝贝制

作团队决定弱化它的文字性，而去强化

它的符号设计感，把这个“福”的元素变

成一种符号而不是文字。

风筝、祥云、太极拳……熟悉的中

国元素就这样巧妙地出现在《洛宝贝

的假期》这一集的场景中。《洛宝贝》动

画监制简宁慧说：“传统文化在表现上

一定是要很自然的，现实生活中是可

以触摸到的。希望通过这种潜移默化

的方式，让国内外的孩子和父母了解

到中国民间的传统文化趣味，能从生

活中自然而然地喜爱它，进而成为使

用者、传递者，让文化的底蕴天天都可

以传承下去。”

让世界了解中国传统文化

《洛宝贝》全新系列还是国内首部

按照美国、英国、澳大利亚三国学龄前

动画分级制度标准制作的动画，以满足

全球播出的要求。

记者了解到，《洛宝贝》全新动画系

列目前还在制作中，计划于今年底在中

国首播。布猫动漫公司董事总经理乔

恩瑞尼在谈到这段经历时表示,洛宝贝

的故事有着独特的魅力和幽默，英国的

创作团队深深地被吸引。这个作品和

目前市场上针对学龄前这一特定年龄

段的作品大不相同。团队特别享受沉

浸式的中国文化体验，也见识了许多中

国传统文化的美丽。

魔法、超能力、英雄主义，似乎是

近几年动画片和动画电影的常用题

材，使孩子们更多接触到的是奇幻世

界的人事物，看得多了难免觉得人设

雷同、剧情套路，更缺少了贴近生活的

内容。因此，国民女孩洛宝贝可谓应

时而生。大业传媒集团总裁苏忠表

示：“《洛宝贝》这样一部聚焦中国家庭

的中国原创动画出现在国际屏幕，在

此前是从没有过的。”

负责《洛宝贝》国际发行的九故

事集团是专注于亲子家庭内容创作、

制片、发行市场的专业领导者，曾成

功运作《加菲猫》《小老虎丹尼尔》等

众多高口碑动漫作品。九故事集团

总裁尼尔对《洛宝贝》的海外发行充

满信心：“《洛宝贝》是一部爱与关怀

主题的动画,不论从画面还是故事都

非常‘好看’，所以我们‘看好’它的国

际市场表现。”

金融资本力助电子竞技开启商业化之路

□□ 曹瀛琰

如今，“王者荣耀”这 4 个字以多

样的形式出现在网络信息的各个端

口，随之而来的，是电子竞技高举大旗

闯进大众文化，撕裂了过往“洪水猛

兽”的恶名——这个曾经遭遇冷藏的

体育项目，终于随着年轻一代的成长

和社会主流认知的演变，在资本力量

的助推下开启了商业化的长途。

作为被国家体育总局正式批准承

认的正式体育竞赛项目,电子竞技一

面效仿传统体育竞赛项目，完善赛事

IP、传播服务等产业链条，另一方面依

托项目研发的独特性，不断丰富电子

竞技项目、类型。

项目源头：高速增长牵动创投

热情

除了为人熟知的《王者荣耀》之

外，电子竞技大型赛事项目通常还

包含《英雄联盟》《Dota2》等，此外，

更多电子竞技项目在大型赛事上少

有露脸，而这些也往往与网络游戏

混为一谈。

在电子竞技的带动下，网络游戏

成为近年来文娱领域中少有的高盈利

行业，以腾讯为例，根据其公布的2017

上半年未经审核的第二季度及中期综

合业绩，2017 年第二季度，总收入为

566.06亿元，比去年同期增长 59%，其

中第二季度的网络游戏收入增长 39%

至 238.61 亿元，主要来自包括《王者

荣耀》在内的智能手机游戏和《英雄联

盟》等个人计算机游戏的收入增长。

而这两款游戏，也正是当前风头正劲

的两大电子竞技游戏。

在北方，注册地址位于陕西的电

子竞技研发公司英雄互娱也取得了不

俗的半年业绩。根据英雄互娱发布的

2017年半年报，2017年上半年实现营

收约 5.62 亿元，同比增长 48.77%；归

属挂牌公司股东净利润约为 2.93 亿

元，同比增长30.35%。

也正是由于如此优异的盈利增

长，英雄互娱在国庆前夕顺利完成了

Pre-IPO 系列的 17 亿元融资。根据

公开资料，这笔融资由中国国有资本

风险投资基金领投，陕文投、歌斐资产

跟投。

除了以上的两大明星企业外，今

年上半年，HKES电子竞技、狼人杀创

作团队、咸鱼游戏、传奇扑克、大神电

竞、掌趣科技共 6 家电子竞技研发公

司获得来自金融资本和游戏企业的投

资，涉及资金规模高达7.66亿元。

赛事 IP：大厂涌入为头部正名

在传统体育竞赛项目产业链条

中，赛事 IP 无疑是头部环节，体育之

所以成为竞赛的根本所在。电子竞

技亦如是，在有“电子竞技奥运会”之

称的世界电子竞技大赛（WCG）停办

后，当前主流赛事多是以单个项目为

主，并开始出现了联赛的形式。诸多

大厂携重金出现在这一环节。

一方面，大型投资机构、互联网公

司以股权投资的方式出现在主办方与

承办方背后。北京普思投资董事长王

思聪一手打造的香蕉计划正是赛事承

办的佼佼者之一，公开资料显示，香蕉

计划已成功承办包括LPL（英雄联盟职

业联赛）、德玛西亚杯、全民枪战英雄

联赛上海精英赛，以及自有赛事品牌

“BEST”（香蕉电竞超级联赛）皇室战

争邀请赛、守望先锋邀请赛等超级电

竞赛事。2017 年 9月 27日，香蕉计划

获得 2亿元 B轮投资，背后的出资方，

则是经纬创投、竞远投资、新番资本、

IDG资本这些创投界的精英们。

另一方面，全球知名的快销品牌

以赞助、合作伙伴等身份出现在电子

竞技赛事 IP 中。在中国举办的 2017

英雄联盟全球总决赛中，梅赛德斯-

奔驰成为全球总决赛中国区首席合作

伙伴；伊利谷粒多、欧莱雅男士为全球

总决赛中国区特约合作伙伴；罗技与

英特尔为全球总决赛中国区官方合作

伙伴。

今年 6月 8号，《英雄联盟》职业联

赛夏季赛正式开赛，其官方赞助商就

是以越野性能著称的 Jeep汽车。众所

周知，传统体育竞赛的赛事是各大快

消品竞相争取的赞助对象，东京成功

申办 2020年奥运会后，日本企业普利

司通主动牵手国际奥委会成为 TOP

伙伴，双方合同持续到 2024 年，合同

金额预估已经高达 350 亿日元（约合

3.4亿美元）。

大型投资机构、知名互联网企业、

全球知名的快消品牌入驻电子竞技赛

事，从业内与社会两方进一步带动电

子竞技整体品质的提升，规范电子竞

技的品牌形象。在多方努力下，电子

竞技赛事正在逐步向成熟的商业化赛

事演变。

完善链条：第三方渠道与服务

渐次入局

除了项目源头与赛事 IP，传播渠

道与第三方服务是产业链条中更加庞

大和重要的环节。

基于电子竞技消费群体的年轻

化特征，其传播渠道更多地与网络

直播相结合。无论是电子竞技赛事

项目的直播，或是电子竞技项目的

日常直播，都成为网络直播重要的

内容与项目来源，斗鱼、龙珠、熊猫

等 直 播 平 台 更 是 主 打 电 子 竞 技 项

目，不但获得良好的市场效益，也吸

引了众多投资方入局。今年 5 月，虎

牙直播与熊猫直播先后获得 7500 万

美元与 10 亿元的股权投资，投资人

中不乏平安集团、兴业证券这样的

金融大鳄。

第三方服务是当前电子竞技产业

链中相对薄弱的一环，这也是商业发

展的自然路径，在产业发展初期，第三

方服务体系缺乏成熟的商业化环境。

即便如此，也已经有创业者、投资机构

开始布局，今年 2月，上市公司杭州电

魂网络以千万元投资浮冬数据，而浮

冬数据的核心业务便是为俱乐部提供

大数据分析、个性化建议，向赛事举办

方和解说提供数据支持。除了数据服

务外，面对电子竞技这一方兴未艾的

朝阳产业，专业化广告营销机构、俱乐

部服务机构等更多样化的第三方服务

机构也在逐步构建。

电子竞技实际上是一种特殊的体

育竞赛项目，不同于传统体育竞赛，它

没有长期稳固的项目内容、竞赛规则，

也因此，它的产业链条上各个环节上

的市场价值也与传统体育竞赛项目有

着极大的不同。电子竞技正在资本的

助力下，逐步探索出独特的体育商业

化模式。手游《王者荣耀》如今风头正劲，受到玩家欢迎。

《洛宝贝》带着中国文化走出国门


