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被悬置与被误读
———中国动漫产业滞后发展原因的符号学解读

孙金燕
( 四川大学 文学与新闻学院，成都 610064)

摘 要: 中国动漫产业滞后发展，主要原因在于没有处理好两个“符号”问题: 其一显现为对中国文化软

实力资源的认识不清，悬置了“武侠”这一具有品牌意义的风格符号; 其二凸显在对动漫“幻想”符号的误读，

导致受众锚定的失误。可能性的解决方案，在于构建“武侠”动漫符号品牌与健全动漫产品的幻想度区分。
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“使埋葬在概念和文字中的人重见阳光，变

成直接可见的人。”［1］14跟随叙述艺术的形式演变

逻辑，匈牙利电影理论家贝拉·巴拉兹给出电影

将在文化领域开辟新方向的预言。这一预言，同

样适用于动漫、电子游戏等视觉艺术样式。然而，

随着 20 世纪 90 年代影视成为中国叙述艺术的主

要表意形式，以及电子游戏产业的迅速崛起，中国

动漫产业成为了“被悬置”的一点。即使国家出

台扶持政策的近七年，国产动漫产量提升 50 倍，

动漫总片长已经超过日本成为“动画片第一长

国”，但国产动漫的效益却没有随着产量的提高

而提升，甚至还与其投入呈反向增长。动漫作为

文化产业的核心组成部分被一再强调，与实际上

多数动漫企业生存艰难的两极现状，值得玩味。
这里，动漫产业必然的失败，事实上缘于未处

理好两个“符号”: 其一，悬置了一个具有中国风

格的品牌符号，即武侠，或称功夫; 其二，误读了动

漫的幻想级别，导致意图受众锚定偏差。反过来

说，中国动漫产业得以发展的捷径，也正在如何处

理它的符号问题。

一、一个“被悬置”的品牌符号: 武侠

品牌的符号功能，首先在于它的区隔，以风格

标记提供有别于他者的记忆点。综合研究营销沟

通与战略品牌管理的凯文·莱恩·凯勒表示:

“品牌知识是创造品牌资产的关键。”［1］44 有记忆

点的品牌符号，是营销的关键。
中国动漫产业目前缺乏一个有竞争力的品牌

符号。“篡位，也不用整容吧?”国产首部 3D 动画

片《兔侠传奇》中，这句躲在细微处的台词，有着

为“外人”难以体会的独特内核。回溯到它所反

讽的对象，那只揣着美国情节却耍着中国功夫的

熊猫。2008 年，美国动漫大亨“梦工厂”推出《功

夫熊猫》，以中国文化品牌“功夫”、“熊猫”等为主

打，不仅在全球电影市场收获 6． 32 亿美元票房，

而且在中国上映仅三天即创造了 3 800 万元票

房; 母片成功登陆的三年后，续集《功夫熊猫 2》以

3D 形式再次袭来时，又连续两周在中国稳居周末

电影预售排行榜冠军宝座。导演约翰·斯蒂文森

将这部电影称做是“写给中国的一封情书”。就

在这封情书借着中国的文化符号，一而再地俘获

中国的动漫消费市场时，国产动漫心有讪讪却无

力与之抗衡，权且在一次角色扮演中奉上了积郁

良久的嘲弄。
这一“事件”的要点正在于: 在品牌营销业已

成为市场竞争最高阶段的现代社会，动漫产业却

将中国对全世界影响最大的象征符号“武侠”，失

误性地悬置起来。绝佳的一例，莫过于 2006 年，

各动漫大国正借武侠而进驻中国这个世界最大的

消费市场时，中国动漫人还在以 1． 5 亿元的高投
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资，打造中国版的《指环王》( 《魔比斯环》) 。
对于中国受众而言，中国动漫产业发展的得

天独厚条件之一，即为“武侠”这个最具有民族特

色的品牌符号。并且，动漫创作与武侠符号联姻，

将可以从两个方向将中国推向动漫强国。
其一，对内，开发有人“买单”的动漫产品。

中国动漫发展，首先要解决效益问题。引导资金、
税收优惠、表彰奖励等优惠扶持政策，事实上并不

能从根本上解决动漫的发展问题。动漫的发展，

需要开发有人愿意“买单”的动漫产品。长久以

来，“武侠”符号在中国有着最庞大的受众群，尤

其是在青少年受众中有着强大的市场号召力，从

武侠小说到武侠影视以及武侠网游，莫不如此。
主要针对青少年消费群体的动漫，同样可以引入

“武侠”题材。此外，一条完整的动漫产业链，要

经历最初设计创意、剧本创作到制作环节的画图、
特效、合成，到营销环节的销售推广、衍生品开发。
其中，动漫形象授权的衍生品开发，是整个产业链

中利润率最高的环节。然而，衍生品的开发需以

动漫作品的成功为基础，没有被人记住的动漫故

事，动漫形象衍生品开发也等于空中楼阁。
其二，对外，提供能“走出去”的动漫形象。

“武侠”符号，是动漫“走出去”可以借助的极具

“中国特色”的形象符号。走出国门是中国动漫

产业始终坚持的发展方向。在 2010 年的“国际动

漫发展趋势对中国动漫的影响”高峰论坛上，来

自美国、澳大利亚、韩国、日本的动漫行业资深专

家对中国动漫的影响展开谈论时，均建议中国的

动漫发展要开拓中国风格，突出中国特色。
20 世纪 70 年代，视觉刺激完成了对语言藩

篱的超越，李小龙主演的武侠电影在美国获得成

功，Kung Fu( 功夫) 一词被写入英文词典，“功夫”
也迅速为非华人世界所接受，在各国影迷中甚至

掀起学习功夫热。武侠电影的流行甚至带动了武

侠小说的阅读热，金庸、古龙的武侠小说被翻译成

英语、法语等多种语言。而在李小龙、成龙、李连

杰顺利地“打”出去之后，2000 年，李安的《卧虎藏

龙》再次证明，武侠题材电影是华语电影走向世

界的捷径，它与由袁和平担任武术指导的《黑客

帝国》三部曲( 1999 － 2003 ) 一起，共同缔造了全

球化的电影词汇“武侠片”。随后，看中“武侠”符

号巨大国际商业潜力的好莱坞电影投资商及制作

人，纷纷邀请中国武侠片导演进入好莱坞制作电

影。观此种种，可以看出“武侠”符号是可资利用

的、极为重要的中国文化软实力资源，也是中国崛

起成为动漫强国的过程中，一个重要的符号手段。
综合而论，无论从中国动漫产品的风格建构，

还是从接受者的符号认同角度来说，“武侠”是它

弥合目前分裂状态的最佳创作题材，一个不能

“被悬置”的品牌符号。

二、一种“被误读”的幻想锚定: 为儿童，与仅

为儿童

动漫无疑是一门幻想的艺术。然而，“科普

化”是中国动漫的重要特征，同时造成一种未言

明的依赖和伤害。
或者可以说，中国动漫该在何种程度上幻想

长期“被误读”了。艺术符号表意都有它的意图

受众，长期致力于“科普化”、“说教类”的动漫产

业，将意图受众错误地仅仅锚定于低幼龄儿童。
这种错误解读，使它惯性地采取最“安全”的制作

方式: 以传播知识为基调的教育或称说教。教会

主体如何欲望的幻想，在中国动漫中成为难以做

成的梦。
而对中国动漫幻想的“误读”，源于它对它的

意图受众与非意图受众的同时不理解: 首先，低幼

龄儿童未必满意低幼型幻想符号。其次，成年人

同样可拥有“成人童话”。
受众市场是产品流行的风向标，“理解顾客

的需要和要求，并设计产品和项目来满足他们，是

成功营销的核心所在”［11］41。也就是说，国产动漫

对市场定位的预设，其实将自己推入了一个尴尬

的处境: 它不仅未获得对等的回应，而且也因此而

错失了更为广阔的消费市场。如中国动漫从业人

员所言:“三十年前的中国动画与现在有着本质

的区别，那时候的动画片没有说教味，《大闹天

宫》就是例子。”“如今许多中国动漫从业者的梦

就是从《大闹天宫》开始的，但结局是我们中的很

多人奋斗了许多年，却依然回不到梦开始的地

方。”

三、两点“可能”: 关于中国动漫的发展构想

中国动漫悬置“武侠”符号与误读“幻想”锚

定，不是没有道理的，但这个道理不是绝对真理。
由于将意图受众锚定于低幼龄儿童，所以“暴力”
书写的武侠符号对于动漫而言，显得不那么适合。
但是，在一个变动的动漫消费环境中，它的受众同

样有其复杂性。基于此，提出两点对于动漫发展
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“可能”有效的建议。
其一，拓展武侠动漫产业，形成品牌效应。前

文已述，“武侠”符号是动漫可资利用的、极为重

要的中国文化软实力资源，也是中国崛起成为动

漫强国的过程中，一个重要的符号手段。
目前，武侠动漫项目已在逐步启动，如 2005

年开始，由中国和平音像与北京某文化公司以及

美国的“中国功夫联合开发公司”联手启动的“新

武侠新文化”项目，拟将其拥有、代理和合作版权

的金庸、古龙、司马翎、温瑞安、卧龙生等十多位作

家的 200 余部武侠作品改编为动漫电影。2006
年，杭州九越数字动漫有限公司制作由村下野狐

作品《搜神记》改编而成的 52 集同名动漫连续

剧。而以宫崎骏为艺术指导的亚洲奇幻联盟也有

意购买此部作品，将其作为自己的第一个重头

项目。
但在武侠动漫制作中，仍存在相当大的问题，

比如专业武术指导的缺席。中国武侠动漫背靠庞

大的“功夫”资源，却在或者聘请缺乏表演经验的

武术运动员作指导，或者直接由没有武术设计经

验的制作人员青涩上阵。直到 2011 年上映的《兔

侠传奇》才启动武术指导，专门邀请陈式太极拳

正宗传人景建军担任武术指导，并以此为宣传:

“开业界之先河……成为全国乃至全世界第一部

拥有武指的动画大片。”
此外，还可以建立武侠影视、游戏、动漫三位

一体的集成化产业结构链。事实上，由于接受群

体的独特性，没有任何题材可以比“武侠”更适合

在游戏产业、动漫产业及各种视觉文化产业中同

时发展。通过受众市场的层层选择，可以为武侠

动漫的发展规避风险，同时又能形成综合性品牌

效应。
其二，健全动漫“分类”，满足成年人市场。

索绪尔的结构主义符号学认为，一个语言符号包

括能指 /所指两部分，尽管这种二分法为皮尔士的

符号三分法推翻。但符号二分法可以简洁地处理

某些问题，比如关于符号的能指可以创造所指问

题。建立动漫产品分级，可以推动动漫制作样态

多元化，给原本被遮蔽的题材提供发展空间。展

现暴力想象的武侠动漫《虹猫蓝兔七侠传》，一度

在电视台遭到禁播，便是源于没有清晰的动漫分

级的支持。

但中国动漫分级是个难以执行的问题。电影

分级已经提出多年，至今依然没有正式出台政策。
与电影分级有很大相关度的动漫分级，肯定难以

在短期内得到解决。健全中国动漫产品分类，也

可以突破单一的制作模式。动漫产业现已非常成

熟的日本，按照读者群的年龄和性别，主要分为儿

童漫画( 6—11 岁儿童) 、少年漫画( 10—18 岁少

男) 、少女漫画( 10—18 岁少女) 、青年漫画( 18—
25 岁青年男子) 、女性漫画( 超过 20 岁的女性，家

庭妇女和上班族) 和成人漫画( 色情漫画) 。吸收

日本动漫的成功经验，中国动漫也可以按照受众

类型进行分类，划分为少儿动漫( 12 岁以下) 、青

少年动漫( 9—18 岁) 和成人动漫。少儿动漫以科

普知识、教辅读物和趣味故事为主，但在成人动漫

中拒绝色情色彩。
在保护未成年受众精神健康的基础上，健全

动漫分类，就可以开拓出这一领域被隐藏的发展

空间。美国、日本等动漫大国正是突破了单一的

创作模式，吸引和满足成人受众群体，才建立起广

阔的成年人动漫市场。武侠题材的暴力书写式

“江湖幻想”，虽然不适合少儿动漫市场，却可以

在青年动漫市场与成人动漫市场成为合法存在。
如北京电影学院动画学院院长孙立军所指出的:

“我觉得《秦时明月》用三维的技术来表现武侠色

彩，这点是新颖的地方。虽然它是电视片，但它有

很多大场面，更像个可以让大龄人可以看的一部

片子，这也是它的一个特色。”动漫《秦时明月》的

成功，正是由于它满足了非少儿动漫受众的幻想

需要。
符号表意是关涉到设计者赋义、符号传义和

阐释者释义三个环节的系统活动。在动漫作为中

国文化产业的核心组成部分被一再强调时，如何

提供老少咸宜的幻想作品与“偷不走”、“溜不掉”
的绝活，是从设计者赋义时就需要思考的问题。
而两个符号的问题: 一个良好的品牌建构与一个

合理的幻想度区分，将是中国动漫产业持续发展

的关键。
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