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摘  要 

近年来，国产动漫IP发展潜力广大，同时随着新媒体时代传播技术的深入渗透，受众地位提升，对动漫

IP价值建构提供了空间。跨平台传播渠道及媒介的深度融合延伸着动漫IP的产业链，使得整合营销与动

漫IP经营互融。在商业化的发展趋势下，跨界合作给动漫IP带来具有坚实粉丝支持的品牌附加值。本文

以国产动漫IP的传播策略为对象，通过整合营销传播理论对其传播策略进行分析，梳理传播现状中存在

的困境，并提出未来发展的有效路径。 
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Abstract 
In recent years, the development potential of domestic animation IP has been vast, and with the 
deep penetration of communication technology in the new media era, the improvement of au-
dience status provides space for the value construction of animation IP. The deep integration of 
cross-platform communication channels and media extends the industrial chain of animation IP, 

https://www.hanspub.org/journal/jc
https://doi.org/10.12677/jc.2023.114143
https://doi.org/10.12677/jc.2023.114143
https://www.hanspub.org/


熊静怡 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.114143 969 新闻传播科学 
 

making integrated marketing and animation IP management mutually integrated. Under the de-
velopment trend of commercialization, cross-border cooperation brings brand-added value with 
solid fan support to animation IP. This paper takes the communication strategy of domestic ani-
mation IP as the object, analyzes its communication strategy through integrated marketing com-
munication theory, sorts out the difficulties existing in the communication status quo, and puts 
forward an effective path for future development. 
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1. 引言 

新媒体高速发展时代下，文化产业发展跟上融合脚步，基于现代互联网信息技术的更新应用，媒体

信息的实时动态传播，文化资源的整合有效传播，为文化产业高质量发展开辟出全新路径。 
根据艾瑞咨询发布的《2016~2023 年中国动漫行业发展趋势研究报告》可见，中国动漫行业在 7 年

间产值逐年增加，并在 2022 年实现市场规模 286 亿元，2023 年预测达到 323 亿元，其规模和潜力广大(如
图 1)。 
 

 
来源：艾瑞咨询。 

Figure 1. Market size and growth rate of China’s animation industry from 2016 to 2023 
图 1. 2016~2023 中国动漫行业市场规模及增长率 

 

近年来国产动漫崛起，IP 化运营成为核心主流趋势，动漫 IP 在新媒体时代蓬勃发展。《“十四五”

文化产业发展规划》1 中提出要打造一批中国动漫品牌，促进动漫“全产业链”发展；发展动漫品牌授权

Open Access

 

 

1文化和旅游部于 2021 年 5 月 6 日印发《“十四五”文化产业发展规划》，并在优化重点文化行业供给的动漫业专栏中提出提升

动漫产业质量效益及相关要求。 
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和形象营销，延伸动漫产业链和价值链。这也显示了国家对动漫产业原创性发展支持，国产动漫通过打

造 IP 产业链开辟新赛道。 

2. 动漫 IP 与整合营销传播 

2.1. 动漫 IP 

动漫即动画和漫画的合成，指与的合集，取这两个词的第一个字合二为一称之为“动漫”，并非

专业术语。“动漫”一词最早是在 1998 年 11 月动漫资讯类月刊《动漫时代》中使用。中国传媒大学

南京广播学院动漫专业教授徐哲晖认为：IP 可以内容驱动和角色驱动两种。但不管是哪种 IP，其核心

都是故事；北京回声文化李瑾认为：动漫 IP 需要具有可影视化、宏大独特的世界观和强大的粉丝群

体等元素。 
国产动漫产业围绕 IP 展开产业链运营，其中包括上游产业链的漫画或动画制作，中游产业链的

IP 设计创作，以电影、动画、动漫、游戏为具体形式，还有下游的衍生品产业链，如玩具、服装、文

具等联名营销等(如图 2)。 
 

 
来源：互联网、华创证券。 

Figure 2. Market size and growth rate of China’s animation industry from 2016 to 2023 
图 2. 2016~2023 中国动漫行业市场规模及增长率 

 
动漫 IP 则是伴随着新媒体不断发展，文化产品的融合产物，具有高辨识度、自带流量、强变现

能力、长变现周期特点并以故事为核心，在动画与漫画的集合形式下的融合文化符号。 

2.2. 整合营销传播 

上世纪 80 年代末，克拉克·卡尔伍德、唐·舒尔茨 2 和保罗·王率先为整合营销传播作了界定：“整

合营销传播是一个营销传播计划概念，它要求充分认识用来制定综合计划时所使用的各种带来附加价值

的传播手段——如普通广告、直接反应广告、销售促进和公共关系——并将之结合，提供具有良好清晰

 

 

2美国西北大学整合营销传播教授，整合营销传播理论的开创者。 

https://doi.org/10.12677/jc.2023.114143


熊静怡 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.114143 971 新闻传播科学 
 

度、连贯性的信息，使传播影响最大化。”1992 年，美国西北大学教授唐·舒尔茨出版专著《整合营销

传播》，并在中国台湾和大陆传播开来。根据初广志 3 教授的研究，整合营销传播的核心内涵主要包括：

以消费者为导向、运用一切传播形式、寻求系统优势、建立持久关系、整合内外传播、强调战略管理、

重视长期效果[1]。由于国产动漫 IP 的传播推广是处于多维链条之下并融合内部、外部各方环境下，在这

过程中整合营销在传播中起到各要素系统整合的极大作用。因此本文将以整合营销传播理论来分析新媒

体背景下国产动漫 IP 的传播策略。 

3. 新媒体背景下国产动漫 IP 的传播现状 

新媒体时代受众地位得到提升，各社交媒体平台为动漫 IP 的建构提供极大自由空间，文化资源创作

也得到鼓励支持。国产动漫 IP 的传播形式可以分为线上线下两个方面，围绕 IP 产业链由上、中、下游

延伸，并在价值支撑下实现服务和变现。 

3.1. 关注受众，建立群体价值认同 

二次元人群是动漫 IP 产业发展的中坚力量，区别于低幼动漫市场，我国二次元用户中大部分 95 后、

00 后，群体占比达到 60%以上，是消费主力军，对动漫需求更高，85 后群体占比则为 20%以上。 
艾媒咨询数据显示，近年来二次元市场在不断扩增，从用户规模来看 2020 年内容市场就已经达到

650 亿元，到 2022 年将近千亿规模。根据预测，2023 年增速放缓但内容衍生品市场将有很大增值空间。

这也显示二次元用户群体即 Z 时代人群消费潜力巨大，对我国动漫产业将有巨大助力(如图 3)。 
 

 
来源：艾瑞咨询。 

Figure 3. Scale and growth rate of pan-quadratic users in China from 2016 to 2023 
图 3. 2016~2023 年中国泛二次元用户规模及增长率 
 

互联网使得人际连接更加紧密，对动漫 IP 创作者来说能更直接、容易的了解受众市场。于是根植

于互动性与个性化之上的 IP 开始向受众倾斜，关注 IP 中的社会生活层面，反映到动漫 IP 中则是通过

 

 

3中国传媒大学广告学院教授，博士研究生导师。 

https://doi.org/10.12677/jc.2023.114143


熊静怡 

 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.114143 972 新闻传播科学 
 

讲述人与人之间的交往、人与社会之间的互动、连接的故事，并推动故事中人物的成长记及故事的发

展(如图 4)，也就是更加强调动漫 IP 中的故事、情感、社交关联等因素[2]。 
 

 
Figure 4. Value formation of animation IP in the new media environment 
图 4. 新媒体环境下动漫 IP 价值形成 

 
从这个层面上来看动漫 IP 创作不仅仅是从作者本身想法出发，更多需要考虑社会层面是否符合主流

价值观，正确导向，受众普遍感兴趣的领域、话题，从而形成创作者与受众及外部宏观环境的三方协同，

也是创作者与受众的思维匹配和融合(如图 4)。动漫 IP 作为一种文化符号，势必具有高鲜明度的辨识性，

而内在也需要符合一般价值，与受众群体能产生情感共鸣。从外部审美、内在价值取向、互动中的传播震

荡才有机会能产生注意力经济，使得受众与动漫 IP 产生联系和黏性。在新媒体时代，社交媒体高度发展，

不同趣缘群体将形成各自的圈层，从而为各自提供类似的情感、兴趣、互动。同时在人际、群体传播中加

强价值观的形成，动漫 IP 作为这种意识凝结的外在文化符号也实现了内在的价值转化。如近年来最具国

风特色的国漫 IP 之一《狐妖小红娘》4创作基于白蛇传灵感的人妖架空世界，而作品中的每个篇章都讲述

了不同的爱情故事，或凄婉或热烈展现不同于现实物质世界的纯粹爱情观，也展示了美好的情感故事，因

而尤其受到年轻女性的喜爱。从内容创作上，其创作灵感来自于中国经典传说《白蛇传》并融入众多中国

传统文化，从文化价值层面与非遗展开了连接合作。在“非遗传统文化：与二次元的一次缘”的公益活动

上，《狐妖小红娘》利用其中的动漫人物 IP 与现实中的文化价值相融合，比如较为经典的人物角色苏苏

手执具有历史文化价值的江南纸伞，身着具有传承意义的刺绣服装，又或者通过现实中的非遗技艺制作出

动漫人物 IP 的泥塑形象以及精美的手办等。将二次元和非遗传统文化牵在了一起。在商品化层面《狐妖

小红娘》人物 IP 形象与其制作的游戏衍生产品进行合作，设计生产出主人公“涂山苏苏”款头戴式耳机，

还有精美的主人公 IP 的主题同款耳环、项链、钗饰等。都通过 IP 授权，充分展示了《狐妖小红娘》的故

事元素从而收获 3C 产品粉丝的连接关注，另外在影视化层面《狐妖小红娘》首部影视化真人剧已经启动，

由明星杨幂主演从而收获影迷的密切互动，在不同层面上《狐妖小红娘》形成各自的小众圈层，而又由共

同的动漫 IP 主题形成不同圈层的互动，不断深化、强化动漫 IP 的内涵意义及价值。 

3.2. 多平台互动，基于社交链式经营 

动漫 IP 可分为线上、线下两种发展形式，其中线上包括由个人创意生产的动漫形象 IP 如 Line5 推出

的 Line Friends 形象系列、个人制作的“兔斯基”等；商业生产或社交平台上出现的漫画，如非人哉工作

室产出的《非人哉》这一中国神话志怪条漫，通过 IP 授权制作了相应的短视频动画；传统电视及互联网

 

 

4动画《狐妖小红娘》改编自小新创作的同名漫画作品。作品主要讲述以红娘为职业的狐妖在为前世恋人牵红线过程当中发生的一

系列有趣、神秘的故事。 
5LINE 是韩国互联网集团 NHN 的日本子公司 NHN Japan 推出的一款即时通讯软件。2011 年 6 月正式推向市场，其“聊天表情贴

图”有超过 250 种。 
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渠道播出的动画剧集如国产动画 IP《魔道祖师》；影视公司制作的动画电影 IP 如《喜羊羊与灰太狼系列》、

《熊出没系列》、《猪猪侠》、《大鱼海棠》、《大圣归来》、《白蛇系列》等；游戏开发的《阴阳师》

IP，甚至电竞行业《英雄联盟》和《王者荣耀》游戏 IP 形成从直播比赛到线下粉丝见面会的全产业链运

行。线下发展则包括主题商店、主题游乐园如中国第一个以中华文化为主题的乐园——方特东方神画，

动漫展览等。 
结合各社交媒体平台及强大的受众粉丝群体互动传播，动漫 IP 聚集起大规模流量关注，提升传播广

度。“一禅小和尚”6 动漫 IP 粉丝破亿，其中抖音粉丝 4649.8 万，快手粉丝 1438 万，微博 504 万，小红

书视频作品获赞 603 万，微信视频号也同步更新作品收获单个作品 10 万浏览量。通过定位情感治愈，结

合动漫 IP 形象发布佛学禅理为核心的治愈内容，结合各平台媒介特性，利用热度数据驱动，引导受众从

观看视频产生共鸣到点赞、转发、评论、互动讨论等行为，再引发下一步的范围辐射。如微博超话抽奖、

小红书种草周边衍生品、抖音短视频分享日常、微信公众号、视频号发布视频或图文与粉丝互动并植入

广告起到宣传推广作用，为动漫 IP 升级热度，由此这些不同的传播渠道最终形成合力，构建出一个完整

的可持续的全媒体运营体系基础上的动漫 IP 产业链条。 

3.3. 整合资源，跨界打造品牌效应 

早在《2019 动漫产业报告》中动漫产业就已经被赋予了吸引流量关注的热行业。并且在社会环境的融

合发展中已经形成多产业链发展的 IP 生态。包括前期的二维原创 IP 作品设计，产业化的规模电影、影视

剧、动画剧集、游戏制作，还有跨界营销及实体联合合作等[3]。舒尔茨在 20 世纪 90 年代初，提出了整合

营销传播。他认为整合营销传播是将营销活动看作是一个整体，把广告、公共关系、员工、促销、购买等

要素重新排列组合，加以利用。随着传播技术进步，动漫资源开发触角更广，逐步向玩具行业、文旅行业、

餐饮行业、等传统行业扩展及游戏、小说、影视美妆、医药、服装、数码品牌等领域衍生，呈现出多样的

跨界融合发展模式，同时在商业整合营销下深化 IP 品牌形象，形成强大的品牌效应。2017 年上线的动漫

IP“猪小屁”7发展至今已收获全网几千万粉丝，其商业资源有 IP 授权、跨界合作和 IP 衍生品等。 
猪小屁在线下开展跨界营销活动中便成功利用了科技产品品牌的合作机会，二者策划了充分号召粉

丝参与的打卡活动。在活动中通过在指定地点与猪小屁及来电产品合照发送微博话题赢取抽奖机会，从

而提升受众对猪小屁及来电产品的关注度，也提升相应的品牌知名度，也形成的媒介仪式，对猪小屁 IP
成立三年赋予人格化意义和情感价值。实现网络与现实的互动传播，来增强宣传效果。 

以整合营销传播观点思考，品牌所有资源信息的合理协同利用能最大化的提升品牌的传播力度。因

此，需要对动漫 IP 及合作品牌进行总体的规划，统筹各环节，元素进行可持续的品牌传播，从而增加品

牌附加值和变现[4]。猪小屁在进行形象推广时就是对现有社会资源的整合。在三年的 IP 经营中，猪小屁

已陆续和多众种品牌进行合作，如茶饮品牌、电子产品品牌、搜索引擎产业、实体文创园等。通过合作

品牌的知名度建立起最为直接的流量关注和互利效益，实现跨界品牌打造。 

4. 新媒体背景下国产动漫 IP 的传播困境 

4.1. 低龄化转向受阻，价值内涵窄化 

国产动漫 IP 以其二次元的空间吸引力，潮流文化的独特文化价值以及其建立起来的圈层认同主要常

驻于 Z 时代以及年轻化心态的部分中年人群。由此在思想基础上这部分人会更对国产动漫 IP 的创新抱有

 

 

6一禅小和尚，网络红人，截至 2023 年 8 月，微博粉丝数达 501.9 万人。 
7猪小屁，震惊文化旗下原创形象 IP。[1]采用虚拟 3D 与真人实景结合的独特形式，传递有爱、有趣的生活态度。猪小屁拥有全网

3300 万粉丝。 
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期待[5]。从动漫 IP 电影来看，在数量上低幼向动漫 IP 电影一直都是国产动画电影的主力，随着国漫崛

起，《哪吒之魔童降世》、《姜子牙》、《杨戬》等成人向动画电影取得高量级票房成绩。然而有着固

定需求的低龄动漫 IP 改编电影仅有《喜羊羊系列》、《熊出没系列》IP 优秀案例，而其他大部分作品仍

探索不足，转向不易。较为成功的案例是《喜羊羊与灰太狼》、《猪猪侠》以及《熊出没》系列，这些

动画电影 IP 在创作之前就有极深厚的电视动画播出量和强大粉丝群体作为铺垫。而如《大耳朵图图之霸

王龙在行动》却并没有良好的票房记录，即使大耳朵胡图图同样也是比较热门的动漫 IP，但其动画电视

与上两部动画错峰上映没有积累到大量的粉丝基础，并在粉丝群体上有所重合，不具独特优势。已有的

粉丝更倾向更火爆的《喜羊羊》系列，潜在的粉丝则更跟随流量关注更为火爆的 IP。总体而言，动漫 IP
在价值取向上，确实十分依赖受众的普遍兴趣和价值取向，但所塑造动漫 IP 有同质化倾向，形象上虽有

所不同但风格类似，或 IP 故事比较相近。因此个性化特点不够，可持续性不强。另外在产业链上的开发，

衍生品领域的涉猎不足，未达成规模，其市场价值也未完全实现。 

4.2. 盗版剽窃难杜绝，创作环境复杂 

新媒体时代为 PGC、UGC 提供充分的创作土壤，然而发展迅速的传播平台上对动漫 IP 作品的剽窃

和非法传播也难以治理。由于数字化线上传播环境具有高参与性、强自发性、话语权平民化，呈现出辐

射扩散式的信息传播态势，即时的、去中心化的传播源头难以监管[6]。另一方面，随着国产动漫产业的

蓬勃发展，一些商家以利益为核心，在没有经过授权的情况下侵犯版权方利益制造仿生产动漫 IP 的周边

产品。长期以来，由于国内不少企业因版权意识淡薄，导致大量不合格的“山寨”产品被肆意制造，造

成市场混乱，给行业带来巨大冲击。 

4.3. 变现形式较单一，营销活动同质 

相较于便利的线上内容付费形式，动漫 IP 的线下运营挖掘不够。受众并未培养出成熟的线下消费习

惯。而从动漫 IP 开发的线下形式来看，所开展的主题商店和主题乐园形式较为固定，创新性不足，从内

部经营来看没有经典的流量大 IP 入驻，流量关注较为缺乏。另外过于关注经营形式，模仿迪士尼或环球

影城，而忽略了国产动漫 IP 的本土性及文化价值。比较经典的漫展在发展中也出现内容同质化严重的问

题，只追求短期盈利而未开发更多的营销及内容变现形式，从而没有真正实现动漫 IP 的品牌化[7]。 

5. 新媒体背景下国产动漫 IP 的传播展望 

5.1. 挖掘培养潜在群体，挖掘价值内涵 

随着视频平台的蓬勃发展，媒介融合成为大趋势，深度融合正在渗透到传播生态中，在此背景下平

台、技术、动漫 IP 制作方、宏观传播环境、及受众关注等都在为动漫产业的与外界破壁融合与创新生产

优质作品提供条件。另一方面资金支持上各大动漫企业对原创动漫 IP 的持续投入，创作前景上全龄化动

漫 IP 的需求增大。一些潜在受众群体也在提供支持，特别在当前文化水平提高，人们对小众、个性化的

文化类型如二次元文化的接受度和认可度也逐渐提高，也期望看到一些更为新颖、精彩的动漫产品。除

了全龄化转向，还应对潜在人群的动漫 IP 资源开发有所探寻，如针对银发群体可以从生活实用性质、必

需品方面进行合作开发。同时结合家庭文教进行相关主题的活动开发。如将动漫 IP 与科技、美术、知识

科普结合，并以户外活动为载体进行文旅方面的探索。在体验中植入动漫 IP 物质产品、精神产品及趣味

项目[8]。如《捉妖记》中的胡巴深受影迷喜欢，不仅是低龄群体，中青年群体也能产生共鸣；《哪吒之

魔童降世》中哪吒不羁的人物形象也流行与受众，并成为典型的符号，背带裤黑眼圈成为新的流行元素；

《深海》中的糖豆儿也引起关注；最为典型的北京冬奥会吉祥物冰墩墩火爆国内外，其纪念品被抢售一
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空，钥匙扣、玩偶、摆件等衍生周边甚至也是中年老年群体的收藏品。这当然离不开其蕴藏的情感价值，

和文化内涵，基于此动漫产业可以在火热的衍生品市场进行推陈出新。定位的转向必然涉及价值内涵的

挖掘和传播，这也需要对动漫 IP 主题精神的互动引流及泛化传播。通过对 IP 内核的拓展与创新，实现

更大的市场价值。如《哪吒之魔童降世》中，不同的受众群体将解读到不同的价值内涵，青少年看到的

是成长，拼搏改变命运；成年群体解读到青少年的教育与社会问题。通过对普遍而正确价值观的挖掘与

赞美，动漫 IP 可以击穿“茧房”的“障壁”，从群体圈层走向更为广阔的世界，从而获得更大的市场[9]。 

5.2. 健全版权管理机制，维护原创权益 

企业自设立的相关产权部门应与政策保持更新，对动漫 IP 相关业务及企业内部情况及时进行整合。

对出现的新情况及时修正和预案，从 IP 的申报、研发、运营、维护、资产管理、版权交易、版权保护，

再到后续的迭代更新等，均会为 IP 的全生命周期各个环节建档立卡，全程监管，让资源能够常用常新，

从而使得版权相关整个链条通畅运行，不干扰其他环节的运营，从而提高工作效率[10]。在日常生产经营

活动中，个人或企业也应从自身做起，了解基本的相关知识产权规定，同时时刻谨记不违反知识产权法，

具备良好的守法意识。另外，密切关注市场动向以及生活中相关知识产权的信息，一旦出现被侵害知识

权益时，积极主动了解具体情况和细节，清楚相关实际案例以防万一。另外还可咨询专业的法律人士，

或提前建立好 IP 版权团队，与政府部门及时沟通等，建筑起多层保障，在合力下，尽可能减小损失。 

5.3. 深化 IP 资源整合，多元开发变现 

联合动漫 IP 线上和线下两种形式，从而实现动漫 IP 的融合互联集群。在动漫 IP 产业链中，围绕核

心动漫作品通过上、中、下游链进行受众注意力引流及价值变现，从而打通产业链条的各个环节。统一

调度协调人员、活动、物流、策划、传播、实施，使得整个营销活动有效融合产生化合作用。基于融合

互联式营销的策略支持，对不同资源在不同媒介平台把握各自的时间、场合、目标、环境控制，从而形

成完整的媒介融合传播内容体系。在宣传分发中借助营销手段转化粉丝流量，通过粉丝群体的消费支持

来保证 IP 价值变现的最大化。在变现形式上也需进行创新，如国漫 IP《秦时明月》，以大秦帝国为创作

背景，基于秦历史及百家纵横争鸣的文化，开展故事情节。并利用动画技术营造具有历史韵味，水墨经

典的古朴动画风格。同时开发衍生市场如古装服饰、同名小说及文学作品、同动画情节的主题民宿、剧

本杀桌游活动等各个衍生领域[11]，通过品牌方与动漫 IP 合作的跨界合作方式将两方资源整合并创新出

更新的盈利点及宣传方式，从而多元开发出推广活动实现流量变现。 

6. 结语 

新媒体的不断发展、通讯信息技术的一代又一代更新，科技大数据的辅助推动，动漫产业将在信息

技术环境下持续高速发展。国产动漫行业市场规模不断扩大，以 IP 为核心动漫产业形成多元的产业链。

经过分析动漫 IP 内容生产在逐步提升，愈发关注价值内涵建立与受众的情感共鸣，由此借助多渠道的新

媒体平台与受众建立双向互动联系，基于社交形成粉丝群体。在一系列的产业链下，国产动漫 IP 通过整

合资源与泛娱乐化营销打造出泛娱乐生态的变现模式。但是目前国产动漫 IP 优质创作还较为缺乏，创作

环境不佳，大多还未向全龄化转型。版权易受到侵害从而伤害创作者积极性，维护动漫 IP 创作者权益，

寻求多元方向发展是动漫 IP 未来的方向。 
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