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激活品牌化模式的美国动漫衍生品开发 
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摘要：目的 从品牌的视角，探讨美国的动漫衍生产品开发的特点与流程，研究其设计与开发的商业成

功模式。方法 将设计学、品牌学、传播学的理论结合在一起，聚焦于品牌的整合，从品牌的角度对美

国动漫衍生品的开发与设计进行研究。结论 提出了美国动漫衍生品开发的品牌模式，从好莱坞式的电

影产业运作到造就动漫品牌，再带动衍生产品的设计开发，品牌模式带动了轮次收入模式，激活了完

整的产业链条。  
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American Animation Derivatives Development of Brands Model 

TANG Xiao-ying 
(Guangdong University of Technology, Guangzhou 510090, China) 

ABSTRACT: From the brand perspective, it explores the characteristics and process of American animation derivative products 

development, research on the design and development of successful business model. Combining design, brand management and 

communication theory, focusing on the integration of the brand, it researches the development and design of American anima-

tion derivative products from the perspective of brands model. It puts forward the brands model of the development of America 

animation derivatives, from the Hollywood movie industry to create animation brands, and drive the development of derivative 

products. Brands model can drive round revenue model and activate a complete industrial chain. 
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美国既是全球动漫产业的发源地，又是全球最

大的动漫产品生产国。经过近百年的发展，美国动

漫产业已经成为其六大支柱产业之一，出口额甚至

超过了汽车业和航空业。在美国动漫产业格局中，

动漫衍生产品是整个产品链的重要推动力，占了重

要的地位，而品牌的开发模式也是美国动漫产品在

世界范围影响巨大的重要原因。美国动漫的品牌化

模式指的是企业品牌和动漫形象品牌共同打造的模

式，该模式为动漫衍生产品的开发奠定了坚实的市

场基础。 

1  以动漫形象为先导的美国动漫衍生产品 

美国动漫经过 100 多年的发展，成就了其霸主

地位，而以动漫形象为先导的动漫衍生产品是整个

动漫产业链的命脉。从早期的米老鼠、白雪公主、

睡美人到玩具总动员、史莱克、功夫熊猫、大白等，

每个动漫形象的出现都引起了一股动漫形象的品牌

热潮，带动了衍生产品的发展，其衍生产品渗透到

了世界的每一个角落。 

视觉传达设计 
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 从动漫衍生产品的特点来看，动漫衍生产品于

消费者，是思想与感受感性因素起决定性的作用[1]。

它虽然以动漫形象原型为基础，很多时候给消费者

的并不是功能层面的实际使用价值，而更多地体现

为进入情感与心理层面的媒介，甚至表现为情感的

寄托。迪斯尼动画《狮子王 1》，电影投资 4500 多万

美元，而其衍生产品的收入达到了 20 亿美元，因此

后续开发了第二季、第三季，可见成功的动漫形象

品牌激活了衍生品的开发与生产，同时也延长了动

漫产品的商业周期。 

2  企业品牌与动漫形象品牌相互作用 

2.1  强大的电影运作打造动漫形象品牌 

美国哈佛商学院著名战略学家迈克尔·波特

1985 年在《竞争优势》中提出的“价值链分析法”，

指出了产业链形成的动因在于产业价值的实现和创

造，产业链是产业价值实现和增值的根本途径[2]。美

国的动漫产业链是以动漫电影为起点的，动画电影

通过电视台和电影院的播出和放映打开动漫形象的

知名度，形成动漫形象品牌，继而带动图书音像和

衍生产品的开发。 

好莱坞的成功经验对美国动画电影的开发和发

展起到了重要的指导作用，其创造的动漫形象,有效

地把握了消费者的心理[3]。比如美国电影的动漫形象

非常重要的一类是改编自家喻户晓的漫画英雄形

象，如蜘蛛侠、绿巨人、X 战警、神奇四侠等。一方

面这些英雄形象已经有良好的市场基础，同时其造

型特点又便于进行二次开发，机器人系列衍生产品

应运而生。这种策略不仅能保证票房的收入，而且

更为后续的衍生产品打开了知名度。 

2.2  动漫形象品牌成就了企业品牌 

动漫集团的运作成就了动漫形象品牌，动漫形

象品牌也同时成就了动漫集团的品牌。从 1928 年米

老鼠形象的出现，迪斯尼公司也走进了人们的视线。

迪斯尼经过一百多年的发展，用自己创造的数百个

动漫形象，造就了规模庞大的迪斯尼动漫王国，成

为世界上最大最知名的动漫集团，“迪斯尼”本身也

成为了国际一流的动漫品牌。除了迪士尼这样具有

垄断地位的动漫企业外，美国还出现了由《怪物史

莱克》系列、《马达加斯加》系列、《功夫熊猫》系

列造就的梦工厂，由古灵精怪《玩具总动员》的稀

奇古怪的玩具造就的皮克斯，这些脍炙人口的动画

形象成就了世界级动漫企业的品牌。 

动漫企业的品牌地位更进一步催生了动漫衍生品

产业。一方面利用自身创造的动漫形象开发衍生产品，

并利用特许经营的方式销售；另一方面动漫企业开创

性地开发了动漫主题乐园，它不仅为自己的衍生产品

创造了销售平台和售卖场所，乐园本身也是动漫企业

重要的衍生产品，风靡全球的迪斯尼乐园、环球影城、

华纳影城都是这类主题乐园的代表。衍生产品继续带

动产业链的链条，赢取二次利润[4]。 

2.3  神奇的视觉效果成为世界的焦点 

美国动漫衍生品成功的另一个重要原因就是，

其创造的动漫形象通过神奇的视觉效果成为世界的

焦点。在新媒体时代，动漫衍生产品的形式与载体

也发生了巨大的变化。除了传统的玩具、服装等实

物产品外，积极开发在新媒体平台上的游戏、动态

形象、APP 等虚拟衍生产品，也成为衍生产品发展

的重要方向[5]。在产业竞争中，技术内核化的趋势越

来越明显，核心技术和局部关键性技术升级改造成

为企业发展的重要竞争筹码[6]。而美国高端的动画制

作技术也在这样的背景下更凸显优势。 

电脑技术的发展，给美国的动漫产品打开了新

的领域，梦工厂还有与迪斯尼有过多次合作的皮克

斯动画工作室，都是以技术为先的品牌企业。1995

年，第一部完全由计算机制作的动画长片《玩具总

动员》，由皮克斯动画工作室和迪斯尼公司合作完

成。该片在制作过程中使用了 1200 个模型，18 个虚

拟的布景，绘制了 10000 多张图像来确定皮肤的特

点。技术的革新与发展给美国动漫产品带来了新的

高潮。“三维成像技术”、“动作捕捉技术”、“渲染技

术”等，以最快的速度开发和被使用。当下新科技

如 3D 技术和 IMAX 放映技术为动漫的发展又开启了

一个新篇章。 

先进的计算机动画技术的发展，不仅创造了神

奇的视觉效果，而且更用这种神奇的视觉效果凝聚

了世界的注意力，全新表现手法的动漫形象更理所

当然地成为了世界的焦点。这些动漫形象带动了玩

具、服装、日用品、制造业、旅游业等各种衍生品

产业。《驯龙高手》、《超能陆战队》等影片主要借助

3D 眼镜与两台电影放映机形成的色差还原虚拟三维

真实空间,使得 3D 数字动画电影比 2D 模拟动画电影
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多出两层深度空间，为观众提供一种身处电影空间

中的“超现实”体验[7]。《驯龙高手》创造的如“无

牙仔”等各种生态逼真的龙的动漫形象产品，成为

了数字时代的追求感官体验的青少年群体的新宠，

而《超能陆战队》中的暖男机器人大白风靡全球，

更是掀起了一阵新时代的暖男风潮。 

3  美国动漫的品牌化模式 

美国动漫的品牌化模式指的是动漫企业品牌和动

漫形象品牌共同打造衍生产品的模式。美国动漫产业

在发展中形成了迪斯尼、梦工厂、皮克斯、时代华纳

等几个动漫企业巨头。这些垄断财团的主要手段，是

通过巨额投资、大型制作获得巨额的回报。迪斯尼等

大型动漫财团，收购了主流的媒体机构，通过其把持

的各类媒体和销售资源与渠道，确定国际市场目标，

进行整体营销和全方位的运作，实现动漫产品市场利

益的最大化和持久化，赢得了巨大的市场和商业利润，

为动漫产业的健康持续发展提供了条件。美国动漫的

品牌模式见图 1，美国的动画将人才、资金、技术、行

销 4 个要素结合起来，以此来打造动漫品牌，这个动

漫品牌里包括了企业品牌和动漫形象品牌。动漫的品

牌继而带动图书、音像、衍生产品和主题乐园的旅游

等多个衍生产品领域。 

 

图 1  美国动漫的品牌模式 

Fig.1 Brands models of American animation derivatives  

3.1  深度挖掘企业品牌 

挖掘企业品牌的盈利模式以迪斯尼为最主要的

代表，也被称为“轮次收入”（利润乘数）模式。这

个轮次模式成为美国动漫产业的主要盈利模式，并

被各国效仿。轮次收入指的是以下几点。第一轮：

动漫企业的动画制作，一方面利用票房加上发行、

销售拷贝和录像带收回成本；另一方面，打造有世

界影响力的动漫形象品牌。第二轮：动漫企业的动

画世界成就了动漫形象的品牌地位，进而打造动漫

主题乐园，迪斯尼就是这样成为全世界动漫迷的心

之向往。第三轮：动漫衍生产品的连锁经营与动漫

形象品牌授权。授权专卖商店是迪斯尼的重要开发

方向，对迪斯尼动画品牌形象进行授权经营，其衍

生出来的产品遍布各个领域，包括图书、音像制品、

玩具、网络游戏等，其盈利比例达到迪斯尼总利润

的 40%。迪斯尼利用品牌的力量，衍生产品已经渗

透到各层产业中，铺天盖地地呈现在全世界人们的

面前。消费迪斯尼的产品，去迪斯尼乐园旅游，玩

迪斯尼网络游戏已经成为全世界很多动漫迷的生活

方式之一。企业品牌的深度开发见图 2。 

 

图 2  企业品牌的深度开发 

 Fig.2 Depth development of enterprise brand 

3.2  深度挖掘作品品牌 

这里以《变形金刚》为例，分析深度品牌开发

策略和模式。（1）捆绑式开发动画形象品牌。《变形

金刚》的创意本身就是一种捆绑，是汽车与机器人

的结合。这种结合直接造就了玩具与动画片的结合。

在创作初期就将玩具或衍生产品和影视片捆绑在一

起来开发动漫品牌，既可通过玩具等回收影视片的

成本，又扩大了影片的支持度[8]。形成双赢的效力。

（2）深入挖掘品牌内涵，造就品牌文化，领导生活

方式。《变形金刚》不仅创造了一个动漫的形象品牌，

更深入地挖掘了品牌的内涵，造就了《变形金刚》

的品牌文化。动漫玩具作为重要的动漫衍生产品之

一，其设计开发能使动漫形象的角色意义得以传承

和延续，唤起消费者的情感体验，并起到赋“意义”

于产品的作用[9]。在很多国家“变形金刚”已经成为

了 一 种 爱 好 和 生 活 方 式 ， 20 世 纪 80 年 代

"transformers"成为了全世界家喻户晓的流行词汇，直

接影响着人们的消费观念和购买行为。（3）抓住卖
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再到 2014 年的《变形金刚 4：绝迹重生》，每一次都

寻求新的商业模式，变换产品样态，运用主题营销、

饥渴营销、文化营销等策略，调整市场对策和商业

运作，让这些系列开发成为成功的典范[10—11]。即将

开拍的《变形金刚 5：内战·黑暗时代》，也早已在

各个媒体平台造势，已成为变形金刚迷的下一个期

待。动漫作品品牌的深度开发见图 3。 

 

图 3  动漫作品品牌的深度开发 

Fig.3 Depth development of animation brand 

4  结语 

美国的品牌模式最大限度地运用了品牌的行销策

略、原创品牌的内在结构和国际推广的市场结构，使

其生产的动漫衍生产品在国际上长期处于强势输出的

地位，并发展成为国际动漫产业发展的主导力量。 

长期以来，中国的国产动画有作品而无产品，

有产品而无商品，这是中国动画发展缓慢的根本原

因。品牌的构建激活了动漫产品的链条，带动了轮

次收入模式的运转，是美国成为动漫强国的根本原

因，虽然不能照搬其成功的经验，但是成功背后的

方法研究与合理借鉴，才能正确地指导我国动漫衍

生产品的开发与发展。 
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