
“网红”这个词，让你想到什么？如果
是芙蓉姐姐的搔首弄姿，或者“锥子脸、大
长腿、卖面膜”之类的词汇，那么，你 OUT
了。如今，网红已经从一开始略带贬义的
形容，成为新经济中重要的一环——“网
红经济”。

猎豹移动总裁徐鸣甚至表示，“网红
毫无疑问是今天最大的风口”。来自第三
方市场研究机构的数据显示，2016 年网红
将创造效益 580 亿元，甚至超过了 2015 年
全年的电影票房 440 亿元。

现在的网红是些什么样的人？网红
如何从自发的草根生长快速发展成一条
完整的产业链？在“网红经济”崛起的背
后，人们的信息获得方式和消费习惯又发
生了怎样的改变？

千个网红千张脸

“90 后”曹沁芳是成都一家游戏公司
的程序员，她是网红谷阿莫的忠实粉丝，
对他的每一个视频如数家珍。“一开始就
是那个‘N 分钟带你看完某影片’的系列
啊，觉得这个人说话特别有意思。后来就
关注了他的微博，每期都看，每次都能被
他逗笑。哪怕我知道他现在应该是签了
公司，有时候也发电影的宣传，比如最近
的《魔兽》，但没关系我也爱看，科科。”曹
沁芳通过微博私信这样告诉记者，而最后
两个字正是谷阿莫标志性的口头禅。这
个以影视介绍视频走红的台湾男生，平均
每个视频的播放量都超过百万次，拥有
300 万微博粉丝。

网红，即网络红人，原来是指因某个
事件和行为而在互联网上迅速受到关注
而走红的人，现在则泛指通过社交平台走
红并聚焦大量粉丝的红人。随着技术和
市场的不断升级，网红已经从现象逐渐转
型成为一种经济产业，而网红们的类型也
在不断多元化，谷阿莫正是“千人千面”的
网红们中的一个代表。

如今的网红已经脱离了完全比颜值、
拼出位的阶段。“除了美女网红，包括动
漫、时尚、美妆，甚至股票、文学、体育、美
食等等领域都有受网民追捧的网红。”新
浪微博副总裁曹增辉如是形容网红的“多
元化”。

网红们为何能够蹿红，并成为经济现
象？市场研究机构艾瑞咨询的一份名为

《2016 网红生态白皮书》的研究报告这样
概括原因：从技术来讲，移动互联网的发
展和社交网络的广泛兴起，以及网络平台
功能的优化与完善，让网红们获得了信息
传播与互动的渠道；从大众需求来讲，内
容消费观在发生转变，年轻用户追求着虚
拟社区中亚文化语境下的价值认同。而
易观智库则在《网红经济专题研究报告》
中指出，年轻一代网民更加追求个性和品
质，网红们活跃在社交网络，输出具有明
显标签和调性的内容和产品，圈住大量粉
丝并进行商业变现。

和 1.0 版本的网红依然追求大众媒体
认可不同，2.0 版本的新一代网红自成一
派，在社交网络和直播平台的闭环生态体
系内实现个人品牌和商业价值，这也让网

红 的 粉 丝 们 不 再 仅 仅 是 追 看 美 女 的 宅
男。“谷阿莫长成什么样，跟我一点关系都
没有。”曹沁芳这样说。

火不过七天？

魁钺会是一家“网红工厂”，这里以
“招募—培训—定制推广”的模式批量生
产着网红们。在这个公司里，网红们像是
大棚草莓一样被精心培育着。魁钺会甚
至与二线城市主要艺术院校建立起了密
切联系，在全国 13 个城市搭建了专业的艺
人培训团队。为让网红们多露脸，魁钺会
还专门生产包括健身节目《银河健队》、财
经节目《莫谈财经》等一系列垂直领域的
网络综艺节目。在不到两年的时间里，魁
钺会旗下的网红队伍超过 3000 人，年收
入过 6000 万元。魁钺会创始人孙雷丁表
示：“网红机构化”是大势所趋，网红的专
业化内容生产将成为主流。如今，已有约
四分之一的网红们从属于专业经纪公司。

靠个人力量单打独斗的网红们已鲜
有出头之机。一个相当直白的例子是：新
浪微博并不直接与网红个人合作，目前与
微博合作的约有 10 家网络经纪公司。如
果网红想在微博上做生意，可以去签微博
推荐的经纪公司，微博通过这些经纪公司
来保证市场和整个生态的秩序。

“只有极其头部的网红才能有比较长
的生命周期。大多数的中部网红，在直播
平台上火的时间不超过 7 天。”在紫牛基金
合伙人张泉灵看来，专业机构的出现，就
是为了延长网红们的生命周期，让“保鲜”
的网红们得以实现更大的商业价值。经
纪公司由此成为职业网红的翼下之风。

资 本 也 不 断 涌 入 这 个 新 兴 的 市 场 。
今年 3 月，网红“同道大叔”获数百万投资；
同月，网红商学院上线，估值过亿；5 月，网
红电商公司缇苏获光线传媒 3000 万元投
资，估值 30 亿元。

互联网公司们也开始跨界“试水”这
一领域。以移动工具起家的“猎豹”发布
了网红孵化产品“头牌”，并联合紫牛基
金、罗辑思维、真格基金等一起推出“网红
孵化计划”。手握 6.15 亿名月活跃用户的

“猎豹”有大把流量可以开放给网红，同时
会将其大数据优势投入网红孵化，根据用
户习惯刻画用户的喜好，为其匹配最合适
的网红。

在新榜创始人徐达内看来，网红专业
化也意味着，内容型网红在市场上更加受
欢迎。这正是因为人们的信息获取方式
正在发生变化，从微信公众号的文字传播
趋向于网红们的短视频。“过去半年，微信
公众号头部的流量至少下跌 20%，其中一
个重要的因素，就来自于其他移动端内容
平 台 的 分 流 ，包 括 直 播 、网 红 这 些 新 平
台。”徐达内表示。

想变现，不容易

变现是网红与生俱来的渴望，却并非
每个网红都能摘到鲜美的果实。

今年 3 月，韩国美妆厂商爱茉莉太平
洋将 10 名中国网红请到首尔，请她们体
验旗下品牌“吕”从头皮护理到洗发和彩
妆的全套服务，并在自己社交网络账号上
发布体验后记。两个月后，“吕”在中国的
月销售额创下 1300 万元纪录。和去年同
期相比增长了 6.7 倍。

“无利不起早”，网红经济生态链的建
立，显然是因为其中蕴含着巨大的商业机
会。爱茉莉太平洋的网红营销推广正是
其中的一个重要的方向。张泉灵告诉记
者：“广告、电商和版权内容，是目前网红
变现的三条主要途径。”其中广告营销相
对简单，而电商和个人文化品牌的建立则
更有风险。

“拿电商来说，为什么有的网红一卖
货就掉粉，有的一卖货就涨粉？其实这就
需要对网红的粉丝群进行足够精准的判
断和细分。”张泉灵表示。

对于电商平台来说，网红已被视为创
造流量的新途径。阿里巴巴旗下的优酷
土豆为此上线了“自频道”。优酷土豆首
席产品官顾思斌表示，网红和电商是其自
频道的发展重点。“自频道就如同一家淘
宝小店，店主可以决定做任何事情，可以
卖东西、求打赏，也可以做直播、搞众筹。
我们就如同物业，为业主提供通用解决方
案，通过最简单的手段让小店具有更多玩
法。”而女性电商消费平台美丽联合集团
CEO 陈琪同样表示，将通过打造网红生态
链，引入全球时尚达人等方式，在提供多
元化商品和内容的同时，满足女性用户更
个性更深层次的消费需求。

不过，互联网向来是一个“你方唱罢
我登场”的舞台，被消费太快，也会结束太
早。面对火爆的“网红经济”，我们还需冷
静思考。

当 草 根 长 成 产 业 链

为纪念中国工农红军长征胜利 80 周
年，国家大剧院原创歌剧《长征》日前带着

“信仰”和“理想”亮相舞台，将长征精神和
社会主义核心价值观传递给更多观众。

这部歌剧以现实主义的手法、史诗的
气魄，一气呵成地表现了红军从瑞金出发，
历经湘江战役、遵义会议、夺取泸定桥、爬
雪山、过草地，最终会宁胜利会师等重要历
史事件。

为了探索长征题材全新的表现方式，
并能够在剧作角度上有所创新，该剧在充
分尊重史实的基础上，通过普通红军战士
闪烁着伟大人性光芒的感人事件，展现出
长征宏伟的历史画卷，忠实再现了那段“苦
难的辉煌”。正如导演田沁鑫所说：“我们
希望通过《长征》突出行走的力量，展现红
军战士们困境中的突围和精神上的升华。”

著名剧作家邹静之翻阅大量史料，带
着敬仰之情，以充满温度的笔触，刻画出中
央红军某团曾团长、彭政委，瑞金参军的红
军新兵平伢子等战士不畏艰险、不怕牺牲
的崇高形象，勾勒了共产党人坚定信仰、追
寻理想的姿态和风貌。邹静之说：“当我读
过那一时期的《革命烈士家书》后，更为在
那个时期的仁人志士为理想英勇赴死的精
神深深感动。为理想而生，为理想而死，这
是那些人矢志不渝的信念。”

歌剧《长征》中，有几段故事值得浓墨
重彩地渲染。“瑞金”一幕，中央红军某团接
到转移命令时，彭政委与妻子洪大夫的生
离死别；“湘江”一幕，历经惨烈的湘江战
役，红军战士们钢铁般的意志、对荣誉的捍
卫，对“明天的太阳”的追寻；“雪山草地”一
幕，负伤的彭政委为了能率领生死与共的
战友走出草地而“剜子弹”⋯⋯

饰演剧中彭政委的阎维文每次彩排都
会动情落泪。他说：“彭政委是一位有着至
高无上理想与信念的指挥官，同时，也是一
位有血有肉的红军战士。红军战士们的伟
大壮举，离我们今天的生活稍远了一些，正
因为如此，我们需要把他们再现在舞台上，
让更多的观众看到，无论是我们今天的事
业，还是未来的事业，都需要长征的精神，
都需要红军的精神。”

在音乐方面，长征选择了一种符合当
今观众审美的“当代音乐风格”，准确又新
颖 地 重 现 了 革 命 先 烈 们 的 崇 高 理 想 与
情怀。

为了寻求艺术和情感的共鸣，著名作
曲家印青在重读了许多长征的传记、回忆
录，重读了收藏多年的四大本《中国工农
红军歌曲选》后，一个理念逐渐清晰：红军
的文化是红色文化，而红色文化源自于一
个特殊的红色基因，这个基因仍然是当下
社会需要发扬光大的，那就是爱国主义和
英 雄 主 义 ，这 就 是 这 部 歌 剧 音 乐 中 的
灵魂。

国家大剧院院长陈平表示：“在全面建
成小康社会实现伟大中国梦的新征程上，
依然需要我们继承和发扬伟大的长征精
神。此次，我们还大量邀请了‘80 后’‘90
后’‘00 后’的年轻人观摩彩排、观看演出，
用歌剧《长征》感人的故事，传播正能量，成
风化人、激励前行！”
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歌剧《长征》

行走的力量

精神的升华
□ 姜天骄
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☞ 网红已经从现象逐渐转型成为一种经济产业，关于网红的研究也随之拉开序幕
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游 戏 跃 上 大 银 幕
□ 何 美

以往技术霸凌叙事、营造视

觉奇观的电影“爆款”，需要朝创

意、叙事提升

国家新闻出版广电总局电影专资办 7

月 4 日 对 外 发 布 ，6 月 全 国 电 影 票 房 为

38.63 亿元，进口片《魔兽》独揽票房 14.62

亿元。美国票房 Mojo 网数据显示，影片

《愤怒的小鸟》在全球揽获 3.2 亿美元票房

（约 20 亿元人民币）。还有一大批改编自

游戏的电影即将袭来，包括《俄罗斯方块》

《水果忍者》《割绳子》《QQ 飞车》等。国内

阿里影业、巨人影业等也将共同投资开发

网游《征途》系列电影。游戏成为热门电

影掘金资源，其优势何在？

作为当今世界娱乐产业的两大支柱，

游戏和电影是全世界众多年轻人青睐的

娱乐消费之选。游戏改编电影已有 20 多

年历史，但成功率并不高。好莱坞自 1993

年根据热门游戏《超级玛丽》改编推出真

人电影《超级马里奥兄弟》开始，至 2014 年

共推出 30 余部“游改电影”，唯有今年上映

的《魔兽》《愤怒的小鸟》和 2001 年由安吉

丽娜·朱莉主演的《古墓丽影》、2002 年开

始上映的《生化危机》系列等，票房和投资

回 报 较 好 。 此 度 影 游 联 动 何 以 成 功 营

收？在笔者看来，这与游戏娱乐产业的发

展密不可分。

显然，包括《魔兽》《愤怒的小鸟》等游

戏改编的电影，其票房成绩很大程度上来

自数量庞大的游戏玩家的支持。从这个

角度来看，游戏玩家乐于买票进场，最看

重的必然是题材，而非其他电影要素。统

计显示，中国在游戏用户和营收规模上目

前已经超越美国成为全球最大的游戏市

场，2014 年中国网络游戏市场规模首次突

破千亿元大关，2015 年游戏市场实际销售

收入达 1407 亿元人民币，连续十年居创意

产业榜首。

在玩家的高度配合使电影必然取得

高票房的优势之外，我们也要看到，电子

游 戏 的 内 涵 和 外 延 正 在 不 断 扩 展 。《魔

兽》的成功转码与好莱坞主创人员如导

演邓肯·琼斯及诸多设计师在游戏、电影

行业的跨界背景密不可分。《海贼王》《仙

剑 奇 侠 传》等 横 跨 游 戏 、文 学 、音 乐 、影

视、动漫等互动娱乐内容增多。小米、华

谊、阿里数娱、百度文学等企业及游戏公

司纷纷推进“泛娱乐”战略，IP 泛娱乐融

合趋势增强，影游跨界合作再度升温，融

合人才备受欢迎。ACG(动画、漫画、游戏

的总称)将成为重要的创意产业和文化媒

介。笔者认为，以往技术霸凌叙事、营造

视觉奇观的电影“爆款”，需要朝创意、叙

事提升；而亟待大力推动自主创新的广

播电视节目特别是原创综艺节目，也可

在互动娱乐、视听技术集成创新等方面

借鉴游戏风尚。

以游戏为题材的电影能够取得高票

房，还有一个重要原因是技术在助力。近

期我们发现，游戏界正紧随互联网发展步

伐，从网页游戏和端游品牌向手游等移动

互联转移。例如，《愤怒的小鸟》累计下载

量超过 30 亿次，拥有 30 亿全球粉丝。与

此同时，电竞直播平台、IP 原创、VR（虚拟

现实）设备及内容、移动游戏操控设备、智

能体感控制、互联网+游戏创业等细分领

域正在蓬勃发展。

创 意 领 航 、政 策 扶 持 、技 术 进 步 、资

源整合，亿万游戏玩家人口红利与创意

IP 正在释放，助推游戏娱乐产业迈上新

征途。


