
第１６卷　第５期 郑 州 轻 工 业 学 院 学 报 （社 会 科 学 版 ） Ｖｏｌ．１６　Ｎｏ．５
　２０１５年１０月 ＪＯＵＲＮＡＬＯＦＺＨＥＮＧＺＨＯＵＵＮＩＶＥＲＳＩＴＹＯＦＬＩＧＨＴＩＮＤＵＳＴＲＹ（ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅ） Ｏｃｔ．２０１５

［收稿日期］２０１５－０４－２８
［基金项目］河南省哲学社会科学规划项目（２０１２ＣＹＳ０１２）；郑州轻工业学院博士基金项目
［作者简介］汤梦箫（１９７９—），女，河南省郑州市人，郑州轻工业学院副教授，博士，主要研究方向：影视、动画文化及产业。

　　［文章编号］１００９－３７２９（２０１５）０５－００９９－０４

新媒体时代连环画艺术的受众认同心理研究
汤梦箫

（郑州轻工业学院 艺术设计学院，河南 郑州 ４５０００２）

［摘　要］新媒体的出现虽加速了依托于传统纸质媒介的连环画的衰亡，但也为连环画提供了新的
发展机遇和空间。连环画作为一种传统的艺术形式，其传承与发展只有以新时代的受众为核心，对

新媒体受众是否可能认同、在哪些层面上认同的心理机制进行深入研究，才能准确定位其审美和消

费需求，占得市场先机。经典连环画作品作为一种视觉文化，通过在手掌间形成的虚构空间，培养

了许多人最初的文学、文化素养，使他们的视觉思维能力得到了训练和提升，构建了其关于幻想与

现实之关系的体验，连环画作为其童年、青春期的重要情感投射，极易成为被其广泛传播的话题，这

将有力地助推连环画的发展。在以浅阅读为特点的现代都市审美习性中可以寻找到连环画艺术的

表现空间：一是可以对经典连环画进行总结、提炼，将其融汇到当前的连环画创作中，在实现跨阶层

有效传播的同时，激发受众积极参与都市文化建构的心理，呈现时代特征和民族特色；二是应基于

现代人生活节奏快、崇尚浅阅读、浅观看且阅读观看量大的特点，使连环画的发展适应大众的阅读

习惯。另外，新媒体时代的视觉艺术必须调动和尊重受众的主体性，实现话题性与流行的消费文化

相结合，利用新媒体的互动性，调动起观众的主体性，使这一传统艺术形式在短时间吸引大众目光，

在此基础上再对其进行长线开发，在降低风险的同时形成完整的产业链。
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　　连环画是用多幅画面连续叙述一个故事或事件
发展过程的绘画形式，兴起于２０世纪初叶的上海，
是根据文学作品、传说、故事，或现实生活而编成简

明的文字脚本，再绘制成小型画幅而形成的，因其主

要读者为少年儿童，因此民间俗称之为“小人书”。

除“小人书”外，中国古代故事壁画、故事画卷和小

说戏曲中的“全相”等，也具有连环画的性质［１］。我

国的连环画艺术在新中国成立后的１７年和改革开
放后都呈现出十分繁荣的发展势头。可以说，电视

在中国普通家庭中普及之前，连环画是大众文化的

重要组成部分，不仅满足了受众的娱乐需求，更参与

了主流意识形态的建构，引领了时代的发展。但由

于种种原因，１９８０年代之后，连环画艺术逐渐衰落，
仅仅作为一种尘封的记忆，间或被人们回味、品评和

收藏。进入２１世纪之后，随着人们娱乐途径、方式

的多元化，尤其是以视听为核心趣味的中外电影、电

视、动画、漫画的引进和快速发展，连环画逐渐退出

了大众的娱乐、审美与消费视野，并且这种式微的情

况随着新媒体时代的到来变得更加严重。但辩证地

看，新媒体的出现既加速了依托于传统纸质媒介的

连环画的衰亡，也为连环画的复苏提供了新的发展

机遇和空间。

新媒体是指依托于互联网、移动通信、数字技术

等微电子技术而兴起的媒介形式和信息载体。新媒

体既包括网络媒体，也包括传统媒体运用新技术或

与新媒体融合而产生或发展出来的媒体形式，如电

子书、电子纸、数字报、ＩＰＴＶ等。由于网络自身的融
合，以及由此产生的媒介融合，无论是传统媒体还是

新兴媒体，都出现了网络化态势，因此新媒体多指网

络媒体。［２］据统计，截至２０１４年６月底，我国网民已



郑 州 轻 工 业 学 院 学 报 （社 会 科 学 版 ） ２０１５年

达６．３２亿人，互联网普及率为４６．９％，手机网民人
数快速增长，２０１４年为５．２７亿人，首次超越传统ＰＣ
网民规模。［３］急剧增长的新媒体消费群体为各种视

觉文化、艺术提供了广阔的市场空间［４］，而能否借

助于新媒体环境的持续发展找寻到其新的增长点，

成为其发展的关键。对于连环画在新的时代、文化、

媒介环境下的发展，有的研究者经由成功案例的个

案分析，从连环画借鉴其他视听艺术尤其是影视叙

事方式的角度，试图总结出其发展规律，以供创作者

参考［５］；有的研究者以新媒体可能改变连环画传统

出版、营销的方式为由，提出连环画艺术的发展除了

要实现内容和形式的更新之外，更要充分发挥数字

化出版、营销的优势，建立本土独特的连环画品

牌［６］。但无论从哪个角度出发，连环画艺术作为一

种传统的艺术形式，其传承与发展必须以新时代的

受众为核心，因此只有对新媒体受众是否可能认同、

在哪些层面上认同的心理进行深入研究，才能准确

定位其审美和消费需求，占得市场先机。鉴于此，本

文拟从受众的怀旧型消费心理、都市文化建构的参

与性心理、基于互动体验的需求心理三个方面，探究

新媒体时代连环画艺术的受众认同心理，以期为新

时代连环画的创作、营销和发展提供一些借鉴与

启示。

　　一、重温经典的怀旧型消费心理

无论是２０１０年火爆网络的微电影《老男孩》，
还是２０１３年《致我们终将逝去的青春》和２０１４年的
《匆匆那年》等电影，都以高收视率、高票房数、网络

热度高、社会话题广泛等特点，展示了当前文化消费

的某种怀旧型心理倾向。“怀旧”一词源于１７世纪
后期的医学术语，意为“返回故土欲望的那股愁

思”，是１７世纪英国产业革命期间大批背井离乡、
奔向城市的人们由于空间位移产生的强烈失落感而

患上的需要治疗的一种疾病。如今“怀旧”一词则

被用来描述一种真诚投入的普遍化的情感需求。随

着年龄和生活阅历的增长，以“７０后”“８０后”为例，
他们已经在当前中国的社会阶层中占据了越来越重

要的位置，并逐渐拥有了话语权。我国的社会和文

化政策给予了这两代人不同寻常的成长经历和情感

体验：一方面，作为第一代独生子女，他们必须克服

童年和青春期的孤独感，在人之外的事与物中寻找

情感寄托，小人书、游戏及后来逐渐普及的影视媒

介，都参与了其人生观、价值观的建构过程；另一方

面，随着改革开放的不断深入，他们的思维和视野得

到了空前扩展，培养了他们善于、敢于接受新事物、

新思想的能力与习惯。近些年的文化现象已经表

明，拥有共同集体记忆的“７０后”“８０后”，已经将他

们的怀旧情感渗入文化产品、服装、玩具、食品、日用

品等各种商品门类中，而作为新媒体的使用和消费

主体，他们更是深谙网络传播的力量，因而一旦有切

中其情感体验的文化产品出现，就会经由他们的助

推充分释放其能量，在为产品赢得巨大发展空间的

同时，也传播、巩固着这一群体的价值观。

然而，与 １９５０、１９６０年代的前辈们不同的是，
“７０后”“８０后”的怀旧具有更加强烈的能动性和实
践性。首先，他们对怀旧的消费欲望大大增加，愿意

为自己的情感需求进行资金投入，且具备一定的消

费能力。而伴随其童年和青春期成长的连环画，是

其最为纯真美好的记忆。无论是古典名著、红色经

典，还是神话、民间传说等题材的连环画，都以最为

精简、凝练的配色、笔触和线条，勾勒出了最具时代

特征和民族风格的艺术世界，看似简单，实则体现出

了丰富的历史、文化内涵。尤其是一些连环画名家

的作品，更是打破常规、大胆创新，极富创造性和个

人风格，如贺友直的《山乡巨变》、华三川的《白毛

女》、丁斌曾和韩和平的《铁道游击队》、赵宏本和钱

笑呆的《孙悟空三打白骨精》、尤劲东的《人到中

年》、雷德祖的《斯巴达克思》等，都努力在大众审美

需求与创作者的个人艺术追求间找到平衡。与目前

市场上大量存在的重复、同质、缺乏个性和深度的漫

画作品相比，经典连环画具有很高的艺术水准。相

较于以前连环画以收藏型为主的消费习惯，新媒体

的出现无疑提供给经典连环画虽低廉但更为广阔的

展示平台，如果能根据“７０后”“８０后”的怀旧型消
费心理进行市场定位和推广，无疑能为这一面临衰

落的艺术形式提供新的成长空间。其次，“７０后”
“８０后”怀旧型消费的实践性非常强烈，由于新媒体
提供给了人们开放、便捷的话语空间，这两代人不仅

是新媒体的主流受众，更是或主动或被动地参与了

其建构过程。一旦某种文化产品吸引了一部分人的

注意，就会拥有成为社会热门话题的机会。网站、论

坛、贴吧、博客、微博、微信、ＱＱ群等都成了重要的
信息聚集地。他们会出于个人好恶积极参与其传播

过程，在分享和评价的共鸣中享受公共话语空间的

多元化，在充分表达自我意识的同时寻求身份认同，

获得情感宣泄的满足。如果说怀旧型消费是这代人

的某种群体性积习，就如同社会学家布尔迪厄所说

的“习性”那样，那么新媒体时代受众的能动性和实

践性则作为一种新的“习性”，是媒介形式与受众相

互制衡的结果，其复杂性和变动性是布尔迪厄不曾

预料到的。经典的连环画作品作为一种视觉文化，

通过在手掌间形成的虚构空间，培养了这两代人最

初的文学、文化素养，使他们视觉思维能力得到了训

练和提升，构建了其关于幻想和现实关系的体验。

·００１·
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连环画作为其童年、青春期重要的情感投射，极易成

为其广泛传播的话题，这有助于连环画的复苏。

　　二、都市文化建构的参与性心理

现代都市一方面为人们提供了便捷、快节奏的

生活，另一方面也在挤压着个人的生活和情感空间，

经济的压力、情感的稀缺、信仰的失落等，都使人们

对必然性和整体感产生怀疑，转而更信任和依赖碎

片、短暂的情绪体验，都市人必须充分利用有限的时

间和空间，缓解现实压力，构建自己与周围世界的和

谐秩序。新媒体充分迎合了现代都市人的生存状

态，并基于此进行了持续更新的技术开发和产品推

广。以与连环画最为接近的一种艺术表现形式———

漫画———为例。中国移动手机动漫基地统计了

２０１３年手机漫画和手机动画的销售指数，结果显
示，手机漫画的最高销售指数为３０９８２５７次，大大
高于手机动画的最高销售指数３０９５７次，而移动作
为目前国内最大的手机动漫运营商，其统计数据能

够反映出２０１３年手机动漫的总体发展状况［７］。这

表明手机、移动电脑等新媒介的屏幕对于展示以

“格”为单位的漫画具有先天的优势，且随着移动设

备屏幕技术的更新及无线网络的普及，用手指“滑”

漫画成为了更为方便、快捷的观看方式，且这与受众

日常浏览新闻的习惯一致，更能够迅速渗入其日常

生活。

与漫画相比，主流连环画的表现形式仍然以页

为基本单位，创作者追求单幅画面传递信息量的相

对完整和准确，因此在一页画面中经常安排多个角

色、并具备前景、中景、后景多层关系，较少见到漫画

中常见的、在表现人物表情细节或营造环境氛围中

经常使用的特写或远景等镜头，在角度变化上也不

如漫画那样灵活，且画面与文字之间的排版方式较

为固定。这一方面是连环画的特征和魅力，即每一

页画面都在传递较为完整的故事情节、人物情绪，充

分反映了恩格斯“在典型环境中再现典型人物”的

艺术创作观念，给人一种均衡、稳定的美感，经得起

在反复阅读中去发现可能被忽略的画面信息，这符

合连环画兴盛时期受众的娱乐途径少、倾向于对文

化消费品反复品鉴的审美习惯；但在另一方面，却与

都市人尤其是年轻人浅阅读、且经由影视、漫画作品

反复强化的充满冲突和碰撞的视觉审美习惯渐行渐

远。而要让即将湮灭的连环画艺术焕发出新的生

机，必须把握都市人碎片化式的审美接受、情感体验

习惯，并根据新媒体的技术特点有针对性地进行项

目设计和开发，从内容到形式更新观念。

首先，应在以浅阅读为核心的现代都市审美习

性中寻找连环画艺术的表现空间。伴随着中国持续

加快的城镇化进程，愈加丰富的都市阶层和群落彰

显了都市文明的包容性，新媒体的出现和受众群的

迅速扩张更是加剧了都市文化的多元性，在给与人

们空前信息量的同时，也使都市文化越来越趋于表

面化、同质化。在短时间内受众或许会对令人眼花

缭乱的选择感到震惊，从而在迅速的取舍之间获得

释放和满足，久而久之就会对这种重复的俗套感到

厌倦，这也是浅阅读成为大众化的阅读方式后必然

产生的危机。因此，能够在都市的各个主体阶层间

得到有效传播、并颇具个性的文化形式，会赢得更强

的文化优势。美国学者戴安娜·克兰在谈到媒体与

都市艺术时曾说：“已经为人所熟知的文化信息，由

于与先前的文化内容有联系，更容易被吸收到核心

里面。从无所不在的文化循环现象中可以看到这一

点。在文化循环的过程中，包括来自于高雅文化在

内的、来源广泛的形象和叙事因素，被融汇到新的流

行文化形式中，被置于以各种方式修正了它们原义

的新的语境之中。这个循环过程反映了对新奇或新

奇表象的执着的追求。”［８］新媒体既是当前都市文

化的直接反映，也从各方面参与了其构建过程。在

新中国成立后的１７年和改革开放后取得卓越艺术
成就的连环画作品中，蕴含着丰富的、极富民族特色

的文化符号和绘画技法，且由于当时连环画的广泛

普及，这些形象和符号已被社会各阶层所熟悉和接

受，如果能对其进行总结、提炼，将其融汇到当前的

连环画、漫画创作中，则会在实现跨阶层有效传播的

同时，激发受众积极参与都市文化的建构，呈现时代

特征和民族特色。

其次，中外文化的碰撞和交汇会在媒介和都市

的空间中被放大，一方面凸显了其差异与差距，如国

内主要的动漫视频网站，以及主流视频网站的动漫

分类，基本都是按照国产、日本完结或新番、美国经

典、其他国家的划分方式对动漫作品进行分类，文化

的碰撞在屏幕上尽显，这种线上的碰撞随着动漫节、

展会、嘉年华、主题乐园等在都市中的涌入而进入到

普通人的生活中，并参与到他们关于中日、中美文化

及时代精神的认识进程中；另一方面在经历了震惊

和模仿之后，曾经作为受众的创作者们，则会有更强

烈的个性表达冲动，而新媒体恰恰提供了一定的表

达空间和渠道。近两年微小说、微电影、微博的繁荣

反映了现代人敢于、勇于自我表达和分享的个性特

点，这为连环画在新时代的发展提供了新思路。尤

其是目前已具一定市场前景的微动漫，“用简洁夸

张的手法来描绘或演绎生活与社会时事……用变

形、夸张、比喻、象征、暗示、影射、调侃，以及跨时空

的人物嫁接与互动的方法，构成具有强烈讽刺性或

幽默感的画面”［２］（Ｐ９８）。中国移动手机动漫基地目

·１０１·
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前已经开展相关业务，旨在实现编剧和绘制者的合

作，这也是现代人生活节奏快、崇尚浅阅读、浅观看，

且阅读观看量大的必然需求。２０１４年４月，在中国
美术家协会连环画委员会的换届大会上，秘书长李

晨表示，经典连环画作品数字化是让传统艺术形式

留存、传承的重要手段，但是新媒体提供给连环画艺

术的发展空间远远不止于此。就如同年青一代对日

韩动漫并不满足，拿起画笔进行自我表达，逐渐使中

国的绘本业形成规模并显露个性、锋芒一样，连环画

的发展一定要适应现代人的阅读思维。［９］如果新时

代的连环画创作者不对新媒体受众做细致研究，无

法将都市的生活百态转化为虚构的故事和形象，那

么连环画就只能作为一种经典文化的记忆被保存，

从而就此失去自我创新的能力。

　　三、基于互动体验的需求心理

互动性是新媒体区分于传统媒体的核心特性之

一。新媒体可以在传播和接受过程中，实现接受体

与信息源之间的互动，这种独特的体验赋予了受众

极强的主体性，而这恰恰是面临各种压力的现代人

生活体验中最为缺乏的。在传统的文化传播和商品

销售关系中，受众和消费者处于相对被动的位置，尽

管实际上受众在很大程上影响甚至决定着创作者和

销售者，但由于这种潜在的规律性无法通过显现的

互动机制来表达，从而掩盖了受众的主体性。除了

掌握话语权的少数人之外，接受体很少能与信息源

直接对话，新媒体的出现无疑改变了这种信息结构

模式。

２０１２年７月，肯德基与腾讯的微博连环画合作
了一次高互动、自传播的营销案例。微博连环画指

的是腾讯微博发布框下方三个话题共同组成的社会

化媒体广告位组合。三个话题如同连环画一样，既

相互联系又具有一定独立性。拿肯德基的案例来

说，在第一个话题中，用户可以选择自己喜欢的酷

饮；然后就可以进入第二个话题，与随机抽取的网友

分享酷饮；最后可进入第三个话题，将活动信息通过

微博分享。三个话题的结合将参与者导入肯德基

“有料分享”的官网，从而完成广告内容的完整投

放。据统计，有４３％的网民看到好友的分享信息后
会参与活动，从而完成了从线上到线下的成功营

销。［１０］这一成功的营销案例捕捉到了年轻人在视觉

上容易被主题性的画面吸引，在心理上爱分享、爱评

价，且喜欢模仿和复制网络行为的特点，充分发挥了

新媒体互动机制中受众的主体性需要，使一杯普通

的夏日解暑饮料承载着共享、快乐、友情、群体认同

等情感，从而赋予单一的消费行为以多重的满足感。

可见，新媒体时代的视觉艺术必须调动和尊重

受众的主体性，连环画也是如此。当代连环画要重

新复苏，更需要借助于受众的主体性才能完成。因

为相较于电影、电视、动漫，以及其他流行的网络视

觉文化，连环画与“９０后”乃至更年轻的受众存在着
一定的隔膜，而他们又是新媒体潜在的使用和消费

群，蕴含着巨大的市场空间。但仅仅依靠在网站上

发布作品、等待受众点击的传播模式，连环画作品很

容易淹没在大量同类的日本及国产漫画作品中，其

生存空间是相当狭小的，而实现话题性与流行的消

费文化相结合，利用新媒体的互动性，调动起观众的

主体性，是这一传统艺术形式在短时间吸引大众目

光的有效策略，在此基础上再对其进行长线开发，能

在降低风险的同时形成完整的产业链。

与许多传统艺术形式一样，作为视觉文化产品

存在的连环画艺术，其当代发展也同样面临着重重

困境。而在新的媒介环境中成长起来的受众群体为

其提供了一定的发展机遇和空间，应根据其对连环

画的认识和接受程度、喜好、习惯做出科学的、更加

深入细致的定量定性分析，这对连环画的创作思路

和经营模式有极高的参考价值。
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