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第一节 亚文化之粉红经济 
 
在势不可挡的消费升级浪潮中，以 90 后、00 后为代表的新生代，正聚集力量以“亚文化” 的强势姿态向主流文化挑衅。有别于主流文化“大一统正”的严肃画风，“亚文化” 以互联网为支点，对主流文化进行了残酷的“降维打击”， 以“ACGN、 LGBT、宅、腐、萌、冷、黑、挖槽点、无节操” 等无处不在的标签悄无声息的潜入我们生活的点滴。我们预计，未来 3～10 年以内，亚文化相关的文化概念产品及其受众人群将呈爆发性增长态势。 
一、颜色革命市场增长情况 
伴随着互联网的飞速发展，当年被批懵懂无知，审美怪异的 90 后已经成为社会的中坚力量。他们生于信息开放和共享的良好时机，从小接受国际化的文化产品的滋养，其文娱消费的核心观念已与前代际发生了巨大的转变。相对 60 后～80 后的保守拘谨，感情含蓄；我们的 90后思潮开放，更喜轻松诙谐，他们可以神情正常的调侃各类“性开放”，“无节操”，也会耐心包容曾经不受社会待见的 LBGT 群体。 
对于这批新生代而言，他们的价值观趋于多元和开放。 我们认为，“颜色革命” 将成为文娱消费的关键词之一。作为一个强力流量导入口，各类隐含“颜色”的新兴产品将产生巨大商业价值。 
 我们对颜色革命的理解和定义 ：1图[image: ]  
                             [image: ]
 
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
图 2： 90 后思潮开放，对于“颜色革命”采取包容和接纳的态度，乐参其中 
 
资料来源：新闻图片，北京欧立信咨询中心整理 
 二、粉红经济当道[image: ]  
                             
此处所指的粉红经济，是对目前兴起的“女神”经济和“男神”经济的统称。其主要受众人群大多为亟需寻求精神偶像以获得价值认同感和仿照对象的青春男女（年龄层限于13～50 岁），他们荷尔蒙激素分泌旺盛， 心怀“诗和远方” 一样的生活激情， 头顶“星辰大海”一般的梦想征途。 粉红， 粉红， 无关乎风月，只关乎纯净，这一抹“记得当时年纪小, 我爱谈天你爱笑” 的柔和颜色， 能在短时间内激发起广大粉丝强烈的共鸣。 
公元 2014 年， 东方卫视联合蓝色火焰推出的“首档明星跨界时尚真人秀节目” 
——“现看现买” T2O 综艺节目《女神的新衣》 一炮走红，直接拉开女生系“ 粉红经济”消费的序幕。公元 2015 年， SNH48 崛起，成为男生系“ 粉红经济” 多元化变现的一大典型案例。 
图 3： 2015 年粉红经济兴起 [image: ]
 
 
资料来源： 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
 《女神的新衣》直白打出“女神”招牌：粉红经济案例之女生篇： 4图[image: ]  
                             [image: ]
 
 
资料来源： 百度贴吧、公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
表 1：新生代文娱的当红炸子鸡：偶像团体 SNH48 和 TFBoys 商业模式对比解读 
 TFBOYSSNH48 商业模式解读 
 类似团体： 成员 王俊凯、王源和易烊千玺AKB48,SKE48,NMB48,HKT48,NGT48  成员代表：冯薪朵、黄婷婷、鞠婧祎 北京时代峰峻文化艺术发展有限公司）时尚集团   投资方上海久尚（Ninestyle 互联网汇集粉丝群体，现实交流制造高粘性运营模式 大力度网络宣传，与粉丝亲密互动 用户 1、正确的市场定位：阳光、积极、正、让粉丝高度参与，粉丝和偶像在面对面接 特点1  触互动。能量。 正太萌系文化。 、2、独有“握手券”模式，粉丝决定偶像命运，2．[image: ]  
                             
	共同成长。 3、发挥网络传播力量。 
粉丝群体年龄分布广泛，根据百度指及 00 后，男女粉丝比粉丝群体 粉丝年龄集中在 90 数， 19 岁以下粉丝占比6:4，男生为主。官方粉丝论坛注册例当前约 
20-29 
 万。会员 65 万人,新浪微博粉丝 255 岁粉丝占比 42%， 30-39 23%， 40 岁以上占比 推广渠道 1、 初期：市场海选后经过初步训练后直接1、初期：将练习生的视频、艺术照、定妆照、生活照发到微博和视频网站 推出市场。2、 通过互联网宣传，打开在市场的关注度。 上，让网民大众对艺人的市场人气和3、 组建各种方式偶像与粉丝间零距离互动，潜力做初期评估。 
用专属剧院公演、握手会、年度总选举等方2、 通过网络反响进行记录分析，其中的佼佼者组成 式，让粉丝感受到与偶像一同成长的乐趣，TFBOYS 3、 抓住粉丝心理大肆网络宣传，在陪伴与互动中建立起情感纽带。 视频、音频、图片、动画等多元化互联网产品，占领粉丝及大众视线。经济效应 2014 年收入超过 3000 万元，预计今年达到 保守估计， TFBOYS 粉丝总数预计在
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 资料来源：公开资料，北京欧立信咨询中心整理[image: ]  
                             
三、粉红经济案例分析 
咱们女性能量大，买单“男神” 乐哈哈。对于 90、00 后等新生代而言，他们的成长伴随着女权意识觉醒， 两性社会分工及收入差距逐渐缩小等社会背景。 不知何时起，市场已开始奉行“旧女性取悦男人，新女性消费男人”的强硬观念。同时，女性消费习惯更为冲动感性，富有针对性的“男神营销” 更容易诱导其进行非理性消费。 
图 5： 针对女性市场的广告策略： 猛男营销激发非理性消费 [image: ]
 
 
资料来源： 百度贴吧、 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
 小鲜肉也能激发母爱情怀 针对女性市场的推广策略： ： 7图[image: ]  
                             [image: ]
 
 
资料来源： 百度贴吧、 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
“小鲜肉”泛指凭借知名作品在电视及网络迅速走红的新生代年轻偶像艺人， 他们年纪不会超过30 岁，越小越吃香；他们经历单纯，性情纯良，未受过多的世俗气息浸染。其受众群主要集中在 29 岁以下的女性，其中学生群体占粉丝总数 60%以上，具备高消费力、高忠诚度、“自来水”自发互联网传播的特点。这些聚集的人气，让“小鲜肉” 的价值得以迅速变现。 
表 2：“小鲜肉”们的经济账 
 
资料来源： ECCI 中国艺人商业价值评估体系，公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
 ：李易峰、杨洋、吴亦凡、鹿晗年四大国民“小鲜肉” 2015 ： 8图[image: ]  
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资料来源： 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
相比只会猛秀胸肌的直男癌们，国民“小鲜肉”们凭借其专业的综艺表现技能，多样化的演艺表演平台，纯洁正面的社会公众形象赢得一批又一批女粉丝的热爱。在经纪公司协助运作下，这些年轻的国民偶像往往拥有极为丰富的变现渠道，包括参与影视剧制作，广告营销（如产品代言），参与综艺节目，发行音乐 CD，出版书籍以及推出个性化衍生品等。 
 “小鲜肉”变现渠道更为多样化： 9图[image: ]  
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资料来源： 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
 
第二节 亚文化之宅腐经济 
 
一、日本宅腐文化的缘起及传递 
宅腐文化起源于 80 年代的日本漫画，90 年代逐渐形成产业。1980 年，中央电视台引进日本漫画开山鼻祖手冢治虫的动画作品《铁臂阿童木》， 日本宅文化开始了它的“东风西渐”历程，传至我国。 
以动漫作品为传递载体的日式宅腐文化，在中国的发展可以归纳为以下三大阶段： 
在 80 后思想中生根发芽，在 90 后文化里如鱼得水，在 00 后生活中“如呼吸般自然存在”。作为“亚文化”的核心代表之一，“宅腐”一词在本土新生代享有较高知名度，并被他们贯彻到切实的生活细节之中。 
我们认为，相比欧美地区更为大开大合，情感奔放的文娱价值观，遵从儒家文化发展起来的东亚文化圈层（包括中国大陆，中国台湾，韩国，日本等国家和地区）具备一脉相承的历史渊源。 这也成为霓虹国向外输出的文化产品（包括但不限于 ACGN， 艺人偶像）等，更容易引起中国新生代的共鸣，并得以在国内大行其道的原因之一。[image: ]  
                             
1. “宅” 文化的日本起源 
“宅”是日本“御宅族“（Otaku） 的简称，起源于 80 年代日本漫画，描述对游戏动漫沉迷不可自拔，足不出户追求二次元精神享受的族群。 当今，宅的定义不再局限于足不出户的“深宅”，而是泛指喜爱宅文化的各类“微宅” 人群。 
图 10:日本宅腐文化现象层级：四类宅人群特征 [image: ]
 
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
图 11：宅男宅女的生活场景 
 
 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 资料来源：[image: ]  
                             
2. “宅” 文化对日本经济、 文化产业的支撑举足轻重 
据统计，日本宅文化已经到无处不在的地步， 2013年，日矢野经济研究所通过面谈、电话询问以及网络等方式，对日本全国数万名15岁至69岁的男女进行了市场调查以及消费者问卷调查，并发布了《 2013年度御宅族市场关联调查》，结果显示受访者中自认为是御宅族的比例达到了23%，而“微宅” 文化则作为主流文化的一部分，受众人群难以统计。根据《日本动画产业报告2015版》， 2014年，日本动画市场规模为16300亿日元，广义动画产业（包括动漫电视、电影、衍生品、音乐产品、网络下载、游戏、 live娱乐业、广播剧、海外市场等）约占日本GDP的0.33%。 
图 12:宅文化消费项目 [image: ]
 
 
资料来源： 公开资料， 北京欧立信咨询中心整理 
日本宅文化的发展可以大致归纳为三个主要阶段。 第一阶段（ 80 年代）， 日本经济高速发展， 御宅族开始大规模形成； 第二阶段（ 90 年代），日本经济增速从放缓进入迟滞期， 御宅族人数继续上升，失业人群逃避现实的心理需求旺盛，动漫产业，日本经济进入平台期，日本人口出现年后） 2000 第三阶段（ 表现出强逆周期性；[image: ]  
                             
负增长，消费业向个性化亚文化经济倾斜， 宅文化开始向全球扩散。 
可以看到， 80 年代至今，日本经济每一次的阶段性放缓甚至下滑，均加速了宅人群的普及。 
图 13:1960-2014 年中国、日本人均 GDP 及日本宅文化的发展历程（单位：美元） [image: ]
 
 
资料来源： 世界银行各国 GDP 统计，北京欧立信咨询中心 
表 3： 日本宅文化兴起的社会背景及心理因素 
 
资料来源：李银河腐向文化研究，北京欧立信咨询中心整理 
 ：日本宅文化的无处不在：与人们日常生活融为一体 14图[image: ]  
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资料来源：新闻图片，北京欧立信咨询中心整理 
表 4： 日本动漫在中国的发展历程及风格转变 [image: ]
 
 
资料来源：公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
二、本土宅腐文化发展现状 
1. 从《盗墓笔记》到《琅琊榜》 ： 腐向文化已成全民调侃剂 
我们认为， 现象级超级 IP《盗墓笔记》、《琅琊榜》的崛起离不开腐向文化的滋养。关于“盗墓笔记 同人”（ 备注：同人指原著作品的小说衍生品）的百度搜索条目超过 2000万条，“瓶邪”（《盗墓笔记》两大男主角组成的 CP）百度搜索条目达到 2500 万条， 而《琅琊榜》 改编故事本身就带有耽美（ 唯美向 BL 产品） 色彩。 
当今腐向文化涵盖更为广泛，并不特指同性爱情元素，而是广泛对文学、影视类作品中深厚友情或复杂人际关系情节的大众化娱乐调侃。腐向文化现象出现地域不仅[image: ]  
                             
局限于日本或中国，在欧美、东南亚等地区也广为分布。 
表 5： 腐向文化定义fujosh腐女（腐女子（ふじょし名日80年代后期起御宅族OTAK）多指代男性动漫迷，而女性则被冠为“宅女，加之处于自嘲意味，自称为“腐女
腐向人群定腐女的普遍定义是爱B幻YY同性恋情的女性，会ACGN作品、電劇、電影等中的男男关系产生遐想
腐向人群分、宅女，Bbos lov，同性爱情）没有特别喜爱、喜BL的3、虽然不是宅女但爱好 BL。 
资料来源： 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
图 15:有妖气盗墓笔记同人专区人气火爆，被戏称国民“ CP” [image: ]
 
 
资料来源： 有妖气官网，北京欧立信咨询中心 
 “卖腐”噱头：男二号靖王被评论戏称“错拿女主角剧本”琅琊榜》 《： 16图 
                             
 
资料来源：《琅琊榜》 剧照，北京欧立信咨询中心整理 
图 17：被戏称为“腐国”的英国“国民 CP” —“ 卷福华生” 
 
资料来源： 网络公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
2. 中国腐文化人群素描： 基数大，学历高，消费强 
观察发现， 腐向人群主要集中在人均 GDP 高，消费力强的一线及大型城市。 根据百度指数词条“瓶邪“（《盗墓笔记》两大主要角色）的搜索， 浙江、江苏、广东等经济发达省份的搜索量远超其他地区。年龄分布方面，搜索人群中 19 岁及以下的“ 95 后”占 42%，20-29 岁的 85 后占 36%；可见， 85 后及 95 后是腐向文化的潜在主流消费人群。 
消费人数上看，目前， 百度瓶邪吧有 120 万左右的关注人数、 百度腐女吧有 180 万的关注人数、耽美吧有 92 万关注人数。 
 腐向文化的形成因素 ： 6表[image: ]  
                             [image: ]
 
 
资料来源：李银河腐向文化研究，北京欧立信咨询中心整理 
图 18:“瓶邪”词条百度搜索人群地域分布 [image: ]
 
 
资料来源： 百度指数，北京欧立信咨询中心 
图 19:“瓶邪”词条百度搜索人群年龄及性别分布 [image: ]
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
根据百度腐女吧曾发起的调查，腐向人群受教育程度相对较高，其中本科及大专以上文凭的达 77.4%，经济基础较好，有充分资金和时间购买 CP 同人志（根据原著等弹幕 Bilibili 、观看影视剧、同人剪辑视频（主要集中在CD、创作的腐向轻小说）[image: ]  
                             
网站）等方式消费腐向文化。 
三、宅腐文化产业链延伸 
当前火爆的偶像经济，如来源于 AKB48 的 SNH48 等团体养成系“爱豆”（ idol） ,作为宅文化的分支，是二次元投射在三次元现实的具象化体现，类似于在现实中玩一场偶像养成游戏。 
以 SNH48 独特的“推”（含义：后援、支持）模式为例，粉丝在三次元现实世界中购买偶像 CD、握手券、周边产品， 类似于为二次元养成偶像付费购买换装道具或相应产品。 
图 20:二次元萌妹偶像 VS 三次元萌妹偶像 [image: ]
 
 
资料来源： 公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
图 21:二次元美少女养成游戏---奇迹暖暖、美少女梦工厂 [image: ]
 
 
资料来源： 网络公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
偶像经济的受众并不局限于男性消费群体，据统计目前 SNH48 消费群体男女比例为 6:4，相较于最初的 7:3，虽然男性粉丝仍属多数，女性粉丝占比也在不断上升。 
年日本御宅 2014 偶像经济是宅文化消费中资金支出最高的项目。据 数据显示， 
                             
族每年人均消费统计显示， 统计人群中平均每人每年消费偶像相关产品约 4907 人民币，远高于其他宅产品消费。 
图 22:2014 年日本御宅族每年人均娱乐项目消费（单位：人民币） 
 
资料来源：《御宅族年度平均消费》调查，北京欧立信咨询中心 
 
第三节 新生代的亚文化需求 
 
一、新生代文娱需求标签 
新生代是全面进入独生子女时代的一代人， 他们拥有与生俱来的孤独感，个人主义精神也较前代更为强烈。 他们的信息获取能力及渠道远超前代人，知识面和眼界极大开阔，更加向往新鲜感刺激，追求更丰富的表达展现个性的方式。 
伴随着互联网的全面发展， 90 后的年轻人深受欧美日韩等各类文化影响，价值观与国际接轨。00 后则延续了 90 后个人主义的特性，思想更加天马行空，网络表现更趋自我，圈层文化意识更加强烈。 
不同于精英意识强烈并尊重权威的 80 后， 新生代从骨子里倾向于去精英化并挑战权威，推崇个性化和个体差异，文娱口味跨度更广。 同时，他们也是情感矛盾的综合体，在追求个性差异的同时，格外渴望认同感和归属感。然而，相较融入过于同化的主流媒体，新生代更倾向于和志同道合的小圈子交流，小众的亚文化圈是 90 后 00 后最舒适的生存土壤。 
大家约定俗成的认为英剧受众格调高于美剧受众，美剧格调 以电视剧观看为例， 
                             
依次高于日剧、韩剧、港剧、台剧、内地剧以及泰剧。 不同文娱产品受众聚集成不同文化小圈层，体现新生代文娱需求的个性化及长尾化。 
图 23:新生代的文娱圈层文化----电视剧、电影、音乐鄙视链 
 
资料来源：网络公开资料，民生研究院整理 
表 7： 80、 90、 00 后成长期文娱消费渠道 
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
 后成长期文娱产品代表 00 、 90、 80关于不同年代的成长记忆： ： 8表 
                             
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
表 9： 00 后成长期动漫产品 
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
随着文娱表现形式和类型的不断丰富， 新生代文娱需求的个性化及长尾效应将更加清晰，小众文化圈层升级， 宅腐产品进一步细分（偶像产品、男/女性向 ACGN、治愈系、中二系、烧脑系）， 继而产生更多投资机会。 
二、新生代审美观 
1. 审美观变迁：进击的锥子脸 
从 80 年代引进的《美少女战士》到当前在新生代中火爆的《叛逆的鲁路修》，日度角、大眼睛、锥子脸” 45 新生代群体毫不掩饰对于“ 本动漫形象多数是锥子脸。 
                             
为典型特征的二次元审美”的狂热迷恋，他们的喜好也逐渐开始投射到现实的影视作品及偶像明星身上。 
可以看到，目前充斥银屏的演艺明星、网红等公众人物，其在公众场合展现的外貌及留影，总是多多少少有点向“大眼睛、锥子脸”的审美偏好靠拢。 
图 24：二次元动漫中的遍地锥子脸 
 
资料来源：新闻图片，北京欧立信咨询中心整理 
 进击的锥子脸---：二次元逆袭三次元的审美变迁 25图 
                             
 
资料来源：网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
2. 永远的情怀： 仙侠题材 
仙侠的起源， 可以追溯到中国古代的道家文化。 它既有老庄“凭虚御风、汪洋恣肆”的逍遥之道，又结合了魏晋“朗如日月、 轩如朝霞”的名士风骨，往往在故事中隐含着对东方哲学中“天地、自我及众生”三者关系的追问，因而作为文娱产品的经典题材经久不衰。 
图 26：近年爆款电视剧《花千骨》、《古剑奇谭》， 寄托大众仙侠审美意趣 
 
资料来源： 网络公开资料，北京欧立信咨询中心整理 
 后情怀寄托 90 ：经典仙侠作品《仙剑奇侠传》系列至今仍是 27图 
                             
 
资料来源： 网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
表 10： 仙剑系列影视剧、话剧产品 
 
资料来源： 网络公开资料，北京欧立信咨询中心 
 
第四节 企业分析 
 
继 A 股传媒板块掀起的手游热，移动营销热，影视 IP 热之后，我们有必要将目光投向即将到来的“亚文化”热潮。在宏观经济下滑，消费产业升级，新生代发声需求日趋旺盛等因素综合推动下， 我们预计，“亚文化” 将上演未来十年 A 股传媒板块最大的屌丝逆袭故事。 
月收购国内规模最大最具人气的互联网漫画 8 公司今年 ：） 002292奥飞动漫（ 
                             
原创发布平台有妖气，旗下超过 2 万名原创漫画作者及 4 万部原创作品，是中国二次元 IP 储备最为丰富的上市公司。同时，有妖气带来的二次元宅文化用户引流使得公司兼具二次元实力和人气。随着 2016 年动漫电影的崛起，公司将与奥飞影业、剧角影业和 451 集团合力开发“妖气三大漫” --《端脑》《雏蜂》《镇魂街》等真人及二次元动漫电影，预计公司在二次元世界的话题性和影响力将持续扩大。此外在二次元周边方面，公司是国内玩具行业龙头，具备绝对布局领先优势。 同时，公司 11 月投资诺亦腾获取动作捕捉顶级技术，为后续大力进军虚拟现实领域奠定基础。 
新文化（ 300336）：公司联姻仙侠游戏界旗舰公司大宇，切入游戏及 super IP 仙侠系列的研发， 2015 下半年开始陆续投拍电视剧版《轩辕剑汉之云》、电影版《轩辕剑》、 电视剧及电影版《仙剑奇侠传》也在筹备中。公司优质 IP 储备丰富， 且仙侠系列有望延续《花千骨》将虐心进行到底的画风吸引受众， 具备爆款潜力， 且未来有望达成电视剧、电影、游戏、综艺全面联动发展。 
天神娱乐（ 002354）：今年 10 月收购儒意影业 49%股权，儒意影业曾出品《小时代》、《致我们终将逝去的青春》等票房力作，以及《北平无战事》、《琅琊榜》等高品质名利双收大作，是业内最善于抓住观众口味制作爆款作品的影视公司之一。儒意影业的大量剧本及影视剧改编权储备， 以及强大的改编制作能力可为公司持续增厚业绩。 
禾欣股份（ 002343）：《花千骨》的缔造者，此前曾出品《华胥引》、《神雕侠侣》等一系列优质古装及仙侠题材剧作。公司储备精品 IP 超过 40 部，其中网文版权均源自当下最重量级原创作者，多款 IP 具备爆款潜质。 此外，公司在网络剧方面的领先布局，有望受益于未来网络付费模式的成熟和网剧持续爆发。 
美盛文化（ 002699）：专门成立子公司“美盛二次元”全方位发力二次元产业，同时投资具备 VR 概念的二次元产品销售平台创幻科技。目前公司旗下拥有动漫衍生品销售平台“悠悠窝”，动漫门户网站“动漫特区”，少儿动漫平台“酷米网”等资源，未来将继续针对二次元资源深挖运作。 
当代东方（000673）：今年公司发力 IP 端， 与 ChinaJoy 承展方汉威信恒合作，“游戏+影视” IP 双向推进，目前已形成“内容+渠道+衍生”影视文化产业链闭环。此外公司参投《碟中谍 5》并参与全球分账，彰显渠道能力。外延端,公司投资具备好 ，可协助公司开拓印度及好莱坞市场。 Zapak莱坞梦工厂及巨星资源的印度 
                             
完美环球（002624）：公司背靠完美世界，具备实现影游互动，影漫互动的天然优势。11月携手华策影视联合出品《射雕英雄传》正式启动，撬动超级 IP 产业链。公司囊括刘江、郭靖宇、赵宝刚、马千策四大知名导演，2015 年公司出品《咱们结婚吧》、《大秧歌》、《神犬小七》、《灵魂摆渡》等优质影视电影作品。综艺节目方面，公司今年试水《极限挑战》切入综艺行业。 我们认为，公司具备发展成综合性娱乐集团的实力。 
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