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品牌效应对青春文学生产的影响

□ 高志强

　　作家出名后我们习惯称呼他著名作

家，但这种思维在今天过时了，我们要

学会把他视为著名品牌。品牌的好处是

可以自身增值，这是著名作家和品牌写

手的最显著区别。著名的青春文学作家

们年收入过百万，早已不是新闻。２０１１

年度作家收入排行榜上，郭敬明继续以

收入超１７００万元排在榜首，他的版税

收入只占１／３；另一位畅销作家韩寒的

主业是赛车，副业是写博客，无聊时把

旧作翻印一下，一年的版税收入依然超

过２００万元。青春写手的高收入，是由

他们的市场号召力决定的。“亿元女生”

郭妮在一年内图书码洋超过亿元，这种

市场号召力，堪与风头甚健的 《哈利·

波特》品牌相比了。这些现象昭示由著

名作家到品牌写手的转变，是时代使

然，更是时势造英雄，我们应该换一下

眼光，从新的角度看待青春文学领域出

现的新现象。品牌写手形成的旋风，正

在改变着文化产业的格局，编织着文化

产业新的面貌。

青春写手身份的变化

由一名写手转变为著名作家，需要

长时间的优秀作品的积累。但市场需要

明星，只有明星才葆有市场号召力。青

春写手、出版商、读者与市场都等不及

自然发酵至成功的 “漫长”过程，现代

社会的文化成果提供了人为控制文化生

产程序的本领。在青春写手中最有市场

意识的郭敬明首先注意到这一点。在一

次签售会前，郭敬明向出版方提议聘请

一位造型师为他设计造型。当时思想还

相当传统的编辑时详选心里还纳闷，一

个作家要一位造型师干嘛呢？郭敬明成

为青春偶像后市场号召力的急剧增强，

证明了郭敬明的正确，也打破了时详选

这些老编辑所代表的传统出版人的思维

模式，塑造明星写手开始成为常规手

段。２００７年饱受争议的郭敬明与黎波

合作后，黎波就声称要像包装偶像一样

包装郭敬明。事实证明这种策略是有效

的，郭敬明迅速脱离饱受争议的窘境，
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带着他的作品和他的团队，成为青春文

学市场中极具活力和市场号召力的偶像

写手，每年的销售码洋已突破３亿元大

关。２００５年由著名网络作家李寻欢转

型为出版商人的路金波，找到安妮宝

贝，预付给她２００万元稿酬。安妮宝贝

同意后，路金波开始对她进行包装，手

段其实很简单，就是把安妮宝贝塑造为

一个明星偶像，让她保持 “神秘、高

贵”的气质，让她的作品成为新生活方

式的提供者。切断作家与读者和市场的

联系、违背作家要与读者心连心的这些

逆市场规律的包装，却取得了巨大的市

场成功，新书销量当年跳到６０万册。

塑造明星写手策略的成功直接提升

了明星写手的市场占有量。从市场表现

来看，塑造明星写手对作者和出版方来

说是双赢的利好。写手获得更大名声，

意味着能有更多的版税收入，在４年时

间内，路金波向韩寒１２次付稿酬共

１７００多万元；出版方塑造明星写手成

功后，则可坐等滚滚财源流入腰包。郭

敬明是长江文艺北京图书中心出版部副

总编，有自己固定的出版人，他手下也

有一批固定的创作团队，如恒殊、王

浣、肖以默、吴忠全等，这些团队成员

的图书也都由长江文艺负责发行和销

售。韩寒、王朔、安妮宝贝、郭妮等一

线畅销作家则是路金波 “万榕书业”的

签约作家。作者和出版社良好合作关系

的决定因素是市场销售的利好，出版社

的销量有保证，当然不敢拖欠作家的稿

酬，畅销作家也因版税有保证，自然乐

得与固定的出版社合作，省心省力，把

更多精力放在创作新书上。

青春写手明星化，就如破茧成蝶，

由一个靠码字挣钱的熟练工人，转变为

品牌写手，正式成为现代社会工业生产

程序中的一个环节。品牌的效益不局限

于此，青春写手转化为品牌写手后带来

的经济效益是全方位的。已经完全转型

为品牌写手、青春偶像的郭敬明，他坦

承成名后有很多厂商邀请他去代言广

告，钱显得非常好赚。韩寒多次拒绝每

年上千万的代言合同，２０１１—２０１２年

就为三家著名品牌拍摄了广告，成为代

言人，这可以为他带来每年上千万的收

入。郭韩二人在网络上开博客和微博，

也能带来每年上千万的收入。许多作家

有意识地把作品改编成影视剧视为挖掘

市场潜力的重要方式。郭敬明、饶雪漫

这些作家的所谓小说，也就是些剧本，

有规矩和套路，本质上跟当编剧没什么

两样。

正是这种明星化战略的成功，使许

多品牌写手的作品持续热销。《三重门》

持续销售五六年后，累积销售１００多万

册；《幻城》从２００３年出版至今仍在畅

销，累积销售也早已过了百万。从

２０００年起，几乎每年都有几本甚至十

几本发行过５０万册甚至百万册的青春

文学作品出现。而且几乎每年都有大家

本不熟悉然而很快熟知的青春文学作者

冒出来，成为畅销作者。现在青春文学

作品的平均销量已经达到１４０５５册。对

一个人口众多的国家来说，这样的销量
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并不完全令人满意，但对许多纯文学作

家来说，这样的销量意味着市场规则的

改变。对现在和未来的文化生产领域来

说，坚持品牌写手包装策略，是成功的

前提。

出版社角色的转变

出版社在文化生产领域本来承担着

销售发行的角色，主要在流通领域发挥

自己的优势。随着市场意识的增强，出

版社把自己在流通领域积攒的优势转化

为经济力量，以流通资本为资产，更深

入地介入到文化生产领域中来。出版社

的主要资本是多年积累起来的经验，这

经验既包括对市场前景的把握，也包括

对流通渠道的熟稔。现在出版社已经把

市场占有率细化为市场占有率、图书重

印率、媒体曝光率、渠道控制力、作家

聚合力等五大方面，目的只有一个，塑

造最有号召力的写作明星，策划最有卖

点的市场图书，占据最大的市场份额，

获得最高的市场回报，拥有最高的图书

重印率，最大程度控制流通渠道。

出版社的转型，为青春写手转化为

品牌写手，提供了做大的机会。出版商

有资金、人脉、流通渠道和市场策划经

验，拥有人为控制文化生产程序的所有

资本。可以说正是私人出版商的 “狗

鱼”效应，加上出版社的积极跟上，使

得品牌写手的转化成为潮流。２００７年，

与路金波合作的二十一世纪社持续一年

占有青春文学市场第一名，几乎每年都

有销量惊人的新人被出版社挖掘出来：

２０００年的韩寒 （《三重门》）、２００２年的

慕容雪村 （《成都，今夜请将我遗忘》）、

２００３年的郭敬明 （《幻城》）、２００４年的

孙睿 （《草样年华》）、２００５年的萧鼎

（《诛仙》）、２００６年的明晓溪 （《泡沫之

夏》）、２００７ 年 的 郭 妮 （《天 使 街 ２３

号》）、２００８年的蔡骏 （《天机》），陆续

出现的还有当年明月、南派三叔、赵赶

驴等青春写手。这些作家都制造过销售

超过３０万册的销售量，目前都有固定

的读者群，更准确的说法应该是 “粉丝

群”。品牌写手像偶像一样被读者阅读，

这是新现象，却是青春写手转化为品牌

写手的自然现象。像一个品牌一样，青

春写手拥有固定的粉丝，粉丝群是他们

拓展经济回报渠道的保证，是品牌市场

效应的基础。

推动出版社角色转换的第一人，在

中国首推路金波。路金波曾是网络文学

网站 “榕树下”签约作家，以 “李寻

欢”混迹于网络江湖。后来转行为文化

商人。他的第一个手笔是签下韩寒。通
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过与韩寒深聊，发现韩寒有成为偶像作

家的潜质，就承诺预付稿酬２００万元。

这是他第一次，也是当代文化市场的第

一次预付稿酬，韩寒都不敢相信是真

的。韩寒、安妮宝贝、王朔的成功签

约，使路金波对出版社角色的定位有了

新认识，从２００５年开始，他就有意识

地做文学市场的主流引导者。他一直希

望通过制造新的文学潮流，引导文学市

场的发展动向。

２００９年年末，路金波塑造了中国

版的 “小鸡文学”。“小鸡文学”是指在

欧美书市流行的文学潮流，以 《欲望都

市》《购物狂》系列为代表，目标读者

群为都市大龄女性。路金波想以尚未年

满１５周岁的校园女生为读者群，把这

群女生培养成自己的财源金鸡。 “亿元

女生”郭妮的读者群就是纯粹１４岁粉

红色的梦想，完全跟生活逻辑没有关

系；也因为这群女生没有谈过恋爱，所

以结局都是大团圆。饶雪漫则专为１７

岁稍成熟一些的女生准备文化大餐，她

们已经懂得青春的疼痛，开始了解生活

真相。郭妮和饶雪漫是路金波一手塑造

成为明星写手的流水线作家。路金波为

她们量身打造了创作方向和创作流水

线，一本书可拆为三大情节，１２个小

故事，任何故事可任意替换，分三道工

序进行：一是进行主题讨论，编写约

３０００字的故事梗概；二是交由郭妮演绎

成１０万字的小说；三是绘图组制作插

图、便签等图书衍生品。郭妮每天工作

１０个小时，完成１万至１．５万字，品牌

写手郭妮完全就是码字工。郭妮先后出

版小说２０多本，共销售约６００万册。

这种创作模式当然不会长久，路金

波的认识是清醒的，他认为作家可分为

四个类型，一是卖文字，如韩寒、郭敬

明，这样的作家写什么都卖得火；一类

卖故事，类型文学，比如与他签约的王

腳夫；三是卖经验，像慕容雪村这类作

家，活出些道理来了；四是卖时髦，满

足知识分子的好奇心。正是他对图书市

场有自己清醒的认识，所以无论市场风

向如何变动，他都有一种胜券在握的自

信。也正因此他能在青春文学市场领先

将近１０年，郭敬明团队的成功，使路

金波有了危机感，他曾表示郭敬明在青

春文学市场的后劲很足。这一切并不会

使他感觉到危机，他曾劝朋友多些闲

适，自己也尽量做到从容，毕竟他曾推

动了时代的变革，而且现在他有了新的

工作方向，就是要帮助二线城市的文学

青年实现创作致富的梦想，也企图变出

版致富为制造新的生活方式，为读者提

供新的梦想。

文化产业的新局面

由于追求最大程度的市场效益，文

化生产出现了追逐风潮的新局面。十年

磨一剑的传统创作思路早已被摒弃，利

用人气最高点时出版最多的作品，得到

最丰厚的利益回报才是作者和出版商共

同关心的话题。韩寒与路金波合作后，

在４年时间内，几乎出版了自己所有的
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作品；郭妮在一年时间内出版６本书；

饶雪漫在高峰期也出版了３本书。路金

波这个新时代的开创者也开了过度开发

作者的先例，过度开发作者的恶果是品

牌写手衰落期的提前到来，品牌市场效

应的过早疲软。郭妮和饶雪漫的创作模

式不到两年时间就被普遍诟病，郭妮隐

退，饶雪漫则创立自己的文化传播公司。

一些出版社，如中信出版社和它的

合作者，把以 《赵赶驴电梯奇遇记》走

红的作家赵赶驴塑造为新的明星写手。

在任何场合，赵赶驴都头戴驴头出现。

《赵赶驴电梯奇遇记》的收入与宣传、

包装的费用几乎相抵，出版社并不急于

追求一本书的利益，而是把赵赶驴塑造

为一个品牌，以后他的新作仅靠品牌效

应就足以达到惊人销量。品牌一旦树立

之后，将会产生巨大的品牌效应，市场

的连锁反应也会带来足够的经济补偿，

比如在电视改编、形象代言方面也会有

巨大的市场潜力可供挖掘。

出版商和作者想到把作品改编成影

视剧本并不奇怪，但以路金波、郭敬明

为代表的出版思路却挖掘了一个新的改

编方向———动漫。在中国动漫固然是新

兴行业，方兴未艾，在出版业则一直鼎

盛。郭敬明的一年收入不及朱德庸的

１／３，只１／４多一点点，在漫画收入高

手中排行不能进入前三甲。但是把小说

改编成漫画，说明中国读者群低龄化的

特点。从韩寒的知识分子、郭敬明的青

年、安妮宝贝的大龄，到饶雪漫的１７

岁、郭妮的１４岁，现在出版商已经把

目光投向哪怕只懂识图的幼年。郭妮的

作品生产过程中即有绘图组参与，张悦

然把自己的几部作品改编成插图本，这

样一来中篇小说也能独立成书。文字满

足一部分读者的需要，漫画满足一部分

读者的需要，文字与插图的结合，又满

足一部分读者的需要，读者群被充分挖

掘，只要你喜欢这类作品，你就能从中

找到适合自己的图书类型。

文化生产的市场化，意味着它也可

能成为商业帝国中的一个组成部分。

２００７年，汪海兵从腾讯离职创立淘米

网。２００９年４月，淘米网络就开始尝

试开发线下产品。两年后淘米网络的线

下产品已经涵盖了图书出版、动画电

影、玩具周边和服装等主要领域。其线

下业务均采取各种形式的授权合作方

式，２０１０年二季度，淘米网络出版图

书码洋突破１亿元，其他诸如玩具、饮

料和服装等品类产品，２０１０年零售额

也超过１亿元。２０１１年淘米网络授权

图书总码洋超过１．５亿元。文化生产确

实前途无限，仅图书授权一项就与玩

具、饮料和服装三大类授权商品销售额

持平，难怪许多出版商说只要郭敬明、

韩寒乐意，要几千万都行，这个行业不

仅火爆，而且可以成为商业帝国中极有

力的支柱，带动整个商业帝国共同赢利。

因为中国市场广大，香港书市并未

引起书商的过度关注，在香港书市，几

乎看不到内地畅销书的身影。中国出版

商注重内功，并不代表大陆市场就由中

国畅销作家占据。随着文化交流的愈加
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频繁，畅销排行榜上出现了越来越多的

翻译作品，２０１１年畅销榜 ＴＯＰ１００中

有２５本翻译作品，国外畅销书已经占

据中国畅销书量的１／４。正是依靠对

《达·芬奇密码》等国外畅销书的成功

引进，施宏俊和他的世纪文景团队已经

形成了人文、大学、文学、大众四条产

品线，施宏俊也曾被提名为最佳出版

人。２００３年引进版青春文学码洋比重

仅仅１．２５％，两年后，即２００５年就升

到２３．９９％。在郭敬明团队、路金波团

队表现稳定的情况下，虽然许多出版商

都想迎合市场需要出版图书，对市场的

整体影响并不强。真正给中国青春文学

市场带来冲击的，应该是引进版青春文

学作品。

之所以引进版青春文学作品能在市

场上轻易突围，除了读者被塑造的喜新

厌旧、好奇的阅读习惯之外，青春文学

生产领域的弊端也是主因。作家的明星

化，并不代表着写作水平的提升，而是

媒体曝光过度的结果；出版社直接参与

文化生产，只使写作更直接对接市场；

整个文化产业的关注点都在树立最赚钱

的营销模式，都在挖掘畅销作家的市场

潜力，整个文化生产领域，竟然把最基

本的创作出好作品这一活力源头给忽略

了。正如开卷监测公司文学总监一草所

说，当饶雪漫市场份额下滑时，已经证

明 “做人”（指塑造明星写手）的路并

不坦荡，最大的问题是大家在创新上保

守，在挖掘作品上缺乏思路，在培养作

者上缺乏动力，都想收现成的。殊不

知，青春文学作为文学的源头，是最应

该抉择新作品和新人的，而不是简单的

“做人”。

现在文化产业的表面还是繁华风

光，市场竞争也相对平稳良性，青春写

手和出版方都能赢利，真正有才华的作

者也都有出头的希望。这是一个似乎品

牌效应已经建立，市场秩序已经完善的

领域。但是一个新的问题引起我们深

思，只要认真引进国外畅销的青春文

学，就可轻易地获得巨大的市场份额，

只要认真地挖掘网络作家，就可以不断

推出搅动市场，甚至影响青春文学写作

动向的新作品，那么我们不禁要问，现

有的青春明星写手的品牌到底有多可

靠，现有的市场秩序到底有多牢靠呢？

市场每时每刻都需要新产品、新作家、

新气息，人为控制文化生产程序固然获

得了成功，但是眼看品牌写手的粉丝群

在萎缩，眼看读者只看热闹而不辨水平

高低，怎能不痛惜中国文化产业在过度

追逐市场时，却丢失了培养读者品位的

基本职责，不追求生产好的文学，却制

作好卖好的作品。但市场是无情的，只

有好的作品，被读者永记；写出好的作

品的作家，才能跨越时空，成为真正的

品牌。想成为著名作家，没有捷径吧。

想培养真正的品牌，还得靠真正的文学

作品，给读者以真正的文学享受，给竞

争者以真正无法轻言超越的挑战。
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