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手机游戏《阴阳师》的文化传播分析
付晶晶

福建师范大学福清分校 文化传媒与法律学院，福建 福州( )　３５０３３０

　　摘　要：在以移动互联网技术为支撑的传播环境下，媒介融合不断升级，

以全媒体整合性布局、全产业链衍生为传播价值起点的新型游戏传播范式，正

在全面取代传统的游戏传播范式。在此转型过程中，游戏传播价值链中的核

心ＩＰ、文化圈层与媒介生态成为关键点。手机游戏《阴阳师》即以小说 ＩＰ为

基础，以二次元文化为传播圈层，通过互动性极强的游戏形式营造出持续发展

的文化传播媒介生态。
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　　随着移动互联网的高速发展，传统媒体与新兴媒体的边界日趋模糊，一种功能、价

值及终端呈现形式都越来越具有综合性、多元性的“融媒介”逐渐崛起并发展迅猛。在

此环境下，游戏传播及其价值链也随之发生巨大变化，以全媒体整合性布局、全产业链

衍生为起点的传播范式，正在全面取代传统的以单向、线性为价值链条生成逻辑的传播

范式。在此过程中，传播什么、对谁传播与传播各阶段之间的关系，都在发生变化。这

个变化可概括为：作为传播价值生成起点的传播内容，也即传播价值链条的核心，正在

“ＩＰ化”；传播对象，也即作为传播终端的受众，正在“圈层化”；传播各阶段之间，正在形

成“生态化”关系。描述这些特征并在此基础上探寻其运行规律，既需要持续观察此问

题域在网络平台上的主要表现，也需要适时跟踪典型个案。为此，本文选择２０１６年上线

的现象级手机游戏《阴阳师》为主要案例，探寻当前媒介生态下的手机游戏文化传播。



一、游戏文化传播的核心———ＩＰ

“ＩＰ”是英文“ＩｎｔｅｌｌｅｃｔｕａｌＰｒｏｐｅｒｔｙ”的简写，意为知识产权，是由生产者创造的、国家

法律赋予其专有权和独占权的精神成果。手机游戏文化传播价值链核心的“ＩＰ化”，即

强调游戏作品的原创性、独创性。从价值生成的基本逻辑上说，“ＩＰ化”主要与游戏产品

传播技术、消费和生产的时代性变化有关。从传播技术上看，互联网技术的快速发展，

使网络通信服务在以流量和速度为主要表现形式的基础上不断升级和优化。于是，高

网速的网络通信服务能够被更多的消费者所接受，也使高品质内容传播成为可能。

２０１６年国庆节前夕，一款和风３Ｄ手机游戏《阴阳师》上线，引起一阵游戏抽卡热潮。

《阴阳师》在上线的第一个月便跻身中国 ＡｐｐＳｔｏｒｅ畅销榜游戏类别的前五名。当时游

戏的日活跃用户超过１０００万人次，在手机游戏玩家圈层引发热议。

（一）内容硬核：叙事脉络清晰，人物设定内涵丰富，剧情无限开放

《阴阳师》的剧情是以日本平安时代为背景，讲述主人公安倍晴明作为一名阴阳师穿

梭于人鬼交织的阴阳两界，探寻自身记忆的故事。小说《阴阳师》是日本作家梦枕貘的代

表作，日本版销量早已突破５００万册。中文版的问世，也为他在中国积累了不少人气。这

部精彩的原著为手机游戏提供了强大的ＩＰ内容硬核：叙事框架、人物设置、剧情编排等。

在游戏剧本方面，仅以其中一个剧情为例。如在对“雀食奇谭”进行脚本拆解后，可

以发现其剧情采用交互式体验展开，通过操纵晴明与其他角色的互动对话，增加玩家的

沉浸感。而全语音覆盖的剧情文本，强化了剧情沉浸感和角色形象。影视剧级别的

ＢＧＭ（ＢａｃｋｇｒｏｕｎｄＭｕｓｉｃ，意为伴乐、配乐）切换、大量动效的使用、ＣＧ（ＣｏｍｐｕｔｅｒＧｒａｐｈ

ｉｃｓ，指通过计算机软件所绘制的一切图形的总称）过场的转换演绎，都是在其他手游中

难以见到的。从纯数据的角度看，这一幕剧情出现了７个角色、２个大场景、１９次玩家主

动交互、３次剧情战斗、３段ＣＧ演绎、１６次切换１１首ＢＧＭ、３０多处动效。即使考虑到音

乐和动效在游戏中的复用，其实际体量都是远超同类游戏作品的。

在角色设计方面，《阴阳师》的角色获得了大量用户的认同，玩家乐于尝试挖掘角色

中隐藏的秘密。从类型角度来定义《阴阳师》，它可以被称为“卡牌游戏”。仔细分析

《阴阳师》中的式神（指游戏中为阴阳师所役使的灵体），我们也能发现，《阴阳师》并非

原封不动地将日本传统妖怪文化中的鬼神直接照搬到游戏中，而是对８０后、９０后认知

度较高的作品中出现的鬼神形象进行重点打造。国内许多８０后、９０后在儿时曾接触过

日本动漫游戏，《阴阳师》的出现成功地唤醒了这一群体的“童年回忆”，他们成为《阴阳

师》的第一批核心用户。得到核心用户的认可后，二次元用户属性带来的传播效应进一
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步扩大了《阴阳师》的影响。

随着游戏剧情的不断发展和丰富，其后续展开也具有相对的开放性，式神角色会不断增

加，这一点也极具吸引力。从游戏最初上线至今，式神角色已经由最初版的７４个扩充到现在

的１２４个，并且还在不断增加中，这也是在强大的ＩＰ内核基础之上发展而来的。

（二）多元包装：精美的画风，灵动的声音，出彩的原创音乐

《阴阳师》真正吸引人的地方并不仅仅在于故事和剧情，精致唯美的界面、人物设定

鲜活的和风式神与奇诡瑰丽的背景一直是其魅力所在。这些元素构成了一个绮美壮阔

的世界，因而吸引了众多资深玩家对《阴阳师》进行二次创作。ＩＰ改编并不等于绝对的

成功，提高制作水准和满足玩家需求才是改编类游戏成功的关键。《阴阳师》提供的并

不仅仅是优秀的剧情，而是“优秀的剧情体验”，其剧情体验是通过文案、语音、战斗、角

色、动效、ＣＧ、音乐等元素打造出来的。

首先，在视觉效果方面，《阴阳师》具有独特的美术风格。游戏的美术总监戴其峰在

接受采访时说，“在立项初期，《阴阳师》团队就美术风格对整个游戏市场做过分析研究，

发现市面上大部分手游的角色风格主要分为 Ｑ版和写实版两种，并没有兼顾两者的表

现形式，于是我们选择了比较新颖的路线：角色风格采用介于Ｑ版和写实版之间的塑造

方式，并结合两者优点，可以让更多的人接受；同时我们对用户的审美、视觉体验也做过

调研，他们所选的角色风格恰好也和我们想要采用的这种风格吻合 ”［１］。由于小说的背

景是古代日本，创作团队亲自赴日本进行考察，搜集了许多素材。《阴阳师》独特的美术

风格就这样诞生了。这款由网易公司出品的中国游戏一度被人们误以为是日本游戏，

可见其画风的影响非同小可。

其次，在听觉效果方面，制作团队花重金请来众多日本声优为游戏角色配音。这些声

优对ＡＣＧ（ＡｎｉｎｍｔｉｏｎＣｏｍｉｃＧａｍｅ，是动漫、漫画、游戏的总称）属性用户而言具有一定的号

召力。《阴阳师》最初上线的版本中共计６７个角色，用了１０多个顶级声优，有强号召力的

一线声优２１个。这样豪华的声优阵容在国内的手游体系中尚属首次出现。虽然国内也

有优质的配音演员，但日本声优的数量远高于国内，可供选择的声音类型也更多。而《阴

阳师》在“日本传统鬼神文化”和“二次元”的双重标签下，拥有５０个以上的角色、大量的日

常剧情对话，使用日本声优是最佳的选择。同时，《阴阳师》团队合理地配置了声优资源：

在大部分卡牌游戏中，最著名声优通常演绎稀有度最高的卡牌。通过整理和分析发现，

《阴阳师》采用“优化绝大部分玩家体验”的策略，让著名声优集中为主角和玩家较为容易

获得的式神配音，而高级式神采用新人或更有特色的声音。

最后，在游戏配乐方面，制作部门聘请了日本著名作曲家梅林茂为《阴阳师》配乐。
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梅林茂是亚洲一线配乐家，《十面埋伏》《一代宗师》《满城尽带黄金甲》等电影的配乐皆

出自其手。梅林茂在我国具有识别性的作品皆带有“武与侠”“诗意的场景与激烈战斗”

的特点，可见聘请他来主刀《阴阳师》的配乐也是研发团队充分考量后的选择。他曾为

两部同名电影《阴阳师》谱写过全套原声大碟，而此次亲自为游戏创作的４９首音乐，细

节上也兼具匠心。玩家能在空灵婉转、大气磅礴的和风音乐中，获得绝美体验。就音乐

的具体内容而言，《阴阳师》中的多数音乐采用日本传统的乐器———龙笛、筝、和琴、琵

琶、太鼓等，忽而幽暗浓郁，忽而多变诡谲，充分契合了阴阳两界、人鬼共生的剧情。《阴

阳师》一共使用了４９首ＢＧＭ：１首ＯＰ（ＯｐｅｎｉｎｇＳｏｎｇ，意为片头曲），５首场景常驻配乐，６

首主角角色配乐，９首相关战斗音乐，２８首不同情绪的剧情配乐。丰富而出彩的音乐强

有力地支持了剧情、战斗等诸多游戏元素。

二、游戏文化传播的定位———以人为本

成功的ＩＰ是以其为中心形成“文化圈层”，这需要圈层中每一个个体充分表达自身

的兴趣。

（一）游戏ＩＰ文化的价值认同

ＩＰ传播需要回归人性，调动人的能动性，完成人格化的演绎。应将文化的核心价值

与人的需求相结合，找准定位与适宜的传播方式。从游戏内容制作环节看，移动互联网

以其特有的传播特质将信息对称带入新的高度。而信息对称的结构性进步，使内容产

品的供需匹配更加精准和有效。内容生产与消费需求的结构性变化，促使以“原创”为

价值起点的优质内容越来越抢手。在市场这只无形之手的作用下，人们的需求被不断

“发现”，ＩＰ也就自然成为游戏这一文化产业在传播价值链上的核心。围绕ＩＰ这个核心，

游戏传播的价值链在内容创作、渠道细化、用户变现等方面都在发生相应的变化。

从消费环节看，随着社会经济发展进入新阶段，人们可自由支配的收入和时间也都

越来越多，从而推动社会消费由物质文化向精神文化、由精神文化向更多元的精神文化

的方向转型。以越来越多元多样的文化产品满足人们越来越小众化的文化娱乐需求，

就是这一转型在游戏文化传播上的直接体现。工业和信息化部发布的《２０１７年中国泛

娱乐产业白皮书》指出，“随着国产动漫的快速发展，‘二次元’的概念和范围逐步扩展，

中国‘二次元’粉丝群体规模快速扩张，加上二次元粉丝的核心群体———９０后和００后的

消费能力快速提升，二次元文化和ＩＰ正在逐步主流化”［２］４。

受动漫文化影响的“二次元”一代，代表的是文化生命的年轻化和巨大的消费价值
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潜力。二次元移动游戏用户以“９０后”“９５后”为主，他们正逐步成长为可支配收入较高

的社会群体，文化消费的意愿和能力都较强。同时，移动通信技术的发展，成功将二次

元游戏由“小众”推向更多的泛二次元用户。《阴阳师》的玩家们有一套自己的话语体

系，比如“脸黑”“吸欧气”“肝”“氪金”“狗粮”“玄学”“非酋”“欧皇”等。虽然其中部分

词语在很早之前就出现了，但却是通过这款游戏而被更多玩家所了解。另外，玩家们还

会为游戏里面的式神起各种昵称，比如将式神角色鬼使黑称为“小黑”，将式神角色莹草

称为“奶爸”。如果个人不处在这一游戏文化圈层中，这些词语无疑是难懂的“黑话”。

在游戏中，“阴阳?”无疑为玩家提供了强烈的归属感：?的成员数量一般在１００人左

右，玩家可以自由选择加入某个?。而在游戏外，玩家们也形成一个个或大或小的社

群，并从中找到自己的归属感和位置。作为一款成功的手机游戏，《阴阳师》拥有活跃度

高、玩家集中且数量庞大的社区（这里的社区是指广义上的玩家集中地，包括贴吧、论

坛、微信、微博、ＱＱ、知乎等）。游戏社区是一款游戏形成游戏圈层文化甚至ＩＰ价值的最

初阵地，也是最重要的媒介。游戏社区以拉新、留存、促活、转化四种形式在玩家层面影

响游戏。在游戏社区，用户围绕游戏的世界观架构、角色设计、核心故事冲突、音乐和美

术等模块进行丰富的ＵＧＣ（ＵｓｅｒＧｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ，即用户原创内容）、ＰＧＣ（Ｐｒｏｆｅｓｓｉｏｎａｌ

ＧｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ，即专业生产内容）产出，同时官方通过 ＯＧＣ（Ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎａｌｌｙｇｅｎｅｒａｔｅｄ

Ｃｏｎｔｅｎｔ，即职业生产内容）的产出，引导玩家进行持续的社区活跃。

（二）游戏玩家沉浸式的交互体验

移动互联网时代，手机游戏已经成为年轻玩家倾向的虚拟生存方式之一，满足了玩

家在虚拟世界中自我实现的愿望。不同于现实社会环境的游戏传播，虚拟世界架构的

价值体系带来的情景性社交更符合玩家的精神需求。游戏玩家的动机强度取决于其精

神体验的好感度，体验感和代入感越强，玩家的游戏动机则越强。常见的玩家体验感受

有激励、挑战、控制、专注、娱乐、互动等。作为一款具有社交性的手机游戏，《阴阳师》玩

家的游戏动机主要来自于投入情绪和掌握社会技能。

极强的和风美术风格、风格统一而合乎世界观的ＵＩ（ＵｓｅｒＩｎｔｅｒｆａｃｅ，意为用户界面）、

可以自由移动的庭院场景、玩家可以自主对话的剧情、以灯笼形式排布在主界面的系统

菜单、ＬＯＡＤＩＮＧ界面中旋转的十二地支，所有的细节都是吸引玩家无尽投入的沉浸体验

元素。试以“式神召唤”这一游戏环节来说明《阴阳师》中的交互体验设计。召唤是一般

卡牌游戏中抽卡的系统，《阴阳师》中的“式神召唤”则仪式感十足。制作方提供给玩家

一个额外的流程，玩家可以在手机屏幕上画出任意图案来召唤式神，即“画符”。这个设

计看似简单，实际上非常有体验感：玩家画符的过程完美地契合了阴阳师召唤式神的传
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统仪式。抽卡具有概率与运气成分，玩家会自发形成“玄学”，即玩家在此类系统中会希

望自己的额外行为能够改变游戏结果。《阴阳师》就把“玄学接口”直接开放给玩家，满

足玩家的诉求，使其产生更多沉浸的趣味，到后期甚至出现了现世召唤的新型体验

形式。

沉浸式体验是电子游戏玩家的基本诉求，也是国产手机游戏长期忽视的一环，这种回

归式的创新是《阴阳师》的成功要素之一。而近期新出的剧情编辑器，也是《阴阳师》团队

精心研制的制作阴阳师视频、截图摆拍的工具。编辑器内搭载了阴阳师、式神、场景模型、

音效及技能特效等各种原汁原味的游戏资源。结合这些资源，玩家通过编辑器内的切换

摄像机镜头、创建对白文本、添加时间轴等多种功能，即可为自己喜欢的式神创作出独一

无二的故事。“超级 ＩＰ遵循的不是品牌论，而是价值认同———让用户为精神体验买

单。”［３］１３在泛娱乐的今天，用户的精神体验不仅仅来自于影视、动漫、文学，游戏产业也成

为超级ＩＰ的一大生力军。《阴阳师》的制作人金韬说：“ＩＰ的本质是一个共同话题的圈层，

起初我们做了一个早期的阴阳师需求图谱，有电影、小说、动漫，用户对内容文化消费是有

需求的。”［４］事实上，《阴阳师》打造了一个以游戏为中心，向动漫、电影、ＣＯＳＰＬＡＹ、直播等

二次元领域不断拓展的文化圈层。《阴阳师》的营销负责人贾海漠也提出，团队在为该游

戏制定营销策略之前，对用户群体做了大量的研究，最终选择了以内容为主的营销方式，

这是为了尊重核心用户的诉求［５］。《阴阳师》制作团队围绕产品做玩家乐于接受的内容，

打造产品特有的圈层文化。在传播过程中，制作团队还把用户群体分成很多圈层，每个圈

层喜欢的内容和形式都不一样。正是对该圈层人群的足够了解和清晰定位，这些传播内

容才能够打动他们，这也是该游戏在短时间内成为爆款的原因。

三、游戏文化传播的价值链启示———泛娱乐传播

２０１６年我国的核心二次元用户超过８０００万人，二次元用户总人数突破３亿人［２］４。

２０１８年１—６月，在中国游戏市场中，移动游戏市场实际销售收入 ６３４．１亿元，占

６０．４％；客户端游戏市场实际销售收入３１５．５亿元，占３０．０％；网页游戏市场实际销售

收入７２．６亿元，占６．９％；社交游戏市场实际销售收入２２．６亿元，占２．２％；家庭游戏机

游戏市场实际销售收入４．２亿元，占０．４％［６］。可见，移动游戏市场仍占据中国游戏市

场的主要地位。移动游戏《阴阳师》以其泛娱乐传播，取得了巨大成功。

（一）多媒介整合，跨界合作，线上线下互动

通过开展丰富的线下活动，《阴阳师》为玩家创造了更多情感交流的契机。例如，
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２０１８年举办的线下活动“现世妖约”和风温泉物语与解谜游戏“邪神封印”为玩家提供

了全新的沉浸式体验，使玩家能够在真实互动中感受《阴阳师》的魅力和乐趣。而囊括

手办、摆件、服饰、家居等在内的种类丰富的ＩＰ周边产品累计销售额已达数千万，充分实

现了现实世界与游戏世界的情感联结，也展现出“阴阳师”ＩＰ的长尾效应。此处的长尾

效应指主流游戏产品与个性化游戏产品形成的分布效应，大多数的用户需求会集中在

头部的主流产品，而分布在尾部的需求是个性化的、零散的、小量的。与肯德基、农夫山

泉等商业品牌的跨界合作，同样也是《阴阳师》在媒介生态传播方面的努力尝试。贾海

漠分享了《阴阳师》在ＩＰ泛娱乐内容上的布局：“我们会围绕人气式神来打造虚拟偶像，

之前雪女成为宝洁冬奥会大使就是一次初步试水。当游戏中的式神结合新技术成为虚

拟偶像，会是完全不同的观感，相信会给大家带来更多惊喜。”［５］

（二）与各大二次元ＩＰ的联动

作为一个能够长期留住大量活跃玩家的游戏，《阴阳师》进行了大胆尝试，即与日本

经典二次元ＩＰ进行联动，在游戏内推出相应的式神和活动。联动的ＩＰ都精准地抓住了

玩家的喜好，效果极佳。目前，《阴阳师》已经和４个二次元 ＩＰ进行了联动，分别是《滑

头鬼之孙》《怪化猫》《鬼灯的冷彻》《犬夜叉》，其中最新的与《犬夜叉》ＩＰ联动收获了大

量玩家的好评。

在联动ＩＰ的选择上，《阴阳师》主创们在前期做了充分的准备，包括 ＩＰ文化的相似

度、世界观的契合度等。在推出联动活动之前，团队做好造势宣传，利用二次元 ＩＰ的自

带流量功能，达到一加一大于二的效果。这既能留住原来的玩家，又能吸引新联动ＩＰ的

粉丝。如《犬夜叉》的ＩＰ文化在二次元圈层的粉丝量十分巨大，而且和《阴阳师》的妖怪

文化十分契合，在剧情方面也毫不逊色，两个ＩＰ联动的附加值自然是极高的。在多品类

的泛娱乐衍生作品、同人内容文化圈、新品类游戏、虚拟偶像、线下沉浸体验、经典 ＩＰ联

动等一系列组合拳之下，隐藏着网易将“阴阳师”打造为全球性成熟ＩＰ的决心。从目前

的成绩来看，前景可期。

（三）衍生内容产品，巩固ＩＰ文化

为了全方位点燃同人（意为由动漫、游戏、小说、影视等作品甚至现实里已知的人物

衍生出来的内容）圈层的创作热情，邀请玩家创造多元化的内容，《阴阳师》举办了“大触

觉醒”阴阳师创作大赛，同时发起了在式神皮肤设计、音乐、插画、ＣＯＳＰＬＡＹ、周边、手作、

泡面番剧本等七个领域的征集活动。该活动汇聚了众多才华横溢的大触（网络流行词，

是对有非常高超技术的ＡＣＧＮ领域高手的称呼，后泛指各领域非常厉害的人）和玩家，

发挥各自所长，目前参赛作品总数量已达数万个。同人文化对于提升玩家认同感、渗透
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文化圈层具有重要作用。将ＩＰ独有的文化符号以不同形态进行重新演绎，还可以吸引

更多不同喜好的用户成为ＩＰ的忠实粉丝。基于这一点，《阴阳师》一直用心打造同人文

化圈层，提升用户认同感。

近期开始公测的《阴阳师》ＩＰ衍生作———ＭＯＢＡ（ＭｕｌｔｉｐｌａｙｅｒＯｎｌｉｎｅＢａｔｔｌｅＡｒｅｎａ，意

为多人在线战术游戏）竞技手游《决战！平安京》延续了《阴阳师》的唯美和风画面，启

用原版式神和原班声优，通过丰富的技能组合，让喜爱“阴阳师”的玩家用一种全然不同

的方式重新体验游戏的魅力。通过故事剧情及角色设定来完成ＩＰ的世界观架构，通过

游戏这一媒介进行ＩＰ用户的积累和口碑传播，通过渗透文化圈层稳固 ＩＰ的影响力，通

过多种泛娱乐衍生作品延展 ＩＰ的价值———《阴阳师》正从一款现象级手机游戏向超级

ＩＰ进化。将游戏打造成超级ＩＰ，进行泛娱乐衍生开发，是当下中国游戏厂商乃至整个文

娱行业都关注的重点。然而，由于涉及不同娱乐内容形态的联动，需要高度整合文娱行

业的资源并深度参与到制作中去，这对原本擅长运营游戏的游戏厂商提出了更高的要

求。游戏ＩＰ要实现精品化的长线运营，任重而道远。

四、结语

网易公司ＣＥＯ丁磊曾说：“《阴阳师》的深度和广度是其他游戏所不可比的。”这句

话意味深长，超级ＩＰ总是具备独特的内容和自带话题的势能。据悉，《阴阳师》的真人

电影已于２０１８年８月开拍，加上正在筹备的动画电影和动画番剧，“阴阳师”的ＩＰ传播

的媒介生态正逐步丰富和完善。延长现有ＩＰ的文化生命线，这是一款有深度的手机游

戏应该努力做到的。无论是在科技手段上还是在情感认知上，创新的思维方式永远是

手机游戏文化传播中最核心的动力。
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