
6月18日，山东邹城孟子故里母

亲节IP揭晓，并发布“仉盟人”文创

品牌，地方文化 IP再一次活跃在大

众眼前。据《2019中国文化IP产业

发展报告》显示，中国文化IP进入发

展机遇期，文化IP市场快速扩大，工

业化、体系化运营逐步完善，“中国符

号”受热捧，文化IP产业辐射各行各

业，为传统经济的发展带来了新的机

会和思路。

聚焦地方文化 IP的活化打造，

成功的IP不仅能聚拢年轻人与地方

文化之间的关系，更能焕发文化的活

力。地方文化资源丰富、可挖掘的内

容多，如何将地方文化与 IP打造真

正融合起来，这是当下文创人、文创

公司需要思考的关键所在。

天府熊猫 “阿槑”授权产品图

保过君不倒翁 西西安安
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借力“巨人之肩”对文化IP再创造

做地方文化IP的过程是将当地文化符号扩展到产业

的过程。在这个过程中，文化符号的价值十分重要，延伸

范围越广，越能更好地形成 IP 生态链。正如西安斑点城

市文化创意设计有限公司、陕西李唐牧马文创设计有限

公司创始人李向宇所说：“做地方文化 IP 首要选择当地

最有代表性、家喻户晓的文化元素，借力‘巨人’肩膀做

IP，进行设计和再创造，这样的IP形象更有利于消费者选

择和接受。”

“巨人之肩”1：当地历史文化、人物。西安，是一座

被历史偏爱的古城，钟鼓楼、大雁塔、秦始皇陵兵马俑

等数不尽的历史古迹、十三朝的古都背景，让这座散发

着文化魅力的城市显得有些厚重。如何让“长安情

结”告别厚重，与年轻的IP形象进行结合，西安斑点城

市文化创意设计有限公司（以下简称“西安斑点”）打造

的西安城市 IP 形象“西西安安”或许是一个新的思

路。据李向宇介绍，“西西安安”的原型来自兵马俑和

唐仕女，这是代表西安历史文化的两个经典人物形

象，与冷峻、高不可攀的文物不同，“西西安安”以跨越

千年的爱情故事为背景，塑造了一对信守诺言、对爱

情忠贞的IP形象。

山东是文化资源大省，拥有孔子、泰山、黄河等全

国知名文化IP，如何借鉴国内先进经验，打造具有全国

影响力的文创特色品牌，“保过君”的经验值得分析。

2018年，山东华登文化创意有限公司（以下简称“华登文

创”）旗下推出自带幸运属性的原创IP“保过君”，灵感

来自源远流长的儒家文化。据华登文创总经理曹龙介

绍：“‘保过君’人物设计来源孔夫子案头一支笔，吸收

文气化为人形，融入现代生活，名曰‘保过君阿保’，寓

意‘诸事保过’‘逢考不倒’，受众定位于二次元粉丝群

体和学生群体，越努力越幸运，让‘诸事保过’有了更具

象的意义。”

“巨人之肩”2：当地有着烟火气的事物。在今年疫

情期间，“南京阿槑”在线上“火”了一把，为全国各地的

朋友推荐南京特产，鸭血粉丝汤销量直线上升。据南

京玲珑天文化发展有限公司联合创始人、董事长李红

萍介绍：“‘阿槑’的形象之所以定义为人，是因为2006

年正值南京大规模拆迁，我的合伙人金立峰是南京老

城南人，当时他拿照相机去拍照，发现留下来的老建筑

没有了烟火气，破旧的老房子缺乏人文气息。为此，我

们将‘阿槑’形象定义为一位土生土长的南京动漫设计

师，他憨厚、善良、坚持、乐观，喜欢画画，用画笔将南京

的山山水水、美食美景、人文表达出来。同时我们也希

望‘阿槑’能够走向世界，让世界爱上南京’。”

“巨人之肩”3：当地最具代表性的动物。提起大熊

猫，人们马上就会联想到它的家乡四川，如今，四川已

开启了熊猫IP的全面开发。据不完全统计，以大熊

猫为原型的熊猫 IP，在四川已有天府熊猫、熊川川、

小林创意等多个品牌。据成都国际文化艺术中心董

事长温雪倩介绍：“近年来，熊猫文化逐渐成为中国

向世界传递时代精神的新标签，在国际文化交流中

扮演愈发重要的角色，展示中国和平友善、开放包容

的国家形象。因此，天府熊猫应运而生，以艺术为核

心，打造最具代表性、品牌性、时尚性、艺术性的大熊猫

文化IP。”

用产品、项目助力文化IP落地

文化IP形象有了，如何开发落地？正如山东省文化创

意设计行业协会会长孙美华提出，要灵活运用文创思维，打

造高质量的产品与内容。一是要贴近生活，让产品具有文

化性、观赏性以及功能性；二是要形成产业，进行跨界融合，

实现“文创+”，打通文化创意与其他产业的通道。

深挖IP文化资源，打造有内涵的文创产品。经过

6年探索，南京玲珑天文化发展有限公司围绕“南京阿

槑”IP 已衍生了 200 余款文创产品，例如《南京乐悠

游》手绘旅游图、“城南忆事”系列动画集锦、《hi南京》

城市Q版贴纸以及“槑好·南京”系列旅游绘本等，涉

及生活类、节日类、美食类等多个领域。李向宇以“西

西安安”“秦大大秦胖胖”“唐富贵”“兵萌俑”等多个IP

为核心，进行家居陈设、创意生活、文具以及服装配饰

等系列产品研发，其中“西西安安”摆件、“唐富贵”系

列五彩马套装等产品深受消费者喜爱。

跨界、联名，助力IP形成产业联动。天府熊猫目

前拥有 2000 余件艺术熊猫版权，开发了百余款艺术

熊猫衍生产品。据温雪倩介绍：“我们依托现有版权

基础，进行大熊猫文化深度开发，创新、创作以大熊猫

为主题的文化艺术创意产品，深度链接生活设计、工

业设计、商业设计等领域，打造独特的大熊猫主题系

列文创艺术品。同时，与蜀绣、羌绣、漆器、竹编等非

物质文化遗产结合，开发熊猫文化系列衍生品。”此

外，天府熊猫与优势品牌跨界合作，例如与泸州老窖

合作研发的熊猫小酒、熊猫国宝酒，与万事利合作开

发熊猫丝巾，与国瓷永丰源合作开发熊猫杯，与国民

品牌六神开发系列熊猫产品，与宾利品牌合作开发熊

猫旅行箱等。

“保过君”目前主要打造相关IP衍生品、品牌联名

产品等，品类涉及文具、服饰、家居、食品等领域。据

曹龙介绍：“‘保过君’与多个品牌进行了联名尝试，例

如汽车跨界授权合作，推出‘保过君’主题的吉利博越

车机交互系统；与漫中文合作推出独家定制款‘保过

君’摆件；联合韩国More Than Chocolate推出‘好运良

方’巧克力；与百度 APP济南频道联合出品了原创动

画《阿保漫史》等。”

直击消费触点 多渠道营销让IP“出圈儿”

检验文化IP是否成功，关键在于市场是否接受、消费

者是否愿意为其买单。同时，文化IP也需要推广和营销，

只有扩大IP影响力和知名度，才可能将地方文化与IP“对

号入座”，让大众认可。

多方位拓展渠道，举办创意活动，扩大 IP影响

力。记者在采访中发现，不少文创公司对文化 IP 产

品/项目进行了多渠道拓展。例如西安斑点线上开通

了“西安东西”淘宝店、微店等，线下在西安运营了四

家“西安东西”直营店，李向宇介绍：“这些 IP 产品面

对的主要群体是游客以及需要送礼的人群，线下店

铺集中在景区、机场、商场等地方。以‘西西安安’经

典摆件为例，线下店每年销售 5 万余套，销售金额大

约500万元，多年累计的几十万客户在一定程度上证

明了‘西西安安’IP 的成功。”“阿槑”在线下开设了一

家南京特色创意店铺“槑好时光创意生活馆”，除了销

售以“阿槑”为形象的产品外，还配备了文化沙龙、互

动体验等文创空间功能。李红萍介绍：“围绕年轻人

的爱好，我们经常在这里举办产品发布、知识分享、手

作分享（花艺、茶艺、非遗）、科普（喵星人、汪星人、各

种昆虫）等活动。”

“保过君”一方面开通了线上“保过君”同名淘宝

店铺、“保过君”文创礼物小程序；另一方面，在线下已

进驻南京夫子庙、尼山圣境景区、泰山景区、张家界景

区、杭州宋城景区、沈坤状元府、曲阜三孔景区、宽厚

里、趵突泉景区等40余家销售终端。据曹龙介绍，目

前“保过君”正在计划打样盲盒、筹备美陈展以及规划

创意快闪店等活动。此外，还计划开展传统文化研学

培训，由此来传播优秀传统文化。

天府熊猫打造的大熊猫公共艺术巡展项目目前

已亮相“感知中国·德国柏林亚太文化周”、“Talk to

the world”对话世界·天府熊猫上海展、波兰成都日，

“熊猫走世界·美丽中国捷克”等20余个国家和地区的

活动，向世界推广熊猫文化。
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■中国出版传媒商报记者 王 霖

徐晓亮是一位资深的文旅人，对做

文创颇有心得：“什么是文创，在这样严

峻的背景下，我认为关键是这个‘创’字，

是文化创新、文化创业，是时代迫切需要

我们创新创建一个由文化担当起‘中国

强’的大产业。”在徐晓亮看来，作家是一

个国家的“智者、社会良知和时代的观察

者”，是一个国家和民族软实力的象征，

文学“情怀”更是一种宝贵的资源。或许

也正因为此，让徐晓亮聚焦了中国作家，

将茅盾文学奖、鲁迅文学奖文学IP作为

文创的核心与内涵，用另一种具象化的

方式表达文学作品，拉近与读者的距离，

延伸作品的内容与精神高度。

从《北上》作品入手，体系化开发文

学IP文创产品。为什么选择《北上》进行

文创开发，徐晓亮坦言：“徐则臣是我多

年喜欢的作家，对其作品我几乎如数家

珍，这是我对他作品进行文创开发的情

感基础。从一开始对《北上》进行文创开

发更多是喜爱，到开发中得到了很多朋

友的鼓励，自己设计的作品也得到徐则

臣的高度认同，于是坚定了我走下去的

信心。在这个过程中，我越来越发现《北

上》是一座可深挖的巨大宝藏，在创作理

念与手法更加娴熟后，定位也慢慢清晰

了。”为此，以《北上》作品为IP核心的“北

上”文创品牌也由此诞生。

据了解，“北上”系列文创不局限于

纸制品，将在今年陆续推出 10 大产品系列、近 100

款新品，包括君子系列、挚爱系列、吾爱系列、天赐

系列、惜珍系列等。据徐晓亮介绍，这些产品的核

心是围绕《北上》的书写轴线——大运河次第展开，

利用作品里所描述的风土人情、生活日常，甚至社

会动态，构建文创的价值所在。“例如，男主人公小

波罗抽的烟斗、喝的中国茶，在该产品体系里，分别

归类为‘君子系列’‘惜珍系列’；再比如他们做饭用

的米、喝的酒，分别归类在‘天赐系列’‘吾爱’系

列。这些事物大部分是我们日常生活的人间烟火，

有人情味、生活味、场景感，它们拉近了文学作品与

读者的感情共鸣。”

如何将文学与文创进行融合，其地方元素的渗

透与呈现是重要的部分。徐晓亮介绍，在《北上》作

品里，沿运河的城市很多，每个城市都有自身的风

貌和特点，如何解读这些城市，又如何解构地域产

品，这也是他一直在积极探索的方向，例如受地方

政府邀请正在开发的“运河礼物”系列、“南京先生”

系列、“雪茄与茶”系列产品就是一种有效的尝试。

从作品延伸文创，从文创延伸品牌，做跨界尝

试。在“北上”文创系列中，“杜甫饮”归属“大道至简”

系列，是已注册的商标，名字来源于徐则臣的短篇小

说《青城》。“从相关史料记载中发现，杜甫本身与大运

河是有联系的，为此，我们将该品类放在‘北上系列’

产品中，将杜甫与《北上》进行了巧妙的结合。”

雪茄、普洱茶、黑糖、白酒……从这一系列产品

中似乎看到了品牌跨界的痕迹。徐晓亮说：“自从推

出‘北上’系列文创产品后，我们接触过很多想联名

开发产品的商家和地方政府，这是好文创产品的独

特魅力，也是文创与文旅、文娱等融合的大势所趋。

文创产品最终要走向市场，只要彼此精神契合，文化

品位趋同，遵照商业规律、商业逻辑来运作，‘北上’

与其他产品的跨界合作也将成为一个常态。”

拓宽销售渠道，扩大“北上”文创品牌的影响

力。鉴于《北上》作品的传播力和影响力，徐晓亮将

“北上”产品销售渠道聚焦在几个方面，一是自有产

品旗舰店；二是圈子口碑相传；三是全国部分品牌

书店、博物馆、文化机构等，并吸纳了近10家产品销

售代理公司和个人。徐晓亮介绍：“部分产品已成

为国内部分行业、企业的专用产品，例如‘北上雪茄

普洱茶’‘北上酒’等。此外，天猫、京东的旗舰店也

在积极筹建中。”

赋予IP人设魅力走商业化路径

■曹龙（山东华登文化创意有限公司总经理）:地

方文化IP的打造，首先要立足于本土化，“保过君”是

齐鲁文化孕育的IP形象，山东有优秀且丰厚的文化

养分可以汲取，这也给予充分的创作灵感。其次要深

入探寻传统文化和当代人契合的点，要明白受众喜

欢、感兴趣的内容是什么，IP形象可以为他们带来什

么，与受众建立情感联结，找到情感与文化的认同感，

这样创作出来的东西才不会是孤芳自赏。

如何打造知名的IP，在我看来需要两点：一是赋

予IP充分的人设魅力，例如“保过君”的人设就是贩售

幸运，魅力就是给人以希望。人设是IP最抓人眼球的

标签，也是记忆点，它能迅速捕捉感兴趣的受众，这些

受众可能就是日后IP最忠实的粉丝。二是商业转化

是大多数IP的必由之路，通过对IP不断创新性、持续

性的塑造，结合体验化的场景营造，对IP主题故事进

行情感、仪式、氛围等多纬度的跨界融合。受众基于对

IP的印象和好感，往往能迅速拉近与消费者之间的距

离，让商业转化变得简单。所以IP营销互动反馈佳，

商业转化效果好，具有强大购买力的受众都在追捧这

个IP产品，也就意味着这个IP“出圈”了。

深度挖掘大熊猫文化 打造“文化+”路线

■温雪倩（成都国际文化艺术中心董事长）：在当

代经济下，文化领域如何实现“有质量的发展”，核心

就是打造代表当代中国形象的文化符号。中国是一

个举世皆知的文明古国，也是文化产业体量巨大且发

展快速的文化大国。但坦率说，能被世界所熟悉的中

国文化符号基本都是来自中国古代文化传统而非中

国现当代文化传统，我们带给世界的、尤其是受到年

轻人喜爱的文化符号还非常少。熊猫是非常好的载

体，我们深度挖掘大熊猫文化，开发IP，关注IP的价

值观，关注IP对文化价值的承载。

四川在与世界多元文化交流交融上有着独特的

优势和贡献，“文化+”多元化产业模式，正在真切地

影响和改变着我们的生活。在国家政策利好的大环

境下，我们将继续深度挖掘大熊猫文化，与全球共

享。以艺术熊猫公共展览、熊猫文化产品开发、跨界

合作、熊猫文化体验生活馆、公共空间文化植入为核

心，打造“文化+旅游+商业+产业”的独特熊猫文化发

展商业模式。

定位、形象、资源、运营缺一不可

■李红萍（南京玲珑天文化发展有限公司联合创

始人、董事长）：我认为做地方文化IP最关键的有两

点，一是要有挖掘和提炼地方的美食、美景和人文的

能力；二是依据本地文旅资源，做好深度和宽度结合，

快速有效推广本地文化，实现双效统一。

想要打造出名IP，定位、形象、资源、运营缺一不

可，从我进入动漫行业到自己创业已有24年，一直在

执行中不断优化，很幸运我们的战略目标没有错，有

两点想法和感悟：一是时间，做文化需要静下心来好

好的思考，如果只是为利，很难做好，比如迪士尼作

品，基本每部作品的票房都很稳定，衍生产业更是规

模庞大。二是钱，文化产业找投资人太难了，政策上

对文化企业也很有限，我们当初把房子卖了做这件

事，很多人都觉得我们很傻，很幸运在各级领导和朋

友的支持和帮助下，自己日以继夜的努力工作才存活

下来。文化是一个国家的灵魂，是我们的灵魂，是我

们的软实力，希望社会对做文化的人更多一些关爱，

不要让做文化的人太卑微。

“南方艳阳——长三角当代水墨作品展”展现多样艺术视角
中国出版传媒商报讯 近日，由长三角地区国家公共文化服务体系示范区合作机制指导，南

通市文化馆、上海市长宁区图书馆、芜湖市美术馆（书画院）、嘉兴美术馆、太仓美术馆、苏州市工

艺美术职业技术学院瑞耕堂美术馆主办，海上墨绘承办的“南方艳阳——2020长三角当代水墨作

品展（南通站）”在江苏省南通市文化馆开幕。上海市长宁区图书馆展览部负责人潘青，上海市长

宁区图书馆展览部活动策划蒋欢欢，海上墨绘创始人崔彤，此次展览学术主持、南通大学艺术学

院院长张卫，南通市书画院原院长、南通市美术家协会原主席侯德剑，南通市文化馆副馆长张乐

天等出席了开幕式和座谈会。

据了解，此次展览依托“长三角地区国家公共文化服务体系示范区合作机制”展开，通过梳

理与呈现当代水墨在长三角地区的发展态势，呈现水墨艺术在当代的传承、变化和发展。此

次展览精心选取了来自长三角地区 20 余位中国画家的近 60 件作品，他们在国内外深具影响

力，是近年来当代水墨领域优秀和成熟的艺术家。此次展览聚焦两方面内容，一是一些探索

艺术图式和精神表达的作品集体亮相，展现给观众一种既有传承又有创新的当代水墨创作脉

络。二是展览作品关注社会与现实，2020 年伊始，疫情突如其来，此次展览将视角集中在艺术

家近期所创作的作品，期望传递给观众更加多样化的艺术视角。 （惟 一）

■中国出版传媒商报记者 王 霖
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地方文化IP的打造不是一件容易的事情，虽根植于文化、历史或者知名人物，但如何让这些扎根

的文化元素与年轻IP结合，走出一条让市场、受众都能广泛接受的道路？当下，越来越多的机构、企业

进入到文创领域，IP如何才能“出圈儿”？

IPIP
2019年8月16日，第十届茅盾文学奖评奖结

果揭晓，江苏作家徐则臣长篇小说《北上》获奖，在

大家关注作品的同时，“北上”系列文创也已出

炉。和“北上”品牌创始人徐晓亮的认识，来自书

业一位老师引荐，我发了条朋友圈：“想和做文创

的朋友们聊一聊”，这样的“巧合”让我遇见了“北

上”文创以及其背后的故事。其实在采访徐晓亮

时，南京有一些媒体已经做了比较详尽的报道，如

何换一个角度深挖，那就从做文创开始聊起。

打造知名地方文化IP 哪些因素最重要？

“北上”品牌文创产品
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