
11本版编辑：王霖
E-mail：250648392@qq.com

排版：姚志英2021年9月24日 星期五 第2758期

“觉醒”青年“硬核”思想

■中国出版传媒商报记者 王霖
“金句大师”、互联网“梗王”之

鲁迅语录

作为中国现代文学奠基人、中国翻译文学开

拓者、中国现代思想解放先驱，鲁迅的许多经典名

言一再被后人引用。青年人也并不例外，随时随

地用“鲁迅说过的话”来表达自己态度，以至于互

联网上曾流行这样一句话：“如果拿不准一句名言

是谁说的，就说是鲁迅说的。”犹记得2019年经媒

体报道后，北京鲁迅博物馆的“鲁迅博物馆资料查

询在线检测系统”一度瘫痪，为辨识“鲁迅说过的

话”提供了一面“照妖镜”。名言类的鲁迅文创随

处可见，如何让消费者买单？

从1906年决定“弃医从文”开始，积累、涌动长达12

年，1918年发表中国第一部现代白话小说《狂人日记》，

文学家鲁迅开始真正爆发，并“一发而不可收”地成为

一个时代的文学高峰。在鲁迅好友许寿裳的笔下，鲁

迅的小说，以抨击旧礼教、暴露社会的黑暗、鞭策旧中

国病态的国民性、对劳苦大众的同情为特点；鲁迅的短

评及杂文，以锋利深刻明快之笔，快镜似地反映社会政

治的日常事变，攻击一切黑暗的势力，指示着光明社会

的道路。鲁迅的文字于青年有何意义？知乎问题“鲁

迅的文字有多一针见血？”有近2000万人浏览，在1388

个回答中，最高的回答得到7万多人肯定。

简单诙谐、略显扎心，才是年轻人的喜好。人民文

学出版社人文之宝（以下简称“人文之宝”）在今年夏日推

出“鲁迅主题”系列文创，其中与语录相关的文创产品包

括黄铜书签、“鲁迅语录”钥匙扣、“鲁迅金句”折扇及杜邦

纸笔袋。这些语录经过考证，绝对是鲁迅说过的话，且

简单诙谐、略显扎心。例如黄铜书签、“鲁迅语录”钥匙扣

选用的“还是拉倒罢”（出自《致杨霁云》1934年12月13

日）、“你是个好人”（出自《集外集拾遗·〈解放了的堂吉诃

德〉后记》）；“鲁迅金句”折扇及杜邦纸笔袋选用的“写不

出的时候不要硬写”（出自《答北斗杂志社问——创作要

怎样才会好？》），让大家在炎炎夏日，不论在备考、写论文

还是策划，当遭遇“创作不振”之危机时，暂时将双手从键

盘上解放出来，用金句感受鲁迅的关怀。

用合适的“语录”为自己代言。北京领读文化传媒

有限责任公司（以下简称“领读文化”）最近推出了“鲁迅

觉醒”套装项目，其中帆布袋和《从来如此，便对么：鲁迅

锦言录》图书都采用了《狂人日记》中的“从来如此，便对

么？”这句话。据领读文化总经理康瑞锋介绍，《从来如

此，便对么：鲁迅锦言录》初衷和出发点是想做给那些对

鲁迅的文章有兴趣却又没有时间、精力去读700多万字

《鲁迅全集》的读者。“我们希望这部分读者可以在相对短

的时间内对鲁迅的文章和思想有所涉猎，再根据自己的

需求去阅读相关的完整篇章。”为什么鲁迅语录类的产

品如此受欢迎？在领读文化编辑孙秒看来，“语录”比“名

人名言”更简洁生动，它是一种“代言”，甚至是一种“呐

喊”，是年轻人独特个性、态度的展示。“一个合适的‘语录’

让人很愿意把‘标签’贴在自己身上，以标明‘自我’，或寻

找‘同类’。”

用敬畏之心让“语录”既有“梗”又有卖点。“鲁迅的

语录，不是一句‘俏皮话’，也不是网络语录，而在漫长

的时代洪流下依旧熠熠生辉，作为开发者和设计者，我

们更应葆有敬畏之心。如果开发者没有对鲁迅的精神

内核做功课，非常容易让产品贻笑大方。”绍兴市一启

文化创意有限公司创始人、总经理陈一斌说道，该公司

推出的“鲁迅故乡的礼物”系列文创中包含了很多“语

录”产品，例如与“早”相关的钥匙扣、团扇、杯垫，与阿

Q、孔乙己相关的经典语录手账、纸胶带等。“这些语录

具有非常独特、针砭时弊的时代魅力，这是其开发文创

产品的优势，既有广泛受众，又能有‘梗’有卖点。我们

在开发过程中，力求让产品与内容有机结合，而不是单

纯地在产品上印一句话。”

搞收藏、做装帧、兴版画之
鲁迅设计

在许寿裳眼中，鲁迅爱好艺术，自幼已然，爱

看戏、爱描画，中年则研究汉代画像，晚年则提倡

版画，工作的范围很广。在蔡元培看来，鲁迅在美

学上绝对具备眼界与能力。且不提为北大校徽和

自己的住宅做设计，鲁迅在书籍封面、装帧设计中

展现出了自己源源不断的才华。如何将这些出色

的设计运用到文创产品中？

在设计界，很多人称鲁迅为“中国书籍装帧设计第

一人”，其一生设计的书籍有60余本，大多是在字体设计

方面以及绘图等。鲁迅所出的书，用的图案是优美的，

书的天地头及题目左右总是宽裕的。对于封面的图案、

校对的自信认真，没有一件不是亲手经营，煞费苦心。

在那个动荡时代，鲁迅贡献了很多前卫新潮的思想，为

中国书籍装帧设计奠定了良好基础。此外，鲁迅不仅喜

欢毛边不切的书，还是狂热的版画收藏家，一生收藏的

国外版画就有2100多幅，这些藏品涉及16个国家的200

多位版画家，内容和题材包罗万象。

从鲁迅设计的字体、书籍封面入手，延续干练、朴

实风格。人文之宝将鲁迅所设计的 1923 年《呐喊》封

面、1928 年《奔流》月刊封面作为鲁迅系列文创中T恤

的设计元素。其中，《呐喊》封面以印章、红黑颜色对比

的设计风格，将“呐喊”两个字“锁”在黑色的色块里。T

恤的设计则是将红色的“呐喊”二字提取了出来，配以

英文字母打底，T恤背面印有出自呐喊自序的“希望是

在于将来”。

上海人民出版社光启书局（以下简称“光启书局”）

推出的“花边文学”随身书袋上，“花边文学”字样是鲁

迅为1936年出版的杂文集《花边文学》设计的字体。“围

绕鲁迅的产品设计，可能是因为他所处年代的关系，很

容易做得审美古朴甚至略显老旧。鲁迅自己的审美和

设计是非常新潮的，现在来看也具美感。无论是书封

还是生活小物，我们这次在设计上还是下了功夫，希望

展现出简洁又现代的美感。”陈茜说：“以花边文学书袋

为例，背面目前放了鲁迅的版税印花。设计时，可选的

版税印花那么多，我们到底选哪款？策划者核对了《花

边文学》的出版日期，对应到当时鲁迅常用的版税印

花，确定了最终版本。”

北京鲁迅博物馆推出了“艺术鲁迅”系列文创产

品，该系列产品以该馆藏几幅“鲁迅手摹外文书籍纹

样”为底本，结合传统装饰图案的色彩设计，进行创意

涂色，不仅最大限度地保留了鲁迅手绘纹样的轮廓与

细节，而且形成了一幅新的图案画。刘欣介绍说：“鲁

迅自幼热爱美术，喜欢描摹古代版画，对线条有很深的

感悟，曾利用中国汉画像、西洋画等元素设计过许多书

刊封面。该系列产品是将经过创意涂色的图案应用到

生活类文创产品上，兼具艺术性与实用性于一体，让观

众通过文创产品了解鲁迅‘美术家’形象的一面。”

从鲁迅喜爱的毛边本、收藏的版画入手，让文创更

有新意和内涵。8月5日，光启书局在摩点启动“鲁迅的

生活文具盒：限量刷边·毛边《明暗之间：鲁迅传》+4款

生活小物”众筹项目，9月5日结束时，获得近900人支

持，众筹金额超200%。其中，《明暗之间：鲁迅传》做了

毛边和刷边两个带编号的限量特装本，并配以小白象

裁纸刀。据陈茜介绍：“小白象裁纸刀是与毛边本相配

套的，一是出于功能考虑，读者如果是第一次购买毛边

本，则需要一把裁纸刀；二是鲁迅喜欢思考书作为物的

属性与美感，尤其喜欢毛边本，‘小白象’又是鲁迅与许

广平的往来书信时的自称，把这两样东西做成配套产

品，意义和功能之上都有成对系列感。此外，我们还为

3个版本的书做了配套的版画藏书票，展现作为版画倡

导者的鲁迅，3款藏书票素材分别来源于《彷徨》初版封

面版画、鲁迅收藏的德国版画《苏珊娜入浴》（该版画今

天依然摆放在上海大陆新村鲁迅故居二楼卧室的梳妆

台上）和鲁迅钟爱的比利时版画家麦绥莱勒的版画《我

的忏悔》，分别配套‘刷边限量版’‘毛边限量版’和‘普

通版’图书。”

绍兴市一启文化创意有限公司推出的“迅文创”系

列有一款“狂人日记”本，设计从《狂人日记》内容细节

为核心，节选了文章细节配合鲁迅收藏的版画作品，同

时为了揭示了封建礼教的“吃人”本质，也将其融入了

内页设计。陈一斌说：“好的产品是需要‘语境’的，在

精神的前提下，又符合‘语境’的产品，才能让消费者拿

到产品后获得相应的‘沉浸感’。为了配合这样的‘沉

浸感’”，我们也尽可能在纸张、印刷工艺、色彩上能最

大可能性还原文章的时代背景和故事细节。”

打破“横眉冷对千夫指”“标准”照之
鲁迅形象

《觉醒年代》的热播，让一大批新文化志士圈

粉无数。特别是鲁迅，剧中每次出场，弹幕都是一

篇欢呼，关于鲁迅的表情包更是受到大家热传。

这个充满才华、犀利又傲娇，甚至还自带一种萌光

环的青年代言人成为当下新青年眼中的鲁迅形

象。那么问题来了，在做文创产品时，如何利用好

名人的肖像？

据相关数据统计，现存于世的鲁迅单人照、合影加

起来共有113张，大部分收藏于各博物馆、纪念馆，部分

由亲友或受赠人保存。在这些照片中，鲁迅或眉头紧

锁、疑虑重重，或目光炽热、英气勃发，或双手叉腰、眼

神柔和……除照片外，因鲁迅丰富故事性、文字的犀利

性，常常成为艺术家喜欢描述的主题，与鲁迅相关的画

像也层出不穷。

以艺术家笔下的鲁迅肖像为元素，二次开发文创产

品。领读文化推出的“鲁迅觉醒”套装中选用了鲁迅形

象。据介绍，“勇气”帆布包的设计灵感来自《鲁迅传》，设

计主图与图书封面图案一致，来自当代著名版画家刘春

杰创作的鲁迅木刻作品“勇气”。孙秒解释：“木刻作品

中，鲁迅刚毅的侧影能让我们感受到先生的纯粹与勇

气。”“人间清醒”鲁迅语录徽章是略带调侃态度的一个小

设计，由鲁迅的卡通形象和“人世间真是难处的地方”（出

自《南腔北调集·世故三昧》）语录组成。

“鲁迅漫画像”系列文创产品是北京鲁迅博物馆的

明星产品，其漫画像来自日本画家堀尾纯一1936年1月

13日在上海内山书店为鲁迅作的漫画肖像，漫画像背

面有题词：“以非凡的志气，伟大的心地，贯穿了一代的

人物。”据刘欣介绍：“该系列产品以此漫画像为底本，

进行创意设计，保留鲁迅漫画像中的神态，设计出色彩

鲜明、亲和可爱的鲁迅卡通形象。卡通形象再配上鲁

迅箴言，具有趣味性又蕴含哲理，开发出书签、尺子、便

签本、笔袋等学习用品，起到了比较好的教育作用。”

“孺子牛”系列文创，传承“孺子

牛”精神。“孺子牛”系列文创产品的

创意源自于一件馆藏文物——鲁迅

手稿《自嘲》诗，该诗为1932年10月

12日鲁迅亲笔所书，其中的诗句“横

眉冷对千夫指，俯首甘为孺子牛”被

人们所熟知，也被一代代人所传

颂。据北京鲁迅博物馆副研究馆员

刘欣介绍：“文创研发人员提取文物

中的‘孺子牛’手迹，选取馆藏木刻

版画中的装饰边框，吸纳鲁迅手绘

图案的纹样，以现代的设计手法进

行创意设计，应用到实用性强的产

品中，开发了‘孺子牛’系列产品，包

括棒球帽、丝巾、帆布包、贴纸等。”

在辛丑年春节期间推出后，迅速成

为牛年畅销产品。

“新青年”系列文创，激发青年

的奋斗精神。在电视剧《觉醒年代》

热播之后，不少青年人纷纷到北京鲁

迅博物馆打卡，“新青年”系列文创产

品成为了“网红”。刘欣介绍，该馆很

早就开发了“新青年”元素的文创产

品，针对不同观众的文化需求，从馆

藏不同版本的《新青年》杂志中提取

创刊号、二卷一号封面元素，突出中

国共产党早期公开理论刊物的特色，

体现《新青年》作为宣传马克思主义

重要阵地的重要性，提炼《我的马克

思主义观》《吾人最后之觉醒》《体育

之研究》等文章的内容，开发丰富的文

具、生活用品系列产品，满足观众需求

的同时，提供给观众承载更深刻内涵

的文创产品。

“北大红楼”系列文创，开发实

用性更强的产品。北京鲁迅博物馆

藏有大量新文化运动时期代表人物

的手迹和相关文物，以及当时编辑的

版本书刊，更有“北大红楼”标志性历

史建筑给观众带来历史场景的再

现。刘欣说：“该系列产品提取了新

文化运动时期代表人物、名人手迹、

北大红楼建筑等元素，针对青年学生

群体采取色彩鲜明活泼的设计风格，

针对成人观众采取保留历史特征的

设计思路，开发出了系列化实用性

强的产品，真正让藏品‘活’起来，贴

近实际，贴近生活，贴近群众。”

值得关注的是，除了不断推出文创产品，

北京鲁迅博物馆还注重产品的营销与推广。

一是线下，一方面依托北京鲁迅博物馆的

实体文创商店“北京鲁博书屋”“鲁迅书店”，销

售该馆文创产品；另一方面积极参加国内外各

类博物馆文化类展会，例如2017年赴德国参加

“法兰克福纸制品博览会”、2018年“第25届北

京国际图书博览会”等。二是线上，2021年，该

馆积极拓宽网上销售渠道，与学习强国平台

“强国城”、美团网进行合作。“鲁迅漫画像”系

列产品是网上推广的重要项目，获得了消费者

良好的反馈。

此外，北京鲁迅博物馆还注重直播推广，

例如2020年4月，淘宝网开启“云游名人故居”

主题直播，北京鲁迅博物馆参与的直播活动主

题为“清明时节怀鲁迅”，通过现场朗诵鲁迅作

品、向鲁迅像敬献鲜花等活动，带观众一起缅

怀先人，并利用淘宝网的电商平台优势，进行

文创产品的推介，直播的同时还能“带货”，实

现了社会效益与经济效益双赢；2020 年5 月，

在“5·18国际博物馆日”期间，中国移动咪咕举

办“咪咕文创节”，推出“馆长谈文创”直播节

目，该馆推介各类文创产品，将产品介绍融入

到历史故事的讲述中，直播当日共有460万观

众观看。

光启书局光启书局““鲁迅的生活文具盒鲁迅的生活文具盒””之藏书票之藏书票人文之宝人文之宝““呐喊呐喊”“”“奔流奔流””帆布袋帆布袋人文之宝鲁迅系列黄铜书签人文之宝鲁迅系列黄铜书签

鲁迅故乡的礼物鲁迅故乡的礼物““早早””字杯垫字杯垫领读文化策划的领读文化策划的《《鲁迅传鲁迅传》》北京鲁迅博物馆北京鲁迅博物馆““鲁迅漫画像鲁迅漫画像””产品产品

“这个‘鲁迅画漫像’贴画真有意思！”

“快来快来盖纪念章啦！”

“‘新青年’的帆布袋和笔记本我来一套。”

“这套70年代出版的《鲁迅全集》怎么卖？”

在北京鲁迅博物馆的“北京鲁博书屋”里，挤满了前来打卡的游客。据北京鲁迅

博物馆副研究馆员刘欣介绍：“随着电视剧《觉醒年代》的热播，越来越多游客慕名来

打卡。为此，我们根据游客的需求，不仅推出了多款打卡印章，还推出了与鲁迅、‘新

青年’相关的系列文创产品，其中比较受欢迎的是帆布袋和笔记本，仅‘新青年’帆布

包品类，今年粗略统计已订出2.7万个，前段时间一直断货，最近能供应上了。”

今年是鲁迅诞辰140周年。借此契机，与青年生活方式贴近、有创意、有内涵的

鲁迅文创也引起大家的关注。如何在众多相同主题的文创产品中吸引年轻人目

光？为此，中国出版传媒商报记者从博物馆、出版机构、文创公司选择了较受大家欢

迎的鲁迅文创产品，试图从设计理念、产品类型以及销售渠道等角度来呈现其背后

的新逻辑与新玩法。

众所周知，鲁迅的作品已公版，其内容不

涉及版权问题，但对肖像等元素运用时，在采

访中有策划者提到会特别慎用肖像，不作夸

张演绎，避免产生歧义和其他影响。对于鲁

迅文创设计中应注意的问题，听听策划者如

何说？

康瑞锋：首先是态度问题或者是定位，即

如何面对名人，不戏谑，不“端”不“装”，如何拿

捏好这个点是一套文创产品的基础；其次是版

权问题，所有产品版权一定要是清晰、确定的，

否则会后患无穷，自然也会阻碍产品的销售和

推广；最后是产品质量问题。

朱映川（上海人民出版社光启书局文创

经理）：如何把和鲁迅相关的设计、生活场景、

随身小物都巧妙地运用在产品上，设计师花了

很多心思，责编、副总编辑作为主要策划和内

容负责人，也翻阅了大量鲁迅的文章、设计集，

从中挑选出合适、市面上又不那么常见的素

材，设计成了目前看到的文创产品，每个设计

的出处、每句文案都仔细考究过。其实我们设

计出来的产品远不止这些，但有一些因为受制

作工期、起定量等限制，最终没能全部亮相。

希望以后有机会能让这些产品都面世。

刘欣：北京鲁迅博物馆的文创产品是基于

馆藏文物出发，具备独一无二的属性。例如

“鲁迅漫画像”系列产品，是在堀尾纯一为鲁迅

作的漫画肖像基础上，进行了二次创作，漫画

像表情、动作、服饰都经过重新设计，并且我们

为该形象申请了版权保护。“新青年”系列文创

产品的笔记本内容丰富，馆藏精美的文物图片配上研究

人员撰写的文字说明，是一款文化性、教育性、纪念性极

强的特色产品。

陈一斌：鲁迅的作品已进入公版领域，这在开发中

相对比较有优势，但即便如此，我们依旧会进行二次开

发以及创造，同时也需要避免使用照片，以及用先生的

照片进行戏谑与“娱乐化”，在我看来，设计开发过程中，

即便没有版权限制，也不意味着绝对自由，鲁迅被称为

“民族脊梁”，这是每一位开发者需注意的点。
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北京鲁迅博物馆收藏了大量鲁迅及新文

化运动代表人物相关文物，馆藏资源深厚，且

十分具有教育意义。从2015年开始，北京鲁

迅博物馆提炼出有代表性的核心元素，走上

了文创研发的道路。除“鲁迅漫画像”系列文

创产品、“艺术鲁迅”系列文创产品外，该馆还

推出了众多文创产品。
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