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春节文化对许多人有着天然的亲和力和影响力，随

着今年河南卫视文化节目多次出圈，中华传统文化和中

原古都重新走进人们的视野。河南文艺出版社刘运来工

作室是以设计为主的工作室，借助这一热点，工作社结合

自身的设计优势，从宋文化中汲取灵感，结合春节礼品需

求，从文创角度出发做了《宋·礼2022》文创产品，河南文

艺出版社刘运来工作室总监刘运来说：“想借此机会，让

大家多多关注中原宋文化和中国传统节日。”

提取宋文化中最具代表性的元素，打造年礼套盒。

《宋·礼2022》新春礼盒内含风雅·宋笔记本1册、汴京微

录2022台历1套、“人长久·新年红包”3枚、“莫等闲·新年

红包”3枚、新春对联（苏轼字体）1副、新春福字（苏轼字

体）1张。刘运来进一步介绍，团队从诗词、绘画、书法、代

表性人物出发，结合新年礼品的使用功能，打造了这一既

有丰厚的文化内涵又非常实用的年礼套盒。其中，汴京

微录2022台历选取《清明上河图》中12个市井生活场景，

“人长久”主题新年红包适合在年节时刻送给长辈，“莫等

闲”主题新年红包适合送给晚辈。春联和福字选取宋朝

大文豪苏轼的字体。《风雅·宋》笔记本选取代表宋画艺术

最高成就的花鸟画11幅。刘运来认为该礼盒有三大特

色：一是立意巧妙又接地气。“宋·礼”既源于河南本地丰

富的宋文化资源，也是该工作室2022年献给大家的年终

大“礼”。二是多种精致单品满足春节刚需，更多年味。

三是宋文化内涵丰富，寓意吉祥。提取宋文化中最具代

表性的元素，赋予台历、笔记本、红包、对联等产品文化属

性，审美高级，具有较高的文化含量。

未来将长期打造年礼产品，形成品牌力。“坦白讲，首

次做这个礼盒我们也拿不准受众人群，产品是春节文化

礼品，想要突出宋文化、河南地域特色。”刘运来告诉记

者。该款礼盒适合商贸、文旅、外事部门作为春节活动礼

品，尤其是中原地区，销售渠道主要有新华书店、河南文

艺出版社天猫旗舰店以及微店。针对该礼盒的营销并不

多，在该社微信公众号进行推广，在抖音、微信视频号发

布产品开箱视频，配合河南省新华书店开展“豫见好书”

产品推荐视频。据了解，目前礼盒已售罄。

经历这次新年礼盒打磨，刘运来也积累了经验，他

说，年礼产品需要进行充分的市场调研，开发周期长，销

售周期短。但最主要的难题是印制数量的不确定，数量

和印制成本、印制周期又密切相关。“等待确定的印数是

一个煎熬的过程。最后确定印数后，制作周期已经压缩

到极限了，所以我们只能在设计方案上做调整。最突出

的问题集中在红包的制作上，原先是把红包的图案做镂

空，在本地和南方某印厂已作了询价和打样实验，效果

还不错，但因印制周期方面没有办法完成，只能忍痛割

爱改成印金加烫金处理。没想到最后关头，由于工厂的

失误，红包堆放挤压，印金处粘连，揭开后红包表面残

破，全部报废。”但刘运来并没有因为“部分反馈意见”而

放弃，他认为新年礼盒可作为一个可持续开发的项目，

其具有中原特色春节文化创意，对产品创意要求较高，

其品牌影响力和国际传播力也需要长期打造。

河南文艺出版社《宋·礼2022》新年礼盒

于宋代花鸟图中感受传统文化古典之美

什么是地道的中国年味？在乐府

文化营销编辑屈聪看来，中国年不一定

非得到处红彤彤，还可用乡音乡情和童

年展现。也是带着这样的思考，乐府文

化推出的2022“新年礼盒”由朱介凡《中

国儿歌》和蔡皋的《百子纳福图》卷轴画

组成，命名为“真有福呀！中国年味新

春礼盒”。

一书一画还原地道中国年味。谈到

推出“真有福呀！中国年味新春礼盒”的

原因，屈聪说来自一本即将上市图书，即

民俗学大家朱介凡的《中国儿歌》。朱介

凡毕生致力于研究中国民间谚语、歌谣，将散落在文

献里、市井生活里的即将被忘却的儿歌重新打捞、整

理并做了历史背景和解读的阐述，在儿歌文献当中少

有的可以面向普通读者的读本。《中国儿歌》于1977年

在我国台湾出版，乐府文化出品的是该书的简体字首

版。根据图书特质，乐府文化第一时间想到关注民

间、乡土与儿歌的艺术家蔡皋，在图书设计时选择蔡

皋《我们的故事》画作。

屈聪告诉记者：“《中国儿歌》是中国大地上的歌

谣，蔡皋的画作也充满了浓浓中国情味，一书一画组

成了我们心里认为的地道中国年味礼品。可以说，两

位重量级的学者和艺术家在对中国民间文学的关注

上，体现了一种奇妙的唱和。”

为了延续儿歌与孩童相结合的感觉，新年礼盒还

特别设计了 8 个儿歌红包。每个红包上都有孩童形

象，均来自蔡皋的创作；一首短小的儿歌，来自朱介凡

的打捞。为了增添不一样的年味感觉，乐府文化还用

具有中国文化特色的明黄色做底色，用蔡皋的画做装

饰，设计了一款“儿童嬉游帆布背包”，可以悉数收纳

礼盒内的礼物，“我们希望它能够在春节收红包的时

候发挥最大的用处”。此外，礼盒里放进了一张有蔡

皋画作的小贴纸，开盒就能看见“真有福呀！”几个字，

屈聪进一步解释说：“这个贴纸大家可以贴到任何地

方，一来买到礼盒打开就讨了个好彩头，二来是告诉

读者这个盒子里真的有一张‘福’”。

透过礼盒让成年人回望童年。谈到新年礼盒的

受众人群，乐府文化认为是所有愿意回望童年的大

人。《中国儿歌》看似是一本理论著作，但其实是一本

很有趣味的中国世情集合，书中有全国各地的重要儿

歌，读完更像是在迟慢的童年里走了一遍，那些快要

淡忘的乡音乡情，读该书时都会浮现出来；蔡皋的《百

子纳福图》贴合中国过年请福的风俗，是每个家庭新

春“请福”的不二之选。

其实，乐府文化在 2021 年也推出一款新年礼

盒，围绕蔡皋《记得当时年纪小》展开，将绘本与文

创结合。据介绍，相比去年的产品，今年的礼盒价

格更亲民，《中国儿歌》是面向成人的，但儿歌是面

向孩子的，礼盒里其他的用品，都是适合家庭新年

使用的，“所以整体来说是更加契合了新年感觉，也

降低了礼盒的单价”。

屈聪认为，出版机构推出新春礼盒，是在新一年

将近的时候，用有趣的形式回馈读者。“所以围绕着图

书做文创，也有致意和致谢的意味”，乐府文化未来也

会围绕书推出更多有趣的产品。
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爱因斯坦说过：不管时代

的潮流和社会的风尚怎样，人

总可以凭着自己高贵的品质，超

脱时代和社会，走自己正确的道

路。带着对这句话的认同，中国

画报出版社推出了2022年新年

礼盒“致敬自由灵魂”，主打爵士

乐概念。

以“图书+文创+食品”这种

市面上少有的全部结合在一起

的产品，打通“致敬自由灵魂”的

概念，新年伊始，精神上也要焕

然一新。中国画报出版社营销

部主任张宁告诉记者：“2022 年

新年礼盒一方面是致敬爵士乐

的百年发展精神；另一方面，我

们也希望在疫情期间，身体虽不

能自由出行，但依然保有精神上

的自由。”

爵士乐完美搭配鸡尾酒，致

敬积极向上的心灵。“致敬自由

灵魂”新年礼盒的创意源自《爵

士乐编年史》一书。张宁说：“当

看到这本原文书时，我们就知道

这是一本少有的多维度好书。

该书并不是单纯介绍一门小众

音乐的历史书，它更像是一本美国黑人、白人种

族融合，向往自由生活，用音乐追寻自由理想的

百年纪录。该书带来很多灵感，非常适合开发文

创产品。”

复古酒杯、厂牌杯垫、当年经典演唱会海

报、电脑桌桌垫、爵士大师 CD 封面复刻、CD

盘、能放出一首爵士乐的简易唱片机等，这一系

列产品都在筛选的范围内，但如何能够更好地

展现出“致敬自由灵魂”的理念，张宁和同事们

还是无太多头绪。直到有业内朋友建议“其实

爵士乐与鸡尾酒很搭哦”，最终确定用鸡尾酒诠

释。爵士乐的发展与美国的禁酒令时期正好是

重合的，而那个时候，地下酒吧应运而生，酒吧

中听爵士乐的人喝的正是鸡尾酒。因此，“我们

坚定了选一款酒的想法，开启了寻找酒类合作

方之路，在鸡尾酒的口味、酒精度、数量等多方

面的考量下，终于敲定了现在礼盒里的这款鸡

尾酒。酒精度不高，口味偏甜，威士忌打底，更

符合大众口味的一款世界冠军调配的黑松露苹

果鸡尾酒。”

最终呈现在读者面前的“致敬自由灵魂”礼

盒盒面为红白切割几何图案，盒盖长侧文字做特

殊工艺处理，红色字母部分为闪红金，白色字母

部分为镭射白。礼盒整体简洁大气，红白两色表

达对“灵魂自由”的向往。礼盒内部为上下两层，

内含：特别装帧图书三面书口英文喷绘PVC 封

面《爵士乐编年史》、世界冠军调酒师调配鸡尾

酒、经典纯铜电贝司徽章、世界第一张爵士唱片

发行公司胜利厂牌纯铜徽章以及6张经典爵士

大师复刻邮票藏书票。“而6枚爵士乐大师复刻

邮票藏书票，更是希望‘自由的灵魂’伴我们左

右，不管生活如何不尽如人意，我们依然拥有积

极向上的心灵。”

瞄准文艺范儿消费者，从摩点众筹做起。“致

敬自由灵魂”礼盒是中国画报出版社2021年底

首次推出的“新年礼盒”，目标人群聚焦 18～30

岁的一二线城市人群，包括文艺中青年、泛音乐

爱好者、爵士乐摇滚乐爱好者等，在摩点众筹发

起，进行尝试。目前在中国画报出版社自营平

台、偏文艺方向特色销售平台等销售。因限量制

作500套的缘故，礼盒已售罄。

张宁告诉记者，在这款礼盒的制作中，如果

有不得不说的部分，那一定是鸡尾酒的加入。鸡

尾酒即是礼盒的点睛之笔，也是少有的难题。因

为目前市面上出版机构制作的礼盒少有“图书+

文创+食品”的结合。不是不想做，而食品的考

量因素较多，且定制鸡尾酒更是增加了制作的成

本，成本既体现在价格上也体现在生产要求上。

前后共花费3个月时间，完整呈现了想象中“致

敬自由灵魂”礼盒的样子。

经过这次文创产品的打磨，张宁说：“希望我

们能将文创内容越做越好，给喜欢我们产品的用

户带来更好的精神体验。这是我们的初衷，也是

我们奔赴的方向。”

虎年新春将至，春节作为传统

节日，其背后的文化渗透着很多广

义上的神话元素。为配合新书《茅

盾讲中国神话》上市，北京领读文

化传媒有限责任公司（以下简称

“领读文化”）策划推出了“神话中

国”图书文创礼盒，无论从形式、寓

意，还是产品实用性，该礼盒都带

给消费者不一样的感受。

从“上古神话”切入，让礼盒既

轻松又好玩。“神话中国”图书文创礼盒包括《茅盾讲中国

神话》精装新书，“想象之外”笔记本，“神话中国”双面皮革

大鼠标垫，“鹤鸣九天”如意黄铜书签以及一套“诸神祝愿”

福卡。据领读文化编辑孙秒介绍：“该礼盒的设计基于中

国原始神话与传统文化，贴近大众的审美和心理距离。整

体设计风格让人感觉喜庆和祝福，在新春佳节时，不管是

送给自己或是送朋友，都是一份浪漫的新年礼物。”

其中，《茅盾讲中国神话》一直被视为中国神话研究

领域的“开荒之作”，它奠定了中国神话研究的“基石”。

在书中，茅盾借鉴西方人类学观点，对中国神话进行了

细致精微的分析考证，在分析过程中又以希腊神话和北

欧神话来比照中国神话，厘清了中国神话系统的诸多基

础问题。“神话中国”双面皮革大鼠标垫上的插画作品

《荒》是《茅盾讲中国神话》的封面插画，它是站酷推荐插

画师飞白的作品。该作品展现了在一片混沌的广袤大

荒时代，两个强大的生灵，第一次相遇产生沟通的时

刻。红、绿色系分别代表了水火两种混沌初始状态的天

生灵气，将这幅画作铺展在工作台

上，神话气氛瞬间拉满。“鹤鸣九

天”如意黄铜书签创意来源于“鹤

鸣于九皋，声闻于天”（《诗经》）。

古人认为仙鹤是一种瑞鸟，寓意着

吉祥美好。该款书签以展翅翱翔

的仙鹤为主体，仙鹤口衔喜报、脚

踏祥云。书签下还做了如意吊坠，

十分精巧。“想象之外”笔记本的几

张示范页描绘的是《山海经》中的

神祇异兽，大家可在笔记本上写写

画画，创作出自己理解中、想象中的神话作品与神话形

象。“诸神祝愿”福卡共5张，选取了大众熟悉的几位神

祇如钟馗、天文魁星、痘疹娘娘、财神、迎喜仙官，打造漫

画风，并将其概念转化为当下年轻人喜闻乐见的吉祥祝

福，如“笔下涌泉（魁星）”“肤白貌美（痘疹娘娘）”等，轻

松又好玩。

瞄准好奇心和旺盛想象力的消费群体，用内容打开

销路。2021年9月，领读文化推出的“鲁迅觉醒”套装数

次断货，得到了众多消费者的喜爱。在图书文创礼盒方

面，领读文化显然已是“老手”，例如之前推出的“万物有

灵”“山海百灵”“生生不息”图书文创礼盒等。在孙秒看

来：“‘神话中国’图书文创礼盒的目标受众是那些不管

处于什么年纪，依然保有强烈好奇心和旺盛想象力的人

们。为此，我们将销售渠道放在独立书店和新媒体，并

做了全网限价。目前已在一条、摩点、《读者》新媒体等

平台销售，同时，十点读书、有书等平台已在排期中，豆

瓣等平台也将该礼盒收入新春礼物推荐清单之中。”

领读文化“神话中国”图书文创礼盒

用神话元素打造迷人且浪漫的新年文创
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蘑菇象征活力、朝气，它们在空无一物的地面突然

出现，绽放之姿常带来意外之喜。蘑菇也是如意造型的

来源，寓意吉祥如意、健康长寿。

为配合图书《蘑菇图鉴》上市，上海浦睿文化传播有

限公司（以下简称“浦睿文化”）推出了《蘑菇图鉴》新年

礼盒。在浦睿文化编辑唐诗看来：“无论是《蘑菇图鉴》

满版烫金的装帧设计，还是蘑菇的美好寓意，都符合新

年礼盒的定位。除蘑菇爱好者外，对于想送新年礼物又

不想千篇一律的消费者来说，这个主题有点‘另类’的礼

盒是一个有意思的选择。”

制造“惊喜”，回归产品本身。《蘑菇图鉴》新年礼盒

包括图书《蘑菇图鉴》、2幅白玉绒花纸复古挂画、8张明

信片、1 个砖红色柔软绒布袋以及 1 套开运蘑菇利是

封。据唐诗介绍：“在设计产品时，所有想法都源自图书

内容本身。严格来说，不是我们选择了产品，而是这些

产品巧妙地组成了新年礼盒。此外，礼盒的盒子也做了

好几轮打样、测试，最后采用翻盖式砚黑礼盒加磁吸，并

且将‘蘑菇图鉴’四个字和蘑菇logo以烫金形式展现出

来，十分精致。”

其中，《蘑菇图鉴》是一本精美的画册，选编了历史

上重要的“蘑菇图鉴”，由法布尔、南方熊楠等18~20世

纪科学家绘制。白玉绒花纸复古挂画设计了A、B两款，

A款采用经典图鉴式排版，展现蘑菇绚烂的色彩；B款聚

焦于鬼伞，并且使用了烫金工艺。两款挂画尺寸为A3，

容易找到适配的画框，可用于装饰墙面。8张明信片的

正面精选了8幅法布尔手绘稿，反面专银印刷，附加与

蘑菇有关的诗句。明信片包装采用硫酸纸，朦胧可见明

信片上梦幻

的蘑菇，且特

别定制了蘑

菇贴纸，用于

封口。砖红

色柔软绒布袋的设计除了主题性、实用性外，还希望能

给大家“惊喜”的感觉。因此，在设计阶段对材料进行了

筛选、试验，最终决定使用厚实、手感独特的绒布。此

外，还特别定制了限时赠品“开运蘑菇利是封”。

第一次尝试、反复调整，做文创没那么容易。《蘑菇

图鉴》新年礼盒是浦睿文化第一次推出的新年礼盒。唐

诗说：“做新年礼盒的初衷是希望能做一套适合多年来

支持我们的读者和朋友收藏，或送给亲朋好友的精美礼

盒。为此，我们花费大半年时间，反复调整。”在谈到整

个项目落地的过程时，“把设计方案落地应该是这个过

程中最大的难题吧。”唐诗说，“我们没有专业做文创的

团队，所以是从零开始摸索。特别是不同于纸产品的绒

布袋，涉及面料、工艺、辅料的选择以及潘通色卡的运用

等，都需要我们重新研究、学习。我和设计部同事同期

还制作了其他三款包，每款袋子使用的材料都不同，有

帆布、纸质杜邦纸、布杜邦纸、绒布，每种面料也有很多

细分。大约有半年时间我们都在收罗各类面料、辅料，

不停地试错，也联系了很多供应商。幸运的是，这四款

包的最终成品都令人满意。”

产品上市后，浦睿文化选择了有赞、天猫、京东等电

商平台。据唐诗介绍：“我们也联系了一些新媒体公众

号、大V博主等合作分销；线下渠道，我们会和一些特色

书店进行合作，例如中信书店、茑屋书店等。”

浦睿文化《蘑菇图鉴》新年礼盒

“另类”主题蘑菇表达最美好的祝福
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陈诗泳：出版机构做文创是一条可探索的路径，文创可为纸质图书重新赋能，延长图书IP的生命

周期。出版机构做文创面临的困难主要有两点：一是销售渠道尚未打开，图书的销售与营销渠道和

文创销售渠道不一样，许多出版机构不具备文创产品的销售渠道，产品无法直达读者；二是文创产品

形式较传统，尚未接入新形式的文创。

孙 秒：与图书产品不同，文创产品从创意策划、生产到营销、销售，都需要投入很大的人力、精力

和时间，且文创设计与制作成本较高，制作周期长，除少数出版机构设置有专门团队之外，更多的是

编辑在做，出发点也是为推广相关的图书产品。同时，创意产品的版权意识也需要注意。此外，消费

者是否买账对出版方也是一大考验，毕竟大家的审美、眼界都在快速地迭代和变化，这也对编辑提出

了更高的要求。

屈 聪：出版机构做文创的困难主要在于对市场的理解，包括对购买文创客群需求的了解。如果

能将书与客群的需求较好地结合，则是非常好的产品。那么，这就需要开设新的产品线来做设计和

市场，这可能不是每个出版机构都能有精力和财力来实现。

唐 诗：出版机构做文创不是新鲜事，也有很多成功案例。比如日本算是“周边”大国，日本出版

社对IP的经营做得很好，在日本早就形成了成熟的“周边”贩卖市场，原作带动“周边”销量，“周边”传

播也会反哺原作销量。虽然日本有“动漫大国”的特殊性，但其经营模式是可以借鉴的。我们目前面

临的困境包括两点：一是出版机构未必拥有自由使用内容制作文创的权利，很多版权依然在作者或

国外版权方手中；二是文创开发相当于产品开发，和图书有较大差异，需要成熟团队来操作，从摸索

尝试到做成规模，还有很长的路要走。

/新年礼盒专辑


