
到老地方体验“潮”文化
□ 李咏瑾

提起文化创意产业，大多数人的本能
反应就是去那些时下热门的潮流地带或是
创意集市一饱眼福。很少有人发觉，近年
来，许多传统文化场所已在不知不觉中完
成了一场文创领域的华丽转型，在很多跨
界融合的大胆创新实践上，它们甚至远远
走到前面，带给我们耳目一新的别样感受。

去新华书店看电影

“你有多久没去新华书店看书了？”这
是一个充满怀旧气息的问题。

创立于 1937 年的新华书店，陪伴新
中国一代又一代人成长。不知从什么时
候开始，“去新华书店看书”渐渐淡出人们
的视线。在我国成年国民每天人均阅读
时间不足 14 分钟的当下，大多数人首选
阅读方式是微信、APP等“速食”信息，其
次是一些“高颜值”的创意类“舶来”书
店。以“新华文轩”为代表的传统书店可
谓挑战重重。

如何在逆势中破冰前行？文轩系列
品牌狠抓“眼球经济”，通过各种丰富多彩
的跨界尝试，最大程度吸引公众关注，让
逛新华书店再度变为一件很“潮”的事。

不同于大多数书店活动区域里那种幕
布一拉的幻灯片，位于成都市高升桥的新华
文轩成都购书中心可是结结实实地引入了
一家真正的影院——太平洋影城（武侯
店）。2009年春天正式进驻购书中心时，这
个全国首家开进书店的影院犹如一列高速
火车冲进了书堆里，顿时引发业界一片哗然。

时任四川省电影公司市场部总监的苏
力，正是主导这家影院落地的经办人。当
时，他一边紧锣密鼓筹备开业，心中忍不住
直犯嘀咕：这是当时四川规模最小的电影
院，不到2000平方米的面积只能切割为4
个多功能放映厅，300多个座位，格局精致，
容量极其有限。没想到开业之后影院形势
一片火爆，经过极短的培育期后，第一年票
房就冲到上千万，以此带动了书店红利同期
暴增30%，格局双赢，一时风头无两。

究其原因，购书中心经理刘鸿燕分析：
2009年是新华文轩的升级转型期，引入知
名院线后正好赶上中国电影大繁荣的上升
期，可谓天时；购书中心紧邻著名三国历史
遗迹武侯祠，带来了大流量的客户群，加之
文轩的品牌影响力和成熟的卖场配套，为
影院落地提供了坚实基础，此谓地利；更重
要的是，在“书店+影院”合作模式建立之
初，双方经过一系列市场调研，发现彼此顾
客群属性有着高度重合，在文化产品输出
上完全能够打造上下游一体的“生态链”，
这可谓独具慧眼的“人和”。

书店和影院一拍即合，此后的良性互
动很好地印证了当初的设想：《狼图腾》

《哈利波特》《小时代》《心理罪》等一系列
火爆IP的电影首映和新书首发同步推出，
电影主创人员+小说作者两处轮番站台，
电影主题曲时时回荡在书店中，新书展台
直接放进影院里……从各种细节全方位
满足“观众+读者”的多重视觉享受。

书店和影院还推出积分优惠互换等
举措，让阅读和观影因为人情味的交融而
变成了一件“温情脉脉”的事。顾客在等

待观影的间隙，坐在书店里点杯咖啡，翻
上几页书，时间很快过去；若是电影结束
时间还早，常有观众在书店里恋恋不舍，
再继续一小段夜间清凉的阅读时光。书
店为影院积攒了人气，影院为书店留住了
人们匆匆的脚步。

在成都建设路的新华文轩·轩客会，
还“隐藏”了一位“网红”店长。

2015 年底，曾骑自行车进行环球之
旅的“旅行达人”李瑞宣传他的自传体小
说《只要在路上，全世界都会帮你》，被轩
客会慧眼识金，大力邀约他以“合伙人”的
身份进驻轩客会建设路店。当李瑞将陪
伴他周游过几十个国家的自行车挂在了
书店的墙头，随之进驻的，还有他之前在
微博、微信上积攒的几十万粉丝关注度。
利用“大V”身份，有效打通线上线下热度
的藩篱，自带话题效应的李瑞，巧妙运用
自己穷游网西南地区线下活动负责人和
旅游达人的身份，开展多种跨界活动，将
每月一期的穷游网主题分享会定点设在
建设路书店。一年时间，轩客会先后举办
了各类旅游活动 20 多场，逐渐成为成都
旅游圈小有名气的“聚集地”。

粉丝经济造就了“网红”书店，转型一
年以来，轩客会建设路店与同期相比，图
书销售同比增长 24%、水吧品销售增长
50%、非书品销售增长 65%，这对于当下
处于探索期的实体书店来说，无疑完成了
近乎不可能完成的任务。

去杜甫家喝咖啡

“万里桥西一草堂，百花潭水即沧

浪”。坐落在浣花溪畔的杜甫草堂，是中
国文化版图上绕不开的经典地标。而今
再去草堂，我们不但能够追慕一代诗圣胸
怀天下的傲然风骨，走累了，还能在大雅
堂西侧的草堂文创馆内悠然坐下，点上一
杯这里独有的“草堂咖啡”，体验别有一番
情趣的草堂“风雅颂”。

眼前的草堂文化馆占地2000多平方
米，于2016年中秋节正式开放。这座三进
四合院内有乾坤，处处充满惊喜：第一进是
以书吧格调为主的创意生活馆，天井内三四
张竹椅，正是品茗的好去处；第二进是与非
遗结合的文创手工馆，这里的蜀锦、蜀绣、竹
艺、漆器等皆为成都知名的非遗品牌，所售
产品皆是这些品牌为杜甫草堂量身定制的

“诗圣特供款”；第三进则是与文化活动相结
合的互动体验区，经常邀请不同专业的艺术
大师带来不同主题的文化雅集。三重院落
节节递进而又相互辉映，11个展厅里600
余种原创产品令人目不暇接。

杜甫草堂自唐代初建，历经宋元明清
历代修葺扩建，形成了非常独特的混合式
中国古典园林。其中蕴藏着唐代遗址文
物、瓷器、陶器、名人字画等 5 万余件藏
品。这里名木古树与园林小景交相辉映，
步步皆有出处典故，共同构成了一个内涵
挖掘不尽的超级 IP。如何将这个 IP 用
好，既能反映它的典雅精髓，又能为它注
入更多时代活力，同时还将它所带来的精
神启迪贴近现代人的生活？这是一个慎
之又慎的命题。

草堂管理方最初在打造文创产业链
时，就提出下列方针：为草堂形象添彩，以
文化传承为先，注重特色保护，接轨当代
审美。诗圣文化中的丰富意象一下子生

动鲜活起来：
“黄四娘家花满蹊，千朵万朵压枝低”

的诗句衍生出草堂鲜花饼，皆是萃取300
亩草堂中的自产花卉结合现代工艺做的

“限量款”。草堂矿泉水则取自《春夜喜
雨》的意象：好雨知时节，当春乃发生。瓶
标上“春夜喜雨”四字，是草堂博物馆精心
甄选了历代数十幅名人誊录的杜诗，最后
选定了“扬州八怪”之一的郑板桥所题墨
宝。即使是小小几只青瓷三联杯上，也浓
缩着“花径不曾缘客扫，蓬门今始为君开”
的巧妙心思……融入杜甫诗歌的“诗意画
茶垫”、包装玲珑小巧的“杜甫小酒”等原
创设计的文具用品、旅行用品以及Q版书
法产品琳琅满目。随意拿起一份小小的
纪念品，都会惊喜地与杜诗中的经典意象
乍然相逢。杜甫一生所创的1455首经典
诗词，为系列文创产品源源不断的开发提
供了取之不尽的文化源泉。

成都著名书画艺术家以杜诗为蓝本创
作的杜诗书法和杜甫诗意画，则为草堂文
化注入了更多时代内涵，巧借一度走红网
络的“杜甫很忙”玩笑梗，Q版杜甫走上了
书签、名片盒和手机壳，笑容可掬的杜老先
生牵着胖嘟嘟的大熊猫，穿越1300多年的
时空，向杜甫草堂的中外游客招手问好，一
下子拉近了文创与人心的距离。

目前，草堂文创主要通过“品牌授权”
和“实体店+电商”两种经营模式开展，对合
作商家以“文化产品所占比例”“草堂文化
活动配合度”“产品销售额”三个方面进行
考核。在今年的国庆中秋双节期间，看似

“文艺高冷范儿”的杜甫草堂涌入游客25.3
万人次，其中文创馆成为增加游客吸引力
和黏着度的重要特色广受欢迎。

在“文创”这一概念风行起来的很多
年前，各大旅游景点、博物馆、展览馆中就
不乏类似产品，只是彼时，它们有一个更
加耳熟能详的名字——纪念品。传统的
纪念品商店走过几十年的发展路径，渐渐
由于环境狭窄保守、卖品种类单一、设计
缺乏新意，日渐成为游客心目中“画蛇添
足”的景点附着物，以及随之忽略的参观
盲区。

在“将博物馆带回家”理念大为流行
的今天，我们留意到受众对具有文化附加
值的产品需求异常旺盛。近年来系列“文
创”产品的推陈出新，在吸引公众眼球的
同时，日益成为各大景点相得益彰的文化
名片。蓬勃的发展当然令人感到欣喜，同
时也引发我们进一步思索：在时尚快速更

迭的今天，大家更容易“喜新厌旧”，也许
某款文创产品今天还是“爆款”，红上三五
个月就快速落寞，又成为蒙上薄尘的滞销
货色。文创单位很容易陷入不断追赶市
场流行的怪圈，随着大量同质化严重的

“小清新”产品不断出炉，公众的审美疲劳
越加明显——越是趋从，越容易被抛弃，
最后再度沦落到以前纪念品商店无人问
津的局面。

要预防这种隐忧，我们还是要回到最
初的问题上：文创的生命力到底在哪里？

首先，既然要做有“生命力”的文创，
那就应该最大范围地“活跃”起来，运用超
前思维结合当下热点，进一步去影响人们
的生活方式。植入若干创意品牌只是前
人早已尝试过的“小格局”，只有积极打破
各种文化形态之间的界限，极大延展甚至
突破传统文创概念，才能缔造属于自己的
文创大风貌。

其次，具有“生命力”的文创，既要能
够“活跃”得起来，又要“沉静”得下去，着
重开发IP的深层次内涵，杜绝粗制滥造。

在杜甫草堂文创环境的打造中，有一个细
节让笔者印象深刻：在维护旧有格局的基
础上，新增建筑严格遵循川西民居特有的
建筑布局，全部聘请45岁以上的传统匠人
手工搭建。这种“匠人之风”以及其所严
格缔造的建筑作品，也是草堂文创中至关
重要的组成部分。

要想让文创发展越来越具有活力，我
们应该做好有突破性和洞见力的文创，而
不是人云亦云的文创；要精心雕琢品牌文
创，而不单纯只是“物件文创”；要做好具
备精神附加值的深度文创，而不是浅层附
加值的消费文创。这也正好契合十九大
报告中所提出的文化创新思路：“健全现
代文化产业体系和市场体系，创新生产经
营机制……培育新型文化业态。”
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党的十九大报告高度重视文化在国家发展中
的重要意义，提出了关于文化发展的诸多重要论
述，将文化问题提到重要位置上，提出了一系列
重要的前瞻性观点，为未来文化发展提供了关键
解决方案。从今天来看中国的未来发展，中国崛
起的历史进程需要更加有力的文化支持，也需要
更多的文化指引和激励。

近40年来，中国有了巨大发展，中华民族
的兴旺发达有了坚实基础。我们已经站在一个新
的平台上，中国正在走向世界舞台的中央，成为
一个全球性大国。在这里，文化已经成为发展的
关键。

我认为，有三个方面的文化能量将成为宝贵
的精神和思想的资源：一是中华文明的历史连续
性。中华文明是人类文明中具有完整连续性的伟
大文明，虽然经过无数危机和困难，但从来没有
中断过；二是近代以来中国追求富强的努力和新
中国发展奋斗的历史，给我们留下了宝贵的精神
财富；三是改革开放近40年来中国创造了快速
发展的新的大平台，这些大平台是中国提升软实
力的基础。在这个大平台上，中国人追求美好生
活、力争上游、创造未来的决心和勇气也是我们
重要的精神财富。

我们可以深刻体会到，发展如果没有文化的
支撑，就不可能持续,也不可能完整。这需要深
刻认识文化的性质和特点，在认识文化的基础上
提出总体战略。这里有多方面因素值得关注：

首先，对于文化发展的总体认识应该更加全
面。文化的繁荣兴盛，是中华民族伟大复兴的重
要基础和前提。社会凝聚和认同，让世界了解中
国，更好地理解中国的发展道路和全球发展的中
国方案，都需要文化力量。文化自信正是社会进
步的不竭的精神源泉。发挥文化力量，对外创造
一个魅力中国，对内创造一个和谐中国，这正是

“中国梦”新的展开。
其次，提供更好的文化服务以满足社会和民

众对于美好生活的需求。要创造富于生机、充满
活力、为人们所喜闻乐见的大众文化，进行多层
次、多样化的文化的创造。惟其如此，人们对于
社会的认同才会更加充分，也更容易达成社会共
识。随着我国居民收入水平的提高，中等收入群
体日益壮大，他们用于电影、演出、网络等文化
消费方面的支出日趋提高。如何提供更多能够满
足这一群体文化需求的产品将是繁荣文化市场的
关键。

再次，中国的经济和社会发展面临着新的转
型，如何突破瓶颈，获得新的发展动力？这就迫
切要求我们在文化领域有新的突破。互联网时
代，新的产业和社会变化层出不穷，文化与科技
融合日益深入，诸如人工智能等新兴领域将大大
改变人们的生活方式，这些都与文化发展紧密相
连。同时，文化的真正影响力来自于文化市场的
活跃，这就要求未来在文化创意产业方面要有新
进展。

第四，文化走出去，让世界了解中国的文化和
价值高度，看到一个“真实、全面、立体”的中国，了
解中国文化的独特意义，也需要文化领域的新发
展。通过跨文化交流和沟通，通过“和而不同”的
文化和价值观的对话，通过经典文化和大众文化
的持续传播来让世界更好地了解中国，了解中华
民族的文化，让中国发展和崛起的过程能够得到
更有力的文化支撑也是非常重要的。

对于这些问题，当下的国家从战略高度做出
了意涵丰富、具有战略眼光的解析，并指明了未
来发展的路径。这些都为未来文化的大发展提供
了前提和条件。我们需要文化自信为文化和社会
发展提供新动力。

(作者系北京大学文化资源研究中心主任）
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