
每天画一幅画，您能坚持多少天？中国美术家协

会理事、湖南省政协委员、著名艺术家舒勇已经坚持

了 489天，而且还将持续下去。舒勇在公共艺术领域

的实践与探索，展现了文化对社会的塑造能力。他打

造了一件件熔铸时代内涵、具有现实性内容以及学术

性特质的作品，使其成为世界倾听中国故事的源头、

读懂中国的符号。

5 月 28 日，《讲好中国故事——从丝路金桥到舒

勇每日一画致敬战“疫”英雄》主题作品全国巡回展北

京站开幕。舒勇的每日一画，始于 2020 年 1 月 26

日。因疫情居家的舒勇看到新闻报道中奋战在一线

的医护人员，内心无法平静，决定每天为战“疫”英雄

画一幅画直至疫情结束。他打算，将这些画作全部捐

赠出去，表达对战“疫”一线人员的敬意。

行动开始的第二天，舒勇在录制的视频里说：“只

要有诚意，只要我们团结起来，就能创造奇迹。”一年

多过去了，中国在抗击新冠肺炎疫情中创造了奇迹，

而舒勇的每日一画所呈现出的战“疫”伟大画卷，也成

为浓墨重彩的见证和记录，值得我们思索和品味。他

的作品为在世界范围内讲好抗击疫情的“中国故事”

提供了一个文化案例。自 2020 年 6 月在湖南省博物

馆首展以来，展览先后在 8 个城市亮相，累计参观人

数超百万人次，线上浏览量超亿次。截至 2020 年 12

月，已通过展览募集了总价值超过 600多万元的抗疫

物资在湖南、云南、贵州等地区进行捐赠。

在展览现场，很多观众在《态度 2020》展示墙前

驻足，一面墙展示了 48幅作品，颇具冲击力。这一系

列水墨作品展示了各种各样戴口罩的人，诙谐地表达

了在抗击疫情中表现出的文化差异。

笔者在展会上看到长城、黄鹤楼等意象，“黑与

白的交响”系列把二维码转化为抽象艺术作品，可以

在线上与观众互动。来看展的观众有大人也有孩

子，大家似乎都能从中引发回忆，找到共鸣。吴贵飙

最喜欢“人民战争系列”，特别是《有座山叫钟南

山》，他认为既展示了山水又能把深层的寓意表达出

来。跟父亲一起来看展的小学生霖霖说，自己印象

最深的作品是《无字碑》。这幅画是为 4 月 4 日全国

性哀悼活动创作，画中 3331 个墨点悼念因疫情逝去

的同胞。当天，很多人为了纪念逝者自觉停下手上

的事情，起立默默哀悼，而画上简单肃穆的墨点，象

征着思念与回应。

开幕式上，舒勇正式发布了他的最新作品《命运

之舟》。这件作品是以人类命运共同体精神为指引，

用艺术把红船、巨轮、龙舟、方舟、飞船等不同舟船的

象征意义与形态，概括提炼成为简洁国际化的新图腾

标识雕塑《命运之舟》，这是人类命运共同体之舟。展

览还展出了舒勇以“一带一路”为语境创作的另一件

雕塑《丝路金桥》，以及他在 2008 年汶川特大地震期

间创作的《生命之花》雕塑。舒勇说：“我希望创作一

批具有时代主题的作品，以塑造超级符号的方式传播

新时代的中国方案、中国智慧，讲好建党 100 周年的

中国故事，赢得世界的倾听。”

这几年，以跨界香水、日化产

品的大白兔奶糖为代表，一波“守

得住经典、当得了网红”的国货新

潮流，让不少曾经淡出人们记忆

的老品牌，通过联名、跨界等方

式，重新回到大众视野，不仅拉动

了本土品牌消费市场，也展示出

文化产业发展的多种可能性。

“国潮热”既是一个经济现

象，也是一个文化现象，表面上看

是一种消费选择，但消费行为的

背后也是文化自信的具体表达。

盘点“国潮热”背后层出不穷的符

号、形象、题材等，一个清晰可见

的特征便是传统文化和审美的复

苏。这些年圈粉无数的大白兔、

百雀羚、老干妈等，无不是在挖掘

本土文化和自身历史记忆的过程

中彰显着个性。可以说，这些品

牌承载了一代甚至几代人的集体

记忆，进而成为社会文化资产的

一部分。近年来，诸多国际大牌

在中国市场遭遇的水土不服，也

从侧面印证了在今天的中国市

场，要实现基业长青，离不开强大

的本土思维。

成为“国潮”，并不容易。任

何一个国货品牌“潮”起来，都不

能仅靠简单的复古怀旧，而是有

其内在的逻辑。透视老品牌引领

“国潮热”背后的密码，如果只打

温情牌，未必带来一个品牌的新生。老品牌唯有紧跟市场

步伐，实现产品和营销创新，才是时尚风起本土、潮流土生

土长的不二法则。

在商品短缺时代，进口品牌曾经是品质的象征，国货

只是大牌的“平价替代”，人们选择一个品牌，也是在定义

自己的身份认同。今天，在消费升级的语境下，越来越多

的“中国制造”敏锐地抓住了市场新动向，依靠更稳定的

质量、更创新的设计、更具个性的营销，变得更时尚、更前

沿，改变了传统的刻板印象，加速迈向产业链的高端。同

时，与父辈们相比，今天伴随互联网成长起来的“Z世代”

年轻人消费观念也变得更加成熟，他们对于跨国品牌的

态度，也从曾经的盲目崇拜走向了现实理性。

如今，“中国制造”正处于转型升级的关键窗口期，能

否借由“国潮热”实现品牌崛起，或者借由广阔的国内消

费市场完成品牌形象的华丽转身甚至成为行业潮流的领

军者，当下的选择至关重要。对于企业来说，讲好故事和

做好产品，同样重要。如果只是炒作“国潮”概念，堆砌元

素符号，只会加速消耗了品牌的内在价值。只有通过产

品和营销的双重创新，把握机遇，顺

势而为，才能在传统与时尚融合碰

撞中开辟出一片新天地。
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5 月 28 日，第十五届中华老字号博览会在上海世博展览

馆开幕，国货品牌、国潮好物集中亮相。

东方国际旗下三枪展出凉感新疆果冻棉夏衣，华谊集团

旗下的蜂花、上海制皂等企业带来硫磺温泉液体皂、立体提

拉眼膜等护肤美妆产品，回力展示了与清华大学合作的“脚

踏实地”帆布鞋，中华铅笔带来“不忘初芯”文具套装，还有颇

具上海风情的恒源祥海上绒情、亚一的玉兰花开上海印记多

用途胸针以及豫园一大会址积木文创用品等国货新品，令人

目不暇接。

温情记忆

提起大白兔，很多人会想到上海的大白兔奶糖。在物资

匮乏的年代，父母们省吃俭用买下两颗大白兔奶糖，是孩子奢

侈的时尚。

红蓝相间的图案正中，一个乖乖兔卧在草丛里。打开包

装，糯米纸裹着一粒圆柱状乳白色奶糖，放进嘴里，看似坚硬

的奶糖变得绵柔，慢慢融化、轻轻咽下，满心甜蜜欢喜。

诞生于1959年的大白兔奶糖是代表上海产业工人向国庆

10周年献礼的产品。62年来，大白兔是无数中国人甜蜜、美好

的儿时记忆。

在上世纪 90年代，大白兔也曾因各国奶糖品牌蜂拥而至

感受到前所未有的市场压力。

拥有大白兔品牌的老字号企业冠生园属于上海梅林正广

和股份有限公司，该公司董事长吴坚说，公司视品牌、质量和

渠道为核心，很早就开始转型变革，学习他人营销之道、开发

新品种、逆势调整价格，三大战略让大白兔跨过了这道坎。

吴坚分析，得年轻人者得天下，要让年轻人像前辈小时候

那样爱上大白兔，提升他们对产品的黏性，就必须在传承中创

新，让大白兔在唤起人们“还是这个味”的味觉记忆的同时，还

能时时惊喜于“大白兔出新品了”。

这些年，冠生园深度挖掘大白兔品牌文化，先后推出“巨

白兔”“大白兔奶瓶装”“大白兔 100冰激凌风味奶糖”“大白兔

上海伴手礼”“大白兔 60周年纪念版”“大白兔卡通兔礼盒”等

一系列年轻、时尚的产品，让消费者耳目一新。

大白兔依旧是大白兔，大白兔不只是大白兔。如今的大

白兔是个“大家族”，有奶糖，还有润唇膏、冰激凌、奶茶、护肤

品、伴手礼和不一而足的文创产品。2015年，大白兔与法国时

尚轻奢品牌 Agnes b.合作推出限量版糖果礼盒；2016年，与中

国国家博物馆合作推出国宝级文物“四羊方尊”文创糖果礼

盒；2017年，与太平洋咖啡合作推出联名款拿铁咖啡饮品。

“今天的大白兔不仅是过去大白兔的延续，而且有着自己

的新面貌，大白兔作为 IP进行深度开发，成为又一代年轻人的

经典记忆，不能不说，大白兔在上海众多老字号品牌创新发展

中独树一帜。”上海社会科学院学者、品牌中国战略规划院长

三角研究中心主任姜卫红说，它始终围绕年轻人的喜好，这一

经验值得其他老字号借鉴。

在不久前举办的 2021 中国自主品牌博览会上，一个小男

孩看到大白兔和莫斯利安联名开发的酸奶奶糖，嚷着要吃，年

轻的妈妈告诉记者，她小时候就爱吃大白兔奶糖，现在只要大

白兔出新产品，都会买来全家一起分享。现场一家贵州文旅

企业的老总说，家乡少数民族多、特色手工艺品也多，就是不

知道怎么开发，大白兔的上海伴手礼给了他很大启发，回去就

学起来。

变与不变

“全国尚在运营的老字号品牌约3000家左右，但人们心心

念念的老字号品牌甚至超不过20个。大白兔与其他优秀的沪

上老字号品牌，代表着上海这座城市的文化。”上海企业文化

与品牌研究所所长周元祝告诉记者，在老字号的发展上，变是

绝对的，不变是相对的。

他解释，变的是品牌的溢价传承，也是新时代与消费者碰

撞的新链接点；不变是相对的，质量品质和品牌核心价值需要

牢牢坚守。

“目前绝大多数老字号的生存面临巨大的挑战，如何找准

商机？”周元祝分析说，大白兔紧紧围绕“快乐分享”品牌核心

价值，探索放大口味型食品品类IP。

吴坚说，大白兔有支持创新的容错机制，但品牌的灵魂依

旧要精心呵护。

2018年，大白兔携手另一上海老字号美加净跨界推出“美

加净大白兔奶糖味润唇膏”，1 秒钟就卖掉了 500 支。网民调

侃，润唇膏能吃吗？是奶糖味儿不？吴坚说，“这是真正意义

上开启跨界合作第一炮，比想象更好的回馈让我们深刻认识

到了大白兔品牌和IP的价值”。

2020年，大白兔仅与光明乳业合作开发的大白兔牛奶、大

白兔冰激凌、花生牛轧糖冰激凌雪糕等产品，就带来了可观的

销售收入。

紧紧抓住事件营销，可爱的大白兔“蹦”得更欢畅了。

2019年，大白兔 60岁生日，在上海、北京、深圳、西安等地进行

巡展，曾优良老人借出了他 50 年来收集的 200 多种大白兔糖

纸，与气味图书馆联名的香水、香氛、身体乳、沐浴露、护手霜

以及与 GODIVA 联名的冰激凌都出现在展会现场。观众可

以跳进大白兔海洋球池，还能玩套圈圈、丢丢乐等童年游戏。

157 年的正广和、110 年的光明牛奶、106 年的冠生园、91

年的梅林、70年的光明牌冷饮、62年的大白兔……这些历史悠

久的知名品牌是上海的一张张城市名片。周元祝说，大白兔

不断蝶变创新发展的进程，是上海老字号生生不息的象征。

强强联手

第十五届中华老字号博览会上，江苏谢馥春国妆、恒顺醋

业、南京桂花鸭、嘉兴五芳斋、金华火腿、安徽祁门红茶、泾阳

桃记宣纸等194个长三角地区品牌带着特色产品携手登场。

老凤祥与迪士尼联名系列、中华铅笔 ipanda系列、三枪与

故宫合作的大内高手系列、龙虎牌与潮牌合作的 DIY 手作清

凉油香囊……

品牌的集聚效应正在显现。上海市第二届“五五购物节”

自 5月 1日启动以来，“上海购物”和“上海制造”品牌联动更是

成为本届“五五购物节”的亮点特色。截至 5 月 15 日，全市实

现网络零售额 616.9 亿元，同比增长 12.8%；线下累计消费

1210.5亿元，同比增长10.4%。

在 2021 中国自主品牌博览会上，大白兔带来了两款文创

产品，分别是与东方明珠的联名奶糖礼盒，以及与颐和园合作

的“吉兔游园”系列联名奶糖礼盒，一南一北两处地标以文化

创意的方式串联了起来。梅林罐头推出“四大经典”礼盒，插

画包含陈望道旧居、《义勇军进行曲》纪念地（国歌展示馆）、杨

浦区图书馆和上海国际时尚中心4个地标，用本土品牌讲述杨

浦工业发展故事，倡导更多人保护历史建筑，保存城市记忆、

传承城市文化。

姜卫红总结了国货品牌发展的 3条路径：“新”，即针对年

轻消费者偏好，找准创新点，做到理念新、创意新、产品新、营

销新等，潮流感满满；“奇”，通过与其他品牌的联名打造，以及

新产品不断推出，屡屡让年轻消费者有惊奇感，激发起他们的

好奇感，带来新的消费体验，形成购买力；“特”，即特色化，通

过口味、形状、包装等全方位体现，向其他品类开发，进行品牌

延伸，在同类产品中体现差异化、个性化，彰显品牌特色及未

来发展张力，赋予品牌新内涵。

“不管是与世界 500强雀巢合作开发大白兔奶糖味咖啡，

还是与光明乳业、美加净跨界合作，大白兔和行业头部企业、

老字号企业合作之路将越走越远。”吴坚说，“老产品只有不断

创新，把质量做好、把品牌影响力做大，才会有持久活力，赶上

了国潮热的好时光，社会对老字号、老品牌的热爱会支撑我们

不断创新，在创新中不断发展。”

老牌国货圈粉老牌国货圈粉““后浪后浪””
本报记者本报记者 沈则瑾沈则瑾

艺术家舒勇和他的每日一画艺术家舒勇和他的每日一画
朱双健朱双健

上图上图 上海梅林携手五百里音乐节和摩登天空联袂打造上海梅林携手五百里音乐节和摩登天空联袂打造““上海梅林罐头音乐厂上海梅林罐头音乐厂””，，用各种不同的罐头制作用各种不同的罐头制作

成了成了““架子鼓架子鼓””。。 （（资料图片资料图片））

右图右图 55月月2828日日，，在第十五届中华老字号博览会上在第十五届中华老字号博览会上，，大白兔展柜吸引了不少顾客大白兔展柜吸引了不少顾客。。 本报记者本报记者 沈则瑾沈则瑾摄摄

右图 舒勇代表作《蝶变》，以抗疫的医务工作者

为主体，深度思考了人与现实环境的关系，表达了在

痛苦的蛰伏中蜕变重生并蝶变的愿景。


