
38责任编辑：行 超 2025年12月31日 星期三新视界

﹃﹃
喜
洋
洋

喜
洋
洋
、、乐
融
融

乐
融
融
﹄﹄
的的
﹃﹃
蜕
变
蜕
变
﹄﹄
之
路
之
路

□
刘
平
云

《咬文嚼字》2025年十大流行语

“文化爆款”的生命力
□施隽南

2025 年，人民文
学出版社文创部做了
几件爆款文创产品，其
中尤以“大先生的毛背
心”和“文学包袱”热度
最高。8月，我们做的
鲁迅紫毛衣火爆出圈，
微博热搜第一。我们虽
然一早就很看好这个
产品，但能引发全民热议还是让人很意外。

事情要回溯到2024年底，当时我的同事温老师给我
发了一条小红书笔记，是读者在上海鲁迅纪念馆拍到的鲁
迅紫毛衣。其实我之前就见到过这件紫毛衣，眼前一亮，觉
得应该会有很多读者喜欢，但是此前并没有做过毛衣类的
产品便作罢了，温老师的这条信息，坚定了我复刻它的决
心。我们花了一段时间寻找供应商，决定还原本真，采用最

“粗糙”的针法，最接近原色的紫色，最深的V领，大体上还
原了这件紫毛衣的“精神状态”。

上市之后，北大的赵冬梅老师第一时间下单并穿上，
还发了微博，有读者在市集上买到并发了小红书，有数千
点赞。我们也趁热打铁，在新开的朝花夕拾绍兴鲁迅故里
店做重点展陈。绍兴鲁迅纪念馆陈馆长对我们这件毛衣赞
赏有加，她此前也力荐我们把毛衣作为重点品开发出来。
绍兴店的人流加紫毛衣独特的效果，给我们带来了不少
曝光，我们也做了紫毛衣系列产品，紫毛衣雪糕在绍兴店
也成为热销品。

而后，人文社因为搬家而迎来了不少名家探访，马未都
老师、莫言老师以及我们臧社长都纷纷穿上紫毛衣，一种奇
妙的反差萌让我们的紫毛衣很快“发酵”，进入大众视野。

8月的上海书展上，我们围绕紫毛衣做了一系列活动，
包括寻找紫毛衣NPC打卡的活动。大家对这件衣服很是
喜欢，与我们上海书展的爆款“文学包袱”共同带来了不少
流量，许多媒体也关注到了，最终助推紫毛衣爆火出圈。莫
言老师听说这件毛衣卖断货了也很高兴，让我们“继续编
织”。他对这件衣服可以说是“真爱”，入驻小红书的第一条
视频穿着它，去香港看无人机表演穿着它，在北师大食堂
吃饭被偶遇还是穿着它，媒体采访时也不吝惜言辞地推

荐，让这件毛衣持续保持着热度。我们也因此又推出“鲁迅
OOTD”的全套穿搭，包括外套、皮带和围巾，现在读者们
可以一买买全套。

在上海书展推出的“文学包袱”是我们今年的
又一“爆款”。这个产品最早受到漫展和IP展的启发
而做，我们发现很多漫展的参展商都会送一个巨大

的编织袋。恰好我们在准备8月的上海书
展，希望也做一个独特的赠品。于是想到，
大家领取了这个结实的编织袋可以用来
装书，装书则相当于装着“文学”和“思
想”，所以我们设计了这版“zhuang文学
de包袱”“zhuang思想de包袱”超大编
织袋，远看就是巨大的“文学包袱”和“思
想包袱”几个大字。从设计到制作发货，差
不多只用了10天时间。

我们准备了3000个包，买人文之宝
文创满39元就可以获赠。上海的读者果然没有
让我们失望，只要有一个人买了，那么他一路上
都会被问：“这是哪里买的？”逐渐形成了“人传
人”的现象。读者们争相排队选购人文之宝文创，
目的是得到这个巨大的“思想包袱”。我们的展台
被围得水泄不通，产品几度断货，后来不得不每

日限量赠送。有读者称这是“上海书展最亮眼的文创”。
最终，凭借鲁迅毛背心和“包袱”的热度，上海书展销售

火爆。我们想到，随即而来的北京地坛书市是不是也能复制
这个模式。于是，我们做了一款新的蓝色的“文学包袱”，采用
人文社一版经典的《我与地坛》的配色，和原来的红色“文学
包袱”一起参加地坛书市，还是满39元赠送。

不料，为地坛书市准备的6000个“包袱”远远不够用，
我们又紧急从绍兴店调来了1000个“偶像包袱”（鲁迅主
题的“包袱”）救场，每天的限量“包袱”到上午十点半就送
完了。人文之宝的展位，结账队伍通常要排一到两个小时，
从几岁的小朋友到七十几岁的老奶奶，背上巨大的“文学
包袱”都很和谐。有一位阿姨在现场非常动情地对我说，她
觉得“文学包袱”几个字价值连城，她从年轻时就喜欢看人
文社的图书，一直以来都在等这样一件产品，今天终于买
到了。听到这些话，我们非常感动。也许每个人心里都埋有
一颗文学的种子，如今遇见“文学包袱”，终于破土而出，开
出美丽的花朵。某种意义上，“文学包袱”是一场全民文化
价值和情绪价值的回归，在如今这个时代显得弥足珍贵。

此后，我们用“文学包袱”打开线下渠道，与天津、江苏
等地的新华书店展开线下合作。我们采用按比例配送“文
学包袱”的模式，让合作方直接采购而非代销，大家因为对

“文学包袱”引流能力的信任，纷纷加入合作，算是让我们
找到了地面渠道的突破口。年底我们统计了销售数据，“文
学包袱”直接带动的文创销售额超过了100万，远超它诞
生之初的预期。

回顾过去六年的发展，紫毛衣或“文学包袱”并不是我
们的第一个“爆款”。从2019年文创部成立开始，我们团队
就在挖掘经典作品更丰富的IP价值。此前我们的关公袜、

曹操“吾梦中好杀人”眼罩、闰土钢叉水果叉、三国水浒收
藏卡、《新青年》藏书票，甚至我们跨界尝试的朝花夕拾文
创咖啡店等产品和项目，都有较大的市场热度，或者热销
数万件，或者单项目破百万。大众的文学热情，也似乎被这
些文创重新调动起来。社交共识、反差感、情绪价值是这些
产品的共同点，大家在共同的文化认知中，获取一些与以
往严肃文化不同的轻松体验，配合有趣、好看、会心一笑的
情绪价值的满足，让“爆款”得以复制。

因为出版文创的热度，我们常常会被问道：“怎么看待
现在书展变成‘文创展’的现象？”对于我们来说，文创开发
是一直在做的事情，过去关注的人少，现在文创出版形成百
花齐放的局面，算是风吹到我们这儿来了，对于这份红利，我
们是受益者也是助推者。读者进入书展，买一件与图书有关
的文创，其实也是一种新的文化需求。如今这个飞速发展的
时代，文化产品的形态更是多变的。事实上，我们很早就发
现，读者对于文化产品的需求远远不止于纸质图书，而是需
要覆盖衣、食、住、行等多方面。因此，人文之宝的slogan是

“把文学作为礼物”，让文学内容不止于图书，而是能提供
更为立体的文化服务。

鲁迅的紫毛衣让我们看到了严肃文学斗士的温情一
面，“文学包袱”让我们参与了一场大众的情绪价值回归，而
这些都是文创超出书本带给我们的新体验。通过这几年的
探索，人文之宝初步完成了产品化的尝试，做出了一些“破
圈”的文创产品，下一步我们将向着产业化方向迈进，为大
家创设新形态的文学栖息地。我们也希望能形成文学IP的
立体开发模式，让文创产品不再是个新鲜玩意儿，而是切
实地成为大家生活的一部分。

（作者系人民文学出版社文创部主任）

“喜洋洋”和“乐融融”是第十五届全国运
动会和第十二届全国残疾人运动会暨第九届
特殊奥林匹克运动会的吉祥物，它们从设计图
纸上的中华白海豚，到被千万网友昵称为“大
湾鸡”，再到成为社交媒体的现象级IP，“蜕变”
过程令人惊叹。我作为广州美术学院设计团队
的负责人，亲眼见证了一个官方吉祥物如何突
破传统宣传的框架，成为全民自发传播的文化

“爆款”。

创意作品的“留白”

“喜洋洋、乐融融”的原型是活跃在珠江
口、港珠澳大桥附近的中华白海豚。我们团队
在经历了北京冬奥会吉祥物“冰墩墩”的设计
全过程之后，更深刻意识到，一个好的吉祥物
形象必须在诞生之初就具备开放的姿态。

经过反复设计、推敲，我们为“喜洋洋、乐
融融”制定了“两头身”的比例，这一比例既保
留了海豚的基本形态，也有利于摹仿时身体运
动势能的最大释放。我们完成白色海豚造型
后，也设计了一只萌态十足的粉色海豚。这只
粉色海豚是中华白海豚“运动”之后粉红肤色
的呈现，亦是“时代性”设计法则之下的视觉营
造，一白一粉的色彩对比更能增强受众的记忆
度。吉祥物的细节设计也充满了巧思，它们头
顶的红、紫、绿三色浪花，灵感来自粤港澳三地
的色彩，对应广东木棉红、香港紫荆紫和澳门
莲花绿。为了让吉祥物能够站立并表现出所
有运动项目的体态，我们为本没有四肢的白海
豚添加了手脚，还将两只小可爱的尾巴设计成
了爱心形状，白色“喜洋洋”的四肢末端都设计
成了粉红色。

两个吉祥物为人们带来了很多联想，也被
亲切地称为“大湾鸡”。我们相信，正是丰富的
细节赋予了吉祥物广阔的想象空间，吉祥物的
意义应该由公众共同完成。

制造顶流的接力赛

“大湾鸡”的爆火，是原创设计、特许商品
开发、各类人偶扮演、全民UGC（用户生成内
容）等环节共创的结果，这是一场制造顶流的接力赛。我们的原创
设计赋予“大湾鸡”一个好形象，让它有了成为网红的潜质，同时我
们通过系统化设计提升视觉品质，为网友后续的“二创”提供各种
素材。20大类、2800多款特许商品的开发创造了全运会产品生
产之最，增强了观赏感与互动体验感，让吉祥物的形象瞬间“立体
化”。开幕式及赛场人偶的扮演则给观众带来了极大的欢乐，吉祥
物人偶出现的地方总是欢笑的海洋。网友们则以制作表情包、AI
动画等方式展开“二创”，实现了全民参与的互动与共创，这是价值
认同与情感共鸣的最好体现。

大湾区人民根据其生活经验将吉祥物头顶的红、紫、绿三色浪
花解读为“鸡冠”时，官方并没有急于纠正。当网友跟着把“喜洋
洋、乐融融”戏称为“大湾鸡”时，我们也没有发声明予以解释，而是
用幽默的方式接纳了这个昵称。记者问我是如何看待这个名称
时，我的回答是：“这是一种更加大众化、平民化的表达方式。”在新
闻发布会上，我们的相关官员也主动提及“大湾鸡”，展示出大湾区
的包容与亲和力。这种“松弛感”营造了难得的传播环境，公众体
会到了官方的开放与包容，感到自己的创意被尊重，从而更愿意参
与内容创作。开幕式上的人偶表演也延续了这一思路，导演允许
武校的孩子们自由发挥，不必受条条框框的约束，于是有了“小鸡
踩水”“中途迷路”等极具生活化的片段。这些不完美却真实的表
演，在短视频上收获了数亿次的播放。它们让吉祥物有了“人味
儿”——会调皮、会失误，也需要被爱。

文化与社会价值的彰显

“大湾鸡”作为十五运会和残特奥会吉祥物的昵称，其影响已
远超体育赛事本身，成为连接官方与民间、传统与现代的现象级
IP，对我们文化与社会都带来了积极影响。

从“喜洋洋、乐融融”到“大湾鸡”，其实是将抽象的“大湾区”概
念转化为粤港澳大湾区民众喜闻乐见的日常生活符号，吉祥物变
成了可亲的卡通造型。尽管我们做了设计留白，但不得不承认，

“大湾鸡”昵称完全在我们的意料之外。我不禁感叹网友们的才
华，正是大家的共同助力，让“喜洋洋、乐融融”成为继“冰墩墩”之
后的又一个国民“宠物”，它展现了自信、包容的文化互动新范式，
将地域特色和民间情感有机地联结了起来。

“大湾鸡”的昵称唤醒了当地民众深层的集体记忆。我们深谙
“食在广州”“无鸡不成宴”的地域食文化，在这次吉祥物设计的寻
找创作原型阶段，我们其实是有意地回避一些可能被“吃掉”的元
素或造型。但公众更希望能把一个吉祥物形象纳入到自己熟悉的
文化体系中进行解读与传播，当吉祥物与“鸡”这个日常生活符号
进行结合后，竟产生了奇妙的“化学反应”。每个人都对“大湾鸡”
关爱有加，认为它就是能够引发大湾区民众深度共鸣的文化触
点。公众通过表情包、短视频等“二创”内容，让自己不再是赛事的
被动观看者，而是成为内容的生产者和传播者，这实际上也增强了
社会活动的参与感和凝聚力。

对我而言，“大湾鸡”不仅是吉祥物视觉设计的一次成功，更重
要的是它诠释了一种文化传播新范式，实现了文化符号在现代传
播环境下官方与民间的双向互动与共创。这场全民共舞的集体记
忆，将持续照亮中国IP建设的未来之路。

（作者系北京冬奥会吉祥物“冰墩墩”设计师，十五运会和残特
奥会吉祥物“喜洋洋、乐融融”设计师）

日前，《咬文嚼字》编辑部发布了2025年十大流行语，
“韧性”“具身智能”“苏超”“赛博对账”“数字游民”“谷子”
“预制××”“活人感”“××基础，××不基础”“从从容容、
游刃有余，匆匆忙忙、连滚带爬”等十条入选。流行语是社
会语文生活重要的组成部分，代表一种新鲜的、活跃的表
达，其中可以折射出时代的特征。

“苏超”：群众体育不只是健身娱乐

“苏超”是“江苏省城市足球联赛”的别称。这项由江苏
省体育局与各设区市人民政府联合主办的省级业余足球
赛事，历时176天，超240万名观众入场，场均上座超过
2.8万人，抖音、微博等平台“苏超”相关话题累计点击量达
1041亿次。决赛现场更是达到了62329人的上座率，堪比
职业联赛，也在短短几个月内，成为现象级文化事件。“苏
超”之“超”，名副其实。

“苏超”作为一个省级业余足球联赛，却能在全民讨论
的公共话语场掀起如此热度，离不开赛场内外一大批朗朗
上口、极具地域特色的语言热梗。2025年5月11日，在“苏
超”第一轮比赛中，南通队战胜南京队，赛后球迷高喊“叫
南哥”的视频刷爆网络，“南哥之争”意外地在互联网上掀
起一阵的狂欢。5月28日，“南京发布”顺势推出《比赛第
一，友谊第十四》的调侃推文，瞬间点燃全网热情。而各支
球队所在城市的官媒也纷纷下场造梗，让语言热梗成为球
队的“精神名片”：南京与无锡对战被称为“盐水鸭对阵水
蜜桃”，赛前两队的官方助威海报上，分别打出了“踏平花
果山，再吃水蜜桃”“无锡水蜜桃，踢飞你‘鸭’”的标语；徐
州队与宿迁队的比赛被戏称为“楚汉相争”的续集；常州队
虽战绩不佳却凭梗出圈，“常州变吊州再变巾州”“常州笔
画保卫战”在互联网轰轰烈烈地展开。这些鲜活的语言热
梗不仅是足球比赛的延伸，更是地域文化认同的集体表
达，让每支球队都拥有了独一无二的记忆点，也让“苏超”
成为展示地方形象的重要窗口。

当然，“苏超”的出圈并不仅仅因为热闹的造梗活动、
多维度的文化赋能，更重要的是它抓住了“全民参与”的核
心。踏上赛场的500多名参赛选手中，超过60%是教师、快
递员、学生等普通足球爱好者，他们白天工作、晚上训练，
不少原本不懂足球的人因为“为城市而战”的归属感成为
忠实球迷。

同时，这场体育狂欢还带动了实实在在的经济效
应。数据显示，“苏超”前六轮带动旅游、餐饮、住宿等服
务的营收就有379.6亿元，主场城市比赛日A级景区游
客同比增长17.71%。连“赣超”“湘超”都纷纷效仿，形成

了全国性的“×超”热潮。“苏超”的成功证明，群众体育不
只是健身娱乐，更是激活地方经济、凝聚城市向心力的重
要载体。

“谷子”：二次元文化产品的破圈之路

“谷子”是英文单词goods的音译，本义为商品，流行
语中特指动漫、游戏等二次元文化的衍生产品，如海报、卡
片、挂件、人物立牌、玩偶、徽章等。和“苏超”这个诞生于
2025年的新词不同，“谷子”一词早已有之，只不过原本只
在二次元群体中使用，是独属于亚文化圈层的“方言”，围绕

“谷子”，还有“吃谷”（购买“谷子”）、“晒谷”（展示“谷子”）、
“谷美”（装饰“谷子”）等“圈内术语”。“谷子”一词能在2025
年破圈，成为大众流行语，相关产业的发展壮大自然是最为
直观的推动力，其背后还有许多叠加因素，值得关注。

一是消费群体的代际更迭为“谷子”市场注入了新活
力。“Z世代”成长为消费主力，在物质生活日益丰富的今
天，他们的消费观念发生了根本性的转变，情感消费需求升
级。对很多“谷子”的消费者来说，“买谷子的瞬间，幸福感堪
比收到工资短信”，工位上摆放的角色立牌、手办，成了他们
缓解工作压力的精神陪伴。这种情感需求让“谷子”从“小众
爱好”升级为具有普遍共鸣的消费品类，催生了庞大的市
场。同时，“Z世代”又是新词新语最活跃的使用者，也让“谷
子”取代“周边产品”这一略显普通的称呼，广为流传。

二是IP产业成熟以及作品破圈为“谷子”市场的快速
增长奠定了基础。2025年春节档电影《哪吒之魔童闹海》
可以看作是2025年“谷子”市场的第一次爆发，电影的爆
火出圈直接带动了哪吒IP“谷子”的销量激增。国产游戏IP
在2025年“谷子”市场上也屡屡出现“爆款”。另外，随着国
产游戏、动漫作品的走红，相关IP通过与服装、餐饮等品
牌联名等方式触达大众，随之获得更广泛的认知度。

还有一个有趣的现象，“谷子”的风也吹到了文博领
域，成为文化传承与创新的重要载体，过去叫作“文创”的
产品，现在也被很多人冠以“谷子”之名。中国国家博物馆
以明孝端皇后凤冠为灵感设计的凤冠冰箱贴，累计销量突
破100万件，带动全系列文创销售额超亿元。上海浦东美
术馆“缔造现代：来自巴黎奥赛博物馆的艺术瑰宝”大展的
文创同样火爆，“潦草梵高”毛绒玩具因精准契合当下年轻
人精神状态而成为“断货王”。人们不禁感叹，博物文创也
有自己的“谷子经济”。文博IP的赋能，将历史文化与流行
消费结合，让“谷子”彻底打破圈层壁垒，吸引不同年龄层
消费者，使“谷子”从“二次元专属”升级为全民熟知的文化
消费符号。

从从容容、游刃有余，匆匆忙忙、连滚
带爬：当代人的生存状态速写

“从从容容、游刃有余，匆匆忙忙、连滚带爬”源自台湾
地区一民意代表的发言，他用夸张的肢体语言和顿挫有力
的语调批评台北市的市政管理混乱。这句话被大陆音乐人
改编成歌曲《没出息》后，其魔性旋律搭配上演唱者戏剧化
的情绪表达，迅速在网络上走红，粤语版、古风版、唢呐版、
幼儿园模仿版、AI动漫MV等“二创”内容层出不穷。

《没出息》的流行，与近年来一些现象级网络“神曲”的
传播逻辑十分相似：首先是歌曲本身的旋律足够洗脑；其
次是大量二次创作的涌现，网友的主动参与让单一素材裂
变出多元内容，持续放大传播声量；再有是短视频平台的
助推，通过算法将内容推送给潜在兴趣人群，加速其从圈
层传播走向全民流行。

然而，《没出息》之所以能够超越一般的爆款“神曲”，
其中的歌词能成为全民的流行语，在于它精准捕捉到当下
的社会情绪，形象生动地反映了人们的生存状态，因而引
发强烈的感情共鸣。

在技术革命、社会转型、价值观多元化的大背景下，人们
的生活节奏加快，压力也逐渐变大。“匆匆忙忙，连滚带爬”所
折射的现实窘迫，与“从从容容，游刃有余”代表的理想状态
形成强烈对照，将复杂心境凝练为简洁易懂的表达。职场人
调侃“从从容容喝咖啡，连滚带爬改方案”，学生吐槽“考前游
刃有余，考中连滚带爬”，家长感慨“辅导作业前从从容容，
辅导作业后连滚带爬”，不同群体都能在这句热词里找到自
己的影子。两岸同胞能够用共同的语言表达和传递共同的
情绪感悟，是这一流行语能够在两岸共同爆火的传播基础。

2025年的这些流行语与背后的文化现象，展现了新
时代文化产品从圈层走向大众、从虚拟走向现实、从个体
情感到集体共鸣的传播路径，记录着我们这个时代的热爱
与丰盈。从这些“文化爆款”的流行中，我们也看到了文化
创造力的迸发、消费潜力的释放、社会活力的彰显，它们不
仅丰富了人们的精神生活，也为经济发展注入了新动能，
为社会治理提供了新思路。

在“流量至上”的时代，有的人试图采用技术手段，从
以往数据中分析大众喜好，企图“预制”出“文化爆款”以获
取关注，实现流量变现。然而，对美好生活的向往、对真实
自我的接纳、对情感联结的渴望，始终是文化产品能够穿
越流量周期，在时代留下印记的本质需求，这或许是“文化
爆款”最持久的生命力所在。

（作者系《咬文嚼字》责任编辑）

穿着“鲁迅紫毛衣”，背上“文学包袱”

文创产品正成为大家生活的一部分
□邝 芮
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