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近年来，文创市

场不断升温，博物馆、

影视、漫画、旅游景区

等多行业掀起“文创

热”，现在，“文创热”

也 带 动 了 图 书 出 版

业，很多出版社开始

借助独有的图书资源

尤其是文学作品中的

文学资源进行文学 IP

开发，推出各具特色

的文创产品。

近日，人民文学

出版社推出了一款帆

布 包 ，让 人 耳 目 一

新。品牌名为“人文

之宝”的这个布包，正

面 印 着 莎 士 比 亚 头

像，配有《哈姆莱特》

经典台词“To be or

not to be，that is

the question（生存还

是 毁 灭 ，这 是 个 问

题）”，背面则是汤显

祖头像，用《牡丹亭》

的题记来呼应莎士比

亚的生死之问：“情不

知所起，一往而深，生

者 可 以 死 ，死 可 以

生。生而不可与死，

死而不可复生者，皆

非情之至也。”

这两句名言出自

人民文学出版社出版的

文学史经典著作——朱

生豪等人翻译的《莎

士比亚全集》和汤显

祖的《牡丹亭》，文创设计者从中提炼出最能代表

作家特色的文创元素进行再创作。

人民文学出版社在将文学资源转化为文创

产品时，把文创产品的消费群体定位为17岁至 35

岁之间的年轻人。因此，为了符合这个年轻群体

的期待，在设计中有针对性地选择产品类型和审

美风格，把帆布包上的莎士比亚和汤显祖这两位

东 西 方 文 学 大 师 的 称 呼 变 成 了 幽 默 的“MR

SHA”和“汤老师”，这与人们印象中严肃刻板的

作家形象不同，设计得很生活化，活泼、亲切，富

有人情味，抓住了年轻人的审美倾向。

较之其他领域，一些出版社尤其是文学类出

版社，它们拥有优质的图书资源，尤其是大量丰

富的中外文学矿藏。比如，文学巨匠形象、书中

主人公的传奇、文字插图等，都可打造成独一无

二的文学 IP，这成为文学类出版社文创产品创意

设计的灵感、素材和主题的来源。

人民文学出版社的“人文之宝”有一款文创

畅销品——伍尔芙咖啡杯，它将英国意识流小说

家弗吉尼亚·伍尔芙的形象印于杯身，并附上她

遗书中的一句话：“记住我们共同走过的岁月，记

住爱，记住时光。”这款文创产品颇受文艺青年、

文学爱好者的青睐，这类文创产品像是文学家和

书中人的化身，在每天的使用中提示我们从忙碌

平淡的生活中抽离出来，喘息一下，沉浸于富有

情调的文学情景之中。

《凡悲鲁》是社会科学文献出版社出版的一

部画集，收录了作者凡悲鲁的彩墨画，这些艺术

作品设计独特，利用简洁的、符号化的、带有幽默

意味的人与物形象及动态来表现人生感悟。凡

悲鲁彩墨画已经形成独特的形象、韵味和品牌，

具有较高的社会知名度与美誉度。社会科学文

献出版社进行文创设计时，正是利用《凡悲鲁》这

些艺术特点，提取了部分画作制作成便签本、杯

子、帆布包等。

文创产品从来不否定创意，不否定通过各种

作品和形式，为当代人提供文化心理慰藉和艺术

想象。一些出版社尤其是文学类出版社，开发这

些文学艺术类文创产品，使我们产生了文艺的审

美兴味，激起了我们阅读文学艺术原作的愿望，

这种创意形式，是充分发掘文学艺术 IP价值，推

广文学艺术作品乃至名家经典阅读的一种积极

探索。

博物馆文创开发现状与策略系列之五

□□ 本报记者 刘妮丽

电影因音乐而完整，音乐因电影而长

存，配乐已经成为电影不可或缺的一部

分。配乐如同调味料一样，如何与电影相

辅相成，既提升菜式的味道又不喧宾夺主？

西方作品融入中国色彩

2019 亚洲电影展电影配乐单元——

“亚洲乐海”活动中，观众在聆听《青蛇》《重

庆森林》等经典影片中的音乐后，又一次回

忆起曾经熟悉的画面。

1993年上映的影片《青蛇》，其配乐来

自中国香港音乐人黄霑。黄霑曾为《倩女

幽魂》三部曲、《笑傲江湖之东方不败》《黄

飞鸿》等古装武侠电影配乐。在《青蛇》中，

黄霑创作的极具异域风情的歌曲《莫呼洛

迦》，配上青蛇初化为人形的一舞，被列为

银幕经典。

1994 年上映的《重庆森林》也是一部

由音乐营造情绪氛围的影片。该片的配

乐由中国香港音乐人陈勋奇创作。陈勋

奇和王家卫合作过 4 部电影——《重庆

森林》《堕落天使》《天下无双》《东邪西

毒》，他的配乐和王家卫电影的气质已

然融为一体。

现在，配乐正在对电影票房产生越

来越重要的影响。青年作曲家吴雨润对

此也做出了一些探索。在与导演宁浩合

作《疯狂的外星人》时，吴雨润用混合管

弦 乐 编 配 的 理 查 德·施 特 劳 斯 的 作 品

《查拉图斯特拉如是说》成为电影中让

人津津乐道的话题。当宁浩提出，能不

能用民乐风格来演奏《查拉图斯特拉如

是说》，吴雨润将中国民乐、西方管弦乐

和电子元素相结合，对这个西方作品进

行了改编，充分融入现代元素和中国色

彩，将电影的荒诞和喜剧效果推到了更

高层面。

在吴雨润看来，为电影配乐需要透彻

理解电影，才能为影片量身打造出优秀的

原创音乐。为此，吴雨润配乐前会反复观

看影片，用钢琴把电影的主题写出来，根

据不同的画面作变奏，通过不同的编曲与

配器使音乐与镜头契合，并与故事情节相

得益彰。

中美两国丰富的生活经历，让吴雨

润在东西方音乐创作之间显得游刃有

余，他多样的音乐风格及不拘一格的创

作 思 路 让 他 多 次 因 影 片 配乐而获奖。

比如，在为获奖影片《安妮的色彩》配乐

时，吴雨润为两个女主角写了风格迥异的

主题曲，一个古典，一个流行，并用不同的

乐器对它们进行编配，使电影音乐与人物

个性、画面色彩以及剧情的转变合拍。

电影配乐师将大有可为

不过，电影配乐的制作不是一个人

就能完成的，它首先要由音乐人根据剧

情需要和风格以及导演的要求写出各场

景适用的曲谱，再由交响乐团或电子合

成器或乐队或歌手来演绎；还有一些特

别的情况是引用已有作品，将某经典名

曲或原版套用或重新演绎。之后要进行

音乐的后期制作和录制，并根据电影画

面和情节进行剪辑。

这个过程中，音乐人往往需要身兼

数职。配乐的曲目数量视影片的时间

长度和情节变化、音乐人对影片的理解

和自己的构思而定。影片在完成前期

拍摄之后就要进行后期制作，比如特效

制作、画面剪辑、演员配音和音乐配音

等，所以音乐要有相应的剪辑、修改甚

至重来。

尽管中国有出色的配乐大师，如黄霑、

赵季平、谭盾等，尤其是谭盾曾获得奥斯卡

最佳电影配乐奖项，但整个行业目前人才

仍极度匮乏。

国内尽管也有学校开设电影音乐专

业，但教师大多缺乏对音乐和电影的联

动经验，电影音乐制作方面的教材也相

当匮乏。一般的作曲和电影音乐作曲存

在很大差异，一个作曲专业毕业的学生

想做电影配乐需要很长一段时间的锻

炼，由于收入低，作曲专业的学生中，很

少有人愿意毕业后沉下心来学习和从事

电影配乐。

国内目前缺少作曲、编曲、录音各环

节都能做到极致的团队，很多对配乐要

求高的片方只能请美日团队。例如，《喜

剧之王》插曲的配乐者是日本作曲家日

向大介，《叶问》插曲的作者是日本作曲

家川井宪次，姜文的《太阳照常升起》、王

家卫的《花样年华》《一代宗师》等电影插

曲都是与日本音乐人合作的。

据心喜文化创始人袁涛透露，前几

年做电影时，一部投资 1.5 亿元的电影，

制作公司却不愿花额外的钱去做音乐。

现在，随着中国电影市场的快速发展，音

乐和电影已经出现了较好的结合契机，

电影配乐师或将大有可为。

电影配乐：不可或缺的调味料

创意经

□□ 黄川夏

恭王府曾先后作为和珅、永璘、恭亲王

奕訢的宅邸。其规模宏大，占地约 6万平

方米，分为府邸和花园两部分，拥有各式建

筑群落 30多处，布局讲究，气派非凡。除

了精致的楼宇水榭与其承载的历史遗韵，

“福文化”也是恭王府的一大招牌。府内不

但有被誉为“天下第一福”的康熙御笔“福”

字碑，更有9999个“福”隐藏在栏杆、花窗、

屋楣、“蝠池”的蝙蝠造型里。因此，恭王府

又有“万福园”之称。

对于文创产品开发而言，拥有这样的IP

或许幸运或许也不幸。“天下第一福”是恭王

府文创产品的开发重心，其高知名度、高代

表性，以及内含的中华民族祈福传统，都是

产品开发的有利因素。但重点突出的同时

往往难以兼顾全面开发，反而陷入产品内容

单一、创意模式简单的窘境。恭王府这类皇

家园林景区无法通过改变自身去创造新的

产品内容，也不能为了迎合市场完全放弃传

统底蕴，在故宫博物院文创开发独占鳌头的

局面下，恭王府必须另辟蹊径。

在文化创意产品开发中，恭王府以“和

恭仁文”为文化理念，以“文物保护、旅游开

放、博物馆建设、文化空间营造、文化产业

开发”为五大职能，充分挖掘自身历史、文

化、旅游和民俗四大资源。其文创产品内

容主要有和珅形象、园内建筑、屋脊神兽

等，但“天下第一福”仍是其产品开发的首

选。截至2016年，其文化创意产业依托合

作开发、委托开发、商品设计大赛3种开发

渠道，围绕“福文化”研发系列产品2000余

种，注册了相关的38个种类，188个注册商

标，给恭王府带来了巨大收益。

总结 10年来恭王府文创开发成功之

路，大概有 3个原因：一是坚持创意驱动、

市场检验，以举办设计大赛等新思路推动

对有限 IP的开发；二是不追求常见的日常

廉价文创产品市场，把更多精力放在开发

体现传统、皇家、古典、高雅的高端产品上；

三是全方位大胆合作，将合作从线上延展

到线下，从产品延伸到园区。总体来说，恭

王府坚持把“福文化”做精、做广，坚持一

“福”为源，万般演绎。

2009年，恭王府举办了旅游商品设计

大赛，公开向全社会征集设计创意，并设立

33万元的总奖金额。经专家委员会评审，

最终产生金奖 7名、银奖 10名、创意奖 15

名和优秀奖30名，共62件获奖作品。2012

年，设计大赛再次举行。恭王府举办的旅

游商品设计大赛有利于官方了解消费者需

求，有利于消费者实现自我满足，也能推动

产品开发，推动创意创新。从 2009 年的

“天天钱到家”装饰至 2012年“福寿延年”

紫砂茶具，创意大赛的产品为恭王府文创

赚到了名与利。

登录恭王府官方淘宝店，不难发现高

端产品在其中占据的比例远高于同类商

家。在萌元素、小手工、日用品充斥文创市

场的今天，动辄百千元的高档商品可谓是

一股清流。不论是后罩楼金丝楠木书签套

装，还是开门纳福紫砂壶茶具套装，或是恭

王府五福盏，无不工艺精良、用材讲究，富

有传统中国美感，不失皇室气韵又实用大

方。以恭王府非遗福挂画为例，挂画以“天

下第一福”形象为中心，配上暗含福禄平安

的传统绘画，由非遗传承人陈炳生以非遗

烙画工艺在烙纸上烙印而成。挂画以木框

装裱，圆角打磨，不但寄寓了美好愿望，更

具有收藏价值。这样的产品不但契合恭王

府贵为清朝百年王府的历史与气派，体现

了恭王府在非遗保护与传承事业上的切实

行动，更补充了文创市场中高端产品的需

求空缺。人们常常认为物美价廉才是文创

产品的最好前途，恭王府却巧妙地通过“物

以稀为贵”，打造出属于自己的产品风格。

如用 365枚乾隆、嘉庆和道光年间的铜币

串成的“天天钱到家”，售价高达 2.8万元

一套，仍成为畅销商品，仅 2010年就销售

了1000万元。

2016年，恭王府与国漫品牌“阿狸”相

互授权，设计开发出“小王爷阿狸”这一

IP。小王爷以清朝王爷打扮的“阿狸”为主

要形象，与恭王府“福”文化结合，活泼可爱

又引人注目，自合作以来已经共同发布30

余种系列产品。在北京市国有文化资产监

督管理办公室公布的消费季期间表现出色

的2017文化消费品牌榜五类共五十大上榜

品牌、五十大入围品牌中，“和阿狸缘聚恭王

府”系列文创产品获评“十大文化创意产

品”。作为一个已经成熟且风靡国内的漫

画 IP，“阿狸”与恭王府的合作不但能够作

为高端产品开发的补充，也能利用自己原

有的市场基础为其拉动购买力。不同于其

他景点的产品合作，“小王爷阿狸”的形象不

但出现在各种可爱又实用的商品中，也出

现在恭王府园区内的各个角落，承担了温

馨提示、景点公告、游玩导览等一系列“工

作”。这样全方位的合作，为景区增添了生

机活力，也巧妙地成为该系列产品的实体

广告，让“小王爷阿狸”的形象深入人心。

总体看来，恭王府的文创产品尽管质

量优良，但线上线下的宣传力度都有待加

强，尤其是园区内实体店的经营。恭王府

不妨利用线下知名度和客流量优势，通过

设计数条不同的官方游览线路，以门票盖

章或人工导览、二维码导览等方式，引导

游客经过文创商店；改进文创商店内部布

局与装修，在不阻碍人流的情况下，将商

店分割成更多较小的空间，以增大商店的

心理面积，延长顾客停留时间，增大顾客

购买几率。

恭王府作为古典中国皇家园林的代表

之一，其文创产品代表的是传统中国与当

今中国的文化形象。文创产品开发不能只

满足于“旅游商品”的定位，更要体现出“文

化内涵”，以文化带动产品经营，这是建设

社会主义文化强国、弘扬中华文化的时代

要求。

（本文系“中国文化产业年度报告课题

组”成果）
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“阿狸”的小王爷造型亮相

“人文之宝”产品——伍尔芙咖啡杯
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吴雨润为电影《疯狂的外星人》配乐


