
第1章  影视文创设计概况

本章主要内容： 引导读者了解影视文创设计的概念和影视文创产业现状，并清晰地了

解影视文创产品的类别，从中认识到影视文创产品开发的意义，在使读者对影视文创设计

产生兴趣的同时，亦能展望文创设计行业的发展前景。最后通过介绍文创产品设计中的文

化符号来拓宽读者的设计思维，使文创衍生品更好地彰显文化的内涵。

1.1  影视文创设计的概念

小节目标：（1）理解与影视文创设计有关的概念名词；

	 	 	 	 	 	（2）了解影视文创品的应用领域。

1.1.1  影视文创设计的相关概念

影视文创设计是以影视（包括电影、电视剧、节目、动画等）领域

内容为灵感来源，通过人们的创意思维，对已有的文化资源、文化用品

进行创作设计，从而产出高附加值的文化创意产品。其内容包括影视海

报设计、影视衍生品设计、影视授权明星衍生品设计、以动漫角色形象

为基础的周边衍生品设计和以游戏美术为基础的游戏衍生品设计等。

“影视文创产品”“影视衍生品”“影视周边”之间的关系：

“影视文创产品”是以影视内容为元素创作出的具体或虚拟的

物品，这些文创产品类型丰富多样，并涉及相关文化创意产业，

如音像业、图书出版业、儿童用品业、文具业、生活用品业、媒

体游戏业、教育业和旅游业等。

“影视衍生品”分为“直接衍生”和“创意衍生”。“直接衍生”

即对影视文化元素直接授权开发出的一系列产品，“创意衍生”可

以等同于文创产品，在影视文化元素中加入了创意想法，创作变

化出新型产品。

“影视周边”（以下简称“周边”）是影视衍生品的一部分。 

“周边”通常被定义为与动漫相关的产品，最初指动漫人物的模型、

手办等，而今，周边形成一个广义的概念，渗透到了各个领域，

是以品牌文化为依托对其周边潜在资源进行挖掘而产生的衍生品。
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1.1.2  影视文创产品的应用

影视文创产品几乎包含所有电影电视、动画漫画、游戏等诸多相

关类型的多媒体领域衍生品，是利用电影电视、动画漫画、网络游戏、

手游中的原创人物形象、场景、道具、标识等作为元素进行提取，经

过设计师的创意设计，开发制造出的一系列可供售卖的服务或周边衍

生品。如音像制品、电影、书籍小说、游戏、软件产品界面、玩具、

动漫形象模型、服饰、饮料、保健品、袜业、鞋业、文具等都能开发

成影视文创产品，更能以形象授权方式衍生到更广泛的领域，比如，

主题餐饮、漫画咖啡馆、主题公园等旅游产业及服务行业等。

例如，《哪吒之魔童降世》推出的衍生品（图 1-1）是以电影人物

局部形象为设计原型的发箍，《流浪地球》的衍生品（图 1-2）则有流

浪地球徽标黄铜书签、英雄勋章、刺绣胸标，甚至作为《流浪地球》

的拍摄地，青岛东方影都成为影迷们的热门打卡地，形成了影视衍生

主题公园。

图 1-2  《流浪地球》衍生品——黄铜书签、英雄勋章、流浪地球胸标

图 1-1   《哪吒之魔童降世》

衍生品——发箍

1.2  影视文创产业发展现状与趋势

小节目标：（1）了解国内外影视文创现阶段的发展情况；

	 	 	 	 	 （2）了解国内影视文创的发展趋势。

1.2.1  国外影视文创产业发展的现状

影视文创产品的开发对影视文化产业发展具有重要意义。在美国，

票房收入仅占电影产业总收入近 1/3，电影产业总收入的 70% 来自电

影衍生品授权开发和主题公园等版权的运营，是电影票房的 2 倍多。

同样，日本的衍生品收入约占电影产业总收入的 40%。之所以有这样

的成效，其优势在于电影 IP 授权和衍生品开发的充分匹配，例如好莱
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坞电影的衍生品开发主要聚焦在动画片、奇幻片、科幻片等题材，尤

其是系列片，可以源源不断地进行开发创新。

据相关数据显示，在华特迪士尼 2017—2020 年财年报告中	

（图 1-3），2020 年总计收入为 653.9 亿元，其中，影视娱乐（包括影视

制作及发行等）为 96 亿元，酒店及度假村（包括主题公园、游轮和其

他旅游相关资产）为 165 亿元，传媒网络（包括电视相关）为 283.9 亿元，

消费产品及互动媒体（包括基于迪士尼相关产业的玩具、服装及其他周

边商品的生产，此外还包括迪士尼的互联网、手机、社交媒体、虚拟世

界和电脑游戏业务等）约 169.7 亿元，其他行业为 61 亿元。由此可见，

迪士尼成功的衍生品开发模式是从打造文化 IP 开始，通过原创电影制

造梦境，到光碟、图书再现梦境，再到迪士尼乐园走入梦境，最后实现

周边产品把梦境带回家。从 2017 年至 2020 年的消费产品及互动媒体产

业板块来看（图 1-4），其收入也随着产业发展呈现指数式增长。

图1-4  迪士尼2017—2020年互动媒体产业板块收入变化

1.2.2  国内影视文创产业发展的现状

目前，中国已经成为全球第二大电影市场。2018 年，中国电影年

度票房突破 600 亿元，同比增长 9.06%。然而，与国外的成熟发展模

图1-3  迪士尼2020财年总收入中各产业板块所占比例
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式相比，中国影视文创产品市场的发展还处在起步阶段，存在巨大的

发展空间。据统计，目前国内电影市场收入 90% 以上来自票房和植入

式广告，影视衍生品收入占比不到 10%，影视衍生品行业还有广阔的

市场亟待开发。

在 2019 年的暑期档《哪吒之魔童降世》上映后，票房最终斩获

49.72 亿元的同时，其电影衍生品也得到了发展，衍生品销售的火爆也

显示出国产电影衍生品市场的巨大潜力。然而，盗版多、官方出品慢、

产业链不完善以及不能具有持续影响力的系列品牌等问题，成为限制

国内影视衍生品产业发展的主要因素。

由于没有成熟的产业链，国内影视衍生品开发反应速度慢，许

多影视制片方还停留在“影片火了，再去授权厂家生产”的模式里，

单一的授权模式使衍生品在上市时，已经丧失了电影热度的优势。

同时，粗制滥造的盗版衍生品早已占领市场，不仅使电影官方错失

了商机，丢失了大量后续市场收益，还损害了影迷对电影人物形象

的好感。

1.2.3  国内影视文创产业的发展趋势

1. 周边产业的多元化

影视文化将带动周边产业共同发展，其涉及游戏业、动漫业、服

装饰品行业、娱乐地产行业、旅游业、各地影视城（如横店影视城、

上海影视乐园、象山影视城、襄阳唐城……）、视频平台。

衍生品多元化，如《我和我的祖国》选择与国产品牌合作，与

ABC	KIDS 推出“国潮”联名款服装，与联想电脑合作推出定制款笔记

本和主题门店，还与中国银联达成线下支付合作（图 1-5）。

图 1-5  《我和我的祖国》& ABC KIDS、联想电脑衍生品

2. 文创生活类产品的多样化

目前，已有开发电影衍生品的公司利用大数据去研究粉丝的喜
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好，研究电影观众群体。一方面为这些人群定制具有收藏价值的衍

生品；另一方面为衍生品找到合适的行业着力点，让衍生品的品类

越来越生活化、多样化。电影《三生三世十里桃花》的粉丝性别分

别为 75% 的女性、25% 的男性，基于女性的购买力强，其开发的

衍生品，除了常见的 T 恤、扇子、毛绒玩具、手机壳，甚至还包

括了化妆品、咖啡和电动牙刷等，还有《猫与桃花源》的猫型陶瓷

扩音器、《脱单告急》的“少女心”项链、《后来的我们》的情侣	

保温杯。	

3. 文创产品的情感寄托

衍生品的开发，从授权角度来说，不完全是授权开发全新的产品。

通过与其他知名品牌合作，以定制产品的营销模式，推出限量物品或

者限时消费，使产品更有吸引力。例如，电影《建军大业》与海鸥表

的合作（图 1-6），在表壳的背面钢雕“河山统一”字样，将“时代	

记忆，中华优品”的理念融入产品中。

4. 文创产品的跨界个性化

在衍生品的制造中，可以实现本土化的跨界融合，让产品极具个

性化。迪士尼在实现跨界衍生品销售中，打造本土化个性产品，将京、

沪、粤、蜀四大地区文化作为设计灵感，推出具有北京特色的米奇	

月饼、上海博物馆合作的“青铜”纹米奇产品、米奇版六神花露水和

米奇川剧脸谱眼罩。	

1.3  影视文创产品的类型

影视文创产品类型丰富多样，覆盖的相关行业范围广泛，常见的

可分为以下几类（表 1-1）：

图 1-6  《建军大业》及其衍生品海鸥表
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表1-1  影视文创产品分类

序号 类    别 内    容

1 图书出版 与影视相关的图书、杂志、漫画、绘本、贴画书等

2 儿童用品 有影视动漫形象的各种儿童衣物、童车及儿童玩具等

3 文具用品 有影视动漫形象的文具用品，如笔、书包、便签、橡皮等

4 生活用品
有影视动漫形象的服装鞋帽、生活装饰品、钥匙扣、抱枕等日常
用品

5 数媒产品 由动漫形象衍生出的微信表情包、微信小程序、手机界面皮肤等

6 网络游戏 与影视作品相关的手游等

7 音像制品 与影视动漫相关的 DVD、CD 等电子音像制品

8 虚拟产品 与影视动漫相关的移动增值服务领域，手机下载动画片等

9 主题实体空间 以影视动漫形象构建的主题乐园、咖啡厅、主题展览、音乐剧等

1.4  影视文创产品的设计开发价值

小节目标：从不同角度认识到影视文创产品开发的意义。

1.4.1  文化价值

影视作品有其固有的文化内容，在创作主旨、内容题材、主题内容、

创意元素等方面都包含一种特定的文化背景，表达其所承载的思想观

念。影视作品在向产品转变的过程就是一个由艺术创作活动向产品和

市场管理转变的过程。在满足人们精神需求的同时，文创产品的开发

和市场推广也在其他产业发展中进行了衍生，更大程度地创造了它的

文化价值。

1.4.2  经济价值

优秀的影视作品，不仅能收到各地的版权费、出版费等高额费用，

而且作品中的角色或动画形象也会被大力包装，进行衍生品的制作，

这些衍生品借助形象原型的影响力衍生出不同表现形式的产品，形成

覆盖面广、影响力大的市场。在动画产业中，广大消费者从“播出”

这一环节就已经开始消费，例如，动画电影的票房、电视的收视率、

互联网的点击率、图书音像制品的发行量、周边衍生品的销量，相关

主题展会、主题公园的客流量等。这些都已成为人们重要的文化消费

之一。伴随着互联网技术的进步，以动画为基础的网络游戏带来了巨

大的消费市场，与此同时，5G 网络的全面应用，也逐步提升了手机动

画的消费市场。
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1.4.3  社会价值

影视文创产品的社会价值主要是指其社会文化影响力，即衍生

品在社会化和生产化应用的过程中，与人类社会文化的传承延续、传

播交流、变革发展所产生的双向作用力。良好的社会文化环境，可

生产出优秀的影视文化作品，进而衍生出积极健康的衍生品。与此

同时，“全龄化”的衍生品也将有效满足人们的认知兴趣和心理需求，

并对人们的个性发展、社会文化规范要求以及社会角色意识养成等

方面产生潜移默化的影响。

1.5  影视文创产品设计中的文化符号

小节目标：认识并理解在影视文创产品设计中，文创产品是设计

师通过对图像符号、指示符号和象征符号的设计来传播文化的。

影视文创产品设计是通过文化符号来表达其特有的文化性。符

号和文化存在一种天然的联系，文化是人类创造的一种符号，符号

是文化的形象化或抽象化，人类借助文化符号使思想得以表达，文

化得以传播，文明得以传承。符号是承载文化的意义载体，它记

录了人类活动的历史和各种不同文化类型，也记录了人类活动的	

每一个细节。

根据现代符号学奠基人皮尔斯的“符号三分法”理论，将符号分

为图像符号、指示符号和象征符号。因此，在设计出具象的可以感知、

有使用功能的影视文创产品时，设计师可以从这三个符号角度进行思

考来提炼抽象的文化要素。首先是图像符号，应选取影视作品中易于

识别的视觉图像，当图像呈现在人们面前时，能立刻让人们在脑海中

浮现出对象，例如，某一个经典的角色造型、一件特别的道具；其次

是指示符号，影视内容与文创产品之间存在一些因果或时空的联系，

在进行设计时可以通过人们的生活经验或常识，联想到与影视内容相

关的对象并设计成产品，看到此产品能联想到与对象相关的文化，以

此唤起影视作品中所传达的价值观；最后是象征符号，它所代表的事

物是任意的，其大多来源于生活，包含着大量、丰富的文化信息，通

过社会的长时间使用和文化积淀，具有易读性和约定性，例如，不同

的颜色包含有不同的情感，在设计时，通过不同的颜色搭配能为文创

产品创造不同的情感基调。
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本章小结

影视文创领域之大、文创产品种类之多的现状为影视文创产品

的开发创造了很好的环境。本章向读者介绍了影视文创设计的相关

基础知识，通过学习本章内容，读者应能了解影视文创设计的基础

理论知识，对影视文创领域有更多的了解、更深的认识，为接下来

的具体设计内容和设计方法打好前期基础。

思考与练习

（1）对比欧美、日韩及中国等国家和地区的影视文创产品并总结

出其特点。

（2）列举影视文创产品中的设计案例来说明它是如何体现文化内

涵的。


