
从“冰墩墩”到“喜洋洋”“乐融融”

广东为何盛产“顶流”吉祥物？
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一张门票
带动一段旅程
广东“观赛+”旅游产品火爆

随着粤港澳三地进入“全运时间”，一对头顶浪
花、憨态可掬的吉祥物“喜洋洋”“乐融融”迅速火遍
大街小巷。在大湾区地标前，市民们纷纷与吉祥物
装置合影打卡；在社交媒体上，相关IP的二次创作
不断刷屏，话题持续“破圈”；在全运会官方特许商
品零售店，从盲盒公仔到文创周边，多款产品一上
架即售罄……

1987年，广州六运会以山羊为原型创作了吉
祥物“阳阳”，是全运会历史上的第一个吉祥物，一
问世就成为当时社会的一大“顶流”。2001年，广
州九运会以醒狮为原型的吉祥物“威威”成为众多
市民深刻的记忆。2022年，北京冬奥会吉祥物“冰
墩墩”火遍全球，其设计团队正是来自广州美术学
院，众多周边产品也有不少产自广东。从赛事符号
到文化浪潮，广东为何能持续让吉祥物 IP突破赛
事边界成为“全民宠儿”？答案就藏在这片文化创
意产业蓬勃生长的热土中。

“观赛旅游”是各项赛事的催化剂 李志强 摄

吉祥物衍生品的开发和生产，东莞优势明显 赛事符号成全民宠儿

羊城晚报讯 记者刘星彤、通讯员官
键报道：值十五运会开幕之际，广东各地
迎来观赛旅游热潮。各类融合赛事门票
与文旅资源的“观赛+”产品受到热烈欢
迎，成为推动本地文旅消费的新热点。

8日一早，多个热门赛事在官方渠
道已“一票难求”，通过广之旅“观赛”产
品前往东莞男子篮球、澳门乒乓球、广
州跳水等赛场的游客仍有近200人。
记者走访了解到，十五运会观赛给不少
市民游客开启湾区内跨市以及市内旅
游提供了天然理由，加速了湾区内旅游
人员的流动，带动相关区域文商旅板块
热度提升。以十五运会为契机，“观赛+
旅游”产品模式逐步构建起“一张票、一
段旅程、一种体验”的文旅消费新场景。

观赛游迎首波高峰
外省游客占比显著

据十五运会和残特奥会旅行社类官
方门票代理机构岭南集团旗下广之旅透
露，进入11月以来，该社组织的足球、篮
球、跳水、排球等项目的观赛团陆续出
发，并在7日至8日迎来首个出游高峰。

根据销售数据，目前“观赛”类产品

中，跟团游与自由行套餐的比例约为3:
7。值得一提的是，外省来粤团队占跟
团游总量近四成，其行程多为 4至 7
天。除观赛外，相关线路还结合大湾区
城市地标游览、文化体验及岭南美食等
内容，有效带动了跨省游客“跟着全运游
广东”的出行意愿。广之旅董事长、总裁
邬琛表示，包括部分稀缺场次在内，目前
有多样化的观赛产品可供选择。随着赛
事开幕，热门场次旅游线路或将更加紧
俏，旅行社将每天实时更新余额情况，供
市民参考。

“门票+旅游”组合供给
“赛事+文旅”无缝融合

根据赛事执委会要求，官方门票代
理机构需提供“门票+旅游”的组合产
品。本地旅行社结合游客跨城观赛中的
交通、住宿等实际需求，将赛事门票与湾
区文旅资源有机结合，推动游客体验从
“一张门票”升级为“一段旅程”。

市场反应显示，包含乒乓球、跳水等
热门赛事门票的产品最受欢迎。值得注
意的是，官方授权旅行社与十五运会官
方票务平台不共享票池，即使官方渠道

显示某场次售罄，旅行社仍可能继续销
售。这一机制吸引了更广泛的客群“跟
着赛事去报名”，尤其在“门票+碎片化套
餐”类产品方面，20岁-30岁年轻客群
占比超八成，覆盖全国多地，目前已成交
的就有来自新疆的观赛游订单。

“观赛旅游”不仅带动热门赛事，也
激活了一些相对冷门的体育项目。艺术
体操、攀岩、霹雳舞、女子曲棍球等赛事
通过融入旅游线路，同样深受追捧。如
8日当天，就有70余名游客通过广之旅
组团前往深圳观看艺术体操比赛。

据悉，旅行社推出的“‘十五运观赛’
广州1天”套餐包含中国大酒店自助午餐
及女子跳水团体赛门票，在官方门票售罄
的情况下，15个名额全部售出。参与游
客现场见证了全红婵复出后首秀及广东
队夺冠，纷纷激动地表示“值回票价”。

企事业单位定制升温
观赛成来粤游“标配”

观赛主题团队也成为近期企事业单
位定制出游的热门选择。针对企业需求

推出“观赛+团建”“观赛+在地体验”等线
路提供工会活动新方案，如，一批近50
人的企业观赛团近日就在广州周边秋
游，并观看男排比赛，获高度评价。

对于不少来粤旅游团队来说，十五
运会观赛体验更成为近期“必选项目”。
如来自昆明的“粤港澳7天”联游团在体验
佛山醒狮、品尝粤菜后，前往奥体中心观
看男子双人10米跳台比赛；来自湖南的
定制团在4天3晚的行程中更将连看三地
赛事——肇庆男子体操、江门花样游泳和
广州攀岩决赛，尽显大湾区赛事的魅力。

业界分析认为，从赛事场馆到城市
景点，从热门项目到小众赛事，体育与文
旅的深度融合在丰富游客体验的同时，
正为湾区文商旅发展注入崭新活力。

这一轮由顶级赛事催生的吉祥物
IP热潮，其意义远不只是一次消费狂
欢，背后折射出粤港澳大湾区庞大且活
跃的市场空间，这正是广东文创产业迈
向更广阔天地的底气。

2024年，广东社会消费品零售总
额达4.79万亿元，约占全国十分之
一，连续多年居全国第一。广东拥有
1.27亿常住人口，每天约1.5亿实时
在粤人口，经营主体突破2000万户。
2024年，人均教育文化娱乐消费支出
同比增长12%，电影市场总票房超52
亿元，文化消费需求旺盛。

更重要的是，作为对外开放的前
沿阵地，粤港澳大湾区已成为中国文创
产业走向世界的窗口。广东对外文化
贸易规模约占全国2/5，覆盖160多个
国家和地区，涌现出腾讯、网易等一大
批有国际竞争力的文化出口企业和品
牌。在粤港澳大湾区这片开放高地上，
一个具有全球影响力的文创消费大市
场正在形成。

文化消费热力不断攀升，广东文
创产业的下一个命题，是如何将“喜洋
洋”“乐融融”这样的“赛事顶流”转化
为具有持久生命力的“文化符号”，并
孵化出更多根植本土、享誉世界的顶
级IP。

“尽管中国市场对原创IP的认可
度日益提升，但国内厂商整体开发IP
的能力和经验仍然有限，这在一定程度
上影响了厂商的市场竞争力。”温国雄
认为，文创企业必须拥有自己的IP，才
能真正具备持续的生命力。“中国85%
以上的潮玩产品都是产在东莞，但是东
莞的品牌自有IP却不多，现在我们也
在积极去开发自己的IP，而最大的痛

点还是在于IP的开发和运营。”
在温国雄看来，中国原创IP仍缺

乏长期运营的意识和经验，关键在于缺
少设计和运营IP的人才。“迪士尼的米
老鼠IP已经有上百年历史，仍不断在
运营，推陈出新。而我们有不少现象级
的优秀IP电影，周边产品卖了几个月
后，就很快淡出市场了，我们需要转变
观念。”

要让IP具有生命力，需要持续“添
柴火”。李明充建议，文创企业要建立
IP长效运营机制。“可以参考‘杭州奇
妙夜’等成熟IP的运营模式，组建专
业团队进行长期维护。一方面，通过
社交媒体保持内容更新，并构建核心
粉丝社群；另一方面，通过“基础款+季
节限定+跨界联名”的产品迭代策略，
持续制造新鲜感。其关键在于，建立
一种与用户长期对话的机制，让IP始
终活跃在公众视野中。”在李明充看
来，广东作为数字产业大省，可以为
IP注入“永不过时的科技基因”。“通
过开发数字藏品、虚拟形象，或打造
AR互动游戏，让IP在数字空间中获
得第二生命。”

为进一步支撑文化产业高质量发
展，2025年5月，广东发布推动文化
产业高质量发展“政策包”，围绕影视、
演艺、动漫、游戏、电竞、网络视听等六
大领域推出87条具体措施。这一政
策包突出扶持精品生产。

正如嘉年华所发出的倡议：来粤
创作，正当其时，这既是对岭南千年文
脉的当代呼应，也是对数字时代文化浪
潮的主动进发。

广东，正迎接一个更具原创力与
影响力的文创新时代。

“此次全运会吉祥物周边产品销售增
长幅度远超我们预期！”广百股份相关负责
人告诉记者，“这说明吉祥物IP不仅拉动
了消费，更唤醒了大家的文化认同感。”

在北京路广百十五运会和残特奥会
特许经营专柜，三国醒狮盲盒、吉祥物主
题挂饰、吉祥物形象纪念冰箱贴、“全运
会3D浮雕金”限量版金属纪念章等产品
人气高涨，不仅成为年轻人争相收藏的
“社交爆款”，也吸引了不少外地游客专
程前来选购。数据显示，截至10月26
日，全运会纪念品月累计销售额环比上
月增长163%。客流量方面，平时环比
增长约50%，周末增长约100%。

“年轻消费者和外地游客是购买主
力，他们对创新设计和文化元素表现出强

烈兴趣。例如，三国醒狮盲盒将传统醒狮
文化与运动造型相结合，既体现了广府文
化特色，又融入了体育竞技精神，吸引了
更广泛的消费群体。”该负责人补充道。

每届大型赛事都会诞生专属吉祥物，
但并非每一个都能成为深入人心的顶流
爆款。“全运会的吉祥物已不只是一组官
方符号，更变成一股席卷全民的文化浪
潮。”广州市社会科学院广州文化产业研
究中心执行主任李明充告诉记者。

社交媒体成为吉祥物“出圈”的“主
战场”，年轻人则成为传播的“主力军”。
年轻网友自发打卡“喜洋洋”“乐融融”的
大型装置，分享带有吉祥物的打卡照，分
享周边开箱视频，并在社交媒体上“造
梗”“玩梗”，互相发送表情包，推动话题

热度持续攀升。线上流量迅速转变成线
下“留量”。特许商品零售店人流如织，
部分热销产品如热门盲盒、毛绒玩具、限
量版纪念章等一度脱销。

“喜洋洋”“乐融融”的走红并非偶然，
而是设计巧思、地域文化与公众情感共振
的结果。“我们希望吉祥物能突出粤港澳
大湾区的在地性表达，同时希望产品是人
民喜闻乐见的、具有时代性的。所以，设
计中既有三朵小水花的象征性表达，还给
它们加上了手、脚以体现运动状态，同时
让整体造型憨态可掬，让人一看到就想
抱、想买。”“喜洋洋”“乐融融”设计团队负
责人、广州美术学院视觉艺术设计学院院
长刘平云阐述其设计思路。

以珠江口的“海上国宝”中华白海豚

为原型的吉祥物，其巧思远不止“萌”。
三色浪花头冠是点睛之笔，象征木棉红、
紫荆紫、莲花绿的三种色彩巧妙串联起
粤港澳三地文化意象，将地域情怀与文
化共鸣融入萌趣造型中。

“喜洋洋”“乐融融”的诞生也恰逢其
时。数据显示，2025年中国“谷子经济”
（二次元周边产品）市场规模预计将突破
2400亿元，其背后是一个以“Z世代”为
主力、规模庞大的年轻消费群体，他们愿
意为有生命力、高品质、有情感共鸣的IP
“买单”。这些年轻消费者在互联网上自
发生产海量“流行梗”、表情包、打卡照和
短视频，不断推动吉祥物IP二次创作和
传播，使其从一个赛事符号转变为一个
全民参与的文化潮流。

“一个现象级文创IP的诞生，绝非
偶然，其背后必然依托一套成熟完备的
产业生态体系。”李明充对记者分析，广
东凭借其在全国独树一帜的“创意—制
造—流通”全产业链闭环能力，为“喜洋
洋”“乐融融”的走红，提供了不可或缺的
土壤。

广东是名副其实的文化产业大省。
数据显示，广东文化产业规模总量已连
续22年居全国首位；2024年，全省规模
以上文化企业营业收入2.5万亿元，约
占全国1/6；文化新业态营业收入9150
亿元，增长10.5%，占全省文化产业比
重近四成；数字出版、动漫、音乐、游戏营
收规模分别占全国1/5、1/3、1/4和4/
5；对外文化贸易规模约占全国2/5，覆
盖全球160多个国家和地区。

创意设计是IP破圈的基础。广东
拥有如“生态雨林”般根深叶茂的创意设
计产业，高校、企业等多元创意设计力量
蓬勃发展，催生出一个又一个现象级IP，
喜羊羊与灰太狼、熊出没、猪猪侠等均诞
生于此。

“喜洋洋”“乐融融”的主创广州美术
学院团队，持续参与了“冰墩墩”等多个
重要赛事吉祥物的设计，拥有深厚的专
业积淀，而这样的创意力量在广东并非
个例。以“创意设计之都”广州为例，其
创意设计产业法人单位数占全部规模以
上文化产业法人单位超过两成，在文化
产业各门类中占比最高，营业收入也已
达到千亿级别。

从设计图纸到实体产品，广东尤其
是“潮玩之都”东莞，强大的制造业实力

为IP转化提供了有力支撑。在东莞做
潮玩，最大的优势就是“一呼百应”。数
据显示，东莞市聚集了超过4000家玩
具生产企业，近1500家上下游配套企
业，是国内最大的玩具出口基地。这里
出产了全国超八成的潮玩，全球近三成
的动漫衍生品。此外，有“玩具之都”之
称的汕头市澄海区玩具出口覆盖150多
个国家和地区，在全球玩具市场占有率
达到60%。

“东莞能成为‘潮玩之都’，最重要的
是因为这里有着全国最完整的产业链生
态。”十五运会特许生产商、东莞康达玩
具礼品有限公司董事长温国雄告诉记
者，东莞聚集着潮玩产业所需的各类要
素，从基础材料、精密配件到模具、包装
等，各个环节供应商都能快速找到。此

外，东莞的玩具产业已有多年积累，培养
出一大批了解玩具生产、技术熟练的“熟
手师傅”，能保质保量地完成各类潮玩产
品生产。

东莞玩具制造产业链起步早、发展
成熟，这一优势在吉祥物衍生品的开发
和生产中体现得尤为明显。“赛事纪念品
赛道企业多，企业想突围，既要靠创意，
更要有生产实力。”温国雄坦言，赛事订
单常集中“爆单”，交付能力是关键。

“东莞形成了潮玩产业生态圈，能将
开发周期压缩、效率提升。此次吉祥物
的AI互动款、高精度手办等复杂衍生
品，均由东莞企业快速量产，其模块化生
产与3D打印快速验证等数字化能力，确
保了产品从图纸到成品的高效转化与交
付。”李明充分析。

赛事符号变身全民宠儿 全运吉祥物成消费爆款

“运”启湾区新引擎

岭南文创遇上广东智造 全产业链锻造现象级IP

要让IP具有持久生命力 持续“添柴火”是关键
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