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【网络文化专题】

互动与情感：新时代文化 ＩＰ 的营销传播

赵小波１，马雯婕２
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　 　 摘　 要：在文化 ＩＰ 运营的系统性工程中，营销传播举足轻重。 在新媒体

环境下，与消费者的情感互动是新时代文化 ＩＰ 营销传播的主要方式：借势营

销共享情感经济、新媒体互动激活情感能量、内容衍生聚集情感专属、线下活

动实现情感转换。 在生产者、消费者、传播者共创社会化传播生态圈的过程

中，出现了“重营销、轻内容”“重娱乐、轻文化”的现象，文化 ＩＰ 营销传播任重

而道远，彰显文化精神、回归真实情感、重视价值传播是文化 ＩＰ 健康发展的突

围之路。
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　 　 知识产权（Ｉｎｔｅｌｌｅｃｔｕａｌ Ｐｒｏｐｅｒｔｙ Ｒｉｇｈｔｓ，ＩＰＲｓ）指各种智力创造性劳动取得的成果，是

一种无形产权与财产。 西方对于知识产权的研究多集中在法律层面。 在文化产业取得

巨大进步的中国，外延更宽的 ＩＰ 概念逐渐流行，内涵也不再局限于法律层面的版权保

护，开始更多强调版权的开发与运营，重视商业价值与经济效益。 文化产业领域内的 ＩＰ

被称为文化 ＩＰ，是具有高辨识度、强变现能力的文化符号。 知名导演、作家、影视节目、

网络游戏、文学作品、曲艺演出、人物角色等一切带有文化色彩的符号都可以成为文化

ＩＰ。 文化 ＩＰ 具有符号性、创新性、成长性、延展性等独特属性，并因其强大的商业优势成

为文化产业的核心竞争力。 其中，流量巨大，具备完整的价值观与世界观，具有强大生

命力、延展性与商业价值的 ＩＰ 被称为大 ＩＰ。



一、中国文化 ＩＰ 的发展环境

十余年来，文化产业已成为我国社会经济中非常重要的组成部分。 据国家统计局

数据，我国文化产业增加值占 ＧＤＰ 比重由 ２００４ 年的 ２．１５％、２０１２ 年的 ３．３６％提高到

２０１９ 年的 ４．４８％。 ２０１９ 年，全国规模以上文化及相关产业企业实现营业收入 ８６ ６２４ 亿

元，比上年增长 ７． ０％，在文化及相关产业 ９ 个行业中，增速较快的新闻信息服务

（２３ ０％）、文化投资运营（１３．８％）、创意设计服务（１１．３％）、文化传播渠道（１２．７％）、内
容创作生产（６．１％），涵盖了大多数文化新业态，在文化产业保持平稳较快增长的同时，
文化产业结构继续优化，为文化 ＩＰ 的发展提供了更多的产业链支持［１］。

十八大之后，我国进入了中国特色社会主义新时代，坚定文化自信、增强文化软实

力、扩大中华文化影响力成为文化发展的重点。 文化产业持续受到政府重视，每年都有

政策持续出台，政府在财税金融、营商环境、公共服务等方面为相关企业提供切实帮助，
积极引导产业融合发展，促进文化产业结构多样化。 ２０１８—２０１９ 年，国务院有关部门连

续发布《知识产权认证管理办法》《关于加强知识产权审判领域改革创新若干问题的意

见》《关于开展 ２０１９ 年知识产权运营服务体系建设工作的通知》等关于知识产权的政策

文件，以加大知识产权保护力度，文化 ＩＰ 的多样化运营环境及发展环境渐优。
以与文化 ＩＰ 紧密相关的版权产业为例，２０１９ 年中国版权产业的行业增加值已达

７ ３２ 万亿元，占 ＧＤＰ 比重为 ７．３９％。 比 ２０１３ 年的 ４．２７ 万亿增长了 ７１％［２］。 ２０１８ 年，我
国 ２２４ 个出版行业机构与 ８３ 个“一带一路”相关国家的 ２００ 余个机构签署了 ７ １００ 余项

版权输出协议，比 ２０１６ 年增长了 ８６．５％，占版权输出总量的 ５５％［３］。 自 ２０１５ 年美国视

频网站巨头 Ｎｅｔｆｌｉｘ 购买《甄嬛传》的海外发行权后，我国影视文化产品大范围出海，《天
盛长歌》《白夜追凶》《三生三世十里桃花》《陈情令》《致我们单纯的小美好》都在海外风

靡，面向全球的文化 ＩＰ 开发成为市场趋势。
在文化 ＩＰ 开发过程中，博物馆、美术馆、非物质文化遗产等传统文化元素受到关注，

网络小说、影视精品、综艺娱乐等现代文化产品也进一步丰富文化内涵，彰显了中国文

化符号的魅力。 清华大学文化经济研究院和天猫 ２０１９ 年 ８ 月 １５ 日联合发布的《新文创

消费趋势报告》显示，２０１８ 年浏览线上数字博物馆的人数首次超过线下实体博物馆参观

的人数，仅在淘宝天猫逛博物馆旗舰店的就累计达 １６ 亿人次，是全国博物馆接待人次的

１．５ 倍，其中有 １ 亿用户是“９０ 后”。 ２０１７ 年，故宫文创年销售额突破 １５ 亿［４］，成为超级

文化 ＩＰ，随之而起的是“国潮”“文创”等关键词的流行。
根据日本和韩国文创产业发展经验，人均 ＧＤＰ 达到 １ 万美元是本土文化崛起的分
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水岭，突出表现在年轻人对本民族文化特征的欣赏［５］。 ２０１９ 年，中国人均 ＧＤＰ 突破 １
万美元大关，视野更开阔的新一代年轻人开始认真思考中华文化价值观。 年轻一代能

够谨慎对待文化差异，对传统文化的接受度与认同度更高，对中国符号的国际化表达与

传播充满期待。 ２０１９ 年勇夺 ５０ 亿票房的动画电影《哪吒之魔童降世》，既是传统文化的

当代表达，也是对传统文化 ＩＰ 改编及运营模式的一次成功探索，更是不畏强权、人定胜

天的中华传统文化价值观的胜利。

二、情感经济视角下文化 ＩＰ 的互动营销传播

文化 ＩＰ 的运营是一项系统性的工程。 ＩＰ 运营包括三个层面，一是价值观运营，目
的在于寻找和维护具有同类价值观的用户群体，做好前期的数据分析和渠道沉淀，为后

期 ＩＰ 产品的销售做好公关和宣传准备。 二是 ＩＰ 的开发与生产，对原创以及有一定受众

基础的产品进行延伸开发，包括电影、电视剧、音乐、游戏、动画、书籍等产品及服务。 三

是 ＩＰ 的传播与营销，通过有目的有计划的营销，将 ＩＰ 的影响力做到最大，这是与开发生

产同等重要的。
拥有优质内容的文化 ＩＰ，要进一步提升其商业价值与社会影响力，营销传播起着举

足轻重的作用。 在新媒体环境下，营销与传播融为一体，营销不再是自上而下的单向活

动，而是多向的网状互动传播。 因此，文化 ＩＰ 的营销传播，成了生产者与消费者充分互

动、交流情感的舞台。
（一）借势营销互蹭热点，共享情感经济

互联网与移动终端的普及使信息传播进入新的媒介时代，产生了新的媒介文化与

媒介消费，受众的权利空前高涨。 与传统消费形态不同的是，媒介化消费的受众更感

性、更慷慨，也更关注网络世界中的各类符号及其意义，具有更多的互动与情感特征。
情感传播是“人们基于一定情境和机制而展开的人际互动和群体互动，从而达到

情感和意义的共享” ［６］ 。 情感传播带动了情感经济，也是文化 ＩＰ 实现溢价的主要支

撑。 情感经济是“资本将个人或集体的情感作为一种营利工具，促使情感变成非物质

生产劳动所创造价值的重要部分” ［７］ 。 在此背景下，利用节日、事件、热点制造新话题

的借势营销成为品牌传播常用的手段。 在文化产品上市初期，ＩＰ 效应还未显现之时，
为了提高自身影响力，扩大受众人群，利用消费者已形成一定情感倾向的借势营销可

以起到事半功倍的效果。
无论是已经被大众熟知的大 ＩＰ 作品，还是网络流行语，亦或是各种节日，都可以
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成为“顺势、借势、造势”宣传的“势” ［８］ 。 一旦文化产品成长为知名 ＩＰ 之后，又反过来

成为被借势的对象，文化 ＩＰ 互蹭热点、相互借势、共同发力，并通过联动实现共赢。
２０１９ 年，《哪吒之魔童降世》 （以下简称“《哪吒》”）上映前夕，官方微博借《西游记之

大圣归来》（以下简称“《大圣》”）引爆“哪吒到底是男是女”话题，通过哪吒与《大圣》
中的主要角色江流儿、大圣共同上厕所的场景引来大众点赞，随后几天，《哪吒》与《大
圣》官微通过话题联动出圈，又借《白蛇缘起》《非人哉》《罗小黑战记》等动画 ＩＰ 形象

发布各种加油、努力的信息，正能量满满。 票房突破 １０ 亿之后，《哪吒》官微发布了

“谢过大圣，薪火相传、生生不息，国产动画电影最高票房新纪录”的喜讯。 待《哪吒》
成为爆款之后，新上映的动画电影《罗小黑战记》的粉丝又利用《哪吒》的热度进行宣

传并借《大护法》《大圣》《白蛇缘起》等 ＩＰ 自制妖灵会馆，该电影上映一周的票房即超

过 ２ 亿。
美国口碑营销大师安迪·赛诺威兹提出口碑营销的 ５Ｔ 模型，分别是谈论者

（Ｔａｌｋｅｒｓ）、话题（Ｔｏｐｉｃｓ）、工具（Ｔｏｏｌｓ）、参与（Ｔａｋｉｎｇ Ｐａｒｔ）和追踪（Ｔｒａｃｋｉｎｇ） ［９］。 这五大

要素也可以用作借势营销，但传播者必须慎重，事前须考虑借势的话题选择、传播工具

以及消费者的情感积淀，过程中须考虑参与讨论的人群、企业本身的角色，预测消费者

的情感走向，最后做好效果追踪。 除此之外，还需把握“借”的尺度，如若所借热点 ＩＰ 太

过火爆或强行关联，会遭到受众的反感与抵触，产生负面影响。
（二）新媒体互动激发受众热情，激活情感能量

从情感社会学的角度来看，情感是维持或改变社会现实的能量，对社会的结构和文

化具有重要的影响［１０］。 在工作节奏越来越快、生活压力越来越大的现代社会，年轻的消

费者需要释放情绪。 新鲜有趣、具有娱乐精神的社交媒体互动，满足了年轻人寻求娱乐

与认同感的精神需求，激活了他们的情感能量。 新媒体互动营销为受众提供了更广阔

的参与平台，受众的积极参与有利于变被动接受为积极主动制作、传播。
角色互动与知识互动是新媒体互动常用的形式。 《欢乐颂》 《亲爱的，热爱的》 《冰

糖炖雪梨》等影视剧在热播期间，主要角色都开设了微博帐号。 各个微博发布的内容紧

跟剧情，时效性强，既可以补充剧中没有的细节，也可以分享逗人开心的小花絮，甚至浏

览网友的跟帖比看剧还精彩。 娱乐化的互动形式使文化符号具有了真实的生命力，进
入了受众的日常世界。 在充满趣味的集体狂欢中，空虚寂寞的心灵得以满足［１１］。 《延禧

攻略》上线之后，制片人于正的微博和该剧的官方微博成了讲解宫廷历史的知识性媒

体。 “知识型互动”既满足了部分受众了解历史知识的心理，又增加了 ＩＰ 的历史厚度与

文化深度。 与此同时，“绛唇妆”“一耳三钳”“手串材质及身份体现”“后宫官服美学”等
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与剧情相关的服饰妆容话题通过小红书、美妆达人 ＫＯＬ 精准覆盖；合作方美图秀秀推出

“延禧”专属虚拟试装，满足了个性化、私人化的互动需求。
话题是新媒体互动传播不可或缺的组成部分，也是激活 ＩＰ 能量的重要利器。 在头

部剧（即播放量最大的作品） ＩＰ 热播期间，营销方出新出奇制造话题不断，如《延禧攻

略》角色众多，营销方在微博中制造了反套路女主、吐槽帝皇上、白莲花皇后、蠢萌贵妃

等人物分类，同时利用“ＣＰ 组合”“经典台词”等吸引了不少网友前来站队。 《哪吒》上
映期间，官微也通过不断发布各种新闻，制造话题，引发了一波又一波的“自来水”①现

象。 《哪吒》票房的持续高涨，引发主流媒体关注，人民日报的官微连续发起“你好，明
天”“小时候的哪吒 ＶＳ 现在的哪吒”“哪吒成为中国动画电影票房冠军”“你的方言怎么

读哪吒”“急急如律令怎么翻译”“哪吒台词梗翻译大赛”“中国影史票房前 ３ 都是国产

片”等话题。 主流媒体的肯定激发了粉丝更多的热情，酷酷痞痞又正能量十足的哪吒甚

至成为新一代的偶像。
随着互联网技术的不断成熟，交互设计与传播成为媒体表达的新手段。 交互传播，

即传者与受者之间的多向交流与互动［１２］，具有游戏效果的 Ｈ５ 是交互传播的代表。 Ｈ５
因其体积小、互动效果好、趣味浓、个性强而成为一种营销手段。 电影《一步之遥》（姜文

编剧、导演、出演）上映时，出品方推出一款“想懂姜文，先走一步”的答题 Ｈ５，黑色风格

的素材和画面与影片非常贴合，设置的问题与选项能反映用户对姜文的了解程度。 “鬼
吹灯”系列电影《寻龙诀》上映时正值端午节，“活蒸大棕子”的 Ｈ５ 小游戏应运而生，既
将片中代表僵尸的粽子置入其中，又应了端午节吃棕子的景，可谓一举两得。

情感社会研究学者乔纳森·特纳认为，“所有的互动都具有唤醒情感的潜力” ［１３］１３５，
而“期望与奖惩是情感唤醒的基本原因” ［１３］１３７。 在新媒体互动营销中，互动内容唤醒了

受众积极的情感体验，激发出了他们的正向情感能量［１４］。
（三）内容衍生维系关注热度，聚焦情感专属

为扩大受众面，持续维系关注热度与话题热度进而实现内容衍生是一种独特的营

销手段。 与其他手段不同，内容衍生更关注用趣味、新鲜、能够引发好奇心的内容来吸

引受众，讲求创意，具有内容生产的性质。 同时，各类衍生节目还极力为正片宣传造势，
打造协同效应，培养“养成系”粉丝群体。 前期节目宣传、开播盛典充分预热，中期各种

剧透维系好奇心，后期采访＋花絮满足八卦欲，一些娱乐综艺节目甚至根据同一 ＩＰ 打造
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① 在以社交平台为主的人际传播网络中，出现了一些独特的群体，他们出于对某个人或事物的发自内心的喜
爱和欣赏，或不由自主、或满腔热情地为其去做义务宣传，尤其是面对自己喜爱的文化产品，他们显得更加积极；或成
立贴吧、或注册专用推广账号、或在各大平台撰文打 ｃａｌｌ，或自发走上街头宣传，他们自嘲自己为“自来水”。 随着 ＩＰ
的火爆，“自来水”甚至蔓延到粉丝以外的媒体、明星或是其他群体。



多档衍生节目。
被称为综艺节目鼻祖的电视节目《快乐大本营》经过 ２０ 多年的努力已成为影视剧

组宣传的舞台，不仅是以年轻受众群体为目标的剧目，即使是《芳华》这样以成熟受众为

主的剧目也会来《快乐大本营》做客。 节目组会根据不同剧目有针对性地编排每期内

容，主演献唱、角色扮演、互动游戏、情景再现等，不仅使节目本身更有看点，也使观众对

影视剧内容更加期待。
相比在节目平台进行宣传，开播大典是近年流行的 ＩＰ 专属晚会类节目。 影视作品

开播前，剧目组悉数到场，各展神通，打造精彩晚会。 热播剧《甄缳传》 《楚乔传》 《欢乐

颂》《大江大河》等都举办了声势浩大的开播盛典。 除单部剧目，综合类的中国网络文学

平台———阅文集团，其年度盛典晚会《阅文超级 ＩＰ 风云盛典》颇具代表性，晚会集颁奖、
表演、片花于一体，新锐作家、超级 ＩＰ、最佳改编、年度演员的获奖感言及老一辈作家的

适时串场推荐，都传递了正能量，为“书香中国”的建设提供了新思路。
在平台竞争激烈的情况下，打造与众不同的剧生节目是常见的做法。 早在 ２０１２ 年，

湖南卫视就推行“电视剧活动化”策略，首创电视剧衍生节目《剧说很精彩》，以此展现湖

南卫视自制剧台前幕后的故事。 其后，江苏卫视《荔枝大剧秀》、浙江卫视《好看中国

蓝》、北京卫视《大戏看北京》、东方卫视《东方看大剧》、黑龙江卫视《中国龙看大剧》和
安徽卫视的《国剧演义》等剧生节目相继推出，并以播放电视剧特辑、物料花絮或是剧透

为主。 有些影迷甚至根据花絮为剧本编造新的情节，发掘新的话题，组合新的 ＣＰ。 在特

辑花絮开始同质化之时，平台又在寻求新的突破。 腾讯视频的《剧人传》以人物传记的

形式，多维度解析剧中角色，以第三视角分析角色饰演者、网友的评价等，每期节目时长

短小，一般控制在 ５ 分钟以内。
除这类固定的平台类栏目外，剧生节目还包括针对某一 ＩＰ 打造的专属衍生节目。

例如，由《最强大脑》衍生了《燃烧吧大脑》，由《奔跑吧兄弟》衍生了《跑男来了》，由《中
国好声音》衍生了《真声音》《好声音了解一下》。 这些节目有些以回顾、解读主体节目

为主，有些以采访＋花絮的形式为主，有些则在不脱离主体节目的前提下另辟蹊径地开

发新内容与新形式，比如，由综艺节目《演员的品格》衍生了定制剧《未来的秘密》。 原创

节目通过向产业纵深化发展，成为与主体节目共赢共生的甚至超越主体节目的新 ＩＰ。
彩蛋营销也是内容衍生的一种，是通过大量隐藏信息激发观看者的“寻宝”兴趣，达

到品牌传播、活动预热的目的［１５］。 片尾彩蛋成为新晋影视 ＩＰ 的营销武器，彩蛋对后续

电影进行悬念式预告，再通过媒体将这些彩蛋解读释放，形成更大的悬念。 《哪吒》的片

尾彩蛋就出现了姜子牙的形象，《姜子牙》的彩蛋则出现了杨戬、雷震子和黄天化的形
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象，大批影迷猜测中国动画进入封神榜神话时代，连人民日报官微都表示静观中国是否

会出现宏大的封神宇宙。 彩蛋营销需要坚持不懈，尤其是同一系列的影视作品，可以由

彩蛋将剧情串联起来，组成更完整更宏大的作品价值体系，从而形成具有全球影响力的

超级 ＩＰ。

在现代社会，受众的身份是多重的与暂时的，大多数情况下，能够产生认同并带来

情感归属的身份才是有意义的。 受众不再把文化产品当作简单的消费对象，而是将其

视为可以信赖的朋友、伙伴或寄托情感的精神家园，精神归属指向明确［１１］。 依托原生

ＩＰ 衍生补充内容或展示不同的风格，既使 ＩＰ 内容变得更加立体饱满，也使受众有更多

的投射对象，成为维系 ＩＰ 热度的有力武器。

（四）线下活动助推粉丝经济，实现情感转换

新媒体时代的线下活动成为线上活动的补充，如影视剧的路演、粉丝见面会等，贾

樟柯导演为宣传《山河故人》跑了 １７ 座城市路演，周星驰为《美人鱼》开创了 ２０ 个城市

的路演记录，《哪吒》导演饺子及主创人员携影片 １７ 天跑了 １６ 座城 ８５ 家影院。 对于电

影来说，路演不仅仅是以普通观众为目标对象，进行宣传也是争取院线排片、加强院线

信任的重要手段。

具有一定粉丝基础的活动指向更加明确，能够使粉丝产生身份认同，实现由线上到

线下的情感转换。 《三生三世十里桃花》开播前夕正值情人节期间，优酷运用场景化宣

传将北京西单地铁站布置成了一个“桃花林”，并开通地铁 ４ 号线“三生”专列，列车内外

全被桃花覆盖并做了五感设计，美仑美奂的场景激起了粉丝的情感期待，也使收视狂潮

势不可挡。 在六网共享的 ３００ 多亿流量中，优酷一家的播放量超 １００ 亿，成为《三生三世

十里桃花》名副其实的“渠道担当”。

点映也是线下活动的一种，不同于“公映”，点映是在个别城市预先放映还未正式上

映的电影。 点映的成功与否决定了院线的排片率，是票房的预告牌。 《大圣》《哪吒》等

缺乏演员粉丝的动画作品之所以取得成功，与点映密不可分。 《大圣》点映仅两天即达

１．２ 万场次，突破 １ ０００ 万票房，刷新了中国动画片点映票房的最高纪录。 点映是《大圣》

最终创造 ９．３９ 亿票房纪录的最大功臣。 《哪吒》在成都、北京举办了两场千人首映礼，结

合 １６ 城路演，共计 １４ ５００ 多位观众到场，点映十日票房过 ６ ０００ 万，并创下了 ５０．３４ 亿

票房的惊人成绩。 大批影迷在参与宣传的过程中，彼此建立了深厚的感情，并产生了强

烈的归属感与满足感。 《哪吒》甚至一度成为进入二次元世界的通行证，成为现象级文

化 ＩＰ 和中国动画崛起的标志。
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三、建圈与破圈：文化 ＩＰ 营销传播任重而道远

随着媒介技术的发展、媒介形态的更新与社交网络革命的兴起，文化产品生产者、
消费者、传播者的界限彻底消亡。 成功的营销传播方式，离不开广大受众的参与，并由

此形成一个传播生态圈。 在共创社会化传播生态圈的过程中，媒介成为传播性媒介，粉
丝与非粉丝的界限也逐渐模糊。 作为文化 ＩＰ 的出品方，只有用心做好内容产品，提升制

作水准，谨慎跨界合作，才能使营利能力保持得更长久，走得更远。
一方面，在强大资本的支配下，在“粉丝经济”的巨大利益下，文化 ＩＰ 逐渐走入了

“重营销、轻内容”的怪圈之中，只要能博眼球、赚流量，便全然不顾文化工作者的社会责

任与文化产品价值传播的本质，甚至连优质文化 ＩＰ 也深陷于此，缺乏应有的文化自信与

责任担当。 正能量满满、国产片票房第一的《战狼 ２》在上映前夕，曾用爆主角耍大牌、临
时加价的负面营销来提升讨论热度。 《冰封侠：时空行者》豆瓣影评 ２．６ 分的超低分值非

但没能让出品方反思，甚至还在戏外发生与主演甄子丹互撕的闹剧。 当文化产品不被

受众认可，便借负面营销让受众买单。 文化工作者迷失于利益的洪流中，丧失了传播文

化、引导社会价值观的责任，这一现象值得警惕。
另一方面，“重娱乐、轻文化”的现象突出，使追求深度与意义的产品得不到市场的

青睐，甚至出现了《百鸟朝凤》导演下跪求关注的悲情营销。 产品质量与营销内容出现

落差，文化 ＩＰ 的文化意义变弱，内容产品的精神价值式微。 营销套路化、浅表化，容易引

发消极的情感体验。
在新冠肺炎疫情爆发之前，ＩＰ 授权行业已悄然转型，国际大型文化公司并购增多，

ＣＢＳ 和维亚康姆合并、迪士尼收购 ２１ 世纪福克斯，这意味着在全球范围内，超级文化 ＩＰ
将会进一步强化，运营范围也将更加宽广，正在崛起的中国文化 ＩＰ 将面临更加巨大的挑

战。 而 ＡＩ 的到来，逼迫人类打破己有的认知结构，对文化产品而言也是如此。 彰显文化

精神，回归真实情感进行有针对性的情感治理［１６］，重视价值传播，重视人与人之间最本

真的关系，严肃对待每一次传播事件，是应对 ＡＩ 冲击，使文化 ＩＰ 营销传播形成良性生态

的必经之路。
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Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎ： ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
ｍｏｄｅｌｓ ｆｏｒ ｃｕｌｔｕｒａｌ ＩＰ ｉｎ ｎｅｗ ａｇｅ

ＺＨＡＯ Ｘｉａｏｂｏ， ＭＡ Ｗｅｎｊｉｅ
Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｄｅｓｉｇｎ ａｎｄ Ａｒｔ， Ｈｕｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ， Ｃｈａｎｇｓｈａ， ４１０２０５， Ｃｈｉｎａ
Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ａｎｄ Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ，Ｈｕｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ， Ｃｈａｎｇｓｈａ ４１０２０５，Ｃｈｉｎａ
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Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｐｌａｙｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｒｏｌｅ ｉｎ ｔｈｅ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｐｒｏｊｅｃｔ
ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ＩＰ ｏｐｅｒａｔｉｏｎ． Ｉｎ ｔｈｅ ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ， ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｉｓ ｔｈｅ ｍａｉｎ ｗａｙ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ＩＰ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｎｅｗ ｅｒａ： ｔａｋｉｎｇ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｔｏ ｓｈａｒｅ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｅｃｏｎｏｍｙ， ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｔｏ ａｃｔｉｖａｔｅ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｅｎｅｒｇｙ，
ｃｏｎｔｅｎｔ ｄｅｒｉｖａｔｉｏｎ ｔｏ ｇａｔｈｅｒ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｅｘｃｌｕｓｉｖｉｔｙ， ａｎｄ ｏｆｆｌｉｎｅ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｔｏ ｒｅａｌｉｚｅ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ
ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ． Ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ， ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｏｒｓ ｊｏｉｎｔｌｙ ｃｒｅａｔｉｎｇ ａ
ｓｏｃｉａｌｉｚｅｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｅｃｏｓｙｓｔｅｍ， ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｐｈｅｎｏｍｅｎａ ｏｆ “ ｅｍｐｈａｓｉｚｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ
ｎｅｇｌｅｃｔｉｎｇ ｃｏｎｔｅｎｔ” ａｎｄ “ ｅｍｐｈａｓｉｚｉｎｇ ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ ａｎｄ ｎｅｇｌｅｃｔｉｎｇ ｃｕｌｔｕｒｅ” ． Ｃｕｌｔｕｒａｌ ＩＰ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｈａｓ ａ ｌｏｎｇ ｗａｙ ｔｏ ｇｏ． Ｈｉｇｈｌｉｇｈｔｉｎｇ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｓｐｉｒｉｔ， ｒｅｔｕｒｎｉｎｇ ｔｏ
ｒｅａｌ ｅｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ ｐａｙｉｎｇ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｖａｌｕｅ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ａｒｅ ｔｈｅ ｂｒｅａｋｔｈｒｏｕｇｈ ｒｏａｄ ｆｏｒ ｔｈｅ
ｈｅａｌｔｈｙ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ＩＰ．

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ： ｃｕｌｔｕｒａｌ ＩＰ； ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ＆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ； ｃｕｌｔｕｒａｌ ｉｎｄｕｓｔｒｙ
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