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探讨与争鸣

■ 郑苏晖　郗展弘　陆泓承

文化类综艺节目的品牌化经营策略
——以《朗读者》为例

摘　要：文化类综艺节目是人民提升文学审美、丰富精神生活的重要载体。在文化类综艺

节目不断推陈出新的当下，《朗读者》依靠品牌赋能，展现出强大的生命力和持续的影响力。本

文对《朗读者》系列节目的品牌化经营策略进行深入剖析，总结其进行精准节目定位、增强节

目多维识别度、整合线上线下品牌传播、进行跨界推广与品牌延伸等立体化节目品牌运营模式，

并对未来节目品牌建设进行了展望。

关键词：品牌经营　文化类综艺节目　《朗读者》　品牌延伸

随着人民群众对文化产品需求的不断升级，作为

提升人民文化审美、丰富观众精神生活重要载体的文

化类综艺节目也持续推陈出新，迈入立体化品牌运营

的发展新阶段。中央广播电视总台推出的《朗读者》

是综艺文化潮的最初引领者之一，在文化类综艺节目

百花齐放的当下，其第三季第一期收视率仍达到同时

段第一，展现出持续强大的影响力。究其原因，除去

其延续了一贯优秀的选题策划和创新的内容呈现，更

离不开节目三季以来积累的品牌效应赋能。

一、品牌定位：填补市场空白与响应政策

号召

明确的定位是节目品牌塑造的重要基础。高参与

性、高互动性、强娱乐性的网络自制综艺节目在 2016

年全面“井喷”，给传统电视综艺节目带来了巨大冲击。

随着国家经济的发展与文化自信的增强，观众对于优

质文化内容的需求愈发强烈，需要优秀文化类综艺节

目带来精神享受和文化滋养。2016 年，习近平总书记

到中央电视台调研时指出：“中央电视台每天面对数亿

观众，一定要紧跟时代，放眼全球，多设计一些融思

想性、艺术性于一体的好栏目，多办一些脍炙人口、

寓教于乐的好节目。”①基于对政策和市场的敏锐洞察，

《朗读者》精准定位，既汲取了以专家讲授为主的传统

形态文化节目的经验，用经典文学的地位和品质保证

节目文化内涵，又在制作过程中聚焦普通人的情感与

共鸣，避免了曲高和寡。节目深入浅出的表现方式架

起经典文学与现代观众之间的桥梁，满足了观众的精

神需求，填补了文化类综艺节目的市场空白，成为文

化类综艺节目迈向新发展阶段的有益探索。

二、品牌识别：朗读经典和守正创新

品牌识别是节目区别于其他竞争者的关键因素，

是节目品牌塑造的重要环节。《朗读者》通过构建理念

识别系统、行为识别系统和视觉识别系统形成节目识

别体系，将独特的制作理念、文化价值传达给观众，

树立起经典传承、文学朗读、守正创新、兼容并包、

典雅大气的品牌形象。

1. 朗读经典的理念识别

拂尘经典、相信朗读，是《朗读者》区别于其他

文化类综艺节目的独有理念。节目创新性地将经典文

学和朗读置于核心地位并贯穿于整体策划之中，通过

朗读的形式，“用现代的人还经典的魂”②。经典文学

作为朗读的客体，囊括了散文、小说、诗歌、剧本、

歌词、信件在内的多种载体，共同构成题材多元、中

西结合的独特文学氛围，带给观众强大的文化感染力

和精神感召力。
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2. 守正创新的行为识别

立足节目理念，《朗读者》的行为识别系统让其在

一众综艺节目中脱颖而出。在节目模式上，《朗读者》

创新性地通过“访谈 +朗读 +轻解析”构建起观众、

朗读者与文本三者之间的连接，使不同文化和时代背

景下的文本引发情感共鸣；在嘉宾选择上，节目不仅

在多领域、多年龄段遴选具有代表性的嘉宾，还特别

设计了“一平方米”等活动为普通人提供展示自身的

窗口。正因如此，《朗读者》呈现出守正创新、兼容并

包的形象，助力其从大量文化类综艺节目中清新突围。

3. 典雅大气的视觉识别

舞台是《朗读者》最直接的视觉识别要素，节目

以此作为窗口打造出与文学的高雅相匹配的视觉呈现

效果。在空间设置上，节目将空间划分为访谈间和朗

读大厅，用不同的视觉呈现对应不同功能的空间加以

区隔：访谈间主要采用浅色调，温馨淡雅；舞台大厅

大屏幕以复古的书架作为背景，将经典文化直观呈现。

空间转换和色彩搭配凸显朗读的仪式感，与节目典雅

大气的品质相得益彰。

三、品牌传播：线上线下整合宣传

《朗读者》通过线上线下渠道开展品牌传播，实现

了传播量级、传播效果和品牌美誉度大幅提升。

1. 线上：多平台、多渠道联动宣传

在线上，节目依托总台国家级平台的优势，通过

多种方式赋能节目传播，实现了跨平台、多渠道的联

动传播效果。其一，节目在央视网、爱奇艺、腾讯视

频、哔哩哔哩、优酷视频等多个主流内容平台联合播

出，有效覆盖多数网络受众，打下良好观众基础；其

二，节目入驻微博、微信公众号、喜马拉雅App 等平

台，账号之间相互配合，通过全媒体矩阵进行多端互

通联合宣传；其三，节目在二次传播、碎片重播上充

分发力，将采访片段以短视频形式广泛传播，进一步

延续了生命力。

2. 线下：朗读亭体验营销

体验营销是增强品牌传播效果的先进理念，也是

有效提升品牌形象与影响力的重要手段。《朗读者》设

置朗读亭，将节目场景延伸至线下，每位朗读者都可

以在这一空间内体验朗读的愉悦，形成对节目的沉浸

式感知，强化对节目的认同，节目则形成“观看ÿ参

与ÿ推荐”的传播链路，扩大了节目品牌的影响力。

四、品牌延伸：三次售卖与产业链打造

《朗读者》不仅用过硬的品质树立起节目品牌，其

出色的运营能力和品牌延伸经验也值得研究借鉴。

1. 品牌资产积累，实现可持续增值

通过在综艺市场中的品牌定位、以优质内容为基

础的品牌识别及线上线下整合品牌传播，《朗读者》逐

步完成品牌形象塑造。高而不冷的节目定位、经典高

雅的文学内容、多元融合的创造方式锻造出节目的优

良品质，取得收视、口碑、话题三丰收ÿÿ前两季节

目豆瓣评分分别达到 8.6 分和 9.2 分，并屡屡形成话题

热搜，体现出极强的口碑效应和社会效益。2021 年，

《朗读者》第三季前三期播出后，节目的网络影响力综

合指数位列黄金档电视节目前三名，全网热搜超 150

个，显现出强大的生命力和品牌号召力。

从第一季到第三季，《朗读者》始终保持着高质量

的节目内容和高热度的传播效果，成功培育出较高的

认知度、美誉度、忠诚度等品牌资产。与此同时，节

目形成的品牌效应也不断反哺《朗读者》的热度和影

响力，二者形成作用闭环，实现了品牌资产的可循环

增值，合理利用品牌延伸开发多层次的内容产品成为

节目实现多元盈利的必经之路。

2. 相关延伸：以朗读为中心的综艺产业链

品牌延伸是品牌运营的重要方式。立足自身优势，

《朗读者》首先选择与自身处于同一行业且关联性较强

的领域进行品牌的相关延伸③。《朗读者》播出三季，

数百位嘉宾在节目中分享过自己的人生故事、朗读过

发人深省的经典文本。节目依托这一丰富的内容资源

进行品牌运营，通过开发多形态的媒介产品、进行版

权授权，持续发挥品牌效应，实现更大的影响力。

（1）顺应“耳朵经济”，开发音频产品。音频媒介

兼具生动性和伴随性，较好适应了当下用户碎片化的

媒介使用习惯，“耳朵经济”顺势而起④。朗读是《朗

读者》节目品牌的核心元素，与之配合的访谈、解析

环节也十分强调听觉感官的参与。因此，节目顺应用

户的碎片化休闲方式，对已有内容资源进行合理拆分

并加以传播，将节目的“观众”向“听众”进行延伸。
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《朗读者》入驻喜马拉雅 App，在官方频道中以个人

（组）为单位上传嘉宾的朗读短音频，用户收听音频的

同时，可以在评论区进行交流讨论，增强了黏性。截

至 2021 年 10 月，节目在喜马拉雅 App 官方账号发布

的前两季音频总收听量近 20 亿次，成为综艺节目媒介

融合探索的成功示范。

（2）原创模式授权，输出海外影响力。版权交易

是传媒内容销售实现经济价值的主要环节。其中，电

视节是电视版权贸易较为成熟的平台。2018 年，《朗

读者》在中国原创节目模式推介会上与一家法国制作

公司成功签约，成为中国最早向欧洲输出原创节目模

式的电视综艺节目之一，这也是中国原创综艺节目“出

海”过程中具有里程碑意义的一步⑤。

从节目音频到节目模式，《朗读者》的专业化延伸

始终立足于文化综艺节目属性，从“凸显声音”和 “原

创模式”两个特点出发选择品牌延伸的产品样态，在

满足用户多样化需求、提高经济效益的同时，加强了

自身高雅经典而不失亲和的品牌形象，提升了品牌价

值和竞争优势。

3. 跨界延伸：以阅读为核心的图书产业链

《朗读者》同名图书既是节目品牌相关延伸的另一

重要产物，也是其跨界延伸拓展品牌成长空间的核心

元素。节目基于自身内容资源，授权出版社完成图书

出版，举行读者见面会，最后将图书版权分销海外。

整体过程横跨产业链上、中、下游，在拓展节目品牌

内涵的同时，也延展了节目品牌增值的市场空间。

（1）从朗读到阅读：打造内容闭环。《朗读者》充

分发掘过程资源，将节目内容与台前幕后的相关信息

进行融合与重组，精心策划出版了《朗读者》同名书

籍。经典文学文本经过节目的独特阐释，再次以书籍

的媒介形式呈现。除了“取之于书，回归于书”，《朗

读者》还与客户端联动，首次使用 AR 技术革新内容

呈现方式，探索电视节目与图书互动的新路径。

在丰富内容和技术创新的加持下，节目第一季同

名图书年销量突破 200 万册，提升了《朗读者》在文

学爱好者中的品牌认知度，拓宽了用户对节目品牌的

接触面，延长了节目的生命周期。除此之外，节目陆

续推出学生版、珍藏版等多版本供读者阅读和收藏，

用产品的多样态覆盖实现了用户的多层级营销。

（2）从纸媒到活动：衍生品的再延伸。除了多媒

介内容产品的打造，线下活动也是建立并强化品牌与

用户关系，形成品牌社群沟通的重要手段。

为加强品牌与不同城市和地域的文化关联，让节

目理念深入不同年龄层次的读者，节目主创在全国多

地开展读者见面会，主持人和嘉宾一同朗读，与到场

读者互动交流。图书作为节目的衍生品再次得到延伸，

为文学爱好者提供了交流空间，也为在地群众文化互

动搭建了平台。线下活动场景的开辟增强了节目品牌

化运营的立体感，为产业链持续开发提供了新的可能。

（3）从节目到图书：版权的“二次售卖”。2018

年，《朗读者》在法兰克福书展上与来自俄罗斯等 6 个

国家的出版社签订了 8 个语种的版权合作协议，向世

界传播中国文学。从节目授权出版同名图书到图书畅

销带动书籍版权的国际合作，基于节目的品牌效应，

《朗读者》完成了节目版权与图书版权的两次售卖，为

文化类综艺节目进入全版权 IP 开发运营模式作出有益

尝试。

————
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