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摘  要 

本文以南京红山森林动物园为案例，从传播学视角出发，系统探讨其如何以“尊重生命，让动物做自己”

为核心理念，通过动物明星塑造、仪式化情感传播等策略，构建公众与动物之间的深层情感连接。研究

聚焦于“认养经济”这一关键载体，深入分析多元社群如何通过参与式传播，形成跨越圈层的认养社群，

实现从“旁观者”到“守护者”的角色转变。进一步地，本文探讨文创产品如何作为情感载体，借助电

商渠道实现价值变现，推动周边消费从初级“流量变现”向深层“价值共创”升级。 
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Abstract 
Taking Nanjing Hongshan Forest Zoo as a case study, this paper systematically explores, from the 
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perspective of communication studies, how the zoo, guided by its core philosophy of “respecting life 
and letting animals be themselves,” constructs deep emotional connections between the public and 
animals through strategies such as the creation of animal celebrities and ritualized emotional com-
munication. The research focuses on the key vehicle of the “adoption economy,” delving into how 
diverse communities achieve cross-circle adoption communities through participatory communi-
cation, thereby realizing the role transformation from “bystander” to “guardian.” Furthermore, this 
paper discusses how cultural and creative products, serving as emotional carriers, leverage e-com-
merce channels to realize value and promote the upgrading of peripheral consumption from pri-
mary “traffic monetization” to deep-level “value co-creation.” 
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1. 引言 

互联网快速发展的当今，每个城市都有自己独特的景点，红山动物园已成为南京仅次于中山陵、夫

子庙的城市新名片，并蜕变为全国现象级网红景点。这座拥有 70 年历史的动物园，通过一系列创新与媒

介融合，凭借“尊重生命，关爱动物”的理念，成功转型为新的城市地标。地标景区不仅是城市形象的物

质载体，更成为情感动员与符号传播的核心场域。 
红山动物园最宝贵的地方就是始终坚持“让动物做自己”，拒绝动物表演，尽可能还原动物的原生

环境，在日常直播中让观众时时感受动物成长的故事，将每一只动物塑造成有情感的生命主体，同时它

不仅仅只是一种旅游目的地，更像是一个大家心里的情感寄托，让公众深度参与其中，由此衍生出认养

活动、文创 IP 等周边经济形态。 
周边经济通常是依托于景区核心的商业生态，但是从传播学的角度来看，它更像是一个情感联结与

社群相互参与的结构，红山动物园就通过这一个办法将游客以及当地居民等与动物成长相互连接匹配，

让大家把情感放在于动物本身，以此促进景区的周边消费。而参与式的互动培养了忠实的社群，实现了

流量的变现。 
本文从传播学视角出发，以红山动物园为个案，深入探讨其开发周边经济的营销传播机制，重点分

析其如何通过情感叙事与社群互动，实现“尊重生命”理念的经济转化与社会扩散，并借助电商渠道将

情感价值转化为周边消费，以期为城市文旅融合与地标景区的可持续发展提供有价值的理论视角与实践

参考。 

2. 文献综述及红山动物园营销传播理念概述 

2.1. 文献综述 

近年来，随着新文创理念的提出与文旅融合战略的深入推进，南京市红山森林动物园因其独特的运

营理念与文创实践而备受学界与业界关注，相关研究成果主要围绕其 IP 开发、营销传播等维度展开，而

电商营销作为其商业变现的核心渠道，正逐渐进入研究视野。 
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在 IP 开发与品牌建设方面，学者们普遍关注红山动物园如何通过动物明星的拟人化塑造实现 IP 价

值的转化。徐一楠从拟人隐喻视角出发，指出红山动物园公示语通过赋予动物主体性、社会性与伦理性，

推动公众从“人类”到“同类”的认知转变，这种语言策略在电商产品详情页、直播讲解中被运用，成为

激发用户情感共鸣的关键[1]。李姝慧进一步分析认为，动物园聚焦每只动物的差异化特质，打造了以白

面僧面猴“杜杜”、红猩猩“乐申”为代表的明星动物 IP，这些 IP 在电商平台以毛绒玩具、盲盒、联名

产品等形式呈现，催生了“门票 40 元，消费 400 元”的粉丝经济效应，2024 年截至 5 月文创销售额已超

过 2023 年全年[2]。 
在营销传播与电销方面，何晓曦则聚焦其商业转型，提出红山动物园从“体验经济”“IP 经济”“融

合经济”三个层面创新，线上商城“Zoo 商城”与线下门店、自助售卖机形成协同，2023 年文创销售额

突破 2000 万元，从 2020 年的五六十万元实现爆发式增长[3]。房浩在接受采访时透露，截至 2024 年 5
月，“红山 Zooe Walk 亲友群”吸引超万人加入，社群电商成为维系核心粉丝、推动复购的重要阵地[4]。 

然而，现有研究也揭示出红山动物园文创营销中存在的若干问题。徐一楠指出，过度拟人化可能导

致人类中心主义的叙事陷阱，部分内容缺乏科学依据，可能误导公众对动物真实需求的认知。周边内涵

表达浅薄，故事叙事碎片化。在短视频碎片化的传播中，动物形象仅限于图像和简单的文字描述比如萌

和可爱，但是对于背后的故事很难在短暂的几十秒的视频里面去完整地叙述，这个叙述需要很长时间的

耐心去追更。但是仅凭一个视频是没办法去感知背后的故事，所以很多的营销号在宣传视频的时候表达

很浅显。公众可能对“杜杜”的外形津津乐道，却对白脸僧面猴的濒危处境知之甚少，对这个生物的了

解度也会不多，因为在宣传这个动物的时候，更多的是他搞笑的比较有意思的画面，对于物种本身更深

层次的了解还是少之又少，其背后的生命故事、保护理念难以充分展现，缺乏系统性传播。 
综上所述，现有研究已从多维度揭示了红山动物园文创营销的成功经验与潜在问题，但多数研究仍

以案例描述为主，缺乏对文创产品开发机制、用户消费行为及品牌可持续运营的系统性探讨。 

2.2. 作为“地标”的南京红山动物园营销传播理念概述 

(1) “让动物做自己”：理念的内核与表达 
红山动物园的灵魂，在于其独特的动物伦理观。园长沈志军多次强调：“动物不是用来取悦人类的，

它们是独立的生命个体，应该被尊重。”这一理念体现在很多层面：取消动物表演、模拟野外生境设计

展区、尊重动物的社交需求与隐私、为离世动物手写讣告等。 
近年来，南京红山森林动物园经常因“动物自主表演”现象多次引发广泛关注，成为社交平台热议

焦点。该园自 2011 年起率先取消动物表演项目，坚持“动物是主人，游客是客人”的理念，让动物在自

然环境中自由生活。然而，游客却发现，无需人为训练，动物们自发展现的“才艺”远比传统表演更富生

命力：白脸僧面猴“杜杜”热衷蹦迪、长颈鹿“自由脖击”、熊猫卖萌、火烈鸟扭脖子等自然行为频上热

搜，网友直呼“这才是真正的动物表演”。 
(2) 动物明星的塑造：情感化的叙事逻辑 
红山动物园成功地将一批动物塑造成具有人格化特征的“明星”[5]。白脸僧面猴“杜杜”凭借“长

相炸裂”的爆炸头和“宠妻狂魔”的反差萌成为现象级网红。卡皮巴拉“杏仁”作为自带“情绪稳定”光

环的网红，性格也各有不同。考拉“茉莉”以“睡美人”的形象深入人心，其称重直播被设计成“减肥

vlog”，趣味十足。小熊猫家族毛茸茸的大尾巴和可爱的“美颜暴击”，让它们成为游客必打卡的萌物。 
这些动物明星的塑造，遵循着情感化的叙事逻辑：每一只动物都有自己的“人设”、故事线和情感

经历。公众通过社交媒体追踪它们的日常，评论区充满“今天杜杜又调皮了”“杜杜好乖”等拟人化的表

达。这种情感投射，使得动物不再是观赏对象，而是值得牵挂的“家人”。 
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(3) 情感传播的仪式化：强化公众的情感投入 
认养仪式是最典型的例子。企业认养、学校认养、团体认养都会举行正式仪式，园方颁发认养证书，

认养人可以参与幕后体验。这种仪式将抽象的保护理念转化为可感知的承诺与责任。 
另一种仪式是为离世动物发布讣告。2021 年，动物园为离世的马来熊“老马”发布讣告，回顾它颠

沛流离的一生，感谢它带给公众的欢乐，引发大量转发与悼念。此后，为离世动物写讣告成为惯例，每

一次都成为情感传播的高潮。这些仪式将动物的生命历程意义化，强化了公众的情感连接。 

3. 地标景区开发周边经济的传播模式 

3.1. 参与式传播：建构成熟的认养经济社群 

动物认养是红山动物园情感传播的核心载体。作为全国省会城市动物园中唯一自收自支型公益性事

业单位，开放认养既是创收途径，更是公众参与的入口。认养分为个人与家庭、学生及社会团体、线上

云认养三种模式，形成了多层次参与体系。 
从传播学视角看，认养是一种“准社会关系”的建立。公众通过认养与动物建立单向但深厚的情感

联系，定期接收动物近况，参与幕后体验，仿佛与动物成为“家人”。这种关系具有持续性和排他性，使

得认养人成为最忠实的传播者。 

3.2. 多元社群参与：提升地标景区影响力 

红山动物园的认养群体呈现出前所未有的多元性，构成了一幅跨越圈层的传播图景。 
(1) 小学生群体：自然教育的传播起点 
认养不是简单地领养，不需要把动物带回家，但需要孩子持续关注。当孩子得知自己认养的是一只

曾经受伤或被救助的动物时，会在心中种下同理心的种子。为了“自己的”动物能吃得更好，孩子会愿

意主动放弃一些零食或玩具。认养会促使孩子主动去了解动物的习性、原生地的地理气候，甚至当前的

生态保护现状。为了向朋友介绍自己认养的动物，孩子需要组织语言、理解知识点，这本身就是极好的

思辨与表达训练。对于独生子女或性格内向的孩子来说，一只远方的、属于他的动物可以成为一个安全

的情感寄托。在难过或委屈时，想想那只活蹦乱跳的小动物，会获得一种纯真的安慰。这种连接还能帮

孩子缓解“自然缺失症”，把注意力从电子屏幕移向真实世界。孩子会发现，世界上有些东西并不需要

拥有，只要它们健康存在着，自己就会感到快乐。这能帮他们建立起更豁达的财富观和社会公民主人翁

意识，明白自己是这个地球的小小守护者。此外，这也是一份非常特别的家庭成长记录。就像连续认养

一只动物好几年，看着动物的成长记录，也见证了孩子从小学低年级到高年级的成长变化[6]。 
(2) 明星粉丝群体：偶像效应的情感转化 
传统的粉丝应援，往往是为偶像购买礼物、投放广告。而动物认养，则将这种单向的“供养”关系，

变成了一种充满正能量的“爱的传递”。很多粉丝选择在偶像生日时进行认养，将其作为一份特别的生

日礼物。她们认为，做公益可以为偶像“攒人品”，带来好运。认养并非一次性的行为，它通常以年为单

位，需要持续地投入和关注，让“云养宠”成为了粉丝群体间共同的话题和情感纽带。 
明星粉丝群体的认养，实际上是一种“正能量追星”的典范。它把粉丝对偶像狂热的喜爱，引导到

了一个充满善意和责任感的方向。当粉丝以偶像之名认养一只动物时，他们不仅是在向社会展示偶像的

正能量，也是在用实际行动，为偶像塑造一个更有温度的公众形象。这种“偶像与粉丝对公益”的良性

互动，最终产生了“1 + 1 > 2”的效果：动物得到了救助，动物园获得了支持，偶像收获了美誉，而粉丝

则在这个过程中，获得了一份超越“氪金”的、更深层次的满足感和自豪感。 
(3) 二次元玩家：虚拟与现实的破壁传播 
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红山动物园通过将动物“二次元化”和“IP 化”，成功吸引了许多二次元玩家，让认养这件事变成

了一种有情感连接、有互动体验的新型“云养宠”和公益支持[7]。对二次元爱好者而言，为喜欢的角色

“氪金”是家常便饭。而红山动物园的认养模式，恰好精准地捕捉并升华了这种情感投射。认养一只动

物，就像是在现实中“推”了一个有血有肉的“角色”。你可以给它起名，了解它的性格、生日和成长故

事。这和在游戏里养成角色的体验非常相似，但反馈是真实且温暖的。认养后，你会定期收到动物的动

态更新，仿佛真的在远程参与它的成长。这种持续的互动和反馈，极大地满足了年轻人情感陪伴和深度

连接的需求。 
动物园不是花钱看动物的地方，而是学会看待动物的地方。希望你来过红山，记得这是一个动物快

乐，人类善良的好地方。对于追求纯粹和美好的玩家而言，参与认养不仅是付出，更是在这个充满善意

的过程中，获得了一份治愈自己内心的力量。红山动物园的认养活动，巧妙地融合了商业与公益，让“花

钱”这件事变得更有意义。 
(4) 企业品牌：社会责任与符号价值 
企业认养动物，是一种典型的“战略性公益”行为。它超越了单纯的捐赠，是将社会责任与品牌战

略深度融合的商业智慧。这种行为的意义主要体现在“社会价值”和“商业价值”两个维度，最终实现企

业与社会的双赢。 
这是企业认养的初心和基石，体现在对生命和环境的实际关怀上。企业的资金是动物园和保育机构

的重要支撑。认养费用会直接用于动物的饲养、医疗、丰容设施等方面。更有企业会结合自身业务，捐

赠专业设备。像四川天府银行在认养大熊猫后，又向保育苑捐赠了地面风干机、防疫消毒机等核心养护

设备，切实提升了动物的福利保障。 
塑造负责任的品牌形象。认养动物是企业向社会传递其尊重生命、关注环境等核心价值观的生动载

体。被认养的动物可以成为连接品牌与消费者的新桥梁。南京一家商业综合体在认养了金丝猴“二万”

后，围绕它策划了“‘二万’握手会”、主题展陈等一系列活动，将商业空间与动物保护巧妙结合，为消

费者打造了更有温度和话题性的消费新场景，实现了商文旅的融合。认养活动也为企业内部文化建设提

供了绝佳的机会。企业可以组织员工及家属前往动物园，开展与认养动物相关的亲子活动、志愿者服务，

这不仅能提升员工的社会责任感，也能在轻松愉快的氛围中增强团队的凝聚力和归属感。 

3.3. 社群的互动与意义：传播景区核心价值理念 

当我们把目光从“谁在认养”转向“认养之后”，会发现一个更生动的世界——认养社群互动。它指

的是认养者与动物园之间、认养者彼此之间，围绕被认养动物建立起来的一系列持续性的交流、参与和

情感连接活动。这种互动的意义，在于它将一次性的认养行为，转化为一种有温度的长期关系，让“守

护”变得具体而生动。 
认养社群互动是让认养者真正走进动物的世界，完成从“旁观游客”到“生命守护者”的角色转变。

认养不是单向的付出，而是能收到持续回应的。红山动物园会向认养人定期反馈动物的健康状况、生活

趣事，甚至发送专属照片。对于云认养的网友，每月还有“点对点直播”，可以实时看到自己牵挂的那个

小生命。这种持续的、专属的信息回馈，让认养者的关心有了落点，情感得到了滋养。对于动物园来讲，

认养社群互动是其传递保护理念、构建社会支持网络的关键路径。互动是最好的教育。认养是动物园与

热爱动物的人“相互奔赴，共同提升的一个过程”。通过社群互动，动物园获得了来自社会的资金支持、

志愿力量，以及更重要的——公众的理解与信任。这种信任，是动物园得以坚持“一切以动物优先”理

念的底气[8]。 
认养社群互动可以让善意持续流动，它通过专属反馈、深度体验和集体参与，让一次认养行为，变
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成了一个充满温度的长期故事。在这个故事里，动物得到了细致的关爱，认养者获得了无可替代的情感

体验，而动物园所倡导的“尊重生命”的理念，也在这个互动的社群中，得到了最生动的传递和生长。 

4. 地标景区开发周边经济的营销策略 

4.1. 情感赋能：文创产品的情感电商逻辑 

红山动物园的文创产品转型之路始于 2020 年。全国省会城市动物园中唯一自收自支型事业单位，门

票收入占比高达 85%，闭园 51 天面临 3000 多万元的巨额亏损。在 2020 年生存探索期，“自救”为初

衷，产品以冰箱贴为主，月销仅 1 万元左右。通过“Zoo 直播”和园长直播等创新形式，开始积累线上关

注度，全年文创销售仅 50 万元左右，但为后续爆发奠定了基础。从 2020 年不足 50 万销售额，到 2024
年突破 500 万，再到 2025 年末超 1000 个品类，“小文创做出大生意”的背后，是公众情感投入的物化

表达[9]。 
“毛墩墩”系列的设计理念充分体现了这一点。设计师捕捉动物灵动自然的神态，运用流畅圆润的

线条，塑造出“毛乎乎”“圆墩墩”的形象。周边核心竞争力在于将动物个性与保护理念完美融合，形成

独特的情感化产品体系。每只动物都被赋予独特“人设”和故事线，故事注入每件商品成为载体，远超

普通纪念品价值，产品设计植根于动物真实生活片段，这种叙事使产品与公众灵魂精神产生共鸣。园区

简介牌采用幽默拟人化语言，这种表达方式增强了游客的情感联结，拉近与游客之间的距离，为文创销

售奠定基础。 

4.2. IP 变现：跨界合作驱动电商流量转化 

红山动物园的联名合作方横跨了快消、美妆、数码等多个领域。喜茶与杜杜、杏仁、茉莉等多位明

星动物联名，推出限定饮品和周边，来动物园游玩口渴的时候，喝上一杯与动物园相关的奶茶是一种愉

悦的消费体验，将奶茶杯子与动物园合影留下自己的打卡印记，发到朋友圈成为现在年轻人非常喜欢的

悠闲娱乐。 
雀巢咖啡与动物园推出联名方巾、冰箱贴和“显眼包”等周边，将杜杜的可爱带到日常生活中。

CASETiFY 与红山动物园合作推出手机壳等数码配件，并认养了美洲豹“里昂”。美妆品牌橘朵联名，

将动物们的可爱融入彩妆产品中。红山动物园还推出水獭吨吨公益礼盒，包含茶饮和联名徽章等，将品

牌名与动物名巧妙结合。这些带有生活性的周边能够融入大家的身边中，可以日常期间想起这些动物，

具有陪伴意义。 
支付宝可以通过积分兑换的方式，推出了联名保温杯等实用好物，需要手速和技巧才能抢到。电子

周边也是有的，比如说支付宝皮肤和一些插件。天猫借势“卡皮巴拉”热潮，与红山动物园合作打造“豚

门大会”营销活动。金鹰与其合作推出联名生态展和 NFC 冰箱贴等创新周边。这些能够更好地宣传红山

动物园的动物，也可以实现跨圈层传播。 

4.3. 私域运营：社群驱动的复购机制 

在保持轻量化传播的同时，开发系列化的深度内容，如动物纪录片、保护理念专题、认养人故事集

等，满足不同层次用户的需求，实现从浅层认知到深度认同的过渡。推动跨圈层传播，打破社群壁垒。

设计跨圈层的传播活动，如邀请粉丝群体与亲子家庭共同参与线下活动，促进不同社群之间的互动与融

合。利用算法推荐，将动物故事精准推送给潜在兴趣人群，拓展传播边界。深化参与式传播，赋能社群

共创。进一步开放内容生产权限，鼓励认养人、粉丝创作和分享自己的故事，形成 UGC 内容生态。通过

认养人大会、年度庆典等仪式，强化社群归属感，激发持续传播动能[10]。 
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5. 结语 

园方以“尊重生命、让动物自由”的理念为核心，通过情感叙事塑造动物明星，通过参与式传播构

建认养社群，通过周边消费实现情感价值的经济转化，走出了一条独特的文旅融合发展路径。 
认养经济的成功，揭示了情感传播的强大动能。小学生在这里接受自然教育，明星粉丝将偶像崇拜

转化为公益行动，二次元玩家在虚拟与现实之间寻找连接，企业品牌将社会责任与符号价值嫁接，普通

公众将个体情感寄托于动物生命——多元群体因共同的情感共鸣汇聚于此，形成跨越圈层的传播共同体。 
这一案例对城市文旅发展具有多重启示：其一，情感是驱动消费的核心动力，有温度的理念传播比

单纯的营销更能赢得人心；其二，载体是连接公众的纽带，将抽象理念转化为可感知、可互动的物体，

能有效扩大传播半径；其三，参与是深化的关键，让公众从旁观者变为参与者，才能培育忠实社群。 
展望未来，红山动物园以情感传播为内核，通过动物明星塑造、认养仪式、社群互动构建参与式传

播网络，驱动认养经济与文创消费。电商渠道的介入，使情感价值得以高效转化，IP 联名打破圈层壁垒。

这一“情感 + 电商”模式，为地标景区开发周边经济提供了新范式，从流量变现到价值共创，从情感消

费到意义共享。 
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