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在《名侦探柯南》新剧场版
上海影城首映礼现场，记者观察

到除了“老粉”，不少10后小
观众也出现在观众席。一
位母亲陪 8 岁的女儿观
影，孩子刚接触柯南不
久，已对推理故事着迷
不已。在新世界城的奥
特曼60年展览，一位父
亲带着5岁的儿子拍照
打卡，儿子喜欢的是最新
的奥美迦奥特曼，而父亲

记忆中的英雄则是小时候
看的雷欧奥特曼。“我们看的

不是同一个奥特曼，但都相信正
义能战胜邪恶。”他说。

这正是童年IP的独特魅力：
它不仅是某一代人的回忆，也能

以新的形式吸引下一代的目光，
在跨越时空的故事里继续生
长。劳帼龄指出，真正有价值的
IP，能够在不同代际的语境中持
续激发共鸣，为人们提供情绪安
放和身份认同。相比最新的流
量IP，这些深植人心的童年形象
因其长久积累的情感信任与共
鸣基础，正成为品牌与消费者之
间更稳固，也更温情的桥梁。

归根结底，童年IP之所以能
一再回潮，并不仅仅因为它“陪
伴了我们的童年”，而是因为它
所代表的，是那些跨越年龄、始
终打动人心的精神价值：喜羊羊
的智慧与友谊，柯南的坚持与理
性，奥特曼的勇敢与守护。这些
品质不仅感染今天的孩子，也让

成年人在重温中找到慰藉与勇
气。

当不同年龄的人都能在同
一个IP故事里找到各自的共鸣，
那些曾经被视作“童年回忆”的
角色，就不再是过去的象征，而
是成为当代社会中真正有生命
力的文化角色。它们不只活跃
在动画片里，也在新的平台、商
品与场景中，继续讲述属于不同
代际的故事。

在城市公共空间中焕新，在
情绪价值链条中延伸，在代际交
流中被重新理解，童年IP正从回
忆里“走出来”，成为一种持久的
文化联结方式。它们的“顶流”
身份，不靠算法和热搜，而是靠
时间、共鸣与焕新留下的痕迹。

23岁的在读研究生魏雨是
从小看着喜羊羊长大的“喜灰
粉”，她在二手平台花1200元收
了一套15周年亚克力场景角色
大立牌。结果不到一年，这套立
牌已经涨到2000元以上，“当时
觉得1200元是天价，现在反而觉
得早买早享受”。

更夸张的是那些早期的稀
有周边。今年5月，一枚2013年
《名侦探柯南》灰原哀限定徽章
在闲鱼平台拍卖，经过 54 轮竞
价，最终以 85500 元的天价成
交。该徽章原是日本鸟取县青
山刚昌故乡馆春节限定入馆赠
品，限量仅200个，如今被视为柯
南收藏圈的“海景谷”。

“6 万元的时候我就退出

了。”参与竞拍的薄荷雪告诉记
者，“当时觉得已经很疯狂了，结
果还有人愿意出更高价格。”

记者梳理二手市场交易记
录发现，由于早期谷子版权保
护不足、生产量少、保存困难等
原因，部分童年 IP 周边价格被
情绪推到了天价：除了涨幅近
11 倍 的 喜 羊 羊 15 周 年 立 牌
外，国产《名侦探柯南》夜幕烟
花系列徽章涨幅达到了 23 倍，
《巴啦啦小魔仙》2009年发售的
魔仙笛二手交易价也超过千
元。而相对稀有度较低或发售
价偏高的商品，如部分宝可梦
卡牌、奥特曼手办等，涨幅相对
温和，但部分品类也有 2~3 倍
的增长。

猪猪侠送外卖，喜羊羊联名乙游

童年IP正从回忆里“走出来”
《喜羊羊与灰太狼》跨界联名热门乙女游戏《恋与制作人》；猪猪侠因“撞衫”京东外卖制服迅速“入职”

成为虚拟骑手；三丽鸥上海限定早点系列首发当天商场五层楼全被粉丝排满。
童年IP正通过联名、重制、快闪等方式焕新，成为连接个体记忆与城市消费的情感纽带。这些Z世代

“童年回潮”现象背后，正是曾陪伴一代人成长的IP以全新方式跨越代际、焕发新生。 青年报见习记者 王馨怡

如果说买联名、买谷子是短
时高浓度的情绪释放，那么观
影、展览、快闪等深度参与项目，
则构成低频但深刻的沉浸式记
忆回溯。

今年6月，上海国际电影节
首次举办《新世纪福音战士》四部
剧场版通宵连映活动，超1300名
观众从午夜0点坚守至早上8点，
完成一场“二次元马拉松”。现场
不仅有角色coser，还有观众自制

“完赛奖牌”，片尾曲响起时，全场
合唱成为最动人的集体记忆。

“EVA陪伴了我从初中到大学，能
一次性在大银幕上看完整系列，
非常激动。”现场观众磊磊说。

7月5日于新世界城开幕的
“追光之旅·展望奥特曼60周年
主题展”将约3000平方米的展厅

打造成沉浸式记忆空间：从VR互
动区到舞台剧首秀，从巨型沙盘
到原版拍摄道具，亲子家庭、青
年粉丝纷纷前来“打卡”。尤其
《迪迦奥特曼》中的胜利飞燕号
原版首次出海展出，成为现场最
受欢迎的拍照热点之一。

作为上海国际动漫月“魔都
漫游计划打卡地”之一的静安大
悦城，柯南主题快闪通过沉浸场
景+商圈联动打造出“柯南世
界”：限定车厢、夜间灯光秀、摩
天轮投影，让动漫不止于展柜，
而真正进入城市景观。同样在
快闪形式中制造高浓度回忆体
验的，还有三丽鸥的上海限定早
点系列。首发当天早上 9 点不
到，500个号牌便全部发完，排队
队伍从地下一层绵延至商场五

楼。以生煎、锅贴、小笼包为灵
感的HelloKitty角色穿搭，融合
了上海饮食文化与可爱视觉，既
是经典IP跨文化的实践，也是城
市记忆的一次重构。

本周末举行的BW2025展会
将成为这场“重逢”的重要舞
台。巴啦啦小魔仙、喜羊羊与灰
太狼、哆啦A梦、蜡笔小新等众多
童年IP齐聚“不止动画”分区，让
粉丝们有机会与心爱的角色近
距离接触。从南京路的喜羊羊
主题巡游到各大展会的IP联动，
童年IP不再只是童年记忆，而是
以焕然一新的形式，成为连接不
同人群、不同代际的一种方式。
在上海这座既包容情怀又乐于
消费的城市，童年IP找到了一个
最适合“重逢”的地方。

与早期周边的天价收藏形
成呼应的，是一轮轮跨界联名
的迅速售罄。今年六月，麦当
劳上线“相信100%牛肉力量”奥
特曼联名手办，开售不到 30 分
钟 ，上 海 多 家 门 店 即 宣 告 断
货。记者走访黄浦、杨浦等区
域 10 余家门店，均被告知“一
家店只到货十个，全部售罄”，
排队购买者多为 Z 世代年轻
人。TOPTOY《铁甲小宝》人偶见
面会及第二弹盲盒发售日，荟
聚店傍晚仅剩 2 整盒库存，50
张人偶合影互动号码牌瞬间被
抢空。“我以前没买过潮玩盲
盒，但因为童年滤镜，就破例买
了一整盒。”25岁的程序员小李
专程从奉贤赶到长宁参加见面
会，他把这当作“第一次尝试潮
玩收藏的仪式感”。

这股童年IP的回潮，不只来
源于个体的购买欲上升，它深植
于品牌方一轮轮精心策划的跨
界联名中。

根据对《喜羊羊》《猪猪侠》
《名侦探柯南》等6个童年经典IP
的联动数据的不完整统计，记者
发现在2025年上半年宣发的67
起联动中，“潮玩卡牌类”联动占
比最高，以盲盒、手办等形式频
繁出现在年轻人视野。其次是
与App和游戏的合作，如高德地
图、《恋与制作人》等。最后是与
餐饮品牌联动，如猪猪侠与拉环
咖啡的合作不仅成功出圈，还成
功出海，让“国民男神”出现在新
加坡街头。除此之外，还有涵盖
服饰、邮政、交通、零食包装等

“其他生活类”与“食品食玩”联
动，让童年IP走出屏幕，成为生
活方式的一部分。

其中，《猪猪侠》的“意外出
圈”成为典型案例。起初是网友
发现京东外卖骑手制服配色与

猪猪侠如出一辙，引发“童年男
神转行送外卖”的社媒热梗。品
牌方迅速跟进，与京东官宣合
作，让猪猪侠“正式入职”成为虚
拟骑手为平台代言，推出的联名
贴纸、专属皮肤和沉浸式互动玩
法，延展了IP影响力的边界。另
一个出人意料的搭配则是乙女
游戏《恋与制作人》与童年动画
《喜羊羊与灰太狼》。这一“童年
与恋爱”混搭组合通过“童年滤
镜”激发了用户的共鸣，出圈效
果超出预期。

“这是典型的情绪价值驱动
型消费。”上海财经大学中国式
现代化研究院特聘研究员、电子
商务研究中心主任劳帼龄指出，
童年IP天然具有情绪投射与身
份记忆功能，通过跨界联名，品
牌方将这份集体记忆外化为具
象产品与沉浸体验，让消费者为
情感“买单”。

在Z世代消费决策从“功能
价值”转向“情感价值”的背景
下，童年IP恰好成为情感代偿与
身份标识的载体。

涨幅惊人，童年IP周边正升温

跨界联名，让消费者为情感“买单”

以上海为舞台，“重逢”童年

跨越年龄，这些IP始终打动人心

TOPTOY《铁甲小宝》人偶见面会。 本版摄影 青年报见习记者 王馨怡

《名侦探柯南》新剧场
版上海影城首映礼现场。


