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时隔9年，兔子朱迪与狐狸尼克再度携手，不仅唤醒了影迷的记
忆，更以IP为支点、情绪为杠杆，撬动了覆盖影视、消费、文旅的百亿级
商业市场。《疯狂动物城2》11月26日登陆中国内地院线，上映8天狂
揽21.55亿元票房，登顶中国影史进口动画片票房冠军；截至12月4
日，上映9天票房突破22亿元，衍生价值呈现“多点爆发、全链贯通”的
态势，成为2025年末中国消费市场的现象级事件。
从影院凌晨场的座无虚席，到社交平台刷屏的AI合影；从潮玩店前

的排队人群，到迪士尼乐园售罄的主题套票……《疯狂动物城2》的商业
魔力，本质是“情绪价值”的精准转化。联
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本报记者 杨玉红 张钰芸 通讯员 闫锦

■ 某珠宝品牌

推出售价3000
多元的《疯狂动

物城2》联名吊
坠和周边

▲ 从糖果、钥匙链再到盲盒，《疯狂
动物城2》周边产品类别繁多

本报记者 陈梦泽 摄

情绪筑基
全龄共鸣 激活消费势能

《疯狂动物城2》的市场爆发力，
源于IP多年的情感沉淀与精准情绪
捕捉。

2016年首部作品以“打破偏见、
勇敢追梦”的核心主题，收获全年龄
段观众情感认同，朱迪与尼克的“最
佳拍档”形象，也成为跨越代际的情
感符号。9年间，迪士尼通过社交媒
体运营、视频平台复播、主题园区落
地等多元方式持续“加热”IP；2023
年12月开园的上海迪士尼“疯狂动
物城”园区，吸引数百万游客到访，为
续作积累了庞大潜在受众。

续作精准承接了情感期待，延续
温暖治愈基调的同时，以湿地冒险、
真相探寻的剧情主线，传递“放下偏
见、彼此陪伴”的核心情绪，既切中年
轻人对真挚友情的渴望，又以柔软叙
事包裹“包容与理解”的深刻议题，实
现儿童的童趣体验与成年观众的价
值共鸣。灯塔专业版数据显示，影片
29岁以下观众占比达58.8%，其中
20—29岁群体接近半数，家庭观影、
亲子出行场景占比突出，为IP联名
拓展了广阔消费基础。

值得关注的是，AI技术的加持，
让情绪共鸣实现“全民参与”。网友
开发的“动物城合拍”AI特效，在抖
音引发狂欢——用户上传自拍照即
可生成与朱迪、尼克的影院合影，相
关话题播放量累计近4亿，子话题均
突破1.4亿播放量。这种低成本
UGC传播，既放大了IP影响力，又让
观众从“被动观影”变为“主动参与”，
深化了情感联结。

联名破圈
全场景覆盖 实现双向赋能

Cos成朱迪或者尼克的年轻人
出现在影院里“二刷”，不忘来一张
AI合照打卡；小朋友们戴上了联名
头箍，还要去抽一抽盲盒手办……
“仿佛一夜之间，身边的世界变成了
动物城。”网友口中的“沉浸式体验”，
源于《疯狂动物城2》史无前例的联
名规模。

据不完全统计，IP已与70余个
品牌达成跨界合作，覆盖潮玩、餐饮、
服饰、珠宝、数码等品类，几乎覆盖了
消费品领域的全产业链，
更把各个年龄层

的粉丝一网打尽。
此次IP联名普遍采用“内容共创”

模式，实现了品牌与IP的双向赋能。
潮玩赛道成为情绪转化的“主战场”。
泡泡玛特推出三套联名产品，包括“疯
狂再续手办”“MOLLY?动物城系列”
及1/12可动人偶，因精准还原电影场
景细节与MOLLYIP特质的融合设
计，被网友评价“全员可爱到犯规”。
“很多热门周边一上架就没有

了。”大二学生小徐和同学上周末抢
到了《疯狂动物城2》的4D电影票，
这两天却“倒”在了一盒难求的联名
盲盒上。“前几天在社交平台看到有
人晒朱迪穿着黄色礼裙的TOPTOY
手办盲盒，太好看了。趁着学校没
课，我特意赶到线下店，没想到已经
断货两天了。”
虽然是工作日的上午，南京路上

的泡泡玛特全球旗舰店里却挤满了
海内外消费者，不出意料的是，这三
个系列的盲盒也断货了。“电影一上
映，很快就全部售罄，大概断货了三
四天，我们一直在催促公司补货。”工
作人员建议，可以去上周日刚开业的
泡泡玛特（上海世贸旗舰店）碰碰运
气。但当记者来到新店，发现同样断
货，只剩下2个MOLLY?疯狂动物城
系列的手办。
成功将品牌名称植入影片的名

创优品，则被网友调侃“凭实力‘创’
进《疯狂动物城2》”，它在南京路上
也有全球壹号店。记者看到，店内已
上新了手办盲盒、毛绒挂件、戒指扭
蛋、手表盲盒、围巾、抱枕等联名潮玩
和文创产品，几乎摆满了一整个展
台，基本能以两位数的价格拿下。“我
买了一只朱迪白色大耳朵帽和尼克
款的围巾帽子手套三件套，一共170
元。”消费者赵然说，下周就要和男友
去上海迪士尼乐园了，特意来买这些
“装备”。“到时候穿戴好‘情侣款’去
乐园，应该会很出片。”
快消品牌则以“场景化营销”实

现流量突围。“朱迪杯套配冰咖，今天
也是动物城居民”，瑞幸与《疯狂动物
城2》的联名系列一上线，订单就纷
至沓来。年轻人举着印有关键角色
的杯袋打卡晒单，社交平台上相关话
题迅速突破百万互动，印证了IP联
名已是打动Z世代的“流量密码”。
杯套、贴纸、徽章、毛绒相框，看

似平常的限定周边里藏着瑞幸的小
心思。朱迪和尼克的贴纸边上，各有
一件严丝合缝的围裙贴纸，网友们一
边贴一边感慨“营销鬼才”，小小一个
举动，就让当下最火的CP变成“品牌
咖啡师”。想要集齐周边，却喝不了四
杯咖啡？瑞幸还推出了“存咖啡”的新
玩法——周边到手，咖啡存着慢慢喝，
形成“观影+喝咖啡”的消费闭环。
不同品牌基于自身基因实现差

异化破圈。德芙玩起“可食用角色
化”，将巧克力做成朱迪头像、尼克爪
印、胡萝卜等造型，盒内还附赠角色
徽章及隐藏款，把开盒变成“拆盲
盒”。服饰品牌森马与ZARA走出差
异化路线，前者将角色形象与亲子服

饰结合，后者的简约角色T恤则成街
头爆款。还有DQ因网友自发的“观
影配硬冰淇淋”梗顺势承接热度，将
“邦邦硬”设为点单选项，单周点单量
提升200%；周大福推出3280元的朱
迪胡萝卜黄金吊坠，用“痛金”模式打
破IP联名低价印象，“保值又可爱”
成高频评价。
近年来，IP联名早已不是新鲜

事，想要做成“爆款”的门槛正在升
级。“9年的等待，让《疯狂动物城2》
形成了庞大的粉丝基础，虽然是一部
动画片，但毛茸茸的角色设计、治愈
感、情感共鸣、演唱会效果，形成了全
年龄段通杀，更何况还有‘打破偏见，
勇敢追梦’的价值观表达。”走出影
院，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
任劳帼龄告诉记者，同样令人印象深
刻的，是伴随片尾曲出现的长长的参
与人员名单，其中就有专门的营销团
队。“商场里的多家品牌都打出了IP
联名款，不少合作都是在电影上映前
6个月就启动的全渠道联名，让IP价
值与商业策略完美结合，造就了这场
多方共赢的盛宴。”

文旅联动
沉浸式体验 延长IP生命

若说联名产品是IP触达大众的
“移动载体”，上海迪士尼“疯狂动物
城”主题园区便是承载情感共鸣的
“核心场景”。作为全球唯一的动物
城主题园区，它成为IP商业价值的
“常驻引擎”。园区开幕一周年的“成
绩单”颇具说服力：近97%的受访游
客到访前已知晓该园区，约三分之一
为新园区专程重游，近三分之二体验
了核心项目“疯狂动物城：热力追
踪”。商业转化表现亮眼，主题商品
种类较开园前翻倍，销量增幅超5倍；
2024年上海迪士尼1470万人次总客
流中，动物城园区是核心增长极，更
助力上海迪士尼在2025年11月迎来
开园以来第一亿名游客，功不可没。
《疯狂动物城2》上映后，园区启

动“剧情同步升级”，将电影细节转化
为实景彩蛋，形成“观影、探园、解锁
剧情”的互动闭环。核心项目“疯狂
动物城：热力追踪”将这种叙事融合展
现得淋漓尽致：朱迪办公桌上，随着电
影中蛇盖瑞案件的展开，同步出现了
该案的机密档案、卧底墨镜与湿地市
场研究书籍；尼克工位则藏着粉色衬
衫、与朱迪的新合照，以及那把推动剧
情的“狸宝神秘钥匙”，让看过电影的
游客会心一笑。电影解锁的新场景
“湿地市场”，已悄然渗透园区肌理；新
角色的融入更让园区成为“活的剧情
载体”，这种“线索式呈现”，让游客从
旁观者变为“探案参与者”。
这种“双向奔赴”的创意协作贯

穿IP开发全程。在影片制作过程
中，华特迪士尼动画工作室就与华特
迪士尼幻想工程团队紧密合作，实现
了电影与乐园在创意上的同步与融
合，而不是彼此独立的呈现载体。影
片为园区注入灵感，而园区也给导演
带来新的思路，反哺了续作电影的创
作。深受游客欢迎的“绵羊理发店”
和“疯狂动物城健身中心”等园区中
的场景，也被纳入续作剧情。
“迪士尼的核心逻辑是‘内容引

流、消费变现’的双向链条。”上海财
经大学何建民教授分析，《疯狂动物
城2》通过电影构建情绪内核，以主
题园区实现情绪落地，让IP从“银幕
符号”变为“可触摸、可体验、可拥有”
的消费载体，既延长了IP生命周期，
更放大了其商业价值。

市场启示
情绪杠杆 撬动文化产业

《疯狂动物城2》的商业成功，为
文化产业提供了清晰价值范本：优质
IP的核心竞争力在于情绪共鸣构
建，商业转化的关键是将抽象情绪转
化为可消费的产品与场景。“好内
容+强情绪+多场景”的组合拳，能够
打破市场周期、跨越消费圈层。

从数据来看，这场商业盛宴规模
仍在扩大：猫眼专业版预测影片内地
总票房有望达42.51亿元，叠加超70
家联名品牌销售规模与上海迪士尼
客流增长，IP衍生市场规模将突破
百亿元。据测算，2025年《疯狂动物
城》授权产品全球销量预计达8亿
件，中国市场占40%；自2023年12月
以来，该IP在大中华区授权业务实
现3倍增长，预计2025年底将发布超
2000款授权产品。

值得警惕的是，情绪杠杆的运用
并非“万能公式”。近年来，部分IP
因过度透支情怀、联名缺乏基因匹
配，陷入“短期火爆后迅速降温”的困
境。《疯狂动物城2》的启示在于，情
绪价值的持续输出需要优质内容作
为支撑，9年时间里，IP通过电
影、园区、社交媒体持续传递“包
容、勇敢、友谊”的核心价值观，
才让联名产品具备了情感溢价
的基础。

从2016年的“尝试疯狂”到
2025年的“疯狂再续”，《疯狂动
物城》IP用9年时间证明：真正的
超级IP，从来都不只是角色与故
事的集合，更是能够持续唤醒情
绪、连接生活的情感载体。当文
化IP稳定输出情绪价值，商业合
作精准承接这种价值，就能在消
费市场中构建长效商业生命力，
这正是《疯狂动物城2》撬动百亿
市场的核心密码，也是中国文化
产业高质量发展的重要方向。


