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摘    要

园林文创产品是以园林文化资源为基础，以创新创造为核心，具备文化价值和商业价值的特殊商品。当前，

园林文创产品的同质化现象日渐突显，不仅限制了产品的市场竞争力，也影响了消费者的购买欲望。该现象

反映出创新应用受限、创新方式落后和创新易被仿制等困境，亟待破局。园林管理单位应以“文”为源头，

以“创”为灵魂，将园林文化资源作为创新资源并加以充分挖掘与利用，加强叙事性创新、功能性创新和高

水平创新，从而满足消费者的多元化需求，赢得消费者的情感认同、体验认同和价值认同。在保护创新成果

方面，需综合运用著作权、商标权、专利权和反不正当竞争法等保护路径，构建全方位、多维度、立体式的

保护体系，为园林文创产品取得竞争优势，实现可持续发展提供坚实保障。
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Abstract
Landscape cultural and creative products are commodities based on landscape cultural resources and centered on innovation 
and creativity, with cultural and commercial value. At present, the homogenization phenomenon of landscape cultural and 
creative products is becoming increasingly prominent, which not only restricts the market competitiveness of the products but 
also affects the purchase desire of consumers. This phenomenon reflects the dilemma of limited innovation application, back-
ward innovation methods, and easy imitation of innovation, which needs to be resolved urgently. Landscape management units 
should take “culture” as the source and “innovation” as the soul, take landscape cultural resources as the innovation resources 
and fully explore and utilize them, and strengthen narrative innovation, functional innovation, and high-level innovation to win 
the emotional, experiential and value recognition of consumers. In terms of protecting the innovation achievements, it is neces-
sary to comprehensively use copyright, trademark rights, patent rights, and anti-unfair competition law protection paths to build 
a comprehensive, multi-dimensional, and three-dimensional protection system, providing a solid guarantee for the landscape 
cultural and creative products to obtain competitive advantages and realize sustainable development.
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近年来，亲子游、研学游的领先复苏带

动了诸多历史名园、文化公园、动物园和植物

园等预约火爆，一大批脍炙人口的园林文创

产品应运而生。不过，随着文创雪糕遍地开

花，冰箱贴挤满礼品柜台，园林文创产品逐

渐呈现出同质化的现象。

以2018年为时间分界点，关于园林文创

产品的研究可划分为两个时期。2018年之前
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的研究以“旅游纪念品”为主，大致可分为两

类：一是关于扩充品类的研究。郑祖良等 [1]早

在1984年便提出要丰富园区旅游纪念品的种

类；周爱华 [2]认为应形成产供销产业链，开

发多种传统民族工艺品。二是关于研发方向

的研究。张丽等 [3]、张婷 [4]和黄华乾等 [5]建议

旅游纪念品应体现出园区的特色和文化主题；

李海娥等 [6]认为旅游纪念品的开发需加重体

验的成分；陈燕 [7]认为应增加旅游纪念品的

技术含量，并美化其包装和装潢；周婷娟等 [8]

认为地质公园旅游纪念品的开发应遵循科普

性、审美性、价格适当性和便携性等原则。

2018年，《园林》刊载了以园林文创为

主题的系列文章，其中缪祥流等 [9]提出了

“公园文创产品”的概念。此后相关研究开

始以“文创产品”为主，大致可分为两类：（1）

园林文创产品与园林元素融合的研究。从

裕等 [10]认为文创产品应与传统园林设计要素

相结合，包括：园林门、窗、亭元素与文创

产品的融合 [11]；江南园林纹样与文创产品的

结合 [12]；园林花窗、假山石、花木、书法等

在文创产品包装中的运用[13]等。（2）园林文

创产品的情感化设计研究。尚书[14]、李炜 [15]、

刘维尚等 [16]提出了以唐纳德 · A ·诺曼（Donald 

Arthur Norman）的本能层、行为层和反思层三种

情感元素层次为基础的文创产品设计策略。

综上可见，已有研究从对园林文创产品

的品类和研发方向的思考，深化发展为针对

元素融合设计和情感化设计的具体方法研

究，总体呈现出从探究性思考到策略性研

究的转变。然而，当前研究主要以设计本身

作为切入视角，少见在创新驱动视域下对园

林文创产品的创新现状、资源、策略和保护

等方面作体系化的研究。另外，关于园林文

创产品知识产权保护的研究也较为缺乏。为

此，本文以创新驱动为研究视角，深入分析

园林文创产品所面临的创新困境，识别可利

用的创新资源及潜在的创新机会，针对性地

提出一系列创新策略，并探讨创新成果的知

识产权保护路径，从而为园林文创产品的高

质量发展提供有力的支持与保障。

1 园林文创产品的创新困境分析

文创产品是基于文化主题和元素，经由

新解读和再创作，能够满足人类需求的产

物。析言之：广义的文化是人类在社会历史

发展过程中所创造的物质财富和精神财富的

总和；狭义的文化则特指精神财富，包括

人们的信仰、宗教、道德、价值观、思考方

式、礼义规范、文学、艺术、科学等由人创

造的一切精神性的存在物 [17]。创意是创造性

的概念设计、理念描述和意义发生，是列

举属性、变更属性、校核信息的过程，以突

破常规的方式得到新概念、新手法和新形态

等 [18]。广义上的产品是能够满足人类某种需

求和利益的任何物质实体或非物质形态的服

务，狭义上则是一种具有特定物质形状和用

途而被生产出的物品[19]。可见，不论是作广

义还是狭义理解，文创产品都是一种以文化

资源为基础、以创新创造为核心、具备文化

价值和商业价值的特殊商品。

园林文创产品，则是基于园林的相关文

化主题和元素，通过新解读和再创作而衍生

出的具有实物或非实物形态的产品。园林的

范畴较广，在一定地域运用工程技术和艺术

手段，通过改造地形、种植树木花草、营造

建筑和布置园路等途径创作而成的美的自然

环境和游憩境域均属于园林 [20]，其已由最早

的宫苑、宅园、山庄等逐渐扩展至城市公园、

植物园、动物园、森林公园等 [21]。许多园林历

经多年沧桑变化，不乏为数众多的文物保护

单位，拥有着厚重的历史积淀、博大的文化内

涵和多样的艺术表达，为新时代继承和弘扬

中华优秀传统文化提供了广阔且丰富的素材来

源，也为园林文创产品提供了重要的文化资源

基础。然而，在如此厚实的基础之上，尽管

一些园林景区的文创产品获得了“出圈”的不

俗成绩，但当前园林文创产品的发展仍暴露

出品类单一、内容趋同、研发不力、新意不足

等问题，其面临的创新困境日渐突显。

1.1 创新应用受品类单一的限制

目前市面上的园林文创产品以传统的标

识性或纪念性的物件为主，如明信片、书签、

扇子、水杯、钥匙链、帆布包、丝巾，以及前

文提到的雪糕、冰箱贴等，其中不少已成为各

地园林景区的“标准产品”。由于产品品类较

少且多为通用性的简单商品，虽然适合于标准

化流水线生产，具有制造成本低、生产速度

快等优点，但同时也会约束创新的发挥空间，

无法体现出各园林独特的文化内涵。其多见为

将园林元素的一些表象，如图案、形状等叠

加于商品之上，与同类商品相比缺少显著的差

异性，对游客的吸引力较弱。如，根据李延

梅[22]对苏州园林文创产品的调研，有39.29%的

游客认为文创产品种类单一、艺术性不足。

相比之下，具有一定差异性的文创产品

则往往为定制类产品，生产数量远低于一般

流通产品，其设计费、授权费和其他成本等

平摊至单位产品上必然导致成本上升、价格

提高。以文创雪糕为例，其通常造型特殊，

无法用传统模具进行规模化生产，残次品

率、损耗率比普通雪糕高，只能依靠景区线

下销售，又受季节因素影响，总体销量有限，

难以摊薄成本，价格往往远超普通雪糕。一

旦文创产品的创新创意未能吸引到足够游客

买单，销量达不到预期，其结果就是降价处

理或过期亏损。较高的试错成本一方面造成
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产品更新较慢，打造出爆款后便长期销售，

使得游客审美疲劳，另一方面则可能导致某

些好的创意在高风险面前望而却步，难以实

际应用于产品。

1.2 创新手段不足导致内容同质

不同园林景区各具特色，北京的颐和园

展示皇家御园的不凡气派，苏州的拙政园具

有浓郁的江南水乡特色，扬州的个园则将造

园法与山水画理融于一体。倘若不同园林陈

列的都是似曾相识的文创产品，旅游体验势

必大打折扣。然而现实中，一旦某种文创产

品销售火爆，就很容易被其他景区争相模仿

推出类似产品，引发创意相似、设计雷同、

形态单调的现象。据调研，有多达42.86%的

游客认为苏州园林文创产品的创意性不足、

缺乏吸引力[23]。李忠国 [24]也指出，圆明园的

文创产品存在特色不够明显、同质化较强的

问题。

一些园林对自身文化内涵与文创产品开

发之间的联动效用不够重视，文创产品中未

能深度浸润文化资源，文化特色不够突出，

内容同质化比较明显。例如，在“首届颐和

园文化创意产品展”中，文化元素赋予方式

相对单一化，许多商品仅是将佛香阁、十七

孔桥等景点图像直接印制于其上 [24]。又如，

苏州园林将虎丘塔的造型呈现为雪糕，却并

未伴随对该建筑所承载的文化意涵的充分探

究和传达，引发了一部分游客的质疑：把象

征着佛教圣物“迦叶佛舍利子”的虎丘塔通

过食品形态供人“食用”，是否违背了对历史

遗产应有的敬重之情？此外，一些园林文创

产品的开发经营存在创新观念落后、创新方

式单一的问题，导致陈设内容和故事讲述的

局限性，缺乏独特的文化吸引力和感染力，

很难激起游客的情感共鸣。

1.3 创新成果亟待知识产权保护

一款文创产品的平均设计周期是半年，

从产品的内部结构和外形设计，到外包装的

装饰图案和宣传文案等，都凝聚着研发人员

的大量智力劳动。然而，文创产品的仿制速

度却非常之快。粗制滥造、质量低劣的仿制

品不仅能以更低价格迅速抢占市场，减损园

林的经济收益，还会降低公众对园林的认可

度，导致对园林社会评价的贬损和侵害，极

大损害园林管理单位的声誉。此情况下，园

林文创产品的开发经营活动难以获得正向反

馈与合理收益，必然会挫败创新动力，导致

创新投入的减少，影响创新能力的提升，加

剧园林文创产品的创新困境，不利于文创产

业的持续良好发展。

联合国贸易和发展会议（UNCTAD）认为，

创意产业包括与技术、知识产权和旅游目标

相互作用的经济、文化和社会方面[25]。文创

产品作为创意产业的重要组成，不仅具有文

化价值和市场价值，还包含不容忽视的知识

产权价值。作为事业单位的园林管理单位属

于非营利法人，根据《民法典》第57条的规

定依法独立享有民事权利，因而能够成为知

识产权的权利主体，可以依据知识产权法律

制度制止不法仿制行为，维护自身合法权益，

确保园林事业在创意经济时代蓬勃发展，这

也符合新时代下建设知识产权强国的内在要

求。然而，在国家知识产权局专利检索及分

析系统中经检索发现，颐和园、圆明园、天

坛公园、北海公园、拙政园等著名园林的管

理单位所拥有的专利都未超过8项，豫园、

个园、留园等则尚无一项专利。另外，在中

国版权保护中心著作权登记系统检索发现，

前述园林中仅有颐和园、天坛公园和个园办

理有作品著作权登记。这一现象表明园林管

理单位在知识产权方面的布局亟待加强，应

当给予高度重视并采取有效的改善措施。

2 园林文创产品的创新文化资源

故宫文创凭借强大文化根基，适当创

新后成为了网红 [26]。同理，园林文创也并非

“无中生有”，而是对文化资源进行“有中求

新”的继承和发扬的过程。由于对园林文化

资源的提炼、解读、再设计和再创作的深度

不够、活力不足，当前园林文创产品难以博

得游客的三个认同：情感认同、体验认同和

价值认同。

2.1 园林文化特色与情感认同

据2022年中国青年报社社会调查中心联

合问卷网对2006名青年的调查，有53.6%的

受访青年觉得文创产品存在同质化问题。有

受访者指出，当看到第一家做雪糕文创的店

铺时会觉得有意思，但看到类似的第二、第

三家便会索然寡味 [27]。

文创产品不同于普通的旅游纪念品，它

既不是地域性的手工艺品或土特产礼品，也

不能仅是将具象化或符号化的文化简单复制

到产品上。文创产品的文化属性是其不同于

其他工业产品的特殊属性，在园林文创产品

的开发中应当注重融入不同园林文化的文化

神韵及其精神内涵，塑造出独具特色的文化

主题与产品形象，从而用独特性和差异性为

游客提供与众不同的感官体验，引发游客的

本能关注与情感波动，继而才能产生情感上

的共鸣和认同。

2.2 文化功能性融合与体验认同

2022年中国青年报社的调查还显示，有

52.6%的受访者认为文创产品的实用性不足，

仅观赏性已无法满足消费者的多元化需求。

为避免出现“叫好不叫座”的现象，园林文
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创产品的创新不应局限于色彩和形态，还应

在产品的功能和使用方式等方面做足文章。

唐纳德 · A ·诺曼认为情感在设计中的作

用可分解为三个不同维度：直觉维度、行动

维度和反思维度，其中行动维度着重于产品

的功能性以及用户在互动过程中的经验性感

受，强调用户在使用产品时获得的经验性认

知[28]。文创产品不仅要先留下良好的第一印

象，让游客在本能上产生关注和兴趣，还需

要让游客在把玩和使用的过程中萌生愉悦感，

以便提升情感波动，增强情感共鸣，从而通

过实际体验来放大消费欲望。因此，园林文

创产品中蕴含的文化元素还应当与产品的实

用功能、娱乐功能、互动功能、审美功能等

功能属性深度融合，创作出富有参与感的产

品，以满足游客对园林文化的体验需求。

2.3 文化稀有价值与价值认同

价值是客观事物对于人的需求的满足及

满足的程度。文创产品的独特文化使游客获

得感官愉悦与情感共鸣，满足了其情感需求，

其功能属性则能让游客对文化进行代入与互

动，又满足了其体验需求，故情感认同和体

验认同是价值认同的基础与铺垫。然而，由

于文创产品销售范围和数量有限，定价本就

相对较高，一旦其设计雷同难以唤起情感认

同，与日常生活距离较远又难以唤起体验认

同，游客便会认为在商场超市或互联网上也

能买到平价替代品，不愿再付出更多金钱为

其买单，从而难获价值认同。

从心理学上讲，认同是将外在的理念、

标准内化于心、外化于行的社会心理过程 [29]。

价值认同，则是人们对某类价值观念的认可，

并形成产生相应行为的过程 [30]。游客对文创

产品的价值认同的形成虽以情感认同和体验

认同为基础，但并不仅限于此，而是需要对

产品蕴含的文化信息、文化背景、文化内涵

和文化精髓产生更深层次的理解和体会，从

而形成长效的关注认可与精神满足。中国园

林文化内容丰富、形式多样，但能真正满足

现代群体深层需求的相关文创产品却为数不

多，这也恰恰是其稀有价值的关键所在。

3 园林文创产品的创新策略

3.1 情感认同的构建：加强叙事性创新

文创产品并非一般意义上的创意产品。

比如风靡全球的Hello Kitty卡通角色，并不源

于某种特定文化资源，故不宜称之为文创产

品。同时，文创产品所蕴含的文化精髓应通

过人类的视觉或听觉等感官直接可察，缺此

条件则在文化信息沟通上之功能难以实现。

实践中，文创产品所外显化的文化形象和符

号是基于文化资源的二次创造所衍生，往往

呈现出与文化资源不完全相同的面貌，这就

需要辅助性手段来帮助游客完全领会其背后

的深刻内涵。

文化故事是文化内涵的延伸。一些文创

产品对文化历史或故事情节表述不完整，游

客难以感知到文化的差异性和新奇性，势必

无法产生情感认同。例如，颐和园在2022年

曾推出两种雪糕，其中以十七孔桥为原型的

雪糕更受欢迎，媒体曝光率也更高，相比之

下另一款铜牛雪糕就较为逊色。假如在铜牛

雪糕的包装上配上相关说明，介绍“铜牛是

颐和园昆明湖东岸边一道独特的人文景观和

艺术珍品，其寓意是‘永镇悠水’，给园林及

附近百姓带来无尽的祥福，又因是铜铸，故

而躲过了英法联军放的大火，成为中国古代

青铜铸造艺术和水利文化的重要物证”等内

容，就可传递其美好寓意和流年风韵，更容

易获得游客的认可。因此，为使游客清晰、

完整、顺畅地了解到文创产品背后的历史、故

事、文化，对其中蕴含的意味产生情绪的反

馈与共鸣，进而寻得文化认同、满足审美需

求、形成持久关注，园林文创需要在叙事性

方面进行如下创新：

（1）提升园林文创产品相关叙事作品的

创作质量。游客选择将注意力放在某件文创

产品上，往往怀着“听故事”的好奇心。若

想讲好故事，让游客读懂园林文创产品背后

的文化，不仅需构建合乎逻辑的叙事框架，

还应寻找并选择适合的叙事方式，发掘文化

内涵中的萌点、笑点和泪点等容易吸引人、打

动人的连结点，用生动、鲜活、接地气的现

代化表达方式，深入浅出地与游客达成沟通

的效果，以便更好地展现特定的故事内容和

历史价值。例如，南京市红山森林动物园自

2020年开始，以讲述动物故事和建立情感连

接为核心开发文创产品，诸如“过度肥胖的

薮猫‘妞妞’减肥一年只轻8两，饲养员却累

瘦8斤”之类的温馨故事广受欢迎。基于这

些故事，红山动物园推出了小熊猫嘟嘟系列、

白面僧猴杜杜系列和趴趴毛绒系列等多款文

创产品，引发了“红山文创”的全网热潮。

（2）拓展园林文创产品相关叙事作品的

阐释角度。文化的涵义极其广泛，园林文化

资源除历史故事外，还包括科学、艺术、哲

学、工艺、材料等诸多领域的内容，同样体

现了文化特色，比如颐和园中就有许多景点

涉及自然科学知识，包括廓如亭栖息大量北

京雨燕、十七孔桥运用拱形力学、知春亭多

采用榫卯结构等。应根据文化资源的具体内

容对受众进行充分分析，策略性地融合科

学、艺术、哲学等元素，通过语言文字、图

像视频等并用方式进行多角度、多样化的表

达，既能完成历史故事的传达，又能实现科

学艺术的学习与传承。天坛公园于2019年底

推出《祈年历》，其作为一本节气历，援引
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了《礼记 ·月令》《月令七十二候集解》《王祯

农书》等大量自然科学类古籍著述，彰显出

二十四节气既是华夏祖先历经千百年实践总

结出的宝贵科学遗产，也是当前气象科技、

物候研究、农业生产等学科的重要参考。

三万本《祈年历》在短时间内便告售罄。

（3）丰富园林文创产品相关叙事作品的

传播模式。互联网和信息化技术使得人与人、

人与物乃至物与物之间的联系更加紧密。通

过引入“互联网+”思维，充分利用现代科

技手段，也可以拉近游客与园林文创产品之

间的距离。比如，红山动物园深刻意识到

媒体的重要性，积极利用各种平台提升影响

力，2020年便尝试以“Zoo直播”、园长直播

等方式出圈，并通过直播和微信公众号进行

持续输出，有意识地打造了考拉“柠檬”、红

猩猩“小黑”等一批动物明星，目前在国家

级、省级传统媒体和抖音、B站上的总热度

达到了8.9亿。紧跟流量，该园文创产品的销

售也呈现出爆发式增长，年销售额从2020年

的几十万元攀升至2023年的2 000万元。在当

今民众已养成手机扫码等行为习惯的背景下，

园林文创产品可尝试以产品包装或广告上的

二维码作为入口，通过公众号、小程序、短

视频平台、线上商城、场景应用等多个渠道，

联合采用文字、图片、视频、虚拟现实、增

强现实等展现手段，以多元化的传播模式进

行故事讲述，从而摆脱单纯的形象植入，实

现叙事与情感的双重提升。

3.2 体验认同的强化：加强功能性创新

在现代生活理念和消费需求下，文创

产品不能仅着眼于“文创”，还要聚焦于“产

品”，即具有实用、有趣、便利、安全等产

品功能属性，使之能与人们的日常生活与经

历紧密结合，让消费群体获得愉悦的体验感

受，产生依赖的心理需求。

（1）加强园林文创产品的实用功能创

新。有条件的园林管理单位可以运用现代科

学技术，改善产品技术力、产品力不足的问

题，使文化传承与实用功能得以兼顾，提升

园林文创产品的整体价值。对于缺乏相关研

发能力的园林，也可采用授权或联名的方式，

联合不同领域的知名企业参与到文创产品的

研发进程之中，既能借助其研发能力加快产

品的面市，又可拓宽其品类范围，如此均可

增加实用性园林文创产品的有效供给。比如

圆明园联名金利来推出“兴国服”系列服装，

颐和园联名美妆品牌CATKIN卡婷推出系列彩

妆，还联名海信推出墨水屏手机等。

（2）加强园林文创产品的娱乐功能创

新。对于实物类的园林文创产品，其娱乐功

能的体现不能拘泥于传统棋牌、玩具等，还

可拓展至桌游、剧本杀、解谜书等文化信息

承载量更大的类型，如清明上河园研发了沉

浸式剧本杀《东京梦华录》。而对于虚拟类

的园林文创产品，由于游戏产业是文化产业

的重要组成部分，易于突破文化壁垒并实现

文化输出，故园林可授权或联名游戏开发厂

商，在游戏场景中复现园林风貌及其文化元

素，让人们扮演游戏角色在该场景中进行互

动体验并完成剧情，沉浸式地感受时间的跨

越和历史的厚重。例如，颐和园与恋爱经营

手游《恋与制作人》达成联动，让玩家在游

戏角色的陪同下打卡仁寿殿、德和园、清晏

舫、苏州街等亭台楼阁与碧湖青山，感受颐

和园浓厚的古典文化，获得了良好社会反响。

3.3 价值认同的提升：加强高水平创新

园林文创需要打破传统思维禁锢，在园

林文化资源的基础上积极守正创新，将文化

属性与艺术表达、时尚潮流、高新科技等紧

密结合，打造出兼具文化魅力、人文情怀与

现代审美的文创精品，让游客切实感受到其

稀有价值和收藏价值，使之甘愿付出真金白

金将其收入囊中。

知识产权的独占性可排斥他人未经许

可的剽窃和复制，有助于确保园林文创产品

的相对稀缺性。比如，武汉市黄鹤楼公园

于2021年4月4日发售黄鹤楼雪糕，短短6小

时3 900支雪糕便销售一空，并且冲上了微博

热搜。实际上，黄鹤楼公园管理处早在当年

2月就向国家知识产权局提交了“雪糕（黄鹤

楼）”的外观设计申请并获得了授权。2021年

底，国家知识产权局又针对该专利的无效纠

纷作出审查决定，维持“雪糕（黄鹤楼）”外

观设计专利权有效。这意味着，其他任何企

业使用相似的雪糕外观设计均有侵权之虞，

黄鹤楼公园可及时申诉下架侵权产品，市场

监管部门也有义务调查处理，从而确保黄鹤

楼公园对该黄鹤楼雪糕的市场独占地位。又

如，华强方特是中国主题公园的知名品牌，

其在浙江临海推出的“熊出没欢乐港湾”于

2024年2月12日开业当天就以爆满之势打下

“开门红”，园区内“熊二的汉堡”的主题餐

饮和“熊出没旗舰店”“光头强杂货铺”的文

创周边颇受欢迎。究其原因，不仅在于“熊出

没”动漫对青少年群体的影响力，更在于华

强方特握有“熊出没”的大量知识产权，包括

华强方特旗下的深圳华强数字动漫有限公司对

“熊出没”的相关文字作品、美术作品、视听

作品等办理的著作权登记，以及其申请并获

授权的多个“熊出没”玩偶外观设计专利。

必须注意的是，并非文创产品中的所有

创新都能获得知识产权的保护。著作权所保

护的作品需有独创性，专利权所保护的发明

创造需具备新颖性、创造性和实用性，商标专

用权所保护的商标则需具有显著性。文创产品

破局同质化：园林文创产品的创新与知识产权保护路径      李天志    等.  
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中的创新必须满足法定条件，才能被赋予知

识产权的排他性，进而确保园林文创产品在

市场上的稀缺或收藏价值。这也对园林文创

产品的创新研发水平提出了相应更高的要求。

4 园林文创产品创新的知识产权保护路径

“世界创意产业之父”约翰 ·霍金斯认为，

创意经济是创意产品之间的交易，由知识产

权所保护的版权、专利、商标和设计这4种

行业构成 [31]。作为全国首个文化创意产业分

类的地方标准，2011年《北京市文化创意产

业分类标准》也指出，文化创意产业以知识

产权实现或消费为交易特征。这均表明了文

化创意产品与知识产权之间的紧密联系。为

保护文创产品中的叙事性创新和功能性创新，

特别是其中的高水平创新，仅使用著作权制

度是远远不够的。园林管理单位还需综合运

用多种知识产权保护路径，构建全方位、多

维度、立体式的保护体系，为园林文创产品

的创新成果提供坚实保障（图1）。

4.1 著作权保护路径

著作权是文化创意产业的生命线 [32]。著

作权保护路径对于保护和激励园林文创产品

创新的重要性无需赘言。

许多园林的文化资源历史久远，其财产

性权利已不受著作权法保护，但根据著作权

法的思想表达二分法原则，在该文化资源的

基础上创作出能为人类可感知的新表达，成

为了独立于原文化资源的新作品，就属于著

作权的保护对象。同样，围绕园林文化资源

中的历史、故事、科学、艺术等所产生的一

系列独创的叙事性作品，包括文字作品、美

术作品、摄影作品等，也应属于著作权保护

之列。例如，法海寺森林公园中的法海寺壁

画是明代壁画的巅峰之作，对其进行解读后

融入创作者个人的理解和创意，其独创的文

字、图像、视频、音乐等作品便可受著作权

的保护。由此，承载有上述作品的园林文创

产品在整体上也可获得著作权的独占性保

护，他人未经授权不得仿制。

但需注意，园林中有一些文化资源仍可

能受他人的著作权保护。依据中国《著作权

法》的规定，发表权和财产性权利的保护期

为作者终生及其死亡后五十年，而署名权、

修改权、保护作品完整权的保护期则不受限

制。园林管理单位对这些文化资源进行再创

作之前，应先征得相应著作权人或其继承人

的许可，否则会面临侵权的风险。例如，“圆

明园遗址公园”的隶书门榜及“绮春园”“迎

晖门”楷书匾额为赵普先生于1986年题写，

这些书法作品目前仍在赵普先生享有的著作

权保护期内，若圆明园未经同意就基于其制

作书签、字帖等文创产品，则可能侵犯赵普

先生的署名权、修改权、保护作品完整权等

人身权利，以及复制权、发行权、改编权等

财产权利。

4.2 商标权保护路径

园林管理单位可充分挖掘园林文化资源

作为文创产品的注册商标。除园林全称或简

称外，还可利用园林内的景点、建筑、园藏

文物以及其他具有识别性的文字、图案等元

素。譬如颐和园就注册了“颐和园”“颐和

文创”“颐式生活”“颐和一盒”以及“佛香

阁”“谐趣园”“乐寿堂”等上百余件商标。

不过，积极注册商标只是提供了商标权保护

的前提，园林管理单位还应有意识地合法、

充分使用商标标识，最终打造出驰名商标。

（1）商标的使用范围仅限于核准注册的

商标和核定使用的商品。中国《商标法》对

商标使用的界定较为宽泛，既包括在商品本

身上使用，又包括在商品容器或包装及交易

文书上使用；既包括生产销售中的直接使用，

又包括广告、展览等中的间接使用。尽管如

此，园林管理单位在文创产品上使用商标时，

不应因美化设计、logo形象升级等考虑就自

行改变商标注册证和注册簿上登载的商标图

样，也不应为规避程序或节约费用而擅自扩

大使用商标的商品类别，否则此类行为将被

市场监督管理部门责令限期改正，期满不改

正的，国家知识产权局可以撤销原本已注册

的商标。此外，假如对商标进行实质性改变

且标注了注册标记，或者在未予核准的商品

上使用了注册商标标记，属于《商标法》第

52条规定的“冒充注册商标”行为，需承担

相应的违法责任。

（2）应通过商标的实际使用以避免因

“三年未使用”而遭撤销。获得注册的商标

只是登载于注册簿上，必须借助于使用行为

才能实现识别商品或服务来源的功能，这也

是其得到商标法持续保护的正当性基础。若

某个注册商标无正当理由连续三年未得到使

用，任何单位或个人可依据《商标法》向国

家知识产权局申请撤销该商标的注册。如圆

明园注册于第33类的“九州清晏”“平湖秋

月”和第43类的“澄心堂”“西峰秀色”等

1

图1   园林文创产品的创新与知识产权保护路径
Fig. 1   The paths of intellectual property protection for the innovations 
of landscape cultural and creative products
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多个商标均因连续三年未使用而被撤销。园

林管理单位应积极实施其注册商标的使用策

略，以此提升大众对品牌的认知度及其与文

创产品之间的辨识联结，确保其商标权持续

处于法律维护之下。但需注意，仅有少量销

售、仅有转让或许可行为、仅在媒体上声明

享有商标专用权等情形属于象征性使用，并

不能认定为商品的实际使用。

（3）应积极开展商标授权以扩大商标使

用范围，增强品牌效应。2016年国务院《关

于推动文化文物单位文化创意产品开发的若

干意见》明确鼓励文化文物单位开展合作、

授权开发等。故宫博物院在这该方面堪称标

杆，其于2017年便通过自主运营、合作经营

及品牌授权等多元化经营策略，成功实现文

创产品收入突破10亿，并且所推出产品的品

类丰富，数量近一万种。同理，园林管理单

位通过商标许可获得相应收益，既有助于分

散自主研发的成本与风险，又能扩展文创产

品的品类和销售范围，提升品牌影响力。但

也需注重对授权文创产品质量的监督管理，

这不仅是《商标法》第43条规定的义务，也

是维护品牌形象和园林声誉的必要之举。

（4）通过长期使用或商业推广使商标享

有较高声誉并为公众熟知，最终打造出驰名

商标。驰名商标不同于普通商标，其享有商

标法的特别保护，不仅受“跨类保护”，还

可对抗他人登记相同商号或注册相关域名，

称之为商标中的“重磅武器”并不为过。正

因如此，驰名商标的认定标准较高，《商标

法》第14条列举了5个方面的考量因素，包

括公众知晓程度、持续使用时间、宣传的持

续时间、程度和地理范围等，而这些因素

基本离不开对商标的长期、合法、充分的使

用。例如，武汉市黄鹤楼公园管理处自1999

年就对“黄鹤楼”商标进行全方位注册，并

在2002年成立资源发展公司管理“黄鹤楼”

商标的合作经营事宜。经过长期的品牌价值

运用和品牌声誉维护，“黄鹤楼”在第39类

的注册商标被认定为驰名商标。对此，其他

园林管理单位也可仿效黄鹤楼公园的做法，

在文创产业深度融合发展的背景下早部署、

快发力、抓机遇，坚持不懈地为打造驰名商

标作出必要努力。

4.3 专利权保护路径

尽管文创产品的发展主要受创意激励而

非技术推动，但专利权的维护与文创产品所

固有的文化特质之间并不存在排斥关系。此

种和谐共存可归因于文化的广泛包容性，其本

身就涵盖了科技要素，也反映了科学技术在文

化创意领域等众多行业内的普遍应用与融合。

故此，如果文创产品包含了新的技术方案或

新的设计，就可以尝试通过专利法加以保护。

一方面，园林文创产品的设计创新可受

外观设计专利权的保护。文创产品的外观通

常具有特定的图案、形状、色彩等，如天坛

公园的祈年殿造型U盘、北京动物园的大熊

猫冰箱贴、广州动物园的火烈鸟雨伞等的外

观设计，均可用于申请外观设计专利。但是，

由于《专利法》要求外观设计不属于现有设

计并应具有明显区别，故仅使用园林景点照

片、园内建筑或园藏文物的外形去申请外观

设计是不符合授权条件的，而是应当对这些

文化资源进行抽象化提炼并形成具象美感的

实物，即经过“实体形象—抽象形象—实体

形象”的创作过程，才有可能获得符合法定

要求的外观设计专利。

另一方面，园林文创产品的技术创新可

受发明或实用新型专利权的保护。文创产品

在实用功能和娱乐功能方面的创新，可能涉

及产品的形状、构造、组分、生产工艺等方

面的改进，可用于申请发明或实用新型专利。

2019年，红山动物园推出一款与南京农业大

学等单位联合研发的另类文创产品“动物便

便有机肥”，其以特定配比的动物粪便和植

物废弃物为主料，配以发酵粉和菌剂而制

成，该种肥料及其生产方法便可申请发明专

利。另外，现代科技有助于提升文创产品的

品质，在文创产品的生产制作过程中诞生的

相关工艺创新也可申请发明专利权。

鉴于此，专利权保护路径可为园林文创

产品提供多样化的创新成果保护方案。以喜

闻乐见的文创雪糕为例，其特定形状可受外

观设计专利权的保护，在此基础上还可作更

多创新，如：（1）组合型雪糕，多个雪糕可

以组合为心形或其他形状，可申请外观设计

专利；（2）可食用雪糕棍，其配方可包括糖

类、面粉、明胶等组分，可申请发明专利，

其结构则可包括面粉外壳和糖类内芯，又可

申请实用新型专利；（3）保健雪糕，含有特

定配比的金银花、夏桑菊、罗汉果等中药成

分，可申请发明专利。可行的创新点及专利

保护方案之多不一而足。需注意的是，在技

术或设计方面的创新研发开始之前，应当实

施专利检索，以避免重复研发，或者开展针

对性的规避设计，防范潜在的专利侵权风险。

4.4 反不正当竞争法保护路径

园林文创产品的开发运营不能忽视商业

秘密的保护。一方面，若园林文创产品中的

新技术和新设计在提出专利申请之前被他

人向公众披露，可能因不具有新颖性而难

以获批为专利，导致后续无法得到专利权

的独占性保护。另一方面，为开发文创产品

而选取的文化主题、产品品类、创意角度、

策划方案等内部信息若被他人获取或利用，

则可能造成丧失市场先机、错过商业节点、

破局同质化：园林文创产品的创新与知识产权保护路径      李天志    等.  
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失去市场份额的严重后果。商业秘密在中国

主要受《反不正当竞争法》保护，但其前提

是相关的技术信息和经营信息必须符合商

业秘密的特征，即具有非公知性、价值性

和保密性。对此，园林管理单位应采取适

当的保密措施，通过建立保密制度、签署

保密协议、运用保密技术等手段，对单位内

部具有商业价值的信息予以有效保密，以便

防范于未然，并可在纠纷发生时提供已采取

保密措施的证据。

另外，园林文创产品的注册商标也间接

受《反不正当竞争法》保护。假如其他企业

以该注册商标作为企业名称中的字号使用，

可能导致消费者误以为该企业产品是园林文

创产品的，园林管理单位可以举起法律武器

制止此种不正当竞争行为。而对于他人将该

注册商标抢注为相同或相似域名，足以误

导相关消费者的，园林管理单位不仅可以根

据《反不正当竞争法》和《最高人民法院关

于审理涉及计算机网络域名民事纠纷案件适

用法律若干问题的解释》起诉该不正当竞争

行为，还可依域名“先注先得”的申请原则，

事先对域名进行体系化申请，从主要商标到

次要商标、从英文域名到中文域名、从相同

域名到相似域名等尽量全面布局，同时注意

到期续费等域名维护事项，从而守住互联网

上的“门牌号”，防止消费者误入仿冒网站购

买到侵权产品。

5 结语

文创产业作为一种以创造力为核心，高

度融合文化、经济和科技的新兴产业，在许

多地区已逐步跻身为支柱型产业。要破解园

林文创产品的同质化困局，使之成为园林旅

游发展的品质旅游商品、重要收入来源与文

化传播媒介，园林管理单位必须重视文创产

品的创新与保护，包括对园林内的文化资源

进行全面摸底，建立动态更新的文化资源

数据库，为创意尽情挥洒提供扎实的文化根

基；从历史、艺术、科技等多个角度深入挖

掘园林的文化内涵，并与现代语境、潮流审

美和高新科技进行深度交融，为创意持续

产出提供丰富的文化素材；与高等院校、设

计院所、知名企业等积极开展授权与合作，

不断做产品的延展、品牌的跨界、功能的提

升，为创意火花迸发提供充足的智力支持；

培养具有园林文化背景的知识产权专业人

才，设立知识产权管理部门，主动制定并布

局知识产权战略，着力提升知识产权保护能

力，为创意价值转化提供全面的法律保障；

等等。以“文”为源头，以“创”为灵魂，

以知识产权为生命力和推动力，园林文创产

品必将极大赋能园林旅游的高品质发展，也

将为推进文化强国和知识产权强国的建设作

出持续性贡献。

注：文中图表均由作者绘制。
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