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近年本土文学选本类童书的出版营销

共性及发展动向 （２０１４—２０１７年）

———以五种 “给孩子……”系列图书为例
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摘要：近年国内出版的本土文学选本类系列童书，多请著名的诗人、作家和学者担任主编或编选者，以

提高图书的权威性， “名人效应”和品牌效果显著，有利于图书的营销。该类图书大都以 “丛书”或

“姊妹书”形式出现，做得越来越精美。它以 “亲子共读”、孩童启蒙为营销策略，在纸本书之外也提供

音频资源，在图书制作与营销上多富创意。这些图书的市场接受普遍较好，也给互联网时代的图书出版

与营销提供了许多值得借鉴之处。
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　　近几年国内出版的本土文学选本类童书的出
版，有一些新的特点，比如请著名的诗人、作家和

学者担纲主编或编选者，以提高图书的权威性，同

时也有利于图书的宣传营销。该类图书的市场接受

普遍较好，也给互联网时代的图书出版与营销提供

了许多可供探讨和借鉴的地方。本文以其中具有代

表性的几种图书为例，试作论析。

一、“跨界”现象：近年本土童书行业的新变化

一百年前的新文化运动以后，中国儿童文学有



了很大发展。发展的原因之一，是很多文人参与其

中。不仅像叶圣陶、张天翼、朱自清、丰子恺、冰

心等名作家先后投身其中，进行儿童文学的编辑与

创作，更有周氏兄弟这样的文学 “大腕”也参与其

中，或创作，或翻译，或对儿童文学进行研究，比

如鲁迅，除了有 《我们现在怎样做父亲》等著名文

章直接讨论成人与儿童的关系、以及儿童自身的发

展，还亲自翻译过 《小约翰》；周作人则终其一生

都在关注儿童文学发展。说那是一个仰望儿童的时

代，似不过分。［１］后来的儿童文学发展，逐渐走向专

业化，从事纯文学创作的作者基本上不再从事儿童

文学创作，从事儿童文学的作者也不怎么写以成人

为阅读对象的纯文学作品。可是，进入２１世纪的第
二个十年———尤其最近几年，这种 “各守自家田”

的现象似乎发生了一些改变。比如著名作家张炜就

于２０１５年推出了他的儿童文学作品 《寻找鱼王》，

此书在一年后的２０１６年又有了第二版。张炜坦言，
这本书写了自己的童年， “也写了许多人的童年”，

是为孩子们书写的 。［２］２０１６年４月，曹文轩获得国
际安徒生文学奖，更是让更多的写作者将目光投向

了儿童文学创作。正是在这种儿童文学及儿童图书

热度不断增加的时候，２０１７年，青年作家徐则臣非
常及时地推出了他的儿童文学 《青云谷童话》，在文

坛引起了不小的反响。曹文轩在为该书所写的序言中

说：“中国的儿童文学在结构上、叙述风气上正悄然

发生变化。则臣他们的到来，对于中国的儿童文学来

说，是件很好的事情。”［３］所谓 “则臣他们的到来”，

是指像徐则臣这样此前一直专注于面向成人世界的纯

文学的作家们 “緼界”来到儿童文学这个领域。

其实，在纯文学作家以写作的方式进入儿童文

学领域之前或同时，已经以编书、或编书加著书的

方式进入儿童文学出版界，且蔚然成风。比如当代

著名诗人王小妮早在２０１４年就编有 《给孩子们的

诗》。几乎同时，“活字文化”委托北岛主编 《给

孩子的诗》，并在随后的几年中，陆续由李陀和北

岛选编 《给孩子的散文》，由叶嘉莹选编 《给孩子

的古诗词》；一年后，在此基础上又出版了叶嘉莹

编著的 《给孩子的古诗词：讲诵版》、由王安忆选

编 《给孩子的故事》。此外，该丛书还收入黄永玉

著的 《给孩子的动物寓言》、瑞典汉学家林西莉著

的 《给孩子的汉字王国》、李泽厚著的 《给孩子的

美历程》、刘雪枫著的 《给孩子的音乐》、唐晓峰

著的 《给孩子的历史地理》等。以上图书，都以

“给孩子系列”为名，由北岛主编。

无独有偶，海燕出版社在出版了天一童书馆编

的 《读给孩子的诗》和 《读给孩子的散文》之后，

又推出了第六届鲁迅文学奖诗歌奖获得者、四川大

学文学与新闻学院教授周啸天主编的 《读给孩子的

古诗词》 （分为 “童子吟”和 “少年说”两部分，

每部分各两册，共一套四册）。中国画报出版社则先

推出了诗人蒋一谈创作的 《给孩子的截句》，并且

预告将由蒋一谈和诗人、翻译家树才共同主编 《孩

子们写的截句》。在此期间，北京磨铁又出版了蒋一

谈所著的有７个分册之多的 《童谣》。

对于这五个系列图书，我们用表格标识如下

（见表１）。

表１　近年出版的本土文学类代表性童书
序号 出品人／主编 （著作人） 书名 出版社 出版时间 图书种类

１ 王小妮 编 《给孩子们的诗》 南方日报出版社
２０１４年１月第１版；
２０１８年３月第６次印刷

１册

２
活字文化／北岛主编
“给孩子系列”

《给孩子的诗》

《给孩子的散文》

《给孩子的古诗词》

《给孩子的诗词：讲诵版》

《给孩子的故事》

《给孩子的动物寓言》

《给孩子的美的历程》

《给孩子的汉字王国》

《给孩子的音乐》

《给孩子的历史地理》

中信出版社

２０１４年７月至２０１８年６月，陆
续出版约１１种，多数图书曾多
次印刷

１１种

３ 果麦文化

《给孩子读诗》

《孩子们的诗》

《陪孩子念童谣》

《晚安，故事》

浙江文艺出版社

２０１６年１月第１版
２０１７年９月第１版
２０１７年１１月第１版
２０１７年１１月第１版

４种
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续表１
序号 出品人／主编 （著作人） 书名 出版社 出版时间 图书种类

４

天一文化／天一童书
馆编

《读给孩子的诗》

《读给孩子的散文》
海燕出版社 ２０１６年１２月第１版 ２种

周啸天主编
《读给孩子的古诗词·童子吟》

《读给孩子的古诗词·少年说》
２０１７年６月第１版 ４册

蒋一谈 著 《给孩子的截句》 中国画报出版社 ２０１７年７月版 １种
５ 蒋一谈、树才 主编 《孩子们写的截句》 即出

北京磨铁／蒋一谈著 《童谣》 北京联合出版公司 ２０１７年１２月版 ７册

　　上述现象让我们看到，由国内作家创作、且由
国内出版社出版的文学类童书，也即本土文学类童

书正在扎堆出版，且热度不减。同时，总体销量又

都比较好。在这种出版热潮中，非常引人注目的现

象，是文人学者的 “跨界”。而出版社，也正是以

这种 “跨界”作为自己的营销宣传的 “噱头”之

一。比如王小妮编的 《给孩子们的诗》一书的腰封

上，就有 “著名诗人、 《上课记》作者王小妮精心

编选、点评”“谢有顺、陈朝华、蒋方舟联合推荐”

等字样。总之，作家、诗人 “跨界”编写文学类童

书，为本土文学类童书注入了新活力，同时，本土

儿童文学的发展又为童书行业发展注入了新的活力。

二、多重整合：近年本土童书出版的营销共性

从以上提到的几种具有代表性的本土文学类童

书，我们可以看到近年童书出版营销的一些共性。

简单归纳如下：

（一）童书出版的 “作家化”现象

无论名人编、写，还是名人推荐，只要是名人，

出版效果都是好的。文学类童书的出版，自然要借助

文学界 （包括文学创作界和文学研究界）的名人来争

取读者。虽然孩子并不见得知道这些名人，但是给他

们买书的父母是知道的。比如由 “活字文化”策划、

北岛担任主编的 “给孩子系列”丛书中，邀请的诸多

“大腕”———北岛、叶嘉莹、李泽厚、王安忆等，无

不是年轻的父母们耳熟能详的。这些著名作家和学者

的加盟，会为图书的营销起到很大的推助作用。

（二）“丛书”“姊妹书”的互搭互携

由 “活字文化”策划、北岛主编的 “给孩子系

列”丛书已出版约十种，并且还在继续。 “果麦文

化”在编辑出版 《给孩子读诗》一年多之后，又陆

续推出 《孩子们的诗》《陪孩子念童谣》《晚安，故

事》等姊妹书。天一童书馆编的 《读给孩子的诗》

《读给孩子的散文》也是姊妹书。为什么这些童书

都热衷于出 “丛书”和 “姊妹书”？因为它们可以

相互提携，联带营销。比如不少从网上购买 “给孩

子系列”的图书时会留言说，已经买了这套书中的哪

几本，感觉不错，现在来买其他的；或者，已经买了

这一套书中的多本，还差哪几本，为了补齐一套之类

的话。读者为了 “集齐一套书”的心理，实际上也推

动了丛书的销售。正因此，“果麦文化”在出齐一套

四本的书后单卖的同时，也会装盒子整套销售。这样

成套销售的效益，当然比单卖某一本要好得多。

（三）制作精美，听读同步，注重儿童接受

以上列举的本土文学类童书中，除了最早由王小

妮编的 《给孩子们的诗》是平装书，此后出版的同类

书都是精装。这些书中，除了北岛编的 “给孩子系

列”，没有插图或插图较少。其他如果麦文化和天一

童书馆编的几种书，都以图文书的面貌出现，更多地

考虑了孩子的接受。此外，因为孩子在阅读上的障

碍，以及听读的方便，很多文学类的童书也在纸质版

之外，发展有声书，最便捷的方式就是，通过扫描书

上的二维码，即可在相应的微信公众号上获得该书朗

读版的资源，极大地方便了孩子阅读———即便不能读

书，也还可以听书。比如 “果麦文化”编童书，其出

版营销策略主要在 “读”字上。《给孩子读诗》邀请

了著名演员董洁、作家韩寒、摄影家尹超、出版人路

金波等 “给孩子读诗”。并且做成短视频，在亚马逊

等购书网站上推出，在关于这本书的介绍中，就可以

点击看到短视频。新近出版的 《晚安，故事》，同样

请了年轻美丽且声音很好的 “姐姐”录制视频，在网

上推出。在出版了 《孩子们的诗》之后，甚至将小作

者们请到摄影棚里，为读者自我介绍、朗读作品，做

成短视频后，同样在图书网站上发布。这些更为现代

８ 　　　　　　　　　　　　　　昆明学院学报　　　　　　　　　　　　　　　　　２０１９年１０月



和前卫的图书宣传语营销办法，都显示了该团队非常

出色的组织策划与营销创意。某种意义上说，这也是

新媒介环境下图书营销模式的数字化转型的表现之

一。［４］当下的文学类童书，有没有音频资源，已不是

可有可无的点缀，而是成为图书的一部分。不一定像

“果麦”那样花大成本做，但音频本身还是需要的。

（四）倡导 “亲子共读”，重在启蒙

以上图书在营销宣传方面，多会提到时下人们

关注的 “亲子阅读”“亲子共读”等话题。比如周

啸天主编的 《读给孩子的古诗词》，在网上销售时

就赫然打出 “儿童文学·亲子共读计划”的字样。

蒋一谈的 《童谣》，在内容简介中也特别指出，

“本套书是知名作家、诗人蒋一谈以截句的形式创

作的诗歌亲子读物”。 “果麦”出品的 《晚安，故

事》的编辑推荐语中，则有这样的话： “放下手

机，陪伴孩子。刷一小时朋友圈，不如给孩子讲五

分钟故事。推荐 《晚安，故事》给每一位年轻的

父母，在睡前暖暖的灯光下，给您的孩子讲一个故

事。”无疑，这些关于亲子读物和亲子阅读的图书

宣传语，都会不同程度地挑动家长的神经，也挑动

整个社会的神经，扩大图书的营销和读者接受。

与亲子共读相伴的一个话题，是孩童的启蒙。

这也是当下的儿童教育中备受关注的一个问题。所

以，天一童书馆编的 《读给孩子的诗》的腰封上

说：“孩子的第一本文学启蒙读物，让孩子透过声音

与文字感受世界”；《给孩子的古诗词》的腰封宣传

语则是：“给孩子的古诗词启蒙读本，让我们的每一

天都诗意盎然”。《童谣》的简介中更是将儿童的启

蒙与认知和 “亲子共读”紧密结合起来，说 “诗歌

是一座桥梁，是启发孩子认知世界的语言和思维方

式。父母和孩子一起阅读诗歌，家庭的诗歌之心会

悄然萌发，并会随孩子的记忆长存。”这些，都起到

了有力的宣传营销作用。如此话题之所以能够有助

于图书的宣传语营销，在于它和孩子的习惯养成、

素质培养、甚至与 “不能输在起跑线上”等很多有

关儿童成长与教育的问题联系在一起。

（五）紧扣 “卖点”，创意先行

除了以上所说，这些图书还在一些人们所关注的

问题上开发图书的亮点，增加图书购买与阅读时的

“卖点”。比如人们关心的环保等问题，就成为宣传营

销的亮点之一。天一文化出品的 《读给孩子的诗》等

书的封底上，鲜亮地印着 “绿色印刷产品”的标签与

说明。果麦出品的 《给孩子读诗》的宣传语中则 “特

别说明”：“为了更舒适安全的阅读体验，这部精装全

彩诗集，选择手感柔软的瑞典环保轻型纸，用无污染

抗静电的大豆油墨，在国家认证的具有环保资质印刷

厂印制而成。”此外，像果麦出品的 《孩子们的诗》

中，还附有 “孩子的诗手写稿”，更是增加了阅读的

“看点”———虽然如有些读者所批评的，似乎形式大

于内容。而将 “孩子们的诗”除了做成书，还开发为

《孩子们的诗·２０１８年台历》，就是更有创意事。
通过对选为样本的几种童书的分析，我们可以

说，上述各种书在宣传营销上各有特色。同时我们

也看到，图书的营销策划，重在创意。在能打动读

者的创意上面，则是亮点和卖点越多越好、越特别

越好。因为亮点越多，书的 “附加值”似乎就越

高，对读者的辐射面也就越广。越有特点，则越能

吸引读者，满足读者的个性化需求。

三、让 “上帝”满意：近年本土类童书的

读者接受与发展动向

　　以上对 “给孩子……”系列童书的宣传营销

共性作了简要归纳。这些书的市场反响与读者接受

到底如何呢？

总体来说，这些书的市场反响与读者接受都比较

好。以２０１４年７月出版的北岛选编的 《给孩子的诗》
为例，到２０１５年７月，短短一年之内就连续印刷１６
次。其他书，如黄永玉的 《给孩子的寓言》，由于内

容活泼有趣，图文并茂，根据网上读者留言，总体反

响也较好。果麦出品的 《给孩子读诗》，因为前期的

营销策划做得好，在上市两年的时间 （２０１６年１月至
２０１７年１２月）里，印刷超过２０次，累计印数二十余
万册。２０１７年９月出版的 《孩子们的诗》，到了三个

多月后的１２月，便印刷５次，累计印数近十万册。
２０１７年１０月出版的 《陪孩子念童谣》到了１２月，也
连续印刷３次，近五万册。考虑到这些书的定价不
低，如此印数，可能要算国内同类童书中的佼佼者。

不过，虽然有上述印量和销售的好成绩，读者也

对其中存在的一些问题提出了批评。比如北岛选编的

《给孩子的诗》，虽然有行内人士认为，这本书其实编

得一般，但是网上总体好评还是较多，四星级以上的
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好评占到６５％．就书本身而言，读者的不满主要集中
在：（１）入选的诗难度较大，不适合孩子阅读；（２）
书的页码、厚度与价格之间的不对等，性价比不高

等。“给孩子系列”中的 《给孩子的古诗词》，网上

读者的接受就更一般。比较有代表性的批评意见认

为：（１）一页纸上最少的只有３０字不到。（２）只有
题目和诗文， “无注解、无释、无赏”，无音频。因

此，读者批评说，“叶先生选的没有问题，出版社太

黑心”。这样的评价，不仅会影响其他读者的购买，

也显示了作为 “上帝”的消费者的严重不满。相比之

下，果麦所编的 《给孩子读诗》与天一童书馆所编的

《读给孩子的诗》总体评价要好得多。尤其果麦编的

书，消费者对其开本、插图和装帧设计都比较满意。

比较集中的批评性意见在于：（１）书页闻起来有较强
的刺激性气味；（２）书的形式大于内容。

从以上批评，我们也可以看出，购买一本书的时

候，读者／消费者在关心什么？第一，他们当然会关
心书的内容；第二，他们会关心性价比，大多读者还

是期待形式不要大于内容；第三，他们会关心书的形式

（装帧与设计等）与内容之间的协调；第四，读者关心

孩子的安全。从上述图书的出版销售和读者的反馈不难

看出，近年来我国本土文学选本类童书得到了长足发

展，无论从图书制作的精美，还是与最新的技术如ＶＲ、
ＡＲ的结合与运用上，都称得上充满活力，一片繁荣。

有待继续改善之处，则是需要看到，童书的最

终接受不只是儿童的问题，也是家长们的趣味、取

向和选择问题。这就要求相关的从业者，要不断更

新观念，在图书的制作和营销上，充分地想读者之

想；不仅如此，更要在整体理念上，走在读者的前

面。比如前述读者关心图书形式与内容的协调、关

心图书污染与孩子健康等，既充分体现了时代的变

迁和社会文化的进步，也为图书的生产、制作和营

销提出了更高的要求，不容相关的从业者忽视。某

种意义上说，这些有待改善的空间，也正是该类图

书发展的新的空间、动向和商机之所在。

四、结语

前文讨论的几种本土出品的文学类系列童书，只

是目前图书市场上比较具有代表性的一部分。虽然如

此，却也能让我们看到本土文学类童书近几年中的迅

猛发展。对于上述童书，读者／消费者尽管有这样那

样的一些批评，但是从其销量和口碑看，市场认可度

总体上还是比较高。这些童书，与从国外引进的同

类、以及相近类型的图书已经形成了有力的竞争。诚

如读者所言：“果麦系列丛书……把市面上那些公主

书、动画书甩出Ｎ条街”。这种声音是比较具有代表
性的。从购书者的反馈来看，大多认为这些书并不比

国外的同类童书差多少。期待这个可喜的现象，能够

推动童书出版行业恢复 “原创自信”［５］，以更具国际化

的视野和风范来看待近几年童书的出版和市场发展［６］。

从那些批评和不满的声音中，我们也能够知道

以上述几种图书为代表的本土文学类童书的不足有

哪些，受众又有哪些新的需求。这些都将推动图书

行业做出更好的图书产品。

以上所讨论的几种系列丛书，其实不是一个编

辑、或者几个编辑能做的。它需要一个团队的合作。

还以 “果麦文化”的系列图书为例，它不仅需要编

辑选编稿件，还需要在短时间里寻找插图作者 （这

个系列图书的优势之一正在于插图空前的精美，它

使用了国内多位年轻但有颇有实力的插画师的美术

作品做插图，这样，既节省时间，又能扩大图书影

响面），以及有一定社会知名度的朗读者，更要做相

比一般图书复杂得多的宣传营销策划，以及落实这

些策划。这些，实际上对出版者提出了更高的要求。

本文论及的几种 “给孩子……”系列丛书之所以能

够从大量的同类童书中脱颖而出，图书营销的成功

是一个重要原因。这也就是为什么在过去几年中，

国内出版了大量虽然没有以 “给孩子……”命名，

或者没有以大型丛书推出的同类图书，我们却没有

论及。虽然，这也是不得已的缺憾。
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