
敢教“配菜”变“硬菜”！新华社有这样一支融媒“突击队”

本报记者薛园

　　我国累计报告接种新冠病毒疫苗超14亿
剂次的消息，引起各大媒体关注，已成为新华社
融合创新又一“拳头品牌”的“创意海报突击队”
也再次交出了优异作品——— 明快的黄色背景
上，“14 亿”已然化作接种者们强有力的臂膀，
扛起接种疫苗、守卫健康的重任；而通过点击交
互，数字 14 又直接融入“接”字的笔画中，“再
接再厉”四个错落有致的大字跃然纸上。
　　这张题为《超过 14 亿！》的创意交互海报
在新华社微信公众号发出后，阅读量迅速 10
万+，点赞和“在看”数过万。留言区里，网友们
响应号召的“一臂之力”“再接再厉”声此起
彼伏。
　　这是新华社创意海报突击队的第 257 件
作品。此前的不少作品都曾刷屏。
　　为什么一张小小海报能获得“满屏尽现

‘妙’声起”的效果，又是什么让原本一直在新闻
报道中做配角的“壁花小姐”走向舞台中央？

  “配菜”变“硬菜”，特殊时刻的异

军突起

　　“配菜”变“硬菜”！回顾一幅幅海报
的制作过程，创意海报突击队（以下简称
“突击队”）成员们对团队“地位”的“意
外”跃升感到自豪。而当最初几件作品产生
的时候，谁也没有想到团队会固定下来并形
成具有品牌效应的专属 IP ，更没想到海报这
一表现形式会在新闻报道中持续“走红”，
成为创新标杆。
　　 2020 年春节前夕，新冠肺炎疫情突如其
来。原本，一组趣味十足的鼠年卡通动图将作
为开年第一条推送，但当时的气氛显然已不适
合发布过于欢乐的内容，新华社微信公众号负
责人于卫亚和主编陈子夏经过讨论评估，果断
改变思路，紧急联系设计师重新策划制作———
象征祈福的孔明灯，“健康是福，平安过年；
众志成城，共克时艰”十六个字，构成了一张
简洁而富有信息量的海报。大年初一零时，海
报以《这是庚子鼠年第一条推送！》为题推送

到网友手中，成为抗击新冠肺炎疫情系列创意
海报的“开山之作”。
　　此后，随着疫情态势发展，这支跨“工
种”的临时团队不断给“配菜”加码，海报的
创意与元素也越来越多元化。
　　“我们意识到，许多新闻是可以通过海报
来体现的，在手机屏幕这一小小的范围之内，
甚至不用滑动，读者就可以看到所有信息。很
直观，收效也很好。”陈子夏说。
　　拐点和“拐点”同时来到。在对疫情的
持续关注和数据研判中，从业二十多年的
“新闻老兵”于卫亚发现，“湖北以外新增
确诊病例连续多日下降，而数字‘ 7 ‘不仅
对应一周的时间，它的字形还恰好可以体现
转折下降的趋势。”团队立刻讨论并达成共
识， 20 分钟后，设计师潘红宇就将色彩对比

简洁、以白衣执甲的医护人员为背景，数
字 7 和下降箭头融为一体的“七连降”创
意海报摆上了案头。不出所料，这张海报
发出后成为当天全网的刷屏之作，并被效
仿，“数字变体海报”一时成为各大新媒
体终端发布疫情数据的必选动作。
　　“就是需要这样迅速、直观又震撼地通
报信息！”看到成效的团队成员乘胜追击，
陆续推出了《十连降！》《这个点，振奋人
心！》等数十组以数据反映战疫成果的海
报，在新华社微信公号的平均阅读量超过百
万，其中《武汉，排查结果出来了！》更是
创造了罕有的“阅读在看双 10 万+”，“新
华社创意海报突击队”也由此成为抗击疫情
新媒体报道中异军突起、势不可挡的新生
力量。

  时刻绷紧“创意”的弦，天天头

脑风暴

　　与第一次将数据几何化比肩的，还有第一
次发现“反超”，第一次一语双关，第一次连
环解谜式引导……有创意才能始终领跑。
　　突击队成员们意识到，新媒体时代，
如果用极简语句凝练主题、将文图等快速
整 合 ， 形 成 的 海 报 网 民 更 愿 意 做 二 次
传播。
　　“‘突击’，就是随时能战。”陈子夏
这样理解。“创意”的弦是时刻绷着的，因
为身处国家通讯社的工作环境，面对源源不
断的信息，主创们几乎每天都开展头脑风
暴，全天候地对思路和产品进行灵活调
整，团队也因此得到更强有力的磨合：具
有丰富战役性报道经验的“老教练”负责
选题把关，擅长创意的年轻人负责策划文
案，专职设计的“快枪手”进行可视化加
工；与此同时，国内各分社的力量也不断
汇聚，使创意海报从选题策划、生产制
作，到全媒体推送都有了更多的支持，形
成高效工作机制，发出的海报作品无一不
“ 10 万+”。
  “很多公众号把阅读量达到‘ 10 万
+’作为成功的标准，而我们是不到‘ 10
万+’算作失败。”于卫亚说。
　　此话听起来有些“凡尔赛”，但更多体
现了突击队成员对传播成效的自信。
　　去年 12 月 27 日，太极拳正式列入联
合国教科文组织人类非物质文化遗产代表作
名录。因为提前与记者进行了充分沟通，
突击队主创们早早就进行了策划，最终敲
定了新闻照片艺术加工的形式——— 水墨氤
氲的背景中，身着黑白两色太极服的两名练
拳人正推移换掌，坚实的步伐与身后两个行
书大字“太极”向外伸出的笔画同步舒展，
既轻灵飘逸，又雄浑有力，完美体现了太极
拳所蕴含的阴阳循环、天人合一的中国传统
哲学思想和养生观念。左侧，一排文字与图
片交相呼应，准确传递太极拳申遗成功的
信息。
　　这一作品经新华社微信公众号推送后，
阅读量很快突破百万，“喜大普奔”的网友
们也纷纷在留言区“发来贺电”。
　　“一是选题要有传播价值，这是我们必

须坚守的原则，不能为了做海报而做；二是
不论使用照片、设计素材还是手绘，画面必
须要好看；三是必须有足够好的文案加以支
撑 。 ” 陈 子 夏 这 样 总 结 “ 1 0 万 + ” 的
日常。

  “我们有实力，有风格，有

品牌，有口碑”

　　“突击队又上新了，必须点亮在看！”
“看了各大新闻媒体的图，还是海报突击队
的最好看～”“点亮再看，立即分享！海报
突击队用心了用心了！”……
　　如今，突击队的名号已然打响，每次推
出带有“创意海报突击队”标识的作品，都
会有大批铁杆粉丝前来报到，自发传播。但
如何使 IP 具有持续的生命力，也是主创们一
直思考的问题。
　　除了原本的文字、照片、手绘、漫画等
形式，主创们在碰撞中又根据主题给海报加
入了交互、录屏等技术，让一张张静态的海
报动了起来，更符合新媒体受众的体验和
需求。
　　每个人也摸索出了自己独特的风格：于
卫亚沉着稳重、经验丰富，重大主题文案一
锤定音准没错；陈子夏鬼马精灵、脑洞极
大，擅长各种出其不意的创新，让人看了直
呼“还能这样表达？！”；“快枪手”潘红
宇对设计需求响应迅速，风格明快，一系列
感染力和号召力十足的疫情接种系列海报便
出自她手；赵丹阳则有着细腻与“萌感”兼
具的文艺范儿，同时还能引入外部力量联合
策划，例如与南京艺术学院合作推出的“二
十四节气小牛”系列海报，画风干净清新，
生动体现节气特点，美术专业人士均交口
称赞。
　　“这样的跨工种合作，让每个人都有了
更强的成就感，新作品也源源不断地催生，
形成了良性循环。”突击队主创们也从来不
担心被别的团队超越，“我们有实力，有风
格，有品牌，有口碑，这就是‘创意海报突
击队’的生命力。”

海报《超过 14 亿！》《七连降！》    新华社新媒体中心提供
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·广告·

  2021 年 7 月 19 日，在中国肉类协会
2021 年生态羊产业峰会（锡林郭勒）上，
中国肉类协会授予内蒙古自治区锡林郭
勒盟“中国生态羊都”称号，对锡林郭勒草
原生态保护建设和生态羊产业领军发展
给予充分肯定。业内人士表示，“中国生

态羊都”将成为锡林郭勒盟打造绿色畜产
品生产加工输出基地又一金字招牌，标志
着锡林郭勒盟畜牧业高质量发展迈出新
的坚实步伐。
  近年来，锡林郭勒羊肉先后获得国家
地理标志证明商标认证，并入选 2017 中
国百强农产品区域公用品牌、2018 中国
肉类食品行业具有价值影响力品牌称号，
锡林郭勒盟被国家九部门联合评选为“锡
林郭勒草原肉羊中国特色农产品优势
区”，每年向国内外生产加工输出 15 万吨
优质鲜羊肉，成为我国北方重要的绿色畜
产品供应基地。
  锡林郭勒盟还大力实施品牌战略，全
力打造“草原上的领头羊”——— 锡林郭勒羊
区域公用品牌，2020 年 11 月 17 日在北
京举行了锡林郭勒羊区域公用品牌发布
会，组织制定了《锡林郭勒羊区域公用品牌

质 量 标 准
体系（试行）》

《锡林郭勒羊区域
公用品牌使用管理办
法（试行）》和《锡林郭勒羊区
域公用品牌三年（2021-2023 年）
工作规划及 2021 年工作计划》，高起
点、高标准、高水平推动锡林郭勒羊区域
公用品牌建设，悉心让锡林郭勒这只草
原领头羊，“羊”帆远航、“羊”名天下。
  在抓好全方位品牌推广的同时，当地
还重点抓全产业链品质追溯、全流程质量
监控。经过严格甄选，首批授权大庄园、额
尔敦、羊羊牧业使用锡林郭勒羊区域公用
品牌。授牌企业必须严格订单生产，每一
只羊必须佩戴耳标，必须保障从牧场到餐
桌可追溯，让消费者吃得放心，吃得健康
而且有品质。

  锡林郭勒盟委书记么永波在 2021 年
生态羊产业峰会上致辞
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