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摘  要 

传统星相学经过国内的本土化发展和受到网络传播特点和消费主义文化的双重影响，摇身一变，成为年

轻人所热衷和追捧的星座文化。“同道大叔”作为星座娱乐文化传播领域的头部领袖，以星座文化为内

核，顺应互联网发展之势，率先实现自身品牌化发展，升级成为具有特色的星座娱乐超级IP。本文以“同

道大叔”作为研究对象，在确认其属性、缕清其发展脉络的基础上对其传播策略和商业变现模式进行分

析阐述，并结合当下互联网环境和IP产业发展对其现状进行剖析，找出不足，并从内容、受众、变现效

率三个角度为其实现可持续发展提出现实性建议，也为诸多在此道路上想要获取进一步发展的自媒体提

供借鉴和参考。 
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Abstract 
Traditional astrology, after localized development in China and influenced by both the characteris-
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tics of online communication and the culture of consumerism, has become a horoscope culture that 
young people are keen on and sought after. As the head leader in the field of horoscope entertain-
ment culture communication, “Tongdao Dashu” takes horoscope culture as its core, takes the lead 
in its own brand development in response to the development of Internet, and upgrades into a super 
IP with characteristics of horoscope entertainment. Taking “Tongdao Dashu” as the research object, 
this paper analyzes and expounds its communication strategy and business realization mode on the 
basis of confirming its attributes and clarifying its development context, analyzes its current situ-
ation in the light of the current Internet environment and IP industry development, finds out its 
shortcomings, makes realistic suggestions for its sustainable development from three perspectives: 
content, audience, and realization efficiency, and also provides a reference for many self-publishers 
who want to obtain further development on this road. 
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1. 相关概念界定 

1.1. IP 

近几年来，人们的消费水平逐渐提升，不仅仅关注产品本身的属性、功能、性价比，更加重视产品

所带来的使用体验。沉浸式场景、体验式经济的日渐火爆也把 IP 概念带到大众眼前。 
IP (intellectual property)，直译为知识产权，是指权利人对其创作的智力劳动成果所享有的知识产权，

目前，伴随着互联网产业的高速变革，IP 的定义与内涵本身已经发生了延伸：IP 是指本身具有一定的文

化或精神内涵，能够自带流量、产生话题，并实现商业变现的一种兼具文本价值与商业价值的符号，IP
可以是一种产品，可以是人物，也可以是一种品牌。IP 的主要特点包括：1) 具有一定的文化内核，能够

承载人们的一些情感期待，引起粉丝与 IP 之间的情感共鸣；2) 具有可塑性和推广性，不仅能够实现自

我的泛内容化运营，还能与其他品牌之间实现合作；3) 具有持久性，经得住时间的考验。IP 经济本质上

是粉丝经济中一种更具创造力和商业变现能力的新商业形态，核心是将粉丝对 IP 的支持转化为消费者对

IP 产品的购买力。目前，IP 在我国已经形成一种互联网新经济形态，各种 IP 实现产业链上、中、下游互

联互通、融合发展，构建出一种泛娱乐化产业生态圈[1]。 

1.2. 星座文化 

星座，最初源于美索不达美亚的占星术、星相学，是通过观测日、月、星辰的位置及其变化来预测

人类活动的一种古老的文化。我国的星座文化已经脱下古老神秘的西方外衣，实现中国化、本土化改良，

展现出更强的娱乐化属性，并与当代心理学、社会哲学、媒介学结合发展，成为深受年轻网民喜爱和追

捧并对其思想和行动产生影响的新俗信[2]。星座文化借助互联网迅速融入大众流行文化之中，形成各种

各样的星座文化媒介载体，比如门户网站中的星座专栏、星座网、星座微博、公众号、短视频账号等，

吸引了一大批“星座控”。目前，在微博上搜索昵称中带有“星座”二字的用户已经高达 77 万之多，拥

有个人认证且排名靠前的星座博主有：白桃星座、星座不求人、星座小王子、星座师琪琪等；根据微指
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数，以星座为搜索词在微信公众号浏览的人次月平均可达三万，进入中国微信月榜 500 强的星座公众号

有塔罗星座埃菲尔老师、白桃星座、星座不求人、闹闹女巫店等。 
在星座文化中，人们可以根据自己的出生日期找到自己相对应的上升、太阳、月亮星座，共有白羊、

双子、金牛、巨蟹、狮子、处女、天秤、天蝎、射手、摩羯、水瓶、双鱼十二种。每种星座都有不同的

人格特征，比如白羊“傻白甜”，处女“强迫症”、“爱干净”，金牛“小气抠门”等等，这种贴标签

式、带有普适性的性格描述不仅能够帮助人们认知自我，明确自己的性格归属，还能帮助人们在社交活

动之中迅速将对象归类，以便投其所好、避其所短。每一种星座都可以在网络上建立起一个“小部落”，

星座已经成为当代网友们的一种社交资本，人们以星座为纽带与互不相识的网友开展社交，成为好友，

以星座为共同议题在“部落”内展开交流。人们在星座部落内抒发观点，畅所欲言，寻求归属，弥补在

现实生活中缺失的话语权和认同感。 
此外，星座不仅仅能够归纳性格，还有运势、命理的分析。比较深受年轻人喜爱的是“xx 座每周运

势”、“xx 座与 xx 座配对分数”，网友们将网络中有关自己的星座描述与自己现实生活中的工作、学

习、情感等进行对应，从而获得满足和产生共鸣。不仅如此，星座本身带有“角色期待”的特质[3]，人

们会将星座给出的描述作为一种参考标准，在潜移默化之中规范自身的行为，向更理想、更美好的方向

靠拢。 
从占星术到星座学说，再到星座文化，星座的演变和发展在多样的媒介使用和发达的互联网生态中

逐渐完备和成熟，星座文化已经成为我国青年亚文化的重要组成部分，自成体系、自我发展，受到大量

青年群体的追捧。星座文化更是成为某部分群体的生活态度与生活方式，基于自身社交性、娱乐性需求

将星座作为搁浅心灵的工具。星座能帮助我们提供认识自我的一个侧面，能够作为切入话题，拉进社交

距离的谈资，给予人们信念支撑和美好憧憬，但星座实则是没有科学依据可言的，过分依赖和迷恋星座

文化会适得其反，导致被动消极的生活态度、强化消极暗示、刻板印象的后果[4]。 

2. “同道大叔”IP 传播策略分析 

2.1. 贴近式交流的人格化传播 

很多青年人在社交网络平台接近星座文化，并不是将其当作一种占星信仰，而更多的是为了排解生

活、工作、情感中的压力，借用星座化解消极情绪，调整自我内心状态。例如很多人在某段时期内遇到

障碍、不顺，难以以积极的心态继续生活时都会自嘲水逆，并把对困难的解决、抑郁的消解寄希望于水

逆退散。这种区别于物质需求的心理需求恰恰是普罗大众难以把握和调节的，而星座在此刻则扮演一种

心灵按摩师的角色，它为人们困扰的事提供了一个答案，尽管这个答案没有准确性和科学依据可言，但

这却安抚了人们内心的不安与焦虑。 
“同道大叔”在微博界面的个性签名是“星座只是娱乐”，在公众号简介中也标明“少女之友‘同

道大叔’，内容纯属娱乐”字样。从一开始，“同道大叔”就并未把自己标榜成高人一等的星座文化科

普者，而是利用自己的漫画功底以星座文化为话题与大众粉丝展开友好的对话交流，对粉丝进行心灵按

摩。基于这种角色定位，“同道大叔”所展现的内容专业性较弱，而体现出更强的受众需求导向。这样

的知心者角色会快速拉进与受众之间的距离，让人更愿意表达，更愿意卸下防备。“同道大叔”经常在

微博平台发布心灵鸡汤式的话语，粉丝也经常将评论区、超话作为情绪的输出口，这样一来一往互动式

的传播实践使得“同道大叔”与粉丝之间默契地达成一种情感契约，更有效地增加了粉丝粘性。 

2.2. 个性化与趣味性的体验式传播 

不同于其他的商业 IP 需要从零开始经过长时间的积累与沉淀才能形成一定的品牌或企业文化，同道
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陈俊丞 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2023.113070 465 新闻传播科学 
 

IP 因为根植于星座文化，其本身就拥有得天独厚的文化资源优势，这对于一开始就喜欢星座文化的受众

具有天然吸引力，再结合“同道大叔”蔡跃栋本人的绘画技巧，将十二个星座打造成独具个性与趣味的

具体卡通形象，并将这些生动的 IP 形象延展到现实产品中，打造出独一无二的星座文化产品和更加沉浸

的用户体验。 
2018 年 7 月，“同道大叔”联手林氏木业打造“人格研究主题快闪家居店”，林氏木业要打造“更

懂年轻人”的生活家居，而同道文化恰好能为其注入活力，释放更多的可能性与商业价值。将星座文化与

家居产品进行连接，用各异的家居场景对应不同的星座属性标签，设置测试题、迷宫等一系列互动装置，

利用星座文化搭建传统品牌与新生消费群体之间的桥梁，这既迎合了年轻消费群体追求个性化和体验感的

消费需求，又将消费者的感官与参与度调动起来，切身感受星座文化应用在家居生活中的新奇场景。 
2021 年，“同道大叔”又加入文创产品新赛道，推出首部星座 IP 剧本杀产品《同道客栈·入局》，

并渗入到多个城市的剧本杀店家场景中，以新的内容载体为消费者打造多维沉浸式的消费场景。剧本杀

的猎奇、悬念与星座文化的神秘莫测达到同频共振，将游戏情景与现实生活拉开距离，使玩家个人短暂

地抽离日常烦恼和琐碎，全身心融入到角色之中，带来更完美的游戏与文化体验[5]。将两个兼具人气与

流量的流行元素相互融合是为“同道大叔”在商业道路探索中又一次新鲜的玩法。 

2.3. 突破圈层的整合营销传播 

2016 年，美盛文化成功收购同道大叔文化传播有限公司，在资本的助力下，“同道大叔”突破自媒

体发展瓶颈，摇身一变，成为一个具有广泛影响力和强大变现实力的星座娱乐 IP。而作为一家新文创企

业，“同道大叔”如何在后流量时代的大潮中风生水起、实现长足发展，成功实现自媒体向文创品牌的

转型，仅靠自身单一 IP 形象是不够的，单一 IP 形象能够覆盖的受众范围有限，而且也无法保证粉丝的

审美是一成不变的，而在多 IP 平台型运营的道路上，“同道大叔”也做出了破冰尝试。在原有 IP 形象

TD12的基础上，基于原生粉丝的家庭发展状况，以母婴亲子为切入点又开发了TDbaby新 IP 系列，TDbaby
作为 TD12 的一种 IP 链条延续，以不改理念改形象的方式继续为粉丝传达爱、勇气和希望的同道精神，

同时，这也作为“同道大叔”延长 IP 生命周期的一种商业战略，以全新的目标受众开拓更广阔的母婴市

场，既承载着 IP 的继承性意义，又旨在覆盖更全领域的消费者需求。 
女性市场一直以来都拥有巨大的开发潜力，尤其近些年，伴随女性意识的觉醒，“她经济”成为热

潮更是表明着女性力量正在改写着传统消费理念和品牌营销模式。因带有娱乐属性的星座文化内核以及

可爱 IP 形象，“同道大叔”也收获了不少女性粉丝。2019 年，“同道大叔”联合悦界以“活成自己，不

必一样”为主题举办限时单身婚纱店，用实际行动践行“她经济”法则，引发大批单身女性粉丝对热爱

自我、活出自我的价值认同。“同道大叔”在这次活动中突破了星座文化的小众圈层，在全社会范围内

为树立女性意识、发扬女性力量发挥了宣传作用。同道 IP 作为在泛娱乐文化产业中极具代表意义的领先

者，承载着大众更多期待和责任，理应发挥更大的文化价值，将正面的价值理念注入到 IP 之中，兼顾商

业价值与文化价值才能使 IP 更具生命活力，走得更长远[6]。 

3. “同道大叔”IP 变现模式探究 

3.1. 流量资源变现 

平台数据显示，截止到 2023 年 6 月，“同道大叔”的微博粉丝量已经达到 1800 万，已是极具知名

度的头部星座微博大号。在这九年间，“同道大叔”由单枪匹马到团队合作，一直在进行内容上的更新

与扩充，首先将原有的小白人漫画形象延伸为现在的摩羯座卡通形象“奋斗熊”，还根据星座性格特点

陆续开发和设计了其他十一个星座卡通形象，并为其设计申请了专利，为个人 IP 化奠定了基础。其次，
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在内容板块上，除了原有的“大叔吐槽微博”系列，还增加了以“你好明星”为话题标签的微博短视频

板块，每一期都邀请不同星座的明星嘉宾提高点击量，吸纳粉丝。此外，“同道大叔”本人也不再以现

实生活中的形象出现在网络平台上，而是将自己的形象抽象化为大脑袋、满脸胡茬的大叔虚拟卡通形象。 
“同道大叔”在微博保持高质量、高频率星座内容输出的同时，一直紧跟互联网与媒体行业新动态，

2015 年，“同道大叔”进军微信公众号领地，在有了精准定位的基础上，其公众号很快收获了大量的粉

丝与关注，单篇推文最高阅读数已经超过十万。2020 年，“同道大叔”创建同名抖音号，将星座文化以

短视频的形式进行呈现，目前已有 150 万粉丝对其进行关注。可以说，“同道大叔”从普通草根博主已

成功蜕变为现代星座文化的形象代言词，成为极具商业价值的头部 KOL。不管是在哪个平台，“同道大

叔”始终垂直于星座文化领域，以独创的卡通星座人物配以犀利幽默的语言进行持续稳定的内容输出，

基于优质的星座文化 IP 资源打通与内容产业、与粉丝共生的桥梁，这是“同道大叔”将经年积累的注意

力资源和影响力成功商业化的变现密码。 

3.2. 实体产品与线下活动开发 

为了实现 IP 完美转型和精准营销，“同道大叔”时刻关注着消费市场新动向和 Z 时代网络潮流趋势，

围绕精心设计的十二星座视觉符号，向内向外打通 IP 产业链条，构建多元化内容产品呈现格局，逐渐将

个人 IP 影响力实体化[7]。 
“同道大叔”始终将“内容是 IP 的核心”作为商业信条，将星座文化与自创的星座 IP 形象融入到

众多实体领域中。2015 年 5 月，“同道大叔”发行了第一本“大叔吐槽星座”系列漫画《千万不要认识

摩羯座》，并于北京王府井开展线下售书会活动。2016 年 8 月，第二本《狮子座：有我在，没人敢动你

一根寒毛！》问世。除了出版有关星座出版专作，“同道大叔”以十二星座卡通形象为原型，进行文创

周边产品开发，在淘宝等多个电商平台创立旗舰店售卖毛绒公仔和生活用品，为年轻群体打造强烈的“同

道式”的个性化潮流生活方式。 
“同道大叔”在线上积极拓展 IP 展销空间的同时，也重视着线下场域的商业价值：2016 年，“同道

大叔”在广州开展线下展览会，门票销售数量过万张；6 月份，在上海创立中国第一家星座文化体验式

咖啡馆“uncle’s coffee”；2018 年，“同道大叔”IP 店在成都正式开馆；2019 年，“仰望星空同道 IP
生态节”首届同名节日活动在北京隆重召开，此次活动话题参与量超过两亿，22 名一线明星推荐官出席

活动，千名粉丝与“同道大叔”会见成功[8]。 

3.3. IP 授权与跨界合作 

在“互联网+”时代，IP 跨界合作已是老生常谈。“同道大叔”通过将无形的 IP 与看似互不相干的

品牌、创意进行连接，实现优势互补，碰撞出意想不到的火花，早已成为新文创领域跨界合作的宠儿，

达到成倍化的商业变现效果。“同道大叔”通过 IP 授权，与江小白、亚朵酒店、良品铺子、滴滴出行、

林氏木业、全家便利店、SIXIN、泸州老窖、五芳斋、奥克斯、百丽等众多知名品牌进行合作，贯通衣食

住行娱各个领域，用 IP 激活品牌活力，借品牌扩大宣传，打响 IP 知名度，实现跨界双赢。可以说，2015
年同道大叔文化传播有限公司成立至今，已经成功打造了一个以星座娱乐文化为中心，涉猎诸多领域的

同道泛娱乐商业帝国。而同道 IP 能够在众多 IP 中始终名列前茅，在文创市场占有一席之地，不断为其

合作品牌带来生命活力的重要原因在于“同道大叔”敢于打破传统 IP 跨界合作形式，拥有一套在运营、

授权、衍生、社群、广告等业务方面独立且完善的运营体系，这样既能保持 IP 自身商业特色，又能兼顾

合作方需求，从线上到线下为合作方提供一站式整合营销方案。 
2021 年，元宇宙、NFT 数字艺术成为热词，一直在 IP 商业化道路上勇往之前的“同道大叔”又将
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目光投射到虚拟世界的大门。9 月 15 日，“同道大叔”基于丰富的 IP 资源，联手全球领先数字藏品电商

平台 iBox 打造星座盲盒，仅 1 秒 19,999 份盲盒全部售空[9]。同道 IP 在虚拟世界的试水成功具有十分深

刻的意义，不仅仅是同道 IP 本身在新的技术空间内艺术与收藏价值的提升，更为文娱领域的 IP 变现之

路和版权保护提供了新的可能。从线上到线下，由虚拟到现实，同道 IP 在发展过程中，根据快速更新迭

代的媒介技术和不断更新的消费场景，依靠自身强大的 IP 资源和粉丝基础不断转换发展思维，实现一个

又一个新的 IP 营销打法，成功走在产业前列，抢占中国星座娱乐文化的流量入口。在各种变现途径中，

同道 IP 的内涵也在不断被延展和丰富，从而形成整个同道产业内部的良性循环。 

4. “同道大叔”IP 现存问题及对策探思 

4.1. “同道大叔”现阶段存在问题 

(一) 内容老旧、缺少创新 
从整体商业布局上来看，“同道大叔”目前似乎将发展重心放在拓宽 IP 产品变现渠道上，而在内容

上依然保持原有状态，存在着内容老旧、话题单薄的问题。对内而言，会使得粉丝产生审美疲劳，最终

导致部分用户流失；对外来看，在竞争激烈的互联网经济的浪潮中，大众很容易被新鲜的自媒体博主转

移注意，尤其是对于小众星座娱乐文化圈层，妄想分一杯羹的博主有很多，但拥有原创内容实力和广大

粉丝基础的并不多，而与“同道大叔”段位类似的博主如“陶白白”以及旗下的“白桃星座”在这一年

频繁地登上热搜，引发大量的关注与讨论，这不得不为“同道大叔”提出警示：创新内容、留存粉丝，

保护好内容与粉丝这一 IP 价值共生体或许是“同道大叔”避免没落，再造奇迹的关键。相比于“陶白白”

紧抓情感话题进行星座分析，“同道大叔”的星座吐槽和每日鸡汤显得太过同质化和简单，难以激起讨

论的波澜，也难以形成热点。对于粉丝来说，也无法再为其提供信息增量和社会价值。 
(二) 缺乏社群经营，无法满足粉丝深层次需求 
可以说，“同道大叔”的成功与其粉丝是离不开的。最初，“同道大叔”吐槽星座的创意灵感就是

来源于粉丝。在“同道大叔”九年的发展历程中，一直在基于微博平台与粉丝建立频繁的浅层联系，并

创建了“同道大叔”粉丝群，通过吸收粉丝具有建设性和启发性的评论对 IP 的开发和品牌的建立进行反

哺，粉丝已经实现从被动的“使用满足”到主动的“获取满足”的转变，成为“同道大叔”内容生产、

设计、延伸全产业链中不可或缺的无形参与者[10]。而目前来看，除了吸纳粉丝评论为内容创作提供素材、

利用粉丝进行二次传播扩大影响力之外，“同道大叔”并没有形成一个具有共同文化意识、身份认同且

凝聚力高的粉丝社群[11]，也并没有将社群势能完全发挥出来。因此，在满足粉丝的功能性需求之上，难

以更进一步实现粉丝对情感认同、对外表达、社会性需求等情感属性层面的满足。 
(三) IP 商业价值转化率低 
一般而言，IP 品牌的商业变现模式主要有三种：广告变现、内容电商以及打造文化产业。这三种变

现模式各有其优势，同时也存在一定的局限性。首先，广告变现作为大部分内容型 IP 的选择，已经具有

一套较为成熟的运作模式，且变现效率高，但对于主打星座娱乐的“同道大叔”而言，与其调性一致的

品牌并不多，在打通广告变现这条路上的选择范围大大缩小，因此，“同道大叔”将商业变现的重点放

在了内容电商和文化产业上。内容电商和文化产业变现的优势在于围绕积累的内容资源和商业资源进行

产业链的扩张与延伸，并针对大量潜在粉丝用户群实施精准营销。在后两种变现方式上，“同道大叔”

在线上线下的诸多领域中做出了很多新奇、大胆的探索，但不论是线上的 IP 的衍生品比如“同道大叔”

网店，还是线下的同道咖啡店、嘉年华展览会、快闪店等，都存在着成本高昂而转化率低的问题。虽然

能够在短时间内积聚人气，完成变现，但难以实现 IP 产业的持久化运转。稳定、可持续是成熟 IP 必备
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的商业特质，这也是将网红、KOL 与 IP 拦截开的一道现实且残酷的鸿沟。加之移动互联网发展已经步入

下半场，人口红利消失，流量获取成本越来越高，变现也将越来越难。 

4.2. 解决对策 

(一) 继续深耕内容，重视短视频开发 
“同道大叔”想要突破“内容输出”这一瓶颈，继续为粉丝带来新鲜感，就要适时在原有 IP 基础上

开拓新的话题领域，探寻公共空间的空白，吸引粉丝并形成讨论热潮。同时，“玩梗”已经成为年轻人

的网络社交特色，如何将星座文化融入到流行热潮中，实现破圈发展，打造内容上的爆点，是“同道大

叔”在深耕内容中值得思考的方向。 
根据《第 51 次中国互联网络发展状况统计报告》，我国短视频用户规模首次突破十亿，用户使用率

高达 94.8% [12]，我国短视频行业依旧保持快速前行的发展劲头，而随着我国短频行业相关法律和秩序

的逐渐完善，以及 5G 技术的发展与普及，短视频内容创作会进入新的井喷期[13]。抖音作为“同道大叔”

的新生据点，从 2020 年开通账号至今的一年时间里并没有形成像其微博、公众号平台拥有体系化和规范

化的内容，页面排版也给人一种杂乱无章、找不到重点的感觉。而目前，对于大部分受众来讲，相对于

枯燥的文字，生动的视频内容更能吸引注意力，其通俗与形象化也更易于星座文化圈外受众突破门槛。

“同道大叔”要重视短视频媒介的传播力量，其所拥有 IP 形象与漫画资源，是在短视频中进行脚本开发

的特色和关键，“同道大叔”在短视频开发与创作时要将这个特色发挥出来，将十二星座 IP 人格化后形

成系列动画，同时，也可以着重打造核心 IP，给用户留下记忆点。 
(二) 培育粉丝群体，打造亚文化社群 
IP 经济的本质是粉丝经济，想要激活粉丝对 IP 的无限潜能，就要有意识地打造以 IP 为核心的粉丝

社群，通过精耕社群，将大量流动的粉丝固定下来，形成统一的社群文化、固定的社群仪式，最终形成

一批无处不在、无时不有地追随品牌行动的忠实粉丝，用饭圈的话来讲就是“死忠粉”，这是打造 IP 品

牌、成功变现的人力基础。 
在有了粉丝社群的基础上，才能将社群效能发挥出来：首先，在社群内进行内容传播、意见和建议

的征集将会更加精准和有效。因为某个共同兴趣点、共同价值观、共同文化将分散的粉丝们聚集到一起，

构筑了一个拥有强烈统一风格的交流环境，在这个环境之下，更能激发社群成员有针对性地抒发己见、

畅所欲言，此时成员的表达中的价值含量也得到了显著提升。其次，社群在某方面可以看成是粉丝群体

提出需求并实现自我满足的一个窗口，粉丝的价值在其中得到了重视和肯定，因此，粉丝在参与交流讨

论的过程也是实现自我价值的过程，更容易使粉丝愿意留下来，为自己参与创造的 IP 产品买单[14]。最

后，社群的最大特点在于自组织与自创造[15]。在长期维持着一对多、多对多等多种交互关系下，社群成

员之间形成一种默契，相互激发，为 IP 提供无形或有形的多元价值，将社群效能最大化，从而形成粉丝

对于 IP 建设的自觉参与，达成企业营销与 UGC 营销的双向联动。 
(三) 盘活现有资源，提高 IP 变现效率 
对于“同道大叔”而言，想要提升 IP 的变现效率，就要洞悉市场走向和受众需求，对同道 IP 产业

链的上、中、下游进行调整。在内容创作的产业链上游，要仔细斟酌，提高品牌授权的门槛，避免 IP 的

“过度消费”；在全方位实现 IP 开发的中游产业链，“同道大叔”的主要方式是与各种品牌跨界合作，

但要抛弃“大而全”的理念，找准几个领域进行深耕，避免 IP 的过度商业化；在 IP 衍生品的下游开发

链，要对原有的 IP 资源进行反复的开发利用，使其发挥更多可能性，也可以选择与其他强势 IP 进行加

盟，为其注入新的活力，开辟新的传播出口。IP 的上、中、下游并不是孤立的、分散的，好的内容创作

会令衍生品的开发更为顺利，并实现迅速变现，下游的产品收益也会为上游的内容开发提供支持。要打
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通各种平台，汇聚各种人才与创意，实现多种媒介和产业间的对接发展，最终提升变现效率[16]。 
除此之外，还要全程贯以“用户思维”，从用户的角度去生产内容、打造产品。以星座文化为内核，

生产与粉丝需求性高的产品。利用数据挖掘粉丝潜在的需求，提升产品的实用性。 

5. 结语 

本文在对 IP 和星座文化概念进行阐述和界定的基础上，以“同道大叔”为研究对象，结合其 IP 从

创立到发展至今的具体案例对星座文化 IP 的传播策略和变现模式进行解读和分析，并依据其运营现状找

出“同道大叔”在内容创作、粉丝社群以及变现效率方面的不足，并试图为其实现长足发展提供一定的

建议。当前，IP 化已经成为自媒体延长变现产业链、获取更多经济效益、实现自身可持续化发展的热门

趋势，“同道大叔”借助自身漫画优势与强大的粉丝基础快人一步，踏上了 IP 化与品牌化的发展快车道，

成功地将受人喜爱的无形 IP 形象衍生为有形的线下产品，并尝试从不同的领域探索和挖掘自身星座品牌

的文化价值与商业价值，不断地赢得业界与粉丝的认同。“同道大叔”的成功变现不仅仅对星座娱乐文

化领域，更是对无数想要实现转型却仍处于探索之中的自媒体博主们提供了良好的案例和示范。 
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