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精美别致的凤冠冰箱贴、自带夜光效果的天宫
藻井冰箱贴、玲珑剔透的“小粉炉”甜品……最近，不
少博物馆文创产品走红，供不应求，很多消费者甚至
排队抢购，“爆款文创”成为网络热门话题。这些历经
沧桑的文物宝藏，如今正在以另一种形式焕发新生。

增长态势：促进消费 带动就业

以中国国家博物馆的馆藏文物“明孝端皇后九
龙九凤冠”为原型设计的两款“凤冠冰箱贴”，开售3
个半月共售出14 . 5万个，一跃成为近20年来国博的
文创“销冠”。

在北京，同样火爆的文创产
品还有天宫藻井冰箱贴。这款产
品的原型是北京古代建筑博物馆
的“镇馆之宝”万善正觉殿天宫藻
井，被网友称为“天花板中的天花
板”。天宫藻井冰箱贴共分为五
层，每一层都按照藻井的真实结
构设计绘制 。

文创产品的持续热销，进一步
拉近了文物与观众之间的距离，吸
引越来越多观众走进博物馆，一睹
文物本身的风采，进而加深对中国
传统文化的了解和喜爱。数据显
示，10月8日至10月28日，国博参观
人数达34 . 9万人，比去年同期增长
10%。

近年来，各地博物馆将传统
元素与现代审美相结合，运用现
代化设计理念和技术手段，打造
了一系列既符合当下审美又具实
用性的文创产品，品类也更加丰
富。

例如，成都金沙遗址博物馆参
照太阳神鸟金饰等六个标志性文物
推出的月饼礼盒，南京博物院结合
馆藏清乾隆芙蓉石蟠螭耳盖炉推出
的“小粉炉”甜品，河南博物院以商
代“妇好鸮尊”为原型打造的立体拼
装积木……

这些文创产品的设计灵感都
来源于各博物馆内的“明星文
物”，文物的“流量”带动了文创产品的“人气”，进而
促进消费，带动就业。

据介绍，河南博物院的文创产品种类从2019年的102
款，发展至如今的2000多款；销售额从2019年的200多万元
增长到2023年的4000多万元，合作企业数量达到近200家，
直接带动就业2000余人，间接带动就业15000余人。

在日前举行的第十五届海峡两岸（厦门）文化产
业博览交易会上，首次举办了文博IP授权展，众多业
内“顶流”组团参展。展会3天，累计3万人次到场参观
互动，现场超2000家品牌进行合作咨询，战略性合作
交易额超过1个亿。

在今年人社部新公布的19个新职业中，文创产
品策划运营师位列其中。数据显示，当前文创从业人
员已超百万人。文创市场规模呈增长态势，相关人才
需求持续增加。

不断创新：紧跟热点 展创结合

甘肃省博物馆文创团队以中国旅游标志“铜奔
马”为原型打造的文创玩偶成为“网红”产品。截至
2023年年底，该系列文创产品销售额达700万元。今
年，团队紧跟“天水旅游热”，围绕甘肃地域和饮食文
化，推出的“甘肃（不）土特产”系列毛绒文创产品，成
为新款“网红”。

甘肃省博物馆文创中心负责人崔又心表示，未来
的文创产品设计，会在兼具文化属性、使用属性、社交
属性以及趣味性的基础之上，做更多的不同的拓展。

近日，“美的多元——— 古希腊的艺术与生活”展
览在国博面向公众展出，并同步推出多款文创产品，
设计以“女神之美”等元素为主线，契合展览主题。中
国国家博物馆国际联络部主任、策展人朱晓云表示，

“展创结合”已成为趋势。
北京大学艺术学院教授丁宁认为，文创产品的

热销体现了博物馆的“溢出效应”。未来的文创产品
有望向分众化、个性化发展。 据新华社

文博冰箱贴“硬控”年轻人

据了解，博物馆文创圈的新晋“顶
流”国博凤冠冰箱贴自上架以来，三个
月卖出近8万个，徽章、书签、钥匙扣等
同系列文创的销售总额突破1000万
元。

如今，随着年轻一代文化消费意
识增强、各地博物馆主动追求创新，小
小冰箱贴的赛道也变得“拥挤”：北京
古代建筑博物馆的天宫藻井冰箱贴可
以拆成五层，天坛二十四节气冰箱贴
里有落雪效果……还有网友研究出了
冰箱贴互相“叠搭”的新玩法，比如给
三星堆青铜面具冰箱贴戴上个凤冠冰
箱贴。

在某社交平台上，冰箱贴相关笔
记发布已超过260万条。网友们晒出文
博冰箱贴繁复精美的细节图片，称其
做工和设计较好还原了文物的风貌和
气质。“实物很精致，有一种古典美，只
看一眼就会被硬控！”有网友如此评
价。

有网友分享了自己的冰箱贴收
藏，俨然一个小型“文物博物馆”。“简
直就是‘到此一游’的具象化！”

更多年轻人愿意走进博物馆，沉
浸式了解当地文化。“走心”又“走新”
的文创产品不仅拉近了博物馆与观众
之间的距离，还实现了社会效益和经
济效益的双增长。

据智研咨询发布的报告，2023年
中国文创产品市场规模达到163 . 8亿
美元，同比增长13 . 09%。

据不完全统计，截至2023年，三星
堆博物馆、故宫博物院、上海博物馆、
中国国家博物馆、苏州博物馆年经营
流水都超过亿元，且部分大型博物馆
的文创产业发展成熟，文创类收入占
博物馆总营收的三分之二甚至以上。

今年博物馆文创产品销量更是呈
现爆发式增长。以陕西历史博物馆为
例，截至7月，今年在馆外及线上销售
额已显著超过前一年全年总额，预计
全年总销售额增长率为234%。

爆款文创如何诞生

记者了解到，目前博物馆文创已
经形成了一套成熟的开发模式。博物
馆通过周期性独立研发、合作研发、代
销、采购、IP授权等方式进行开发立
项，寻找合适的生产厂家或者手艺人
制作，最后通过博物馆线下商店、线上
商铺等渠道销售。

博物馆又是怎样在诸多展品中，

选中一款元素作为主打文创产品的
呢？

仍以销售火爆的国博凤冠冰箱贴
为例，看似是一场突如其来的“流量”
惊喜，实则是国博文创团队无数个日
夜创意碰撞、精心策划的灵感结晶。

在系列冰箱贴文创产品问世之
前，九龙九凤冠的展柜前就常年人头
攒动。观众情愿在展馆里绕场半周排
队等候，就是为了能有几秒近距离观
看细节、再与它拍照合影的机会。正
是察觉到文物受到的关注和喜爱，国
博的文创设计团队随即启动了凤冠
冰箱贴的研发工作，并陆续上新了多
款冰箱贴作品。

“文创产品开发需要结合博物馆
的展览，实际是作为第二展厅延伸的
展线，是一个文化载体。”北京古代建
筑博物馆馆长薛俭表示，受众不仅能
够珍藏一段在博物馆内欣赏藏品的经
历，还能在看到这件文创时，记起这件
藏品的文化内涵和背后承载的故事。

“选择一款文物素材进行文创转
化，我会更看重文物背后的文化表
达。”苏州博物馆文创部主任蒋菡表
示，就是要把文物本身的美学、历史、
科研或美好寓意等多重价值，用文创
产品的形式传递出去。“一个爆款的产
生，能够反哺具体文物甚至整个博物
馆。”

陕西历史博物馆文化创意部工作
人员杨傲表示，主营文创产品除了应
具备深厚的文化内涵和代表性、能够
反映博物馆的核心价值之外，还应兼
具经济效益。

谈到对年轻人消费习惯的了解，
同样年轻的中小文创公司似乎更有心
得。专注于地域特色的文创设计博主
韩锐认为，从设计开发角度看，“产品
差异化”与“紧扣地域主题”通常是爆
款文创的必备因素。

在韩锐看来，一款好的文创需要
和市面上的常见形式打出差异化。比
如一个创意的互动形式，光影、机关、
拼接搭建等，都有可能让消费者乐于
在社交媒体上拍照分享，从而形成二
次传播。

作为一名新疆手艺人，那鼎浩所
设计的“馕叔”系列文创将当地传统美
食烤馕赋予了丑萌形象和神经大条的
性格状态，一款授权产品可以替换手
持配件、移动眉毛等，模样十分讨喜。
他告诉记者，“治愈”“亲切”是他在粉
丝群中最常得到的反馈。

“我们现在的上新频率为旺季每
周两次、淡季每周一次，这样还被顾客
追着催更。”那鼎浩说。

“文创热”中的“冷思考”

年轻人对不断“进阶”的文创产品
表现出极大热情，同时，年轻人审美和
大众传播方式也在发生变化。

中国工艺美术馆、中国非物质文
化遗产馆藏品与征集部副主任蒋名未
认为，年轻一代消费者对“中国式”审
美的偏爱，为博物馆文创兴起提供了
市场动力。他们也更乐于在社交平台
分享，“晒博物馆”打卡已逐步在青年
群体圈中形成风尚，也促进了博物馆
文创市场发展。

蒋名未认为，大众传播方式的改
变也催生“爆款”。近两年，随着直播、
短视频和相关社交平台的飞速发展，
可能只因为一个“达人”的分享转发，
一个“话题”的开启，甚至是“谐音”便
可迅速传播裂变成热搜，催生“爆款”
和“事件”。

至于爆款常常“抢不到”的背后，
更多是源于人们对文创产品精品化的
追求。

事实上，断货并非博物馆的“营销
手段”。北京古代建筑博物馆馆长薛俭
说，天宫藻井冰箱贴的制作工艺比较
复杂，为保证其品质，每次生产量有
限，所以经常断货。

他透露，博物馆在原有3条生产线
的基础上又增加了2条，目前正处于打
样试制阶段，在保证质量前提下增加
产量，还将每周发货改为多日发货，并
开通线上预约平台，每天限量发放400
个，每人限购1个，缓解线下排队问题。

记者还观察到，随着文创爆款频
出，市场上也有部分从业者因一味追
求商业效果而走向“重产品、轻文化”
的怪圈，导致一些产品设计同质化严
重，缺乏对内涵的深度挖掘。

对此，苏州博物馆文创部主任蒋
菡表示，文化传播才是做文创的初衷，
文创产品再花样翻新，也不能脱离文
化传承载体的功能。从产品开发角度，
也只有更好地挖掘文化，设计灵感才
可持续。

谈到文创领域跟风现象，北京社
会科学院传媒与舆情研究所所长郭
万超表示，“一方面加强知识产权保
护，在发展中大浪淘沙，让优秀的创
意设计更顺利地脱颖而出。另一方
面，推动提高文创产品的艺术性，多
渠道、多手段提升设计人员的水平和
能力。此外，还要挖掘和利用好各类
优质IP，完善相关产业链，推出更多
文创衍生品。”

据新华社

“抢不到”的文创产品
销量爆发，2023年市场规模达到163 . 8亿美元
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有人为了它每天六
点大排长队，有人为了
它专程从外地千里奔
赴，二手价飙升依旧供
不应求……近期，中国
国家博物馆以明孝端皇
后九龙九凤冠为灵感设
计的冰箱贴“一冠难求”
火了。本就热闹的博物
馆文创，又上了各大平
台热榜热搜。

对当下年轻人来
说，拍照、盖章、买文创
已纳入“城市打卡三件
套”，甚至有人为了购买
文创专门奔赴一座城。
小小冰箱贴，如何能“硬
控”年轻人？

顾客在先农坛文创空间选购文创产品。 新华社发
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