
创建于 1927年的河南博物院，是我国成立较早的博物
馆之一，也是首批中央地方共建的国家级博物馆。河南博物
院把文创产品作为博物院陈列展的一种延伸，通过文创产
品，将蕴含在文物中的文化元素挖掘出来、传播开来，让公
众、特别是青少年，在使用产品的过程中，了解、认识、认同传
统文化，坚定文化自信。当历史文化 IP“触网”，又会产生怎
样的“化学反应”？

河南博物院院长马萧林认为，借助抖音短视频和直播带
货等互联网新方式，年轻人对河南和黄河文化有了全新的认
识，非遗商品、手工艺品实实在在地走进了年轻人的生活，不
仅有利于黄河文化“活”起来，更有利于黄河文化传下去。

文创产品“出圈”，年销售额突破4300万元

2020年12月1日，河南博物院推出的考古盲盒成功“出
圈”。当天，一条网上发布的考古盲盒开箱视频，瞬间吸引了
大批年轻人关注。

考古盲盒的“出圈”是偶然也是必然。作为河南博物院第
一款使用“动态文创”的概念出品的文创产品，考古盲盒从
2019年8月上架以来进行了不断升级，两年时间外包装升级
了8次、里面的宝物已经达到100多款。

小小的考古盲盒里承载了丰富的内容，不仅可以体验考
古的过程，也可以学习很多文物知识。如今，很多学校团购考
古盲盒作为教具，河南博物院也会同步在线上提供文物知识
普及。

2019年，河南博物院成立文创办，以文创产品为载体，
让消费者与博物馆的文物进行“对话”，触摸其背后的历史文
脉，找到传统文化与现代文化的结合点，唤醒人们的历史记
忆和文化认同。

不到两年时间，文创产品增加到了1700多款，实现了年
销售额4300万元的突破。河南博物院还建立了文创基地，设
立了多个文创实习基地，培养了40多位优秀的实习生，打造
了更多爆品和营销案例。

文创布局“海陆空”，产品进入4.0时代

河南博物院在抖音电商平台开设旗舰
店之后，出现了多次文创产品“爆单”的情
况。今年陆续推出的玉佩棒棒糖、杜岭方鼎
铃铛、文创月饼、兽面铃铛等，备受粉丝追
捧，一时间供不应求。

河南博物院文创办线上运营负责人蒋
海艳介绍，河南博物院文创产品发展经历
了四个阶段。在 1.0常规文创阶段，产品如
书签冰箱贴等；2.0五感体验阶段，推出了
棒棒糖、巧克力等豫博潮食；3.0动态文创
阶段，主要是参与性、互动性的体验类产
品；4.0立体文创阶段，更加注重产品的交
互性体验。

河南博物院今年上线的虚拟公社，在
元宇宙的平行空间中“邀请”了许多虚拟
人物，参与到日常工作中，成为文物的保
育员。除了产品和工作理念的不停迭代更

新外，河南博物院的文创产业布局可以概括为“海陆
空”——“海”指的是文创“出海”，河南博物院热销的
文创产品 《失传的宝物》 系列考古盲盒收获了一大批海
外“忠实粉丝”；“陆”指的是线下销售渠道，将博物馆
的文化消费嵌入各类消费场所中，扩大产品覆盖范围；

“空”指的是线上平台建设，目前线上平台有 14个，持续
提升“豫来遇潮直播间”影响力，传播好文创产品背后
的故事。

“怒哥”与粉丝在抖音平台的“双向奔赴”

河南博物院的文创抖音账号是一个虚拟客服名——豫
博文创大怒哥。

考古盲盒火爆的时候，很多顾客总是上线“秒杀”不
到，有人质疑其没有补货。一位负责粉丝对接的工作人员
总是回复一个愤怒无奈的表情，粉丝们并不生气，反而给
他起了个外号叫“大怒哥”。

后来，河南博物院在一些文创平台上沿用了这个名
字。如今“怒哥团队”也有了“怒姐”，这种贴近的昵称让
大家觉得亲切熟悉。事实上，一批“忠粉”从其他的平台
纷纷赶来，并吸引了一批新的粉丝入驻。

在抖音平台上，“怒哥团队”会适时发布一些新的有趣
的内容，还会科普一些文创背后的故事。在粉丝们的倡议
下，河南博物院还把虚拟公社的故事搬到了抖音平台上。
他们利用文创销售平台设立了“豫来遇潮直播间”，将有
趣、有料、有故事的直播内容植入到各个文创销售平台
中，以“豫来遇潮”品牌为基础，还打造了“宝物出道
了”“开卷遇良友”等子栏目。

一年多时间，他们邀请了来自全国各地的文博专家、
文创设计师、包括金牌讲解员、华夏古乐团的老师们做客
直播间，吸引了数十万喜爱历史文化的粉丝。

多款文创产品在抖音电商推出后供不应求

抖音电商直播间“火了”之后，河南博物院并没有将带货作
为主业，而是上演了多个大型“宠粉”现场。

有粉丝说喜欢院里的绣球花，他们
就把直播间搬到了花下；有粉丝们说喜
欢看主播挑战，他们就玩七天挑战 1000
块拼图；有粉丝说想看在春风下体验印
刷术，他们就坐在院里草坪上，在春风
拂面中，直播雕版大师的开箱视频……
这种“动态直播”，为大家带来极富特色
的“非遗”文创体验。

“作为立体文创的倡导者，我们将
积极参与‘行走河南 读懂中国’品牌
塑造，推动‘豫来遇潮’品牌的‘海
陆空’传播计划。”蒋海艳说，未来将
以馆藏元素为起点，将“文物+”作为
品牌集群发展的亮点，通过抖音等网
络平台传播出去，为文旅文创融合发
展，培育壮大文旅市场主体做出自己
的贡献。
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在众多蒜头鼻、飞天耳、菱形大眼的三星堆人像
中，谁是真正的“大佬”？商目雷纹方内青铜钺为何“咧
嘴大笑”？唐三彩到底有多少种颜色……12月26日至
1月 7日，中国文物报社、抖音电商携手全国 25家博
物馆举办“文创年货节·博物馆里过新年”活动，打造
一系列短视频和直播内容，展示博物馆的珍藏文物、
科普文博知识；通过抖音商城等电商货架功能，推介
博物馆文创精品。

活动期间，方琼、杨藩等十余位抖音电商达人将
开启直播带货助力博物馆文创销售；超百款博物馆文
创产品也陆续亮相抖音电商“文创年货节”线上专区，
满足消费者文化消费需求，让更多人在品味浓浓年味
的同时，领略传统文化之美。用户打开抖音搜索“博物
馆里过新年”即可了解活动、参与话题互动。

在本次“文创年货节”活动中，中国人民革命军事
博物馆、苏州博物馆、江西省博物馆、河南博物院、三
星堆博物馆、甘肃省博物馆等 25家来自全国各地的
博物馆，借由方寸之间的屏幕，通过短视频和直播的
方式，带领文博知识爱好者深入博物馆“考古”文物故
事，揭开珍贵文物背后的传奇历史。

“热爱传统文化的人越来越多，人们热衷于感受
传统文化的典雅，用传统文化滋养内心，借助抖音短
视频，持续稳定地输出有价值的内容成为博物馆传播
传统文化的重要方式。”江西省博物馆馆长叶蓉表示，
抖音电商已经成为人们购物的主要方式之一，博物馆
文创产品一定要入局。利用抖音电商来推广和销售文
创产品可以覆盖更多的人群，也更加贴合人们的生活
方式。

河南博物院院长马萧林认为，借助抖音短视频和
直播带货等互联网新方式，年轻人对河南和黄河文化
有了全新的认识，非遗商品、手工艺品实实在在地走
进了年轻人的生活，不仅有利于黄河文化“活”起来，
更有利于黄河文化传下去。

12 月 30 日，优质电商达人@方琼、@杨藩讲艺
术、@李享、@新东方直播间将开启“博物馆文创”专
场或混场直播带货，为消费者带来甘肃省博物馆的

“绿马”毛绒玩具、拖鞋，敦煌文创的乐舞敦煌书签、飞
天揽月帆布包，苏州博物馆的“瑞兔绣春·2023春节
年礼福袋”等诸多文创好物。

抖音电商还在平台内上线了“文创年货节”专区，
打造了“文博直播”“文韵迎新”“文创好物”版块，集中
展示和推介百余款特色文创。此外，活动还推出#博
物馆里过新年、#看见手艺计划、#抖 in博物馆等多个
抖音话题，吸引更多博物馆、电商达人和用户创作短
视频内容、参与平台活动，分享文博知识和文创好物。

该活动是抖音电商“看见手艺
计划”的重点项目之一。抖音电商
相关负责人表示，活动将博物馆与
全域兴趣电商特色相结合，发挥平
台优质的内容、流量和技术优势，
让更多人关注文博、守护文物，为

“沉睡”千年的博物馆文物注入新
活力。同时，本次活动希望挖掘文创
消费市场的潜力，进一步激活文化
消费，助力弘扬中华优秀传统文化。

（文社）

“有意思的文物和展览很多，除了彩陶、青铜器，还有一
些佛教和人类文明起源的展览感觉也挺值得打卡的”，闭馆
的前几分钟，陈陶从大厅走出了甘肃省博物馆，“‘绿马’（铜
奔马）肯定是大家最熟悉的，国家旅游标志就是它。之前大
家应该是用马踏飞燕这个称呼比较多，现在这个‘绿马’的
文创，最近一直特别火。”

一次偶然的契机，陈陶在抖音中刷到了这只魔性的‘绿
马’，本着‘求锦鲤不如求绿马’的心态，他迅速下单了一只，
并把视频分享给了组里的几位同事。等同事陆续前去下单
的时候，却发现已售罄了。

遇见“绿马”和他的朋友们

谈及红极一时的“绿马”，甘肃省博物馆文创中心负责
人崔又心显得很放松。作为博物馆文创业务的主理人之一，
从手绘初稿到第一批实物交货，崔又心几乎参与了全流程。
在她看来，在设计上，“绿马”和之前所有文创产品一样，是
一如既往很有心意的；但能“破圈”到登上热搜，他们自己也
非常意外。

甘肃省博物馆的周边文创已经运营了7年有余，主创对
待每一件文创产品都始终秉持着质朴和真诚：希望消费者
喜欢。“我们当时在做‘绿马’的时候，只是在这个品类下，选
这个主题去做了相关设计，感觉也能带来些好运气。”

效果拔群——当然，这不只是运气。
根据博物馆官方提供的资料，2015年刚开始做文创的

时候，甘肃省博物馆就根据镇馆之宝“铜奔马”（马踏飞燕）
设计过相关的衍生产品。但在几位设计者看来，当时的创意
有些“保守”——更多的是用“铜奔马”的侧影，也就是受众
熟知的中国旅游标志，以“铜奔马”外形为框架做少许创意
延伸，更多的产品也是落在书签、笔记本、徽章、冰箱贴这类
偏实用的物件上，他们也并没有将这个 IP卡通化——毕竟，
当时还缺乏一群年轻且有消费能力的受众，一个年轻且有
传播力的平台。

“我们大概是在2021年年初的时候，想到了用‘铜奔马’
做一些创新的东西，跳出框架的那种创新，”崔又心回忆道，

“就比如拟人化，让它以一种更贴近现在
年轻人审美、年轻人日常生活的物态去呈
现，成为一种年轻、潮流、接地气的文化传
播方式。”

考虑到种种影响因素，最终他们将
第一批订单的规模定在了 2000只，预计
能覆盖6个月的销售。但他们显然低估了
抖音叠加电商的影响力——这 2000只绿
马瞬间售罄，库存甚至没能撑过一天。

来自甘肃省博物馆
与抖音电商的“双向奔赴”

那只幸运的“绿马”虽然产品被抢空
了，但“绿马”相关的短视频内容，在抖音
获得了巨大关注度，很多网友也在私信追
问“啥时候能补货”。

对于甘肃省博物馆而言，这是一个拓

宽电商市场的窗口，而对于抖音电商而言，与甘肃省博物
馆的携手也同样是社会价值项目“看见手艺计划”又一个
举措。

起初，不少旗舰店的访客、直播间的观众，只是为了看
看“今天‘绿马’补货了没”，但随着其他文创产品陆陆续续
地登台，以及抖音电商对于优质文化内容的推荐，折扇、项
坠、耳饰等文创产品，都渐渐有了受众——西北不止有大漠
孤烟，也有风花雪月。

线上销量的提升对线下销售提供了有力补充，现在，甘
肃省博物馆在抖音电商平台上已初具规模，他们对待每件
文创仍然是精益求精，援引一位主创的话：“我们初稿的淘
汰率至少有70%。”

“其实文创设计是一个比较艰难、比较有门槛的工
作，需要反复调整。前期设计我们是鼓励头脑风暴的，这
样会有更多新奇的点子，淘汰率自然也会很高。因为每个
设计师都会有自己不同的风格，所以我们都会让设计师先
去做尝试。”

设计完成后，团队一般会邀请不同身份的人来进行小
范围测评，包括男性、女性，大人、小孩，“最终大众看到的，
呈现在市面上的这些产品，都是经过我们精挑细选的。最后
送到用户手里的每一件产品，我们都会尽量做到极致。”“对
于我们而言，文创是文化传播的一种方式。每件文创背后，
都应该能代表一段现代人和古文明的交流，从而愿意去进
一步探索。”

文创电商，文化自信背后的数字秘钥

2022年 6月，甘肃省博物馆联合国内 11家公立博物馆
共同举办的万象涵容文创展上，展出了共计200余件（套）精
美文创，到场观众也纷纷用手机记录下了这些精美文创的
光华，并通过抖音短视频传播。崔又心坦言，亲眼见到自己
参与的优质文创，在人群中产生“裂变效应”、通过抖音的短
视频内容，通过抖音电商的店铺传递到五湖四海的时候，自
己是非常激动，也有些骄傲的。

“这两年，抖音电商平台一直在和博物馆做一些合
作，我们也一直在尝试把文化内容通过短
视频展示，通过电商让文创产品走到更多
人身边。借由传统节日或者电商平台的

‘年货节’等契机，将传统文化融入当今移
动互联网时代的消费文化当中。”“现在博
物馆已经不再是过去那样沉闷且保守。文
明依然严肃，但现在的博物馆同短视频等
年轻化平台的牵线，实际上是在探索更多
元的突破口，以一种比较新形式，让更多
的年轻人能够去接触到严肃而生动的中华
文明。”

“借由抖音电商这样的平台，使得我们
这些博物馆都能够去以年轻的姿态，给年轻
人越来越积极且有趣的文化，所以他才能真
正从内而外认可这种文化自信，对于博物馆
和抖音电商平台来说，弘扬中国传统文化价
值也必然相辅相成。”崔又心如是说。

过去，博物馆对于公众而言是一种有距离感的存在。
历史悠久、文化底蕴厚重，这是人们想到博物馆的第一反应，它

是文物的保存者和历史的记录者。
近年来，随着新媒体的兴起，越来越多的传统博物馆，希望借力

短视频和直播，将传统文化进行年轻化表达，让更多人感受到博物
馆的文化魅力。

厚重的博物馆逐渐开始变得平易近人，走进了大众的日常生
活，“沉睡”的文物也随之“活”起来，而融入了传统文化元素的文创
产品，更是掀起文化消费新热潮，成了年轻人的时尚文化新宠。

当下，传统博物馆的叙事方式正在改变。

博物馆走近大众

如何让更多人踏入博物馆，了解博物馆？这是江西省博物馆一
直探索的问题。

身为馆长的叶蓉，在江西省博物馆已工作 25年。从小组员到独
立策展，从分管展览到成为馆长，她亲历了江西省博物馆3代博物馆
的发展历程。

2016年前后，江西省博物馆推出的海昏侯展览备受关注，有观
众在江西省博物馆的官方微博下评论，“江西省博物馆的微博是僵
尸微博”，这条醒目的留言深深刺痛了叶蓉。她决定，一定要下力气
做好新媒体传播，让更多人了解传统文化和文物保护的魅力。为此，
博物馆专门组建了宣传部门，逐步了解当下人们喜爱的传播方式。

2020年5月18日国际博物馆日，江西省博物馆入驻抖音，开通账
号@江西省博物馆。

这对于博物馆来说，是机遇，也是新的挑战。
最初，整个宣传团队是摸着石头过河，摸索前进。精心规划的视

频，得到的反馈数据却不那么乐观。团队开始改变创作思路，从公众
兴趣点、关注点去策划视频内容，从“我想展现给观众什么”改变为

“公众想看到什么”。
想通这一点，博物馆接连出了几条反响较好的视频。

“但对于我们而言，数据不是唯一的评判标准。”叶蓉说。
在江西省博物馆的抖音作品中，短视频的内容被分为不同模块，每

个系列聚焦点各有侧重。深厚的传统文化，通过通俗且接地气的讲解，变
得生动易懂。

在“江博美摄”系列中，精美文物图加当下流行的背景音乐，让
大家对馆藏文物有了不一样的视觉感受；不可思议的文物”系列，则
是找寻文物造型或表情萌点，把庄重严肃的文物与俏皮的网络流行
语结合，创作文物表情包，换个角度看文物。“1分钟趣读文物”系列，
以讲好文物故事为着力点，探寻文物背后的历史脉络、文化内涵。观

众可以了解到 1700年前古人是如何制作属于自己
的名片，也可以游走于诸如八大山人等历史人物的
一生，与他们进行一场跨越时空的对话。

根据不同主题创意、公众反馈、时事热点，江西
省博物馆在“守正创新”中，不断地做出调整，利用
抖音平台为博物馆发声，用视频讲好文博故事。

把文物带回家

如何让文物“活”起来，潜移默化走进人们生
活，通过文创产品参与博物馆文化传播，这是江西
省博物馆面对的第二个课题。

曾经，博物馆文创产品种类不
到 200 款，大多是简单复刻本馆文
物。2020年9月，江西省博物馆新馆
设立了“天工坊”文创商店，目前已有
文创产品近900款，产品依托于原创
展览和馆藏精品文物展开设计。

从汇集辉煌陶瓷文化的“万年
窑火”，到围绕“从景德镇到梅森瓷
器大展”设计的“白色金子”系列，再
到围绕“小鸟虎儿童展”设计的小鸟
虎系列文创……新潮的文创产品，
如今已经成为江西省博物馆不可或
缺的重要组成部分。

“我们的产品，越来越注重互动性、实用性和创新性。”江西省博物
馆相关负责人表示。

2022年3月下旬到4月底，受疫情影响，江西全省博物馆大部分
都暂停开放了。在居家办公期间，江西省博物馆学会在抖音平台，发
起了“最 in的文创 battle”电商直播大赛，江西省博物馆借此开通了

“江博天工坊”短视频账号和抖音直播店，专门宣传推广文创产品。
在一次次直播复盘后，博物馆推出了“主播天团”，包含了文创

设计师和讲解员。设计师从产品的角度，讲述产品的创作过程和细
节；讲解员从文化的角度，讲述文物背后的故事，让大家更好地了解江
西历史文化。

这次比赛，打开了江西省博物馆对抖音电商的认知。
从4月份至今，江西省博物馆已经通过抖音电商售出超2000单

商品。“江博天工坊，目前还在培育阶段，取得这个成绩，是一个良好
的开始。”

“我们不单纯为了销售，更重要的是通过直播的方式传播文化，
这个也是我们做文创的初心，通过文创产品传承创新，连接古今，点
亮美好生活。”江西省博物馆相关负责人表示。

营造属于当代的“年味儿”

抖音拉近了观众与博物馆之间的距离，也让博物馆可以用富有
创意的方式，讲好文物背后的故事。而通过抖音电商渠道推广文创产
品，更是让观众可以把博物馆带回家。通过抖音，博物馆和文博知识，
不再受制于地理空间的束缚，也不再受限于书本和文字，观众也可以
随时把珍贵的“馆藏文物”带回家，真正做到了让文物“活”起来。

最近，抖音电商、中国文物报社联合了 20余家博物馆，开展了
“文创年货节·博物馆里过新年”活动。希望通过短视频、直播、抖音商城
等方式，展示销售博物馆文创商品，让更多人在品味浓浓年味的同时，
感受中国传统文化，体验在博物馆里过大年的节日气氛。江西省博物馆
也会参与此次活动，并且会带来“赣地宝藏”系列新款文创产品。

“希望借年货节这股东风，让更多的人了解到我们江西的历史
文化。”

置办年货，一直是中国人过节的传统习俗，既是为了庆祝新年
的来到，也可用来犒劳自己一年的辛勤劳动和招待亲朋好友。

当我们在讨论着年味儿淡了的时候，抖音电商联合承载着厚重
历史底蕴和传统文化的博物馆，通过挖掘馆藏文物的文化内涵，用
特色文创为我们找回逐渐逝去的习俗与记忆，营造属于当代的“年
味儿”。

中国文物报社、抖音电商联合25家博物馆推出

“文创年货节”

她的美，终于爆红
久期

从博物馆到直播间，
文化IP何以变身抖音“网红”

宋红胜

穿越千年的“绿马”，
从这里飞入寻常百姓家

伊柒


