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“与博物馆同行·文创礼遇季”活动相关话题播放
量、博物馆直播曝光量、开屏展示和会场曝光等合计1.2
亿次。活动期间，博物馆文创商品销量环比增长
1025.23%；结合平台 5·20大促券补、秒杀等资源，平台
文化达人“新东方直播间”5月17日至18日连续开展博
物馆文创专场带货直播，直播累计观看人数超过30万，
销量近 4000件。活动还与抖音大V账号“名侦探小宇”
合作共创短剧，单条播放量达200万+。

脑洞大开 活动向广度和深度拓展

与2023年5·18“在博物馆遇见美好生活·博物馆文
创新品推广周”相比，本次活动参与的博物馆数量由60
家增加到 70家，增加 15%。其中，宁夏回族自治区博物
馆、广西壮族自治区博物馆、广西民族博物馆等越来越
多的边疆地区博物馆以及盘龙城遗址博物院、青岛德
国总督楼旧址博物馆和铜绿山古铜矿遗址博物馆等遗
址类博物馆首次参加本次活动，活动不断向广度和深
度拓展。

除前次活动的短视频话题活动、直播带货、直播宣
传外，本次活动还增加了微短剧拍摄这种时下流行的
传播方式。活动选取河南博物院、苏州博物馆等作为典
型代表，与抖音平台超千万粉丝量级的短剧头部账号

“名侦探小宇”合作，将重点文物传播和相关文创产品
推介相结合，通过打造“穿越”剧情，将当下人们关注的
热点话题与文物主题实现跨界融合。

各大博物馆脑洞大开，充分运用地方特色为文创
赋能。甘肃省博物馆文创中心的账号发布了一条《重生
之我在甘博当土豆》视频，一个平平无奇的土豆重生后
变身为一只文创毛绒玩具，哼唱着“听说博物馆里的东
西活得最久，于是我来了，还带着我的崽，希望这盛世，
如土豆所愿”。在甘肃省博物馆名为“甘肃（不）土特产
超级市场”的文创区，里面的兰州冻梨、天水樱桃、定西
土豆、甘肃麻辣烫等，都以毛绒玩具的形式再次成为网
红。该视频发布后就获得了1.1万点赞，网友热评“有名
字了吗？没名就叫洋芋蛋蛋”。

各家博物馆还摆开阵势，上演味蕾大PK，主打一个
“关注精神世界的同时，也不要亏待了自己”。九江市博
物馆的元青花牡丹纹塔式盖瓶款雪糕、德州市博物馆
的缘文创雪糕、南越王博物院的错金铭文铜虎节巧克
力味雪糕……博物馆镇馆之宝变身为舌尖上的味道，
网友纷纷感叹道，“博物馆文创甜品已经next level了，
来博物馆‘吃’文物啦”。

博物馆里演大戏 小作品展现大情怀

“竟然在河南博物院遇到唐朝女孩！”河南博物院、
中国文物报社属账号“文物之声”与“名侦探小宇”共创
的微短剧中，现代小宇手持两个妇好鸮尊文创和博物馆
手册，与穿越回来的武则天之间展开了一场关于女性力
量的深刻对话。

“欲成大事者，坚刚难易其志”，穿越到现代的武媚
娘起初并不知道自己死后的谥号是武则天，小宇也不
知道对方为何人。在讨论到妇好故事的时候，武媚娘表
达了自己也想披上戎装建功立业，统领军队的志向。

抖音微短剧被很多人誉为“电子榨菜”，是一刷就
停不下来的“上头”存在。短剧开篇吸睛，中间冲突，结尾
满意，“文物元素+热点话题”的组合拳，让很多网友在评
论区大呼过瘾。“演员演得真好啊!‘除了我，还能是谁
呢？’这句，眼睛里的自信看得我起鸡皮疙瘩”，该条评论
对武则天扮演者演技大加赞赏，获得5000+点赞。

此次活动中选取河南博物院和苏州博物馆两家博
物馆作为典型案例，通过讲述代表性文物武则天金简、
妇好鸮尊和吴王夫差剑的故事，结合当下社会热点话
题“女性力量崛起”和“老年人防骗指南”，拍摄两集三
分钟的短视频，获得了近 300万的播放量，成为文博微
短剧的一次成功尝试。

“微短剧+文博”在某种意义上可以被认为是“影
视+文旅”模式的“轻量版”，微短剧的爆火所携带的
新能量，有望成为“文旅融合”的新突破口。这种形
式抛弃了纯靠付费投放的抢流量模式，借力短剧内容
新形式，拉升营销渗透率，做品牌人群的召回和唤
醒，对于传统的文博短视频传播而言算是老树开新
花，枯木发新芽。

利用传播热点 提升博物馆文创营销势能

本次活动在 5 · 18国际博物馆日期间举办，又恰
逢5 · 20网络情人节，各大电商平台都推出了各类促销
活动，博物馆文创也成为抖音平台营销的热点和亮
点。数量、款式多样，出圈，有故事，有本馆或地域

特色，适合5·20作为创意礼物，用这些关键词成功筛选
出一批集传播和营销热点为一体的博物馆文创爆款。

根据统计数据，本次文创推介环节，热度TOP5的
文创产品（按直播间销量排序）分别为中国国家博物馆

“舞人龙凤纹手机包”、秦始皇帝陵博物院“兵马俑帆布
包”、甘肃省博物馆“马踏飞燕毛绒挂坠钥匙扣”、中国
国家博物馆“福桃手链”和国家图书馆“般若自在心经
杯”。其中“舞人龙凤纹手机包”在5·18当天达人直播间
三小时内即断货，不断有网友在评论区催促补货。舞人龙
凤纹系列包包灵感来自馆藏文物“战国舞人龙凤纹锦”，
其纹饰繁复有序，内容寓意吉祥，是中国早期高超丝织工
艺的代表性物证，它正是将文物中传统纹样的中式美感
与符合当下生活需要的包型进行结合，在5·20网络情人
节营销时段击中无数文博粉丝的心，成为送礼的不二
选择。

另外，包括重庆中国三峡博物馆、成都博物馆、鄂
尔多斯市博物院、八大山人纪念馆、山西博物院等近20
家博物馆也在此期间推出了许多高质量文创新品。秦
始皇帝陵博物院在本次活动期间，上新了几何兵马俑
帆布袋、渔夫帽、扑克牌、积木俑和积木立车系列。其
中，大秦宝藏系列铜车马积木以秦始皇铜车马为灵感
来源，将历史文物转化为拼装玩具，使千年古韵与现代
创意巧妙融合，让玩家在家中即可近距离接触与感受
秦文化的魅力。在“兵马俑礼物”的抖音小店里，秦始皇
帝陵博物院40周年限量纪念馆专业级收藏手办也成为
炙手可热的单品，网友在评论区评论道“陕西的经典作
品，不一样的烟火”“第一次在景区买到做工这么好的
手办！”

博物馆文创迭代升级 中式美学走进千家万户

从2023年5·18“在博物馆遇见美好生活·博物馆文
创新品推广周”到此次的“与博物馆同行·文创礼遇
季”，参与活动的博物馆数量增长了两倍多，在抖音平
台开店的博物馆数量也在持续增加。许多博物馆在这
个过程中创新文创营销思维，打造出一系列适应电商
平台销售的文创产品，让中式美学走进千家万户。

重庆中国三峡博物馆推出的热销品历代名窑品茗
杯、白陶茶匜、重庆盖碗茶、景迈山春雨初霁茶叶礼盒，突
出展现川渝地区的茶文化。其中，历代名窑品茗杯复刻馆
藏6件历代文物为茶具器型，和白陶茶匜一样都采用国
家级非遗荣昌陶制陶工艺，并以天然矿料制成。

通过参与文创活动，一些博物馆开始在营销策略、
价格策略方面进行新的尝试。比如设计产品价格的时候会
参考达人带货的标准，而不是像以往一样按博物馆线下销
售的要求来制定价格。另外，据一些参与活动的博物馆反
馈，一般来讲博物馆文创起订量较小，定价就会高，但通过
参与这样的活动，短时间之内达人带货可以推爆一些产
品，让源头厂家看到货品未来的市场潜力，从而推动未来
产品成本降低成为可能，起到渠道优化的作用。

成都博物馆今年推出了“花与器”系列，成功打
造出车载香薰、典藏冰箱贴星银远航、掌心微光—冰
箱贴化妆镜等，让博物馆文创最大限度地与人们的衣
食住行联系在一起。这个系列选取出土于成都青羊小
区战国墓的狩猎纹铜壶和出土于成都金牛区大湾汉墓
的铜扁壶作为创作主体，融合了具有成都城市地域代
表性的花朵——芙蓉、银杏、海棠和桂花，秉持既要
好看，又要好用的设计原则。当成都街头的花，遇见
成都博物馆的文物，文物穿越时空，美好移花入器，
让成都博物馆的馆藏文物和成都街头的花朵成为这一
季的潮流 icon。

在年轻人群体里，国潮经济“圈粉”无数，“新
中式”博物馆文创产品正成为消费市场的新亮点。产
品优势是品牌生生不息的关键，只有不断激发消费者
的需求，才能保持长久生命力。炒作式的营销只能带
来短暂的曝光和流量，只有通过不断创新文创内涵，
打造线上线下相结合的营销新模式，用新中式美学为
博物馆 IP赋能品牌，才能唤醒人们对传统文化的传承
和创新。

在中国人的基因里有着对中国传统文化本能的亲
近，琴棋书画、诗酒茶花，无不包含人们对美的理解
和追求。把生活中的吃穿用住赋予美学内容，为每个
生活场景赋予文化属性，“美”才能真正融入人们的生
活。博物馆文创展现中国文脉，在它之中永远闪烁中
华传统文化的璀璨光芒，它正在以不随时间推移而被
削弱的充沛活力跟随时代的脚步散发更深层次的魅
力。中式美学的探索、创新与实践也将始终以博大精
深的传统文化为支点和契机，为文博事业的融合发展
带来更多机遇和惊喜。

2024年 5·18国际博物馆日，由国家文物局
指导，中国文物报社和抖音共同主办的“与博物
馆同行·文创礼遇季”活动顺利举办。近 70家博
物馆借助线上平台，通过短视频和直播，生动讲
述文物故事、创新推介文创新品。

在本次活动中，两部“共创短剧”作为“讲述
文物故事”的新形式，成为数据传播“流量王”。
播出一个月，两部短剧的热度有增无减，《武则
天金简》月度浏览量突破 200万，网友留言 1576
条，点赞 10.5万，收藏 3969次，转发 6020次；《人
人皆夫差》月度浏览量70万+，网友留言700条，
点赞2.2万，收藏1339次，转发2411次，以上数据
体现了观众对于此类“共创短剧”的认可和喜
爱。究其原因，可总结为以下三点：

内容为王，创新历史人物故事表达方式。
以与河南博物院共创的 《武则天金简》 为例。
故事讲述了河南博物院展厅内，一群身穿唐装
的女子从观众小宇面前走过，小宇看着她们，
视线却被旁边的另一个女子吸引——她是真的
唐朝人。此时的小宇手持两个妇好鸮尊的文
创，被自己的发现震惊到了，问道：“你真的
是唐朝人？”而这位女子神秘一笑，好奇地环
顾四周，慢悠悠地开口：“这博物院看着比宫
里都气派，原来后人就是这样纪念前人的！”
这个回答算是默认了小宇的猜测，于是她俩进
行了一番对话。

穿越者对女子如何成就事业，以武取才、拔
擢精兵强将等发表了自己的看法，希望自己也
能像小宇向她介绍的女将军妇好一样，成为女
中豪杰，不禁喃喃自语道：“我何时也能穿上戎
装，建功立业呢？以我武媚娘的智慧，定能统领
好军队！”小宇听闻，确定了心中的猜测：原来
这位穿越者，就是武则天本人。一转眼，穿越者
已经不见踪影，只有河南博物院镇馆之宝“武
则天金简”在展柜中闪闪发光。经历这一切的
小宇不禁感慨：武则天与妇好，都是中国历史上
雄才大略、大有作为的女性代表，小宇决心以她
们为榜样，在今后的工作和生活中，不畏困难、
勇往直前。

《武则天金简》于 5月 18日国际博物馆日当
天推出，首日浏览量就突破20万。网友对此种以
博物馆馆藏文物为内容核心，以穿越历史人物
与现代人对话推进剧情演进的表达方式十分感
兴趣，在评论区纷纷留言：“在那个男权至上的
时代，她是真的很厉害”“武则天在封建社会时
代能有一席之地，足以证明她肯定有过人之处”

“武则天，用时间打败一切的人，生前征服了天
下，死后征服了历史，真是魅力所在！”

流量第一，作品题材密切关联受众生活。如
果说《武则天金简》是一部穿越者带给现代人启
迪的“励志剧”，那么与苏州博物馆共创的《人人
皆夫差》则是一部通过吴王夫差与越王勾践的
历史故事带给现代人的“警示剧”。剧情开头是
小姑娘小宇让奶奶给自己读《卧薪尝胆》的故
事；画面一转，小宇已经成年，却怎么也无法制
止年迈的奶奶受推销者的蒙蔽，买下昂贵的无
效保健品。联想到生活中、周边好友的相关经
历，小宇到苏州博物馆寻求心灵的慰藉。当她手
持苏博文创“吴王夫差毛绒胖剑”，亲眼看到展
柜中陈列的“吴王夫差剑”，不由感慨：“人人皆
笑夫差愚笨，而在生活中，却不可避免成为下一
个夫差。”

很多网友都在视频下面留下了自己的观看
感悟:“‘人人都笑夫差，人人都是夫差’好现实
啊”“历史的教训会让我们引以为戒”“都说要以
史为镜，但在现实生活中擦亮双眼，不受蛊惑和
蒙蔽却何其不易”。

还有网友因为短片“打卡”博物馆，在评论
区晒出了自己拍摄的“吴王夫差剑”和手持“吴
王夫差毛绒胖剑”的照片。

组织灵活，团队构成“强强联合”。本次“共
创短剧”是由主办方、相关博物馆和抖音站内博
主共同组建团队“各司其职”、合作共创推出的
短视频产品，工作内容包括内容策划、剧本创
意、文字审核、脚本撰写、拍摄剪辑、宣传推广
等。抖音根据活动主题，通过大数据遴选推荐符
合需求的创作类博主和网友感兴趣的博物馆、
馆藏文物、文创产品，汇集各方信息明确文物短
剧核心内容，形成共创团队。短剧制作全程由博
物馆对其中涉及的文物、历史人物相关内容审
核把关，由主办方和平台对短剧所要表达的思
想观点、网友评论进行正确引导，以观众喜闻乐
见的方式讲述文物故事。

近年来，由云展览、音视频、融媒体直播、宣
传片、纪录片、动漫、H5、线上小程序等组成的中
华文物新媒体传播优秀作品层出不穷，极大丰富
和满足了受众对高质量文化产品的需求。本次活
动推出的“共创短剧”，旨在在大数据统计分析基
础上，充分响应受众关切、集合各方资源特色、发
挥互联网大平台传播优势，希望这种作品形式
可以不断发展完善，成为中华文物新媒体传播
领域的“新质生产力”。
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与博物馆同行
共赴美好生活

2024年5·18国际博物馆日，由国家文物局指导，中国文物报社和抖音共同主办的“与博物馆同行·文创礼遇
季”活动顺利举办。中国文物报社联合抖音携手各博物馆和抖音电商文化创作者通过短视频和直播，介绍各馆文
化历史、宝藏文物，讲述文物历史和传统文化故事，推介有知识有内涵的文创新品，成为继2023年5·18国际博
物馆日“在博物馆遇见美好生活·博物馆文创新品推广周”后第二次推出的特色博物馆日线上活动。
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