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广告12

□ 本报记者 宋亚鲁 张依盟
本报实习生 张雪 苏悦

三星堆遗址“上新”六座文化“祭祀
坑”，出土金面具残片、巨青铜面具、青铜
神树等重要文物500余件。一时之间，“三
星堆”“考古”成为全民关注的焦点，话题
“三星堆遗址连拆6个盲盒”也登上微博热
搜。

仔细想来，将“考古”比作拆盲盒有一
种恰如其分的妙。在挖掘物未面世之前，考
古工作者也和盲盒爱好者一样，对隐藏在泥
土中的物品充满想象，“永远不知道会开出
什么”。而挖掘、清洗、整理的过程也如拆
盲盒一般，寓趣味性和成就感于一身。

于是，这种巧妙的联系激发了大众对考
古盲盒的热情。三星堆博物馆出品的“祈福
神宫”系列盲盒成为热销的文创产品。与此
同时，更多的考古盲盒进入大众视线且受到
“追捧”。考古盲盒，引领一股新的文创风
潮在人群中流行开来。

“感受到考古学家的快乐”

一块黄白色的圆柱形泥土被迷你版“洛
阳铲”一点点铲下去，“腰部”越来越细，
显露出青灰色的边角痕迹。土块越来越小，
青灰色物体逐渐显现出它朦胧的“面目”。
终于，在被小刷子扫去浮土后，一个白玉舞
人佩和一枚古钱币呈现在眼前。这是网友
“令小也”在微博上传的一段开挖考古盲盒
的视频内容，她把长达40多分钟的“挖掘”
过程描述为一次“有点儿费力气但开心”的
体验。

这位网友的“考古”成果白玉舞人佩，
其原型是汉代玉佩的标准器，出土之后被河
南博物院馆藏。在三星堆盲盒走红之前，曾
在社交平台引发极大关注的，就是河南博物
院出品的“失传的宝物”系列考古盲盒。根
据豫博官方介绍，盲盒内的藏物设置成“传
说”“史诗”“传承”三个等级，运气好的
体验者可以挖到“武则天金简”“杜岭方
鼎”等重量级宝物。而为了增加“考古”体
验的真实感和历史感，包裹“文物”的土均
取自洛阳邙山。

因一位豆瓣网友的分享，这款考古盲盒
于去年12月突然爆火。5天线上销售额超50
万元，紧急补货的600个盲盒也在35秒内被
抢光，直到现在，还是上线即售罄的状态。
官方淘宝店每晚八点都会放出若干个预售
额，不消三五分钟便被一抢而空。目前，淘
宝店和官博评论里，仍旧是一片“求补货”
声。

一个小小的考古盲盒，缘何如此受“追
捧”？山东大学文化产业研究院副院长邵明
华认为，考古盲盒呈现的互动性沉浸式文化
体验非常重要。近些年来，部分小说和影视
剧已经激发了大众对考古的好奇心，叠加盲
盒概念带来的趣味性和神秘性，人们本身对
考古盲盒这个新生“物种”呈现出极高的期
待值。而简化还原的挖掘过程，也让大家足
不出户就能体验到“发现历史”的惊喜感、
代入感和满足感。当一个文创产品拥有如此
多“优点”，走红是再正常不过了。

豫博考古盲盒如此成功，其他博物馆也
没闲着。陕西历史博物馆推出青铜小分队系
列盲盒，从商周时期的青铜器皿和纹样上找
灵感，参考鸮、凤鸟等形象设计出Q版手
办；《国家宝藏》文创产品店推出了大唐仕
女瑜伽系列盲盒，仕女们摆出各种瑜伽造

型，娇憨可爱；山东博物馆主导的“国宝探
秘考古盲盒”也在近期推出，盲盒制作负责
人高增春表示，首期有8款标准版加1个隐藏
款，内容选自鲁博十大镇馆之宝以及具有代
表性的重量级馆藏文物。

对现有的考古盲盒稍加梳理不难发现，
目前博物馆推出的考古盲盒大概分为两类，
一类以河南博物院“失传的宝物”系列考古
盲盒为代表，是对考古这一过程进行了简单
模拟的互动式盲盒；另一类则将文物的缩小
版或衍生形象直接制作成为手办装在盒子之
中，开封拆盒即可。前一种代表文创产品的
进阶，后一种则更加接近于常规盲盒。

盲盒，是指消费者不能提前得知具体产
品款式的玩具盒子，具有随机属性。自2016
年“泡泡玛特”公司推出首款盲盒后，盲盒
经济便开始成长起来。Mob研究院的一份报
告显示，我国盲盒行业至少还会迎来5年高
速增长期，预计到2024年盲盒市场规模将翻
2倍，达到300亿元。值得注意的是，盲盒面
向的消费者以Z世代年轻人（在1995-2009年
间出生的人）为主。

但是这一次，并不是一路高歌的盲盒推
出了考古系列产品，而是博物馆选择借用盲
盒的概念让文物“活起来”，这无形中成为
某种说明——— 博物馆在文创方面已极具嗅
觉，在力图抓住年轻群体这点上，变得驾轻
就熟起来。事实上，考古盲盒不是博物馆在
文创方面的第一次主动出击。

不是简单的生意

博物馆系统因其强大的资源优势渐成文
创行业主力，而其中，做文创最具代表性
的，非故宫博物院莫属。

故宫博物院的文化创意中心成立于2008
年。早期的文创产品比较简单，从2013年开
始，故宫陆续推出“朝珠耳机”“朕知道
了”胶带等一系列新产品，同时不断开发Q
版宫廷人物形象故宫娃娃、“故宫猫”等系

列产品，逐渐摸索出“反差萌”和清新文艺
的文创风格。“萌萌哒”康熙、可爱又不失
严肃的“猫守卫”……这些产品一经面世便
深受大家喜爱，引发了大量关注和讨论。

故宫的这一成功尝试，不仅给大众进行
了一场文创“启蒙”，更为其他博物馆的文
创发展开了好头。

苏州博物馆主打文人的文艺感，最能代
表其风格的文创产品当属2013年问世的“文
衡山先生手植藤种子”。苏博将文徵明亲手
所种、历经480余年出芽率依然很高的紫藤
种子做成了文创产品，且因种子数量有限，
每年都是抢不到的“限量款”。

近两年强势崛起的敦煌文创产品更是极
富地域特色，敦煌研究院所出的“敦煌日历”

“吹笛飞天小夜灯”等产品均被网友盛赞“美
得不可方物”，堪称“开挂般的文创”。四个一
套，售价为153元至173元的“镂空金属书签”，
在官方旗舰店月销量达到600+。

近几年，各家博物馆都在致力于让文物
“活起来”，但这并不是件容易的事。毕竟能成
功受到关注的文创产品屈指可数，大多数产
品始终乏人问津。山东省文化创意设计行业
协会会长孙美华告诉记者，打造特色的IP才
是文创产品开发制胜之道。IP是文创的根基，
能够带给用户情感联系，是促使消费者不断
购买的根本动力。“每个人、每座城市、每个景
点，都能凭借自身的特殊性成为IP。”

而一个IP能否打造成功，也不只看硬实
力，有时候看点儿运气。即便是这样，博物
馆文创仍发展迅猛。清华大学文化经济研究
院和天猫联合发布的《2019博物馆文创产品
市场数据报告》显示，近年来，我国博物馆
文创市场呈现高速增长态势，2019年整体规
模相比2017年增长了3倍。2019年，淘宝天猫
博物馆旗舰店的累计访问量就达到16亿人
次，实际购买过博物馆文创产品的消费者数
量已近900万，相比2017年增长超4倍。

文创产品的复杂属性，决定了这不是一
桩简单的生意。文创产品可以激发年轻人对

传统文化的兴趣已经成为共识。以考古盲盒
为例，受访者张厚伟表示，他9岁和4岁的孩
子对考古盲盒极其感兴趣，“不睡觉也要挖
宝”，最终挖出了“鲁王之宝木印”，并在
当晚解锁了一个新的历史文物知识。

罗卡在逛了很多博物馆后，觉得甘肃博
物馆的文创产品做得最好。因为她很关注一
点：文创产品是否会标注创意来源哪里，来
自博物馆的哪个藏品。在她看来，文创产品
背后的历史和文化意义更为重要。

这是一件关乎文化传承和文化自信的
事。博物馆文创产品因其出身而被寄予更多
期待，但博物馆之外的文创产品似乎更快地
达成了目标。2018年，“国潮”袭来，旋风
式地席卷了年轻人市场。因为与衣食住行紧
密相关，“国潮”的文创产品屡次“破
圈”，自然而然地成为人们生活的一部分。

继续上下求索

从几年前兴起的“国潮热”，到最近的
“盲盒热”，大众对于文创似乎一直保持着
高度的关注和热情。我们从来不缺历史故事
和文化IP，为什么这股“文创热”在21世纪
的第二个十年才出现？

中国服装设计师协会主席张庆辉接受采
访时曾表示，“国潮”的出现，是综合国
力、经济社会发展到一定阶段的必然产物，
既表现出当前消费者的文化自觉和对本土文
化元素的认同，也展现出其消费观念的多元
化、个性化。

这个解释也同样适用于“文创热”。得
益于技术进步、新型传播媒介发展、跨界衍
生常态化及文创经验的积累，不论是博物馆
还是文创公司，在文创制作上都得到了很大
的提升，供给端提质增效让“文创热”成为
可能。

另一方面，各种数据报告都指明，以95
后、00后为代表的Z世代年轻人正逐步成长
为文化消费的主力军。在华兴资本的调查问
卷中，Z世代用户有四个明显标签：懒、外
貌协会、拥抱民族品牌、追求小众。而文创
产品，大多符合这些标签：网上购买、制作
精美、强民族性、不落窠臼。可以说，供给
几乎完美对接需求。

在上述条件下，近年来我国文创行业发
展确实取得了重大进步。这是不是意味着，
文创产品的春天已经到来了？

答案似乎显而易见。打开淘宝搜索“考
古盲盒”，写明售卖河南博物院正品的不下
10家，还有各类跟风制作的“矿石盲盒”
“钻石盲盒”，而官方早已声明未授权其他
渠道；河南博物院官方旗舰店中，除了考古
盲盒和借由爆款节目《唐宫夜宴》推出的
“唐宫夜宴版仕女乐队”系列盲盒销售量可
观，其他产品的月销量均未过百；在某“国
潮”彩妆店，大量留言吐槽产品质量堪忧，
使用体验极差……

在邵明华看来，现在文创产品总体上处
于初级发展阶段，相较以前是迎来了春天，
但还有很多工作要做。不可否认，目前文创
产品和文创经济都存在一些问题，比如没有
创意、粗制滥造、版权缺失、价格不合理
等，这都是阻碍文创进一步发展的因素。同
时，文化产业属于高度依赖人才的行业，做
文创产品所需要的高质量复合型人才极为稀
缺，这对行业发展是个挑战。

在故宫出版社社长王亚民主编的《故宫
文创记》中，有对文创产品期许的描述。书
中说，文创产品要让观众真正“看得上”
“买得起”“带得走”“用得着”“学得
到”才行。回忆一下市面上的文创产品，目
前又有多少符合这个标准呢？终归还是“路
漫漫其修远兮”，还当继续上下求索。

话题“三星堆遗址连拆6个盲盒”登上微博热搜，仔细想来，将“考古”比作拆盲盒有一种恰如其分的

妙。在挖掘物未面世之前，考古工作者也和盲盒爱好者一样，对隐藏在泥土中的物品充满想象，“永远不知

道会开出什么”———

当文物考古遇上潮流盲盒

第30届中国戏剧梅花奖竞演

“花开”南京

据腾讯网，日前，第30届中国戏剧梅花奖竞演
新闻发布会在南京召开，记者从会上获悉，将有14
个剧种17位演员在“梅花之都”角逐梅花大奖，为
业界和票友们带来精彩纷呈的戏剧大汇演。

据了解，第30届中国戏剧梅花奖初评，经全国
剧院团上报、各省市剧协推介，共有53名优秀戏剧
演员进入初评，包括戏曲43人、话剧5人、歌剧5
人。最终进入终评的演员是通过初评评委集中认真
审看录像、审慎评判，最后以记名投票的方式产生
的，共有17名演员入围。其中，戏曲演员15名，话
剧和歌剧演员各1名。他们将以现场演出的形式在
南京进行决赛，并经终评评委通过现场观摩，差额
评出15名获奖演员。

“从本届梅花奖的入围剧种可以看出当下戏剧
艺术繁荣兴盛、人才济济、发展均衡，呈现出了多
样化、地域分布广的特点。”中国剧协分党组书
记、驻会副主席陈彦表示，这次竞演的地区，涵盖
了全国16个省、直辖市和自治区。参评团体不但有
国家级、省市级重点院团，还有基层县区级剧团。
戏曲种类既有京剧、秦腔、川剧、晋剧等历史悠久
的剧种，也有虽然比较年轻却受众很广的越剧、黄
梅戏以及新兴剧种龙江剧。“更令人欣喜的是，一
些很多年没有参评梅花奖的剧种如莆仙戏、桂剧也
都有演员入围。”

中国戏曲学院

开设首个潮剧全日制本科班

据羊城晚报，近日，被誉为“南国鲜花”的潮剧迎
来一件具有里程碑意义的盛事：汕头市人民政府与
中国戏曲学院在北京签署战略合作协议，将采取“协
同合作，协同培育”的新思路，以“学校+基地”的新
模式合办中国戏曲学院首个潮剧全日制本科班，建
立“中国戏曲学院汕头教学实践基地”，助推潮剧事
业繁荣发展。

根据协议，汕头市政府与中国戏曲学院战略合
作内容包括建立人才联合培养机制，建立潮剧艺术
创新实践机制，实施潮剧传承发展“壮根繁花”工程，
建立教师、名家名师“双向交流”机制。中国戏曲学院
将与广东潮剧院、汕头文化艺术学校探索“学院+基
地”教学模式，搭建戏曲人才培养、传承创新、创作实
践合作平台，提升汕头传统戏曲人才队伍的综合素
质和创新能力，提升潮剧在全国的影响力。

中国戏曲学院将于2021年开设首个潮剧全日制
本科班，计划招生24名，其中表演专业20名、潮剧器
乐专业4名，这标志着潮剧正式纳入国戏的招生范
围。

首家馆藏级瑜伽图书馆成立

据中国新闻网，中国首家馆藏级瑜伽图书
馆——— 艾扬格瑜伽图书馆日前在广州成立。该图书
馆目前已拥有国内外不同语言的瑜伽珍稀藏书以及
人文、历史、哲学、运动及医学等方面众多藏书1万余
册。

据悉，该图书馆由总部位于广州的艾扬格瑜伽
学院创办。该学院始创于2012年6月，是国内唯一一
家由艾扬格大师亲自授权成立的瑜伽学院，也是艾
扬格瑜伽体系在中国地区的官方机构，校总部位于
广州海珠区海尚明珠智慧园，在北京和杭州两地设
有分院。迄今，这家中国最早建立的艾扬格瑜伽学院
已有遍布全球10多个国家的校友6万多人，并为国内
数百个瑜伽场馆和培训学院外派师资及课程。

艾扬格瑜伽学院院长陈思介绍，艾扬格瑜伽学
院未来将不断完善图书馆的建设，丰富馆内的藏
书。同时也开放图书捐赠通道，并借此不断推动瑜
伽习练者的专业素养和知识水平进步与提升，为社
会培养更多优秀的瑜伽老师，让瑜伽智慧之光惠及
更多人。 （□记者 刘一颖 整理）

大唐仕女瑜伽系列盲盒
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