
六朝时期的“人面纹瓦当”做成可以吃
的饼干；“金沙之光”小夜灯受到了年轻人
的追捧；民国时期的指挥刀变身为中性笔
⋯⋯这些深藏在博物馆的文物怎么就成了
现代人可以拿在手边欣赏的生活物品呢？

如今，文创产品有多火，我们可以去博
物馆的文创商店一探究竟。在博物馆圈子
里流传一句话：怎样衡量一个博物馆是否
成功？如果你能在里面逛上一天，它就是
成功的。现在，文创商店成了为博物馆的

“成功”提供帮助的最有号召力的场所。过
去，博物馆里的文物复制品被当做摆件存
在，自从人们可以“把文物带回家”之后，文
创产品逐渐跟人们的衣食住行产生了关
系，越来越多的人把文物衍生品买回家，成
为博物馆文化最具趣味的宣传方式。

找灵感

前不久，抱着给文物创意产品摸摸底
的想法，南京市博物总馆举办了第一届文
化创意衍生品设计大赛。在历时 4 个月的
征集中，他们收到了 353 件作品，其中有 27
件获奖作品，都是由博物馆馆藏文物衍生
而出的。南京市博物总馆文创服务办公室
主任贺湘说，首届大赛作品的质与量，都远
远超过了他们的预期，让后续文创品的落
地有了着落。

同样也是一次文创设计大赛，去年广
州地区以“文物的奇妙狂想曲”为题，向 17
家博物馆征集作品。按照主办方的说法，
这次大赛是希望“让博物馆里珍藏的瑰宝
走进日常百姓生活，让博物馆中的文化

‘活’起来”，探索“博物馆文创产品设计与
开发的新途径，利用文创产品拉近观众与
博物馆的距离，加深公众对博物馆的文化
认同感”。

他们事先就对选拔的作品提出设想：
第一，不能太贵，至少大多数不能太贵，不
然无法走入“日常百姓生活”；第二，能够方
便地批量生产，这样才能满足大量观众的
需求；第三，设计应该以博物馆中的藏品为
依托；第四，在设计上应该让普通百姓喜闻
乐见，愿意掏腰包。

这种对文创产品的定义与当前众多博
物馆的构思不谋而合。实际上，从市场的
反馈来倒逼，博物馆的管理者和设计公司
都意识到，要让文创产品赢得人心，最重要
的一点是要有实用性。它们是日用品，而
不是摆件。

但它们又不同于一般的日用品，其身
上携带着博物馆的基因，文创产品必须要
有文化的属性。对此，中国传媒大学文化
发展研究院院长范周说：“公益性文化单位
开发文创产品，处理好社会效益和经济效
益的关系是关键。对文化资源应时刻保持
敬畏之心，不能为经济利益而亵渎文化文
物单位的形象和文物价值。”

南京市博物总馆在征集前，考虑到这
些设计师虽然懂设计，却未必了解博物馆
和 古 文 物 ，特 意 举 办 了 7 场“ 文 博 大 讲

堂”。“我们邀请了上海博物馆、南京博物院
和总馆自己的专家学者来解读文物，还邀
请设计师走进 7 家分支博物馆，近距离观
察馆藏精品，帮助他们用最快的时间熟悉
博物馆文化，给他们提供一些灵感和启
发。”贺湘说。同时，博物馆也邀请了资深
工业设计师，“我们想拉近设计与市场的距
离，从一开始，就要从市场和博物馆两方面
去考量”。

由于为故宫提供文创设计，洛可可创
新设计集团在博物馆设计圈声名鹊起。其
文化创意事业群设计总监邱丰顺的体会
是，“做文创产品设计，肚子里没有墨水是
设计不出来的”。在他看来，文创设计与工
业设计最重要的一个区别在于，文创设计
追求的不仅是造型和美感，其背后需要承
载一个故事。

在故宫推出的众多文创产品中，“卖
萌”成了最火的代名词。其实，这只是他们
为故宫做的 17 个系列设计中的一个。文
创产品不能跟流行贴得太近，否则很容易
变得低俗，邱丰顺说：“如果只有一大堆

‘萌’，该去哪里寻找文化属性？”

接地气

文化是核心，创意是手段。在不能丢
了老祖宗味道的基础上，文创产品如何才
能赢得大众欢心，就需要靠创意设计来接
地气。

1988 年出生的小胡在金沙博物馆工
作，她设计的第一款产品叫“金沙之光”的
小夜灯。创作过程中，她三易其稿，将金沙
文化的历史感和台灯的实用性相结合，投
入生产时再次改良，小夜灯终于成形，很受
市场认可。除了参观博物馆的观众乐意购
买，还有不少观众专程前来挑选，作为生
日、乔迁贺礼。

正是奇思妙想的创意，让设计师找到
了突破口。台湾工艺研究发展中心主任许
耿修认为，创意必须根植于本土，根植于所
在地的产业、习俗和文化传统，否则会成为
无源之水。

许耿修说：“我曾经拜访过一位台湾茶
壶设计师，他学茶艺出身。”许耿修说，这位
设计师一直潜心于改善茶具的设计。有段
时间，倒茶时会溢出水沫子的壶口设计让
他很困扰。“他认为这是不完美的。通过反
复尝试和改进，终于将壶口设计得滴水不
漏。他说，这才是泡茶。”许耿修回忆说。

“从表面看来，文创产品是在卖一件工
艺品，其实不然，它是在‘卖生活’。它体现
的是一种生活形态、一种生活感觉。”许耿
修感慨地说。业内人士表示：“我们将故宫
文物看成‘国之重器’，实际上它们本身也
是作为皇室生活的一部分而存在的。”

文创产品不是文物的简单再版，它们
基于实用价值被披上了生活的外衣。南京
唯一一位绣花男艺人高勇分享了自己 18
年前一个人带着 85 元钱开始创业，到今天
拥有 6 个销售点的经历。“闭门造车很可能
被淘汰，一定要紧跟市场需求。”高勇说，

“手工艺的传承一定要结合市场的需求，消
费者需要什么，你就想办法去创造什么。
有空我就会到处去了解，收集了足够的市
场预期，然后再去开发。”他认为，传统工艺
的最终落脚点应该是“让人来买”。比如虎
头鞋，过去的人们希望孩子们穿上虎头鞋，
带上虎头帽，虎虎生威，茁壮成长。然而，
现在很少有人会穿虎头鞋了，“我就把它缩
小，可以挂在包包、手机上面。我做过最小
的鞋子只有 1厘米”。

其实，无论是文物、非遗或民俗，本身
就是为了满足人们在不同时代生活需要
的。虽然在不同历史时期对工艺、材质、理
念的要求各有不同，但它们秉承着相同的
情感主线。有时，传统就是现代，而生活化
的文创产品已经成为沟通传统文化与当代
精神的桥梁。

有难处

文创设计已经为博物馆的未来发展增
加了更多的机会。但是，它依然是新生事
物，真想将文创进行到底，经受着时间和眼
界的多方考验。

南京市博物总馆文创服务办公室主任
贺湘就遗憾地说，今年服饰类奖项最终空
缺，这一组提交上来的作品不符合要求。
她举例说，有一件是绣着团龙图案的中式
上衣，尽管团龙是一种文物元素，但只是简
单地和织物结合，只能算中国风，不能算代
表博物馆的文创品。

文创产品更重要的一个特点是可以量
产。但现在的情况是，能够从设计室走进
博物馆的文创商店的，少之又少，绝大多数
还是一些类似饼干、冰箱贴之类的产品，卖
的也是形象设计和简单应用，叫好不叫座，
精品不多，质量一般，更无科技含量。

造成这种情况的原因，表面上看是文
创产品还处于发展的新生阶段，但如果深

层次去考量，会发现博物馆文化创意产业
发展正受到诸多因素束缚，尚未走出传统
机制的保守模式，这既有博物馆自身的体
制机制因素，更多的是博物馆自身解决不
了的相关制度保障的缺失。

从目前情况看，博物馆从事经营活动
的依据模糊不清，存在政策缺位。尽管
2015 年上半年北京故宫博物院文创产品
的销售额就突破７亿元，但院长单霁翔却
不客气地说，一部分人将“文化事业”和“文
化产业”对立起来，将“公益”和“利润”“经
营”对立起来，将“不以营利为目的”等同于

“不能盈利”。过分强调博物馆的文化事业
属性，没有建立社会公众对博物馆文化创
意产品研发与经营活动的正确认识。很多
博物馆面对文化创意产品研发，想做而不
敢做，只求做小不敢做大，限制了博物馆开
展文化创意产品研发的进程和水平。

另一方面，创意匮乏常常让文创产品
屡屡被人诟病，一旦哪家推出一个不错的
创意，别人就伸出“拿来”之手。推出文物
饼干前，苏州博物馆通过市场调研了解
到，国内尚没有文博场馆出售以馆藏文物
为原型的饼干，而他们推出秘色瓷莲花碗
饼干后，很快，许多文博场馆也相继推出
类似产品。对此，苏博负责文创产品的主
管蒋菡很无奈，秘色瓷莲花碗饼干虽然可
以申请专利，而用文物造型做饼干这个创
意则无法申请专利。她说：“很高兴这个
创意能得到大众认可，但如果大家都一窝
蜂地做文物饼干，这个创意就不具有独特
性了。”

创意设计，文化的新表达

距离上海迪士尼乐园开业还有一个月

时间，已让人议论纷纷。同一时间，在国

内颇有影响力的北京欢乐谷景区人如潮

涌，位于山东泰安的太阳部落主题公园也

迎来旅游旺季。而在 3 年之后，有世界主

题公园之称的环球影城也将在北京开业。

显然，不管上海迪士尼开业与否，国

内的主题公园“太阳照常升起”。4 年前，

我也曾就长三角地区的主题公园扎堆，采

访过常州中华恐龙园的负责人。面对扎堆

经营、分流游客的威胁，他并没有我想象

中那么担忧。

然而，今天国内主题公园遍地开花，

已远非当初场景了。最近 5 年以来，国内

主题乐园的龙头企业开始了品牌扩张和延

伸。整个 2015 年，我国共有 21 个主题公

园开业，另有 20个在建，目前我国主题公

园已多达 3000家。

虽然国内的主题公园数量逐年上升，

市场空间不断扩大，但与迪士尼、环球影

城等国际主题公园巨头相比，国内的劣势

仍很明显，行业整体盈利状况让人担忧。

在 资 本 运 作 等 诸 多 市 场 因 素 之 外 ，

国内主题公园娱乐方式单一、文化品位

不足的现状更加凸显。“大部分是仿照迪

士尼和好莱坞，主题公园缺少主题，虽

有主题但又没有文化，有了文化又没有

独 特 性 ， 导 致 项 目 重 复 建 设 、 粗 制 滥

造，容易被消费者诟病。”太阳部落总经

理孔祥海说。

继续拿迪士尼、环球影城说事。他们

所表达的美国式文化在主题公园中非常鲜

明，我们对这些故事也都再熟悉不过，在

娱乐过程中会因为了解和默契容易心存好

感。但是回到我们的主题公园，却很难找

到有文化有故事的娱乐内容。

对一个主题公园爱好者来说，如果仅

仅奔着惊险、刺激的感官乐趣出发，很多

人对同一类游戏设施的兴趣是有限而短暂

的。尽管国内的主题公园也会每逢几年更

换游乐设施，但是显然，它无法赶上游客

的厌弃速度。

这就意味着，在主题公园不断扩张的

同时，消费者的需求也在升级换代，简单

的游玩已经过时，更多的是需要心理和文

化层面的消费。但是，能把这些文化资源

转换成乐于接受的旅游体验，同时把文化

普及传播的项目并不多见。

我们常常为拥有五千年文明历史而自

豪，中华文化中的历史传统、地域风情、

著名人物、神话传说、文学遗产、宗教故

事以及各地的自然风光、地质奇貌、植物

观赏，完全可以让主题公园就地取材，丰

富娱乐节目。

已经有人意识到了文化缺失带给主题

公园后继乏力的问题。太阳部落就是全国

首家体验史前文明的特大型文化主题公

园。他们亮出了大汶口文化这张招牌，把

课本上晦涩、简单的神话故事，变成了游

戏项目和演出节目。

在这个主题公园里，可以通过观赏和

游戏的方式了解共工氏与祝融争天鹅蛋、

撞不周山，天塌洪水泛滥，以及后来女娲

补天的故事。这种设计既能给游客带来新

鲜的感受，又能满足娱乐需求。

但是，这种经验还不多见，孔祥海在

规划主题公园的过程中，也在不断地调整

思路，寻找准确定位。“文化不能只作为

主题公园的噱头，而要成为游客在项目体

验中可见、可感、可知的要素。恰当的文

化定位和高超的技术手段缺一不可。”

今天，对文化产业人们关注的往往是

产业园的规模、资金等硬项目，其中恰恰

没有“文化”和与之配套的“产业”，结

果要么有“产业”没“文化”，要么有

“文化”没“产业”。

正因为如此，从消费文化到学习文化

再到推广文化，文化消费的“黄金时代”

需要多元化的文化产品为内核，正是当前

“中国式主题公园”升级换代的必由之路。

中国邮政《丙申年》特种邮票于 2016 年
1月 5日发行，这是我国第四轮生肖邮票的龙
头票，设计者为曾经创造出首轮猴票神话的

“画坛怪才”黄永玉。安徽省黄山市黄山区新
明乡的“猴坑”，因其名称的历史渊源和闻名
海内外的“太平猴魁”茶叶成功入选，成为

“2016丙申年生肖猴票的原发地”之一。
先说说“猴坑”，这里出产了久享盛名的

“中国十大名茶”之一的“太平猴魁”名茶。这
些年来，每到猴年，黄山市都启用“猴戳”。

再说说“太平猴魁”，这是一款被誉作“藏
在深山的绿色金子”、独具特色、传说奇特的
名茶，深受天下茶人的喜爱。其中的“太平”，
指的是它的原产地“猴坑”所在地属古“太平
县”；而“猴魁”的来历，则与一个故事有关
——古时候，在黄山居住着一对白毛猴，生下
一只小毛猴。有一天，小毛猴独自外出玩耍，
来到黄山脚下的太平县，遇上大雾，迷失了方
向，没有再回到黄山。老毛猴立即出门寻找，
几天后，由于寻小猴心切，劳累过度，老猴病
死在太平县的一个山坑里。山坑里住着一个
老汉，以采野茶与药材为生，他心地善良，当
发现这只病死的老猴时，就将它埋在山岗上，
并移来几棵野茶和山花栽在老猴墓旁。正要
离开时，忽听有说话声：“老伯，你为我做了好
事，我一定感谢您。”但不见人影，这事老汉也
没放在心上。第二年春天，老汉又来到山岗
采野茶，发现整个山岗都长满了绿油油的茶
树。老汉正在纳闷时，忽听有人对他说：“这
些茶树是我送给您的，您好好栽培，今后就不
愁吃穿了。”这时老汉才醒悟过来，这些茶树
是猴子所赐。从此，老汉有了一块很好的茶
山，再也不需翻山越岭去采野茶了。为了纪
念神猴，老汉就把这片山岗叫作“猴岗”，把自
己住的山坑叫作“猴坑”，把从猴岗采制的茶
叶叫做“猴茶”。由于猴茶品质超群，堪称魁
首，后来就将此茶取名为“太平猴魁”了。

其实，“太平猴魁”诞生的真实故事是：猴
坑有一个叫王老二的茶农，大名叫做王魁
成。他有着丰富的茶叶生产经验，特别精于
茶叶加工，且思路敏捷，他从当地茶站将成品
茶再挑选后卖出高价的举措中受到启发，认
为与其在成茶后挑选，不如在采鲜叶时就开
始精挑细制好，遂即在海拔 750 米的凤凰尖
一个叫泼水凼的高山茶园内，精心选出又壮
又挺的一芽二叶，经精心制作，制出的干茶规
格好、质量高，称为“王老二魁尖”。由于该茶
的品质位于尖茶的魁首，首创人又名叫魁成，
产于太平县猴坑、猴岗一带，故此茶称为“太
平猴魁”。

和猴魁有关系的还有一则鲜为人知的孙
中山先生与“太平猴魁”的故事。1912 年 10
月，孙中山先生乘“联鲸”号兵舰在长江下游
考察实业。10 月 23 日至 30 日，孙中山先生
分别在安庆、芜湖登岸，作短时间停留，受到
两地各界的热烈欢迎。事前，太平茶商苏锡
岱得知消息后便通知其义弟刘敬之，由正在
芜湖开设“南山茶号”的义兄方南山，带上精
制的太平猴魁作为厚礼，去芜湖码头敬献给
孙中山先生。当孙中山在芜湖铁山休息时饮
到侍者给冲泡的太平猴魁，才呷两口就赞不
绝口，连称好茶，深为猴魁之美之奇感到兴
奋。乘着茶兴正浓，孙中山先生欣然挥毫为
方南山题了词：“饮杯猴茶，如得知己，可以无

憾。南山先生鉴 民元孙文”，并盖上印
章。现在，孙中山先生的这幅题词墨宝，已成
为“太平猴魁博物馆”中的镇馆之宝，在阵阵
茶香中向世人展示。
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让主题公园的文化牌亮起来
□ 敖 蓉

猴坑猴票猴魁

□ 江志伟

在不能丢了老祖宗文化传统的基础上，博物馆文创产品想要赢得大众欢心，

得靠奇思妙想的创意设计来接地气，靠实用精巧的制作工艺来赢得口碑

猴年，就得讲讲和猴

有关系的故事

□ 蔡 晶

把 博 物 馆 文 化 带 回 家 ②

孙中山为“太平猴魁”题词


