
会“整活”重“社交” 博物馆文创为何让年轻人着迷文化中国行

博物馆文创为何能在年轻人中掀起热潮？答案在于其“整活”与“社交”属性的完美结合。不同于传统的博物馆展品，文创产
品将深厚的文化底蕴与现代审美巧妙融合，推出了一系列既有趣味又实用的小物件。比如，故宫博物院的“朕知道了”胶带、
敦煌博物馆的飞天图案帆布包，这些产品不仅设计新颖，还融入了网络流行语和时尚元素，让年轻人觉得“有趣”“好玩”。
这种“整活”式的设计，打破了博物馆高冷严肃的刻板印象，拉近了传统文化与年轻人的距离。许多年轻人购买文创产品后，
会在社交平台如小红书、抖音上分享使用体验，甚至晒出“种草”照片，引发更多同龄人的共鸣。这种社交属性的加持，让文
创产品不再只是商品，而是成为了年轻人表达自我、彰显个性的载体。文创产品的成功离不开博物馆对年轻群体的精准洞察。
过去，博物馆更多被视为学术研究或中老年游客的去处，但如今，越来越多的年轻人走进博物馆，体验文化带来的独特魅力。
据统计，2024年全国博物馆接待观众中，18至35岁的年轻人占比超过60。这一变化促使博物馆重新思考如何与年轻
人对话。文创产品便成为了重要的桥梁。例如，苏州博物馆推出的唐寅主题笔记本，以明代才子唐寅的诗画为灵感，结合现代
简约设计，受到年轻白领的喜爱。类似的产品通过将传统文化与现代生活场景结合，既满足了年轻人对个性化的追求，也让他
们在日常使用中感受到文化的温度。社交媒体的助推作用不容忽视。博物馆文创的传播离不开短视频平台和社交网络的助力。
许多博物馆通过官方账号发布文创产品的创意视频，展示设计背后的文化故事。比如，陕西历史博物馆的“唐妞”系列玩偶，
结合唐代仕女形象，配以幽默的短视频宣传，一经推出便成为“网红”。年轻人不仅购买这些产品，还会自发在社交平台上创
作相关内容，比如“博物馆文创开箱”“文创混搭穿搭”等话题，形成了强大的用户自传播效应。这种社交化的传播方式，让
文创产品迅速“出圈”，成为年轻人追逐的潮流单品。此外，博物馆文创的成功还得益于其限量与联名策略。限量版的文创产
品往往引发抢购热潮，如国家博物馆与知名品牌联名的“青铜器”主题饰品，仅发售数小时便售罄。限量策略不仅提升了产品
的稀缺性，还激发了年轻人的收藏欲望。而与潮流品牌、动漫IP的联名合作，则进一步拉近了文创与年轻人的距离。例如，
河南博物馆与某国潮品牌的联名款卫衣，将商代青铜器纹样融入街头风设计，受到90后、00后的热烈追捧。这种跨界合作
让博物馆文创跳出了传统的框架，变得更加贴近年轻人的生活方式。博物馆文创的热潮也反映了年轻人对文化自信的认同。近
年来，随着国潮文化的兴起，年轻人对传统文化的兴趣日益浓厚。文创产品以轻松有趣的方式，将历史文物背后的故事传递给
年轻一代。例如，敦煌莫高窟的文创产品通过色彩鲜艳的飞天图案和现代工艺，展现了千年壁画的魅力，让年轻人感受到中华
文化的博大精深。购买和使用这些产品，不仅是一种消费行为，更是一种文化态度的表达。年轻人通过文创产品，找到了一种
既时尚又不失内涵的方式，展示自己对传统文化的热爱。然而，博物馆文创的热潮也面临一些挑战。部分文创产品因设计同质
化或价格过高，引发了年轻人的吐槽。比如，一些博物馆的文创产品过于追求“网红”效应，忽略了文化内涵的深度挖掘，导
致产品缺乏长久的吸引力。此外，高昂的定价也让部分年轻人望而却步。未来，博物馆需要在创意设计与文化深度之间找到平
衡，同时合理控制价格，以保持对年轻人的吸引力。总的来说，博物馆文创之所以让年轻人着迷，在于其“整活”式的创意设
计与社交媒体的传播力，以及对年轻人文化需求的精准把握。这些产品不仅是文化的载体，更是年轻人表达个性、连接彼此的
纽带。在文化中国行的背景下，博物馆文创正以全新的方式，带领年轻人走进历史，感受中华文化的独特魅力。
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