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夏日热“炼”季，全民健身

忙。8月8日全民健身日已开

启，爱运动的你必须得有点仪

式感！体彩新上市“全民健身

我来啦”即开票，让各位“畊宏

宝贝”在运动之余，更能享受

指尖快乐，邂逅幸运惊喜！

该系列即开票以全民健

身作为主题游戏，票面设计将

运动形象和8月8日全民健身

日相结合，展示了体育运动的

丰富多彩和体彩的体育特

色。它有5元和10元两种面

值。

作为一款体育运动类游

戏，“全民健身我来啦”即开票

让幸运和运动甜蜜碰撞，用找

奖金符号+数字匹配的玩法让

这场“热炼”更加诱人。5元面

值的“全民健身我来啦”即开

票共有9次中奖机会，最高奖

金10万元。主游戏规则为：刮

开覆盖膜，如果你的号码中任

意一个号码与中奖号码之一

相同，即中得该号码下方所示

的金额。幸运游戏规则为：刮

开幸运游戏覆盖膜，如果出现

金额标志，即中得该金额。中

奖奖金兼中兼得。10元面值

的“全民健身我来啦”即开票

共有11次中奖机会，最高奖金

25万元。幸运游戏为：刮开

幸运游戏覆盖膜，如果出现金

额标志，即中得该金额。主游

戏规则为：刮开覆盖膜，如果

你的号码中任意一个号码与

中奖号码之一相同，即中得该

号码下方所示的金额。如果

出现“8.8”标志，即中得该标志

下方所示金额的两倍。中奖

奖金兼中兼得。

2012年至2021年，国家

体育总局本级彩票公益金中

用于实施群众体育工作的金

额达180.31亿元。在体彩公

益金的助力下，城乡百姓身边

增添了各种健身场所设施，各

地开展了形式多样的全民健

身活动，群众幸福感和满意度

进一步提升。（体彩）

夏日热“炼”季，就在“全民健身我来啦”！

“誓要拿下‘绿马’”“等了20多天终于到了”……今年夏天，甘肃省博物馆的文创产品——铜奔马毛绒玩具
“马踏飞燕”一炮而红，一周内销量约2万件，线上线下店铺都被买空。

从雪糕到盲盒，从小夜灯到立体书……暑假期间，不少博物馆迎来参观高峰，博物馆文创产品也频频“出圈”，
屡屡掀起消费热潮。

博物馆文创产品为何频频“出圈”？

博物馆文创热仍需更多
“冷思考”。有“文创迷”吐槽
称，一些博物馆的文创产品或
流于媚俗，或因同质化引起审
美疲劳。有的文创产品质量堪
忧，表面光鲜，但没用几次就会
坏。

文化和旅游部、国家文物
局等8部门联合印发的关于进
一步推动文化文物单位文化创
意产品开发的若干措施强调，
要把社会效益放在首位、实现
社会效益和经济效益相统一，
避免过度商业化、娱乐化。

业内人士认为，博物馆文
创的开发要注重对标志性文
化元素的准确提取，避免因新
潮设计而产生廉价的消费质
感、丧失文化品格。博物馆文
创同质化背后是文创产品开
发的阶段性瓶颈问题：不少博
物馆的重要藏品已被开发过
一轮，后续需解决创意枯竭问
题，挖掘新的内容、提升产品
质量。

目前，苏博在馆舍建筑、明
清才子、苏州非遗及馆内典藏
四大选题的基础上，不断寻找
新切入点，衍生各种创意。如
唐寅创意茶泡袋装茶包、青瓷
莲花杯、灵感来源于贝聿铭设
计的建筑纸花瓶等，都颇受欢
迎。

业内人士分析，博物馆文
创在为博物馆带来经济效益的
同时，收益也可投入到馆内展
品的日常保护与修缮上，形成
良性循环。博物馆文创发展工
作仍处于培育阶段，要加强行
业监管，加大文创侵权赔偿和
打击力度，完善原创和产权保
护机制。

敦煌研究院融媒体中心负
责人杜鹃表示，数字文博产品
仍需不断完善功能、充实内容，
通过“文化+科技”的全面融合
发展，让文物真正活起来，更好
体现文物的历史、文化、审美、
科技、时代价值。

（据新华社北京 8 月 23 日
电）

如何持续扩圈

走入人们生活的博物馆
文创究竟蕴藏着哪些“出圈”
密码？“文是根本，创是生
命。”业内人士表示，“出圈”
的文创品，大都建立在对文
化内涵的准确把握与创意的
考究打磨上。

苏州博物馆的爆款文创
产品“文徵明手植紫藤种
子”，源于吴中才子文徵明亲
手所植的紫藤。蒋菡说，很
多人买回去后会“返图”，这
一产品便有了穿越古今、延
续文脉的独特生命力。

挖掘产品背后的文化价
值，结合当下社会语境，以独
具匠心的思想表达带给人们
情感共鸣，是成功的文创产
品普遍具有的特点。

甘肃省博物馆文创中心
市场总监王海柔说，“马踏飞
燕”的设计团队在保留文物
原型自身特点的同时，注入
大胆创意，对铜奔马正面昂
首嘶鸣的形象做了卡通化、
丑萌化的幽默处理，符合年
轻人的审美趣味，拉近了文
物与大众的距离。

很多博物馆的文创产品
不仅具有功能性、实用性，还
更重视美学价值。

河南博物院的玉佩造型
棒棒糖，造型逼真、纹路清
晰，颜色也有做旧处理，让不
少小朋友“舍不得吃”；殷墟
博物馆的“网红”雪糕，受到
业内人士、游客的热捧；敦煌
研究院与腾讯联手推出的

“敦煌诗巾”，可以让用户通
过小程序DIY，提炼不同壁画
主题元素，设计既展现敦煌
之美、又独属自己的丝巾。

近年来，越来越多的博
物馆组建文创孵化专业团
队，不断提升设计、工艺、市
场营销能力。

湖南博物院院长段晓明
表示，博物馆文创产品走红
的背后，一方面反映了人民
群众对美好生活的向往、公
众对中华优秀传统文化的认
同，另一方面也反映出博物
馆资源的有序开放，令文物
资源正在成为许多行业创新
创造的灵感源泉，服务于经
济社会发展。

有哪些“出圈”密码

暑假期间，敦煌博物馆
文创产品销量增长约 30%，
最受欢迎的畅销品包括香
囊、香水、文件夹、门禁卡
等。自 7 月初至今，甘肃省
博物馆累计线上销售“绿马”
玩偶和挂件5万多件。

近年来，“博物馆热”已
成为一种现象，博物馆文创
开发也呈现井喷态势，新模
式、新玩法层出不穷。北京
师范大学文化创新与传播研
究院发布的中国文博文创消

费调研报告显示，最受欢迎
的三类文创产品为创意美
食、饰品配件、家居摆件。

苏州博物馆文化创意部
主任、中国博物馆协会文创
专业委员会副秘书长蒋菡也
从身边的显著变化感受到文
创热的升温。近 5 年，苏州
博物馆平均每年有 130余款
产品上新。

国家文物局数据显示，
据不完全统计，2020年度全
国博物馆文化创意产品开发

种类超过12.4万种，实际收入
超11亿元。各类市场主体与
博物馆合作的深度与广度逐
步增强，由最初的展陈设计
施工扩展至博物馆规划运
营、教育研学、媒体传播、文
创开发、营销推广等各领域，
为满足公众多元化、高品质
文化需求奠定基础。

值得注意的是，在青睐
文创、爱上传统的群体中，相
当大一部分是年轻人。

中国文博文创消费调研

报告显示，1990年后出生的
消费者占比超过 53%，其中

“95后”占比达30%。在年轻
人聚集的社交网站上，也经
常能见到各种博物馆文创推
荐清单。

业内人士认为，消费者
更注重文创产品的“美、趣、
品”。作为观众与展览之间
的桥梁，文创产品可以传递
历史上特定时空里的审美情
趣和内涵文化，拓展文化影
响力。

频频“出圈”，颇受年轻人青睐

甘肃省博物馆文创商店的铜奔马工艺摆件。新华社发

这是在甘肃省博物馆拍
摄的铜奔马咖啡。新华社发

在甘肃省博物馆文创商店，以铜奔马和抗击疫情为主题设计
的“绿马头套”受到青睐。 新华社发


