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凤冠冰箱贴是中国国家博物馆
（以下简称“国博”）以明孝端皇后凤冠
为灵感设计的一款冰箱贴，一上市就
成为爆款，高峰时期很多人早上5时
许就去排队抢购。今年11月，驻京记
者先后三次到国博抢购凤冠冰箱贴，
第一次空手而归，第二次买到2个金
属的，第三次仍没买到木质的。

第一次排队抢购空手而归

7月19日，凤冠冰箱贴在国博闭
馆前2小时摆上柜台，在没有任何宣
传的前提下，卖出1700个。上架3个
多月来，凤冠冰箱贴卖出近8万个，笔
记本、化妆镜、徽章、毛绒玩具、钥匙
扣、咖啡等10余款凤冠系列文创产品
陆续上市，销售总额已突破1000万
元。

由于凤冠冰箱贴供不应求，自8
月13日开始，国博采取每日限量发售
措施，随生产销售情况动态调整。目
前，国博每天现场发1750个号，每人
限购2个，每天9：50左右就卖光了。
木质冰箱贴每个 46 元，每天限售
1000个；金属的每个78元，每天限售
2500个。

“疯狂”的冰箱贴背后是博物馆文
创的井喷，在某社交平台上，冰箱贴相
关内容超过260万条。

连日来，记者多次预约国博门
票，无奈一直约不上，直到旅游旺季
结束，才约到11月7日上午11：00到
13：30时段的门票。11月7日11：00，
记者终于进入国博，凤冠冰箱贴早已
卖完。

国博每天下午5：00放票，上午
9：00 到 11：00 时段的票通常被秒
光。记者刷了多日，才约到11月13
日和15日上午9：00到11：00时段的
票。

连续两次抢购仍未如愿

11 月 13 日，北京下雨。记者
6：30出发，8时赶到国博门口排队。

8：55，记者终于来到国博大厅。
“买冰箱贴的人走右边通道，先领号
牌！”记者领到947号。

排到一半，工作人员通知大家：
“今天木质冰箱贴卖完了，只剩下金属
的。”有人当场放弃：“我已经来了3
次，买了6个金属冰箱贴，只想再买个
木质的。”

还有人说：“可以在网上抢，某东
上早8：00、某宝上晚8：00，网上木质
的每个66元、金属的每个108元，一
套比线下要贵50元，但也不好抢。”

当日9：30，记者终于买到了2个
金属冰箱贴，刷码付款156元，验货，
全程1分钟。

记者紧接着赶到国博地下一层的
“古代中国基本陈列”，排队参观孝端
皇后凤冠文物，掏出新买的冰箱贴，打
卡拍照。

很多游客想把凤冠冰箱贴作为礼
物带回家。广东游客黄女士说：“这个
冰箱贴现在网上正火，我儿子叫它‘社
交货币’，听说网上有黄牛加价卖，每
个加价几十到上百元，买到就是赚
到！”

11月 15日，记者一个月内第三

次早起到国博抢购木质凤冠冰箱贴。
8：55，记者进入国博大厅领到890号
时，工作人员大声通告：“今天木质冰
箱贴卖完了！”面对众人失望的眼神，
买到的人喜气洋洋：“我们6：00刚过
就来门口排队了！”

冰箱贴受到年轻人追捧，成
为“社交货币”

冰箱贴的火爆也带火了一些小众
博物馆、旅游景点。“乾隆御碑亭流沙
落叶款冰箱贴”最近上了热搜之后，北
京艺术博物馆（馆址万寿寺）每天还没
开馆，门口就排起了长队。这款冰箱
贴采用动态流沙形式，透明的背景框
内，金灿灿的银杏树掩映着朱红色的
美丽古建筑，轻轻一晃，金色流沙与

“银杏叶”宛如在秋风中翩翩飞舞。
被网友赞为“冰箱贴天花板”的是

一款天宫藻井冰箱贴，出自北京古代
建筑博物馆（位于北京先农坛内）。去
年7月18日，这家博物馆重张开放后
知道的人并不多，但最近这里以“镇馆
之宝”万善正觉殿天宫藻井为原型的
冰箱贴走红，168元一个，吸引人们排
队抢购，有人甚至5：00去排队。这家
博物馆为避免安全风险只好修改规
则，从10月23日起，必须在网上预约
成功后，购买15元门票入内，方可到
博物馆内的文创店提货。天宫藻井冰
箱贴每天限售400个，记者约了将近
1个月，都没能约到。

相关数据显示，2023年中国文创
产品市场规模达到163.8亿美元，同
比增长13.09%。

也有观点认为，冰箱贴作为一种
旅游纪念品，具有便携性、文化性、故
事性，满足了消费者的个性化需求和
情感寄托，价格也亲民，适合当伴手
礼。随着文化自信的增强，冰箱贴抓
住了博物馆文化热潮，复刻精美的文
物造型，通过人们的分享转发，成为社
交平台上的爆款，受到年轻人追捧，成
为炙手可热的“社交货币”。

文图/记者柯立

很多人早上5时许排队抢购

这款“凤冠”冰箱贴，没想到这么火
年轻人对不断“进

阶”的文创产品表现出
极大热情，同时，年轻人
审美和大众传播方式也
在发生变化。

中国工艺美术馆、
中国非物质文化遗产馆
藏品与征集部副主任蒋
名未认为，年轻一代消
费者对“中国式”审美的
偏爱，为博物馆文创兴
起提供了市场动力。

他们也更乐于在社
交平台分享，“晒博物
馆”打卡已逐步在青年
群体圈中形成风尚，也
促进了博物馆文创市场
发展。

蒋名未认为，大众
传播方式的改变也催生

“爆款”。近两年，随着
直播、短视频和相关社
交平台的飞速发展，可
能只因为一个“达人”的
分享转发，一个“话题”
的开启，甚至是“谐音”便可迅速
传播裂变成热搜，催生“爆款”和

“事件”。
至于爆款常常“抢不到”的背

后，更多是源于人们对文创产品
精品化的追求。

事实上，断货并非博物馆的
“营销手段”。北京古代建筑博物
馆馆长薛俭说，天宫藻井冰箱贴
的制作工艺比较复杂，为保证其
品质，每次生产量有限，所以经常
断货。

他透露，博物馆在原有 3 条
生产线的基础上又增加了 2 条，
目前正处于打样试制阶段，在保
证质量前提下增加产量，还将每
周发货改为多日发货，并开通线
上预约平台，每天限量发放 400
个，每人限购1个，缓解线下排队
问题。

记者还观察到，随着文创爆
款频出，市场上也有部分从业者
因一味追求商业效果而走向“重
产品、轻文化”的怪圈，导致一些
产品设计同质化严重，缺乏对内
涵的深度挖掘。

对此，苏州博物馆文创部主
任蒋菡表示，文化传播才是做文
创的初衷，文创产品再花样翻新，
也不能脱离文化传承载体的功
能。从产品开发角度，也只有更
好地挖掘文化，设计灵感才可持
续。比如，“吴门四家”系列文创
传递着江南文人的生平，“文衡山
先生手植藤种子”背后是苏州古
城文脉的象征。

谈到文创领域跟风现象，北
京社会科学院传媒与舆情研究所
所长郭万超表示，解决这一难题
需要追根溯源。“一方面加强知识
产权保护，在发展中大浪淘沙，让
优秀的创意设计更顺利地脱颖而
出。另一方面，推动提高文创产
品的艺术性，多渠道、多手段提升
设计人员的水平和能力。此外，
还要挖掘和利用好各类优质 IP，
完善相关产业链，推出更多文创
衍生品。”郭万超说。

据新华网
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△游客
举着冰箱贴
与孝端皇后
凤冠文物合
影。

△ 11 月
15 日，国博
一楼大厅，人
们排长队求
购凤冠冰箱
贴。

凤冠冰箱贴也带火了化妆镜、徽
章等凤冠系列文创产品。


