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本报记者 范昕

专访中国国家博物馆研究员陈履生

没有一流的藏品及展览，
博物馆衍生品的开发就没有根基

纽约博物馆商店里的购买哲学
崔璨

文字和感受都可以自欺欺人，但物品不说
谎———坐在地板上看摊开的旅行箱，像看着我
二月贪婪的“纽约博物馆计划”。 别的不说，纽
约博物馆之多、种类之丰富、质量之上乘，一个
月全扑上去也没法看个大概。 整个二月，我的
购买行为基本全是在博物馆完成的。

博物馆商店往往是观众离馆前的最后一
站，刚在展厅看过的图像大大小小地扑面而来，
像一次复习，观众会下意识地在博物馆商店里
寻找先前印象深刻的展品。 作为一个需要涂口
红才能写作的口红拥趸，这次纽约之行最满意
的 一 支 口 红 是 在 Neue Galerie 买 的 。
Neue Galerie 在德语里的意思即“新画廊”，
是纽约博物馆联盟的会员。 它的主人罗纳德·劳
德收藏了大量 20 世纪早期的德奥绘画和装饰
艺术作品，其中尤以克林姆特的《阿黛尔·布洛
赫－鲍尔夫人肖像一号》 最为著名———那支口
红的颜色就直接来自阿黛尔的唇色———像她
脆弱脸庞上一抹枯玫瑰， 直叫人想起一种富丽
而忧郁的笔调。 值得一提的是，这支口红来自雅
诗兰黛的旗下品牌 Aerin，而罗纳德·劳德正是
雅诗兰黛女士的长子。 口红包装盒正面印有画
面特写， 打开里面有一张介绍文创创意的卡
片，可见设计者体贴展品气质的用心。 口红是
展品画面之外与观众的又一层互动———克林
姆特的调色盘注入到口红管里， 好像使人相
信，可以涂抹阿黛尔的矜贵和这幅画曲折的前
世今生。

离“新画廊”仅三街之隔，坐落在第五大道
89 街的所罗门古根海姆美术馆也很容易买到
不错的礼物。 这座白色的螺旋形建筑由著名建
筑师赖特设计， 据说灵感是一座倒置的巴别
塔。 如果真是这样，馆内螺旋上升的坡道似乎
确实在倒转上帝在巴别塔设下的屏障，形成一
种不舍隔绝、连绵回环的通路。 博物馆商店里
有大量以建筑为主题的设计，从明信片、马克

杯，到文具、首饰，应有尽有。 甚至可以说，展馆
本身就是古根海姆最受欢迎的固定展品。 观众
的需求、消费能力各不相同，设计丰富的文创
层级和种类是馆方应有的考量，无论是印着建
筑的明信片还是立体螺旋的耳环，都能让观众
各取所需，自得其乐地延续着观展的记忆。

1946 年国际博物馆协会成立之初， 就将
动物园和植物园纳入了博物馆体系并延续至
今，与科技馆、美术馆一样，“对人类和人类环
境的见证物进行搜集 、保存 、研究 、传播和展
览。 ” 纽约植物园最漂亮的时段应是四月的兰
花节，但二月也自有二月的味道。 花不在暖棚
里，得按照自然的季候等她们，好在“春看花、
冬看枝”， 况且植物园商店留住了它最热闹的
时节。 绿植主题的家居品、植物提取的护手霜、
香草香果味的芥末———都是情理之中意料之
外的植物周边，每一个转角都叫人想起“哦对，
植物还能这样。 ”商店很大，专辟了一大间书
屋，从种植方法、植物彩绘，到家居植物摆设、
植物文化史都有，环境惬意，窝在里面可以呆
上一天。 博物馆商店是博物馆的一部分，也承
担着博物馆的教育职能，丰富着参观者的学习
体验。 就像这个萧瑟冬日里的绿屋，某种程度
上， 成全了植物们在季节生命之外的训导，含
情脉脉，生机盎然。

博物馆文创的起兴，本身也是博物馆角色
转变的见证。 博物馆不再是藏品的保险箱和展
示柜，开始转身成为教育和传播的机构，提供
广泛的公共服务。 文创产品正是在这一背景下
产生的。 以从业者的角度审视，自当明确博物
馆的主营业务终究是收藏、展览和研究。 文创
之于博物馆，必须是锦上添花，切不可喧宾夺
主。 什么是好的博物馆文创？ 没有对主题充分
的研究，没有对展品充沛的情感与尊重，没有
明确的表达与引导之处，博物馆的文创也就失
掉了魂魄。

“商人之家”是一户十九世纪成功商人的
典型家庭住宅，现在是格林威治村唯一的老房
子博物馆。 我去的时候，这家博物馆的告示牌
上写着： 隔壁将建造一座八层楼高的酒店，一
旦施工开始，这幢地标性的老屋将面临结构性
的损毁。老屋里在旧时的门厅摆了一整柜十九
世纪风格的生活器皿，算是小商店。 临出门，
我挑了柜上一只景德镇外销的描金粉彩碗 ，
是十九世纪受欧美欢迎的样式。 这里的商品
大都是捐赠来的， 收益将用于老屋的维护和
律师费用。 我没想过要在那儿买一件不算稀
奇的外销碗， 但这是我当时能想到的最力所
能及的支持了。

一次购买就是一次意志实践。 每一次购买
都是在为认同的世界观和生活品位投票。 没有
任何一次购买可以定义你，或者让你成为更好
的自己，但在物质日益饱和的今天，选择在哪
里消费，选择消费什么成为了一种轻快的日常
自查———你究竟喜欢什么？ 你会为什么买单？

四年前，我在纽约大都会艺术博物馆挑了
一把雨伞。 伞面图案来自蒂凡尼二十世纪初的
一盏彩色玻璃灯罩。 打开的时候，伞面像灯罩
一样笼着， 阴冽的光线透过玫瑰色的伞布，柔
化成卧室床前的光感， 雨天于是也有了表情。
有一回，它被我落在出租车上，幸好联系上了
司机。 伞很少能有失而复得的，那位老派的上
海师傅一边接受着我对他的赞美，一边自谦又
自得地说：我一看就晓得，这把伞噶别致，笃定
是你欢喜的。

最开始，我觉得在博物馆买点文创是一种
私心，好像带回点东西，和博物馆的关系就没
有结束；后来，我觉得这是在支持一项美好的
事业；现在，我更愿意将这种习惯作为一种逐
渐建立起来的日常生活，偃仰啸歌，冥然兀坐，
陪伴自己的是什么，至少可以自己选择。

（作者为艺术评论人）

荩纽约一家博物馆根据克林姆

特名画而开发出来的口红产品 ，颜

色直接来自画中女人的唇色。

记者： 你如何看待不少博物馆衍生品渐成

时尚潮品？
陈履生： 博物馆衍生品的意义不仅具有一

般商品的属性，还具有特殊的意义———延伸。 它

是博物馆专业的延伸， 也是博物馆走向社会的

延伸。
博物馆衍生品是与博物馆相关联的一种文

化产品，和博物馆的收藏、展示、研究等有着很

强的关联度。 它在博物馆之中是不为专业的专

业，属于博物馆中的“另类”。 因为它是让观众把

博物馆带回家的具体而实在的内容。 显然，这些

衍生品与博物馆的藏品和博物馆的展览之间有

着特别的关系，它们或是博物馆的镇馆之宝，或
是某个展览中的代表性作品， 而这些作品的意

义和价值正反映了博物馆的社会影响和知名

度。 因此，世界上很多博物馆都设计和生产了许

多衍生品。 这是一种潮流，反映了博物馆发展的

水平和高度。
近年来国内的博物馆也很关注衍生品的开

发和生产，博物馆的商店因此而丰富起来。 客观

来说， 目前各级博物馆中衍生品的开发和生产

还只是处于初级阶段， 有个别产品获得了社会

关注，但不具有普遍性。 实际上，博物馆的衍生

品能够成为“时尚潮品”的可能性非常有限，因

为它的局限性也正在博物馆之上。 核心问题是，
“时尚”“潮”都不重要，重要的是与博物馆的关

联及其关联度。
我们的衍生品开发的水平与文化创意的水

平， 和世界发达国家博物馆相比存在不小的距

离， 大多停留在一般性的商品， 同质化倾向严

重。 需要看到的是，近年来观众对于博物馆的依

赖度正日益加强， 博物馆的社会知名度也在不

断增加，基于此，衍生品的需求量则是水涨船高

般的不断增加。 如果没有很好的博物馆文化，没
有很好的与博物馆相关联的文化创意， 没有很

好的足以反映博物馆品位的艺术设计， 其衍生

品就不能表现出与博物馆的关联度， 也不能表

现出博物馆衍生品的意义和价值，因此，就可能

沦落成为一般性的商品。

记者：好的博物馆衍生品，应该与展品、文

化本身建立起一种什么样的连接？
陈履生：所谓的关联有可能并不是直接的，

而是间接的一种表现。 直接的关联可以理解和

想象，而间接关联往往就不太容易得到认同。 像

美国纽约的 MoMA（现代艺术博物馆），它的衍

生品是全世界博物馆中做得比较好而周全的一

家。 但它的很多衍生品与博物馆自身并没有直

接的关联， 而是表现出博物馆定位中的现代艺

术和现代设计这样的关联度。 MoMA 卖的是文

化创意， 是设计， 是其他地方没有的特别的内

容，所表现出的是博物馆级的品质，也是博物馆

品牌的一种展现。因此，人们看 MoMA 的衍生品

商店就像看展览那样精彩，有着在展厅的感觉。
可以想象的是，没有一流的博物馆，就没有

一流的产品；没有一流的展览，也不可能有一流

的衍生品的设计。 博物馆的衍生品与博物馆的藏

品、展览之间的关联是最为浅显的道理,可落实到

现实之中，如果没有足够影响力的藏品，没有能

够让城市居民趋之若鹜的展览，衍生品的开发就

没有根基。

记者： 当下有哪些方面阻碍了国内博物馆

衍生品的开发？

陈履生： 当下比较热门的博物馆衍生品的

开发正形成影响博物馆主业的潮流， 这实际上

走入了一个误区。 事实上，能够吸引公众关注、
让人们真正将博物馆带回家的产品非常少。 当

然与过去相比，我们看到了进步和成长，但是，
也必须看到自身的不足。

首先是博物馆缺少自觉。 在一些博物馆高

度发达的国家，不管是文创，还是衍生品都关系

到许多博物馆的生存。 比如像荷兰的梵高博物

馆与巴黎的罗丹博物馆， 其衍生品的销售是博

物馆生存与发展的重要经济支柱， 大概占到三

分之一左右。 而衍生品的内容也有很多，包括专

业复制和授权等。
第二， 衍生品的开发是依附于藏品和展览

之上的。 因此，要求博物馆能够有具有广泛知名

度而又能被公众所接受的藏品，比如，卢浮宫有

《蒙娜丽莎》。 哪怕是像荷兰海牙的皇家博物馆

只有一件著名的维米尔的 《戴珍珠耳环的少

女》，就足以让博物馆处身立地。 可是，我们缺少

像梵高、 罗丹这样具有广泛知名度和国际影响

的著名画家，如此，与之相关的衍生品开发就成

为问题。 罗丹博物馆根据《思想者》所开发出来

的系列产品有很多，而梵高博物馆的《向日葵》
系列衍生品也有很多。 这些名闻遐迩的代表作

支撑了衍生品， 支撑了衍生品与公众之间的联

系。 藏品不仅决定了衍生品的内容，同时还决定

了衍生品的销售。 如果没有特殊而重要的藏品，
那就只能是一般性的衍生品。

第三，停留在衍生品的通用性的层面，缺少

有针对性的开发。 中国的不少博物馆一年往往

有几十个展览，而有的只办一两周，如果对其中

每一个展览都进行衍生品开发是不实际的。 国

外绝大多数博物馆一年就办几个临时展览或一

两个特展，所以，有可能针对展览而开发与展览

相关的系列衍生品， 有的展览衍生品多达数百

种。 我们的衍生品则显得缺少与展览的关联，有
的也只有几件、十几件而已，没有系统性。

国外一些做得好的博物馆与展览相关的衍

生品的开发是常规的手段。 因此，配合展览的开

发往往会提前一年左右，等到展览开幕，展现在

人们面前的是一个与展览相关的延伸， 是一个

系列的产品线。 而这一系列产品会带动人们去

关注博物馆中的展览， 因为这些衍生品展现了

展览中最精彩的内容和展览中最有代表性的展

品。 衍生品和藏品、展览是一种相辅相成、互为

促进的关系， 衍生品成为博物馆推广展览的一

种重要手段。

身 边 越 来 越 多 的 人 开 始 习 惯 于 购 买 和 分

享 博 物 馆 的 周 边 及 文 创 产 品 ： 从 北 京 故 宫 的

五 彩 珐 琅 胶 带 纸 到 旧 金 山 美 术 馆 蒙 德 里 安 同

款 蛋 糕 ； 从 苏 州 博 物 馆 文 徵 明 手 植 紫 藤 的 种

子到大英博物馆里的罗塞塔石碑拼图。 每当来

到一个博物馆， 我也愿意花更多的时间在博物

馆商店停留，看着琳琅满目的产品，体会着时光

的错落。
雷蒙·阿隆曾说，历史是由活着的人为了活

着的人重建的死者的生活。 博物馆就是这样一

个神奇的地方，通过不同的展品、作品 ，让人们

可以窥见曾经的生活。 从上世纪 80 年代开始，
欧美博物馆开启了一场变革： 不再只把文物当

作中心，而是开始强调对人的关怀，注重参观者

的体验和感受。 博物馆成为了一个兼顾人文艺

术和商业的公共空间， 各类衍生品产业也随之

兴起。 而在政策助力、 文化消费升级的大背景

下，博物馆文创产品在我国也迎来了蓬勃发展。
为什么人们喜欢在博物馆买买买？ 在博物

馆中消费和在其他地方又有什么不同？
我分别问了几位朋友， 得到了一个惊人一

致的答案———独特性。 独特的设计、 独特的创

意、独特的出品、独特的使用场景……尽管只是

一卷卷的胶带纸，但上面印刻着“千里江山图”，
印刻着青铜纹饰、烫金鱼纹、青花纹 ；尽管只是

几颗用精致盒子装着的紫藤树的种子， 但它来

自四百多年前，由文徵明亲自种植，如今仍在苏

州博物馆的后院忠王府中攀爬着， 冬天的时候

会结满豆荚。 历史仿佛就如此的近在眼前，唾手

可得。
1980 年诺贝尔文学奖获得者米沃什曾在斯

德哥尔摩的颁奖仪式上说： 我们这个时代的特

征是“拒绝记忆”。 许多学者担心，由于历史缺乏

实用价值，现代人对历史变得漠不关心，历史的

留存和营造变得困难起来。 同时，他们也担心在

这样一个相对主义和主观主义盛行的时代 ，历

史与文化价值又该如何被传承。 但值得庆幸的

是，博物馆的存在让许多历史变得鲜活起来，而

博物馆文创产品的发展更是让许多人完成了自

身和某段历史的链接。 通过这样一个载体，人们

可 以 找 出 对 某 段 历 史 文 化 独 特 的 价 值 和 意 义

感，表达他们的解读。
纽约大都会艺术博物馆的调查显示， 大约

三分之一的博物馆观众都有意在博物馆商店购

物， 人们希望购买一些能够在日后唤起博物馆

回忆的纪念品。 因此，“为人们提供在别处无法

买到的东西” 一直是国内外博物馆在设计和开

发衍生品时所遵循的重要理念。 努力呈现每件

博物馆衍生产品的独特性， 不仅可以激发消费

者购买的欲望， 更能帮助他们在现在建立与过

去的某些场景的心灵连接。
那么，在表达“独特性 ”时需要展现的核心

元素又是什么呢？ 我想，答案可能就是 “故事 ”
两个字。 历史是由一个个故事组成的 ，推动社

会发展的也是故事本身。 在产品层面上 ，特殊

的材质 、特 殊 的 图 案 、特 殊 的 使 用 场 景 本 身 就

复刻着某段历史或者人物的故事 ；在人性层面

上， 通过故事可以与聆听者建立情感共知和关

系认同， 把事实和道理的力量转化成情绪和情

感的力量。
博物馆文创产品通常包含三个要素：创意、

设计和情怀。 而这三方面协同均离不开“故事”
的身影。 好的创意往往根植于对场景故事的深

入挖掘。 大英博物馆的伦敦变色雨伞就是这样

一款产品。 它以博物馆的主体建筑特征为创意

灵感来源， 将建筑结构应用于雨伞面料的图案

设计中。 雨伞代表了伦敦雾都多雨的特点，雨伞

中黑底白色的图案遇到水会变成黑底粉色 ，让

拥有者想起自己曾经发生的与大英博物馆的独

特故事。 好的设计往往是恰如其分地将人们带

入了一个故事的场景中。 获得第六届博物馆产

品与技术博览会十佳文创奖的“故宫朝珠耳机”
即是这样一款产品。 此款产品创意来源于故宫

院藏清代朝珠， 产品在仿照原物的基础上略有

改变， 增加了使用功能性。 网友体验后总结道

“轻松拥有皇家姿仪， 享受路人朝圣目光”。 最

后， 情怀同样也需要好的故事和寓意来共同展

现与传承。 如前文提到的“文徵明紫藤种子” 虽

然没做过任何的前期调研与宣传，但自 2013 年

紫藤盛花期推出后，迅速走红，每年都达到 “一

盒难求”的地步。 那一年，恰逢苏州博物馆举行

文徵明主题展览， 设计人员本着致敬名人的初

衷策划了这款产品。 这枚“种子”讲述的是一个

文脉相传的故事， 文藤代表着苏州文脉延续和

象征的寓意， 当人们种下这颗种子， 看到它发

芽、抽叶，也会有一种思接千古的感觉 ，仿佛古

人的生活就在眼前。
从古至今， 这个世界上从来都不缺会讲故

事的人。 人们喜欢沉浸在好听的故事世界中，这
项人们最根本的需求，从未改变。 与文学和电影

的故事不同， 博物馆的展品和衍生品是用有形

的载体讲述着无形的故事， 因而独特， 让人留

恋，不能释怀。 同时，这些被陈列在博物馆中，看
似不会说话的“它们”，却凝结着人类发展过程

中无数次耀眼或无奈的瞬间。 伟大的故事总是

具有现实意义，能在长时间里不断获得新解释，
因为其中的人性是那么丰厚， 每一个新的一代

都能够从中观照到自己。
（作者为传播学博士后，上海理工大学出版

印刷与艺术设计学院青年教师）

除除了了卖卖萌萌，，博博物物馆馆文文创创还还有有很很多多可可能能
杨柳
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眼下，在博物馆里买买买，俨然成为了一种时尚。 面对琳琅满目的博
物馆文创产品时，人们为什么愿意买单？ 当你我把这些物件带回家时，带
回的究竟是什么？

今年的“国际博物馆日”将主题定为“超级连接的博物馆：新方法、新
公众”。 在这个特别的日子里，让我们关注博物馆文创，关注这一连接博
物馆与公众的新兴方式。

———编者
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