
【金玉良言】

新年伊始，与生肖马相关的文创
产品在消费市场上展现十足活力，呈
现“万马奔腾”之势，成为2026年春节
消费的一道亮丽风景线。各大博物
馆、非遗手艺人、文创企业，纷纷加足
马力，推出各具特色的当家文创产
品。身背金元宝的小马毛绒玩偶、马
年限定项链耳饰、刺绣骏马装饰画、竹
编小马挂件、“马上发财”篆刻作品、掐
丝珐琅小马摆件、手绘马年陶瓷杯、

“骏马踏福”生肖饼……从博物馆衍生
品到非遗手作，从潮流玩偶到生活用
品，品类丰富、形式多样。

“马作的卢飞快，弓如霹雳弦惊”
“骁腾有如此，万里可横行”……马在
中国传统文化中有着忠诚可靠、奋发
进取、勇往直前的精神寓意，马到成
功、马上发财、一马当先等吉祥话，无
不承载着人们对未来的美好期许。马
元素文创产品既承载着正向的精神文
化内涵，又能烘托出浓浓的年味儿，备
受消费者青睐。

创新性转化是文创市场的重头
戏。今年，中国国家博物馆以馆藏唐
代“三彩黑釉陶马”为主要元素打造

“一匹黑马”系列文创，将盛唐气韵与
现代美学交织相融，产品涵盖首饰、盲
盒手办、拼插积木等数个品类。甘肃
省博物馆以镇馆之宝东汉“铜奔马”为
灵感，推出马年限定文创产品，给“绿
马”穿上红毛衣，戴上红围巾，推出“本
命红马”和“鸿运当头马”。这两款贺

岁新品线下上架 3个小时就销售一
空。正在山东美术馆随着展品亮相的
文创“马彪彪”，以一头潦草“秀发”火
爆出圈，其原型来自齐白石画作《如此
千里》。这匹小马以其“随性不羁”的
气质，被网友戏称“非常符合我的精神
状态”，迅速成为新晋“网红”。对馆藏
文物和经典作品的现代性解读，成为
各大文博机构设计生产文创产品的基
本功，这些产品具有深厚的文化底蕴，
既能满足大众的文化消费需求，又能
传播和弘扬中华优秀传统文化，使传
统文化更好地融入大众生活。

随着体验式消费需求的不断增
长，今年的马元素文创产品也更加强
调互动性和用户体验。以“马彪彪”为
例，这款小马文创一共有八款不同造
型，它的头发用的是仿真毛发，消费者
可以自行给小马编小辫儿。网友纷纷
化身发型师，给“马彪彪”梳马尾辫、编
麻花辫、盘丸子头，各种造型五花八
门，“马彪彪”在二创中迅速走红。上
海文创新场以传统土布为材料织就土
布小马，特别联动支付宝“碰一碰”功
能，只需将手机贴近小马身上的芯片，
即可参与互动，随机获得优惠券奖
励。这些设计的巧思，让文创不止于
观赏和收藏，更增添一份互动的趣味
和惊喜，提高了参与感和在场感，使得
消费者从单纯的购买者变成参与者、
共创者，从而激发二次传播。

一些成熟的商业品牌也借势马年

焕新，凭借庞大的受众基础和完善的
商业化体系，在马年文创市场轻松分
得一杯羹。泡泡玛特2026年新品“马
力全开”系列毛绒挂件盲盒在多个线
上平台开售 1 分钟内就显示“已售
罄”。数据显示，截至1月底，“小马宝
莉”已官宣多个联名合作，涵盖连锁餐
饮、手机游戏、潮玩盲盒等多个领域。
玩偶品牌“问童子”借鉴传统戏剧中武
将的“靠旗”元素，推出“一马当先 旗开
得胜”马年系列新品，销量已超5万件。

线上线下齐发力，也是当前文创
消费市场的显著特征。在线上，开通
官方商城、短视频直播账号；在线下，
策划展览、搭建快闪店。线上的流量
带动了线下的展览，线下的活动吸引
人们现场打卡，又带来新一波的流量，
线上线下相得益彰，让文创更多地触
达消费者。

整体而言，今年的马元素文创市
场活力满满，既有富有吉祥寓意的传
统年货，也有蕴含深厚文化底蕴的精
品力作，还有注重情绪价值和互动体
验的个性化产品，产品差异化定位清
晰，基本覆盖全年龄段的消费需求，大
力激发了节日消费市场活力。

随着市场的不断成熟，马元素
文创产品将不再局限于春节消费场
景，而将逐渐融入人们的日常生活
中，为生肖文化的传承注入新的活
力，也将进一步促进文化消费市场
的繁荣发展。 （据新华网）

“马”文创热勾勒消费图景

“在中国过春节太不可思议了”
“彩灯真好看，非遗表演好有氛围”“中
国只有一种颜色，在这里代表好运和
喜庆的红色”……新春伊始，“中国年”
在各个社交平台引发不小的关注，大
量外国友人来到中国过大年，沉浸式
感受“中国年味”。

近年来，展示中式生活的视频在
全球社交平台走红，“China travel”
（中国游）逐渐向更深度的“Becom-
ing Chinese”（成为中国人）演进。我
们看到：城市生活里，非遗工坊、养生
茶饮、博物馆文创等成为热议焦点；社
交媒体上，八段锦、太极拳、汉服茶会
等形成潮流。更多人在社交媒体上记
录下中式生活方式，分享自己的亲身
体验和感受，让具有中式智慧的生活
方式“出彩”“出圈”“出海”。

中华优秀传统文化是中华民族的
精神命脉，是涵养社会主义核心价值
观的重要源泉，也是我们在世界文化
激荡中站稳脚跟的坚实根基。培养具
有中式智慧的生活方式美学，是个体
精神富足的追求，更是文化强国建设
的题中应有之义，是对人类美好生活
范式的东方探索。

当下人们崇尚中式生活方式，不
是简单的“复古”和“跟风”，本质是对
中式智慧、中华优秀传统文化的认可
和践行。蕴含在中华优秀传统文化中
的智慧，不仅是典籍中的文字，还是渗
透在衣食住行、生活起居中的生存和
生活哲学，让文化融入生活，同时指导
生活。

越来越多的实践证明了中式生活
的巨大魅力。博物院里，越来越多游

客身着传统服饰体验特色文化；“阴
阳”“气韵”成为国际设计论坛的高频
词汇；燃香品茗成为更多人的慢生活
之选……人们在享受“中式生活”的过
程中，得以舒缓精神，更关注自我、回
归本真，提升生活品质。

国际舞台上，越来越多的人了解到
中华文化中蕴含的深刻智慧。《中国餐
饮出海发展报告2024》显示，海外的中
国餐饮门店增长至近70万家，遍布
180余个国家和地区，市场规模近3万
亿元。从个体经营到连锁品牌，再到茶
饮、咖饮、火锅、中式正餐、小吃快餐等
多条赛道，中餐正在成为海外消费者日
常生活的重要组成部分。美食作为文
化交流的重要载体，能够打破语言与文
化的隔阂，增进各国人民之间的友好情
谊与理解共识，在促进中外文化交流、

弘扬中华优秀传统文化以及推动餐饮
产业国际化等方面发挥作用。

在物质生活日益富足、社会不断
向前发展的当下，人们对精神世界、审
美品位与生活品质有了更高的追求。
在此背景下，培育根植于中华文脉、饱
含中式智慧的生活方式美学，既是对
新时代人民日益增长的美好生活需要
的积极回应，也是弘扬中华文化之美
的生动彰显。以文化传播为纽带，让
中式美学思想走出典籍与殿堂；以生
活改造为载体，将中华优秀传统文化
融入衣食住行；以美学培养为根基，让
中国各地独具特色的社会风俗、人文
情怀与生活智慧，真正走进广泛群体
的日常，成为可感知、可践行、可传承
的生活方式，向世界展示真实、立体、
全面的中国。 （据新华网）

托运的是中华
田园犬，送到家的
却是比格犬。春节
期间宠物托运需求
旺盛，但宠物在途
中被调包乃至染病
死亡的乱象也有不
少。宠物托运不负
责任，最终会在市
场失宠。

（据新华网）
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“中式日常”中有文化之美

【有此一说】

给“小网民”划出
一片网络净土

宣扬代写代抄、抄袭作弊、逃
学旷课、学生欺凌等违反校纪校规
行为；宣扬不良交友、恋爱观；通过
恶搞未成年人、利用未成年人打造
争议人设等方式博取关注……这
些乱象被明确纳入国家治理的“负
面清单”。3月1日，由国家网信办
等八部门联合发布的《可能影响未
成年人身心健康的网络信息分类
办法》正式施行，对可能影响未成
年人身心健康的网络信息进行系
统界定与科学分类，解决了此前界
定不清的难题，尤其是“包括但不
限于”的表述，为未成年人构建了
全维度、强约束的网络防护罩。

今天的未成年人，是伴随互
联网成长的“数字原住民”。网络
空间信息繁杂、良莠不齐的特点，
给未成年人的成长带来多重风
险。比如，有的视频刻意渲染炫
富攀比、拜金享乐，有的镜头宣扬
未成年人抽烟、饮酒、霸凌等行
为；更有甚者，以低俗恶搞、争议
人设打造“网红儿童”，透支未成
年人身心健康……乌烟瘴气的内
容成年人看了都可能滋生不良价
值观和人生观，遑论心智尚不成
熟、辨别能力有限的未成年人。

净化未成年人上网环境，保护
其身心健康免受不良信息侵害，是
网络生态治理的重要一环。正式
施行的《办法》，将“可能影响未成
年人身心健康的信息”分为四种类
型，并分别列举若干情形，覆盖未
成年人行为、价值观、人格、隐私等
多个方面。从禁止宣扬违纪违规
行为到抵制不良婚恋交友观，从严
禁恶搞未成年人到规范使用未成
年人形象，每一条都直指现实痛
点，每一款都对应具体场景。《办
法》不仅填补了网络内容治理的制
度空白，更给平台、主播、创作者划
出不可触碰的红线，让监管不再模
棱两可，让审核不再左右为难。

抵制流量至上、低俗猎奇，
多创作正向励志、健康有益的优
质内容，应成博主和平台的自
觉。为未成年人挡住不良信息
的侵扰，才能让“小网民”在健康
清朗的数字环境中，健康自信地
成长。 （据新华网）
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