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文化·公益广告

成列于澳大利亚珀斯西澳博物馆的展品。
“兵马俑—陕西秦汉文明”展览6月25日在西澳大利亚州首府珀斯的

西澳大利亚博物馆举行开幕式和预展。据介绍，此次展览是西澳大利亚州
近年来规模最大的一次博物馆展览，预计将吸引约18万名观众。

近日，在中国西南地区贵州省贵阳大剧院的剧场内，由美国得克萨
斯州沃思堡市的16名青少年学生与贵阳市第一中学14名学生结对组成
的“2025年青年使者夏令营”代表团，通过上演一场融合异域风情与东方
韵味的演出，为现场观众献上了一场别开生面的文化暖场。

演出伊始，30名中美学生联袂登台，以活力四射的舞蹈瞬间点燃全场
气氛。美国学生用热情奔放的舞步展现得克萨斯州的牛仔文化，贵阳学子
则以灵动的民族舞元素巧妙呼应，东西方文化在节奏中碰撞出火花。

当熟悉的旋律《茉莉花》响起，全场观众屏息凝神。中美学生一起用
中文演唱，美国学生那略带生涩却饱含深情的发音，将这首中国经典民
歌唱出了别样韵味。歌声婉转间，象征着两座城市跨越万里的友谊之花
正悄然绽放。

演出结束后，观众席爆发出经久不息的掌声。“没想到能在《多彩贵
州风》表演前，欣赏到中美两国青年带来的文化表演，孩子们的歌声和贵
州的风景一样动人。”不少外地游客动情地说。

据悉，此次夏令营活动以“探索多彩文化·共筑友谊桥梁”为主题，旨
在通过艺术交流、民俗体验、文化考察等形式，增进中美青少年对彼此文
化的了解。

“贵州的山水让我震撼，而贵阳朋友的热情更让我难忘。我们在台
上充分感受到了中国人民的友善和热情。”沃思堡市学生代表玛翰·戈帕
兰说。

来自沃思堡的学生艾登·古缇雷斯参与了《多彩贵州风》歌舞剧目
的互动环节——试穿苗装。“今天太开心了。贵州少数民族的舞蹈非常
热烈，极具特色，让我想到美国也有很多少数族裔。回国后，我一定会
推荐家人朋友来贵州，来看中国的民族特色演出。”艾登的欣喜之情溢
于言表。

贵阳少年李文豪还特意和朋友们一起参加此次活动，“贵州作为多
民族的文化大省，有着非常深厚的历史底蕴。这次邀请美国青少年来华
进行文化交流，不仅传播了贵州的民族文化，也促进了两国青年之间的
文化交流。”他感叹道。

讲解员韩雪转过身，示意参观栈
道上缓慢行进的观展团队跟上脚步。
人群随她拾级而下，眼前豁然展现一
方巨型考古探方——大量象牙层层叠
叠，呈现古旧的灰黄色，齐刷刷倾向同
一方向，仿佛遵循着某种古老的仪式
规则。

“此刻展现在我们眼前的，正是三
千年前的古蜀先民留给后人的见证。”
韩雪话音未落，人群中已惊叹连连。他
们的脚下，曾是神秘古蜀王国的核心疆
域，见证着长江上游古代文明的曙光。

这里是四川成都金沙遗址博物
馆。庄严的祭祀仪式、翻涌的金黄稻
浪、漫步的成群牲畜、激烈的狩猎场景，
还有玉匠手中流转的莹润光泽……鲜
活多彩的生活图景曾在此真实上演，
沉睡的文明正被现代脚步唤醒。

从业八年，这位资深讲解员敏锐
捕捉到新变化。“我看到越来越多年轻
的文博宝藏‘粉丝’，有不少小学生能
全程紧跟，听得特别认真。”

今年以来，该馆参观人数已超 76
万人次。和展厅一样热闹的还有文创
空间。韩雪注意到，观众购买文创产
品并不是“图个新奇”，更因为对馆内
藏品与其所代表的文明充满自豪感。
在“镇馆之宝”金沙太阳神鸟金饰的展
区旁，一款以其为造型的冰箱贴当日
已宣告售罄。

这样的文化共鸣正在蔓延。约五
十公里外，以青铜神树、青铜面具等文
物而大放异彩的三星堆遗址是古蜀文
明的另一个中心，金沙遗址与之“血脉
相继”。2024年，三星堆博物馆新馆年
接待观众近千万人次，其文创收入达
1.96亿元，接近门票收入的60%。

“文化的创新创造具有时代性。
当文创产品承载当代审美与生活理
想，文化消费便成为大众发自内心的
主动选择。”成都博物馆馆长任舸说。

以博物馆热为代表，文明悠久、文
化灿烂的中国正不断打开消费增长新
空间。

“呦呦鹿鸣，食野之苹。我有嘉
宾，鼓瑟吹笙……”在由废弃工业厂房
改建而来的“东郊记忆”国际时尚产业
园区，蜀宴赋餐厅内乐舞悠扬，一场

“文化宴”正在上演。
在精心打造的古代宴饮场景中，

化身“宫人”的工作人员执礼而行；食
客换上汉服，一边用餐，一边在变幻光
影间欣赏着从春秋战国到明清时期的
文化表演，时序更替巧妙地融入了餐
饮流程。

“在这里，美食是流动的历史，餐厅
是沉浸的剧场，用餐是穿越的旅程。”蜀
宴赋品牌创始人杨孜表示，团队拉长产
业链，以“沉浸式文旅+餐饮”的融合模
式打造了一个“体验型社交场”，提升餐
饮产业的文化内涵与附加值。

美团旅行数据显示，2025年前3个
月，“沉浸式演出+餐饮”搜索量同比上
涨近275%。“餐厅通常提前两周在线开
放预订，席位很快就被抢订一空。眼
下正值毕业季，预订更加紧俏。”杨孜

介绍，除了本地年轻人和传统文化爱
好者，不少外国游客也热衷于前来“打
卡”这种餐饮新体验。

“文化宴”为何受捧？“中国饮食文
化的精髓在‘礼’。那种像是刻在基因
里的仪式感、对诗赋礼乐的尊重、对文
化理念的珍惜是相通的。这让我们有
机会为消费者打开一扇门，点燃他们
的好奇心。”杨孜说，希望让每位前来
赴宴的客人都能领略中国文化之美。

中国旅游研究院的调查也印证了
这一趋势：29.2%的受访者希望在旅游
过程中多安排文化体验活动，近八成
受访者希望在旅游过程中参加文化体
验活动。

在邛窑国家考古遗址公园，记者
看到不少“新邛窑”产品。它们以邛窑
瓷器的经典造型和釉色为基础，同时
融入当代审美元素。据悉，在今年5月
的一场直播中，海棠盖碗、海棠酒具等
创新产品当晚线上销售额就达 200 万
元，并带动线下50万套销售。

从欧洲繁华商圈到东南亚购物中
心，一个个萌趣可爱的小玩偶，摇身一变
成为国际新宠的“中国特产”，其背后是

“中国制造”的硬核实力与潮流 IP 的文
化魅力，以及全球用户共识共通的情感
密码。

拆开的是惊喜，连接的是世界。一
场由中国潮玩掀起的全球文娱新浪潮，
正席卷而来。

全球货架刮起“中国潮玩风”
瑞典人 Max 觉得自己对泡泡玛特

上了头。“我完全上瘾了，想要隐藏款！”
Max 拍下自己躺在一堆潮玩
中的照片，并在社交媒体上发
了这条推文，引发数千人点赞
评论。泰国游客卡佳走进上
海南京东路名创优品首家全
球级MINISO LAND壹号店，
小心翼翼地在耳边摇晃手中
的三丽鸥盲盒，期待能抽中心
仪已久的款式。

近两年，中国潮玩成为
一股时尚风潮席卷全球。在
巴黎香榭丽舍大街上的名创
优品法国旗舰店门前，消费
者排起百米长队，霍格沃茨
校徽水杯、金色飞贼钥匙扣
被抢购一空。在海外社交媒
体上，泡泡玛特的 LABUBU
系列搪胶毛绒挂件被海外粉
丝追捧，众多国际明星爱不
释手，网络潮人纷纷在线直
播拆盲盒。来华的外籍游客
大包小包抢购中国潮玩成为
出镜率极高的场景。

2024年，名创优品集团旗
下的潮玩品牌 TOP TOY 入
驻马来西亚知名购物商场。

“店铺开业至今，一直深受当
地消费者的青睐。”该商场零
售首席执行官叶素清说，“就
连我们公司的年轻员工和我
的孩子都经常去买这些软萌
的小玩具。”

中国卡牌企业也纷纷将
产品带至海外。据悉，从去年
10月开始，卡游旗下的小马宝
莉系列就开始面向港澳地区、
日韩和东南亚市场投放产品，
在泰国的 7-11 便利店，中国
消费者可以像在国内一样在
收银台“抽卡”。

从数据上看，中国潮玩的
成长速度着实亮眼。据泡泡
玛特发布的 2024 全年财报，
2024 年泡泡玛特在中国内地
营 收 79.7 亿 元 ，同 比 增 长
52.3%；海外及港澳台业务营
收 50.7 亿 元 ，同 比 增 长
375.2%。其中，东南亚市场营
收 24.0 亿 元 ，同 比 增 长
619.1%；北美市场营收同比增
长556.9%；欧澳及其他市场营
收同比增长310.7%。

与此同时，名创优品也聚焦IP消费
市场，加速海内外布局。2024年10月，
名创优品首家全球级 MINISO LAND
壹号店在上海南京东路开业，汇集全球
IP产品。据统计，该店试营业首月销售
额达到1203万元人民币，创名创优品全
球门店月销售新纪录。

放眼海外，截至2025年3月，名创优
品门店已覆盖全球 112 个国家和地区，
海外门店超3200家。2025年第一季度，
名创优品品牌海外业务收入达 15.9 亿
元，实现30%的同比增速。

中国潮玩“弯道超车”的秘密
在名创优品集团副总裁刘晓彬看

来，中国潮玩能够实现全球化崛起，离不
开“中国制造产业链+中国IP文化势能”
的双重驱动。

“在生产时效、物流时效方面，中国
供应链是全球最高效的。我们目前与全
球 1400 多家优质供应商建立了深度合
作，其中80%为中国供应商。”刘晓彬说，

“如果是服务国内市场，从供应商送货到
门店上架，周期一般为3至7天。如果是

供应海外市场，东南亚等地区一般时效
为20至30天，远高于其他国家的供应链
效率。”

在卡游卡牌产品生产负责人史冉魁
看来，基于自有工厂的制造优势，能让中
国潮玩企业“接得住”市场的需求变化，

“从新产品的设计到上市销售，我们最快
两周内就能实现”。

“潮玩产品是有生命周期的，我们的
产业链优势可以让潮玩热度不断延续。”
艾媒咨询CEO张毅说，“另一方面，潮玩
产品一定要有故事可讲，才能有源源不

断的生命力。”
在泡泡玛特国际集团董

事长王宁看来，LABUBU 的
设计语言非常国际化。据财
报 统 计 ，LABUBU 所 在 的
THE MONSTERS 系列 2024
年营收达 30.4 亿元，同比增
长 726.6%，成为泡泡玛特的
第一大 IP，它的搪胶毛绒款
在泡泡玛特的店铺经常处于
售罄状态。

“我们在全世界孵化了很
多艺术家，来自世界各地的艺
术家又创造出了各地都广受
欢迎的 IP，推动我们的 IP 再
度走向了世界。”泡泡玛特负
责人表示。

在巴黎奥运会和中法建
交 60 周年的双庆时刻，卡游
与国家体育总局合作，将一套

“中国古代体育文化收藏卡”
带到了巴黎。卡游还同大英
博物馆、波士顿博物馆等国外
博物馆开展合作，就一些热门
藏品开发产品，请卡友们“敬
请期待”。

小玩偶拥抱大世界
这几年，中国潮玩产业

在全球市场的惊艳表现有目
共睹。花旗银行近期发布报
告指出，2022 年中国 IP 衍生
品零售销售额已达 715 亿元
人民币，预计到 2027 年将突
破 1000 亿元，年复合增长率
超20%。

中国潮玩正在逐渐成为
一种国际通用的社交语言。

“我们的消费者、艺术家来自
全球，我们的潮玩也跟全球的
消费者一同成为跨文化的通
用语言与情感共同体。”泡泡
玛特负责人说，“潮玩不仅是
消费者展示个性的载体，同时
也成为一种全球年轻人的社
交货币，人们通过不断交流分
享，赋予了潮玩社交功能。”

名创优品集团董事会主
席叶国富在 2020 年就提出
了“兴趣消费”的概念，“过去
的功能消费已经无法满足当
下需求。现在年轻人需要的

是情感和情绪的满足，其背后就是兴
趣消费”。

在张毅看来，这一观点有着经济规
律的支持，“当一个国家的人均GDP达
到8000至1万美元时，消费市场就开始
从物质需求转向精神需求，文化产业的
快速崛起就是这一转变的具体体现”。

以美国与日本为例，当美国人均
GDP超过1万美元，好莱坞电影迎来黄
金时期。而在日本人均 GDP 突破 1 万
美元时，日本动漫产业实现快速发展。

“2019 年，我国人均 GDP 也突破 1 万美
元，随后我国文化产业迎来快速发展，网
文、微短剧、游戏、动漫等领域都涌现出
许多精彩作品。”张毅说。

“2024年，我去了18个国家，走访了
四五百个商场。从墨西哥到哥斯达黎
加，再到欧洲、北美、南美……我深刻感
受到，全球市场都在关注中国。”TOP
TOY 创始人兼首席执行官孙元文说，

“中国潮玩获得全球化认同，通过可爱消
解了文化差异，让世界主动接纳中国审
美，本质是世界年轻一代对中国开放包
容的文化认可。”
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“兵马俑—陕西秦汉文明”展览
亮相澳大利亚珀斯

6 月 25 日，在青县八极拳国际训练基地，
拳师林天花带领俄罗斯学员练习八极拳。

日前，“武术之乡”河北省沧州市的青县八
极拳国际训练基地迎来今年暑期首批“洋学
生”。这批来自俄罗斯的学员将在这里学习传
统拳术八极拳，感受中国武术文化的博大精
深。据了解，每年暑期会有多批次外国学员来
沧州研习传统武术。

“洋学生”暑期习武忙
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