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从 2021年开始，赵先生以“This is核桃”为名，开设
了抖音账号，和广大网友分享自己与儿子逛博物馆、亲子
互动等日常生活，目前已有35万粉丝。父子俩经常和网
友们互动，分享自己在逛博物馆时的收获。

“有粉丝问，后母戊鼎和司母戊鼎是一个东西吗？我
就告诉他们，人们发现，古代的字是可以颠倒着用的，所
以‘司’和‘后’是很容易弄混的。‘后’在古代是代表王后
的意思，如果这个鼎叫‘后母戊鼎’的话，意思就是‘纪念
我的母亲王后戊’，更可以表达这个鼎本身的含义。所以
在 2001年的时候，中国国家博物馆把它正式命名为‘后
母戊鼎’。严格意义上来讲，它叫后母戊鼎没错，叫司母
戊鼎也没错，说的都是这个鼎。”核桃说。

赵先生表示，早些年逛博物馆时，他也会给孩子买些
本子、笔、雪糕之类的文创产品，但这些衍生产品并不能
让孩子加深对历史文物的印象。“后来也买过一些创意简
单的冰箱贴，但与实体文物是脱离的，孩子很难联想到原
物是什么样子。于是我就想，该给孩子买一些文物原型
的冰箱贴，这样才能强化孩子对于博物馆的印象。这些
年买冰箱贴我们前前后后花了五六千元，但我觉得不能
仅按价格看，毕竟很多博物馆都是免费参观的，买个冰箱
贴就相当于是支持博物馆了。”赵先生笑着说。

70多个冰箱贴里，让父子俩印象最深的，是国博的
九龙九凤冠冰箱贴。“那天我和爸爸早上6点来钟就出门
了，7点刚过就到了国博，本来以为我们已经来得很早
了，没想到国博门前已经排了很多人。当时我俩还担心
买不到了。等到9点一开门，我使劲地往二楼文创店跑，
一到跟前发现前面还是排了100多人。幸好那天国博的
冰箱贴从限量200套提升到了500套，最后我们终于买到
了，运气特别好！”现在说起购买这枚冰箱贴的经历来，核
桃仍然忍不住开心地笑了。

赵先生感慨地说，通过这些年逛博物馆，孩子一点点
找到了自己的兴趣，通过一次次讲解树立了自信，培养了
专注力，这些都是很宝贵的经历，未来他还会带孩子继续
逛下去。“很感激国家在博物馆方面的投入，能感觉到这
些年博物馆的建设越来越好，孩子通过博物馆也涨了知
识，对中华上下五千年的悠久历史更是感到无比自豪。”
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记者在社交媒体上检索
关键词“冰箱贴”时，相关笔记
数量高达181万篇。另据互联
网大数据平台显示，3月1日至
6月1日期间，“冰箱贴”这一关
键词搜索热度不断上升，市场
需求急剧增长，相关订单数同
比增长了228%，交易额同比为
去年的1.78倍。特别是在沿海
地区和夏季旅游旺季，冰箱贴
的销量更是屡创新高，显示出
这一小众文化正逐步走向大
众视野。

小小冰箱贴，何以“贴”出
大市场？北京市社会科学院
副研究员王鹏分析道，这背后
是消费者对个性化、情感化商
品的追求，是对生活品质的提
升，更是对美好记忆的珍藏。

“冰箱贴作为一种情感表达和
装饰品，具有独特的魅力和价
值。未来，随着技术的不断进
步和设计的不断创新，冰箱贴
将更加多样化、个性化，成为
更多人生活中的一部分。”此
外，王鹏还建议商家在推广冰
箱贴文化时，要注重文化内涵
和情感价值的传递，让消费者
在购买和使用过程中感受到
更多的温暖和乐趣。

（深圳晚报）

“介绍一下我们家的‘古代中国基本陈列’——最上
面那排都是新石器时代的，第一个是红山玉龙，然后是陶
鹰鼎，然后是人面鱼纹彩陶盘……这个是何尊底部的铭
文，也是‘中国’二字最早的出处：‘宅兹中国’。”

在视频里，一个北京男孩儿站在自家冰箱前正侃侃
而谈。只见双开门冰箱的两扇门上，整整齐齐排列着 70
多个大小不一、制作精美的冰箱贴，里面有新石器时代
的陶鹰鼎，有汉代的长信宫灯，还有极其精致的九龙九
凤冠……这位“小孩哥”口齿伶俐，将众多文物名称分门
别类地讲出来，其中一些成人都不一定认识的生僻字也
说得十分准确，还不时穿插着文物的馆藏地及相关背景
故事。他稚嫩的语气和丰富的知识，不仅让人听得津津
有味，更是让人钦佩不已。

满屏的文博冰箱贴，配上孩子自信的讲解，短短三天
这个视频就获得了 8万多的点赞量。有网友在评论区留
言说：“小孩哥，以后约不上国博，去你家参观！”还有网友
感慨道：“买不买得起不重要，每个能说出名字和来历就
很优秀了，家长这钱花得值！”

记者联系到了孩子的父亲赵先生。据赵先生介绍，孩子
的小名叫核桃，今年10岁了，刚上小学五年级，一家人目前住
在通州。视频中这满满一冰箱门的冰箱贴，都是父子俩从各
个博物馆的文创店购买的，这些年已经累计有70多个了。

“孩子五六岁的时候，我就开始带他去逛博物馆。最
开始的想法很简单，北京有 200多个博物馆，大多是免费
的，里面有很多东西可以看。像国博、故宫、首博，还有汽
车博物馆、中国邮政邮票博物馆、中国海关博物馆、中国
妇女儿童博物馆、警察博物馆、古钱币馆等，平均一两周
我们就会去一个，到现在去过三四十家博物馆了。寒暑
假的时候，我也会带孩子去一些外地的博物馆，目前去过
七八个城市了。”赵先生说。

在逛博物馆的过程中，赵先生并不满足于“打卡式”的游览，他认为重要的是让
孩子真正对历史感兴趣。“最开始的时候，核桃像其他小朋友一样，在博物馆走马观
花地看，走过了看过了，却对什么都不感兴趣。后来我发现，想让孩子感兴趣的话，
就得给他讲故事，不然他看博物馆里的碗和家里的碗，其实是看不出来区别的。”

带着这样的想法，赵先生自己先开始查阅与文博相关的资料。每去一家博物馆
之前，他都会提前了解馆中有哪些展品，展品背后有哪些故事，再一一讲给孩子听。“慢
慢地，孩子就对博物馆中的一些文物故事有了兴趣。他大了一点儿后，我会让他自己
做有关博物馆游览的计划，了解有哪些展品是到这家博物馆一定要看的，展品背后的
故事是什么。去了博物馆以后，他会站在展品面前，给我讲他收集到的资料。”

刚刚过去的暑假，核桃跟着爸爸逛了十几家博物馆。“印象最深的是中国工艺美
术馆，也叫非物质文化遗产展览馆，那里的展品太漂亮了。逛一圈下来我就觉得，《西
游记》里卷帘大将失手打碎了一个琉璃盏，就被贬到流沙河，这事儿真不冤，反而觉得
玉帝罚轻了，因为这些用传统工艺做出的器物实在是太精美了。”核桃兴奋地说。

有时候周围游客看核桃讲得滔滔不绝，会忍不住夸上一句“这个小朋友讲得
真好”，核桃就会很开心。赵先生说，这种赞扬的方式对孩子形成了正向的激励，
核桃变得很愿意学习相关知识。父子俩闲暇在家时，也会看一些关于国宝、文物
的纪录片。

讲解文物如数家珍

关注展品背后的故事

在观展中感受历史文化

近日，一个北京
小男孩介绍自己和爸

爸用冰箱贴打造“古代
中国基本陈列馆”的视频
火了。视频里，男孩儿自
信满满地站在满屏的文博
冰箱贴前，对每一件文物的
名字、年代如数家珍，引发了
众多网友的关注和点赞。

□讲述

文创产品经过多年的发
展，逐渐形成了定制化、精细化
的新趋势，从这些年悄然发生
变化的冰箱贴中就能窥见一
斑。冰箱贴作为旅行地打卡证
明的热门产品，从差别不大到
各具特色，甚至成为具有收藏
价值的艺术品，离不开产品从
设计、材质、工艺、销售等各个
环节不断升级“智”造。

在浙江义乌国际商贸城，
走进季腾宇的店，几万种冰箱
贴遍布整面墙。做冰箱贴生
意十多年的他告诉记者，从销
量上，就能看出哪个城市又

“火”了。
十多年前，冰箱贴作为旅

游景点的“普货”，还没有什么
设计感和复杂工艺。而如今，
可以“下雪”的流沙款、夜光透
视款，甚至AR、裸眼3D款的冰
箱贴都很难满足客户定制化的
需求了。仅仅为了一款城市限
定冰箱贴，经营户吴香娟就和
设计团队“磨”了一个多月，既
要定色彩，又要浓缩城市景观，
还要选合适的硅胶材料。

除了“拼”设计，上游制造
商更“拼”产品质量。在广东东
莞的一家冰箱贴定制工厂里，
企业希望通过新工艺、新技术
与传统产品打出差异化。

互联网大数据平台显示，暑
假期间，冰箱贴相关订单数同比
增长了228%，交易额同比为去
年的1.78倍。 (央广网)

从冰箱贴销量
看出哪个城市“火”了

□分析
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何以“贴”出大市场？
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男孩站在自家冰箱前侃侃而谈（北晚/图）

消费者在选购冰箱贴（央广网/图）
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