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一匹“潦草小马”搅热文创市场
来源：大众日报 2026 年 2 月 2 日

刘 磊 徐晓会

春节的脚步越来越近，淄博小虾米软陶工作室里暖意融

融，师傅们端坐工位前埋头赶制订单，指尖揉捻软陶、竹制工

具塑形的细微声响在空间里轻轻交织。

货架上，一排排软陶小马“马彪彪”挤挤挨挨、整装待发

——蓬松的滩羊毛鬃毛随意耷拉着，浑身透着股“潦草却鲜活”

的独特劲儿。

这匹意外走红的“潦草小马”，正从这间非遗工作室，“奔”

向全国各地年轻人的书桌、窗台。

作为马年现象级文创 IP，“马彪彪”不仅带火了淄博这

家本土非遗工作室，也解锁了当代文创“拿捏”年轻人的全新

路径，清晰折射出文创消费从“功能驱动”向“情绪赋能”的

深层变革。

做一款“不端着”的生肖文创

山东美术馆文创专区内，小虾米软陶工作室的“马彪彪”

展台前始终围着攒动的人群，快门声、赞叹声不绝于耳。年轻

人或捧着小马反复摩挲，指尖轻轻梳理着蓬松的鬃毛，或对着

镜子给小马编双马尾、扎丸子头，玩得不亦乐乎。这份可 DIY

（自己动手制作）的松弛感，正是“马彪彪”最圈粉的标识。
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这款爆火的软陶小马，是北京画院与淄博小虾米软陶艺术

馆联手打造的马年文创精品。“我们就是想做一款‘不端着’

的生肖文创，真正戳中年轻人的内心。”小虾米软陶工作室创

始人、淄博市非遗项目泥塑（软陶制作）代表性传承人王枝，

手拿一只刚上好色的“马彪彪”，指腹轻轻蹭过细腻的陶面，

语气里满是笃定。

“马彪彪”的设计灵感，源自齐白石晚年画作《如此千里》

里那股不受拘束的奔马气韵。小虾米软陶工作室团队刻意摒弃

了传统生肖文创的精致套路，不抠工笔细节，反而将水墨线条

的飘逸感融入软陶工艺，用自然蓬松、略带凌乱的鬃毛，精准

复刻出年轻人“早起赶班没洗头”的真实状态——这份仓促里

的松弛，瞬间戳中了职场青年的情绪痛点。

这匹软陶小马名字的由来更是藏着巧思，团队最初为它设

定了多重“人设”：安静内敛的叫“马标标”，风风火火的叫

“马飚飚”，肆意解压的叫“马飙飙”。直到传播需要统一名

称，“马彪彪”才脱颖而出，既保留了多元情绪联想，又自带

几分憨萌劲儿，一下就刻进了年轻人的记忆。

“每一只‘马彪彪’都是独一无二的，肢体弧度、鬃毛走

向没有重样的。”王枝说，最初设计的固定辫子造型很快被淘

汰，“年轻人不爱被定义，我们就给他们留足发挥空间”。改

成基础长发款后，网友的创意彻底“放飞”：双马尾、鱼骨辫、
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渐变染色，甚至有人给小马扎上迷你发夹、系上小丝带，每一

款 DIY 作品都透着主人的个性。

跳出“文化搬运”刻板模式

文创行业从不缺一夜爆红的案例，但多数网红产品难逃

“昙花一现”的命运，情绪红利退去后便迅速被市场遗忘。在

马年春节前爆红出圈的“马彪彪”，能否打破这一“魔咒”？

“持续走红的关键，在于用文化内核和体验升级留住消费

者。”王枝认为。

从 2020 年开始，王枝和工作室团队就一直在深挖中国传

统文化，这也为“马彪彪”的打造积累了丰富思路和经验。“但

齐白石的《如此千里》最难把握的，是他那种趣味性的表达，

寥寥几笔就能表现出小马欢腾的样子，想要用软陶还原并不容

易。另外，这款小马是前腿站立、后腿悬空的造型，这也是制

作中的一大挑战，烤制过程中还多次出现过坍塌变形的情况，

我们反复调试才攻克难关。”王枝说。

而“马彪彪”真正的爆发点，在于其独特的互动性设计。

“我们会配套提供小发夹和皮筋，鼓励大家给它编辫子、扎马

尾，让消费者参与进来。”王枝说，这一设计巧妙打破了传统

文创“仅供陈列”的窠臼，让消费者从单纯的购买者变成了作

品的共创者。在小红书、抖音等社交平台，网友们纷纷分享着

各自为“马彪彪”设计的创意发型。“看到大家这么喜欢，我
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们还推出不同发色、更多造型的版本，满足大家的个性化需

求。”王枝说。

在山东美术馆的展览中，“马彪彪”还被贴上了“马年发

量王者”“潇洒生活态”等趣味标签，成功将传统大师的艺术

作品，转化为年轻人乐于接受并主动传播的时尚符号。

从“哭哭马”靠委屈神态引发大众共情，到“马彪彪”用

互动设计承载喜怒哀乐，核心都是跳出“文化搬运”的刻板模

式。“这种可参与的创作感，打破了文创与消费者之间的距离

感，既还原了齐白石画作的灵动神韵，又精准踩中了年轻人追

求个性表达的需求，自然形成了社交圈里的传播热潮。”淄博

陶瓷琉璃博物馆副馆长赵冉说。

为悦己与认同付费

“这哪是买摆件，分明是给自己找了个情绪搭子！”24

岁的“职场人”张悦举着刚编好双马尾的“马彪彪”，眼睛里

满是欢喜。她把小马放在工位旁，乱糟糟的鬃毛和自己没来得

及打理的头发相映成趣。“周一上班就摆成‘炸毛’样，像极

了不想开工的自己；周末有空就慢慢给它编头发，也算给自己

的小治愈。”在她看来，几十块钱就能买到一份真切的情绪共

鸣，还能在朋友圈分享 DIY 成果，这种藏在细节里的快乐，比

任何实用功能都珍贵。

张悦的心态，正是当下年轻人文创消费的真实写照。根据
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上海市青少年研究中心发布的《2025Z 世代情绪消费报告》，

当前超九成年轻人认可“情绪价值”，近六成年轻人愿意为情

绪价值买单。这种深层次的情感共鸣，让“马彪彪”的消费者

中“90 后”“00 后”占比超八成，成为名副其实的“年轻人

专属 IP”。

从 69 元的基础款到 2999 元的 75 厘米限量款，红、蓝、

黄等多色可选的“马彪彪”，精准覆盖了不同消费群体的需求。

爆火也带来了“甜蜜的负担”：订单量远超春节备货计划，工

作室的生产线早已拉满负荷，揉泥、塑形、雕刻、上色、定型……

十余道纯手工工序，每一道都容不得半点马虎。

为了尽快交付，小虾米软陶工作室紧急从全国各地召集了

十余名软陶能工巧匠，经过统一的工艺培训后，立刻编入生产

队伍。这种“手慢无”的供不应求，是消费者用订单投出的真

诚认可——认可这匹小马身上的新奇、反叛，更认同它所传递

的鲜活生命力。

这匹从淄博“奔”向全国的小马，蹄声嘚嘚，载着的不仅

是齐白石的笔墨魂韵，更是一个关于坚守非遗、大胆创新与传

统融合的时代故事。如今，“马彪彪”的订单已排至年后，小

虾米软陶工作室也在不断优化产品矩阵，计划结合更多传统书

画、非遗元素开发新品。这匹小马的爆火，不仅是一个文创

IP 的成功，更为整个文创行业提供了新思路：唯有扎根文化
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内核、精准对接情绪需求、构建长效运营体系，才能让文创产

品真正走进年轻人心里，实现商业价值与文化价值的双向赋

能，这也是文创爆款让消费者心甘情愿掏钱的“终极秘诀”。



- 8 -

2025 年全国规模以上文化及相关

产业企业数据发布

来源：中国文化报 2026 年 1 月 31 日 于帆

1 月 30 日，国家统计局发布 2025 年全国规模以上文化

及相关产业企业数据。数据显示，2025 年，文化企业实现营

业收入 152135 亿元，比上年增长 7.4%。其中，文化核心领域

实现营业收入 103181 亿元，比上年增长 11.5%。内容创作生

产、新闻信息服务、创意设计服务 3 个行业大类营业收入实现

两位数增长，增速分别为 13.5%、13.2%和 12.3%。文化新业态

特征较为明显的 16 个行业小类实现营业收入 68253 亿元，比

上年增长 14.3%。

据国家统计局社会科技和文化产业统计司统计师潘旭华

介绍，2025 年数字技术赋能文化产业成效显著，文化新业态

行业快速发展，对规模以上文化企业营业收入增长的贡献率为

81.6%，拉动规模以上文化企业营业收入增长 6.0 个百分点。

其中，娱乐用智能无人飞行器制造、其他文化数字内容服务、

互联网广告服务、多媒体游戏动漫和数字出版软件开发、动漫

游戏数字内容服务、互联网其他信息服务、数字出版、其他文

化艺术业 8 个行业小类营业收入均实现两位数增长。

随着文化产业结构持续优化，文化服务业支撑作用增强，

实现营业收入 85811 亿元，比上年增长 12.0%。文化服务业企
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业营业收入占规模以上文化企业的比重为 56.4%，比上年提高

2.3 个百分点。文化服务业企业对规模以上文化企业营业收入

增长的贡献率为 88.3%，拉动规模以上文化企业营业收入增长

6.5 个百分点。文化制造业、文化批发和零售业分别实现营业

收入 41058 亿元和 25267 亿元，比上年分别增长 0.6%和 4.0%。

2025 年，文化企业经营效益稳步改善，利润总额平稳增

长，规模以上文化企业实现利润总额 13763 亿元，比上年增长

6.5%，营业收入利润率为 9.05%。从 43 个行业中类看，有 40

个行业中类实现盈利。其中，数字内容服务、工艺美术品销售、

广告服务 3 个行业中类对规模以上文化企业利润总额带动作

用明显。

（编辑 杨珠峰）
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