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艺术衍生品的开发与创新研究
李玲

（郑州轻工业学院 艺术设计学院，河南 郑州 ４５０００２）

［摘　要］艺术衍生品有狭义和广义之分。狭义的艺术衍生品的核心是艺术品，广义的艺术衍生品
的核心是艺术感，而艺术衍生品的本质属性是其商品性。艺术衍生品实际上是利用艺术的价值，创

造出巨大的利润空间。从艺术衍生品的开发现状来看，台北故宫博物院对艺术衍生品的开发概念比

较清晰，国内其他机构对艺术衍生品的开发都存在着开发数量少、品类细分差、厂商授权处于起步阶

段、深度开发不足、产品有雷同感等问题。为更好地开发艺术衍生品，可从艺术衍生品的价值分析、品

类梳理、系统模型与设计流程四方面，系统地解决艺术衍生品开发中的是什么、为什么、做什么、怎么

做的问题。作为艺术衍生品，其原点价值是其核心价值。要进行艺术衍生品的原点创新，可采取以下

策略：以原型拓展寻求价值突破；以原创突破进行跨界整合；以原地深挖传承地域文化。
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　　艺术衍生品在国内属于新生事物，在概念上存
在含混现象，表现在艺术衍生品与文创产品、旅游纪

念品、文化礼品等的概念边界极其模糊，有很多艺术

衍生品同时具有艺术品的收藏功能、旅游纪念品的

纪念功能、文化礼品的馈赠功能，因此，其既可以在

博物馆出售，也可以在画廊中交易，还可以在艺术超

市被销售。由于艺术衍生品既有天价的限量版艺术

复制品，也有几十元的马克杯，因此如何界定艺术衍

生品的概念已成为学术界必须解决的关键问题。林

雪［１］将艺术衍生品分为复制品与生活用品两类；金

磊磊［２］将艺术衍生品按照形态分为静态与动态两

类，静态类的包括复制品、日用品，动态类的包括艺

术行为与艺术体验。但总的来说，这些分类方式过

于笼统，只阐述了艺术衍生品的某些类别，无法全面

地涵盖艺术衍生品的概念。本文拟从艺术衍生品的

概念界定出发，阐述艺术衍生品的开发现状、开发途

径，以及艺术衍生品原点创新的策略，以期为当前艺

术衍生品研究提供参考。

　　一、艺术衍生品的概念界定

艺术衍生品有狭义和广义之分。狭义的艺术衍

生品，是指以艺术家的艺术作品或具有艺术价值的

历史遗产作为原型，采用复制、挪用等手法进行设

计、生产的商品。可见，狭义的艺术衍生品有一个明

确的艺术品原型，这个艺术品通常是被公认的艺术

家的作品，或者是具有艺术价值的历史遗产。依据

艺术品原型，使用复制的手法，可以制成限量版和非

限量版的艺术复制品。采用挪用的手法，可以将艺

术品原型的图形和造型植入到不同的物品上，得到

拥有艺术品质的衍生品。在这个过程中，艺术品原

型提供给艺术衍生品的不仅是艺术的灵感，更是艺

术的价值。众所周知，经典传世的艺术作品往往价

值不菲，而文物级的历史遗产更是无价之宝，以传世

艺术作品和珍贵文物作为原型，提取其元素作为艺

术衍生品的创作资源，能提高商品的附加值。在这

个衍生的过程中，艺术品的艺术价值悄无声息地转
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换成艺术衍生品的商品价格。狭义的艺术衍生品种

类主要包括：书法、绘画、建筑、摄影、雕塑、装置等。

广义的艺术衍生品包括两部分：一部分是基于

艺术品原型进行设计生产的商品；另一部分是基于

艺术感设计生产的商品，而艺术感又可以被细分为

美感、情感、通感、动感、灵感等多个方面，是否具有

艺术感是为衡量广义艺术衍生品的重要指标。可

见，广义艺术衍生品的核心不是艺术品而是艺术感，

能呈现出艺术感的商品，即便不存在艺术品的原型，

依然可称得上是艺术衍生品，这一点在创意产品上

尤为明显。创意产品通常具有“一种无目的性、不可

预料的和无法准确测定的抒情价值”，是“能引起诗

意反映的物品”。很明显，这种价值正是后现代艺术

所追求的东西。［３］这种存在于创意产品上的灵感和艺

术品创作中的灵感都属于艺术感的核心特质。灵感

是人类在瞬间把握自己本性或外界属性的思维活动，

而灵感的物质载体是艺术品或者艺术衍生品。

通过对艺术衍生品概念的分析，我们可以分别从

狭义和广义上来把握艺术衍生品的核心，即狭义艺术

衍生品的核心是艺术品，而广义艺术衍生品的核心是

艺术感。但不管是基于艺术品还是基于艺术感，艺术

衍生品的本质属性是其商品性———将艺术的价值转

化为商品的价格、将艺术品衍生为商品（见图１）。

图１　艺术衍生品的商品属性

　　二、艺术衍生品的开发现状

艺术衍生品近年来进入人们研究的视野有三个

背景：一是艺术品市场的持续升温；二是文化产业在

当下备受关注；三是旅游成为一种生活方式。近几

年，艺术衍生品开始出现在博物馆、美术馆、画廊的

艺术品商店里，成为一道亮丽的风景线，并创造出逐

年上升的经济效益。在许多博物馆、美术馆、画廊的

官网上，都开设有网上商店，进行艺术衍生品的交

易。下面以国内外几家大型博物院为例，对艺术衍

生品的开发现状作一分析。

１．上海博物馆的艺术衍生品
上海博物馆是一座大型的中国古代艺术博物

馆，陈列面积２８００平方米，馆藏珍贵文物１２万件，

其中尤以青铜器、陶瓷器、书法、绘画为特色，藏品之

丰富，质量之精湛，在国内外享有盛誉。１９９６年新
馆全面竣工，有青铜馆、陶瓷馆、书法馆、绘画馆、雕

塑馆、玉器馆、钱币馆、家具馆、玺印馆、少数民族工

艺馆和胡惠春捐瓷专馆———暂得楼陶瓷馆，以及３
个临时展览厅，陈列面积１．２万平方米。馆藏以文
物藏品为主，其艺术衍生品的开发是以古代艺术品

作为原型而展开的。我们对其网上艺术品商店调研

的结果是：有２３个类别，共计２６８个品种（见图２）。
上海博物馆的艺术衍生品所依托的基本原型是

上海博物馆馆藏的１２万件珍贵文物，这些文物的精
美与丰富在全国地方博物馆中都是罕见的。根据这

些文物而开发出来的艺术衍生品琳琅满目，其中，仿

复青铜器、瓷器、书画、玉器占据了品类的１／６，属于
高端商品，对文物藏品的还原度极高，侧重对其艺术

感的保留，是上海博物院艺术衍生品中的精品之作；

丝巾、领带、桌旗等属于中端商品，具有江南特色，其

品质与工艺堪称上乘；低端商品的品类更丰富，从行

李牌、杯垫、手镯到小包袋、钥匙扣等应有尽有，多是

精美的日用品，透露着上海人对生活的精微态度。

２．台北故宫博物院的艺术衍生品
台北故宫博物院又称国立故宫博物院，原名中

山博物院，其藏品包括清代北京故宫、沈阳故宫和原

热河行宫等处旧藏之精华，以及海内外各界人士捐

赠的文物精品，共约７０万件，分为书法、古画、碑帖、
铜器、玉器、陶瓷、文房用具、雕漆、珐琅器、雕刻、杂

项、刺绣，及缂丝、图书、文献等１４类。台北故宫博
物院与商家合作开发艺术衍生品已有２０年，目前已
有７０多家故宫品牌授权厂商，其中１６家厂商是双
品牌（拥有自主开发权的品牌）厂商。其纪念品售

卖区空间开阔，大到文物仿制品，小到手机挂件，设

计均取材于故宫博物院的文物与展览，是游客喜欢

光顾的地方。据官网资料显示，这里销售的艺术衍

生品有３０００多种。我们对其网上艺术品商店进行
了调研，对９大类共７９５种艺术衍生品进行了品类
分析（见图３），其中畅销礼品、书法绘画、典藏精品、
图书影音都是依托其丰富的文物藏品开发的，藏品

的历史文化价值决定了其艺术衍生品的价格。在网

上的艺术品商店中，高端商品有精致优美的书画绘

画、典藏精品等，中端和低端的商品有图书影音、流

行趣味、生活风格、设计文具等。台北故宫博物院艺

术衍生品的每个品类都有明确的产品概念，重视艺

术衍生品中的情感体验，产品开发所关注的核心是

人，注重人的生活趣味、情感体验，都是围绕消费者

需求进行开发的。这种理念指导下所生产的艺术衍

生品，能打动人心、激发消费者的购买欲。

·３０１·
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图２　上海博物馆艺术衍生品品类分析图

图３　台北故宫博物院艺术衍生品品类分析图

　　３．法国卢浮宫的艺术衍生品
卢浮宫是世界上最古老、最大、最著名的博物馆

之一，目前共收藏有４０多万件来自世界各国的艺术
珍品。根据艺术珍品来源地和种类分别在六大展馆

中展出，即东方艺术馆、古希腊及古罗马艺术馆、古

埃及艺术馆、珍宝馆、绘画馆及雕塑馆。其中绘画馆

展品最多、占地面积最大。其官网上的艺术品商店

售有海报文具、珠宝、目录指南、装饰、ＤＶＤ、儿童用
品、时尚配饰、雕塑８类，共计２２３５种商品。由于
藏品丰富，开发历史悠久，以及商业模式和管理先

进，卢浮宫开发的艺术衍生品品质精美、品类丰富，

开发的深度和广度都值得借鉴（见图４）。

图４　法国卢浮宫艺术衍生品品类分析图

　　卢浮宫在开发高中低档衍生品的品类和数量上
是比较均衡的。其中，高端商品珠宝依托于丰富的

馆藏品，制作精美，极具异域风情。复制品中，雕塑

的品种丰富、数量繁多，分为古代艺术、欧洲艺术、非

洲艺术、埃及艺术、亚洲艺术。时尚配饰是独立于珠

宝和装饰的一个特色品类，与法国的时尚产业紧密

相关，是法国非常具地方特色的产品，其依托于法国

文化和地域的特点虽不可效仿，但这种开发衍生品

的思路值得借鉴，因为文化艺术资源毕竟是艺术衍

·４０１·
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生品的命脉。数量最大的目录指南，则反映出卢浮

宫每年庞大的游客数量。

另外，我们还考察了中国美术馆、尤伦斯当代艺

术中心、上海证大艺术超市，发现国内艺术衍生品的

开发格局是：博物馆依托于文物级的藏品进行开发；

美术馆依托于所收藏的艺术品进行开发；画廊依托

于已授权或签约的艺术家作品进行开发；艺术超市

由于没有重量级的藏品，倾向于创意品的开发，走平

价路线。整体来看，台北故宫博物院对艺术衍生品

的开发概念比较清晰，国内其他机构在对艺术衍生

品的开发上都存在着不同程度的问题：艺术衍生品

的数量少、品类细分度差、雷同感强。其原因主要有

以下几点：一是国内博物馆、美术馆、画廊、艺术超市

对艺术衍生品开发的社会、文化、经济价值认识不

足，重视不够；二是整个行业的专业化程度不高，从

设计、开发、营销到展陈的所有环节都处于起步阶

段，开发深度较浅；三是国内艺术衍生品授权机制不

完善，缺乏有效的市场管理，不尊重艺术品的知识产

权，而侵权常给艺术家带来名誉、经济等方面的损

失，使行业雪上加霜。

　　三、艺术衍生品的开发途径

随着艺术衍生品市场的持续升温，艺术衍生品

的开发与创新显得极为迫切。本文将围绕艺术衍生

品的价值分析、品类细分、系统模型与设计流程，系

统地回答艺术衍生品开发过程中的是什么、为什么、

做什么、怎么做的问题。

１．艺术衍生品的价值分析
分析艺术衍生品价值的主要目的是为了解决艺

术衍生品“为什么”的问题。通过对艺术衍生品市

场的分析，可以总结出人们购买艺术衍生品的六大

价值需求，即收藏价值、审美价值、情感价值、馈赠价

值、炫耀价值、实用价值。因此，在产品开发初期，应

依据这六大价值需求，设计出相对应的艺术衍生品

的品类：仿真品、装饰品、纪念品、礼品、奢侈品和日

用品。这六大价值分别对应消费者的需求点，即仿

真品的收藏价值、装饰品的审美价值、纪念品的情感

价值、礼品的馈赠价值、日用品的实用价值、奢侈品

的身份价值（见图５）。遵循价值分析推导出产品品
类，是艺术衍生品开发的重要方法，通过在产品价值

与消费者需求之间建立起紧密的逻辑关联，可保证

艺术衍生品开发的有的放矢，避免开发中的无序性

与盲目性，这对于艺术衍生品的概念创新与深度开

发都具有现实意义。搞清楚“为什么”不仅可以保

证短期开发的明确性，也可为长期产品的开发摸索

出一条规范的路径。从“为什么”开始的设计思路，

可保证设计的生命力与原创精神。

２．艺术衍生品的品类细分
在对艺术衍生品进行价值分析的基础上，还

需要进一步对艺术衍生品的品类进行细分。品类

细分是艺术衍生品开发与创新的重要环节。当研

究进行到艺术衍生品品类细分时，艺术衍生品的

雏形就已经呈现出来（见图６）。通过对仿真品的
收藏细分、装饰品的载体细分、纪念品的情感细

分、礼品的用途细分、奢侈品的材料细分、日用品

的功能细分的研究，艺术衍生品呈现出巨大的开

发空间，许多可以延展的领域一目了然地出现，有

效地回答了艺术衍生品开发中究竟“做什么”的问

题。在此基础上进行的产品开发才不会是无源之

水、无本之木。

３．艺术衍生品的系统模型
艺术衍生品“怎么做”是一个非常精密的系统

性问题。当前国内市场上所看到的艺术衍生品良莠

不齐的状况与缺乏系统模型有直接关联。艺术衍生

品如果仅仅停留在形式上的模仿，会出现品类上的

狭窄和造型上的雷同，而且这种不求创新、一味相互

抄袭、追求短期商业价值的行为，会导致艺术衍生品

开发的低水平。这种低水平的状态不仅是一个产业

问题，而且还是一个文化问题和社会问题。鉴于此，

本文提供了一个可供参考的系统模型（见图７），这

图５　艺术衍生品的价值分析
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图６　艺术衍生品的品类细分

图７　艺术衍生品的系统模型

个系统模型中的各个环节之间是丝丝入扣的关系，

有着相对严密的内在逻辑。通过这个模型推衍出的

艺术衍生品具有生成感，这种生成感可以保证艺术

衍生品的品质，提升艺术衍生品的生命力。这一系

统模型可为系统中所涉及的关键要素建立关联，使

艺术衍生品的开发过程成为可以系统推导出来的严

密流程，即从“无形”的动机、观念到具体的概念、要

素，进而形成“有形”的原则、策略、标准，完成动机

生发———观念产生———概念导出———要素形成———

原则建立———策略形成———标准制定等。以不同的

动机作为核心，可以推导出完全不同的观念、要素、

原则、策略、标准，形成完全不同的路径。系统模型

可以帮助我们对艺术衍生品开发过程进行整体性思

考，以保证之后的实务流程的有序开展。

４．艺术衍生品的设计流程
艺术衍生品的设计流程主要由以下四步构成

（见图８）。
第一步是市场调研。其目标是精准把握消费者

的需求，保证产品开发的针对性。对消费者深层需

求的了解是艺术衍生品市场调研的重点。在调研

中，可使用定性研究与定量研究相结合的方法，对社

会购买力、商品需求结构、消费人口结构、消费者购

图８　艺术衍生品的设计流程

买动机、消费者购买行为等进行调查，摸清消费者购

买艺术衍生品的动机、对现有艺术衍生品的意见、潜

在的消费需求等。然后，根据市场调研的数据进行

分析，制定艺术衍生品的开发策略，确定产品概念、

品类、功能，通过有效的设计流程和展陈营销，保证

艺术衍生品的良好开发。

第二步是产品定位。定位过程是一个对现有要

素进行分析、判断、整理的过程，是一个在未知中探

索发现的过程。定位是艺术衍生品开发的灵魂，好

的定位能满足消费者需求、呈现产品的利益点、凸显

产品的特点。通过产品定位，可对艺术衍生品的概

念、品类、价格、人群、功能进行清晰的界定。

第三步是设计制作。这是一个将无形的概念转

化成有形的产品的过程。要在产品定位的基础上，

紧紧围绕设计概念，进行反复的设计探索，寻找对应

的造型、材料、色彩、肌理，不断通过草案优化艺术衍

生品的外观、颜色、细节、语义、功能等，协调多种设

计元素的冲突，将复杂的概念协调为简单的产品表

达。之后，运用三维辅助设计软件完成具体的产品

·６０１·



第３期 李玲：艺术衍生品的开发与创新研究

制图，根据制图，完成产品模型的打样，进入生产

环节。

　　四、艺术衍生品的原点创新

艺术衍生品的创新包括概念创新、形态创新、功

能创新、材料创新、技术创新等，而艺术衍生品的创

新首先要解决的是概念创新问题。创新的原点在哪

里？概念创新既非天马行空的主观臆想，也非绝对

的逻辑推理，而是综合两者的思维突破。概念创新

的基础虽是对实际情况的充分了解，对相关知识与

经验的掌握，但这些都只是条件，不足以达成概念创

新，概念创新的实现是一个复杂的思维过程。赖声

川认为，“创意所需要的智慧，是能够看到万物之间

的关系，首先需要看到万物的整体性，自然界一切的

相互连接性。有了这种智慧，创意工作才可能有深

度”［４］。艺术衍生品的开发，本质上是一个造物的

过程，在赋予物体形态之前，必须首先赋予物体以精

神，然后用材料和形态将其显现出来。在这个过程

中，设计师要发挥“转化”作用，将自然界的材料按

照设计构想重新组合，使其呈现出新的功能。为了

完成这种“转化”，创新设计的思维必须寻找未转化

前的原点。原点是设计的“根”，是进行创新最根本

的素材；原点是创新的灵魂，其价值在设计中是必须

保留的，创新只不过是改变它的呈现状态而已。以

艺术衍生品、文创产品、旅游纪念品为例，我们可以

发现，艺术衍生品的原点是艺术品的原型，文创产品

的原点是思维的原创，旅游纪念品的原点是特色的

原地（见图９）。原型、原创、原地是让产品真正产生
价值的部分。

作为艺术衍生品，衍生品原点的价值是其核心

的价值。原点价值有三个属性：稀缺；非物质；无价。

无论是狭义上具有艺术品原型的衍生品，还是广义

上具有艺术感的衍生品，都具有这三个属性。优秀

的艺术品是艺术家生命状态的当下呈现，具有不可

复制的灵性，正是这种灵性的存在使得艺术品原作

成为了稀缺、非物质、无价的物品。因此，在艺术衍

生品的开发中，要通过设计语言的转化将艺术品转

化为商品，并尽力保留艺术品的灵性，使消费者产生

购买艺术衍生品的欲望。稀缺性可使消费者趋之若

鹜地渴望拥有；非物质性可使衍生品在延展中得到

自由诠释；无价性可为衍生品在价值与价格之间提

供了巨大的利润空间。要进行艺术品的原点创新，

可采取以下策略。

图９　艺术衍生品的原点创新

　　１．以原型拓展寻求价值突破
德国著名学者 Ｗ．本雅明认为，复制品本身并

不具有价值，产生价值的是复制时所参照的物品，是

这种稀缺的物品所具有的灵光让沉溺在物质泛滥世

界中的人们在对这种特殊物质的复制品的占有行为

中，稍稍脱离了物欲层面，赋予了其精神追求的

属性。［５］

创新是从原点出发、以当下的审美意识和需求

重新造物的过程。对艺术品原型的“转化”，从视觉

上直接提取其图像、色彩、肌理进行再设计，是最常

用的创新方法。但要进行深度的开发与创新，必须

寻求衍生品的价值突破。可从审美价值、收藏价值、

情感价值、实用价值、馈赠价值、炫耀价值上实现突

破，从商品开发的角度梳理产品功能，从功能需求的

角度细分产品类别。

２．以原创突破进行跨界整合
在艺术衍生品的开发与创新领域，基于原创的

“跨界”整合是有其深层原因的。在飞速发展的社

会中，人们逐渐形成了新的生活方式，对产品的体验

消费需求不断增长，原有以功能定位的产品已经无

法满足人们的情感需求。这需要一种新的物质载体

出现，以整合原本毫不相干的元素，使之相互渗透融

合，以适应人们新的生活态度与审美品位，给人们带

来纵深的产品体验。

“创意是一种跨越界限的能力，智慧是看到更

多的能力。”［４］跨界整合意味着突破，其最核心的突

破不仅是物与物的连接、场域与场域的融合，而且是

观念、概念、思维、方法、感觉、状态、立场的转化。思

维层面上的跨界，能够带来概念的创新，在原发状态

基础上生成极具原创感的产品。

３．以原地深挖传承地域文化
无论是历史文物、建筑遗产、文化遗迹等物质文
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化遗产，还是节庆风俗、传统手工、表演艺术等非物

质文化遗产，都是在一个漫长的时空中形成的稀缺

文化资源，具有无可替代的文化价值。地域价值的

深挖，是实现衍生品创新的基础。地域资源有其独

特的文化价值、历史价值、自然价值，从价值层面寻

求地域的独特元素，在深刻理解地域文化的基础上

提炼、组合、提升，用现代的设计语言去表达传统的

生活理念，为现代文明带来传统的观念，通过造物来

传播传统文化中的精髓，是实现艺术衍生品创新的

途径。

本文关于艺术衍生品创新问题的研究，更多的

是围绕概念创新、原点创新的层面而展开的，对于艺

术衍生品的材料创新、技术创新、媒介创新并没有涉

及，有待下一步的研究和探索。
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裁变化角度看，表现为小说的一枝独秀；诗与歌分

化，诗的衰落与歌的兴盛并存且歌并不被视为文学

的体裁；戏剧独立、散文边缘化等现象，表明分化和

独立是当前文学体裁演化的重要特征。在新的历史

时期，文学产业化已不仅是文学作品的市场营销问

题，且已成为融入当前中国文学写作之中的要素，并

使得文学形成了新的存在形态。在这种语境下，文

学写作从理论到实践、从接受到欣赏都面临着新挑

战。这种变化和挑战为文学带来了什么样的特质、

引导什么样的美学流变、蕴含着什么样的深层意义

等，必将成为当前中国文学研究的重要论题。
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