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基于红色文化空间的文创产品开发
——以北大红楼红色文化空间及文创产品为例

The Development of Cultural and Creative Products Based on the Red Cultural Space: A Case 

Study of the Red Cultural Space and Creative Products of Red Building of Peking University
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内容提要：基于革命博物馆、纪念馆而塑造的红色文化空间，不仅是红色文化保存与传播的场

所，也是培育国民革命情感和责任意识、弘扬红色文化的重要基地。北大红楼的红色文化空间主要

包括展示空间和消费空间。展示空间通过多重意义的整合增强空间的可参观性，消费空间是展示

空间的延伸，更尊重人的主观能动性。基于红色文化空间开发的文创产品，不仅具有文化性和教育

性，更具有精神性。红色文化消费引导了追求民族精神和信仰的“符号消费”，为标识中国特色、

提升中华民族文化认同感、增强文化自信提供有力支撑。
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Abstract: The red cultural space based on revolution museums and memorial halls is not only a place for the 

preservation and dissemination of red culture, but also an important base for cultivating national revolutionary 

emotions and sense of responsibility, and promoting red culture. The red cultural space of Red Building of 

Peking University mainly includes exhibition space and consumption space. The exhibition space enhances 

the visitability of the space through multi-meaning integration. The consumption space is the extension of the 

exhibition space, and it respects human's subjective initiative. The creative products of red culture developed 

based on the exhibition space are not only cultural and educational, but also have spiritual symbolic meanings. 

Red cultural consumption guides a “symbolic consumption” of pursuing national spirit and belief, and 

provides strong supports on identifying Chinese characteristics, improving the cultural identity of the Chinese 

nation, and enhancing cultural self-confidence.

Key Words: Red cultural space; exhibition space; consumption space; Red Building of Peking University; 

cultural and creative products
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红色文化空间是人们在无产阶级革

命与建设活动中建构起来的场所、场景

或景观，不仅是革命历史的物质见证，

也包含了物、人、文化活动等关系要

素，在保存革命文物、展示革命历程、

传播红色文化上具有非常重要的价值。

消费是城市主要功能之一，现代出现的

大量新型城市消费空间满足了不同个体

的消费需求，通过解读承载着城市文化

与精神符号的消费景观，反映社会文化

变迁、个体价值追求的相关研究成为最

新热点之一 [1]。文物部门“开发红色文

化创意产品，依托革命文物开辟公共

文化空间、提供公共文化服务” [2]的要

求，推动了红色文化空间在完善展示空间

的基础上，逐渐转向偏重于服务的文化消

费空间。因此，“文化是一个可以观赏的

去处”，其空间生产围绕“文化是如何利

用可参观的形式制造出来的，以及这种呈

现方式所蕴含的深意”进行[3]。在具体的

实践中，提取红色文化元素，融入文化

空间的塑造中；红色文化元素被创造性

转化，开发出可消费的红色文创产品，

空间与产品的关系揭示了人与物的意义 

系统。

革命类纪念性旧址是红色文化空

间的物态表现，以革命博物馆、纪念馆

（以下简称：革命馆）为依托的文化空

间成为城市红色文化空间塑造的核心。

然而，现有研究多从宏观角度对红色文

化空间的建设历程、可参观性生产策略

等角度展开 [4]，对革命馆红色文化空间

个体案例的剖析并不充分。因此，本文

以北大红楼的红色文化空间塑造过程与

其所开发的实体文创产品为例，探讨基

于红色文化空间的文创产品开发策略，

反思红色文创产品在文化消费中的作用

与意义。

一、北大红楼的红色文化空间塑造

列斐伏尔（Henri Lefebvre）认为空间包括自然空间、心理

空间和侧重于体现人与人、人与环境之间关系的社会空间。空

间的生产已经超越了物质层面，成为一种意义与社会文化的生

产，是塑造社会认同的政治工具之一 [5]。联合国教科文组织认

为“文化空间（Culture Place）”是“集中了民间和传统文化活

动的地点”[6]，强调文化空间是人们长期生产或生活实践而形成

的场所，由场所与意义符号共同构成，兼具物质属性与意识属

性，由物理空间、人、文化活动、交往互动等要素共同组成。

博物馆空间最核心的部分是观众、展品和环境。传统的博物

馆空间以展品为中心，环境作为载体与文物紧密联系，观众被排

斥在环境之外。然而，当代博物馆学经历了“从物到人”的观念

转变，观众被置于中心位置，观众、展品与环境三者之间存在着

互动关系[7]。博物馆作为社会的公共空间，展览被看作一个诠释

与沟通的交流场域，人与物、人与人等互动形成了多角度的交流

关系[8]。因此，博物馆空间应包括展示空间和除展示之外的公共

文化空间。其中，博物馆的展示空间以文物为核心，文物与辅助

展品相互影响，服务于展示空间的信息传递与意义表达。建筑风

格与展览的氛围构成了展示空间的环境，通过陈列语言呈现特定

结构下的展览要素。在展示空间中，人用视觉去感受物件，将有

限的实体空间创造以无限的空间[9]，“人”在展示空间中不仅是

“看”的主体，同时也是“被看”的对象，人的“在场”构成了

超越物理空间的社会空间。研究文物背后的人及其关系，让讲述

文物及人物的故事成为可能；观众的参观行为与反馈，使人与人、

人与物、人与环境产生互动，让展示空间成为社会交流的场域，从

侧面体现展览的价值与意义。消费空间是展示空间之外的重要公共

文化空间之一，同样强调主体与客体的多重交流与互动。

总体而言，以北大红楼为代表的革命馆文化空间，由革命

遗迹等物质实体、空间的意义整合、展览多维阐释、“人”的

参与等要素组成。具体到空间生产的实践中，北大红楼的红色

文化空间主要包括展示空间的塑造与消费空间的营造。

1.  北大红楼的展示空间

展示空间是北大红楼的主体，是一种红色文化的外显形

式。展示空间的塑造以“北京大学红楼”不可移动文物为基

础，通过多种展示手段塑造空间的真实感，展览阐释的故事化
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增强空间的可参观性，观众行为的意义

赋予体现空间的社会文化价值。

红色文化空间对社会生活的意义

已经替代了空间本身，更注重对红色资

源的汇集与组合、展览叙事结构的立体

化、文化符号的物质化，将分散的符号

整合起来，强调其背后的意义。从2020

年起，北京地区革命旧址整合，打造北

大红楼与中国共产党早期北京革命活动

旧址群。该旧址群主要包括1915年至

1923年期间，北京地区与中国共产党创

建活动有关的重要会议场所、重大历史

事件发生地、重要党史人物故居以及重

要纪念设施等31处[10]。在展示策略上，

北大红楼内设有主题展览，具有综合性

展示空间的功能，联结原本分散的意义

空间，使意义阐释更加完整。其他旧址

意义表达侧重各有不同，串联起北京红

色文化游览线路，提升北京地区红色资

源价值。

北大红楼建成于1918年，是中国近

现代史上最早传播马克思主义和民主科

学进步思想的文化空间、中国共产党在

北京早期革命活动的重要场所，1961年

被列为第一批全国重点文物保护单位。

空间感知是关于结构、实体和空间关系

的感觉和认知[11]。北大红楼不可移动文

物是展示空间中最大的展品，观众可以

通过红楼建筑的外观、整体风格与实体

结构感知空间。除了革命旧址，展示空

间中可参观与感知的实体空间还有陈列

展览。

消费者感知实体空间主要通过布

局、设计和灯光等具有明显氛围营造功

能的场景要素 [12]。北大红楼主题展陈

设在红楼建筑内，共展出珍贵历史图片

958张、珍贵文物史料1357件、艺术品

40件、珍贵音像13个、场景再现25组。

展览与旧址有机融合，复原展示李大钊图书馆主任室、毛泽东

工作过的第二阅览室等6处旧址[10]。革命文物《新青年》杂志是

重点展示对象之一，展览详细讲述《新青年》杂志从新文化运

动兴起的标志逐渐成为宣传马克思主义阵地的过程。展览运用

特殊的空间结构、色调、灯光等多种陈列手段呈现各期《新青

年》杂志，利用雕塑与艺术品、场景与模型、多媒体与互动装

置等编排组合辅助展示。同时，突出对李大钊、陈独秀、毛泽

东等重点人物的展现，设置人物专题展示厅，结合文物展现人

物在历史空间中的行动与思想轨迹。

红色文化空间塑造注重物与人的结合，物理空间是其有

形载体，文物承载了物质与精神性记忆，人的“在场”使文化

在此空间内得以习得和传承。“人”不仅包括作为博物馆消费

者的公众，而且还包括物件背后的人，以及博物馆工作人员，

三者共同构成了有关“人”的全部意涵 [13]。因此，在革命馆

的红色文化空间中，人与物共同参与博物馆实践的各环节。博

物馆人对展览进行内容编排与形式设计，对历史人物进行生动

展示。观众通过对北大红楼的参观，从历史脉络到具体事件，

对中国共产党创建时期北京革命活动的光辉历史有了深刻的理

解。博物馆人定期举办各种文化教育活动，参观团队自己也组

织与展示主题相关的活动，文化活动的持续开展，加强了文化

空间的意义，在习得和传承中增强文化认同，并对社会实践产

生深远的影响。

2.  以北大红楼为核心的消费空间

20世纪以来，西方社会的重心由生产转向了消费，“消

费社会”引起了社会的变迁和文化转型。它导致了社会生活方

式的革新，并引发了整个社会价值观的断裂、冲突和震荡[14]。

消费越来越侧重于文化意义的消费，人们不再以消费商品的使

用价值为目的，转而以消费商品的符号意义为内容。近些年兴

起的红色文化旅游，更是推动了红色文化空间生产的转型，逐

步从完善文化遗产的保护与展示，向文物价值的挖掘与文化消

费转向。革命馆红色文化空间，运用符号文本对红色文化进行

创新性提炼，在传统展示空间的基础上，促使其拓展出带有符

号意义的消费空间，满足观众具身体验、情感表达与身份认同

的需求，将红色文化资源转化为可以消费的场所和商品。宏观

上看，红色文化旅游带动了城市红色消费空间的建设。微观上

看，博物馆商店是消费空间的外化形态，所销售商品的符号含

义与展示空间中的红色元素相呼应。
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宏观的红色消费空间包括革命旧址

与周边区域的消费空间。以北大红楼为

核心的31处革命旧址的系统性整合，不

仅吸引了大量的观众，也带动了区域红

色消费空间建设。31处旧址从2021年6

月相继面向社会开放，到2021年12月，

累计接待超90万人次 [10]。在“2021北

京网红打卡地推荐榜单”中，北大红楼

列居第一位[15]。红色旅游线路的串联，

带来了参观热潮，也促进周边文化基础

设施建设，使红色文化融入现代城市空

间，拓宽了增收渠道，营造出创新性的

红色文化消费空间。

在微观的城市红色消费空间之中，

很多革命馆都设置了以文创商店为形式

的消费空间，实现了对展览场景的延伸

性模拟，对重要展品的复制与符号转

化，让展示主题与重要展品反复出现在

观众的视线内，让无法在展示空间进行

深度体验的场景在消费空间中延续。北

大红楼的消费空间设立在红楼主体建筑

外部的单体建筑内，该建筑与红楼风格一致，挂牌为“北大红

楼文创商店”。消费空间的设计元素、空间色调与构成要素延

续展览的设计风格，“新青年”、红楼建筑等元素经过创意转

化为文创产品，布置到消费空间内。在消费空间中布置了“文

科教员休息室场景”，设置拍照背景墙，配合民国时期的服装

与道具，给观众提供交流与分享的休闲空间。消费空间成为新

的展示空间，红色文创产品是消费空间内的展品，同时供人 

消费。

二、北大红楼文化空间中的文创产品开发

红色文创产品是承载着红色文化的特殊商品，产品的符号

性替代了产品本身，具有深刻的精神文化含义。红色文化本身有

其特殊性，中国红色文化是物质文化、制度文化和精神文化这三

者的有机统一体，物质文化一般包括革命战争遗址、纪念馆等实

物；制度文化指的是新民主主义革命时期形成的革命理论、纲

领、路线、方针、政策等；精神文化即新民主主义革命时期形成

的革命精神、革命道德传统等[16]。北大红楼文创产品以红色文化

为研究基础，从展示空间的革命文物中提炼文化元素，将产品融

入消费空间，传达多层次的文化内涵，让红色文化以物质的形式

被观众所感知，并触发观众的主动参与和思考（图1）。

图1 基于革命馆红色文化空间的文创产品开发概览图
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（一）产品创意源于展示空间的 

革命文物

“物”是博物馆存在的物质基础，

是博物馆功能发生的根据，是博物馆价

值的源泉[17]。物存在于空间中，诸多展

示手段使之与空间契合，又与展示文本

形成密不可分的关系 [9]。因此，“物”

是展示空间信息传播的核心内容与载

体。北大红楼文创产品的创意元素均来

自于展示空间的革命文物，文物元素被

提炼并转化为符号，进行二次创作后，

生产出能够应用于日常生活的文创产

品，在消费空间中进行展示和销售。在

选择和提炼革命文物进行产品开发时，

可遵循以下原则：第一，选择重点展示

的代表性文物，并被观众所熟知；第

二，选择背后有故事，在红色文化建设

中具有重要意义的文物；第三，文物外

观独特，能够进行符号转化，体现符号

背后的革命精神；第四，文物具有当代

价值，在发挥教育作用的同时，与观众

产生情感上的共鸣。

1.  作为“文化记忆”的北大红楼

建筑

北大红楼是红楼红色文化的物质

基础与标志物，是重要的文创产品开发

对象。以红楼建筑为创意元素进行产

品开发，首先应对建筑正面、斜侧面进行图案化的二次创作，

对建筑整体造型进行三维立体设计。其次将红楼建筑图案单独

运用于产品上，或与重点展示内容相结合，配合“北大红楼”

名称组合设计。在产品包装上介绍红楼的历史沿革，让观众更

深刻理解红色文化内涵。为了体现31处革命旧址的空间联系与

意义，设计师以10处旧址的代表性景观照片为主画面，开发明

信片产品，并设计7种样式的邮戳。北大红楼建筑系列产品包

括文化性、纪念性与使用性兼具的学习用品、生活用品和服装

饰品。通过统计该系列产品的销售数据，我们发现带有红楼建

筑元素的冰箱贴销量最高。北大红楼能够帮助观众回忆参观体

验、记住重要的人物和事件，带有北大红楼元素的冰箱贴则让

人们记住北大红楼（图2）。因此，在革命馆的文创开发中，革

命旧址的“文化记忆”功能需要与文创产品的属性有机结合，

提供满足观众情感需求的产品。

2.  从空间叙事到讲“新青年”的故事

展示空间中的文物、历史照片、文本与辅助展品综合编

排，反映了革命理论、纲领与政策，是红色制度文化的历史实

证。其中，对革命文物文化内涵的系统性研究最为重要。革命

文物背后的事件、人物等赋予文物更多价值，甚至超越了文物

本身 [18]——《新青年》文物就具有这样的特点，我们将其作为

开发文创产品的重要素材。从历史地位上看，《新青年》杂志

不仅标志着新文化运动的兴起，还是中国共产党创建的理论来

源和实践基础之一。从文化意义上看，“新青年”这三个字联

结历史中的青年人与当代的青年人，《新青年》背后有重要历

史人物和故事，“新青年”文创产品的开发，是找出人、事、

物之间的联系，并由此产生多种创意。“新青年”系列文创产

品主要分为以《新青年》原版封面和“新青年”创意图案为元

素开发的产品：包含了学习用品、生活用品、服饰、食品等。

其中，《新青年》原版封面笔记本在这一系列中最为畅销，产

品定位为讲“新青年”的故事，笔记本内页承载大量文化信

息，讲述了《新青年》刊物发展的历史进程（图3、图4）。观

众将带有“新青年”与北大红楼元素的印章盖在《新青年》笔

记本中，创造出个性化的专属产品。

（二）红色文创产品的符号转化

红色文创产品开发是对红色文化符号的转化、传承、积

蓄、再创造的过程，使文化成为可以消费的对象。文化消费是图2 北大红楼冰箱贴
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以精神性、服务性和符号性产品为主的

消费，满足观众感官与情感的体验。博

物馆商店出售的商品有其特殊性，它们

可能是仿制品，带有博物馆标记的物

件，或是由博物馆展品或文化符号提炼

出的物件，被赋予一定的意义、叙事或

记忆 [19]。展示空间中的标志性文物被

转化为符号，被制作为文创产品在文创

商店中销售，成为可以被触摸和拥有的 

商品。

《新青年》杂志不仅是重要的革命

文物，还比较容易进行符号转化。杂志

的名称“新青年”本身就是一种文字符

号，以带有“新青年”中文和法文文字

的图案为核心元素，二次创意出标志形

态图案，开发出带有此图案的徽章、书

签、帽子、T恤衫、冰淇淋等（图5）。

《新青年》杂志与当代“新青年”称号

是一种双关语，被赋予爱国主义、青年

有为的标签。在红色文化消费的过程

中，“符号消费”所追求的是带有民族

精神和信仰的符号，这种符号在展示空

间中重点展示，在红色文创产品上再次

出现，通过产品外观、包装、说明文字

不断重复传达产品的文化含义，引发人

们内心深处的思考，并缓慢而无形地塑

造人们的价值观。

（三）“人”的交互与意义建构

革命馆的红色文化空间是人与人、人与物、人与环境互动

的社会活动空间，北大红楼在深度挖掘革命文物内涵的同时，

也关注以“人”为主体的文创产品开发。红色文化空间的建构

与发展离不开人的参与，文物背后的“人”串联起一个个红色

故事，人物事迹反映了革命精神，进而升华发展为红色精神文

化，李大钊、毛泽东等曾经在北大红楼开展革命活动的历史人

物是最受关注的对象。我们从展示空间中提取文化元素，将革

命文物、人与社会背景相联系，以李大钊发表《我的马克思主

义观》为素材，开发“我的马克思主义观”系列产品（图6）。

《我的马克思主义观》是中国人系统介绍马克思学说的开山之

作。在文创产品开发过程中，设计师将这篇文章进行了符号转

化，设计为徽章、底纹图案等，应用于能够融入日常生活的产

品，让观众在学习早期共产党人论著的同时，思考当代共产党

人的马克思主义观。“青年毛泽东”文创产品聚焦于毛泽东确

立马克思主义信仰的思想轨迹，从他在《新青年》上发表的

《体育之研究》一文中摘取激励青年人奋进的文字，应用到文

创产品中，开发出教育性强又体现人物精神内涵的产品。

观众购买红色文创产品的消费行为，是在文化空间中的

“在场”，也体现出消费者的主观能动性。在消费行为中，消

费者不是被动的，而具有主观能动性：他可以对产品进行选择

或改造，以此来满足自身的使用需要与审美需求。这一主观能

动性，即是消费实践活动中的抵制策略，它是人们重新塑造自

身消费行为的一种重要方式[20]。在自媒体发达的时代，通过微

博、微信、小红书、抖音等媒介，观众感知革命馆红色文化空

间，购买“打卡必备”的文创产品，通过消费、拍照、分享来

实现身份证明和自我建构，消费过程中的体验与消费反馈，都

图5 “新青年”冰淇淋 图6 “我的马克思主义观”

钥匙扣与“新青年”徽章

图4 《新青年》原版封面笔记本内页图3 《新青年》原版封面

笔记本
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是对红色文化的二次传播，不仅扩充了

红色文创产品的符号价值，也创造出新

的红色文化空间。

三、红色文化空间与文创产品

开发的意义

消费主义影响城市空间的更新与生

产，凝结着红色文化元素的革命馆利用

文化符号助力于城市空间的生产，并形

成了具有革命馆特色的红色文化空间。

红色文创产品是革命馆红色文化空间生

产的产出物，让革命历史与红色文化变

得可参观、可体验、可消费。从北大红

楼红色文化空间的塑造到红色文创产品

的开发，是从整体文化氛围营造到具体

产品设计的过程，是博物馆教育功能与

消费功能在文化空间中协调统一，对多

角度展示革命历程、深度挖掘革命文物

内涵、引导红色文化消费具有深远的 

意义。

首先，通过对展示空间与消费空

间的塑造，北大红楼红色文化空间能够

满足观众在红色文化教育与文化消费上

的需求。展示空间以原真性视角构建历

史文化空间，将零散的革命文物、历史

事件、历史人物，通过故事化的空间叙

事进行串联；运用空间的结构、布局、

颜色、光线等物质元素，实现对空间结

构的重新编排，创造新的语义秩序，还

原革命文化的物质外表，以充满历史感

的现场实景进行呈现。观众在参观与体

验中满足对于历史空间的想象；在观看

的过程中变为创造者，与物件及背后的

“人”、环境产生互动，使展示空间成

为交流场所，实现信息的传递与意义的

深化。

消费空间是展示空间的延伸，对展

览中的红色文化进行提炼，营造出可参观与体验的场所。观众

对蕴含在消费空间中的红色文化符号进行解码，触摸带有革命

文物元素的产品，通过视觉、触觉、嗅觉和味觉等角度，重新

建构自己对北大红楼的感知，感悟空间及产品背后的文物故事

与象征意义。观众通过消费、体验、分享等方式接受红色文化

教育，获得身份与情感认同，使其消费的重点转为北大红楼文

化空间所携带的符号和意义。北大红楼红色文化空间的整体塑

造，不仅能够提升革命馆的知名度，也提升了所在城市的文化

形象。

其次，革命馆的红色文创产品是红色文化空间生产的产

品：以展示空间中的革命文物为创意来源，尊重历史事实，强

调其文化内涵的权威性。红色文创产品不同于普通的商品，在

具体的产品开发中，通过红色符号的提取、叙事性表达、象征

意义引申等设计策略，在体现革命文物具象形态的基础上，更

突出产品背后的革命精神。红色文创产品的开发，是挖掘革命

文物多重价值的过程，也是文物研究成果的创造性转化。

最后，红色文创产品是红色文化资源的物质载体，红色

文化消费是追求民族精神的“符号消费”。革命馆红色文创产

品蕴含得天独厚的符号价值和象征价值，是中华优秀传统文

化、爱国主义精神和改革创新精神的集中表达，将会有助于建

构“中国式消费文化”，规避消费主义的弊端，让红色精神引

导人们树立科学消费观。红色文创产品将成为新型“国潮文

创”，彰显购买者的文化品位、文化修养、爱国热情和政治信

仰，让消费者在进行红色文化消费的过程中产生对红色文化的

认同，并潜移默化进行红色文化实践。红色文化消费行为是一

种社会身份的象征，具有“集体意识”的人们通过消费实现群

体身份的认同。消费者在消费过程中具有一定的创造力，并在

消费与体验中扩充红色文创产品的符号价值。红色文化“符号

消费”的理念需要通过媒体传播，同时吸引并联结有相同需求

的消费群体，与其达成消费共鸣与身份认同，从而吸引更多人

走进革命馆体验红色文化。

四、结语

革命馆是承载红色文化的实体空间，它不仅是红色文化遗

存，也是革命精神的外化表现形式。传统的革命馆以宣传和教

育为主要目的，构建以展示为主体的文化空间。为回应社会、

经济与政治环境的发展，新形态的革命馆红色文化空间开始向
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展示与消费相结合的文化空间转变，二

元对立的权威教育模式被解构，意义阐

释与生产的中心由单一的博物馆转向博

物馆与观众并举。基于红色文化空间开

发的文创产品是红色文化的载体，是文

化消费的实体对象，它不仅联结了文化

空间出现的各类“人”，也让红色文化

空间更具创造性与延展性。革命馆红色

文化空间的塑造，应注重发挥以物为基

础、原真性呈现红色文化的优势，警惕

历史虚无主义，空间营造不可过度，

不可削弱革命馆在文化阐释上的权威地位。在进行红色文创产

品开发时，也要协调好大众娱乐与政治教育的平衡点，准确提

取展示空间中的红色文化元素，并通过创造性的符号转化，开

发出既能传达革命文物的原真信息，又寓教于乐的产品。通过

多品类产品的扩充，触发观众身体与情感上的多重感受，使其

从被动接受者变为主动的参与者，让传统的红色文化教育变得

可感知、可体验。红色文化消费能够加深人们对红色文化的理

解，彰显自我对革命文化的符号系统、历史情节及内涵的价值意

义与情感认同，建构同一的身份识别和观念共识。革命馆应借助

红色文化空间的塑造，让红色文化消费影响人们的思想和观念，

让红色文化起到引领作用，增强民族认同感与文化自信。
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