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1102 城市漫步

上海文化广场首个戏剧主题快闪店亮相静安大悦城

剧迷终于有自己的“痛店”了
超 10部经典大戏，60余款衍生品，
打造属于音乐剧爱好者的“痛店”

走进这家近 100平方米的快闪店，仿佛踏入了一座微缩
的戏剧宝库。店内汇聚了《粉丝来信》《我的遗愿清单》《大状
王》《伊丽莎白》《蝴蝶梦》《唐璜》《莫里哀》等中外经典剧
目的官方衍生品。演出季、周年庆、广场小白、剧院建筑美学等
品牌亦有呈现，涵盖徽章、冰箱贴、帆布包、服装配饰、办公用
具、音像制品等 60 多个品类，集中展示了上海文化广场历年
来的文创精华。
快闪店还为观众准备了“店内限定版”剧照撕拉片（每人

限购 20 件），以文化广场过往热演过的 19部经典戏剧的剧照
为隐藏图案，12元可以随机收获一张。现场撕拉揭晓，剧迷们
可以感受抽盲盒般的惊喜时刻。
除衍生品陈列外，店内还专门辟出了一块打卡区域：《粉

丝来信》中的绿色邮筒、《大状王》中主角方唐镜的诉讼椅等
舞台元素被搬进商场。现场设置的“无料交换专区”更是成为
剧迷线下社交的温馨角落。
开业之际，恰逢音乐剧《粉丝来信》中文版第九度回归文

化广场舞台，剧院特别推出麂皮斜挎包、上海站限定舞台场景
冰箱贴、角色服装挂饰等新品，更具日常穿搭属性，引发观众
追捧。一位专程从外地赶来的观众在店内流连许久，表示：“这
些衍生品不是简单的纪念品，它们让我觉得和剧中的故事还
在继续发生联系。”
为了欢迎远道而来的剧迷，快闪店还同步开启了满赠活

动。即日起至 8月 16 日，单张购物小票满 80 元，可获得《粉
丝来信》场景亚克力杯垫 1 枚（款式随机）。单张购物小票满
180 元，可获得《粉丝来信》场景亚克力杯垫 1 枚(款式随机)
和《粉丝来信》剧照镜中画 1张。
工作人员告诉记者，在刚刚过去的一周，店内最受欢迎的

是剧照撕拉片，日均销量为 400-500 份，而《粉丝来信》麂皮
包也是“抢手货”，每次一上架就会一抢而空，供不应求。“本
身《粉丝来信》的故事就有很浓的文艺范，和文学、书信有着
很深的联系，观众也都很被剧中细腻的情感打动。这款麂皮包
内里印着剧中歌词，非常符合剧迷的审美。”店长冰冰向记者
介绍道。
在近两个月的展期内，“文化乐谷”将以三大主题进行篇

章接力。7月 30 日起的预热期主打“自制剧目月·我们的故
事”，将《我的遗愿清单》10 周年新品及《粉丝来信》2026 全
新衍生品作为主打商品，配合剧目专属打卡场景，在舞台之外
营造戏剧氛围。
8月中旬，年度重磅剧目《大状王》强势接档，作为文化广

场本年度备受瞩目的华语原创剧目，快闪店将同步发售限定
盲盒、主创手写歌词周边，更将返场往年热门商品，为跨城观
演的观众提供交流的场景。
9月恰逢上海文化广场 15 周年庆典，届时店内或有望落

地音乐剧演员见面会、快闪表演等活动，“文化乐谷”将持续
营业至 9 月 20 日，为音乐剧爱好者解锁剧场之外的“高光
时刻”。

迎光变色的帆布包、人气爆棚的“圆唐镜”，
衍生品打开消费多元可能

很长一段时间以来，看剧后购买衍生品是剧迷们自然而
然的习惯。据文化广场的工作人员观察，每次新戏演出期间，
承载着干货信息的节目册是最常见也最受欢迎的衍生品。
而与此同时，随着近些年来戏剧周边文化的兴起，和戏剧

IP、角色、剧情相关的其他文创产品也逐渐吸引观众和剧迷的
关注。
什么样的文创产品会成为爆款呢？
快闪店店长冰冰也是文化广场的工作人员，据她观察，文

创产品的受欢迎程度和戏剧本身的口碑、人气息息相关。“我
还记得 2024 年法语原版音乐剧《摇滚莫扎特》来文化广场演
出的时候，非常轰动。”那是时隔 5年之后“法扎”难得的一次
回归，剧迷们的热情既带动了演出票房———开票即售罄，也带
动了衍生品经济迎来爆发，“文创产品销售额超百万，对国外
IP的文创产品来说，这个数字非常高了，几乎实现了难得的翻
倍增长。”
除了剧目本身的吸引力，“法扎”文创产品在设计上也很

有创意。记者在快闪店就看到了当年的一个爆款产品———光
变玫瑰帆布袋，它不仅采用了防水材质，还可以做到光敏效
果，遇到阳光之后包身上的玫瑰会变色，吸引了不少剧目争相
购买，在社交媒体上也有不少剧迷晒照打卡。
工作人员告诉记者，文化广场的衍生品设计与制作主要

由一群平均年龄不到30岁的团队共同完成。音乐剧的年轻观
众居多，这也成为这个年轻团队的一大优势。“大家平常也会

关注国内外各个领域的文创玩具市场，在社交媒体上关注用
户反馈，不断在创意上持续精进。”
在现场，记者还遇到了一位一边挑选周边，一边给身边的

男朋友介绍剧情的剧迷。“我刚刚买了《摇滚莫扎特》的金属
徽章，因为上面刻有 2024 年 6 月 27 日至 7 月 14 日的日
期。”一个简单的徽章，却藏着她带着第一次看音乐剧的男友
走进文化广场的难忘回忆。而如今，在她的带动下，两个年轻
人已经一起看过了很多部音乐剧。“以前都是看剧的中场出来
匆匆忙忙排队买周边，现在在商场里直接就能买到了，很方
便。而且有很多以前的剧目的周边，也能带我们找到当年的回
忆。相信也会让更多年轻的朋友们了解音乐剧，愿意走进剧场
感受戏剧舞台的魅力。”

剧院文创消费场景首进商圈，
跑通 IP联动新链路

借助多年来音乐剧 IP 的积累，近年来，文化广场也开始
在剧院运营、异业合作等方面不断突破。此前就曾多次在剧院
外的咖啡店举办“一日店长”等各类音乐剧相关活动，盘活剧
场空间。此次将快闪店开进素有“超级 IP 首发地”之称的静
安大悦城，也是基于品牌平移与模式探路的双重考量。
静安大悦城年均举办超 100 场 IP 快闪活动，核心客群以

18-35 岁年轻潮流女性为主，与文化广场音乐剧会员画像高
度一致。此次“JOY UNIVERSE 闪耀！次元盛典 3.0”更是在
内容与规模上实现全面跃升，集结 30 余场顶流主题快闪全国
首站，涵盖 50 多个当红人气 IP，为广大市民与游客朋友们共
同打造一场贯穿暑期的全城次元文化盛宴。
上海文化广场总经理费元洪告诉记者，以策展式零售入

局商圈，不仅为剧院品牌的市场化运营探路，更为文旅融合背
景下的演艺新场景开拓提供了全新范本。希望通过此次轻量
化、市场化的合作，在核心商圈确保品牌持续露出的同时，跑
通一套可复制的品牌外拓模型。
去年，在文化广场演出的粤语原版音乐剧《大状王》在沪

上掀起了一阵观剧热潮，紧凑的剧情、高质量的音乐和演员扎
实的表演赢得了不俗口碑。而随着剧中角色的走红，“圆唐
镜”的玩偶也深受剧迷欢迎，卖出了超过 4000 份。
今年，《大状王》20场演出目前也已售罄，费元洪告诉记

者，今年文化广场计划制作节目册 8000 本，还会推出“圆唐
镜”玩偶 2.0 版本，届时也是在快闪店作为主打商品同步展陈
和销售。“衍生品一直是我们比较重要的一部分收入来源，但
更重要的是，它能够留存观众对戏和剧院的某种记忆，我们会
继续做下去。”
一场演出不会因为谢幕而结束，在城市的一角，文化广场

正在创造全新的相遇。一款衍生品承载了观剧时刻的美好回
忆，一次因好奇而起的探店之旅或许会让一位新观众走进剧
场，成为剧迷。这些剧场之外的邂逅看似平凡，却更温暖———
它们让艺术从殿堂走入日常，把拥有同样热爱的人们凝聚在
一起，在城市的喧嚣中，保留一份触手可及的美好。

晨报记者 王 琛

以前看完剧要趁中场休息的时间匆

忙排队买周边，特别火的可能还抢不到。
现在在商场也能买到了，方便很多。而且
刚刚在给朋友介绍《大状王》，今年也要
带着他一起去看。

7月 30 日起， 上海文化广场戏剧主
题快闪店“文化乐谷”正式亮相静安大悦
城北座 8 楼，作为“JOY UNIVERSE 闪
耀！次元盛典 3.0”的重要组成部分，开业
即迎来火爆客流， 试运营期间日均客流
达 500 人次，来客络绎不绝。

不仅有音乐剧爱好者专程打卡，更
有不少逛街的市民被剧场氛围吸引驻

足， 年轻观众笑称：“剧迷终于也有自己
的‘痛店’了！ ”


