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三星堆兽面具“变身”成为祭祀舞蹈驱苦
难的“戏小堆”，青铜纵目面具则“变身”成为变
脸吐火惊看客的“脸小堆”……三星堆的文物们
变成了“萌萌哒”小摆件，让“堆粉”大呼过瘾。

三星堆文物是宝贵的人类文化遗产，属中
国极具历史科学文化艺术价值和观赏性的文
物群体之一。而四川传统文化蕴含着丰厚的
文化底蕴，正是三星堆遗址的发现及三星堆文
物的出土，使自古以来真伪莫辨的古蜀传说成
为信史。

如果说去年三星堆推出的祈福神官主题
盲盒作为1.0版本还稍显严肃的话，2.0版本
可以说非常生动和“接地气”了。新上线“川蜀
小堆”主题盲盒以三星堆文物为原型，融合了
川蜀元素，如变脸、茶文化、蜀绣、长牌等，并进
行了拟人化的处理，既保留了三星堆文物的神
秘特色，又与现代气息相结合，使文物更具生
活色彩。

据了解，该盲盒故事背景为古蜀国——中
国商周时期前后一个重要的诸侯国，拥有发达
的青铜冶炼技术、成熟的黄金加工技术，古蜀
国的中心为三星堆。

在古蜀国中，有五个好兄弟，他们分别是
爱好表演的戏小堆、擅长川剧变脸的脸小堆、
热爱劳动的挑小堆和掌握高难度倒茶技术的
茶小堆，此外，还有蜀绣艺术高手绣小堆。值
得一提的是，在古蜀国中，还有一只“肥啾啾”
的鸟和一棵神树，神树树下，一群神秘人正打
着“四川长牌”。

其中，“戏小堆”设计原型来自三星堆兽面
具，面部像夔龙一样向两面展开，龙尾上卷，大
眼长眉直鼻，阔口露齿，还有一双夔龙形的耳
朵。其威严的形象所营造出的气势，具有强大
的精神威慑力。

在这套盲盒中，三星堆博物馆精挑细选了
它——青铜纵目面具，设计出古灵精怪的“脸
小堆”。这件青铜纵目面具呈方形，一双眼球
极度夸张。其超现实的造型透露出神秘肃穆，
威严大气。但仔细一看，线条流畅的轮廓，略
带尖圆的杏形立眼，微露舌尖的阔口和隆起的
鼻梁，又给人温和善良之感。

“挑小堆”原型作为具有代表性的铜人头
像之一，面容敦厚朴实，最特别的地方在于头

顶的辫绳装饰物。他肩上扛着长长的扁担，扁
担两端各系着一根黄色的麻绳，一边挑着羊头
铜罍，另一边挑着玉琮和铜鸡，这些都是来自
三星堆的文物造型，你发现了吗？

“茶小堆”原型则为大立人形象，保留其精
美的服饰形态及外部特征，塑造了一个耍茶技
的倒茶高手形象。青铜大立人像“真身”头戴
花状高冠，衣着纹饰繁复精丽，威风凛凛，气质
不凡，有着夸张的眼、耳、手。专家据此推测，
其身份应是国王兼大巫师这一类的级别，是集
神、巫、王三者身份为一体的领袖人物。

一位正在认真刺绣的大立人，就是“绣小
堆”。在创作过程中，设计师发现蜀绣所选择
的图案，绝大部分都使用了熊猫的元素。为了
使画面感更强，设计师将熊猫实体化，制作了
一个聚精会神观察刺绣的熊猫宝宝形象。

“肥啾啾”则选取了神树上的神鸟形象。
塑造了一只大神鸟挎着带有铜太阳形器元素
的小包，拎着鸟架带着自己的宝宝的形象。它
的原型是铜花果与立鸟，鸟头上扬起三支冠
羽，羽尖各穿一孔，藉此表现冠羽尖部的彩
纹。尾上翘，尾羽向上下各三支，状如孔雀开
屏。该铜鸟或是挂饰在某一株神树上的挂件。

“长牌四人组”场景则取材自四川著名的休
闲娱乐项目长牌，4个盘坐姿势的人物，坐在统一
的底座上。可以根据人物收集的多少来随机组
合摆玩。其中，“牌老大”是一个看着自己手里的
牌正在思考的大立人形象，“牌老二”的设计灵感
来源于铜人头像中的戴发簪圆顶头像，脑后的发
饰像是蝴蝶形花笄。隐藏款“牌老三”的造型一反

“铜兽首冠人像”体态端庄，神情冷峻肃穆的外形
特征，设计出一个高高举牌要出的开朗形象。“牌
老四”用牌遮挡微微得意的嘴角，用一双突出的大
眼睛专注地观察牌局变化，设计原型采用的是堆
粉们熟悉的铜戴冠纵目面具。

此外，还有一棵隐藏款的“聚财神树”，是
以青铜神树为原型。青铜神树是迄今为止中
国古代青铜文物中形体最高大的一件，其瑰丽
壮观世间罕见。设计者将青铜树和招财树盆
景相结合，既能体现出神树的特征，也可以作
为一个寓意招财进宝的小摆件。

文/本报记者 陈斯
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炎热天气，没有什么是一杯冰
饮不能解决的。无论是咖啡、饮料
还是气泡水，只要够冰，就能迅速
消暑、解除疲惫。速冷杯、迷你制
冰机、不会化的冰块……拥有这些
制冷神器，随时能DIY一杯冰凉的

“肥宅快乐水”。
制冷杯，顾名思义就是可以给

倒进杯中的液体快速降温的杯
子。目前，市场上多数产品同时拥
有制冷、加热两种功能，在不同季
节主推不同的功能。降温也基本
锁定在8℃、18℃、55℃三大常用
温度。制冷杯既有底座搭配可拿
取杯子的组合，也有单独一体的杯
子。杯子一般采用导热性能良好
的铝杯，杯身口径与市面上大多数
饮料的大小相符合，可以将汽水
瓶、啤酒瓶直接放入铝杯之内，插

上电源，触摸一下开关即刻启动制
冷。降温后还保持冷却的效果，饮
料不会随着时间而回温。当然，也
可以直接将饮料倒进杯中，不消一
刻，一杯烫嘴的柠檬红茶就可以变
成“冷泡茶”，一杯常温牛奶或者常
温啤酒也可以变得冰爽怡人。

传统的制冰机“身材”偏大，并
不适合家用。而一台迷你制冰机
就完全可以满足家庭、办公室或宿
舍的冰饮需求。这些小型制冰机
的大小如同一台电饭煲，使用时注
入饮用水，一键开关后，机器内部
用自带的模具和冰格开始制冰，数
分钟完成一次，一次可制出10颗左
右的冰块。而主流机型制出的冰
块为子弹头圆冰，不伤嘴。不过，
根据买家反馈来看，迷你制冰机的
冰块融化得较快，并不足够坚硬。

既希望饮品冰凉，又不希望
冰块融化后破坏饮品原有的味

道，那么不锈钢冰块是不二
之选。不锈钢冰块都会
选择食品级 304 或者更
高级别的 316 不锈钢制

成，和传统冰块一样，
它也拥有迅速降温的
作用。使用前，需要先
放入冰箱的冷冻层进
行 3 小时以上的“蓄
冷”。使用时，一杯120
毫升的水，放入四颗左
右，3分钟就可降温到

10°C 左右。而且不锈
钢冰块不是一次性的，清

洁之后可以循环使用，更加
环保。文/本报记者 陈斯

伴随着人们美妆护肤的频率提升，
“颜值经济”崛起，国内美妆护肤市场持续
增长。一份来自卓尔数科的2021年美妆
护肤品类行业洞察报告显示，近五年国内
美妆护肤市场持续增长，2018年消费市场
份额已位居全球第二位，2019年零售总额
逼近3000亿元，预计2021年这一数值将
达到3544亿元。

值得关注的是，美妆护肤产品中，国际
品牌在大众化、中高端、高端及奢侈品类均
有品牌布局；国货品牌则分为传统的经典国
货以及新锐国货品牌，绝大多数分布在品牌
金字塔的中高端以及大众化两个梯度内；老
牌本土品牌焕发青春的同时，新锐国货品牌
表现亮眼，部分品牌已经开始“掘金”中高端
市场。例如美加净、大宝等经典国货主攻主
流产品区间在100元及以下的“极致性价
比”市场；新锐品牌中的完美日记、薇诺娜主
攻主流产品价格区间在50至300元之间的
大众化市场，花西子则主攻主流产品价格区
间在200至500元的中高端市场。

新锐国货美妆护肤品强势逆袭，从电
商平台双十一销售数据来看，2019年美妆
类排名前15位中，国货品牌有百雀羚、自
然堂、薇诺娜、HFP上榜，其中尚有老国货
的身影，2020年则更新为薇诺娜、完美日记
和花西子，悉数上“新人”。

从2020年线上消费数据来看，95后的
化妆台上，已经有四成被国货占据，在品牌
挑选上他们追求自我身份认同，比起大牌
标签，他们更看重高颜值和性价比。
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冰饮神器
随时喝到冰镇
“肥宅快乐水”

2021年，国货美妆品牌势能迎来爆发式增长，95后、00后逐渐成为主
力消费人群之一。新一代爱美人士不在乎大牌标签，更看重高颜值和性价
比，使得国货品牌强势逆袭。相比产品宣传的功能，他们更爱分析、研究产品
成分，眼下，“视黄醇”这一抗初老成分就备受关注。

面具铜像集体变萌！
三星堆盲盒上新

年轻女性偏爱下午茶
奶茶流行“猛加料”

小灯泡、小银管、小棕瓶、安瓶、
小哑铃……这些耳熟能详的产品

“爱称”，听到名字就能马上联系到
产品包装以及专属产品。对于看重
颜值的新一代爱美人士来说，产品
包装至关重要。调查显示，套装仍
然是最受欢迎的包装形式，更多长
尾包装描述词出现，以可爱、小巧的
外观关键词俘获女性芳心。

年轻一代被“种草”的重要来源
是社交平台。以小红书为例，2019
年到2021年，平台通过真实分享、
产品测评、干货合集、使用效果、紧
跟热点、妆容教程等多样的种草内
容收获了巨大流量。不少美妆护肤
品牌为了贴近消费者，开通了品牌
号，与用户零距离沟通。

从社交平台数据来看，关注美
妆品牌并且与美妆美容有过互动的
人群中，18岁至28岁的年轻用户占
比超过60%，一、二线城市占比57%，
关注焦点中，彩妆、护肤、穿搭、正餐

以及减肥运动排在前五名。如果给
整体“爱美人士”做一个画像，25岁
至35岁，居住在一、二、三线城市，
高收入、高消费的“都市白领”占比
最高，潮流紧追都市人群的“小镇青
年”紧随其后，“都市中产”“精致妈
妈”都是主要的组成部分。

同样是这些爱美人士，在选择
护肤品的时候，也不再简单地用年
龄界定护肤方式，而是按照不同肤
质来选择，比如干皮、油皮、敏感肌、
油痘肌、混合性皮肤等等。判断自
己属于哪种肤质，社交平台也有大
量相关“笔记”内容可以作为参考。
此外，虽然爱美人士们年龄不大，

“抗老”依然备受关注，未雨绸缪是
关键。抗老、紧致、抗皱纹、细纹都
是搜索“热词”，而皱纹也细分为法
令纹、表情纹、鱼尾纹、颈纹、干纹、
细纹、抬头纹等等，其中，法令纹和
细纹更受关注。

文/本报记者 陈斯

产品包装和“爱称”绑定
种草内容来自社交平台美妆护肤产品从功能上来看，大家最

看重什么呢？数据统计，关键词出现频率
中，保湿和卸妆被提及的频率最高。其中，
基础护肤功能中，保湿、补水两大功能齐头
并进，滋润、紧致、控油等紧随其后；而多样
护肤功能中，卸妆、免洗、缩水、弹润以及户
外排名前五。

新一代爱美人士，除了听取商家宣传
的功能外，还要具备自己研究成分的能力，
可以说人均“成分党”。“成分”成为了美妆护
肤产品出圈的核心因素。2021年以来，增
长速度最快的成分是视黄醇，累计出现频率
最高的成分是玻尿酸。可以看出，大部分品
牌都会绑定这些热门成分。例如，露得清、
珀莱雅、修丽可、自然堂等品牌产品会在宣
传中强调“烟酰胺”，润百颜、科颜氏、雅诗兰
黛等品牌产品会突出“玻尿酸”，珂润、芙丽
芳丝等品牌产品主打“氨基酸”，兰芝、AHC、
赫莲娜等品牌则推出“视黄醇”产品。

从年龄段来看，23岁至27岁人群主要
关注水杨酸、烟酰胺、氨基酸、酵母、玻尿酸
等美白补水成分，28岁至32岁人群还会额
外关注视黄醇、玻色因等抗初老成分，33
岁以上则额外关注生态等抗皱成分。

新一代爱美人士
人均“成分党”

95后“轻视”大牌标签
新锐国货强势逆袭

下午两点到下班前，一份奶茶
和甜品、烘焙和咖啡组成的下午茶
是不少上班族必不可少的“充电”装
备。调查显示，18岁至24岁的年轻
女性是下午茶消费的主力军，给奶茶
果汁额外加份仙草冻、啵啵……“猛
加料”成为新的流行趋势。

日前，基于外卖平台饿了么数
据，阿里巴巴本地生活对外发布
《2021下午茶新势力行业调研报
告》，针对下午茶场景（下午14：00-
16：59）相关餐饮品类做出调研分
析。据观察，目前下午茶场景餐饮
市场仍处于需求大于供给的蓝海
阶段，下午茶场景经营商户数同比
增长33%，净利润增幅最高达57%。

在具体餐饮品类方面，下午茶
场景TOP 7品牌类分别为：奶茶果
汁、炸鸡炸串、咖啡、甜品、卤味熟
食、烘焙和水果。其中，奶茶果汁
在下午茶场景中体量最大，炸鸡炸
串位居第二，烘焙品类消费实付客
单最高。

消费者方面，下午茶时段消费
客单依旧处于持续增长阶段，从全
国平均28.9元增长至30.8元，同比
增长1.9元。18岁至24岁的年轻
女性仍然是下午茶消费的主力军，
其中甜品饮品类别中，女性消费者

比平台平均消费者高出15%。
下午茶中最佳“CP”是哪一

对？数据显示，奶茶果汁爱好者最
喜欢搭配的是甜品，烘焙爱好者则
喜欢搭配咖啡，卤味熟食爱好者更
喜欢搭配水果。其中，忠诚度最高
的“CP”当属烘焙和咖啡。

华东咖啡、华南甜品、华中卤
味、华北烘焙……东西南北的下午
茶偏好各不相同。从地域来看，新
一线和二线城市下午茶订单占比
为全国的52.5%，三至五线城市下
午茶增速最快，平均达35%，并且订
单增速远远大于供给增速，市场需
求仍在迅增期。而一线城市仍然
坐稳下午茶消费头把交椅，平均每
单下午茶的价格为41.3元。

对于靠奶茶果汁“续命”的下
午茶爱好者们来说，更多新鲜风
味，以及“猛加料”是新的流行趋
势。2021年，杨枝甘露、柠檬茶、
奥利奥、麻薯、黑糖、豆腐米麻薯成
为“新宠”风味。最爱加的料中，仙
草冻占比最大，啵啵增速最快。其
中，仙草冻是使用食品用料鲜仙
草、海藻胶、琼脂等制成的果冻状
食品，啵啵则是由水、果葡萄浆、魔
芋粉和白砂糖做成的透明Q弹的
晶球状食物。文/本报记者 陈斯
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