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Construction Path of the New Cultural and Creative Industry of  

Museums under the Background of “Internet Plus” 

SHEN Bing 
(Luoyang Normal University, Luoyang 471000, China) 

ABSTRACT: Explore the construction path of the new cultural and creative industry of museums under the background 

of “Internet Plus”. Through the analysis of the role transition of cultural institutions and museums under the “Internet 

Plus” background, the upgrade and development of cultural and creative industries, and thinking about tradition and fu-

ture, the research on IP establishing methods is conducted in combination with the analysis of specific cases. The result is 

that the construction of the new cultural and creative industry focuses on content. A cultural production manner using IP 

as a core is constructed through IP digging, IP shaping, IP transforming and IP enabling, so as to make Chinese traditional 

culture behind cultural relics in the collection of cultural institutions have creative transformation and innovative devel-

opment and realize positive cycle of cultural value and industrial value. This provides a new idea and method for the con-

struction of the new cultural and creative industry of museums. 
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“互联网+”是通过互联网平台利用通信技术与

各行各业进行跨界融合，推动产业转型升级，创造新

产品、新业务与新模式，建构万物互联的新生态[1]。

互联网创新技术给人们的生活带来了翻天覆地的变

化，应用于各行各业并带来新的经济增长点。2020

年政府工作报告指出，将继续出台支持政策，全面推

进“互联网+”，打造数字经济新优势。在疫情期间，

各地博物馆相继被迫闭馆，但全国 1 300 多家博物馆

的 2 000 余项线上展览活动却遍地开花，360°全息影

像、AI、5G、VR 等多种技术通过互联网架起观众与

馆方的桥梁，也推动着传统博物馆向智慧博物馆的转

变。在这一系列的技术变革的影响下，如何保护并利

用好馆藏资源也面临着新的挑战，在互联网时代如何

让文物活起来，处理好传承与创新性发展的问题，更

好更快地推动中华优秀传统文化创造性转化和创新

性发展显得至关重要，博物馆文创的开发和市场化运
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作成为博物馆未来跨越式发展的契机。 

1 “互联网+”背景下的博物馆新文创 

1.1  从守物者到公共服务者 

纵观博物馆的发展历程，其职能随着社会发展和

人们日益多元化的文化需求不断变化。从最早的私人

收藏研究场所到近代公共博物馆的出现与发展，博物

馆逐渐成为一种多职能的文化复合体，从“内向的复

合结构”转变为“外向的开放结构”[2]。随着“互联

网+”带来的颠覆性变革、国民文化认知及文化需求

的不断提高、参观者开放共享及公共服务方式的技术

变化，博物馆已经从传统的“守物”角色逐渐转为“公

共服务者”的角色。博物馆拥有丰富的文物典藏，研

发文创产品具有深厚的资源优势，在“互联网+”思

维下进行富有文化底蕴的产品研发，可以打破时间和

空间的限制，更好地创造博物馆的延伸体验，引导人

民群众提高文化自觉、增强文化自信，才能更好地履

行传承博物馆文化的责任，增强博物馆的公共文化服

务能力和社会影响力。 

1.2  从文化衍生品到“新文创” 

2016 年 11 月，国家文物局、国家发展改革委、

科技部、工信部、财政部共同编制了《“互联网+中华

文明”三年行动计划》，借此加速互联网与博物馆的

跨界融合，整合、建设文物数据资源库，推动传统博

物馆向智慧博物馆转变，使博物馆研究跨越到数字体

验领域，如“互联网+文物教育”“互联网+文物动漫

游戏”“互联网+文物旅游”，由传统较为单一的文物

衍生品模式向教育、旅游、创新创意、影视动漫、游

戏等领域不断融合发展。在“科技+文化”的发展趋

势下，“新文创”概念在 2018 年由腾讯集团副总裁程

武在新文创生态大会上首次提出，指的是新时代下，

一种以 IP 构建为核心的文化生产方式[3]。其核心是

IP 文化价值的构建与 IP 塑造的方式、方法，通过更

加泛在化的主体连接，带动产业价值及文化价值的相

互赋能，实现高效的复合化生产[4]。博物馆是人类精

神文明的宝库，天生带有超级 IP 特质，“互联网+”

背景下的博物馆文创也逐年显露出以 IP 为核心的， 
 

多领域、多层次、多渠道的发展特点。 

1.3  从传统到未来 

“博物馆如文化枢纽：传统的未来”是 2019 年的

国际博物馆日主题。“传统的未来”就是要讨论过去

的“传统”如何在社会发展中发挥积极作用，并继续

在未来保持活力。过去的传统渗透在人们生活的当

代，人们生活的当代也会作为未来的传统，因此当下

对未来的构想也会为现在形成的传统带来启示及影

响[5]。当今，博物馆不仅是“传统”的守护者，更应

该作为知识的传播者和生产者，帮助大众理解和认识

优秀传统文化的重要价值，使文化遗产深度融入当代

人的生活中。 

博物馆在政府引导下，社会参与、开放协作的环

境下，利用新技术和新手段记录、叙说、呈现、体验

传统，提升文物资源的社会服务能力，满足大众多层

次、多样化的精神文化需求。深度开发博物馆 IP，通

过挖掘、塑造、转化和赋能 4 个层次打造更多具有广

泛影响力的中国文化符号，将“藏品”变“商品”，

将内容升级为体验，将观者转变为参与者、创造者，

将作为文化要素的“传统”赋予潮流的思维，并以新

零售的形式垂直链接客户端，最终产生效益，实现文

化价值和产业价值的良性循环。 

2 “互联网+”背景下新文创的建设路径 

IP 是“Intellectual Property”的缩写，原意为知

识产权，在文化和娱乐领域 IP 特指具有长期生命力

和商业价值的成果或概念。腾讯副总裁程武将 IP 定

义为“经过市场检验的可以承载人类情感的符号”。

新文创的开发，须打破传统单一的文物衍生品的设

计，激发文物的潜力和活力，丰富文物价值表达和呈

现形态，提高文物的可读性、趣味性、便利性。打造

IP 为核心的文化生产方式，可以通过以下 4 个层次进

行内容的构建。“互联网＋”背景下博物馆新文创建

设路径见图 1。 

2.1  IP 挖掘：用户画像，主题先导 

如何梳理浩瀚的馆藏，挖掘出更有潜力和活力的 

 
 

图 1 “互联网+”背景下博物馆新文创建设路径 
Fig.1  The Construction path of the new cultural and creative industry of museums under the Background of “internet plus” 
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IP 内容，呈现出使观众更容易产生共鸣的现代叙事的

形式是 IP 挖掘亟待解决的问题。首先，需要将博物

馆文化中深入人心、特色鲜明的典型形象进行挖掘、

再造与价值提取，过滤掉封建迷信、暴力等“糟粕”，

着重开发契合社会主流价值的正能量内容[6]，服从并

服务于博物馆的社会教育目标，发挥积极的社会教育

和审美教育作用。其次，通过用户角色和数据挖掘 2

个方面进行用户行为分析和消费者细分，针对用户基

本属性、社会属性、消费特征、价值属性等分析不同

消费者的偏好和兴趣，以提升效率和精准度，并体现

出消费者的价值观、世界观。再次，IP 挖掘需要基于

场景之上，关注网络流行语境，结合社会热点、季节

性话题、成长话题等，遵循主题先导的逻辑，分析 IP

趋势，围绕主题进行产品开发、品牌合作和市场推广，

综合考量设计感与功能性、故事性与传播性，并根据

当下市场喜好及流行趋势进行文化材料与故事引擎

的配置。 

《2019 博物馆文创产品市场数据报告》显示，在

过去的一年中，天猫博物馆旗舰店的来访次数达到

16 亿次，是博物馆线下接待量的 1.5 倍，接近 900 万

消费者在 2019 年购买过博物馆文创产品，超过 2017

年的 4 倍之多，其中购买主力为都市年轻女性群体[7]。

其发布的 2020 博物馆主题和趋势包括“女享主义”

“奇趣酷玩”“东方故事”等。“女享主义”主题下

V&A 博物馆与资生堂的合作图 2（图片摘自品源文

华官网），将馆藏维多利亚时期缱绻植物及浪漫花鸟

的图案搭配美妆品牌，契合女性消费者的喜好。然而，

博物馆文创产品在取悦市场的过程中，除了对于 IP

素材的挖掘和复刻外，往往还需要有突破感的“二次

开发”，也就是对 IP 进行重塑的过程。 

2.2  IP 塑造：故事驱动，受众连接 

社会学家让·鲍德里亚提出了“符号消费”的概

念，他认为当代消费文化的发展将消费过程全部变成

可控的符号系统[8]。商品的使用价值不再是消费的唯

一目的，消费者追求的更多是符号后的象征性与差异

性，以此进入社会并整合于社会。符号性和象征性正

是文化消费的鲜明特征，塑造 IP 的过程就是强化文

化符号、构建品牌形象，进行受众链接和粉丝扩容的

过程。对 IP 的塑造须激起消费者内心深处的某种意

念或某种情绪，通过人生观、价值观和世界观的投射，

与消费者形成情感上的共鸣，实现价值上的深度认

同，从而带动消费者的购买动机，引发其购买行为。 

纵观市面上的博物馆文创，多以展览、藏品为单

位，着力点更多的是基于藏品的形式和表现元素，这

种由外而内的观念制约了 IP 的创作和塑造，导致大

批同质化产品在跟风中销声匿迹。围绕故事和价值观

核心，由内而外的开发模式才能延续 IP 生命力，更

加系统地塑造长线 IP。日本熊本县的吉祥物熊本熊就

通过强大的人物设定及故事营销，塑造出了一个真

实、亲切且具有用户黏度的超级 IP，拉动了熊本县的

旅游增长人数及商品销售额；哆啦 A 梦、迪士尼等

超级 IP 品牌也是借由丰富的故事将周边产品开发得

淋漓尽致，有故事、有内容的 IP 才会被消费者发自

内心的喜爱。 

博物馆具有先天性优势，每件文化遗产后的故事

都独一无二，如果没有深入的讲解，即便实地参观，

观众也很容易走马观花。这并非藏品魅力不足，而是

未能将其塑造成打动人心的 IP。央视《国家宝藏》中

明星演绎的藏品故事，在传播文物文化的同时又富有

娱乐性，如黄渤和王嘉演绎的湖南省博物“皿方罍”

的故事，“曲折归国路”让无数观众落泪；故宫博物

院与腾讯联合打造的“古画会唱歌”栏目，将音乐和

视频融入北宋画家王希孟的《千里江山图》，在 48 h

内达到超过了 3 400 万的播放量。事实证明，重现藏

品故事，追索历史记忆，也是大众喜闻乐见的方式。

把博物馆的故事讲好、讲透，透过故事进行 IP 的塑

造，连接消费者感情，达到一种基于审美意义的心神

契合[9]，相较于基于文物视觉元素的产品开发具有更

强的用户黏度和可持续开发的价值。讲好故事只是 IP

构建的起点，如何将故事转化为产品，用年轻化、数

字化体验重新演绎超级文化 IP，收割粉丝和经济效

益，才是 IP 变现，博物馆自我造血的关键之处。 

2.3  IP 转化：多元演绎，用户共情 

转化是对 IP 的“再设计”，将故事中的思想与情

感通过设计传递给大众，使其中的精神和情怀以更加 
 

 
 

图 2 “女享主义”主题下 V&A 博物馆与资生堂的合作 
Fig.2  The Cooperation between V & A museum and Shiseido under the theme of “feminism” 
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贴近生活的面貌呈现出来。转化的基础是研究，研发

者需要通过对历史进行真实性、事实性及准确性的研

究，以揭示历史与现实之间的联系，进而构建当代人

和博物馆 IP 之间的联系。互联网时代文化消费出现

了新的特点，大众需求已经从基本的物质层面逐渐升

级到情感和精神层面，用户潜在的精神、情感、心理

等多感官的体验需求升级为文创产品的设计重点[10]。

透过 IP 和文创使人们不仅能感受到特定历史时期的

生活情景，而且能认识并感受到在人与物的互动中对

自我发展的促进[11]，这也是提升产品核心竞争力及文

化传承力的重要途径。 

大英博物馆将承载着英国人童年记忆符号的本

国特色 IP 小黄鸭与馆藏 IP 创新融合，将小黄鸭

“Cosplay”成罗马战士、维京海盗等多个角色而爆

红网络；与饮料品牌“小茗同学”联名，针对 95 后

的主力消费群体，从包装设计到宣传视频都进行漫

改，并结合线下的校园嘉年华、地铁专列及线上的微

博热搜和抖音挑战赛等全渠道营销，抓住了年轻消费

者的心。故宫出版社在 2018 年底推出了《谜宫·如

意琳琅图籍》，见图 3（图片摘自摩点网）。这款创意

互动解谜书籍，在众筹平台摩点网众筹上线，众筹金

额 10 万，最终筹款超 2 000 万，完成率高达 20 

202.40%。《谜宫·如意琳琅图籍》可以说是新文创

的代表作，结合书籍、图纸的实体出版物与线上 APP

游戏解密，创造了实体书与线上平台多元互动的崭新

范式，打破了现实和虚拟的次元壁。以乾隆年间故

宫画师遗作解密作为故事背景，给读者带来了一次

故宫之旅，通过对真实宫廷档案、绘画和文物等内

容的铺垫、渲染及随书的 18 件精美道具引导读者解

密闯关，故事涉及的人物、物件、建筑及历史核心知

识点都经过考证，地名、器物名都有史料馆标注解释，

谜题包括谜语、藏头诗等不同形式，以及五行八卦、

琴棋书画、礼乐度量和时令节气等，将冰冷的史料记

录与火热的游戏体验深度融合，多层次的交互操作

带来了沉浸式的阅读体验。《谜宫·如意琳琅图籍》

对历史和故事的转化让 IP 有了温度，通过角色引导

和帮助，使读者与 IP 产生了个人化联系，使读者知

识的拓展与积累有了切实的物质基础，文物、建筑、

史实不再是“高高在上”，而是纳入了读者的记忆结

构。《谜宫·如意琳琅图籍》的成功，得益于将引人

入胜的故事情节进行了全方位、立体化、沉浸式的数

字化表现，同时也离不开“互联网+背景”下多平台

共同发力，文化价值和产业价值的互相赋能。 

2.4  IP 赋能：打通平台，链接多方角色 

新文创打破了创意和消费的界线，传统的文创产

业是链式的，从创意到生产，再到消费和享有，互联

网深入到文创领域后，可以形成独特的网状结构，创

意者、文化机构、品牌方、用户之间可以打破时空地

域的限制，通过网络平台直接互动。基于此，2017

年底腾讯与敦煌研究院展开深入合作，通过一系列创

新驱动方式衍生出更多新文创作品。以敦煌文化的内

容和意义为切入点，辅以互联网公司的多样产品和服

务能力，让用户与传统文化之间实现内容共创、意义

共建[12]，让这个历经千年的文化大 IP 释放出更为广

泛的生命力，为“互联网+”背景下的博物馆新文创

建设提供了新的参考视角。 

2.4.1  链接科技与文化 

新技术推动文化资源数字化和文化 IP 的多元化

发展，搭建新时代的数字文化基础，引发在文化生产

领域的多层次变革，可以结合云、大数据、人工智能、

虚拟现实、区块链及 5G 等数字化技术，打造智慧博

物馆，将馆内藏品进行数字化处理，用户可以不受地

域、时空的限制观看藏品、感受背后的文化内涵和历

史故事。 

“敦煌数字供养人”计划是腾讯与敦煌研究院第

一个落地的新文创项目，具体是利用“科技+文化”

的形式实现“数字+保护”。用户在手机端的 H5 页面

可以观看壁画缓慢风化的动画，并获取随机锦囊，还

可自愿选择是否捐赠 0.9 元用于莫高窟的数字化保护

项目。在壁画修复的互动创意下，使用户在内容消费

的同时产生共生意识，通过科技与文化的融合，利用 

 

 
 

图 3 《谜宫·如意琳琅图籍》 

Fig.3  Puzzle Palace·Ruyi Linlang Book 
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用户的情感体验与用户建立更加稳定、愉悦的关系，

使用户在情感层面上提升产品认可度[13]。“敦煌数字

供养人”项目上线 2 h 就有超百万用户关注，用户在

深入了解壁画艺术的过程中引发思考，创意数字技术

赋予传统文化新生，通过新文创产品建立共生粉丝群

体，提升了产品的用户黏度，推动了敦煌文化的更好

传承。“敦煌数字供养人”见图 4（图片截取自敦煌

数字供养人小程序）。 

2.4.2  链接生产者、创意者和用户 

通过小程序、众创空间等互联网平台，可以使公

众参与到文创产品的开发中去，从而提升用户的兴趣

度，重建文化生产和消费之间的关系，打通文化机构、

设计团队、用户、生产商之间的通道。在研发环节通

过大数据洞察消费者的需求与兴趣，进行用户画像；

在制造环节根据反馈随时调整方案和投入；在流通环

节通过多个平台的精准投放，实现用户价值、产品价

值最大化，资源利用更高效，并降低投资风险。 

“敦煌诗巾”微信小程序是腾讯和敦煌合作一周

年后推出的一款新文创作品，在一个月内就有超过 
 

280 万人参与。其延续了藻井的概念，将最具代表性

的图案、资料进行再设计，为用户提供了 8 款主题图

案，近 200 组敦煌元素。通过小程序和 DIY 合成算

法，用户通过“层”的叠加，对元素进行旋转、缩放、

调整，通过想象创作出无限的可能性，并能一键定制

购买属于自己的丝巾，在一个月内就有超过 280 万人

参与。设计完成后，每款丝巾都将收入数字展览馆，

所有用户都可以到访、参观他人的设计，并可以分享

至自己的朋友圈，使用户具有强烈的参与感。这个过

程中用户既是创作者也是生产者、消费者和传播者，

既打通了年轻群体与千年敦煌文化间的沟通壁垒，也

很好地完成了品牌的传播、引流和转化。“敦煌诗巾”

见图 5。 

2.4.4  链接博物馆和品牌方 

馆方和品牌方联动跨界合作，通过粉丝和用户共

享实现用户转化，利用知名度和目标受众引发更多的

讨论，从而提升产品附加值及品牌效应。如果说 IP 方

开发自营文创产品是商业赋能文化，那么文创 IP 与

品牌跨界合作、创新共创，就是文化赋能商业。2019 

    
 

图 4 “敦煌数字供养人” 
Fig.4  “Dunhuang digital provider” 

 

    
 

图 5 “敦煌诗巾” 
Fig.5  “Dunhuang shi jin” 
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年国家文物局公布的《博物馆馆藏资源著作权、商标

权和品牌授权操作指引》清晰地规划了博物馆馆藏资

源著作权、商标权和品牌授权操作路线图，给博物馆

授权指明了方向。由此可见，可以通过 IP 授权和品牌

联名的形式进行馆企合作，传播博物馆文化的同时更

能突出品牌产品的差异化，提升产品的竞争优势。《2019

博物馆文创产品市场数据报告》显示，在整体文创产

品市场中，博物馆跨界衍生品占据高达 72%的市场份

额，这也意味着其规模为博物馆自营产品的 3 倍[7]。 

腾讯旗下游戏王者荣耀与敦煌研究院联名推出

的敦煌定制皮肤也是此次合作的重头戏，设计主要以

飞天、九色鹿等敦煌元素为原型。其中英雄杨玉环的

皮肤命名为“飞天”，在飞舞同时花瓣掉落，飘带随

风舞动，人物采用了云鬓霓裳的造型、反弹琵琶的舞

姿，并用无弦琵琶对应“不鼓自鸣”的艺术表现形式，

上线 1 h 内有超 4 000 万人次竞相使用，在“云端”

融合了现代互动娱乐元素与传统文化 IP。与此同时，

敦煌文化也走出洞窟，转变为更鲜活的姿态飞入数千

万玩家心中。敦煌研究院也与众多国货品牌大搞联

名，御泥坊、百雀羚、李宁等等。通过运营商深度开

发博物馆 IP 资源，使品牌转化为富有艺术气质的日

常消费品，可以借助平台接触大量的用户，形成流量

和变现闭环，共同引领了新的时尚潮流。王者荣耀英

雄皮肤——遇见飞天、遇见神鹿见图 6。 

2.4.5  链接线上和线下 

互联网能够打破时空、地域的限制，在传播流量、

快捷性及影响力上都是线下实体传播方式所无法比

拟的。在 2020 年疫情期间，腾讯推出了“云游敦煌”

小程序，这是一个集探索、游览、保护、定制为一体

的新文创产品。程序内集合了动画配音、壁画填色、

莫高学堂、个性定制、全景洞窟等多个板块，上线 2

个月访问量就突破了 1 200 万，相当于莫高窟 2019

全年接待量的 5.5 倍。由于移动网络端庞杂的信息量，

线上用户的时长及入口都是有限的，只有高效、有价

值的产品创新体验才能吸引用户。产品首页的“今日

画语”功能每日会从庞大的壁画库中甄选一幅壁画、

一句箴言、一个故事进行推送，高效、个性化的内容

可以吸引用户每日登录。程序内将敦煌石窟庞大的信

息进行分类呈现，给用户带来了良好的线上游览体

验，用户在线上标记的“想去”也会成为线下游览的

指引，从而满足其身临其境的“打卡”体验。小程序

为敦煌建立了一个线上大本营，打破了传统旅游淡旺

季和接待量的限制，长期来看也会对线下游览决策起

到积极的促进作用。“云游敦煌”见图 7。 
 

  
 

图 6  王者荣耀英雄皮肤——遇见飞天、遇见神鹿 
Fig.6  Hero's attire in king of glor: meet feitian, meet shenlu 

 

    
 

图 7 “云游敦煌” 
Fig.7  “Online tour of Dunhuang” 
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互联网不仅在新技术上拓宽了博物馆的展示边

界，融合了传统媒体和新兴媒体，还以游戏、动漫、

影视、文学甚至表情包等新形态诠释了博物馆这个超

级 IP，“交互性”作为互联网思维的重要一环也为传

统文化的“出圈”提供了更多可能。在深度的产品体

验同时融合了“创意+技术+社交”，这样的新文创产

品用户不仅可以欣赏，还能评价、创造、分享、传播，

使用户足不出户即可拥有“触手可及”的敦煌石窟，

真正从精神层面影响现代人的精神文化生活。 

3  结语 

“互联网+”时代下的文化更加鲜活、亲民，对

文化的体验形态、生产和传播方式产生了深刻的影

响。《2019 博物馆文创产品市场数据报告》显示我

国博物馆文创市场高速增长，与 2017 年相比 2019 年

的规模增长了 3 倍[7]。中国特色社会主义迎来新时代，

文化产业也进入了全新的时期，文化生产方式及消费

方式产生巨变，“文化科技一体化”和“文化经济一

体化”现象日渐突出。新文创塑造了全新的当代文化

生产体系[14]，价值链得到了全面重组，生产者和消费

者互相融合，专业化生产者和非专业化生产者相互合

作，科技和文化跨界融合，文化产业与实体经济普遍

互渗[4]。博物馆 IP 经历了数百年时间的检验，历久弥

新，拥有长久的生命力。传统文化博大精深，中华历

史源远流长，可以深耕的领域众多，对自身内容的深

度探索和挖掘，讲好中国故事，形成内容模式，才能

开发出更多创意与实用兼备的优质文创产品，延长产

业链，实现价值升级。互联网+助力的博物馆新文创，

是新时代的文创，跳出“产品”这个单一模式，以博

物馆 IP 为原型，通过挖掘、塑造、转化、赋能层层

递进，通过新技术、新形式和新内容，将博物馆藏品

背后的中国传统文化进行创造性的转化和创新性的

发展。新文创代表着一个新的价值体系，它承接历史，

立足当下，面向未来，在技术变革的趋势下，面对新

时代的需求，新文创使科技和文化的进步为更多的人

群共享，也让技术能够承载、体现新时代价值观的内

容，并提升着下一代的文化审美，也改变着这个时代

中国故事的讲述方法。 
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