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博物馆 IP 在跨界联名营销中的表达—— 
以敦煌博物馆文创品牌为例

胡锐涛

暨南大学文学院，中国·广东 广州 510632

摘要：博物馆作为承担物质与非物质文化遗产收藏及展示功能的文化机构，具有突出的文物

资源活化利用优势。随着文创产业的兴起及政策扶持加强，国内博物馆陆续开展IP资源的开发。

本研究以敦煌博物馆为例，通过考察敦煌博物馆——丝路手信文创 IP 的跨界联名案例，结合敦

煌艺术文化在语言符号和非语言符号方面的特征，探讨跨界联名的营销方式如何在当下的消费环

境中挖掘和表达传统文化内涵、影响 IP 的经济与社会价值，并总结该模式的优势与不足。
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0 引言

博物馆作为物质与非物质文化遗产集中收

藏及展示的机构，具有突出的文物资源优势，

能够为文化产业中的产品设计和内容开发提供

重要支撑。博物馆依托其丰富的文物收藏体系，

通过 IP（Intellectual Property）授权与社会性

商业组织进行跨界互动与合作，逐渐形成互利

共赢的发展模式：一方面，博物馆成为广播影

视、视觉设计、服装设计等领域的创意源头；

另一方面，随着经济全球化背景下文化创意产

业的蓬勃壮大，博物馆借助市场化的营销手段

持续扩大跨界影响力，其历史底蕴及文化价值

也得以在不同媒介的传播过程中被更多公众所

认识。

近年来，我国积极推动博物馆文化创意的

变革。习近平总书记指出：“要系统梳理传统

文化资源，让收藏在禁宫里的文物、陈列在广

阔大地上的遗产、书写在古籍里的文字都活起

来。”①在 2016年，文化部联合多部门颁发《关

于推动文化文物单位文化创意产品开发的若干

意见》〔1〕 ，随后，国家文物局备案了 154家试

点单位，并明确文创产品的概念为“依托本单

位馆藏文化资源，通过创意转化、科技提升形

成的各种形式的文化为核心内容的产品”〔2〕。

博物馆文创的政策扶持力度持续强化，促进了

国内博物馆对 IP 资源的整合与利用。

目前学界对博物馆 IP 的跨界联名营销研

究，多集中于大都会博物馆、故宫博物院等国

际知名博物馆，围绕地方性博物馆的案例分析

较少。本研究以社会化媒体语境下的跨界营销

和创意传播为核心理论，通过考察敦煌博物馆

在跨界联名的具体案例，探讨跨界联名营销如

何在当下的消费环境中挖掘与表达博物馆深厚

的文物资源，并在其成败得失的基础上进行总

结，进而为博物馆 IP 的可持续运营建言献策

1 敦煌博物馆文创发展历程 
敦煌地处丝绸之路的重要节点，汇聚东西

方多元文化资源，不仅坐拥莫高窟这个璀璨的

历史与人文资源宝库，也荟萃了曲子戏、彩塑

和剪纸等多种非物质文化遗产，集建筑艺术、

彩塑艺术、壁画艺术、佛教文化于一处。

作为弘扬敦煌文化、展示敦煌古代文明的

窗口，敦煌博物馆成立于 1979 年，2011 年建

成现馆，2020 年被评定为国家二级博物馆。据

公开资料，敦煌博物馆于 2016 年开始筹备文

化 IP 化的相关事宜，博物馆联合设计师缪孟桥

及其团队，打造敦煌文创项目，并于次年成立

文创产品开发与销售的主体甘肃丝路手信文化

传播有限责任公司②。“丝路手信”作为敦煌

博物馆文创品牌于 2019年 6月正式对外上线，

此后，敦煌博物馆 IP 的商业化实践的进程加

快，并积极尝试融入契合流行文化和现代审美

的元素。

敦煌博物馆——丝路手信品牌对于具备广

告、宣传和营销功能的社交平台搭建同样取得

了一定成果。2020 年国际博物馆日当天，敦

煌博物馆天猫旗舰店上线，除上线甘肃丝路手

信 9 大系列 130 件原创设计产品外，还推出与

旁氏面膜、汤姆乐器等品牌合作的联名文创产

品。在博物馆文创产品跨界联名营销的迅猛增

长趋势下，敦煌博物馆——丝路手信文创 IP 与

不同领域的品牌商从设计开发到生产营销环节

达成更加深入的合作，已初步形成与故宫博物

院、国家博物馆等一线博物馆相持平的头部文

创 IP ③。

2 敦煌博物馆跨界联名产品的营销实践

目前，敦煌博物馆推出的文创产品大部分

为实体产品，其宣传、展示和售卖渠道已相当

多样。据笔者统计，仅在线上渠道，敦煌博物

馆——丝路手信文创 IP 现已搭建包括官方网

站、微博、公众号、天猫旗舰店以及抖音专卖

店等在内的网络营销矩阵。而在具体的营销内

容方面，该品牌产品涵盖服饰、茶饮、化妆品、

户外装备、家居陈设等不同消费领域，总计超

过 100 种。

由于针对线上营销平台的版面布局及粉丝

群体构成的差异，该文创 IP 品牌的营销侧重点

也有所区别。为更直观地说明其网络营销矩阵

的营销内容，并总结其营销内容的分布特征，

笔者根据相关介绍信息，整理得出表 1。



14

通过表 1 可以发现，除了部分自营商品，

敦煌博物馆——丝路手信文创 IP 还通过授权的

形式联合多行业的品牌方进行跨界营销。有研

究者指出，从不同主体的需求出发，新文创背

景下品牌联名实践主要可以分为三种类型：①

以平台主导的联名方式，即平台方（主导）+（n）
品牌 +（n）IP；②以品牌主导的联名方式，即

品牌方（主导）+IP+（n）平台；③以 IP 为主

导的联名方式，即 IP（主导）+ 品牌 + 平台〔3〕。

结合三种品牌联名方式的特征，敦煌博物馆跨

界联名的实践属于以 IP 主导型。敦煌博物馆 -
丝路手信文创 IP 有着丰富的文化内涵和形象符

号，其延展性和创作性较强，由各企业品牌方

提供基础产品，再有机融入博物馆文化资源转

化而来的创作素材，能够提升 IP 影响力以及产

品化消费的经济效益。

博物馆 IP 与企业品牌能够实现跨界联名的

关键在于二者的契合度。只有在 IP 与品牌的共

性上，双方才能实现个性内容的相互补充。笔

者基于敦煌博物馆——丝路手信官方网站品牌

联名板块展示的 25个案例，对其选用的设计原

型、营销文案、主色调进行制表归纳④。敦煌博

物馆 IP 与其他品牌跨界联名案例如表 2所示⑤。

3 敦煌博物馆跨界联名产品对文创 IP
的表达

本节分别从以文字为主的语言符号和以图

像、色彩为主的非语言符号作为切入点，具体

分析敦煌博物馆跨界联名案例通过融合当今审

美和流行文化，对文创 IP 的内涵进行挖掘并形

成能够获得消费者认可的表达。

3.1 语言文字符号

3.1.1 彰显国风潮流的创新表达

年轻消费群体的崛起，使得博物馆 IP 的跨

界联名项目在文案上更加注重年轻化的表达，

以争夺多元化的年轻市场。在营销案例 A02、
A03 和 F02 中，都出现了“燥”这样结合网络

流行语的字眼，有助于打破传统文化 IP 在消费

者心中偏向保守、陈旧的定位，突出审美期待

的反差，进而构建更加迎合潮流、前卫需求的

产品理念与记忆联想。

此外，随着文化自信与文化复兴的倡导，融

合中国传统文化元素和时下流行元素的“国潮”

焕发出强大的生命力，成为引领中国消费潮流的

新动力〔4〕 。包括 C02、K04在内的案例抓住年轻

消费者关注和向往本土优秀文化的特点，在传承

中式复古元素的基础上，表现坚持民族、地域特

色，敢于突破创新的新中式风格。以 C02“传统

中国色 熠熠国潮妆”的营销文案为例，采用比较

和谐对称的音节，使“传统中国色”这一国潮元

素成为该产品相当鲜明的记忆点。

3.1.2 挖掘美好寓意的节点营销

节点营销是新媒介环境下品牌营销范式转

换的新形式，指品牌主以可识别身份的数字账

号或可寻址的信息定位符码作为信息传播的载

体，直接或间接参与营销信息传播的某一链条，

面向目标消费群体进行的以人际化传播为主的

营销行为〔5〕。

表 1 敦煌博物馆跨界联名产品营销渠道整理

名称 板块构成 营销内容 粉丝数量

敦煌博物馆——丝路手信官方网站

首页、系列产品、品牌联名、

视频宣传、关于、联系我们、

伙伴伙伴、计数器

敦煌博物馆文创服饰、茶饮、化妆品、户外

装备、家居陈设、节庆礼品、虚拟角色
—

敦煌博物馆——丝路手信官方微博 —
敦煌纹样、文创灵感、文物资源、产品广告、

新闻报道
224600+

敦煌博物馆天猫旗舰店
敦煌系列、敦煌品类、

敦煌联名
敦煌博物馆文创百货、盲盒、旅游纪念品 204000+

丝路手信淘宝店 敦煌系列、新品系列 敦煌博物馆文创百货、礼品、旅游纪念品 55589
敦煌博物馆甘肃丝路手信文化传

播有限公司礼品用品抖音专卖店

节日用品、文化创意用品、居

家用品

敦煌博物馆文创服饰、瓷器、家居陈设、旅

游纪念品
4222

敦煌博物馆 - 丝路手信公众号
文物介绍、系列介绍、联系我

们、官方网站、23授权展

伎乐天舞·国潮鼻祖、飞天腾升·变化如神、

九色神鹿·经典复苏、佛系时尚·不同寻常、

极乐空间·东西再现、纹样炫彩·潮流青睐、

百兽齐鸣·万物有灵、丝路敦敦·可爱至尊、

丝路童趣·欢乐联盟、丝路敦煌·再创辉煌

6万 +
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表 2 敦煌博物馆 IP 与其他品牌跨界联名案例整理表

类别 品牌 产品 设计原型 文案 主色调 编码

服饰

李宁
李宁 CF 溯系列复古潮

流服饰

丝绸之路商队、敦煌壁画、传

统纹样和传统色彩
丝路花开 褐色 A01

VANS 滑板潮鞋
敦煌石窟 217窟壁画《无量寿

经变》
让千年壁画燥起来 黄色、绿色 A02

卡宾服饰 敦煌 IP 系列服饰 敦煌壁画色彩、飞天形象 天工开燥 朱砂红、青色、褐色 A03

艾莱依
联名系列

羽绒服

月牙泉、鸣沙山、九色鹿、壁

画花卉
美各有绝色 紫色、褐色、黄色 A04

十三余

2022 春夏

十三余×敦煌博物馆联

名系列汉服

敦煌壁画装饰花边、飞天形象、

敦煌莫高窟第 257窟《鹿王本

生图》

敦煌飞天、步生莲、

灵鹿
橘红色、青色、紫色 A05

食品

必胜客
必胜客 30周年中秋限定

月饼盒

飞天、九色鹿、妙音鸟、乐器、

廊桥、兔子

飞天踏月来

胜享中秋礼
橘红色、蓝色 B01

均瑶集团 乳酸菌 九色鹿 神鹿送健康 红色 B02

格力高 百醇敦煌加量犒享装 飞天形象
飞天奏新春，

妙舞迎新年
红色 B03

安慕希
安慕希勺吃敦煌 IP 联名

酸奶
“三兔共耳”图腾形象

好运安慕希

年年在一起

黄色、红色、蓝色、

青色
B04

彩妆

卡姿兰
卡姿兰×敦煌博物馆联

名系列彩妆

九色鹿、神美伎乐天、

柔美飞天

色无忌惮、

觉醒敦煌
红色、金色 C01

橘朵
橘朵敦煌瑞兽系列联名

彩妆

敦煌壁画中代表祥瑞的神兽与

壁画中的中华传统五色

传统中国色

熠熠国潮妆

青色、白色、红色、

黑色、黄色
C02

茶饮 茶百道 飞天觅茶系列 飞天、九色鹿
飞天觅茶

寻味敦煌
红色、黄色、蓝色 D01

乐器
TOM 汤姆

乐器
TOM 敦煌联名尤克里里

敦煌榆林窟西夏时期“凤戏牡

丹”纹样

一琴，一人共谱华

彩乐章
橘红色、蓝色 E01

滑板 justlice “飞天奏乐”滑板 飞天形象
音乐要燥

滑板要骚
红色、青色 F01

户外

装备

Naturehike
挪客

户外装备

飞天形象、

敦煌石窟第 407窟的“三兔共

耳”图案

大千世界

煌者启程
褐色、金色 G01

音响 重力星球 蓝牙音响 飞天壁画图腾狻猊、卷云纹
千年觉醒，

召唤新声
黑色、红色 H01

手信

网易

LOFTER、
集卡社

敦煌博物馆官方卡牌第

一弹·海外遗失物丝路手

信系列

《金刚经》、敦煌佛像、伎乐

天

再现敦煌沉淀千年

的壮美
褐色、金色 I01

家居

用品

全棉时代 纸巾
敦煌石窟第 257窟的本生故事

画《鹿王本生图》

神鹿祈祥瑞

全棉守安康
橘红色 J01

彩虹集团 电热毯 九色鹿 神鹿祈福 红色 J02

水星家纺 家纺产品 敦煌壁画色彩、九色鹿、佛手
敦煌一刻

美梦上演
红色、青色 J03

电商

天猫新文

创
掌上博物馆 飞天、九色鹿 掘色敦煌 褐色、金色、青色 K01

饿了么口

碑

双十一“神仙外卖”联

名活动
飞天壁画 神仙外卖

褐色、

橘红色
K02

拼多多
“多多春茶节”敦煌茶

系列
飞天形象

春茶飘香

好喝得飞天上
红色、青色 K03

支付宝
敦煌祥瑞

春联活动
飞天形象

新年愿望

也能 DIY ？
红色 K04

淘宝人生
元宇宙

敦煌博物馆

敦煌壁画、

飞天形象

化身飞天

云游敦煌

橘红色、

褐色
K05
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从敦煌博物馆跨界联名的案例看，节点营

销的策略多体现在立足于中秋节、春节等传统

节日的文化背景，提高消费者对产品关注度，

实现促进销售的目的。如售卖中秋特定产品月

饼盒的案例 B01，其文案“飞天踏月来 胜享中

秋礼”结合敦煌壁画中代表祥和的羽人飞天形

象，塑造了贴合中秋节日氛围的“飞天绕月，

月满敦煌”意境，突出清晰鲜明的产品定位，

有效缩短了消费者与品牌间的距离。又如春节

期间推出的案例 B04，提炼出“三兔共耳”图

腾中好运、团圆的美好寓意，同时回应了十二

生肖文化，进而将文案制定为“好运安慕希 年
年在一起”，也符合抓住时间节点实现有效营

销的特征。

3.1.3 突出科技属性的电商宣传

敦煌博物馆与电商平台的跨界联名案例基

于新零售、直播带货、元宇宙等互联网热点，

在文字符号的运用上多突出科技属性，强调能

够为消费者带来新奇体验的个性化、定制化

服务。

K01 与 K05 顺应了消费者渴望打破时空界

限的消费需求，分别利用沉浸式消费体验和“元

宇宙文旅”概念，着重宣传为顾客体验所驱动

的营销模式。“只有在顾客主动参与进去的情

况下，作为经济提供物的体验才能够产生并被

让渡给顾客（体验的生产和消费的过程如同服

务一样不能分离）。”〔6〕“掘色敦煌”与“化

身飞天 云游敦煌”都以消费者作为隐藏的主语，

强调消费者由相对被动的接受模式，转变为在

体验的生产及消费阶段中较大的主动性。

K02 与 K04 则在购买外卖和春联这两种

目标人群较为熟悉的消费行为的基础上，加入

了能够更好满足个性化、多样化、品质化需求

的定制元素，以达到“心之所想，皆可实现”

的营销效果。K02 的“神仙外卖”文案以敦煌

飞天的神仙极大地拓展了外卖骑手形象，在不

同的消费场景下更好地对平台商户进行推广。

K04 的“新年愿望也能 DIY ？”打破了春联

制作的场景限制，结合 AI 智能定制的手段，

使受众在身体力行的过程中强化产品与品牌

记忆。

3.2 非语言符号

3.2.1 围绕经典形象的多元开发

在敦煌博物馆跨界联名案例所使用的众多

图像中，显而易见的是其设计原型呈现出集聚

的特点。Raymond Williams 指出：“某一特定

时期的文化形态应该包括剩余的（residual）、

主流的（dominant）和新兴的（emergent）等

三种形态，涵盖了过去、现在和未来的时间尺

度。”〔7〕企业品牌方在挖掘和利用敦煌博物

馆文创 IP 资源进行开发时，往往优先选用那些

社会影响力大，文化内涵丰富的经典形象或意

象。如表 3 所示，敦煌壁画、飞天等具有广泛

认知基础和较高营销价值的经典形象，受到产

品设计的青睐。

表 3 敦煌博物馆跨界联名产品设计原型分类整理

设计原型 案例编码 总数

敦煌壁画
A01、A02、A03、A04、A05、C02、

H01、J03、K02、K05
10

飞天形象
A03、A05、B01、B03、C01、D01、

F01、G01、K01、K02、K03、K04、K05
13

九色鹿
A04、A05、B01、B02、C01、D01、

J01、J02、J03、K01
10

伎乐天 C01、I01 2

“三兔共

耳”图腾
B04、G01 2

妙音鸟 B01 1

佛像 I01 1

月牙泉 A04 1

鸣沙山 A04 1

狻猊 H01 1

值得注意的是，围绕经典形象进行的产品

开发并非完全照搬原作理念，而是结合产品自

身使用特点进行不同程度的再创作。以品牌方

较多采用的“九色鹿”形象为例，该形象出自

敦煌描绘九色鹿题材的孤例——敦煌石窟第

257 窟的本生故事画《鹿王本生图》。该画讲

述了善良的九色鹿在恒河救起一落水者，此人

获救之后却忘恩负义，向宫廷告密，并带领国

王一行捕捉九色鹿，最后受到惩罚的因果报应

故事〔8〕。1981 年，中国上海美术电影制片厂

出品的动画美术作品《九色鹿》广受好评，九

色鹿形象从此被大众所熟知。

从绘制在坚硬墙体上的静态壁画，到动画

作品中的灵动角色，九色鹿的经典形象在持续
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开发和跨媒介传播中活力不减。而在联名案例

J03 中，品牌方选择在材质和工艺方面寻求创

新。选择刺绣工艺将神鹿复现于柔软的被面，

不仅对应了经典的跃动姿态，还充分利用产品

清凉的触感，彰显奇幻梦境的概念。

3.2.2 传承艺术底蕴的色彩搭配

“敦煌石窟壁画，最为普遍的色彩搭配就

是粉底亦或是泥底之上通过红、绿、蓝三色配

合。绿色和红色相互补充，蓝色和红色是对比

的关系，三种颜色在置配的时候在色相方面构

成强烈的对比，显得色彩鲜艳瑰丽。”〔9〕 纵

观跨界联名营销案例的配色情况，基本依循了

敦煌壁画色彩鲜艳且搭配和谐统一的风格。

例如，A05 将壁画的装饰花边、乐器与繁

花等图案，结合敦煌艺术标志性的橘红色、青

绿色和蓝色的色彩组合，表现出汉服产品所需

要具备的典雅古韵。尤其是在暖色调为主的产

品上，小面积地加入了蓝色作为对比色，增强

了色彩过渡变化的效果，更显飘然飞舞的观感。

案例 C02 也仿照敦煌壁画常用矿物颜料所呈现

的颜色，又结合现代彩妆低饱和度的配色特点，

进一步丰富了历史传承与现代美学相得益彰的

色彩层次。这种将艺术灵感融入当代年轻潮流

的演绎方式，能够让消费者更直接地感受敦煌

艺术的色彩之美。

4 结论

习近平总书记强调：“让更多文物和文化

遗产活起来，营造传承中华文明的浓厚社会氛

围。”⑥让文物和文化遗产“活起来”，就是

要在提炼、转化、融合上下功夫，加强整理保

护、研究阐释、提炼转化、展示利用、传承传播，

最终实现“让文物说话，让历史说话，让文化

说话”〔10〕 。敦煌博物馆结合自身定位和馆藏

特色，围绕敦煌博物馆 - 丝路手信文创 IP 打造

出种类多样的商业产品，在跨界联名营销领域

积累了较为丰富的经验。

立足于国内文化创意市场日趋成熟的当

下，博物馆 IP 资源活化利用的机遇与挑战并

存。从敦煌博物馆文创实践的案例出发，依托

东西交汇的区位优势和得天独厚的文化底蕴，

敦煌博物馆得以持续推进以 IP 为主导的合作模

式，与各行业各领域品牌共同开发和营销文创

产品。但在不断深入实践的过程中，也显露出

产品辨识度相对不足、跨界合作良莠不齐及 IP
授权全过程管理和审核不完善等挑战。

基于此，各地博物馆也应该因地制宜，合

理利用自身的 IP 资源，制定长远的商业规划，

增强与目标群体的联系，在文创产品与文化资

源的互利融合中发掘个性。相信在文创大时代，

必定有更多博物馆脱颖而出，在社会效益和经

济效益相统一的发展道路上行稳致远。

【注释】

① 2013 年 12 月 30 日，习近平在中共中央

政治局就提高国家文化软实力研究进行第十二

次集体学习中提出。

②据天眼查数据，甘肃丝路手信文化传播

有限责任公司监事为何小山，持股比例 15%。

何小山同时担任四川丝路手信文化创意有限公

司监事，持股比例 30%，缪孟桥为该公司实际

控制人，持股比例 70%。

③参见“敦煌博物馆——丝路手信”官方

网站，http://www.dhbwg.cn/a/guanyu/。
④为便利后续章节对于文创 IP 营销表达的

具体分析，此表将根据类别对选定的案例进行

编码，如 A01即代表服饰类的第 1个案例。

⑤本表格数据主要来源为“敦煌博物 
馆——丝路手信”官方网站。

⑥ 2022 年 5 月 27 日，习近平在主持十九

届中央政治局第三十九次集体学习时提出。
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