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摘  要 

在数字经济与文化强国战略的驱动下，文博机构正通过跨界联名营销实现文化资源的创造性转化。本文

以三星堆博物馆为案例，分析其文博IP跨界联名策略的理论基础、驱动力及实践路径。三星堆博物馆通

过与餐饮、美妆、游戏等领域的跨界合作，构建了“文化资源活化–符号转译–价值共生”的市场营销

体系，实现了文化资本与商业资本的良性互动，为文博IP的长效开发提供了参考。  
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Abstract 
Driven by the digital economy and the strategy of building a cultural power, cultural and museum 
institutions are achieving creative transformation of cultural resources through cross-border joint 
marketing. This article takes the Sanxingdui Museum as a case to analyze the theoretical basis, 
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driving forces and practical paths of its cross-border joint marketing strategy for cultural IP. Through 
cross-border cooperation with industries such as catering, beauty, and games, the Sanxingdui Mu-
seum has established a marketing system of “activation of cultural resources-symbol translation-
value symbiosis”, achieving a positive interaction between cultural capital and commercial capital, 
and providing a reference for the long-term development of cultural IP.  
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1. 引言 

目前在数字经济与文化强国战略的双重驱动下，我国的文博机构在向着文化传播者的角色转型。2016
年《关于推动文化文物单位文化创意产品开发的若干意见》颁布，同年，《我在故宫修文物》纪录片的热

播引发公众对文物修复的关注，次年，《国家宝藏》以综艺形式重构文物叙事逻辑，让更多人深入了解

了文物所承载的中华文明。《中国文化产业发展报告(2021)》预测对于中国 2021 年的文化产业，“用 IP
内容打通新消费新场景将成为拉动经济发展新趋势”。 

据国家文物局统计，全国博物馆年推出文化创意产品 6 万余种，文创销售收入超 20 亿元[1]。目前更

有多家博物馆突破传统的展览模式，与餐饮、美妆、游戏等领域开展跨界联名活动，文博 IP 开发早已突

破传统文物复刻的单一模式，通过与现代商业品牌开展跨界联名，实现了文化价值与市场价值的双向激

活。例如三星堆博物馆不仅拥有众多基于馆藏文物开发的各种 IP 文创，更是与餐饮、美妆、游戏等领域

开展跨界联名活动，既宣传了中国的传统文化，更是吸引了一大波流量实现了博物馆与品牌的双向创收。

本文选取三星堆博物馆作为典型案例，聚焦于文博 IP 跨界联名的市场营销策略，旨在揭示传统文化资源

向现代文化资本转化的实现路径，探讨如何构建兼顾文化传承与市场效益的 IP 开发体系，为新时代博物

馆数字化转型提供案例参考。 

2. 文博 IP 跨界联名的理论基础与驱动力分析 

IP 是“Intellectual Property”的缩写，原义为知识产权。1967 年世界知识产权组织在斯德哥尔摩签订

了《世界知识产权组织公约》，其中指出知识产权包括传统意义上的著作权、商标权和专利权和“一切

其他来自工业、科学及文学艺术领域的智力创作活动所产生的权利”。文博 IP 主要是指文博机构基于其

文化资源的开展的再生产再创造的创意性知识产权，目前在互联网语境下，IP 的含义不仅仅指知识产权，

而被更广泛地理解为具有长期生命力和较高商业价值的跨媒介文化元素的生产与运营[2]。 
文博 IP 的跨界联名营销是传统文化资源现代化转型的重要路径，其背后既有理论支撑，又受到新博

物馆学理论、政策引导机制和年轻化传播等多重驱动力的共同作用。 

2.1. 新博物馆学：从“物”到“人”的范式转型 

新博物馆学强调博物馆从“以藏品为中心”向“以观众为中心”转型，主张通过参与式、体验式文化

传播重构博物馆的社会功能[3]。这种理论转向为文博 IP 跨界联名提供了方法论基础。传统博物馆以藏品

保护和学术研究为核心使命，强调文物的历史性与权威性，而新博物馆学主张打破机构边界的束缚，将
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“人”作为文化传播的中心，通过参与式、体验化的方式重构公众与文化遗产的关系。故宫博物院与《国

家宝藏》的合作正是这一理念的典型实践——通过综艺节目的叙事重构，文物不再是展柜中冰冷的器物，

成为历史故事与今生故事的连接点展现了让文物“活起来”的文化传奇。上海博物馆的“金字塔之巅”

特展突破博物馆的场地限制，与文旅等行业在多个城市开展主题宣传活动，推出文创产品 1144 款，举办

文创活动逾 400 场次，带动消费超百亿元[4]。  

2.2. 政策驱动：制度创新下的产业生态构建 

政策环境的优化为文博 IP 开发提供了制度保障与发展动能。自 2016 年《关于推动文化文物单位文

化创意产品开发的若干意见》出台，该政策指出要依托各文博单位的文化资源，开发各类文化创意产品，

鼓励文化资源与文化创意、旅游等相关产业进行跨界融合，推动中华文化创造性转化和创新性发展。2017
年，《国家文物事业发展“十三五”规划》鼓励社会各界通过挖掘文物资源开发文化衍生品，推出具有示

范带动作用的优秀项目和优秀企业，提出开展“互联网 + 中华文明”三年行动计划。在国家政策的持续

助力下，各博物馆积极响应推出更加丰富的文创产品，与影视界合作了《上新了，故宫》《如果国宝会说

话》等爆款节目。广州市政务服务和数据管理局指导推出的“数文易”平台，采用数字化技术提取文物

的核心文化元素进行二次创作开发出数款文创产品，并且该平台还致力于围绕“文化数字化→数文产品

化→实体商品化”的产业路径，与传统制造业对接，解决 IP 授权的难题[5]。 

2.3. 年轻化传播：Z 世代消费逻辑的重构 

Z 时代群体的消费观是基于追求精神满足的目标下形成的，是 IP 消费的绝佳人群，面对 Z 世代群体，

文博机构的传播策略呈现出从权威叙事到情感共鸣的转向。相较于从前注重于网络信息的私密性，Z 时

代群体的一大特点就是进入了陌生人社交时代且具有强互动性和高粘性，他们热衷于分享自己的日常，

支持跨界融合并且尊重原创，追求情感互动，具有强烈的民族自豪感和文化自信[6]。甘肃省博物馆的“绿

马”玩偶以颠覆性的丑萌造型引发社交狂欢，带动甘肃博物馆搜索量单月增长 2760%，验证了萌系叙事

的情感俘获力，用户通过分享模拟考古的挖掘过程构建了文化身份认同，使文物 IP 转化为社交货币在短

视频平台广泛传播[7]。 
中国国家博物馆推出的 AR 考古盲盒，将虚拟现实技术融入文物探索，让年轻人从被动观看者变为

主动参与者，这种“游戏化”体验使文化传播效率提升数倍，为年轻化传播提供了技术支持。这些实践

表明，年轻群体的文化消费已从功能需求转向情感满足，将传统文化转化为具备社交属性、互动特性和

娱乐价值的内容载体，最大可能地实现代际破圈。 
文博 IP 跨界联名的本质是文化遗产在当代社会的创造性转化，新博物馆学的“以人为本”的理念奠

定了博物馆突破传统展览的理论基础，政府出台的政策提供了制度保障体系，年轻化传播则使传统文化

IP 突破了线上线下平台的限制。这种创新性的跨界联动方式更贴近了公众的消费习惯，并推动了历史文

化信息融入到日常生活中。 

3. 三星堆博物馆的 IP 跨界联名实践 

3.1. 餐饮领域联名 

三星堆博物馆与麦当劳的合作堪称博物馆 IP 与餐饮领域跨界联名的典范。麦当劳以古蜀青铜文化为

灵感，推出“巴适得板风味麦辣鸡腿汉堡”，无论汉堡的名称还是口味都极度契合和四川的地域特色，

其包装提取三星堆文化的标志性文物元素进行设计，外送的纸袋则融入据青铜纵目面具所设计的趣味表

情符号，在视觉和味觉上都迎合了年轻消费者的习惯，更是激发了他们的社交分享热情。深圳麦当劳还
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打造名为“金拱门大饭店”的三星堆博物馆联名主题餐厅，将薯条、汉堡等产品以青铜器样式做旧并模

仿博物馆的陈列进行展览，引发社交媒体热议并入选了第 20 届亚太设计年鉴。此外，书亦烧仙草与《国

家宝藏》三星堆联名推出限定套餐，在门店设置青铜纵目面具打卡框吸引消费群体打卡拍照进行社交分

享，并通过魔性短视频演绎 Q 版青铜小人探索奶茶世界的奇幻故事，成功实现文化传播与消费场景的深

度融合。 

3.2. 酒类与非遗文创 

在酒类领域，剑南春与三星堆三度合作推出“青铜纪”系列文创酒，最新款以青铜大立人像为原型

设计瓶身，结合数字藏品技术实现“三码合一”的收藏价值，并通过短视频《古蜀人的 OOTD》等极具

趣味性的年轻化内容为载体传播文化内涵。非遗传承方面，建水紫陶与三星堆联合开发的《大梦三星》

《快客杯》《青铜盖碗》等作品，将古蜀纹饰与传统制陶工艺结合，快客杯以青铜器造型呈现，盖碗融入

神树元素，兼具实用性与艺术性，成为云南非遗与文博 IP 融合的典范。 

3.3. 游戏与数字领域 

三星堆博物馆还与《原神》合作将古蜀文明元素注入游戏场景，玩家可通过虚拟互动探索青铜神树

等文物背后的历史，并在博物馆开展联名活动，通过设立游戏内的场景以及发布限量联动周边吸引玩家

线下打卡，实现了文化传播与用户黏性的双向提升。腾讯则通过《王者荣耀》三星堆主题皮肤、《乱世王

者》古蜀副本及国际推广曲《古蜀回响》，构建了“游戏 + 音乐 + IP”立体传播矩阵，其中《古蜀回响》

由 INTO1 海外成员演唱，推动了文化符号的全球化扩散。 

3.4. 潮流与美妆跨界 

新锐彩妆品牌 INSBAHA 与三星堆推出的联名系列堪称“土味彩妆”现象级案例，青铜纵目眼影盘

以三星堆面具眼部特征为设计灵感，太阳轮腮红呼应青铜太阳轮造型，外包装采用青铜色并融入文物的

造型特点，甚至眼影色号命名均取自古蜀矿土，眼影盘带有磁吸可以吸附唇泥趣味性地再现了青铜纵目

面具。在该系列通过#三星堆出土味彩妆#话题引爆社交平台，微博平台显示这一话题阅读量超 4913 万，

成功将神秘古文明转化为赛博朋克美学符号。泡泡玛特则推出考古摇滚盲盒系列，青铜人像化身摇滚乐

队成员，凭借盲盒机制吸引收藏爱好者。 

3.5. 国际传播与公共文化 

由四川国际传播中心联合三星堆博物馆共同发起的“三星堆–金沙漂流瓶”全球联动活动通过线下

展览和文创集市的方式吸引了不少当地民众的参与，并且以三星堆青铜面具和神树为符号载体二次创作

为游戏道具，盲盒开箱、音乐共创等引发的社交互动覆盖了 30 余国网友，海外浏览量超 200 万[8]。 
三星堆博物馆在卡塔尔开启“邂逅三星堆——12K 微距看国宝”全球巡展，综合运用 12K 视频、裸

眼 3D、VR、互动装置以及文物复制品等，辅以原创主题音乐和绘画性艺术表达让三星堆文化跨越了国

别，成为了中国独特的文化标志。 

4. 三星堆博物馆 IP 跨界联名的市场营销策略 

三星堆博物馆的跨界联名实践，构建了以“文化资源活化 + 商业价值转化”为核心的市场营销策

略体系，通过 IP 授权与合作开发模式，实现了文化符号的现代转译与多场景渗透。截至 2024 年，三星

堆已与麦当劳、腾讯、阿里、剑南春等 30 余家头部 IP 达成合作，设计开发三星堆元素文创产品 1700
多种，覆盖服装首饰、生活用品、办公礼品等品类，年销售额近 2 亿元，成功展示了三星堆文化的独特

魅力[9]。 
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4.1. IP 价值挖掘 

对于文博机构的文化资源，我们需要深度挖掘其历史文化内涵，通过文物元素的解构与重组，平衡

文化本真性与现代审美需求。三星堆聚焦黄金面具、青铜纵目等标志性文物，通过符号解构与再创作构

建了独特的美学语言打造了联名产品突出的古蜀文明标志。例如黄金面具的太阳纹饰被抽象为几何图腾，

应用于联名彩妆包装，形成“神秘美学”产品调性；青铜纵目面具的凸目特征则被转化为麦当劳包装的

视觉焦点，在社交媒体引发“三星堆表情包”创作热潮；青铜神树花蕾立鸟则被萌化为“青铜啾啾”毛绒

玩偶。这些案例并不是文物图案的简单复制，而是通过提取其中的文物元素与品牌调性相结合，既保留

的文物形象不失真，又符合了当下的审美理念。 

4.2. 流量叠加与场景融合策略 

IP 的跨界联名并非仅仅是合作双方流量的简单叠加，而是通过文化共鸣、价值共生、场景融合等方

式实现更深刻的商业价值重构。增强合作双方的内容互动，利用新媒体运营进行多平台的整合营销。例

如山西文旅与《黑神话：悟空》双方在游戏开发阶段就开展了深度合作，将山西古建筑融入游戏场景，

并在游戏爆火后及时推出相应的文旅路线吸引了众多游客去实地体验。三星堆则构建了“权威媒体 + 社
交平台 + 线下体验”的三维传播矩阵：央视《国家宝藏》节目深度解读青铜神树的宇宙观，奠定文化传

播的权威性；在抖音发起#三星堆文物会说话#的话题，抖音用户可以通过 AI 换脸与文物互动；线下则在

三星堆博物馆、联名品牌方都有相应的打卡点与推广活动，另外还在日常消费场合进行 VR 体验宣传等。

这种多维场景的协同效应，使三星堆 IP 渗透至日常生活各触点，实现用户自发传播与流量裂变。 

4.3. 生态布局，长线运营 

在联名营销泛滥的当下，消费者对“贴标式”合作已显疲态。文博 IP 若想突破“昙花一现”的困局，

需以生态化布局构建联名价值链，并通过长线运营沉淀品牌资产，通过持续投入强化文化认同，让文博

IP 成为用户精神世界的文化符号[10]。如三星堆与《原神》合作时，可通过游戏角色剧情演绎“青铜文明

西迁”的史诗，让用户在娱乐中自然接受文化熏陶。 
博物馆的文创产品销售不仅要搭建线上线下销售平台，还需通过自主开发、授权联营、品牌授权等

开发方式打造世界级的文化 IP，并与腾讯、阿里这样的头部企业合作，共建“IP 生态联盟”，打通游戏、

影视、电商、文旅等多领域场景，扩大文化影响力的同时提升了商业价值。联名双方还可以设立“联名

收益反哺基金”，将部分收入用于文物修复、非遗传承等公益项目，通过纪录片、年度报告向公众传递

社会价值，构建“商业–文化–公益”三位一体的品牌形象。 

5. 结论 

目前三星堆博物馆已经通过“三星堆+”跨界营销实现了三星堆文化 IP 的创造性转化和创新性发展，

其跨界联名的实践打通了“文化资源活化–符号转译–价值共生”的完整链路，重构了传统文化与现代

消费的对话逻辑，为文博 IP 的现代化转型提供了极具启示性的范本。实践表明，唯有在坚守文化根脉的

同时拥抱创新，方能在传统与现代的交融中实现文化遗产的永续传承，这种文化资本与商业资本的良性

互动，既提高了博物馆的自我造血功能，也为文化遗产的可持续保护提供了经济支撑。 
但是这其中也存在挑战，例如授权体系、授权制度制定目前尚不健全，产品过度同质化、过度泛化

和商业化、过度娱乐化导致公众对博物馆产生信任危机，从而出现损害博物馆的公信力等问题的存在[11]。
这些矛盾折射出文博机构在将文化资本转化为经济资本过程中所面临的困境，这就需要在对文化 IP 进行

开发和联名经营时保持文化守正与商业创新之间的动态平衡。 
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