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多维度衍生视角下博物馆角色 IP 设计开发研究 
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摘要：目的 研究博物馆角色 IP 设计中的要点，以满足角色 IP 的多维度衍生开发需求，实现博物馆的

角色 IP 经济良性发展，帮助博物馆完成文物藏品的创新转化及品牌文化推广。方法 通过调研国内外博

物馆角色 IP 领域的发展现状，分析目前博物馆角色 IP 的设计问题，归纳角色 IP 形象的多维度衍生品形

式，总结满足衍生需求的角色 IP 设计要点，论述适合博物馆角色 IP 发展的存续之道。结论 在博物馆

的角色 IP 形象设计之初，需要考虑后续衍生品开发的需求，兼顾数字衍生形式、线下实体衍生形式、

线下体验活动形式三种衍生形式，适应线上多元媒体平台并开发适合线下实体化的产品，以丰富的内容

及多渠道传播，实现博物馆角色 IP 的可持续开发，让博物馆借助角色走入大众生活。 
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Design and Development of Museum Character IP from the  
Multi-dimensional Derivative Perspective 

LIU Yue-rui, JIA Shi-min, ZHAO Wei 
(Donghua University, Shanghai 200051, China) 

ABSTRACT: It aims to study the keys in design of museum character IP, satisfy the multi-dimensional derivative devel-
opment of character IP, achieve benign development of character IP from museums and help museums in innovation con-
version of cultural collection and promotion of brand culture. It investigated the current development status of museum 
character IP in the world, analyzed the design problems of current museum character IP, concluded the multi-dimensional 
derivative forms of museum character IP, summarized the design keys for character IP meeting the derivative needs, and 
discussed the survival way of museum character IP in future development. At the beginning of designing museum charac-
ter IP, it is required to consider the future needs on development of derivative product. It also needs to give consideration 
to forms of digital derivation, off-line entity derivation and off-line experience, to adapt to online multi-media platform 
and offline entity product development, to achieve sustainable development of museum character IP with rich content and 
widespread dissemination, and to enable the museum to be known to the public by virtue of character. 
KEY WORDS: museum; character IP; multi-dimensional development; derivative design 

近年来各类文学、影视、动漫等 IP（Intellectual 
Property）的大热让 IP 一词成为当下社会热点，在各

个行业中掀起一股“IP 热潮”。IP 即知识产权，是人

类在社会实践中创造的智力劳动成果的专有权利[1]，

《2018 中国文化 IP 产业发展报告》指出，当代语境

下 IP 的概念被逐渐泛用了，多数情况下指一种文化

产品之间的连接融合，是有着高辨识度，自带流量，

具有强变现穿透能力、长变现周期的文化符号，这种
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意义下的“IP”被定义为“文化 IP”。在文化 IP 经济

中，有一类 IP 是将角色形象作为核心驱动引擎，设

计独特的人物角色，不断塑造角色性格，走合作授权

和衍生内容，这类 IP 被称为“角色 IP”，如阿狸、

Hello Kitty、Line Friends 等。角色 IP 的制作周期短、

启动便利、延展性灵活的优点被诸多企业、机构看中，

纷纷投入角色 IP 的开发。鉴于角色 IP 产业在 IP 市场

中表现优异，有着丰富 IP 资源的博物馆也开始着力

开发角色 IP，实现博物馆文化传播与经济效益。然而

纵观国内博物馆，角色 IP 的设计与后续衍生品开发

却不如人意，博物馆对角色 IP 没有系统认知，缺乏

成熟的衍生开发模式，相关产业链与研究也尚不成

熟。以此为契机，重点研究博物馆的角色 IP 形象的

设计，使其满足当今角色 IP 经济中多维度衍生开发

的需求，完善博物馆角色 IP 开发产业链，让博物馆

走入大众生活，与时代接轨。 

1  博物馆角色 IP 发展现状 

1.1  国内外博物馆角色 IP 共性问题 

博物馆角色 IP 的设计开发尚处于起步阶段，通

过对国内外博物馆角色 IP 发展情况调研，从功能定 
 

位、目标人群、设计理念、详细设定、推广渠道、衍

生产品几个方面分析，见表 1。 
从中可以看出目前国内外博物馆角色 IP 存在以

下共性问题。 
1）角色功能定位模糊。目前博物馆的角色 IP 按

使用功能划分，可分为博物馆品牌代言方向和博物馆

原创商业 IP 方向。博物馆品牌代言方向的角色 IP 通

常被称为博物馆的“吉祥物”，设计整合博物馆文化，

侧重于打造与宣传博物馆品牌，是除了博物馆标志以

外体现个性化识别和表现强烈亲和力的重要视觉形

象[2]；博物馆原创商业 IP 指博物馆开发的商业性质

IP，以盈利或传播等为目的，展开大量商业活动，一

般以博物馆内知名文物藏品或其他特色事物进行设

计。目前博物馆对于这两种功能的角色 IP 定位模糊，

导致开发方向不准确，缺乏核心发展轴线，后期运营

混乱。 
2）形象设计风格局限。大部分博物馆角色 IP 设

计都局限在 Q 版卡通风格，此风格的角色 IP 形象容

易让大众感受到亲和力，从感情上获得好感与偏爱，

但这也造成了各博物馆角色 IP 形象的同质化，体现

不出多元化与差异性，形象设计趋于雷同。“卖萌”

的角色 IP 形象让人感觉一时新颖，但随着创意的复 

 

表 1  国内外博物馆角色 IP 现状 
Tab.1  Current situations of character IP in museums at home and abroad 

类别 角色形象 功能定位 目标人群 设计原型 详细设定 推广渠道 衍生产品 

北京故宫 
博物院 

 

博物馆 
吉祥物 

暂无 
皇家建筑群与

故宫所藏古代

艺术珍品 
暂无 暂无 

纪念币、 
纪念钞等 

上海玻璃 
博物馆 

 

博物馆 
吉祥物 

儿童 
玻璃制造中的

高温火苗造型
暂无 

博物馆网、馆

内装饰、馆内

物料、馆内文

创商店 

玻璃工艺品、

玩偶等 

陕西历史 
博物馆 

 

暂无 暂无 唐仕女佣 暂无 
线上线下文创

商店、微信表

情包、展会等 

玩具公仔、抱

枕、钥匙扣、

杯垫、丝巾、

手机壳等 

观复博物馆 
 

原创商业 
角色 IP 

暂无 
观复博物馆内

的流浪猫 

创始人马霸

霸、理事长花

肥肥、运营馆

长麻条条等 

官网专栏、微

信公众号、微

博、抖音、主

题丛书等 

网络漫画、零

钱包、卡包、

眼镜盒、 
贴纸等 

美国纽约 
大都会博物馆 

 

暂无 儿童 
文物藏品彩陶

河马 
暂无 

线上线下文创

商店 

手表、玩偶、

帆布包、书立、

钱包、复刻摆

件等 

东京国立 
博物馆 

 

博物馆 
吉祥物 

暂无 
文物藏品埴轮

与标志性植物

鹅掌楸 

角色生日籍贯

爱好等设定 

线上线下文创

商店、线下活

动、推特 

胸针、钥匙扣、

文件夹、 
徽章等 
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制和风格的模仿，消费者的热情逐渐被消磨，失去消

费吸引力。究其根本，博物馆角色 IP 开发没有明确

定位目标用户，很少能够准确分析消费者需求，当前

Q 版风格比较适合儿童和年轻女性。 
3）角色形象设定单薄。博物馆的角色 IP 大部分

只是形象外观的设计，缺乏角色人格化设定及背后故

事的挖掘和拓展，导致角色形象呆板木讷，只有外层

表皮没有内在灵魂，缺乏体量持续发展。角色内容的

延展需要以博物馆文化为基础，挖掘并提炼出埋藏在

博物馆里的文化符号是文创开发的根本，这些文化符

号是馆内的核心资源，角色 IP 的设计也需要围绕核

心文化进行[3]。目前博物馆文创经济中，博物馆极少

与外包设计师沟通，设计师只是单方面提炼馆内文

化，没有博物馆的知识协助，无法准确挖掘馆内核心

文化，导致角色的设计内容与博物馆的文化符号脱

节，只是文化元素的堆砌，实际单薄空洞。 
4）推广传播渠道狭窄。在推广传播上，目前主

要手段是依托博物馆文创商店、博物馆淘宝网店、微

信微店等，只有部分博物馆为角色 IP 开设了同名专

栏、微博账号、抖音账号、公众号等，可见推广面狭

窄、渠道单一，从而导致博物馆的角色 IP 无法积攒

粉丝群体，缺失流量，没有充分利用互联网数字媒介

的传播优势及多元媒体平台，因此经常出现博物馆角

色 IP 出生即腰斩的现象。 
5）衍生产品形式单一。在衍生产品形式上，以

文具类、玩具类、配饰类居多，品类单一，部分衍生

产品虽然具有一定的实用性，但也只是平面图案的简

单印刷或文物的直接复刻，没有经过系统设计。少部

分博物馆根据角色 IP 形象开发了数字产品，但大部

分局限在如表情包、输入法皮肤等简单数字产品上，

很少存在具有实际功能并能产生交互体验的数字产

品，在互联网时代下没有与新媒介结合，移动终端、

AR、VR 等数字媒介在衍生开发中的优势也没有得到

发挥[4]。 

1.2  北京故宫博物院角色 IP 个案分析 

北京故宫博物院是综合性博物馆，也是中国最大

的古代文化艺术博物馆。从文创开发角度来看属于国

内博物馆第一梯队，于 2008 年成立文化创意中心， 
 

2016 年其文创产品一度成为爆款，博物馆文创从此

走入大众视野，因此可将其作为角色 IP 设计开发研

究典型。目前北京故宫设计开发了两个角色 IP，分别

是“壮壮”和“美美”、故宫猫“大内咪探”，从角色

形象、功能定位、造型剪影、衍生产品、月总销量等

方面分析，见表 2。 
分析表 2，可以看出：在设计上，都采用 Q 版风

格，设计元素雷同，使用了相似的宫廷服饰，缺少辨

识度，其中“壮壮”、“美美”的造型从剪影上看稍显

累赘，细节相对繁琐复杂，难以让用户留下深刻的印

象；在衍生产品上，衍生产品形式较少，局限在纪念

品、文具、玩具上，虽然出品过 AR 绘本，但消费者

评价其实质性内容少、缺乏互动体验、APP 频繁闪退，

此外“壮壮”、“美美”只存在简单印刷品，分析与其

繁复的造型有关，难以大批量生产如此高精度的立体

产品；在后续开发上，博物馆缺乏对角色 IP 持续运

营的能力，生命周期短，“壮壮”、“美美”2014 年公

布后便被雪藏，至今仍没有继续开发衍生产品，而“大

内咪探”推出初期深受儿童和年轻女性的喜爱，但随

着时间流逝也逐渐疲软，没有再新推出衍生品。 

2 “大 IP 时代”下博物馆角色 IP 的多维度

衍生形式 

2.1  角色 IP 的多维度衍生形式分析 

博物馆角色 IP 产业链尚不完整，衍生产品形式

单一是主要问题之一，在“大 IP 时代”背景下，各

类商业 IP 开发愈演愈热，其中商业角色 IP 的开发相

对成熟，衍生形式丰富多样，博物馆角色 IP 的开发

可以向其参考。从知名商业角色 IP——Line Friends
的业务内容入手进行衍生品调研分析，见表 3。 

将角色 IP 的衍生产品分为以下三种形式。 
1）数字衍生品。移动数字媒体技术与数位化新

媒介技术为数字衍生品的开发提供了全新的技术支

持，其中包括表情包、输入法皮肤、网络漫画、手机

APP、动画、游戏、AR、VR、H5 和数位化互动装置

等。数字衍生品具有动态传达、多维化视觉感受、视

听结合、交互体验等特点[5]，结合时下热门数字技术 

表 2  北京故宫博物院角色 IP 
Tab.2  Character IP from the Palace Museum 

类别 角色形象 推出时间 功能定位 造型剪影 设计元素 衍生产品 淘宝月总销量/件

壮壮美美 

 

2014 年 吉祥物 
龙、凤造型 

皇家宫廷服饰 
纪念币、纪 

念钞等 
<50 

大内咪探 

 

2017 年 
原创商业

角色 IP 
 

猫造型宫廷侍卫

服饰传统配色 

AR 绘本、钥匙

扣、水杯、抱枕、

橡皮、书包等 
<1000 
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表 3  Line Friends 衍生品 
Tab.3  Derivative products of Line Friends 

类别 零售业务 授权业务 内容业务 

业务内容 
在实体店、线上/移动商店、咖啡吧、

主题公园、限时体验店等销售产品

向亚洲各地的企业合作伙伴进行

形象授权，运用到产品或服务中

包括动画、游戏、展会、 
图书、音乐等 

具体衍生品 
生活类、文具类、玩具类、 
配饰类、时尚类、电子类、 

医药类、图书类产品 

当前合作品牌：优衣库、7-11、 
麦当劳、必胜客、丰田、Vans、

新秀丽、施华洛世奇等 

动画：LINE TOWN、LINE 
OFFLINE 等；游戏：Brown Run、

Jumping Brown 等；图书：《布

朗熊，你在想什么啊？》等 

衍生品形式 实体产品、线下体验活动 实体产品 数字产品、实体产品 

 
为用户提供多元体验。 

2）线下实体衍生品。即实物衍生产品，品类如

文具类、玩具类、书籍类、生活用品类、服饰配件类

等，将角色 IP 形象与实体产品结合，具有一定的功

能实用性。此外，角色 IP 以授权或品牌联名的形式

与知名品牌合作开发实体衍生产品，以此实现粉丝人

群的精准互补，在自身 IP 的基础上树立更加多元立

体的 IP 形象，达到品牌效应叠加的目的。 
3）线下体验活动。以流动体验店、快闪店、主

题展览、主题公园等为主，是一种综合性衍生方式，

包含展览、线上多媒体互动、线下零售、店内服务等，

要求角色 IP 具有一定的体量。这种方式为消费者营

造妙趣横生的体验与消费环境，带来更高品质的产品

和服务，消费者拍照分享到自己的社交网络，自发提

供热度，在扩大传播的同时提高用户粘度。 

2.2  博物馆角色 IP 与新衍生形式结合点 

1）数字衍生品方面，结合馆内文化积极挖掘角

色 IP 故事内容，利用基于移动端多媒体微交互的新

媒体——APP、游戏等，将文化融于移动端微交互中，

使传统文化变得妙趣横生，提高情感体验，让大众主

动寻求相关知识与文化。例如北京故宫博物院开发过

的诸如韩熙载夜宴图 APP 等，利用现代技术展现传

统画卷。或者利用基于数位化的新媒体——AR、VR、

交互装置等，将单一视觉信息结合五感感受，全方位

增强与角色间的交流体验。此外，随着数字博物馆的

普及，数字衍生品的潜力愈发强大，以数字博物馆为

基础，进一步为用户提供在线内容服务，同时也为博

物馆收集分析用户需求提供了途径[6]。总之，为了适

应当今不断变化的信息时代，博物馆角色 IP 的衍生

开发应顺应数字时代的发展，创造出符合时代需求，

适应新传达方式的衍生品。 
2）线下实体衍生品方面，尝试开发更多品类的

实体产品，积极与各类品牌进行授权联动，让角色走

入日常生活。角色 IP 依靠线下实体衍生品的方式变

现，将 IP 的文化价值转化为经济价值。我国线下实

体衍生品市场起步相对较晚，产业链尚不成熟，反观

美国，其于 1955 年建立了“博物馆商店协会”，对博

物馆实体衍生品生产链明确分工，让博物馆实体衍生

品开发井井有条。例如纽约大都会艺术博物馆，2016
年其下实体衍生品收入占总收入的 38%，高达 1.2 亿

美元。但随着“大 IP”概念的火热，我国实体衍生品

市场发展迅速，2017 年我国衍生授权商品零售额达

到 747 亿元，增长率全球最高。目前国内博物馆多以

此形式开发文创产品，直接产生经济收益，实现资源

反哺，长久维系博物馆经营。 
3）线下体验活动方面，积极在馆内举行角色 IP

相关主题活动展览，或融入相关专题活动，推出流动

体验店、快闪店等。例如由国内代理商打造的大英博

物馆流动体验馆，在全国各商场内流动展览，结合时

下最新科技的交互装置，使参观者与世界文明瑰宝接

触，并刺激参观者在流动文创商店内消费。又比如日

本，其吉祥物文化发达，日本国内博物馆的各类吉祥

物角色经常参与博物馆进行日常经营，如京都国立博

物馆旗下的“虎形琳之丞”，其凭借可爱的外形深受

大众喜爱，同时作为博物馆大使积极参加博物馆线下

活动，参与讲解文化知识，与游客互动合影，形成了

广泛、良好的社会影响。 

3  博物馆角色 IP 设计开发要点 

3.1  准确定位目标人群 

在开发博物馆角色 IP 前期准确定位目标人群，

按照用户需求进行角色形象设计，积极尝试不同种类

设计风格，扩大消费人群。例如美国纽约大都会博物

馆的“William”和上海玻璃博物馆的“玻玻”、“璃

璃”，明确定位儿童消费群体，角色设计卡通可爱，

符合儿童需求。 
博物馆作为社会公益组织，目标人群覆盖全社

会，北京故宫当前只存在 Q 版卡通角色 IP，对应儿

童和年轻女性群体，并且设计元素多源于宫廷文化。

作为中国最大的古代文化艺术博物馆，北京故宫国宝

级藏品众多，可以从古代艺术珍品中汲取灵感，扩大

目标人群，设计开发不同风格的角色 IP。例如从故宫

钟表馆的精美藏品中提取钟表、机械感元素，设计开

发面向男性群体的角色形象；或定位轻奢女性群体， 
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表 4  商业角色 IP 品牌用户定位和设计风格 
Tab.4  User positioning and design style of commercial character IP brands 

类别 Be@rbrick Original Fake 三丽鸥 Line Friends 

角色形象 

    

消费者定位 热爱潮流与时尚的年轻男女 追求流行的年轻男性 15~30 岁年轻女性 15~30 岁年轻女性 
设计风格关键词 时尚、潮流 新颖、有趣、恶搞 可爱、梦幻、少女心 可爱、卡通、流行 

 
从瓷器馆中提取釉彩瓷器的造型、颜色等设计全新角

色。博物馆也可以参考商业角色 IP 品牌的用户定位

和设计风格，见表 4，以此丰富自身 IP 资源，扩展粉

丝人群，与大众建立更多联系，展现丰富多彩的博物

馆形象。 

3.2  适应多维度衍生需求 

3.2.1  适应线上多元媒体平台 

随着数字技术的发展，数字媒介与传播形式逐渐

多元化，智能手机与平板电脑的应用程序开发激增，

改变了用户信息交互的方式，数字衍生品可以增加用

户对于博物馆的参与度，通过用户交互使衍生应用个

性化[7]，因此博物馆的角色 IP 形象的设计需要考虑适

应多元化的数字媒体平台，便于线上多维度应用，主

要分为以下两个方面。 
一方面适应视觉多维化的无缝转换。数字媒体的

非线性结构使得数字产品中的视觉结构呈现多维化

形式，需要视觉效果从传统二维平面向三维立体转

化。三维效果具有强视觉效果，在信息爆炸的互联网

中能够迅速抓住用户眼球，也顺应当今设计流行趋

势。此外三维化更在于能够全方位展示角色 IP 形象，

与传统平面设计相比包含更多信息，便于后续多维度

延展，因此角色 IP 形象在平面设计的同时就需要考

虑到之后的三维建模。例如陕西历史博物馆的角色 IP
“唐妞”，开发过程中采用了三种不同的设计形式，

见图 1。“唐妞”初期采用水墨风格设计，设计师表

示创作初期只是一个角色形象原型的设计，并没有考

虑到后续衍生的多元形式的转换，导致角色在三维建

模中遇到了困难，角色 IP 的二维设计与三维模型存

在较大差异，需要后期再进行设计风格的转化，以适

应不同方式的传播[8]。 
另一方面适合动态表演设计。数字衍生品中角色

IP 形象常被用于网络动画、动态表情等动态化呈现的

形式中，利用数字媒体技术把传统媒介的静态设计动

态化，在视觉上营造出动感与张力，增加趣味性的同

时传达出更多情感信息，让角色 IP 形象活化。角色

的动态表演性体现在肢体语言与表情语言上，通过角

色的肢体动作与表情体现情感，以此塑造角色 IP 的

性格特点，赋予人格化特征。 

 
 

图 1  陕西历史博物馆角色 IP“唐妞” 
Fig.1  Character IP “Tangniu” from  

Shaanxi History Museum 
 

3.2.2  适合线下实体化产品开发 

贩售实体产品是博物馆角色 IP 的实际变现方式，

以盈利为目的，其中必然会考虑产品生产时的生产效

率、使用工艺和材料、成本控制等各种问题[9]，因此

在设计角色 IP 形象时需要考虑后续实体衍生产品的

实现问题。实体衍生品中的玩具、摆件、玩偶类等产

品需要立体化角色 IP 形象，涉及到前文中提到的二

维平面设计向三维建模的转换问题，部分实体产品的

立体实体化开发需要依靠三维建模，需要注意视觉多

维化的无缝转换。此外，还需考虑角色 IP 形象立体

化产品生产的生产效率、精细程度、成本控制等问题，

角色造型以简洁为主，提高生产效率、降低生产成本。 

3.3  注重内容挖掘与持续运营 

为了保证博物馆角色 IP 的可持续发展，延长生

命周期，避免昙花一现，博物馆应该注重内容的挖掘

与运营，具体包括以下方面。 
1）以内容内涵维持角色 IP 生命力。在“内容为

王”时代，内容对于 IP 的发展有着举足轻重的作用，

一个优质的角色 IP 需要持续挖掘和培育内容资源，

进行两次、三次甚至更多次的再创作，为 IP 经济的

可持续发展奠定坚实的内容基础[10]。博物馆需要结合

馆内文化特色，持续挖掘角色背后的故事内容，一方

面丰富角色设定，使角色塑造饱满生动，具有人格化



第 41 卷  第 16 期 刘月蕊等：多维度衍生视角下博物馆角色 IP 设计开发研究 259 

 

特征；另一方面凭借消费者的文化认同感，有效满足

精神文化需求，传播博物馆文化，让设计不流于表面，

深入表达博物馆的态度观点，实现博物馆社会责任。

因此，要求博物馆在挖掘内容内涵时保证文化内涵本

真性，避免只重噱头。例如北京故宫博物院曾推出“容

嬷嬷”针线盒，“容嬷嬷”是基于虚构影视作品中的

负面角色，而非历史中真实存在的人物，只会扭曲人

们对历史和文化的理解[11]。 
2）以多渠道运营增加粉丝数量。在信息爆炸的

当代社会，“流量”与“粉丝”是 IP 开发关键，使用

多渠道进行传播能够有效获得流量、增加粉丝。博物

馆在角色 IP 的衍生开发与后续运营中，可以灵活使

用多平台多渠道进行传播推广，扩大宣传面，吸引更

多粉丝，掌握足够的流量，扩大博物馆的社会效益。

例如观复博物馆的“观复猫”，开设了微博账号、抖

音账号、微信公众号和博物馆官网专栏，同时出版主

题丛书，线上线下全面传播。博物馆在官网专栏定期

更新观复猫漫画或科普文章，以生动有趣的“猫”视

角讲解历史与文物。在新浪微博、抖音等社交账号上

日常更新猫咪相关动态，迎合当下互联网热门“云吸

猫”文化，吸引不同用户人群，全方位丰富角色 IP
内容，使其账号粉丝数量超过十万。 

4  结语 

角色 IP 经济愈演愈热，博物馆需要改变传统正

襟危坐的形象，利用其自身优秀的 IP 资源，投身角

色 IP 的开发。博物馆需通过深入挖掘馆内文化，不

断完善角色 IP 的形象，以及人格化设计，从线上数

字端、实体商品端、线下体验端的三个维度进行角色

IP 衍生开发，准确定位目标受众，满足线上视觉多维

化与动态表演需求，并兼顾线下实体商品生产效率与

成本控制。此外不能忽视角色 IP 后续运营，对内充

实文化内容维持其生命力，保证文化本真性；对外使

用多渠道传播扩大其影响力，吸引粉丝群体。通过特

色角色 IP 和优质衍生产品推动博物馆自身建设，让

消费者带入角色 IP 视角，以活泼有趣的方式推广中

国传统优秀文化，实现传统文化的创新发展与传承。 
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