
央企熠星创新大赛启动
本报讯（记者刘静）10 月 17 日，中央企

业熠星创新创意大赛在北京正式启动。 熠星
大赛以“众智央企，创领未来”为主题，面向全
社会征集创意，以优秀的平台、创意的机制和
开放的姿态，履行央企责任，引领中小企业和
创意团队实现“双创”梦想，为国家实现网络
强国等战略贡献力量。

国务委员王勇出席启动仪式并指出，中
央企业要发挥好引领带动作用，推动“双创”
向更大范围、更高层次、更深程度发展，要通
过“双创”，组织实施好重大科技项目，研发事
关全局的关键核心技术， 加快技术转移、转
化、应用和推广，大力提高自主创新能力。

由国资委指导，发展改革委、教育部、科
技部、工业和信息化部、财政部、国家知识产
权局支持，中国电科承办，航天科技、航天科
工、中航工业、国家电网等 10 多家央企协办
的此次大赛， 面向当今和未来发展最活跃的
领域，征集网络安全、大数据与云计算、人工
智能与无人系统、 物联网与新型智慧城市四
大领域的创新、创意项目。各中央企业所属成
员单位、投资机构、创新投资基金以及社会各
类投资基金等， 为大赛项目提供发展的资金
支持。
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博物馆 IP走出深闺高阁：
卡通化不是唯一通道

酒香也怕巷子深，
应围绕一个 IP概念
形成系列化开发

人物杨晴，文创产业从业者，运营动漫 IP
“在网上看到了有趣的纪念品，但真的

带朋友到故宫游览时，却找不到在哪里买，
甚是怀疑网上是假的， 或者因为粗糙的陈
列方式、销售态度削弱了产品的吸引力。 ”

因为购买体验不佳而损失掉商品原本
的价值， 这一度让杨晴觉得很遗憾：“酒香
也怕巷子深，产品本身固然重要，如何卖、
在哪里卖也很重要！ ”

事实上，长期在体制内生存、运营主要
依靠政府补贴而没有生存压力的现状，成
为了国内博物馆市场化的掣肘。

今年 6 月， 中国国家博物馆携手阿里
巴巴的“文创中国”线下运营中心落户上海
自贸区， 平台上线 400 个文物 IP；7 月，北
京故宫博物院与腾讯战略合作， 双方将在
社交平台等领域深度挖掘故宫 IP 价值。

中国国家博物馆副馆长李六三说：“虽
然国博每年有 670 万的观众， 但是对于市
场来说还是太小了， 所以我们踏出了转型
的一面， 就是在天猫上开了一个中国国家
博物馆的旗舰店。”可以看到，当下，国内博
物馆已经开始迈出市场化步伐，搭上“互联
网+”顺风车，迎来了 IP 运营时代。

“博物馆 IP运营不应该只有展览和文
创产品， 应该围绕一个 IP概念形成系列化
开发。 ”多年从事动漫 IP开发的经验，使杨
晴认为博物馆 IP开发大有可为：文学作品、
影视、与其它品牌的合作等，可以形成一个
综合体系。

在这一方面， 故宫博物馆正在进行一
些有益尝试：“一个有温度的紫禁城” 是近
年来故宫通过社交平台努力打造的形象。
为此，故宫相继开通了官方微博、微信和日
历应用“每日故宫”，通过花式卖萌的文案
和表情包赢得了市场的欢迎。

尽管故宫正在成为 “一个世界级的超
级 IP”， 但大部分博物馆还处于如何走出
深闺高阁的过程中。数据显示，中国目前有
4500 余座博物馆，但平均每位公民大约两
年才进一次博物馆， 除了故宫等少数博物
馆成为旅游热点外，大部分鲜有人问津。

如何有效利用博物馆的文化资源，让
博物馆 IP 得到充分开发，仍然任重道远。

核心提示
种种迹象显示，2016 年必将成为博物馆 IP 开发元年，这一点已成各方共识。 当下，各大博物馆纷纷放下身段，走出深闺高阁，

把其所拥有的优秀文化资源分享给公众，并且用富有创意的方式普及开来。 而对传统文化优质 IP（知识产权）资源觊觎已久且具
备强大技术支撑和出色商业盈利能力的互联网巨头则为博物馆 IP 开发提供了绝佳的平台。与此同时，相关利好政策的密集出台，
也为这一“强强联合”带来了难得的助力和重要的发展机遇。

如何激活博物馆文化资源，提升博物馆文化产品研发能力和水平，打造具有较大影响力的博物馆文化产品优秀品牌，这正是
摆在国内博物馆面前的课题，而能否开发出让老百姓喜闻乐见的产品，最终让博物馆的宝贝获得公众认可，走进寻常百姓家，这正
是检验博物馆 IP 开发运营成效的标准。

今年国庆假期期间， 国内多地的博物馆
屡屡掀起参观高潮， 各种各样的新兴文创产
品开始近距离走到观众身边， 以此引发的相
关文化消费更是层出不穷。可以说，当下一股
文创新风在各大博物馆日渐兴起。

年近 600 岁的故宫最终走出深闺高阁，
成了新一代“网红”：明成祖朱棣戴着墨镜说
唱，用微信玩自拍，用 QQ 联络后宫和大臣，
妃嫔们戴上 VR 眼镜玩游戏； 辣小丫的宫廷
版表情包在微信聊天页面里悄然风靡； 豆瓣
评分高达 9.4 的纪录片《我在故宫修文物》则
让一群“貌似普通、身怀绝技”的故宫文物修
复师被网友追捧为“故宫男神”。

业内一致认为， 当下博物馆已经迎来 IP
运营时代。 IP（Intellectual Property），即知识产
权，其热度已经从动漫、游戏、影视等行业，蔓
延至新兴的文博创意产业。 数据显示，中国拥
有超过 4500家博物馆， 海量的馆藏文化资源
都具备成为热门 IP的潜力。然而，在国家博物
馆、故宫这些超级 IP受资本追捧之外，占绝大
部分比例的地方博物馆又该如何迎接 IP运营
时代呢？我们邀请了设计师、文创从业者、普通
游客，一起谈一谈他们眼中的博物馆IP。

在来大陆工作之前，吴雅珍是台北故宫纪
念品商店的常客，“纸胶带原本是个几元钱的小
玩意，但把康熙皇帝的御批手迹‘朕知道了’印
在纸胶带上，就把这笔小生意做成了文化生意。
结果是，台北故宫的这个产品卖断了货。 ”

上个月，她刚刚去成都参加了第七届“博
物馆及相关产品与技术博览会”（简称 “博博
会”）， 本想寻找创作灵感的吴雅珍看完展览
却感觉有些不适应：“好像每个展台的文创产
品都在卖萌，印着显眼的 LOGO。 ”

其实，在这届“博博会”上，几乎每家博物
馆都使出了浑身解数增加自身吸引力： 首都
博物馆用老北京传统的玩具形象———兔儿
爷，制成了各色摆件；恭王府博物馆推出了动
漫人物阿狸结合恭王府元素的玩偶； 南京博
物馆利用莲花纹瓦当图案变形制作了饼干，
利用馆藏虎符形象组合设立了文具； 洛阳博
物馆则是打造了一系列“辟邪神兽”概念的抱
枕、地垫、围裙等家居产品。

甚至还有融入蜀锦技艺的时尚钱包、可
以把名画穿在身上的服饰、 充满教育意义的
动物标本，以及常见的丝巾、雨伞、手机壳、糕
点、 茶叶等， 均渗透到日常生活中的各个角

落。
即便如此， 吴雅珍却仍然感觉到了一股

“用力过猛”的不协调感：大部分地方博物馆
的文创产品研发还停留在对少量“镇馆之宝”
经典形象的浅层借鉴阶段， 都是一些初级加
工的冰箱贴、杯子、抱枕等等，颇为同质化和
一味卡通化，很少有考虑藏品材质、文化内涵
甚至结合布展空间格局研发的创意产品。

“卖萌并不能体现传统文化的精髓，博物
馆的 IP 开发也不应该以此为发展方向。 ”吴
雅珍认为， 以往那种简单粗暴的博物馆文创
产品的开发时代已经过去了。 以台北故宫的
明星文物翠玉白菜为例， 虽然已经被发开了
很多种产品，但还是又推出了新品———雨伞，
合起来是白帮绿叶的一棵白菜， 打开了绿叶
田田，遮阳挡雨，很有韵味。

“卡通化并不是唯一的出路，博物馆文创
产品应当是体现文化特色， 源于生活而又融
入生活！ ”吴雅珍觉得，如今各地博物馆的文
创产品已经从过去那些书画、瓷器等“沉重”
的复制品转向了实用的生活用品， 但文化创
新不是简单地把博物馆文化元素进行拼凑，
而应该将“文化”与“实用”有机融合。

卡通不是唯一的出路，文创也不应只是“萌萌哒”
人物 吴雅珍，台湾设计师，在大陆生活 4 年

陆页初到日本，花了半个月时间走访了大
大小小十几座博物馆，用他自己的话说：“太好
看根本停不下来。在东京国立博物馆纪念品商
店，那种免费的邮戳都很精美，能打动你！ ”

事实上， 国内的博物馆文创也并非没有
成功的案例。 例如故宫一夜爆红的文创纪念
品：清朝顶戴花翎状的遮阳小帽伞、朝珠样式
的耳机、皇袍花纹的 T 恤，还有雍正皇帝批
田文镜折中的一句“朕就是这样汉子”，印在
了普通扇子上，最后成就了一把“霸气侧漏”
的“宫廷汉子扇”。

数据显示， 去年 8 月， 故宫淘宝推出的
1500 个手机座在 1 个小时内全部售罄，当天
成交 1.6 万单。 截至 2015 年底，故宫博物院
共研发文创产品 8683 种， 销售额也从 2013
年的 6 亿元增长到 2015 年的近 10 亿元。

然而， 记者近日登陆故宫博物院天猫官
方旗舰店却发现， 虽然故宫文创分为国礼之
选、创意生活、天子童年、紫禁陈设等几部分，
还有诸多故宫出版社的图书， 价格从几百到
几万元不等，但是最受欢迎的产品大多是 50

元以内的笔记本、手机挂绳等等，价格在几百
元到几千元不等的艺术图书、 复制类工艺品
则销售数量寥寥，极少有人愿意购买。

“因为缺乏对文创产品所延伸出来的知识
和内涵的了解，所以很难卖出去。 ” 陆页觉得，
但这恰恰是日本的博物馆在该方面值得借鉴
的地方：讲解器是免费的，所以参观者愿意去
听， 有关讲座和产品的宣传彩页都很精致，所
以参观者愿意去看，本来不要买的人，了解了
其中的历史或许觉得很有意思，就会去买！

“不要仅仅把文创商店作为博物馆展览
的最后一个展厅。 ”陆页认为，文创在博物馆
运营体系中的定位需要明晰， 希望参观者能
为文创产品买单从而“把展览带回家”的思路
只是对文创最粗浅的认识。事实上，博物馆运
营不止参观游览一种形式， 文创产品就是一
个传承其历史和内涵的很好载体。

“让参观者有机会了解到知识和内涵，从
而促成基于了解的购买， 需要前期很多基础
工作的铺垫， 这是国内博物馆需要的改进之
处。真正的 IP必须经过时间的沉淀和考验！”

□朱林
当博物馆与 IP 联系在一起时，带给我们

最大的碰撞火花是什么？
毫无疑问，今年我们冲击力最大的，当属

故宫与腾讯合作推出的创意 H5《穿越故宫来
看你》。 H5 中，明成祖朱棣一边说唱，一边自
拍发微信朋友圈并屡获点赞， 妃嫔们则戴上
VR 眼镜玩游戏。

故宫提供特色人物形象， 结合腾讯提供
的强大技术支持，预示着国内以博物馆 IP 为
资源的文创产业已是如火如荼， 两强联合也
为国内众多博物馆进一步挖掘自身馆藏 IP
起了示范作用。

事实上， 国家政策也在为博物馆开发其
IP 资源保驾护航。 去年 3 月份开始施行的
《博物馆条例》中明确，国家鼓励博物馆挖掘

藏品内涵，与文化创意、旅游等产业相结合，
开发衍生产品，增强博物馆发展能力。

可以说，在国内，博物馆正迎来 IP 运营
的时代。但对于国内众多的博物馆来说，要玩
转 IP，有些问题就不得理清。

博物馆为什么要开发 IP？
在回答这个问题前， 需要弄明白博物馆

的性质和定位。根据前述条例，博物馆是以教
育、研究和欣赏为目的的非营利组织，既包括
国有博物馆，也包括非国有博物馆。条例还明
确规定，博物馆依法享受税收优惠；国有博物
馆的正常运行经费列入本级财政预算。 这些
规定，无疑是为了确保博物馆的公益性质。

基于博物馆的公益属性，博物馆的 IP 开
发， 应该注重挖掘藏品内涵， 进而开发衍生
品，兼顾到文化知识的普及教育。 而这，恰恰
是当下博物馆开发文创产品时容易忽略的。

以《穿越故宫来看你》为例，新颖的形式
固然吸引人，但开心之余，对 H5 中所涉及的
人物历史产生兴趣的观众又有多少， 且不论
短短 H5 中竟有多处史实“硬伤”。 同样，即便
是故宫文创店里的顶戴花翎状的遮阳小帽

伞、朝珠样式的耳机，恐怕也未必能引起我们
对清朝历史的兴趣。

上述所反映的，正是文创产品中“文化”
的缺失———忽略对藏品内涵和文化资源的的

挖掘。
另一方面， 既然是产业就不能不考虑收

益。 虽然 IP 资源由博物馆提供，但博物馆是
否是最佳经营者却存在问号。在德国，大部分
博物馆会利用自身资源和品牌经营出售书

籍、纪念品的小商店。 值得注意的是，这些小
商店大多不是博物馆自己经营， 而是承包给
专业机构。

从这个角度，《穿越故宫来看你》 也提供
了一个经典案例。 故宫提供最优质的 IP 资
源，联合具有强大技术支持的腾讯，强强联手
营造共赢生态--故宫的文化底蕴完爆腾讯，
但在技术和盈利能力方面， 前者与后者亦不
可同日而语。

以故宫为代表的博物馆， 优势在于深厚
的文化底蕴和丰富的 IP 资源，那么博物馆方
面有必要将精力更多地放在馆藏珍品、 文化
资源的挖掘上； 以腾讯为代表的互联网企业
则具备强大的技术支撑和出色商业盈利能

力， 因此这些企业更应该把精力放在后续商
业模式的创新、产品的推广方面。博物馆借助
IP 发力文创，需要的二者的“优势聚集”。

总之， 文化产业的发展需专业的人去做
专业的事， 更需要在跨界合作对接中碰撞出
新火花，创出新市场。

三季度中小企业总体平稳趋强
本报讯（记者王群）10 月 17 日，中国中小

企业协会发布数据显示，2016 年三季度中国
中小企业发展指数（SMEDI）为 92.3，由降转
升，比上季度上升 0.3 点。 分行业指数 6 升 2
降，分项指数 7 升 1 降，下降的面比上季度明
显缩小，升降幅度不大的特点继续保持。 分析
认为，目前经济下行压力仍然较大，企业特别
是小微企业运营态势总体平稳趋强， 但中小
企业发展指数低位小幅波动的态势将持续。

分行业指数数据显示，工业、交通运输邮
政仓储业和信息传输计算机服务软件业指数
分别为 91.9、85.5 和 92.6，由降转升，分别上
升 0.3、0.3 和 0.2 点；建筑业、房地产业和批
发零售业指数分别为 96.5、99.4 和 92.4，继续
上升，分别上升 0.5、0.5 和 0.4 点；住宿餐饮
业指数为 75.9，由升转降，下降 0.3 点；社会
服务业指数为 95.0，继续下降，下降 0.1 点。 8
个分行业指数均位于景气临界值 100 以下。

具体来看，大部分行业对宏观经济、行业
总体运行和企业经营状况的感受较前趋好，融
资和效益状况有所改善， 投资意愿都较前增
强。大部分行业的生产经营成本和应收账款有
所上升，8个行业的人力成本也都有所上升。

博物馆 IP开发在跨界中创出新市场

畅游 漫画 赵春青

聚焦

近日， 随着清场的程序和场内陆续熄
灯， 广州的东川名店城完成了它的告别仪
式，15 年的历史，广州第一个运动用品城从
此不再出现在人们的视线。 东川名店城的关
张有着简单的原因： 业主收回用地作他用。
最新的消息是原属广东省人民医院的名店

城三层楼用地，日后可能用作医疗培训等用
途，不再是个卖场；而楼梯对开的篮球场空
地一段时间内还由名店城管理处负责管理，
暂作停车场使用。 视觉中国 供图

广州首个运动用品城正式关张

在今年 4 月
份举行的浙江第

11 届中国 (义
乌)文化产品交
易会的中国国家

博物馆展区 ，以
“文物元素”为主
线， 呈现了多类
艺术衍生品。
视觉中国 供图

（本文图表由范宇楽制作）

文创商店不仅仅是最后一个展厅

人物 陆页，访日学者，在大阪生活 1 年

前三季度全国新登记企业 ４０１ 万户
据新华社电 （记者高敬）国家工商总局 １７

日发布数据，今年前三季度，全国新登记企业
４０１万户，同比增长 ２７％。平均每天新登记企业
１．４６万户，明显高于 ２０１５年每天 １．２万户。

同期，全国新登记市场主体 １２１１．９ 万户，
同比增长 １３．７％， 平均每天新登记超过 ４ 万
户。 目前，全国各类市场主体达 ８３７１．６万户。

工商总局新闻发言人于法昌在当天举行
的新闻发布会上说，商事制度改革不断深化，
市场准入便捷性进一步提高，营商环境改善，
促进了市场主体活跃发展。

他介绍， 现代服务业和高科技企业加快
发展， 推动我国产业结构优化升级。 前三季
度，第三产业新登记企业 ３２５．２ 万户，同比增
长 ２７．６％，占新登记企业总数的 ８１．１％。 现代
服务业中的教育、文化体育和娱乐业、科学研
究和技术服务业、 信息传输软件和信息技术
服务业企业快速增长。

绝大多数新设企业是小微企业， 企业不
光要进得来， 还要存得住、 活得好。 通过对
２０１５ 年三季度新设立的小微企业周年调查
问卷分析表明，小微企业发展形势总体良好。
新设小微企业活跃指数为 ６９．９％，比 ２０１５ 年
第二季度新设小微企业高 １．１ 个百分点。

强强联手开行“点对点”专列
本报讯 （记者张翀 通讯员张玲莉 赵连

斗）日前，满载 290 辆“东风小康”微型汽车的
79350 次 JSQ 专列从十堰车务段白浪站出
发，经过 28 小时运行，顺利到达河北定州站，
并分销京津冀。 这是该段与中铁特货强强联
手，共同服务东风小康，打造货运营销品牌而
首次开行的“点对点”货运专列。

今年以来，在运输市场激烈竞争中，该段
不等不靠，利用铁路供给侧改革的契机，在物
流市场寻找新的突破点， 与中铁特货武汉分
公司联手， 对十堰东风汽车市场的产销情况
进行全面走访调研后， 决定将近年来热销的
“东风小康” 商品车运输作为重点营销项目，
双方密切配合，多次深入生产企业，介绍铁路
运输安全便捷的优势， 给企业算经济和安全
账， 并于 5 月份用 JSQ 双层运输汽车专用车
成功试运 71 辆东风小康微型车至新疆，打开
了鄂西北商品汽车铁路运输市场。

□本报记者 彭文卓


