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内容提要：博物馆与观众之间的关系及其黏性是博物馆传播的核心价值，新媒体技术背景下以双

向性、互动性、多样性、对话性、辩证性、目标性为特点的博物馆关系传播应采用增强双向性与

对话性的不确定性递减、提高关系双方平等性的外进与内出、强调机制性和系统性的SECI知识传

播、重视主客体关系辩证性的完善性传播、提高关系传播黏性的个性传播、增强关系传播有效性

的复调叙事、加强关系传播稳定性的隐私管理等策略，深入挖掘博物馆藏品在关系传播中的巨大潜

能，增强博物馆作为关系传播者的数字素养，提升数字化关系传播能力，建立以“对话”为目标的

关系传播平台，提升博物馆关系传播能力，理性采用新媒体，打造博物馆与观众常态化的新型关系

传播模式。 

关键词：新媒体  博物馆  关系传播

Abstract: Relation and its adherence between museum and its visitor is the key value for museum 

communication. With the characteristics of bidirection, interaction, diversification, dialogue, dialectic, and 

purpose, museum relational communication is build on the strategies of decreasing uncertainty, insider and 

outsider, SECI knowledge generation, complex polyphony, privacy management so as to strengthen the 

relation of both sides. Four approaches take the priorities: to dig the huge potentials of museum collection 

for relational communication, to promote the digital confidence of museum professionals as communicators, 

to enhance the capacity of building digitized ties and to set up a dialogue-oriented relational communication 

platform. Aiming at increasing the relational communication capabilities, a proper new media supplemental 

system is the first consideration, which could rebuild a sustainable communication route for museums. 
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传播理论自20世纪80年代引入博物

馆领域后，受到学界广泛关注[1-2]。检索

知网等数据库，笔者按照题目梳理出四

大类研究内容：其一，主题上包括博物

馆传播、文化传播、信息传播、文化信

息传播、知识传播、科学传播、科技传

播、艺术传播、遗产传播等。其二，载

体上有网络传播、媒体传播、新媒体传

播、电视传播、微信传播、微传播、微

信公众号传播、视觉传播、视听传播、

融合传播、大众传播、场景化传播。其

三，专题上有文物传播、展厅传播、展

览传播、展示传播、教育传播、文创产

品传播、国际传播、对外传播、代际传

播、价值传播、危机传播、营销传播、

形象传播、泛在传播、品牌传播、公益

传播等。其四，方法论上有传播理论、

传播手段、传播方法、传播途径（路

径）、传播技术、媒介传播、新媒介传

播、传播策略、传播模式、传播效果、

传播模型、传播渠道等，既有基础性应

用研究和工作性个案研究，也有学术性

理论探讨，还有创新性趋势研究，比较

全面地涵盖了当前各类各层级博物馆传

播领域的各项内容，极大地促进了博物

馆在社会传播方面使命和功能的实现与

完成。

当然，上述研究也有不少浅尝辄止

之作，较少整合性、前瞻性、学理性、

比较性的综合研究，特别是“云”时代

新媒体技术不断赋能的新背景下，缺乏

对博物馆作为传播机构和以实体呈现的

传播媒介所面临的“物”与“人”之间

关系新转向与新挑战的深入思考。笔者认为，新媒体时代博物馆

传播的重点是博物馆与观众之间的关系及其所界定、所塑造的新

型“观众叙事”关系。为此，博物馆应不断完善关系传播理念，

增强关系传播意识，建立关系传播思维模式，提高关系传播素

养，优化关系传播设计系统，构建起符合博物馆功能定位与使命

愿景、形式与内容以及目标与效果高度契合的可持续型关系传播

体系，即通过关系传播与那些认同并贡献于博物馆价值的群体

（个人）保持固定关系（他们是博物馆需要的类型），并在传播

过程中保证二者“关系”的持久黏性和弥散性。

一、博物馆关系传播

广 义 上 的 关 系 是 指 事 物 之 间 相 互 作 用 、 相 互 影 响 的 状

态，传播学语境下的关系是指建立在传播双方相互作用基础

上各自对对方行为的一组期望，包括各种互动模式，即一整

套你来我往的、具有高度动态性的回应行为。关系是传播的

基础与目的，二者相互依存，不可分割。关系传播（relational 

communication）指以建立人际关系为基础的交往模式或理论环

境①。博物馆关系传播指以构建并维持博物馆与观众②之间关系

的黏性和扩散性为目标，以传播内容为介质，以各种媒体为手

段，促进二者关系的产生、发展与变化，并关注影响这种关系

的诸种因素。

（一）博物馆与观众关系

指博物馆与观众在平等互动往来过程中产生的对称性关系

和不对等的差异性互补关系。后者对博物馆尤为明显且重要，

因为观众作为博物馆传播的接收方或参与方的行为完整性与结

果有效性通过反馈构成博物馆传播的完形闭环，可以促进博物

馆高质量地履行其公共性所界定的使命，更加有效地发挥其社

会服务功能。

1.  博物馆与观众关系分类

博物馆与观众作为传播方和接受方在对彼此关系认同基础

① � 关系传播理论最早由斯坦福大学精神科教授保罗·瓦茨拉维克（Paul Watzlawick）等提出，包括互动理论（interactional theory）、 

辩证理论（dialectical theory）、对话理论（dialogical relation theory）。Paul Watzlawick, Janet Beawin, Don Jackson. Pragmatics of 

Human Communication: A Study of Interactional Patterns, Pathologies, and Paradoxes[M]. New York: Norton, 1967.

② � 尽管学界对于博物馆传播对象有着不同称谓，如参观者、观众、访客、用户等，本文采用业界约定俗成的广义性称呼“观众”。
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上形成不同的关系类型，主要有主导

型、尊重型和平等型三类（表1），二

者关系及其黏性的建立、维持、发展在

此框架下由双方共同完成，以单类型、

多类型形式出现在关系的不同发展阶

段，形成一种完善性关系发展与变化模

式。新媒体视角下的博物馆与观众关系

包含上述三类，但更强调平面化和平等

性。以快手平台为例，国民视频社区与

用户关系分为内容型、流量型和黏型三

种（表2），三者之间递进循环，形成

关系传播圈。

2.  博物馆与观众关系的发展与变化

二者关系中既有双方在互动过程中

共同创造的一定契合度，也存在各种各

样相互矛盾的辩证因素，双方都在生成

和管理各种不同的力量，借此观察并适

时调整双方关系的发展与变化，以实现

符合彼此意愿的关系的建设与维系。社

交信息处理理论和社交渗透理论表明，

新媒体背景下博物馆与观众的关系已经

从面对面型人际关系转变为以计算机、

手机等智能终端创建的虚拟型人际关

系，二者的关系因此朝着导向性情感交流、探索性情感交流、

不确定性情感交流、稳定交流四个阶段逐渐演进与发展[3-4]。值

得注意的是，在虚拟人际传播由于无法面对面交流而导致大量

信息（外表、谈吐、行为举止等）丢失的情况下，在缺乏非语

言表达资源的环境下，博物馆如何获取观众非直观性的信息，

建立起适应新媒体传播的虚拟化、即时化、个性化关系传播模

式，建立并发展社交关系，是值得进一步探讨的。

（二）博物馆关系传播的基本构成

包含内容和关系两大部分，关系界定内容，故又称为元传

播，即除了传播所用的词汇本义外，所有传播均包括更多传播

方需要传播对象（接收方）理解的信息以及传播方如何看待自

己与信息接收方之间的关系（表3）。新媒体视角下的博物馆与

观众平等型关系，基于由物到人且以满足人的需求与福祉为要

务的重要转向。

当 关 系 传 播 理 论 被 国 际 关 系 研 究 协 会 （ I n t e r n a t i o n a l 

Association for Relationship Research，IARR）学者们广泛用于

家庭、儿童发展、老人医学、心理学、社会学和博物馆学等研

究领域时，博物馆关系传播便包括通过语法形式和反应模式之

结合体（与内容相对立）的实现方式、IARR有关关系的维持

与发展和影响群体或个体与博物馆建立和维持或终结关系的因

素、博物馆对于关系变化之认知等“指导、构架或决定人际传

播关系，并按照形式而实现可操作化”的诸元素[5]。

表1  关系传播的三种类型[6]

类型关系方 主导型 尊重型 平等型

传播方 发起方 发起方 发起方

接受方 不确定、问题、延伸 问题、确认、支持、延伸 延伸、支持

表2  快手国民短视频社区与用户关系类型

内容型 流量型 黏型

每日产出UGC内容 1500万+ 整体日活用户 3.02亿 日均使用时长 85分钟+

原创短视频库存 260亿 月活用户 7.76亿 2020年上半年产生首播场次 10亿

月活用户中内容创作占比 26% 电商日活用户 1亿+

日活用户日均访问次数 10次

互相关注人数 80亿对

点赞、转发及评论人次 1.6亿
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（三）影响博物馆关系传播的

因素

包括传播观念、传播技术和传播伦

理三个方面。

1.  传播观念

指对博物馆关系传播中关系的认

知，包括关系导向、关系意识、关系思

维、关系内容、关系路径等内在动力或

者内生性意愿以及观众结构、接受方

式、接受效果以及影响个体建立、维持

和终结关系的因素等。

2.  传播技术

即博物馆关系传播中媒介的选用。

随着移动端APP（或微信小程序）、微

博与微信公众号、有声阅读平台——喜

马拉雅等、短视频平台——抖音和快

手等、移动媒体、短视频行业等新媒体

技术进入博物馆传播领域，这些以交互

性、生长性、空间性、网络性为主要特

征的传播手段给博物馆关系传播带来新

机遇，在此背景下的博物馆传播并非仅

仅是相关信息（知识）的传播，而是以

此为基础的博物馆与观众关系的传播，

因为这种关系对博物馆至关重要。但并

非所有新媒体手段都适合博物馆，博物

馆应根据独特使命和核心观众群体来选择最合适的传播手段，

或者通过个性化需求为新媒体开辟新应用。

3.  传播伦理

即博物馆关系传播中对新媒体和博物馆职业伦理的恪守。

新媒体技术在带来更便捷传播效应的同时，还会带来诸多伦理

问题，如博物馆关系传播所涉及的开放性与隐私性、公共领域

与私人空间、新媒体技术与人类共情之间的张力等问题。博物

馆在关系传播中对涉及的个人隐私信息的管理、对博物馆与观

众关系边界的处理颇具挑战性。

二、博物馆关系传播的主要特征

博物馆关系传播强调超出实际传播内容的、能够允许传播

协商其关系的部分信息。新媒体背景下博物馆作为信息传播方

应有平等或尊重之态度，而信息接受方根据传播内容与自身关

联度来选择接受信息或不接受信息，乃至接受信息的程度[6]。因

此，博物馆关系传播便具有了以下特征：

第一，双向性。博物馆基于使命定位回应并服务于新媒体

时代观众的参与需求，积极与观众对话并与观众深度融合，构

建一种双向互动、共建共生型、互利互赢的关系传播策略，即

博物馆真诚而友好地邀约、认真而耐心地聆听、积极而快速地

回应，并促成观众之间讨论交流之后继续传递博物馆信息，实

现博物馆关系传播的扩散性。

第二，多样性。博物馆关系传播可以通过多样方式实现。

主观态度上在不断拆解博物馆专业权威型、强力施加型传播模

式基础上，采用适合本馆使命、定位和藏品特征的关系型新媒

体传播方式，以关系传播为目的、以核心业务（藏品、展览、

表3  内容传播与关系传播之比较

内容传播 关系传播

语言数量
内容类型
包含图片
发帖格式
与博物馆活动关系
连接到视频
连接到新闻
连接到内网内容
连接到博物馆之外的内容

所问问题
邀请参加绘画竞赛或有奖游戏
邀请分享
连接到博物馆其他2.0内容（微博、社交网络）
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科研、教育及其延展领域的常识、知

识、故事与文化）为载体构建圈层型关

系传播体系，向不同观众力推不同关系

性的内容，邀约观众以正规声音或非正

规声音等多种方式做出反馈性贡献，激

发更加多元的交流互动，构建公共性与

私人性、邀约性与联合性相结合的融合

型关系传播体系。

第三，对话性。对话理论下的博物

馆关系传播所指的对话并不仅仅是一个过

程或一系列步骤，而是持续不断交流和

关系的产物（信任、满意、共情、口碑

等），更是一种特殊的关系互动。首先是

相互性，即承认博物馆和公众的相互独立

关系；其次是相近性，即关注的对象均为

藏品及其信息（知识、文化）整体，博物

馆应该就影响观众的这些方面与之商榷，

确立关系的属性和维度；再次是同理心，

即以支持性与真实性为关系之语境；然后

是风险性，即对关系双方潜在张力的态度

与应对方式，如拒绝操控或嘲弄；最后是

承诺性，即双方均愿意建立真诚而恳切的

真正对话型关系。

第四，辩证性。辩证理论下的博物

馆关系传播指双方之间对立而统一的紧

张关系，即老生常谈的博物馆提供服务

能力与广大公众不断增长的参观需求之

间的持久性矛盾，如单向灌输性与双向

互动性、同一性与分离性、稳定性与变

化性、可表达性与不可触及的隐私性等

矛盾之间的张力。包括个人、人际、社

会（个人、群体、网络、组织）三个层

面，无论哪个层面，引发博物馆与观众关系变化的不是矛盾，

而是矛盾之间的张力。

第五，目标性。博物馆关系传播基于博物馆使命地位和目

标群体，旨在认知、尊重、组织、传播博物馆与观众关系界定

下的对各自身份的认同、参与、构建与贡献，因此其目标并非

解决观众之间的差异性，而是正确认识关系中存在的同一性和

差异性的永恒张力，努力寻求接受差异的方式，并以差异为依

据，确立关系的类型与针对性应对策略。

第六，结构性。从传播学角度看，博物馆关系传播其实

是一种语言或非语言符号（语言、文字、图画以外的可以通过

视觉、听觉、触觉、嗅觉感觉到的各种概念的总称）的人际传

播。新媒体背景下的博物馆关系传播则以观众参与、内容生

成、关系建设与发展为基调。它由传播策略与观众管理两大部

分构成（图1）。前者包括内容策略和关系策略，后者包括欢迎

度、内容生成和扩散性。在新媒体去中心化（decentralization）

的本性界定下，博物馆关系传播以一种延展而发散的传播理念

贯穿其中，内容生成即扩散，并通过口碑、推荐实现扩散性[7]。

三、新媒体背景下博物馆关系传播体系建设策略

随着数字媒体的崛起，数字电视、手机媒体等所传播的

数字关系已经渗透到人们生活的方方面面，并对人们的思想和

日常行为产生重要影响。身处其中的博物馆也借此与观众形成

新型互动关系，由此，博物馆关系传播的重点是如何建立、维

持、发展博物馆与被传播者之间的关系，并通过密切观察此种

关系的变化态势适时调整传播策略。特别是在缺乏非语言表达

资源的环境下，博物馆新建并发展关系传播需要采用具有前瞻

性的思维导向与设计策略。

（一）以不确定性递减策略凸显关系传播的对话性

不确定性指观众信息的变量（包括目标观众、一般观众、

潜在观众，即便是数量确定前提下，结构不确定性，带来的双

方关系的黏性也不确定），了解这一点对于博物馆关系传播非

常重要，而减少这种不确定性也是博物馆关系传播的目标

之一。

其一，通过各种调研手段尽可能地了解观众、鼓励观众、与

观众对话。因为博物馆与观众“交谈”越多，获得信息越多，观

众质询以及其他信息搜索策略的使用便会相应减少，那些与观众图1 关系传播结构

传播策略 观众管理

内容策略 欢迎度

关系策略 内容生成

扩散性
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有关的不确定性也会逐渐消减。

其二，博物馆应广泛征集核心观众

的关系需求。正确理解与把握双方关系

的构建与发展走向，分层分类建设传播

内容，采取靶向性传播模式进行有效传

播，借此维系与扩散关系。

（二）以外进与内出策略[8]提高

关系传播双方的平等性

就博物馆作为单个机构的特性而

言，关系传播就是从行业性（单元性）

的“内圈”延伸到社会性的“外圈”的

志趣与系列行动之过程，即要从“独乐

乐”式自娱自乐到“众乐乐”式共娱共

乐。就博物馆作为行业机构的共性而

言，关系传播还要处理好“本地圈”与

“全国圈”、“全球圈”的关系，即筑

牢与本地观众的黏性关系，借此根据全

国乃至全球观众文化需求和参与模式差

异，采取正确的话题发酵策略，通过地

方性新媒体、全国性新媒体或全球性新

媒体传播平台（Facebook、Twitter、

republisher等），选择面对区域——全

国（全球）的关系性传播内容与传播方

式，让不同文化背景的观众在与博物馆

建立并保持关联性的基础上相互交流，

以单个博物馆（组群）为中心建立起互

为表里的累层型关系圈，形成圈层分明

且黏性较强的协同性“共鸣圈”，引发

更大区域的社交反应。

（三）以SECI知识传播策略加

强关系传播的价值性

S E C I 即 S o c i a l i z a t i o n （ 潜 移

默 化 ） 、 Ex t e r n a l i z a t i o n（ 外 部 明

示）、Combina t i on（汇总组合）、

Internalization（内部升华）的缩写，最

早由日本著名管理学教授野中郁次郎和

竹内弘高提出。它是一套知识创造流程模型，包括知识的潜移

默化（通过交流分享隐性知识）、外部明示（阐释和发展包含

于隐性知识中的概念）、汇总组合（不同的显性知识组合并构

建模型和范式）和内部升华（外在的显性知识成为个人知识的

一部分基础，如心智模型和组织资产的一部分）[9]。该模型表

现的是一个动态过程（图2），通过对关系进行有效管理而产生

价值。借用到博物馆关系传播则指传播内容和过程的生成，比

如关系传播的场域、关系传播的知识资产和关系传播的知识创 

造等。

1.  场域

场域或场所，即资讯整合为知识之地，分为现实和虚拟

两种形态，包括集体和个人两大模块（图3），由特定时间和

地点、知识资产组成。就博物馆新媒体关系传播而言，通过个

人层面的虚拟实施和集体层面虚拟系统化对话两大模块的转化

与交互作用，实现博物馆关系传播过程中的知识资产的创造、

共享与使用，传递及放大博物馆鼓励观众所获得的个人隐性知

识，实现博物馆与观众双方持续不断的、动态的知识创造，不

断聚合为知识集合体，最终形成一种共享文化。

2.  知识资产 

彼得·德鲁克认为：“知识已经成为关键的经济资源，而

且是竞争优势的主导性来源，甚至可能是唯一的来源。”[10] 对

图2 SECI自我超越过程

隐性知识

潜移默化 显性知识

显性知识

显性知识

显性知识

隐性知识

外部明示隐性知识

内部升华隐性知识 汇总组合

图3 场域的四种类型

个人 集体

现实 开始的场所 对话的场所

虚拟 实施的场所 系统化的场所
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博物馆来说亦如此。博物馆为实现关系

传播的黏性价值，必须能够生产具有不

可替代的优势传播资源，即所谓的“内

容为王”。博物馆关系传播内容的价值

挖掘与创造，包括博物馆向新媒体媒介

的输入部分和新媒体技术生产的输出部

分，二者都具有调和关系的力量。前者

通过现代技术支撑的综合研究梳理自身

的知识资产，以此为基础对自身的知识

创造活动进行有效管理。但因新的知识

资产源源不断地从现有知识资产中被创

造出来，所以这种固有的动态性特征给

知识资产分类带来诸多不确定性。为

此，可借鉴野中郁次郎和竹内弘高罗提

出的四种知识资产类型理论（图4），

用以降低此种不确定性。

3.  知识创造

博物馆关系传播具有显性传播和

隐性传播两种功能。前者传播博物馆知

识，后者基于前者致力于观众个人品格

和心智模式（迎难而上、拥抱困难不逃

避）的完善与提升。因此，博物馆关系

传播的隐性知识与显性知识之间存在一

个持续的、互动的过程，并以螺旋式形

态持续演进，当博物馆知识生产组织在

规模上向上跃进的时候，知识创造的螺

旋也会相应变得越来越大，同时触发新

的知识创造螺旋，实现新知识的创造，

形成四种知识创造模式。

（四）以完善性传播策略[11]强

化主客体关系的辩证性

以完善性传播策略强化主客体关系

的辩证性即聚焦博物馆与观众关系拓展

本身，博物馆根据关系传播的目标观众

对传播的资源、信息或产品进行整合、

分类之后，依照分众原则，分批分类

分时传播。博物馆与观众通过交流与分享的互动模式和互相的

情感机制，“形成一种瞬时共有的实在，形成群体共享的身份

象征，并增强群体成员的团结度”[12]。博物馆关系传播的接受

方、分享方变成集信息生产与消费合二为一的主体，角色的转变

大大提升了其信息处理能力与素质。通过接受传播内容，并运

用各种途径向他人传递有关于自己的信息，以此信息传播促进网

络沟通，也满足个人希望被关注、被感知并寻求便利的需求[13]。

（五）以个性传播策略提高关系传播的黏结性

博物馆关系传播的个性源于独特的机构定位、宗旨、目

标、藏品特质、文化核心等涉及顶层设计的因素，以及传播方

个性风格（知识结构、兴趣爱好、价值取向、性格特征及其与

传播对象的关联度），因此就有了与上述诸因素相对应且提供

反哺的核心观众群体。博物馆需改变以专家主导、以事实为依

据或以理性为基础、目标群体差异化不明显的诠释，构建起面

向个人的、引发个人共鸣和回应的关系传播体系。

首先，通过新媒体平台鼓励个人深度参与，与博物馆多角

度互动，与其他观众产生实时关系，实现博物馆知识（信息）

与观众、观众与观众之间形成对博物馆的某种认同感。其次，

建立观众个人传播档案。按照其社会关系、性格禀赋、兴趣爱

好、心理期待等进行有针对性的传播。再次，遵循专业生产原

则。将专业知识转化成适合新媒体传播形式的独特内容，即博

物馆的核心价值、核心内容，避免同质化、表面化、碎片化、

过度娱乐化。然后，遵循按需交互式传播原则。围绕博物馆各

自特色，面向目标受众，合理取舍平台，分类定制内容，从帮

助观众寻找相关内容，转变为帮助观众得到更多有意义的社交

互动，鼓励更加积极的个性化访问。最后，遵循跨时空原则。

充分盘活博物馆知识存量，聚合大数据资源，打造生产、传

播、反馈的全链互动，扩大增量，激发变量，增益关系传播的

效能，更好转化文化价值。

图4 知识资产的四种类型

实验性知识资产
通过普遍经验的隐性知识：个人技能
和专门知识；关心、爱与信任；能
量、激情和张力

概念性知识资产
通过图像、符号和语言表达的显性知
识：产品概念、设计、品牌资产

常规性知识资产
常规化与根植于行动和实践的隐性知
识；日常运作中的专门知识、机构性
常规、机构性文化

系统性知识资产
系统性和成套的显性知识：文件、说
明书、操作手册；数据库；专利和许
可证
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（六）以复调叙事策略增强关

系传播的有效性

亦 称 配 器 策 略 （ o r c h e s t r a t i o n 

strategy）[14]，指博物馆采用新媒体传播

过程中对创意内容、媒体渠道、发布时

间、关键意见领袖①、目标受众行为习

惯等进行整合性编排，犹如配器将单个

器乐变成复杂和音一样，把博物馆与观

众关系中散乱的点变成链接的线，甚至

是网，让观众置身其中，产生共鸣的话

题源，发酵出合适的话题，并保持话题

的流动性和活跃性，进而萌生出博物馆

与观众之间的信任感，激发观众的参与

感、获得感，乃至进一步的期待感。

（七）以隐私管理策略加强关

系传播的稳定性

博物馆采用新媒体进行关系传播过

程中必然涉及不少隐私问题[15]，需要以

职业伦理道德和行业精神为指导，对关

系各方进行有效的边界管理，缓解博物

馆与观众在专业性和亲民性、开放性和

隐私性、公共领域和私人空间之间出现

的紧张关系。美国传播学家佩特罗尼奥

认为关系交往的过程就是关系中的各方

不断进行边界管理工作的过程[16]，博物

馆要将关系传播中的对象由想象的共同

体变成真实的合作伙伴，力争关系传播

过程与结果（收益，即关系加强）的递

增。此外，博物馆在新媒体进行关系传

播过程中，对于信息安全应当采用前瞻

性应对策略。通过数据挖掘为观众建立

细致的个人档案并进行精准行为预测，

通过大数据和云计算，对观众的行为和

嗜好进行数据搜集和系统分析，并对观众浏览行为的预测指数

进行综合研究，让数据充分活起来，借此建立博物馆资源流转

与节点图，展现流转流程、转化的产品形态、持有人、关联系

统、相关地点、时点、数量产能，发现薄弱环节。

四、新媒体视角下博物馆关系传播策略的几点思考

新冠肺炎疫情期间，各地博物馆更加重视新媒体这种非面

对面吸引、维持、发展观众的新传播模式，纷纷采用多种新媒

体传播手段，推出了五期共计2000多个线上展览和数千个教育

活动，包括“云看展”“云探馆”“云直播”“云课堂”等，观

众总浏览量超过50亿人次[17]，让博物馆充分享受到新媒体传播

的魅力。然而，理性反思之后发现诸多问题，如预先制作的理

念普遍不强、藏品开放度低、研究成果转化程度不高、数字专

业素养整体不高、内容与形式同质化、数量高于质量、新技术

短板等问题，反映出博物馆传播策略中传播手段泛化、对关系

传播的主体意识不强、对关系黏性的重视不够等现象。

笔者认为，后疫情时代的博物馆新媒体传播旨在不断制造

与观众之间的高黏性关系，为此，博物馆应该进一步加强关系

传播意识，从策略高度不断逐步完善新媒体传播体系，建立基

于当代、面向未来的立体化的关系传播矩阵，保持博物馆与观

众关系的可持续性和高扩散性。

（一）深入挖掘博物馆藏品在关系传播中的巨大潜能

传播内容对于维持、提升博物馆与观众关系性至关重要，

如果缺乏坚实的基础性研究和输出能力，挖掘文物背后故事则只

能是在已有知识中不断循环，欲提升关系传播的更强黏性和更广

扩散性就会比较困难。博物馆关系传播效力之提升，在于博物馆

自身对于藏品长期不懈的基础研究与能力建设。这是一个漫长的

过程，需要数代博物馆人不断努力，累积形成各自藏品的价值系

统。这也是一个多维度科研体系建设的过程，以工作研究、资料

研究为基础，以学术研究为指导，以创新性研究为目标。而当前

博物馆评估结果显示，学术研究被普遍忽视且弱化，在这一情况

下，博物馆回归藏品研究，并对研究提出更高的要求，显得尤为

重要。同时还要鼓励观众参与博物馆藏品研究，提高传播内容的

①  �Key Opinion Leader简称KOL，营销学概念，指拥有更多、更准确的产品信息，且为相关群体所接受或信任，并对该群体的购买

行为有较大影响力的人。
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生产质量与提炼水平，博物馆专家与学

习型（研究型）公众组成课题式或项目

式的团队，或采取学徒工作模式，加强

藏品价值的传播性诠释，共同将专业知

识转化成适合新媒体关系传播形式的内

容，避免同质化、表面化、碎片化、过

度娱乐化地单纯进行资料罗列或浅层说

明，突出表现博物馆的核心内容、核心

价值。此外，博物馆关系传播在表达形

式上，以提高博物馆作为内容发布方与

观众作为接收方关系为宗旨，对词句、

信息等传播内容进行高度关系化，实现

关系传播过程中内容（数据关联、信息

关联、贯通）与双方的关系性及其对关

系双方的价值与意义。

以博物馆关系传播比较典型的方

式——粉丝网页为例。博物馆线上发布内

容包括信息性帖子（informational posts） 

和关系性帖子（relational posts）。后者

对欢迎度或流行度（用户数量）、观

众生产内容及其活跃性、扩散性有着积

极影响。博物馆传播内容与粉丝主页面

激励之间的关系越大，其活跃性就越

强。博物馆传播内容与粉丝主页面激励

之间的联系越强，观众生产内容就越

多。粉丝网页受欢迎度越高就越能激发

更多粉丝生产的内容，反过来也会影

响扩散性。博物馆传播内容创造性越

强，观众参与越多，生产内容就越多，

观众参与内容扩散的程度越高。以中

国国家博物馆为例，快手7个月直播作

品41个，短视频作品30个，收获62.8万 

粉丝关注、在线观看、点赞、评论，并

由此产生与博物馆之间具有黏性的关

系[18]。成都博物馆百万粉丝大号直播共

200余次，直播共计观看人数近1.5亿人次。微信粉丝达100万，

单条阅读量20万以上，通过内容为王（内容反哺渠道）、涟漪

式传播（粉丝效应）、受众细分（信息碎片化）、内容挖掘与

好好说话方式，从灌输到交流，维持与100万死忠粉丝保持关 

系[19]。上海博物馆董其昌大展通过“创作”“鉴藏”“教育”主

题词，以知识图谱形式构建不同维度的信息与知识关联网络，

借此实现关系传播[20]。

（二）提高博物馆作为关系传播方的整体数字素养

新媒体思维和专业素养对博物馆关系传播至关重要，特别

是“互联网+”理念下的博物馆云传播整体性设计与规划，以及

关系传播关联性与黏合度的提升。侯宁彬认为：“博物馆应加快

推进智慧化进程和文化传播队伍的专业化进程，提高与外围机

构或合作平台的参与度和主动性，增强博物馆在文化传播领域

的话语权，达到‘守住老客户，吸引新粉丝，扩大受众面，提

高社会效益和经济效益的目标’，其传播效率和宣传效果将会

大幅提升。”[21]此外，操作层面的整体布局与实施规划同样重

要，特别是整个行业的新媒体传播素养的整体提升。可借鉴英

国莱斯特大学的全英国博物馆数字素养构建项目“One by One

（2017—2020）”模式①，帮助全国各地各类博物馆在定义、

完善、测量、诠释数字技术方面取得更好的发展，全面培养博

物馆从业人员、志愿者及相关业务合作者对数字技术的理解与

利用能力，即数字传播思维、素养与技能，特别是传播内容生

成、输出、评估能力提升，加大博物馆新媒体关系传播路径的

延展，保持博物馆与核心观众关联度的高韧性。

（三）完善以对话为目标的博物馆关系传播平台 

深入挖掘博物馆传播内容及其传播潜能与价值，充分利用

新媒体的关系传播能力，增强双向对话的效力，对影响博物馆

与观众由对话到关系的过程进行有效管理，对传播内容由日活

变月活、年活的制约因素进行有效破解，即博物馆与观众合作

将其单向信息传播转化为互动传播，将单纯的内容传播转换为

关系性传播，让观众由互动对象、被动参与者、信息（产品、

服务）消费者成为传播中名副其实的叙事者。因为博物馆与观

众对话越多，后者参与创造和传播就越多。具体而言，博物馆

①  �英国莱斯特大学副校长、博物馆系教授派瑞·罗斯（Parry Rose）2019年9月16日在陕西师范大学举办的“互动、融合与流动：全球 

当代性语境下的博物馆”国际学术研讨会主旨发言From Museum to digital Museum to Post-digital Museum中的主要观点。
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发出的帖子尽管数量不少、流量也多，

但评论较少，分享较少，不仅会削弱博

物馆知识的扩散性，而且对博物馆与观

众关系的扩散也有影响。如上文所言，

新冠肺炎疫情加速了博物馆的新媒体传

播，但究竟是昙花一现，还是常青树，

值得科学研判。此外，博物馆应与新媒

体专业力量充分合作，深度整合优势资

源，进行有效的关系传播，不必事必躬

亲，专业事情专业人做。

（四）提高博物馆数字化关系

传播水平

重点加强博物馆关系传播的专业化

数字设计（通过媒介分层、信息结构、

导航策略等多种方式来表达概念），扩

大博物馆数字知识生产增量，打造生

产、呈现、传播与反馈的全链互动，实

现按需传播、个性化定制传播与交互式

传播体验的深度融合。对于具有较高艺

术性观赏性或线上线下有效融合的优质

传播内容，加大推广普及，引导博物馆

关系传播的良性发展。借鉴一些成功案

例，如敦煌“壁画里的秘密”、故宫博

物院“故宫那么大，看这些就行”、陕

西历史博物馆“每一件都可以是镇馆之

宝”、中国国家博物馆“一小时遍览中

国古代文明”、上海博物馆“打开中国

古代的艺术百科”、美团推出的博物馆

云旅游、中央电视台打造的《国家宝

藏》《国宝会说话》《赢在博物馆》等

新媒体传播案例。尤其重要的是，发挥

反馈评价机制的作用。通过整合网友、

专家、媒体等反馈渠道，建立不同层次

与性质的新媒体关系传播评价体系和推

广矩阵。

（五）建立以区域中心博物馆为主的大格局关系传播

模式

具有区位、资源、人才等优势的区域中心馆，比如中央地

方共建的“8+3”博物馆，本身就承载着政府和行业赋予的引

领使命和责任担当，应充分整合各自的关系传播资源，不仅要

帮助区域内博物馆建立新媒体传播体系，而且要构建跨区域的

整合性大格局关系传播网络，不能仅仅选择舒适或容易实现的

安居乐业式独立传播体系。此外，还应以全球性关系传播为目

标，以趋势性研判、前置性谋篇与探索性实验为统领，高质量

地在更宏大平台上传播优秀传统文化、革命文化和社会主义先

进文化，充分发挥中国博物馆关系传播的隐性传播功能——弘

扬中国精神，塑造中国品格，打造中国品质。

（六）打造博物馆与观众常态化的新型关系传播模式

新媒体媒介下的博物馆传播更加强调与观众关系的新黏

性和新扩散性，旨在创建更加与时俱进的新型关系，然而博物

馆与观众的关系是自由的、动态的，要随时观察这些变化的走

向，切记不要企图把广义的观众（所有人、广大人民群众）都

纳入到关系网络中，抓住那些与博物馆保持长期关系的核心观

众，发展那些游离的潜在观众，并据此形成主次分明、难易有

序的圈层型关系传播策略。然而，建立符合新媒体发展趋势的

博物馆关系传播矩阵需要一个较长的过程，博物馆应借用瓦茨

拉维克等人的改变论，先获得博物馆系统内传播状态的改变

（不影响博物馆自身运行模式的第一序改变），再达到结果的

改变，即模式改变（系统改变的第二序改变）[22]，从而使博物

馆与观众保持一种长期而特定的关系，即从追随者→访问者→

会员→志愿者→同盟者，从被动接受者→资源共享者→运营合

作者→责任分担者，以实现向关系传播型博物馆的转变。

五、结语

科技数字化下表达方式恒定的内质就是自我表达方式的选

择性自由，新媒体背景下博物馆关系传播更需要一种宽松开放

的同理心、一种对话性新表达方式。后疫情时代的博物馆和观

众更是如此。观众更加关注自己的精神生活，需要从博物馆获

得更多精神慰藉，博物馆能否满足观众的精神需求，是一个值

得深入思考的议题。需要警惕的是，目前博物馆的新媒体传播
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往往以业务功能（资源管理、业务需求

等自身考量）为中心，不太会传达自己

的声音，出现了一些显而易见的偏执现

象，如自说自话或生硬地移植简单、直

接的网络化话语方式，这种口号替代思

辨的传播方式所产生的泡沫般网络马太

效应不仅留不住观众，更不利于博物馆

与观众关系的黏性发展。

后疫情时代新媒体塑造的博物馆

关系传播要以博物馆与观众之间的黏性

关系为纲、以关联性原则为基础、以批

判性思维为参照，为观众提供能够与博

物馆维持、发展关系的内容及与其他观

众交流互动的平台，鼓励观众之间建

立广泛联系。一是进一步巩固博物馆关系传播链条，优化传播

结构，提高传播效能，让博物馆和观众的关系互为传播者和接

受者，二者通过主动型、参与型、贡献型等多重关系，在追求

真理（阐释与传承中华文明）过程中都投身其中，最终生成合

作共赢型关系传播模式：延续的、广博的、动态的、共建的。

二是博物馆面对观众对话需求和对话能力越来越高的新挑战，

不能仅限于对传播工作修修补补，应该利用新媒体载具，制定

关系传播策略、内容设置、技术流程等，不断再造关系传播的

新路径，以新的传播形态、模式、团队结构，让传播过程中的

各种关系皆致力于关系的黏性和扩散性，借此打造出参与型关

系传播和融合型关系传播，传播博物馆品牌、理念、价值与精

神，“最终实现博物馆与观众之间稳定、愉悦、充满意义的融合

关系”[23]。
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