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摘要：目的 研究新媒体交互语境下传统工艺文化 IP 与衍生文创产品在当下所面临的机遇与挑战。归纳

并总结新媒体设计在传统工艺文化 IP 的传承和发展中的价值，探究针对传统工艺文化及衍生文创产品

的推广新模式。方法 从传统工艺文化 IP 及衍生文创产品在新媒体时代的痛点入手，梳理传统工艺文化

的美学特点与推广诉求及相对应的新媒体推广模式。分析新媒体交互设计在文创推广方面的优势，以及

其对于传统工艺文化及衍生文创产品在弥合审美时差、展示传统工艺文化魅力、扩大消费受众群体等方

面的独特价值；结合当下 IP 联名等推广新模式，讨论新媒体交互推广在未来的前进方向。结论 新媒体

交互语境下的文创推广新形式应顺应当下新媒体时代的技术发展，在充分展示传统工艺文化与衍生文创

产品的艺术美感与历史源流的同时，迎合赛博空间的用户需求，从而有效地提升推广效率，助力传统工

艺文化及衍生文创产品摆脱推广桎梏，实现传统工艺文化在新媒体时代的有机传承。 
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ABSTRACT: This paper aims to study the opportunities and challenges of traditional craft culture IP and derivative cul-

tural and creative products in the context of new media interaction, summarize the value of new media design in the in-

heritance and development of traditional craft culture IP, and explore the new promotion mode of traditional craft culture 

IP and derivative cultural and creative products. Starting from the pain points of traditional craft culture IP and derivative 

cultural and creative products in the new media era, the aesthetic characteristics, promotion demands of traditional craft 

culture IP and the corresponding new media promotion mode are sorted out. This paper analyzes the advantages of new 

media interaction design in cultural and creative promotion, as well as its unique value for traditional craft culture IP and 

derivative cultural and creative products in bridging the aesthetic time difference, displaying the charm of traditional craft 

culture, expanding the consumer audience and so on. This paper discusses the future direction of new media interaction 

promotion combined with the current IP co branding and other new promotion modes. The new media interaction design 

should follow the technological development of the new media era, fully display the artistic beauty and historical origin of 

traditional craft culture and derivative cultural and creative products, and meet the user needs of cyberspace, so as to 
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effectively improve the promotion efficiency and help traditional craft culture and derivative cultural and creative prod-

ucts get rid of the shackles of promotion. Through the low-cost and efficient promotion mode, new media interactive 

promotion promotes the social attention of traditional craft culture and derivative cultural and creative products, promotes 

the integration of traditional craft culture into modern cultural and creative design, and helps to realize the organic in-

heritance of traditional craft culture in the new media era. 

KEY WORDS: traditional process; interactive design; cultural and creative products; public space art; cyberspace; ex-

perience consumption 

近年来，随着国家对传统艺术、民族手工艺的重

视与支持，相关政策的提出促进了文化创意产业的蓬

勃发展，众多优秀的传统工艺衍生文创产品不断涌

现。文创产品对于传统工艺文化产业至关重要，对于

重塑传统工艺文化价值有着重要意义。一方面，文创

产品为传统工艺文化提供了看得见、摸得着的实体化

精神寄托；另一方面，优秀的文创产品吸引了越来越

多的消费者关注和支持传统工艺文化的传承与发展。

体验经济的兴起为传统工艺文化在新媒体时代的融

合与进步注入了新的驱动力。酒香也怕巷子深，如何

在新媒体时代合理、高效地推广文创产品成为了当下

值得探究的课题。 

1  新媒体时代的传统工艺与文创产品 

1.1  传统工艺凝聚文化认同 

当下，科技、经济的发展带动了文化产业的繁荣

兴盛。伴随全球多元文化的交流与互通，我国的文化

创意产业在享受信息技术发展红利的同时，也面临着

新技术所带来的前所未有的冲击与挑战[1]。据国家统

计局对全国 6.0 万家规模以上文化及相关产业的调查

发现，2020 年，上述企业实现营业收入 98514 亿元，

比上年增长 2.2%。作为综合国力的重要体现，文化

软实力承载着国家与民族的创造力与文化认同。作为

文明大国，中国在数千年的璀璨文明源流中诞生了数

不胜数的文化经典。大浪淘沙，每一种在当下得以亲

眼所见、亲手触及的传统工艺文化 IP 都是历经千百

年时光淘洗、筛选而留下的珍贵历史遗珠。因此，每

一位中国设计师都有责任与义务传承和发展这片沃

土上所孕育出的宝贵文化财富。 

1.2  文创产品承载传统工艺之美 

从一门手艺到一项技艺，再到一类焕发独特光彩

的工艺文化都是其所属时代的产物。传统工艺文化反

映了当时所在历史时间段的生产力，彰显着一个地域、

一个民族乃至一个国家的创造力与审美价值取向[2]。作

为文化创新的重要载体，文化创意产品对传统工艺文

化的传承和保护起到了极其重要的作用。文创产品通

过对所属传统工艺文化的历史源流、工艺技法，美学

特征进行提炼与概括，将传统工艺文化进行浓缩与再

创作，例如故宫文创出品“万福同春”挂饰等。从而

唤醒社会关注，让传统工艺文化以商品的形式走进群

众视野[3]。对于文创产业，从中央到地方政府都给予

了大量政策支持，出台了《中国传统工艺振兴计划》

等相关条款。随着政策的陆续出台，我国的文创产业

愈发成熟。众多优秀的传统工艺文创产品刷新了消费

者的认知，承载着中华传统工艺的美学内涵。 

1.3  文创产品重塑传统工艺文化价值 

根据马斯洛的需求层次理论，不同时代的人有不

同的需求，随着科技的迅猛发展带动了生产技术的不

断革新，新的社会需求不断刺激着生产模式的发展进

步，高效的工业化机械生产逐渐取代传统手工生产的

社会经济地位。在文化历史进程中，传统工艺作为生

产技术的经济属性被慢慢淡化，但这并不意味着传统

工艺将被社会逐渐淡忘和淘汰。相反，经济属性的淡

化使传统工艺作为民族艺术的文化职能渐渐凸现[4]。

传统工艺的艺术美感与文化价值使其穿越时间壁垒，

跨越时代更替，依然闪耀着熠熠光辉。作为对传统工

艺文化的创造性传承，文创产品在承载传统工艺美学

与艺术价值的同时，融入现代设计元素，将传统工艺

的艺术价值投射在诸如化妆品、首饰、文具等现代文

化创意产品上，适应当下新媒体时代的消费者的功能

需求与审美需求[5]。例如故宫文创出品的“故宫万芳

献瑞”笔记本，以现代设计致敬传统工艺，重现牡丹、

佛手、桃子等纹样的艺术美感与吉祥寓意。可以说，

文创产品通过对传统工艺的文化美学特点的再创造，

结合现代技术与审美诉求，放大了传统工艺文化在新

媒体时代的经济价值与文化价值，使传统工艺文化在

新媒体时代焕发新的光热。 

2  传统工艺文化 IP 与文创产品的推广桎梏 

2.1  传统工艺文化 IP 在视觉上的“审美时差” 

文创产品服务于其所蕴含的文化主题。而传统工

艺，顾名思义，是根植于文明深处的历史文化过往。

在当下纷繁的新媒体时代，电子屏幕与音响带来的视

听冲击持续刺激着消费者的感官。全新的视觉元素充

斥着消费者的日常文化生活，刷新着消费者的审美认

知。公共艺术生活的整体面貌被大量新生事物不断革 
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图 1  央视百集纪录片《如果国宝会说话》 
Fig.1  CCTV documentary “If National Treasure can Speak” 

 
新。大众审美也在这一过程中随着时间的推进不断偏

移。更新鲜、更具表现力的事物更加容易吸引群众关

注。传统文化元素在当下所面临的“审美时差”在文

创产品与消费者之间产生了审美隔阂。为了克服这种

“审美时差”，设计师不仅需要在文创产品设计阶段

严谨考虑，更需要在推广阶段将传统工艺视觉元素巧

妙地加以表现，从而唤醒消费者对于传统文化元素的

审美共鸣。央视百集纪录片《如果国宝会说话》见图

1（图片来源：CCTV 节目官网）。 

2.2  信息接收的逐渐固化导致关注不足 

信息接收的固化导致消费者对于文创产品所依

存的传统工艺文化 IP 关注不足。随着当下新媒体交

互的普及，信息与受众之间的互动呈现有机发展的、

相互影响的趋势。中国短视频用户增长迅猛，在 2020

年仍有 15.2%的同比增长，预期可达到 7.22 亿[6]。用

户在工作学习之余的闲暇时光里通过智能终端上的

网页浏览器、短视频 APP 等方式了解外界。这些新

媒体软件为了获得更大的经济效益，不断迎合、取悦

用户以得到尽可能多的用户使用时间。在用户“刷视

频”“刷动态”的过程中，算法对于提升用户青睐感

起到了极重要的作用。应用程序根据后台大数据为用

户推送那些在数据上更受大众欢迎的信息，并不断根

据用户的搜索记录、视频的观看时长与浏览历史，通

过算法推导出用户的喜好，并投其所好地推送用户可

能喜欢的内容。在这一过程中，用户的喜好被不断加

强与固化。用户很难跳脱出自己的“过往喜好”，了

解到新的内容与信息[7]。也正是因此，文化体验消费

日趋快餐化、同质化。越是新潮、有人气的信息越能

吸引到更多关注。而传统工艺文化 IP 等相对深沉、

富于内涵的文化信息难以打破软件算法推送所带来

的信息壁垒。消费者对于传统工艺文化 IP 的关注不

足也导致部分相对小众的传统工艺文化主题文创产

品难以突破冷门、边缘的桎梏。 

2.3  文创产品与体验消费的强绑定导致销售制约 

文创产品往往是以旅游、参观等体验消费之后的

纪念品为主要销售形式。而这种体验消费纪念品的销

售形式对文创产品的影响具有两面性[8]。一方面，以

景点、实景体验为背书，商家在消费者刚刚体验过旅

游、参观等文化体验消费形式后及时提供纪念品形式

的文创产品，迎合了消费者高涨的消费热情，可以保

证文创产品的销量。另一方面，纪念品形式将文创产

品与景点、实景体验设施强行绑定。一旦脱离这些景

点、实景体验设施，文创产品的销售很难实现，难以

借助网络电商平台等方式扩大销售。随着体验经济的

升级，新的体验消费形式开始出现。除博物馆、景点

之外，大众可以通过线上展馆、传统工艺品牌自媒体

推送等新形式浏览传统工艺文化 IP 相关信息，然而

仍有大部分较为冷门、尚未形成品牌的传统工艺门类

需要借助博物馆等传统方式进行展示。艾媒咨询发布

的《2020 年中国博物馆旅游行业及典型地市发展研

究报告》中提到，目前只有如故宫、国博等已经形成

品牌的博物馆具有较高知名度，而很多地方博物馆由

于宣传相对较少，所展出的传统工艺文化 IP 及衍生

文创产品也较难突破传播桎梏。因此如何拓宽文创产

品销售渠道、展示传统工艺文化故事成为亟待解决的

问题。 

综上，文创产品的销售受到其本身所依存的传统

工艺文化 IP 的影响，因此，为达到良好的文创推广

效果，设计师应在推广阶段着力弥合传统工艺文化 IP

在视觉上的“审美时差”，提升文创产品的接受度；

迎合和利用新媒体时代的网络用户使用习惯，选择与

之相适应的小巧、便捷与高效的推广模式；在博物

馆、实景体验之外找到新的渠道，讲好传统工艺文化

故事，使文创产品摆脱与博物馆等实景体验消费的强

绑定，从而拓宽文创产品的销售渠道。当面对传统文

工艺文化 IP 时，不应仅仅给予这些曾经于历史长河

中闪耀过的文明遗珠以时间上的延续，更应该面向时

代、面向当下，合理利用新媒体技术挖掘、提炼传统

工艺文化 IP 的吸睛点，选择更有针对性的新媒体推

广方案。 
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3  新媒体技术催衍全新推广方式 

3.1  赛博空间的新媒体交互推广 

在当下新媒体时代，智能终端的普及造就了空前

的信息便利，技术进步大大革新了文创产品的推广方

式。以往，无论是文创产品或是普通商业产品，产品

的推广主要借助传统纸媒、广播电视等“官方”媒体

平台。在接受、浏览信息的过程中，消费者始终作为

信息传达的被动接收者[9]。信息的“强制接收”使消

费者容易产生厌烦情绪，从而导致推广效率低下等弊

端。随着时间的推移与技术的进步，智能手机逐渐普

及，重塑着大众的日常生活，逐渐成为大众了解外界

新闻、接收信息传播的主要途径。微信、微博等新媒

体应用的出现为人们提供了新的信息交流平台，使信

息的表达与互动成为可能。自媒体的兴起革新了互联

网互动分享方式，革新了人与人之间的交往。朋友圈、

微博评论区等赛博空间的热度持续增长，全新的产品

推广方式也应运而生。以 H5 为代表的新媒体交互设

计广告迎合当下互联网用户的使用习惯，借助画面动

效、音效相互协调与文字信息的辅助说明，引导用户

进入新媒体交互设计广告作品所营造的交互环境中[10]。

作为高效的推广方式，新媒体语境下的文创推广新形

式正逐渐成为产品推广的中坚力量。 

3.2  新媒体交互推广的优势 

3.2.1  轻松便捷，提升用户体验 

根据中国人民大学国家发展与战略研究院所发

布的《5G 时代中国网民新闻阅读习惯的量化研究》，

受访者接收新闻等外界信息中 39.02%来源于抖音，

26.61%来源于今日头条。抖音、快手等新媒体应用的

火爆造就了自媒体的空前繁荣[11]。通常，一份新媒体

交互 H5 推广作品的用户阅读时间在 3~6 分钟；对于

短视频的时长标准则众说纷纭，如快手曾提出的 57

秒竖屏短视频时长标准。然而相较于动辄百集、数十

小时的大型纪录片，碎片化的短视频、H5 等新媒体

推广方式充分尊重了用户的使用习惯[12]。在内容上，

新媒体语境下的产品推广形式也可以分为 3 大类。首

先是微信公众平台等品牌自媒体，如网易文创、五芳

斋等品牌公众号定期推送新媒体交互产品推广 H5。

其次，短视频制作者在视频内容中插播产品广告的

“恰饭”行为也逐渐成为产品推广的重要形式。 后

是近年来愈发火爆的新媒体电商平台直播带货的新

媒体推广形式，也催生了曾与央视合作的薇娅等知名

带货主播，创造出一个又一个销售奇迹。尽管新媒体

语境下的产品推广模式种类繁多、花样百出，但是归

根结底，新媒体交互推广的轻松、便捷在提升消费者

的用户体验的同时，迎合了浏览时间偏好上的碎片化

趋势，得以更加轻松、高效地将文创产品背后的传统

工艺之美传达给用户。 

3.2.2  成本低廉，高效推广 

宣传成本也是在推广传统工艺文创产品时需要

着重考虑的。而宣传成本又包括了广告制作费用与投

放费用等多个部分。正是因为新媒体交互广告的主要

阵地是微信朋友圈等相对轻松、大众的赛博空间，用

户对于新媒体交互广告的画面质量也相对宽容。相较

于传统电视广告、甚至大银幕记录片，H5、小程序

等新媒体交互广告的制作时间相对较短，制作成本也

相对较低[13]，但这并不意味着新媒体交互广告的艺术

性与文化性也相对较低，故宫博物院《我在故宫修文

物》见图 2（图片来源：哔哩哔哩）。相反，新媒体

交互广告需要根据互联网用户的使用习惯、审美意趣

等来调整浏览时长与画面节奏，轻松幽默的剧情深受

大众喜爱。针对互联网用户的使用习惯，主题表情包

的添加也为整体推广效果加分不少。剧情与画面的有

机结合造就了一个个传统工艺文化主题朋友圈刷屏

爆款[14]，无数用户在体验之后主动点击转发按钮。在

不断地转发与二次传播过程中，新媒体语境下的文创

推广新形式实现了低成本的高效推广。 

3.2.3  迎合消费趋势，实现定制化服务 

新媒体交互设计在传统工艺 IP 及衍生文创产品

推广上的优势同时也体现在个性化与定制化上。而

且，定制化与个性化也体现在两个不同的推广阶段。

在推广过程的初期，用户在接受各个信息渠道如抖

音、快手等短视频平台所推送的文创推广信息的过程

中，可以根据自己的个人喜好，关注自己所青睐的传

统工艺门类，从而有选择性地定制自己接收的推送消 
 

 
 

图 2  故宫博物院《我在故宫修文物》 
Fig.2  The palace museum“Masters in the Forbidden City” 
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息范围。更重要的是，在用户点击进入新媒体交互推

广作品后，设计师通过提供信息交互输入通道，引导

消费者在体验过程中选择自己所青睐的专属个性化

方案。随着经济的发展与消费模式的升级，产品的定

制化服务在技术上逐渐成为可能，每一位消费者的审

美需求与个性偏好都不可避免地有一定区别。而根据

文创产品的固有属性，对于工业化、标准化批量生产

的文化创意产品，越来越多消费者希望将个性化定制

加入产品购买流程，购买一份具有专属性、独特性的

定制产品，从而与文创产品所承载的文化产生更多的

情感连结，例如网易文创、哒哒与贵州习酒联合出品

的 H5 推广案例中，引导用户选择自己心仪的“幸福

上下联”。因此，在文创产品的推广过程中，为消费

者提供定制化的专属服务，进而满足消费者的购买需

求、表达欲望与个性化审美诉求，成为新媒体交互语

境下的文创产品推广过程中值得被周全考虑与认真

对待的销售着力点。 

4  新媒体设计助力弥合文创推广痛点 

4.1  保留工艺质感，传承艺术精髓 

传统工艺历经沧海桑田的洗礼，流传至今。传统

工艺文化的视觉美学价值主要体现在纹理质感上。各

种不同材质、色彩的工艺原材料经过中华劳动人民的

精心雕琢与重塑，焕发出全新的实用性功能与美学艺

术价值。每一种纹理与质感的背后都蕴藏着中华劳动

人民的辛勤劳动与造物智慧[15]。可以说，纹理与质感

是传统工艺美学内涵的精髓，如故宫文创案例“千里

江山金箔手工皂”的通透质感。因此，为求得到良好

的文创产品推广效果，必须充分展示其所承载的传统

工艺的独特质感。 

在当下，智能终端的电子屏幕作为人们了解世

界、浏览和接收外界信息的重要物质硬件媒介，一方

面为用户带来了生动的浏览体验；而另一方面，电子

屏幕作为视觉显示器的固有属性使其仅仅可以通过

视觉手段传递信息。也由此诞生了在文创推广阶段无

法绕开的问题，即如何通过平滑的电子屏幕来表现和

展示传统工艺美学价值的精髓——纹理质感，以提升

传统工艺文创产品的推广效果。与传统推广方式不同

的是，随着新媒体设计的发展，新媒体交互语境下的

文创产品推广使纹理与质感在电子屏幕上得以更加

高效与便捷地表现[16]。纹理与质感是由物体表面材质

的立体凹凸带来的感官体验，这也恰恰是其真实感的

来源。例如故宫博物院、新华社全媒编辑中心与腾讯

联合出品的新媒体作品《畅游多宝阁》，将多种纹样

清晰、生动地呈现在用户面前。可以说，新媒体语境

下的文创推广新形式通过视触觉设计手段来对传统

工艺造物的纹理与质感进行视觉化模拟，通过视觉动

效与音效等诸多设计语汇的共同协调，为消费者带来

一个相对可信、直观的交互体验，让消费者了解、感

受纹理与质感所蕴含的传统工艺之美，从而实现文创

产品的高效推广。 

4.2  避免推广失真，展现工艺之美 

传统工艺的艺术魅力也体现在其充满传统手工

造物特点的独特性与随机性上。区别于工业化、标准

化的现代产品设计，传统工艺的 终视觉呈现效果受

到了物料材质、工艺技法、物质条件、工艺匠人个人

偏好与技艺经验的影响。诸多因素的共同作用大大加

强了传统工艺产出结果的多样性与随机性。也恰恰是

得益于此，传统工艺造物展现出纷繁多彩的独特魅力。 

然而，传统工艺产出结果的多样性与随机性大大
提升了消费者了解、感受此项工艺的门槛。消费者很
难从传统推广模式所展示的寥寥几张静态工艺产品
图片中管中窥豹，快速了解此项传统工艺文化的整体
面貌[17]。枯燥、单调的静态图文说明所导致的“推广
失真”，造成了传统工艺文化 IP 及衍生文创产品在推
广过程中美学价值的信息流失，严重影响了消费者对
于传统工艺文化 IP 所蕴含的文化价值与美学价值的
认可度，从而制约了文创产品的推广。例如对于传统
陶瓷釉彩窑变的表现上，静态图文、表格很难将“入
窑一色，出窑万彩”的独特窑变魅力充分、直观和高
效地展现在消费者面前，从而造成了“推广失真”。 

为充分展示出传统工艺的独特魅力，设计师需要

对新媒体交互设计的动态化视觉语言加以合理运用。

在表现相对多样化与富于随机性的视觉效果时，动态

视觉效果的引入大大助力了推广过程中对于传统工

艺整体面貌的充分展示，五粮液与故宫博物院联名文

创新媒体推广《上新了，九龙坛》见图 3（图片来源：  

 

  
 

图 3  五粮液与故宫博物院联名文创新 

媒体推广《上新了，九龙坛》 
Fig.3  Wuliangye and the palace museum jointly promote  

innovative media“Upped New, Nine Dragons Wine” 
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五粮液官方微信公众平台）。设计师可借助新媒体交

互设计的动态视觉效果营造用户的交互体验环境，设

置诸如故宫祥瑞兽、福纹奇样、诗文印章等视觉元素，

并且将视觉变量选择的主动权藉由新媒体交互设计

递交给消费者，继而引导消费者“参与”到通过视效拟

真展现的专属定制过程中来， 终根据消费者提交的

相关变量参数信息展示出相应的文创产品呈现效果。一

方面，新媒体语境下的文创推广新形式将传统工艺文

化的独特工艺魅力生动、全面地加以展示；另一方面，

消费者在“亲身参与”体验传统工艺制作流程之后对

其蕴藏的美学价值与文化价值将有更清晰的认识。 

4.3  讲好文创故事，跨越时空限制 

消费者在购买文创产品时，看中产品本身的功能

价值之余，很大程度上是为文创产品的艺术价值及文

化价值买单。说到底，消费者购买文创产品不单单是

因为文创产品美观实用，更是因为对其所寄托的文化

IP 产生了浓厚兴趣。因此，如何让消费者了解到传统

工艺文创产品所蕴含的文化历史、背景故事成为文创

产品推广的关键。新媒体交互作品为消费者了解文创

产品所属文化背景提供了全新的途径[18]。借由动态画

面、文字说明、配音配乐等视听语言的共同协调，新

媒体交互作品得以将传统工艺文化 IP 的历史源流、

美学特点与文化背景勾勒成一份简洁、清晰、便于感

悟理解的故事型动态交互体验[19]。 

画面、音效等信息的引导，使消费者通过手指与

智能终端屏幕触碰，“主动”参与新媒体交互作品的

情景讲述中，并且进入新媒体交互作品为传统工艺文

化 IP 营造的信息环境，从而使消费者得以深入了解

文创产品所蕴含的文化价值，新媒体交互文创推广作

品网易文创+中国劲酒《中秋那些情》见图 4。也正

是因此，新媒体语境下的文创推广新形式帮助文创产

品在一定程度上跨越了时空上的制约条件。讲好文创

背景故事，助力文创产品焕发新的活力，摆脱旅游纪

念品的单一属性，与博物馆、景点等剥离开来，不再

需要依托于店面等线下实体体验设施，设计师可在新

媒体交互作品中添加文创产品的购买链接，从而实现

从线上到线下的便捷消费体验。新颖、高效的艺术化

交互体验也吸引消费者在深入了解瑰丽的传统工艺

文化艺术之美后，将新媒体交互作品在个人朋友圈进

行转发与评论，分享给好友。在这一过程中，优秀的

传统艺术文化不胫而走，得到广泛传播。 

5  传统工艺主题新文创与推广新形式 

随着硬件设施与软件技术的相互促进，越来越多

新的文创产品呈现形式陆续出现[20]。文化 IP 之间的

交流与互动也将新媒体交互推广提升到全新的境界[21]。

诸多传统工艺文化 IP 与新媒体品牌、甚至是交互游 

  
 

图 4  新媒体交互文创推广作品网易文创+中国 

劲酒《中秋那些情》 
Fig.4  New media interactive cultural and creative  
promotion works “Feelings of Mid Autumn Festival” 

 

 
 

图 5  王者荣耀与敦煌研究院联名皮肤《遇见神鹿》 
Fig.5  Arena of Valor and Dunhuang Research  

Institute game skin “Meet Fairy Deer” 

 
戏品牌进行联名推广，王者荣耀与敦煌研究院联名皮

肤《遇见神鹿》见图 5（图片来源：王者荣耀微信公

众号），通过电子增值服务与敦煌主题的联名推广，

将传统美学注入新媒体交互的游戏体验中。全新的电

子文创推广形式借助传统工艺美学价值与新媒体热

门游戏 IP 所蕴含的双重消费号召力打造新媒体文创

爆款。可以说，新媒体交互设计推广在为传统工艺文

化 IP 衍生文创产品提升文化美学辨识度[22]、拓宽消

费市场、扩大经济收益的同时，也在重塑着传统工艺

文化 IP 与衍生文创产品，唤醒新媒体时代大众对传

统工艺美学价值的认知，从而助力文创产业的革新发

展[23]。 

6  结语 

文创产品作为对传统工艺文化 IP 的创造性保护，

在传统工艺文化的传承与发展中扮演着重要角色。新
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媒体交互语境下的文创推广新形式通过轻松便捷的

交互体验引导用户迅速了解传统工艺文化 IP 的艺术

美感与文化价值，在讲好传统工艺文化故事的同时迎

合赛博空间的用户审美意趣与表达需求，实现成本低

廉的高效推广，从而唤醒大众对传统工艺文化与衍生

文创产品的关注。文创产品承载着传统工艺之美，既

是传统工艺在当下的文化投影，更是历史文明与现代

设计融合与共生的有机产物。可以说，新媒体时代的

文创推广新形式以其特有的方式助力传统工艺穿越

历史长河，摆脱时空限制，将传统工艺的文化之美一

一呈现在大众面前。设计师们应珍惜这些珍贵的历史

文化遗珠，充分利用新媒体交互设计在提升消费体

验、扩大消费群体方面的优势，助力推进传统工艺文

化的创造性保护，从而让瑰丽的传统工艺文化在当下

新媒体时代重焕光彩。 
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