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一、非遗传播的时代困境与转型契机

（一）政策驱动：非遗进校园的国家战略

近年来，国家高度重视非物质文化遗产的保护与传承工作。

2021年，中共中央办公厅、国务院办公厅印发《关于进一步加强

非物质文化遗产保护工作的意见》，明确提出到2025年非物质

文化遗产代表性项目得到有效保护，人民群众对非遗的参与感、

获得感、认同感显著增强。文件特别强调，要推动非遗“融入国
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摘      要  ： � 在非遗传承年轻化、文化传播场景化的时代背景下，传统非遗存在传播形式固化、青年受众断层、落地转化不足等现

实问题，高校作为青年文化传播的核心场景，是非遗实现青春化破圈的重要载体。本文以长安唐风非遗文化与小麦手

工技艺为核心载体，聚焦高校年轻受众群体，探索非遗文化青春化传播的创新实践路径。研究立足高校场景的圈层属

性、传播优势与消费特征，结合文创产品设计开发、内容创新、年轻化营销等实操过程，梳理当前非遗青春化传播中

存在的同质化严重、文化内核弱化、青年互动性不足等痛点问题。通过唐风小麦文创的设计迭代、校园场景落地、新

媒体青春化营销等实践探索，总结出“文化内核年轻化转译、产品载体场景化适配、传播渠道圈层化渗透、营销模式

互动化创新”的非遗传播创新实践路径。
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民教育体系”，鼓励非遗进校园、进课堂、进教材。与此同时，

文化和旅游部与教育部联合实施的“中国非物质文化遗产传承人

群研修研习培训计划”，已在全国范围内培训数万名传承人，为

非遗的活态传承注入了新的活力。政策驱动下的非遗教育正在从

“进校园”走向“在校园”，但如何真正让非遗“走进”青年内

心，仍是亟待解决的问题。

（二）时代机遇：Z 世代崛起与国潮消费

Z 世代指出生于1995年至2009年间的一代人，他们成长于中
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国经济高速发展与互联网普及的时代，物质生活相对富足，精神需

求日益凸显。作为“数字原住民”，Z 世代个性独立、注重自我表

达，在消费行为上呈现出明显的“悦己型”特征，追求消费过程中

的情感体验与价值共鸣 [1]。据统计，中国 Z 世代人口约2.6亿，其

消费规模预计2035年将达16万亿元。这一群体已成为国潮消费的

主力军，为国货品牌和传统文化产品的创新提供了广阔市场。

（三）现实困境与转型契机：非遗的青春化转向

然而，非遗在青年群体中的传播效果并不理想。多数非遗传

承人年龄偏大，对新兴媒体的运用能力有限，传播内容与当代青

年的审美趣味存在明显落差。传统的非遗传播方式以静态展示、

知识普及为主，缺乏互动性和参与感，难以激发年轻受众的兴

趣。更值得关注的是，部分非遗内容为迎合流量逻辑而过度娱乐

化，将技艺简化为猎奇表演，消解了其深厚的文化内涵。这些问

题共同导致非遗与青年群体之间的“文化断层”日益加深。

与之相对，“国潮”消费持续升温 —— 汉服、国风音乐、

非遗文创受到青年追捧。这说明只要非遗以年轻人喜爱的方式呈

现，就有机会获得关注与认同。非遗的“青春化传播”，正是在

坚守文化本真的前提下，通过年轻化叙事、多元化载体和沉浸式

体验，拉近与青年的距离。这既是活态传承的内在要求，也是时

代命题的必然回应。

二、高校场景的圈层属性与传播优势

（一）叙事主体年轻化：培育青年传承人，重塑媒介形象

传播主体是决定传播效果的关键因素之一。推动非遗青春化

传播，首先需要解决“谁来讲”的问题。高校的青年学子更了解

网络流行文化，擅长使用短视频、直播等新媒体工具，能够以同

龄人的视角讲述非遗故事。应当鼓励他们采用第一人称叙事方

式，分享技艺学习过程、创作心路与日常生活，通过个性化表达

拉近与青年受众的心理距离。与此同时，社交媒体平台可给予流

量扶持，帮助优质年轻传承人成长为“非遗新意见领袖”。有学

者指出，非遗传承人媒介形象的年轻化，能够使非遗文化走下神

坛，与更多年轻人产生互动，从而有效增强青年用户的文化认

同 [1]。

（二）叙事话语年轻化：流行文化融合与故事化表达

解决“谁来讲”之后，还需解决“讲什么”和“怎么讲”。传

统非遗叙事以知识普及、技艺展示为主，话语风格严肃刻板，与 Z

世代熟悉的网络语言存在距离。推动叙事话语年轻化转译，可从

三方面入手：流行文化融合——将非遗技艺与动漫、游戏、影视

等青年喜爱的流行文化进行二次创作，借助“熟悉感”降低认知

门槛。话题化与模因化——借助网络热词、挑战话题等形式，将

非遗元素转化为易于传播的内容，激发用户模仿与二次创作，形

成裂变式传播。故事化叙事——挖掘非遗背后的匠人故事与传承

历程。研究表明，借助新媒体叙事话语来展现古老非遗技艺，就

是将非遗重新包装，使其更贴近年轻人的生活方式 [2]。

（三）传播载体年轻化：短视频、直播、游戏化与 AR/VR

传播载体的选择直接影响传播效果。短视频的碎片化特征契

合 Z 世代的信息消费习惯，应提炼非遗技艺中最具视觉冲击力的

片段进行呈现；直播则具有即时互动优势，传承人可边做边讲、

实时回答提问，营造“共同在场”的参与感。此外，可将非遗元

素融入游戏的角色、场景、道具设计中，让玩家在娱乐中潜移默

化地接触非遗。更有研究指出，AR/VR 技术能够打破时空限制，

让用户“亲临”非遗发源地、“亲手”体验制作过程，实现“身体

介入”式的深度体验 [3]。这种具身化传播比传统视觉单向输出更能

触发文化认同与情感共鸣。

（四）受众体验年轻化：情感化三层次与心流体验设计

用户体验理论为非遗传播的体验设计提供了重要框架。诺曼

将用户体验分为本能层、行为层、反思层三个层次。在本能层，

非遗传播需以精美画面、独特滤镜、富有节奏感的剪辑在第一时

间吸引青年注意力；在行为层，应设计具有明确目标、即时反馈

和适当挑战的互动环节，让用户在“挑战 — 胜任”的循环中获

得成就感。心流体验理论强调，当技能与挑战达到平衡时，用户

最容易进入沉浸状态 [4]。因此，非遗互动内容可设置分阶段的学

习或创作目标，每完成一步给予正向反馈，难度逐步提升。在反

思层，内容需传递匠心、传承、民族智慧等精神价值，让用户产

生情感共鸣，同时设计可分享的“社交货币”，激发用户在社交

圈中的分享欲望，形成“体验—分享—认同—再体验”的良性

循环。

三、高校场景的非遗文创产品传播存在的问题

（一）同质化严重，缺乏差异化特色

当前非遗文创产品同质化严重。大量笔记本、书签、钥匙扣

等仅以“非遗”为包装，却缺乏对特定项目文化内核的深入挖

掘。不同地域、不同技艺的产品在外观和功能上高度相似，非遗

的地域性、技艺性、传承性特征未能转化为差异化优势。“千品一

面”使非遗文创难以形成辨识度，也无法唤起青年消费者的文化

兴趣。非遗传承若失去自身的“差异性”，便难以在当代文化生

态中获得不可替代的位置 [5]。

（二）文化内核弱化，传统与创新失衡

部分非遗文创产品过度追求形式“年轻化”，却忽视了文化

内涵的传递。传统纹样被随意拼接、工艺被盲目简化、寓意被模

糊处理，非遗文创沦为带有“国风”标签的普通商品。消费者能

感受到“好看”，却难以体会到“有文化”。非遗保护的根本目

的在于确保其面向未来的生命力，而非仅仅指向过去的“文物价

值”[5]。文化内核的弱化，使得非遗文创产品与普通潮玩之间的边

界日益模糊，既无法满足消费者对文化深度的期待，也无法实现

非遗活态传承的根本目标。

（三）青年互动性不足，缺乏体验深度

当前高校非遗文创产品的传播多以“购买—使用”的单向模

式为主，缺乏与青年用户之间的持续互动。多数产品售出后即与

消费者“失联”，未能建立起基于文化兴趣的后续连接。消费者

往往以“好看”“实用”为由购买，却很少因为“想了解更多非遗

文化”而主动搜索、学习或参与相关活动。有效的非遗传播应当
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让受众从被动“观看”转向主动“参与”[6]。游戏化设计所强调的

“明确目标、即时反馈、参与互动”等理念，在非遗文创产品的传

播中尚未得到充分应用。产品本身缺乏引导青年深入探索非遗的

设计机制，线下活动与线上内容之间的联动不足，难以形成“接

触—体验—互动—认同”的传播链条。

（四）产品与场景脱节，传播链条断裂

非遗文创产品的传播效果高度依赖场景。然而，当前多数产

品脱离具体场景而孤立存在 —— 或出现在线上货架，或陈列于

校园橱窗，却未能与青年的日常生活场景和文化体验场景有效结

合。脱离了非遗制作的原生语境、传承人的故事讲述和可参与的

体验环节，文化信息在传递中大量流失。非遗短视频的经验表

明，日常化、沉浸化、圈群化是触达青年的有效路径。而当前高

校非遗文创在这三个维度上均有明显短板，场景的缺失使非遗文

创从“文化载体”沦为“普通商品”，其文化传播功能被大幅

削弱。

四、非遗文化青春化传播的创新实践路径

（一）文化内核的年轻化转译

文化内核的年轻化转译，是让非遗走进青年生活的关键一

步。所谓“转译”，并非对文化内核的消解，而是在深入理解其

价值内涵的基础上，找到与青年审美趣味、价值观念和表达习惯

的“公约数”。这需要在“守正”与“创新”之间保持平衡——

既不因迎合潮流而掏空文化底蕴，也不因固守传统而拒绝与当代

对话。具体可从符号转化和叙事重构两个维度展开：符号转化是

对非遗纹样、色彩、造型等视觉元素进行提炼与再设计，使其既

保留文化辨识度又具有现代美感；叙事重构则是将非遗背后的历

史故事、匠人精神、文化寓意以青年熟悉的情感叙事方式重新讲

述，让传统文化从“被观赏”转向“被理解”。文化内核的年轻

化转译，解决的是“说什么”的问题，是后续所有传播环节的

基础。

（二）产品载体的场景化适配

非遗文创产品不能孤立于场景而存在，其传播效果取决于所

嵌入的情境。场景化适配，就是将产品置于青年日常可接触、可

感知、可参与的具体场景之中，让产品成为场景体验的一部分。

场景可分为两类：一是生活场景，将非遗元素融入日常用品，让

产品在功能使用中自然传递文化信息；二是体验场景，在校园文

创空间、工作坊等场所中，将产品展示与技艺体验、传承人讲述

相结合，让青年在“观看 — 触摸 — 尝试”的过程中完成对非遗

的认知闭环。场场景化适配的关键在于：产品进入青年生活的

同时，也把非遗的文化语境带入其中，避免文化信息在传播中

流失。

（三）传播渠道的圈层化渗透

青年群体的媒介使用呈现明显的圈层化特征，不同圈层有各

自的话语体系与审美偏好。圈层化渗透要求非遗传播摆脱“广撒

网”式的大众传播，精准识别不同圈层特征，以差异化的内容触

达各类青年群体。既要在主流社交平台建立非遗内容阵地，也要

深入垂直的青年文化社区，生产符合该圈层文化逻辑的内容。核

心逻辑是让非遗从“需要被传播的文化”转变为“圈层内部主动

讨论的话题”，当用户产生“这是我们圈子的内容”的归属感时，

传播才真正从“破圈”走向“融圈”。

（四）营销模式的互动化创新

传统非遗文创营销以“购买 — 交付”为终点，消费者联系

在产品售出后即告断裂。互动化创新要求将营销从“终点”变为

“起点”：在产品售卖时建立用户连接，在使用中创造持续互动，

在互动中深化文化认同。具体手段包括：嵌入互动触点（扫码解

锁文化故事）、建立用户社群、策划 UGC 征集活动、设计用户成

长体系。互动化创新的本质，是将非遗传播从“信息传递”升级

为“关系构建”，让青年在持续的文化互动中完成从“感兴趣”

到“有认同”再到“愿传承”的转变。
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