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摘  要 

2024年，《黑神话：悟空》的游戏预告片将山西省晋城市陵川县的西溪二仙庙推至全球视野，这一媒介

奇观不仅带来了巨大的流量，更为其文创产品的宣传与销售带来了前所未有的历史性机遇。本文从新闻

传播学与市场营销相结合的视角，聚焦“文创产品宣传销售”这一核心问题，运用媒介奇观理论与IP转
化理论，深入剖析游戏IP如何为西溪二仙庙文创进行奇观化赋能，重塑其消费场景与情感价值；并系统

探讨在此背景下，其文创产品从IP授权、内容开发、营销策略到销售转化所面临的现实困境与未来路径。

本研究通过深入分析这一典型案例，旨在为数字时代背景下，传统文化单位如何借势超级流量实现文创

产品的有效变现与品牌长效建设提供实践指南与学理思考。 
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Abstract 
In 2024, the game trailer for “Black Myth: Wukong” propelled Xixi Erxian Temple in Lingchuan County, 
Jincheng City, Shanxi Province, into the global spotlight. This media spectacle not only generated im-
mense traffic but also presented an unprecedented historical opportunity for the promotion and sales 
of its cultural and creative products. From a combined perspective of journalism and communica-
tion studies and marketing, this paper focuses on the core issue of “promotion and sales of cultural 
and creative products,” employing Media Spectacle Theory and IP Transformation Theory to con-
duct an in-depth analysis of how gaming IPs can spectaculize and empower the cultural and creative 
products of Xixi Erxian Temple, reshaping their consumption scenarios and emotional value. Fur-
thermore, it systematically explores the practical challenges and future pathways faced by these 
products in terms of IP licensing, content development, marketing strategies, and sales conversion 
within this context. Through a thorough examination of this typical case, this study aims to provide 
practical guidance and theoretical insights for traditional cultural institutions on how to leverage 
super traffic to achieve effective monetization and long-term brand building of cultural and creative 
products in the digital age. 

 
Keywords 
Xixi Erxian Temple, Black Myth: Wukong, Cultural and Creative Product Promotion,  
IP Transformation, Cultural and Creative Product Sales 

 
 

Copyright © 2025 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

文化遗产地文创产品的宣传与销售，始终是一个世界性难题。对于如山西省晋城市陵川县西溪二仙

庙这般虽具有极高历史、艺术价值但地处相对偏远、知名度有限的全国重点文物保护单位而言，这一挑

战尤为严峻。西溪二仙庙始建于唐代，金代重建，以其精美的宋代彩塑和独特的古建筑艺术闻名于世，

被列为全国重点文物保护单位。然而，尽管其文化价值得到专家认可，但在大众层面的知名度却相对有

限，这直接制约了其文创产品的市场表现。 
传统模式下，西溪二仙庙文创产品的开发与销售往往陷入多重困境：首先，知名度瓶颈效应明显。

主体本身知名度有限，导致文创产品缺乏市场吸引力和品牌溢价能力，“酒香也怕巷子深”的现象十分

突出。其次，产品同质化问题严重。文创设计易局限于文物本体的简单复刻(如建筑照片书签、塑像仿制

品等)，缺乏独特的叙事赋能和情感连接，难以摆脱普通旅游纪念品的窠臼，产品差异化程度低，市场竞

争力不足。第三，营销渠道单一化。销售严重依赖线下实体店，宣传主要依靠传统媒体和官方渠道，难

以触达特别是年轻消费群体，营销效果有限。第四，产销脱节现象普遍。文创产品开发往往基于专家视

角而非市场需求，导致产品与消费者实际需求之间存在较大差距。其结果是，许多文创产品陷入开发成

本高、宣传效果差、销售转化低的恶性循环，难以实现可持续发展。 
数字时代的到来，特别是电子游戏作为一种融合了文化、科技与商业的超级媒介的兴起，为破解这

一困境提供了全新的思路和机遇。近年来，随着数字技术的快速发展和互联网的普及，文化传播的方式

发生了革命性变化。电子游戏作为第九艺术，不仅具有强大的娱乐功能，更成为文化传播的重要载体。
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游戏通过沉浸式体验、互动性参与和情感化连接，能够有效地将文化元素传递给受众，并产生深远的影

响。 
2024 年，《黑神话：悟空》预告片的发布，意外地让西溪二仙庙完成了从“隐匿”到“出圈”的跃

迁。这座千年古刹作为游戏核心场景的原型，瞬间获得了全球性的关注度。这股流量狂潮，本质上为西

溪二仙庙的文创产业带来了一次千载难逢的“奇观化赋能”：它不仅仅带来了眼球，更重塑了古庙的文

化叙事，为其文创产品注入了前所未有的情感价值和商业潜力。《黑神话：悟空》作为一款以中国神话

为背景的 3A 级游戏，其精美的画面、深厚的文化底蕴和创新的游戏机制，在全球范围内引发了广泛关

注。游戏中对西溪二仙庙的精细还原和艺术化再现，让这个原本相对默默无闻的文化遗产地一跃成为网

红打卡地，这种转变不仅带来了游客数量的激增，更重要的是为文创产品的宣传和销售创造了极其有利

的条件。 
本文旨在深入这一具体案例，聚焦一个核心问题：《黑神话：悟空》所引发的媒介奇观，如何具体地

影响和改变西溪二仙庙文创产品的宣传与销售生态？本文将运用媒介奇观理论分析游戏如何为文创宣传

创造消费欲望与情感动力；运用 IP 转化理论探讨如何将游戏流量有效转化为文创产品的购买力；并最终

系统性地反思在此过程中，从产品开发到营销策略所面临的实际挑战与可行的破局路径。通过这一研究，

我们希望能够为类似的文化遗产地提供可借鉴的经验和启示，推动文创产业的创新发展。 

2. 理论框架：媒介奇观与 IP 转化的协同机制 

2.1. 媒介奇观理论与文创宣传 

道格拉斯·凯尔纳(Douglas Kellner)的媒介奇观理论为我们理解这一现象提供了重要的理论工具。凯

尔纳对媒介奇观做出的界定是：“那些能体现当代社会基本价值观、引导个人适应现代生活方式、并将

当代社会中的冲突和解决方式戏剧化的媒体文化现象，它包括媒体制造的各种豪华场面、体育比赛、政

治事件。”[1]《黑神话：悟空》本身就是一个巨大的、全球性的“媒介奇观”，它通过顶尖的视听技术、

宏大的叙事和沉浸式的体验，将中国神话文化进行了一次现代转译和极致放大。游戏中的每一帧画面都

经过精心设计，每一个场景都蕴含着深厚的文化内涵，这种极致的视觉呈现和情感冲击力，使得游戏本

身就成为了一种文化现象。 
西溪二仙庙被卷入这个奇观，其形象从一个静态的、学术化的历史遗迹，瞬间转变为充满戏剧张力、

神秘色彩和顶级审美价值的“网红”符号。这种转变不仅仅是知名度的提升，更是文化符号意义的重新

建构。在游戏的语境下，西溪二仙庙不再仅仅是一个古代建筑，而是成为了连接现实与虚拟、传统与现

代的文化桥梁。对于文创宣传而言，这种“奇观化”是无可替代的顶级流量广告。它自动完成了三件事：

一是极致的品牌曝光，打破了地域和圈层限制，让西溪二仙庙这个名字在全球范围内传播；二是深度的

情感赋值，使观众对古庙产生向往、好奇与情感连接，这种情感连接是消费行为的重要驱动力；三是构

建了消费场景，观众的喜爱需要通过某种物质载体来寄托和表达，这就天然地创造了对于相关文创产品

的巨大消费欲望和购买动机。 

2.2. IP 转化理论与文创销售 

IP (知识产权)转化的核心在于将抽象的文化影响力(流量、情感、故事)通过具体的产品或服务进行变

现，实现商业价值的闭环。亨利·詹金斯(Henry Jenkins)的“跨媒介叙事”理论强调，一个核心故事可以

在不同平台延展，每个平台都增添新的价值[2]。这一理论为我们理解 IP 转化提供了重要的视角。詹金斯

认为，在当代媒体环境中，故事不再局限于单一媒介，而是通过多种媒介平台进行传播和扩展，每个平

台都为故事的整体体验做出独特的贡献。 
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对于西溪二仙庙文创而言，《黑神话：悟空》是一个强大的外部 IP。成功的文创销售，关键在于完

成从“游戏 IP 流量”到“自身文创 IP”的有效转化。这不仅仅是简单的“贴牌”或“授权”，而是需要

深度的内容嫁接、情感嫁接和价值共生。游戏提供了全新的故事语境(如“戒网走过的庙”)、视觉符号(游
戏内的建筑视角)和情感记忆(游玩/观看体验)，文创产品需要承载这些新内涵，成为用户连接虚拟体验与

现实记忆的“实体媒介”，从而完成从“想要”到“购买”的销售转化。 

3. 奇观赋能：游戏 IP 对文创宣传生态的重构作用 

《黑神话：悟空》的奇观效应，为西溪二仙庙文创的宣传带来了革命性的改变，这种赋能体现在多

个层面，从根本上改变了传统的文创宣传模式。 
第一，彻底破解知名度困境，实现全球级曝光。传统宣传方式无论预算多么充足，其效果都存在明

显的天花板效应。地方性的文化遗产地想要获得全国性的知名度已属不易，更不用说全球范围的关注了。

而《黑神话：悟空》的游戏预告片几乎是以零成本的方式，将西溪二仙庙的形象精准推送给了全球数以

千万计的对中国文化、高质量游戏、美术设计感兴趣的核心受众。这波流量的质量、规模和精准度，是

任何传统广告投放都无法企及的。它瞬间将西溪二仙庙文创产品的潜在客户池从陵川县、山西省，扩大

到了全国乃至全球的游戏玩家和文化爱好者。这种曝光不仅是数量上的突破，更是质量上的提升——它

触达的是具有较高文化消费能力和强烈文化兴趣的目标群体，这些人群正是文创产品最理想的消费对象。 
第二，有效突破设计同质化，提供全新叙事内核。在过去，西溪二仙庙的文创设计者可能绞尽脑汁

思考如何让宋塑“更可爱”、让建筑“更萌”，但往往难以跳出传统文创的设计窠臼。而游戏 IP 直接提

供了现成的、且已被市场验证的、极具吸引力的新叙事。这种叙事赋能彻底打开了文创设计的思路空间：

可以从游戏内特定视角还原的古建筑拼装模型，让消费者在组装过程中体验游戏场景的再现；可以是印

有“戒网”与古庙剪影的文创 T 恤，让游戏元素与传统文化符号巧妙结合；可以是以游戏中“亢金星君”

为灵感设计的香炉或茶具，将游戏中的神话意象转化为日常用品；甚至可以是一套“寻访西溪二仙庙”

的实体旅行手记，内含游戏截图与实景照片的对比，讲述虚拟与现实交织的文化故事。这些产品被赋予

了“游戏彩蛋”、“信仰充值”、“圣地巡礼信物”等新属性，彻底摆脱了普通旅游纪念品的范畴，成为

了具有独特文化价值和情感意义的收藏品。 
第三，完全颠覆传统营销模式，激活参与式传播。 游戏的奇观效应自发地激发了用户的参与式文化

行为，而这本身就是最有效的营销方式。无数玩家、博主自发地前往二仙庙“打卡”，并在小红书、抖

音、B 站等平台分享他们的“朝圣”经历。这种用户生成内容(UGC)的传播模式具有传统广告无法比拟的

优势：首先是真实性，用户的真实体验和情感分享比官方的宣传更具说服力；其次是多样性，不同用户

从不同角度创作的内容形成了丰富多元的传播矩阵；最后是互动性，用户之间的评论、点赞、分享行为

形成了良好的社交传播效应。这些照片、视频、游记成为了西溪二仙庙文创最真实、最动人的“种草”广

告。这种基于社群和口碑的传播，可信度远高于官方自夸，形成了“线下体验–线上分享–引发更多购

买欲望–促成线上销售或线下消费”的完美闭环，极大地降低了营销成本，提升了转化效率。 

4. 现实困境：文创销售面临的现实挑战 

然而，巨大的机遇必然伴随着严峻的挑战。面对这“泼天的富贵”，西溪二仙庙乃至陵川县的文创

销售体系暴露出诸多亟待解决的问题，这些问题的存在严重制约了流量变现的效果。 

4.1. 产品缺位 

“有庙无货”的变现尴尬这是最核心、最急迫的问题。当海量游客怀着巨大热情涌入二仙庙，希望
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购买一件与游戏相关的纪念品时，他们很可能发现一个令人失望的现实：店里卖的依然是传统的、与游

戏毫无关联的书籍、画册或普通工艺品。这种巨大的期望落差会导致消费冲动迅速冷却，错失最佳的销

售窗口期。其背后反映的是传统文保单位文创开发机制的深层次问题：决策流程长、审批环节多、设计

生产周期慢、缺乏快速响应市场热点的能力和授权合作的机制。传统文化单位往往习惯于按部就班的工

作节奏，难以适应互联网时代快速变化的市场需求。当突如其来的流量到来时，整个体系显得措手不及，

无法及时提供对路的产品来满足市场需求。 

4.2. 授权困境 

IP 合作的制度壁垒《黑神话：悟空》的 IP 版权归属于游戏科学公司(Game Science)。任何想要使用

游戏内元素(如角色形象、专属标志、特定设计)进行商业开发的行为，都必须获得官方的正式授权。对于

地方政府或文管所而言，能否及时与游戏公司建立沟通、厘清授权范围、商定合作模式(是联名开发还是

IP 授权)，是一个复杂的商业和法律过程。这其中涉及多方利益协调、法律风险防范、商业条款谈判等复

杂问题，需要专业的知识和经验。类似案例，如某博物馆在与热门动漫 IP 合作时，因授权谈判周期长达

一年，错失了市场热度最高峰。若处理不当，要么面临侵权风险，要么只能在“周边”打擦边球，无法充

分发挥 IP 价值。许多传统文化单位缺乏专业的 IP 运营人才和经验，在面对这种突发性的 IP 合作机会时，

往往不知从何入手，错失合作良机。 

4.3. 体验断层 

线上线下消费场景割裂游客的体验是完整的：他们因线上游戏的震撼而来到线下，却在线下无法获

得与线上体验相匹配的消费满足。线下商店商品滞后，截至 2025 年 10 月，西溪二仙庙尚未开设任何官

方线上文创商店，游客离场后无法复购。这种线上线下的体验断层严重影响了消费转化效果。游客在实

地体验时产生的购买冲动，如果无法立即得到满足，很快就会消退。而等到线上渠道建立起来，热度可

能已经过去，消费者的购买欲望也已经冷却。此外，线下实体店的产品陈列、购物环境、服务质量等如

果无法与游戏营造的高品质体验相匹配，也会影响消费者的购买决策。 

4.4. 品质与内涵缺失 

急于求成的风险即便仓促上马了一些产品，也可能因为追求速度而牺牲品质和内涵。如果只是简单

地把游戏 Logo 印在帆布包上，这种缺乏设计感和文化融合度的“快消式”文创，不仅无法获得玩家认同，

反而可能消耗 IP 价值，损害西溪二仙庙本身的文化格调。文创产品的开发需要把握一个重要的平衡：既

要快速响应市场热点，又要保证产品质量和文化内涵。过于急功近利的开发思路，虽然可能在短期内获

得一些收益，但从长远来看，会损害品牌形象和文化价值。如何在这个快速变化的市场环境中保持定力，

坚持品质标准和文化品位，是一个需要认真思考的问题。 

5. 破局路径：构建全链路文创转化体系的路径 

要真正抓住这次历史机遇，需要系统性的思维，构建一个从流量承接、IP 转化到产品落地、销售变

现的全链路体系。这个体系需要多方协同，快速响应，同时又要着眼长远，可持续发展。 

5.1. 建立官方 IP 授权合作机制 

要快速建立 IP 授权与合作机制。当地文旅部门或指定的文化企业应主动与游戏科学公司接洽，争取

建立官方授权合作关系。这是所有商业开发的前提。合作模式可以多样化，从简单的品牌联名到深度的

内容共创，关键是要合法、合规、合情，实现共赢。在这个过程中，需要专业的知识产权律师和 IP 运营
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专家的参与，确保合作协议的完整性和可执行性。同时，也要建立灵活高效的决策机制，能够快速响应

市场变化，及时做出决策。建议成立专门的工作小组，负责与游戏公司的对接谈判，协调内部资源，推

进合作项目的落地实施。 

5.2. 制定差异化产品开发策略 

内容为王是文化创意产业的重要特色，创作出高质量的精品产品是后续一系列商业运作的源泉[3]。
所以要针对不同的市场需求和时间节点，制定差异化的产品策略。快反产品(短期)符号是文化传播的核心

载体，针对热度期，迅速推出一批设计精良、情感指向明确的“轻文创”符号。如高品质的摄影明信片套

装(含游戏视角与实景对比)、限定款徽章、主题帆布包等，优先满足游客的基础购物需求，抓住流量红利。

这些产品虽然单价不高，但能够快速上市，及时满足消费者的购买需求。核心产品(中期)：精心研发具有

高附加值的“硬核文创”。如与游戏内建筑结构高度契合的榫卯拼装模型、以游戏美术风格重新绘制的

二仙庙艺术画册、融合游戏元素与传统工艺的文具或家居用品等。这些产品是树立品牌形象和实现利润

的核心，需要投入更多的设计和研发资源。体验产品(长期)：开发数字文创和体验服务。如基于 AR 技术

的 APP，让游客扫描实体建筑可在手机上浮现游戏角色或介绍；推出由导游讲述“游戏与真实历史”的

特色讲解服务，将体验本身产品化。这些产品不仅能够带来直接收益，还能够增强游客的体验感，提升

整体满意度。 

5.3. 搭建线上线下融合销售渠道 

文创工作者需要搭建功能集约化的服务平台，以服务平台为聚点汇聚多元传播渠道与多样化文化资

源，并在此基础上丰富平台功能，不断提升文化服务的便捷化水平[4]。所以要打通线上线下融合(OMO)
的销售场景建立全渠道的销售体系，实现线上线下的无缝衔接。线下场景升级：立即改造线下实体店，

设置《黑神话：悟空》主题文创专区，营造沉浸式购物氛围。店内的陈列设计、灯光效果、音乐选择等都

要与游戏氛围相协调，让消费者在购物时能够延续游戏带来的情感体验。甚至可以在保护的前提下，在

庙内设置几个最佳“打卡”并附上二维码，直接链接到线上商城，实现线下引流到线上。线上阵地建设：

必须迅速建立官方线上零售渠道！开设天猫旗舰店、微信小程序商城，并充分利用社交媒体进行“种草”。

直播带货、KOL 测评、玩家开箱等内容形式可以极大促进线上销售，将一次性游客转化为可持续的线上

客户。线上渠道不仅要销售产品，更要成为品牌传播和用户互动的重要平台。 

5.4. 深化文化价值传播 

新媒体环境的快速演进，不仅拓展了信息传播的技术空间，还深刻改变了文化产品的传播逻辑与用

户关系模式[5]。所以从卖产品到卖文化营销宣传不能止于“游戏同款”。要善于借助游戏带来的兴趣，

深入挖掘西溪二仙庙本身的历史、建筑、文化价值。通过短视频、图文攻略等形式，讲述“游戏背后的真

实故事”，将消费者对游戏的情感，逐步引导和沉淀为对文化遗产本身的热爱，从而实现文创产品价值

的长效化。可以邀请历史文化专家、建筑学者、游戏设计师等不同领域的专业人士，从多角度解读西溪

二仙庙的文化价值，丰富其文化内涵，提升品牌形象。 

6. 小结 

《黑神话：悟空》为西溪二仙庙带来的，是一场可遇不可求的“媒介奇观”，这为其文创产品的宣传

销售完成了一次前所未有的高效赋能。它瞬间解决了知名度、叙事创新和营销启动的核心难题，创造了

巨大的消费欲望。这个案例清晰地展示了数字时代文化传播的新规律和新机遇，为传统文化遗产的现代

化传播提供了宝贵的经验借鉴。 
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然而，我们必须清醒地认识到，奇观会降温，流量会退潮。能否将短暂的流量高峰转化为持续的商

业价值和文化影响力，关键在于能否完成有效的“IP 转化”。这要求管理方必须以极强的紧迫感和创新

思维，打破传统体制机制的束缚，解决产品缺位、授权障碍、渠道割裂等现实问题，快速构建起一个从

IP 合作、产品开发到营销销售的全新体系。这个过程需要勇气和智慧，需要创新和务实，需要短期应对

和长期规划的有机结合。 
最终，成功的文创销售不在于消耗 IP，而在于借游戏 IP 之“壳”，传承和发扬西溪二仙庙文化之

“魂”。通过精心设计的文创产品，让游客不仅带走一份对游戏的念想，更收获一份对千年古庙的历史

敬畏和艺术感悟，从而实现文化效益与经济效益的双赢。西溪二仙庙的案例告诉我们，在数字时代，传

统文化遗产完全可以借助新的媒介形式和传播方式，焕发出新的生机和活力，实现创造性转化和创新性

发展。这个过程中积累的经验和教训，将为其他类似的文化遗产地提供宝贵的参考，推动整个文创产业

的进步和发展。 
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