
新技术的发展总是对社会产生不同寻常的影

响。截至2018年12月，我国手机网民规模达8.17

亿[1]。移动网络媒介的价值无可比拟，对传统媒

体或PC网络媒体造成明显冲击。媒介技术是人

类传播发展的第一推动力[2]，也推动着社会文化

的进步。移动互联网的发展，促进了各类App、自

媒体等新媒体的诞生，与PC互联网并存。这些传

播载体带着自己的“基因”，对非物质文化的传播

带来不同的效果。在PC网络时代，网民产生了不

同于报纸、杂志、广播、电视等媒介的使用习惯；

移动互联网时代网民也会产生不同于PC互联网

时代的网络利用方式。同样是移动端，微信等超

级App开发的公众号产生的粉丝也会产生不同于

其他App的利用习惯。
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省级、市级非遗网站作为研究对象，进行数据收集整理。通过新旧网络媒体对非物质文化的传播效果分析，认为相对于PC端
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显。此外，新闻媒体的关注、运营主体、文化主题也会影响非物质文化的新旧网络传播效果，认为市场化运营，个性化需求和强
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Abstract: In the cross-environment of multiple types of media input and output, intangible cultural communication

faces major opportunities and challenges. In this paper, the representative provincial and municipal non-material

legacy websites in the eastern, central and western regions of China are selected as research objects, and data

collection and collation is carried out. Through analyses of the dissemination effects of new and old online media on

intangible culture, it is believed that the mobile terminal has more communication advantages and better meets the

needs of netizens than PC-based websites, and the mobility, fragmentation and flexibility of new media can have

more obvious effects on the communication of intangible culture. Besides, news media's attention, operational

subjects, and cultural themes will also affect the effects of the old and new networks on the communication of

intangible culture. This paper affirms that market-oriented operations, individualized needs and strong relationships,

and the development of new media integration are important ways for non-material cultural communication.
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一、研究对象的选取、界定和数据获取

根据网络调研结果显示，目前我国共有33家非

物质文化保护单位，建立了自己的网站，包含了18

家省和直辖市级非物质文化网站，8家地市级非物

质文化网站，7家科研院校级非物质文化网站，3家

企业级非物质文化网站。根据非物质文化网站建

设单位所处的区域位置、性质、级别，建设效果和影

响力等因素作参考，选取其中的26家作为研究样

本，其中9家是省级、2家是直辖市、8家是地级市和

7家科研机构（表1～3）。选择对象兼顾了地区，性

质和省市级别等差异，确保了样本的代表性、全面

性、丰富性。为反映新旧网络媒体对非物质文化传

播的影响，课题首先选择了我国非物质文化各省市

级和研究机构的PC端和移动端传播载体进行比

较。在此基础上,为了让研究内容更具体，（表4～6）

课题选择广场舞、计步、瑜伽、篮球、养生等运动健

康大类的非物质文化所采用的传播媒体进行比

较。这些非物质文化传播者开发了运动健身文化类

App、健身运动类公众号、健康养生文化公众号等移

动端传播载体。课题组根据研究需要整理了PC端

网站、移动端App、微信公众号等平台6个非物质文

化样本的60组数据。某些关键结果借鉴了百度搜索

指数、西瓜数据和权威咨询机构（艾瑞咨询）的观点

和数据进行验证。

研究借助站长之家、Alexa等软件，对体现网站

传播效果的PC端权重、预估PC端流量、PC端关键

词数、移动端权重、预估移动端流量和移动端关键

词6项指标进行统计，并运用Excel软件进行分析。

本研究所涉及的非物质文化概念，既指列入非物质

文化遗产名录的中外文化项目，也指没有列入非遗

名录的当代新兴非物质文化和非物质亚文化，如广

场舞等。

二、PC与移动网络对非物质文化的传播效果
分析

（一）PC与移动端的非物质文化网络传播效果分析

图1是我国各省级以上机构建设的非物质文化

网站推广效果统计，除“中国非遗网”表现较好外，

其他非物质文化网站效果一般，部分非物质文化网

站无法体现传播价值。在已有的数据中，各网站在

PC端和移动端的几项指标中，PC端流量相对移动

端明显较多。目前非遗网站的传播媒介重点在PC

端体现，移动端的推广还没有被重视。目前还没有

独立的非遗App上市，非物质文化传播市场化的路

径有待探索。关键词数量方面，移动端和PC端相差

无几，说明移动端对非物质文化传播会有好的机

遇。

PC端与移动端非物质文化传播效果与网络所

属主体差异有关。图2可以看出，相对各省级网站，

表1 省级（直辖市）非遗样本网站信息

编号

网站

名称

X1

中国

非遗网

X2

广东

非遗网

X4

浙江

非遗网

X5

福建

非遗网

X6

江苏

非遗网

X7

天津

非遗网

X8

江西

非遗网

X9

河北

非遗网

X10

安徽

非遗网

X11

云南

非遗网

表2 市级非遗样本网站信息

编号

网站

名称

Y1

绍兴

非遗网

Y2

广州

非遗网

Y3

苏州

非遗网

Y4

宁波

非遗网

Y5

杭州

非遗网

Y6

无锡

非遗网

Y7

景德镇

非遗网

Y8

廊坊

非遗网

表3 高校科研机构样本非遗网站信息

编号

网站

名称

Z1

中美

院非遗

Z2

中民

大非遗

Z3

苏大

非遗

Z4

中国

文遗院

Z5

山东非

研中心

Z6

英才学

院非遗

Z7

重庆

文遗院
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表4 国内健身运动文化类主要App信息

编号

App

名称

A1

悦动

圈

A2

KEEP

A3

咕咚

A4

乐动力

A5

动动

计步器

A6

乐心

运动

A7

春雨

计步器

A8

悦跑

圈

A9

运动世

界校园

A10

咪咕

善跑

A12

就爱

广场舞

A11

糖豆

广场舞

表5 国内运动健身文化类主要微信公众号信息

编号

公众号

名称

账号主体

主题类别

B1

苏群

个人

NBA

B2

杨毅

侃球

个人

NBA

B3

狂言

Doggy

公司

NBA

B4

贵圈

真乱

个人

NBA

B5

全球健

身指南

公司

瑜伽

B6

懂球妹

个人

NBA

B7

最前线

公司

NBA

B8

直播汪

公司

NBA

B9

篮球技

巧教学

个人

培训

B10

用武

之地

公司

搏击

编号

公众号

名称

账号主体

时间/年

C1

医学

界

公司

3+

C2

丁香

医生

公司

3+

C3

三甲

传真

个人

3+

C4

丁香家

庭健康

公司

3+

C5

丁香

园

公司

3+

C6

京医

通

公司

3+

C7

健康

养身

公司

3+

C8

养生固本

健康人生

公司

3+

C9

零点

养身

公司

3+

C10

健康

养身

公司

3+

C11

脉脉

养生

个人

3+

C12

中医

养生

个人

3+

表6 国内健康养生文化类主要微信公众号信息

图1 国内主要省级“非遗”网站统计
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各地市级非物质文化网站的百度数值，无论是权

重、流量还是关键词都和省级网站相差较大。移动

权重方面，市级非遗网站的平均数值为0.79，高于各

省级非物质文化网站平均值0.64的表现。由此可

见，移动互联网去中心化的背景下，市级非物质文

化媒体与省级非物质文化网站都有平等的网络传

播机会。PC互联网让地球变“平”了，移动互联网更

是降低了每条信息传播的边际成本。

PC与移动端文化网络传播效果与所属研究机构

的差异。随着国家对文化事业的重视，进行文化传

承与创新的科研机构得到支持，其影响力逐渐超过

一些地方文化单位。图3可知各文化科研机构的网

络传播效果总体超过图1和图2中的各网站。图3各

网站指标差别较大，说明各非物质文化科研机构的

网络影响力是不平衡的；排名后3位的科研机构网站

的数据，可以作为反面材料说明这一点。相对于政

府，非物质文化科研院校的非遗网站，聚集了大量该

类专业人才，业务更能聚焦，传播效果会更好。

网络媒介是网民精神文明重要获取途径。丰

富的文化类型可以满足网民精神文化生活的个性

化选择。通过上图非物质文化PC端和移动端传播

比较分析，可得知移动互联网成为居民重要的资讯

传播和获取途径，形成了区别于PC互联网媒体的信

息消费偏好。

（二）网民偏好与媒体关注对非物质文化效果的影

响分析

网民的偏好是传播的重要参考依据，需要高质

量文化输出和高效传播做引导。百度指数显示

2011—2018年“非物质文化”整体搜索趋势是上升

的，且移动端高于PC端。相对于百度搜索指数，媒

体关注指数呈下降趋势，呈现出网民爱好与媒体关

注不一致的现象。说明媒体关注点和网民需求偏

好之间存在差异。去中心化和社交化的互联网环

境中，网民需求偏好会影响某一事物的传播效果。

非营利网媒由于缺少市场驱动，其预期传播效果难

以评测。多数非遗网站所有权归政府所有，缺少专

业人才和部门，利益驱动不强，缺乏特色，限制了它

们的发展。传统思维和行政力量难以在这些网站

传播效果提升上发挥实质性作用。

媒体负责人的专业性和媒体定位会对网络传

播的预期效果产生影响。移动互联网加快了知识

文化的创新和传播，赋予文化产业新生命。文化传

承与发展的生命力在于创新与服务大众。网民获

取资讯的习惯已从PC端转向移动端，会对非物质文

化的传播方式产生影响。

三、独立App与微信公众号对非物质文化传
播效果比较分析

新旧媒体是相对而言的。相对报纸、杂志，广

播、电视，新媒体是网络媒体、手机媒体和数字电视

等[3]，常见的新媒体形式有各类App、公众号等。相

对于报纸、广播、电视和PC网络，基于移动端诞生的

各类App、公众号，更适合现代社会用户个性化、碎

片化和去中心化等消费特征。文化传播效果会因

媒体差异、用户个体差异而存在。微信等App生态

下，产生了众多体现传播者个性的内容。相对利用

PC端网络，非遗网站所有权国有化、中心化，运营者

多重身份；自媒体所有权私有化，去中心化，利益导

向，权责明确，两者传播效果会有不同。

（一）市场定位明确的App更能促进文化与新技术

的融合，催化传播效果

图5数据与前几个图表相比，最大差别在于流

量或用户。相对PC网站，智能手机时代的App更便

捷，而且“走路”这类现代运动文化的用户切入点相

对非物质文化更低、更容易传播。计步类App良好

的运营效果，是其市场化、专业化推广必然的结

果。据艾瑞统计我国网民计步App下载量前5名的

省份分别是广东、山东、江苏，河南和浙江，这个结

果和网民使用广场舞App和各地“非遗”网站数据排

名基本一致。艾瑞数据显示，我国居民中84.6%的

人愿意通过网络途径关注自己的健康问题；2013—

2017年我国主要文化教育娱乐，医疗保健消费都是

图3 国内主要“非遗”科研机构网站统计

① ② ③

④ ⑤ ⑥

①

②

④ ⑤
⑥

图2 国内主要市级非遗网站统计

① ② ③ ④ ⑤ ⑥

①

②

③

④

⑤
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·· 102



第1期

成两位数的增长。上述图表数据分析表明：一个地

区经济发达，对他们开展各类文化活动是正相关的

关系。这印证了“经济基础决定上层建筑”的基本

观点。经济发展对文化传承和媒介技术的运用和

创新不可替代。

图4中某些广场舞App开发和使用量虽不及

计步类App，但总体也表现出优于非物质文化PC

网站的传播效果。广场舞App的女性用户比例高

于计步类App，这一点在非物质文化PC网站中很

难统计。两类App的运营效果说明，运用新媒体技

术时，对传播对象进行准确市场细分和定位，对文

化传播的重要性。通过专家咨询认为，与传统PC

网站相比，App运营者更擅用互联网思维，产品和

定位等理念，更能准确把握用户需求，往往传播效

果更有效。

（二）微信等App所属自媒体内容个性化强，传播效

果明显

移动互联网App双向互动的特点打破了传播主

体间互动传播的时空限制[4]。即使是一些古老的文

化项目，它们借助新媒体传播，效果会有不同。图

5～6两类非物质文化的传播效果是借助微信这个

社交属性App实现的。相对PC网络，符合网民需求

的App对文化传播会有各种可能的效果。虽然“非

物质文化”在传播渠道上可以有多样化的选择，但

是越多的媒体参与网络传播，并不一定能取得好的

传播效果[5]。文化属性不同，其网络传播效果自然

也会不同；反之不同属性的网络媒介，其传播效果

也不同。随着社会的发展用户的信息需求日趋个

性化 ,个性化的产品和服务更能满足用户的需要,更

能提升产品和服务的质量[6]。相对PC类网站，具有

社交属性和交互功能的App和自媒体更人性化，更

便于内容的传播。社会发展规律告诉我们，随着需

求和科技的发展，未来还会有更新更人性化的媒体

形式出现。

图5 统计了我国运动文化类前10名自媒体（微

信公众号），其中有8个都是以篮球文化为主题。这

与篮球作为全球第一大运动的社会基础是一致

的。除篮球外，以瑜伽和搏击文化为主题的公众号

进入前10名，国内知名的功夫、武术或健身气功等

门类的自媒体没有入围。与前面PC网站和App运

营主体不同的是，图5公众号的运营主体是公司或

个人。由此可知，运营主体性质对微信公众号的运

营效果没有直接影响，灵活性更强。运营效果较好

的微信公众号都是专业化较强盈利性的公司或个

人。媒体主导权由什么性质机构掌握，会影响非物

质文化传播的方向和效果。

（三）自媒体的营运效果与文化运营主体、主题的差

异有关系

社交媒体所构建的空间环境是一个高度虚拟

化的“社会世界”,它们对文化的传播有着极大的意

义[7]。篮球运动文化的外向性、主流性，与微信的社

交属性可以增强传播效果。同样是依托微信App运

动文化类公众号和医疗健康文化类公众号，在运营

成效和影响上有显著差别。和医疗健康文化相比，

网民养生文化需求是间接的，年龄也会偏大。和篮

球运动文化相比，养生文化类用户在年龄上不占优

势，毕竟智能手机用户年轻人居多数。虽然一些非

物质文化都蕴含着丰富的运动、养生和医疗知识，

但是和非遗网站相比，养生文化类和医疗健康文化

类自媒体，更具有灵活性、互动性和社交性等特

点。所以要实现新媒体对非物质文化传播效果，不

仅需要文化主题、运营主体与目标用户的一致性，

（数据来源：艾瑞数据，收集时间为：2018年4月）

图4 国内主要健身运动文化类App的主要数据统计
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（数据来源：西瓜数据，收集时间为：2018年4月）

图5 国内运动健康文化类主要微信公众号主要数据统计

（数据来源：西瓜数据，收集时间为：2018年4月）

图6 国内健康养生文化类微信公众号主要数据统计
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还需考虑智能终端上的用户心理需求和行为特点。

（四）两种相似非物质文化主题的整体传播效果的

分析

五禽戏和瑜伽是属于不同文化背景，内涵相似的

两个非遗。五禽戏和瑜伽产生的哲学原理，功效等都

有许多相似的部分。和五禽戏相比，印度进行瑜伽文

化的传播政府没有给予补贴和干预，主要靠外资生

存，进行商业化的推广，其效果明显高于五禽戏。从

2013—2018年PC端和移动端百度指数来看，不同背

景文化，由于传播思路和媒介不同，也会对传播效果

影响巨大。如图7所示，百度综合指数中，瑜伽的搜

索量和关注度在整体上均高于五禽戏。

图7 2013—2018年五禽戏、瑜伽百度指数整体情况

此外，知网指数中瑜伽的外文文献量和增长率

也超过国内。除五禽戏以外，瑜伽等项目都是以盈

利为目标进行传播。面对新兴网络媒体和新型非

物质文化的崛起，我国需要非物质文化的觉醒。两

种非物质文化服务群体的差异，在互联网上的表现

上青年群体更有优势。五禽戏发展定位是公益路

线，服务对象以中老年人为主；瑜伽的发展是市场

化路线，以年轻女性为主。在城市，相对于五禽戏，

瑜伽利益驱动型文化传播模式和形象需求更能迅

速占领青年群体的心智。在农村，儿童“留守”、老

人“空巢”和青年“候鸟式”生存状态，无法承担起五

禽戏的社会传承，而瑜伽没有存在的社会基础。文

化项目在利用新媒体进行传播时要精准定位，满足

利益需求和可持续发展导向。

四、总结与建议

新旧多类媒体并存的环境中，无论是非遗，医

疗养生文化，还是现代运动健康文化，它们的传播

效果，不仅受媒体特点，传播对象制约，还与运营思

维，传播内容直接关联。文化类型不同，媒体传播

思维和技术也有差异，影响自然不同。不同文化背

景的媒体运营者和职业惯性也会对媒介选择和文

化传播效果产生差异。互联网+时代的媒介传播，

要根据项目的差异性，目标受众的不同，确立传播

定位，发挥各个项目的特色，个性化品牌塑造，进行

线上线下整合传播。

（一）结论。PC端网站的传播效果落后于移动

端App,由微信App衍生的社交媒体传播效果一般好

于独立App。非遗是传统文化的代表，它们的传播

离不开新旧媒体共同发挥作用。短期内旧网络媒

体的价值还无法舍弃，但是移动互联网环境下，传

统的单向传播模式逐渐势颓，双向互动传播更符合

人性需求。新旧网络媒体对非物质文化传播效果

的影响不仅在媒体的选择上，还在内容的输出上。

新环境下我国文化传播效果,要根据文化内容的类

型特质和差异属性加以构建优化[8]。以传统武术健

身气功为例，它们都是具有深厚底蕴的文化遗产；

但它们利用互联网和新媒体的传播效果，远不及瑜

伽和篮球等。

作为文化传播的载体，移动社交媒体比以往任

何渠道更能呈现出它的丰富性。以微信为例，微信

号的个体差异对文化项目的传播效果具有显著的

影响力[9]。文化的存在和发展不仅看重文明的类

型，还与传播媒体的选择，运营主体的背景有直接

关系。移动互联网构建了一个基于OTO模型的社

交场景，整合了线上时间、空间、效率方面的优势；

整合了线下社交体验，情感真实的优势，实现了两

类传播渠道的价值融合。非遗传播要围绕移动互

联网的传播特点和交易场景构建进行创新。

（二）建议。新媒体技术的崛起是文化传承与

融合的机遇。某些文化类型能否实现与新技术的

传承与融合，关键是要找到它们之间存在的共赢点

和驱动力。任何文化遇到新技术，都需要进行改良

创新。即使是移动端App,文化传播的内容也要丰

②五禽戏

①瑜伽

①瑜伽 ②五禽戏
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富内涵、推陈出新，强化以人为本，这是新媒体和受

众互动的基础。一些缺少社交属性的非物质文化

也很难在一个具有社交属性互联网环境或新网络

媒体中成长。

移动互联网环境中，非物质文化传播要建立传

播方与受众之间的强关系。社交和交易是强关系

的要求。强关系的主要表现是交易关系。交易场

景的构建需要具有社交属性的媒介或载体。对于

交易载体或媒介无论是时机，还是技术都已成熟，

用手机完成交易已是常态。移动App和新媒体都是

具有这类特点的新网络媒体。五禽戏等非遗之所

以没有瑜伽和其他现代运动文化或服务的推广效

果好，除了产品缺少创新外，主要是因为缺少交易

驱动。传播者之间没有强关系，产品或服务难以建

立社交属性。移动硬件结合移动社交软件、传感

器、大数据和定位系统，让现代交易关系更具有场

景感。非遗缺乏场景感，难以实现传播上的裂变。

离开了社交媒体等软件，手机等硬件就会形同虚

设，非遗的互联网之路无从谈起。

无论是新媒体技术的掌握和非遗的创新都需

要人才的支撑。无论是新网络媒体还是旧网络媒

体对非物质文化的传播，都需要考虑基于政府、市

场和传承人三方面重新建立考核机制和专业人才

培养。
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