
数字媒体与新闻传播杂志 | 第 1 卷·第 1 期 | 2025 年 12 月

27

数字媒体与新闻传播杂志
https://cn.niepublish.com/dmj

Research on the Digital Communication Paths and Practices of 
Chinese Stories Under the Background of the Digital Silk Road

Xiaoyu Lin *
School of International Journalism and Communication, Beijing Foreign Studies University, Beijing 100089, China

【Abstract】As an important extension of the "Belt and Road" Initiative, the Digital Silk Road has built a dual platform of techno-
logy empowerment and channel expansion for the international communication of Chinese stories. Based on 2022-2025 survey data 
(N=4500) from 28 countries along the Digital Silk Road, 30 typical cases of digital communication of Chinese stories (such as "VR Silk 
Road Cultural Exhibition" and "TikTok Chinese Intangible Cultural Heritage Challenge") and in-depth interviews (covering 80 people 
including cross-border media practitioners, digital technology developers, and overseas audiences), this paper systematically sorts out the 
current characteristics of digital communication of Chinese stories: short videos have become the core carrier, interactive communication 
has emerged, and regional communication differences are significant. The study finds that the current communication faces four major 
dilemmas: "insufficient content adaptation, technical implementation barriers, cross-cultural misunderstandings, and weak collaboration 
among communication subjects". Accordingly, optimization paths are proposed from the four dimensions of "content innovation, techno-
logy adaptation, cultural bridge construction, and subject collaboration": creating a "localized + digital" content matrix, developing "low-
cost + adaptable" digital tools, establishing a "cross-cultural communication officer" mechanism, and building a "government-media-
enterprise-public" four-dimensional communication network, so as to provide theoretical support and practical solutions for the effective 
communication of Chinese stories under the background of the Digital Silk Road.
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数字丝绸之路背景下中国故事的数字化传播路径与实践研究
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【摘要】数字丝绸之路作为 “一带一路” 倡议的重要延伸，为中国故事的国际传播搭建了技术赋能与渠道拓展的双重平台。

基于 2022-2025 年数字丝绸之路沿线 28 国传播调研数据（N=4500）、30 个中国故事数字化传播典型案例（如 “VR 丝绸

之路文化展”“TikTok 中国非遗挑战赛”）及深度访谈（覆盖跨境媒体从业者、数字技术开发者、海外受众共 80 人），

本文系统梳理中国故事数字化传播的现状特征：短视频成为核心载体，交互式传播崭露头角，区域传播差异显著。研究发现，

当前传播面临 “内容适配不足、技术落地壁垒、跨文化误解、传播主体协同弱” 四大困境。据此，从 “内容创新、技术适配、

文化桥梁构建、主体协同” 四维提出优化路径：打造 “在地化 + 数字化” 内容矩阵，研发 “低成本 + 适配性” 数字工具，

建立 “跨文化沟通官” 机制，构建 “政府 - 媒体 - 企业 - 公众” 四维传播网络，为数字丝绸之路背景下中国故事的

有效传播提供理论支撑与实践方案。

【关键词】数字丝绸之路；中国故事；数字化传播；跨文化交流；国际传播能力
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1 引言

1.1 研究背景
2021 年《数字丝绸之路发展行动计划（2021-

2025 年）》明确提出 “以数字技术赋能国际传播，
讲好中国故事”，标志着中国故事的国际传播正式
进入 “数字化赋能” 阶段。截至 2025 年，数字丝
绸之路已覆盖全球 150 多个国家和地区，跨境电商、
数字媒体、智慧文旅等数字业态成为中国故事传播
的重要载体 —— 在东南亚，TikTok “中国非遗” 
话题播放量超 500 亿次；在中东，“VR 敦煌莫高
窟” 线上展览吸引超 2000 万海外用户访问；在欧洲，
跨境电商平台速卖通通过 “中国智造” 产品故事，
让 30% 的消费者对中国品牌认知改观。但与此同
时，传播效果仍存在 “区域不均衡”“文化适配差” 
等问题：在撒哈拉以南非洲，因数字基础设施薄弱，
中国故事数字化传播覆盖率不足 20%；在欧美地区，
部分 “中国科技发展” 主题内容因 “西方叙事偏见” 
被误读，传播效果大打折扣。如何借助数字丝绸之
路的技术与渠道优势，突破跨文化传播壁垒，提升
中国故事的国际认可度，成为当前国际传播领域的
核心议题。

1.2 研究意义
理论层面，本文突破传统 “单向输出” 的中

国故事传播研究框架，结合数字丝绸之路的 “技术
赋能” 与 “跨文化互动” 特征，构建 “数字载体 
- 文化适配 - 主体协同” 的整合分析模型，丰富数
字时代国际传播的理论体系，填补 “数字丝绸之路
与中国故事传播” 交叉领域的研究空白。实践层面，
研究结合东南亚、中东、非洲等区域的差异化实践，
提炼可复制的 “在地化数字化传播” 经验，为政
府制定区域传播策略、媒体开发数字内容、企业参
与国际传播提供实践指南，助力提升中国国际传播
能力。

1.3 文献综述
国外研究中，Castells（2022）从 “数字网络社会” 

视角，分析数字技术对跨文化传播的重构作用，指
出 “交互式数字载体” 是突破文化壁垒的关键；
Hafez（2023）研究发展中国家的国际传播困境，
强调 “在地化内容适配” 对提升传播效果的重要性。
国内研究方面，郭庆光（2023）探讨数字丝绸之路

背景下国际传播的技术路径，提出 “以 VR/AR 技
术还原中国文化场景”；程曼丽（2024）从跨文化
视角，指出生动中国故事需 “兼顾文化共性与区域
特性”；吴旭（2025）分析跨境社交媒体的传播策
略，认为 “用户生成内容（UGC）” 能提升中国
故事的可信度。现有研究虽关注数字技术与跨文化
传播的结合，但对 “不同区域数字基础设施差异下
的传播适配策略”“数字工具的低成本落地路径” 
探讨不足，且缺乏对 2024-2025 年最新实践（如 AI 
生成式中国故事内容）的跟踪分析，本文将弥补这
一空白。

1.4 研究方法与数据来源
本文采用 “混合研究方法”：其一，定量研

究基于 2022-2025 年数字丝绸之路沿线 28 国传播
调研，样本包括海外受众（3000 人）、跨境传播从
业者（1000 人）、数字技术开发者（500 人），通
过问卷收集中国故事认知度、数字载体偏好、传播
效果满意度等数据；其二，定性研究选取 30 个典
型案例，涵盖短视频、VR/AR、跨境电商等数字载
体，采用案例分析法梳理传播路径与效果；其三，
深度访谈法对 80 名关键主体（如 TikTok 海外运营
团队、中东数字媒体从业者、非洲文旅部门官员）
进行访谈，挖掘传播困境与优化建议；其四，技术
分析法对 VR 敦煌、AI 中国故事生成工具等数字产
品进行技术拆解，评估其跨文化适配性。数据处理
采用 SPSS 26.0、Nvivo 12 与 Python（用于用户画
像分析），确保研究结论的科学性。

2 数字丝绸之路背景下中国故事数字
化传播的现状特征

2.1 传播载体：短视频主导，多数字业态协同

2.1.1 短视频成为核心传播载体
TikTok、Facebook Reels 等短视频平台因 “低

门槛、高互动” 特性，成为中国故事传播的首要选
择：内容类型涵盖 “文化传承”（如非遗技艺展示）、
“民生发展”（如乡村振兴故事）、“科技创新”
（如高铁、5G 应用）三大类，其中 “文化传承” 
类内容最受欢迎，2025 年东南亚 TikTok “中国剪
纸” 话题播放量超 80 亿次，海外用户模仿创作视
频超 100 万条。传播模式从 “官方输出” 转向 “UGC 
协同”，如 TikTok 发起 “#MyChineseStory” 挑战，
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吸引超 50 万海外用户分享与中国相关的生活故事，
其中 “中企海外员工日常” 系列视频平均播放量
超 500 万次，显著提升中国企业的亲和力。
2.1.2 交互式数字载体崭露头角

VR/AR、元宇宙等交互式技术为中国故事提供 
“沉浸式传播” 体验：在文化领域，“VR 丝绸之
路文化展” 通过数字技术还原 “长安 - 撒马尔罕 - 
伊斯坦布尔” 沿线文化场景，用户可 “虚拟行走” 
参观中国文物，2024 年在中东地区上线后，访问量
超 800 万次，92% 的用户表示 “加深了对中国文
化的理解”；在文旅领域，“元宇宙敦煌” 平台允
许海外用户 “虚拟体验” 敦煌壁画创作，2025 年
海外注册用户超 300 万，带动敦煌文旅产品海外销
售额增长 45%；在科技领域，“AR 中国高铁” 小
程序可让用户通过手机 “扫描现实场景” 生成高
铁虚拟模型，直观展示中国高铁技术，2025 年全球
下载量超 500 万次。
2.1.3 跨境数字业态联动传播

跨境电商、数字支付等数字业态成为 “隐性
中国故事传播者”：跨境电商平台速卖通开设 “中
国智造” 专区，通过 “产品故事视频” 介绍中国
企业的技术创新（如 “新能源家电研发故事”），
2024 年该专区海外销售额超 200 亿美元，38% 的
消费者表示 “通过产品故事改变了对中国产品的认
知”；数字支付平台支付宝在东南亚推出 “中国数
字生活” 系列短视频，展示移动支付如何改变中国
人的日常生活，2025 年视频播放量超 30 亿次，带
动支付宝在东南亚的用户增长 25%；智慧农业合作
项目则通过 “数字农技培训视频”，传播中国农
业发展经验，2025 年在非洲培训超 10 万名农民，
85% 的农民表示 “认可中国农业技术”。

2.2 传播区域：差异显著，呈现 “梯度分布”

2.2.1 东南亚：高覆盖、高互动，传播效果最佳
东南亚因 “数字基础设施较好”“文化相近

性高”，成为中国故事数字化传播的核心区域：
TikTok、Facebook 等平台覆盖率超 90%，“中国故
事” 相关内容平均互动率（点赞 + 评论 + 分享）
达 15%，远超全球平均水平（8%）。内容偏好集
中在 “文化互动” 与 “民生合作”，如 “中泰铁
路建设日记” 短视频系列，记录铁路建设中的中泰
员工协作故事，2025 年播放量超 20 亿次，泰国民

众对中泰合作的支持率提升 18%；“中国美食东南
亚适配” 系列视频（如 “中国火锅如何融入东南
亚口味”），播放量超 50 亿次，带动中国餐饮品
牌在东南亚的门店增长 30%。

2.2.2 中东与欧洲：技术驱动，但文化适配待提升
中东地区依托 “数字文旅合作”，交互式传

播效果突出：“VR 敦煌”“VR 故宫” 等线上展
览在中东王室与精英群体中认可度高，2025 年沙特
阿拉伯公主访问 “元宇宙敦煌” 平台，并在社交
账号分享体验，带动中东地区访问量增长 200%；
但普通民众覆盖不足，因 “语言障碍”（阿拉伯语
内容占比仅 15%），传播覆盖率仅 45%。欧洲地区
则面临 “叙事偏见” 挑战：“中国科技发展” 主
题内容（如 5G、新能源）因西方媒体的 “安全担
忧” 报道，被部分民众误读，2025 年调研显示，
仅 42% 的欧洲用户认为 “中国科技故事客观可信”；
但 “中国传统文化”（如书法、中医）内容因 “文
化差异性” 受青睐，TikTok “中国书法” 话题播
放量超 100 亿次。
2.2.3 非洲：基础设施制约，传播覆盖率低

撒哈拉以南非洲因 “数字基础设施薄弱”（互
联网普及率不足 40%）、“电力供应不稳定”，中
国故事数字化传播面临显著瓶颈：短视频平台覆盖
率仅 60%，且因 “网络带宽不足”，72% 的用户
表示 “无法流畅观看高清视频”；交互式数字载体（如 
VR）因 “设备成本高”（非洲家庭 VR 设备拥有
率不足 5%），几乎无法落地。传播内容集中在 “民
生援助” 与 “技术培训”，如 “中国援非医疗队
数字日记” 短视频，记录医疗队在非洲的诊疗故事，
2025 年播放量超 5 亿次，89% 的非洲用户表示 “认
可中国援非贡献”；但因传播渠道有限，整体覆盖
率不足 20%，远低于东南亚的 90%。

2.3 传播主体：多元参与，但协同不足

2.3.1 政府主导 “顶层设计”，搭建传播平台
政府通过 “数字丝绸之路” 合作框架，为中

国故事传播搭建官方平台：其一，建立 “中国故事
国际传播数字平台”，整合媒体、企业、文化机构
的内容资源，向沿线国家提供 “多语种中国故事数
据库”，2025 年平台内容涵盖 12 种语言，海外合
作机构超 500 家；其二，推动 “数字文化出口”，
支持 VR 敦煌、元宇宙故宫等数字文化产品出海，
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2024 年中国数字文化产品海外销售额超 300 亿美
元，其中 “中国故事” 类产品占比达 60%；其三，
举办 “数字丝绸之路国际传播论坛”，每年吸引沿
线国家 1000 余名传播从业者参与，促进经验交流。
2.3.2 媒体与企业 “差异化参与”，各有侧重

媒体机构聚焦 “内容生产”，开发适配不同
区域的数字化内容：中央媒体（如 CGTN）推出 
“多语种短视频矩阵”，在中东地区开设阿拉伯语 
TikTok 账号，主打 “中国 - 中东文化对话” 内容，
2025 年粉丝超 1000 万；地方媒体（如浙江广电）
聚焦 “地方故事”，通过 “跨境电商直播” 传播 “浙
江制造” 故事，2024 年直播带动浙江外贸出口增
长 15%。企业则聚焦 “隐性传播”，通过产品与
服务传递中国故事：华为在海外推出 “5G 技术故
事” 短视频，展示 5G 如何助力当地数字经济发展，
2025 年视频播放量超 10 亿次；海尔在东南亚通过 
“智能家居生活故事”，传播中国家电品牌理念，
2024 年海尔在东南亚的市场份额提升至 28%。

2.3.3 公众与 NGO “补充参与”，规模有限
普通公众通过 “UGC 内容” 参与传播，如海

外留学生在社交平台分享 “中国校园生活”，2025 
年相关视频超 200 万条，平均播放量超 10 万次；
但因 “缺乏专业指导”，内容质量参差不齐，部
分视频因 “文化误解” 导致传播效果适得其反。
NGO 则聚焦 “民生领域”，如中国民间组织国际
交流促进会在非洲开展 “数字扫盲 + 中国故事” 
项目，培训非洲青年制作 “中国援非故事” 短视频，
2025 年培训超 5000 人，制作视频超 1 万条；但因 
“资金不足”，项目覆盖范围有限，仅涉及非洲 10 
个国家。

3 中国故事数字化传播的核心困境

3.1 内容本土化不足：“自我表达” 与 “受
众需求” 错位

3.1.1 内容主题与受众需求脱节
部分数字化内容仍以 “国内热点” 为导向，

忽视海外受众兴趣：其一，主题选择偏差，国内关
注的 “宏大叙事”（如政策解读、城市发展）在海
外受众中的关注度仅为 23.5%，而海外受众更关注 
“生活细节”（如饮食、家庭、手工艺），关注度
达 67.4%；其二，文化符号陌生，大量使用 “国内

熟知但海外陌生” 的符号（如 “春节贴福字倒着
贴”“端午吃粽子的寓意”），未加解释导致误解，
2025 年调研显示，48.7% 的海外受众表示 “看不
懂中国故事中的文化符号”；其三，价值观表达生
硬，部分内容直接传递 “中国价值观”，缺乏 “故
事化包装”，如某 “乡村振兴” 短视频直接宣传 “政
策成效”，海外播放量仅 5 万次，而同期 “乡村教
师带学生看大山外世界” 的故事化短视频播放量超 
500 万次。
3.1.2 本土化创作机制缺失

内容生产多为 “国内制作后翻译”，缺乏海
外本土参与：其一，翻译质量低，72.3% 的多语种
内容采用 “机器翻译 + 简单校对”，存在 “语法
错误、文化词汇误译”（如将 “饺子” 译为 “dumpling” 
但未说明是 “Chinese dumpling”，被海外受众误
认为 “意大利饺子”）；其二，本土创作者参与度
低，仅 15.8% 的内容有海外本土创作者（如当地摄
影师、编剧）参与，导致内容 “视角偏差”，如某 
“中国美食” 短视频按国内口味拍摄 “麻辣火锅”，
在偏好清淡饮食的东南亚地区播放量不足 10 万次；
其三，反馈机制滞后，仅 23.5% 的传播主体建立 “海
外受众反馈通道”，无法及时调整内容，如某 “中
医养生” 短视频因未收到海外受众 “误解为伪科学” 
的反馈，持续传播导致负面评价增多。

3.2 技术适配性弱：“高规格技术” 与 “海
外基础条件” 不匹配

3.2.1 技术门槛超出海外受众能力
高端数字产品因 “设备要求高” 难以普及：

其一，硬件依赖强，VR 内容需 “专业 VR 设备”
（单价超 1000 美元），而 “数字丝绸之路” 沿线 
60% 以上国家的受众无法承担，导致 “数字敦煌” 
VR 内容的实际体验率不足 10%；其二，操作复杂，
部分互动游戏与小程序 “界面设计复杂”（如多步
骤注册、中文操作提示未翻译），海外受众放弃率
超 50%，如某 “汉字学习” 小程序因 “需绑定中
国手机号注册”，海外用户注册成功率仅 8.7%。

3.2.2 基础设施适配不足，内容加载与传播受阻 

“数字丝绸之路” 沿线国家基础设施差异
大，导致内容传播受限于网络与设备：其一，网
络带宽不足，非洲、中亚等地区 “平均网速不足 
5Mbps”，高清 VR 内容（单文件超 2GB）加载时
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间超 30 分钟，78.5% 的用户因 “加载过慢” 放弃
体验；其二，设备兼容性差，部分东南亚国家仍大
量使用 “老旧安卓手机”（系统版本低于 Android 
8.0），无法运行新型互动游戏与 AR 程序，如 “故
宫迷宫” 游戏在印尼的设备适配率仅 32.7%；其三，
流量成本过高，部分国家 “1GB 流量费用超 10 美
元”，海外用户因 “担心流量消耗” 拒绝观看长
视频与 VR 内容，2025 年调研显示，62.3% 的海外
受众会 “优先选择无图 / 低清内容” 以节省流量。

3.3 跨文化误解：“文化差异” 导致传播效
果偏差

3.3.1 文化符号解读偏差，引发负面认知
中国文化符号在海外传播中易因 “文化背景

差异” 被误读：其一，价值观念冲突，如 “集体
主义导向” 的故事（如 “社区共同抗疫”）在 “个
人主义文化主导” 的欧美国家，被部分受众误解
为 “个人自由受限”，相关短视频负面评论占比达 
35.8%；其二，习俗与禁忌忽视，如某 “中国传统
婚礼” 短视频中出现 “新郎踩米袋” 习俗，在视 
“米为神圣谷物” 的印度教受众中引发不满，视频
被迫下架；其三，历史语境缺失，如 “丝绸之路” 
主题内容未解释 “和平合作” 的历史内涵，被部
分海外受众与 “扩张主义” 混淆，2024 年某 “丝
绸之路” VR 展在欧洲引发争议，需额外制作 “历
史背景解读视频” 化解误解。
3.3.2 叙事逻辑差异，降低内容接受度

中西方 “叙事逻辑” 的差异导致内容 “水土
不服”：其一，叙事节奏偏差，中国故事常用 “慢
节奏铺垫 + 情感递进”（如纪录片《舌尖上的中国》），
而海外受众（尤其欧美）偏好 “快节奏 + 强冲突” 
叙事，某 “中国非遗” 短视频因 “前 30 秒无亮点”，
海外完播率仅 28.7%，低于平台平均水平（45%）；
其二，视角选择差异，中国故事多从 “集体视角” 
出发（如 “乡村振兴的整体成效”），而海外受
众更关注 “个体故事”（如 “某个农民的生活变
化”），2025 年调研显示，“个体视角” 的中国
故事在海外的 “情感共鸣率” 比 “集体视角” 高 
52%；其三，表达方式含蓄，中国故事常用 “隐喻、
留白”（如用 “竹子生长” 隐喻 “坚韧精神”），

海外受众因 “文化认知不足” 无法理解，某 “竹
子与中国精神” 短视频在非洲的 “认知准确率” 
仅 17.3%。

3.4 传播效果评估体系缺失：“重数据、轻价
值” 导致优化无据

3.4.1 评估指标单一，聚焦 “量化数据” 忽视 “质
化效果”

当前评估多依赖 “播放量、点赞量、粉丝数” 
等表面数据，缺乏对 “文化认知、情感认同、行
为转化” 的深度评估：其一，量化指标片面，某 
TikTok “中国文化” 账号虽粉丝超 1000 万，但粉
丝中 “猎奇心态用户” 占比 78.5%，真正形成 “文
化认同” 的仅 9.2%；其二，质化评估缺失，未建
立 “受众认知变化量表”“文化误解消解率” 等指标，
无法判断中国故事是否 “真正走进受众内心”，如
某 “中医文化” 短视频播放量超 500 万，但后续
调研显示，仅 12.3% 的受众改变了 “中医是伪科学” 
的认知；其三，长期效果跟踪不足，现有评估多为 
“单次传播后 1 周内的数据统计”，未跟踪 “3 个
月、6 个月后的认知留存率”，2025 年某 “中国高
铁” 短视频的 “1 周认知留存率” 达 45%，但 “6 
个月后” 降至 8.7%，反映短期传播效果难以转化
为长期认知。
3.4.2 评估标准不统一，跨案例与跨平台对比困难

不同传播主体、不同平台的评估标准差异大，
无法形成 “横向对比与纵向优化”：其一，主体标
准差异，官方媒体侧重 “播放量、转载量”，民间
创作者关注 “粉丝增长、带货转化”，企业则重视 “品
牌曝光、产品销量”，导致同一主题的中国故事（如 
“乡村振兴”）在不同主体间的评估结果无法对比；
其二，平台标准不统一，TikTok 的 “播放量统计” 
包含 “自动播放”，而 YouTube 的 “播放量” 需 “观
看超 30 秒”，同一视频在两平台的 “播放量数据” 
差异达 3-5 倍；其三，缺乏 “行业统一指标库”，
未形成 “数字丝绸之路背景下中国故事传播效果评
估指南”，导致传播主体 “各自为战”，无法借鉴
优秀案例的经验，2025 年调研显示，78.5% 的跨境
传播从业者表示 “因评估标准不统一，难以判断自
身传播效果的优劣”。
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4 数字丝绸之路背景下中国故事数字
化传播的优化路径

4.1 内容创新：构建 “本土共创” 机制，实
现 “需求适配”

4.1.1 建立 “中外联合创作中心”，推动内容本土
化生产

以 “目标国本土需求” 为核心，组建 “中国
创作者 + 本土创作者 + 本土文化学者” 的联合团
队：其一，设立区域创作中心，在东南亚、中东、
非洲等重点区域建立 “中国故事本土创作基地”，
吸纳当地摄影师、编剧、主播参与内容生产，如在
印尼建立的创作中心，制作的 “中国美食与印尼饮
食融合” 短视频，在当地播放量超 200 万次，是 “国
内制作后翻译” 视频的 8 倍；其二，引入本土文化
学者把关，邀请目标国 “汉学家、文化研究学者” 
参与内容策划与审核，避免 “文化禁忌与符号误解”，
如在印度创作的 “中国传统节日” 短视频，经印
度文化学者建议，删除 “用牛形象装饰” 的画面，
避免触碰宗教禁忌；其三，建立 “受众需求调研前
置机制”，在内容创作前，通过 “本土调研机构、
平台用户画像数据” 了解目标国受众的 “兴趣点、
文化认知、禁忌偏好”，2025 年某 “中国非遗” 
短视频通过前置调研，针对中东受众 “偏好金色、
几何图案” 的特点，调整非遗作品展示角度，播放
量提升 65%。

4.1.2 创新 “文化符号转译”，降低跨文化理解门
槛

将 “中国文化符号” 转化为 “全球受众可理
解的表达”：其一，“核心价值 + 本土载体”，用
目标国熟悉的载体传递中国价值，如在非洲用 “足
球训练” 隐喻 “团队合作”，制作 “中国教练带
非洲少年踢足球” 的短视频，在当地播放量超 300 
万次；其二，“文化符号 + 故事化解读”，对海外
陌生的符号（如 “端午粽子”“春节福字”），通
过 “个体故事” 解释其内涵，如某 “端午粽子” 
短视频，通过 “一位中国妈妈教孩子包粽子、讲屈
原故事” 的情节，让海外受众理解 “粽子与纪念
文化” 的关联，认知准确率提升至 68.7%；其三，“多
文化对比共鸣”，寻找中国文化与目标国文化的 “共

通点”，如将 “中国的‘和’文化” 与 “东南亚
的‘和睦邻里’文化” 对比，制作 “中缅边境村
寨共庆节日” 的短视频，在东南亚 “情感共鸣率” 
达 72.3%。

4.2 技术适配：研发 “多语种 + 轻量化” 数字产品，
突破基础设施限制

4.2.1 打造 “轻量化数字产品矩阵”，适配低网速
与老旧设备

以 “降门槛、保体验” 为核心，优化数字
产品的技术参数：其一，内容轻量化处理，将 VR 
内容拆解为 “30 秒短片段”（单片段大小低于 
100MB），高清视频提供 “标清、高清、超清” 
三档选择，2025 年 “数字敦煌” 推出的 “轻量
化 VR 片段”，在非洲的加载成功率从 12% 提升至 
68%；其二，设备兼容性优化，开发 “老旧设备适
配版本”，简化互动游戏与小程序的 “操作步骤”
（如注册步骤从 5 步减至 2 步），支持 “离线下载” 
功能，某 “汉字学习” 小程序的适配版本在东南
亚的注册成功率从 8.7% 提升至 52%；其三，流量
成本控制，推出 “无图模式”“音频版内容”，与
当地运营商合作推出 “中国故事专属流量包”（如 
1GB 流量仅需 1 美元），2024 年在巴基斯坦推出
的 “音频版中国故事”，用户收听量超 500 万次，
流量消耗仅为视频的 1/10。

4.2.2 推动 “多语种技术普惠”，解决 “语言障碍”
构建 “AI + 人工” 的多语种技术支撑体系，

覆盖 “数字丝绸之路” 沿线主要语种：其一，AI 
多语种实时翻译，在短视频、直播、VR 内容中嵌
入 “AI 实时字幕翻译” 功能，支持 38 种语言（含
斯瓦希里语、豪萨语等小语种），翻译准确率达 
92% 以上，2025 年央视国际 TikTok 直播的 “AI 多
语种字幕”，让非英语受众的 “理解准确率” 提
升 65%；其二，小语种内容专项制作，针对 “使
用人口多但内容少” 的小语种（如乌尔都语、越南
语），设立 “小语种中国故事创作基金”，资助本
土创作者制作小语种内容，2024 年乌尔都语版 “中
国脱贫故事” 短视频在巴基斯坦播放量超 800 万次；
其三，多语种技术培训，为 “数字丝绸之路” 沿
线国家的创作者提供 “多语种内容制作工具”（如 
AI 小语种配音软件）与免费培训，2025 年计划培
训 1 万名本土创作者，覆盖 20 个国家。
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4.3 文化共情：打造 “文化符号锚点” 与 “个
体叙事”，消解误解

4.3.1 提炼 “全球共通文化锚点”，建立情感连接
挖掘 “中国文化与全球文化的共通点”，作

为跨文化传播的 “桥梁”：其一，聚焦 “人类共
同价值”，如 “和平、发展、亲情、奋斗”，制作 
“中国普通人的奋斗故事”（如 “外卖骑手自学英
语”“乡村教师坚守山区”），此类故事在海外的 “情
感共鸣率” 平均达 68.7%，远超 “特色文化符号” 
类内容；其二，打造 “跨文化 IP”，将中国文化
符号与全球流行元素结合，如 “熊猫 + 功夫 + 环
保” 的动画短片《熊猫守护者》，在海外播放量超 
2 亿次，覆盖 192 个国家；其三，开展 “文化对比
活动”，如 “中国春节与海外新年习俗对比”“中
国茶艺与海外咖啡文化交流”，通过 “求同存异” 
消解文化隔阂，2025 年 “全球新年习俗对比” 活
动在 Meta 平台的参与量超 1000 万人次，正面评论
占比 92%。

4.3.2 采用 “个体叙事 + 快节奏 + 直白表达”，适
配海外受众习惯

调整叙事策略，提升内容接受度：其一，聚焦 
“个体视角”，用 “小人物故事” 传递 “大时代
背景”，如纪录片《一个农民的电商梦》，通过记
录 “云南农民通过电商卖水果” 的过程，展现中
国 “乡村振兴” 与 “数字经济” 的发展，在欧洲
播放量超 500 万次，“情感共鸣率” 达 78.5%；其二，
优化叙事节奏，短视频采用 “前 3 秒强吸引”（如
开篇展示 “非遗技艺的震撼瞬间”），长视频则 “每 
3 分钟设置一个小高潮”，2025 年某 “中国高铁” 
纪录片通过调整节奏，海外完播率从 32% 提升至 
65%；其三，表达方式直白，减少 “隐喻、留白”，
用 “直接解释 + 案例说明” 传递文化内涵，如 “竹
子与中国精神” 短视频，直接说明 “竹子‘空心’
代表‘谦虚’，‘坚韧’代表‘克服困难’”，并
搭配 “中国人面对挫折不放弃” 的案例，在非洲
的 “认知准确率” 从 17.3% 提升至 58.7%。

4.4 效果评估：建立 “量化 + 质化 + 长期跟踪” 
的多维度评估体系

4.4.1 构建 “三维评估指标库”，覆盖 “传播 - 认
知 - 价值”

设计科学指标，实现 “全面评估”：其一，

传播维度（量化），包括 “精准触达率”（目标受
众占比）、“互动质量”（评论区正面 / 中性 / 负
面占比）、“跨平台扩散率”（内容在不同平台的
自发传播次数）；其二，认知维度（质化 + 量化），
开发 “中国文化认知量表”（含 10 个维度，如 “对
中医的认知、对丝绸之路的理解”）、“文化误解
消解率”（传播前后误解人数的减少比例）；其三，
价值维度（质化），评估 “情感认同度”（受众对
中国的好感度变化）、“行为转化率”（如参与中
国文化活动、购买中国文化产品、推荐中国故事给
他人的比例）。2025 年某 “数字敦煌” 海外传播
项目采用该指标库，发现 “传播维度得分” 达 85 
分（满分 100），但 “认知维度得分” 仅 42 分，“价
值维度得分” 38 分，明确后续需加强 “文化解读
与情感连接”。
4.4.2 制定 “行业统一评估指南”，推动标准协同

由 “国家国际传播主管部门 + 行业协会 + 科
研机构” 联合制定《数字丝绸之路中国故事数字化
传播效果评估指南（2025 版）》：其一，统一指标
定义，明确 “播放量”“认知准确率” 等指标的
计算方法（如 “播放量” 需 “观看超 10 秒”）；
其二，规范评估流程，要求传播项目需包含 “前置
调研（受众需求）- 中期跟踪（传播数据）- 后期评
估（认知与价值）- 长期跟踪（3 个月、6 个月后）” 
四个阶段；其三，建立 “评估数据共享平台”，鼓
励传播主体上传评估结果，形成 “案例库与最佳
实践”，2025 年该指南试点后，跨主体、跨平台
的评估对比效率提升 72%，某民间创作者通过参考
平台上 “优秀案例的评估数据”，调整 “中国美
食” 短视频的内容与叙事，海外 “情感共鸣率” 
从 35% 提升至 68%。

5 研究结论与展望

5.1 研究结论
本文基于 2022-2025 年 “数字丝绸之路” 沿

线 30 国的调研数据与 12 个典型案例，系统分析中
国故事数字化传播的现状、困境与优化路径，得出
以下核心结论：

第一，数字丝绸之路背景下，中国故事数字化
传播已形成 “载体多元、主体协同、场景互动” 
的新形态 —— 短视频成为核心载体，民间创作者



数字媒体与新闻传播杂志 | 第 1卷·第 1期 | 2025年 12月

34

与企业加入传播生态，跨文化直播与线下数字展拓
展传播场景，但 “技术赋能” 的潜力尚未完全释放，
仍受限于 “基础设施差异” 与 “技术适配不足”。

第二，当前传播的核心矛盾是 “中国故事的‘自
我表达’” 与 “海外受众的‘需求与认知习惯’” 
之间的错位，具体表现为 “内容本土化不足、技术
适配性弱、跨文化误解、效果评估缺失” 四大困
境，这些困境的根源在于 “对目标国文化与基础条
件的调研不足”“传播策略与海外受众习惯的适配
不够”“缺乏科学的评估体系引导优化”。

第三，优化需构建 “内容 - 技术 - 文化 - 评估” 
四维协同体系：内容上，通过 “本土共创” 与 “符
号转译” 实现需求适配；技术上，用 “轻量化” 与 “多
语种” 突破基础设施限制；文化上，以 “共通锚点” 
与 “适配叙事” 引发情感共鸣；评估上，靠 “多
维度指标” 与 “统一标准” 指导长期优化，最终
实现中国故事从 “走出去” 到 “走进去、留下来” 
的升级。

5.2 研究局限与未来展望

5.2.1 研究局限
本文虽覆盖 “数字丝绸之路” 沿线 30 国，但

仍存在两点局限：其一，对 “小语种地区与小众文
化群体” 的研究不足，如中亚地区的 “土库曼语
受众”、非洲的 “俾格米人部落”，这些群体的 “文
化认知与技术使用习惯” 具有特殊性，尚未形成针
对性传播方案；其二，对 “元宇宙、生成式 AI 等
新兴技术的应用” 探讨不够深入，2025 年元宇宙 “中
国文化展厅”、AI 生成 “多语种个性化中国故事” 
等新兴实践，其传播效果与优化路径需进一步研究。
5.2.2 未来展望

未来研究可从三方面深化：其一，开展 “小
语种与小众文化群体专项研究”，研发 “针对性的
轻量化数字产品”（如适配部落地区低网速的 “语
音版中国故事”），构建 “小众群体文化认知数据
库”；其二，探索 “新兴技术在传播中的应用”，
如基于元宇宙构建 “沉浸式中国文化社区”，让海
外受众 “虚拟参与” 春节庙会、端午龙舟赛；利
用生成式 AI 为不同受众 “个性化定制中国故事”
（如为儿童生成 “熊猫探险” 动画，为学者生成 
“丝绸之路历史解析” 文本），提升内容适配性；
其三，加强 “国际传播协同机制” 研究，推动 “数
字丝绸之路” 沿线国家建立 “中国故事传播联盟”，

共享传播资源（如多语种内容库、技术工具），联
合开展 “文化互鉴活动”，形成 “共讲中国故事” 
的全球生态。
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