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Abstract
Against the backdrop of the cultural confidence strategy and the consolidation of the Chinese national community consciousness, this 
paper examines the new media dissemination practices of cultural and creative products from Xinjiang museums. By systematically 
reviewing existing research on museum cultural product promotion and conducting cross-regional comparisons with other domestic 
museums, the study analyzes the current state of new media communication for Xinjiang’s cultural products. Key challenges 
identified include superficial cultural narratives, limited communication formats, and insufficient audience engagement. However, 
these products demonstrate significant advantages in cultural uniqueness and policy support. The paper proposes a systematic 
optimization approach: enhancing content storytelling through deepened “integration” narratives and establishing an “interactive” 
communication innovation model. This aims to elevate the dissemination of cultural products from mere “product marketing” to “value 
communication” and “identity construction,” providing practical references for strengthening the recognition of the unity of Chinese 
cultural diversity.
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摘　要

在文化自信战略与铸牢中华民族共同体意识的背景下，本文聚焦新疆博物馆文创产品的新媒体传播实践。系统梳理博物馆
文创产品宣传的研究成果，与国内其他博物馆进行跨区域对比，深入剖析新疆博物馆文创产品新媒体传播现状，发现存在
文化叙事浅层化、传播形式单一化、受众互动不足等问题，但其文化特色、政策支持方面具备很大的优势。本文进而提出
系统化优化路径：以深化“交融”故事优化内容叙事，以构建“参与式”传播创新模式，旨在推动其文创产品传播单从
“产品营销”升级至“价值传播”与“认同构建”，为增强中华文化多元一体认同提供实践参考。
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1 引言

在文化自信战略深入推进的时代背景下，博物馆的功

能已从以往的文物保护研究逐步拓展至文化传播与社会教

育并重的综合服务领域。而文创产品则凭借“可移动的文化

载体”的功能，搭建起历史与当代公众之间交流互动的桥梁，

对文化记忆的活化与持续性传承具有强大的作用。新疆作为

古丝绸之路必经之地，自古以来便是多民族多元文化交融之

地。新疆博物馆近年来推出馕叔冰箱贴、宝相花浮雕香薰、

卡通版伏羲女娲 U 型枕等文创产品，以年轻化设计让厚重

的文化资源有了更鲜活的呈现形式，其淘宝店文创产品人气

持续攀升，2025 年 1 月 -10 月全店年销量已经接近 1 万件，

市场拓展空间较为可观。其宣传对文化产业发展，讲好新疆

故事意义重大。当前，国内已有诸多成功范例：故宫通过符

号解构与转译构建 IP 矩阵，辽宁省博物馆凭借“簪花仕女”

系列跨界联名“出圈”，并通过抖音小店、机场专营店等多

渠道拓展传播边界。相较之下，新疆博物馆虽已开展 VR 体

验课堂等创新尝试，且推动文物数字化“走出去”以扩大影

响力，但目前存在着品牌辨识度不够突出、产品特色不够鲜

明产品同质化等行业共性问题，文化元素的创新表达与传播

效果仍有进步的余地 [1]。本研究从文化认同视角切入，系统
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性探索新疆博物馆文创宣传的优化路径，填补研究空白，兼

具理论价值与现实意义。

2 国内物馆文创产品研究

在博物馆文创开发领域，学者普遍强调将传统文化资

源转化为现代消费符号的重要性。成功的案例显示，深度挖

掘文物背后的历史叙事并通过设计语言实现文化再生是核

心路径。例如甘肃省博物馆以东汉铜奔马为原型设计“绿马

跳跳”，丑萌的形象深入人心，仅一年时间共售出了近 10

万件相关文创产品，有效激活了文化资源。地域文化融合成

为差异化竞争的关键，西安博物院依托古都底蕴开发兵马俑

相关特色产品，宁夏聚焦非遗与枸杞文化，山西洪洞深耕根

祖文化。然而，新疆多民族文化资源的开发尚缺乏系统性研

究，其独特的丝绸之路文化、多民族民俗元素尚未形成成熟

转化路径，面临同质化风险 [2]。

新媒体技术为文创产品的传播开辟了新场景。AR/VR

技术、数字影像的应用显著提升了用户体验，如广东南越王

博物院和湖北省博物馆的实践。传播渠道也呈现多元化趋

势，抖音、微博等平台实现了社交裂变式传播，直播与短视

频则吸引了年轻群体 [3]。但研究揭示出共性困境：传播过度

依赖单向输出，用户的参与度不够 [4]，并且私域流量运营十

分薄弱。

文化认同视角在文创研究中存在显著缺位。现有成果

表明，文创产品可作为文化身份载体，通过年轻化设计或家

训文化强化情感联结，从而提升文化认同 [5]。但这类研究尚

未充分延伸至多民族地区，新疆的多元文化生态要求独特的

认同建构策略。

文化认同是人们在一个群体中长期生活所形成的对自

身所属群体文化的肯定性体认同 [6]。而其内在结构又包含认

知层、情感层、行为层三个逐层深化、相互作用的维度。认

知层指对群体文化历史、价值观念与符号体系的理解与知识

积累；情感层是在认知基础上对群体产生的归属感与自豪感

等深层情感链接；行为层表现为一种将文化内化于心后、主

动参与群体文化传播与践行的实践行为。这一深化过程构成

了文化认同形成的完整路径。而博物馆文创宣传的目标就是

通过对博物馆文创产品及其背后文化内核的传播推动公众

逐层深化文化认同。

随着经济和文化的带动，博物馆文创产品因其承载了

博物馆馆藏文化和地方特色，已成为文化消费和文化传播的

重要载体 [7]。博物馆文创产品已不仅是具有市场潜力的商品，

更在升华为一种凝聚了深厚文化、教育价值与群体精神内涵

的物质性文化符号。

3 新疆博物馆文创产品宣传现状与问题分析

新疆博物馆是向我们乃至世界展现新疆灿烂文化的舞

台，文创产品是其的重要载体。现新疆博物馆已推出“五星

系列”“潮虎系列”“绮梦系列”“天宫系列”等多种不同

系列的文创作品，囊括冰箱贴、行李牌等多种类型，同时解

决实用与美观需求。宣传渠道主要以官方网站、微信公众号

和线下实体店为主，并尝试了淘宝、微博、小红书等平台 .

3.1 宣传内容：文化叙事浅层化，认同链接薄弱
当前宣传多集中于产品外观、材质与功能的介绍，如“五

星出东方利中国”冰箱贴，在淘宝官方店铺的介绍局限于它

的物理属性和文物地位，对其背后蕴藏的巨大文化价值一笔

带过。“五星出东方利中国”织锦护臂是古人对天文星象的

敬畏，是对国家昌盛的希冀，是迄今为止在新疆境内发现年

代最早的带有“中国”字样的文物。它证明中原与西域间友

好往来的历史，也彰显着不同民族间团结统一的友好关系。

作为表达中华民族共同体意识的媒介而存在，成为传递民族

团结进步情感的物质载体，担负着表征中华民族共同体意识

的作用 [8]。对其的简单宣传难以激发用户内心深层次的文化

认同。

3.2 传播方式：文创单位单向对用户灌输为主，互

动参与不足
宣传模式多为“我发你看”的信息公告，例如“新疆

博物馆文创”微信公众号发布的“新品首发”、“馆藏焕新”等，

阅读量在几十到几百不等，点赞量和转发量大部分只有个位

数，用户参与度低。并且严重依赖线下实体店，缺乏主动制

造话题的意识和能力，和能够让公众深度参与的互动环节。

例如，未能利用 H5 技术开发文物知识问答小游戏，或举办

线上线下联动的文创设计征集活动，导致传播效果有限，用

户粘性不高。敦煌博物馆联合社交平台的限时互动功能，如

抖音的短视频挑战，鼓励用户根据“敦煌文化”这一话题创

作属于自己的内容，不断拓展品牌的文化影响力，形成用户

之间自发的传播效应 [9]。

3.3 传播渠道：未形成传播矩阵，受众定位模糊
其新媒体平台利用不充分，尽管在小红书、微信等平

台已有账号经营，但在用户基数最大、覆盖年龄段最广、内

容形态最具活力的的抖音短视频平台没有专属的文创产品

宣传阵地。反观故宫博物院的抖音“故宫文化官方旗舰店”

账号保持高频内容更新，在主页中明确标明每日固定时段直

播宣传，并标注链接与店铺。这种宣传策略不仅提高用户粘

性，还为文创产品宣传提供了持续性的流量与消费机会。除

此之外，新疆博物馆文创产品宣传各平台内容同质化严重，

未能形成差异化、协同化的传播矩阵，导致传播的针对性和

有效性大打折扣。

4 基于文化认同的文创宣传路径优化策略

4.1 深耕“在地共生”叙事，实现从景观符号到情

感认同转化
宣传的核心在于建立连接。新疆地大物博，自然资源

丰富，风光壮美，拥有天然优势。赛里木湖、天山及多彩的

民族风情，本身就是构建地方性文化认同的天然基石。要推
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动宣传内容从简单的风光展示转向“人与地的情感故事”的

叙述，应系统性地挖掘并建立文创产品与本地生活场景、集

体记忆的情感链接。例如，以“彩绘骑马戴帷帽仕女泥俑”

为灵感的冰箱贴，其宣传应展现唐代西域多元文化交融背景

下，中原风尚在边疆地区的传播与本土化演绎特征。将冰冷

的文物元素与鲜活的地域体验相融合，引导用户从对唐代仕

女的审美认同，升华为对新疆与内地交往交流交融的深度接

纳，推动铸牢中华民族共同体意识。

4.2 深耕文化叙事，对宣传内容进行优化
宣传的核心是“讲故事”。必须从文物本身挖掘能引

发情感共鸣、筑牢共同体意识的“好故事”。根据文物的特点，

对其文化元素进行提取、转化、再创造，使其符合现代审美，

融入日常生活。结合每件文物独特的历史故事，在对文物进

行宣传时让用户了解文物背后蕴藏着的丰富内涵和深厚意

蕴，引发用户的情感共鸣。如对古时新疆儿童玩具、服饰等

文物进行开发与宣传，将从古至今一件件孤立的文物串联起

来，引发古今相通的亲子之情，形成一部充满温情的中华民

族生活史，让文物“开口说话”，从而实现与用户的情感共振。

4.3 让公众在宣传中从“旁观者”变为“参与者”和“共

创者”
在社交平台互动营销中，新疆博物馆要构建参与式传

播，让公众积极参与内容的创作。比如，开展“沉浸式”文

化体验。在博物馆内设立“文创工坊”，邀请公众亲手制作

文创产品衍生手工，同时在线上开展直播扩大影响力。举办

“文物剧本杀”活动，吸引青少年在解谜过程中学习文化知

识。结合时下热点，在抖音等短视频平台创建“我的新疆文

创故事”、“穿越千年对话新疆”等话题，征集创意短视频

或图文故事，鼓励用户留言讨论或转发分享，形成良性互动，

对优秀作品给予文创产品奖励或官方展示，激发用户的参与

热情，从而强化其文化认同。

4.4 实施分众化策略，实现精准触达构建全域、精

准的传播矩阵 
《2023 中国网络视听发展研究报告》显示，高学历、

一线及新一线城市的中青年群体网络视听使用率更高，表明

青年群体已成为短视频的核心受众 [10]。对于疆内的青少年，

要主多推出新疆文创相关互动游戏，利用 AI 技术使文物“活

过来”，增强趣味性。对于各地群众，线上与知名博主合作

提高知名度，结合虚拟 VR 技术建设数字新疆博物馆，设计

“云览文创”，让用户更直观领会到文物的魅力。线下在新

疆博物馆内设立小型互动区，让游客免费盖章留念，利用

AR 技术让游客试戴试穿，通过二维码保存分享，提高游客

的体验感和参与度，激发购物欲望。对于国际受众，用国际

化视觉语言，展示新疆在东西文明交流史上的枢纽地位，塑

造开放、包容、历史的现代新疆形象。

4.5 保障措施与预期效果
建立由文旅部门牵头，博物馆共同参与的联动协调机

制，统筹资源，形成合力。加强对现有宣传人员的培训，引

进兼具文博知识、新媒体传播技能与具有市场营销经验的复

合型人才。并积极申请基金，探索与社会资本的合作，为创

新宣传提供可持续的资金支持。通过上述路径优化，提升新

疆博物馆文创的品牌影响力与市场竞争力，有效引导公众在

体验和消费文创产品的过程中深化对中华文化的整体认同，

为铸牢中华民族共同体意识注入持久的文化动能。

5 结论

本研究论证了，新疆博物馆文创产品的宣传目标应着

眼于社会效益与文化效益。通过实现从单向灌输到双向互动

的转型，让新疆博物馆的文创产品真正成为讲述中国新疆故

事的生动载体，使沉睡的文物“活”起来并深入人心。为提

升国家文化自信提供有力支撑，也为促进各民族交流互鉴、

凝聚民族团结共识贡献独特力量，未来的研究可进一步探索

数字化技术在文创宣传中的应用，为文化传播宣传路径的创

新与优化提供更多可能性。
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