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摘  要 

在数字传播环境不断演进的背景下，短视频平台逐渐成为新中式服装跨境传播的重要渠道。新中式服装

兼具服饰消费品属性与文化传播属性，其海外传播不仅关系到商品销售，也关系到中国文化元素的国际

表达。短视频平台凭借可视化、场景化和互动化优势，为新中式服装跨境传播提供了新的媒介路径，但

在实际传播过程中仍面临文化理解偏差、内容同质化以及传播与转化衔接不足等问题。围绕这一现实背

景，文章从短视频平台与新中式服装跨境传播的发展背景出发，分析短视频在视觉呈现、文化认同与消

费转化中的作用过程，并进一步探讨提升传播效果与转化效率的优化路径。研究表明，短视频平台能够

通过增强内容吸引力、降低文化理解门槛、强化平台触达能力，推动新中式服装从文化展示走向消费转

化，但这一过程仍有赖于内容表达、持续运营与跨境电商后端能力的协同配合。新中式服装要实现更稳

定的海外传播效果，应在文化表达、平台传播与商业转化之间建立更加完整的衔接机制。 
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Abstract 
In the context of the continuous evolution of digital communication, short-video platforms have 
gradually become an important channel for the cross-border dissemination of new Chinese-style 
clothing. As a product with both commercial and cultural attributes, the overseas dissemination of 
new Chinese-style clothing is related not only to product sales, but also to the international expres-
sion of Chinese cultural elements. With their advantages in visualization, scenarization, and interac-
tivity, short-video platforms provide a new media path for the cross-border dissemination of new 
Chinese-style clothing. However, in practice, this process still faces problems such as cultural mis-
understanding, content homogenization, and insufficient connection between communication and 
consumption conversion. Based on this background, this paper examines the development context 
of short-video platforms and the cross-border dissemination of new Chinese-style clothing, ana-
lyzes the role of short videos in visual presentation, cultural identification, and consumption con-
version, and further explores optimization paths for improving dissemination effects and conver-
sion efficiency. The study shows that short-video platforms can promote the transformation of new 
Chinese-style clothing from cultural display to consumption conversion by enhancing content at-
tractiveness, reducing barriers to cultural understanding, and strengthening platform reach. Nev-
ertheless, this process still depends on the coordination of content expression, sustained operation, 
and cross-border e-commerce support capabilities. To achieve more stable overseas dissemination 
outcomes, it is necessary to build a more integrated linkage among cultural expression, platform 
communication, and commercial conversion. 
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1. 引言 

在数字经济快速发展的背景下，短视频平台逐渐成为信息传播和商品营销的重要载体。以 TikTok、
抖音等为代表的短视频平台，凭借其内容碎片化、传播速度快以及互动性强等特点，改变了传统电商依

赖图文展示的营销模式，形成了“内容传播–用户互动–消费转化”的新型商业路径[1]。与此同时，新

媒体营销以内容为核心，通过视频、社交互动等多种形式实现产品信息的多维传播，进一步提升了跨境

电商的信息触达效率[2]。新中式服装作为融合传统文化元素与现代设计理念的服饰类型，逐渐成为中国

文化“出海”的重要载体。其在跨境电商平台上的传播不仅是商品流通的过程，更是文化符号与价值观

念的传播过程。然而，由于不同国家之间存在文化差异，新中式服装在海外传播过程中往往面临“文化

折扣”问题，即文化内涵难以被目标市场消费者充分理解，从而影响传播效果与购买转化[3]。短视频平

台的兴起为解决这一问题提供了新的路径。一方面，短视频通过视觉化、情境化表达降低了文化理解门

槛，使传统文化能够以更加生动直观的方式呈现；另一方面，平台依托算法推荐与大数据分析，实现内

容与用户需求的精准匹配，从而提升消费决策效率并促进购买行为的发生。基于此，本文以新中式服装

为研究对象，探讨短视频平台在跨境传播中的作用路径，并进一步分析其如何通过内容传播、用户认同

与平台机制，实现从文化传播到消费转化的过程，以期为中国服装品牌的跨境营销提供参考。 
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2. 短视频平台与新中式服装跨境传播的发展背景 

2.1. 新中式服装的兴起及其文化价值 

近年来，随着“国潮”热度不断上升以及公众文化认同感的增强，新中式服装逐渐从小众审美走向

大众消费领域。与传统意义上较为完整复原的古典服饰不同，新中式服装更强调在现代生活语境中对传

统元素的再设计与再表达。它通常并不完全照搬传统服饰形制，而是在版型、面料、色彩和细节装饰上

吸收中式审美元素，如盘扣、立领、刺绣、提花、对襟等，再与现代穿着习惯和时尚潮流相结合，从而形

成一种兼具文化意味与日常实用性的服装风格。正因为如此，新中式服装不仅是一类消费品，也是一种

具有文化象征意义的视觉表达。 
从商品属性来看，服装本身就是高度依赖视觉传播的产品。在跨境电商环境下，消费者无法直接接

触和试穿商品，对产品的第一印象更多来自图像、视频、色彩搭配和整体风格展示。服装的色彩、搭配

和视觉语言会直接影响消费者的初步认知，并进一步影响其情感体验和品牌印象；也就是说，服装不仅

在“卖款式”，也在“卖感受”和“卖文化氛围”[4]。对于新中式服装而言，这一点尤其明显。因为它

的吸引力不只在于衣服本身，更在于它所承载的东方审美、文化记忆与生活方式想象。 
与此同时，新中式服装在跨境传播中具备较强的文化表达潜力。它不像一些高度专业化或技术化的

商品那样主要依靠功能竞争，而是更多依靠文化符号、美学风格与情感价值来建立差异化优势。对于海

外消费者来说，新中式服装往往代表着一种具有异域魅力的时尚风格，也可能成为他们接触中国文化的

一种较为直观的方式。从这个角度看，新中式服装的跨境销售过程，实际上已经超出了单纯的商品流通

范畴，而带有明显的文化传播特征[5]。服装出口竞争力的提升不仅依赖数量扩张，更与产品质量、技术

含量和品牌影响力密切相关。这说明，在当前国际市场环境下，服装类产品要想真正实现持续传播和稳

定销售，仅靠价格优势已不够，还需要通过设计、品质和文化价值构建更有辨识度的竞争力。对于新中

式服装而言，其最突出的差异化资源恰恰就在于文化表达能力。 
不过，新中式服装的文化优势并不意味着其跨境传播天然顺畅。服装中的中式元素虽然具有鲜明特

色，但这些符号在不同文化环境中的解释方式并不一致。对于国内消费者来说，盘扣、刺绣、云纹、斜襟

等元素往往带有明确的文化联想；而对海外消费者来说，这些元素可能首先只是“特别”“有东方风格”

或者“具有装饰性”，却未必能够被准确理解为某种文化意涵。换言之，新中式服装虽然自带文化特色，

但这种特色能否在跨境传播中被有效识别、接受并转化为购买意愿，仍然取决于传播方式是否得当。当

品牌所承载的文化符号、价值理念与目标受众的文化背景存在差异时，传播内容就容易在跨文化传播过

程中发生效能衰减，从而影响品牌认知和传播效果[3]。也就是说，新中式服装并不是“有文化”就一定

能被海外市场接受，而是需要通过更恰当的媒介形式和表达方法，把文化内容转化为海外消费者能够理

解、感受并接受的传播内容。 
因此，从当前的发展趋势来看，新中式服装之所以适合作为跨境传播研究对象，不仅因为它处于服

装消费与文化传播的交叉地带，还因为它集中体现了当下中国品牌出海中一个非常典型的问题：如何将

具有本土文化特色的商品转化为国际市场中可以被看见、被理解并被消费的内容。这个问题，也正是短

视频平台兴起之后被重新激活和放大的问题。 

2.2. 短视频平台在跨境传播中的重要作用 

如果说以往跨境电商中的商品传播更多依赖图片、详情页和广告投放，那么短视频平台的快速发展，

则在很大程度上改变了这种相对静态的传播方式。短视频之所以能够迅速成为品牌营销和商品传播的重

要渠道，关键就在于它同时具备了“可视化呈现”“快速扩散”和“互动参与”三方面优势，形成“内容
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创作–社交分享–商业变现”的闭环[1]，并且在信息触达、情绪感染和用户交互方面展现出明显优势。

对于新中式服装这样的视觉型、文化型商品而言，短视频所提供的恰好不是简单的展示窗口，而是一种

更适合其表达方式的传播环境。 
首先，短视频为新中式服装提供了更完整的视觉呈现空间。服装本身具有动态性，许多细节只有在

穿着状态、行走动作、场景转换中才能真正体现出来。相比单张图片，短视频可以更直观地呈现服装的

垂坠感、光泽感、面料质感以及穿搭氛围，也能够通过镜头语言、背景音乐和场景设计强化整体审美效

果。尤其是新中式服装，其吸引力往往并不只来自“衣服是什么样”，更来自“穿上之后呈现出怎样的气

质”和“它与某种文化场景之间形成了怎样的联系”。短视频通过画面叙事和情境营造，能够把这种抽

象的文化感觉转化为可感知的内容，使原本停留在符号层面的中式元素变得具体、生动，更容易引发受

众的关注。 
其次，短视频平台提升了文化内容的传播效率。短视频平台不仅能够为传统文化构建数字化资源库，

还能够充当传统文化的“传播放大器”，使传统文化从原来的线性、层级式传播转向网状、裂变式传播

[6]。这一点放在新中式服装的传播中尤为明显。过去，传统服饰文化的传播更多依赖展览、图书、影视

作品或专业化文化活动，受众范围相对有限，传播节奏也较慢。而短视频平台通过算法分发、话题标签、

转发评论、用户模仿等机制，使服装内容能够快速进入大众视野。一个制作精良、风格鲜明的新中式穿

搭视频，往往不需要过多说明，就可能因为画面美感或风格差异在平台中获得高传播量，继而带动更多

用户关注、讨论甚至模仿。这种由平台机制推动的扩散过程，在一定程度上降低了文化内容传播的门槛，

也为新中式服装进入海外消费者视野创造了条件。 
短视频平台还改变了受众在传播中的角色。传统商品传播中，消费者大多只是被动接受信息，而在

短视频平台上，用户既是观看者，也可能成为内容的再生产者。平台通过点赞、评论、转发、模仿挑战等

功能，推动用户生成内容不断扩散，从而形成“裂变–传播–再裂变”的循环。这种传播方式对于新中

式服装具有特殊意义。因为服装类内容本身就天然适合用户参与，无论是穿搭模仿、妆造展示，还是围

绕某种中式风格进行二次创作，都能够让商品传播逐渐转化为一种审美参与和文化参与。也就是说，短

视频平台上的新中式服装传播，并不只是品牌单方面讲述“我是谁”，而是在用户互动和内容共创中不

断扩展其意义空间。这样的传播过程，比单纯的广告展示更容易建立用户兴趣，也更有可能形成持续性

的关注。 
此外，从跨境传播角度看，短视频平台还具有明显的“降门槛”功能。传统文化内容之所以在海外

传播中常常面临障碍，一个重要原因就在于其表达方式过于依赖本土知识背景，受众如果缺乏相应文化

经验，就很难真正理解内容价值。陈云轩指出，短视频平台能够通过视听语言重构传统文化表达，使其

以更直观、更富感染力的形式进入大众视野，并推动传统文化从“被看到”走向“被记住”甚至“被认

同”。对新中式服装来说也是如此。很多时候，海外受众未必会先理解某种纹样的历史来源、某种版型

的文化寓意，但他们可以先被服装的色彩、线条、场景和气质吸引；而这种“先感受、后理解”的传播逻

辑，恰恰是短视频平台所擅长的。它通过影像和情绪先建立观看兴趣，再在评论区、账号内容和后续视

频中逐步补充文化信息，从而把原本门槛较高的文化消费，转化为一种更容易进入的视觉体验和情感体

验。 
因此，可以说，短视频平台之所以在新中式服装跨境传播中具有重要意义，并不只是因为它“流量

大”或“传播快”，而是因为它改变了服装文化内容的呈现方式、扩散方式和接受方式。它让新中式服装

从一个静态的商品，变成了一个可以被观看、被讨论、被模仿、被认同的数字化内容对象，也让服装背

后的文化表达在跨境传播中拥有了更大的可见度和可能性。 
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2.3. 新中式服装跨境传播面临的主要问题 

尽管短视频平台为新中式服装的跨境传播提供了新的机遇，但从现实情况来看，这一传播过程并非

没有阻碍。相反，正因为新中式服装同时具有“服装商品”和“文化内容”双重属性，所以它在出海过程

中所面对的问题，往往比普通消费品更加复杂。概括来看，当前新中式服装在跨境传播中主要面临文化

理解障碍、内容表达同质化以及传播与转化脱节三个方面的问题。 
第一，文化差异带来的理解障碍仍然是最基础、也最难绕开的现实问题。对于跨境传播而言，商品

可以跨越国界，但文化含义却未必能够自然跨越。品牌传播过程中所承载的文化符号、价值理念会因为

受众文化背景不同而出现传播效能衰减，这种现象会直接影响品牌认知、态度和行为层面的传播效果[3]。
新中式服装中大量存在中国传统审美元素，这些元素在国内语境中可能具有明确意义，但在海外市场中，

消费者的理解往往停留在表层视觉印象上。也就是说，他们可能觉得好看、有风格，却不一定能够进一

步理解其文化来源和价值内涵。这样一来，新中式服装的文化优势虽然存在，却未必能够顺利转化为传

播优势和消费优势。 
第二，短视频内容同质化问题也会削弱传播效果。短视频平台本身具有追求流量与爆款的逻辑，一

旦某种风格的视频获得较高关注，类似表达就会迅速被复制。当前短视频营销中已经出现内容同质化、

广告效果分化以及用户抵触心理增强等问题。这一问题放在新中式服装传播中同样存在。当前平台上不

少新中式内容往往集中于类似的拍摄场景、妆容风格、配乐方式和镜头语言，初看具有一定吸引力，但

当大量内容在视觉上趋同时，用户很容易产生审美疲劳。更重要的是，一些内容虽然看起来“很中式”，

却只停留在符号堆叠层面，缺乏真正的品牌辨识度和叙事深度。这样不仅难以形成持续传播，也容易使

海外消费者将新中式服装误解为一种单一化、表演化的风格标签，而不是具有丰富层次的服装文化表达。 
第三，传播热度并不必然等于消费转化，这也是当前跨境短视频营销中的突出问题。短视频平台确

实能够迅速带来曝光，但“看见”并不等于“购买”。从营销逻辑上看，服装类内容要实现消费转化，除

了吸引注意力之外，还需要进一步解决信任、适配、购买便利性等问题。新媒体营销虽然提高了商品信

息传播效率，也增强了企业与消费者之间的互动，但网络环境中信息复杂、虚假内容较多，同样会增加

消费者判断难度[2]。对于海外消费者而言，新中式服装往往还涉及尺码习惯、穿着场景、面料理解、售

后保障等具体问题。如果传播内容只重展示、不重说明，或者只强调文化氛围而忽视商品信息与购买引

导，那么即使视频获得较高播放量，也可能难以转化为实际订单。 
除了以上几点，平台环境本身的竞争压力也不容忽视。新零售背景下，跨境电商已经从单一渠道竞

争转向多渠道、全链路竞争，企业不仅要解决传播问题，还要面对物流效率、平台协同、数据整合和用

户留存等一系列现实挑战。当前跨境电商企业在全渠道营销中仍面临线上线下整合困难、物流链路协同

不足、数据系统衔接不畅等问题。对新中式服装品牌来说，这意味着短视频传播即便取得一定成效，如

果后续供应链、平台店铺运营和用户服务能力跟不上，前端流量也难以持续沉淀为品牌资产。 
总体来看，新中式服装跨境传播的难点并不在于有没有特色，而在于这些特色能否被有效表达并转

化为市场接受。它面对的不是单纯的商品推广问题，而是一个涉及文化理解、内容生产、平台传播和消

费转化的综合性问题。也正因如此，分析短视频平台对新中式服装跨境传播的作用，不能只停留在“平

台提供了新渠道”这一表层判断上，而应进一步看到：只有当内容表达、文化传递与消费转化形成较为

完整的链条时，新中式服装的跨境传播才可能真正实现从“被看到”走向“被接受”。 

3. 短视频驱动新中式服装消费转化的实现机制 

3.1. 从“内容吸引”到“消费行动”的转化过程 

在跨境电商语境下，短视频对新中式服装的作用，并不只是把商品展示给海外消费者，更重要的是
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把原本较为抽象的服装文化和品牌信息，转化为可感知、可理解、可进一步行动的消费内容。换句话说，

短视频平台真正改变的，并不是“有没有传播”，而是传播之后的消费者反应路径。相比传统图文页面，

短视频更容易在较短时间内完成“吸引注意–激发兴趣–形成好感–引导行动”的连续过程，因此它在

新中式服装跨境传播中具有更强的转化潜力。 
首先，短视频能够迅速吸引消费者注意力，为后续转化创造起点。短视频凭借时长短、信息集中、

互动性强等特点，已经成为产品推广的重要渠道，高质量短视频能够在较短时间内传递主要信息，并通

过画面、声音与情绪调动提高内容吸引力。对于新中式服装而言，这一点尤为关键。因为服装消费本身

就是典型的“视觉先行”型消费，消费者往往首先因为颜色、款式、整体气质或穿搭场景而产生注意，而

不是先进入理性比较阶段。短视频恰好能够利用镜头切换、模特展示、场景营造和背景音乐，把这种第

一印象放大出来，使消费者在尚未充分了解产品细节之前，就先对其形成较强的感官印象。 
其次，短视频比传统页面更容易把“兴趣”推进为“进一步了解”的意愿。短视频不仅能够展示产品

生产流程、使用场景和性能特点，还能够借助品牌故事、情感表达和创意内容增强消费者对产品的理解

与记忆。对新中式服装来说，消费者是否进一步产生兴趣，往往不只取决于“这件衣服漂不漂亮”，还取

决于“它适不适合自己”“它背后代表什么”“它能在什么场景中穿”。短视频通过穿搭演示、细节近

景、场景化叙事等方式，能帮助消费者更快地把产品与自己的生活想象联系起来。 
短视频对消费转化的推动，还表现在它能够缩短消费者从“被种草”到“下单”的心理距离。大数据

驱动精准营销的研究指出，数字平台能够通过对消费者浏览、点击、停留等行为的追踪，形成用户画像，

并据此实现更加精准的内容推送和营销触达。这意味着，短视频传播并不是一次性的展示，而是可以在

平台的数据支持下形成连续性的曝光过程。对于已经表现出一定兴趣的用户，平台会通过相似内容、关

联商品、话题推荐等方式反复强化其印象，让消费者从最初的“觉得好看”，逐渐发展为“想进一步看

看”，再到“也许可以买一件试试”。这种基于数据的连续触达，使消费转化不再完全依赖用户主动搜

索，而更多地建立在平台主动推送和内容重复强化的基础上。 
从这一过程来看，短视频对新中式服装消费转化的推动，并不是简单地看了视频就买，而是一个逐

步完成的心理和行为过程。先是视觉吸引建立第一印象，再通过内容叙事和场景展示激发兴趣，接着借

助平台反复推送和购买入口设计，逐步把消费冲动转化为具体行动。也正因如此，短视频平台在跨境电

商中的价值，不只是提升曝光量，而是重构了消费者从注意到行动的路径，使消费转化变得更加连续和

高效。 

3.2. 文化认同在消费转化中的中介作用 

如果说短视频的视觉表现和平台推送解决了“让消费者看见”的问题，那么新中式服装能否真正实

现跨境消费转化，还取决于消费者是否在观看过程中形成一定程度的文化认同。因为对于新中式服装而

言，消费者购买的往往不只是衣服本身，还包括衣服所承载的审美意味、文化想象和风格态度。也就是

说，这类商品的消费行为中天然包含一定的文化接受过程。只有当消费者对其中的文化表达产生理解、

兴趣或好感时，传播效果才更有可能进一步转化为购买行为。 
不同文化背景下的受众在接触品牌传播内容时，会因为文化认知差异而出现传播效能衰减，而文化

认同在这一过程中具有部分中介作用，也就是说，文化认同程度越高，品牌传播效果往往越好。这一结

论对于新中式服装的跨境短视频传播具有较强解释力。因为新中式服装不是一般意义上的标准化商品，

其吸引消费者的一个重要因素恰恰在于其“中式性”。如果消费者只把它看作一件普通服装，往往很难

形成持久兴趣；但如果他们在观看过程中逐渐感受到这种服装背后的文化气质、审美逻辑或情感意味，

那么产品对他们来说就会具有更高的独特价值。 
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短视频平台在这一过程中发挥的作用，是把原本较为抽象的文化表达转化为更容易被接受的内容形

式。短视频平台能够通过视听化表达、场景化叙事和互动机制，推动传统文化从“被看到”走向“被记

住”再到“被认同”。对新中式服装而言，这种作用十分明显。很多海外消费者在接触这类服装之前，对

中国传统服饰元素并没有系统认知，但通过短视频，他们可以先从服装的色彩搭配、剪裁线条、穿着场

景和人物气质中形成一种直观感受。也就是说，他们未必先理解“这是一种怎样的传统元素”，却可能

先产生“这种风格很美”的感受。正是这种先感性、后理性的接受过程，为文化认同的形成提供了入口。 
在新中式服装的跨境传播中，文化认同可以看作连接传播与转化的重要中介环节。短视频内容首先

降低文化理解门槛，再通过视觉审美和场景叙事激发情感好感，进一步促使消费者形成对中式风格的接

受与认同，最终使这种文化上的好感转化为消费意愿。 

3.3. 信任与平台机制对消费转化的推动作用 

在跨境消费过程中，消费者是否下单，除了受内容吸引和文化认同影响之外，还与其是否形成足够

的信任密切相关。尤其对于海外消费者来说，他们面对的不仅是陌生的商品风格，还有陌生的品牌、陌

生的商家以及可能存在的不确定交易环境。此时，即便消费者已经对新中式服装产生兴趣，如果缺乏对

产品质量、信息真实性和购买流程的基本信任，消费行为往往仍然难以真正发生。因此，信任机制与平

台机制，是短视频驱动消费转化中不可忽视的另外两个重要因素。 
信任是影响消费者持续购买和重复购买的重要因素，不同身份、不同特征的主播会通过影响消费者

的信任信念和信任意图，进而影响复购率[7]。短视频传播尤其是带有销售性质的内容，本质上也是一种

“内容 + 信任”型营销。消费者之所以愿意从视频中进入商品页面，往往并不仅仅因为被画面吸引，还

因为他们在观看过程中形成了某种“这个商品看起来可信”“这个展示比较真实”“这个推荐有参考价

值”的判断。短视频通过模特上身展示、面料细节特写、穿搭前后对比、使用场景说明等方式，可以比

静态图片更有效地增强商品的真实感，从而降低消费者的不确定感。 
新媒体营销突破了传统传播在时空上的限制，同时通过多种媒介形式实现商家与消费者的高效互动，

增强了消费者对企业和产品的信任。对新中式服装而言，这种互动性尤其重要。因为海外消费者在购买

此类服装时，往往会担心很多具体问题，例如尺码是否合适、面料是否舒适、颜色是否与视频中一致、

日常穿着是否夸张等。短视频平台的评论区、直播答疑、达人体验分享等机制，实际上都在帮助消费者

逐步消除这些疑虑。 
与此同时，平台算法推荐和数据机制也在持续强化这种转化过程。推荐系统通过收集浏览记录、购

买历史和兴趣偏好等信息，在消费者与商品之间建立高效匹配机制，从而显著降低信息不对称，提高消

费决策效率[8]。这表明，消费者是否会接触到新中式服装内容，并不是完全偶然的，而往往与平台的推

荐逻辑有关。当用户曾经浏览过东方审美、传统文化、特色服饰或穿搭类内容时，平台更有可能持续推

送相似风格的视频，使其在相对集中的信息环境中不断强化兴趣。平台推荐系统在这里发挥的作用，不

只是帮商品找到用户，更是在不断重复的信息触达中提高内容与用户偏好的匹配度，进而提升转化概率。 
不过，算法推荐并非完全中性的工具。算法推荐在提高效率的同时，也可能通过“精准投喂”影响

消费者判断，使其在不知不觉中弱化自主决策能力。这一点对于新中式服装营销也具有启发意义。也就

是说，平台机制虽然有助于提高曝光和转化，但品牌若想实现更稳定、可持续的消费积累，仍然不能只

依赖算法流量，而需要通过更真实的内容表达、更清晰的商品信息和更可靠的服务体验来支撑消费者信

任。否则，一旦内容只剩下表面“种草”，而缺乏后续体验保障，短期转化之后也难以形成持续购买与

品牌认可。 
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4. 短视频平台促进新中式服装跨境传播与消费转化的优化路径 

4.1. 优化内容表达，提升跨文化传播的可理解性 

新中式服装在海外传播中要真正形成影响力，不能只依赖表层的视觉吸引，还要让受众能够理解其

设计特点与穿着价值。短视频虽然放大了服装的色彩、线条和整体风格，但如果内容仅停留在“展示好

看”这一层面，海外消费者对新中式服装的认识往往仍然较浅，文化特色也容易停留在模糊印象之中。

跨文化传播中一旦文化符号与受众认知之间存在偏差，就容易出现传播效能衰减，这也是新中式服装“看

起来有特色”却“不一定容易被真正接受”的重要原因。 

之禾 ICICLE 登陆巴黎时装周，以东方极简新中式设计实现国际高端市场传播，通过国际化表达与场

景化呈现降低文化理解门槛，获得海外市场认可 1。也就是说，新中式服装的短视频传播不应只是把“中

式元素”堆叠出来，而应努力把这些元素转化为海外消费者看得懂、记得住、愿意尝试的内容表达。 
因此，短视频内容需要从单纯展示商品，逐步转向“展示 + 解释”并重。一些具有中式特色的设计

元素，如盘扣、立领、刺绣、提花等，如果只是被当作视觉装饰来呈现，受众往往只能感受到风格差异；

但如果在内容中适当补充其设计逻辑、现代改良方式以及与当代穿着习惯之间的关系，那么服装的文化

意味就更容易被理解。与其反复强调抽象的“东方美学”，不如把文化表达落实到具体场景中，例如说

明这种服装适合哪些日常场合、如何与现代单品搭配、为什么这种设计能够兼顾传统韵味与现代实用性。

这样更有助于海外消费者把新中式服装纳入自己的生活想象和消费判断之中[9]。 

对服装类商品来说，文化内容最终仍然要落脚到可感知的穿着体验上。服装的视觉语言本身就会影

响消费者的情感认知与品牌印象，如果短视频能够在解释文化元素的同时兼顾色彩、版型和穿搭氛围的

呈现，那么文化传播与消费吸引之间的连接会更自然[4]。也就是说，新中式服装的短视频传播不应只是

把“中式元素”堆叠出来，而应努力把这些元素转化为海外消费者看得懂、记得住、愿意尝试的内容表

达。 

4.2. 保持持续运营，增强用户对品牌内容的稳定感知 

短视频平台对新中式服装的传播价值，不只体现在某几条视频的集中曝光上，更体现在长期、稳定

的内容输出能力上。对于风格型、文化型商品而言，消费者通常不是因为看过一次内容就形成稳定认知，

而是在反复接触中逐渐建立印象、累积兴趣。因此，跨境传播能否形成持续效果，很大程度上取决于品

牌是否能够保持连续的内容更新、相对统一的审美表达以及较强的用户参与感。短视频营销本身就具有

连续性特征，只有保持稳定输出，并根据互动反馈不断调整内容，传播效果才更容易逐步积累。 
从运营方式来看，新中式服装账号不宜只是商品上新和促销信息的集合，而应形成更清晰的内容系

列。比如，围绕“日常新中式穿搭”“传统元素的现代改良”“不同市场用户的穿着反馈”等方向做持续

更新，会比零散发布更有利于沉淀用户认知。短视频平台本身已经不仅是信息发布工具，也构成了一种

新的文化传播场景，用户在持续观看、互动和再接受的过程中，会逐步深化对内容的理解和记忆。对新

中式服装品牌来说，这意味着平台运营不能只追求单次传播的热度，还要重视内容节奏、风格统一和用

户预期的建立[10]。 
另外，持续运营还意味着要尽量避免内容表达上的高度同质化。短视频营销中大量存在拍摄模板重

复、妆造风格趋同、叙事方式雷同等问题，这不仅会削弱用户新鲜感，也容易让品牌淹没在同类内容之

中。新中式服装本身就处在一个容易被统一归类为“国风”“东方风”的内容场域里，如果品牌缺少自己

 
1新华网。新华全媒+丨一家传统民营企业的时尚“破圈”密码——“传统”民企创新记。 
https://www.news.cn/fortune/20250423/8dc96f29ba0344aa9ebf4db541c9010e/c.html  
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的视觉语言和表达方式，即使短期获得流量，也很难形成清晰的品牌记忆。因此，持续运营的重点不是

单纯“多发内容”，而是在长期输出中逐步稳定风格、强化辨识度，让用户在重复接触中形成对品牌的

熟悉感。 

4.3. 把短视频传播与跨境电商后端能力衔接起来 

短视频带来的观看量和关注度，并不会自动转化为实际订单。对新中式服装品牌而言，前端传播做

得越好，越需要后端运营体系及时承接，否则传播热度很容易停留在“看过”层面，难以沉淀为真正的

消费结果。这意味着，短视频平台不能被单独看作内容渠道，而应被放入跨境电商整体运营链条中理解。 
在平台环境中，内容能否持续触达目标受众，已经越来越依赖数据反馈与算法匹配。用户的浏览、

停留、点击、收藏等行为都会被转化为后续推荐的重要依据，内容传播也因此不再只是一次性的展示，

而是一个不断根据受众反馈进行调整和再投放的过程。通过对这些行为数据进行分析，可以更清楚地识

别不同市场用户偏好的款式、内容类型和表达方式，从而优化视频选题、产品布局和投放策略。精准营

销的实现，本质上就是在用户画像、内容匹配和决策触达之间建立更高效的连接。 
不过，内容触达和兴趣形成只是转化链条的前端部分。跨境消费是否真正发生，还会受到支付便利

性、物流效率、仓储能力、售后服务等因素影响。跨境电商的持续发展本就离不开平台、支付系统和物

流体系的协同完善，而纺织服装类产品在出口过程中也高度依赖设计、物流和相关产业支撑[11]。这对新

中式服装品牌的启示很明确：如果消费者在短视频中形成了兴趣，却在进入店铺后遇到支付不顺畅、配

送周期过长、尺码售后不清晰等问题，那么前端传播所积累的好感很容易流失。 
在新零售背景下，跨境电商竞争也早已不是单一渠道之间的竞争，而是内容传播、数据分析、物流

履约和品牌运营之间的综合竞争。只有把短视频内容、店铺运营、社交媒体维护以及后端服务能力放在

同一链条中协同考虑，短视频平台的传播优势才可能真正转化为消费优势[12]。 

5. 结语 

在数字传播环境持续变化的背景下，短视频平台已成为新中式服装跨境传播的重要渠道。相较于传

统图文营销，短视频不仅提升了服装内容的可视化程度，也改变了海外消费者接触、理解和接受新中式

服装的方式。对于兼具商品属性与文化属性的服装产品而言，短视频平台的价值并不只在于扩大曝光范

围，更在于借助场景化、动态化和互动化表达降低文化理解门槛，推动传播内容从被看到进一步走向被

接受。新中式服装在海外市场的传播与转化，既依赖视觉呈现和内容叙事所形成的吸引力，也与文化认

同的建立、文化折扣的缓解以及平台数据、推荐机制和跨境电商运营体系的协同作用密切相关。由此来

看，新中式服装要在短视频平台上实现更稳定的跨境传播效果，不能停留在单纯追求流量和视觉冲击的

层面，而应更加注重内容表达的解释性、品牌运营的持续性以及后端服务能力的承接性，只有将文化表

达、平台传播与消费转化放在同一链条中统筹推进，短视频平台才能真正成为推动新中式服装“出海”

的有效路径。 
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