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基于微信公众平台的艺术传播策略研究
——以国画微信公众号为例

自2011年微信推出以来，微信逐渐成为时下最热门

的社交信息平台，2014年的注册用户接近5亿。建立在交

互基础上的微信平台的信息传播模式成为数字时代高效

的传播模式。

2014年的微信5.0进一步完善了其公众账号体系，将

公众账号定位于服务，着眼点在于用户体验，而不是单

纯的信息传递，[1](18)为国画艺术的微信传播提供了移动

互联网信息平台的技术根基，这将为艺术传播提供一种

全方位、多层次的符合艺术发展规律和市场切实需求的

传播模式，以取得更好的传播效果。

一、基于微信公众平台的艺术传播特征

1. 对碎片化阅读的层次提升

信息时代为人们提供了一种碎片化的阅读模式，同

时，人们对碎片化信息的接受分散了对信息本身内容的

关注，这就对艺术传播的形式多样化、内容适用性和信

息推送的层次定位提出了更高要求。基于微信公共平台

的艺术传播更强调艺术的深度延伸和用户深度参与的协

作互动，微信公众号使传播的端点沟通顺畅，微信系统

的开放性、渠道的集成性，提升了碎片化阅读的层次和

效率，提升了传播的有效性。

2. 强关系下的交互性体验

与微博等基于强媒体、弱关系的社交媒体不同，微

信是一种朋友关系属性比较强的基于强关系的社交工

具，其使用者沟通最多的是朋友和家人。[2]微信公众号

具有媒体的性质。艺术微信公众号推送信息的前提是微

信用户主动选择订阅该账号，用户的添加关注和订阅选

择体现了用户的信任，且具有较高的黏度。这就意味

着，基于强关系维度的微信公众号，能够更加精准地对

目标人群定位，这就强化了微信平台传播的实效性，有

助于艺术微信利用公众号进行推广传播。[3]同时，主动

选择订阅艺术微信账号的用户，必然是对艺术信息关注

度高、敏感度强的人群，对艺术信息的接受与分享都更

加直接。而微信对用户互动性、分享性体验的重视，能

够全面激发与用户的互动，吸引更多用户关注，并拓展

了艺术传播受众范围，提高了影响力。

二、基于微信公众平台的艺术传播机制分析

艺术传播期望通过艺术议题的价值性来建构个人或

组织的品牌资本，推动受众参与，强化艺术项目的传
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播效果。现代信息技术的发展为艺术传播提供了强大的

平台支撑。为探讨艺术传播在微信平台的传播现状与策

略，本文以“国画”为关键词，通过在微信公众号中进

行检索，选取通过微信认证的13个国画艺术组织微信公

众号作为研究样本，并设置了头像logo、组织信息、内

容载体、内容类型、议题呈现、信息阅读率、内容条

数、互动与信息推送时间段等指标，对其传播现状作出

梳理，并进行综合评价，通过观察国画微信公众号的传

播模式，分析其艺术传播机制。

1. 艺术微信公众号形象传播机制分析

形象传播机制，指艺术微信在传播过程中的形象建

设。国画艺术微信的形象传播机制，包括微信注册标识

状态、微信即时反馈信息状况、微信信息呈现方式。

（1）微信注册信息标识状态。通过对13个国画组织

微信公众号进行编码分析，在微信公众号形象logo展示

方面，3个体现为带有组织名称的正式组织标识，9个有

组织名称， 1个为普通图片；在微信公众号信息介绍展

示方面，在13个国画艺术组织微信公众号中，10个有明

确的组织信息介绍，3个无明确的组织信息介绍。

在组织形象标识推广方面，13个国画微信公众号

中，有3个在每篇文章篇头和篇末都附有本公众号的二维

码，并提示关注，5个在每篇文章篇末都附有本公众号的

二维码，有1个（国画通鉴）同时在文章篇末附有投稿信

息说明。

由此可见，大部分国画艺术组织微信公众号在注册

信息标识状态展示方面较为完整，能够呈现出符合自身

定位的形象标志或注册logo，并使关注者在搜索的状态

下就能了解组织的基本情况。但在组织推广方面，只

有一半的国画组织微信公众号在传播内容上，能够注意

到形象标志，并随时进行组织推广，大部分国画组织微

信公众号未能将形象标志元素与推送信息成功嵌入并结

合，尚未能构建起品牌识别度。

（2）微信即时反馈状况。微信的即时反馈状况指微

信公众号被加关注后，对关注者的即时反馈形式。在对

13个国画艺术组织微信公众号加关注后，有4个即时反馈

推送感谢关注的文字和组织网址、联系电话，3个反馈推

送感谢关注的文字和组织网址，5个反馈推送感谢关注的

文字，1个无任何反馈信息。

由此可见，大部分国画艺术组织微信公众号会对关

注者自动回复感谢关注，但只有不到一半的微信公众号

在反馈信息中，注意提供本组织的网址或联系方式，未

能进行专业的品牌推广。

（3）微信信息呈现方式。微信信息呈现方式指微信

推送信息的主要媒介选择形态，通过对13个国画艺术组

织微信公众号自首发以来的全部信息进行编码分析可以

看出，13个国画微信公众号中，2个为2013年首发，4个

为2014年首发，4个为2015年首发，在每个微信公众号最

长两年、最短半年的发布期内，所有推送信息的呈现形

态均为文字+图片，可见，文字+图片是国画艺术微信

公众号中，最为常见的视觉形象传播方式，无影音形

式使用。

由此可见，国画艺术组织微信公众号未能灵活运用

微信平台集看、听、说于一体的优势，其形象传播整体

呈现出形象识别度不高、形式单一的状况。

2. 艺术微信公众号信息传播机制分析

信息传播机制体现为艺术微信面向公众的信息传播

模式与沟通效果。本部分通过对13个国画艺术组织微信

公众号自首发以来推送的全部内容进行分类统计，考察

微信的信息发布频率、信息推送时间段、微信主题分类

等情况，以了解国画艺术微信公众号的信息传播机制。

（1）微信信息发布频率。从13个微信公众号的信息

推送频率来看，4个国画微信公众号为每天定时推送，1

个微信公众号为3天推送1次，1个微信公众号为10天推送

1次，2个微信公众号为半个月推送1次，2个微信公众号

为1个月推送1次，3个微信公众号信息推送无规律。

从微信公众号自首发以来的信息推送总次数来看，6

个国画微信公众号的信息推送少于10次，3个微信公众号

的信息推送在10～50次之间，1个微信公众号的信息推送

为50～100次，3个微信公众号的信息推送大于100次。

从微信公众号自首发以来的信息推送总条数来看，

5个国画微信公众号的信息推送少于10条，3个微信公众

号的信息推送在10～50条之间，1个微信公众号的信息推

送为50～100条，2个微信公众号的信息推送为100～500

条，2个微信公众号的信息推送为500条以上。

从微信公众号每日推送的信息条数来看，1个国画微

信公众号每天的信息推送为8条，1个微信公众号为6条，

2个国画微信公众号每天的信息推送为2条，6个微信公众

号为1条，3个微信公众号没有规律。

由此可见：只有不到1/3的国画艺术组织微信公众号

可做到每天定时推送信息，一半左右的国画艺术组织微信

公众号每天推送的信息为1条。整体信息量不大。

（2）微信信息推送的时间段。从国画微信公众号

信息推送的时间段来看，7个国画微信公众号每次的信

息推送无固定时间段，3个微信公众号信息推送时间为
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上午，分别为7:00～8:00，8:30～9:30，9:00～10:00；3个

微信公众号信息推送时间为下午，分别为13:00～15:00，

15:00～17:00，16:00～18:00；1个微信公众号信息推送时

间为晚上，时间为22:00～24:00。

由此可见，超过一半的国画艺术组织微信公众号无

固定信息推送时间段。

（3）微信信息主题分类。通过对国画艺术组织微

信公众号自首发以来所有推送信息的主题分布情况进行

编码分析，发现在主题分类方面，画展讲座类546条，占

比36.09%；作品欣赏类391条，占比25.84%；画家推广类

150条，占比9.91%；艺术评论类149条，占比9.85%；心

灵美文类135条，占比8.92%；摄影及其他艺术类129条，

占比8.53%；拍卖信息类8条，占比0.53%；国画教程类5

条，占比0.33%。因此，在主题分类方面占比最高的是画

展讲座类信息。

在微信公众号推送信息的专栏分类发布方面，所有

微信公众号中，只有“中国画通鉴”每天信息发布达到8

条以上，且附有专栏分类：如人物春秋、经典欣赏、大

家风范、历史钩沉等一系列专栏。其他12个微信公众号

均无专栏分类。

在微信公众号推送信息的议题性质方面，资讯类议

题1 364条，占比90.15%；其次为评论性议题149条，占

比9.85%；互动议题数量为零。

由此可见，国画艺术组织公众号主要的信息推送主

题是画展讲座等资讯类信息，新闻、评论性话题较少。

专栏设置缺少专业经营，发布内容随意性强，类型单

一，且多为陈述性议题描述，缺少吸引受众关注的互动

性话题推广。

3. 艺术微信公众号受众沟通机制分析

互联网时代的信息传播方式改变了受众信息接收的

被动状况，真正意义上进入了信息传播的双向互动期。

微信公众号的受众沟通机制，即检测微信公众号在公众

互动沟通方面的表现。

在微信公众号的反馈环节设置方面，13个国画艺术

组织微信公众号中，只有3个微信公众号设有反馈环节。

在微信公众号信息阅读数量方面，13个国画艺术组

织微信公众号中，有7个平均阅读数量超过200次，其他5

个平均阅读数量在100次以下。

在微信公众号用户反馈情况方面：全部13个国画艺

术组织微信公众号推送信息的点赞率均为50次以下。

由此可知：公众沟通模式考察的是国画艺术微信与

公众互动、建立和维护关系的方式。国画艺术微博的公众

沟通意识不强，未能达到很好的信息传递和互通的目的。

三、基于微信公众平台的艺术传播应用策

略分析

与传统媒介形态相比，微信具有更多样化的表达手

段，更精准的圈层定位，更快捷的交互传播等特征，[1](19)

这为艺术信息的传播提供了更具有效性的新媒体平台。

从上文可以看到，目前的一些艺术微信公众号对新媒体

的运用还很有限。笔者着眼于艺术微信如何达到传播效

果最大化的核心问题，从形象传播、信息传播和公众沟

通三方面进行分析，以探究艺术微信的传播策略。

1. 艺术形象传播策略

形象传播是基于微信平台的传播的宗旨、价值观和

文化理念，并以此来构建艺术组织的形象识别度和社会

美誉度。通过上文分析可知，大部分国画艺术组织在组

织品牌形象识别方面特征不够清晰，无法清晰界定服务

对象和领域。针对以上问题，艺术微信组织公众号在形

象传播方面，首先要建构起符合艺术组织特质的个性形

象，赋予品牌以人格生命力。这一方面有利于组织信息

的聚合，进行专业化的信息推送和组织形象建设；另一

方面能够充分构建起和受众之间的价值认同，强化与受

众之间的关系黏度，便于受众的关注和参与。[4]同时，

要强化艺术组织品牌信息的公开度，标注网址、电话、

邮箱等各种联络信息，建设一个独特、开放且利于传

播、推广的品牌形象。

2. 艺术信息传播策略

信息传播策略包含微信公众号推送信息的议题设置

类型和信息发送模式。通过分析可知，目前我国艺术组

织微信的议题设置以画展信息为主，大部分为描述性议

题，很难吸引受众注意，更无法就议题展开互动。为提

高微信公众平台的信息传播效果，艺术组织微信公众号

在信息传播策略方面，首先要完善议题设置方式，通过

捕捉受众的关注点，选择多元化议题形式和受众感兴趣

的议题类型，提高受众的关注与黏度；第二是强调议题

的媒介选择策略，视频和音频是微信的重要介质特质，

要充分予以利用，加强议题的表现形式；[5]第三是优化

议题呈现的时间范围，据“腾讯分析”，12:00-13:00，

22:00-23:00为每日移动互联网流量最高峰，议题的呈现

时间应尽量选择这两个节点，以保证议题的接收率与阅

读率。

3. 艺术公众沟通策略

公众沟通策略是建立在社交网络基础上的组织与公
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众间的互动沟通策略。目前我国艺术组织微信在议题设

置上，较少互动性信息，在专栏设置上更是缺少具备交

互性、多元化与互惠性的信息形式，难以与受众建立亲

密关系，无法保证受众的忠诚度。为增强艺术组织的社

会资本，强化互动沟通方式，首先要推送讨论性议题扩

大受众间的互动与分享，并通过采纳公众号关注者的观点

提升用户价值感，获得情感黏合、归属感和认同感，[6](46)

同时也满足受众对文化休闲的需求。第二，微信的媒介

沟通方式对信息传播是一种重塑，艺术组织利用微信公

众平台为用户呈现更加满意的交互体验和更高的应用价

值，建立与用户真正对等的网络平台，提高艺术的信息

传播效率，更深度改变艺术生活方式。[6](47)

总之，基于互动的微信传播方式具有更紧密的圈层

价值，充分利用微信的交互特性，能够为艺术组织的新

形态传播提供新的途径。
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Abstract: By means of text analysis of information pushed by We-chat public platform of traditional Chinese painting, 
this paper concludes the present communication situation of arts organizations' We-chat public platforms in the field 
of art communication. Meanwhile, it discusses what differences we-chat make to traditional art communication. 
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These strategies can improve traditional art's communication and development effectively, and maximize its dissemination 
result. 
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