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“中国梦” 影视在外籍观众群的传播与接受
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摘　 要： 文章调研了外籍观众对 “中国梦” 影视的收视情况， 重点分析了他们的观影渠道、 观影内

容、 观影动机、 观影障碍， 对 “中国梦” 的理解， 对中国影视文化符号、 价值观念、 形象建构等的认知，

进而从传播渠道、 故事策略、 文化包容、 价值认同等角度提出了具体破题思路。 中国社会从贫穷落后转为

繁荣富强的过程， 蕴涵了丰富的故事资源和深厚的文化精神， 对世界上绝大多数正致力于社会发展与进步

的国家和人民， 具有极大的吸引力和感召力。 “中国梦” 影视应站在接受者主体立场， 从消除理解和接受

的障碍、 讲述触动外籍观众心灵的当代中国故事破题， 巧妙抒写让世界听得懂、 看明白、 有好感， 进而

“心向往” 的 “中国梦”， 帮助世人更好地理解当代中国文化与中国精神。
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一、 问题的提出

２０１２ 年 １１ 月 ２９ 日， 在参观 “复兴之路” 展览时， 习近平同志正式提出并阐释了 “中国梦”。 “中
国梦” 包含人民幸福、 国家富强、 民族复兴三个层面的指向， 集中反映了近现代以来中华民族百年奋

斗的愿景， 不仅表达了国人追求幸福生活与民族复兴的共同愿景， 更是对世界具有价值影响力和感召

力的社会理想， 成为中国影视创作的精神内核。［１］影视是社会的镜像， 影视作品是外籍观众 “直观地了

解和认识这一个国家或民族的历史和现实， 形象地感受和体验它的社会与文化” 的主要途径之一。［２］

“中国梦” 影视是迈向民族复兴之路的中国向世界传递的主要文化符号， 是承载中华民族灵魂的文化身

份标识，［３］应着力塑造当代中国国家形象， 展现中国故事、 中国精神、 中国文化的独特魅力。
通过影视作品构建和塑造 “中国梦” 的艺术想象， 需要开展广泛深入的接受主体研究， 以增进异

域观众对中国人 ／ 社会 ／ 历史 ／ 文化等的理解与认同为目标。 在很大程度上， 中国影视能否被世界观众认

可， 与 “中国梦” 能否被世界认同是紧密相连的。 在全球多元文化竞争中， 如何彰显这一梦想的吸引

力， 需要中国影视着力找到中国与世界之间的价值共通点， 恰如其分、 巧妙有效地抒写让世界听得懂、
看明白、 有好感， 进而 “心向往” 的 “中国梦”， 用影像描绘中国梦、 弘扬中国梦、 抒发中国梦， 用光

影形象生动地讲述中国人的光荣与梦想、 奋斗与成功， 这是中国影视的全球传播能否获得文化认同与

国际影响力亟待突破的关键环节。
针对该问题， 笔者以国外观众为调研对象， 通过在线问卷调研了 “ ‘中国梦’ 影视” 的海外接受和

传播情况。 通过了解外籍观众对 “中国梦” 影视的了解和接受程度， 为开展相关研究提供重要的实证

基础。 本文重点调研了外籍观众的观影渠道、 观影内容、 观影动机、 观影障碍， 对 “中国梦” 的理解，
对中国电影及其文化符号、 价值观念、 形象建构等的认知情况， 并根据调研分析结果， 给出对策建议。

基金项目： 本文系 ２０１５ 年度国家社科基金艺术学重大项目 “‘中国梦’ 影视创作与传播策略研究” （１５ＺＤ０１） 的阶段性成果。
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二、 研究方法与被访者基本信息

笔者采用偶遇抽样法， 通过 “ Ｓｕｒｖｅｙｍｏｎｋｅｙ” 和 “Ｗｅｎｊｕａｎ” 两个在线专业问卷网同时发布问卷，
并根据网络自动捕获的 ＩＤ 地址， 剔除可能出现的重复 ＩＤ 样本受访者， 最后共收获 ３５９ 份有效样本。 在

调查统计分析中， “Ｇｏｒｓｕｃｈ” 要求样本量与变量数的比例应在 ５ ∶ １ 以上。［４］本次问卷调查共 ４１ 项变量，
样本量与变量数的比例大于 ８ ∶ １， 比较符合相关数据统计分析要求。

从受访者的国籍来源上， 包括了广泛分布于五大洲的 ６２ 个国家， 具体有： 尼日利亚、 坦桑尼亚、
阿尔及利亚、 埃塞俄比亚、 毛里塔尼亚、 索马里、 喀麦隆、 赞比亚、 苏丹、 突尼斯、 乌干达、 加纳、 纳

米比亚、 津巴布韦、 塞内加尔、 肯尼亚、 卢旺达、 塞拉里昂、 博兹瓦纳、 吉布提、 布隆迪、 也门、 乍

得、 多哥、 摩洛哥等 ２５ 个非洲国家， 巴勒斯坦、 约旦、 埃及、 阿联酋、 沙特阿拉伯王国、 巴基斯坦、
阿富汗、 哈萨克斯坦、 乌克兰、 白俄罗斯、 俄罗斯、 缅甸、 马来西亚、 孟加拉、 印度、 新加坡、 菲律

宾、 印度尼西亚、 尼泊尔、 斯里兰卡、 日本、 韩国等 ２２ 个亚洲国家， 牙买加、 马达加斯加、 墨西哥、
哥伦比亚、 美国、 加拿大等 ６ 个美洲国家， 英国、 德国、 法国、 荷兰、 意大利、 匈牙利、 玻利维亚等 ７
个欧洲国家， 以及大洋洲的澳大利亚、 新西兰。 这些国家大多数处于 “一带一路” 经济带上， 与中国

有着比较多的经贸往来活动。 被访者来源国家既包括了主要的发达国家， 也覆盖了亚非拉美的多数发

展中国家， 确保了问卷来源的全球性、 广泛性和多样性。
　 　 ３５９ 份有效样本的受访外籍观众的年龄分布从 １７ 岁到 ６０ 岁， ５９􀆰 ６１％的受访者集中在 ２１－２９ 岁；
男性受访者较多， 占比达 ６７％。 受访外籍观众中， 有 ２２３ 位现暂居中国， 或经商或求学， 少数为旅行

者， 合计占总体样本的 ６２􀆰 １２％。 ９５％的受访者有中国友人， ８９％的受访者拥有大学及以上的高等教育

经历。 总体来说， 这些观众群来源广泛， 多数年轻且具有高学历， 并对中国已有较多直接接触和观感，
有熟识的中国朋友， 体现了中国影视外籍观众的主要特点。

三、 研究发现与对策研析

根据前期有关外籍观众对 “中国梦” 影视的观影情况的田野调查， 问卷设计主要涉及外籍观众的

观影动力、 观影渠道、 观影障碍、 对中国影视的印象、 喜欢的影视元素， 以及从 “中国梦” 影视中体

现的文化符号、 价值观念等测量指标。 调查结果为我们开拓 “中国梦” 影视的对外传播提供了重要的

实证研究参照。
（一） 构建多媒体立体融合的多介质传播渠道

调查发现， 大多数受访者选择各类网络视频网站作为主要观影渠道， “优酷” 以 ４０􀆰 １１％的比例成

为了外籍受访者观看中国影视的第一网络渠道， 选择全球著名的视频网站 “ＹｏｕＴｕｂｅ” 作为观影渠道的

比例则达到 ２６％。 网络观影具有快速、 简单、 方便、 便宜等优点， 应是中国影视作品输出的首要途径，
要大力加强 “中国梦” 影视在网络平台的宣传力度， 尤其需要将国际视频网站更多地作为 “中国梦”
影视对外传播的重要渠道， 方便外籍观众顺利获取影视片源。

其次， 电视亦是受访者观看中国影视资源的重要途径， 占比 ３９􀆰 ５５％； 也有相当数量的受访者选择

通过 ＤＶＤ 碟片观看中国影视， 占比 ３５􀆰 ９３％； 另有 ２２􀆰 ６％的外籍观众通过影院观看中国影视。 据此，
可以综合电视、 影院、 ＤＶＤ 等多个渠道， 多种媒介形式形成多种媒体、 立体组合、 融合发展的聚合传

播方式。 电视方面应更多地将中国影视作品通过央视的多种语言对外频道进行播映， 影院方面需要多

为当地院线提供价廉物美的中国影视作品， 以作为文化外交的重要介质。 利用多种媒体平台让 “中国

梦” 影视在国际上越来越多地被接受， 意味着以跨文化传播替代对外宣传， 以文化外交替代意识形态

争辩， 有助于减少 “中国威胁论” 等负面舆论的国际影响， 对于构建正面、 积极的国家形象颇有助益。
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再次， 还需要大力拓展经贸渠道、 人际交流的渠道。 线上问卷所得到的样本是自愿主动参与调查的

外籍受访者， 他们的来源国普遍分布于 “一带一路” 沿线， 这说明我国与 “一带一路” 沿线国家的经

贸外来比较频繁， 带动这些国家有较高教育背景的年轻人， 或来往中国， 或有兴趣观看中国影视、 接

触中国， 以了解中国。 经贸活动已成为中国文化走出去的先导力量。 “中国梦” 影视作品的对外传播应

与我国的对外经贸活动同步， 有意识地根据国家对外经济活动的重点， 开辟对外传播通道。 中国经贸

活动到哪里， 中国的影视文化产品就应以各种介质 （光盘、 影碟、 网络） 形式传播到哪里。 只有文化

和经济相伴而行， 才有更为显著的综合扩散效应。 当前尤其应锁定非洲、 亚洲的 “一带一路” 沿线国

家， 将 “一带一路” 发展为 “中国梦” 影视对外传播的经济与文化通道， 多介质地广泛传播中国的影

视作品。 如中国在非洲地区的经贸活动已耕耘多年， 伴随非洲 “瑙莱坞” 电影的兴起， 非洲与中国在

影视领域开展交流与合作的意愿与日俱增， 这是中国影视在非洲地区传播的良机。
（二） 深挖中国文化魅力， 提高跨国文化生态适应力

影视是承载并传递文化价值观， 形塑一国文化形象最直接、 最少隔阂的载体之一。 调查发现， 在

３５９ 名受访的外籍观众中， 有 ８０􀆰 ７８％的人表示能够说出一些印象深刻的中国影视作品， 其中 ４３􀆰 ４５％的

受访者列举出例子， 包括根据鲁迅小说改编、 批判中国封建社会的老电影 《阿 Ｑ 正传》、 创造票房奇迹

的现代都市爱情题材电影 《失恋 ３３ 天》， 以及口碑票房俱佳的 《亲爱的》 《港囧》 《无人区》 等优秀国

产电影。
中国文化、 功夫、 故事这三类电影元素最能打动外籍观众。 在构成中国影视的诸多元素中， 最能触

动受访 者 的 是 中 国 文 化， 占 总 体 的 ５４􀆰 ３２％， 其 次 是 功 夫 片 （ 占 比 ５１􀆰 ５３％） 和 故 事 片 （ 占 比

５０􀆰 １４％）。 被影视剧人物打动的观众， 占比 ２８􀆰 ４１％。 在观影动机方面， 看故事、 学语言、 晓文化、 追

明星是外籍观众观影的主要驱动力。 ４４􀆰 ８５％的受访外籍观众表示， 影视讲述的故事是驱使他们观影的

主要原因， 其次是学习中国语言 （占比 ４０􀆰 ６７％） 和了解中国文化 （占比 ４０􀆰 １１％）， 然后是看明星演

员 （占比 ３８􀆰 ７％）。 由此看出， 用优质的故事传达中国文化， 塑造标志性的影视符号， 尤其是具有个人

魅力和号召力的明星演员和影视剧人物， 是 “中国梦” 影视创作与对外传播的重要切入口。
对外讲好 “中国梦” 的故事， 需换位思考， 站在接受者主体立场， 充分考虑外籍观众的思维接受

模式， 选择适当的话语传播策略。 国际上的受众大多习惯于从故事中通过自己的思考得出结论， 反感

宣教宣传， “反感被直接告知结果”。［５］影视是创意产业的特殊文化产品， 类型是外部形态， 故事叙述是

内核。 故事是传播信息的有效载体， 好故事具有超越国界的作用， 能够在思想和文化层面上进行交流，
在交流的过程中潜移默化地展现文化的影响力。 因此， 要主动从接受主体的文化逻辑出发， 找到 “中

国梦” 影视与海外受众的文化价值的融通点与故事题材的共鸣点， 通过共同价值引导观众建立关于中

国的跨国想象。 要致力于提高用国际通用的影视语言讲述一个个生动鲜活的故事的能力， 潜移默化、
润物无声地传递中国文化的魅力； 要善于突出 “文化符号”， 弱化 “政治符号”， 巧妙地将政治元素融

入文化符号中， 让外部世界的人们更容易接受我们的主张和观念； 要善于把中国发展融入全球化语境

中、 把世界元素融入中国背景， 这样讲述的中国故事才为外部世界接受， 令其愿意主动感受中国文化

的吸引力。
跨国传播的影视作品属于全球公共文化消费品。 跨国的文化生态适应力主要指影视作品对全球公

共大众文化消费的了解与适应，［６］以推进全球时代观众的心理认同， 提供能与全球观众对话和共享的文

化元素。 找出 “中国梦” 蕴含的反映人类共通性的普遍需求和共同价值的结合点， 发掘中国文化中具

有新的世界意义且代表未来人类发展方向的东西， 是 “中国梦” 影视具备跨国文化生态适应力的重要

途径。 “ ‘契合点’ 是电影跨文化传播能否成功的关键。” ［７］ 要善于融通中外的新形式来讲好中国故事。
李安的电影是巧妙处理东西文化冲突并实现包容式融合的典范， 如 《喜宴》 讲述东西方伦理观冲突，
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以 “己所不欲， 勿施于人” 的中庸包容实现中西文化融合。 这种典型的双重认同双重编码策略， 找到

了东西方文化的兼容性， 抓住了不同文化间摩擦与再融合的交集， 挖掘了共同的文化心理诉求。
（三） 发展影视合作合拍与对外译制， 实现共赢共享

外籍受访者表示， 语言是主要观影障碍。 汉语在影视中难以理解、 院线排片量较少、 吸引人的故事

较少等多种因素会阻碍他们观看中国影视。 其中不能准确理解汉语在中国影视中的意义表达的，
占 ３４􀆰 ８２％。

中国影视对外传播与汉语的国际传播有直接关系。 汉语 ／ 字幕被受访观众视为阻碍观影的最主要因

素。 大部分外籍人士只有通过字幕才能理解故事。 相关研究表明， 受访者对汉语掌握程度与其对中国

电影的熟悉和喜爱程度成正比。［８］拓展汉语的传播渠道不仅可以促进中国影视的对外传播， 而且能够帮

助外籍人士更好地理解 “中国梦” 的涵义和承载的文化价值， 从而增强 “中国梦” 影视的文化影响力。
影视中的语言障碍主要反映在字幕翻译上。 由于译制水平存在诸多问题， “中国梦” 影视在走向海外的

过程中无法很好地把影片中的精神传达出去， 难免出现 “文化折扣” 现象， 降低了外籍人士观影的热

情。 中国影视的译制是需要提升到国家层面的文化战略， 要加大对外译制的资金投入， 重点培养 “中

国梦” 影视专业翻译人员。 譬如， 中国国际广播电台以非洲本土母语播映制作节目， 用非洲本土语言

译制了一批优秀的中国影视剧， 广受当地观众欢迎。 如中国电视剧 《媳妇的美好时代》 被译制成斯瓦

西里语在坦桑尼亚播出， 就广受好评。 四达集团在肯尼亚建设了影视剧译制中心， 借助当地人力资源

译制播出中国影视剧， 贴近当地观众需求， 破除了语言障碍， 从而实现了很好的传播效果。［９］

其次， “中国梦” 影视作为中国影视的文化符号， 需要消弭文化区隔， 构建更大的文化包容力， 主

动从文化共赢的视角来大力发展影视合拍， 充分挖掘并善用合作方的 “在地接近性” 优势， 大力吸引

当地人才来参与拍摄中国影视。 如 《走进非洲》 系列纪录片， “看中国·外国青年影像计划” 系列等，
这类影视作品的摄制， 充分考虑到了外籍人士的在地优势， 注重打 “文化共识牌”。 国家应该通过第三

方平台筹建海外影视投资基金 ／ 机构 ／ 公司等， 并适宜以民间企业社团形式为呈现载体， 主动 “走出去”
投资于影视的生产、 制作、 放映等产业环节， 着手建设文化价值的共同体， 中方作为海外合拍片的投

资者， 通过海外投资要实现与外方的价值共赢， 与世界分享中国的文化价值理想与社会文明信仰， 实

现价值传递和文化交流上的共享。
（四） 坚持文化价值主体性， 找到中外梦想的契合点

调查发现， 半数以上的受访者表示听过 “中国梦”， 但其中只有 ２５􀆰 ０７％的受访者表示理解 “中国

梦” 的含义， 而 ２８􀆰 ９７％的受访者听说过 “中国梦” 却不理解其涵义， 还有 ４１􀆰 ７８％的外籍人士表示从

未听说过， 也不理解 “中国梦” 的具体含义。 通过交叉分析发现， 有 ５３􀆰 ４８％的受访者看过以中国人奋

斗并取得成功为主题的影视， 其中 １０􀆰 ０３％的受访者列举了 《中国合伙人》 《杜拉拉升职记》 等国产电

影作为此类影片的代表。
同时， ４１􀆰 ２３％的受访者表示， 影视作品帮助他们加深了对中国的印象， ３３􀆰 ４３％的受访者表示借助

影视他们看到了一个更美好的中国， ３２％的受访者表示借助影视他们建构起了对中国的印象， 同时还有

３０􀆰 ９２％的受访者认为通过影视作品他们看到了落后过时的中国形象。 仅有 ２０％的受访者表示影视帮助

他们看到了一个充满活力的现代中国。
由此可见， 外籍观众对 “中国梦” 传递的价值观表现出一定的认可和接受。 但当前影视作品对现

代中国的塑造相对不足。 过多的古装剧、 穿越剧、 历史剧， 妨碍了外籍观众对当代中国和 “中国梦”
的认知， 这对塑造国家形象、 传递中国社会的现代价值理念极为不利。

因此， 首先要把握 “中国梦” 影视文化传播在国家形象塑造中的作用机制。 “中国梦” 是扎根在本

民族文化历史积淀与社会传统根基上的现代社会理想， “中国梦” 影视作品需要以艺术的方式讲述现实
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故事， 广泛映射中国人追求国家富强、 民族复兴、 人民幸福的奋斗历程， 让外籍观众在观影时逐渐积

累对 “中国梦” 文化符号的印象， 继而构建起对整个中国的文化形象认知。 其二， 与传统新闻媒体等

媒介塑造国家形象的机制不同， 影视作品可以通过艺术和娱乐的方式， 通过源于生活又高于生活的艺

术创作， 巧妙、 形象、 直观地构建出理想的国家形象。 在全球竞争的大环境下， “中国梦” 影视创作需

要契合国家战略布局， 利用影视叙事巧妙突出某些具有世界共通性的、 更容易被外籍观众接受和理解

的价值观， 塑造理想的国家形象。 其三， “中国梦” 影视的叙事还可以通过平民化视角， 讲述战争、 灾

难、 历史事件、 政治人物等， 塑造去政治化的或弱化政治性的艺术形象， 间接实现国家形象塑造。 通

过影视作品化 “硬宣传” 为 “软叙事”， 减少官方媒体跨文化传播与塑造国家政治形象时容易令外籍观

众产生的抵触情绪。 这种通过形象化的影视文化符号建立的国家形象， 所反映的民族特性以及相应的

价值观， 也更容易被外籍观众接受。
其次， 进入国际舞台是确立民族文化立场、 文化自信与主体性价值的过程。 当前中国电影对外传播

最大的问题是缺乏鲜明凸出的主体性， 缺乏一种独立的、 标杆式的、 显著而醒目的影视文化符号， 亟

待从价值导向、 内容建构以及传播策略上寻求突破， 从而创作出适应全球范围传播的 “中国梦” 影视

作品。 即， 必须明确中国影视以什么姿态、 什么身份、 什么价值立场呈现在跨国语境中。［１］（２９－３７）２０１７ 年

７ 月底上映的电影 《战狼 ２》， 高居全球电影票房榜第 ５４ 位， 成为唯一一部非好莱坞制造的世界百强电

影。 《战狼 ２》 在建构理想小家的认同之时， 亦同步勾勒国家认同的理想光影， 将具有中国文化特色的

功夫、 情感、 故事等影视元素有机融合在一起， 既保留了本土文化的特色， 又兼具国际视维创新， 可

以说是 “中国梦” 影视创作的典范。 国外影评媒体也对此片给予较高评价， 把它比作中国版 《第一滴

血》， 冷锋在他们眼里就是 “中国兰博”， 而不是中国版 “美国队长”。 影片精湛的动作场面， 维护世

界和平共生的中国梦想， 怀揣人类命运共同体的国际化视野， 赢得了世界范围的认可和尊重。
“一个国家的电影总比其他艺术表现手段更直接地反映那个国家的精神面貌。” ［１０］ 中国社会从贫穷

落后走向繁荣富强的过程， 有太多可歌可泣、 奋发图强的故事值得挖掘， 而这对于世界上绝大多数正

在致力于社会发展与进步的国家和人民， 都具有极大的吸引力和感召力。 正是在当代中国奋发图强，
实现 “中国梦” 的过程中， 蕴涵着丰富的故事资源， 能够折射出深厚的中国文化精神。 作为树立中国

国家形象、 提高国家软实力的重要媒介， “中国梦” 影视的对外传播要站在接受者主体立场， 从消除语

言障碍、 消除理解与接受的障碍、 讲述触动外籍观众心灵的当代中国故事破题， 巧妙抒写让世界听得

懂、 看明白、 有好感， 进而 “心向往” 的 “中国梦”， 帮助世人更深入全面地理解当代中国文化与中国

精神。
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