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电影产业国际化在国家形象传播中的溢出效应
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摘　 要： 近年来， 随着中国日益走向世界舞台的中心， 中国的国际传播能力同中国的经济实力不尽匹

配， 对提升中国国家形象的渠道与策略的探索成为人们关注的热点话题。 在提出 “一带一路” 倡议后， 中

国在国际上呈现出了 “经济大户” 的国家形象， 而反观美国在历史上推进其国际传播的进程， 好莱坞电影

一方面创造了产业价值， 另一方面又将美国的国际形象成功地推销给了全世界。 电影产业为何在国家形象

传播中存在溢出效应？ 经济学中的溢出效应原理为这一现象提供了研究视角， 溢出效应原理的适用领域得

到进一步拓展， 有助于理解电影产业在国家形象传播中的作用机理， 同时也为国家扶持和推动电影产业国

际化提供了理论上的支撑。 文章对电影产业国际化的评价指标和调节机制的探索， 为中国电影产业国际化

的具体实践及其在国家形象传播中的正向溢出提供了参考， 特别是 “一带一路” 倡议和 “人类命运共同

体” 的提出， 为这一实践提供了机遇。
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一、 研究背景

国家形象的整体水平与国际传播能力的整体水平是相关的。 一般认为， 国家形象是 “特定国家的

历史和现状、 国家行为、 国家的各项活动及其外部影响在国际社会和内部公众心目中产生的印象、 认

知和评价” ［１］ 。 而这种印象、 认知和评价的形成离不开基于信息的国际传播活动。

改革开放以来， 中国在经济上取得了巨大的发展。 同时， 中国的国际传播却长期处于相对被动的局

面， 中国 “走出去” 的外部环境面临着严重挑战， 提高国家形象的整体水平成为中国当前最棘手的战

略难题之一。 以非洲为例， 多项调查表明， 增强中国在非洲影响力和欢迎程度的并不是中国文化或中

国语言， 而是中国给非洲带来的商机。［２］在同 “一带一路” 沿线国家留学生的访谈中， 笔者发现， 虽然

中国向这些国家输出了大量的资金与技术， 却没有从根本上改变留学生对中国国家形象的整体认知。

中国的国家熟悉度仍然较低， 国际上对中国经济的认知明显高于对中国文化的认知。

文化产品是根植于一个国家和民族的行为、 信仰与身份的表达。［３］ 文化艺术市场的国际化同国家形

象、 国际传播之间是相互联系、 相互作用的系统。 国家间流动的文化产品在创造经济价值的同时， 也

在发挥着文化外交和国际传播的重要功能， 同国家熟悉度之间相互关联， 进而对国家形象产生积极影

响， 而这种积极的国家形象又间接作用于文化艺术消费。

基金项目： 本文系 ２０１９ 年中央高校基本科研业务费专项资金资助项目 “战略传播视阈下 ‘一带一路’ 倡议对外传播的策略研
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二、 作为娱乐产业的美国电影在国家形象传播中的溢出效应

值得注意的是， 美国是世界经济第一的强国， 也是头号电影产业强国。 也就是说， 被美国视为

“娱乐产业” 的 “美国电影” 同美国的综合国力以及国家影响力是相互联系、 协同发展的。 娱乐产品是

美国的主要出口商品。［４］好莱坞在创造产业价值的同时， 也成功地将 “美国” 推销给了全世界， 美国的

流行文化、 生活方式、 美式英语、 美式产品、 美式教育、 美式设计……在世界各国随着好莱坞电影的

流行而传播开来。 好莱坞对世界各国的影响是深刻而持久的。 早在 ２０ 世纪 ３０ 年代就有人说过， 好莱坞

已经 “取代了传教士、 教育家、 炮舰、 商人和英语文学， 成为中国学习西方工业社会文化和生活方式

的最为重要的途径” ［５］ 。 长期以来， 虽然美国的霸权主义行径被强烈谴责、 不得人心， 但好莱坞的电影

却广受欢迎， 票房收入在国际市场上创造了一个又一个的奇迹。

　 　 历史上， 好莱坞电影产业为什么会对美国的国家形象传播和美国的国际传播产生重要的推动作用？

电影产业为什么会在国家形象的对外传播中存在溢出效应？ 美国的好莱坞电影同美国的国家形象传播

之间是怎样勾连起来的？ 经济学中的 “溢出效应” 原理为这一现象提供了一个解释的视角。 溢出效应

（Ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ Ｅｆｆｅｃｔ） ， 也被称为 “外部性效应” 或 “外溢效应”。 英国经济学家马歇尔［６］ （Ａｌｆｒｅｄ Ｍａｒｓｈａｌｌ，

１８９０） 在 《经济学原理》 中首次提出这个概念， 并认为溢出效应的本质就是外部性， 是指 “一个经济

主体的行为对另一个经济主体的福利所产生的效应， 而这种效应没有通过货币和市场交易表现出来”。

其学生庇古［７］ （Ａｒｔｈｕｒ Ｃｅｃｉｌ Ｐｉｇｏｕ， １９２０） 在研究福利经济学时进一步将外部经济与外部不经济都当作

溢出的积极效应和消极效应。 美国经济学家阿罗［８］ （Ｋｅｎｎｅｔｈ Ｊ􀆰 Ａｒｒｏｗ， １９６２） 最早用外部性解释了溢出

效应对经济增长的作用。 他认为新投资具有溢出效应， 不仅进行投资的厂商可以通过积累生产经验提

高生产率， 其他厂商也可以通过学习提高生产率。 在阿罗的基础上， 美国经济学家罗默［９］ （ Ｐａｕｌ

Ｍ􀆰 Ｒｏｍｅｒ， １９８６） 提出了知识溢出模型， 用技术外部性或知识的溢岀来解释经济增长。 美国经济学家斯

蒂格利茨［１０］ （ Ｊｏｓｅｐｈ Ｓｔｉｇｌｉｔｚ， １９９７） 认为在市场交易中没有被包含的额外成本与收益即为溢出效应。

事实上， 文化艺术产品作为一类特殊的精神文化产品， 消费者购买该类产品所消耗的主要是时间

成本， 其次才是经济成本， 消费者所获得的主要是精神上或者情感上的体验， 而非一般的日常用品的

简单交换。 正是文化艺术产品的这种特殊性， 使得文化艺术产业在获得其本身的经济收益之外， 消费

者在体验文化艺术产品的过程中， 文化艺术产品本身所蕴含的文化属性和消费者所获得的情感、 精神

上的体验可以带来文化艺术产业额外的溢出效应。 同样的道理也表现在文化艺术产业是一个劳动力密

集型产业， 伴随文化艺术产业的国际化进程， 来自不同国家、 不同文化背景、 不同身份的人员之间合

作完成文化艺术活动或者联合制作已变得越来越频繁， 文化艺术产品也越来越国际化。 在这个过程中，

文化艺术产业同样存在商业成本与产值之外的溢出效应。 若把文化艺术产业所产生的溢出效应作为一

个连贯性的整体去看待， 那么， 其对国家对外传播和国家形象传播的贡献则是不可低估的。 在国家的

对外传播和国家形象传播中， 文化艺术产业的国际化具有明显的溢出效应， 历史上的好莱坞电影产业

就是其中的一个例证。

好莱坞电影作为一项娱乐产业， 在本质上属于体验经济， 消费者积累的多次良好观影体验可以逐

渐使其形成一种消费偏好。 相较于高雅艺术消费所必需的知识门槛而言， 电影的大众性、 娱乐性和产

业化的运作方式， 使其更容易获得广泛的消费者群体。 好莱坞电影借由炫人耳目的画面、 动人心魄的

故事， 在国际市场上形成了巨大的诱惑力， 进而形成了稳定的消费群， 积累了强大的品牌资产。 社会

心理学领域的文化动态建构理论表明， 消费者通过品牌接触， 持续地以直接或间接的方式体验到某种

４４
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文化产品后， 会发展出对此文化的认知表征， 进而会期望以这种被激活的文化方式进行思考和行动。［１１］

这使好莱坞电影所形成的吸引力转化成了电影产值之外的外部收益， 这些外部收益并没有直接回报给

好莱坞， 却以其外部收益系统的形式通过品牌资产、 国家影响力和国家形象反作用于好莱坞的国际市

场。 其外部收益系统可以分为产业内溢出和产业间溢出两种形式。 所谓 “产业内溢出”， 就是通常所说

的 “好莱坞化”， 简而言之， 就是好莱坞电影产业对世界各国电影生产所带来的贡献和影响。 在全球化

和网络化的今天， 任何国家的电影产业已不再相互独立。 好莱坞化作为产业内溢出的一种形式， 促使

各国对好莱坞电影竞相模仿， 也促进了各国对 “电影” 和 “电影产业” 的认识与认知， 间接影响并推

动了各国电影产业的发展。 所谓 “产业间溢出”， 简言之就是好莱坞电影产业对其他行业和产业经济收

益的影响以及电影所传递的更为深层的文化影响和吸引力所带来的大量追求性消费偏好或学习性模仿，

其影响的领域是十分广泛的， 包括时尚业、 旅游业、 餐饮业、 教育业等， 也包括制造业、 国防工业等。

好莱坞为世界各国打开了一扇了解美国的窗， 通过人们观看好莱坞电影这一娱乐行为， 美国各行

各业、 各个领域以及其所推崇的思想和文化正在影响并改变着一代又一代人。 这种产业间溢出效应进

一步加深了人们生活方式的整体变化。 麦苏翁［１２］ （Ｗａｎｗａｒａｎｇ Ｍａｉｓｕｗｏｎｇ， ２０１２） 观察到， 全球观众在

看完电影 （美国电影） 后一夜之间变成了消费主义者， 例如， 美国电影中的低碳水化合物饮食文化导

致了麦当劳、 肯德基、 必胜客、 汉堡王等美国餐饮消费品牌在全球的流行。 好莱坞电影产业的整体外

部收益系统直接指向了国家的广泛影响力， 即美国化。 这种美国化的国家影响力增进了人们对美国国

家形象的整体认知， 而且这种认知往往是根深蒂固、 不易改变的。 在国际市场中， 人们对美国国家形

象所形成的认知又会对消费者的进一步购买决策行为带来促进作用或者某种偏见。

新中国成立后， 我国对电影的功能和属性认知经历过一段漫长的历程。 ２０１０ 年， 《关于促进电影产

业繁荣发展的指导意见》 提出了要由 “电影大国” 向 “电影强国” 迈进， 这就离不开电影产业的支

撑。 没有观众消费的电影， 无法构成电影产业； 没有国际观众消费的电影， 电影出品国也不能被称为

“电影强国”， 更无法产生其在国家形象传播中的溢出效应。

英国资深电影界新闻人汤姆·布鲁克［１３］ （Ｔｏｍ Ｂｒｏｏｋ， ２０１４） 在 《全球票房如何改变好莱坞》 中将

“好莱坞描绘成了一只触角伸向全球的章鱼”。 作为娱乐产业的好莱坞电影坚持的是最小公分母生产原

则［１４］ （Ｌｏｗｅｎｓｔｅｉｎ ａｎｄ Ｍｅｒｒｉｌｌ， １９９０）， 重拍、 翻拍、 合拍、 文化挪用等都是在商业主导下的好莱坞电影的

国际化策略， 这些具有世界性、 大众性、 娱乐性的好莱坞电影切切实实地走出了美国， 走到了世界观众的

面前， 在拓展好莱坞电影国际观众群、 创造产业价值的同时， 也增进了世界观众对美国以及美国文化的熟

悉度。 美国电影产业在其发展过程中形成了以占领全球市场的高成本的好莱坞大片和相对低成本的独立电

影的双轨制， 用更好的质量和更低的价格赢得更大的市场， 形成更多的内部收益与外部收益。

电影产业在国家形象传播中形成溢出效应的根本是电影产业的国际化， 这种国际化的实现， 依托

于在商业主导下的调节机制。 布伦斯［１５］ （Ｂｕｒｒｏｗｅｓ， ２０１１） 指出， 好莱坞擅长制作电影， 更重要的是，

好莱坞真的擅长营销电影。 好莱坞的电影营销同电影生产的每一个环节之间不是区隔开的， 更不是电

影制作完成后的下一步环节。 好莱坞电影在国际市场上的影响力， 跟故事情节、 演员构成等方面的调

节机制是分不开的， 这在一定程度上保证了每一部好莱坞电影投放国际市场时的预测性收益， 其实质

也使产业内收益系统和产业外收益系统的溢出得到了保证。

综上， 好莱坞电影通过商业化、 产业化的运作方式， 通过影片的吸引力以及消费者的多次消费体验

进而通过影响力形成电影产业的外部收益系统， 具体表现在产业内溢出 （好莱坞化的产业影响力） 以

及产业间溢出， 进而形成美国国家影响力 （即深入影响全球各行各业、 各个领域的美国化）， 从而形成
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人们对美国国家形象的一般性认知。 在国际市场中， 所形成的这种认知可以间接反作用于消费者对电

影产业等若干产业的消费决策行为， 或是积极的促进作用， 抑或是产生某种偏见。 美国正是通过这种

形式， 将电影产业同国家对外传播和国家形象传播联结在一起， 从而促进美国的全球化战略在全方位、

全领域中的实现， 并为美国营造良好的外部舆论环境和创造国际民众对美国国家形象的良好认同。 需

要特别指出的是， 好莱坞之所以能够在国家影响力和国家形象传播方面产生溢出效应， 其根本和关键

在于好莱坞产业的国际化。 纵观整个文化艺术市场， 可以对其分为市场导向型和产品导向型两种类型。

相较于产品导向型的文化艺术产品， 好莱坞电影产业属于市场导向型， 这种娱乐产业的经营方式， 市

场营销是渗透其全过程的， 其基本目的是要满足、 创造并开拓更大的市场。

三、 电影产业国际化的调节机制———以 《流浪地球》 影评为例

在消费者寻求外部输入以进行决策的各种信息来源中， 电影评论被认为在电影行业中具有很大的

影响力 （Ｅｌｉａｓｈｂｅｒｇ ＆ Ｓｈｕｇａｎ， １９９７）。［１６］ 尤其是互联网时代， 消费者在网络平台的口碑传播 （ＷＯＭ）

变得活跃和重要。 烂番茄 （ ｒｏｔｔｅｎｔｏｍａｔｏｅｓ􀆰 ｃｏｍ） 是一个知名影评网站， 于 １９９８ 年 ５ 月创建， 笔者以

《流浪地球》 为例， 收集了有效评论 ３４３ 条， 专业影评人评论 ２０ 篇， 试图从 “怎么样 （Ｈｏｗ） ” 的角

度研究消费者和专业影评人对电影 《流浪地球》 的评论和反应， 以此探究影响中国电影产业国际化的

评价指标， 这些评价指标既是影响其国际市场收益的要素， 也是电影产业在国际传播中形成内外部溢

出效应的基本要素， 以此为电影产业国际化的路径做一些探索性的研究。 笔者对 ３４３ 条影评进行了逐条

概括， 剔除了相同重复的内容， 将余下的内容同专业影评人的 ２０ 篇进行了对比， 得出以下结论：

第一， 专业影评人们的 ２０ 篇影评中达成的共识是， 《流浪地球》 的故事没有因为原创性而赢得很

多分数， 但这部科幻史诗凭借激动人心的布景和令人眼花缭乱的特效赢得了观众的口碑。 ３４３ 条网络评

论中的绝大多数认为， 特效是值得肯定的， 是让人印象深刻的， 但没有给电影的整体效果增色太多，

同时， 在表演、 导演和剪辑方面， 还有很大的提升空间。 特效作为一种吸引人的手段， 是一种锦上添

花的指标， 演员的表演及导演、 剪辑才是影响异文化环境中的人们对整部电影的理解和观影舒适度的

重要评价指标。

第二， 在 ３４３ 条观影评论中， 对 《流浪地球》 的评价大量集中表现在配音、 翻译、 内容等方面，

这些都直接指向了电影产业国际化过程中的跨文化问题， 尤其对故事内容的评价最多。 一方面， 外国

人对中国讲故事的方式难以接受， 比如 “故事缺乏想象力” “没有任何有趣的问题被提出” “试图拯救

地球， 但听起来空洞无力”； 另一方面， 外国人对中国故事本身难以理解与接受， 中国价值观的对外传

播面临挑战， 比如 “特效盛宴从一个混乱的情节到下一个混乱的情节， 令人不断陷入困惑， 始终不理

解其想法” “一个人怎么能对抗整个世界” “这是全人类的努力……这种可能性有多大？”。 此外， 西方

观众的一些成见几乎是难以动摇的， 比如 “带有中国宣传的暗示” “红色中国的宣传电影” “宣扬极权

主义政权” 等明显带有偏见和歧视的观点。 在配音和字幕方面， 影片尚未处理好本土化问题， 大大降

低了外国观众的观看舒适度， 增加了影片的观影难度， 造成了一定程度上的理解障碍， 比如 “为了观

看这部电影， 我选择了 （尽管我很少这么做） 观看配有字幕和 （糟糕的） 英语配音的电影” “电影中

有很多瞬间完全被翻译掉了” “我认为这部电影的一些乐趣在翻译中消失了”。 因而， 内容是跨文化障

碍中的重要要素， 配音和字幕的本地化也是提升影片传播效果、 减少观影过程中跨文化障碍的不可忽

视的要素。

第三， 新奇感、 享乐性是电影消费的关键要素， 也是电影能否获得国际市场的参考维度。 电影作为
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一种娱乐产业， 其消费过程属于一种体验式消费。 根据霍尔布鲁克 （Ｍｏｒｒｉｓ Ｂ􀆰 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ， １９８２） 和赫希

曼 （Ｅｌｉｚａｂｅｔｈ Ｃ􀆰 Ｈｉｒｓｅｈｍａｎ， １９８２） 的研究， 参与电影主要是为了享乐， 消费者在交易中花费的关键资

源是时间， 而不是金钱。［１７］消费者在选择一部电影时， 考虑更多的是主观性特征而不是客观性特征， 是

全局性特征而不是一维性特征。［１８］ 观影体验的新奇感和享乐性可以被用来预测一部影片的国际市场前

景， 因为消费者购买行为的目的本身即是追求愉悦感和满足感。

综上， 除了影响异文化环境中人们对电影的理解和观影舒适度的重要评价指标， 即作为技术和艺

术手段的特效、 表演、 导演、 剪辑等方面之外， 决定电影产业国际化的关键性指标是跨文化指标， 其

中包括了内容、 配音、 字幕、 新奇感、 享乐性等诸多方面。 如果一部电影在内容上为外国观影群体难

以理解和接受， 在字幕、 配音、 新奇和享乐性方面又增加了观影障碍、 降低了观影的舒适度， 那么该

部影片是很难打开国际市场的。 文化折扣是一直以来造成外国受众不理解中国电影的主要原因， 也是

中国电影在 “走出去” 过程中最容易操作失当的关键部分。 通过对 ３４３ 条观影评论的归纳与提炼， 笔

者得出了一部电影能否拥有国际市场的基本参考， 其中， 技术与艺术是重要性指标， 而跨文化是关键

性指标， 在跨文化指标中， 可参考的角度包括内容、 配音、 字幕、 新奇感和享乐性 ５ 个方面 （如下

表）。 在电影产业国际化的进程中， 这些评价性参考指标是可以调节的变量， 既是中国电影获得国际市

场的基本参考， 也是电影产业在国际传播和国家形象传播中形成溢出效应的调适机制。

《流浪地球》 观影评论归纳

技术与

艺术

特效

特效让这篇评论多了一颗星； 特技效果非常出色， 但它没有挽救关键失误； 制作设计和整

体视觉效果很壮观， 但要让一部电影有价值， 你需要的不止这些； 他们投入到特效中的钱

让它赏心悦目， 但其他一切都只是 “嗯”； 特效看上去光彩照人， 但影片却不吸引人

表演 有能力的演员被简化成刻板的角色； 角色是一维的， 对话僵硬

剪辑
剪辑是结构化的， 所以通常不清楚已经过了多长时间； 有许多令人困惑的镜头序列； 不可

理解的剪辑

跨文化

内容

讲故事的像一个 １５ 岁的孩子； 不错的视觉效果， 中等的故事； 电影的情节印象不太深， 但

对中国的科幻技术印象深； 带有很多动作部分； 看起来太假了； 太多难以置信的角色； 故

事缺乏想象力； 充满了时间、 情节和连续性的矛盾； 故事基本上是一个偷来的想法的集

合； 充满了大量的情节漏洞； 一个人怎么能对抗整个世界； 吴毁灭了人类的希望， 美国人

很棒， 他们建造了一艘宇宙飞船来运送所有的公民， 这才是真正的仁慈和真正的自由； 它

几乎没有情节， 也没有真正的科学； 红色中国的宣传电影； 宣扬极权主义政权； 电影的大

部分台词都很难懂； 这是全人类的努力……这种可能性有多大？ 相当愚蠢， 不能再看了；
特效盛宴从一个混乱的情节到下一个混乱的情节， 令人不断陷入困惑， 始终不理解其想

法； 没有任何有趣的问题被提出； 缺乏可信度； 试图拯救地球， 但听起来空洞无力； 带有

中国宣传的暗示； 无法理解他们是如何用它赚到这么多钱的， 强迫中国人去看了吗？

配音
配音很可怕； 为了观看这部电影， 我选择了 （尽管我很少这么做） 观看配有字幕和 （糟糕

的） 英语配音的电影

字幕
电影的翻译和本地化不是很好； 电影中有很多瞬间完全被翻译掉了； 我认为这部电影的一

些乐趣在翻译中消失了

新奇感

有点过时； 模仿美国电影； 在这部电影中有几次睡着了， 但是我醒着的那些东西———电影

中的 “重要” 时刻———都感觉是从好莱坞电影中借来的； 想法是从其他电影中重复出来

的； 情节完全可预测； 非常失望

享乐性
浪费时间； 不吸引人； １５ 分钟后我关掉了； 令人尴尬的享受； 无趣、 夸张； 走出你的舒适

区； 即使在配音问题之外， 观看也很痛苦
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四、 结 　 　 语

《电影蓝皮书： 全球电影产业发展报告 （２０１９） 》 显示， 近十年来全球电影票房一直保持增长态

势， 其中， 中国的电影产业发展迅猛， 呈现高速增长的态势， ２０１８ 年全国电影总票房为 ６０９􀆰 ７６ 亿元人

民币 （约 ９０ 亿美元）， 观影人群达到 １７􀆰 ２ 亿人次， 分别比 ２０１７ 年增长了 ９％和 ６％。［１９］这表明， 全球电

影产业总体呈现良好发展势头， 电影娱乐成为体验经济时代的重要消费方式。 根据国家电影局发布的

数据， ２０１９ 年中国电影票房已迈入 ６００ 亿时代， 达到了 ６４２􀆰 ６６ 亿元， 同比增长 ５􀆰 ４％， ２０１９ 年新增银

幕 ９７０８ 块， 全国银幕总数达到 ６９７８７ 块， 已经跃居世界电影产业的亚军。

但国人仍应清楚地认识到， 所谓 “中国亚军” 只不过是单一的票房市场， 中国的电影产业自身负

载着人口红利优势， 中国的电影产业还主要依靠于国内市场。 据猫眼票房统计数据， ２０１９ 年中国票房

榜冠军 《哪吒之魔童降世》 和亚军 《流浪地球》 在国内分别创下 ５０ 亿元人民币和 ４６􀆰 ７ 亿元人民币的

惊人成绩， 《流浪地球》 虽然拿下近 ５ 年来中国电影在北美的最高票房收入， 但也只有 ５８７ 万美元， 只

占这部影片全球总收入的 ０􀆰 ８％， 《哪吒之魔童降世》 的北美票房总额为 ３７０ 万美元， 只占其全球票房

的 ０􀆰 ５％。［２０］环顾世界电影产业发展史， 可以说自电影作为一项技术发明诞生之后， 就出现了全球巡回

式的流动放映， 在其发展过程中， 大部分国家都十分注重电影产业的国际化， 这同电影产业的基本特

征是分不开的， 即电影是一种高成本、 高风险、 高不确定性的文化产业， 同时也是一种可通过拷贝来

降低成本、 通过营销来降低风险的文化产业。 中国电影产业长期依赖人口红利、 主题学习等便利条件，

尚未实现其真正的国际化， 更谈不上电影产业对国际传播以及国家形象传播的作用与贡献， 中国电影

“走出去” 和中国电影产业国际化任重而道远。

美国政治学家约瑟夫·奈 （ Ｊｏｓｅｐｈ Ｎｙｅ） 曾说： “在全球信息化时代， 成功不仅取决于谁的军队胜

利了， 也取决于谁的故事赢了。” 从研究的角度讲， 对艺术产品国家形象的研究在很大程度上被研究者

忽视了 （Ａｌａｉｎ ｄ’Ａｓｔｏｕｓｅｔ ｅｔ ａｌ， ２００８）。［３］（３７９）近年来， 中国的国家形象传播研究已经成为一个专门的研

究领域， 相关的研究工作从各个视角展开， 不同学科背景的研究人员加入这一领域的研究中， 却很少

有人从文化产业的视角， 特别是从意识形态属性不明显的文化艺术产品层面开展研究。 目前对国家形

象传播的研究中， 媒体和新闻报道的研究占了半壁江山。 笔者认为， 现有的国家形象传播渠道主要分

为两类： 一类是意识形态较为凸显的渠道， 比如 “中国媒体 ‘走出去’ ” 等； 另一类是意识形态相对

不凸显的渠道， 比如文化艺术产品、 留学生群体、 游客等， 他们在中国国际传播和中国国家形象方面

破局的未来潜力更大， 应加强这些方面的研究工作。 单就电影产业来说， 并不是拍了多少部具有强烈

意识形态传播特征的电影， 就代表了一定有观众及观众一定能接受， 在市场中这二者之间不存在必然

联系， 特别是对于异文化环境中的外国观众， 很难接受这种硬性宣传， 而美国的电影产业正是通过软

性的 “吸引力” 赢得了更大的国际市场， 从而也形成了其在国际传播和国家形象传播中的正向溢出。

本文认为， 电影产业在国际传播和国家形象传播中形成溢出效应的根本前提在于电影产业的国际

化， 实现国际化的调适机制是建立在营销为导向的电影产业基础之上的。 这一点也正是作为娱乐产业

的美国电影在帮助美国推进其文化全球化和国际传播的具体实践。 本文以 《流浪地球》 的影评为例，

认为电影能否拥有国际市场的重要性指标是技术与艺术的发展程度， 而关键性指标是跨文化， 具体而

言， 可以从内容、 配音、 字幕、 新奇感、 享乐性等诸多方面作为基本参考。 研究者既需要加强国家形
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象传播中对于弱意识形态渠道的研究， 切实提出改善我国国家形象传播难题的建议与对策， 也需要加

大对中国电影产业国际化的研究工作。 正如斯奎尔［２１］ （ Ｊａｓｏｎ Ｅ􀆰 Ｓｑｕｉｒｅ， ２００４） 所观察到的： “除了电

影， 在任何其他行业中都没有一个产品是在没有真正保证公众会购买它的情况下， 投资数百万美元创

造出来的。” 因此， 在新电影的成本预算中， 除了制作成本外， 营销和发行占了很大的比重， 预测和诊

断信息对电影产业国际化来讲十分必要且重要。
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［６］ ［英］ 阿尔弗雷德·马歇尔 􀆰 经济学原理 （上卷） ［Ｍ］ 􀆰 朱志泰译 􀆰 北京： 商务印书馆， １９９７： ３１２􀆰

［７］ ［英］ 阿瑟·塞西尔·庇古 􀆰 福利经济学 ［Ｍ］ 􀆰 金铺译 􀆰 北京： 华夏出版社， ２００７： １２３－１２５􀆰

［８］ Ａｒｒｏｗ， Ｋ􀆰 Ｊ􀆰 （１９６２） 􀆰 Ｔｈｅ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｂｙ ｄｏｉｎｇ􀆰 Ｒｅｖ􀆰 Ｅｃｏｎ􀆰 Ｓｔｕｄ􀆰 ， ２９ （３）： １５５－１７３􀆰

［９］ Ｒｏｍｅｒ， Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 （１９８６） 􀆰 Ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｒｅｔｕｒｎｓ ａｎｄ ｌｏｎｇ－ｒｕｎ ｇｒｏｗｔｈ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｅｃｏｎｏｍｙ， ９４ （５）： １００２－１０３７􀆰

［１０］ 毛增余 􀆰 约瑟夫·斯蒂格利茨经济体制转型理论评介 ［ Ｊ］ 􀆰 经济学动态， ２００１ （１２） 􀆰

［１１］ Ｍｏｒｒｉｓ， Ｍ􀆰 Ｗ􀆰 ＆ Ｃｈｉｕ， Ｙ􀆰 ＆ Ｌｉｕ， Ｚ􀆰 （２０１５） 􀆰 Ｐｏｌｙｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ􀆰 Ａｎｎｕａｌ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， ６６： ６３１－６５９􀆰

［１２］ Ｍａｉｓｕｗｏｎｇ， Ｗ􀆰 （ ２０１２） 􀆰 Ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ Ａｍｅｒｉｃａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ｈｏｌｌｙｗｏｏｄ ｍｏｖｉｅｓ ｔｏ ｔｈｅ ｗｏｒｌｄ， Ｐｈ􀆰 Ｄ􀆰 Ｄｉｓｓｅｒｔａｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈａｉｌａｎｄ：

Ｔｈａｍｍａｓａｔ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ􀆰

［１３］ Ｂｒｏｏｋ， Ｔ􀆰 Ｈｏｗ ｔｈｅ ｇｌｏｂａｌ ｂｏｘ ｏｆｆｉｃｅ ｉｓ ｃｈａｎｇｉｎｇ Ｈｏｌｌｙｗｏｏｄ􀆰 Ｒｅｔｒｉｅｖｅｄ Ｏｃｔｏｂｅｒ ４， ２０２０， ｆｒｏｍ ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｂｂｃ􀆰 ｃｏｍ ／ ｃｕｌｔｕｒｅ ／ ａｒｔｉｃｌｅ ／

２０１３０６２０－ｉｓ－ｃｈｉｎａ－ｈｏｌｌｙｗｏｏｄｓ－ｆｕｔｕｒｅ􀆰

［１４］ Ｌｏｗｅｎｓｔｅｉｎ， Ｒ􀆰 Ｌ􀆰 ＆ Ｍｅｒｒｉｌｌ Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 （ １９９０） 􀆰 Ｍａｃｒｏｍｅｄｉａ—ｍｉｓｓｉｏｎ， ｍｅｓｓａｇｅ， ａｎｄ ｍｏｒａｌｉｔｙ􀆰 Ｅｎｇｌａｎｄ： Ｌｏｎｇｍａｎ Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ Ｇｒｏｕｐ，

１９９０： ３３－３４􀆰

［１５］ Ｉｂｂｉ， Ａ􀆰 Ａ􀆰 （２０１３） 􀆰 Ｈｏｌｌｙｗｏｏｄ， ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ ｉｍａｇｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｇｌｏｂａｌ ｆｉｌｍ ｉｎｄｕｓｔｒｙ􀆰 Ｃｉｎｅｊ Ｃｉｎｅｍａ Ｊｏｕｒｎａｌ， ３ （１）： ９３－１０６􀆰

［１６］ Ｅｌｉａｓｈｂｅｒｇ， Ｊ􀆰 ＆ Ｓｈｕｇａｎ， Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 （１９９７） 􀆰 Ｆｉｌｍ ｃｒｉｔｉｃｓ： ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ｏｒ ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓ？ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ， ６１ （２）： ６８－７８􀆰

［１７］ Ｈｏｌｂｒｏｏｋ， Ｍ􀆰 Ｂ􀆰 （１９９９） 􀆰 Ｐｏｐｕｌａｒ ａｐｐｅａｌ ｖｅｒｓｕｓ ｅｘｐｅｒｔ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ ｏｆ ｍｏｔｉｏｎ ｐｉｃｔｕｒｅｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， ２６ （ ２）： １４４

－１５５􀆰

［１８］ Ｃｏｏｐｅｒ－Ｍａｒｔｉｎ， Ｅ􀆰 （ １９９１） 􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｎｄ ｍｏｖｉｅｓ： Ｓｏｍｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｏｎ ｅｘｐｅｒｉｅｎｔｉａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ􀆰 Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， １８

（１）： ３７２－３７８􀆰

［１９］ 社会科学文献出版社 􀆰 电影蓝皮书： 全球电影产业发展报告 （２０１９） ［ＥＢ ／ ＯＬ］ 􀆰 ｈｔｔｐｓ： ／ ／ ｗｗｗ􀆰 ｓｓａｐ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ ／ ｃ ／ ２０１９－０９－０２ ／

１０８０４７１􀆰 ｓｈｔｍｌ， ２０２０－９－１０􀆰

［２０］ 高 山， 长 远 􀆰 ２０１９， 中 国 电 影 在 北 美 市 场 砥 砺 前 行 ［ ＥＢ ／ ＯＬ ］ 􀆰 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｅｎｔ􀆰 ｓｉｎａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ ／ ｚｚ ／ ２０２０ － ０１ － ０２ ／ ｄｏｃ －

ｉｉｈｎｚａｈｋ１４２０４０５􀆰 ｓｈｔｍｌ， ２０２０－９－２４􀆰

［２１］ Ｓｑｕｉｒｅ， Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 （２００４） 􀆰 Ｔｈｅ ｍｏｖｉｅ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｂｏｏｋ （３ｎｄ Ｅｄｉｔｉｏｎ） 􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ： Ｓｉｍｏｎ＆ Ｓｃｈｕｓｔｅｒ􀆰

［责任编辑： 高辛凡］
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