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YouTube 平台中国生态文明形象
媒介传播效果评估研究

———以 “野象北迁” 新闻报道为例
田　 方, 戴运财

(浙江传媒学院国际文化传播学院 (国际教育学院) , 浙江杭州 310018)

摘　 要: 以 “野象北迁” 新闻报道为研究对象, 通过建构传播效果评估模型, 从新闻内容生产、 媒体

接受与反馈、 受众认知反馈三方面分析中国媒体在海外社交平台的传播效果, 旨在为中国媒体提供对外传

播报道策略。 研究结果表明: 第一, 我国媒体积极布局, 央视与商业媒体各有侧重, 优势互补, 报道类型

多样化, 叙事策略拟人化, 传播方式可爱化。 第二, 海外媒体新闻框架与国内媒体保持一致, 形成中外媒

体联动报道, 扩大传播范围。 第三, 受众情感态度积极, 成功形塑我国生态文明形象。 总之, 在生态议题

媒体话语对外传播过程中, 我国媒体应注重共情传播之立意, 融入生态命运共同体之理念, 主动设置议

程, 官方媒体与商业媒体协调配合, 形成集团式、 多层次对外传播态势。
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当前由西方主导的国际舆论场对华不友善, 中国的国家形象并非 “自塑” 而多为 “他塑” 。 西方媒

体对于涉华生态环境报道多呈现泛政治化倾向, 存在意识形态偏见, 影响了海外公众对我国生态文明

形象的认知, 使我国生态环境议题的对外传播面临困境和挑战。 2021 年 10 月, 习近平主席在联合国生

物多样性大会上提出 “共建地球生命共同体” 理念, 将 “人” 与 “自然” 视为有机整体, 在全球生态

环境治理领域提出了中国主张, 充分体现我国生态文明思想的对外传播价值所在。 当新媒体网络平台

已逐步发展为对外传播新赛道, 中国媒体应如何建构我国生态文明媒体对外话语, 从而积极形塑中国

生态文明国家形象。 本文选取新媒体平台我国生态环境议题对外传播的成功个案, 分析其网络传播特

征, 考察中国媒体对外话语在海外受众的接受状况, 为提升我国媒体国际传播力提出优化的传播策略,

助力于我国媒体提升媒体话语权、 改善国际舆论环境、 主动形塑中国文明型国家形象的传播效果。

一、 文献综述
  

国家形象是国家实力的体现, 是 “在物质本源基础之上, 人们经由各种媒介, 对某一国家产生的

兼具客观性和主观性的总体感知” [1] , 而媒介是塑造和传播国家形象的重要途径。[2][3] 美国学者甘姆森

( William
 

Gamson) 提出过媒体话语建构理论, 认为媒体话语具有塑造不同形象的社会功能, 具有强烈

的意图性、 导向性和建构性。[4] 2021 年 5 月 31 日, 习近平就加强我国国际传播能力建设提出要加强和

改善国际传播工作, 强调 “要深刻认识新形势下加强和改进国际传播工作的重要性和必要性, 下大气
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力加强国际传播能力建设, 形成同我国综合国力和国际地位相匹配的国际话语权, 为我国改革发展稳

定营造有利外部舆论环境, 努力塑造可信、 可爱、 可敬的中国形象, 着力提高国际传播影响力、 中华

文化感召力、 中国形象亲和力、 中国话语说服力、 国际舆论引导力” [5] 。

　 　 信息科技的发展彻底改变了全球媒介传播格局。 随着社交媒体的蓬勃发展, 社交平台重构对外

传播的生态和格局, 其本身所具有的开放、 多元、 互交等特性均为我国媒体的对外传播打开了大门。
STATISTA 网站根据最新统计数据 (截至 2021 年 4 月) , 将全球社交平台活跃用户数量作了排名 (见

图 1) 。

图 1　 全球社交网络活跃用户数量排名 (截至 2021 年 4 月)
  

包括 Facebook、 YouTube、 WhatsApp 等在内的社交平台拥有广泛稳定的受众群基础, 也正在成为世

界各国主流媒体对外传播的必争之地, 体现了媒体话语建构平台的发展趋势。 新媒体背景下, 中国主

流媒体也纷纷布局海外社交媒体, 如中国中央电视台、 新华社、 中国日报等, 它们承担着中国对外传

播和捍卫国家形象的主要责任。
  

与此同时, 媒体机构或传播实践的国际传播究竟效果如何, 需要搭建一套客观科学的评估指标体

系来进行测评。 理想的评估体系应在一定的底层框架基础上, 囊括影响传播效果的所有因素, 按照各

因素的类别搭建指标体系层级, 通过科学算法对指标进行加权量化, 最后形成具体可操作的层级指标

体系。 目前, 现有针对社交平台传播效果指标评估体系研究非常有限, 主要针对两种不同的评估主体。
  

一种评估体系以传播者为研究对象, 研究其国际传播力。 国际传播力是 “一个国所具有的传播能

力与效力在国际领域的总体体现” [6] , 可分为传播能力与传播效力。 其中传播能力是指国际传播主体构

在自身建设各方面投入和支持, 可谓 “硬实力” 或 “投入” ; 传播效力是指长期传播实践后产生并累积

的认知度、 信任度、 渗透力以及影响力, 可谓 “软实力” 或 “产出” 。 刘燕南等根据 “ 能力—效力”
框架, 制定了国际传播效果评价指标体系并赋予权重,[6](9) 包含了基础建设、 内容产制、 传播影响和市

场经营等四个一级指标。 其中, 内容产制与传播影响权重占比大, 合计 72%。 此外, 为对比 7 家中国

媒体在海外社交平台的传播效果, 刘滢搭建了包含内容生成能力、 传播延展能力和议题设置能力三个

一级评价指标体系。[7] 以上两个评估体系的最大差异在于, 前者将传播者的硬件投入与市场经营两个
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因素也列进去, 而后者重点关注以传播内容为核心的传播能力。
  

另一种指标体系以传播内容为评估对象, 通过建立三级指标体系层级和权重赋予来测量。 通过多

轮专家问卷咨询打分和德尔菲赋权, 刘建明构建了包含四个一级指标的新媒体环境下的新闻传播效果

评估体系, 包含新闻传播渠道与形态、 新闻发布、 用户接收与互动显性和媒体接收与反馈。[8] 为测评

Twitter 平台上三大央媒的新冠肺炎疫情报道效果, 毛伟设定了认知、 态度和行为三个效果层级, 运用新

闻框架理论和数据分析方法, 发现我国媒体在海外社交平台面临着异常激烈的舆论环境和斗争。[9] 相

较之下, 前者旨在建构指标全面、 体系完备的评估体系, 但并未特指国内或国际传播; 后者则为传播

实践效果评价, 侧重议题框架、 受众态度与情感指标测量。
  

由此可见, 要找到一套方便的、 能被广泛使用的国际传播效果评估体系确实存在困难。 首先, 若仅

把传播客体的变化当作传播效果指标未免过于简单, 但将传播内容的形式和质量作为考察指标, 会导

致影响传播效果的因素众多而使得指标变量纷繁复杂。 大部分指标名称虽不同, 但实质并无二致, 即

不同体系指标重叠。 其次, 因对象不同而评估时间跨度长短不一, 对传播者的评估时间跨度往往大于

对传播内容的评估时间。 最后, 传播实践因平台不同而涉及不同变量, 但一套评估体系一旦被加权赋

值, 则失去开放性, 无法直接被运用到具体的传播实践效果测评中去。 所以, 应根据具体传播实践对

各项指标进行筛选和调整, 以适应不同传播实践情况。
  

不难看出, 评估体系尽管不尽相同, 但所有体系都以新闻内容生产、 媒体跟进转帖报道、 受众认知

反馈为核心指标, 而后两者更是传播效果直接体现。 若将国际传播当作一个传播主体—客体、 投入—输

出的过程, 那么这两者之间就构成了能力与效力的联动关系, 可用于传播效果综合评价, 其底层逻辑

是传播能力与效力之间呈现正向关系。 其中, 针对新闻传播实践, 内容生产可简化分为传播内容和传

播形式。[7](80) 传播内容受新闻框架影响, 是新闻选取、 加工、 新闻内容和意义的建构框架。 而这样诠

释往往不仅主导了新闻议题、 新闻态度、 新闻事件定性, 还先入为主影响了受众的认知、 理解甚至是

对新闻事件做出的反应。 同时, 新闻叙事也因传播形态不同而显现不同特征。 新闻叙事是指 “人类运

用一定的语言系统, 叙述、 重构新近发生的新闻事实的活动, 它的编码方式满足的是人类对新闻信息

取舍和信息效益最大化的需要, 从而形成了一种独特的叙事话语类型———新闻话语” [10] 。 不同于文本新

闻单一模态, 视频新闻将图片、 声音、 图像、 解说、 背景音乐等媒介元素进行编码、 进行新闻叙事,
为受众营造新闻的真实性、 现场感和感染力。

二、 研究对象与方法
  

(一) 研究对象
  

2021 年 4 月以来, 中国媒体报道了一场罕见的云南 17 只野生亚洲象的远距离迁徙活动。 迁徙中,
大象感受到人们的特别关怀, 当地人没有伤害它们, 放任其直接在农田里觅食, 人们在车里观察、 守

卫、 照亮道路, 借助无人机监测迁徙。 这充分体现了人与自然和谐相处, 饱含了我国生态命运共同体

的价值理念, 传播了我国的生态文明价值观, 是形塑我国生态文明象形的绝佳传播机会。 据 《俄罗斯

报》 报道, 亚洲象群在中国迁徙的视频打破了点击量纪录, 数以千万计的人观看了由无人机拍摄的视

频, 吸引数以亿计的人在社交媒体上讨论象群的旅程。 多国媒体都对本次野象北移事件进行了报道,
可谓是 “野象出圈” 。

  

每一次成功的外媒报道都是软实力的体现, 都是成功的国家形象建构。 所以, 这次云南野象 “破

圈” 是一次较为成功的 “可爱中国” “美丽生态中国” 传播案例。 在目前以美国为首的西方媒体极力

抹黑、 丑化中国的环境下, 这样有利于我国形象的报道实属难得, 不仅展示了中国在生态环境治理中

负责任的大国形象, 更是对西方媒体鼓吹中国生态威胁论最有力的回击。 在有关海外社交媒体平台的
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我国对外传播案例研究还远远不足的现状下, 其意外走红原因具有较高的研究价值, 对其进行分析和

总结十分必要。 所以, 本文以 YouTube 平台海外媒体及受众热议追捧的云南野象北移新闻报道为研究对

象, 从话语传播主体和传播客体两方面出发, 通过建立综合传播效果评价指标体系, 运用大数据工具

统计分析相关报道内容, 探究海外受众对我国媒体对外话语的认知和态度, 跨文化背景下中国媒体塑

造中国国家形象、 建构中国对外话语的传播效果, 以期为讲好中国故事的海媒报道提出针对性的对策

建议。
  

由图 1 可见, Facebook 和 YouTube 占据社交平台前两位, 所以首先以这两个平台为样本选取平台。
为确保样本准确性, 由 1 名本科生和 1 名专业教师共同担任采集工作, 步骤如下: 两人分别在这两个平

台上按照关键字方法进行检索, 输入检索关键词 “ elephant” “ Chinese
 

elephant” “ Asian
 

elephant” “ Chi-
na

 

elephant” 。 根据检索结果显示, 筛选和分类中国和海外的主流媒体将海外主流媒体有关 “中国野象

北迁” 的英语新闻报道纳入样本, 检索时间从 2021 年 4 月 28 日第一则相关新闻报道截至 2021 年 7 月

23 日, 两平台共计得到 246 则新闻报道。 其中 YouTube 平台共计新闻视频 210 个, Facebook 平台共计新

闻报道 36 个。 其中, 中国和中国香港媒体新闻报道数量达到 181 则, 海外主流媒体新闻报道 30 则, 具

体新闻媒体及报道数量如表 1 所示。
表 1　 两社交平台媒体报道数量分布

Youtube 平台

中国媒体 频道账号 报道数量 海外媒体 频道账号 报道数量

中央电视台 5 82 亚洲 4 6

New
 

China
 

TV (新华社) 1 36 北美洲 5 8

南华早报 (中国香港) 1 8 欧洲 8 14

Built
 

by
 

China (商业媒体) 1 55 大洋洲 1 2

Facebook 平台

中国媒体 频道账号 报道数量 海外媒体 频道账号 报道数量

中央电视台 4 18 亚洲 1 1

南华早报 (中国香港) 1 3 北美洲 3 4

欧洲 6 10

　 　 从表 1 中可见, YouTube 平台的新闻报道账号和视频数量均明显大于 Facebook, 说明此次新闻报道

在 YouTube 传播范围、 广度更大, 所以决定选取 YouTube 平台相关报道视频为研究样本。
  

同时, 为分析对比国内不同类型媒体机构传播内容及形式差异, 根据表 1 中各媒体账号的报道数

量, 本研究选取视频数量前两位的国内官媒央视和商业媒体 Built
 

by
 

China (以下简称 BC) , 并将所有的

外媒报道集合为海外媒体进行比较, 即构成 3 个视频媒体对比集合。
(二) 研究方法与样本选取

1. 模型建构
  

根据 YouTube 平台特点, 通过对现有评估体系进行参数调整并建构三级评估模型。 首先, 新闻内容

生产、 媒体接受与反馈和受众认知反馈三个一级指标。 新闻内如生产一级指标下将报道量化与质性分

析相结合, 并结合新闻框架理论、 视频新闻叙事特征发展类目下的二级和三级指标。 其次, 媒体接受
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与反馈关注海外媒体跟进报道的数量、 新闻框架与新闻态度。 再次, 除了观看数和点赞数, 受众评论

是视频平台媒体与受众互动最主要形式, 也是作用在传播客体最直接的传播效果反馈。 综上所述, 最

终形成的传播效果评价模型如表 2 所示。
表 2　 YouTube 平台野象北移事件媒体传播效果评估模型

一级指标 二级指标 三级指标

新闻内容生产

报道数量

视频时长

报道形式

报道质量

/

/

多样性

首发原创性

议题多元化

视听元素 (同期声、 配音、 主持人、 字幕解说、 背景配乐)

新闻叙事特色

媒体接受

与反馈

跟进报道账号数量 /

跟进报道数量 /

新闻框架 主题与议题

新闻态度 语言客观性

受众认知反馈

点赞数 /

评论数 /

情感态度 积极、 中立、 消极

　 　 2. 情感分析方法 (Sentiment
 

Analysis)
  

通过对带有情感色彩的文本进行分析, 可以更好地进行受众观点挖掘、 情绪识别和态度分析等, 直

接反馈传播效果。[9](69)[10](89) 情感分析指标来自三方面: ( 1) 情感极性, 分为正向、 中立和负向; ( 2)

情感倾向, 分为积极和消极两个类别, 取值范围 [ 0, 1] ; ( 3) 分类可信度, 取值范围 [ 0, 1] 。 此

外, 借助词频统计分析方法, 对高频词进行分析, 探究受众的相关表述、 了解他们用词意涵和情感观

点趋势。[9](70)[11]

(三) 数据编码与采集
  

评估体系确定后, 首先, 研究人员将所有视频按照表 2 指标体系中新闻生产内容、 媒体接受与反馈

进行编码, 细分为数量、 内容、 形式等。 编码工作由两位研究员同时进行, 并借鉴 Cohen 等提出的使用

Kappa 值对判断一致性程度进行检验。 通过 SPSS 对编码分类表进行检验发现, 各个分类维度的 Kappa
值均大于 0. 75, 表明分类具有较高的一致性。

  

其次, 将 165 个视频的跟帖评论进行了梳理和统计, 截至 2021 年 7 月 23 日, 其中 129 个视频有跟

帖评论, 统计得到一级评论 6192 个。 根据网络评论划分类型和本研究目的, 以下评论被视为无效评论:
(1) 非英语评论; (2) 广告评论; (3) 纯表情符号。 两位专业人员先对 100 个随机样本评论进行试评

判, 待标准统一后分别对所有评论进行筛选, 然后对比结果, 同时对有争议的结果进行商讨, 最终判

定 475 个无效评论, 剩余共计有效评论 5717 个, YouTube 平台各媒体账号进行分类汇总如表 3 所示。
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表 3　 YouTube 平台各媒体账号一级评论数量汇总表

媒体机构 一级评论总数 (个) 有效评论数 (个) 无效评论 (个)

央视
CGTN (28 个) 881 817 64

CCTV (25 个) 166 148 18

Built
 

by
 

China (56 个) 1908 1650 258

国外媒体 (20 个) 3237 3102 135

视频总计 (174 个) 6192 5717 475

三、 数据统计结果与讨论

(一) 新闻内容生产的统计分析与讨论

1. 报道数量、 时长及形式
  

根据文献可知, 短视频时长定义在 5 分钟以内, 而超过 5 分钟的新闻视频往往涉及直播报道或者深

度报道。 根据视频时长, 此 3 个媒体账号或集合的相关新闻报道数量及分布如表 4 所示。
表 4　 各媒体视频新闻长度分布表

媒体账号

短视频

个数 平均时长

长视频

航拍超长直播 新闻直播报道

个数 平均时长 个数 平均时长

央视 72 0 ∶ 02 ∶ 00 3 8 ∶ 28 ∶ 23 7 0 ∶ 24 ∶ 35

Built
 

by
 

China 55 0 ∶ 02 ∶ 05 0 / 0 /

海外媒体 30 0 ∶ 02 ∶ 14 0 / 0 /

　 　 由表 4 可见, 央媒报道形式多样丰富, 形成以短视频为主的碎片化传播模式, 辅之以高信息密度、
强导向作用的直播、 新闻节目类长视频。 长短视频交相辉映, 为西方媒体与受众提供大量新闻资源并

产生舆论导向作用。 而 BC 以及海外媒体均采取短视频方法传播, 更符合当下流媒体平台受众观看

规律。
  

经过对这 166 个视频的进行时间轴、 报道频次的梳理统计, 结果如图 2 所示。

图 2　 各媒体机构或集合报道频次
  

由图 2 可见, 央视报道时间跨度最大, 报道总量最大, 单日报道频次最多, 且首发报道比其他媒体

提早一个月。 央视高频日报道时间段集中在 6 月 2 日到 6 月 16 日期间, 与外媒集中报道时间段基本重
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合, 客观形成了中外媒体联动报道、 扩大传播范围、 提升传播效果效果的局面。 而 BC 报道时间分布在

统计时间中间和后半部。 也使得话题报道及传播效果继续延展。
2. 新闻议题、 视听元素特征
  

根据表 3, 将 3 个媒体对比对象进行新闻内容主要议题编码后可得议题分布如图 3 所示。

图 3　 各媒体账号新闻主题分布
  

由图 3 可知, 视频新闻报道内容涵盖 7 个方面的议题。 其中大象趣事、 政府措施以及大象行踪是所

有媒体新闻关注的焦点议题, 平均占比 60. 4%, 说明国内外媒体报道主要议题分布基本吻合。 不同的

是, 央视报道更关注大象对沿途村民的影响, 议题占比 12. 9%, 而外媒对该议题关注较少, 对迁徙原

因关注更多, 占比 20%。 所以, 中外媒体报道的新闻议题框架大致相同, 海外媒体并未出现政治意识

形态因素影响新闻框架价值取向和新闻叙事的现象。
  

如对所有中国媒体视频进行新闻叙事方式特征统计, 根据表 3 新闻报道质量编码可得图 4。

图 4　 中国媒体账号新闻叙事编码
  

由图 4 可知, 央视运用了各种媒介视听元素进行新闻叙事, 信息量丰富, 包含主持人口播、 出境报

道、 配音解说等环节。 由于短视频时间限制, 一段较长的电视新闻片被拆分成若干个片段传播, 同时

满足碎片化与信息化的要求。 BC 具备短视频明显特征, 以音乐、 画面与解说性文字融合为主的叙事模

式, 解说型字幕应用常态化, 去播报化特点显著, 不包含主持人口播、 处境报道和专家连线等环节。
3. 新闻叙事特色
  

值得一提的是, 在声画短视频方面, BC 传播效果表现较央媒更出色。 尽管视频平均播放量不及外

媒, 然而平均每天视频获赞 734 个与外媒 984 个较为接近, 如表 5 所示。
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表 5　 各媒体账号视频传播效果对比

媒体 平均点赞量 (个) 平均播放量 (个) 平均评论数 (个)

央视
CGTN 160 19573 33

CCTV 111 15826 14

Built
 

by
 

China 734 21908 76

海外媒体 984 64011 266

　 　 经过观察分析后发现, BC 采取了生动化的报道策略, 拟人化的新闻叙事手法。 首先, 通过中英文

新闻标题、 “萌” 字幕增强新闻报道的吸引力及观赏性。 其次, 通过大量远景、 全景、 中景等镜头频繁

切换的方式呈现野象群的生活状态, 与新闻标题相匹配, 赋予象群人格化和人的情感, 引导网友们以

人类自身的生活方式为参照, 引发观众的情感状态和对野生动物的拟人化想象 (见表 6) 。
表 6　 BC 账号拟人化共情叙事列表

  

由表 7 可见, 以 “音乐+画面+文字解说” 独特的传播方式, BC 充分利用了心理学中的共情、 移情

和投射作用, 触发观看者无意识的模仿, 进而激活并影响个体的主观感受形成情绪共情, 比如象群内

的打架、 嬉戏, 成年大象保护未成年小象, 母子情深等多个镜头, 对象群个体或群体动作的直接呈现,
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成为传递情绪刺激最为直接且有效的手段, 观众极易将作为社会动物的人类的情感移情或投射至象群

本身, 形成极强的共情张力和感染力, 达到更好的积极情感传播效果。
(二) 媒体接受与反馈

1. 海外跟进报道账号及数量
  

对海外媒体报道进行账号和报道数量统计如表 7 所示。
表 7　 海外媒体报道分布

分布 海外媒体账号 报道数量 海外媒体账号 报道数量

亚洲
AI

 

Jazeera
 

English 2 TRT
 

World 2

The
 

Hindu 1 BBC
 

Hindi 1

北美洲

NBC 1 TODAY ( CBS) 2

USA
 

Today 1 PBS
 

NewsHour 2

Global
 

News 2 / /

欧洲

Reuters 6 The
 

Sun 1

The
 

Telegraph 1 DW
 

News 1

Daily
 

Mail 1 FRANCE
 

24
 

English 1

Guardian
 

News 2 AFP
 

News
 

Agency 1

大洋洲 Sky
 

News
 

Australia 2 / /

　 　 从表 7 中可见, 18 个海外媒体账号共计跟进报道 30 则。 其中英语国家主流媒体 11 个账号报道 21
则, 占报道总量的 70%, 不乏世界三大新闻社的其中两个: 路透社、 法新社; 美国主流电视媒体 NBC、
CBS、 PBS 和英国主流纸媒卫报、 每日电讯报等; 非英语国家主流媒体 7 个英语账号共发布 9 则, 包括

中东知名媒体半岛电视台。 这说明以英语国家为首的西方主流媒体对该事件进行了报道, 国际舆论影

响范围较广。
2. 海外媒体报道态度与情感框架
  

由表 2 中其他媒体接受和反馈指标可知, 媒体间互引时衡量传媒效果的一个重要角度。 海外媒体均

引用央视采访或航拍视频素材作为新闻源, 说明我国媒体在本次新闻报道中具有绝对的公信力和影响

力, 议程设置非常成功。 同时, 其中 8 条视频以线上连线专家的方式对大象出走原因进行探讨, 对新闻

进行二次加工, 由此可见外媒对于大象出走新闻保持较高关注度, 主动引用中方新闻源, 并积极进行

议程设置。
  

视频平台的新闻标题可以明确反映媒体的新闻态度。 利用 Python 的 Text
 

blob 对海外媒体新闻标题

进行文本情感分析计算后得到积极类情感极性值为 94. 3%, 可信度为 93. 2%。 就立场和态度而言, 几

乎所有海外媒体在声画、 语言上表现较为客观中立, 并未出现故意抹黑丑化报道, 这与过往西方媒体

惯用的负面对华报道框架截然不同, 如德国之声 ( DW
 

News) 。 仅 BBC
 

Hindu 一个外媒在新闻内容中出

现刻意挑选事实情况, 多次强调大象对于村民财产造成巨大损失, 政府要求搬离而百姓抵抗情况, 以

此营造政府与百姓二元对立的局面, 失去了对于新闻整体真实的追求, 反映了国际政治关系直接影响

该印度媒体的新闻报道框架。
(三) 受众认知反馈

1. 观看量与点赞量
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如将所有媒体账号的视频视为比较对象, 以 YouTube 平台野象新闻视频观看数量和点赞量为排序依

据, 排名前 30 的媒体排列顺序如表 8、 表 9 所示。
表 8　 YouTube 平台野象新闻视频观看量前 30 媒体账号排序

表 9　 YouTube 平台野象新闻视频点赞量前 30 媒体账号排序
  

表 8 和表 9 有以下发现: 第一, 观看量前 30 中, 中国及中国香港媒体报道 19 则, 国外媒体报道

11 则, 各自占比 63%和 36%。 在报道数量远远低于中国媒体的背景下, 外媒新闻传播范围更广、 效率

更高。 这与媒体账号设立时间和订阅数有关系。 第二, 点赞量前 30 中分布异于观看数量分布, 中国及
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中国香港媒体报道 24 则, 占比达 80%。 其中 BC 视频 15 则, 占到点赞量前 30 的 50%, 这与之前新闻

叙事特色分析中有关央媒与 BC 的传播效果对比结果一致。 第三, 从报道类型来看, 除两则为直播报道

外, 其他均为短视频形式, 占比 93%, 平均时长 2 分 6 秒, 足见短视频是网络媒体主流传播形式, 也更

契合受众的观看习惯。
2. 情感态度
  

本研究利用 Python3. 7 软件抓取每条视频下的网友评论, 利用 Text
 

blob 来分析海外受众对中外媒体

相关视频报道的情感倾向。 将以上表 3 中的所有评论进行情感分析, 并将结果按照平台各媒体账号进行

分类汇总, 得到表 10。
表 10　 各媒体一级评论情感分析汇总表

负面 (个) 中立 (个) 正面 (个)
正面评价

比例 ( %)

Positive

( Avg. )

Negative

( Avg. )

Confidence

( Avg. )

央视 (53 个) 77 6 882 91. 4% 0. 89 0. 11 0. 85

New
 

China
 

TV

(36 个)
30 5 437 92. 6% 0. 88 0. 12 0. 89

Built
 

by
 

China

(56 个)
141 19 1490 90. 3% 0. 86 0. 14 0. 88

南华早报 (9 个) 179 17 1565 88. 9% 0. 86 0. 14 0. 87

国外媒体 (20 个) 331 31 2740 88. 3% 0. 84 0. 16 0. 87

视频总计 (174 个) 758 78 7114 89. 5% 0. 87 0. 13 0. 87

　 　 由表 10 可见, 各个媒体账号中正面评论占比均高, 总体占比 89. 5%, 央视正面评论占比最高。 积

极类情感极性值均在 80%以上, 且可信度均在 87%, 说明中外媒体的相关报道均引发了海外受众高比

例正面积极评论。
3. 词频分析
  

本文利用英语词频分析软件 ROSTCM6 进行词频统计, 观察受众舆情的词频分布, 使用 Word-
smith7. 0 软件对评论文本进行数据统计, 将功能词去掉后, 发现词频统计列表中排名前 50 实词排名如

表 11 所示。
表 11　 受众评论词频分析排序表

词语
词频

(次)
词语

词频

(次)
词语

词频

(次)
词语

词频

(次)
词语

词频

(次)
elephants 3101 see 477 need 331 place 256 trying 221

elephant 1379 food 467 live 326 baby 245 looking 214

China 1309 eat 415 love 325 better 244 long 212

animals 817 find 391 new 323 land 241 cute 210

people 789 time 378 beautiful 300 move 241 protect 207

Chinese 753 world 357 safe 291 government 239 feel 206

herd 563 natural 356 away 284 nature 235 keep 205

humans 558 home 350 journey 280 being 231 sense 200

going 539 wild 338 leave 259 big 228 probably 199

hope 486 habitat 332 family 258 take 221 well 197
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由表 11 可见, 所有词汇均围绕象群迁徙, 大量词汇均与自然环境高度关联, 其中提及中国及中国

政府的词汇包括了 China,
 

Chinese,
 

government。 由此可见, 舆情评论基本为正面、 客观中立; 还出现了

love、 beautiful、 cute 和 protect 这样情感积极正面的评论词, 以下可视化词云词频图 5 也证明了这一点。

图 5　 舆论词云图
  

追溯 “ love” “ beautiful” 词源可以发现, 该词汇主要集中在对于大象的描述上, 比如某网友评论

(译文) 说 “看公象和母象是如何把小象围在象群里保护起来的, 它们是如此的聪明并且对小象充满保

护欲。” , “调皮的小象就像人类小孩, 真可爱” , 网友评论证明了可爱传播的有效性, 证明生态议题可

以以一种去政治化的方式引起国际关注。 通过追溯词源 “ government” , 笔者发现网友对于政府行为持

积极肯定态度, 一名网友说 “让我最为震惊是中国政府和城市居民对于象群的保护态度, 我不认为还

有任何一个国家能有这样的耐心和包容度能够为一群大象花费那么多精力与金钱” , 也有网友直呼 “真

的被中国政府和当地人民的行为触动了” 。
4. 小结
  

由以上分析可得, 官媒央视积极布局, 丰富野象北移新闻议题, 通过运用各种媒介语言进行新闻叙

事, 短视频与长直播相结合使报道形态多样化; 商业媒体以短视频为主要传播形式, 采取拟人化共情

叙事策略, 利用生动的野象画面和活泼的配乐感染受众, 赢得好评。 所以, 不同类型的中国媒体分别

发挥各自特长, 传播内容互为补充, 运用生动活泼的方式传播中国崇尚自然和环保的发展价值理念,
展现中国的生态文明观。 此外, 海外英文媒体信源完全来自中国媒体, 充分说明了我国媒体议程设置

非常成功。 更重要的是, 海外媒体也选取与国内媒体基本相同的新闻框架进行报道, 基本没有出现强

烈政治意识形态下的歪曲丑化中国的报道, 更扩大了新闻传播效果。 从舆情分析可见, 受众态度正面,
评论内容情感积极, 直接证明此次对外新闻报道成功形塑我国生态文明形象。

四、 结 　 语
  

通过分析中国生态价值观的新闻传播案例, 本研究旨在评估中国对外媒体的话语传播效果, 揭示

海外媒体与受众对中国话语的整体认知和态度, 把握海外受众对中国话语的解读方式, 调查海外普通

民众对中国话语的认识和理解, 探究中国生态话语体系传播策略。
(一) 突显人类价值共享性, 形塑话语认同感, 发展共情传播
  

加强对外传播, 提升我国国际话语权, 掌握国际传播中的跨文化传播规律尤为重要。 跨文化的新闻

传播面临着两个层级的框架影响: 一是根据人们的认知经验、 思维模式而积淀下来的认知框架; 二是

因文化差异所带来的文化间框架。[12] 认知和文化框架差异均会对话语互动造成障碍, 对外话语的跨文

化属性决定了传播主体与客体因缺乏共同认知而可能导致认知偏差和分歧, 积累的惯性思维和意识形

态会严重影响中国话语对外传播效果, 无法达到沟通目的。 所以, 国际传播中要先 “ 求同” 后 “ 求

异” 。 “求同” 是产生影响力的前提和基础。 要熟悉国际受众的接受心理、 传播法则以及当地的游戏规

则, 进而通过这样一种 “同” 的立足点的寻找, 逐渐 “润物细无声” 地发挥我们的影响力, 建构我们

的价值观。 在传播立意与策划方面, 要突出中外社会生活的融通性, 寻找文化差异以外的共性和社会
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心理共性, 把握人类共同的价值维度, 积极形塑话语认同。 野象北迁的对外传播恰恰体现了传播主体

通过共享价值的信息传播链条吸纳受众客体, 让客体在不自知的状态下被吸引和涵化, 潜移默化地影

响着受众的信仰、 理解、 观念和知识。 总之, 只有在关系的认同性基础之上的传播才有可能发挥效应,
才有可能产生某种引导性、 带动性。 这是产生传播影响力的前提和基础。 没有这样的一种前提和基础,
没有在情感关系认同基础上进行传播, 其实很大程度上都是无效传播, 甚至有时候是负效传播。

(二) 融入生态命运共同体理念, 提升叙事技巧, 报道中国实践
  

无论是气候变迁, 还是新冠疫情, 这些无不证明人类与自然必须和谐共处。 习近平主席在 2021 年

10 月 12 日 《生物多样性公约》 第十五次缔约方大会领导人峰会发言中提到: “云南大象的北上及返回

之旅, 让我们看到了中国保护野生动物的成果。” 习近平生态文明思想强调共谋全球生态文明建设之

路, 中国已经成为重要的参与者、 贡献者、 引领者。 基于习近平生态文明理念, 中国媒体报道了当地

政府和人民尊重自然规律和对动物的保护的具体措施, 实则是与人与自然和谐共处这个现实问题进行

高度结合, 是体现生态文明理念的中国实践, 传播了具有共享价值的中国故事。 同时, 新闻报道还关

注迁徙中大象各种可爱举动, 赢得海外受众的高度关注和喜爱, 用情感逻辑积极连接不同文化背景的

受众, 可谓 “野象出圈” , 找到了受众共通的认知规律和意义空间。 这些都是向全球受众传播中国的自

然保护理念和生态文明建设, 树立中国人可敬、 可爱的形象, 传播人与自然和谐共处的价值理念, 集

中体现了我国提出的地球生命共同体话语的大智慧。 所以, 生态文明的国际传播, 要确立我国生态文

明国际传播议题的主体性, 构建我国生态文明国际传播议题的整体框架, 同时提升我国生态文明国际

传播议题的叙事技巧。
(三) 建构 “一超多强” 传播格局, 形成分层传播主体
  

学者专家根据海外受众接受度将播放平台账号分为三个层次: 其一, 直接以政府官方身份出现的

账号集群, 如我国三大央媒、 美国之音等; 其二, 西方各大主流媒体, 如 CNN, NBC, BBC 等, 这些媒

体具备弱化的政府背景; 其三, 自媒体账号集群, 表面上看不出任何党派或政府色彩, 由独立团队运

营, 实则有政府支持, 如俄罗斯 “互联网研究署” 等。[13] 每个传播主体的性质、 地位、 作用都不同。
要想达到传播目的、 最大化传播效果, 就需要对传播主体进行分类, 有针对性、 有指向性地建立各自

的话语体系。 这样, 各类传播主体各司其职、 各有侧重, 运用适合自身的话语体系对外传播, 可以达

到事半功倍的效果。 同时, 各类主体之间也需加强沟通、 相互配合、 共享资源、 对接诉求, 做到分工

不分家, 形成集团式对外传播态势。 所以, 为顺应新媒体传播趋势, 更好地融入全球传播体系, 我国

应该在新媒体平台积极布局, 建构 “一超多强” 传播格局。
  

“一超” 指以外宣旗舰媒体 CGTN, 应充分利用自身渠道优势, 广泛挖掘资源, 主动设置议程, 用

先进的技术、 热情真诚的表达、 创新多样的传播方式将中国人民真实的所思所虑传播开来。 要对全人

类共同关切的, 如生态类议题着力报道、 全面报道、 精益求精, 以外媒争先恐后地引用为目标。 同时

要严守舆论阵地, 时刻把握舆情风向标。 主流媒体利用新媒体平台, 通过议题设置、 叙事路径等新闻

传播方法来讲好中国故事, 体现中国智慧, 展示可亲可爱的中国形象。
  

“多强” 指强化多级媒体传播能力。 培养一批官方色彩较弱的子账号集群, 弱化或抹去政府或党派

背景, 从而摆脱受众对于官媒的刻板印象。 在此基础上, 专业媒体应弱化意识形态属性, 强化传播属

性, 以用户而不是受众思维来考虑如何让视频有更强的传播力, 在社会主义核心价值观框架下充分发

挥主观能动性。 比如, 商业媒体 Built
 

by
 

China 的视频新闻受到用户的喜爱, 一方面是因看不出其是否

具备官方背景, 其视频内容较少涉及鲜明意识形态话题; 另一方面, 因其深耕海外受众关注内容的垂

直领域, 视频内容涉及中国基建、 中国环保、 中国航天、 清洁能源等多个显示中国当代高科技、 先进

价值理念的视频板块, 通过强化运用短视频传播特征成功展现当代中国。
  

此外, 可以聘请当地人当资讯顾问, 充分利用外网爆发性话题, 敢于传播、 敢于造势。 对于自媒体

而言, 应将意识形态属性降到最低。 我国应该充分挖掘海外对华友好记者, 扶持其为当地 KOL, 进行

策略传播。 同时要打造 “明星记者” , 弱化其媒体属性而强化个性, 培养其成为外网流量大 V, 从而减
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少传播阻力, 以伞兵形式展开布阵。 实现从对外宣传到国际传播, 从中国官方语言到国外受众语言等

理念转变。
(四) 强化议程设置, 把握议程设置先机
  

应从国家发展需求和国际时局出发, 主动设置既能体现我国国家意志和利益诉求, 又能契合人类

共同的情感和价值追求、 具备国际张力的新议题, 掌握话语主动权, 以引导舆论, 争取国际理解和呼

应, 增强国际影响力。 在议题设置和内容选择上, 需要在考虑我国国家意志的同时, 也充分兼顾他人

的利益、 感受和诉求, 发掘共鸣点, 激发他人的兴趣, 求同存异, 以赢得他人心理上的认同, 带动行

动上的支持和协同。 野象北迁事件恰恰符合以上议题和内容要求, 不仅体现我国政府的环保意识, 还

瞄准人类关于人与自然和谐共处的共同诉求, 体现了人类共同的情感价值, 真正体现了共建地球生命

共同体的核心思想。
  

不仅如此, 无论官媒还是商业媒体, 都抢抓先机, 主动设置议题, 以引导国际舆论, 化被动为主

动, 此次新闻报道中海外媒体源引我国媒体证实了这一点。 所以, 高瞻远瞩, 把握跨文化传播规律及

特征, 根据国际国内形势的变化和国家发展的需要, 适时调整或新设议题, 发出中国声音, 展现中国

智慧, 保持中国话语的热度, 提升中国形象亲和力、 中国话语说服力、 国际舆论引导力。
  

最后, 本研究存在以下三点不足。 首先, 作为个案研究, 仍需反复检验。 若将本研究的传播成功经

验复刻至其他生态环境议题还需要更多的案例进行验证, 并不断进行经验总结, 将实践经验转化为可

操作性强的理论, 用于指导我国生态议题对外传播实践。 其次, 针对视频的传播效果, 其研究方法仍

需多元化。 不同于平面媒体单一模态, 视频画面存在多个模态。 针对视频新闻的研究多为以逐帧画面

分析形式的单个新闻, 但这样的分析方法并不适合量化分析。 仅将评价体系的报道质量中多个试听元

素列出来还不完善, 这些元素符号呈现方式之间如何协作与互动以达到最佳传播效果, 如何影响受众,
这将涉及受众心理学、 影像、 编辑等多领域理论知识与实践经验, 应是今后对视频类传播效果的研究

方向。 最后, 针对新媒体的受众舆论分析, 其方法与手段仍需优化。 简短的评论并不能完整体现受众

对新闻的态度, 但由于受到空间限制, 更加详细受众调查的难度增大, 所以还应拓展新媒体受众舆论

分析调查手段, 以得到更加全面客观的受众舆论分析结果, 并在提升传播效果的新闻视频制作策略方

面更好地吸收受众反馈的成果。
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