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　 　 摘要: 研究基于中国电影市场化改革进程, 从国家政策与电影市场双重维度出发, 结合海外市场对中

国类型电影的接受偏好, 将 2002—2024 年中国电影明星海外传播历程划分为 “大片时代” 与海外市场开

拓 (2002—2007 年)、 时代机遇与明星国际化探索 (2008—2015 年)、 电影产业化与明星国际化路径拓展

(2016—2019 年)、 电影市场低谷期与明星生产观念转型 (2020—2024 年) 四个阶段, 考察不同发展阶段

中国电影明星的银幕形象建构、 公众形象塑造与文化身份表征。
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　 　 自 2002 年张艺谋执导的 《英雄》 开启中国 “大片时代” 以来, 中国电影在国际市场的跨文化传

播经历了复杂的发展历程。 作为电影文化体系的重要组成部分, 中国电影明星的银幕形象成为西方观

众认知中国的重要窗口。 纵观 2002—2024 年间中国电影海外上映情况及票房等数据, 可以发现, 中

国电影明星的海外传播呈现明显的阶段性特征, 其发展轨迹受社会文化变迁、 电影类型更迭及国际市

场需求等多重因素影响。 基于此, 本研究将 2002—2024 年中国电影明星海外传播历程划分为以下四

个阶段。①

一、 “大片时代” 与海外市场开拓 (2002—2007 年)

　 　 21 世纪初中国加入世界贸易组织后, 经济深度融入全球体系。 在此背景下, 中国电影明星的国

际化转型面临机遇与多重挑战, 尤需通过明星资源整合与文化消费引导实现突破。 当时中国电影正处

于市场化改革、 商业大片兴起与类型探索的关键阶段, 这为明星通过电影媒介走向国际市场创造了

条件。
1. 电影市场化改革的时代需求

20 世纪 90 年代, 中国市场经济体制改革的持续推进激发了电影市场的商业活力。 但是, 中国电

影业在迎来机遇的同时, 也遭遇了发展困境。 当时, 在好莱坞电影的强势竞争和大众娱乐时代电视行
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业兴盛等多重压力下, 中国电影发展举步维艰。 面对行业生态危机, 1993 年广播电影电视部发布

《关于当前深化电影行业机制改革的若干意见》。 “中国电影在难以完成电影 ‘商业化’ 的背景下选择

了一种 ‘商业电影化’ 的道路。 这种 ‘商业电影化’ 主观上希望迎合大众趣味以满足国民娱乐的需

要。” ① 在电影行业市场化改革的背景下, 1997 年冯小刚开创性地推出 “贺岁片” 这一电影新类型,
标志着中国电影大众娱乐化时代的到来, 电影的文化消费品属性进一步加强。

2002 年, 《电影管理条例》 的实施标志着中国电影市场化进程拉开序幕。 2004 年, 国家广播电

影电视总局发布 《关于加快电影产业发展的若干意见》, 首次从国家层面将电影定义为产业。 “十一

五” 时期是我国全面建设小康社会的重要阶段, 也是深化文化体制改革、 推动社会主义文化大发展

大繁荣的关键时期。 根据 《国家 “十一五” 时期文化发展规划纲要》, 影视制作业被明确列为重点发

展的九大文化产业门类之首。② 国家对电影行业的政策扶持推动了电影产业的发展。 电影作为传播媒

介, 有助于提升中国文化的吸引力和国际影响力。
2. 武侠大片的海外传播实践

中国加入世界贸易组织后, 中国电影与国际电影市场的联系更加紧密。 2001 年, 李安执导的

《卧虎藏龙》 获得第 73 届奥斯卡金像奖 10 项提名, 并最终斩获包括最佳外语片在内的 4 项大奖, 向

海外观众呈现了不同于 “李小龙式” 武打片的中国武侠电影。 该片蕴含的中国传统文化气韵、 儒道

互补的传统美学精神以及独特的影像风格, 建构出具有深厚传统文化底蕴的中国武侠电影新范式。
《卧虎藏龙》 的成功引发了海外观众对中国武侠电影的期待, 为 《英雄》 的传播打开了海外市场。
2002 年, 张艺谋执导的 《英雄》 以 3000 万美元的创纪录投资规模开启了中国的 “大片时代”, 成为

中国电影市场化进程中的重要里程碑。 影片借鉴好莱坞大片制作、 宣发经验, 自开机起全员签订保密

协议, 集结李连杰、 梁朝伟等明星阵容, 为宣传造势, 激发观众期待。 该片推动中国武侠大片走向海

外传播新阶段, 更带动 《十面埋伏》 (2004)、 《夜宴》 (2006)、 《霍元甲》 (2006)、 《投名状》
(2007) 等武侠大片的创作热潮。 这一阶段, 中国电影的海外传播主要集中于武侠电影这一类型。

李小龙电影塑造的 “中国功夫” 形象, 激发了海外观众对中国武侠文化的兴趣。 《卧虎藏龙》
《英雄》 等的热映进一步提高了中国电影的国际影响力。 在 《英雄》 获得市场成功后, 中国电影界相

继推出一系列武侠类型大片, 这些作品承载着拓展海外市场的想象和期待。 然而, 这一阶段电影明星

在中国电影海外传播中的作用较为有限。 海外观众对中国电影的喜好主要源自武侠电影的吸引力, 而

非中国明星的面孔。 中国电影明星亟须探寻一条适宜的国际化发展路径。

二、 时代机遇与明星国际化探索 (2008—2015 年)

　 　 2008 年北京奥运会吸引了全球目光, 对中国经济增长、 文化传播、 国际政治地位提升及民族精

神凝聚均产生了深远影响, 其意义远超体育赛事本身。 经过世纪初的海外传播实践, 中国电影明星开

始频繁亮相国际电影节, 尽管他们仍需借助武侠大片这一电影类型进入海外市场, 但随着曝光度持续

提升, 银幕上的中国面孔已逐渐成为西方观众认知中国的重要媒介。
1. 时代机遇带来海外传播新契机

北京奥运会为世界认识和了解中国搭建了桥梁, 有力地推动了中国电影海外传播规模的扩大和影

响力的提升。 中国电影海外票房于 2008 年达到阶段性高峰后, 整体呈现 “ W” 型波动趋势。 其中,
《功夫之王》 (2008)、 《武侠》 (2011)、 《港囧》 (2015) 成为海外票房三个阶段性高点。 与此同时,
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中国电影的海外展映数量持续增加。
“跨境交易后的电视节目或电影的文化贴现的产生是因为进口市场的观赏者通常难以认同于其中

描述的生活方式、 价值观、 历史、 制度、 神话以及物理环境。” ① 通过媒体报道, 海外观众对中国的

城市样态、 价值观念等有了一定的了解, 可以有效降低文化贴现率。 例如, 2008 年中美联合制片的

《功夫之王》 引入中国文化标志性人物 “孙悟空”, 为影片增添了中国传统文化色彩, 同时功夫巨星

成龙和李连杰的加盟展现了中国功夫的魅力, 提升了影片的国际知名度。 该片海外票房达 9800 万美

元, 成为当年中国电影海外传播的成功案例。
在这一阶段, 国家对电影行业的政策扶持进一步释放了电影市场的活力。 2009 年, 国务院审议

通过我国首部文化产业专项规划 《文化产业振兴规划》, 影视制作业位列其中, 是重点推进的项目之

一。 2010 年, 国务院办公厅印发 《关于促进电影产业繁荣发展的指导意见》。 2012 年, 中美双方就

解决 WTO 电影相关问题谅解备忘录达成协议。 2014 年, 财政部、 国家发展改革委等联合下发 《关于

支持电影发展若干经济政策的通知》。 这一系列政策为电影产业注入发展动能, 也为中国电影海外传

播创造了新契机, 促进中国电影在国际文化格局中影响力持续提升。
2. 明星作为想象中国的媒介

21 世纪以来, 中国电影市场化转型推动电影明星生产机制与营销策略发生显著变化。 中国演员

凭借在电影中的出色表现, 在国际电影节上屡获认可。 巩俐凭借 20 世纪八九十年代的电影作品积累

了国际影响力, 至今在海外仍具有较高的认可度; 张曼玉则因在 《清洁》 中的卓越表现荣获第 57 届

戛纳国际电影节最佳女演员奖, 进一步扩大了在欧洲电影市场的影响力。 武侠电影作为中国式大片的

代表, 仍是海外传播的 “主力军”。 成龙、 李连杰、 甄子丹等以武戏见长的男明星, 以强健体魄彰显

了中国武侠精神的时代风骨。 他们的表演成为武侠文化的重要影像表征, 其银幕形象则促进了海外观

众对中国文化的认同。
武侠电影依旧是海外票房的重要支撑, 海峡两岸暨香港合拍片的兴起进一步拓展了中国电影的海

外市场。 中国电影明星影响力的提升, 也得益于合拍片的蓬勃发展。 早在电影 《英雄》 拍摄时, 张

艺谋导演便起用海峡两岸暨香港演员共同出演, 从而在一定程度上形成了 “大明星” 带动 “小明星”
的连锁效应。 中国香港导演吴宇森执导的 《赤壁·上》 (2008) 由胡军、 宋佳、 梁朝伟、 林志玲等来

自海峡两岸暨香港的演员联袂出演; 中国香港导演叶伟信执导的 《叶问 2: 宗师传奇》 (2010) 则集

合了中国内地演员黄晓明、 熊黛林, 以及中国香港演员甄子丹、 洪金宝等; 陈可辛导演的 《武侠》
(2011) 由甄子丹、 汤唯主演; 王家卫导演的 《一代宗师》 (2013) 同样集结了海峡两岸暨香港的众

多演员。
以李连杰、 甄子丹等为代表的功夫明星, 通过动作奇观向海外观众展示了中国武术的独特魅力和

侠义精神, “承载着这一时期国家主体身份建构的男性气质, 参与中国合拍片类型化娱乐生产和娱乐

消费的双重过程” ②。 刘亦菲、 李冰冰、 林志玲、 刘嘉玲、 汤唯、 景甜等演员, 有的通过在好莱坞电

影中出演角色来提高海外知名度, 有的则依托中国本土佳作走向海外, 逐步拓展海外观众规模。 李冰

冰凭借 《雪花秘扇》 (2011) 敲开了好莱坞的大门, 之后在好莱坞电影中以中国面孔为标识, 向世界

展示了东方文化的魅力。 景甜早期主要参演国内电影, 如 《战国》 《警察故事 2013》 等, 其海外影

响力则主要靠中国电影海外市场票房来支撑。 与男明星承载国家主体身份建构的银幕形象不同, 女明

星的银幕形象依旧难以摆脱以身体意象迎合观众的困境。
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三、 电影产业化与明星国际化路径拓展 (2016—2019 年)

　 　 中国电影产业的发展与转型始终与中国经济发展紧密相关。 中国电影以逐年递增的票房总额和渐

成体系的产业格局见证了中国经济的快速发展。 中国电影明星通过参加国际电影节、 出演中外合拍

片、 打造个人特色标签等方式进行形象塑造, 借助电影的媒介力量, 成为承载时代审美趣味的文化符

号。 银幕上的中国面孔在一定程度上成为中华文化的 “代言人”。
1. 电影产业化布局接轨国际市场

经过十余年的市场化探索, 中国电影的产业化进程不断加快, 推动中国逐步实现从电影大国向电

影强国的跨越。 国内电影市场持续扩大, 票房总额从 2015 年的 454 亿元, 增至 2019 年的 641 亿元,
屡创票房新高。 然而, 与国内市场的蓬勃发展相比, 中国电影的海外传播仍面临诸多挑战。 中国电影

海外票房在 2016 年达到约 2. 4 亿美元的历史高峰后呈现下滑趋势, 海外上映数量也在 2016 年达到高

点后有所回落。 面对时代语境的变化、 市场波动以及海外传播的困境, 中国电影亟须创新创作理念与

国际化传播策略。
2016 年起, 《中华人民共和国电影产业促进法》 等法律法规及一系列政策相继出台, 推动电影产

业升级, 促进中国电影与国际市场接轨。 这一阶段, 国产电影市场持续刷新年度票房纪录, 海外票房

也达到较高水平。 中国电影及电影明星的海外传播呈现稳中有变的发展态势: 一方面, 武侠电影仍是

吸引海外观众的主要影片类型, 中外合拍片凭借制作和宣发优势扩大了海外影响力; 另一方面, 《美

人鱼》 《战狼 2》 《流浪地球》 等本土电影在海外市场取得突破, 中国电影明星开始通过本土作品走

向国际。
中国电影资本积极拓展国际市场投资布局。 2010 年, 由博纳影业等参与投资的华狮影业在北美

成立, 成为首家专业发行华语电影的机构。 2012 年, 万达集团收购全球第二大院线 AMC, 引发了行

业连锁反应。 2016 年, 阿里影业战略投资美国 Amblin
 

Partners, 获得部分股权, 双方宣布将在电影投

资、 联合制作、 衍生品开发和全球发行等领域展开全面战略合作。 同年, 万达以约 35 亿美元收购美

国传奇影业公司, 创下当时中国文化企业海外并购金额的最高纪录。 这展现了中国电影资本走向国际

市场的信心和魄力, 推动了中国电影产业与国际市场的深度融合。 中国电影海外影响力不断扩大。
2. 承载国家身份想象的明星形象

中国电影在海外传播中经历了沉浮起落。 武侠大片因叙事模式固化、 人物形象单一、 动作设计同

质化等原因, 在海外市场的热度逐渐降低。 中国电影人开始转变海外传播策略, 不再单纯依赖武侠片

开拓海外市场, 转而拍摄具有本土特色和民族风格的电影, 探索更加多元化的影片类型。 从借助武侠

大片打开国际市场, 到注重民族化风格电影的探索, 体现了中国电影文化自信的增强。 与此同时, 电

影明星在中国电影海外传播中的重要性也日益凸显。
这一阶段电影明星对中国电影海外传播的影响, 需紧密结合中国电影海外传播的状况展开分析。

从 2016—2019 年中国电影海外票房前三名的影片① 可以看出, 武侠影片类型在海外市场虽仍占据重

要地位, 但已不再是绝对主导, 多元的传播格局正在形成。 在互联网快速发展的时代背景下, “流量

明星” 带动的 “粉丝经济”, 其生产运作机制深刻地影响了中国电影的海外传播。 以 《长城》 中的演

员王俊凯为例, 其庞大的全球 “粉丝” 基础为影片带来了天然的观众关注度。 “当代电影明星已经不

是只属于电影一个行业的明星, 而是关系到多种行业运作的全媒体产物。” ② 流量明星的加盟对电影
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①

②

2016 年 《长城》 《美人鱼》 《叶问 3》; 2017 年 《英伦对决》 《战狼 2》 《妖猫传》; 2018 年 《妈妈咪鸭》 《猫与桃花源》 《捉

妖记 2》; 2019 年 《误杀》 《流浪地球》 《叶问 4: 完结篇》。
王赟姝: 《媒介生态变革下中国电影明星新兴力量的发展与反思》, 《电影新作》 2021 年第 3 期。



明星传统的培育机制和市场定位产生了冲击, 强化了电影的娱乐属性。 《战狼 2》 《红海行动》 等新

主流大片实现了意识形态、 商业资本与大众文化的有机统一, 在展现民族精神的同时也呼应了时代精

神。 吴京通过冷锋这一银幕形象, 成功地塑造了一个兼具刚毅气质与人性深度的新型动作英雄。 该角

色将复杂的性格层次融入激烈的动作叙事之中, 既满足了观众的视觉快感需求, 又提供了情感共鸣的

空间。 有学者指出, “吴京作为传统意义上辨识度极强的动作明星, 又携带着一种有着超强身体力量

的男性形象, 部分撼动了近些年中国电影既定的明星性别生态与格局” ①。 《长城》 《妖猫传》 等电影

及其中演员富有中国古典美学意味的表演, 成功地将中国古典文化转化为具象化的银幕呈现。

四、 电影市场低谷期与明星生产观念转型 (2020—2024 年)

　 　 2020 年初, 新冠疫情席卷全球, 创作受阻, 拍摄中断, 影院关闭, 电影产业发展被迫按下暂停

键。 与此同时, 互联网平台的快速发展进一步分流电影观众, 电影市场陷入前所未有的低谷期。 这一

全球性危机直接阻断了中国电影业此前快速推进的国际化进程, 中国电影融入全球主流电影市场的战

略布局遭遇重大挫折。
随着疫情阴霾逐渐散去, 2023 年春节档 《流浪地球 2》 《满江红》 等头部影片以强劲的票房表现

提振了行业信心, 标志着疫情后电影市场的初步复苏。 吴京通过参演中美合拍片 《巨齿鲨 2》 显著提

升了国际影响力。 然而, 整体而言, 中国电影在海外市场的复苏相对缓慢, 尚未产出新的现象级作

品, 直至 2025 年 《哪吒 2》 上映才实现突破性进展。 值得注意的是, 短视频等碎片化娱乐方式对用

户时间的争夺, 为电影市场带来了深层挑战。 经历震荡的中国电影产业, 正努力从复苏转向高质量的

持续发展。 中国电影在重构全球市场格局的进程中不断探索与调整, 这一转型过程也必然推动电影明

星生产机制的革新。
1. 全球疫情重创下的电影产业危机

回溯国内电影产业发展轨迹, 2019 年中国电影以 641 亿元的票房成绩展现出产业韧性。 然而,
2020 年疫情的突然来袭彻底改变了这一态势。 全国影院大规模停业, 电影产业发展陷入前所未有的

低谷期。 受疫情管控、 经济下行等外部因素影响, 中国电影产量显著下滑, 海外票房较 2019 年出现

断崖式下跌。
受全球疫情影响, 中国电影海外拓展进程放缓, 但不同类型影片在海外市场各有表现: 《八佰》

《长津湖之水门桥》 等新主流大片通过融合战争、 动作类型元素, 运用创新的特效手法开拓市场; 动

画电影 《动物特工局》 《熊出没: 重返地球》 等因融合冒险元素在海外市场较受欢迎; 《你好, 李焕

英》 《隐入尘烟》 等影片虽海外票房有限, 但定位当代中国、 捕捉人情百态的现实题材有效提升了当

代中国人在国际上的能见度, 传递了中国人的价值观念。
在疫情期间, 作为中国电影海外市场重要支柱的中外合拍片的产量与传播规模均明显萎缩。 这一

态势既源于疫情防控的客观影响, 也与国际经济政治环境变化有关。 2023 年中美合拍片 《巨齿鲨 2》
的上映具有标志性意义, 不仅重振了合拍片市场的信心, 更提升了主演吴京的海外影响力。 这表明,
合拍模式仍是中国电影拓展国际市场、 增强文化传播力的重要途径, 但在推动合拍片从产业合作到文

化认同的过程中, 中国电影仍面临诸多挑战。
2. “互联网+” 重塑明星生产机制

在产量下滑与市场收缩的双重压力下, 中国电影海外传播格局进入转型调整期。 在 “互联网+”
时代, 传统上依靠影视作品提升明星海外影响力的传播方式效果逐渐减弱, 创新明星培养机制、 优化

传播策略, 借助媒介融合增强电影明星的海外影响力, 成为这一阶段明星产业发展的关键路径。
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媒介技术的发展促使媒介环境、 传播机制和受众观影方式发生了全方位变革, 推动电影产业从传

统的影院放映向多平台传播转型, 有效缓解了全球疫情对电影产业发展的冲击。 网络技术的发展使传

播权力结构发生改变, 互联网为公众提供了自我发声的话语空间, 公众话语权得到提升。 在此背景

下, 传统的明星崇拜在一定程度上被消解, 电影明星的形象也呈现复杂化的特征: 在保持 “时代偶

像” 光环的同时, 明星的银幕形象和社会形象成为网络空间大众话题的焦点, 特别是在匿名的网络

环境中, 部分网民将明星作为情绪宣泄的对象。 这一现象说明, “在网络新媒介 ‘数字化、 互动化’
的建构模式下, 大众已经 ‘从信息的接受者变成信息生产者’, 而明星就成了网络时代大众心理复杂

多元场域中的重要载体” ①。 “互联网+” 的时代背景对中国电影明星提出新的要求, 他们不仅需要通

过表演塑造满足观众审美需求的银幕形象, 还需要善于利用互联网平台塑造个人形象, 以适应大众的

期待心理。
近年来, 在中国电影的海外传播中, 革命历史题材的新主流大片延续了既有的明星生产策略, 选

用气质刚健的男演员来塑造中国式硬汉形象, 凸显阳刚之美。 这种形象建构与当下影视行业中并存的

多种审美取向形成鲜明对照。 有学者指出, 当前影视创作存在 “ ‘阴阳不合’, 要么阴盛阳衰, 要么

刚柔相薄, 根本无法企及 ‘阴阳合德’ 的理想境界……遮蔽了 ‘刚健笃实’ 的时代辉光” ②。 电影

《八佰》 中的王千源、 张译、 姜武、 李晨, 《长津湖之水门桥》 中的吴京、 段奕宏、 朱亚文等演员,
都成功塑造了具有阳刚之美的硬汉形象。 在 “互联网+” 时代, 跨界合作也成为中国电影明星国际化

转型、 提升知名度的重要途径。 例如, 《急先锋》 中的杨洋、 《唐人街探案 3》 中的程潇、 《满江红》
中的易烊千玺和岳云鹏等, 从歌手或相声演员跨界到电影领域。 作为网生代 “流量明星” 乃至 “顶

流明星”, 他们通过跨界合作拓展了演艺事业, 自身影响力也助力中国电影走向更广阔的市场。
在媒体融合的浪潮下, 当代电影明星的影响力早已跨越传统电影产业边界, 实现了发展模式的革

新。 以易烊千玺、 杨洋等为代表的顶流明星, 其个人发展轨迹颇具典型性: 他们早年以练习生身份出

道, 在积累一定 “粉丝” 基础后, 转型进入影视领域。 这种新型的电影明星生成机制表现为, “粉

丝” 基于对艺人个人魅力与才艺的认可确定其明星身份, 进而帮助该艺人获得出演电影的机会。 明

星的市场影响力并非主要源自其电影作品, 而是通过商务代言、 参加综艺节目等方式实现高频曝光,
从而提升其在行业内外及海外市场的影响力。

20 余年来, 中国电影明星的海外传播经历了从被动跟随到主动探索的转变。 随着中国电影产业

化进程的推进与国际合作的深化, 中国明星形象逐渐呈现多元化发展特征。 这一变化不仅拓展了中国

明星的国际化发展空间, 也为其融入全球叙事创造了条件。 面对市场低谷期与全球化的挑战, 未来明

星的生产应更注重文化内核与本土价值观的输出, 在跨文化对话中塑造兼具个性与普适性的明星形

象, 有效提升中国故事的全球传播力和认同度。
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