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摘  要： 新全球化背景下， 代表着新质生产力的中国科技品牌集体扬帆出海。面对纷繁多变的全球市场， 中国品牌需

深思如何打造有效的传播力以穿越文化隔阂， 海外优势社交媒体则提供了适宜的传播平台。本研究根据中国五大科技品牌

的 YouTube 评论， 从品牌认同的视角观察海外消费者在社群交流中创造的共享现实。研究发现， 利益相关方（主要为海外消

费者）建立了有关中国科技品牌产品力、 品牌力与摩擦力的幻想类型， 以此形塑了具备时代特性的“中国科技品牌的国际化”

这一修辞视野。海外消费者在互动交流中浮现出的认知图式、 情感要素以及社交媒体本身，表明以中国科技品牌海外营销传

播推动“新质生产力” “高质量发展”理念的全球传播具有较强可行性， 但在广度和深度上仍有很大的提升空间。
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Abstract： Under the background of new globalization， Chinese science and technology brands representing 
new quality productivity are collectively sailing to the sea.  In the face of the diverse global market， Chinese brands 
need to think deeply about how to build effective communication power to cross cultural barriers.  Overseas 
dominant social media provides a suitable communication platform for this purpose.  Based on the YouTube 
reviews of China’s five major technology brands， this study observes the shared reality created by overseas 
consumers in community communication from the perspective of brand identity.  The study found that stakeholders 
（mainly overseas consumers） have established fantasy types about the product power， brand power and friction 
of Chinese science and technology brands， thus shaping the rhetorical vision of “ internationalization of Chinese 
science and technology brands” with the characteristics of the times.  The cognitive schema， emotional elements 
and social media itself emerging from the interaction and communication of overseas consumers show that it is 
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feasible to promote the global communication of the concept of “new productivity” and “high-quality development” 
with the overseas marketing communication of Chinese science and technology brands， but there is still much 
room for improvement in breadth and depth.

Key words： new quality productivity； high quality development； Chinese science and technology 
brands； cross cultural communication； global social media； fantasy theme analysis

发展新质生产力是推动高质量发展的内在要求

和重要着力点。习近平总书记倡导并提出： “新质生

产力由技术革命性突破、 生产要素创新性配置、 产业

深度转型升级而催生， 以劳动者、 劳动资料、 劳动对

象及其优化组合的跃升为基本内涵， 以全要素生产率

大幅提升为核心标志， 特点是创新， 关键在质优， 本
质是先进生产力。”［1］ “生产力即社会生产力， 也称物

质生产力”［2］68， 生产力的表现是生产中的主体行为以

及这些行为的结果的存在， 即劳动产物。

中国科技产品的大规模涌现是新质生产力的具

体表征之一， 也是高质量发展的典型代表， 主要体现

为： 1） 科技创新是发展新质生产力的核心要素， 对于

重点科技产品的研发生产销售不仅催生了新产业、 新
模式、 新动能， 也有助于我国加快实现高水平科技自

立自强。2） 科技产品的研发生产销售是科技成果的

现实生产力转化， 推动了供应链产业链价值链的深度

转型升级。3） 以“新三样”为首的科技产品着力推进

发展方式创新， 使劳动者、 劳动资料以及劳动对象实

现了创新性优化配置， 加快了发展方式绿色转型。4） 
科技产品研发与科技创新带动了新型生产要素、 生产

方式、 生产关系和各类体制机制创新的形成。5） 科
技产品的研发生产销售以创新、 协调、 绿色、 开放、 
共享为核心理念， 不断满足人民日益增长的美好生活

需要。6） 科技产品的广泛使用显著提高了个人的生

产能力和工作效率， 科技产品研发与科技创新促进了

教育、 科技、 人才的良性循环。从中国制造向中国创

造转变， 从中国速度向中国质量转变， 从中国产品向

中国品牌转变， 是习近平总书记对“品牌强国”顶层战

略设计的主体思路， 也是科技产品在新时代的内在发

展要求与发展方向。

作为“世界公民”， 科技品牌［3⁃4］量质双增很大

程度上是一个国家在全球经济政治文化格局中竞

争力不断提升的具体表现， 对于有效传达该国的核

心价值观和在物质、 精神、 制度三个层级塑造国家

形象起到重要作用。当前， 中国科技产品出口已占

外贸最大比重， 培养一大批拥有自主技术与品牌护

城河、 能够在国际市场上发出声音的先锋企业， 是
实现“品牌强国”的重要前提之一。中国科技品牌

的海外发展离不开营销传播， 海外社交媒体则是品

牌与消费者沟通互动的天然连接器。通过海外社

交媒体以营销传播的方式对中国科技品牌形象进

行塑造， 是在“事在人为”的建构主义认识论当中， 
用产品讲好中国科技品牌故事、 用品牌讲好中国文

化故事、 用中国文化讲好中国发展故事。

全球市场目前风高浪急， 面对横亘在国际科技经

贸合作面前的政治、 经济、 地理、 文化等“藩篱”， 中
国科技品牌如何与海外消费者建立更深层联系、 触发

品牌认同？通过中国科技品牌的海外叙事， 海外消费

者是否形成了对于“新质生产力” “高质量发展”的认

知与认可？如果这种认知与认可实际存在， 又该如何

以科技品牌的国际营销传播积极融入全球创新网络， 
助推中国科技经贸产生良性的供需循环、 内外循环？

这是值得关注的时代重要议题。本文尝试从YouTube
社交媒体平台这一海外消费者的媒介主要触点出发， 
通过消费者评论描摹中国科技品牌目前的全球传播

现状以及海外消费者的直接感知、 基本态度， 以期为

回答上列三个问题提供理论依据与实践参考。

1　全球化时代的品牌跨文化传播

1. 1　跨文化传播中的传播平台化与品牌全球化

在媒介全球化持续发展与媒介技术迭代升级

的当下， 跨文化传播呈现出“平台化”趋势。全球性

社交媒体平台为跨文化交流与互动实践构建了新

的公共领域并提供了新的可能［5］。平台具有的文本

流动性与语境模糊性特征带动了文化身份从固定

性向流动性的转变， 形成了众多短暂的物理边界开

放但是情感和信仰边界封闭的网络社群， 塑造了一

种部落化、 虚拟社群的归属感［6］。即便个体存在文

化价值观差异， 但社交媒体的平台生态特性会驱使

参与者的文化身份归为单一， 以均质内容生态和情

感动员带动跨文化传播实践。

与政治传播相比， 品牌国际传播更易于避开受

众对于外来文化的“敏感性”与“排异性”， 以“软传

播”形式融入消费者的日常思维图式［7］。Whitelock
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和 Fastoso 将成功实现国际传播的品牌称为“国际品

牌”［8］， 认为相关研究应着重关注品牌跨越国界时

面临的挑战。品牌信誉、 品牌责任［9］、 品牌定位等

助力品牌实现全球化传播， 但文化维度、 语境因

素［10］、 消费者的身份特征［11］也是品牌全球化战略的

重要考量维度。随着全球化、 文化变迁、 技术进步

和消费者偏好的动态发展， 标准化、 适应化、 数字

化成为贯彻品牌全球化建设的关键词［12］。中国的

对外经济交往已从产品出海过渡到品牌出海阶段， 
因此一方面， 越来越多的国际新闻报道及研究转向

了我国品牌的对外传播； 另一方面， 如何提升品牌

价值观的全球认同、 如何应对文化冲突、 改变中国

品牌在跨国传播格局中的弱势地位等， 已成为中国

社会和中国品牌自主知识体系的热门议题， 但这是

西方学者并不熟悉的领域。国内相关研究主要基

于两大站位： 其一是品牌方或者宏观的视角。例

如， 有学者证明中国企业品牌形象对国家形象具有

溢出效应且存在显著的正向影响［13］； 也有相关研究

以品牌具体个案为着力点， 研究中国品牌出海面临

的阻碍以及应对策略。其二是消费者或者微观的

视角， 这部分研究主要探索海外消费者对于中国品

牌的态度影响因素， 例如文化认同、 感知风险等， 
并以此为品牌跨文化传播实践提出改进建议。

1. 2　跨文化传播中的中国科技品牌与科技符号

国内学者从自塑与他塑两大视角对我国科技符

号遴选与科技形象建构等进行了探讨。在他塑视角

下， 有学者勾勒出美国公众对中国科技形象的认知现

状， 发现美国公众认为中国既是科技的竞争者与威胁

者， 也是科技的进步者与合作者［14］。亦有学者探讨了

具体的科技符号， 将中国的国家实力落地为“可感知”

与“可解释”的符号， 例如中国高铁满足了国家形象建

构当中的“符号化”要求［15］， 人工智能、 物联网、 华为、 
阿里巴巴等均可成为具备全球传播力与影响力的科

技符号［16］4。在自塑方面， 学者将科技符号具体化至

对科技品牌本身的关注。有研究指出， 品牌身份是品

牌符号表意的结果， 品牌身份的明晰将进一步促进海

外消费者形塑品牌认同［17］121； 中国科技品牌在YouTube
上的话语实践完成了科技创新者、 命运共同体、 社会

责任承担者等品牌身份表达［18］3。为了进一步弥合跨

文化中的价值观念冲突及符号内涵的错层， 品牌价值

观成为新的研究着力点。基于共通意义空间的品牌

价值观在中国科技品牌与海外消费者之间搭建了沟

通桥梁［19］。

“科技品牌”与“科技符号”承担着向全球阐明

中国发展方式的重要角色， 但目前对其的对外传播

效能研究还处于初始阶段。传播是否有效， 在很大

程度上取决于采用何种符号表达使其能被外界所

接受， 并助力形成集体信念和行动。因此， 本研究

从消费者视角出发， 以海外消费者在社交媒体平台

上发表的有关中国科技品牌的评论为研究对象， 探
索中国科技品牌、 科技符号在海外的信息传输、 共
识塑造、 身份建构作用机制。本文试图通过回答以

下具体问题达成上述研究目标： 1） 海外社交媒体

上对于中国科技品牌的评价讨论再现了中国科技

品牌的何种形象？  2） 在修辞社群的评价讨论中， 
对于中国科技品牌的认同是如何出现并演化的？  
3） 对于中国科技品牌的认同能否反映出对“新质生

产力” “高质量发展”的感知与认同？

2　研究方法与研究设计

2. 1　研究方法： 幻想主题分析法

Bormann 提出的符号聚合理论（Symbolic Con⁃
vergence Theory， SCT）认为， 人类的思维与交流活动

都是“符号活动”， 群体传播可以通过符号分享逐步实

现幻想趋同［20］。幻想主题分析法（Fantasy Theme 
Analysis， FTA）作为此理论的主要研究方法， 由
Bormann 根据 Robert Bales 的群体互动研究而创建， 
该研究方法具有两个核心特征： 一是对符号的关注， 
即洞察群体成员借助何种符号表达对社会与现实的

认知； 二是对“幻想”形成机制的关注， 即通过群体成

员间的互动交流， 考察群体如何利用符号将事件与议

题戏剧化。该方法尤为留意群体中的话语覆诵以及

由此形成的“幻想”和修辞社群， “幻想”一词是指对事

件进行创造性和富有想象力的共同解释。作为能够

增进对群体信息传播动机及群体间互动机制理解的

一种理论框架与修辞批判方法， SCT为分析文本叙事

结构提供了明确路径， 适合研究群体认同、 意识形态

传播等议题； FTA 关注叙事如何通过传播被“聚合”

为群体共识， 突破了传统内容分析对静态主题的统计， 
更适合分析动态的传播过程（如社交媒体中的话题演

变）， 因而引起了国内学者的一定重视。例如， 董天

策等人以网友弹幕为起点阐释了青年群体如何构建

国族认同与自身身份［21］； 丛珩对老字号品牌故事进行

幻想主题分析， 探究老字号品牌在文化记忆建构中的

重要作用［22］； 荣婷等人基于网络流行语探讨了青年自

我身份认同的话语修辞［23］。另有学者以冬奥影像［24］、 
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“一带一路”新闻报道［25⁃26］为窗口探索各国媒体的叙事

策略， 体现全球修辞竞争。

FTA 能够通过识别“戏剧化元素”（场景、 角色、 
行动）和“修辞愿景”（价值观、 情感诉求）， 挖掘文本

中隐含的意识形态或文化预设。例如， 在分析环保运

动的口号时， 可提取“拯救地球”（场景）、 “英雄式抗

争”（角色）等主题， 进而揭示其道德框架； 在分析社

会运动、 粉丝文化或组织传播时， FTA也能有效解码

群体如何通过共享叙事强化身份认同， 映射粉丝群体

的情感联结与行动逻辑。目前， FTA 的研究对象逐

渐转向互联网群体， 本文在对应研究领域当中采用该

研究方法具备一定的科学性与创新性。

2. 2　样本选取与分析步骤

作为全球最具影响力的主流社交媒体平台之

一， YouTube 高卷入度的内容生态与多元的社交环

境吸引了众多海外使用者， 为本研究提供了恰适的

考察平台。以往中国科技品牌出海的相关研究更

多聚焦于某一特定品牌， 缺乏行业层面的站位， 无

法产生对中国科技产业更具普遍意义及宏观性的

参考。本文结合 Brand Finance、 Brand Z、 国家重点

高 新 技 术 企 业 名 录 、 《财 富》世 界 500 强 及 中 国

500 强排行榜、 胡润世界 500 强及中国 500 强排行

榜、 胡润中国数字技术算法算力百强榜、 胡润全球

独角兽榜、 沪深股市主板科技板创业板中小板等行

业归类情况， 首先以品牌价值、 科技品牌定义、 《国

民经济行业分类（GB/T 4754−2017）》为来源遴选

中国科技品牌（共约 80 个二级行业分类、 900 家中

国科技企业）， 其次以品牌业务覆盖的基本领域及

其 YouTube 粉丝订阅数、 内容矩阵为衡量标准， 最
终选取华为、 大疆、 宁德时代、 海信、 石头科技等

具备科技产业代表性、 以技术为驱动力且在排行榜

位居前五位的中国科技品牌作为具体研究对象。

本 文 依 据 林 静 伶 提 供 的 幻 想 主 题 分 析 经

验［27］83-85， 遵循以下步骤开展研究。第一步， 考虑到

样本的代表性与数据收集的可操作性， 罗列出五大

科技品牌官方账号截至 2024 年 5 月 31 日在 You⁃
Tube上热度前 20 的帖子， 详见表  1。

表  1　中国五大科技品牌 YouTube官方账号视频样本

品牌

大疆

华为

海信

宁德时代

石头科技

YouTube 官方账号

DJI

Huawei Mobile

Hisense

CATL

Roborock Global

订阅数

391 万

89.5 万

75.8 万

27.2 万

3.17 万

样本时间范围

2010 年 6 月 6 日−2024 年 5 月 31 日

2010 年 8 月 9 日−2024 年 5 月 31 日

2015 年 11 月 19 日−2024 年 5 月 31 日

2016 年 9 月 3 日−2024 年 5 月 31 日

2018 年 1 月 25 日−2024 年 5 月 31 日

代表性帖子

（以 Youtube“最热门”序列为准， 排名前 20 的视频）

Introducing DJI Mavic 3 Pro（2023）
Introducing the new “HUAWEI MatePad Pro 13.2”⁃Uncleash 

Boundless Creation(2023)
Hisense X Discovery Find Your Mission X: Masterclass Session 

with Ping Fan（2024）
Outlive the Ordinary: Secrets of Extended Battery Lifespan Unveiled

（2024）
Roborock Zero One⁃Rolling with Confidence(2023)

表  2　中国科技品牌 YouTube评论的 FTA提问表

幻想主题

场景主题

角色主题

行动主题

合法性机制

相关问题

（1） 在评论区的符号互动中， 所提到的场景与事件的发生地点在哪里？

（2） 场景是否具有特殊的历史、 文化意义， 这种意义如何被赋予到某个特定的地点（如使用大疆无人机的场景）？该类场景承

载着怎样的符号？

（3） 场景是否具有某种特殊的现实意义， 在对过往场景的解读中是否与现实的情境产生关联？

（1） 是否有一些抽象的主题采用人格化的方式来使戏剧变得合理？不同的角色类型被赋予了何种价值？正派与反派角色如何

被界定？

（2） 评论中出现的典型人物有哪些？评论中是否存在具有故事性和戏剧性的角色？评论对于角色的描述有多具体？角色有怎

样的特征？

（3） 某个角色采取某种行为的动机是什么？被称赞的人物有怎样的内在价值， 隐含了评论者怎样的价值观？

（4） 为什么人物中的“我者”受到赞扬， 而“他者”受到排斥？

（1） 推动群体形成互动与分享的典型情节是什么？如何理解此类行动？

（2） 哪种行动包含了好人、 坏人与配角的角力， 这些行动是如何被论述的？哪种行动会被赞美、 批评甚至反对， 其背后包含了

何种价值判断（如对华为如何评判、 对 TikTok 如何评判）？

（3） 此戏剧在中国科技品牌认同中居于何种地位？在行动中是否具有什么重要意涵？

（1） 是否有某种现行的口号或者浪潮促进戏剧的合法性（如扫地机器人广告语）？

（2） 是否有某些传统美德、 道德标准或是特性现象使得戏剧被接受及传播合理化？

（3） 是否有某种崇高的权力， 迫使角色采取行动？
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选择“热门评议”（Top Comments）排序方式， 
使用 Python 抓取评论， 但在数据抓取时遇到较为严

格的反扒机制， 无法抓取详细的 IP 地址， 故采用

“YouTube 的 AI 总结功能+人工抓取”方式收集相

应数据。经数据清理并剔除非英文评论后， 最终收

集到 11 321 条评论。第二步， 对获取评论进行分词

处理， 寻找重复出现的词语和概念， 再使用 Nvivo
进行人工编码， 将其归类于相应主题， 着重把握话

语覆诵与戏剧化过程。第三步， 以描述性语言对整

合的信息材料进行编排， 辅以文本细读， 详细了解

评论文本关联的具体语境。第四步， 根据既往研究

成果和本文需要建立提问表， 详见表  2， 分析场景

主题、 角色主题、 行动主题、 合法性机制等 4 个构

筑起想象实践的具体要素。第五步， 遵循 FTA“基

于幻想主题、 归纳幻想类型、 建构修辞景象”的方

法路径， 探寻消费者及其所在的修辞社群共同享有

的潜在观念， 尝试分析海外消费者如何认知中国科

技品牌、 如何形塑对于中国科技品牌的认同。

3　创新、 情感、 摩擦： 幻想主题分析框架下

的中国科技品牌海外传播

在数字化媒介平台上， 巨量的异质文化聚集在一

起， 符号通过凝聚成为意象化的思维形象，在数字空

间中搭建起沟通的“意义之桥”。基于对评论数据的

总结， 本文在提取覆诵话语的基础上归纳幻想主题， 
概括出评论区存在的三大幻想类型，详见表 3。三大

幻想类型及其背后呈现的修辞视野描摹了中国科技

品牌海外传播图景， 其中包含具有代表性的品牌符号

以及共通的科技、 世界经贸等价值观的“意义之桥”。

3. 1　幻想类型Ⅰ： 产品力速升时代的技术突围与

功能革新

众多中国科技企业正以技术驱动型产品/服务

对海外消费者的思维图式与生活习惯进行重塑，构

成了幻想类型发生的场景主题。多重角色主题间

的张力成为戏剧化进程中的重点， 推动消费者群体

达成互动。熊彼特（Joseph A.  Schumpeter）在《经济

发展理论》中系统提出“技术创新理论”， 认为创新

是致力于实现生产要素和生产条件的新结合， 并对

原有生产体系产生一定的震荡效应［28］。将该理论

置于科技产业领域， 在“从未有过”的场域中实现技

术创新便成为科技品牌的全球竞争焦点， 消费者评

价则是透视企业科创战略成功与否的重要标准。

中国科技品牌被大部分海外消费者建构为“考虑周

全的品牌主”， 中国科技产品与竞品之间的技术基

础、 技术迭代等方面的多维对比是评论区热议话

题。例如， 消费者将华为与苹果、 三星等成熟的国

际化企业并置讨论， 甚至由此上升至国别科技实力

对比。大疆的增稳黑科技、 宁德时代的凝聚态电池

及其能量密度、 华为完整的生态系统、 海信的激光

电视等底层技术创新和产品颠覆性表现， 均成为科

技品牌差异化的可识别符号。消费者在评论区中

多次表达对产品设计时尚度和质量的赞扬， 不仅肯

定了中国科技品牌的市场地位， 更表示出对未来科

技发展的想象和对中国科技品牌的期待， “设计时

尚”（fashion design）、 “质量优”（high quality）、 “高

科技”（great tech）、 “创新”（innovation）、 “显著升

表  3　中国科技品牌社交媒体评论区存在的幻想类型与修辞视野

Ⅰ

Ⅱ

Ⅲ

幻想主题

场景主题

（1）科技行业可能性激涌，

技术升维战打响

（2）科技对消费者日常生活

的嵌入

（1）消费者需求升级的现实

图景

（2）社交媒体平台作为情感

生成器

（1）国际局势的宏观摩擦

（2）对国际产品的新尝试

角色主题

（1）集创新、品质与设计于一

体的高科技产品

（2）充分考虑顾客需求的品牌

（3）品牌的多维竞争者

（4）消费者

（1）输出品牌价值观的品牌主

（2）与品牌有深刻连接的理想

自我

（3）有共同情绪反应的消费者

（4）包含视听实践的品牌广告

（1）仍存在隐患的产品

（2）服务缺失的品牌主

（3）使用体验不佳的消费者

（4）提出质疑的网民

行动主题

（1）购买中国科技品牌， 积
极反馈使用体验

（2）肯定中国科技品牌的市

场地位

（3）围绕技术展开讨论， 期
待未来技术发展

（1）形成跨文化情感共同体

（2）引发复购、 推荐行为

（3）畅想新生活与新未来

（1）发布负面言论， 拒绝

复购

（2）从负面实质性提出改进

建议

合法性机制

直觉功能性

品牌价值

感知象征性

品牌价值

海外生态链

薄弱

幻想类型

产品力速升时代的

技 术 突 围 与 功 能

革新

品牌力增强时代的

双 向 耦 合 与 情 感

浮现

摩擦力阻碍下的“他

者品牌”

修辞视野

中国科技品

牌的国际化

传播
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级”（noticeable upgrades）成为出现频率最高的覆诵

词与一致性表达。消费者个体以文本形式展现行

为意愿， 其消费行为、 推荐行为的触发很有可能带

动品牌价值落至实处， 探明何以触发消费者具体行

为对于中国企业而言具有重要意义。例如：

1） “Dji is the only company who has gotten this 
long without making any dumb decisions.  This is 
what you get when you work within the perspective 
of your customers. ”（大疆是唯一一家在没有做出任

何愚蠢决定的情况下走到了这一步的公司。当你

从客户的角度出发工作时， 就会得到这样的结果。）

2） “This has noticeable upgrades. ”（这一代产

品有明显升级。）

3） “Fast running speed.  It has significantly 
improved my work efficiency. ”（运行速度快。它明

显提高了我的工作效率。）

4） “Huawei is easily comparable to Apple from 
it’s great days， innovative and competitive. ”（华为

很容易与苹果相提并论， 因为它在其辉煌时期也是

创新和竞争力十足的。）

5） “Excited for future technology. ”（对未来科

技感到兴奋。）

6） “The future is here， the future is coming. ”
（这就是未来， 未来已来。）

产品力往往由高性价比而体现， 与一般消费品

不同的是， 差异化的颠覆性技术创新、 高规格的生

产技术门槛与快速的技术更新， 构成了科技行业的

核心品牌价值。在新一轮出海浪潮中， 海外消费者

对于中国科技品牌的认同不仅诠释了科技品牌的

“产品力”内涵， 也是对中国品牌出海核心价值的新

反映新界定。

3. 2　幻想类型Ⅱ： 品牌力增强时代的双向耦合与

情感浮现

高科技产品在海外聚集了“科技发烧友”这一

趣缘群体并引发集中讨论， 但科技属性的高理解门

槛导致话题涉入度降低， 科技品牌与大众市场之间

存在着“消费者观望”的无形阻隔。与此同时， 消费

者需求不断升级并于社会生活中蔓延， 社交媒体作

为调适不同文化背景的沟通平台在国际空间里产

生涟漪、 回声、 共塑等效应。在两大场景主题的孕

育下， 戏剧化进程中的角色主题作为修辞线索， 呈
现出多重的双向耦合， 进一步拓宽了海外消费者对

于中国科技品牌的认知图景并引发行动主题。

其一， 品牌广告与品牌价值观作为“品牌力”的

载体以及该戏剧的主要角色主题， 孵化了中国科技

品牌与海外消费者间的情感联系， 独特的象征性价

值支撑中国科技品牌在消费者心中形成独有的心

理定位与竞争优势。中国科技品牌在 YouTube 发

布的数字化广告被整合为视觉、 听觉、 触觉等多感

官模态， 成为品牌跨文化表意的重要路径。例如， 
海信根据消费市场的文化传统与节日庆典制作数

字广告， 将海信电视嵌入松弛的家庭环境与节日氛

围， 传递文化尊重与契合点。海外消费者在面对这

些多模态符号时， 产生了修辞社群反复提及的“兴

奋”（excited）、 “开心”（happy）、 “惊讶”（surprise）、 
“喜欢”（love）、 “暖心”（warm）等积极的情绪共鸣， 
这是与个人日常生活紧密相关的情感体验。与此

同时， 作为凝缩价值内涵与具备强传播力的“强符

号”， 品牌价值观更易于被消费者感知。例如， 海
外消费者将大疆所带来的“广阔世界观”与品牌具

备的“包容、 宽广、 自由”等文化相联系， 并把大疆

与创新、 不断进取、 自由、 责任等观念并置， 在表

达与互动中加深了对该品牌的探讨。  “在认知过程

中， 世界首先呈现为可理解的图景； 通过评价， 世
界进一步展示了对于人的价值意义。”［29］15 个人的认

知过程与其认知风格类型密切相关。类型偏好虽

受遗传的影响， 但类型的倾向性是在与环境的交互

作用中发展的。在所有的环境因素中， 至少性别角

色期待、 家庭环境、 学校教育、 文化等四种因素会

对认知风格的发展起到重要影响。不同的文化因

其价值取向的差异， 很可能促进不同的个人甚至群

体认知风格的发展［30］899-946。大疆塑造的品牌文化不

仅凝缩了消费者有关品牌的情感记忆， 也帮助消费

者建构自身身份认同， 完成理想自我身份表达。

其二， 海外消费者基于自身对品牌的认知以及

对优质生活方式的共同追求与向往， 在评价中构筑

起对中国科技品牌的想象， 由此呈现出情感层面的

“共通”。情感不仅能够调节个体对媒介信息的注

意、 判断、 记忆等认知处理过程， 还可能潜移默化

地浸染和形塑个体间的社会化互动以及群体结构

化进程［31］。在修辞社群的互动中， 个体受到情绪感

染， 不断进行互动式的书写回应， 在社交媒体上形

成“情感回声”。情绪感染与情感共鸣于互动过程

中交织， 共同拼出关于品牌的想象地图并产生“跨

文化情感共同体”。多元文化背景的个体在共同体

中共在却又互相独立， 观念一致却又包容冲突［32］， 
这是戏剧幻想在行动主题纬度的具体表现。例如：
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7） “Huawei = Innovation.  Innovation and Hua⁃
wei. ”（华为=创新。创新和华为。）

8） “This is the first ad from Dji that makes me 
excited about what I can create. ”（这是大疆的第一

个广告， 我对我能创造的东西感到兴奋。）

9） “Huawei once helped my country. ”（华为曾

经帮助了我的国家。）

10） “Touching moment in the ad makes me feel 
being with my family. ”（广告里的感人时刻让我感

觉是与家人在一起。）

11） “They’re still fighting， and that’s why I 
respect about them. ”（他们仍在努力，这就是我尊重

他们的原因。）

12） “Dji’s charm is that it always shows a big⁃
ger world. ”（大疆的魅力在于它永远展现了一个更

广阔的世界。）

13） “Roborock appears to be a supporter of free⁃
dom， and therefore i would like to continue to buy. ”（石

头机器人是自由的支持者， 因此我会一直购买它。）

扬·罗必凯（Yound & Rubicam）广告公司曾建

立了“品牌力矩阵”： 由相关性（relevance）和差异性

（differentiation）构 成 品 牌 强 度 ， 由 品 牌 地 位

（esteem）与品牌认知（knowledge）构成品牌高度， 
品牌强度与品牌高度两大因子的乘积构成品牌力

矩阵。该品牌力矩阵在中国科技品牌出海的跨文

化语境下具有一定适用性。但与这种模型不同的

是， 一种凝聚情感要素的中国科技品牌的“品牌力”

已经成为海外消费者群体聚合、 延续、 存在的基

础。这不仅弥合了高科技与大众消费市场之间的

隔阂， 更助力海外消费者跨越文化区隔、 形成品牌

认同。中国科技品牌在海外消费者评论场域中完

成了从没有名字的“物品”到经由指示化形成功能

分区的“产品”， 再到携带丰富内涵与象征意义的

“品牌”的海外形象转变历程。

3. 3　幻想类型Ⅲ： 摩擦力阻碍下的“他者品牌”

幻想类型Ⅲ主要汇集了关于中国科技品牌的

负面评价， 即对产品的系统兼容性、安全性、 部分

功能、 售后服务等表示质疑与不满。对隐匿在文本

实践背后的社会语境进行考察和结构性反思可以

发现， 作为赶超者， 中国科技行业与日俱增的全球

影响力逐步渗入了海外消费者的日常生活， 更推动

着国际格局的改变。然而， 由他国发起的宏观层面

摩擦让技术、 贸易的封锁脱钩成为国际社会重大隐

患， 也使一些海外消费者对中国科技品牌产生了误

读。这是中国科技品牌出海必然面临的重要外部

影响因素， 即“摩擦力”。

客观而言， 相关负面评价为中国科技品牌出海提

供了一定的改进参考。首先， YouTube中出现不少的

问题求助帖， 反映出中国科技品牌海外生态链建设尚

不健全的问题， 中国科技品牌必须基于洞察、 生产、 
运输、 售后等全链路的协同发展， 提升海外消费者的

品牌粘性与品牌忠诚度。其次， 中国科技品牌应提升

对“他者视野”的敏感度， 在宏观微观双重维度上回应

外部打压。部分海外消费者有着强烈的他者思维， 将
中国科技品牌塑造成处于弱势地位或是威胁地位的

“他者品牌”。该修辞社群对中国品牌的偏见源自其

置身于中西方二元对立的思维模式， 地缘与文化区隔、 
以西方品牌为本位形成的认知偏差更是增加了品牌

出海的摩擦阻力。 “尽管新质生产力是中国语境下的

概念， 但发展先进生产力是世界各国共同的诉求。”［33］5

出于看见、 听见、 理解他者的本意， 通过文化多维视

野的融汇与建构， 阐释技术层面的科技创新与人类社

会发展的普遍价值之间的正向关系， 能够助力实现“自

我”与“他者”间的平等对话并达至跨文化的互惠性理

解。提高对该问题的重视将在一定程度上弥补海外

传播链条的缺失，助力形成品牌跨文化传播势能。

3. 4　中国科技品牌的国际化传播： 从修辞社群到

品牌认同

当一连串共享的相同或相似的幻想主题重复出

现而形成一簇并在集体中产生链接时， 就形成一个幻

想类型。三大幻想类型形成的修辞社群， 共同建立起

海外消费者对中国科技品牌的“戏剧化认知”并打造

出象征性现实， 即“中国科技品牌的国际化传播”这一

修辞视野， 该修辞视野是中国科技品牌出海实践跃迁

与数字媒体时代跨文化传播深化的交叠缩影。作为

“复合性戏剧”的修辞视野， 是群体所呈现的共享意识

及其对事物的共通解释框架［34］Ⅱ， YouTube平台有关

中国科技品牌的流动文本中也反映出一种连贯的、 统
一的、 整体的群体信念， 折射出海外消费者群体的意

识形态与价值判断标准［35］。与以往企业单方面进行

品牌国际化形象建构不同， “中国科技品牌的国际化

传播”是由海外消费者、 品牌方、 媒体等等诸多利益

相关方在新媒体时代共同建构的， 详见图 1。根据评

论文本统计可知， “产品力速升时代的技术突围与功

能革新”以及“品牌力增强时代的双向耦合与情感浮

现”两大幻想类型在修辞视野中占据主导地位， “摩擦
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力阻隔下的他者品牌”幻想类型处于次要地位。

4　结　语

4. 1　修辞社群、 共通符号、 意义共建： 中国科技品

牌的社交媒体海外形象建构

FTA 的优势在于可以通过对事实性数据资料

的观察， 建立起群体话语策略与跨文化品牌认同之

间的因果关系。如从品牌关系理论以及跨文化视

角来看待这个因果关系， 能够发现符号的聚合在其

中起到重要作用， 中国科技品牌的产品力、 品牌力

甚至摩擦力， 均是来自不同地理与文化空间的海外

消费者相互沟通的重要符号。中国科技品牌的产

品力更多指向科技要素为消费者带来的功能性价

值， 品牌力则指向基于文化超越性、 以高频的情感

要素而为消费者提供的象征性价值。  “为了保存生

命， 身体在我们周围设定了一个生物学世界； 为了

阐释生命的活动， 身体及身体呈现的动作又发掘出

新的意义； 为了获得自然手段无法获得的意义， 身
体为自己建造工具， 在自己周围筹划出文化的世

界。”［36］146 用 FTA 来观察主体、 场景、 角色、 行动等

主题如何组建成一个有机整体， 是从传统的品牌传

播效果研究中跳脱出来， 以新的视角考察跨文化媒

介当中品牌信息生产的内在规律， 以及海外消费者

如何由自身感知构筑“世界空间”， 即具身的主

体性。

国际性的社交媒体为全球企业主体与消费者

个体之间的平等交流提供了平台条件， 不仅孵化了

两者间的情感连接， 更深度嵌入了群体的交往结

构。不同文化背景、 褪去政治辞令的群体得以在平

台上交流互动， 唤起的情感共鸣更易形成共同体， 

群体互动经由戏剧化形成对某一特定社会对象的

共识。情感要素是凝聚共同体的重要基础， 主要原

因在于， 直觉性的、潜在的情感反应机制是国际受

众在面对异质信息时的优先启动选择。情感要素

在其中的浮现不仅推动了共同或相似情绪、 情感的

形成过程和传递、 扩散过程［37］， 更促进了海外消费

者对中国科技品牌的品牌认同。客观而言， 跨文化

品牌认同更深层次的内涵在于对身份同一性的确

认， 即品牌形象是否与消费者的自我概念和自我身

份认同具有一致性， 以及品牌能否展现个体所属群

体的特征或者个体期望所属群体的特征［38］。修辞

社群、 共通符号以及意义共建等对于中国科技品牌

的海外形象构筑具有巨大作用， 但要进一步发挥其

效力仍需时日。

4. 2　以中国科技品牌海外营销传播推动“新质生

产力” “高质量发展”理念全球传播

从符号学的视域来看， 全球性社交媒体平台当

中的中国新质生产力世界“在场”既是信息活动参

与者通过符号互动形成的“动态在场”， 即科技产品

参数、 用户使用场景、 文化符号等在转译过程中构

成了“数字修辞场”， 中国科技品牌形象在跨国语义

网络中被持续重构； 也是中国科技产品创新特质

（新质生产力）的“解蔽”［39］， 即通过智能终端、 数字

服务等具身化载体， 实现中国技术哲学的物质性在

场和本体论在场。从地缘传播学的视角来看， 区别

于西方中心主义的传播范式， 中国科技品牌的“在

场”是非对称性的“在场”， 是“节点式渗透”与“网格

化生长”的结合体。通过观察用户评论中的“数字

丝路”现象（如非洲用户讨论传音手机、 东南亚用户

图 1　海外消费者形成中国科技品牌认知图景的过程

53



2025 年第  4 期中 北 大 学 学 报（ 社 会 科 学 版 ）

分析 Shein 供应链等等）， 亦可发现南南知识共同体

中的在场特征。

由修辞社群到品牌认同， 海外消费者群体呈现

的认知图式在一定程度上为中国科技品牌廓清了

出海思路： 凝聚并着眼于共通符号， 以高科技产品

力为核心， 以品牌力消弭隔阂， 同步觉察和消减摩

擦力。中国科技品牌应意识到自身作为国际跨文

化传播媒介的重要使命， 为中国创造、 中国质量、 
中国品牌打造坚实的信任背书， 信任体系的循环形

塑将极大提升中国国家形象及中国品牌的国际传

播势能。此时需要构建中国的“技术人文主义”话

语体系， 这种话语体系既要呈现全球消费者对于中

国科技品牌“技术平权”（如华为基站助力偏远地区

网络覆盖）的价值认同， 也要直面算法偏见导致的

“在场困境”（如部分评论将技术竞争政治化）。

中国科技品牌具有双轮驱动的独特优势与韧

性， 出海趋势方兴未艾： 新一轮科技革命与产业变

革的交融是其动力源； 智实融合、 虚实融合是其坚

实基础； “灯塔工厂”是其中流砥柱， 独角兽是其生

力军； 跨境电商新模式、 海外仓、 全托管等是其新

业态。当前国际社交媒体显示出的海外消费者对

于中国科技品牌的信任， 极大程度上证明了中国科

技产品能够为“新质生产力” “高质量发展”理念的

全球传播提供具象化载体， 中国科技品牌具有的特

质和蕴含的价值观能够为“新质生产力” “高质量发

展”理念的全球传播提供抽象化转译。这种“信任”

的“底色”以及未来在世界范围内进行中国科技形

象打造和中国科技品牌营销传播的着眼点是：

1） 中国科技品牌与个人、 企业的关系。中国

科技品牌量质双增是全球科技创新加速于中国双

向开放环境下的必然反映。在消费端， 高性价比、 
高智能、 高算力的科技消费品不断以产品质量提升

和数量增加匹配世界人民日益增长的高水平消费

需求， 为使用者节省了购买成本、 提高了生活品

质。当消费者将中国科技产品应用于再生产时， 科
技创新使其转化为知识型、 技能型的新型劳动者， 
个人的实践能力和劳动生产效率得以提高。基于

实现人与自然和谐共生的绿色技术则重塑了劳动

者对自然界、 经济活动过程、 人与自然界的关系的

理解。数字化也推动了新型劳动者之间更加密切、 
更大规模的协作。在生产端， 中国科技品牌所体现

出的新质生产力是高阶的、 跃迁式的、 革命性的、 
未来的生产力［40］， 使得新型劳动者、 新型劳动对

象、 新型劳动工具等新型要素的比例大幅增长， 企

业以扩大高级要素范围、 提高要素质量等级、 优化

要素结构来缩减单位产品生产时间、 降低生产成

本、 提升产品质量， 用高质量有效供给创造出新需

求和本土市场效应， 跨越克服出口沉没成本的临界

生产率［41］， 进而促进出口（而非所谓的“低价倾

销”）。同时， 中国科技企业也通过科技产品销售、 
科技品牌建立、 科技经贸合作， 以技术溢出的方式

带动了全球科技企业的发展。

2） 中国科技品牌与经济和社会的关系。  “颠

覆式创新”概念的提出者克里斯坦森（C. M. Chris⁃
tensen）强调： “对很多国家来说， 简单消除贫困现

象并不能带来持久繁荣。真正长久的繁荣来自创

新投入。”［42］7 新质生产力的“新”体现在依托数字技

术、 绿色技术等提供差异化、 个性化的产品服务， 
通过科学技术革新转型传统产业、 构建新兴产业、 
延长新型产业链； “质”表现为通过数字要素与传统

生产要素相结合， 呈现出“高质量” “高效能” “高科

技”的特点。新质生产力通过信息技术渗透和促进

新兴产业链形成新的经济增长极， 具有可持续性、 
绿色性的新生产范式， 是加速建成现代化产业体系

的关键动能［43］。新质生产力是在有限要素供给的

基础上， 依靠新型组织形式， 实现全要素生产率的

大幅提升。因此， 新质生产力是超越西方单一工业

化的生产力发展新路径， 可以打破西方文明主导下

的不平衡世界市场体系， 突破西方工业文明的发展

困境和发展悖论（产业空心化、 过度金融化、 反生

态性）， 开启人类文明演进新征程。这是中国科技

产品的生产新模式， 也是中国科技品牌理念当中对

于 ESG（Environmental，Social and Governance）问

题的新思考新内涵。

3） 中国科技品牌与构建人类命运共同体的关

系。由中国科技产品科技品牌体现的新质生产力， 
促进了生产要素在国际范围内的流动和优化配置， 
增强了全球供应链整合和全球价值链延展， 通过创

造新业态和新模式拓展了贸易新空间并实现贸易

结构优化与升级［44］。诺贝尔经济学奖得主阿西莫

格鲁（Daron Acemoglu）和罗宾逊（James A.  Robin⁃
son）认为， 国家成功的关键在于创建起包容型经济

和政治制度［45］。通过持续不断的开放包容， 新质生

产力助力发展中国家实现传统生产力变革跃迁和

价值链升级， 提升贸易投资规模和各国企业的国际

竞争力， 进而实现全世界的和平稳定、 共同繁荣。

和平稳定、 共同繁荣是各国人民的共同愿望， 也是

人类命运共同体的本质内涵。以高新技术为核心
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要素带动世界经济复苏形成新经济增长极并为人

类社会由信息时代迈向智慧时代提供重要支撑， 
“是中国为世界， 尤其是发展中国家做出的贡献， 
彰显了我国将自身先进生产力理念与世界经济发

展统一的大国担当和世界胸怀”［46］28， 具有显著的世

界意义。

本文也存在着一些局限性。由于海外社交平

台对用户数据的规制， 以及评论资料碎片化与一定

程度的无意识性， 研究的文本选择存在较大难度， 
对幻想主题的提取可能以偏概全。而且， SCT 假设

“共享幻想必然导致共识”， 但现实中叙事可能引发

冲突； FTA 要求对文本内容进行深度解读， 但这受

到研究者的立场影响（例如， 同一文本中的“反抗”

可能被不同学者解读为“正义”或“激进”）， 往往导

致研究结果主观性较强。另外， FTA 适合通过对

比不同时期或文化背景下的幻想主题， 追踪意识形

态变迁， 这在本文当中未及体现。同时值得注意的

是， 社交媒体评论构成自由表达的文本空间从本质

上来说是消费者借由即时的互联网身份、 经由媒介

化与群体感染引起的浅尝辄止的公共想象与公共

参与， 往往会“媒介即隐喻” “形式胜内容”， 无法反

映更为深刻的思想， 也无法形成对中国科技品牌理

念的全面建构。在未来的研究当中， FTA 虽然难

以直接应用于大数据分析， 但可与内容分析结合， 
即先通过定量识别高频符号， 再用 FTA 深入解读

主题结构， 研究者亦需通过多编码者信度检验或三

角验证提升对于主题识别和诠释的严谨性。另一

方面， 使用 FTA 时也可补充批判视角（如话语冲突

分析）， 避免意义生成过程的过度简化。

长远来看， 中国科技品牌的世界“在场”既是数

字时代技术民主化的产物， 也是文明互鉴新范式的

开端。当中国科技品牌在全球性社交媒体平台的

虚拟广场中， 与全球用户共同编织起“数字巴别塔”

时， 新质生产力的在场便已超越物理空间区隔， 转
化为技术标准的话语权在场、 产业升级的示范性在

场、 发展理念的共鸣性在场。未来的研究需要关注

这种在场性如何通过“科技—人文—社会”的三重

耦合， 重构全球创新地理版图， 在海外社交媒介的

公众参与当中形成过去与现在、 东方与西方、 中国

与世界的更为辩证的关系， 创造出更具包容性和多

元性的“科技—人文—社会”价值观， 以促成相关利

益方的深度参与。中国正通过推进高水平对外开

放， 深化合作助力发展中国家工业化进程， 并深度

参与全球科技竞争和重塑全球创新版图， 整体调节

全球生产力发展失衡状况， 致力推动世界生产力发

展再上新台阶［47］。在这个过程中， 对于人工智能、 
大数据等技术手段的有效应用， 将帮助中国科技品

牌实现对于海外消费者的精准洞察与品牌理念的

精准传播， 进而在内容上深入表达事实、 价值、 利
益， 在过程上与世界各国分享发展经验， 在情感上

增进跨文化交流和理解， 在意义上推动人类文明的

共同进步。
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