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数字华流的模式之争与系统之辩:
平台世界主义视域下中国国际传播

转型升级的路径与趋势

史安斌　 朱泓宇

摘要:随着全球传播的深度平台化,数字媒体平台已成为全球信息流动与情感交往不

可替代的新型基础设施。 由大型互联网公司和处于数字化转型中的传统媒体机构所打造

的“数字传播生态系统” ,深刻影响着全球信息流动和网络社群联结,同时也在潜移默化地

改变着国际传播和跨文化传播研究的未来走向。 由早期互联网逐步演化而来的数字媒体

平台,不仅正在成为基于平台世界主义和互联互通意义上的“全球媒介” ,其意识形态属性

和随之出现的价值观与地缘政治矛盾冲突亦相当明显。 在全球性平台化社会中,“网缘政

治”的格局可分为中国与美国“两个半球” ,每个半球都由自己的生态系统所支配,并由截然

不同的平台经济模式所支撑,共同引导着全球数字经济流量增殖和演进方向。 作为中国国

际传播的“生力军” ,以 Tik
 

Tok、起点国际、米哈游、SHEIN 等“四小花旦”为代表的中国数字

媒体平台出海,打破了“媒介是美国的”国际传播基本定势。 2021 年,中国数字媒体平台实

现了用户和市场的指数级增长,告别了简单复制美式全球化的 C2C 模式,形成了基于平台

世界主义理念转型,兼具技术性和文化性“格式许可”框架设定的 CFC 模式。 2009 年以来,
以“外宣国家队”为主体及其复合梯队形成的“1+6+N”的出海模式在“乌卡”时代遭遇了严

峻挑战。 在此背景下,以“四小花旦” 为代表的民间企业在网络空间掀起了一股“ 数字华

流” ,为推动中国国际传播的转型升级开辟了新的有效路径。 从整体、宏观和历史的视角来

把握从“数字媒体平台”上升至“数字生态系统” 的深刻变化,中国数字媒体平台走出去不

应是“单兵作战” ,而应是一个数字地缘政治意义上的模式之争与系统之辩。 “数字华流”
发展的历史进程超越了国际传播时代的内容和产品“单向传输”模式。 构建网络空间命运

共同体,需以“数字丝绸之路”倡议为引领,推动和深化“模式出海” ,最终打破当代美西方

“数字资本主义”和数据平台垄断所造成的不平等生产方式与生产关系,形成数字华流的系

统效应,为构建公平、公正、普惠的全球传播新秩序贡献“中国方案” ,建立更加开放共享、包
容的全球数字生态。
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随着全球传播的深度平台化,数字媒体平台已然成为全球信息流动与情感交往不可取代的新型

基础设施。[1] 这种变化促使国际传播与跨文化传播研究的焦点问题也发生了相应的转换,从“什么样

的媒体机构及其内容产品更受全球受众喜爱” ,逐渐转向关注“什么样的媒体平台更受全球用户青

睐” 。 由大型互联网公司和处于数字化转型中的传统媒体机构所打造的“数字传播生态系统” ,已成



为深刻影响全球信息流动和网络社群联结的基础性力量,同时也在潜移默化地改变着国际传播和跨

文化传播研究的未来走向。
近年来国际形势的变化充分表明,数字媒体平台并非“技术中立” 和“去政治化” 的“内容搬运

工”或“奶嘴乐( tittytainment)供应商” ,其对各国政治社会和国际政经秩序的影响是以更为隐秘的方

式体现出来的。 换言之,由早期的互联网逐步演化而来的数字媒体平台,不仅正在成为基于平台世

界主义和互联互通意义上的“全球媒介” ,其意识形态属性和随之出现的价值观与地缘政治矛盾冲突

亦相当明显。[2] 在美国前总统特朗普执政期间,中美贸易战和信息战阴影下的 Tik
 

Tok 和微信禁令,
以及华为 5G、芯片问题等已将这一矛盾充分展现。 因此,如何从微观层面解读单一媒体平台的具体

特性,再从中观层面理解平台化社会,进而过渡到从宏观的层面,理解数字媒体平台的地缘政治属

性、权力布局以及发展趋势,厘清这一理路对于推动我国国际传播的转型升级、构建具有中国特色的

战略传播体系而言至关重要。
在全球性平台化社会中,数字地缘政治或曰“网缘政治”的格局可分为中国与美国“两个半球” ,

每个半球都由自己的生态系统所支配,并由截然不同的平台经济模式所支撑,共同引导着全球数字

经济流量增殖和演进方向。[3] 根据《财富》全球 500 强( Fortune
 

Global
 

500)发布的统计数据,2022 年

上榜的互联网服务公司共六家,中美各占三席,平分秋色;分别为美国的亚马逊、字母表( Alphabet) 、
元平台及中国的京东、阿里和腾讯。[4] 这标志着中美两国“共治”赛博空间的物质基础和基本格局业

已稳固。
从报刊、广电到初代互联网阶段,“媒介是美国的”已经成为国际传播的基本定势。 能够产生全

球影响力的各类媒介机构几乎都来自以美国为首的英语世界。 得益于美式全球化的资源积淀和文

化优势,美国数字媒体平台也处于“一枝独秀”的地位。 以“狼牙” ( FANG,即 Facebook,Apple,Ama-
zon,Netflix,Google)联盟,或以 2021 年在脸书更名为“元” 后形成的“超级” ( MAGA,即 Meta,Apple,
Google,Amazon)联盟为代表的硅谷巨头凭借完备成熟的内容供应、产品推送和商业模式,向全球用

户提供了覆盖个人、商业和公共领域的全方位服务。[5] 相比之下,中国数字媒体平台的“自持”属性更

加凸显[6] ,依靠来自中国政府的“互联网+”的政策支持、广阔的本土市场、中华文化认同的向心力和

庞大的用户基数等优势力量形成与硅谷巨头并驾齐驱的全球数字经济“双引擎” ,打破了美式“媒介

帝国主义”对国际传播的垄断地位。
近年来,以“蝙蝠” ( BATJ,即百度、阿里、腾讯和京东等“四大名旦” )联盟为代表的中国互联网企

业推动“出海”战略,力图打破硅谷巨头在海外市场的垄断地位,但获得实质性突破的却是以“四小

花旦”为代表的数字媒体平台。 它们分别是短视频、网络文学、网络游戏、电子商务等领域内的 Tik
 

Tok、起点国际、米哈游推出的《原神》和 SHEIN。 2021 年,短视频社交媒体平台 Tik
 

Tok 超越谷歌成

为全球访问量最大的平台,成为继脸书之后又一个下载量超过 30 亿的全球性社交媒体平台,也超越

脸书成为下载量最大的应用。[7] 强势崛起的 TikTok 连同以《原神》为代表的手游“爆款” 、以“起点国

际” ( Webnovel)为代表的网络文学和以 SHEIN 为代表的快时尚网购平台,共同形成了 2021 年来引

发国际传播学界和业界关注的“数字华流” 。
在百年变局和世纪疫情叠加交织的“乌卡” ( volatility、uncertainty、complexity、ambiguity,即流动

性、不确定性、复杂性和模糊性)时代,本文将深入探讨的问题包括:( 1)相较于 2009 年以来实施的

以机构为中心的“中国媒体走出去”与“中华文化走出去”的项目工程,新一轮“平台出海”对于我国

国际传播的转型升级而言具有哪些不同的意义? (2) “乌卡”时代中国国际传播将会遭遇怎样的风

险与挑战? (3)如何形成更具规模效应的平台出海矩阵,并与已有的机构媒体共同打造具有中国特

色的战略传播体系,从而开创中国国际传播转型升级的新路径?
从 2021 年以来的发展态势来看,中国数字媒体平台摆脱了初创阶段移植复刻“硅谷模式” 的

C2C( Copy
 

to
 

China)路径,进入了具有原创性和引领性的 CFC( Copy
 

from
 

China)的“高阶”模式,得到
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了脸书等硅谷“前辈”的模仿借鉴。 中国数字媒体平台在平台世界主义理念的指引下,以兼具技术性

和社会性的“格式许可” ( format
 

licensing)为依托,超越了凸显主体性和异质性的跨文化传播路径,形
成了以融合与“杂糅” ( hybridity)为主要特征的转文化传播模式,运用前沿技术手段促进不同文明的

交流互鉴、共生共荣,生产出更多的多文化和多语种平台产品,将“数字华流”打造成一股强劲的“全

球回流”反向输出力量,从而让广大“全球南方”国家和地区摆脱美式全球化的“依附”模式。 从长远

看,如何形成规模效应和持久影响力的平台系统和产品矩阵,与作为“一带一路”倡议重要组成部分

的“数字丝绸之路”建设接轨,从而打造更具包容性和普惠性的全球传播基础设施———这亦是“新全

球化”时代中国国际传播从“走出去”到“走进去”进而实现“行稳致远”的目标,以“构建人类命运共

同体”的理念为引导,推动建立更加公平、公正、普惠的全球传播新秩序。

一、“数字华流”的特征与趋势

从总体上看,2021 年以来中国数字媒体平台出海的特征与趋势可被归纳为三个方面:( 1)用户

数量和市场份额的显著增长;(2)垂直细分领域业务和样态更加丰富;(3)在海外的评价与认可更加

积极。
首先,从体量和规模来看,由中国原创开发的数字平台,在全球排名前一千的 APP 下载市场份额

由 2011 年的 8%增长至 2021 年的 14%,增幅将近一倍。[8] 字节跳动旗下的短视频平台 Tik
 

Tok,成为

中国数字媒体平台成功出海的典型代表。[9] 即使遭受来自特朗普政府的严酷打压,同时也在印度市

场遭遇封禁的挑战,但总体上实现了逆势上扬。 截至 2021 年底,Tik
 

Tok 已经拥有了超过 10 亿的全

球月活跃用户,成为了脸书、优兔、WhatsApp 和照片墙( Instagram)之后的第五家月活超过 10 亿用户

的全球数字媒体平台,也成为全球最受欢迎的十大网站与平台中唯一来自美国以外的应用,从而打

破了硅谷巨头对社交媒体平台的垄断。 在 2022 年第一季度,Tik
 

Tok 超过了优兔,全球用户每月平均

使用时长达到 23. 6 小时,其平台出海优势地位得以夯实。[10] TikTok 激活了短视频产品形态的内生

潜力,依靠流媒体和社交媒体平台的“算法推荐、迷因效应、网红经济、带货直播和虚拟货币”等多种

“短视频+”衍生业务,实现了对硅谷巨头的“弯道超车” 。[11]

其次,从“出海”涉及的领域和样态来看,在垂直细分领域,中国数字媒体平台的国际影响力也在

稳步提升。 在网络文学领域,创立于 2017 年的“起点国际” ,其全球用户总数已于 2021 年底超过

1. 45 亿,吸引了来自东南亚、北美和欧洲等全球不同地区的读者在线阅读。 同时,来自全球的超过十

万册的原创网络文学作品在该平台实现了在线出版,其中既有大量的中国传统文化元素实现了基于

网文平台的“文化出海” [12] ,也有如“狼人” “吸血鬼” 等以西方经典传奇为基调的多语种作品和

译作。
在网络游戏领域,中国自主研发的产品海外市场年销售收入为 180. 13 亿美元,同比增长了

16%。 其中,“米哈游”推出的“动作角色扮演类游戏” ( ARPG) 《原神》2. 1 版本,在全球 56 个国家和

地区的 iOS 平台收入流水登顶,2021 年 9 月以 2. 3 亿美元刷新出海手游月收入纪录,在美国和日本

等主力市场的下载量位列榜首,在其发布的头一年就实现了盈利 20 亿美元的目标。[13] 哔哩哔哩网站

近年来专注并深耕的“二次元华流”及其游戏产品《解神者:X2》等也成功“反向回流”日本市场。[14]

中国游戏产业国际影响力的稳步提升充分印证了其已具备一定的“转文化”创作和增殖能力。
在陌生人社交和电商领域,“米可世界” ( MICO)和 SHEIN 的海外营销业绩获得了突破性进展。

前者的网络社交和直播交友等功能不仅在东南亚、中东和印度市场填补了细分领域的空白,获得了

海量用户的追捧,同时还成功打入长期以来由硅谷垄断的“全球北方”的市场腹地。 其在苹果和安卓

APP 商店排行榜上都闯入了前二十名,还进入了瑞士、荷兰、比利时等欧洲国家市场榜单的前

十位。[15]

来自中国的 B2C 初创电商平台 SHEIN 则在“快销时尚”理念大行其道的当下,与优兔、脸书、Tik
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Tok 等社交媒体平台合作进行市场推广,持续获得融资而成为包括美国等主流市场在内最受欢迎的

购物平台,深受全球“ Z 世代”青年的追捧和喜爱。 2021 年 5 月和 2022 年 4 月,SHEIN 的下载量均超

过了亚马逊位居全球首位,其市场估值超过 1000 亿美元,成为来自美国以外唯一的“超级独角

兽” 。[16]

最后,从传播效果来看,中国数字媒体平台的海外认可度也在稳步提升。 一方面获得了国际专

业奖项的肯定。 例如,《原神》不仅获得了谷歌和苹果等 APP 商店所评选的年度游戏奖项,也在 2021
年斩获了有“游戏界奥斯卡”之称的 TGA“年度最佳移动游戏奖” 。

另一方面,中国数字媒体平台的整体形象也发生了根本性的转变。 过去,中国互联网企业被贴

上了“山寨” ( copycat)等标签,被认为是对美西方互联网产品的简单化模仿、移植甚至抄袭。 在西方

媒体的报道中,百度不过是“中国版谷歌” ,淘宝、京东不过是对亚马逊、eBay 的“拙劣复刻” 。 然而,
这类偏见性标签往往带有浓厚的“西方中心主义”色彩,忽视了“全球南方”国家的巨大潜力、中国市

场的内生性规律以及“数字华流”所具有的不同于西方同类平台和产品的“转文化”属性。 2021 年以

来“数字华流”的兴起悄然改变了全球互联网用户的使用习惯、固有观念和全球平台社会的文化生

态,也促使硅谷“前辈” 向中国“晚辈” 学习借鉴。 “数字华流” 的兴起体现了互联网发展模式从

“ C2C”到“ CFC”的根本性转变。 换言之,中国数字媒体基于平台世界主义、转文化传播以及“格式许

可”等前沿理念的“模式出海”威力开始显现。[17]

相比而言,2009 年以来以“外宣国家队”为主体及其复合梯队形成的“1+6+N”的出海模式在“乌

卡”时代遭遇了严峻挑战,一些西方国家政府和硅谷平台的联手打压甚至封堵使得传统的“机构出

海”模式遭遇了公信力、传播力和影响力方面的空前挑战[18] 。 在此背景下,以“四小花旦”为代表的

民间企业成为平台化时代中国国际传播实现转型升级的新兴力量。 它们可以“轻装上阵” ,以商业化

和娱乐化的手段淡化“前平台化”时代“机构出海”的意识形态印记和价值观冲突。 在文化融合与杂

糅的基调之上,数字平台出海的“格式许可”模式能够强化优质产品与服务的供应,提升网络基础设

施建设的实效,同时还能够加强自身“造血”功能,进而实现市场盈利,从而构筑起具有“转文化”特

色的“模式出海”的平台和产品矩阵。

二、从 C2C 到 CFC:中美数字媒体平台的“模式之争”

从概念和理论层面来看,2021 年以来兴起的“数字华流”突出地表现为在平台世界主义理念下,
融合了更多样而更具有杂糅性的“转文化传播” ( transcultural

 

communication)内涵。 有别于建制化的

“跨文化传播” ( intercultural
 

communication)强调文化定势和价值观冲突,“转文化传播”更加注重对

跨区域、跨体系、跨主体的文化共生、文化互构和文化转型的识别。[19] 对于中国数字媒体平台而言,
在构建“人类命运共同体”和平台世界主义理念的指引下,其内容产品可更进一步实现“你中有我,
我中有你”的融合式开发与产制。 这样一来,其用户和市场既是区域的,更是全球的;既是此在的,更
是共通的,因而也具有了动态的、多维度的、创设性的世界主义传播潜能,这就为中国数字媒体平台

出海推行的“格式许可”框架奠定了理论基础。
以腾讯游戏的出海为例,其在“吃鸡类”手游研发能力上占据了一定的优势,而就“射击类”的顶

级 IP 而言,大多数都来自海外。 由此,腾讯的策略是与海外知名端游公司开展合作,形成互补与共

赢,从而为其内容产品的顺利出海和构建具有整合性的传播生态打下了坚实的基础。[20] 具体来看,
在综合考量数字经济、平台文化和前沿科技等多重因素的基础上,就产销理念、技术应用和影响范围

等方面而言,中国数字媒体平台“模式出海”的特征与趋势可总结为如下三个方面:
(一)就产销理念而言,在遵循“文化接近性”原则的基础之上,增稠加厚了“文化杂糅”色彩

从转文化传播的角度来理解,中国数字媒体平台走出去,不是要抛弃自身植根的文化传统,盲目

地进行多种文化的叠加与混杂;而是需要在保留、发扬部分优秀传统文化的基础上,找到自身文化与
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其他文化的接近性与切入点,以“融合共生”的文化互构理念生产和推送内容产品,进而打破既往国

际传播中根深蒂固的“全球 / 本土” “传统 / 现代” “东方 / 西方”等二元对立的类别区隔和认知定势。
例如,《原神》一方面以“润物细无声”的方式巧妙吸纳了中华传统的文化精粹,如传统京剧、古

建筑和华乐等元素,同时,也将现代游戏产业的“非线性”叙事与“开放世界、动作角色扮演、格斗、塔
防与冒险”等类型元素运用到了极致,满足了玩家的文化猎奇、个性化体验与视听享受。 《原神》不

仅在与中国文化较为接近的日、韩等国市场收获颇丰,也能在欧美国家获得突破,其原因也正在于将

多种不同的文化和类型叙事进行了精心编创与有机融合。 这既推动了中国文化符码的有效输出,也
契合了全球游戏市场的内在发展规律,为来自“全球南方”的互联网初创机构进行文化杂糅与融合的

产制和传播提供了范例。
(二)就技术应用而言,搭建“格式许可”框架为优质内容服务,提供多文化和多语种平台产品

数字技术的发展日新月异,但如何将技术的力量加持与平台服务的优化升级巧妙结合值得探

索。 区别于高度机构化的、以内容输出为主的国际传播模式,数字时代的国际传播主要借助于具有

基础设施性质的平台媒体和基于“格式许可”的共享框架与准入机制[21] 。 中国数字媒体平台发挥了

自身的技术研发优势,不局限于推动内容产品“走出去” ,同时还着力打造技术与文化的深度融合。
数字平台能够借助于其不断演化和调适的“网关” ( gateway)属性促成这一目标的实现。 这一原本用

来解释水、电、交通等“传统基础设施”的关键概念升级为能够适应多元文化语境的信息传输与数据

流通的“新基建”工程[22] ,有效提升全球传播的标准化、常规化、普惠化和可操作化水准,通过为各国

用户———尤其是广大草根基层网民———提供质优价廉的数字公共产品,进而影响与形塑他们的生活

方式和“生存心态” ( habitus) 。
在短视频领域,Tik

 

Tok 借助于强大的算法推荐机制,接合并满足了全球用户的差异化需求与

“用户生产内容” ( usergenerated
 

content)的多样表达,打造出了不同于“优兔”和“奈飞”等竞争对手的

“专业用户生产内容” ( professional
 

usergenerated
 

content)的模式,促成了极具创造力的“迷因文化”以

及由此驱动的病毒式模仿与复制跟帖[23] ,以供全球用户进行在地化、个性化和情感化的传播与动

员。 由此,具有特定分类的网站(如谷歌)和由社交媒体平台(如脸书) “把控”的搜索引擎,也在 Tik
 

Tok“格式许可”强势入局的过程中,出现了由图文向短视频过渡的趋势。
在日本,Tik

 

Tok 成为青少年自我表达与媒介呈现的重要平台。 其原生的“萌酷”二次元文化、互
联网流行符号、视听修辞与作为技术基底保障的平台媒介可谓相辅相成、共生共荣。[24] 换言之,Tik

 

Tok 在海外并不标榜或传播特定的某一种或某一类文化,而是在数字空间规避价值观的“极化” 表

达,专注于钻技术、搭框架、建平台,让全球用户一起“嗨” 。
与之相似,《原神》立足于游戏本位,在“游戏化” ( gamification)层面上着力提升产品画质、吸引玩

家,将数字媒体的“技与艺”融为一体,形成了极具吸引力的“格式许可”框架。 此外,被联合国等国

际组织推荐的腾讯会议远程办公平台[25] ,相较于流行于西方国家的 Zoom 等同类产品,“腾讯会议”
具有更为完善的美颜(支持强弱进度调节) 、滤镜、虚拟背景设置等功能,对人像与画面有着更为个性

化和丰富的呈现,能够带来满意度更高的在线会议体验,因而获得了联合国等国际组织的推荐。
网络文学领域的“起点国际” ,则采取了标准化的人工智能机器翻译技术来实现建构“格式许

可”的出海条件。 这一技术在两三分钟的时间内,可以翻译 2000 到 3000 字词。 尽管存在机器翻译

能否代替人工的固有争议,但平台方已经在减少人工成本的同时,尽可能地保证将优质的平台文学

内容高效精准地传播给来自全球不同国家和地区、不同文化和语言背景的读者。 截至 2021 年底,
“起点国际”已经翻译了近千部中国小说。 除此之外,“起点国际”还招募了英语或其他语种作家,直
接将质量过关的多语种原创文学内容供给于平台,从而满足读者的多元需求,有力回击长期以来针

对网文是“爆米花文学”的批评声音,促进不同文明的交流互鉴。[26]
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(三)就影响范围而言,以“反向回流”模式反向输出到西方主流市场,推动中国方案中国智慧的传播

从历史上看,“反向回流” ( contra-flow)是相较于从西方中心到“非西方”边缘国家和地区的媒介

文化“支配性流动”而出现的新趋势。 后者主要指自“冷战”以来至今,美国主流文化机构和产品向

其他国家和地区的流动与扩散,例如好莱坞电影和“公告牌” ( Billboard)流行音乐榜等。 随着跨国媒

体集团的崛起、移民文化的兴盛以及数字传播的日渐普及,非美国出产、非英语的“边缘”文化和娱乐

产品得以“反向回流”到美西方的“中心地带” 。[27] 这方面的成功案例包括日本动漫、韩流文化、印度

宝莱坞电影,以及由墨西哥等拉美国家制作的西葡语“电视肥皂剧” ( telenovela) ,等等。[28]

2021 年兴起的“数字华流”可被视作“反向回流”的延续,但与前例相比,构建了更为强大的传播

渠道和技术手段,成为打破美西方垄断和英语霸权,重塑更为公正、公平和普惠的全球传播新秩序的

重要力量。 从“ C2C”到“ CFC”模式,中国数字媒体平台影响乃至于“倒逼”硅谷“前辈”学习借鉴。[29]

例如,脸书推出的 Reels 无论在形态上还是在功能上都被业内人士评为 Tik
 

Tok 的“高仿品” 。 即时通

信软件 WhatsApp 借鉴了微信的聊天框结构、个人化的新闻定制模式,并增加了捆绑社交的支付功

能。 谷歌模仿了微信小程序的内嵌应用程序模式,加大了平台与公共服务的接合力度,从而加快了

数字平台“基础设施化”的转型速度。 GrubHub 模仿美团等中国外卖平台建立了物流配送服务体系,
照片墙则引入了小红书的“社交+购物”模式,引导用户直接点击商品并下单。

除了针对西方主流市场的“反向回流” ,“一区一策”的精准传播也是“数字华流”得以遍地开花

的有效策略。 例如,Tik
 

Tok 在东南亚地区上线“货到付款”功能,探索“短视频+电商+物流”的集成

功能模式。 在此基础上,中国数字媒体平台的一系列模式创新及“中国智造” ,引导和带动了当地同

行的自主研发。 例如,印尼的 Mainspring 被视为东南亚版的“今日头条” ,马来西亚的 Hermo 则被视

为“聚美优品”的东南亚版,淘宝、京东在东南亚各国也都有本土化的“翻版” 。[30]

值得注意的是,从横向比较来看,“数字华流”的本土化实践没有盲目跟从迪士尼、脸书、奈飞等

美国媒体公司在各地建立同一品牌的分支或加盟机构的模式,而是遵循平台世界主义的“赋能” 理

念,与当地社会文化深度融合,推动本土化品牌的打造,有力推动了“全球南方”的数字化转型升级和

创新发展。 从纵向维度看,“数字华流”与 2009 年以来实施的“媒体与文化走出去”项目工程有着本

质区别,而从横向比较看,也与以美式流行文化为代表的“正向输出”和以“日系”与“韩流”为代表的

“反向回流”的全球传播模式有着明显区别。 从这个意义上看,中美数字媒体平台的“模式之争”突

破了国际传播时代“文明冲突”或“价值观竞争”的二元对立思维,进入了具有“转文化”色彩的相伴

相生、相辅相成的全球传播新境界。

三、系统之辩:“数字华流”的机遇和挑战

2016 年以来美式全球化逐渐式微,以“一带一路”倡议为引领的“新全球化”时代呼之欲出,“数

字华流”的兴起因而被赋予了更多的实践诉求和理论想象。 从中兴、华为等事件到 Tik
 

Tok 和 5G 之

争,这勾勒出了“数字地缘政治”或曰“网缘政治”的新格局。[31] 换言之,数字媒体的平台化逻辑与地

域性的跨文化政治经济逻辑之间的博弈无可避免地交织在一起。
无论是从当今中美各大数字媒体平台,还是从社交、流媒体、游戏、文学、电商等细分垂直领域来

看,其全球传播的过程都带有鲜明的地缘政治属性。 以“狼牙”联盟为核心的数字生态系统不仅是各

自独立、相互差异化发展的商业体系,更都深受美式全球化安全战略观、意识形态、商业策略和文化

传统等影响,宣扬以“硅谷精英”文化为核心的新自由主义和多元文化主义的价值观,但与此同时也

隐蔽地攫取和采撷着用户数据的“剩余价值” ,加剧不同阶层和不同国家之间的“数字鸿沟” ,形成具

有高度垄断性、对抗性的平台生态系统,夯实自身产业的增殖,共同维护和延续了美式全球化模式

“化全球”的内在逻辑。[32]

由此,我们更需要从整体、宏观和历史的视角来把握从“数字媒体平台”上升至“数字生态系统”
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的深刻变化。 对于以“蝙蝠”联盟和“四小花旦”为主体的中国数字媒体平台走出去而言,不应是“单

兵作战” ,而更应是一个数字地缘政治意义上的模式之争与系统之辩。 “数字华流”发展的历史进程

超越了国际传播时代的内容和产品“单向传输” (即“走出去” )模式,在构建网络空间命运共同体和

平台世界主义的理念指导下,打造并且夯实“格式许可”的框架,从而推动和深化“模式出海” ,最终

形成数字华流的系统效应(如下图所示) 。

图 1　 数字华流的系统效应

以平台世界主义理念来观照,2021 年以来兴起的“数字华流”不仅是中国(区域性)的、也是世界

(全球性)的媒介文化潮流,这有助于我们重新认识和界定“中国与世界”之复杂互构关系。 中国数

字媒体平台应当以“全球中国” ( global
 

China)为价值依托,通过规模化的“数字华流”为世界各国的

用户提供“现代性的不同选择” ( alternative
 

modernity) 。 具体地说,“数字华流”需要超越以文化同质

化与“化全球”为导向的美西方模式与系统,借助“批判的转文化主义” ( critical
 

transculturalism)夯实

文化融合共生理念,探索全球媒介文化的新形式,搭建普惠包容的数据平台与信息交流场域,倡导平

台中的文化双向与多向地互相容纳、吸收和博弈,彻底消弭物质和理念层面的“数字鸿沟” ,实现“全

球连通” “和合世界”的美好愿景。 另一方面,随着 2022 年 6 月我国《反垄断法》 的修改与完善,在
“国家在场”的前提下,有效抑制平台垄断局面,控制资本无序增殖,引导平台经济健康发展,保障海

内外基层用户的权益,确保人工智能、算法推荐、区块链等前沿技术的“人文关怀”导向,积极参与全

球互联网空间的协同治理,强化以中国为代表的“全球南方”国家在全球互联网和数字空间治理中的

重要性和话语权。
从更为宏观的层面来看,“数字华流”需要与“数字丝绸之路”的国家倡议融洽并轨,夯实基础设

施建设和内容产品开发等层面上“软硬结合”的“巧实力” 。 作为新时代以来“一带一路”倡议在信息

传播领域的具体举措,数字丝绸之路旨在建设营造一个更加包容、开放、和平、安全和创新的网络空

间,为全球的可持续发展贡献“中国方案” “中国智慧” 。[33] 中国政府在 2020 年初宣示了 5G 基带、跨
国(境)光缆等“新基建”的具体指涉内容,也将这一表述第一次正式地写入“两会”政府工作报告中。

如何实现数字媒体平台从“走出去”到“走进去”再到“走长远” ,真正发挥平台出海系统效应的

内驱动力,既需要有用户黏性、价值共性和发展韧性的数字媒体平台发挥作用,也离不开“数字丝绸

之路”倡议的引领和相关具有“后勤保障” ( logistics)的信息基础设施的扎实运作。[34] 唯其如此,面对

横亘于平台社会之间的地缘政治议题以及围绕在中美之间有关平台系统的论辩,我们才能真正超越

意识形态的隔阂与对立,打破当代美西方“数字资本主义”和数据平台垄断所造成的不平等生产方式

与生产关系[35] ,消弭不同阶层与不同国家之间的“数字鸿沟” ,从而建立起更加开放共享、包容普惠
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的全球数字生态系统。

四、结语

当我们重新审视中国国际传播的历史进程,展望其未来愿景,从 2009 年以来实施至今的“媒体

文化走出去”工程到 2021 年兴起的“数字华流” ,无论是号称“外宣国家队”的传统机构媒体还是以

“蝙蝠”联盟和“四小花旦”为代表的互联网和数字媒体平台,都是在探索人类命运共同体理念指导

下的文明互鉴与多边协作的国际传播创新路径。 在国际传播与全球性数字平台高度内嵌、在“国际

传播”已上升为“战略传播”的新全球化时代,从“借台唱戏”到“造船出海” ,从 C2C 到 CFC 模式的演

进,都是理论升维和实践创新方面的大胆尝试。
从“数字地缘政治”的理论基点与“社交媒体平台新冷战”的现实冲突之交汇点看,中国数字媒

体平台出海,既是中国国家创新能力与整体软实力增强过程中,中美互联网企业通过“模式之争”与

“系统之辩”规避冷战思维与恶性竞争,探索共生共赢的“竞合”新模式,也是国际传播在理念和实践

上超越美式全球化“依附之路”的大胆探索。 半个世纪前,加拿大传播政治经济学者达拉斯·斯迈思

对依附于美式文化与“意识工业”的国际传播发展路径提出了尖锐的批评,并在访问中国之后对“全

球南方”国家如何走出一条“去依附化”之路寄予厚望。[36] 站在新的历史转折点,2021 年在网络空间

掀起的“数字华流”正是在挑战着旧有的全球传播霸权与秩序。 受到中国数字平台出海启发和引领

的文化融合、技术准则与自主创新正在东南亚、中东、拉美等“全球南方”如雨后春笋般涌现。 无论是

从历史渊源、现实意义还是从未来愿景来观照,“数字华流”所引发的模式之争和系统之辩都体现了

互联网与信息技术革命的“初心” ,也将是最终推动实现媒介传播驱动全球协同发展的“真谛” 。
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Upgrading
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Abstract:With
 

the
 

deep
 

platformization
 

of
 

global
 

communication,
 

digital
 

media
 

platforms
 

have
 

become
 

an
 

irreplaceable
 

new
 

infrastructure
 

for
 

global
 

information
 

flow
 

and
 

affective
 

interaction.
 

Digital
 

communica-
tion

 

ecosystems
 

created
 

by
 

large
 

Internet
 

companies
 

and
 

traditional
 

media
 

organizations
 

in
 

digital
 

transforma-
tion

 

are
 

profoundly
 

influencing
 

the
 

flow
 

of
 

global
 

information
 

and
 

the
 

connection
 

of
 

e-communities,
 

as
 

well
 

as
 

subtly
 

changing
 

the
 

future
 

of
 

international
 

and
 

intercultural
 

communication
 

research.
 

Digital
 

media
 

platforms
 

that
 

have
 

evolved
 

from
 

the
 

early
 

Internet
 

are
 

not
 

only
 

becoming
 

global
 

media
 

in
 

the
 

sense
 

of
 

platform
 

cosmo-
politanism

 

and
 

interconnection,
 

but
 

their
 

ideological
 

attributes
 

and
 

consequent
 

conflicting
 

values
 

and
 

geopoli-
tics

 

are
 

also
 

evident.
 

In
 

a
 

global
 

platformized
 

society,
 

the
 

digital
 

geopolitical
 

landscape
 

can
 

be
 

divided
 

into
 

two
 

hemispheres,
 

China
 

and
 

the
 

United
 

States,
 

each
 

dominated
 

by
 

its
 

own
 

ecosystem
 

and
 

supported
 

by
 

dis-
tinct

 

platform
 

economic
 

models,
 

which
 

together
 

guide
 

the
 

global
 

digital
 

economic
 

flows
 

and
 

traffics. As
 

the
 

e-
merging

 

force
 

of
 

China’ s
 

international
 

communication,
 

Chinese
 

digital
 

media
 

platforms,
 

represented
 

by
 

Tik
 

Tok,
 

Webnovel,
 

Mihoyo,
 

and
 

SHEIN,
 

have
 

broken
 

the
 

stereotype
 

that
 

the
 

media
 

is
 

American's.
 

In
 

2021,
 

Chinese
 

digital
 

media
 

platforms
 

have
 

achieved
 

exponential
 

growth
 

in
 

users
 

and
 

markets,
 

leaving
 

behind
 

the
 

“ C2C”
 

( copy
 

to
 

China)
 

model
 

that
 

simply
 

replicates
 

Americanization,
 

and
 

heralding
 

a
 

“ CFC”
 

( copy
 

from
 

China)
 

model
 

based
 

on
 

the
 

concept
 

of
 

platform
 

cosmopolitanism,
 

with
 

a
 

technical
 

and
 

cultural
 

format
 

license
 

framework. Since
 

2009,
 

the
 

“1+6 +N”
 

model
 

formed
 

by
 

the
 

external
 

communication
 

national
 

team
 

and
 

its
 

composite
 

echelon
 

has
 

encountered
 

severe
 

challenges
 

in
 

a
 

VUCA
 

era.
 

In
 

this
 

context,
 

private
 

enterprises
 

re-
presented

 

by
 

the
 

“ Four
 

Little
 

Flowers”
 

have
 

become
 

a
 

new
 

force
 

for
 

the
 

transformation
 

and
 

upgrading
 

of
 

Chi-
na’ s

 

international
 

communication
 

in
 

the
 

era
 

of
 

platformization,
 

setting
 

off
 

a
 

“ Chinese
 

digital
 

flow”
 

in
 

cyber-
space. From

 

a
 

holistic,
 

macro,
 

and
 

historical
 

perspective,
 

we
 

can
 

grasp
 

the
 

profound
 

change
 

from
 

digital
 

media
 

platforms
 

to
 

digital
 

ecosystems.
 

It
 

should
 

be
 

a
 

debate
 

on
 

models
 

and
 

systems.
 

The
 

historical
 

process
 

of
 

the
 

development
 

of
 

Chinese
 

digital
 

flow
 

has
 

transcended
 

the
 

one-way
 

transmission
 

mode
 

of
 

content
 

and
 

prod-
ucts

 

in
 

the
 

era
 

of
 

international
 

communication.
 

The
 

“ Digital
 

Silk
 

Road”
 

initiative
 

will
 

lead
 

the
 

way
 

to
 

build
 

communities
 

of
 

shared
 

future
 

in
 

cyberspace,
 

promote
 

and
 

deepen
 

the
 

model
 

across
 

the
 

globe,
 

finally
 

break
 

the
 

unequal
 

production
 

and
 

relations
 

caused
 

by
 

contemporary
 

U. S.
 

and
 

Western
 

digital
 

capitalism
 

and
 

data
 

platform
 

monopoly,
 

form
 

the
 

system
 

of
 

Chinese
 

digital
 

flow,
 

contribute
 

a
 

Chinese
 

solution
 

to
 

the
 

construction
 

of
 

a
 

new
 

global
 

communication
 

order
 

that
 

is
 

fair,
 

just
 

and
 

inclusive,
 

and
 

establish
 

a
 

more
 

open,
 

shared
 

and
 

inclusive
 

global
 

digital
 

ecology.
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