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中国短剧出海：内容创作与传播策略研究
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摘要：在全球数字文化竞争加剧的背景下，中国短剧凭借着独特的叙事形态与商业化模式实现了“出海”突破。

然而，文化适应性不足与国际传播效能瓶颈仍然是主要挑战。本研究基于文化适应性理论与媒介生态学框架，系

统的探讨了中国短剧在海外市场的内容创新路径与传播策略转型，提出构建“文化价值+商业价值”双轮驱动的

出海新模式。
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前言

近年来，中国短剧作为一种新兴的文化产品，在

国际传播领域展现出巨大的潜力。这种植根于移动互

联网生态的视听形态，以其短小精悍的叙事结构、快

节奏的视听语言和多元化的题材选择，正在重构全球

数字内容消费的格局。2021年至 2023年中国短剧市场

规模分别为 3.68亿元人民币、101.7亿元人民币、373.9

亿元人民币，而据《2024中国短剧产业研究报告》显

示，2024年中国短剧市场规模已攀升至 505亿元人民

币，2025年中国短剧市场规模预计将超过 600亿元人

民币。这种“现象级”发展态势不仅彰显其市场潜力，

更为中国文化国际传播开辟了新路径。

在智能媒体时代，中国短剧产业正加速推进全球

化布局。根据《2024短剧出海营销白皮书》显示，海

外市场的短剧应用程序下载量近两年来急速攀升，市

场规模更是突破百亿美元量级。预计未来短剧的海外

用户规模将达到 2亿—3亿。然而，出海短剧文化适应

性不足与国际传播效能瓶颈，正成为制约产业高质量

发展的双重挑战。本文以习近平文艺观为理论指导，

通过系统考察产业现状、剖析行业趋势、策略研究，

探索中国短剧出海的内容生产与传播优化方案，为提

升国家文化软实力提供实践参考。

1 中国短剧出海现状分析

1.1 中国短剧发展历程

纵观中国短剧的发展历程，大致可以分为三个阶

段：萌芽阶段、成长阶段和出海拓展阶段。

萌芽阶段（2008-2017）以网络情景喜剧为起点，

开启了碎片化叙事模式。这个阶段的短剧题材以搞笑、

爱情等为主，多采用低成本制作，依赖网络流行语与

夸张表演制造喜剧效果。代表作为 2008年优酷推出的

中国首部点击量破亿的网络情景剧《嘻哈四重奏》，

该剧首创了“办公室喜剧+单元剧”形态，单集 8分钟

的时长精准适配 PC端观看场景。2012年，搜狐视频

自制短剧《屌丝男士》以 4亿次播放量刷新纪录，验

证了移动端短内容的市场潜力。

成长阶段（2018-2022）在短视频平台助推下完成

业态升级。随着市场需求的增加、技术水平的提升，

短视频平台的崛起，短剧进入快速发展阶段，这一阶

段的短剧制作更加精良，题材更加多样化，涵盖校园、

言情、悬疑等类型。2018年爱奇艺推出的短剧《生活

对我下手了》开创了竖屏短剧先河，9:16的画面比例

与单集 2分钟的时长，完美契合智能手机观看习惯。

这个阶段的中国短剧呈现出了三大转变：制作成本提

升，专业影视团队入场推动品质提升；题材从单一喜

剧拓展至悬疑、甜宠等 20余种类型；商业模式从平台

采买转向“流量分账+广告植入”。

出海拓展阶段（2023至今）标志着行业进入全球

化新纪元。中国短剧开始走向国际市场，其内容更加

注重国际化表达。2023年 ReelShort平台推出的《The
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Double Life of My Billionaire Husband》成为现象级爆

款，该剧融合融合东方家族权谋与西方悬疑元素，播

放量累计已超 3亿次。这个阶段的短剧呈现“三化”特

征：生产国际化，头部企业建立海外制作中心，采用“中

国编剧+本土演员”模式；运营数据化，建立用户行为

分析系统，实时追踪观看指标，优化内容与投放策略；

运作协同化，形成“IP开发-拍摄制作-多端分发”的

产业链闭环。

1.2 中国短剧出海规模与趋势洞察

短剧内容具备碎片化、爽点密集的特征，覆盖更

广的观众人群，其在下载量、观看、话题热度等方面

均在赶超传统网剧、综艺内容。近年来，中国短剧出

海的市场规模总体呈现出逐年增长的趋势。根据出海

收入规模 Top10短剧平台测算数据，仅 2024年上半年，

中国出海短剧总流水已突破23亿美元。市场维度来看，

美国为中国出海短剧海外收入的主要贡献国，占比超

50%；从下载量来看，东南亚是中国短剧出海下载量

的核心贡献市场，趋同的文化背景使得出海短剧能够

迅速获取本土市场份额。

就市场趋势而言，全球化将是出海短剧下一轮发

力点。虽然美国、东南亚仍为核心市场，但部分头部

平台已开始将重心外移，关注其他潜力市场。如日韩，

部分出海短剧 App收入贡献额已接近 20%；欧洲，德

国、法国进入部分头部海外短剧平台收入贡献国 Top5

等。虽然出海短剧规模迅速走高，但从全球用户体量

来看，短剧仍然只触达了小部分海外用户。未来，拉

美、中东、北非等地区市场将为行业带来新一轮增长。

目前，短剧主要的出海平台包括 DramaBox、

ReelShort、ShortMax三个头部平台，它们贡献了整体

出海短剧市场 80%以上的下载量和营收额。其他平台

如MoboReels、GoodShort、FlexTV等也在稳步发展。

这些平台为中国短剧提供了展示的窗口，促进了其在

国际市场的传播。

2 中国出海短剧内容创作策略

习近平总书记指出，“以文化人，更能凝结心灵；

以艺通心，更易沟通世界”。这一科学论断的深刻内涵，

为中国短剧创作指明了方向。

2.1 用“中国故事+世界表达”打开市场

在跨文化传播中，原生性定位强调文化内容的本

土根源和独特性，即保持文化的核心特征和价值观。

共通性定位强调在不同文化之间寻找共有的情感、价

值观和叙事逻辑，以实现跨文化理解与共鸣。原生性

定位与共通性定位为短剧出海提供了理论框架，帮助

创作者在保持中国文化特色的同时找到与国际观众情

感共鸣的切入点。

中国短剧出海绝不是简单翻译，而是要在保持中

国文化特色的同时，找到国际观众能理解的情感连接

点。比如在新加坡热播的短剧《一梦枕星河》，这个

讲述苏州非遗苏扇的故事，既展现了中国的苏扇技艺、

古城保护，又探讨了全世界共同面临的传承发展话题。

又比如短剧《有种味道叫清溪》，以爱情和友情的视

角切入，探讨如何实现人生价值这个人生课题。这些

短剧生动阐释了中国文化的核心价值理念，同时又让

海外观众产生心理认同，产生强烈的文化共鸣。

2.2 把“小故事”拍出“大格局”

中国国家广电总局推动的精品化创作工程，要求

短剧不能只追求“爽点”，还要传递积极价值观。目前

出海短剧创作最需要关注的是在保证低门槛、高接受

度的同时提升作品内涵。一方面，短剧创作需要巧妙

地将中国文化价值观融入故事情节，实现价值观的柔

性植入。另一方面，短剧创作还需要注入更多的文化

符号，并对文化符号进行现代转译，打破传统文化符

号的刻板印象。

比如《逃出大英博物馆》用拟人化手法，让青花

瓷文物化身少女展开冒险之旅。这个奇幻设定既保留

了追索海外文物的严肃主题，又通过主角寻找回家之

路的故事，引发全球观众对文化归属感的共鸣。在表

现形式上，制作团队用电影级特效还原敦煌壁画的动

态场景，让传统文化“活起来”。这种“轻设定、重内涵”

的创作思路，成功把文化输出变成了全球热议的话题。

2.3 打造有辨识度的“文化混搭”品牌

在全球化背景下，中国短剧出海面临着既要保持

文化特色，又要跨越文化障碍的挑战。创作者们不仅

需要深挖传统文化，还需借助“转文化”理论，实现传
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统文化的现代演绎与国际传播。“转文化”（transcultural）

这一概念是对传统“跨文化传播”理论的升级与超越，

在转文化传播范式下，文化不再是单向的传播或简单

的融合，而是通过对话、互动与变异，产生超越各自

文化的新文化形态。

面对不同国家的文化差异，中国短剧正在探索“中

西合璧”的新模式。ReelShort平台推出的“霸道总裁”

系列短剧就是个典型例子：故事内核是中国网文常见

的豪门恩怨，但加入了西方观众熟悉的狼人、吸血鬼

元素，演员也选用欧美本土面孔。而开拓东南亚市场

的短剧平台，则多以家庭伦理、豪门恩怨、宫斗武侠

类等剧情为卖点。这种“中国剧本+国际配方”的组合拳，

让剧集在海外引发追剧热潮。

这些案例证明，中国短剧出海不能“硬塞文化”，

而要学会“借船出海”。用 4K技术放大剧情细节、用大

数据分析观众情感偏好、用虚拟拍摄实现跨国协作，

这些技术创新让文化传播更“丝滑”。未来随着 AI剧本

优化、VR场景体验等技术的应用，中国故事的国际表

达将会更加生动自然，成为文化交流的“数字桥梁”。

3 跨文化背景下的中国短剧出海传播策略革

新

习近平总书记在主持二十届中共中央政治局第十

七次集体学习时强调：“推进国际传播格局重构，创新

开展网络外宣，构建多渠道、立体式对外传播格局。”

这一讲话为短剧出海的传播策略打开了思路。出海短

剧的传播需要更加丰富的传播渠道，构建起“平台-社

群-IP”三位一体的传播生态。

3.1 平台协同传播：构建全球流量聚合体系

通过差异化内容分发策略，实现跨平台流量整合。

短剧创作者在多样化的平台上不仅能够实时获取观众

的直接反馈，还能通过一系列跨平台的活动策划有效

激发海外观众的兴趣与参与度。以《逃出大英博物馆》

为例，该剧在短视频平台通过创意片段和互动挑战激

发用户参与，在长视频平台借助深度解读内容强化文

化认知，同时在流媒体平台采用内容组合推送策略。

这种多平台协同模式突破了单一渠道传播的局限性，

形成流量聚合效应，显著提升了用户的付费意愿与内

容黏性。

3.2 社群深度运营：实现文化渗透与价值内化

本土化宣发策略是跨文化传播中的关键一环，它

要求创作者深入了解目标市场的文化差异和受众特点，

从而制定出更加贴近当地观众需求的宣发方案。比如，

基于 TikTok算法特征，将正片拆解为多条 15秒高光

片段，通过“悬念钩子+文化彩蛋”的内容结构实现“病

毒式”传播。与海外本土MCN 机构合作，邀请 KOL

发起短剧观察挑战赛，引导粉丝进行二次创作，将观

看行为转化为身份认同。这种策略不仅强化了观众的

情感共鸣，更通过社交关系的链式传播拓展了受众群

体。

3.3 IP生态开发：构建全产业链价值体系

打造具有鲜明中国特色的短剧 IP是提升中国短剧

国际影响力和盈利能力的重要途径，这要求创作者在

短剧创作之初便要注重 IP的培育和运营，通过衍生产

品开发、跨界合作等多种方式，不断挖掘和延长短剧

的长尾价值。如电影《哪吒》系列通过数字资产创新、

跨界商业合作与沉浸式体验设计，构建了多元化的 IP

生态。据淘宝天猫数据，电影上映不足 1个月，《哪

吒 2》周边商品成交额突破 3亿元。数字藏品与实体衍

生品的联动开发，既满足了粉丝的收藏需求，又拓展

了文化符号的传播维度；线下主题空间的打造，则通

过技术赋能实现了虚拟叙事与现实场景的融合。这种

立体开发模式不仅延长了 IP的生命周期，更创造了文

化价值与商业价值的良性循环。

结语

当前，中国短剧出海之路仍面临诸多挑战与机遇。

一是随着国际市场竞争的日益激烈，中国短剧需要不

断提升内容质量与制作水平以应对来自全球的竞争压

力。二是随着技术的不断发展与观众需求的不断变化，

中国短剧也需要不断创新内容、传播手段和运营模式

以适应新的市场环境与发展趋势。

未来，中国短剧将通过持续创新与探索，不断推

动中国文化走向世界舞台，为构建人类命运共同体贡

献更多中国智慧和力量。同时，中国短剧也将成为中

外文化交流的重要纽带与桥梁，促进全球各地不同文
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化之间的相互理解与尊重，共同推动世界文化的繁荣 与发展。
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