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国产3A游戏《黑神话：悟空》“文化出海”
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摘      要  ：  �随着全球化平台的兴起，数字游戏成为中国“文化走出去”战略的重要载体。《黑神话：悟空》凭借自主研发的引擎

技术，融合中国传统文化元素，在国内外广泛传播。研究以 Steam平台《黑神话：悟空》社区评论为样本，通过高频

关键词对比、LDA主题模型分析方法，对游戏中的文化“出海”传播效果展开分析与讨论。结果发现海外传播以积极

反馈为主，故事、文化与玩法成为传播的关注焦点。
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Abstract  :  � With the rise of global platforms, digital games have become a crucial vehicle for China's "cultural 

outreach" strategy. "Black Myth: Wukong", leveraging its self-developed engine technology 

and integrating elements of traditional Chinese culture, has achieved widespread popularity both 

domestically and internationally. This study analyzes the cultural dissemination effects of the game 

through high-frequency keyword comparisons and LDA topic modeling analysis, using community 

comments from Steam as case studies. The findings reveal predominantly positive overseas reception, 

with storytelling, cultural elements, and gameplay mechanisms emerging as key focal points in its 

global communication.
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近年来，国家大力推动“文化走出去”战略，在此背景下，数字游戏逐渐成为继影视、动漫之后的重要文化输出渠道，数字游戏成

为评估数字内容产业国际竞争力与国家文化软实力的重要指标之一。

用户生成内容 (User-Generated Content,简称 UGC),泛指以任何形式在网络上发表的由用户创作的文字、图片、音频、视频等内

容 ,是 Web 2.0环境下一种新兴的网络信息资源创作与组织模式 [1]。游戏评论不仅反映玩家对游戏的使用体验和反馈，同时还蕴含着

玩家对文化元素的认知情况与接受程度。因此，本文以 UGC评论作为研究该款游戏“文化出海”传播效果的切入点，采用文本分析和

LDA主题模型分析的方法展开研究。

一、中国游戏海外文化传播研究文献综述

作为日渐完善的“第九艺术”，诞生于1972年的电子游戏迄

今在全球已吸引超过30亿受众 [2]，其文化传播机制正日益受到学

术重视。《2024年中国游戏产业报告》显示，中国自主研发游戏

海外市场销售收入达185.57亿美元，同比增长13.39%，连续五年

超千亿元人民币 [3]。有学者指出，国产游戏的成功，使得游戏超
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越数字娱乐功能和单一商业价值，被视为中国文化对外传播的新

载体 [4]。数字游戏作为一种新兴的文化传播媒介，对于提升中国

文化的国际影响力具有重要意义 [5]。人民网、人民日报多篇报道

也提到，Steam、Epic等全球发行平台，结合 TikTok、YouTube

等营销渠道，使中国游戏“出海”具备了稳定传播路径与文化

表达渠道 [6]。这些渠道既是载体，也是传播路径中的“文化基础

设施”。
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UGC评论是观察玩家参与与游戏文化传播的重要切入点。

Brodschneider等人针对 Steam 游戏平台同行评论对游戏行为

的影响进行研究，发现在好友评论发布后，游戏参与率显著提

高 [7]。Loria等人把200款游戏划分成不同的类群，研究游戏的

友谊图谱，比较这些游戏的网络属性和游戏的具体特征，结果

发现，Steam用户自定义标签比游戏类型更能表征类群。这表

明，玩家对游戏的使用和感知方式会反映他们在社区中的联系方

式 [8]。Steam平台上的评论具有时效高、针对性强、多维度的特

征，这些特征让 Steam平台评论为游戏传播研究提供了数据基

础。基于这一数据基础，可以从玩家的视角洞察营销传播路径、

舆论反馈和文化传播机制。

二、研究设计与方法

研究文本数据来自于数字游戏平台 Steam的《黑神话：悟

空》社区评论区，使用数据采集工具“八爪鱼采集器”进行评论

抓取，本研究基于其“循环抓取 +字段清洗”模块，共计抓取

中英文用户评论数据10710条，包含内容发布时间、评论正文

要素。

在分析前，研究对原始数据实施了预处理。预处理工作包括

提取评论正文，剔除完全重复的评论、空白文本、纯表情或无意

义字符的记录，确保数据的有效性和代表性，最终保留下来的

有效评论有10623条（包含 6348 条英文评论和4275 条中文评

论）。这些评论覆盖了从2024年8月至 2025年5月共10个月的数

据，时间跨度较广，研究文本样本具备了可操作性和分析价值。

三、研究结果与分析

（一）中英文评论关键词对比

研究利用 python中的 jieba库对每条评论文本进行分词，得

到词语列表；同时过滤掉列表中的空格、标点等无实际意义的字

符，仅保留有效词语。通过 collections库的 Counter函数对汇总

后的词语列表进行词频统计，记录每个词语出现的次数，提取了

中英文评论中的高频关键词，并进行对比。

通过对 Steam平台《黑神话：悟空》中英文 UGC文本的高频

词对比，发现中文社区以“游戏” “神话”“大圣”为核心，凸显

了 Straubhaar提出的“文化亲近性”（cultural proximity）[9]，

即受众更偏好具备本土文化符号的内容；而英文社区的“gam

e”“combat”“myth”“monkey”“wukong” 则 体 现 了 

Iwabuchi所言的“文化杂交”（cultural hybridity）[10]，海外玩

家在新奇的技战术体验之外，通过“Monkey”“Wukong”这一

中国神话 IP构建跨文化符号桥梁。总体而言，中西两类社区均以

“游戏”本身为话语焦点，围绕“孙悟空”这一形象展开对中国文

化的讨论。这一发现为国产3A游戏“文化出海”提供了“符号本

土化＋叙事在地化”的实践路径。

（二）国内外玩家不同维度关注点对比

从“核心关注点”“文化感知路径”“情绪反应”与“传播关

键词”四个维度进行对比，发现《黑神话：悟空》在国内外受众

中呈现出一定的传播差异。整体来看，该游戏在国内实现了“文

化认同 +艺术审视”的深度传播，在海外则通过“游戏机制 +角

色兴趣”的通用策略获得认知入口，充分展现了国产游戏在全球

市场中的双向传播潜力。

“wukong”与“monkey”在评论中同时高频出现，表明孙

悟空形象在全球玩家中的传播已具雏形，而且该形象的定位已突

破中国文化框架内的神话角色范畴，它以“东方动作英雄”的身

份进入全球语境，带有明显的跨文化吸引力。“story”和“feel”

等词汇的出现，强调了玩家对剧情代入感与情绪渲染的关注。

中国文化“走出去”要立足本土化资源，关照人类共同情

感，利用现代科技手段创新表达形式 [11]。评论中的情绪激发主要

围绕游戏的视觉震撼和战斗体验，尤其是当评论提及“Wukong”

等文化符号时，正面情绪更为集中。因此，英文评论中的高频关

键词不仅体现出游戏机制与角色形象的吸引力，也在潜移默化中

完成了“文化接触—认知转化—情绪联结”的传播路径，形成一

种以玩家体验为纽带的“文化共鸣圈”。该共鸣圈以角色为核心标

识，以游戏机制为认知桥梁，为国产游戏“文化出海”提供了一

个可借鉴的情绪传播模型。

（三）国外玩家评论核心话题分析

基于对英文评论文本的 LDA主题分析，将用户内容分为以下

四个主题：

图表 1评论主题分析

主题名称 对应关键词 占比（%）

神话驱动的战斗叙事

悟空（ “Wukong”）、boss、章

节（chapter）、旅程（journey）、

神话（myth）、世界（world） 

36.89

整体评价与推荐

好玩（fun/great/amazing）、最

佳游戏年度”（GOTY）、画面

（graphics）、推荐（recommend）、

剧情（story）

34.52

核心战斗机制探讨

棍子（stick）、“攻击”（attack/

hit）、“回档”（bonk/dodge/

embrace）、“连招”（combo）、“伤

害”（damage）

17.54

游戏性与价值评估

难度”（hard/easy）、“肝度”

（grind）、“BUG”处理、游戏时

长（long）、价格（price）、性价

比（value）

11.05

上述四个主题表明，国外受众的关注点侧重于游戏的故事背

景和玩法设计，玩家的讨论更多集中在游戏如何运用中国神话元

素来构建世界观、每个章节的故事叙述，以及战斗体验等。其次

才是对游戏的整体评价、对游戏机制和感受的讨论。

在《黑神话：悟空》这款游戏中，“Wukong”这一传统文化

符号的引入，使得玩家在感知到中国文化特色的同时，也感受到

了其中蕴含的英雄主义与冒险精神，这种文化符号的传递增强了

情感共鸣。
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四、讨论与启示

（一）树立文化自信，构建“文化共鸣圈”

《黑神话：悟空》依托中国古典名著《西游记》的背景，融

入了丰富的中华传统文化元素，如道教、佛教、民间传说等。开

发者将中国的古代建筑，如重庆宝顶山大足石刻和摩崖石刻、山

西五台山佑国寺石雕栏杆、云南大理的崇圣寺三塔，嵌入游戏的

建模中，打造了一个具有深厚文化底蕴的游戏世界，这正是文化

自信的体现。不同场景风格元素的运用，其目的在于提高游戏画

面的可视化程度，以此来增强游戏的吸引力 [12]。

这款游戏通过将中国传统叙事与数字游戏技术相结合，成功

地实现了中国传统文化的全球化传播。这种始于文化自信的传播

策略，使得这款游戏在全球范围内构筑起了一个“文化共鸣圈”。

（二）融合审美情感与技术艺术，促进传播

《黑神话：悟空》的成功得益于其有效的跨文化传播策略。

游戏通过融合全球玩家普遍认同的游戏玩法和视觉设计对中国传

统神话进行创新性改编。在《西游记》里故事主线为孙悟空护送

唐僧前往西天取经，经过九九八十一难取得真经后被封为斗战胜

佛。《黑神话：悟空》的故事线中孙悟空放弃了佛位，死后散落的

六根被分给了五位妖王，玩家需以 “天命人” 的身份通过关卡寻

回孙悟空的六根，创造了新的冲突。这些故事及叙事上的改变成

功打破了文化差异带来的传播障碍，使这款游戏所蕴含的哲理更

加具有 “审美共通” 的效果。

在技术和艺术融合方面，游戏开发团队通过实地扫描中国传

统建筑和自然景观，将其精确还原到游戏中，为玩家呈现了一个

真实的中国古代世界。高质量的视觉呈现不仅提升了游戏的艺术

价值，也使得游戏世界更富有“东方韵味”。游戏开发者通过 3D 

建模、虚拟现实等技术手段将传统文化符号以新的方式呈现出

来，从而使其能够被全球玩家感知和认同。

（三）品牌塑造，从游戏到文化符号的转化

《黑神话：悟空》的成功有两方面体现：一方面是游戏本身

的质量和销量上的成功；另一方面是它成功塑造出一个具有全

球影响力的文化符号。游戏中的 “悟空” 形象有超越性，这种

超越性体现在它突破了游戏的范畴，成为了中国文化的一个品牌

象征。

这款游戏也使得其开发公司游戏科学拥有了独特的品牌定

位，这种独特的品牌定位让它迅速在全球游戏市场中崭露头角。

游戏科学自成立以来就有明确的方向，注重将中国文化与世界级

的游戏设计相融合，从而推动文化的输出。游戏科学通过《黑神

话：悟空》的开发，成为国际游戏行业中打造出具有强大影响力

品牌的主体。这一品牌形象是对游戏质量的严格要求、对中国传

统文化符号的创新性使用、在全球市场中占据独特定位这三个因

素共同作用下逐步实现的。
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