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摘  要 

随着IP产业的蓬勃发展，IP运营在文化产业中的重要性日益凸显。《鱿鱼游戏》作为现代IP的成功典范，

其现象级传播效果离不开深刻文化内核的构建与精准商业运作的双重助推。内容层面，剧集以韩国本土

社会发展特征为切入点，折射出全球范围内普遍存在的社会发展议题，依托霍夫斯泰德文化维度理论实

现了跨文化情感联结；商业层面，其依托Netflix“本土优先 + 全球布局”的多元营销策略，结合平台经

济学的价值裂变与生态构建逻辑，完成了IP的全球化价值转化。其成功印证了优质文创IP需兼具文化本

土性与世界性、内容深度与商业广度，为跨文化IP运营提供了有益启示。 
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Abstract 
With the vigorous development of the IP industry, the importance of IP operations in the cultural 
sector has become increasingly prominent. As a successful model of modern IP, Squid Game has 
achieved its phenomenal communication effect through the dual impetus of constructing a profound 
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cultural core and implementing precise business operations. At the content level, starting from the 
characteristics of South Korea’s local social development, the play reflects the social development 
issues commonly existing in the world, and realizes cross-cultural emotional connection based on 
Hofstede’s Cultural Dimensions Theory. At the commercial level, relying on Netflix’s diversified 
marketing strategy of “local priority + global layout”, combined with the value fission and ecological 
construction logic of platform economics, it has completed the global value transformation of the 
IP. Its success proves that high-quality cultural and creative IPs must have both cultural locality and 
internationality, as well as content depth and commercial breadth, providing valuable insights for 
cross-cultural IP operations. 
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1. 引言 

以《鱿鱼游戏》为代表的韩国文创 IP 在全球范围内取得广泛传播效果，成为“韩流”发展进程中的

标志性事件。该剧自 2021 年 9 月上线以来，以非英语剧集身份创下 Netflix 同期非英语原创内容观看时

长纪录，其影响力已超越传统影视范畴，为全球文化内容产业的发展提供了新的思路。本文将以《鱿鱼

游戏》为例，引入霍夫斯泰德文化维度理论、平台经济学相关理论，从 IP 属性、文化内核及商业逻辑三

大维度，分析其实现跨文化破圈与商业变现的成功要素。 

2. 《鱿鱼游戏》的 IP 属性与全球影响力 

2.1. 现代 IP 属性的核心特征 

在当今的文化创意产业中，现代 IP 已发展为具备跨平台影响力与价值衍生能力的文化内容载体。其

核心特征在于无需依赖单一传播渠道，仅凭自身内容吸引力，即可在影视、社交、消费等多元平台自主

获取流量、完成内容分发。从平台经济学视角来看，现代 IP 作为文化内容生态的核心节点，能够凭借自

身的内容价值实现多平台流量聚合，进而推动上下游产业的价值联动。《鱿鱼游戏》凭借强话题性实现

社交裂变，通过内容衍生、实体产品消费完成价值延伸，构建起兼具文化辨识度与商业变现潜力的现代

IP 属性，成为流媒体平台生态中极具代表性的文化内容符号。 

2.2. 《鱿鱼游戏》的全球影响力 

2021 年 9 月，Netflix 出品的韩国剧集《鱿鱼游戏》一经上线便展现出显著的全球传播力。据 Netflix
官方数据，开播仅四周，观看用户规模便突破 1.42 亿，在包括美国在内的 90 个国家登上收视榜单前列，

成为彼时 Netflix 非英语原创内容的收视头部作品，热度与同期头部英语剧集《怪奇物语》持平。口碑层

面，该剧在专业影评平台“烂番茄”上曾维持较高新鲜度，更接连斩获哥谭奖、人民选择奖等权威奖项，

实现收视与口碑的双重突破。 
后续该系列作品的传播热度持续攀升，2024 年底《鱿鱼游戏 2》上线后不到 4 周播放量便突破 1 亿，

同时带动第一季以 2.65 亿次播放量稳居 Netflix 同期非英语节目播放量前列；2025 年 6 月《鱿鱼游戏 3》
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开播首日即登上 93 个国家和地区的收视榜单前列，首周末观看总时长约 3.684 亿小时，成为 Netflix 截至

该时段首部实现全球全市场收视登顶的剧集。这一系列传播效果直接助推 Netflix 在 2025 年第四季度新

增付费用户 1900 万，累计用户数突破 3.02 亿，印证了优质 IP 运营对流媒体平台用户价值与商业价值的

显著提升作用。 
传播形态上，剧集已进入阿伯克龙比与朗斯特“观看/表演”范式中的“表演”阶段。Instagram 上

#SquidGame 话题标签累计浏览量超 150 亿次，全球网友自发模仿剧中游戏与造型；美国《周六夜现场》

推出的模仿单曲 YouTube 播放量超 780 万次；荷兰街头的“一二三木头人”快闪活动、悉尼海港的巨型

“英熙娃娃”装置、巴黎主题体验店等线下活动均引发大规模参与热潮[1]，形成了线上线下联动的文化

传播生态。 
商业层面，《鱿鱼游戏》IP 已成为 Netflix 的战略性资产。2023 年《鱿鱼游戏 2》宣布制作时，美国

投行 Evercore ISI 的分析师马克·马哈尼指出这部剧的回归是 Netflix 的一个关键事件，其不仅可以提振

Netflix 的股价，还能巩固 Netflix 在流媒体竞争中的优势地位[2]。市场的反应也没有让人失望，《鱿鱼游

戏 2》上线前 Netflix 股价从年初的 486.88 美元一路涨到 932.12 美元，涨幅高达 91.45%。2025 年 1 月，

Netflix 宣布在美国地区涨价，其标准版和高级版月费分别涨至 17.99 美元和 24.99 美元，谈及涨价原因，

Netflix 将《鱿鱼游戏》与 NFL 赛事、著名拳击赛等全球顶级内容并列，作为其提供“巨大价值”的核心

依据[3]。这一举动表明《鱿鱼游戏》的 IP 价值已获得 Netflix 官方认可，成为商业定价策略的支撑力量，

体现出该 IP 强大的市场号召力与变现能力。 

3. 《鱿鱼游戏》的文化内核：基于霍夫斯泰德文化维度理论的跨文化共鸣构建 

《鱿鱼游戏》能够实现全球范围的文化传播，核心在于其构建的文化内核依托霍夫斯泰德文化维度

理论，精准契合了不同国家、不同群体观众的情感体验，实现了跨文化的情感联结。剧集以童真的游戏

为叙事载体，包裹着对社会发展现实的思考，用简单的游戏规则折射出复杂的人性选择与社会发展议题，

既精准展现了韩国本土的社会发展特征，又深刻触及全球范围内普遍存在的社会发展议题，为跨文化传

播奠定了坚实的情感基础。其文化内核的构建主要体现在以下几个方面。 

3.1. 韩国社会困境的具象表达 

张庆燮在《压缩现代性下的韩国》中指出，韩国急促的现代化发展模式催生出两大社会问题[4]。一

是资源分配特征与住房市场发展特点，首尔地区的房价收入比处于较高水平，普通家庭的住房购置压力

较大；二是社会财富分配的差异化特征，相关数据显示韩国社会的财富分配存在一定的差异化表现，房

产持有量的代际差异让部分年轻群体的发展空间受到限制。在这样的社会发展背景下，韩国本土出现了

被称为“三抛”、“五抛”、“七抛”甚至“N 抛”的亚文化概念，这类概念是韩国部分青年群体在社交

平台中形成的自我表达，反映出其在发展过程中面临的现实选择困境，剧中主角成奇勋的人生轨迹正是

这一现状的写照，离婚后失去女儿抚养权，生活窘迫到无法维系亲密关系，这是“三抛”；与发小曹尚佑

疏远，长期住在半地下室，无法保证稳定居所，这是“五抛”；沉迷赌博逃避现实，最终甘愿以生命为赌

注参加游戏，这是“七抛”，折射出韩国年轻人在高压环境下的绝望处境。据悉，韩国 5100 万人口中，

股市活跃账户达 6000 万，20~30 岁群体投资参与率达 80% [5]。剧中首尔大学高材生曹尚佑因背负债务，

将游戏奖金视为改善生活的重要途径，映照出韩国部分年轻群体的生存选择心态。 
《鱿鱼游戏》的 IP 创作根植于韩国本土的社会发展现实，将本土的社会发展特征转化为 IP 的核心

文化记忆点，不仅增强了 IP 的本土文化辨识度，也为跨文化传播提供了真实、具体的内容基础。霍夫斯

泰德文化维度理论指出，集体主义倾向较强的文化背景下，个体的选择往往与社会环境紧密关联，这一

特征在韩国文化中表现显著，而剧集对个体与社会环境关系的刻画，能够让不同文化背景的观众形成对
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韩国本土文化的认知，为跨文化共情搭建桥梁。 

3.2. 全球普遍社会发展议题的现实映射：跨文化共情的核心基础 

后疫情时代，全球各国均面临着不同的社会发展挑战，霍夫斯泰德文化维度理论已成为分析影视文

本跨文化传播的重要工具，诸多成功的跨文化影视作品均依托该理论实现了本土文化与全球共通情感的

联结[6]。《鱿鱼游戏》中对生存选择的刻画，正是这一理论应用的典型体现，其成为全球普遍社会发展

议题的缩影，探讨的核心议题具备强烈的跨文化共通性，这也是剧集能够实现跨文化破圈的关键，而这

一共通性与霍夫斯泰德文化维度理论中“不确定性规避”的文化特征形成呼应，不同文化背景的观众均

对未来发展存在一定的不确定性感知，剧集对生存与选择的刻画能够引发其情感层面的共鸣。 
一方面，全球贫富分化现象愈演愈烈，形成“富者愈富，贫者愈贫”的马太效应。美国最低收入 1/3

人群年薪增幅仅 0.9% [7]，印度最富的 1%人口掌控全国 40.1%的财富，南非最富的 10%人口掌控着 80%
的国民财富[8]。剧集通过 VIP 富豪形象，刻画少数阶层对底层生命的漠视与娱乐化，为全球观众提供了

情感宣泄口，引发广泛共鸣。另一方面，社会竞争压力下的个体选择成为全球普遍的社会议题[9]。上海

家长择校诈骗案、《寄生虫》中的生存冲突等案例，与剧中 456 位参与者在游戏过程中的关系变化形成

呼应，展现出竞争压力下个体的复杂选择。 
这类关于资源差异、竞争选择的议题，并非韩国本土独有，而是全球各国在发展过程中普遍面临的

问题，不同文化背景的观众能够从剧集的情节刻画中找到自身的情感体验切入点，形成跨文化的情感共

鸣。霍夫斯泰德文化维度理论指出，无论个体主义还是集体主义文化背景，“人性本善”的道德认知、对

公平发展的追求是跨文化的共通情感，《鱿鱼游戏》对公平竞争、人性温暖的刻画，精准契合了这一跨

文化的情感需求，成为其实现全球传播的核心文化基础。 

4.《鱿鱼游戏》的商业逻辑：基于平台经济学的 IP 长线运营策略 

《鱿鱼游戏》在商业层面的成功，离不开 Netflix 基于平台经济学理论制定的 IP 长线运营策略。在

“视觉转向”主导的全球传播时代，以 Netflix 为代表的流媒体平台已成为信息交互与社会交往的新场域

[10]。Netflix 通过“本土优先投资 + 全球化营销”的双驱动 IP 运营策略，将《鱿鱼游戏》从一部韩国剧

集打造成现象级全球 IP，构建了其可持续的商业变现模式。 

4.1. Netflix 的亚洲本土化投资策略 

平台经济学理论指出，内容是流媒体平台生态的核心内核，只有具备优质的本土化内容，才能实现

平台与本土用户的深度联结，进而推动本土化内容的全球化传播。“优先寻找能触动本土观众的故事”

作为 Netflix 亚洲布局的核心逻辑，这一 IP 运营理念正通过两大关键措施落地，实现了流媒体平台本土

化内容生态的构建。 
一是持续加大资源投入，深耕本土内容生态。Netflix 计划于 2027 年前在韩国投入 25 亿美元创作资

金，2025 年为印度分配 180 亿美元支持原创作品，在多国设立制片中心并与釜山国际电影节(BIFF)深化

合作，形成完整的 IP 孵化体系，为优质本土 IP 的诞生提供了土壤。 
二是给予创作者充分的创作自由，保障内容原生性。《鱿鱼游戏》的剧本早在 2009 年便已完成，但

因内容表现形式的特殊性，曾被韩国本土制作方多次拒绝，直到 Netflix 接手后才有机会拍摄。Netflix 不

仅为导演黄东赫提供 254 亿韩元制作资金，更是全程不干预剧情设计、角色塑造等核心环节[11]，让创作

者能够充分表达本土的文化与社会思考。这种投资与放权结合的模式并非个例，《黑镜》主创 Charlie 
Brooker 在采访中提到：“Netflix 从未给过我愚蠢的修改意见，他们提供预算和自由，让我能尝试互动剧

集这种传统电视台不会支持的形式”[12]。《王国》编剧金银姬也曾公开表态：“Netflix 给予我极大信任，

https://doi.org/10.12677/jc.2026.143062


李思懿，金爱花 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2026.143062 37 新闻传播科学 
 

始终思考如何提供帮助而非评判剧本”[13]。 
Netflix 投资放权的策略成效显著，2021 年第三季度 Netflix 亚太市场新增付费用户 220 万，公司在财

报中明确指出，这一增长很大程度上得益于《鱿鱼游戏》在全球引发的观剧热潮，既验证了本土内容的

全球价值，也为 IP 的后续传播奠定了用户基础。 

4.2. Netflix 的全球化营销策略：平台经济学视角下的 IP 价值裂变 

本土化投资奠定了优质的内容基础，而基于平台经济学的价值裂变、多边市场联动逻辑，Netflix 通

过线上多平台场景植入、线下沉浸式体验构建、跨界联名多元变现的三维营销策略，实现了 IP 价值的裂

变式增长，构建出完整的商业闭环，为 Netflix 带来了远超剧集本身的长期商业收益。 
第一，线上多平台场景植入。Netflix 与全球热门平台联动，让 IP 自然融入用户日常生活场景，既扩

大传播范围，又深化用户记忆。Google 作为全球主流搜索引擎，Netflix 在《鱿鱼游戏 2》的推广期中与

其达成合作。用户在搜索框输入“Squid Game”关键词时，页面会自动弹出剧中标志性的“英熙娃娃”图

标，点击后即可触发迷你版“红绿灯”互动游戏，用户需在限定时间内保持静止，完成后直接跳转至 Netflix
剧集播放页面或官方宣传页[14]，激发新用户好奇的同时又唤醒老用户情怀。Netflix 还与外语学习软件

Duolingo 联动，在韩语课程中植入剧中经典台词、角色对话等内容。得益于《鱿鱼游戏》第一季的成功，

Duolingo 上的韩语学习者增加了 40%，此次合作是 Duolingo 借助该 IP 热度进一步提升用户粘性；在全

球最大的多人在线游戏创作平台 Roblox 上，Netflix 上架《鱿鱼游戏》的衍生游戏，将剧中“一二三木头

人”、“椪糖挑战”等经典游戏一一复刻，用户可创建主题房间邀请好友参与，相关话题在社交平台引发

广泛讨论，实现了 IP 在游戏场景的二次传播。 
第二，线下沉浸式体验构建。线下，Netflix 着手打造特色地标，开展沉浸式体验活动，强化用户与

IP 的情感联结。Netflix 在韩国、泰国、菲律宾、新加坡等亚洲城市举办超大规模游行，并结合本土文化

特点调整营销形式。例如在韩国设置巨型跳绳游戏，在泰国设计沉浸式粉丝互动区[15]，均引发当地媒体

广泛报道，社交平台上相关话题阅读量累计超 5 亿次，有效地带动了当地 Netflix 用户数量的增长。在此

基础上，Netflix 推出《鱿鱼游戏：沉浸式体验》全球巡展，在纽约、伦敦、马德里、悉尼和首尔五城打

造线下体验馆并对外开放，馆内 1:1 还原剧中的楼梯迷宫、椪糖挑战、玻璃桥等经典场景[16]，观众可亲

身参与改编版游戏，在体验过程中重温剧情、感受角色情绪。这种沉浸式体验不仅让观众从“被动观剧

者”转变为“主动参与者”，还能在各种游戏互动中深化对 IP 的情感认同，同时 Netflix 通过门票销售、

周边产品售卖实现 IP 商业价值转化，每场活动均售罄。 
第三，跨界联名多元变现。Netflix 围绕《鱿鱼游戏》的核心元素，如绿色运动服、楼梯迷宫、英熙

娃娃等，与全球 20 多个知名品牌在时尚、餐饮、潮流艺术等多个领域展开战略合作，让 IP 从虚拟内容

转化为可触摸、可消费的实体产品，进一步拓展 IP 影响力边界。时尚领域，Puma 推出带有楼梯迷宫图

案的运动套装，上线 3 天即售罄；餐饮领域，麦当劳联名《鱿鱼游戏 2》推出“M 字椪糖挑战”套餐，将

IP 元素融入餐饮消费场景，带动其在亚太地区的销量显著增长；潮流艺术领域，Netflix 与美国艺术家 Kaws
合作推出“英熙娃娃”联名公仔，借助其艺术圈影响力提升 IP 产品的收藏价值，成功将 IP 拓展至高端消

费场景。这些合作基于品牌与 IP 的价值契合，实现“IP 热度赋能品牌，品牌场景反哺 IP”的双赢，进一

步拓展了 IP 的影响力与商业价值，形成了文化 IP 与实体经济联动的商业生态。 

5. 结语 

《鱿鱼游戏》的现象级成功，是深刻的文化内核与精准的商业运作协同作用的必然结果，它为全球

文化创意产业的跨文化传播与 IP 运营提供了重要启示。 
文化层面，IP 运营需坚持“扎根本土，放眼全球”的核心原则，依托霍夫斯泰德文化维度理论构建
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跨文化共鸣。《鱿鱼游戏》的内容创作从韩国本土的社会发展特征切入，以本土儿童游戏为叙事载体，

延伸至全球范围内普遍存在的社会发展议题，精准契合了不同文化背景观众的情感需求，实现了文化本

土性与世界性的统一。这启示创作者，只有深入挖掘本土的文化与社会发展现实，提炼出能够引发人类

共同情感的内容内核，才能让作品跨越文化边界，实现全球范围的跨文化共情。 
商业层面，IP 运营需坚持“内容为王 + 全链路传播”模式。Netflix 通过本土化投资策略保障内容质

量，以全球化营销策略实现 IP 价值多元转化，印证了文化与商业的相互成就。文化内核决定 IP 传播深

度，商业策略决定 IP 传播广度，唯有兼具深度与广度，才能打造出具备全球影响力的超级 IP。 
在全球化传播日益深化的今天，《鱿鱼游戏》的案例证明，打造优秀的影视 IP 需要精准把握“本土

性与全球性”、“文化性与商业性”的平衡，并通过内容创新与传播创新的双向赋能，才能实现文化价值

与商业价值的双向共赢。 
本研究虽从 IP 属性、文化内核、商业逻辑三大维度分析了《鱿鱼游戏》的成功路径，但仍存在一定

局限。针对受众研究的维度较为单一，未针对文化背景、年龄阶段及消费特征不同的受众展开针对性实

证调研，因而研究结论在受众适配层面的精准性有待完善；未将《鱿鱼游戏》与《三体》《哪吒之魔童降

世》等中国 IP 对比，缺乏更具普适性的规律提炼；未充分探讨 IP 商业变现的长尾效应，对市场环境变

化、后续衍生内容质量波动等因素需要进一步考察。未来研究可拓展受众调研、同类 IP 对比、长效价值

追踪等维度，进一步丰富研究的全面性与深度。 
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