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摘 要：从社会学家布迪厄的“资本”理论出发，以在中国内地市场公映的212部剧情片为

样本，通过对影片海报进行内容分析，建构结构方程模型，探究了电影生产场域中新出现的行

动者——互联网公司如何运用多类资本实现价值增值。研究结果发现：有互联网公司参与生

产的电影所获得的票房收益更高。互联网公司以经济资本和可量化的文化资本为中介拉动票

房，实现价值增值，而可量化的文化资本又由其占有的经济资本和社会资本转换而来。相较于

传统电影生产机构，互联网公司的优势资本为经济资本和受众相关社会资本，其中，通过在线

平台与受众建立的连接关系以及由此积累的用户数据为其独有资本类型，而与创作相关的文

化资本则是其短板。当互联网公司进入传媒生产场域后，对“何为关键资本”进行了重构，将文

化资本量化，并与受众行为数据勾连在一起。重构后的优势资本呈现不均衡分布，场域中易出

现赢者通吃的“马太效应”。
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资本是传媒生产研究中的一个关键概念，源于社会学理论，不仅包括经济资本，还包括文化资本、社

会资本等多种形态。资本与场域结构的相互影响，是场域中行动者争夺的对象。有关传媒生产场域中

“资本”的已有研究集中关注两类议题，一类为讨论媒介自身作为一种符号性资本发挥的符号影响力[1]；另

一类研究全球化背景下，全球生产场域对本地场域中行动者拥有资本的影响[2]。而对于数字化浪潮下，传

媒生产场域中的新型行动者（互联网公司）所占有的资本及其价值增值过程研究不足。

互联网公司原本并不属于电影生产场域中的既有行动者。但随着信息技术不断革新，新兴互联网产

业与传统产业之间的行业壁垒日益降低，出现了新技术推动下的产业融合[3]。近年来，越来越多的互联网

公司通过投资、兼并和战略合作等方式进入传统电影业，并由产业链后端的营销发行向前端的生产制作

延伸[4]。作为场域中新出现的行动者，互联网公司来自场域之外，所占有的资本与传统电影生产机构存在

差异。在此背景下，我们有必要探究互联网公司是如何运用多类资本实现价值增值的。对于这一问题，

目前已有研究仅有理论推导，缺乏相应的实证研究。

笔者从社会学家布迪厄有关“资本”的经典理论概念出发，具体探讨了电影生产场域中的数字行动者

所占有资本类型的独特性，并以2013年1月1日—2015年9月1日中国内地市场公映的票房超过1000万

元的212部剧情片为样本，通过相关性分析和结构方程模型，探究了互联网公司如何运用多类资本，拉动

票房，实现价值增值。论文在讨论部分以实证分析结果为基础，探讨了互联网进入场域后对“何为关键资

本”的重构、优势资本的不均衡分布以及由此可能带来的结构性影响。
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一、资本及其价值增值

（一）资本的概念及类型

本文所使用的“资本”概念，来自法国社会学家布迪厄。资本是“积累的劳动”，场域中行动者通过具

体劳动排他地占有了特定社会结构中的资源，当这些资源被行动者激活时，就成了实践中发挥“社会权力

关系”作用的资本[5]。

布迪厄的“资本”概念包含两层含义，首先强调资本与社会关系的紧密联系。资本“是印刻在结构中

的力量”，“资本的分布结构代表了社会世界的内在结构”[6]。一方面行动者占有的资本能帮助其争夺场域

的优势位置，另一方面不同的社会结构位置蕴含了不同类型和数量的资本，行动者对资本的占有情况决

定了其在场域中采取何种策略以及该实践能否取得成功。从更广泛的社会结构来看，在特定场域外部还

存在着与之相连的邻近场域，共同构成更加宏观的复杂网络[7]。因此，特定行动者可供调动的资本不仅与

其在特定场域内部的结构位置相关，还与其在邻近场域中的权力位置，以及特定场域与邻近场域的关联

关系相关。

“资本”概念的第二层含义强调劳动的具体性，布迪厄据此将资本划分为三个基本形态：经济资本、文

化资本、社会资本[5]。经济资本可以直接转换为货币，是其他资本类型的根基[6]。文化资本包括个体身上

的心智性情、客观化的文化商品和制度化的教育文凭。社会资本存在于社会关系的交换之中，其多寡取

决于行动者关系网络及其连接对象各自拥有的资本[6]。

具体到本文的研究语境中，资本蕴含于传媒生产的场域结构中，行动者在场域中占据的特定位置代

表了可供调动的资本。在生产场域周围存在着一些与之关联密切、互相影响的邻近场域。从产业链角度

看，这种与电影生产相互依存的邻近场域包括上游为生产提供人力资源的艺人经纪场域，也包括下游为

产品提供销售渠道的宣发、售票、放映、衍生品等场域。互联网公司在进入电影生产场域之前，首先在下

游邻近场域建立、占据权力位置，积累资本，主要资本形态包括：经济资本和社会资本。

从经济资本的角度看，互联网公司在信息技术领域完成了初步的资本积累，并将雄厚的经济资本带

进传媒产业，在下游的宣发、放映、衍生品等场域完成了进一步的资本积累。从社会资本的角度看，在发

行场域中，互联网公司一方面成立了自己的发行公司参与到电影发行中。作为连接生产和放映的桥梁，

开展发行业务有利于帮助行动者建立与上下游各个场域的连接关系。另一方面，互联网公司依托社交网

站和门户网站，扮演着电影宣传、公关中的媒介角色。而媒介作为一种符号性力量能够转换为其他资本

类型，例如，通过扮演营销媒介与电影生产机构发展合作关系（即转换为社会资本）。在放映场域中，互联

网公司主要开辟了在线票务和在线放映这两个放映相关的子场域，并在其中抢占了优势的权力位置，在

获取经济资本的同时，更与观众建立了连接关系。在线票务网站连接了在影院观影的线下观众，在线视

频网站则关联了线上观众。在电影衍生品这一场域，数字巨头依托电子商务网站与购买衍生品的消费者

建立联系，积累了与受众相关的社会资本。

（二）资本的转换及价值增值

从不同类型资本的相互关系来看，布迪厄指出不同类型的资本具有可转换性。资本之间的相互转换

是行动者策略形成的基础，也是社会实践的实质内容[5]。布迪厄首先肯定了经济资本的基础地位。经济

资本向文化资本、社会资本的转换过程具有直接性，而后两者向经济资本的转换则是间接的。资本之间

的相互转换能够为行动者带来价值增值。价值增值是行动者进行资本投资的动力[5]。已有研究结果表明

在电影生产场域中，生产者所占有的经济资本[8]和文化资本[9][10]能对票房收益带来正向影响。

互联网公司进入电影生产场域后，其社会实践的策略表现为：利用已有的优势资本，通过资本转换，

实现收益增值效应，确保资本再生产。与电影生产场域中的既有行动者（即传统电影生产机构）相比，互

联网公司的优势资本为经济资本和社会资本，其中被其排他占有的独特资本类型为通过在线平台与受众

建立的连接关系，即受众相关的社会资本。由于技术优势和网络外部性，在前期大量经济资本的投入下，
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数字巨头拥有多类在线平台，控制了此类受众资源的获取渠道。但由于在上游场域参与较少、结构位置

边缘，互联网公司为电影生产实践准备的文化资本较为缺乏，而文化资本又是电影生产不可或缺的原材

料。

笔者认为，互联网公司在实践中先将其优势资本——经济资本和社会资本转换为文化资本，再以经

济资本和文化资本为中介实现价值增值。这里的文化资本主要包括：人力资源（电影演职人员）和内容资

源。经济资本可以直接转换为文化资本，而互联网公司掌握的受众相关社会资本则主要通过“数据化”的

策略转换为文化资本。具体来说，互联网公司首先将通过在线平台建立的与受众之间的关联关系量化为

可供分析的用户行为数据，如视频网站的观看行为数据；然后在生产场域中重构文化资本的评价标准，将

文化资本量化为“粉丝经济”和“大 IP”等可用受众数据衡量的指标，实现社会资本向文化资本的转换；最

后以此为中介实现已有资本的价值增值。

根据以上理论框架，本文推导出以下假设：假设一：有互联网公司参与生产的电影票房更高；假设二：

互联网的电影生产实践以经济资本和可量化的文化资本为中介变量间接影响票房；假设三：可量化的文

化资本由经济资本和下游邻近场域获得的社会资本转换而来。

二、研究设计

本研究以2013年1月1日—2015年9月1日中国内地市场公映的票房超过1000万（票房统计截止日

期为9月12日）的212部①剧情片（不包括动画片和纪录片）为样本，采用内容分析法，分析资料为公映期间

样本影片在中国大陆地区宣传使用的正式海报；数据来源为艺恩咨询·中国票房电影资料库（http://www.
cbooo.cn/）、时光网（http://www.mtime.com/）、豆瓣电影（http://movie.douban.com/）、猫眼票房分析（http://piao⁃
fang.maoyan.com/）。内容分析编码由一位编码员完成，试编码中随机抽取了21个（10%）样本采用Holsti公
式对编码员内信度分别进行检验，由于本研究编码不涉及主观判断，因此编码员内信度为1，表示内容分

析结果在可接受范围内。为探究互联网参与电影生产与票房的相关关系及其影响路径，本研究使用相关

性分析和结构方程模型两种统计分析方法。

本文的因变量为某部电影在中国大陆市场总票房的自然对数。自变量为该部电影的出品方是否有

互联网公司，采用哑变量的编码方式，依据电影海报内容分析，若海报显示出品方有互联网公司则编码为

1，否则为0。票房受多种自变量影响，笔者根据已有研究结果，兼顾数据公开性、易得性，选取以下变量作

为中介变量和控制变量：① 将经济资本操作化为“生产者财力”，测量方法为主要出品公司在电影公映前

3年所有票房收益总和的自然对数。拥有更大财力的出品方能够承担更高预算的电影制作，对票房具有

正向作用[11]。② 将“可量化的文化资本”操作化定义为两个变量，一为明星艺术家影响力。这里的“明星

艺术家”指海报显著位置②出现的导演、演员及其他创意人员。研究者统计每位明星最近三年电影作品③

的年均票房，并计算出三年人均票房，加总后除以人数，得到该部电影所有明星作品的平均票房，取自然

对数。③“可量化的文化资本”操作化定义的第二个变量为续集电影，即 IP。IP原意为知识产权（intellec⁃
tual property），在电影产业中 IP即续集或系列电影[12]，指基于已有作品拍摄而成的电影作品[13]，既包括根据

已有的小说、漫画等其他艺术形式作品改编而成，也包括根据已有电影衍生开发续集或系列作品。本研

究根据电影海报和时光网电影资料库中的电影名称（包括电影资料页面上显示的主片名和“更多片名”）

确定某部电影是否为续集，并采用哑变量编码，是为1，否为0。④ 口碑代表观感评分，已有研究主要采用

电影社区或影评网站的评分作为口碑的测量方法，本研究考虑到票务网站与专门化的电影社区网站在评

①2013年1月1日—2015年9月1日中国内地市场公映的票房超过1000万（票房统计截止日期为2015年9月12日）的剧情片为213
部，由于部分变量数据缺失，删去1部，得到有效样本212部。②“显著位置”包括：名字或形象出现在电影海报的中心位置；与其他演职员名字相比，使用了大号字体或颜色突出的字体高亮显示
的演职员名字等。在具体编码过程中，由于一部电影的演职人员众多，考虑到编码可行性，仅选择海报上顺序在首位的导演编码；主要
演员仅记录前三；其他创意人员仅取首位，选择顺序以海报上显示排序为准。③在具体编码时，导演仅计算其执导电影的票房，不包括其担任其他职务（如：参演）的作品；演员仅计算其参演电影的票房；其他创
意人员的计算范围则包括担任所有职务的电影作品。
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分人群结构上可能存在差异，票务网站评分在消费决策时易得性更高，故将口碑细分为两个子变量，口碑

1“X 豆瓣时光评分”代表电影社区网站的观感评分，选择中国最有影响力的两个电影社区网站时光网和豆瓣电影

的观影评分并加总；口碑2“X 猫眼评分”为样本时段影响力较大的票务网站猫眼电影的观影评分。⑤ 获奖，表

示影片是否获得或提名电影奖项，选择国内市场影响力较大的电影奖项，以获奖名单为编码依据，采用哑

变量编码，公映前获奖或提名为1，否则为0。⑥ 档期，先根据已有研究整理出不同年份中国市场票房产

出较高的若干热档期，再对电影公映时间做归档整理，若为热档期则编码为1，否则为0。⑦ 影片类型，以

时光网、豆瓣电影、艺恩咨询为数据源，综合出爱情、惊悚/恐怖、动作、剧情、喜剧、奇幻/科幻、冒险、犯罪、

悬疑等 9种影片类型，是某一类型记作 1，否则为 0，当出现三个数据源显示类型不一致时，以多数为准。

⑧ 发行商，表示是否为强势发行商，根据已有文献梳理不同年份的强势发行商，采用哑变量编码，以影片

海报显示的首位发行商为依据，是强势发行商编码为1，否则为0①。

三、研究结果

（一）互联网参与生产的电影票房更高

为证明假设1，使用Kendall's tau_b相关系数，对“互联网是否参与电影生产”与“票房”做相关性分析，

得到表1。从结果中可知，生产方式和票房绩效的Kendall's tau_b相关系数=0.164，P值=0.004＜0.01，“互

联网是否参与电影生产”与“票房”存在显著的正相关关系，假设1得到验证。

表1 相关性检验

票房

互联网是否参与电影生产

相关性

显著性(双尾)
相关性

显著性(双尾)

票房

1.000
.

0.164**

0.004

互联网是否参与电影生产

0.164**

0.004
1.000

.
注：**表示在0.01的水平下显著相关(双尾检验)。

（二）互联网公司通过经济资本和可量化的文化资本实现价值增值

为研究互联网在电影生产中投入各类资本的转换和增值效应，本研究使用Amos 17.0软件进行了结

构方程建模。为保证满足多元正态分布，在进行模型估计之前，首先使用SPSS 16.0软件对“生产方财力”

“明星艺术家影响力”“口碑”等部分变量做正态化转换，使其近似服从多元正态分布，经过预处理后，峰值

系数显示外生变量符合多元正态分布。建模中，采用极大似然估计得到模型的适配度指标，卡方值等适

配指标均达到标准，适配度检验结果显示路径分析模型的协方差矩阵与样本数据的协方差矩阵能够契

合，模型的适配度佳。

结构方程的R=0.527，表示模型对票房的解释度为52.7%。各变量之间的回归系数显示（表2），“互联

网是否参与电影生产”与“票房”之间包含3个中介变量M 明星艺术家影响力、M 续集/系列、M 生产方财力，控制了中介变量之

后，二者之间本来存在的显著相关，变成了影响不显著（P=0.296＞0.05）；而X 互联网公司参与生产与中介变量、中介

变量与Y 票房的路径系数均达到了0.05的显著性水平。由此得出结论，X 互联网公司参与生产和Y 票房之间的直接效应

不显著，二者关系为完全中介效应，X 互联网公司参与生产通过中介变量M 明星艺术家影响力（文化资本）、M 续集/系列（文化资

①X互联网公司参与生产、X续集、X获奖、X档期、X类型、X发行商为哑变量（定类变量），依据通行方法并结合文献综述的理论推导，本文将这6个哑变量转
换为定序变量，再进行统计分析。已有研究结论表明，续集电影与票房存在正向关系，获奖电影与票房存在正向关系，热档期的电影与
票房存在正向关系，强势发行商发行的电影与票房存在正向关系，因此可将“1=是”视为比“0=否”次序更高。X类型在具体测量中分为9个
哑变量X类型1爱情、X类型2惊悚/恐怖、X类型3动作、X类型4剧情、X类型5喜剧、X类型6奇幻/科幻、X类型7冒险、X类型8犯罪、X类型9悬肄，1=是该类型，0=不是该类型，根据已有研究，是该
类型比不是该类型更可能对票房产生正向影响，因此可将“1=是”视为比“0=否”次序更高。根据信号理论推论和经验观察，合拍电影
比非合拍电影更可能与票房存在正向关系，因此对于 X 互联网公司参与生产可将“1=是”视为比“0=否”次序更高。如此便将定类变量转换为了
定序变量。
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本）、M 生产方财力（经济资本）影响Y 票房，假设2得到证明。

表2 变量间的回归系数

票房

生产方财力

续集

明星艺术家影响力

票房

票房

票房

续集

猫眼评分

猫眼评分

生产方财力

明星艺术家影响力

明星艺术家影响力

明星艺术家影响力

档期

档期

票房

票房

票房

票房

←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←
←

互联网公司参与生产

互联网公司参与生产

互联网公司参与生产

互联网公司参与生产

续集

明星艺术家影响力

生产方财力

类型：奇幻科幻

类型：剧情

续集

猫眼评分

续集

生产方财力

猫眼评分

类型：动作

明星艺术家影响力

猫眼评分

类型：奇幻科幻

类型：剧情

档期

回归系数

0.157
0.297
0.201
0.524
0.414
0.429
0.183
0.312
0.616
0.320
0.221
0.441
0.172
0.215
0.164
0.103
0.335
1.186
0.637
0.409

P

0.296
0.039
0.003
***

0.005
***

0.009
0.007
***

0.021
***
***

0.006
***

0.013
***
***
***
***

0.007

标准化回归系数

0.048
0.137
0.193
0.238
0.142
0.311
0.131
0.176
0.267
0.151
0.225
0.209
0.169
0.215
0.164
0.233
0.243
0.229
0.200
0.132

注：***表示在0.001的水平下显著相关(双尾检验)。

将“互联网公司参与生产”影响“票房”的14条路径的中介效应按从大到小顺序排序（表3），中介效应

越大，表示该路径对票房的影响力越大。中介效应最大的三条路径中，两条与文化资本相关，一条与经济

资本相关。路径“互联网公司参与生产→明星艺术家影响力→票房”的中介效应为 0.074 ，占总效应的

47%，与传统电影生产机构相比，互联网公司选择的创作团队更倾向于选择市场影响力更大的明星，刺激

粉丝观影。路径“互联网公司参与生产→续集/系列→票房”的中介效应为0.027，占总效应的17%，说明互

联网在内容选择上更倾向于“大 IP”，通过拍摄续集电影，实现文化资本的增值。路径“互联网公司参与生

产→生产方财力→票房”的中介效应为 0.018，占总效应的 11%，表明数字行动者与传统电影生产机构相

比，其占有的经济资本更加雄厚，而生产方财力越大，生产的电影票房越高。

按中介变量类别对 14条路径进行分类汇总后可知，互联网的电影生产实践是对其在场域内外占有

的“经济资本”和“可用受众数据量化的文化资本”的价值增值过程。具体来看，与经济资本（“生产方财

力”）相关的中介效应共占总效应的 16%；与“明星”和“IP”等“可量化文化资本”有关的中介效应共占

84%。
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表3 “互联网是否参与电影生产→票房”不同路径中介效应比较

排序

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14

路径

互联网公司参与生产→明星艺术家影响力→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→票房

互联网公司参与生产→生产方财力→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→明星艺术家影响力→票房

互联网公司参与生产→明星艺术家影响力→档期→票房

互联网公司参与生产→生产方财力→明星艺术家影响力→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→猫眼评分→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→猫眼评分→明星艺术家影响力→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→明星艺术家影响力→档期→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→猫眼评分→生产方财力→票房

互联网公司参与生产→生产方财力→明星艺术家影响力→档期→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→猫眼评分→生产方财力→明星艺术家影响力→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→猫眼评分→明星艺术家影响力→档期→票房

互联网公司参与生产→续集/系列→猫眼评分→生产方财力→明星艺术家影响力→档期→票房

“生产方式→票房”标准化总效应（完全中介效应）

中介效应
大小

0.074
0.027
0.018
0.013
0.007
0.007
0.007
0.002
0.001
0.001
0.001
0.000
0.000
0.000
0.159

占比

47%
17%
11%
8%
5%
5%
4%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%

100%
（三）可量化的文化资本由经济资本和受众相关社会资本转换而来

互联网公司在电影生产中投入的文化资本受其社会资本、经济资本影响。首先，经济资本对文化资

本具有正向影响，表现在“生产方财力”通过“明星艺术家的影响力”影响票房，说明一部分经济资本是先

通过转换为文化资本后再实现其价值增值的。其次，社会资本对文化资本具有正向影响。为探究“明星”

“IP”等文化变量与“受众相关社会资本”之间的关系，笔者在变量“互联网参与生产”与“明星”“续集”之间

添加中介变量“是否拥有在线视频网站”后发现，“互联网参与生产”对“在线视频网站”具有显著的正向影

响（P＜0.001），“在线视频网站”对“明星”“续集”这两个变量具有显著正向影响（P＜0.01）。说明数字行动

者在电影生产下游的邻近场域建立起的“受众相关社会资本”能够有效转换为“可量化的文化资本”，社会

资本通过转换为文化资本实现价值增值。

四、结论与讨论

（一）结论：场域中的新进入者利用优势资本实现价值增值

笔者通过实证研究回答了电影生产场域中的新进入者（互联网公司）如何利用其在场域内外积累的

不同类型的优势资本，实现价值增值。研究结果显示，在中国电影市场中，有互联网参与生产的电影比传

统电影机构独立生产的影片票房更高。

作为场域中的新型行动者，互联网公司相较于传统电影生产机构，在资本占有的类型和数量上存在

差异。“经济资本”（生产者财力）和“可量化的文化资本”（明星、热门 IP）是数字行动者在电影生产实践中

拉动电影票房、实现价值增值的关键中介变量。而“可量化的文化资本”又是由互联网公司占有的经济资

本和其在下游场域积累的受众相关社会资本转换而来。

（二）讨论：优势资本的重构及其不均衡分布

互联网公司在电影生产场域的资本增值过程表明，“粉丝经济”“IP经济”这两类“量化的文化资本”在

其中起到关键作用。文化资本作为电影生产的关键投入要素，其界定和评价具有模糊性。互联网参与电
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影生产后，在场域中对文化资本的评价标准进行重新建构，通过话语建构策略，将其与下游邻近场域中的

观众行为数据（如视频网站的观影行为数据、票务网站的购票行为数据、社交网站的影评数据）勾连在一

起。优势资本被重构为“可量化的文化资本”以及量化所需的受众数据。

优势资本在场域中的分布是不均衡的。一方面，并非所有的行动者都对用户数据具有同等程度的接

近性。用户数据产生于多类在线平台，由于网络外部性，互联网公司凭借其技术优势和早期大量经济资

本的投入，控制了视频网站等下游邻近场域，利用先发优势排他性地占有了这些数据资源，积累了受众相

关社会资本。布迪厄的资本理论指出，社会资本的占有与其收益成比例增长[5]：205，占有社会资本越多，收

益增值效应越大。这一资本增值效应在本研究问题中得到了验证：互联网公司通过拥有视频网站建立起

受众相关社会资本，间接影响了“明星”“续集”这两类“可量化的文化资本”，从而获得更多的票房收益。

另一方面，优势资本的不均衡分布还体现在经济资本的占有及其与票房的正向关系上，数字巨头比

传统电影生产机构具有更雄厚的经济资本，经济资本占有越多，越可能聘请“流量明星”、购买“热门 IP”，
对票房直接或间接的正向影响也就越大。增值后的收益又壮大了数字行动者的经济资本，有利于进一步

投资社会资本和文化资本。电影生产场域中的“马太效应”将加剧场域中资本的不均衡分布。

（三）未来研究方向：资本重构对传媒生产场域权力关系格局的影响

笔者在讨论部分提出了优势资本的重构及其不均衡的分布可能造成“马太效应”，那么这种“马太效

应”是否确实存在？本文所体现的价值增值过程是否会改变场域中已有的权力结构，出现新的主导者？

同时，在权力关系的演变过程中，互联网公司如何重构优势资本？不同类型行动者之间是否存在策略差

异？该现象在不同地域语境下是否具有普遍性？这些问题需要进一步的实证研究从中观和微观等维度

提供答案。

此外，本研究囿于数据的公开性和完整性，没有将国外研究中提到的其他可能对票房产生影响的变

量纳入模型（如：放映银幕数），因此，未来研究在对于票房的解释度以及价值增值的具体路径方面仍有提

升空间。
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Capital Reconstruction and Value Increment:
An Empirical study of the Relationship Between Internet Company’s

Movie Production and Box Office Performance

Cao Pu（Renmin Uuiversity of China）
Yu Guoming（Beijing Normal University）

Abstract: From sociologist Bourdieu’s theory of“capital”, this study tests a comprehensive dataset of 212 movies which

were released in the Chinese domestic market through the study of the content analysis of movie posters, structural equation model-

ing and explores the new movie production domain actors - how Internet companies use all kinds of capital achieved increment of

value. Results reveal the positive mediating effect of digital companies' involvement on box office performance, which is intervened

by the financial capital and the cultural capital. And the latter is transformed from the financial capital and the social capital relat-

ed to audiences. The discussion section of our study points out that compared with the traditional film production, the Internet com-

panies outweighs traditional ones in economic capital and audience related social capital, and among which, the particular type of

capital lies in the connection relationship established with the audience and user data accumulated from online platforms. Howev-

er, the cultural capital related to creation is its drawback. Based on these conclusions, we argue that after entered the film produc-

tion field, the digital companies reconstructed the criteria of“what is the key capital”, using the audience data to quantified the

cultural capital. The audience data is controlled by digital giants, due to their financial power and the technology strength. There-

fore, the capital, which brought economic benefits to digital giants, might lead to the Matthew Effect.

Key Words: capital reconstruction；media production；value increment；digital giants
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