
书书书

第１９卷　第３期

２０１７年５月

长安大学学报（社会科学版）

ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｈａｎｇａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅＥｄｉｔｉｏｎ）
Ｖｏｌ１９　Ｎｏ３
Ｍａｙ２０１７

收稿日期：２０１７０４０５
基金项目：重庆市社会科学规划重点项目（２０１６ＺＤＣＢ０５）
作者简介：李红秀（１９６９），男，四川南江人，重庆交通大学教授，文学博士，硕士研究生导师，巴渝学者特聘教授，美国德瑞

克大学访问学者。

中国国家形象新媒体传播的问题与对策
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摘　要：新媒体技术促使国家形象传播变得更加多元化，然而中国国家形象的对外传播存在

不少问题：对内传播多且对外传播少、西方媒体对中国国家形象的曲解与误传、不善于利用新媒体

对外传播国家形象。分析认为其原因在于：西方国家的媒体占据着世界传播市场的主导地位、通

过新媒体对外传播国家领导人形象的意识不够、国内与国外新媒体之间的联系受到一定的限制。

分析表明：充分利用新媒体病毒式传播方式，加强中国国家形象的对外传播；重视传播的国际化视

角，对外讲好中国故事；大胆邀请外国媒体，多渠道宣传中国形象；多借助新媒体渠道进行对外传

播国家领导人形象；重大国际事件发生时巧用新媒体，掌握对外传播的舆论主导权。
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　　中国改革开放以来经济发展突飞猛进。２０１０

年，中国的ＧＤＰ超过日本，成为全球第二大经济体。

２０１５年３月，国家发改委发布了《推动共建丝绸之

路经济带和２１世纪海上丝绸之路的愿景与行动》，

“一带一路”的号角正式向全世界吹响，涉及亚洲、

大洋洲、欧洲、非洲沿线地区６５个国家。与中国强

大的经济实力相比，中国对外传播的“软实力”相对

较弱。习近平总书记多次指出，要对世界讲好中国

故事，传播好中国声音，让世界理解中国。在新媒

体时代，如何发挥新媒体技术，向世界传播中国国

家形象就显得尤为紧迫，成为亟需研究和解决的

问题。

何谓新媒体？简·梵·迪克（ＪａｎＶａｎＤｉｊｋ）认

为：“新媒体必须同时在三个特征上进行界定，它是

２０世纪和２１世纪之交具有综合、互动特性和运用

数字信号的媒介。可与它相对应的说法还包括多

媒体、互动媒体和数字媒体。”［１］新媒体对社会生活

的改变是不言而喻的，它赋予计算机双向传输多种

信息符号的功能，是人际传播、组织传播及大众传

播尤其是国际性大众传播所依赖的新通道。

一、中国国家形象对外传播的

主要问题

　　国家形象（ｎａｔｉｏｎａｌｉｍａｇｅ）是一个国家文化软实

力的重要体现。西方学者对国家形象的研究始于

第二次世界大战后，冷战期间美国学者研究认为敌

对国家的国家形象“可能是被政治领导人制造和操

纵的人为结果”，进而开始对国家之间“如何想象对

方”展开研究，并在冷战结束后继续沿着符号化之

路发展出“国家品牌”概念［２］。汤光鸿也认为国家

形象应定义为外部和内部公众对某国的总体判断

和社会评价［３］。由此可知，国家形象既包含本国的

“内部公众”的评价，又包含外国的“外部公众”的评

价。目前，中国国家形象对外传播主要存在以下几

个方面的问题。

（一）重视对内传播，对外传播影响

力偏小

中国国家形象传播主要是针对本国民众的对

内宣传。传统主流媒体，如新华社、人民日报、中央

电视台、中央人民广播电台等媒体承担着国家形象

宣传的重任。近几年，随着国家对外传播战略的实

施，虽然主流媒体也加大了中国国家形象的对外传

播，但影响力有待进一步提高。以中央电视台为

例，目前拥有５０个电视频道，其中１６个免费频道，

２１个付费频道，１３个境外／外语频道。图１是中央

电视台频道分布图，从图１可以看出，国内频道占了

７４％，境外频道仅占２６％。在境外频道中，ＣＣＴＶ４

主要是针对海外华人群体，其他外语频道在境外国

家要么收看不到，要么很少有当地人收看，在国外

的影响力不大。

　　（二）西方媒体对中国国家形象报

道的曲解与误传

中国的发展引起全世界瞩目，西方媒体对中国

的报道也逐渐增多，但是西方媒体对中国的报道多
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图１　中央电视台频道分布及其占比示意图

数是负面的，通过舆论来制造所谓的 “中国威胁

论”，认为中国的和平发展会对周边国家造成了极

大的威胁。西方媒体通过对中国的负面报道，目的

是想煽动周边国家对中国的仇恨和不满，甚至通过

歪曲报道来干涉中国内政。特别是南海问题，中国

在正当维护自身领土完整之时，西方媒体却大肆制

造舆论，称中国在南海“称霸”，“欺压”周边国家，从

而加重了菲律宾、越南等国的反华情绪。

（三）不善于利用新媒体对外传播

国家形象

根据中国互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ）在北京

发布的第３８次《中国互联网络发展状况统计报告》

显示，截至２０１６年６月，中国网民规模达７．１０亿，

互联网普及率达到５１．７％，超过全球平均水平３．１

个百分点（图２）。

根据美国调研公司ＦｏｒｒｅｓｔｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ发布的报

告所公布的数据，世界各国互联网普及率排行榜见

图３。从图３可知，互联网普及率最高的国家是英

国，网民占全国总人口的８３．６％，其次是德国，互联

网普及率是８３％，美国排名第６，普及率为７８％，中

国排名第１０，普及率为５１．７％。

从统计图表可以看出，无论是西方发达国家还

是中国，网民用户越来越多，互联网普及率越来越

高。但是，中国国家形象的对外传播方式仍然主要

依靠传统媒体：报纸、电视和广播，而利用新媒体进

行国家形象宣传的新闻比较少。目前，无论是西方

还是中国，多数人都是通过网络、手机、ｉＰａｄ等新媒

体获取新闻信息，很少去关注传统媒体。而在中国

新媒体传播的信息里，大多数是娱乐、游戏、生活等

休闲信息，带有政治色彩的国家形象宣传的信息在

新媒体上不常看到。

（ａ）　中国网民规模

（ｂ）　中国互联网普及率增长图

图２　中国网民规模和互联网普及率增长图

图３　世界各国互联网普及率排行榜

二、存在问题的原因分析

　　中国经济实力已跻身世界第二，但中国国家形

象在国际社会上影响力与中国的经济实力不相称，

甚至被西方国家曲解和恶意诋毁，其问题的根源主

要在以下几方面。

（一）西方国家的媒体占据着世界

传播市场的主导地位

世界四大通讯社分别是：美国的美联社、英国

的路透社、法国的法新社、美国的合众国际社。这

四大通讯社的排名依据是：通讯社的规模、发展历
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史及影响力、订户数量、日发稿量和年发稿量等。

图４是世界四大通讯社每天报道新闻稿量比例图，

从图４可见世界上每天８０％以上的新闻稿都来自

这四大通讯社，世界上的媒体资源被美、英、法三国

控制，包括中国新华社在内的其他国家媒体每天发

稿量占世界总发稿量不到２０％。在这种西方发达

国家媒体占据传媒市场主导地位的情况下，中国国

家形象的对外传播肯定会面临困境。

图４　世界四大通讯社每天报道新闻稿量比例图

　　（二）国家领导人形象通过新媒体

对外传播的意识不够

在现代社会，国家领导人形象是一个主权国家

的象征，也是国家形象的代表和文化软实力的重要

体现。西方国家领导人非常重视利用新媒体技术

宣传自己，提高影响力和感召力。奥巴马自２００９年

上任之后，就开始强调新媒体在外交方面的重要作

用，先后在美国国务院网站上新增社交网站 Ｆａｃｅ

ｂｏｏｋ、视频网站Ｙｏｕｔｕｂｅ、图片共享网站Ｆｌｉｃｋｅｒ、微博

网站Ｔｗｉｔｔｅｒ等网站链接，网民随时可以了解美国总

统的动态和美国政府的政策。卡梅伦在２０１３年１２

月访华前夕，突击开设微博账户“英国首相”，并发

微博预报其即将访华，在十几分钟内就引起超过１

万条的评论。英国驻华使馆微博随机转发并广播：

“大！Ｂｏｓｓ！来！微！博！了！”。在其访华期间，

英国首相发布了９条图文并茂的消息，转发、评论超

过１５万次。特朗普之所以能战胜希拉里当上美国

总统，在一定程度上依靠了新媒体传播。如今，特

朗普每天都要发Ｔｗｉｔｔｅｒ。

与西方国家领导人相比，中国国家领导人形象

的新媒体传播中没有面对国内网民的单独微博和

微信，更没有面向国外网民的 Ｔｗｉｔｔｅｒ和 Ｆａｃｅｂｏｏｋ，

因此，国外网民对中国国家领导人形象的了解比较

有限。

（三）中国与国外新媒体之间的联

系受到一定的限制

由于国家制度不同，为了网络安全和国家安

全，中国对西方新媒体传播采取了有效的限制措

施。一方面，这种限制有利于中国政府的舆论监

管，提升了网络安全和国家安全；但另一方面，我们

也在一定程度上限制利用新媒体宣传国家形象的

机会。

三、研究对策

　　正确的国家形象传播策略是建立在对新媒体

传播规律和国际舆论形势的准确把握基础上作出

的理性认知和思考，树立正确的国家形象对外传播

观，对于合理配置新媒体资源、形成新媒体对外传

播强势、增强新媒体对外传播效果、展示全面而真

实的国家形象具有重要的意义和作用。

（一）充分利用新媒体病毒式传播

方式，加强中国国家形象的对外传播

在大众传媒时代，国家形象的传播模式主要是拉

斯韦尔的直线传播模式（图５）和香农韦弗的数学传

播模式（图６）。拉斯韦尔的直线传播模式又称为

“５Ｗ模式”，反映了大众传播的单向性和方向性。与

拉斯韦尔模式相比，香农韦弗数学传播模式多了“噪

声”干扰因素，“噪声”会影响传播信息的有效性。

与拉斯韦尔的直线传播模式和香农韦弗的数学

传播模式相比，新媒体时代国家形象传播发展成为病

毒式传播模式（图７），这种传播模式不仅突破了前两

种模式单向度的缺陷，而且不存在“噪声”干扰，形成

了传播渠道网络化、传播主体分散化、传播信息几何

化等特点，这种传播使信息像病毒一样快速扩散，利

用快速复制的方式传向数以千计、数以百万计的受

众，短时间内就可以传遍世界各地。

新媒体技术的大众化形成了新媒体话语体系

的大众化倾向，也促使国家形象传播变得更加多元

化，带来了国家形象传播的增值和传播范围的拓展。
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图５　拉斯韦尔直线传播模式示意图

图６　香农－韦弗数学传播模式示意图

图７　病毒式传播模式示意图

大众化的新媒体设备和传播技术的普及，使普通大

众得以跻身“国家形象”生产者和传播者的序列，他

们可以随时随地将身边的人、事、物进行记录，通过

简单编辑和程序化处理制成各种“专业”或“非专

业”文本，比如照片、文字、视频等。这些“大众文

本”已经蕴含着国家形象的元素，包含着诸如城市

形象、文化形象、政府形象、官员形象、民族形象、公

众形象之类的国家亚形象类型。便捷的互联网空

间、开放的网络终端又为各类“大众文本”的传播和

接受提供了平台和物质手段。在新媒体技术的视

域下，普通大众既是国家形象的信息传播者，又是

国家形象的接受者，他们可以凭借身边的 ＰＣ、平板

电脑、智能手机等终端连入互联网，在论坛、视频网

站、微博、微信、播客等虚拟空间自由上传、浏览、下

载、转载、分享自己采制的抑或是来自他人的“国家

影像”信息。

（二）重视传播的国际化视角，对外

讲好中国故事

借助新媒体传播国家形象不只是针对国内传播，

而且是面向整个国际社会的对外传播。中国目前的

很多对外传播网站虽然定位是对外宣传，但主要内容

来自于国内的各大传统媒体，跳不出对内宣传的束

缚，缺乏国际化视角。国务院新闻办公室原主任赵启

正提出“中国立场，国际表达”的传播模式，实际上讲

的就是对外传播中的国际化视角［４］。法国社会学家

多尔富斯认为，全球化的含义及进程的重要性体现

在：不论身在何处，每个人都与其相关［５］。新媒体致

使这种关联在国际传播领域中体现得更为明显，它

将多元化的国际行为主体推上了舞台。

新媒体传播打破了对内宣传与对外宣传的界

限，这就要求新媒体工作者把对内传播与对外传

播区别对待，国家形象的对外传播应当考虑国际

社会公众的接受习惯、文化背景、信息需求出发，

针对不同国家传播对象的特点，采取分众化的传

播策略和传播方式，充分考虑国际受众的感受和

接受心理。

在国家形象的塑造与宣传中，要充分利用新媒

体的传播规律和反馈机制，对外认真讲好中国故

事，传播好中国声音。赵启正提出，既向世界说明

中国的进步，也说明中国的不足，更要说明进步与

不足之间的发展关系，给世界提供一个“真实的中

国”、全面的中国。这种“说明”策略一语道出了平

衡理念的核心。中性、客观地报道中国，不回避负

面新闻，既展示了中国的真实形象，也维护了媒体

的公信力，更向世界展示了中国不回避问题、解决

问题的勇气和信心。比如，在汶川地震中，网络媒
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体报道了当地校舍的质量问题，对“范跑跑”事件的

网络争议。又比如最近几年的“网络反腐”问题，媒

体都进行了客观真实报道。这些不回避问题的负

面新闻，向世界展示了中国勇于面对问题、解决问

题的态度。

（三）大胆邀请外国媒体，多渠道宣

传中国形象

新媒体时代，世界变成了“地球村”，中国的发

展有目共睹，中国对外开放的力度越来越大。我们

既要走出去，也要请进来，特别是西方媒体占据主

导地位的今天，我们要大胆邀请美联社、路透社、法

新社、合众国际社的记者来中国采访，借助四大通

讯社来宣传报道中国形象。

要向世界宣传中国形象，我们必须正确认识新

媒体的属性，给新媒体提供一个宽松的环境，要以

公开透明的开放心态面对国际社会的媒体和公众。

ＣＮＮ驻华首席记者曾说：“中国互联网必须要形成

一个畅通的理念。千万不要给外国人留下这样一

种印象：中国互联网不像其他国那样宽松，那么可

信度就会受到影响，你的传播效果就会减弱。”［６］公

开透明能使国外媒体有更多机会了解真实的中国，

减少国外公众对中国发展目标的疑虑，逐步赢得信

任。汶川地震中，中国政府对西方媒体的采访没有

任何限制；北京奥运会期间，外国记者的采访采取

“零框框”的政策。公开透明的舆论环境，使中国国

家形象在国外媒体的报道中得以真实呈现和广泛

传播。

（四）借助新媒体渠道进行对外传

播中国领导人形象

当国家领导人形象不再走高冷的政治风，而是

以亲民的“家长范”出现时，他的新媒体符号传播形

象也会应运而生。比如，习近平 总 书 记 的 “习 大

大”，这个亲切的称呼最早是从名叫“学习粉丝团”

的微博传播开来的，而对习近平总书记的夫人彭丽

媛称呼为“彭麻麻”。此后，无论是中国官方英文媒

体的报道，还是国外诸如《纽约时报》《经济学人》等

主流媒体在报道习近平总书记时都使用了“ＸｉＤａ

Ｄａ”这种翻译方法。２０１３年１０月起，一家名为“复

兴路上工作室”的视频制作工作室陆续推出了《领

导人是怎样炼成的》《跟着大大走之博鳌篇》《跟着

大大走之俄罗斯篇》等系列短片，在国内外受到热

捧。公众经常看到习近平总书记与夫人彭丽媛在

公共场合的恩爱身影，于是有人创作出歌曲《习大

大爱着彭麻麻》，随后便在新媒体上广泛流传。这

些短片和歌曲既符合公众在新媒体视域下的审美

心理，又彰显了中国国家领导人的个人魅力。赵毅

衡认为：“符号展开，不是一个形式游戏，而是心灵

与真相的亲近性。”［７］从符号学角度解读，“习大大”

有两层含义：一是彰显国家领导人的和蔼可亲，没

有国家领导人的架子；二是指父亲，包含着一种威

仪和权威。因此，“习大大”这一称呼无疑在国内外

受众群体中塑造了亲切自然、平易近人的国家领导

人形象。

有学者指出：“目前新媒体环境下形成的‘民间

舆论场’，往往在塑造和宣传国家形象上，比官方舆

论场拥有更多的民众支持率，传播更高效。”［８］针对

这一传播规律，各国政府都不约而同地利用新媒体

的“民间舆论场”来宣传国家形象。２０１４年７月，习

近平总书记携夫人彭丽媛出访韩国，彭丽媛赞扬习

近平总书记青年时像“都教授”，这就充分利用了当

时的“民间舆论场”。李允熙指出：“友谊要求建立

一种自我叙述，它是基于一种平等的爱，因此，允许

有地位的交换，或者处于一种对话语境中。”［９］“都

教授”是当时在中国热播的韩剧《来自星星的你》中

的男主人公，受到中韩众多青年粉丝的追捧。很

快，习近平总书记被冠以“都教授”的昵称在韩国当

地民众最熟悉的新媒体上报道，赢得了韩国众多青

年的赞誉。同时，国内微信圈里也广泛转发这一新

闻报道，许多青年人也利用新媒体第一时间参与了

此事件的互动活动。

为了让西方发达国家网民更多地了解中国国

家领导人，习近平总书记还可以建立自己的 Ｔｗｉｔｔｅｒ

和Ｆａｃｅｂｏｏｋ，通过这两个社交媒体拉近与西方网民

的距离，形成中国国家领导人在西方国家的“亲民”

形象。
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（五）重大国际事件发生时巧用新

媒体，掌握对外传播的舆论主导权

当重大国际事件与国家形象传播相关时，政府

就要及时应对，巧用议程设置，引导舆论导向。议

程设置是指“大众传播具有一种为公众设置‘议事

日程’的功能，传媒的新闻报道和信息传达活动以

赋予各种‘议题’不同程度的显著性的方式，影响着

人们对周围世界的‘大事’及其重要性的判断。”［１０］

运用新媒体的议程设置来引导新媒体事件的舆论

导向，传 播 国 家 形 象，也 是 各 国 政 治 传 播 的 重 要

方式。

２０１２年４月１０日，１２艘中国渔船在中国黄岩

岛湖内正常作业时，被一艘菲律宾军舰干扰，菲

军舰一度企图抓扣被其堵在湖内的中国渔民，幸

运地是被赶来的两艘中国海监船阻止。很快，黄岩

岛事件在国内各大网站进行大量报道，众多网民纷

纷在新闻网站、微博等新媒体上争相发表评论。一

时间，黄岩岛事件发展成新媒体事件。黄岩岛事件

就是中国人民对本土历史的集体记忆和主权表达，

事件发生后，中国外交部立即做出回应，通过召开

新闻发布会的形式进行议程设置，引导各大门户网

站的舆论导向。除了新华网、人民网等官方网对该

事件予以高度关注外，新浪开设了“中菲舰船在黄

岩岛对峙”专题，腾讯专题名为“中菲黄岩岛海域对

峙”，网易专题名为“中菲黄岩岛对峙”。同时，新浪

微博还设立名为“中菲对峙黄岩岛”的微话题，用户

可以对黄岩岛事件发表各自的观点和看法。在这

场新媒体事件中，中国外交部积极进行议程设置，

引导正确的舆论导向，民众和政府的舆论意见达成

共识：中国捍卫在黄岩岛的主权，态度鲜明，立场坚

定。正是基于民众与政府共同认识，中国国家形象

得以有效塑造，维护国家主权的决心在新媒体事件

中得以表达和传播。

四、结语

　　在全球信息化的大背景下，塑造国家形象，宣

传国家品牌，已成为国与国之间政治经济竞争中最

重要的博弈阵地。新媒体的出现开启了全新的传

播时代，新媒体已渐渐成为世界接受新闻的主要方

式之一，它打破了传统传播的格局，为国家形象的

塑造与宣传带来了新机遇。但也要看到，在新媒体

视域下，国家形象传播包含对内与对外传播，横跨

民间、学界与官方３个话语场，新媒体话语场为国家

形象的传播带来诸多挑战。特别是在中西话语场

的对比中，西方国家依然主导着国际话语，无论是

传统媒体还是新媒体，西方国家依然占据着舆论主

导地位，中国国家形象的对外传播仍处于弱势地

位。因此，在世界舆论竞争的话语场中，我们惟有

善用新媒体的传播模式和思维方式，改进传播语言

体系，用新表达、新概念、新范畴，才能向世界讲好

中国故事。做到新媒体平台在国家形象传播中的

合理利用，发挥积极作用，减少消极作用，仍然是中

国国家传播领域所面临的新课题。
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