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对外文化传播 与中国 国家形 象塑造

吴友富

摘 要 对外文化传播与 国家形象塑造之间存在重要的联系 时外文化要有效传播
,

需要对 自身文化有

准确认识和定位
,

注重异质文化的可对话性以及重视传播渠道中的非均衡性因素 中国在对外文化传播中
,

应 当通过物质文化和精神文化传播
,

塑造
“

和平开放
”

的文化内核
,

通过文化外交
,

塑造
“

和平发展
”

的 国

家形象
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日新月异的现代媒介技术加快了文化全球化的进程 与此同时
. “

文化安全
”

问题也日

益凸显
, “

冷战
”

结束后
,

意识形态战略地位下降
,

文化战略地位相对上升
_

文化作为国家
“
软

实力
” (So ft Po w er )不可或缺的重要组成部分

,

已成为学术界普遍关注的焦点
、

热点问题

对
“

文化软实力
”

的考量和运用已上升到国家战略层面 文化和传播存在着相生相伴的内在

紧密关系
,

文化传播也广为学术界所关注
。

尤其是对于为所谓
“

威胁论
”

所困扰的中国来说
,

更需要从文化传播的视角来分析和回击各种各样版本的
“

中国威胁论
” ,

塑造中国
“

和平发

展
”

的国家形象
。

一
、

对外文化传播与国家形象关系解读

1
.

对外文化传播概念的界定

本文把
“

对外文化传播
”

界定为传播主体 (宽泛主体 )通过对文化信息的沟通和交流
,

以求得他国对本国文化的认同
,

进而求得在本国实施国家对外战略时他国予以默认
、

配合和

追随 本文对这一概念的界定有以下特点
:
手段与目的统一

,

即以文化信息传播为手段
,

以

实现文化认同进而行动统一为目的 ; 内容与形式的统一
,

即以文化信息为文化传播内容
,

以

沟通和交流为文化传播形式 ; 强调对外文化传播之 目的是求得
“

本国实施国家对外战略时他

国予以默认
、

配合和追随
” ,

突出了对外文化传播的
“

软实力
”

特性 如此
,

做到了概念界

定具体明确
,

尽量避免概念界定宏观模糊的通病
。

2
.

对外文化传播是塑造国 家形象的有效手段

文化传播与国家密切关联
。

入江昭认为
, “

国家本来就是一个文化性的组织
,

国家间的

外交关系中理应含有文化成分
,

文化上的联系是外交的根本和基础
”
川 无论在西方还是

在东方
,

也不论是在过去还是在现在
,

文化在国家的形成和发展过程中发挥着至关重要的作

用
。

换句话说
,

文化与国家有着内在的
、

必然的联系 文化与国家内在的
、

必然的联系具体

表现在
:
文化上的认同能增进和巩固民族认同

、

国家认同 ; 国家也能利用政府资源实施和推

进文化张扬
、

文化认同进而实现他国文化的追随和仿效 如越来越多人所认识到的
,

在两岸

统一过程中
,

通过文化传播增强文化认同起着巨大的作用
。
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对外文化传播是构成和影响一个国家
“

软实力
”

的重要变量 文化由于具有以价值观念

为核心的内在特质
,

因此文化对认知主体的影响是无形的和
“

柔性
”

的 文化
“

有一种以思

想 (精神或意识 ) 为特征
,

无形的集体认同力和感召力
,

这种集体认同力和感召力被国际政

治学者称为
‘

文化力
’

(c ul tur e Po w e : )
” 【2]

。

文化张扬
、

文化认同
、

文化追随是
‘·

文化力
”

的具体显现
二 “

文化力
”

所表现出来的感召力
、

导向力
、

吸引力
、

示范力
,

就是约瑟夫
·

奈

所提出的
“

软权力
” ,

即主权国家在处理国际事务中和实现自身所追求的国家利益时
,

不是

借助有形的硬性强迫实力
,

而是依靠自身的感召力和吸引力 l3] 事实上
,

文化作为构成和影

响国力的重要变量存在和发挥作用由来已久
,

只不过由于两极格局的解体
、

全球化程度的加

深
、

人类对自身前途命运的进一步理性思考等诸多因素的综合作用
,

使得
“

文化软实力
”

的

地位和作用得以进一步凸显
,

因此
,

约瑟夫
·

奈的
“

软权力
”

概念和亨廷顿的
“

文明冲突
”

观点一经提出
,

便成为外交界
、

学术界研究和关注的焦点
、

热点问题

对外文化传播与国家形象的构建有着内在的必然联系 从增强
“

文化软实力
”

的角度来说
,

一个主权国家自觉进行对外文化传播
,

其目的就是通过文化张扬
、

文化认同进而通过实现他国文

化的追随和仿效来提高国家的感召力和吸引力
,

以求得本国在实施国家对外战略时他国予以配

合
、

默认和追随
。

构建国家形象的最初动因应是提高国家美誉度
,

并在此基础上增强国家的感召

力
、

吸引力
,

进而增强国家的软实力
。

国家美誉度是国际社会公众在该国家相关信息基础上
,

对

该国做出的积极评价和正面认可的程度
。

国家美誉度应属国家精神性需求 在国家利益结构中
,

不仅有物质性国家利益
,

还有精神性的国家利益
。

在形成国家美誉度
,

增强国家感召力
、

吸引力

的过程中
,

自然离不开对外文化信息的传播
:

文化是人类认识的过滤器
.

任何认识的发生
、

发展

都要经过文化的过滤
,

文化能改变人们价值意识建构的内容与方式
“

各国政府和社会公众
,

都

是从自己的观念
、

思维方式
、

模式去认识
、

理解其他国家
”

141 国家形象是人们认知的一种
,

具体形成的国家形象是人们认知的结果
,

因此
,

对外文化传播成为构建国家形象重要手段之一
,

有其必然性和合理胜
。

3
.

影响对外文化传播的主要因素

对外文化传播是塑造一个国家积极正面形象的有效手段 对外文化传播是一个庞大复杂

的系统
,

各个环节和方面在国家形象塑造中的
“

权重
”

不尽相同
_

本文认为以下几方面因素

对国家形象塑造有较大影响
。

其一是对自身文化的认识和判断
。

要使对外文化传播在形成国家软实力中发挥出最大的

积极效应
,

必须对自身文化有一个正确的认识和清晰的判断
L几

正如费孝通先生所言
. “

生活

在一定文化中的人对其文化要有自知之明
,

明白它的来历
,

形成的过程
,

所具有的特色和它

的发展趋势
,

自知之明是为了加强对文化转型的自主能力
,

取得适应新环境
、

新时代文化选

择的自主地位
” l5]

。

要有效展开对外文化传播
,

需要树立起民族文化的自信心和自豪感
,

明

确自身文化特征和优势所在
,

特别是要正确客观评估自身文化在促进世界和平发展过程中应

有的地位和作用
。

惟其如此
,

才能谈得上通过对外文化传播来塑造积极
、

正面的中国形象
。

其二是不同文化之间的差异
。

在文化形成过程中
,

不同的社会生活方式孕育和产生不同

特质的文化
,

文化特质是文化长期演变
、

沉淀
、

整合和
“

均质化
”

的结果
,

文化差异是一种

客观存在
。

但文化差异决不意味着冲突的必然性
,

相反
,

文化的多样性和差异性以及异质文

化之间的相互借鉴和吸收
,

是文化保持生命力的重要前提条件
。

因为没有异质文化之间的鉴

别和比较
,

就不可能对自身文化进行反思
,

更谈不上发现自身文化上的缺陷和不足
。

因此
,

文化差异是自然的
、

合理的
。 “

文明冲突论
”

和
“

民主和平论
”

都过分夸大文明差异而忽视
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文明对话的可能性
。

如果仅仅从意识形态的分歧
、

竞争对手框架理念的建构等方面着手
,

应

当说是不够全面和客观的
,

文化差异以及文化选择上的偏好是不容忽视的一个重要原因
。

其三是对外文化传播渠道和载体分布的非均衡性
:

社会信息传播者
、

接受者
、

传播渠道

和载体是传播三要素
。

传播渠道和载体是传播系统中的
“

硬性
”

要素
,

对信息的传播起着支

撑和保障作用
。

西方世界在传播渠道和载体方面拥有绝对的优势地位 在互联网方面
,

中国

的上网人数只占到全球上网人数的 9%
,

而全世界网络服务器内存储的中文信息只有 4%
,

且

这 4 %中还有很大一部分是来自于中国台湾地区和新加坡 美国在网络服务中提供的信息
,

一般信息占到 80 %
,

服务类信息占到 95 %
。

全球化市场看似是一个完全公开
、

公平的平台
,

实质上掩藏着严重的信息输出的不对称
。

[6] 对普通社会公众而言
,

大众传媒是他们形成他国

国家形象主要的文化信息来源
,

因此
,

对外文化传播渠道和载体分布的非均衡性
,

导致一些

传播弱势国家的形象为传播强势国家所任意塑造
。

因此
,

鉴于传播渠道和载体分布的非均衡性
,

必须认真思考和研究以上 二方面因素
,

制

定出切实可行的对策
,

尽快让中国对外文化传播进一步有效
、

有力
、

畅通
_

4
.

对外文化传播对塑造国家形象的综合效应

随着文化因素在国际事务和国家安全中的地位和作用显著上升
,

通过对外文化传播来塑

造和传播国家形象的重要性越来越显现
,

也越来越受到现代国家的重视 对外文化传播与国

家形象塑造的重要性
,

一方面在于直接塑造国家形象 ; 另一方面还对与国家形象密切相关的

诸多方面产生影响和作用
。

首先
,

对外文化传播为国家形象塑造提供了持续不断的精神动力
二

在国际交往日益频繁

和扩大的今天
,

一国国民在国际交往中无不渴望得到国际社会公众的理解
、

尊重和礼遇
。

在

因对外文化传播而成功构塑国家正面形象的基础上
,

在
“

光环效应
”

(ha fo e
ffe ct) 和

“

累积效

应
”

(s

一
a ry co ns tru ct e

ffe ct )等复杂心理机制作用下
,

国际公众对一个国家的理解和尊重
,

无疑会增加和强化对该国国民的尊重
,

从而激发起国民的民族 自豪感
、

自信心和国家归属感
,

国家凝聚力因而会进一步增强
,

进而政治稳定
,

经济进步
,

社会发展
_

而一个国家在物质文

明
、

精神文明
、

政治文明上的进步
,

又会进一步赢得国际社会公众对该国国民的尊重
,

对外

文化传播与国家形象塑造形成良险循环
,

同时促进了内政和外交的良陛互动
。

其次
,

对外文化传播通过影响国力构成要素的变化而直接塑造大国
、

强国形象
。

大国
、

强国

形象的塑造
,

离不开
“

硬
”

和
“

软
”

两种因素的支撑
。

对外文化传播会激发起国民的民族自豪感
、

自信心和国家归属感
,

国家凝聚力因而会增强
,

国民士气无疑会进一步提高
,

政府贯彻其战略意

志的决心也会因民众的支持而更加果敢
,

大国
、

强国形象借此路径得以塑造
。

最后
,

对外文化传播有助于淡化和进一步消除西方人对中国
“

沉默性威胁
”

的形象认知
。

应当说
,

相对于西方国家相互之间的形象认知而言
,

西方人对中国形象的认知是浅层的
、

零

碎的
。

西方社会大众对中国形象的认知更易为政府和社会主流媒体所影响和左右
。

之所以如

此
,

原因复杂多样
,

有一定的外部因素
。

但就中国自身而言
, “

内敛型
”

的文化和民族性格

以及没有给与对外文化传播应有的重视
,

应是一个重要原因
。 “

内敛型
”

的文化和民族性格

以及文化传播上的薄弱
,

在特殊环境背景下
,

在不知不觉中为一部分西方人构建中国
“

沉默

性威胁
”

的形象提供了机会
。

在不同的语境下
,

沉默具有不同的示意 ; 在不同文化背景下
,

对沉默的解读更可能大相径庭
。

由于文化上的差异
,

西方人倾向于对
“

沉默
”

进行消极的解

读
。

在其他外来因素作用和引导下
, “

沉默
”

易于解读为
“

威胁
”

和
“

敌意
” 。

而在东方文

化中
,

受中庸思想的影响
,

沉默一般不是示意
“

非此即彼
”

的两个极端状态
,

而往往是示意
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处于不愿或不能表达的一种模糊和不确定的中间状态 当今世界
,

大国博弈对国际关系有着

举足轻重的影响
,

而大国博弈中战略的选择无疑要依赖于对参加博弈各方信息的掌握和解读
。

在因信息传播不畅而无法做出合理预期和理性判断情况下
,

出于对国家自身安全的考虑
,

博

弈各方倾向于做出偏好威胁的解读和判断
,

以维护自身的绝对安全
。

因此
,

通过对中国文化

的传播
,

特别是通过对中国
“

平和开放
、

倾向防御
、

追求和谐
”

的战略文化的传播
,

无疑会

有助于从文化的视角来淡化和进一步消除部分西方人对中国
“

沉默性威胁
”

的形象认知
。

二
、

加强对外大众文化传播 诊释
“

和平开放
”

的文化内核

党的十七大报告指出
: “

加强对外文化交流
,

吸收各国优秀文明成果
,

增强中华文化国

际影响力
” [v]

。

而大众文化传播具有辐射面广
、

通俗易懂
、

与生活娱乐密切相关等特点
,

是

增强中华文化国际影响力的主要手段之一
。

因此
,

要特别通过传播中华文明中
“

求和
” 、 “

开

放
” 、 “

包容
” 、 “

以人为本
”

的文化因子 (文化内核 ) 和内在诉求
,

阐释对
’‘

和谐世界
”

的追求是中国人的天性使然
,

进而为在国际社会公众中塑造积极正面国家形象奠定认知的文

化基础
。

1
.

通过物质文化传播推出中国形 象

物质文化主要包括物质生产文化和物质消费文化
。

在通过文化传播推出中国国家形象的

过程中
,

物质消费文化是我们要进行重点传播推出的
:

对许多国际公众而言
,

对中国的最初

认知
,

是从与其生活密切关联的物质消费文化开始的 如在世界遍地开花的中餐馆
,

作为
“

世

界工厂
”

标志性产品的服装
、

玩具和鞋类等等 因此
,

从这些看似普通
,

但辐射面广
、

渗透

力强的
“

中国因素
”

着手传播中国文化
,

往往会收到意想不到的传播功效
:

¹ 传播
“

求和
” 、 “

绿色
” 、 “

高雅
”

的饮食文化

饮食文化是指食物生产和食物消费过程所体现出的文化
一

文化与人们的生活方式紧密相

关
,

而饮食是人的本能
,

正所谓
“

食色性也
” ,

因此
,

饮食中所蕴含的文化与人类文明发展

史始终相伴
。

传播
‘

求和
”

的饮食文化
。

在中华文化统一道德观
、

社会观
、

价值观基础上的饮食文化
,

其意识核心与传统的儒家
、

道家的主张一脉相承
,

表现为
“

求和
”

、
“

养生
” 、 “

变化
” ,

这是中国饮食文化的本质属性
,

也是我国饮食文化发展的根本目的
、

宗旨和生命力所在
〕

lsl

我们尤其要着重传播中华饮食文化中
“

求和
”

的文化内涵 (
“

食与人之和
”

、
“

食与社会之

和
”

、
“

食与自然之和
”

)
, l9] 如

“

人与社会之和
”

表现在用餐方面就是
“

中国人讲求家庭

观念
,

注重一家人围坐在一起
,

在一种其乐融融的祥和气氛中一起分享各种食物
,

即
‘

合家

欢乐”
’ 。

[10 ] 通过阐释中国
“

求和
”

的饮食文化
,

让国际公众在品尝中华美食过程中
,

体

会到对
“

和谐世界
”

的追求是中国人的天性使然
,

并已融人和渗透到中国人生活的方方面面
。

传播
“

绿色
”

文明的饮食文化
。

我国古代虽有灿烂的饮食文化和科学的饮食传统
,

但确

有糟粕
。

旧时帝王将相
、

达官贵人吃腻了大鱼大肉
.

要以珍饯来调剂 口味
。

这些所谓
“

长生

不老
”

的
“

极品
”

并未延长帝王的寿命
,

却使得我国的许多珍稀动物遭受灭顶之灾
。

而在中

国的有些地区
,

这些陋习却沿传至今
:
【川 因而要继承和发扬中国传统饮食文化中

“

绿色
” 、

文明的积极饮食文化元素
,

抛弃与现代文明不相和谐的消极饮食文化元素
。

中国要通过
‘’

一

日三餐
”

和传播
“

老字号
”

等途径来展示中国
“

绿色
”

、

文明
、

和谐的饮食文化
,

充分发挥

饮食文化对改善和提高国家形象起到的积极作用
二

º 传播
“

开放包容
、

典雅时尚
”

的中华服饰文化
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要重视服饰文化在塑造国民形象进而塑造国家形象中的
“

初始效应
”

(pri m ary
e
ffe ct )

。

服饰是一个国家的国民留给国际社会公众的第一印象
,

而第一印象所传递的信息是以后交往

和形象定位的依据
。

这就是心理学上的
“

初始效应
” 。 “

文革
”

期间
,

到中国访问的国际友

人和外国政要第一眼看到的是灰色
、

蓝色
、

黑色占绝对主色调的
、

单调的服装世界
,

这无疑

在他们心中形成了国人生活方式整齐划一
、

思想禁锢的基本判断 在这些人的回忆录中
,

这

种场景和由此产生的认知被屡屡提及
。

因此
,

传播服饰文化就是传播一个国家社会公众的精

神风貌和生活方式
,

进而也是在塑造和传播一个国家的形象
。

要秉承民族服饰的特征
。

服饰的民族性是传播
、

丰富服饰文化的基础和根本
。

旗袍被誉

为
“

国服
” ,

然而
,

现代文明下我们偶尔能看见的
,

却是穿着旗袍的饭店引导人员和服务员

在酒楼饭馆之类的场合之间徘徊
。

所谓
“

国服
” ,

应该使人可看到中国文化的底蕴和内涵博

大精深
。

{l 21 对服饰文化中的
“

旗袍现象
” ,

我们必须予以重视并加以认真分析
。

当然
,

我们

也有成功诊释已有服饰文化的案例
。

云南少数民族绚丽多彩的服饰文化 (如手工编制的围巾
、

披肩以及其他蜡染工艺品等 )
,

成为到云南丽江古城旅游的外国游客热衷购买的旅游纪念品
。

在 20 01 年 ”E C 会议上
,

与会各国领导人所穿的中式上衣
,

大方得体
,

潇洒稳重
,

在服饰

领域影响广泛
,

至今仍是畅销的旅游纪念品
。

要通过传播
“

开放包容
、

典雅时尚
”

的服饰文化来设释
“

包容开放
”

的现代中国国家形

象
。

同时
,

要学习借鉴异质服饰文化
,

不断丰富中国服饰文化的内涵
。

尤其需要指出的是
,

中国的服饰文化向来不乏
“

开放包容
”

的文化传统
。

盛唐时中国对外文化交流频繁
,

当时国

人的服饰在款式和色彩上吸收借鉴了异域服饰文化
,

因而国人服饰雍容典雅
、

光彩照人
,

也

为一些国家所借鉴和仿效
,

至今在一些国家的民族服饰上仍能看到盛唐服饰的元素
。

中山装

就是在西装版式的基础上设计而成的
,

因其庄重
、

大方的气韵而为国人称道
,

一度誉为男式
“

国服
” 。 “

旗袍
”

也是在满族人服饰基础上改进而来的
,

其后为包括汉族在内的其他民族

普遍接受
。 “

赵武灵王
”

的
“

胡服骑射
” ,

不仅通过改进服装设计提高了士兵作战时的灵活

性和军队的战斗力
,

而且通过汲取外来服饰文化的合理元素这一服饰革新行为
,

积极推动国

人抛弃旧习
、

更新观念
,

从而把服饰文化的作用和功效发挥得淋漓尽致
。

在中国从服饰
“

大

国
”

向服饰
“

强国
”

迈进的过程中
,

必须继续弘扬
“

开放包容
”

的传统服饰文化
,

特别是要

在中国传统服饰文化与现代元素结合的基础上
,

打造拥有中国自己知识产权
、 “

典雅时尚
”

的服饰流行
“

品牌
” ,

让国人服饰诊释
“

包容开放
”

的现代中国国家形象
。

2
.

通过精神文化传播推出中国形象

精神文化构成要素主要包括知识
、

观念
、

规范和模式等几个方面
,

贯穿于各个要素的核

心就是价值标准
,

它是精神文化的核心
,

是文化的灵魂
:

〔, 3] 以下仅就中国精神文化中有一定

优势和影响力的两个方面加以简要论述
。

¹ 让
“

旅游文化大使
”

自觉传播中国文化

通过吸引外来旅游者
,

弘扬本民族的优秀文化
,

树立自己 民族和国家的形象
,

是一种世

界各国普遍应用的策略
。

就我国而言
,

在尊重旅游规律的同时
,

要把旅游项 目的规划设计自

觉和国家战略特别是与塑造
“

和平发展
”

的国家形象结合起来
二

要用中国丰富的旅游资源充

分诊释中国
“

求和
” 、 “

开放
” 、 “

包容
” 、 “

以人为本
”

的文化内核
、

要重视人际传播在旅游文化传播中的重要作用
:

无论是国外游客还是本国的
“

出境游
”

游客都被赋予了
“

文化大使
”

的临时身份
。

当前
,

要通过提高旅游服务质量
,

特别是要通过

提高向国外游客传播中华文化的技巧 ( 以外国人易于接受和理解的方式解读中华文化
,

实现
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跨文化沟通 )
,

让更多的国外游客了解中华文化
、

热爱中华文化
,

进而成为在其母国 自觉传

播中华文化的
“

外国文化大使
”

国内
“

出境游
”

游客更有责任和义务当好传播中华文化的
“

文化大使
” 。

据初步统计
,

2 0 06 年
.

中国公民出国 (境 ) 人数达 3 200 多万人次 据欧洲

酒店业发起的一项全球游客调查结果显示
,

日本的游客形象最佳
,

而来自一衣带水的中国的

游客形象却位居倒数第二 [’4] 有关部门已注意到国内
“

出境游
”

游客在树立和传播国家形象

中的作用
。

中央文明办和国家旅游局联合发布了 《中国公民出境游文明行为指南》
,

对
“

出

境游
”

游客谨言慎行
、

加强个人修养
、

维护 国家形象等提出了明确的要求
,

其中特别强调
“

习

俗禁忌
,

切勿冒犯
” 、 “

女士优先
,

礼貌谦让
” ,

体现了对外国公民和文化的尊重 [I5 l

º 传播
“

以人为本
”

的体育文化

体育是大众文化传播的无声
“

世界语言
” ,

同样是一种塑造国家形象的有效手段
、

!’“l在

中国体育文化中
,

绵延不绝并至今仍有世界影响力的体育项目非武术莫属 然而相当部分的

中国功夫片
,

在演绎中国武术时流于肤浅化
、

庸俗化
,

过分突出了搏击功能
,

因而对中国武

术的文化内涵诊释得十分有限和薄弱
。

武术在中国文化传播中的积极作用有待进一步挖掘
。

中华武术博大精深
,

几乎涵盖了中国传统文化的各种成分和要素 中国武术在重视其技击性

的同时
,

更为强调和关注的是武术中所蕴涵的
“

天人合一
”

、
“

身心合一
” 、 “

益智养生
” 、

“

防身健体
” 、 “

扶危济困
”

和
“

自强不息
”

等
“

以人为本
” 、 “

关爱人性
”

的思想和文化

内涵
,

而决不主张
“

恃强凌弱
” 、 “

好勇斗狠
” 、 “

自我张扬
”

、
“

唯我独尊
”

等弱肉强食

的
“

丛林法则
” 。

20 0 8 年北京奥运会抓住了全球聚焦中国的契机
,

向世界展示 了中国形象 从国外媒体对

北京奥运会关注的主题来看
,

政治类报道占全部报道的首位 ( 占全部报道总量 23 %
,

此前几

次奥运会报道主要议题分别为体育
、

经济
、

文化等 ) [l 7 ] 中国借助
“

人文奥运
”

平台
,

整合

各种资源
,

理直气壮地宣传我国社会
、

经济
、

政治等方面取得的丰硕成果
,

还世界一个真实

的中国政治形象
。

三
、

加强文化外交 塑造
“

和平发展
”

的国家形象

如果说大众文化传播为中国塑造积极
、

正面的国家形象奠定形象认知的文化基础
,

那么

文化外交则在此基础上进一步更直接地为塑造国家形象服务

1
.

文化外交是塑造国家形 象重要的
“

柔性
”

手段

虽然以文化交流导人外交
、

以外交促进文化交流由来已久
,

但在相当长的一段时期内
,

无论是在外事工作领域还是在学术领域
.

对文化在外交中重要地位和作用的认识仅停留在较

低层面
。

随着文化全球化澎湃而来
, “

文化安全
”

受到普遍关注
。

另外
,

冷战结束后
“

意识

形态
”

在国际关系中的地位下降
, “

文化外交
”

的地位和作用 日益凸现出来
。

文化外交已成

为国际关系研究领域的重要维度
,

是国家实现外交战略意图不可或缺的手段之一
。

“

文化外交 ( C ul tu re DI Pl o m ac y ) 即是以文化传播
、

交流为内容所展开的外交
,

是主权

国家利用文化手段达到特定目的或对外战略意图的一种外交活动
” 【’”】“

按照建构主义的理

解
,

国际形象是由国际文化价值结构的相互身份认同关系所建构和表达出来的
,

树立一国的

国际形象更应该诉诸国家之间文化观念的相互吸引
,

以寻求对彼此身份的积极认同
。 ” [’9]

因此
,

文化传播
,

特别是有政治和外交意图指向的
“

文化外交
”

与一个国家的国际形象塑造

和传播有着密切的关联关系
。

文化外交之所以是塑造国家形象有效的
、

重要的
“

柔性
”

手段
,

原因在于文化外交兼有
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文化传播和对外宣传的优势
。

廓清
“

文化传播
” 、 “

文化外交
”

与
“

对外宣传
”

三者之间的外延和内涵的不同
,

有助

于理解
“

文化外交
”

在塑造国家形象中所具有的优势
。 “

文化传播
”

的主体比较宽泛
,

包括

一国国民
、

政府组织和非政府组织 ; “

文化传播
”

的传播形式多种多样 ; 文化传播对象国几

乎察觉不到他国政府政治和外交战略意图
。 “

文化外交
”

的主体包括政府组织和与政府有密

切联系且接受政府战略指导的非政府组织 ; 展开和实施手段相对正规和系统 ; 以文化掩盖战

略意图
。 “

对外宣传
”

的主体为政府组织或直接为政府组织掌控
、

约束的社会组织 ; 展开和

实施手段最为正规和系统 ; 战略意图较为直白
。 “

文化转播
” 、 “

文化外交
”

与
“

对外宣传
”

三者实施主体范围依次递减
、

实施手段种类也依次递减
,

但战略意图清晰度和直白程度依次

递增
。 “

对外宣传
”

更强调和注重单向传递
,

而
“

文化传播
”

与
“

文化外交
”

则强调和关注

双向互动
。

厘清
“

文化外交
”

与
“

对外宣传
”

两者之间的区别
,

有利于文化外交的
“

柔性展开
” 。

“

文化外交
”

特别注重双方协调
、

互动过程
。 “ ‘

文化外交
’

特别注意对方的需要和期望
,

突出自愿接受和选择的自由
。

只有当思想交汇时
,

文化外交才能发挥效果
。 ” 【20] 在实施的方

式上两者之间也存在明显的差异
。

对外宣传常利用
“

心理方式
”

(the psyc ho log ica l )
、 “

劝

诱
”

(pe

rsu
a sio n )

、 “

公众(公共 )(pu blie re lat io n )关系
” ; 而文化外交突出

“

合作
”

(e o o p e

rati
o n )

、

“

相互理解
”

(mu tu a l u n d er s

tan d in g )
、 “

互惠
”

(re e ipro e a l )
。

从以上分析来看
,

就对外宣传与文化外交而言
,

文化外交的
“

柔性
”

在于最大限度地抵

消了因意识形态差异和他国公众主观选择偏好而对国家认知造成的负面影响
,

以求在文化潜

移默化的熏陶中增加对该国的文化认知进而逐渐认同该国
,

达到了
“

攻心为上
”

的
“

文化外

交
”

目的
。

以上分析不仅部分地解答了有关过去文化外交不尽如人意的疑问
,

而且有助于进

一步增强今后我国文化外交工作的
“

柔性
” ,

提高文化外交的针对性和有效性
。

2
.

以文化外交塑造国家形象的战略要与国家战略相统一

任何有 目的的国家形象塑造
,

都必须在国家战略指导下进行设计
,

都是为国家战略
、

国

家使命服务的
。

国家形象的主题和核心必然要与国家使命
、

国家战略相统一
,

否则
,

只是国

家形象的自然呈现
,

而绝非我们在本文谈论的有意识和有目的的国家形象塑造
。

任何一个积极谋求相应国际地位和良好国家形象的国家
,

无不在利用文化外交这一
“

柔

性
”

手段来实现国家使命和国家战略
。

美国与一些老牌资本主义国家相比
,

文化外交起步较

晚
,

但美国现在无疑是在
“

文化外交
”

上投人最多
、

辐射最广
,

同时也是
“

文化外交
”

手段

运用较为娴熟的国家
。

3
.

中国文化外交要以回击
“

文化版的中国威胁论
”

为重点

随着中国综合国力的增强和国际影响力的 日益扩大
,

为塑造和平发展的国家形象
,

中国

以前所未有的力度
,

积极推进文化外交工作
。

在
“

走出去
”

方面
,

以
“

中国文化年
” 、 “

文化节
”

系列活动以及
“

汉语推广战略
”

和
“

孔子学院
”

最为引人注 目
。

例如英国
“

中国文化年
”

(2 0 0 3
一

2 0 04 )
、

法国
“

中国文化年
”

(20 03
一

200 5 )
、

美国
“

中国文化节
” 、

德国汉堡
“

中国文化节
” 、

意大利罗马
“

中国文化节
” 、

俄国
“

中国文化节
’, 。

[2l1 中国五千年文明史所积淀而成的灿烂中华文化
,

在举办国引起了

文化上的震撼和轰动
,

在一定程度上改变了西方人
“

一提起中国
,

总有两种形象
:
一是龙

,

二是熊猫
”

[22l 这种对中国肤浅
、

片面的认识
。

汉语水平考试 (H SK )和孔子学院是国家主导

和推广的两个对外文化交流和合作项目
,

也是迄今中国政府
“

文化外交
”

实施项目中规模最
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大
、

影响最广的两个项目
。

中国办学实力较强的高校
,

特别是有语言优势的高校 (如上海外

国语大学 )
,

把 自身国际化办学与两个项 目的实施有机结合起来
,

大力发展留学生教育
,

积

极在海外建立
“

孔子学院
” 。

据国家汉语推广领导小组办公室统计
:
汉语水平考试 (H S K )

目前已在全球 38 个国家设立了 161 个考点 ; 截至 2 0 0 7 年 7 月底
,

孔子学院已经启动建设了

17 0 余所 (课堂 )
,

分布在 50 多个国家和地区
。

这两个项目增进了世界人民对中国语言和文

化的了解
,

促进了世界多元文化的发展
。

在今后相当长的一段时期内
,

中国文化外交的重点
,

应是有针对性地回击
“

文化版中国

威胁论
” 。

中国文化外交战略应与政治
、

外交
、

经济战略相互协同配合
,

突出重点
。

随着中

国经济快速发展和国际影响力的扩大
,

国际社会纷纷预测强大以后的中国对世界的影响
,

于

是产生了中国
“

经济威胁论
” 、 “

文化威胁论
” 、 “

能源威胁论
” 、 “

环境威胁论
” 、 “

战

略文化威胁论
”

等各种版本的中国威胁论
。

因此
,

我们必须充分利用
“

文化外交
”

的
“

柔性
” 、

“

渗透性
” ,

大力传播中国
“

求和
” 、 “

开放
” 、 “

包容
”

等特质的
“

防御型战略文化
” ,

让世界公众领略中华民族
“

平和开放
”

的博大胸襟
,

进一步塑造起中国
“

和平
、

发展
、

合作
”

的国际形象
。
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