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中国对外文化形象:
“西圈”指标、“出圈”壁垒与“破圈”机制

王　 敏　 李　 雨

摘要:文化形象是文化强国的国际外显,其生成是一个自塑与他塑、自解与他读的互动

过程。 西方的中国文化形象在国际上起主导作用,而中国文化形象在西方的传播正遭遇壁

垒。 通过考察“西方文化圈”中九个主流国家形象 / 声誉榜单的文化评估指标,建构出西方

视域下的文化形象评价指标体系,涵盖 5 个一级指标、14 个二级指标、59 个三级指标。 通

过梳理中国及西方文化强国在各二级指标上的最新得分与表现,对文化形象的二级指标排

名做多维可视化处理,分析中国文化形象的优势与不足。 其中,不足之处在于:我国在文化

交流、文化氛围、流行文化上的总体表现欠佳;与第一大经济体美国相比,我国在国际文化

品牌力、媒体国际影响力、国际留学吸引力、旅游观光竞争力上落后;与东亚近邻日韩相比,
我国在文化氛围和社会文化潮流上的得分低。 基于此,提出“文化形象建构-传播-反馈”
的理论模式,强调文化形象的建设与优化是一个系统而漫长的修炼历程,需在八个层面形

成合力,重点加强对外文化交流与传播。
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一、研究背景:文化形象是文化强国的国际外显

2020 年 10 月 29 日,中共十九届五中全会发布公报称,到 2035 年,要建成文化强国,国家文化软

实力显著增强;在“十四五”时期,公共文化服务体系和文化产业体系更加健全,人民精神文化生活日

益丰富,中华文化影响力进一步提升。[1] 无论是远景目标还是近期规划,都离不开文化形象的构建:
文化形象是文化强国地位的国际外显[2] ,是文化软实力的重要组成[3] ,是国际话语权的有力支撑,是
对外文化交流的重要条件[4] 。 作为国家形象最核心、最具底蕴的部分[5] ,国家文化形象取决于国内

公众和国外公众对该国文化及其成果的总体评价和认知。 对国内公众而言,文化形象影响凝聚力与

归属感;对国外公众来讲,则关乎影响力与话语权。
文化形象的生成是一个自解与他读、自塑与他塑互动作用的过程,其建构需要更多地引入全球

化的背景与对外传播的视角,其外部评价通过一些有影响力的文化排行榜可以窥见一斑。 通过追踪

全球范围内影响力较大的九个国家形象或声誉排行榜,对 2008 至 2020 年的公开数据进行梳理、分
类和统计,可以发现,中国的文化形象一直在缓步爬升,从低于平均值逐步向中等声誉国家行列迈

进,但与全球第二大经济体的大国身份相比,仍有较大提升空间(见图 1) 。 譬如,2008 年至 2019 年,
国际声誉研究所( Reputation

 

Institute)通过对全球主要经济体内部、外部公众投票进行调查统计,持
续公布历年全球声誉最佳的国家和地区排行榜。 榜单显示,国外公众对中国声誉的认知评价极大低

于国内公众的评价,历年的外评分值仅相当于内评的 57%左右,说明中国文化形象在异国的传播中



处于失势、失效状态;且发展中国家对中国文化形象的评价比发达国家更高,中国文化形象在西方发

达国家的传播尤显欠缺。 再如,英美联合发布的 2019 年“软实力 30 强” 报告中,中国从 2015 年至

2019 年在文化维度视角的得分和排名并不靠前,变化起伏小。 从 2016 年至 2019 年,国际市场调研

公司捷孚凯发布的“国家品牌指数” ( National
 

Branding
 

Index)显示,中国文化形象得分提升缓慢,且
总体波动范围不大。

综合以上榜单可知,中国的对外文化形象遭遇“天花板”效应,即,国外(尤其是西方)民众对中

国文化的评价虽缓慢爬升,但增幅较小、总体不高,从较长的时间序列看,基本处于停滞状态。 相较

于综合国力,中国对外文化形象建设面临瓶颈。 为此,本文探讨西方文化圈(简称“西圈” ,包括世界

主要文化强国)如何评价一国之文化形象,以及中国的对外文化形象建设如何有效“破圈” ,以期为

2035 年建成文化强国之前的文化形象建设重点提供理论与实践参考。

图 1　 中国历年文化声誉得分(2009—2019)
数据来源:作者依据“软实力 30 强”等最新研究报告整理

图 2　 中国历年文化维度排名(2015—2020)
数据来源:作者依据“软实力 30 强”等最新研究报告整理
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二、研究综述:“文化形象”与“西方的中国文化形象”

(一)文化形象研究:分类与表征

文化形象是种复杂的文化认知。 “形象学”的奠基人法国学者让-马克·莫哈认为,异国文化形

象“既突显出一种文化对另一种文化的描述,也显示出本土文化对异域文化的形象‘再现’ ,更体现

出‘自我’的需要,是自我需要的延伸” [6] 。 国内学者亦指出,“异国文化形象离不开具体的历史文化

语境。 它不是对异国现实的简单复制式的描绘,而是自我与他者、本土与异域的文化关系的一个‘想

象性再现’ 。” [7] 这种再现大体可以分为两种:其一是从“自我形象” (即中国民众心目中的中国文化

形象)的角度,探讨如何在实现中华民族伟大复兴的过程中增强国家的“软实力” ,并建构和传播良

好的国家文化形象;其二是从“异国形象” (即外国人对中国尤其是中国文化的认知)的角度,探讨外

国人作为主体感知到的跨文化中国形象如何影响或塑造中国的文化自觉、重建与传播。[8] 其中,跨文

化形象学所研究的“形象” ,都源于特定文化对自我与“他者” 、本土与“异域”的关系认知,通过自我

与“他者”的对立差异来确认自身的文化身份与形态。[9] 因此,巴柔在形象学理论中一再强调“他者”
的意义。[10]

文化形象的形成、发展、衰败、重塑与优化往往是以文化表征为外在标志。 斯图亚特·霍尔较早

提出“文化表征”理论。 他认为,文化表征是一个把各种事物、人们头脑中的“概念图”以及“文化符

号”这三要素联结起来的过程。[11] 文化形象依据表征有诸多分类标准。 譬如,德国哲学家奥斯瓦尔

德·斯宾格勒根据宗教类别将世界文化区分为儒家文化、基督教文化、伊斯兰教文化、印度教文化等

八种类型[12] ;美国学者塞缪尔·亨廷顿依据地理空间和区域区分了中国文化、西方文化等八类[13] ;
美国历史学家卡罗尔·奎格利根据文明所具有的扩张工具、内生机制,列举了华夏文明、西方文明等

16 个文明案例,其中,西方文明孕育于文化混合阶段,是在资本积累和技术革新的助推下衍变而

来[14] ;加拿大史学家威廉姆·麦克尼尔根据人类生产方式、村落部落关系演变等诸要素,分析了东

亚文明、欧洲文明等历史上的九个文明,认为不同文明之间始终处于不断吸取、磨合、渗透的过

程[15] 。 文化符号成为某种文化形象的特殊标志。 因此,抽象的文化形象可通过具体的符号来表征、
通过明确的指标来衡量。

(二)西方的中国文化形象研究:评估与本质

全球化背景下,国家“形象” ( image)与国家“认同” ( identity)研究如同待到黄昏才起飞的“密涅

瓦猫头鹰” [16] ,受到前所未有的关注。 这缘于世界各地的学者都意识到“认同”是民族与国家发展中

不可缺乏且无可比拟的“软实力” ( soft
 

power) 。[17] 在众多国家形象与认同研究中,文化形象与认同是

一个长盛不衰的重要论题,因其是国家软实力的重要指标之一。 对国内公众而言,国家文化形象影

响凝聚力与归属感;对国外公众来讲,则关乎声誉、外交话语权、旅游和文化产业以及文化可持续发

展。[18] 本文主要考察后者:国外公众对中国文化及其成果的总体评价和认知,即中国的对外文化

形象。
关于中国的对外形象的评估,学者徐进依据西蒙·安霍尔特创建的“国家品牌指数” ( Nation

 

Brand
 

Index)进行测量后指出,近年来中国在异国的形象排名基本保持中游位置,而东亚邻国对中国

的国家形象评价极低。 相较而言,中国在文化指标上的排名靠前,“这得益于中国丰富的历史文化资

源,以及较高的体育赛事成绩。”但是,通过与英国、美国、德国、西班牙等排名更高的西方国家的各项

指标做比较,中国文化形象的提升还有赖于在对外传播、对外文化交流、现代文化服务等方面大幅提

升国际竞争力。[19] 总体上,中国被西方学者称为一个“不完全文化强国” ( partial
 

cultural
 

power) 。[20]

鉴于西方软、硬实力在世界范围内的双重影响力,西方的中国文化形象主导世界许多国家和地区的

中国文化形象,也影响现今中国的自我文化形象或想象。 并且,通过对中国自我文化形象的反馈性

影响,西方的中国文化形象也在一定程度上形塑着中国的现代性。
近代以来,西方的中国文化形象由发生、发展到扭曲、变异的过程,实质是西方文化关于“自我”
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与“他者”看法的变迁历程,充分展现出西方社会是如何逐步建立知识与权力“合谋” 的文化机制。
现代西方文化中的中国形象也并非是中国现实的镜子式反映。 因此,探讨中国的文化形象必然要面

对西方的文化霸权,并重视“不同西方国家的中国文化形象在全球化‘跨文化互动’中如何形塑西方

观念”以及“西方的中国文化形象隐喻它们在不同时期与中国的关系、与世界的关系” [21] 。 为此,本
文旨在从西方的“他者”视角探讨如何塑造和提升中国文化形象,着力研究以下问题:

RQ1:西方文化圈是如何评价异国文化的? 西方视角下文化形象的评价指标有哪些?
RQ2:基于西方的文化形象评价指标体系,中国文化形象建设相对于世界主要文化强国有哪些优

势和不足? 文化形象如何在西方国家“破圈”传播?

三、西方文化圈的文化形象指标体系

国家文化形象的建设与生成包含着编码与解码两个过程。 编码是国家主体通过符号运作构建

自身形象,而解码则是他者对于国家文化形象的认知与评价。 文化形象的评价复杂而抽象,难以量

化测量,不过,西方一些权威学者、机构或组织设计出一系列国家形象 / 声誉的评价指标体系,得到了

国际主流社会的关注与认可。 这些评价体系中的文化指标对于文化形象建设具有较好的借鉴意义。
为此,本研究追踪并考察 2008—2020 年间具有国际影响力的九大西方主流国家形象 / 声誉榜单,旨
在从文化维度探讨西方视角下文化形象的评价标准,详见表 1。 总体而言,各榜单体系均由国际品牌

咨询机构和知名智库组织发布,中国的总体国家形象在全球排名中上游,在一些智库组织的评价榜

单中甚至位列世界第二,这得益于强劲的经济增长、科技发展、政治影响等硬实力。 但在文化领域,
除了拥有丰厚历史文化底蕴,其他一些文化指标仍然存在欠缺,因而总体文化形象与国家硬实力不

匹配。

表 1　 西方的国家文化形象评价指标体系

发布国家 / 榜单名称 对中国整体评价 文化维度评价 文化测量维度 / 方法

美国·国家形象指数

( Futurebrand
 

country
 

index)

中国在技术创新、品牌建

设等方面取得不错成绩,
但对中国的政治参与、人
权保障、互联网开放等议

题存疑

中国拥有丰富的历史文化

资源和文化底蕴,但在最

新文化排名中未能进入前

20 位

文化遗产被细化为历史景点与遗

产、艺术与文化、自然风光三个考

察指标

德国·国家品牌指数

( Nation
 

brand
 

index)

中国国家形象近年总体排

名保持中游位置,东亚邻

国日韩对中国的国家形象

评价较低

中国因丰富的历史文化资

源以及体育赛事的优异表

现而排名靠前,但在现代

文化产品质量、对外文化

交流、国际传播能力建设

等方面还存大幅提升空间

文化遗产被细分为体育、文化遗

产、现代文化三个评估指标

英国 · 好 国 家 指 数

( Good
 

country
 

index)

中国整体排名保持中上游

位置,但在文化、对全球的

贡献度等方面排名靠后

2017 年、2018 年中国文化

形象排名分别为 111 位、
106 位, 文 化 维 度 排 名

靠后

文化被细分为创意产品出口、创

意服务出口、对于联合国教科文

组织应付会员费的拖欠额与贡献

额之比(负向指标) 、行动自由(以

签证限制来体现) 、新闻自由等五

个维度进行评估
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续表

发布国家 / 榜单名称 对中国整体评价 文化维度评价 文化测量维度 / 方法

美国·最佳国家排名

( Best
 

countries
 

rank-
ing)

中国是世界第二大经济

体,但在人口增长与自然

资源之间的平衡、收入平

等、政治自由、互联网开放

度等方面遭受质疑

2020 年报告中,文化影响

力排名 16 位, 处于中上

游,但存在对现代中国文

化传播不足,以及文化排

名与综合国力、国际地位

不相称等问题

从文化影响力和文化底蕴两个维

度考察国家文化形象,并将文化

影响力细分为声誉、 幸福度、 时

尚、流行趋势、现代化、有影响力

的文化、在娱乐方面的文化意义

七个评估指标;将文化底蕴细分

为文化可接近性、 历史悠久、 美

食、文化景点、地理景点五个测量

维度

英美 · 软实力 30 强

排名 ( The
 

Soft
 

Power
 

30
 

Ranking)

在 2019 年报告中,中国排

名 27,位于捷克、希腊、巴
西之后

报告的民意测验显示,国

外评价低于国内评价;且

在文化传播过程中,仍以

官方叙事为主导,民间叙

事不足

将文化细分为入境旅客总数、奥

运会奖牌数、游客人均消费、国际

足联排名(男) 、国家电影节的展

出影片数量、境内的外国记者人

数、联合国教科文组织认定的世

界遗产数量、年度博物馆参观人

数、音乐市场规模、国外排名前十

的专辑数量、国家航空公司质量、
米其林星级餐厅、权力语言索引

( PLI)等 13 个二级指标

西班牙·全球存有指

数 ( Elcano
 

Global
 

Presence
 

Index)

中 国 从 1990 年 排 名 17
位,上升至 2020 年位列第

二,得益于中国经济的快

速发展和软实力的显著提

升,尤其是信息技术、科学

等领域的进步

在文化维度,中国排名一

直处于前列,但中国文化

对于国家软实力增长的贡

献率却呈下滑趋势

从音像及相关服务(电影制作、广
播电视、音乐录音制品) 出口、文

化物品 ( 文物、 艺术品、 书籍、 珠

宝、报纸、摄影等) 两个维度评估

文化形象

英国·地缘国力调查

( the
 

Henry
 

Jackson
 

so-
ciety-Audit

 

of
 

geopoliti-
cal

 

capability)

中国在最新榜单中总体排

名第 二, 属 于 超 级 大 国

类型

文化维度排名第 19 位,较
为靠后,与经济、军事发展

水平不匹配;文化输出与

文化形象的塑造较为滞后

主要从创作自由、话语主导地位、
国家吸引力、体育成就、经济吸引

力五个维度评估文化声誉

澳大利亚·亚洲实力

指 数 ( Asia
 

power
 

in-
dex)

中国在美、中、日、俄等 25
个亚太国家和地区中总体

排名第二,且在外交影响

力、经济能力、未来资源、
经济关系等方面均位列

第一

文化影响被细分为文化投

射、信息流、人际流三个维

度,中国 2020 年排名第二

文化投射被细分为文化出口、全

球品牌、免签证旅行等维度;信息

流被具体化为媒体的地区影响力

和国际留学生等指标;人际流则

主要从旅游、移民两个方面度量

美国·国家声誉排名

( reputation
 

institute)

中国虽然有强大的经济实

力,但是国际声誉排名不

是很高

从 2008—2019 年十余年

间可以看出,中国的国家

形象、文化形象一直在缓

步爬升,但与全球第二大

经济体的大国身份相比,
仍有较大提升空间

报告分信任、自尊、钦佩以及敬重

四个等级衡量文化形象,具体从

先进经济、有效政府、有吸引力的

环境三个维度进行评估

　 　

基于以上九个榜单的评价体系,本研究从文化维度加以总结、提炼,可以得到各榜单的文化形象
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指标体系。 通过比较不同指标体系、细分文化维度,我们可以确定西方视角下最具影响力和重要性

的文化要素。 这些要素中,一级指标主要涉及文化遗产和文化影响力,分别指向历史和未来两个维

度;二级指标涵盖历史景点、文化艺术、体育成就、文化产品、文化服务、新闻传播、旅游、音乐、美食、
幸福度、博物馆、流行时尚、娱乐等要素。 通过提炼、分析、比较这些文化要素,我们能更好地理解西

方的中国文化形象的生成机制;通过观照中国在文化维度的得分及排名情况,我们可以明确文化形

象建设的优势与不足,从而为优化国家文化形象提出应对策略。
以上指标体系表明,不同榜单对于文化形象的评价既有所区别,也存在一定程度的共识。 辩证

看,有的榜单在一定程度上体现了西方价值观,存在唯数字论、唯统计论、唯算法论的倾向。 例如,有
关中国新闻自由、人权等问题的探讨,显示出中西方之间的意识形态与文化价值差异。 中国文化形

象在不同评价体系中的排名可能会大相径庭,这进一步表明,这些榜单只能作为参考,不能作为答

案。 中国对待国外的榜单体系,要持理性批判态度,不能一味迎合,导致文化虚无主义。 但是,中国

在文化形象建设上客观存在的问题和差距,我们也需面对和反思,并采取对话姿态和应对措施,扬长

避短、修正不足,从而增进不同国家之间的文化认同。 因此,本文在批判吸收国际主流社会认可的文

化形象榜单的基础之上,构建一套完整的西方文化形象评价指标体系,涵盖 5 个一级指标、14 个二级

指标、59 个三级指标(详见表 2) ,从而为中国的异国形象建设提供参考和借鉴。

表 2　 西方文化形象评价指标体系建构

一级指标 二级指标 三级指标

文化遗产

自然遗产
世界自然遗产数量

已知物种总数

文化遗产

历史文物

历史建筑

人类文化遗址

表演、技艺、工艺品

文化场所

文化贸易

文化产品出口
文化产品出口额

产品国际市场占有率

文化服务出口
文化服务出口额

国际市场占有率

对外文化投资

影视文艺游戏

国际体育赛事

旅游休闲娱乐

国际文化品牌

文化品牌第一提及率

文化品牌排名

国际知名文化品牌数量

国际文化品牌价值
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续表

一级指标 二级指标 三级指标

文化交流

跨境旅游吸引力

海外游客到访人数

免签证旅游便捷度

旅游环境吸引力

旅行观光政策和有利条件

基础设施

自然与文化资源

国际体育实力

国际体育赛事奖牌数

国际体育核心人物

体育产业发展(自主体育品牌)
国际体育组织

举办国际大赛次数

国际留学吸引力

国际留学生人数

大学国际排名

一流教育水平

学位国际认可程度

留学环境包容程度

留学政策吸引力

知识产权使用费

移民吸引力

每年移民总人数

移民环境开放度

移民政策吸引力

移民环境吸引力

媒体国际影响力

国际媒体收视率 / 点击量

新闻和信息生产的基础设施质量

信息生产能力

传媒产业能力

文化氛围

媒体新闻报道

新闻媒体客观性

新闻报道真实性

媒体舆论监督

媒体环境

新闻透明度

社会参与自由

政治参与自由

公民社会建设

互联网使用自由

政治文化

文化创作自由

流行文化 社会文化潮流

生活方式

休闲娱乐

奢侈消费

流行元素

次元文化
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四、研究设计

基于西方文化形象评价指标体系(见表 2) ,本文选取 14 个二级指标评估中国对外文化形象。 除

对外文化投资和媒体国际影响力缺乏相关数据支撑,其他 12 个二级指标(包括自然遗产资源、文化

遗产资源、文化产品出口、文化服务出口、国际文化品牌、旅行和观光竞争力、国际体育实力、国际留

学吸引力、外国移民比例、报道自由、社会参与自由、社会文化潮流)均以各自最新的国际权报告为据

(见表 3) ,勾勒出中国整体的对外文化形象。 同时,参照国家形象指数等九大榜单体系,比较美国、
加拿大、英国、法国、德国、日本、澳大利亚等世界主要文化强国在不同二级指标维度上的得分与排

名,剖析中国对外文化形象的优势与不足。

表 3　
 

12 项二级指标及其数据来源

二级指标 数据来源

自然遗产资源 联合国教科文组织《世界遗产 2019 年》

文化遗产资源 联合国教科文组织《世界遗产 2019 年》

文化产品出口 联合国教科文组织《文化贸易的全球化:消费的转移》

文化服务出口 联合国商贸数据库数据统计

国际文化品牌 英国《2020 年全球 500 强品牌》

旅行和观光竞争力 世界经济论坛《2019 年旅游业竞争力报告》

国际体育实力 Biggest
 

Global
 

Sports《全球最佳运动国家排名》

国际留学吸引力 全球教育网站《全球最佳留学国家排名》

外国移民比例 国际移民组织《2020 世界移民报告》

新闻报道自由 国际记者组织《2021 年世界新闻自由指数》

社会参与自由 经济学人智库《2020 年世界民主指数》

社会文化潮流 宾夕法尼亚大学联合发布的《最佳国家排名 2021》

　 　

为此,本研究运用 Python
 

3. 6 和 Matplotlib 工具包,对文化形象的二级指标作多维可视化处理,以
直观呈现中国及世界主要国家在某个二级指标和文化综合实力上的相对强弱,即:①每一个国家的

文化形象均使用一个十二边形来呈现;②十二边形的每一个维度分别指代该国一个二级文化形象指

标的综合得分与排名;③十二边形的面积表示该国的总体文化形象。 其中,多维可视化方法的设计

如下:
第一,将原始数据为负向的报道自由度指标转化为正向,以保证整体的一致性。 即,若一个国家

的报道自由度指标为 x ,则使用下式对其进行转化:
x′ = 100 - x

第二,基于 min-max 归一化方法对度量单位不同的各个指标数据进行标准化处理。 即,对于指标

z ,各国在该指标上的最大取值被认定为 zmax ,最小取值被认定为 zmin ,那么,不同国家在该指标上的

取值 x ,按以下公式进行归一化处理(取值范围∈[0,1] ) :

zx =
x -zmin

zmax -zmin

第三,运用 Python
 

3. 6 和 Matplotlib 工具包,绘制各个指标的坐标轴以及代表每个国家文化形象

的十二边形。 各国 12 个归一化的二级指标值被定位为图中 12 个坐标点,对于第 i 个指标,其具体取
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值被映射到图中坐标值的方式为:

θ = 2∗π∗i
column_num

x = 10∗value + 1( ) ∗cos(θ)
y = 10∗value + 1( ) ∗sin(θ)

其中, θ 为坐标点的角度; column_num 表示指标的个数,取值为 12; value 表示该国在某指标归

一化之后的取值; x 和 y 分别表示该坐标点的横坐标和纵坐标;逆时针连接上一步得到的 12 个坐标

点,即构成一个代表该国的十二边形。

五、研究结果与讨论

基于以上研究步骤,我们绘制出中国对外文化形象的多维评估图(见图 3) 、世界主要文化强国

的文化形象二级指标多维评估图(见图 4) 。
(一)中国对外文化形象的多维指标评估

中国对外文化形象的多维评估图,较为系统地反映了中国在文化遗产、流行文化、文化氛围、文
化交流以及文化贸易等文化形象一级指标上的相对强弱,且直观地展示了中国在自然遗产资源、文
化遗产资源、文化产品出口、文化服务出口、国际文化品牌、旅行和观光竞争力、国际体育实力、国际

留学吸引力、外国移民比例、报道自由、社会参与自由、社会文化潮流等文化形象二级指标上的得分

与排名。 结果显示:
第一,从一级指标看,中国在文化遗产和文化贸易上领先,而在文化交流、文化氛围及流行文化

等维度有较大提升空间。
第二,从二级指标看,中国在文化产品出口、自然遗产资源、文化遗产资源等三方面占有绝对优

势,几乎领先于所有西方国家而处于世界前列,但在其他 9 项二级指标上的表现,相较于西方发达国

家,明显处于劣势。

图 3　 中国对外文化形象第一、二级指标多维评估图

注:所有指标均使用 min-max 标准化方法进行归一化
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我们进一步绘制出世界主要文化强国的文化形象一、二级指标多维评估图,并与中国各项指标

作对照(见图 4) ,结果显示:
其一,综合一、二级指标,美、英、法、德、加等西方国家的整体文化实力位列第一方阵,属于典型

的文化强国,文化形象也优于澳大利亚、日本、中国和韩国等第二方阵国家。
其二,中国和美国在各文化指标上的表现形成互补:中国在文化产品出口、自然遗产资源、文化

遗产资源等指标上得分高、排名好、好评多,而美国在这三项指标上得分排名均低于中国,尤其是文

化遗产资源评价不高、排名较低,但美国在国际文化品牌、国际体育实力、外国移民比例、国际留学吸

引力、报道自由、社会参与自由以及旅游和观光竞争力上均处于领先地位。
其三,中国与东亚近邻日本、韩国在总体文化排名和文化形象上大致相当。 中国在文化产品出

口、自然遗产资源、文化遗产资源等二级指标上的排名远高于日韩,但在一级指标文化氛围(包括新

闻报道自由、社会参与自由)和二级指标社会文化潮流上的得分低于日韩。

图 4　 中国与世界主要文化强国的文化形象二级指标评估图

注:所有指标均使用 min-max 标准化方法进行归一化

(二)中国对外文化形象建设的不足之处

改革开放以来,我国政府与社会各界多路并进、多措齐举,在保障文化遗产传统优势的基础上发

掘新的文化贸易生长点,在发展对外文化贸易的同时解决文化产品出口的内生性问题,实现了传统

文化遗产维护和现代文化产品出口“两手抓” 。 尤其是,进入新世纪后,我国一直在积极探索文化

“出海”新模式,拓展文化品牌的国际合作,并通过改革文化体制、更新内容形式、创新传播手段、融合

媒介渠道,进一步强化文化“走出去”战略。 为此,“历史中国”形成了丰富思想理念、优秀传统美德、
深厚人文精神的中华文化形象,而“当代中国”对内塑造了有核心价值凝结、有中国精神支撑、有共同

理想指引的中国特色社会主义文化形象。 另一方面,观照文化形象指标体系及世界主要文化强国的

文化形象评估图,可以发现,中国对外文化形象建设也存在一些不足之处:
其一,传统文化遗产与现代流行文化在对外传播中失衡,导致对外文化形象“吃老本” ( rest

 

on
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past
 

achievements) 。 一国文化形象之优劣,取决于传统文化的遗产与积淀,也有赖于当代文明的影响

与引领。 但中国的对外文化传播并没有解决西方民众“喜欢传统中国而不喜欢当代中国”的问题。
如果仅限于对传统文化的挖掘,易迎合西方对“古老” “封建” “落后” “保守”的文化形象的想象。 美

国知名汉学家贺凯也观察到,中国历届领导人十分强调过去的传统文化与文明成就,并以之作为创

新发展的基点。[22] 现实中,传统文化深入人心,创新发展却力有未逮,流行于异国他乡的现代文化元

素与符号屈指可数。 2020 年,当代中国与世界研究院发布的《中国国家形象全球调查报告 2019》显

示,海外受访者认为,中餐( 53%) 、中医药( 47%) 、武术( 43%) 是最能代表中国文化形象的三元

素。[23] 这些元素无疑具有悠久历史和丰富底蕴,但中国现代文化对世界文明的贡献与引领却鲜为异

域者所知晓。 韩国最大中文报纸《亚洲经济》曾发表文章称,代表中国的文化符号大多产生于古代,
中国需要在优秀传统的基础上创造出代表当代中国文化形象的符号。[24] 现代流行文化产品和趋势

对个体的价值观念、消费方式等产生重要影响,例如,韩流、日漫以及欧美的电影、乐队、电竞、街舞、
潮牌等对“千禧一代” “ Z 世代”时尚潮流的引领……这恰好是中国文化形象构建与对外传播的欠缺

之处。
其二,城市文化建设重视功能价值而忽视人文精神传承,国际文化品牌建设也滞后于西方。 诸

多国家形象 / 声誉榜单考察到国家形象与城市形象的关系,尤其关注城市文化符号系统对国家文化

软实力的彰显,因其承载着人们对于一座城市的记忆、认知与想象。 美国城市理论家刘易斯·芒福

德强调城市规划应重视各种人文因素,并将文化精神传承、文化传播和交流、文化创造与发展称为

“城市的三项基本功能” 。[25] 城市与区域规划大师彼得·霍尔也在《文明中的城市》 (Cities
 

in
 

Civiliza-
tion)一书中指出,“城市文化”正在取代单纯的物质生产和技术进步而日益占据城市发展的主导地

位。[26] 德国建筑设计师阿兰德洛维奇寄希望于通过城市主题文化设计调节城市的历史传统、文化遗

产和现代建设之间的分歧。[27] 自 20 世纪 80 年代至今,欧盟持续 40 年建设和遴选“欧洲文化之都”
( European

 

Capitals
 

of
 

Culture) [28-29] ,城市文化逐步成为欧盟发展的内驱力[30] 。 相比之下,我国在城

市文化形象塑造中还存在诸多问题,包括城市文化建设同质化、城市文化生态单一化以及城市文化

遗产传承与现代化发展之间存在张力。 为此,城市文化建设应合理利用各种文化符号要素,使之成

为城市形象的“合理构成部分” [31] ,既承袭传统文化底蕴,又彰显城市多样性与独特性。 另外,中国

企业在国际文化品牌版图中的地位与在经济版图中的地位不匹配,这也是造成文化形象受损的原因

之一。 “2020 年未来品牌指数报告”显示,“世界前 100 品牌”的中国上榜企业以国有企业居多,文化

企业品牌或企业较少,我国大部分文化企业在品牌建设方面起步较晚,尚未形成成功的经验模

式。[32]文化企业的文化与社会属性更为浓厚,其文化品牌不仅能使消费者获得功能满足,也承载着

符号意义和情感价值。 为此,文化品牌建设意义深远,打造好中国的国际文化品牌有利于增强文化

认同( cultural
 

identity) ,减少文化折扣( cultural
 

discount) 。
其三,对外文化交流缺乏“世界性” ,文化氛围受质疑,跨文化“破冰” “破壁”之旅任重道远。 首

先,从指标体系看,中国的旅游与观光竞争力不仅落后于欧美国家,甚至不及近邻日本,国际留学吸

引力、外国移民比例居于末位,足以体现对外文化交流不够深入、充分。 西方学者认为,宣称中国文

化、文明、发展模式的“独特性” ( uniqueness)是中国对外文化交流的主要话语,但过于强调自身的独

特性和特殊性( uniqueness
 

and
 

specificity) ,可能会忽视对外文化交流的重点,因为文化软实力的本质

是“拥有超越本国并吸引他人的国家属性” 。[33] 这便是费孝通所强调的:“在和西方世界保持接触、积
极交流的过程中,把我们文化中好的东西讲清楚,使其变成世界性的东西。” [34] 对外文化交流的深入

取决于“本土化”与“世界性”的融通。 其次,文化指标的榜单体系也揭示,文化自由氛围“被质疑”是

中国文化走出国门、融入世界过程中的痼疾,这根源于中西方意识形态、新闻体制、价值观念的差异。
例如,“国家软实力 30 强”报告显示,中国的“一带一路”倡议旨在唤起沿线国家的共同历史与文化

记忆,但国外对该倡议的评价低于国内评价,原因在于对中国的法制、腐败、裙带关系等问题的质疑。
再者,中国对外文化传播仍以“国家行动者” ( state

 

actors) 为主体,而实际上“非国家行动者” ( non-
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state
 

actors,如企业组织)塑造的多样文化形象也许比官方叙事主导的形象更加全面、有趣。[35] 尽管

如此,许多“出海”企业在对外传播中所作的跨文化适应性调整还远远不够。[36] 中国官方和企业在对

外文化交流与传播中皆存在自说自话之困,跨文化“破冰” “破壁”传播收效甚微。

六、中国故事搭台与对外文化形象“破圈”

古往今来,“每到重大历史关头,文化都能感国运之变化、立时代之潮头、发时代之先声。” [37] 文

化形象的构建绝非一人一地一时之功,而是一个系统而漫长的修炼历程,需整合资源、久久为功,并
在以下层面形成合力:顶层设计层面,立足文化形象长远建设,制定兼顾文化贸易、文化遗产、文化交

流、文化氛围和流行文化的系统文化发展战略;产业发展层面,对内大力推动文化事业繁荣,对外重

点推进文化服务“出海”战略;政府部门层面,着力为文化服务企业“走出去”创造便利,为跨文化交

流提供契机;企业组织层面,推动中华优秀文化的创新表达,在文化竞合中塑造国际文化品牌;智库

机构层面,消解文化对外传播中的阻力,消除跨文化交流的壁垒;新闻媒体层面,融通全媒体资源,创
新话语表达和文化叙事,讲好中国文化品牌故事,彰显中华文化魅力;高等院校层面,培养具有人文

素养、家国情怀和国际视野的对外传播人才;公民个人层面,在人际交往中向外展示文化素养与华人

精气神。 总之,文化形象构建的主体不再单一,而是在“国家行动者”的“大外宣”战略、“非国家行动

者”的商业推动、大众的人文意识等共同作用下,实现对外文化形象“破圈” 。 申言之:
其一,重视传统文化的创新性发展,推动现代文化的价值引领,优化出口文化产品结构,提升出

口文化服务质量。 在这方面,美国作为全球文化产品、服务贸易主导者,提供了可资借鉴的经验和教

训:第一,政府部门完善制度体系以维系文化产业的可持续发展。 美国的《宪法》 、文化产业发展法、
知识产权法、文化产业行业法、其他相关法律等五个层次的法规形成体系,为文化产业的健康发展、
文化基因的创新表达保驾护航。[38] 第二,跨国集团主导大众文化产品的评价标准、价值取向与市场

规则。 美国跨国传媒集团秉持“文化即产品,产品即文化”的理念,通过大众文化来销售产品,通过产

品来宣传大众文化,通过国际文化大奖来操控流行文化潮流,在过去数十年间始终主导着全球大众

文化的发展方向。 第三,全面推广文化的媒介———语言。 语言是文化传播与传承的基本要素,可谓

媒介之“媒介” 。 英语在全球的广泛使用,是美国向全球输送文化产品和服务的重要保障。[39] 除了语

言之外,现今流行的文化之媒介还包括音乐、绘画、图像、声频、视频等,都是值得重点推广的文化介

质。 但在推动文化的价值引领过程中,要警惕“文化中心论” ,否则会阻碍对文化差异的客观评估,不
利于在求同存异的基础上建立文化联系。[40] 这是美国现代文化发展的教训。

其二,提升“城市的感性价值” ,开拓数字文化品牌的新领地。 欧洲作为全球城市文化建设的领

跑者,其“欧洲文化之都”的遴经验给中国城市文化软实力建设提供新启发。 第一,利用虚拟数字和

物质实体重构城市文化。 譬如,蒂米什瓦拉市着力打造“聚光灯遗产” ,将个人记忆与城市博物馆中

的历史文物、数据相结合,再由媒体工作者、艺术家、演员、作家等将历史文化故事转化为智能旅游项

目,不仅推动了城市记忆与文化的创造性转化,而且能占领数字文化品牌的新领地。[41] 第二,加强城

市文化遗产保护与开放共享,提升城市旅游品牌的影响力,推动城市历史和价值观在更大范围内“出

圈” 。 正是出于这种考虑,欧盟委员会于 2018 年通过新的欧洲文化议程,将欧洲文化遗产作为共享

资源,以增强欧洲对外认同感。[42] 第三,利用文化大事件,刺激旅游经济,重塑城市文化精神。 例如,
英国利物浦正是通过举办“欧洲文化之都”评选活动,点亮了文化创意产业经济,被英国国家旅游局

认定为“最佳旅游城市” 。[43]

其三,对外文化交流的深度与广度有赖于渠道平台的广泛扩散、中介主体的接力布道。[44] 一方

面,世界主要文化强国在积极推动对外文化交流的过程中,普遍采取的重要手段之一就是建立国际

化的文化交流平台,诸如创办国际媒体、设立文化机构、开设语言课程等,力图推广本国的语言与文

化。 譬如,法国的“法语联盟” ( Alliance
 

Française) 、英国的“文化委员会” ( The
 

British
 

Council) 、德国

的“歌德学院” ( Goethe-Institut) 、西班牙的“塞万提斯学院” ( Instituto
 

Cervantes) 、意大利的“但丁学
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院” ( Istituto
 

Dante
 

Alighieri) 、葡萄牙的“卡蒙斯学院” ( Instituto
 

Camões)等,均已形成推动语言文化交

流、促进对外文化传播的全球性网络。[45] 另一方面,处于百年未有之大变局时代,世界主要国家都在

为争夺国际舆论的话语权而努力讲好本国故事。 众口纷纭的时代,讲好中国故事需要采取“借嘴讲

话、借筒传声、借台唱戏、借土栽花、借船出海、借油点灯”之策略,发挥来华外籍人士、跨国传媒集团、
国际社交媒体平台等中介主体的纽带作用,事半功倍地提升中国故事国际传播的效果。[46] 总之,文
化的对外传播与交流主要体现为,文化经由国家行动者与非国家行动者的对外传播,在异国文化圈

中产生斧正与纠偏、接纳与反馈、共识与认同之效果。 如此往复,方能在国际传播中塑造良好的国家

文化形象(见图 5) 。

图 5　 国家文化形象的建构-传播-反馈模式

综而言之,在“西强我弱”的总体国际文化格局下,中国建设文化强国需统筹“引进来”和“走出

去”战略,在多种文化交锋、交流、交融的互动过程中,以中华文化特有的思维方式洞察、吸纳和融会

国外优秀思想、有益文化成果、先进经管理念和有效实践经验,从而实现文化的在地性与世界性的融

通。 文化形象的建构与提升,不是中华文化取代他者文化,亦不是战胜其他文化,而是共存、共融中

争取认同的最大化。
本研究首次批判地建构出西方视域下的文化形象指标体系,可为寻找文化认同的最大公约数提

供理论依据;通过观照西方文化强国,指出中国文化形象的优势与不足,以期促进跨文化的对话与认

同;通过提炼讲好中国故事的“六借”策略,旨在实现对外文化交流与传播实践上的创新。 但文化形

象指标体系的建构主要综合了西方国家的标准,未能考察非西方国家的文化形象评价指标,尤其是

对日本、韩国等东亚近邻的评价指标考察、研究不足。 按照萨缪尔·亨廷顿的文化地理空间理论,日
韩等东亚近邻与中国具有文化接近性。 但两国公众对中国文化形象的评价却极低。 这种反差的根

源及其影响是未来研究的方向。
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Chinese
 

Cultural
 

Image
 

in
 

Foreign
 

Countries:
 

the
 

"Western
 

Circle"
 

Index,the
 

"Out
 

of
 

Circle"
 

Barriers,
and

 

the
 

"Circle-Breaking"
 

Mechanism

Wang
 

Min,Li
 

Yu( Wuhan
 

University)

Abstract:Cultural
 

image
 

is
 

the
 

international
 

manifestation
 

of
 

a
 

cultural
 

power,and
 

its
 

creation
 

is
 

an
 

in-
teractive

 

process
 

of
 

self-shaping
 

and
 

other-shaping,self-interpretation
 

and
 

other-mirroring. The
 

West's
 

Chi-
nese

 

cultural
 

image
 

plays
 

a
 

leading
 

role
 

in
 

the
 

world,and
 

the
 

dissemination
 

of
 

Chinese
 

cultural
 

image
 

in
 

the
 

West
 

is
 

facing
 

barriers. By
 

investigating
 

the
 

cultural
 

evaluation
 

indicators
 

of
 

nine
 

mainstream
 

image /
 

reputa-
tion

 

rankings
 

of
 

the
 

" Western
 

cultural
 

circle"
 

from
 

2008
 

to
 

2020,this
 

study
 

critically
 

constructs
 

an
 

index
 

system
 

of
 

cultural
 

image
 

evaluation
 

from
 

the
 

Western
 

perspective,covering
 

5
 

primary
 

indicators,14
 

secondary
 

indicators
 

and
 

59
 

tertiary
 

indicators. By
 

comparing
 

the
 

latest
 

performance
 

of
 

China
 

and
 

Western
 

cultural
 

pow-
ers

 

in
 

each
 

secondary
 

index,this
 

study
 

uses
 

Python
 

3. 6,Matplotlib
 

toolkit,and
 

Min-max
 

normalization
 

meth-
od

 

to
 

make
 

multi-dimensional
 

visualization
 

of
 

cultural
 

indicator
 

rankings,and
 

analyze
 

the
 

advantages
 

and
 

dis-
advantages

 

of
 

Chinese
 

cultural
 

image. Among
 

them,there
 

are
 

disadvantages. First,there
 

is
 

an
 

imbalance
 

be-
tween

 

traditional
 

cultural
 

heritage
 

and
 

modern
 

popular
 

culture
 

in
 

international
 

communication,which
 

leads
 

to
 

" the
 

rest
 

on
 

past
 

achievements
 

" . Second,the
 

construction
 

of
 

urban
 

culture
 

attaches
 

importance
 

to
 

functional
 

value
 

but
 

ignores
 

the
 

inheritance
 

of
 

humanistic
 

spirits,and
 

the
 

construction
 

of
 

international
 

cultural
 

brand
 

al-
so

 

lags
 

behind
 

the
 

Western
 

cultural
 

powers. Third,international
 

cultural
 

exchanges
 

lack
 

" cosmopolitanism" ,
and

 

Chinese
 

cultural
 

atmosphere
 

is
 

questioned. Thus, the
 

cross-cultural
 

journey
 

of
 

" wall-breaking"
 

has
 

a
 

long
 

way
 

to
 

go. Based
 

on
 

this,this
 

paper
 

raises
 

the
 

theoretical
 

model
 

of
 

" cultural
 

image
 

construction,commu-
nication

 

and
 

feedback" ,emphasizing
 

that
 

the
 

construction
 

and
 

optimization
 

of
 

cultural
 

image
 

is
 

a
 

systematic
 

and
 

long
 

process,which
 

needs
 

to
 

form
 

a
 

joint
 

force
 

from
 

eight
 

levels
 

and
 

to
 

strengthen
 

international
 

cultural
 

exchange
 

and
 

communication
 

particularly.
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