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新媒体时代下中国文化符号的对外传播路径研究 
王佳  叶慧婷 

（重庆理工大学  400054） 

摘要：文化符号是国家形象的重要载体，在新媒体时代，中国文化符号的建构与传播具有重要的战略意义。本文通过梳理中国
文化符号的内涵与层次，厘清其与对外传播间的关系，依据相关调研呈现中国文化符号的海外传播与接受现状，并试图从传播对象、
传播内容、传播效果给出中国文化符号对外传播的策略，以期为提升中国文化符号海外传播的影响力。 
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一、文化符号的结构层次与对外传播 
2021 年 5 月 31 日，习近平总书记就加强我国国家对外传播能

力再次进行部署，强调讲好中国故事，传播中国好声音，更好推动

中国文化走出去。美国学者约瑟夫·奈在上世纪 90 年代提出了“软

实力”概念，认为国家软实力主要来自文化、政治价值观和外交政

策等三方面，相比另外二者，文化更能突破国家之间的差异，实现

更为广泛的传播。 

（一）文化与文化符号内涵解析 

文化传播是对外传播的有效载体。根据《中国国家形象全球调

查报告 2019》显示，文化（57%）是中国文化最受认可的三个领域

之一（其余的是科技和经济）。 

符号是文化的中介，文化必须依托符号得以呈现。文化符号是

一个民族经过历史积淀形成的、被人们普遍认同的典型表征形象，

是文化精神的表征，可以说“文化符号是民族精神凝练的内核象征”
[1] 。文化符号在中国国家形象的建构担任着重要中介作用，是实现

外国人对中国文化认知的第一步。提升中国文化软实力，首先必须

重视外国人对中国文化资源的认知问题，一般来说文化认知包括显

性物质层面的文化符号认知和隐性精神层面的价值共享。根据杨越

明、藤依舒《2017 外国人对中国文化认知调研系列报告》（2018）[2]，

陶建杰、冯珊珊的《关于在华外国人中国文化认知情况的研究》[3]

（2020）采样调研显示，文化符号的认知普遍高于价值观的认知。

因此，文化符号对有效的对外文化传播有着至关重要的作用。 

（二）中国文化符号的层次 

那么，中国文化符号是什么？包含哪些内容呢？中国文化符号

是中华民族在历史进程中的产物，是中华民族独特文化的物质或精

神的象征和标识，体现在各民族的语言、物质、行为之中。据此，

不同学者有不同划分，陶建杰等分为文化形象符号、文化生活符号、

文化思想符号等三个层次；曾明等更加细致，从空间疆域层次、历

史生成层次、符号生产层次将中国文化符号分为地理类、物质类、

精神类、历史类、文化艺术类、生活类等六种类型。[4] 本文主要采

用陶建杰的分类。 

中华文化形象符号突出中国各民族的同一性，能体现出中国各

民族的共同经历、共同历史、共同记忆、共同价值观，是国家认同

的重要基础。 

中华文化形象符号包括地标符号与象征性符号两个层面：地标

符号层指的是带有标志性的物质文明建筑，诸如长城、鸟巢、东方

明珠、故宫等。象征性符号则指有着明显中华民族特色或精神的符

号象征物，如中国龙、大熊猫、孙悟空、兵马俑，这些符号有着明

显的社会性，符号的能指与所指之间的结合较为稳定，呈现为“神

话”体系，有着较为固定的意义，具有较强的意识形态属性。 

中华文化生活符号由传统生活符号与现代生活符号两个部分

构成：传统生活符号指的是与历史中与人们日常生活密切相关的习

俗和生活方式，包括春节、中国食物、中国医药、茶叶等；现代生

活符号则指充分体现当代中国人生活方式与社会发展，包括微信、

共享单车、移动支付、高铁等。 

中华文化思想符号由哲学思想符号和艺术符号两个层面构成：

哲学思想符号主要指以语言为载体的具有代表性的宗教信仰、思想

理念等，包括孔子、太极、佛教等；艺术符号则是蕴含较高民族审

美水平的艺术形态，包括汉字书法、瓷器、中国功夫、京剧等。 

（三）文化符号在对外传播中的作用 

可以说，从文化形象符号——文化生活符号——文化思想符号

的认知是个逐渐由浅入深的过程，与传播对象、传播渠道、传播内

容、文化背景等均有着关系。其中，传播渠道是十分重要的因素，

尤其是大众媒体，是大部分外国人了解中国的重要窗口。新媒体作

为大众媒体的当代代表，是文化交流、文明互鉴的重要载体。 

历史上，根据媒介的发展，人类的传播经历了四个阶段：口语

传播时代、文字传播时代、印刷传播时代与电子传播时代。今天电

子传播时代主要是以新媒体为代表，以网络新媒体、移动新媒体、

数字新媒体为主体，具有互动性、超文本性、虚拟性、网络性、模

拟性、数据性等六大特征。由于新媒体的互动性特征，受众的话语

权力不断扩大，因此中国文化的对外传播必然具有鲜明的新媒体时

代特征，在传播内容、传播主体、传播渠道、传播形式等方面均发

生改变。 

二、中国文化符号对外传播的整体接受与实践 
（一）中国文化符号的对外接受情况 

在 2008 年，美国《新闻周刊》12 大文化国家的 20 个文化符号

中，汉语、北京故宫、长城、苏州园林、孔子、道教、孙子兵法、

兵马俑、莫高窟、唐帝国、丝绸、瓷器、京剧、少林寺、功夫、西

游记、天坛、毛主席、针灸以及中国烹饪名列其中。[5] 其中，文化

形象符号占 9 个，文化生活符号占 3 个，文化思想符号有 8 个。而

在这 20 个文化符号中，除了毛泽东代表中国当代，其他的都指向

中国古代文化。 

2016 年 12 月至 2017 年 1 月北京大学教授关世杰就中国文化对

美国民众展开调研，在 11 类 27 项文化符号中，当代符号有 3 个，

其他 24 项均为传统符号，大熊猫、长城、中国烹饪名列前三，中

国高铁名列第 10。此外，本次调查较之 2011 年同类调查，美国对

中国文化符号的喜爱度整体上升，例如清华大学最低好感度 37.4%，

远远高于 2011 年的 1.1%。[6] 

2017 年，北京师范大学文化创新与传播研究院联合国际调研平

台 SSI 对美国、英国、法国、德国、日本、韩国、俄罗斯、印度、

哈萨克斯坦、南非、埃及、土耳其、以色列、印度尼西亚、巴西等

15 个国家的 4586 人开展了中国文化符号认知调研[7]，调研内容分类

中国人物形象、中国哲学观念、中国艺术形态、中国自然资源、中

国人文资源、中国生活方式等六种类型，其中中国人物形象与中国

自然资源可视为文化形象符号，中国哲学观念与中国艺术形态可归

为文化思想符号，中国生活方式与中国人文资源可归入中国生活符

号。在涉及的 18 个符号中，中医、算盘、丝绸之路认知度最高，

而莫言、敦煌舞是认知度相对最低。 

 



理论探讨 

 313 

2018 年 11 月~2019 年 5 月中山大学陶建杰教授课题组对北京、

上海、暨南、杭州、贵阳、徐州、宁波等地的在华留学生和国际游

客发放 1200 份中国文化认知问卷，被调查者涉及全球 89 个国家，

认知度前五的文化符号是长城、大熊猫、中国功夫、中国龙、微信，

集中在文化形象符号和文化生活符号领域。与此同时，周边国家更

认同中国生活文化符号，大部分群体对文化形象符号层中的象征性

符号不够理解。根据调查：越是对中国了解，越对文化形象符号认

同偏低；文化生活符号和文化思想符号主要受传播渠道和内容影

响，其中文化生活符号受文化背景影响较低，女性在文化思想符号

层面更容易认同中国文化。 

根据上述四个较大规模的调研不然发现，可以得出以下结论： 

首先，伴随着“一带一路”倡议，外国人对中国文化的了解与

认同逐渐提升，表明在人类命运共同体理念下，文明互鉴、文化交

流有利于增强外国人对中国文化符号的理解与认同。 

其次，在文化符号的三个层面中，文化形象符号和文化生活符

号依旧是目前文化传播的载体，特别是新媒体的兴起，为文化传播

提供了最佳时机与机遇。 

第三，随着中国社会的高速发展，国外民众对中国文化的认同

中逐渐增加了当代中国生活符号元素，这有助于形成对中国更加立

体、全面的认识。 

最后，国外民众对中国文化符号的认同依旧聚集在古代文化符

号和形象、生活符号层，现代文化元素和思想符号元素远远不够，

表明我们的对外传播还是一项巨大的任务，对外传播的广度、深度

都需要改善。 

（二）新媒体时代中国文化的海外传播实践 

在国家“中国文化走出去”倡导下，伴随着新媒体的蓬勃发展，

中国网络文学、以李子柒为代表的短视频成为了“文化走出去”的

重要代表和组成部分，是具有一定全球影响力的中国文化符号。 

1. 网文出海。网络文学的海外传播也简称为网文出海，经历了

从出海 1.0 

到如今 3.0 的发展历史，始于东南亚，兴盛于欧美，逐渐遍布

全球。根据中国作协网络文学中心发布的《中国网络文学国际传播

发展报告》[8]，截至 2020 年，中国网络文学共向海外输出网文作品

10000 余部，其中实体书授权超过 4000 部，上线翻译作品达到 3000

余部，网站订阅和阅读 APP 用于达到 1 亿多，覆盖了世界大部分国

家和地区。从 2004 年开始，在国家政策的支持推动下，凭借海外

用户对中国文学阅读的需求，中国网络文学最初建立线上互动阅读

平台、翻译平台，然后再开启海外原，同时网络文学 IP 衍生作品也

输出海外，完成了网络文学对外传播的规模化，实现了文化输出的

目的，从而真正推动中国故事走出去，不断增强中国文化的国际影

响力。[9] 

那么，网络文学到底是如何成功地完成海外传播的？在前文提

到的文化符号层次中，文化思想符号位于文化符号体系中最高层

级，是最难获得的。与中国传统小说相比，网络小说不仅叙事能力

强、通俗易懂，而且有着很强的中国文化特色。根据 2020 年的调

查，海外网文读者则认为中国网文与外国奇幻小说相比，具有内容

上更充满想象力、故事叙事有趣、能够很好地了解中国文化等特点。

在网文出海中，销售成绩最好的是最有中国传统文化特色的作品。

此外，中国网络小说中的所呈现的爱好和平、抗争强权、帮助弱小

的价值观念也容易引起中外读者的共鸣。 

总体上，网文出海的成功一方面在于充分利用新媒体，在传播

渠道上建立了图书出版、IP 传播、在线翻译传播、搭建海外平台传

播、海外本土传播等立体、多元的传播渠道；另一方面在于注意传

播内容，包括建构充满瑰丽想象的故事情节，塑造具有普世价值观

的主人公，融合中国元素的仙侠、道法、武功、高铁等中国传统文

化和中国特色现代生活元素。可以说，中国网络文学的文化符号元

素是动态的、多元的、民族的、互动的，不仅各个层面文化符号能

够交织在一起，而且海外读者与作者在阅读或创作中不断完成与中

国文化的互动。 

2. 李子柒短视频。短视频是近今年兴起的互联网传播方式，这

种传播具有 

无界性、及时性等特征，深受全球广大青年群体的喜爱，是文

化对外传播的有效形式。2016 年，美食博主李子柒凭借“兰州牛肉

拉面”走红，截止 2021 年 10 月，李子柒的全球追随者累计过亿，

不仅在国内的微博、抖音、哔哩哔哩等几大媒体有着几千万的粉丝，

最重要的是 2020 年在国外知名网站 YouTube 上的粉丝也突破了千

万，成为了首个在该平台粉丝破千万的中国人。李子柒短视频的走

红并非偶然，而是因为其视频中的文化符号展现出古朴而又清新的

中国传统文化特质，中国文化符号包括了“文字符号”“音乐符号”

“服饰符号”“饮食文化符号”“中国传统民俗工艺符号”“中国传

统节日符号”等多重符号，涉及到不同深浅层次的符号。 

为什么较之其他官方传播，李子柒短视频呈现的文化符号更以

吸引人呢？原因在于首先，李子柒短视频的文化符号更具有外显

性，呈现易看易读的特征。例如她的大部分视频都是关于美食的制

作且配主要是配图和配字，没有过多的语言陈述，且美食本身就是

最无国界的，所以能够拥有广大的群众基础。其次，李子柒短视频

中呈现出的文化符号不仅具有中国精神象征，也有引发共鸣的普世

价值。比如，李子柒短视频加入的跟奶奶的深厚亲情，已经从单一

的中国“孝道”延伸到令人共情的亲情关系。第三，李子柒短视频

包含丰富多样的中国文化符号，符号的所指丰富。囊括了吃穿住行

玩各个方面，将传统文化符号与现代女性精神完美地结合起来，画

面符号适合不同层次、不同文化的人理解。 

总体上，李子柒短视频选择的文化符号主要以非语言符号为

主，符号本身具有丰富的“能指性”，田园风光、特色饮食、温馨

亲情、异域民俗、古典形象等都容易实现审美共通。 

三、新媒时代时代下中国文化符号在海外传播策略 
文化符号是国家形象的主要表征方式，也是推动国家形象和价

值观传播的有效方式。在新媒体时代，筛选适合国际传播的中国文

化符号，推动我国文化符号体系的建构和传播，具有重要的价值。

基于上述已经成功的传播经验，可以从以下几个方面探讨新媒体时

代中国文化符号的海外传播策略。 

（一）传播对象的大众化与国别化 

中国文化的海外传播不仅仅是面对专家学者等精英阶层，更需

要关注普罗大众，这样才能获得更为广泛民众的认可。比如说李子

柒短视频的受众群体范围是非常广泛的，其中以女性为主体，因此

李子柒短视频中呈现出的审美、情感上、家庭生活方面内容十分符

合大众的选择。而网络小说的受众相当部分是 Z 时代的青年，他们

生活在网络化时代，更关注艺术科幻、元宇宙等流行文化，对于新

奇事物更具有探险与接受的意愿，所以中国网络小说更容易打动他

们。 

不同国家的受众对中国文化符号的接受程度是不一样的，应该

进行国别化的区分对待传播。比如说中东地区男子地位高，对英雄

崇拜，因此对中国影视文化接受以英雄题材备受欢迎，像《士兵突

击》一类展示男子气概。在北美地区，大部分网友更喜欢修仙类奇

幻类网文，因此阅文集团针对此，专门建立了不同海外版的 APP，

满足客户需求。 

（二）传播内容的多元化 

中国文化符号在传播内容上应该建立多元的传播内容，既要有

体现现代元素的流行文化，也要有充满历史变迁的传统文化符号，

还需要有地域特色的少数文化。丰富的文化符号有利于纠正外国人

对中国的认知偏见，形成对中国立体、全面的认知。流行文化层面，

例如中国影视文化特别是中国古装仙侠剧就很受海外民众特别是

东南亚一带青年喜爱，古装剧不仅通过服饰展示中国飘逸的审美风 
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餐饮、购物、活动四个方面向国民推出了旅游补贴项目 GOTO 计划。

在促进经济发展方面的确有些成效，但也成为了日本国内新冠疫情

频发的愿意之一。另外，该计划在实施初期，漏洞百出，出现投机

者赚取差价消费回馈金等问题。 

3.4 文化、娱乐相关 

（1）愛 時の不 着：名为“爱的迫降”的韩剧，讲述了身份地

位不同的二人跨越国界的爱情故事。受新冠疫情的影响，大家居家

时间明显增多，对视频的需求量大幅增加。其中，出演该片的玄彬

并没有凌驾于女性之上，而是体现了支持女性生活方式的自然理想

的人性，在日本掀起了第四波韩流热潮。 

（2）あつ森：由任天堂开发的名为“集合啦！动物森友会”

的新型态虚拟生活游戏。这一游戏系列本身的人气加上新冠疫情的

蔓延，使得这款游戏得到追捧。居家生活的人们可以在游戏中建造

自己的世界，也能做到网络社交生活，在无人岛上享受慢生活，在

游戏中达到疗愈的效果。 

（3） 滅鬼 の刃：一部大热的人气漫画作品，剧场版上映后，

夺得票房冠军，成为日本一部现象级作品，成为社会现象性的流行。

甚至带动了因为疫情而疲软的日本经济。 

（4）フワちゃん：一名活跃于油管的搞笑艺人。以夸张的穿

着、极具个人特色的表情与动作、平易近人的个性，自由不受拘束，

说话及拍摄都是随心所欲。在压抑个性的今天，能依照自己真实想

法和本能生活，吸引了大众的目光，在这个困难的时期，也给大众

带去了欢乐。 

4.结语 

新语・ 流行语是时代发展的产物，伴随着时代更迭而不断变化

发展。新语流行语其更新速度比一般词汇更快，有些会被定着使用，

而有些则稍纵即逝。本文对近两年日本新语流行语的构词法及其意

义和反映的社会状况进行了分析。这些极具热度和话题性的词语是

时代的烙印，一方面体现了语言形式的多样性，另一方面反映了其

对社会各方面的影响。近两年，人们的生活因疫情带来的显著变化，

掀起一波又一波热潮。疫情原因，人们生活方式发生了一定的变化，

同时也会引起一些话题的热议。从年度新语流行语中去感受时代、

社会与文化的变迁。 
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格，而且还通过人物形象呈现出“礼仪之邦”“爱好和平”的中国

思想。传统文化层面，像《上新了，故宫》《国家宝藏》等节目通

过还原历史场景，精心设计服饰、空间、节庆民俗等文化符号，让

符号讲述故事，充满了趣味性。地域文化方面，近几年，重庆作为

网红城市，“火锅”“魔幻山城”“重庆言子”等已经成为城市的名

片符号，引起了较高的关注。 

（三）传播效果的监测 

为了更好地达到传播效果，增强国家影响力，必须关注中国文

化符号的影响力，也就是传播的效果。根据拉斯韦尔的 5W 传播理

论，效果指的的信息到达后受众在认知、情感、行为各层面引起的

反应，是检测传播活动是否成功的重要尺度。 

上文提到了北京大学、北京师范大学、中山大学等学者做的调

查就是能较好地检测哪些符号认知度最高、最具影响力，并因此进

行调适和选择，以便更符合外国人的认知。比如说国际上接受度较

高的中国文化符号有长城、兵马俑等，但对新出土的文物像三星堆

或是中国当代艺术接受度不高，还有孔子学院虽然名气很大但因为

意识形态影响，认可度低。据此，根据文化符号的认知度和认可度

反馈，让我们思考如何完成海外受众与中国文化符号之间的良性联

想关系。 

结语 

中国文化符号的有效传播需要讲中国性、时代感和全球化结合

起来。要在国家层面做好顶层设计，不仅要呈现中国优秀的传统文

化符号体系，更应该加入反映中国当代发展的新的符号体系，同时

还要考新媒体时代特点，将中国文化符号有效地融入全球文化符号

体系中，讲好中国故事，有效地推动中国文化走出去。 
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