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〔摘　要〕我国国家传播范式已由单向度宣传走向双向性传播,而在传播学的视野

中“国家”主体则经历了“产品原产国形象”、国家形象到国家品牌的过程.品牌,作为传

播主体信誉与接受主体信任的关系符号,具有价值导向性,且已成为信息社会语境下使

用频度甚高的概念.由此国家品牌传播乃是信息社会语境下具有鲜明价值导向性的国

家传播,其具有以国家正向价值建构为本位,以“双向对称”沟通为原则,国家维度多元

主体传播的特点.而国家品牌传播实践领域主要有:国家核心价值观认同的国民精神

引导、国家品牌的国际传播、国家层面的舆情采集分析等.
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一、“国家品牌传播”概念的提出

２０１５年６月,由国务院新闻办公室主办,中国外文局和外文局对外传播研

究中心承办的第四届全国对外传播理论研讨会在重庆举行,主题是“构建融通中

外的对外话语体系”,且专门设置了“城市形象与国家品牌传播”分论坛.值得注

意的是,这里的“国家品牌传播”概念乃是官方率先提出.这无疑是个信号:“国
家品牌传播”乃是国家利益所需,是国家发展的战略.截止于２０１６年６月的期

刊网,“国家品牌传播”主题词下尚只有５篇文章;显然其研究文章尚少,但已经
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开始起步.其中王建宁所撰写的«“中国”国家品牌传播的几点思考»一文中就明

确提出:“要准确树立中国的海外形象,就要精心打造中国这个品牌.”〔１〕显然,要
打造中国国家品牌,国家品牌传播就是重要的实践方式与研究领域.

有学者写到:“国家品牌的研究过程主要经历了一个由产品的原产国形象、
国家形象到国家品牌的过程.”〔２〕也就是说,“国家品牌”概念的诞生本身就是学

科研究逻辑性推进的最新成果.早在１９６５年,Schooler在研究中美洲共同市场

的贸易增长时,发现一个国家的形象鲜明地影响着消费者的偏见,由此便第一次

引入“国家形象”概念.〔３〕由于国家形象对于各个国家展开国际市场营销具有背

书效应,〔４〕学者们探讨在影响国际市场营销的诸多因素中,产品及品牌的“来源

国效应”吸引了越来越多的注意.〔５〕我国学者黄合水通过实证也指出:“来源国效

应的产生与来源国的国家形象有关,且品牌来源国、产品制造国、产品设计国、产
品装配国等均分别对产品质量的评价产生影响.”〔６〕值得注意的是,这里是出于

产品国际营销而引发产品或品牌“来源国”的研究,并由此派生出了“国家形象”
概念.而“国家形象”在我国得到关注并引发研究热,则在本世纪初国家提出“软
实力”建设之后.目前不仅一大批论著得以问世,而且对该领域展开研究的一些

高校还纷纷建立国家形象研究机构,如清华大学成立了国家形象传播研究中心,
华中科技大学牵头建立了国家传播战略协同创新中心.

对应国家形象建构,国家传播也应运而生.２０１３年就有专家提出了“国家

传播”,并界定为“国家传播是由国家(政府和其他社会组织)实施或引导展开的,
反映了国家意识形态和国家意志的系统化的社会传播活动.”并认为:“当原始社

会逐步过渡到了部落联盟形式的早期国家之后,与国家相关的、传播国家政治化

信息的‘国家传播’活动,就开始出现了.”而“在整个的大众传播时代里,‘国家传

播’仍是社会传播的重要任务,在国家需要的时候,不管传媒业有怎样的‘媒介立

场’,它还是要服从这一需要的,而且在关键时刻这甚至是社会传播的最主要任

务.”〔７〕更有学者从我国国家传播范式上提出:我国的国家传播正在实现战略转

型,即从宣传走向传播,从传播走向修辞;因为“传播不带有任何强迫的意味,传
者和受众之间的角色关系是平等的”,而“修辞则更强调传播的针对性和效果指

向.”〔８〕显然,以国家为主体的国家传播,虽然随着国家的存续一直就在以不同方

式进行着,但只是到了媒体高度发达、传播方式已经多元化的今天,才正式走进

了研究者的视野.
如果说,“国家传播”是一种客观存在,其实践的目标指向与其说是建构“国

家形象”,更应该说是建树“国家品牌”.因为,国家形象还有着正负优劣之分的

中立性、凸显形象认知的表层性,但国家品牌则具有正向价值导向性、具有本质

内涵与外在形象的统一性.而任何一个国家实施战略性传播,其根本目的无疑

是建构、树立自身的正面形象,希望自身的价值得到国内外受众由衷的认可.这

份建树与认同就是国家品牌.习近平曾就企业品牌说道“品牌是一个企业技术

能力、管理水平和文化层次乃至整体素质的综合体现.从一定意义上说,品牌就
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是效益,就是竞争力,就是附加值.”〔９〕而在２０１６年６月国务院颁发的文件中更

是开篇就明确写到“品牌是企业乃至国家竞争力的综合体现.”〔１０〕显然,作为一

个国家综合素质得到正向认知的“国家品牌”,既代表了国家利益,也正契合信息

社会品牌化生产、品牌化消费、品牌化生存与发展的语境.由此,“国家品牌”日
益成为学者们研究的关注重点.

截止到２０１６年６月的知网期刊,涉及“国家品牌”主题词的论文有７７１篇.
学者们认为:从２０世纪８０年代,品牌理论研究对象从最初的产品品牌和服务品

牌拓展到个人品牌(PersonBranding)和区域品牌(PlaceBranding),国家品牌就

属于区域品牌的一种.国家品牌就是一个国家在其他国家公众头脑中形成的总

体印象.一个国家的品牌形象一旦形成,人们就会带着对这个国家的总体印象

去看待来自这个国家的公民、企业、产品和服务等一切事物.也就是说,一个国

家的整体品牌形象将对该国的政治、经济、社会等各方面均产生影响,这就是所

谓的“国家品牌效应”(NationBrandEffect,NBE).〔１１〕英国学者西蒙安霍尔

特曾提出一个“国家品牌六边形模型”,该模型认为国家品牌是人们对该六边形

中六个维度的国家竞争力理解的总和,六维度分别为:出口、文化传统、旅游、政
府治理、投资与移民、国家居民.自２００５年起,安霍尔特以在多个国家进行在线

问卷调查的方式测量５０个国家(地区)的国家形象,并据此发布年度“安霍尔特

捷孚凯国家品牌指数”,给出这５０个国家(地区)的国家形象整体排名及其在

六个维度上的单项排名,产生了较广泛的国际影响.〔１２〕而在进入２１世纪后,已
经有越来越多的国家开始通过实施国家品牌化(nationbranding)来营造和维护

本国的良好形象和声誉.韩国还于２００９年设立了直属总统的国家品牌委员会,
谋求从国家层面系统性地提高其国际形象和地位.中国于２０１５年在北京隆重

召开了“国家品牌与文化论坛”,且发布了“国家品牌与国家文化软实力研究”成
果.

由于“国家品牌是一个多层面、多维度和情境相关的概念”〔１３〕,其“既包括基

于消费者角度理解的在产品评价基础上形成的对某个国家的国家品牌形象认

知,又包括消费者对该国的经济水平、政治地位、文化环境等其他因素而形成的

总体感知”〔１４〕,因此“国家品牌”研究已经在多个领域展开.对于新闻传播学科

来说,“国家品牌传播”显然就是责无旁贷的使命,就是学科研究的战略性领域.
习近平总书记曾明确指出:宣传工作对内需“弘扬主旋律,传播正能量”;对外则

需“创新对外宣传方式,着力打造融通中外的新概念新范畴新表述,讲好中国故

事,传播好中国声音.”〔１５〕而“国家品牌传播”正是这样一个符合习总书记讲话精

神的新概念.所谓品牌,即信息社会使用频度甚广的主体性语言概念,是诸多具

有主体背景且承载正向价值的内容及现象的符号化呈现,是信誉主体与信任主

体的关系符号.〔１６〕如果说“国家传播”概念具有鲜明的从国家利益出发的取向,
但却有着以我为主之倾向、有着国家民族主义之嫌;那么“国家品牌传播”则是以

国家的正向价值能获得国际社会,获得国内民众的由衷认可、敬重的“品牌”为前

—８７—

学术界２０１６．９学科前沿



提,并以信息社会语境下主体信息向“品牌”集聚,并付诸于以受众为导向、与公

众双向沟通的传播实践.正是基于如上认识,我们郑重地提出了“国家品牌传

播”.

二、国家品牌传播的特点

任何主体性事物之所以能成为“品牌”,首先是品牌符号指代的内涵富有普

遍的正向价值,其实现品德、品质、品性的内在一体化;其次是该品牌符号的能指

与所指,得到了受众相对广泛的正向认可与赞赏性建构.如此,“国家品牌”则不

仅仅是国家形象具有正向价值的客观对象,而是具有鲜明正价值导向,得到国内

民众与国家社会认可与赞赏,并自觉建构出来的国家主体之信息符号.在现代

信息社会,“品牌”成为指代各类值得肯定的主体之信息符号,是信息社会越来越

频繁使用的主体性指代的概念,也是信息传播全部使命所在;由此“国家品牌传

播”成为了契合信息社会语境,且具有价值导向的国家传播.国家品牌传播由此

派生出如下三大特点:
(一)以国家正向价值建构为本位

品牌专家大卫艾格曾指出:品牌就是一个成功的符号,能在消费者心目中

整合并强化为一个品牌的认同,并且让消费者对于这个品牌的认同更加印象深

刻.〔１７〕也有学者从品牌本质上提出:品牌是包括组织与个人在内的品牌主,以可

以进行传播流通的符号能指以及符号所指的内在事物(产品、服务、行为等)通过

消费扩散,而在消费者或接受者那里产生的倾向性的印象,是品牌主与以消费者

为核心的受众之间一种聚焦性的信誉约定.〔１８〕可见品牌总是对一个主体进行正

向价值肯定的信息符号,其不仅仅体现于企业而且体现于国家.但是这种体现

我们需认识到,它是体现于受众的心理建构中,是他人认可的产物.也就是说,
真正的品牌不是自诩、自封的,而是受众由衷认可且集体建构的.

正由于品牌是正向价值建构的产物,无形中就形成了对于品牌正向价值肯

定与引导之特性,并由此产生一种品牌效应或品牌势能.所谓品牌效应或品牌

势能,指的是品牌能引导消费者对于品牌符号元素(人物、精神、价值行为)的赞

同、崇拜等正面认知.〔１９〕也正是品牌的这种正向价值效应或势能,富有远大理想

的中外企业则无一例外地把品牌作为发展核心战略.同理,国家品牌传播也是

以正向价值来引导一个国家的民众创造国家正向价值的品牌化凝结,并通过品

牌传播来赢得国际社会的敬重.由此,国家正向价值的建构自然成为国家品牌

传播的目标本位.
国家品牌的构建与传播,对内起到鼓舞士气、凝聚共识、团结奋斗、共建美好

家园的强大动员力量和精神作用;对外起到打造我国在国际上的正面形象,树立

大国责任意识,认同中华民族文化价值等外塑作用.在社会主义中国,习近平总

书记提出的“坚持中国特色社会主义道路自信、理论自信、制度自信、文化自信”,
提出的实现“不仅造福中国人民而且造福世界人民的中国梦”,以及党中央倡导
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的“富强、民主、文明、和谐,自由、平等、公正、法治,爱国、敬业、诚信、友善”社会

主义核心价值观,则自然导向中国的品牌自信,也自然成为中国国家品牌传播正

向价值的核心内涵,成为中国国家品牌建构的价值取向.中国特色社会主义道

路作为多元世界政治格局中的一个单元,它的成功与成就是需要接受世界检验

的,是需要通过传播而获得世界人民的认同与接受.“中国梦”和“社会主义核心

价值观”具有鲜明的中国特色,闪耀着中国智慧和中国精神,同样需要得到世界

的认知和理解,这些都是中国在世界上的“品牌”和“名片”,是国家品牌传播的符

号与象征.
(二)以“双向对称”沟通为原则

在大众媒体环境下,单向度的宣传扩散,虽然能达到迅速形象信息告知,并
进行舆论引领的作用,但这种片面的、单向度的宣传所强调的是灌输和反复报

道,在实际传播过程中,其效果往往不是非常明显,甚至比预期的效果相去甚远

或大打折扣.由于媒体自身的特性,需提供多方面自由发声的平台,因此以“双
向对称”为沟通原则的传播成为人们能够普遍接受的理论工具.随着数字化媒

体的迅速发展,媒体使用成为每一位主体人的传播资源;如此,如何使国家品牌

对内获得更多国民正向价值认知前提下,以行动为之优化、以话语为之传播,这
就需要国家品牌传播与民众能形成“双向对称”的良性互动.而对外,国家品牌

要获得国际社会的认可与敬重,也需要通过“双向对称”的传播沟通,赢得更多的

认知、理解、肯定与支持.
从传播学上来看,受众一般是指信息传播的接收者和接受者,在整个信息的

传播过程和环节中属于被动的一方.正因如此,我们往往把报纸的读者、广播的

听众和电视的观众统称为受众.多维的信息消费者组成的受众是传播反馈的核

心环节,传播效果必须从受众的反应中进行评价,受众是决定传播活动成败的关

键因素.在信息高度发达的今天,社会的诸多现象均已品牌化,因此,品牌传播

的对象只能是受众,在品牌传播中,必须努力强化品牌和受众之间的关系.然

而,到了新媒体时代,由于信息的传授双方已经发生了根本的改变,大众不再是

单纯的信息接收者和接受者,也成为信息的生产者和传播者,他们既消费信息,
也生产和传播信息.故从“双向对称”沟通或身份置换、身份等同的原则出发,我
们把被动身份的受众改称为具有主动意识的“用户”,用户所强调的更多是选择、
反馈和体验,所以更符合“双向对称”沟通的条件和要求.这样,在新媒体时代的

品牌传播中,我们需要具有互联网思维,更加强化品牌和用户之间的关系.
由于信息在传播过程中注重的是来自受众反向的信息反馈和信息的双向对

称沟通,因此国家制度层面的顶层设计或国家意义上的战略传播,对内要建立在

本国国民普遍能够认同和接受的基础上,对外要让世界上绝大多数国家或地区

的政府和民众能够理解、认可和支持.就以南海仲裁案的传播为例,我国所采取

的传播策略是:对内,从历史和法理的双重角度全面阐述我国南海主权和领土主

张,获得国内一致赞同.对外,针对不同国家和地区采取不同的传播策略,针对
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东盟国家,我们从历史继承的角度阐述自古以来南海就是我国的传统渔场;针对

美国、日本等域外国家,我们则从维护１９８２年通过的«联合国海洋法公约»和东

盟与中国２００２年签署的«南海各方行为宣言»的严肃性和公正性出发,坚决捍卫

我国南海立场.这种传播带来的结果是,世界上有７０多个国家以不同的方式表

达理解和支持中国在南海问题上的正当立场.不仅如此,２０１６年７月２３日至８
月３日,我国有关部门还在美国纽约时报广场“中国屏”,播放关于南海主权和主

张的视频宣传片,以每天１２０次的频率密集播出.采访了包括英国伦敦经济与

商业政策署前署长、英国工党影子内阁外交国务大臣、巴基斯坦驻华大使和中国

南海研究院院长在内的各国政要和专家学者,让他们相继出镜从不同视角阐述

了中国对南海诸岛的主权所具有的足够历史和法律基础,向全球受众介绍中国

对南海诸岛合理合法拥有无可争议的主权,澄清了所谓南海仲裁案的闹剧真相,
重申对话协商才是妥善处理南海争议的解决途径.〔２０〕防止西方媒体对南海仲裁

案的歪曲报道,或者由于信息不对称造成的误解、误报,误导受众.此举就是践

行以“双向对称”为沟通原则的传播.
(三)国家维度多元主体传播

虽然作为一个主权国家,其国家品牌传播的核心主体是中央政府及其相应

的机构.但国家层面的传播从来就不是顶层少数人的职责,而应是从国家维度

出发的多元主体的权益与义务.
正如国家既需要官方外交,更需要企业合作、文化交流、商贸旅游、民间交往

等多形式的公共外交.在信息高度发达的今天,社会的诸多现象均已品牌化,
“品牌”的指代已经从企业、产品走向城市品牌、区域品牌、院校品牌、团体品牌、
个人品牌等社会品牌.由此,富有国家品牌背书的任何社会品牌传播,均可视作

国家品牌的传播主体.体现到国家品牌传播领域,则不仅需要国家领导人、国家

机构、中央媒体担负着传播主体责任,同样需要这个国家每一个组织、每一位国

民来自觉实施多元主体的传播.
过去我们常常把传播主体狭隘地理解为传播机构和传播媒介,实际上传播

媒介已经广泛地渗透到社会的机理和皮肤里,表现得更加宽泛和多元.我们不

妨从国家、社会和公民个人三个维度来分析国家品牌的多元主体传播.
从官方外交来看,国家主要领导人的出访、接见外宾、共同会见记者、发表联

合声明,到访问国发表主题演讲,以及在到访国家或地区的主流媒体上发表文

章.深刻阐述我国治国理政的理论与实践,展示大国的形象.外交部、国防部等

国家主要涉外部门举办新闻发布会与记者招待会,就国内外关心与关注的内政

外交发布信息,回答记者提问,阐述国家的态度与立场.这些都是国家层面的政

治传播,对于塑造国家品牌、展示国家姿态、树立国家形象、传播中国声音起到直

截了当的作用和效果.
从行业层面来看,中国的企业及其企业产品走出国门,融入国际市场,也是

在间接传播中国的国家品牌和形象.企业从事产品生产和经营的资质、能力与
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水平,企业产品的质量与规模,均构成了中国企业在海外的品牌与信誉.中国企

业走出国门往往把社会效益放在首位,或者坚持社会效益大于经济效益的原则,
从某种意义上来说,资本的输出、劳动力的输出、产品的输出,便意味着文化的输

出、理念的输出、价值观的输出.最明显的莫过于孔子学院在世界各地开花结

果,孔子学院就是向海外传播中国传统的优秀文化的重要载体,中国先进的教育

理念、个性化的教育方法经过几千年的培育和涵养,对于世界来说是一笔宝贵的

精神财富,对于推动世界文化的大繁荣、大发展,促进相互取长补短,异质文化之

间的相互激荡与彼此交融,是个不可或缺的文化资源,这便是中国文化作为优质

文化对于世界文化传播、传承与发展所作出的巨大贡献.
从个人角度来看,每年都有数以亿计的国人纷纷到国外求学深造、访问交

流、观光旅游等,实际上每个人都是国家形象的代言人,国人在海外的举手投足、
一言一语都代表着国人形象,在目的地或目标国的心目中或印象中,每个人的言

行都被打上来源国浓厚的色彩和烙印.因此,对于每一个国人来说,自从跨出国

门的那一刻、那一步起,你就不仅仅是一个简单的个体,而且是开始在替中国国

家品牌与国家形象背书,在自觉或不自觉地从事国家品牌与形象的传播.

三、国家品牌传播的实践空间

国家治理与发展,其面广事繁,其运行的本身无一不体现到国家品牌传播

上,由此国家品牌传播实践空间也同样无限广阔.但这里,我们结合“国家品牌

传播”概念的首次提出,则认为可将其实践空间或曰实践领域主要概括为如下三

个方面:
(一)国家核心价值观认同的国民精神引导

美国学者安东尼曾指出,任何国家和政党,为了更好地存在与发展下去,必
定会紧紧围绕保持制度完整这个核心,并试图成功地把思想方式灌输到每个成

员的脑子里.由此可知,对于任何一个国家而言,加强对其国民进行爱国主义教

育都是天经地义的,是维护国家民族团结统一,促进国家民族繁荣发展的重要精

神依托,那么这种教育以及教育内容的传承与普及就离不开传播,传播的内容既

包括国家层面的制度传播,也包括思想传播和文化传播.
古代国家传播以多样的形式、权威的内容在传统法律的传播中居于中心地

位,而专制社会中的国家传播,其核心载体则是体现皇权至上、优先普通法律的

君主诏书.〔２１〕这种对内传播是一种自上而下的垂直式传播,与国家行政管理的

方式基本保持一致,在特定的历史时期和特定的社会语境下自有其传播的形态、
特点及其效果,也是能够得到国民认可的一种传播方式,传播的效果往往也是十

分明显的.
而一个国家在改朝换代,或面临国家危亡之际,推动历史发展的总是以这个

国家的核心价值观是否得到民众的认同为核心准则.为此可以说,只要国家存

在,其国家核心价值观得到广泛认同,并成为国民精神的引导支柱就是关键.正
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所谓人心向背,决定了这个国家将走向何方.由此,以国家核心价值观认同来进

行国民精神的引导,自然成为国家品牌传播的首要实践领域.〔２２〕

如果在西方社会,其核心价值观往往是所谓的自由、平等、博爱,那么在社会

主义中国,我们的核心价值观就是凝练为２４个字的社会主义核心价值观,它已

经成为国民的精神支柱,是引导国家、社会与公民个人走向文明与发展的重要基

石和价值取向,是凝聚人心和形成共识的精神基础,因而成为我国对内传播的重

要内容.传播的任务和使命就是让社会主义核心价值观不仅深入人心、化为理

念,而且还要转化为一种自觉行动,作为一盏航灯引导我们奋斗和发展的方向,
作为一把尺度衡量和检验我们工作所取得的实际效果.

联系到我们的新闻舆论及其传播工作,与社会主义核心价值观形成同构的

就是马克思主义新闻观的接受、养成与自觉实践.马克思主义新闻观是指导我

国新闻舆论工作的“定海神针”,无论是对于新闻传播理论研究,还是对于新闻传

播人才的培养教育,亦或是对于新闻传播实践来说,无疑都是纲领性的文献和指

南,它就是新闻传播领域统一意志、统一行动的核心价值观.我们知道,新闻可

以反映舆论、引导舆论乃至制造舆论,而舆论是社会公众观察外界的重要窗口,
是社会公众行为决策的信息基础.在当代社会中,舆论对政治运行、社会进步、
文明传承具有重大影响,作为舆论工具的新闻成为不可替代的社会公器.〔２３〕因

此,对于新闻舆论工作者来说,如何利用手中的传播工具加强舆论引导至关重

要,国人对国家核心价值观的认同与践行,从某种程度上来看就是依赖大众传媒

的及时、正确、合理的引导,尤其是新媒体时代,面对社会矛盾纷繁复杂,网络舆

情汹涌澎湃,各种信息真假难辨,莫衷一是,如何做到以不变应万变,坚持社会主

义核心价值观就成为一大法宝和一把利剑.正如习近平总书记在２０１６年２月

１９日召开的党的新闻舆论工作座谈会上所强调的那样:“要深入开展马克思主

义新闻观教育,引导广大新闻舆论工作者做党的政策主张的传播者,时代风云的

记录者,社会进步的推动者,公平正义的守望者.”这便是我国新闻舆论工作者在

新的历史时期的职业精神所在,是新闻传播工作认同国家核心价值观、引导国民

精神的神圣使命与主体价值的体现.
(二)国家品牌的国际传播

国家存在的本身,一方面是对内治理的需要,另一方面就是相对国际社会而

言的.由此,国家作为品牌主体其国际传播从来都不可能停歇.无论大国小国,它
要获得契合它实际的,且富有尊严的生存空间,其国家品牌的国际传播就必须付之

以实践.这种国际传播的目的就是让所在国在物理空间和声誉空间能够享有一席

之地,既能让世界共享其应有的资源优势,也能让自己在国际空间中享有应该拥有

的各项权利和发展机会,从而确立自己在世界格局中的地位、优势与影响力.
从信息传播的角度来看,由于信息强国对于信息弱国已经形成了战略上的

“信息位势差”,信息的强势渗透使得居于信息低位势的国家的政治安全、经济安

全、军事安全乃至民族文化传统都将面临前所未有的冲击.今天,以带有政治影
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响力的信息辐射空间来划分的“信息疆域”正在“侵吞”传统的地理边界.因此,
保卫“信息边疆”,加强国家信息安全保障能力建设,已成为信息弱国至关重要的

问题.〔２４〕信息强国与弱国的形成,一方面与经济发展水平和国家的硬实力密切

相关,另一方面也与国家对信息传播的重视程度有关,即国家文化软实力之间的

博弈与较量.具体落实在信息传播的制度建设与手段方法的使用等层面上,西
方发达国家历来重视信息的对外传播,它们习惯于把自己的价值观裹挟在信息

流和文化流之中一起“打包”向外输出,进而逐步占领意识形态的空间和阵地.

２００３年,美国成立了“全球传播办公室”,其运作的实质就是对美国价值观进行

符号化及象征力量的操控,以在全球传播其价值观并制造“同意”,扩大美国的影

响力与号召力.〔２５〕

美国除了利用好莱坞电影、麦当劳、肯德基等有形的文化和生活消费方式的

对外传播外,最重视新闻与信息的国际传播.２０世纪中期,他们继不惜投入巨

资建设具有强大辐射力的广播、电视之后,又于上个世纪９０年代精心打造了贯

穿全球、突破地理时空限制的互联网,让自己成为互联网管理的“大本营”,操控

着全球的信息传播.“据统计,美联社、合众社、路透社、法新社这四大西方通讯

社的新闻发稿量,占全球总量的８０％,以美国为首的西方发达国家的媒体传播

的世界各地新闻,占全球总量的９０％以上.新闻传播是意识形态很强的社会行

为,在国际传播中,这种价值观决定的报道立场很鲜明.”“在美国,只有符合他们

的价值观的新闻才能被报道.”〔２６〕

与西方国家的强势传播相比,我国的国际传播体系不够完善,传播能力较

弱,以致于在国际舞台上发自中国传媒的声音显得比较微弱.如今,“讲好中国

故事,传播中国声音”已经成为中国国际舆论传播的一项重要任务.与此同时,
国际传播秩序不平衡与中国国家形象不佳的问题依然十分突出.在国外传媒

中,中国的负面新闻、中国威胁论等负能量的信息传播却甚嚣尘上,肆意丑化和

歪曲中国形象,给中国国家品牌建设抹黑,严重阻碍和影响了中国融入世界一体

化的进程.毋庸置疑的是,新闻传播在塑造国家形象中具有重要作用,当前的国

际新闻传播秩序的不平衡就带来中国国家形象的扭曲.在一些全球范围的国家

声誉调查中,中国的排名往往靠后,远低于德国、日本、美国等国家,这与作为世

界第二大经济体的中国,在国际上的美誉度与其对世界经济发展的贡献度之间

出现严重的不匹配.一项在越南的民意调查表明,越南１８－３５岁的年轻人中对

美国“抱有强烈好感”的达到７３％,而对中国“抱有强烈好感”的仅有１７％.〔２７〕按

说,同是社会主义国家的越南和中国,彼此之间的价值认同应该是一致的,造成

这种局面和结果可能是信息传播的缺失或不对称,误解、误会、彼此之间的隔阂

或许是重要原因.因此,加强彼此之间的高层互动、民间往来和信息交流应是当

务之急.这些都应当作为国家品牌国际传播的丰富内涵和重要抓手,不断加以

强化.
(三)国家层面的舆情采集分析
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如果说对内进行国民精神的核心价值观引导,对外进行品牌的国际传播,乃
是国家品牌传播不可缺失的两大实践领域.那么,从国家层面进行国家内外的舆

情采集分析,乃是前两大实践领域的前提,且单列为国家品牌传播基础性的工作.
一般来说,舆情采集与分析基于这样两种情势,一是对传播出去的国家信息

进行反馈信息收集和效果评估;二是进一步了解传播对象对国家信息的诉求与

期盼.在传统媒体时代,我们的信息传播往往不大重视信息的反馈收集,只片面

强调信息的单向传输,信息传播出去便意味着传播活动的终结,至于信息传播后

的效果如何则弃之不顾,更谈不上对传播效果进行有效的评估与分析.同时在

信息的传播过程中更强调“主体在我”“主权在我”,传播什么和不传播什么完全

取决于自己的主观意志,罔顾传播对象对信息的知情权及其接受心理.新媒体

时代,随着信息平台的多元化,舆情传播的碎片化、分散化,信息传播的不可控和

不可知因素陡然增多,传统媒体时代的信息传播手段已经不能满足信息社会发

展的需要,信息传播出去仅代表传播活动的起始,互联网思维把传统媒体受众塑

造成了具有体验权的用户,用信息的定制与推送服务替代原有的信息单向传播,
彻底颠覆和解构了信息传播的方式与方法.

舆情对于一个国家来说绝不可小觑,对内它关乎国家的社会稳定与安定团

结,对外它关乎国家的形象和信誉.尤其在网络时代,信息的翅膀可以扇动太平

洋的波涛,舆情亦如汹涌的海水,既可以载舟亦可以覆舟,它可以瞬间让全球为

之轰动、为之哗然、为之侧目.在信息社会,国家层面的舆情采集分析,又是一项

庞大的系统工程,不仅需要有专门的信息机构,而且需要国家各类传播主体,均
需立足国家层面来审视舆情信息.

目前,上到国家层面,下到专门的单位、行业机构,都相继建立起舆情采集和

监测机制,做到随时捕捉和跟踪民间或网络上的舆情信息流动及其变化,及时关

注和了解社情民意,倾听各方呼声,做好信息的上传下达,化解矛盾,舒缓情绪,
解决问题,体现“位卑未敢忘忧国”的国家情怀.特别是在涉及国家层面的大是

大非问题上,既要保护好国人爱国主义的满腔热情,又要防止狭隘的国家民族主

义和民粹主义的肆意滋生和蔓延,把国民意志与党和国家的意志集中统一起来.
不仅如此,新媒体时代,在舆情采集的方法和手段上,我们还需科学地把握

现代信息社会数据留痕,并产生大数据的特点,来进行基于大数据的挖掘采集,
如此才能真正科学地进行国家层面的舆情采集分析,以为前两项国家品牌传播

实践提供科学依据,并付之于成功的传播.大数据会通过对目标受众的数据呈

现进行认真仔细的分析,并获得目标受众的信息需求与评价,从而引导传播者能

有针对性地进行品牌传播,并在大数据的动态管理中,使得互动传播更为合理有

效.“知己知彼”方能做到“百战不殆”,舆情的采集和分析结果重在运用,国家层

面的舆情的采集和分析,为国家品牌传播策略的制定和实施提供重要的参考.
总之,信息社会语境下价值导向的国家传播,把国家品牌建设作为一项重要

的举措,既是我们国家在求生存谋发展过程中所面临的一项崭新的领域和事业,
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也是我们国家在前进的道路上充满坎坷、富有挑战性、千载难逢的战略机遇期.
在世界局势风云激荡,意识形态领域的争斗此起彼伏之际,我们要高高举起和牢

固树立社会主义核心价值观,在世界的舞台上,以一个负责任的大国姿态和形

象,广泛传播中国声音,热情参与国际事务的协商与处理,努力维护世界的和平

与发展,充分挖掘并积极发挥国家品牌传播的价值和作用,为实现中华民族伟大

复兴的“中国梦”贡献学术的智慧与精神的力量.
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