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中国企业跨国并购中的国家形象话语建构研究
刘立华　 谢　 静

摘　 要： 以社会建构主义理论为指导， 从话语分析视角探讨近 １０ 年来中国企业跨国并购中的国家形

象建构过程。 通过对国内外主流媒体相关报道的文本分析发现， 西方视角下的中国形象与自我认知中的国

家形象存在较大缺口： 与国内报道塑造的追求 “合作” 和 “共赢” 的形象相比， 西方舆论中的中国则是

“强大与落后”、 “力量与威胁” 并存的复杂体。 针对这一认知差距， 文章提出了中方应主动把握话语权，

擅于运用话语策略等建构良好的企业形象和国家形象的建议。
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近年来， 随着中国经济实力和综合国力的不断攀升， 中国的国家形象问题再一次被推上了国际舆

论的风口浪尖。 一方面， 中国的国家形象较 ２０１０ 年相比总体上有所上升［１］ ， 另一方面， 受访国家对中

国国家形象的评价仍然呈现两极分化的趋势， 以尼日利亚、 加纳和肯尼亚等为首的非洲国家和智利、
巴西等拉美国家对中国整体呈积极正面的评价， 而法国、 德国、 加拿大、 美国等欧美国家和以韩国、
日本、 印度为首的亚洲国家对中国仍持消极和负面的评价［２］ 。 中国外交学院教授苏浩接受 《中国日报》
采访时说： “中国向海外提供的大量经济援助为影响力提升发挥了重要作用。” 而中国企业加紧海外拓

展、 争取全球市场的脚步似乎让竞争企业及相关国家过于敏感， 频频爆出 “中国经济威胁论”、 “中国

军事威胁论” 等负面认识。 尽管中国领导人始终坚持 “和平发展”、 “互利共赢” 的外交原则， 但是中

国在飞跃期的发展战略一直受到国外企业及政府的挑衅和批判。 中国的国家形象问题， 已不仅局限于

传统的经济、 政治、 军事领域， 而是涉及外交关系和国际公信力的国际认知评价体系的问题。 鉴于此，
本文从国际经济合作领域内最有活力、 最具代表性的方式———跨国并购行为入手， 以社会建构主义认

识论为指导， 通过话语分析和语料库技术的定量研究方法探讨中国国家形象的 “自我认识” 与 “他者

认识” 之间的缺口和中国跨国企业在中国国家形象塑造过程中的影响， 探索跨国经济行为中的国家形

象建构过程。

一、 国家形象研究回顾

由于专长领域的不同， 国内外学者对国家形象及其要素的研究也呈现出不同的视角和层次。 传播

学领域的学者主要从大众传播和社会学的角度来剖析国家形象的建构； 国际关系学者则主要从国际政

治及外交关系的角度出发， 运用权力学说和博弈论等理论来阐释国家形象； 跨文化研究领域的学者则

侧重从文化差异的角度和文化交流等实际领域来探讨国家形象。
（一） 国内外研究回顾

国家形象研究可追溯到 ２０ 世纪 ５０ 年代。 冷战后符号竞争和信息博弈成为国际竞争的主战场和国际

关系的核心主题。 这里的符号， 即有关国家的符号化的意象或是形象。 而此时传播技术的发展及其制

度的变革也极大推动了国家形象研究的发展。 １９５９ 年， Ｂｏｕｌｄｉｎｇ［３］提出了国家形象研究的三个维度， 即
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“地理空间维度” （地理形象）、 “敌意与友好” 以及国家的 “强大与羸弱”， 并重点从第二个维度深入

分析了国家形象和国际体系构成的关系， 从哲学和心理学的角度揭露了国家形象的 “欺骗性”， 即国家

形象不等同于国家实际情况。 这一学说对随后的国家形象研究产生了深刻的影响。 随后， Ｎｙｅ［４］ 的 “软
权力” 学说强调文化和意识形态吸引力是继军事和经济权力之后的又一重要力量， 并认为国家吸引力

可以增强国际影响力， 从而使该国在国际社会拥有更大的话语权。 随着全球化的深入， 各国间的经济

联系空前密切， 国际关系研究也从政治领域逐渐深入到经济和文化领域。 一些学者开始从市场营销和

商业广告的角度探索国家形象的新定义。 国家品牌概念的创始人 Ａｎｈｏｌｔ［５］ 提出了 “国家品牌 （Ｎａｔｉｏｎａｌ
ｂｒａｎｄ） ” 这一概念， 主张国家声誉 （Ｎａｔｉｏｎａｌ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ） 如同公司或产品的品牌， 集中体现了 “目标

观众” 对本国的评价。 并认为一国的竞争优势 （ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｉｄｅｎｔｉｔｙ） 需要通过政府管理、 投资移民、 历

史文化遗产、 旅游、 人力资源以及旅游出口六个要素协同作用， 这六大国家要素构成了 “国家品牌”
概念模型的基础。 Ｈａｍ［６］认为， 在经济竞争空前激烈的时代， 一国存在的关键在于能否创造出世界知名

的品牌。 随着全球化和媒体革命的发展， “品牌国家” 概念终将取代以地域和政治疆域为界线的传统国

家的定义。 在 Ａｎｈｏｌｔ 和 Ｈａｍ 等 “国家品牌” 概念倡导者看来， 一国的产品、 服务品牌和企业品牌等商

业领域的知名度很大程度上决定了一国的国际吸引力， 因此一国的国际形象可以通过国际营销策略塑

造和管理。 这种将国家的产品和企业品牌等同于国家形象的主张无疑将国家形象的内涵狭隘化了， 国

家形象品牌化趋势是对 “国家形象” 概念的致命误解［７］ 。 事实上， “国家形象” 的内涵远远超过了

“国家品牌”， 他国及其民众对一国整体印象的认知与该国的主观意愿和努力并不一定成正比。 一些对

“国家形象” 概念的复杂性早有觉悟的学者对这种趋势作出了批判［８］ 。 诚然， 塑造良好的国家品牌可以

推动国家形象的有效传播， 如建立优质的产品品牌和旅游服务可以改变一国在他国民众心中的刻板印

象。 因此从这个意义上讲， 国家品牌只是国家形象传播的一种方式。［９］ 继 Ａｎｈｏｌｔ 和 Ｈａｍ 之后， Ｊａｆｆｅ 和

Ｎｅｂｅｎｚ－ａｈｌ［１０］对国家形象与产品品牌、 企业品牌的关系作了进一步探讨， 从消费者意识、 公司如何利用

国家形象以及国家形象推广过程对品牌、 国家和产品形象之间的相互作用进行了深入研究， 并从理论

和实践层面剖析了 “原产国效应” 对国家想象塑造的影响。
国内有关国家形象的研究起步较晚， 目前主要集中在传播学和国际关系学两大领域内。 早期的期

刊论文和论著以回应西方媒体舆论的歪曲报道为主， 通过分析西方主流媒介关于中国的报道， 披露了

西方国家 “妖魔化” 中国形象的倾向［１１］ 。 刘继楠对中美两国的媒体对对方形象的不同刻画及其实质进

行了深入探讨， 提出了 “国际传播力” 的概念。［１２］ 张昆则从传播规律出发， 针对中国的对外宣传和传

播现状提出了 “新闻传媒建构国家形象的策略” ［１３］ ， 成为其他学者从媒介传播视角研究国家形象建构

的重要理论参考。 与此同时， 一些学者开始对中国国家形象建构进行系统的理论分析。 李正国从国际

政治、 传播学、 社会学、 文化学的理论出发比较全面地梳理了国家形象建构的普遍规律。［１４］ 段鹏系统分

析了中国对外传播和国家形象建构的现状， 并提出了针对性的传播策略。［１５］目前国内研究的又一特点是

基于唯物主义本体论的现实主义视角与社会建构主义视角的争论。 传统的国际关系研究、 国际传播研

究以及近年来兴起的社会建构主义国家形象研究在国家形象的定义、 内涵、 主要特征和形成机制等方

面存在较大分歧。
（二） “国家形象” 的社会建构特性

对 “国家形象” 这一概念的不同理解， 导致了唯物主义本体论和社会建构主义两种研究视角的对

立。 传统的唯物主义本体论认为， 国家形象是 “国家的外部公众和内部公众对国家本身， 国家行为，
国家的各项活动及其成果所给予的总体评价和认定……是一个国家的整体实力的体现”；［１６］ 国家形象是

“一国内部公众和外部公众对该国政治， 经济， 社会， 文化与地理等方面状况的认识与评价”；［１７］ 是

“在物质本源基础之上， 人们经由各种媒介， 对某一国家产生的兼具客观性和主观性的总体感知”。［１８］
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相对狭义的国家形象定义更强调国际媒介和新闻传播的关键性， 认为国家形象是 “一个国家在国际新

闻流动中所形成的形象， 或者说是一国在他国新闻媒介的新闻言论报道中所呈现的形象”；［１９］ 或者是

“国际性媒体通过新闻报道和言论所塑造的关于国家的形象， 是国际舆论对一国的总体评价或总体印

象”。［２０］以上这些论断要么认为一国的国家形象在根本上取决于其综合国力和行为表现， 即一国的客观

物质状况决定了其在国际舆论的印象； 要么过度夸大媒介传播的作用， 断定一国的国家形象只有通过

国际媒介才能被传播和塑造。 其预先假设就是国家形象等同于国家的主体意识和民族精神本身， 是行

为主体 “塑造” 和 “传播” 的基础和前提。［２１］ 依照这种逻辑， 综合国力是决定一国国家形象的决定因

素， 即综合国力强盛的国家就拥有较好的国家形象， 而综合国力较弱的国家则只能拥有较差的国家形

象， 显然这不符合国际关系的现实。 因为一国的综合国力与其国家形象并不一定成正比， 当一国的客

观物质情况或社会体制并未发生根本变化的前提下， 该国在国际社会中的国家形象是有可能发生变

化的。［１８］

社会建构主义国家形象观摆脱了物质主义和客观主义的束缚， 认为在国际社会中， 所有物质存在

原本并无任何意义， 只有纳入到一定的国际体系结构内或者被 （国际） 社会化了， 才能被赋予意义，
从而得到确认、 衡量和评估。 建构主义主张国家身份是国家间的相互认同关系， 而不是一个独立存在

的实体， 因此将 “国家形象” 定义为： 国家间通过互动和交流， 社会性地建构起来的关于一国文化，
观念及知识的共识。［７］（２６）因此， 建构主义视角下的国家形象是在国际体系结构内 “外生” 的 （作为他

者或他国或国际社会所赋予的认识和评价）， 而非个体国家自身所形成； 国家形象的形成具有持续性，
是在一个相对漫长的国际交往过程中建构而成的。 本文认为， 国家形象本身是具有变异性的， 一国的

社会历史文化背景及其所处的国际环境是国家形象生成的土壤， 而其形成过程则必然包括本国的自我

塑造、 传播和他国的整体认知， 是在自我与他者的互动中形成和发展的。 因此， 在进行国家形象研究

时必须把握其社会建构特性。

二、 研究样本

由于国家形象的建构具有延续性， 本文以近 １０ 年来发生的重大并购案例为主要研究对象。 案例主

要涉及机械、 家电、 汽车、 电子、 化工等关系国民经济发展的重要行业， 收集遵循 “多行业、 多地域、
多模式” 的原则， 收集 １２ 起大型跨国并购案例， 被收购企业覆盖亚洲、 欧洲及北美， 均为世界范围内

同行业的龙头企业。 详见表 １。

表 １　 样本分布

编　 号 收购方 被收购方 并购方式 时　 间 ／年

１ 上海电气 日本秋山 控　 股 ２００２

２ ＴＣＬ 法国汤姆逊彩电业务 合　 资 ２００４

３ 上海汽车 韩国双龙和英国罗孚 股　 权 ２００４—２００５

４ 联　 想 美国 ＩＢＭＰＣ 业务 全　 资 ２００５

５ 明　 基 德国西门子手机业务 全　 资 ２００５

６ 北一机床 德国科堡 全　 资 ２００５

７ 中国化工 法国安迪苏与罗地亚 全　 资 ２００６

８ 中联重科 意大利 ＣＩＦＡ 全　 资 ２００８
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编　 号 收购方 被收购方 并购方式 时　 间 ／年

９ 吉　 利 美国沃尔沃 全　 资 ２０１０

１０ 海　 尔 日本三洋 全　 资 ２０１１

１１ 三一重工 德国普茨迈斯特 全　 资 ２０１２

１２ 广西柳工 波兰 ＨＳＷ 全　 资 ２０１２

　 　 语料 （Ｌｉｎｇｕｉｓｔｉｃ Ｄａｔａ） 的选择是话语分析研究中至关重要的一步。 文本材料的代表性与来源的权

威性十分重要。 本文根据国家形象建构和传播的特点， 通过以下方式收集语料： 国内报道主要通过中

华人民共和国商务部网站以及中国财经网、 人民网、 新浪网、 新华社等国内主流媒体网站搜集， 国外

相关报道主要通过 Ｎｅｗｓｂａｎｋ （世界各国报纸全文数据库） 中的关键词搜索， 按照相关度， 媒体级别，
发表时间等要素搜集， 其中主要包含 ＢＢＣ、 《金融时报》、 美联社等主流媒体。 并将这些文本汇总， 采

用 Ｗｏｒｄｓｍｉｔｈ５ 语料库软件， 分别建立了中国企业跨国并购 “国内报道语料库” 和 “国外报道语料库”。
运用语料库分析软件和批判话语分析结合的方法不仅有助于研究语篇中隐藏的语言现象， 而且能帮助

我们进一步揭示现象背后的思想。［２２］

三、 中国企业跨国并购报道的话语分析

社会建构主义视角下的国家形象是在一定社会观念下， 在国与国的互动中逐渐形成的身份认同。
互动的主体包括作为国家政治代表的政府和各种机构、 组织、 企业和民众； 国家形象的塑造方式主要

有官方、 社会组织、 企业以及民众的直接交流和通过大众传媒间接建构两种［２３］ 。 因此， 在国民经济生

活中占有重要地位的大型企业不仅是国家形象塑造的主体之一， 他们的跨国经济行为也组成了国家间

直接交流的重要方式。 企业在国际舞台上的并购行为代表的是一国某一行业的实力甚至是国家经济实

力， 大型企业的并购活动涉及国家经济安全， 是两国政府及民众关注的话题。 中国企业对并购行为的

认知主要体现在企业发布的公告和国内主流媒体的报道中， 国外被并购企业和政府对这一行为的观点

和态度也通过公告或新闻报道等予以呈现， 因此， 对中国企业在重大跨国并购活动中的企业话语和官

方话语的研究将有助于理解两国之间的认知和评价。
（一） 高频词分析

语言总是与社会发展密切相连， 通过社会研究可以探寻语言发展的规律， 而语言的发展也反映了

社会的变化。 其中， 词汇与社会变化关系十分直接， 词语频率直观地体现了当时的社会特征。［２４］ 通过

Ｗｏｒｄｓｍｉｔｈ５ 分别生成两个语料库的 ｗｏｒｄｌｉｓｔ 进行词频统计。 由于一些连词、 介词、 代词等虚词在本研究

中不具有实际意义， 因此在统计时只关注实意词。 结合研究主题， 本文将与 “中国” 或 “中国企业”
有关的词汇进行了词频统计。 下表列出了国内报道与国外报道两个语料库中的前 １０ 个高频词词汇。

表 ２　 高频词分布

排　 序 国内报道语料库 词　 频 国外报道语料库 词　 频

１ 国际化 ２ ４７０ 中　 国 ２ ３２７

２ 走出去 ２ ３２９ 竞　 争 ２ １１９

３ 中　 国 ２ ２９７ 威　 胁 ２ １０７

４ 收　 购 １ ９１６ 中国企业 １ ９９８

５ 合　 作 １ ５２０ 国际化 １ ９７３
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排　 序 国内报道语料库 词　 频 国外报道语料库 词　 频

６ 技　 术 １ １００ 扩　 张 １ ７４２

７ 市场份额 ９８６ 安　 全 １ ５８１

８ 中国制造 ７１９ 合　 作 ８５９

９ 品　 牌 ５６９ 技术转移 ７４３

１０ 双　 赢 ５４４ 野　 心 ７２０

　 　 注： 其中国外报道语料库中的词语均从英语翻译得出， 表示 “国际化” 的词包括 “ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ”、 “ ｉｎ⁃

ｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ” 和 “ｇｌｏｂａｌ”； 表示 “合作” 的包括 “ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ”、 “ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ”、 “ ａｌｌｉａｎｃｅ”； 表示 “竞争” 的词包括

“ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ”、 “ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ”； 表示 “扩张” 的词有 “ｅｘｐａｎｓｉｏｎ” 和 “ｅｘｐａｎｄ”； 表示 “安全” 的词包括 “ ｓｅｃｕｒｉｔｙ”

和 “ ｓａｆｅｔｙ”； 表 示 技 术 转 移 的 词 包 括 “ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｔｒａｎｓｆｅｒ”、 “ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ” 以 及 “ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ

ｔｒａｎｓｆｅｒ”； 表示野心的词有 “ａｍｂｉｔｉｏｕｓ” 和 “ａｍｂｉｔｉｏｎ”。

１􀆰 共同高频词分析

统计两个表中出现的意义相同或对等高频词， 即共同高频词。 通过对共同高频词的分析可以发现

国内外主流媒体对中国及其企业的共同认知。 通过对比发现， 表示 “中国”， “国际化” 和 “合作” 的

词出现在两个高频词表中。
“中国” 一词在两个高频词统计表中出现频率较高。 从国内来看， 中国企业的海外并购等投资行为

与国家战略密切相关， 中国企业在海外市场的整体形象影响着国家形象。 而在国外媒体眼中， 中国企

业跨国并购不仅是经济领域的合作行为， 更是国家的对外投资能力和综合国力的体现， 因此将中国企

业的海外投资行为与国家行为等同。 “Ｃｈｉｎａ” 一词成为国外报道文本中的出现频率最高的词。
国内报道中使用的 “国际化” 和 “走出去” 两个词的含义基本等同， 国外报道中表示 “国际化”

的词包括 “ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ”、 “ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ” 和 “ｇｌｏｂａｌ” 。 ２００１ 年中国加入世贸组织后， 为适应经济

形势的变化， 更好更快地发展经济， 中国政府制定了 “走出去” 战略， 成为企业在新时期发展的指导

方针。 国内大型企业的跨国并购行为是企业国际化的重要途径， 通过海外兼并可以直接获取大量的先

进技术和品牌资产。 国外企业， 媒体与政府对中国企业的跨国经济行为十分关注， 尤其是作为被收购

企业所在国的媒体与官方对待中国企业的态度十分敏感。 一方面， 它们将这种跨国经济合作行为视为

本国没落企业无奈的抉择， 另一方面也看到了中国企业逐渐深入国际市场的能力， 在国外媒体眼中，
中国企业的这些并购行为都是国际化战略的重要步骤。 从词性来看， “国际化” 一词不带任何感情色

彩， 但是作为外媒报道中出现频率最高的关键词， 可以看出国外对中国企业发展方向十分重视， 走向

国际化的中国企业也代表了在世界舞台上知名度不断提高的中国政府。
“合作” 一词在国内外报道中出现次数也比较频繁。 从国内来看， 这不仅是中国企业公平竞争和互

利共赢的开放态度的体现， 也是国家推行和平发展战略的要求。 中国企业的国际化道路并不是一帆风

顺的， 例如， ２００４ 年上海汽车在收购韩国双龙后一直劳资纠纷不断， 被冠上 “技术转移” 的罪名， 最

终在内忧外患的压力下上汽以 ５ 亿美元的损失收场。 台湾明基收购西门子的手机业务也是以失败告终。
在过去的 １０ 年中， 中国企业主动向国际同行业谋求合作机会， 无论这些轰动一时的跨国并购是否给中

国企业带来巨大的收益， 合作与共赢的积极姿态在国内确是有目共睹。 国外报道中， 表示 “合作” 意

义的词汇包括 “ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ”、 “ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ” 和 “ ａｌｌｉａｎｃｅ”。 海外并购行为本身并不是恶意收购的代名

词， 中国企业的每一次收购都是经过本国相关政府和目标企业及其相关政府部门的合法审批手续进行

的常规经济合作行为。 例如， 台湾明基 （ＢｅｎＱ） 收购法国西门子 （ Ｓｉｅｍｅｎｓ） 手机业务是西门子为了挽

救饱受创伤的手机业务部主动向明基发出邀请， 法国政府也十分希望有实力的企业能够注资挽救本国
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的企业， 这种背景下的并购是两者都十分期盼的合作。 “合作” 需要双方共同努力才能实现， 外媒多使

用这个词从一定程度上反映了愿意与中国企业合作的态度， 同时也表现了中国企业的开放和友善的精

神。 在全球经济一体化的背景下， 中国企业和世界各国大企业都认识到了合作的重要性， 只有最大限

度地利用好有限的资源才能真正实现互利共赢。
２􀆰 国外报道高频词分析

除以上三个共有高频词外， 国外媒体使用频率较高的词汇如表示 “竞争”、 “扩张”、 “野心” 和

“威胁” 等的词汇也不得不引起重视。 本文对国外报道中出现的其他高频词作进一步分析， 从而了解国

外媒体对中国企业跨国并购的主要立场和态度。
表示＂ 竞争＂ 与＂ 扩张＂ 的词在国外报道中出现频率较高。 “ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ” 与 “ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ” 都是

“ｃｏｍｐｅｔｅ” 的变体， 根据牛津大学 ２０００ 年出版的第六版英文词典释义， “ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ” 的原意为 “ａ ｓｉｔｕ⁃
ａｔｉｏｎ ｉｎ ｗｈｉｃｈ ｐｅｏｐｌｅ ｏｒ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ ｔｈａｔ ｃｏｍｐｅｔｅ ｗｉｔｈ ｅａｃｈ ｏｔｈｅｒ ｔｈａｔ ｎｏｔ ｅｖｅｒｙｏｎｅ ｃａｎ ｈａｖｅ”， 强调竞争的状

态， 而 “ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ” 作为形容词用于描述中国企业和国家战略。 中国参与国际竞争不仅是实力的彰

显， 也是主人翁意识的体现。 “竞争” 作为高频词反复出现， 说明外媒观察到中国企业主动参与国际经

济活动的积极性， 同时也将中国看成是世界大国的主要竞争对手， 暗示着威胁的存在。 “ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ” 是

“ｅｘｐａｎｄ” 的名词形式， 牛津英语词典解释为 “ ｔｈｅ ａｃｔ ｏｆ ｍａｋｉｎｇ ｓｏｍｅｔｈｉｎｇ ｇｒｅａｔｅｒ ｉｎ ｓｉｚｅ， ａｍｏｕｎｔ ｏｒ ｉｍｐｏｒ⁃
ｔａｎｃｅ”。 国外媒体反复用这一词语来描述中国企业的跨国并购行为， 从字面上看是对中国 “走出去” 发

展战略的描述， 实则是对中国企业争取海外机会， 提高国际竞争力的过度渲染， 掩饰了对中国主动走

向国际市场的各种不满。 频繁使用 “竞争” 与＂ 扩张＂ 字眼显示了外媒对中国企业深入国际市场的担

忧， 这些词汇的叠加就构成了 “中国威胁论”。
国外报道中表示 “威胁” 和 “野心” 的词汇如 “ ａｍｂｉｔｉｏｎｓ”、 “ ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ” 和 “ ｔｈｒｅａｔ” 带有明显的

感情色彩， 出现频率较高。 根据牛津词典三者具有十分相近的意义。 “ ａｍｂｉｔｉｏｎｓ” 表示 “ ｓｔｒｏｎｇ ｄｅｓｉｒｅ ｔｏ
ａｃｈｉｅｖｅ ｓｏｍｅｔｈｉｎｇ”， “ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ” 表示 “ｂｅｈａｖｉｎｇ ｉｎ ａ ｔｈｒｅａｔｅｎｉｎｇ ｗａｙ ｏｒ ｒｅａｄｙ ｔｏ ａｔｔａｃｋ”。 若将这三个表示

侵略和威胁的词划归为一类， 则它们在统计数据中共作为三个案例的高频词出现。 由于意识形态和历

史文化的差异， 西方国家对中国改革开放以来取得的巨大成就一直持批判态度， 中国政府提出的＂ 和

平崛起＂ 战略规划也一直饱受外媒质疑。 而以美国为首的西方国家利用中国在发展中出现的资源、 环

境和人口等问题来攻击中国对外立场， 这些大多数发展中国家必须要经历的困难就成了西方势力打击

不断强大的中国的有力工具。 外媒针对中国企业的海外并购所使用的这些带有明显的贬义色彩的词语，
无疑是要宣扬＂ 中国威胁＂ 的论断， 阻碍中国发展。

表示 “安全” 的词， 包括 “ ｓｅｃｕｒｉｔｙ” 和 “ ｓａｆｅｔｙ” 与表示 “威胁和野心” 的词关系密切。 牛津词典

对 “ ｓｅｃｕｒｉｔｙ” 的定义是 “ ｔｈｅ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｉｎｖｏｌｖｅｄ ｉｎ ｐｒｏｔｅｃｔｉｎｇ ａ ｃｏｕｎｔｒｙ， ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｏｒ ｐｅｒｓｏｎ ａｇａｉｎｓｔ ａｔｔａｃｋ ｏｒ ｄａｎ⁃
ｇｅｒ”， 国外媒体认为中国企业的某些海外收购行为会影响其经济和社会安全， 尤其是在汽车制造和能源

化工等关系国家经济命脉等行业的并购， 国外媒体表现得格外敏感。 多次使用这些词不仅表现了外媒

的不安和恐慌， 更是将中国企业刻画成威胁其他国家经济安全的强大对手， 这也十分不利于中国企业

和政府在海外的形象。 此外， 表示 “技术转移” 的词例如 “ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｔｒａｎｓｆｅｒ” 、 “ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｔｒａｎｓｆｏｒ⁃
ｍａｔｉｏｎ” 和 “ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｔｒａｎｓｆｅｒ” 在国外报道中出现频率也较高。 在外媒眼中， 中国企业跨国并购的动

机是为了将国外的先进技术转移到国内企业。 这种认识偏见主要是基于对中国技术落后、 产品劣质价

廉的刻板印象。 例如， ２００４ 年， 在上海汽车收购韩国双龙以后， 韩国工会率领大批工人罢工游行， 抗

议上汽将双龙的汽车生产技术转移到中国生产基地。 对于被收购企业的猜测， 尽管上汽作了许多努力

都无法改变对中国＂ 只有自行车和农民＂ 的印象。
通过对国外媒体报道中的高频词分析发现， 近年来国外媒体在中国企业海外并购事例的报道中运
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用 “竞争”、 “扩张”、 “合作”、 “安全” 以及 “威胁” 等词语建构了一个正在崛起， 不断壮大且对世

界新的经济秩序带有威胁的复杂的中国形象。 外媒眼中的中国企业海外并购是带有 “威胁” 的经济扩

张， 跨国并购不但是企业之间的合作， 在政府及媒体眼中本国大品牌或者其旗下业务被中国企业收购

实质上是一种危险信号， 认为这不仅危及本国经济安全， 更会对世界经济秩序带来新的隐患。 所以从

这个角度看， 中国企业的大型海外并购行为被戴上了 “经济威胁” 的帽子， 成为国外倡导 “中国威胁

论” 者借题发挥的最佳材料。

（二） 国外报道的标题分析

新闻标题不仅是对新闻内容的高度概括， 同时也体现了文章的主要观点和立场。 本节通过对外媒

相关报道的标题进行分析， 更加直观地揭露外媒对我国企业国际化道路的态度。 从所收集的所有国外

媒体报道中随机抽取 １２ 份报道的标题， 从中观察这些报道所体现的关注点和立场， 详见表 ３。

表 ３　 标题分布

时　 间 报刊名称 标　 题 对中立场

２００３􀆰 ２ Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ Ｐｏｓｔ
Ｉｍｐｅｒｉａｌ Ｉｒｏｎｙ Ｂｕｉｌｄｉｎｇ ｉｎ Ｊａｐａｎ： Ａｓ Ｃｈｉｎｅｓｅ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ Ｂｌｏｓｓｏｍ， Ｔｈｅｙ Ｂｕｙ Ｓｌｕｍｐｉｎｇ
Ｎｅｉｇｈｂｏｒ＇ｓ Ｆｉｒｍｓ！

Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２００３􀆰 １１ Ｗａｔｅｒｔｏｗｎ Ｄａｉｌｙ Ｔｉｍｅｓ Ｃｏｍｐａｎｙ ｉｎ Ｃｈｉｎａ Ｐｕｓｈｅｓ ｔｏ ｂｅ ｐａｒｔ ｏｆ
ｔｈｅ Ｗｏｒｌｄ Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２００４􀆰 ７ Ｋｙｏｄｏ Ｎｅｗｓ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｈｉｎａ ＇ ｓ ＴＣＬ ， Ｆｒａｎｃｅ ＇ ｓ Ｔｈｏｍｓｏｎ ｍｅｒｇｅ ｔｏ
ｂｅｃｏｍｅ ｗｏｒｌｄ＇ｓ ｔｏｐ ＴＶ ｍａｋｅｒ Ｐｏｓｉｔｉｖｅ

２００４􀆰 １２ Ｔｈｅ Ｇｕａｒｄｉａｎ Ｈｅｌｐ！ Ｎｏｗ ｍｙ ＰＣ＇ｓ Ｃｈｉｎｅｓｅ： ＩＢＭ ｈａｓ ｓｏｌｄ ｉｔｓ
ｐｅｒｓｏｎａｌ ｃｏｍｐｕｔｅｒ ａｒｍ Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２００５􀆰 ６ ＡＰＮＳ Ｓｉｅｍｅｎｓ ｔｏ Ｓｅｌｌ Ｍｏｂｉｌｅ Ｐｈｏｎｅ Ｕｎｉｔ ｔｏ ＢｅｎＱ Ｎｅｕｔｒａｌ

２００５􀆰 ５ Ｔｈｅ Ｉｒｉｓｈ Ｔｉｍｅｓ Ｌｅｎｏｖｏ ｉｓ ｓｅｔ ｔｏ ｕｓｅ ＩＢＭ ｄｅａｌ ｔｏ ｔａｒｇｅｔ
ｔｈｅ Ｗｅｓｔ Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２００６􀆰 １０ Ａｇｅｎｃｅ Ｆｒａｎｃｅ Ｐｒｅｓｓ Ｃｈｉｎａ＇ｓ Ｂｌｕｅ Ｓｔａｒ ｔｏ ｐｒｏｔｅｃｔ Ｆｒｅｎｃｈ ｊｏｂｓ ａｔ ｎｅｗ
ｓｉｌｉｃｏｎｅｓ ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｐｏｓｉｔｉｖｅ

２０１０􀆰 ８ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｔｉｍｅｓ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｐｕｓｈ ｉｎｔｏ Ｇｅｒｍａｎｙ＇ｓ ｈｅａｒｔ ａｎｄ ｓｏｕｌ Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２０１１􀆰 ３ Ｐｏｌｉｓｈ Ｎｅｗｓ Ｂｕｌｌｅｔｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｃｏｎｃｅｒｎ ｔｏ Ｃｏｎｑｕｅｒ Ｗｏｒｌｄ ｗｉｔｈ Ｍａ⁃
ｃｈｉｎｅｓ Ｍａｄｅ ｉｎ Ｐｏｌａｎｄ Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２０１２􀆰 ２ ＰＲＮｅｗｓｗｉｒｅ Ｈａｉｅｒ Ｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｓ Ａｓｉａｎ Ｈｅａｄｑｕａｒｔｅｒｓ ｉｎ Ｊａｐａｎ
ａｓ Ｐａｒｔ ｏｆ Ｉｔｓ Ｇｌｏｂａｌ Ｅｘｐａｎｓｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ Ｎｅｇａｔｉｖｅ

２０１２􀆰 ４ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｔｉｍｅｓ Ｒｅｃｅｓｓｉｏｎ ｆｏｒｃｅｄ Ｇｅｒｍａｎ ｃｏｍｐａｎｙ ｔｏ ｓｅｅｋ
ｈｅｌｐ ｆｒｏｍ Ｃｈｉｎａ Ｎｅｕｔｒａｌ

２０１２􀆰 ８ Ｇｌｏｂａｌ Ｐｏｓｔ Ｂｅａｔｓ
Ｃｈｉｎｅｓｅ ｉｎｖｅｓｔｏｒｓ ｓｎａｐ ｕｐ Ｇｅｒｍａｎ ｉｎｄｕｓｔｒｙ －
Ｔｈｅ ｌｅｇｅｎｄａｒｙ Ｇｅｒｍａｎ Ｍｉｔｔｌｅｓｔａｎｄ ｉｓ ｏｐｅｎｉｎｇ
ｔｏ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ， ｂｕｔ ｓｏｍｅ ｗｏｒｒｙ ｉｔｓ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ
ｃｕｌｔｕｒｅ ｍａｙ ｂｅ ｔｈｒｅａｔｅｎｅｄ

Ｎｅｇａｔｉｖｅ
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　 　 以上 １２ 起报道分别出自美国、 英国、 法国、 日本、 波兰等不同国家的媒体， 从这些报道的标题中

不难发现它们对中国企业以及中国的总体立场和评价。 总的来说， 国外媒体对中国企业的海外并购持

负面评价。 其中， 有 ８ 起报道在标题中明确体现否定态度， 而表示正面评价和中立态度的报道分别仅有

２ 篇。 在持负面评价的 ８ 篇报道的标题中， 运用了 “ ｃｏｎｑｕｅｒ”、 “ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ”、 “ ｓｎａｐｕｐ”、 “ ｈｅｌｐ”、
“ ｔａｒｇｅｔ” 等带有显著感情色彩的词， 奠定了全文批判的基调和立场。 在剩下 ４ 篇报道中， 标题中体现出

积极正面或者中立的态度， 其报道内容也基本以并购行为的基本事实和并购将带来的积极影响为主。
在 ８ 篇负面的国外媒体报道中， 有 ６ 篇报道的标题直接将 “中国” （ ｃｈｉｎａ） 或 “中国人”

（Ｃｈｉｎｅｓｅ） 作为报道主体， 代替案例中进行并购活动的中国企业， 因此， 外媒在报道中经常将中国企业

等同于中国， 对中国企业海外并购的批判和否定其实质也是对中国积极融入国际社会的不满。 由于意

识形态和历史文化的差异， 导致国外媒体不能以公正客观的态度看待企业之间的正常合作和竞争， 而

将这种跨国经济行为上升为国家间实力的较量， 将中国经济实力的增长上升为对西方国家的威胁。
（三） 国外报道的过度修饰分析

研究发现， 外媒报道中使用最多的修饰成分除 “威胁”、 “扩张” 等词外， 部分报道中还较多使用

了 “ｈｕｍａｎ ｒｉｇｈｔｓ” 和 “Ｔｉｂｅｔ ｉｓｓｕｅ”、 “ ｌａｒｇｅ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ”、 “ ｗｏｒｓｅｎｉｎｇ ｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ ｔｒｅｎｄｓ”、 “ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｅｘ⁃
ｐａｎｓｉｏｎ”、 “ｗｈｉｐｐｉｎｇ ｂｏｙ” 以及 “ ｓｎａｋｅｓ” 等修饰语， 涉及政治、 经济、 人口、 意识形态、 科技、 环境

等领域。 表 ４ 摘录了部分例证。

表 ４　 过度修饰部分例证

修饰对象 修　 饰　 词 来　 源

Ｃｈｉｎａ ｌａｎｄ ｏｆ ｂｉｃｙｃｌｅｓ ａｎｄ ｒｉｃｅ ｆａｒｍｅｒｓ； ｖａｌｕｅｓ ｃｌｏｓｅ ｔｏ Ｋａｒｌ Ｍａｒｘ ｔｈａｎ
Ｗａｒｒｅｎ Ｂｕｆｆｅｔ Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ Ｐｏｓｔ

Ｃｈｉｎａ …ｉｓ ｎｏｔ ｔｈｅ ｓｍｉｌｉｎｇ ｆａｃｅｓ ｉｔ ｓｅｅｍｓ ＡＰＮＳ

Ｃｈｉｎａ …Ｔｉｂｅｔ ｐｏｌｉｃｙ ａｎｄ ｈｕｍａｎ ｒｉｇｈｔｓ ＡＰＮＳ

Ｃｈｉｎａ …ｇｒｏｗｉｎｇ ｄｏｍｉｎａｔｉｏｎ Ｈｕｓｔｏｎ Ｃｈｒｏｎｉｃｌｅ

Ｃｈｉｎａ …ａｍｂｉｔｉｏｕｓ ｔｏ ｂｅｃｏｍｅ ａ ｋｅｙ ｐｌａｙｅｒ ｉｎ ｇｌｏｂａｌ ｉｎｄｕｓｔｒｙ Ｗａｔｅｒｔｏｗｎ Ｄａｉｌｙ Ｔｉｍｅｓ

Ｃｈｉｎａ Ｌｏｗ－ｐｒｉｃｅｓ ｐｒｏｄｕｃｔｓ； ｖａｌｕｅ ｆｏｒ ｍｏｎｅｙ； ｌａｒｇｅｒ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ； ｒａｐｉｄ ｅｃｏ⁃
ｎｏｍｉｃ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ； ｒｅｐｒｅｓｓｉｖｅ ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ Ａｄｖｅｒｔｉｓｅ Ａｇｅ

Ｃｈｉｎａ Ｈｕｍａｎ ｒｉｇｈｔｓ ａｂｕｓｅ Ｔｈｅ Ｓｕｎｄａｙ Ｔｅｌｅｇｒａｐｈ

Ｃｈｉｎａ Ｓｔｅａｌｉｎｇ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ｃｈｏｓｕｎ

Ｃｈｉｎａ …ｓｎａｋｅ ｓｗａｌｌｏｗｉｎｇ ｅｌｅｐｈａｎｔ ＡＰＮＳ

Ｃｈｉｎａ Ｈｕｍａｎ ｒｉｇｈｔ ｖｉｏｌａｔｉｏｎ； Ｔｉｂｅｔ ｉｓｓｕｅｓ Ｐｏｌｉｓｈ Ｎｅｗｓ Ｂｕｌｌｅｔｉｎ
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修饰对象 修　 饰　 词 来　 源

Ｃｈｉｎａ Ａ ｌｏｔ ｏｆ ｐｒｏｂｌｅｍ； ｆａｃｉｎｇ ａ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｉｍｅ ｃｏｎｎｅｃｔｅｄ ｗｉｔｈ ｗｏｒｓｅｎｉｎｇ ｄｅ⁃
ｍｏｇｒａｐｈｉｃ ｔｒｅｎｄｓ Ａｄｖｅｒｔｉｓｅ Ａｇｅ

Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｔｈｒｅａｔ； ａｍｂｉｔｉｏｕｓ； ｅｘｐａｎｓｉｏｎ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ Ｔｉｍｅｓ

Ｃｈｉｎｅｓｅ …ｗｈｉｐｐｉｎｇ ｂｏｙ Ｇａｚｅｔａ Ｗｙｂｏｒｃｅｚａ （Ｐｏｌａｎｄ）

Ｃｈｉｎｅｓｅ … ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ ｐｌａｎｓ； … ｄｉｄｎ ＇ ｔ ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ ｈｏｗ ｗｅｓｔｅｒｎｅｒｓ ｓｅｅ
Ｃｈｉｎｅｓｅ ｂｒａｎｄｓ Ａｄｖｅｒｔｉｓｅ Ａｇｅ

　 　 报道中使用 “低价产品”、 “快速扩张” 等词语描绘中国经济， 对发展中的中国持 “只有自行车和

农民” 的刻板印象， 指责中国的人口和技术问题， 其中， 人权问题和西藏问题一直以来是国外媒体用

以攻击和丑化中国的工具。 反复使用这些带有贬义色彩的近义词或同义词对同一主体作反面映衬的语

言现象， 在语言学中被称为 “过度修饰”。
福勒认为， 过度修饰是话语权力的体现， 对过度修饰语的分析可以帮助我们发现话语背后隐藏的

意识形态。［２５］在权力框架中处于弱势地位的一方常会被过度修饰， 因此常常引起人的注意； 而处于强势

地位的一方则不会被反复修饰， 因此被认为是 “正常的” 或 “普遍接受的”。 观察表 ４ 中与中国或中国

人 （Ｃｈｉｎａ＆Ｃｈｉｎｅｓｅ） 这一主体有关的修饰成分， 伴有不同程度的过度修饰， 例如 “ ｓｔｅａｌｉｎｇ”、 “ ｎｏｔ ｔｈｅ
ｓｍｉｌｉｎｇ ｆａｃｅ ｉｔ ｓｅｅｍｓ” 以及 “ ｒｅｐｒｅｓｓｉｖｅ ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ” 等， 这些带有政治色彩的词汇反复出现在经济报道

中， 说明背后隐藏的意识形态差异所导致的误解和敌意。 这些符号化的语言， 主观夸大了中国企业开

展海外合作业务的意图， 从不同层面将中国置于不利地位， 从而向海外民众宣传、 塑造一个野蛮落后，
并对世界带来危险的中国形象。

四、 结论及启示

话语可以产生意义， 建构身份。 在近 １０ 年来中国企业的跨国并购活动中， 中西方主流媒体的报道

建构了不同的中国企业和中国国家形象。 国内舆论认为， 中国企业的海外并购是中国企业迅速融入国

际市场， 打造一流国际品牌的重要途径， 是中国积极顺应时代潮流， 主动把握机遇， 迎接挑战的主人

翁姿态的体现。 国外媒体眼中的中国企业海外并购是中国实力逐渐强大的表现， 而中国国际影响力不

断增强的势头却引起了西方国家的恐慌和不安， 使其产生了复杂的情绪。 一方面， 他们肯定中国国际

化战略和路线以及中国政府和企业的合作态度； 另一方面， 他们更害怕社会主义的中国会动摇资本主

义国家秩序， 因此将中国的经济发展视为潜在的威胁， 反复使用 “人权”、 “西藏”、 “人口” 等问题抨

击中国在发展道路中所面临的问题和挑战。
通过以上分析发现， 话语策略在建构国家身份过程中具有重要作用。 在本案例中， 国外媒体将其主

观偏见和恐慌态度透过新闻标题、 高频词、 修饰成分等展现出来， 用类似于哈哈镜的处理方式夸大事

件的严重性， 挖掘意识形态差异中的矛盾， 从而塑造了一个威胁与力量并存的复杂的中国形象。 相比

之下， 国内舆论在相关报道中则十分低调， 在选词与文章标题上秉持了更加客观的原则， 描绘了一个

更加真实的发展中国家的面貌。 因此， 中国国家身份和形象的 “自我认知” 与 “他者认知” 之间的缺

口， 需要借助话语策略加以填补。 为此， 本文提出以下建议： 一是要主动把握国际话语权， 抓住自我

形象塑造的机遇。 所谓 “话语权”， 不仅指话语主体拥有表达自我思想和意愿的权力， 还暗示了话语具

有影响听众思想和行为的能力。 话语建构的产物不一定符合客观事实， 但是缺少话语策略和技巧的表
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达必然不能达到理想的效果。 二是国内媒体行业应形成主动、 快速的反应机制来应对国外媒体的歪曲

报道。 国家形象是在一定的社会历史背景下， 在一国与他国双方的互动中形成的。 面对一些蓄意诋毁

国家声誉的舆论， 如果不能及时回应和澄清就会加深他国民众的误解。 最后， 作为跨国经营的企业来

说， 必须加强对外宣传， 提高在跨文化语境中准确有效地传递企业价值观和中国文化理念的能力。 无

论是企业公告还是产品广告， 都必须充分考虑受众的文化环境和思维观念， 只有在充分了解受众的基

础上才能避免理解误差， 准确表达企业诉求和国家主张。
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