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中国文化软实力的实证评估与模拟预测
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(中山大学传播与设计学院, 广东广州 510006)

摘　 要: 从文化资源力、 文化传播力、 文化认同力、 文化实践力四个方面, 设计了包含 38 个指标的

中国文化软实力评估体系。 通过对来自 89 个国家的 1033 例外国在华留学生和海外游客的问卷调查, 完成

中国文化软实力的实证测评并分六大洲进行模拟预测。 研究发现: 中国文化软实力后续建设任重道远; 文

化实践力和文化认同力得分相对较高, 文化资源力和文化传播力得分较低。 不同区域受访者对中国文化软

实力评价差异较大, 需要认真研判精准施策, 现有部分政策措施有待调整。 同时, 我们需要重新评估具体

元素在中国文化软实力建设中的价值和贡献, 规避 “天花板效应”。
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一、 前 　 　 言

近年来, 世界各国越来越重视发展文化软实力。 作为世界头号强国, 美国掌握着世界 75%的电视

节目和 60%以上的广播节目生产。[1] 中国周边国家中, 韩国重点打造游戏、 影视剧、 音乐等文化产业,
掀起了一股强劲的 “韩流” 。 日本确立 “文化立国” 战略, 大力发展文化产业和 “动漫外交” , 铁臂阿

童木、 蜡笔小新、 机器猫哆啦 A 梦、 名侦探柯南等对各国青少年有很强的影响力。 俄罗斯拥有丰富的

历史和文化, 总统普京更是以 “硬汉” 形象走红网络, 吸粉无数。 我国政府也在不同场合多次强调软

实力对于提升综合国力的重要性, 党的十八届三中全会明确提出 “建设社会主义文化强国, 增强国家

文化软实力” 。 党的十九大报告提出到 2035 年基本实现社会主义现代化, “社会文明程度达到新的高

度, 国家文化软实力显著增强, 中华文化影响更加广泛深入” 是社会主义现代化的重要衡量标准。 党

的十九届五中全会把 “繁荣发展文化事业和文化产业, 提高国家文化软实力” 纳入新时期发展 12 大主

张, 《中华人民共和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和 2035 年远景目标纲要》 第十篇专门聚

焦 “发展社会主义先进文化提升国家文化软实力” 问题。 习近平总书记更是在不同场合多次强调国家

文化软实力的重要性, 表达自己对中华传统文化、 传统思想价值体系的认同与尊崇。
为发展文化软实力, 国家在实践层面也相继出台了一系列政策措施。 自 2004 年在韩国开设第一所

孔子学院起, 我国已在 162 个国家 (地区) 设立了 541 所孔子学院和 1170 个孔子课堂,[2] “汉语桥”
世界大学生中文比赛自 2002 年至今已举办 19 届。 为了拓展海外传播阵地, 我国主要媒体机构采取了如

发行英文报纸、 扩大驻外记者站规模、 推出国际卫星频道和注册海外社交媒体账号等举措。[3] 近年来,
我国文化产品出口也保持持续增长态势, 许多出版集团成立了海外国际编辑部, 发行多语种的期刊、
图书, 还在多个国家举办了中国主题图书展。[4] 但由于起步较晚, 目前中国文化传媒企业的国际竞争

力依然偏弱, 文化产品在国际文化贸易产业链中处于下游。[5]

经过 10 多年的努力, 中国文化软实力建设卓有成效。 作为一个长期命题, 我们也需要对文化软实
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力现状进行科学、 客观的评估, 从而使今后工作避免投入大、 成效小、 各地区政策同质化等问题。 那

么, 如何精准测量中国文化软实力? 考虑到不同国家 / 地区的受众差异, 提升文化软实力的突破点分别

是什么? 对这些问题的准确回答, 有助于为国家提供重要的决策参考, 也有助于丰富文化软实力相关

学术研究。 近年来, 越来越多的留学生和海外游客来华交流、 学习、 参访, 他们是文化软实力建设与

传播的桥梁, 也是向世界呈现中国文化软实力的重要中介和载体。 因此, 以留学生和海外游客为目标

人群, 采用科学的方法对中国文化软实力进行实证评估与预测, 面对不同国家 / 地区的文化受众差异,
进行精准研判与分析, 把软实力策略做细做实, 兼具理论和实践双重价值。

二、 文化软实力的概念与测量

“文化软实力” 直接来源于美国学者约瑟夫·奈的 “软实力理论” 。 奈认为, 软实力是国家 “通过

吸引而非强迫或收买的手段来达己所愿的能力” , 主要来自文化、 政治价值观和政策。[6] 软实力定义,
目前主要存在魅力论、 道义论、 吸引论、 说服论、 同化论等; 文化、 政治实力、 观念、 发展模式、 国际

形象、 话语认同、 外交政策等都先后被纳入软实力来源范畴。[7] 尽管如此, 不同学者的表述基本都包

含 “文化” , 都认为文化是软实力最重要的来源之一。
正因为文化是软实力最主要的来源, 越来越多的研究直接指向 “文化软实力” 。 有学者把 “文化软

实力” 等同于文化本身, 也有学者把 “文化软实力” 等同于 “文化竞争力” ,[8] 还有学者把 “文化软

实力” 看作 “软实力” 的一部分。[9] 梳理相关研究, 我们认为, “文化软实力” 是以文化传统、 文化现

实、 文化制度环境、 文化影响等非物质要素为基础, 让受众主动接受和分享的一种权力, 它源于文化

资源, 通过各种渠道进行传播, 形塑受众的文化认同, 进而产生文化实践, 实现吸引、 感召和影响。
目前, 文化软实力的测量主要有资源路径和受众路径。 资源路径主要通过考察相关资源的丰富程

度来完成对文化软实力大小的评估, 如贾海涛认为国家文化软实力由政治制度、 外交艺术、 科技实力

和教育水平等维度构成;[10] 刘江提出的国家文化软实力测评模型包括传统文化资源、 教育、 贸易、 外

交、 传媒和民间交流等六部分;[11] 林丹等将中国文化软实力分为 “基本指标” 和 “特色指标” 两类,
“基本指标” 包括文化凝聚力、 文化吸引力、 文化创新力、 文化整合力和文化辐射力, “特色指标” 包

括儒家文化、 文化技术、 文化活动;[12] 周国富等从文化传统、 文化活动、 文化素质、 文化吸引、 文化

体制及政策等五个维度进行评估。[13] 受众路径则关注实现效果, 主要通过考察他国民众的看法评估软

实力大小。 有学者关注外国人对中国传统文化软实力资源和现代文化软实力资源的总体认知,[14] 还有

学者考察了外国人对中国文化设施、 文化媒介、 文化制度和精神价值的评价。[15]

事实上, 上述两种路径都存在不足。 资源路径, 虽然能通过测量可能产生吸引力的文化特质评估一

国文化软实力的大小, 但资源充其量只是软实力建构的潜在能力, 能否真正实现或者多大程度上实现,
还受到很多因素制约。 受众路径无法体现软实力建设的动态过程, 忽视了软实力的禀赋与基础, 无法

衡量哪些是短板。 此外, 现有评估方案还存在其他不足: 指标选择相对随意; 指标数量过多或过少,
过少难以覆盖文化软实力的主要方面, 过多则难有操作性; 指标赋权缺乏充分依据, 影响测评的科学

性和准确性; 测评方案理论阐述多, 实证完成少; 对中国文化软实力进行实证模拟预测、 精准研判的

研究鲜见……因此, 亟须设计出一套相对科学完整的文化软实力测评方案并进行实证研究, 为中国文

化软实力建设提供切实可行的指导和建议。

三、 指标体系设计与数据来源

(一) 中国文化软实力指标体系结构

综合了资源路径和受众路径观点, 参考了关世杰[16] 、 刘澜[17] 等学者的相关成果, 本研究搭建了
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“中国文化软实力作用模型” (见图 1) 。 文化软实力的作用过程包括两个阶段: 第一阶段是中国国家层

面到他国民众层面, 指中国的文化资源通过有效传播影响了他国民众的认同和实践; 第二阶段指他国

民众层面到他国国家层面, 指他国民众被中国文化软实力影响后, 推动他国政府制定有利于中国的

政策。

图 1　 中国文化软实力作用模型

由于第二阶段涉及的范围广, 且影响对象是国家, 较难直接测量其效果, 本研究只关注第一阶段,
通过对第一阶段的 “中国→对象国民众” 进行调查, 评估文化软实力的作用效果, 从而能为软实力传

播的行动主体提供更有针对性的建议。 基于上述分析, 本研究将中国文化软实力划分为以下四个维度:
文化资源力、 文化传播力、 文化认同力和文化实践力。 具体如下:

(1) 文化资源力。 文化资源力表现为文化资源的丰富程度, 是文化软实力的源泉和基础维度, 也

是一国发展文化软实力的先决条件。 文化资源越丰富, 吸引他国民众的可能性就越大。 但文化资源力

只是文化软实力实现的前提条件, 软实力的最终达成, 还需传播、 吸引等一系列中间环节。 我们把文

化资源力细分为文化形象资源、 文化生活资源、 文化思想资源。 文化形象资源包含地标符号、 象征性

符号; 文化生活资源包括传统生活符号、 现代生活符号; 文化思想资源包括哲学符号、 艺术符号。 每

种符号下设 3—4 个具体指标。 受访者回答多选题 “你认为以下中国文化符号中, 哪些可以代表中国文

化” , 选一项得 1 分, 不选得 0 分。
(2) 文化传播力。 文化传播力即文化信息的传递、 扩散能力, 是文化软实力得以实现的传导机制、

中介要素。 一国的文化影响力, 不仅取决于内容是否独特, 更取决于传播能力是否强大。 传播力决定

了文化信息的扩散广度, 决定了民众了解一国文化的可能性及国家在激烈的文化竞争中能否占据有利

位置。 文化传播是全方位、 多层次系统, 依赖于人际传播、 组织传播、 大众传播等多种形式。 按照国

际传播中主流传播形态和载体的类型, 我们进一步把文化传播力划分为四个方面: 大众媒体传播、 人

际传播、 商业传播和文化产品传播, 每个方面下设两个具体指标。
(3) 文化认同力。 作为衡量文化软实力水平的主要外在指标, 文化认同力是一国的文化资源对外

传播后, 在受众的认知和态度层面产生作用的体现。 为了全面衡量这种效果, 我们将文化认同划分为

以下四个部分: 对中国人价值观的认同、 对中国政治形象的认同、 对中国经济形象的认同和对中国文

化总体的认同, 分别下设 2—7 个具体指标, 以五点李克特量表测量。
(4) 文化实践力。 文化实践力则是衡量文化软实力水平更深层次的指标, 和文化认同力不同, 文

化实践力是在受众的行为层面产生作用的体现。 从认知到态度再到行为, 由浅入深、 逐步递进。 他国

民众观念上能否高度认同、 行为上能否积极实践, 是评价一国文化软实力水平的 “金标准” 。 研究中,
我们又将文化实践细分为浅层次实践和深层次实践两部分, 分别通过 5 个和 4 个具体指标测量, 均采用

五点李克特量表。
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需要强调的是, 文化软实力的四个维度, 并非平行关系, 而是逐级递进———文化资源力是基础, 文

化传播力是途径, 文化认同力是浅层次效果, 文化实践力是深层次效果。 同时, 文化资源力、 文化传

播力是文化认同力和文化实践力的 “必要非充分条件” 。
(二) 指标选取与赋权方法

遵循系统全面、 互相独立、 有代表性、 便于获取等原则, 从中国文化软实力四个维度出发, 本研究

设计了包含 4 个维度、 3 个层次、 38 个具体指标的中国文化软实力评价指标体系, 采用层次分析法

( The
 

Analytic
 

Hierarchy
 

Process, AHP) 赋权。 之所以采用该法, 考虑到我们设计的文化软实力指标体

系, 每层元素 2—7 个, 多数为 3 个, 便于两两比较确定判别矩阵, 且能克服完全数据导向, 从而避免

与研究初衷不符的情况。
评估方案的指标都是 “软指标” ———无论是文化资源、 文化传播还是文化认同、 文化实践, 都是

受访者的主观感知与评价。 之所以采用 “软指标” , 一方面, 是因为软实力本身就体现为对民众的吸

引、 感召和影响程度, 都是主观评价; 另一方面, “硬资源” 基础上的 “软指标” , 既考虑了文化资源

的丰富程度, 也考虑了文化资源转化为民众评价的实现程度, 有较大合理性。
(三) 评估方法与数据来源

第一步: 原始数据无量纲化处理。 为了消除原始指标单位及其数值数量级的影响, 我们首先采取极

差法进行评价指标的无量纲化处理, 计算公式如下:

X '
i =

X i-Xmin

Xmax-Xmin

式中, Xmax 和 Xmin 分别是每个指标的最大值和最小值, 二者之差就是极差, 再用样本 i 在该指标上

的实际值 X i 减去该指标的最小值 Xmin, 除以极差, 就得到无量纲化之后的值 X '
i。

第二步: 计算中国文化软实力指数。 在确定各指标权重并对所有原始数据进行无量纲化处理后, 本

研究采用加法合成的方法计算中国文化软实力指数, 计算公式如下:

T i = ∑
38

j= 1
X '

ijW j×100

式中, X '
ij 是经过无量纲化处理后受访者 i 在第 j 个三级指标上的值; W j 是三级指标 j 的权重; T i 是

受访者 i 对中国文化软实力的最终评分。 为了方便比较, 指标评分采用百分制。
第三步: 计算各洲指数均值。 按照亚洲、 非洲、 拉美、 北美 (美国、 加拿大) 、 欧洲、 大洋洲的划

分, 计算不同地区受访者的中国文化软实力指数均值。
本研究使用的数据来源于课题组于 2018 年 11 月至 2019 年 5 月在北京、 上海、 杭州、 宁波、 徐州、

济南、 青岛、 贵阳等地面向外国在华留学生和海外游客开展的问卷调查。 高校主要通过各校国际交流

学院实施, 以立意抽样方式覆盖 10 所高校的不同国籍、 专业、 年级、 学历层次留学生, 每所学校 100
名受访者; 海外游客发放由调查员在相关城市主要景区实施 (共 200 人) , 以偶遇抽样进行。 共发放纸

质问卷 1200 份, 最终回收有效问卷 1033 份, 有效填答率达 86. 08%。 所有受访者来自全球 89 个国家,
年龄为 16—61 岁, 男性占比为 50. 4%, 女性占比为 49. 6%。

四、 中国文化软实力的实证测评与模拟预测

(一) 中国文化软实力的测评结果

表 1 是受访者在中国文化软实力总指数和四个一级指标上的评分情况。 可以发现: ( 1) 中国文化

软实力总指数为 62. 25, 刚过及格线。(2) 四个一级指标, 文化认同力 (66. 04) 、 文化实践力 ( 71. 59)
高于及格分, 文化资源力 ( 36. 22) 得分最低, 文化传播力得分也不理想 ( 52. 88) 。 ( 3) 分区域看,
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中国文化软实力在欧洲 ( 62. 81) 得分最高, 依次是非洲 ( 62. 50) 、 亚洲 ( 62. 19) 、 拉美 ( 60. 94) ,
大洋洲 (58. 73) 和北美 (54. 50) 得分未达及格线。 ( 4) 各一级指标在各洲差异较大。 以大洋洲为

例, 文化资源力和文化传播力均居第一, 但文化认同力和文化实践力都只有第五; 拉美的情况亦如此,
文化资源力 (第二) 和文化实践力 (第一) 排名较高, 文化传播力和文化认同力均只有第四。

表 1　 各洲受访者的中国文化软实力指数均值

指　 　 标 亚　 洲 非　 洲 拉　 美 北　 美 欧　 洲 大洋洲 均　 值

总指数 中国文化软实力 62. 19 62. 50 60. 94 54. 50 62. 81 58. 73 62. 25

一级

指标

文化资源力 33. 55 34. 99 43. 36 42. 88 35. 29 45. 81 36. 22

文化传播力 51. 61 46. 93 47. 97 38. 45 50. 77 53. 91 52. 88

文化认同力 66. 76 67. 96 60. 58 59. 36 67. 63 60. 50 66. 04

文化实践力 72. 56 73. 09 75. 22 62. 54 71. 99 64. 41 71. 59

　 (二) 中国文化软实力的模拟预测

1. 模拟预测的思路与方法

现状评估之后, 我们很想知道: 中国文化软实力建设今后要从哪些方面努力, 才能取得较大成效?
同时, 也必须认清一个事实: 中国文化软实力及各维度在各大洲间存在差异。 因此, 必须进行细致诊

断和精准分析。
首先, 我们对六大洲的各三级指标值逐一比较, 低于各洲均值的认定为 “劣势指标” , 高于各洲均

值的认定为 “优势指标” 。 采用两种方法对中国文化软实力进行模拟预测: (1) 保持优势项目不变, 把

劣势项目调整到各洲平均水平, 称为 “补劣势” ; (2) 保持劣势项目不变, 把优势项目调整到各洲最高

水平, 称为 “增优势” 。 如果该洲在某个指标上的排名已经处于第一位, 则不需要对这个指标再进行

调整。
根据上述原则, 分别计算采用 “补劣势” “增优势” 策略后中国文化软实力在各洲的提升幅度。 鉴

于资源有限性和稀缺性, 我们希望能通过最低的投入, 取得最大的软实力提升效果, 即 “最经济手

段” 。 于是, 进一步计算了 “均点增幅值” , 公式如下:
  

均点增幅值 = 该洲通过劣 / 优势调整后文化软实力总指数的增幅
该洲进行劣 / 优势调整的三级指标个数

下一步, 比较两种策略的均点增幅大小, 选择均点增幅值大的作为优先策略。 该数值越大, 说明平

均调整一个三级指标, 对文化软实力的贡献越大, 符合 “最经济” 原则。 至此, 完成各洲的调整策略

选择。
即使确定了调整策略, 下面还有很多具体的劣势 / 优势点 (即三级指标) , 不可能对所有点同时进

行操作。 为了找出最关键点, 我们还需要进一步判断到底调整哪些三级指标才能实现成本低效益高。
同时, 每个指标的权重不同, 意味着对文化软实力的贡献大小不同, 所以要把指标贡献和权重综合起

来考虑。 基于上述理念, 我们计算了每个劣势 / 优势指标的提升投入值, 公式如下:

提升投入值 = 三级指标提升的幅度
该指标权重

= (指标调整后数值-指标原值) / 指标原值
该指标权重

(如果采用 “补劣势” 策略, “指标调整后数值” 为各洲该指标均值; 如果采用 “增优势” 策略,
“指标调整后数值” 为各洲该指标最大值。)

提升投入值可以理解为 “提升成本” , 投入值越小, 意味着越小成本能取得越大收益。 我们逐一计
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算了各洲各指标的提升投入值, 按照升序排列, 居前五位的指标为最关键指标, 排在六到十位的为次

关键指标。 至此, 完成中国文化软实力模拟预测与关键指标选择。

2. 中国文化软实力模拟预测的实证结果

表 2 呈现了各洲模拟预测的策略选择过程。 根据 “同一地区均点增幅选较大者” 原则, 确定了各

洲调整策略。 其中, 北美、 大洋洲、 非洲采取 “ 补劣势” 策略; 欧洲、 拉美、 亚洲采取 “ 增优势”

策略。

表 2　 各洲模拟测算后的调整策略选择

地　 区 调整策略 调整点数 软实力增幅 ( %) 均点增幅 ( %) 策略选择

北　 美
补劣势 27 12. 07 0. 447 √

增优势 6 1. 35 0. 225

大洋洲
补劣势 16 6. 96 0. 435 √

增优势 12 2. 29 0. 191

非　 洲
补劣势 14 2. 50 0. 179 √

增优势 15 2. 30 0. 153

欧　 洲
补劣势 13 1. 13 0. 087

增优势 23 5. 39 0. 234 √

拉　 美
补劣势 17 2. 65 0. 156

增优势 13 2. 63 0. 202 √

亚　 洲
补劣势 15 2. 35 0. 157

增优势 19 3. 71 0. 195 √

　 　 表 3 呈现了中国文化软实力重点突破指标情况, 大致可以概括为:

(1) 文化软实力提升重点, 主要是文化认同力和文化实践力, 文化资源力、 文化传播力的提升点

较少。 至少两个启示: 首先, 文化资源的确仅是软实力的 “可能” 而非 “现实” , 仅仅通过增加文化资

源感知, 从而提升文化软实力效果并不可行; 其次, 尽管传播的重要性不容忽视, 但绝非重点。 以往,

关于中国文化软实力的各种研究, 都强调传播的重要性, 也提出了各种传播策略。 本研究发现, 此思

路存在一定的误区, 下阶段需要调整———与资源、 传播等要素相比, 更要重视外国民众的中国文化认同

和文化实践。

(2) 提升文化软实力, 各二级指标也要抓重点。 例如文化资源力方面, 哲学符号、 艺术符号等文

化思想资源是重点, 比其他类型的文化资源更重要。 文化传播力方面, 要特别重视文化产品传播, 而

非以往较强调的大众媒体传播或人际传播。 文化认同力方面, 要努力提高外国人对中国经济形象和文

化总体的认同。 文化实践力方面, 尽管深层次实践力与浅层次实践力都重要, 但关键指标多集中在深

层次实践力上。

(3) 同样是 “补劣势” , 北美、 大洋洲和非洲的重点也不一样。 面向北美地区, 应该把提升浅层次

实践力放在首位, 然后是深层次实践力。 具体做法, 可以鼓励当地民众来中国旅游、 结交中国朋友、

和中国人建立亲近关系, 提升他们对中国经济前景的信心, 加大对中国文化产品的传播。 大洋洲地区,

应该把深层次实践力提升放在优先位置, 兼顾浅层次实践力。 不仅可以鼓励当地民众和中国人建立亲
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近关系, 来中国工作或定居, 还可以加大对中国哲学思想和中国大众娱乐产品的海外传播, 传播正面、
积极的中国形象。 非洲地区, 重点加大对中国各类文化产品的传播, 突出中国文化近年来的创新能力。
文化实践领域, 除了鼓励当地人和中国人建立亲近关系外, 推广中国美食也是有效途径。 此外, 还应

当提高 “中国制造” 品牌的影响力, 传播中国艺术思想资源和中国人友善、 和谐和诚信的形象。
(4) 针对欧洲、 拉美、 亚洲, 应该采取有差异化的 “增优势” 策略。 在欧洲, 重点要提高当地民

众对中国经济前景和文化的包容性认同, 鼓励当地民众来中国旅游、 和中国人建立亲近关系以及在中

国工作或定居。 在拉美地区, 要重视提高中国象征性资源的知名度, 增强当地民众对中国经济前景的

信心, 鼓励他们结交中国朋友、 学习中文、 来中国工作或定居等。 在亚洲, 除了让当地民众对中国经

济前景更有信心, 对中国整体国际形象更满意, 鼓励他们进行深层次的中国文化实践外, 还要扩大中

国大众娱乐产品的传播力度, 提升他们对中国媒体的信任度和对中国外交政策的认同度等。
表 3　 中国文化软实力指标体系及重点突破指标

一级

指标
二级指标 三级指标

补劣势 增优势

北美 大洋洲 非洲 欧洲 拉美 亚洲

文化

资源力

(0. 110)

文化形象资源

(0. 030)

文化生活资源

(0. 010)

文化思想资源

(0. 070)

地标符号 (0. 015)

象征性符号 (0. 015) ★

传统生活符号 (0. 005)

现代生活符号 (0. 005)

哲学符号 (0. 035) ★ ▲

艺术符号 (0. 035) ▲ ▲

文化

传播力

(0. 189)

大众媒体传播

(0. 014)

人际传播

(0. 029)

商业传播

(0. 046)

文化产品传播

(0. 100)

中国媒体使用 (0. 003)

中国媒体信任度 (0. 011) ▲ ▲

中国朋友数量 (0. 023)

在中国时间长短 (0. 006)

中国制造 / 服务 (0. 009)

对中国制造评价 (0. 037) ▲

中国文化产品接触 (0. 050) ★ ★

中国大众娱乐产品接触 (0. 050) ★ ★ ▲

文化

认同力

(0. 351)

中国人价值观认同

(0. 049)

爱国 (0. 007) ▲

勤劳 (0. 007)

友善 (0. 007) ▲ ▲ ▲

守规 (0. 007) ▲

诚信 (0. 007) ▲

和谐 (0. 007) ▲ ▲

担责 (0. 007)
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续表

一级

指标
二级指标 三级指标

补劣势 增优势

北美 大洋洲 非洲 欧洲 拉美 亚洲

文化

认同力

(0. 351)

中国政治形象认同

(0. 092)

中国经济形象认同

(0. 050)

中国文化总体认同

(0. 160)

政府信任度 (0. 061) ▲

政府领导力 (0. 010)

中国外交 (0. 021) ▲ ▲

经济政策 (0. 025) ▲ ▲

经济前景 (0. 025) ★ ★ ★ ★

文化包容性 (0. 040) ▲ ★ ▲

文化创新性 (0. 040) ★

国家整体形象 (0. 080) ▲ ★ ★

文化

实践力

(0. 349)

浅层次实践

(0. 115)

深层次实践

(0. 234)

中国文化活动 (0. 023)

中国饮食 (0. 023) ★

中国节日 (0. 023) ▲ ▲

去中国旅行 (0. 023) ★ ▲ ★ ▲

结交中国朋友 (0. 023) ★ ▲ ★

学习中文 (0. 026) ▲ ★ ★

中医治疗 (0. 044) ▲

和中国人建立亲近关系 (0. 082) ★ ★ ★ ★ ★

在中国工作 / 定居 (0. 082) ★ ★ ★ ★

注: ★为最关键指标, ▲为次关键指标。

五、 结论与讨论

本研究基于面向外国在华留学生和海外游客开展的大规模问卷调查, 分析了中国文化软实力的现

状, 讨论了针对不同地区的相应突破点。 通过研究, 使我们对中国文化软实力现状与不足有相对全面

清晰的把握, 进一步明确了下阶段如何通过精准定位、 精准规划、 精准传播, 实现精准影响、 精准认

同、 精准实践。 研究的主要发现和思考有:
(一) 中国文化软实力后续建设任重道远

以满分 100 分计, 本次调查显示, 中国文化软实力受访者均值仅为 62. 25 分。 尽管近年来国家对文

化软实力建设高度重视, 通过建立孔子学院、 鼓励留学生来华深造、 中华名著及学术外译、 高质量演

出团体境外交流、 中国优秀影视剧海外输出、 主流媒体海外落地等一系列方式手段进行努力, 但后续

空间依然较大。 2013—2014 年, 北京大学关世杰教授主持的针对印尼、 越南、 日本和韩国公众的 “中

国文化印象调查” (简称 “2013 调查” ) 也计算了中国文化软实力指数, “2013 调查” 的总指数得分

为 49. 03 分。 我们可以发现, 经过几年努力, 中国文化软实力有了长足进步, 大致上升了 10 分, 但距

离预期仍有较大差距。 今后, 中国文化软实力提升, 要充分结合不同大洲不同国家的情况, 既要总体

上坚持现有措施做下去, 也要对现有方案科学评估后进行动态调整, 补短板提优势。
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(二) 文化实践力和文化认同力得分相对较高, 文化资源力和文化传播力得分较低

实证测评显示, 文化实践力 ( 71. 59) 最强, 文化认同力 ( 66. 04) 次之, 文化资源力 ( 36. 22)
和文化传播力 (52. 88) 均未达及格线。 本研究的文化资源力得分远低于 “2013 调查” ( 75. 28) , 我们

认为原因主要有二: 一方面, 具体指标选择差异。 本研究的文化资源力主要是 “文化符号” , “ 2013 调

查” 除了 “文化符号” 还包含 “名人名著” 等, 范围更宽泛。 另一方面, 需要认真思考: 我们认为的

“文化资源” , 对当代外国民众, 是不是真的 “资源” ? 这些资源的有效性到底如何? 受制于社会制度、
具体国情、 发展阶段、 文化背景等方面, 不同国家 / 地区的人, 对 “ 文化资源” 的理解往往有较大差

异。 例如由于缺乏移动支付应用场景, 缺乏庞大的人口基数, 信用卡支付体系尚未成熟, 个人隐私等

方面考虑, 中国 “新四大发明” ———高铁、 扫码支付、 共享单车和网购, 在海外市场往往 “遇冷” 。 所

以, 中国文化软实力提升, 必须认真考虑 “文化资源有效性” ———站在目标国民众角度, 结合当地历

史文化传统, 精准研判什么才是目标受众最能接受的文化产品和文化理念, 从源头开始就搞清楚 “传

播什么” 。
本次调查呈现的文化资源力 “一低” 、 文化吸引力和文化实践力 “两高” 现象启示, 文化资源并不

限于指标体系中所列项目, 除了文化符号、 名人名著外, 核心价值观、 人的精神状态、 社会诚信系统、
媒体发展水平等, 都可能是重要的组成部分。 在文化吸引和实践方面, 相当部分受访者愿意参与中国

的各种文化活动、 与中国人交朋友、 学习中文、 在中国长期居留……这些都表明, 事实上的 “文化资

源” 远比想象要丰富得多。 因此, 拓宽思路, 重新梳理和挖掘对外国人真正有效的 “文化资源” 非常

重要。
(三) 不同区域受访者对中国文化软实力评价差异较大, 需要认真研判, 精准施策

全球按六大区域划分后发现, 亚洲、 非洲、 拉美、 欧洲民众对中国文化软实力评价相对较高, 北美

和大洋洲民众的评价相对较低。 如果更细致分析, 同一地区得分高并非四个维度都高, 得分低也并非

四个维度都低。 以综合得分最高的欧洲为例, 文化资源力和文化实践力只能排第四; 大洋洲的综合得

分排第五, 但文化资源力和文化传播力却居第一。 这些都说明, 仅从最终得分来评价软实力建设效果

是远远不够的, 还需要精准分析与研判, 只有分区域抓短板, 精准施策, 软实力建设才会事半功倍。
模拟预测发现, 北美、 大洋洲、 非洲今后的重点是 “补劣势” , 欧洲、 拉美和亚洲则需要 “增优势” 。
即使同为 “补劣势” , 大洋洲和非洲地区要重点加强文化思想资源传播、 中国大众娱乐产品接触; 北美

地区要加强民众的中国经济形象认同和中国文化总体认同。 同为 “增优势” , 针对拉美地区要重视文化

资源传播, 针对亚洲民众的重点是提升深层次实践力, 针对欧洲民众则要进一步打造中国文化认同力。
研究还发现, 较难通过中国人的价值观来影响国外民众从而提升文化软实力。 受历史传统、 文化圈

层影响, 勤劳、 担责等中国传统价值观并不为他国民众所推崇, 对于这些人群, 呈现中国人的友善、
和谐等品质更为重要。 此外, 中国政治形象传播的重点可以是拉美和亚洲地区, 上述区域国家国情、
经济社会水平等与中国更相似, 亟须学习中国经验用于自身发展, 传播效果更好。

(四) 结合评价结果, 现有部分政策措施需要调整完善

从研究结果看, 文化资源力和文化传播力得分最低。 但通过模拟预测分析发现, 想提升文化软实

力, 如果只关注资源力和传播力, 是 “不经济” 的。 应该以科学评估为依据, 突破 “缺啥补啥” 思路,
采取 “精准提升” 思路。 特别需要指出的是, 以往研究经常提到中国文化软实力建设要特别重视大众

媒体和人际传播的作用, 为此国家也在媒体和人员 “走出去请进来” 方面进行大量投入。 但从模拟预

测看, 无论是 “补劣势” 还是 “增优势” , 大众媒体和人际传播并非最能产生 “效益” 的点。 比较而

言, 影视剧、 小说、 歌舞剧等文化产品的作用似乎更好, 《还珠格格》 《甄嬛传》 《芈月传》 《延禧攻

略》 等影视剧火遍日韩和东南亚地区就是明证。 但仔细分析, 也存在不足———目前的文化产品多为
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“古装剧出海” , 长期以来, 海外民众对中国的印象, “物” 的方面往往离不开太极拳、 功夫、 茶、 古迹

等 “传统元素” , “精神” 方面往往离不开忠、 孝、 礼、 义等 “传统文化” 。 这些固然重要, 但今天面

向广大发展中国家, 中国制造、 中国创造、 中国速度等为代表的 “中国方案” 所蕴含的 “现代元素” ,
更具有时代性和全球吸引力, 更值得重视与推广。 此外, 还要多运用自媒体、 互联网等 “现代传播”
平台。 以自媒体创作者李子柒为例, 她注册了 YouTube 账号, 订阅用户达到 882 万, 超过 BBC

 

News 和

FOX
 

News 等国际知名媒体账号订阅量。 “李子柒现象” 启示我们要重视新媒体平台, 传播内容要有精

准定位, 传播形式要注重故事性。
(五) 重新评估具体元素在中国文化软实力建设中的价值和贡献, 规避 “天花板效应”
过去, 中餐、 中医、 中国节等一直被认为是最有代表性的中国文化实践。 经过多年对外传播, 这些

文化符号的新奇性和特殊性逐渐消退, 其传播效果也趋于稳定, 提升空间有限。 本研究发现, 中餐仅

在非洲地区对中国文化软实力建设有较大价值; 中国节日吸引力重点也仅限于大洋洲和亚洲地区。 因

此, 需要转变思路, 重新评估具体元素在中国文化软实力建设中的价值, 规避 “天花板效应” 。
研究还发现, 孔子学院、 吸引来华留学生等举措对增加中国文化软实力作用很大, 应该持续加强。

即便如此, 也需要引入 “精准” 思路, 比如孔子学院, 不同区域可以有针对性地拓展或停办———亚欧

拉等 “增优势” 地区, 要继续新增孔子学院和加强汉语推广力度, 但其他地区可以不再扩充。 扩大来

华留学生规模, 可以作为 “无地区差异性策略” 来实施。 一般而言, 来华留学生今后成为各自国家中

坚力量乃至社会精英的可能性较大, 容易成为各行各业的 “意见领袖” , 以他们为切入点, 增加中国文

化软实力效果, “以一带十” , 值得重视。
总之, 基于实证研究, 我们对中国文化软实力现状和不足有了客观了解和清晰认识, 根据模拟预测

结果, 对中国文化软实力的突破点也有了精准把握。 下一步, 需要在国家层面根据不同地区、 不同受

众差异, 分别从 “补劣势” 或 “增优势” 入手, 结合所在国的社会经济文化的历史与现状, 充分挖掘

中国文化与之最 “匹配” 方面, 进行精准设计与突破。
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