
“一带一路”话语的媒介生产与
国家形象建构

孙发友 陈旭光

［摘要］当下，建立在“一带一路”战略构想上的传播行为，是一场话语生产与权力争夺的较量，是中国在综合国

力渐增后试图获取更多国际话语权、建构良好大国形象的新尝试。本研究以《人民日报》“一带一路”报道为样

本，从文本视角和语境视角对其进行话语分析。研究发现，“一带一路”话语历经媒体“家国同构”与“天下大

同”的模式化生产，已成为中国形象的重要话语标识，媒体以“一带一路”话语为载体，企图建构身份共同体与

利益共同体，助力于国家形象的建构与传播。
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大 众 传 媒 是 强 大 的 形 象 塑 造 者 与 传 播 者。
Merrill J． C 认为，通过引导、界定、修改个人对外在

环境的价值与行为，大众传媒在传递主流政治意

识形态、塑造国家形象和建构认同上起着重要的

作用。［1］国家形象建构与媒介话语生产之间的基

本联系表现在: 国家形象必须依附特定的媒介进

行形塑，并在受众的认知和评价中传播，而“话语

建构了意义与关系，帮助人们界定常识与合理认

识”［2］( P． 6) ，因此，媒介所制造的各种话语文本成为

形象传播和受众解读最直观的载体之一。本文以
“一带一路”话语为研究对象，并不试图分析这一

传播行为的实际效果，而旨在考察媒体在话语生

产与话语阐释中所扮演的角色，即媒体如何以“一

带一路”话语为桥梁，建构和传播国家形象。

一、“一带一路”: 话语、权力与国家形象

“话语”作为一个术语，首先出现在语言学中。
福柯将话语引入哲学分析后，话语开始广泛运用

到历史学、社会学、文学与新闻传播学等多个研究

领域中。福柯认为，话语是一种陈述 ( statements)

的整体，是“由有限的陈述构成的，我们能够为这

些陈述确定存在条件的整体。”［3］( P． 129) 从这一定义

中可以看出，话语由一系列陈述所构成，是人们建

构事物的一种言说方式。因此，话语分析的重点

不在于“说了什么”，而在于“怎么说”。福柯的这

种话语观，秉承了知识社会学的研究路径，事实上

是企图对人类历史发展中的各种知识进行一次系

统地检视。霍尔针对福柯的理论精辟地指出:“话

语是指涉或建构有关某种实践特定话题之知识的

方式: 亦即一系列( 或型构) 观念、形象和实践，它

提供了人们谈论特定话题、社会活动及社会中制

度层面的方式、知识形式，并关联特定话题、社会

活动和制度层面来引导人们。”［4］

正如霍尔所言，“怎么说”的背后是“谁在说”
的问题，这超越了话语概念本身，指涉到了权力问

题。简单地说，不是每个行为主体都能获得“话语

权”，话语背后潜藏着知识生产与权力争夺的复杂

关系。福柯指出: “权力和知识是直接相互连带

的; 不相应地建构一种知识领域就不可能有权力

关系，不同时预设和建构权力关系就不会有任何

知识。”［5］( P． 29) 在他看来，话语是知识的一种，而知

识是建立在一定权力基础上的生产，因此，话语与

权力密切相连。在《规训与惩罚》中，福柯认为“知

识是一种权力的剩余”，权力通过排除某些话语、
确定话语规则、设置话语语境与应用范畴的方式，

来实现对特定话语的掌控。
由此可见，福柯秉持的是一种建构性的话语

观，这其中，话语与权力密不可分。然而，拥有了

权力，还要考虑话语如何生产才能完成特定诉求。
事实表明，某些拥有话语权的西方国家通过特定

话语的生产，向发展中国家输出了符合传播主体

利益的价值观，并企图“妖魔化”这些国家的形象。
因此，在国际舞台中，各国总是不断地争夺着话语

权，以增强本国的传播实力，树立良好的国家形



象。不难发现，国家形象的建构与传播以实现本

国利益为最高原则，谁掌握了话语权、谁成功地进

行了话语生产，谁在某种程度上也就获得了国际

秩序的整理权和舆论的主导权。而一个主权国家

只有在国际舞台上占领话语高地，才有可能成功

地建构“自我期许的形象”。
近年来，关于国家形象的研究成为学界的热

点。在直接涉及话语生产与国家形象建构的研究

中，Wrsching Martha 分析了商业广告中所包含的

特定的性别意识形态，将西方男性主义霸权式话

语的性质与流动过程作为研究重点，探讨它如何

形成新殖民主义统治的可视化表达，从而影响着

民族认同与形象输出［6］; 田力宇从社会心理语用

学的角度探讨了国家形象的塑造，用“礼貌原则、
面子理论、言语适应论，对话语在国家形象塑造的

运用及其重要意义这一问题进行探索”［7］; 李怀斌

等人提出了“共主体营销话语”的概念，认为“话语

作为历史中生成的有关特定主题的一整套规训知

识和发挥权利的表述系统”，既可运用于微观层面

的企业营销，又可在宏观层面助力国家形象的呈

现［8］; 这些研究多从政治学、语用学和营销学出发

勾连国家形象，带有较强的实用主义色彩，且并未

概括出国家形象的具体话语形态及其生产、阐释

和传播过程。在新闻传播学的视角上，Ｒavengai
与 Samuel 分析了津巴布韦剧院与权力控制和民族

话语生产之间的复杂关系，认为权力集团以剧院

为媒介，通过既定神话、故事的赋予进行信仰传

播，激发民族认同感，维护权力统治，促进宗教神

话式民族形象的形塑［9］; 曹晋则检视了《解放日

报》对姚明作为全球化背景中的国际体坛明星、企
业代言人、国家形象的话语修辞，认为媒体通过
“姚明话语”的生产与再现，使其成为一种权力反

转的中介，这洗去了中国在西方世界的“东亚病

夫”身份，凸显了后殖民语境下自信自强的中国形

象［10］。
同样，当下建立在“一带一路”战略构想上的

传播行为，也是一场话语生产与权力争夺的较量，

是中国在综合国力渐增后企图获取更多国际话语

权、建构良好大国形象的新尝试。
媒体从既定的价值观出发，以“一带一路”为

话语中介，勾连起中国与世界的关系，试图对内激

发民族主义共识、建构一种身份共同体; 对外打破

西方“妖魔化”中国的宣传，塑造一个和平崛起、与
世界同呼吸共命运的东方大国形象。本研究正是

着力于媒体如何将“和平、合作、共赢”的诉求包裹

进“一带一路”中进行话语生产，最终助力于国家

形象的建构和传播。

二、“一带一路”的话语属性与媒介生产

“一带一路”战略包含两个基本的子命题: 建
设“新丝绸之路经济带”和建设“21 世纪海上丝绸

之路”，这两个命题直接指向了经济层面，使“一带
一路”成为一种经济话语被认知和解读。同时，它
们都隐去了“党和政府”这一主语，将其视为一种
前置性的存在，也就是说，“一带一路”战略的实施
是在党和政府的领导下稳步推进的国家行为，它

天然地指向了官方层面，成为一种政治话语。因
此，从微观上看，“一带一路”具备多层面的话语属
性，并能够灵活地进行着话语转向; 从宏观上看，

在一定的时空中，各种类型的话语并存、互动、融
合，形成了特定的话语秩序。

( 一) 作为新闻话语的“一带一路”
在国家形象建构与传播的过程中，新闻媒体

承担了极其重要的任务，因此，“一带一路”更多地
作为一种新闻话语得以呈现。新闻话语具有强烈
的依附性与杂糅性，其话语生产的主体是双重的，

即显性的媒体和隐性的官方。一方面，它显性地
呈现于媒体上，凝结了政治、经济、文化等话语属

性; 另一方面，它隐性地受制于官方权力，与官方
政治诉求保持高度一致，其媒介生产依附于政治
话语的原始驱动。也就是说，文本中的新闻话语
在特定的权力规则中产生，接受着政治话语的统
领。这种既包含又制约的复杂关系，正如费尔克
拉夫所言，其形成是由于“任何特定类型的话语实

践都产生于与其他话语实践的结合，并受到它与
其他话语实践关系的限制。”［11］( P． 38) 在国家层面的
传播行为中，作为政治话语的“一带一路”处于最
高的位置。作为新闻话语的“一带一路”必须遵守

这种话语秩序，维护预先制定的意识形态，助力于
国家形象的建构与传播。

( 二) 《人民日报》“一带一路”话语的生产

要检视“一带一路”话语如何被媒体生产出
来，就必须对话语进行分析。“话语分析的主要目

的是对我们称为话语的这种语言运用单位进行清
晰的、系统的描写。这种描写有两个主要的视角，

我们简单地称之为文本视角和语境视角。”［12］( P． 26)

文本视角主要分析文本中“一带一路”的话语形

态，即从话语框架的建构上进行微观考察; 语境视
角关注媒体如何设置语境，对其进行宏观描述。
鉴于《人民日报》的权威性与代表性，在研究新闻
话语时，本文选取《人民日报》“一带一路”报道作
为研究样本。在人民日报数据库搜索标题中含有
“一带一路”字样的报道( 搜索时间为 2015 年 3 月
31 日) ，得到样本 315 篇，第一篇报道出现在 2013
年 12 月 31 日，以此为起点，等距顺次抽取 100 篇
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样本。
1． 文本视角: 话语框架的建构

新闻话语的生产者往往通过报道主题、体裁、
词汇与修辞来建立话语框架，进行文本意义的建

构，进而体现媒体的立场和倾向，影响受众的新闻

理解和话语接受。
( 1) 主题: 在 100 篇样本中，“一带一路”的话

语主题大体可分为五类:

领导人活动: 国家领导干部与“一带一路”相

关的行为经历，如: 会议、视察、访问、政令颁布等。
经济建设: 涉及“一带一路”的金融外贸、科技

创新、区域发展、经济动态等。
文体事件: 涉及“一带一路”的文艺、体育活

动，表演、比赛、会展、旅游等。
外交合作: 以“一带一路”为核心议题的国际

舆论、外事交流、现阶段国际整体面貌等。
综合描述: 与“一带一路”相关的背景介绍、意

义评论、理论学习、现阶段国内整体面貌等。
表 1 《人民日报》样本中“一带一路”话语主题的分布

类别主题
领导人

活动
经济建设 文体事件 外交合作 综合描述

数量( 篇) 16 34 6 28 16

领导人活动、综合描述报道体现了中国最高

领导层对“一带一路”的态度、举措，突出了“一带

一路”的核心价值，表现出中国领导人强大的领导

能力和“一带一路”战略的正确性，这两项直接展

现国家政治面貌的报道共计 35 篇，占样本总量的
35%，表明:《人民日报》试图以“一带一路”为桥

梁，大力呈现中国的政治业绩与国家形象的制度

性要素。此外，在“一带一路”精神的指引下，经济

建设与外交事业顺利开展，效果显著，一个欣欣向

荣的中国正在和平崛起，这两项直接体现国家形

象物质性要素的报道共计 62 篇，占样本总量的
62%。国家形象是一个国家综合国力的体现，政

治面貌、经济能力与外交水平都是其重要的组成

部分，《人民日报》通过“一带一路”话语的生产，

极力凸显了这一战略构想的优越性和影响力，建

构了正面的中国形象。
( 2) 体裁: 100 篇样本涵盖消息、通讯、评论等

多种新闻体裁 ( 见表 2 ) ，全方位凸显了“一带一

路”议题的新闻价值。一般性信息与观点性信息

的结合，使“一带一路”话语在简明呈现与深度解

析中跳跃转换，文本既微言大义又气势磅礴，尤其

是新闻评论的呈现，深刻剖析了“一带一路”的本

质内涵与时代意义，表明了中国立场，因此，“一带

一路”话语下的中国形象是层次丰富而富于内涵

的。

表 2 《人民日报》样本中“一带一路”话语体裁的分布

类别体裁 消息 通讯( 含特写、专访等) 评论 其他

数量( 篇) 60 26 11 3

( 3) 词汇: 在“一带一路”话语的生产中，《人

民日报》有意识地摒弃了抽象、刻板、政治化的官

方话语模式，政治术语和经济术语运用较少。在

样本中，报道语言多呈现出开放、生动、口语化的

民间话语风格，如使用“穿越”、“铆足了劲”等口

语、流行语、网络用语。此外，《人民日报》大量使

用了共享式的语言，如: “合作”使用了 1115 次、
“共建”197 次、“互通”150 次，这些词语的选择带

有明确的目的，即: 呼应“一带一路”、“和平、合作、
共赢”的核心诉求，凸显大国风范。

( 4) 修辞: 亚里士多德指出:“既然修辞术的目

的在于影响判断，那么演说者不仅必须考虑如何

使他的言说能证明论点，使人信服，还必须显示他

具有某种品质，须使听众认为他是在用某种态度

对待他们。”［13］( P． 75) 研究发现，通过排比、对比、对

偶、比喻等修辞手法的运用，《人民日报》“一带一

路”报道形成了严肃与亲切并重的话语态度，即在

坚持权威的基础上尝试建构“共享式对话”，避免

了国家形象传播成为一种单向性的灌输行为。
作为中共中央机关报，《人民日报》通常能迅

速获得官方的一手材料，因此，对于“一带一路”的

话语生产，它在时效性、敏感度与阐释权上具有先

天优势，报道及时、客观、严肃。在 100 篇样本中，

信源直接来自于官方的有 38 篇，使用一种或者一

种以上修辞手法的有 66 篇，其中，排比、对比、对

偶等修辞手法的运用增强了语言的感染力与文章

的整体气势，提升了报道的权威感。此外，比喻、
拟人等修辞手法助力于形象化描述和召唤性表

达，使报道摆脱生硬感，更具亲和力，这种话语修

辞的策略旨在以平实文风赢得受众认同，表明了
《人民日报》尝试通过“一带一路”话语建构协商

与共享式的对话，使中国形象真实可感，成为与世

界各国平起平坐、利益均沾的“兄弟”形象。
表 3 《人民日报》样本中“一带一路”话语修辞的分布

类别修辞 排比 对比 对偶 比喻 拟人 无

数量( 篇) 32 14 33 19 11 37

2． 语境视角: 话语群的设置

文际性理论认为，任何文本的解读都要与其

他文本联系起来看。［14］( P． 155) 文际性存在于文本之

间的空间，通过制造特定的意义来设置语境，从而

限定受众认知的角度，引导他们进行新闻理解。
因此，语境视角着重于文际性的分析，在新闻话语

的媒介生产中，它突出地表现为对话语群的设置。
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文本间的话语构成了一种特殊的文际性，传

播者有意识地使不同的话语交汇、融合、转换，在

社会文化与权力斗争的作用力下产生互文性效
果，形成话语群，进而填充于文本语境中，服务于

共性主题。研究发现，《人民日报》主要通过“一带
一路”与“中国梦”的话语联合，来设置话语群，助

力于国家形象的建构，其报道词频分布如表 4。
在《人民日报》100 篇“一带一路”样本中，前

40 位词频分布如下:
表 4 《人民日报》“一带一路”样本中的词频分布

词语 频次 词语 频次 词语 频次 词语 频次

一带一路 1196 开放 326 文化 223 我们 166

合作 1115 区域 324 投资 213 习近平 165

中国 1092 地区 297 积极 205 金融 162

国家 923 世界 288 加强 201 优势 154

建设 843 基础 269 共建 197 产业 151

发展 842 各国 260 设施 193 互通 150

丝绸之路 641 重要 147 亚洲 187 发挥 144

战略 358 贸易 236 交流 185 机遇 138

国际 350 推动 231 实现 180 共赢 137

共同 327 海上 228 项目 174 领域 136

在同一时段中，搜索《人民日报》标题中含有
“中国梦”的报道，共计 525 篇，等距顺次抽取 100
篇样本，前 40 位词频分布如下:

表 5 《人民日报》“中国梦”样本中的词频分布
词语 频次 词语 频次 词语 频次 词语 频次

中国 2139 梦想 539 生活 340 道路 290

发展 1220 中央 487 复兴 338 国际 281

人民 948 伟大 473 坚持 319 文明 271

我们 798 群众 459 时代 314 劳动 237

实现 702 历史 591 加大 314 关系 236

改革 683 中华民族 447 全国 313 没有 228

建设 622 重要 443 价值 312 政治 222

习近平 608 自己 392 共同 310 总书记 222

精神 587 问题 353 他们 309 成为 216

世界 558 创新 342 力量 307 战略 197

从词频分布可以看出，“一带一路”与“中国
梦”存在着极高的话语黏性，其主体性用词集中体

现在“中国、我们、国家”等集体性层面上，媒体试
图在话语阐释中建立身份共同体。对象性用词以
“国际、世界”居多，行为性用词以“发展、建设、实
现”为主，他们通过与“共同的”、“重要的”等程度

性用词的结合，指向了命运共同体与利益共同体
的建构。至此，“一带一路”与“中国梦”形成的话

语群构成了受众文本解读的重要语境，凸显了“中

华民族伟大复兴”与“世界各国共同繁荣”的共性
主题，体现了和平亲善、合作共赢的形象诉求。因

此，“一带一路”话语与“中国梦”话语的互动联
合，是媒体积极建构国家形象的重要策略和中国

形象传播的话语表征。

三、话语生产模式:“家国同构”与“天下大同”

前文分析表明，媒体将“一带一路”作为话语
载体，企图建构身份共同体与利益共同体，这种建

构主要借助“家国同构”与“天下大同”的模式表
现出来。

( 一) 家国同构: 想象的共同体

安德森认为: “民族是一种想象的政治共同
体———并且，它被想象为本质上有限的，同时也享
有主权的共同体。”［15］( P． 6) 他将民族、民族主义视
为“特殊的文化的人造物”，指出文学作品、新闻报
刊深刻影响了“民族”的建构。在新闻话语的媒介
生产中，“一带一路”从来不是一种简单的日常信

息，它通过对官方权力的回应，对意识形态的维
系，成为一种民族身份的集体言说，这种言说“立
足本土实践，建构出基于历史发展轨迹、现存发展
状态和未来发展可能的想象共同体”［16］，它包裹
着浓烈的民族主义情怀，在“家国同构”的话语模
式中唤醒中华儿女的身份认同，建构着他们心目
的中国形象。
“家国同构”是国内媒体在国家形象建构中常

用的策略，即把“国”视为最高的价值指向，把“爱
国即爱家，国家兴盛带来人民幸福”作为话语生产

的前置性命题。在“一带一路”话语的生产中，“家
国同构”制造了一种民族主义的想象空间，描绘着
现实与愿景中的中国。

1．“一带一路”: 国家战略带动地区发展
样本中，内容直接涉及国内区域建设与发展

的报道达 34 篇，占总数的 34%。在这些报道中，

媒体形塑了一个经济腾飞的中国形象，并将其归
功于“一带一路”精神的指引。于是，“一带一路”
话语下的中国，全国各族人民热火朝天建设自己
的家园，抓 住 机 遇 发 展 本 地 经 济，“国”带 动 了
“家”，成为地区发展的保障，成为人民幸福的源

泉。
2．“一带一路”: 国家行动服务百姓生活
“一带一路”不仅将为世界积蓄巨大的经济动

能，也会给百姓带来丰厚的发展红利。
文化交融在东西部互动、东西方交流中悄悄

延伸……咱老百姓的文化生活将更多姿多彩。
让老百姓在家门口买到世界上各种商品，让

这些商品越来越物美价廉……对普通人而言，这

就是实实在在的生活红利，就是看得见、摸得着的

“获得感”。
———《一带一路，“摸得着”的红利》，《人民日

报》2015． 04． 24
“丰厚红利”、“物美价廉”、“更好满足”、“多

姿多彩”……媒体报道给受众呈现出一个充满幸
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福感的大国图景，即: 随着“一带一路”的扎实推

进，百姓衣食住行皆有改善，人民生活越来越好，

国泰民安。通过此类报道，媒体旨在说明“一带一

路”不仅着力于经济建设、外交事业等国家层面，

也为人民谋取了实实在在的福利，“国”之兴盛带

来了“家”之幸福，与每个人的生活品质和切身利

益密切相关，是每一个华夏儿女值得骄傲的身份

象征。
综上所述，在“家国同构”所制造的民族主义

想象中，“一带一路”是身份共同体和利益共同体

的话语表征，它与每个人密切相关。“一带一路”
作为国家层面的政治话语时，具备了最高层级的

民族意义，当它经由媒体转化为新闻话语时，也自

然地接受了政治话语的统领，指向了民族主义的

高度，成为国家形象传播本土化认同的重要维度。
( 二) 天下大同: 和平共赢路

儒家将“大同”视为“仁”的最终归途，宣扬
“大道之行，天下为公”的理想社会，以“四海之内

皆兄弟”的胸怀，传播“共性”、“共有”、“共享”的

理念，带有浓厚的普世情怀。中国古代的很多思

想家秉承这种思想，希望建立一个公平、正义、和

谐的理想社会，以“齐家、治国、平天下”作为目标。
“一带一路”所体现的全世界国家合作、发展、共赢

的理念，正是中国式“大同”思想向世界延伸的表

现，其外延已经突破了传统士大夫的“家国”边界，

而延展到世界舞台。这种“天下大同”的思想是人

类共同信仰的东方式表达，媒体通过“一带一路”
话语的生产、维系、调整和转变将这种“共同信仰”
诉诸成一种理念、一种愿景，希冀建立起一种普世

价值和利益共同体。因此，“一带一路”既是民族

的，又是世界的，它被中国媒体不遗余力地楔入世

界话语体系中，使“一带一路”似乎已经延伸至能

够为全世界国家谋利，为全世界人民造福的高度。
媒体的这种话语生产模式，为中国形象的全球化

输出提供了一种合法性，因为以“一带一路”为话

语载体所构筑的中国形象，不是偏执、自私、颇具

威胁性的，而是兼善天下的、是利益共同体中的一

员。如:

中国以切实的行动致力于同沿线各国和衷共

济、相向而行，共同谱写建设丝绸之路经济带和 21
世纪海上丝绸之路的新篇章，真诚期待沿线各国

人民共享“一带一路”共建成果。
———《“一带一路”: 共享共建成果》，《人民日报》
2015． 04． 14

展望“一带一路”的美好愿景，那是生生不息

的丝路精神引领各国携手共辟互利共赢之路的生

动景象，那是亚洲和世界共同的福祉和希望。

———《“一带一路”，共 同 的 期 盼》，《人 民 日

报》2015． 01． 28
“一带一路”不是中国一家的事，而是各国共

同的事业; 不是中国一家的利益独享地带，而是各

国的利益共享地带。
———《聚 焦“一 带 一 路”倡 议 的 时 代 意 义

( 下) 》，《人民日报》2014． 02． 26
可以说，当下“一带一路”话语在国家形象建

构与传播中的作用，很大程度上得益于媒体有意

识地生产行为。“一带一路”话语被视为一种陈述

的整体，一种特定的存在方式，一种国家形象建构

的载体。借助大众传媒的力量，“一带一路”不只

是国家战略的政治言说，更是国家形象建构的基

本策略与大国崛起的话语标识。
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