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“一带一路”战略与云南媒体国际传播力建设

王　 林， 李晓霞①

摘　 要： “一带一路” 是合作共赢之旅。 这其中， 文化先行， 充分发挥新闻媒体 “公共外

交” 的独特作用已经成为各界共识。 围绕 “一带一路” 战略， 发挥临近东盟南亚的地缘优势，
凭借文化习俗相同或相似的切入点， 云南在国际传播领域可以也应该大有作为。 优势并不决定

胜局， 机遇也会擦肩而过。 这就要求意识形态领域的决策者， 包括中央驻滇新闻单位在内的云

南媒体、 传媒研究机构主动作为， 加强与沿途国家媒体的合作与交流， 深化 “一带一路” 沿

途国家文化特性及媒介生态的研究， 整合优势资源， 重视人才培养， 采取本土化策略， 不断积

累实践经验， 多渠道提高中国媒体在周边国家的传播力和影响力， 积极发挥对外信息传播和文

化表达的天然优势， 为 “一带一路” 战略注入正能量。
关键词： “一带一路”； 媒体； 国际传播力

　 　 ２０１３ 年下半年， 习近平主席在出访南亚、
东南亚国家时， 分别提出建设 “新丝绸之路经

济带” 和 “ ２１ 世纪海上丝绸之路” 的战略构

想。 “一带一路” 战略构想的规划实施离不开良

好的舆论环境， 离不开沿途各国心相连、 路相通

的民意基础及其对中国国家形象的认可， 这正为

中国媒体提高在沿途各国的影响力提供了良好的

契机和崭新的挑战。 挑战意味着机遇， 对云南而

言， 勇立桥头的客观实际、 必须担当的主观愿

望， 要求云南媒体必须服从和服务于 “一带一

路” 战略大局， 自加压力， 敢为人先， 在国际

传播领域大展身手。

一、 云南媒体服务 “一带一路”
战略规划的现实基础

（一） 地缘优势及历史渊源

云南作为中国面向东南亚、 南亚的前沿， 是

祖国的西南门户， 具有沟通太平洋和印度洋两大

洋， 连接中国、 东南亚和南亚 ３ 大市场的独特区

位优势和良好的自然、 社会环境， 是我国陆上惟

一能够与东南亚、 南亚直接相通的地区。 历史上

的云南是南亚印度文化、 中原汉文化和本土文化

３ 股文化的汇聚之地， 与东南亚、 南亚国家有着

文化交流的悠久传统。 地缘方面， 云南与越南、
老挝、 缅甸 ３ 个国家接壤， 与泰国、 柬埔寨、 印

度等国相邻， 不少跨境民族同宗同源。 云南全省

１６ 个州市中， 有 ８ 个边境州市、 ２６ 个边境县市，
有 １６ 个民族跨境而居。 中国境内的傣族就与老

挝的老族、 缅甸的掸族及泰国的泰族同宗同源。
特殊的地缘优势， 以及独特的历史人文背景， 赋

予了云南媒体在东盟南亚区域的跨境传播独具的

优势和现实基础。
（二） 传播格局与创新实践

经过多年的发展， 特别是在中华文化 “走
出去” 大潮的推动下， 以下 ３ 类新闻媒体扮演

着先行者、 探路者、 拓道者的角色， 共同搭建了

云南面向东盟南亚国际传播的基本框架：
第一类是传统外宣媒体， 包括由中央外宣办

主管， 并委托云南省对外宣传办公室主办， 有着

“云南外宣四朵金花” 之称的泰文 《湄公河》、
缅文 《吉祥》、 老挝文 《占芭》 和柬文 《高

棉》。 还包括由云南省政府新闻办公室与中国新

闻社 合 作， 于 ２０１０ 年 １０ 月 创 办 的 《 ＬＩＮＫ
ＴＩＭＥＳ》 （ 《桥时代———中国新闻周刊·南亚

版》 ）， 这也是我国面向南亚区域发行的惟一一

本全英文时政类刊物。 以中国新闻社为代表的传

统外宣媒体还在周边国家建立海外供版基地， 构

建了信息采集网络， 与海外华文媒体建立了长期

的合作关系。 以传播对象国母语及国际通用语为

传播媒介的外宣媒体， 以对象国主流社会的高端

人群作为受众， 多种形式阐释 “中国梦”， 宣传

中国道路。
第二类是以云南日报报业集团、 云南广播电

视台为代表的省属主流媒体。 此类媒体通过设立

海外记者站、 开展栏目合作、 引进及输出节目等

形式， 开展与周边国家主流媒体及华文媒体的联
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系， 以期通过影响主流媒体进而影响主流人群。
因应云南省委省政府 “两强一堡” 战略，

２０１０ 年 ３ 月， 云南省委机关报云南日报社推出

《中国云南—东盟》 周刊和 《中国云南—南亚》
版， 向省内读者传播来自东南亚、 南亚国家的信

息。 ２０１３ 年 ３ 月， 云南报业集团与马来西亚星

洲传媒集团签署协议， 开展新闻资讯交流互换合

作， ４ 月， 与印尼 《国际日报》 合作推出 《美
丽云南》 新闻专刊， ８ 月， 与缅甸 《金凤凰》
报社合作签约并举行 《金凤凰·美丽云南》 新

闻专刊首发仪式。 ２０１４ 年， 《印尼新闻报》 和

《印尼国际报》 刊发英文、 印尼文版 《美丽云

南》 专刊， 与老挝 《人民报》 签署 《谅解备忘

录》， 孟加拉国 《独立报·美丽云南》 （英文版

新闻专刊） 发行。 ２０１５ 年， 《柬埔寨之光·美丽

云南》 柬文版新闻周刊发行， 云南报业集团设

立金边办事处。 同年与缅甸主流媒体签署合作协

议， 共同建设缅云出版印刷公司， 签署共建中国

（云南） 缅甸新媒体联盟 《谅解备忘录》。
２００７ 年， 云数传媒与老挝国家电视台和老

挝科技发展有限公司共同成立老挝数字电视有限

公司， ２０１０ 年开始在老挝建设推广 ＤＴＭＢ 地面

数字电视传播网络， 老挝成为中国 ＤＴＭＢ 标准

第一个在海外规模化运用的国家。 ２００９ 年元旦，
云南广播电视台推出 “东盟新视野” 栏目 （后
更名为 《新视野》 ）， 专题推送东盟南亚新闻。
２０１３ 年至今， 云南广播电视台先后与泰国、 老

挝和柬埔寨合办了 ３ 场大型春节联欢晚会， 开创

了中国省级电视台跨国举办大型春节晚会的先

河， “跨国春晚” 已成为云南对外文化交流的品

牌。 ２０１４ 年， 云南广播电视台旗下云视传媒集

团与缅甸影视管理局签约合拍的电视连续剧

《舞乐传奇》 在央视八套黄金档播出， 这也是缅

甸与国外合作拍摄的第一部大型电视连续剧。
２０１４ 年 １ 月 ２５ 日， 云南广播电视台国际频道信

号在老挝正式开通， 频道自行组织译制的第一部

老挝语配音电视剧 《木府风云》 在当地掀起了

一阵中国风。
第三类为覆盖边境地区的少数民族语新闻媒

体。 云南与东盟的缅、 老、 越有 ４ ０００ 多公里边

境线， 边境少数民族语新闻传播具有悠久的历史

渊源和深厚的群众基础。 早在 ２０ 世纪 ５０ 年代，
云南人民广播电台就开办了德宏傣语、 西双版纳

傣语、 傈僳语、 景颇语和拉祜语 ５ 个民族语广

播， 这些节目除覆盖云南境内少数民族聚居区

外， 还覆盖了老挝、 缅甸等国与中国接壤的边境

地区。 １９５４ 年创刊的 《德宏团结报》 长期用当

地民族文字 （傣文、 景颇文、 傈僳文、 载瓦文）
面向毗邻的缅甸进行传播， ２０１４ 年 ３ 月， 该报

创办 《德宏团结报·缅文专刊》 （半月刊）， 为

中缅两国人文交流、 经贸往来和增进胞波情谊搭

建了新的平台。 ２０１４ 年年末， 《西双版纳报》 傣

文手机客户端 （含新老傣文） 上线， 成为西南

地区第一家上线的少数民族文报 ＡＰＰ 客户端。

二、 云南媒体服务 “一带一路”
战略构想面临的三重挑战

（一） 西方 “文化霸权” 根深蒂固， 影响

广泛

后危机时代的全球新闻传播呈现 “西强东

弱” 的格局， 以美国为代表的西方发达国家在

军事影响、 经贸往来的推动下， 在技术、 市场和

制度的共同作用下， 以其活跃的文化外交影响着

“一带一路” 区域的传播秩序。 ２０１５ 年， 由中国

外文局对外传播研究中心推出的 《中国国家形

象全球调查报告 ２０１４》 显示， ２０１４ 年中国形象

的国际认可度稳步提升， 中国整体形象与 ２０１３
年相比高出 ０􀆰 ８ 分， 达到 ５􀆰 ９ 分 （满分 １０ 分），
这是一个可喜的现象。 但从许多个案可以看出，
中国国家形象还是屡遭 “误读”， 中国国家形象

的 “客观现实” 与西方媒体的 “妖魔建构” 之

间的矛盾还将长期存在。 归根结底， 是中国国际

传播力与国家实力之间的严重不匹配， 直接导致

全球舆论话语权的缺失， 导致中国议题被广泛的

“泛政治化”。 这既是我国国际传播面临的逻辑

困境， 也是亟须改变 “一带一路” 所涉国家对

中国的理解与认识偏差和刻板印象的难题。
（二） “一带一路” 沿途国家文化迥异、 媒

介生态复杂

“一带一路” 沿途分布着世界上典型的多民

族、 多宗教聚集区域， 各国类型多样、 国情不

同， 无论是文化传统还是媒介生态都存在着较大

差异。 从传媒体制来看， 既有传媒形态较为成

熟、 与西方国家接轨较为充分的国家， 如泰国；
也有解除 “报禁” 不久， 正处民主化转型关键

时期的缅甸， 在传媒发育尚不成熟的情况下， 一

步跨入新媒体时代。 长期以军政府威权统治示人

的缅甸用最快的速度解除 “报禁”， 英语报刊迅

速抢滩仰光、 曼德勒、 内比都等城市。 而人口和

新闻媒体数量相当庞大的印度， 有 ３ ２００ 万的英

文日报受众， 集中了印度社会最具政治话语权的

人群。① “关于中国的最有代表性的观点均出自
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①唐　 璐： 《印度媒体市场———不是想象的那样简单》， 《对外传播》 ２０１０ 年第 ３ 期。
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英文主流报刊和新闻门户网站的言论版以及电视

台的辩论节目。”① 这一印度学者的言论， 代表

了绝大多数印度民众的观点。 ２０ 世纪 ９０ 年代以

来， 随着印度政府开放政策的实施， 逐步放宽了

对电视媒体转播的管制。 代表西方精英阶层观点

的 ＢＢＣ、 ＣＮＮ 以及私人电视台的节目频繁出现

在当地电视频道， 西方国家价值观及生活方式通

过媒体对印度政治精英的影响在不断加强。
除传媒生态外， 中国媒体面向这一区域的传

播需要面对的还有符号层面的差异， 以及文化价

值观的差异、 宗教及社会规范的差异等等。 国际

传播的表面是跨区域交流， 实质是跨文化沟通，
以及价值观的输出、 接受、 交汇与融合。 在传播

过程中， 因为文化背景的差异， 二次编码的歧

义， 极有可能产生交流障碍和符号误读， 甚至部

分或彻底改变交流事件。
（三） 云南媒体国际传播力建设尚处于起步

阶段

和国内发达地区相比， 云南媒体在传播基础

实力、 传媒产业发展水平及信息生产能力等方面

差距明显， 表现为有能力参与国际传播的技术人

才、 新闻人才和市场人才数量不足， 质量不高，
传播手段和传播平台较为落后， 新闻产品的覆盖

面和影响力还有待提高等诸多方面。 传统外宣媒

体规模较小， 体量不够， 以赠阅为主的扩散方

式， 不仅覆盖面窄， “传而不通”、 “通而不受”
的情况也比较突出。 由于对周边国家的传媒政

策、 媒介生态、 媒介市场及竞争格局等问题缺乏

充分认识， 加之 “走出去” 参与对象国媒体市

场竞争的动力不足， 以内容、 资本等为纽带实现

落地发展最终促进传媒业机制体制创新的格局还

远未形成。 就目前的跨境媒体合作来看， 合作动

力主要来自顶层驱动， 市场配置资源的力量尚不

充分， 传统的外宣思维占据主导地位， 全球传播

的意识尚未得到强化， 媒体联动的传播效果尚未

显现， 虽 “走出去” 却未能 “走进去”。

三、 服务 “一带一路”， 云南媒体怎么办

云南媒体的国际传播力建设是国家软实力的

有机组成， 在服从国家层面整体布局的同时， 还

应从自身实际出发， 明确角色定位， 发挥传统优

势， 不断开展创新实践并总结经验教训， 主动服

务和融入国家发展战略， 为做好与 “一带一路”
沿途国家的文化交流提供有益的示范。

（一） 集中对外传播优势资源， 变 “单点作

战” 为 “集团作战”， 打造高品质传播平台

当下云南媒体面向 “一带一路” 沿途国家

的信息传播， 各家媒体泾渭分明、 单点作战、 见

子打子的情况较为突出， 在海外重复设站、 资源

不能共享、 更多依托节庆活动设置议题就是例

证。 由于缺乏统一规划和整体布局， 导致宝贵的

外宣资源不能得到集中利用， 即便国家对文化

“走出去” 在政策上大力扶持， 在经费上大力投

入， 受到资源分散利用的影响， 最终的传播效果

并不尽如人意， 传播的效应还未显现。 培育海外

媒体市场， 与对象国本土媒介和西方媒介同台竞

争， 云南媒体面临资金、 人才、 传播手段和方式

等诸多压力， 与其单打独斗， 不如 “抱团取

暖”。 若能打破界限， 集中优势资源进行 “集团

作战”， 打造高品质传播平台才有可能， 如此，
才谈得上引导舆论。

（二） 本着互利共赢的原则， 加强海内外媒

体合作和交流， 寻找共同话题， 讲好彼此的故事

１９９０ 年 １２ 月， 费孝通先生在以 “人的研究

在中国———个人的经历” 为主题进行的演讲中，
用 “各美其美， 美人之美， 美美与共， 天下大

同” 阐述了对处理不同文化关系的主张。 ２０ 多

年过去了， 这 １６ 字 “箴言” 不仅成为人类学者

应有的共识， 也为当下云南媒体 “走出去”， 处

理与这一区域国家的文化关系提供了重要的原

则。 传播是一个双向的过程， 媒体的合作与交流

应当以共赢为原则。 云南媒体面向 “一带一路”
沿途国家的传播， 不仅要向沿途国家讲好云南故

事， 中国故事， 让对象国的民众了解中国， 了解

云南， 同样有责任让云南人民了解沿途国家， 倾

听对方的声音。 除新闻领域的业务合作外， 还应

考虑共同话题的可持续及可深入。 围绕与沿途国

家共同面对的现实问题， 如生物多样性保护、 反

贫困、 教育公平、 环境污染、 女性权益保障等，
共同搭建文化交流的平台， 不仅对媒体的国际传

播力建设有益， 对提升文化交流的品质也是一种

贡献。
（三） 以国家主导为原始驱动力， 逐步推动

云南媒体参与海外媒体竞争， 采用本土化策略融

入传播对象国

国家作为国际传播的主体之一， 其权威性和

影响力是其他主体所不能替代的。 当前云南媒体

走向东盟南亚的尝试， 国家给予了从政策到资金

的大力支持。 西方媒体的全球扩展却给了我们不

同的经验： 国家推动固然重要， 在全球经济一体

化的背景下， 全面参与对象国媒体市场竞争， 本

土化策略可资借鉴。 本土化策略包括节目文化内
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涵的本土化、 政治意识形态的本土化和合作伙伴

关系的本土化 ３ 个层面。 简言之， 就是要 “无
中生有， 借鸡生蛋”。 具体来说， 就是要开展与

驻地经营者的合作， 以期较快介入媒体市场， 以

较低成本深入和熟悉所在国国情， 以及受众市场

需求， 不断熟悉和掌握适合当地的媒体经营模

式， 避免或减少运营风险。 同时， 也在一定程度

上消除对象国政府或同行业的隔阂。 《中国国家

形象全球调查报告 ２０１４》 显示， 当地媒体仍是

海外民众了解中国的最主要渠道。 海外受访者

中， ５７％ 的人选择通过当地传统媒体获取有关

中国的信息， ４０％的人通过当地新媒体进行了

解。 面对资本运营这一当代企业运营的核心命

题， 云南媒体在海外市场的发展必然要走本土化

的路子， 通过国际文化资本运营建立新的体制平

台， 构建联合协作的动力机制， 以适应媒体竞争

态势的运行机制和传媒组织文化。
（四） 深化内涵的同时扩大外延， 强化新闻

信息产品与创意产业的连接， 最终实现 “捆绑

式” 传播

国际 传 播 从 来 就 不 是 单 纯 的 信 息 输 出

（入）， 信息本身附着的文化价值及与有关产业

的关联是所有媒体发展需要注意的问题。 传播内

涵的丰富涉及政治信息、 经济信息、 社会文化信

息等方方面面， 关键在如何以传播对象国能够接

收的方式进行传播。 外延的扩大首先是创意产业

与新闻媒体的联合协作， 要打破行业的藩篱， 面

向传播对象国形成 “捆绑式” 的输送。 当下亟

待改变传统外宣产品只有书刊、 音像资料的固化

思维， 媒体有责任积极推动既有文化底蕴又有时

代特色的创意产品进入所在国销售。 每一件有着

云南、 中国烙印的创意产品和其他产品， 都应该

被视作外宣品。 在达成共识的基础上， 政府应鼓

励和引导企业， 特别是 “走出去” 企业， 外向

型企业加大与媒体合作力度， 充分发挥媒体

“传播先行， 文化渗透” 作用， 发挥舆论引导、
信息监测、 舆情研判、 危机公关等优势， 更好地

为服务企业， 为 “一带一路” 的大战略服务。
（五） 加强人才队伍建设， 培养跨文化传播

人才， 培育参与海外传媒市场竞争的核心竞争力

在传统媒体面临生存压力纷纷转型融合的

“新常态” 下， 在海外传媒市场风云变幻的大背

景下， 对于智慧密集型的传媒行业来说， 既掌握

外语又熟悉新闻传播规律， 还能够胜任新闻实务

的复合型人才是稀缺资源。 云南媒体的国际传播

力建设， 围绕管理体制和运行机制的改革和创

新， 打造具有国际传播能力的新型媒体集团， 就

一定要从根本上解决人才缺乏的问题。 国际传播

人才的培养， 一要积极争取国家政策和资金支

持， 加大专门人才的培养力度。 二要从机制上激

发媒体自身的积极性， 挖潜改造， 开拓思维， 大

胆探索和采取各种有效方式， 不断提高团队核心

竞争力。 三要紧紧依靠省内外高校、 科研院所的

智力平台， 加强与媒体间的互动合作， 一方面以

“订单培养” 的方式， 有针对性地培养具有国际

视野， 能够胜任面向 “一带一路” 开展国际传

播的新闻人才、 市场人才及技术人才； 另一方面

进行 “智力输出”， 为不断提升国际传播能力争

取智力支持。
（六） 抓住新媒体快速发展的契机， 培育年

轻一代的海外受众

以互联网为代表的新的传播技术给国际传播

带来了动能与势能， 随着传播成本的降低， 地理

因素在弱化， 传媒的影响力在增强， 对象国的防

御难度在加大。 从内容发掘、 渠道建设、 受众培

养 ３ 个方面入手， 将中国故事和中国文化推介给

这一区域的受众还有很大空间。 在以社交媒体为

核心的全媒体时代， 单一价值、 单向度的 “撒
胡椒面” 式的传统传播方式已经不适应传播环

境和传播对象的变化， 而以草根、 多元化、 互动

性为特点， 以精准传播为手段的传播方式， 则越

来越被受众接受并参与。 面对 “一带一路” 沿

途国家受众媒介接触习惯的改变， 基于新媒体的

云南媒体国际传播体系建设， 不仅要在传播业

务、 文化产品上跨越文化理解的差异， 还需要在

思想体系、 标准体系、 技术体系、 内容体系的建

设上有所作为。 据 《中国国家形象全球调查报

告 ２０１４》， 在对华认可度方面， １８～３５ 岁的青年

群体对中国形象的评价更为正面积极， 对中国印

象的打分达 ６􀆰 ３ 分 （老年群体为 ５􀆰 ５ 分， 各年龄

段平均分为 ５􀆰 ９ 分）， 有 ３４％的年轻受访者表示

了解中国， 对中国未来发展形势更为看好。 云南

媒体未来面向 “一带一路” 沿途国家的精准传

播， 没有理由不正视 “９０ 后” 的快速崛起。
２０１５ 年， 习近平总书记首次离京考察就来

到云南， 要求云南要主动融入和服务国家发展战

略。 随着美国把 “重返亚太” 作为外交政策调

整的 “头等大戏”， 西方媒体渲染的 “中国威胁

论” 在东南亚升级并造成严重后果。 加强 “一
带一路” 沿途国家的战略研究， 讲好中国故事，
传播好中国声音， 切实加强国际传播力建设， 本

身就是云南主动融入和配合国家发展战略的策略

性突围。

（责任编辑　 廖国强）
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