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新媒体时代公共外交的特征
与实践
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———基于外交部欧洲司官方微博的案例分析

宋黎磊　 卞　 清

　 　 内容提要:本文通过对外交部欧洲司官方微博“中欧信使”开通后一年内的微博进行

内容分析ꎬ透视新媒体环境下这一公共外交微平台的内容特点、影响力水平及其对欧盟

与中欧关系的态度ꎮ 研究发现ꎬ“中欧信使”微博开展的公共外交符合新媒体公共外交的

典型特征ꎬ常规媒体很难涉及的却颇具人情味的软新闻和重要的中欧关系观点是“中欧

信使”的内容亮点ꎮ 该微博对欧洲的介绍客观中立ꎬ对中欧关系的未来充满期待ꎮ 外交

部欧洲司积极促成中国对欧外交动态在新媒体平台上有效传播ꎬ介绍欧洲的风土人情ꎬ

提升公众对欧洲的关注ꎬ培育民众对中欧关系的认知度ꎬ并力图通过网民交流互动拉近

对欧外交与中国普通民众的距离ꎮ

关键词:中欧关系　 “中欧信使” 　 微博 　 新媒体　 公共外交

中欧战略伙伴关系建立十年来取得长足进展ꎬ但中欧双方民众相互之间缺乏了解

的状况并没有得到根本改善ꎮ 中欧之间的认知差距问题始终是中欧双边关系波折的

因素之一ꎮ 中欧双方在历史传统、价值观念、意识形态等方面的差异性很大ꎬ使得双方

的关系经常受到观念差异的困扰ꎮ① 相关民调显示ꎬ不仅欧洲人对中国实际国情缺乏
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①

本文是教育部人文社会科学研究一般项目“中国对欧公共外交机制”(１２ＹＪＡＺＨ１４８)研究的阶段性成果和
上海市教育委员会科研创新重点项目(１３ＺＳ０２４)的中期成果ꎮ 特别感谢外交部欧洲司“中欧信使”微博运营负责
人熊先生接受笔者的电话采访并介绍了“中欧信使”微博的发展情况ꎮ

参见田德文:“解析中欧之间的观念因素”ꎬ«欧洲研究»２００９ 年第 ５ 期ꎬ第 ７７ 页ꎻ宋黎磊、陈志敏:“中欧
对软实力概念的不同认知及对双边关系的影响”ꎬ«欧洲研究»２０１１ 年第 ２ 期ꎬ第 ４７ 页ꎻ王亮等:“‘中欧关系中的
误解’学术研讨会综述”ꎬ«欧洲研究»２０１４ 年第 １ 期ꎬ第 １４８－１５１ 页ꎮ



真正认识ꎬ中国民众对欧盟的了解程度也依然偏低ꎮ① 如何通过公共外交增进彼此的

了解和理解ꎬ稳固和深化中欧在新媒体时代中公共外交工作与微博的对接已成为影响

公众的重要方式之一ꎮ 外交部欧洲司于 ２０１２ 年 ８ 月 ２４ 日在新浪微博开设了“中欧信

使”微博账号ꎬ对公众及时发布重要对欧外交活动消息ꎬ介绍中国对欧政策、中欧关系

及欧洲各国政治经济动态和风土人情ꎮ 外交部副部长宋涛指出ꎬ“中欧信使”是外交

部欧洲司与公众沟通的重要桥梁ꎬ也是欧洲司在公共外交上的重要创举ꎮ② 截至 ２０１３

年 ８ 月ꎬ“中欧信使”微博账号运营一年以来ꎬ已经获得“外交部网络公共外交奖”ꎮ③

本文在界定新媒体时代公共外交概念与内涵的基础上ꎬ将外交部欧洲司的官方微

博“中欧信使”作为典型的研究对象ꎬ采用内容分析方法ꎬ对其内容、形式和效果进行

考察ꎬ以回答如下问题:外交部欧洲司微博平台塑造了怎样的欧洲形象和中欧关系认

知? “中欧信使”微博如何借助新媒体特性帮助公众了解欧洲和中欧关系? 该微博在

新媒体时代的公共外交工作中有何优点与不足ꎬ对此应提出什么建议?

一　 新媒体时代公共外交的定义与特征

公共外交作为一种公众取向的双向交流过程已经成为提升国家软实力的主要阵

地ꎮ④ 新媒体时代的公共外交是一种基于互联网未来发展趋势的公共外交ꎮ 公共外

交主体借助新媒体的便捷性、时效性以及在网友中的巨大影响力ꎬ发布一系列与外交

有关的信息ꎬ促进政府与政府、网民与网民以及政府与网民间的互动ꎬ由告知转为影

响ꎬ从而达到对外塑造国家形象、传播价值观ꎬ对内争取民众对外交政策的支持ꎬ甚至
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调动舆论以影响政府外交行为的目的ꎮ①

以微博为媒介和载体开展的公共外交ꎬ比之前所有的网络外交手段传播速度更

快ꎬ传播对象更明确ꎬ即时互动更多ꎮ 以博客、微博、播客、社交网络、维基、标签

(ＴＡＧ)和聚合内容(ＲＳＳ)等应用为核心的“Ｗｅｂ２.０”阶段的社会化媒介吸引了全世界

的年轻一代ꎮ 各国将公共外交的重心逐渐转向互联网领域是必然的趋势ꎮ② 因此ꎬ重

新思考新媒体时代的公共外交特性也必然是公共外交研究的新课题ꎮ③

新媒体时代的公共外交发端于传统的公共外交ꎬ又被称为“公共外交 ２.０”(Ｐｕｂｌｉｃ

Ｄｉｐｌｏｍａｃｙ２.０)或“基于互联网的公共外交”(Ｗｅｂ Ｂｅｄ Ｐｕｂｌｉｃ Ｄｉｐｌｏｍａｃｙ)ꎮ④ 学界对于

新媒体时代公共外交的研究主要基于国际关系和传播学两个视角:一是从传播的角度

来看ꎬ新媒体公共外交较之传统公共外交仅是某种工具上的递进关系ꎬ是互联网技术

在公共外交活动中的应用ꎬ这种界定主要针对互联网新技术影响公共外交的方式ꎮ⑤

网络公共外交促成了“独白”、“对话”及“合作”这三种公共外交方式的结合ꎻ⑥二是从

公共外交角度来看ꎬ⑦新媒体公共外交具有独立于传统公共外交的某些新特征ꎬ包括

了传播者、信息、媒介、接受者和反馈五大环节ꎮ 特别是新媒体外交的主体更为隐蔽ꎬ

它对信息的筛选、控制更为直接ꎬ在整个运作机制中ꎬ互动的特征更为突出ꎬ并侧重在
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网络虚拟空间中进行虚拟化的公共外交ꎮ ①公共外交研究专家马修􀅰沃林(Ｍａｔｔｈｅｗ

Ｗａｌｌｉｎ)总结了新媒体公共外交的几个特点:(１)通过互联网和社交媒体推广网络公共

外交是真实世界中公共外交的最好补充ꎻ(２)使用互联网和社交媒体以实现政府公共

外交的目的可能比许多实践者预测更加困难ꎻ(３)虽然社交媒体平台可以免费使用ꎬ

但正确使用则要耗费巨大的时间和精力ꎻ(４)新媒体公共外交的标准是对其关注度和

影响力的衡量ꎻ(５)基于新媒体的互动关系是它与传统公共外交模式的最大区别ꎮ②

在上述研究基础上ꎬ笔者总结了新媒体公共外交的四大特征:

第一ꎬ目标人群的定位更为鲜明ꎮ 以微博为例ꎬ作为基于用户关系的网络互动平

台ꎬ微博允许用户根据喜好选择关注对象ꎮ 成为关注者(即“粉丝”)后ꎬ系统将显示关

注对象发出的微博ꎬ使我们及时了解对方动态ꎮ “关注”是一种单向的、无需对方确认

的关系ꎬ但它同时向对方释放信号ꎬ暗示潜在的互动期望ꎬ为进一步互动做好铺垫ꎮ 新

媒体上的公共外交通过被谁关注和关注谁的灵活多变的方式ꎬ精确定位公共外交的对

象ꎮ 此外ꎬ公共外交主体通过数据挖掘ꎬ将有不同兴趣的网民聚集成话题组ꎬ使得公众

外交能够精确寻找和定位不同的群体ꎬ发出契合其兴趣和生活价值观的信息ꎬ从而有

针对性地赢得认同和支持ꎮ 据新浪微博数据中心发布的微博研究报告显示ꎬ截至

２０１２ 年 １２ 月底ꎬ新浪微博注册用户数已超过 ５ 亿ꎬ９０ 后已逐渐成为微博用户主力ꎬ占

总用户量的 ５３％ꎬ８０ 后用户占总用户的 ３７％ꎬ而年龄层相对较大的 ７０ 后(８％)与 ７０

前用户(２％)占比相对较小ꎮ③ 因此基于新媒体平台上的公共外交对象主要是平日难

以接近的年轻人群体ꎮ 年轻群体是一个国家的未来ꎬ通过新媒体时代的公共外交ꎬ提

高年轻人对国际事务和外交工作的认知度是十分可行且行之有效的手段ꎮ

第二ꎬ沟通方式具有即时性和双向性ꎮ 微博是一种更为积极的传播互动模式ꎬ整

个传播过程贯穿着参与和互动ꎮ 由于网络传播的即时性ꎬ传播内容无须事先逐条审核

把关ꎬ传播内容能在第一时间到达特定受众群体ꎬ公众在获取信息之后ꎬ也可以第一时
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间通过私信、转发、评论等方式表达自己的意见ꎮ 这种公共外交基于与普通民众进行

更多的交流而非传统的外宣模式ꎬ较为草根化和平民化ꎮ 它既不是政府之间的高层外

交ꎬ也不是精英外交ꎬ更多的是面向中国普通的民众ꎮ 通过参与式活动ꎬ公民的政治冷

漠减少了ꎬ参政议政热情提高了ꎮ 这样的传播路径不是从一到多ꎬ而是呈几何倍数增

长ꎮ 同时ꎬ微博平台提供了一个虚拟的心理空间和一个想象的共同体ꎮ 在这个空间

中ꎬ用户以“身体缺位”的方式参与公共外交活动ꎬ容易形成话题社群ꎬ形成一定的社

会动员能力ꎮ①

第三ꎬ信息传播内容强调原创性与相关性ꎮ 区别于传统的宣传模式ꎬ１４０ 字的微

博是集论坛、社交网站和博客功能为一体的新媒体平台ꎬ公共外交工作者用新的技术

设备向特定目标群体进行公共外交推广并与之接触时ꎬ传播领域之间的界限越来越模

糊ꎬ所有的传播材料都随处可得ꎮ 换言之ꎬ数字化时代传播技术的更新使微平台上公

共外交信息准入门槛大大降低ꎬ只要拥有手机短信应用系统(Ｓｈｏｒｔ Ｍｅｓｓａｇｅ Ｓｙｓｔｅｍꎬ

ＳＭＳ)、照相机和互联网浏览器ꎬ即可制造新闻(发微博的工具)ꎮ 在嘈杂的信息源中ꎬ

舆论热点快速转移ꎬ 微博上话题的转移比社交网络和传统电子邮件等网络传播方式

更为迅速ꎬ话题一旦没有及时得到强力的推动和引导ꎬ就迅速被公众遗忘ꎮ 因此ꎬ传播

内容的原创性与相关性就成为该微博重要的声誉来源ꎮ 赢得关注而非信息轰炸才是

真正的软实力来源ꎮ② 对于新媒体时代的公共外交来说ꎬ利用新媒体平台集合文字、

声音视频、图像和超链接于每条信息内ꎬ以多维度、多视角的特色在第一时间吸引关注

和传递信息至关重要ꎮ

第四ꎬ沟通目标从告知转为影响ꎮ 考虑到新媒体时代的公共外交的去中心化、民

主化和参与度大大提升ꎬ基于新媒体的公共外交的目的是更侧重赢得情感和政治认

同ꎬ不是单纯的诉说本国立场ꎬ而是通过引导公共舆论ꎬ构建社会认同和情感倾向ꎮ 政

府部门不能想当然地认为ꎬ信息一旦发布就会产生主导舆论的力量而且不会被公众自

动过滤ꎬ公众参与信息的选择和再发送过程就是对公共外交效果的检验ꎮ 新媒体时代

公共外交的重要使命是理解(ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ)、告知( ｉｎｆｏｒｍ)、参与(ｅｎｇａｇｅ)和影响( ｉｎｆｌｕ￣

ｅｎｃｅ)ꎮ③ 政府应淡化外宣的政治色彩ꎬ在心理需求和接受习惯上更加尊重和贴近受
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众ꎬ从而让公共外交在微博平台上取得新突破ꎬ推动公共外交整体前进的步伐ꎮ

整个社会的网络化和信息化是不可逆转的ꎬ无论从技术上还是从外交形式上而

言ꎬ网络外交都将逐渐走向成熟ꎮ① 截至 ２０１３ 年ꎬ中国网民中有 ５６％开通了微博ꎮ②

近年来各国驻华使馆微博在“公共外交 ２.０”时代对中国受众产生了较大影响ꎮ③ 如欧

盟驻华使团在中国新浪微博共发表文字 １９１９ 段ꎬ对华网络外交已经达到“全天候”规

模ꎮ④ 外交部门与新媒体的结合已不是“要不要”、“好不好”的问题ꎬ而是“必须做”和

“如何做”的课题ꎮ⑤ 新媒体的发展需要中国外交走近草根ꎬ和广大老百姓见面ꎮ⑥

中国的网络公共外交尚未形成完善的体系ꎬ也缺乏有效的机制来策划和开展网络

公共外交ꎬ更谈不上新媒体平台上的公共外交ꎮ⑦ 中国“Ｗｅｂ２.０”时代的公共外交需适

应网络传播和技术发展的特点ꎬ依托网络媒体ꎬ倾听反馈意见和引导网络舆论ꎮ⑧ 从

国家战略高度规划中国的新媒体外交ꎬ是一个无可选择、必须应对的举措ꎮ⑨ 大规模

的参与式技术和文化的应用、大众传播和数字传播网络界限的模糊以及终端用户行为

的相应改变ꎬ都要求对新媒体平台上公共外交实践活动进行以定量分析为基础的深度

案例研究ꎬ并提出建议和对策ꎮ 基于此ꎬ本文通过内容分析法以验证“中欧信使”微博

开展的公共外交是否符合新媒体公共外交的上述特征ꎮ

二　 “中欧信使”微博的内容分析

(一)研究方法

(１)样本的选择和抽样方法

本研究以 ２０１２ 年 ８ 月 ２４ 日外交部欧洲司官方微博开通到 ２０１３ 年 ８ 月 ２４ 日“中

欧信使”建立一周年之间的所有微博作为抽样对象ꎮ 由于这一年间累计的微博数量
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多达 ４０００ 余条ꎬ在综合考虑了抽样精度和研究者的实际情况以及选取的样本相对均

匀后ꎬ本文采取了分阶段随机抽样方法ꎬ将“中欧信使”微博开通的四个季度作为四个

阶段ꎬ即第一个季度(２０１２ 年 ８ 月 ２４ 日－１１ 月 ２４ 日)、第二季度(２０１２ 年 １１ 月 ２４ 日－

２０１３ 年 ２ 月 ２４ 日)、第三季度(２０１３ 年 ２ 月 ２４ 日－５ 月 ２４ 日)ꎬ以及第四季度(２０１３

年 ５ 月 ２４ 日－８ 月 ２４ 日)ꎮ 把这四个季度中“中欧信使”发出的 ３６０ 条微博作为研究

样本ꎮ 采集到的数据(包括网友的反馈)均截至 ２０１４ 年 ２ 月 ２８ 日ꎮ 因其微博原创率

达到 ９５.３％ꎬ①所以非原创率对整个研究可以忽略不计ꎮ

(２)分析单位的确立与类目构建

本研究选取的样本是“中欧信使”分阶段随机抽样的 ３６０ 条微博ꎬ每条微博是一

个分析单位ꎮ 每条微博不仅包括文字、评论数、转发数和日期等基本信息ꎬ还包括可能

含有的图片、视频和链接等ꎮ 根据上文所述的新媒体公共外交特征ꎬ本研究选择的类

目包括:第一ꎬ目标人群的定位(关注对象分析)ꎻ第二ꎬ沟通方式的双向 (媒介融合

度、线上线下互动频率)ꎻ第三ꎬ传播内容的特点 (包括消息来源、所涉地区国家和内容

主题)ꎻ第四ꎬ沟通目标的达成 (包括微博转发及评论数ꎬ包括态度倾向)ꎮ

(３)信度测试

本研究由两名经过专业培训、互相独立的国际关系学硕士研究生进行了编码工

作ꎮ 编码完成后ꎬ经统计共得到样本 ３６０ 个ꎮ 根据研究惯例ꎬ研究者在所得样本中随

机抽取了 １０％并向上取整即 ３６ 个ꎬ采取“Ｃｏｈｅｎ’ｓ Ｋａｐｐａ”公式进行信度测试ꎬ主要编

码变量的平均信度达到 ０.８０１２ꎮ 排除了随机因素造成的干扰后ꎬ信度近似于 ０.８ꎮ 后

续统计分析采用 ＳＰＳＳ ２０.０ 进行ꎮ

(二) 研究结果

(１)目标人群的定位

“中欧信使”微博账户的关注对象在某种程度上与公共外交的重点对象重合ꎮ 该

微博关注的对象主要分为六类:一是中国政府机构如中国外交部“外交小灵通”和“国

务院公报”等ꎻ二是文化和商贸机构ꎬ如“ＣＲＩ 德语”和格林童话中国有限公司等ꎻ三是

重要媒体ꎬ如人民网、新华欧洲ꎻ四是海外微博:如英国旅游局、德国国家旅游局ꎻ五是

知名博主ꎬ如张泉灵和乔老爷ꎻ六是其他ꎬ多为互动频繁的 ８０ 后和 ９０ 后的普通年轻人

(参见图 １)ꎮ
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① 陈婧:“百万粉丝热捧外交部‘中欧信使’微博”ꎮ



图 １　 外交部欧洲司官方微博关注对象来源分布比例图(Ｎ＝ ９８)

注:图由作者自制ꎮ

(２)沟通方式的即时性与双向性

第一ꎬ媒介融合度

研究者把除文字之外的图片(长微博类图片除外)、视频和超链接作为媒介融合

的三个维度ꎮ 经统计ꎬ８５.３％的微博包含文字与图片ꎬ同时出现图片和超链接的占

１１􀆰 ３％ꎬ包括视频和超链接的占 ２.８％ꎮ 这证明“中欧信使”微博能比较充分地利用新

媒体平台集合文字、声音视频、图像和超链接的特点ꎬ发布的内容信息量较大ꎮ

第二ꎬ线上线下互动

在互动话题的推送方面ꎬ从鼓励粉丝就“我眼中最美的欧洲”贴图跟帖到“欧洲知

多少”栏目中就“你知道谁是第一位‘人民友好使者’”的提问话题ꎬ以及向粉丝们征求

“那些年我们一起唱过的欧洲歌曲”ꎬ这些互动话题反映出“中欧信使”微博努力摆脱

公众对官方传媒的刻板印象ꎬ以轻松活泼的主题吸引粉丝们的关注ꎮ 此外ꎬ奖励机制

对增加粉丝数量也有促进作用ꎬ例如中荷、中卢建交 ４０ 周年画册及纪念封抽奖活动ꎬ

转发“中欧信使”周年庆祝微博抽奖活动等都得到了粉丝们的热烈响应ꎮ

除了面向网友组织了普及欧洲风土人情知识的线上活动外ꎬ该微博还组织线下活
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动ꎬ特别是“中欧信使”微博账号开通一周年座谈会邀请粉丝们到外交部欧洲司参观

座谈ꎮ 该活动得到了粉丝们的热烈响应并一定程度上消除了对欧外交工作给公众带

来的神秘感ꎬ使得公共外交所指向的进一步沟通成为可能ꎮ

“中欧信使”微博的受众能从线上获得信息ꎬ在线下参与活动ꎬ然后又到线上进行

反馈ꎬ有效地将虚拟空间的公共外交发展到真实空间ꎮ 虚拟空间和真实空间的协同ꎬ

有助于表达自我、吸引受众ꎬ也有利于提升微博平台上公共外交的效果ꎮ

(３)传播内容的原创性和相关性

第一ꎬ信息来源

“中欧信使”微博原创率高达 ９５.３％ꎬ很少直接转引其他微博上的讯息ꎮ 经研究

发现ꎬ该微博上信息源自中方关于中欧关系讯息(ｓ１)的占 ４２.６％ꎬ源自中方的欧洲讯

息(ｓ２)占 ４２.１％ꎬ源自欧方的欧洲讯息( ｓ３)占 １５.０％ꎬ其他类( ｓ４)占 ０.３％(参见图

２)ꎮ

图 ２　 信息来源趋势图

注:图由作者自制ꎮ

这正如其首条微博所强调的:“‘中欧信使’给你一个新视角ꎬ以中国人的眼光看

欧洲ꎮ”①该微博对直接引用欧洲媒体的消息源持谨慎态度ꎮ 但通过开通四个季度的

对比分析ꎬ可以发现源自欧方的欧洲讯息呈现稳步增长趋势ꎬ该微博在选取和采用欧
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① 外交部欧洲司官方微博ꎬｈｔｔｐ: / / ｗｅｉｂｏ.ｃｏｍ / ｐ / １００１０６２９１２１７６３３３ / ｗｅｉｂｏ? ｉｓ＿ｓｅａｒｃｈ ＝ ０＆ｖｉｓｉｂｌｅ ＝ ０＆ｉｓ＿ｔａｇ ＝
０＆ｐｒｏｆｉｌｅ＿ｆｔｙｐｅ＝ １＆ｐａｇｅ＝ ９５＃ｆｅｅｄｔｏｐꎬ２０１４ 年 ６ 月 ９ 日访问ꎮ



方讯息上更加纯熟和自信ꎮ 比如在第四季度ꎬ来自欧媒对中国领导人的评论就获得较

高的转引率ꎮ①

第二ꎬ内容类别与转发评论的情况

在该微博发布的 ７ 类话题中ꎬ经济和科技类话题所占比重排在首位(２７.３％)ꎬ因

为中欧关系中经贸关系和科技合作仍然是主旋律ꎬ欧洲早已是中国最大的贸易伙伴和

最大的技术提供方ꎮ 文化和体育类列第二位(２２.３％)ꎬ有关政治外交类列第三位(１９.

０％)ꎮ 通过内容类别与粉丝们的转发数和评论数进行交互分析ꎬ粉丝们的兴趣与关注

度与该微博发布的内容侧重是吻合的ꎮ 虽然互动类话题(６.１％)相对较少ꎬ但这一话

题所占比重也呈上升趋势(参见表 １)ꎮ

表 １　 “中欧信使”微博内容类别与转发评论情况交互分析表(ｎ＝ ３６０)

内容类别 比例 平均转发数 平均评论数

政治外交 １９.０％ １.８２ ０.７２

经贸科技 ２７.３％ ２.８８ ０.７２

历史地理 ６.３％ ０.５３ ０.１６

教育留学 ６.６％ ０.８２ ０.２９

文化体育 ２２.３％ ２.２３ ０.７０

旅游美食 １２.４％ １.５６ ０.５６

活动与互动 ６.１％ １.３４ ０.７０

　 　 注:表由作者自制ꎮ

第三ꎬ地区分类与转发评论的情况

“中欧信使”微博内容涉及欧洲不同的地区ꎬ其中关于欧盟的话题最多(２３.３％)ꎮ

该微博希望公众了解欧盟和中欧合作机制ꎬ特别是中欧之间早已经形成的以年度领导

１２１　 新媒体时代公共外交的特征与实践

① 参见如下微博:【德媒:中国新一届领导“体育迷”多】德国«图片报»昨天爆出李克强总理将于今晚在柏
林观看欧冠决赛直播的消息ꎮ 该报同时指出ꎬ除总理李克强外ꎬ国家主席习近平更是一位“伟大的球迷”ꎮ ２００９
年ꎬ习近平访德期间参观拜耳公司时ꎬ曾获赠一件勒沃库森队 １０ 号战袍和一只 ２００６ 年德国世界杯比赛用球ꎮ
２０１３－５－２５ １４:２３ 来自专业版微博 ｜ 转发(６９) ｜ 收藏 ｜ 评论(６)ꎮ 外交部欧洲司官方微博ꎬｈｔｔｐ: / / ｗｅｉｂｏ.ｃｏｍ / ｐ /
１００１０６２９１２１７６３３３ / ｗｅｉｂｏ? ｐｒｏｆｉｌｅ＿ｆｔｙｐｅ＝ １＆ｋｅｙ＿ｗｏｒｄ＝德媒:中国新一届领导“体育迷”多 ＆ｉｓ＿ｓｅａｒｃｈ ＝ １＃＿０ꎬ ２０１４
年 ６ 月 ２９ 日访问ꎮ



人会晤为战略引领ꎬ以高级别战略对话、经贸高层对话、高级别人文交流对话机制等中

欧合作三大支柱为依托的全方位多层次战略合作ꎮ 关于中东欧的话题占第二位

(１７􀆰 ８％)ꎬ同时在一年超过 ５０ 个的栏目标签中ꎬ有四分之一栏目标签是关于中东欧主

题的ꎬ如以国名为标签的“波兰”、“罗马尼亚”或者是以内容为标签“中国－中东欧国

家文化合作论坛”和“中国－中东欧国家地方领导人会议”ꎬ其内容涉及中国与中东欧

国家的政治经贸和文化交流ꎬ对中东欧国家风土人情的介绍也吸引了大批粉丝的评论

和转发ꎮ 这一主题契合中国正在加大与中东欧国家合作力度的外交举措ꎬ自 ２０１１ 年

首届中国－中东欧国家经贸论坛之后ꎬ中国－中东欧合作被视为双方的“重新发现”和

促进中欧关系不断发展深化的新举措ꎬ也是国内外公众比较关心的欧洲议题之一ꎮ

从国别来看ꎬ对欧盟内三个大国的介绍符合传统中欧关系中的大国外交主题ꎮ 德

国是中国最大的经贸伙伴ꎬ着力于推动中欧经贸和技术关系ꎻ法国一直扮演着欧盟对

华政治关系先行者的角色ꎻ英国是欧盟最重要的对华投资方ꎬ 其在金融服务业方面占

据领先地位ꎮ 样本中ꎬ围绕英国(１１.１％)、法国(１８.３％)和德国(５.８％)的微博占有相

当大的比例ꎬ如“中德关系那些事儿”、“法国总统奥朗德访华微直播”等用图片长微博

的形式加以呈现ꎬ制作成专题ꎬ避免了微博内容的碎片化和零散化ꎮ “中欧信使”微博

还充分发挥欧洲司的资源优势和智力资源ꎬ追求外交新闻和相关知识的有效结合ꎬ进

一步体现了外交部官方微博的专业性质ꎮ 比如法国总统奥朗德访华微直播标签下有

１７ 条相关微博ꎬ不同于外交部网站和新华社等主流媒体的报道ꎬ其传播内容和叙事手

段都更加生动灵活ꎬ对奥朗德在华期间的外交活动迅速跟进ꎬ对奥朗德乘坐的专车是

红旗轿车和参观故宫等细节的描述也让粉丝们津津乐道ꎮ 而对于欧盟内中国最大的

贸易伙伴德国的话题相对较少ꎮ 从国际局势来看ꎬ该时段中国和德国关系一直相对平

稳ꎬ没有类似英国前首相撒切尔夫人去世或现任首相卡梅伦会见达赖喇嘛等焦点话

题ꎬ或者是法国总统奥朗德访华等格外吸引粉丝注意的重大外交活动ꎮ 因此ꎬ笔者发

现ꎬ该平台发布的微博数量与两国间总体外交关系之间并非总是呈现正比例关系ꎮ 通

过对地区类别与粉丝们的转发和评论数的交互分析发现ꎬ网友们感兴趣的信息与该微

博想推送的内容颇为一致ꎬ但是因为网友对中东欧情况缺乏了解ꎬ关于此类话题的评

论数最少(参见表 ２)ꎮ

２２１ 欧洲研究　 ２０１４ 年第 ４ 期　



表 ２　 “中欧信使”微博地区分类与转发评论情况交互分析表(ｎ＝ ３６０)

地区分类 比例 平均转发数 平均评论数

欧盟 ２３.２％ ２.８６ ０.９１
中东欧 １７.８％ １.９２ ０.０１
北欧 ６.７％ ０.７４ ０.２５
西欧 １０.２％ １.１８ ０.４３
南欧 ７.２％ ０.６７ ０.３０
英国 １１.０％ １.３７ ０.３９
法国 １８.２％ １.１６ ０.３９
德国 ５.８％ １.２５ ０.４４

　 　 注:表由作者自制ꎮ

(４)沟通目标的达成

第一ꎬ议题的关注度

微博自带的“转发”和“评论”功能使得传受双方的互动一目了然ꎮ 截至“中欧信

使”开通一周年之际ꎬ它的 ４１５４ 条微博中ꎬ有超过 ５０ 条微博“转发”１００ 次以上ꎬ研究

者对转发数前 １０ 名的微博内容进行了分析(参见表 ３)ꎮ

表 ３　 “中欧信使”被转发微博前十条(２０１２ 年 ８ 月 ２４ 日－２０１３ 年 ８ 月 ２４ 日)

话题分类 内容分类 标题 转发数 评论数

其他 经贸科技 法国媒体预测未来全球重大趋势 ９８９ １３４

欧洲和欧盟介绍 旅游美食 “浮”不起来的水果馅饺子 ９３４ ９１

中欧关系 政治外交
法国总统奥朗德访华微直播(对所乘

红旗轿车的介绍)
８５１ １０８

欧洲和欧盟介绍 历史文化 情人节的由来 ５９０ ６５

中欧关系 活动与互动 你所不知道的大使翻译 ５６２ ９３

中欧关系 活动与互动 外交官每天干些什么? ５３９ ９７

中欧关系 音乐体育
重庆拟于 ２０１５ 年举办肖邦钢琴青年组

比赛
５２１ １２８

中欧关系 活动与互动 揭开 ８０ 后领事官的神秘面纱 ４６６ １００

中欧关系 经贸科技 李克强在瑞士农场详询食品安全问题 ４５６ ８２

欧洲和欧盟介绍 经贸科技 波兰出台优惠政策帮助年轻屌丝买房 ４３３ ６１

　 　 注:表由作者自制ꎮ
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由表 ３ 可知ꎬ转发量靠前的议题直接与中国网民日常生活有关(如房价上涨、食

品安全等) ꎬ可见虽然中欧在意识形态、文化背景、生活习惯等方面存在很大差异ꎬ但

是只要话题贴近中国网民的日常生活ꎬ就能让公共外交所传递的信息更容易被受众接

受ꎮ 此外几乎所有涉及中国外交官的工作与生活故事ꎬ都获得极高转发和评论ꎬ网友

对外交工作的好奇度可见一斑ꎮ 外交部欧洲司还应适度加大对欧外交工作透明度ꎬ增

强与网友的互动ꎮ

第二ꎬ态度分析

通过选取样本的态度分析ꎬ将样本中每条微博所呈现出的态度赋值(１－１０)ꎬ从最

消极到最积极排列ꎬ①继而对所有赋值进行峰度系数检验ꎬ结果呈正态分布ꎬ标准差是

１.２５６ꎬ平均值是 ５.９９ꎬ该项研究发现ꎬ该微博对欧洲和中欧关系的介绍较为客观中立

(参见图 ３)ꎮ

图 ３　 检验微博态度的峰度分布示意图

注:图由作者自制ꎮ

三　 “中欧信使”微博的特点

通过上述分析发现ꎬ“中欧信使”微博开展的公共外交体现了新媒体公共外交的
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① 编码员根据微博内容的态度倾向进行赋值ꎬ负向(表示反对、质疑、抗议等态度的程度)赋值为 １－５ꎬ中性
(表示中立态度或无明显的态度倾向)赋值为 ５ꎬ正向(表示赞同、支持、认可等态度的程度)赋值为 ６－１０ꎬ作者注ꎮ



典型性特征ꎬ但仍需树立新媒体时代的公共外交应以用户为中心(ｃｕｓｔｏｍｉｚａｔｉｏｎ)的服

务理念ꎬ做好传播信息(ａｃｃｅｓｓｉｂｉｌｉｔｙ)、树立信誉(ｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙ) 和及时反馈(ｒｅｓｏｎａｎｃｅ)三

项工作ꎬ①以下四个方面既是欧洲司在官方微博平台上开展公共外交的特点也是更应

加强的地方:

第一ꎬ公共外交的目标人群定位鲜明ꎮ “中欧信使”微博把广泛而年轻的青年群

体确定为主体目标ꎮ 为了更符合青年们的口味ꎬ“中欧信使”采用“小欧”这个卡通男

孩形象比拟微博的成长ꎬ所有该微博的粉丝们都有个亲切的昵称“藕粉”ꎮ

在关注对象方面ꎬ对 ８０ 后和 ９０ 后的普通年轻人的关注体现了“对话”和“互动”

的公共外交的特征ꎬ尤其注重培育未来可能在中欧经济、政治、媒体及科学技术领域中

发挥重要作用的人ꎻ对各官方机构微博的关注有利于外交部欧洲司迅速了解时事动

态ꎬ掌握政策变化ꎬ同时为决策层提供借鉴从而改进对欧公共外交政策ꎻ媒体、知名博

主等属于相关社会阶层的舆论制造者或决策者ꎬ在民众中或相关领域里拥有较高知名

度或公信力ꎬ对他们的关注有利于了解网络热点话题ꎻ对文化商贸机构的较少关注主

要是因为其官方微博身份的限制ꎮ 对海外微博较少关注ꎬ客观上是因为“中欧信使”

微博语言主要是中文ꎬ主要面对国内公众ꎬ但是如果想在新媒体平台上走向世界ꎬ就应

多关注或者互粉国际组织和欧洲各国驻华使领馆发布的微博、国内欧洲研究机构和大

学等官方或者知名学者微博ꎮ 如何融入国际主流的媒体话语体系中ꎬ是中国政府和媒

体在今后相当长的时间内要面对的问题ꎮ②

第二ꎬ公共外交在方式上体现了即时性和互动性ꎬ“中欧信使”微博在通过图片、

视屏、超链接等新媒体优势拉近与受众距离的同时ꎬ注重运用适宜微博传播的语言发

布消息、表达观点ꎮ 除了发布正式外交新闻时体现出严谨的话语风格外ꎬ“中欧信使”

还在活动类话题上使用生动的网络语言ꎮ③

但是作为官方微博ꎬ“中欧信使”也呈现出一定的宣传性特征ꎮ 比如报道“中欧全

面战略伙伴关系建立十周年”的外交新闻和外交政策文件的链接ꎬ虽不能获得太多网
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①

②

③

Ａｍｅｌｉａ Ａｒｓｅｎａｕｌｔꎬ “Ｐｕｂｌｉｃ Ｄｉｐｌｏｍａｃｙ ２.０”ꎬ ｉｎ Ｐｈｉｌｉｐ Ｓｅｉｂ ｅｄ.ꎬ Ｔｏｗａｒｄ ａ Ｎｅｗ Ｐｕｂｌｉｃ Ｄｉｐｌｏｍａｃｙ: Ｒｅｄｉｒｅｃｔｉｎｇ
ＵＳ Ｆｏｒｅｉｇｎ Ｐｏｌｉｃｙꎬ Ｐａｌｇｒａｖｅ Ｍａｃｍｉｌｌａｎꎬ ２００９ꎬ ｐｐ. １３９－１４４.

笔者参加了 ２０１４ 年 ４ 月 ３－４ 日由欧洲学院和欧盟地区委员会共同举办的第六次中欧关系国际研讨会ꎬ
此次主题为“中欧关系中的大众传播”ꎬ笔者与部分欧盟委员会官员和欧洲记者就上述话题进行了交流ꎮ

如“小欧最近陆续介绍了许多美丽的欧洲城市ꎬ哪一个是你心中最美丽的呢? 快来发表一下你的意见ꎬ
跟大家分享一下吧ꎮ 不过ꎬ 最好是有图有真相噢ꎮ” 参见外交部欧洲司官方微博ꎬ ｈｔｔｐ: / / ｗｅｉｂｏ. ｃｏｍ / ｐ /
１００１０６２９１２１７６３３３ / ｗｅｉｂｏ? ｐｒｏｆｉｌｅ＿ｆｔｙｐｅ＝ １＆ｋｅｙ＿ｗｏｒｄ＝％２３ 最美丽的欧洲城市％２３＆ｉｓ＿ｓｅａｒｃｈ＝ １＃＿０ꎬ ２０１４ 年 ６ 月
９ 日访问ꎮ



友的转发率ꎬ但这方面的内容是必要的ꎬ因为向公众介绍中国对欧政策和欧洲各国政

经动态始终是“中欧信使”的宣传目标之一ꎮ

值得深思的是ꎬ在新媒体平台上应注意打破原有的宣传性口吻ꎬ多使用活泼、生

动、口语化的风格来平衡程式化、宣传式的官方话语ꎬ否则会引发受众的屏蔽和逆反心

理ꎮ 比如关于中欧人权对话的两条微博转发数相差较大ꎬ有关 ２０１２ 年 １０ 月第十次中

德人权对话的微博标题是“评价中国人权不应固守偏见”ꎬ有 ２ 条转发无评论ꎬ而 ２０１３

年 ５ 月第十一次中德人权对话的微博标题是“中德举行第 １１ 次人权对话”ꎬ转发 １９

次ꎬ有 １２ 条评论ꎬ原因是前者更多地使用宣传类语气ꎬ它是影响粉丝反馈的重要因素

之一ꎮ 作为官方微博ꎬ“中欧信使”在采用严肃正式、中规中矩的语言风格发布重要外

交活动信息、阐述对欧政策的工作以及说明本国政策的合法性、树立本国道德威信的

同时ꎬ又需要以轻松幽默、自然时尚的口吻淡化政治色彩ꎮ 这二者如何协调和平衡ꎬ正

是新媒体时代推进公共外交的症结点ꎮ

此外ꎬ“中欧信使”微博仍需注重发挥网络公共外交的即时性特征ꎬ重视与公众的

互动交流ꎮ 依托微博平台ꎬ与粉丝互动可使官方关注先前没有注意到的话题(舆情监

测作用)ꎬ并在一定程度上影响外交议程设置ꎬ进而引导舆论ꎬ以实现公共外交的目

的ꎮ 网友们因为对一些对欧政策不了解ꎬ加之有强烈的好奇心ꎬ往往会在评论中提问ꎮ

但目前看来ꎬ样本中没有回复网友评论的占 ９５％ꎬ回复一次的占 ３.６％ꎬ回复 ２ 次以上

的占 １.４％ꎮ 在网友提出质疑或者意见相左时ꎬ应尽量予以适度回应和诠释ꎬ避免成为

“沉默的对话者”ꎮ 回复网友问题和评论较少的客观原因是ꎬ与部分国家的对华微博

运营团队相比ꎬ外交部欧洲司的现有资源还不能完全胜任公共外交的任务ꎮ① 欧洲司

的职业外交官仍需加大与粉丝们的互动以赢得更多关注和支持ꎬ从而扩大自身的影响

力ꎮ 当然ꎬ外交事务与国家利益和国家形象密切相关ꎬ如何回应、何时回应都需要仔细

斟酌ꎬ新媒体时代的公共外交更考验如何在公众获取信息的需求和发布消息的风险之

间达到平衡ꎮ

第三ꎬ在公共外交内容上体现了原创性和信誉度ꎮ 基于新媒体的特性ꎬ外交部欧

洲司官方微博能在第一时间内发布中欧关系的重要事件以及中国对欧的外交政策ꎬ是

公众了解中欧关系的重要讯息源之一ꎮ 依托外交部的资源优势ꎬ这一微博可以发布许
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① 笔者于 ２０１４ 年 ３ 月电话采访了外交部欧洲司“中欧信使”微博运营负责人熊先生ꎬ他介绍了目前人手和
经费不足的情况ꎮ



多独家的ꎬ其他新闻媒体难以采访到而传统媒体不一定刊载的外交新闻花絮ꎮ 如

２０１４ 年的“习主席访欧”专题就在严肃的国事访问报道中以图文花絮方式穿插了习主

席夫妇在比利时、德国等地与欧洲民众的交流活动ꎬ体现了中国领导人对欧公共外交

的魅力ꎬ表达了中国对中欧关系前景的期许ꎮ

另外ꎬ微博的信誉度还体现在危机应对上ꎮ 只有通过对中欧关系中的热点事件积

极主动地表达立场和观点ꎬ官方微博才能争取到话语权和影响力ꎬ其公共外交才能更

加高效ꎮ 比如英国首相卡梅伦 ２０１３ 年 ５ 月会见达赖喇嘛一事ꎬ“中欧信使”微博没有

回避这一中欧关系中的敏感话题ꎬ一年内有 ６ 条微博是直接针对西藏问题的ꎬ其中两

条标题分别是“英国承认西藏是中国的一部分ꎬ不支持西藏独立”ꎬ“英国外交大臣重

申涉藏立场”ꎬ中国外交部借此阐明中英关系仍然平稳ꎬ英国仍然尊重中国的核心利

益ꎮ 其余四条是中方希望对外澄清西藏问题的本质ꎬ介绍一个真实的西藏ꎬ但对于中

方立场不是简单的宣传ꎬ而是借西方媒体说西藏故事ꎬ体现出中国公关外交方式的日

益圆熟ꎮ①

第四ꎬ公共外交目标从告知到认同的转化程度还有待提升ꎮ 要引导公众的对欧认

知ꎬ首先需要吸引民众的注意力ꎬ而再三强调的议题并不一定与受众关心的议题呈正

相关性ꎮ 如“欧洲外交官研讨班”全程直播了来自欧洲 ２８ 个国家和欧盟机构的 ３１ 位

学员参加的第八期欧洲外交官研讨班的情况ꎬ这一活动帮助欧洲的外交官们加深了对

中国国情和内外政策的了解ꎬ是外交部首个针对发达国家举办的培训和公共外交项

目ꎬ共培训学员 ２６０ 多人ꎬ是中国对欧公共外交的重要渠道之一ꎮ 但这个微博话题缺

乏对这些欧洲外交官的采访类内容ꎬ仅提供了包括图片在内的跟进报道ꎬ并没有激发

公众的兴趣ꎬ错失了向公众展示中国对欧公共外交成绩的良好契机ꎮ

相比之下ꎬ该微博中“揭开 ８０ 后领事官的神秘面纱”、“你所不知道的大使翻译”、

“外交官的一天”等对外交官在对欧工作中的酸甜苦辣工作生活的写真微博ꎬ比起政

治历史等宏大叙事ꎬ更能打动受众的心ꎮ “人”是新闻事件中永远的主角ꎮ 采用说故

事的方式比较容易以小见大、以点及面ꎬ从而产生情感上的普遍认同ꎮ 从“玩欧洲ꎬ哪
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① 例如ꎬ【“我所了解的西藏”】９ 月 ２５ 日ꎬ法国阿尔萨斯大区孔子学院举办“我所了解的西藏”报告会ꎬ由
«并非如此“禅”:达赖隐匿的另一面»作者马克西姆􀅰维瓦斯为与会人士介绍他所了解的西藏ꎮ 详见 ｈｔｔｐ: / / ｔ.
ｃｎ / ｚｌ４２Ｊ５Ｙ(发布时间:２０１２－９－７)ꎻ再如ꎬ【驻法使馆在法国媒体揭露藏人自焚事件真相】８ 日ꎬ法国«世界报»刊
登中国驻法使馆文章«自焚是反人类、反社会的»ꎮ 文章提出大量事实ꎬ揭批达赖集团操纵、煽动藏人自焚的真
相ꎬ介绍了西藏的发展现状ꎬ呼吁达赖集团停止暴力行径ꎬ多做对西藏人民有益的事ꎮ 详见 ｈｔｔｐ: / / ｗｅｉｂｏ. ｃｏｍ /
２９１２１７６３３３ / ｚｄＤ４Ｋｏｐｈａ(发布时间:２０１３ 年 １ 月 ９ 日)ꎮ



里便宜哪里贵?”、“首届欧盟在线影展开幕”、“重庆拟于 ２０１５ 年举办肖邦钢琴青年组

比赛”等微博无不贯彻着以受众为中心的观念ꎬ将普通人对欧洲的关切和欧洲资讯联

系起来ꎮ 这类微博也最能唤起粉丝的关注和积极回应ꎬ常常被上百次转发ꎬ评论数均

超过 ５０ 条ꎮ

此外ꎬ如何以文化为突破口ꎬ加强本国的亲和力ꎬ提升本国的吸引力同样值得思

考ꎮ 比如 ２０１４ 年 ３ 月 ３１ 日习主席访欧期间ꎬ夫人彭丽媛在比利时王后陪同下参观布

鲁塞尔乐器博物馆ꎬ并向该馆赠送了中国传统乐器———沛筑ꎮ 这条新闻从侧面体现了

中国对欧洲的文化自信ꎬ也得到了网友们的热烈回应ꎮ 这种大处着眼、小处着手的内

容体现了公共外交“润物细无声”的特点ꎮ 正如外交部欧洲司司长刘海星指出的:“中

欧信使”微博ꎬ一是促进了公众对欧洲和中欧关系的了解ꎻ二是传播了中欧关系的“正

能量”ꎻ三是配合了外交全局ꎻ四是拉近了网友和外交官的距离ꎮ①

四　 结语

新媒体时代的公共外交具有知名度、美誉度和认同度三个不同层次的追求ꎬ其核

心是信息和观点的双向交流ꎬ关键要素包括主体、媒介和受众ꎮ 官方微博具有提供知

识、澄清信息、塑造认同、增加时效性和透明度、抢占舆论主导权等多重公共外交的目

标ꎮ 如何有效地利用新媒体时代多样化的公共外交手段方式ꎬ发挥微博的“正能量”ꎬ

提升一国的软实力ꎬ已经成为各国政府关心并着力推进的议题ꎮ

通过这一案例研究我们发现ꎬ常规媒体很难涉及的却颇具人情味的软新闻和重要

的中欧关系观点是“中欧信使”的内容亮点ꎬ介绍欧洲的风土人情、提升公众对欧洲的

关注也不失为一种好的选择ꎻ充分发挥新媒体的技术优越性ꎬ将文本、图片、视频、声

音、超链接巧妙地结合ꎬ可积极促成中国对欧外交动态在新媒体平台上的有效传播ꎬ提

高民众对中欧关系的认知度ꎬ通过与网民的交流互动也拉近了对欧外交与中国普通民

众的距离ꎮ

此外ꎬ外交部欧洲司的官方微博体现了我国在对欧外交工作中积极深化互利共赢

的中欧全面战略伙伴关系的行动宗旨ꎮ 通过一年内微博样本涉及的欧洲地区分类可

以发现ꎬ“中欧信使”微博上塑造出的“欧洲”不仅是一个地域的概念ꎬ更是一个政治的

８２１ 欧洲研究　 ２０１４ 年第 ４ 期　

① 陈婧:“百万粉丝热捧外交部‘中欧信使’微博”ꎮ



概念ꎬ既代表了欧洲(共同体 /联盟)的各个机构ꎬ也代表了构成欧洲联盟的各个民族

国家政府ꎬ还包含了那些尚未加入欧洲联盟ꎬ但在地理概念上属于欧洲的国家ꎮ 同时ꎬ

经由内容分类发现ꎬ“中欧关系”不是一种简单的双边外交关系ꎬ也不是单纯的多边外

交关系ꎬ而是囊括了中欧在超国家机构层面、成员国层面、地方政府层面和社会层面的

多层关系ꎬ展现出多种外交形式ꎮ 它既有与法、德、英等国的大国外交ꎬ又有与发展中

的欧洲联盟的机制化和规制化外交ꎬ还有与东、南、西、北欧一些中小国家的特色外交ꎬ

更有经济外交、政治对话、公共外交、民间外交、学术外交等丰富多彩的形式和内容ꎬ充

分反映了中欧关系的全面性特征ꎮ

外交机构微博作为一国外交行政部门开设的官方微博ꎬ其运营情况体现了一个国

家在新媒体平台上开展公共外交的意愿和能力ꎮ 外交部欧洲司公共外交微平台的案

例对于谋求“向世界发出声音”的中国公共外交具有一定的启示作用ꎮ 通过新媒体平

台的交流与互动ꎬ公众的声音得到倾听ꎬ外交部门的相关政策受到支持ꎬ多方共赢得以

实现ꎮ 但同时我们也应该意识到ꎬ新媒体时代的公共外交能够对塑造政府形象产生建

设性的积极影响ꎬ但如果不遵循新媒体的传播规律ꎬ反而会凸显宣传和官本位的特征ꎮ

如何与时俱进ꎬ通过新媒体的互动性探索出符合我国国情和国家利益的公共外交路

径ꎬ仍是包括“中欧信使”在内的官方微博们未来要面对的挑战ꎮ

(作者简介:宋黎磊ꎬ同济大学政治与国际关系学院副教授ꎻ卞清ꎬ同济大学传播

与艺术学院讲师ꎻ责任编辑:张海洋)

９２１　 新媒体时代公共外交的特征与实践


