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摘要：“熊猫文化”作为中国的一张重要名片，是中国面向全球国家讲述中国故事的重要成功案例。其中，对

日“熊猫文化”传播所取得的成效尤其瞩目。本文通过研究调查熊猫文化发展历程，分析研究其传播经验，

对比目前其他中国传统文化传播过程中的不足之处，探索如何将“熊猫文化”的成功，创新性转化到其他中

国优秀文化的推广中，从“熊猫文化”传播的成功经验中，探索对日讲好中国故事的可能性启示。 
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Abstract: "Panda Culture" is an essential successful case of China telling its story to the world. The 

dissemination of "Panda Culture" to Japan has achieved remarkable results. By investigating the development 

history of panda culture, analyzing its experience of spreading abroad, and comparing the shortcomings of 

other traditional Chinese cultures in the process of spreading abroad, this article will explore how to transform 

社会科学与计算研究 
ISSN: 2789-553X(print) 

 
雙清學術出版社 

Contents lists available at www.qingpress.com 

Journal homepage: qingpress.com/zh-cn/journals/5 

社会科学与计算研究，2023，第 3 卷，第 1 期，1-9 页 

 

  

mailto:1561062161@qq.com
https://doi.org/10.55375/jssc.2023.3.1
mailto:1561062161@qq.com
http://www.qingpress.com/


2 

 

the success and innovation of "Panda Culture" into the promotion of other excellent Chinese culture. From 

the successful experience of spreading "Panda Culture" to explore the possibility of telling the Chinese story 

well to Japan. 

Keywords:Panda Culture,Cultural Transmission Towards Japan,Chinese Cultural Products,Culture  

Soft Power 

1 引言 

香香，雌性大熊猫， 2017 年出生，是旅日大熊猫比力和雌性大熊猫仙女的女儿。2023 年 2 月 21 日，按

照中日两国之间达成的相关协议，大熊猫“香香”回到中国。据日本媒体报道，熊猫“香香”所在地东京上

野动物园内，日本民众排起长龙，只为最后一睹这只即将告别的大熊猫
[1]
。作为友好的代表，中国国宝大熊

猫出访其他国家，吸引了大量海外粉丝，为中国和其他国家的友谊建立做出了很大的贡献，也向其他国家传

递了中国爱好和平、致力友好的形象。 

本文着眼于“熊猫文化”在全世界传播的成功案例，研究如何将“熊猫文化”的成功，创新性地转化到

其他中国优秀文化的推广中，探索面向日本、面向世界传播中国优秀文化、讲好中国故事的可能性。我们从

“熊猫文化”的内涵及其形成与发展、熊猫文化的传播分析熊猫文化和讲好中国故事的关系，最后讨论其他

中国传统文化对外传播出现的问题。 

我们的研究对推动中国传统文化对外传播，向日本民众讲好中国故事具有参考意义。 

2 “熊猫文化”的内涵及其形成与发展 

2.1 “熊猫文化”的内涵 

大熊猫“呆萌”的外表使其在文化传播的过程当中具有天然优势。大熊猫圆圆滚滚的身体与其憨厚的性

情，使得其具有一定的天然情感黏度，各国民众对于大熊猫的接受程度普遍较高。 

大熊猫凭借其物种特殊性，也承载着丰富的中国传统文化及精神。憨态可掬、人见人爱的大熊猫，承载

着中国人民“仁善友和”的民族气质和文化内涵。据史料考证，大熊猫古称“驺虞”，西晋时期被视为代表

和平友谊的“义兽”，“驺虞幡”也成为息兵止戈的标志
[2]
。同时，大熊猫在自然优胜劣汰中生生不息，也

与中华民族坚强拼搏、自强不息的民族精神相契合。 

正因为熊猫身上承载着仁善、友和、自强不息等中华民族文化特质，使得熊猫不仅是一种“呆萌”的动

物，更是一种中华民族文化的象征。而也正是因为的特殊文化内涵，使得大熊猫逐渐成为了中国对外交流的

载体与向世界展示中国形象的中国名片。 

2.2 “熊猫文化”的形成与发展 

“熊猫文化”的对外传播起始时间十分早，且在早期多通过向他国赠送大熊猫的方式来传播“熊猫文化”。

早在公元 685 年，“白熊”就被视作国礼赠送给了日本天武天皇
[3]
。后经查证，“白熊”即今日之大熊猫。1936

年至 1945 年期间，中国国民政府将 14 只大熊猫赠予了西方国家。其中大熊猫“明”更是在二战时期成为了

英国人民的精神偶像，甚至在大熊猫“明”早夭后《泰晤士报》都发了讣告
[4]
。1941 年蒋介石以及国民党部

分高官向美国联合救济中国难民协会捐献两只熊猫
[5]
，在这此之后，大熊猫逐渐承担起了中国亲善大使的形
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象。在 1946 年，中华民国国民政府向英国政府赠送了一只大熊猫，此次赠送也使大熊猫作为国礼并赠与他国

的历程得到正式开启，大熊猫也获得了世界上的更多的认可与关注
[5]
。在新中国成立后的 1950 年代，苏联作

为最早接受中华人民共和国赠与大熊猫的国家，接受了中国赠送的两只熊猫
[5]。在 1960 年代，中国向朝鲜赠

送了多只大熊猫。到了中美关系解冻的 1970 年代，美国、日本等多国相继获赠大熊猫，大熊猫受到当地人民

的热烈欢迎
[6]
。而日本自 1972 年收到熊猫之后，其著名的动漫产业的作品当中就频繁地出现积极正面的熊

猫形象，并且凭借其动漫作品，再次将“熊猫热”推向全球。而从 1982 年起，中华人民共和国政府宣布此年

开始停止向他国赠送大熊猫，转而多以巡展、租借以及合作研究的形式进行熊猫文化的共享。 

3 “熊猫文化”国内外研究现状 

国内学者从传播学和公共外交的角度开展的对于熊猫文化的研究较为丰富。张旭琰（2022）认为熊猫作

为重要的公共交流手段，会因相关文化产品管理的专业人员的不足导致成果不理想等一系列问题的产生。张

旭琰文创团队认为在进行熊猫这一形象的二次创作时要勇于试错，对于熊猫相关的文创产品的受众群体，不

能只聚焦于幼儿，应满足更多受众的需求
[6]
。此观点的提出，在实际操作层面，为熊猫文化进一步传播打开

思路，同时也为其他中国文化传播提供切实可行的建议。吴蕾（2022）论述了中国通过熊猫的符号化建构，

更新大熊猫的形象，唤醒民众的国家自豪感，并深入文化层面改变世界各国对于中国的固有印象
[7]的观点。

此观点总结了中国运用熊猫进行对外交流和文化传播的主要形式，分析了熊猫的符号价值。值得注意的是，

此研究分析了熊猫在各种传播媒介中的形象更迭，论证熊猫形象在传播中华文化方面还有更加广阔的发展空

间。申思奇（2021）通过分析西方媒体报道，发现我国在大熊猫形象的国际传播中仍存在缺陷，与此同时，

发现来源为中国媒体的报道极少，且受制于国家间利益和国际话语权
[8]
。申思奇为我国大熊猫形象在文化方

面的呈现提出优化方案，为讲好中国故事有效规避风险。王智颖、洪优（2020）指出熊猫对于中国国家形象

在日本的呈现有着不可比拟的作用
[9]
。研究进一步分析了熊猫文化传播的主体和传播方式，展现了中国在新

时代如何建构国家形象，讲好中国故事。 

国外专家和学者对于大熊猫作为中国向外传播文化的媒介这一事件，在不同时期有不一样的观点和看法。

凯瑟琳·卡梅尔·白金汉（2013）指出 ，大熊猫文化传播表达了中国想要与对象国建立科学技术合作的意愿

[10]
。弗兰克·哈蒂格(2013）认为熊猫文化的传播目的是为了促进和支持动物保护和濒危生物研究，同时，也

有助于中国提升在外部视角下的全球形象
[11]

。 

    通过梳理与本文主题相关的文献，发现国内外学者都从公共视角对熊猫这一媒介做了细致研究。其中国

内学者聚焦熊猫形象的传播方式的更迭创新，尝试更加清晰深入地向国际传播熊猫背后代表的中国传统文化

的内涵；国外学者则更多的是关注熊猫这一生物附加的科学技术价值和生物研究价值，及以上价值在公共活

动中发挥的作用。如今，国内外对于熊猫在公共层面的研究已较为丰富，其中国内学者在研究中多有涉及文

化传播的相关内容并总结了熊猫文化对外传播的经验，但缺少各方面的完整性总结概括。同时，随着中国在

国际舞台上的地位逐渐提高，我们对于如何将中国优秀传统文化以更丰富的渠道和方式对外传播有了更深的

诉求，但鲜有将熊猫文化传播的成功经验运用于其他中国优秀传统文化对外传播的研究。因此，本文将总结

熊猫文化的传播经验，以对日交流为例，阐述现阶段中国其他优秀传统文化对日传播时遇到的难题，提出对

外讲好中国故事的建议。 

4 “熊猫文化”的传播经验 

https://baike.so.com/doc/9795167-10141925.html
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4.1 “熊猫文化”的形象塑造 

“熊猫文化”之所以能够在国外尤其是日本取得如此大的成功，其形象塑造的功劳功不可没。 

首先，“熊猫文化”坚持以中国文化为里、图像化表达为表对外传播。“熊猫文化”的成功传播并非只是

熊猫这一呆萌可爱形象的功劳，其形象只是形式，通过大熊猫的可爱外形对已有的传统文化资源进行现代化

的改造，将传统文化的精华以较为生动的形式展现给世界各地的受众。 

其次，大熊猫形象塑造的典型性与自由度得到了较好的把控。大熊猫作为具有代表性、亲和力的中国文

化形象，憨厚可爱的大熊猫身上承载着仁善、友和、自强不息等具有典型性的文化特质。但与此同时，在塑

造大熊猫形象的过程当中，也需要尊重受众方的文化，把握好“内”“外”文化协调的自由度。电影《功夫熊

猫》中的阿宝身上能够自然地交融中西方两种文化的色彩，憨态可掬的呆萌熊猫配上诙谐励志的美式成长故

事，同时也融入了大量的中国元素，使其不论是在北美还是国内都得到了很高的评价
[12]

。 

再次，“熊猫文化”在传播过程中注重靠拢文化共同点，努力缩小认知差异。受地理环境以及历史因素等

多方面的影响，文化环境具有多样性，不同的国家与民族之间的文化隔阂必然存在。要想避免文化误读的情

况出现，在文化传播时要植根文化的最大公约数进行衍生，从而更好地引起情感共鸣与文化认同。而“萌文

化”作为一较大的文化公约数，“熊猫文化”的传播便很好地抓住了这一点。大熊猫其本身便憨态可掬，经过

艺术加工后，其外形被描绘得更为圆润可爱，进一步强化大众对熊猫“萌”“天真”的印象，增强受众对于

大熊猫的接受度。同时，大熊猫因其物种特殊性，其形象的基本设定既奠定了熊猫文化和善、友爱的内容基

调，也使得熊猫文化有更大的创作空间，更有利于其跨越了语言和文化的鸿沟。 

4.2 “熊猫文化”的传播方式 

随着多媒体技术的发展，在近四十多年来，熊猫文化的传播不再一味地局限于大熊猫本身出访各国，而

更加注重其文化符号、文化形象在各国的传播与共享。 

1990 年北京亚运会的吉祥物“盼盼”，其寓意也借助其“盼”字，一为盼望和平与友谊，二为盼望迎

来优异成绩。来自四川宝兴县巴斯沟的大熊猫“巴斯”曾代表中国野生动物保护协会到达美国进行了为期

半年的展出，在当地引起了巨大的反响，成为了国内外有名的动物明星。乘着大熊猫“巴斯”的东风，北

京亚运会的吉祥物“盼盼”的可爱可亲的形象受到了世界各地人民的喜爱。 

2008 年，《功夫熊猫》上映。《功夫熊猫》作为功夫和熊猫两大元素的成功结合，其主人公阿宝的形象是

一只憨态可掬的中国的国宝大熊猫。阿宝学习功夫虽天资不高，但是其勤奋好学，在师父的指导下，练就了

一身好功夫。同时，主人公大熊猫阿宝也是中国传统文化元素与西方文化结合的产物。阿宝既展现着国宝大

熊猫的形象，学习着中国的武术，讲述着中国的道义，却也说着西方的语言，展示着美国崇尚的英雄主义。

这强烈的文化的冲击与融合，也使得《功夫熊猫》在世界各地收到了不俗的评价。 

“福娃晶晶”是 2008 年北京奥运会吉祥物之一，其原型也是熊猫。“福娃晶晶”象征着人与自然的和

谐共存，传递着友谊、积极进取、和平的精神。用拟人的手法使“福娃晶晶”的形象更加生动，既体现出了

中国的传统文化寓意，也向世人传达出了中华民族乐生祈福的传统文化心理。 

自 2013 年“一带一路”倡议以来，中外合拍动画作为跨文化合作交流的重要形式与载体央视动漫集团

与国际团队共同打造的“熊猫和和”系列合拍动画片，从 2016 年开篇之作中国与捷克合拍的《熊猫和小鼹

鼠》，再到中国与俄罗斯合、新西兰、南非等多个国家合作拍摄“熊猫和和”系列动画片，通过融合中国与不

https://baike.baidu.com/item/2008%E5%B9%B4%E5%8C%97%E4%BA%AC%E5%A5%A5%E8%BF%90%E4%BC%9A/329733?fromModule=lemma_inlink
https://baike.baidu.com/item/%E7%86%8A%E7%8C%AB/162918?fromModule=lemma_inlink
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同国家的民族文化，向人们展示了动画语言作为文化交流桥梁的无限可能性。“熊猫和和”系列动画片凸显

了 “和”文化的理念内涵
[2]
，是中外合拍动画在文化交流中的重大进步。 

在日本，大熊猫也有很高的人气。20 世纪 70 年代，日本作家黑柳彻子通过撰文，向日本国民介绍了大

熊猫，使得许多日本民众开始对大熊猫这一可爱呆萌的形象开始感兴趣。这之后，为顺应中日邦交正常化，

中国将康康、兰兰两只大熊猫赠予了日本上野动物园。大熊猫康康、兰兰在日本上野动物园初次亮相时，引

来了大量日本民众前来参观，使得上野动物园附近道路水泄不通。由于想要参观的日本民众太多，甚至有许

多日本民众没能得到动物园门票
[13]

。以此次赠与日本大熊猫为契机，日本出现了前所未有的高度“熊猫热”。

在同一时期，日本也出现了大量以大熊猫为主题的漫画作品，并在许多动漫当中出现了熊猫的形象，例如《白

熊咖啡厅》、《熊猫家族》等。 

4.3 “熊猫文化”的传播主体 

进入 21 世纪，随着互联网技术的发展，“熊猫文化”的传播主体也发生了变化，越来越多的熊猫个人爱

好者参与了进来，传播主体逐渐从政府、媒体转变为个人爱好者，“熊猫文化”也逐渐蔓延进日本民众的日常

社交媒体之中。在 Google 搜索「パンダ ( 熊猫 )」，可以查询到各种各样的熊猫形象衍生的手工制品，并可

以查找到动物园官方运营的网站，在其中可以查到到大熊猫的基本信息、生活日常、可爱熊猫宝宝的成长日

记以及相关新闻，大熊猫爱好者们可以随时随地查看大熊猫的日常生活。同时，在 Google 上也可以搜索到日

本大量的熊猫主题餐厅以及熊猫主题剧场，以熊猫为主题进行销售，也吸引了不少大熊猫爱好者前来光顾。

在日本有许多大熊猫的衍生形象，例如，乐天官方形象大使购物熊猫、日本京成铁路形象大使等均是以大熊

猫为原型进行创作的。在 Twitter 搜索「パンダ ( 熊猫 )」等相关关键词，我们可以十分直观地感受到日本

社会的“熊猫文化”热潮。  

同时，由于越来越多的熊猫个人爱好者参与了进“熊猫文化”的传播过程中来，使得“熊猫文化”在受

众的积极再创作中传播度越来越广阔。大熊猫因其具有亲和力的外表，利用视觉传播的优势，跨越了不同文

化间的壁垒，凝聚着受众的是“萌”下的温暖与治愈的力量。而在这一过程中，通过人际的互动实现了情感

的共享与流通。熊猫文化在民众的不断在解读中，生成的内容丰盈了熊猫的意涵。比如在美国，大熊猫还变

成了反种族歧视的象征：“我是黑的，我是白的，我还是亚洲的。”
[4]
冬奥会落下帷幕，而冰墩墩的热度居

高不下正是由于许多积极受众自发参与创作进行意义的解读，大众积极参与进“万物皆可墩”的狂欢里，在

网络上持续引发创作热潮。 

4.4 “熊猫文化”的传播充分利用了媒体“放大”功效 

近年来，随着多媒体技术的不断发展，媒体在文化传播当中发挥的作用越来越重大，而“熊猫文化”的

传播便很好地搭乘了此东风。在各类社交平台上，人们通过文字、音像等多种形式，不断组合、创新“熊猫

文化”，使得“熊猫文化”在人们的二次创作中内容越来越丰富。并且实现了大众在多平台上围绕“熊猫文化”

这一核心进行的互动，各媒体平台得以交流贯通，最终形成了以“熊猫文化”为中心的媒体平台宏观“大文

本”。2022 年北京冬奥会冰墩墩之所以能在世界大放光彩，是得益于社交媒体的“放大”作用。日本电视台

记者辻岗义堂在社交媒体上展示了自己对冰墩墩的狂热喜爱
[14]

；在这之后，“Bing Dwen Dwen”词条登上

了推特奥运热搜榜单
[14]

；摩纳哥亲王自述希望带两个“冰墩墩”回家，送给自己的双胞胎孩子的新闻同样在
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社交媒体平台掀起热议
[15]

。国际奥委会奥运会部主任克里斯托夫·杜比评价冰墩墩为“活泼，好玩，有趣，

机智，充满正能量”的吉祥物
[16]

。正是在在媒介的放大作用下，冰墩墩这一形象不断被强化，其对外传播并

非是一成不变的，而是会随着时代风尚的变化而不断变化的，最终为中国带来了广泛的关注和称赞，并将中

国独有的文化与审美传递给了世界。 

5 其他中国传统文化对外传播出现的问题 

中国传统文化是中华民族几千年文明的结晶，除了本文提及的“熊猫文化”外，还包含了以武术、茶、

戏曲等其他文化形态。中国的文化传播能力提高，可以有效提升中国的国家形象，增强了中国人民的文化自

信感，提高中国文化在世界上的文化影响力。若想要探索如何将“熊猫文化”的成功，创新性转化到其他中

国优秀传统文化的推广中，必须要清楚中国传统文化对外传播过程中出现的问题，实现“对症下药”。其他中

国传统文化对外传播过程中出现的问题本文总结为以下几点。 

5.1 文化产品的契合性不足 

文化产品作为文化传播的载体，在文化传播过程中起着尤为重要的作用。随着时代的发展,人们生活变得

更加多元化，人们的喜好的变化广度更大、变化速度更快，对于文化产品的要求更高、更加多样。但是目前

文化产品的发展存在中外文化契合性不足这一问题。 

中国传统文化具有鲜明的民族特色，加上文化差异的存在，如何能使文化产品在不同文化环境的国家当

中自由传播便成为一大问题。比如，中国和日本两国的一个文化差异。《易传》中说“易有太极,是生两仪,两

仪生四象,四象生八卦,八卦定吉凶,吉凶生大业。”(《易传·系辞上传》)中国传统文化以双数为吉,直到现在

中国人都认为好事成双。但是日本却以单数为美,在建筑、民俗方面可以充分体现出他们的奇数文化
[17]

。若文

化传播的过程中不加以创新，就难以被外国友人接受与喜爱。但是，如果在传播中国传统文化的过程中，如

果为了寻求外国友人的认同，而对传统文化大刀阔斧地进行更改，便会使优秀的中国传统文化失去其精髓。

因此，缺乏创新或是把握不好创新的力度，都会对中国文化的传播造成阻碍。 

5.2 海外市场调研力度不足 

对于海外市场调研力度不足，会导致传统文化产品、服务存在不能满足受众需求。随着我国综合国力的

稳步提升,国际地位的提高，西方民众对于中国的国家形象认知也有了很大的改观，越来越多对中国文化感兴

趣的西方民众希望能够得到更加精致、高端的文化产品与服务。如果我们的产品更新缓慢，就会削弱其他国

家民众其对于中国文化关注的积极性。 

5.3 传统文化存在运用错误的问题 

现代社会，互联网发展迅速，不少中国的电影、电视剧以及综艺也被引入日本本土电视台播出，这原本

是传播中国传统文化的大好机会，但部分剧本在创作过程中存在严重的违背历史的现象，造成海外观众对历

史事实的误解。如在《芈月传》，高簪并不是战国嫔妃流行的发饰，但电视剧中却屡次出现高簪画面
[18]

。再如，

金文作为铸造在商周青铜器上的铭文，在电影《满江红》中却被当成金国的文字贯穿始终。诸如此类的问题

出现在影视作品当中易产生不好的影响，对于剧中带有传统文化的事物产生兴趣的外国友人，在加以深入了

解后发现剧中所述皆不属实，不仅会出现对中国文化产生错误认识的情况，也出现外国友人对中国文化产生
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质疑等不好的影响。 

5.4 忽视中国文化核心价值观的对外传播 

所有中国传统文化的落脚点是一致的，其落脚点便是中国文化核心价值观。中国文化在对外传播的过程

当中，不仅要重视中国传统文化的外形塑造，更要重视其所携带的中国价值观。例如憨态可掬的大熊猫所承

载的中国人民“仁善友和”的价值观在《功夫熊猫》与 “熊猫和和”系列合拍动画片等文化产品中均利用动

画形象的塑造得以体现，并在全球赢得了大众的喜爱。因此，在中国传统文化对外传播的过程当中，应加强

对中国价值观的研究，深入探究中国传统文化的内涵，并将其融入到文化产品的创作之中，从而促进中国传

统文化传播体系的完善。 

6 对日讲好中国故事的建议 

文化交流是追求情感和心灵认同的历程，世界各国都普遍重视通过文化交流、交往来展示本国文化，以

提升国家的软实力。随着全球一体化进程的推进，如何对日讲好中国故事这一问题值得我们探索和研究。 

6.1 完善文化产品“针对性”构建 

对日讲好中国故事，要求我们进一步完善中国传统文化产品针对“内”“外”文化的协调，增大中国文化

产品的受众广度。 

针对“内”部文化，要加强对自身文化的打造。首先，要注重突出我国文化的独有特色, 打造中华文化

专属符号。例如大熊猫作为我国特有物种，在其形象的构建过程当中也使其承载着中国人民独特的仁善友和

的民族文化，极具中国特色，给与外国友人新鲜感。其次，随着时代的发展和社会的需要，要不断为中国文

化注入新的时代内容，使中国文化产品也与时俱进地发展。如中华民族传统美德——诚信、孝道、仁德、正

气、慈爱、节俭、修身、立志等等的弘扬，不仅浓缩了传统文化立世做人荣辱观的"八荣八耻"，也对传统和

谐精神有所吸收。最后，随着我国有越来越多的影视作品被引入日本播放，对于影视作品的审核，尤其是有

关历史事物的部分要更加严谨，规避出现深入浅出、错误引用等问题。 

针对“外”部文化，要积极考虑受众的文化需求。首先，日本作为“萌文化”盛行的国家，对其传播中

国文化的过程当中，要尽可能满足民众的心理需求，可多利用图像化表达的方法，通过可爱外形对已有的传

统文化资源进行现代化的改造。其次，在文化传播时要植根文化的最大公约数进行衍生，促进中国文化更好

地引起情感共鸣与文化认同，促使其跨越了语言和文化的鸿沟。再次，要加强日本市场调研，提高产品服务

质量。与此同时，如何加大市场宣传力度、丰富推广手段，也是值得我们思考的问题。可通过社会公益活动

等方式，全方位展示中国传统文化产品的人文魅力，使群众参与进来，增强受众的体验感，逐步提高对国外

受众的吸引力。 

6.2 利用互联网促进中国传统文化的社会化推广 

要利用互联网促进中国传统文化的社会化推广，必须在国家、社会、个人三个方面下功夫。 

国家层面，要积极构建中国传统文化国家网络传播平台。通过构建国家网络传播平台，将个体的传统的

文化组织成系统的网络数据，不仅能让对中国文化感兴趣的人们更加便捷、系统地了解中国文化知识，同时，

国内文化产品创作者也可进行查阅，也可有效防止文化产品对传统文化错误引用等问题。 
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社会层面，加强传统文化教育和传统文化数字化制作人才的培养，重视舆论媒体对于传统文化传播的推

动作用。加强我国传统文化的教育，让我国一代又一代的青少年学习传统文化、继承传统文、发展传统文化。

在信息时代,从事传统艺术的老匠人往往在数字化技术上存在较大短板，使得传统文化难以与互联网呈现连

接起来,因此在传统文化数字化制作人才的培养的过程当中，要确保他们在中国传统文化数字化制作时可以

领会中国文化的精髓,促进中国传统文化的数字化发展。同时，也要十分重视社会媒体的作用，要打造一支专

业技能强、职业素养好的媒体队伍，充分发挥各类社交媒体的应用，充分发挥媒体“放大”功效，才能源远

流长地传播中国传统文化，讲好中国故事。 

个人层面，要充分利用互联网优势，实现文化在个人的积极再创作中传播。在互联网时代，非官方的民

间个体传播文化能力的潜移默化的文化影响越发凸显。文化只有植根于民众之间才能屹立不倒，因此要注重

发挥两国人民在交流共享中的再创作的力量，在文化传播当中积极开展再创作项目，促进两国人民的参与创

作与解读。 
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