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符号是信息的外在形式或物质载体，也是信息

表达、信息传播中不可或缺的基本要素。 文化交流

过程中，文化符号作为一个国家或地区独特文化的

代表被频繁输出，成为国际文化交流的重要载体。
当代，文化软实力已经成为国家核心竞争力之一。
选择与推广什么样的文化符号，影响到国家形象的

塑造。 在中国与世界其他国家和地区的文化交流过

程中，大量代表性的文化符号也成为中国的象征。
而对文化符号的理解，存在自我理解与他者理解两

个视角。本文所说的“他者”是指他国、他地。文化交

流不是单方面自我认为，更重要的是他人的理解与

接受，因此关注文化符号的他者理解情况十 分重

要。 1964 年 1 月 10 日中国与突尼斯建交。 突尼斯

共和国位于非洲北部，除了空间距离中国较远，在

语言、历史、宗教等各方面都存在较大差异。 以突尼

斯的调查为例，从他者角度考察中国文化符号在异

地、异文化传播中的理解情况，是一个有价值的观

察点。

一、调查项确立与调查方式

（一）调查项确立

王一川（2010）《中国文化符号调查报告》的阶

段性成果《我国大学生中外文化符号观调查》得出

两项调查结果：全国大学生选出“最具代表性的 10
项中国文化符号”为“汉语/汉字”“孔子”“书法”“长

城”“五星红旗”“中医”“毛泽东”“故宫”“邓小平”
“兵马俑”；最具推广价值的 10 项中国文化符号为

“孔子”“汉语/汉字”“中医”“书法”“功 夫”“中餐”
“京剧”“长城”“古典诗词”“茶”。 以上这些文化符号

采取了文化分类的二分法，分别代表物质文化（有

形文化）与精神文化（无形文化）。 物质文化事物是

有形的，它可以通过人的感官直接捕捉到，具有直

观性、现实性。 精神文化事物是无形的，对人的影响

是潜移默化的。 调查结果不仅是本国大学生对中国

文化符号的基本理解情况，也间接反映出我国人民

对本国文化符号自我理解的普遍情况。 以上述文化

中国文化符号他者理解特征分析
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分类 1 分类 2 符号 知道 喜欢 希望了解/尝试

物质

文化符号

生活

符号

饺子 0 / 33
月饼 0 / 62.3
烤鸭 0 / 55.3

中国茶 24.6 31.2 42.8
中医 11.5 73.3 26.9
旗袍 96.1 78.4 100

中国白酒 0 / /

象征

符号

长城 100 100 /
兵马俑 3 100 75.3

故宫 64.6 88 86.9
熊猫 100 100 /
春节 0 / 56.9

符号对突尼斯民众进行预调查后，发现这样几个问

题：（1）被调查者认为“中餐”内容宽泛，只有具体到

某一项中国食物才能清晰回答。 （2）“五星红旗”和

“汉语/汉字”两项是中国的象征符号，但国旗、语言

文字是每个国家均有的文化符号，且对于汉语学习

者而言是没有区别度的调查项。 同时，“汉语”“汉

字”两个概念存在本质不同，不应等同。 （3）“毛泽

东”“邓小平”均为国家领袖人物，调查中缺少文学

界人物。 （4）被调查者认为，应增加一些在调查国

有代表性的或有争议性的中国文化符号，例如“旗

袍”“茶”“白酒”等。 基于以上分析，本文将调查项在

两分法的基础上确立为四小类。 （1）与日常衣食住

行相关的物质类生活符号：“饺子”“月饼”“烤鸭”
“中国茶”“中医”“旗袍”“中国白酒”；（2）中国独有、
他国没有，在中国形象宣传时最常出现的具体物质

类象征符号：“长 城”“兵 马 俑”“故 宫”“熊 猫”“春

节”；（3）中国常见的或独特的艺术形式反映出中国

审美特点的精神类艺术符号：“京剧”“中国古典诗

歌”“中国电影”“中国书法”“古筝”“功夫”；（4）通过

各领域一些代表性人物的思想主张、文学著作、历

史贡献等表现出的具有中国传统思维的人生观、价

值观等精神类人物符号：“孔子”“毛泽东”“鲁迅”
“李白”。

（二）样本构成及调查方式

在 借 鉴 部 分 留 学 生 文 化 教 材 以 及 王 丽 雅

（2013）中国文化符号在海外传播现状相关研究的

基础上，本文将调查对象分为三个群体：非汉语学

习者、未曾到过中国的突尼斯汉语学习者、有过来

华经历的汉语学习者。 对文化符号的理解调查也分

为三个层次：（1）是否知道被调查的文化符号，观察

文化符号认知率；（2）是否喜欢已认知文化符号，

观察文化符号的认同率；（3）是否愿意去了解或尝

试未认知的文化符号，观察文化符号的推广难度。
针对不同调查对象，调查采取了不同的方式。 对突

尼斯非汉语学习者以街头调查方式进行，并针对具

体问题辅之以访谈；对于突尼斯汉语 学习者的调

查，通过在突尼斯任教的中国教师协助，将问卷发

放给突尼斯高等语言学院的学生进行集体调查；对

来过中国的汉语学习者的调查，主要通过电子邮件

的形式发放问卷进行。
（三）调查数据分级说明

我 们 将 调 查 得 到 的 百 分 比 数 据 分 为 5 个 等

级：≤20%为低值，20%~40%为中低值，40%~60%
为中值，60%~80%为中高值，≥80%为高值。

二、非汉语学习者对中国文化符号的理
解情况

调查者在突尼斯首都几个主要街区对非汉语

学习者进行街头调查，随机发放问卷 150 份，其中

有效问卷 130 份，无效问卷 20 份。 统计数据详见

表 1。
数据显示普通突尼斯民 众知道“旗袍”“中国

茶”“中医”，而不知道“月饼”“饺子”“烤鸭”“中国白

酒”。“旗袍”“中医”的认同率高于“中国茶”。从推广

倾向看，“旗袍”推广难度最低，“月饼”比“烤鸭”“中

国茶”容易推广，“饺子”“中医”难度更大，“中国白

酒”不具备推广性。 “中国白酒”的调查反映出宗教

因素对文化符号推广的影响力。 伊斯兰教法规定，
凡酒类，无论量多量少，只要是致使人醉的含酒精

的饮料，穆斯林都禁止饮用。 所以，信仰伊斯兰教的

突尼斯民众对酒都十分的反感。

表 1 非汉语学习者中国文化符号理解情况调查数据表（%）
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分类 1 分类 2 符号 知道 喜欢 希望了解/尝试

物质

文化符号

象征

符号

春节 0 / 56.9

精神

文化符号

艺术

符号

京剧 8.4 27.2 4.2
中国古典诗歌 1.5 50 7

中国电影 99.2 100 100
中国书法 90.7 79.7 58.3

古筝 9.2 58.3 77.1
功夫 100 98.4 0

人物

符号

孔子 6.9 22.2 23.4
李白 0 / 2.3
鲁迅 0 / 0.7

毛泽东 61.5 18.7 24

（续表）

有关文化象征符号的调查数据表明，100%的

被调查者知道并喜爱“长城”“故宫”“熊猫”，这与自

我理解基本一致。 “兵马俑”，在突尼斯普通民众中

的认知率仅有 3％，但认同率为 100%。 说明作为世

界文化奇迹，“兵马俑”有独特的魅力，其推广与宣

传有很大的提升空间。 汉语教材中必不可少的“春

节”这一符号，普通突尼斯民众并不知道，在认知倾

向上也属于中间状态，没有特别高的热情。
在精神文化 的艺术符号 方面，突尼斯 民众对

“功夫”“中国电影”“中国书法”的认知率达到 90%
以上，认同率处于中高值水平，而“京剧”“中国古典

诗歌”“古筝”的认知率不到 10%。 中国现代影视业

的发展，使得优秀的中国影片越来越多，这是中国

电影认知率及认同率较高的原因。功夫题材的影片

最容易被接受，部分突尼斯人甚至认为“中国人都

会一些功夫”。 艺术共鸣是“中国书法”的认知及认

同率高的原因。 突尼斯使用阿拉伯语，阿拉伯书法

也是伊斯兰艺术表现形式之一。 因此，突尼斯的普

通民众对中国书法也有所了解，且有较强的 认同

感。 突尼斯普通民众对“古筝”“中国古典诗歌”“京

剧”稍有了解的原因是由于中国文化宣传片及演出

中经常出现这几项符号。 “中国古典诗歌”与“中医”
一样，虽认知率不高，但认同率较高。

关于精神文化的人物符号，“孔子”“李白”“鲁

迅”“毛泽东”分别是古代哲学思想家、古代文学家、
现代文学家、现代政治领袖四个方面的人物代表。
政治领袖“毛泽东”的认知率最高 61.5%，文学家代

表“李白”“鲁迅”认知率为零。 由于历史政治环境因

素的影响，突尼斯民众常常会有领袖崇拜意识。 毛

泽东是中华人民共和国的开国领袖，也是世界 伟

人。 因此，突尼斯民众对这位中国领袖人物的认知

率很高。 同时，由于突尼斯国内近几年的新闻提及

孔子学院的频率增多，所以有 6.9%的被访者知道

孔子。 从情感认同角度看，“孔子”的认同率高于“毛

泽东”，说明大部分突尼斯民众对于政治领袖有很

强的好奇心，但在认同时更倾向于文化名人。
调查数据显示出在他者理解与自我理解中存

在几个显著差异。 第一，自我理解中没有明显推广

优势的“旗袍”显示出很强的推广优势。突尼斯虽然

是穆斯林国家，但其在 1881—1956 年成为法国的

保护国，深受法国文化影响。 突尼斯民众的思想相

对开放。传统穆斯林妇女多穿黑袍，用面纱罩面，而

在突尼斯，现在几乎很少有妇女使用面纱，“年青人

的服饰则完全远离了伊斯兰教的传统，大多身着时

装，款式新潮，色彩纷呈”[1]。 因此，旗袍能被当地民

众广泛接受。 第二，自我理解最具代表性和推广价

值的“中国茶”“中医”“中餐”（“烤鸭”“月饼”“饺子”）
在他者理解中没有显示出优势。 “中国茶”“中餐”是

自我理解中的经典文化符号，突尼斯民众对此存有

一定的好奇心，但其接受的条件是不违背当地饮食

传统。 例如，突尼斯包括北非其他一些国家都有自

己的茶饮品和饮茶习惯。 当地人喜欢绿茶，饮用时

再加入少量红糖或冰块，这与中国绿茶讲究清香、
醇和、回甘的风格不同。 同时，北非气候干热，食物

中多肉类，当地人喜欢在茶中加入薄荷叶或薄 荷

汁，以利解暑、助消化。由于自然环境与饮食习惯差

异较大，加之当地对“中国茶”的品种、饮用方式等

介绍宣传有限，“中国茶”在当地吸引力较弱。 “中

医”一项的调查数据表明，突尼斯民众对中医有一

些了解，在知道的情况下，认同率较高。这种情况的

出现与政府间的医疗合作密切相关。 1974 年，中国

开始向突尼斯派遣医疗队。 1992 年，中国政府和突

尼斯共和国政府签订了关于中国派遣医疗队赴突

尼斯工作的议定书，根据突尼斯共和国政府 的要

求，派遣医疗队，赴突尼斯的让都巴省、西迪·布基

德省和吉比利省工作。 1994 年 8 月，中国医生在突
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分类 1 分类 2 符号
知道 喜欢 希望了解/尝试

未到中国 到过中国 未到中国 到过中国 未到中国 到过中国

物质

文化

符号

生活

符号

饺子 0 100 / 47.6 76.6 /
月饼 1.1 100 100 76.1 98.6 /
烤鸭 1.1 100 100 95.2 86.2 /

中国茶 23.5 100 66.6 85.7 98.5 /
中医 0 28.5 / 83.3 74.1 80
旗袍 100 100 97.7 100 0 /

中国白酒 0 52 / 0 0 /

象征

符号

长城 100 100 100 100 0 /
兵马俑 84.2 100 100 90.4 78.5 /

故宫 100 100 100 100 0 /
熊猫 100 100 100 100 0 /
春节 95.5 100 100 95.2 100 /

精神

文化

符号

艺术

符号

京剧 82 100 24.6 61.9 43.7 /
中国古典诗歌 76.4 100 39.7 80 38 /

中国电影 100 100 95.5 100 0 /
中国书法 100 100 93.2 100 0 /

古筝 69.6 100 85.4 90.4 77.7 /
功夫 100 100 93.2 100 0 /

人物

符号

孔子 87.6 100 66.6 85.7 36.3 /
李白 85.5 100 89.4 42.8 46.1 /
鲁迅 85.3 100 80.2 23.8 30.7 /

毛泽东 97.7 100 74.7 33.3 0 /

表 2 汉语学习者中国文化符号理解情况调查数据表（%）

尼斯开设阿拉伯和非洲第一个中国针灸治疗和培

训中心。 外派医疗队良好的服务形象是让“中医”在

遥远的突尼斯得以传播的一个重要因素。 但医疗与

健康关系密切，所有人都会持谨慎态度，未接触过

中医的突尼斯民众就不太能够接受“中医”这一医

疗形式。 第三，自我理解中，“京剧”是最具推广价值

的文化符号之一，而在突尼斯的推广难度较大。 突

尼斯调查显示，在当地，“中国书法”“古筝”的可推

广性要大于“京剧”。 大部分被调查者表示看不懂京

剧。 这说明，京剧作为中国国粹，其独特的艺术表

达形式对受众群体有一定的选择性，普适性不强，

并非国外普通大众都能接受的艺术形式。

三、汉语学习者对中国文化符号的理解
情况

对汉语学习者的问卷调查共发放 114 份。 其

中，90 份发放给在突尼斯高等语言学院学习的未

到过中国的汉语学习者，调查回收有效问卷 89 份，
无效问卷 1 份。 针对有过来华经历的汉语学习者发

放问卷 24 份，回收有效问卷 21 份，无效问卷 3 份。
统计数据详见表 2。

总体而言，汉语学习者知道的中国文化符号特

别是精神文化符号，明显多于未进行汉语学习的突

尼斯普通民众。
在生活符号方面，未到过中国的汉语学习者与

没学习过汉语的普通民众基本一致，认知率最高的

是“旗袍”，部分了解的是“中国茶”，对“月饼”“烤

鸭”的认知率非常低，对“饺子”“中医”“中国白酒”
认知率为零。 而有过来华经历的汉语学习者除了

“中医”“中国白酒”，其他符号的认知率均为 100%。

来华之后，汉语学习者发现中国茶种类很多，并非

仅是突尼斯常见的绿茶和红茶。 丰富的种类让他们

有更多选择，找到自己喜欢的茶品。 一部分学生对

中医兴趣较高的原因在于，他们认识到中西医在治

疗疾病时的不同特点，加上有过中医治疗体验的学

习者的宣传，越来越多的学习者也想尝试中医。 所

以，对“中国茶”和“中医”的认同率也都超过 80%。
在所有的象征符号中，除“兵马俑”“春节”，汉

语学习者对其他象征符号的认知率及认同率均为
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100%，同时对象征符号了解的内容也更多。 比如没

学汉语的普通民众，只知道长城是中国非常有名有

特色的名胜古迹，而汉语学习者能大致了解它在什

么地方，它的建造者以及建造原因等更 具体的信

息。 由此可见，名胜古迹不仅是中国文化的代表，也

是世界文化的一部分，容易被推广和接受。 而语言

学习可以促进对这些文化符号的深度理解和高度

认同。 未到过中国的汉语学习者不能百分百知道

“兵马俑”与课程教学内容的编排有关，而来过中国

的汉语学习者对“兵马俑”的认同率不达 100%是

由于个别学习者认为参观成本较高，旅游体 验不

够完美。
在艺术符号中，除了“功夫”之外，汉语学习者

对 于“中 国 电 影”“中 国 书 法”的 认 知 率 也 达 到 了

100%，认同率在 90%以上。 被调查者认为：看中国

电影不仅是娱乐，还可以在电影欣赏过程中提高汉

语听说能力和对中国文化的理解；学习中国书法不

仅是和阿拉伯书法产生艺术共鸣，还可以通过书法

发现汉字的结构规律，从而更好地学好汉字。 汉语

学习者对“中国古典诗歌”和“京剧”的认知率虽然

比非汉语学习者有所提高，但认同率仍是艺术符号

中最低的两项。
人物符号的调查数据显示：汉语学习者对于几

位人物的认知率都大大提高，均在 85%以上。 作为

汉语学习者，无论到没到过中国，他们都比普通民

众有更多的途径听过、了解过这些人物，比如“孔

子”， 每年派到突尼斯的汉语教师大部分来自于孔

子学院，“汉语桥”比赛由当地孔子学院组织，学习

者每年还可以申请孔子学院奖学金，等等。 又比如

“李白”“鲁迅”，突尼斯汉语专业的大学生在二年级

就开始学中国文学，学习内容中就涉及李白和鲁迅

的作品，所以部分学生比较了解李白和鲁迅。 有过

来华经历的汉语学习者最喜爱的人物符 号是“孔

子”，认 同率达 85.7%，远 远 高 于 对 其 他 人 物 的 认

同。 到中国之后，他们感受到中国人的言行中往往

会表现出儒家传统文化的一面来，让汉语学习者体

会到“孔子”儒学的特点和价值，对其有了更为深入

的了解从而更加认可。 不像其他思想符号只有通过

读书和学习历史文学才能了解，孔子形象和儒家文

化能被中国日常化的生活反映出来，被学生 体验

着。 同时，汉语学习者到中国以后，在孔子学院的项

目帮助下，所有人皆可以考 HSK，也有更多机会参

加孔子学院组织的活动。 而有过来华经历的汉语学

习者对“毛泽东”这一人物符号的认同率只有33.3%，
原因有两个方面：一方面，大部分语言生来中国学

习的主要目的是掌握汉语知识及言语技能，对中国

政治兴趣不高；另一方面，由于国际学生来源的复

杂性，在各种类型的课堂教学中，教师都会自觉回

避一些政治话题。 汉语课堂中多介绍文学类人物而

回避政治人物也是这一调查结果出现的一个因素。
在针对汉语学习者的调查中，也存在他者理解

与自我理解差异较大的情况。 第一，自我理解中的

文化符号“饺子”应该是被普遍知道而且接受的符

号，但调查数据显示的情况并非如此。 调查从侧面

反映出汉语学习者对中国文化的了解一部分受当

地生活体验的影响，一部分来源于语言学习。 语言

学习内容编排直接影响到文化符号接触情况。 白少

辉（2008）在关于突尼斯汉语教学研究中列出的突

尼斯高等语言学院教材与课程设置情况显示，当地

教学用的文化类教材以教师自编讲义为主。 不同教

师对文化符号的选取直接影响学习者对文化符号

的接触，导致对这一部分生活符号的认知情况差距

较大。 所以，“饺子”“中医”的认知情况均为 0%，说

明这两项符号在当地语言教学或文化学习中出现

的时间较晚，被调查者还未接触和学习过。 第二，
“饺子”被认为是中国传统文化中的代表性食物，有

过来华经历的汉语学习者对“饺子”认知率很高，但

认同率较低，甚至没有“月饼”“烤鸭”的认同率高。
这与自我理解存在差距。 大部分人对部分文化符号

的接触是初期保持好奇的心态，但接触之后发现并

不适合自己。 进一步分析发现，突尼斯人喜欢吃甜

食，“月饼”成为突尼斯人理解的甜点。 “烤鸭”制作

方法接近突尼斯的烤鸡加工方式，也很容易被突尼

斯人接受。 而“饺子”一方面多用猪肉为原料，这与

伊斯兰教传统相悖；另一方面，突尼斯没有一种像

饺子这样制作的食物，很多吃过饺子的被调查者表

示不喜欢饺子的口感，所以，来过中国体验之后对

“饺子”的认同率不升反降。 关于饮食文化符号的自

我理解与他者理解存在的差距说明，“中国美食”作

为一个大概念受世界各国人民欢迎，但落实到具体

食品时，则会因不同地域、不同饮食习惯而产生较

大的认同差异。 第三，“古筝” 认同率提高很多，而

“京剧”“中国古典诗歌”认同率相对较低。 古筝的艺

术表现手段是音乐旋律而非语言为载体，音乐审美

的相通性降低了欣赏与理解难度。 突尼斯学生比较

喜欢古筝旋律的清澈悠扬，并好奇它如何发出这样

的乐音，所以有较强的了解动机。 而有过京剧现场

观感体验的被调查者认为，现场看京剧可以直接欣

赏演员的扮相，更有趣一些。 但京剧的“唱念做打”
等艺术手段有太多的技法和程式，加上语言障碍导

致欣赏者无法理解戏剧情节和情感，从而由好奇变

得失去兴趣。 被调查者对“中国古典诗歌”的理解情
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况也是如此。 因此，即使是汉语学习者，对京剧也

缺乏较高的认知动机，只有专门学习中国文学的人

对“中国古典诗歌”才会有更强的学习动机。 从艺术

符号的调查情况来看，普适性较强的艺术符号更受

欢迎，而有着较强的特有文化语境的符号则不太能

为学习者所接受。 正如夏秀（2011）在关于文化接受

的研究中提到的，文化的传播与接受要考虑主体与

客体因素，作为主体的文化接受者在接受文化时会

受到自身的思维方式与知觉结构的影响，而作为客

体的文化环境也是影响文化接受的重要因素，即文

化接受者只有在自身的文化语境中找到与接受文

化相应的情感因素，才能实现共鸣从而认可相应的

文化。 所以，中国文化符号要更好地传播，就要建立

在能让接受者理解并找出情感共鸣点的基础上。 第

四，汉语学习者并不影响他者的宗教信仰和对本土

文化的热爱。 对“中国白酒”一项符号的调查情况与

非汉语学习者的结果完全一致，认同率均为 0%，说

明汉语学习者对汉语和中国文化的接触与学习只

是一个掌握第二语言和了解第二语言文化的过程，
并不会影响其宗教观、价值观。

四、中国文化符号他者理解特征分析

（一）精神文化符号认同难度较大

从三个调查群体的调查数据来看，无论被调查

者是否进行过汉语学习，是否有过来华经历，认同

率都≥80%的有：“长城”“熊猫”“中国电影”“功夫”
“兵马俑”“故宫”。 除了“中国电影”，其他符号集中

在物质文化符号一类中。 任何一项文化符号本质上

都具有存储文化信息、汇集生活理念、沉淀民族精

神的功能，都具有一定的体系性。 物质文化符号首

先反映纯粹的事实与事物，符号完成的是基本指代

功能。 物质文化符号的接受者容易根据生活体验将

其纳入到自我的经验世界中，从而完成对这部分异

文化符号的理解，并达到认同。 精神文化符号在指

示一个实体的同时，包含着哲理、伦理、信仰等人文

内涵的信息。 这些“再生信息”是人们对客观世界体

验的情感“抽象”，是一个需要习得与理解的复杂意

义系统。 对精神文化符号的理解与认同，不仅需要

理解与认同实体本身，还要理解与接受文化实体背

后负载的民族个性，包括世界观、价值观、审美观

等。 因此，对物质文化的理解难度远远小于对精神

文化符号的理解。 精神文化符号的接触者需要理解

与认同的往往是一个抽象的意义世界。 电影作为一

种融合视觉、听觉的当代大众传播媒介，在包含欣

赏价值、教育价值的同时，娱乐价值仍是其核心价

值之一。 “中国电影”易于被接受的原因正是由于电

影这种形式载体易于被接收，所有的文化因素已经

被消解到了大众乐于接受的故事情节和电影表现

手法中。 总体而言，物质文化符号的推广 难度较

小，易于被接受，而精神文化符号的推广及认同难

度较大。
（二）汉语学习影响中国文化符号的理解

无论是对物质文化符号还是精神文化符号，汉

语学习都能促进其传播。 将非汉语学习者对文化

符号的了解情况与未到中国的汉语学习者的认知

情况进行对比发现，认知率提高的符号有 16 项，提

高率≥80%的文化符号是“春节”“李白”“鲁迅”“兵

马俑”“孔子”；60%~80%之间的是“古典诗歌”“京

剧”“古筝”。 除“春节”“兵马俑”外，“李白”“鲁迅”
“孔子”“古典诗歌”“京剧”“古筝”均为精神文化符

号。 由此可见，汉语学习对精神文化符号的认知影

响显著。
因为地理位置以及历史因素，突尼斯接受的是

古罗马文化、拜占庭文化及现代阿拉伯文化、欧洲

文化，突尼斯人接触最多的也是欧洲和阿拉伯的文

学与艺术。 突尼斯的基础教育到高等教育内容更多

的与西方有关， 学的诗和音乐也都是自己国家的、
阿拉伯世界的或者西方的。 中国的诗歌和音乐翻译

成阿拉伯文和法文的比较少。 申小龙（2008）认为：
“人不再生活在一个单纯的物理宇宙之中，而是生活

在一个符号宇宙之中。 ”[2]语言符号系统“构成人最

重要的文化环境，直接塑造了人的文化心理”[3]。 汉

语学习者在学习过程中，除 了接触的以 汉语命名

的物种、产品之外，对汉语表达常见的物类概念、事

类概念等的认知也构成了对文化符号基本意义的

认知。 通过语言学习，在实现言语听说读写技能提

高的同时，也在完成对一个符号系统的解释与传播。
（三）文化符号的形式载体影响其推广

调查发现，在汉语学习者与非汉语学习者中，
认同度都很低的文化符号是“京剧”和“中国古典

诗歌”。 它们都属于形式复杂的艺术符号范畴。 “与

日常言语符号的差别不在手段而在目的”[4]， 艺术

符号表现美感，语言表现概念。 艺术符号由具体艺

术形象来表达意义，它的能指包括音乐形象、舞蹈

形象、文学形象，以及雕塑、绘画、摄影等，它的所

指就是艺术形象所表现出的美观或意蕴。 艺术符

号是对“人类经验的构造和组织”[5]，本身是对现实

世界的一种超越。
接触者只有看懂符号的形式，才能理解符号展

示的艺术魅力及价值。 而“京剧”既有文学形象，又

有音乐形象、舞蹈形象；既需要通（下转第 155 页）
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集》，内容则更为丰富全面，也是考察桂北地区民俗

文化的一部重要文献。

四、结 语

《资深集补篇注释》虽为《资深集》的增补 本，
但其新增的若干篇幅、注释以及新体例，对原《资

深集》有再传之功。 除上述内容的增补外，凡例中

还说明：“旧版中长短句差参不齐，今因佩文长句

皆用双行写。 ”这让我们今天见到《资深集补篇注

释》的整个版面干净整洁，开卷了然。 总之，《资深

集补篇注释》对原书的增补，使得全书内容体全意

赅，而且“俾知其源而藻，不妄抒览其详，而词能应

手，则枯寂者可润色矣”，《资深集补篇注释》服务

于科举考试，内容上几无死角，在《资深集》作者及

《资深集补篇注释》编纂者的家乡桂北地区，晚清

科 举 考 试 成 绩 大 为 改 观，恐 怕 与《资 深 集 补 篇 注

释》的广泛流传不无关联。 尤其是唐廷植家族，其

孙唐景崧、唐景崶、唐景崇分别高中同光时期的进

士，一门三进士，在当地形成一时之荣，恐怕《资深

集补篇注释》这类科考类书有不可湮没的功劳。
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（上接第 141 页）过视觉又需要通过听觉来进行审

美活动。 “中国古典诗歌”既要体会文学意境美又

要体会韵律美。符号载体形式本身的复杂性必然制

约接触者理解符号内涵。 同时，这两种艺术形式都

与汉语有关联。 这对接触者的汉语能力提出了 一

定要求，阻碍了一部分人的欣赏与接受。 对于大众

而言，更希望选择易于理解的艺术形式。 因而如何

降低具有高知识语境的文化符号的观赏门槛值得

思考。
（四）文化体验促使接触者对部分文化符号的

理解呈现螺旋式上升的特点

对比来华和未来华两个汉语学习者群体文化

符号的认同情况发现，文化体验之后，对于中国文

化符号的认同出现两种情况：大部分符号是越了解

越接受，认同率越高；也存在了解越多认同率下降

的情况。 认同率降低的文化符号有 “烤鸭”“月饼”
“兵马俑”“毛泽东”“鲁迅”“李白”。 其中“烤鸭”“兵

马俑”的认同度下降率不足 5%，不具有可供讨论

的规律性因素。 “月饼”的认同率下降近 25%，“毛

泽东”“鲁迅”“李白”三个人物符号认同率下降在

40%以上，而这些是应该值得关注的符号。 未来过

中国的汉语学习者仅认为“月饼”是一种甜食，所以

认同率高。 来到中国的汉语学习者，了解到更多关

于“月饼”的信息，比如口味有甜有咸，价格高低不

一，这些信息影响了被调查者的认同。 人物符号不

仅是一个人的外貌、经历、社会地位及贡献，更重要

的是人物思想的传递，而人物思想的复杂性特别是

国内解释的多元性，直接影响接触者的认同。 由此

可见，对一项文化符号的深刻理解，往往也呈现出

螺旋式上升的特点，符合否定之否定这一普遍规律。

本次研究通过对中国文化符号在突尼斯传播

情况进行的调查与分析，让我们关注到：突尼斯当

地民众对部分代表性中国文化符号的理解情况与

国人的理解存在较大差异；在文化符号接受地内，
不同接受群体也存在差异。 因此对于中国文化符号

的传播模式、传播途径、传播内容等都要因地因人

制宜，而这必须建立在对中国文化符号的他者理解

进行更为完善科学的调查分析基础上。 正如费孝通

（1997）指出的“文化自觉”[6]所要求的，我们对于本

国文化要建立在知己知彼的认知上，找准定位，与

其他的文化一起互相适应取长补短，以此让中国符

号为世界共赏。
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