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Abstract. “The Belt and Road Initiative” is a new cooperation model proposed by China, the 

construction of “the Belt and Road Initiative” has provided greater space for Chinese culture to the 

world. An important commodity in China’s ancient Silk Road is Chinese tea, the trade of Chinese 

tea has promoted the spread of Chinese culture. It is said that tea culture has always held a unique 

position under the background of “the Belt and Road Initiative”. The construction of the tea culture 

communication system has injected new vitality into the international communication of Chinese 

culture. However, the construction of the system with Chinese characteristics is difficult at present, 

and the spread of tea culture is faced with a series of difficulties. This paper based on the 

perspective of “the Belt and Road Initiative” to build a system with Chinese characteristics with 

advanced technical means and novel system concepts, so as to enhance the influence of the 

international spread of Chinese tea culture. 
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中文摘要.“一带一路”是我国提出的新型合作模式，“一带一路”倡议为中华文化走向世界

开辟了广阔空间。我国古丝绸之路贸易中的重要商品就是中国茶，中国茶的贸易促进了我国

文化的对外传播。在“一带一路”的背景下，茶文化始终占有独特的地位。茶文化传播体系

的构建为中华文化对外传播注入新的活力。但当前中国特色茶文化传播体系构建难度较大，

茶文化传播事业面临着一系列困境。本文基于既有研究基础，基于“一带一路”视角，构建

技术手段先进、体制观念新颖的中华特色茶文化传播体系，以期提升中华茶文化国际化传播

的影响力。 

1． 引言 

党的十九大报告中指出，推进国际传播能力建设，讲好中国故事，向世界展示真实、立

体的中国。实现中华民族伟大复兴不仅要依靠中国经济的可持续发展，也要依靠中国建立起

传统文化的传播体系。“一带一路”倡议为茶文化向世界传播提供了新的机遇。加强中华特
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色茶文化体系传播建设，有助于在“一带一路”建设中真实有效地向世界展现中华民族悠久

历史所积淀的灿烂文化，对于推动文化发展具有深远意义。与此同时，如何构建系统的茶文

化传播体系，有效地传播中国茶文化，已经成为亟待解决的时代课题。 

2． “一带一路”视角下构建中华特色茶文化传播体系的意义 

在全球化时代，文化作为综合国力的重要体现，其地位日益突出。国际政治、经济的竞

争归根结底都表现为文化的竞争，只有实现文化可持续发展，才能保证国家与民族发展的可

持续性（闻竞，2019）。茶文化体现着中国传统文化的精髓，构建中华特色茶文化传播体系

事关中国特色、中国风格的话语体系创新。 

习近平总书记指出，要“把中华优秀传统文化传播到五湖四海”。把具有中华文化特征

的茶叶一直被作为礼物赠予外国使者这种行为由来已久。“一带一路”的建设承担着让茶文

化走向世界的重要历史使命。中华茶文化的海外传播能够不断提升中国的文化软实力，促进

中华茶文化产业的国际化水平，使区域内的国家联系更为紧密。而“一带一路”沿线人民也

将逐步加深对中华茶文化的理解，增加对中华文化的认同感。 

3． 中华特色茶文化海外传播的困境 

中国经济实力的不断增强，中国茶文化对外传播速度加快，茶文化的传播能力得到了巨

大提升。“一带一路”倡议是一个宏伟的构想，其立足于我国历史文化和实际情况，在此基

础上建立的茶文化传播体系也有着极广的覆盖面。“一带一路” 战略的实施提供新时代背景

下中华茶文化海外传播良好平台，但中华特色茶文化传播事业依然面临着现实的困境。 

3.1 缺乏纲领性的对外传播文化体系 

随着中国“文化热”在国内外的不断升温，越来越多的人对中华文化产生浓厚兴趣，在

接触传统文化的过程中，各国人民加深了对中国的认识。但由于戏曲、音乐、文字、书籍、

剪纸、茶艺和工艺品等中华特色文化无法进行系统化和产品化，大多以风俗形式流传，其形

式在传承中渐显单一。而文化产业作为中华文化赖以生存的基础，中华文化要想获得更强劲

的生命力与国际影响力，就必须要大力推进文化制度改革。但目前而言，文化产业的国际化

水平相对较低，其占世界文化产业市场份额低。且缺乏大型专业的文化企业作为支撑，文化

产业发展环境相对封闭，缺乏纲领性的对外传播文化体系，在文化市场中缺乏竞争力。张国

祚认为虽然我国整体传播实力得到很大增强，但‘西强我弱’的国际舆论格局没有实现根本

改变(张国祚，2011）。 

3.2 僵化传播模式和管理机制 

一个国家的文化传播力和影响力很大程度上取决于该文化本身的内涵，但如今很多茶文

化的传播仅留在表面，中华特色茶文化在内容传播上面临着相对僵化和落后的问题。传统媒

体的信息生产周期较长，信息生产的时效性缺乏保障。随着经济全球化的深入发展，传统的

对外传播体系已难以满足“一带一路”沿线国家的文化诉求。中华文化海外传播已转向人际

传播。然而无论是业界还是政府主管部门，都还停留在以外宣模式为主体、依靠大众媒介构

建中国对外文化传播体系层面。在实践发展远超以外宣为主的管理模式下，出现一些具有广

泛传播效果的资源、传播手段、传播渠道没有充分调动起来的情况。以政府为主导的传播方

式极易流于形式，很难获得海外民众的真正认同，政府主导的文化传播理念制约着中国茶文

化的传播。 
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3.3 忽略华侨华人和志愿者的“文化桥梁”功能 

在中华茶文化的海外传播者中，华侨华人作为沟通中外文化的“桥梁”，在帮助中华茶

文化走出去方面有着独特的优势。华侨大学校长贾益民认为社会对于海外华侨华人必须有个

科学合理的定位，充分利用好华侨华人这个社会资源，让茶文化传播到世界更多的地方。此

外，研究志愿服务的专家丁元竹认为，国际志愿服务是一种“民间外交”，国际志愿服务的

发展水平是一个国家“软实力”的重要体现。中华特色茶文化传播体系的构建需要充分调动

多元文化主体的积极性，但在中华特色茶文化海外传播的过程中由于忽略华侨华人的“文化

桥梁”功能，使中国在国际传播中华特色茶文化中面临巨大挑战。 

4． “一带一路”视角下构建中华特色茶文化传播体系的策略 

“一带一路” 战略的实施为新时期中华特色茶文化的海外传播创造了良好的契机。以“一

带一路”战略为依托，充分挖掘中国传统文化的精粹，构建中华特色茶文化传播体系。而“一

带一路”视角下的中华特色茶文化传播体系构建，需创新传播方式和方法、改革与创新管理

机制、建立文化品牌机制、形成中华特色茶文化传播体系的基本纲领和发挥华侨华人的“文

化桥梁”作用。以期推动全方位、多层次的中华特色茶文化传播体系的建立，提高中华特色

茶文化对外传播的能力，力求让世界不仅能够听到而且能够理解并接受中国的声音。 

4.1 构建中华特色茶文化传播体系的模式 

在信息泛滥的时代大背景下，建立文化品牌机制显得尤为重要。沃利·欧林斯说，“一

个品牌背后的核心概念，必须兼备理性与感性的吸引力，必须与众不同，最后，它必须真实。” 

这句话简明而犀利地点出了品牌的核心，即真实、个性和吸引力。因此，地方政府在塑造茶

文化品牌时应遵循以中国的优秀文化为底蕴，凸显出茶文化的独特个性，增加其对人们的吸

引力。例如打造茶文化旅游品牌，开展茶博会等活动形成自己的文化品牌机制。文化产品的

输出和文化品牌的打造，会在无形之中巩固中国文化的世界地位。 

“一带一路”倡议使不同国家间的交流更为频繁，杨通俊认为打造独具中国特色的茶文

化品牌需加强茶文化产品的对外输出，积极培养文化人才，让文化产品经营者设计出更多大

众所需的中国文化产品，由此增强中国文化的跨地域、跨国界影响力。通过培养一批文化产

品经营者，进行文化产品开发与供给，形成文化产业链服务。茶文化产品经营者可通过建立

中国地域茶文化体验厅，搭建高端茶文化交流平台，开展茶文化学术交流会等，向海外受众

传达中国文化精神，有效提升海外对中国传统文化的理解。 

中华特色文化传播体系基本纲领的形成有助于中华特色文化更好的走出国门。我国文化

产业相关企业和从业者，可以利用现代媒体手段，深入挖掘中国传统文化的精髓，创造更具

时代特色的文化产品。为形成中华特色文化传播体系的基本纲领，政府部门应消除文化产业

经营堡垒，营造更开放的文化产业发展环境；做好文化产业监管机制与政策供给，营造公平

公正的文化产业环境，完善文化作品产权保护；促进公共文化服务发展，巩固文化产业发展

基础（梁怀新，2017）。 

4.2 创新传播方式和方法 

习近平总书记在谈到对外传播时重点强调了“创新的对外传播模式”。这就要求在中华

特色茶文化的对外传播过程中，用海外读者易接受方式，讲述好中国故事。社会信息化的今

天，新媒体手段成为文化走出国门的重要形式。多媒介融合是世界传媒业不断壮大发展的基

本规律，新旧媒体的融合创造了一种新的传播范式和路径，而且更加快速便捷地呈现出中华

文化的深刻内涵（纪希，2017）。其次，充分利用新媒体手段，搭建多平台传播渠道，通过

多种形式传播茶文化。早期中国各类传媒企业，因各种原因，直到20世纪末才开始进行大规

模体制改革，时至今日依然处于产业转型的“阵痛”之中。此外，将主流媒体进行身份包装，
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以通俗的方式让文化“走出去”。让文化产业链协调互动、全行业参与文化竞争；建设中华

文化传播示范区，定期举行学术论坛和辩论大赛，从中领略中华特色文化。 

4.3 发挥华侨华人的“文化桥梁”作用 

华侨华人是指生活在国外的中国人和具有中国人血统的外国人的总称。随着中国国际地

位的日益提升，国外媒体和公众渴望了解中国悠久的文化文明。可以说，海外华侨华人对于

中国的软实力构建具有基础性意义，他们在一定程度上既是中华文化的载体，又是一个中国

国家形象的载体。他们虽久居国外，但是根在中国使得他们天生就是中华茶文化的承载者、

创新者和传播者。随着华侨华人的政治地位不断增强，华人社团的力量不断壮大，中华特色

茶文化传播体系也在逐渐地形成。文化传播主体要求自身具有深厚中国传统文化修养，华人

华侨传播茶文化的方式主要有：将茶文化融于日常的行为方式中，比如通过喝茶方式展示中

国传统茶文化内涵；将文化传播行为融入与传播对象的日常交往，在交流的同时让他人发现

中华文化的独特魅力；组建民间茶文化交流俱乐部之类的公益性社团组织。 

5． 结语 

中国作为一个正在崛起的大国，拥有广阔的舞台展现优秀的中华传统文化。构建中华特

色茶文化传播体系直接关乎到中华民族的世界地位，“一带一路”的建设为进一步扩大对外

文化贸易提供了丰富的题材。本文分析了“一带一路”下构建中华特色茶文化传播体系的意

义以及中华特色文化海外传播的困境，旨在寻求构建中华特色茶文化传播体系的策略，提高

中华特色茶文化对外传播的能力和实际影响力。 

在“一带一路”战略背景下，充分利用新媒体手段，增加中华文化海外传播路径，扩大

中华特色茶文化的覆盖面。找准文化定位，创新传播方式和方法，改革与创新管理机制，建

立文化品牌机制，形成中华特色茶文化传播体系的基本纲领，营造良好的社会文化环境，发

挥华侨华人的“文化桥梁”作用，构建中华特色茶文化传播体系。 
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