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摘要

在经济全球化的背景下，中国企业走向世界，国际竞争力和影响力不断提

升，在世界市场中角色由被动的承担者转化为主动的参与者，给中国企业对外形

象建设也带来新的挑战。中国企业在海外发展的过程中，积极参与全球经济建设，

致力于构造经济共同体、文化共同体，促进国家主体间的交流融合的同时也成为

发生企业危机的诱因。

本文以中国企业对外形象建构为研究对象，从传播学视角进行分析，分析企

业结合“事实——价值”模型理论，提出其内在价值，并通过探讨企业危机与企

业形象的关系，将模型企业形象建构这一课题结合，构建企业解决危机的具体路

径。以华为“实体清单”和“孟晚舟事件”为案例，根据《央视新闻》手机客户

端关于此事件的报道，对案例进行深入分析。《央视新闻》作为我国主流媒体，

其发布的新闻具有一定价值，引导舆论的同时也能代表人民的意见与观点。在案

例分析中利用情境式危机传播理论与“事实——价值”模型相结合，探讨华为在

危机事件中的具体做法，旨在从危机管理视角出发，为提升中国企业在海外应对

危机能力和形象塑造能力提供具有参考价值的可行性建议。

最后通过案例分析提出中国企业对外形象建构的建议，首先要积极与国内外

媒体的互动，利用媒体平台进行宣传，其次要积极履行社会责任，提高企业国际

声誉，第三要重视企业危机管理，组建专业公关团队，第四要坚守行为准则，争

取海外政府和民众支持，最后要强化科技创新和技术创新的能力，提高企业发展

“硬实力”。

关键词：事实——价值模型 企业危机 形象建构 华为
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Abstract
Under the background of economic globalization, Chinese

enterprises are moving to the world, and the international competitiveness

and influence are constantly improving, playing an increasingly important

role in the international stage, and also bring new challenges to the

construction of Chinese enterprises external image. Chinese enterprises

actively participate in the global economic construction during the

process of overseas development, and are committed to building

economic community and cultural community, promoting the exchange

and integration among national subjects, and also become the cause of

enterprise crisis.

This paper takes the construction of Chinese enterprises' external

image as the research object, analyzes from the perspective of

communication, analyzes the combination of "fact value" model theory of

enterprises, puts forward its internal value, and through discussing the

relationship between enterprise crisis and enterprise image, combines the

topic of model enterprise image construction, and constructs the specific

path for enterprises to solve the crisis. Taking Huawei's "entity list" and

"Meng Wanzhou incident" as cases, this paper makes an in-depth analysis

of the case according to the report of the mobile client of CCTV news on

this incident.As the mainstream media in China, CCTV news releases

news with certain value, which can guide public opinion and represent
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people's opinions. In the case study, this paper uses the situational crisis

communication theory and the "fact value" model to explore Huawei's

specific practices in crisis events, aiming to provide feasible suggestions

with reference value for improving Chinese enterprises' ability to cope

with crisis and image building overseas from the perspective of crisis

management.

Finally, through the case analysis, the paper puts forward some

suggestions on the construction of Chinese enterprises' external image.

Firstly, we should actively interact with the domestic and foreign media

and use the media platform for publicity. Secondly, we should actively

fulfill our social responsibility and improve the international reputation of

enterprises. Thirdly, we should attach importance to enterprise crisis

management and establish a professional public relations team. Fourthly,

we should adhere to the code of conduct and strive for the support of

overseas governments and the public, Finally, we should strengthen the

ability of scientific and technological innovation and improve the "hard

power" of enterprise development.

Keywords: Fact-Value Model; Enterprise Crisis; Image Construction;

Huawei
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1 绪论

中国海外企业的发展进入新的阶段，在海外的中国企业不仅能够深化贸易合

作交流，也成为塑造国家形象的中坚力量。在新形势下，中国企业需要与国际社

会都需要增强互动，获取有效信息。加强中国企业在海外塑造良好形象对外的能

力，实现传播国家形象的目标，成为当前的主要任务。

1.1 研究背景及意义

1.1.1 研究背景

在经济全球化的背景下，我国经济发展进入新阶段，中国企业作为塑造国家

形象的重要载体，竞争领域发生转变，“走出去”企业危机公关的策略使用对中

国企业在海外经营发展具有指导作用。华为在应对危机时，一改“低调”“内敛”

的处事方法，正面回应国际社会的质疑，引中形象建设的现状令人堪忧。外部环

境对于中国企业的“成见”随着企业在海外发展规模的扩大愈演愈烈，危机事件

成为中国企业在海外发展的桎梏，不仅会使企业形象受到威胁和打击，还引发连

锁效应，影响整个行业的发展。近年来，本土企业在海外发展态势良好，2021

年 1 月 21 日，根据商务部、国家外汇管理局统计，2020 年我国对外直接投资

1329.4 亿美元（折合 9169.7 亿元人民币），同比增长 3.3%，
①
综合实力提升的

同时，企业影响力却没有得以增强，在企业形象建构面临着诸多挑战。

华为技术有限公司是中国跨国企业的典型代表，在 170 多个国家个地区都拥

有子公司，为全球 30 多亿人提供产品和服务。2020 年《财富》世界 500 强的榜

单中，中国大陆企业实现了历史性的飞跃，中国大陆公司的数量达到 124 家，历

史上第一次超越美国（121 家），但是也面临着从“做大”到“做强”的新挑战。

2019 年，美国以威胁国家安全为由对华为采取制裁政策，在复杂的国际环境中，

华为仍保持稳中有升的态势，排名从 2019 年的第 61 位提升至 49 位。
②
美国以“威

胁国家安全”的理由对华为提起诉讼，运用技术垄断制裁华为，2018 年 12 月 1

日，华为首席财务官孟晚舟在加拿大被捕，美国发起引渡程序，对华为的企业形

①
中华人民共和国商务部

[Z].http://www.mofcom.gov.cn/article/i/jyjl/l/202102/20210203038250.shtml
②
财富中文网.2020 年《财富》世界 500 强排行榜

[Z].http://www.fortunechina.com/fortune500/c/2020-08/10/content_372148.html.

http://www.fortunechina.com/fortune500/c/2020-08/10/content_372148.htm
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象造成严重影响。

华为作为发全球范围内的舆论关注，也同时带来了发展的机遇。华为的成功

案例，推动了中国企业在海外经营过程中形象建构的发展，中国企业既要提升海

外经营的“硬实力”，也应具有塑造良好企业形象的“软实力”。

1.1.2 研究意义

本研究在以危机传播管理“事实—价值”模型危理论基础，对中国企业对外

形象建构的现状和困境进行梳理，以华为在美国遭遇的危机为例，尝试提出中国

企业在对外形象形象建构方面的可行性建议，并以此实现中国企业在海外经营过

程中的良性发展，有较强的理论和实践意义。

其理论意义表现为：在经济全球化的背景下，中国企业作为国家对外沟通交

流的重要载体，通过对其在危机中塑造企业形象方法的梳理，能够丰富和完善危

机传播管理的理论内涵。

其现实意义表现为：中国企业践行“走出去”政策的过程中，更多关注提升

产品质量和品牌“硬实力”方面的问题，对企业形象建设不够重视，在危机应对

方面经验不足。通过对华为借助危机树立”有担有责”企业形象的研究，为其他

中国企业提出形象建设的具体建议。

1.2 文献综述

1.2.1 企业形象建构研究现状

对企业形象的研究研究起源于国外。1956 年，Swanson 第一次对企业形象

的概念进行界定。
①
在国外，企业形象研究主要集中在概念和策略方面。Vorley

②

（1997）提出企业通过形象建设对内部管理模式、产品营销模式、组织架构模式

等方面产生影响；Jurisova V
③
（2012）从企业社会责任的内部与外部两方面因

素对企业形象的影响进行探讨，认为企业必须就企业社会责任问题同公众进行沟

①
周娟.企业形象及其价值研究综述[J].商业经济,2010(03):86-88.

②
Vorley Olins. A new guide to corporate identity [M]. Petroleum Industry Press, 1997

③
Jurisova V , Durkova K . CSR Communication and Its Impact on Corporate Image[J]. Review of Applied

Socio-Economic Research, 2012, 4(2):145-149.
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通。Brown
①
（1994）研究了企业形象与消费者消费行为的影响。他提出，当消费

者有消费某些品牌信息传播不足或产品物理特性不易被理解的产品的需求时，企

业形象会对潜在消费行为产生强大的影响作用。

国内在 20 世纪 80 年代后期引入企业形象的概念，初期称为企业形象识别系

统（CIS)包括对于概念、机制、企业形象功能、企业形象问题等方面的研究。随

着市场经济的发展，全球合作不断推进，企业在经营过程中开始重视形象建构，

学界也开始关注此类问题，对形象建构倾注更大的研究力度。中国学者在借鉴西

方经验的基础上，以独特的理论视角对企业形象建构问题提出看法。胡章淑
②

（2000）认为企业形象研究发展要经历概念研究、功能和作用研究和构成要素研

究三个阶段，并在实践层面提出实施企业形象策略的两个步骤，和遵循的五项原

则。朱建中
③
（2007）认为企业形象的创造要秉持诚信为本、实事求是、廉洁为

本、循序渐进、全员参与的原则。沈晓琴、宋万林
④
（2012）认为，企业可以利

用媒体平台与公众进行互动，传递企业的经营理念和价值理念，潜移默化的扩大

企业的影响力。隋岩
⑤
（2013）以符号学的视角进行分析，将企业形象建构的影

响因素符号碎片化，认为符号的变化会影响企业的整体形象，因此需要不断进行

维护和创新，才能最大程度的发挥企业形象的效益。

国外关于关于企业形象的文献研究主要集中在概念和策略方面，对于企业形

象建构为研究方向的文献数量不多，国内对于企业形象建构的研究集中在塑造途

径方面，从不同视角进行进行实例研究，不断丰富企业形象建构的方式。在新时

代，应对企业形象危机也是塑造企业形象的关键点，也有学者认为，转型期的中

国企业在面对危机时，即使已经意识到危机的存在，但是如何把握将“危”转“机”

的机遇，还存在不清晰的现象。目前国内对于危机中塑造企业形象的策略研究仍

鲜有人触及。笔者结合中国企业在海外危机的解决策略来研究企业形象建构与传

播，使本文具有一定的现实意义。

①
Brown T J.The company and the Brand:the link between corporate-level associations and consumer

brand response[J].Journal of Marketing,1994,61(1):68-84

②
胡章淑.企业形象战略[D].西南财经大学，2000

③
朱建中.企业形象及其创新探究.[D].东北大学，2006

④
沈晓琴、宋万林.论微博在个人以及企业形象塑造中的作用[J].东南传播.2012(01):91-93

⑤
隋岩、张丽萍.企业形象的碎片化呈现与传播[J].新闻大学.2013(05):126-133
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1.2.2 华为研究现状

华为作为知名跨国通讯企业，从 20 世纪 80 年代开始，经过 30 余年的不断

探索和努力成为全球通讯行业的佼佼者，从而引发了学界对其的研究兴趣。宋蕾

①
（2012）通过对比中西文化差异，分析华为在北美市场中收到的影响，并指出

华为在北美市场经营过程中遇到的瓶颈，对华为公司在文化冲突与融合方面提出

了相应的建议。李英华
②
（2014）以批评性话语分析为视角，通过《经济学人》

对华为的相关报道内容进行话语分析，发现西方媒体中对华为的报道存在明显的

偏见，而华为应对此类报道的态度变化也从反面论证了华为企业实力的不断增

强。林紫薇
③
（2017）分析华为在欧洲国际化发展中的战略布局，以跨文化传播

为切入点，提出在规避政治风险的同时要采用本土化策略，积极与当地居民进行

交互式沟通，建立良性的“对话”渠道。郑雷、江苏佳
④
（2017）认为中国企业

作为中国文化战略传播的主体，担负塑造国家形象的责任，文中从公司、业务、

职能三个层面战略对华为进行分析，华为对中国从廉价制造国形象到创新领导者

形象产生推动作用，并在全球传播中国核心价值观和开放的理念。李尚儒
⑤
（2019）

运用 SWOT 分析法对华为的优势、劣势、机遇和挑战进行梳理，聚焦其经营环境

和自身因素，并对其他企业提出提高自主创新能力，完善销售流程，灵活的进入

国际市场，逐级渗透的策略。杨义炫、李庆雯
⑥
（2019）分析了华为的市场进入

模式和市场竞争模式，对我国民营企业提出走渐进式国际化路径的建议，还要提

升产品竞争力，培养企业形象，在经营中注重合作共赢。

华为作为中国跨国企业的代表，研究主要聚焦于国际化战略、企业文化、营

销策略和跨文化传播等方面，针对华为在海外遭遇的危机研究集中在媒体报道和

原因剖析，对于企业在海外的危机策略和企业形象重塑等方面仍是国内学界研究

的空白。

①
宋蕾. 华为公司在北美市场的跨文化管理研究[D].武汉理工大学,2012.

②
李英华.从西方传媒对中国企业的新闻报道看中国企业的对外形象——基于批评性话语分析视角[J].新

闻知识,2014(03):105-106
③
林紫薇.华为公司国际化发展之略见[J].新产经，2017(10):77-78.

④
郑雷，江苏佳.企业战略与国家形象传播——以华为公司为例[J].青年记者，2017(03):53-54.

⑤
李尚儒.华为国际化战略探究[J].现代商业，2019(17):32-34.

⑥
杨义炫,李庆雯.华为公司跨国经营模式研究[J].河北企业，2019(12):89-90.
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1.2.3 文献述评

国外对于企业形象的研究较早，最早由美国学者对企业形象概念进行系统研

究，目前对企业形象塑造的研究已经渗透到方方面面。我国对于企业形象建构与

企业良性发展之间的关系研究起步较晚且在企业对外形象建设上存在多方面的

问题。本文以“事实——价值”模型为理论基础，通过对华为公司海外危机公关

处理的方式进行研究，参照目前中国企业对外形象建构的现状和困境，分析建构

企业形象的路径，进而为我国其他企业的提供做参考。

1.3 相关概念

1.3.1 企业形象

企业形象包括商标、名称、广告等外部标识，20 世纪 80 年代企业形象概念

引入中国，最早进行定义的是公共关系领域，1986 年中国社会科学院新闻研究

所公共关系课题组认为企业形象是社会公众和企业职工对企业整体的印象和评

价。
①
因研究视角不同，学者对企业形象进行了不同界定，20 世纪国内学者对“企

业形象”的认知和表述大同小异，可大致概括为对企业综合认知后的评价和印象。

②
进入 21 世纪后，随着研究的深入，企业形象的外沿不断拓展，陶勤海，应勤俭

③
（2001）从“自塑”和“他塑”两个方面探讨企业形象的定义，来永宝

④
（2003）

将企业形象和企业文化联系在一起，企业文化的外在表现形式就是企业形象，王

富祥，刘铁军
⑤
（2014）从主客观两个方面出发，探讨了企业形象的基本的属性

和特征。企业形象的定义不断丰富，呈现出阶段性的特征。

本文认为企业形象是社会公众及企业成员，通过直接或间接的方式与渠道接

触并了解到企业的种种活动与实态，经过思维与情感的加工、处理而行称的对企

业的总体印象和评价。
⑥
该界定认为企业形象是在客观活动基础的主观认识，并

①
中国社会科学院新闻研究所公共关系课题组.塑造形象的艺术——公共关系学概论[M].北京：科学普及出

版社，1986：34
②
胡钰，汪帅东，王嘉婧.论企业形象——如何成为受赞誉的企业[M].北京：中信出版集团，2019：3

③
陶勤海，应勤俭.企业形象设计[M].上海：立信会计出版社，2002：37

④
来永宝. 创新:企业安全文化[J]. 嘉应大学学报,2003(4):33-35

⑤
刘铁军.企业形象策划（第 2版）[M].武汉：武汉理工大学出版社，2014：56

⑥
白玉，吕浩.企业形象策划（第 2版）[M].武汉：武汉理工大学出版社，2008：9
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具有概括性的作用。

1.3.2 企业危机

企业危机作为危机的一种类型，需要首先明确危机的概念。巴顿认为危机会

引起潜在的负面影响，从而对利益相关者造成损害。赫尔曼认为危机是一种形势，

并且会出现不确定性的后果。班布思认为危机是一场事故，会对组织的声誉产生

影响。罗森塔尔认为危机会对组织产生威胁，必须及时处理。

总体而言，尽管国内外学者们对危机的定义各有不同，但普遍强调危机的负

面影响。本文主要研究企业危机，笔者参考相关文献，认为企业危机是指由于外

部环境的威胁时发生对企业造成负面影响的突发事件。危机的成因复杂，但涉事

主体不同，成为了区分危机类别的标准，企业危机将主体限定为企业，由内部因

素和外部因素变革影响的企业正常经营的事件均属于企业危机。

1.4 研究思路与框架

第一章为绪论。绪论部分包括研究背景及意义，企业形象建构和华为的相关

研究综述，企业形象与企业危机的概念界定，研究方法和创新点。

第二章是理论基础。“事实—价值”模型起源于哲学范畴的事实与价值二分

法，我国公共关系学者胡百精将其与公共关系学科结合，提出解决危机的事实与

价值路径。

第三章在理论模型的基础上分析中国企业对外形象建构的现状与困境。对企

业危机和形象之间的关联进行探讨，危机给企业带来负面影响的同时也带来了发

展的机会。根据相关研究资料对中国企业对外形象建构的现状进行梳理，找出当

前中国企业在海外遭遇危机时重塑形象的困境。

第四章在理论的基础梳理对华为的危机反应策略，是本文的重点章节。运用

文本分析法和案例分析法，对华为在危机中的反应进行分析，结合“事实——价

值”研究模型，总结华为危机策略的运用与实践。

第五章是基于“事实——价值”模型下华为对中国企业海外形象建构的启示。

通过华为应对危机的策略，对中国企业对外形象建构的挑战进行思考，并对形象
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建设提出具体建议。

1.5 研究方法与创新

1.5.1 研究方法

（一）案例分析法

选取本研究方法出于个案例研究法在危机研究领域的认可度较高，学界普遍

认为案例研究在这类问题上是较为合适的研究方式。通过对危机案例的梳理，可

以对危机事件的脉络及解决路径进行分析，得出的结果对于企业通过危机重塑形

象的实践具有一定的指导意义。本文选取华为在美国遭遇的危机事件作为研究主

体，深入挖掘在危机情境中应对策略的运用。

（二）文本分析法

文本分析法是本文基本的研究方法。自华为首席财务官孟晚舟在加拿大被捕

后，华为在美国的经营遭遇危机，我国媒体《央视新闻》聚焦华为在美国的发展，

2019 年 5 月美国将华为列入“实体清单”，以此为时间起点，截至 2020 年 12

月末，共获取新闻报道 283 篇，央视新闻作为主流媒体，具有典型的代表性，能

及时的关注华为的动态与国际舆论风向，还能够投射出华为的危机应对策略。因

此，本文将利用危机传播管理“事实——价值”模型对报道进行分析，归纳总结

华为在危机事件中的应对方式。

1.5.2 研究创新

在经济全球化的背景下，市场竞争愈发激烈，中国企业在海外危机频发，企

业形象建构路途艰难。本文以华为作为具体研究对象，根据“事实——价值”模

型分析其在海外危机中的应对策略，以求通过事实层面和价值层面探析华为的形

象建构路径，探讨企业在海外的经营过程中如何通过危机公关策略重塑企业形

象。随着“走出去”政策不断深化，中国企业在危机中进行对外形象建构的问题

应当得以重视，但是学界目前的研究仍存在一定局限，这一局限也为本文提供了

创新思路。
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2 危机传播管理“事实—价值”模型

2.1“事实—价值”模型哲学起源

事实与价值的二分法最早来源于哲学范畴，是由 18 世纪英国哲学家大卫·休

谟提出的。休谟提出“是”这个陈述是无法直接推导出“应当”陈述的，二者之

间需要中介来联系。
①
并且马克斯·韦伯也将休谟的观点修改为“事实——价值”

的二元论，即“是”与“应当”分别指向了“事实”客观领域和“价值”主观领

域。随着自然科学领域的发展，希拉里·普特南借用量子力学中的纠缠理论对休

谟的“事实与价值”的哲学构建提出了不同的观点，他认为，“休谟式的‘事实’

观点只是关于亦可对它形成一种可感‘印象’的事物的观点……但随着相对论和

量子力学的成功，‘事实’就是可感‘印象’的观念几乎再也站不住脚了”，并

且同一时间普特南还认为，事实与价值之间，是一种相互纠缠的关系，二者相互

交织、渗透、依存和联结，不能完全二元划分并且对立。
②

由此可见，“事实”与“价值”是两个不同的概念指向，但是二者不尽然是

完全对立的。而事实与价值的最终统一要由行为主体的实践来完成，人才是划定、

统一事实与价值关系的标尺。
③
因此在危机管理中，以人为中心对危机中的事实

和价值体系进行界定，从而才能从多元路径完成对危机的化解。

2.2“事实—价值”模型构建

“事实-价值”模型的基础是现代公共关系对话范式。对话范式基于双向对

等范式，更加明确了公共关系的对话核心以及再次强调公共关系不仅是组织与公

众之间相关的权力和利益关系，也是各种价值关系的体现。
④
公共关系对话范式

既要解决传统公共关系中明确的利益互惠的物化关系，也要提出组织与公众之间

的价值共享。在双向信息关系的对话模式基础上，胡百精引入了“事实与价值”

二分法和平衡，构建出了“事实-价值”模型的最早模型。他认为，危机传播管

理的目标和任务在“事实-价值”的解释下就变得清晰起来，模型的核心是以对

①
大卫·休谟.人性论（下）[M].关文运，译.北京：商务印书馆，2004：509-510.

②
希拉里·普特南.事实与价值二分法的崩溃[M].应奇，译.北京：东方出版社，2006：23，40.

③
胡百精.危机传播管理[M].北京：中国人民大学出版社，2014：2，87，101.

④
胡百精.公共关系的“元理由”与对话范式[J].国际新闻界，2007(12)：11-16.
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话的方式，在实际方面促成证实真相和互惠利益，在价值方面重新建设信任和构

建可共享的意义，最终使在危机中的各个利益方能够最终恢复多方共享互惠的事

实和价值世界。
①

图 2.1 事实价值模型图

如图所示：在公共关系学者胡百精建构的理论模型中，事实和价值是对话的

子策略，事实层面主要针对在危机爆发期事件真相进行充分告知，价值层面主要

针对的是利益相关者的关系修复。

2.2.1 事实路径

危机传播管理对话范式的基础是“对话”，在危机主体、利益相关者和危机

关注者之间搭建对话平台，促进信息的双向互动，完成补救措施，在价值层面危

机主题重新获取信任，实现意义分享。“事实——价值”理论模型将危机视为一

种情境，在情境中事件真相遭到迫害，对危机主体造成威胁。

（一）议题管理

议题管理，是指在危机情境中，对危机原因、危机性质、危机议题实施有效

的应对措施，对危机走向进行整体把握。它包括三个子路径：发布信息、意见竞

争和有效响应。

发布信息是指危机主体在负面事件中及时通报事态的发展和造成的影响，所

提供的信息成为危机中利益相关者进行沟通的基础，多元主体通过对危机事件的

①
胡百精.危机传播管理[M].北京：中国人民大学出版社，2014：2，87，101.



兰州财经大学硕士学位论文 基于“事实——价值”模型下中国企业对外形象建构研究——以华为为例

10

发展过程了解后，展开对话。在英国学者罗杰斯特提出的“3T 理论”中，有主

动告知、迅速告知、全部告知三个关键要素。胡百精将“全部告知”修正为“充

分告知”，这样做的理由是在危机发生时，现场情况以及消息渠道繁多而复杂，

受众不仅渴望了解事件的真相，更加需要负责任的声音，所以在消息的通告中，

保持理性的态度，寻找适当的时机进行理性周全的告知。

意见竞争是在危机中舆论的主要特点，在互联网平台上，人人都可以成为危

机的参与者，他们参与事件的讨论，关注舆论的走向，以“知情”为主的单一信

息接收模式不能满足需要。在议题管理过程中，危机主体仅通过回复策略面对意

见竞争是远远不够的，需要直面舆论中的意见交锋场域，在多元主体的对话间寻

求共识。对话不仅是危机主体参与意见竞争的方式，也是解决危机，进行沟通合

作的重要基础。在危机事件中，对话代表行为主体以平等、开放的姿态与多元主

体进行沟通，尝试还原事件真相，对利益相关者做出补偿。

有效响应指在意见竞争中，行为主体能有效的回应舆论焦点，主动发布危机

的相关信息，对利益相关者和公众关心的问题进行回复。组织需要规避错误的人

物、议题和环节，将人力物力投入到寻找“关键议题”中去，做出有针对性的回

应以及适当进行承诺。

（二）关系管理

危机传播管理的基本目的是同因行为主体造成的危机而利益受损的组织关

系进行修复，即为关系管理。在如何建立和修复组织与利益相关者关系方面，公

关研究中的管理流派和关系流派积累了丰富的成果，以下结合这些成果探讨关系

管理路径之下的三个三级路径：系统开放、双向均衡和协同合作。
①

系统开放指公众作为“组织——公众系统“的一部分，在系统内部，企业和

其自上而下的架构中，同员工的互动使员工产生了不同的意见，多元主体之间进

行不同的态度互动，来维持总体共生的平衡。在系统外部，以平等、包容的态度

关照利益相关者，形成可持续发展的企业生态环境。无论在系统内外，每个组织

都要与公众实现积极、有效的互动。

双向均衡是指在格鲁尼格“卓越公关理论”中，旨在建立组织与利益相关者

之间双向均衡的沟通、合作关系，以期达到双赢效果。
②
在组织与公众之间可以

①
胡百精.危机传播管理的对话范式（中）——模型建构[J].当代传播，2018（02）：19-23

②
胡百精.危机传播管理的对话范式（中）——模型建构[J].当代传播，2018（02）：19-23



兰州财经大学硕士学位论文 基于“事实——价值”模型下中国企业对外形象建构研究——以华为为例

11

实现双方均可获利的动态平衡点，摒弃绝对平等与互相牵制的观念，介于双方立

场之间。双向均衡模式实际上是一种危机主体之间的对话。建立对话关系的双方

并非要在危机相关的所有议题中达成一致，保证绝对的公平，而是通过利益交涉，

实现动态平衡，最终走向合作共赢。

构建协同网络是指在危机发生的情境中，强调关系建立和维护的程序合理性

与实质合理性，在此基础上形成价值认同，互相交流意见，共同寻求应对危机的

对策。

（三）重构话语权

重构话语权是指危机主体在遭遇破坏性的事件中，丧失了话语权的主导和占

有能力，也和话语体系的建构、联合权威同盟相关联。在重构话语部分，有恢复

话语策略和话语转换两个渠道，通过与权威同盟的合作，构成重构话语权的三个

子策略，包括前后一致、话语转换、修辞与认同。

前后一致投射在危机主体的行动上，是现在话术向过去话术转换，即回到危

机主体在事件发生前的理念主张和话语结构，恢复利益相关者熟悉、认同的话语

制度，使对话能够建立在平等的基础上。以互文方式进行解读，前后一致属于“历

时性互文”，弱化危机造成的负面评价。

话语转换是重新回归到危机主体创造效益的场域中，唤醒相关利益主体的认

知，弥补当下由危机造成的损失，将话体转至“利己”方向，有助于解决危机。

修辞与认同通俗意义上讲是借助有效的修辞手法重新叙事，与各方人员达成

相对一致的认知，对威胁性、破坏性的事件重新解读，由此来获得认同。

2.2.2 价值路径

在危机传播管理对话范式的核心主张中，价值之维的危机应对首要的是重建

信任契约和意义世界，并具体指向危机情境下的情感、尊严、伦理、灵韵、理想

和信念诸领域的救赎和超越。
①

（一）同情合意

同情合意是指基于共情心理将个人情感代入至危机情境中。包括三个关键

点，第一，在存在不同意见的组织中，承认意见差别，尝试通过搭建沟通渠道谋

①
胡百精.危机传播管理的对话范式（下）——模型建构[J].当代传播，2018（03）：23-27
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求价值秩序的重建。第二，倾听多元主体的不同声音，让彼此拥有充分诉说的权

力和机会，塑造尊重、互信、和谐的场域。第三，坚持平等、妥协、合作的原则，

以合作的精神处理组织面对的危机情景和自身与利益相关者关系。

（二）再造伦理基础

在危机情境中，多元主体之间的矛盾冲突和价值冲突会随着事件的发酵愈演

愈烈。危机核心主体要在对话伦理的基础上与不同主体进行沟通，利用各类媒体

平台宣传公共精神，打造利益共同体，将相关者引向合作的方向。

（三）价值体系革新

危机事件结束后，对旧秩序和伦理产生的冲击，需要重新建构新秩序，修补

多元主体间的利益关系，建立合作，形成价值共识。利用共创、救赎等补偿手段，

构建集体记忆，唤醒信心、信念和信任，最终达到意义分享的结果。

2.3“事实—价值”模型的理论意涵

危机情境中的信息交互传播随着社会的发展逐渐受到各学科的重视，管理

学、社会学、新闻学、公关关系学等学科纷纷从本学科的视角出发，试图寻找全

方位解决危机的具体方案。“事实-价值”模型为企业危机提供了可操作性路径。

在全球化的时代，危机及由危机引发的次生灾害，需要从事实和价值两个方面进

行解决，才能使企业度过危机。

事实层面，危机传播对话范式“事实-价值”模型通过还原事实真相的方式

面对话语秩序进行重新构建。其三个子路径包括议题管理、关系管理和重构话语

权，分别从危机中的涉事主体议题设置、利益相关者关系修复和利用话语策略恢

复话语权方面进行论述。危机事件的破坏性会随着涉事主体的行为发生变化，通

过意见领袖对议题进行设置并引导舆论，告知公众事件真相作为必要手段可以使

受众将目光转移至事件本身，避免公共资源的浪费。通过修复与利益相关者的关

系重新获取话语权，可以有效扭转不利局势，由此获取公众的认同。

价值层面，危机传播自 20 世纪 80 年代以来，管理研究逐渐氛围两个流派，

包括“管理”和“传播”，前者主要是制定应对策略，而后者更加注重恢复秩序。

价值层面以事实层面为基础，旨在解决危机的基础上修复信任，重新获取利益相

关者的支持。基于共情心理引导公众将主体意识代入至危机事件中，并以包容、
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开放的态度倾听多方意见。与此同时，通过沟通的方式再造伦理基础，进行价值

体系革新。目前，该模型在地方政府公共危机、组织危机公关处理及个体性的危

机事件中得到应用，并取得明显效果。

理论模型的指导作用要通过实践来不断证明，在危机中危害性因素呈动态性

变化，在危机发生后，企业对于形象的重新建构，需要在价值层面上进行深度的

尝试。
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3 中国企业对外形象建构的现状与困境

3.1 企业危机与企业形象的关系

在符号的角度中，企业组成要素和外部环境可以“符号碎片化”。在市场经

济条件下，企业的生存和发展不仅要有一定的物质基础，还受社会治理环境、制

度环境和文化环境的影响。这些“碎片化”的影响因素共同构成了企业的生态系

统，任何“碎片”的变化都能产生“牵一发而动全身”的后果，使企业陷入危机

之中。在海外经营的中国企业遭遇破坏性事件，会对企业成长造成不利影响，而

企业应对处理危机的方式，也对事态走向至关重要。

3.1.1 企业危机是企业对外形象建构的契机

企业中，危机事件具有不确定性、突发性、破坏性的特点，影响企业的日常

运转，威胁企业的品牌声誉的信度。对企业的危机应对能力、舆论引导能力、资

源整合能力都提出考验。处理得当，企业可以突破瓶颈，获得当地社会和人民的

认可;如果处理方法不好，企业可能会成为负面舆论的众矢之的，这将对企业的

外部形象造成严重损害。因企业在海外经营中，受其他国家政治环境和经济环境

的影响，所面临的舆论环境复杂，当危机事件发生时，国外公众可以迅速通过本

国主流媒体和社交媒体的通讯报道了解到相关信息。外国媒体的报道受影响因素

较多，不能保持完全客观中立的立场，不同国家和地区的媒体可能会对危机事件

发出截然不同的声音。例如，华为在遭遇“实体清单”事件，首席财务官孟晚舟

女士在加拿大被捕，短时间内迅速引发全球的舆论热潮，中美两国媒体的报道立

场截然相反，在议题设置方面也不尽相同。俄罗斯作为中国的“新时代全面战略

协作伙伴”，对于此事件的关注度也非常的高。仅 2019 年 1 月内《俄罗斯卫

星通讯社》发布关于华为公司新闻报道多达 72 篇，占该年有关华为报道总数的

10.78%。
①
华为在此次事件中的积极应对，也成为媒体关注的焦点，对外媒的不

实报道采取的一系列的对抗措施，推动了危机的解决，也向世界展示了中国企业

负责的形象。

①
张蕾. “一带一路”背景下华为公司在俄罗斯媒体中的企业形象研究[D].内蒙古大学,2020:10
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在企业危机中，企业的行为会对企业形象产生重要影响，值得思考的是，在

突发性事件中，即使是采取消极抵抗的策略，也同样会引起媒体注意，从客观层

面看，这就要求企业在应对时的行为都必须经过深思熟虑，以全局意识和发展视

角处理危机。企业危机处理能力强，则能够迅速消除不利影响，推进企业形象的

建构，因此，企业危机也成为企业对外形象建构的契机。

3.1.2 企业危机是企业对外形象传播的渠道

在媒体社会化的背景下,媒体作为中介承担着信息传达和反馈的功能，公众

成为信息的主要接受者，互联网打破时空限制，增强信息的发散，进行“辐射式”

的多级传播，使在危机中的传播者对舆论的控制力逐渐被消解。在海外的中国企

业，受各方因素影响，形象建构“自塑”与“他塑”共同作用的结果，取决于企

业自身与外部社会各自作用的方向与力量的大小，重视并处理好企业与媒体的关

系，通过向媒体提供正面信息，消除公众的误解和偏见，充分利用媒体在危机中

的信息传达功能，企业形象的宣传力度就会大大增加。例如，中国企业在缅甸本

地进行沟通交流时，受历史遗留因素的影响，缅甸人民对英文报道的接受度较高，

中文报道的信息往往被忽略。中国企业在当地的宣传采取宏观战略，大量的官话

套话不能引起本土民众的共鸣。当地的西方企业利用这一漏洞，通过网络故意发

表抹黑中国的言论，使接触到新媒体的缅甸民众对中国产生偏见，从而阻碍中国

企业在当地的发展。

由此可见，在“万物互联”的时代，国家与企业的任何动态通过互联网的传

播都会造成不同程度的影响。企业在处理危机事件时，稍有不慎，就会将自身置

于风口浪尖，产生不良的后果，负面形象随着网络上的鼓吹宣传被受众主观放大。

当前，西方媒体将眼光聚焦于我国海外企业经营过程中的行为与活动，特别是涉

及市场经济竞争领域的一些负面报道更是在重点关注范围内。因此，必须重视企

业危机中的形象建构与传播。

3.1.3 企业危机是企业对外形象修复的机遇

企业形象是企业架构中主观层面的财富，受到危机的冲击时，媒体的报道对



兰州财经大学硕士学位论文 基于“事实——价值”模型下中国企业对外形象建构研究——以华为为例

16

组织造成不同程度的影响，导致公信度下降，品牌声誉受损。从报道角度出发，

媒体在宣传负面信息的同时，也要向公众传播企业应对危机的方案，所以，对于

企业来说，在海外面对自身形象“他塑”的误解时，原则上客观层面无法回避，

要利用媒体进行宣传报道，在负面信息的影响下情况下做好危机处理，掌握有利

时机降低危机的影响，也要通过阐明事实与原因，提高受众的接受度，帮助企业

修复形象。例如，华为首席财务官孟晚舟在加拿大被捕后，华为高层紧急行动，

否认美国的不实指控，并借助媒体宣传华为的经营战略以及技术研发的优势，在

公众的质疑声中逐渐引导舆论走向，将此次危机的影响降到最低。

在重大的企业危机事件中，主流媒体的报道成为必争的战略高地，也是国外

试图瓦解企业形象的重要领域。如果在危机爆发初期，企业能够以高效的应对机

制来减少危机带来的利益损失、声誉损失，就可以最大限度的维护企业形象，同

时，企业这种高效负责的态度和行为，也将引导舆论向利己的方向发展，从而解

除危机，重塑企业良好的国际形象。

3.2 中国企业对外形象建构的现状

由中国外文局对外传播研究中心联合有关单位发布的《2020 年中国海外企

业形象调查报告》显示，2020 年，我国企业克服新冠疫情带来的重重阻碍，继

续投身于“一带一路”的建设，发挥重要的引领作用，深化国家间的交流合作，

获得沿线民众的认可。
①
但是，报告中也提到因宗教、文化差异较大，影响部分

企业的正常运转，因此需要进一步加强沟通融合，提高形象建构和对外传播的能

力。

3.2.1 以“走出去”为引领 企业形象挑战加剧

全球化进入新的阶段，随着国家“一带一路”和“走出去”政策的落地，我

国企业“走出去”的规模数量不断增大，2001 年，我国外汇储备达 2121.65 亿

美元，截止 2020 年末已达 3.21 万亿美元，全行业对外直接投资达 1329.4 亿美

元，但是，经济的增长不代表海外企业总体形象的上升，二者之间的差距也致使

出现“两个不匹配”的现象，即“软实力”和“硬实力”不匹配，企业贡献度和

①
中国外文局中国企业海外形象研究课题组,翟慧霞,孙敬鑫.2020 年度中国企业海外形象调查分析报告—

—以“一带一路”沿线 12国为调查对象[J].对外传播，2020(12):20-22.
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美誉度不匹配。据《2020 年度中国企业海外形象调查分析报告》显示，拉美 12

个“一带一路”的沿线国家对中国克服新冠疫情带来的影响，在基础设施建设方

面做出了较大贡献，获得了沿线民众的肯定。报告基于企业声誉评价模型展开调

研，结果显示外国民众对中国“成功”的认可度最高，“责任”认可度偏低，与

往年的调查结果基本相同，也提出中国企业走向世界跨文化传播的挑战。

美国管理专家利克斯认为，忽略文化差异可能成为跨国企业失败的因素。如

果不能积极融入东道国的社会环境，轻视文化因素的重要性，会导致东道国民众

对企业的误解，极易引发企业危机和负面影响。因此，中国企业在“走出去”的

过程中能否克服重重障碍，将挑战转化为机遇，成为亟待解决的问题。

3.2.2 企业形象定位明晰 国际竞争意识强烈

中国企业以政策为导向，不断提高对外开放程度，竞争领域也全面升级，在

新秩序中，中外企业的必争之地已从本国市场转入国际市场。生产制造价值链中

的各个节点，都可能会成为企业经营发展中的关键点，并为企业创造利益。目前，

中国企业海外经营的主体依旧是国有企业，近年来，民营企业也开始积极拓展海

外市场，以华为、小米为代表的新兴科技企业在海外发展迅猛。将建立良好的企

业形象作为企业发展的目标之一，成为中国海外企业发展的新趋势，在国际舆论

的冲击下，企业形象定位清晰的重要意义凸显。例如，华为以“丰富和沟通人们

的生活”为愿景，并以实际行动践行自己的目标，致力于发展互联网通信技术，

在全球 5G 的竞争中抢占高地，即使在美国市场受到冲击，仍旧保持总体增长的

良好态势，与此同时在国外民众心中树立起负责、创新的企业形象。

党的十九届五中全会通过“十四五”规划提出要“坚定不移建设制造强国”，

并以其作为“加快发展现代化产业体系，推动经济体系优化升级”的重要内容。

科技产业已经成为本国市场和国际竞争的焦点，对中国企业来说，不仅仅意味着

产品走向国际市场，更表现为中国品牌能够形成强有力的竞争力。在近年的发展

中，国际竞争体系不断优化，对跨国企业提出了新的要求，同时，也提高了跨国

企业的国际竞争意识，促进产业升级，树立企业形象。我国企业在海外的发展中，

开始注重与当地民众进行“接地气”的沟通，积极参与国外的公益事业，与东道

国的利益相关者形成良性的竞争生态环境，以此投射出中国企业的综合竞争实力
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正在稳步上升。

3.2.3 舆论影响中企形象 媒体评价呈两极化

经过近三十年的发展，中国企业走向世界，在国家强大的背书下，中国企业

保持和国家一致的步调，成为国家形象的主要建设者。中国企业在海外的发展不

仅追求利润的不断增加，也开始注重主观形象的建设，严格遵守东道国的规则，

不断探索形象建构路径，已初具成效，据调查显示，外国公民对本土中国企业的

赞誉度逐年提高。央企在海外的形象塑造工作进展顺利，例如，中国南方航空公

司驻新西兰办事处每年通过举办大型活动增强与当地政府、媒体、公众的互动，

吸引受众的关注度，不断拓展合作的深度和广度，为品牌推广奠定良好基础。

但是，部分中国企业在海外的传播仍局限于发布会、投资广告等“硬传播”

方式，在与相关组织和机构进行沟通的时候，往往达不到预期效果，有时会被对

中国企业持否定态度的组织或个人贴上刻板化、政治化的标签，使部分国家的公

民对于中国企业的了解过于片面，存在质疑。近年来，社交平台成为民众了解世

界的窗口。在媒体平台上，信息的即时性打破了时间的限制，受众可以在平台上

筛选自己感兴趣的议题，并给予反馈。在 Web2.0 时代，网络舆论具有聚合性、

实时性和交互性，并趋于平民化，受其缺失有效管理的影响，各方声音在网络上

竞争，使受众加入“无脑的狂欢”。西方媒体涉华报道的立场受外交关系、利益

联结等因素的影响，比如，在华为“实体清单”事件中，《俄罗斯卫星通讯社》

作为本土有影响力的媒体之一，对华为事件的关注度同比其他国家较高，正面报

道比重较大，倾向于对华为的公司及产品的客观报道。在拉丁美洲，墨西哥主流

媒体《宇宙报》关于华为的报道持中立偏正向的态度，而在美国媒体《纽约时报》

的报道中，倾向于使用消极性和侵略性的词汇，这也与美国的政治策略密不可分。

面对外国媒体的负面报道，“他塑”形象占据主导地位，部分中国企业往往采取

消极应对的措施，忽视媒体的宣传作用，试图通过弱化与属地媒体的联系来降低

影响，造成企业形象的进一步受损。
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3.2.4 重视建设 CIS 系统 完善形象管理机制

企业形象识别系统（Corporate Identity System）即 CIS，是企业塑造形

象并进行实践和识别的整体过程。其注重企业文化和理念，并通过企业活动得以

体现，最后通过视觉识别，将企业整体形象进行整合，一方面可以加强传播效果，

另一方面可以使提升企业声誉。20 世纪 90 年代，我国企业吸取国外的先进经验

和理论成果导入企业形象识别系统，经过 30 年的发展，为我国企业提升形象塑

造的水平起到了积极的推动作用。

海外中国企业近年来在激烈的竞争中也认识到形象建设的重要性，并逐步完

善 CIS 体系，开始在品牌、理念、文化方面加大建设力度，并根据具体情况进行

持续性更新，确保企业的精神内涵能够与实践相结合，与国外的建设步伐逐渐趋

同。在保证本民族文化特色的基础上，采用符合东道国需求的交流方式和内容对

理念进行诠释，以增强外国民众对企业品牌和形象的认识，唤起情感共鸣，赢得

舆论支持。CIS 战略应用广泛，包括国家、地区、企业、机构，都可以利用这种

手段来加强与外部的沟通，例如，海尔的商标是一个中国小孩和德国小孩相互拥

抱的形象，海尔前身是青岛电冰箱总厂，1985 年，从德国公司引进制作冰箱的

先进技术，一跃成为当时国内冰箱行业的先驱，为了使冰箱的外形更加美观并纪

念此次合作，设计了象征中德友谊的吉祥物“海尔兄弟”，表示对未来两国发展

方向的美好期许。1993 年，海尔追赶国际化的浪潮，在商标中使用英文“Haier”

的标识，为企业国际化战略奠定形象基础，也暗示企业的发展方向。2005 年，

海尔启用全新的品牌 logo，由汉字海尔和汉语拼音海尔组成，新 logo 凝聚了 20

年海尔发展中形成的企业文化，同时增强了时代感。通过形象的设计，海尔向世

界展示了“创新”的核心价值观。

3.3 中国企业对外形象建构的困境

虽然中国企业在“走出去”的过程中，不断强化对企业形象的建设，但是由

于目前复杂的国际形式，各国国情、文化差异较大，中国企业在海外的形象建设

仍然面临不少困难。“事实——价值”模型以“对话”作为实践起点，本部分困
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境分析将聚焦于对外沟通交流方面。

3.3.1 沟通渠道不畅 外宣劣势凸显

随着中国企业走向国际市场，国际舆论也随之转变风向，中国企业对外宣传

遇到挑战，国际传播能力的劣势凸显，当前海外形象建设仍面临着诸多考验。中

国企业在海外的经营过程中，注重发展硬件产品，通过自身技术水平和创新能力

的提高来赢得海外市场的竞争，但是对对外传播的重视程度不够，在企业遇到危

机时，企业文化和企业形象能够在良好的沟通中得以体现，而内部环境与外部环

境中沟通渠道的不畅通成为消解危机的桎梏，对内企业无法将真实的情况告知员

工，造成人心惶惶的局面；对外企业无法整合资源，及时发布有效信息，仅仅依

靠临时组建的“草台班子”来应对，缺乏专业的人才，无法及时接收各方消息主

体的反馈，使企业在危机中处于被动地位。

中国企业在对外宣传方面的劣势由来已久，第一批“走出去”的企业以国有

企业为主，集中在建筑、能源等行业，负责基础设施的建造，公众不能直接接触

到他们提供的产品和服务，因此产生距离感。与此同时，建造过程中产生的噪音、

垃圾等对周边环境造成危害，并且安全风险系数较高，容易引起负面话题，对后

期“走出去”的民营企业也带来一定的影响。

根据《2020 年中国海外企业形象调查报告》显示，新冠肺炎疫情对全球范

围内的经济发展造成较大冲击，贸易保护主义愈演愈烈，对地缘政治格局造成不

利影响，中国企业在海外的业务发展面临着巨大的风险，对外传播遭遇更大的风

险和挑战。传播渠道多、技术更新快，受众对于信息筛选和判断能力不断加强，

现有人才能力与需求不匹配，如何搭建畅通的沟通渠道，提高对外传播的能力，

成为新形势下企业对外形象建构的难点。

3.3.2 意见竞争激烈 多种声音并存

经济全球化促进了信息的传播，从而成为扩大危机的直接原因。新闻媒体危

机事件进行报道，引发网民对涉事主体的探讨，也影响着受众对主体的印象。在

自媒体时代，“去中心化”特征在网络信息传播中体现的尤为明显，传统意义上

的行为主体的权威性在网络空间中已经不复存在，“民意”可以被媒体引导和消
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费，比如像“民主”“正义”等含义模糊的词语，在网络的包装下致使公众无法

思考，因此成为发生“网络暴力”的先决条件。网络群体意见是指在网络空间中

的主体对某个特定的话题形成的具有倾向性的评论和看法。当企业危机事件通过

网络传播进入到受众的视野中，网络群体就会对事件展开讨论，在意见领袖的带

领下形成多种声音，成为舆论的观点。

意见领袖可以在舆论中起到重要导向、控制和疏通的作用，多元意见领袖在

近年来逐渐显现，对于危机事件的不同观点在媒体平台和社交平台上激烈交流，

从而形成不同的观点，同时也代表着民意的走向。中国企业在海外的危机事件中，

部分国外媒体对于企业的报道具有前列的情感倾向，也影响着公众对事件的整体

认知，企业在海外的舆论阵地很难拥有自己的“意见领袖”，面对偏激的“民意”，

往往处于弱势地位。因此，企业在进行危机应对时，及时、准确的把握舆论核心，

引导舆论走向，才能更好的帮助企业度过危机。

3.3.3 议题设置偏差 重视程度不足

在危机中企业占据舆论中心。传统传播模式下，企业只能选择与媒体合作对

外发声。随着互联网的发展，为公众提供沟通和交流的场域，话语中心发生转变，

由单向传播转化为双向互动。危机发生后，如果企业忽略网络中的舆论，选择消

极逃避的态度应对危机，将会产生不确定性的负面影响，难以控制危机走向。从

议程设置的角度看，媒介在舆论中虽然不能决定公众的具体看法，但是可以利用

特殊机制将信息进行整合，设置议题，以此来影响受众的观点和议论程度。唐纳

德·肖和麦克斯威尔·麦克姆斯认为，议程设置的首要问题是使消息的接收者的

注意力发生明显的转移，第二个问题是关注属性发生明显的转移，即大众媒体不

仅影响受众注意程度，也影响到他们对事件性质的判断。
①

在危机报道的情感价值取向，可以看出媒体和受众对利益相关者的态度，在

保证新闻报道客观性的前提下，媒体的不同立场也会对受众的价值判断产生影

响，新闻生产的不同立场也会对受众的判断造成影响。中国企业在危机应对中，

单纯的回复负面信息是常用手段，往往忽略议程设置的重要性，认为凭借自身产

品的“硬实力”足以应对危机，难以成为议程设置者，发布的公告和声明也可能

①
段弘,张双双,舒静仪,徐一庆.群体意见:危机公关中舆论引导的风向标[J].公关世界,2020(19):22-29.
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被误读，造成公众信任的缺失和指向性明显的偏见，影响企业的发展和形象建设。

企业在危机中通过网络进行议题设置，不仅有利于接收受众的反馈，也利于危机

策略的贯彻落实，更有利于善后工作的开展，重新塑造企业形象。

3.3.4 忽视情感效益 致使舆论恶化

因历史、地域不同，形成不同的民族文化、民族意识和价值观念，也决定不

同民族人群思考方式和行为模式的不同。民族情感作为本民族在发展过程中语

言、文化的内在表现形式，是不允许他国的利益相关者以任何形式进行侵犯和误

解的。本国民众对于国家的强烈情感表达，在消费领域得到映射，出于对本国产

品的保护意识，在外来企业发生危机时会产生抵触情绪。全球化背景下，跨国企

业在海外市场不断拓展，谋求经济利益。而本国企业在面对市场竞争时，除了不

断提高自身产品的竞争力以外，还会利用消费者对于本土产品的情感认同而促进

他们的购买力，挤占进口产品的市场份额。一方面，对于本国的偏向性情感会导

致公众对本土产品的偏爱，另一方面，突发性危机事件触及公众的情感底线，比

如领土战争、经济纠纷、外交关系破裂等威胁本土安全的事件会导致消费者对来

自涉事国家的产品和企业产生憎恶情感，影响本国企业在国外的发展。

中国企业在海外发展过程中，雇佣的员工多数来自于东道国，有其特定的思

维方式和行为模式，受刻板印象影响，在进入企业前，员工会依据日常接收的信

息对企业产生固定的认识，并以此为基础评判企业的经营活动。组织纽带是情感

共同体的基础，企业忽视与员工结成情感和利益的共同体，难以推进在经济活动

中进行利益交换、反馈和情感支持，情感和利益的分裂制约了中国企业在海外的

共同体发展。对在企业发生危机时，受外国媒体报道危机事件的影响，能够唤起

员工正面或负面的情感，本地员工从企业内部获取信息，并向外部传递，具有可

信度，更易形成传播渠道，引发舆论，不利于与东道企业的市场竞争。
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4 基于”事实—价值“模型下中国企业对外形象建构路径分

析—以华为为例

华为自遭遇“实体清单”事件后，在全球范围内掀起舆论热潮，其应对危机

的行为吸引大量媒体争相报道。美国对华为的管控措施不仅阻碍了 5G 的建设，

也对其他各国产生了不同程度的影响。华为首席财务官孟晚舟在加拿大被捕，美

国发出对其引渡的无理要求，也被视为是中美两国之间的博弈。随着事态的发展，

中国媒体对于华为的报道呈指数递增，《央视新闻》作为国内的主流媒体，其报

道内容指向性明显，对于华为的应对措施也进行了及时的跟进，具有代表性和研

究价值。

4.1 样本选择与编码类目

4.1.1 华为危机事件梗概

2018 年 12 月 1 日，华为首席财务官，任正非之女孟晚舟在加拿大被捕，美

国随后要求引渡孟晚舟，12 月 7 日，加拿大法院就孟晚舟被捕一案举办保释听

证会，在中国的社交媒体平台“微博”评和国外平台“Twitter”上掀起了第一

波舆论高潮。此前关于华为的危机冲突并未明显显现，因此“孟晚舟事件”被视

为中美两国贸易博弈的标志性事件，华为在海外的危机全面爆发，并引起广泛关

注。2019 年 1 月 28 日，美国司法部以银行欺诈的罪名起诉华为，并在未提前告

知的情况下对华为的实验室进行搜查。2019 年 2 月 25 日，美国国土安全部和能

源部以威胁国土安全为由禁止华为在美出售太阳能产品。

2019 年 5月 1日，美国发布针对关于华为及其附属70家公司的限制交易令。

美国总统特朗普签署“确保信息和通信技术及服务供应安全”的行政命令，禁止

美国企业使用威胁国家安全的电信设备。5月 2日，美国商务部下属工业与安全

局正式宣布将华为列入“实体清单”，命令禁止华为在未获得美国政府特别批准

情况下，购买美国技术。禁令颁布后，2019 年 5 月 19 日，谷歌公司对外宣布

将停止与华为合作，暂停华为手机安卓系统的更新。2019 年 5 月 22 日，知名

处理器供应商英国 Arm 公司宣布终止与华为公司的合作，“断供”华为芯片。
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4.1.2 样本选择

《央视新闻》是国内的主流媒体，对政府及公众的意见进行集中报道，本文

根据其报道内容和报道篇幅为指标，选择手机客户端的报道为研究对象进行析。

内容分析的样本来源于《央视新闻》新闻搜索中以“华为”“华为 美国”“华

为 5G”“孟晚舟”等为关键词进行搜索的内容，新闻来源为“《央视新闻》客

户端”时间跨度为 2019 年 5 月 1 日至 2020 年 12 月。根据限定条件筛选后，截

止到 2020 年 12 月末，共搜集到《央视新闻》客户端关于华为事件及其后续相关

事件的报道内容共计 283 条。月份报道数量分布如下：

图 4.1 2019 年 5 月—2020 年 12 月《央视新闻》手机客户端关于“华为”月份报道分布图

如图可见，因 2019 年 5 月份发生在美国发生华为“实体清单”事件，美国

对于华为的不正当管控引起国内外民众的舆论，《央视新闻》的报道激增。该月

报道占全部报道的 26%左右。根据事态的发展，报道的数量有所增减。在 2020

年 7 月，与前后三个月相比，报道数量处于峰值。2020 年 7 月 14 日，英国政府

决定，自 2021 年起禁止该国移动运营商购买华为 5G 设备，并要在 2027 年以前

将华为排除出英国的 5G 供应商，以此引发报道高峰。

4.1.3 编码类目

根据已有的相关报道的议题和内容梳理发现，进行“推论式类目建构”，依
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据现有的类目重新进行界定编码。依据情景式危机传播理论界定华为在海外遭遇

危机事件应对策略编码规则，分为两个维度，包括国内主流媒体对于华为危机事

件的报道主题和重心和华为在危机中主要采取的行动两个主题，探索华为在危机

中的解决策略。依据《央视新闻》手机客户端中关于华为的报道文本，共有五个

议题，分别为孟晚舟事件、华为的发展、美国对华为的政策、外交部回应和企业

国家对华为的立场。

表 4.2 《央视新闻》手机客户端关于华为议题报道统计表

类属 具体事件

孟晚舟案 孟晚舟加拿大被捕及后续相关事态发展

华为发展 回应美国指责 推进 5G 发展

美国政策 不断加剧打压力度 中美双方进行政治层面对话

外交回应 支持华为 反对美国不公正待遇

他国立场 支持/反对华为在本国继续发展

情境危机传播理论，根据归因论建构其理论模型，并通过实验对模型中的关

键命题进行检验对于不同的危机情境中提出有针对性的反应策略选择建议。在此

理论中，危机反应共有两个维度，反应策略共有三个类型，包括否认型、弱化型

和重建型。否认型策略试图分解企业和危机之间的关系，将危机责任降到最低；

弱化型策略是减少企业和危机的关联，弱化利益相关者的负面评论，接受部分危

机责任；重建型危机策略是在接受危机发生的现状和危机责任，通过企业解决危

机的路径重建企业形象。
①
依据该理论的要求，将华为的危机回应策略共分为三

个主策略，结合在危机情境中的具体操作，在媒体和关注的议题中设计华为海外

危机应对策略编码表，以图呈现华为对情境危机传播理论的应用。

表 4.3 华为海外危机应对策略图

策略 具体操作

否认型策略

1、否认美国指责华为的不实罪名

2、否认孟晚舟行为的违法性

3、正面反抗，高管发声

弱化型策略
1、辩解华为在海外经营活动的正当性

2、设置其他议题，降低舆论热度

①
汪臻真,褚建勋.情境危机传播理论:危机传播研究的新视角[J].华东经济管理,2012,26(01):98-101
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续表 4.3 华为海外危机应对策略图

重建型策略

1、表示对危机后果承担责任

2、与国家、民族相联系 唤醒公众认同

3、强调企业积极作用 展现企业价值

4.2 事实层面：注重澄清事实真相 恢复话语秩序

在“事实—价值”模型中，事实维度强调的是还原事件真相并作出补救措施，

其二级路径包括议题管理，关系管理和重构话语权。华为在由美国政府主导的危

机中善于采用还原真相的策略，对于美国政府关于“威胁国家安全”“窃取国家

机密”等不实指控，注重解释和澄清，对企业产品进行深入的讲解，试图从事实

层面使社会公众重新认识华为。

4.2.1 及时回应多元声音 公布危机事件真相

华为在面对美国政府关于其对国家造成安全威胁的指控，主要利用的是否认

型策略，通过高管和社交平台对外发声，澄清事件的真相。根据《央视新闻》手

机客户端报道议题的搜索，华为对美国政府及机构的回应、“孟晚舟事件”的审

理”是报道的重点，这两个议题与华为危机应对策略密切相关，基于华为的经营

性质，美国政府的指控凭借公司的力量无法抗衡，“否认型策略”成为华为危机

公关中必不可少的对策，否认美国的指认和同中国官方之间的联系，回应相关组

织和公众的质疑，达到揭露危机真相的目的。

“否认型策略”需要真实的证据，并公开信息消除公众的不信任。华为公开

回应舆论和告知真相，主要的行为有召开新闻发布会、应对主流媒体的采访、发

表媒体声明、通过社交平台与公众进行互动。例如，2018 年 12 月 11 日《林郑

月娥：孟晚舟在任何时候只持有一本有效特区护照》中，香港特区行政长官林郑

月娥公开回应孟晚舟事件，通过他人话语进行澄清，加强华为“否认型策略”的

信度。2019年 8 月 19日的报道《美国商务部将华为“临时许可证”延长 90 天 华

为回应：未改变被不公正对待事实》中，华为没有因为“临时许可证”而转换应

对策略，而是陈述现状，使国内外的公众了解事实。值得一提的是，华为在此次
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的危机中一改往日的低调形象，与国内外媒体联动，进行信息交互，共同对抗危

机带来的负面影响。

在《央视新闻》手机客户端的报道中，也呈现了美国不同声音舆论评论和其

他国家的立场态度，例如，2019年 5 月 17 日《马克龙：法国不会限制华为》，

2019 年 7 月 6 日《南非通信企业致信总统拉马福萨：“只有华为能带领我们走

向 5G,我们支持华为”》，2019 年 9 月 10 日《微软总裁：美国政府对待华为不

公正》等，均通过外国评论和美国利益相关者的立场来反映本国对华为的支持，

官媒报道也有利于受众摒弃舆论场中的谣言。

4.2.2 主体参与意见竞争 利用修辞谋求认同

突发性危机对华为的企业形象和经营发展造成冲击，华为主动参与意见竞

争，利用话语修辞和文本修辞的方式谋求意见主体的认同，弱化因美国不公平政

策给企业带来的影响。根据 2019 年 5 月 22 日《独家专访|任正非：大家无需为

华为做什么 该种土豆种土豆》进行，华为创始人任正非在接受采访时表示公司

在孟晚舟事件发生前才是最危险的，公司内部员工工作态度不端正，拒绝在条件

艰苦的地方工作，以强化危机发生的内部原因而弱化危机发生的外部因素，同时

表示公司目前“战斗力反而在蒸蒸日上”来回应媒体和公众的揣测。任正非在国

内舆论“一边倒”的情况下，清醒的提出“不接受‘民族英雄’称号”，希望公

众能以平和冷静的心态看待华为事件，不需要过度关注，以此来降低事件在网络

上的持续发酵。主动参与意见竞争，承认危机的影响，运用“弱化型策略”进行

正面回应，阐释企业作为危机行为主体有能力、有信心应对突发事件，对内能够

增强员工的凝聚力，也能稳定外部环境中的不确定因素，形成动态的平衡模式。

与“否认性策略”不同，“弱化型策略”以开放的态度承认危机的负面影响

并作出实际回应，以达到双向均衡的目的。对利益相关者进行补偿，修复受损的

企业形象也是危机传播管理基本策略之一。例如，2020 年 10 月 10 日《华为在

法国成立第六家研究所 将聚焦数学和计算基础研究》，2020 年 10 月 30 日《华

为今日向国内发布业界首款 5纳米 5G SOC 芯片——麒麟 9000 系列》2020 年 11

月 7 日《华为回应出售荣耀：产业链自救 让荣耀渠道得以延续》，华为的一系

列行动，对危机引发的“蝴蝶效应”做出补救，在困境中积极的寻找出路，注重
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自主研发，继续加强与同盟国家之间的合作，实质性的措施能够补偿利益相关者

的损失，也同时展现华为负责的企业形象。

4.2.3 转换主体对话场域 恢复话语主导地位

在危机中，主体对话场域自危机事件发生开始不断扩大，发表舆论和观点的

时间集中在危机发生之后。结合布迪厄的场域理论，社会学中场域指的是关于人

类行为的一种概念模式，总体而言是指人的每一个行动均被行动所发生的场域影

响，这里的场域并非单指物理环境，还包括他人的行为及与此相连的许多因素。

基于此视角进行分析，中国企业在海外的危机具有敏感性和社会影响力，涉及到

国家主体和政治外交等方面，对立的利益主体利用自我认知构建话语体系，在舆

论场中进行意见交流，甚至是激烈交锋，导致谣言泛滥，因此行为主体及时转换

对话场域，有助于弱化危机，对于降低危机中由舆论产生的次生灾害，恢复危机

主体的话语主导地位十分必要。

“弱化型策略”中的“转移”和“提醒”成为有效转换危机对话场域的手段。

通过设置相关议题转移公众对危机核心内容的关注度。《央视新闻》手机客户端

对“华为 5G”的报道占据样本容量的 26%，例如，2020 年 11 月 10 日《瑞典斯

德哥尔摩行政法院叫停“华为 5G 限制条款”》，2020 年 12 月 17 日《斯德哥尔

摩上诉法院重新裁决 让华为 5G 禁令重新生效 但华为仍可上诉》，2021 年 1 月

4 日《华为在瑞典遭美打压 外交部：霸凌和打压维护不了美方垄断地位》，再

如，2019 年 8 月 9 日《华为发布鸿蒙 OS 操作系统》，2020 年 9 月 10 日《华为

发布鸿蒙 2.0 系统 明年起华为手机全面支持该系统》，通过对同一事件的连续

报道，可以使公众明确感受到华为 5G 的影响力和重要性，鸿蒙 OS 的发布也成为

华为应对危机的主要技术手段，将对话场域从美国对华为的打压转移到华为的技

术突破上,深化公众对事件的认识，同时，于事实层面“提醒”公众华为做出的

贡献，以此来弱化危机的影响。

利用新的事件转换话语场域，获得处于价值链节点组织的支持，危机从被动

的“否认”转移到主动的“转移”，可以使话语主导权重新回到涉事企业手中。

中国企业在海外遭遇危机，本身在话语构建方面就处于劣势，中美两国对华为的

态度也呈现出对抗的状态，例如，2020 年 8 月 20 日《美方再次升级打压华为 商
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务部：将采取一切必要措施维护中国企业合法权益》，2020 年 10 月 19 日《美

国借所谓“清洁网络”打压中国企业 外交部解开其真面目》，在此类的新闻报

道中，华为明显处于弱势，受到来自美国的压力。华为通过正面回应美国的政策

来重新建构话语体系，在新体系中，华为坚持自主研发，正视危机造成共同利益

的损失，以此来恢复在危机对话中的主导地位。

4.3 价值层面：注重弥合意义空间 构建价值体系

“事实—价值”模型的二级路径“价值维度”是在“事实维度”的基础上，

进行信任修复，弥合危机损害的意义。本路径将企业在危机中形象建构由现实层

面引向精神层面，厘清危机中由“事实”向“价值”的转换，提供革新价值体系

的具体操作路径。“价值维度”的子策略“合情同意”是解决危机常用的手段，

危机企业在进行公关时，需要以保持“倾听”“承认”“合作”的态度关照内外

利益相关者的情感联动，形成以情感为基础的集体认同。“重构型策略”中“同

情”和“关心”的子策略属于这一范畴 。意义空间是组织间相互作用的场域，

意味着价值的交换和沟通的基础，通过交流和沟通可以扩大意义空间，也意味着

双方的了解程度越高，有利于价值体系的构建。基于文本资料分析显示，国内媒

体的报道中运用情感色彩强烈的报道来帮助华为度过危机，唤醒意义空间中利益

相关的情感认同，以期达到危机顺利解决的理想。

4.3.1 强化组织内部合作 鼓励员工积极互动

危机公关共有两部分，包括企业内部的组织人员和企业外部的公众，作为危

机主体的构成部分，与组织内部达成一致的合作，促进情感在组织架构中的流动，

才能平稳度过危机。在华为危机中，华为的管理者注重稳定内部关系，维护内部

合作。在危机爆发初期，华为运用“转移”和“否认”的策略，通过对外的强力

回应，降低危机的影响，即是对真相的披露，也从一定程度上强化内部的合作。

“孟晚舟事件”中，她即是危机的核心人物，也是华为的首席财务官，例如，2019

年 12 月 2 日《任正非谈孟晚舟：为女儿骄傲 苦难使人更强大》，文中提到 12

月 1 日，孟晚舟在温哥华发表公开信《你们的温暖 照亮我前行的灯塔——写在
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一年之际》中感谢大家在过去的一年中给予她的关心和支持，同日，CNN 发布任

正非专访，在回应对“孟晚舟”事件的看法时他表示“她是在受苦 但也因此变

得更强大”，并谈及与女儿的关系事件发生后变得更加亲密。通过亲情故事的讲

述，规避回应危机的负面效果，正确看待孟晚舟遭遇的磨难，感受父女之间情感

的变化，引发社会公众和组织员工的情感共鸣，达到与组织内部互动合作，抵御

危机的目的。

任正非在专访中的回应具有双重作用，在内部，通过网络和日常运营接收企

业管理者提供的信息，可以增强团队的凝聚力；在外部，华为的公关回应在网络

中通过员工在自媒体平台广泛传播，鼓励员工积极互动，呼应企业领导者的价值

观念，引导舆论，形成传播渠道，使社会公众感知的到事态的发展，并通过叙事

手法中修辞的良好运用，获得外部的支持，从而在危机中塑造企业形象。

4.3.2 利用公共平台发声 寻求公众集体认同

华为危机主要“战场”包括国内和国外两部分，华为在企业品牌建设上一直

保持和国家人民一致的基调，将企业的发展与民族的发展联系在一起。例如，2019

年 7 月 30 日《热评|华为这半年 赢得尊敬 肩负期待》一文中使用“困扰”“风

险可控”“数据平稳健康、绩效显著”等词汇，在弱化负面影响的同时，通过实

质性的数据展示华为仍具有强有力的竞争力，并在文章结尾将企业和国家民族联

系在一起。任正非出身军队，军人意志在企业的管理中得以体现，其对内采取的

“狼性管理”被公众熟知。在这样的背景下，专访中任正非表示“我们牺牲了个

人、家庭，为了一个理想，在最高点上，我们和美国有冲突，但最终还是要一起

为人类做贡献。”。基于话语视角对其进行分析，由于华为事件已上升为政治性

事件，作为企业的创始人，任正非发表的言论提到人类和理想，外部舆论对其强

化，在表述中倾向于使用能够唤醒公众对民族主义和民族品牌认同感的修辞，突

出民族属性，强调企业与国家之间的联系，获得国内民众和相关企业的支持，也

是应对危机的一种策略。

但是过度消费民族情感，会使公众对企业产生质疑，产生企业实力不强，仅

靠博取同情和支持解决危机的印象。华为创始人在接受国内媒体采访是表示不接

受“民族英雄”称号，正是他意识到这一问题后的应对。但是华为借助国内媒体
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发声的行为和动机也引发了舆论，通过参考任正非接受专访后国内社交平台微博

上的舆论发现，绝大多数国内民众对华为持“支持华为”“支持国货”“任正非

大格局”的观点，也有一部分不同的声音怀疑任正非借助危机在国内的影响，利

用受众的关注度打“感情牌”，提高其产品在“第一市场”的销量，达到排挤国

内其他同行的目的。民族情感的运用是一把双刃剑，由其产生的一系列影响具有

不确定性，因此使用调动公众民族情感的手段来获取同情和支持时，要把握尺度，

避免过度结合民族情感和品牌，引发次生危机。

4.3.3 重视维护外部关系 修复信任达成合作

华为在危机事件中不仅与组织内部的员工形成合力，在国内获取民众的支

持，在与其他国家主体进行沟通时，不受其立场和观点的影响，依旧保持平和的

态度进行沟通，顺应他国对华为 5G 的选择。例如，2020 年 7 月 10 日《华为生

命：“数字意大利”的安全和发展应基于事实 而不是毫无根据的指控》，2020

年 7 月 20 日《华为意大利分公司总裁：华为不会冒损害自身声誉的风险违反规

则》，在沟通的措辞中，华为没有使用侵略性强的词语，而是使用“遗憾”“贡

献”“安全”“尊重”等词汇，对于拒绝使用华为 5G 的国家和机构，如意大利、

澳大利亚等，华为并没有选择与之对抗，以全局意识和合作意识为指导的回应，

从“危”中寻“机”，也增加了华为 5G 的热度，侧面证明华为产品不会对本国

的使用者造成任何威胁。2020 年 7 月 1 日《中国驻英国大使馆发言人就<每日电

讯报>刊登抹黑华为和中国 5G 发展的文章答记者问》中，反对英国充满冷战思维

的观点，通过阐述华为是美国首个承诺愿签署无“后门”协议，接受第三方机构

的检测和监督的外国企业的事实，不仅体现了华为产品是安全的，还体现了开放、

包容的合作态度。华为在面对不同声音的时候，没有因为美国的制裁和其他国家

的质疑进行就对利益相关者全盘否定，对于他国的民众和支持华为的组织，出于

尊重他国的利益和文化的角度，维护与同盟国的关系，同反对华为 5G 在本土落

地的国家进行沟通，建构共同的意义空间，修复损害的企业形象和信任。

构建共同意义空间对中国企业在海外的形象修复具有重要意义。华为以尊

重、合作的态度应对危机发生时海外利益相关者的不同声音，在情感层面上选择

包容，在规则层面上选择接受，在文化层面选择规避，寻求组织的认同，得到处
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理危机的时间，缓解危机的冲击。因此，在这样的情况下，中国企业在海外危机

中可以通过策略的使用来获得外部环境的支持，消除不利因素，由此进行信任的

修复。
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5 中国企业对外形象建构启示

中国华为在美国遭遇不公平对待，由此引发全球范围内的舆论，对其生产经

营和企业形象等诸多方面造成了诸多影响。尽管如此，在华为三十年的成长过程

中，基于管理者的远见卓识和全体员工的共同努力。据《华为投资控股有限公司

2019年年度报告》显示，2019年销售收入 8588 亿元人民币，同比增长 19.1%，

净利润 627亿元人民币，同比增长 5.6%；消费者业务销售收入为 4673 亿元人民

币，占销售收入总额 54.4%，同比增长 34%，呈明显上升趋势；区域销售收入占

比前三位的是中国地区、欧洲中东非洲地区、亚太地区，分别占销售收入总额

59.0%、24.0%、8.2%，同比增长 36.2%、0.7%、-13.9%。①
从报告中可以看出，2019

年在美国的影响下，直接导致亚太地区销售收入下降，但总体销售额依然保持增

长势头。华为在困境中求发展，成功应对危机的案例与其采取的正当性策略密不

可分，这些行为在危机公关领域能给予中国其他海外企业合理性建议。

5.1 利用内外媒体联动 积极宣传企业形象

2013 年习近平主席在全国宣传思想工作会议上首次提出：“要精心做好对

外宣传工作，创新对外宣传方式，着力打造融通中外的新概念、新范畴、新表述，

讲好中国故事，传播好中国声音”。
②
中国一直将构建“人类命运共同体”作为

对外传播与发展的首要目标，中国企业在海外进行形象建构时，也开始立足于建

设国家形象的高度进行考量，随着网络的发展和覆盖面不断增大，国内外媒体成

为对外形象传播的主要载体。作为中国走向世界的承担者和建设者，中国企业需

要利用媒体资源，向世界讲述中国故事，向全球传递中国声音。

中国企业利用国内外媒体进行信息传播与交互时，要根据国外本土的具体情

况，与自身的发展相结合，传递有温度、有厚度、高质量的内容。国内外主流媒

体众多，中国企业走出国门往往会瞄准多个国家的市场，企业应该在市场调研时

期开始依托本国媒体的宣传与外国媒体进行合作，建立社交账号，代表企业集体

①
数据来源：华为投资控股有限公司 2019 年年度报告

[Z].https://www.huawei.com/cn/annual-report/2019?ic_medium=hwdc&ic_source=corp_banner1_annua

lreport
②
胸怀大局把握大势着眼大事 努力把宣传思想工作做得更好[N].人民日报,2013.8.21.
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和个人进行发声，并完善社交帐号的运作机制，积累宝贵的宣传经验。内容是对

外传播的重中之重，内容的生产取决于企业的定位，对话题和重大新闻要以海外

受众的需求为标准进行策划，明确报道主题，搜集相关素材，设计传播形势，并

与受众进行信息交互，最大程度发挥媒体的联动作用，形成优质的媒体生态环境。

与此同时，中国企业在海外的传播思想需要树立公共外交意识，“走出去”

的中国企业不仅仅是经济实体，更是国家形象的“代言人”。企业要明晰自身定

位，清醒的认识到国家和人民是企业强有力的后盾，展开经济活动的同时需要承

担其“国家公民”的责任，塑造不同维度的正面国家形象。

5.2 履行属地社会责任 提高企业国际声誉

在企业形象建设的过程中，企业声誉是其重要的组成部分。从狭义来讲，企

业声誉是指企业在长期经营活动中积累的声望和名誉；从广义来讲，企业声誉则

是指公众在对企业的经营业绩、创新能力、社会责任与战略传播等因素的基础上

所得出的一种综合评价。
①
企业声誉的评价指标主要有经营业绩、创新能力、社

会责任、战略传播四个方面，从宏观层面看，社会责任在创造经济利润的同时，

也要对本国消费者、所属员工、地区和环境负责，从微观层面看，企业声誉的评

价体系有公益活动贡献度、社区融入、正当性经营、可持续发展四个维度。如何

在全球化的经济活动中展示企业的形象，如何开展社会融入活动，如何保持可持

续发展的良好态势，都是企业需要思考的问题。

在全球化市场中，单一的产品竞争模式已经转化为综合实力的竞争，中国企

业在海外经营的过程中需要树立社会责任意识，重视属地国家利益相关者的需

求，在实现企业自身建设的同时，关注公益事业、民生事业、提高就业率等相关

方面，积极做属地建设的参与者、贡献者。具体实现路径如下，首先是关注并参

与属地基础性公共事业的建设，包括教育、医疗等方面，设立专项基金，进行持

续性的资助。其次是定期举办大型公益活动，主动向社会公众展示企业的责任形

象，通过与机构、媒体、公众的多方联动，融入外部环境。第三是遵守规则，由

于国家和地区间的文化、宗教、习惯不尽相同，中国企业在海外发展中要尊重当

①
胡钰，汪帅东，王嘉婧.论企业形象——如何成为受赞誉的企业[M].北京：中信出版集团，2019，2-8
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地的风俗，迎合受众需求，避免因文化因素造成的冲突和对抗。最后是为当地环

境的改善做出贡献，包括自然环境和人文环境，保护属地生态环境，顺应当地的

相关措施，同时，关照本土员工的生活，及时给予帮助，并提高福利待遇。中国

企业在海外发展一致致力于打造“双赢”的合作模式，旨在促进国家间的交流，

积极投身于属地建设，才能为企业赢得良好的声誉。

5.3 尊重文化规范行为 争取外部环境支持

文化是区别本土企业和外来企业的主要衡量指标，不同国家经过长时间的发

展和融合形成了本国特有的文化属性，对社会民众和组织产生深远影响。文化作

为无形资产，在主观层面指导社会公众的实践，经济全球化促进了文化的融合和

发展，拓宽人们的视野，也为公众提供了解他国文化的渠道，但因理解角度不同，

也形成了难以逾越的文化鸿沟。受互联网发展的影响，本土民众主要通过社交媒

体了解外部环境，网络信息传播的碎片化和“信息茧房的”因素使公众不能对国

外社会进行客观认知，偏好选择自己感兴趣的话题。中国企业在海外经营要注意

尊重当地文化，弘扬本国文化，利用国家背书，发挥社交媒体和主流媒体的作用，

打造立体化传播模式，采取兼收并蓄的态度促进企业形象传播。

中国企业在海外的经营活动对企业形象建构起决定作用，遵守东道国法律法

规和相关政策是企业行为的底线，包括企业日常运作和并购等，随着外国企业进

入本土市场， 带来的竞争和压力使外部环境对跨国公司动态关注度较高，中国

企业要想在国外市场获得长久的发展，必然要恪守行业规则和法律规则。就企业

行为而言，中国企业在近年来拓展市场的方案受到较大阻力，一方面由于挤压了

本土企业的利润空间，另一方面外部环境对企业并购的目的不明确的，增加企业

行为的风险。针对这类问题，需要跨国企业和东道国的相关机构进行合作，熟悉

并掌握当地的相关政策法规、风俗习惯，规避开东道国核心产业的投资，消除外

部环境认为的“威胁”，循序渐进的推进企业发展策略并将企业投资并购行为的

真实目的通过媒体进行宣传，获取国外社会的支持。
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5.4 树立危机公关意识 培养专业公关人才

危机公关意识是指行为主体能够在企业经营中敏锐感知危机的来临，并及时

通过公关手段进行处理，是企业形象建构过程中的重要环节。缺乏危机意识，就

不能对企业危机的诱因进行分辨。随着中国企业不断深化海外经济合作，面对外

部环境中的复杂形势，在转型时期，中国企业要意识到目前环境中的动荡因素，

将危机公关意识转化为塑造企业形象的动力。由于我国民众对海外中国企业的特

殊态度，会导致企业在发展中忽视危机意识的重要性，认为可以在国外延续优质

的发展，缺乏对网络舆情的监控。然而，互联网的广泛应用使危机以前所未有的

速度进行传播，相关利益主题会在危机爆发的第一时间采取策略，也为企业危机

应对升级难度。网络舆情的监测是危机公关意识的具体表象，社交媒体为受众意

见提供平台，例如中国的微博、抖音和外国的 Twitter都成为的民意表达的场域，

社交媒体使用者的观点、看法、评论都受到利益相关者的关注。因此，树立危机

意识，加强对网络舆论的监测对于企业形象建构和管理是十分重要的。

目前，组建专业的公关团队已经成为现代企业组织结构的一部分，对于舆情

监管力度空前，但是，在工作流程方面需要持续优化，舆情分析与处理方面的人

才匮乏是当前的主要问题。危机公关部门的设立不仅需要具有公共关系学科背景

的人员，还需要法律、谈判、网络媒体、新闻专业的人才，成立专业化、立体化

的危机团队，对信息进行全面的搜集、预测和分析，并做好危机预案。企业在海

外发展时，需要聘请本地的人才，但是双方了解程度不足，人才素质有待审核。

针对此类问题，可以与专业机构合作，对危机公关对象定期培训，聘请专家授课，

交流学习优秀案例，从理论和实践两方面进行指导，综合提高人员素质。同时，

企业管理者要对危机团队垂直管理，时刻掌握舆论动态和网上民意，结合工作中

的实际问题进行动态管理。

5.5 提高科技创新能力 增强企业发展实力

科技创新能力作为企业可持续发展的不竭动力，成为决定未来世界竞争模式

的关键。全球企业竞争领域正在发生转变，在保证产品质量的前提下，转向核心

技术和专利的竞争。新兴崛起的科学技术，包括大数据、人工智能等成为各个领
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域企业的必争之地，也是企业对外形象传播中的重要标签。华为在受到美国垄断

政策的辖制后，面对芯片断供、安卓系统停止更新的情况下，在 2019 年 8 月 9

日正式向全球发布自主研发的“鸿蒙 OS”系统，也成为在技术领域华为与美国

进行对抗的“资本。”中国企业目前进入全面升级阶段，由“中国制造”转向“中

国智造”，尝试在科技领域提升企业产品工艺和技术水平。

中国企业重视研发新技术，获取新专利，但是研发水平、资金投入和发达国

家相比还远远不足。中国企业在国外的提升科技创新水平的具体方案为：一、人

才培养。人才是进行科技创新的实践者，通过吸引领域内高素质、高水平的专业

性人才全面提升产品研发水平。二、资金投入。研发资金为产品创新提供经济基

础，中国企业在海外的发展中，要借鉴其他国家的经验和组织资金结构，调整研

发资金投入比。三、结构调整。目前在国外的中国企业结构模式单一，产品升级

转型慢，要设立专业的研发机构，在全球不同国家建造实验室或试验基地，了解

相关领域在不同国家和地区的发展现状，以此来设计有针对性、符合当地需求的

产品。通过这些手段不仅能够提升企业的综合实力，还能通过人才的流动传播塑

造企业形象，改变国际社会对“中国制造”存在的偏见。



兰州财经大学硕士学位论文 基于“事实——价值”模型下中国企业对外形象建构研究——以华为为例

38

6 结语

全球化将世界打造成“命运共同体”“经济共同体”，本土企业向海外拓张

趋势明显上升。中国企业大踏步的向前走，顺应改革的热潮，在现实层面为东道

国带来丰厚的利益回报，但在精神层面，企业形象塑造与传播方面存在“两个不

匹配”现象，成为企业发展的瓶颈。重视危机发生后的处理，忽略网络舆论监管、

企业议题设置、公众情感联动等方面的因素，也是跨国企业形象建构目前的困境。

危机传播管理“事实——价值”模型提出一套系统应对企业危机的方案，被学界

提出后，在业界得到应用。在事实层面解释澄清危机，在价值层面弥合意义空间，

重新构建对话秩序，从理论高度为企业公关危机提供指导性思路。

据胡润研究院 2021 年 3 月 23 日发布的《2021 数云·胡润中国大消费民企

百强榜》显示，华为以 1.1 万亿价值成为中国大消费领域价值最高民营企业。
①
华

为作为中国通讯行业优秀的民营企业，在进入美国市场时，却遭遇重重阻碍，给

企业发展带来冲击。“实体清单”和“孟晚舟事件”是华为在美爆发危机的关键

节点，华为以冷静、客观的态度应对此次危机。通过“事实——价值”模型对华

为危机公关策略进行研究，并对中国企业提供应对海外危机的新思路。在这一过

程中，中国企业不仅要获得发展的成功，也要获得形象的成功，致力于全球“命

运共同体”的建设，增强企业的影响力，向世界展示“中国方案”“中国形象”

的优越性，进而赢得国际化竞争。

①
胡润百富[Z].https://www.hurun.net/zh-CN/Info/Detail?num=PR2FGVAOYJPL
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后记

放下手中书本的那一刻，意味着我的学生生涯即将落幕。回想往昔，在兰州

八年的生活仍觉历历在目，初见兰商，结于兰财，也终有一日要道别。校园中春

日温暖的阳光，盛夏惬意的晚风，金秋飘落的树叶，寒冬枝头的霜雪，留下的是

难忘的回忆和累累的硕果，往昔仿佛又在重现，心中涌起万般不舍。

师者父母心，桃李不言情。首先要感谢我的导师张淑芳老师，从教书育人到

论文指导，学业路上的点滴进步都凝聚了她的付出。论文的最终成稿，经过了淑

芳老师的多次指导，八年的大学生活，我深切的了解她的为人，一位专注的学者，

一位负责的老师，感谢她这些年不间断的帮助，让我成为了更好的自己。

父母的深恩不敢忘怀，感谢爸爸妈妈在近三十年漫漫人生路途上的陪伴，给

予我感情和生活的支持，是他们的支持和鼓励让我能安稳的在学校度过快乐的时

光，虽离家千里，但是他们从来没有缺席过我的成长，像朋友一样帮我解决生活

中的困惑。我也将铭记他们的恩情，在今后更加努力，成为更优秀的自己。

感谢散落在全国各地的挚友，他们隔着远方给予我友情的力量，陪伴我、安

慰我、关心我，在每一次情绪消沉的时候是他们带我走出低谷，在灰暗的时刻投

射耀眼的光芒。也要感谢在兰州的好朋友们，三五不时的小聚，让我在这座城市

里并不感到孤单。生命因你们而温暖，也给予我继续前行的力量。

感谢硕士班热情洋溢的朋友和宿舍三位宝藏女孩，大家的互相帮助，让我深

深的体会到了温暖，这份友情是三年最宝贵的珍藏。面对即将到来的离别，正如

歌中唱到“我多想再见你，哪怕匆匆一眼就别离”，希望未来无论在哪里，能始

终记得彼此真挚的情谊，成为最闪亮的那颗星辰。

薄衾小枕凉天气，乍觉离别滋味。我们即将奔向新的征途大海，愿今后的生

活不负时光，不负自己，愿回首之际，仍能恣意潇洒，仗剑天涯！
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