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                      “和而不同美美与共” 

               --华文媒体在世界舞台上的主旋律 

 

       如果说两年前我们曾呼唤让世界倾听中国再现辉煌的和谐韵律，那么在世界不仅

倾听而且热切关注着正在再现辉煌的中国的今天，作为与有荣焉的海外华文媒体我们

假乎也应当文不容辞地在世界范围内，成为华文--这个世界上将近 1/4 人口使用，承

载着五千年厚重文化精粹的话语，破茧而出幻化成蝶，与强势语言比翼齐飞自由翱翔

的近水楼台。 

                                缩小“赤字”的扬程 

       海外华人媒体在世界各国历来主要是服务于当地的华人社会，偶有以双语形式出

现，往往也是服务于专门类别的受众。难得有敢于买下当地语言主流媒体的，也不得

不顺应所在地官方话语传播的市场思维，鲜有例外。 

       然而随着中国长足的发展在世界各个市场中后来居上，正在形成主流态势之际，

近现代三百年来一直主导着全球话语权的欧美传媒也开始调整他们的传统思维，有意

无意地为华文媒体进入主流话语舞台打开了方便之门，只是可惜大多数华文媒体都缺

乏洞悉先机的经验和起码准备，致使在世界舞台上“露重飞难进，风多响易沉"。 

        因此，曾被誉为“中国第一新闻官”的赵启正将这种状态形象动描述为中国对外传

播“赤字"，可谓鞭辟入里。 

       自十九世纪中国沦落为世界上落后的国家以来，先进几乎就成了西方世界的代名

词，直到今天新自由主义者还成为顽固地这样坚持。 



       这种意识形态的长期存在，令原来并没有高低之分的信息资讯只是单向倾泄，成

了翻译终端的媒介，只是起到打开水龙头把流下来的水当着油洒向华文世界，几乎失

去了将华文世界的油也抽上来当着雨露浇灌一下西方世界的能力。 

       如今虽然意识形态的影响力已风光不再，但基本功能的萎缩，还是让华文媒体缺

乏足够的能力去承担起这个已经降临本来应义不容辞的重任。 

       尽管有国内学者提出二次编码的理论，既将本国一般受众接受的信息转换成为可

被他国受众或全球受众接受的信息。但如果没有本来应该具备双向传播功能的海外华

文媒体，发挥提升水位吸引受众的培育市场作用，可能正缺少这些养分的西方世界，

得到从华文资讯中提炼出来精粹的中华文化浇灌就更加遥不可及了。当然可以认为二

次编码是这个提升水位的第一级扬程，而海外华文媒体则是最后一级扬程。 

       随着西方国家因经济上与中国越来越千丝万缕的关系，以及海外华人融入当地社

会的文化潮流已悄然成形。似乎这样一个特定的市场指问已经水到渠成，可是我们不

得不承认我们没有具备拍水浇灌的远程终端功能 

       如何重拾我们失去的远程终端的功能? 除了与市场需求的对接之外是不是还有道

德制高点上的信心重建问题? 

                                              制高点下的接轨 

       我们都知道传媒始终都处在全球化进程中最前沿，默多克的新闻集团收购道穷

斯、加拿大的汤姆逊收购路透正在发生，大众传媒在现代化的世俗过程中为了自身利

益不仅自行故弃了曾经享有“第四权”地位的原始功能，并且也转换了多重身份。跨国

传媒资本大鳄垄新世界话语权的举措，表面上只是全球化进程中看不见的手所进行的

赢利行为。但事实上已经从根本上异化了媒体的原生态属性。 

       如果今天专业内谁还执著地以为媒体仍然是独立的“第四权”，即便不是掩耳盗

铃，也多少算是自欺欺人的落伍象征。无可否认至少相对于养尊处优的精英阶层，民

间这样的共识已经形成。 

       毋庸置疑“名花倾国两相欢，常得君王带笑看"，必然是自诩为主流媒体普遍追求

的最有价值视野。因为只有这样才能站在道德制高点上，囊括大众市场导向的权力与

权利。 



       有学者分析指出正是大众支持的力量滋生出的媒介权利，在透过话语的运用将权

利转换成权力时，便不断地开始给对在我们周围发生的各种状况选行定义，显然这种

“定义可能不像看起来那样中立，那些已经拥有足够权力和合法性的人可以控制词汇和

定义的联系，他们可能利用定义来赤裸裸地服务于他们意在获得更多的权力和合法性

的活动。”通过定义创造出来的媒介话语产品像所有语言产品一样都拥有着一个共同的

属性:"这些语言形式都是原来没有语言创造，阐释和语义控制权力的权利群体设计出

来反映自己的世界观和经验的。” 

       难怪欧洲学者上个世纪八十年代就惊呼世界进入了消费主义的大众文化时代，作

为全球化进程中与市场接轨的必然异化结果，传媒才真正是居功至伟!即便有学者义愤

填膺地指出传媒异化成消费文化的工具，“是一个政治性的事件，因为这种消费主义文

化对公众日常生活的渗透，实际上完成了一个统治意识形态的再造过程”。但可惜，这

正是学者本身无限信任的那只看不见的手所推动的墒定律不可逆进程。 

       不必忌讳，本来就未能完成自身发展的华文媒体，既不能东施效颦的蹒跚学步，

更不该在这场全球化进程的进程中划地为牢，我们已未能把握住后发优势中的种种先

机，致使像杨致远的 Yahoo、陈士骏的 YouTube，在成为世界传媒舞台上新媒体的

龙头老大与新宠过程中，与再现辉煌的中华文化失之交臂。 

       如果我们现在还不想方设法的迎头赶上，并争取齐驾并驱，都么经济全球化很可

能会导致异化成全球文化欧美化。尽管有评价说中国已在推动经济全球化的进程中起

到 50%作用。 

       费孝通老先生在八十寿辰聚会上，曾经意味深长地讲了一段十六字箴言:“各美其

美，美人之美，美美与共，天下大同。" 

       老先生的这番对“和而不同”提纲挈领摒弃了君子小人之分的阐释箴言，不仅揭示

了文化全球化的真谛，也应当给了我们重回道德制高点的信心和勇气。 

 

                                     和而不同的全球化 

     “和而不同“一语出自《论语·子路第十三》“君子和而不同，小人同而不和。” 

不必过多诠释，强加于人不和而同的单边主义单级世界，就犹如天天动乱血流成河的

伊拉克。虽然只有美美与共“和而不同”，世界才不致在人类的手中毁灭。这个浅显易



懂的道理也可谓"普世价值"，不仅涵盖了风靡人文世界泰斗伏尔泰的那句“我不同意

你说的话，但我暂死悍卫你说话的权力”名言，而且提出了不同思维应该并存需要融合

的世界大同之美好愿望。知果说‘’誓死捍卫‘’是程序正义的底线，那么"和而不同”

就应该是公共领地的守则了。 

       事实上，在从西方国家现代化发展的经验中抽象出来的国家和社会二元对立的文

化中允许对手说话，与其说是普世价值不如说是一种二元文化的制度设计，没有对手

那如何玩以此为基础二元游戏?不过美国华商学者黄宗智认为，在国家和社会之间存在

着一个第三领域，国家和社会都参与其中。从哈贝马斯的概念中得到启发，黄宗智认

为第三领域的概念是价值中立的，可以避免把第三领域化约到国家或社会范围的倾

向。虽然国家和社会在同时影响第三领城，它具有超出国家与社会之影响的自身逻辑

和自身特性的存在。如果把视野投向俗称的沉默的大多数，就会发现这里井没有尖锐

的二元对立，反倒是"和而不同”和平共处的原野，也许这就是黄宗智认为第三领域。 

       我们知道大众传媒正是依赖这个领域生存的，但本身不是在朝即是在野的属性，

令其在面向公众的消费主义大众文化传播中无法准确地找到自身的现代定位。即便是

二十一世纪的信息技术推动的新媒体巨大冲击。至今为止也还无法冲破这道藩篱。不

过这反倒给原先处于非主流传媒留下了一个可供发展的巨大空间，如果能结合高科技

新媒体的多功能，本身处在沉默大多数中心的海外华文媒休，开创出“和而不同”大众

传媒的新文化定位，好风凭借力，承祖国再现辉煌的东风，假以时日，也有可能发展

成所在地为沉默大多数发声的中心媒体。 

       从韦伯开始，西方学者在解释现代性的历史逻辑时都认为其中有一个反对神圣的

历史过程。人和事物被神圣化的观念逐渐让位于市场经济的理性 
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