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Abstract 
National stereotype is an important aspect of stereotype, which involves the cognition of a particular 
social group about the political, economic, social, cultural and traditional customs of a country. It also 
covers the immobilized, generalized evaluation of its citizens. The national stereotype represents a 
specific impression, and its formation mechanism can be discussed from the perspective of the stereo-
type content model. The functional and emotional origin effects based on the dimensions of compe-
tence and warmth provide a specific application direction for the study of national stereotype. As a 
collection schema, national stereotypes can quickly evoke an individual’s cognitive and behavioral 
responses to a country. It is characterized by abstraction, stability, and variability, but at the same time, 
national stereotypes are variable and uncertain. The understanding of the internal formation mechan-
ism of national stereotypes and its possible characteristics has certain reference value for the research 
on future national stereotypes. 
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摘  要 

国家刻板印象是刻板印象的一个重要方面，既涉及了特定社会群体对于某一个国家的政治、经济、社会、
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文化、传统风俗等综合情况的认知，也涵盖了对其国民所持有的固定化、概括化的评价。国家刻板印象

代表着一种具体的印象，它的形成机制可以从刻板内容模型的角度来探讨，以能力和温情维度为基础的

功能性和情感性的原产国效应为国家刻板印象的研究提供了具体的应用方向。作为一种集合图式，国家

刻板印象可以快速激起个体对某一国家的认知和行为反应，它具有抽象性、稳定性以及可变性的特点，
但同时国家刻板印象也是可变和不确定的，了解国家刻板印象内在的形成机制，以及它可能的特征，对

未来国家刻板印象的相关研究具有一定的参考价值。 
 

关键词 
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1. 引言 

某些刻板印象似乎可以与不同国家以及来自不同国家的人联系在一起。例如，人们通常视法国为浪

漫的、享乐主义的，视德国为功能的、实用主义的；视意大利人为情感的，而视中国人为勤劳的、集体

的；个体持有的关于一个国家及其公民的特征、属性、行为的刻板印象被称为国家刻板印象(Hilton & 
Hippel, 1996)。国家刻板印象是认知主体对一个特定国家的典型的代表性特征的共享信念，是经由直接经

验或间接通过教育或媒体曝光形成和产生的认知与情感过程(Florian, Diamantopoulos, & Adamantios, 
2013)。国家刻板的认知对象既可以是这个国家，也涉及此国家的公民，它的存在具有一定的心理意义：

一方面，个体所持有的关于某一国家的刻板印象可以起到简化认知的作用，对某个国家的刻板印象使得

个体即使在没有大量有效信息支撑的情况下也能触发心理现实，影响个人对他国的行为偏向；另一方面，

作为刻板印象的一种具体化的表现，认知主体的特异性、文化背景的联结性、差异性，客体信息的传播

的适应性等会深刻地作用于受众群体对国家形象的观念看法，从而造就不同差异的国家刻板印象。 
关于国家刻板印象的研究，就目前的趋势来说，主要集中于原产国效应。所谓原产国效应指的是，

个体识别到产品的来源国信息之后会影响其对于这一产品的后续评价和行为反应倾向(Amine, Chao, & 
Arnold, 2005; Min, Cho, Sung, & Cho, 2014)。具体的，当个体能够根据情境中的线索识别产品来自某一国

家时，他们通常能够根据自己的经验建立起关于这一品牌的质量和特性的各种意见和判断(Herz & Di-
amantopoulos, 2013)，从本质上来说，这一过程是快速的、自动加工的，是仅根据环境中信息线索的存在，

引发了内部存储的刻板印象(关于产品的来源国)，随后激活了特定的联结，而这些内隐的、特定的联结一

旦激活，完全可以在无意识的情况下影响个体的评价判断(Liu & Johnson, 2005; 庞隽&毕圣，2015)。与此

同时，有研究发现，关于原产国效应，大脑的额叶中枢 N90 和顶枕叶的 P220 波幅与受众自身形成的行

为选择的偏好反应相关(Min, Cho, Sung, & Cho, 2014)，这也从神经心理学的角度提供了关于国家刻板印

象相关内容激活的内在证据。 

2. 国家刻板印象的形成机制 

个体关于某个国家的刻板印象一旦形成，其所持有的认知观念就可以帮助自身对该国家进行多方面

的推论(Chattalas, Kramer, & Takada, 2008; Verlegh & Steenkamp, 1999)。而对于国家刻板印象的形成来说，

它不仅仅是个体关于一个国家在国际体系中信息的简单总结，更是个体理解世界和他们在其中地位的一
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种方式。国家刻板印象的存在，既可以简化我们的世界观点，又有助于较少信息的作用发挥，同时也能

丰富我们对双方关系的理解，对于它的形成机制主要的可以从刻板内容模型的角度来解析。刻板内容模

型指出，尽管存在文化上的差异，但各种(如：种族、民族、性别、年龄等)刻板印象的内容都可能存在“温

情(warmth)和能力(competence)”的双维度结构。这种结构不仅反映了人们的社会观念，而且与赞赏、嫉

妒、怜悯、厌恶等复杂的社会情绪和行为有关，依据此模型还可以预测该群体的社会态度(Fiske, Cuddy, 
Glick, & Xu, 2002; Cuddy, Fiske, & Glick, 2007; 佐斌，张阳阳，赵菊&王娟，2006)：高地位群体的刻板印

象通常被认为是有能力的，而竞争性群体的刻板印象则被划分为缺乏热情的。反映在国家形象的构成上，

则表现为对国家刻板印象的功能性维度(“能力”)和情感性维度(“温情”)的认可。也即，一个国家实力

越强、地位越高，被感知到的该国家刻板印象的功能性维度就越强烈，而一个国家的竞争威胁越弱，被

感知到的该国家刻板印象的情感性维度就越显著(Fiske, Cuddy, Glick, & Xu, 2002)。 
一般而言，根据刻板印象内容指向的不同，个体关于某一国家的情感和行为反应倾向也不尽相同

(Brewer & Alexander, 2002)，例如，当感知国家潜在的刻板印象是功能性时，个体既有认知性的刻板印象

会比情感性的刻板印象对后续的行为反应产生一个更强的影响，当潜在的国家刻板印象是情绪性时则反

之。同时，当受众群体认定某个国家是情感性时，情感性的评价会减少关于该国事故发生背后的责任追

究，究其原因，温情维度的感知降低了消费者对危机事件的责任要求。相对应的，能力维度却会增加责

任承担国应该对有害事件有更大可控性的认知，个体通常会赋予此类国家更高的责任归因，而高责任归

因在后续则可能会降低该国品牌产品的购买意图及行为(Barbarossa, Pelsmacker, Moons & Marcati, 2016)。
除此之外，刻板内容模型也假设对于国家而言，国家刻板印象在能力和温情维度上并不是单一存在的，

也即是，在一个国家的形象或本国国民属性上可以存有多种多样甚至可以是互相混合矛盾的印象，而对

一个国家形成的不同的刻板化的情感和认知成分也并不总是对后续的行为意图有同等的影响(Maher & 
Carter, 2013; Verlegh, 2001; Halkias, Davvetas, & Diamantopoulos, 2016)，即，虽然情感成分决定了行为倾

向于享乐主义对象，认知成分决定了行为偏向于功能性对象，但当情感和认知的效价不同时(如，一个为

积极另一个为消极)，情感对行为的影响更大。 

3. 国家刻板印象的特征 

国家刻板印象代表了对一个国家或其国民的认知联想和期望(Schneider, 2005)，作为一种具体化的刻

板印象，国家刻板印象和刻板印象存在着上下位的概念关系，它在一般刻板印象基本特征的基础上又具

有了自身的特点： 

3.1. 抽象性与概括性 

不同于对性别、年龄、职业等范畴的刻板印象形成的日常性和方便性，虽然国家这一概念涵盖的内

容范围非常广泛，但由于国家主权意识的特殊性和对某一国家政府、民众接触的可及性，人们在形成对

某一国家的印象时往往处于一个缺乏实践条件去验证的地位，因而大部分的社会群体所持有的对某一国

家的刻板印象通常是来源于外在信息的输入，而非自身经历的内在感知。一方面，国家宣传片、公共外

交、经济援助、开放教育与媒体权限等等行为都是国家形象塑造的途径来源，这些来源承载的往往是以

此国综合情况为依托的高度明确的、简洁的、模式化的国家形象内容。另一方面，受众群体自身固有的

态度和看法通常会形成一种感知信息的信号，驱使他们基于某种自身的知识，例如，个人动机、社会身

份亦或是社会支配地位等去接纳和自己观点一致的内容(Chattalas, Kramer, & Takada, 2008; Alexander, 
Levin, & Henry, 2005; 张琴，汪涛&龚艳萍，2013；李东，张耘堂&唐桂，2015)，结果则通常是在内隐层

面上偏向于从能力或温情的角度上去定义这一国家，从而验证并固化已有的认知存储。这种藉由国家外
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部公众和内部公众通过各种媒介渠道所传播的关于国家各种活动及其成果、意识观念的形象原像被信息

接收方自主加工时往往具有概括性与抽象性。此类概括性的刻板观念在一定程度上为个体迅速理解某个

国家提供了某种先在的期待，并在线索接触时立刻将已有观念和该国家信息内在的联系起来，减少自身

认知资源消耗的同时影响并调节后续的行为意向，表现为自动化的激活了国家刻板印象效应。虽然这种

关于某个国家所形成的特殊的认知图式可以使社会个体能够评估与该国相关的任何陌生的事物，但它同

时也是片面化的，并不能真正的反映整个国家及其国民的特质。 

3.2. 稳定性与可变性 

在皮尤的 2011 年的调查中对美国的研究结果发现，美国对外在国家在实际上是不太了解的，例如，

在一张简化的中东地图上，只有 57%的人可以正确地识别以色列--而以色列可能是美国媒体报道最广泛

的外国之一。然而，无论是个人还是集体，美国人对外国都保持着一致和协调的态度。例如，对英国和

日本这样的朋友最热情，对中国和俄罗斯这样的敌人最冷淡(Amy, Cuddy, Fiske, Kwan, Glick, Demoulin, 
Leyens et al., 2009)。美国人似乎一贯清楚的知道他们的敌人和朋友之间的区别，而影响这一过程的关键

因素在于根据对该国的先验知识和经验形成的稳定的国家刻板印象(Liu & Johnson, 2005)。这些固有的关

于他国的国家刻板印象，可以在实践认知中起到信息增强的作用，表现为对某一国家的形象认知一旦形

成，当接触到关于此国家的某些线索时，即使是十分简单的线索，人们也倾向于通过脑海中刻板化的认

知形象来认识和理解被感知的对象。稳定的国家刻板印象可以弱化信息加工的负担，方便信息的快速提

取和整合，但也可能固化某些错误观念影响新内容的接纳，使得人们不会在短期内改变业己形成的对该

国的整体印象和综合评价。 
尽管国家刻板印象具有稳定性，但它的形成也涉及到重要的历史渊源和现有的文化因素，国家刻板

印象同样具有可变性。国家文化的不断传播和发展，使得国家刻板印象也被赋予着新的内容。国家刻板

印象作为认知加工的工具，可以将信息组织成有意义的类别集群，但是个体在接受和形成某一国家刻板

信息时也会受到自身对该国人民和典型表征的认知、情感以及意念的共同回应的影响，它的塑造在某种

程度上也是多元化的。Staats 和 Staats 早在 1958 就发现国家名称(例如荷兰语、意大利语等)和积极或消极

效价的词(如礼物、苦、高兴等)同时出现时，会诱使参与者以预期的积极或消极的方式去评价该国家(Staats 
& Staats, 1958)。此外现有研究也表明，启动一个具有形象特异性形容词描述的真实国家的阈下关联可以

导致个体认可这样一个国家的形象，并且影响后续的对该国家的外交政策选择的偏好(Castano, Bonacossa, 
& Gries, 2016; Hassin, Ferguson, Shidlovski, & Gross, 2007)。可见，国家刻板印象虽然具有稳定性，但是形

象信息的组织和解释方式对于个体所持有的关于国家的刻板印象也会产生一个不可忽视的影响。 

3.3. 确定性与不确定性 

刻板内容模型赋予了国家刻板印象很好的维度分类选择，该理论指出：地位和权力提升了对一个群

体的能力感知，但它与其他群体(合作或竞争)相互依赖的质量决定了群体的温暖感知(Fiske, Cuddy, & 
Glick, 2007)。一般而言，如果一个高地位的群体被认为是合作的，就会被视为有能力和热情的，从而产

生钦佩的情感。然而，如果一个地位高的群体被视为有竞争目标的，那么它将被视为有能力和冷漠的，

产生怨恨的态度(Cuddy, Fiske, & Glick, 2007)。就国家刻板印象来看，某一国家政府及其国民在特质上具

有善良、值得信赖、真诚、友好、热情、善意等的评价通常被认为是高温情的；而竞争的，聪明的，自

信的，有技能的，有效率的，有能力的则通常是高能力的表征，反之则被视为是低温情和低能力的(Glick, 
Fiske, Abrams, Dardenne, Ferreira, Gonzalez et al., 2006; Cuddy, Fiske, Kwan, Glick, Demoulin, Leyens et al., 
2009)。相对应的，高能力指向的国家通常被认为是功能性主义的国家，如，美国；而高温情指向的国家
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多被视为情感主义性质的国家，如法国。 
然而，刻板印象的评估常常是建立在自然之上而不是实证数据上的，很多因素都会影响受众群体的

认知评估(Baltes, Bauer, & Frensch, 2007)。国家刻板印象也不例外，它虽然在很大程度上取决于国家的综

合国力，却也并不能简单地等同于国家的实际状况。国家刻板印象可以简化我们的观念世界，然而他们

通常是通过添加一些非一开始就存在的解释性的元素来实现的，国家刻板印象的表现在具有确定性的同

时也涵盖着不确定性(Mccrae, Chan, Jussim, Fruyt, Löckenhoff, Bolle et al., 2013)。具体来说，社会个体是刻

板印象塑造的主要承担者，个体的自我部分可以深刻的影响人们的认知加工、情感反应、行为表现等

(Alicke, Dunning, & Krueger, 2013；Maurer, Park, & Rothbart, 1995; Richards & Hewstone, 2001; Madon, 
Guyll, Aboufadel, Montiel, Smith, Palumbo & Jussim, 2001)，不论是作为与众不同的个体还是社会群体中的

一员，个体的自我感知对于外在国家刻板印象的形成都有十分重要的意义。其次，不同的文化背景所造

成的个体认同、内化某一群体文化的程度可能会影响他们激起的国家刻板印象的内容(徐大真，张日昇，

&木村裕，2008；Yoo, Swann, & Kim, 2014; Cai, Wu, Shi, Gu, & Sedikides, 2016)。有研究表明，社会个体

在面临国家刻板印象时会不可避免的涉及自身已有的文化认知及取向。由以往的文化累积所形成的刻板

印象联结，对后续被感知主体的印象再形成或扭转有不可忽视的深厚影响(Yoo, Swann, & Kim, 2014)。可

见，国家刻板印象的存在并不是确定的，群际接触、文化背景、身份认同、种族差异，甚至是个体融入

群体的程度都可能影响他们共享的国家刻板印象的程度。 

4. 结语 

一个国家的积极的刻板印象可能会促进外群体对其的沟通意愿，增加文化认同；而一个国家的消极

的刻板印象则可能会拉大彼此心理距离感，加深潜在的误解。良好的形象对于像中国这样的崛起的大国

尤为重要。目前已有研究对国家刻板印象的关注方向涉及十分广泛，但因其内涵较为复杂，不同用途研

究的聚焦点也各不相同，例如，经济形象上的原产国效应、文化形象上的跨群际交流等，这些研究在方

法上多采用的是内容分析或问卷调查等定性分析，对于国家刻板印象激活及大脑的内部加工进程尚不清

楚，未来的研究方向可以探索潜意识的启动是否能改变某些态度矛盾的国家对像中国这样振兴的大国的

国家刻板印象。同时，比较不同文化背景下的被试对自身和他国刻板印象的反应差异，揭示国家刻板印

象激活效应的认知神经机制，探讨国家刻板印象从识别、分类、激活和应用的神经活动的加工过程等，

这对于国家刻板印象理论和实践的研究都有十分重要的意义。 
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