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摘   要   国家刻板印象是一种重要的刻板印象，既涉及特定社会群体对于某一个国家的政治、经济、社会、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混合的印象，可以从情感性

与功能性维度、集体性与个体性维度、积极性与消极性维度等多种维度的角度予以认识。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。探究社会群体对特色国家的刻板印象维度与激活影响因素，可为后续相关

研究提供一定的参考价值。
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众所周知，人们似乎可以在没有亲身体验过

的情况下，也能对源自某些国家的事物做出一致

的反应。例如，人们可能会更喜欢法国菜而不是

奥地利的香槟、意大利而不是芬兰的时尚、德国

而非印度的汽车、甚至是日本而非墨西哥的电

子产品。这种经由直接经验或间接通过教育或媒

体曝光产生和形成的认知与情感过程，称作国家

刻 板 印 象（Herz & Diamantopoulos, 2013）。 它

代表了个体所持有的对该国家及其公民的特征、

属性及行为的典型的共享信念（Hilton & Hippel, 
1996）， 同 时 也 是 对 于 某 个 国 家 的 印 象 集 成 的

图式即具有评价意义的知识结构（Askegaard & 
Ger,1998; Castano et al., 2015）。

作为一种重要的刻板印象，国家刻板印象的

认知主体既可以是这个国家，也涵盖此国家的公

民，它的存在具有十分重要的心理意义。国家刻

板印象深刻影响着人们对于其他国家的态度、行

为以及国际交流与合作（Mercer, 2018）。对于国

家刻板印象的形成来说，一方面国家本身所牵涉

的内容范围十分宽广，不同的地理位置、不同的

文化背景、甚至是不同的发展历程都会影响人们

对于一个国家的理解；另一方面，一个国家的经

济实力、国际地位、行为话语等会深刻地浸染主

体受众对客体对象的观念看法，从而造就不同的

国家刻板印象。为此，我们认为，国家刻板印象

是受众群体依托于某一特定国家本国的综合实力、

国情、国民风貌和精神等，借由直接或间接的经

历经验，形成的对该国家刻板化、稳定化的认知

与情感。

一方面，国家刻板印象可以帮助人们去理解

一个他们知之甚少的世界，对于某个国家的刻板

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。例如，美国人对像阿根廷这样的国家了解

得并不多，然而，即使在没有政治精英或媒体引

导告知应该如何看待阿根廷的情况下，美国人对

阿根廷也能形成连贯一致的态度和政治偏好。这

源于个体持有的关于该国刻板印象所起到的简化

认知模式的作用（Castano et al., 2015）。另一方

面，国家刻板印象在国际关系中也有着十分重要

的作用。它不仅是个体掌握的关于某一国家在国

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种方式与态度观念。良好的

国家刻板印象对于增进不同国民之间的交流意愿，

减少国与国之间的互动障碍，推进国际和谐关系

的建立有重要的现实意义。
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1   国家刻板印象的维度

由于国家这一概念其本身的特殊性，国家刻板

印象所涵盖的内容也不尽相同。宏观的国家印象研

究突破了刻板印象双维度理论的局限，例如政治、

经济和技术三维度说以及在此基础上增加了文化与

地理特征等。基于这些概念性框架，研究者得以构

建量表来测量人们对于某一国家的印象（Buhmann 
& Ingenhoff, 2015）。具体而言，国家刻板印象并不

仅仅只与某一种印象相连接，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是互相矛盾

的印象。对一个国家的刻板印象不能简单地归结为

对该国家正面和负面的影响，而是要以相对全面的、

多维度的模式进行解构。

1.1   情感性与功能性

Fiske 等人认为，尽管存在文化上的差异，但

是各种刻板印象（如种族、民族、年龄等）的内容

都可能具有“温情 / 能力”的双维度结构。这种结

构一方面可以映射出社会群体所持有的观念，另

一方面与怜悯（ pity） 、钦佩（ pride） 、嫉妒（ 
envy） 和厌恶（ disgust） 四种群际间情绪牵涉甚

广。因此，可以依据此模型预测该群体的社会态度

（Cuddy et al., 2007; Fiske et al., 2002）。就国家刻板

印象的整体层面而言，个体对于它的感知也可以分

解为两个维度——功能性维度（“能力”）和情感

性维度（“温情”）。也即，一个国家实力越强、

地位越高，被感知到的该国刻板印象的功能性维

度就越强烈；一个国家的竞争威胁越弱，被感知

到的该国刻板印象的情感性维度就越显著（Fiske 
et al., 2002）。在此基础上，针对商品原产地国家

的研究衍生出了功能型国家刻板印象和情感型国家

刻板印象，表现为个体所持有的国家刻板印象可以

帮助其自身进行多方面的推论（Chattalas et al., 2008; 
Verlegh & Steenkamp, 1999）。具体而言，不同类型

的国家刻板印象内容指向不同的情感和行为反应倾

向。例如，当人们选择实用价值凸显的产品时，具

有功能性国家刻板印象的德国和瑞士会比具有享乐

主义色彩的情感性的法国和巴西的产品更具有竞争

优势（Herz & Diamantopoulos, 2013）。与此同时，

有研究也发现：某个国家刻板印象所包含的情感和

认知成分并不总对后续的购买意图产生同等的影响

（Maher & Carter, 2013; Halkias et al., 2016）。具体，

情感成分决定了行为倾向于享乐主义对象，认知成

分则决定了行动偏向于功能性对象。并且当情感和

认知的效价不同时（如一个是积极另一个是消极），

情感对行为的影响更大。在此基础上，刻板印象会

影响一个国家的整体形象，进而作用于主客互动、

游客间的交往以及国家或目的地品牌建设的成效 
（Fan & Jia, 2023; Li & Ma, 2023）。

1.2   集体性与个体性

以往研究表明：对于文化的建构通常存在两种

方式：依托于个体主义文化背景下的独立型自我建

构以及起源于集体主义文化氛围中的依存型自我建

构。相对应，国家刻板印象的内容也可划分为集体

性 / 个体性维度。具体而言，欧美国家的刻板印象

常表现出个体主义的色彩，而亚洲国家的刻板印象

则常被视为是集体主义的（Cuddy et al., 2015）。不

同背景下国家刻板印象的集体性或个体性的维度内

容对感知者的影响倾向也各不相同：对于集体主义

的国家来说，其文化背景强调的是人类彼此的基本

连通性，文化的典范是相互依存的自我 ，人们得到

的教导是自己和他人具有相似性、互相联系在一起

（Schwartz, 1994; Wan et al., 2007）。持相互依存观

的人更愿意在群体中保持与他人和谐或相似的感觉，

并认为将自己与群体中的人区分开来违背了社会规

范（Iyengar & Lepper, 1999; Kim & Drolet, 2003）。

与之相反，个体主义下文化背景下的国家则秉承不

同的人有不同的内在性，自我是一个独立的实体，

每个人都是独一无二的；去个性化的群体刻板印象

常常会使此种群体中的个体激起一种消极的情绪体

验。

1.3   积极性与消极性

刻板印象给人们带来的影响通常是多方面的：

一方面刻板印象可能会造成个体所持有的社会认知

观念失准，产生群体偏见，诱发群际冲突甚至出现

刻板印象威胁效应等（Gaunt, 2011）。Tse 和 Tung
（2022）甚至发现，根据所调查居民的具体情境，

刻板印象可能引发有害行为和 / 或降低积极情绪。

另一方面，它也能使个体迅速地获知被感知者的概

括性信息，简化他们的认识过程、降低认知负担等

（Rudman et al., 2004）。国家刻板印象也具有同样

的性质，它在内容和作用上也有积极和消极之分

（Mccrae, et al., 2013）。国家刻板印象在本质上反



506 心    理    科    学

映了外群体或他国对本国的国家能力或品质的认同、

喜好与支持，是一个国家的综合情况在外群体认知

中的概括化反映，是受众群体对一个国家的形象的

情感和态度反应。国家通过政治经济文化等各方面

树立本国合适的国家形象，社会公众则可以根据直

接或间接的经验形成对其跨文化的认知观念。一个

国家的积极刻板印象内容可能会加深外群体对该国

的沟通意愿，加深文化认同，为该国的发展创造有

利的发展环境，成为一个推动的力量；而一个国家

的消极刻板印象内容则可能使得受众群体对该国家

产生认知偏见，进而加深对该国国家形象的误解，

拉大彼此潜在的心理距离感，增加交流和发展的阻

力。

有研究表明，在对被感知目标形成或使用关于

刻板印象时，人们通常更有可能是沿着某些既有的

类别维度去组织信息（Hutchison et al., 2018）。然而，

作为一种复杂的刻板印象，国家刻板印象常常是矛

盾和重叠的，它的上述各维度之间具有非互斥性：

已有的经历感受、自身所持有的文化价值观、社会

身份甚至是社会支配地位的力量，都可能在不同的

程度上互相交织着去影响个体对国家刻板印象某些

维度的认知水平，这也就决定了外在群体所激活的

国家刻板印象的内容不仅仅可以从双维度视角去区

分，也可以整合性地去激活无关维度的内容。例如，

高功能性维度的认可可能会激起个体对这一国家功

能性产品的积极反应，而集体主义导向的个体对个

体主义背景下的一些行为表现也可能会激起消极的

态度偏见，反之亦然。因此，明晰国家主体在不同

受众群体中现有的维度偏向及可能的重叠方向，可

以帮助国家更好地预测信息接收方可能的认知评价

和行为反应，从而采取相应的措施去影响新的国家

刻板印象的形成或改变。

2   国家刻板印象的激活

以往关于刻板印象的研究已经证明，由于可用

的时间和认知资源有限 , 人们不可避免地会激活和

使用与当前知觉对象相关的刻板印象 , 以帮助其完

成诸如判断、形成他人印象等社会认知任务（Macrae 
& Bodenhausen, 2001）。刻板印象的激活使得人们

能够对复杂的社会群体信息进行筛选、过滤 , 并进

行相关信息的类别组合 , 从而帮助个体快速而经济

地处理大量社会性信息（杨亚平等，2015）。同

样，当涉及某一个国家的某种线索时，人们便会

不由自主地触发国家刻板印象的使用，表现为国家

刻板印象的激活。有研究表明，当某些国家与形象

特定的形容词之间有联系时，会导致个体认可该国

相匹配的整个形象，同时对这些形象的认可随后会

作用于个体对这一国家采取的外交政策的选择偏好

（Castano et al., 2015）。与此同时，原型判断十分重

要，因为它会影响刻板印象的适用程度：说话者越

被视为某群体的典型成员，就越容易被赋予与该群

体相关的刻板特质 （Dragojevic et al., 2024; Ma et al., 
2018）。显然，国家刻板印象的维度决定着国家刻

板印象的激活内容；与此同时，国家刻板印象的激

活状态则决定着国家刻板印象具体维度及其内容对

于人们后继的认知活动及其行为倾向的具体影响。

2.1   激活的机制

国家刻板印象的发生实际上可以分为四个阶

段：类别化、激活阶段、使用阶段以及最后的个体

化或抑制阶段：这一过程首先是，类别阶段的个体

依照一定的线索或类别进行自动化的社会分类，产

生国家类别意识；其次是个体根据已经激活的族群

类别，自动化地激活典型的国家属性，并用这些激

活的刻板印象观念来比较或诠释相关的国家成员，

给该国家成员的社会族群赋予某种特质；最后的个

体化或者抑制阶段则显示了个体对已经激活的消极

的国家刻板印象进行意识性的控制或抑制，克服与

其相关的反应倾向。由此可以看出，刻板印象激活

的内容或方式以及个体的认知加工深刻地影响着主

体后续的情感或行为。有研究表明，当某些国家与

形象特定的形容词之间有联系时会导致个体认可该

国相匹配的整个形象，而对这些形象的认可随后会

影响到个体对这一国家采取的外交政策的选择偏好

（Castano et al., 2015）。

国家刻板印象激活对后续主体情感或行为反应

倾向有着深刻的影响。以往关于国家刻板印象内在

激活机制方面的研究相对较少，具体内容以来源国

效应为主。所谓来源国效应指的是，当个体识别到

感知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（Min et al., 2014）。而

在以来源国效应作为背景的国家刻板印象激活的认

知神经机制的研究中发现：国家刻板印象相关内容
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的激活会引发额叶的 N190 和顶枕叶的 P220 效应，

这一波幅产生于当个体识别出感知对象的原产国并

激活关于这一国家的刻板印象影响其随后相对应的

行为反应时 （Min et al., 2014），进而从神经心理学

的角度提供了关于国家刻板印象相关内容激活的内

在加工证据。并且大多数研究者认为国家刻板印象

激活是自动化的结果（Liu & Johnson, 2005；Herz & 
Diamantopoulos, 2013）。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 & Diamantopoulos, 2013）。就

其本质而言，这一过程是快速的、自动化的、毫不

费力的，是仅仅根据环境中信息线索的存在引发了

内部存储的关于产品的来源国刻板印象，随后激活

了特定的联结。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，

即个体所具有的认知差异对刻板印象激活具有一定

影响（王沛，吴薇，2017）。以消极国家刻板印象

的激活为例，有研究者认为当个体识别到来自原产

国的信息后，对其消极的刻板印象会驱使个体消耗

更多的认知资源去抑制控制不合理行为的发生也即

是消极的刻板印象可以引发个体更多的注意（Forbes 
et al., 2012）。

与此同时，国家刻板印象激活效应也被认为

是一种控制性的认知过程，感知者可以根据情境

中提供的原产国信息积极地、有意识地去对相关

产品或品牌的质量和特性进行判断（Bloemer et 
al., 2009）。当面对以前没有购买过或是产品属性

信息缺乏的情境时，消费者会主动将与产品有关

的既有的国家刻板印象线索刺激纳入到自己的评

价标准，从而形成对该产品的态度。这表明消费

者的决策是一种既有认知驱动的控制性结果。具

体地，当个体所持有的潜在的关于产品的国家刻

板印象和外在的广告宣传形式相协调时，个体对

产品的品牌评估和行为反应会显著增强（Visbal 
et al., 2017; Dekhili & Achabou, 2015）， 即 使 个

体报告自己并没有依据此类信息进行判断的意图

（Martin et al., 2011）。

2.2  激活的影响因素

国家刻板印象的复杂性使得其激活的影响因素

错综复杂。当这些因素和个体持有的刻板认知相协

调时，可能会加快相关刻板印象的激活；但是两者

不一致时也不一定会抑制或弱化激活表现，这取决

于多重因素的影响。

2.2.1   个体特征 

社会个体是国家刻板印象激活的主要承担者，

个体的自我部分可以深刻地影响人们的认知加工、

情 感 反 应、 行 为 表 现 等（Richards & Hewstone, 
2001; Madon, et al., 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激活都有重要意义。有

研究认为针对不同个体的刻板印象相关信息的加

工存在两种模式：亚型化和亚群化 （江红艳等，

2013）。对于持亚型化加工方式的个体而言，当

遇到与自身已有的刻板认知不相符的群体目标时，

个体通常会趋向于将它们与确认的刻板印象的成

员隔离开来，并将其视作规则的例外，行为反应

倾向于保留原有的刻板印象（Brown & Hewstone, 
2005; Taylor, 1981）；而亚群化的加工方式则刚好

反之，个体通常会将所有与刻板印象相符、不相

符的感知对象都视作为一个整体，信息的组织可

以包括刻板印象的确认者和不确认者，对群体的

相似性和差异性信息的高感知度使得感知者倾向

于将与原有刻板认知不相符的目标也归到整个群

体之内 （Richards & Hewstone, 2001; Hewstone & 
Hamberger, 2000）。可以看出，在面对和原有刻板

印象认知不相符的信息时，持亚群化心理加工模式

的感知者会比持亚型化心理加工模式的感知者更

容易接纳或改变。与此同时，现有研究已经表明心

理加工的模式是可以进行主动引导的（江红艳等，

2013）。因此，在制定国家积极形象的传播战略时，

如何引导受众国家的群体进行亚型化加工，接受原

先负面的国家形象的新的改变，并最终促成逆转，

可以作为一个关注方向。

2.2.2   文化价值观

对于国家刻板印象的启动，文化的内部联结系

统以及不同的文化背景都可能会引起跨文化的行为

表现差异（徐大真等，2008; Cai et al., 2016；Yoo et 
al., 2014）。首先是文化的内部联结的影响。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。

其次是文化背景引发的跨文化差异。不同的文化背
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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。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。有研究表明，关于某一个国

家的身份融合与人们爱国消费行为之间存在着显著

的关系，个体的文化背景在这一关系中起着重要的

作用。其中，这种国家的身份融合对爱国消费行为

的影响存在跨文化的差异，即在集体主义文化背景

下会比个体主义文化更加强烈 （Yoo et al., 2014）。

2.2.3   情境

对国家刻板印象的激活来说，情境同样是一个

不可或缺的因素。一方面，情境中线索的呈现或是

呈现的方式，对激起某一对象国家的刻板印象有着

重要意义（Herz & Diamantopoulos, 2013）。例如，

当接触到一个高档奢侈的新品牌时会使受众群体更

容易将其识别为来自于法国的产品，一个强调功能

性的家电产品更容易激起来源国是自德国的刻板印

象。而如果由于情境中线索呈现方式（信息呈现方

故意或隐晦的引导信息感知方）使得个体对被感知

的产品的原产国信息产生了错误的归类，并且在后

续的过程中识别到了产品正确的来源国时，个体原

有的反应和评价表现会发生消极的改变（Cakici & 
Shukla, 2017）。另一方面，情境的兼容性也是一

个 考 虑 的 方 面（Hutchison, et al., 2018）。Casper
（2010）等人发现，刻板印象的启动具有情境依赖

性：刻板特质显著的范畴启动效应会产生在合适的

情境中，而非不合适的情境中。此外，当个体的情

绪感受和激活的情感概念协调时，会产生相应的情

感连贯性，即存在刻板印象激活的情感一致性效应

（Huntsinger, 2013）。国家刻板印象的发生离不开

背景因素的影响，通过调节不同国家形象塑造关联

信息在不同情境中的突显性很有可能会影响国家刻

板印象激活的反应趋势。

总体来说，由于国家的内在属性，使得国家刻

板印象很难参数化，因而影响国家刻板印象激活的

关联因素也有很多。其中，认知主体的特异性、文

化观念的联结性与差异性，激活发生的情境显著性

以及它们各自之间关系的适应性等因素的作用值得

深入探究。

3   结语

崛起的大国通常面临着需要平衡邻国与其他竞

争对手之间相互制约的前景，良好的国家形象对于

这样的大国尤为重要。然而，不同于性别、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。

通过各类媒介传播的、关于国家活动、成果与意识

形态的原始形象，在被受众自主加工时，往往具有

抽象性与不准确性。现有结果已经表明，国家形象

是可以在潜意识的情况下进行引导改变的，国家刻

板印象并非是不可塑的。了解某一国家现有刻板印

象的内容维度偏向，厘清刻板印象可能被触发的因

素，有针对性的对不同文化适应性的受众群体采用

不同的营造方式，对国家外在形象的塑造和优化有

重要意义。

国家刻板印象因其内涵较为复杂，不同用途研

究的聚焦点也各不相同。例如，经济形象上的来源

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描述或问卷调查等定性分

析，结果也多集中于对某一国的总体感知和评价，

缺乏对形象塑造及改变的可能影响机制的探索。未

来研究一方面可以探索不同文化背景下的个体对不

同国家刻板印象形成和反应的差异，了解造成差异

的主要原因；另一方面，可以对影响国家形象塑造

中的典型表征进行解构，析出对不同受众群体影响

较大的代表元素，揭示国家刻板印象激活和应用的

具体的加工机制，从而对国家形象信息进行匹配式

输出，进而达到塑造良好的国家形象的目的，这对

于国家刻板印象理论和实践的研究也是至关重要的

一步。
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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 immobilization, generalization, and evaluation of its citizens. The 
cognitive subject of national stereotype can be either this country or the citizen of this country. Its existence has certain psychological significance. 
The positive stereotype of a country may promote the willingness of outside groups to communicate with it and increase cultural identity, while the 
negative stereotype of a country may deepen the potential psychological distance between each other. Because of the particularity of the concept of 
the state, the content of the stereotype of the country is different. In particular, the national stereotype is not only associated with one impression, but 
also has various or even contradictory impressions on the image of a country or its national characteristics. The national stereotype represents a mixed 
impression, which can be recognized from the perspectives of affective and functional dimensions, collective and individual dimensions, enthusiasm 
and negative dimensions, and so on. 

The activation of national stereotypes is often considered a controlled process of consciousness. In the face of situations that have not been 
previously purchased or lack of product attribute information, consumers will actively incorporate the existing national clues related to the product 
into their own evaluation criteria, thus forming an attitude towards the product. But current research also proves that the activation and use of national 
stereotypes can also be the result of unconsciousness and automation. When individuals identify products from a given country according to the 
clues in the situation, they are usually able to build various opinions and judgments on the quality and characteristics of the brand based on their own 
experience. The content or way of activation of national stereotypes will profoundly affect individual's subsequent emotional or behavioral tendencies. 
Because of the particularity of the cognitive subject of national stereotype, the factors influencing its activation are also various. When the existing 
clues are coordinated with the stereotyped cognition held by the individual, the activation of the relevant stereotype may be accelerated, but when the 
two are inconsistent, the activation performance is not necessarily inhibited or weakened, depending on the influence of multiple factors. Specifically, 
the activation of national stereotype is mainly affected by the specificity of the cognitive subject, the connection of cultural concepts, the compatibility 
of the occurrence situation and the adaptability of each other. These factors are indispensable for the initiation of the national stereotype, and can be 
used as a direction for further discussion. 

As a collective schema, national stereotypes can quickly trigger an individual's cognitive and behavioral response to a country. Understanding the 
possible dimensions of an individual's stereotype of a country, and what factors affect the activation of this national stereotype can help the country to 
find more targeted solutions, reverse and shape a more suitable image of the country, it has important reference and practical significance for the future 
study of national stereotype.
Key words   stereotype, national stereotype, dimensions, activation


