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重大工程的文化价值及传播策略 

米金升 

（中国交通建设集团，北京 100088） 

摘  要: 近十年来，中国建设了一大批重点工程，既传承强化了独特的精神和文化，也

体现了国家建设现代产业体系的探索和总结。这种价值构建既是主流文化的整体行为，也是

作为工程建设主体的人的个体行为；既是社会整体的潜意识行为，也是传播责任主体的有意

识行为。这些重点工程融入普通人的生活，成为一种显著的具有传播功能的文化符号，成为

中国名片以及塑造国家形象的载体。因此，重大工程受到各类媒体的持续关注。透过传播现

象，重大工程传播的本质就是通过对文化价值的挖掘再造来强化主流文化。 
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引言 

重大工程不仅影响着人类自身发展和社会变

革，也影响着自然环境。重大工程因投资大体量大

而具有重大影响、在时间空间上成为强大的综合交

流场域，重大工程也体现了特定社会的技术、经济

水平，因此成为政治力量和文化力量的表现手段，

既是一种物质符号也是一种文化符号。现代社会，

重大工程技术综合程度越来越高，传播和信息技术

的融合发展，让重大工程的传播过程更加细致入微。 

国内对重大工程的文化价值研究并不充分，

对传播策略研究也不集中。少量的成果主要集中

在两个方面。一是从传播符号的角度研究建筑在

现代传播中的价值，鲁曼 [1]、牛龙珍等 [2]、陈翔

等 [3]、冯莉等[4]认为现代城市的标志性建设是一种

传播媒介，黄正荣[5]对建筑的符号学意义作了形

而上的探讨，指出了建筑有着包括传播符号在内

的符号性特征。二是从重大工程建设中社会合意

的形成来分析重大工程的传播方式和价值。王异

虹等 [6]依托上海虹桥交通枢纽“5W”研究，认 

为工程传播是传播学研究的新对象和新内容，

并引入了“公众理解工程”的概念，张长征等 [7]

就网络时代重大工程建设中的社会矛盾形成与

化解做出了分析，段世霞 [8]以“公共参与工程”

为核心概念分析了人们在重大工程建设过程中

表达利益诉求的方式和路径，陈夕朦等 [9]分析了

重大工程和意识形态的关系，卢纯 [10]提出要进

一步推动公众理解工程，从而发挥重大工程在

凝聚社会共识方面的作用。近年来，中国重大

工程建设成就显著，值得从不同层次进行研究。

但整体来看，当前对重大工程传播的研究与重

大工程建设的成就并不匹配，对于重大工程的

研究基本上是技术主导，人文学科对重大工程

的研究没有深入展开。可以说，工程传播是传

播学研究的新对象和新内容。本文重点从重大

工程建设本身和社会感知两个方面论述重大工

程的文化价值，并分析媒体融合发展背景下重

大工程传播的新现象以及重大工程传播的核心

议题设置特点。  
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1  重大工程进入日常生活进而成为文化

载体 

重大工程既有实用功能，往往也被赋予文化

意义。当代中国各领域重大工程的建设成就，使

其成为一种和社会各阶层息息相关的工具，进而

被赋予更为世俗化的文化价值。 

1.1  重大工程融入公众生活并成为生活内容 

人类社会历史上许多重大工程既有实用功能

也被赋予文化意义，但是对这些重大工程的使用

往往是特权或特赐。例如：故宫只能服务于皇帝，

长城几乎只能被军队使用，金字塔只是服务于法

老。大多数彰显文治武功的重大工程有着严格的

使用范围，一些实用性的重大工程受交通和传播

制约往往也是限定在一定局域。现代社会中，重

大工程和人的关系发生了重大的变化。历史上的

重大工程因失去其本来功能而成为开放的历史遗

产，借用马克斯·韦伯的“祛魅”一词，历史性

重大工程从神圣走向现实，可以被更多的人参观

体验。由此，重大工程表现为一种文化和视觉符

号，成为群体文化的体现。 

首先，作为一种建筑物的重大工程呈现出其

所在“族群”的特征符号，例如：摩天大楼的拔

地而起、教堂的穹顶和塔尖、厂房的巨大空间、

桥梁的跨越、大坝的阻隔⋯⋯许多工程呈现出自

身所独有的特征，因此成为一种通行的表征体系。 

其次，在一定的时空范围内，许多重大工

程成为了一种人文地理的符号，在不同的语境

中可以被赋予不同的含义。例如：重大工程可

能成为落后或先进、文明或愚昧等截然相反的

意义的代指。  

最后，许多重大工程被视为美，体现了特定

群体和特定时代的特定审美，具有了除功能之外

的某种纯粹的意义。当地重大工程越来越融入百

姓生活，成为一种触手可及的生活工具和消费体

验，由此成为现代社会消费文化的一部分。从文 

化意义来看，重大工程体现着文化整体的共识和

约定，但消费文化对重大工程的体验和审美是形

式的、视觉的、解构的，“被消费的模式也是开放

的，灵活的，⋯⋯允许人们对它们进行随意的使

用，这样它们就无法把意义强加于人，也无法强

迫人们按照特定的单一方式把它们纳入日常生活

之中。”[11] “一切公众话语都日渐以娱乐的方式

出现，并成为一种文化精神。”[12]基于这样的文化

范式，重大工程的文化传播更多是作为消费的重

大工程。在现代大众传播中，重大工程的符号意

义是在功能实现的过程中形成的共识、准则，并

伴随着诠释解读甚至形成分歧。从本质来看，这

个过程也是一个文化形成的过程，也是文化传播

的过程。 

1.2  重大工程成为传播国家建设成果的载体 

重大工程是国家技术进步、经济发展的体现，

其背后反映着模式制度、文化发展和精神凝聚。

现代社会中，这个特点更为明显。一方面，重大

工程建设本身蕴含着经济和技术的竞争。现代以

来，许多国家都努力培养重大工程建设能力体系，

也努力把重大工程建设掌握在自己手中。另一方

面，国家重大工程决策本质上是公共政策的制定

过程，重大工程建设的研究论证、规划设计、建

设运营等每个环节都会涉及公共决策，既包括微

观层面的技术比较、路径选择，也包括中观层面

的利益分配、价值选择，还包括宏观层面的战略

选择、社会动员。在这种情况下，国家始终在强

化重大工程体现的主流文化。例如，中国主流舆

论强调“弘扬主旋律、传播正能量”的传播范式，

力求将重大工程的传播纳入核心价值观传播中，

也力求将消费主义文化“校正”到主流文化之中。

改革开放以来，“工程”的舆论形象经历了变化。

在改革开放的前 30 年，“工程”是一个颇为负面

的概念，虽然国家层面重大工程的质量整体稳定，

但是许多普通工程却出现质量问题，造成公众对

“工程”的负面感受；近 10 年来，随着工程建设
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市场更加规范、建设标准不断提高、管理和技术

持续升级、决策过程更加透明以及社会监督力度

的逐渐加大，重大工程整体上成为一个更为正面

的传播话题。这一点可以通过两个类似的工程事

故的不同舆论反应来体现，如图 1 所示。整体来

看，经过几十年来的“赶超”，中国高铁、中国桥

梁、中国公路、中国港口等重大工程建设展现了

有目共睹的进步，中国建成了世界上最多的大坝

工程、特高压、摩天大楼等。这些实实在在的成

就被主流媒体持续传播甚至放大，成为整个社会

主旋律的组成部分。例如，2019年，港珠澳大桥、

上海洋山港这些相对专业的概念被“搬上”央视

春晚。重大工程建设成就持续进入国家的施政话

语体系中，近年来，重大工程以群体形象反复出

现在党和国家的重要文件之中。毫无疑问，重大

工程成为展现国家建设成果的良好载体。 

1.3  重大工程成为塑造国家形象的载体 

国家形象的塑造，是国际政治的内容。范

红 [13]认为，国家形象的塑造与传播是国家国际战

略体系中的一个重要工程，需要从国家发展战略

规划、基本设施建设、传统文化价值观、国民素

质提升、整合传播与营销等多维度去构建国家形

象战略框架。徐小鸽[14]认为，国际新闻流动是形

成国家形象的主要因素。通常，国家形象可以成

为利益和意识形态的掩饰，成为争夺全球话语权

的重要载体。西方国家对此运用非常娴熟。中国

国家形象塑造需要多个维度开展，既要充分利用

功夫、戏曲、长城、故宫等传统元素，又要积极

创新载体，培养一批具有时代气息的新文化载体。 

 

（a）2012年哈尔滨阳明滩大桥引桥坍塌事故舆论议题分布 

 

（b）2019年无锡高架桥坍塌事故舆论议题分布 

图 1  两个典型事故中舆论议题差异 
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改革开放四十多年来的发展所创造出来的、能够

很好服务于中国人民的重大工程，具有强烈的视

觉冲击性、良好的可感知性、技术的可验证性、

应用效果的直接性，是塑造中国国家形象的良好

载体。在这个过程中，有两个传播案例颇为典型，

一个是媒体传播的案例，一个是人际传播的案例。 

从媒体传播来看，重大工程是一个较好的“中

性”载体。2016 年 12 月，中国建设的世界第一

高桥——北盘江第一桥正式通车，国外媒体的“夸

张”之词甚至超过国内媒体[15]：美国 CNN 的标

题是“世界最高桥，你敢在上面开车吗”，《华

盛顿邮报》刊登的图集称“这座‘破记录的中

国桥梁’令人叹为观止”；英国 BBC 报道说“中

国建造的世界第一高桥，有两个伦敦碎片大厦

那么高”，《每日邮报》的新闻标题是“这才是

‘高’速公路！世界最高桥横跨 1850 英尺深的

峡谷”；日本 NHK 则报道说，“中国建成 200 层

楼高的大桥”。  

从人际传播来看，重大工程是赢得了广泛的

“口碑”。 中国工程本身也走出国门，成为塑造中

国国家形象的有利载体。以中国企业建设的肯尼

亚蒙内铁路为例，据不完全统计，各类中肯知名

媒体对蒙内铁路项目的各类原创报道超过 18000

余次，其中正面报道居于主流。在官方的沟通中，

可以听到一些“正式的”表扬，例如，塞内加尔

总统萨勒针对蒙内铁路说过，中国帮助非洲提升

基础设施水平，为非洲经济发展做出了巨大贡

献 [16]。在民间的沟通中，中国企业建设重大工程

的过程也是肩并肩心贴心的文化交流，一些加入

中国企业的外籍员工说：“对我来说，加入中企，

是从零到一、从无到有的过程”“中企与当地互利

共赢的合作模式充满了智慧”[17]；在巴基斯坦，

当地老百姓家里有了喜事，也会邀请中国朋友，

乐器要等中国朋友到来时奏响，庆典要等中国朋

友到来时开始[18]。所有这些，都在以集腋成裘的

方式塑造着中国形象。 

可以说，从人民、国家、国际三个层面来分

析，重大工程是一种鲜明的文化载体。这一特征

为今天的大众传播提供了载体，是传播学研究的

新对象和新内容，而在国家形象塑造中，则可以

成为一个更适合讲故事的“中性”载体[19]。 

2  重大工程建设本身是一种强烈的文化

塑造 

人类社会会形成对事物的理解和认知，尤其

是形成与经济、政治、文化直接相关的认知和实

践，是广义的文化的主要内容。不同国家、不同

民族的主流文化价值就是其多数成员对日常生活

和政治生活中事物、事件的价值判断。重大工程

所体现的理性精神、创新精神、奋斗精神等，始

终是任何社会所期待和传承的，也是重大工程文

化价值的本质。 

2.1  重大工程建设创造特征鲜明的精神文化 

文化在人类与自然的互动中形成，其内核是

某种精神，又通过符号来表达。重大工程的建设

是一个国家、一个社会的技术水平、经济水平的

体现，更是国民的创造精神、奋斗精神、团结精

神的体现，由此成为一种典型的文化载体。当代

中国的文化核心是在同心同德、艰苦奋斗建设现

代化国家的过程中体现出的精神和意志。新中国

在极其落后的基础上建设现代工业体系，既有物

质成就也有精神塑造，例如：开发建设大庆油田

和“两弹一星”成功，凝练出了“大庆精神、铁

人精神”和“两弹一星精神”。改革开放以来，三

峡工程、青藏铁路工程、京沪高铁工程、港珠澳

大桥等一批重大工程的建成也传承凝练出一个个

典型的精神，如“青藏铁路建设精神”“三峡大坝

精神”“港珠澳大桥精神”。也就是说，新中国从

无到有、从小到大的创业史、发展史，无论从任

何角度看，都称得上是伟大壮举。在主流话语体

系中，每一项重大成就、每一个典型模范、每一

件先进事迹，都被用于振奋精神、鼓舞斗志，都
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被视为是弘扬坚定共同理想、凝聚奋进力量的实

践。这是当代中国文化的核心内涵之一。 

2.2  重大工程持续凝练传承特定的精神文化 

经世致用、知行合一，自强不息、厚德载物，

苟日新、日日新、又日新，先苦后甜、勤劳致富⋯⋯

这些文化基因是是中华几千年文化的传承，帝王

宫殿高悬“勤政”，褒扬人物先言“勤劳”，普通

百姓将勤劳视为传统美德。这些文化传统也是当

代中国文化的主要内容。改革开放以来所取得的

巨大成就的内在动力是：中国人民用勤劳和智慧

创造了自己的新生活。这种文化心理或精神支撑

了当代中国重大工程建设。新中国是在差距极大

的情况下建设国家，在一穷二白的情况下建设重

大工程，必须要有艰苦奋斗、无私奉献的精神追

求；重大工程最大的特点是条件艰苦、环境恶劣，

必须要有自力更生、攻坚克难的精神支撑。因此，

主流舆论可以毋庸置疑地讲述这样的基本理念：

重大工程建设是在创造物质财富的同时，也创造

了精神财富、形成了深厚的文化积淀。因此，重

大工程建设是沿着几个方向来传播和塑造典型的

中国文化精神。 

一是重大工程建设中体现的是代代传承的艰

苦奋斗、无私奉献精神，这种文化精神今天依然

在重大工程的建设过程中传承。 

二是重大工程建设中传承的文化是自力更

生、勇于创新的精神。重大工程的建设史就是一

部中国产业从无到有、从小到大的创业史、发展

史。今天，重大工程的建设就是要依靠自力更生、

勇于创新来实现。 

三是重大工程体现的文化本质是爱国主义、

家国意识，这是国家主流文化和主流价值的核心。

在重大工程建设中，始终可以看到鲜明精神脉络

和文化传承。 

可以看出，重大工程的建设本身就是一种强

烈的精神构建，既体现了物质的价值也体现了文 

化的价值。 

3  重大工程建设体现深刻的国家文化塑造 

前文指出，重大工程建设成就充分体现了当

代中国的发展成就。这种成就背后必然有着深刻

的道路探索、框架制度的探索、认识论的探索，

所有这些，整体上是一种更为广泛的文化构建。

重大工程一般是具有显著的视觉效果、占据物理

空间的构造物，在此把重大工程的概念适当拓展，

例如将登月工程这种超视觉的综合工程也视为一

种重大工程。 

3.1  重大工程建设体现了道路方法的探索总结 

重大工程是国家战略的内容，重大工程决策

是国家战略决策的内容。美国的几个重大武器系

统工程形成了美国持续领先的优势，苏联有登月

工程、日本有计算机工程、欧洲有“伽利略”计

划工程。这些战略工程往往要解决重大问题、有

着不确定性、需要人财物的投入、需要较长时间、

牵动多方利益，因此，“重大工程的组织实施是国

家贯彻战略意志的一种手段。大国重大工程的决

策和实施，对国家发展路径会起到举足轻重的作

用，对国际关系格局也会带了永久性的深刻影

响。”[20]新中国成立 70 多年来，重大工程的实施

主体为国有企业以及背后的以公有制为主体的基

本经济制度。这一点已经有广泛的分析论述。可

以说，中国依托国有企业，用 30多年时间建立了

独立完整的工业体系，包括一批奠定基础、提振

信心的“争气工程”；用 40 多年时间改革国有企

业使之成为市场主体并建成世界第一大工业国，

其间包括一大批达到世界先进或领先水平的重大

工程。以交通基础设施为例，可以看出这种道路

探索的价值：“要想富、先修路”仅是一个朴素的

愿望，在当代中国却成为一种发展模式，高速公

路、高速铁路、大型港口、大型机场等重大工程

投资巨大、回收周期长，工程经济效益一般，但

对整个社会带动意义非常显著，因此基础设施建
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设先行，创造经济发展条件，是中国四十年发展

的一个宝贵经验。回顾中国重大工程建设历程，

在不同阶段、不同领域、不同层次推出了一批又

一批的重大战略工程，例如，国家战略工程的“两

弹一星”、载人飞船计划，基础设施的三峡工程、

南水北调工程、京沪高铁，科技创新的“863”计

划，集中攻关的大飞机建造。这些重大工程既是

方法的探索、实践的结果，也是认识的升华，甚

至可以把组织实施国家重大科技攻关型工程视为

国家职能的一部分[21]。 

3.2  重大工程建设体现了框架制度模式的探

索总结 

重大工程和社会发展的关系已经在现代社会

中得到充分的体现。“战略工程的展开对变革时期

的政治、经济、军事等往往有着不可低估的影响，

甚至在某种程度上达到改变社会进程的关键地

步。”[22]第二次世界大战以后，很多国家都推动一

批重大工程建设，但是都面临如何配置资源的问

题。办法就是集中力量办大事。曼哈顿原子弹计

划中，美国动员投入 1.5万名科学家花费 23亿美

元；阿波罗登月计划中，参与的企业 2 万多家、

研究机构 120多个，投入科技人员 42万人次、资

金 300 美元。美国视“集中力量办大事”为一个

秘密工具，中国更加乐意把“集中力量办大事作

为一个好的经验”，决策层对“集中力量办大事”

有着一贯的理解和运用。实际工作中，重大专项

和重大工程就成为一个抓手，成为需要集中力量

抢占的制高点。国有企业在常规环节按照市场规

律、发挥企业管理机制的作用，在关键环节或者

“市场失灵”环节强调使命担当，短期利益服从长

期利益、局部利益服从整体利益。虽然基于一些

现实问题，一些学者和舆论对“集中力量办大事”

的负面作用作了分析，但是从整体效果和整体效

率来看，“集中力量办大事”在重大工程建设方面

利远大于弊。因此这个经验也由此上升到一种机

制或者框架。“集中力量办大事作为一个好的经

验”，还和中国长期倡导的自主创新密切相关。工

业革命以来世界经济发展的关键因素是技术进

步，但历史已经证明，世界范围内关键领域、关

键技术的竞争是异常激烈的。“曼哈顿计划”“阿

波罗计划”“星球大战”本身就是激烈竞争的产物。

可以说，中国通过探索如何更好发挥政府和市场

两方面作用，逐渐形成了一种行之有效的重大工

程建设框架体系：在宏观层面强调举国体制集中

力量办大事，在微观层面企业适度竞争独立运作，

在文化层面强调自力更生自主创新。 

可以说，重大工程建设体现了国家发展理论

和实践，是文化范畴中更具深远影响的内容。中

国围绕重大工程所形成的实践和理论，成为了当

代中国更具本质性的文化内容。 

4  重大工程传播策略及效果 

近十年来，中国媒体对重大工程的传播整体

上围绕“技术进步、彰显发展”这样一个“合意”，

主流和“非主流”分歧相对较少，成为一种典型

的传播现象。这主要体现在三个方面：主流媒体

的传统话语体系中，重大工程一直是正面宣传的

典型，近十年来中国在重大工程建设方面的成效

有目共睹，持续受到主流媒体的关注；市场化媒

体的语境中，重大工程作为一种公共品的特质受

到重视，其“技术中性”成为市场化媒体新闻“客

观主义”的一个实践载体；新媒体以重大工程为

试验场，让种种新技术如无人机、虚拟现实等充

分发挥效果。其中，主流媒体一般是指各层级的

党媒，本文重点分析中央媒体对重大工程的报道；

自媒体本质上属于市场化社会媒体，但有着和传

统社会媒体不同的传播特征，因此本文基于这种

特征来分析其对重大工程的传播。 

4.1  基于宣传传统，主流媒体持续关注重大

工程 

近十年来，高铁、公路、桥梁、港口、机场、

水电站等基础设施建设中出现了一大批重大工
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程，“天宫”“蛟龙”“天眼”“悟空”“墨子”、大

飞机等重大科技成果相继问世。这些热点都成为

主流媒体持续报道的对象。重大工程能够成为热

点，首先是基于主流媒体“正面宣传”的传统。

通过重大工程宣传报道来集中展现国家发展成

就和人民努力奋斗，是主流媒体的任务之一。重

大工程建设“巡礼”类型的报道，始终是主流媒

体的一个重要内容。陈茉莉[23]对《人民日报》宣

传“一五计划”的分析中认为，重大工程建设成

就是《人民日报》的宣传重点，《人民日报》关

于第一个五年计划的重大工程成就的宣传报道

就超过五十篇。《辉煌中国》是 2017年中央电视

台一个影响较大的主流宣传纪录片，第一集《圆

梦工程》报道了 36项重大工程：“透过港珠澳大

桥、胡麻岭隧道、郑万铁路、复兴号、上海洋山

港自动化码头、中国移动互联网等一个个超级工

程，领略五年来，一张张中国基础建设的大网如

何编织起人民走向幸福、美好的希望版图，托举

起中华民族伟大复兴的中国梦。” 重大工程能够

成为热点，还因为这些重大工程融入现代生活，

对人民的生活工作产生了实实在在的影响，成为

公众和媒体报道的重点。其中电视媒体充分利用

了重点工程的视觉特点，传播效果明显。以央视

纪录片为例，2012年中央电视台播出纪录片《超

级工程》，报道了建设中的港珠澳大桥、北京地

铁网络、海上巨型风机等。2014年央视科教频道

“讲述”栏目拍摄了一系列重大工程纪录片，制

作团队认为重大工程是新闻报道富矿，4 年来共

拍摄了 39 集，让一个并不出名的栏目从《建设

者》改名为《中国建设者》、从频道重点节目变

成了央视重点节目、从中央十套播出变成了中央

一套播出，部分内容播出时收视率达到了全国第

一，并且获得多个纪录片大奖。另外，《五年规

划》《大国重器》《辉煌中国》《对话》栏目中，

也有了以重大工程为主题、围绕重大工程建设的

传播。 

4.2  基于新闻特质，社会媒体积极关切重大工程 

中国市场化媒体的兴起是对主流媒体的补

充，在正面、严肃、“官话”之外增加“客观”、

“消费”、娱乐。其中，有的走娱乐和“消费主义”

的道路，有的追求客观和专业。重大工程建设本

身和政治经济文化等密切相关、具有明显的“新

闻特质”，成为市场化媒体不能忽视的“新闻源”。

一方面，随着中国工程建设市场的透明化、工程

建设质量的整体提升，以中央企业为主体的建设

者更加敢于面对媒体，工程建设本身的技术特征

某种程度上能更好地满足部分市场化媒体对“客

观中立”的追求。另一方面，重大工程建设的宏

大场景给部分市场化媒体日渐平庸的“消费主义”

带来提振。港珠澳大桥是近年来非常受关注的一

个“超级工程”，除了主流媒体持续报道之外，也

得到市场化媒体的广泛报道。其中，以主打财经

新闻的《21世纪经济报道》的报道颇具典型。2014

年 11月，该报首次推出大型专题报道；2016年 7

月，该报用 4 个专版专题采访港珠澳大桥工程师

和设计师；2018年 3月，该报又用 3个版全面报

道港珠澳大桥的技术成就以及经济影响。这些报

道中，该报对企业管理者和经济学人的专访非常

普遍，但工程师的专访却颇为少见。该报是这样

说：“对于港珠澳大桥这一世纪工程，本报首席记

者长期追踪并完成了 3个大型专题报道。”市场化

媒体关注重大工程的另一个案例是，网易传媒旗

下的网易新闻学院从 2017年推出《了不起的中国

制造》科普栏目，其中很多内容是围绕重大工程

进行的科普性报道。2018年初，该栏目采访报道

港珠澳大桥，除了颇具专业水平的报道之外，与

新华社联合推出的 H5小游戏 《一分钟漫游港珠

澳大桥》用手绘的形式在网络上还原了港珠澳大

桥 55 km 的全程面貌，上线后网页浏览量超过 1

亿，成为 2018年互联网第一流量的 H5产品。新

华社将《一分钟漫游港珠澳大桥》H5策划嵌入到

其微信的头条内容中，上线短短几分钟便轻松收

获 10万+阅读量以及数千点赞数。 
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4.3  基于个体体验，重大工程能够在自媒体

成为热点 

近几年，“大 V”“网红”正式步入大众视野并

形成不小的影响力。一般认为，网络自媒体往往

“偏离主旋律”，而重大工程又“自带主旋律”，这

两者之间很难建立联系 ,但互联网自媒体有被重

大工程“矫正”的可能。 

第一，重大工程具有很强的媒体吸引力，也

是新闻富矿，这一点已经通过主流媒体和市场化

媒体得到验证。 

第二，崇高感仍然是绝大多数人心中的向往，

伟大工程本身就是一种壮美的人间实践，也是消

解现代人生活中庸俗化、碎片化倾向的良药。 

第三，“大 V”“网红”是影响者也是被影响

者。“大 V”“网红”以年轻人为主，“粉丝”也以

年轻人居多，他们的人生观、价值观还在定型之

中。笔者曾经在 2017年组织过“当代中国奇迹之

旅”的系列活动，并邀请网络名人实地体验一批

重大工程，最后证明了重大工程能够在自媒体中

形成较为正面的传播。笔者“设计”了几条关于

重大工程“精品体验线路”，例如：“长三角地区

重大工程线”包括苏通大桥、沪通大桥、洋山深

水港、振华重工长兴岛基地等；“珠江口重点工程

线”包括港珠澳大桥工程、深中通道工程、虎门

二桥工程、广州港；“海上看桥线”包括金塘大桥、

西堠门大桥等 8 座连接舟山群岛的跨海大桥；世

界上最长的沙漠公路“京新高速体验线”。活动中，

网络名人深度体验和沿途参观了一系列重大工

程，通过坐高铁、爬桥吊、爬猫道、上工地、上

挖泥船、自驾车在高速公路驰骋，体验在建和建

成的重大工程，通过对话建设者等形式了解工程

本身，通过走访当地百姓和政府工作人员了解工

程带来的影响。 “网红”体验式传播，效果出乎

意料：统计显示，4 次活动在新浪微博的话题阅

读量达到了 2.6 亿人次，讨论达到 3.4 万人次。

在活动之中，传统媒体、新媒体、自媒体甚至出

现共振。第一次活动中央媒体和多家地方媒体转 

载逾 150 篇次，俄罗斯媒体、坦桑尼亚媒体也进

行了转载报道。从这个案例可以看出，如果合理

导入，重大工程能够吸引“大 V”“网红”并通过

“大 V”“网红”自媒体打动亿万“粉丝”[24]。另

外，中央企业作为重大工程的建设主体已经充分

开拓网络自媒体，其中，作为主业的重大工程是

这些中央企业自媒体重要的新闻爆点、舆论焦点、

社会热点、情绪燃点、受众泪点。2018年国资小

新在抖音账号发布的《“新世界七大奇迹”之一港

珠澳大桥！为中国建设者点赞！》短视频，吸引了

超过 5200万次观看和超过 340万次点赞。国资小

新和团中央新媒体组织的“中国制造日”曾经在

24 h 阅读量突破了 1.5 亿，其中重大工程是主要

内容[25]。 

通过对主流媒体、市场化媒体、新媒体的简

要分析，可以得出一个基本的结论：重大工程在

媒体融合发展的今天，有了更为强大的传播特征，

成为一种典型的传播现象，“两个舆论场”针对重

大工程形成了较多的交集。 

5  结语 

近十年来，中国建设了一大批重点工程，这

些重点工程集中展现了中国发展成就，也深刻体

现了当代中国主流文化。重大工程更多融入普通

人的生活，成为一种显著的、具有传播功能的文

化符号，既成为体现国家建设成果的载体，也成

为中国名片以及塑造国家形象的载体。重大工程

所体现的理性精神、创新精神、奋斗精神等始终

是社会所期待和传承的；重大工程建设及成果，

既体现了中国几十年来建设现代化国家和现代化

产业体系的过程探索和总结，也包括对认识论、

方法论的探索和总结。因此，重大工程受到主流

媒体的持续关注，也受到市场化媒体的积极关切，

并成为企业自媒体传播的重要内容，甚至吸引了

外媒的关注。重大工程传播就是通过对文化价值

的传播来强化主流文化。这种价值强化既是主流

文化的整体行为，也是作为工程建设主体的人的
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个体行为；既是社会整体的潜意识行为，也是传

播责任主体的有意识行为。当前重大工程的传播，

要把握碎片化、多频次、快节奏、短阅读的整体

传播特征，一是要充分挖掘“人”的传播价值，

重视重大工程建设中英雄楷模的传播，通过英雄

来把工程“人格化”、通俗化、生活化；二是要充

分运用新的传播技术，尤其是发挥“屏媒体”技

术优势，通过游戏、VR等营造沉浸式传播；三是

充分利用新的传播形态，利用直播、“网红”等充

分互动，拉近工程和人的距离；四是强化“编码

解码”，将重大工程的专业性、技术性特征实现通

俗化“翻译”。 
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Research on the Cultural Values and Communication of  
Key Projects 

Mi Jinsheng 

(China Communications Construction Group, Beijing 100088, China) 

Abstract: In the last decade, China has built a number of key projects in different fields. These projects 

inherit and strengthen the nation’s unique spirit and reflect the country’s exploration in building a modern 

industrial system. The value building process is not only a whole behavior of mainstream culture, but also an 

individual behavior of the projects’ construction body. It is the whole society’s unconscious action and the subject 

of liabilities’ conscious action. While blending into normal people’s daily life, these key projects have become a 

prominent cultural symbol and own strong communication functions. These projects create a business card of 

China and become a carrier of the nation’s image shaping. Therefore, media always keeps a watchful eye on 

engineering projects. The nature of disseminating and reporting engineering projects is to strengthen mainstream 

culture through the excavation and reconstruction of cultural values. 

Key Words: key projects; communication; values construction; typical communication; cultural carrier 


