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    一一一一、、、、““““味素事件味素事件味素事件味素事件””””  

2001年的第三天，多数日本人还在享受新年休假，日本多家报纸相继报道了一条海外消息：印度尼

西亚政府保健省指责日本味素公司印度尼西亚分公司的产品违反伊斯兰教徒信条，命其三周内收回所有

上市产品。随后，该公司日方社长及日方数名人员被逮捕，工厂暂时停工（注 1）。 

  

据报道，该公司 1998年起在生产过程中使用了美国产的某种酶，而这种酶乃是从猪内脏提取的。人

口近二亿的印度尼西亚国民的 80%~90%是伊斯兰教徒，印度尼西亚市场出售的食品都要贴有伊斯兰教

徒可以食用的标志。2000年 9月，该公司再次申请可食用标志时，被指出使用不合法的酶，并受到当局

劝告，要其自行回收上市的不合法产品。然而该家公司只更换了生产环节的酶，没有在流通环节上采取

行动，以至于发展到被公开指责并被公开要求回收其产品的地步。数日后，印度尼西亚总统及当地大学

的教授先后发表最终产品无问题的见解，社长等人被释放，工厂在更换酶之后重新开工，事件表面上看

似乎已得到解决。 

  

然而各种现象表明，此事引起的严重后果远未结束：味素产品在事件后迅速从各家超市、商店包括

街头小卖铺里消失；有些市民在听到广播后，将已买的味素当作垃圾扔掉；在印度尼西亚首都雅加达，

一些愤怒的人举行抗议游行并在寺院前当众焚烧味素包装袋（注 2）。据报道，该公司四种产品年产约 4

万吨、其中 90%在当地消费。这样，即使是短暂时期内的停止销售，也可推知其损失相当严重。此外，

味素产品在其它伊斯兰国家的销售亦受到影响，在东京证券市场上，日本味素总公司的股票价格也在事

件之后暴跌（注 3）。 

  

日本味素公司在全球拥有多家分公司，它 1969年进入印度尼西亚市场、其产品在印度尼西亚调味料

市场销售量占首位，在印度尼西亚生产的味素产品产量约占味素公司全球产量的十分之一。然而拥有长

期在其它国度生产、销售、经营经验的公司，为什么还会产生此类问题？事件之后，各种推测假说纷纷



出台，这里无意去一一辨别。作为非直接经营者的我们，所需要的不是去苦虑今后的具体经营方针或对

策，而是应当从这件事的发生背景去重新认识开发异文化国度的经济市场和进行异文化交流时应注意的

问题。 

二二二二、、、、事件告诉我们什么事件告诉我们什么事件告诉我们什么事件告诉我们什么 

今日世界每天都发生着人员的互动、文化的互相接触。尤其是经济方面的交往，几乎象一日三餐一

样平常和频繁。人们会把他国持有的信仰或各种习俗作为“奇风异俗”来介绍，但是有多少自诩为文明国、

先进国的国民们平等地把这些习俗和信仰看作是同一地球成员所拥有的一种文化而加以真正的尊重呢？

不会平等地看待其它国度的文化而企图去接近或进入这个文化，就会在这些异文化氛围里开展经济活动

时碰到异文化交流潜在的巨大暗礁。 

  

由于没有机会去当地做调查，无从得知今日印度尼西亚的市场和印度尼西亚国民们日常餐饮以及家

庭餐桌上的状况，也无从得知味素产品几时东山再起重建国民对其产品的信赖、重振当年雄威。但是凭

借文化研究者的知觉，有一点可以指出，那就是欲卷土重来，实是“任重道远”之事。因为该公司不只是

简单地违反了该国家的生活习惯，它所犯的过错是触犯了其国民的信仰、伤害了持有异文化的消费者们

对其产品以及对产品背后的文化的信赖，因而是致命的。 

  

这件事表明日本企业对其进入的国外社会理解度尚不足，其原因之一是过高估计了自己对该地区文

化的认识能力。企业用自己的尺度衡量，认为已达到对异文化的理解。而该地区的文化亦用自己的文化

尺度衡量，对日本企业认识异文化的评价是不合格，并且这种评价以文化冲突导致经济问题的最坏形式

来表达。异文化理解度的差异将会导致经济交流的失败，这对欲在 21世纪开发异文化经济市场或者准备

进行异文化交流的企业或国家、民族集团来说，无疑是一个莫大的教训。 

  

从欧美起步的现代文明，总是以自己的文化为标准衡量其它的文化，从而持有优越感。然而其它文

化的拥有者们也往往以自己的文化为基准，衡量他者的文化。即使是承认欧美文明的先进、主动引进其

文化或者努力向其看齐的国家或民族，也未必就会完全丢弃自己的原有文化和民族自尊。当今世界上现

存的多种文化都欲在 21世纪的地球上获得生存的空间，文化个性的强调与重视，将是 21世纪文化的一

个特性。因此，任何一个国家的企业仅仅带着经济目标和经济头脑进入另一国家或民族的异文化区域，

而不在事先尽可能地理解那里的文化，则不仅无法顺利开展经济活动、获得经济利益，还会碰到异文化

的厚重墙壁上，卷入源于文化的误解或纠纷之漩涡，最终招致经济损失甚至引起两种文化间的重大社会



问题。 

  

对企业来说，海外经济市场是极富魅力的。但是，进出于海外各国的企业如果只有经济眼光，则会

掉入看不见的异文化陷阱。国际经济市场的开发，应警惕伴随经济活动的异文化交往的暗礁。这是味素

事件告诉我们的教训。 

 

三三三三、、、、异文化理解的尺度异文化理解的尺度异文化理解的尺度异文化理解的尺度：：：：中日文化之例中日文化之例中日文化之例中日文化之例 

中国与日本，隔海相对。两国之间有着漫长的历史关联，无论文字、饮食还是居住、穿着诸习俗都可

以找出千丝万缕的关系。出于这种文化背景，两国之间存在着一种模糊的、不成明文但已经渗入很深的意

识：相互的文化理解度似乎已经达到相当高的程度，彼此间已不存在文化再认识问题。日本的文化皆从中

国传入，两文化之间极为相似，持有这种错觉的人在日本和中国似乎都不是少数。对中日文化的叙述也多

停留在描述眼前可见的相同相似的现象上。而实际上，中日之间因文化意识和习俗的不同而招致误解的各

类“小事件”今日仍频频不绝。这类误解“事件”的频发和错误认识的积累，小则伤害个人间的交往，中则影响

企业的经济运营，大则损害国民形象、甚至会造成民族间的隔阂。限于时间，本文不做理论分析，以下仅

从生活习俗方面举若干事例。 

  

颜色――日中两国对颜色的认识有着分歧。日本将红白双色用于喜庆场面、把黑色服装视为正式礼服，

白色则代表神圣和洁净。因此，生日贺礼或病愈庆贺、贺升迁、升学以及婚礼贺喜时，都会有红白双色彩

带装饰的礼物；婚礼时也会看到许多着黑西服戴白领带或黑色和服的人。 

  

倘若着黑服出席中国人的婚礼，或以红白双色装饰贺礼，如果贺礼的受礼方或婚礼当事人对日本文化

毫无了解，其心情可想而知。当然，若受礼方是重要的企业合作伙伴或重要的客户的话，其后的交易也许

会令人担心。 

  

数字――中国有“四平八稳”、“四六成双”之说，用具多以四个为一套。而日本忌其与“死”同音而极力避

之。茶杯、水杯或饭碗都是五个为一套，块茎类青菜或水果遇到四至六的数时，也一般改为五个一盒或一

袋。向日本友人赠送４件一套的礼品，也许他会稍感惊讶；如果面向日本市场销售产品，４个一套的国内

程序也需要改变。 

  



在日本，９也因其发音与“苦”相同而不大受欢迎。另外，婚礼时庆贺二人结为“一个”家庭，形成“一个”

共同体，因此要极力避免２的出现，认为这意味着二人会分手。即使贺礼金额数字为二万日元时，也要备

成面额一万和面额五千日元共三张纸钞。若按照中国习惯，送上“成双成对”的贺礼或意在贺新婚夫 

  

妇天长日久而特意将贺礼金额备为“99”、“499”、“999”时，就可能已经撞上异文化的暗礁了。当然，

与 4、9这些数字相连的庆贺类产品在日本文化氛围里的销售也需要动动脑筋。 

  

其它――日本自明治五年起，将阴阳历合一，传统年节基本转为按阳历举行，（有一部份按阳历推迟

一个月举行）。今日日本国内使用的挂历大部分只印有阳历。但是，中国至今仍然保持阴历和阳历双轴运

转方式。不了解这一差异的日本大学生于阳历新年日本的“正月”期间专程前往中国欲看中国的正月情形却

失望而归；阳历的７月７日特意向中国的留学生问候：“今天是七夕，……”不想得到的回答却是“今天是七

七事变纪念日！”当然，预期的一场有关习俗的对话也就此打住了。当然，只印有阳历的日本产的挂历，在

中国市场的销售量也会有限吧。 

  

此外，结婚、乔迁贺喜、新居落成以及祝寿时，中国人避免“送钟”，赠送龟或猫头鹰也不宜于中国文

化氛围。 

  

日本国民相互赠送日常生活消耗品为的是不会使受礼方感到接受了弃之可惜之物，但是挂面或小咸菜

类在中国未被列入礼品名单；极小的物品会使人感到是“小恩小惠”或“小气”；接受毛巾或洗衣粉类“礼物”

的中国民众，会发问“是不是觉得我们脏？” 

  

在日本，按照中国习惯去过于关心他人有时会被认为是干涉隐私；在中国，按照日本习俗出于尊重他

人隐私而保持距离，有时会被认为是冷淡。…… 

  

不了解中日两国文化的相异之处以及在日常生活细节方面的表现和两种文化交往时的注意事项，则会

出现上类文化小冲突。以上事例仅仅是与生活意识、习俗相关的例子，属于文化冲突的浅表层次。倘若触

及民族自尊、民族信仰、文化禁忌诸问题，导致的则不是一朝一夕的不满或不解，包括经济在内的各方面

都难免受影响。这也对中日民俗研究者提出了课题：如何将研究成果还原于社会、为两国民间文化交往提

供正确的知识。 

  



列举上述事例的目的在于说明：相距遥远的两种文化的深入理解的确不是件易事，相近的文化之间亦

存在着流于肤浅理解、真正深入理解难的问题。异文化理解度的自我判断与频频发生的误解，说明真正认

识一种文化之难、轻信自我判断基准的危险性。 

  

同时说明要深入理解一种文化，需要极大的时间和人力的投入，其中民俗学科大有发挥空间。 

  

味素事件并不仅仅是日本文化与伊斯兰信仰间的冲突，不能用两种文化相差太大作为解脱之辞。人类

集团的活动，无疑都带有其文化背景。对待事物的态度与解释则表现出信仰的不同。过于相信现代化科学

技术和自己的经济能力，轻易地将对方的行为视为迷信、非文明等，这种带偏见的文化认识尺度是导致异

文化经济交往失败的所在。对从事多种文化研究的人们来说，这个事件提出了如何确定“文化相互理解和认

识的尺度”这一问题。这种尺度应当具有广泛的通用性，无论国家相距远近，文化上是否有关联，都可以依

照同一种尺度相互衡量以及自我检验，以保证能用较客观的态度看人看己。这种尺度应包括这样一些基本

要素：不盲听妄信、不轻易对他文化下结论；抛弃文化优越感、克服文化偏见、尊重其它文化的意识；等

等。 

  

要达到不同文化之间的深入理解，不仅需要企业有意识地努力，还需要有相当量的对异文化的正确解

释与分析，后者是需要文化研究者完成的重要使命。对开发国际经济市场的企业来说，何种程度的理解才

是真正的理解即客观的衡量尺度问题，怎样才能达到这种真正的理解即社会科学向经济界提供参考的学术

可能性问题，这些都是文化研究者面临的课题。 

四四四四、、、、国际经济市场开发与民俗学的作用国际经济市场开发与民俗学的作用国际经济市场开发与民俗学的作用国际经济市场开发与民俗学的作用     

现代经济、国际市场与民俗学，在一般人看来，似乎是相距甚远毫不相干的领域。但是，发生于２１

世纪初始的经济界的事件，为民俗学科指出了在２１世纪的新的活动空间。 

  

要使企业进入国际经济市场，首先需要掌握政治、经济、历史、社会等多方面的综合信息。文化氛围

的异同也是不可忽略的要素。民族文化的禁忌、民间信仰、生活习俗的异同等等，处理不好有时会成为毁

坏相互信赖关系的导火索。 

  

中国有句古话，要“入乡随俗”。而在今日社会，需要事先问其俗、知其俗，然后才能在“入乡”后顺利地

“随俗”。企业是盈利单位，它以经济运营为主要目标。一般中小企业无力安置专人或设置专门研究异文化

的部门。以研究各“乡”之“俗”、即以文化为研究对象的民俗学科，在积极开发国际市场的经济界恰恰可以发



挥作用。民俗学关于他国、他民族习俗、信仰、文化特征的研究成果，可以成为企业开发新经济市场时的

参谋，促进经济界对异文化的客观理解，帮助企业先知其俗再进入其乡以便顺利展开经营工作。 

  

民俗学在追踪研究传统的遗留以及描述农村地区习俗变迁之外，全面深入地把握各民族文化特性，以

其作为经济界理解异文化、开发异文化地区经济市场的重要参考资料，这是否可以作为民俗学在 21世纪的

一个紧迫任务呢？民俗学研究的经济效果，只靠计算民俗用品商店或民俗旅游的营业额是无法化衡量出的。

缺乏对异文化理解的国际经济市场开发，只能是构建在沙滩上的城堡。要开发国际经济市场并长久将其维

持下去，则需要借助社会科学的力量打好理解当地文化这一经济发展的地基。民俗学研究的经济效益，民

俗学在现代社会可以发挥的作用之一，可以体现在经济界文化顾问这一角色上。它并不意味着直接进入经

济运营系统，然而其产生的经济效益大得多。 

  

积极开发国际市场的经济界，向民俗学者们提供了民俗学在现代社会存在的必要性以及可以大展身手

的学术空间。新的学术空间也向民俗学科提出了新的要求。民俗学研究要以文化上的“知己知彼”为努力的

目标，为了解、把握自�他文化的异同而将研究的视野扩展到同一国内的其它民族文化。在条件允许时积极

研究其它国家的民族文化，运用比较研究这面镜子，认识他国文化特征，再反照于自己的民族文化、形成

对自己文化的多角度全方位认识。 

  

在异文化地区发展经济，需要对其文化有深刻理解。帮助经济界理解异文化的社会学科之一，是民俗

学。这是从一个跨国经济冲突中得到的启示。 

  

注释： 

1、见《朝日新闻》2001年 1月 5日、1月 9日、《读卖新闻》2001年 1月 5日、7日、8

日、10日等的报道。由于没有前往当地实地调查的机会，只能借助报纸报道等文字资料，在此

说明。 

2、见《朝日新闻》2001年 1月 9日、《读卖新闻》2001年 1月 10日报道。 

3、有关股票的报道，见《读卖新闻》1月 10日报道。 
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