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【摘 要】：全球城市之间的竞争是全方位的，其中城市品牌的竞争是重要方面之一。而城市品牌由多方共同建

构，媒体是城市品牌的重要建构者，其中全球新闻媒体报道对全球城市品牌的“他塑”的重要性不言而喻。十座全

球城市品牌影响力数值三年间呈逐年递减之势，中国三座全球城市品牌影响力数值与这一总体趋势保持一致。除香

港波动起伏较大外，总体上中国三座全球城市品牌影响力与十座全球城市品牌影响力相比，所处区间层级相对稳定，

北京处于第二层级，香港和上海处于第三层级。但是，从实质上看，突出的是五个方面的城市品牌差异化问题，需

正确把握处理好五个方面的关系。 
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一、引言 

自从 1991年萨斯基娅·萨森（Saskia Sassen）首次提出建构全球城市[1]的学术概念以来，世人对全球城市的关注与日俱增。

基于拉夫堡大学“全球化和世界城市”研究网络（GaWC)[2]2012、2016、2018 年的研究报告，被评为 GaWCAlpha+类及 Alpha++类

的全球城市（即 GaWCA+全球城市）共有 10座，包括北京、上海、香港、伦敦、纽约、巴黎、东京、新加坡、迪拜、悉尼。全球

城市从 1991 年首入门槛的纽约、伦敦、东京之后，30年来逐步扩大，直至基本稳固为 10个 A+全球城市，其中中国的全球城市

从无到有、从少到多，形成了独一无二的全球城市特定集群。 

全球城市对全球政治、经济、文化、社会各方面的影响与日俱增，具有巨大的核心驱动力和关键牵引力。在城市化和城市

群建设进程日益加快，全球经济一体化和科技信息全球化的今天尤其如此。中国三座全球城市分别坐落引领于京津冀、长三角

和粤港澳三大城市群，对于加速中国城市化进程以及推动全球经济一体化，都发挥着不可限量的重要作用。 

全球城市之间的竞争是全方位的，其中城市品牌的竞争是重要方面之一。在当下“百年未有之大变局”的国内国际双循环

格局下，打造与提升中国全球城市品牌的重要性不言而喻。城市品牌化（city branding）研究认为，全球化使得人、财、物能

够方便地自由流动。城市特别是全球城市，需要通过打造相应的品牌，在这一全球性高动态的环境中形成竞争力和维持存在感[3]，

不断提升对人才、居民、游客、访客、学生、劳动力、投资、商业的吸引力[4]。而运用管理学领域品牌管理的经验、方法、手段、

模式，将城市自身当作一个品牌来管理，有助于改善提升全球城市品牌的核心竞争力。对于城市品牌化管理而言，其中一个重

要方面，就是要着重优化解决城市品牌的差异化问题。而实施城市品牌管理、解决差异化问题的前提之一，就是必须了解城市

品牌的差异化现状以及影响因素等。 
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城市品牌化研究认为，城市品牌是由相关多方共同建构的。主流城市品牌化研究采纳的是“共同建构品牌（co-creation 

branding paradigm）”的研究范式，认为城市品牌是由多方利益相关者群组（stakeholder groups）共同建构[5]、共同拥有[3]

和共同管理
[6]
的，而媒体是城市品牌的关键建构者之一。研究发现，媒体在塑造和重塑城市品牌的公共感知方面具有较大影响力

[7]，且能够有效地建构城市品牌的意义[8]。 

而对于全球城市而言，全球媒体则是全球城市品牌的共同建构者、拥有者和管理者之一，新闻报道在全球媒体中扮演着核

心角色。自 20 世纪 80 年代以来，作为信源的全球媒体新闻报道，在线下物理空间和线上赛博空间同步联动传播，广泛影响着

全球受众和共同建构全球城市品牌。媒体一方面是城市品牌的重要建构者，一方面又是映射城市品牌的重要承载体。而对于判

别衡量全球城市品牌及其影响力来说，基于全球城市品牌的全球新闻报道大数据以及相关智能挖掘方法，又为这一研究的智能

映射判别提供了现实可能。 

基于此，针对中国三大全球城市品牌影响力演化和差异化研究这一新课题，本研究在相关前期研究的基础上，运用计算社

会科学[9]研究范式，基于安浩城市品牌理论，以 2017—2019 年的谷歌 GDELT 全球知识图谱大数据为语义挖掘材料，运用词嵌入

算法模块手段方法，对“他塑”全球城市品牌的全球新闻报道全样本进行挖掘实证，映射判别出 10座 GaWCA+全球城市每年的城

市品牌影响力和相关维度影响力。研究重点聚焦中国三大全球城市品牌影响力，通过多角度对比，重点判别梳理出关键性的差

异化问题以及影响因素。 

二、文献综述 

关于全球城市的学术研究迄今已近 30 年，城市品牌研究也有将近 20 年的时间。总体而言，学界对全球城市品牌的研究滞

后于对全球城市的研究，且关于全球新闻媒体的新闻报道对全球城市品牌的建构方面的研究尚无人问津。但是，随着计算社会

科学研究范式的问世，学界的研究视角被逐步打开，研究路径和方法越发清晰，进行探究的时机渐进成熟。而谷歌 GDELT 全球

新闻报道大数据[10]的出现，又为进一步进行相关实证研究提供了重要条件。[11] 

一是基于计算社会科学的研究范式。计算社会科学是由多位著名学者共同建构[9]，采取的是以大数据为核心抓手，运用计算

机智能对人类行为模式进行描述、解释、预测的跨学科判别研究范式。计算社会科学的三大研究支柱方法为：大数据挖掘、基

于主体的社会仿真模拟和大规模互联网实验。作为计算社会科学的一个重要分支，计算传播学聚焦“大规模地收集并分析人类

传播行为数据，挖掘人类传播行为背后的模式和法则，分析模式背后的生成机制与基本原理”[12]。新数据、新方法和重要问题，

是计算传播学不可或缺的三个重要元素。[13] 

计算社会科学研究范式在本研究中的运用，重点是基于全球新闻媒体形象来映射判别全球城市品牌及其影响力。而对全球

新闻媒体形象的挖掘，主要是基于新闻媒体和新闻报道的认知与情感。过往研究表明，认知和情感是衡量城市品牌及其分支维

度的两大核心视角。[14]认知体现为关注，是对城市品牌的认识和信念。在全球新闻媒体形象的挖掘中，相关量化实证结果呈现

为全球城市品牌的关注度（知名度）。情感则体现为褒贬，是对城市品牌的态度和感情。在全球新闻媒体形象的挖掘中，相关量

化实证结果呈现为全球城市品牌的褒贬度（美誉度）。而基于认知与情感这两个视角在本研究中的融合，即形成了全面衡量城市

品牌及其影响力的建构视角。 

二是基于西蒙·安浩的城市品牌维度体系。西蒙·安浩城市品牌指数建构的全球城市品牌维度体系，是目前为止最为权威

的用来衡量全球城市品牌的理论体系。西蒙·安浩的维度体系将城市品牌细分为六个分支维度，而它们的总和即是一座城市的

城市品牌。城市声望地位聚焦城市的国际声望和地位，包括全球对该城市的熟悉程度和到访量、该城市的知名元素以及该城市

在文化、科技、治理方面对全球的贡献等；城市环境素质聚焦城市的自然户外和出游方面，包括城市户外的美丽程度、环游城

市的愉悦度和城市的气候等；城市基本条件聚焦城市居住的基本质量要求，包括能够比较容易地找到满意且负担得起的住宿、

公共设施（如学校、医院、公共交通、文体设施等）的普遍标准等；城市素质聚焦城市的友好程度、文化多样性和安全程度，
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包括当地居民对外来者的温暖程度和友好程度，能够较为容易地找到并融入与自己语言和文化相同的社群，以及在城市中的安

全感等；城市活力聚焦城市中能够做的有趣事情，包括城市生活方式的活力、城市激动人心的程度、能够比较容易地找到有趣

的事情来做等；城市发展机会聚焦城市的经济和教育机会，包括工作机会、经商环境、高等教育机会等。 

三是基于相关数据驱动和方法驱动。在数据驱动方面，谷歌于2013 年开始开展“事件、语言、情感全球数据库（The Global 

Database of Events,Language,and Tone）”项目（即 GDELT 项目）[10]。GDELT 项目以 15 分钟为周期，全天候不间断地对全球

各语种的新闻报道进行全样本大数据采集。同时，运用自然语言处理技术，将每一则新闻报道中的实体及其相互关系提取出来，

持续添加到全球新闻报道知识图谱（Global Knowledge Graph,GKG，以下简称全球知识图谱）当中。全球知识图谱每年的数据

量超过 12 万亿字节。截至 2019 年 10 月底，全球知识图谱已累计囊括 10 亿则全球媒体发出的新闻报道。目前，基于 GDELT 全

球知识图谱大数据的传播学研究处于起步阶段，主要集中在议程设置
[15]

和虚假新闻
[16]

的研究领域。然而，其巨大的研究价值正

被逐渐发掘。Hopp 等[17]发现，全球知识图谱能够很好地用于传播学理论驱动和大数据驱动的融合研究。在本研究中，全球知识

图谱中所包含的与十大全球城市相关的全球媒体新闻报道的主题和情感，将被作为研究的大数据材料。 

在方法驱动方面，本研究对全球知识图谱大数据进行基于词嵌入的智能语义挖掘。词嵌入（word embedding）技术通过对

文本进行基于人工神经网络的非监督式机器学习，将文本中的各个词语转化成为高维语义空间中的词向量，词向量之间的几何

关系能够定量捕捉词之间的语义关系。词嵌入语义数据挖掘在计算社会科学研究中方兴未艾，目前已被用于语义偏见[18]、性别

和种族的刻板印象[19]、国家形象承载力[20][21]、城市品牌[11][22]、文化社会学[23]的研究当中。 

三、研究设计与方法 

（一）GDELT 全球知识图谱大数据的采集和清洗 

本研究首先以年度为单位，将2017—2019 年所有涉及北京、上海、香港、伦敦、纽约、巴黎、东京、新加坡、迪拜、悉尼

十座 GaWCA+全球城市的全球媒体新闻报道的知识图谱记录，都抓取下来。然后，依托谷歌的自然语言处理和情感分析模块，在

上述全样本大数据中提取每一则新闻报道的全部主题和情感取值。 

（二）基于词嵌入语义挖掘的全球城市品牌维度体系关注度、褒贬度、影响力的概念化和操作化 

本研究基于西蒙·安浩的城市品牌维度体系以及城市品牌认知和情感的理论框架，依托 GDELT 全球新闻报道知识图谱大数

据，运用词嵌入语义挖掘研究方法，建构人工智能算法模块，对全球城市品牌总体及其分支维度的关注度、褒贬度、影响力进

行概念化和操作化。在每个年度，在谷歌基于对全球新闻报道文本进行人工神经网络非监督式机器学习所建立的词向量高维语

义空间中，依托各个全球新闻报道知识图谱主题和各个城市品牌维度的描述关键词，计算表征相关概念的语义词向量。然后，

以相应词向量为抓手，进行相关映射判别累积计算。 

城市品牌关注度的概念化采取的是城市品牌认知的理论视角，衡量的是全球媒体对全球城市品牌总体及其分支维度的关注

程度，表征的亦是全球城市品牌的知名度。城市品牌关注度被操作化为在词向量高维语义空间中相关报道主题在城市品牌各个

维度上的投影累积。 

城市品牌褒贬度的概念化采取的是城市品牌情感的理论视角，衡量的是全球媒体对全球城市品牌总体及其分支维度的褒贬

程度，表征的亦是全球城市品牌的美誉度。城市品牌褒贬度被操作化为在词向量高维语义空间中相关报道情感在城市品牌各个

维度上的投影累积。 

城市品牌影响力的概念化采取的是城市品牌认知和情感融合的理论视角，衡量的是关注度和褒贬度的冲和程度，该冲和程
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度即是全球媒体“他我形象”中建构的全球城市品牌影响力，或者是基于媒体形象的全球城市品牌竞争力。城市品牌影响力被

操作化为标准化后的关注度数值与褒贬度数值之积。 

本研究以年度为单位，对 2017—2019 年的全球城市品牌总体及其分支维度的关注度、褒贬度、影响力分别按年度取值，并

以此作为后续进行全球新闻媒体报道关于全球城市品牌关注度、褒贬度和影响力映射判别的基础数据。 

四、研究结果及分析 

本研究通过抓取并清洗后获得的 2017—2019 年所有涉及北京、上海、香港、伦敦、纽约、巴黎、东京、新加坡、迪拜、悉

尼十座 GaWCA+全球城市的全球知识图谱记录共计 28.639GB，全球新闻报道全样本共计 29608153 篇。基于智能大数据挖掘，本

研究获取的 2017—2019年间各个 GaWCA+全球城市的城市品牌影响力及其六个维度的取值如表 1-3所示。 

通过对表 1-3为主的实证基础数据进行分析，我们可以发现中国三大全球城市的品牌影响力在五个方面的对比中存在差异。 

（一）全球城市品牌评价与全球城市评价 

表 1 2017年全球城市品牌影响力总体及其维度取值 

城市声望 

地位影响力 

城市环境 

素质影响力 

城市基本 

条件影响力 

城市素质 

影响力 

城市活力 

影响力 

城市发展 

机会影响力 

城市品牌 

影响力 

纽约 0.5716 纽约 0.2303 纽约 0.1722 纽约 0.2031 纽约 0.0966 纽约 0.4216 纽约 1.6954 

伦敦 0.4445 伦敦 0.1746 伦敦 0.1330 伦敦 0.1522 伦敦 0.0851 伦敦 0.3681 伦敦 1.3544 

巴黎 0.2003 巴黎 0.0871 巴黎 0.0500 巴黎 0.0625 巴黎 0.0359 巴黎 0.1386 巴黎 0.5738 

北京 0.1847 北京 0.0535 北京 0.0386 北京 0.0432 北京 0.0189 北京 0.1312 北京 0.4697 

新加坡 0.1171 新加坡 0.0446 新加坡 0.0337 新加坡 0.0401 悉尼 0.0166 新加坡 0.1148 新加坡 0.3638 

迪拜 0.0927 悉尼 0.0423 悉尼 0.0317 悉尼 0.0390 新加坡 0.0142 迪拜 0.0956 迪拜 0.2971 

悉尼 0.0888 迪拜 0.0372 迪拜 0.0300 迪拜 0.0305 迪拜 0.0125 香港 0.0851 悉尼 0.2964 

香港 0.0872 香港 0.0323 香港 0.0244 香港 0.0289 香港 0.0121 悉尼 0.0785 香港 0.2696 

东京 0.0849 东京 0.0276 东京 0.0200 东京 0.0240 东京 0.0117 东京 0.0706 东京 0.2386 

上海 0.0675 上海 0.0241 上海 0.0177 上海 0.0214 上海 0.0084 上海 0.0669 上海 0.2059 

 

表 2 2018年全球城市品牌影响力总体及其维度取值 

城市声望地位

影响力 

城市环境素质

影响力 

城市基本条件

影响力 

城市素质影响

力 

城市活力影响

力 

城市发展机会

影响力 

城市品牌影响

力 

纽约 0.4549 纽约 0.1905 纽约 0.1411 纽约 0.1684 纽约 0.0805 纽约 0.3433 纽约 1.3787 

伦敦 0.3550 伦敦 0.1443 伦敦 0.1087 伦敦 0.1240 伦敦 0.0722 伦敦 0.2939 伦敦 1.0964 

北京 0.1657 巴黎 0.0610 巴黎 0.0349 巴黎 0.0439 巴黎 0.0247 北京 0.1222 北京 0.4224 
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新加坡 0.1433 北京 0.0469 新加坡 0.0342 新加坡 0.0392 北京 0.0163 新加坡 0.1162 新加坡 0.3926 

巴黎 0.1336 新加坡 0.0449 北京 0.0331 北京 0.0383 新加坡 0.0151 巴黎 0.0947 巴黎 0.3923 

迪拜 0.0680 迪拜 0.0282 迪拜 0.0237 悉尼 0.0245 悉尼 0.0103 迪拜 0.0744 迪拜 0.2261 

东京 0.0634 悉尼 0.0256 悉尼 0.0192 迪拜 0.0234 迪拜 0.0095 上海 0.0551 悉尼 0.1867 

上海 0.0586 东京 0.0215 东京 0.0156 东京 0.0187 东京 0.0085 东京 0.0528 东京 0.1805 

悉尼 0.0567 上海 0.0204 上海 0.0149 上海 0.0181 香港 0.0070 悉尼 0.0506 上海 0.1739 

香港 0.0512 香港 0.0189 香港 0.0141 香港 0.0171 上海 0.0069 香港 0.0489 香港 0.1570 

 

表 3 2019年全球城市品牌影响力总体及其维度取值 

城市声望地位

影响力 

城市环境素质

影响力 

城市基本条件

影响力 

城市素质影响

力 

城市活力影响

力 

城市发展机会

影响力 

城市品牌影响

力 

纽约 0.3608 纽约 0.1554 纽约 0.1150 纽约 0.1383 纽约 0.0651 纽约 0.2700 纽约 1.1046 

伦敦 0.2858 伦敦 0.1135 伦敦 0.0858 伦敦 0.0970 伦敦 0.0587 伦敦 0.2271 伦敦 0.8666 

北京 0.1245 巴黎 0.0547 巴黎 0.0308 巴黎 0.0382 巴黎 0.0217 北京 0.095 巴黎 0.3375 

巴黎 0.1115 北京 0.0364 北京 0.0246 北京 0.0298 北京 0.0131 巴黎 0.0809 北京 0.3231 

新加坡 0.0865 新加坡 0.0305 新加坡 0.0233 新加坡 0.0268 新加坡 0.0098 新加坡 0.0781 新加坡 0.2547 

香港 0.0656 香港 0.0225 迪拜 0.0163 香港 0.0201 香港 0.0083 香港 0.0557 香港 0.1877 

东京 0.0537 迪拜 0.0204 香港 0.0162 悉尼 0.0170 东京 0.0078 迪拜 0.0522 迪拜 0.1607 

迪拜 0.0491 东京 0.0192 悉尼 0.0133 迪拜 0.0169 悉尼 0.0073 东京 0.0434 东京 0.1526 

上海 0.0444 悉尼 0.0182 东京 0.0132 东京 0.0155 迪拜 0.0068 上海 0.0426 悉尼 0.1337 

悉尼 0.0415 上海 0.0156 上海 0.0112 上海 0.0136 上海 0.0054 悉尼 0.0364 上海 0.1328 

 

从全球城市品牌影响力体系的实证基础数据来看，上述十座全球城市品牌大致可以分为三个层级：第一层级是纽约和伦敦，

第二层级是巴黎、北京和新加坡，第三层级是香港、迪拜、东京、悉尼和上海。而从 GaWC 全球城市评价体系的数据（表 4）来

看，这十座全球城市则可以分为 A++和 A+两个层级。 

表 4 GaWC全球城市评价体系近三次的评价结果 

GaWC 2012 2016 2018 

A++ 伦敦 纽约 伦敦 纽约 伦敦 纽约 

A+ 

香港 巴黎 新加坡 上

海 东京 北京 悉尼 迪

拜 

新加坡 香港 巴黎 北京 东京 

迪拜上海 

香港 北京 新加坡 上海 悉尼

巴黎 迪拜 东京 
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通过对全球城市品牌影响力评价结果与 GaWC 全球城市评价结果进行对比分析，我们可以发现：全球城市品牌影响力第一层

级的纽约和伦敦，与 GaWCA++全球城市的伦敦和纽约是基本对等的。但是，中国三大全球城市却出现了不对等差异。其中，北京

在 GaWCA+全球城市中位次逐步提升，至 2018 年上升到第四位，与品牌影响力的排名基本吻合；香港在 GaWCA+全球城市中最低

排名第四，高于北京和上海，但其品牌影响力低于北京而高于上海；上海在 GaWCA+全球城市中的排名居于第六位，但其品牌影

响力居于第十位，与北京和香港之间的差距逐渐拉大。这说明北京在两个评价体系中总体接近并趋好，而香港和上海的品牌影

响力评价与 GaWC 体系评价形成了较大的差异，品牌评价低于城市评价。 

（二）生产维度与生活维度 

2017—2019 年，中国的三座全球城市的城市品牌影响力维度结构演化如图 1 所示。通过对比分析我们可以发现：北京、香

港和上海的六个全球城市品牌影响力维度重要性排序呈现出共性倾向：城市声望地位、城市发展机会、城市环境素质、城市素

质、城市基本条件、城市活力。这一城市品牌影响力不同维度之间的差异，扩大到十个全球城市也是大同小异。 

出现这一现象的原因，主要是因为在城市品牌影响力的维度结构差异性上，关注度成为决定性的影响因素，其决定了上述

十座全球城市品牌影响力六个维度重要性的递次排序。越靠前的维度越偏向于生产方面，而越靠后的维度越偏向于生活方面。

具体而言，可归结于以下四个层次： 

第一层次是城市声望地位，即一个集软实力与硬实力于一身的最重要的维度。 

第二层次是城市发展机会，是以生产性和发展性要素为主导的维度。这与GaWC全球城市评价体系在一定程度上是相辅相成

的，该体系基于生产性服务业（包括财务、金融、广告、法律等）在全球城市的分布，进而建构全球城市网络，再以城市节点

的网络中心度来评价全球城市的优劣高下。显而易见，在全球城市品牌的大数据智能映射判别中，城市发展机会这个维度所涵

盖的内容要素亦是举足轻重的。 

 

图 1中国三座全球城市品牌影响力维度结构演化 

第三层次维度是城市环境素质、城市素质以及城市基本条件，即基于城市赖以生存和发展的基本素质与条件。 

第四层次维度是城市活力。对于全球影响力而言，城市活力尽管显得不那么举足轻重，但城市本身的生机趣味和对外的吸

引力是不可忽视的。 

（三）首都城市与非首都城市 
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通过对中国三大全球城市的城市品牌影响力进行对比分析我们可以发现：北京作为全国首都，其城市品牌影响力要高于上

海和香港。若从全部的 GaWCA+全球城市来看，除个别特殊情况外，一般而言，属于首都类的全球城市品牌影响力往往大于属于

非首都类的全球城市品牌影响力。 

究其原因，首都类全球城市与非首都类全球城市相比，除了一般都是国际经济、金融、贸易、科教、交通中心以外，它还

是政治中心和文化中心。首都还与其所在国家密切相关。在新闻报道中，首都类全球城市甚至往往直接指代本国。 

十座全球城市中，有五座是首都类全球城市（伦敦、巴黎、北京、新加坡、东京），有五座是非首都类全球城市（纽约、香

港、迪拜、悉尼、上海）。而全球城市品牌影响力位列前五位的是纽约、伦敦、巴黎、北京、新加坡，正好属于第一和第二层级；

位列后五位的是香港、迪拜、东京、悉尼、上海，正好属于第三层级。除了纽约和东京，凡属首都类的全球城市的品牌影响力

都高于非首都类的全球城市的品牌影响力。而纽约显然是个特例，美国首都华盛顿只是单一的全国政治行政中心，所以纽约从

全球城市的集合属性来说，自然而然就取代了华盛顿。而东京作为首都类的品牌影响力之所以滑落到第三层级，显然与近二十

年来日本经济影响力在全球中的地位滑落息息相关。 

（四）城市品牌关注度与褒贬度 

本研究实证数据表明，关注度与城市品牌影响力成正相关关系，且关注度与新闻报道数量成正相关关系，即全球新闻报道

数量的多少与全球城市品牌影响力的强弱密切相关，如图 2所示。 

基于设计与方法可知，全球城市品牌影响力取决于全球城市品牌的关注度和褒贬度的冲和程度。但是，从实证研究我们发

现，正是基于新闻报道数量的决定性影响，对 GaWCA+以上十大全球城市的城市品牌影响力而言，城市品牌关注度成了决定性因

素，并且关注度的影响都大大超过城市品牌褒贬度的影响。具体而言，在十座全球城市品牌中，上海关注度为 0.23,处于第十位，

上海褒贬度为 0.74，处于第三位；香港关注度为 0.34,处于第六位，香港褒贬度为 0.58,处于第八位；北京关注度为0.73,处于

第四位，北京褒贬度 0.55，处于第十位。仅从褒贬度来看，北京、香港相差不大，上海却优势明显，但上海因为关注度较低，

导致城市品牌影响力仍低于北京、香港。 

 

图 2全球城市年全球媒体新闻报道数量 

（五）A+全球城市与 A++全球城市 

从中国三大全球城市品牌影响力的演化对比来看：北京全球城市品牌影响力数值逐年下降，但三年来北京城市品牌影响力



 

 8 

在十座全球城市中，总体维系在中间偏上的区间层级，位置相对稳定，2017 年和 2019 年处于第四位，2018 年处于第三位。香

港全球城市品牌影响力数值，2017 年最高，2018年最低，2019 年高于（回升较大）2018 年但低于 2017 年，起伏较大，2017 年

处于第八位，2018年处于第十位，2019 年处于第六位。上海全球城市品牌影响力数值，同北京一样也是下降，但总体维系在位

置偏低的区间层级，在十座城市中区间层级位置相对稳定，2017 年、2019 年处于第十位，2018 年处于第九位。 

综合来看，十座全球城市品牌影响力数值三年间呈逐年递减之势，中国三座全球城市品牌影响力数值与这一总体趋势保持

一致，但并不影响其所处的品牌影响力区间层级。除香港波动较大（但仍应归属于第三层级）外，总体上中国三座全球城市品

牌影响力与十座全球城市品牌影响力相比，所处区间层级相对稳定：北京处于第二层级，香港、上海处于第三层级。但是，三

者与 A++全球城市（纽约与伦敦）存在着较大差异。 

五、对策建议 

毋庸讳言，与居于前列的纽约和伦敦相比，中国三座全球城市和城市品牌的影响力和竞争力尚存不小差距。但是，中国三

座全球城市是中国全球化崛起的战略制高点，而中国京津冀、长三角和粤港澳三大城市群作为中国未来发展的重心，将进一步

引导生产要素和市场资源向这三大全球城市集中，从而进一步增强这三座全球城市对中国发展的牵引力和辐射力，以及对经济

全球化的影响力和推动力。对全球城市品牌的塑造，特别是基于全球新闻媒体形象的全球城市品牌的建构，必将成为重要抓手。

如何从全球新闻报道“他我形象”的视角切入，进一步加速提高中国全球城市品牌的影响力和竞争力，其现实意义不言而喻。

有鉴于此，本研究拟在实证结论和相关分析的基础上，就重点把握五大关系提出如下建议对策。 

（一）把握好建设全球城市与塑造建构全球城市品牌的关系 

针对中国三座全球城市基于两个评价体系（GaWC 全球城市评价体系与全球城市品牌影响力评价体系）的差异，应当把基于

全球城市品牌形象建构摆上重要议事日程，特别是香港和上海，更要重点研究解决这个差异问题。基于这两个评价体系的对比

分析，不仅要重点解决全球城市品牌低于全球城市的问题，而且要力争使中国三座全球城市的全球城市品牌评价水平高于 GaWC

全球城市评价水平。 

要解决好这个问题，就必须摆正建设全球城市与塑造建构全球城市品牌之间的关系。在实际工作中，人们往往对全球城市

品牌对全球城市的反作用认识不足，也就是对全球城市品牌建构的重要性认识不足。为此，必须摆正全球城市品牌形象塑造传

播“所有、所为”与“所说”的关系。当代学者张昆认为，“一个国家在国际社会要树立良好的国家形象，发挥更大的感召力、

影响力，关键不是所有，而是所为；重要的是做；其次才是说。当然，富有，才能更好地为；做好了，才有说的底气”
[24]
。这

一基于国家形象塑造传播“所有所为所说”的辩证学说，用于全球城市品牌形象的塑造传播，可谓既异曲同工又恰到好处。从

全球城市品牌形象塑造传播而言，中国三座全球城市在“所有所为”方面并不逊色，但显然在“所说”方面（尤其是香港、上

海）差距较大。 

（二）把握突出重点与统筹兼顾的关系，尤其要在突出全球城市品牌重点维度上下功夫 

从上述研究可知，全球城市品牌六个维度的重要性不尽相同，生产维度一般重于生活维度。重要性依次为城市声望地位，

城市发展机会，城市环境素质、城市素质和城市基本条件，城市活力四个层次。因此，在“所有所为”上如何提升和呈现基于

全球城市品牌的重点维度，在“所说”上如何引导对重点维度的关注，就至关重要了。在统筹兼顾中一定要突出重点。香港和

上海，都是国际航运中心、金融中心、贸易中心、科创中心，而且上海还是经济中心，北京也具有相当强的科技经济金融的驱

动能量，这种全球城市的特质基于生产性和发展性的主导，恰恰是最有利于突出城市声望地位和城市发展机会两个重点维度，

也有利于强调相关城市素质条件次重点维度。重点聚焦于此，在中国三座全球城市品牌的“所有所为所说”方面，在重点维度

上下功夫，对于中国全球城市品牌影响力的提升，将大有裨益。循此策略，必将使香港、上海以及北京的全球城市品牌影响力
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脱胎换骨，更上一层楼。 

（三）把握全球城市品牌形象与国家品牌形象同频共振的关系 

基于首都类全球城市比非首都类全球城市更受关注的情况，在全球城市品牌形象“所有所为所说”中要尽可能与国家挂上

钩，形成中国三座全球城市与国家在全球城市品牌建构上的同频共振。并且，要有意识与全球化、国际化挂钩。对于北京而言，

进一步发挥首都类全球城市的特定优势，着力驱动科技创新中心、世界交往中心、文化中心、政治中心的独特资源，在进一步

强化全球城市品牌影响力的形象建构上下功夫。而对于香港和上海来说，在建构全球城市品牌形象时，要更加注重统筹兼顾与

国际和国内其他城市的联系。只有这样，才能弥补非首都类全球城市的天然短板，在与首都类全球城市品牌形象建构的竞争中

不落下风。 

（四）正确处理全球城市品牌关注度与褒贬度的关系 

针对中国三座全球城市在褒贬度与关注度方面的反差问题，应当正确处理好基于全球城市品牌形象塑造传播的量与质的关

系。 

一方面，要正视全球新闻报道建构映射的全球城市品牌影响力中关注度高于褒贬度的客观情况，重在扩大知名度和关注度，

坚持以数量取胜的常规之道。因此，在中国三座全球城市品牌形象“所有所为所说”的塑造传播中，要尽可能推动和引导基于

全球城市品牌关注度的容量大提升和大聚焦。 

另一方面，要在如何提高褒贬度上下功夫。褒贬度关乎一个全球城市的正面形象和美誉度，可以说怎么重视都不过分，不

能仅仅因为在全球城市品牌的影响力上弱于关注度而轻视它。反之，要千方百计提升和改善全球城市品牌的褒贬度（美誉度）。

上海、香港、北京要针对全球城市品牌六个维度的优劣，聚焦于更高质量和更高品位的全球城市品牌形象建构，着眼点仍然要

在“所有所为所说”上下功夫。 

（五）把握“他者本位”与“自我本位”的关系，有意识加强基于“自我本位”的塑造传播 

本研究的基于新闻大数据智能判别映射出的 A+全球城市与 A++全球城市之间的城市品牌影响力之所以落差较大，很大程度

在于 A++全球城市（伦敦和纽约）在城市发展实力和城市品牌影响力的长期累积所形成的特定惯性优势。与之相比，中国三座

A+的全球城市却形成了特定惯性劣势。因此显而易见，在全球城市品牌形象塑造传播中，中国三座全球城市不能任由基于特定

惯性视角的“他我形象”的塑造传播所左右，而要扬“自我本位”塑造传播之长，避“他者本位”塑造传播之短。在全球城市

品牌影响力塑造传播的实践中，要加强基于“自我本位”城市品牌形象的塑造传播，即立足于“自我本位”，面向全球线上线

下，突出基于自我方面的中国三座全球城市品牌的塑造传播。 

参考文献： 

[1]Sassen,Saskia.The Global City:New York,London,Tokyo.Princeton:Princeton University Press,1991. 

[2]Beaverstock,J.V.,R.G.Smith,and P.J.Taylor.A Roster of World Cities.Cities,1999,Vol.16. 

[3]Hospers,Gert Jan.Making Sense of Place:From Cold to Warm City Marketing.Journal of Place Management and 

Development,2010,Vol.3. 



 

 10 

[4]Zenker,Sebastian,and Nicole Martin.Measuring Success in Place Marketing and Branding.Place Branding and 

Public Diplomacy,2011,Vol.7. 

[5]Iglesias,Oriol,Nicholas Ind,and Manuel Alfaro.The Organic View of the Brand:A Brand Value Co-Creation 

Model.Journal of Brand Management,2013,Vol.20. 

[6]Blichfeldt,Bodil Stilling.Unmanageable Place Brands?Place Branding and Public Diplomacy,2005,Vol.1. 

[7]Freeman,Bradley C.,and Trang Nhung Nguyen.Seeing Singapore:Portrayal of the City-State in Global Print 

Media.Place Branding and Public Diplomacy,2012,Vol.8. 

[8]Papadopoulos,N.,and L.Heslop.Country Equity and Country Branding:Problems and Prospects.Journal of Brand 

Management,2002,Vol.9. 

[9]Lazer,David.Life in the Network:The Coming Age of Computational Social Science.Science,2009,Vol.323. 

[10]Leetaru,K.,and P.A.Schrodt.GDELT:Global Data On Events,Location and Tone.Paper Presented at the Annual 

Meeting of the International Studies Association,2013. 

[11]Zheng,Chenyu.Comparisons of the City Brand Influence of Global Cities:Word-Embedding Based Semantic Mining 

and Clustering Analysis on the Big Data of GDELT Global News Knowledge Graph.Sustainability,2020,Vol.12. 

[12]祝建华,黄煜,张昕之.对谈计算传播学：起源、理论、方法与研究问题[J].传播与社会学刊,2018,(44). 

[13]张伦,王成军，许小可.计算传播学导论[M].北京：北京师范大学出版社,2018. 

[14]Luque-Martinez,Teodoro,Salvador Del Barrio-García,Jose Angel Ibanez-Zapata,and Miguel 魣 ngel Rodríguez 

Molina.Modeling a City's Image:The Case of Granada.Cities,2007,Vol.24. 

[15]Guo,Lei,and Chris J.Vargo.Global Intermedia Agenda Setting:A Big Data Analysis of International News 

Flow.Journal of Communication,2017,Vol.67. 

[16]Vargo,Chris J.,Lei Guo,and Michelle A.Amazeen.The Agenda-Setting Power of Fake News:A Big Data Analysis 

of the Online Media Landscape From 2014 to 2016.New Media&Society,2017,Vol.20. 

[17]Hopp,Frederic R.,James A.Schaffer,Jacob T.Fisher,and Rene Weber.ICo Re:The GDELTInterface for the 

Advancement of Communication Research.Computational Communication Research,2019,Vol.1. 

[18]Caliskan,Aylin,Joanna J.Bryson,and Arvind Narayanan.Semantics Derived Automatically From Language Corpora 

Contain Human-Like Biases.Science,2017,Vol.356. 

[19]Garg,Nikhil,Londa Schiebinger,Dan Jurafsky,and James Zou.Word Embeddings Quantify100 Years of Gender and 

Ethnic Stereotypes.Proceedings of the National Academy of Sciences,2018,Vol.115. 



 

 11 

[20]郑晨予,韦龙.中国精英民营企业家的国家形象承载力实证研究——基于2017微信自媒体10W+文本的智能数据挖掘[J].

新闻大学,2018,(5). 

[21]郑晨予,范红.国家形象承载力视角下的中国精英民营企业家集群类型研究——基于微信公众号 10 万+文本的智能数据

挖掘和智能聚类分析[J].传媒,2019,(23). 

[22]郑晨予,范红.长江中游省会城市品牌特征研究——基于全球新闻报道大数据的判别[J].江西社会科学,2019,(10). 

[23]Kozlowski,Austin C.,Matt Taddy,and James A.Evans.The Geometry of Culture:Analyzing the Meanings of Class 

through Word Embeddings.American Sociological Review,2019,Vol.84. 

[24]张昆.当前中国国家形象建构的误区与问题[J].中州学刊,2013,(7). 


