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价值·互动·网络:
城市品牌国际传播效能评价指标体系建构

姚　 曦　 郭晓譞　 贾　 煜

摘要:经济全球化、社会信息化、文化多元化与政治多极化等相互交织、互为推动,加速

了全球流动网络的形成。 全球城市即是全球网络中的系统枢纽和主要节点,即利用差异化

通路发挥城市的独特价值。 放眼全球,现有城市品牌的评估指数往往是基于“他者”视角衡

量城市经济、政治、文化等不同维度的全球贡献力,难以表现城市的发展愿景、国际战略规

划等。 因此,研究基于关系视角建构了“城市品牌国际传播效能的评价指标体系” ,面向国

际传播效能的实现过程,从三个维度对城市品牌国际传播的有效性进行可视化测量,即价

值层(管理力) 、互动层(沟通力)与网络层(关系力) 。 管理力是底层支持基础,影响着城市

品牌发展的科学性与可持续性,决定了传播的内容与方向;沟通力反映了传播策略的有效

性,决定着城市品牌的国际认知度与联想度;关系力旨在缔造城市共同体网络,稳定的网络

机制能够对各维度的全球资源产生虹吸效应,这也是城市品牌国际传播的高级效能表现。
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一、引言

在芒福德看来,人类社会仿佛已迈入了“城市世界” 。[1] 城市力量在世界范围内的崛起主要表现

为信息化所引发的大规模世界城市及全球城市网络的涌现。 泰勒等学者将其描述为,处于流动空间

中的城市是通过网络来行使权力的,城市的发展意味着通过城市之间的联系产生新的工作。[2] 这一

背景下,世界竞争模式逐步转向由全球城市对经济社会发展核心要素的集聚及其创新能力的竞

争[3] ,城市已成为国家参与世界市场的重要空间载体。 然而,在中美贸易之争、全球新冠肺炎疫情肆

虐、地区冲突频发的时代背景下,作为城市最具象征性的意义表征,城市品牌既是城市竞争力的国际

外显,更是城市国际话语权的有力支撑。 城市品牌的国际传播正是将城市作为媒介,以此实现城市

与全球网络在各层面上的连接。
城市品牌国际传播宏观上注重战略布局,微观上讲求方法与效能。 根据相关研究显示,我国正

努力铺设和完善国际传播网络[4] ,建立了覆盖全球的多模态媒介分支机构。 然而,主体能力建设仅

是构成“目标函数”的变量之一,城市品牌的国际传播是自解与他读、自塑与他塑的互动作用过程[5] ,
要实现全面的战略构想,必须着眼于能力与效力间的协同效应。 因此,建构全面、系统、科学的城市

品牌国际传播效能评价指标体系,能够有效地将国际受众感知和传播工作成效的想象落到实处。 从

本质上看,基于效能的评价设想是从注重主体的外延式扩张向注重客体的内涵式深耕推进[6] ,从单

纯注重城市投入向讲求投入产出平衡转型,从注重城市品牌由“功能驱动型”向维系“互惠性网络关



系”的方向跃进。 与此同时,这也是城市在日趋复杂的国际形势下,获得更广泛深层的国际认同与国

际影响力,削弱国家博弈对城市竞争力所造成负面效应的必然回应。
效能( effectiveness)一词最初产生于物理学,是指物体运动能量释放和做功效果。[7] 随后,这一概

念被引至管理学中,用以评价包括行政活动在内的各种社会组织活动产出效果的实际影响。[8] 泛指

选定正确的目标及其实现的程度。[9] 从一般意义上讲,城市品牌国际传播效能是在多种主客观因素

的作用下实现城市品牌国际战略愿景的实际结果,即城市品牌国际传播的有效性。 有鉴于此,效能

评价必须以国际战略文件与发展规划为基础,因而要求采取以过程为导向的可视化测量逻辑。 本研

究旨在从根本上厘清城市品牌国际传播效能生成的内在机理,为城市品牌国际传播制定标准化的行

动路径与评价准则,并基于传播效能生成过程的视角,建构能够合理评价各阶段工作成效的指标体

系。 这一评价指标有助于管理者通过测度结果优化城市品牌的资源配置,从而为进一步的发展做出

明确的判断与规划。

二、城市与城市品牌的基本认识

(一)可沟通城市:编织关系的意义之网

作为一种研究范式,“可沟通城市”的概念成为面向信息化、全球化、流动化社会背景下,以传播

观念来重新思考并定义城市的新城市主张。[10] 这一概念最早由哈姆林克提出,强调可沟通性是基本

人权的表现,以此化解列斐伏尔所批判的抽象空间以知识话语利器对真实空间的遮蔽问题。[11] 其本

质正是从人的亲历性与主体性出发,实现对城市空间要素的联结,进而以“人地互动”的思维,实现城

市与居民日常生活的嵌入性同构。
城市作为一种关系性空间,传播是城市的根本属性,是编织关系网络的社会实践。[12] 首先,城市

网络是一个开放的场域,其存在的本质正是关注以各种方式达成的“汇聚”与“连接”现象,实现了与

“媒介”功能的部分契合。 此处的“媒介连接”不仅是有形的建筑、设施、资源、要素等具象物质的组

合,还容纳了人与人的社会交往、经由城市意义表征而达成的文化共享等人类生产生活的各个方面,
使原本分属于物质空间、社会空间和意义空间的不同层面的问题均整合于“可沟通”的语境下加以考

察,将传播视为城市的构成基础,继而破除城市研究的学科壁垒,搭建不同领域间的桥梁。 进一步而

言,人们所感知到的城市现象并不是城市所自带、固有的属性,而是城市与传播交叉融合时,催生出

的某种“可供性” 。 其次,关系概念本身则意味着城市空间的复杂性特征,城市不再作为承载内部实

践活动的沉重的实体化存在,而是与其他城市或要素勾连交织,并以不同的速度处于流动、变化和重

组的动态网络中。 由此观之,复杂性一方面凸显了城市作为“节点”的价值,将全球网络中的城市或

城市要素间的联通性关系发展为当今的城市发展主题;另一方面,复杂性从根本上消解了金字塔式

的权力控制模式[13] ,充分尊重多元主体的自主性与平等性,从这一意义上来看,以拉图尔的“行动者

网络”解释城市主体的内涵更为贴切,即如果没有自由的对话、平等的地位、广泛的合作,网络中的各

主体与要素间将连而不通。[14] 最后,可沟通性的终极关怀则是“融通” ,从而达致和谐的最高价值理

念。[15]即实现城市矛盾与冲突的兼容并包或动态平衡,或者说以建构城市共同体为目标,以此形成

聚合多种交流意义系统的认同纽带。
综上所述,传播编织着网络、建构着关系、形塑了城市;或者说,城市跃升为一种交流系统,是由

传播构成的。 “可沟通性”成为衡量与考察城市整体状况的综合概念,描绘着一种理想的城市图景。
(二)城市品牌:联通共同体关系的媒介

城市就像是产品和人一样,也可以实现品牌化发展。 凯勒提出,城市品牌旨在将某种形象和不

同利益相关者间的联想与这座城市的存在自然地联系在一起,让其精神融入城市的每一座建筑之

中,让竞争和生命与这座城市共存。[16] 卡瓦拉齐斯认为,城市品牌是将地方特征进行概念化处理,此
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时,不同利益相关者的脑海中会调用多个相关概念,这些关联可以被操纵联结为城市品牌。[17] 张燚、
张锐认为,城市品牌是城市建设者分析、提炼、整合所属城市具有的独特要素禀赋、历史文化沉淀、产
业优势等差异化品牌要素,并向城市利益相关者提供持续的、值得信赖的、有关联的个性化承诺,以
提高城市利益相关者对城市的认同效应和满意度,增强城市的聚集效应、规模效应和辐射效应。[18]

由此可见,城市品牌首先作为一种符号表征,是城市意象要素的凝结与整合,在日益激烈的全球化竞

争中有助于区分或提升地方资源的竞争优势。 其次,作为一种社会现象,城市品牌更为本质的内涵

则是城市人民想象与被想象的方式。 它不是少数精英所设计的主体性再现,而是在多元主体交互中

所追寻认同之路与分享理想化城市共同体的心理表现。[19] 综上所述,本文将城市品牌界定为,城市

各要素在受众心中所产生的最大限度的认同感。 其本质是作为一种连接城市共同体关系的媒介,推
动网络成员产生动态的“文化契合” 。

城市品牌的国际传播作为地方与全球网络之间重要的调解力量,泛指实现城市信息资本进行全

球网络连接的过程与手段。 从功能维度看来,国际化效能为传播的核心目标,由“信息”向“效用”的

转化是城市品牌的直接价值旨归。 从网络维度而言,传统意义上的城市品牌国际传播偏向于发展印

象管理技术,在主体性视野下的城市品牌获得了屹立于世界之林的自我标签,同时又囿于主客体泾

渭分明的传播语境,无法破解刻板印象、他者化、污名化等难题。 网络视阈下的城市品牌国际传播是

以满足行动者主体的互惠性关系为前提,在交互与对话中不断补充“视野剩余” ,通过建构行动者网

络的共通意义空间,传播城市的象征性信息,以此实现“内获认同、形成合力,外获信赖、达成合作” ,
即在品效合一的基础上,实现多元文化主体间的精神链接。

三、价值、关系与网络:指标体系的评价逻辑

从本质上看,城市品牌勾连着多重利益主体间的象征性价值,其本身正是围绕建立国际关系的

传播活动而展开。 一方面,关系思维面向着基于时间序列的城市品牌关系周期的管理过程,要求研

究者探索关系生成与维系的路径;另一方面,重视关系的价值转化与持续增值,这与城市品牌国际传

播所产生的效能相对应。
(一)理论视角:关系资本视阈下城市品牌国际传播效能的生成机制

从制度经济学的角度来看,关系实质上是一份没有付诸文字但已经被人们所默认的非正式的心

理契约。[20] 布迪厄将关系看作是一种资本,是实际或潜在资源的结合。[21] 波茨进一步指出关系资本

是个人在植根于社会网络关系中可获取和利用的利益和资源。[22] 关系网络的维持建立在节点之间

互动的基础上。[23] 从非博弈理论的角度看来,节点之间的互动越频繁,互动的方式越是体现双向、平
等和对称,信息策略就越有效。 事实上,城市品牌的国际传播具有与关系资本同样的生成逻辑。 首

先,城市品牌作为勾连着多重利益主体间的象征性价值,本身正是围绕着建立国际传播关系的活动

而展开,即真正的品牌存在于关系利益人的想法和内心中。 其次,城市品牌国际传播所产生的实际

效能正是相关行动者与品牌持续互动中所累积起来的结果。 在这一过程中,城市品牌的国际传播必

然会催生出关系资本,资本本身及其转化价值正是城市品牌国际传播效能的主要体现。 一方面,关
系资本降低了城市品牌行动者间的不确定性,作为某种信用资本克服了国际交易过程中的机会主

义;另一方面,关系资本为城市品牌带来相对的溢出价值,并随着城市共同体关系的加深促进着价值

的增值。
(二)评价逻辑:基于“价值-互动-网络”的城市品牌国际传播效能

将关系视角运用于营销传播研究的第一人是贝利,他提出了关系营销概念,强调客户满意度及

其保留长期关系的理论价值,即营销双方应重视彼此间的交流与接触,通过维持营销、质量和顾客服

务之间的联系来赢得和挽留顾客。[24] 在此基础上进一步阐释了如何维系关系的方法,即“价值、交互
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和对话理论” 。[25] 价值与顾客的现实需要具有同构性,是营销的起点与目的,交互过程是关系营销的

表现形式,对话则是维系关系的重要手段。[26] 从长期价值考量,城市品牌的国际传播必然伴随着相

关行动者的认知、情感反应与行动意愿。[27] 这些因素共同作用的结果才是促进城市品牌关系资产生

成的重要推动力。 其中,认知代表着理性层面的价值识别,是城市品牌国际传播与关系连接的起点,
具体指国际受众对品牌内在价值的利益感知;情感代表着感性层面的城市认同,是在互动中所形成

的正向关系发展趋势,表现为传播主体间的文化契合与情感联结;意愿代表着国际受众的行动意向

与承诺,建立于城市品牌国际传播网络的基础下,这一网络也是品牌关系高质量发展的终极价值旨

归与理想结果。 泰勒等学者认为,关系网络包含两个层次,一是网络层本身定义了关系的范围,二是

网络中的节点层定义了主体,节点之间的关系构成了网络。[2] 那么,网络自身应从关联广度与密度两

个维度进行衡量,前者即网络主体层次的丰富性,界定了网络效能的内容范畴;后者则是交互的密集

程度,是建立可持续信任机制的基础,频繁的交互在增进节点间凝聚力的同时降低了市场约束,其稳

定性取决于传播关系的质量水平。[28]

(三)模型设计:“管理力-沟通力-关系力”的框架建构

城市品牌国际传播效能的评价模型应以关系形成的全流程为评价范围,以网络体系中的行动者

为测评对象,通过引入“价值-互动-网络”模型,设置基于“管理力-沟通力-关系力”的评价框架,以
此建构出符合城市品牌基本属性及国家国际传播宗旨与目的的特色指标体系,见图 1。 该系统以管

理力为评价出发点,具体为城市自我形象科学规划的可行性,城市国际战略规划为城市品牌的发展

愿景及其身份奠定了基础和方向,城市品牌的专业管理部门作为规划主体,管理质量与水平成为城

市品牌国际传播的重要底层支持基础。 沟通力为城市品牌国际传播策略的有效性,影响着行动相关

者对城市品牌的价值认知与情感认同。 关系力表现为城市品牌传播关系资本的效用转化情况,其中

包括了无形效用与有形效用两个方面:前者指代国际受众在经过城市品牌体验后所达到的依恋程

度,即关系质量;后者则基于传播关系质量所实现的行为支持,即城市品牌关系资本所产生的关系

效用。

图 1　 城市品牌国际传播效能的评价模型
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四、城市品牌国际传播效能的评价指标体系的设计

在分析模型的基础上,本研究综合考虑了城市品牌国际传播的理论与现实情况,参考了国内外

相关的城市品牌评价指数,建构了由 3 个目标评价层级、9 个评价维度、31 个具体指标构成的城市品

牌国际传播效能的评价指标体系,见表 1。
(一)城市品牌国际传播效能的评价指标体系的建构

1. 价值层:城市品牌国际传播的管理力评价

第一层级为城市品牌国际传播的管理力,着力于精准识别相关行动者间的互惠性价值,体现为

城市自我形象的科学规划。 城市品牌的专业管理部门作为规划主体,不仅影响着城市品牌发展的科

学性与可持续性,而且决定了城市品牌国际传播的内容与方向。
管理力评价主要由四个部分组成。 一是城市品牌国际战略目标及身份定位的清晰度。[29] 作为连

接地方与全球经济文化的重要媒介,城市品牌的国际传播是突破营销传播属性的城市战略活动,必
须嵌入城市整体的国际发展目标之中,战略的清晰度直接影响了城市身份定位的准确度,并界定着

城市品牌的本质、关键属性和价值主张[30] ,有助于国际社会形成对城市优势特质的正确认知和评

价。 二是城市品牌国际性政策及项目的支持度。 政策与项目的支持一方面代表着政府管理部门对

城市品牌建设的投入情况,另一方面体现出城市本身在国际市场中的资源整合力与活力。 三是城市

品牌管理的专业程度。 专业的管理部门从计划、组织、指挥、协调和控制等环节对品牌进行系统化管

理,组织机构的运行机制及其行政地位能够具体衡量部门建设的专业程度;国际平台是决定城市品

牌对外开放性、国际联结度与可持续发展性的关键渠道,例如经贸往来平台、经济技术合作平台、文
化交流平台等。 四是城市品牌行动者网络的活跃度。 从本质上看来,城市作为主体自我实现的场

域,城市品牌的国际传播过程正是相关行动者完成个人身份认知的过程。 城市品牌的塑造与传播应

充分发挥“可沟通性” ,不断突破宏大叙事的框架,将广泛多样的主体纳入城市品牌的定位、营销及其

文化产品的开发过程中,以开放的姿态对多元主体进行精神和物质赋权[31] ,使之产生感知卷入、情
感卷入和行动卷入,以此实现品牌与日常生活的嵌入性同构。 尤其是在面对跨文化受众时,应充分

考虑到文化形态的“维模” ( Latency)效应,完善共享与共建的国际渠道机制保障,不断缩小主体间的

需要差距、文化差距、心理差距,进而丰富城市品牌的“公共价值”内涵。 具体而言,多样性考察了参

与城市品牌建设的主体的丰富程度;卷入度旨在衡量各参与主体力量结构的平衡性。
综上所述,从长远发展看来,城市品牌的国际传播是一项庞大的系统工程,即需要将城市国际战

略、资源开发、行动者关系的培育贯彻到国际传播能力建设的方方面面。 因此,城市品牌国际传播效

能的提升过程实质是城市全面发展的过程,二者协同共生,互为推动。
2. 交互层:城市品牌国际传播的沟通力评价

第二层级旨在引导受众对城市品牌形成合理的形象认知与情感认同。 沟通力在其中发挥着重

要的作用,具体指城市品牌国际传播方式及策略的有效性。 基于卡瓦拉齐斯等学者提出的三级传播

理论[32] ,本文将城市品牌国际传播分为自发性传播、可控传播与非可控传播。
自发性传播并非以专业化传播作为目的,而是在城市文明历史的演进过程中,所孕育出的能够

触发并构筑起受众城市意象图式的一系列区位资源,例如地理景观、人文精神、经济产业、社会生活,
即城市品牌的一级传播。 其中,国际受众以地理景观作为城市的视觉表征,搭建起城市的认知地图,
这一地图的共识范围越广,城市品牌标识度和国际化传播度也就越高;人文精神是城市记忆的历史

沉淀,作为城市内在的象征性价值,具有塑造认同的关键作用,其传播度是城市文化吸引力的重要表

现;经济是城市发展的源动力,经济产业的传播度能有效表征城市的对外营商环境和投资质量,是受

众对城市经济基础、投资活力、创新创业潜力、投资营销传播方面的综合感知情况[33] ;社会生活的传
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播度反映了城市的人居环境质量,体现出受众对城市社会活力、民生质量的认知情况。
可控性传播是在整合城市意象的基础上,以专业组织机构为主体进行城市品牌的内容生产,以

实现城市品牌特征的显著度与核心功能辐射度的最大化为目标。 具体而言,城市标识识别度考察了

受众是否能够凭借品牌的符号元素准确联想到该城市,指代城市品牌定位与受众认知的契合程度;
城市国际宣传片是城市功能与要素的复调叙事,其传播度旨在了解受众对品牌叙事与城市故事的共

识与共鸣;国际官方媒体的传播度主要评估受众对城市相关报道及信息的可获得性及其接触度,进
一步显现了城市信息在国际媒体中的覆盖程度;城市品牌的国际文化产品的传播度以衡量受众对城

市相关影视作品、图书的了解程度为测度内容;大型国际媒介事件的传播度以城市国际活动的举办

数量为可视化测量数据。
非可控传播即为三级传播,也称作口碑传播,反映着国际社会对城市品牌的正向体验,表征出城

市品牌的美誉度,旨在强调传播向度应当从国际商业价值标准向国际受众的跨文化认同感层面跃

升。 其中,国际社交媒体的城市口碑评价主要衡量受众对城市品牌的美誉程度,具体以词向量语义

中,文本的正向情感占比为数据来源;国外媒体报道的城市口碑评价以城市相关报道文本中的正向

情感语义占比作为测度依据,具体依托谷歌 GDELT 全球新闻报道知识图谱大数据,根据该城市相关

报道的文本建立词向量语义空间,由此计算文本中正向情感的投影积累;获得世界性奖项的数量及

其全球城市指数的排名均考察城市资源与在全球网络中的竞争力及其认可度。 三级传播旨在实现

从外部事实认知到内部文化认同的过程,即从可触、可视、可生活的城市事实,到情感被唤醒、文化被

连接、身份被认同。
3. 网络层:城市品牌国际传播的关系力评价

第三层级则是缔造城市品牌与国际利益相关者之间的共同体网络。 稳定的网络机制能够以独

特的核心竞争力对各维度的全球资源产生虹吸效应,这也是城市品牌国际传播的高级效能表现,具
体以关系效用与关系质量为评价内容。

关系效用是城市品牌关系资本的直接转化价值,具体以“集聚-联系”为评价逻辑。 “集聚”本质

上将城市看作是各要素的空间集散地,城市所汇集的人口、投资等资源要素越多,该城市在全球城市

体系中品牌活力则越高。 例如在新古典框架下的区域经济学、新城市经济学以及新经济地理学等都

强调了城市集聚度的重要性。[34] 其中,人口集聚度是城市品牌对国际外来人口的吸引力指数,以该

城市年度国外人口出生率为衡量依据;产业集聚度表征了城市国际经济的核心功能,通过延续萨森

的研究结论,以城市所拥有的全球银行 1000 强数量、全球科技企业 1000 强总部数量、福布斯 2000
强企业总部数量之和为评价数据[35] ;技术集聚度利用城市获取国际知识产权的数量衡量城市品牌

国际传播对城市技术发展的带动效应。 “联系”则是城市要素在全球网络体系中的分布与流通。 信

息联系度是城市在全球信息网络空间中的联通性,以 Google
 

Trends 主流搜索引擎的搜索热度为统计

指标;经济联系度是城市在全球经济中扩散与分布的程度,基于泰勒的“互锁网络模型( interlocking
 

network
 

model) ” [36] ,对会计、金融服务、广告、管理咨询与法律行业领域中跨国高级生产性服务企业

的总部及其分支机构的全球分布进行统计,并利用 GaWc 的联通性方法计算出最终数据;文化联系

度衡量了城市品牌对城市人才全球协同创新的影响作用,以中国留学归国人才与其他国家归国人才

总数为统计指标。 关系经济地理学系统超脱了企业、文化研究机构等建构世界网络体系的固守认

知,提出了人才及其移动性对城市协同创新网络的制动力量。[37] 个人作为意会文化与创造文化的载

体,在跨文化环境的流动中发挥文化桥接作用,推动着城市间文化与知识的协同创新。
关系质量具体由认知度、联想度、承诺度和信任度构成,是实现建立长效网络关系的决定性力

量。 认知度为国际受众对于城市在彼此关系中所扮演形象的识别程度,代表着理性的认知层面,检
验了城市身份定位的清晰度与准确度;联想度反映了相关行动者对城市品牌所传播的象征性价值与
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意义的文化默契与接纳程度;承诺度是指国际受众对自身在彼此关系中所扮演的角色行为预期,具
体体现为国际受众渴望通过自身行为为城市品牌提供帮助与支持;信任度指代国际受众在经过城市

品牌体验后所产生的正向情感依恋,并承认城市品牌作为城市国际信用背书的合理性与可靠性。

表 1　 城市品牌国际传播效能的评价指标体系

目标层 评价维度 具体指标 数据来源

城市品牌

国际传播

的管理力

清晰度

支持度

专业度

活跃度

战略目标清晰度 管理者评价

身份定位清晰度 管理者评价

政策支持度 管理者评价

项目支持度 管理者评价

专业部门建设度 管理者评价

国际平台建设度 管理者评价

行动者网络结构的多样性 管理者评价

行动者网络成员的卷入度 管理者评价

城市品牌

国际传播

的沟通力

自发性传播度

可控性传播度

非可控传播度

城市地理景观的传播度 受众评价

城市人文精神的传播度 受众评价

城市经济产业的传播度 受众评价

城市社会生活的传播度 受众评价

城市标识的识别度 受众评价

城市国际宣传片传播度 受众评价

国际官方媒体的传播度 受众评价

城市品牌的国际文化产品的传播度 受众评价

大型国际媒介事件的传播度 客观数据

国际社交媒体的城市口碑 客观数据

国外媒体报道的城市口碑 客观数据

获得世界性奖项的数量 客观数据

全球城市指数的排名 客观数据

城市品牌

国际传播

的关系力

关系效用

关系质量

人口集聚度 客观数据

产业聚集度 客观数据

技术集聚度 客观数据

信息联系度 客观数据

经济联系度 客观数据

文化联系度 客观数据

认知度 受众评价

联想度 受众评价

承诺度 受众评价

信任度 受众评价
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(二)评价方法的思考:基于模糊数学合成原理的模糊综合评价法

城市品牌国际传播效能具有复杂性、指标属性的模糊性、信息的不完整性以及事先预测需要等

特征,使其整体评价存在一定程度的“模糊性” 。 具体体现为:一是,城市品牌的国际传播效能缺乏管

理者所设定的实际目标值,难以根据具体的完成度与投入产出比评估效能的实际水平。 二是,本研

究所设计的指标包含对定性因素与定量因素的综合分析,其规范程度不一且互相作用共同决定着评

价结果,从而使该体系具有一定的层次性和模糊性。 三是,由于传播效能本身具备不确定性的特征,
相关主体的感知情况与部分指标的所需数据难以达到统计学层面对样本数量及质量的要求,存在着

不易量化的问题。 鉴于此,本文建议采取以模糊数学合成原理为基础的模糊综合评价法,以克服多

元统计方法存在的问题与缺陷。 其基本原理是将一些边界不清、不易量化的因素转化为精确的数学

语言,继而对事物的隶属等级状况进行综合评价。[38]

城市品牌国际传播效能的模糊综合评价具体分为以下三个步骤:首先,确定城市品牌各指标的

因素集和评判集。[39] 前者指代各指标的具体定义,后者则是对各指标的评价程度进行设定与赋值。
其中,数据的评判来源分为定性与定量两类。 定性数据由管理者评价与受众评价构成,以调查问卷

的形式对两类群体在城市品牌国际传播中的感知、态度与行为进行程度考察,为方便计算,采用李克

特五级量表将主观评价的语义学标度进行量化处理。 定量数据的评级设定依据所调查指标在全球

范围内的普遍情况设置数据阈值,并根据专家意见和相关理论值进行调整,以此对该城市的实际值

进行相关程度的定量评级。 其中,具体指标的数据来源及其计算方式均在上文有所说明。 其次,衡
量各指标权重。 由于本研究以动态化定性评价为主,且数据样本获取难度较大,建议相关研究者使

用层次分析法来确定指标的独立隶属权重,进而形成模糊评判矩阵。 具体以专家打分、模糊统计的

方法确定隶属度。 最后,以最大隶属度原则对模糊评判矩阵与因素权向量进行模糊运算与归一化处

理,得到城市品牌国际传播效能模糊综合评价的最终结果。

五、结语

城市品牌国际传播效能的衡量具有一定的复杂性,与政治、社会、经济、国际关系等相关问题相

生相成。 到目前为止,还没有公认的、被广泛接受的有效测量体系。 现有的城市品牌排名仅是“他

者”视角下的比较系统,评估了城市相对的国际地位及其竞争力,往往与城市自身的发展愿景、国际

战略规划等联系甚微。 因此,本研究所开发的评价体系并非一个指数或一个措施,而是对城市品牌

国际传播的自我评估与发展进行探索,是以理论创新、路径引导、可视化测量为目标导向的系统工

程。 由于指标体系的建构目前处于初级阶段,仍存有一系列需要跟进与磋商的相关问题。
一方面,城市品牌国际传播效能的评估必须嵌入城市发展的国际规划中,只有将其理解为一种

战略活动,才能超越纯粹的城市营销,转化为城市生产力、竞争力和传播力。 宏观战略规划必须以战

术层面的目标模式为框架,例如,国际传播效能的具体目标完成率。 然而,现阶段我国对传播效能缺

乏敏感意识,不清晰的目标导致效能评估无法建构明确的“对标”基础,也就难以从实际意义上考量

短期、中期的目标完成度,甚是难以实现或实施长期战略。 另一方面,为了全面、准确地评估城市品

牌国际传播各个阶段的工作成效,笔者在理论分析的基础上,详尽了包含主观感知、客观数据在内的

多元化致效因素,由于并未对测度方法进行经验性证实,因此难以确保各指标的现实合理性。
任何指标体系的建构都不是一蹴而就的结果,而是在可操作性、动态性、客观性、有效性等维度

进行不断试错与创新的过程。 这意味着本研究不仅是一项成果,更成为一个崭新的开端。 在未来的

研究中,我们将会通过实证分析,进一步验证指标的科学性及可操作性,并在此基础上对评价体系进

行理论更新与内容升级,以适应不同城市的效能评估需要,进而推动我国城市国际传播的可持续性

发展。
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Value
 

Interaction
 

Network:
Constructing

 

an
 

Evaluation
 

Index
 

System
 

for
 

the
 

International
 

Communication
 

Effectiveness
 

of
 

City
 

Brand

Yao
 

Xi,Guo
 

Xiaoxuan,Jia
 

Yu( Wuhan
 

University)

Abstract:As
 

economic
 

globalization, social
 

informatization, cultural
 

pluralism
 

and
 

political
 

multipo-
larization

 

intertwine
 

and
 

promote
 

each
 

other,the
 

formation
 

of
 

global
 

mobility
 

networks
 

is
 

accelerated. Global
 

cities
 

are
 

the
 

system
 

hubs
 

and
 

major
 

nodes
 

in
 

the
 

global
 

network,and
 

they
 

have
 

unique
 

values
 

in
 

differentia-
ted

 

ways. Globally,existing
 

indices
 

evaluation
 

of
 

city
 

branding
 

tend
 

to
 

measure
 

the
 

global
 

contribution
 

of
 

cit-
ies

 

in
 

different
 

dimensions,such
 

as
 

economic,political
 

and
 

cultural,based
 

on
 

the
 

perspective
 

of
 

" others" ,
which

 

is
 

difficult
 

to
 

express
 

the
 

development
 

vision
 

and
 

international
 

strategic
 

planning
 

of
 

city
 

authorities.
Therefore,this

 

study
 

constructs
 

the
 

" Evaluation
 

Index
 

System
 

of
 

International
 

Communication
 

Effectiveness
 

of
 

City
 

Brands"
 

based
 

on
 

the
 

relational
 

perspective,and
 

visualizes
 

the
 

effectiveness
 

of
 

international
 

communica-
tion

 

of
 

city
 

brands
 

in
 

three
 

dimensions,namely
 

the
 

value( management
 

power) ,the
 

interaction( communica-
tion

 

power) and
 

the
 

network( relationship
 

power) . Management
 

power
 

is
 

the
 

base
 

of
 

effectiveness,which
 

af-
fects

 

the
 

science
 

and
 

sustainability
 

of
 

city
 

brand
 

development
 

and
 

determines
 

the
 

content
 

and
 

direction
 

of
 

communication;communication
 

power
 

reflects
 

the
 

effectiveness
 

of
 

communication
 

strategy
 

and
 

determines
 

the
 

international
 

recognition
 

and
 

association
 

of
 

city
 

brand;a
 

stable
 

relationship
 

network
 

mechanism
 

can
 

produce
 

a
 

siphon
 

effect
 

on
 

global
 

resources
 

in
 

each
 

dimension,which
 

is
 

also
 

the
 

high-level
 

performance
 

of
 

international
 

communication
 

of
 

city
 

brand.
Key

 

words:city
 

brand;evaluation
 

of
 

international
 

communication
 

effectiveness;relationship
 

network
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