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传播学视野下的媒体城市形象建构

李佩菊

摘　要：城市形象作为城市发展的名片，承担着传达城市的精神、品格等的作用，对城市发展有着不

可忽视的影响；大众对城市形象的认知和接受主要是依靠媒体来完成，因而，媒体如何建构城市形象，城

市又该如何利用媒体来树立并传播自己的品牌就成为一个兼具理论和实践意义的研究课题。文章试图以传

播学的视野观照媒体对城市形象建构的过程，分析其建构城市形象的视角、方式、载体，发现建构过程中

存在的问题，进而为城市如何树立和传播自己的形象提出建议。

关键词：传播学；媒体；城市形象；建构

作者简介：李佩菊，女，副教授。（江苏理工学院 人文社科学院，江苏 常州，２１３００１）

中图分类号：Ｇ２０６２ 文献标志码：Ａ 文章编号：１００８－６５５２（２０１３）０４－００２５－０４

城市形象是一个城市的历史文化传统、建筑设施的外观风貌、社会文化活动以及文化产业、文化产

品、文化氛围所形成的鲜明特性，是能够代表这个城市的、在国内外和社会各界公众中产生总体印象

和评价的、易于为人们所指认的形象表述。［１］在现代社会，大众对城市形象的认知和接受主要是依靠媒

体来完成的，而在各个城市都极为注重自身形象塑造、提升城市 “软实力”的当今中国社会语境中，

媒体扮演的角色无疑越来越重要。因而，媒体如何建构城市形象，城市又该如何利用媒体来树立并传

播自己的品牌就成为一个兼具理论和实践意义的研究课题。本文即试图以传播学的视野观照媒体对城

市形象建构的过程，挖掘其叙事话语背后对城市形象塑造产生的影响，进而为城市如何树立和传播自

己的形象提出建议。

一、框架：新闻制造的一种视角

斯图而特·艾伦说，“新闻是社会知识的一种形式”［２］（３０１），也就是说这种知识是社会大众共享的一

种信息，但同时这也意味着有一些信息是没有被共享的。那么，媒体选择什么样的信息与大众 “共

享”？或者说屏蔽什么样的信息？其选择的标准是什么？这些问题的答案或许是多元的，而笔者认为，

其最重要的因素在于媒体的价值观，即选择新闻事件的 “框架”。

认知心理学从个人层面分析入手，认为框架是个体处理和建构信息的方法。舍瑞夫 （ｓｈｅｒｉｆ）的参
照框架理论假定个体的判断和认知不仅受到认知或心理因素的影响，而且是发生在一个恰当的参照框

架下的。这就说明，对于大众传媒来说，存在着一种个体层面的框架会影响到媒介框架的效果，而这

种个体层面框架的构建又源自过去的经验，并主要受到社会文化意识的影响。如在 “哈尔滨水危机”

和 “无锡太湖蓝藻事件”中，众多媒体报道时的主要选材标准就是 “环境污染”、“政府应对危机的处

理方式”，其他无关的内容都被摒弃在了这样的框架之外，并在一段时间内成为媒体吸引受众的诉求

点。这样单一的价值选择框架不可避免地带来了报道的片面性，并给所聚焦的城市造成了巨大的负面

效应。在以上两事件中，哈尔滨和无锡的形象都受到了损害，城市主政者还承担了诸多指责。客观来

说，后者事件的源头应是环太湖城市对太湖的污染，而不仅仅是无锡。但由于污染而造成的城市饮水

困难在无锡表现得最突出，在媒体单一的报道角度和密集的呈现强度下，无锡成了众矢之的。

可见，框架涵盖的只是事件的一个部分，因而不同媒体对同一事件的报道由于立场的差别而内容

各异。但在关乎国家方针政策，以及和老百姓生活息息相关的焦点事件上，媒体的报道往往会趋向一
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致，这主要是由于我国媒体的国有性质决定了其更多地承担着主流意识形态的宣传功能。因此，很多

新闻报道并不是旨在单纯呈现事件，而更多的是由此引发政策性的宣传。像哈尔滨水危机事件和无锡

太湖蓝藻事件，媒体报道的背后大多是对 “环境保护和经济发展之间关系”的政策性拷问。

框架的选择机制和重组机制使得新闻的客观性描述变得越来越脆弱。在对某一事件的媒体呈现过

程中，选择什么、遗漏什么、掩盖什么都会直接影响传播的效果。“深圳城管打人事件”中，媒体报道

突出的是 “城管打人”。城管作为 “执法人员”代表了政府的形象，这与打人行为的野蛮粗暴形成尖锐

对立，在这一框架下，事件的其他因素被舍弃，“城管人员的工作作风”成为媒体报道的标签，使得深

圳城市形象大打折扣。在建设和谐社会的大背景下，“依法治国”和 “以德治国”相辅相成，政府工作

人员的作风问题是媒体竞相关注的焦点，在这一大框架之下选择、报道新闻事件成了媒体 “选题”的

一个角度。“媒体既不垄断公众接收到的信息流动，也不介入到公众所有的广泛的社会关系中，但它们

的存在不可避免地非常具有渗透性”［３］。正如德国传播学者 Ｓｃｈｕｌｚ所说，社会真实的 “正身”无法验

明，所有公众能感知到的真实都是被建构的结果。而在建构的过程中，新闻事件的选择机制和重组机

制使得 “真实”的可靠性变得越来越小。

从某种意义上说，不同的新闻机构可以生产出不同版本的新闻，但在上述一些事件中，媒体的表述惊

人地相似，显然，新闻框架在某种程度上发挥了意识形态的作用。但同时，以上事件也都是当今转型期中

国社会尖锐矛盾的折射，聚焦了公众关注的热点问题，“新闻是一种具有市场价值观的商品。”［２］（３１２），利

益驱动是媒体的另一种或许更为重要的框架选择。然而，在满足了受众的心理需求和自身的利益需求后，

新闻框架也不可避免地对事件发生地的城市形象造成了一定的不利影响。

二、再现：形象建构的一种方式

当今时代是一个信息过剩与有效信息短缺这一矛盾并存的时代。一方面，海量的信息令人目不暇

接，另一方面，公众却难以找到自身需要的有价值的信息。事实上，在任何一个传播过程中，公众都

会看到关于同一事件的大量再现，但似乎没有一种能够提供 “真相”，再现也许 “是一个有关意义的斗

争场所”［４］。媒体是在对现实作镜子似的反映还是在建构现实？尤其是在鱼龙混杂的网络媒体上，一起

又一起的事件叙述已然构成了新闻的 “罗生门”，令公众茫然不知所措。因而，我们对媒体中的城市形

象必须保持一定的距离。

如地方政府对某些危机事件的处理，当地媒体往往选择 “低度再现”，以期维护政府形象，然而在

信息爆炸舆论汹涌之中，“低度再现”导致的信息不透明只会损害政府在公众心目中的形象，对整个城

市形象也会造成一定的负面效应。如南京７２８大爆炸事件，本地众多重要纸媒不但将有关报道放在次
要版面文字寥寥，且多避而不追究事件原因，只对灾难中的人间真情大作渲染，导致了众多读者的不

满。唯有 《现代快报》头版、全面详细报道，不仅销量大增，且赢得舆论一致好评，为南京城市的开

放、现代挽回些许脸面。

低度再现易导致城市形象的封闭、落后感，但利益诉求下的过度再现同样会对城市产生负面影响。

哈尔滨水危机事件系中石化一企业污染了松花江水而导致全市停水，由于城市管理者掩盖事实，没有

及时向公众通报真相而导致了市民大恐慌的公共危机事件。在此事件中，媒体把更多的目光投向了政

府作为方面，不能不说是其在 “企业污染”和 “公众知情权”这两个框架之间选择斗争的结果。无疑，

在环保问题层出不穷的今天，前者多少已令读者审美疲劳，选择后者方能吸引更多眼球。于是，在媒

体的 “围攻”下，哈尔滨成了环境问题和诚信问题的双重承担者。在那些具有冲击力的图片或影像的

再现中，现实世界的某个点被放大了，公众被拉进到一个媒体建构的世界里。特别是在无锡太湖蓝藻

事件期间，报纸杂志、网络、电视等媒体上随处都能看到所谓的 “卫星拍摄到的大面积的蓝藻”，这些

图片或影像在一定程度上左右了公众的视线，影响了公众的判断，使人们对 “无锡的作为”更感气愤。

这样的报道实际上是媒体框架下的议程设置性报道，把公众和城市一并纳入其设置的议程之中，并以
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自己的公信力得到了意料之中的高度关注和响应，而事件的真相如何则已被有意无意地忽略，城市形

象的受损就在此过程中悄然完成。

媒体话语具有 “公共性”，这一特点使得其对事件的每一次建构都必然地吸引广大公众的目光。波

尔汀认为，受众心理图像重造的方式有附加、重组和澄清三种方式。媒体的报道为受众原本不甚清晰

的 “认知”提供了素材，使得受众在探询事件 “真相”过程中，有了判断的依据。受众在媒体图像的

影响下，会逐渐按照媒体提供的 “事件真相”来澄清或重组脑中已有的图像，其看到的 “哈尔滨水危

机”和 “无锡太湖蓝藻”事件的真相正是这样获得的，在对城市的认知上，公众始终在 “真相”和

“影像”之间徘徊。

媒体对城市形象的建构是多方面的，除了这些备受关注的公共事件的报道，各种类型的城市排名

也成为影响城市形象的媒介手段。如新浪网城市频道曾举办 “２００７年网络盛典城市评选”活动，把众
多城市纳入媒体的议程中，来为城市定位命名，吸引了网友的极大关注。登录新浪城市频道，众多城

市的 “名片”———其有代表性的图片扑面而来，人们在美丽的画面中领略着城市的魅力，暂时忘却了

它们的缺陷，重建着对这些城市的印象：三亚的蓝天碧海，苏州的典雅园林，桂林的明丽山水，丽江

的民族风情…… “当公众观察周围的现实世界时，公众并不是将所看到的景象当作中性的、纯客观的

资料存储在大脑里”［５］，进入受众眼睛的景象、图片在一定意义上能引发其不同的情感反应，改造着受

众脑中原有的图像。媒体通过这样的方式，放大了城市的优点，缩小了城市的不足，再现给受众的是

城市的一部分，却极大地影响着人们对城市整体的认知，改变着公众对城市的整体印象。

总之，媒体给受众建构的城市形象与真实世界并不一致，诸如意识形态、商业利益等都会影响到其

对城市形象的呈现，媒体是影像和文字叙述的操纵者、制造者，而不是单纯的反映者，而受众却在其

不同利益诉求的再现中形成了自己对城市的认识与感知。

三、符号：意义表达的一个载体

符号学之父索绪尔认为，“语言是一种表达观念的符号系统”，我们生活的世界无疑是一个符号化

的媒体世界：街上巨大的广告牌、报纸、电视、广播……无不通过一个个符号组合来传达着某种意义。

快节奏的生活和海量的信息包围使公众对外界的感知大多不是通过自己的亲身体验，而是通过媒体用

各种符号建构的信息来完成。常州古城街道被拆除改造的事件曾一度被媒体聚焦，早在２００５年１０月
１３日， 《江南时报》就刊登了题为 《大兴土木会毁历史名城，常州明代建筑遭拆引争议》的文章；

２００６年５月的 《中国文化报》以整版文章批评常州市政府破坏文物遗迹；更具影响力的媒体 《南方周

末》则在２００６年６月刊登了一个半版面的文章，再度对常州市政府毁灭历史文明进行了曝光；２００７年
４月２９日的 《中国建设报》则再次发表了题为 《历史文化建筑怎可违法随意拆除》的批评性报道。在

这类报道中，“文化名城”、 “文物遗产”、 “保护街区”、 “历史风貌”等符号与 “诉讼”、 “驳回”、

“强制拆迁裁定”、“拆毁文物”、“强制执行”等符号形成了强烈而有力的碰撞，给人留下一批 “建筑

文物遗产、古街区”在 “强制拆除”中烟消云散的鲜明印象，折射出常州城市管理者急功近利的心态

和对城市形象维护工作的不尽如人意。这些符号在媒体集中而持久的呈现下给公众造成了深刻的记忆，

常州历史文化古城的声誉在较大程度上遭到削弱，尽管近年来常州努力想扭转这些报道带来的负面印

象，但这些符号仍在公众脑中根深蒂固，网络上对于古建筑被拆后新建仿古商用建筑的质问、批评至

今未绝。

除了具体事件报道中的符号呈现，媒体还通过符号对城市进行命名和定位来建构城市形象。新浪、

《新周刊》、央视等各类媒体都曾举办过各种各样的城市排行，如新近出炉的中国 （大陆）城市国际形

象 “封城榜”中，上海、北京、成都、南京、杭州、宁波、西安、长沙、昆明、长春登上 “中国 （大

陆）国际形象最佳城市”前十位［６］，单项指标中，南京的城市市民素质则荣登榜首。媒体评论，“教育

的发达与市民素质的提高显然有密切关系”。在这里，“高素质” “教育程度高”俨然已成为 “南京”
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这一符号的所指，尽管这与许多亲历南京者的切身感受有着较大距离；而号称 “东方休闲之都”的杭

州，“休闲”的能指性和 “杭州”这个符号的所指性一旦结合，杭州便成了 “休闲的杭州”，同时 “免

费开放景点”等本是公众应该享有的权利也成了 “休闲之都”的重要组成部分；依然被媒体描述为

“山水甲天下”的桂林，尽管现在水质不再清澈、美景正在褪色，但这似乎并不影响媒体用各种符号给

大众建构的图像的吸引力。显然，在媒体文本符号的渲染、传播下，这些城市的形象已然变为了想像

性的图像，语言符号、图像符号的无限多意性，一次次地唤起公众的欲望和想象，让大众在这种虚拟

的图像世界里自由地驰骋，而媒体与这些城市则收获了切实的利益。

如果说以上符号传达着城市的 “软形象”，那么作为城市品格与精神的载体与反映，建筑、街区等

则代表了城市的 “硬形象”。随着我国经济的高速发展，城市体积日益扩张膨胀，领导者显示政绩的

“形象工程”也比比皆是，媒体对这种现象也常予以关注。如２００７年６月２１日 《中国经济时报》报道

湖南衡阳投资一亿建豪华办公楼事件；２００７年９月２４日的 《法制日报》批评了云南省昭通市国税局修

大楼办酒店、郑州市惠济区建占地５３０亩的豪华办公楼；２００９年１月新华社报道安徽阜阳市颍泉区政府
办公楼被当地群众称为 “白宫”［７］等事件，这其中不乏一些国家贫困县。而２００７年１０月４日的 《楚天

都市报》报道的武汉市政府简朴的办公大楼和上述豪华办公大楼形成了鲜明的对比。不论办公楼修建

是否符合实际需要或存在正当理由，在媒体的叙述中，高档政府办公楼已然成为 “面子工程、形象工

程”的代名词；而武汉市政府简朴的办公大楼则是 “正面典型”。符号所负载的意义本质上取决于它周

遭的环境。节约型社会建设是这一符号阐述的时代环境因素，当 “豪华”与 “节约”相遇，作为纳税

人的公众的情感指向可想而知，而表面符号的背后隐现的是主政者 “清廉”、“勤政”、“腐败”等更深

层次的内涵实质，舆论的基调也就基本定型，良好城市形象的树立和传播也就必然受到影响。总之，

媒体通过各种符号从不同的角度表达、阐释着城市，公众则借此建构、加深着心目中的城市形象。

四、结　　语
以上我们从传播学的视角，通过对媒体报道中的城市形象的分析，试图描述媒体建构城市形象的

特点，发现建构过程中存在的问题，为城市形象的塑造途径、方法提供思路与参考。毋庸置疑，城市

形象作为城市发展的名片，承担着传达城市的精神、品格等的作用，其作为城市品牌的营销价值越来

越受到我们的重视。在大众媒介时代，每个城市都是尽可能传播自己的 “正面形象”，而媒体从自身框

架出发，某些时候却对城市的负面事件极为关注，这对城市管理者构成了很大挑战。但既然城市形象

的建立和传播离不开媒体，那么城市就应主动地塑造、传播自己的形象，加快城市品牌的建立和传播，

而这与媒体的报道角度、报道内容、报道强度密切相关。因而即使是负面报道，只要摆正心态，积极

应对，就有可能成为城市形象的亮色之笔。如面对网友诽谤，常州市长王伟成在 ＢＢＳ上回帖澄清，得
到化龙巷论坛网友和常州市民的一致认可与尊重；此事经 《人民日报》报道后，不仅让公众了解了事

情真相，而且客观上打造了常州主政者胸怀宽广、亲民、开放的良好形象，无疑有利于常州城市良好

形象的塑造。
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