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沉浸式技术赋能的上海城市品牌形象传播提升
研究*

肖  莉   蒋青云    XIAO Li, JIANG Qingyun

城市品牌形象建设是提升城市核心竞争力的关键因素，然而现有研究尚存在不足，难以有效指导相关实践。聚焦上海

城市品牌形象的传播，旨在通过公众视角的问卷调研，揭示上海与国内外大型城市在品牌形象感知方面的差异。通过

问卷调研收集有效样本579份，考察公众对包含上海在内的16个国内外大型城市的品牌形象的感知，并运用感知图等方

法进行横向对比分析。结果表明：上海在经济发展、国际影响力等方面表现突出，但历史文化价值和旅游吸引力较弱；

受访者对城市的了解程度显著影响其品牌认知。基于此，提出利用先进的沉浸式技术构建城市融合体验，借助多感官

互动深化公众对上海城市品牌形象的感知与认同，从而系统性提升上海城市品牌形象传播的效果。

The development of an effective city brand image is pivotal in enhancing a city’s core competitiveness; however, existing 
literature offers limited guidance for the practice. This research concentrates on assessing the public perceptions of Shanghai’s 
city brand image, aiming to reveal perceptual differences between Shanghai and other major domestic and international 
cities through an online survey. It collected 579 valid responses to assess public perceptions of the brand images of 16 major 
domestic and international cities, including Shanghai. Cross-sectional comparative analyses were conducted using perceptual 
maps. The results indicate that Shanghai excels in economic development and international influence but exhibits relatively 
weaker historical and cultural value as well as tourism appeal. Furthermore, respondents’ level of familiarity with the cities 
significantly influences their brand perceptions. Drawing upon the survey results, we advocate for the adoption of cutting-
edge immersive technologies to construct an integrated city brand experience. By harnessing multisensory interactions, 
immersive technologies help deepen public recognition and identification with Shanghai, thereby systematically enhancing 
the effectiveness of Shanghai’s city brand image.
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别是在“十四五”规划提出推动高质量发展

和新质生产力培育的战略目标下，城市品牌形

象不仅是城市综合实力的集中体现，更是实现

区域经济与社会可持续发展的战略性资源。

城市品牌形象是城市文化资本的重要载

体，它通过整合城市的物质基础（如经济发
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0  引言

随着我国城镇化进程的加速推进，城市

间的竞争已从传统的GDP竞赛转化成为涵盖

经济发展、文化魅力与可持续发展能力的全面

较量[1]25，[2]5，[3]。在此背景下，城市品牌形象建

设已成为提升城市核心竞争力的关键所在。特
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展水平）与非物质要素（如历史文脉、人文

精神），塑造出独特的城市气质和吸引力[1]28。

这种吸引力不仅能够增强市民对城市的认同

感与归属感，还能吸引优秀人才、创新资源和

外部投资，为城市的高质量发展注入强劲动

力[4]，[5]9。同时，城市品牌形象作为国家形象

的组成部分，对于提升国家的国际形象和软

实力也具有重要意义。习近平总书记曾强调要

“讲好中国故事，传播好中国声音”，良好的城

市品牌形象能为国家整体形象添砖加瓦，进一

步提升市民的生活幸福感[6]90。因此，加强城市

品牌形象的建设，不仅符合国家发展战略，还

能在城市全球化竞争中占据战略制高点，成为

城市可持续发展的关键所在。

上海作为全球重要的经济、贸易和文化

枢纽，其战略地位不言而喻。作为我国改革开

放的前沿阵地和国际化大都市，上海不仅在国

内具有举足轻重的地位，在国际舞台上也发挥

着不可替代的作用。无论是作为长三角一体化

发展的核心城市，还是“一带一路”倡议的重

要节点城市，上海都承载着推动区域发展、服

务国家战略的历史使命。

对上海而言，城市品牌形象建设尤为重

要。首先，上海的城市品牌形象不仅是其经济

实力的体现，更是其文化软实力和国际影响力

的象征。在全球化竞争日益激烈的今天，上海

需要通过塑造鲜明独特、具有中国文化精神的

城市形象，进一步提升其在国际社会中的知名

度与影响力，这将是上海参与全球城市竞争、

提升综合竞争力的关键手段。其次，作为社会

主义现代化国际大都市的标杆城市，上海的

品牌形象建设不仅关乎城市未来的发展，更

关系到国家软实力的提升和全球叙事能力的

构建[7]49。通过打造具有中国特色的城市品牌

形象，上海可以在参与全球城市竞争中展现中

国智慧、传递中国价值，能够更有效地吸引国

际投资和人才，增强城市文化自信，这是实现

可持续发展战略目标的重要保障。

然而，城市品牌形象的现有研究文献存

在诸多不足之处，无法对当前实践给予有效指

导，主要体现在以下4个方面。一是现有文献

未能跟上科技的迅猛发展步伐，滞后于时代需

求。城市发展的速度日益加快，以人工智能为

代表的现代科技日新月异，而现有文献对城市

品牌形象的研究多停留在传统模式上，未能充

分结合新兴技术手段来提升城市品牌形象。特

别是在数字化转型的背景下，年轻群体逐渐成

为城市品牌形象的主要受众，但现有研究往往

忽视了如何通过创新技术吸引他们的注意力，

难以与年轻受众产生共鸣。二是现有研究多从

政府或管理决策者的角度出发，关注如何设计

和推广城市品牌形象，而对公众（在本文中主

要指居民和游客）的实际感知和需求关注不

足。例如，韩梅等[8]59发现政府倡导的城市品

牌形象很可能与民众的真实感知存在差异，而

且不同受众群体对城市品牌形象的感知也可

能存在差异[9]。三是现有文献多以定性研究为

主，定量分析较少。这使得提出的城市品牌形

象建议往往显得较为理论化和空泛，缺乏具体

的实施方案，在实际操作中的可行性和落地性

较差，无法对实践形成有效的指导。四是现有

研究多聚焦在单个城市上，很少进行跨城市的

横向对比，尤其是国内外城市之间的比较。这

种局限性使得对城市品牌形象的理解无法充

分整合国际视角，也未能充分认识到与其他城

市品牌形象建设之间存在的差距。国内外城市

间的横向对比对于城市品牌形象研究非常重

要，不仅有助于融合全球化背景下城市品牌形

象发展的互动性和竞争性，还有助于揭示城市

品牌形象建设的差异性特征，提供更具针对性

的发展建议。

针对上述痛点，本文聚焦于城市品牌形

象向公众传播的视角，旨在通过问卷调研收集

一手数据，运用定量分析的方法，对比上海与

国内外大型城市的品牌形象感知差异。并在此

基础上，结合最新的人工智能和沉浸式技术，

提出可落地实施的上海城市品牌形象传播提

升建议。

1 文献综述

1.1 城市品牌形象的定义

我国关于城市品牌形象的研究由来已

久，最早可追溯至20世纪90年代，并随着改革

开放的深化和城镇化进程的推进而不断丰富

发展[6]91。学者们对城市品牌形象的定义进行

了多角度探讨。例如，李兴国[10]2将其界定为城

市内部公众与外部公众对该城市的内在综合

实力、外显活力及未来发展前景的总体综合评

价，认为它是城市内在素质和文化内涵在外部

形态上的直观反映，并构成该城市区别于其他

城市的深刻印象。此外，徐剑[7]49指出，城市品

牌形象是公众对城市产业经济、建筑空间等物

质要素，以及对人文历史、社会面貌等非物质

要素的整体印象与评价，既体现了城市的历史

积淀与发展现状，也包含了公众对未来发展的

期待。它不仅反映了公众对城市的认知图式，

更是公众与城市之间长期互动所形成的一种

潜移默化的关系。尽管这些定义在具体表述上

存在差异，但呈现出以下共性特征。

首先，这些定义强调了公众视角的重要

性。作为品牌形象的接收者，公众的认知和态

度是构成城市品牌形象的关键因素[5]8。这里

的“公众”主要是指居民与游客，还涵盖了政

府、投资者等利益相关者[11]18。然而，现有研究

多从政府或管理决策者的视角展开，对公众的

实际感知与需求的关注相对不足。本文着重从

公众视角出发，深入探讨居民与游客对城市品

牌形象的认知，特别是上海与其他国内外重要

城市在品牌形象上的差异。

其次，城市品牌形象建设包含两个核心

阶段：品牌形象设计阶段和品牌形象传播阶

段。在设计阶段，通常被称为城市品牌识别系

统（City Identity System，CIS），学者们主

要从理论识别体系、行为识别体系和视觉识别

体系3个层面探讨其内容与形象构建[1]27。这一

过程旨在使公众能够系统化、规范化地掌握城

市特征与信息，并形成对城市的认同感，从而

实现城市形象识别的目标[10]3。而在传播阶段，

学者们普遍认为城市品牌形象的塑造最终依

赖于公众对其形成的强烈感知和深刻印象[12]。

这种形象是通过大众传媒、个人经历、人际传

播、记忆及环境等多重因素共同作用而形成

的[13]13。因此，品牌形象传播被视为塑造城市形
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象的重要途径与生命线[14]55。

然而，现有研究主要集中在城市品牌形

象的设计阶段，对传播阶段的关注相对不足。

已有研究表明，政府精心设计的城市品牌形象

可能与公众的实际感知存在显著差异[8]58。以

上海为例，尽管市政府已构建了较为完善的形

象识别系统，但在市民和游客的认知中，尚未

形成深刻的理解与鲜明的印象。进一步梳理相

关文献可以发现，专门针对上海城市品牌形象

的系统性研究仍然较少。现有研究大多是在探

讨其他城市的品牌形象建设时，将上海作为案

例进行分析，而真正聚焦于上海城市品牌形象

的研究成果较为匮乏。基于这一研究现状，本

文聚焦上海城市品牌形象的传播阶段，重点探

讨如何在市民和游客心目中构建对上海城市

形象的深刻认知与强烈印象。

1.2  城市品牌形象研究的发展

我国关于城市品牌形象的研究大致可以

分为两个主要阶段，2008年的北京奥运会和

2010年的上海世博会成为重要的分水岭事件。

北京奥运会的成功举办不仅显著提升了北京

的国际知名度与影响力，也为后续的城市品牌

建设提供了重要经验。而2010年上海世博会则

通过向世界展示各国的风土人情与历史文化，

进一步推动了城市品牌形象研究的发展，并将

崛起中的上海形象推向全球视野。

前一阶段的研究主要集中在城市品牌形

象的设计层面，重点探讨城市形象理念的推广

和设计方略的创新，并针对具体城市的形象建

设提出了一系列实践方案[2]5，[10]143，[15]55。这一

时期的研究为后续的城市品牌建设奠定了理

论基础与实践框架。进入后一阶段，研究重点

逐渐转向城市品牌形象的传播领域。学者们开

始关注如何在新媒体环境下利用信息技术加

强城市品牌的传播效果[6]90，[13]13。这一转变反

映了随着信息技术的发展，城市品牌建设从单

纯的设计理念向传播实践的深化。本文立足于

当前科技发展的前沿趋势，结合人工智能和沉

浸式技术等新兴手段，深入探讨如何通过技术

创新赋能上海城市品牌形象的有效传播。

1.3  城市品牌形象的要素指标

城市品牌形象要素体系是理解城市品牌

价值的重要维度，它不仅体现了人们对城市的

理性认知，也反映了感性认同[1]29。徐剑[11]21指

出，构建具有可操作性和前瞻性的城市品牌形

象要素体系，既具有重要的理论意义，也为城

市的全球化发展提供了实践指导。因此，许多

学者提出了关于城市品牌形象要素指标的思

考和建议。

方丽[14]55将城市品牌形象要素归纳为环

境要素、经济要素、人居要素和政府要素4个

维度。徐剑[11]17则强调，在构建要素指标体系

时，不能仅关注经济要素，还应重视文化要素

的作用。何国平[13]14提出，城市形象的构成要

素应包括政府阳光高效形象、产业发展形象、

生活居住形象和旅游文化形象等。叶南客[15]54

进一步将城市形象的要素指标划分为综合分

析与判断、城乡建设与管理、经济发展、社会进

步与社会总体、政府形象、市民形象、社会环境

与社会氛围，以及生态平衡与环境保护等多个

方面。

然而，这些研究提出的要素指标多为理

论化框架，缺乏具体的测量方案和实际操作指

导，导致在实际应用中存在可实施性和落地

性较差的问题。因此，本文结合国内外相关文

献[16-18]以及全球管理咨询公司科尔尼的“全

球城市综合排名”评价体系[19]，总结出一套

系统性强、实操性高的要素维度框架。该框架

涵盖了城市品牌形象传播最为重要的8个维

度：①经济发展水平，指一个城市的经济实力

和未来发展潜力；②国际影响力，包括城市的

国际知名度、媒体曝光度，以及在全球事务中

的参与程度；③商业繁荣度，涉及城市商业活

动的活跃程度、企业数量与质量，以及营商便

利性；④历史文化价值，体现城市的历史底蕴

和文化独特性，包括文化遗产、历史氛围、文化

设施及艺术生活的丰富性；⑤科技创新力，反

映城市在科技创新方面的表现和发展潜力，涵

盖科研产出、科技企业密度及人才集聚能力等

方面；⑥生活质量，涉及居民生活便利性、医

疗资源、教育水平、环境质量及公共服务的完

善程度；⑦旅游吸引力，包括旅游资源的丰富

度、旅游业发展状况及游客满意度，展示城市

作为旅游目的地的魅力；⑧城市治理水平，指

政府的治理能力和服务质量，涵盖政策透明

度、行政效率、社会稳定程度及公共安全状况

等方面。

为了了解公众对上海城市品牌形象的认

知，本文设计了问卷调研，并选取科尔尼“全

球城市综合排名”榜单中排名靠前的国内外

城市作为样本。国际城市样本包括美国纽约、

英国伦敦、法国巴黎、日本东京、新加坡、中国

北京、美国洛杉矶和中国上海；国内城市样本

则涵盖北京、上海、香港、广州、深圳、杭州、成

都和南京。通过横向对比分析，揭示上海与其

他国内外重要城市相比，在城市品牌形象要素

上的优势与不足，并为提升其品牌形象传播效

果提供有价值的参考。

2 问卷调研

2.1 问卷设计

调研问卷主要包含两部分内容：第一部分

是关于受访者对各城市的了解程度，具体包括

以下问题：是否实地访问过该城市？如果是，

是以居民身份居住还是以游客身份到访，以及

对城市的总体了解程度如何，以5分制李克特

量表进行测量。第二部分是对各城市在城市品

牌形象8大要素维度上的逐一评价，具体包括

3个层次的问题：首先，请受访者以10分制李克

特量表的形式对每个要素维度进行总体评价；

其次，在横向对比的8个城市中选择哪些城市

在该维度上表现更为突出（可多选，以下简称：

“更优提及”）；最后，简要说明选择这些城市的

原因，即认为它们在哪些具体方面表现出色。

这3个问题层层递进，从总体评价到横向比较，

再到具体原因分析，对受访者感知水平和细节

把握能力的要求逐步提高。

由于问卷篇幅较长，且为了避免顺序偏

差，我们将国际城市与国内城市的横向比较

分别设计为两个独立的问卷，并选取不同的

调研对象进行填写，以确保数据的有效性和

可靠性。

《上海城市规划》https://www.shplanning.com.cn/. All rights reserved.



多学科解读新质生产力

SHANGHAI URBAN PLANNING REVIEWSHANGHAI URBAN PLANNING REVIEW

MULTIDISCIPLINARY INTERPRETATION OF NEW QUALITY PRODUCTIVE FORCES44 

2.2  数据收集

本文通过问卷星平台采用付费样本形式

投放问卷，时间为2026年3月，持续一周。两个

问卷共收集到641份样本，其中剔除62份无效

样本（因超过半数问题表明无法作答），最终

获得579份有效样本，回收率为90.3%。

其中，收集国际城市品牌形象问卷284
份。受访者样本概况如下：男性121人（42.6%）、

女性163人（57.4%），20岁及以下8人（2.8%）、

21—25岁45人（15.8%）、26—30岁67人

（23.6%）、31—35岁73人（25.7%）、36—40
岁47人（16.6%）、41—45岁23人（8.1%）、

46—50岁12人（4.2%）、超过50岁9人（3.2%），

上海本地居民16人（5.6%）、到访游客200人

（70.4%）、未到访过潜在游客68人（24.0%）。

收集国内城市品牌形象问卷295份。受访

者样本概况如下：男性131人（44.4%）、女性

164人（55.6%），20岁及以下9人（3.1%）、21—

25岁26人（8.8%）、26—30岁71人（24.0%）、

31—35岁101人（34.2%）、36—40岁51人

（17.3%）、41—45岁20人（6.8%）、46—50岁

9人（3.1%）、超过50岁8人（2.7%），上海本地居

民30人（10.2%）、到访游客159人（53.9%）、未

到访过潜在游客106人（35.9%）。

2.3  数据分析

本文首先采用感知图（perceptual map）

这一可视化分析工具，对国际和国内8大城市

的城市品牌形象在8个关键要素维度上进行了

横向对比。感知图是研究消费者对品牌感知与

偏好的常用工具，广泛应用于品牌形象评估和

定位等营销实践领域[20]。具体分析结果分别展

示于图1-图2中，相关数据汇总如表1-表2所示。

通过对国际和国内城市品牌形象的横向

比较发现，上海在经济发展水平、国际影响力、

商业繁荣度、科技创新力、生活质量及城市治

理水平等维度上均展现出显著优势；然而，在

历史文化价值和旅游吸引力维度上表现则相

对较为逊色。这可能是因为上海长期以来被塑

造成充满活力的现代经济中心和科技创新高

地。这种定位虽然突出了上海的竞争优势，但

也可能削弱其在历史文化方面的特色。此外，

上海的现代化形象可能掩盖了其深厚的历史

文化底蕴，导致公众对其历史价值的认知不

足，进而影响了其文化吸引力。还有，上海早些

年对旧城区进行了大规模改造，虽然改善了城

市面貌并优化了功能布局，却导致一些承载历

史记忆的建筑与街区遭到拆除或损毁。这不仅

削弱了城市的历史文化底蕴，也使得对历史文

化感兴趣的游客流失，进而影响了城市的旅游

吸引力。

此外，研究发现上海在整体评价上的表

现优于其在更优提及率及具体原因方面的表

现。以科技创新力为例，上海在整体评价中排

名领先，但更优提及率排名却有所下降。具体

来看，部分受访者虽对上海的科技创新力的整

体评价较高，却在更优表现题项上未选择上

海；另有受访者既给予高分又在更优提及题项

上选择上海，但未能明确说明原因。相比之下，

深圳和杭州给人的记忆点会更为深刻。例如，

受访者会因阿里巴巴等“杭州六小龙”企业

而高度认可杭州的科技创新力，深圳则凭借华

为、腾讯、比亚迪、大疆等知名科技品牌的影

响力脱颖而出。

本文进一步应用线性回归分析城市了解

度对品牌形象评价的影响。研究发现：受访者

a  国际影响力与经济发展水平                   b  历史文化价值与商业繁荣度                   c  生活质量与科技创新力                            d  城市治理水平与旅游吸引力 

a  国际影响力与经济发展水平                   b  历史文化价值与商业繁荣度                   c  生活质量与科技创新力                            d  城市治理水平与旅游吸引力 

图1  国际城市品牌形象感知图
Fig.1  Perceptual map of international cities across city brand image dimensions

资料来源：笔者根据问卷调研自绘。

图2  国内城市品牌形象感知图 
Fig.2  Perceptual map of domestic cities across city brand image dimensions

资料来源：笔者根据问卷调研自绘。
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对城市的了解程度显著正向影响其对城市品

牌形象的评价，在各要素维度的整体评价和更

优提及率上均达到P＜0.01的显著水平。这表

明，公众对一个城市的了解越深入，对该城市

品牌形象各要素的评价越高。具体而言，到访

过的游客比未到访的游客给出更高评价，而本

地居民的评价则更为积极。这意味着，如果能

加深公众对上海历史文化和特色旅游景点方

面的了解和互动，就能提升他们对上海在历史

文化价值和旅游吸引力方面的感知和评价。

3 结论及管理启示

3.1  研究结论

本文聚焦上海城市品牌形象传播，通过

公众视角的问卷调研，揭示上海与其他国内

外重要城市在品牌形象感知方面的差异，并

提出针对性的提升建议。

本文基于结合国内外相关文献及权威实

践评价体系，构建了涵盖经济发展水平、国际

影响力、商业繁荣度、历史文化价值、科技创

新力、生活质量、旅游吸引力及城市治理水平

8个维度的城市品牌形象要素框架，从公众

视角对比分析上海与其他国内外大型城市在

品牌形象感知方面的差异。通过问卷调研公

众对包括上海在内的8大国际城市及8大国

内城市的评价，获取有效样本579份，并运用

感知图与线性回归等分析方法进行横向对比

分析。

研究发现：（1）上海在经济发展水平、国

际影响力、商业繁荣度、科技创新力、生活质

量及城市治理水平等维度表现优异，但在历

史文化价值和旅游吸引力方面相对薄弱。特

别是上海在整体评价中表现优于更优提及

率，这说明公众对上海的记忆点不够深刻，存

在高评价、低识别的认知落差；（2）受访者对

城市的了解程度显著正向影响其品牌形象评

价，实地到访游客的评价显著高于未到访游

客，而本地居民的评价更为积极。这表明体验

对城市品牌形象认知具有显著促进作用，上

海可以通过与公众的深度互动体验来提升其

城市品牌形象认知。

维度 评价第1名
上海的评价

排名
更优提及率

第1名
上海的更优
提及率排名

提及上海的原因示例

经济发展水平
中国上海

8.827
（1.074）

第1名
8.827

（1.074）

美国纽约
0.739

第2名
0.718

经济体量大；GDP高；经济增速快；
经济发展中心

国际影响力
中国北京

8.771
（1.218）

第3名
8.493

（1.312）

中国北京
0.732

第3名
0.528

国际金融贸易中心；G20峰会；上合
组织峰会；上海世博会

商业繁荣度
中国上海

8.806
（1.256）

第1名
8.806

（1.256）

中国上海
0.761

第1名
0.761

陆家嘴等顶级商圈；奢侈品店多；很
多购物中心和大型商超；上海时装
周，引领时尚；消费高，物价贵

历史文化价值
中国北京

9.239
（1.112）

第2名
8.152

（1.519）

中国北京
0.965

第3名
0.313

外滩；新天地；海派文化

科技创新力
中国上海

8.602
（1.369）

第1名
8.602

（1.369）

中国上海
0.648

第1名
0.648

科研资源与人才聚集；张江高科；世
界机器人大会；无人机外卖；磁悬浮
列车；空中汽车

生活质量
中国上海

8.479
（1.336）

第1名
8.479

（1.336）

中国上海
0.599

第1名
0.599

基础设施建设齐全；生活便利；医疗
教育水平高；社会稳定；文化包容；
生活精致

旅游吸引力
中国北京

8.919 
（1.214）

第2名
8.440

（1.374）

中国北京
0.746

第1名
0.472

外滩；陆家嘴；东方明珠电视塔；迪
士尼

城市治理水平
中国上海

8.718 
（1.252）

第1名
8.718

（1.252） 

中国北京
0.810

第2名
0.651

治安管理好，非常安全；街道干净整
洁；智能建设；公共服务完善高效

维度 评价第1名
上海的评价

排名
更优提及率

第1名
上海的更优
提及率排名

提及上海的原因示例

经济发展水平
上海

9.305
（1.047）

第1名
9.305

（1.047）

上海
0.925

第1名
0.925

GDP高，增长幅度快；超一线城市；工
业化水平高，产业发达，大企业多；收
入高，消费高

国际影响力
北京

9.444
（0.974）

第2名
9.129

（1.153）

北京
0.912

第2名
0.837

国际金融中心；国际贸易中心；上海
证券交易所；举办各种国际会议和国
际会展；魔都；经常有外国元首到访；
街上很多外国人

商业繁荣度
上海

9.308
（0.995）

第1名
9.308

（0.995）

上海
0.885

第1名
0.885

商圈密集，有很多顶级奢侈品牌；营
商环境好；娱乐活动丰富；消费高，物
价贵

历史文化价值
北京

9.542
（0.917）

第3名
7.939

（1.391）

北京
0.965

第4名
0.241

上海滩；外滩建筑群；石库门；抗日主
战场；海派文化

科技创新力
深圳

9.000
（1.158）

第2名
8.946

（1.208）

深圳
0.692

第2名
0.644

众多高校和国家级科研机构，良好的
创新生态和产业链协同优势；汇聚中
芯等高科技领先企业；张江高科；人
工智能；机器人；无人机送外卖

生活质量
北京

8.393
（1.446）

第3名
8.308

（1.497）

成都
0.481

第2名
0.444

顶尖医疗教育资源；就业机会多，收
入高；公共服务完善，生活便利；商业
与国际化配套完善；生活方式精致

旅游吸引力
北京

9.254
（1.072）

第4名
8.505

（1.309）

北京
0.807

第3名
0.468

外滩；迪士尼；魔都，现代化都市；海派
文化，很多网红打卡地，感觉很时髦

城市治理水平
北京

9.227
（1.069）

第2名
8.912

（1.062）

北京
0.800

第2名
0.654

城市规划好，治安好，交通便利有序；
绿化环境好，街道干净，城市美观；城
市管理规范精细，公共服务体系完
善，服务高效，应急响应能力强

表1  上海在国际城市品牌形象的排名
Tab.1  Ranking of Shanghai’s city brand image among international cities

表2  上海在国内城市品牌形象的排名
Tab.2  Ranking of Shanghai’s city brand image among domestic cities

资料来源：笔者根据问卷调研自制。

资料来源：笔者根据问卷调研自制。

注：“评价第1名”共显示3个数据，即城市名、该城市在相应维度品牌形象评价的均值和标准差。

注：“评价第1名”共显示3个数据，即城市名、该城市在相应维度品牌形象评价的均值和标准差。
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3.2  管理启示：运用沉浸式技术打造城市

融合体验以提升上海城市品牌形象

随着城市间经济竞争的加剧，作为软实

力的城市形象越来越受到重视，城市在不断

地探索如何塑造特色的城市形象以提高城市

竞争力，城市从最早单一的重视视觉形象向

追求感官上的全方位体验发展[21]。张晓东[5]5

提出城市品牌形象应更多地被视为一种“体

验”，一种公众能亲身参与的更深层次的关

系，是城市和公众互动相互作用的产物。问卷

调研中发现很多受访者正是因为体验了前沿

的科技服务，对科技创新力有了直观的接触，

从而加深了上海的科技创新力领先其他城市

的认知。例如，有位受访者表示，上海的科技

博物馆的3D投影让其感觉恐龙真的活过来

了，非常震撼，因此对上海的科技创新力给予

了高度评价。

近年来，人工智能技术取得突破性进展，

特别是沉浸式技术的发展为城市形象传播带

来新的机遇。政府和企业相互合作，以市民和

游客为传播主体，为城市品牌形象的传播提

供了更丰富的内容和更沉浸的体验，城市品

牌形象在传播内容和传播模式方面都发生着

剧烈变化。因此，我们提出将城市品牌形象

传播“融合”到公众与城市的互动交流体

验中，让公众在其中加深对上海城市品牌形

象的了解和认同。而沉浸式技术无疑是一个

很好的技术载体，能充当上海城市品牌形象

传播的媒介，融入市民和游客与上海城市品

牌形象符号的互动体验中。

沉浸式技术是一种通过多感官刺激让用

户完全融入虚拟或增强现实环境中的技术。

它融合了计算机图形学、传感器技术和人机交

互等领域的最新成果，旨在为用户提供更加真

实、生动和个性化的体验。目前，沉浸式技术主

要分为以下几类：虚拟现实（Virtual Reality，

VR）、增强现实（Augmented Reality，AR）、

混合现实（Mixed Reality，MR），以及扩展

现实（Extended Reality，XR）。其中，VR技

术通过头戴设备等工具让用户完全沉浸在计

算机生成的三维环境中，并与之进行互动。

AR技术则将虚拟信息叠加到现实世界中，使

用户能够在真实环境中与虚拟对象进行交

互。MR技术进一步结合了VR和AR的特点，

允许用户同时与虚拟和现实中的物体进行互

动。而XR作为涵盖所有沉浸式技术的总称，

代表了从完全虚拟到增强现实的完整体验谱

系。尽管XR概念目前仍处于发展初期，尚未

出现成熟的商业化应用，但其潜在的应用前

景值得期待。

实际上，上海已经在运用沉浸式技术加

深顾客体验方面进行过一些成功的实践尝

试。例如，上海博物馆利用增强现实AR技术，

让原本静态的展品变成动态的画面，让文物

不再只是冷冰冰地躺在玻璃柜里，而是可以

动起来、活过来，让观众去体验当时铸造和应

用的历史片段，为其带来身临其境的感受。豫

园“山海奇豫记”项目，以《山海经》文化

为内核，将传统灯彩与AR、VR等技术深度融

合。游客可利用AR功能扫描实景灯组触发虚

拟动画与剧情叙事，配合九曲桥湖面水幕光

影秀、大空间VR体验，实现“观灯—互动—

沉浸—剧情体验”的全链路数字夜游。

瞬息星舰将VR技术融入中国古代历史

和文化的科普教育中，重塑了文旅和教育的

模式，受到许多年轻人的追捧，成为新晋网红

打卡点。其最新推出的《国家宝藏》，可以让

人体验盛唐时期的景致和生活方式，这不仅

让观众加深了对唐朝文化的了解，还在游戏

中收获了乐趣，更增强了对我国源远流长的

历史和中华民族独特文化的自豪感和责任

感。还有上海1862时尚艺术中心热演的全球

首部MR沉浸式戏剧《太虚幻境》，本土团队

应用MR技术结合本土原创剧本，将虚拟的特

技与演员的现场表演相结合，让观众参与融

入不同剧情线，为其带来震撼的观剧体验。

通过应用这些前沿的沉浸式技术，公众

在与上海的形象符号互动时能获得更加丰富

和深入的体验，加强对上海的了解和感知，从

而弥补上海在历史文化价值和旅游吸引力要

素层面的短板，全面提升上海城市品牌形象

的传播效果。例如，当公众注视某个历史文化

景点时，可以应用AR技术在现实场景中叠加

这些场景过去的风貌，以及过去人们是如何

在其中生活，这将会极大加深公众对于上海

历史文化的感知。而且这种互动体验既科技

前卫又生动有趣，也会提升上海的旅游吸引

力。武康路AR导览正是运用了AR识别技术，

用户只需扫描老建筑的门牌号，即可查看与

该建筑相关的丰富历史信息，包括建筑历史、

名人故事、馆藏档案和珍贵的历史老照片。这

些内容以AR形式叠加现实，生动展现建筑的

“前世今生”，让历史街区在沉浸式技术的加

持下焕发新的活力。

此外，还可以利用VR技术打造上海的数

字孪生城市，并允许公众融入自己的思考，对

一些公共场景和设施提出修改建议。无需亲

自到访实地，也可以加深他们对上海的了解，

还能促进融入感和归属感，提升对上海这座

城市各方面的感知和体验。而且，这种实践还

可以发挥公众的集体智慧，创造出一些令人

惊喜的成果。例如，上海南浦大桥的设计创意

最初就是来源于黄浦区少年宫一个小学生的

画作。小朋友提出的螺旋式引桥思路，最终变

成黄浦江上一座壮观美丽的大桥。

3.3 研究不足及未来展望

本文还存在一些局限性，需要在未来的

研究中进一步改进和完善。首先，样本量相对

较小，且上海本地居民的比例较低。由于城市

品牌形象的传播受众主要集中在本地居民和

外来游客之间，而本地居民作为城市形象的

主要感知者和体验者，在品牌认同感和归属

感方面具有更强的发言权。因此，未来研究需

要扩大样本规模，并增加上海本地居民的比

例，以更准确地反映目标受众对城市品牌形

象的认知与评价。

其次，本文的受访者主要为中国籍人士，

且对国际城市的了解程度有限。这种背景特

征可能限制了受访者在全球化视角下的比较

能力，尤其是在对国外城市形象的评价上可

能显得较为保守或片面。未来研究可以考虑

纳入更多具有国际化视野的研究对象，例如
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