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“一带一路”英文媒体中的中国企业形象
———语料库辅助下的批评话语分析

王　琦
（宁波财经学院，宁波，３１５１７５）

摘要：作为“一带一路”沿线国家与中国贸易的主力军，中国企业受到了当
地媒体越来越多的关注，而媒体对企业形象又产生一定影响。通过对“一带一
路”国家英语新闻自建语料库的调查，从搭配词和情态词角度，对媒体话语进行
文本描述性分析，勾勒和描述中国企业产品、服务、公民和信誉形象，了解媒体
对中国企业的态度。研究发现，中国企业产品创新实惠、广受好评，同时面临价
格竞争等压力。企业服务具有多元化、本地化的特点，注重客户体验和满意度。
企业主动承担社会责任，践行企业公民职责，但媒体报道不多，公众形象不够突
出。媒体对企业的发展动态持客观和中立的态度，而对企业未来行为的预测不
够大胆，对中国企业的认知或信心有待加强。
关键词：企业形象，语料库批评话语分析，“一带一路”英文媒体，搭配，态度
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１．引言
改革开放４０年来，中国综合国力和国际影响力不断提升，中国企业“走出去”

动力日渐强劲。“一带一路”建设成为中国企业“走出去”进入新阶段的标志。了
解企业在媒体话语建构中的形象，有助于为中国企业在沿线国家媒体中的发展态
势提供更多系统翔实的语言证据，为中国企业“走出去”提供有价值的参考。
从新闻传播视角看，企业形象是受众观念与拟态环境相互作用的结果。大

众媒体是形象的塑造者和传播者之一，“在人们如何感知现实以及他们的认知
结构如何与他们互动的社会环境相关方面具有重要的教育作用”（Ｊａｃｋｓｏｎ
２０１４：６），因此，媒体语篇是形象研究的重要语料。批评话语分析方法通过考察
语境、文本和语言之间的相互作用，揭示媒体如何产生和再现话语的规范和理
念，因此可作为介入形象研究的契合点。
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２．研究背景
企业形象研究产生于２０世纪５０年代，指的是对企业实体的知识、信念、感

觉、想法、印象和价值观的总合（Ｗｉｌｌｉａｍｓ　＆ Ｍｏｆｆｉｔｔ　１９９７），也是企业的利益相
关者对企业所持有的实际观点（Ｄａ　Ｓｉｌｖａ　＆ Ａｌｗｉ　２００８）。企业形象有产品形
象、服务形象、公民形象和信誉形象四个维度（Ｋｅｌｌｅｒ　２０００）。不同的利益相关
者（如求职者、雇员、客户、股东）所感知的企业形象有所不同（Ｄｕｋｅｒｉｃｈ　ｅｔ　ａｌ．
２０１２）。企业网站、社交媒体平台、新闻媒体等是利益相关者建构企业形象的主
要途径。媒体的评论员和记者的用词和写作方式反映其态度和立场（Ｂａｋｅｒ　ｅｔ
ａｌ．２０１３），因此媒体报道的内容和角度都对利益相关者建构企业形象产生直接
影响。媒体话语可以洞察事件如何被媒介建构，并有助于揭示支撑这类事件的
立场和意识形态，而这些可以借助批评话语分析方法来实现。
继Ｆｏｗｌｅｒ等人在１９７９年出版的《语言与控制》一书中提出批评语言学之

后，１９８９年Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ在《语言与权力》中提出批评话语分析（Ｃｒｉｔｉｃａｌ　Ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ
Ａｎａｌｙｓｅｓ，ＣＤＡ）。ＣＤＡ是源于不同理论背景的跨学科的研究方法，从理论的
形成延伸到实践的研究应用中（Ｗｅｉｓｓ　＆ Ｗｏｄａｋ　２００３：１２－１５），研究者从

Ｈａｌｌｉｄａｙ的功能语言学出发，尝试着在保留各自科学方法论和对自己研究过程
进行反思的同时清晰地阐释自己的立场和兴趣。ｖａｎ　Ｄｉｊｋ（１９８４）出版《话语中
的偏见》和１９９０年创办期刊《话语和社会》，Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ（１９８９／１９９１）出版《语言
与权力》，Ｗｏｄａｋ（１９８９）出版《语言、权力和意识形态》共同标志着ＣＤＡ的兴起
（Ｗｏｄａｋ　＆ Ｍｅｙｅｒ　２０１１：４－６）。
批评话语分析在媒体话语研究中的重要议题是研究新闻话语与文化语境

的关系。随着批评话语分析的发展，新闻话语分析受到越来越多的关注。新闻
话语具有社会、政治和教育的作用，不仅代表社会实践而且必须对其加以解释
与合法化（Ｃａｌｄａｓ－Ｃｏｕｌｔｈａｒｄ　２００３：２７６）。Ｈａｌｌｉｄａｙ的系统功能语法是批评话语
分析的理论基础，批评话语分析广泛应用了系统功能语言学的语篇思想、功能
思想和语境思想。批评话语分析最大的特点是将话语分析和社会分析紧密结
合，作为一种语言分析方法，被越来越广泛地应用于政治学、社会学、大众传播
学等领域。批评话语分析的模式包括Ｒｏｇｅｒ　Ｆｏｗｌｅｒ的批评语言学、Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ
的社会文化／话语变迁分析法、ｖａｎ　Ｄｉｊｋ的社会认知分析法、Ｒｕｔｈ　Ｗｏｄａｋ的话
语－历史分析法、Ｋｒｅｓｓ和 Ｈａｌｌｉｄａｙ的社会符号学分析法等，其中Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ的
三维分析框架为基础的社会文化／话语变迁分析方法受到广泛关注。这种基于
文本、互动和语境的话语模式是从文本、话语实践和社会实践三个维度进行文
本的语言特征描述、文本与互动关系的解释以及互动与社会情境关系的阐述
（Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ　２０１４：７），而本文是从文本描述维度开展的话语分析。
语料库辅助下的批评话语分析是定量与定性相结合的研究方法，适用于媒

体话语、政治话语等话语分析，探讨政府、宗教、身份、冲突、女权主义等话语事
件，揭示话语建构。语料库辅助下的批评话语分析有两种研究设计，第一种是
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先对小样本语篇进行手工分析和深入解释，再进行语料库调查，确定定性分析
的结果是否能从语料库中得到语言证据支持。第二种是先从语料库调查入手，
利用词频列表、主题词、搭配、索引等语料库语言学工具寻找语料库中凸显的语
言项目、共现关系和主题，确定有代表性的语篇，再进行精细分析和深入解释。
本文属于第二种研究设计，其重点是通过与中国企业相关的新闻话语的语料库
调查，获取词频列表、搭配词、索引等语言项目和共现关系后，再通过语境解读
了解媒体报道所建构企业形象和媒体态度。主要研究问题有二：

（１）“一带一路”沿线国家英文媒体话语所构建的中国企业形象有哪些语言
表征？

（２）这些媒体话语中透露出对中国企业怎样的态度和立场？

３．研究设计

３．１　语料来源
中国企业是一个庞大的群体，本研究选取同时出现在“一带一路”企业影响

力前５０名榜单的上榜企业（ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｃ．ｇｏｖ．ｃｎ／Ｎｅｗｓ／５７６／９０２０．ｈｔｍ）以
及“中国出海品牌５０强”（ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｉｙｉｏｕ．ｃｏｍ／ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ／ｉｎｓｉｇｈｔ６６６０７．
ｈｔｍｌ）中的中国企业作为语料库研究对象（见表１）。

表１　中国出海品牌５０强和“一带一路”企业影响力前５０的同时上榜企业

中国出海品牌５０强 “一带一路”企业影响力前５０

Ｎｏ．１Ｌｅｎｏｖｏ　 Ｎｏ．２８联想控股股份有限公司

Ｎｏ．２Ｈｕａｗｅｉ　 Ｎｏ．８华为技术有限公司

Ｎｏ．３Ａｌｉｂａｂａ　 Ｎｏ．５阿里巴巴（中国）有限公司

Ｎｏ．９Ｈｉｓｅｎｓｅ　 Ｎｏ．３４海信集团有限公司

Ｎｏ．１３Ｂａｎｋ　ｏｆ　Ｃｈｉｎａ　 Ｎｏ．９中国银行

Ｎｏ．１８ＴＣＬ　 Ｎｏ．４９ＴＣＬ集团股份有限公司

Ｎｏ．２１中国石化Ｓｉｎｏｐｅｃ　 ＮＯ．４中国石油化工集团公司

Ｎｏ．２７中国石油ＰｅｔｒｏＣｈｉｎａ　 Ｎｏ．３中国石油天然气集团公司

Ｎｏ．４５比亚迪ＢＹＤ　Ａｕｔｏ　 Ｎｏ．２３比亚迪股份有限公司

Ｎｏ．５０美的 Ｍｉｄｅａ　 Ｎｏ．２５美的集团股份有限公司

Ｎｏ．４２海南航空 Ｈａｉｎａｎ　Ａｉｒｌｉｎｅｓ　 Ｎｏ．２２海航集团

　　按照“一带一路”国家地域分布将语料库分为“东亚东盟”“西亚北非”“中
亚”“南亚”“独联体”“中东欧”六个子语料库。每个语料库里都含有阿里巴巴、
华为、中国银行、ＴＣＬ、中石油、中石化、海信、比亚迪、海航、美的和联想这１１家
具有代表性的中国企业以及“一带一路”６５个国家的１１１个英文媒体。通过语
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料库初步检索，结合人工阅读，剔除重复及无关报道后，共获得９７３５篇新闻，其
中东亚东盟２８０１篇，西亚北非２８４５篇，中亚２８７篇，南亚２５１３篇，独联体８１３
篇，中东欧４７６篇，建成“一带一路”英文媒体的中国企业语料库。
为避免取样偏差，所选的是含有中国企业或品牌名称的英语新闻，未带有

任何具体的政治、社会或文化因素。建成后的语料库总库容为５３６７４２８，其中形
符４４９４０７６，类符７５０６８。根据研究需要，利用ＴｒｅｅＴａｇｇｅｒ自动词性赋码器对
语料库进行自动标注，用于情态动词等检索，而进行搭配词检索和搭配强度计
算时则导入未经赋码的生语料。

３．２　分析方法
本文采用Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ的三维分析框架为基础的社会文化／话语变迁分析方

法，从语料库调查入手，开展文本描述性分析，从搭配词和情态词视角，探究中
国企业在“一带一路”英文媒体中所展示的企业形象。首先用搭配强度分析工
具ＢＦＳＵ　Ｃｏｌｌｏｃａｔｏｒ　１．０依次以１１家中国企业的品牌名为节点词检索出具有
显著搭配关系的搭配词，再根据这些搭配词与产品、服务、公民和信誉形象的相
关性进行分类，并逐项开展文本描述性分析。利用 ＰｏｗｅｒＣｏｎｃ　１．０ 的

Ｃｏｎｃｏｒｄａｎｃｅ和Ｃｏｌｌｏｃａｔｉｏｎ　＆Ｃｏｌｌｉｇａｔｉｏｎ功能对检索出的搭配词进行语境分
析，形成媒体所勾勒的中国企业在产品、服务、公民和信誉等方面的企业形象。
再导入赋码语料，以情态动词的赋码（ＭＤ）为检索词输入ＰｏｗｅｒＣｏｎｃ　１．０检索
出不同量值的情态动词，通过情态分析探究媒体在语言和意识形态上表现出的
对中国企业的态度和立场。

４．结果

４．１　基于搭配词的文本描述性分析

Ｃｈｏｕｌｉａｒａｋｉ和Ｆａｉｒｃｌｏｕｇｈ（１９９９：１５２）认为，批评话语分析在系统功能语言
学基础之上强调词汇和语法之间密不可分的关系，这与语料库语言学相契合。
语料库中的搭配（ｃｏｌｌｏｃａｔｉｏｎ）是“文本中的两个或多个词语在彼此的短距离内
出现”（Ｓｉｎｃｌａｉｒ　１９９１：１７０），由节点词和搭配词的共现所产生的搭配行为通常表
明文本意义的取舍，反映说话者的态度，而特定搭配行为在文本中的反复共现
则促成特定话语或意象的产生，与潜在的话语动机联系在一起，是研究者的核心
关注之一（胡开宝等２０１８：２３７）。本文使用ＢＦＳＵ　Ｃｏｌｌｏｃａｔｏｒ　１．０进行搭配词检索，
分别以这１１家企业的品牌名为节点词，搭配跨距设定为“Ｌ５－Ｒ５”进行检索。在搭
配测量方式上，ＢＦＳＵ　Ｃｏｌｌｏｃａｔｏｒ提供 ＭＩ值、ＭＩ３值、Ｚ值、Ｔ值、对数似然值等常
见方式。ＭｃＥｎｅｒｙ等（２００６）认为ＭＩ３值对ＭＩ值的高估低频词的倾向具有矫正效
果，Ｈｕｎｓｔｏｎ（２０１２）和Ｓａｌａｍａ（２０１１）指出搭配词同时满足 ＭＩ值≥３和Ｔ值≥２，说
明两个词之间具有统计意义的搭配关系（唐丽萍２０１６：９４）。
在同时满足 ＭＩ３值≥３和Ｔ值≥２的实词搭配词中筛选出３３９个搭配词，

分别对应于企业的产品形象、服务形象、公民形象和信誉形象，其中企业负责
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人、投资人、经销商等利益相关者被列入与企业的公民形象相关的搭配词表。
产品和服务形象相关搭配词见表２，公民和信誉形象相关搭配词见表３。

表２　产品和服务形象的相关搭配词表

节点词 典型搭配词 ＭＩ３ Ｔ值 其他搭配词

Ａｌｉｂａｂａ　 Ｃｌｏｕｄ　 ２０．４０　 １６．０９

Ｔｅｎｃｅｎｔ／ｏｎｌｉｎｅ／Ｈｅｍａ／Ｔａｏｂａｏ／Ｔｍａｌｌ／
ｉｎｔｅｒｎｅｔ／ＩＰＯ／ ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ／ｃｏｍｐｕｔｉｎｇ／
ｆｉｎａｎｃｉａｌ／ｒｅｔａｉｌ／Ａｎｔ／ｒｉｖａｌ／ｓｈａｒｅｓ／
ＳｏｆｔＢａｎｋ／ｓｈｏｐｐｉｎｇ／ＡｌｉＥｘｐｒｅｓｓ／Ｃｌｏｕｄ／／
Ｂ２Ｂ／ｌａｕｎｃｈｅｄ／ａｎｎｏｕｎｃｅｄ／ＵＣＷｅｂ

Ｈｕａｗｅｉ　 ｓｏｌｕｔｉｏｎ　 １５．６８　 ７．９２

ｓｅｒｉｅｓ／Ｐ２０／Ｎｏｖａ／Ｐｒｏ／Ｙ９／Ｍ５／Ｈｏｎｏｒ／
ＧＲ５／Ｍａｔｅ１０／５Ｇ Ａｓｃｅｎｄ／ａｎｎｏｕｎｃｅｄ／
ｕｎｖｅｉｌｅｄ／ｌａｕｎｃｈｅｄ／ｉｎｔｒｏｄｕｃｅｄ／ｒｅｌｅａｓｅ／
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ／ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ／
ｔｅｌｅｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ／ｃｏｎｓｕｍｅｒ／
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ／ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ／Ｃｌｏｕｄ／ｒｅｓｅａｒｃｈ

ＢＯＣ　 ｃｒｅｄｉｔ　 ９．８１　 ２．８７ ｄｅｂｔ／ｌｏａｎ／ｍａｎｄａｔｅｄ／ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ

ＴＣＬ　 ｓｍａｒｔ　 １０．５３　 ３．２７

ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙ／ｓｅｒｉｅｓ／Ａｌｃａｔｅｌ／ＱＬＥＤ（ＴＶ）／
Ｘ８／ｍｏｂｉｌｅ／Ｐ６／ＬＣＤ／ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ／Ｈｉｔａｃｈｉ／
Ｌｅｎｏｖｏ／ｌａｕｎｃｈｅｄ／ｍｕｌｔｉｍｅｄｉａ／
ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃｓ／ｉｃｏｎｉｃ／ｔｈｅａｔｒｅ／ｕｎｖｅｉｌｅｄ／

Ｓｉｎｏｐｅｃ　 ｒｉｖａｌ　 １０．２９　 ３．０６ Ｃｈｅｖｒｏｎ／Ｅｘｘｏｎ／ｊｏｉｎｔ／ｐｒｏｄｕｃｅ

Ｐｅｔｒｏ－Ｃｈｉｎａ　 ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ　 ８．９６　 ２．５１ Ｓｈｅｌｌ／ＥｘｘｏｎＭｏｂｉｌ／ｐｒｉｃｅｓ／ｆｕｅｌ

Ｈｉｓｅｎｓｅ　 ｓｐｏｎｓｏｒ　 １２．２９　 ２．９５
ＴＶ／Ｈａｉｅｒ／Ｕ７／Ｕ９／ｌａｕｎｃｈｅｄ／ｏｆｆｅｒｓ／
ＵＬＥＤ／ｃｏｎｓｕｍｅｒ／Ｌａｓｅｒ／ＬＥＤ／

Ｈａｉｎａｎ
Ａｉｒｌｉｎｅｓ

ｆｌｉｇｈｔ　 １６．０９　 ４．３４ Ｂｏｅｉｎｇ／ａｉｒｃｒａｆｔ

ＢＹＤ　 ｅｌｅｃｔｒｉｃ　 １７．７９　 ８．９７

ｅ６／Ｓ６／Ｆ３／Ａｕｔｏ／ｅ－ｂｕｓ／ｃｒｏｓｓｏｖｅｒ／
ｓｅｄａｎ／／ＳＵＶ／ ｍｏｄｅｌｓ／ Ｃｈｉｎｅｓｅ－ｍａｄｅ／
Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ／ ａｌｌ－ｅｌｅｃｔｒｉｃ／ｈｙｂｒｉｄ／Ｗａｒｒｅｎ／
Ｂｕｆｆｅｔｔ－ｂａｃｋｅｄ／ｒｅｃｈａｒｇｅａｂｌｅ／ｓｏｌａｒ／ｐｌｕｇ－
ｉｎ／ｕｎｖｅｉｌｅｄ／ｂａｔｔｅｒｙ

Ｍｉｄｅａ　 ａｐｐｌｉａｎｃｅ　 １９．５３　 ７．７１
ｋｉｔｃｈｅｎ／Ｃａｒｒｉｅｒ／ａｉｒ－ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｅｒ／
ｈｏｕｓｅｈｏｌｄ／ ｃｏｏｋｅｒ／Ｍ－ｓｍａｒｔ／ Ｇａｌａｎｚ／
Ｖ５Ｘ／ｌａｕｎｃｈｅｄ／ｓｍａｒｔ／ｓａｌｅｓ

Ｌｅｎｏｖｏ　 ｇａｍｉｎｇ　 ９．１４　 ２．０１

ＰＣ／ｓｍａｒｔ－ｐｈｏｎｅｓ／ＴｈｉｎｋＰａｄ／Ｉｄｅａｐａｄ／
ｓｅｒｉｅｓ／ｒｅｃａｌｌ／ Ｏｐｐｏ／Ｘｉａｏｍｉ／ＺＴＥ／Ｓ５／
Ｚ２／Ａ６０００／Ｋ８／Ｙｏｇａ／ａｆｔｅｒ－ｓａｌｅｓ／Ｃｅｎｔｒｅ／
ｃｕｓｔｏｍｅｒ／ｌａｕｎｃｈ／ａｎｎｏｕｎｃｅｄ

·３０１·“一带一路”英文媒体中的中国企业形象



表３　公民和信誉形象的相关搭配词表

节点词 典型搭配词 ＭＩ３ Ｔ值 其他搭配词

Ａｌｉｂａｂａ　 ｌａｒｇｅｓｔ　 １２．４９　２．９０

Ｍａ／ｆｏｕｎｄｅｒ／ｐｒｅｓｉｄｅｎｔ／ｃｈａｉｒｍａｎ／ｃｏ－ｆｏｕｎｄｅｒ／
ｌｅａｄｅｒ／ｂｉｌｌｉｏｎａｉｒｅ／ｉｎｖｅｓｔｏｒ／ｐａｒｔｎｅｒ／ＣＥＯ／ｇｉａｎｔ／
ｂｅｈｅｍｏｔｈ／ ｗｏｒｌｄ／ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ／ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ／

ｇｌｏｂａｌ／ｔｉｔａｎ／ｅｘｐｅｒｔｉｓｅ／ｅｃｏ－ｓｙｓｔｅｍ／ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｏｎ／
Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ／ｂａｃｋｅｄ／ｌａｔｅｓｔ

Ｈｕａｗｅｉ　 ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　 １２．１０　３．３０

Ｍｅｎｇ　 Ｗａｎｚｈｏｕ／ ＣＦＯ／ ａｒｒｅｓｔ／ ｍｉｓｌｅｄ／
ｃｏｎｔｅｎｄｅｄ／ｖｉｏｌａｔｅｄ／Ｃｈｉｎａ－ｂａｓｅｄ／Ｋｅｎ／ｂａｎｎｅｄ／
Ａｕｓｔｒａｌｉａ／ｎｅｗ／ ｌａｔｅｓｔ／ｎｅｔｗｏｒｋ／ＧＳＭ－Ｒ／ａｌｌｉｅｓ／

ｇｌｏｂａｌ／ ｌｅａｄｉｎｇ／ ｇｉａｎｔ／ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ／
ｔｅｌｅｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ／ｓｈｏｗｃａｓｅｄ／ｅｖｅｎｔ／ Ｓｕｍｍｉｔ／
ａｕｔｈｏｒｉｓｅｄ／ｂｒａｎｄ／ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ／ ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ／
Ｋｕｗａｉｔ／Ｓａｕｄｉ／Ｉｎｄｉａ／Ｈｕｎｇａｒｙ／Ｃａｍｂｏｄｉａ

Ｂａｎｋ　ｏｆ　Ｃｈｉｎａ　 ｂｒａｎｃｈ　 １７．７７　６．６５

ｇｏｖｅｒｎｏｒ／ｃｈａｉｒｍａｎ／ｓｔａｔｅ－ｏｗｎｅｄ／ｌｅｎｄｅｒｓ／ｉｓｓｕｅ／
ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ／ｓｉｇｎｅｄ／ａｇｒｅｅｍｅｎｔ／Ｈｕｎｇａｒｉａｎ／
Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ／Ｓｅｒｂｉａ／Ｔｕｒｋｅｙ／ａｐｐｒｏｖｅｄ／
Ｍｅｍｏｒａｎｄｕｍ

ＴＣＬ　 ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　 １１．６３　３．６３

ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ／ｓｅｃｕｒｉｔｙ／ｍａｎａｇｅｒ／ｄｉｒｅｃｔｏｒ／
Ａｍｂａｓｓａｄｏｒ　ｂｒａｎｄ／ａｕｔｈｏｒｉｓｅｄ／ａｇｒｅｅｍｅｎｔ／
ｓｔｒａｔｅｇｙ／Ｎｅｐａｌ／ａｗａｒｄｅｄ／ｌｅａｄｉｎｇ／ｌａｔｅｓｔ／
ｎｕｍｅｒｏｕｓ／ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ／ｆｉｒｓｔ

Ｓｉｎｏｐｅｃ　 ｊｏｉｎｔｌｙ　 １０．６９　２．９７

ｃｈａｉｒｍａｎ／ｏｆｆｉｃｉａｌｓ／ｒｅｆｉｎｅｒ／Ｐｅｔｒｏｌｅｕｍ／ｓｔａｔｅ－
ｏｗｎｅｄ／ｇｉａｎｔ／ｍａｊｏｒ／ｔｏｐ／ｌａｒｇｅｓｔ／ｂｉｇｇｅｓｔ／ｓｉｇｎｅｄ／
ａｇｒｅｅｄ／ｂｏｏｓｔｅｄ／ｌｏｗ－ｅｍｉｓｓｉｏｎ／ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ／
ａｇｒｅｅｍｅｎｔ／ｓｕｓｐｅｎｄｅｄ／ｃｏｎｔｒａｃｔ／ｄｅａｌ／
ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ／ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ

Ｐｅｔｒｏ－Ｃｈｉｎａ　 ｍｅｍｏｒａｎｄｕｍ　 ９．６４　 ２．６０

ｅｘ－ｃｈａｉｒｍａｎ／ｃｈａｉｒｍａｎ／ｉｎｖｅｓｔｏｒ／Ｊｉａｎｇ／ｓｔｏｃｋｓ／
ｌｉｓｔｅｄ／ｇａｓ／ｓｔａｔｅ－ｏｗｎｅｄ／Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ／ｇｉａｎｔ／
ｓｉｇｎｅｄ／ｏｐｅｒａｔｅｄ／ａｇｒｅｅｍｅｎｔ／ｅｎｅｒｇｙ／ｒａｌｌｉｅｄ／
ｂｉｇｇｅｓｔ／ｌａｒｇｅｓｔ／ｆｅｌｌ／ｓｕｒｇｅ／Ｉｒａｑ／Ｄｕｔｃｈ／
Ｉｎｄｏｎｅｓｉａ／ｐｒｏｆｉｔ／ｇａｉｎｓ／ｆａｉｌｅｄ

Ｈｉｓｅｎｓｅ　 ａｕｔｈｏｒｉｓｅｄ　 １３．８１　３．８１
ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ／ｖｉｃｅ－ｐｒｅｓｉｄｅｎｔ／ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃｓ／ａｃｑｕｉｒｅｄ／
ｂｉｄ　Ｎｅｐａｌ／ｔａｋｅｏｖｅｒ／ｍａｒｋｅｔｉｎｇ／ｂｒａｎｄｓ

·４０１· 当代外语研究



续表

节点词 典型搭配词 ＭＩ３ Ｔ值 其他搭配词

Ｈａｉｎａｎ
Ａｉｒｌｉｎｅｓ

ｒｏｕｔｅ　 １１．０２　２．４１ ｄｉｒｅｃｔ／ｆｌｉｇｈｔ／ｃａｎｃｅｌｅｄ

ＢＹＤ　 ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｏｎ　 ８．９１　 ２．３８
ｍａｎａｇｅｒ／ｃｈａｉｒｍａｎ／ｄｉｒｅｃｔｏｒ／ｌｅａｄｅｒ／
ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ／ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅ／／Ｓｉｎｇａｐｏｒｅ／

ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ／ｓｈｏｗｅｄ

Ｍｉｄｅａ　 ｉｎｖｅｓｔ　 ８．２９　 ２．２３
ｄｉｒｅｃｔｏｒ／ｍａｎａｇｅｒ／ｓｔｒａｔｅｇｙ／ｒｅｓｅａｒｃｈ／ｌｅａｄｉｎｇ／
ｂｒａｎｄ　Ｋｕｋａ／ｆｏｕｎｄｅｄ／ｗｏｒｌｄｗｉｄｅ／ａｕｔｈｏｒｉｓｅｄ／
Ｉｎｄｉａ／

Ｌｅｎｏｖｏ　 ｒａｎｋｅｄ　 １０．１４　３．０９

ｍａｎａｇｅｒ／Ｇｅｎｅｒａｌ／ＣＥＯ／ｄｉｒｅｃｔｏｒ／ｃｈａｉｒｍａｎ／ｖｉｃｅ／
ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ／ｐｒｉｃｅｄ／ｎｅｗ／ｇｉａｎｔ／ｂｒａｎｄ／ａｕｔｈｏｒｉｚｅｄ／
ｔａｒｇｅｔｉｎｇ／ｓｔｒｏｎｇ／ｔｈｉｒｄ／Ｉｒａｎ／Ｔｈａｉｌａｎｄ／Ｎｅｐａｌ／
Ｉｎｄｉａ／Ｉｎｄｏｎｅｓｉａ／Ｐｈｉｌｉｐｐｉｎｅｓ

　　从表２可看出，这１１家企业的主打产品、主营业务、服务领域等都在词表
中有所体现，例如，Ｆｉｎａｎｃｉａｌ，ＳｏｆｔＢａｎｋ，Ｃｌｏｕｄ等搭配词包含了淘宝、天猫、蚂蚁
金服、阿里云等阿里集团的主营业务。ｔｅｌｅｃｏｍ，ｓｏｌｕｔｉｏｎ，５Ｇ等涉及中国电信设
备供应商华为公司在５Ｇ技术等方面的业务。ｓｍａｒｔ，Ｍｕｌｔｉｍｅｄｉａ和ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃｓ
表明ＴＣＬ是全球化智能产品制造者及互联网应用服务的企业；Ｋｉｔｃｈｅｎ，ａｉｒ－
ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｅｒ，ｈｏｕｓｅｈｏｌｄ说明空调、厨房电器和生活电器的家电制造是美的集团
主要业务范围。
在主打产品方面，七家企业出现了ｌａｕｎｃｈ，ａｎｎｏｕｎｃｅｄ，ｕｎｖｅｉｌｅｄ等表示新品

发布和活动推介的搭配词以及“ｓｅｒｉｅｓ”表示产品系列的搭配词，说明公司主推
的新产品和产品系列在新闻语料库里都有所呈现。此外，搭配词还显示了各公
司产品宣传的侧重点。例如，ｇａｍｉｎｇ与联想集团的产品系列连用，如Ｌｅｇｉｏｎ
ＰＣ　ｇａｍｉｎｇ，ｎｅｗ　ｇａｍｉｎｇ　ｌａｐｔｏｐ，Ｙ　ｓｅｒｉｅｓ　ｇａｍｉｎｇ表示公司游戏类电子产品。

ｓｏｌａｒ，ａｌｌ－ｅｌｅｃｔｒｉｃ，ｈｙｂｒｉｄ表明ＢＹＤ公司主推产品是新能源汽车，此外Ｂａｔｔｅｒｙ，

Ｐｌｕｇ－ｉｎ，Ｈｙｂｒｉｄ与ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ连用，突出企业产品的技术亮点。
表３中的搭配词主要涉及企业人物及事件、企业国际合作和重大活动，反

映了这些企业受关注的热点以及在国际社会的活跃范围。
词表中的总裁、部门经理、投资人、经销商等企业的利益相关者及相关事件体

现了媒体对这些人和事件的关注。Ｍａ　Ｙｕｎ，ｖｉｃｅ－ｃｈａｉｒｍａｎ，ｒｅｔｉｒｅｍｅｎｔ等词是关于
阿里集团总裁马云以及他宣布退休从教，卸任后将交棒给张勇等新闻。华为公司
此类搭配词主要涉及ＣＦＯ孟女士加拿大被拘以及近年澳大利亚等国家对５Ｇ的
限制等热点事件。ＴＣＬ的ａｍｂａｓｓａｄｏｒ一词指公司指定足球明星Ｎｅｙｍａｒ担任其
品牌大使。词表中的ｃｈａｉｒｍａｎ，ｖｉｃｅ－ｐｒｅ等词主要介绍公司高层的外交活动，也有

·５０１·“一带一路”英文媒体中的中国企业形象



少数用来指受贿等丑闻，例如Ｊｉａｎｇ指的是中石油前董事长蒋洁敏。
从新闻语料库的显著搭配词中的国家名称可看出这些企业的国际交流与

合作情况，从而一定程度上帮助我们从与这些企业合作的国家数量、所在区域、
合作内容等信息中获知该企业在“一带一路”沿线国家中的活跃度。这些国家
和区域的名称与ｐａｒｔｎｅｒｓｈｉｐ，ｓｉｇｎｅｄ，ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ，ｃｏｎｔｒａｃｔ等词共同勾勒出了
中国企业与沿线国家的互动情况：阿里集团与马来西亚、新加坡；华为与沙特、
科威特；ＴＣＬ与印度；中国银行与匈牙利、塞尔维亚、土耳其、新加坡、巴基斯坦；
中石化与沙特；中石油与伊拉克、印度尼西亚；海信与尼泊尔；比亚迪与新加坡；
美的与印度；联想与尼泊尔、伊朗、印度、印度尼西亚、泰国、菲律宾等。此外，从
这些搭配词及相关新闻中也可看出哪些沿线国家与中国企业互动更频繁。从
语料可看出，东南亚的国家在语料中出现频率最高，而中东欧的国家在媒体中
出现最多的是匈牙利。

４．２　基于情态词的文本描述性分析
根据系统功能语言学对人际语法的讨论（Ｈａｌｌｉｄａｙ　１９９４：６８－１０５），当小句作

为一个可争议或协商的交际事件时，与之对应的语法系统是语气语法，而这可
以通过时态、情态和极性加以限定，隐含地传递评价意义。情态的限定性体现
在说话人对概率或义务的判断上。情态分析是描述文本的意识形态的方式，情
态策略可反映使用者的态度。本文以情态动词为例，将赋码后的语料库导入

ＰｏｗｅｒＣｏｎｃ　１．０，在索引栏输入“ＭＤ”，即可获得语料库中所有情态动词。根据

Ｈａｌｌｉｄａｙ和 Ｈａｓａｎ（１９８９）按照语用值对情态动词的分类，高值情态动词包括

ｍｕｓｔ，ｏｕｇｈｔ　ｔｏ，ｎｅｅｄ，ｈａｖｅ　ｔｏ，中值情态动词包括ｗｉｌｌ，ｗｏｕｌｄ，ｓｈａｌｌ，ｓｈｏｕｌｄ，
低值情态动词包括ｍａｙ，ｍｉｇｈｔ，ｃａｎ，ｃｏｕｌｄ。一般而言，高值情态动词礼貌程
度最低，容易引起受众的不快，而低值情态动词礼貌程度最高。语料库导出的
原表中把’ｄ和’ｌｌ单独进行了统计，本文通过人工识别将它们计算到 ｗｏｕｌｄ，

ｃｏｕｌｄ和ｗｉｌｌ等情态动词中。因原表中没有ｗｏｕｌｄｎ’ｔ，ｃｏｕｌｄｎ’ｔ和ｈａｖｅ　ｔｏ，因
此通过检索“ＭＤ　ＲＢ”人工筛选得出ｗｏｕｌｄｎ’ｔ和ｃｏｕｌｄｎ’ｔ，检索“ＶＨ　ＴＯ”找出

ｈａｖｅ　ｔｏ，至此各量值的情态动词频次统计完成（见表４）。
从情态动词的来源语料库看，所有情态动词都集中分布在西亚北非所有子

语料库以及东盟十国的阿里巴巴子语料库中。从表４可看出，礼貌程度最高，
态度最为保留的低值情态动词约占３２％。礼貌程度相对最低，且带有命令、权
威等语气，态度最为坚决的高值情态词在语料库中占比最小，不足５％。礼貌程
度和态度比较折中的中值情态动词占比最大，超过６０％。
分别以“品牌名 ＭＤ”为检索词，可获得与不同企业常用的情态动词，见情

态动词分布表（表５）。频次按高低分别是ｗｉｌｌ（１９１），ｗｏｕｌｄ（４０），ｃｏｕｌｄ（１６），ｃａｎ
（１９），ｍａｙ（７），ｍｉｇｈｔ（１），ｍｕｓｔ（１），ｓｈｏｕｌｄ（１），对应到量值，中值最多，低值其
次，高值最少，这与上一段分析结果一致。中值情态词 ｗｉｌｌ频次最高，其次是

ｗｏｕｌｄ，使用折中的态度和较客观的方式描述企业的未来行为或规划。低值情
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态词ｃｏｕｌｄ，ｃａｎ，ｍａｙ，ｍｉｇｈｔ是相对保守地表达对企业行为的态度或预测。高
值情态词是用非常肯定的语气表达观点，情况最为少见。

表４　不同量值情态动词在语料库中的频次分布表

情态动词 频次 占比

低值情态动词

ｃａｎ　 ２８８３

ｍａｙ　 ８２１

ｃｏｕｌｄ　 １５２５

ｍｉｇｈｔ　 ２７８

３１．６４％

中值情态动词

ｗｉｌｌ　 ７９６１

ｗｏｕｌｄ　 ２３８４

ｓｈｏｕｌｄ　 ８７１

ｗｏｎ’ｔ　 ３８

ｓｈｏｕｌｄｎ’ｔ　 １２

６４．７３％

高值情态动词

ｍｕｓｔ　 ４０３

ｎｅｅｄ　 ８

ｈａｖｅ　ｔｏ　 １５３

ｃａｎ’ｔ　 ５４

ｃｏｕｌｄｎ’ｔ　 １４

３．６３％

总计 １７４０５　 １００％

表５　与企业名连用的情态动词频次分布表

Ａｌｉｂａｂａ
（１０１）

Ｈｕａｗｅｉ
（７９）

ＢＯＣ
（１５）

Ｓｉｎｏｐｅｃ
（２４）

ＰｅｔｒｏＣｈｉｎａ
（１５）

Ｈｉｓｅｎｓｅ
（６）

Ｍｉｄｅａ
（３）

Ｌｅｎｏｖｏ
（３３）

ｗｉｌｌ（５８）
ｗｏｕｌｄ（２４）
ｃａｎ（８）
ｃｏｕｌｄ（７）
ｍａｙ（３）
ｓｈｏｕｌｄ（１）

ｗｉｌｌ（６７）
ｗｏｕｌｄ（５）
ｃａｎ（２）
ｃｏｕｌｄ（１）
ｍａｙ（２）
ｍｉｇｈｔ（１）
ｍｕｓｔ（１）

ｗｉｌｌ（９）
ｃａｎ（３）
ｃｏｕｌｄ（３）

ｗｉｌｌ（１５）
ｃｏｕｌｄ（４）
ｍａｙ（２）
ｗｏｕｌｄ（２）
ｃａｎ（１）

ｗｉｌｌ（１０）
ｗｏｕｌｄ（４）
ｃｏｕｌｄ（１）

ｗｉｌｌ（６）
ｗｉｌｌ（２）
ｗｏｕｌｄ（１）

ｗｉｌｌ（２４）
ｗｏｕｌｄ（４）
ｃａｎ（５）

·７０１·“一带一路”英文媒体中的中国企业形象



５．讨论

Ｓｔｕｂｂｓ（２００１）强调，语料库语言学本质上是一种语境理论，主要工具索引
必须在语境中才能对词汇进行研究。为进一步剖析企业形象，本文利用ＢＦＳＵ
ＰｏｗｅｒＣｏｎｃ的Ｃｏｎｃｏｒｄａｎｃｅ和Ｃｏｌｌｏｃａｔｉｏｎ　ａｎｄ　Ｃｏｌｌｉｇａｔｉｏｎ功能分别针对企业
的产品、服务、公民、信誉等方面进行搭配词语境分析，描述“一带一路”新闻语
料中的中国企业形象。

５．１　搭配词与企业形象分析

５．１．１　搭配词与企业产品形象分析
在ＰｏｗｅｒＣｏｎｃ中导入赋码语料，再输入“ＪＪ　ｐｒｏｄｕｃｔ”进行索引行查询，获得

搭配词频表，其中有较多的积极含义的词，包括（１）ｉｎｃｒｅｄｉｂｌｅ（Ｈｕａｗｅｉ’ｓ
ｉｎｃｒｅｄｉｂｌｅ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｒａｎｇｅ），（２）ｕｎｉｑｕｅ（ａｎｏｔｈｅｒ　ｕｎｉｑｕｅ　ｐｒｏｄｕｃｔ－Ｔｈｅ　ＴｈｉｎｋＰａｄ
８，ａｎ　８－ｉｎｃｈ　ｔａｂｌｅｔ　ｔｈａｔ　ａｃｔｕａｌｌｙ　ｗｏｒｋｓ　ｌｉｋｅ　ａ　ＰＣ），（３）ｆｒｉｅｎｄｌｙ（ｏｎｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｍｏｓｔ
ｓｕｒｐｒｉｓｉｎｇｌｙ　ｆｒｉｅｎｄｌｙ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｏｆ　Ｍｉｄｅａ　ｔｈａｔ　ｓｐｅｃｉａｌｌｙ　ｗｉｌｌ　ａｐｐｅａｌ　ｔｏ　ｗｏｍｅｎ　ａｎｄ
ｅｌｄｅｒｌｙ　ｐｅｏｐｌｅ），（４）ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ（ａ　ｄｉｓｔｉｎｃｔ　ｒａｎｇｅ　ｏｆ　ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ，ｙｅｔ　ａｆｆｏｒｄａｂｌｅ
ｐｒｏｄｕｃｔｓ），（５）ｍａｒｋｅｔ－ｍｏｖｉｎｇ（Ｙｕ’ｅ　Ｂａｏ　ｉｓ　ａｎ　ｅｘａｍｐｌｅ　ｏｆ　ａ　ｆｉｎｔｅｃｈ　ａｐｐｒｏａｃｈ
ｔｈａｔ　ｃａｎ　ｔｒａｎｓｆｏｒｍ　ｔｉｎｙ　ａｍｏｕｎｔｓ　ｏｆ　ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ　ｓａｖｉｎｇｓ　ｉｎｔｏ　ｍａｒｋｅｔ－ｍｏｖｉｎｇ
ｐｒｏｄｕｃｔ）等，还有一些具有消极含义的词，如（１）ｄｅｆｅｃｔｓ指产品缺陷（Ｔｈｅ　ｒｅｃａｌｌ
ｉｓ　ｐａｒｔ　ｏｆ　ｉｔｓ　ｏｎｇｏｉｎｇ　ｅｆｆｏｒｔｓ　ｔｏ　ｅｎｓｕｒｅ　ｔｈａｔ　ｓｕｐｐｌｉｅｒｓ　ｆｏｌｌｏｗ　ｕｐ　ｏｎ　ｐｒｏｄｕｃｔ
ｄｅｆｅｃｔｓ　ａｎｄ　ｒｅｐａｉｒｓ　ｔｏ　ｐｒｏｔｅｃｔ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ），（２）ｆａｋｅ指假货（Ｔｈｅ　ｆａｋｅ　ｐｒｏｄｕｃｔ
ｌｉｓｔｉｎｇｓ　ｗｅｒｅ　ｔａｋｅｎ　ｄｏｗｎ　ａｃｒｏｓｓ　Ａｌｉｂａｂａ’ｓ　ｅ－ｃｏｍｍｅｒｃｅ　ｐｌａｔｆｏｒｍｓ　ｔｈｒｏｕｇｈ
Ｓｅｐｔｅｍｂｅｒ　ｔｈｉｓ　ｙｅａｒ），这些搭配词构成了媒体对中国企业产品的基本形象：类
别齐全、功能独特、用户友好、创新实用，但同时也面临造假、产品缺陷、竞争压
力大等困扰。
以联想集团为例，该公司ＴｈｉｎｋＰａｄ，ＰＣ等电脑产品销量领先，体现其作为

中国最大ＰＣ生产商形象，例如：Ｉｎ　ｔｈｅ　ＰＣ　ｓｅｇｍｅｎｔ，Ｌｅｎｏｖｏ　ｉｓ　Ｎｏ．１ｉｎ　ｔｈｅ
ｗｏｒｌｄ　ａｓ　ｗｅｌｌ　ａｓ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｒｅｇｉｏｎ（Ｅｍｉｒａｔｅｓ　２４／７，２０１５／０４／０６）。手机是该企业的
另一主打产品，在印度这个世界第二大智能手机市场，中国手机商占领其约

４０％的市场份额，而在愈演愈烈的价格战中，联想瞄准的是低端市场，如：

Ｍｏｔｏｒｏｌａ　ｗａｓ　ｆｏｃｕｓｅｄ　ｏｎ　ｈｉｇｈ－ｅｎｄ　ｍａｒｋｅｔ，ｔａｋｉｎｇ　ｕｐ　ａ　ｔｈｉｒｄ　ｏｆ　ｉｔｓ　ｓａｌｅｓ，

ｗｈｅｒｅａｓ　Ｌｅｎｏｖｏ　ｐｈｏｎｅｓ　ｔａｒｇｅｔｉｎｇ　ｌｏｗｅｒ　ｅｎｄ　ａｃｃｏｕｎｔ　ｆｏｒ　ｔｗｏ　ｔｈｉｒｄｓ（Ｔｈｅ
Ｈｉｎｄｕ，２０１７／１／４）。在ｌｅｎｏｖｏ为索引的搭配词表中ｎｅｗ（１５７次），涉及新款游
戏本（ｎｅｗ　ｇａｍｉｎｇ　ｌａｐｔｏｐ）、Ｔ系列（ｎｅｗ　Ｔｓｅｒｉｅｓ），Ｚ５，Ｋ８，Ｌｅｇｉｏｎ等各种产品
或系列，它们的扩展语境大多以积极含义为主，如ｐｏｐｕｌａｒ，ｓｔｙｌｉｓｈ但也有

ｒｕｍｏｕｒｅｄ，ａｒｇｕａｂｌｙ 等 通 常 不 表 示 积 极 意 义 的 词，其 中 ｒｕｍｏｕｒｅｄ 与

ｓｍａｒｔｐｈｏｎｅ连用八次，与Ｚ５Ｐｒｏ连用五次。例如，关于传闻说将于十月发布的
新的产品系列Ｚ５Ｐｒｏ的各种猜测和预期：Ｗｅ　ｓｈｏｕｌｄ　ｒｅｍｉｎｄ　ｙｏｕ　ｔｈａｔ　ａ　ｌｏｔ　ｗａｓ
ｌｅａｋｅｄ　ａｎｄ　ｒｕｍｏｕｒｅｄ　ａｂｏｕｔ　ｔｈｅ　Ｌｅｎｏｖｏ　Ｚ５ａｈｅａｄ　ｏｆ　ｉｔｓ　ｌａｕｎｃｈ　ｂｕｔ　ｖｅｒｙ　ｆｅｗ　ｏｆ
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ｔｈｅ　ｒｕｍｏｕｒｓ　ｔｕｒｎｅｄ　ｏｕｔ　ｔｏ　ｂｅ　ｔｒｕｅ（Ｉｎｄｉａ　Ｔｏｄａｙ，２０１８／９／２１）。另一处则表达
出对该产品的传闻与预期不符的失望，例如：Ｔｈｅ　Ｚ５ｗａｓ　ｒｕｍｏｕｒｅｄ　ｔｏ　ｃｏｍｅ
ｗｉｔｈ　ａ　ｐｕｒｅ　ｂｅｚｅｌ－ｌｅｓｓ　ｄｉｓｐｌａｙ　ｂｕｔ　ｉｔ　ｌａｕｎｃｈｅｄ　ａｓ　ａ　ｒｅｇｕｌａｒ　ｍｉｄ－ｒａｎｇｅ　ｐｈｏｎｅ
ｗｉｔｈ　ａ　ｎｏｔｉｃｅａｂｌｅ　ｃｈｉｎ　ａｔ　ｔｈｅ　ｂｏｔｔｏｍ　ａｎｄ　ａ　ｄｉｓｐｌｅａｓｉｎｇ　ｎｏｔｃｈ　ａｔ　ｔｈｅ　ｔｏｐ（Ｉｎｄｉａ
Ｔｏｄａｙ，２０１８／１０／２）。此外，语境中出现了ｒｅｃａｌｌ一词用来指联想的产品召回
事件。例如，因螺丝松了而造成某款笔记本电脑有电池起火风险，公司对部分
机型进行召回处理，这对全球客户产生了一定影响：Ｔｈｅ　ｒｅｃａｌｌ　ａｆｆｅｃｔｅｄ　Ｌｅｎｏｖｏ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ　ｗｏｒｌｄｗｉｄｅ，ｔｈｏｕｇｈ，ｗｉｔｈ　ａｒｏｕｎｄ　７８，０００ＴｈｉｎｋＰａｄ　ｏｗｎｅｒｓ　ｓａｉｄ　ｔｏ
ｂｅ　ａｆｆｅｃｔｅｄ（Ｔｈｅ　Ｉｎｑｕｉｒｅｒ，２０１８／０２／０７）。从以上分析可以总结出该企业产品
受欢迎、销量大、款式新、品种多，但同时在激烈的竞争环境下企业产品也面临
着召回、价格竞争等压力。

５．１．２　搭配词与企业服务形象分析
在 ＰｏｗｅｒＣｏｎｃ 的 Ｃｏｎｃｏｒｄａｎｃｅ 检 索 ｓｅｒｖｉｃｅ，再 点 击 Ｃｏｌｌｏｃａｔｉｏｎ

＆Ｃｏｌｌｉｇａｔｉｏｎ获得搭配词频表，并结合这些词的扩展语境层层解读服务形象。
首先，从服务种类看，搭配词涉及了各类服务，包括 ｍａｉｎｔｅｎａｎｃｅ，ａｆｔｅｒ－ｓａｌｅ，

ｗａｒｒａｎｔｙ等，还包括ｔｈｅ　ｐｅｅｒ－ｔｏ－ｐｅｅｒ　ｆｕｎｄｓ　ｔｒａｎｓｆｅｒ　ｓｅｒｖｉｃｅ等以方便客户为宗
旨的服务类型，例如：Ｉｎ　ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｔｈｅ　ｃｏｍｐａｎｙ　ａｎｎｏｕｎｃｅｄ “Ｈｕａｗｅｉ　Ｆｌｅｘ”

ｗｈｉｃｈ　ｉｓ　ａ　ｆｒｅｅ　ｄｒｏｐ　ｏｆｆ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｉｎ　ｗｈｉｃｈ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｃａｎ　ｄｒｏｐ　ｈｉｓ　ｄｅｖｉｃｅ　ｆｏｒ
ｓｅｒｖｉｃｅ　ｉｎ　ｍｏｒｅ　ｔｈａｎ　３００ｌｏｃａｔｉｏｎｓ　ａｃｒｏｓｓ　ｋｉｎｇｄｏｍ　ｆｏｒ　Ｈｕａｗｅｉ　ｄｅｖｉｃｅ　ｕｎｄｅｒ
Ｓａｕｄｉ　Ａｒａｂｉａ　ｗａｒｒａｎｔｙ　ｔｏ　ｂｅ　ｓｅｎｄ　ｆｏｒ　Ｈｕａｗｅｉ　Ａｕｔｈｏｒｉｚｅｄ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｃｅｎｔｒｅ　ｆｏｒ
ｗａｒｒａｎｔｙ　ｒｅｐａｉｒ　ａｎｄ　ｒｅｔｕｒｎ（Ｇｕｌｆ　Ｄａｉｌｙ　Ｎｅｗｓ，２０１８／５／２３）。其次，从服务评
价看，搭配词ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｔ，ｃｕｔｔｉｎｇ－ｅｄｇｅ，ｂｅｓｔ－ｉｎ－ｃｌａｓｓ，ｅｘｃｅｌｌｅｎｔ，ｂｅｔｔｅｒ，ｐｏｐｕｌａｒ
等都具有积极评价意义。对支付服务的评价为普及（ｔｈｅ　ｎｏｗ　ｕｂｉｑｕｉｔｏｕｓ　Ａｌｉｐａｙ
ｄｉｇｉｔａｌ　ｐａｙｍｅｎｔ　ｓｅｒｖｉｃｅ）、便利且增值（ｅｚｂｕｙ　ｉｓ　ｔｒｙｉｎｇ　ｔｏ　ｐｒｏｖｉｄｅ　ａ　ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｔ
ａｎｄ　ｖａｌｕｅ－ａｄｄｅｄ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｔｏ　Ｓｉｎｇａｐｏｒｅａｎｓ　ｗｈｏ　ｗａｎｔ　ｔｏ　ｍａｋｅ　ｔｈｅｉｒ　ｆａｖｏｕｒｉｔｅ
ｐｕｒｃｈａｓｅｓ　ｏｎ　Ｔａｏｂａｏ）。
此外，ｓｅｒｖｉｃｅ一词的搭配词频表中有ｃｕｓｔｏｍｅｒ（４３次），ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ（１７次），

ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ（７次），结合语境发现这些服务与客户关系密切，尤其注重客户体验。
例如，为客户提供全新体验（ｔｏ　ｃｒｅａｔｅ　ａ　ｎｅｗ　ｄｉｇｉｔａｌ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ　ｆｏｒ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ），希望令客户满意（Ｉｔ　ｈｏｐｅｓ　ｔｏ　ｒｅｐｌｉｃａｔｅ　ｔｈｅ　ｓａｍｅ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ　ｔｏ　ｔｈｅ　ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ　ｏｆ　Ｌｅｎｏｖｏ　ｉｎ　Ｉｒａｑ），不遗余力为客户服务（ｗｅ　ｔｒｕｌｙ
ｖａｌｕｅ　ｔｈｅｉｒ　ｕｎｌｉｍｉｔｅｄ　ｄｅｄｉｃａｔｉｏｎ　ｔｏｗａｒｄ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｓｅｒｖｉｃｅ），通过授权的服务中
心为当地客户提供ＶＩＰ服务（ａ‘ＶＩＰ’ｓｅｒｖｉｃｅ　ｆｏｒ　ｉｔｓ　ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ　ｉｎ　Ｓａｕｄｉ　Ａｒａｂｉａ
ｔｈｒｏｕｇｈ　ｉｔｓ　ａｕｔｈｏｒｉｓｅｄ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｃｅｎｔｒｅｓ　ｆｏｒ　ａｎｙ　ｃｕｓｔｏｍｅｒ　ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ　ｔｈｅ　Ｈｕａｗｅｉ
Ｐ２０Ｐｒｏ）。词频表中有Ｃｅｎｔｅｒ，ａｆｔｅｒ－ｓａｌｅｓ和ｑｕａｌｉｔｙ各１２频次，从扩展语境
看，企业提供高质量服务的能力得到认可，不少企业在当地有专门服务中心（ａｎ
ｉｎｉｔｉａｌ　６ｍｏｎｔｈｓ　ｓｃｒｅｅｎ　ｄａｍａｇｅ　ｗａｒｒａｎｔｙ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ａｖａｉｌａｂｌｅ　ａｔ　Ｈｕａｗｅｉ　Ｓｅｒｖｉｃｅ
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ｃｅｎｔｅｒ　ｉｎ　Ｓａｌｍｉｙａ，Ｋｕｗａｉｔ），而且企业注重服务质量的提升 （ａｉｍｉｎｇ　ａｔ
ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ　ｓｅｒｖｉｃｅ　ｑｕａｌｉｔｙ）。
从以上分析可以解读出媒体所描述的中国企业服务形象为：服务门类齐

全，具有便利、增值、普遍等特征，且企业以方便客户和提高服务质量为宗旨，其
服务能够满足客户本地化需求。

５．１．３　搭配词与企业公民和信誉形象分析
企业公民和信誉形象与社会活动、国际合作等分不开，因此选择表示合作

的ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ和ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｏｎ，表示活动的ｅｖｅｎｔ和ｃａｍｐａｉｇｎ，以及表示企业
社会责任的ｃｏｍｍｉｔｔｅｄ和ＣＳＲ等为节点词，进行语境分析解读企业的公民和信
誉形象。
首先，从企业开展的合作看企业的公民和信誉形象。从合作类型看，经贸

合作是主导，ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ的搭配词频表排名最高的实词是ｅｃｏｎｏｍｉｃ（４２次），表
示国家或组织之间的经济或经贸合作。其他搭配词 ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ（２４ 次），

ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ（２２ 次），ａｒｅａｓ（２１ 次），ｅｎｅｒｇｙ（１９ 次），ｃｏｍｐａｎｉｅｓ（１６ 次），

ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ（１１次），ｂｉｌａｔｅｒａｌ（１１次），ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ（８次）可一定程度上说明合作
的层次和内容。合作涉及国家间、政府间、组织间等各层面，合作内容包括能
源、信息等多个方面，例如与沙特的能源合作：Ｅｎｅｒｇｙ　ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ　ｒｅｍａｉｎｓ　ｔｈｅ
ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓ　ｂｅｔｗｅｅｎ　Ｓａｕｄｉ　Ａｒａｂｉａ，ｔｈｅ　ｗｏｒｌｄ’ｓ　ｔｏｐ　ｅｘｐｏｒｔｅｒ　ｏｆ
ｃｒｕｄｅ　ｏｉｌ，ａｎｄ　Ｃｈｉｎａ，ｔｈｅ　ｗｏｒｌｄ’ｓ　ｂｉｇｇｅｓｔ　ｉｍｐｏｒｔｅｒ，与伊朗的通信信息技术合
作：Ａｃｃｏｒｄｉｎｇ　ｔｏ　Ｍａｈｍｏｕｄ　Ｖａｅｚｉ，ｔｈｅ　ｔｗｏ　ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ　ｈａｖｅ　ｆｏｒｍｅｄ　ａ　ｊｏｉｎｔ
ｃｏｍｍｉｔｔｅｅ　ｓｐｅｃｉａｌｉｚｅｄ　ｉｎ　ｔｈｅ　ａｒｅａｓ　ｏｆ　ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ　ａｎｄ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　ｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎ，而ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｏｎ的词频表中的ｄｉｇｉｔａｌ（９次）表示中国
企业深化国际合作，推动数字化变革，ｓｔｒａｔｅｇｉｃ（７次）表示双方在促进科技发展
等方面开展的战略性合作。以上语境分析体现了中国企业与国际社会积极开
展国家间、政府间和组织间的经济贸易、科技信息等领域的合作，为推动经济全
球化深入发展做出了贡献。
其次，从企业参与的活动看企业的公民和信誉形象。在ｅｖｅｎｔ的搭配词频

表中，有代表性的词有ｓｈｏｐｐｉｎｇ（３５次）关于购物节、网购等活动，ａｎｎｕａｌ（２７
次）和ｉｎｄｕｓｔｒｙ（１７次）表示企业年会、年度庆典和行业大会等。例如：（Ｍｉｄｅａ）

ａｎｎｏｕｎｃｅｄ　ｔｈｅ　ｌａｕｎｃｈ　ｏｆ　Ｍｉｓｓｉｏｎ　ａｉｒ　ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｅｒｓ　ｄｕｒｉｎｇ　ｔｈｅ　ａｎｎｕａｌ　ｄｅａｌｅｒ
ｃｏｎｖｅｎｔｉｏｎ　ｅｖｅｎｔ；ｔｈｅ　３９ｔｈ　ＧＳＭ　Ａｒａｂ　Ｗｏｒｌｄ　Ａｎｎｕａｌ　ｅｖｅｎｔ　ｗｈｉｃｈ　ｔｏｏｋ　ｐｌａｃｅ
ｆｏｒ　ｔｗｏ　ｃｏｎｓｅｃｕｔｉｖｅ　ｄａｙｓ　ｏｎ　ｔｈｅ　１４－１５ｏｆ　Ａｐｒｉｌ　ａｔ　ｔｈｅ　Ｓｈｅｒａｔｏｎ　Ｈｏｔｅｌ　Ｋｕｗａｉｔ；

ａ　ｒａｎｇｅ　ｏｆ　ｐｒｏｇｒａｍｍｅｓ　ａｎｄ　ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ　ｔａｋｉｎｇ　ｐｌａｃｅ　ａｔ　ｔｈｅ　ａｎｎｕａｌ　ｍｏｂｉｌｅ　ｉｎｄｕｓｔｒｙ
ｅｖｅｎｔ。在ｃａｍｐａｉｇｎ的搭配词语境中，一是指反腐运动，二是指营销和广告等活
动，例如ａ　ｍａｊｏｒ　ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　ａｎｄ　ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ　ｃａｍｐａｉｇｎ等。从以上分析可看出，
中国企业参与的活动以商业为主，包括行业、企业大会和各种营销活动，显示了
中国企业在商业领域的活跃度。
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从与ｃｏｍｍｉｔｔｅｄ搭配宾语来看，中国企业积极致力于行业发展，致力于技
术在国土和公共安全领域的应用，以及促进行业发展从而实现支持经济、社会、
环境的可持续发展的目标，例如：Ｈｕａｗｅｉ　ｉｓ　ｃｏｍｍｉｔｔｅｄ　ｔｏ　ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ　ｔｈｅ　ＩＣＴ
ｉｎｄｕｓｔｒｙ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ　ｉｎ　ｗｈｉｃｈ　ｉｔ　ｏｐｅｒａｔｅｓ，ｔｈｅｒｅｂｙ　ｓｕｐｐｏｒｔｉｎｇ　ｅｃｏｎｏｍｉｃ，

ｓｏｃｉａｌ，ａｎｄ　ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ　ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ。还有些中国企业（如中石油公司）与
地方政府在石油开采、财政捐赠和社会责任项目等方面存在争议。以上分析说
明中国企业积极致力于行业发展，履行企业社会责任。作为企业公民的中国企
业，积极参与慈善捐赠等社会公益活动，但是相比于其他内容的新闻，企业社会
责任的相关报道数量非常有限。

５．２　情态词与媒体态度分析
情态动词的语料库调查显示，中值情态词最多，低值情态词其次，而高值情

态词不到５％。选择与企业的产品、服务、公民和信誉形象相关的情态动词进行
语境研究，了解它们所表达的语气和反映的媒体态度。
高值情态词ｍｕｓｔ，ｎｅｅｄ，ｈａｖｅ　ｔｏ，ｃａｎ’ｔ，ｃｏｕｌｄｎ’ｔ表示命令和非常肯定的语

气。例如：Ｆｏｒ　ａ　ｎｅｗ　ｂｒａｎｄ　ｌｉｃｅｎｓｅ，ＴＣＬ，ｉｔ　ｍｕｓｔ　ｄｅｃｉｄｅ　ｗｈｅｒｅ　ｔｏ　ｆｏｃｕｓ　ｉｔｓ
ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙ－ｂｒａｎｄ　ｐｏｒｔｆｏｌｉｏ　ｂｅｃａｕｓｅ　ｔｈｅ　ｂｒａｎｄ　ｍｕｓｔ　ｂｅ　ａｔ　ｔｈｅ　ｈｅａｒｔ　ｏｆ　ｈｏｗ　ｔｈｅ
ｒａｎｇｅ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｓ．［…］ＴＣＬ　ｎｅｅｄｓ　ｔｏ　ｅｘｅｃｕｔｅ　ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ　ｏｎ　ｉｔｓ　ｂｒａｎｄ　ａｎｄ
ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ　ａｄｖａｎｔａｇｅｓ　ｉｆ　ｉｔ　ｉｓ　ｔｏ　ｔｕｒｎａｒｏｕｎｄ　ｔｈｅ　ｆｏｒｔｕｎｅｓ　ｏｆ　ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙ　ａｓ　ａ
ｈａｒｄｗａｒｅ　ｂｒａｎｄ。作为新品牌许可方，ＴＣＬ必须决定黑莓品牌组合的重点在何
处。要扭转黑莓作为硬件品牌的命运还必须有效发挥其品牌和运营优势。新
闻使用了语气强硬的低值情态词，使读者感受到ＴＣＬ取得黑莓品牌全球生产
和销售许可授权后所承载的巨大压力以及即将采取行动的决心。
中值情态词ｗｉｌｌ，ｗｏｕｌｄ，ｓｈｏｕｌｄ，ｗｏｎ’ｔ，ｓｈｏｕｌｄｎ’ｔ表达意图明确，意见客

观，态度比较和缓。例如，Ｅｖｅｒｙｏｎｅ’ｓ　ｗｏｒｒｉｅｄ　ａｂｏｕｔ　ｗｈｅｔｈｅｒ　ｏｒ　ｎｏｔ　Ｌｅｎｏｖｏ
ｗｏｕｌｄ　ｂｅ　ａｂｌｅ　ｔｏ　ｔｕｒｎ　Ｍｏｔｏｒｏｌａ　ｆｒｏｍ　ａ　ｌｏｓｓ　ｔｏ　ａ　ｐｒｏｆｉｔ　ｉｎ　ｓｈｏｒｔ　ｔｅｒｍ（很多人担
心联想从谷歌公司收购摩托罗拉后，能否短期内使摩托罗拉转亏为盈）。本段
新闻用中值情态词表述担忧，表明媒体态度既不是对联想企业毫无信心也不是
对其盲目乐观，而是相对中立。
低值情态词ｃａｎ，ｍａｙ，ｃｏｕｌｄ，ｍｉｇｈｔ表达作者对人或事件所持一定的保留

态度。比低值情态词和中值情态词的说话意图更为隐蔽或含糊，表达的语气更
为委婉。例如，Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　ｆｉｒｍ　Ｈｕａｗｅｉ’ｓ　Ｔｕｒｋｅｙ　ｇｅｎｅｒａｌ
ｍａｎａｇｅｒ，Ｗｕ　Ｃｏｎｇｃｈｅｎｇ，ｓａｉｄ　Ｈｕａｗｅｉ　ｍｉｇｈｔ　ｂｅ　ｉｎｔｅｒｅｓｔｅｄ　ｉｎ　ｐｒｏｖｉｄｉｎｇ　ｔｈｅ　ＩＴ
ｉｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅ　ｆｏｒ　ｔｈｅ　Ｆａｔｉｈ　Ｐｒｏｊｅｃｔ（Ｈｕｒｒｉｖｅｔ　Ｄａｉｌｙ　Ｎｅｗｓ，２０１１／１２／３０）。该例
中的Ｆａｔｉｈ项目是土耳其全国教育设施优化工程，将为学校配备平板电脑等高
科技教学设备并提供网络连接。而作为全球领先电信设备供应商，华为公司早
在２００９年就在土耳其建了海外研发中心，而这则出自土耳其英文媒体

Ｈｕｒｒｉｖｅｔ　Ｄａｉｌｙ　Ｎｅｗｓ上的２０１１年新闻引用华为在土耳其的总经理的话，表态
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说华为很可能有兴趣为该项目提供ＩＴ基础设施。这个表态用了 ｍｉｇｈｔ这个持
有保留态度的情态词，没有准确传达出说话人对该项目的实际兴趣和即将投入
的决心。
从情态动词的使用频次分布和使用语境分析看，“一带一路”新闻媒体使用

最多的是态度较为中立和客观的中值情态词。使用中值情态动词是媒体摒除
说话人的个人观点，客观陈述事实的一种努力。高值情态词则代表权威、坚定
的立场和不容置疑的肯定态度，传递事件的重要性和紧迫性，给人有权威和负
责任的形象。媒体使用高值情态词最少，一定程度上反映出媒体对事实存在一
定的顾虑或疑虑，尚未形成权威。低值情态词的使用是说话人自我保护的一种
体现，在一些尚无定论或者尚无依据的未来预测等问题上，往往采用低值情态
词。媒体使用低情态词表明对事件的态度还不够明朗，或不便挑明。

６．结论和建议

６．１　结论
从上述语料库文本描述性分析和企业形象分析，我们可以总结“一带一路”

沿线国家英文媒体所构建的企业形象以及媒体态度。
（１）中国企业形象描述
在产品和服务形象方面，中国企业的产品新颖实用、品种众多、广受好评，

但同时也面临产品质量被质疑和价格竞争等压力。中国企业的服务具有多样
化和个性化的特点，且有一定的本地化意识，注重客户体验和满意度。在公民
和信誉形象方面，中国与沿线国家开展经济、贸易等多种合作，但从媒体出镜率
看，在中亚、中东欧等区域活跃度不高。企业积极履行企业公民职责，参与社会
活动，但媒体的相关报道不多，企业的公众形象不够突出。

（２）媒体态度描述
媒体较多地使用中立、客观的中值情态词来描述企业的动态和发展状况，

而使用具有保留态度的低值情态词表达对企业未来行为的预测和企业的决心。
最少使用语气最为肯定和权威的高值情态词则从一个侧面透露出媒体可能对

中国企业缺乏足够的认识或信心，或存在一定的顾虑。

６．２　建议
对中国出海企业而言，要在“一带一路”沿线国家塑造良好的企业形象，必

须内外兼修，一方面注重企业身份（ｃｏｒｐｏｒａｔｅ　ｉｄｅｎｔｉｔｙ）建设，加强外宣网站等渠
道的内容营销，有特色、有重点地向目标受众展示企业使命、企业文化和企业优
势，做好做强企业外宣。另一方面加强企业形象（ｃｏｒｐｏｒａｔｅ　ｉｍａｇｅ）建设，借助媒
体等手段，帮助企业利益相关者建构质量优、重创新、有信誉、讲合作等积极的
企业形象，尤其要突出企业在当地的社会责任以及所做出的贡献，从情感上获
得当地民众和媒体的认同，促进跨文化融合和交流。
本研究自建语料库涵盖了“一带一路”沿线国家可获得的英文媒体，覆盖面

·２１１· 当代外语研究



广，所选企业是具有中国出海企业５０强和“一带一路”企业影响力前５０双重身
份的中国企业，具有一定的代表性和针对性。因篇幅所限，本文主要聚焦在对
媒体话语进行文本描述性分析，而未涉及话语实践阐释性分析和社会实践解释
性分析。此外，对形象构建的评价韵和语义韵研究，对媒体话语策略研究，对同
时期的国内英文媒体语料库进行话语形象构建的语料库对比研究，对单个中国
企业开展个体研究等都是非常有意义的研究课题。
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