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● 刘明洋

城市品牌价值的“载体”考量

在
研究城市品牌创意时，笔者曾经

看过一个城市的创意方案。这个

创意方案的对象是中国北部一座不大的

城市。在看到这个创意方案之前，笔者

并不知道这座城市，甚至连这座城市的

名字都没有听说过。

之所以提及这个城市的创意方案，

只是因为，在这个创意方案的前面，有

一句话：“每一个城市都可以成为世界

瞩目的焦点”。这句话，不是特指这座

城市，也不是特指这个创意方案，更多

的是策划创意公司想要表达的一种对于

城市品牌的价值认知。

这不算是一句大话。因为一座城市

的品牌价值以及由此生成的品牌力量，

并不在于城市之大、之强，而在于城市

之特。特，才有区隔，才有个性，才能

引起瞩目，成为焦点。在这里，发现焦

点很重要，通过有效的载体放大焦点，

更为重要。本文将讨论为城市品牌寻找

和建设有效的价值载体问题。

理念与载体的互动

讲城市品牌建设时，首先遇到的一

个问题是城市品牌的定位。通过有效的、

精确的城市品牌定位，形成富有个性的

城市品牌理念，这是品牌传播与建设的

前提。其结果就是要为城市寻找到焦点，

并且让这个焦点得到认可。

焦点，也就是城市品牌理念的集中

体现。那么，理念从何而来？回答这个

问题，一个重要的出发点和落脚点，就

是把“载体”意识注入到城市品牌建设

的整个过程之中。对于这一点，可从下

述几个方面来理解。

一是从理念的生成来说。确定一个

城市的品牌，需要考虑这个品牌的传播，

需要预测传播所可能达到的效果。对于

一个城市来说，不管是纵向上由古至今

或由今至古，也不管是横向上由里向外

或由外而内，全部的创意定位，都需要

有个理由。“是什么”要告诉大家，“为

什么”也要告诉大家。这不是简单的逻

辑推理可以完成的，需要站在第三者的

角度定位城市品牌。

第三者看什么？看载体。从某种意

义上说，品牌载体就是要为城市价值定

位提供一个证据和说明。在具体操作过

程中，先有理念还是先有载体往往会成

为一个难题。因为，理念与载体处于一

种互动的状态。理念的形成，要源于对

载体的分析与选择，没有载体就没有理

念；同时，一种理念形成并确定之后，

在理念之下，城市还可能更新改造原有

的载体，甚至打造出新的载体。

理念与载体的互动还体现在另一个

方面。一般来说，城市整体的品牌价值

理念，内涵会大于某一个或某一些载体

的价值，是全部载体价值的集合；但有

些时候，城市品牌的焦点，又可能是载

体价值的一部分体现，其内涵会小于某

一个或某一些载体的全部价值。这种情

况，较多出现在以深厚历史文化为主线

进行品牌定位的城市，其核心定位的焦

点，往往是选择历史文化中的一个片断、

一个章节来确定，而不是全部。

二是从理念的传播来说。城市品牌

理念传播的过程，也就是城市营销的过

程。营销需要产品，需要引导，需要示范。

靠什么完成？靠理念载体。

城市品牌理念最常用的表达方式，

是聚焦于某一句或几句口号。但如果只

是传播这个主题定位话语或口号，往往

很难达到效果。当一个城市要将其品牌

推广给目标受众时，必须要有将城市定

位、价值和概念附着之上的载体。没有

载体，城市价值就会成为无源之水，城

市口号就容易流为空谈。

城市品牌是一个城市竞争力的集中

体现，它应当是一个包容性很强的系统。

相对应的，品牌的价值载体，也往往会

是一个开放的体系，有时是一个完整的

系统。在这里面，需要考虑的价值载体

包括很多方面。城市品牌与城市内部一

些其他品牌的关系需要考虑，如城市里

的知名产品品牌、知名企业或组织品牌、

知名人物品牌、知名景点品牌等；城市

品牌与城市资源的关系也需要考虑，比

如城市的历史与现状、城市的地理位置、

城市的气候等；城市品牌与城市环境的

关系也需要考虑，如城市政策环境、经

济与商业环境、社会与文化环境、技术

与生态环境等。通过对上述一些载体的

考虑，就可以为品牌价值理念和品牌口

号找到落脚点，从而让传播与营销更加

可感、可知、可闻、可视，具体而有效。

三是从理念的价值化来说。实现品

牌的价值化，是城市品牌建设的目标。

而价值化的一个重要前提，是让这个品

牌在目标受众中有足够的关注度。

对于城市品牌的关注，一般来说可

分为两类，即功能性关注与精神性关注。

品牌定位与建设，品牌理念的提炼，也

需要更多的从这两个方面来展开。那么，

对于一个城市来说，是强调功能性定位

还是强调精神性定位？或者以哪个为主、

以哪个为辅？载体，便成为选择的坐标。

如果有足够的载体可以支撑你强调的功

能，功能性定位就可以成为品牌的焦点；

而如果你的载体能够在精神层面有足够

的支撑，那精神性定位就应成为焦点。
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当然，功能性与精神性并不是非此即彼

的关系，二者相互渗透。重要的是，如

果能够通过有效的载体，将二者实现融

合，达到二者的和谐平衡，品牌价值化

的目标就可以得到很好的实现。

 人化、物化与文化

城市品牌载体的选择，有多样化的

视角。取决于什么？取决于如何才能更

好地对城市品牌核心价值进行体现。从

思路和方法来说，人化、物化与文化是

可以考虑的三个方面。

所谓“人化”，在是城市品牌之下，

寻找能够体现城市品牌价值理念的人

物，并通过有效的方式，将人物进行包

装、传播、推广，让人物成为城市价值

的有效载体。人物，可以是现在的、也

可以是历史的，可以是一个个体、也可

以是一个群体。其实，现在有很多的城

市都在打“人物牌”。但真正打好并不

容易。这涉及两个问题，一个是对人物

的选择，另一个是对人物的运用。

“物化”，更多的是自然的因素，是

客观的，是把城市环境作为重要的切入

点来考虑的。有学者曾把城市价值意象

研究中物质形态的内容归纳为五种元

素，即道路、边界、区域节点和标志物。

从“物化载体”的角度说，这都是值得

关注和考虑的。“边界”就是一个很重

要的考虑点。一个城市的边界，或许是

海岸线，或许是铁路线的分割，还或许

是开发用地的边界、城市的围墙等。边

界是一个城市与其他区域的线性区隔，

是城市的一种横向参照，很多时候却会

具有很好的象征意义和价值，是值得作

为品牌载体来考量的一个重要元素。比

如，“标志物”也是价值载体的重要对象。

城市里的标志物，多数是一种点状参照

物，比如建筑标志、店铺、古街或山峦；

但有时，“点”的聚集，也会成为标志群。

对于一个城市来说，其标志物往往就是

身体和结构的象征；对于这个城市之外

的人来说，标志物则会成为他们认识、

记忆、传播这个城市的线索。

“文化”，其实包含了“人化”或“物

化”的要素，是人化与物化的综合。在

为城市价值寻找载体的时候，文化会成

为重要的视角。比如，对于城市历史的

关注和运用就属于文化载体的范围。每

个城市都有历史，不管或长或短，不管

或深厚或单薄，都有对城市特有资源的

选择和提炼。城市历史对于城市品牌在

时间序列上影响力的纵向传播，城市历

史中偶发因素（包括事件与人物）对城

市魅力的提升，都会产生综合的作用。

让历史成为城市品牌的一种力量，并将

历史元素在城市化进程中实现再聚合，

可以增强城市品牌知名度、美誉度、忠

诚度，降低城市品牌开发与建设的成本。

所以，现在越来越多的城市在打文

化牌，以文化为城市品牌载体、价值载

体。这种思路没错。但从一些城市的实

际操作来看，却感觉没有做到位。如何

操作？举一个企业的例子。最近，笔者

刚刚与一家企业的负责人对他们的发展

之路做了梳理，并从企业品牌及形象的

角度进行了总结，提出了“文化式成长”

的概念。这个概念的提出，与以往企业

经常提到的内涵式成长、创新式成长不

同，包容度更强，且具有新意。之所以

这样，是因为在这家企业，有着很多的

支撑其“文化式成长”的载体。在推动

企业文化式成长的过程中，企业进行了

许多文化载体的建设。既包括博物馆、

文化苑，也包括其具体的产品，还包括

其推行的健康文化管理工程。如果没有

这些有效的文化载体，企业文化式成长

就不可能实现。举这个例子是想说明，

文化不是抽象的，当把文化作为城市品

牌价值载体时，也需要为文化找到载体。

动态、静态及产业化

在选择了城市品牌价值载体之后，

还有一个应用的问题。就应用层面来说，

就有着动态与静态的结合问题，还有一

个二者结合的产业化的问题。这更多地

涉及到城市品牌的传播与推广。

在北京南站一个出口处，有一个大

幅广告牌，上面写着“台儿庄古城欢迎

你”。“台儿庄古城”位于山东枣庄，目

前实际上已成为枣庄的城市形象载体。

这个载体，是沿着历史的足迹重建的。

运河古城坐落在枣庄市台儿庄区，世界

旅游组织称之为“活着的运河”、“京杭

运河仅存的遗产村庄”。重建台儿庄古

城之后，古河道，古码头，一座可以舟

楫摇曳、遍游全城的东方水城，让“江

北水乡·运河古城” 成为枣庄的新名片。

与枣庄相同思路的一种做法，是打

造城市新景观。城市景观，是可以作为

城市品牌价值的载体的。因为，景观其

实并不只是一种纯自然的存在，对于一

个城市来说，还会扮演一种社会性角色，

承担一种社会性功能。在很多城市，人

人都熟悉的有名有姓的环境，会成为唤

起大家共同记忆的符号和源泉。人们还

会因为共同记忆的唤起，找到情感的相

通，并因为情感相通而联合起来，实现

更加充分和广泛的相互交流。或许是基

于上面的考虑，前些年中国城市中涌起

建广场热。将广场作为城市的一个新景

观，并希望把广场做成体现城市品牌精

神、品牌价值、品牌形象的一个载体，

这种想法很好。但从实践来看，要让广

场发挥好“品牌载体”的作用，需要在

设计、规划和建设时突出两个核心的元

素，即概括力和注意力。概括力是一种

凝结，是将城市品牌价值内化于景观之

中；而注意力则是一种“外化”，目的

是增强吸引力。二者缺一不可。

产业化，是集动态和静态于一体的

品牌价值载体建设路径。山东近几年一

直在推广“好客山东”旅游形象品牌。

推广过程中，不只是通过广告等方式传

播，而是将“好客山东”的品牌活动化、

产业化。像好客山东贺年会、好客山东

休闲会等，就是很好的活动设计，像好

客山东“三珍”的推出，则将品牌价值

产品化了。
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