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从营销策略视角看城市品牌形象的建构

以 巴黎时 尚形 象为例
＊

单娟 朱林晶 龙彦池？

摘要 ： 城 市 形象是城 市 品 牌打造 的 重 要 载 体 ， 人 们 对 于城 市 的
“

主 观 印 象
”

依 赖 于

城 市形象 的 有 效传播 。 通 过全 面 的 城 市 营 销 策 略设计 ， 实 现城 市 时 尚 形 象 的 广 泛传

播 ， 为 城 市 品 牌资产 的 塑造提供 了 重 要 的 推 动 作 用 。 本 文 系 统梳理 了 城 市形象 与 城 市

营 销 的 相 关研 究 ， 并 以 巴黎这 一
“

全球 时 尚 之城
”

为 例 ， 通过城 市 品 牌 营 销视 角 探讨

巴黎 时 尚 形象 的 构建 与 传播 ， 以 期 丰 富城 市 品 牌 、 城 市 形 象和城 市 营 销 的 相 关 研 究 ，

并 为 其他城 市 塑造 时 尚 形象提供借鉴 和 启 发 。

关键词 ：
巴黎 ； 时 尚城 市 形象 ； 城 市 营 销 策 略

引 Ｓ

２０ １ ９ 年 ，
全球城市实验室从经济 、 文化 、 治理、 环境 、 人才和声誉等六个维度对全球

城市进行评估 ， 发布 《全球城市 ５００ 强 》 报告 ， 巴黎以 １ ． ６ 万亿美元的品牌价值位列全球第

四
， 仅次于纽约 、 伦敦 、 东京 。 其中 ，

巴黎作为全球城市发展的代表 ， 在经济 、 政治 、 文化

旅游以及创新人才等诸多方面都有非常好的表现 ， 全球性的品牌资产建设成绩斐然 。

强大的城市品牌资产 ， 是
一

个城市赖以生存和发展的基础 ， 为城市的发展提供源源不断

的能量 。 城市品牌资产的形成是
一

个漫长的积累过程 ，

一

方面源于城市 内部的各类物理 、 自

然 、 文化和商业资源的累积 ， 另
一

方面也源 自公众对城市品牌形象的主观感知 。 塑造和传播

独特的城市形象将有利于城市品牌的打造与城市品牌资产的形成 ， 最终实现城市的核心竞

争优势 。 近年来 ， 公众对美好生活的 向往愈发强烈 ，

一大表现就是追求时 尚 品牌和时 尚活

动 。

“

时尚
”

逐渐成为众多城市试图打造的城市新形象 。 本文将以全球时 尚城市巴黎为例 ，

从城市营销视角探讨城市时 尚形象构建与传播的不 同策略 ， 并为 中 国城市塑造时 尚城市形

象提供
一些借鉴与参考 。

＊ 上海市决策咨询委员会 （上海全球城市研究院课题系列 ）

“

城市品牌资产的打造与管理 ： 基于巴黎的案例研究
”

（项 目 编号 ：

２ ０ ２ ０ ３Ｃ ７
） 。
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２ ０ １ ９ 年第 ２ ６ 期 。

一

、 文献综述

国外关于城市营销理论的研究
一直走在前列 ，

且主要集中在美国和欧洲 。 国外学者基于

欧美国家在城市营销方面的实践 ， 丰富并发展了城市营销理论 。 然而直到 ２０ 世纪 ９ ０ 年代 ，

国 内少数城市才开始简单的城市营销活动 ， 我国城市营销的理论研究才逐渐萌芽 。

（

一

） 城市形象

美国著名城市规划学者凯文 ？ 林奇 （
Ｋｅ ｌ ｉｎＬｙｎ ｃｈ

） 在其著作 《城市形态 》 （
ＧｏｏｄＣ／０

；

Ｆｏｒｍ
） 中 ， 首次提出 了

“

城市形象
”

的概念 ， 认为城市形象是基于人们对城市环境的观察

下形成的对城市的综合感受 ， 强调对城市物质形态的认识 。

？如今 ， 城市形象被认为是公众

对
一

座城市的总体评价 ， 反映了
一

座城市在公众心 目 中 的城市的整体素质 、 品位和文化 ， 是

人对城市物质形态的感知评价和超越城市物象本身的精神集合 。
？城市形象能够影响人们对

一

个城市的看法 ， 甚至影响人们在城市生活 中 的 日 常行为和观念选择 。
？城市也可 以实现品

牌化 ， 使人们更好地认识和熟悉
一

个城市的形象 ， 提炼出与 当地现实情况紧密联系的城市品

牌认知 ， 进
一

步融入城市的每
一

处 ， 使城市的形象更加具体化 。

？城市形象的设计要遵循整体

性 、 个性化 、 多样性和 同
一性原 则 。

？法 国知 名 品牌专 家让 诺埃尔 ？ 凯费洛 （
Ｊｅａｎ ＮｏＳｌ

Ｋａｐｆｅｒｅｒ
） 指出城市品牌的建设要素包括旗舰产品 、 出色的沟通和公众 。

？因此 ，

±成市管理者

应该像设计企业形象
一样设计城市形象 ， 特别是有效利用城市识别系统 （

Ｃｉ ｔｙ
Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｓｙｓｔｅｍ
，

简称 ＣＩＳ
） 。 例如 ， 城市管理者可以通过采用

一

致的视觉识别设计 、 形象塑造等宣传手段 ， 传

播其经营理念和城市文化 ， 以彰显城市精神和个性 ， 实现与社会公众的双向 沟通 ， 进而让公

众对城市产生认同感 ， 形成对城市的特定印象 。 具体而言 ， 城市形象识别系统 ＣＩＳ 的构成要

素包括 ： 描述城市价值观和精神文化的城市理念识别 （
Ｃｉｔｙ

ＭｉｎｄＩｄｅｎｔ ｉｔｙ ， 简称 ＣＭＩ
） 、 描述

城市发展状况和市民行为的城市行为识别 （
Ｃｉｔｙ

Ｂｅｈａｖ ｉｏｒＩｄｅｎｔ ｉｔｙ ， 简称 ＣＢＩ
） 、 以及用于表现

城市外表 ， 使人可以直接感受城市风貌的城市视觉识别 （
Ｃｉｔｙ

ＶｉｓｕａｌＩｄｅｎｔ ｉｔｙ ， 简称 ＣＶＩ
） 。

？

（
二

） 城市营销

随着城市形象的概念超出 实体景观扩展至非物质精神层面 ， 城市形象研究也逐渐从社

会经济文化等宏观范畴完成 了到城市形象的生产 、 传播和消费的微观层次转变 ， 带动了城市

营销及营销策略的研究 。 城市营销是指立足于发挥城市整体功能 ， 结合市场营销系列理论 ，

以提升城市知名度与美誉度 ， 实现城市有形、 无形资产的増值 ， 进而满足政府企业和公众需
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求的社会管理活动和过程 。

①

在理论界 ， 城市营销大致经历 了
“

城市 销售
”

（
１ ９ ３０ １ ９ ５０

） 、

“

城市推销
”

（
Ｉ ９ ６０

１ ９ＴＯ
） 以及

“

城市营销
”

三个阶段 （
１ ９ ８０ 以后 ） 。

？城市营销 的实质是 以城市政府为主体的

管理者将城市视作企业来经营 ， 其关键在于城市定位 、 核心价值挖掘 、 营销途径与手段结

合 。 例如 ， 城市文化产业是联通城市营销与城市更新的媒介 ；

？户外广告是城市形象建设的

重要渠道 ；

？强调合理运用事件营销活动进行城市营销 ， 可 以有效提高城市的知 名度与美誉

度 ；

？节事活动汇集 了城市物质 、 精神 、 社会等层面的元素 ， 在传播城市形象 中 ， 发挥着独

特的作用 ； 新媒体语境下 ， 传播主客体和传播方式急剧变化 ， 为城市形象的传播带来 了 多

种可能 。 城市营销方式正 日 益 多元化 ， 实现城 市形象 的全方位传播 与 城 市 品牌 的立体

打造 。

（
三

） 城市时 尚形象

在现代社会 ， 科技的发展及产业的规模化使得时尚成本大大降低 ， 时尚的流动速度大大

加快并 以
一

种价值形式传播扩散到大众 当 中 ， 成为城市品牌打造的有利基础 。

时尚之都是指在时尚领域具有相 当影响力 、 引领时尚潮流的城市 ， 是时尚产业价值链的

各环节在空间的集聚结果和表现形式 。 城市时尚形象是在城市品牌的时尚传播中形成的 ， 包

括对城市所有有形的时尚产品的传播和对城市所有无形的态度 、 理念 、 价值观 、 趋势的传

播 。 扬森 （
Ｊａｎｓ ｓｏｎ

） 和鲍尔 （
Ｐｏｗｅｒ

） 在对米兰的全球时尚城市形象进行研究时指出 ， 时尚

的全球竞争力与本土化工业系统 、 时尚产品创新 、 时 尚知识更新 、 时 尚企业或个人间联系 、

时尚劳动力可获得性和流动性 、 时尚技术更新 、 专业服务机构以及全球贸易链息息相关 ， 而

促销活动 、 代言人与赞助商 、 旗舰产品与展厅等商业品牌的建设渠道对城市形象的打造与传

播过程具有重要借鉴意义 。 因此 ， 城市管理者可以通过加深对时尚行业利益相关者的需求洞

察 ， 结合不同品牌建设渠道 ， 实现全球时尚城市形象的积极宣传与建设 。

？

二、 巴黎时尚城市形象

城市品牌化是
“

地方形象
”

构建过程中
一

个具有高度选择性和排他性的过程部分 ，

“

地

方形象
”

共同打造了
“

地方神话
”

， 并在人们对地方的感知 中发挥了 强大而持久的作用 。

＠只

有形成独特的城市创意并不断更新 ， 市民或游客才能体验到城市的特色 ， 从而成功激活城市

品牌 。 米兰的全球时尚化城市案揭示 ， 由于大城市的规模和多样性 ， 许多
“

地方神话
”

可以
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共存 。 正如米兰可以 同时成为
“

足球城市
” “

时尚城市
”

和
“

金融中心
”

， 巴黎也可以 同 时具

有
“

时尚之都
” “

艺术之都
” “

浪漫之都
”

等多个城市形象 。

基于城市 ＣＩＳ 理论 ， 本文将从时尚理念 （
Ｍ Ｉ

） 、 时尚行为 （
ＢＩ

） 和时尚视觉 （
Ｖ Ｉ

）
三个

方面对巴黎的时尚形象进行构建 。

（

一

） 时 尚理念 （
ＭＩ

） ：
巴黎时尚基因

城市理念识别 （
ＭＩ

） 是城市品牌塑造的 内核部分 ， 是对城市共 同价值观的提炼升华塑

造 。 准确的城市理念识别是塑造 良好城市品牌的重要前提 。 城市理念识别的关键是识别城市

特征 、 城市精神理念和城市发展潜能 。 其中 ， 城市的精神理念是城市精神和市民思想境界的

综合体现 ， 包括城市市民社会的价值取向 、 价值认同和市民的行为准则 。

？

巴黎的时尚理念源远流长 ， 可追溯至 １ ７ 世纪 ， 那时巴黎女性就成为时髦、 独立 、 品位

高雅的形象代言人 。 无论来 自 哪个阶层 ，
巴黎女性都可以 自 由地出现在各种公共场合 ，

炫耀

着她们身着的服饰 ，
这对当时的其他欧洲城市来说实属罕见 。 巴黎女性为这座城市注入的独

特魅力 ， 使
“

巴黎女人世界最美
”

这一观点被普罗大众认可 ， 更为巴黎时尚产业的诞生和发

展奠定了基础 。 在路易十 四 （
１ ６４３ １ ７ １ ５ 年 ） 统治期间 ， 路 易 十 四为 了让 自 己看起来像

一

个带有神话光环的
“

太阳王
”

， 投入大量资金在时尚和服饰上 。 这
一

举措引发群众纷纷效仿 ，

他 由此看到 了时尚背后巨大的经济潜力 。 于是 ， 法国开始极力发展纺织业 ， 大力发展本国的

时尚文化 ，

“

时尚之都
”

的地位初露锋芒 。 到 了１ ８ 世纪 ，
巴黎的女演员 、 富家子弟 、 商人 、

艺术家和作家们作为新
一

轮传播
“

时 尚文化
”

的主 力 军 ， 将巴黎推 向 了 时 尚 界的主导地

位 。

？
１ ９ 世纪中叶 ， 来 自英国的服装设计师沃斯在巴黎成立高级时装公会 ， 自此 以后

“

设计

师
”
一词替代了裁缝师这

一

称呼 ，

？极大地促进了 巴黎时装业发展及提高 了其在全世界范围

内 的影响 力 。 １ ９ 世纪末 ，
经历了 普法战争和 巴黎公社革命运动的失败 ， 法国 的经济和政治

话语权降低 ， 更加倚重
“

时尚
”

理念以强化 自 身的国际地位并扩大国际影响 力 。 由此 ，

“

时

尚
”

在极大程度上成为法国民族精神的 内核 。

二战 以后 ， 可可香奈儿 （
ＣｏｃｏＣｈａｎｅ ｌ

） 、 克里斯汀 ？ 迪奥 （
Ｃｈ ｒ ｉ ｓｔｉａｎ Ｄ ｉｏ ｒ

） 等设计师开

创 了法国时尚的
“

黄金时代
”

， 后于贝 尔 ？ 德 ？ 纪梵希 （
ＨｕｂｅｒｔｄｅＧ ｉｖｅｎｃｈ

ｙ ） 、 皮埃尔 ？ 巴

尔曼 （
Ｐ ｉｅｒ ｒｅＢａｌｍａ ｉｎ

） 以及雅克 ？ 法斯 （
ＪａｃｑｕｅｓＦａｔｈ

） 等人又为巴黎时尚注入了新的活力 。

一

时间 ， 诸多时尚品牌争相涌现 。 迪奥 （
Ｄ ｉｏｒ

） 、 香奈儿 （
Ｃｈａｎｅｌ

） 、 纪梵希 （
Ｇｉｖｅｎｃｈｙ ） 、 巴

黎世家 （
Ｂａ ｌｅｎ ｃ ｉａ

ｇ
ａ

） 等时尚品牌更是在世界范围 内 引领潮流 。

？随着巴黎高级定制时装公会

的进
一

步发展 、 多所时尚设计院校的建立 以及丰富多样时 尚资源的不断涌现 ，

“

时 尚之都
”

逐渐成为 了巴黎的 同义词 ， 并在 ２０ 世纪后得到国际社会的普遍认可 。

①杨鍈 、 陈云燕 、 董志鹏 ： 《基于 Ｃ ＩＳ 理论的城市品牌塑造模型研究 》 ， 《现代商贸工业 》 ，

２ ０ １ ９ 年第 ２ ６ 期 。

②Ｃｈ ｉａｒａ Ｒａｂｂ ｉｏ ｓ ｉ
，

ｕ

Ｒｅｎｅｗ ｉ ｎ
ｇ 

ａ Ｈ ｉ ｓ ｔｏｒ ｉ ｃａ ｌ Ｌｅ
ｇ
ａ ｃ

ｙ ：Ｔｏｕｒ ｉ ｓｍ
，Ｌｅ ｉ ｓｕｒｅ Ｓｈｏｐｐ ｉｎ

ｇ 
ａｎｄ Ｕｒｂａｎ Ｂｒａｎｄ ｉｎ

ｇ 
ｉ ｎ Ｐａｒ ｉ ｓ

，

＂

Ｃｉ ｔ ｉ ｅｓ
，ｖｏ ｌ ． ４２

（
２ ０ １ ５

） ，ｐｐ
． １ ９ ５ ２ ０ ３ ．

③ 辜振丰 ： 《巴黎时尚的诞生 》 ， 《名作欣赏 》 ，

２ 〇 ｌ 〇 年第 ２ ５ 期 。

④ 询识 ： 《巴黎位居世界时 尚之都 的真正原 因 》 ，

２ 〇 １ ９ 年 Ｉ ２ 月 ２ １ 日 ，

ｈＵｐ ｓ
： ／ ／ｘｗ ．

ｑｑ
． ｃｏｍ ／ ｃ ｉｍ ｉｄ／ ２ 〇ｍ ２ ２ ｌＡ〇 ３ ９Ｂ９ ０ ０ ？ 〔 

＝

ｎｅｗｄｃ ［
２ ０ ２ ０ １ ０ １ ０

］ 。
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（
二

） 时 尚行为 （
ＢＩ

） ：
巴黎时 尚产业

城市行为识别 （
Ｂ Ｉ

） 是对城市文化精神和价值理念的集 中表现 ，
包括城市管理 、 城市

文化 、 城市经济和城市环境的建设行为 。 城市管理行为是指对城市管理制度和规范的建

设 ， 例如巴黎高级定制时装公会对于巴黎时 尚 的管理行为 。

“

高定
”

作为 巴黎捍卫时 尚尊

严的利器 ，
巴黎市对

“

高级定制
”

的认证有着严格的标准 ， 在认定的基础上将会员再细分

为官方会员 、 境外会员和 客座会员等不 同类型 。 自 １ ８ ６ ８ 年成立 以来 ， 公会经历 了跨越三

个世纪的蜕变 ， 成为 了全球最为规范的组织之
一

， 引导着巴黎在高级定制时 尚领域的领导

地位 。

城市文化是城市散发独特魅力的关键 ， 文化氛围 、 文化场所和文化传播媒介的建设是重

要的城市文化行为 。

一

方面 ，
巴黎这座古老的城市 ， 浓厚的文化底蕴和艺术气息为 巴黎的

时尚发展奠定了 良好的氛围基础 ； 另
一

方面 ，
巴黎高级时装学院 、 巴黎国际时装艺术学

院 、 巴黎服装工会学院等时 尚艺术更是被誉为处于时 尚金字塔的塔尖 ， 为巴黎和全球的时

尚发展输出源源不断的时尚人才与 时 尚文化 。 早在 ２０ 世纪二三十年代 ，
巴黎已经变成 了

各大设计师的展示舞台 ， 优雅从容的可可香奈儿 ， 超现实主义的艾尔莎 ？ 夏帕瑞丽 （
Ｅｌ ｓａ

Ｓｃｈ ｉａｐａｒｅｌ ｌ ｉ
） ， 斜裁女王玛德琳 ？ 维奥 内 特 （

Ｍａｄｅ ｌｅ ｉｎｅＶ ｉｏｎｎｅ ｔ
） 以及女装革命先驱保罗 －

波烈 （
ＰａｕｌＰｏ ｉｒｅ ｔ

） 等 ， 设计大师们开创 了更个性化的时装时代 。

？

城市经济行为是其他城市行为有效进行的重要支持力量 ，
识别城市经济行为应 当关注

城市经济市场 、 生产总值 、 产业结构等多个方面 。 受美国 １ ９２９ 年的经济危机以及二战爆发

的影响 ，
巴黎高级时装产业 曾

一度陷入低迷 。 直到二战 以后 ， 以克里斯汀 ？ 迪奥的
“

Ｎｅｗ

Ｌｏｏｋ
”

新风貌系列为开端 ，
巴黎时装行业迎来了复兴 。

？—时间 ， 诸多时 尚 品牌争相涌现 。

迪奥 、 香奈儿 、 纪梵希 、 巴黎世家等时尚 品牌更是
一直位列 《世界品牌 ５ ００ 强 》 榜单 中 。 法

国高级时装公会主席 Ｄ ｉｄ ｉｅｒＧ ｒｕｍｂａｃｈ 曾在媒体专访 中谈到 ，
巴黎的时 尚针对的是国际市

场 ， 不同于美国和中 国 内部的巨量消费市场 ， 国 内市场有限的法国时装业必须依靠出 口 。 在

高级时装公会的审查认定基础上 ， 巴黎还通过公会建立了专 门的时尚基金 ， 帮助新锐时尚 品

牌入驻国际市场 。 得益于巴黎 良好的时尚经济环境 ，
巴黎成为世界上众多著名时尚集团的总

部所在地 。

城市环境行为包括市政基础设施等硬环境的建设以及社会环境和 自 然环境等软环境的

建设 。 商场陈列专柜和品牌旗舰 门店是时 尚 的橱窗 ， 它们不但展示 了和提供了 各种时 尚产

品 ， 也强化了城市的时尚形象 。 高度集中 的零售区和消费区不仅使潜在的时尚理念获得外在

的信任 ， 而且有助于吸引成熟的消费者和消费者的注意力 。 香榭丽舍大街 、 蒙 田大道、 圣 日

耳曼大道等购物街区和巴黎春天百货 、 老佛爷百货 、 博马舍百货等购物商场的建设 ， 为巴黎

的时尚提供了 良好的消费环境 。 同时 ， 戴高乐机场 、 奥利机场和布尔热机场等三大机场的建

①Ｒｏｓａｌ ｉｎｄ  Ｊａｎａ
： 《巴黎时装周简史 》 ，

ＶＯＧＵＥ
时尚网 ，

ｈ ｔｔｐ ： ／ ／ｗｗｗ ． ｖｏ
ｇ
ｕｅ ． ｃｏｍ ． ｃｎ／ ｉｎｖｏ

ｇ
ｕｅ／ ｉｎｄｕ ｓ ｔ ｒ

ｙ／
ｎｅｗ ｓ １ １ ２

ｇ
６ ａ８ １ ７ ｅ９ ｅ０ ９ ４ ７ ２ ．

ｈ ｔｍ ｌ ［
２ ０ ２ １ ２ １ ６

］ 〇

② 胡建光 ： 《巴黎高级时装业的发展和演变 》 ， 《黑龙江纺织 》 ，

２ ０ ０ ６ 年第 ２ 期 。
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设以及 良好的市 内交通规划 ， 更方便了全球旅客来巴黎感受浓厚的时尚氛围 。

（
三

） 时 尚视觉 （
ＶＩ

） ：
巴黎时尚符号

城市视觉识别关注城市外表风格与风貌给社会群众的直观感受 ， 包括城市景观和城市

标志 。 户外广告 、 海报和标牌等直接广告渠道几乎渗透了城市景观的方方面面 。

？早在 １ ４ 世

纪 ，
巴黎的户外广告就开始迅猛増长 ， 到 １ ８ 世纪 ，

巴黎的城市公共空间 中 有利 的视觉位置

被大量的户外广告占据 。 随着 １ ９ 世纪巴黎新规划建设的开展 ， 城市空间变得更加开阔 ， 尺

幅巨大的广告开始出现在 当 时新兴的大型综合百货公司 山 墙上 。 各种类型的广告并没有破

坏巴黎街景的风貌 ， 相反 ， 充分展现了法国人爱好时尚 、 艺术的情趣 。 各类户外广告因设置

有序 ， 布局合理 ， 在提供商品信息的同时美化点缀了 巴黎城市景观 。 以意大利米兰为例 ，
阿

玛尼 （
Ａｒｍａｎ ｉ

） 在米兰利纳特机场候机楼顶仁立巨大的字母欢迎游客 ， 博柏利 （
Ｂｕｒｂｅｒ ｒ

ｙ ）

赞助了米兰市的免费旅游地图 许多在巴黎开展业务的时 尚集 团都有意识地将城市的基

础设施和建筑作为品牌营销战略的重要组成部分 。 巴黎戴高乐机场广告更是成为众多高端

时尚奢侈品牌的首选 。 巴黎机场管理局向时尚和法式设计致敬 ， 在戴高乐机场 ２Ｅ 航站楼为

卡地亚 （
Ｃａｒ ｔ ｉｅｒ

） 、 迪奥 、 爱马仕 （
Ｈｅ ｒｍＳｓ

） 和香奈儿四大品牌共建卓越空间 。 每年的巴黎

时装周 ， 作为世界四大时装周的压轴 ， 也牵动着全世界的 目光和时尚达人的心 。 著名的时尚

购物街区 、 顶级时尚 品牌的标识 、 独具特色的时装剪裁和摩登的时装模特 ， 无
一

不是巴黎强

有力的时尚视觉符号 。 城市视觉识别可以有效提升城市外在吸引 力 ， 从视觉审美和视觉观感

上强化城市品牌塑造效果 ， 是城市形象塑造过程中 的重要途径 。

三 、 巴黎时尚城市形象营销策略

巴黎 ， 在过去 、 现在和可 以预知的未来 ， 始终都是时 尚人士和百货业朝拜的
“

圣地
”

，

是名副其实的时尚之都 、 购物天堂 。

？ 由于城市所有权和准入的复杂性 ， 不 同城市在构建和

消费城市形象时 ， 利益相关者及其规模和范围均存在差异 。
？在城市 品牌构建的过程中 ， 不

同 的利益相关者在不同程度上试图管理 自 己的投入和利益 。 当然 ， 城市品牌化不仅仅是
一

个

形象塑造的过程 ， 从根本上说也是
一

个形象传播和消费的过程 。 品牌与营销的理论与实践表

明 ， 要保持和传播品牌 ， 就需要有效的品牌载体或渠道 ， 城市品牌的打造亦是如此 。 城市品

牌传播要注重整合性 ， 例如系统地借助媒体传播城市形象 ， 利用活动 、 会议 、 展览等大型事

件提升城市影响力 ，
通过全球化的高端商业品牌的城市联想营销强化城市品牌的感知等 。 如

同产品品牌 ， 城市品牌的建设也应注重提升其知名度与美誉度 。

（

一

） 媒体营销

大众媒体作为城市品牌传播的主要载体 ， 在如今扁平化发展的世界显得越来越重要 。 传

？ＡｎｎｅＭ ．Ｃｒｏｎ ｉｎ
，

ｕ

Ａｄｖｅｒ ｔ ｉ ｓ ｉｎ
ｇ

ａｎｄ ｔｈｅＭｅｔ ａｂｏ ｌ ｉ ｓｍｏｆ ｔｈｅＣ ｉ ｔｙ ：ＵｒｂａｎＳｐａ ｃｅ ，Ｃｏｍｍｏｄｉ ｔｙ
Ｒｈｙｔｈｍｓ

，

＂

Ｅｎ ｖ ｉ ｒｏｎｍｅｎ ｔ＆

Ｐｌａｎｎ ｉ ｎｇ Ｄ ：Ｓｏｃ ｉ ｅ ｔｙ 
ａ ｎｄ Ｓｐａ ｃｅ

，ｖｏｌ ． ２ ４
，ｎｏ ． ４ （

２ ０ ０ ６
） ，ｐｐ

． ６ １ ５ ６ ３ ２ ．

② 赵敏 ： 《零售圣地之百年 》 ， 《中国服饰 》 ，

２ 〇 ｌ ３ 年第 Ｕ 期 。
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，
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＂
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统媒体与新社交媒体的有效整合 ， 可以有效提升媒体的渗透力与传播力 ， 两者双向发力 ， 使

得巴黎的时尚城市形象在全球范围 内得到广泛传播 。

１ ． 传统媒体营销

１ ９ 世纪 ， 现代时尚体系已初见雏形 ， 时 尚在具有资产阶级特质的时代背景下蜕变为
一

种商业 ， 时尚杂志成为 了西方时尚传播的主要媒介 ， 促进了时尚在各个社会阶级中的相互影

响 。 １ ９ 世纪后半叶 ， 中产阶级消费群体的崛起使时 尚杂志变得更加商业化与系统化 。

？在时

尚杂志激烈的市场竞争中 ，
迎合消费者需求与选择已经成为决定时 尚杂志成败的重要 因 素 ，

这促使了时尚杂志的市场分化 。 时尚编辑根据不同读者的需求进行时 尚信息的整合与分发 ，

以杂志为载体为消费者提供如意见咨询 、 时尚商品代购等力所能及的服务 ， 架构了
一

个与消

费者沟通的平台 ， 从而促进时尚商业的发展 。

１ ９２ １ 年 ，
全世界最早的时尚杂志之

一

Ｌ
’

Ｑｆ／ｉｄｅ ／ 在法国巴黎创刊并 出版发行 ，
这也是法

国第
一

本时装杂志 ， 其 中文 名译作 《巴黎时装公报 》 或 《巴黎时 尚潮 》 ， 拥有 １ ０ 个国家版

本 ， 覆盖全球 ７〇 个国家 。 Ｉ ９３ ７ 年 ， 高档女性期刊 《嘉人 》 （
ＭａｒｉｅＣｔｏ ｒｅ

） 创刊 ， 在全球共

发行 ２４ 个版本 ，

２００２ 年 １ ２ 月进入 中 国 ， 以细腻的女性视角 、 独特的社会报道 ， 展现多元

化的潮流生活 ，
用
一

种浪漫的方式向读者描绘时尚世界 。 Ｉ ９４ ５ 年 《世界时装之苑 》 （
￡ＬＬ￡

）

创刊 ， 在全球各个地区和国家发行 ４６ 个版本 ，
通过优质丰富的服饰和时尚资源 ， 对时 尚流

行趋势进行精确选择 、 分析与传播 。 巴黎的这些时尚期刊定义和 引导 当季的时尚潮流 ， 处于

全球时尚传播产业链条的关键位置 ， 为巴黎在时尚界的发展稳固 了话语权 。

除时尚杂志外 ， 巴黎各政府机构及下属组织也通过举办各类综合性的活动 、 提供大量的

综合性刊物 ， 帮助全球游客更 自如地安排巴黎旅程 ， 提升巴黎在全球的认知度 。

以
“

巴黎购物季
”

活动为例 ， 该活动在巴黎旅游与会议促进署同 巴黎商会曾在巴黎大区

工商会 、 巴黎市政府以及法国旅游发展署的联合支持下 ， 以提升 、 促进巴黎休闲购物魅力为

目 的
， 鼓励法国和国际游客感受巴黎购物与时尚之都的魅力 。 活动期间 ，

巴黎旅游与会议促

进署每年都出版 《巴黎购物指南 》 ， 对知名商店 、 文化场馆和美食场所进行细致的挑选 ， 并

根据消费者的不同购物偏好规划建议了数条不 同 线路 。 在 ２０ １ ９ 年 ， 巴黎最新 出版的 《品味

生活在巴黎 购物在巴黎 》 指南 ， 从热点购物街区 、 时装和配饰 、 设计与装潢 、 美容与养

生 、 奢侈品 、 巴黎的美食与游览购物等七个方面对巴黎进行了详细介绍 。

在巩固与维护城市形象上 ，
巴黎市政府也非常注重动态的视觉表达 。 ２０ １ ６ 年 ， 为重塑

经历多次重大恐怖袭击事件后严重受损的巴黎城市形象 ，
巴黎市政府于 当年 ９ 月 ２２ 日 发布

了 名为 《巴黎 ， 我爱你 》 的城市宣传片 ， 旨在对外重塑
“

光明之都
”

的形象 ， 恢复和提升其

对世界游客的吸引 力 。 结合
“

巴黎不止于凝视 ， 靠亲 自 感受 ！

”

的宣传 口 号 ，
巴黎重新进行

了城市品牌定位 既注重城市外在形象特征 ， 又强调 内在精神 。

？该视频使用 了 大量直观

的代表性视觉符号 ， 构建了
一

个
“

艺术之都
”

、

“

时 尚之都
”

和
“

美食之都
”

的鲜 明城市形

①沈丽暘 ： 《十九世纪西方女性与时尚传播 》 ， 硕士学位论文 ， 浙江理工大学艺术与设计系 ，

２ ０ １ ９ 年 。

② 李芮 ： 《巴黎城市形象宣传片的传播策略 》 ， 《青年记者 》 ，
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象 。 其中 ， 时装设计师卡尔 ？ 拉格斐 、 老佛爷商场等高识别度的视觉符号 ， 以及奢侈品品牌

的经典标识或图文 ， 共 同呈现了 巴黎
“

时尚之都
”

的视觉 名片 。

２ ． 社交媒体营销

在新媒体时代 ， 社交媒体使信息传递双方更容易产生互动 。 信息受众不再局限于扮演宣传

信息接收者的角色 ， 而转变为传播的合作者 ， 他们既是城市品牌形象传播的重点 ， 也是二次传

播的起点 。 巴黎政府 、 巴黎旅游局 、 巴黎大区等各界官方机构积极在国际社交媒体开设账号 ，

以通过细分领域的社交媒体运营来助力巴黎城市时尚形象的传播与打造 ， 分享巴黎时尚讯息 。

在脸书 、 推特 、
Ｙｏｕｔｕｂｅ 、

Ｉｎｓｔａ
ｇ
ｒａｍ等国际社交媒体平 台上 ， 巴黎市 同 名账号

“

Ｖｉ ｌ ｌｅ ｄｅ

Ｐａｒｉｓ

”

作为巴黎城市的主要宣传窗 口
，
注重于向外界展示城市 内的居民 日 常生活及社区活动 、

巴黎市的城市景观、 展览与 电影等艺术文化信息 。

“

ＰａｒｉｓＪｅＴａ ｉｍｅ
”

作为巴黎旅游局的官方账

号则更加侧重展示巴黎的旅游资源 ， 热衷于和公众全方位交流与互动 ； 在其 Ｔｗｉ ｔｔｅｒ 的简介

中 ， 大力鼓励 Ｔｗ ｉｔｔｅｒ 用户参与话题
“

＃ ｐａｒ ｉ ｓ
ｊ
ｅ ｔａ ｉｍｅ（ 巴黎我爱你 ）

”

的讨论 ， 邀请他们分

享在巴黎的旅游 、 图片等 ， 发表对巴黎
“

爱的宣言
”

。 同 名账号在视频网站 ＹｏｕＴｕｂｅ 上 ， 借

助动态视频生动地向外界传播巴黎的时 尚气息与艺术魅力 ， 多样的 巴黎城市宣传片丰富地

展现了 巴黎人 、 巴黎城 、 巴黎时尚的讯息 。 巴黎大区官方账号
“

Ｖ ｉｓ ｉ ｔｐａｒｉｓｒｅ
ｇ

ｉｏｎ
”

则致力于

探索巴黎及其地区的最佳景点 ， 诸如博物馆、 纪念碑 、 展览 、 美食 、 公园和花园 、 购物点 ，

以及精选美食 ， 时尚购物等 ， 向外界多方位展示巴黎的城市特色 。

积极活跃在国际社交媒体平 台 的 同 时 ，
巴黎的官方机构也深入了 各个国家的主流社交

媒体上 ， 并坚持输出高度
一

致的 内容 ，
通过采用

一

致的 ＩＤ 名称 、 头像与 内容 ， 强化其在全

球的城市形象 。 以 中国主流的社交平台新浪微博为例 ，
巴黎旅游局官方发起了 与其 Ｔｗ ｉ ｔｔｅ ｒ

活动同步的微博话题
“

巴黎我爱你
”

。 截至 ２０２０ 年 ９ 月 ， 阅读人数 已达 ８６ ８ ０ ． ７ 万人 ，

讨论人数达 ３ ７ ． １ 万人 。 由 巴黎时装周等官方账号发布的
“

＃ 巴黎时装周 ＃
”

的新浪微博讨

论话题已 引发 １０４６ ． ２ 万人次讨论 ，

４ ８ ． ７ 亿人次阅读 。

（
二

） 大事件营销

在全球网络化社会的背景下 ， 国家与城市 同 时生存在两种空间 中 ， 即 固定的场所空间

（
ｓｐａｃｅｏ ｆ

ｐ
ｌａｃｅ

） 和流动的资本空间 （
ｓｐａｃｅｏｆｃａｐ ｉ ｔａ ｌ

） ；
—

个国家或城市未来获取更多的发

展机会 ， 必须在流动的资本空间 中 积极地有所作为 。

？地方政府越来越多地采取各种主动的

战略性手段来优化城市发展环境 ， 用类似企业的运作方式来包装和营销城市 ， 尤其是注重通

过重大事件与活动 （如奥运会 、 世博会 、 时装周等世界级活动 ） 来获得潜在买家 （居民 、 游

客 、 移民 、 企业或其他投资者 ） 的青睐 。

？从时装秀场 、 艺术展览到体育赛事 、 国际会议等

各类世界级重大事件 ，
巴黎政府也对城市的大事件营销倾注了极大的热情与心血 。

巴黎时装周 （
Ｐａｒ ｉ ｓＦａｓｈ ｉｏｎＷｅｅｋ

） 起源于 １ ９ １ ０ 年 ， 由法国时装协会主办 。 法国时装协

会成立于 １ ９ 世纪末 ， 协会的最高宗 旨是将巴黎作为世界时装之都的地位打造得坚如磐石 。

①安东尼 ． 奥罗姆 、 陈向明著 ： 《城市的世界 ： 对地点的比较分析和历史分析》 ， 曾茂娟 、 任远译 ， 上海 ： 上海人民出版社 ，

２００ ５ 年 。

② 张京祥 、 殷洁 、 罗震东 ： 《地域大事件营销效应的城市增长机器分析 ： 以南京奥体新城为例 》 ， 《经济地理》 ，

２００７ 年第 ３ 期 。
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他们帮助新晋设计师入行 ，
组织并协调巴黎时装周的 日程表 ， 务求让买手和时尚记者尽量看

全每一场秀 。 巴黎时装周 ， 在传承巴黎本地的时尚文化的 同时也包容 、 接纳各个国家的品牌

与设计师 。 设计师们以巴黎为 中心 ， 将他们的服饰理念与时尚品位传递向全世界 。 每年
一

届

的巴黎大时装周 ， 分为春夏 （九月 、 十 月上旬 ） 和秋冬 （
二 月 、 三月 ） 两个部分 ， 在大约

一

个 月 内相继举办 ３ ００ 余场时装发布会 。 发布会本身 ， 超越了商品交易的范畴 ， 成为
一

场融合

了娱乐 、 戏剧和行为表演艺术的舞台作品 。 全球四大时装周 ，
纽约 、 米兰 、 伦敦 、 巴黎 ，

巴

黎向来是压轴 。 凭借法国时装协会的影响 ， 卢浮宫卡鲁塞勒大厅和杜乐丽花园被开放成为官

方秀场 ， 在世界范围 内获得更大的关注 。 在仿货横行的今 日
，
巴黎时装周更是全力为

“

法国

制造
”

保驾护航 ， 为巴黎坚守
“

时尚之都
”

的地位 。

（
三

） 时 尚品牌联合营销

何佳讯和吴漪在对国家品牌资产的研究梳理中 ， 指出与 国家品牌相联系的价值可被视作
“

国家品牌资产
”

， 并将其理解为对于来 自 特定国家的任何实体的营销 ， 有关该国家的知识带

来的不同利益相关者反应的差异化效果 。

？国家品牌资产从宏观 、 中观、 微观等角度可以分为

独立的国家品牌资产 、 与产品或品牌关联国家品牌资产和融于品牌资产 中 的国家品牌资产 。

借鉴过往研究对国家品牌资产的划分与研究 ，
巴黎城市品牌资产也可以进行类似的划分 。

独立的城市品牌资产 ， 如巴黎
“

全球时尚之都
”

的形象 ，
巴黎传统的购物节 日

“

打折季
”

等 ， 使得来源于巴黎的产品或品牌得到 整体性附加值 ， 例如香奈儿、 路 易
？ 威登、 圣罗兰

（
ＹＳＬ

） 等品牌可以通过品牌次级联想杠杆策略 ， 使公众在提到巴黎时就想到这些著名品牌及

其产品 。 融于品牌资产中的城市品牌资产 ， 即具体的商业品牌将城市 品牌的价值理念融入

到品牌定位战略或营销战略 中 ， 成为商业品牌资产的
一

部分 。 现实 中 ， 众多知 名 的商业时

尚品牌如路易 ？ 威登 、 迪奥 、 巴黎世家 、 巴黎欧莱雅等远销全球 ， 将巴黎的 时 尚 、 浪漫 、

先锋与惊喜带给了全球消费者 ， 也通过这诸多的时 尚 品牌及其产品给全球消 费者提供 了 认

识 、 了解和接触巴黎的机会 。 将巴黎融入品牌 名 字 的 巴黎欧莱雅 （
Ｌ

’

Ｏ ｒ６ａ ｌＰａｒｉｓ
） 创立于

１ ９０ ７ 年 ，

１ ９ ５ ７ 年开始国际化进程 ， 走向全球市场 ， 足迹遍布全球 １ ５ ０ 个国家和地区 。 作

为知 名度最高 、 历史最悠久的大众化妆 品 品牌之一 ，
巴黎欧莱雅通过时 尚杂志 、 电视广

告 、 商场大屏 、 网络频道 、 节事赞助 、 时 尚活动等全面的宣传渠道 ， 吸 引 了 市场的 眼球 ，

展示出 了 品牌所传达的法兰西情怀与时尚风情 。 巴黎城市的时 尚气质也助 力
“

巴黎欧莱雅
”

的整体性附加值提升 。

此外 ， 来 自法国的众多品牌其产品创新 、 营销活动中加入巴黎的文化元素 ， 借助巴黎的

时尚 、 高端 、 浪漫的城市形象助力产品和品牌推广与宣传 。 法国著 名高端时 尚 品牌圣罗兰 ，

于 １ ９乃 年推出 了香水
“

左岸
”

（
Ｒ ｉｖｅＧａｕｃｈｅ

） ，

Ｉ％ ３ 年推出香水
“

巴黎
”

（
Ｐａｒ ｉｓ

） ， 再到近两

年爆火的
“

反转巴黎
”

（
ＭｏｎＰａｒｉｓ

） ， 无不透露着与 巴黎时 尚相关的点点滴滴 。 圣罗兰在广

告营销 中也取景巴黎 ， 以埃菲尔铁塔和巴黎城市上空为主要背景拍摄产品海报以及广告宣

① 何佳讯 、 吴漪 ： 《国家品牌资产 ： 构念架构及相关研究述评 》 ， 《外国经济与管理》 ，

２０２０ 年第 ５ 期
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传片 ， 并通过全渠道的营销投放 ，
圣罗兰不仅将

“

反转巴黎
”

推向市场 ， 也勾起了大众对巴

黎时尚的幻想与 渴望 。 再如香奈儿 ２０ １ ５ 年春夏广告大片
“

暮夜之后 的 巴黎左岸
”

、

？思琳

（
Ｃｅ ｌ ｉｎｅ

） 的 ２〇 １
＜

？ 春夏大片
“

巴黎之夜 ： 巴黎青年的夜间 日 志
”

、

？兰蔻 （
Ｌａｎｃｏｍｅ

） 于 ２〇 １ ９

年发布的
“

满载巴黎来宠你
”

营销短视频等众多广告营销活动 ，
层出不穷 ， 不断地向外界传

播着巴黎这座城市的时尚魅力 。
＠对于未曾 到过巴黎的大多数人 ， 品牌早 已通过产品和广告

在大家的脑海里刻画了
一

个形象鲜明的时尚巴黎 。

四 、 结语

作为全球公认的 四大
“

国际时尚之都
”

之一 ，
巴黎拥有悠久的时尚历史与时尚资源 ， 性

感奢华的巴黎风情处处弥漫着高雅 、 精美 、 淑女而又浪漫的法兰西风格 。
＠通过长期 以来的

品牌形象建设 、 管理与营销 ，
巴黎成为全球时尚标杆 ， 为城市品牌的利益相关者提供了强有

力的支持与背书 ， 具有重要的影响 力 。 此外 ， 与 巴黎并称全球时 尚之都的纽约 、 伦敦 、 米

兰
， 也各有千秋 ， 各具亮点 。 总体而言 ， 不论巴黎还是其他国际时尚之都城市在时尚城市形

象动态建构中 ， 都十分注重城市形象选择的独特性 、 时尚形象建设的系统性 ， 并积极开展时

尚形象整合营销策略以及与时尚 品牌联动 ， 有效提高城市的时尚影响 力 ， 吸纳丰富的时尚资

源 ， 助力城市时尚形象的长期发展 。

相比之下 ， 我国建设时 尚城市仍面临极大的发展空间与 发展需求 。 以上海为例 ，

２０ １ ４

年 ， 上海首次 当选
“

亚洲最时尚城市
”

， 名列世界时 尚城市第十位 ， 而上海入选的主要原 因

是
“

时尚消费力
”

，
这项指标大幅领先其他城市 ，

这主要得益于 中 国大量 中 产阶层的崛起 。

而在时尚产业规模 、 时尚活动和时尚影响 力等指标方面 ，
上海仍存在较大差距 。 例如 ， 时尚

专业人士或时尚艺术专业院校仍相对欠缺 ， 相关院校在理论体系 、 复合时尚水平 、 时尚商业

化等方面仍与国际
一线水平存在差距 ； 中 国时尚品牌起步较晚 ， 尽管本土时尚 品牌化快速加

强 ， 但这些时尚品牌的档次和在国际市场的影响力仍有较大的上升空间 ； 自 ２００３ 年开始举办

的上海时装周 ， 在参展品牌数 、 观展人数等多个维度仍与 国际四大时装周存在不小的差距 。

中国
“

时尚
”

城市可以根据 自 身时尚发展的实际情况 ， 对标巴黎的时 尚举措 ， 取其长处 ， 避

之不足 ， 结合 自身城市历史 、 文化 、 经济等资源与未来发展 目标 ， 打造时尚的主要驱动引擎 ，

明确时尚城市的 目标与路线 ， 强化城市时尚形象 ， 打造中国时尚的影响力 。

（责任编辑 ： 张 舒 ）
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