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美国城市形象片的创意发展趋势研究
—— 以纽约、洛杉矶、芝加哥、华盛顿和旧金山为例
Research on creative tendency of city image film clip of USA:
Taking New York, Los Angeles, Chicago, Washington and San Francisco as examples

作者 Author _ 聂艳梅 Nie Yanmei

| 摘　　　要 | 城市形象片是传播城市品牌内涵的重要方式。要塑造独特的城市形象，必须重视城市形象片的创意。美国作为城市

化进程最早的国家之一，其城市形象片的创意也是全球的典范。本文将以纽约、洛杉矶、芝加哥、华盛顿和旧金山

的城市形象片为例，对城市形象片的创意现状和创意发展趋势进行深入分析。
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| ABSTRACT | Film of the city image is an important mode of communication of city brand connotation. In order to 

create a unique city image, we must pay attention to the creative of city image film. As one of the counties 

whose city urbanization process were developed earliest, the creative of city image film is the global 

model. This paper will have in-depth analysis of the status and development trend of creative ideas on 

city image film, taking New York, Los Angeles, Chicago, Washington and San Francisco as examples. 
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如果从出现在埃及和两河流域的原始城市算起，

城市的历史已经超过了 5000 年。这些原始城市的最

初功能大多是祭祀仪式的发生地，或者统治阶级的居

住场所。千年之后，希腊的城邦出现在爱琴海边，城

市发展的脚步走过历史烟尘，在罗马帝国时期达到了

新的高度。刘易斯 · 芒福特在《城市发展史》（2005） [1]

中对于罗马的复杂个性有着清晰地洞察，他指出，“罗

马最大限度把整齐与混乱、合理与无理、高贵与败坏，

都囊括在一起，它就是作为这样一个象征，在 2000

年的历史中独占鳌头。”

在禁闭森严的中世纪，城市生活趋于静止，城市

似乎与尘世生活隔绝，中世纪的城市仿佛一部积满了

灰尘的经卷，锁在历史的尘封盒中，散发着神秘而又

阴暗的微光。文艺复兴之后，以神权为中心的城市建

设走到了尽头，17 世纪时，巴洛克风格控制了欧洲的

城市规划与城市设计，这些繁复的装饰和夸张的造型

写就了城市的巴洛克美学，这个时期的城市奔放且自

由，华丽而炫耀，一改中世纪时期的阴郁与沉闷，似

乎从压抑的深潭腾空而出。

19 世纪工业革命的出现加速了城市发展，也深刻

地改变了城市形象的发展进程。至此，人、城市与自

然的平衡彻底被打破，城市的弊端显露无疑，矿山、

烟囱、工厂的崛起标志着城市传统的功能让位于工业

发展，巴洛克时期的城市美学在工业烟尘中随风而去

暗淡无光，这个时期的城市是名副其实的“焦炭城”。

随着城市化进程的加速，城市的发展走向和城市形象
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的塑造和重建问题，也成为了各国共同关注的焦点。

作为城市化进程较早的美国，更是尤为关注。

美国城市形象发展概况

19 世纪下半页，美国进入到大规模城市化的进

程，大都市和城市集群开始兴起。到 20 世纪 20 年代，

美国完成了城市化进程，超过一半的美国人生活在城

市当中，这些城市因其城市产业和专业分工，吸引了

大批居民和企业落户，美国的城市带蔚为壮观。学者

王旭在《美国城市发展模式》（2006）  [2] 中描述了这个

时期美国城市的欣欣向荣之貌，在美国中西部和东北

部，这一地区的面积不到美国国土的 10%，在 20 世

纪 20 年代这一地区的制造业就业人数和产量占到全

国的 70%，纽约已经成为全国的神经中枢 ；南部城市

出现了工业起飞，其低廉劳动力成本和大片的土地吸

引了企业纷纷迁居到此；在美国西部，以洛杉矶为代表，

在这片阳光之州的黄金海岸上，人口迅速聚集、房屋

售价飞涨。这个时期的美国城市以产业为主导，气候

宜人、资源丰富、政策优惠、成本低廉是城市崛起的

动力。

20 世纪 60 年代，美国新科技革命的浪潮从旧金

山海湾涌起，以硅谷为代表的高科技产业迅速发展，

将传统制造业映衬得黯淡无光。制造业步入低潮，高

科技成为美国引领世界的旗帜。因传统产业而兴盛的

美国城市受到冷落，人口迁出、产业凋零，以底特律、

匹兹堡等为代表的制造业导向型城市步入了“失落时

代”。美国西部和南部，因遍布高科技产业而崛起的

新兴城市被誉为“阳光带”，传统制造业聚集的东北地

区因难以遏制的颓势被成为“锈蚀带”或者“冰雪带”。

至此，城市发展与崛起不再完全受制于城市的自

然禀赋和资源储备。不同于传统制造业对于城市工业

基础和矿藏资源的依赖，高科技产业更加偏重城市的

整体功能和综合能力，从政府运行到人文环境，从政

策法规到城市治理，高科技产业对城市的软实力和综

合治理水平的依存度更高。城市的软实力是一个系统

的综合概念，没有客观可衡量的物质指标，但是却有

着鲜明的外在体现形式——城市形象。城市形象是城

市综合实力的体现，城市性格和城市形象的角逐，背

后蕴藏的是软实力的博弈 ；在某种程度上，城市的竞

争，也就是城市形象的竞争。

美国城市形象与城市形象片

（一）城市形象与形象片

梳理城市形象发展史，我们开始反思当今的城市

建设及其城市形象。当今的城市力图在同一的时间横

切面上显现出自己独特的形象，在横向维度进行城市

形象建设。这就规定了其建设与发展前提，即各类城

市都是在基本相同的社会发展背景下演绎各自的城市

形象，尽管不同城市处在不同的城市化与工业化发展

阶段，但都脱离不开统一的时代背景。这就界定了当

今城市形象建设的主要取向是同中取异，“同”指的是

各个城市共同居于的时代与社会背景，“异”则是城市

的历史文化基因，在城市历史纵坐标中寻找城市独特

的性格密码，不同的城市会有不同的历史传承与历史

积淀 ：或是焦炭时代的工业遗产，或是巴洛克时期的

奢华遗风，或是中世纪的古朴静谧，城市的纵向坐标

为城市赋予了历史景深与时代成长性，拉高了城市形

象建设的起点。

最初的“城市形象”不是刻意而为，而是时间积

淀与历史养成，是岁月为城市赋予的文化与人文性格。

历史性的城市形象与当今的城市形象内涵有些许不同，

前者着重于时间积淀，后者注重发掘建设，前者的形

成得益于历史，后者则呈现出城市管理者的主观意志。

而这种主观意志融合了时代经济背景和未来城市发展

趋势，在这两者的合力之下触发了建设城市形象的高

度热情，由此也催生了城市形象片制作与投放的阵阵

浪潮。

 城市形象片是塑造和传播城市形象的重要手段。

良好的城市形象，可以带动城市的发展，提升城市的整

体素质 ；城市形象不单单是一种视觉标志，更重要的是

一种关系，是城市与受众之间的关系，是城市在受众心

目中的印象。因此，城市形象片以直观、形象、生动的

方式向受众传达了城市形象的定位、城市形象的理念，

是达成城市与受众之间有效沟通的纽带和桥梁。
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我们探讨城市形象片，离不开对于城市形象的审

视与观照。城市形象片是依托城市形象，借助电视电

影艺术和广告传播手段形成的城市形象传播手段，城

市形象片的本质是城市形象，艺术处理手段是其外在

表现形式。

通过上文对于城市形象历史的纵向追寻，可以看

出，城市形象的演进离不开生产力的进步和人文精神

的复兴。我们把研究视点定位在当代，自然离不开对

于当代社会背景的审视，以此探讨城市形象的生成动

力，进而研究城市形象片的表意机制。

（二）美国城市形象片发展概况

美国是由五十个州和一个联邦直辖特区组成的宪

政联邦共和制国家 , 也是一个城市化水平极高的国家。

从 19 世纪后期开始，美国开始注重城市形象设计，“芝

加哥世界哥伦比亚展览会”是美国“城市美化运动”

的发端，而城市形象片作为直观的视觉媒介对城市形

象的塑造和传播起到了至关重要的作用，更为城市形

象走向品牌化作了最好的铺垫。

二十世纪末，城市形象片的概念逐渐在全世界得

到认可。在此之前，作为国家或城市形象宣传的广告

片多为军事政治方面的，目的是稳定民心。与现在的

城市形象片相比，军事类宣传片多采用滤镜和镜头特

技。而随着时代的发展，现在的城市形象片则采用更

加自然的拍摄手法，传播范围也从原先的国内传播，

扩展到国际传播。这不仅是因为高科技产品可以让拍

摄的硬件变得更加方便、高效，同时也是城市化、生

活化、人性化的概念深入人心的推动。如何制作出一

个既能够体现城市风貌，又能有彰显城市个性的城市

形象片成为美国城市形象片创意发展的内在驱动。

美国城市形象片创意现状解析

本课题以美国纽约、洛杉矶、芝加哥、华盛顿和

旧金山五大城市作为研究对象，通过对国内外知名搜

索网站的监测和搜索，共搜集到 50 多支城市形象片。

总体来看这些形象片注重从城市个性展开，体现了不

同城市的文化特点，也展现了美国这个移民国家中不

同文化的融合，如 ：现代化都市风貌的华盛顿、时尚

之都纽约、创意动感的洛杉矶、参与举办奥运会等许

多重大国际交流活动的现代化城市芝加哥、独特旖旎

风光的旧金山等。

本课题立足于美国城市形象片的全局，采用内容

分析法对美国城市形象片的创作现状和创作策略进行

深入分析，重点对 50 支样本形象片的定位、诉求对象、

诉求点、诉求方式、表现元素等进行分析和统计，以

总结美国城市形象片的创作路线和发展走势。

（一）美国城市形象片的广告诉求对象现状

受众是形象片的接受者，受众的反应是衡量形象

片传播效果的关键。为了更清晰地展示样本形象片的

诉求对象现状，本课题根据城市形象片的传播特点，

把受众划分为 ：社会大众、国内外游客、中国人、非

本市人口、投资者这五大类。根据这个标准对每支样

本形象片进行归类统计，美国城市形象片的受众分布

情况 ：以社会大众为主，占 66% ；其次为国内外游客，

占 17% ；非本市人口占 11% ；中国人占 6% ；而投资者

不占份额。

总体来看，美国城市形象片的诉求对象主要以社

会大众以及国内外游客为主，但几乎没有以投资者为

诉求对象的形象片，这一统计结果与样本城市均为大

都市有关 ：对于综合实力较强的城市，经济投资不再

是第一诉求目标。由于每个城市的特点不同，因此每

个城市的广告诉求对象会有所不同，下面对五大城市

样本形象片分别进行统计分析 ：

纽约形象片的诉求对象分布情况 ：以社会大众

为诉求对象的形象片，占 60% ；其次是非本市人口，

占 40% ；纽约最突出的特点是年轻时尚，形象片中

大多体现城市的快节奏，有引领风尚、引领时代之感。

因此选择社会大众作为最主要的诉求群体是较为合

理的。

洛杉矶形象片的诉求对象分布情况 ：以社会大众

为诉求对象的形象片，占 75% ；国内外游客、中国人

并重，各占 12.5%。洛杉矶以娱乐文化为主，因此城

市形象片以介绍城市娱乐文化为主，起到传播城市文

化、吸引旅游的作用。因此洛杉矶的形象片应该对游

客和投资者加大关注力度。

芝加哥形象片的诉求对象分布情况 ：以社会大众



 | Marketing and Communication Forum  营销传播论坛 | 

57  | 2013.12  广告大观  理论版  |

为诉求对象的形象片几乎占到了 100%。芝加哥是以

赛事、大型活动为主的城市，因此诉求对象一般是社

会各级人士、普通大众。芝加哥的形象片主要介绍城

市文化与历史沉淀，因此它更倾向于推介城市，然而

也正是因为受众面过于广泛，形象片的特色就显得不

足，很难给受众留下深刻的印象。

华盛顿形象片的诉求对象分布情况 ：同样也是以

社会大众为诉求对象的形象片占了很大比重。华盛顿

的形象片重视面上的推广，而忽略点上的突破，造成

了传播效果不好。结合华盛顿作为首都的城市特点，

形象片应该重点突出，重视在吸引人才等方面的作用。

旧金山形象片的诉求对象分布情况 ：以国内外游

客为诉求对象的形象片，占 67% ；其次是以社会大众

为诉求对象的形象片，占 33%。旧金山是交融了多国

文化的城市，因此形象片的诉求对象更注重游客，这

个与它的城市背景相符。

 

美国五大城市形象片的诉求对象对比分类图
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图 1 美国五大城市形象片诉求对象对比分类图

（二）美国城市形象片的诉求方法和诉求点运用现状

美国城市形象片的诉求表现方法丰富，感性诉求

和理性诉求结合运用，这是与美国移民文化的特点相

关，移民文化最大的特点在于开放性和包容性，多种

诉求方式的运用正是迎合了不同族群的需求。理性诉

求方面，比较重视展示诉求和介绍诉求 ；感性诉求方

面，则是感官诉求和文化诉求相对较多。

当前美国五大城市形象片的诉求重点基本集中在

“城市风貌”、“历史人文”、“城市发展”、“自然景观”

等方面，其中自然景观的使用率是最高的，其次是城

市文化。总体来看以旅游为主的诉求点占了很大比重，

综合类的形象片也比较多，而以城市精神、城市风貌

为主要诉求点的形象片大多是为了配合某些大型活动

或主题活动而制作的。

从五大城市的广告诉求点对比分析来看，排名第

一是自然景观，第二是是城市风貌，第三是人文历史。

由此可见，在美国五大城市形象片中诉求点集中在风

景景观与城市风貌上，这个对于宣传一个城市的特点

是有积极意义的，但是如果在表达符号上选择不当，

则会在最终效果上产生偏差。

美国五大城市形象片诉求点分类图

自然景观

城市发展

历史人文

城市风貌

44% 44%

6% 6%

图 2 美国五大城市形象片诉求点分类图
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美国五大城市形象片的诉求点对比图
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图 3 美国五大城市形象片诉求点对比图

（三）美国城市形象片的创意表现符号运用现状

美国城市形象片中的视觉符号大多数较具现代

化，而又活力十足，充满激情，这些元素来自真实生活，

刻意编排的痕迹少，可信度高且更易于打动受众 ；城

市形象片整体传达的是一种积极的、快乐的、自由的

情感，能够引起受众的共鸣和向往 ；其中还穿插着不
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少的饮食文化元素和自然风光元素。比如 ：

建筑文化元素 ：帝国大厦、自由塔、布鲁克林桥、

自由女神神像、世界贸易中心、帝国大厦、自由塔、纽

约扬基队棒球场、好莱坞等 ；

时尚娱乐元素：游乐场、好莱坞、夜生活场景等 ；

日常生活元素 ：地铁、公车、警察、行人、车辆、

办公写字楼等 ；

休闲娱乐元素 ：芝加哥著名的体育运动员等 ；

商业购物元素 ：商业街 ；夜生活 ；霓虹灯等 ；

人文文化元素 ：各种肤色的人、好莱坞歌舞等 ；

总体来看，美国城市形象片在元素的运用方面缺

乏历史感和文化感，速食消费痕迹浓厚 ；不同城市的

视觉元素缺乏个性，大都以描摹摩天大厦为主，缺乏

区别度 ；另外，作为移民国家，形象片霸气有余但亲

和力不足。

（四）美国城市形象片创意特性总结

分析美国五大城市的形象片，虽然我们发现这些

形象片创作中还存在着一些问题，但也不乏优秀作品，

作为西方现代主义和后现代主义的聚集地，美国人的

创意思想也普遍得到了全球的认可。

美国的城市形象片从萌芽到成熟，经历了一个漫

长的发展历程。从“城市品牌化”概念的提出，到贯

彻实施，美国城市的个性日益突出。美国是一个在文

化和意识形态等方面贯通东西的国度，它在文化理念

多元化和技术成就的先进性、超前性等方面是其他国

家无法比拟的，因而，美国城市形象片创作的经验也

无疑带给其他国家很大的启发，这也正是本课题的研

究价值所在。城市形象片提升了城市形象，突出城市

的发展优势，推进城市现代化、国际化进程，有利于

提高城市的整体品味。总体来看，美国在城市形象传

播方面的经验如下 ：

（1）突出城市主题，塑造鲜明个性

在美国，城市的主题通常是十分明确的，城市建

设就围绕其主题展开规划，鲜明的个性给人十分深刻

的印象。在创作形象片的过程中，一方面要不断更新

思想观念，充分体现创造性思维，因地制宜，避免千

篇一律 ；另一方面要着眼于未来的长远发展，坚持可

持续发展观。只有这样，形象片才能在突出主题的同

时又不落窠臼，给人耳目一新的感觉。相比之下，国内

的某些城市重复建设严重，很少能表现出自己独特的

建设风格和个性，结果造成了“千城一面”的发展格

局和城市风貌。

（2）高科技和高情感的有机结合，人与自然的和

谐统一

新城市主义者提出了高科技与高情感结合的城市

发展方式。它要求保证社会多样性，强化对人的关心，

并逐步形成于现代技术和设施相结合的设计理念，因

此美国的城市形象片比较注重科技含量和人文关怀的

结合，能较好处理人与自然，人与空间的关系。 

（3）形成整体认识，建立统一的城市整体意象

在创意过程中，要清醒意识到，城市是服务于国

家的，要理清部分与整体的辩证关系，抓住城市特色

的同时，将国家的总体形象融入其中，从而建立起统

一的城市整体意象。美国城市形象片的创作也较好地

把握了这一点。

城市形象发展趋势研究

城市形象片是一面镜子，不仅折射出城市的表情，

也投映了城市的性格和气质。东西方文化在全球化的

背景下激荡碰撞，中外城市也成了东西文化的交相辉

映的舞台。国外城市形象片是展示国外城市文化、城

市生活、城市发展和市民精神的媒介，为发展中的中

国城市提供了参考蓝本。下面将在分析美国城市形象

片创作经验的基础上，并结合其他国家的优秀城市形

象广告作品，对城市形象发展趋势做进一步的分析和

深化。

“I NY”标识几乎成为世界上最为人所知的城

市 LOGO，在民间话语体系中，这个标志更是成了可

以套用于任何城市通用模板，仅仅在国内，I BJ，I 

Shanghai，I  Chengdu 等标识随处可见。其实，

这个标识最早诞生于上个世纪 70 年代，由美国一代传

奇平面设计师米尔顿格拉塞设计完成，彼时美国正陷

于水门事件、越战失利、经济增长停滞等多重打击中，

国民情绪沮丧在一片灰暗的色调中，这个带有红心的

标志让人们的情绪为之一振。小小的标志代表了乐观
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勇敢的纽约精神，凝结了美国人的集体记忆。至少，

从这个简单但却充满意味的城市标志诞生那一刻起，

美国的城市形象建设便已经起步了。

西方发达国家走过了比我们更长更艰难的城市发

展历程，在我国城市形象发展走到关键节点的当今，

审视国外城市形象的发展历程，展望未来发展趋势，

对于我国自身的形象建设有着重要的借鉴意义。尽管

东西方国家由于文化背景和发展阶段的差异造成城市

形象发展路径不仅相同，但是对于人类来说，城市的

本质意义是相通的。

（一）城市品牌系统分层化

城市形象是协调各方利益而形成了综合系统，既

有统领整体的主品牌，也有在不同维度独立发展的子

品牌，这些从属不同主诉层面、不同层级的品牌共同

构成了一个整体性的城市品牌系统，这样的系统既覆

盖全面，又独立成形，产生分工明确和协同营销的优

势效应，为城市品牌全面服务。通常，城市需要为自

己树立一个包容开放、涵盖广泛的主品牌，然后在主

品牌的统领下根据自身特色，在文化、历史、旅游、

经济、教育等不同维度上确立不同的子品牌，并确保

和主品牌不冲突从而产生协同效应。

比如洛杉矶的“see my LA”，纽约的“I NY”，

雅 典 的“breathtaking Athens”， 首 尔 的“soul of 

Asia”，伊斯坦布尔的“永恒之城”，马德里的“Madrid 

about you”，悉尼的“包罗万有之都”，这些主品牌为

城市品牌创造了叙述表意空间，也为受众营造了丰富

的想象余地。同时这些城市没有在主品牌的层面止步，

而是深入到品牌内部，挖掘城市子品牌，避免城市品

牌空心化、表面化。悉尼在确立“包罗万有之都”的

基础上，还围绕主题营造了“美食之都”、“浪漫之都”、

“名胜之都”、“盛事之都”、“自然之都”、“探奇之都”

等子品牌，悉尼活力动感、多元欢乐的形象变得饱满

充盈。首尔在确立 soul of Asia 的主品牌后，同样进

行了城市形象的纵深发掘，在《首尔的脉搏》这部形

象片中，以“奇迹之城”、“活力之城”，“梦想之城”

等子品牌进行支撑，共同汇聚成了首尔的城市精神和

城市形象。   

（二）城市形象管理科学化

相较于国内城市形象管理松散化的现状，过去几

十年的发展，国外城市，尤其是发达国家已经形成了

规范科学的形象管理和运作模式，未来形象管理将

朝向科学化、人性化、创新化和注重风险控制的方向

发展。

城市形象管理首先需要权责明确，体制畅通。目

前我国城市形象大多是长官意志的结果，缺乏科学缜

密的前期调研和科学灵活的管理机制，导致我国城市

形象长期缺乏统一的主管部门和执行力度，导致城市

形象建设盲目浮夸，相关管理滞后僵化。

这从国内外形象片的对比中就能看出端倪。国外

形象片在片尾处都会有显著的城市形象识别标志，通

常国外城市标识设计感和表现力很强，能够起到强化

形象片主体形象的作用。相比之下，国内城市形象识

别系统并不完善，很多城市根本就没有自己的形象标

识系统，一些拥有视觉识别系统的城市还存在用旧有

的行政标识或市花市树等符号作为替代品，或者盲目

套用企业 CIS 运作模式等误区，造成了识别标识和城

市品牌建设脱节等问题。国外形象片在片尾处除了出

现城市品牌标识之外，还会出现旅游局、投资署、移

民局、大使馆等主管部门的标识以及联系电话和网址，

这就让城市形象的管理有迹可循。

上述问题仅仅是我国城市形象管理松散的案例之

一。国内城市形象管理一直处于较为混乱的状态，这

样难以保证其获得整体性的品质提升，要想建设城市

形象，就要从理顺利益关系、明确管理权责等基础性

制度入手，有了制度性保障，城市形象建设才能获得

长久性的发展动力。

城市不是政府的城市，而是市民的城市，城市形

象管理不是市场行为，而是对于公共产品的科学管理

和质量提升，因此在进行城市形象管理时要注重城市

人文精神的彰显，这对城市形象管理提出了人性化的

要求，即始终把人放在第一位，把城市精神作为市民

精神的升华，为市民代言为市民而发展。

（三）城市形象传播国际化

国外城市将传播触角向外延伸，开启了国际传播

时代。比如首尔仅在亚洲便做了数支针对不同地区的

形象广告，为日本、东南亚、华语地区专门制作了不
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同指向性的广告，成为城市形象将国际传播和精细传

播的典范。除此之外，悉尼、东京、洛杉矶、杜塞尔

多夫等城市专门制作了针对中国大陆的中文形象片。

相较之下，我国城市形象建设还忙于在国内进行“攻

城掠地”，争夺有限的国内资源，忽视了国外市场这块

诱人的蛋糕。

形象片制作和投放的国际化还停留在技术层面，

而创意概念的国际化则是国际传播的核心要素。创意

概念是形象片的灵魂，承载着形象片的意义。创意概

念国际化体现在创意表现的过程中，在创意过程中要

注重对本土以外文化的包容性和融合性，将其他文化

的创意元素纳入到自身的叙述语言，以国际化的创意

元素和创意表现增强形象片的文化整合度和人文感染

力。国际化创意符号的运用有助于冲破意识形态和文

化背景差异，在全球化的语境下进行传播。比如洛杉

矶形象片中出现了身着和服的日本少女、穿旗袍的姑

娘和点睛的舞狮等画面，这些东方元素充实着洛杉矶

的多元化形象，暗示着洛杉矶作为国际大都会的文化

包容力。同样，《完美瑞士》旅游广告中，为表达瑞士

人民的周到热情与细致入微，描述了两位开酒馆的老

人为方便各国游客将各国文字书写在酒馆的黑板上的

细节，片中特地为其中两个汉字进行了特写，让远在

东方的中国游客感受到了瑞士旅游的优质服务，拉近

了瑞士和中国的距离。创意国际化不仅仅体现在对于

本土以外文化元素的吸收和利用，而是在于用创意的

力量穿越国境的限制，将创意概念放置于人类共同的

文化和情感语境下，展现城市美学与人文情感。

结语

国外城市形象建设也经历了从盲目到理性的阶段，

对于国内城市形象建设出现的种种误区，我们不能过

分苛责，但是我们不能放弃自我审视和停止反思。中

国城市形象片是中国城市化的缩影，其中既有地方政

府的 GDP 冲动，也有各方利益的激烈角逐，但是所缺

少的正是对于人文精神的重视和守望，和对于未来城

市与人和谐共生的规划与展望。“城市如家”指涉的不

仅仅是城市对于人们的生存和容纳功能，而是要不断

实现人民对于优雅从容的城市生活的向往和希冀，以

及为此远离一切和此初衷相违背的利益和权利的诱惑。
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