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摘要：城市形象是城市治理中重要的文化向度，体现了中央城市工作会议精神。在梳理城

市形象的理论资源与内涵的基础上，通过实际调研和问卷统计，以合肥市为例分析了城市形象

建构的路径。 
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2015 年年底，中央城市工作会议召开，将 37 年前的“全国城市工作会议”升格为“中央

城市工作会议”，体现出当前城市工作的紧迫性、重要性、时代性。和国家治理体系与治理能

力现代化一脉相承，城市治理体系与治理能力现代化被提上议事日程。川良好的城市形象作为

城市治理中重要的文化向度，是体现中央城市工作会议要求城市要具有“积极的扩展力和强大

的吸引力”的重要内容。 

 

一、城市形象的理论资源与内涵 

（一）城市形象研究的理论资源 

公元前 3500 年前后，城市就出现了。城市是生产、消费和服务中心，也是文化聚集高地

，又是权力的集中点。18 世纪末 19 世纪初，欧洲的社会学家、经济学家开始围绕城市发展问

题著书立说。但是最早提出“城市形象”概念的，则是美国著名的城市规划专家凯文・林奇，

他 1961 年出版了专著 The Image ofthe city，强调“城市形象”是通过人的综合“感受”而

获得。 

城市形象的产生是复杂的，一般认为是外部环境刺激我们的感觉器官，从而产生一种认知

，并通过一种心理过程转变为形象。23Foot 认为，城市形象是人的主观整合了语言、大众传

媒、记忆、照片、电影和环境生成的。现在通常认为，城市形象是能代表城市特质的形象，或

者可以唤醒“城市”记忆的“形象”，也就是城市的形象识别性能够概括和代表城市。“城市

形象”是可被感受、被认知的，是城市的内在素质和文化内涵（隐形层面）在城市外部形态（

显性层面）上的直观反映，是一个城市特色的集中体现[3]，是一个城市区别于其他城市的根

本所在。不管定义有多少，内涵多么丰富，但是对城市形象的认知，有三个层面是无可争议的

，也即城市形象的客观存在，也就是实实在在的城市形象；城市的大众媒介形象，是通过大众

媒体呈现出来的城市样子；人的主观认知形象，是人对城市形象的具体认知。这三种层面的城

市形象，可以用下图予以表现。 

从下图可以发现，城市形象的落脚点是人的主观认知，再好的城市，如果没有人去发现、

认同、传播，都是“不存在”的。所以，城市形象研究者认为，城市形象是社会性和文化性的

，这样就不难理解从芝加哥起点波及欧美各大城市的“城市美化运动”了。我们今天进行城市

美化，也是基于这样的理论基础。 



（二）合肥城市形象的演变轨迹

合肥，作为安徽省会，在历史

过励精图治，深耕细作，逐渐成为一座新崛起的城市

市，并在多次位列全国“幸福城市
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二、

城市形象的建构是一个系统工程

结合实际问卷，从受众的角度来考察城市形象建构的要素与传播的效果

（一）城市形象传播的效果

1．传播效果的年龄特征

对“大湖名城、创新高地

年龄和合肥的城市口号作交叉分析发现

答者不知道合肥的城市口号，

象传播要关注 30 岁以下的群体

“一般”的为 42.15%.“不大好

6.34%。而 31-40 岁为 33.33% 3.27% ,41

面，也表现出明显的年龄特征

平均分，随着年龄增大而增高

对年轻人的传播必须予以重视

2．传播效果的人群分析

由于学生的人生观、世界观和价值观还不稳定

简单对比。从对比中发现，对合肥整体形象判断方面

般”，事业单位或公务员则为

面，企业人员为 5.64 分，事业单位或公务员为

合肥城市形象的演变轨迹 

在历史、资源、文化上和发达城市相比，不占优势

逐渐成为一座新崛起的城市。 2015 年，合肥获得第四届全国文明城

幸福城市”三甲的基础上，再次成为央视《中国经济生活大调查

第一名。2012 年，英国《经济学家》发布全球城市发展指数

就业指数排全球第三；2014 年底，中国社会科学院财政与贸易研究

牵手两岸四地专家，根据过去 5 年全国城市发展格局及未来发展趋势

座城市，合肥位列其中。纵观合肥城市形象发展史

包拯家乡”阶段。这一阶段主要浓缩了三国文化、包公文化

年来合肥最具代表性文化的提炼，在一定阶段凸显了合肥的特色。

。2008 年以来，合肥增加了“滨湖新城”的城市发展口号

“科教基地”，这在当时具有一定的科学性。“科教基地

年代，合肥就被确定为全国的“四大科教基地”之一

高等院校 60 所，各类研发机构 574 个，院士工作站 9 个等

在一定阶段，直接以“滨湖新城” 为城市口号，具有

创新高地”的提出，具有时代性，也是当前合肥文化传承

大湖名城、创新高地”有以下深蕴：“大湖”：自然

特色，实力形象；“创新”：追求、动力，发展形象

、城市形象建构的要素与现状分析 

城市形象的建构是一个系统工程，牵涉政治、经济、文化、社会、环境等诸多方面

从受众的角度来考察城市形象建构的要素与传播的效果。 

城市形象传播的效果 

传播效果的年龄特征 

创新高地”城市形象的认知， 30 岁以下“不知道”的比例相对较高

年龄和合肥的城市口号作交叉分析发现，20 岁以下和 20-30 岁分别有 22.31％

，31-40 岁、41-50 岁分别为 24.84%、 14.29%，

岁以下的群体。在整体形象方面，也出现相似规律，20 岁以下认为合肥形象

不大好”的 6.61% ;20-30 岁“一般”为 48.32%、

33.33% 3.27% ,41-50 岁为 28.57％和 0。此外，对合肥形象的判断方

也表现出明显的年龄特征，20 岁以下、20-30 岁、31-40 岁、41-50 岁及

随着年龄增大而增高，分别为 3.343.423.55、 3.82 3.86，说明在今后一段时间

对年轻人的传播必须予以重视。 

传播效果的人群分析 

世界观和价值观还不稳定，调查只把企业和事业单位或公务员作一个

对合肥整体形象判断方面，企业有 49.18％认为合肥整体形象

单位或公务员则为 36.11%；在对气候、山水、风景、建筑和旅游等满意度判断方

事业单位或公务员为 6.03 分；对合肥文化、经济
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生态建设方面，企业为 5.87，后者为 6.05;在创新认知方面，两者均为 3.3 分。从对比发现

，事业单位或公务员打分明显高于企业单位。 

3．传播效果的区域分析 

从区域来看，外地人对合肥口号的认知度还比较低，合肥城市口号的传播还属于“墙内开

花墙内香”型。同时，外出的合肥人，对“大湖名城、创新高地”的认知度，也低于居住在合

肥的人。对合肥形象的认同度方面，也体现出较强的区域特征，合肥本地人认为“合肥形象很

好”占比较高，住在合肥的外地人和住在外地的合肥人、外地人，对合肥整体形象认同度要低

一些。对合肥是 “幸福城市”的认知，外地人则远远低于和合肥有关的人，合肥是“幸福之

城”的传播，还有不少工作要做。对合肥满意度打分方面，来肥居住的人有 52.1％的人打了 3

分及以下，而住在合肥的本地人和住在外地的合肥人，分别为 45.13％和 44.74%，这说明合

肥还要加强外来人口城市融人问题工作。 

（二）城市形象传播存在的问题 

1．传播的基础还比较薄弱 

合肥形象的传播牵涉很多方面，从传播基础来看，需要有很好的物质与精神作支撑。[4]0

从全国范围来看，合肥在自然察赋、城市发展、文化传统、精神风貌、经济实力、文明程度方

面还没有优势。从传播渠道来看，合肥虽然有前述传播平台，但是放在全国范围来看，实力还

较弱。《合肥晚报》作为区域媒体，影响力略显单薄。没有区域限制的广播电视台，在城市电

视台中，合肥实力也较弱。在新媒体中，合肥晚报排名比较靠前，但是放在全国来看，《合肥

晚报》微信公众号在媒体类仅在 75 名左右（实时更新），合肥电视台微信公众号排名比较靠

后，城市广播电视台也没有在全国较为出名的节目。 

2.传播的规划性还不够强 

“大湖名城、创新高地”作为新的城市形象口号，有目的、有组织、有计划的传播还不够

多，需要策划更多像合肥街头户外广告中“大湖名城、创新高地”的宣传模式。同时，要策划

更多的全国范围的传播，不能仅把眼光局限在一市之内。 

3.传播的亮点还不够多、个性不够鲜明 

合肥在经济发展、社会发展、文化传统、文明程度方面在全国都没有进人第一方阵。但是

，合肥又是一座特色鲜明的城市，因此，合肥城市形象的传播一定要抓住自己的亮点，突出自

己的长处，大范围、高密度地进行传播。比如“幸福城市”、宜居城市、山水城市、创新城市

等传播还不够。 

4.媒介资源整合力度不够 

当前，媒体发展特别是传统媒体发展面临严峻挑战，受众流失相当严重，但是传统部分受

众仍然不少，因此，既要强调新媒体的覆盖面，又不能丢失了老媒体的阵地，需要融合发展。

合肥媒体抱团取暖、做大做强的局面还未形成，在全国形成有影响力的传播产品还不多见。 

 

三、借助现代传播体系塑造城市形象的路径选择 

“现代传播体系”，是一个动态概念，是将信息通过现代手段、工具、渠道进行传播的总

和，是以现代社会结构和当前社会传播技术为基础的信息传播架构。 

（一）夯实基础，打造具有传播效果的实力合肥 

城市形象传播从根本上属于精神性质的，物质决定精神，只有物质层面的东西发达了，精

神层面才有依靠。合肥城市形象传播藉要发展经济社会实力、挖掘历史文化资源、打造个性城

市。 



2014 年全球 300 个最大城市经济体的表现排名中，合肥以增长 9.5％的数据成为人均 GDP 

增幅最高城市，综合位次列榜第一位。协 2015 年上半年，合肥 GDP 增速超过 10%。事实上，

这是合肥近几年经济发展的缩影。正是因为合肥经济的快速发展，不仅给市民带来了实实在在

的好处，还提升了城市的认同度、美誉度。 

城市本身就是文化遗产，但是，要传播城市、表达城市，必须把文化遗产激活。合肥可以

深人挖掘三国文化、包公文化、淮军文化、环巢湖文化等内涵，通过合适的传播手段予以展示

，使合肥的形象深人人心。同时，还要深人挖掘合肥尚在沉睡中的历史文化，增加城市底蕴。

要通过打造个性城市，来提升传播效率。当前，城市建设一个趋势是“城市文化身份”的失落

，这导致城市精神、面貌和风格的消失，从而出现“千城一面”的现象。城市规划和城市形象

呈现的无逻辑性，导致城市出现“形象危机”。而纵观世界上比较有影响的城市，无不具有独

特的识别优势。这需要在城市理念、视觉识别系统等方面有所作为。 

（二）借鉴经验，先进的形象传播方法为我所用 

城市形象传播是一个长期系统的工程，城市形象的塑造与维护也宜以稳定、突出特色为主

。国外有不少好的经验和做法，值得我们借鉴。比如上世纪 70 年代密歇根，因为石油危机重

创汽车工业，其后，密歇根以自然风光为切人口，重点宣传其与五大湖中的四大湖相连。1997

年，密歇根的城市口号是“广阔的湖泊，快乐的时光”,2006 年改为“清纯的密歇根”，体现

其“大湖名城”特色。汉城（首尔）在城市形象建设中有很多有益的做法，在《面向 2011 年

汉城建设基本规划》中，提出市民素质提高、乐于生活、交通便利、水清空气清新、美丽绿色

、有生气、富裕等目标，然后通过抓总体规划、战略设施建设、抓形象工程等予以落实。 

合肥可以通过寻找发达国家和地区的先进传播经验，对照自身特点，有选择地予以借鉴。

在制定形象传播目标的基础上，落实行动。 

（三）善用危机，在媒介事件中传播城市精神 

随着新媒体技术的发展和公众参与积极性的提升，波及全国范围的舆情事件时有发生。[63

当前，舆论发生速度快，传播范围广，影响大，所以给很多当事人带来很大“麻烦”。从这个

角度说，城市不喜欢危机事件的发生，不愿意陷入舆论旋涡。事实上，城市危机事件的发生，

是不以人的意志为转移的，从另外一个角度来看，这类事件并非都是坏的影响，它能增加城市

的曝光率、知名度，关键看如何处理。2007 年，包括央视和一些媒体报道香港出售假货、次

货，这给购物天堂香港带来很大影响。但是，香港旅游发展局负责人接着就发表声明，对违规

商家绝不容忍；香港旅游事务署将商品纳人商业监督扣分系统；香港旅游业协会第一时间亲见

当事人，了解情况，加大对相关责任人的处罚力度。一年后，香港旅游人数不降反升。形成对

比的是，青岛在国庆黄金周期间爆出“天价虾”事件，相关部门态度暖昧，处理缓慢，从而造

成了全国范围的舆情事件。因此，城市危机事件并不可怕，要了解网民和公众特点，及时有效

地传播信息。这不仅能化解危机，还能塑造高效、透明的政府形象。 

（四）精准传播，让合肥形象传播落在实处 

在传统的大众传播中，受众是一个模糊的印象，或者不需要考虑太多受众的特点。因为传

统时代，大众传媒是稀缺资源，你看不看、听不听、读不读，只有我存在。但是，新媒体时代

是信息爆炸的时代，受众信息接收已经过剩，冗余信息、过量信息都会干扰受众有益信息的接

收。因此，需要细分受众，对受众进行精准传播。 

首先要精准把握城市形象传播的对象，要根据对象的特点有的放矢地传播。比如对年龄、

职业、籍贯、收人等进行细分，甚至可以通过大数据等方式，做到一对一传播。精准传播还要

细分传播渠道，不同传播对象接触的传播渠道是不一样的，年轻一些的可能更关注新媒体，年

长一些可能看报纸更多一些；男性可能用电脑时间长些，家庭主妇可能接触电视媒体时间更久

。此外，传播的内容也要细分，对学生和青年群体，内容要生动，言简意赅，感性成分可以大

一点；对知识分子，可以增加理性传播等。 

（五）新旧互动，打造形象传播的立体网络 

当前，不少人看到新媒体威力巨大，认为要把新媒体放在传播的首位。从这次调查我们发

现，实际上，纸质媒体和广播电视，仍然具有很强的生命力，受众接触和信任度还比较高。因

此，要传播城市形象，需要通过不同媒体，立体化覆盖所有群体。 



（六）注重互动，在体验中接受合肥城市精神 

城市形象传播还需要受众多参与，只有通过更多的活动，让更多的人了解合肥形象，认识

合肥形象，认同合肥形象，主动传播合肥形象，才能达到传播的目的。城市管理者和相关机构

可以举办一些活动，增加和市民以及其他受众的接触机会，让大家在活动中记住合肥形象。 

（七）实施评估，让城市形象传播有的放矢 

确立一套科学的评估体系，是城市形象传播落到实处的前提。从目前来看，城市形象的传

播主要是政府在做。政府传播城市形象，不仅主体单一，力量有限，而且传播的效果也因人因

地而异。需要制定一套既有科学含量又具有操作性的评价体系。 

首先要立足合肥实际，把合肥政治、经济、文化、社会、环境的发展状况，作为城市传播

评估体系的出发点。其次，要注意评估内容、方法、手段的可操作性。 

（八）具体实施，提高城市形象传播的技巧 

可以利用微电影，讲好合肥故事。微电影因为制作周期短，成本低，形象生动，传播范围

广，是城市形象的较好载体。可以通过城市形象征文活动，征集相关微电影，并策划好新媒体

传播方法、路径。把合肥形象植人游戏、动漫中。现在已经有不少的景区，把自己放到游戏中

，作为游戏场景的一部分，这能让玩家在不知不觉中增加对城市的认识，形成认同。合肥可以

利用高新区众多动漫公司的优势，在制作动漫过程中，有意识地加人合肥元素。打造具有传播

力的城市宣传片。合肥已经有了传播效果不错的城市宣传片，还需要根据时间的发展，更新制

作新的城市宣传片。同时，宣传片也要针对不同人群，采用歌曲、动漫、电影等不同形式。在

电影电视剧中加人合肥元素。现在合肥拍摄的电影、电视剧也有不少，相关部门在管理过程中

，要有意识地引导，把合肥元素融人到电影、电视中，从而增加城市的曝光率。注重政务微博

、微信建设。新媒体的影响与日俱增，城市形象要注重对新媒体的利用，政务微博、政务微信

、APP 等要积极建设，同时，在考核指标中加人考核内容，不能成为僵尸微博、微信。利用节

庆、体育赛事进行传播。节庆对一个城市传播影响巨大，比如赫尔辛基的“灯光节”、澳大利

亚渔村仙女港的 “音乐节”、潍坊“风筝节”、青岛“啤酒节”、南宁 “民歌节”，这些都

对城市传播起了很大的正面作用。去年十一合肥举办的顽石音乐节，还有龙虾节等就很好。但

是合肥目前还没有影响全国的节庆，这需要选好点，坚持举办。同时，体育赛事对城市形象的

传播也很重要，比如环青海湖自行车赛对西宁的影响。合肥举办的长跑等，对城市形象的传播

也起到了积极的作用。合肥还需要策划更多的体育赛事，通过体育为城市增加美誉度。 


