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【摘 要】近年来重庆城市形象定位研究取得大量卓越成果,但在理论、逻辑和实践中还存在诸多缺点与不足。笔

者对重庆总体和次级城市形象定位研究进行评述,以期为重庆城市形象定位提供依据。 
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强调个性和特色一直是人类社会追求的终极目标,城市形象打造已成为世界各国城市规划建设发展中最重要的课题之一。21

世纪初,温家宝同志强调要把“精心塑造富有特色的城市形象”作为当前城建工作的重点来抓。越来越多的城市和地区在强调提

高区域竞争能力、把区域推向国际大市场的同时,都在积极探索如何以良好的形象“包装”所在的城市和地区,以期吸引更多的

资金、技术及人才等生产要素,借以推动当地经济的发展[1]。 

近年来,随着三峡库区的开发、重庆市的直辖以及西部大开发战略的推进,重庆在城市形象塑造上取得了明显进步,初步树立

了全方位开发、大力度改革的新形象,但无论从国内外城市企业、产业、旅游、环境、文化、形象、个人等品牌典范以及城市品

牌 CI 设计典范的实践[2],还是从地理型、空间型、历史文化型、经济型等城市品牌的理论划分,重庆城市品牌形象塑造与国内外

其他城市相比都还存在很大的差距。随着知识和全球经济一体化进程的不断推进,城市形象定位趋同性现象日益突出。新形势下,

构建 21 世纪重庆特色城市形象已成为当前的重要课题。笔者对重庆总体和次级城市形象定位研究进行评述,以期为重庆城市形

象定位提供依据。 

1 重庆总体城市形象定位述评 

1.1 重庆总体城市形象定位设计举要  

城市形象作为一种资源、品牌,被赋予了广泛深刻的含义。目前对重庆总体城市形象定位认识尚不统一。重庆社会科学院区

域经济研究所所长李勇提出把“激情之都”、“动感之城”作为诠释重庆都市圈城市形象的核心概念[3]。重庆市外经贸委主任李建

春认为开放已经成为重庆最突出的城市品质,它体现于这个城市对外界事物的基本态度、与外界联系的疏密程度以及在外部社会

的公众形象,“开放之城”跃然而生。严莉等认为重庆应定位于面向世界、面向未来的“区域文化经济中心城市”[4]。重庆市规

划设计院曾提出,要通过在目前的人民公园附近建高 200m 以上的双塔建筑来形成其整个规划的“至高点”,并和毗邻的解放碑中

央商务区一起,突出体现重庆作为“国际大都市”的形象。2005 年重庆又推出“人人重庆”的城市形象标志,以“人”为主要视

觉元素,展现重庆“以人为本”的精神理念,传递出重庆人“广”“大”的开放胸怀和“双人成庆、美好吉祥、携手并进、迎向未

来”的美好愿景。 
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1.2 重庆总体城市形象定位设计评析  

从理论上讲,城市形象一般是指激发人们思想感情活动的城市形态和特征,是公众对城市内在实力、外显活力和发展前景的

具体感知、总体看法和综合评价,涵盖了物质文明、精神文明、政治文明 3个领域,包括政治、经济、文化、生态以及市容市貌、

市民素质、社会秩序、历史文化等诸多方面[5]。城市形象是城市整体化的精神与风貌,是城市全方位、全局性的形象,包括城市的

整体风格与面貌,城市居民的整体价值观、精神面貌、文化水平等。城市发展的各个领域,并构成相互作用、相互依赖的有机整

体,是城市外形和内涵在公众头脑中结合成的感觉和记忆。目前重庆总体城市形象定位设计还存在诸多缺点和不足。 

1.2.1 提法雷同。重庆提出的“激情之都”、“动感之城”、“时尚之都”、“开放之城”等城市形象虽具一定的合理性,但提

法与某些国内外著名城市有雷同之嫌,如世界闻名的“时尚之都”法国巴黎、“动感之城”香港等。城市的每一个组成部分都反

映城市面貌,都能代表城市形象。结合国内外大城市品牌形象塑造的经验,可以发现,一线城市“时尚之都”巴黎、“动感之都”

香港、“浪漫之都”大连、“品牌之都”青岛、“休闲之都”杭州,之所以具有独特的城市形象,其普遍经验在于真正把城市整体的

精神与风貌等特质予以提炼、升华,充分发挥城市功能,塑造城市形象的各种战略和策略都服务于这个独特的城市形象,十分注重

城市品牌形象利益相关者,尤其是城市居民的广泛参与,获得了普遍认同,具有很强的号召力。这些成功的塑造实践从根本上改变

了目前城市建设雷同化、一般化的倾向,推动城市全面发展,创建了具有竞争力的品牌形象城市。 

1.2.2 缺乏深厚的资源支撑。重庆的“摩托车之都”和“汽车之城”的提法与其他一线城市相比,缺乏深厚的资源支撑,很

难形成品牌形象竞争力。现代城市学揭示,现代城市形成核心竞争力三要素是创新、品牌和环境。目前市场经济已经全面进入了

技术创新与品牌主导发展趋势的时代,城市要具有核心竞争力,就必须拥有品牌竞争力,而形成品牌竞争力的关键是依靠资源支

撑的品牌形象定位。城市的功能和地位是以城市综合竞争优势为依据的,而综合竞争优势是在资源比较优势基础上培育起来的产

品或者产业竞争优势。由于物产或产业资源而形成的特色,像商埠、特区、工业基地以及特殊商品产地等,如“瓷都”景德镇、“山

水甲天下”桂林、“天涯海角”三亚、“食品城”漯河、“汽车之都”长春、“国际影都”洛杉矶、“药都”石家庄、“电子城”绵

阳,还有“汽车城”十堰、底特律,“石油城”大庆、克拉玛依、东营,“煤城”大同、平顶山等,都是以当地的特色产业资源和

产品资源为基础进行深入挖掘,找出最靓的那张“名片”作为城市的“品牌”形象定位的支撑,借助“品牌效应”营销城市形象。 

1.2.3 缺乏自身特征的考虑。重庆总体城市形象设计中的某些提法,如“开放之城”、“激情之都”等,缺乏考虑自身的特征,

无突出的特色,吸引力不够,城市居民等利益相关者的认同性较低。由于区位条件、经济水平、历史角色、文化底蕴、人文风情、

产业优势、发展前景等存在多方面差异,定位城市形象时应视具体情况而定,必须符合自身的真实市情。特色以城市为名,城市因

特色而誉,由一种知名的产品或服务引导的城市形象定位,亦是当地特定的行业内所有著名企业品牌特色的总称,如法国巴黎(香

水、时装)、德国慕尼黑(啤酒)、宁波(服装)、景德镇(瓷器)、佛山(陶瓷)、永康(五金)等。城市形象定位必须考虑城市在经济

发展中促进了不同行业的分工,从而使得城市自身逐渐形成了极具特色的产业体系。 

1.2.4 概念较模糊。重庆城市形象定位设计中的有些提法如“人人重庆”精神理念比较好,但是如果将其作为城市形象定

位,对于城市品牌形象的外部利益相关者而言,非常模糊,无法透过现象把握本质特征,将重庆与其他城市区别开来。一个城市品

牌形象定位是否能够得到认可和具有持续的竞争力,取决于该品牌形象定位的权威性,即取决于利益相关者,尤其是民众对该品

牌形象定位在一定程度上的认可和接受,公众认同的品牌形象即使官方不认可也会不胫而走。在有组织地为城市品牌形象定位时,

要设法测度公众的认同程度,并设法引导公众认识趋同,因此城市形象的概念是否清晰至关重要。“上有天堂、下有苏杭”这一千

古传颂的苏杭城市品牌,就是因为其在苏杭自然景色之上又增加了一层人文景色,明确了“休闲”城市形象的内涵,从而加强了城

市的凝聚力、吸引力和辐射力。 

2 重庆次级城市形象定位述评 

2.1 重庆次级城市形象定位设计举要  
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关于重庆次级形象定位,提法很多。谢怀建等认为,山水园林城市是真正具有“现代化”意义的、利国利市利民的重庆城市

形象建设发展方向[6]。王懿华提出把重庆建成数字化的长江上游中心城市,实现重庆经济的跨越式发展[7]。李新科等认为重庆特

色城市形象的定位应为长江上游的经济中心、以抗战文化为代表的历史文化名城以及具有“江城”、“山城”特色的山水园林城

市[8]。 

2.2 重庆次级城市形象定位设计评析  

次级城市形象是相对于总体城市形象而言的,其关注的焦点问题是城市的某一特色优势或资源。结合国内外大城市品牌形象

塑造的经验发现,城市功能和形象定位是以城市综合竞争优势为依据的,而综合竞争优势正是建立在资源比较优势基础上培育起

来的自然资源、文化、气候、服务、商业、产品或者产业等竞争优势,如二线城市“中国避暑之都”贵阳、“中国瓷都”景德镇、

“江北水城”聊城、“千年帝都、牡丹花城”洛阳等。在发展城市品牌形象中,要不断以当地其他的城市资源来支撑和服务这个

既定的城市形象。目前重庆次级城市形象定位设计还存在较多的缺点与不足。 

2.2.1 缺乏统一性。谢怀建等提出的现代化国际大都市定位似有不切实际之嫌,长江上游的经济中心定位侧重经济,山水园

林城市的提法则过于单纯,仅注重生态环保的内涵。因此,并未达成共识,形成统一的、能够概括重庆特点的、有冲击力的时代形

象。 

2.2.2 缺乏导向性。城市形象应富有导向性,对广大市民具有激励性,对城市发展具有推动作用,即对内应具有凝聚力,对外

应具有吸引力和辐射力,对城市的繁荣和健康发展应具有引导作用。重庆提出的“历史文化名城”、“区域性会展中心城市”、“山

水园林城市“等城市形象设计,都只是侧重于某一方面的次级城市形象定位,其可行性值得商榷,如“区域性会展中心城市”的提

法,在台北市展览暨会议商业同业公会理事长林茂廷看来,整个重庆会展业至今尚在起步阶段,目前还居于第 3 层次[9]。重庆会展

品牌缺乏特色,主题不明确,知名度不高,缺乏名牌会展和精品会展,竞争力不强,真正实现“区域性会展中心城市”还不太现实。

因此如何打造重庆独特的、富有品牌竞争力的城市形象,并获得城市品牌形象内外利益相关者的广泛认同,还缺乏具有导向性的

战略思想和指导原则。 

2.2.3 缺乏系统性。结合国内外大城市品牌形象塑造的经验,政府在城市品牌形象设计、定位、塑造、推动的作用不可小

视。城市形象建设是一个非常复杂的系统工程[10],需要政府进行社会秩序、社会结构、组织机制、政府管理、法律法规和规章制

度等形象系统建设,而城市形象能否在较长的时段中获得优势,在很大程度上取决于这个系统环境。重庆在这个方面还存在很多

不足之处。譬如,重庆城市文化精神是民族精神与巴渝文化的集中体现,是重庆城市发展的灵魂,是展示城市形象、提高城市文明

程度和城市综合竞争力的重要因素[11],但重庆城市文化的基础研究与其他城市(如香港、上海、南京、广州等)相比还相对滞后,

缺乏整体、长效的文化发展战略性规划,尤其是没有稳定的、专门的科学研究团队。这势必造成重庆在城市形象战略构建和策略

设计、实践运作上缺乏智力支持。 

3 小结 

重庆城市形象定位是重庆城市化发展中面临的新课题,理论研究尚处于引进和探索阶段,当前,重庆城市形象定位还没有形

成自己成熟的理论和统一的规划,故也未能很好地指导实践。众多专家学者从各自研究视角出发,得出不同的观点,这虽有百家争

鸣的繁荣,但现实中还需要有较为统一的集各家所长的理论和战略来指导重庆城市形象定位实践。 
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