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新媒体环境下重庆城市形象传播研究 

周潇潇 

随着互联网信息技术的发展和移动网络终端的普及，信息的传播方式和传播规律发生了颠覆性的变革。大众获取信息的主

要渠道由相对单一的主流媒体，转移至信息海量、信源开放、交流互动的网络媒体。尤其是微博、微信等社交媒体以提供资讯

为主的移动终端应用产品，成为大众了解外界信息、参与信息传播、进行网络人际交往的主要方式和渠道。作为信息传播的一

个重要类别，城市形象传播也必须顺应互联网信息技术的发展趋势，适应网络新媒体传播环境，利用网络新媒体平台来实现传

播目标。 

重庆自 2003 年发布名为“人人重庆”的形象标识以来，一直致力于城市形象的传播。在以传统大众媒介为主的传播环境下，

重庆城市形象传播的方式和手段呈现出单一性和机械性。首先，由于传统大众媒介单向传播的特征，进行城市形象宣传的任务

长期以来由政府部门包办，宣传产品的策划与生产过程缺乏人智众筹机制，难免出现一定的局限性；其次，传播平台仅限于电

视、纸媒等传统媒体，传播渠道固定，信息入口属于稀缺资源，导致传播内容单一、重复。城市宣传题材长期以来仅围绕火锅、

夜景等少量信息，易使受众产生审美疲劳；再次，由于传播主体和传播渠道的单一性，导致内容从生产到传播的过程处于机械

性重复状态，缺乏激励机制与创新成果。 

一、城市形象传播的新要求 

与传统媒体的单向传播方式不同，首先，网络新媒体平台的扩散性与聚合性传播路径，使用户之间的交际范围与辐射范畴

同样呈现扩散与聚合的特征，由此形成基于网络社交媒体的人际传播、群体传播、大众传播，以及三者的多次传播与叠加传播。

其次，作为用户生产内容的 UGC 平台，微博、微信等网络社交媒体用户成为最活跃的内容生产者和传播主体；再次，网络新媒

体在信息推送环节可以做到对象细分和信息定制，可根据用户需求通过贴标签等手段，推送用户感兴趣的定制信息。以地域文

化进行划分，城市形象传播的目标群体可分别定位于市内受众与市外受众。城市传播必须把握住网络新媒体平台的特征，根据

不同目标对象发挥平台传播功能，有效地利用资讯终端和网络社交媒体，各有侧重地推进城市形象传播，才能达到预期的传播

目标，使城市形象得到提升，增强城市“文化软实力”，提高城市在国内乃至世界范围内的竞争力。 

二、城市形象对内传播 

城市的政治、经济、文化聚集功能所形成的溢出效应与个体和组织对城市的现实诉求或想象消费，使城市与个体和组织联

接成为现实或潜在、直接或间接的利益共同体关系[1]，城市形象的塑造和传播通过城市文化、城市发展建构集体人格，增强市民

基于本土文化和共生利益的身份认同，使“最卑微的居民则可以将自己同城市的集体人格联系起来”[2]，由此形成一个基于市内

民众的传播共同体，使广大市内民众产生城市形象传播的自为意识和行为，并通过互联网新媒体平台成为自我赋权的传播主体。 

（一）基于本土文化的身份认同 

重庆拥有以山水城市、西部重镇为主的地域文化脉络，以巴文化、抗战文化为主的历史文化脉络，以及在此基础上形成的

特有的建筑文化、市民文化、民俗文化、饮食文化等文化脉络，体现出重庆的城市精神与文化核心，为网络新媒体场域中的城

市形象的塑造和传播提供了丰富的文化要素和内容资源。 

重庆城市的独特地域文化构筑了市民身份的基础，特有的历史文化与传统特色是对市民身份的动态塑形，二者从纵向与横
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向的维度构筑了本地文化圈围的立体聚合，提供了基于重庆本地文化的身份识别性内容。以信息资讯和网络社交为主的网络新

媒体平台，将原来的信息传递模式由单向提供式变革为多元分享式传播，其扩散性为重庆文化内容提供了多元的信息分享口径，

并进一步要求文化元素和内容资源的多维度开发和纵深挖掘。其聚合性通过信息定制为不同分支的文化类目提供了细分探讨和

深度分享形式。 

例如，在以饮食文化为主的信息场，用户乐此不疲于重庆饮食特有的麻辣文化和江湖文化，并在现实场景中实现对饮食文

化的实践参与。网络新媒体平台通过构建文化圈围的立体聚合，使市民在原有的本土文化意识上不断更新自我认知，在网络社

交与信息分享场域中找到的自我定位，使市民集体文化基因在网络新媒体平台上的市内传播路径中得到确认。 

（二）基于利益共生的价值共鸣 

重庆拥有“最年轻的直辖市”、“西部地区重要的经济增长极”、“长江上游地区的经济中心”、“国家重要的现代制造业基地”、

“2010 年中国最具幸福感城市”等城市身份和发展定位，除此之外重庆城市发展所取得的一切物质成果和精神成果，形成重庆

城市形象的价值基础，与城市建设参与者和市民社会成员利益共取，价值共享，风险共担。 

在以传统媒体为主要传播方式的阶段，重庆城市发展所取得的名誉和成就，其信息价值仅停留在告知性新闻信息中，难以

与市民大众产生互动并激发价值共鸣。在网络新媒体平台，用户拥有信息走向的决定权，有关重庆的一切城市身份和发展成果

均可通过网络社交平台进行信息分享、议题设置和话题参与，在主观传播的意识和行为中，确认自我的城市利益共生主体身份，

激发价值共鸣，使重庆城市形象以赋值的方式确立在市民大众的意识和行为中。 

（三）基于网络新媒体平台的参与式传播 

与传统媒体传播方式相比，网络新媒体平台最大的革新之处在于 UGC 用户内容生产模式，以及由此基础上形成的众筹机制。

首先，在网络新媒体平台，市民用户由信息接收方转变为信息生产者和传播者。信息传播主体的角色转换使其在参与城市文化、

城市定位、城市发展成果等信息分享和话题参与中，自觉成为城市形象的内容生产、传播及二次传播主体，并在信息传递过程

中将文化认同与价值共鸣一同传递，使城市形象在传播过程中实现横向延展和纵向叠加。其次，传播主体由过去的政府部门为

主转变为以网络新媒体平台用户为主，由此形成从内容策划、生产到扩散的众筹机制。 

城市形象传播在用户参与的基础上，实现筹人、筹智、筹创、筹品、筹道、筹资源等一系列多维度的资源聚合和优化利用。

例如，参与重庆旅游文化探讨的用户，其自发的信息分享与话题挖掘本身就实现了基于 UGC 模式下的内容众筹；再如，微博上

火极一时的网友自拍重庆宣传片，也自觉实现了筹人、筹智、筹品的参与式传播，使重庆城市形象在此模式下更显丰满，更加

吸引眼球。 

三、城市形象对外传播 

从城市认知角度来看，城市形象的塑造与传播是为了给外界勾勒城市画像，构建集城市内在精神、核心价值和视觉形象为

一体的城市图景，从而激发和维系大众对城市的积极想象。 

由此，重庆城市形象对外传播的目标群体，一般来说包括对重庆持有旅游、工作、投资、商务活动等意向的个体或组织。

他们首先通过城市形象的媒介化构建，获得关于重庆的城市画像，建立对重庆城市的初步认知。 

在信息全球化流动的网络时代，单一的政府宣传产品已无法快速、多元、有效地满足外界对重庆城市的认知需求，而以资

讯终端和网络社交为主的网络新媒体平台，为重庆城市的品牌塑造、立体画像提供了多元化、多渠道的手段和方式，为外界对
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重庆城市形象的二次传播提供了认知基础。 

（一）新媒体平台的城市品牌构建 

一般来说，城市品牌定位由城市品牌识别、城市图像和城市品牌化三部分组成[3]。重庆的城市品牌识别首先来自官方发布和

认可的城市定位，例如“山水之都”、“美食之都”、“抗战名城”等，由此创建外界对重庆的关联想象。在网络新媒体平台，目

标群体可首先根据官方提供的信息资讯对重庆进行品牌识别，同时可以从新媒体社交平台获知市内网络用户的本地生活、文化、

活动状态等信息，通过分享与交流深度发现重庆城市品牌的识别性的内容，勾勒出对重庆城市形象的立体联想。其次，城市品

牌的内涵和外延通过不同传播活动，在目标群体的意识和想象中形成城市图像。一方面，官方资讯可利用网络新媒体平台，在

不同的会话情景下对城市品牌及其概念进行系统的介绍；另一方面，用户生产的信息内容以丰富的图片、影像等多元方式，为

外界提供基于统一品牌定位下不同的概念解读和想象渠道。最后，基于网络新媒体平台的品牌识别和城市图像构建，使目标群

体对城市形成品牌化认知。 

（二）定制型城市画像 

城市目标群体分属不同的类型，网络新媒体平台的市场细分和信息定制功能可针对不同需求的群体提供城市各个侧面的信

息。当城市形象提供的价值承诺符合目标群体的需求时，持有不同意向的群体可通过主动关注和定向推送获取相应的城市信息，

定制出自我需求与城市价值承诺匹配的城市画像。 

例如，投资意向者可通过商业资讯端口获取各项重庆城市发展的战略定位、经济政策、发展进程及动态更新；旅游意向者

可从网络社交平台获取重庆本地旅游的经验型资讯、搜集饮食文化的丰富素材、挖掘历史文化的脉络资源。由此，不同意向的

目标群体，在统一的城市品牌概念下，通过网络新媒体平台，按照自我需求自主地为城市进行目的性、功能性、识别性画像，

以此填充并具象化目标城市在其心智和头脑中的城市形象。 

（三）城市体验与二次传播 

当目标群体进入重庆市内，其原有的城市形象随即进入实景匹配过程。其间，基于网络新媒体平台的线上城市体验将引导

线下的体验行程。在城市体验中，目标群体将不断进行价值判断，持续补充实地体验的新增信息，并对原有的城市形象进行筛

选、补充和修正。在这个过程中，网络新媒体应进一步利用信息智能匹配等功能，运用创新技术，满足目标群体在城市体验中

的信息需求，增强目标群体在城市中的互动体验。 

例如，AR 现实增强技术能够为目标群体提供实时场景下的信息导向和深度资讯；不同类别的 O2O 终端应用能够引导目标群

体快速进入城市生活、消费、文化情景。当目标群体完成城市形象与实景匹配的过程后，基于线上认知和线下感知的城市体验

将在目标群体的意识中形成新的、符合自主认知的城市形象，并通过网络新媒体平台在与他人的互动中形成二次传播。 

在信息传播方式发生巨大变革的互联网新媒体环境下，以网络社交媒体为主的互动传播场域，为重庆城市形象传播的战略

升级和策略更新提供了前所未有的多元渠道和开放平台；UGC 用户内容生产模式为城市形象传播提供了众筹机制；信息智能匹

配等技术成为信息有效传播的制胜法宝。 

由此，网络新媒体环境要求重庆变革原有传播模式，把握住网络新媒体平台的传播特征，以变应变，顺应互联网传播思维，

针对不同目标群体制定新媒体传播策略，才能更有效地推进重庆城市形象传播，更好地发挥重庆的城市“文化软实力”，增强重

庆在全国乃至世界范围内的城市竞争力。 
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