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城市形象设计与传播研究 

——以武汉市为例 

马晨娇 张祥 王昭辉 周梦
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(华中师范大学 a.中国旅游研究院武汉分院; 

b.地理过程分析与模拟湖北省重点实验室,湖北 武汉 430079) 

【摘 要】：以武汉市例，对该市地脉、文脉、位脉、舆脉进行了四位一体分析，并结合纽约、伦敦、香港等国

际大都市城市形象塑造与传播案例，提出了武汉市“江汉朝宗·汇江城”的形象口号，设计了城市 LOGO,构建了由

理念识别体系、行为识别体系和视觉识别体系组成的武汉城市形象内容体系，提出了武汉城市形象主体整合、媒体

联动和多元表达传播策略。 
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武汉市在我国城市体系中占据重要地位。从全国层面来看，武汉是国家中心城市、准一线城市，仅次于北上广深等一线城

市;从跨省级区域层面来看，武汉是长江经济带和中部地区的核心城市，也是我国内陆最重要的区域性经济、政治、文化、教育、

交通中心。武汉正在建设国家中心城市和世界亮点城市，其城市形象建设直接关系到武汉发展前途，具有设计和传播鲜明、贴

切、合理的城市形象的强大动力。将武汉作为城市形象设计与传播的案例地具有典型代表意义，对武汉之类具有宏大愿景的城

市形象建设具有重要的指导意义。 

目前，关于城市形象的相关研究中，城市形象塑造是研究焦点［1］，对城市形象特征识别和综合研究也有部分涉及［2］。在城

市形象塑造方面，既有宏观的形象塑造理念［3］，也有微观的以具体工具和媒介进行形象塑造的方法［4-6］。在研究内容方面，对城

市形象定位与建设着墨较多［7］，对城市形象在不同文化环境中，通过图示、影像、物品、音乐、新媒体等多元方式表达的研究

较薄弱；在研究对象方面，尽管有部分成果涉及武汉，但主要回答了武汉应如何建立城市形象的问题［8-10］，而关于武汉城市形象

设计的具体内容和传播的对策研究则较为薄弱。基于此，本文对武汉地脉、文脉、位脉、舆脉进行了四位一体分析，并结合纽

约、伦敦、香港等国际大都市城市形象设计与传播经验，提出了武汉城市形象口号和符号，构建了由理念识别体系、行为识别

体系和视觉识别体系组成的武汉城市形象内容体系，同时提出了武汉城市形象传播策略。 

1 武汉城市形象设计基础 
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早在 1996年，我国著名旅游地理学家陈传康先生就提出了旅游研究中的文脉概念，认为旅游中的文脉是一个综合性相当强

的概念，包括旅游资源所在地的自然环境特征和人文地理特征，如地质地貌、水域水文、气象气候、社会经济、历史文化等，

甚至包括社会心理积淀
［11］

。张鸿雁在陈传康先生的基础上，将文脉细分为地脉和文脉两个分支
［12］

:地脉指自然地理背景，既包

括资源所在区域环境的本身，也包括资源所在区域周围的环境要素；文脉指社会人文背景，即一个区域的社会人文脉络。城市

形象是城市自然环境和社会人文脉络的综合体现和外在表达，是两者高度凝结的精华。同时，城市形象是城市定位的表达途经，

是城市发展目标的反映，城市通过形象宣传在公众中建立明确的目标定位。城市定位具有悠久的历史和传承，具有较明显的脉

络传承，本文将之称为“位脉”。城市形象同时还是舆情的重要反映，是公众对城市的感知凝炼，本文将城市形象舆情的变迁

称为“舆脉”。因此，在武汉城市形象设计中，城市的文脉、地脉、位脉、舆脉需要进行四位一体统筹考量，城市形象设计模

型见图 1。 

 

1.1 地脉分析 

地理天元，九省通衢：武汉市是华中地区第一大城市，居于中国版图“天元”位置，辐射南北，连接东西，被誉为“九省

通衢”，是我国内陆最大的水陆空交通枢纽。 

两江交汇，龟蛇锁江•.武汉地处长江及其最大支流汉江的交汇处，武汉长江大桥飞架南北，龟山、蛇山雄峙两岸，形成了

“龟蛇锁大江”的山水格局，历经文人墨客的经年咏叹，已成为武汉市对外宣传的主要名片。 

山水壮丽，风光旖旎：武汉市山水资源富集，如珞珈赏樱、磨山观湖、龟蛇怀古、洪山礼佛；同时，市内还有166 个湖泊，

长江、汉江穿城而过，使武汉水体资源极为丰富。水域面积高达全市国土总面积的 25%，湿地资源更是在全球内陆城市中名列前

三甲，武汉市被誉为“湿地之城”。 

1.2 武汉文脉分析 

璀璨厚重的历史文化：①荆楚文化。武汉建城已有 3500 余年历史，是楚文化发祥地之一，素有“楚地”之称，汉口在明末

清初被誉为“楚中第一繁盛”。②知音文化。汉阳古琴台被誉为“天下知音第一台”，是《高山流水》的发源地，流传着伯牙、

子期的知音轶事。③租界建筑文化。武汉市的租界建筑文化发端于 1858年《天津条约》的签订，汉口被迫辟为通商口岸，江汉

关、沿江大道、江汉路、胜利街等保留有上百栋优美的历史建筑，组成了“万国建筑博物馆”。④革命文化。1911 年辛亥革命

首义于武昌，武汉市成为当时的革命中心，后来的抗日战争、解放战争，武汉市也在其中扮演着重要角色。武汉市现保存辛亥

革命武昌起义纪念馆、武汉革命博物馆、起义门、八七会址纪念馆等革命文化遗址。⑤江汉水文化。禹稷行宫、龙王庙码头、

大禹神话园、抗洪纪念碑记载着古代大禹治水、当代抗洪抢险等壮举。 
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汉派特色的民俗文化：“民以食为天”，饮食文化是民俗文化的重要体现。武汉市饮食文化中的“过早”（吃早餐）和宵

夜是市民的最爱，有“早尝户部巷，夜吃吉庆街”的美谈。户部巷和吉庆街是武汉市最著名的餐饮文化街，已成为武汉旅游热

点，“过早”文化也广为流传。武汉市非物质文化遗产众多，如黄鹤楼传说、高山流水历史典故、木兰代父从军传奇等民间文

学类非物质文化遗产，楚剧、汉剧等曲艺戏剧类非物质文化遗产，汉绣等传统手工艺类非物质文化遗产。 

时尚创新的都市文化：武汉市拥有现代都市的繁华和时尚，如以科技时尚体验著称的新武汉科技馆，以商业繁盛闻名的江

汉路，被誉为“时尚地标”的武汉天地，近年来在艺术与创意领域声名渐起的汉阳造创意产业园，均体现了武汉市“追求时尚、

勇于创新”的都市文化。 

1.3 位脉分析 

国家科教中心：长期以来，武汉市科教水平一直在全国名列前茅。武汉市的高校数量高达 88所，位列全国第二，其中一流

大学建设高校 2所、一流学科建设高校 5所，在校大学生数量高居全球各城市首位，每年为各行业输送了大量的优秀人才。 

国家交通中心：武汉市拥有完善的水陆空立体化交通体系，长江黄金水道穿城而过，阳逻深水港等 7 大港口沿江分布，是

连接长江上游和下游最重要的水上交通枢纽。武汉市还是我国高速铁路中心，北京、上海、广州、深圳、重庆和香港特别行政

区也在武汉“5h高铁圈”内。武汉市还是中部航空枢纽，全国主要城市均有直达航线，拥有45条境外航线，可直达欧洲、美洲、

亚洲和大洋洲的主要城市，是中部地区唯一可直飞全球四大洲的城市。 

华中经济中心：武汉市在国家宏观经济布局中处于战略中心地位，不仅是“长江经济带”国家战略的核心，还是国家中心

城市，更是“中部崛起”战略的最重要支点。 

1.4 舆脉分析 

英雄之城:从 1911 年的武昌首义，到 1938 年的武汉保卫战，再到 1954 年和 1998 年的抗洪抢险，2020 年抗击 COVID-19 疫

情，武汉市无时无刻不在涌现出英勇奋斗和牺牲主义精神。 

美丽之城:从“汉马”中得到广泛赞誉的最美赛道，到“军运会”期间呈现在全球观众眼前的精彩绝伦的现代城市景观，及

至每年的四季赏花热潮，从旖旎的湖山风光到时尚的都市景观，每一年都在公众眼中全方位建构着武汉市的美丽风情。 

2 全球典型大都市城市形象塑造与传播 

根据达沃斯论坛报告，基于对全球主要城市形象和吸引力的调查，发现纽约、伦敦、巴黎、东京、北京和香港高居全球城

市排名前六位，本文选择其中的纽约、伦敦和香港作为案例进行分析。 

2.1 纽约城市形象塑造与传播 

纽约对外展示的城市形象包括世界金融中心的现代化都市景观、世界艺术之都的博物馆景观和完备的公共服务设施与文化

服务场所。城市地位、城市景观与设施相得益彰，使生活在其中的人内生出对城市的归属感和自豪感，市民自觉成为城市精神

展示和城市形象表达的载体。就城市形象可识别性而言，纽约城市公共建筑实现了功能性、艺术性、纪念性和可识别性的统一。

林肯艺术中心、肯尼迪国际机场等公共建筑通常以历史名人命名，兼顾识别功能和艺术美感，与市民需求、城市风格高度契合，

使城市外在形象和内部气质有机融合，引发市民和游客兴趣、认同、记忆等心理响应，从而实现了塑造城市形象的目的。同时，

纽约拥有具有世界影响力的大众传媒体系，全美三大广播网的总部均设在纽约。纽约作为美国出版业中心，强大的传媒公司、
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多样化的传播手段促进了其城市形象在全球的传播。 

2.2 伦敦城市形象塑造与传播 

伦敦拥有大量保存完好的中世纪建筑，泰晤士河两岸的建筑成为一道独特的风景线，伦敦塔桥、伦敦眼成为伦敦建筑的重

要符号。伦敦拥有 2000 余年的历史，是英国最著名的历史文化名城，大量的中世纪建筑遍布全城，建筑的形态、体量、色彩充

分诠释了中世纪文化特征。伦敦居民以绅士文明而著称，市民热情而具有活力，为伦敦古城注入了活力。伦敦构建了多元化的

城市形象传播渠道，包括通过 BBC 节目宣传伦敦风光，伦敦市长每年都例行宣传伦敦，并通过层出不穷的活动和节日传播城市

形象，如伦敦策划了电影节、时装节、设计节、游戏节四大节事活动宣传城市形象，表明伦敦是一个融合机遇、创意和进取精

神的国际性大都市。 

2.3 香港城市形象塑造与传播 

“亚洲国际都会”是香港向全球展示的鲜明形象。香港在城市形象塑造中注重利用或创造重大活动，针对外部受众，成功

申办了“东亚运动会”，主办了“第一届亚洲国际文化论坛”等。香港城市形象传播广泛应用了举办活动、广告推介等方式。

例如，香港在弘扬城市精神过程中将市民作为受众，通过举办各种活动促进城市精神传播；在宣传城市形象过程中，摄制了“香

港，亚洲国际都会”的宣传短片，向全球展播。在传播媒介的选择上，香港利用交通工具、活动庆典、地标建筑、网络视频、

政府、民间组织网站等线上和线下相结合，官方和民间相结合的方式，向全球受众展示香港城市形象，尤其是各大政府和民间

组织的网站成为香港城市形象传播的重要窗口。 

2.4 案例城市的经验与启示 

通过梳理纽约、伦敦、香港的形象塑造与传播特征，发现它们存在 5 个方面的共同点：①城市建筑设施和文化活动是城市

文脉与舆脉的重要载体，标志性建筑和文化资源是城市形象重要的灵感来源。②市民本身既是城市文脉的生动体现，同时也是

城市舆脉的塑造者，城市形象的塑造需要市民的广泛参与和自觉响应，得到市民的认同与支持。③城市位脉有赖于硬件与软件

设施的共同支撑。④城市舆脉受大型国际化和区域化节事活动的影响，有赖于政府和专业组织的主导或指导。⑤线上线下多种

传播手段的综合应用是城市形象传播的重要途径，传播过程中，平面媒体和电子网络媒体各有受众，国内外受众也提出了多语

种的需求。因此，在城市形象传播中需整合多种传播渠道，尤其是要在典型媒体和标志性场所宣传城市形象。 

3 武汉城市形象口号与符号设计 

3.1 形象口号设计 

综合上述武汉特有的四脉分析，本文将武汉市的城市形象口号设计为：江汉朝宗·汇江城。“江汉朝宗”和“江城”既体

现了武汉市两江交汇、山水壮丽、风光旖旎、水资源丰富的地脉格局，也体现了长江、汉江流域资源向武汉聚集，武汉市是华

中经济中心的位脉特征。同时，“江汉朝宗”在实体上指代武汉长江、汉江两江四岸核心景观区域，是武汉市美丽之城的精华，

这里将会打造成国内最大的城市 5A级旅游景区。“江汉朝宗”景区已成为武汉市旅游发展的新亮点，得到了武汉市的广泛宣传，

体现了武汉市的舆脉特征。“汇”刻画了武汉市迎接八方来客的情景，体现了武汉市“九省通衢”的地理特征、交通中心的位

脉属性及城市文化的多元性与包容性。武汉市城市文脉的重要特点正是文化类型丰富，多元文化汇聚交融，荆楚文化、知音文

化、租界文化、革命文化等在武汉市兼收并蓄，汇聚包容，实现了武汉市文脉的传承与弘扬。总之，“江汉朝宗·汇江城”体

现了武汉市的地脉、文脉、位脉、舆脉四位一体，是武汉市四脉的高度凝聚，生动具体地体现了武汉市的城市形象。 

“江汉朝宗·汇江城”城市形象与武汉城市精神高度契合。“江汉朝宗•汇江城”提出了要建设国家中心城市的目标，为了
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实现这一目标，需要城市具有创新精神，这正契合武汉敢为人先、追求卓越的城市精神。“江汉朝宗·汇江城”城市形象表明

武汉市要继承和发扬优秀传统文化，兼收并蓄，以创新精神延续城市文脉。 

3.2 形象符号设计 

独特的符号是形象识别的关键，而城市公共信息导识系统是城市形象最直观也是最重要的载体。公共导识系统的组成部分

包括文字、符号、图像、色彩等多种视觉元素，城市形象的展示有赖于公共视觉元素的设计与组合。LOGO 是城市形象符号体系

的一项重要内容，它融合了文字、符号、图像、色彩等一系列设计要素，是城市形象最生动与最直观的体现。 

武汉市“江汉朝宗·汇江城”的 LOGO 设计如下:中国第一大河长江及其最大的支流汉江两江交汇是武汉最显著的地脉特征，

在全球具有唯一性。上述 LOGO 首先通过抽象的方式，提炼出两江交汇的形象特征。其次，融合武汉旅游沿用多年的 LOGO 的蓝

色和飘逸灵动的画面，形成两江汇的符号和色彩组合。然后，融合武汉原 LOGO 中传统的楚红色彩，体现出荆楚文化的文脉特征，

最终形成了图 2的 LOGO。 

 

4 武汉城市形象内容体系设计 

城市形象设计除了视觉上的符号表征之外，还应有其精神内核与行为表现。精神内核是城市形象的核心和意象源泉，行为

表现是城市形象在本地居民和组织机构能动性上的表现，视觉表现是城市形象在具体物象上的体现。武汉城市形象内容体系可

设计为 3 个部分，包括理念识别体系、行为识别体系和视觉识别体系：理念识别主要指武汉在城市精神、市民风貌等方面区别

于其他城市的鲜明特征；行为识别主要指政府、企业、市民等城市主体的行为区别于其他城市的鲜明特征；视觉识别主要指城

市标识系统、宣传口号、城市建筑、宣传片等区别于其他城市的鲜明特征。 

4.1 理念识别体系 

基于对武汉市历史文化、城市功能、城市定位的系统考量，为全面反映武汉城市精神，将武汉城市形象理念表述为“创新、

进取、开放、包容”。①创新武汉。创新是武汉兴盛发展的不竭动力，武汉要在国内外彰显影响力，就必须把制度创新和科技

创新作为强大的动力。武汉汇集了大量知识、信息与人才资源，在创新领域具有天然优势。②进取武汉。“天上九头鸟，地上

湖北佬”的俗语表达了湖北人的进取精神与聪慧才智，作为湖北省省会的武汉市最具进取精神，武昌首义是武汉敢为人先的奋

斗进取精神的明证。③开放武汉。明清时期汉口就因商业繁荣被列入四大名镇，清朝晚期汉口被辟为通商口岸，开启了武汉市

近代对外开放的进程。近 30余年来汉正街一直是中国小商品的重要集散地，截止目前武汉市仍为我国中部地区最大的商贸中心。

由于具有优越的区位条件、便捷的水陆运输体系、开放的贸易体系，使武汉市具有“货到汉口活”的美誉，成为我国商贸重镇。

④包容武汉。武汉市民热情直爽的性格特征为国人所熟知，这是包容精神的具体体现;武汉是华中地区人流、物流的集散地，正

是武汉有了包容的胸怀，才能接纳南来北往的外来人口。 

4.2 行为识别体系 
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①政府行为。武汉政府应提高对外开放水平，拓展对外开放范围与深度，加大政策支持力度，加速国外企业到武汉投资，

同时促进本土企业走出国门，向外投资;增加武汉国际友好城市数量，加强国际城市之间的交流，提升武汉在国际上的知名度;

举办具有重大影响力的国际性节事、赛事活动，提高武汉在国际活动和事务中的参与度；加大对国际化人才、创新性人才、年

轻人才的吸引力度;加大数字化城市基础设施建设及布局，提供智能化城市公共服务。②企业行为。企业应着眼于市场需求，加

大创新研发投人，加大与高校、科研院所等智力平台的研发合作力度，加速技术创新升级，提高企业的科技内涵和科技水平，

夯实武汉科教中心地位;加快引进国际企业集团，加强本土企业与国际企业集团的合作，将武汉融人到国际企业集团全球价值链

的生产体系和营销网络之中。③市民行为。武汉市民应秉承“人人都是城市形象”的理念，提升主人翁觉悟，努力提升自身素

质，始终敢为人先、锐意进取，始终待人和善、和以处众，积极实践开放进取、兼容并包的城市文化，弘扬融洽和谐的社会风

气。 

4.3 视觉识别体系 

从历史文化角度而言，黄鹤楼、长江大桥无疑是武汉市最具知名度的城市地标。黄鹤楼历史内涵丰富，但历年的武汉游客

市场调研发现，游客并不认为“黄鹤楼传递着武汉市的精神文化”。从这一角度而言，黄鹤楼在旅游产品设计和文化景观营造

上任重而道远。另外，应以建筑为主要载体，打造武汉市特色文化符号。①武汉市在城市更新中一方面要保留传统文化的精华，

注重对传统建筑元素的传承与保护，另一方面要吸收现代时尚元素，营造创新与时尚的氛围。②建设特色文化街区，展示武汉

市各种主题文化，如户部巷的饮食文化、江滩公园的江汉水文化等，通过打造“汉派”风情区，让武汉市保留一片最有“汉味”

的地域。 

5 武汉城市形象传播策略 

主体整合策略：武汉城市形象传播涉及多方面利益，行政力量应主动作为，由市政府牵头，以文化和旅游局市场推广处为

基础平台，将政府、旅游管理机构、旅游企业行业协会、社区居民、营销企业等各方面的力量整合到这一营销平台，降低成本，

提高效率，提升城市形象传播的专业化水平。 

媒体联动策略:在形象传播过程中，既需要爆炸式的营销速度，也需要持久深入的影响深度，不同的信息和营销活动应选择

不同的工具。同时，应根据国内外不同群体、受众多元化的接触习惯，搭建多种营销工具相组合的表达平台，实现与国内外受

众的长期沟通交流，传递统一的城市形象。 

多元表达策略：一是网络表达。在国内外著名网络视频平台上进行专题广告，与手机媒体进行合作营销。网络传播需建立

专门的网站，并与大型的传播公司、网站进行强强联合。二是影视表达。制作精美的“江汉朝宗•汇江城”城市形象广告、风光

片、微电影，邀请国内外知名的户外综艺节目来武汉市录制节目，策划中外皆宜的大型室外演出，吸引具有国际影响力的节庆

活动来武汉市举办。三是展会表达。组织国内外重点客源市场的旅行商来武汉市考察，积极参加国际旅游交易会、国际旅游博

览会，每年定期举办国际性主题展会活动，充分展示“江汉朝宗•汇江城”城市特色。四是事件表达。提升武汉市马拉松国际化

水平，吸引外国选手参赛，引人国际F,摩托艇赛、国际游艇俱乐部等，以品牌赛事为引爆点，举行系列化国际性主题节事活动。 
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