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构建无锡城市文化标识体系的对策思考 

庄若江 

一座城市要想获得可持续发展，就必须加大文化形象塑造，强化品牌意识，不断提升城市品牌形象。这不仅需

要对城市人文特质和精神内涵有精准把握，也需要尊重品牌打造的规律，注重独特性、公众性、实用性、持久性，

并与受众诉求紧密结合，在视听和衣食住行等方面形成可以感知的识别系统，才能有效宣传城市，使城市以个性鲜

明的文化形象卓然于城市之林。 

一、城市文化与品牌构成因素 

长期以来，无锡以一颗熠熠生辉的“太湖明珠”示人，已给人深刻印象。上世纪八九十年代推出的“无锡充满温情和水”

宣传语曾有效带动了太湖和运河的旅游；21 世纪初，无锡又提出“打太湖牌、唱运河歌、建山水城”的形象定位，以“太湖明

珠、工商名城”作为城市宣传主旨，但因 2007年太湖水危机而改为“无锡是个好地方”。由于“好”的内涵较为含糊，缺乏独

特性、唯一性和可识别性，故收效不佳。此后，无锡回归“太湖明珠”定位，但之后仍因口号多有变化、且缺乏识别性而未能

深入人心。存在“经济品牌大于文化品牌”“自然品牌大于人文品牌”以及传播实效不够理想的问题。 

打造城市文化品牌，就须厘清城市文化品牌的构成因素。2017 年初，国家颁布《中国城市品牌评价标准》对“城市品牌”

加以界定，指出城市品牌包含“城市生态形象、文化形象、经济形象和政府形象的客观展示”四个方面，这“既是城市内部人

员对所在城市的真实感受和评价，又是外部人员对城市的印象和认知，还是城市对外宣传推介的重要名片，是影响城市发展竞

争力提升和居民幸福指数提高的重要因素，是促进城市社会、文化、政治、经济加快发展，科学发展的一大动力。” 

文化品牌具有独特性、公众性、实用性、持久性等特点，一经确认，应持之以恒，切忌因多变而前功尽弃或带来认知混乱。

2010-2015年间，无锡经多轮梳理提炼，明确将“吴文化”“民族工商文化”定为城市两大精神文脉；将“山水花园城市”“旅

游目的地”作为环境定位；将“影视产业”“智慧产业”作为产业转型目标，并以此为基础打造城市文化品牌，今天来看仍切

合无锡历史文脉和当下实际。由此，形成“太湖佳绝处，运河水弄堂，千年古吴都，百年工商城”的城市传播语，对自然环境、

历史文脉、精神内涵、文化特色做了精准定位和高度概括，值得肯定。在城市滚动广告中，“千年古吴都”替换为“灵山吉祥

地”，出于旅游营销目的可以理解。迄今，这组宣传语已很大程度获得了公众认可。打造“无锡文化标识系统”，须以此为基

本定位。 

“太湖佳绝处”，提取自郭沫若诗句“太湖佳绝处，毕竟在鼋头”，浓缩了无锡自然资源优势，突出了城市“太湖明珠”

的特色，无锡作为旅游资源得天独厚的城市，“山水”这篇大文章值得继续做强做大。“运河水弄堂”是千里大运河上最精彩

的华章，被誉为“运河绝版地”“活态博物馆”，清华大学吴良镛教授赞之为“国内绝无仅有的文化建筑遗产”；“运河水弄

堂”也揭示出无锡城市崛起、民族工商业繁荣与古运河的深刻关系；古运河成就了无锡老城厢独一无二的水弄风情，构成了鲜

明的吴地生活画卷，烙印着无锡民俗风情。“千年古吴都”，揭示了无锡作为吴文化主要发祥地的身份，使无锡拥有了 3200年

文字记载史和 2500年建城史，显示出城市悠久厚重的历史文脉。勾吴古国存世 650余年，历 25任首领，自泰伯至 24代阖闾，

其政治军事中心始终未离锡地（东有泰伯城，西有阖闾城），“古吴都”之说名副其实。吴文化中的尚德向善、灵动机智、敏察

善纳、兼收并蓄、刚柔相济等优秀文化元素，对无锡发展具有重要的意义和价值。“百年工商城”，是无锡区别于他城的重要

文化标识，彰显了无锡近代以来的历史轨迹，揭示了城市崛起的独特历史和工商文化的个性特质。无锡是中国民族工商业的重

要发祥地，在近现代历史上书写了百年辉煌。在民族工商业发展进程中所形成的创新创造、开放务实、积极进取、敢为人先的

精神也赋予了无锡经济发展不竭的文化动力。 
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二、城市文化标识与识别分析 

在确认“太湖佳绝处，运河水弄堂；千年古吴都，百年工商城”作为城市文化品牌定位后，接下来需要明确什么是“文化

标识系统”，以明晰受众接受路径，使城市文化品牌得以有效展呈与传播。 

所谓“标识系统”，原属设计学和城市管理学的概念。“标识”原指在城市各类公共场所设置的指示标志（标注其性质、

用途、位置等）；“标识系统”则指包括标识在内所构成的一整套完善系统。随着社会发展，语言内涵不断丰富，跨界现象越来

越多，“标识系统”内涵也开始用于文化领域。在这里，“无锡文化标识”是指能够给人直观感受的、具有鲜明无锡文化特征

的城市景观（包括园林、建筑、雕塑、道桥……）、文化机构、历史遗存、公共设施，乃至具有文化符号意义的广告、影像、舞

台剧等，由这些内容组成的系统就是“文化标识系统”。 

站在受众接受美学的角度，对城市形象和城市品牌的感知，主要来自三条路径———理念识别、视听识别和行为识别。“理

念识别”是通过城市宣传广告语、建设水平、城市规划、政府管理水平和在各种活动中折射出的文化品位、精神追求等，去感

知其文化理念、内在气质和人文精神；“视觉识别”则是以视觉、听觉的直观感受方式，通过城市硬件（如街道、建筑、广场、

公园、绿地、雕塑、文化设施……）和参观游览等游历观赏，在所见所闻中接受到的城市人文气息和文化印象；“行为识别”

是指通过城市动态性的行动，如各类论坛、讲座、文艺活动、节目演出以及百姓日常生活中折射出的精神状态、行为等，去感

知和判断这座城市的文化、审美、民风与道德水准。三者之间互为依存，相辅相成。总之，城市文化形象的提升、品牌的建立

必须遵循整体性、动态性、可识别性的原则，使品牌效应得以最大化彰显。 

此前，大多城市文化和品牌研究往往站在学者或政府立场去分析问题并提出建议，较少关注受众的感知度和接受度；同时，

在城市品牌研究上也偏重理论，不够接地气；对现实问题指陈分析较多，能够具体落地的方案建议较少，研究成果缺少实施步

骤，操作性、可行性有所欠缺。笔者认为，应根据无锡文化定位和资源情况，在软件管理以及视觉、听觉、赏游、餐饮等感知

系统方面打造全方位的标识系统，让受众能在日常生活和观赏游览中去感知城市形象和城市品牌。 

三、构建无锡城市文化标识体系的对策思考 

无锡城市文化形象标识系统是一个综合性的大系统。因此，笔者建议以“太湖佳绝处，运河水弄堂；千年古吴都，百年工

商城”为主干，形成一个由主轴和分支构成的标识系统架构，强化大众文化认知，塑造城市品牌。 

（一）加强城市景观策划设计，突出无锡“百年工商城”的文化特质 

无锡近年来城市建设成就显著，但若从文化角度审视，城市人文符号并不十分鲜明。环境美化并不能全部解决“人文形象”

模糊的问题，城市建设为无锡整体面貌加分不少，但“山水城市”并不是无锡唯一的人文标识。应该说，“山水美城+工商名城”，

是无锡两大特征，在江南诸城中合乎“太湖明珠”“工商名城”“小上海”称谓的也只有无锡。为凸显“百年工商城”特质，

建议在未来城市规划中突出“民国上海”风格，这种气质风格厚重、沉稳、低调、内敛、浅奢、经典，是当年开放善纳的上海

萃集中西文化建筑精华而成，经得起历史风云和时光验证。如能在无锡某些街区（片区）有意识打造“小上海”风格特色，对

彰显无锡近代以来百年辉煌和无锡工商业的独特历史，无疑会给人深刻印象。 

（二）通过山水园林景观优化，提升城市人文认知 

近年来，无锡城市环境不断优化，但这并不意味着没有提高的空间。要构建理想的山水城市识别系统，作为旅游胜地的蠡

湖、鼋头渚、梅园等园林景观都需要进一步强化人文特性。“太湖佳绝处，毕竟在鼋头”，目前还只流传于人口而缺少实际内

涵。其实，南宋时鼋头渚一带已是文人墨客隐逸佳地，宋元以降许多才俊如钱绅、文征明、高攀龙、廖纶都在此留下故事或墨
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宝，近现代杨翰西、王昆仑、唐文治、聂耳等也留下诸多历史印记，建议强化历史识别，做好游人导引，让鼋头渚不仅是山水

佳地，还是可以用心聆听、感知人文脉动的精神家园。蠡湖在民间传为吴越战后范蠡西施泛舟隐遁之地，虽无确凿考据，但对

提升蠡湖知名度、美誉度却极其有效。杭州有西子湖，无锡有范蠡湖，应利用“才子佳人”打造双湖，利用西湖放大蠡湖影响。

此外，蠡湖也是许多诗人心仪之地，被余光中誉为“西子的妆镜”，如能将古往今来文人墨客留下的诗词，凿木勒石，镌于湖

畔，则可很好地营造氛围，彰显人文，激发游客兴致。梅园亦如此，2019 年梅园完成硬件改造，但人文性亟需加强。梅花乃锡

城市花，也是历代文人墨客青睐之花，史上歌咏诗篇无数，可萃集古今咏梅诗赋，镌刻木石，将梅园打造成“梅文化”的高地。 

（三）整合城镇旅游资源，强化城市文脉感知 

无锡作为吴文化、民族工商业的重要发祥地，历史为这座城市留下了许多宝贵遗产。但对受众而言认知程度并不高，文化

识别系统也远未完善。只有将文化元素融入衣食住行游，成为人们日常生活的一部分，才能变得耳熟能详。 

1. 强化吴文化标识感知 

吴文化是无锡的文脉之根，也留下很多历史遗存，如梅村泰伯庙、鸿山泰伯陵、吴越古墓遗址上的吴文化遗址博物馆、阖

闾城遗址的春秋古城（影视基地）、阖闾城遗址博物馆和惠山古镇祠堂群等，虽然他们大都已被修复和保护，但文化认知系统却

未建立，历史资源缺乏整合，旅游线路缺少规划设计，文化资源仍呈零散状态，相关旅游文创产品开发也没跟上。应加速整合

吴文化历史遗存，设计旅游专线，打好吴文化牌。可考虑推出一条以“梅村（泰伯庙、美食城）→鸿山（泰伯陵、梁鸿湿地、

吴文化博物馆、鸿山遗址博物馆、采摘园）→荡口古镇（华氏义庄、华蘅芳故居、特色民宿……）”的“吴文化休闲”（2-3日，

陆地、水上双线）旅游专线，和“梅村（泰伯庙、美食城）→鸿山（泰伯陵、梁鸿湿地、吴文化博物馆、鸿山遗址博物馆）→

阖闾古城（春秋影视城）”的“吴文化历史传奇”一日游线路，将吴文化相关遗存串联起来，让游客在吃游赏购中将文化解读、

历史探秘和休闲体验融为一体，让游人在游览休闲中了解吴地历史，感受民俗。同时，做好游线配套，完善交通线路布局；抓

好民宿质量管理，满足游客的留宿需求。此外，梅村、鸿山、荡口等古镇，还应开发富于吴地特色的餐饮，打造富于风情的民

俗体验活动，让游人在赏游中获得更多历史文化信息。 

2. 强化民族工商文化标识 

近代以来，无锡古运河沿线诞生了最密集的民族工商企业，运河沿岸至今留存有许多近代工业遗存，如业勤纱厂旧址、茂

新面粉厂旧址（今中国民族工商业博物馆）、永泰丝厂（今丝业博物馆）、北仓门蚕茧仓库（今创意产业园）……以及许多民族

工商实业家旧宅故居，这些都是无锡“民族工商业发祥地”的历史见证，建议做好运河沿岸旅游引导。在南长街、南下塘原古

驿站、牛弄交易市场等处设立醒目标识，对莫宅老宅、祝家花园、薛南溟旧居等有故事有传奇的宅第，不仅要加以利用，还应

挖掘历史，讲好故事；规划好环运河游览线路和内容，将中国民族工商业博物馆、北仓门文化创意中心、运河公园（纸业公所）

和永泰丝厂、大窑遗址博物馆一样，也纳入旅游线路。同时，导游词也要加大对历史人文的介绍；努力提升“运河水上游”品

质，营造令人流连忘返的“桨声灯影古运河”意境，游舫可增加评弹欣赏、二胡琵琶演奏、吴歌演唱等，加深游客人文感知。

此外，还应加大地方特色文创产品研发，为游客提供更多游购选择；运河沿线餐馆酒店，也应推出更多特色菜肴小吃，如可开

发“南门头上”世家菜系，让游客在饮食中体验锡邑文化。 

3. 强化公共场所的文化识别性 

人流量较大的公共场所，应利用起来做好城市文化文章。广场、火车站、地铁站、综合商业设施等是传播文化的好窗口。

地铁的通车改变了无锡人的生活方式，地铁站无疑是最佳的城市历史文化走廊和展示平台，乘客可在短暂候车时通过站内橱窗

景观、通道壁画等有效空间，自然而然接受人文信息。但这条“城市走廊”并未利用好，目前无论地铁、还是火车站、机场，

这些“文化窗口”“文化长廊”皆处于空白状态，亟待增补。 
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（四）借助视听产品，激活城市文化形象 

无锡历史悠久，资源丰富，名人故事很多，但戏剧舞台、影视荧屏上，无锡人形象基本处于缺席状态。无锡拥有国家级影

视技术产业园区和动漫产业基地，影视企业很多，但能融入无锡故事的产品却极少。因此，要深入发掘历史人物故事，接轨影

视艺术载体。讲好无锡故事，就需要完善精品创作链。无锡不乏思想见地的创作高手，也不乏实力的艺术院团、影视机构，更

有在国内外有影响的编导演、艺术家，建议由市委宣传部门牵头，创建一个多维度创作平台，汇集人才，制定计划，分步实施：

征集“无锡故事”文本→遴选→投资平台→与影视公司对接→评估→申报→进入生产程序，逐渐形成一条影视精品开发生产链，

让影视银屏、舞台上也打上鲜明的“无锡文化”印记。同时，鼓励创作生产机构与无锡“原点文化”对接，将本土人文历史植

入电影电视舞台剧等，让传统文化成为可转化的人文资源，让故事与创意转变成生意。 


