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杭州城市形象的影视化呈现
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（浙江理工大学史量才新闻与传播学院，杭州３１００１８）

　　摘　要：城市形象影视化呈现的过程是对视听符号选择、加工和传播的过程，城市形象本身与视听符号内涵在

时间、空间上都处在动态变化中。这种动态演变反映在城市形象传播上，会造成城市形象与符号选择同质化且缺乏

个性、符号挖掘不足、形象传播张力不够、城市定位的稳定性与符号内涵动态性间存在冲突等问题出现。在杭州城

市形象的影视化呈现中，应注重符号选择的稳定性和创新性相结合，符号连续性与文化性相统一，城市文化形象规

划与符号系统相呼应，以求杭州城市形象塑造上的内涵化、持久生命力，实现预期的传播效果。
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　　城市形象是城市软实力的重要组成部分，同时
也影响着城市对社会资源的获取能力。在整体经济
转型的背景下，国内城市之间的竞争愈演愈烈，而城
市形象往往是某一城市在社会资源分配竞争中的显

性影响因素。因此，探索城市形象建构方式，增强城
市间的区别性，显得愈发重要。已有的城市形象与
影视艺术之间的互动研究主要有两类：一类是对具

有城市形象塑造功能的影视作品的个案研究，另一
类是对城市形象传播策略的研究。在个案研究中，
学者普遍认为影视艺术作品的传播有助于城市形象

的营销推广，影视传播可将城市品牌形象鲜活起
来［１］，展现城市的性格、文化以及其城市独有的风
度［２］，但无法全面展现城市的多面性［３］。此外，影视
传播存在缺乏人文情感元素、城市形象特色及文化



特点，未能体现城市特色与精神，无法实现预期传播
效果等问题［４］。只有进一步挖掘城市内涵与精神气
质才能更为有效地形塑一个“可感”的城市形象［５］。
运用历史符号、文化符号、艺术符号和时间符号为载
体叙事［６］，才能实现预期的传播效果。同时，听觉同
视觉一样具有建构城市意象的功能［７］。
对城市形象传播策略的研究强调城市形象影视

化传播的叙事技巧和系统性整合，影视剧应尽量以
生活化、平民化的视角展现城市精神风貌，构建城市
形象［８］。将城市真实的面貌多角度，多层次地展现
给观众［９］，从内到外挖掘城市特色［１０］，选取的城市
中的物象应能承载更多的文化内涵，且具有识别
性［１１］。整合城市形象的影视化传播系统［１２］，将有
助于实现预期的传播效果。
综上，已有研究主要集中在城市形象传播过程

中相关影像信息的传播过程与接受效果上，而对城
市形象与影视符号间的互动，尤其是基于城市形象、
符号和媒介渠道三者关系，从符号学、文化学角度对
城市形象依托的具体物象进行研究则较为不足。形
象是个体对城市各种综合要素主客观认知共同作用

下的结果，城市形象的构建是将城市这一地理命名
人格化的过程，也往往是一个综合符号系统传播的
过程，传播主体借助不同渠道、形式，选择不同符号，
承载不同形象信息，进行传播，构建城市形象。作为
城市形象影视化传播中具体载体的符号，其重要性
不言而喻。随着中国整体城市化速度的加快，城市
形象在传播过程中愈发趋同，“现代”与“创新”成为
诸多城市的标签，“千城一面”也较为常见。杭州如
何能够突围，挖掘出自身个性，塑造有自身特色的城
市形象，尤其是借助影视化等易传播、受众面广的媒
介传播形式，扩大杭州城市形象的社会影响力，构建
出富有生命力、独特而典型的城市形象是杭州在未
来城市竞争中能否获胜的关键，这是本文的研究
内容。

一、城市形象的影视化表达

城市形象需要由城市客观物质实体转化，通过
文化符号的提炼，借助符号本身的象征性功能作用
于传播对象，促使其形成情感上的共鸣，达到传播效
果。在城市形象的构建中，影像表达呈现出符号多
元化趋势。随着大众媒体时代的到来，城市形象的
影视化传播成为主流，尤其是借助短视频、微视频、
网络剧、电视综艺等影视艺术形态塑造和构建城市
形象，成为城市间竞争的必要手段。

（一）城市形象的界定
在城市景观设计理论发展的基础上，城市本身

的美学价值和文化属性被挖掘出来。２０世纪５０年
代，美国地理学家凯文·林奇在《城市意象》中提出城
市意象的概念和城市意象塑造理论［１３］５－２３，这标志着
城市形象理论走向成熟。城市形象是“城市自然环
境、经贸水平、人文景观、历史底蕴、文化传统等诸要
素在社会公众头脑中形成的印象总和。它包括政治
文明、经济文明、精神文明三个领域，以其内在实力、
外显活力和发展前景的感知度作用于公众，是一个
城市战略发展的重要组成部分”［１４］。也就是说，城
市形象是城市所涵盖内在和外在诸多因素的混合

体，是由政治、经济、文化、社会等诸多生态构成的城
市总和的具象化表现，同时也是系列化、综合性符号
整合而形成的集合。
在网络时代，信息流通速度加快，一座城市信息

化的程度也往往成为城市形象的组成部分，影视化
呈现的城市形象也是一个城市现代化发展水平的表

现，城市不仅仅作为一种地理空间存在，更是“意象
复合而成的公共意象”［１３］３５，这也就意味着城市形象
是传播者和受传者基于符号共同作用下的心理效果

集合。城市形象虽然是独特的文化符号集合，但符
号本身是可见的物质实体转化而来的，尤其是在影
视传播形式中，其形象依托的画面实体，一定是具体
可见、客观存在的，是由实在的物质实体转化而来并
能够借助视听手段表达的，在特定语境中可以有明
确的、直接指向的符号。因此，城市形象塑造中，承
载形象的符号选择、符号指向的稳定性以及影视化
再现空间等都是传播效果实现的关键。

（二）城市形象的影像符号选择
在城市形象构建中，影视化的符号是融合影像、

声音、文字等多种形式的综合体，相较于平面媒体传
播，影视化传播手段更容易使传播对象受到情感上
的冲击，影像符号也易于形成超越地域、语言等多种
限制的图景印象。尤其是借助影视手段表现的城市
形象，通常会有具体的叙事背景，以特定叙事逻辑将
城市形象转化在一定的故事设定中，从而为故事的
演绎服务，而在这个过程中，受传者对城市形象的认
知，也在一定程度上受制于故事框架和表现对象的
影响，进而产生难以描述的心理印象和情感倾向。
伴随着叙事而产生的情感迁移和主观感受，鲜明生
动有余，稳定持久性较差，感性判断居多，理性判断
不足。换句话说，基于一定故事情境的影视化城市
形象传播，所产生的传播效果往往会成为单纯性符
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号的感知判断，而非理性逻辑判断，其产生的形象构
建效果往往会因其他符号的添加、符号间的重组、符
号自身的演绎变化而发生变化，所以其形象的构建
往往存在不稳定、易受冲击的问题。这也就决定了
城市形象影视化符号的选择更需慎重，尤其是还要
考虑影视化符号解释上的多元化和动态性问题，在
具体影视化符号传播过程中，对于动态发展的符号
选择，通过具体的叙事情境加以限定，尤其是通过画
面呈现出来的凸显细节、写实性再现，形成具体使用
情境上的指向和规定，以保证符号解释上的特定性
和可预知性。

（三）杭州城市形象的影视化表达
自然和人文景观往往是杭州城市形象影视化呈

现中的重点表现对象。电影《鸳鸯蝴蝶》中的西湖、
北山路的白墙灰瓦；《棒子老虎鸡》中的钱塘江大桥、
西湖隧道、杭州乐园、西湖文化广场环球中心；《唐山
大地震》中的永福寺、保俶塔；《富春山居图》中的黄
公望隐居地、香积寺；《我的亿万面包》中的湖墅北
路、小河直街杨公堤、天目山医院、断桥、白堤；《命运
交响曲》中的中国美院、西溪、新西湖小镇；《相爱穿
梭千年》中的星光大道、钱江新城；《鸡毛飞上天》中
的千岛湖；《宫锁珠帘》中的超山梅花……在诸多影
视剧中都可以发现杭州景观。电影《非诚勿扰》一度
使西溪湿地成为热点景区，电视综艺节目《奔跑吧》
更是利用各种节目拍摄机会，为杭州城的标志建筑
物、风景名胜做宣传推广。在杭州城市形象影视化
呈现的过程中，物象符号借助多种渠道交汇传播，客
观上扩大了传播的规模，增加了城市的知名度，但也
造成了城市形象符号解读上的冲突和理解上的多

义，传播的有效性无法得到保证。
杭州是拥有两千多年历史的都城，其意象符号

可谓多元而丰富。作为影视化呈现的符号可选择的
空间非常大，但同时可能会出现符号选择困难、甚至
混乱的问题。比如对传统茶园与现代生活、自然风
光与现代建筑、快捷生活与人性温暖等对立面，借助
各种意象传达出多组相对立的符号并产生和谐传播

效果是比较困难的，尤其是借助一定故事情境，更容
易弱化符号本身的指向性。影视剧中的某一城市多
以叙事环境存在，而非叙事主体，其环境意义大于叙
事意义，也就是说这种叙事中的城市文化性不能完
全显现出来，而在形象塑造中，“一座城市只有找到
了专属它的精神文化，并专注去巩固去发扬去挖掘
城市背后隐藏的优势资源，将其整合提炼传播出去，
才能不断丰富城市的生命力、夯实核心价值。”［１５］可

见，城市形象影视化符号的选择、传播都应该是在一
个统一、连续的精神内核指引下完成。受众借助某
种特殊文化意义进行符号解读，与城市之间建立一
种对话关系，形成特定的联想，同时，借由这种具体
可感知的符号进入城市生活，构建心中的城市形象。

二、杭州城市形象的影像符号表达现状

杭州城市形象的设定在整体上缺乏统一的规

划，主要表现在对外借助影视形式传播过程中出现
了表现符号混乱、不一致，甚至是冲突的问题。这不
仅影响杭州城市形象的构建，而且也会使传播效果
大打折扣。

（一）形象塑造的精神性缺失

Ｇ２０峰会期间，杭州的系列形象宣传片通过各
种具有代表性的城市景观，构建旅游、历史、文化、园
林、创新的杭州城市形象。但是，这种形象宣传片在
符号选择上往往会以信息单一、碎片化、片段式的形
态传播，通过各种泛化符号的拼贴，形成刻板的意义
表达，也就是说，仅依靠符号与符号之间的生硬连接
建立起了传播上的意义。城市形象的构建实际上
是赋予城市作为物的存在以外，加以人格化精神
的过程。电影《唐山大地震》将唐山这座名不见经
传的城市推到世人面前，电影虽然表现的是自然
灾害，但却以正面的方式表现了唐山人民面对困
境时精神状态，以生动的细节彰显出人性的温暖，
这种具有极强代入性的故事设定和价值取向，无
疑赋予了唐山这座城市新的生命力，增加了城市
形象的精神内涵，提升了受众对城市形象的情感
认知，形成城市形象的独特文化特征。只有赋予
城市以情感、人格，才能使目标受众获得超脱于城
市作为物理空间的限制，在心理层面形成对城市
形象相对稳定的认知。
当然，这种传播效果不能仅仅通过一部电影来

实现，城市形象的塑造是一个持续性、系统化的过
程，通过各种传播渠道所传递的符号选择上如果存
在不一致，会造成形象塑造上的支离破碎，甚至相互
抵消。个体往往会因个性突出而在社会人群中显示
出独特的风格，城市更是如此。在经济快速发展的
今天，随着城市化进程的加快，城市本身的个性化在
不断丧失，这对于构建城市形象是非常不利的。要
想在这种城市形象传播格局中突破，从传播学层面
看，在挖掘到城市精神、城市文化后，通过符号编码
反复强化，才能构建出清晰独特的城市形象；也只有
扩大明确传达城市形象符号的传播规模，才能实现
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理想的传播效果。
（二）形象内涵丰富性有限
“城市文化是城市形象的根，是城市形象本质的

抽象、积淀和塑造，塑造着城市的精神形象，是城市
形象的内核和灵魂。城市既是景观与形象，欲望与
想象之都，也是文化与记忆的容器。”［１６］作为人的栖
居之地，城市是人与自然、人与群体对话的结果。城
市虽为物理空间存在，但形象的形成是地理环境、历
史文化、民族背景、政治经济等诸多方面共同作用之
下的结果，城市形象的塑造也需要在综合自然元素
和人文元素的基础上，通过视听符号的选择呈现出
来。２００８年《非诚勿扰》的“西溪，且留下”，让“西
溪”这座千年古镇得到关注；２０１２年的《富春山居
图》取景杭州富阳，将富阳的山清水秀等自然之美发
挥到极致，展现了江南山水城市的风貌，但在符号传
播过程中，杭州所表现出来的仍旧是以自然元素为
主体的江南水乡，缺少文化内核的丰富性表达。
杭州城市形象在编码过程中以江南城市为主要

形象诉求，街道、庭院、小桥、流水等诸多意象常在杭
州城市形象构建中被凸显，一方面会形成传播中杭
州江南城市的定位惯性，与其他江南城市无法建立
区隔；另一方面也会造成自身城市形象传播过程中
受众的刻板印象。而在新城市竞争中，需要“将文化
渗透在城市传播的方方面面，避免城市形象的空心
化”［１７］，在原有城市形象中增加新的元素，提炼和挖
掘城市形象内涵。随着整个社会环境、传播环境的
变化，城市形象传播如何能够实现人格化、个性化，
建立一套丰富、有挖掘空间的符号体系，塑造独特的
城市精神，这与传播过程中城市定位有重要关系。

（三）形象符号创新性不足
城市定位的本质是在受传者心中对整个城市留

有的印象，这种印象是排他的，所形成的形象具有区
别于其他城市的独特特征，通过系列符号的传播建
立起来，具有一定的稳定性，也具有一定的区隔力。
从城市定位看，杭州城市内涵表达上比较混乱，一方
面仍较为传统地停留在自然元素、人文元素的挖掘
上，强调自然环境优越、历史悠久的优势；另一方面
试图增加现代化，尤其是互联网元素，力图打造科技
新都市形象，但从整体看，在符号选择上缺乏规划，
尚没有寻找到稳定的、能够与传统意义上的自然、人
文元素相协调的形象符号，影响了符号指向上的协
调性和丰富性。
这种形象符号更新的缓慢是城市间竞争惯常出

现的问题，也是诸多城市形象构建过程中形象趋同

的原因。在这种情况下，通过影视化符号构建出的
城市形象必然模糊不清，个性化的城市形象无从谈
起。这也就决定了城市形象的构建与传播首要做的
是要具有符号创新以及符号整合传播的意识，通过
符号迭代、符号组合形成具有明确指向的城市形象
符号传播体系。

三、构建杭州城市形象符号传播体系

城市形象的塑造不是一个发现的过程，而是一
个挖掘的过程。通过对整体城市发展规划、布局，形
成城市形象的定位，借助传播符号的有机组合，结合
不同渠道，以不同表现形态传播出去，同时对传播效
果追踪、监测，根据传播效果及时调整、丰富形象符
号，进而达到传播目的。也就是说城市形象的塑造
是主观、客观共同作用的结果，不是单向行为，而是
多向互动传播的过程，同时也是符号整合传播的
过程。

（一）符号的稳定与创新相结合
符号是城市形象的载体，而城市精神是形象的

内核。在城市精神内涵确定的情况下，形象符号的
选择至关重要，并应在一定时期内保持稳定性。从
影视化呈现层面看，任何对城市形象构建可能产生
负面影响的表现形式都应得到有效的评估与控制，
因为消解其传播所产生的效果，可能会花费更大的
传播成本，尤其是网络时代，信源多元，传播效果更
加难以掌控。在城市形象构建过程中，符号的选择
和运用需要宏观和微观相结合，一方面要明确符号
的传播范围和预期效果；另一方面要结合具体的传
播渠道和传播环境理性分析符号间、符号整合过程
中的相互影响和作用。
当城市形象能够通过符号整合，有所选择并且

意义指向明确地进行传播时，往往产生了１＋１＞２
的效果。通过影视化表现手段呈现出来的城市形
象，以画面、声音的方式塑造出来，易于在潜移默化
的传播中改变受众心目中对城市形象的认知。同时
以镜像呈现方式诠释城市形象，通常会对受众产生
引导作用，即真实的城市形象就是如此，通过影视化
手段表现出来的城市形象，也更易促使受众将影视
故事中的情感共鸣融入城市形象认知中。２０１７年
的电视剧《鸡毛飞上天》，讲述了从“鸡毛换糖”到“世
界小商品之都”的义乌这座小城市的发展历程，展现
了义乌创业者的人生起落，折射出改革开放３０年义
乌发展过程中诚信踏实的创业精神。该剧在收视率
和口碑上获得了双赢，同时也为义乌城市形象的构
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建起到了重要作用，这得益于该剧紧跟时代的人物
设定和故事脉络，以及城市地标建筑、生活场景的还
原，赋予了义乌这座城市激荡人心的精神内涵和人
格魅力。
城市的形象构建往往会是多种意象符号整合的

结果，符号选择的过程也是城市形象演化的过程。
符号可能因时代、社会、文化等因素形成一定时间意
义上的指向变化，符号选择上的稳定和创新也会呈
现与城市精神发展之间的呼应关系。从传播层面
看，“影视传媒本身就是城市工业化发展的产物，其
自身就是一个典型的城市文化表征符号”［１８］，影视
化表现手段大众化、浅显易懂，能扩大城市形象传播
的范围，这也就要求城市形象符号应基于人性共通
的普遍认知进行选择、匹配、创新，才能产生普遍意
义上解读的明确，否则很难建立城市形象与符号间
的对应关系。从城市形象构建上，符号选择上稳定
清晰、对外指向明确会保证城市形象传播的有效性。
传播主体在城市形象构建过程中，通过对符号的创
新建立起形象传播的整体性、方向性和延续性。既
要在时空上对已形成的城市形象加以延续、拓展，也
要不断适应时代、竞争环境、未来趋势等综合因素的
需求，发展创新城市形象。

（二）符号形态与渠道相统一
城市的城市性主要表现为“商业性、聚集性、公

共性”，这些都是城市的共性，而城市个性则主要表
现在“城市地理、城市历史、城市文化、城市精神、城
市气质、城市形象”。对一个城市的精神和气质的认
知，最难的是对标志着这个城市内涵与水平的文明
高度的认知［１９］。所以城市形象符号的选择既要深
入挖掘，又要高度提炼，在城市定位明确的前提下，
通过符号的科学选择，反映城市精神和气质，而不能
将城市形象的构建视为一种投机行为，一味地重视
这些文本的消费性与经济价值。短期内可能会提供
极具诱惑力的经济利益，但长期以往，会导致城市文
本的文化价值不断削弱，进而牵连到城市文明的缺
失［２０］。
符号借助于电影、电视剧等传播方式扩大传播

范围，塑造城市形象，电影偏向于艺术性表达，而电
视剧则倾向于生活化的讲述，因渠道属性差异，产生
的传播效果也会有所不同；如何借助不同渠道组合，
将传播效果最大化，是城市形象构建中的关键。不
同渠道在传播方式、符号组合等诸多方面都显示出
差异，更为关键的是渠道所面向的受众日益分化，不
同细分市场对符号会在“易感人群”和“免疫人群”之

间摇摆，这对于渠道组合过程中重点传播渠道和辅
助传播渠道提出了要求。以最佳渠道组合，同时加
以有针对性地进行符号搭配，方能达到最佳的传播
效果。在电影《非诚勿扰》中，男女主人公生活在掩
映山林中的别墅，曲径通幽、小桥流水成为叙事情境
中的一个部分，自然符号的选择与故事情境融为一
体，在构建城市形象过程中，其传达出城市形象意义
上相对更为生动，符号搭载具体故事生成情感迁移，
与城市形象宣传片相比，其意义生成与故事情境密
切相关。电影成为城市的标志，城市成为电影中呈
现的对象，而且电影在呈现了一个城市的外在形象
的同时还深入到了呈现一个城市的城市文化当

中［２１］。当然，这也决定了其符号的解读要受控于具
体故事情境。
尤其是在网络环境中，形象符号的解读往往是

开放式、多元化的，因而产生的传播效果的可控范围
也会缩小。针对不同的渠道传播方式、媒介生态上
的差异，应力图保证符号选择的针对性和传播渠道
组合的最优化，并通过不断对符号的更新、迭代，变
换影视化的呈现方式加以传播，以实现符号、渠道、
效果的连续、递进式互动传播格局。

（三）符号系统与形象规划相呼应
城市形象的影视化表现形式多以故事呈现，以

故事为载体的城市形象往往带有价值倾向、情感渗
透，更为关键的是，承载这些价值、情感的往往是具
体可见的物象。形象往往是多个符号的集合，西湖
是杭州城市形象的标志性符号，西湖由很多符号构
成：西湖的水、桥、塔等都是典型符号，它们也成为杭
州城市形象的代名词。但杭州不只有西湖，随着经
济快速发展，杭州城市形象的符号系统也在不断更
新、重组，智慧城市、创新城市等新增加的形象内涵，
需要使用大量的影视化符号将其具体化、对象化，从
而形成一个新杭州城市形象。城市是一个地理空间
存在，而非生命有机体，在影视化表现中，只有赋予
城市形象以生命，形成人格化表述，方能建立起区
隔。这种人格化的过程实际上也是对符号的人格化
处理，影视化符号寻找和构建的过程也是人格化形
象整合的过程。而这最终都要归于城市形象规划中
对城市文化、精神的提炼，城市文化品牌是一种可以
随着时间的推移而不断增值的无形资产，更是一座
城市可以传承发扬的珍贵文化遗产［２２］。
通过对影视化符号的整合传播，借助人格化城

市形象的构建，建立起城市形象的个性化，以赋予城
市形象独特的生命力，赋予城市新的内涵，“城市营
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销，文化传播是核心”［２３］，文化赋予城市生命，同样
也是未来城市形象竞争中的关键。

四、结　语

城市形象的构建和传播是一个主客体互动的过

程，形象载体———符号的选择、组合等是形象构建的
基础。形象符号的选择、传播、解读过程不是一个简
单的传受过程，而是一个城市精神、城市文化挖掘、
提炼，符号化、意义化的过程。在城市形象传播过程
中，既需要发挥城市形象传播主体构建形象的主动
性，同时也要结合社会、文化的发展规律，提取指向
明确、并有挖掘空间的城市形象符号，既能够体现城
市个性，同时又能指向城市独特精神诉求。在城市
形象的影视化呈现中，更要强调城市形象在影视情
境中的主体性，注重在传播过程中城市形象符号的
时新性和文化性、传播渠道的统一性和适应性，以及
城市形象规划的协调性和可持续性。在城市形象构
建过程中，符号、渠道、定位的契合变得非常重要。
以城市定位为起点，通过符号、渠道的整合，建立起
动态、丰富的城市形象符号体系，并运用符号体系实
现有效传播是未来城市形象竞争中的重要战略。
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