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评论

欲成“网红城市”，拼的还是文化
记者 薛智谊

“网红城市”，在某种意义上，就是城市营销效果的
代名词。

城市营销的重要性不言而喻。
如河北固安县，尽管就在北京的南边不远，但这个

县的招商人员外出招商时仍要花大量的时间去解释固安
在哪儿。后来，该县请策划公司提炼出“北京天安门正
南50公里”的城市营销语，简单的一句话就把复杂的事
情说清楚了，而且体现了城市的区位优势。

成都曾是中国城市营销样本。十多年前，成都就和
《新周刊》一起定义了“中国第四城”，后来又被著名导
演张艺谋称为“一座来了就不想离开的城市”。2013
年，成都又争取举办了《财富》全球论坛。在《功夫熊
猫》成为一个大IP之后，成都主动对接梦工厂，将成都
元素植入电影《功夫熊猫3》，借那只可爱呆萌的熊猫，
把成都元素带向了世界。

近年来，不少城市都通过举办大型活动塑造了城市
影响力。如在天津与大连举办的夏季达沃斯论坛、2016
年杭州的G20峰会、2017年厦门的金砖国家峰会等。宁
波即将开启2018尼斯国际嘉年华，这是一次很好的借势
营销的机会。

更早时候，《东南商报》 建议宁波申办2030世博
会，这也是借助大型活动扩大城市知名度、塑造城市影
响力的一条路。

一线城市做营销往往有更多的资源，三、四线城市找
到露脸的机会相对困难，但随着互联网和移动互联网的发
展，“世界是平的”愈加明显，资源将更多地在城市之间自
由流淌，城市营销的传播成本降低，给了城市营销下沉到
二、三线甚至四线城市的机会。这才使得重庆、厦门、武
汉、西安、济南等众多二线城市，在年轻人接受度高的短视
频平台上成了名副其实的“网红之城”。

如重庆在短视频平台等的宣传下，“8D魔幻城市”
的美名不胫而走。在网络上被誉为《千与千寻》现实版
的洪崖洞，更是成为每个游客“签到”的必去之地。人
们印象中已经根深蒂固的那个“山城”，正试图用一个崭
新而年轻的面貌去迎接95后、00后群体。

提出做“网红城市”，是一座城市思维年轻、开放、
有活力的体现。

有意思的一个现象是，很少有城市提出要做“明星城
市”，但说起做“网红城市”来，很多城市却乐此不疲。

明星，是光彩夺人、众星捧月的，他会刻意保持与
大众的距离感、神秘感，让大众仰望。而“网红”，带有

更多的草根性、大众性和原生性，有时更加亲民，没有
那种高高在上，有的是那种寻常中的不一般。

“明星城市”总不能太多，而“网红城市”可以有一
大批。言必称“明星城市”还让人想到内心膨胀，而做

“网红城市”，可以大张旗鼓。
做“网红城市”，需要年轻的思维、创新的方式和有

活力的营销活动。
“网红城市”可以说是“抖”出来的。《南方周末》

在《“抖音之城”西安》一文中指出，“抖音火了后，抖
音内部曾期望选择一些城市作重点合作对象”，西安的反
应很快，抓住时机将古典的、集整个民族想象之大成的

“长安”，营销成了现代的、消费主义的“网红城市”。
做“网红城市”，宁波应该客观地看到与其他城市的

差距。
9月10日，笔者在抖音中搜索以城市名为标签的挑战

活动，西安有18.7万人参加，重庆有12.9万人参加，成都
有8.1万人参加，而宁波才914人参加，差距不可谓不大。

兄弟“网红城市”的先发优势不容忽视。但在互联
网时代，弯道超车随时都有可能。

当然，真正的“网红城市”，绝不是靠炒作成名的城
市。如有人炒作“宜春”这个名字博得了一时的眼球，
但除了笑谈之外，人们记住了这座城市的什么呢？

城市是文明的载体，城市是有内涵的。“网红城市”
拼的还是文化，我们不需要“一笑而过”。

有人认为，西安是古都，成都也曾是蜀国建都的地
方，历史、美食、风景、文化底蕴是它们能够成为“网
红城市”的基础。宁波也是历史文化名城，宁波的历史
文化底蕴也很深厚，但“咂别人嚼过的馍没味道”，在城
市营销中需要创新。

宁波可以打文化牌，也可以打“桥”牌，打“港
口”牌，打“宁波帮”牌，在商业社会中弘扬商业精
神，树立新的标杆……

但是，不管是打什么“牌”，都不能穿新鞋走老路。
要采用现代化的传播方式，采用声光电、新媒体、视频
平台去呈现一座城市的美，要用大众接受、大众听得懂
的语言去传播。

如何让山水有“颜值”、文化有“气质”，如何走出
一条新路，不走寻常路，这值得我们思考。

工业城市江苏常州，不可能发现恐龙，也没有发现
过恐龙化石，却叫响了“游常州恐龙园，看奇奇颗颗历
险记”的口号。常州编了个奇奇、颗颗两个卡通人物在
常州游玩的故事，把城市的风土人情、城市建设都融入
进去了，通过动漫吸引了游客。

常州通过开发“人脑”这个主体资源，实现了“无
中生有”和“有中生优”的创意转化，用无限的创意突
破了有限的资源约束，这种“零资源经济”的超常规发
展之路和“白手起家”，巧为无米之炊，以经营理念带动
产业链，以概念创造经济价值的做法，被一些经济学家
称为“无中生有”。

我们身处“现实的世界”，却无时无刻不生活在我们
头脑中的“想象的世界”。有时，“想象的真实”比“现
实的真实”更为真实，像电影就是造梦，而城市营销，
又何尝不是造梦、追梦呢？

有梦想的城市才有未来！宁波，也应该造梦、追梦！

宁波的兄弟城市、与宁波一起入围“新一线城市”的它们
——沿海的如杭州、厦门、青岛，内陆的如成都、重庆、西安
……或者借助大型活动，或者借力抖音等新媒体平台，都先后
成了“网红城市”。

当前，中国的城市正在进行全方位的比拼和竞逐。C位出
道成“网红城市”，某种程度上，可以视作一场扩大城市知名
度和美誉度、提升城市影响力和竞争力的“新战役”。

宁波，在这场“新战役”中该如何作为？
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