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1月16日，2019宁波品牌建设与发展论坛在
我市举行，中央电视台品牌顾问、品牌竞争力学
派创始人李光斗老师做客宁波，接受了记者的专
访，谈了对宁波城市品牌打造的看法。

城市市品牌其实是一座城市或一块区域经济
发展的核心竞争力，如同企业一样城市也需要自
身的定位，这种定位促使外界对这座城市产生清
晰的认知，同时对城市的未来发展方向有着指导
意义。

中国城市品牌的成功案例不胜枚举，比如云
南普洱市，以前其实名为思茅市，在2007年才
更名为普洱市，从此奠定了其普洱茶原产地的概
念，普洱茶更是成为普洱市重要经济支柱之一。

2013年，“万里长江第一城”宜宾荣膺“中
国白酒之都”称号，开始了城市营销的新步伐。
这个雅号也与当地全国知名企业五粮液集团的高
速成长与巨大的品牌价值效应是密不可分的。

宁波拥有众多的轻工业消费品牌，如何持续
扩大这些商业品牌的影响力反哺城市影响力，需
要政府与企业一同思考、发力。

杭州现在的定位是什么？是中国休闲之都。
但在此之前，中国人印象中成都一直很休闲、宜
居，正所谓“少不入川，老不出蜀”。但杭州看
准中国经济发展中，人们对休闲生活的追求与日
俱增的大趋势，抢先一步下手，拿下这个称号，
大获成功。

宁波有许多可挖掘的内涵、故事，如佛教文
化、慈孝文化、阳明文化，特别是蒋氏故里文
化，在两岸关系不断发展的今天，打出这张牌，
讲好这其中的故事，或许可以收到奇效。

当然，抢一些大型会展节庆活动的机会，也
是宁波打造城市名片的良机。杭州G20峰会、厦
门金砖五国峰会、青岛上合组织峰会都为这些城
市的形象大大加分，增光添彩。

宁波也应该关注这些主场外交的机会，争
取抢一个过来，为宁波的城市品牌发展与城市
发展注入一针强心剂。

记者 乐骁立 实习生 张秋吉

准确地来说，城市形象是由外界和市民的两种视角构成
的。对外界而言，城市的形象通常都是整体的观感加上具有
鲜明特征的城市生活细节；而对市民来说，一座城市的形象
是渗透在他们的日常生活中的，最终能转化成他们对自己城
市的“主人感”的体验。

通常我们都会认为提升一座城市的形象，焦点核心应该
放在针对面向外界的一面做提升就可以。但如果深入观察这
一轮网红城市的出现，一座城市在网络上的走红，其实是市
民体验与外界印象共同作用的结果。

这一轮网红城市的出现，主要来自于通过视频的形式，
将过去难以描述的较为复杂的视觉形象，用新的媒体手段传
播出来，因此“网红”的城市特征集中在食物的制作或品尝
过程、具有特色的建筑物、民风民俗等落地到城市生活的细
节内容上。

一座城市是否具备这些吸引眼球的传播内容，与城市自
身的外貌或文化特色有较大的关联。但更重要的是能够有大
量生活在城市里的人愿意去发掘、提炼和传播这些让他们生
活在这座城市里感受到幸福的元素。而长期在城市里生活的
市民，才是这些要素最有效的发现者和传播源。

这集中体现在西安、成都和重庆在抖音上走红的视频中
集中了大量与美食相关的内容上。其中这些城市相对特色的
美食文化构成了传播的基础，同时视频中表达出的对城市生
活中美食带来的幸福感的体验是引发观者共鸣更重要的因
素。因此，并不是城市生活中具备某种特色文化就一定能向
上推动城市的“名气”，更重要的是背后的幸福感。

在当下的传播环境中，对城市自身特色的挖掘，也不需
要一定追赶其他城市的亮点。传播热点本身变化太快，更重
要的是把握新媒体受众接收和感知信息的特征，比如碎片
化、体验感、分享欲、贴近性。同时，发动市民或游客以自
身感受为基础，自下而上地提供城市素材，也许能挖掘到更
有传播力的城市形象素材。

比如在关于重庆的“网红”视频中，表现重庆城市建设
与复杂的山地地形之间关系的“8D城市”内容占到了不小的
比重。这些视频为重庆的外界提供认识这座城市的入口，但
更重要的是，这些视频的来源具备典型的草根性。推广发起
者与接收者之间这种“我有个新奇的体验告诉你”的平等的
传播关系，对于推广素材到达的有效性具有关键作用。也是
因此，城市经营者逐步构思与新兴的互联网平台的合作关
系，通过退居幕后的议程设置来引导城市形象的走向。

当然，当城市具备相应的网红要素时，要让传播效果持
续下去，城市利用传播平台的运营工具，组织发起活动推高
并延续声量也是一种值得借鉴的手段。西安因为个别视频在
抖音上走红之后，市政府官方与抖音开展合作，发起相关特
色拍摄计划活动，虽然官方活动的流量未必能重复爆款视频
的量级，但对西安已经积累的网络热度的再延续起到了很好
的作用。

宁波的城市形象推广可以从其他新一线城市借鉴的，更
多可能需要在如何巧妙地发动更多市民来讲述对自己城市生
活的体验上，并遵循传播规律从大量的形象描述片段中，提
炼当代城市人对这座城市的幸福感体验。

记者 乐骁立 整理
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宁波如何打造网红城市，这个话题在我看来，需要从三方面去
思考。

首先，网红城市的走红内容难以借鉴，但网红城市的新媒体传
播则有规律可循。

一是感官体验和表达，为什么有些城市是在抖音等短视频社交
化了之后走红？视觉、听觉感官的全新表达方式是规律之一。其次
是民间话语的强势，也就是本土居民自下而上的传播。

最后是USP （Unique Selling Proposition 独特的销售主张），
独一无二的城市营销特色，一方面是继承传统文化，另一方面，也
是更重要的，则是在传统元素上的创新，强调独特性和趣味性。

其次，宁波要成为网红城市或许可以从现代价值观和趣味性上
去选择传统和现代两类的元素。例如长春的网红桥，放在宁波可能
平淡无奇，但在当地却是一大景观，而且本地人带动外地人，也成
了必到打卡景点。因此，全国网红首先要成为本土的网红，也就是
墙里先要开花，才能香到墙外，本土认同感是第一位的。

这周有网友以“缸鸭狗”为例，推荐了宁波网红元素，要有好
奇点，要有独特性，要有传统文化元素。因此，我建议可以从宁波
丰富的非物质文化遗产入手，以现代性、戏剧化的表达，来探索可
能的爆点。

第三，我想针对在抖音上传播宁波，或者说在抖音上做城市营
销提三点建议。

第一，去专业化，什么大光圈、每帧PS、航拍、快速剪切都放
在一边，技术为内容服务，官宣片用眩目的技术掩盖内容的苍白与
创意的贫瘠。但抖音上则恰好相反。

为什么我说航拍是网红城市绝缘体？因为真正的网红是以情动
人，以人味而非官味进行传播。航拍是所谓的“上帝视角”，神的视
角而非人的，过去高高在上的城市宣传画面和口号逐渐被弱化，取
而代之的是真实的生活体验和分享。这些可能会被一个航拍镜头全
毁了。抖音贵在一镜到底（可以有幽默的切换），而“专业”的大广
角、虚化背景、快速剪切、高大上的背景音乐，这类官宣片搬上抖
音，可以成为“官红”，但无法成为“网红”。

其次，去官方化，把麦克风交到老百姓手中，随手拍，所见所
得，好玩的不一定是有意义的，去掉引导教育，解放想象力和好奇心。

最后，去框架化，不必动辄北仑港、天一阁，即使拍这些，也
要有人有故事有好玩的趣味，头脑中的条条框框才是网红城市的障
碍。 记者 乐骁立 整理

寻找宁波网红元素


