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城市形象的户外广告传播策略探究

曾 诹

（湖南大学，湖南长沙，410000）

摘要：城市化进程的迅猛发展，使塑造、推广城市形象成为迫在眉睫的战略任务。面对数量众多的城市，

如何使城市形象在其中脱颖且有效传播，已成为当今社会所关注的课题。户外广告在位置、大小等方面有

着得天独厚的优势，如今人们只需行走在大街上就能看到户外广告，它具有不可抗拒的接触性。建设名城，

城市形象的户外广告极为重要。
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城市户外广告已经成为社会生活中不可缺少的要素之一。由于它处于城市环境中的特

殊性，使其不仅能单纯的作为广告形式而存在，更是城市整体环境的一部分，是展示城市形

象的构成要件之一。正是由于户外广告作为社会意义和环境意义的统一体，它在对内对外的

城市传播过程中日益受到广大民众的极大关注，城市形象的户外广告应运而生。

好的城市形象的传播不仅影响着受众的生活、交际和情感走向，也有利于发挥自身优

势，繁荣城市经济。城市形象已经成为城市发展过程中的一个重要考虑因素,而城市形象与

户外广告又有着十分紧密的联系。全面系统的研究城市形象的户外广告传播问题，为形象广

告的传播提供新思路，将对未来的户外形象传播活动有着重大的实践意义。

一、城市形象的户外广告创意策略

城市形象的户外广告不仅起到传播城市精神文明建设、了解城市文化内涵，而且是唤醒

公共意识，为公众利益服务、为整个城市健康良好的发展的广告。创意是其传播中的关键所

在，独特的、表现力强的创意表达才能是城市形象的户外广告被受众所喜爱接受，达到良好

的沟通效果和宣传目的，否则将成为空洞的说教。在这个喧嚣的信息时代，随着快节奏的生

活方式，广告创意者应该理解受众所能有的时间和耐心。

（1）开发基于满足受众体验感的非技术性设计

随着经济发展和社会进步，说教式的传播城市形象的户外广告以已经越来越难引起受众

的注意。美国设计师普写斯说过：“人们总是以为设计有三维：美学、技术、经济，然而更

重要的是第四维：“人性”。在一个追求情感体验的时代，城市形象的户外传播不再集中于

广告的单向宣传层次而是更倾向于一种非实物层面上的人性化情感体验。

现在，我们经常可以看到商家推出体验式营销活动，体验式广告便是由此衍生而来。

这种体验不是通过技术来实现的更多的是通过情景化的表达，“情景化，是指设计中有目的

的引入或创造具有一定情绪色彩的、以形象为主的生动具体的场景，以引起一定的态度体验，

从而帮助突出主题，激发情感共鸣。这种方式拉近了产品或理念与受众的距离，使被动的接

受信息转变为游戏性的参与、体验，这是一种更有效的信息传播表现形式。以下从国内外关

于城市形象传播的户外广告案例中分享经验。武汉地铁四号线为了配合远近闻名的武大樱

花，在武汉樱花即将盛放的季节，开通“开满樱花”主题地铁，把 4 号线地铁装饰成了樱园

模样，大片粉色樱花肆意开放在地铁内，与原来地铁的芳草交相辉映，美不胜收。同时，地

铁中还穿插着用微博内容讲述的一则浪漫邂逅故事，分为 4个篇章，需要乘客经过几个车厢
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穿梭才能阅读完整，内容就是两个经常乘坐地铁 4号线的乘客通过樱花列车相遇相知相恋的

故事。而车厢内随处可见的二维码也使乘客能够方便的扫描进入新浪湖北专题抽取樱花爱情

签，报名邂逅有缘人。

首先，这种方式拉近了武汉城市的产品或者理念与受众的距离，让受众有意无意地参

与到这种情境中去，并产生身临其境的感觉，在虚拟的情境中亲身感受广告所要表达的诉求

主题，这也是一种更有效的信息传播表现形式。其次，这种塑形的方式可以作为城市形象整

合传播的手段加以利用，通过对城市品牌的传播活动，树立、维护和促进城市良好形象。即

在某一个时期围绕特定的主题展开传播，比如武汉在每年 3月宣传樱花，在春风化雨中形成

对城市的某种印象。

（2）挖掘特殊户外广告媒介载体

大量的广告诉求定位是围绕着产品的功能展开的，在产品极其丰富的今天，许多品牌

的同类产品在功能上越来越呈现趋同的态势，因此，理念营销应运而生，也就是为自己的产

品寻找独特的卖点，塑造自己品牌的独有特点，抢占产品的理念性标准制高点。这便需要以

独特的广告形式进行表现，围绕产品功能与产品特点进行的创意，借喻设计便被应用于户外

广告设计。有一些广告以极端大胆和标新立异的表现手法，弱化传统意义上的广告固有要素，

以全新的载体和表现形式突出产品的功能和产品特点，达成令人过目不忘的视觉效果。

城市与城市之间既具有相通点又具有不同点。传播城市形象的户外广告，要注重从城

市的“硬实力”即市容市貌、城市规划、教育发展水平、民主法治水平和“软实力”即城市

的文化、理念、核心价值两种途径入手。

我们所熟悉的生活环境，不仅为我们的生活带来的极大的便利，同时也能够成为我们

户外广告的媒介载体。像井盖、自动门、斑马线、垃圾桶这些公共场合中习以为常的市政设

施、物品，如果对这些熟知媒介载体进行创造新和突破性的开发和使用，就能够达到意想不

到的传播效果。

二、城市形象的户外广告媒介策略

“用最少的成本达到最好的效果”是每个广告主最大的愿望，城市形象户外广告的投放也

是如此。如何选择媒介传播，如何运用安排，媒介策略是实现传播计划的重要环节。

（1）建立“跟随环绕”受众的“点位式”传播模式

每一种媒介都有其内在的不足，不同媒介的每一个细节为广告传播提供了接触目标受众

的机会。跨媒体组合应运而生。这种媒体策略就是随着受众从早到晚的媒体接触，安排各式

户外媒体通过跟随方式进行不间断、随时随地的说服。

对于一般受众来说，生活在同样的城市、同样的区域其行为是带有重复性和相似性的。

如果能随着受众运动的方向传播城市形象内容，必然也会实现好的传播效果。城市形象的户

外广告可以随着受众的节奏调节内容的疏密程度。早上受众在公交站有一定的等待时间，让

城市形象的广告变身为极具功能性的城市便利设施，侧重对城市形象的塑造；来到公司后在

电梯里播放有关城市的具体介绍和文字信息，强化对城市的了解。晚上在商业区吃晚餐，在

这种区域设置具有互动性的广告形式让城市形象的内涵与受众产生更深层次的活动交流。

目前高铁传媒推出了视频助动式传播+静态灯箱点位式补充的复合式传播模式。点位式

传播模式值得我们借鉴。所以点卫式传播即超大 LED+巨幅灯箱-多媒体电子刷屏集等多种媒

体形式遍布在高铁站的进站口、候车室、乘车区、出站通道等哥哥位置。各种媒体形成了以

动态广告为核心，静态广告为补充的传播模式，覆盖了受众行动轨迹的每一个过程。

（2）多效联动户外数字媒体与智能设备的整合
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近几年的城市形象广告，视频广告的城市画面扫描+画外音+音乐、平面广告的文字+图片

成为城市形象广告不变的模式。诉求模式单一，城市形象广告效果无法保证。智能设备的广

泛使用率为户外广告的发展创造了契机。利用现代技术，将 LED 媒体与手机等各类智能终端

结合，为城市形象户外广告注入更多的创新和互动性。以马来西亚麦当劳的户外双屏互动广

告为例，他们开展了一场叫做“拯救冰淇淋的”活动，用户需要在手机上输入地址进行交互，

转动手机上的风扇，随之 LED 广告牌上的风扇也会跟着转动起来。参与的人越多，甜筒越不

会融化，只要拯救成功了，参与的人都能免费获得甜筒一份。

同时，智能设备的出现使“窄播”成为可能，能够做到更为有效的精准投放。手机等新

媒体的媒介特性，决定了其能够达到最细分的受众，传播者可以通过调研，依据受众的动机、

需要等诸多方便，将受众进行细分，为不同的受众群提供相应的传播形式和内容。所以城市

形象的户外广告，一方面首先借助户外数字媒体将城市形象的宣传内容传播给最广泛的受

众，另一方面，利用与其连接的智能设备，对目标受众再进行更为精准的强化传播。对受众

进行细分往往依据这种方法，一是对城市的了解程度；二是受众对城市有关信息的特定需求；

三是按文化背景、职业兴趣、生活理念等“圈子”划分。受众的细分让广告信息的传播更具

针对性，增强了户外数字媒介的适应能力和应变能力。

（3）提供户外媒体的人机即时互动体验

这是一个全新的互动时代。

交互式是新的媒介技术最鲜明的特点。在新媒介环境下对城市形象的传播，强化受众与

传者之间的双向互动，应该称为城市形象的户外广告传播的首要策略。城市形象的户外广告

必须坚持技术支撑与引领。

增强现实技术、多屏互动技术、表情识别技术、人屏互动技术正在拉进人机之间的距

离。所谓增强现实（( Augmented Reality，简称AR) ，对于它的定义，北卡大学的罗纳 德·阿

宜马( Ronald Azuma) 认为增强现实包括三个方面的内容:将虚拟物与现实结合、即时互动

和三维。这种技术能够完美地把虚拟信息和现实世界结合起来，带给受众身临其境的感觉。

运用这种方式，能够充分的强化传播者对传播对象之间的感情碰撞和思想交流，对展示和传

播城市的形象、提高城市美誉度，都发挥不可替代的作用。

目前增强现实技术在很多国家有不少应用于供公益广告的案例。比如日本红十字会用

增强现实技术和可爱的动画角色初音未来号召大家自愿献血。智威汤逊中国也做了相关方面

的实践。智威汤逊中国联手失踪儿童网站“Baby Back Home”在国内各大城市设置了失踪儿

童父母的增强现实雕像，受众只需下载一个 APP，通过给雕像拍照就可以了解失踪儿童的情

况，然后用 APP 拍下失踪儿童的照片，在失踪儿童网站寻找匹配儿童，就可能帮助儿童回家。

可以说，增强现实技术将成为现代广告中最具有吸引力的媒介技术改进方式之一。

三、城市形象的户外广告设置策略

城市经济的日益繁荣，城市形象的户外广告需求不断增加。由此带来了一系列的问题：

如城市形象的户外广告千篇一律、处处雷同，导致每个城市形象的分辨率低；一些区域或路

段的数量之多、尺度之大、设置之谜给城市造成了严重的视觉污染。如此一来，城市形象的

户外广告不仅没能有效地传播城市的形象，本身也没能为城市景观起到增色的目的，反而还

破坏了城市形象。因此，对城市形象的户外广告的科学合理有特色的设置，成为传播学、建

筑学、设计学等多个领域待续解决的新课题。

（1）尊重街道现有布局实现与周边景观的融合

城市形象的户外广告不仅传播着城市的文化形象、景观形象，其本身也应与城市景观
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相融合，美化城市景观环境。一个城市给人们留下深刻印象的往往是那些城市街道上的景观

街道的尺度，街道两侧建筑物的体量与风格，色彩各异的广告牌匾和指示标牌，独具特色的

绿色小品、设施——这些城市街道上的情景，往往成为这座城市景观的代表”建筑体是户外

广告设置的主要载体，是户外广告能否带来良好景观效果的直接影响因素。城市形象的户外

广告设置如果不能很好的融合街道景观，过于密集或零散，规模过大或过小，不仅会影响城

市“第一次轮廓线”的秩序和结构也会让受众产生视觉污染，影响对城市形象的户外广告的

评价。

比如在道路狭窄且两边都是低矮建筑的街道上不适宜设置规模较大的城市形象的户外

广告，以免发生喧宾夺主破坏城市天际线的现象。在街道比较宽，道路两侧是高层建筑的街

道，城市形象的户外广告不宜规模过小，样式繁多，像长沙开福区湘江中路的万达商圈，万

达 A、B、C 座写字楼都属于高层建筑，对面是宽阔的沿江风光带，在这里设置的城市形象的

户外广告往往尺寸较小，这就打乱了街道的整体和谐度。乱投乱放、视觉关系的混乱会导致

受众不愿意花费时间停留在城市形象的户外广告上，更别说这些广告对于受众的影响了。做

好城市形象的户外广告与城市景观艺术融合这篇大文章，将会使现代城市能够突出其环境整

体美、区域特色美、景观艺术美，外在的建筑和内在的文化象征都成为了城市形象的表现形

式，它们一同构成了城市形象传播的认知点和记忆点。

（2）推广具有本土个性的文化内涵传播

现实中许多城市定位模糊，没能将城市特有的资源进行“精”与“简”的融合，而将宣

传的重点集中于城市的同质化资源，导致了效果传达中不能展现城市特殊性。
1
当城市发展

到一定程度时就会形成一些功能性区域，城市的功能区主要是指功能相近的建筑群或建筑

区。在城市的不断发展进程中，区域属性逐渐清晰，城市形象的户外广告要细节到考虑每个

地域的人文风格，并在不同的区域出现相适宜的广告。

广告内容是对文化内涵的间接表现。方言广告属于新闻传播语言学的一个边缘性学科 ,

目前国内外还没有与此相关的专题研究成果。本文认为方言广告在不妨碍理解的情况下有其

存在的价值，能够起到其他广告形式不能达到的广告效果，更容易传播根植于背后的文化也

更能带给方言区受众归属感和自豪感。粤语“赛高”“猴赛雷”、东北话“你瞅啥”“瞅你

咋地”家喻户晓，作为地区特定文化口口相传。通过方言广告了解其他地区的独特文化，这

对地区的文化交流和传播起到的辅助的作用。

目前国内已有相对数量的方言公益广告出现，像河南信阳街头的系列户外广告，广告

采用图片+文字的形式，其中一幅以红色革命中的女战士为主题，文字内容为“多读书，多

看报，不讲人，不捣痞，坚决不做口妮子！”口妮子为河南方言，意思是嘴巴刁钻，人厉害。

这种方式极富特殊感染力，不但为本土形象做了不可磨灭的贡献也增加了对本体文化的自豪

和自我认同。

四、城市形象的户外广告表现策略

城市是文化的集中体现。城市形象的户外广告的色彩、文字都反映着这个城市的个性文

化，对城市的文化起着宣传推广的作用。也就是说将城市品牌应用到城市形象广告的传播中

时，在表达中要体现城市文化，发展文化。当然，城市形象的户外广告的最终接受者是人，

人最关心的东西总是自己，在对城市形象的广告进行表现时，要把人的需求放在第一位。

（1）突出“以受众为本”



http://www.sinoss.net

- 5 -

户外媒体作为大众媒体的一部分，能够对城市形象构建中的某些倾向性议题进行不断

的传播讨论。1972 年，美国传播学者麦考姆斯和肖在《大众传媒的议题设置功能》中首次

提出了“议程设置”的概念。议程设置理论告诉我们大众传播往往不能决定人们对某一事件

或意见的具体看法，但可以通过提供信息和安排相关的议题来有效地左右人们关注哪些事实

和意见及他们谈论的先后顺序。大众传播可能无法决定人们怎么想，却可以影响人们想什么。

媒介主动主导城市形象的构建以是一个不可否认的事实。例如长沙城市一以贯之的“山

水洲城、一江两岸”城市形象、长沙市文明市民公约等精神文明内涵都可以通过户外媒介有

意地进行不断的传播和报道，潜移默化影响人们，由此建构一个城市管理者所认真的城市形

象。而这种报道必须树立“受众本位”的理念，研究不同受众群体的特点和喜好，通过他们

喜闻乐见的形式对城市形象进行描述。

如今受众中心论已经在新闻理论界广为传播，“以受众为本位”的传播观念也正被媒

体大力倡导。以“受众为本位”具体可以采取以下措施：一是始终关注城市中的人的活动，

对城市中的人给予更多的帮助和关怀。毕竟，“人最关心的主体始终是人本身。”这方面我

们可以从其他城市对人的关注上分享经验。以上海 2008 年拍摄的《和谐城市·心灵乐章》

的公益短片为案例。短片中共有曹可凡、唐蒙等 15 位上海著名主持人参演，通过帮外国人

拍照、下雨天在公交车站给乘客打伞、电梯上让行等 15 个小片段的演绎，表现出上海这座

国际大都市对他人的善意、尊重和温暖。二是多用具体事实进行传播。比如关于长沙文明市

民公约的具体内容，应减少用文字的堆砌，不需要九条内容一一列出，要更多的用客观实在

事实、朴实的词句表达出来，通过具体的人做过什么事，对道德模范做过的先进事迹进行展

示和报道，力求用事实说话。三是了解非本地受众感兴趣的点。外地人来到一个陌生的城市，

首要的目的就是过来观光。城市形象的户外广告可以充分利用城市历史文化资源，将此作为

城市对外的文化标签。再以长沙市为例，长沙可以大力契合“山水洲城，一江两岸”的城市

形象理念，介绍岳麓山、湘江、橘子洲等特色人文景点，通过生动活泼的描述和介绍，展示

长沙城市的主流形象。

（2）结合城市色彩加强文化识别性

户外广告对城市形象的宣传，往往需要借助一些视觉符号来传递，其中色彩便是这种

视觉符号的一种。丰富多彩的广告能够吸引参与者的更多关注。但是城市色彩如果不成体系，

会给人感觉零散、片区之间色彩雷同、重复率高的印象。视觉符号的主要功能是文化传播，

其功能主要体现在实现文化再世界范围内的传播、使人们对事物的感知更加直观、使大众更

容易产生接受心理、能够表达符号本身意义之外的特殊意义。因此，色彩的表达往往能够体

现城市和地域文化特色。

色彩的控制需要从两个方面出发，一是区域内整体色彩的统一规划。国外有许多城市

都有自己的色彩，例如巴黎的主色调是米黄色。二是对户外广告画面本身进行色彩控制。以

武汉的城市形象户外广告为例，武汉在设计此类广告时，大多以浓郁的红色和长江蓝作为背

景色，红色代表了武汉人聪明、勤劳、积极、勇敢的精神和武汉这座城市的精神文化风貌，

蓝色代表了武汉与长江的亲密关系，长江江水的冲刷与泥沙淤积，诞生了武汉的雏形。配合

黄鹤楼的历史沉重感，城市形象的户外广告是砖红色的，设置在其他公共空间的公交站台、

城市围挡底色则是蓝色的，鲜明的色彩不仅第一时间抓住受众的眼球也更加深刻的奠定了属

于武汉的传统文化色彩。

五、总 结

总之，一个城市由于经济、文化等方面原因，会表现出各自不同的特色。广告传播有
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没有达到预期的效果是评价其成败的关键，不结合自身的形象定位来谈广告效果是很空洞

的，只有在此基础上才能谈它在受众的接受中是否有审美疲劳、资源浪费、环境融合这些问

题。当进行这两大角度的整合传播，再进行细化的策略探讨，才能实现城市形象的户外广告

传播效果最优化。
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The communication research on the outdoor advertising of city image

ZENG zou
(Hunan university, Chang Sha / Hunan, 410000)

Abstract：With the rapid development of urbanization process, it is urgent to create and popularize the
image of the city. Facing the numerous cities, how to make the city image get rid of it and spread
effectively has become a topic in today's society. The outdoor advertising has a unique advantage in
location, size, and so on. Nowadays， people just walking on the street they can see the outdoor
advertising. It has an irresistible contact dermatitis. In short, the outdoor advertising is very important for
building famous city and city image.
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