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摘 要: 根植于工业化发展的城市化发展已走向了某种空间膨胀的极端，其弊端逐渐显

现。“二次城市化”成为城市发展从思潮到实践的新尝试。本文探讨了“二次城市化”作为

当今中国城市化过程品牌定位新语境的两个要求，即媒介化、符号化，并分析了在这两种新

语境下城市品牌定位设计的思维方式的转型，分别应对于实体城市与虚拟城市的双重意义，

以及城市品牌符号的标出性定位的基本逻辑。
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一、“二次城市化”的概念与当代背景

1． 传统样态的城市化及其局限

城市是人类文明的标志，是人们经济、政治和社会生活的

中心。城市化的程度是衡量一个国家和地区经济、社会、文

化、科技水平的重要标志，也是衡量国家和地区社会组织程度

和管理水平的重要标志。美国经济学家斯蒂格利茨曾指出，

新技术革命和城市化( urbanization) 是 21 世纪影响人类生活

的两件大事。城市化始于工业化发展，其后果为人类生产和

生活方式由乡村型向城市型转化的历史过程，又表现在乡村

人口向城市人口的转化以及城市不断发展和完善的过程。城

市化是社会生产方式由工业时代的生产社会向后工业时代的

消费社会和贸易社会转型的重要伴生物。
但城市化并不是人类的乌托邦，在城市化的发展过程中

同样有着多方面的负面效果。①根植于工业化发展的城市化发

展已走向了某种空间结构膨胀的极端。它带来了的是以人口

聚集和空间密集产业为基础的城市繁荣，但城市的发展过程

导致了城市中人与自然的疏离、也导致了工业化城市固有的

一些弊端。经济学家厉以宁指出的: “西方城市化道路是一个

自然地过程，是和工业化同步进行的，由于缺乏统筹安排，也

没有科学的城市规模概念，经济和社会的可持续性发展未被

领导层所考虑，最后在这些国家中，都发生和所谓‘城市病’，

即农村人口大量涌入城市，城市中出现了棚户区或贫民窟，环

境恶化，过分拥挤，失业激增，社会治安欠佳，以致出现了‘“反

城市化’倾向，即穷人继续涌入城市，富人纷纷迁离城市，搬到

郊区甚至乡村居住。”② 就设计与形象传播来看，城市作为工

业化发展的后果之一，具有天然的整齐划一的内在特质，常常

呈现为“千城一面”。城市规划的“工业化城市”发展思路即

是为了应付工业化对城市造成的压力而提出。城市化发展之
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初的工业文明印记追求生产效率，现代主义设计以及在此基

础上发展的国际主义风格，就是工业文明最典型的特质，钢筋

混泥土、平板玻璃的应用和简约的直线条及其所蕴含的功能

主义经济效益成为一种难以摆脱的程式。于是城市成了难分

彼此的“钢筋混泥土森林”。无论城市规划理论有多么成功，

这种成功的模式性和复制性注定了它将某种程度地摧毁人类

原有的各不相同的活方式而一定程度地进入整齐划一的轨

道。不仅如此，在视觉上，他们看起来如此这样相似，以至于

身处其中很容易发生某种位置错觉———也是人们常说的“千

城一面”。
随着人类整体科技的进一步发展城市的空间聚集作为核

心要素的地位逐渐在发生微妙的变化。源于西方的“二次城

市化”命题逐渐提上城市发展的议程。在应对和控制上述负

面效应的过程中，“二次城市化”的命题与实践也开始浮出水

面。
2． 后现代思潮与二次城市化的“符号性”
城市化的负面效果正在被更深刻的认识，人类正在以理

论和实践来加以反拨。目前，城市化进程在全球范围内仍然

突飞猛进，但城市化的方式却发生了转移。这首先是由于城

市化的动力和社会主导力量发生了转移。作为城市化的原动

力“工业”构筑的生产社会本身也在发生转变。丹尼尔·贝尔

“后工业社会”虽然一直受到争议，但毫无疑问，工业社会正在

发生某种不同于机器大工业方式的转型，并且，而社会的主导

力量正在从“生产”转向“消费”。美国是世界经济大国但“生

产”的主要任务已经转交由发展中国家和地区来完成。这暗

示出整个社会结构模式真实地由“生产社会”向“消费社会”
发生转变，而城市作为社会重组织方式，其内在的发展方式也

发生着剧烈的变化——— “二次城市化”命题即是诞生于这个

聚变之中。
迄今为止，“二次城市化”仍然是一个在丰富发展中的术

语。传统概念中，二次城市化( re － urbanization) 只是回到逆

城市化发展的城市。以英国的实践为例，二战结束后，英国政

府启动了国家投资的“新城( new towns) 开发运动”，标志着该

国城市化进程进入新的阶段，被人们称为“第二次城市化”。
1997 年布莱尔工党政府上台后，提出“在新千年里，政府的使

命是实现国家的现代化和复兴，这是第二次现代化和城市

化”。布莱尔工党政府重提“第二次城市化”概念 。可见英国

推崇的二次城市化着重从城市形态来改进大城市和超大城市

在结构上带来的压力。中国学者何传启强调“二次城市化”经

济发展的直接动力由“工业文明”转向“知识经济”。学者胡

伟略归纳了二次城市化的内容主要有: 一是大城市、特大城市

人口向外扩散，城市分散化、小型化、生态化 。二是城乡社会

信息化、电脑化、网络化。一座座依靠远程通讯的网络化城市

大批涌现。电子商务、远程教育、科技协作、远程医疗、跨国办

公( 即电子移民) 等是第二次城市化的大潮。三是城乡人口文

化素质普遍提高，人们不必住在拥挤的城市，就能过着现代城

市化的生活。
可见，二次城市化并不是城市形态的外在扩张，而更趋向

于一种内在的转变。首先，它是对源于工业化发展城市诸多

副作用和缺陷的一种逆转。在哲学思潮上，它是对现代主义

所固有的结构和形态和对“现代性”的反思与回归。或者说这

个转变同步于“现代化”本身的转变，以及传统结构主义观念

的转型。这种扩张接近于博德里亚所说的内爆的概念。内爆

是博德利亚( Jean Baudrillard) 借用麦克卢汉的术语，用以说明

一种后工业时代社会发展模式。这一术语也非常适于形容城

市发展与二次城市发展的模式的根本差异，一次城市化的特

征是城市空间扩张，这种可见的扩张追求爆炸式的速度发展

背靠的社会主导力量是以机械工业化。相应地，二次城市化

并不再单纯的追求外在可见的物理空间扩展。博德利亚认

为，在后现代世界中，出现了导致各种界限崩溃的社会熵增加

过程，包括意义内爆在媒体之中，媒体和社会内爆在大众之

中。对博德利亚而言，以往西方工业世界的特征是“外爆”
( explosion) ，具体表现为商品生产、科学、技术、国家疆界、资本

等的不断向外扩张。内爆是消除所有界限、地域或差异的后

现代过程，内爆现象中最严重的是真实与虚构之间界限的泯

灭，即意义的内爆。
内爆理论对城市发展的启示是，城市不再是钢筋水泥和

平板玻璃构成的物理世界，而且是承载于当代传媒及任何载

体的符号世界。因此，有学者所称称“21 世纪将是一个符号的

世纪”。城市发展与城市形象的传播有了两类截然不同的渠

道，一种是诉诸传统的建筑、视觉等空间亲身性的城市形象;

另一种则是基于各种形式的新媒体所承载的符号构筑的“虚

拟形象”。符号构筑的虚拟形象对于传播工作来说才是真正

重要的，这是由于，亲身性的时空感官同样必须被符号化之后

才能得到总体性印象。城市传播学正是基于这种符号化的事

实之上，这也是新的“城市品牌学”和与传统的城市学之间的

本质区别: 传统的城市学( Urbanology) 把城市视作功能性、物

质性载体加以研究，而新的城市传播学将作为“符号的城市”
或“文本的城市”研究。这也是二次城市化理论较少涉及的一

个内容，在二次城市化的过程中，强调了城市实体的结构形态

转向而往往忽略二次城市化实际上是城市符号系统的自我转

化。这种回归在多个领域都有所体现。例如，在城市结构上，

体现为超大和特大型城市逐渐停止空间扩张; 在设计上，体现

为国际主义风格的淡出。总体上，城市以物理空间和土地要

素完全主导的扩展转型为以符号与信息的内爆( implosion) 式

扩张和城市信息内在密度的提升。
当前“二次城市化”理论的问题在于，仍然以“现代性”和

结构的方式去理解城市空间转型问题，除了结构样态上，二次

城市化已经由“中心结构”，转向“多元结构”“平行结构”。更

根本的转向在于，二次城市化的重点已经由“物理空间”转向

“符号意义空间”，由“地理导向”转型为“人本导向”; 在这个

背景下谈城市定位，整个思路都需要发生根本变化。其中，网

络化或者电子商务化并不是二次城市化的重要结果，而是二

次城市化的“基础设施”。在这些基础设施上如何建构新的城

市，并使得它具有自身独特个性才是新的城市品牌定位需要

考虑的重要问题。

二、“二次城市化”对城市品牌定位的新要求

就城市定位于城市品牌形成而言，“二次城市化”的大背
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景提供了许多不同于传统城市的考虑因素。两个集中的焦点

是城市传播的虚拟化、符号化。
1． 新媒体环境下“虚拟城市”与“实体城市”的双重建构

“虚拟城市”的概念始终易于给人以一个与真实相对的错

觉。此处要说的是，在新媒体语境下的城市品牌建构中，媒介

化的“虚拟城市”是与空间化的传统实体城市同样“真实”地

构成我们所生活的城市本身。“虚”不是存在意义上的“假”，

而是相对于传统物理空间的新的媒介空间。其由符号世界构

成。李普曼在近百年前提出的“拟态环境”早已经不再是“真

实环境”的对立面。日本学者藤竹晓研究了“拟态环境的环境

化”问题。他认为，拟态环境被人们作为真实环境接受之后，

所反馈的行为不再是拟态的，而是真实的行为，这种真实行为

本身构成了“真实环境”的一部分。因而整个过程就是，从拟

态环境，到主观认知再到现实环境的一个循环。在基于“人”
的感知基础上的城市存在，人们逐渐发现，拟态环境之外的

“真实城市”并不存在。人们一直以为坚实存在的那个与拟态

环境相对立的真实环境并不以“真实”的面目存在，而是以另

一组“拟态”! 甚至连“物理空间”和钢筋水泥构成的城市基

础建设，其意义也不在于“钢筋水泥”的物理形态，其存在的真

实意义依然是“设计的符号系统”。至此，pseudo 一词似乎应

当用另一组词汇来替代———仿像与拟真( simulacra and simula-
tion) 。而拟态环境，只是无法触及的“本真”所必然经由符号

化、媒介化所造成的“拟像”和“仿像”———而其中最重要的机

制是———符号的像似。现代媒介所生成的拟像是以高度“像

似”为主导的述真世界。通过极高程度的像似来达成“拟真”
的感知效果。博德利亚称这些媒介生成物为“超真”( hyper －
reality) 。真实世界就成为对我们如何感知“真相”的问题，这

个问题可以分节为“真”存在方式与“相”的所求途径: 一方

面，“真”的存在方式乃是通过对真的符号“模拟”而实现，而

任何一次“拟真”均不是“真”的全部，故不是“本真”的自我呈

现而是一次“超真”; 另一方面，真“相”就只能通过个中国符

号构成的“符号拟像”———“符像”来索求。各种“符像”之间

则是“客体间”关系，无数的客体间关系开放衍义通向作为工

作假定存在的“本真”。
新媒介环境指的是传播技术的飞跃发展，使包括网络在

内的新媒体不再是一个“传媒渠道”而是与我们生活的阳光、
空气和水并列的生活元素。新媒介有两种理解，一种是技术

维度的，另一种是传播模式维度的。从技术角度来看，它是新

的技术支撑体系下出现的媒介形态，如数字杂志、数字报纸、
数字广播、手机短信、移动电视、网络、桌面视窗、数字电视、数
字电影、触摸媒体等。他们相对于报刊、户外、广播、电视四大

传统意义上的媒体而言。但对于传播更有启发的是传播模式

和理念维度的界定。美国《连线》杂志对新媒体的定义:“所有

人对所有人的传播。”这就强调传播理念之新，它的重要性往

往被忽略。这种传播模式的“新”主导下的新媒体不必然是新

技术作为基础平台，也有可能是原有技术的新应用。例如异

性公共区域的互动招贴，仅仅是在设计上将观众纳入传播活

动中形成一种交互效果。未来的城市是数据流的城市。此时

“虚拟城市”不再是指某个游戏，而是人们切切实实生活于其

中的城市网络结构。
2． 二次城市化背景下的城市品牌定位与文化符号的“标

出”( markedness)
一次城市化这便是工业文明下的城市化发展的后果之

一———缺乏地域个性特征，缺乏城市中生活主体———“人”所

生成的文化痕迹。工业化的城市发展道路对文化的破坏正是

这种对生活方式多样性的破坏。文化是一种生活方式的折

射，人类学家常常将文化视为一族群或群体区别于他者的生

活方式及在此基础上形成的思维、行为方式无论。也就是说，

文化必然是个性的、差异的，而工业化某种意义上则反个性和

整齐划一; 文化最终诉诸意义的丰富性，而整齐划一的工业化

却提供重复( double) 。本雅明在机械复制时代的艺术所说的

“灵韵的消逝”在工业化所推进城市问题上可以视为“原真”
的活方式所携带个性化符号的溃退的结果。因而，基于上述

变化的“二次城市化”的品牌定位必然是围绕“地缘文化基

因”生成的内在差异———这在城市品牌顶层设计过程中，体现

为一种城市的可识别、差异化、个性化的结果。作为文化的呈

现体，符号策略上体现为———标出性( markedness) 。
“标出性”这个术语源出于语言学中对音位现象的描述，

在语言学中称“标记性”。雅克布森等人用的词是 mark /mark-
ing /marked，都是常用词。乔姆斯基 1968 年建议一个特殊术

语 markedness( Chomsky ＆ Halle，1968) ，后译为“标出”与“标

出性”，③以下沿用。雅各布森早就意识到“标出性”应当进入

“美学与社会研究领域”。后来的发展表明，文化研究借用并

深化了标出性概念。标出性也已成为当前文化符号学的重要

研究概念。符号学对于城市形象的研究具有特别的启示。符

号学是研究意义之学，经过百年发展，已经成为一名精确并富

有操作性的人文学科方法论，被誉为文科中的数学。当前符

号学与各种应用性的科学深入结合形成了许多新兴的交叉研

究领域。符号学与城市品牌研究的渊源已久。布迪厄的符号

资本到博德利亚的符号消费将符号作为当代消费社会中超越

有形产品的资产来看待，符号学家巴尔特将城市比喻为延绵

不绝的符号文本。在西方学界，有关城市的符号学研究聚焦

于城市空间作为和人文价值意义的投射。它不仅揭示城市意

识形态方面，也关注新城市项目的阐释。城市符号学是作为

20 世纪 70 年代空间符号学的一个分支发展起来的，主要推动

者是格雷马斯和巴黎学派。④

此后，城市符号学不仅用于城市意象的解释，也包括城市

品牌的建设。在当代城市符号研究中，城市符号学已经成为

一种系统而专门的方法，并成为城市品牌事实的一种颇具成

效的新视点。在塑造和传播城市品牌形象的过程中，在受众

的认知体系中，符号是指代一定意义的表征，可以是图形图

像、文字组合，也可以是声音信号、建筑造型，甚至可以是一种

思想文化、一个有个性的人物。城市符号是一座城市的历史

文化积淀，是城市的独特标识。北京的故宫、上海的东方明

珠、杭州的西湖、苏州的园林、重庆的火锅……都是这些城市

的典型符号，通过这些符号，受众可以对这些城市产生最深刻

的印象、进行最直观的体验。在城市符号系统中，有些符号已

经成为了这些城市的品牌代表，这些符号不仅展现了城市的
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品牌精神，传达了城市的品牌内涵，还构筑了受众对城市感知

和记忆的基础，这就是城市品牌符号。城市品牌符号是对一

个城市战略地位的高度缩影，它应该包含于城市符号之中。
城市符号是城市品牌符号的基础，城市品牌符号是城市符号

的提炼。与城市符号相比，城市品牌符号更具传播性，并且具

有代表性、识别性、地域性等特征，并且拥有很高的知名度。⑤

标出性概念也适用于城市品牌传播的策略。通过相应的

定位策略，获得品牌的“标出性”。在品牌传播过程中，具有标

出性的品牌更具有传播力度，是一种更易于识别和更易于传

播的定位策略。标出性并非故意崇尚奇怪，而是在文化符号

的提炼过程中发掘自身与众不同的优势。在商业艺术中，当

所有的广告都唯恐自己被看不见而大声呼叫时，“无印良品”
用最少的痕迹与喧嚣宣告了品牌的标出性革命。新的标出形

式也许正是过去已经存在的某种形式。文化史上的复古与回

归从来都被视为新的潮流并往往始于一轮标出风格的完结之

后。⑥

标出性策略思维能让我们识别个性化的城市差异与独特

的城市文化基因，避免盲目追随大流。当许多城市都追求“创

新”。它常常体现为逆向的定位思维与策略。例如在大部分

城市都寻求，经济、国际化概念支持时，中国西部城市“成都”
提出了“世界田园都市”的概念。

三、结语

从英国开始的“二次城市化”声音席卷了世界。当今的社

会形态、传媒技术、文化流动都赋予了“二次城市化”新的丰

富内涵。当代中国的城市化进程具有更为特殊的特征。在中

国一部分地区尚未完成基于工业化的城市化发展，却又同时

面临二次城市化的大潮。因此，两种城市化过程交织下使得

我国城市尤其在西部欠发达地区呈现出纵向立体的城市化发

展纪录线。即存在以传统的城市符号差异为典型的传统城市

空间文本塑造过程( 类似于纽约的自由女神像和巴黎的埃菲

尔铁塔成为城市的象征符号，如鸟巢、东方明珠电视塔、广州

塔等) ，同时呈现了数字时代的二次城市化综合符号链的全方

位感知，尤其是虚拟城市和在线传播的重视。因此，整个中国

的城市品牌定位是更需要顶层设计的。因为在高速城市化发

展过程中，极易因追求工业化基础的城市规模扩张和外向型

膨胀，而忽略二次城市化的内涵提升与城市结构的“人本化”
和服务于生活的前瞻性考量。因此，在城市品牌的定位过程

中，我们会看到太多城市凸显自身的“商业”“创新”“财富”，

而迷失自身本有的独特文化基因。这久特别需要一种基于文

化符号学的视角来达成城市品牌定位“标出性”。对于正在向

着城市化高歌猛进的大陆中国而言，这种文化符号的视角无

疑具有特殊的重要意义。

① 王受之《世界现代建筑史》，中国建筑工业出版社，1999 年版，

第 107 页。
② 厉以宁《厉以宁: 传统的城市化模式不适合中国国情》，《搜狐财

经》，http: / /business． sohu． com /20130111 /n363132336． shtml
③ 赵毅衡《符号学: 原理与推演》，南京大学出版社，2011 年版，第

281 页。
④ Bronwen Martin，Felizitas Ｒingham． Key Terms in Semiotics，Con-

tinuum International Publishing Group，2006，p． 41．
⑤ 徐方圆、黎倩怡《中国城市品牌符号的传播现状思考》，《中国城

市品牌传播研究》。
⑥ 博德利亚《消费社会》，南京大学出版社，2008 年版，第 85 页
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( 上接第 188 页) ( 三) 通过理性设计推动设计科学的发

展完善

视觉传达设计科学要想发展成为一门成熟科学，少不了

原有设计科学的基础与支持。( 1 ) 关于视觉传达设计的作品

种类和数量已经非常多，我们可以广泛对其进行总结; ( 2) 心

理学研究的进展可以为我们提供一条新的途径，即科学心理

学来理解视觉传达与接受的机制，对审美情感产生机制有清

楚的认识; ( 3) 社会科学的研究成果，让我们对其作品的地位

与作用有更多更深入的了解，分析其作为社会文化的一部分，

与整体的关系，构成的模式。综上三点，视觉传达设计可续的

发展已经具备了比较扎实的基础，如果再加强对视觉传达设

计中的价值理性与意义的进一步研究，则会加速推动视觉传

达设计科学的发展与成熟进程。
( 四) 通过理性设计实现设计伦理的规范化

视觉传达设计首先是设计师的一种社会行为，因此不能

避免要接触到社会伦理的规定。在视觉传达设计中，不能只

顾商业利益、个人利益，而损害社会利益、整体利益; 不能违背

人与自然和谐相处的规律; 不能违背可持续发展的价值观。
因此设计师在从事视觉传达设计活动时，要遵循理性设计的

原则，遵守基本的社会伦理规范，用价值理性来实现设计伦理

的规范话。将理性设计渗透到大众生活的需求中，而非只为

利润丰厚的部门设计，要照顾弱势群体的感受与需求，要选择

环保的设计材料，使用绿色的设计技术，以理性的姿态去沟通

消费者，既满足消费者的需求，又符合社会伦理的规范，这些

都是价值理性可以达到的目标，是理性设计的最佳状态。

四、结语

在科学技术蓬勃发展的今天，产生了更强大更丰富的传

播媒介、信息技术、电子技术，这些将更加深刻的影响视觉传

达设计的发展，包括设计对象、设计思维、设计方法、设计实践

等多个方面。在未来，计算机网络会成为信息传播与交流的

主要阵地，计算机网络技术的进步开拓了人类的设计思维，并

帮助人们将设计资料、作品归纳和存储起来，给设计师的设计

活动带来无限便利，为视觉传达设计发展提供了机遇。设计

师要以新的价值理性观念与方法为研究角度，挖掘理性给视

觉传达设计带来的更深层次价值，采用正确价值观作为设计

指导思想，采用理性方法进行设计，从而创作更好的视觉传达

设计，实现视觉传达设计的理性价值。


