全媒体视阈下黄冈城市形象传播研究

摘要：黄冈作为一个有着悠久历史和丰富旅游资源的中小城市，近年来通过全市上下一系列举措在城市形象构建及传播方面有了一定的成绩，本文基于传播学理论，从城市形象研究及传播角度切入，结合黄冈全媒体传播的现状，深入探讨黄冈如何创新推介形式，擦亮城市品牌，切实增强市民的自豪感、归属感和城市的凝聚力，从而为黄冈未来的发展出谋划策，也为我国中小城市的城市形象传播提供一定的参考。
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媒介时代的来临让媒介传播对城市的影响越来越显著，尼尔.波兹曼提出“媒介即认知”，从政府官方推出的城市宣传片到自媒体博主打卡分享，从自然景观到人文生活，一座座符号意义上的抽象城市通过更加全面丰富立体生动的媒介表达完成了城市形象的构建。公众作为媒介的受众，其对城市的总体印象和认知判别很大程度上受到其接收的媒介信息的影响。这种集体的印象认知经过媒介的反复强调输出最终逐渐形成城市的形象乃至品牌，它是城市的无形资产也是城市竞争力的重要组成部分。
1、全媒体视阈与城市形象之间的协同联动
1.1城市形象及全媒体的内涵。美国城市学家凯文.林奇（Ｋ.Ｌyｎch）首次在城市学科中使用了“形象”这一概念，在其出版的著作《城市意象》（The Image of the city）中他提出城市形象是公众对城市物理环境的感知与在此基础上形成的心理意像，这是人们对城市的综合感受。”
得益于近年来信息技术及通讯技术的长足快速发展，全媒体作为各种媒介的融合结构，表现方式丰富多样，全媒体的发展更注重的是传播者需着眼于大局视角，具备全局运营理念思维进行有效整合达到传播效果的最大化。
1.2全媒体与城市形象二者的关系影响。大众媒介是城市形象的塑造者和传播者之一，城市形象的构建与传播离不开大众媒介，全媒体成为构建城市形象及品牌的重要推动力量。传播学者李普曼指出，在客观现实与主观现实之间存在着媒体建构的象征性现实，即“拟态环境”，大众对周围世界的感知与反应往往是基于拟态环境进行的。这种城市形象直接影响到公众对其印象评价，大众媒介的传播对公众形成潜移默化的影响。
而大众通过新媒体的交互性又将城市形象及影响力进行二次传播，为媒介提供与城市相关的话题及传播内容，因此全媒体与城市形象之间是一种协同联动的关系。

2、全媒体构建黄冈城市形象传播的途径
近年来随着经济发展城建水平的不断提高，城市形象意识逐渐被政府及公众所认识，越来越多的中小城市
也纷纷加入到城市形象建设的队伍中，立足于本土资源特色着力打造城市品牌。在新媒体时代背景下利用信息技术及社交平台打造良好的城市形象，为中小城市的招商引资、人才引进及文旅消费等带来机遇最终促进中小城市的全面发展。
黄冈作为湖北重要的中小城市，理应抓住全媒体发展的时代机遇打造城市形象。黄冈城市形象定位。在2023年6月30号黄冈市召开的专题新闻发布会上，黄冈文旅发布了最新宣传语“大美黄冈，此心安处”。2023年8月1号起时长15秒的黄冈文旅宣传片登上央视CCTV-1、CCTV-4频道，并在《新闻联播》、《朝闻天下》等全国收视影响力TOP的栏目中播出，在这则宣传片中同样以“大美黄冈，此心安处”为宣传口号展现黄冈的龟峰山、天堂寨、东坡赤壁、黄麻起义和鄂豫皖苏区纪念园等优美自然风光，以及东坡文化、红色文化等人文生态文化。

除此之外，黄冈辖属10个县市区发挥各地资源优势，凸显特色，结合发展定位，深挖特色文化资源，打造了一批特色文旅品牌，构建“一县一品”的发展态势。

2.1传播主体：政府主导与自媒体兴起。长期以来，我国城市形象的定位与传播的主导者主要是政府，政府作为公共事务的管理者及组织者，也担负着城市形象的设计者及决策者的职能。政府参与组织的各项活动赛事等即是城市宣传的重要渠道。如在2023年春节期间由黄冈市博物馆、湖北省黄梅戏剧院等部门联合从1月12号起开始举行近两百场文化活动，以线上线下不同渠道开展各种活动来丰富市民生活。如黄冈市文化馆参与的“送戏进社区”黄梅戏楚剧等演出、黄冈博物馆举办的黄冈历代名人印章展等都凸显了地方特色，传播了黄冈地方历史文化。
黄冈市举办的具有较大规模及影响力的活动赛事几乎都是由政府部门牵头主办，每一次活动都是城市形象出圈及传播的良好契机，“东坡庙会•粽情黄冈”2023年湖北省龙舟公开赛(黄冈站)比赛，网络直播观看量达到3000余万人次，据不完全统计，春节假日期间，全网刊发“东坡庙会·2023春节季”稿件1100多条、总阅读量达到6300万人次，人民网、新华网等17家中央、省级媒体集中报道东坡庙会有关活动，“黄梅正月唱大戏”短视频在央视视频平台《美丽中国 远方的家》栏目发布，阅读量超过10万+的宣传爆款10多篇。黄冈文旅将东坡庙会IP贯穿于全年，从春节、五一端午、中秋国庆等，通过相关宣传让更多人了解到黄州与东坡文化之间的渊源，东坡文化成为黄冈重要的文化名片。

政府主导的传播主体充分发挥了其作为城市形象管理者的职能，也有利于其运用宏观调控有效统一安排落实政策任务等，如东坡庙会即是全市各县市区共同打造的文旅品牌，各县市区结合各自特色将地域活动等纳入到统一的主题中进行整合宣传，更能实现资源共享优势并举全市一盘棋的整体形象打造。

随着新媒体时代的深入自媒体蓬勃兴起，民众不仅是作为城市形象的受众更有许多自媒体加入到城市形象的构建传播队伍中，形成与政府互补的重要助推剂。如在2023中国农民丰收节现场主办方还组织了乡村振兴摄影展、百名网络大V直播等活动，通过这些自媒体灿若星辰的传播影响汇聚成强大的传播力量。如在抖音上拥有268.7万粉丝的黄冈本土网络大V——鄂东老男孩，曾获得百度电商大赛一等奖，还有作品累计在今日头条、抖音、百度播放量1亿以上的博主乡野八妹等，他们的短视频作品主要是展现黄冈三农生活，推介黄冈地标优品，因此也对黄冈的城市形象传播起到了影响。
2.2传播内容：模糊抽象到精准具象。

以前城市形象传播内容模糊抽象，偏向于符号性，这使得城市形象难以在受众信息接受中形成深刻长久且有特征的记忆，城市形象特征往往也流于表面或缺乏特质。

进入新媒体时代城市形象竞争愈加激烈，城市形象想要在内卷严重的城市PK中出圈就意味着不仅要能抓取提炼城市独具一格的特质还要善于用场景化、故事化、细节化等手段将抽象的城市符号转变为具体生动可感的传播对象。比如黄冈本土草根自媒体团队“聚心锅”，通过微短剧、微电影等形式演绎不同于主流话语色彩的地域风土人情，其在抖音粉丝已经超过100万，作品超500个，所拍摄的视频主要以黄冈本土为场景，以三农生活为主要题材，本土素人演员用黄州方言接地气地再现民众的亲情、乡邻之情等。
曾经的黄冈文旅口号——多情大别山、风流看黄冈，该口号着重推介黄冈红色旅游即革命圣地及绿色旅游资源，但显然难以囊括黄冈的文化特质，黄冈不仅是革命老区更是具有悠久历史文化的中国书法之城、基础教育的摇篮、东坡文化名城、四戏同源的黄梅戏发源之地等。2017年黄冈参加央视《魅力中国城》最终经过激烈角逐以第二名的成绩名列十佳城市，这是黄冈城市形象惊艳全国的重要节点。32个城市同台竞争时想要脱颖而出，城市特质显得尤为重要，城市形象宣传要适应新媒体要求也应当去挖掘城市故事、城市场景等来体现城市精神。
2.3传播机制：从UGC到PUGC。

UGC即用户生产内容，UGC短视频用户通过对城市元素整合，强调突出重复城市形象特色从而达到受众对城市特质接受的目的。2020年3月21日人民日报发布微博#山东医疗队员给孩子带回黄冈密卷#，该则消息源于疫情期间山东援黄医疗队员杜庆医生在返程的采访时亮出给儿子带回的黄冈特产——“黄冈密卷”，一时间该则消息冲上热搜，《北京青年报》以大篇幅详细介绍了杜医生带黄冈密卷的始末，引发网友对“黄冈特产——黄冈密卷”相关话题进行了评论。齐鲁晚报微博则立即发挥地域优势对这一素材进行核实完善，主持的话题#当事孩子看到带黄冈密卷后#成功引爆网络，阅读量超过2.6亿，参与话题讨论的用户数2.8万，相关视频观看量超过2500万次，通过这一事件的传播，黄冈中学、黄冈密卷再次成为具有全国范围话题热度的城市IP。

短视频赋权个体成为城市形象的表达者和传播者，随着短视频内容开始垂直化、多元化、专业化的发展，PUGC通过更加专业化的制作通过UGC来进行传播，体现出在内容传播上通过KOL和议程设置来实现高效专业的传播效果。主流媒体及专业媒体在新媒体平台上进行UGC联动，政府搭台民众唱戏借助新媒体来构建传播城市形象是有效的途径。如“黄梅县黄梅戏剧院”的抖音账户目前已经有28.8W粉丝，发布了与黄梅戏相关的视频322个，其中《七仙女鹊桥》一则视频点赞量近60万，评论达3.6W条，其发挥自身的专业优势通过短视频及网络直播的形式不仅让传统艺术焕发了新生命，也宣扬了黄梅戏这一重要的黄冈地方文化。
2.4传播媒介：从传统媒体到全媒体。尽管随着信息技术的发展传统媒体受到网络新媒体的强势竞争，但在当前传播格局中传统媒体依然是媒介传播的重要阵地。中秋国庆期间黄冈受邀参加新华网联合《中国推介》推出的首批“点赞中国城”系列活动，“大美黄冈，此心安处”主宣传语和各县市区子品牌宣传语在北京西站的8块LED大屏连续不间断展示，北京西站是亚洲营运规模最大、客运承载流量最多的火车站，也是首都辐射范围最广的高铁站。通过多站点、高密度、高频次持续曝光的高铁营销，在全国范围内宣传黄冈城市形象。“点赞中国城”系列活动自23年3月开启，作为首批受邀报名城市，该活动获得全网千万人互动，点赞量超过1亿。
8月3日至5日，中宣部“高质量发展调研行”主题采访团来到黄冈，深入到黄州、红安、团风、罗田、浠水、蕲春采访调研。人民日报、新华社、中央广播电视总台等20多家央媒省媒，集中聚焦黄冈，刊发相关报道。这些主流媒体覆盖面广、受众多，除了其原有的传统媒体平台外还有多元化新媒体平台全面发力，因此影响力大，且话语权威性高。传统媒体和新媒体交相辉映、资源整合呈现出全媒体生态格局，通过媒体渠道全面发力达到最大的传播效果。

“高质量发展调研行”部分媒体作品目录
	媒体作品
	发布时间
	媒体单位

	黄冈：大江奔腾文化劲涌流
	2023年8月4日
	人民日报客户端湖北频道

	“闹”中有序、提振消费信心——湖北黄冈东坡夜市见闻
	2023年8月5日
	新华视点

	美丽乡村苍葭冲：发展特色经济 保留古味乡愁
	2023年8月13日
	CCTV-4《中国新闻》

	东坡文化历久弥新——湖北黄冈让东坡文化惠泽市民日常
	2023年8月4日
	光明日报客户端

	浠水蛋鸡孵出百亿产业
	2023年8月6日
	经济日报微博


我们可以看到这次中宣部组织的主题采访的媒介形式涵盖了传统媒体如报纸到网络媒体，不同媒体对其内容的主题角度及契合点也有不同，如新媒体更注重图片、声音、视频等形式的直观生动的媒介符号，而传统媒体则发挥深刻性的优势，因此二者之间呈现出良性的融合发展、优势互补的关系。这种媒介融合的态势对于促进城市形象传播具有积极的影响。

3、 全媒体传播城市形象的经验启示

3.1政府要做好城市形象定位的顶层设计，提炼具有标识性的传播符号，体现出城市形象的特质。地方政府在城市事务的具体工作中发挥着关键作用，同时其对城市经济社会发展负主要责任，因此如何提升城市竞争力直面城市竞争也是其重要的工作任务。当前人们普遍认为完整的城市形象涵盖着自然生态、人文历史、城市产业、城市精神等多个维度，城市形象的内涵不再仅仅作为城市的物质基础的客观存在，更融入城市的历史文化等形成城市的特质，最终形成各具特色的城市品牌。如黄冈师范学院传媒与影视学院近年来致力于传播黄冈本土文化提炼出“山坡”文化品牌，即将大别山与苏东坡作为黄冈特色传播内容，通过两大品牌内容希冀打开黄冈城市品牌知名度的切入口。

3.2注重优质内容创作，坚持全媒体联动与连贯思维，建立长期的全媒体传播矩阵。

城市形象传播是一个长期工程，也是一个系统工程，需要各方发力资源整合，优势互补，最终实现传播效果最大化。今天信息爆炸的时代，受众有海量信息可供选择更加注重优质内容的持续输出，有价值、有独创性、有吸引力的内容才能真正达成传播效果。根据不同的目标群体结合不同媒体渠道及形式特性，坚持全媒体联动思维与连贯思维，将不同媒体的优势发挥出来，通过长期高频宣传才能形成城市形象的口碑与集体记忆。
结语
黄冈日报文旅记者吴娅婷在采访手记《从“黄岗”到“黄冈”》的故事中讲述了作为一个媒体人，在最开始接触的很多外地游客把黄冈念作“黄岗”，原因是岗是山岗，代表着贫瘠的土地、贫困的山区，贫困、落后是很多人对黄冈的总体印象及评价，而这恰恰说明黄冈城市形象的构建与传播任重道远。黄冈城市形象本身依托的载体来源是极其丰富的，它有厚重悠久的历史，有丰富的文化特色，但这些城市名片在很长一段时间里并没有获得外界广泛的认知。

随着传播意识的加强，城市形象概念意识已经被政府及社会越来越深入地了解，黄冈作为一座本身就有诸多传播资源及特色的城市，理应抓住新媒体时代的机遇，摆脱外界长期以来形成的负面认知，着力提高城市的美誉度，树立城市良好的形象，为黄冈的发展打造良好的舆论环境。

（作者：明童，黄冈师范学院传媒与影视学院）
� 根据《中华人民共和国城市规划法》，城区常住人口在100万以下为中小城市。





