城市品牌形象视域下的大型户外广告系统构建研究
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摘 要：大型户外广告是城市空间的构成要素之一，在城市整体风貌及城市品牌形象塑造上起着重要作用。基于此，从现代城市建设和大型户外广告的发展现状出发，对大型户外广告的价值进行评估分析，探寻大型户外广告系统构建的整体思路和具体方法，以期对大型户外广告规划实践及提升城市品牌形象有所裨益。
关键词：城市品牌形象；大型户外广告；系统构建
中图分类号：F713.81      文献标识码：A      文章编号：
  引言

户外广告类型众多，本文中所指的大型户外广告，是指利用建（构）筑物、依托物、附着物等载体及场地、空间位置，长（高或宽）在10米以上的[1]，或者在一个地方连续设置5块以上的户外广告。大型户外广告因其主体鲜明、视觉冲击力强、传达率高等显著优势而备受青睐。瑕瑜互见，正是因为其大体量、多数量的特殊性，如若设置不当，极易破坏城市的天际轮廓线和城市空间意象，造成景观视线污染，在某些恶劣天气下还存在严重安全隐患。
城市如同人的面孔，每个城市都有自己特有的形象，或源于城市的地理特征、或源于城市的人文建设。在现代城镇化建设的快速进程中，更多的城市愈发展示出相似的“新兴城市”面貌，千城一面的现象并不为奇。通过强化“特性形象”来打造城市品牌，通过打造城市品牌来经营城市，通过经营城市来推动城市发展，是未来城市建设发展的必然趋势。
一、研究的必要性：物化的城市形象需要更高的品质和内涵
城市形象的构成要素可分为具象和抽象两个方面[2]，大型户外广告作为影响城市形象的具体物化要素之一，目前在我国大小城市空间中广泛存在，且往往都存在以下现状问题，带来很多负面效应：
（一）破坏建筑轮廓线和城市天际线，降低了城市景观品质
某些广告商为了加强广告的视觉冲击力，在广告载体上一味追求大体量，喧宾夺主，使得建筑及周边景观被“二次造型”，建筑的轮廓美、色彩美和城市天际轮廓线被严重破坏，造成景观视线污染，降低了城市空间的景观品味。

（二）广告媒介载体陈旧、画面品质良莠不齐，影响城市文化品位提升
目前多数大型户外广告仍以传统喷绘、写真为主要传播媒介，其材料耐久度低、视觉效果差；广告内容以商业宣传为主，画面品质、工艺质量更是良莠不齐，还有些广告位年久失修、缺乏后期维护，隐藏着安全隐患，未能成为展示城市形象和经济发展水平的窗口，更是对城市精神意识构建和文化品位提升产生了消极影响。

（三）设置时缺乏系统规划布局，阻碍了城市空间科学健康发展
户外广告规划应是系统工程，但由于现在管理及审批部门分散、经营单位繁多等原因，盲目追求经济利益而使广告市场秩序杂乱，缺少有机规划和统一标准，导致有些大型广告设置随意，存在滥用公共空间、公共设施及公共资源的现象，忽视了其所在城市性质定位、区域、道路标准等客观要素之间的差异，阻碍了城市空间健康、有序发展。

（四）广告载体形式和内涵缺少地域特色，弱化了城市形象
城市形象只有通过积极有效的传播才能产生正面价值。户外广告是传播信息的媒体，更是体现城市形象视觉美的物质载体。但是现在多数大型户外广告仅考虑信息发布之用，忽略了其在视觉传达艺术上的表现，造型上大同小异甚至千篇一律，尤其以常见的“T”形或三面体样式为主，严重缺少地域特色及文化内涵，弱化了城市形象。

英国城市规划专家G·卡伦认为：“在所有景观因素中，广告最具个性，对于20世纪的城市景观来说，广告的潜在价值是不容忽视的。”[3]由此可见，精心而系统地构建大型户外广告体系，充分发挥其作为城市品牌形象显性构成要素的积极作用，对促进户外广告市场健康有序发展、提高生活环境品质及塑造城市品牌形象建设都具有重要意义。
二、大型户外广告价值特性评估
基于价值评估来设置大型户外广告，使之既能够实现相应的经济效益，又对城市空间景观和城市形象塑造产生积极影响，是合理而有效地规划布局大型户外广告的前提。关于户外广告媒体的价值测算和效果评估，目前还未有被各方共同认可的统一行业标准，但从客观性、操作性及对环境影响性的角度出发，可概括为以下三点：
（一）受众关注度

    也就是大型广告位的“人气指数”，可用有效千人成本和广告到达率这两个概念来进行衡量：前者是对千人成本CMP[4]概念的进一步深化，通过具体量化广告投放的针对性和受众对其的“印象”尺度，来反映出媒体的实际广告成本并且评测广告效果；后者主要衡量在一段时间内，广告传播范围内的总人数与对广告有感知的人数之比，这里“感知”包括能够看到、听到或者读到广告传播信息，用该比值来测评广告媒体的可用性价值。
（二）环境价值特性
将受众关注度与不同类型的城市空间相结合，大型户外广告适宜的价值空间具有极强的环境聚类特征： 
1.城市商业区及商业中心。 此类区域是城市经济、商贸活动的核心地带，广告宣传需求巨大、受众目标明确，是投放大型户外广告的黄金区域。例如纽约时报广场这个全球著名的繁华商业街区，那附着在广场建筑上的各种大型广告早已成为人们对该广场的第一印象。
2.城市交通集散地及城市道路。 汽车站、火车站、飞机场等交通枢纽和城市快速路、高速路等交通联系主动脉，无时无刻不在汇集着车行及人行视线，人们在这类空间会主动或被动地寻求接受广告信息，这类区域也自然成了商家投放广告获得利益的必选之地。
3.城市公共休闲空间。 此类空间具有开展休闲、游乐、闲暇活动的实用功能及提升城市整体环境品质的生态功能，不适宜投放传统的广告媒介和单纯商业广告，但其美育功能价值突出，多以政府部门投放公益性广告为主。   

（三）广告媒体特质
大型户外广告的形式、大小、传播媒介等都会影响其价值，但一味求新、求大都过于片面。大型户外广告无法脱离具象载体或空间存在，所以最高的评判标准应如环境美学家阿诺德·柏林特所说的那样：“不止是关注建筑、场所等空间形态，它还处理整体环境下人们作为参与者所遇到的各种情境”[5]，要以能够与环境进行“和谐的对话关系”为标准来衡量。
三、城市品牌形象视域下的户外广告系统构建
（一）整体思路
根据城市定位、发展现状、地理环境及人文特色，强调空间环境的文脉，以“精准投放、总量控制、内涵统一、形式多样、特色鲜明”作为大型户外广告系统规划的总体导向，坚持规范整体与彰显特色并举、外观品质与文化内涵共提升，形成具有不同城市地域文化特色，与城市环境相协调的高价值大型户外广告体系。

（二）定性与定量规划

运用全局化、系统化思维，合理开发与协调城市公共空间资源，结合大型户外广告的广告价值及城市功能定位、不同区域性质及景观空间形态等影响因素，首先对大型广告设置的“能或否”、“商业或公益”、“传统或现代”等进行定性规划，明确必须严格遵守的控制性要素。其次对大型户外广告在不同区域、不同公共空间资源中的具体使用原则和具体设置要求予以规定，结合其所在的特定区域、环境条件等客观因素，对数量、位置、尺寸、形式、照明、广告内容等要素提出详细规划要求，为实现总体规划设计与具体规划实施管理的有机结合奠定基础。
（三）规划布局和设计方法
统筹兼顾，在保证广告市场宣传需求的基础上，强调具体广告载体内涵的一致性和共有的场所精神，以体现城市的地域文化特色，塑造城市的特有品牌及形象。形成“环、区、园、点”相结合的总体规划布局并明确相应的设置、设计方法。
“环”：由城市主要外环线、高速路等高等级快速公路构成的环状规划带，是大型户外广告的“适宜设置”区域。可在道路沿线间隔放置或在重要城市出入口节点处设置大型广告载体，广告内容以宣传地方风貌和政治、经济、人文等公益内容为主，广告造型上融入城市特色和地域文化元素，采用将广告设施“雕塑化”、“景观化”或“导视化”的手法进行设计，既保证信息的传播，又使其成为城市个性特征和文化内涵的具象承载，引导人们在视觉感官上识别和认知城市，形成对城市“特性形象”的直观感受。
“区”：由城市重要商业区、商业路段构成的片状规划带，是大型户外广告的“鼓励设置”区域。结合建筑物的现代外观设置高品质的广告形式，可以采用LED、投光广告、玻璃幕墙广告等高新科技传播媒介，激活高端的户外广告资源市场；沿重要商业路段可连续间隔布置小型电子广告机等新型设置，烘托良好的商业氛围；同时还应考虑与城市夜间亮化进行有效协调，增加城市空间的活力与魅力。在此区域应广泛采用新型广告媒介及设施来体现城市经济发展的成果，同时也是城市经济实力与形象的直接展示。
“园”：由城市各类公园、广场等公共休闲空间构成，应紧密结合周边的自然景观，灵活设置水幕投影、隐形广告、长余辉材质广告等新颖而不影响环境的广告载体，还可将广告设施与垃圾桶、道路指示牌等公共设施相结合，同时通过公益广告内容的传播来提升城市人文环境品位，促进城市形象的内涵塑造。
“点”：对城市空间“查漏补缺”，利用大型户外广告体量的优势，对城市破旧景观或危险区域进行遮挡规划，以经济实用的形式适应城市的快速发展。
结语
城市品牌的建立离不开城市形象的塑造，大型户外广告作为城市形象的具化要素，对其进行有效的分析定位和系统整合性的规划，在促进城市空间资源的合理配置、引导城市空间科学健康发展和获得良好收益回报上都有积极意义。具有独特文化特色或地域特色的大型户外广告，必定会给城市形象带来新的活力和光彩。
在城市品牌形象视域下构建大型户外广告系统，旨在抛砖引玉，给未来的户外广告规划建设以一定的借鉴和参考。
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Research on the System Construction of Large-scale Outdoor Advertisement 
from the Perspective of City Brand Image 
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Abstract：Large-scale outdoor advertisement is one of the elements of urban space, which has important influence on the city view and the city brand image. Based on this, the article analyzed the status of large-scale outdoor advertisement. Then, it evaluated the value of large-scale outdoor advertisement. Finally, the article provided the new idea and method for the system construction of the large-scale outdoor advertisement, in order to be beneficial to practice and effectively enhance the city brand image.
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