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城市形象是综合城市的地理、政治、社会、经济与文化
等特征的集合概念。它是一个城市的重要无形资产，对城市
发展具有不可忽视的影响力。观察 20世纪以来中国城市镜
像谱系，一个尚未引起人们足够重视的变化是：从文化的符

号三元动力机制角度观察，当下大众传媒中的城市镜像，呈

现大规模异项翻转局面———传统意义上的正项现代化、全
球化城市主流地位边缘化，而原来作为对立异项存在的陪

衬（非主流）中心化，权重位移。城市符号镜像的正、异项二
元置换，成为中国城市叙事演变的鲜明特征之一。本文尝试
运用符号学相关理论，以多彩贵州风、影视剧以及城市形象
宣传片三大最具典范意义的城市符号镜像为分析样本，力

图揭示贵州镜像的标出性历史翻转样态，并探讨其背后的

文化深层动力机制。

一、正项翻转：现代化和全球化作为
标出性城市镜像

文化三元机制，即正项（非标出项）、中项（被正项携带
从而不标出项）、异项（标出项）。文化符号学研究认为，文化
对立项的不平衡，应是一个普遍规律：当对立的两项不对

称，出现次数较少的那项，就是“标出项”；而对立的使用较
多的那一项，就是“非标出项”，因此，非标出项就是正常项。
在两项对立中，导致不平衡的是第三项，即“非此非彼，亦此
亦彼”的表意，称之为“中项”（普遍使用的非标出项）。①中项
偏向一边，就是正常的、非标出的；中项离弃的“异项”，认知
上就是异常的、边缘化的。中项意义不独立，只能被二元对
立范畴之一裹卷携带，即是只能靠向正项才能获得文化意

义。但是，这个被动表现的中项，对决定哪一项标出，有决定
性意义：它与正项合起来，标出异项，排除异项。从而所谓
“标出性”，是指两个对立项中比较不常用的一项具有的特
别品质。②在我国大众传媒城市镜像中，北京、上海、广州等
属于现代化和全球化内容表现的主流城市，尤其是中国加

入WTO之后，与世界其他国家的交流更加频繁，刺激了影

视、报纸和杂志等大众媒介对城市的想象。从 20世纪 90年
代掀起出国热潮的电视剧《北京人在纽约》到诸如《城市中
国》之类营建关于都市现代性的一整套“想象”的各种城市
杂志，中国大众传媒以现代化和全球化为展现的“城市镜
像”令人目不暇接。
在 1980年代，大众传媒所建构的城市镜像基本上是鳞

次栉比的高楼大厦、四通八达的道路桥梁、焕然一新的大街
小巷。但 2005年在国内外刮起的“多彩贵州风”，将贵州“藏
在深闺人未识”的诸多亮点展示出来，让贵州与全国乃至世
界进行一次又一次文明的对话，使外界有机会重读贵州，认

识贵州。城市镜像开始明显呈现地方主体性话语空间扩大
的趋势，全球想象意识淡出。就城市镜像正项而言，则经历
从正项全球化、乡村，直至异文化的贵州异项翻转。以不同
时期影视等媒介再现的城市镜像为例：1994 年初电视剧

《北京人在纽约》中，以王启明、郭燕为代表的中国人掀起一
股出国热潮，展现了中国人对西方大都会的向往。1997年
江苏美术出版社陆续推出诸如《老北京》《老杭州》之类的城
市“老照片”系列图集，开始建立本土化想象。到 2005年，以
贵州大型民族歌舞诗《多彩贵州风》的上演为代表，现代化
和全球化符号已淡化为城市发展的背景，重点是对类如贵

州人美、水美、山美全景式的展现，从传统现代化和国际化
下移为边缘落后的地方文化。
值得注意的是，2005年《多彩贵州风》引起的“多米诺”

效应，及其所带来的强烈轰动，很大程度上归因于对传统城

市镜像现代化和国际化正项携带文化意义的颠覆，中国西

南部贵州省因“复杂多样的少数民族”异文化，反而成为文
化三元中的标出项（正项城市镜像成为携带标出性的文化

异项）。《人民日报》在题为“一台多彩贵州风，盘活千年古资
源”的文章中写道：“多彩贵州风”凭借“民族文化形态”，占
据了人们的审美视野，表现出深刻的文化力量。贵州省号称
“民族文化之都”，更是“文化千岛”。具体而言，其富有标出
性意涵的特征体现为二：
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宣传片三大最具典范意义的城市符号镜像为分析样本，力图揭示贵州镜像的标出性历史翻转样态，并探讨其背后的文化深

层动力机制。
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（一）文化标出性

与中国传统城市镜像符号相比，贵州这一民族多样化

是标出的异项。相比北京、上海、广州城市镜像中的摩登高
楼、繁华都市、中外游客形象，在大型民族歌舞诗《多彩贵州
风》中反复渲染的是贵州的民族多样化，不论是奔放刚健、
如梦如幻的舞姿，还是高亢悦耳的飞歌；不论是斑斓华丽的

民族服饰，还是婉转动听的大歌，都从不同侧面整体地反映

了苗族的艳、水族的俏、布依族的雅、彝族的火、侗族的奇。
贵州属于中国西部欠发达省份，不沿海、不沿边、不沿

江，贫瘠凋敝成为贵州固有的标签。这个贫穷落后的贵州却
正成为走向世界的文化大省，两个反差极大的符号身份被

巧妙地组合、统一在贵州身上，从而使该城市镜像远离传统
正项所携带的文化意义，转而成为标出异项。
（二）“意义”符号的被标出
在《多彩贵州风》中，贵州最大的话语立场是：“民族文
化是一方水土的精髓和灵魂，也是一方人的精神家园。”这
个理念贯穿其中。从歌舞诗整体叙事设计上看，贵州释放多
重的民族文化意义：少数民族的汇聚，浓郁乡土的意义；绚

丽多彩的民族服饰，历史的意义；丰富多彩的舞蹈，原生态

的意义；灵动鲜活的歌唱，生活习俗的意义。符号学理论认
为，凸显必然意味缺失，符号越多，就越暴露出意义之阙如。③

《多彩贵州风》对意义的反复强调，反而说明当下意义的不
在场，其投射出来的精神家园失落的意义焦虑。
从《多彩贵州风》传播主题那里得出要展现“诗意生存
精神家园”开始，享有盛誉的苗族《反排木鼓舞》，苗族锦鸡
舞《春暖花开》、情景表演《穿苗衣》等，奏响了贵州人生命中
的华彩乐章。实际上，“诗意生存”源于对生活的理解与把
握，工业文明使人日渐异化，而为了避免被异化，人们内心

充满着对诗意生活的憧憬与追求。故而，歌舞诗设计上，不
同侧面表现贵州各个民族的“意义”生活在于对人与自然相
融合的渴望。叙事逻辑的反讽性在于：充满原始的环境，倒
把贵州少数民族心理磨砺得非常质朴———他们很少关注外
界的变化，只一味顽固坚持本民族信仰崇拜，最终获得人与

自然的和谐，其“意义”项同样是被标出。

二、异项反转：城市镜像中“贵州”权重上移

与大众传媒中的城市叙事现代化和国际化（传统正项）

地位逐渐下降到常态写实相比，原来处于被动或边缘地位

的“贵州”，已然成为当下荧屏银幕中重要的表现符号镜像，
异项地位逐渐上升。
如果说，20世纪 90年代掀起出国热潮的电视剧《北京

人在纽约》，国际大都市的“城市梦想”地位介乎理想与现实
之间，而“贵州”在电视传播中基本处于绝对弱势，从大众传
媒内容细节看，贵州城市形象被片面化了。片面化是感知对
相关意义之目的定向汇集。也就是说，接收者对物的感知不
是物本身，而是物的某些品质。同一符号物源，可以承载完
全不同的符号。④在各种电视节目、影视剧、纸质媒体中，贵
州曾被描写成“天无三日晴、地无三里平、人无三分银”，“夜
郎自大”“黔驴技穷”等城市形象。明代思想家王阳明曾留
书感叹：“连峰际天兮，飞鸟不通；游子怀乡兮，不知西东。”
晚清重臣张之洞则羞于称作贵州人。2006年第 21 期《当代

贵州》杂志在《想象的贵州和现实的贵州———省外人士如何
看贵州》一文中，披露了对来贵州工作、学习、旅游的人士所
做的一项调查：受调查者来贵州之前，60%的省外人士想象

贵州贫穷落后。管窥有关“贵州人”的报道题材，多是“负面
报道”。主要集中于各种类型的犯罪、被拐妇女、缺少吃苦精
神———“麻将在手，小吃在口，三天两头，狐朋狗友”。这种报
道的常态化和过量化，造成人们对贵州城市形象及群体生

存状态消极的刻板印象。直到 2005年，以《多彩贵州风》为
标志，城市叙事中“贵州”开始以正面方式进入城市镜像的
文本世界。更有意味的是，2012年 1 月 12日，国务院颁布
了《关于进一步促进贵州经济社会又好又快发展的若干意
见》更加强了大众传媒对贵州的关注，贵州的地位一路攀
升。我们知道，早在 1981 年，由贵州作家唐佩琳创作的电
视剧《敌营十八年》在中央电视台播出 9集，据说当时反响
强烈。此片虽然打上贵州人创作剧本的印记，但因正项携带
的文化意义压力并未让全国观众走近“贵州”，“贵州”城市
身份仍处于中项排斥的边缘地位。1996年电视剧《遵义会
议》中，贵州省遵义市以“红色”身份符号形成对现代化和国
际化大都市城市影像（正项）的极大挑战。从剧情携带的符
号意义看，遵义作为红军长征符号存在，是中国革命历史上

生死攸关的转折点。相比 1981 年《敌营十八年》创作人贵
州作家唐佩琳的潜隐身份符号，“红色遵义”更让人情系贵
州、走近贵州。另一个典型例子是，2009年登上央视黄金时
段“贵州制造”的电视剧《绝地逢生》中，以对贵州省乌蒙山
区的居民们摆脱穷困命运的正面叙写引发了社会热议。而
到 2011 年，贵州影视剧频频亮相全国平台。电影《旷继勋
蓬遂起义》央视电影频道热播，电影《幸存日》《云下的日子》
《炫舞天鹅》全国院线热映，电视剧《杀出绝地》央视再播；电
视剧《奢香夫人》央视一套黄金档首播，收视率跃居当年央
视电视连续剧首位。小戏小品《喜事成双》《考察》，舞蹈《彝
山魂》《瑶鼓声声》，文艺评论《荧屏上的“红流”：长征电视
剧》，图书《中国贵州民族民间美术全集》、动画片《侗寨寻
歌》、歌曲《家乡的味道》等作品，分别获得全国精神文明建
设“五个一工程”奖或中宣部批准设立的全国性文艺奖；剑
河县推出《剑河苗族水鼓舞》不仅在央视夺金，还走进港台，
并开始走出国门。这些都是“西部贵州”异项翻转、贵州权重
上移的极好例证。
与此相应，传统正项现代化和全球化地位明显下降。张
旭东回顾中国当代社会思想的变化时指出，20世纪 80年代

中国社会存在着一种害怕被现代社会和西方社会抛弃的“忧
患意识”和“开放心态”，90年代之后，当中国卷入到“全球
化”浪潮时，反而带来了种种“本土化的想象”。从 20世纪 80
年代开始，城市镜像经由电视剧《北京人在纽约》表达的“现
代化和全球化”（城市正项），到 90年代城市形象宣传片直至
新世纪回顾性的怀旧风，城市符号镜像经历的却是从西方大

都会符号到发现传统符号，最后落入日常生活状态之中，其

权重地位、路径指向恰与“贵州”相反。电视剧《北京人在纽
约》通过一对初到纽约的中国夫妻竭力融入美国的过程，塑
造出国际化大都市的符号镜像，其符号意义基本承载的是全

球化正项。《多彩贵州风》和贵州城市形象片宣传片的制作，
以对重新发现城市之魂，显示出正项被迫重新定位的窘迫。
至新世纪的怀旧风潮的蔓延，开始挖掘本土的“城市记忆”，
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比如近几年广为流传的一部又一部的“老照片”，进入日常生
活历史书写样态，近似流水般地记录常民生活的日常琐物，

冷静观照并叙写“老城市”的历史价值，文化视觉的反讽性
转向，与正项下移、中项向异项偏移方向一致。

三、视觉反转：城市形象宣传片的二元置换

宣传片原意是“宣传”、“推广”、“促销”，在电视营销术语
中，指电视台、频道或节目自己的广告。形象宣传片也被称为
“品牌宣传片”。在中国，为城市做形象广告起始于 1999年，
从单纯的宣传个别旅游景点转到推介一座城市，从宣传景点

形象转到宣传城市形象，从发掘景点特色转到发现城市之魂。
城市形象宣传片经过 20世纪 90年代的初试锋芒，到了 21

世纪的今天迎来了创作高潮，这几年我们仍旧可以看到，城市

形象宣传片的创作风头正劲，颇有一股长盛不衰的气势。
就城市形象宣传片而言，其叙事二元置换的典型表现

在中国西南部贵州的视觉反转上，即对城市全球化正项从

仰视性膜拜视觉进入俯瞰性否定视觉，异项日渐摆脱正项

控制，获得独立审视地位。城市形象宣传片经历膜拜型（北
京国爱影视文化传媒有限公司制作的贵州城市宣传片）、忠
顺型（多彩贵州形象宣传片）、对抗型（贵州地方宣传片），隐
匿城市视觉一路上移，最终形成对城市宣传片“全球化”（城
市主流文化正项）的视觉反转。
由北京国爱影视文化传媒有限公司制作、在贵州卫视
播出的贵州城市形象宣传片，基本秉承传统正项，贵州城

市形象设计是西方的又理想化的———影像中多次出现西
方现代的符码（国际舞、燕尾服、滑板、街舞等等），以及其
居于中心位置构图的画面。就异项贵州文化而言，宣传片
中的重要陪衬人物———贵州苗族，以脸谱化镜头来衬托城
市的现代化的繁荣，其外在形象构筑的异项地方文化视觉

是仰视的。
2011 年由国内一流品牌营销管理公司广州喜马拉雅

广告公司拍摄制作的“多彩贵州”宣传片之《驴友篇》，陪衬
的地方文化视觉由低位开始上移。作为重要陪衬人物，贵州
少数民族贯穿全片始终，对剧情发展起着推动作用。在传统
文艺作品中，贵州少数民族常常被建构成丑角式群体———
野蛮、凶悍、落后、愚昧无知。与符号携带的传统意义不同，
《驴友篇》对贵州少数民族采取“可赞”的立场，且成为都市
驴友一路的陪伴者，其视觉基本是平视，其提升到强调自身

独特的长征文化、少数民族风情、国酒文化、茶文化等（中项
向异项偏移）。与前面贵州卫视播出的形象宣传片中陪衬异
项的仰视姿态相比，这一城市形象宣传片中，陪衬的贵州民

族文化开始或显或隐的具有区别正项的独立主体性，视觉

渐升。
在网络上热播的贵州黔东南、黔西南、黔南等地区的形
象宣传片中，陪衬的贵州地方文化独立叙事更为活跃，出现

一批地方特色较为鲜明的符号形象，将其塑造为现代化和

全球化的挑战者。如黔西南瀑布之乡的安顺，幽深壮阔的马
岭河大峡谷，用歌来完成历史与文化传承的黔东南侗族大

歌，具有浓厚佛教色彩的铜仁梵净山，素有“山水园林生态
旅游县”美称的黔南平塘，中国南方喀斯特、拥有东方凯旋
门之称的荔波大小七孔，其地方特色的丰富性远超前期贵

州形象宣传片异项贵州文化———由北京国爱影视文化传媒
有限公司制作的贵州形象宣传片中贵州少数民族，这些人

物叙写明显是脸谱化的，在正项控制之下；多彩贵州之《驴
友篇》陪衬贵州文化虽然发展出一定的独立性，但仍然是追
随和忠顺于传统文化正项的。在互联网上热播的贵州地方
形象宣传片，把贵州地方形象塑造为“诗意生存”的现代化
和全球化的挑战者。饶有意味的是，相比一线城市宣传片
（全球化符号正项），中国西南部贵州（异项）视听动像，从影

像文本叙事、色彩等，设计更为精巧夺人：在北京恢弘的气
势、上海时尚摩登的风格后，贵州作为异项出场（少数民族
舞蹈、歌声和服饰，山水景观雄伟、奇特和灵秀），贵州的符
号形象，与大众传媒塑造的城市形象的“全球化”正项携带
文化意义很不相同。如果从符号的标出性角度观察，贵州地
方形象宣传片就可视作文化异项对正项的二元反转的符号

文本。运用符号学的解读方式，综观贵州各地精彩形象宣传
片，影像着力铺陈的是作为异项符号的贵州，在文本中成功

实现了对文化正项所携带的符号意义的解构、颠覆和替代。
异项（贵州地方文化）所呈现的“诗意栖居的生活方式”对传
统正项的权力符号（现代化、全球化）的隐形批判，构成了处
于边缘地位的“异项”对“正项”的俯瞰性审判视觉，这一叙
述本身就可以看作是中国城市形象宣传片贵州文化标出性

历史翻转样态的隐喻文本。此外，以“绿、白、黑、红”为主题
的贵州城市形象宣传片，对现代化正项“男女驴友”的叙写
表达也是如此。男女驴友以现代都市身份，处于权力顶端，
但实际上经济越是发展，社会越是进步，反而引起人们的精

神和心理焦虑———如影像所示，驴友独自离开自己所在的
城市（正项符号建构的文化意义也恰恰是对自身的否定），

正项叙述再次有力佐证了这一翻转局面的形成。
正如赵毅衡的研究指出的那样，正项异项翻转后，被颠

覆的正项会以边缘化异项方式部分持久地保留下来。在以
“绿、白、黑、红”为主题的贵州城市形象宣传片中，影像对此
表达为：虽然进入权力中心的男女驴友能够来到保有原生

态秘境的贵州旅游，到头来却迫于对绝对权力（传统文化正

项）的维系，被牵制到极其两难的存在———自身城市历史和
身份记忆的丧失殆尽。因为正项失衡，中项偏边，导致我们
看到的是一连串传统与现代社会、传统与全球化之间的困
局，以及城市“地方意识”的复兴与加强（异项反转）。

四、结 语

符号学研究指出，文化的发展，就是标出性变化的历

史。⑤实际上，大众传媒“城市叙事”中国际化和本土化的二
元置换并不偶然。城市的媒介现象是在时间中外在化的精
神，城市镜像作为一种特殊的符号叙事文本，其文本叙事是

历史意识的外化形式，不同时期城市镜像是文本历史意识

的外在投影。城市镜像发展浪潮的背后是社会整体价值取
向的变化，它必定会在文化文本中被表现。边缘和弱势城
市更多自我表达的声音，会给城市符号镜像带来更丰富的

视角和可能。■
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