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“诗意地栖居”：城市楼盘命名中的传播景观解读

潘祥辉，孙一鸣

摘　要：传播景观是依托符号、技术与媒介建构起来的一种文化表象。五花八门的楼盘名称就是一种重

要的传播景观。楼盘命名通过标识、区隔、提炼、隐喻与象征进行展示与宣传，构成一种独具特色的传播形

态。一个城市楼盘名称的演变史也可以看作一部城市的公共传播史。通过对杭州楼盘名称的考察我们可以发

现，不同时代的楼市景观呈现出不同的 “风景”，但 “诗意栖居”的意象与内涵在商品房命名与营销中得到了

越来越充分的表达。在中国房地产市场高歌猛进的过程中，诗意符号的 “剩余价值”得到最大程度的开发。

这种传播景观通过媒体和广告呈现给受众，构成了一个巨大的 “拟态环境”，影响着公众对现实的感知。事实

上，楼盘名称所呈现的传播景观受制于各种利益主体，它既是一种 “表象的垄断”，也是一种 “强制性的独

白”，还带来了一种传播学上的 “海市蜃楼效应”。
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一、引　言

如今，走在任何一个大中城市，到处可见鳞次栉比的新建或在建楼盘。这些楼盘构成了重要的
城市景观。在文化研究者看来，对城市景观的理解涉及到观念与文化过程，因为景观不仅是实物，
更是一种文化表象或文化标志。丹·尼尔斯与科斯格罗夫指出：“景观是一种文化图像，是一种描
绘、组织或代表环境的图形表达方式。这并不是说景观是非物质的，而是说景观可表现在许多不同
的物质和多种文化画面中”［１］（Ｐ９）。的确，与楼盘实体建筑景观相伴随的是楼盘的广告牌、广告语以
及各种各样的楼盘营销文案，这些景观充斥着我们的生活。
自１９９４年国务院 《关于深化城镇住房制度改革的决定》提出 “建立与社会主义市场经济体制

相适应的城镇住房制度”后，中国房地产市场终于迎来了 “商品房”时代。我们可以看到，几十年
来，伴随中国房地产快速发展的，是蓬勃兴起的房地产文化产业：五花八门的楼盘名、铺天盖地的
楼盘广告以及引人遐想的楼书宣传构成了另一种流行景观。这种流行景观借助于各种媒介得到广泛
的呈现和传播，笔者称之为 “传播景观”。
借鉴居依·德波在对 “景观”是一种 “由感性的可观看性建构起来的表象”［２］（Ｐ１１）的描述，本文

将 “传播景观”定义为依托符号、技术与媒介建构起来的一种文化表象。在笔者看来，楼盘名称就
是一种重要的传播景观。楼盘名可以通过日常生活中人们的 “指称与呼唤”来完成传播过程，每一
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次 “指唤”就是一次传播。它也可以通过楼书和户外广告进行传播，“展示”是每一个新楼盘上市
前所必经的阶段。楼盘名称还可以通过大众传媒的展示和呈现而得到传播。因此，楼盘名是可传播
的。从传播学的角度看，名称是一种重要的社会指征，它通过标识、区隔、提炼、宣传与象征等进
行公共展示。楼盘名称传达了丰富的信息，它既承载了购房者的期待与梦想，也清楚地呈现了开发
商和售楼者的意图。从社会学的角度看，楼盘名称也折射出社会变迁和社会心理的演化。那么，几
十年来，作为一种传播景观，中国城市的楼盘名称经历了什么样的变化？这些变化呈现出什么规
律？是什么力量形塑了城市楼盘的传播景观？这些传播景观对中国人及中国社会产生了什么样的影

响？这些问题值得我们探究。

二、文献综述

关于城市楼盘命名的研究，已有不少文献。在中国知网中以 “楼盘命名”、“楼盘名称”、“楼盘
名”等为关键词和主题词进行交叉检索，共找到１４２篇相关文章。其中最早的一篇是１９９８年６月
发表在 《中国建设信息化》第６期上的 《广州市海珠区部分以 “居”命名的楼盘情况》一文，之后
每年都有相关的文章或论文发表。不过，这些论文大部分是从语言学、文字学或广告与营销的角度
进行的研究。具体而言，可以分为以下几类：

１．从修辞学或社会语言学角度对各城市楼盘名称进行的分析。这一类研究论文最多，达８０多
篇。比较有代表性的如谭汝为的 《楼盘命名的社会语言学分析》（《修辞学习》２００４年第１期），文
章以 《今晚报》公布的天津２６１个楼盘为研究对象，对楼盘命名的语言运用技巧进行了梳理和分
析。周丽辉的 《现代汉语楼盘名称的语言文化分析》（四川大学，２００６）则以国内各大城市近千个
楼盘名称为样本，对楼盘名称的结构，选词用词和命名方法进行了梳理。针对某一地区楼盘名称的
语言学分析更多。如吕津的 《杭州楼盘名称的语言文化分析》（《浙江教育学院学报》２００４年第５
期）以 《钱江晚报》公布的２１５个楼盘为主体，对楼盘名称的音节、组合形式进行了总结概括。张
曼怡的 《广州住宅楼盘名称的修辞研究》 （暨南大学，２００５），分析了广州住宅楼盘名称的修辞特
色。类似的论文还有储小静的 《武汉住宅楼盘名称的语言学分析》《合肥市新住宅楼盘名称的社会
语言学分析》 《曲阜市楼盘命名的语言学分析及策略研究》 《石家庄各区楼盘名称中的语言运用》
《开封市金明区楼盘名称的社会语言分析》《赣州市楼盘命名的社会语言学研究》等，不一而足。

２．从商业营销角度对楼盘案名进行的分析。这类论文共有１２篇，如王珍莲的 《浅谈房地产企
业品牌的命名与楼盘命名》（《广西财经学院学报》２００５年第３期）探析了楼盘命名与企业品牌建
设之间的关联；吴艳的 《楼盘销售中的命名谋略》（《企业经济》２００４年第９期）以南昌市１２９个
楼盘名称为研究对象，从命名谋略的角度对楼名进行分析；刘雪松在 《房地产营销策略研究》（暨
南大学，２００３）中提出楼盘名称是市场核心定位的反映；王慧灵在 《谈房地产品牌建设中的楼盘命
名策略》（《现代企业教育》２００７年第８期）中认为，楼盘名称要在品牌定位的指导下进行命名，
结合企业品牌的特殊性，突出其特色。

３．从社会现象角度对楼盘名所进行的文化批评与心理分析。为数不少的文章关注了国内楼盘
的 “洋名化”的现象。如张伟夫在 《各地楼盘为何再刮洋名风？》（《中国地名》２００６年０１期）一
文认为，楼盘洋名的滥用影响了社会主义精神文明建设，这种崇洋现象与民族文化底蕴极不相称。
郑献芹的 《楼盘洋化名称的消极影响》（《修辞学习》２００６第２期）也对这种现象进行批评。而许
外芳的 《略论当代中国大陆楼盘命名的崇拜心理》（《琼州学院学报》２０１６第１期）则分析批评了
当代中国大陆楼盘名中的四种心理：西洋崇拜、皇权崇拜、金钱崇拜和新奇崇拜。
此外，还有少量论文聚焦楼盘名称中的法律问题。如 《楼盘名称法律保护研究》《楼盘名称与
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商标权的冲突及其法律规制》《楼盘名称的商标法保护困境》等。
总体而言，目前对楼盘名称的研究还是比较丰富的，既有整体性的分析，也有对城市个案的研

究，既有质化研究，也有量化统计分析。不过，从学科视角来看，主要还是局限在语言学或品牌营
销方面，视角较为单一。从研究内容来看，重复性、分散性研究较多，有理论深度的研究非常之
少。在笔者看来，现有的研究既缺乏对楼盘案名历史发展脉络的梳理，也缺乏社会学与传播政治经
济学的研究视角，因而阐释得不够深入。笔者希望引入传播社会学的研究视角，基于城市楼盘的大
数据分析，对楼盘命名的演变规律进行历时呈现，重点探究楼盘案名呈现的传播景观及其背后的媒
介－社会逻辑。

三、研究样本与方法

为了更好地聚焦研究问题，本文选取杭州市楼盘为研究对象。杭州作为长江三角洲中心城市之
一，经济发达，历史悠久。作为外来人口不断涌入的新一线城市，杭州楼市一向是全国的风向标。
自２０１６年以来，杭州市新建商品住宅签约面积在全国位居前列，房地产市场热度也一直居高不下。
杭州市房地产发展对于全国房地产行业发展具有一定的代表性。
从历史来看，在１９９０年代住房制度改革正式开始之前，杭州的房地产市场主要是由城市改造

工程来推动的。１９８４年１月，杭州市房管局恢复了房产交易所，住房买卖开始市场化［３］。但真正
市场化的历史要从１９９０年代开始算起，这之后杭州房地产市场才有了质的飞跃。杭州市统计局的
统计数据 （１９９０—２０１６）显示：杭州房地产的投资额在１９９０年还只有２亿，到２０１６年底已经超过

２６０６．４亿；商品房的销售面积从１９９０年的１７．４２万平方米，激增到２０１６年的１８８７．１１万平方米，
可谓突飞猛进。有房地产研究者将１９９０年代至今的杭州房地产发展分成四个历史波段：１９９３年—

１９９５年的初步繁荣期，１９９５年一１９９７年的平稳调整期，１９９８年至２００４年的增长繁荣期，２００５年
以来的宏观调控期［４］。“宏观调控期”经历了好几轮调控，２０１８年则是最新的一轮调控。
在杭州楼市的发展过程中，数以千计的商品房如雨后春笋般涌现出来，一个楼盘一个名字，可

谓遍地开花。为了全面考察杭州楼盘命名的规律，笔者以人气颇旺的微信公众号 “杭州本地宝”

２０１７年１２月公布的１１１１个杭州市楼盘为研究样本，兼采 “安居客”、“链家网”上的杭州楼盘名
称，建立了一个杭州楼盘的数据库。数据库剔除部分同名楼盘 （主要为同一楼盘但期数不同），合
并后得到的样本共９８３个，虽然这些楼盘并非杭州楼盘的全部，但无疑极具代表性。从地域上来
看，这９８３个楼盘样本覆盖了目前大杭州行政区划所辖的１３个区县。
从样本楼盘的建成时间来看，９８３个楼盘纵贯２０世纪８０年代初至２０１７年底。１９８０年代的样

本楼盘只有５０个，１９９０年代有１８３个，２０００年至２０１０年有３８４个，２０１１年至２０１７年底的有３６６
个。可以发现，杭州楼盘的数量从少到多，随着时间的推移呈现出逐年上升趋势。这与改革开放以
来中国房地产发展的趋势完全一致。
再从命名的字数来看，大多数楼盘案名以四字为主。但在不同年代也呈现出不同特点。从样本

楼盘的统计数据来看，四字楼盘案名最多，１９８０年代有２７个 （占比５４％），１９９０年代有６９个 （占
比３７．７％），比如 “某某新村”非常常见；其次是三字楼名，１９８０年代有１０个 （占比２０％），１９９０
年代有３４个 （占比２４．６％），比如 “永丰巷”、“吉庆院”等；进入１９９０年代，楼盘名字开始变长，
首次出现了七字和八字组成的楼盘案名。２０００年以后，尽管四字楼盘案名的数量及占比仍然最多
（４１．４％），但五字以上的楼盘名数量明显增加，几乎与四字楼盘名齐平 （占比４０．９％）。六字楼盘
名在２０００年以后也明显增多，如２０００—２００９年间六字楼盘案名有８８个，占同一时期样本楼盘的
比例为２２．９％。而三字组成的楼盘名呈现逐渐减少的趋势。２０１０年以后甚至出现了十字、十一字
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组成的楼盘案名，如 “拉里维娜·水上人间花园”、“绿城养生堂千岛湖玫瑰园”等。总的来看，楼
盘案名仍然以四字最为普遍，但楼盘案名的长度在逐年增加。而字数的增加使楼名能够承载和表达
更多的信息，也使楼盘命名的传播景观呈现得更加千姿百态。

四、研究发现：楼盘命名中呈现的 “诗意”景观

（一）从 “标识”到 “意境”：楼盘通名的历史演变
楼盘名称是公众认知一座楼盘的开始，更是一座楼盘浓缩的广告。楼盘名称所具有的传播功能

是不言而喻的。一般来讲，一个完整的楼盘名由专名和通名构成，专名在前，通名在后。如 “金都
花园”、“紫金小区”，“花园”和 “小区”就是通名。通名一般表示的是楼盘的类属，具有一定的
“标识”作用。不过，对于楼盘通名的界定，并没有统一的标准。１９９７年４月１６日颁布的 《上海
市高层建筑、住宅区及其它建筑物名称管理规定》（沪地委 ［１９９７］字第５号）是国内较早的对楼
盘名称进行规范的政府文件。 《规定》中罗列了 “大楼”、 “大厦”、 “商厦”、 “广场”、 “中心”、
“城”、“楼”、“花园”、“花苑”、“别墅”、“山庄”、“新村”、“园”、“苑”、“村”、“公寓”等都可以
作为通名，并对不同通名做了相应界定。不过，这个 《规定》中的通名并没有涵盖杭州所有楼盘的
后缀名称。
根据９８３个研究样本的统计，我们发现杭州楼盘中出现频率最高的１０个通名分别是： “园”

（１６８个）、“苑”（１６０个）、“城”（８３个）、“寓”（７５个）、“村”（４７个）、“区”（３７个）、“湾”（２９
个）、“府”（２６个）、“庭”（２４个）、“庄”（２３个）。对比 《上海市高层建筑、住宅区及其它建筑物
名称管理规定》，我们还发现，除了前六个 “园”、“苑”、“城”、“寓”、“村”、“区”等楼盘通名，
杭州楼盘中也出现了不少新兴的通名，如 “湾”（２９个）、“庭”（２４个）、“郡”（１１个）、“居”（１２
个）、“府”（２６个）、“馆”（１１个）、“院”（７个）等，这些通名的出现频次也非常高。从时间上
看，这些 “新兴”的通名多出现在２０００年以后，这些新兴通名显然使房子的 “文化附加值”大大
提高。
如果统计不同年代的楼盘名称，我们就会发现，不同年代的楼盘其通名的出现频率及排序也有

着明显的不同。１９８０年代居前五位的通名是 “村、弄、区、巷、家”，１９９０年代为 “苑、园、村、
花、区”，２０００年代 （２０００—２００９）为 “园、苑、花、城、江”，２０１０年至２０１７年居前五的则是
“城、江、公、园、寓”。可以看出，楼盘通名的变化较为鲜明地呈现了时代的变迁。在杭州１９８０
年代的４３个楼盘中，有２２个楼盘命名为 “某某新村”，如 “曙光新村”、“采荷新村”、“文二新村”
等。以 “街道或地名＋新村”的命名方式在这一时期最为主流。居其次的是以 “弄”、“区”、“巷”
为通名的楼盘①。可见这一时期的楼盘通名还十分朴素，只是单纯地用作 “指称”与 “标识”功
能。这与当时杭州房地产市场还主要是由城市改造工程来推动，楼盘主要服务于普通市民的 “刚
需”有关。
到１９９０年代，杭州房地产业开始迎来大规模的商品化阶段。公房出售、住房公积金、房贷按

揭以及住房分配货币化等新生事物开始强烈地冲击着人们的观念。与此同时，一批杭州本土的房地
产企业开始崛起。１９９３年前后，杭州城西蒋村一带已成为房地产开发的热土，绿城、金都和郡原
等一批杭州日后的领军房企都在这一时期诞生。“商品房”市场的急速发展也有力地改变着楼盘的
传播景观。表现在楼盘命名上，就是名字越来越具诗意。如１９９０年代出现了大量以 “苑”为通名
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① “巷弄”在江浙沪一带一般是指城镇或乡村主要街道之间的比较小的、通向居民区的内部街道，相当于北京的“胡
同”。



的楼盘案名。在这一时期的１３５个楼盘样本中，有５２个楼名以 “苑”为通名，占比３８．５％，如
“京都苑”、“凤起苑”、“天时苑”等等。１９９８年之后，随着新楼盘的大量涌现，楼盘案名也呈现出
多姿多彩的样态。
进入２１世纪，中国房地产市场整体出现了飞跃，杭州的房地产市场是走在了全国的前列。从

价格上看，到２００３年下半年，杭州市区已经很难找出均价在６０００元／平方米以下的房子了。也正
是从这个时候开始，杭州逐渐告别 “平民化”房地产时代［３］，房子开始成为一种 “奢侈品”。表现
在楼盘命名上，名称日益 “奢侈化”。在笔者统计的这一时期的３８７个楼盘案名中，以 “园”、
“苑”、“城”为通名的楼盘最为多，分别占比为２５．８％、２２％和１３．７％。同时，这一时期也出现了
一些如 “戈雅公寓”、“九龙山庄”、“海陆世贸中心”、“奥兰多小镇”等带有异国风情，定位富裕阶
层的高档住宅。

２０１０年以后，杭州的房地产市场进入了新的阶段。房地产投资增速及商品房供应量都迅速增
大，供应品种多样化。在２０１０年至２０１７年间出现的４１９个楼盘案名中，出现次数最多的通名是
“城”，共有８８次，其次是以 “园”、“公寓”为通名的楼盘案名，分别有４１个和３１个。值得一提
的是，２０１０年以后，楼盘通名呈现出更加丰富多变的态势，“山庄”、“香谷”、“名都”等也发展成
为一种通名，如 “西溪山庄”、“罗兰香谷”、“天阳半岛国际”等，呈现出的是一种越来越 “高大
上”的传播景观。这一时期的楼盘命名早已超出了单纯的标识或指称功能，而是越来越具传播功
能：突显品质、档次、身份与意境。以出现最多的 “园”字为例，“园”可指花园、公园等，显然
比 “村”或 “弄”、“坊”、“巷”等要更具诗意。“园”给人一种鲜花茂盛，绿树成荫的感觉，显然，
以此来做楼名可以令人充满想象。２０００年以后，房地产商还对 “园”进行了进一步的创新，除了
“花园”外，还发明了 “沁园”“蝶园”“绿园”“景园”“润园”等。“苑”也是如此。“苑”本指古
代养禽兽植林木的地方，多指帝王的花园，寓意优美尊贵。１９９０年代中后期，在 “苑”的基础上，
杭州楼盘出现了 “翠苑”、“名苑”、“雅苑”、“湘苑”、“花苑”等通名。此外，“府”、“郡”、“馆”
等原来只用来指称 “大户人家”的豪宅，在开发商的 “符号开发”下，逐渐用来给面向大众的商品
房冠名了。
显然，通名的变化是一种通过命名来提升房产品质和意境的话语策略和传播策略。早在２００６

年，一位研究者对北京、上海等地的１４９４个楼盘名称进行了研究，就发现这些地方楼盘名称 “去
通名化”现象已有一定程度的流行［５］。这种情形在１９９０年代之后的杭州楼盘中也表现得十分明显。
据笔者统计，在杭州的９８３个楼盘中，“去通名”的楼盘从本世纪初的３３个 （占比为８．５％），上升
到２０１０年代的１４５个 （占比３４．５％），已经占据２０１０年代新建楼盘数的三分之一强，如 “郎诗国
际”、“嘉威江南水乡”、“富春美庐纯水岸”、“大华海派风景”、“天鸿香榭里”、“中港金岸提香”、
“侨福一品高尔夫”等。这些 “去通名化”的楼盘案名鲜明地体现了开发商的传播策略：那就是
“话语”或 “意象”营销。
在笔者看来，房子本身是一种实体建筑景观，其 “诗意化”名称则构成了另一种 “景观”，这

种景观的实质其实是一种 “意象”。居依·德波指出，景观社会就是一种 “意象的社会”，广告符号
所宣传的产品意象正成为人们消费的依据，日益具有 “消费的优先权”［６］。显然，楼盘被隐去通名
就是为了制造 “景观”和 “意象”。通过隐去通名，开发商卖的仿佛不是房子，而是一首诗、一张
风景画、一个浪漫的故事或者一段美好的生活，通过这种话语策略，给受众营造出一个 “诗意栖
居”的意象。

（二）呈现 “个性”与 “格调”：杭州楼盘专名的演变
如果说楼盘通名是为了表明共性，那么专名则是为了突出个性。专名的传播功能能够呈现楼盘

品位和文化底蕴或品牌特色等。透过杭州３０多年来的楼盘命名史，我们发现，与通名的 “高档化”

—６３１—

中国地质大学学报 （社会科学版）



与 “意境化”相类似，杭州楼盘的专名也越来越讲究品位，格调越来越高。
首先，楼盘专名起名越来越尊贵化。与１９８０年代比较朴素的以地名为专名的楼盘不同，１９９０

年代及２０００年以后，楼盘专名越来越 “豪气”。出现了诸如 “珠碧苑”、“金苑山庄”（２０００）、“白
金海岸”、“江南豪园”、“紫金庭园”（２００４）以及 “富宸嘉苑”、“龙生钱塘名都”（２００５）等楼盘案
例。为了追求国际品位，“洋名”楼盘也越来越多，这在１９９０年代后期表现得更加明显。这一时期
杭州出现了 “伊甸山庄”、“开元加州阳光”、“威尼斯水城”、“华鸿罗兰春天”、“高运莱茵传奇”、
“中港罗兰小镇”等一系列 “洋房”楼盘。这些洋名制造了 “异域”气息，并迎合了人们的异域想
象。如宣称 “坐拥城市繁华与宜居生态于一身”的 “开元加州阳光”实际上位于萧山，由杭州开元
世纪置业有限公司开发。然而 “加州阳光”的意象很容易让人联想到美国的加州海岸，这一名称令
人心驰神往。据笔者对样本楼盘统计，仅２０１０年以来，杭州类似这样的洋名楼盘就有５７个，占

２０１０—２０１７年所有统计楼盘总数的１４．１％。
第二，楼盘专名的加长化与品牌化。如前所述，３０多年来杭州楼盘名字的长度总体是在增加

的。最短的专名是１９９０年代初的 “艮园”，只有１个字。最长则是２０１０年的 “千岛湖阳光水岸度
假公寓”，长达９个字。专名的变长是一个明显的趋势，近年来，超过四字以上的楼盘专名随处可
见。随着商品房市场的发展和开发商品牌意识的增强，２０１０年以后，房企品牌名称也开始嵌入楼
盘案名中，成为楼盘专名的组成部分。楼盘名因此更加明显地成为开发商品牌宣传的一种传播媒
介。知名房企尤其喜欢将品牌与楼盘名进行整合营销传播。如杭州绿城集团推出了 “绿城”系列：
绿城蓝色钱江、绿城蓝色春江、绿城明月江南、绿城·新绿园、绿城春江明月……；港企九龙仓集
团则推出了 “九龙仓”系列：九龙仓世纪华府、九龙仓雍景山、九龙仓碧玺、九龙仓雍景山……；
万科集团在杭州的 “万科”系列则有：万科北宸之光、万科魅力之城、万科公望、万科君望、万科
西庐、万科大家钱塘府……近年来，房企的这种 “整合营销式命名”越来越多，似乎正在成为一种
新的 “定式”。
第三，楼盘专名越来越富有诗情画意，追求 “美仑美奂”。“上有天堂，下有苏杭”，杭州本身

自然与人文资源极为丰富，这些 “资源”显然没有被房地产开发商忽视或浪费。１９９０年代以后，
杭州越来越多的楼盘在专名中选择了突出 “山水”意象，如 “山水人家”、“湖光山色”等都成为杭
州楼盘的名称［７］。笔者通过对研究样本中楼盘专名的用字统计，发现与杭州山水及自然风光相关的
楼盘专名达４００多个，占研究样本楼盘总数的一半以上。
在有关山水环境的专名中，出现频次最高的单字是 “花”，共计１０５次，如 “花坞嘉苑”、“临

江花园”“桂花城”等；排在第二位的单字是 “江”，共计出现了１００次，如 “三江鸣翠桃源”、“春
江时代”等；排在第三位的单字是 “山”，出现了７３次，如 “云溪香山”、“金成闲林山水”、“钱塘
梧桐蓝山”等；排在第四位的单字是 “水”，出现了６２次，如 “雪峰水岸枫庭”、“清水公寓”、“秀
水华庭”、“云水山居”等。接下来排在第５－２０位的高频字依次是 “金 （６０）、天 （５３）、景 （４８）、
湖 （４０）、春 （３９）、阳 （２９）、光 （２８）、海 （２８）、香 （２８）、绿 （２８）、风 （２６）、岸 （２６）、河
（２６）、林 （２５）、蓝 （２３）、云 （２２）”等。山水和自然意象嵌入楼盘名，大大提升了楼盘的观感，
增强了传播效果。从修辞手法来看，地产公司十分注重各种语言与视觉修辞手法，在楼盘命名上尤
其偏好隐喻或转喻［８］。通过将房子这种人造建筑 “风景化”、“自然化”，其话语修辞的效果得到显
现，楼盘的传播景观呈现为一个 “诗意空间”。
实际上，不论通名还是专名，随着楼市商业化的日益发展，楼盘名字越来越 “诗意化”是一个

非常显著的倾向。考察３０多年来的杭州楼盘命名，其所呈现的就是一幅越来越美的、越来越具
“诗情画意”的符号景观，仿佛一幅现代版的 “清明上河图”或 “桃花源图”。如许多楼盘的案名直
接取自于古典诗词。比如 “金城·白云深处”取自杜牧古诗 《山行》中的 “白云深处有人家”；“三
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江·鸣翠桃源”中包含了 “两个黄鹂鸣翠柳”和 “桃花源”的诗词和典故。事实上，不论是苏轼描
写西湖的 《饮湖上初晴雨后》，还是白居易的 《钱塘湖春行》，古诗中的句子和意境都被杭州的房地
产开发商用作了楼盘名称。杭州楼盘的案名一定程度上 “再现”了杭州的山水和人文意境。
如果我们进一步考察楼盘的广告语或楼书宣传，这种 “诗意化”传播的特征则更加突出。如杭

州 “一向”房产开发公司开发的 “梦湖山庄”的广告语是 “梦里寻它千百度，湖光山色见吾家”，
广告语化用了宋代诗人辛弃疾的诗词 《青玉案·元夕》；位于杭州之江转塘的 “景月湾”推出的广
告语是 “错过了星星，不能错过月亮”，则化用了印度诗人泰戈尔的 《飞鸟集》。杭州临安枫林晓城
的楼书引语是这样描写的，“让我们在岁月中相知相伴，让生活灿烂如枫。在这座优美诗意的家园，
感受幸福人生”。紧接又引用了杜牧的诗篇 《山行》：“远上寒山石径斜，白云生处有人家。停车坐
爱枫林晚，霜叶红于二月花。”显然，这样的宣传文案主打的就是 “诗情画意”。通过将楼盘名和楼
书宣传的 “诗意化”， “商品房”的商业化气息被大大淡化，留给购房者的，则是无尽的想象与期
待。“楼市景观”的传播效应也由此得到显现。

五、讨论：“海市蜃楼效应”：楼市传播景观中的虚幻性

（一）诗意景观的虚幻性
“人，诗意地栖居”，这是德国１９世纪浪漫派诗人荷尔德林的一首诗，后经２０世纪德国哲学家

海德格尔的哲学阐发，成为所有人共同向往的 “乌托邦”。在海德格尔看来，人这种特殊的存在者
与其他的各种存在者的不同之处就在于人有一种对存在的领悟。他由此提出了一个重要的概念———
“定居”。他认为，人在世间存在的关键就是定居，就是要有 “家”这个住所①。尽管房地产开发商
绝少是哲学家或诗人，但通过对杭州楼盘名称的考察我们却看到，“诗意栖居”的哲学内涵在商品
房名称中几乎得到了最为充分的表达。从１９９０年代以来，杭州几乎所有的楼盘景观，都在用十分
诗意的语言表达着 “栖居”与 “家园”的美好。正如杭州万科·魅力之城的楼书宣传中引用了海子
的著名诗篇 《面朝大海，春暖花开》，为购房者营造出一种绿色、温暖、舒适的理想居所的意象。
在生活工作压力巨大的当下中国社会，“回归自然”确实是人们的渴望。开发商深谙购房者的这种
渴求，因而在诉诸人们感官的楼盘案名上下足了功夫，致力于为购房者营造一种乌托邦式的 “精神
家园”。在居依·德波看来，“景观是一种由感性的可观看性建构起来的幻象，它的存在由表象所支
撑，以各种不同的影像为其外部显现形式”［２］（Ｐ１０）。与德波所讲的 “景观”一样，楼盘命名与宣传中
的诗意景观其实充满了虚幻性。借用一位地产广告研究专家的话说：“很多时候地产广告卖的就是
概念，并没有传达地产本身实质的内容。”［９］，而其目的无非是获得受众的认同，并激发消费者的购
房欲望。
楼市传播景观的这种虚幻性更体现在开发商的 “虚假宣传”上。为了对楼盘进行促销，有的开

发商甚至不惜过度包装，滥用修辞，以激发起人们对诗意栖居的美好向往。有时楼名起得确实很
美，但现实反差却很大。如交房时很多所谓的 “花园”不见花，“水城”没有水，“山居”里面也看
不见山，这样的情况比比皆是。可见，楼盘命名作为一种 “传播景观”，很大程度上只是一种 “看
上去很美”的 “表象”甚至 “幻象”的展示。正如德波所断言的：“景观自身展现为某种不容争辩
的和不可接近的事物。它发生的唯一信息是：‘呈现出来的东西都是好的，好的东西才呈现出来。’
原则上它所要求的态度是被动的接受，实际上它已通过表象的垄断，通过无需应答的炫示 （ａｐ－
ｐｅａｒａｎｃｅｓ）实现了。”［２］（Ｐ５）
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① 参见：苏勇的《诗意地栖居———从家园的本体含义谈现代居住区设计的主要特征》，载《建筑师》２００４年第１期。



（二）“诗意景观”营造背后的利益逻辑
就楼盘命名这种传播景观而言，其生产者毫无疑问就是房地产开发商。显然，开发商对土地的

开发，对楼盘的包装与营销，对消费者诉求和欲望的引导都服务于其 “利益最大化”的逻辑。在开
发商的精心开发下，“漂亮而唯美”的楼盘构成了一道靓丽的城市风景。不过这种 “风景”并不能
掩盖其商品的本质，正如 Ｗ．Ｊ．Ｔ米切尔在 《风景与权力》一书中所言：“作为一个被崇拜的商品，
风景是马克思所说的 ‘社会的象形文字’，是它所隐匿的社会关系的象征。在支配了特殊价格的同
时，风景自己又 ‘超越价格’，表现为一种纯粹的、无尽的精神价值的源泉。”［１０］（Ｐ１６）开发商操控景
观与符号，目的在于操控价格，这两种操控行为是紧密结合在一起的。正如法国思想家鲍德里亚深
刻指出的：“消费被符号所操控”是当今消费社会的深层逻辑，符号控制甚至是比资本控制更高一
级的控制力量［１１］（Ｐ８）。因此我们看到，为了提升地产的附加值，资本发明了 “文化地产”、“旅游地
产”等概念。而在命名和营销中通过文艺化的诗歌进行包装，更是十分常见的手段。所谓 “诗意景
观”，显然不过是服务于资本与利益逻辑的一种衍生品而已。用德波的话来表述就是，“景观不过是
独立的发展中的经济。”［２］（Ｐ６）

值得一提的是，楼市传播景观的生成并非房地产开发商一家所为，也与其他利益共同体的协同
合作分不开。在笔者看来，参与这个传播景观制造的，至少还有两个重要主体：一个是地方政府，
一个是媒体。在中国，这两者共同参与了楼市传播景观的营造，需要我们加以观照。
自１９９０年代 “分税制”实施以来，“土地财政”日益成为地方政府的财政来源，其所占的比重

日益增大。在这种制度激励下，地方政府对房地产业有着重要的财税依赖。为了确保和扩大税收来
源，地方政府无一不大力发展房地产业。杭州市财政对 “房地产业”的依赖表现得尤其突出。据
“中国指数研究院”的数据统计，２０１６年杭州的土地出让金达１６１２．９亿元，２０１７年则高达２１９０亿
元，仅次于北京，土地出让金占全年财政总收入 （２９２１．３亿元）的比重高达７５％。从２０１３年到

２０１７年，在全国４３个大中城市中，杭州平均土地依赖度指数 （土地财政依赖度＝城市土地出让金
／城市一般性财政收入１００％）为１０２％，排名第三。一项对城市房价的研究发现，地方政府与私有
垄断开发商之间的 “合谋作用”以及政府的 “管制软化”是形成房价虚高的主要原因［１２］。显然，
表现在楼市景观的营造上，地方政府也往往乐意于和开发商一起营造楼市的 “欣欣向荣”景象。
就楼盘的命名而言，开发商在开发房产时，楼盘命名需要向政府有关部门备案，楼盘命名原则

上需要接受地方政府的规制和监管。地方政府对商品房命名也有明文规定。如２０１３年浙江省人民
政府审议通过的 《浙江省地名管理办法》中的第十二条就明确规定： “地名的命名应当名实相符。
使用大厦、公寓、花园、庄园、别墅、中心、苑、居等通名的住宅小区 （楼）、建筑物，应当具备
与通名相适应的占地面积、总建筑面积、高度、绿地率等条件和功能。”在２０００年１月份出台的
《杭州市住宅地 （区）名称及大型建筑物名称管理办法》（杭地委 ［２０００］２号）也有规定，如要使
用 “花园”作为通名的房地产项目，规定建筑面积必须在２万平方米以上，绿化面积必须占总用地
面积的４０％以上，集中休闲绿地面积不得少于２０００平方米。尽管这些规定旨在规范和限制开发商
在楼盘起名中的 “虚假宣传”，但从实际的执行情况来看，这些规定并没有得到很好的遵守。开发
商突破规定，“高规格”命名与宣传楼盘，导致名不副实的例子不胜枚举。以至国家 “地名普查领
导小组”多次下文要求清理整顿这类 “不规范地名”现象［１３］。作为利益共同体，地方政府实际上
也没有强大的动力对此进行监管，而是睁一只眼闭一只眼或听之任之。房地产业的 “诗意策划”由
此愈演愈烈，楼市景观中的 “泡沫宣传”由此形成。房地产商的利润和政府的税收很大程度上就建
立在这种 “五彩缤纷”的泡沫之上。
除地方政府外，楼市 “诗意景观”的另一 “利益共同体”则是大众传媒。有研究指出，楼盘广

告投放量一般根据楼盘大小而定，基本控制在５０一１０００万元之间。以２０００年前后的广州为例，
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每年广州大概有２００个楼盘推出，成交金额约３６７亿元，地产广告总量约为１１亿元［１４］。这１１亿元
的广告费每年还会引发当地媒体的争抢。十几年过去了，这种状况仍在持续。随着房地产业不断做
大，地产广告的投放金额也越来越大，对媒体收入的影响依然举足轻重。以２０１６年为例，据艾瑞
发布的 《中国网络广告市场年度监测报告》（２０１７）显示：在２０１６年展示类广告的行业广告主中，
交通、食品饮料、房产、网络服务等领域名列前茅，这四类投放规模总计占比为５９．８％，其中房
地产类等广告投放规模以５１．７亿元位列第二①。而２０１６年以前，房地产广告所占的比例还要更高。
显然，如此之高的广告投放意味着地产行业一定程度上左右着大众传媒的财源，其对媒体的影响力
非同小可。可以说，如果没有地产商的广告资助，许多媒体的生存将难以为继。
随着市场化的发展，房地产商成为媒体的 “大客户”甚至 “座上宾”的现象在中国可以说见怪

不怪。杭州也不例外，杭州媒体的收入同样很大程度上依赖于当地的地产广告。据 《中国平面媒体
广告价值研究》报告，在２０１３年第一季度杭州报纸房地产类广告价值评估中，房地产广告投放价
值最高的前三位分别是 《钱江晚报》、《都市快报》和 《青年时报》。这三家媒体也占据了纸媒地产
广告收入的前三甲。２０１７年 《钱江晚报》位于Ａ版的整版广告报价已经达到了３万－５万元／次。
不仅如此，很多媒体为了实现 “多元化经营”，本身也投资房地产业或与房地产公司合作开发地产，
从中获益。

可见，地产和媒体是一对重要的利益共同体。房地产商的 “诗意包装”通过媒体的广告或报
道，得到了更为广泛的传播。在这个过程中，媒体不但没有动力去抵制房地产商的这种包装与宣
传，反而与其一道，对房地产广告与营销推波助澜，共同营造出一个房地产市场的 “盛宴”。更有
甚者，为了维护与房地产商的良好关系，一些媒体放弃了专业操守，少做或不做地产商的负面报
道。有的或牺牲新闻品质，变相为地产商打广告。这就是研究者所指出的 “房地产新闻广告化现
象”：在经济效益的驱使下，部分媒体放弃职业操守，披着房地产新闻的外衣，想方设法地为房地
产企业和房地产项目做宣传［１５］。这样的现象在媒体界应该说十分常见。因此，从这个意义上而言，
媒体也是楼市景观的制造者。居依·德波在他的 《景观社会》一书中对此也有所揭示，他刻薄地批
评了那些包括媒体记者在内的 “为景观服务”的专家。在他看来，大众传媒营造景观图像，其实参
与制造了一种 “幻象”，这种 “通过审查而展现出来的景观”，在德波看来，必然是 “现存体制合法
性的同谋”［２］（Ｐ５）。
诚如德波所言，“楼市景观”的营造不是一个利益主体，而是一个利益共同体，它关联着房地

产商、政府和媒体。借用著名文化研究学者霍尔等人对 “主要解释人”（ｐｒｉｍａｒｙ　ｄｅｆｉｎｅｒｓ）和 “次
要解释人”（ｓｅｃｏｎｄａｒｙ　ｄｅｆｉｎｅｒｓ）的区分，我们可以将房地产商看作是楼市传播景观的 “主要解释
人”，它是组织和言辞上占主导地位的利益集团；政府和媒体则可以视为 “次要解释人”，它们对从
“主要解释人”那里接收到信息进行筛选、阐释［１６］（Ｐ６１）。在笔者看来，“楼市传播景观”的多主体性
也决定了它具有多面性。它既是一个市场产业，也是一个政府产业，同时还是一个媒体产业。在一
定程度上，我们也可以把这样一个传播景观看作是一个法兰克福学派意义上所指称的 “文化工业”。
这种 “文化工业”所生产的文化并没有真正的艺术内涵，也不是为了真正满足大众需求，而是为了
特定主体的利益而精心设计出来的［１７］。

（三）诗意景观与传播的 “海市蜃楼效应”

景观是一种建立在符号之上的幻象，但只有结合现实来分析景观，才能窥见景观的本质。正如德
波所言：“不能抽象地将景观与具体的社会活动相对立。这一划分本身就是分裂的。伪造现实的景观
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不过是这一现实的真正产物。”［２］（Ｐ４）就楼市所营造的传播景观而言，它显然是转型期中国社会现实的产
物。一方面，它是房地产商、地方政府及大众传媒等利益主体共同制造出来的表象，另一方面，这种
表象也构成了现实社会的一种拟态环境，具有影响人们 “现实感知”的功能。从这个意义上而言，
“海市蜃楼”实际上并非虚拟景观，而是具有 “重构现实”的传播效应，笔者将这种由景观所建构的
“拟态环境”及其对现实的影响称之为 “海市蜃楼效应”。这种 “海市蜃楼效应”呈现了传播幻象的力
量，它与社会心理学上的 “托马斯定理”有共通之处。美国社会学家 Ｗ．Ｉ．Ｔｈｏｍａｓ（１９２８）曾指出：
“如果人们将某种情境定义为真实的，那么这种情境就会造成真实的影响。”① 传播的 “海市蜃楼效应”
也是如此，“虚拟景观”深刻地影响着我们的认知与行动框架。
首先，诗意化的传播景观掩盖了现实的不平等，遮蔽了房地产的暴利与普通人 “买不起房”的

现实矛盾。居依·德波指出：“景观的在场是对社会本真存在的遮蔽。”［２］（Ｐ１０）楼市的传播景观正是如
此，尽管楼盘名称给人们营造了一种 “诗意栖居”的想象，但 “诗意”的背后却是不断高企的价
格。诗意的温暖和令人生畏的房价形成了鲜明的反差和对比。今天在中国任何一个城市，普通人的
收入在高昂的房价面前都显得杯水车薪。中房智库研究院发布的２０１７年全国３５个重点城市房价收
入比报告显示：七成以上城市房价收入比仍在上升，即人均可支配收入与房价差距越来越大。排在
前１０名的城市分别是深圳、三亚、上海、北京、厦门、福州、珠海、海口、杭州和石家庄，其房
价收入比均超过１４②。
另据国家统计局发布的数据显示：２０１７年全国居民人均可支配收入为２５　９７４元，一线城市中

平均月工资最高的是北京，人均９２４０元，杭州排在全国第六位，人均７　３３０元／月。与之形成对比
的是，杭州２０１７年的平均房价为每平方米２８　２１２元，这意味着一个杭州普通居民四个月的收入才
能买到一平方米的住宅。我们可以看到，自１９９０年代以来，居民收入和房价都在涨，但居民收入
的涨幅远远赶不上房价涨幅。我们根据杭州统计年鉴对杭州居民收入和房价涨幅进行了统计：从

２００８年到２０１７年，杭州居民人均可支配收入涨幅为６４％，但商品房均价从２００８年的１２　００２元／

ｍ２ 上涨至２０１７年的２８　２１２元／ｍ２，涨幅超过１３５％。十年间房地产价格的上涨率将近是居民人均
可支配收入的２．５倍③。

“收入赶不上房价上涨”也是现实生活中普通人的切身感受。在现实生活中，老百姓的购房压
力不但没有变小，反而越来越大。一套住房，掏空三代人的积蓄并不显得夸张。有研究者专门阐述
了买房痛苦指数的发展历程和背景，提出了买房痛苦指数的公式，并对买房痛苦指数的影响因素进
行了分析［１８］，这一研究让我们看到了现实生活中的买房压力是相当巨大。不过，普通人的这种购
房压力和 “痛苦指数”很少得到大众媒介的充分呈现。楼市的 “传播景观”实际上突显了一部分话
语但却排斥了另外一部分话语。这种景观的特征正如德波所言，它是一台 “生产和粉饰异化的新机
器”［２］（Ｐ１０）。在德波看来，景观既是 “表象的垄断”，也是 “强制性的独白”［２］（Ｐ２３），它的本质就是
“拒斥对话”，没有协商，也无需征得受众的同意。中国楼市的传播景观正是如此。对于普通百姓而
言，他们既无法左右楼盘的命名，更无法左右楼市的价格。在楼市所营造的 “单边垄断”的传播话
语中，“诗意景观”成为一种霍尔所讲的 “霸权代码”，“理想”与 “现实”的反差被有效地掩盖。
在笔者看来，这即是一种 “海市蜃楼效应”。充满隐喻和想象的楼盘名称以及刊登在楼书上、户外
广告牌以及大众媒体上的 “宣传”，其所营造的 “诗意景观”以一种 “大众传播”的方式，近乎平
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①

②

③

转自［美］戴维·波谱诺：《社会学》（第十版），李强译，北京：中国人民大学出版社，第１１９页。
《３５个重点城市房价收入比出炉：北上深厦买房最痛苦》，《中国房地产报》２０１８年３月１１日，ｈｔｔｐ：／／ｂｊ．ｈｏｕｓｅ．

１６３．ｃｏｍ／１８／０３／０９／ＤＣＪＵ５ＪＡＲ０００７８８ＨＮ．ｈｔｍｌ。

参见：《杭州市统计年鉴》（１９９０—２０１７）。



等地服务 “大众”。但事实上，这种 “平等”根本就不存在。诚如德波所言：“景观关系的那种拜物
教的和纯然客观的表象，掩盖了人与人之间和阶级与阶级之间关系的真正特性：一种带有其必然规
律性的第二自然对我们环境的统治。”［２］（Ｐ７－８）

其次，“诗意栖居”的传播景观为社会现实提供了合法性说明，成为维护既有利益格局的符号
保障。前文已述，在楼市命名及宣传所呈现的传播景观中，最为受益的是房地产商、地方政府和大
众传媒，而利益受损者的声音和想法却很少得到公开呈现。利益格局的分化与反差是如此之大，但
传播景观却使这一切合理化了。这即是景观的 “合法性”功能。德波指出：景观是当代资本主义合
法性的 “永久在场”，它通过肯定性的表象，将人们锚定于资本家在生产和消费中 “已做出的选
择”［２］（Ｐ３－４）。正是这种 “看上去很美”的楼市传播景观，强有力地维护着既有的现实秩序，为现实
的利益格局提供着正当性基础。
在笔者看来，楼市景观的合法性是通过语言和视觉修辞来实现的。正是通过楼盘命名、楼书宣

传以及铺天盖地的广告投放，“符号景观”变成为一种拟态环境。在这种拟态环境中，诗歌和艺术
不但不是批判现实的武器，反而成为现实秩序的说明者和守护者。如果我们将传播景观等同于一种
“文化工业”的话，诚如马尔库塞的所言，其所反映出来的就是 “对现状的肯定”，文化工业在他看
来本身就是一种 “肯定性文化”［１９］。德波也认为，“景观是一种表象的肯定和将全部社会生活认同
为纯粹表象的肯定”［１１］（Ｐ１１４），正是在这个意义上，我们说传播景观具有合法化现实的功能。
第三，从受众的角度看，楼市的传播景观弱化了人们现实认知，使人们安于现状，甚至获得一

种虚假的满足感和认同感。这是传播景观 “海市蜃楼效应”最为突出的体现。
鲍德里亚指出，在消费社会，人们更多的不是对物品的使用价值有所需求，而是对商品所被赋

予的意义以及意义的差异有所需求。在一个高度符号化的社会，人们通过消费物的符号意义而获得
自我与他人的身份认同［２０］。房产开发商深知这一点，其精心营造的 “诗意景观”一方面迎合了这
个消费社会受众的心理 “需求”，另一方面，也积极引导和强化了这种 “符号”需求，使传播景观
深深地嵌入到人们的欲望结构之中。正如德波所言，在景观的影响下，“每个人从表层的理性认知
到深层的隐性欲望都陷入到五光十色的诱人光景中”［２］（Ｐ１４）。在笔者看来，楼市 “传播景观”所制造
的 “诗意世界”其实就是鲍德里亚所讲的 “仿真”技术，它通过一种对人们在现实中的与物质现象
接触的第一手感知和幻想的模拟，让人们在缺席于某种场景时，能够获得临场的感官享受与神经快
感，进而无视或忘掉现实［２０］。我们的确能够在中国社会中发现民众的这种 “替代性满足”。人们在
享受传播景观所赐予的魅力与诱惑的同时，也深受这种符号景观的控制和支配，甚至迷失判断。
在笔者看来，在一个由符号、技术和媒介所构筑的 “仿真结构”中，真实空间与虚拟空间，现

实感受与虚拟体验已经难以辨别。正如德波所言：“人在景观中是被隐性控制的，不得不无意识地
臣服于景观制造出来的游戏规则，从而也遮蔽了现实中真正出现的异化和 ‘分离’。”［２］（Ｐ２９）德波进一
步用 “意识形态控制”来描述景观的社会功能。在他看来，“景观是一种更深层的无形控制，它消
解了主体的反抗和批判否定性，在景观的迷人之中，人只能单向度地接受和默从。这才是景观的意
识形态本质”［２］（Ｐ６）。显然，就楼市景观而言，这种控制是隐性、悄无声息的，它就融化在楼盘名以
及楼书所建构的传播景观中，陪伴我们 “诗意地栖居”。
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