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内容概要

一个特殊的商人，营销的是一座城市的形象，是一个古老民族的文化！
　　一个特殊的指挥者，指挥的是不同肤色、不同民族，色彩斑斓的民俗文化队伍！
　　一个与众不同的导演，他的舞台在北京，在中国，在世界！
　　作者用亲历亲见亲为的现身说法，告诉你关于城市形象塑造推广的秘诀。
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作者简介

李继诚，北京市旅游局国际市场开发处处长。
他是历届北京国际文化旅游节的总导演，也是“‘魅力北京’、‘奥运北京’‘北京风情舞动世界’
系列活动”的主要策划人、组织者和总导演。
多年来，他致力于打造中国的狂欢节，连续10年在北京主要街道举办大型盛装行进活动，并成功地把
我国的民间民俗文化、尤其是春节节庆风俗介绍到国外，先后在法国巴黎的香榭丽舍大街、英国伦敦
的西敏寺大街和特拉法加广场、澳大利亚悉尼的乔治大街、美国洛杉矶的明星大道等世界聚焦的地点
，举办了有声有色的中国民俗大巡游和闹社火的春节文化活动。

　　在对外文化交流中，李继诚以民俗巡游的方式，成为开风气之先的首创者。
他是一位营销城市的先行者，其神而化之的营销创意和誉满五洲的营销实践，是一笔难得的财富，所
作篇篇可圈可点。
媒体评价道：作为文化使者，他既是一个把外国狂欢文化介绍给国人的先觉先行者；又是一个向世界
展示中国文化的辛勤实践者；作为旅游工作者，他既是一个爱岗敬业、恪尽职守的模范，又是一个得
风气之先的创新型人才；作为一个北京人，他既是一个深怀草根情结的普通市民，又是一个有着非凡
经历和特殊贡献的时代精英！
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！
    　 （插）停不下来的脚步     　从千金一笑到百对新人的时代变迁     　人民大会堂国宴款待1500名最
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心愿     不是尾声的尾声：北京的音乐像三月温暖的风后记

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<营销北京>>

章节摘录

　　第一乐章 请进来：打造一个万众演绎的北京狂欢节　　北京也该有一个狂欢节　　对中国人来说
，庙会是最主要的大众娱乐形式。
北京也一样，赶庙会，是老百姓最开心的事情。
庙会最早是指帝王、贵族在宗庙中举行的“社祭”和其他庆典聚会。
专家认为，庙会有三个源头：一是佛教寺院举办的宗教斋会法事节庆，二是民间传统的祭祀与节庆，
三是道教的节庆和民间不断增加的诸神信仰或祖先与历史人物的追祭。
经过漫长岁月的演变，逐渐形成了集文化娱乐、商业贸易、信息交流于一体的综合性活动。
　　除了庙会，中国民间狂欢的另一个基本形式就是节日宴饮活动。
娱乐活动是在饮食男女等欲望冲动上发展起来的，由于中国传统文化把男女关系隐蔽化、神秘化，一
抑一放，结果是饮食文化得到了高度发展。
饮食文化与民间信仰结合在一起，形成了以饮食为中心内容的节庆娱乐活动。
想想看，几乎所有的大众娱乐都离不开吃，端午吃粽子，中秋吃月饼，春节吃饺子，围绕着这些再举
行赛龙舟、赏月和闹社火等活动。
直到现在，饭局还是人们聚会和娱乐的主要形式。
在中国，吃饭喝酒是最民间化的活动，节日宴席形象是民间狂欢形象体系中最重要的形象之一。
　　我一直在琢磨：中国人的户外游乐活动太少，缺少广场文化、马路文化，在每年一次的国庆游行
活动停止后，北京一年四季365天，就没有一个在大街上狂欢的活动。
我在国外看到，各国的狂欢节就是大众的节日。
在狂欢的日子里，人们穿着华丽的服装，戴着奇异的面具，在面具和狂欢的背面，社会地位的差别暂
时被淡忘了，生活与劳作的艰辛也被暂时淡忘了，地不分东西南北，人不分贵贱尊卑，成千上万的人
载歌载舞，尽情嬉戏，宣泄心中积蓄的忧闷，释放人生竞争场带来的心理压力，在充分展示民族文化
艺术的同时，也表现出人类寻求快乐的天性。
世界各国的狂欢活动五花八门，不仅娱乐着自己的老百姓，同时也吸引了不少外国游客。
摩纳哥的领土面积只有1。
95平方公里，却是声名远播的旅游胜地。
这个“袖珍国家”并不是仅靠“蒙特卡罗赌场”招揽游客，他们一年一度的杂技艺术节和国际礼花节
，像磁铁一样，吸引着各国的观光者。
人家有的，我们为什么没有呢？
　　有人说，我们民族的性格是内敛沉稳的，但我们也应认识到，中国人的性格中有被压抑着的浪漫
因子。
我曾构思过一个节目，名叫“空竹与太极的对话”，就是想用大型空竹夸张的响动、飞行的弧线，反
衬出太极表面上的温柔娴静，并进而认识太极柔中有刚、刚柔相济的本质特征。
其实，这就是我对我们民族性格的理解。
我们既有杜甫的平实，也有李白的狂放；既有马致远的“小桥流水”，也有苏东坡的“大江东去”。
随着经济的快速发展和社会的不断进步，中国人过去压抑着的激情与热望，也不可遏止地表现出来，
我们应该因势利导，让老百姓以正常的方式释放压力、宣泄情感和张扬个性；让我们的生活节奏有张
有弛，张弛有度；让我们的性格有收有放，收放自如。
出于这样的考量，我们觉得北京应该有一个狂欢节，中国人应该有一个属于自己的狂欢节！
我们的世界就像一个百花园，姹紫嫣红，各具特色。
由于各民族在历史传统、文化背景、社会发展、民族性格、宗教信仰等诸多方面存在着差异性，我们
不可能也不应该照搬国外狂欢节的模式，但狂欢活动表现出的人性化特征，以及释放压力、宣泄情感
、展示民俗的作用，显然具有普世价值，也应该成为我们设计活动的核心理念。
　　狂欢节又称“嘉年华会”，盛行于欧美许多国家。
关于它的起源说法不一，有的说它起源于古代的神农节。
每年的冬去春来时节，人们会聚在一起载歌载舞，欢庆新的一年农事活动的开始。
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还有一种是基督教的说法，与复活节有密切关系。
耶稣被钉死在十字架上的第三天复活了，这一天就是复活节。
复活节前有一个为期40天的大斋期，即四旬斋，禁止教徒食肉、娱乐、婚配和一切喜庆活动，以纪念
在复活节前三天遭难的耶稣。
由于在大斋期间生活肃穆，人们就在之前打乱日常生活的节奏，大张宴饮歌舞，举行各种庆祝活动。
每年到2月份左右，地球上不少城市就陷入狂欢之中。
巴西的里约热内卢、德国的科隆、比利时的班什、意大利的威尼斯、瑞士的卢塞恩、加拿大的魁北克
和加勒比海地区的特立尼达岛，都有风情摇曳的狂欢节，举世闻名。
在狂欢节的日子里，大街小巷都成了欢乐的河流。
激情如火的音乐、奔放不羁的舞蹈、色彩斑斓的彩车、盛大的假面舞会、诙谐夸张的讽刺剧演出，让
人们如醉如痴，不能自已。
　　他山之石，可以借鉴。
但哪些要“拿来”，哪些要“摈弃”，哪些要“改造”，哪些要“创新”？
选择后的各种元素如何组合，如何融合，如何成为一个整体？
需要我们精心设计和反复论证。
在酝酿的过程中，我们提出了一个“盛装行进”的全新概念，而没有使用我们习惯了的“游行”的概
念。
因为在过去的日子里，“游行”这个词被政治化了。
我们今天要搞的活动，是展示多元文化的，是五彩缤纷的，是愉悦老百姓的。
当然，我们还有许多深层次的考虑。
作为国际化大都市，我们觉得北京应该提供一个展示世界文化的大平台。
那时就产生了塑造北京良好城市形象的考虑，想让这个活动成为北京的一张名片。
当时我们申办2000年奥运会的努力遭受挫折，我们想从中总结教训，从头再来。
第一次申奥，我们没有得到足够的支持，和我们与外界存在隔膜是有关系的。
从我们自身检讨，我们的对外宣传工作还是很不到位的，别人对我们还很陌生，甚至存在偏见。
我们急需做的事情，就是消除这种隔膜，让外国人了解一个真实的北京、真实的中国。
　　“仍见我向往的东方乐土”　　中国是历来崇尚和谐和平的国家，但在许多外国人眼里，中国被
蒙上了一层神秘的面纱，他们像盲人摸象，知其一而不知其二，对我们的了解只是一鳞半爪。
近几年来，西方出于自身的经验等原因，对中国的强大抱有戒备和恐惧感，甚至有少数人鼓吹“中国
威胁论”。
有一期美国《时代》周刊，其封面上的画面耐人寻味：一边是米开朗琪罗雕塑作品中大卫的形象，一
边是我国古代陶俑士兵的形象，两个人正在掰手腕。
显然，这个封面的设计者在暗示：一个崛起的中国，迟早会同西方大国进行一场较量。
在2005年联合国首脑会议上，我国领导人首次提出了构建和谐世界的主张。
这一主张就是我们对世界和平的一种承诺，就是我们对西方“恐惧”的回应。
我认为，文化交流是建立信任的一个有效途径，我们可以用中华文化的力量消除西方人的种种疑虑。
因为中华文化是我国人民在历史长河中积淀而成的精神财富，是一种具有“随风潜入夜、润物细无声
”的“软力量”。
向外界充分地展示我们优美和谐文化，是一种高明的做法，它会告诉世人，实力的增长不一定意味着
必然要扩张，有着深厚文化底蕴的中国致力于构建一个和谐世界、大同世界。
事实上，和谐就是我们传统文化的核心观念。
　　文化学者余秋雨指出：“中国现在已经引起全世界的瞩目，但中华文化在全球的影响力却显得相
当滞后。
当世人惊叹我国巨大的经济成就的时候，对中华文化在现实生活中的表现却很漠然，甚至存在不少的
误会。
”我们的电视机销往世界的各个角落，而电视机中应当播放的中国文化精华篇章却十分有限。
　　确实，一个国家的崛起应该包括物质文明和精神文明两个方面。
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从精神文明来看，我国确实拥有可以引以为自豪的古代文明和四大发明。
但有关数字证明了余秋雨的观点，同我国贸易的出超相比，在对外文化交流上，我们却有很大的赤字
。
这种情况被称做“文化逆差”，“文化入超”。
专家分析说，它也会制约我国成为世界强国。
　　国外有人引用撒切尔的话，说中国不会成为超级大国，“因为中国没有那种可以用来推进自己的
权力、从而削弱我们西方国家的具有国际传染性的学说。
今天中国出口的是电视机，而不是思想观念”。
外国人对中国文化的了解，还是概念化的，也是模糊的。
最能体现中国文化实质精神的东西，外国人还看不到，甚至有许多我们的“国粹”被认为来自日本或
者韩国。
　　19世纪之前，欧洲曾出现长达两个世纪之久的“中国热”。
尤其是知识界的人士，非常崇拜和向往中国文化。
伏尔泰曾说：中华文明昌盛发达的时候，欧洲人“还只是一群在森林中流浪的野人”。
18世纪的第一个新年，法国宫廷就采用中国节庆仪式过年；1756年，路易十五模仿中国皇帝的“籍田
大礼”，举行了盛大的农耕仪式；路易十六也于1768年在凡尔赛上演了类似的一幕。
德国的著名诗人歌德曾用美丽的诗句赞美中国：“彩瓦、窗棂和那廊柱，已被大片浓荫遮住；可不论
目光投向何处，仍见我向往的东方乐土。
”　　作为都城，北京已经有了800多年的历史。
早在康雍乾时期，北京就是当时闻名世界的富庶、繁华、壮美的大都会。
北京拥有6项世界文化遗产，超过1400处的文物保护单位，7039处古迹，226万件以上的珍贵收藏品。
从古到今，国内外人民向往北京，对于北京的文物古迹曾有“燕京八景”、“北京十胜”、“北京新
十六景”以及“北京名胜世界之最”等说法。
毫无疑问，北京拥有最为丰富的旅游文化资源，不仅是过去的外国人，也是当代外国人“向往的东方
乐土”。
但离开文化，我们就不那么富有了。
过去有人用6个字概括旅游：“吃住行，游购娱”。
表面上看是这样，但内涵是文化。
旅游和文化相结合，才有生命力。
勤于开掘文化资源，旅游市场的蛋糕才会越做越大。
对游客来说，接触到陌生的文化，总是很新奇，在好奇心的驱使下，就有了一个感受、体验、探索、
对比、领悟的过程，实际上就是两种文化的对话。
不论文化的差别有多大，对人类而言，还有许多具有普适性的东西，喜怒哀乐的情感在本质上是一样
的。
如果能找到一个共同点，由此切入，沟通起来就容易得多。
人是文化的主要载体，旅游火了，承载着不同文化的载体也就流动起来，进而汇聚、融合，这是实现
和谐世界的一条必由之路。
　　大众文化：开展城市营销的“法宝”　　“文革”结束时，我在机床厂的工会工作，负责组织群
众文化娱乐活动。
随着文化氛围的回暖，渐渐地，我们活动的范围也大了起来。
我经常带队参加社会上的各种文化活动，自己也在市机械工业系统内，以至在北京的群众文化圈子里
积攒了一些名气。
1989年，我从北京市总工会调入旅游局工会工作。
那时我并没有想到，从旅游推展的起点上出发，“宣传北京”——就此成为我不变的人生主题词。
　　调到北京市旅游局后的第二年，我组织了北京市旅游职工合唱团，其成员来自局属的40多家企业
。
我觉得，作为旅游系统的合唱团，应该适应中外文化交流的需要，表现出一种宏大的文化气魄来。
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因此，在选择合唱曲目上，我确实动了一番心思。
从大量的优秀歌曲中，选了十几首具有鲜明民族特色、同时又有很高艺术价值的合唱曲目。
我的想法是，通过这些歌曲，要让听众，包括外国听众感受到中华民族淳朴善良的民风和百折不挠的
精神。
　　1992年春天，我带着旅游职工合唱团到建国饭店参加星期音乐会，音乐会前半场是由国家级专业
文艺表演团体演出经典歌剧片段，后半场是我们的合唱节目。
这样的安排，起初让我忐忑不安，生怕出现专业和业余的巨大反差，让演出变成虎头蛇尾。
让我自豪的是，我们的演员真是好样的，一站到台上，就是那么大方气派，那么从容自如。
当他们美妙的歌声回荡在金碧辉煌的饭店大厅时，观看的中外宾客一下子都震惊了！
一位外宾忘情地喊着：“Wonderful！
”（太美妙了！
）记者问我：“你们合唱团最主要的特点是什么？
”我毫不犹豫地回答：“他们是用心演唱，充满了爱的激情！
”　　在我的记忆中，还有一次演出会时常浮现于脑际——在劳动人民文化宫工作时，我一直想带着
合唱团到大饭店去演出，让他们美好的歌声回荡在大雅之堂。
1987年，圣诞节快到了，我想这是个机会，就去外资饭店去联系演出。
起初去长城饭店公共关系部联系时，我从接待者怀疑甚至带着轻视的目光中，读出了他们没有说出口
的话：“中国工人会演唱外国经典歌曲？
恐怕是天方夜谭吧。
”我耐心地介绍合唱团的情况，告诉他们，这是一个不同寻常的团队，绝不会让你们失望的。
在我的一再恳求下，他们应允先去看看训练情况再说。
那是一个大雪天，翻译陪同一个美国人来看节目。
当那个穿着高跟皮鞋的美国老妇人在进入文化宫三殿时，几乎迈不上去那历经风霜的汉白玉石阶。
刚听完了第一首歌，眼睛里就放出了惊异的光。
听完第二首歌，就连声说：“OK！
”为了圣诞节的这场演出，我们排练了整整一个月。
中央乐团的合唱指挥秋里指挥大家排练，他不知疲倦地分析歌曲的感情内容，以及演唱处理上需要注
意的每一个细节，用简明的手势引导各个声部的交替出现，尽量缩小专业演员与业余演员在理解与表
现作品上的差距。
社会科学院哲学所的刘清华一个单词一个句子地教大家学习英语，平均三天学一首歌，我们一共准备
了10首中英文歌曲。
　　演出的那天，有140多个国家的大使偕同夫人来观看演出。
我们合唱团用英文演唱《平安夜》、《铃儿响叮铛》、《圣诞快乐》等英文歌曲，还演唱了《乌苏里
船歌》、《打起手鼓唱起歌》、《祖国母亲》、《阿拉木罕》等中国歌曲。
“此曲只应天上有，人间哪得几回闻？
”当优美动听的歌声回荡在饭店时，那些待在中国过圣诞节的外国人都听呆了，连饭店的工作人员也
都驻足倾听。
当最后一首曲子结束的一瞬间，驻华大使及夫人们全体起立，长时间地鼓掌。
我和秋里老师带着合唱团的全体团员在经久不息的掌声中离开会场。
一位工人演员特意走到我身边，噙着热泪对我说：“李老师，我真想大哭一场啊！
”，我理解她当时的心情，我又何尝不是百感交集呢？
饭店经理主动找到我，一下子就预约了8场演出。
整个活动结束后，饭店老总为表示感谢，用了两万元外汇人民币招待大伙儿吃自助餐，这次活动大家
都是生平第一次进五星级大饭店，第一次参加自助宴会，好多人站在那里发窘，不知该如何动手。
场面难免有些混乱，但面对这些质朴的人们，所有的人感到的是真诚和温暖。
　　组织群众性文化活动，实际上是一项系统工程，千头万绪，马虎不得。
从策划活动开始，创作新作、组织排练、邀请专家指导、辅导新人、准备道具、安排演出⋯⋯事情繁
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杂琐碎，需要一丝不苟。
不过说真的，做这些事情虽然辛苦，但也为我后来组织大型活动积累了丰富的经验。
　　带领合唱团的经历，是我人生的重要收获。
我感到：音乐的使命，犹如一支人类的祈祷曲，神圣如崇岭，温馨若小草。
同时我也深深感悟到，决不可低估了普通大众在城市营销中的作用，大众文化，正是我们开展城市宣
传时可以依赖的“法宝”，而这一法宝在我日后组织的众多大型活动中发挥出了重要的作用。
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编辑推荐

　　作者被称为“中国城市营销实战操盘手”，他把中国的城市营销演绎得如此淋漓尽致，令人拍案
叫绝；一个个精彩案例，一幕幕华丽转身，堪称营销公关策划之经典。
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