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摘  要 

地理标志产品作为区域特色资源的重要载体，不仅具有产业发展价值，也逐渐成为城市形象传播的重要

符号。以东台西瓜为研究对象，基于品牌传播与城市形象传播相关理论，采用文献研究法和案例分析法，

探讨地标产品符号赋能城市形象传播的内在机制与实践路径。研究发现，东台西瓜依托优越的自然资源、

产业基础和地理标志品牌优势，逐步形成了较高的品牌知名度和地域辨识度，使产品品牌与城市品牌之

间建立起稳定的认知关联。在传播过程中，“甜”作为东台西瓜最具代表性的品牌符号，由产品品质特

征逐渐延伸为城市气质表达，形成了“甜蜜东台”的品牌意象，实现了产品符号向城市符号的价值转化。

同时，品牌塑造、媒介传播、节庆活动和农旅融合等多元传播实践，进一步强化了产品认知、地域认知

与城市认知之间的联动关系，推动了产品品牌与城市品牌的协同传播。研究认为，地理标志产品赋能城

市形象传播并非单一品牌传播活动，而是产业资源、文化资源和传播资源共同作用下的品牌价值重构过

程。东台西瓜的传播实践表明，依托特色地理标志产品构建具有地域文化辨识度的城市品牌，是提升城

市形象传播效果和区域品牌竞争力的重要路径，可为同类型地理标志产品参与城市品牌建设提供参考。 
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Abstract 
As an important carrier of regional characteristic resources, Geographical Indication (GI) Products 
not only deliver industrial development value, but also gradually become core symbols for City Im-
age Communication. Taking Dongtai watermelon as the research object, this paper adopts the liter-
ature research method and case analysis method to explore the internal mechanism and practical 
paths of how GI product symbols empower City Image Communication based on relevant theories 
of Brand Communication and urban brand construction. The research finds that endowed with su-
perior natural resources, solid industrial foundation and GI brand advantages, Dongtai watermelon 
has achieved high brand popularity and regional recognition, constructing a stable cognitive corre-
lation between product brands and Urban Brands. In the communication process, “sweetness”, the 
most typical brand symbol of Dongtai watermelon, has extended from a product quality feature to 
a representation of urban temperament, forming the brand image of “Sweet Dongtai” and realizing 
the value transformation from product symbols to urban symbols. Furthermore, diversified com-
munication practices including brand building, media promotion, festival activities and integration 
of agriculture and tourism strengthen the interactive relationship among product cognition, re-
gional cognition and urban cognition, and boost the coordinated communication of product brands 
and Urban Brands. This study argues that the empowerment of City Image Communication by Geo-
graphical Indication Products is not a single Brand Communication activity, but a brand value re-
construction process driven by the integration of industrial, cultural and communication resources. 
The communication practice of Dongtai watermelon verifies that building regionally distinctive Ur-
ban Brands based on characteristic Geographical Indication (GI) Products is a vital approach to op-
timize the effect of City Image Communication and enhance regional brand competitiveness, which 
can provide practical references for similar GI products participating in Urban Brand construction. 
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1. 引言 

近年来，随着乡村振兴战略和品牌强农建设的深入实施，地理标志产品在促进区域经济发展、提升

农业品牌价值等方面发挥着越来越重要的作用。《“十四五”推进农业农村现代化规划》强调实施农业

品牌精品培育计划，强化地理标志农产品保护和开发利用[1]；《地理标志产品保护办法》的实施，则进

一步完善了地理标志产品保护和管理体系，为特色产业品牌化发展提供了制度保障[2]。在此背景下，地

理标志产品已逐渐由农业生产成果转变为融合产业、文化与地域特色的重要品牌资源，并成为塑造城市

品牌形象的重要抓手，要加强品牌建设，提升中国品牌影响力。 
随着数字传播环境的不断演进，城市形象传播更加注重品牌符号的持续建构与价值表达。相较于传

统依赖历史文化或旅游资源塑造城市形象的方式，具有鲜明地域特色的地理标志产品因其较强的辨识度、
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文化承载能力和市场影响力，逐渐成为城市品牌传播的重要媒介。近年来，学者主要围绕地理标志产品

品牌建设、区域公用品牌培育、品牌符号建构以及城市形象传播等方面展开研究，对地理标志产品品牌

价值形成、区域品牌竞争力提升以及品牌传播机制等问题进行了较为深入的探讨。但现有研究更多关注

产品品牌建设本身，对于地理标志产品如何突破产品属性、演化为具有城市传播意义的品牌符号，以及

产品品牌如何通过价值转化参与城市品牌建构，仍缺乏结合具体案例的系统分析。 
东台西瓜作为国家地理标志产品，是东台农业最具代表性的品牌之一，经过长期品牌培育和市场推

广，已形成较高的品牌知名度和地域辨识度，并逐步成为公众认识东台的重要窗口。在品牌传播过程中，

“甜”这一产品特征不断被赋予情感内涵和城市意象，逐渐形成具有地域辨识度的“甜蜜东台”品牌表

达。基于此，本文以东台西瓜为研究对象，在品牌传播与城市形象传播相关理论的基础上，采用文献研

究法、案例分析法，并结合质性内容分析思路，对东台西瓜相关政策文件、新闻报道、品牌宣传文本及

传播案例进行归纳分析，围绕产品符号形成、品牌价值转化以及城市认知建构三个层面展开研究，分析

地标产品符号赋能城市形象传播的互动机制、实现路径及传播实践，以期为地理标志产品参与城市品牌

建设提供新的研究视角和实践参考。 

2. 东台西瓜的发展概况 

2.1. 东台西瓜的历史渊源与文化积淀 

地理标志产品的形成往往建立在长期的历史积累与地域文化传承基础之上。东台西瓜作为江苏省最

具代表性的特色农产品之一，其发展历程不仅反映了地方农业生产方式的演变，也体现了区域文化认同

的形成过程。 
东台位于江苏省沿海中部地区，地处黄海之滨，拥有悠久的农业开发历史。相关研究表明，东台地

区西瓜种植历史可追溯至宋代时期，当地长期流传着“高田好种瓜，低田能放鸭”等农谚，反映出西瓜

种植在区域农业生产中的重要地位[3]。在传统农业社会中，西瓜不仅承担着经济作物的功能，也逐渐成

为当地居民生产生活的重要组成部分。 
随着市场需求扩大以及农业生产方式转型，东台西瓜逐渐由传统农产品发展为具有地域辨识度的区

域品牌，其长期积累的产业记忆和地方文化认同，为后续品牌符号建构提供了基础。 

2.2. 东台西瓜形成的资源禀赋基础 

地理标志产品的重要特征在于其品质与地域环境之间存在密切联系，东台西瓜能够形成鲜明的品质

特色，与当地独特的自然资源条件密不可分。 
东台地处江苏沿海平原地区，拥有广阔的滨海滩涂资源和适宜的农业生态环境。东台沿海地区独特

的土壤环境、气候条件以及现代农业技术共同塑造了东台西瓜稳定的品质优势，使“甜”“优质”“生

态”等产品特征成为消费者识别东台的重要品牌认知。 
从地理标志产品形成机制来看，东台西瓜的发展体现出“自然资源禀赋+农业技术创新”的双重驱动

特征。正是自然环境与生产技术的协同作用，塑造了东台西瓜独特的品质优势，并为其品牌建设奠定了

物质基础。 

2.3. 东台西瓜产业发展现状 

经过长期发展，东台西瓜已成为东台市农业经济的重要支柱产业，并形成较为完整的产业体系。根

据相关研究资料，目前东台西瓜年种植面积约 30 万亩，年产量超过 90 万吨，总产值约 50 亿元，产业规

模位居江苏省前列。在东台农业产业结构中，西瓜产业占据重要地位，对促进农民增收和推动乡村经济
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发展发挥着重要作用。近年来，东台不断推进现代农业产业园建设，以西瓜产业为核心打造全产业链发

展模式。产业链条已逐步覆盖种苗研发、标准化种植、仓储物流、市场销售以及农业观光等多个环节，

实现由单纯生产向综合经营转变[4]。 
科技创新成为推动产业发展的重要动力。依托吴明珠院士工作站、西甜瓜产业研究院等科研平台，

东台持续开展新品种研发和技术推广工作。从传统“8424”品种到近年来市场关注度较高的“4K”“王

炸”等新品种，产品结构不断优化，市场适应能力持续增强[5]。上述产业规模不仅体现了东台西瓜的经

济价值，也为其品牌传播提供了现实基础。随着产业链完善和品牌化发展，东台西瓜逐渐突破单一产品

属性，开始承担地域传播和城市形象展示功能。 
与此同时，东台西瓜产业正呈现多元化发展趋势。一方面，如通过电商平台、直播带货等新型销售

渠道拓展市场空间；另一方面，通过建设西瓜博物馆、发展采摘体验、举办节庆活动等方式推动农业与

旅游融合发展。这种由生产导向向品牌导向、体验导向转变的发展趋势，为东台西瓜赋予了更加丰富的

发展内涵。 
总体来看，东台西瓜的发展已经超越单纯农业产业范畴，其品牌价值不断向文化价值和社会价值延

伸。从传播学角度看，东台西瓜正在逐步完成从“农产品”到“区域品牌”的身份转换，并具备进一步发

展为城市形象传播符号的现实基础。 

3. 东台西瓜地标产品符号传播与城市品牌形象传播的互动关系 

3.1. 从产品标识到品牌符号：东台西瓜传播价值的形成 

为进一步分析东台西瓜由产品品牌向城市品牌符号演化的传播过程，本文结合东台市政府公开发布

的政策文件、品牌宣传资料、主流媒体报道以及东台西瓜节等传播案例，对相关文本内容进行归纳分析，

重点关注“东台西瓜”“甜”“生态”“品牌”等高频传播表达，以此考察产品品牌如何在持续传播中形

成稳定的地域认知，并进一步参与城市品牌建构。 
在本文中，“符号赋能”主要指地理标志产品通过地域特色、文化内涵和品牌传播等要素的符号化

表达，将原本具有经济属性的产品资源转化为能够承载地域认知和情感价值的传播符号，并进一步作用

于城市品牌形象建构的过程。其核心并不在于产品名称的简单传播，而在于产品背后的地域意义、文化

价值和情感联想被不断强化，从而形成消费者对产品、地域以及城市之间的关联认知。同时，“价值转

化”是指地理标志产品在品牌传播过程中，其价值由单一的产品功能价值向品牌价值、文化价值和城市

传播价值延伸的过程。对于东台西瓜而言，这一过程表现为消费者最初基于产品品质形成对“甜”的认

知，随后在持续传播中将“甜”与东台的生态环境、农业特色以及城市形象联系起来，实现由产品符号

向城市符号的意义延伸。 
在传统认知中，农产品的市场价值主要来源于其使用价值和功能属性。然而随着消费升级和品牌经

济的发展，消费者对农产品的关注已逐渐超越产品本身，开始更多地关注其背后的地域文化、品牌故事

以及情感价值。对于地理标志产品而言，其竞争优势不仅体现在品质层面，更体现在由地域资源、文化

内涵和品牌认同共同构成的符号价值层面。 
东台西瓜正是在这一过程中逐步完成了从农产品向品牌符号的转变。作为国家地理标志产品，其品

牌传播不仅传递产品品质信息，也持续强化消费者对东台地域特征的认知。在长期传播过程中，“甜”

“优质”“绿色”“生态”等产品属性逐渐被抽象为具有象征意义的品牌符号，并成为消费者认知东台的

重要媒介。农产品区域公用品牌的建构本质上是通过符号化表达将地域资源转化为品牌认知资源，进而

形成稳定的情感联结与价值认同[6]。因此，东台西瓜所承载的已经不仅是产品信息，更是东台地域形象

的重要符号载体。 
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3.2. 品牌符号外溢：东台西瓜对城市品牌形象传播的推动作用 

品牌传播理论认为，品牌价值并不会局限于产品领域，而会通过品牌联想不断向相关对象扩散。当

某一品牌具备较高知名度和辨识度时，其所形成的品牌认知往往会外溢到其所依附的地域空间之中。 
对于东台而言，东台西瓜已经成为公众认知东台的重要入口。相较于行政区划名称，消费者更容

易通过具有市场影响力的品牌建立城市印象。当“东台西瓜”频繁出现在媒体报道、电商平台以及社

交媒体传播中时，产品品牌与城市名称被持续绑定传播，进而形成由产品认知向城市认知转化的传播

链条。 
与此同时，品牌符号所承载的价值内涵也在持续塑造城市品牌形象。品牌形象的形成不仅依赖品

牌知名度，更受品牌联想和感知质量的共同影响[7]。东台西瓜长期积累形成的“甜度高”“品质优”

“绿色生态”等品牌联想，在传播过程中不断迁移至公众对东台的整体认知之中，使产品品牌价值逐

渐演化为城市品牌价值。换言之，消费者认可的不仅是东台西瓜，更是东台所代表的生态农业形象和

优质产地形象。 
此外，区域特色品牌的持续建设能够提升区域竞争力，并增强地区在公众心中的识别度与影响力[8]。

东台西瓜凭借较强的品牌影响力和市场覆盖面，已经突破农产品传播范畴，成为东台城市品牌体系的重

要组成部分。 

3.3. 城市品牌形象传播对东台西瓜品牌传播的反向赋能 

品牌传播并非单向过程，而是产品品牌与城市品牌之间持续互动的结果。当产品品牌不断塑造城市

认知的同时，城市品牌形象也会反向影响消费者对产品品牌的评价。 
近年来，东台依托黄海湿地世界自然遗产、全国文明城市以及生态文明建设成果，逐步形成了绿色

生态、宜居宜业的城市品牌形象。这种积极的城市形象为东台西瓜品牌提供了重要的信誉背书。当消费

者对东台形成良好的城市印象后，往往会将这种积极评价迁移至东台西瓜品牌，从而增强产品的可信度

和吸引力。 
品牌传播研究表明，形象传播能够通过提升品牌认知和品牌信任进一步增强消费者忠诚度[9]。对于

农产品而言，由于消费者难以直接判断产品品质，因此产地形象往往成为重要的质量判断依据。东台良

好的城市品牌形象不仅降低了消费者的信息不对称，也强化了东台西瓜作为优质农产品品牌的市场认同。 
因此，东台西瓜与东台城市品牌之间并非简单的依附关系，而是形成了品牌共生关系。城市品牌形

象越鲜明，东台西瓜的品牌价值越容易获得市场认可；东台西瓜传播范围越广，东台城市品牌的传播基

础也越坚实。 

3.4. “甜蜜东台”：产品品牌与城市品牌的协同传播机制 

随着东台西瓜品牌影响力不断提升，其传播范围已逐渐超出农产品本身，成为公众了解东台的重要

渠道。消费者在认识东台西瓜的同时，也会对东台这座城市形成初步认知；而东台不断提升的城市形象、

良好的生态环境以及特色农业的发展，又进一步增强了消费者对东台西瓜品质和品牌的信任。因此，东

台西瓜与东台城市品牌之间并不是简单的单向传播关系，而是在长期品牌建设和传播实践中形成了相互

促进、共同发展的良性互动，使产品品牌与城市品牌实现了协同提升。 
在消费文化背景下，品牌传播的核心已经从产品功能传播转向意义传播和价值传播[10]。东台西瓜所

传播的也不仅是“甜”的产品属性，而是逐渐演化为“甜蜜东台”的城市意象。这里的“甜蜜”既代表产

品品质，也象征城市气质与生活方式。正是在这种意义建构过程中，东台西瓜完成了从地理标志产品向

城市品牌符号的价值跃升，并成为东台城市形象传播的重要支点。 
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4. 东台西瓜地标产品符号赋能城市形象传播的路径、策略 

4.1. 从产品品牌到城市符号：东台西瓜赋能城市形象传播的实现路径 

地理标志产品赋能城市形象传播并非简单的品牌宣传活动，而是产品品牌价值不断向城市品牌价值

延伸和转化的过程。随着消费市场的发展，农产品已经逐渐突破传统农副产品的属性限制，开始承担文

化传播、地域识别和城市形象展示等多重功能。对于东台而言，东台西瓜不仅是一项特色产业，更逐渐

发展成为代表城市形象的重要地域符号。 
在传播过程中，消费者往往首先接触具体产品，再进一步了解产品背后的地域信息。东台西瓜凭借

长期积累形成的市场知名度和品牌影响力，使“东台”这一地域名称不断进入公众视野。农产品区域公

用品牌的发展不仅能够提升产品市场竞争力，还能够增强消费者对产地的关注和认知[11]。因此，东台西

瓜的品牌传播实际上构建起了一条由产品认知向城市认知转化的传播路径。 
与此同时，东台西瓜所承载的地域文化价值也在持续强化其城市传播功能。作为国家地理标志产品，

东台西瓜不仅体现了当地自然资源禀赋和农业生产优势，也反映出东台长期形成的农业文化和产业发展

特色。当消费者认可东台西瓜品质时，其对产品产地的积极评价也会逐渐转化为对城市整体形象的积极

认知，从而实现产品品牌价值向城市品牌价值的外溢。 

4.2. 从“甜”到“甜蜜东台”：东台西瓜品牌价值的城市化表达 

对于大多数消费者而言，东台西瓜最鲜明的品牌特征是“甜”。这一特征最初来源于产品品质本身，

但在长期传播过程中，“甜”已经超越单纯的口感描述，逐渐演化为具有情感意义和文化意义的品牌符

号。 
消费文化背景下，品牌传播的重点正在由产品功能传播转向品牌意义传播[8]。消费者购买产品时关

注的不仅是产品本身，更关注品牌所代表的生活方式和价值认同。东台西瓜传播中的“甜”，正是在这

一过程中不断被赋予新的文化内涵。从产品品质层面的“甜”，逐渐延伸为城市气质层面的“甜蜜”，形

成具有情感色彩的城市联想。 
这种传播逻辑与传统城市形象宣传存在明显区别。传统城市传播更多依赖口号宣传和形象塑造，而

东台西瓜则通过消费者真实的产品体验完成城市形象的感知建构。当消费者提及东台西瓜时，联想到的

不仅是优质农产品，也会进一步形成关于生态环境、农业发展和城市生活的整体印象。 
因此，“甜蜜东台”并不仅仅是一句传播口号，而是东台西瓜品牌价值向城市品牌价值转化的重要

结果。通过产品符号与城市形象之间的关联建构，东台西瓜逐渐成为传播东台城市气质和城市特色的重

要载体。 

4.3. 东台西瓜赋能城市形象传播的优化策略 

尽管东台西瓜已经具备较高的品牌知名度，但从城市品牌建设角度来看，其传播潜力仍有进一步挖

掘空间。未来应重点围绕产品品牌与城市品牌的深度融合，进一步提升东台西瓜对城市形象传播的赋能

作用。 
首先，应强化产品品牌与城市品牌的协同传播。从品牌符号理论来看，地理标志产品的传播价值不

仅来源于产品本身，还来源于其所承载的地域意义。当产品品牌与城市品牌形成稳定关联时，产品符号

能够进一步转化为城市认知资源。目前公众对于东台西瓜的认知程度明显高于对东台城市整体形象的认

知程度，这说明产品品牌已经形成较强传播力，但城市品牌尚未完全共享其传播成果。因此，在品牌推

广过程中，应更加突出“东台西瓜”与“东台城市”的整体关联，将黄海湿地、条子泥湿地、生态农业以
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及地方文化资源融入品牌传播内容之中，实现产品传播与城市传播同步推进。 
其次，应加强品牌故事与城市文化叙事的融合。城市形象传播并非简单的信息输出，而是通过文化

意义建构形成公众情感认同。区域品牌建设不仅是产品营销活动，也是区域文化传播过程[6]。因此，东

台西瓜品牌传播不应停留在品质宣传层面，而应进一步挖掘其背后的农业文化、地域历史和生态价值。

东台西瓜的发展历史、种植文化以及产业振兴实践，都能够成为展示东台城市特色的重要内容。通过挖

掘品牌背后的文化故事，能增强公众对东台的文化认同和情感认同，进一步提升城市形象传播的感染力。 
最后，应充分发挥数字媒体平台的传播优势。在媒介融合环境下，城市品牌传播逐渐由单向传播转

向互动传播，用户参与和内容共创成为提升品牌影响力的重要方式。随着短视频平台、直播电商和社交

媒体的快速发展，城市传播逐渐呈现出互动化、场景化和碎片化特征。区域特色品牌创建过程中，新媒

体传播已成为扩大品牌影响力的重要途径[8]。东台西瓜应依托抖音、小红书、微信公众号等平台，打造

具有地域特色的传播内容，通过短视频展示、直播互动以及线上话题营销等方式，推动产品品牌传播向

城市品牌传播延伸，不断提升“甜蜜东台”的传播影响力。 

5. 东台西瓜赋能城市形象传播典型案例分析 

5.1. 品牌塑造：东台西瓜区域品牌的形成与传播 

东台西瓜能够成为东台城市形象传播的重要载体，并非一蹴而就，而是在长期产业发展和品牌建设

过程中逐步形成的结果。从普通农产品到国家地理标志产品，再到具有较高市场知名度的区域品牌，东

台西瓜的发展过程实际上也是其逐渐成为城市符号的过程。 
东台地处江苏沿海地区，拥有适宜西瓜生长的自然条件和较为成熟的种植基础。经过多年发展，西

瓜产业已经成为当地农业发展的重要组成部分。随着种植规模扩大和品质不断提升，东台西瓜逐渐在市

场上形成稳定口碑，并于 2009 年获得国家地理标志产品保护。这不仅提升了产品市场竞争力，也使“东

台西瓜”具备了更加鲜明的地域属性。 
品牌传播理论认为，品牌价值不仅来源于产品本身，更来源于消费者对品牌所形成的认知和联想。

对于东台西瓜而言，“东台”与“西瓜”长期共同出现，使地域名称与产品名称之间形成稳定联系。消费

者在购买东台西瓜时，实际上也在不断接触和记忆“东台”这一地域名称。随着品牌知名度不断提高，

东台西瓜逐渐超越农产品属性，开始承担地域识别和城市认知功能。 
从传播效果来看，东台西瓜品牌建设最大的价值在于建立了消费者对东台的初步认知。相比抽象的

城市宣传，具体产品更容易被公众记住。对于许多消费者而言，他们或许不了解东台的历史文化和产业

结构，但能够知道东台西瓜品质优良。这种认知虽然最初来源于产品消费，但却为城市形象传播创造了

基础条件。 
因此，东台西瓜品牌形成的过程，不仅是区域农业品牌建设的过程，也是东台城市形象传播资源逐

步积累的过程。正是由于长期形成的品牌影响力，东台西瓜才具备了赋能城市形象传播的现实基础。 

5.2. 媒介传播：“东台西瓜”城市名片的传播实践 

在品牌影响力形成之后，媒介传播成为东台西瓜扩大社会认知的重要途径。传统媒体与新媒体的共

同作用，使东台西瓜逐渐从区域农产品发展成为具有较高辨识度的城市名片。结合近年来东台市政府官

方网站、地方媒体报道以及网络平台关于东台西瓜的传播内容可以发现，“东台西瓜”在传播过程中始

终与生态农业、特色产业和东台城市形象共同呈现，产品名称与城市名称保持较高频率的关联传播。 
从传播内容来看，无论是新闻报道、电商宣传还是网络推广，东台西瓜始终以“东台 + 产品”的形

式出现。这种传播方式不仅强化了产品品牌，也不断强化着城市名称。消费者在接收产品信息时，会同
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步接收到东台这一地域信息，从而实现产品传播与城市传播的叠加效应。 
近年来，随着短视频平台和直播电商的发展，东台西瓜的传播渠道进一步拓宽。大量关于东台西瓜

种植、采摘、销售以及产品品质的内容通过网络平台进入公众视野，使东台西瓜获得了更广泛的社会关

注。相比传统广告传播，这种内容化传播方式更具真实性和互动性，也更容易增强受众对品牌的记忆。 
哈尔滨冰雪旅游的传播实践表明，城市传播并不一定依赖宏大的宣传叙事，而是可以通过特色资源

的持续曝光形成公众认知[12]。在哈尔滨案例中，冰雪资源逐渐从旅游资源转化为城市品牌符号，并最终

成为公众认识哈尔滨的重要窗口。同样，对于东台而言，东台西瓜也正在发挥类似作用。通过持续的媒

介传播，东台西瓜不仅传播了产品信息，也不断强化着公众对东台城市的认知。 
值得注意的是，东台西瓜的传播并不仅仅停留在产品层面。随着品牌影响力不断提升，其所代表的

生态农业、特色产业以及乡村发展形象也逐渐进入公众视野。消费者通过了解东台西瓜，进一步感知东

台的农业发展水平和生态环境特点，这种由产品认知向城市认知延伸的过程，正是地理标志产品赋能城

市形象传播的重要体现。 
因此，从媒介传播角度来看，东台西瓜已经不仅是一种农产品品牌，更成为传播东台城市形象的重

要媒介。其传播范围的扩大，也在一定程度上提升了东台的社会关注度和城市知名度。 

5.3. 节庆活动与农旅融合中的城市形象展示 

如果说品牌建设为东台西瓜赋能城市传播奠定了基础，媒介传播扩大了其影响范围，那么节庆活动

则为产品品牌与城市品牌的融合提供了更加具体的传播场景。 
近年来，特色节庆活动已经成为城市品牌传播的重要方式。有研究指出，节庆活动能够有效整合地

方产业资源、文化资源和旅游资源，通过集中展示和互动体验提升公众对城市品牌的认知[13]。许多城市

正是通过节庆活动打造具有辨识度的品牌形象，并借助活动传播扩大社会影响力。 
对于东台而言，围绕东台西瓜开展的西瓜节、农产品展销会以及农业观光体验活动，不仅承担产品

推广功能，也承担着城市宣传功能。在这些活动中，东台西瓜往往与地方文化、生态环境以及乡村旅游

资源共同呈现，使参与者能够在了解产品的同时认识东台。 
与单纯的产品销售相比，节庆活动更强调参与体验和场景互动。游客在采摘体验、产品品鉴以及乡

村旅游过程中形成的感受，往往比传统宣传更容易留下深刻印象。这种体验式传播不仅增强了东台西瓜

品牌影响力，也使东台城市形象获得更加直观的展示机会。 
与此同时，农旅融合的发展进一步拓展了东台西瓜的传播空间。近年来，农业与旅游业融合已经成

为许多地区推动乡村发展的重要方式。东台西瓜作为具有较高知名度的特色农产品，具备发展农业观光

和乡村体验项目的良好基础。通过将西瓜种植基地、农业文化展示以及乡村旅游线路相结合，东台西瓜

能够从单纯的消费产品转变为体验产品，从而进一步增强品牌传播效果。 
不过从目前来看，东台西瓜在城市形象传播中的作用仍有进一步提升空间。一方面，当前公众对于

东台西瓜的认知明显高于对东台城市整体形象的认知，说明产品品牌与城市品牌之间的价值联动仍有进

一步深化空间。另一方面，随着区域品牌竞争不断加剧，地理标志产品在品牌维护、市场规范以及品牌

资产保护方面也面临新的挑战。例如，如何避免区域品牌被滥用、如何加强地理标志知识产权保护、如

何保持品牌品质的一致性，都是东台西瓜品牌持续发展的重要问题。 
此外，过度依赖单一特色产品塑造城市形象，也可能导致城市品牌认知趋于单一化。如果公众对东

台的认知主要停留在“西瓜产地”层面，则可能弱化城市其他产业、文化资源和生态价值的传播。因此，

未来东台西瓜品牌建设应在强化产品优势的同时，将其与黄海湿地、生态农业、地方文化等多元城市资

源进行融合，推动产品品牌价值向更加丰富的城市品牌价值延伸。 
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6. 结论 

随着地理标志产品品牌建设不断深入，特色农产品在区域传播和城市形象塑造中的作用日益受到关

注。本文以东台西瓜为研究对象，围绕地标产品符号与城市形象传播之间的关系展开研究，通过梳理东

台西瓜的发展历程、品牌建设现状以及传播实践，分析其在东台城市形象传播中的作用。研究发现，东

台西瓜作为国家地理标志产品，经过长期发展已经形成较高的市场知名度和地域辨识度。产品品牌与地

域名称在长期传播过程中形成稳定关联，使东台西瓜在传播产品信息的同时，也承担着一定的城市形象

传播功能。东台的自然环境、农业资源和产业基础为东台西瓜品牌建设提供了发展条件，而东台西瓜的

品牌传播又在一定程度上提升了公众对东台的关注度和认知度，二者之间形成了较为明显的双向互动关

系。 
研究认为，东台西瓜赋能城市形象传播的关键在于其地域符号价值的不断延伸。在传播过程中，“甜”

这一核心品牌特征逐渐超越产品品质层面的意义，成为消费者认识东台的重要符号之一，并进一步形成

“甜蜜东台”的品牌表达。通过品牌传播、媒介传播以及节庆活动等多种方式，东台西瓜不断强化产品

认知、地域认知与城市认知之间的联系，在一定程度上促进了城市形象传播。总体来看，东台西瓜不仅

是一种地方特色农产品，也是东台城市形象传播过程中具有代表性的地域符号。 
但需要指出的是，本文主要基于政策文本、媒体报道及品牌传播案例进行分析，对于消费者认知变

化、传播效果评价以及品牌价值转化过程中的具体影响因素仍缺乏量化研究。同时，地标产品在品牌长

期发展过程中还面临品牌维护、知识产权保护以及同类产品竞争等现实挑战。未来研究可进一步结合受

众调查、传播数据分析等方法，深入探讨地理标志产品赋能城市形象传播的作用机制，并从品牌保护、

文化挖掘和传播创新等方面完善其长期发展路径。 
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