
一直以来 ， 境外及我国香港地

区关于规范店招店牌有很多成功做

法 ， 本文旨在借鉴美国 、 日本 、 徳

国 、 法国 、 韩国等国家和我国香港

地区户外招牌广告管理的成功经验

和优秀案例 ， 从城市户外广告招牌

的美观性 、 安全性 、 特色性和规范

性等维度出发 ， 为政府相关部门制

定户外招牌整治改造 、 设计规划方

策提供参考和借鉴。

宏观层次上， 政府相关部门应在

专业设计机构和专业人员指导下， 对

城市进行整体规划， 定下主基调， 并

对技术规格作具体要求。

在户外招牌综合管理方面的典范

是日本。 日本政府对户外招牌广告的

尺寸 、 位置和色彩都规定得极其细

致。 其中最为严格的是京都， 京都市

政府于 2014 年 9 月 1 日施行 《京都

市户外广告物条例》， 以法律法规的

形式对招牌大小及颜色设限。 对于违

反规定拒不整改的业主， 由政府相关

管理部门予以通报甚至强制拆除， 整

改和拆除费用全部由业主承担， 业主

也将被处以最高 50 万日元 （约合人

民币 3 万元） 的罚款。 例如， 京都市

内全境禁止屋顶广告和闪烁式照明，

政府对 21 个受限地区的招牌广告物

面积 、 高度及颜色逐一制定详细规

定， 并设 7年的整改过渡期。

据此 ， 政府可以根据区域功能

特点对店招店牌的设置进行规划和

规范， 在充分尊重个性化的基础上，

对店招店牌设置的位置 、 尺寸 、 形

状和色彩等提出具体而详细的要求，

制定符合区域特质的指导标准 ， 提

倡 “百花齐放 ” ， 而不是过度追求

“整齐划一”。

微观层次上， 可以适当鼓励商

家选择能够体现自身产品风格的字体

及色彩搭配。

从商家的角度看， 一个好的店面

招牌设计不仅能直观展现经营商品的

特点， 还能有效传递企业理念， 有利

于招徕更多顾客。 商家对店面招牌设

计感的提升可以从招牌的配色、 字体

设计这两方面着手。 配色要避免产生

廉价感， 合理安排设计元素。 例如在

泰国曼谷华人街， 大多数招牌虽使用

亮色， 但由于布局简洁克制， 不但不

觉得刺眼 ， 反而能调和排版的严肃

感， 带来亲切的市井气息。 而近似的

设计风格也有助于街头招牌形成整体

气质。 这也是香港街头招牌单独一个

并不好看， 但放在一起却别有风味的

原因。

字体 ， 作为招牌中关键部分 ，

日本经验同样值得借鉴 。 日本招牌

赏心悦目 ， 字体之美最为直观 。 在

东京 、 大阪的街头 ， 很难找到两块

字体相同的招牌 。 适用于所有招牌

的通用字体并不存在 ， 选择字体的

关键是能精准传达出店铺的品牌气

质 。 因此 ， 从商家利益出发 ， 政府

可以鼓励商家提升店面招牌设计感，

在配色和字体设计上融合商家产品

风格和经营理念。

首先 ， 政府要制定户外招牌质

量标准 ， 质量不达标的户外招牌严

禁上墙 ， 并对违法商家予以重罚 。

在日本， 1949 年就制定了 《屋外广

告物法 》 ， 针对不断出现的违章行

为 ， “可采取简易强制手段 ” 是一

大特色 。 该法修正后的版本还创立

了户外广告业注册制度。 由于台风、

地震频发 ， 日本政府还针对广告板

和广告塔增加了安全性要求 。 2017

年 7 月 ， 日本芦屋市开始实施 “日

本第一严格 ” 的 《户外广告管理条

例》， 对室外广告的位置、 类型、 尺

寸等作了详细规定 。 对于违反条例

者， 给予 3-10 年不等的修改期， 如

拒不执行， 每位广告主将被处以 50

万日元以下罚款。

在法国 ， 店面招牌只能挂在自

家店铺 ， 不能遮挡建筑物 ， 对于招

牌密度和尺寸都有所限制 。 且广告

杆上只允许两块板背靠背放置 ， 单

位面积不得超过 2 平方米。

德国对一个店面广告灯箱的尺

寸规格和设立高度等作出具体要求，

使招牌不会对建筑产生干扰。

其次 ， 建议相关监管部门定期

对户外招牌进行安全监管和审查 ，

确保户外招牌钢架与墙面间锁稳 ，

及时排查钢架腐朽老化 、 年久失修

而致的隐患。 例如， 美国联邦政府、

州政府和地方政府对于户外招牌的

管理都有相关立法 。 联邦政府立法

规定了户外广告的地点 、 尺寸和内

容 ， 还有严格的审批制度 ， 无论什

么形式的户外广告招牌 ， 都要经历

严格审批 。 政府一旦发现违规者 ，

会马上通知当事人限期改正 。 过了

期限仍没有改正的 ， 将进行重罚甚

至关门整顿。

此外 ， 建议充分发挥社会和市

场力量进行自律监管。

商家或广告协会的自律也十分

重要。 日本和美国的户外广告

就受广告协会的管理监

督 ， 并且其自律要

求非常高 ， 政

府监管工

作 量 也

会 因 此

而降低不少 。 多管齐下 ， 才能从规

划设计 、 安装 、 备案 、 管理 、 维护

等各个环节减少安全事故的发生 ，

消除繁荣街景背后隐藏的 “不定时

炸弹”。

要留住城市特色 ， 对城市中既

存的能够反映城市历史文化的优秀

广告招牌进行保护继承 ， 实现历史

底蕴与现代文化的交融互动。

我国香港和日本在留住城市特

色方面值得学习 。 香港的城市特色

在霓虹灯的映衬下显得更为突出 。

霓虹招牌 ， 象征了香港的鼎盛与繁

荣， 已经成为香港的一个文化符号。

香港店铺招牌有着鲜明特色 ： 尊重

传统文化 ， 有大量书法家的作品 ；

因为拥挤的城市尺度 ， 形成了大量

的竖向招牌 ； 因为娱乐业的繁盛 ，

霓虹灯的五颜六色成为标志性元素，

这些特色体现出香港融会中西文化

的城市特色 。 在日本 ， 传统老字号

企业特别多 ， 因此日本有悬挂了数

十年之久的户外招牌 ， 早已与城市

文化融为一体， 甚至成为城市景点。

日本虽然受到西方设计的影响 ， 但

同时保留了很多传统元素 。 巷子里

的很多小招牌 ， 都有古拙味道 。 配

色上延续了浮世绘风格经典的红 、

黑 、 白 、 金等颜色 ， 或是将书法和

汉字元素融入设计中 。 招牌材料以

粗糙的木板子、 织布材料的幌子、

立体的灯笼为主， 刻意营造

出年代感。 店铺早就与

店家个人风格融

为一体 ， 可以说

“见牌如见人”。

再者 ， 建议结合城市特色 ， 合

理规划设计户外招牌 ， 融入城市现

代文化 ， 体现城市个性与精神 。 例

如 ， 美国纽约的户外招牌体现着时

代流行元素 。 时代广场建筑底层的

立面几乎被招牌覆盖 ， 各种不断变

换的 LED、 闪烁光芒的字母和符号，

组成了喧闹的街区 。 而 LED 屏幕最

大的特点就是变化速度快 ， 传达了

该城市的气质： 新颖、 独特、 变化。

而法国则将创新规划融入广告招牌

的设计。 法国城市设置的户外广告，

多为 3×4 米的灯箱 ， 灯箱画面多为

整幅翻转式 ， 翻转的广告画面不超

过三幅， 每幅翻转时间间隔在 15 秒

左右 。 法国户外招牌广告设置的地

点 、 间隔密度 、 大小比例 ， 都充分

考虑到城市的周边环境和人行密度。

以巴黎为例 ， 该市能看到较多户外

广告的地方 ， 就是购物中心 、 商业

街 、 地铁或机场商业区内 ， 而且这

些广告的密度也都有控制 ， 不会对

城市景观造成 “喧宾夺主”， 而在一

些重要建筑物上 ， 很难见到户外广

告招牌。 法国的户外广告创意考究、

制作精细 ， 具有典型的欧洲风格 ，

可称一景。

城市管理离不开法律法规的保

障， 城市户外招牌的治理亦是如此。

政府要明确立法保障的重要意义 ，

法律法规的出台必须严谨 ， 推行必

须有力 ， 监管必须持久到位 。 那些

对户外招牌管理规范的国家和地区，

很早就有关于户外广告招牌的立法

规范 ， 并且对已有法律一以贯之的

同时， 不断推出修正条例加以完善。

日本于 1949 年颁布了 《屋外广

告物法 》， 详细地为招牌限制位置 、

尺寸、 形状和色彩。 京都在 2007 年

修订广告招牌制定条例 ， 花了 7 年

时间调研 ， 综合商家意见 ， 直到

2014 年才正式发布 ， 一旦发布即严

格执行 。 麦当劳进驻京都时 ， 也必

须按照当地的规范把原本鲜亮的红

色调暗 。 在历史风貌保护区 ， 一些

连锁品牌必须得重新调整配色 ， 确

保不会破坏整体环境视觉。

韩国于 1962 年制定了户外广告

管理法 ， 1990 年进行了全面修订 。

广告公司由原来的申报制改为注册

制 ， 进行严格资格审批 。 严格审查

户外广告的内容 ， 对于影响城市美

观 、 侵害公众利益和人们身心健康

的户外广告进行清理和惩罚 。 对于

违反户外广告法的公司 ， 根据情节

轻重， 罚款 300 万韩元 （约 1.8 万人

民币 ） 至 1000 万韩元 （约 5.9 万人

民币 ）， 严重的判处一年以下徒刑 ，

并吊销营业执照。

我国香港曾经也存在大量违例

招牌 ， 2010 年 12 月 31 日 ， 《建筑

物 （小型工程 ） 规例 》 全面实施 ，

香港屋宇署进行了一连串大规模清

拆行动。 8 年多来， 不安全霓虹招牌

消失了很多 ， 隐患减少了 ， 户外招

牌的安全性得到进一步提高。

（作者为上海大学社会学院副

教授 ）
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借鉴世界经验， 答好 “店招治理” 考题
盛智明

着眼美观性、 安全性、 特色性和规范性

香港街头
的招牌 ， 单独
一个并不好看，

但放在一起却
别有风味 ， 人
们口中浓浓的
“港味”， 也几乎
成了 “狮子山
下 ” 城市文化
的标签。

日本的店
招店牌 ， 在整
体设计 、 颜色
字体 、 招牌材
质上都十分用
心考究 ， 保留
很多传统元素，

既营造出年代
感 ， 更与店家
风格融为一体，

“见牌如见人”。

一块小小
店招 ， 如何折
射 商 家 风 格 、

城市性格 、 人
文风貌？

环顾身边，

不少店招总以
“众口难调” 的
尴尬形式存在，

大马路 、 小弄
堂 ， 但凡涉及
店 招 的 动 作 ，

也常引发热议。

何因？

心理学家
这样剖析 ： 城
市店招 ， 有其
自身的历史沿
革 ， 占据了城
市空间 ， 见证
了 时 事 变 迁 ，

它们早已不单
单是一道视觉
文化或文字风
景 ， 基于招牌
的城市记忆会
在人们脑海中
不断累积 ， 成
为人们内心潜
藏的情感载体。

正是这样的情感载体， 应合了人
们内心对于 “丰富” “美好” 自然而
然的向往和追求。 因此， 暂且不论需
不需要整齐划一， 但至少要达到一种
看似不经意， 却又有 “水村山郭酒旗
风” 的生活诗意。

而这， 恰恰需要一种高阶审美。

回望历史， 不论哪个年代， 招牌
都很好地对生活进行了注解。

在中国古代， 招牌就是酒家门口
迎风飘扬的招幌， 随着商业体系日益
丰富成熟， 各行业逐渐形成了约定俗
成的视觉元素， 从文字、 图形到灯具
等的使用； 第二次工业革命后， 强调
光电、 色彩的霓虹灯注解了 “电器时
代” 而迅速扩散至世界各地， 成为彼
时工商业迅猛发展中资本和权力的符
号指代。 茅盾在 《子夜》 开篇， 就曾
对于上世纪 30年代上海街头霓虹灯
管广告有如此描述 ： Light, Heat,

Power！

当下， 当商业及现代文明进入
更丰富多元时代， 过于强调视觉冲
击的霓虹灯逐步被淘汰， 店招需要
更多形式、 更具内涵的丰富表达和
情感传递。

与之无法完全同步的尴尬现状
是： 涉及大众的美育教育尚未完全普
及， 公众美学素养亟待提升； 更为重
要的是， 城市管理者、 规划设计者对
于 “店招如何带来美的享受， 如何丰
富表达， 如何注解生活诗意” 还未想
得通透。

在城市管理的实际操作中， 由于
缺乏具体评判体系， “美的享受”

“生活诗意” 便成了最难的一道考题。

在各种 “模糊加码” 的要求和考核
下， 为了确保 “不出错”， “整齐划
一” 就变成了最简单实用的捷径。

当然， 整齐划一并非一定等同于
难看， 但至少不足以表达一座国际化
大都市应有的人文和诗意。

有人说， 城市中的各方都要对公
共景观负责， 如果缺乏这种能力， 最
好有人帮忙规划一下。 更有专家走遍
世界各地， 借鉴他山之石， 从店招的
美观性、 安全性、 特色性和规范性等
维度为上海的 “店招表达” 出谋划
策。 甚至， 一些风貌区的小马路已通
过自治委员会请来业内大咖探索守护
一条马路最具烟火味的店招景致……

前路漫漫， 需要每一方都能迈出
正确的一步。

让
潜
藏
的
情
感
载
体
更
好
回
应
生
活
的
诗
意
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小小店招 ， 正是考验
“绣花” 功夫及治理智慧的一
道难度系数颇高的综合题。

上海正加快推进户外店
招店牌立法， 力争年内完成
《上海市户外招牌管理办法》

的制定， 同时大力开展店招
店牌专项治理， 开展特色店
招 （单体 ）、 特色店招示范
道路评选活动， 希望由此涌
现一批设计有创意、 施工精
湛的单体招牌和整体协调的
户外招牌特色道路和区域。

文汇智库版特刊发上海
大学社会学院盛智明的文
章， 希望从更广阔的视角和
维度来探讨城市店招及风貌
的可塑性 、安全性 、整体性 、

美观性， 正确处理好市场活
力和公共秩序的关系， 让店
招景致晕染出更美的上海。

———编者
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一个有设

计感、 美观的

招牌不仅仅能

提升整个店面

的格调， 使品

牌 更 具 辨 识

度 、 传播度 ，

也能迅速引起

消 费 者 的 注

意， 产生推门

而入的欲望
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东京印象： 商业招牌密密麻麻地耸立在城里
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