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摘要：摘要：作为近代中国存续至今的百年酒店，利顺德积淀的文化资本构成独特的记忆场域，其品牌活化的

核心问题在于如何将沉淀的历史资源转化为可感知、可参与的当代消费符号。研究从空间设施、服务体

验、品牌符号与情感认同四个维度，考察消费者在遗产酒店中的体验逻辑与意义建构，提出以释放记忆

资源、重塑品牌叙事、深化沉浸体验与强化情感认同为核心的活化路径。
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Abstract: Abstract: As a century-old hotel that has remained in operation to the present day, the Astor Hotel has accumulated 

cultural capital that constitutes a distinctive field of cultural memory. The core issue of its brand activation lies in 

how to transform the accumulated historical resources into perceivable and participatory contemporary consumption 

symbols. This study examines the experience logic and meaning construction of consumers in heritage hotels from 

four dimensions: spatial facilities, service experience, brand symbols, and emotional identification. It proposes 

an activation strategy centered on releasing memory resources, reshaping brand narratives, deepening immersive 

experiences, and strengthening emotional identification.
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1  引言
文化是民族生存和发展的重要力量，也是一个

国家、一个城市最深厚的精神底蕴。2025年12月，

《天津市历史文化名城保护规划（2021—2035年）

暨天津市历史文化保护传承规划》[1]正式获批，该

规划明确了天津“河海相映、中西合璧、古今交

融、开放包容”的历史文化定位，并将利顺德等

69幢历史风貌建筑列为特殊保护等级，强调“推

动历史文化保护利用传承与城市经济发展的交融

互动”。在这一文化战略背景下，如何依托历史建

筑的文化积淀，唤醒城市记忆、激活品牌价值，成

为具有时代意义的重要课题。

品牌活化（Brand Revitalization）的概念最早由

Berry提出，后经Keller从基于顾客的品牌资产视角

加以系统界定，强调品牌通过“寻根”重新捕获流

失的品牌资产，实现价值再生。[2]这一界定表明，

品牌活化并非表层形象修补，而是对品牌核心价值

的深度挖掘与再现。当前津派文化品牌活化研究多

聚焦宏观策略或餐饮、工业等行业领域[3-5]，对单

一案例的纵深考察仍显不足。利顺德大饭店始建于

1863年，坐落于天津海河之畔，是中国现存历史最

悠久的酒店之一，也是国内少有的兼具运营功能与

遗产属性的豪华酒店。其兼具涉外历史价值与建筑

遗产属性的双重特质，为品牌活化研究提供了独特

的分析样本。本文以此为基础，结合实地调查与数

据分析，系统挖掘其文化记忆资源，探索历史建筑

如何通过文化记忆的挖掘与活化，实现从文化遗产

向文化品牌的当代转化，并据此提出针对性的活化

策略。

2  文化品牌叙事
2.1  津派文化

文化品牌的持久生命力根植于符号意义的持

续生产与历史语境的深度嵌入。强势品牌之所以能

够跨越商业周期保持活力，关键在于其持续回应特

定文化张力与集体诉求，将抽象的社会情绪转化为

可识别的品牌叙事[6]。品牌的文化价值并非天然禀

赋，而是经由长期历史积淀与社会认同，逐步转化

为可资运作的符号资本[7]。品牌的深层意义往往嵌

套于地方社会的共享记忆之中[8]，通过物质遗存与

仪式实践不断被激活与再生产。在此意义上，地域

文化品牌不仅是商业标识，更是地方文化资本与集

体记忆的当代载体。

“津派文化”根植于天津地域文脉，在长期

历史发展中融合多元文化要素，形成独具特色的

文化体系。从文化地理学视角看，天津作为近代

中国北方最早开埠的通商口岸，本土民俗传统与

外来近代文明在此交汇碰撞，形成了兼具码头市

井气息与租界洋场风韵的复合型文化特质，呈现

出显著的杂糅性与开放性[9]。这种独特的文化基

因赋予津派文化以鲜明的地域标识性与历史延续

性。基于此，“津派文化品牌”可界定为深植于天

津城市肌理、承载地方集体记忆的品牌集群，其通

过建筑空间、饮食传统、艺术创作等物质与非物质

形态，将地域文化符号转化为可感知、可消费的

文化资本，持续参与城市文化身份的建构与再生

产，内涵涵盖艺术创作、饮食文化、建筑风格、

工业生产等多个维度。

2.2  文化记忆理论

记忆研究经历了从心理学到社会学再到文化学

的范式转换，大致可区分为个体记忆、集体记忆与

文化记忆三个阶段。艾宾浩斯（H. Ebbinghaus）通

过系统实验揭示了记忆保持与遗忘的生理规律，提

出了著名的记忆遗忘曲线，为个体记忆的机制研

究奠定了基础[10]。然而，这种聚焦于个体心智

活动的路径难以解释记忆的社会属性。哈布瓦赫

（M. Halbwachs）率先将记忆研究置于社会框架

之下，提出“集体记忆”概念，强调记忆并非纯

粹的个人心理现象，而是特定社会群体成员在交

往过程中共享往事的过程与结果，其传承依赖于社

会交往的连续性与群体意识的持续提取[11]。阿斯

曼（Assmann）夫妇进一步将集体记忆细分为交流

记忆与文化记忆，指出二者的核心差异在于事件

对所属群体的重要性程度，并强调文化记忆是集

体记忆的深层积淀与符号化表达，而非个体记忆

的简单叠加[12]。从记忆建构的视角看，文化记忆
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通过文本、意象、仪式等文化符号巩固和传播集

体形象，使群体成员对其产生认同，其本质是一

种依托物质载体与象征实践而得以延续的符号化

记忆[13]。
利顺德大饭店恰为文化记忆的物质载体提供

了典型样本。始建于1863年的利顺德，其建筑空

间、历史档案与名人轶事构成了一个多维度的文化

记忆“存储器”——从近代外交活动到城市日常生

活，从建筑形制到室内陈设，均沉淀为可触可感

的记忆符号。在此意义上，利顺德的品牌活化并非

简单的商业更新，而是对这一文化记忆资源的当代

提取、符号转化与意义再赋，其过程涉及记忆的选

择、编码与重构，为观察文化记忆如何在消费场域

中实现当代转化提供了独特的分析窗口。

2.3  品牌活化

品牌活化（Brand Revitalization）是品牌长

期管理战略的重要取向。学界围绕这一议题形

成了认知心理学与社会心理学两种研究路径。

认知心理学派聚焦消费者的品牌认知过程，强调

品牌资产的维护与再生对品牌长远发展的核心作

用。Keller等基于顾客品牌资产（Customer-Based 
Brand Equity, CBBE）框架，提出通过扩展品牌意

识与改善品牌形象实现品牌长期管理的基本路

径，认为品牌活化本质上是对消费者心智中品

牌知识网络的重构与强化[14]。社会心理学派则

关注品牌与消费者之间的象征互动，强调品牌内

涵的文化意义与情感联结。Brown等提出的4A策

略认为，品牌活化与品牌故事（allegory）、理想

社群（arcadia）、品牌精髓（aura）及品牌矛盾

（antinomy）四个维度密切相关，揭示了品牌作

为文化符号的深层运作机制[15]。何佳讯等在此

基础上整合两种路径，建立了认知—社会心理联

合视角的品牌活化矩阵（Brand Revitalization 
Matrix, BRM），将品牌活化的根本策略概括为

唤醒记忆、扩展意识、复古风格与改变形象四个

维度[16]。
利顺德大饭店的品牌实践为上述框架提供

了典型的分析场域。从认知维度看，其活化过程

首先需要唤醒消费者对“中国现存历史最悠久酒

店”这一核心品牌节点的记忆，并在此基础上扩

展其在当代高端住宿市场中的品牌意识；从社会

维度看，其品牌故事（近代外交风云与名人轶

事）、理想社群（近代精英社交场域的当代重

构）、品牌精髓（历史建筑的空间光环）以及品牌

矛盾（遗产保护与现代服务标准之间的张力）共同

构成了符号运作的核心要素。依据BRM矩阵，利

顺德同时横跨“唤醒记忆”与“扩展意识”的认知

策略，以及“复古风格”与“改变形象”的社会策

略，其品牌活化实践因而成为观察遗产酒店如何

实现从“历史认知”到“当代认同”转化的重要

样本。

3  文化记忆资源
3.1  文化记忆历史沿革

利顺德大饭店始建于1863年，由英国传教士殷

森德创办，是天津最早的西式饭店。历经“五次重

建，九次易主”，利顺德大饭店的每次改造与变

革，始终与天津开埠后的租界更迭、近代化进程

及城市命运密不可分。这样特殊的地位使其在160
余年的历史历程中持续发展、从未间断，不同时

期的建筑形制、功能变迁与历史事件在同一空间

中层层积淀，呈现出明显的层累性特征。以关键

扩建事件为锚点，可将利顺德大饭店的历史划分为

以下五个时期（见表1表1）。

3.2  文化记忆载体

如今的利顺德大饭店中仍保存着许多历史印

记，各历史时期的文化记忆通过这些具体的媒介

载体得以保存与呈现。这些记忆载体不仅是利顺

德的物质与文化基础，更是天津近代史的微观镜

像，将其划分为文本系统、意象系统、仪式系统

三大类，可从三种不同角度感知这段独特的文化

记忆（见表2表2）。

3.3  文化记忆关键词

利顺德大饭店积累了文本、意象、仪式三个

系统的多层次记忆载体，文本档案提供叙事依据，
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意象载体提供感知锚点，仪式事件提供情感入口，

共同构成了一个可供持续调用和再生产的“记忆

场域”。综观这一记忆场域，可凝练出三重核心

文化基因：一是层累性的时间基因，从泥屋到钢混

结构、从老楼到博物馆，建筑形制的历次更迭并

非简单的功能替换，而是将不同历史时期的技艺、

审美与权力关系叠加于同一空间，形成历史层积结

构；二是中西杂糅的空间基因，泰晤士厅的木质弹

簧地板与维多利亚式家具、奥的斯电梯与中式外交

宴请，西方近代文明与天津本土语境的并置，构成

了津派文化中西交融特质的典型空间呈现；三是开

放性的社交基因，从传教士、外交官到政商名流，

再到今日的普通游客，利顺德的社交场域经历了从

精英圈层向城市客厅的开放性延展，这一社会功能

的历史延续性，使其在城市文化记忆中始终占据独

特的公共地位。正是这种层累性、多系统的记忆载

体，为利顺德品牌在当代消费场域中的持续转化与

意义再生产提供了充分的资源基础。

表1表1.利顺德历史分期

时期 核心事件 功能特征

创始期

（1863-1900）
英国传教士殷森德创办“泥屋”，后将饭店更名为“利顺

德”，取自“利顺以德”之意

服务于早期来华的传教士、商人与外交官，满

足当时涉外人群的住宿与社交需求

扩张期

（1900-1931）

1900年按原貌修复八国联军炮击受损的建筑；1924年增建

四层砖混结构新楼，引入奥的斯电梯等现代设施，增设舞

厅、餐厅，主入口迁至解放北路

升级为当时亚洲最豪华的饭店之一，成为天津

高端社交核心场所，接待众多政商文艺界名流

动荡期

（1931-1952）
受战乱影响，利顺德未进行大规模改造，仅对战争中受损

的建筑、设施进行简易修补
维持基本运营

转型期

（1952-1978）
利顺德正式更名为“天津大饭店”，功能从涉外豪华酒店

彻底转变为政府接待宾馆
不再对外开放，历史档案被封存

复兴期

（1978至今）

恢复“利顺德”原名；1984年合资改造；1998年新建利顺

德大厦；2009—2010年将老楼改造为利顺德博物馆，形

成“老楼+新楼”的复合体

实现历史遗产保护与现代运营发展的平衡

表2表2.利顺德大饭店记忆载体

媒介系统 典型类别 记忆载体

文本系统

建筑名称 “泥屋”/“老屋”、利顺德大饭店、亚细亚饭店等

重要文件
皇室租约、六国条约（中丹、中荷、中葡、中法、中巴等）、李鸿章宴请夏威夷国王

菜单、大龙邮票装帧、工会改选文件、日本移交文件等

口号/题词
“利顺以德”、“华夏第一店”、“一间老店百年风云”、“巍巍津门，地扼京畿；

滔滔海河，逝者如斯”等

意象系统

标准性建筑
1886年古典露明式楼、1924年钢混结构楼、老大堂（泰晤士厅）、老西餐厅、维多利

亚中庭花园、老楼梯等

酒店房间 孙中山“翠亨北寓”、班禅房、胡佛套房等

代表性物件

维多利亚式客房家具、老壁炉、老镜台、老写字台等家具陈设，奥的斯电梯、美国首

批数字统计机、老打字机、老电话等科技设备，溥仪婉容留声机、汉密尔顿牌老钢

琴、老餐具等生活用品，银钥匙、店徽等饭店象征物

服饰与勋章 德璀琳朝服、顶带花翎、多国勋章、汉纳根勋章等

仪式系统

创立及

周年庆典

1863年“泥屋”开业、1886年新楼落成典礼、1924年新楼竣工开业典礼、1984年合资改

造开业典礼、2010年大规模改造后重开庆典等

重要事件
李鸿章宴请夏威夷国王、胡佛婚礼、孙中山革命策划、袁世凯避难、刘亚楼天津解放

联欢会、周恩来外事宴请等

日常与

社交仪式
外侨俱乐部社交、舞会、西餐宴请、名人聚会等
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4  品牌现状与活化策略
4.1  品牌现状

在梳理利顺德大饭店文化记忆资源结构的基

础上，可进一步考察上述记忆资源在消费者认知层

面的实际呈现。本文以携程平台用户评论为数据来

源，时间范围为2023年4月至2026年4月，借助八爪

鱼采集器软件获取利顺德大饭店用户评论数据，经

清洗处理后得到有效评论3373条，并运用Python进
行数据处理与分析（见表3表3），以消费者感知为切

入视角，检验文化记忆在当代消费场域中的情感共

鸣程度，识别品牌深化发展的潜在方向。

结合消费者评论高频词所呈现的住宿体验、

品牌特征与情感评价可以发现，消费者对利顺德

大饭店的居住体验总体较为满意，其品牌特征主

要体现在历史文化方面，消费者也已形成一定程度

的自发认知，但整体感知仍较多停留在符号识别层

面，深入至文化体验层的感受相对较少。具体而

言，“历史”、“博物馆”等词汇位列全部高频

词前列，表明消费者在自发表达中已将文化历史属

性作为描述利顺德大饭店的核心维度，其文化底蕴

已真实进入消费者的认知框架，形成了较为清晰

的记忆锚点；“拍照”一词的高频出现，则反映出

消费者已自发将酒店空间纳入影像记录与社交传播

的行为链条，说明其空间具备一定的视觉叙事吸

引力，消费者亦呈现出主动产出相关内容的传播意

愿；在情感层面，词汇分布呈现出由服务接触中的

情绪感知（“热情”“周到”），到消费后的价值

判断（“值得”“满意”），再到关系承诺（“喜

欢”“推荐”）的递进结构，表明品牌已具备较为

稳定的口碑基础与情感黏性。

综合来看，消费者已在文化符号识别、视觉

传播行为与情感认同三个层面形成初步的正向认知

基础，表明利顺德已具备一定的受众积累与口碑沉

淀。在此基础上，后续文化记忆活化策略的重心

应着力于突出品牌的差异化特征、丰富社交互动体

验，并将现有认知引导至更深层的文化体验与情感

连接。

4.2  品牌活化策略
4.2.1  唤醒记忆

唤醒记忆，意味着充分释放文化记忆资源，其

核心在于推动载体从“静态保存”向“动态激活”

转型。一方面，应加快文化记忆的数字化转化，通

过建立历史档案数据库、开发虚拟展陈空间等手

段，将分散的文本记录、建筑遗存、器物藏品转

化为系统化、可交互的数字资产，突破物理载体的

时空限制，拓展文化记忆的传播边界与触达范围。

另一方面，应强化文化记忆的仪式化激活，通过复

原历史场景、创制参与性活动、打造品牌节庆等方

式，将沉睡的档案记载转化为可体验的集体实践，

使宾客从旁观者转变为参与者，在亲身体验中完成

文化记忆的当代重构。通过数字化与仪式化等方

式，可以进一步丰富文化记忆的呈现形式和体验方

式，使分散于档案、建筑、器物和历史事件中的文

化记忆得到更充分的展示与活化。

4.2.2  扩展意识

未来的叙事重构应立足于已有的层累性特征

之上，建立历史分期与品牌母题深度咬合的叙事结

构。首先，提炼能够贯通不同时期的品牌线索。例

如，选择“天津的客厅”来强调利顺德大饭店作为

城市公共空间的社会功能，使各历史阶段的故事围

绕这一核心价值主线展开，突出其既是近代中国重

要的外交窗口，也是社会各阶层的交往场所，更是

天津城市变迁的见证者等多重身份。其次，引入多

表3表3.高频词Top30

感知维度 代表性高频词

住宿体验
酒店、房间、服务、前台、体验、工作人员、设施、经理、环境、早餐、拍照、

干净、舒适、卫生、位置

品牌特征 历史、博物馆、天津、利顺德、百年、大堂、特色、海河

情感表现 热情、周到、值得、感谢、满意、喜欢、推荐
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元主体叙事视角。突破精英史观的单一维度，将普

通住客、员工、周边社区等多元群体的记忆纳入叙

事体系，构建多层次、多声部的历史图景，增强

文化记忆的包容性与当代共鸣。最后，加强跨空

间叙事联动。建立老楼博物馆、名人客房、海河

景观等不同功能空间之间的叙事呼应机制，使游

客在不同场景中接触到的不是孤立的历史碎片，而

是相互印证、层层递进的品牌故事，形成完整的文

化意义网络。

4.2.3  复古风格

未来可进一步强化游客与遗产空间之间的互

动，使消费者更加深入地沉浸于历史情境之中，并

在这一过程中形成情感共鸣与意义共创。以沉浸式

剧本杀项目“时光密钥”为例，可引入大语言模型

等智能化交互手段，增强体验的实时反馈与个性化

适配；设计具有分支结构与多重走向的剧情任务，

赋予参与者选择权与主导感，并依据不同决策形成

差异化结局，创造个性化的记忆印记；引入竞争

机制，通过分组对抗、解谜等方式提升互动强度

与情感联结，并完善相应的服务配套设施，保障

沉浸式体验的流畅性与舒适度。在传播层面，应

加强社交媒体宣传力度，在游玩过程中设置多重

社交打卡触发点，如在密码破译成功后的专属拍

照、不同剧情走向的定制化纪念卡、与历史人物的

穿越合影等，使消费者生成的内容（UGC）成为新

的记忆载体，实现从官方叙事到大众叙事的范式转

移，扩展品牌意识。

4.2.4  改变形象

经由资源释放、叙事重构与沉浸体验的逐步

推进，利顺德可以进一步实现从历史建筑向可参

与品牌的转化。然而，体验可以是一次性的消费事

件，认同则需要持续的情感积累。因此，品牌活化

不仅需要丰富消费者的体验方式，也应进一步关注

消费者与品牌之间的情感联结，通过个人、城市与

国家三个层面的延伸，拓展利顺德文化记忆的认同

空间。在个人层面，可以构建品牌共同体。结合利

顺德历史悠久的特点，建立消费者私人记忆与品牌

公共记忆之间的联结机制，关注不同代际消费者在

酒店留下的共同记忆，记录家庭成员曾在此发生的

重要时刻，并通过影像记录、纪念册等方式进行保

存，使跨代际的个人记忆得以延续，并进一步沉淀

为品牌记忆。在城市层面，应嵌入城市记忆，成为

文化地标。依托利顺德所处的城市历史文化环境，

加强其与公共档案机构、城市文化空间等主体的合

作，将分散于城市不同空间中的历史文化资源与利

顺德的品牌记忆相联结，并进一步串联周边历史文

化资源，将利顺德纳入更广阔的城市文化网络，丰

富城市文化记忆的展示与传播，使品牌记忆与天津

城市历史文化形成更紧密的联系。在国家层面，应

关注品牌文化价值与国家文化发展理念的契合。立

足利顺德所承载的近代历史文化资源，在做好历史

文化保护与传承的基础上，进一步发挥其文化传播

功能，通过更加多元的方式展示中国近代城市发展

与中外文化交流的历史面貌，使品牌活化与文化遗

产保护、中华优秀传统文化传承以及对外文化传播

等发展理念形成良好衔接。

5  总结
本文以利顺德大饭店为研究样本，在文化记忆

理论与品牌活化框架下，梳理其历史沿革与记忆载

体资源，并结合消费者评论对品牌现状进行考察，

在此基础上提出唤醒记忆、扩展意识、复古风格、

改变形象四个方面的活化路径。历经百余年发展，

利顺德早已将丰富的历史文化积淀融入品牌之中，

形成了独特而鲜明的文化底色。因而，品牌活化并

非对既有价值的重新塑造，而是在这一基础上进一

步挖掘和丰富其文化内涵，通过更加多元的当代表

达与体验方式，让已有的文化记忆得到更充分的呈

现，使利顺德所承载的历史文化在当代语境中持续

焕发活力。
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