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营造人文环境 树立文化品牌 

作者：宋青荣   发表：解放日报 评论(0) 打印 

  “宅者，人之本。人因宅而立，宅应人得存。人宅相扶，感通天地”，中国先哲就表达过住宅与人的关系的

哲学思想：住宅应以人为本，以人的生存、生活、情感为中心。今天我们又讲“建筑以人为本”，就是使住宅在

居住功能齐全的基础上，更注重人的需求，体现出人文关怀。  

  近年来兴起的一些居住概念，如“绿色住宅”、“生态住宅”、“环保住宅”、“可持续发展的住宅”等概

念，都给普通百姓带来对美好生活的憧憬和遐想，也成为广大发展商推广项目的新卖点。但是，这些小区中很多

只是停留在小区绿化、美化的层面上，并未涉及生态住宅的内涵。不管是“绿色住宅”、生态住宅”、“环保住

宅”，住宅小区都离不开人文环境这一观念，物质的发展都离不开精神的依托。当然，文化的发展也需要物质为

载体，就像海德格尔说的那样“诗意地栖居”，开发出来的住宅就是要让人舒适地居住，就是要通过创造性地环

境营造，使居住环境更体现人文关怀和文化底蕴，才更符合自然本能。 

  我们公司几年来在这一方面进行了一些探索和实践，十分注重企业文化和居住文化的结合，形成了以“金”

字命名的系列楼盘：金缘坊、金桥好人家、金桥新城、金色维也纳、金色枫情·金枫豪苑和金色奥斯卡·金爵别

墅等。这些“金”字系列和“金色”系列的楼盘都形成了各自鲜明的个性和特色：金缘坊“红墙坡瓦”的建筑风

格，试图激起人们对“现代建筑风格与古典建筑风格”结合的再思考；金色维也纳邀请中国著名指挥家陈燮阳先

生担任形象代言人，希望用音乐艺术营造楼盘的文化氛围；金桥新城则“先做外围景观后造房子”，创新的手法

体现出环境建设、营造人文环境的重要性。 

  以我们最新推出的一个楼盘金爵别墅为例，小区规划布局秉承中国的传统文化，同时吸收国际现代理念，以

中国传统的“龙形图腾”为参照，规划小区布局，又结合地形、地势的变化使一条“东方龙脉”栩栩如生，同时

营造出中西合璧的海派文化氛围，成为“东方世纪国际社区”内富有个性和文化魅力的楼盘之一。 

  在具体做法上，利用了三条主线来塑造小区的“生态环境”与“人文环境”：一，一条难得一见的“中国龙

脉”：小区规划的道路系统似“龙形”，整个地块以一条贯穿南北的龙形主干道为主轴，并辅以东西向的两条河

道。组团间、别墅间的缓坡使龙形干道此起彼伏，仿佛盘踞在小区上的“东方腾龙”；而周边的河道与主干道旁

的水景、绿地，烘托出“龙腾祥云”的效果和气势，寓意此“风水宝地”为“藏龙卧虎”之地，“修身蓄气”之

所。二，一座“水脉”相连的水景豪庭：小区整个地块被两条保留河道由南至北自然分成三块，两条河道既增添

了小区的自然景观风貌，又为小区的人工水景提供了“活水”的源泉。别墅区的三个园区均规划了不同特色的水

景，和景观河“一脉相承”。结合会所的布置，入口处的平湖、室外泳池、休闲池叠水瀑布及亲水平台等，为人

们的运动、交流提供丰富的亲水空间，而水景的运用贯穿整个别墅区，从每一个组团连续下来，形成一座“水

脉”相连的水景豪庭。三，一条中西合璧的“海派”文脉：景观和建筑将洋为中用、中西合璧的海派风格发挥到

极致。小区景观既有传统中国园林的神韵，又有现代的元素，同时新古典主义的建筑也体现出中西元素结合的海

派风格。沿着这条“海派”文脉，营造出大气磅礴、海纳百川的“海派”文化氛围。小区绿地、溪流、草坡、亭

台楼阁、水榭拱桥、百年古树……营造出东方园林的古典气质；平湖、流泉、名贵树种使别墅区具有幽静、典雅

的庄园氛围，营造出一个宁静典雅的“居住天堂”。 

  今天，不管那个企业，哪种行业，想长远发展就要树立自己的品牌，“品牌是经营生意的哲学”。今天的房

地产市场百花齐放，当你的产品、服务与竞争对手处于相同层面上的时候，这时，品牌的优劣就决定了产品的竞

争力。 

  楼盘品牌的塑造要求更深入研究市场消费群体结构，关注从高收入到低收入的不同阶层的群体特点，把握好

产品定位。产品定位的要素包括品质定位，风格定位，整体规划，环境特色，房型设计，其中还应当有文化定

位。尤其对于高收入阶层，他们更注重的是品牌、环境、文化和社区品质。正因为这样的原因，现在打文化品牌
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旗号的楼盘越来越多。 

  应该说，我们关于营造人文环境树立文化品牌的工作开展得比较早，2001年，浦东金色维也纳推广的时候，

我们就尝试将文化艺术深植于小区，这个楼盘凭借着世纪公园旁、张家浜河畔等得天独厚的地理位置和优越的自

然生态环境，营造出人们梦想的“诗意的栖居”的居住环境，就像美丽的城市———维也纳，它最吸引人的地方

是它的音乐艺术氛围，只有这样才能更好地打动金色维也纳具有较高文化素养的客户层。记得作家林华在访问金

色维也纳的时候曾发出过这样的感叹：这里会是一个有意义有灵魂的地方；这里会是一个有风情有故事的地方。 

  如何在产品特色的基础上提升出产品的品牌属性，或者将企业的品牌核心价值融汇到具体的项目品牌中，对

于房地产开发商来讲，这是不断发展中的现实问题。而我们在房地产的开发过程中，正是努力将产品的共同文化

特色挖掘出来，使它上升为企业的品牌核心，同时在开发产品时又不断地融入到具体项目的规划和实施中去。使

不同类型的房产品都有着鲜明个性，又将这些不同类型、不同个性的产品进行共同的价值提炼或升华，形成一个

共有的价值的认知，这种统一的认知，最终就会汇聚成客户对企业品牌的认知，成为有效的品牌传播方式。 

  文化是人类的精神家园，21世纪市场经济的竞争进入了“思考力”、“创新力”较量的阶段，房地产市场步

入了“人文住宅”时代。  
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