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话语视角下旅游目的地形象的社会建构 

——以杭州市为例 

叶倩 詹双芬 冯革群
1
 

(宁波大学 地理科学与旅游文化学院 

人文地理与城乡规划研究所，浙江 宁波 315211) 

【摘 要】：从话语视角出发，运用建构主义分析方法分析了杭州市旅游目的地的社会建构，指出杭州旅游发展

历经了“政治话语下的风景疗休养城市”、“市场话语下的天堂城市”和“市民话语下的品质生活城市”3个时段。

结果发现:叙事要素从西湖的“局部视角”扩散到社会的“全景敞视”;建构方式由“去生活化”转变为“日常生

活的回归”;驱动机制经“旅游外交”、“市场产业化”发展到“增长联盟”。由此，旅游目的地形象建构从外延

式的营销招徕转向内涵式的身份认同，突出“杭儿风”的形象特质和生活美学。 

【关键词】：旅游目的地形象 建构主义 旅游话语 杭州市 
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1 理论基础 

1.1 建构主义与旅游目的地形象研究 

史基万特论述了建构主义的两个基本理论立场，借此指出现实世界的本质特征
[1]
。从本体论看，现实世界是由人进行解释或

者建构的，不同立场的人和不同版本的解释塑造了多元而非唯一的现实;从认识论看，现实表现的并非是全然摹写的真实世界，

而是基于特定立场或利益关系的认知产物的组合。基于康德和李凯特尔哲学关于世界二元划分的理解，旅游世界同样具有现象

世界和意识世界的特征[2]。海德格尔的存在主义哲学承认人活在客观的对象世界里，但在人的理念世界里，人又是自由而诗意的
[3]。杨振之进一步概括了旅游的本质就是人诗意地栖居[4]。因此，回归旅游世界的本质特征，无论是旅游的现象世界还是意识世

界，两者都是不断被社会建构。 

建构主义运用于旅游领域最早是在旅游目的地形象的研究中，至今已经形成了较为成熟的理论体系。(1)旅游目的地形象是

一个多维概念，指的是有关地方表征、预测和感知的各种传达和解释的组合，涉及经验对象、符号学表征，以及与它的投射和

知觉相关的主观活动[5,6]。Sun Y、Liang C、Chang C 等通过挖掘网络内容对我国台湾地区乡村形象进行了建构，研究发现在城

市中心和市场理论的导向下，复杂的乡村认同和海峡两岸的各种文化因素对台湾乡村形象产生了影响[7]。(2)旅游目的地形象是

一种动态累积现象，是一个不断变化和延续的建构过程，呈现出断裂性和连续性特征。Galí、Núria、Donaire 等基于旅游指南

                                                        
1作者简介：叶倩(1995-)，女，浙江省宁波人，硕士研究生，研究方向为旅游地理、区域研究与滨海城镇发展等。 

冯革群(1967-)，男，陕西省韩城人，博士，副教授，研究方向为区域地理、城市地理和旅游行为等。 



 

 2 

的图像分析，明确了浪漫主义、手工业、福特主义和后福特主义这四个时期 Girona 的社会建构形象和结构特征，认为整体延续

和局部修改是旅游形象演变过程中普遍存在的张力[8]。 

1.2 旅游话语与旅游目的地形象的建构 

现代旅游被认为是建立在话语基础上的，而旅游话语又成为建构旅游目的地形象的营销内容和解读方式。Hitchcock、

Michael、Dann 等认为，在现代或后现代社会中，将旅游者送往旅游目的地国家或城市的并非高效便捷的交通工具，而是网站上

充斥的语法文本和视觉符号[9]。随着互联网和智能手机的普及，话语的内容更加多样化，以旅游指南[10]、旅行杂志[11]为代表的传

统旅游印刷品逐渐被官方旅游网站[12]、微博、微信公众号等新媒体形式所替代。借助旅游媒介[13]，游客对目的地形象的诠释和

自我表现逐步增强，涌现出了 Facebook
[14]
、Twitter

[15]
、Instagram

[16]
、Travel Blog

[17]
、Youtube

[18]
、Trip Advisor

[19]
等囊括语

言、图像、视频、互动评论等丰富属性的网络社交媒体。因此，在以符号学和视觉消费为主的后现代旅游研究中，学者采用多

模态的方式，运用文本内容、符号表征[20]手法进行展示和建构，促使旅游目的地形象走向官方叙事和个人书写的融合。 

旅游话语中的官方叙事被认为是一种投射形象，经常与“营销模式”[21]、“权威错觉”[22]、“单向投射”[23]或“社会控制”

挂钩，是一个比较有争议的词汇。戈特迪纳认为投射形象是由增长联盟产生的，这些联盟或“城市政权”是由私营企业、社区

领导人和政府官员组成的[24]。同时，目的地形象又是基于城市景观的共生特征[25]，通过基准策略[26]和公式化的城市发展方式[27]

变化发展的。因此，旅游话语的重要性在于其不仅是对现实世界的描述，更是一种社会权力机制[28]的反映。具体而言，旅游目

的地形象是通过话语来呈现、表征或建构的，而话语的建构又受到历史语境、权力关系、社会结构、意识形态、公众记忆等因

素的影响。 

2 研究方法建构 

本文从话语视角出发，梳理了 1955—2020 年杭州的旅游文本，将其整合成为语料库。根据杭州旅游发展情况，进行重要时

间节点的划分，择取相应时段中具有代表性的旅游文本，运用 ROSTCM6 软件进行内容分析，考察杭州旅游目的地形象的词汇构

成和词频分布。采用社会网络分析法考察词汇间的网络结构关系和关联程度，并借助 Gephi0.9.2软件进行共现网络的可视化呈

现。基于对杭州旅游目的地形象特征的把握，进一步分析和探讨了背后的发展逻辑和建构机制(图 1)。 

 

图 1研究方法建构 

2.1 语料库收集 

语料库(表 1)主要由 3个部分组成。第一部分为杭州图书馆馆藏旅游类书籍检索。以“杭州旅游”为检索词进行搜索，得出

135 条结果(截止到 2020 年 9月)，根据实际查询结果，对排名靠前的著者/出版社进行筛选，剔除重复项，共得出 37 条记录。

第二部分为“礼赞 70年——春山展”相关展品。此次展览以“杭州旅游类宣传册”为主题，展现了不同年代杭州人对杭州旅游

的思考与创造，是对第一部分的检索结果进行补充和分类。第三部分为解读 2008年至今投放在杭州各大接触网络的杭州旅游指

南，根据历年指南内容的实际修改情况，着重提取 2008年、2013 年和 2018 年 3个年份来表现新时期杭州旅游形象的总体基调。 
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从语料库看，杭州旅游发展可划分为 3 个阶段。1983 年，国家将杭州城市性质正式确定为“历史文化名城和全国重点风景

旅游城市”，成为杭州旅游形象演化的一个重要时间节点，为杭州旅游业的发展指明了方向;2004 年，杭州致力于打造“东方休

闲之都”的品牌形象，启动了“旅游国际化”发展战略，开始探索由全国旅游城市转向国际旅游城市的发展道路
[29]
。 

表 1现代杭州旅游文献及指南名录 

时段 序号 刊物名称 著者/出版社 出版日期 

 1 杭州游览指南 浙江人民出版社 1955 年、1964年、1978 年、1979 年、1981年 

1955—1982年 2 西湖揽胜 浙江人民出版社 1979 年 

 3 杭州旅游手册 浙江人民出版社 1981 年 

时段 序号 刊物名称 著者/出版社 出版日期 

 4 杭州游览指南 浙江人民出版社 1985 年 

 5 杭州旅游手册 浙江人民出版社 1985 年 

1983—2003年 6 杭州旅游指南 浙江人民出版社 1996 年 

 7 西湖揽胜 浙江人民出版社 2000 年（修订版） 

 8 大杭州旅游指南 浙江人民出版社 2001 年 

 9 大杭州旅游指南 浙江人民出版社 2004 年（最新版） 

 10 杭州旅游概览 杭州市旅游委员会 2004 年、2007年、2011 年、2012 年、2016年 

 11 杭州旅游宝典 杭州市旅游委员会 2004 年、2008年 

 12 杭州旅游指南 杭州市旅游委员会 

2004 年、2005年、2006 年、2007 年、2008年、 

2009 年、2010年、2011 年、2012 年、2013年、 

2014 年、2015年、2016 年、2017 年、2018年 

 13 杭州天堂之城 杭州市旅游委员会 2007 年 

 14 杭州旅游 杭州市旅游委员会 2008 年 

2004 年以后 15 和谐杭州，风景独好 杭州市旅游委员会 2009 年 

 16 杭州旅游艺术地图 杭州市旅游委员会 2010 年 

 17 世界文化遗产——杭州西湖 杭州市旅游委员会 2011 年（12 月）、2013 年（6、8、11月） 

 18 东方品质之城•幸福和谐杭州 杭州市旅游委员会 2012 年 

 19 
杭州旅游国际化的探索与实

践 
杭州市旅游委员会 2013 年 

 20 杭州人手册 浙江人民出版社 2016 年 

 21 杭州印象 浙江人民出版社 2016 年 

 22 杭州旅游指南 杭州文化广电旅游局 2019 年、2020年 

 

2000 年以前，浙江人民出版社是杭州旅游出版物的主要发行单位;2001 年随着旅游体制机制改革，杭州市旅委成为旅游业

主管部门，2019 年又组建了杭州文化广电旅游局。可见，政府部门或派出机构始终是组织推广旅游目的地形象的主力军。从建

构主体看，这是一种典型的自上而下的官方叙事;从出版物内容看，以旅游类指南为主，通常这一类文本的整合性高、涉及面广

泛、服务板块丰富。 

2.2 内容分析、社会网络分析和可视化表达 

在整合语料库的基础上，采用 ROSTCM6 软件对语料库文本进行内容分析。制定自定义分词词表进行过滤，得出较准确和贴
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合主题的分词结果。在分词的基础上，对文本进行词频分析，选取各时段排名前十的高频词(表 2)。同时，对文本进行社会网络

分析。借助 Gephi0.9.2软件进行可视化操作，得出高频词的自我网络结构图和权重，并通过提喻法[30]和内涵分析进行符号提取

与意义阐释。 

研究发现，西湖始终是官方叙事中浓墨重彩的一笔，杭州和西湖的关联度也是最高的，一提到杭州，人们首先联想到的是

西湖，西湖已成为杭州的独特形象和刻板印象[31]。从词汇构成看，1955—1982 年，“西湖、公园、孤山、灵隐”等景点高频词

表明杭州旅游总体以西湖为中心，景点和西湖的关联性很强;1983—2003 年，“西湖、龙井、虎跑、延安路、钱塘江”等地点特

征词表明旅游范围有了一定程度的延伸，沿湖沿江，依托城市发展轴线成为新趋势;2004 年至今，“文化、博物馆、酒店、休闲、

历史、美食”等旅游要素词汇在更广泛的城市空间和更细微的场所空间对各项旅游资源和基础设施进行整合。可见，杭州旅游

的整体发展逻辑从地理空间范围上的平面式拓展演化到对旅游和文化资源的整合利用，以及人们社会生活的纵向渗透。 

表 2选取样本的高频特征词表 

位序 

1955—1902 年 

位序 

1903—2003 年 

位序 
2004 年至今 

高频词 频次 高频词 频次 

高频词 频次 

1 杭州 243 1 杭州 172 1 杭州 404 

2 西湖 242 2 西湖 143 2 西湖 215 

3 人民 06 3 公园 59 3 中国 106 

4 公园 66 4 龙井 55 4 文化 122 

5 浙江 59 5 著名 41 5 博物馆 121 

6 孤山 51 6 浙江 39 6 酒店 03 

7 美丽 49 7 虎跑 34 7 休闲 03 

8 游览 44 0 延安路 33 0 历史 03 

9 建筑 42 9 招待所 32 9 国际 75 

10 灵隐 30 10 钱塘江 32 10 美食 70 

 

2.3 研究区概况 

杭州是我国首批国家历史文化名城、国际风景旅游城市，浙江省省会和经济、文化、科教中心，长江三角洲中心城市之一
[32]
，

进入 21世纪后，杭州旅游走在全国前列，率先推进公共服务主客共享，形成了全域旅游创新示范的“杭州样本”[33]。此外，杭

州积极开拓国际旅游平台，数次提出旅游国际化行动计划，借助 G20 峰会、亚运会等重大国际活动的契机，谱写了新时代杭州

旅游的映像诗，并于 2017 年入选全球 15 个旅游最佳实践样本城市名录[34]。杭州是一座古今交辉的城市，过去与现在的迹象在

这里融合，中国传统文化和现代元素在这里交织，杭州的旅游目的地形象实际上是历史语境、权力关系、社会发展等话语体系

影响下的产物。 

从现阶段杭州市主城区旅游景点热力图来看(图 2)，西湖风景名胜区、良渚古城遗址、京杭大运河杭州段、灵隐寺资源禀赋

优越、历史文化深厚、集群效果好，西溪国家湿地公园，之江国家旅游度假区也形成了一定规模的集群。随着后现代化城市的

发展，钱江新城、都市商圈等现代化元素也逐步纳入旅游目的地的腹地范围。可见，杭州的旅游形象是基于历史语境不断生成、

累积、更新和建构的，在不同时空维度具有不同的话语特征。 
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图 2杭州市主城区旅游景点热点图(A、B图) 

3 杭州旅游目的地形象的社会建构分析 

3.1 政治话语下的风景疗休养城市 

第一阶段是新中国成立至 1983 年，为杭州现代旅游的起步阶段。该时段选取 1955 年浙江人民出版社出版的《杭州游览指

南》作为分析文本。这是新中国成立后，杭州最早且正式的旅游指南类出版物，内容以纯文字介绍为主，包括杭州城市、新中

国西湖景点建设、名胜古迹、杭州特产介绍等。在文本分析的基础上，本文对行特征词—共词矩阵进行了可视化处理，得到 41

个节点、126 条边的社会网络结构图(图 3)。 

 

图 3第一阶段杭州游览指南网络结构图(a、b、c、d分别为各高频词的自我网络结构图) 

从有向图的总体特性上看，网络直径为 4，图密度 0.077，平均路径长度 2.495。从单个节点的中心度和流量上看，“西湖、

杭州、公园、美丽、人民、湖滨、三潭印月、花港观鱼”等成为网络结构的中心词，集聚和辐射功能明显。“杭州、西湖、人

民、公园”是排名前四的高频词，成为该时段杭州旅游的突出意象。第一个五年计划期间，我国引入前苏联城市公园规划理论，

通过功能分区，安排集体性、政治性群众活动和文体娱乐内容对现代园林进行建设，杭州结合旧城改造、新城开发和市政工程
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建设，新建了大量公园[35]。在“东方日内瓦”的设想下，西湖景区周边的疗养院和干休所应运而生，成为全国工人阶级、劳动

模范、先进工作者的疗休养胜地。随后，城市性质的调整导致杭州逐渐从消费城市转向工业城市，偏离了原来的发展轨道。 

从话语特征中可以看出，该时段旅游业的发展受国家调控和国际关系影响显著，旅游与意识形态挂钩，颇具政治色彩。杭

州是全国首个“旅游外交”的实践地，旅游承担起民间的外事接待功能，成为中国外交事业的衍生品。 

3.2 市场话语下的天堂城市 

1983 年，杭州被确立为国家第一批历史文化名城和全国重点风景旅游城市，伴随着城市性质和功能结构的调整，进入现代

旅游的探索阶段。该时段择取 1985年浙江人民出版社出版的《杭州旅游手册》为分析文本。相较于前一阶段，该手册内容更加

丰富，旅游服务的篇幅明显增大，综合了旅游六要素的具体内容。在文本分析的基础上，对行特征词—共词矩阵进行了可视化

处理，得到 54个节点、159 条边的社会网络结构图(图 4)。 

从有向图的总体特性上看，网络直径为 5，图密度 0.056，平均路径长度 2.631。“西湖、杭州、公园、灵隐寺、六和塔、

虎跑梦泉”等是网络结构的关键词，成为若干个次中心点，旅游资源的丰度有所提升。“杭州、西湖、公园、龙井”分别是排

名靠前的 4 个高频词，尽管和上一时段的重合度很高，但景观内里的建构发生了很大的改变。1984 年杭州开展了评选“西湖新

十景”活动，在南宋西湖十景的基础上，进一步对西湖的旅游资源进行了特征性提炼和系统化整合。从 1999年筹划西湖申遗工

作，次年恢复举办西湖博览会，再到 2002 年的西湖综合保护工程和“还湖于民”免费向公众开放，西湖成为杭州的金名片，也

成为人们休闲生活方式的代名词。该时段的杭州出现了全民、集体、个体等各行各业自主兴办旅游的局面。至1985 年底，杭州

全市共有旅行社 75家、餐饮店 8512 家，接待国外游客近24万人，市区有旅馆和招待所 767 家、基本床位 9万多张，旅游商品

的外汇收入达到人民币 1630万元
[36]

。 

 

图 4第二阶段杭州旅游手册网络结构图(a、b、c、d分别为各高频词自我网络结构图) 

这一阶段国际关系趋于缓和，无论是对国内还是国外市场，开放程度都是空前的。此时，杭州旅游已具备现代产业特征，

在地域空间上加强了与周边县市的横向联系，在产业链上拓宽了与其他行业之间的业务联系，最终形成了较为健全的旅游服务

网络，一改若干年前“美丽的西湖，破烂的城市”形象，市场化的运作方式使得这座天堂城市名声大振。 
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3.3 市民话语下的品质生活城市 

2004 年杭州提出“东方休闲之都”的旅游总体形象定位，并着手实施旅游国际化战略，正式跨入到现代旅游的发展阶段。

该时段以 2008 年、2013 年和 2018 年 3个年份杭州市旅游委员会出版的《杭州旅游指南》为分析文本，在新世纪大杭州的概念

下，从历史、景观、节事活动、城市个性等角度全方位、多元化地展现杭州经济文化和市民生活的方方面面。在文本分析的基

础上，对行特征词—共词矩阵进行可视化处理，得到41个节点、159 条边的社会网络结构图(图 5)。 

 

图 5第三阶段杭州旅游指南网络结构图(a、b、c、d分别为各高频词自我网络结构图) 

从有向图的总体特性上看，网络直径为 5，图密度 0.097，平均路径长度 2.167。从单个节点的中心度和流量上看，“杭州、

中国、西湖、文化、国际、博物馆”等构成网络结构的核心词汇，其中，“杭州、西湖、中国、文化”是位列前四的高频词。

该时段的杭州基于社会和人的发展需要，开始思考旅游地方化与国际化两者之间的关系。21 世纪初，在地方与中央权力关系重

构和地方旅游机构改革中，杭州不断更新旅游发展理念，打破传统旅游要素的桎梏，探索新的经营管理模式。从杭州的自我网

络图中可以看到，一方面传统的自然风光与人文景观被赋予新的时代内涵，譬如现阶段对西湖的解读更多体现的是市民生活的

象征意义;另一方面，“剧院、广场、大厦、博物馆”等现代性休闲娱乐场所也逐渐被纳入到杭州元素中。近年来，文化在社会

发展话语中异军突起，在文旅融合的背景下，杭州的茶、丝绸、佛教、中药、南宋历史等文化元素为旅游加持赋能。文化作为

城市的生命和灵魂，由人来创造，强调文化，既是对城市品性的凝练升华，也是对城市中人的发展和品质生活的思考。文化带

来的身份认同和市民精神进一步推动了市民阶层的破圈，民众主动参与到旅游过程中，展现出东道主的文化自信和自觉。 

与前两个阶段政治理性和经济理性的话语特征有所不同，现阶段的杭州旅游更加多元化、个性化，更具有包容力和开放性。

从前期旅游基础设施搭建和整体国际旅游形象宣传，到后续重点深化旅游品质和大旅游环境营造，其背后牵涉到社会价值观的

判断和选择，社会各阶层的参与度和话语权，迸发出强烈的人本主义特征，体现出对旅游发展本质的一种思考。 

3.4 建构分析 

杭州旅游目的地形象的历时性研究表明旅游目的地形象离不开主体人的建构，也跳脱不出历史语境、权力关系和社会发展

话语的影响。换句话说，旅游目的地形象从根本上取决于人类和人类社会是如何来建构的。在旅游外交，市场化运作和市民阶
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层参与这三种动力机制的驱动下，具体表现为要素、结构和参与主体 3部分(图 6)。 

旅游要素属于典型的选择性建构，人们基于普适性的价值选择往往会刻意对某些景观元素进行强化或者削弱，而对于同一

种元素的刻画，不同的时空维度也有着不同的诠释。现阶段，杭州旅游从传统的自然人文景观逐渐向现代社会景观过渡，基于

都市品质生活的理念，与人们息息相关的生产场景和生活空间逐渐成为人为建构的新的景观要素。从结构上看，旅游发展一直

遵循的都是“有什么是能给别人看”的原则。如今，叙事理念发生了本质性的改变，正如全域旅游探索的是一种“没有什么是

不能给别人看”的全新视角。从局部视角转向全景敞视，背后隐藏的是社会经济发展的一整套支持网络，既包括实体形式的物

质性建设，也包括抽象层面上社会网络关系的搭建。从参与主体来看，前期政府掌握着旅游的发展命脉，而随着市场经济的兴

起，各相关利益主体相继进入了旅游市场，但无论是政治话语还是市场话语，其本质上都是去地化和去生活化的。在现代城市

发展过程中，品质生活的城市定位使得市民阶层成为增长联盟中的重要一极，无论是社区领导人、高校教师、企业经理人，还

是本地居民，都拥有一定的话语权，能够参与到旅游发展过程中来，并发扬主人翁的精神。因此，对要素、结构和参与主体的

分析表明旅游是一种高度的政治、经济和社会文化活动，而话语视角下的旅游目的地形象的诠释和建构逐渐由外延式的营销招

徕转向内涵式的身份认同。 

 

图 6杭州旅游目的地形象演变及发展逻辑 

4 结论与讨论 

4.1 结论 

旅游目的地形象是通过话语来呈现、表征和建构的，本文择取官方叙事下的旅游文本内容，把握杭州旅游形象较为直观和

权威的话语表达。从建构主义角度出发，发现话语的建构受到历史语境、权力关系、社会结构、意识形态、公众记忆等因素的

影响。同时，旅游目的地形象是一个多维的概念，被纳入不断变化和延续的建构过程，呈现出断裂性和连续性特征。基于对杭

州旅游目的地形象特征的把握，本文进一步分析和探讨了旅游形象背后的发展逻辑和建构机制，由此判定杭州旅游目的地形象

先后经历了“政治话语下的风景疗休养城市”、“市场话语下的天堂城市”和“市民话语下的品质生活城市”3个阶段。第一阶

段，政治话语下的杭州旅游是一种“双轨制”的发展模式。对外作为大国外交的重要推动方式，对内承载了新中国百废待兴，

广大劳动人民休养生息的意愿。该时段的旅游形象颇具政治色彩，城市自身特色难以显现，旅游的受众主体和覆盖范围都很局

限。第二阶段，市场话语下的杭州旅游遵循地方自主创新的发展模式。随着市场经济发展和中央权力下放，地方政府进行体制

机制改革，社会各界出现了全民兴办旅游的局面。该时段以西湖为中心的旅游形象初具规模，但市场主导下标准化和非生活化

的旅游发展理念也造成一定社会区隔，深陷“前台”和“后台”的桎梏。第三阶段，市民话语下的杭州旅游是一种公众广泛参
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与的发展模式。相比前两个阶段，旅游要素层次更加丰富，具体表现为市民文化的挖掘和社会资源的整合利用，旅游重新回归

正常生活视角，居民日常的生活生产场景被纳入其中，与之而来的是话语权的转移和市民阶层对地方的归属感和普遍认同。 

总体来看，旅游是一种高度的政治、经济和社会文化活动，具体表现为由政治经济主导的外延式发展转向社会文化带动的

内涵式发展，更多体现对行为主体人和人所在社会系统的关注。现阶段杭州双语版的旅游宣传标语“最忆是杭州”和“Living 

Poetry”(诗意地生活)，对内呼吁市民阶层对历史记忆和生活方式的认同，对外建构的则是一种东方式休闲美学的形象特征。

独具“杭儿风”色彩的生活美学也表现出旅游目的地在应对全球文化冲突性话语过程中，对地方性与国际化之间关系的思考。 

4.2 讨论 

在后现代旅游社会的话语范式下，旅游目的地形象的建构研究存在多种可能性。从本质看，旅游目的地形象始终是一个多

维度的概念，官方叙事是传统主流的研究视角，但在注重视觉符号消费的后现代社会，游客借助社交媒体、视像网络日志等媒

介对旅游目的地形象的感知也逐渐成为新的研究视角。其次，旅游目的地形象是一个不断变化延续的过程。从历时性看，不同

时段旅游目的地形象的建构要素、建构方式和驱动机制存在差异;从共时性看，基于不同的地方特性和社会发展实际，旅游目的

地形象的表现形式也不尽相同。第三，旅游目的地形象归根结底是一种话语方式，话语具有较强的表现力和凝聚力。旅游目的

地形象对外可以被视为一种理想状态的描述和价值观的表达，对内既可以是政治经济理性下的协调和管理，也可以是市民阶层

自下而上的认同和归属。尽管国内对旅游目的地形象的研究由来已久，理论也日趋成熟，但在新型话语范式下，旅游目的地形

象的建构应突破地理空间范围内景观的传统叙事方式，转而去架构社会发展话语下全新的表达方式，使旅游目的地形象更加立

体多元，更具辨识度和独特性。 
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