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论文艺作品
对区域旅游形象的隐性构建
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　 　 摘要：学界对旅游形象的研究焦点多集中于对区域旅游形象的官方策划和实务分析。 文艺作品作为区域形象

生成的一种基底要素，蕴含的丰富意象为区域旅游形象的隐性构建打下了基础，但鲜见对其相关性的专门研究。
影响区域旅游形象生成的文艺作品可分为静态和动态两大类，其影响下的区域旅游形象的生成包括文艺作品突出

意象、意象构建区域形象、区域形象生成区域旅游形象三个阶段。 通过为区域旅游形象打造下的宣传营销提供素

材或实现直接营销，助推受众对区域旅游形象的自我构建，赋予区域地方感，塑造区域旅游原生形象，文艺作品实

现了对区域旅游形象的隐性构建。
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　 　 区域旅游形象是促成旅游者动机生成的重要因

素。 在网络信息技术与多媒体技术高速发展的今

天，区域旅游已不再拘泥于“酒香不怕巷子深”的传

统，而是更多通过主动的旅游营销塑造鲜明的旅游

形象以吸引旅游者的注意，进而激发旅游动机。 各

地投入了大量的财力物力来制作花样翻新的媒体旅

游广告、平面旅游广告等，这种“刻意”的宣传虽然

提高了旅游目的地的知名度，但究竟在多大程度上

能助推旅游动机的生成却不得而知。 值得注意的

是，文艺作品虽不是专门的旅游宣传片，但往往富有

地域性、故事性、趣味性、描绘性、艺术性，所塑造的

形象更深入人心，往往隐性地助推了区域旅游形象

的构建和生成。 文艺作品通过“移情”、“通感”等作

用，在传播的深度上往往优于刻意制造的旅游宣传

片，读者记住故事，想象场景，无意中主观构建了区

域形象并促成了区域旅游形象的生成。 如果说显性

的旅游宣传片拓宽了旅游形象的受众广度，隐性的

旅游宣传则强化了旅游形象在受众心中的深度。
一　 相关研究回顾

一般认为，国外关于旅游形象（Ｔｏｕｒｉｓｔ Ｄｅｓｔｉｎａ⁃
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ｔｉｏｎ Ｉｍａｇｅ）的研究始于 ２０ 世纪 ７０ 年代。 美国科罗

拉多州立大学的 Ｊ． Ｄ． Ｈｕｎｔ 撰写了一篇题为 《形

象———旅游发展的一个因素》 （ Ｉｍａｇｅ： Ａ Ｆａｃｔｏｒ ｏｆ
Ｔｏｕｒｉｓｍ）① 的博士论文，被认为是旅游地形象研究

的先驱之作。 此外， 《城市的印象》（Ｔｈｅ Ｉｍａｇｅ ｏｆ
ｔｈｅ Ｃｉｔｙ， ｌｙｎｃｈ， １９６０ ） 和 《 地 方 性 和 非 地 方

性》 （Ｐｌａｃｅ ａｎｄ Ｐｌａｃｅｌｅｓｓｎｅｓｓ， Ｒｅｌｐｈ，１９７６） 也被认

为是与旅游形象相关的早期文献［１］２５。 我国对旅游

形象的研究始于 ２０ 世纪 ９０ 年代，将企业形象识别

系统（ＣＩＳ）引入区域旅游研究，产生了地区形象理

论（ＤＩＳ）、旅游地形象识别系统（ＴＤＩＳ）。 国内区域

旅游形象研究侧重实证研究，往往选取某一城市或

旅游目的地进行实证分析，并主要集中在区域旅游

形象的分析、定位、策划与设计等方面［２］，如苗雅

杰、吕帅分析了区域旅游形象口号的类型及影响因

素［３］；姚治国等分析了区域旅游形象塑造中的人文

因素［４］；祁黄雄等注意到区域旅游形象与景观的关

系，提出了区域旅游形象构建的景观途径［５］。
对文艺作品与旅游关系的研究为数不多。 少数

民族学者曲比阿果等探讨过彝族民间文艺与旅游的

关系，认为彝族民间文艺与民俗文化服务于旅游

业［６］；杨秀玲等将文学艺术视作一种旅游资源并对

其开发进行了探讨［７］；孙步忠等最早注意到文艺作

品传播与旅游形象塑造的关系，并以桂林和大理为

例进行了实证分析［８－９］。 区域旅游形象一直被视作

旅游发展的“推力”，作为旅游地规划中的必需内

容，其研究也较偏重实践导向，表现为对区域旅游形

象的分析、定位及设计的重点关注，在很大程度上偏

重于服务官方或市场需求的“形象塑造”，对旅游者

主观构建旅游形象的机理研究较为鲜见。 旅游“营
销形象”与“实际形象”之间的鸿沟依然存在。 文艺

作品具有典型的地域特点，往往依托区域的背景且

传达出地方特有的意象。 这些意象对旅游形象的塑

造往往起到“无心插柳”的效果———即不以宣传旅

游为目的，但往往实现了旅游营销的效果。 目前文

艺作品与旅游形象的研究还较为浅显，笔者试图厘

清哪些文艺作品在构建区域旅游形象的过程中起着

作用，又如何作用。
二　 影响区域旅游形象的文艺作品

文艺作品是文学艺术作品的统称，以文字、音
乐、图像以及多媒体技术为媒介，通过可视的、可读

的呈现手段为受众所感知。 文艺作品内容丰富，形

式多样，既有静态的文学作品，如散文、诗歌、小说、
报刊杂志等，又有动态的民歌、电影、电视剧、歌舞剧

等。 需要指明的是，文章所探讨的隐性构建区域旅

游形象的文艺作品不是广义上的所有文艺作品，而
应具备一定的地域指向，或基于特定的地域时空背

景。 抽象的一般性描述难以反映地域空间范围的文

艺作品不在此列。
从古至今诞生了诸多具有地域特点的文艺作

品，或描写名山大川，或描写人文建筑，或记叙风土

人情，或将故事嵌套于地方，旨在呈现艺术之美，推
动了区域旅游形象的塑造。 文艺作品除了创作者自

身的文化素养之外，往往受到地域文化的深刻影响；
同时，文艺作品又对地域文化起到了特殊的宣介功

能。 影响区域旅游形象的文艺作品大致可分为静态

与动态两类（见表 １）。
表 １．影响区域旅游形象的文艺作品分类

静态的文艺作品 动态的文艺作品

主观私性的情感表达：散
文、诗歌

音乐或音像节目：民歌、收
音节目

虚实结合的故事记叙：小
说、神话传说

电影电视作品：电影、电视
剧、综艺节目

遴选的集合：报刊杂志等
演出活动：实景演出与舞台
演出

　 　 无论是静态还是动态的文艺作品，都在很大程

度上影响着旅游者“他乡期待”的生成，换言之，即
推动了旅游者区域旅游形象的主观构建。 以静态的

文艺作品为例，古诗句“天苍苍，野茫茫，风吹草低

见牛羊”已成为经典的草原意象描绘，并成为旅游

者心中的理想；《边城》塑造的痴情守候的“翠翠”成
为诸多旅游者到凤凰的追寻；《中国国家地理》虽是

地理类杂志，但其对优选的名山大川配以艺术化的

注解，往往也备受旅游者青睐。 动态的文艺作品在

呈现手法上优于静态的文艺作品，通常是图文声像

的集合，电影电视及部分演出还可创设情境。 如果

说静态的文艺作品是一种缓慢的“渗透”，动态的文

艺作品则易形成一种心灵的“冲击”，通过直观的动

态的声影视觉呈现往往更易在旅游者心目中留下鲜

明深刻的印象。 如电影《卧虎藏龙》里取景于蜀南

竹海的竹林、《英雄》里取景于额济纳的胡杨林都在

整个故事叙述过程中有了额外的意义———观者记住

了故事，同时追寻故事发生的场景，场景所在的地方

因此深入人心。
麦克·克朗（Ｍｉｋｅ Ｃｒａｎｇ，１９９８） 曾指出，文学
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（以及其他更晚进的媒体）在塑造人群地理想象方

面，扮演着核心要角。 文学不因其主观性而有缺陷，
相反地，主观性表达了地方与空间的社会意义。 文

学与地理学都是表意作用（ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ）过程，也就

是在社会媒介中赋予地方意义的过程，地方和情感

的诗意召唤，能激起强烈的热情［１０］５９，６１。 丹尼尔斯

和瑞克福（Ｄａｎｉｅｌｓ ａｎｄ Ｒｙｃｒｏｆｔ，１９９３）曾指出：“小说

世界由地点与场景、场所与边界、视角与视野组成

……任何小说都可能展现出一个带有不同形式的、
有时相互竞争的地理知识的场域，从以感官来认识

地方，到以学术上的观念来理解区域与民族。” ［１１］可

以想见，文艺作品塑造旅游者“他乡期待”的功能：
通过创作者的情感植入和叙述，透过独特的意象或

生动的情境，引发读者的好奇或情感共鸣，原本陌生

的地域富有意义，产生对“他乡”的想象，进而起到

“召唤”功能，他乡之地变得富有魅力，观者往往想

一睹为快或进一步印证想象。
三　 文艺作品影响下的区域旅游形象生成

李蕾蕾认为，旅游者在旅游前的决策阶段目的

地形象的信息源和渠道主要包括三个方面：商业广

告来源、人际信息来源和公共旅游信息［１］６６－６７。 其

中商业广告来源是卖方提供的信息，公共旅游信息

是官方提供的信息，人际信息来源倾向于经历者评

价。 但除了外部提供的信息之外，旅游者本身还存

在一个基于非官方信息———主观建构区域旅游形象

的过程。 而文艺作品是此类非官方信息的主要来

源，也是旅游者在践行旅游活动之前的旅游决策信

息源。 它通过传递区域意象和文化塑造了旅游形

象，从而影响着旅游动机的生成。
“意象”②是文学术语，一般指使读者头脑中产

生图像的描述性词语或者比喻，在表面意义下蕴藏

着深刻的含义，包括作品的主题、作者的情感态度

等［１２］。 沃伦认为，“一个意象可以被转换成一个隐

喻一次，但如果它作为呈现与再现不断重复，那就变

成了一个象征，甚至是一个象征（或者神话）系统的

一部分” ［１３］２０４。 夏之放注意到意象具有民族文化特

征，“流动于每一部作品具体意象系统之下的，乃是

一种民族文化心理之魂” ［１４］２６５。 从上述意象的相关

论述中，可以看出意象的符号隐喻和文化代表性。
区域旅游形象是整个区域旅游相关要素在旅游者心

目中的整体反应，意象则是拼接形象的重要斑块。
图 １ 尝试构建文艺作品影响区域旅游形象的生成机

理。

受众/潜在旅游者
形象塑造者受众/潜在旅游者创作者

区域旅游形象区域形象意象文艺作品 生成构建突出

组合叠加
客观描述：

记叙、陈述、呈现 过滤筛选

主观移情：
比德、寄情、夸张、美化

引起注意
激发想象

旅游化

图 １．从文艺作品到区域旅游形象的生成

图 １ 讨论的文艺作品到区域旅游形象的生成，
大致经历了从文艺作品到意象、从意象到区域形象、
再从区域形象到区域旅游形象的三个阶段。 需要说

明的是，此处主要分析文艺作品对区域旅游形象生

成的影响。 在区域形象生成的过程中，还有其他信

息或媒介也在起作用，如口碑效应、特殊事件、官方

宣传、商业宣传等，在此未做赘述。 文艺作品隐性地

构建了区域旅游形象，但绝不是构建区域旅游形象

的唯一要素。
三个阶段的具体过程如下。
第一阶段（基础阶段），从文艺作品到意象的突

出是区域旅游形象生成的基础。 文艺作品的创作主

体是静态动态文艺作品的贡献者或创作者：文学家、
艺术家、诗人、导演、演员等。 他们通过文字的记叙

陈述和图像或舞台化的呈现，客观地描述了“他乡

之地”，又“主观移情”，通过比德、寄情手法注入个

人对地方的情感，甚至会有一定程度上的夸张和美

化，这在静态和动态的文艺作品中均可寻踪迹。 借

用林奇的观点，环境意象由三部分构成：个性、结构

和意蕴。 个性指作为独立个体的可识别性；物体与

物体或与观者之间形成的空间或形态上的关联称之

为结构；物体在观者的视野下“个性”经由理解和解

释生成了情感上的意蕴［１５］６。 用环境意象考察文艺

作品，可以发现文章所讨论的文艺作品几乎都具有

意象的三大要素。 一般的文艺作品中鲜明的主题赋

予了人物或地方的独特个性，同时作品中的人与人、
人与地方之间形成了一种不可分的结构，结合整个

故事情境和背景环境产生了独特的意蕴，尤其是在

图文声像多重元素并构的文艺作品中，此种鲜明的

特征更为明显。 这也是文艺作品的动人之处和深刻

之处。 各类型文艺作品形成了强调区域独特的意象

也就不足为奇。 如蒙古的草原、羊群、马匹、狼的象

３６

刘宏芳　 明庆忠　 王丹彤　 论文艺作品对区域旅游形象的隐性构建



征意义，藏区的雪域、经幡、宗教信徒等意象在小说、
诗歌、民歌中被反复强调等等。 虽然现代社会被描

述为一个极具流动性的社会，但根植于地方环境生

成的文化要素形成的独有意象的地位确是毋庸置疑

的。
第二阶段（加工阶段），从意象到区域形象的构

建是整个区域旅游形象生成的加工阶段。 此阶段主

要是受众在提炼意象的前提下，对意象进行组织加

工。 通过对意象的组合叠加形成笼统模糊的区域形

象；同时，意象又通过图文声像的描述和呈现引起旅

游者注意，进而激发“异地想象”，从而形成“他乡期

待”，文艺作品的受众获得了比他人更丰富、更富于

情感的异地信息，因此成为潜在的旅游者。 需要进

一步指出的是，正由于文艺作品纯粹的艺术创作，它
仅关注其文化价值，成就了旅游宣介功能，但不服务

于旅游营销，因此文艺作品中的意象同时也是多元

的、杂乱的，所形成的区域形象也是笼统而模糊的。
但可以肯定的是，对区域的感性认识经由作者的情

感渗透和文艺作品所蕴含的多元意象而形成，模糊

的区域形象作为区域旅游形象的重要基底经由创作

者的情感煽动和观者的自我想象而生成。
第三阶段（升华阶段），从区域形象到区域旅游

形象是整个生成过程的升华阶段，是文艺作品生成

区域旅游形象的最终阶段。 在此阶段，区域旅游形

象的最终生成包含了两大主体的介入和两种不同的

区域旅游形象。 两大主体分别是受众（潜在的旅游

者）和形象塑造者，其构建的都是主观的区域旅游

形象（之所以说是主观的形象，是因为形象本来存

在于观者眼中或想象中）。 不同之处在于一种是

“个体的主观构建”，即文艺作品的观者或受众经由

了解而想象的区域旅游形象；一种是“官方或商业

的主观构建”，即官方或旅游商家试图对外宣传所

建构的区域旅游形象。 无论是受众还是形象塑造

者，在构建区域旅游形象时都经过了一定的过滤和

筛选。 尤其是官方或商业的构建，往往经过旅游化

的专业包装，运用符号、色彩、文字、图像等优选要

素，集合展现自然风貌、人文风情或社会习俗，将区

域形象打造为富有魅力的区域旅游形象。 此阶段融

入了更多的设计与策划手法，意象升华为符号化的

区域旅游形象表征。
四　 文艺作品构建区域旅游形象的途径

（一）为区域旅游形象打造下的宣传营销提供

素材或实现直接营销

一般说来，区域旅游规划的旅游形象策划包含

文脉地脉分析、主题形象策划、宣传口号设计、主题

形象与宣传口号传播、市场营销等步骤。 在传播环

节与营销环节，文艺作品往往是其重要的素材之一。
旅游发展部门主动建构的营销体系下的旅游宣传

片、旅游宣传册、景区景点介绍等新时代多媒体素

材，往往会选用文艺作品中的文本。 从古代的诗词

歌赋，到近代的散文小说，无不成为当代旅游的旗帜

和名片。 新疆曾选用“掀起你的盖头来”作为旅游

宣传口号，源于耳熟能详的新疆民歌《掀起你的盖

头来》；黄山的旅游宣传口号 “感受黄山，天下无

山”，其源头来自“五岳归来不看山，黄山归来不看

岳”的古诗描绘。 区域旅游形象宣传促销使用文艺

作品做素材，大致有以下三种情形：一是对文艺作品

中文本的直接使用，此现象多存在于对区域景区景

点的介绍，也见于部分旅游宣传口号；二是选用当地

民歌或特有的音乐元素做宣传背景，如蒙古族的马

头琴、云南彝族的海菜腔、傣族的葫芦丝等都是其旅

游宣传片中重要元素；三是借力文人墨客的权威著

述，翻开任一本旅游指南，或在任一景区景点，无不

可见对古代或当代文人骚客著述的引用，如昆明的

大观楼因毛主席将孙髯翁题刻的长联评价为“海内

第一长联”而享誉，泰山既为五岳之首也因杜甫的

“会当凌绝顶，一览众山小”诗句而经典传颂，甚至

在某种程度上，旅游者的造访实为对其美名的一种

求证。
文艺作品实现区域旅游形象的直接营销则体现

在以下两个方面。 一是直接以区域命名或选取特有

的文化元素创作的文艺作品宣传故事发生地。 此种

现象在歌曲、电影、小说中均可寻踪迹，如歌曲《云
南美》、《彩云之南》直言云南之美；谭晶演唱的《长
街宴》实为反应红河哈尼族生活习俗，其间反复出

现的梯田意象是哈尼族的文化结晶，起到了良好的

宣传效果；《泰囧》则掀起了泰国之旅的热潮。 二是

神话传说中的特殊形象为区域旅游形象增色。 如

“八仙过海”的传说为山东蓬莱景区平添了几分“仙
气”；圣诞老人的可爱形象也为传说中的“圣诞老人

故乡”拉普兰地区增加了几分幸福感与亲近感。
（二）对文艺作品的欣赏助推了受众对区域旅

游形象的自我构建

从作为客体的文艺作品来看，达到了宣传营销
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的效果；从作为主体的受众（潜在旅游者）来看，实
则为区域经由认同而来的主观形象构建。 这也是个

体（受众）情感投射到客体（文艺作品中的区域）的
一种映照反应。 读者或观者对文艺作品的赏析是一

项视觉（动态的文艺作品还包含听觉）和思维的活

动，由此通过认知获得了一种对他乡的 “心理接

近”。 套用一句网络流行语“身体和心灵必须有一

个在路上”，旅游活动实现了“身体的旅行”，而对文

艺作品的品读则实现了“心灵的旅行”。 文艺作品

经由文字、图像或特有的布景创造了虚拟空间和场

景，往往也能带给读者或观者震撼的精神体验：小说

让人潸然泪下，精彩的演出让观者热泪盈眶。 这与

旅游者欣赏到“优美”或“壮美”③的景致而感到惊

奇、震撼的体验相类似。 这种特有的情感体验经由

文艺作品传导后，观者进一步了解了区域，在与旅游

实践结合后更易产生“身心合一”的美好旅游体验，
同时也是受众（潜在旅游者）自我构建区域旅游形

象的重要路径。 这就不难理解一些读者或观众在看

完小说或电影之后往往对故事发生地心向往之。 如

《消失的地平线》对香格里拉的描述，建构出与世隔

绝、和谐友爱的一方乐土，且一时成为旅游者追捧的

热点；《桃花源记》描绘古代社会的出世期待，在当

今现代社会也成为都市人群的田园向往；《一米阳

光》则放大了丽江“殉情之都”的目的地形象，经过

传播以后逐步演变为“艳遇之都”、“爱情之都”等，
青年男女总将丽江与浪漫的爱情故事联系在一起。
以上情形同时说明，文艺作品往往攫取了地方的某

一个剖面，并将其凸显出来，通过媒体效应将公众目

光聚焦，实现了形象的增殖、扩大和固化。 这些固化

的口碑或形象往往成为潜在旅游者构建区域旅游形

象的重要源泉。 对某一地域的了解不外乎通过语

言、图像两种方式，语言包括口头语言与书面语言，
图像有动静之分。

（三）赋予区域以地方感，塑造区域旅游的原生

形象④

地方感（ｓｅｎｓｅ ｏｆ ｐｌａｃｅ）是人文地理学的一个重

要概念。 段义孚认为，当个体在地方有过亲身经历

之后，空间实体的物理环境就会被转化为具有意义、
充满关切之情的地方，家园（ｈｏｍｅｔｏｗｎ）就是一个典

型的例子［１６］１３６－１４８。 但地方感并不囿于“地方之内”
的民众。 文艺作品通过自身独有的叙事方式和其

“动人事件”将原本陌生的异乡空间呈现在观者眼

前，促进“他乡认同”⑤实现的同时也形成了观者（他
者）的地方感。 在旅游活动生成的条件中，除了时

间、经济方面的充裕外，对目的地的感知及认同也是

旅游活动生成的必要条件之一。 旅游体验说的代表

者谢彦君曾指出，心理层面的旅游审美体验基石是

感知、情感、联想和想象、理解等活动，并认为其交互

因素是形成美感体验的源泉［１７］２２１。 多数文艺作品

是基于地方的现实反应，是特定的地方或地方组合

的摹本。 对文艺作品的品读强化了旅游者对他乡旅

游区域的感知，不自觉地形成了对他乡的认同和情

感，更易激发对区域的联想和想象，也更易理解他乡

的文化特征。 如观者可以透过蒙古的草原歌曲和蒙

古作家感知到旷达辽远的草原文化，进而形成认同，
产生喜爱之情，依循文艺作品的描述展开联想和想

象，认为草原是辽远的、开阔的，草原文化是粗犷的、
大气的、豪放的，进而对蒙古草原产生期待和向往。
这一连串的心理想象都在旅游实践活动之前发生，
因此文艺作品塑造的是区域旅游的原生形象。

注释：
①参见 Ｈｕｎｔ Ｊ Ｄ． Ｉｍａｇｅ： Ａ ｆａｃｔｏｒ ｉｎ ｔｏｕｒｉｓｍ ［Ｄ］． Ｆｏｒｔ Ｃｏｌｌｉｎｓ： Ｃｏｌｏｒａｄｏ Ｓｔａｔｅ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，１９７１．
②在某些译法中，“意象”（ｉｍａｇｅ）也被译作“形象”。
③王朝闻（１９８１）在《美学概论》一书中将美分为优美和壮美，认为二者是两种不同类型的美，前者统一、平衡、和谐，后者展示

强大的力量性用主客体间冲突和对立的状态。
④李蕾蕾认为旅游地形象经由原生形象、次生形象和复合形象三个阶段形成，其中原生形象是指目的地或区域在旅游者脑海

中想象的原初形象，次生形象则由旅游者经过筛选评价相关旅游信息而形成，复合形象则是在旅游实践之后形成的多元综

合形象。
⑤虽然传统的地方理论认为，地方认同是发生在世代居住且有深刻接触的人群身上。 笔者认为，透过文艺作品的宣介功能，

观者同样能通过精神交流而产生“他乡认同”，如此可较好地解释“异乡向往”。
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