
旅游论坛，第８卷，第１期，２０１５年１月

Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｆｏｒｕｍ　２０１５，Ｖｏｌ　８，Ｎｏ　１（Ｊａｎ．２０１５）

ｄｏｉ：１０．１５９６２／ｊ．ｃｎｋｉ．ｔｏｕｒｉｓｍｆｏｒｕｍ．２０１５０１００５

ｈｔｔｐ：／／ｇｌｂｊｂ．ｃｎ　　　ｈｔｔｐ：／／ｌｙｌｔ．ｇｌｉｔ．ｃｎ

［旅游理论研究］

中外旅游符号学研究综述
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［摘　要］符号学作为旅游研究一个全新的视角起源于２０世纪７０年代。以解读符号学分析方法在旅游 研 究 中 的 前 景 为 目

的，探讨了现有的中、英文文献，对比了中外旅游符号学相关研究成果。最后指出符号学在旅游研究中 尚 未 被 挖 掘 的 潜 力，

以期能够为未来旅游符号学的研究提供参考。
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　　引言

旅游符号学是旅游与符号学两个名词的组合，前
者是旅游符号学研究的客体，后者为旅游符号学研究

的方法［１］１１。在过去２０年，运用内容分析法和符号学

来进行旅游调查与研究的手段已经十分普遍［２］［３］９５５。

旅行和旅游的核心是满足对新事物的渴求与未尝试

过的愿望，面对众多的旅游目的地，已存在的图像和

符号表征就 成 为 旅 游 者 进 行 选 择 的 基 础［４］［５］５３。此

外，旅游者试图从他们看到的那些标志与符号中找到

一些有形的意义，以获得一种无形的体验［６］。符号学

理论有助于对旅游活动进行分析，特别是分析关于旅

游表征的问题［７］４９。

近些年来，旅游符号学的研究逐渐引起学者的关

注，他们从不同角度进行了有益探讨。在梳理国内外

相关研究文献的基础上，本文目的是就旅游符号学的

研究现状作一个全面的分析，指出旅游符号学研究领

域的空白，以期对未来的研究有所启示。

　　一、符号学理论基础

符号学的先 驱 包 括 瑞 士 语 言 学 家Ｆｅｒｄｉｎａｎｄ　ｄｅ
Ｓａｕｓｓｕｒｅ和 美 国 哲 学 家 Ｃｈａｒｌｅｓ　Ｓａｎｄｅｒｓ　Ｐｉｅｒｃｅ。

Ｓａｕｓｓｕｒｅ将符号学（ｓｅｍｉｏｌｏｇｙ）定义为研究社会中之

符号的 一 门 科 学［７］４７。Ｓａｕｓｓｕｒｅ的 研 究 基 本 局 限 于

语言符号，其方法论依据是二元的，认为符号是有意

义的实体，是 由 能 指（ｓｉｇｎｉｆｉｅｒ）和 所 指（ｓｉｇｎｉｆｉｅｄ）所

构成的符号体系与意 指 过 程［８］。能 指 就 是 符 号 的 具

体形式，可以 感 知，如 文 字 图 片 等；所 指 是 符 号 的 内

容，也就是符号所传达的思想感情和意义。Ｐｉｅｒｃｅ则

将符号学称为“ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ”，认为符号始终处于符号本

身（ｓｉｇｎ）、符 号 对 象（ｏｂｊｅｃｔ）及 符 号 解 释（ｉｎｔｅｒｐｒｅｔ－
ａｎｔ）的三角关系之中（见图１）［７］４８。Ｐｉｅｒｃｅ强调３个

要素是互动而相关的，每一个要素只有与另外两个要

素相连时，才 能 被 理 解［９］。此 外Ｐｉｅｒｃｅ依 符 号 与 其

对象的关系，将符号 区 分 为 图 像 符 号（Ｉｃｏｎ）、标 识 符

号（Ｉｎｄｅｘ）、象征符号（Ｓｙｍｂｏｌ）３种 类 型 来 解 释 符 号

与解释之间的各种关系，旅游活动中的客体和媒介都

是这些符号的具体表现形式。图像符号是最直接、最
基本、最易辨识的符号元素，其原因是能指与所指的

关联度高，让 人 们 容 易 感 知。例 如 广 西 阳 朔 的 月 亮

山，江西庐山的五老峰等景观不胜枚举。而旅游景区

的路标、指示牌等则是指索符号，民族风情、宗教圣地

等具有人文内涵而成为象征符号。

图１　Ｐｅｉｒｃｅ的符号学三角体系
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除了Ｓａｕｓｓｕｒｅ及Ｐｅｉｒｃｅ外，还 有 许 多 学 者 也 对

符号学的 发 展 贡 献 良 多。Ｂａｒｔｈｅｓ深 受Ｓａｕｓｓｕｒｅ理

论的影响，将符号学对语言体系的研究扩展到社会体

系，并提出符号的“意义分析扩充论”。Ｂａｒｔｈｅｓ认为，
符号传达意义的过程中利用两种层次来解释符号，第
一层为“外延意义”，第二层为“内涵意义”。内涵意义

由第一层的符号转向社会价值与意义的指涉，由传统

或文化而来，说明符号如何与使用者的感觉与情感及

其文化价值观互动。符号表意的方式受制于社会文

化，因此并非是静态的，而是会随着传统文化变动或

地域文 化 的 不 同 而 有 所 改 变［１０］。法 国 哲 学 家Ｂａｕ－
ｄｒｉｌｌａｒｄ和Ｂａｒｔｈｅｓ一样看到了当代社会商品化以符

号运作 的 事 实，但Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ更 注 意 这 种 商 品 化 物

体符号 运 作 的 社 会 意 义，将 当 代 社 会 称 为“消 费 社

会”［１１］。他认为物 品 应 具 有４种 价 值：使 用 价 值、交

换价值、符号价值和象征价值。在消费社会，人们既

追求使用价 值 也 追 求 符 号 价 值［１２］。也 就 是 说，消 费

不再以物品的使用价值为主要目的，而是追求具有差

异性的符号价值，因此现代的消费者也将商品视为具

有象征意义的物品［１３］。

Ｐｉｅｒｃｅ与Ｓａｕｓｓｕｒｅ的符号研究都是以客体的符

号本质解析为主，Ｐｉｅｒｃｅ将符号的“能指”与“所指”关

系深入阐述，一 定 程 度 上 减 少 了Ｓａｕｓｓｕｒｅ符 号 理 论

面对符号的 多 重 复 杂 认 知 的 窘 境。而Ｂａｒｔｈｅｓ将 单

一的能指与所指认知关系拓展为外延与内涵的复杂

符号认知，以进一步解释文化、环境等影响因素对于

所指的影响和所致的差异。Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ则深受Ｂａｒ－
ｔｈｅｓ的符号理论影响，虽然他更强调符号的“能指”，
漠视与否定符号的“所指”，淡化了“作为符号的物品”
的功能 性 和 使 用 价 值，但 我 们 可 以 从Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ的

符号价值理论看到符号和品牌与旅游地形象的关系，
对于当前旅游产品竞争中树立品牌意识还是有很大

的启发作用。
总而言之，符号学作为一种综合的跨学科的方法

论，对当代的人文社会科学产生了深远影响。Ｐｉｅｒｃｅ
与Ｓａｕｓｓｕｒｅ将符号 学 发 展 为 一 个 比 较 系 统 的 理 论，
为后继的研究奠定了坚实的基础，而后继者的理论又

进一步将其延续和发展。

　　二、旅游符号学理论发展
（一）国外旅游符号学理论发展

２０世纪７０年代，社会学家Ｄｅａｎ　ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ首

先提出旅游吸引物综合体中的景点符号塑造。Ｍａｃ－
Ｃａｎｎｅｌｌ认为，旅游者进行旅游活动是一个汇 集 符 号

的过程，旅游经验的建构来自符号的消费与收集，他

认为全世界的旅游者都在阅读着城市和风景文化，带
着专属自身的文化与旅游符号相遇，从中产生旅游的

记忆。他说：“地球上到处都是我们的同仁，寻找其他

地方的人们、实践和文物，可能会记录并涉及到我们

自己的社 会 文 化 经 验。”ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ认 为 旅 游 产 品

的形成是不断神圣化的过程，并且把旅游资源的形成

分为命 名（ｎａｍｉｎｇ）、取 景 阶 段 和 提 升（ｆｒａｍｉｎｇ　ａｎｄ

ｅｌｅｖａｔｉｏｎ）、神 圣 化（ｅｎｓｈｒｉｎｅｍｅｎｔ）、机 械 复 制（ｍｅ－
ｃｈａｎｉｃａｌ　ｒｅｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ）、社 会 复 制（ｓｏｃｉａｌ　ｒｅｐｒｏｄｕｃ－
ｔｉｏｎ）５个阶段［７］，该理论系统解释了从旅游资源到旅

游产品形成和发展。根 据 ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ的 思 想，可 以

列出标识（ｍａｒｋｅｒ）、景 点（ｓｉｇｈｔｓ）、游 客（ｔｏｕｒｉｓｔ）与

Ｐｉｅｒｃｅ符号学模型之间的关系，如表１所示。

表１　ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ思想与Ｐｉｅｃｅ符号学模型之间的关系

Ｐｉｅｒｃｅ
符号

（Ｓｉｇｎ）

象征

（Ｒｅｐｒｅｓｅｎｔｓ）

某物

（Ｓｏｍｅｔｈｉｎｇ）

对某人

（ｔｏ　Ｓｏｍｅｏｎｅ）

ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ
吸引物

（Ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ）

标识

（Ｍａｒｋｅｒ）

符号

（Ｓｉｇｎ）

旅游者

（Ｔｏｕｒｉｓｔ）

　　Ｃｕｌｌｅｒ沿用 了 ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ的 观 点，把 旅 游 者 形

容成“符号（ｓｅｍｉｏｔｉｃ）大军”，认为旅游者对任何作为

符号的事物皆感兴趣，他们追求异地的独特性和本真

性，狂热地追求异国文化的符号，四处寻找代表法国

的符号、典型的意大利举止、有代表性的东方风情景

致。旅游者找到媒体生产、复制与流通的符号后，在

体验过程中制造和寻找符号和景观之间的关系，通过

确认媒体所给予的意象后得到快乐［１４］。

美国人类学教授Ｎｅｌｓｏｎ　Ｇｒａｂｕｒｎ是旅游符号学

的代表人物 之 一。Ｇｒａｂｕｒｎ将 旅 游 视 为 具 有 朝 圣 性

质的仪式活动，认为游客如同朝圣者（ｐｉｌｇｒｉｍ），抛开

世俗，通过一连串的前进、跨越神圣的门槛，完成旅游

地的洗礼与朝觐；与此同时，人们赋予旅游一定的文

化内涵［１５］。因 而，Ｇｒａｂｕｒｎ认 为 有 必 要 分 析 旅 游 的

符号内涵和文化意义，也就是说，要研究人们为什么

旅游，为什么存在不同形式的旅游等问题。可以用符

号学的方法，对符号、照片与明信片、旅游纪念品、游

记等进行分析，揭示其意义和文化构成中的变化过程

与规律［１６］。这些 观 点 的 影 响 是 深 远 的。此 后，符 号

学方法从不同的学科角度被用于旅游研究，包括人类

学［１７－１８］、社会学［１９－２２］、语言学［２３］、社会语言学［２４］。

Ｅｃｈｔｎｅｒ延伸了Ｐｅｉｒｃｅ的符号学三角理论，提出了

旅游的符号学三角形体系（见图２）［７］５３，可作为将符号

学应用于旅游研究的基础。基于上述旅游符号学体系

而进行的实证研究，主要体现在以下几个方面：

２３



图２　旅游符号学三角体系

　　１．旅游吸引物系统的符号意义和价值

旅游地的 表 征（ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ）也 具

有符号的意义。比如说，香港在大部分被调查者的心

目中是“购物天堂”，是拥挤、繁忙、紧张的城市，该城

市的标志是太平山顶和天星码头［２５］。再如旅游者到

欧洲旅行时会去巴黎，到了巴黎会去巴黎圣母院、埃

菲尔铁塔、卢浮宫，到了卢浮宫会去看维纳斯雕像和

达芬奇的蒙娜丽莎等等，这些高度共识一方面来自旅

游的视觉神圣化（ｓｉｇｈｔ　ｓａｃｒａｌｉｚａｔｉｏｎ），另一方面则是

旅游者对旅游活动的仪式性态度所致。

ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ提 出 旅 游 吸 引 物 应 该 包 括３个 部

分：旅 游 者、旅 游 景 点 以 及 旅 游 景 点 的 标 志 或 形

象［７］５０。其中，标 志（包 括 图 片、地 图、宣 传 手 册、商

标、雕塑或其他关于旅游吸引物的信息）是关于旅游

景点的信息，实际上也是旅游者对旅游景点（旅游吸

引物本身）进行认知活动的媒介。电影、报刊杂志、明
信片、旅游指南和宣传册、旅游记事和照片都是旅游

吸引系统的 符 号［２６］，通 过 符 号 学 可 以 更 有 效 地 对 其

分析［３］９５２。
在 ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ观点的 影 响 下，国 外 相 关 研 究 主

要基于在旅游地的传播媒体（标志），具体思路大多以

某旅游地为样本，运用符号学和社会学相关理论分析

其旅游地符号表征（旅游吸引物符号的载体），并分析

其符号隐含意义。如 Ｈａｒｋｉｎ和Ｂｅｄｎａｒ分 别 对 旅 游

纪念品和旅游摄影的符号象征含义进行了探讨；Ｃｏ－
ｈｅｎ对泰国北部山区部落旅游书面广告、地图、照片、
手册进行了 研 究［２７］。照 片、明 信 片 和 纪 念 品 不 仅 代

表着旅游目 的 地，同 时 也 与 旅 游 者 的 怀 旧 旅 游 相 联

系［２８］。Ｍａｒｋｗｉｃｈ对马 耳 他 邮 资 明 信 片 所 折 射 出 的

符号学意义进行了研究，指出明信片可以引发旅游者

对某一旅游目的地的积极情感，进而影响其对该旅游

目的地的选择［２９］。

Ｓｅｌｗｙｎ等 学 者 选 择 了４种 旅 游 元 素：景 点、海

滩、当地居民和食物，以分析旅游手册中的照片和文

字［３０］。他们指出，旅游手册中信息表现出一个“神秘

奇特的自然风光、民俗风情、热情好客的居民、奢华生

活”的 神 话 式 主 题 （ｍｙｔｈｉｃａｌ　ｔｈｅｍｅｓ）；旅 游 手 册 是

“销售神话”的媒介。旅游手册所提供的有关旅游目

的地的相关信息对旅游者访问前形象的形成具有积

极影响［３１］。Ｂｈａｔｔａｃｈａｒｙｙａ以印度的旅游手 册 为 例，
分析了手册中对印度形象的描绘以及手册所体现的

主客关系，说明旅游手册不仅为游客提供信息，亦是

宣传目的地的重要载体［３２］。不过，应当注意的是，不

同的旅游手 册 对 目 的 地 形 象 的 描 绘 可 能 不 尽 一 致。

Ｇａｒｒｏｄ和 Ｋｏｓｏｗｓｋａ采 用 内 容 分 析 和 符 号 学 的 方

法，对印度果阿邦的节日宣传册和旅游指南的编写及

视觉方面进行对比后，发现两者存在不和谐的差异，
而这对果阿邦作为一个度假胜地的形象传播有不利

影响［３３］。Ｂｅｎｄｅｒ等 研 究 了 瑞 士 不 同 语 言 的 旅 游 手

册，发现语言的选择会导致旅游目的地形象描绘方面

的差异［３４］。
由于网络的快速发展，旅游手册的效用被质疑，

因为网络不仅改变了全球的资讯传播速度，也改变了

人们取得资讯的方式。网络已成为目的地行销组织

与潜在旅游者沟通的重要方式。Ｃｈｏｉ等基于网络这

一传播媒体对澳门的旅游地符号进行了研究，发现澳

门官网、旅游博客、旅游企业网站、旅游杂志等各种网

站呈现的旅游地符号存在差异，并且指出其原因主要

在于不同网站的传播目的和受众的不同［３５］。
关于旅游吸引物符号系统，还有一些研究是围绕

旅游 营 销 研 究 展 开 的。例 如，Ｂｒｏｗｎ从 营 销 的 角 度

研究了旅游目的地体验和旅游消费的符号化，认为旅

游者通过旅游目的地选择来表现其社会角色和身份，
旅游 目 的 地 从 而 代 表 了 其 特 定 的 符 号 体 验［２０］５６。

Ｂｅｒｇｅｒ应用了 符 号 学 方 法 对 旅 游 广 告 进 行 探 究，认

为旅游目的地应用符号在旅游者心目中构造出旅游

地形象的价值和意义，并指出明信片、大众传播与旅

游宣 传 手 册 等 都 可 以 成 为 符 号 建 构 的 方 式［３６］。

Ｃｏｏｐｅｒ认为，旅游 吸 引 物 系 统 应 该 先 由 一 个 值 得 体

验的符号化的旅游标识，使用适当的符号系统来提供

相应的符号体验以达到旅游营销的目标［３７］。
英文文献中，研究多为关于旅游地呈现的总体符

号研究，倾向于强调符号的意义和价值。这些研究通

过对旅游宣传材料的挖掘，进一步讨论旅游景观的建

设和旅游吸引物系统的完善。从这些研究也可以看

出，旅游经营者会刻意地、有选择地向旅游者呈现出

某些目的地符号。这种做法，也许在短期内能获得成

功，但是否会给长期的经营管理带来问题，还有待进

一步的研究。

２．旅游符号的解读者

Ｕｒｒｙ指出，旅游者观察到的景观都由符号构成，
代表着其他事物。在旅游者眼光的注释下，一切景观

都被赋予了 符 号 的 意 义，构 成 了 文 化 景 观［３８］。旅 游
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凝视通常会被导向日常生活接触不到的自然风光或

城市景观的特色，而这些特色之所以有人观赏，是因

为它们在某些方面被认为与众不同。旅游凝视依赖

符号 （ｓｉｇｎ），所以观光旅游也可以说是一种收集符

号的过程，游客都是符号专家；游客的凝视是符号化

的凝视，具有如下特征：浪漫的、集体的、多元而流动

的［３９］。

Ｔａｙｌｏｒ认为，旅 游 活 动 中 可 以 区 分 出３种 旅 游

者：一是旅行 者 （ｔｒａｖｅｌｌｅｒｓ），他 们 的 凝 视 体 现 为 某

种静观性的 对 周 遭 世 界 的 欣 赏；二 是 旅 游 者 （ｔｏｕｒ－
ｉｓｔｓ），可以理 解 为 比 较 善 于 收 集 各 种 表 面 的 景 观 符

号；三是游览者 （ｔｒｉｐｐｅｒｓ），他们是不经意或者快照

式的方式浏览所见［４０］。可以理解为这３种旅游者对

旅 游 目 的 地 符 号 有 着 不 同 层 次 的 解 读，旅 行 者

（ｔｒａｖｅｌｌｅｒｓ）比较 注 重 对 景 观 进 行 深 度 观 赏 和 解 读，
而旅游者 （ｔｏｕｒｉｓｔｓ）与游览者 （ｔｒｉｐｐｅｒｓ）依 次 对 景

观符号的所指越来越不重视，只是“到此一游”。进一

步来讲，游客很可能忽视景物本身，却因为景物标志

而激 动［２２］６。比 如 说 夏 威 夷 ＭＡＵＩ岛 的Ｌａｈａｉｎａ小

镇以优美的海洋风光闻名，在１９世纪是太平洋捕鲸

业的重要基地，如今岛屿上还有很多鲸鱼指示牌，游

客看到这些鲸鱼符号时常感到兴奋或激动。旅游对

人们的吸引力，很大程度上也在于旅游本身的符号意

义，所以旅游活动中游客对符号的解读影响着旅游体

验的效果。Ｕｒｒｙ指 出，自 我 形 象 的 提 升 和 表 达 社 会

身份是文化旅游者最看重的价值，他认为人们通过购

买商品和服务的消费模式表达出自己的社会身份，后
现代时期的旅游已经成为主要的消费模式［４１］。但是

Ｕｒｒｙ并没有注意到旅游者的社会身份会因为旅游类

型而发生变化。
在旅游活动中，旅游者的关注点会随着个人兴趣

喜好 不 同 而 发 生 变 化。Ｐｉｚａｍ 和 Ｃａｌａｎｔｏｎｅ研 究 发

现，一个人的一般价值观与个人的假期价值观很大程

度上预示着其旅游行为。旅游者在旅游中总是用一

副有色的文化眼镜去观察旅游世界，文化因素影响着

他对符号形式的知觉和对符号内容的了解［４２］。换言

之就是，旅游 者 对 于 符 号 是 知 觉 与 其 价 值 取 向 的 统

一。Ｇｏｖｅｒｓ等 的 研 究 也 显 示，不 同 文 化 背 景（北 美

洲、拉丁美洲、欧洲、非洲、亚洲与澳洲）的人对目的地

的符号解读也有差异［４３］。此外，也有研究发现，旅游

者对旅游地原本的符号认知会影响之后旅游活动的

知觉品质［４４］。
综上所述，符号学已经被证明是研究旅游地表征

问题的一个可靠工具［３］９６７。当然也有明显例外，例如

将符号学分析运用在批判性的、后现代和后殖民的观

点［４５－４７］。在旅游符号 化 研 究 过 程 中，可 以 发 现 对 目

的地文化的展现显得不够完善［５］２９，更多的是为旅游

利益相关者服务［４８］。
（二）国内旅游符号学理论发展

国内关于旅游符号学的研究起步较晚，王宁简要

探讨了消费的符号性和文化意义，并提到旅游纪念品

等的符号功 能 与 象 征 性［４９］。彭 兆 荣 所 著 的《旅 游 人

类学》一书中，用专门的章节探讨了旅游景观的符号

价值，以及艺术品、旅游标识物等符号系统，旅游景点

的空间结构等问题［５０］。尽管很多观点都来源于西方

学术界的研究结果，但该书是我国最早提及旅游符号

问题的，对国内旅游符号研究具有重要的参考价值。
谢彦君的《旅 游 体 验 研 究》一 书，则 从 旅 游 体 验 的 角

度，系统地阐述了体验过程中的符号解读；并尝试将

实证科学的方法应用到旅游体验研究领域，从符号的

视角进行了旅游体验的相关研究［５１］。这一探索具有

一定的创新性，对后续研究也具有较强的指导意义。
旅游吸引物的符号系统可以基于旅游吸引力产

生的根源而 构 建［５２］。在 旅 游 互 动 中，旅 游 吸 引 物 符

号的３种形态（标志符号、文化符号和群体符号）常常

同时存 在，并 在 一 定 条 件 下 相 互 转 化。受 到 Ｍａｃ－
Ｃａｎｎｅｌｌ等人的影响，当前学术界对旅游符号 学 的 研

究侧重于旅游吸引物标志符号，而旅游符号学的研究

不可偏废，应该加大对旅游吸引物文化符号形态和群

体符号形态的关注［５３］。王峰等汇总了国内外学者的

研究结果，设 计 了 初 步 的 旅 游 符 号 学 研 究 的 框 架 体

系，他认为旅游符号学就是有关旅游活动的符号过程

学说，应着重 研 究 旅 游 者 和 旅 游 符 号 系 统 的 互 动 问

题［１］１１。根据该框架体系，国内关于旅游符号问题的

研究主要体现在旅游符号的解读者、旅游吸引物符号

系统、旅游媒介符号系统３个方面。

１．旅游符号的解读者

近几年，国内学者开始关注到旅游者对旅游地符

号的消费与解读。针对旅游符号性消费，刘丹萍和保

继刚从“雅虎中国”的一项调查入手，以云南元阳梯田

为例，指出旅游消费也是“符号消费”，并认为这种“符
号性消费”行 为 对 旅 游 地 的 社 会 建 构 意 义 也 值 得 关

注［５４］。之后，李拉 扬 从 符 号 视 角 对 旅 游 者 时 尚 进 行

了研究，建立了一个旅游时尚消费的符号互动模型，
将旅游时尚 消 费 行 为 划 分 为３个 层 面（对 身 体 的 结

构、对知识的投入以及对部落关系的向往），并讨论了

三者与时尚之间的符号关系［５５］。
在旅游者的解读问题上，万雪芹和安塔娜研究了

西安大雁塔不同文化符号层级的表现形式，指出旅游

者对旅游地的各种文化符号的体验是一个由基础的

感官体验到关联文化体验的过程［５６］。旅游中人们对

旅游符 号 的 正 确 解 读，会 极 大 地 提 高 旅 游 体 验 效
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果［５７］。对于旅游 者，旅 游 之 前 需 要 对 目 的 地 的 符 号

信息进行广泛搜集，增加对旅游对象的了解，从而使

对旅游符号 的 解 读 也 更 加 顺 畅［５８］。类 似 地，周 永 广

等对西溪湿地旅游体验的实证研究也说明了旅游者

出行前的认知会影响之后对景观符号的解读［５９］。在

现实旅游活动中，多数旅游者在出行前已经通过各类

媒介获得了目的地的基本信息，在头脑中形成了旅游

地标志性景观与符号。这些媒介符号贯穿在整个旅

游过程中，影响着旅游者的决策［６０］。

２．旅游吸引物符号系统

国内学 者 以 ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ的 符 号 吸 引 理 论 为 基

础，以平遥古城［６１］、雍和宫［６２］等旅游目的地为案例，
按照旅游资源形成的５个阶段，对旅游发展模式进行

了相关实证研究。另外，杨振之和邹积艺运用符号学

理论审视了旅游开发全过程，指出旅游的符号化让游

客停留在对目的地文化的表面参与上，没有真正体会

到旅游地真正的文化内涵，从而无法通过凝视去了解

丰富的符号意义［６３］。符号运用要以旅游地原生文化

符号为前提和基础，兼顾旅游者全球化、多元化的“凝
视”取向［６］２４，促进各种符号化互动，进而使原生文化

得到传承与创新。
马秋芳和 孙 根 年 结 合 了Ｅｃｈｔｎｅｒ与 Ｈｅｒｂｅｒｔ的

相关理论模型，构建了旅游品牌双角度“三位一体”符
号系统［６４］。之后，马秋芳、孙根年与张宏在他们关于

政府网站对各省域旅游地品牌的表征的研究中进一

步修正了该符号系统（见图３）［６５］。吕文艺等对旅游

符号经济运行机理进行了详细分析，指出旅游符号经

济可以为现实旅游经济的运行在生产、营销、消费方

面提供借鉴［６６］。俞 宗 丽 和 冯 学 钢 构 建 了 以“符 号 价

值”为核心的旅游开发符号化运作模式［６７］；在此基础

上，邓小艳和刘英以武当山为案例构建了世界文化遗

产旅游地符号化运作模式［６８］。

图３　旅游品牌符号系统构成

３．旅游媒介符号系统

关于旅游目的地的媒介研究成果中，周常春和唐

雪琼将国外学术界符号学方法与内容分析法引入国

内，指出了以上两种方法在旅游手册研究中的应用前

景［６９］。马秋芳通过对陕西省这一区域旅游地的实证

研究表明，不同传播媒体旅游符号存在差异，这些差

异为符号生产者所处的文化和身份的差异及各自目

标市场的不 同 所 致［７０］。符 灵 芝 和 蔡 君 指 出，如 果 传

播媒介对旅 游 地 的 加 工 过 多，旅 游 者 会 产 生 被 欺 骗

感；应该利用传播媒介符号构建出更为贴切和吸引旅

游者的目的地形象［５９］１１９。
通过对国内文献的梳理，可以看出近年来旅游符

号学逐步成了学术界的热门话题，应用研究成果逐步

增多。另一方面，虽然已经取得了一些理论与案例研

究成果，但与国外相比，还显得不够深入。有些研究

停留在旅游与符号的字面结合上，而未能真正地将符

号学理论运用于其中。

　　三、结论与展望
综上所述，将符号学方法运用在对旅游相关活动

的研究中，可以拓展旅游研究的方法和手段。不过，符
号学分析方法在旅游研究中的潜力，在国内学术界尚

未得到充分发挥。在当前的研究聚焦于旅游营销中旅

游目的地吸引物的符号表征、旅游者对旅游符号的解

读这个大背景之下，尚可进一步研究一些具体的吸引

物类型的符号表征以及旅游者对相关符号的解读，并
将二者融为一体，而不是孤立地进行研究。从供需双

方的视角来解读目的地的符号系统，在一定程度上将

有助于推动旅游符号学的发展。从研究方法上看，目
前现有研究成果中的旅游符号学比较偏向质性研究，
再今后研究中可尝试与定量结合的方法。同时不能忽

略旅游中符号消费所带来的一些问题，在针对国内许

多旅游地的文化符号同质性过高，文化识别功能模糊，
反而造成旅游目的地识别性低，如何发展具有地区异

质性的旅游目的地的符号，也是尚需讨论的话题。
此外，旅游符号学给旅游规划和开发提供了新的

视角，更新了现有的旅游开发与经营理念。关于旅游

过程中旅游者与旅游目的地符号互动的研究，可以促

进旅游地原生符号的传承与延续，促进当地旅游业的

可持续发展。同时，旅游目的地如何进行品牌建设，
也必然触及符号学的相关理论。展望未来，符号学与

旅游的联姻必将为旅游发展研究注入新的血液。

致谢：ＲｅｎéＢＡＲＥＴＪＥ－ＫＥＬＬＥＲ（Ｐｒｅｓｉｄｅｎｔ　ｏｆ　Ｉｎ－
ｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｃｅｎｔｅｒ　ｆｏｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　ａｎｄ　Ｓｔｕｄｙ　ｏｎ
Ｔｏｕｒｉｓｍ）教授惠赐了一份关于旅游与符号学研究的

内容分析文档，使得作者对于英文文献有了全面的掌

握，在此谨表谢意。

５３



参考文献：

［１］　Ｗａｎｇ　Ｆ，Ｍｉｎｇ　ＱＺ，Ｘｉｏｎｇ　ＪＦ．Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ　ｆｒａｍｅ－

ｗｏｒｋ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｆｏｒｕｍ，２０１３，６（３）：１１－１５．［王 峰，明 庆 忠，熊 剑 峰．

旅游符号学研究框架体系的建构［Ｊ］．旅游论坛，２０１３，６（３）：１１－１５．］

［２］　Ｍｅｈｍｅｔｏｇｌｕ　Ｍ，Ｄａｎｎ　ＧＭＳ．Ａｔｌａｓ／ｔｉ　ａｎｄ　ｃｏｎｔｅｎｔ／ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｉｎ

ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ａｎａｌｙｓｉｓ，２００３，８（１）：１－１３．
［３］　Ｓｔｅｒｎｂｅｒｇ　Ｅ．Ｔｈｅ　ｉｃｏｎｏｇｒａｐｈｙ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ

Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９７，２４（４）：９５１－９６９．
［４］　Ｂｒｕｎｅｒ　ＥＭ．Ｃｕｌｔｕｒｅ　ｏｎ　ｔｏｕｒ：Ｅｔｈｎｏｇｒａｐｈｉｅｓ　ｏｆ　ｔｒａｖｅｌ［Ｍ］．Ｃｈｉｃａｇｏ：Ｕｎｉ－

ｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｃｈｉｃａｇｏ　Ｐｒｅｓｓ，２００５．
［５］　Ｕｒｒｙ　Ｊ，Ｌａｒｓｅｎ　Ｊ．Ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ｇａｚｅ　３．０［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：Ｓａｇｅ　Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ

Ｌｉｍｉｔｅｄ，２０１１．
［６］　ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ　Ｄ．Ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｔ：Ａ　ｎｅｗ　ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｌｅｉｓｕｒｅ　ｃｌａｓｓ［Ｍ］．Ｏａｋ－

ｌａｎｄ：Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ　Ｐｒｅｓｓ，１９７６．
［７］　Ｅｃｈｔｎｅｒ　ＣＭ．Ｔｈｅ　ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ｐａｒａｄｉｇｍ：Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ　ｆｏｒ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅｓｅａｒｃｈ

［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，１９９９，２０（１）：４７－５７．
［８］　Ｓａｕｓｓｕｒｅ，Ｆ．ｄｅ．Ｃｏｕｒｓｅ　ｉｎ　ｇｅｎｅｒａｌ　ｌｉｎｇｕｉｓｔｉｃｓ［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：Ｐｈｉｌｏ－

ｓｏｐｈｉｃａｌ　Ｌｉｂｒａｒｙ，１９５９．
［９］　Ｅｃｏ　Ｕ．Ａ　ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ ［Ｍ］．Ｂｌｏｏｍｉｎｇｔｏｎ：Ｉｎｄｉａｎａ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ

Ｐｒｅｓｓ，１９７９．
［１０］　Ｂａｒｔｈｅｓ　Ｒ．Ｅｌｅｍｅｎｔｓ　ｏｆ　ｓｅｍｉｏｌｏｇｙ［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：Ｍａｃｍｉｌｌａｎ，１９７７．
［１１］　Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ　Ｊ．Ｔｈｅ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｓｏｃｉｅｔｙ：Ｍｙｔｈｓ　ａｎｄ　ｓｔｒｕｃｔｕｒｅｓ［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：

Ｓａｇｅ，１９９８．
［１２］　Ｇａｏ　ＹＣ．Ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ａｎｄ　ｓｙｍｂｏｌ：Ａ　ｒｅｖｉｅｗ　ｏｎ　ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ＇ｓ　ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ　ｃｏｎ－

ｓｕｍｅｒ　ｓｏｃｉｅｔｙ［Ｍ］．Ｂｅｉｊｉｎｇ：Ｐｅｏｐｌｅ＇ｓ　Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ，２００７．［高 亚 春．符 号 与

象征：波 德 里 亚 消 费 社 会 批 判 理 论 研 究［Ｍ］．北 京：人 民 出 版 社，

２００７．］

［１３］　Ｆｅａｔｈｅｒｓｔｏｎｅ　Ｍ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｃｕｌｔｕｒｅ　ａｎｄ　ｐｏｓｔｍｏｄｅｒｎｉｓｍ ［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：

Ｓａｇｅ，２００７．
［１４］　Ｃｕｌｌｅｒ　Ｊ．Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．Ａｍｅｒｉｃａｎ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ，１９８１，

１（１－２）：１２７－１４０．
［１５］　Ｇｒａｂｕｒｎ　ＮＨＨ．Ｔｈｅ　ａｎｔｈｒｏｐｏｌｏｇｙ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅ－

ｓｅａｒｃｈ，１９８３，１０（１）：９－３３．
［１６］　Ｘｉａｏ　ＨＧ．Ｔｏｗａｒｄｓ　ａ　ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ　ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ｆｏｒ　ｔｈｅ　ｓｏｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ　ｓｔｕｄｉｅｓ　ｏｆ

ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｔｒｉｂｕｎｅ，２００１，１６（６）：１６－２６．［肖 洪 根．对 旅 游 社 会

学理论体系研究的认识：兼评国外旅游社会学研究动态 （上）［Ｊ］．旅游学

刊，２００１，１６（６）：１６－２６．］

［１７］　Ｅｖａｎｓ－Ｐｒｉｔｃｈａｒｄ　Ｄ．Ｈｏｗ “ｔｈｅｙ”ｓｅｅ“ｕｓ”：Ｎａｔｉｖｅ　Ａｍｅｒｉｃａｎ　ｉｍａｇｅｓ　ｏｆ

ｔｏｕｒｉｓｔｓ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８９，１６（１）：８９－１０５．
［１８］　Ｓｗｅｅｔ　ＪＤ．Ｂｕｒｌｅｓｑｕｉｎｇ“ｔｈｅ　ｏｔｈｅｒ”ｉｎ　Ｐｕｅｂｌｏ　ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ

Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８９，１６（１）：６２－７５．
［１９］　Ａｄｌｅｒ　Ｊ．Ｏｒｉｇｉｎｓ　ｏｆ　ｓｉｇｈｔｓｅｅｉｎｇ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８９，

１６（１）：７－２９．
［２０］　Ｂｒｏｗｎ　Ｇ，Ｊｏｈｎｓｏｎ　Ｐ，Ｔｈｏｍａｓ　Ｂ．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ａｎｄ　ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ

［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：Ｍａｎｓｅｌｌ　Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ，１９９２．
［２１］　Ｊｕｌｅｓ－Ｒｏｓｅｔｔｅ　Ｂ．Ｔｈｅ　ｍｅｓｓａｇｅｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ａｒｔ：Ａｎ　Ａｆｒｉｃａｎ　ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ｓｙｓ－

ｔｅｍ　ｉｎ　ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：Ｐｌｅｎｕｍ　Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ　Ｃｏｒ－

ｐｏｒａｔｉｏｎ，１９８４．
［２２］　ＭａｃＣａｎｎｅｌｌ，Ｄ．Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ

（ｓｐｅｃｉａｌ　ｉｓｓｕｅ），１９８９，１６（１）：１－６．
［２３］　Ｕｒｂａｉｎ　ＪＤ．Ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ａｄｖｅｎｔｕｒｅ　ａｎｄ　ｈｉｓ　ｉｍａｇｅｓ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８９，１６（１）：１０６－１１８．
［２４］　Ｄａｎｎ　ＧＭＳ．Ｔｈｅ　ｌａｎｇｕａｇｅ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ：Ａ　ｓｏｃｉｏｌｉｎｇｕｉｓｔｉｃ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ［Ｍ］．

Ｗａｌｌｉｎｇｆｏｒｄ：Ｃａｂ　Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ，１９９６．
［２５］　Ｃｈｏｉ　ＷＭ，Ｃｈａｎ　Ａ，Ｗｕ　Ｊ．Ａ　ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ　ａｎｄ　ｑｕａｎｔｉｔａｔｉｖｅ　ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔ　ｏｆ

Ｈｏｎｇ　Ｋｏｎｇ’ｓ　ｉｍａｇｅ　ａｓ　ａ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，

１９９９，２０（３）：３６１－３６５．
［２６］　Ｊｅｎｋｉｎｓ　Ｏ．Ｐｈｏｔｏｇｒａｐｈｙ　ａｎｄ　ｔｒａｖｅｌ　ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ：Ｔｈｅ　ｃｉｒｃｌｅ　ｏｆ　ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａ－

ｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｅｓ，２００３，５（３）：３０５－３２８．
［２７］　Ｃｏｈｅｎ　Ｅ．Ｐｒｉｍｉｔｉｖｅ　ａｎｄ　ｒｅｍｏｔｅ：Ｈｉｌｌ　ｔｒｉｂｅ　ｔｒｅｋｋｉｎｇ　ｉｎ　Ｔｈａｉｌａｎｄ［Ｊ］．Ａｎ－

ｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８９，１６（１）：３０－６１．
［２８］　Ｆｒｏｗ　Ｊ．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｏｆ　ｎｏｓｔａｌｇｉａ［Ｊ］．Ｏｃｔｏｂｅｒ，１９９１，５７：

１２３－１５１．
［２９］　Ｙüｋｓｅｌ　Ａ，Ａｋｇüｌ　Ｏ．Ｐｏｓｔｃａｒｄｓ　ａｓ　ａｆｆｅｃｔｉｖｅ　ｉｍａｇｅ　ｍａｋｅｒｓ：Ａｎ　ｉｄｌｅ　ａｇｅｎｔ

ｉｎ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｍａｒｋｅｔｉｎｇ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００７，２８（３）：７１４－

７２５．
［３０］　Ｓｅｌｗｙｎ　Ｔ，Ｈｉｔｃｈｃｏｃｋ　Ｍ，Ｋｉｎｇ　ＶＴ，Ｐａｒｎｗｅｌｌ　ＭＪＧ．Ｐｅｔｅｒ　ｐａｎ　ｉｎ　ｓｏｕｔｈ－

Ｅａｓｔ　Ａｓｉａ：Ｖｉｅｗｓ　ｆｒｏｍ　ｔｈｅ　ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ［Ｚ］．Ｉｎ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　ｉｎ　Ｓｏｕｔｈ－Ｅａｓｔ　Ａ－

ｓｉａ，１９９３：１１７－１３７．
［３１］　Ｍｏｌｉｎａ　Ａ，Ｅｓｔｅｂａｎ　Ａ．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ：Ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓ　ａｎｄ　ｉｍａｇｅ［Ｊ］．

Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００６，３３（４）：１０３６－１０５６．
［３２］　Ｂｈａｔｔａｃｈａｒｙｙａ　ＤＰ．Ｍｅｄｉａｔｉｎｇ　Ｉｎｄｉａ：Ａｎ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ａ　ｇｕｉｄｅｂｏｏｋ［Ｊ］．Ａｎ－

ｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９７，２４（２）：３７１－３８９．
［３３］　Ｇａｒｒｏｄ　Ｂ，Ｋｏｓｏｗｓｋａ　Ａ．Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｉｍａｇｅ　ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ　ａｎｄ　ｄｉｓｓｏｎａｎｃｅ：

Ａ　ｃｏｎｔｅｎｔ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　Ｇｏａ＇ｓ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｉｍａｇｅ　ｉｎ　ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ　ａｎｄ　ｇｕｉｄｅｂｏｏｋｓ
［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ａｎａｌｙｓｉｓ，２０１２，１７（２）：１６７－１８０．

［３４］　Ｂｅｎｄｅｒ　Ｊ，Ｇｉｄｌｏｗ　Ｂ，Ｆｉｓｈｅｒ　Ｄ．Ｎａｔｉｏｎａｌ　ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅｓ　ｉｎ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ｇｕｉｄｅ－

ｂｏｏｋｓ：Ａｎ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ａｕｔｏ－ａｎｄ　ｈｅｔｅｒｏ－ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅｓ　ｉｎ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ　ｌａｎｇｕａｇｅ

ｇｕｉｄｅｂｏｏｋｓ　ａｂｏｕｔ　Ｓｗｉｔｚｅｒｌａｎｄ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２０１３，

４０（１）：３３１－３５１．
［３５］　Ｃｈｏｉ　Ｓ，Ｌｅｈｔｏ　ＸＹ，Ｍｏｒｒｉｓｏｎ　ＡＭ．Ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｉｍａｇｅ　ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ　ｏｎ

ｔｈｅ　ｗｅｂ：Ｃｏｎｔｅｎｔ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　Ｍａｃａｕ　ｔｒａｖｅｌ　ｒｅｌａｔｅｄ　ｗｅｂｓｉｔｅｓ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００７，２８（１）：１１８－１２９．
［３６］　Ｂｅｒｇｅｒ　ＡＡ．Ｄｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ　ｔｒａｖｅｌ：Ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ　ｏｎ　ｔｏｕｒｉｓｍ

［Ｍ］．Ｌａｎｈａｍ：Ｒｏｗｍａｎ　Ａｌｔａｍｉｒａ，２００４．
［３７］　Ｃｏｏｐｅｒ　Ｃ．Ｔｏｕｒｉｓｍ：Ｐｒｉｎｃｉｐｌｅｓ　ａｎｄ　ｐｒａｃｔｉｃｅ［Ｍ］．Ｕｐｐｅｒ　Ｓａｄｄｌｅ　Ｒｉｖｅｒ：

Ｐｅａｒｓｏｎ　ｅｄｕｃａｔｉｏｎ，２００８．
［３８］　Ｕｒｒｙ　Ｊ．Ｔｈｅ　Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ，１９９０，２４（１）：２３－

３５．
［３９］　Ｕｒｒｙ　Ｊ，Ｌａｒｓｅｎ　Ｊ．Ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ｇａｚｅ　３．０［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：Ｓａｇｅ，２０１１．
［４０］　Ｔａｙｌｏｒ　Ｊ．Ａ　ｄｒｅａｍ　ｏｆ　Ｅｎｇｌａｎｄ：Ｌａｎｄｓｃａｐｅ，ｐｈｏｔｏｇｒａｐｈｙ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｔ＇ｓ

ｉｍａｇｉｎａｔｉｏｎ［Ｍ］．Ｍａｎｃｈｅｓｔｅｒ：Ｍａｎｃｈｅｓｔｅｒ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　Ｐｒｅｓｓ，１９９４．
［４１］　Ｕｒｒｙ　Ｊ．Ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｃｈａｎｇｅ　ａｎｄ　ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ　ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．Ｌｅｉｓｕｒｅ　Ｓｔｕｄｉｅｓ，

１９９４，１３（４）：２３３－２３８．
［４２］　Ｐｉｚａｍ　Ａ，Ｃａｌａｎｔｏｎｅ　Ｒ．Ｂｅｙｏｎｄ　ｐｓｙｃｈｏｇｒａｐｈｉｃｓ—ｖａｌｕｅｓ　ａｓ　ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ

ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ　Ｍａｎａｇｅ－

ｍｅｎｔ，１９８７，６（３）：１７７－１８１．
［４３］　Ｇｏｖｅｒｓ　Ｒ，Ｇｏ　ＦＭ，Ｋｕｍａｒ　Ｋ．Ｖｉｒｔｕａｌ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｉｍａｇｅ　ａ　ｎｅｗ　ｍｅａｓｕｒｅ－

ｍｅｎｔ　ａｐｐｒｏａｃｈ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００７，３４（４）：９７７－

９９７．
［４４］　Ｂｉｇｎｅ　ＪＥ，Ｓａｎｃｈｅｚ　ＭＩ，Ｓａｎｃｈｅｚ　Ｊ．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ｉｍａｇｅ，ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ　ｖａｒｉａｂｌｅｓ

ａｎｄ　ａｆｔｅｒ　ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｂｅｈａｖｉｏｕｒ：Ｉｎｔｅｒ－ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ｍａｎａｇｅ－

ｍｅｎｔ，２００１，２２（６）：６０７－６１６．
［４５］　Ｂｅｒｇｅｒ　ＡＡ．Ｔｏｕｒｉｓｍ　ａｓ　ａ　ｐｏｓｔｍｏｄｅｒｎ　ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ａｃｔｉｖｉｔｙ［Ｊ］．Ｓｅｍｉｏｔｉｃａ，

２０１１，２０１１（１８３）：１０５－１１９．
［４６］　Ｍｅｌｌｉｎｇｅｒ　ＷＭ．Ｔｏｗａｒｄ　ａ　ｃｒｉｔｉｃａｌ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ［Ｊ］．

Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９４，２１（４）：７５６－７７９．
［４７］　Ｐｒａｔｔ　ＭＬ．Ｉｍｐｅｒｉａｌ　ｅｙｅｓ：Ｔｒａｖｅｌ　ｗｒｉｔｉｎｇ　ａｎｄ　ｔｒａｎｓｃｕｌｔｕｒａｔｉｏｎ［Ｍ］．Ｌｏｎ－

ｄｏｎ：Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅ，２００７．
［４８］　Ｂａｎｄｙｏｐａｄｈｙａｙ　Ｒ，Ｍｏｒａｉｓ　Ｄ．Ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅ　ｄｉｓｓｏｎａｎｃｅ：Ｉｎｄｉａ’ｓ　ｓｅｌｆ

ａｎｄ　ｗｅｓｔｅｒｎ　ｉｍａｇｅ［Ｊ］．Ａｎｎａｌｓ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００５，３２（４）：

１００６－１０２１．
［４９］　Ｗａｎｇ　Ｎ．Ｓｏｃｉｏｌｏｇｙ　ｏｆ　ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ［Ｍ］．Ｂｅｉｊｉｎｇ：Ｓｏｃｉａｌ　Ｓｃｉｅｎｃｅｓ　Ａｃａ－

ｄｅｍｉｃ　Ｐｒｅｓｓ（Ｃｈｉｎａ），２００１．［王宁．消费社 会 学［Ｍ］．北 京：社 会 科 学 文

献出版社，２００１．］

［５０］　Ｐｅｎｇ　ＺＲ．Ａｎｔｈｒｏｐｏｌｏｇｙ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｍ］．Ｂｅｉｊｉｎｇ：Ｔｈｅ　Ｅｔｈｎｉｃ　Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ

Ｈｏｕｓｅ，２００４．［彭兆荣．旅游人类学［Ｍ］．北京：民族出版社，２００４．］

［５１］　Ｘｉｅ　ＹＪ．Ｔｏｕｒｉｓｔ　ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ　ｓｔｕｄｙ：Ｐｏｓｉｔｉｖｅ　ｓｃｉｅｎｃｅ［Ｍ］．Ｂｅｉｊｉｎｇ：Ｃｈｉｎａ

Ｔｒａｖｅｌ　＆Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｐｒｅｓｓ，２０１０．［谢彦君．旅游 体 验 研 究：走 向 实 证 科

学［Ｍ］．北京：中国旅游出版社，２０１０．］

［５２］　Ｃｈｅｎ　Ｇ．Ａ　ｓｔｕｄｙ　ｏｎ　ｄｏｕｂｌｅ　ｉｄｅｏｇｒａｐｈｉｃ　ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ　ｏｆ　ｓｙｍｂｏｌ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ａｔ－

ｔｒａｃｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｉｔｓ　ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ［Ｊ］．Ｈｕｍａｎ　Ｇｅｏｇｒａｐｈｙ，２０１２，２７（２）：５０－

５５．［陈岗．旅游吸引物符号的双层 表 意 结 构 与 体 验 真 实 性 研 究［Ｊ］．人

６３



文地理，２０１２，２７（２）：５０－５５．］

［５３］　Ｃｈｅｎ　Ｇ．Ｔｈｅ　ｔｈｒｅｅ　ｆｏｒｍｓ　ｏｆ　ｓｙｍｂｏｌｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｔｈｅｉｒ　ｐｒｏｓ－

ｐｅｃｔ　ｏｆ　ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，２０１３，２７（３）：２６－３６．［陈 岗．旅

游吸引物符号的三种 形 态 及 其 研 究 展 望［Ｊ］．旅 游 科 学，２０１３，２７（３）：

２６－３６．］

［５４］　Ｌｉｕ　ＤＰ，Ｂａｏ　ＪＧ．Ｒｅｆｌｅｃｔｉｏｎｓ　ｏｎ"ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ" ｂｅｈａｖｉｏｒ　ｏｆ

ｔｏｕｒｉｓｔｓ：Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ａ　ｓｕｒｖｅｙ　ｂｙ" Ｙａｈｏｏ　Ｃｈｉｎａ"［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，

２００６，２０（１）：２８—３３．［刘丹萍，保继刚．旅游者 “符号性消费”行为之

思考：由 “雅虎中国”的一项调查说起［Ｊ］．旅游科学，２００６，２０（１）：２８－

３３．］

［５５］　Ｌｉ　ＬＹ．Ｓｔｕｄｙ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｆａｓｈｉｏｎ　ｃｏｎｓｕｍｉｎｇ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｔｓ［Ｄ］．Ｄａｌｉａｎ：Ｄｏｎｇｂｅｉ

Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｆｉｎａｎｃｅ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，２００７．［李 拉 扬．旅 游 者 时 尚 消 费

研究［Ｄ］．大连 ：东北财经大学，２００７．］

［５６］　 Ｗａｎ　ＸＱ，Ａｎ　ＴＮ．Ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｓｙｍｂｏｌ　ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ　ｏｆ　ｃｕｌｔｕｒａｌ

ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ＇ｓ　ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ［Ｊ］．Ｆｏｒｗａｒｄ　Ｐｏ－

ｓｉｔｉｏｎ，２０１１（５）：２１－２４．［万雪芹，安塔娜．基于消费者感知体验的文化

旅游符号消费分析［Ｊ］．前沿，２０１１（５）：２１－２４．］

［５７］　Ｓｕｎ　ＨＢ．Ｓｅｍｉｏｌｏｇｙ　ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｗｏｒｌｄ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｉｎａｌ　ｏｆ

Ｌｉａｏｎｉｎｇ　Ｎｏｒｍａｌ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（Ｓｏｃｉａｌ　Ｓｃｉｅｎｃｅｓ　Ｅｄｉｔｉｏｎ），２０１０，３３（５）：２８－

３１．［孙洪波．旅游世界的符号学阐释［Ｊ］．辽宁师范大学 学 报（社 会 科 学

版），２０１０，３３（５）：２８－３１．］

［５８］　Ｗａｎｇ　ＨＪ，Ｙｕｅ　ＺＲ，Ｚｈａｏ　ＥＨ，Ｘｕｅ　ＦＤ，ｅｔ　ａｌ．Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｎ　ｔｈｅ

ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ　ｏｆ　ｉｃｅ－ｓｎｏｗ　ｔｏｕｒｉｓｍ［Ｊ］．Ｃｈｉｎａ　Ｗｉｎｔｅｒ　Ｓｐｏｒｔｓ，２０１１，３３（５）：

８３－８７．［王海军，岳志荣，赵恩华，薜 富 东，等．冰 雪 旅 游 体 验 的 符 号 学

解析［Ｊ］．冰雪运动，２０１１，３３（５）：８３－８７．］

［５９］　Ｚｈｏｕ　ＪＧ，Ｚｈａｎｇ　ＪＪ，Ｚｈｏｕ　ＴＴ．Ａ　Ｓｔｕｄｙ　ｏｎ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｔ　ｅｘｐｅｒｉ－

ｅｎｃｅ：Ｔｈｅ　ｃａｓｅ　ｓｔｕｄｙ　ｏｆ　Ｘｉｘｉ　Ｗｅｔｌａｎｄ［Ｊ］．Ｈｕｍａｎ　Ｇｅｏｇｒａｐｈｙ，２０１１，２６
（４）：１１５－１２０．［周永广，张金金，周 婷 婷．符 号 学 视 角 下 的 旅 游 体 验 研

究：西溪湿地的个案分析［Ｊ］．人文地理，２０１１，２６（４）：１１５－１２０．］

［６０］　Ｆｕ　ＬＺ，Ｃａｉ　Ｊ．Ｔｈｅ　ｉｍｐａｃｔ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｍａｓｓ　ｍｅｄｉａ　ｓｙｍｂｏｌｓ　ｏｎ　ｔｈｅ

ｔｏｕｒｉｓｔｓ＇ｉｍａｇｅ［Ｊ］．Ｈｅｂｅｉ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｆｏｒｅｓｔｒｙ　ａｎｄ　Ｏｒｃｈａｒｄ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，

２０１３，２８（２）：２１０－２１４．［符灵芝，蔡 君．大 众 传 播 媒 介 符 号 对 游 客 感 知

形象的影响研究［Ｊ］．河北林果研究，２０１３，２８（２）：２１０－２１４．］

［６１］　Ｌｉｕ　ＳＭ．Ｓｔｕｄｙ　ｏｎ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｓｅｍｉｏｔｉｃ

ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ　ｔｈｅｏｒｙ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｔｏｄａｙ，２０１１（５）：４９－５１．［刘 树 明．基 于

符号吸引理论的旅游资源发展研究［Ｊ］．当代 旅 游（学 术 版），２０１１（５）：

４９－５１．］

［６２］　Ｘｉ　ＪＣ，Ｇｅ　ＱＳ，Ｃｈｅｎｇ　ＳＫ，Ｌｉｕ　ＨＬ，ｅｔ　ａｌ．Ｔｈｅ　ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ａｔｔｒａｃｔｉｏｎ　ｔｈｅｏｒｙ

ａｎｄ　ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ａｔｔｒａｃｔｉｏｎｓ：Ａ　ｃａｓｅ　ｓｔｕｄｙ　ｉｎ　Ｙｏｎｇｈｅｇｏｎｇ

Ｌａｍａ　Ｔｅｍｐｌｅ［Ｊ］．Ｒｅｓｏｕｒｃｅ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，２００６，２８（３）：１１４－１１９．［席建超，葛

全胜，成升魁，刘浩龙，等．符号吸引理论与旅游资源发展模式的 实 证 分

析：以雍和宫为例［Ｊ］．资源科学，２００６，２８（３）：１１４－１１９．］

［６３］　Ｙａｎｇ　ＺＺ，Ｚｏｕ　ＪＹ．Ｔｏｕｒｉｓｍ＇ｓ"ｓｙｍｂｏｌｉｚａｔｉｏｎ" ａｎｄ　ｓｙｍｂｏｌｉｚｅｄ　ｔｏｕｒｉｓｍ：

Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ａｎｄ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｉｎ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ＇ｖｉｅｗｓ［Ｊ］．

Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｔｒｉｂｕｎｅ，２００６，２００６（５）：７５－７９．［杨振之，邹积艺．旅游的 “符

号化”与符号化旅游 对 旅 游 及 旅 游 开 发 的 符 号 学 审 视［Ｊ］．旅 游 学 刊，

２００６，２００６（５）：７５－７９．］

［６４］　Ｍａ　ＱＦ，Ｓｕｎ　ＧＮ．Ａ　ｓｔｕｄｙ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｑｉｎ　Ｔｅｒｒａ－Ｃｏｔｔａ　Ｂｒａｎｄ

Ｓｃｅｎｉｃ　Ｓｐｏｔ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｓｅｍｅｉｏｌｏｇｙ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｔｒｉｂｕｎｅ，２００９（８）：６６－７０．
［马秋芳，孙根年．基于符号学的秦俑馆名牌景 点 形 成 研 究［Ｊ］．旅 游 学

刊，２００９（８）：６６－７０．］

［６５］　Ｍａ　ＱＦ，Ｓｕｎ　ＧＮ，Ｚｈａｎｇ　Ｈ．Ａ　ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ　ｓｔｕｄｙ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎ　ｏｆ

ｐｒｏｖｉｎｃｉａｌ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｂｒａｎｄ　ｓｙｍｂｏｌｓ　ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｗｅｂ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ

Ｔｒｉｂｕｎｅ，２０１１，２６（３）：４３－４９．［马秋芳，孙 根 年，张 宏．基 于 Ｗｅｂ的 省

域旅游地品牌符号表征比较研究［Ｊ］．旅游学刊，２０１１，２６（３）：４３－４９．］

［６６］　Ｌｙｕ　ＷＹ，Ｗａｎｇ　Ｆ，Ｌｉ　ＱＬ，ｅｔ　ａｌ．Ａｎ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ｅｃｏｎｏ－

ｍｙ　ａｎｄ　ｉｔｓ　ｏｐｅｒａｔｉｏｎ　ｍｅｃｈａｎｉｓｍ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　Ｂｅｉｊｉｎｇ　Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓｔｕｄｉｅｓ

Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２０１０（１１）：１１－１８．［吕文艺，王峰，李庆雷，等．旅游 符 号 经

济及其运行机 理 分 析［Ｊ］．北 京 第 二 外 国 语 学 院 学 报，２０１０（１１）：１１－

１８．］

［６７］　Ｙｕ　ＺＬ，Ｆｅｎｇ　ＸＧ．Ｔｈｅ　ｅｓｔａｂｌｉｓｈｍｅｎｔ　ｏｆ　ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ｏｐｅｒａｔｉｏｎ　ｍｏｄｅ　ｏｎ

ｔｏｕｒｉｓｍ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｇｕｉｌｉｎ　Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ，２００７，

１８（６）：８６１－８６４．［俞宗 丽，冯 学 钢．旅 游 开 发 符 号 化 运 作 模 式 的 构 建

［Ｊ］．桂林旅游高等专科学校学报，２００７，１８（６）：８６１－８６４．］

［６８］　Ｄｅｎｇ　ＸＹ，Ｌｉｕ　Ｙ．Ｓｙｍｂｏｌｉｃ　ｏｐｅｒａｔｉｏｎ：Ｔｈｅ　ｗａｙ　ｏｆ　ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ　ｄｅｖｅｌｏｐ－

ｍｅｎｔ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｗｏｒｌｄ　ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｈｅｒｉｔａｇｅ［Ｊ］．Ｅｃｏｎｏｍｉｃ

Ｇｅｏｇｒａｐｈ，２０１２，３２（９）：１５６－１６０．［邓小艳，刘英．符 号 化 运 作：世 界 文

化遗产旅游地创新发展的路径选 择［Ｊ］．经 济 地 理，２０１２，３２（９）：１５６－

１６０．］

［６９］　Ｚｈｏｕ　ＣＣ，Ｔａｎｇ　ＸＱ．Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｓｅｍｉｏｔｉｃ　ａｎｄ　ｃｏｎｔｅｎｔ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｍｅｔｈ－

ｏｄｓ　ｉｎ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ　ａｎｄ　ｇｕｉｄｅｂｏｏｋｓ　ｒｅｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．Ｅｃｏｌｏｇｉｃａｌ　Ｅｃｏｎｏ－

ｍｙ，２００５（６）：２４－２７．［周常春，唐雪 琼．符 号 学 方 法 和 内 容 分 析 法 在 旅

游手册研究中的应用［Ｊ］．生态经济，２００５（６）：２４－２７．］

［７０］　Ｍａ　ＱＦ．Ｃｏｎｔｅｎｔ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｍｅｄｉａ　ｓｉｇｎｓ　ｏｆ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎｓ：Ａ　ｃａｓｅ

ｓｔｕｄｙ　ｏｆ　Ｓｈａｎｘｉ［Ｊ］．Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｓｃｉｅｎｃｅ，２０１１，２５（３）：３５－４４．［马秋芳．旅

游地媒体符号的内容分析：以陕 西 省 为 例［Ｊ］．旅 游 科 学，２０１１，２５（３）：

３５－４４．］

Ａ　Ｒｅｖｉｅｗ　ｏｆ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｉｎ　Ｅｎｇｌｉｓｈ　ａｎｄ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ
ＬＩＵ　ＸｉｎＹｕｅ，ＹＡＮ　ＬｉＢｏ

（Ｆａｃｕｌｔｙ　ｏｆ　Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ　ａｎｄ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，Ｍａｃａｕ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ
ｏｆ　Ｓｃｉｅｎｃｅ　ａｎｄ　Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，Ｍａｃａｕ　９９９０７８，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｏｆｆｅｒｉｎｇ　ａ　ｎｅｗ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ　ｆｏｒ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｓｔｕｄｉｅｓ，ｔｏｕｒｉｓｍ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ｃａｍｅ　ｉｎｔｏ　ｂｅｉｎｇ　ｉｎ　１９７０ｓ．Ａｉｍｉｎｇ　ａｔ　ｄｉｓｃｌｏｓｉｎｇ　ｔｈｅ
ｐｒｏｓｐｅｃｔ　ｏｆ　ａｐｐｌｙｉｎｇ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｍｅｔｈｏｄｓ　ｉｎ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｓｔｕｄｉｅｓ，ｔｈｅ　ｐｒｅｓｅｎｔ　ｐａｐｅｒ　ｅｘａｍｉｎｅｓ　ｔｈｅ　ｓｔａｔｅ－ｏｆ－ａｒｔ　ｏｆ　ｓｔｕｄｉｅｓ　ｏｎ
ｔｏｕｒｉｓｍ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ．Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ａｎ　ｅｘｔｅｎｓｉｖｅ　ｒｅｖｉｅｗ　ｏｆ　ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ　ｉｎ　Ｅｎｇｌｉｓｈ　ａｎｄ　Ｃｈｉｎｅｓｅ，ｔｈｅ　ｐａｐｅｒ　ｐｏｉｎｔｓ　ｏｕｔ　ｓｏｍｅ　ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ　ｆｏｒ　ｆｕ－
ｔｕｒｅ　ｓｔｕｄｉｅｓ．

Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：ｔｏｕｒｉｓｍ　ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ；ｔｏｕｒｉｓｍ　ｒｅｓｅａｒｃｈ；ｒｅｖｉｅｗ

［责任编辑：吕观盛］

７３


