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旅游吸引物符号的三种形态及其研究展望
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摘 要: 当前学术界关于旅游符号学的主要理论是 MacCannell( 麦肯奈尔)
的旅游吸引物标志符号学。旅游吸引物标志符号体现符号的认知属性，主要应用
于旅游营销、旅游传播和旅游者凝视等研究领域。除了标志符号形态，旅游吸引物
符号还存在其它两种形态:文化符号和群体符号。旅游吸引物文化符号体现符号
的客观属性，主要应用于旅游体验( 真实性) 和旅游设计等研究领域。旅游吸引物
群体符号体现符号的情感属性，主要应用于旅游者情感管理和旅游者依恋系统等
研究领域。
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自从 MacCannell( 麦肯奈尔) 等人关于旅游符号学的开创性研究以来，Peirce
( 1934) 的一般符号学一直是现代旅游符号学研究的主要指导理论。Peirce 的符号

学理论以实用主义哲学为基础，突出反映了符号的认知属性( 郭鸿，2008) 。在其理

论基础之上，MacCannell( 1999) 认为，标志( marker) 、景物( sight) 和旅游者( tourist)
构成了旅游吸引物符号。MacCannell( 1999) 的旅游符号学中的标志是关于景观的

信息，实际上也是旅游者对景物进行认知活动的媒介。受到 MacCannell 旅游吸引

物标志符号学的影响，当前旅游符号学研究涉及的领域主要集中在与旅游者认知

过程联系密切的旅游营销、旅游传播和旅游者凝视等方面。
MacCannell 以历史战争地点、月球岩石展览等为例指出，标志常常是旅游者真

正感兴趣的部分。然而，Lau( 2011) 也提出了不同观点，他指出，在历史战争地点，

旅游者真正感兴趣的是真实历史事件，而不是关于该事件的信息( 即旅游标志) ;

旅游者对景物的访问可以从符号学角度加以概念化，但这时“能指”是景物本身，

而“所指”则是真实历史事件。我们认为，Lau 的分析，实际上将旅游符号学研究从

旅游吸引物的标志符号学引向了旅游吸引物的文化符号学研究。罗兰·巴尔特

( Ronald Barthes) 运用费尔迪兰·德·索绪尔( Saussure) 的结构主义语言符号学分

析服装、饮食、家具、建筑等各种文化现象，将符号学从语言领域延伸到了文化领
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域，并构建了较为完整的文化符号学体系。旅游吸引物是典型的文化现象，而罗兰

·巴尔特的结构主义文化符号学构成了旅游符号学研究的另一个重要基础。
另外，旅游吸引物符号系统不仅包括个体意义上的标志符号形态、客体意义上

的文化符号形态，还包括群体意义上的群体符号形态。根据兰德尔·科林斯

( Randall Collins) 的互动仪式链理论，通过成功的互动仪式，旅游吸引物成为旅游

者的共同关注焦点，旅游者享有共同的情感状态，富含情感意义的旅游吸引物标志

符号或文化符号被投射到旅游者群体之上，从而转化为一种区别于其他群体的群

体符号。旅游吸引物群体符号能够激发旅游者在旅游活动中的情感能量和群体认

同感，并一定程度上广泛影响旅游者的日常生活。

1 旅游吸引物符号的三种形态

Hall( 1980) 曾运用编码与解码理论来分析电视文本( 符号) 。依据 Hall 的编

码与解码理论，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) 分别

具有不同的编码者、编码元素、编码方式、解码者和解码方式( 见表 1) :

表 1 旅游吸引物符号( 标志符号、文化符号和群体符号) 的编码与解码

符号形态 编码者 编码元素 编码方式 解码者 解码方式

标志符号 营销机构、传媒机构等 旅游吸引物的信息 抽取，加工 旅游者 旅游者凝视

文化符号 规划机构、设计机构等 旅游资源( 广义) 收集、整合 旅游者 文化解读

群体符号 导游、旅游者等 情感符号 抽取、投射 旅游者、导游 人际互动

旅游吸引物标志符号主要由旅游营销机构或传媒机构对旅游吸引物的信息进

行抽取并编码而成，其解码主要借助于旅游者凝视过程; 旅游吸引物标志符号理论

的应用领域主要是旅游营销、旅游传播和旅游者凝视等方面。
旅游吸引物文化符号主要由规划机构和设计机构收集、整合旅游资源( 广义)

并依据一定的文化主题编码形成，其解码主要借助于旅游者对其文化文本的解读

与体验过程; 旅游吸引物文化符号理论的应用领域主要为旅游体验( 真实性) 与旅

游设计等方面。
旅游吸引物群体符号主要由导游、旅游者抽取旅游吸引物中情感符号( 富含情

感意义的旅游吸引物标志符号或文化符号) ，并将之投射到旅游群体之上而形成，

其解码则需借助于旅游群体之中的人际互动仪式; 旅游吸引物群体符号理论的应

用领域主要为旅游者情感管理、旅游者依恋系统等方面。

2 旅游吸引物标志符号及其研究展望

2． 1 旅游吸引物的标志符号形态
MacCannell 旅游吸引物标志符号的“能指”为旅游标志( 图片、题名、地图、商

标、雕塑或其他关于旅游吸引物的信息) ，“所指”是景物 ( 旅游吸引物本身) 。
MacCannell 的许多观点对后来的研究产生了重要影响:

( 1) 强调了标志体验的重要性，且这种重要性往往超过景物体验本身。此观

点一方面吸引了大量学者对旅游标志本身进行研究，如 Cohen( 1989 ) 对泰国北部
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山区部落旅游书面广告、地图、照片、小册子的研究，马秋芳等( 2011) 对中国省域旅

游地品牌符号表征的研究; 另一方面也吸引了一些学者对旅游标志体验进行研究，

如 Urry( 1990) 对旅游者凝视中符号现象的研究。
( 2) 标志和景物可以相互转换。一方面，旅游标志可以转化为景物，解释了旅

游标志体验为何重要; 另一方面，景物可以转化为旅游目的地的标志，说明了核心

吸引物的打造对旅游目的地宣传具有重要意义。
( 3) 标志具有象征意义，如埃菲尔铁塔象征着巴黎。此观点表明了旅游吸引

物标志符号的社会建构属性。
旅游标志，是旅游吸引物整体信息概括化和片面化的结果。从旅游者认知的

角度看，旅游标志是旅游者对某一旅游吸引物内在感知的外化，而这种内在感知受

到诸如本底印象、旅游营销、信息搜索等多重因素的影响。由于所受教育、生活方

式、旅游经 历 等 的 不 同，旅 游 者 对 同 一 旅 游 标 志 的 理 解 从 而 可 能 大 相 径 庭。
MacCannell( 1999) 强调了标志体验的重要性，“关注景物本身的行为会使游客对景

物失望。……即使景物本身的确值得一看，游客也很可能漠视景物本身，却因为景

物标志而激动。”然而，旅游吸引物本身才是旅游标志的信息源头，如果旅游景物

体验重要性丧失，就容易导致所谓旅游的“符号化”现象，即旅游符号的表象化( 杨

振之，邹积艺，2006) 。
2． 2 研究展望

Echtner( 1999) 曾经对旅游吸引物标志符号学研究给予展望: ( 1) 目的地 /旅游

广告的符号学研究( 广告商怎样对目的地进行表征) ; ( 2) 旅游广告 /潜在旅游者的

符号学研究( 潜在旅游者如何对这些表征进行解释) ; ( 3) 目的地 /潜在旅游者的符

号学研究( 目的地为旅游者提供什么样的符号消费经历) 。
Echtner 的展望虽然涉及了旅游吸引物标志符号学研究的诸多方面，但主要还

是基于旅游营销的视角。然而，除了旅游营销外，旅游吸引物标志符号学还涉及旅

游目的地表征、旅游者凝视、旅游怀旧等多个领域。旅游吸引物标志符号并非一成

不变，而是存在多种形式( 目的地表征、旅游企业广告、旅游者本底印象、旅游者凝

视) ，且这些形式间存在着动态影响和反馈机制( 见图 1) :

图 1 旅游吸引物标志符号的动态生成系统

首先，如果要获得一定的宣传效果，旅游目的地需要对旅游吸引物进行表征，

如发布旅游宣传图片，旅游目地的表征对旅游企业广告和潜在旅游者本底印象产
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生直接影响; 其次，旅游企业广告和旅游者本底印象也对旅游目的地表征具有反馈

作用，这种反馈，体现为旅游目的地从旅游企业广告和旅游者本底印象中吸收有效

信息以丰富和优化目的地表征; 最后，旅游目的地表征、旅游企业广告和旅游者本

底印象( 旅游怀旧) 的综合作用促成了旅游者凝视行为，而旅游者凝视的结果又通

过拍摄、游记或问卷等形式反馈前者。未来旅游吸引物标志符号研究可能的重要

方向之一，就是对其动态生成机制进行跨学科分析。

3 旅游吸引物文化符号及其研究展望

3． 1 旅游吸引物的文化符号形态
MacCannell 的旅游吸引物标志符号学为促进旅游营销、旅游传播以及旅游者

凝视等方面的研究作出了巨大贡献，然而其适用对象似乎主要为大众旅游者而非

深度旅游者。只有那些在乎“到此一游”的大众旅游者才会在大众传媒的影响下

“走马观花”式地搜寻旅游标志，拿出照相机拍下“经典影像”后匆匆继续下一段旅

行。在旅游经历日益丰富的今天，深度旅游者已经逐渐取代大众旅游者成为主流，

他们不再只关注主流媒体说了什么、经典教科书说了什么，而更关心那里有些

什么。
关于深度旅游体验以及相应旅游吸引物设计的符号学研究则要借助于罗兰·

巴尔特的文化符号学理论。在费尔迪兰·德·索绪尔的结构主义语言符号学的基

层上，罗兰·巴尔特构建了较为完整的文化符号学体系，《神话学》一书集中体现

了罗兰·巴尔特运用符号学理论对自由式摔跤、电影、玩具等文化现象进行研究的

成果( Barthes，1984) 。旅游吸引物的文化符号学把旅游吸引物本身看成一个符号，

着重研究其意义表达，这具有如下重要意义: 第一，避免过度旅游“符号化”现象，

而关注旅游吸引物的可持续发展能力; 第二，研究旅游吸引物文化符号的形成机

制，指导旅游吸引物的设计; 第三，揭示深度旅游者的旅游动机与旅游体验。
3． 1． 1 双层表意结构

关于文化符号的能指，罗兰·巴尔特( 2008 a ) 指出: “物体的能指当然是物质

性单元，像所有记号系统的能指一样，如颜色、形态、属性、陪衬。”按照此观点，旅游

吸引物文化符号的“能指”实际上就是其物质载体。文化符号学是一种意指符号

学，即表意符号学，因而旅游吸引物文化符号的“所指”即是其文化意义。罗兰·
巴尔特( 2008b ) 认为，文化符号具有双层表意结构，即第一个符号系统( 包括“能

指”和“所指”) 作为一个整体而成为第二个更大符号系统的“能指”或“所指”。将

罗兰·巴尔特的文化符号学运用于旅游研究，可以发现，旅游吸引物文化符号也具

有这样的双层表意结构( 见图 2) :

第一个层面由旅游资源符号的“能指”和“所指”构成，表达的是旅游资源在旅

游开发前的本来意义; 第二个层面上，旅游资源符号系统作为一个整体，成为旅游

吸引物文化符号系统的“能指”，表达旅游活动赋予的新意义( 旅游吸引物文化符

号的“所指”) ( 陈岗，黄震方，2010) 。旅游吸引物文化符号被赋予的新意义通常是

来自于两个方面: 其一是文化主题，即旅游设计机构将各类旅游资源整合起来所依
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据的文化主题( 如迪斯尼世界建设所依据的童话故事) ; 其二是旅游者文化，体现

为旅游者期待的某种心理或行为模式( 如“真实的”自己或“家”的感觉) 。

图 2 旅游吸引物文化符号的双层表意结构

3． 1． 2 组合轴和系统轴

可将旅游吸引物文化符号看成由一系列子符号( 如餐饮、住宿、交通、景点、购
物、娱乐等) 构成的符号系统。费尔迪兰·德·索绪尔( 1980) 指出，语言各项要素

间的关系和差别都是在两个不同的范围内展开的，每个范围都会产生出一类的价

值。罗兰·巴尔特把这两个范围定义为符号系统的组合轴和系统轴，并将其运用

到服装、饮食、家具、建筑等文化现象的分析之中。以服装系统为例，罗兰·巴尔特

( 2008b ) 指出，服装符号的组合轴包括裙子、衬衣、背心、帽子等，而其系统轴则是指

同一组合零件的选择集合，如帽子的选择集合包括无边女帽、女便帽、宽边女帽等。
组合轴是表达一定意义的不同成分组合，而系统轴是结构上可以取代的成分( 赵毅

衡，2011) 。旅游吸引物的文化符号组合轴和系统轴的研究对于旅游吸引物设计具

有一定的指导意义。根据设计理念的不同，不同的组合轴与系统轴的纵横聚焦最

终确定了具体的旅游吸引物文化符号( 见表 2) :

表 2 旅游文化符号系统的组合轴与系统轴

组
合
轴

系统轴

餐饮( 轴) 住宿( 轴) 交通( 轴) 景点( 轴) 购物( 轴) 娱乐( 轴)

中餐、西餐、地
方美食、酒水 、
茶道、咖啡等

星级饭店、经济
型饭店、农家旅
馆、汽车旅馆等

汽车、电瓶车、
畜力 ( 车) 、步
行等

自然景点、文化
景 点、主 题 景
点、复合景点等

地 方 特 产、时
尚 精 品、自 制
商品等

表 演 类、参 与
类、复合类等

通常，旅游吸引物文化符号组合轴的成分包括餐饮、住宿、交通、景点、购物以

及娱乐等，这里，组合轴的每一个成分都包含一个系统轴，如餐饮系统轴的成分包

括中餐、西餐、地方美食、酒水、茶道、咖啡等。某少数民族旅游可以选择地方美食、
农家旅馆、畜力车、文化景点、地方特产及复合类娱乐活动组合成特定的旅游吸引

物文化符号。
旅游吸引物文化符号的系统轴与组合轴并非一成不变，而是根据不同的情境

灵活变动的。如具有商务功能的旅游吸引物文化符号系统的组合轴成分还应包括

商务设施与服务，其餐饮系统轴还可以增加商务套餐、工作简餐等。对旅游吸引物

文化符号组合轴和系统轴的全面分析，为旅游吸引物设计提供了备选方案集合。
这种结构主义分析方法可以通过历史经验或市场调研确定不同旅游者细分市场对

哪些成分的组合元素、系统元素以及构成方式比较感兴趣，并指导旅游吸引物的

设计。
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3． 2 研究展望
3． 2． 1 旅游体验( 真实性) 研究

具有双层表意结构的旅游吸引物文化符号，是其设计者在对旅游者期待的心

理或行为模式进行解读的基础上根据某一文化主题对旅游资源符号进行整合、加
工后的产物，因而，旅游者对旅游吸引物的体验，包含了其对旅游资源、文化主题和

旅游者期待的心理或行为模式的解读( 见图 3) 。

图 3 旅游吸引物文化符号与旅游体验

旅游吸引物文化符号的研究有助于理解深度旅游者较为关心的旅游体验真实

性问题( 陈岗，2012) 。在旅游体验的过程中，旅游吸引物文化符号内化为旅游者评

价旅游体验真实性的标准。依据旅游吸引物文化符号与旅游体验的关系，旅游体

验真实性的研究可以从旅游资源本身的真实性( 如文化遗产的客观真实性) 、文化

主题的真实性( 如迪斯尼世界建设依据的迪斯尼童话的真实性) 以及旅游者期待

的心理或行为模式的真实性，如，存在主义真实性( Wang，1999) 、“定制化”的真实

性( Wang，2007) 等方面加以探讨。
3． 2． 2 旅游吸引物设计符号学

费尔迪兰·德·索绪尔曾经将语言和言语区别开来，其中语言可以理解为言

语规则，而言语则可以理解为具体化的语言。这一观点被罗兰·巴尔特运用到文

化现象的分析中来，即文化符号系统( 言语) 由其不同子符号按照一定的规则( 语

言) 整合而成。如果将其运用到旅游吸引物文化符号的分析中来，那么关于其系统

构成的各种规则可看作是语言，而具体的旅游吸引物文化符号( 系统) 则可看做是

言语。
运用语言符号学的相关理论来研究旅游吸引物文化符号，对旅游吸引物设

计有着重要的指导意义，主要体现为: 第一，旅游吸引物文化符号的语构学研究，

着重探讨不同类型旅游吸引物文化符号系统的组合轴、系统轴以及构成规则; 第

二，旅游吸引物文化符号的语义学研究，着重探讨各子符号的意义表达以及这些

意义如何被整合在一起并表达一个新的意义; 第三，旅游吸引物文化符号的语用

学研究，着重探讨旅游吸引物文化符号如何满足旅游者的功能性需要。
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4 旅游吸引物群体符号及其研究展望

4． 1 旅游吸引物的群体符号形态
旅游认知过程中，客观属性较强的旅游吸引物文化符号转化为认知属性较强

的标志符号，这一过程中，旅游吸引物获得了旅游者的识别和认知。然而在团队旅

游活动中，旅游吸引物符号有待于转化为群体符号形态，以发挥更大功效。
受启发于埃弥尔·涂尔干( 2011 ) 的宗教仪式理论和 Goffman 的互动仪式理

论，美国当代著名社会学家兰德尔·科林斯提出了互动仪式链理论。埃弥尔·涂

尔干( 2011) 的宗教仪式理论，主要分析宗教仪式如何将人群团结在一起并产生集

体意识、群体符号以及情感能量( emotional energy) 的过程。而 Goffman( 1982) 则首

先提出了互动仪式的概念，并用于对世俗日常活动的分析。吸收了两位社会学巨

擘的观点，兰德尔·科林斯( 2009 ) 强调: “仪式是一种相互关注的情感和关注机

制，它形成了一种瞬间共有的现实，因而会形成群体团结和群体成员性的符号。”
王宁等( 2008) 曾经对符号互动论在旅游社会学中的延伸进行探讨。兰德尔·

科林斯的互动仪式链理论进一步解释了成功的旅游互动仪式中，旅游吸引物符号

如何从文化符号形态和标志符号形态转化为群体符号形态。根据兰德尔·科林斯

的互动仪式链理论模型( 见图 4) ，旅游互动仪式的组成要素包括: 群体集聚、排斥

局外人的屏障、相互关注的焦点、共享的情感状态以及有节奏连带的反馈。一般而

言，旅游群体由固定的成员( 通常包括导游和旅游者) 聚集而成，对其他成员具有

相对排斥性。因而在团队旅游活动中，前两个要素是比较容易获得的。“相互关注

的焦点”，强调在旅游互动仪式中旅游者具有共同关注的焦点( 旅游吸引物或旅游

标志) ，且通过相互传达而彼此知晓他们的共同关注行为。“共享的情感状态”，是

指旅游者分享共同情感体验的状态。最后，“相互关注的焦点”和“共享的情感状

态”通过“有节奏连带的反馈”相互强化。“有节奏连带的反馈”机制，要求旅游群

体成员之间展开节奏良好的积极互动。可以发现，后三要素并不是所有旅游群体

互动必然具备的，只有在组织和管理良好的旅游活动中这三要素才能具备且配合

良好。
当组成要素有效地综合并积累到高程度的相互关注和情感共享时，将产生旅

游互动仪式链的结果: 群体团结、个体情感能量、群体( 社会关系) 符号、道德标准

以及对违反行为的正当愤怒。其中，“群体团结”体现了旅游者对群体成员身份的

认同感;“个人情感能量”是指旅游者采取行动时自信、兴高采烈、有力量、满腔热

忱与主动进取的感觉;“群体符号”( 涂尔干所说的“神圣物”) 由旅游吸引物的文化

符号或标志符号转化而来，能够使成员感到与集体相关; “道德标准”是指群体成

员为防止旅游吸引物群体符号受到侵害而设立的一套行为准则; 最后，“道德标

准”遭到破坏会激起旅游群体成员“对违反行为的正当愤怒”。
旅游吸引物群体符号的“能指”是旅游标志或旅游吸引物本身，其“所指”为旅

游互动中产生的群体情感能量。兰德尔·科林斯( 2009 ) 指出，高度的情感连带与

集体兴奋是短暂的，而团结与情感状态能持续多久取决于情感在能再次唤起他们
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的符号中的储备状况 。因而，旅游吸引物群体符号所指代的旅游群体情感能量的

水平直接影响着旅游者的持续情感体验。

图 4 兰德尔·科林斯( 2009) 的互动仪式链理论模型

① 兰德尔·科林斯“社会关系符号”的提出受启发于涂尔干描述的氏族图腾( 即氏族的群体符号) ，其

用“代表群体的符号”来表示互动仪式参与者对“社会关系符号”的体验。实际上，科林斯也常常将“社会关

系符号”和“群体符号”混用。故而，这里“社会关系符号”即是指本文中的“群体符号”。

4． 2 研究展望
4． 2． 1 旅游者情感管理

出色的旅游者情感管理是旅游吸引物群体符号形成的重要前提，而导游是其

中的重要角色之一。兰德尔·科林斯认为共同关注是群体符号形成的关键，因而

导游的首要职责是将旅游者的关注焦点引导至旅游吸引物或其标志之上。从导游

与旅游者初次见面之际旅游互动仪式就已经开始了。在正式进行旅游吸引物游览

时，优秀的导游员常常在旅游大巴上对旅游吸引物进行简要介绍。这一过程实际

上是焦点引导的开始，能够初步引起旅游者群体对旅游吸引物或其标志的关注。
旅游群体成员间共享的情感状态是旅游互动仪式持续开展的重要条件，因而导游

还应该是具有巨大情感能量的人。优秀导游的自信、热情和情感能量，能够迅速感

染每一位旅游者，从而使旅游群体能够共享某种情感状态。
兰德尔·科林斯特别强调了“有节奏连带的反馈”这一重要条件，这一条件要

求导游具有敏锐的观察能力和应变能力。导游既要能对旅游者的行为做出正确的

判断，又要能够迅速做出回应。导游与旅游者之间有节奏连带的反馈，能够强化相

互关注的焦点和共享的情感状态。除了导游与旅游者之间的互动外，旅游者之间

的互动对于旅游仪式的成功也至关重要。旅游者之间互动常常需要一定的话题，

因而导游还应善于制造话题。优秀的导游通常能够流利地讲出很多关于旅游吸引

物的小故事( 如神话故事、地方传说、名人轶事等) 。源源不断的话题使得旅游者

之间能够保持有节奏连带的互动，而减少冷场情况的出现。
4． 2． 2 旅游者依恋系统

在成功的旅游互动仪式中，旅游吸引物符号从标志符号形态、文化符号形态转

化为群体符号形态。兰德尔·科林斯( 2009 ) 指出，如果群体符号与特定的群体成

员身份有关，符号可以从一个情景延续到另一个情景。这说明旅游吸引物群体符
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号不仅具有强大的现场影响力，而且这一影响力还将延续到旅游活动结束以后的

日常生活中去。
旅游互动仪式赋予了旅游群体符号强大的情感能量。旅游者将这种情感能量

投射到不同的载体之上形成了旅游者依恋系统( 见图 5) :

图 5 旅游者依恋系统

当旅游者通过“焦点引导”机制把情感能量投射到旅游目的地之上时，将形成

旅游者的地方依恋; 当其通过“相互关注”机制将情感能量投射到旅游群体人际关

系之上时，将形成群体成员之间的人际依恋; 而当其通过“有节奏连带的反馈”机

制把情感能量投射到旅游机构( 旅游企业、当地政府等) 之上时，将形成旅游者的

机构依恋。当前学术界对旅游者的地方依恋研究较多，而对其人际依恋和机构依

恋的研究相对较少。
研究旅游群体符号的形成，有助于从跨学科视角( 旅游地理学、旅游社会学、旅

游心理学、旅游社会心理学等) 探讨旅游者依恋系统的本质特征与形成机制。具体

研究领域包括: ( 1) 旅游互动仪式中哪些过程分别促进了旅游者地方依恋、人际依

恋和机构依恋的形成，这些过程中哪些因素发挥了什么样的重要作用; ( 2) 在一个

理性占优、情感能量普遍不足的现代社会，旅游者依恋系统体现出什么样的社会功

能; ( 3) 对于旅游者的满意度和后续旅游行为而言，旅游者依恋系统发挥着什么样

的重要作用。

5 结语

旅游吸引物是社会建构的产物，其社会建构的实质是意义和价值建构的过程，

同时也是旅游吸引物的符号化过程( 马凌，2009) 。从旅游体验的内容和手段来看，

整个旅游体验过程也是一个符号的解读过程( 谢彦君，彭丹，2005) 。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) 在旅游活动中常常同时存在，并在

一定条件下相互转化。首先，文化符号是标志符号的源泉，后者由前者抽取部分信

息后社会建构而成; 其次，标志符号作为“能指”，指代相应的文化符号( 所指) ; 最

后，富含情感能量的标志符号或文化符号被投射到旅游群体之上，形成群体符号。
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本文中，旅游吸引物的标志符号学、文化符号学和群体符号学的主要理论基础

分别是 Peirce 的一般符号学、罗兰·巴尔特的文化符号学( 基础为费尔迪兰·德·
索绪尔的结构主义语言符号学) 和兰德尔·科林斯的互动仪式链理论。然而，这并

不意味着前三者与后三者是严格一一对应的关系。与当前符号学的发展趋势一

致，旅游符号学也应体现相互借鉴、相互融合的特点。首先，文化符号学理论可以

用来分析旅游吸引物标志符号，比如旅游企业广告的设计可以借助于文化符号的

语构学、语义学和语用学相关理论; 其次，Peirce 的一般符号学理论同样也可以用

于分析旅游吸引物文化符号，比如对某个旅游者而言，某一旅游吸引物文化符号可

能被看成其所在旅游目的地的标志，并象征后者; 最后，旅游吸引物群体符号的能

指为标志符号或文化符号，因而对其进行分析也需要借助于 Peirce 的一般符号学

理论和罗兰·巴尔特的文化符号学理论。
受到 MacCannell 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。旅游符号学的研究不可偏废，学术界在继续深化旅游吸引物的标

志符号形态研究的基础上，应加大对其文化符号形态和群体符号形态的关注。
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The Three Forms of Symbols of Tourist Attraction and
Their Prospect of Research

CHEN Gang
( School of Economic and Management，Hangzhou Normal University，

Hangzhou，Zhejiang，311121，China)

Abstract: The main trend of semiotics of tourism currently is the theory of marker symbols of tourist
attraction proposed by MacCannell． Marker symbols of tourist attraction which reflect cognitive
attributes of symbols were mainly discussed in such fields as tourism marketing，tourism media and the
tourist gaze． In addition to marker form of symbols of tourist attraction，there are cultural form and
group form． Cultural symbols of tourist attraction which reflect objective attributes of symbols were
mainly discussed in such fields as tourist experience ( and its authenticity) and the design of tourist
attraction． Group symbols of tourist attraction which reflect emotional attributes of symbols were mainly
discussed in such fields as tourist emotion management and their emotional attachment system．
Key words: tourist attraction; marker symbol; cultural symbol; group symbol
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