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旅游者摄影：旅游吸引物标志的识别与转化
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摘 要：文章以“演化型”旅游吸引物——杭州西湖核心景区为例，在构建旅

游者摄影的符号学模型的基础上，探讨在被拍景点和视觉形象两个层面中主流媒

介与实践能动性对旅游者摄影的影响力差异。研究表明在被拍景点层面，主流媒

介的影响占据主导地位，旅游者会识别出那些主流媒介重点报道的景点；而在视觉

形象层面，旅游者摄影受其实践能动性影响更大。为能动地表达旅游体验中的所

感、所思、所想和所为，旅游者在其摄影实践过程中倾向于拍摄那些具有较强表意

功能的视觉形象，如标志性景观、文字景观和人物景观。在这一过程中，旅游者将

“实践能动性”注入客观状态的旅游吸引物，连接自身与旅游吸引物的同时，也将客

观旅游吸引物标志转化为主观旅游体验标志，即照片。从而，旅游者摄影可以看作

旅游吸引物标志的识别和转化过程。
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0 引言

摄影是旅游者的标志性行为（Haldrup et al.，2003），同时也是旅游消费和体验

的中心环节（Sharpley，2018）。随着自媒体时代的来临，手机拍照功能的逐渐强大，

摄影行为更加频繁地发生在旅游活动之中，因而具有重要的研究价值。

旅游吸引物符号学为探讨旅游者摄影行为提供了独特的理论视角。MacCannell
（1999）认为旅游吸引物符号由景物（sight）、标志（marker）和旅游者（tourist）构成。
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其中标志是“关于景物的信息”，它不仅是景物和旅游者之间的沟通媒介，而且在一

定程度上主导了旅游体验和行为。没有标志体验的旅游活动是不值得的。因此，

标志是旅游吸引物对旅游者产生吸引力的关键所在。在MacCannell（1999）的基础

上，本文对旅游吸引物标志做出如下定义：旅游吸引物标志是关于景物的一条关键

信息。这条关键信息要么本身对于旅游者而言具有某种价值或意义，要么能够引

导旅游者去发现或实现某种价值或意义。一些旅游吸引物标志本身具有某种价值

或意义，如美学价值、历史价值、文化价值、纪念意义、新奇意义等。本文涉及的旅

游吸引物标志主要为这一类。另一些旅游吸引物标志本身不一定包含旅游者所期

待的价值或意义，但却能够引导旅游者去发现或实现特定价值或意义，典型代表为

景点引导标志牌。

基于符号学视角研究旅游者摄影行为实际上是研究旅游者与旅游吸引物标志

之间的关系，具体可以分为两个相互关联的问题：（1）旅游者选择某一标志进行是

受主流媒介还是旅游者实践能动性的影响？（2）如果旅游者摄影的实践能动性存

在，那么其中的逻辑是什么？

关于第一个问题，尽管近年来一些研究者提出了不同见解，但旅游者拍摄的标

志由主流媒介决定成为当前的主流观点，即多数研究者认为旅游者倾向于“复制”

主流媒介描述中的旅游吸引物标志。这一主流观点忽视了旅游者的实践能动性，

导致很少有研究者正式回答第二个问题。然而，实际情况很可能是关于旅游吸引

物的特定标志本来就对旅游者（或更宽泛意义上的游览者）具有吸引力，而主流媒

介为了获取旅游者的最大化认同“借用”这些标志作为传播内容。也就是说，在旅

游者摄影过程中，主流媒介与实践能动性的影响可能（或通常）是“缠”在一起的。

因此，旅游者摄影机制变成了一个“黑盒子”，研究者很难分辨旅游者拍摄某一

旅游吸引物标志是受主流媒介的影响，还是因其自身实践能动性的需要。旅游者

摄影黑盒子存在的另一个原因是相当数量的旅游吸引物是由现代旅游机构“开发”

出来的，少数是经由旅游主体的能动实践而“演化”出来的。在一般的旅游开发过

程中，旅游主体的能动性被不知不觉地隐藏了以来，最终停留在规划设计师的脑海

里。而只有那些经历长期演化的旅游吸引物，旅游主体的实践能动性才有机会“烙

印”于旅游吸引物之上，自然成为旅游者能动性的实践对象（即标志）。从实践演化

的视角来看，现代旅游者摄影既是对过往旅游者（或游览者）实践能动性的某种呼

应，也是对自身能动性的某种表达。

杭州西湖是比较典型的“演化”型旅游吸引物。杭州西湖最早为海湾和潟湖，

经历了帝王名臣、名人墨客等旅游主体们的符号实践过程，才逐渐形成了以“西湖

十景”①为代表的杭州西湖基本景观格局。在这一过程中，旅游主体的符号实践并

非孤立，而是建立在前人的基础之上，旅游主体通过亲身体验和验证，赋予实践对

象以新的内涵。如西湖十景中的每一景均经历了诗词赋义、笔墨构图、景观营造和

康熙皇帝的最终立碑确认才最终形成（林正秋，2013）。

① 杭州历史上曾经多次评选过西湖十景，本文特指清朝康熙皇帝御定的经典西湖十景，包括苏堤春晓、

曲院风荷、平湖秋月、断桥残雪、柳浪闻莺、花港观鱼、雷峰夕照、双峰插云、南屏晚钟和三潭印月。
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为尝试打开旅游者摄影的黑盒子，本文基于符号学视角，以“演化型”旅游吸引

物——杭州西湖为例，探讨主流媒介和实践能动性两种因素对旅游者摄影的不同

影响。旅游吸引物标志作为一条关键信息，既可以是景物的一部分（无损信息，如

作为景区标志的景点），也可以是关于景物的各种表征（有损信息或强化信息，如作

为景区或景点标志的旅游照片或视觉形象）。本文假设在当下的多元媒体和自媒

体时代，关于吸引物的传播和描述更加立体和丰富，但也因不同景点影响力不同而

在传播信息上呈现出一定的“团状”特征，因此主流媒介对旅游者摄影的影响集中

于中观的“被拍景点”层面，而在拍摄的具体“视觉形象”层面，旅游者的实践能动性

占据更加重要的地位。通过理论梳理和实证研究，本文认为可以将旅游者摄影看

成是一个旅游吸引物标志的识别与转化过程。在这一过程中，旅游者通过其摄影

行为将客观状态的旅游吸引物标志转化为主观状态的旅游体验标志。

1 理论框架

1.1 旅游吸引物标志的社会建构观

基于照片内容的分析，探讨旅游者拍摄了什么是旅游者摄影研究重要的基础

问题（Lo et al.，2011；Donaire et al.，2014；Balomenou et al.，2014；戴光全 等，2009；孔
令怡 等，2018）。然而，要想进一步厘清旅游者摄影背后的逻辑，有必要深入探索

“旅游者拍摄什么”主要由哪些因素决定。从符号学的角度看，这一问题与旅游吸

引物“标志的形成观”紧密相关。

旅游吸引物标志的社会建构观认为旅游吸引物标志由各种社会力量及其“话

语”建构而成，而其中主流媒介（如旅游手册、官方网站、纪录片、旅游者博客等）占

据主导地位，因此，“旅游者拍摄什么”主要由主流媒介决定。标志的社会建构通常

受主流价值观和意识形态影响。如Caton等（2008）运用符号学方法分析了前往第

三世界国家的留学生拍摄的照片，发现照片内容与西方主导的社会文化意识形态

一致。主流媒介中经常出现的图片成为社会建构旅游吸引物标志的直接力量。

Alber等（1988）认为许多情况下旅游者摄影完成了一个“表征的解释环”，即旅游者

寻找、验证并拍摄那些在主流媒介上看到过的视觉内容。Garrod（2009）借助游客雇

佣摄影法（VEP），发现旅游者拍摄的照片与城市明信片、当地人拍摄的照片之间存

在一致性。因此，旅游者摄影本质上是一种视觉形象操纵（Alber et al.，1988）。在这

一操纵过程中，各种各样的旅游和摄影专家也加入进来，塑造着旅游者凝视和摄影

（Urry，1990）。山下晋司（2012）则从旅游者角度表达了比较悲观的观点，他认为，从

某种意义上而言，在主流媒介影响下的旅游体验已经消失在照相机与暗房之中。

以杭州西湖核心景区为例，本文假设主流媒介对旅游吸引物标志的影响主要

停留在中观的被拍景点层面（如西湖十景）。对于旅游者这样一个外地人而言，主

流媒介通常先入为主，在中观（被拍景点）层面对其摄影行为发挥主要影响。随着

91



旅游者摄影：旅游吸引物标志的识别与转化

现代传媒的迅速发展，加上自媒体的深入影响，关于旅游吸引物的信息日益多样

化，但也呈现出“团状”特征。一些重要旅游景点被不同媒介反复报道，自然在旅游

者心目中留下深刻印象，成为旅游吸引物的标志。

1.2 旅游吸引物标志的实践演化观

近年来，一些研究者认为标志的社会建构观并不能解释旅游者所有的摄影行

为，甚至有研究者指出旅游者实践能动性在摄影过程中发挥了关键作用。如Urry
等（2011）将摄影看成是发展和延伸旅游者凝视最重要的技术。他们认为旅游者

凝视的对象由旅游专家不断再生产的同时，也受旅游者阶层、性别和品位等影

响。Stepchenkova等（2013）以秘鲁为例，发现目的地宣传图片与 Flickr 网站旅游

者分享图片之间存在相似性，也存在一些差异。黄燕等（2015）研究了游览过贵

州的旅游者上传至网络的照片，研究结果只局部地支持了“表征的解释环”模型，

且主要体现在自然风光类照片的拍摄上。Stylianou-Lambert（2012）的研究发现，

旅游者拍摄的照片为地方文化、结构化因素和摄影礼仪等习俗所形塑，也发现旅

游者是动态的参与者，其拍摄的照片具有高度个人化意义。Wijngaarden（2016）则

以马赛为案例进一步指出，旅游者在对目的地图像进行再生产时，“自我”处于中

心位置。

旅游吸引物标志的实践演化观建立在旅游者符号实践概念之上。旅游者符号

实践是指旅游者在现有符号资源的基础上能动地进行具身化表意实践，概念强调

了旅游者的实践能动性（陈岗，2015a；Chen，2015）。在这一过程中，旅游吸引物标

志既是旅游者符号实践的对象，也因旅游者符号实践而不断演化。演化的观点表

明，杭州西湖很大一部分标志性景点的形成离不开实践主体的能动性。如西湖十

景之所以成为杭州西湖的标志性景点，是因为它们来源于长期以来众多旅游者为

追求诗意居住的理想，在诗词、画作和景观营造等方面的持续符号实践。西湖十景

最初源于古代诗词和南宋宫廷国画，并经过清朝康熙皇帝御定后正式成型。杭州

西湖的旅游者虽然可能并不处于同一历史时期，但他们在符号实践过程中并非孤

立，而是在亲身体验的基础上对前人实践成果进行借鉴和否定。这种借鉴和否定

体现在诗词、画作和景观营造 3种符号实践上。如此，前人符号实践的成果成为后

人符号实践的对象，不断延续，杭州西湖十景最终形成。另外，诗词画作的作者大

多属于文人士大夫阶层，他们不仅是中国传统文化的载体，而且有能力根据自己的

理想改造西湖，打造西湖十景。因此，杭州西湖十景体现了中国古代文人士大夫的

独特审美趣味和理想生活方式（林正秋，2013；陈岗，2018）。

以杭州西湖核心景区为例，本文假设实践能动性更多地体现在旅游者摄影过

程中的视觉形象选择层面。在这一层面，正是因为实践能动性的存在，那些有助于

旅游者符号实践的视觉形象被选择成为旅游吸引物的标志。根据旅游者符号实践

的概念，现代摄影旅游者与历史上的不同符号实践者（主要为游览者，也包括规划、

92



Tourism Science 旅游科学

设计和营销者）是联系在一起的。旅游者摄影建立在过往符号实践者的成果（如西

湖十景）之上，但同时也在表达自己的观点。

1.3 旅游者摄影的符号学模型

MacCannell（1999）关于旅游吸引物符号的建构中，标志是关于景物的信息，不

仅可以表现为语言文字，还可以表现为视觉形象（如卢浮宫图片作为卢浮宫的标

志）和真实景点（如埃菲尔铁塔作为巴黎的标志）等不同形式。结合标志的社会建

构观和实践演化观，可运用MacCannell（1999）的旅游吸引物符号学理论构建旅游

者摄影模型（见图 1）。首先，将旅游吸引物分为景区、被拍景点和视觉形象 3个层

面。其中景区和被拍景点、被拍景点和视觉形象之间分别构成景物和标志的关系，

前者可以看作后者的景物，而后者可以看作前者的标志①。如果没有被拍景点作为

中介，或是景点对于旅游者而言影响力较弱的情况下，景区与视觉形象之间也可以

直接构成景物和标志的关系。

图 1模型假设旅游者摄影是一个旅游吸引物标志的识别与转化过程。具体而

言，旅游者摄影通常可以分为如下两个连续过程：

（1）被拍景点的识别。旅游者选择景点进行拍摄时主要受主流媒介影响，而

实践能动性的影响力相对较弱。在这一过程中，旅游者着重识别出那些主流媒介

重点传播的景点；

（2）视觉形象的识别与转化。在选择视觉形象进行拍摄时，旅游者摄影主要

受自身实践能动性影响，而主流媒介的影响相对较弱。在这一过程中，旅游者通过

发挥自身的实践能动性，将旅游吸引物标志转化成旅游体验的标志，即照片。

当然，这两个过程有时也可以是独立的。一些情况下，旅游者可以停留在被拍

摄景点的识别阶段，将整个景点作为视觉形象进行拍摄（通常是远景拍摄）。同样，

也有一些视觉形象虽然不属于主流媒介重点宣传的景点，但也因恰好符合旅游者

的实践需要而成为旅游者的拍摄内容。这时，无须将被拍景点作为中介，景区和视

① MacCannell（1999）的旅游吸引物符号学主要基于皮尔斯的符号学理论，具有递进和循环解释的

特点。

图1 旅游者摄影的符号学模型

93



旅游者摄影：旅游吸引物标志的识别与转化

觉形象直接构成景物与标志的关系。

2 案例与方法

2.1 案例选择

本文选择杭州西湖为案例探讨旅游者摄影问题，主要基于 3个方面的考虑：首

先，作为我国唯一被列入世界遗产名录的关联性文化景观，杭州西湖被赋予了更多

的自然、宗教、艺术和文化内涵，成为旅游者竞相拍摄的对象。其次，杭州西湖是典

型的“演化”型旅游吸引物。以苏堤春晓、三潭印月、断桥残雪等为代表的西湖十景

由旅游者长期的符号实践“积淀”而成，不仅成为旅游者拍摄的重要节点，也是古代

旅游者实践能动性的集中体现。最后，杭州西湖是我国比较成熟的旅游景区，旅游

与基础设施完善，旅游服务周到，能较好地体现旅游者摄影的规律性。

本文最终确定杭州西湖核心景区（东至湖滨路，西至杨公堤，南至南山路，北至

北山街）为研究区域，主要原因有二：一是这一区域以西湖水面为中心，包括了苏

堤、白堤、孤山、雷峰塔、三潭印月岛、钱王祠等重要旅游节点，是旅游者游览和摄影

的核心区域；二是此区域拥有西湖十景中的大部分景点（包括苏堤春晓、断桥残雪、

花港观鱼、三潭印月、雷峰夕照、曲院风荷、平湖秋月和柳浪闻莺），且为旅游者拍摄

的主要内容。

2.2 研究方法

2.2.1 研究思路

根据旅游者摄影的符号学模型，通过对杭州西湖核心景区的实地调研，旅游者

拍摄对象被分为两个层面：被拍景点和视觉形象。实地调查中，旅游者直接拍摄的

对象被看成是视觉形象，其所属景点为被拍景点。但有时旅游者拍摄的视觉形象

为某一景点的全景，如雷峰塔全景，这时旅游吸引物的标志既体现为雷峰塔的视觉

形象，也体现为被拍景点。本文称其相对独立景点。

被拍景点层面。在分析旅游摄影者空间集聚特征的基础上①，本文对高频拍摄

视觉形象的所属景点与主流媒介的传播内容进行比较分析，探讨旅游者摄影过程

中的景点识别问题，即旅游者选择景点进行拍摄是否较多地受主流媒介影响。为

了回答这个问题，有必要对主流媒介的传播内容进行收集和整理。本文主要以杭

州西湖官方网站、旅游手册、纪录片和旅游者博客为依据，同时参考已有相关杭州

西湖叙事的研究（陈岗，2015b）。

视觉形象层面。本文对旅游者高频拍摄视觉形象进行符号学分析，尝试印证

旅游者在这一层面的实践能动性。首先，探讨旅游者高频拍摄视觉形象的符号实

践价值，即这些视觉形象对旅游者的符号实践过程是否存在，以及存在何种帮助或

意义；其次，将当下旅游者的摄影过程与古代旅游者的符号实践过程相比较，研究

旅游者的实践能动性是否发生实质性变化；最后，在以上分析的基础上，探讨旅游

者摄影过程的基本逻辑。

① 由于远景拍摄模式的存在，旅游者拍摄地的空间集聚特征并不能完全代表被拍内容的空间特征，但

仍具有参考价值。
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2.2.2 实地调研

根据杭州西湖核心景区旅游者游览的线状特征，将研究区域分成 3条长度大

致相等的线路：线路一为杨公堤-三潭印月线，从曲院风荷出发，沿途经过郭庄、花

港观鱼，到三潭印月结束；线路二为苏堤-湖滨路南线，从苏堤北端出发，沿途经过

苏堤、雷峰塔、夕影亭、学士公园、柳浪闻莺，到钱王祠结束；线路三为白堤-湖滨路

北线，从北山街与杨公堤交界处出发，沿途经过花好月圆、西泠印社、中山公园、平

湖秋月、断桥、湖滨码头，最后到钱王祠与线路二汇合。考虑到旅游者对西湖湖面

的拍摄与游船出行线路和时间紧密相关，与景点要素关联性相对较低（主要为远景

拍摄），因而西湖湖面不在本文调查范围之内。另外，西湖国宾馆（调查者无法进

入）和部分交通干道（拍照人数极少）也不在调查范围之内。

实地调查共计开展了 4次（调查时间分别为 2017年 10月 5日、2017年 10月 26
日、2017年 11月 5日和 2018年 3月 10日）。招募 6名本文第一作者所在高校旅游

管理专业本科生作为实地调查人员，分为 3个小组，每个小组两名成员。每个小组

每次负责调查一个线路，每位小组同学针对一种性别的拍摄者进行记录。实地调

查之前对课题组成员进行培训，要求调查人员以 2.5千米/小时左右的速度前进（包

括记录所用的时间），并准确记录旅游摄影者的空间位置和其他摄影属性特征。其

中，空间位置直接在地图上标注。其他摄影属性包括拍摄内容、拍摄者性别（男性、

女性）、拍摄工具（手机、相机、其他）和拍摄模式（近景、远景）①，记录于与地图配套

的固定格式表格上。调查小组每次调查不同的线路，交叉进行，以降低人为因素对

调查结果的影响。根据研究区域内旅游者的游览时间和摄影习惯，课题组每次调

研从上午 10点开始，中午进行 30分钟的简餐和短暂休息，下午 3点左右结束。调

查小组在每次调查之后开会总结经验，调查时通过微信群实时沟通，确保 3个小组

调查内容的记录规则一致。

3 调查结果分析

3.1 样本基本特征

通过4次实地调查，我们共收集样本2283个（见表1）。从拍摄工具来看，手机摄

影约占 90%，说明手机已成为占绝对优势的拍摄工具。从拍摄者性别来看，女性旅

游者略多于男性。从拍摄模式来看，近景拍摄略多于远景拍摄。

通过将地图数字化，并将实地调查数据输入ArcGIS10.0软件，本文得到杭州西

湖核心景区旅游者摄影的空间分布图（见图 2）。可以发现，旅游者摄影呈现一定

的空间集聚特征：旅游者摄影在苏堤、白堤和湖滨路上呈线状集中，在西湖十景各

景点、雷峰塔和孤山（包括西泠印社）等处呈现较强的点状空间集聚。

① 调查人员通过观察旅游摄影者的拍摄角度、姿势等判断其拍摄内容和拍摄模式。
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3.2 被拍景点的识别：主流媒介的影响

3.2.1 旅游者摄影的空间集聚与主流媒介

空间集聚特征较好地印证了杭州西湖核心景区旅游者摄影过程中主流媒介在

被拍景点层面的影响力。通过调研发现，杭州西湖的主流媒介表征以文字、视频和

图片为主。杭州曾经拍摄过两部大型纪录片。第一部纪录片《西湖情韵》有一半内

容以西湖十景为脉络，对杭州西湖进行主题性介绍。第二部纪录片《西湖》中与本

文调查区域内景点相关的元素包括西泠印社、雷峰塔、断桥、柳树、荷花和苏堤等。

杭州西湖官方网站（西湖游览网）和杭州旅游手册也同样把西湖十景放在显著位置

加以重点宣传。旅游者博客中排名靠前的关键词断桥、白娘子、雷峰塔、苏堤、风

荷、三潭、孤山等也与旅游者摄影空间分布特征保持较高程度的一致性（陈岗，

表1 样本基本特征

摄影属性

摄影工具

拍摄者性别

拍摄模式

类型

手机

相机

其他

男

女

近景

远景

数量

2036
233
14
1087
1196
1271
1012

图2 杭州西湖核心景区旅游者摄影的空间分布示意图
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2015b）。

3.2.2 被拍景点与主流媒介

根据拍摄人数对旅游者所拍摄的视觉形象进行排序，并梳理其所属景点（如果

没有明确归属景点，则记为“相对独立”景点），本文得到杭州西湖核心景区旅游者

高频拍摄内容排序表（见表 2）。旅游者高频拍摄视觉形象的所属景点再一次表

明，杭州西湖核心景区旅游者摄影在被拍景点层面基本与主流媒介叙事保持较高

程度的一致性。除了少数相对独立景点之外，旅游者高频拍摄内容基本来自西湖

十景和孤山。

3.3 视觉形象的识别：可表意性

从表 2中可以发现，被拍频次排名前三的视觉形象均为知名度非常高的旅游

景观，即雷峰塔、三潭印月和断桥。这三处视觉形象不仅在空间上体量大，而且文

化影响力巨大，基本可以以景点的形式直接成为杭州西湖的标志（其中雷峰塔为

“雷峰夕照”景点的主体，而断桥为“断桥残雪”景点的主要内容），本文也称这类景

观为杭州西湖的标志性景观。从旅游者符号实践的角度看，“到此一游”是标志性

景观的基本意义表达。

除了标志性景观，杭州西湖核心景区高频拍摄视觉形象大多为文字景观，主要

包括石碑（杭州西湖碑①、三潭印月碑、平湖秋月碑、断桥残雪碑、孤山题字和雷峰塔

重建记碑）、牌坊牌匾或大门（雷峰胜境牌坊、正南门牌坊、西泠印社牌坊、雷峰塔牌

匾和中山公园大门）和花坛（花好月圆花坛）几种类型，具有较高的文化和符号价

值，对于旅游者而言具有较强的可表意性。

文字景观本质上是一种表意元素，而拍摄文字景观则体现了旅游者表达自我

观点的实践能动性。首先，文字景观虽然只是一个符号标志，却能够指代整个旅游

吸引物，如杭州西湖碑本身就是旅游者“到此一游”的直接证明，它以最直白（即文

字）的方式充当旅游者与杭州西湖之间的媒介。其次，文字景观（如三潭印月碑）还

① 杭州西湖核心景区有多处刻有“杭州西湖”的石碑，其中有两处被旅游者拍摄较多，分别被记为杭州

西湖碑 a和杭州西湖碑b。

表2 杭州西湖核心景区旅游者高频拍摄内容

排序

1
2
3
4
5
5
5
8
9

视觉形象

雷峰塔

三潭印月

断桥

雷峰胜境牌坊

孤山题字

花好月圆花坛

西泠印社牌坊

三潭印月碑

平湖秋月碑

所属景点

相对独立

三潭印月

断桥残雪

雷峰夕照

孤山

相对独立

孤山

三潭印月

平湖秋月

人数

138
81
25
24
21
21
21
20
17

排序

10
11
11
11
14
15
15
17
17

视觉形象

正南门牌坊

花港观鱼碑

杭州西湖碑 a
雷峰塔牌匾

杭州西湖碑b
断桥残雪碑

雷峰塔重建记碑

中山公园大门

惜别白公群雕

所属景点

雷峰夕照

花港观鱼

相对独立

雷峰夕照

相对独立

断桥残雪

雷峰夕照

孤山

相对独立

人数

15
12
12
12
11
10
10
9
9
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能够指代具体的旅游景点，提供了旅游者观点表达所需的文化内涵（如三潭印月景

点的文化内涵）。最后，文字景观（如花好月圆花坛）的文字本身也构成一种符号叙

事，能够直接充当旅游者表达自身观点的工具和媒介，从而有效地帮助旅游者运用

摄影方式表达自己的观点。

除了文字景观以外，人物景观在充当旅游者与旅游吸引物之间天然媒介的同

时，也能够帮助旅游者表达自己的观点。杭州西湖核心景区旅游者高频拍摄的人

物景观主要体现为雕塑形式，如惜别白公群雕。惜别白公群雕描述的主角是白居

易，是杭州西湖广为人知的标志性人物，吸引了一定数量的旅游者前往拍摄。杭州

西湖核心景区此类雕塑作品景点通常比较宽阔，方便旅游者“合影”的同时，也为旅

游者提供了“表演”机会。

有必要指出的是，除了前文所述雷峰塔属于相对独立景点，花好月圆花坛、杭

州西湖碑和惜别白公群雕也属于相对独立景点，也就是说他们没有明确的景点归

属。没有景点作为中介，他们与杭州西湖景区直接构成了标志与景物的关系，而旅

游者拍摄这类标志主要源于它们的可表意性。

3.4 标志的转化：从旅游吸引物到旅游体验

从符号实践的角度看，杭州西湖的现代旅游者与古代旅游者在文化身份、实践

工具与实践影响力等方面均有所不同。古代旅游者（游览者）多为当地居民，占据

文化本位。特别是实践能力较强的帝王名臣和文人墨客在他们对杭州西湖的亲身

体验的基础上，运用语言和画笔描绘了理想中的西湖景观。他们当中的一部分人

甚至是杭州西湖的管理和建设者，有能力按照他们的理想建设和改造杭州西湖。

相比较而言，现代旅游者运用手机和相机拍摄理想的视觉形象，对杭州西湖的直接

影响则较小。

一定程度上，旅游者对杭州西湖标志的解读是个性化的。然而，从旅游吸引物

标志到旅游体验标志的转化过程看，现代旅游者的摄影行为和古代旅游者的符号

实践行为并没有本质区别。一方面，二者均运用各自的实践工具表达自己的观点。

古代旅游者在亲身游览和理解杭州西湖的基础上，通过诗词、国画或园林景观的形

式塑造理想中的诗意的居住地。同样，现代旅游者在亲身体验的基础上，运用拍摄

的方式，表达旅游体验过程中的感悟。前文分析表明，杭州西湖核心景区的旅游

者并非被动地接受现代主流媒介的传播内容。尤其在视觉形象的选择方面，无论

是标志性景观，还是文字景观和人物景观，均表明旅游者对其可表意性的着重关

注。另一方面，现代旅游者的摄影行为与古代旅游者的符号实践行为之间存在一

定的联系。不仅古代旅游者符号实践的结果（如西湖十景）本身是现代旅游者拍

摄的对象，古代旅游者塑造的诗意居住方式也成为很多现代旅游者追求的理想生

活状态。

只不过，由于在文化身份、实践工具与实践影响力等方面的差异，与古代旅游

者描绘和建设诗意居住地的目标不同，现代旅游者更多的是运用拍摄工具最大限

度地记录下旅游过程中的所感、所思、所想和所为。具体而言，在文字景观、人物景

观和标志性景观等表意元素的个性化解读基础上，旅游者通过摄影行为发挥自身

98



Tourism Science 旅游科学

的实践能动性，表达自己的观点，从而在连接自身与旅游吸引物的同时，也将客观

状态的旅游吸引物标志（被拍景点或视觉形象）转化成主观状态的旅游体验标志

（照片）。

4 结论与讨论

4.1 主要结论

本文在整合旅游吸引物标志的社会建构观和实践演化观的基础上，构建了旅

游者摄影的符号学模型，并以“演化”型旅游吸引物——杭州西湖核心景区为案例

进行实证研究。在MacCannell（1999）旅游吸引物符号学的基础上，本文从被拍景

点标志和视觉形象标志两个层面探讨主流媒介和实践能动性对旅游者摄影行为的

影响差异，以进一步丰富旅游吸引物符号学的基本内涵。研究表明，旅游者摄影行

为可以看作旅游吸引物标志的识别和转化过程。

其中，标志的识别过程体现在被拍景点和视觉形象两个层面。在被拍景点层

面，旅游者所拍标志与主流媒介传播内容保持高度一致性即主流媒介对旅游者拍

摄对象有显著影响。本文的研究结果进一步表明，主流媒介对杭州西湖旅游者摄

影的影响主要集中在被拍景点层面。而在视觉形象层面，旅游者摄影的标志识别

过程主要受旅游者实践能动性影响。那些具有强可表意性的视觉形象比较容易被

旅游者识别出来，并作为其符号实践的对象。

标志的转化过程主要体现在视觉形象层面。视觉形象因其可表意性而成为旅

游者拍摄的对象。旅游者符号实践的概念强调旅游者摄影实践过程中表达主观意

图的能动性。表意性标志被大量拍摄的现象表明，旅游者在前人符号实践成果的

基础上，对旅游吸引物标志进行个性化识别和解读，借助相关视觉形象的表意功

能，表达旅游体验中的所感、所思、所想和所为，从而将客观状态的旅游吸引物标志

转化成为主观状态的旅游体验标志，即照片。

本文也有一定实践意义。旅游景区不仅应该重视核心景点的建设与宣传，还

应该加强标志性景观、文字景观和人物景观等表意性标志的营造与宣传，赋予旅游

者更多的表意元素和符号实践空间，为旅游者摄影提供更多的可能性。旅游景区

还应该随时间、地点、主题、旅游者等的不同来规划设计差异化表意性景观，进一步

丰富旅游者的拍摄内容。

4.2 讨论

如前所述，旅游者摄影黑盒子存在的主要原因在于主流媒介和旅游者实践能

动性的影响通常是“缠”在一起的。打开黑盒子的思路之一便是寻找主流媒介与旅

游者实践能动性对旅游者摄影行为影响方面的“错位”。本文以“演化型”旅游吸引

物——杭州西湖为例，发现了二者在视觉形象和被拍景点两个层面有着显著不同

的影响力，有助于进一步打开旅游者摄影的黑盒子。但也由于实证部分主要基于

旅游者摄影的实地调查和符号学分析，本文对旅游者摄影时的主观感知、人际互动
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及情感形成与表达等方面的讨论还不多，对旅游者将旅游吸引物标志转化为旅游

体验标志的具体心理机制和过程的探讨还不够深入。另外，由于本文采用“扫大

街”式调查，为了保证调查样本的随机性和调查效率，调查员需要保持规定的速度

匀速前进。游客在空间上分布不均，且询问游客客源地耗费时间有很大的不确定

性，所以未收集游客的客源地信息。不过，杭州当地居民对于本文中识别出来的标

志也比较熟悉，他们对其的拍摄频次和频率总体上应该是低于外来旅游者的。也

就是说，即使样本中包括部分当地居民，相关旅游吸引物标志仍然能够显著地被识

别出来。从这个角度看，本文的研究结果应该是可信的。

未来的研究可以尝试从不同视角打开旅游者摄影的黑盒子。一方面，运用质

性与量化相结合的研究方法，进一步探讨旅游者摄影的深层社会心理过程与机制。

另一方面，将视角拓展至摄影前的信息获取、摄影行为、摄影内容及其表征等方面，

并建立起跟踪和比较研究的尺度，动态化系统化地考察旅游者摄影行为。
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Tourist’s Photographs：Identification and Transformation of

Tourist Attraction Markers
CHEN Gang1，*，QIAN Chong2，MA Lifang1

（1.School of Economy and Administration，Hangzhou Normal University，Hangzhou 311121，China；
2.People’s Government of Yi Tang Town，Luozhuang，Linyi City，Linyi 276000，China）

Abstract: Taking the core scenic spot of West Lake in Hangzhou as a case in point，this paper
constructeda semiotic model of tourist photographs and explored the difference of influences of
mainstream media and tourist agencies on tourist photographs at photographed scenic spot and visual
image levels. The result shows that the influence of the mainstream media is dominant in selecting
scenic spots while tourist photographsare mainly influenced by tourist agenciesat the visual image level.
In order to express the feelings，opinions，thoughts and actions in tourism experience actively，tourists
tend to photograph those visual images with strong ideographic functions such as landmark landscapes，
literal landscapes and sculpture landscapes. In this process，tourists would inject subjectivity into the
attractions，connect themselves with them and，at the same time，transform objective tourist attraction
markers into subjective tourist experience markers，namely photographs.Thus，tourist photography can
be regarded as a process of identification and transformation of tourist attraction markers.
Key words: tourist photography；tourist attraction；marker；identification；transformation
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