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  专栏:黄河流域高质量发展

【特约主持人】徐凤增:山东大学教授

【主持人按语】黄河是中华民族的母亲河,孕育了古老而伟大的中华文明,塑造了中华民族

自强不息的民族品格.黄河流域旅游资源丰富,文化和旅游融合质量呈上升趋势,黄河作为重要的

旅游目的地日益受到海内外游客关注.打造黄河文化旅游带,推动黄河流域文旅融合高质量发展已

成为重要的战略选择.在论文《基于游客数字叙事的黄河旅游目的地形象与文化传播研究》中,作者

收集整理小红书上与黄河相关的在线图片和文字信息笔记,采用内容分析法,探索黄河旅游目的地

在线文化传播形象.研究对于有针对性地制定黄河旅游高质量发展的营销与黄河文化传播策略有

重要借鉴意义.在论文《制度与服务:黄河流域文旅融合高质量发展的驱动逻辑———基于黄河沿线

九省区的面板数据分析》中,作者通过系统分析黄河流域文旅融合高质量发展的内涵和制度质量、
公共服务与文旅融合发展质量之间关系的内在机制,构建了以制度质量为驱动力量、公共服务为行

动资源和两者交互形成集成动力促进黄河流域文旅融合高质量发展的行动逻辑框架,从提高制度

供给质量和公共服务精准化等方面提出促进黄河流域文旅融合高质量发展的政策建议.
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摘 要:社交媒体中游客数字叙事对黄河旅游目的地形象与文化传播具有重要影响.整理了2019-03-11至

2021-03-11用户在小红书上发布的笔记,共收集到与黄河相关的777篇笔记.采用内容分析法探索黄河旅游目的地

的网络形象.研究发现,黄河旅游目的地形象在社交媒体上的游客数字叙事通过图片、文本等多种形式呈现;通过图

片和视频等视觉符号形成整体形象,通过叙事阐述和细节等文本符号形成具体形象;游客通过其他人的数字叙事获

得体验,构建目的地形象,并获取旅游灵感,形成黄河旅游目的地的文化传播;游客对于目的地的数字叙事强调有用

性、美感、互动性与文化敏感性.有针对性地提出黄河流域旅游高质量发展营销策略.
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黄河旅游和文化产品的不断丰富为黄河流域高质量发展提供了动力和保障,也成为推进黄河流域生态

保护的重要载体.中共中央、国务院颁布的《黄河流域生态保护和高质量发展规划纲要》提出,要打造具有国

际影响力的黄河文化旅游带.越来越多的游客通过社交媒体在互联网上获取并发布有关黄河文化和旅游目

的地的相关信息,社交媒体已成为黄河文化传播和旅游产品营销的关键载体,并对游客感知和目的地形象的

塑造带来重要影响[1],也为目的地管理和营销提供了丰富素材[2].日益凸显黄河文化传播及黄河旅游目的地

形象打造的重要性.其中黄河文化和历史资源尤为受到游客的关注.通过社交媒体讲述到访黄河这一目的地

的“个性”空间,有助于提高目的地竞争力[3].已有研究建议,目的地营销应该将文化景点与引人入胜的叙事

联系起来,同时运用信息技术(如社交媒体)来传播他们的内容并引发互动[4].当前流行的社交媒体网站包括

Twitter,Facebook和Instagram,微博,小红书等,都已成为目的地营销组织及旅游部门发布旅游活动信息

的载体.许多用户以自发或者被邀请的方式以图像,视频或文本为载体在这些社交媒体上分享自己的旅游体

验和想法[5].游客正在从社交媒体内容的消费者演变为活跃的生产者和传播者.
这种个体通过多种方式(例如摄影、音频、视频)进行在线沟通交流实践,并通过讲故事与故事接收者建

立关系体验的过程被称为数字叙事[6].数字叙事越来越多地用于旅游业的许多领域[3],包括旅游目的地营

销[7],旅游电子商务,在线游戏和娱乐技术和文化旅游[8]等.社交媒体的叙事者就是参与应用社交媒体的用

户.在旅游过程中或旅游体验后,这些用户(同时也是游客)经常使用社交媒体过程创作内容,通过拍照上传,
撰写游记等方式,使游客的数字叙事得以广泛传播[9].在移动互联网时代,除了文本形式的互动外,越来越多

的游客通过视觉符号进行数字叙事.对旅游者而言,照片是一种存储旅行记忆的载体[10].社交媒体上那些点

赞数和收藏数较高的照片,往往能够在广泛传播过程中影响到社交媒体使用者对目的地形象的感知.现有关

于游客数字叙事的研究主要关注到数字叙事对消费者记忆和服务体验等方面带来的影响[3].游客选择旅游

目的地已被研究证实会受到数字叙事的高度影响[11].社交媒体上的互动可以让个体与其他人建立可感知的

更深的联系.通过数字叙事获得的体验和旅游目的地的实际体验之间存在着内在的张力.然而,以往对于旅

游数字叙事的研究将企业生成的数字叙事内容视为旅游数字叙事的关键,但对游客生成的和旅游目的地相

关的数字叙事关注不够[3].
黄河已成为具有自然风光和文化遗产双重属性的旅游目的地.未来要更加重视黄河流域生态保护和黄

河文化旅游高质量发展.鉴于小红书越来越多地用于营销和顾客体验[12],对小红书平台上发布帖子的内容

和视觉进行分析,有助于进一步了解黄河旅游目的地管理和营销策略.类似小红书这类社交媒体对旅游业影

响研究主要包括:社交媒体对旅游行为和旅游信息搜索的影响;游客的在线行为对游客决策的影响等.这些

研究大多从游客的角度研究了这类文化传播现象[13-14].游客的数字叙事会依据自身的社会人口特征[15]、个
人认知和社会影响力[16]等因素而变化.也有研究根据旅游活动类型、游客类型等对旅游相关博客和评论进

行了分类分析[17-18].但如前所述,很少有研究涉及旅游目的地形象如何被游客数字叙事影响并传播,因此本

研究将通过分析游客生成的文本及图片的数字叙事来进一步解释黄河这一目的地形象形成及其文化传播.
这对黄河流域旅游目的地管理组织如何利用社交媒体进行黄河文化传播将带来启示.

1 数据来源与研究方法

1.1 研究区概况

黄河流经我国9个省区,流经地区的自然地理环境复杂多样,所塑造的文化在我国历史上具有无可比拟

的重要性.推动黄河流域文化旅游高质量发展,对于打造生态持续改善,资源有效利用的高质量发展示范带

具有重要意义.
1.2 数据来源

数据是在我国社交电商平台小红书上收集的.在小红书用户可以相互交流.小红书社区每天可产生超过

30亿条笔记曝光,涵盖时尚、美食、旅游、健身等多种生活方式领域.用户发布笔记,通过文字、照片、短视频

等方式分享自己的旅行体验,可以对别人的笔记发表评论,自己的评论也可以被别人评论.用户可以撰写、浏
览、收藏、点赞和分享各种主题的笔记.用户会通过小红书社区查看笔记来选择旅游目的地.
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2021年10月从小红书平台收集与黄河文化旅游相关的777篇笔记.发布时间为2019-03-11至2021-03-
11.包括笔记内容文本、评论文本、点赞数、收藏数、评论数、分享数以及2376张照片.
1.3 研究方法

通过对社交媒体社区用户生成的黄河文化旅游相关网络信息进行文本和照片的内容分析,并进一步分

析游客的数字叙事,来探究黄河旅游在在线社区的目的地形象和文化传播.对文本和照片进行分析的方法增

强了数据的丰富性,比起单一文本分析仅进行内容研究的方法更为有效.依据GIBBS的建议[19],尽可能从数

据中提取出正在发生的事件,而不是基于预先存在的理论强加解释,通过不断往复循环进行调整以理解内容

并进一步分析.编码过程中使用 MAXQDA作为辅助工具进行定性数据分析.
1)对分析单位进行识别.分析单位可以是任何影响黄河目的地形象和旅游文化传播的因素,包括地点、

街道、建筑物、互动、历史、个人照片等.2)对2376张照片进行了筛选.删除模糊、不相关、重复的照片.最终确

定了385张照片进行编码和分析.3)讨论了手册中的具体维度、编码的注意事项.首先对抽样信息进行分析,
随机抽取10%的照片,形成黄河的照片类数据.选取样本进行独立编码探索样本中照片信息,尝试建立黄河

在线传播形象的类别.基于之前对旅游目的地在线形象和黄河文化旅游的相关研究[20-23],修改问题,添加编

码说明,重新排列问题顺序,最终形成编码手册.4)进行编码分类.编码过程主要分析用户生成内容 (User
GeneratedContent,UGC)照片中的目的地形象构成要素.对照片解析游客对黄河这一目的地形象的认知,通
过对照片内容的描述将一张照片对应一个或多个代码.5)从内容的分类和对其象征意义出发,对笔记内容和

评论进行文本分析.6)进一步地对文本和照片数据进行分析并描述结果.
内容分析的信度是指不同编码人员分类内容的一致性.信度测试的目的是确定内容编码是否能够准确

反映类别的定义.除了确保两位编码人员的一致性以外,为了减轻第一次探索性编码对第二次编码的顺序影

响,编码人员在第一次编码完成两周后重新进行项目编码,并针对两次编码不一致的问题进行修改,最终确

定编码手册.为了确保研究效度,在这项研究中,研究人员对黄河在线旅游目的地形象的具体内容进行分析

后制定编码手册,并参考了相关研究.这些维度的建立,全面展示了黄河在线旅游目的地形象,保证了较高的

编码有效性.

2 黄河文化旅游网络笔记分析及黄河目的地形象构成要素

2.1 黄河文化旅游网络笔记的内容分析

分别选取点赞数、收藏数、评论数和分享数最高的100条笔记进行内容分析,得出每一类笔记的高频词.
对其进行统计[24],结果如图1所示.

对比高点赞笔记、高收藏数笔记、高评论数笔记和高分享数笔记中的高频词发现:“中卫”“兰州”“拍照”
“旅行”是各类网站排名最高的特征词.“拍照”在高点赞笔记和高评论笔记的使用频率更高,主要是由于视觉

符号的表达更容易受到关注并引发互动.由于图像的特征与日常对象接近,解读图像符号的方式也与人们在

日常生活中感知现实世界的方式是类似的.观众用视觉器官感受现实事物时,图像符号被确认和解读的过程
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比文字符号相对容易简单,在表征方式上具有直接性,也就更易被大众接受[25].“景区”一词在高收藏笔记和

高分享笔记的排名高,而在高点赞笔记和高评论笔记使用频率较低.另外,“沙漠”“石窟”“石林”等具体的景

区名称也是在高收藏笔记和高分享笔记的排名更高,可见对景区进行相关介绍和描述的旅行攻略类内容更

加容易被收藏和分享.
进一步地基于n-gram模型对四类笔记之间的文本一致性进行计算,结果如表1所示.其中黄河文化旅

游相关的高点赞笔记和高收藏笔记文本一致性最高,达到了0.789,说明对笔记内容的点赞行为经常能够引

发收藏行为,增强用户对于黄河文化旅行的文化认同.高收藏笔记和高分享笔记之间的文本一致性也较高,
正如前面对高频词的分析.这一类型笔记经常以黄河文化旅游的相关攻略以及知识分享等为主.

表1 黄河文化旅游相关四类网络笔记文本一致性

Tab.1 TextconsistencyoffourtypesofonlinenotesrelatedtotheculturetourismoftheYellowRiver

分类 高点赞数笔记 高收藏数笔记 高评论数笔记

高收藏数笔记 0.789

高评论数笔记 0.463 0.603

高分享数笔记 0.359 0.750 0.508

2.2 黄河目的地形象构成要素

从游客视角对目的地形象的测量可从三个维度展开,即什么、地点和时间[26].其中“什么”包括资源、设
施等要素,特别是与体验有关的设施,“地点”指旅游目的地的空间特征,“时间”包括季节性和形象的演变等.
通过对照片内容进行编码,结合前期研究成果,本文在编码手册基础上,最终确定黄河目的地形象四维度划

分下每个维度的子维度和具体内容,如表2所示.游客对于黄河的风景等可以选择一种主题、范围或者角度

来拍摄,但却不能够介入拍摄对象,对事物是一种记录,记录的是一种对于黄河流域的地方特征和印象,反映

的是目的地形象和文化传播间的关系.通过文本解释照片,能更进一步地挖掘黄河旅游目的地形象构成要素

及其内在含义.

表2 基于旅游照片的黄河目的地形象构成要素维度划分

Tab.2 ThedimensiondivisionoftheimagecomponentsoftheYellowRivertourismdestinationbasedontourismphotos

维度 子维度 具体内容

旅游资源类 自然景观 河道风光(82)、天气气候景观(16)、两岸美景(39)、动植物景观(22)

人工景观 水库(16)、黄河大桥(13)、黄河渡口(4)、河边建筑(3)

遗产和物质文化景观 石窟艺术(3)、寺庙(1)、古栈道(2)、古建筑(1)、长城(3)、古村落(5)

旅游设施类 住宿设施 民宿(15)、露营(15)

交通设施 索道(4)、渡轮(9)、羊皮筏(2)

其他旅游设施 游客中心(1)、休憩椅(1)

旅游服务类 娱乐活动 漂流(1)、研学体验活动(8)、野餐(7)、骑行(8)

文化艺术 文学艺术活动(38)、文化标识logo(6)

旅游信息服务 线路地图(9)、相关知识介绍(14)

人物类 游客照片 游客照片(57)

当地居民场景 船夫(3)、僧侣(4)、嬉戏的孩子(2)

  注:括号内的数字代表其出现次数.

  黄河的河道、两岸美景以及游客照片是旅游者拍摄最多的.具体而言,自然景观类在所有照片中占比

最高,在壶口瀑布(17)、黄河入海口(11)、黄河大峡谷(5)、黄河三峡(4)等景点拍摄的河道风光以及黄河

的日出(5)、日落(6)、彩虹(4)等天气景观是最常被拍摄记录的.黄河的自然风光仍是吸引游客的重要旅

游资源.除了自然景观类,还包括小浪底水库等人工景观和龙门石窟等物质和遗产文化景观.以游客照片
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为主的人物类照片在所有旅游者拍摄的内容中占比排名第2.这说明游客自拍及其在社交平台的分享过

程,实际上是一种基于互动的印象管理,游客通过有选择的自我展示,管理他人对自己的印象,也是旅行

后交流的一种形式.

3 游客数字叙事及其对黄河旅游目的地形象与文化传播的影响

3.1 黄河文化传播元素的游客数字叙事

黄河是极具象征性的文化符号,蕴藏着中华民族重要的文化元素.通过分析社交媒体上的笔记文本和评

论,发现黄河给人的整体印象包括“九曲十八弯”“奔腾咆哮”“母亲河”等.点赞数和评论数最高的笔记

(129015个点赞,3725条评论),帖子描述“黄河奇观! 一河两色,这是传说的井水不犯河水吗?”收藏数量最

多的摄影作品(2029个点赞,3113个收藏,191条评论)是关于住宿设施的内容介绍.该帖子报道“黄河宿集

把西北的热烈和柔情结合起来,骆驼、羊群、沙漠,六家绝美单体民宿的集合,拼出黄河边的烟火.”
在数字叙事参与过程中,读者逐渐与叙事主体产生联系,建立身份认同,形成对黄河这一目的地形象的

强化记忆.与其他目的地形象元素有所差异[27-28],在旅游服务方面,有很多游客描述了黄河主题相关的文学

艺术活动和相关知识介绍等,体现了其文化传播功能.例如,有游客提到“《诗经》里面的‘江’是专指‘长江’,
而‘河’是专指‘黄河’的.你有没有困惑过,为什么我国的河流有的叫江,有的叫河,到底有什么区别呢?”.这
种互动类型的数字叙事通过讲故事的手法融入读者的社会角色和社会交往中,允许读者参与并共同完成故

事的讲述.这种认知构建模式非常契合文化传播需要发挥舆论引导力、弘扬主旋律的目标[29].
黄河这一旅游目的地在社交媒体上主要通过图片和视频形成整体形象,因为观察者的注意力主要会被

吸引到图片上.而更多的阐述和细节通过文本叙述被分享,文字为黄河相关目的地图片提供了辅助叙事信

息,受叙者通过图片相对应的辅助性文字更好地理解这种叙事,以感知到目的地的具体形象.例如,某笔记照

片中包括旅游资源类的村庄远景和渡口的景观,以及旅游设施类的民宿照片,而文本则描述了作者去黄河边

的姜庄村的旅行经历,并分享了“姜庄”的历史和遇到的民宿管家阿姨.这里的乡村生活令其感到丰富温暖.
相比之下,图片体现出的目的地形象只包含非常有限的信息,而文本叙事通过表达情感等方式强化受述者的

印象.再例如,另一笔记作者描述了自己开房车到黄河入海口旅行的经历,还特别提到了自己买大闸蟹的经

历,以此来提醒受述者购物时要记得讲价.而在下方的评论中,很多用户都在询问作者如何露营,能否带宠

物,景区咨询电话等更为具体的旅游信息.
3.2 游客数字叙事对黄河旅游目的地形象与文化传播的影响

在数字叙事和旅游目的地形象的理论背景下,基于上述对图片和笔记文本的分析,本文提出了游客数字

叙事影响黄河旅游目的地形象与文化传播机制(如图2所示).在小红书上游客关于黄河的数字叙事中,作为

叙述者的游客创建自己的脚本并决定要发布的内容.在视频和评论交流过程中,叙述者通过直接询问粉丝和

讨论与她的追随者寻求趋同.受叙者与文本之间关系是通过评论,喜欢和分享形式的互动来建立的.在小红

书的社区文化中,旅游叙事的叙述者和受述者不断转化,个体获得多重角色,除了讲故事之外,还关注和订阅

其他内容的叙述者,并进行评论、参与等.
游客能够通过其他人的数字叙事来获得体验.这些他人的数字叙事是旅游灵感和目的地形象形成的源

泉,形成文化传播.这一过程中,游客不再需要亲自前往目的地才能获得旅行体验,社交媒体使得人们获得虚

拟旅游体验.数字叙事对游客决策行为的社会影响力越来越大[30],会进一步影响到游客的旅游行为和口碑.
数字叙事也使游客能够在整个旅程中增强仪式感,因为他们在在线社区中能够获得追随者的认可和反馈.这
加强了其作为有经验的游客的自我认同,也会影响到其受欢迎的程度等.

4 结论与讨论

旅游目的地网络形象构建是旅游目的地通过互联网进行识别的关键.通过对游客分享的文字和图片进

行的分析发现:1)黄河在社交媒体上的旅游目的地形象主要通过对图片和视频等视觉符号形成整体形象,其
中旅游照片体现出的黄河目的地形象构成要素包括旅游资源类、旅游设施类、旅游服务类和人物类;2)游客
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数字叙事通过图片、文本等多种形式呈现,其中叙事阐述和细节更多地通过文本被分享,以此为受述者带来

更多具有持续可用性的信息;3)黄河作为极具象征性的文化符号,在传递文化表征的过程与叙事主体产生联

系,形成个体对黄河这一目的地形象的具体形象和强化记忆;4)游客通过其他人的数字叙事获得体验.这些

体验转化为旅游灵感和目的地形象构建的源泉,形成黄河旅游目的地的文化传播.

数字叙事的美感和有用性,个体的文化敏感性以及两者之间的互动性是黄河旅游目的地网络形象在社

交媒体平台进行文化传播的关键要素.通过对网络分享平台的文字进行分析,可以发现对景区进行相关介绍

和描述的旅行攻略由于具有有用性和美感的文本和图片,更加容易被收藏和分享.对比发现“拍照”在高点赞

和高评论的使用频率更高,再次证实视觉符号的表达更容易受到关注并引发互动,因此要格外关注目的地

营销内容的互动性.
本研究也有一些局限性:1)单个网络平台样本的范围相对有限,视频信息也没有纳入分析.2)社交媒体

分享旅游照片都经过筛选,不能全面反映游客的感知.未来对黄河旅游目的地形象和文化传播的研究可延申

至其他潜在的网络资源,在研究方法上可考虑采用多维方法,重点关注黄河流域旅游目的地形象与网络图像

视觉内容等信息之间的关系.在研究主体选择上可以进一步推广到其他风景名胜或人文旅游胜地,在更大范

围检验研究结论的普遍性.
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Researchonthedestinationimageandculturalcommunicationofthe
YellowRiverbasedontourists'digitalnarrative

XuFengzenga,b,XiWeia

(a.SchoolofManagement;b.CenterforServiceStrategyandServiceManagement,ShandongUniversity,Jinan250100,China)

Abstract:Thedigitalnarrationoftouristsinsocialmediahasanimportantimpactontheimageandculturalcommunica-
tionoftheYellowRivertourismdestination.ThisresearchcollatedthenotespublishedonXiaohongshufrom2019-03-11to
2021-03-11,andcollected777articlesrelatedtotheYellowRiver.Weusecontentanalysistoexploreonlinedestinationimage
oftheYellowRiver.Theresultsshow,thedigitalnarrativeoftheYellowRivertourismdestinationimageonsocialmediais

presentedinmanyforms,suchaspictures,textsandsoon;theoverallimageisformedthroughvisualsymbolssuchaspic-
turesandvideos,andthespecificimageisformedthroughtextsymbolssuchasnarrativeelaborationanddetails;visitorsgain
experiencethroughotherpeople'sdigitalnarration,constructdestinationimage,andobtaintourisminspiration,formingthe
culturalcommunicationoftheYellowRivertourismdestination;thedigitalnarrativeoftouristsforthedestinationemphasizes
usefulness,aesthetics,interactivityandculturalsensitivity,whichfurtherenrichesthetourismdestinationimageandcultural
communicationtheory.Sometargetedmarketingstrategiesareproposedforhigh-qualitytourismdevelopmentintheYellow
Riverbasin.

Keywords:YellowRiverculture;destinationimage;digitalnarrative;culturalcommunication
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