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[摘 要]微博作为一种新兴的信息传播媒介，使潜在旅游者获

取信息的方式发生了巨大的转变。在认识旅游吸引物时，潜在

消费者不仅可以通过管理者发布的消息进行了解，还可能在微

博互动中形成对旅游吸引物的认知。文章从微博媒介切入，以

故宫博物院发出的故宫雪景微博为研究对象，探究其传播路径

和受众范围，并对其微博下的评论进行内容分析，在原有旅游吸

引物建构模型的基础上，提出旅游吸引物在微博平台中的建构

过程模型。研究发现，微博平台中的用户互动参与了旅游吸引

物的建构；旅游吸引物在微博平台上的建构是一个闭环式的双

向过程，基于此提出了旅游吸引物营销管理建议和未来研究

方向。

[关键词]故宫雪景；旅游吸引物建构；传播路径；内容分析；新

浪微博

[中图分类号]F59

[文献标识码]A
[文章编号]1002-5006(2018)10-0051-12

Doi: 10.3969/j.issn.1002-5006.2018.10.011

引言

微博作为新兴媒介已成为人们获取信息的重

要来源，一条微博引发的关注与事件发展成为当下

社会传播中常见的“新鲜事”。从传播史来看，一种

传播媒介普及至5000万人，收音机用了38年，电视

机14年，互联网4年，微博只用了14个月[1]。不管是

国外Twitter还是中文新浪微博平台，各企业组织、

政府机构纷纷入驻，不仅将其作为与民众沟通的工

具，更作为发布正式信息的重要渠道[2-4]。各旅游运

营管理方也非常重视借助微博进行宣传，向平台中

的大量用户传播旅游吸引物的相关信息。然而随

着国内经济的迅速发展，人们对美好生活的向往日

渐具体，旅游者对旅游吸引物的需求也逐渐丰富，

旅游吸引物不仅需要满足潜在旅游者关于客观物

体上的想象，例如风景壮丽、建筑雄伟等，更需要满

足旅游者精神层面上的意象。社会无形的价值与

理想投射于旅游吸引物现实，使得旅游者在体验时

能够获得精神上的满足。这种社会价值或理想投

射、转移的过程即是旅游吸引物的建构过程[5]。

作为一种时代特征，越来越多的潜在旅游者通

过微博平台进行旅游信息的搜索与分享，吸引物能

否“吸睛”成为旅游运营管理方注重的重要因素之

一[6]。由于微博有别于传统的传播媒介，其传播路

径有怎样的特征，以往建构旅游吸引物的过程是否

适用，运营管理方能否在大量、快速、碎片化的语言

中成功引起用户兴趣等问题值得进行深入研究。

因此，本文在前人提出的旅游吸引物建构模型的基

础上，对涉及旅游现象案例的热点微博进行分析，

尝试建立适用于微博传播的旅游吸引物建构模型。

本文通过解读旅游目的地官方微博内容与微

博用户互动的焦点案例，拟解决如下问题：1）焦点

案例微博的传播路径特点及受众范围；2）该微博内

容引发用户产生的共鸣信息和行为欲望的特征；3）

微博中旅游吸引物的构建主体及构建过程。在理

论层面上，本文从微博传播媒介出发，首先，探索其

对旅游吸引物建构影响，关注微博用户与博主以及

与用户之间的互动话语，以期进一步完善旅游吸引

物在新媒体时代的理论进展；其次，对前人旅游吸

引物建构模型进行拓展，增加其在新媒介传播中的

适用性。此外，通过对微博传播路径、受众范围以

及用户互动分析，可帮助旅游运营管理方深入了解

用户获取信息时的意图和取向，在传播旅游吸引物

形象时做出更精确的定位，对潜在旅游者进行更精

准的营销。
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1 文献回顾

1.1 微博传播研究

目前关于国外主流微博平台 Twitter 已有不少

研究，较多关注技术与应用层面，如微博内容挖掘、

微博传播与推送等[7-10]，其中，用户特征及行为分析

是研究的重点方向之一。研究发现，个人活动持续

更新、实时信息发布以及个人特征信息发布是

Twitter 微博内容的 3 个主要类别[11]，而相对于热衷

发表“自我中心”博文内容的微博用户，热衷发表以

交流信息为中心内容的微博用户吸引了更多的关

注者 [12]；对应于该传播特点，有研究指出 Twitter 是

宣传品牌信息的便利平台，企业官方应利用好平台

特点，扩大营销面[2]；但也有研究指出，相对于企业

官方提供的信息内容，用户生成内容具有更高的可

信度[13]。因此可见，官方微博发布信息和私人用户

微博之间存在复杂关系，尤其涉及同一产品时，二

者既可能是彼此呼应，又可能是相互抵抗，即有研

究指出的微博正向互动与反向互动[14]。国内对于微

博的研究较多为追踪热点事件发展，为监测舆情提

供方向[15-17]，多数研究以新浪微博作为研究对象：有

研究指出新浪微博具有“单向＋双向”强弱关系同

时存在的平台特点，不同类型的热点事件具有不

同的传播结构，需要进行有针对性的案例研究 [18]；

而微博热点事件中的意见领袖通常依赖于主题，

极少用户可以在不同主题同时成为意见领袖[19]，普

通用户（“草根”）也有可能成为微博互动再建构的

主导性力量[20]。

旅游类官方微博的行为特征也是微博传播研

究的一个类别，旅游目的地管理机构利用微博进行

目的地营销推广是一种新兴手段，也是一种有效方

式，值得深入研究[21]。各类政府旅游管理机构的官

方微博以不同的风格进行传播，如北京市东城区旅

游局官方微博的案例显示，通过多渠道资源整合、

以服务和互动相结合的营销、大量名人转发、热点

事件营销等方式实现了有效的旅游宣传路径[22]。旅

游目的地管理机构发布的信息因其权威性、齐全性

和丰富性等特征是旅游者获取信息的重要选择，因此

构建更全面、精细和个性化社交媒体信息服务体系将

是未来旅游目的地参与市场竞争的关键性问题[6]。

除旅游地官方微博外，旅游类企业官方微博研究也

逐渐出现：有研究者通过对艺龙旅行网官方微博的

博文进行内容分类，并分析其转发和评论数量，认

为旅游微博在内容、发布时间和编辑手段方面都直

接影响受众的“使用”决策[23]；也有研究发现酒店企

业微博多以事件和活动为依托进行微博发布，传播

者与接受者互动率较低[24]。虽然微博渠道能够帮助

旅游目的地和旅游企业增大宣传广度，但有时也会

放大负面影响,如青岛大虾[25]、携程假机票[26]等事件，

亟待重视其“双刃剑”的特征。

综上，目前学者对于微博的研究多从传播、营

销等视角展开，集中对某一特定微博内容或发布微

博主体行为进行分析和研究，而对于用户留下评论

或者转发的文本，以及用户与用户之间的互动，少

有涉及；已有研究明确指出，微博营销效果取决于

粉丝反应，粉丝和官方如何互动，粉丝和粉丝如何

互动对营销效果有何影响有待深入研究[27]。旅游研

究领域中用户对旅游官方微博发布内容的响应行

为也尚没有得到充分关注，“互动”作为微博中牵动

大范围用户引发共鸣的重要因素，是旅游营销宣传

效果衡量的有效反馈。虽然旅游界的微博“网红”

在当下层出不穷，但对其学理上的分析不足，其背

后机理与运作模式有待深入。

1.2 旅游吸引物及其建构研究

旅游吸引物（tourism attraction）是开展旅游活

动的前提，旅游离开了吸引物则不能存在[28]。对于

旅游吸引物的界定，国内外目前都还没有统一的说

法。Lew将旅游吸引物定义为“吸引游客离开家乡

到其他地方的所有要素”[29]。当旅游吸引物概念引

用至国内时，保继刚和楚义芳对旅游吸引物定义为

“促进人们前往某地旅游的所有因素的总和”，其包

含旅游资源、适宜的接待设施和优良的服务，甚至

还包括快速舒适的旅游交通条件等，通常情况下是

“旅游资源”的代名词[30]52。而吴必虎则认为“在旅游

资源的基础上经过一定程度的开发形成的”为旅游

吸引物，一般包括景观系统和旅游节事两个部分，

因此有时可以将吸引物系统近似地理解为旅游资

源系统[31]。但在国内外大量的研究借鉴和翻译过程

中，旅游吸引物的概念常常会出现歧义与差异。徐

菊凤和任心慧通过对国内外文献的大量研究指出，

“tourism resource”在英文语境中并不是一个约定俗

成的用法，并不能用中文中的“旅游资源”直接对

应，可指代旅游业中各种资源、设施和服务；而

“tourist attraction”则可以与中文中的旅游吸引物清

晰对应，它包含景区、景点、主题公园、节事活动等

的旅游吸引物[32]。而旅游吸引物与其他概念也出现

一定程度上的指代不清和混淆[33]。张勇研究旅游资
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源、旅游吸引物、旅游产品和旅游商品的概念及其

关系，指出旅游资源属于旅游吸引物，其中的一部

分转化为核心旅游产品，而旅游吸引物与旅游产品

的外延互有交叉，互补统属[34]。

正是由于旅游吸引物概念广泛，各学者对其研

究有着不同的研究角度，有关旅游吸引物的研究述

评占据不少篇幅[28]。胡抚生对国内外的旅游吸引物

研究文献进行了整合和综述，认为有关旅游吸引物

的研究缺乏案例深度分析[29]。宁泽群和金珊以北京

798艺术区为旅游吸引物，发现这类旅游吸引物是

由于人们对某种资源的渴望而逐步成为吸引游人前

往的地点，而一些由管理方刻意制造的旅游资源往往

会因为太多人为主观意念而导致事与愿违[35]。舒伯

阳和黄猛以新疆博尔塔拉温泉县为例，指出依托于

少数民族地区旅游资源的吸引物，在建构过程中要

注意主题演绎、意义建构、价值转移、价值实现这4个

方面的实施[36]。林清清和保继刚通过田野考察、参

与式观察、二手访谈等对西双版纳的茶王树进行长

时间的追踪和观察，发现旅游吸引物建构过程是连

续不断且反映了时代变迁和观念转化，人们对于旅

游吸引物的想象会随着时代的变化而变化[37]。

受 到 MacCannell 景 观 神 圣 化 理 论（sight

sacralization）的[38]109-131影响，国外学术界对旅游吸引

物建构研究也较多。景观神圣化理论的提出，为研

究旅游吸引物建构给出了一种可验证的路径，包括

MacCannell 自己在内的很多研究者都对该理论结

合具体案例进行了验证，如MacCannell结合符号学

对来自月球的石头进行了景观神圣化分析 [38]p116，

Fine 和 Speer研究认为导游口头讲解对景观神圣化

作用和过程有较大的涉入度[39]，更多的学者将景观

神圣化理论作为理论基础和分析手段对具体的旅

游吸引物建构进行了研究[40-41]。这些研究涉及不同

文化背景、不同国家、不同类型的旅游吸引物或场

所（如集中营旧址、特殊边境线场所等），但对景观

神圣化理论的验证都证明其在解释力上具有一定

有效性。尽管 MacCannell 给出的景观神圣化理论

五阶段被一些研究者认为在顺序上会有不同的次

序或相互重叠的可能性，但该理论仍被作为旅游吸

引物建构的经典理论模型；随着社会文化的发展演

变，仍需要更多的案例进行验证。

Johnson在《究竟什么是文化研究》中提出了文

化 研 究 视 角 下 社 会 意 义 建 构 模 型“circuits of

culture”，并对其在资本主义社会中作为文化生产方

式的情况进行了探讨，他强调了该模型的特殊使用

情境，即资本主义生产的条件，体现资本及其扩大

再生产的线路。该模型的提出是为了把文化研究

的不同理论框架进行关联，在研究层面上更加宏

观，“是社会关系的主观方面”[42]。而聚焦旅游研究

的社会建构范式，马凌提出了旅游吸引物的符号化

与“意义转移”模型[43]，较清晰地呈现了包含旅游吸

引物文化生产过程及消费的过程：旅游产品开发者

将社会意义价值转移到旅游吸引物中，并赋予其消

费价值和符号价值的商品化过程；旅客通过 4个仪

式完成消费化过程，将主观情感转移至吸引物、纪

念品、图片等物体上。马天和谢彦君则给出了旅游

吸引物的社会建构与消费模型[44]，由建构与消费两

部分构成。其中，建构部分由旅游目的地的建构主

体生产或展示独有的表征物，表征物通过传播媒介

传递到潜在消费者意向中；消费过程中潜在旅游者

在阅读或者观看表征物后，产生目的地想象和意

向，而部分旅游者在实践旅游活动之后会留下文

本，从而对建构主体有着反馈重构的作用。

综上，学者对旅游吸引物的概念、影响因素、建

构过程等做出了大量的研究，并取得不少成果，但

是大部分学者是在传统传播方式下研究旅游吸引

物建构过程，进行理论以及概念上的阐述。因此本

文主要探究在新媒介传播方式下，在我国媒介语境

中旅游吸引物通过什么方式和过程向潜在旅游者

传递，使其产生旅游意向，以应对新传播媒介背景

下旅游吸引物的发展变化。

2 研究设计

内容分析法被广泛运用在新闻传播学、社会

学、心理学等多个领域中，而运用此方法研究有关

旅游学的问题也较为常见，其中对网络文本内容进

行分析占有较大比例。社交媒体相关研究中以用

户生成内容作为数据源，采用内容分析或语义分析

等评价方法来对旅游现象进行分析是主流研究路

径之一[6]。内容分析的对象是经过多重过滤的思想

意识沉淀，同时这些文本本身又是活性的，其意义

需要在解读中产生，因此内容分析法不仅需要定量

的方法，更需要定性分析的深入解释[45]，通常具有较

强的理论色彩，被认为能够引出社交媒体时代旅游

研究的新思维、新框架与新理论[6]。本研究即采取

这一路径，首先使用GooSeeker软件①抓取样本微博

的评论文本，结合北京大学PKUVIS可视化工具对

①注：该软件由深圳视界信息技术有限公司开发及管理。
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样本微博进行传播路径及受众范围分析，然后利用

RostCM6 软件（武汉大学版）对样本微博进行词频

分析及内容分析，在此基础上，对微博评论文本进

行重构意义的分析解读。

2016 年 11 月 20 日，北京迎来了该年度第一场

雪。11月 21日故宫博物院通过其在新浪的官方微

博发出了一条内容为“380天，终于盼来了#紫禁城

的初雪# [心]”，并伴随着9张故宫雪景图（图1）。“紫

禁城的初雪”的话题迅速成为新浪微博的热点话

题，并在热门排行榜上持续出现了3天。随后，其他

意见领袖微博包括人民日报、央视财报、环球时报

等其他拥有大量粉丝数量的博主转发。在微指数

V1.0工具中，选取“紫禁城”作为词语，时间范围确定

在2016年11月1日至2016年12月31日，可发现“紫

禁城”平日的热议指数在1000~3000之间，但在11月

21日当天则高达89 422，说明此词语在新浪微博中

热度很高，即被用户转发和评论的次数相当多。

建构特殊的情景使大众产生联想，需要长时间

的传播或是一时强烈的刺激所引起的共鸣。故宫

雪景作为特殊的场景前期有着长时间的传播铺垫，

之后在某一时间点爆发式深入广大用户中。从

2010年起，每逢下雪时，故宫管理方就会发出有关

雪景的图片和内容，直到 2016年 11月 21日的微博

发布时，因为受到了大量关注并且得到了名人转

发，其原微博的转发数量和评论数量得到爆发式的

增长（表 1）。而在话题热潮散去之后，关注故宫雪

景的用户依旧人数众多，说明用户对故宫雪景的认

识已经形成特定的概念和意象。

2016年11月21日的故宫官方微博引起了众多

关注，是表 1中转发数、评论数、点赞数最多的一条

微博。因此笔者选取此条微博作为主要研究对象，

运用PKUVIS软件对其进行分析，再利用RostCM6

软件对此条微博及之后故宫发布的有关雪景微博

的评论文本进行分析，即 2016.11.21、2016.12.07 和

2017.01.05共 3条微博。探究故宫雪景在成为热点

事件后，用户对既定的旅游吸引物的反馈内容和他

图1 故宫博物院新浪微博博文截图

Fig. 1 The screenshot of the Palace Museum in Sina Weibo

表1 故宫官方微博有关雪景内容的历时性整理

Tab. 1 Contents about snowy scenery posted by the Palace Museum

时间 Time

2010.12.22

2011.2.10

2012.12.12

2013.03.20

2014.02.07

2015.02.28

2015.12.7

2016.11.21

2016.12.07

2017.01.05

内容 Contents

今年的雪迟迟下不来，那就先发一张去年

的雪景，也就当是冬至日求雪吧~~

#雪妆紫禁城#下雪喽！铜缸缸都笑了

#紫禁美景#雪花漫舞~风景这边独好!

#紫禁美景#今日春分，紫禁城又被白雪覆

盖了~

2014年的第一场雪，大家期盼已久[抱抱]今

天的紫禁城分外美丽，欢迎大家@ 我们，分

享#紫禁城的初雪#

#紫禁城的瑞雪# 嘿~小狮子，你要不要抖抖

鼻子上的雪

#紫禁城岁时#风停雪驻，雾散云开。攒了

一夜的雪，蓬松的一层，铺满一座城，映衬

着朝阳的温暖和霁空的清冽。【十二月·雪

慕】已经开始期待和你再次重逢

380天，终于盼来了#紫禁城的初雪# [心]

#爱上这座城#十二月七日，大雪，盼雪来

#爱上这座城# 2017年的第一场雪，飘然而

至，悄然而去[心]

图片数 Photos

1

1

1

1

7

9

9

9

1

9

转发数 Retweets

744

4 594

239

591

2 268

2 390

15 989

47 824

822

1 887

评论数 Comments

257

1 072

70

117

605

595

2 282

13 055

237

1 939

点赞数 Likes

2

2

4

34

679

2 887

10 538

77 802

2 807

5 443

资料来源：笔者根据故宫官方微博整理。
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们的意象是否有改变。在对样本微博的转发及评

论文本分析时发现，用户在转发时会常常出现跟风

现象，即用户会复制上一用户转发内容，而缺乏表达

自己情感，因此本研究将针对具有实质内容的评论

文本进行分析。截至2017年3月25日，选取的3条

样本微博拥有 15 231 条评论，通过软件 GooSeeker

抓取相关微博评论，筛出无实质内容文本，最后收集

到6202条评论，经过数据预处理后进入分析阶段。

3 样本微博传播路径及受众分析

一个微博热点的产生往往有着关键的传播路

径以及广泛的受众。利用PKUVIS微博可视分析工

具（Weibo Events）可对故宫雪景这个事件发展的转

发过程、关键微博、受众范围等进行可视化分析。

如图 2所示，该热点传播以故宫博物院发出的原微

博为中心，其他微博用户进行转发，并伴随着以其

他博主为中心点的小范围传播。从圆环视图可见，

主要转发是从原微博出发，即故宫博物院发出微博

内容被大多数用户进行转发从而产生热点。转发

层级更能说明这一点，1级转发达到 86%，而 2级转

发则跌落至9%。因此，从传播路径上能直观看出，

故宫雪景的微博热点直接与普通用户产生反应。

从图 2 的认证比例可以看出，普通用户占据

97%的转发人数，名人或者拥有较多粉丝数量的博

主进行转发宣传占少数，说明此次内容是普通用户

引起共鸣而由感转发。在性别比例中，女性用户占

据79%的数量，这是由于雪景引起的情感共鸣特征

是较为柔弱的，且与影视常见情景联系，因此故宫

雪景微博更容易能引起女性用户的关注和响应。

在省份比例中，广东以及北京用户转发此条微博最

多（图中颜色越深代表人数越多），结合这些用户的

转发内容可知，广东用户大多数由于对雪景向往因

而引起对故宫雪景更强烈的分享情感，而北京用户

则是由于生活在当地关系对当地发生事件有着更

加强烈的共鸣，符合客源地距离的倒U曲线。

4 微博对旅游吸引物的建构分析

4.1 词频分析

根据 RostCM6 软件中的社会网络和语义网络

分 析 功 能 对 样 本 文 档（内 容 含 有 2016.11.21、

2016.12.07和2017.01.05共3条微博的评论文本）进

行初步分析，节选词频在 30以上的词语，并筛选出

无意义或与故宫雪景无关的词语。从词性来看，这

些词语中主要以名词为主，“故宫”一词占据首要位

置，同时一些故宫别名，如“紫禁城”“博物馆”也同

样多次出现。地点名词，如“北京”“北平”体现出故

宫与所在地之间的联系；故宫标志性的名词，如“红

墙”体现出故宫与其形象之间的联系；时间名词，如

“今年”“下次”体现出故宫对游客在时间上的持续

影响。上述名词的反复出现都代表着人们在看到

此条微博内容时产生出了对应的想象或者记忆。

并且在动词中，例如“拍照”“想起”则明显地反映出

潜在旅游者的存在，说明用户产生了旅游的欲望。

在高频词中可以发现，评论内容从特殊场景——雪

景出发，围绕着载体——故宫开展，建立起了旅游

地与用户间的正向情感联系（affective bond）。

图2 故宫雪景微博受众及传播路径分析

Fig. 2 Analysis of audiences and propagation path on the Sina Weibo related to Snowy Scenery in the Forbidden City
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4.2 具体评论内容分析

4.2.1 样本微博中“表征物”：故宫-雪景——影视

场景

在样本微博中，“表征物”不仅包含故宫博物

馆，更多的是特指雪中的故宫场景。这个特殊的场

景，也使用户联想到影视中出现的相似画面。通过

故宫雪景这个特定场景，微博用户对旧的表征物

——故宫博物馆有了更多的想象。在高频词中与

“表征物”相关的词语有“初雪”“雪景”“紫禁城”“步

步惊心”等（表3）。

从以上案例可以看出，某微博内容会引发用户

特定的想象和回忆，他们并不会仅就原内容指定的

对象进行评论，更多会由此而联想到其他关联事

物。而同在传播过程中，其他用户在看到评论或转

发的内容下，会产生相关的联想或进一步想象。这

个过程短暂而迅速。微博是一个由不同规模对话

构成的“复调”系统[4]，用户乐于呼应其他用户的想

法，进行沟通和交流。因此，“表征物”在微博平台

传播中也许会形成多个形象，这些形象分别影响着

对其认同的用户群。

4.2.2 样本微博中“微博用户”行为：前往-想象

用户看到微博产生共鸣时常会进行评论或转

发，评论或转发的内容表现出他们对于现在或未来

一些行为的欲望和期待。旅游吸引物的相对吸引

表2 高频特征词及词频表

Tab. 2 The list of high frequency words
序号

Cord

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

关键词

Word

故宫

北京

下雪

紫禁

紫禁城

漂亮

雪景

初雪

白雪

红墙

冬天

大雪

北平

摄影师

步步

词频

Frequency

544

192

184

183

169

103

95

94

84

81

76

74

71

71

68

序号

Cord

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

关键词

Word

惊心

想起

今年

去年

时间

博物院

穿越

雪中

雪后

地方

游客

历史

下次

愿望

此生

词频

Frequency

65

64

64

61

58

58

57

55

51

48

46

45

42

42

42

序号

Cord

31

32

33

34

35

36

37

关键词

Word

拍照

故事

轻狂

今日

拂面

处子

何忍动

词频

Frequency

40

38

38

37

37

37

37

表3“表征物”评论示例

Tab. 3 The examples of representations

内含 Contents

故宫

The Palace Museum

雪景

Snowy scenery

影视作品的场景

The scenes in TV works

评论举例 Examples

• 去年也评论了故宫博物院初雪的微博，还记得当时说，红衣佳人白衣友。一转眼，又一年了，我也要大学毕业

了。什么时候才能去故宫拜访呢

• 突然好想去故宫，之前一直觉得北京这个城市在电视上已经看到很多了，即使不去北京都能够了解，但是现在

看到故宫博物院发的照片，突然感觉只有自己亲身体验才能更好了解这个城市

• 想起2014年首个闭馆日进宫去采访，恰逢是年深冬北京第一场雪。紫禁城里空荡荡人烟难觅，万籁俱寂下只闻

飞鸟簌簌声。进太和殿时就觉穿堂风冻死人，待出来猝不及防满眼的霰雪纷纷，雾蒙蒙，烟隐隐，衬着金顶红

墙，像铺开了一幅画。就那样恍神站了好久，直到单院长扯了一嗓子叫，“哎哎下一站啦！”

•我觉得故宫的雪景美爆了，秒杀了欧洲那些教堂建筑

•下雪的故宫就像阳春三月的西湖，在属于自己的季节里将千年古韵展现得淋漓尽致

•北方下雪了，落在故宫的飞檐楼阁，落在翠竹红墙，落入红尘。一下雪，北京就成了北平，故宫就成了紫禁城

• 看到初雪的紫荆城，一瞬间想起#刘诗诗步步惊心#的经典场面，尤其是若曦的白雪红梅舞

• 这么美的雪景怎么能少了我家温润如玉的八爷@鄭嘉穎KC
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力来源于自身的符号属性，即该客体成为旅游者价

值认同的符号[44]。因此，对传播内容产生共鸣的用

户会产生前往旅游的欲望（包含重游），产生欲望的

用户通常追随的是“表征物”中所含的特指意象

（如：“希望有机会去看看下雪时的紫禁城”）。评论

内容中有明确出游意向的数量为 718条，约占总样

本的 11.6%（这些评论明确写明“要去”“想去”，如

“此生一定要去看一次故宫的雪景”“超美。分享给

我的外国朋友看，他赞不绝口地说有机会一定要亲

自去”“真的好漂亮，希望来年可以亲眼看到紫禁城

的第一场雪”“下次北京下雪必须去故宫”等）。除

这些评论外，实际上有更多的评论是从审美层面和

表达对故宫的喜爱、倾慕对故宫雪景微博进行回

应，如“美哭”“太美，太想念”“说什么都感觉自己语

言好苍白！！”“爱上北京，爱上紫禁城”“沉迷故宫，

无法自拔”等，由于旅游吸引物本身的审美动机对

潜在出游意向也有重要影响，这类评论也应能体现

故宫雪景微博对出游意向的潜在作用，而这一部分

的评论数量较高，占总评论文本的38.5%。

此外，对特定场景的想象同样使得用户得到了

精神上的新体验和满足。值得关注的是，从用户的

想象行为中可以发现，对故宫的感知不局限在旅游

欲望和行为下，还有对于历史和文化的精神满足

（如：“隔着屏幕都感觉到仿佛穿越了的时间、静止

了的灵魂……下雪天的帝都，真的是一座很有韵味

的城市”“我一直想去北京念书，大部分是因为北京

的文化底蕴，我真的好喜欢故宫，说一个搞笑的

……其实是因为初一看清穿小说，梦回大清，所以

爱上了故宫，心心念念想去北京，嘻嘻，不忘初心，

方得始终”）。由于故宫雪景具有特殊的历史意义，

用户想象自己置身于历史当中，并获得了特殊体

验。在激发想象的过程中，不仅满足其当时的精神

需求，也在其意识中留下印象，从而更有可能在现

实中实现，即前往旅游吸引物所在地。

4.2.3 样本微博中“社会价值与理想”体现：诗词与

古人寄托

旅游吸引物是具有生命周期的，并随着社会价

值和理想的变化而变化[44]。“社会价值与理想”是

故宫雪景能引起用户共鸣的潜在因素。它影响和

联系着“表征物”与“用户”，使得两者通过故宫雪景

这个场景使用户进行了精神上和行为上的连接。

通过分析发现用户主要通过“诗词”（用诗词进行评

论的条数为 216条，如：“初雪如处子，碎碎坠琼芳，

拂面心已醉，何忍动轻狂。此生一定要去看一次故

宫的雪景”“雪染宫阙，凝祥瑞，明净满乾坤！！”“绿

蚁新醅酒，红泥小火炉。 晚来天欲雪，能饮一杯

无”）和“对古人寄托”（评论数为257条，如：“看末日

皇帝最后在宫里被幽禁的时候，从深宫跑出城门却

出不去的时候，故宫这地方更增添了一份悲凉感！

历史凝重的地方加上神圣的雪，更加神秘了，这种

美无法用言语表达”“古兮皇城，历史奔波中遗落下

尘埃，臣子奋力挥洒进地砖的热泪盈眶。他们传承

在空气之中，他们凝重的低吟，在念叨着那繁华的

红尘往往。他们随着时光的前行，越来越没有气力

去咏叹存在的岁月，直至遇到这次白雪，才掀起了

时光压住的厚重。此刻非北京，此时乃紫禁。”）两

个维度建构自己的社会价值与理想。

由于长久的文化积淀形成了社会共同的价值

与理想，因此人们在看见故宫雪景时会产生思绪，

并且将此种意象转移到旅游吸引物——故宫雪景

及故宫博物院中，此行为是用户的意象以实体形式

呈现的过程（如“这个冬季的故宫多了几分灵性给

人们带来温暖。固然有历史般的沧桑严肃，亦有宫

人们的萌动欢笑。那句话怎么说的？既卖得一冬

好萌，又生的端庄高雅。员工看着游客流哈喇子的

问题一定要保持哦！这么好的美景出些纪念性的

明信片也不失为将故宫的美扩散”）。建构主义认

为，人们对世界的认识和理解来自他人，通过语言

互动，人们建构事实或世界[5]。也正是由于这样，拥

有相同“社会价值与理想”的用户更容易通过此条

微博内容聚集在一起，形成更大的效应，影响其他

未产生共鸣的用户。在这过程中，聚集的效应会对

两类用户进行影响：一类是并未获取信息但拥有相

同“社会价值与理想”的用户，因为聚集的效应，使

得影响范围不断扩大；另一类则是获取消息但没有

相同“社会价值与理想”的用户，此类用户在聚集效

应下会对自己原有的“社会价值与理想”进行调整，

而当中的部分用户会转换为认同群体。另外，当用

户的评论和转发形成一定规模时，会影响“社会价

值与理想”，使其更符合当代社会发展的趋势，被更

多人所接受。

4.3 微博平台中的旅游吸引物建构过程

微博在建构旅游吸引物时有别于传统传播方

式。传统媒体如旅游杂志、旅游宣传册等在进行吸

引物建构时通常使用过滤或美化的手法反复投射、

重描旅游吸引物意象以说服潜在受众[5]，信息供给

端固化、单向传播，且传播范围有限，旅游管理方需
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要与传播媒介建立强有力的关系以进行有效推广[46]；

然而官方微博使得旅游管理方被充分赋予自主话

语权，借助媒介平台而非依附媒介话语，信息供给

端相对开放且具有快速响应能力，如故宫博物院官

方微博已通过几年的微博运营形成了自己的话语

风格，在受众中获得认可。此外，官方微博传播范

围具有极大的扩展潜力，传播地理空间被拓展，而

在大量快速的信息传播过程中，潜在旅游者受到平

台上其他用户评论或转发文本的影响较大，他们的

对于旅游吸引物的认识不再被原始的信息所束缚，

而更多的是在“互动交流”中（观看转发和评论内

容）完成了吸引物“神圣化”的过程。笔者基于马凌

的旅游吸引物的符号化与“意义转移”模型中的社

会价值与理想对旅游吸引物构建的影响[43]，以及马

天和谢彦君提出的旅游吸引物的社会建构与消费

模型[44]，提出基于微博传播媒介的建构模型。

在微博平台上，旅游吸引物的建构经历了两个

过程：一是通过微博内容自主形成和传播的阶段；

二是由于用户转发或评论从而影响社会价值与理

想变化的阶段。在第一个阶段中，微博博主，包括

官方旅游管理方或个人生产表征物，通过微博平台

传达到微博用户中，产生共鸣的用户大部分会进行

评论和转发，是一个有形的景观神圣的过程。第二

阶段是无形阶段，在相同的社会价值与理想的背景

下，微博博主、表征物、微博用户进行运作，在表征

物发表后，用户共鸣产生，并且在大量发出共鸣的

用户的影响下，调试社会价值与理想，潜移默化地

影响着后续行为。但值得注意的是，评论和转发的

内容不一定会对社会价值理想产生变化或者是显

著的改变，这可能是一个缓慢的过程，需要长期的

建构和持续的影响；但也有可能会因为一次爆发性

的事件而使得社会价值与理想产生巨大变化。

与前文提到的 Johnson基于资本主义语境下的

文化意义建构模型相对照，本文基于我国社会主义

发展阶段的旅游相关现象提出吸引物建构模型，更

聚焦于微博传播媒介这一种生产角度。而与马凌[43]、

马天和谢彦君[44]提出的旅游吸引物的社会建构模型

相比，微博平台中旅游吸引物的建构过程是一个闭

环式的双向过程，其中，用户大量的评论和转发行

为是构建的关键，如果无法引起用户的转发或评论

行为的产生，就会导致闭环无法产生，使其成为单

向的与传统媒介相似的建构模式。

5 结论及讨论

5.1 研究结论

首先，“故宫雪景”微博之所以能成为微博热

点，是因为大量用户对此条微博内容传播分享的欲

望。认证或是拥有较多关注者的微博博主（即意见

领袖）对内容的转发使得事件持续发酵，将事件推

向热点，进一步传播至更多用户中。拥有相似特征

或是价值观的用户把内容传播到同类型的用户群

体中，在传播过程中双方受到聚集效应的影响进一

步强化对热点的认知。这一动态过程作为社会建

构的方式，使故宫这一旅游吸引物成为了一种承载

美、传播中华传统文化、咏怀古今的符号。而与西

方社交媒体Twitter用户相比，我国微博用户更积极

于正向响应宣传类信息的评论与转发[47]，这一特征

也在本案例研究中得到验证。

其次，旅游吸引物在微博平台上的建构是一个

闭环式的双向过程。有别于传统的单向传播方式，

官方在传播旅游吸引物的特征和价值时，需要对用

户做出的反馈进行及时响应。通过用户评论和转

发的文本，了解用户理解旅游吸引物时的价值取向

和认知程度，并在后期与用户互动中加强或调整旅

游吸引物的特征形象。值得注意的是，在传播过程

中，新的“表征物”很可能会在用户的互动中产生，

随着用户对原有旅游吸引物认识的加深或再创作，

新的“表征物”会为官方宣传提供新方向。

最后，微博平台旅游吸引物的建构过程模型主

体包含微博博主、表征物、微博用户、评论或转发以

及社会价值与理想。相较于前人文献提及的吸引

物建构模型而言，本文模型的创新之处在于提出了

微博端用户共鸣的重要作用，如果无法引起用户的

转发或评论行为的产生，就会导致建构闭环无法产

生。模型要素中的“评论和转发”是当下非常重要

图3 微博平台中旅游吸引物的建构过程

Fig. 3 The module of construction of tourist attractions
in Sina Weibo
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的社交媒体互动行为，是衡量社交媒体营销效果的

关键，其已经超越最初的用户行为反馈，而产生了

自生动力，成为吸引物建构的重要“主体”。（1）在社

会价值与理想的影响下形成了特定的社会内涵，无

论是管理者、潜在游客还是旅游吸引物，都在此环

境下进行活动。游客在观看风景区时是在社会的、

文化的整体背景中去理解他们背后蕴藏的“文本价

值”[48]。（2）通过微博平台发表特定的表征物使用图

片、文字等引发用户的想象，激起用户产生共鸣并

进行转发或评论，是实现神圣化的阶段。（3）由于微

博平台拥有大量用户基础，信息得以广泛快速传

播，大量评论和转发的文本会潜移默化影响社会价

值与理想，会影响甚至淹没后进入用户在观看本体

时的意象；此过程有可能因为文本数量少或事件影

响范围小而无法发生，也有可能隐藏于事件发生过

程中，需要强刺激才能进行重构。

微博平台碎片化和大众化特点决定微博评论

内容具有多样性，本研究样本评论数据中绝大多数

对故宫雪景微博的评论内容都是积极正面的，极少

数评论内容为无关抽奖、蹭热度求关注等，还有少

数评论为相对消极的（约占 1.2%），其中，主要质疑

的是北京的空气质量，如“无奈这种美景只能存于

雾霾之下”，或是认为雪下得太小了，不够满足其对

故宫雪景的想象。这些负面评论几乎淹没在近

99％的积极回应中，没有引起大规模共鸣，且这些

负面评论没有从本质上否认故宫作为旅游吸引物

的审美价值，只是质疑旅游目的地的外部环境条件

能否达成这一美景。可见，参与故宫雪景评论的微

博用户的美学认知几乎是统一且稳固的。国外

Twitter 研究指出官方微博与用户评论转发内容会

产生正向和负向互动[14]，而在故宫雪景这一案例中，

显然正向互动占主导地位，即官方宣传与用户评论

相共鸣，也是在这一条件下，旅游吸引物的社会建

构得以完成。

5.2 管理启示与展望

本研究对旅游管理方在微博平台上的官方营

销提供了一些启示。首先，主动的沟通互动对潜在

旅游者产生旅游行为意图有强影响作用。管理方

在经营微博账号时不仅需要管理日常更新的博文

内容，更重要的是关注用户评论与转发时的态度与

意向。这不仅是为了引导用户对景区的认识，更是

为了及时发现新的可以被赋予意义的事件或物体，

从而产生新的旅游吸引物，以实现更能被用户所接

受的神圣价值。其次，一种旅游吸引物的价值只会

被一部分的用户所接受，因此在建构过程中应该考

虑传递用户的特征，在得到反馈和再次传递过程中

加深被用户所接受的旅游吸引物的神圣价值。在

持续不断的传播过程中，可借助其他著名官方微博

博主或是个人意见领袖微博博主的影响力进行传

递。这个过程不仅能影响到其他未产生共鸣的用

户，更能让已产生共鸣的用户得到认知的加深，令

旅游吸引物影响范围不断扩大。最后，官方管理者

应当区分正式与非正式传播。对一些旅游吸引物

可利用正式传播方式进行宣传，例如发表正式的旅

游广告、景区活动等内容，而一些非正式的宣传手

段，如与用户在评论区进行对话、转发用户微博内

容以回应等方式，也需要积极对待。此两种方法应

在交替且有组织情况下运用，以免造成用户在体验

旅游吸引物时产生不当感知。

首先，本文仅以一次微博热点为例进行分析，

研究对象为一处吸引物，且聚焦新浪微博平台产生

的文本，在未来的研究中，可以结合更多的热点事

件进行分析与进一步验证，并使用访谈方式收集更

多潜在旅游者反馈进行分析。其次，虽然本文旨从

微观角度探究旅游吸引物的建构过程特征，但是在

快速发展的新媒体背景下，微博仅为其中一种新的

媒体传播方式；在今后的研究中，可以拓宽研究范

围，检验此模型在其他新媒体（如实时直播）中的适

用性。最后，对用户在产生共鸣后实现旅游行为进

行满意度分析，用户旅游体验的满意程度是否会对

景区日后在微博中建立旅游吸引物时产生影响，可

作为变量进一步探究。
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Snowy Scenery in the Forbidden City: Communication and
Construction of a Tourism Attraction Using Sina Weibo

ZHOU Xinqi, HAO Xiaofei

(School of Tourism Management, Sun Yat-sen University, Guangzhou 510275, China)

Abstract: As a kind of new media, microblogs (on Sina Weibo) have changed tourists’potential

methods for obtaining information about tourism attractions. Tourists can learn directly from the

official information sources about the attractions and may also produce their own images of the

attractions through their interactive communications with other people on the new media platforms.

Therefore, one of the major targets of the tourism marketing sector in this new media era is how to

attract potential tourists’attention. Because of the differences between microblogs and other traditional

media, the tourism marketing sector needs to explore some important questions: What are features of

microblogging communicative pathways? Are the constructive models for tourism attractions

appropriate for this new media? Can the tourism administrations or destination management

organisations (DMOs) arouse potential tourists’interest through a large amount of rapid but scattered

messages? Based on Sina Weibo’s recent influence on tourism attractions in China, the paper selected

‘snowy scenery in the Forbidden City’as the research object to analyse its propagation path and

affected persons. PKU VIS, GooSeeker, and ROST CM6 were applied to the posts from the official

Sina Weibo account for the Palace Museum describing the snowy scenery at the Palace Museum, which

immediately evoked thousands of comments and reposts. According to the propagation path of posts

related to the snowy scenery, mostly ordinary Sina Weibo users responded to the original Sina Weibo

post. They were mostly from Guangdong Province and Beijing. We performed a content analysis of

their comments under the Sina Weibo post and discussed the process of constructing tourism attractions

on Sina Weibo. The major findings are as follows: (1) the users’interactive communications influence

the construction of tourism attractions on the Sina Weibo platform, such as the large number of users

responding to beautiful images of the Palace Museum. Most of the comments and reposts responded

positively to the original posts by the Palace Museum’s official Sina Weibo account, which shows that

Chinese Sina Weibo users are more likely to participate in propaganda processes on the Sina Weibo

platform. These users’comments expressed their motivation for visiting the Palace Museum, combined

with their admiration and imagination about this attraction. (2) The construction of tourism attractions

on Sina Weibo is a closed loop and two- way process. Bloggers (tourism administration accounts),

representations (tourism attractions), users (potential tourists), comments and reposts (interactive text),

and social values and ideals form a closed loop. New representations may be created by the users’

interactive text and other users may deepen their understanding of this new representation or recreate

another representation. Inspired by traditional poems and reflections on the ancient characters related to

the Forbidden City, the snowy scenery in the Forbidden City drew tourists to admire its beauty. (3) The

paper presented future research and potential suggestions for tourism administration and DMO

marketing, such as the tourism administration sector’s instant response to comments on the Sina Weibo

platform, participation in the recreation of new representations of tourism attractions, and making use

of the users’responses to marketing.

Keywords: snowy scenery in the Forbidden City; tourism attraction; communication; construction;

content analysis; Sina Weibo
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