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#$女$浙江杭州人$硕士$主要从事跨文化传播研究&

西湖国际形象的认知与传播

刘
!

曦
!浙江理工大学文化传播学院#杭州

!%$$%&

"
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摘
!

要!首先以问卷的方式调查了国际旅游者对于西湖文化景观的认知和评价#然后在此基础上分析了西湖的

国际旅游形象&研究发现#西湖风景区的自然景观为其赢得了较高的美誉度#但其背后深厚的文化价值仍然有待于

进一步传播$西湖旅游信息传播渠道的整合利用和(国际化)程度较为滞后&最后从传播学的视角提出了如何调和

中西文化差异#提升西湖国际形象的建议与构想&

关键词!西湖国际形象$文化价值$认知$传播策略

中图分类号!

_"$E?!

!!!

文献标志码!

A

引
!

言
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年
E

月
"#

日$杭州*西湖文化景观+作为

中国唯一一处湖泊类文化遗产被正式列入-世界文

化遗产名录.

'

%

(

&西湖的山水景观元素处处蕴涵了

*天人合一+的东方哲学$是*东方审美体系的一个独

特坐标'

"

(

&古往今来$*山色空蒙雨亦奇+的诗画意

境吸引了多少文人墨客寄情山水%抒写情怀&如今$

*西湖文化景观+成功入选*世遗+$这表明西湖的千

年文脉具有突出的现代传承和世界传播价值&

据杭州市统计局*接待境外游客分国别"地区#情

况+的最新数据显示$

"$%%

年和
"$%"

年欧美游客分别

占入境旅游总人数的
%#?S&̀

和
%#?EF̀

'

!

(

$其余为港

澳台同胞和其他亚洲游客&亚洲市场一直是杭州国际

旅游的最大客源地&国际客源市场的高度集中导致杭州

西湖国际形象的进一步提升缺乏持久力$西湖作为*文化

名湖+在欧美市场的国际影响力和吸引力还相对较弱'

#

(

&

从跨文化心理学的研究角度来看$东西方受众的

认知图式"

;601H,;

#和审美取向存在巨大的差异$人

们不可避免地带着原有的图式去感知%理解和评价他

国文化$从而产生*文化折扣+的现象$即*某种文化产

品在国内市场很具吸引力$但在其他地方吸引力就会

减退+

'

F

(

&对于处于异质文化语境的西方受众而言$

西湖的*东方美+将会呈现怎样的跨文化传播图景4

一%调研设计与调查样本

"一#调研设计

本项研究针对在杭旅游的外籍游客和在杭工作

学习的外籍人士展开问卷调查$重点了解目前国际

受众对于西湖景观的评价$在此基础上提出如何提

升西湖国际形象的传播策略&问卷分两套设计$内

容主要包括!

%

#西湖国际形象的认知和评价$包括西

湖文化景观%西湖传说和文化活动)

"

#旅游信息的传

播渠道分析)

!

#文化旅游产品的影响因子分析&

"二#调查样本描述

本次问卷调查根据受访对象的不同按*流动性+

和*稳定性+两条线同时展开!一方面针对短期来杭

旅游的境外欧美团队游客!另一方面针对在杭学习

居住的外籍人士$主要选取在杭高校学习的欧美留

学生以及在杭工作的外教&本次共计发放问卷
!$$

份$回收
"S&

份$回收比率为
D%?ES̀

)为保证调查

的客观性$通过设置甄别选项$排除了一些干扰因

素&因填写有误或大量题目未完成导致的无效问卷

共计
S

份"考虑到样本参考价值$个别题目未作答的

问卷未计入无效问卷#$实际有效问卷共
"S%

份$有效

率为
D$?!!̀

&受访者的基本信息分别从性别%年龄%



职业%学历以及收入几个方面进行了界定$尽可能从

中挑选出不同群体的样本$以使数据更具有代表性&

二%调研结果与问题

"一#西湖国际形象的认知和评价

西湖的国际形象是国际游客对西湖的认知与主

观心理感受相结合而产生一个综合形象&*认知+是

心理学中重要的概念$心理学将个体认知定义为*人

们获得和应用知识的过程$也可以叫做讯息加工"或

讯息处理#的过程+

'

E

(

&旅游者认知是*旅游者根据

原有旅游经验或实地旅游体验经历对旅游目的地相

关讯息主动进行选择%加工%处理和反馈的心理过程$

该过程可以发生在旅游者常住地$也可能发生在旅游

目的地$以形成对旅游地相关事物的总体认识和评

价$即旅游目的地形象为最终目标+

'

S

(

&因而$问卷首

先调研了国际旅游者在实地游览结束后对西湖景区

的总体评价$在此基础上结合旅游目的地形象的相关

因子$进一步衡量西湖文化景观的复合认知形象&

%?

西湖文化景观的认知和评价!*和谐共生+的

文化价值存在感知距离

首先$项目组以在杭的常住者和短期旅游者为

目标$设计了两套指标体系测量西湖风景区的*美誉

度+$分别是游览后的*好感度+和*重复游览率+&数

据显示西湖相较于杭州其他旅游景点具有较高的美

誉度"见图
%B

图
"

#$西湖这几年的综合保护和治理

成效显著$一年四季风景各异$其免费游览的政策吸

引了众多在杭的国际友人&

图
%

!

杭州各旅游景点的重复游览率

图
"

!

杭州各旅游景点的*好感度+

为进一步了解西湖文化景观的认知形象$笔者

选择了旅游目的地形象评价的相关项目$并根据*世

遗+对西湖文化景观的价值阐释以及研究需要$初步

确定了六个因子评估西湖的认知形象$分别是!风景

如画的山水景观"自然载体#)人与自然和谐共生的

现世价值)独特的中国文化史迹,古迹传承)浪漫动

人的*西湖传奇+)文化民俗活动的丰富多样)完善的

国际化服务&受访者根据印象的深刻程度对六项因

子进行排序$统计时根据指标排序的高低而依次赋

分"

%$

%

&

%

E

%

#

%

"

%
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#&

结果显示$西湖让人*印象最深刻+的感知价值

是*风景如画的山水景观+"见图
!

#$这项因子与其

余因子之间的差异非常明显&由此可见$在实地游

览结束之后$大多数国际游客认为西湖是一个风景

秀丽的*公园+$自然山水是西湖文化价值的自然载

体$也是最容易捕捉的表象价值$这是西湖风景区赢

得较高*美誉度+的首要因素&西湖以*文化景观+入

选*世遗+$这便意味着西湖的*世遗+价值不仅在于

秀美的自然山水$更在于浸润在自然景观元素中独

特而厚重的文化价值&联合国教科文组织世界遗产

中心国际古迹遗址理事会"

QMNPN5

#对西湖的最终

结论是!*西湖更应该被当作一个给人以启迪的地

方$而非单纯的公园&+

图
!

!

西湖国际形象各因子的相关评价

然而$关于西湖相对更为深厚的文化价值%也是

西湖作为世界文化遗产能*给与人启迪+的一个重要

因素111*人与自然的和谐共存$天人合一+"

<01

W

1*.16<.);3(+K1<X11+H,+,+J+,<)*1

#还存在一定

的感知距离&这与东西方相异的文化心理和文化价

值观相关&中国的文化价值观是一种可以称之为

*朴素人本主义+的价值观$崇尚*天人合一+&西湖

柔和的山线%宁静平和的湖水内合了中国历代文人

所崇尚的*天人和谐+的价值观&反之$西方的现代

文明"即工业文明#形成了*征服自然+的文化心理$

崇尚天人相分$追求抗争和征服&中西方文化价值

观的不同形诸于审美活动和审美观念的相异$中国

人崇尚写意之美$讲究*韵外之致+$所谓*言有尽而

意无穷+&西湖一年四季风景各异$意蕴无穷$山水
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景观宛若一幅泼墨山水$诗情画意$旖旎朦胧&西方

美学风格则追求*自然奔放+%明亮鲜艳%求真写实%

形象典型&因而$西湖*和谐秀美+的意境在跨文化

接受上会存在一定的审美障碍&西湖十景$于西方

人而言不是特别的*景+$湖水山峰$亭台楼阁大同

小异&

"?

*西湖传奇+的认知和评价!东方故事的*文化

折扣+现象

"$$&

年$*西湖传说+被列入-国家级非物质文

化遗产名录.$这些传说故事也构成了西湖文化景观

重要的*文化价值+&山水名胜因传说故事而增添历

史文化内涵$传说故事因山水名胜而更加美丽生动$

二者相得益彰&

问卷依据旅游目的地形象的*认知1情感模型+

来测量国际游客对*西湖传奇+的认知和评价&其

中$认知因素是旅游者对旅游目的地物质属性的知

识)情感因素被解释为旅游者对旅游目的地属性和

环境在质量感觉上的评价'

&

(

&关于*知晓度+的数据

显示!

#%?!"̀

的受访者选择了-白蛇传.$

!FT"D̀

的

受访者不知道任何有关西湖的传说故事"见图
#

#$

作为追加问题测量其对传奇故事的综合印象时$

"&TS&̀

和
"%?$!̀

的受访者认为故事*不太有趣+

和*毫无意思+"见图
F

#&可见*西湖传说+对于文化

背景相异的欧美游客来说还欠缺一定的吸引力&

图
#

!

*西湖传说+的知晓度

图
F

!

*西湖传说+的好感度

目前$西湖边流传的脍炙人口的民间故事主要

有白蛇传传说%苏小小传说%梁祝传说%济公传说%苏

东坡传说%岳飞传说等$基本上属于爱情故事和历史

故事&然而$*爱情+和*历史+这两个主题在跨文化

理解中容易形成一定的障碍&

*历史+是一个民族的共同的文化记忆$*苏东

坡+和*岳飞+在中国是家喻户晓的一代文学大匠和

民族英雄$然而对于西方人来说则较为陌生&中西

的爱情观存在巨大的差异$中国人的爱情含蓄%深沉

而内敛$西方则大胆%热烈而执着&即使*梁祝+被喻

为中国的*罗密欧与朱丽叶+$代表了当时人们对自

由爱情的渴望和追求$然而由于深层文化背景和伦

理观念的不同$不难发现以*苦恋+为特征的中国爱

情故事与以*悲壮+为风格的西方爱情悲剧有着迥异

的悲剧特点&东西方在文化源流%价值取向和审美追

求方面有许多不同$只有具备了相同的文化认知结构

和文化心理才能产生审美体验和情感共鸣&

!?

西湖文化活动的认知和评价!艺术创意推进

文化产品的跨文化传播

目前$杭州文化旅游产品的开发在国内已初具

品牌效应$-印象西湖.%-宋城千古情.%-西湖之夜.

等大型的演艺产品组成了杭州的文化演出市场$特

别是西湖夜游市场&其中最具品牌效益和艺术价值

的当属-印象西湖.&调研问卷统计数据显示$

ESTF!̀

的受访者知晓-印象西湖."见图
E

#$然而其

中只有
"D?F%̀

的人看过这场演出"见图
S

#&由此

可见$虽然-印象西湖.具备一定的国际知名度$然而

转化为参观行为的比率较低$-印象西湖.的门票价

格比较高$最低的票价也超过
"$$

元$不少人被门票

挡在了门外&

图
E

!

-印象西湖.的知晓度

图
S

!

-印象西湖.的知晓与观看人数比例

据以上数据显示$大部分国际旅游者对*西湖传

奇+的好感度并不高$然而根据-印象西湖.观后评价

的数据显示$

S$?%%̀

的受访者表示喜欢这场表演

"见图
&

#$其中*让人印象最深刻的元素+排名前三

位的分别是!故事"

!"?#S̀

#$歌舞表演"

!$?E!̀

#%

布景"

"#?S"̀

#"见图
D

#&由此可见$现代艺术和创

意元素的融入让原先*不太有趣+的西湖传奇故事变

得让人*印象深刻+&
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图
&

!

-印象西湖.的好感度

图
D

!

-印象西湖.让人印象最为深刻的元素

"二#西湖旅游信息的传播渠道分析

杭州的在西湖旅游的国际化推广方面$目前采用

的传播媒介主要有两种!官方网站和形象广告投放&

%?

网络传播

"$%"

年
D

月$西湖上线了门户网站"

XXX?<(Y37

0)?6(H

#&然而$作为依托互联网的互动沟通平台$

网站功能尚处于*我说你听+的状态$网站基本定位

的是*网络售票+$功能上与综合性的旅游预订类%旅

游信息分享类的网站有较大的重复$缺少直观的
>Q

识别标识与在线广告宣传$网络互动有待于进一步

提高&

近年来随着互联网%手机
!_

%

3

W

,J

等个人移动

终端的广泛使用$受众的媒体接触机会增加$信息接

收方式也发生很大的改变$智能手机跃居显著的地

位&目前$在*苹果商店+已可下载杭州智慧旅游的

AZZ

$并且设置了多语种版本$然而有关这个软件信

息只是以二维码的形式出现在旅游指南的封底$传

播范围有限&

"?

品牌形象传播

"$%"

年$杭州市政府在国际媒体上投放杭州城

市形象片$在欧美等目的地市场开展大范围的品牌

形象传播活动$这是杭州市政府第一次旅游广告*走

出去+的尝试$也是首次在国际市场的主动出击&我

们在这次调查中设计了两道简单的问题初步测量形

象广告投放的到达率和效果$分别是*请问您在本国

看过杭州旅游形象广告吗4+%*您觉得这则广告对您

来说有吸引力吗4+&调研结果显示$目前来看广告

的到达率一般$

&E?%%̀

的受访者没有看到过相关的

形象广告$其中
F#?FF̀

的受访者认为该则广告的

吸引力不大&

以下两则户外广告牌"图
%$

%图
%%

#是笔者于

"$%#

年
!

月摄于香港地铁站内$*无与伦比的美丽$

难以忘怀的杭州+的旅游诉求点比较模糊$未能充分

体现西湖*美+的独特价值&

图
%$

!

"$%#

年
!

月摄于香港尖沙咀地铁站内的西湖广告

图
%%

!

"$%#

年
!

月摄于香港铜锣湾地铁站内的西湖广告

三%西湖国际形象的传播策略

传统和单向的信息传播很容易造成认知障碍$

从而降低对某些历史文化景点的旅游兴趣$并产生

*文化折扣+的现象&笔者应根据国际旅游者文化心

理的差异来开展西湖国际形象设计$既要保持文化

传承的梯度$又要进行跨文化传播的创新$提高国际

旅游受众的满意度$从而形成正面的口碑效应&

"一#传播内容!保持文化梯度$传递共享价值

%?

西湖的文化价值需要跨文化的阐释

人类虽然由于各种各样的*预设+"

W

*1;)

WW

(;37

<3(+

#影响着对异文化的认知与理解$然而感知距离

并不一定会成为阻力$跨文化传播依然存在着可能&

西湖写意朦胧的禅意山水所呈现的*天人合一+的东

方美学意境对于大部分西方游客来说*不可捉摸+$

这需要跨文化的阐释&

旅游指南是获取旅游信息的重要途径$目前对

西湖旅游的相关资讯还停留在*西湖十景+的介绍

上$图
%"

可知$调查中有
#F?DF̀

的旅游者表示从

未阅览过西湖旅游的介绍&后世遗时代$西湖文化

的现世价值需要国际化地表达$在跨文化叙事上$应
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注重*讲故事+的方式$西方人的视角往往比较*平民

化+$习惯于*以小见大+的表达方式&因而$西湖的文

化价值应以*以点及面+的讲述方式替代*全景展现+

的叙事方式&

图
%"

!

杭州旅游宣传册的好感度

"?

多媒体艺术助推*西湖传奇+的跨文化创新

在媒介化社会的生活形态中$随着传播技术日

新月异地高速发展$社会大众通过各种媒介形态去

感知文化从而激发兴趣产生审美体验&其中$新媒

体艺术的个性化和高体验性使其成为当前公众最乐

于接受的传播形式$其利用多媒体技术艺术化地呈

现各种叙述元素$直触人们心灵世界的情感体验形

式$全方位地激发了受众视觉%听觉和触觉$最大限

度地让人们体验到艺术的魅力&例如$西湖风景区

便也可以尝试利用虚拟现实"

>̂

#技术开发虚拟漫

游$让国际游客首先在虚拟的网络上对西湖的山水

风景%历史人文有初步的感知和体验$从而对西湖实

地旅游产生期待&

如何以*国际化+的艺术语言对*西湖传奇+进行

再创造$现时态地对故事情节进行大范围再现$如何

通过新媒体动画艺术重新创造一个*活生生+的虚拟

历史世界$从而激发公众探索人文历史内涵的兴趣$

这都需要现代化的传播艺术和创意元素的参与&

!?

深度文化寻访产品的设计与开发

诗情画意的西湖山水无疑是世代杭州人的瑰

宝$杭州因湖而名$西湖山水景观是杭州旅游的天然

和先发优势&杭州要真正实现旅游的国际化$便需

在城市定位上能让国际散客*自由无障碍+地通行$

如此一来$今后针对自由行的散客便可设计多元化

的文化旅游体验线路&例如$杭州宗教文化非常繁

荣$寺院教堂及其文化影响无处不在$伊斯兰教凤凰

寺%天主教天主堂%基督教崇一堂$这些寺院教堂不

仅仅是信仰者的活动场所$也都可以成为国际游客

游览和了解杭州历史文化的窗口&

另一方面$也可设计和策划一些大众化的民俗

文化体验活动&西方更习惯于从小人物%老百姓身

上发现文化影响的独特性&因而$当地原生态的民

间艺术和民俗风情最能真实地折射当地的文化特征

和中西文化的差异性$更好地呈现了多元化的魅力&

*文化旅游产品影响因子+的数据显示"见图
%!

#$

*当地民俗文化的独特性+是旅游产品中一个至关重

要的因素$得分为
!?FF

$仅次于*旅游景点的知名

度+$这说明国际旅游者在文化旅游目的地的选择上

除了首先考虑景点的知名度外$会着重考虑当地的

民俗风情是否具有独特性&

图
%!

!

文化旅游产品的选择影响因子

"二#传播渠道!整合传播渠道$实现互动沟通

目前$西湖国际形象的传播渠道还过窄$需要进

一步拓展并整合各种传播渠道$多个渠道$一个声

音$全方位地传播西湖文化景观的世遗价值&

%?

网络传播平台的整合利用与开发

问卷设置了关于旅游信息获取渠道的相关问

题$统计结果显示$

E%?SÈ

的人选择通过网络获取

西湖旅游的相关等信息$网络成为最受欢迎的信息

渠道"见图
%#

#&

图
%#

!

西湖旅游信息的获取渠道

然而$目前西湖官方网站还处于建设阶段$未来

需要超越传统的*订票+功能定位$成为综合性的文

化旅游互动咨询平台&近几年$在市场需求的强力

推动下$个人移动多媒体终端已成为当今及未来几

年国内外技术和产业发展的热点$其高速发展推动

了公众的*媒介化+生活$特别是智能手机作为伴随

性媒介$更是呈现了*全天候+的使用图景&对于身

处于陌生城市的国际旅游者而言$智能手机无疑是

一种最理想的通讯和资讯工具&因而$基于个人移

动终端的杭州旅游文化和服务软件是较为理想的传
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播媒介$可以通过搭建与目标群体的个性化互动沟

通平台$定期推送杭州文化旅游的相关信息和服务$

取得良好的传播效果&

"?

广告传播!多个渠道$一种声音

西湖旅游要走向国际化$理应加强目标市场广

告的国际投放力度和效度$特别是合理利用交通枢

纽的广告牌$借此向国际游客传递西湖的世遗价值&

目前$杭州旅游形象广告集中出现在东南亚国家$例

如马来西亚%新加坡和香港&然而$如上文所述$西

湖的世遗价值还没有得到清晰%充分的表达&

作为本地区的广告传播$目前景区内的广告牌

有些已经比较陈旧$而且没有英文的翻译&西湖旅

游景区的广告牌目前集中出现的场所是机场和火车

站$风景区以及大型商业综合体中出现得较少&西

湖景区沿湖可以多设计一些兼具公益性质和旅游推

广的广告标语$体现人与自然和谐生存的文化价值$

帮助国际旅游者在实地旅游的过程中加深对西湖文

化的理解&除此之外$还可以开发各种西湖文化创

意产品的*二次传播+价值&例如$开发西湖的手绘

地图$除了提供地理信息之外$在地图上标注出国外

游客感兴趣的一些餐饮场所%文化场所等&这样的

手绘地图不仅是一份*旅游+指南$还可以当作特色

的纪念品带回国进行*二次+传播$同时还可通过与

旅行杂志合作$随刊赠送&

四%结
!

语

当今世界处于多元文化的互动%交融过程中$全

球化的今天$世界文明只有在多元化的空间内实现交

流与共享$从而彼此取长补短$相互融合渗透$人类总

是在不断追寻跨文化的生存空间$在中西文化的交流

与融合中不断地进行跨文化的创造&因而$一方面要

保持文化传承的梯度$而非通过各种简单的标签或者

符号来消解差异性)另一方面也需要整合多种传播媒

介$进行有效地跨文化阐释&只有这样$西湖*世遗+

的文化意义才能够被世界各个国家和地区共同分享&
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