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摘要:随着文化与旅游深度融合的发展,“汉服热”作为新兴业态受到社会和行业广泛关注。通过收集微博、抖音两

大社交媒体平台游客对于洛阳汉服旅游的帖子文案,采用文本分析法借助ROSTCM6软件进行高频词、语义网络、
情感分析挖掘游客对洛阳汉服旅游形象感知。结果表明,游客对于洛阳汉服旅游的整体形象感知以积极情绪为主,
但仍存在一些消极情绪。最后基于符号互动理论,从汉服文化符号互动、汉服消费、汉服文化体验等多维度提出具

体可行的建议,以期推动洛阳汉服文旅融合的深度发展。
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  长期以来,旅游目的地形象和游客感知一直是

学者们广泛讨论的热点问题。作为文旅融合的新

兴业态,汉服旅游在推动洛阳文旅融合发展中发挥

了重要作用。汉服起初作为景区或城市商业的一

种经营现象,到“汉服热”,汉服旅游带动了城市文

旅产业的发展。通过对文献的梳理,目前国内学者

大多数从“汉服消费”“文化传播”“汉服体验”“汉服

营销”等角度进行研究,还有学者以某一景区为例

探究汉服对于旅游景区经济的带动作用[1-2],但暂未

对汉服旅游目的地形象感知方面进行研究。
随着符号互动理论在旅游学研究中的广泛应

用,旅游过程被认为是旅游主体和客体互动的过

程[3],近年来,不断有学者将符号互动论运用到旅游

研究中,如旅游体验[4]、旅游消费者行为[5]、旅游产

品设计[6]等研究,为探究汉服旅游目的地形象提供

了理论启发。基于此,以洛阳汉服旅游目的地形象

感知为出发点,从符号互动理论,探讨洛阳市汉服

旅游形象感知,解析洛阳对于汉服旅游者的吸引力

符号,并提出针对性建议,以期促进洛阳汉服旅游

发展。

1 文献综述
关于汉服旅游的概念,目前学术界尚无统一定

论。“汉服”一词在2003年汉服运动之后广泛地出

现在媒体中[7],袁仄认为汉服应为大中华的服饰概

念,是华夏民族的服饰传统[8]。周星等[9]以明清易

代分割线为基础,将汉服分为传统汉服和现代汉

服,“现代汉服”是指现代社会中人们依据“古装”而
重新建构的汉民族服装样式,在继承“传统汉服”的
基础上体现华夏(汉)民族传统服装风格、表现华夏

(汉)文化特征、寄托华夏(汉)民族情感、凝聚民族

认同,并明显与其他民族服饰相区别,为现代人服

务的民族服饰文化体系。随后不少学者将汉服作

为一种文化资源与旅游相融合。基于此,文章从旅

游者的角度将“汉服旅游”定义为一种旅游形式,即
旅游者离开常驻地,在旅游目的地通过身穿现代汉

服所进行的各种旅游活动和现象的总称。
旅游目的地形象感知是旅游学研究领域中的

核心议题之一,旅游目的地形象对于游客目的地选

择、旅游消费、旅游满意度、重游意愿、旅游目的地

竞争力等方面有着重要的影响。早期研究主要集

中在旅游目的地形象构成和维度上,如Crompton
于1979提出认知形象和情感形象二元论,Baloglu
在此基础上进一步将其分为认知形象、整体形象和

情感形象[10],丰富了旅游形象研究的理论框架。目

前国内对于旅游目的地形象的研究主要以下几个

方面:第一,从研究内容来看,主要从旅游目的地形

象影响因素[11]、目的地形象品牌建设[12]以及旅游

意向[13]等方面进行研究。第二,从研究方法来看,
近年来研究方法呈现多元化的趋势,主要运用结构

方程模型[14]、问卷调查法及网络文本分析[15]等方
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法分析旅游目的地形象。其中,网络文本因其数据

量大且能较强反映游客对于目的地感知情况而被

广泛用于探究旅游形象感知。第三,从研究视角来

看,学者基于文化记忆视角[16]、跨文化互动视角[17]

等多学科并结合个案对旅游目的地形象进行分析。
凝视理论[18]、符号学[19]等学科理论被不断引入旅

游目的地形象研究中,为理解游客的认知过程和情

感体验提供了新视角。

2 研究设计
2.1 案例地选择

洛阳作为中国的历史文化名城,十三朝古都,
拥有深厚的文化底蕴和丰富的历史遗迹,洛阳的历

史文化与汉服文化相契合。近年来,洛阳逐渐成为

一个重要的旅游城市,旅游产业发展迅速,是汉服

旅游热门旅游目的地之一,为进行汉服旅游形象感

知提供了丰富的网络文本资源。2023年9月16
日,洛阳汉服研究院暨洛阳时尚产业研究院成立,
是发展新文旅产业、传承弘扬中华优秀传统文化的

重要举措。现阶段,洛阳已形成“汉服+造型+拍

摄+写真”的全链条产业,与汉服相关的店面已经

超过1000家,逐渐形成“汉服+旅游”的旅游经济

效应。
2.2 研究方法

通过收集网络上的文本数据,如社交媒体帖

子等运用文本分析法将定性的文本资料转化为定

量的数据,借助ROSTCM6对网络文本数据进行

词频分析、语义网络分析、情感分析等方法处理文

本数据,挖掘游客对于洛阳汉服旅游的情感和印

象以及潜在需求,从而为洛阳汉服旅游发展提供

建议。
2.3 数据来源与处理

新媒体时代,社交媒体账号成为汉服文化交流

传播的重要渠道。截至2024年,抖音总用户数量超

8亿、日活跃用户超7亿,微博日活跃用户2.55亿。
本文选取抖音、微博等具有广泛影响力的社交平

台,以“洛阳汉服旅游”“洛阳汉服体验”为关键词、
以2023年1月至2024年6月为时间轴选取标题文

案并进行文本数据爬取,通过去除无关信息,如广

告、重复信息等进行数据清洗,最终获取436条有效

文本数据。

3 数据分析和结果
3.1 高频词分析

通常情况下,游客在社交媒体发布文案中的高

频词直接反映了游客在旅游过程中的感知体验,词

频越高,游客对其的认可度越高,高频词是体现游

客对旅游目的地形象基本认知的有效途径。本文

利用ROSTCM6软件,将文本数据进行高频词以

及特征分析,并合并表述意思相近的词汇,如汉服

气氛、汉服氛围、氛围统一归纳为“汉服氛围”,夜
游、夜景、夜生活统一归纳为“夜景”,大唐、盛唐归

纳为“大唐”,国潮、国风归纳为“国风”,满大街、到
处是归纳为“满大街”等,剔除与主题无关词汇,最
终取排名靠前的50个词汇(表1)。

根据所列出的高频词中,从词性来看,结合文

本所属语境,主要由名词、动词和形容词构成,其
中名词占比最大,主要包括旅游景点、旅游基础设

施、旅游服饰装扮等,如“汉服”“妆造”“洛邑古城”
“牡丹”等;其次为形容词,主要体现了旅游者在旅

游过程中的情感符号表达,如“美”“开心”等;动词

则体现的是旅游者在旅游过程中的行为,如“拍
照”“打卡”等,体现了旅游者与旅游目的地之间的

符号互动,旅游者在此过程中对不同的符号进行

解读和互动,从而形成对洛阳旅游目的地形象的

基本认知。

表1 高频词汇

序号 词 词频 序号 词 词频

1 洛阳 716 26 满大街 17
2 汉服 541 27 四月 16
3 妆造 101 28 洛阳博物馆 15
4 汉服体验 80 29 街头 15
5 洛邑古城 67 30 白马寺 15
6 牡丹 65 31 好看 15
7 旅游 62 32 古韵 15
8 公主 60 33 仙女 13
9 大唐 58 34 古都 12
10 拍照 53 35 第一次 12
11 国风 53 36 不愧是 11
12 穿越 48 37 适配度 11
13 美 38 38 日常 11
14 应天门 37 39 神都 11
15 古风 37 40 华夏 11
16 汉服氛围 34 41 姐妹 11
17 洛阳地铁 33 42 下次 10
18 打卡 29 43 古代 10
19 文化 27 44 开心 10
20 夜景 27 45 历史 9
21 穿着 23 46 仙气 9
22 感受 22 47 热情 8
23 龙门石窟 21 48 可爱 8
24 变装 19 49 风起洛阳 8
25 古装 18 50 贵妃 7
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3.2 语义网络分析

语义网络能够直观地体现词汇之间的关联强

度以及内在结构关系。根据游客在文本中关键词

共线强度进一步生成共现矩阵并绘制语义网络图

(图1)。关键词在文本中共现次数越多,该节点边

的数量就越多,关联强度越大。

图1 语义网络分析

由图1可以得出,整个语义网络图以“洛阳”“汉
服”为中心向四周扩散,“洛阳”作为旅游目的地,游
客对其有较高的认知度;其次“牡丹”“大唐”“古风”
“国风”“古都”等几个高频词也具有较高的关联性,
这些词与“洛阳”“汉服”直接关联,共同构成了洛阳

作为汉服旅游目的地的形象符号,意味着“牡丹”
“大唐”等与“汉服”的“适配度”是游客对洛阳汉服

旅游形象的进一步感知,穿汉服赏牡丹成为洛阳汉

服旅游的独特方式,“小姐姐”与“汉服”直接关联度

较强表明汉服旅游者的性别主要以女性为主;同时

“洛邑古城”“龙门石窟”“应天门”等标志性景观符

号与核心词直接相连,是游客选择汉服“拍照”“打
卡”的重要场所;“洛阳地铁”是游客身着汉服重要

的出行交通工具,游客通过“变装”“妆造”“汉服体

验”获得“穿越”感,进而通过“穿着”汉服的具身体

验满足“公主”“贵妃”“美”“仙女”等形象感受;洛阳

“街头”“汉服氛围”“日常”“满大街”则表现出洛阳

浓厚的汉服文化氛围,是旅游者与旅游地之间的群

体互动所形成的整体旅游形象,是旅游者对于洛阳

汉服旅游的普遍感受,是吸引游客的重要原因。
3.3 情感分析

情感分析反映了旅游者对于旅游地最直接、最
真实的情感倾向,主要分为积极情绪、中性情绪、消
极情绪。本文通过ROSTCM6软件的情感分析功

能对洛阳汉服旅游所收集到的网络文本进行情感

分析并绘制出统计表(表2)。
情感类别分布统计显示积极情绪所占比例最大,

为67.45%,中性情绪占20.86%,消极情绪占比

11.69%。表明游客对于洛阳汉服旅游产生的情绪以

积极情绪为主。通过进一步分析游客文本中关于情

绪的关键词,在表达高度积极情绪的文本中如“惊艳”
“汉服氛围很绝”“汉服出圈”“美”等词语发现游客的

积极情绪主要来源于两点:一是洛阳浓厚的汉服氛围

结合众多与汉服适配的场景,使游客体验到汉服自

由。二是洛阳汉服体验馆性价比较高,让游客感觉

“超值”;体现消极情绪词语“踩雷”“避坑”“可惜”“遗
憾”“不”定位到原文本内容中,发现“可惜”“遗憾”更
多的是没有体验到汉服,“不”字相关联更多的是“不
错”“不仅”等,并未体现消极情绪。但仍有影响游客

体验的因素,需引起重视,根据如文本中消极程度较

高的“踩雷”“避坑”“人太多”“要不断创新”等,发现引

起游客消极情绪的主要是由于汉服体验馆质量参差

不齐,导致部分游客对于妆造不满意,其次是由于对

于景区人流量的管理不足影响游客体验。

423

  科技和产业                                     第25卷 第2期 



表2 情感类别及强度分布统计

情感类别 比例/% 强度 比例/%

积极情绪 67.45
一般 31.65
中度 18.17
高度 17.63

中级情绪 20.86 — 20.86

消极情绪 11.69
一般 9.17
中度 2.16
高度 0.36

3.4 洛阳汉服旅游形象感知符号归纳与分析

3.4.1 空间符号

空间符号是指人们互动的物理环境,具有象征

意义。旅游者通过身着汉服参与相关活动,寻求的

是一种空间场景的融入,通过用身体展示的形式将

个人记忆纳入具体场景,与目的地建立一种深层次

的联系,这种互动不仅仅是物质层面的,更是文化

和情感层面的交流。通过对网络本文中的高频词

可以看出,洛阳作为一个地名,是旅游形象的核心

符号,洛邑古城、应天门、白马寺等不仅是旅游景

点,也是空间符号,代表地方特色的标志性符号,它
们承载着丰富的历史故事和文化记忆,为参与者提

供了一个体验和认同汉服文化的空间。“四月”“牡
丹”代表每年四月的牡丹花会,洛阳的街头以及公

园成为展示牡丹与汉服文化重要场所,“古风”“古
韵”是洛阳空间氛围的体现。这些空间符号共同构

成洛阳汉服旅游独特的体验。
3.4.2 行为符号

行为符号是人们在互动中所表现的行为,能
够传达出特定的信息和社会关系。穿着汉服是一

种行为符号,同时也是一种角色扮演,通过模仿古

代的装扮及行为模式来体验不同的社会角色。旅

游者身着汉服通过拍照、视频形式记录并展示,离
不开身体与空间的行为互动,“拍照”“打卡”这些

行为不仅记录了个人经历,也是一种社会互动,通
过在社交媒体上的分享,参与者寻求他人的认可

和共鸣。“穿越”“变装”这些行为符号体现旅游者

想要通过服饰和角色的变化体验不同历史时期的

文化氛围,这种行为让游客在心理上与古代洛阳

建立联系,从而得到与现实社会具有较强反差的

体验感。
3.4.3 情感符号

情感符号是指人们在互动中表达的情感,是游

客对于旅游地形象的直接的情感表达,能够影响互

动的深度和旅游地形象的传播。比如文本中所表

达的“洛阳街头的汉服氛围也太好了”“洛阳真的是

一座蛮不错的城市,是我旅游过这么多城市中人最

热情的,这块儿体验拉满”“好玩下次还来”“洛阳真

的很舒适,遇到的滴滴师傅,本地市民都特别热情

友好,还会夸我们穿汉服好看,很爱这座城市,还会

再去的”“洛阳的大街小巷地铁上到处是穿汉服的

帅哥美女,且这座城市对于汉服有很大的包容性,
是来一次就爱上的城市啊”等等,表明参与者通过

汉服体验活动获得了积极的情感体验,这种情感符

号在互动中传递,加强了旅游者之间、旅游者与旅

游地之间的社会联系。

4 结论与建议

4.1 结论

以网络文本数据为研究对象,从符号互动视

角探讨旅游者对洛阳汉服旅游形象的感知情况,
通过对文本进行高频词、语义网络、情感形象进行

分析并归纳洛阳汉服旅游形象符号,得出以下结

论:①游客通过旅游活动中不断对洛阳进行符号

解读获得对洛阳汉服旅游形象的感知,并与目的

地产生精神层面的互动,传达出一个“汉服氛围浓

厚”“古风古韵”“热情”的整体旅游形象;②游客对

洛阳汉服旅游形象感知符号主要体现为空间符

号、行为符号、情感符号;③从情感分析结果来看,
游客对于洛阳汉服旅游形象以积极情绪和中级情

绪为主,但仍存在因对于部分汉服体验馆的妆造

效果不满意、景区人流量过大及管理不当而引起

的消极情绪。
4.2 建议

符号互动是一个不断变化的过程,同时旅游形

象也是一个动态发展的过程,旅游形象可以通过社

会互动进行塑造和调整。因此,基于符号互动理

论,结合对网络文本的分析,对洛阳汉服旅游形象

的提升提出以下建议。
4.2.1 打造“汉服旅游之境”、强化汉服的符号互动

“汉服旅游之境”不仅仅是一个物理空间,更要

是一种文化体验和情感共鸣的场域。游客对于洛

阳浓厚的汉服氛围具有较强的积极情感。因此,可
以为旅游者提供一个可以完全沉浸在汉服传统文

化的环境,不仅包括古代建筑、街道场景,还有穿着

汉服的工作人员以及模仿古代的生活方式,如古风

市集等。在这样的旅游环境中游客可以通过角色

扮演、传统仪式等方式互动,亲身体验历史事件或

日常生活,感受历史的氛围,使得汉服常态化穿着,
从而不断提高游客对于洛阳汉服旅游的满意度和

重游意愿。
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4.2.2 优化汉服旅游服务设施、打造汉服旅游专线

汉服旅游者更加关注旅游过程中的基础设施

服务,汉服穿着较为烦琐且旅游者妆容造型复杂多

样,因此旅游服务设施是其在旅游过程中的重要关

注点。例如,景区设置相应的更衣室或休息室并配

备必要的卫生用品,确保汉服旅游者可以整理自己

的服装造型;设置专列包括公交地铁等,方便游客

直达各个景点;设置统一汉服租借以及归还地点,
提高汉服租借归还的便利程度;景区在旅游旺季需

控制人流量,实行预约式进入,寻求游客与空间供

给的最佳平衡点,同时对景区内的秩序加强管理,
提升旅游者的体验感。
4.2.3 规范汉服旅游市场、挖掘多元化消费群体

规范的汉服旅游市场是促进洛阳汉服旅游可

持续发展的保障。游客在对于洛阳汉服旅游的消

极情绪符号中更多体现在是对某一汉服体验馆的

服务、妆造效果、跟拍价格与效果不相匹配。基于

此,洛阳市政府制订汉服相关店铺的规范文件,如
明码标价以及提供相关举报通道等维护消费者的

权益。景区内部加强汉服工作人员的培训,在“汉
服+造型+拍摄+写真”产业链方面提升质量,避
免千篇一律,结合地方特色不断创新,打造汉服旅

游的核心竞争力,提升游客的消费体验。同时,注
重多元化市场的挖掘,不仅仅关注年轻人、女性群

体,也要重视对客源市场的全覆盖,并针对不同的

客源市场有不同的宣传营销。
4.2.4 打造多元古风影视IP、融入角色符号元素

打造多元古风影视IP,并将其与汉服旅游相结

合,可以有效推动文化与旅游的深度融合。如《唐
宫夜宴》《风起洛阳》《登场了! 洛阳》等多次出现在

所收集的网络文本中,形成独特的城市符号,是游

客对洛阳汉服旅游形象感知的重要方面。通过打

造多款影视知识产权(intellectualproperty,IP)角
色符号,持续赋能洛阳汉服旅游形象,推动汉服旅

游与其他业态的跨界融合,打造“汉服+研学”“汉
服+节会”“汉服+演艺”“汉服+酒店”等,多种维

度不断创新,强化游客在旅游过程中的旅行记忆,
从而持续推动洛阳汉服旅游热度。
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DestinationImagePerceptionofHanfuTourismBasedonSymbolicInteractionTheory
MENGTingrui

(SchoolofManagement,ZhengzhouUniversity,Zhengzhou450001,China)

Abstract:Withthedevelopmentofthedeepintegrationofcultureandtourism,“Hanfufever”asanewbusinessformhasbeenwidely
concernedbythesocietyandtheindustry.BycollectingthepostingsoftouristsonthetwosocialmediaplatformsofWeiboandDouyinon
LuoyangHanfutourism,textanalysiswasadoptedandROSTCM-6softwarewasusedtoconducthigh-frequencywords,semanticnetworkand
emotionanalysistoexploretourists’perceptionofLuoyangHanfutourismimage.Theresultsshowthattheoverallimageperceptionoftourists
toLuoyangHanfutourismisdominatedbypositiveemotions,buttherearestillsomenegativeemotions.Basedonthetheoryofsymbol
interaction,concreteandfeasiblesuggestionsareputforwardfromtheaspectsofsymbolinteraction,consumptionandculturalexperienceof
Hanfuculture,soastopromotethein-depthdevelopmentoftheintegrationofHanfucultureandtourisminLuoyang.
Keywords:symbolicinteractiontheory;Hanfutourism;tourismdestinationimage;Luoyang
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