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摘 要：旅游形象是人们对旅游地的综合认识和总体评价，是可以操纵游客内心深处的东西。本文以旅游 

形象理论为指导，借鉴国内外经典案例经验，探讨宜昌旅游形象提炼的难点及现存的问题，通过归纳分析认为宜 

昌市旅游形象定位为“壮美三峡 ·大爱宜昌”，最后就宜昌市旅游营销提出了几点具体建议。 
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一

、旅游形象及其策划方法 

随着工业化、城镇化加速推进，群众生活水平不 

断提高，居民消费结构发生变化，旅游消费成为现代 

人生活的重要组成部分，旅游消费需求 日益大众化、 

个性化、多样化，旅游业迎来一个快速发展的黄金时 

期，同时也进入了形象时代(Age of Image)，鲜明独特 

的旅游形象已成为旅游地吸引旅游者的关键因素。 

所谓旅游形象，是指在一定时期和特定环境下，游客 

对某地的各种感知印象、看法、感情和认识的综合体 

现。简言之，旅游形象是人们对某一旅游地的综合认 

识和总体评价，是旅游地的自然环境和人文地理典型 

特征的集中揭示，是一种综合性、地域性的自然地理 

基础、历史文化传统和社会心理积淀的三维时空组 

合⋯。一般而言，旅游形象策划主要采取以下五种方 

法 ：一是领先定位法。领先定位适用于独一无二或 

无法替代的旅游资源，如“天下第一瀑”，“五岳归来不 

看山、黄上归来不看岳”。二是 比附定位。比附定位 

并不去占据原有形象阶梯的最高阶，因为与原有处于 

领导地位的第一品牌进行正面竞争往往很困难，比附 

定位避开第一位，但抢 占第二位。例如，牙买加的旅 

游形象表述为“加勒比海中的夏威夷”，从而使牙买加 

从加勒比海众多海滨旅游地中脱颖而出。第三是逆 

向定位。逆向定位强调并宣传旅游对象是消费者心 

中第一位形象的对立面和相反面，同时开辟了一个新 

的易于接受的心理形象阶梯。第四是空隙定位。比 

附定位和逆向定位都要与游客心中原有的旅游形象 

阶梯相关联，而空隙定位全然开辟一个新的形象阶 

梯。与有形商品定位比较，旅游形象定位更适于采用 

空隙定位，其核心是树立一个与众不同、从未有过的 

主题形象。第五是重新定位。也叫再定位，它不是一 

种严格意义上的定位方法，仅是对原有旅游形象重新 

塑造，使新形象替换旧形象，从而占据一个有利的心 

灵位置。 

二、国内外经典案例借鉴 

早在 20世纪 70年代，美国的“I love NEW York” 

运动就拉开了城市旅游形象营销的序幕，使得旅游地 

营销开始重视形象营销。国际上著名的旅游地都有 

着特色鲜明的旅游形象，成为吸引游客前往旅游的关 

键因素。 

1．国外案例借鉴 

通过对知名旅游地最新的旅游形象资料搜集(汇 

总见表 1)，不难看出，旅游业发达的国家或城市无不 

具有鲜明的旅游形象。 
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表 1 国外著名旅游形象定位及解读 

国内案例借鉴 划出发，提出了相应的旅游形象，其中不乏一些有创 

随着旅游业的飞速发展，国内各地逐步从长远规 意的成功案例(见表 2)。 

表2 国内著名旅游形象及解读 



续表2 国内著名旅游形象及解读 

3．国内外经验的启示 

上述案例对比分析表明，旅游形象策划不外乎四 

种模式，一是资源特色的彰显，比如北京市的“东方古 

都、长城故乡”，山东省沿用的“一山一水一圣人”等； 

二是文化主题的提炼，如河南省的“中华之源、锦绣河 

南”，曲阜的“孔子故里、东方圣城”等；三是视觉形象 

的推广，如瑞士的“精彩不断，自然展现”，湖北省的 

“灵秀湖北”，桂林的“桂林山水甲天下”等；四是特定 

情感的诉求，国外成功的案例大都采取这种模式，国 

内如“好客山东”、“美好江苏”、“老家河南”、“快乐湖 

南”、“登泰山保平安”等显得更加有魅力，这些形象是 

可以用心去感知的。在形象驱动旅游业发展的大潮 

中，旅游形象的本质特征逐步被揭示出来，并呈现出 

以下发展趋势： 

第一，旅游形象是游客对一个地区或城市的感 

知。旅游形象不仅仅是简单 口号的推介 ，也不仅仅是 

视觉的冲击，而应是游客心灵的感知。例如，新西兰 

的旅游形象策划为“百分百 的新西兰”(100％ pure 

New Zealand)，简约而不简单、亲和力与神秘度并存。 

具有多元化特色的新西兰社会，处处体现着成熟与包 

容，而简单的“百分之百”定位，不仅表现新西兰旅游 

资源的多样，更紧紧扣住市场旅游者的情感认同，将 

旅游体验的纯正与原汁原味直观而明了地展现在受 

众面前。 

第二，旅游形象是创造核心吸引力的品牌。旅游 

形象不仅仅是资源特色的提炼，也不仅仅是主打产品 

的叫卖，而应是去操纵游客的内心深处。比如新加 

波，2010年告别沿用多年的行销品牌“Uniquely Singa． 

pore”，推 出全新形象品牌和宣传 口号“Your Singa． 

pore”，并利用又酷又炫的网络科技部署新的行销战 

略。针对中国游客市场的华语标语“非常新加坡”也 

将即日起由新的口号“我行由我”取代 ，英语“你的新 

加坡”蕴含了让游客按照个人喜好和游览节奏，建立 

心 目中精彩又独特的新加坡体验。国内当数“好客山 

东”和“老家河南”最能占据游客心灵的深处。 

第三，旅游形象是商脉反馈的结果。旅游形象不 

仅仅是地脉的提炼，也不仅仅是文脉的诉求，而应是 

针对旅游消费需求变化而变化的。比如，香港的旅游 

形象从购物天堂一动感之都一乐在此 ·爱在此的转 

变。曾经的“购物天堂”定位，随着整个亚洲旅游发展 

以及全球关注焦点的变迁，发生了动态变化。“动感 

之都”是对香港城市特质的张扬，而“乐在此 ·爱在 

此”则与旅游者对旅游快乐与情感的心理追求暗合。 

第四，旅游形象的策划逐渐从资源特色的彰显到 

文化主题的提炼，再到特定情感的诉求转变。自然为 

本，文化为根，意像为脉，情感诉求是关键。如浙江省 

沿用旅游形象，山与水构成了浙江旅游资源的形制特 

色主体，“山水”二字概括了资源中最为根本之处，给 

予市场充分感知；“诗画”二字赋予形式之美的山川河 

流以神韵；“江南”不仅仅是一个表示地域的词汇，历 

史给予江南只可意会、不可言传的意蕴。就此而言， 

“诗画江南 ·山水浙江”有其精到之处。然而这一定 

位无论“山水”抑或“江南”，都是从资源角度出发进行 

策划，“诗画”尽管是意境的体现，但还不是心灵的冲 

击。现有形象中，“新浙江”是本底的凝练与提升；“心 

旅程”是市场的映射与感召，给予了情感的诉求 J。 

三、宜昌市现有旅游形象分析 

1．宜昌市旅游形象提炼的难点 
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难点一：强势的地域认知造成宜昌形象的错觉。 

所谓地域认知，是大众对某一特定区域的普遍了解与 

看法，而旅游形象则是对于某一旅游 目的地的总体认 

识和评价。前者包含更为宽泛的受众与更为广阔的 

视野，后者则针对特定的范围及视角。宜昌人在外地 

出差经常出现这样尴尬 的局面：对方问“你哪儿的 

人?”“宜昌的。”对方先“哦”一声，然后说 “哦，四川 

的”。只有这样更正——“是湖北宜昌，三峡工程所在 

地，葛洲坝你知道吗?”这时对方一般会幡然醒悟“哦， 

不是宜宾呀!”或者如果说是三峡的，别人会说，“哦， 

三峡的，重庆的哦”。宜宾、重庆等强势的地域认知， 

造成宜昌形象的错觉，成为宜昌旅游形象提炼的第一 

难点。 

难点二：核心产品形象对宜昌整体形象的替代。 

长江三峡是宜昌旅游的核心产品，长江三峡以其独到 

而强势的旅游焦点形象对宜昌市整体的旅游形象产 

生了超乎常规的替代。然而，对于长江三峡的整体认 

知，往往是四川的长江三峡或重庆的长江三峡。长江 

三峡的地域形象已经形成集权化的聚焦：言及三峡旅 

游必言重庆直辖。宜昌要打三峡牌，但又在重庆三峡 

阴影的屏蔽下，这是塑造成功的宜昌市旅游整体形象 

的难点之二。 

难点三：多元的文化品牌造成形象归一化的障 

碍。就宜昌全市范围内，除了长江三峡、三峡大坝、葛 

洲坝，还有丰富多彩的文化品牌。宜昌是古代巴文化 

的摇篮、楚文化的发祥地，是伟大的爱国诗人、世界文 

化名人屈原以及民族友好的使者汉明妃王昭君的故 

乡。经过2700多年的发展，基本形成了以生态文化、 

巴楚文化、民俗文化、名人文化、军事文化、水电文化 

为代表的三峡地域文化，众多地域认知的文化品牌不 

仅层次复杂而且主体繁多，且代表性品牌要素的认知 

强度高。文化品牌的多元化，造成了全市旅游形象归 

于同一形象、统于同一主题的障碍。 

2．宜昌现有旅游形象的缺陷 

湖北省宜昌市地处世界著名的三峡工程所在地， 

是长江三峡国家风景名胜区的东起点，是中国旅游热 

线的重要集客城市。宜昌致力把宜昌与三峡、大坝从 

色彩视觉形象上进行链接，旨在打三峡牌，借大坝势， 

扬宜昌名，确定了“金色三峡、银色大坝、绿色宜昌”旅 

游形象 J。基于旅游形象的本质特征，宜昌市现有旅 

游形象存在的主要缺陷有： 
一 是重 自然而轻文化。即重地脉而轻文脉。“金 

色三峡、银色大坝、绿色宜昌”都是自然旅游资源的体 

现，忽视了宜昌丰富多彩的文化元素。自然是土壤、 

资源是本原，而文化则是不断在 自然中深长的根。 
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二是重资源而轻市场。即重产品而轻文脉。“金 

色三峡、银色大坝、绿色宜昌”不仅仅是 自然资源的体 

现，还是从资源角度出发进行定位，也就是有什么样 

的资源卖什么样的产品，缺乏与旅游市场消费进行有 

效对接。 

三是形有余而神不足。三峡、大坝、宜昌排比，通 

过金色、银色、绿色进行链接，对宜昌核心旅游资源进 

行了本底描述，基本概括了宜昌旅游资源的主体。然 

而“三色”仅是宜昌旅游表形的体现，缺乏“神形兼备” 

的提炼，对宜昌整体形象的立意表达惜有不足。 

四是饱眼福而未予情。金色三峡、银色大坝、绿 

色宜昌，都是视觉形象的感知，缺乏情感的诉求，只是 

“东边日出西边雨”的写实，没有“道是无晴胜有情”的 

情感寓意。宜昌旅游形象的再定位要充分关注旅游 

者的心理诉求和情感认同，使旅游形象能够吸引旅游 

者的好奇心。 

四、宜昌市旅游形象的新思考 

1．一个不能丢掉的主打号角 

三峡牌是宜昌市旅游业不能丢掉的主打品牌。 

长江三峡是世界最大的峡谷之一，三峡大坝已经成为 

万里长江上一道壮美的风景线，无论是长江三峡，还 

是三峡大坝，都可 以用“壮美”来概况其形象特征。 

“壮美三峡”是一个不能丢掉的主打号角。 

2．一部影视文学的时代启示 

30年前，由张瑜和郭凯敏主演的电影《庐山恋》红 

遍全国，庐山也因此被更多人知晓，并成为民众心中 

向往之地。《山楂树之恋》故事发生地、电影电视拍摄 

地的宜 昌也面临着同样的机遇和挑战。《山楂树之 

恋》被誉为“史上最干净的爱情故事”，为什么这种 

“爱”打动了无数人?为什么“史上最干净的爱情故 

事”会发生在宜昌呢?为什么由著名导演张艺谋执导 

的纯爱大片《山楂树之恋》总票房已破亿元?王珞丹、 

李光洁携手电视版《山楂树》将于今年暑期首轮播出， 

剧中有更多的宜昌元素，宜昌会因此走向世界吗? 

3．一条不易抹去的文化基因 

《山楂树之恋》这种以爱为题材被誉为“史上最干 

净的爱情故事”发生在宜昌并不是偶然。纵观宜昌 

2700多年的历史文化，“大爱”贯穿历史的长河，是一 

个不易抹去的文化基因。无论是古代的嫘祖、大禹、 

屈原、关公、昭君，还是近现代的杨守敬、三峡移民、邰 

丽华、山楂树之恋，其文化基因可以用“爱”来体现，而 

且这种“爱”是“大爱”。庄子《逍遥游》云“大音希声， 

大爱无痕”。何谓“大爱”?大爱者，宽广博大、施与众 



人之爱也。 

纵览宜昌历代名人，不乏“大爱”之风范。远古时 

代宜昌称西陵，这里诞生了一位先蚕嫘祖，也是黄牛 

开峡助大禹治水的发生地。《史记 ·五帝本纪》记载： 

“黄帝居轩辕之丘，而娶于西陵之女，是为嫘祖。”西陵 

之女嫘祖这位与黄帝并列的“人文初祖”，不愧是中华 

民族的伟大母亲。嫘祖，不仅教民养蚕缫丝，而且还 

辅佐黄帝，巡视九州，为开创中华基业，尽心尽力，彰 

显了伟大母亲之爱，不可不谓之为“大爱”。西陵峡之 

黄牛峡是长江三峡最后的险段，是黄牛助夏禹开峡疏 

江的事件发生地，黄牛岩下建有黄陵庙祭祀这千古功 

德。大禹治水，三过家门而不入，足以显示他为根治 

水患造福百姓之“大爱”!到春秋战国时期 ，宜昌又称 

楚之西塞，伟大的爱国主义诗人屈原在此求索。屈原 

爱祖国爱人民、坚持“美政”理想、“虽九死其犹未悔” 

宁死不屈的精神和他的人格，千百年来感召和哺育着 

无数中华儿女。屈大夫这种爱国爱民“可与 日月争 

光”之爱，可谓“大爱”!出生于宜昌的昭君不仅有“落 

雁”之美，还为了民族团结出塞和亲，实为巾帼壮举， 

影响非凡。昭君出塞和亲，世人称之为和平使者，功 

在当代，惠及子孙。她所播下的和平种子与产生的影 

响，在后世汉匈关系上，长期起着作用，汉匈之间和睦 

相处，近百年无战事。昭君这种“琵琶一曲千戈靖”， 

维系中华民族大家庭团结之爱，实乃“大爱”也!三国 

风流人物无数，最有传承价值的当属关羽，被崇为“武 

圣”，与号为“文圣”的孔子齐名。关公由“万世人杰” 

上升到“神中之神”，成为战神、财神、文神、农神等全 

方位的万能之神，被当做“忠义”的化身，一直是历来 

民间崇祀的对象。而关羽完成了由人到神的转化首 

发地在当阳玉泉寺。关公“对国以忠、待人以仁、处事 

以智、交友以义、作战以勇”的忠义之爱，已升华为世 

人敬奉的“大爱”。到了晚清，杨守敬注疏立说，旁搜 

远绍，阐幽发微，卓然成为一代学术巨子和鄂学灵光， 

并为世人留下了弥足珍贵的文化遗产。杨守敬以其 

严谨求实的科学精神、淡泊名利的奉献精神、锲而不 

舍的进取精神和国家至上的爱国精神，谱写了学者 

“大爱”之风范。民国时期的实业家卢作孚，在祖国处 

于生死存亡的紧急关头，担负起救国的重担，率领旗 

下的民生公司，成功地组织实施了著名的宜昌大撤 

退，民族存续的命脉得益于这一战略转移!彰显了民 

族实业家的“大爱”。跨越两世纪、持续 18年的三峡 

工程大移民，至 2010年宣告结束 。回首移民迁建 

之路，百万三峡移民“舍小家为大家，舍小家为国家” 

的无私大爱，为三峡建设作出重大贡献的行为，感动 

着中国和世界!中央电视台主办的首届“感动中国” 

2002年度人物评选将特别大奖授予舍小家为大家的 

百万三峡移民。邰丽华是位宜昌籍的聋哑姑娘，她靠 

不懈的拼搏和奋斗，逐渐成长为中国艺坛上的一名新 

秀。她勤奋敬业、勇于攀登、从不言弃的拼搏精神，见 

证了残疾人敢于超越常人的奋斗轨迹，在2005年的央 

视春晚上“千手观音”的舞姿至今还感动着每一个中 

国人。这位两耳失聪的“孔雀仙子”、“观音姐姐”，用 

生命演绎的舞蹈感动着国人，荣获 2005年度“感动中 

国”人物奖。邰丽华的舞蹈如诗如画，含意隽永 ，不仅 

可以使观众得到艺术的享受，而且讴歌了生命的尊 

严、价值和伟大的人类精神，激励人们奋发向上、积极 

进取，有利于弘扬华夏文化、人道主义和文明友爱。 

无论她的成功，还是她无声胜有声圣洁之爱，向世人 

展示了平凡之“大爱”!《山楂树之恋》被誉为“史上 

最干净的爱情故事”，“我不能等你一年零一个月，不 

能等你到25岁，但我可以等你一辈子⋯⋯”这是宜昌 

普通百姓发出的“大爱”宣言1 

4．一句不得不叫响的旅游形象 

综述所述，“壮美三峡 ·大爱宜昌”是宜昌市不得 

不叫响的旅游形象，既突出了壮美三峡的核心品牌效 

应，又彰显了宜昌独特的“大爱”精神。“美”和“爱” 

是人世间最能打动人的字眼，用“壮美三峡 ·大爱宜 

昌”营销宜昌，带给游客的形象体验，既有“壮美”的感 

知印象，又有“大爱”的情感诉求。 

五、几点具体建议 

1．加强旅游形象的塑造与营销。组织编制《宜昌 

市旅游形象策划方案》，从形象定位、形象口号、形象 

广告片、营销活动、形象工程建设、旅游产品对接等方 

面，进行系统地策划设计，从顶层设计上规避宜昌市 

旅游分散营销的不利局面。 

2．开展《山楂树之恋》影视旅游营销。借《山楂树 

之恋》影视剧热播之势，采用片头广告等形式，推出 

“壮美三峡 ·大爱宜昌”旅游形象，掀起一股“看《山楂 

树之恋》，游湖北宜昌”的旅游高潮。 

3．开展后三峡工程时代的旅游营销。建议策划 

后三峡时代的旅游营销活动，如可举办三峡工程建设 

成就展、“大坝建成我成人”中华成人仪式等主题营销 

活动。三峡工程是中华民族伟大复兴的标志性工程， 

是全国爱国主义教育基地，可以提出“不到大坝非栋 

梁”，针对青少年开展中华成人仪式等主题营销活动， 

形成类似如“不到长城非好汉”的市场引导效应。 

4．开展对口支援三峡旅游主题营销。建议创新 

探索旅游对口支援三峡新方式，大力倡导“中国人游 
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三峡、全民对口支援”大行动；号召全国旅游界通过旅 

游这一特殊的对口支援方式，启动后三峡工程时代旅 

游的主题营销。2011年的春晚赵本山小品《同桌的 

你》有句经典台词“谢谢大坝，谢谢三峡吧你”。春晚 

给力三峡大坝，可借势营销三峡旅游，开展全国人民 

“感谢大坝、感谢三峡”感恩主题营销活动。 

5．开展长江三峡冬季旅游产品营销。对长江三 

峡的审美认知大多停留在刘白羽笔下《长江三 日》描 

绘的“瞿塘雄、巫峡秀、西陵险”。2010年三峡工程蓄 

水至 175米，“更立西江石壁，截断巫山云雨，高峡出 

平湖，神女应无恙，当惊世界殊”，对长江三峡的审美 

认知发生了根本性的改变，壮美的高峡平湖景观呈现 

在世人面前。每年的4月至 10月是长江三峡旅游的 

旺季，游船穿梭，游人如织；而每年 11月至次年 3月， 

则是长江三峡旅游的淡季，旅游企业关门歇业。现如 

今，这个时间段恰恰是高峡出平湖最美的季节。没有 

了消落带，一湖清水，两条绿带，多了些巫山云、巴山 

雾，平添了些三峡红叶，时而两岸山峰白雪皑ttt 己",，美不 

胜收 J。为此，强烈呼吁长江三峡沿线地区的政府、 

旅游部门、旅游企业，不要用传统的审美情趣去认识 

长江三峡了!建议针对冬季旅游市场，提出“长江三 

峡最美的季节——相约在冬季!”推广 口号进行整体 

营销，围绕冬季旅游消费特点进行整体的旅游产品设 

计，改进并完善冬季的旅游配套设施和服务内容。 

6．设立宜昌城市形象标志性景观。核心地段区 

是宜昌市旅游形象空间结构中的核心区域，是给予游 

客最强烈的形象冲击的地区，往往决定了游客对宜昌 

市的最终评价 J。枝江至宜昌、大坝(秭归)至宜昌的 

高速公路段是游客进出宜昌的主要通道，是游客了解 
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宜昌旅游的第一印象区，建议将其打造成为“三峡 · 

宜昌”风景画廊，设置“壮丽三峡 ·大爱宜昌”、“三峡 

宜昌 ·中国荣耀”等品牌形象和代表性景区的风景展 

示牌，整体宣传推介宜昌旅游品牌。宜昌是王昭君的 

故里，昭君是和平文化的代言人，建议在三峡大坝上 

游秭归新县城的木鱼岛或宜昌城区西坝的庙咀处竖 

立以昭君为原型的世界“和平女神”塑像，与西方的 

“自由女神”对话 J。宜昌作为屈原的故里，屈原青少 

年在这里上下求索，指点江山，激扬文字。建议在宜 

昌火车东站广场塑立意气风发式的青年屈原求索塑 

像，一改传统思维习惯的瘦骨嶙峋式的老年屈原形 

象。 
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