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基于凝视理论的村落景区
旅游形象投射与感知比较研究

———以浙江杭州天目月乡为例
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摘要:基于凝视理论,
 

以天目月乡村落景区的官方宣传与游客评论、
 

游记等文本作为研究对象,
 

对文本中的高频词

汇进行筛选分析,
 

然后进行维度、
 

情感分析对比并绘制语义网络图,
 

进而对天目月乡村落景区旅游形象投射和感知

进行比较研究.
 

研究发现:
 

①
 

天目月乡村落景区旅游形象投射和游客感知存在一定差异.
 

②
 

天目月乡村落景区中

的月亮桥村最受游客关注,
 

游客量最大.
 

③
 

官方形象投射和游客感知对天目月乡村落景区的反应总体以积极情绪

为主,
 

官方投射的积极情绪比例大于游客感知,
 

而消极情绪少于游客感知.
 

针对研究结果,
 

对今后景区的发展提出

了保持自身优势、
 

提升村落历史文化形象体验、
 

促进核心景区带动周边发展和适度开发周边景区的建议,
 

以期为改

善景区旅游管理与游览质量提供科学参考.
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凝视是指一种观察、
 

体验的交互性双向行为,
 

而游客在旅游行为中属于凝视主体,
 

具有主动权,
 

游客

凝视是对旅游地的观察、
 

感受;
 

而游览地则被游客观察、
 

体验,
 

成为了被动的客体.
 

旅游凝视是一种将旅游

诉求、
 

动机与行动相结合的产物,
 

是指旅游者通过各色形态的主观能动性产生的对于旅游地的影响[1].
 

双

向的凝视成为主客之间的一种对话和权力之间的博弈[2],
 

旅游地的投射形象和消费者感知形象是对应于供

给和需求两方面的形象[3].
 

旅游地作为供给方需要重点了解需求方即游客对于景区的游览感知,
 

进而在游

客视角下了解其对旅游地的真实感受,
 

发现并修正旅游形象投射与游客感知的偏差,
 

进一步达到旅游地与

游客间的供需平衡,
 

使其形象投射宣传更具成效,
 

也会使游客的游览感知更好,
 

满意度更高.
在现代社会不断进步发展下,

 

我国开始倡导乡村振兴战略,
 

逐渐实现部分村落景区建设[4].
 

对有旅游

发展优势的传统老旧村落和待改造村落进行村落景区的规划与开发是贯彻乡村振兴战略的必然趋势.
 

近年

来,
 

随着现代人生活方式的变化,
 

国内旅游市场越来越大,
 

市场需求的趋势逐渐从短期旅游向度假型旅游

发展.
 

在城镇化和老龄化的大背景下,
 

乡村旅游的潜在需求市场不断扩大[5].
 

杭州市临安区近年来提出以

建设村落景区为主推进全域景区化,
 

推进构建美丽乡村示范县,
 

并编制了《村落景区临安标准》.
 

而村落景
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区在国内还处于发展阶段,
 

规划设计与管理模式仍不成熟,
 

相关研究较少,
 

其中管理者、
 

当地村民与旅游

者三者矛盾较多,
 

因此了解村落景区旅游形象投射与游客感知的差异,
 

可以帮助景区完善旅游形象投射,
 

提升游客形象感知,
 

有助于景区的可持续发展.

1 文献回顾

早期的凝视理论源于法国精神学家Jaques
 

Lacan提出的镜像理论,
 

思想家 Michel
 

Foucault从医学角

度对凝视进行了探讨.
 

旅游凝视理论由英国社会学家John
 

Urry提出[6].
 

2006年,
 

以色列学者Maoz[7]提出

了“东道主凝视”和“双向凝视”,
 

阐释了凝视的双向互动性.
 

近年来凝视理论在文艺学、
 

美学等视觉领域应

用广泛,
 

暗含凝视主体的主动性和被凝视体的被动性[8].
近年来,

 

凝视理论在旅游方向上的应用主要集中在对旅游地形象、
 

凝视者行为的研究.
 

如胡湘菊[9]通

过收集公益旅游者的照片、
 

日志等内容,
 

分析公益旅游者的凝视行为对公益旅游发展的影响.
 

唐慧等[10]通

过吐鲁番葡萄沟的东道主进行了深度采访,
 

对其凝视行为进行分析探讨.
 

张潇伊等[11]以旅游凝视为基础,
 

搜集分析南京乡村旅游照片并绘制聚合形象地图,
 

分析了各形象之间的关系.
 

目前利用凝视理论对旅游地

形象投射与游客感知进行对比的研究较少,
 

且缺少对村落景区的相关研究.
 

本研究以浙江省杭州市临安区

天目月乡村落景观为例,
 

对村落旅游形象投射和游客形象感知进行比较分析,
 

研究其偏差及原因,
 

使景区

官方能够了解游客的真实感知,
 

进而调整村落景区的旅游形象塑造与投射,
 

使供需相匹配,
 

达到更好的宣

传效果,
 

提升游客满意度.

2 研究设计

2.1 研究地现状

天目月乡位于浙江省杭州市临安区天目山镇,
 

属于临安区贯彻执行“十三五”规划纲要中的美丽乡村规

划建设范围.
 

自2010年该区启动“绿色家园、
 

富丽山村”建设以来,
 

已成功创建精品村、
 

特色村101个[12].
 

天目月乡示范型村落景区包括天目山镇徐村村、
 

白鹤村、
 

月亮桥村、
 

天目村4个行政村,
 

核心区月亮桥村

位于天目山国家级自然保护区南麓,
 

是前往天目山旅游的必经之地.
 

月亮桥村经过美丽乡村建设后,
 

近年

来先后获得“全国文明村”
 

“浙江省3A级景区村庄”
 

“杭州市民宿示范村”
 

“杭州市美丽乡村”等数十项荣

誉.
 

依托其区位、
 

生态和旅游资源优势,
 

天目月乡以促进产业发展、
 

壮大村集体经济和促进村民增收增产

为主要目标,
 

开展了全域村庄改造等项目建设,
 

打造“环境、
 

产业、
 

人才”三位一体的天目月乡村落景区.

2.2 数据来源

本研究获取旅游形象投射的数据样本来自临安政府网、
 

临安新闻网、
 

天目山镇官网和官方微博等官方

网络平台,
 

选择2018年6月至2020年6月的报道,
 

去除交通贴士、
 

新闻等无关报道后共计得到有效文章

58篇,
 

共计20
 

734字.
 

游客旅游感知数据主要来自微博、
 

美篇网、
 

简书网及马蜂窝等旅游网站,
 

选择2018
年6月至2020年6月的游客评论及游记,

 

其中游记占多数,
 

游客评论较少,
 

去除诗歌、
 

纯图片、
 

复制痕迹

过重的无关文本,
 

共获得有效游记52篇、
 

游客评论37条,
 

共计21
 

406字.
 

官方投射文本与游客形象感知

文本总字数差异不大,
 

方便进一步分析.

2.3 研究方法

本研究运用内容分析法,
 

可以客观、
 

系统地对网络文本进行分析[13].
 

内容分析法是将网络信息与传统

的内容分析法相结合,
 

能大大提升文本内容搜寻的效率.
 

基于内容分析法,
 

借助ROST
 

CM6对已获取的网

络文本进行处理分析,
 

对官方旅游形象投射和游客感知形象进行真实、
 

客观的评价,
 

进而分析旅游形象投

射与游客感知形象的偏差.

2.4 数据处理

将所收集的文本数据按类别分别储存于“游客文本”与“官方投射”两个txt文件中,
 

对其中的文本在不
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改变原意的情况下进行预处理.
 

将相同意义的不同表述合并[14],
 

如将“月亮”与“月亮桥村”合并为“月亮桥

村”,
 

“村庄”和“村里”合并为“村庄”;
 

去除与研究无关的符号、
 

标点与错词等无效字符;
 

在过滤词表中添加

不希望在词表中出现的词汇,
 

如“陆法明”
 

“仿佛”等人名、
 

介词及语气词等.
运用ROST

 

CM6先进行自定义词表、
 

过滤词表和归并词表的编制,
 

然后对所收集的有效文本进行分

析.
 

对形象投射和形象感知分别进行高频词汇统计,
 

按照词汇频率由高到低排列,
 

取排名前60位的词汇,
 

分别得到天目月乡村落景区旅游形象投射和形象感知高频词表如表1,2所示.
 

并用ROST
 

CM6中的社会

网络与语义网络分析分别对官方旅游形象投射和游客形象感知进行语义网络关系图的绘制(图1,2),
 

探究

高频词条之间的内在联系与含义.
表1 天目月乡村落景区旅游形象投射高频词表

序号 词汇 频数 序号 词汇 频数 序号 词汇 频数

1 天目山 193 21 艺术 25 41 玫瑰园 14

2 景区 119 22 环境 23 42 自然村 14

3 村落 110 23 土地 21 43 经营 13

4 稻田 107 24 生态 20 44 流转 13

5 天目月乡 88 25 农家乐 20 45 传统 13

6 月亮桥村 87 26 基础 19 46 充满 13

7 乡村 60 27 吸引 18 47 设计 12

8 开展 53 28 示范 18 48 服装 12

9 文化 48 29 依托 17 49 探索 12

10 建设 46 30 美丽 17 50 庭院 12

11 山镇 45 31 临安 17 51 演出 11

12 自然 39 32 特色 16 52 瓜果 11

13 打造 37 33 大年 16 53 闲置 11

14 艺术季 35 34 晚宴 16 54 运营 11

15 白鹤村 32 35 举办 15 55 美食 10

16 体验 31 36 丰收 15 56 房屋 10

17 旅游 29 37 项目 15 57 本土 10

18 大地 28 38 小镇 15 58 展示 10

19 村民 28 39 振兴 15 59 引进 10

20 茶会 27 40 观众 14 60 丰富 10

表2 天目月乡村落景区游客形象感知高频词表

序号 词汇 频数 序号 词汇 频数 序号 词汇 频数

1 月亮桥村 180 21 杭州 15 41 必经 9

2 天目山 166 22 藻天线 13 42 社会 9

3 村落 104 23 休闲 13 43 陆家 8

4 临安 68 24 环境 11 44 山村 8

5 乡村 56 25 车站 11 45 诗意 8

6 景区 50 26 农房 11 46 生态 8

7 开展 34 27 山镇 11 47 避暑 8

8 文化 30 28 古树 11 48 观光 8

9 村民 29 29 玫瑰园 11 49 振兴 8
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 续表2

序号 词汇 频数 序号 词汇 频数 序号 词汇 频数

10 农家乐 29 30 清溪 11 50 绵延 8

11 旅游 28 31 体验 11 51 吸引 8

12 美丽 28 32 森林 11 52 精品 8

13 自然 21 33 当地 10 53 金坞 8

14 特色 20 34 人们 10 54 规划 8

15 建设 19 35 保护区 9 55 自然村 8

16 打造 18 36 土地 9 56 红色 8

17 漂流 17 37 传统 9 57 农业 7

18 项目 16 38 实践 9 58 庭院 7

19 通往 15 39 绿色 9 59 记忆 7

20 浙江省 15 40 名字 9 60 花园 7

图1 天目月乡官方旅游形象投射语义网络分析图

3 研究分析

3.1 高频词汇分析

由表1和表2可知,
 

天目月乡村落景区官方旅游形象投射和游客形象感知的前60位高频词中,
 

以名

词、
 

形容词和名词为主.
 

名词主要包含地名(天目山、
 

月亮桥村、
 

临安等)、
 

旅游资源(稻田、
 

村落、
 

山镇等)

和开展的文旅活动(艺术季、
 

茶会、
 

农家乐等);
 

形容词多为描述景区风光(美丽、
 

自然、
 

休闲等);
 

而动词多

与景区建设有关(开展、
 

打造等).
 

观察表1可知,
 

官方旅游形象投射的高频词汇的前20位中,
 

“天目山”
 

“景区”
 

“村落”等词表明官方宣传中强调了天目月乡依天目山南麓坐落,
 

是天目月乡独特的村落景区资源,
 

“开展”
 

“文化”
 

“建设”等词表明天目月乡重视特色乡村建设,
 

以旅游资源、
 

区位、
 

文化优势为依托,
 

以“笔
墨乡愁,

 

灵山福地,
 

一路山水,
 

一路禅意”为主题,
 

打造天目山灵山福地精品线.
 

而“稻田文化”
 

“艺术季”和
“茶会”表明在天目月乡官方旅游形象投射中,

 

文旅宣传占据较大部分,
 

各文本报道中关于稻田艺术节、
 

月

乡茶会和年俗文化节的宣传较多,
 

可见官方期望塑造天目月乡是文化艺术聚集地的形象,
 

并引“茶圣”陆羽

在此地所著诗歌渲染文化气息,
 

希望能吸引到文人墨客及喜欢艺术的人士来访.
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图2 天目月乡村落景区游客形象感知语义网络分析图

而由游客感知的高频词汇(表2)观察可知,
 

在高频词前20位中,
 

“月亮桥村”
 

“天目山”及“临安”分别位

于第一、
 

第二和第四位,
 

表明天目月乡地处临安天目山南麓,
 

良好的区位给游客留下较为深刻的印象,
 

而

月亮桥村作为天目月乡的核心村落景点,
 

最为游客所瞩目,
 

且部分游客前往天目月乡旅游只在其核心村落

月亮桥村进行了游憩体验,
 

因而对其形象感知最为强烈.
 

“文化”
 

“村民”和“农家乐”等词排名较靠前,
 

说明

游客对天目月乡的文旅产业较有感触.
 

较多游客参加过月乡茶会、
 

乡村市集、
 

稻田艺术节和“大地之美”演

出等文化艺术活动,
 

且评价较高,
 

如“稻田之上的舞蹈太美了”
 

“我没有办法将目光从她身上转移”等.
 

同

时,
 

多数游客在农家乐里与村民的沟通交往中,
 

被淳朴善良、
 

热情好客的村民所打动,
 

表达出“还会再来”
 

“不想走了”等积极评价.

3.2 语义网络分析

观察由ROST
 

CM6得到的官方旅游形象投射和游客形象感知语义网络分析图,
 

分析词条间的联系

与内涵.
 

语义网络总体呈“核心-次核心-外围”发散结构[15],
 

节点表示天目月乡村落景区旅游形象要

素,
 

连线表示各形象要素之间的联系,
 

而连线的疏密表示旅游形象的重要程度.
 

高频词线条越密集,
 

表

明该高频词与其他高频词关联性越强[16].
 

由图1可知,
 

语义网络的核心词汇是“月亮桥村”
 

“景区”
 

“文

化”和“村落”,
 

为官方形象投射核心词,
 

表明月亮桥村是游客在天目月乡游玩的重点区域,
 

在官方宣传

上力度较大,
 

并强调天目月乡的文化气息浓重.
 

次核心“天目山”
 

“天目月乡”“乡村”
 

“稻田”
 

“体验”和

“建设”位于核心词汇外环,
 

阐释了天目月乡的地理位置与官方贯彻建设美丽乡村的信念,
 

重视游客对乡

村生活与文化的体验.
 

由图1可知较多高频词仅连接着次核心“稻田”,
 

通过阅读官方文本发现稻田艺术

节在官方报道宣传中占较大比重,
 

多数报道以稻田艺术节等节事活动为核心宣传景区文化,
 

以期吸引更

多感兴趣的游客.
 

外缘词汇如“振兴”
 

“发展”
 

“举办”等更多表明天目月乡官方肩负乡村振兴重任,
 

坚持

美丽乡村道路,
 

积极建设天目月乡示范型村落景区.
而在游客形象感知语义网络分析图中(图2),

 

“临安”
 

“村落”和“景区”为核心词汇,
 

是村落景区的性质

表述,
 

表明临安天目月乡独特的村落景区给游客留下了深刻印象.
 

次核心为“天目山”
 

“月亮桥村”
 

“乡村”

和“美丽”等,
 

说明多数游客对天目月乡总体感知较好,
 

且“天目山”与“月亮桥村”分别连接了较多单独的高

频词,
 

通过了解游客文本表明,
 

有部分游客游玩并住宿于天目月乡,
 

也有部分游客仅在核心村月亮桥村游

玩体验.
 

“环境”
 

“农家乐”和“漂流”等词表明游客更加关注景区的环境与项目活动体验,
 

反而官方重点宣传

的乡村文化与建设在游客文本中提及相对较少.
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3.3 旅游形象维度分析

为进一步了解天目月乡村落景区旅游形象投射和形象感知差异,
 

根据旅游形象投射和形象感知的高频

词表,
 

并结合其具体情况,
 

将旅游形象分为5个维度:
 

旅游资源、
 

地域场所、
 

旅游活动、
 

感知评价、
 

综合管

理(表3,4).
表3 天目月乡村落景区旅游形象投射维度一览表

序号 维度 频数
高频词数量及

频数占比/%
高  频  词

1 旅游资源 880 19(48.2%)
天目山、

 

景区、
 

村落、
 

稻田、
 

乡村、
 

文化、
 

山镇、
 

大地、
 

环境、
 

土地、
 

小镇、
 

玫

瑰园、
 

自然村、
 

服装、
 

庭院、
 

瓜果、
 

村民、
 

美食、
 

房屋

2 地域场所 224 4(12.3%) 天目月乡、
 

月亮桥村、
 

白鹤村、
 

临安

3 旅游活动 154 7(8.4%) 艺术季、
 

茶会、
 

农家乐、
 

晚宴、
 

大年、
 

旅游、
 

演出

4 感知评价 207 12(11.3%) 自然、
 

艺术、
 

生态、
 

吸引、
 

美丽、
 

特色、
 

丰收、
 

传统、
 

丰富、
 

闲置、
 

本土、
 

充满

5 综合管理 361 18(19.8%)
开展、

 

建设、
 

打造、
 

体验、
 

基础、
 

示范、
 

依托、
 

举办、
 

振兴、
 

项目、
 

观众、
 

经

营、
 

流转、
 

探索、
 

引进、
 

设计、
 

展示、
 

运营

表4 天目月乡村落景区游客形象感知维度一览表

序号 维度 频数
高频词数量及

频数占比/%
高  频  词

1 旅游资源 613 25(46.1%)

天目山、
 

村落、
 

乡村、
 

景区、
 

环境、
 

农房、
 

车站、
 

山镇、
 

古树、
 

玫瑰园、
 

森林、
 

文化、
 

清溪、
 

土地、
 

保护区、
 

当地、
 

陆家、
 

村民、
 

名字、
 

山村、
 

自然村、
 

红色、
 

庭院、
 

花园、
 

农业

2 地域场所 299 6(22.5%) 月亮桥村、
 

临安、
 

浙江省、
 

杭州、
 

藻天线、
 

金坞

3 旅游活动 187 12(14.1%) 旅游、
 

漂流、
 

休闲、
 

体验、
 

实践、
 

通往、
 

必经、
 

避暑、
 

观光、
 

开展、
 

人们、
 

农家乐

4 感知评价 142 12(10.7%) 美丽、
 

自然、
 

特色、
 

传统、
 

绿色、
 

诗意、
 

生态、
 

绵延、
 

精品、
 

吸引、
 

记忆、
 

振兴

5 综合管理 88 5(6.6%) 建设、
 

打造、
 

规划、
 

项目、
 

社会

  由天目月乡村落景区官方旅游形象投射各维度高频词占比(表3)来看,
 

官方旅游形象投射由多到少依

次是“旅游资源”
 

“综合管理”
 

“地域场所”
 

“感知评价”和“旅游活动”,
 

其中“旅游资源”和“综合管理”是官方

形象投射最为重要的两个维度,
 

高频词数分别有19个和18个,
 

频数占比则分别有48.2%和19.8%,
 

可见

官方以天目月乡旅游资源作为宣传重点,
 

希望天目月乡独有的生态环境和文化特色可以吸引游客前来体

验.
 

同时官方在推广村落景区旅游资源的同时,
 

也大力宣传天目月乡村落景区从建设到环境打造到产业引

进等一系列的建设进程,
 

希望让游客切身体会到“八线六景”建设带给天目月乡的巨大变化.
由表4的游客形象感知维度一览表可知,

 

游客最关心、
 

印象最深刻的维度由高到低依次是“旅游资源”
 

“地域场所”
 

“旅游活动”
 

“感知评价”和“综合管理”.
 

其中“旅游资源”与“地域场所”占比最高,
 

说明游客最

为在意游览的对象即被凝视体,
 

地域说明了游客对其区位优势感受较深.
 

而对比表3和表4可知,
 

天目月

乡村落景区官方旅游形象投射和游客形象感知存在一定偏差.
 

“旅游资源”维度同时是官方投射和游客形象

感知占比最高的维度,
 

达到了一致,
 

说明官方和游客都较重视游览体验的景点和观光项目,
 

官方宣传有较

好成效.
 

“地域场所”维度中游客感知占比22.5%,
 

而官方旅游形象投射仅占比12.3%,
 

说明官方对天目月

乡区位优势宣传力度不足,
 

没有对其进行深度挖掘开发.
 

“旅游活动”和“感知评价”两维度官方旅游形象投

射和游客形象感知差异相对不大,
 

说明官方投射尺度适宜,
 

和游客感知程度差别不大.
 

“综合管理”维度在

官方旅游形象投射中占比19.8%,
 

而在游客形象感知中占比6.6%,
 

远小于官方投射中的占比,
 

说明虽然
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官方用大量篇幅介绍天目月乡的建设管理过程,
 

但是游客大多把注意力放在景观上,
 

天目月乡的发展与建

设过程并未被游客很好地感知.

3.4 情感形象对比分析

情感形象对比主要分析官方投射文本与游客感知文本中所表达的积极、
 

消极、
 

中性情感倾向.
 

运用

ROST
 

EA分别对天目月乡村落景区官方形象投射和游客形象感知文本进行情绪对比分析(表5),
 

可以了

解游客游后的真实情感,
 

探究官方形象投射和游客感知的偏差.
表5 天目月乡旅游形象投射与游客形象感知情感对比分析

情绪情感
旅游形象投射情感

分级(界限值) 词条 占比/%

游客形象感知情感

分级(界限值) 词条 占比/%
积极情绪 一般(5,

 

15] 25 12.38% 一般(5,
 

15] 61 29.61%

中度(15,
 

25] 40 19.80% 中度(15,
 

25] 40 19.43%

高度(25,
 

+∞) 109 53.96% 高度(25,
 

+∞) 68 33.01%

中性情绪 5 15 7.43% 5 6 2.91%

消极情绪 一般[-15,
 

5) 13 6.43% 一般[-15,
 

5) 25 12.14%

中度[-25,
 

-15) 0 0.00% 中度[-25,
 

-15) 6 2.90%

高度(-∞,
 

-25) 0 0.00% 高度(-∞,
 

-25) 0 0.00%

  由表5可知,
 

天目月乡村落景区旅游形象投射情感总体上以积极情绪与中性情绪为主,
 

分别占

86.14%和7.43%,
 

且多数积极情绪积极程度较高,
 

占积极情绪的53.96%,
 

说明官方希望推广介绍天目月

乡积极、
 

有吸引力的一面.
 

而有6.43%一般程度的消极情绪主要表达天目月乡建设之前的景象和建设时的

情况,
 

如“随着竹林效益日渐低迷,
 

有些就荒废了”
 

“房前屋后整理杂物,
 

沟渠里弯腰清理垃圾”等.
 

在游客

形象感知情感中,
 

积极情绪与中性情绪稍低于官方形象投射,
 

且积极情绪中高度积极比例低于官方投射,
 

仅占33.01%.
 

而游客感知的消极情绪较官方投射高,
 

达到了15.04%,
 

其中多数表达了天气不佳,
 

如“天气

炎热”
 

“突然暴雨”等,
 

也有游客提出景点较少,
 

难以停留游玩的问题.

4 结论与建议

4.1 研究结论

基于凝视理论对官方旅游形象投射和游客形象感知对比分析后发现,
 

两者存在一定偏差.
 

从高频词和

维度分析可知,
 

官方与游客同样对景区旅游资源最感兴趣并且宣传力度最大,
 

而官方同样重点宣传的天目

月乡村落景区历史及发展建设,
 

未被游客很好地感知.
 

虽然游客对历史文化展现出浓厚的兴趣,
 

但是在游

览中更多的是对旅游资源产生感知,
 

并且缺少让游客与天目月乡村落文化、
 

建设发展和历史进程能够产生

互动感知的过程.
天目月乡村落景区中的月亮桥村是游客最为关注的核心景区.

 

由文本分析中可知,
 

游客对月亮桥村的

描述较多,
 

感受较好,
 

且部分游客前往天目月乡村落景区仅在月亮桥村进行了游玩活动.
 

较多游客被官方

投射中的文旅活动宣传如艺术节、
 

茶会等所吸引,
 

对村落景区的文化活动获得了较好的体验感受.
天目月乡村落景区官方旅游形象投射与游客形象感知均以积极情绪为主,

 

官方对景区的形象宣传的积

极情绪比例高于游客,
 

且消极情绪明显少于游客感知,
 

表明官方大力宣传天目月乡的积极形象,
 

希望吸引

更多游客前往游玩,
 

而游客情感表明景区尚存在一些待解决问题,
 

如周边景区较少等.

4.2 对策建议

加强旅游资源宣传,
 

保持自身优势特色.
 

天目月乡旅游资源非常丰富,
 

不但坐拥国家级自然保护区天
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目山,
 

又有深厚的文化底蕴和风景如画的生态环境.
 

在保持天目月乡自身区位、
 

生态、
 

和旅游资源优势的

同时,
 

加强生态环境保护与旅游资源开发,
 

使游客最为关心的旅游体验质量得到提升.
 

同时应以文化为纽

带,
 

多开展体验性乡村活动,
 

如年俗文化节、
 

稻田音乐节、
 

演出走秀等特色活动,
 

使游客切身体会到天目月

乡独特的魅力与活力.
促进景区历史发展文化可视化,

 

提升景区形象体验.
 

天目月乡村落景区的建设包括规划设计、
 

村庄整

治、
 

产业发展等,
 

敬业的劳动者将天目月乡村落景区从“原图”打造成“精修图”.
 

天目月乡的巨大改变让当

地居民与管理方充满信心,
 

在官方投射中也充分体现,
 

而游客在游览中对天目月乡的建设过程体验不足,
 

应加强游客与景区建设文化的互动体验,
 

如设置解说介绍牌、
 

建设乡村文化历史博物馆等,
 

提升游客对天

目月乡文化内涵与建设历史的认知,
 

而不仅仅是逛景点式游览.
加强核心景区带动周边村落共同发展.

 

月亮桥村作为天目月乡村落景区的核心片区,
 

文化历史深

厚,
 

知名度较高,
 

近年来举办的年俗文化节等多种文化活动深受游客喜爱,
 

官方对其宣传力度也较大,
 

游客数量因此也最多,
 

其他村落景致虽佳,
 

但游客量较少.
 

应加强月亮桥村与天目村、
 

徐村、
 

白鹤村的

旅游线路通达性,
 

促进月亮桥村与周边景区一体化,
 

形成“一核心多景区”的旅游模式,
 

同时加强其他村

落的宣传力度,
 

使核心区的游客能被周边景区所吸引,
 

为周边景区带来更多的游客量,
 

形成科学的村落

景区发展模式.
在保护的前提下,

 

适度开发景区景点.
 

天目月乡村落景区旅游资源众多,
 

在旅游开发中应以保护当地

环境为前提,
 

重点保护原有植被、
 

水系、
 

土壤等.
 

如需开发,
 

植被尤其是大乔木宜移不宜伐,
 

还需保护水土

不受建设污染.
 

目前天目月乡村落景区景点较少,
 

住宿游客没有足够多的游览景点,
 

因此应在保护当地原

有环境的基础上,
 

对周边废弃及闲置场地进行有效、
 

环保的低影响开发,
 

从而为游客提供更多的游憩空间,
 

使其可以在村落景区中有丰富多样的游览体验,
 

延长停留时间.
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Projection
 

and
 

Perception
 

of
 

Rural
 

Scenic
 

Spot
———A
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of
 

Tianmuyue
 

Rural,
 

Hangzhou
 

Zhejiang
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313000,
 

China

Abstract:
 

In
 

order
 

to
 

provide
 

scientific
 

reference
 

for
 

improving
 

tourism
 

management
 

and
 

service
 

quality
 

of
 

scenic
 

spots,
 

this
 

paper,
 

based
 

on
 

the
 

gaze
 

theory,
 

takes
 

the
 

official
 

propaganda,
 

tourist
 

comments,
 

travel
 

notes
 

and
 

other
 

texts
 

of
 

TianmuyueRural
 

Scenic
 

Spot
 

in
 

Lin􀆳an
 

of
 

Zhejiang
 

as
 

the
 

research
 

object,
 

selects
 

the
 

high-frequency
 

words
 

in
 

the
 

texts,
 

analyzes
 

and
 

compares
 

the
 

dimensional
 

emotions,
 

and
 

draws
 

a
 

se-

mantic
 

network
 

map,
 

and
 

then
 

makes
 

a
 

comparative
 

study
 

of
 

the
 

projection
 

and
 

perception
 

of
 

tourism
 

im-

age
 

of
 

TianmuyueRural
 

Scenic
 

Spot.
 

The
 

results
 

show
 

that
 

there
 

are
 

some
 

differences
 

between
 

the
 

projec-

tion
 

of
 

tourism
 

image
 

and
 

the
 

perception
 

of
 

tourists;
 

that
 

Yueliangqiao
 

village
 

in
 

Tianmuyuetownship
 

has
 

the
 

largest
 

number
 

of
 

tourists
 

and
 

receives
 

most
 

of
 

their
 

attention;
 

and
 

that
 

the
 

overall
 

emotion
 

of
 

official
 

image
 

projection
 

and
 

tourists􀆳
 

perception
 

on
 

TianmuyueRural
 

Scenic
 

Spot
 

is
 

positive
 

and
 

the
 

proportion
 

of
 

positive
 

emotion
 

of
 

official
 

projection
 

is
 

greater
 

than
 

that
 

of
 

tourists􀆳
 

perception,
 

while
 

negative
 

emotion
 

is
 

less
 

than
 

tourists􀆳
 

perception.
 

According
 

to
 

the
 

above
 

results,
 

the
 

paper
 

puts
 

forward
 

some
 

suggestions
 

for
 

the
 

future
 

development
 

of
 

scenic
 

spots,
 

such
 

as
 

maintaining
 

their
 

own
 

advantages,
 

enhancing
 

the
 

experi-

ence
 

of
 

historical
 

and
 

cultural
 

image
 

of
 

the
 

villages,
 

promoting
 

the
 

core
 

scenic
 

spots
 

to
 

facilitate
 

the
 

devel-

opmentthe
 

surrounding
 

areasand
 

moderately
 

developing
 

the
 

surrounding
 

scenic
 

spots.

Key
 

words:
 

rural
 

scenic
 

spot;
 

tourism
 

image
 

projection;
 

tourist
 

perception
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