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一、文献综述

（一）城市品牌

品牌形象理论源于美国商品营销领域，因在该领域实践成

功，学界将其理念应用于复杂的城市治理系统研究。1960年，凯

文·林奇在《城市意象》中提出城市形象概念，认为其由区域、

道路、标志、结点和边沿五要素构成 [3], 此后西方学界在政府支持

下展开相关研究。

20世纪末期，以旅游为目的的城市开发策略受关注，国外

学界在城市商品化宣传基础上，将品牌战略引入城市形象宣传。

1998 年，Kevin Lane Keller 在《战略品牌管理》中提出地理位置
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或空间区域可成为品牌，即城市可被品牌化，由此开启城市品牌

化研究 [4]。

  出于不同的角度，人们从不同角度对品牌定义有不同理

解，对于城市这一繁杂系统，学界与治理者从功能出发赋予城

市品牌不同新概念。虽然， 城市品牌定义众说纷纭， 但学界

广泛认同城市人文和建筑的独特资源外在表现是城市核心无形

资产。

（二）城市品牌形象构建研究

随着品牌形象发展，其特定符号呈现出新变化，具备简洁、

寓意深、跨语言地域限制及传播营销优势。营销学家费尔德维克

将品牌视为含特定内涵的产品或服务传播符号，为设计提供形式

引言

一座城市因其区位、建筑、历史、风俗等凝聚的人文禀赋，形成了独特的城市魅力，是吸引投资、人才及游客的重要因素。将这些

特有的城市人文禀赋抽象为特定的符号，不但精炼突出了城市的特点，体现了其差异化，更便于城市的宣传与推广。当下，城市成为人

们主要的出游目的地，在旅游城市发展竞争日趋激烈的情况下，实现旅游城市差异化、特色化的需求更加凸显 [1]。经过学界多年研究，

已证明图像是游客选择度假目的地的重要影响因素，图像已被证明是游客选择度假目的地的重要影响因素，通过探寻游客对旅游城市图

片的感知意象，可以认为是对其城市文化符号的解读 [2]。

澳门是我国对外开放的国际名片，根据国家及区域定位的要求，结合城市自身的特点，挖掘澳门文化并宣传其城市品牌形象，成为

提升澳门软实力建设的一项重要的课题。为澳门城市品牌形象研究这一课题提出有效合理性建议，不但有助于提升澳门城市的国际竞争

力，同时也能为国内旅游城市品牌形象构建积累经验与理论支持。
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特征。

1960年凯文·林奇提出城市形象是城市环境与居民的互动产

物；1978年美国首次全国性城市设计学术会议，标志城市品牌构

建进入专业研究领域。此后西方学界研究深入，1983 年 Martin 

Gellen 的《 美 国 城 市 规 划 史： 评 注 书 目》、1985 年 Humid 

Shvarni 的《城市设计程序》建立完整设计导则，标志城市形象设

计进入成型期；1994 年 Jon Lang《城市设计：美国的经验》推动

该领域进入成熟期，产出大量理论与实践成果 [3]。

21 世纪初，西方学者从多视角研究城市品牌构建：Whitfield 

从 “旅游目的地”，Mac Fadyen 等从 “公司品牌和产品”，

Paddison 等从 “政府政策与公共关系”，Warnaby 从零售商等

角度展开研究，还产生了 Keller 的 “品牌报告卡模型”、Anbolt 

的 “六边形模型” 等代表性模型，2006 年 Land sonen 用焦点访

谈法提出 “四维三层” 概念模型 [5]。

    与此同时，企业界成功的 CIS 理论被引入城市品牌构建领

域，至今仍是主要研究方法之一。近年来，西方学者更关注城市

遗产对城市形象构建的重要性及综合价值。

（三） 旅游城市的品牌形象

随着地球村概念普及，城市品牌形象成为影响游客选择的重

要因素。西方学界早在上世纪便展开旅游城市品牌研究，将其视

为营销工具与推广战略 [6]；国外研究深入后，国内也日益关注，

因中国幅员辽阔、文化底蕴深厚，城市形象与品牌构建研究潜力

大。国内学者如王雁、谢彦君等结合不同理论与案例，为旅游城

市品牌建设提供了建议 [7-8]。

随着对受众感受与行为的重视，旅游城市品牌研究成热点。

相比国外，国内相关研究起步晚，基 ZMET 对游客旅游城市形象

感知的研究案例较少，而运用该技术挖掘澳门历史人文与旅游资

源、助力其 “世界旅游休闲中心” 建设，具有重要意义。

二、研究方法

ZMET 是哈佛 Zaltman 教授1997年提出的质性研究方法  [9]，

融合多学科理论，以摄影图像为素材，能深入探究消费者内心想

法与需求，是内容分析研究方法的一种，在广告影视等领域应用

广泛。因澳门打造旅游之城，需了解游客及本地居民对城市的基

本意象，而 ZMET 符合其城市意象研究需求，但该技术在国内城

市品牌形象研究中应用案例不多。完整的 ZMET 有10 个步骤，

本文考虑人们重视时间、访谈不宜过长及研究可行性，将其简化

为样本选取、深度访谈、分类整理及构念抽取、构念内在关系分

析、终结构念提取5个阶段 [10]，旨在通过游客提供的照片及关键

词，进行隐喻抽取并构建共识地图，探究游客对澳门城市的典型

旅游意象，提炼并分析归纳构念元素。

三、研究分析

（一）样本选取 

ZMET 只需要对具体现象给予合理解释，对于外在效度并无

要求，因此采用一般的小样本抽样 [11]。 ZMET 一般大都只需 4 ～ 5 

位受访者就能收集到受访人群 90％左右的基本想法，构念会趋于

饱和状态 [12]。但澳门因数百年来中西文化交融碰撞，形成独特且

复杂的文化格局（如大三巴牌坊融合西方宗教与东方佛教元素），

小样本难以全面准确提取人们对澳门城市旅游意象的构念。 

本研究依据性别、年龄、职业、现居住地4个影响旅游选择的

特征维度，选取10名具代表性的受访者（5男5女，年龄20 - 60

岁），具体数据见表1。 

表1受访者资料 一览表

数据源：研究自制

（二）图片故事

根据隐喻抽取技术（ZMET）的要求，研究者要让访谈者明

确自己的研究主题与方向，要求受访者在认真思考后，选取约 8

至10张对研究主题有感觉及想法的图片进行解读，说明图片给其

带来的感受及引发的联想。在此过程中，研究者不能干预受访者

对照片的选取以及诱导其编制故事并选取关键词。为方便研究者

抽取受访者对研究主题的真实感受，其所提供的图片可以从新闻

媒体上获取，也可以是自行拍摄。 

笔者通过观察发现，受访者通常在描事物及景点或活动时，

基本倾向于联想到一种氛围与情境中。比如访谈者1针对大三巴牌

坊讲的故事：高高的台阶，如同修行的人生，多行善事，死后天

使便引领其飞入天国。受访者2对葡式蛋挞的评价：焦酥华丽的外

套，裹挟着金色的柔情蜜意，像极了爱情的味道。访谈者3讲渔人

码头的体验：罗马斗兽场场景及雅典神话的元素，映像出苦难者

为了生存的血腥拼搏也许就是贵权者们的一场游戏盛宴。由此可

见，城市的景物特征并不是简单的个体形式呈现，而是伴随着联

想以及相关丰富的感情而出现。

（三）构念提取及分类整理

本文通过构念提取环节，揭示出各构念之间的潜在关系。对

10名受访者的访谈记录进行整理与分析，初步获取构念词 596

个，其中以受访者1为例，其思想中蕴含的构念提取见表2。

构念提取及分类整理主要分三个步骤：首先，通过 EXCEL 统

计，删除无效、重复构念，合并含义相同构念（如 “豪华”“繁荣” 

等合并为 “繁华”），596个构念最终得 423 个个体有效构念，

且发现受访者在澳门停留越久、参观景点越多，有效构念越多，

反之越少。

其次，整合10个受访者提取的有效构念（423个），打破个
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体间的界限，再次对内容含义相同的构念进行合并统计并计算其

出现的频率，最终得到有效构念282个。

最后，研究小组通过讨论，根据出现的高频构念确定新增构

念。同时，根据其新增递减趋势绘制构念一致性趋势图，进一步探

究研究中所提出的构念是否具有代表性与一致性。显而易见，随着

受访人数的增加，新增的构念数量呈递减趋势。受访者1提出的构

念面为42个，受访者2提出的构念为23个，在受访者1的基础上

被大家一致认可的新构念为9个，是其余受访者中被研究小组一致

认可新增构念最多的，而受访者3被大家认同的新增构面为7个。 

表 2 故事构念提取过程

数据源：研究自制

为了体现随着受访者的增多，而被研究小组认可的新增构念

逐渐减少的现象，在制作构念一致性趋势图时打乱了受访者的顺

序，来展现新增的构念数量递减的趋势 ( 如图1)。 此研究结果表

明，10位受访者提供的构念具有内在一致性，基本能够提取出澳

门城市旅游的典型元素。                    
 图1 构念一致性趋势图

数据源：研究自制

（四）构念内在关系分析

一个独立的构念本身意义极其有限，必须与其它构念产生关

联并连接，才能被赋予较为丰富的含义，才能达到引发广大消费

者的消费欲望 [13]。首先通过隐喻抽取技术的优势则在于，通过分

析受访者在“讲故事”时提出的构念来发现构念间的关系，再将

构念词汇分为起始构念、连接构念、终结构念，最后将其连接以

求得连接构面之间的关系。根据隐喻抽取方法的要求，笔者进一

步对10名受访者所提供出现频率较高、相互间关联性强的构念进

行抽取，选取重复率大于2的构念词最终获得71个关键构念，如

表3所示。

表3关键构念统计

数据源：研究自制

笔者将以上图表内整理的所有构念词区分为两类：一类是澳

门地区旅游路线中的事物元素（斜体下划线表示），另一类是游

客对典型元素的情感体验感受。至此，访谈资料分析共获得29个

典型元素构念和42个体验感受构念。

（五）绘制共识地图 

通过借鉴以往前人的研究经验，想要呈现多数受访者对研究

主题的共同观点，往往需要小组合作一起讨论，通过绘制共识地

图来探寻各构念词之间的因果关系。由于本文的研究受访者人数

为10人，通过绘制共识地图以求得使多数受访者对研究主题的共

识达到统一为目的，必须遵守两个原则：

1. 提到相同构念的人数应占总受访者人数的1 ／ 3以上。

2. 提到构念间关系的人数要占受访者总数的 1 ／ 4以上时，

提及的构念才会纳入共识地图中。

按照此类原则分析，确定的构念和提及构念关系的人数分别

均为 3．3人和 2．5人。基于研究的普遍性和准确性原则相关要

求，本研究最终确定以 3人为标准，即 3人及以上人数提及的构念
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和构念间关系被纳入共识地图。

此外，根据以往 ZMET 相关文献的研究，笔者将错综复杂的

构念分为3类，一种是基本的起始构念：一般大多是人们对景象、

文化、美食等事物元素具体表现的扩展，如标志性建筑、美食是

旅游体验的起点，旅游者以及本地居民由此开始体验；二是中间

的连接构念：是由起始构念引发受访者产生的体验结果，主要表

现一种情境及氛围；三是终极构念：也即各起始构念所呈现给受

访者最终的体验与表达。例如以受访者对“威尼斯人”的描述为

例：“威尼斯人酒店第一家大型的外资娱乐酒店，其博彩业发达，

现代感十足的欧洲建筑以及现代的服务给澳门带来巨大的冲击，

让澳门人和游客打开眼界”。“标志性建筑”、与“娱乐酒店” 就

是相互连接的起始构念，“威尼斯人”是其连接构念，终结构念则

是“博彩发达”。

笔者经过整理归纳，分析构念之间的因果关系，研究共得到

23个共识构念。研究最后共得出起始构念 11 个，连接构念6个，

终结构念 6个。 其中游客对澳门地区旅游中典型元素的体验结果

分为博彩发达、华丽、历史悠久、东西交融、熙熙攘攘、和服务

热情6个构念词，来体现游客及本地居民最终的终极构念，其中

“大三巴牌坊”这一连接构念所连接的构面最多，且其构念连接性

最强，澳门城市旅游形象共识地图（见图2）。

图2共识地图

数据源：研究自制

根据调查结果显示，受访者对于澳门品牌形象整体的感知集

中在“美食”“地标建筑”“娱乐酒店”“东西融合”“服务热情”

等5个方面。其中，对澳门品牌形象的深层次感知集中在“历史

悠久”“博彩发达”“东西融合”等3个维度，其中于“欧洲建

筑”“娱乐酒店”及“美食”的印象尤为深刻。在以上范围内受访

者对“葡式蛋挞”“手信”“大三巴坊牌”“盛世莲花”“妈祖阁”“新

葡京酒店”“威尼斯人”等元素中的印象较为深刻。其中，“大三

巴坊牌”“盛世莲花”“妈祖阁”及“葡式蛋挞”“手信”“葡国菜”

都是人文风情元素；“赌场”“威尼斯人”则属于娱乐场所元素。

四、结论

本文从宏观的国内外维度，研究城市品牌构建及旅游城市形

象概念的产生与演化，阐述学界研究现状及对城市施政者建设实

践的回馈；微观以 ZMET 方法为主，结合定性与定量分析，筛选

澳门城市特色构念，挖掘人们对澳门的 “隐藏认知城市意象”。 

1. 娱乐酒店、地标建筑及美食是澳门认知形象的代表

娱乐酒店、地标建筑及美食是澳门认知形象的代表。受访者

对地标建筑类图片选择率高，大三巴牌坊和盛世莲花印象尤深；

10名受访者中有8名受访者提及娱乐酒店、赌场等构念，威尼斯

人和新葡京酒店 “隐藏心理”印象高；受访者对澳门美食的印象

多集中在葡国风味，尤其葡国菜、葡式蛋挞。

2. 大三巴牌坊、威尼斯人、妈祖阁等景点给游客印象最深刻

经国内外研究与实践表明，城市的整体形象由认知形象和情

感形象构成，且两者共同决定着游客对目的地的整体形象 [14]。目

前已有文献研究证明，信息的来源、种类和数量是影响旅游目的

地形象的重要因素 [15]。受访者在共识地图环节多选择澳门知名景

点，但官方 “论区行赏” 路线中部分景点遇冷，如清平戏院陈旧

无人打理。

3. 游客认知形象与城市宣传形象存在偏差

澳门本应以 “非物质文化遗产”为核心宣传，但受访游客对

当地特色节庆、宗教认知不足，相关构念未进入共识地图，对 “葡

国菜”分类认识度低。而澳门有 70 个项目列入非物质文化遗产清

单，且肩负 “世界旅游休闲中心”等定位使命。

五、建议

针对澳门城市发展定位及城市品牌形象构建与营销现状，可

从以下几方面整改：

1. 开拓旅游市场，提升传播效能

依托中西文化交融与非遗资源，借鉴 “澳门周” 经验扩大

宣传。对妈祖诞等节庆，通过短片宣传、文创销售、邀请游客体

验等推广；将葡国菜特色半成品投放到电商平台，结合文化介绍

拓宽市场。在更多城市开展 “澳门周”，结合非遗文化与商业

合作吸引游客。此外，澳门应继续挖掘大陆旅游市场，在设计策

化澳门周活动时，应加强对非物质文化的宣传，将70个项目非

物质文化遗产与商业合作有机结合，产生1+1大于2的结果，在

助力达成商贸合作的同时，也丰富了澳门非物质文化提供宣传

平台。

2. 构建品牌体系，强化影响力

征集设计符合新时代定位的城市品牌视觉形象，对内应用于

市政设施、官网等，对外融入 “澳门周” 等活动，增强传播力。

3. 促进产业多元化

为了适应 “国家、区域及自身”三个层次发展定位发展的

需要，加强对非博彩项目的开发与扶持，推进澳门的经济产业

快速有效转型。政策支持 “炮竹业” 等传统手工业技改；结合

文化与旅游特质，发展娱乐传媒、会展等产业；引进人才，打

造学府与科技输出中心；深度融入大湾区建设并强化与大陆的

合作。

4. 完善旅游专案，打造世界级圣地

对于当下旅游路线中知名度不高，且参观游客较少的景点，

加以修葺与推广。以清平戏院为例：首先要在保留历史风貌的同

时对其进行抢救性修复；其次，在建筑内还原放置一些文物，并
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配以 AI 技术展现其历史文化内涵；最后，重视游客体验，为其营

造融入景点的物质条件，留下深刻印象并充当宣传员。同时，依

托大陆潜在的庞大旅游市场，充分利用其海港优势，大力开发海

上旅游项目，不断完善澳门作为滨海旅游城市的各项服务功能，

达到提升澳门旅游资源在大陆民众中的形象认知，以此展现澳门

“世界休闲中心”的城市形象。
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