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基于皮尔斯三元关系符号理论，探讨侨乡江门台山的城

市品牌构建与传播
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摘要：本文基于皮尔斯三元关系的符号理论框架，探讨粤港澳大湾区建设的背景下，江门台山侨乡的文化品牌构

建与传播。本研究将先探讨皮尔斯三元关系符号理论的基本原理，以及城市品牌构建与传播的应用，再分析江门

台山侨乡文化及城市品牌构建的特点，同时，总结其对塑造国际化形象的作用。最后，再结合皮尔斯三元关系符

号理论提出构建与传播江门台山的侨乡城市品牌建议，从而推动旅游产业的发展。
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导言

侨乡文化作为江门特有的明信片，这与江门的品牌

建设及国际形象塑造有着密不可分的关系。建设粤港澳

大湾区，是习近平总书记亲自谋划、部署及推动的重大

国家策略。江门台山作为中国的侨都，大湾区的重要节

点城市，在推动粤港澳融合发展中，承担着重要的使命。

如何深度挖掘江门台山的侨乡文化品牌，并将其文化品

牌推向港澳，乃至国际市场成为重要探讨的议题。翻阅

过往关于侨乡文化的研究，大多数集中在侨乡历史文化、

侨乡文化保育以及历史侨乡文书整理等方面，关于侨乡

的文化品牌构建研究较少。不过，也有少数学者从价值

链分析的角度、原型理论等角度分析品牌构建与传播。

本文将从新的角度，即：皮尔斯三元关系的符号理论视

角，探讨侨乡江门台山的品牌构建与传播，更好的推动

侨乡旅游文化产业的发展。

1文献综述与理论基础

1.1城市品牌构建与传播

城市品牌是由该城市所展现的具有标识性的特有

符号所生成的。城市品牌主要从四个维度进行考察，包

括：要素、功能、定位及形象等，其中城市形象是公众

了解该城市的重要侧面，而城市品牌则是公众感知该城

市个性的主要因素（周全明，2024）。城市形象与城市

品牌两者属于相互依存的关系，城市形象是指该城市长

期积淀下来的公众得以感知的特有符号。而城市品牌则

是借助城市形象进行识别与传播（陈赞琴，2023）。关

于城市品牌的研究最早是源于 20世纪 80年代城市营销

的兴起，品牌的建立有助于消费者辨别产品、降低感知

风险以及增强消费者与产品的情感关联（夏杰长等，

2024）。1960年，凯文林奇在《城市形态》中，提出城

市品牌形象是由人的“感受”而得出来的。而旅游城市

的品牌能够塑造及传播该城市的形象，同时，积极的城

市形象可以向潜在的旅游者传递其即将获得的旅游体

验，推动该城市的旅游消费经济。因此，城市品牌是旅

游城市的无形资产（刘佳等，2022）。

城市品牌可以令旅游者对该城市产生特有的认知、

情感以及态度反应，因此，城市品牌的构建是保证该城

市价值持续增值的重要途径。城市品牌的构建主要由四

大要素组成，分别是自然地缘、经济发展、城市建筑、

文化遗产。城市品牌的构建是一个系统、持续、动态的

过程（吕兴洋等，2014）。2023年 12月 26日，“南方

小土豆勇闯哈尔滨”等话题登上微博榜首，哈尔滨作为

中国冰雪文化的发源地，以冰雪文化构建了城市品牌，

成为南方人的旅游胜地。其运用自身独有的资源优势及

城市品牌建设作为基础，同时配合市场的环境和向好的

政策，抓住数位媒介作为城市品牌传播的途径，迅速成

为“网红城市”，持续吸引大批旅游者前往体验（夏杰

长等，2024）。

城市品牌的传播主体是传播过程的第一环节，政府、

企业、公民均为城市品牌传播的主要传播者，在城市品

牌的传播中应建立起政府主导、企业支撑、全民参与的

模式，令城市品牌信息的传播更立体化（陈赞琴，2023）。
除此之外，可以利用移动端新媒体资源，实施“互联网

+文化”的模式，如：利用游戏、内容软件、游戏等模

式，实现城市品牌传播的管道多元化（张薇等，2019）。

1.2皮尔斯的三元关系符号理论

皮尔斯是符号学的开拓者，他从逻辑学的角度提出

了创建符号学的原理。他认为符号是可以被人们所理解
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且具备一定意义的，一旦被理解才能称之为符号。被理

解是建基于人们对客观世界有一定的认知及思维判断

的关系逻辑（赵毅衡，2016）。因此，皮尔斯开拓性的

提出了符号的“三元关系”，即：符号、物件、解释项。

符号是指其可以为一个词或图像等，符号的表征是人们

传递信息的媒介。物件是指表征所指向的事物、概念或

者内容。解释项是指信息接收者对于符号表征所传达的

信息的理解。皮尔斯认为任何事物或概念只要能够存在

在三元关系中，便可成为符号（赵星植，2017）。值得

一提的是，“解释项”是皮尔斯在符号学理论当中做出

的最大贡献，这为符号的表意挖掘了后续的潜力。

同时，皮尔斯采用基础的三元关系建立了独有的三

元传播模式论。符号传播学者延森（2014）认为，解释

项不仅令符号诠释的过程变得动态化，而且让传播的过

程附有现实意义。1906年，皮尔斯对符号传播过程中的

解释项进行更为细致的分类，“三元传播模式”就此确

立。他认为解释项具体可以分为三类，包括：意向解释

项、效力解释项以及交际解释项。意向解释项是指发送

者对于符号最初传播时的最初意义之解释，效力解释项

是指解释者对于符号的解读，产生完全不同于意向解释

项的诠释。由于传播的过程是呈持续性的、动态的，若

想传播的过程成功，则需要发送者及解释者相互融合，

通过互动产生对符号释放的共同解读，此便为共同解释

项（赵星植,2016）。

2侨乡江门台山的文化特点及其构建城市品牌

的重要性

2.1侨乡江门台山的文化特点

广东省江门市具有“中国第一侨乡”之称，其旧称

五邑（包含：鹤山市、台山市、恩平市、开平市以及新

会市）（李建勋等，2022）。据资料显示，祖籍为江门

五邑的华人、华侨以及港澳台同胞高达 400万人（包含：

海外华侨华人 250万人，港澳台同胞 153万人），分别

遍布在 107个国家和地区（赵仁壁，2014），而江门台

山籍的华人大部分分布在北美洲。

侨乡顾名思义是华侨的故乡，它是海外华侨的祖籍

地以及精神家园。侨乡的文化则是包含了价值观、信仰、

宗教、道德、知识、婚嫁习俗等复杂的集合体现象。因

为在外的华侨，会将西方的饮食习惯、建筑及服饰设计

理念、甚至技术等带回家乡，并与当地的文化相融合，

通过历久相传从而形成地域性的地方特色文化，同时，

华侨同胞们也将大量的财富带回家乡，加速推动了江门

经济的增长（熊莎莎，2018）。

江门台山的侨村被誉为全国著名的侨乡，台山的侨

村具有最独特的、最集中的侨乡文化，其中最值得一提

的是，具有“东南亚风情村”之称的台山市海宴镇五丰

村，是聚集了 13个东南亚国家的海外华侨及华侨后代

的居住地，因此，在村内也可品尝到具有特色的东南亚

美食，如：千层糕、斑斓糕点、香茅柠檬茶、斑斓奶茶

等。2023年热播的电视剧《狂飙》，标志性的海边灯塔

和海堤的取景地，便是位于台山市海宴镇的青山咀，成

为游客们的热门打卡景点。除此之外，江门台山市台城

街道，至今仍然保护着辖区内原汁原味的 11个侨墟，

尤其圆山墟是由 50多座骑楼组成的建筑群，呈现出富

有年代感的侨乡特色文化建筑。城市品牌的构建以丰富

的侨乡文化资源为依托。

2.2构建侨乡江门台山的城市品牌意义

台山市是由江门市代管，在珠江三角洲的西南部，

是粤港澳大湾区及海上丝绸之路的重要节点，具有独特

的地理环境优势。据了解，“一带一路”沿线的国家和

地区有众多的江门籍华侨，打造侨乡文化品牌有助于得

到周边国家和地区华侨的关注。侨乡文化仿佛纽带一般，

连接着海外华侨与江门台山之间的感情，侨乡文化品牌

的构建，能够激发海外同胞对于家乡的文化认同感及感

情共鸣（熊莎莎，2018）。有助于推动江门旅游业、经

济发展，甚至对于打造国际化城市品牌形象具有重要的

意义。

3皮尔斯三元关系符号理论探讨侨乡江门台山

的品牌构建

3.1打造侨乡江门台山的城市品牌 IP

IP是英文“Intellectual Property”的缩写，中文译

为“智慧财产权”。城市品牌 IP是指将城市内涵和文

化价值提炼成个性化、符号化的形象。城市品牌 IP能

够吸引不同领域和类型的消费者，从而促进人类的消费

欲望，并将城市品牌融入其中变现，以实现城市品牌与

人类情感的连接，引发无限的传播效应（陈日月，2022）。
在皮尔斯三元关系符号理论中，符号可以为一个词

或图像等。实际上，打造侨乡江门台山的城市品牌 IP
可理解为皮尔斯提出的符号。近年来盲盒流行于市场，

体现出年轻人的喜爱偏好。设计江门台山的城市品牌 IP，
可考虑年轻人的喜好，结合活泼、可爱、卡通等元素令

江门台山的城市品牌 IP形象立体化，同时融合侨乡文

化进行多元化创作（郭睿晨、王晶，2023）。除此之外，

将江门台山卡通形象包装成为“超级网红”，并授权生

产出一系列的衍生产品，从而吸引潜在旅游者前往观光，

并带来更大的传播效应，以及更好的实现城市品牌的变

现。

3.2侨乡记忆重现，实现 IP场景化
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城市品牌 IP场景具有多元化特征，其传播方式是

建立在多元化、立体化及动态化的城市空间之中，IP的

场景化目的是让人们有沉浸式的体验。基于皮尔斯的三

元关系符号理论，IP的场景化是理论当中所指的物件，

简单理解为注入侨乡记忆元素，打造 IP场景化，以 IP
作为传播主体，数字化作为传播媒介，将侨乡文化的内

涵价值传递给世界各地的人们。传统的品牌形象多注重

于二维空间，但如今在三维立体视角的影响下，IP形象

注重与景观空间相结合，增强 IP形象的人性化，趣味

性以及互动性。可考虑引入标识导向系统，如：将 IP
形象与侨乡建筑群台山骑楼、海宴华侨农场等场景结合，

或者是设计 IP形象时，重现侨乡记忆，增加有标识性

的符号元素，如：宫灯、侨批等，从而实现 IP的场景

化，将城市品牌的形象扩势立体化传播（黄佳琪，2024）。

3.3旅游者亲临其境，对江门台山实现真切感知

江门台山的品牌 IP通过数字化作为媒介，再传播

构建，吸引大批的潜在旅游者前往实现具身体验，达到

品牌传播的目的。在皮尔斯三元关系符号理论中，解释

项是接收者对于符号所传递出来的意义之理解。对于旅

游者而言，这是身体、场景以及身体场景互动，三者相

互作用的体验。因此，可考虑设计一些富含地域文化的

旅游产品，如：以东南亚为特色的夏季旅游产品，举办

寻根游等文旅活动、烟花汇演等等，令旅游者亲临其境，

感受侨乡带来的魅力，读懂品牌 IP所带来江门台山城

市的文化内涵及精髓。同时，利用“互联网+文化”的

概念，鼓励旅游者们多发微信、微博、小红书、抖音等

社交媒体，宣扬侨乡的文化特色，表达游客的体验感，

持续保障江门台山旅游的热度及吸引力（王红宝、白翠

玲，2013）。

4结论与启示

综上所述，工商管理的范畴，企业制定战略目标需

精准洞察市场，塑造产品需挖掘其独特的品牌及设计，

及企业的传播有赖于有效途径的品牌传播，实际上城市

品牌的传播皆可借鉴上述观点。基于皮尔斯三元关系理

论，侨乡江门台山的文化品牌需要有计划性的按部就班

精心打造，符号、物件、解释项三个环节对于城市品牌

的构建起到不可或缺的重要价值意义。政府、企业、公

民作为第一传播主体，都应该积极投入到侨乡的品牌 IP
的建设当中，更好的打造侨乡的国际化城市品牌形象，

推动当地旅游产业经济的发展。
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