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基于多源网络文本分析的喀什旅游
形象投射与感知对比

杨悦纳,王春燕

(塔里木大学经济与管理学院,阿拉尔843300)

摘要:喀什作为古丝绸之路重镇,其旅游形象研究对边疆民族地区文旅融合具有重要价值。基于旅游凝视理论,运

用ROSTCM对比分析微博896条官方文本与携程、马蜂窝2596条游客评论及小红书2953条帖子的高频词、情感

及语义网络。研究发现:投射形象以“文化”“丝路”“胡杨”等宏观符号为主,积极情绪占76.13%,语义网络呈单中心

放射状;感知形象中OTA(在线旅行社)平台突出“值得”“性价比”,消极情绪最高(12.12%),语义网络为双中心结

构,小红书平台以“拍照”“机位”等攻略词为主,中性情绪近半,语义网络呈多中心去中心化特征。二者在文化认同

上产生共鸣,但在话语视角与价值取向上明显错位,验证了投射与感知形象双向互构但存在偏差的命题。
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  在加快建设旅游强国、推动文旅深度融合的政

策背景下,依托独特的文化资源与自然景观,文旅

产业日益成为边疆民族地区经济高质量发展的重

要引擎。如何精准定位目的地形象并统筹官方宣

传与游客感知,是文旅融合发展的关键议题。喀什

作为古丝绸之路重镇和国家历史文化名城,有着优

质文旅资源,是新疆旅游的核心目的地之一。近年

来,喀什地区以“非遗+”模式推动文旅融合[1],游客

规模与旅游收入持续增长。然而,在快速发展的同

时,如何回应游客对服务质量与商业化等问题的关

切[2],仍是喀什文旅产业面临的现实挑战。准确识

别官方投射形象与游客感知形象之间的差异,对于

优化目的地营销策略、提升游客满意度具有重要实

践意义。
在社交媒体深度嵌入旅游活动的当下[3],微博、

携程、马蜂窝、小红书等平台集聚了官方宣传与游

客感知的多元文本。现基于旅游凝视理论,以微博

官方文本为投射形象数据源,以在线旅行社(online
travelagency,OTA)平台评论及小红书用户发帖为

感知形象数据源,从高频词、情感分布与语义网络

3个维度对比分析两类形象的差异及其内在机制,
以期为喀什乃至边疆民族地区文旅融合提供实证

依据与优化路径。

1 文献综述

1.1 旅游目的地形象理论

旅游目的地形象理论起源于20世纪70年代,

Hunt[4]奠定了其核心概念。旅游目的地形象是个体

对目的地的信念、观念与印象的总和,Gartner[5]将其

发展为“认知-情感-意动”三维结构模型,为形象分析

提供了维度框架。随着进一步研究,学界从形象生产

主体出发,区分了“投射形象”与“感知形象”[6-7]:投射

形象是目的地管理者通过官方渠道主动建构与传播

的形象[8],感知形象则是游客基于实际体验形成的认

知与评价[9]。Mak[10]比较了官方与游客在线形象后

发现,二者在内容侧重与话语方式上存在系统性差

异。段冬苗等[11]对比研究同样表明,官方宣传多侧

重资源整合与宏观形象,游客则更关注细节体验与服

务感受。投射形象与感知形象的对比分析,已成为目

的地形象研究的主流范式。
国内外相关研究已从概念探讨拓展至生成机

制与形象测量等多个领域[12]。然而,既有投射-感
知对比研究多集中于东部成熟景区或典型文化遗

产地,对边疆民族地区的关注相对不足,这为研究

选取喀什作为案例地提供了空间。

1.2 旅游凝视理论

旅游凝视理论由 Urry[13]借鉴福柯“医学凝视”
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概念提出,认为旅游凝视是旅游者施加于目的地的

一种作用力,目的地由此被社会性重构。该理论的

核心贡献在于揭示旅游形象不仅是信息传递,更是

权力与话语的产物:官方通过符号化叙事引导游客

凝视,游客则通过实际体验与社交媒体表达形成反

向凝视。后续吴茂英[14]将其发展为多主体互动的

复杂系统,涵盖游客凝视、当地人凝视、专家凝视等

多重维度。
国内外学者已将凝视理论应用于多种类型目

的地的形象研究。付瑞菲[15]对比官方投射形象与

游客、居民感知形象的异同,验证了该理论在多主

体形象分析中的适用性。胡娟等[16]揭示了官方侧

重整体符号叙事、游客聚焦具体体验的显著差异。
普荣等[17]从利益相关者视角出发,认为目的地商业

化是各主体多元凝视和互动博弈的结果。赵锦源

等[18]则从东道主凝视角度拓展了凝视理论中权力

关系的讨论维度。
上述研究表明,凝视理论为理解目的地形象建

构中的权力运作提供了有效的分析工具。然而,既
有研究对官方与游客凝视的互动机制阐释仍显不

足,对不同媒介场域中凝视表征的系统比较亦有待

深化。

1.3 旅游凝视视角下的形象对比研究

将凝视理论与投射-感知对比框架相结合,已成

为目的地形象研究的重要路径,通常从高频词、情
感倾向、语义网络等维度刻画官方与游客形象的

异同。
在新疆旅游形象研究领域,已有学者从不同角

度展开探索。游客对新疆旅游的感知以自然景区

与美食体验为主,但对交通拥堵等问题存在负面评

价[19]。新疆各地州旅游形象打造与传播水平存在

较大差异与两极分化现象[20]。官方对外传播中,言
语与视觉模态协同建构新疆旅游形象[21];在游客感

知层 面,自 然 风 光 是 优 势,旅 游 服 务 则 是 薄 弱

环节[22]。
综合来看,新疆旅游形象研究已取得一定进

展,但以下方面仍有待深入:①现有研究多从单一

主体出发,将投射与感知纳入统一框架进行系统对

比的研究较少;②数据来源多局限于单一平台,缺
乏对官方宣传、消费评价、社交分享3类媒介场域的

横向比较;③对形象差异的分析多止于特征描述,
从凝视理论视角阐释差异形成机制的深度不足。
喀什作为新疆代表性旅游目的地,相关形象对比研

究尤为薄弱。

综上,旅游凝视理论为解释投射与感知形象的

差异提供了分析框架,但已有研究对边疆民族地区

的关注不足,且多停留于现象描述。研究选取喀什

为案例地,从高频词、情感、语义网络3个维度展开

对比,以揭示凝视权力在不同媒介场域中的话语表

征差异,以期为边疆民族地区旅游形象建构提供

参照。

2 研究设计

2.1 分析框架

研究构建“投射形象-感知形象”二维对比分析

框架[23]。投射形象以微博平台的官方媒体文本为

数据源,感知形象以传统 OTA平台的游客评论和

游记以及新兴小红书平台正文为数据源。从高频

词特征、情感分布、语义网络3个维度进行对比分

析,揭示两类形象的差异及其内在机制。

2.2 数据来源与预处理

研究采集两方面的网络文本数据。微博平台

以“喀什”为关键词,检索新疆旅游官方账号“新疆

是个好地方V”的发帖内容,作为投射形象数据源;
携程、马蜂窝的游客评论与游记,以及小红书用户

发帖,作为感知形象数据源。3个平台数据时间跨

度统一为2022年1月至2025年12月。
为保证数据的有效性,需要对获取的原始数

据进行预处理,包括去除 URL链接、表情符号、特
殊符号及广告等无关内容,过滤字数过少或逻辑

不通的文本,分词后合并不影响分析的同类词汇

并去除无意义词。最终获取各平台数据概况,见
表1。

表1 各平台数据采集与清洗概况

数据类型 投射形象 感知形象

平台 微博
OTA(携程、

马蜂窝)
小红书

数据来源

“新疆是个

好地方V”
官方账号

携程景点评论、
马蜂窝游记

小红书用

户发帖

检索/采集

对象
含“喀什”正文

喀什古城、香妃

园、高台民居等

景点

喀什、喀什古

城、香妃园、高
台民居

时间跨度
2022-01至

2025-12
2022-01至

2025-12
2022-01至

2025-12

原始采集条数 896 2594 3048
原始文本字数 61846 141504 140325

清洗后有效条数 763 2307 2953
清洗后文本字数 49104 110364 130825
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2.3 分析方法

采用ROSTCM6.0内容挖掘软件进行3类分

析。①高频词分析:提取两类文本的高频词汇,比
较其语义重心差异;②情感分析:基于情感词库对

文本进行情感赋值,统计积极、中性、消极情绪的分

布比例;③语义网络分析:构建高频词的共现矩阵,
生成语义网络图,可视化两类文本的认知结构。

3 结果分析

3.1 高频词对比分析

总体来看,3个平台高频词均以“喀什”“古城”
“新疆”为话题展开。但微博侧重文化符号与节事,

OTA聚焦价值评价与动态体验,小红书则围绕拍照

路线与攻略词汇。对预处理的文本数据进行人工

检验后,利用ROSTCM6.0软件进行高频词分析,
获得各类文本的Top20高频词,见表2。

表2 各平台网络文本高频词(Top20)

序号
微博 OTA 小红书

高频词 词频 高频词 词频 高频词 词频

1 新疆 587 值得 414 喀什 1301
2 喀什 515 古城 328 古城 588
3 古城 118 新疆 284 新疆 229
4 旅游 77 特色 273 高台民居 222
5 文化 51 表演 246 南疆 149
6 南北 44 风情 227 建筑 96
7 新春会场 32 历史 206 时间 88
8 冬季 26 景区 201 旅游 85
9 胡杨 25 建筑 200 帕米尔 79
10 旅行 25 民族 162 路线 78
11 博览 22 景色 157 拍照 76
12 滑雪 22 文化 147 巴扎 70
13 交易会 22 民俗 115 高原 65
14 发展 21 演出 112 机位 64
15 丝路 21 讲解 107 建议 63
16 云游 21 性价比 104 体验 59
17 感受 19 拍照 104 西域 56
18 美好 18 时间 103 历史 56
19 快乐 18 环境 99 好看 55
20 美食 17 漂亮 90 特色 50

3.1.1 微博平台高频词特征

表2显示,微博平台共提取高频词20个,词频

分布呈现明显的层级结构。除新疆、喀什、古城等

空间锚点词外,特征性高频词集中于两大板块:

①文化 符 号 类 词 汇,如“文 化”(51次)、“丝 路”
(21次)、“胡杨”(25次),凸显官方对喀什历史底蕴

的集中塑造;②节事业态类词汇,如“新春会场”
(32次)、“滑雪”(22次)、“博览”(22次)、“交易会”
(22次),反映官方对节事活动与数字化营销的积极

布局。此外,“感受”(19次)、“美好”(18次)、“快

乐”(18次)等情感性词汇的出现,表明官方叙事注

重营造积极的情感氛围。整体形成“文化赋值-活动

填充-情感渲染”的语义结构。这源于微博官方话语

主导的媒介属性,官方账号掌握目的地定义权,倾
向于筛选具有正向价值与文化厚度的符号进行集

中呈现。高频词中未出现价格、服务等消费性与体

验管理类词汇,表明官方凝视对符号生产存在选择

性过滤机制。

3.1.2 OTA平台高频词特征

与官方投射形成对比,OTA平台的游客评论呈

现出截然不同的高频词结构。表2显示,OTA平台

高频词中,除古城、新疆等空间锚点词外,特征性词

汇呈现显著的价值评价导向。“值得”(414次)与
“性价比”(104次)位居前列,与微博形成鲜明对比。
“特色”(273次)、“风情”(227次)、“历史”(206次)、
“民族”(162次)、“民俗”(115次)等词汇构成文化

感知集群;“表演”(246次)、“演出”(112次)、“讲
解”(107次)、“歌舞”等词汇构成动态体验集群;“拍
照”(104次)、“时间”(103次)则反映游客的打卡行

为与行程节奏。整体呈现“价值判断先行、文化符

号支撑、动态体验补强”的多维结构。“值得”“性价

比”居首的成因在于OTA平台的消费决策工具属

性:用户登录时已携带明确的购买意图与比价需

求,高频词因此集中于价值评价维度。表演、讲解

等词汇的突出,则反映了喀什旅游产品的供给结

构———民俗演出与导游服务是OTA平台可预订的

核心付费项目,游客评论由此围绕可消费的体验展

开。这一词汇结构证实 OTA 感知形象的本质是

“消费者凝视”的语言投射。

3.1.3 小红书平台高频词特征

如果说OTA平台反映了消费者凝视下的价值

评价,那 么 小 红 书 平 台 则 代 表 了 另 一 种 感 知 逻

辑———表演者凝视下的攻略与视觉展演。表2显

示,小红书平台高频词中,除喀什、古城、新疆、南疆

等空间锚点词外,特征性词汇呈现强烈的攻略导向

与视觉 属 性。“高 台 民 居”(222 次)、“帕 米 尔”
(79次)、“巴扎”(70次)等地标性词汇密集出现,表
明游客关注深度探索与差异化打卡点。“拍照”
(76次)、“机位”(64次)、“路线”(78次)、“建议”
(63次)构成行为导向集群,凸显用户对视觉产出与

行程可复制性的高度关注。“时间”(88次)的频繁

出现则反映游客对拍摄时机与行程节奏的敏感。
“好看”(55次)、“体验”(59次)、“特色”(50次)等评

价性词汇相对分散,进一步印证小红书以实用性攻
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略而非情感渲染为核心的内容特征。与 OTA 相

比,小红书高频词未聚焦消费性价比,而聚焦“如何

拍”与“怎么走”。这一特征根植于小红书的平台逻

辑:作为UGC(用户生成内容)社交分享社区,内容

生产的核心驱动力是“表演者凝视”———用户通过

分享可复制的拍摄方案与行程攻略积累社交资本,
感知形象以视觉展演为核心诉求。

3.2 情感特征分析对比

利用ROSTCM6.0软件的情感分析功能,对
文本中能反映官方和游客表达态度的词语进行分

析,从而了解游客的情感倾向特征,汇总见表3。

表3 各平台情感特征

分类 平台
占比/%

积极情绪 中性情绪 消极情绪

投射形象 微博平台 76.13 14.59 9.28

感知形象
OTA平台 63.64 24.24 12.12

小红书 46.70 44.06 9.24

3.2.1 微博平台情感特征

表3显 示,微 博 平 台 情 感 分 布 积 极 情 绪 占

76.13%,中性情绪占14.59%,消极情绪占9.28%。
该平台数据全部来源于官方机构账号发布的正文

内容,不包含用户评论,因此情感分析结果反映的

是官方投射形象的纯粹情感建构。积极情绪占比

超过3/4,与高频词中“感受”“美好”“魅力”等词汇

形成互证,表明官方叙事以正面情感渲染为核心策

略,旨在塑造欢迎、祥和、自豪的目的地情感氛围。
中性情绪主要来自活动通知、政策发布等程式化文

本,属信息传递而非情感动员。而9.28%的消极情

绪并非来自游客投诉或服务批评(高频词未出现门

票、排队、商业化等消费类负面词汇),而多源于对

历史事件、发展挑战等议题的客观叙述,属于官方

话语框架内的“可控消极表达”。整体情感结构呈

现“积极建构为主、中性陈述为辅、消极表达边缘且

受控”的特征,验证了官方凝视在情感维度的高度

策略性———通过选择性情感生产维护目的地形象

的统一正面基调。

3.2.2 OTA平台情感特征

表3显示,OTA平台的情感分布明显区别于微

博,积极情绪降至63.64%,消极情绪升至12.12%,
而中性情绪占1/4(24.24%)。积极情绪的下降与

消极情绪的上升,共同反映出消费者凝视的核心特

征,既容纳对服务不达预期的批评,也产生大量“就
事论事”的中性陈述。这一分布格局由 OTA的评

价机制与用户角色共同塑造:消费者凝视的核心诉

求是“效用评估”,用户评论以帮助他人决策或表达

满意度为目的,因此既容纳对服务不达预期的负面

批评(消极情绪高于微博),也产生大量“就事论事”
的中性描述(中性情绪显著高于小红书)。积极情

绪仍占主体,说明多数游客对喀什旅游体验持认可

态度,但情感强度较官方叙事明显减弱。

3.2.3 小红书平台情感特征

表3显示,小红书平台情感分布积极情绪占

46.70%,中性情绪占44.06%,消极情绪占9.24%。
积极情绪占比显著低于微博与OTA,中性情绪占比

接近半数,呈现“积极与中性持平、消极较低”的格

局。中性情绪的高占比并非情感淡漠,而是攻略型

内容的文本特征———大量笔记语言以陈述、列举为

主,情感标记弱化。这一特征源于小红书社区的内

容规范与展演策略:真诚分享与信息密度被视为社

交资本来源,过度情绪渲染反而可能引发“滤镜”质
疑,削弱可信度。因此,小红书中性情绪占比高是

用户为建立可信度而采取的话语策略,反映了“表
演者凝视”对情感表达的规约。

3.3 语义网络对比分析

3.3.1 微博平台语义网络特征

如图1所示,微博语义网络呈单中心放射状结

构。“新疆”与“喀什”构成核心节点,连接所有其他

词汇;“古城”为次级中心,辐射“旅游”“文化”“南
北”;外围节点包括“胡杨”“丝路”“发展”“博览”“新
春会场”“滑雪”“云游”等,均指向核心。网络层级

分明、无独立分支,所有符号围绕核心聚合。这一

结构是官方话语整合性的直观表述:官方凝视需要

通过统一的符号中心收拢分散的旅游资源,以“喀
什-新疆”为锚点将文化、节事、业态等次级符号纳入

同一意义框架,从而强化目的地品牌的一体化形

象。外围节点缺乏横向联结,进一步印证官方叙事

的中心控制逻辑。语义网络的单中心结构证实:官
方投射形象的话语组织遵循聚合逻辑,以核心符号

统领边缘符号,以整体意义覆盖局部意义。

3.3.2 小红书平台语义网络特征

如图2所示,小红书语义网络呈多中心复合结

构。“喀什”“古城”为第一级地理核心;“拍照”“机
位”“路线”“建议”构成第二级攻略语义簇;“好看”
“体验”“特色”构成第三级审美评价簇。各簇群相

对独立又通过“旅游”等泛化节点弱连接,呈现去中

心化的多点放射格局。这一结构映射了小红书用

户凝视的分散性:每位用户根据自身兴趣(拍照、路
线、美食、文化)自由选择关注焦点,语义网络因此
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图1 微博平台语义网络图

图2 小红书平台语义网络图

裂变为多个平行聚类。与微博的中心化统摄形成

鲜明对照,小红书的去中心化结构是游客凝视多元

性的语义表征:凝视主体分散,凝视焦点同时分散。

3.3.3 OTA平台语义网络特征

如图3所示,OTA语义网络呈双中心复合结

构。“演出”与“讲解”为两个强连接主导节点。“演

出”连接“景点”“景区”“历史”“特色”“民族”“文化”
“风情”“体验”“性价比”等大量词汇,覆盖空间感

知、文化认同与价值评价多维语义;“讲解”连接“导
游”“好看”“歌舞”,聚焦服务品质与视听体验。双

中心并立、各自辐射,与微博单中心和小红书多中

心均不相同。这一结构根源于OTA的产品供给形
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图3 OTA平台语义网络图

态:在喀什旅游产品中,民俗演出与带讲解的导游

服务是两类核心付费项目,游客评论的语义关联因

此围绕可消费的体验模块组织。OTA语义网络并

非抽象的形象感知,而是可购买产品结构的语言

映射。

3.4 凝视理论下的形象对比

3.4.1 高频词的投射形象与感知形象对比

3个平台高频词以“喀什”“古城”“新疆”为共同

锚点,但语义重心显著分化。微博侧重“文化”“丝
路”“节事”等宏观符号,构建以历史文化为基底、以
节庆活动为亮点的投射形象;OTA以“值得”“性价

比”居首,呈现消费者对投入产出比的敏感关注;小
红书则以“拍照”“机位”“路线”为特征词,凸显展演

者对视觉产出与行程可复制性的追求。差异的根

源在于凝视主体立场与媒介逻辑的不同:官方凝视

追求形象的整体性与象征性,过滤消费与琐碎细

节;消费者凝视遵循效用最大化原则,词汇趋向价

值评价;表演者凝视服从社交资本积累逻辑,词汇

围绕视觉展演与攻略生产组织。三者在文化认同

层面存在共鸣(均承认喀什的民俗文化吸引力),但
在话语焦点上构成结构性错位———官方回避成本

与效率话题,游客则将其置于感知核心。

3.4.2 情感特征的投射形象与感知形象对比

3个平台情感分布呈现明显梯度:微博积极情

绪最高(76.13%),消极情绪最低(9.28%);OTA积

极情绪次之(63.64%),消极情绪最高(12.12%);

小红书积极情绪最低(46.70%),中 性 情 绪 最 高

(44.06%)。这一梯度对应3种情感生产机制:官方

的“建构性积极”、消费者的“评价性情感”、表演者

的“策略性中性”。官方文本以“制度化积极”建构

情感预期,旨在引导游客形成正向想象,属于情感

投射策略;OTA评论以“效用评估”驱动情感表达,
积极源于体验达标,消极源于服务落空,中性源于

客观陈述;小红书笔记以“展演规约”调节情感强

度,中性占比较高是用户为维护可信度而抑制情绪

渲染的结果。3种机制的分异揭示官方情感建构与

游客真实情感体验之间的结构性不同:官方追求无

瑕疵的情感表面,消费者直面服务短板,表演者选

择策略性中性。情感层面的错位比符号层面更为

隐蔽,但其对目的地口碑的影响更为直接。

3.4.3 语义网络的投射形象与感知形象对比

3个平台语义网络呈现“中心化-半中心化-去中

心化”的谱系分布。微博为单中心放射结构,所有

符号指向“新疆—喀什”核心,体现官方凝视对意义

的集中生产与统一管控;OTA为双中心结构,以“演
出”“讲解”两个产品模块为核心组织语义关联,体
现消费者凝视对可消费体验的结构性依赖;小红书

为多中心复合结构,攻略簇、审美簇、地理簇并行交

织,体现表演者凝视的分散性与个性化。这一谱系

差异的本质是凝视权力的分配形态:官方掌握符号

生产的中心权力,网络呈现聚合态;消费者受限于

产品供给结构,网络呈现模块态;表演者拥有自由
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选择的分散权力,网络呈现弥散态。语义结构的对

比验证了投射与感知形象在话语组织逻辑上的根

本分歧:一方追求意义的统一,另一方拥抱意义的

裂变。

4 结论与启示
基于旅游凝视理论,对比分析了微博官方文本

与OTA平台、小红书用户内容的喀什旅游形象建

构差异。研究发现:官方投射形象趋于集中统一,
围绕文化符号展开宏大叙事,情感表达以制度化积

极建构为主;游客感知形象趋于分散多元,OTA侧

重消费效用评价,小红书聚焦视觉展演攻略。三者

在文化认同上一致,但官方侧重整体叙事与文化厚

度,游客关注具体体验、消费效率与拍照打卡,话语

焦点存在结构性错位。
上述发现为喀什旅游目的地营销管理提供了

以下启示。①官方叙事应在保持文化深度的基础

上,适当融入游客关切的实用信息,如在宣传内容

中增加游览路线建议、拍摄点位推荐、消费性价比

说明等,缩小投射与感知的话语鸿沟;②应重视

OTA平台暴露的服务短板与负面情感归因,将游客

对服务管理等方面的批评转化为改进依据,针对性

提升服务质量和游客满意度;③可借力小红书用户

自发生成的打卡内容与攻略信息,将游客创作纳入

目的地营销素材体系,实现官方叙事与游客口碑的

相互补充。研究未涵盖短视频平台,情感分析对多

语言混合文本的处理精度有限,后续可引入多模态

数据与深度访谈,进一步探究形象错位的形成机制。
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AComparisonofProjectedandPerceivedImagesofKashgar’s
TourismBasedonMulti-sourceWebTextAnalysis

YANGYuena,WANGChunyan
(CollegeofEconomicsandManagement,TarimUniversity,Alar843300,China)

Abstract:AsakeyhubontheancientSilkRoad,Kashgar’stourismimageisofgreatsignificancefortheintegrationofcultureandtourismin
borderethnicareas.Drawingontourismgazetheory,ROSTCMwasemployedtocomparethehigh-frequencywords,sentimentdistributions,

andsemanticnetworksof896officialWeiboposts,2,596touristreviewsfromCtripandMafengwo,and2953Xiaohongshuposts.Thefindings
areasfollows.Theprojectedimageisdominatedbymacrosymbolssuchas“culture”“SilkRoad”and“Populuseuphratica(huyang)”,with
positiveemotionsaccountingfor76.13%andthesemanticnetworkexhibitingasingle-centerradiatingpattern.Intheperceivedimage,online
travelagency(OTA)platformshighlighttermslike“worthit”and“costperformance”,recordthehighestnegativesentiment(12.12%),and
presentadual-centersemanticnetwork.Xiaohongshupostscenteronguide-orientedwordssuchas“photography”and“shootinglocations”,

withnearlyhalfofthesentimentsbeingneutral,andthesemanticnetworkfeaturesamulti-center,decentralizedstructure.Bothimages
resonateinculturalidentity,butaclearmisalignmentexistsindiscourseperspectiveandvalueorientation,confirmingthepropositionthat
projectedandperceivedimagesaremutuallyconstructedyetdisplaynotabledeviations.

Keywords:onlinetextanalysis;imageprojection;perceivedimage;touristgaze
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