
提提 要要：：地方是旅游活动的空间载体，也是旅游目

的地形象建构的核心内容。本文在对地方和地方营造

的缘起和内涵进行辨析总结的基础上，通过CiteSpace

的可视化主题分析和文献阅读，对其应用于旅游发展

的主要议题和脉络进行梳理发现：①地方和地方营造

的本质是意义建构，地方在旅游发展中具有多重可建

构性。旅游既是地方营造的驱动力，也对地方营造和

地方发展产生重要影响。②地方营造过程涉及政府、

资本、游客、当地居民等多重主体和视角，也因而牵

涉多方协商和多主体认同。一方面，多方协商的地方

意义有助于地方性的快速重构，推动旅游地迅速发

展；另一方面，各方利益主体权力不对等也使得地方

营造成为强势权力主体的表达结果，这将加速旅游地

的商品化。

关键词关键词：：地方营造；旅游；意义建构；目的地形

象；地方认同
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ism development through CiteSpace visualization software and literature reading. By combing and examin-

ing the foreign research on place making collected from Web of Science, it is found that: 1) The essence of

place and place making is meaning construction. In tourism development, the meaning of the place could be

constructed multiply, which provides the opportunity for making it as the touristic place. The practice of

place making further has an important impact on local development. And this can easily result in emotional

fractures of local residents towards the original place and affect their attitudes and behaviors towards tourism
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complete understanding and in-depth experience of the locality, which ultimately leads to unsustainable tour-

ism in the destination. 2) Creating the place as a destination involves multiple stakeholders, such as the gov-
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negotiation and multi-participant's identity, which have both positive and negative influences on the place.
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1 引言

地方和旅游中的目的地形象建构一直以来都是旅游学

界和业界关注的重要话题。旅游的快速发展加剧了地方的

“大跃进”式发展[1]，标准且均质的人造景观在众多旅游地

大量涌现[2]，地方越来越趋于同质化和规范化[3,4]。地方独特

的文化底蕴被削弱，导致旅游消费者难以建立地方认同和

情感联结[5]。在旅游市场竞争日趋激烈的背景下，地方原真

性和多样性的消失直接威胁着目的地的生存和发展。在此

背景下，营造独特的地方和地方形象变得越来越重要，并

成为旅游地方发展亟需解决的现实问题。已有研究指出，

地方及地方性对旅游地方形成至关重要，地方研究是旅游

目的地营销的有效支撑[6]，旅游吸引力的营造、旅游地文化

形象生产等过程与地方性紧密相关[7]。John Urry在其所著的

Consuming Places中对地方与旅游之间的关系进行了直接论

述，认为旅游是一个消费地方的过程，除此之外别无其

他[8]。一个地方之所以变成旅游地，就在于其所承载的独特

的地方意义，地方意义是旅游者的重要消费内容 [9,10]。由

此，如何构建地方形象和意义以营造能够吸引旅游者前往

的地方，成为旅游领域重要的研究命题。

地方和地方营造 （place making） 原是人文地理学和规

划研究中的重要概念和话题，而旅游研究中的“地方营

造”聚焦地方向旅游中的地方的转变，为研究旅游情境中

的地方建构提供了新的研究思路，对于理解旅游中的地方

重构具有重要作用。经文献检索发现，关于地方理论在旅

游领域中的典型应用，西方旅游学界已开展了多个细分领

域的考察，包括地方营造与旅游目的地营销、地方营造与

旅游中的地方认同、地方营造与可持续旅游等主题。相较

之下，国内旅游学界有关地方营造的研究还处于起步阶

段，学者相对较少利用地方营造概念综合透视旅游情境下

地方意义的重构，其重要性和应用价值需要得到更充分的

认识。考虑到地方营造研究对旅游学术发展和产业实践的

重要意义，系统回顾并梳理国内外有关地方营造的相关研

究尤为必要。地方是地方营造的概念基础，是理解地方营

造的前提，据此本文首先对地方及其相关概念做系统回

顾，总结不同研究取向下地方的概念内涵，并结合现有研

究，厘清旅游视域下的地方营造概念。同时，通过

CiteSpace的可视化主题分析和国内外重点文献阅读，力求

对当前旅游研究中的地方营造的主要议题和研究现状做出

分析，以期为未来研究提供有益参考和指引方向。

2 地方与地方营造：概念缘起与内涵演变

2.1地方

地方是人文地理学中的核心概念，20世纪70年代随着

人本主义思潮的兴起，追求普遍定理的“空间科学”受到

批判[11]，地方差异以及个体在地理环境中的作用逐渐成为关

注重点。人本主义地理学率先提出“地方”概念，并成为

地理学中的普遍议题。与空间概念相对，地方是意义的集

合[3,12,13]，且基于个体经验的多样性和差异性而有所不同[14]。

个体赋予地方意义的不同，以及地方在客观物质和功能方

面的差异[3]，使得地方具有非同质化的特点，亦即地方性。

地方性 （locality） 是地方独有的特征，是一个地方所具备

的区别于其他地方的特质[10]。一个地区长期的文化积淀以及

大众对此的认同，就使得这个地方具有地方性[15]。近年来，

在全球化和快速城市化的浪潮冲击下，地方呈现出同质化

的发展趋势，地方的独特性和多样性在重复无意义的建筑

模式和单调无序的环境中被夷平 [16]，地方性面临消亡的危

机。于是，建构、再现（represent）地方性成为强化地方认

同、拯救地方的重要途径。

对地方及地方性的建构不仅涉及个体对地方意义的主

观建构，它还伴随着权力关系及社会结构等深层次因素的

作用[17,18]。在多元主体共同参与地方建构的过程中，诸如谁

是地方主体，地方功能有哪些，地方如何被理解、管理和

开发等问题不断被协商[4]，可以说，地方所承载的意义是各

个主体相互竞争的结果。Gieryn与Cresswell进一步揭示出

不同主体参与意义协商的必然性[16,19]。Gieryn指出地方不仅

是对物理空间的雕琢，同时也是解释、叙述、理解和想象

的产物[19]，由于不同主体对其的解释、叙述、理解等有所差

异，于是对地方意义的争夺不可避免。地方的本质是权力

关系下被赋予意义的空间[16]，由于意义建构牵涉不同主体，

各主体在地方建构实践中并非具有同等话语权，且各主体

赋予空间的用途及价值等有所差异，地方意义的形成也就

必然涉及不同主体的协商与竞争。因此，地方并非一成不

变，而是处于不断的动态变化之中，在现代化和全球化的

背景下，理解地方背后的建构主体和权力关系对于理解地

方演变和地方性内涵具有重要意义。

2.2地方营造

2.2.1不同学科中的地方营造的内涵

地方是有意义的空间，具有可建构性，地方营造是地

方建构研究中的重要概念。尽管学界关于地方营造的定义

尚未达成一致，但该概念的产生与上世纪 70年代地理学、

社会学、建筑学、城市研究等具有较深渊源。由于这些学

科对地方/空间/场所（place）的理解各不相同，因此地方营

造的内涵也各具差异。

地理学中的地方营销和地方重构等是探讨地方营造的

重要话题。地方营销议题下对地方营造的关注始于 20世纪

70 年代的城市企业主义 （urban entrepreneurialism） [20]，即

地方政府通过对地方承载的差异化的文化进行投资，以拉

动城市经济发展。于是地方性作为区域发展的软实力，成

为地方营造的重要内容。这一视域下的地方营造强调地方

建设（place-building）和地方营销（place-marketing），意指

地方政府及其他主体为带动地方经济，重新定义地方形

象，使其转变为能够刺激文化消费的地方[21,22]。现代性与地

方性的碰撞引发了地方重构议题，并进一步加深了地方营

造的内涵。地方营造被视为个体对空间进行建构或重构的

社会化过程，该过程以人与地方及人与人之间建立关系而

完成[23]。一方面，在哈维的现代性批判语境中，地方营造成

为实现现代性与地方性和解的核心[24]。另一方面，“全球意
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义的地方”指出了地方意义具有开放、动态和多样的特

征[25]，地方营造的过程被拓展为地方与外界之间发生广泛联

系的过程，在此过程中地方被建构。对地方的辩证性认

识，将地方营造置于更广阔的视野下，启发我们以更加灵

活的空间尺度和更加多元化的角度对其作出思考。

同一时期，社会学出现“空间转向”，“空间的社会本

体论化”和“空间 （place） ”概念逐渐成为社会学的研究

核心[26]，地方营造随即被赋予新的内涵。在早期的社会学理

论中，地方常被视为客观的物质环境，其后现象学思潮为

社会学理解空间提供了截然不同的视角，注重强调空间的

主观性。如海德格尔就指出，空间并不全然是自然科学意

义上的物理环境，同时也是围绕人类主体的存在而构建的

人与事物之间的关系状态 [27]。在现象学的空间理论的影响

下，加之20世纪70年代资本主义的全球扩张、空间的不均

衡发展与同质化等问题凸显，社会学出现“空间转向”。以

福柯为代表的学者，从权力的视角对空间的社会性予以深

入探讨，空间被视为由权力所创造和组织而成，同时也是

权力和知识发挥效能的工具[28]。空间营造涉及意识形态、权

力、控制、冲突以及社会资源与物质资源的分配。可以

说，空间营造本质上就是本质上就是政治行为[29]。这些对空

间社会性的关注显然蕴含着建构主义的思想，并具有不同

权力主体赋予空间不同意义的指向，在此视域下，空间营

造 （place making） 成为与社会关系、社会结构以及社会实

践相互交融、互为因果的对应物[30]。

以场所 （place） 作为基础概念的建筑学，对地方营造

的内涵具有不同的解释。20世纪40年代到60年代末，过分

追求功能与技术的国际主义建筑风格风靡全球，建筑逐渐

沦为缺乏文化象征的纯粹的物质空间，生活在其中的人们

倍感焦虑和恐惧[31]。基于此，众多建筑师开始反思建筑存在

的意义，其中挪威建筑理论家诺伯格·舒尔茨 （Norberg-

Schulz） 的“场所精神”是这一时期最具代表性的概念之

一[32]。在他看来，场所不仅是大众所处的物理空间，同时还

叠加着人们的精神空间，这种精神空间的塑造就来自于人

们与建筑环境的反复作用和复杂联系之后形成的记忆与情

感。在为人熟悉且充满意义的场所中，疏离感和失落被缓

解，人们所需的方向感和认同感被满足，自身和世界的意

义被深刻体悟。在场所精神的概念中，每个场所都具有独

特的精神和特质，这些特质与空间的自然条件和历史文化

要素密不可分。建筑师的任务就是创造有意义的场所，实

现人们的诗意栖居。由此，建筑学语境中的场所营造

（place making）意在挖掘场所精神，将建筑由物化的空间转

变为人化的情感空间[33]。

地方营造也是城市学研究和城市规划中的常见概念。

在该领域中，“地方营造”一词最早产生于 20 世纪 70 年

代，指为改善城市环境和社区生活质量而对公共场所进行

的多方面规划、设计和管理。二战以后，美国城市日渐衰

退，居民生活质量下降，公共福利难以得到改善，众多学

者对此提出批评，其中具有代表性的包括 Jane Jacobs，Wil-

liam Holly Whyte 和 John Brinckerhoff Jackson[34]。他们认为

城市不应仅围绕汽车和购物商场进行设计，还应满足居民

的生活需求，特别是应注重社区邻里和公共空间的打造。

该理念一经提出，便受到国际社会的广泛关注。欧盟陆续

通过的《布里斯托尔协定》 [35]、《莱比锡宪章》 [36]，联合国

人居委员会颁布的《全球城市可持续发展倡议》和《以地

方营造实现城市更新》 [37]，联合国难民署与美国非营利组织

签署的“公共空间项目”（PPS） [38]等，都强调了公共场所

对居民生活的重要性，并将地方营造作为实现社区可持续

的关键要素，希望通过公共空间的建设实现公共利益。早

期的地方营造侧重于为改善城市环境和居民生活质量而进

行的公共场所规划、设计及管理，但随着城市的迅速扩

张，周围环境逐渐趋于同质并且变得呆板，缺乏地方意义

的形成。正如 Bernard Hunt 所说，“各专业人员擅于修建建

筑物，却不擅于建构地方”[39]。著名城市学家 Jacobs同样指

出，“城市正在变得毫无意义，生活在其中的居民感到乏

味。人们不知道周围建筑物的起源，对大多数人来说这是

一个陌生的世界”[40]。

地方意义的缺失促使“地方营造”内涵由空间向地方

转变，人们开始反思并重视城市空间所承载的情感意义。

城市并非抽象的概念，它是构成人们生活的最重要的因

素，生活在城市的人们对城市有着直接、持续的体验。地

方营造因而成为满足人们基本生理和心理需求所赋予建成

环境以地方感的过程[41]，其目的在于将我们所在的地方变成

我们生活的地方[29]。Friedmann指出，地方营造是借用空间

创建自我镜像 （mirror of self） 的过程[42]。经由对空间进行

命名、赋予意义、建立社会关系等方式，实现居住空间的

人性化（humanized） [42]。

综上，从概念缘起上看，地方营造具有物理、社会、

政治三种不同的指向。建筑学和城市规划等领域的学者注

重强调地方营造的物理属性，如最初规划意义上的地方营

造在于提升城市社区居住环境，强调公共空间的打造，以

确保大众公共福利。这里的地方营造更多指的是物质空间

规划，侧重于物质环境的满足，缺乏对社会与文化因素的

关注，尤其是人与地方之间深层次的情感联系。地理学更

加关注地方营造的社会和文化属性，特别是随着现代性的

发展，生活环境的同质化与单调乏味引起了人们对地方意

义的重视，地方营造的涵义被更新，赋予生活环境以特殊

的情感联结成为其内在核心，建构有意义且独特的“地

方”成为地方营造的重点。此外，社会学则聚焦于地方营

造的政治属性，关注地方营造和种族之间的联系，以及地

方营造实践中的话语。值得注意的是，尽管各学科因对地

方/空间/场所（place）理解不同，对“地方营造”产生差异

化的内涵，但仍不难发现，在现象学哲学的影响下，前述

学科中的“地方营造”都注重强调人的“存在”与精神世

界不可脱离物质世界的体验与实践。无论是地理学中的地

方重构、社会学中的空间社会性、建筑学中的情感空间转

化还是城市研究中人性化城市空间的设计，其核心都在于

地方意义的建构。可以说，赋予地方意义构成了地方营造

概念的重要内涵。
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2.2.2 旅游中的地方营造的内涵

旅游不仅是重构地方的动力[43]，同时也是创造地方的重

要力量[44]。纵观旅游中的地方营造相关研究，可将其概念发

展历程划分为概念萌芽、概念产生、内涵深化三个阶段，

且在不同阶段，地方营造的内涵有所不同。

二战后至20世纪80年代为概念萌芽阶段，此间地方营

造作为地方研究的重要概念，其缘起与旅游的关联性不

大，旅游只作为城市规划和社区规划领域中地方营造的偶

然结果，并非要实现的特定目标。二战后，许多国家和政

府开始将目光转向社区，纷纷制定“社区发展计划”[45]，帮

助社区实现经济目标 （吸引投资和增加就业）、社会目标

（提升公平性和宜居性） 和环境目标 （改善资源效率并实现

可持续）。在此期间，城市规划开始转向社区规划，地方营

造实践也由城市尺度向社区尺度转变。这一时期的地方营

造仍以创造人性化的公共空间为主，并未将吸引旅游者作

为重要目标。直至20世纪80年代，随着社区旅游的兴起以

及美国推行的“新城市主义”，学者开始重新审视旅游对社

区的意义[46]。地方营造逐渐被视为创造一个人们想要在此生

活、工作、休闲、购物、学习和游览的高品质地方的过

程，并涌现出标准的地方营造、战略性的地方营造、创造

性的地方营造和战术性的地方营造等类型[47]。至此，旅游成

为社区尺度层面进行地方营造的目标之一。

20世纪80年代至90年代末为概念产生阶段。随着旅游

在经济、社会和文化等方面的效益日趋显著，发展旅游常

被视为实现城市更新的有效途径，各地纷纷投身于旅游目

的地的建设，于是地方营造概念也日渐拓展至旅游研究

中，用以指称旅游目的地的建构，且与目的地营销紧密相

关。如已有研究指出，旅游研究中的“地方营造”，是指对

旅游目的地、旅游景点或旅游活动进行包装、营销，并为

游客消费的过程 [48,49]，其本质在于地方意义的建构 （mean-

ing making） [42,50,51]。

29 世纪 90 年代末至今为内涵深化阶段。除了意义建

构，旅游中地方营造的另一层内涵还在于对意义建构主体

的关注[51-53]。根据主体的不同，目前关于地方营造存在另外

两种表述：地方塑造 （placemaking） 和地方建构 （place-

making），其中前者指由政府部门主导的对地方进行有意识

的塑造，后者则是个体经由日常社会实践对地方自下而上

的建构过程[54]。不同于早期重视公共空间的打造而赋予城市

规划、设计等专业人员以较多话语权，Hamilton指出，地

方营造应重点发挥社区居民的作用，并注重多主体的参

与。社区居民具有参与地方意义建构，推动地方营造的潜

力 [52]。Hultman 等人对瑞士四个社区参与欧盟领袖人计划

（Leadership Program） 为例，指出本地精英的参与实现了社

区内生发展，阐述了社区在其自身治理和发展方面的主观

能动性[51]。可以发现，地方营造作为探索地方社会化建构的

分析性概念，能够有效反映不同语境下各个主体的建构过

程。综合地方意义建构和关注建构主体的双重内涵，陈品

宇等学者对地方营造提出了更加确切的界定，指出地方营

造是空间使用者通过认知、定义和创造等方式投注意义，

使空间转变成地方的过程[44]。基于前述文献回顾，本文进一

步认为，旅游中的地方营造是指空间使用者经由意义投

注，将惯常意义的地方转变为旅游化的地方的过程。

3 旅游中的地方营造：主要议题与应用

尽管“地方营造”并非原生于旅游领域，但事实上这

一概念与旅游联系紧密，两者相互促进。一方面，地方营

造意味着重塑地方形象，这将有助于强化自身独特性，使

其区别于其他目的地。而旅游活动正是基于惯常环境与非

惯常环境之间的差异而得以开展，于是地方营造实际上就

成为营销目的地的有力工具。另一方面，旅游将城镇建构

为具有吸引力的目的地，并通过地方营造建构目的地形

象，对目的地发展产生影响。鉴于两者之间的密切关联，

为全面梳理该领域的研究热点，总结研究进展，把握研究

前沿，本文以Web of Science核心合集中旅游中的地方研究

为数据基础①，借助CiteSpace信息可视化软件提炼文献关键

词② （见图1），辅以国内外旅游情境中地方营造的核心参考

文献对关键词进行聚类③。综合相关研究发现，旅游中的地

方营造主要研究议题集中在以下三个方面：①地方性 （符

号）、目的地形象与目的地营销；②旅游中的地方营造与地

方认同；③地方营造与旅游可持续发展。

3.1 地方性（符号）、目的地形象与目的地营销

旅游是消费地方的过程[8]，地方性作为一个地方区别于

其他地方的特质，是旅游者出游的动力，也是旅游目的地

最核心的竞争力[55]。为满足旅游者对差异化文化和环境的需

求，建构独特的地方性成为旅游目的地形象塑造的重要内

容，并深深地嵌套在旅游引导的地方营造实践之中。要回

答基于怎样的地方性才能有效塑造出特色鲜明的目的地形

象，就需要对地方性的构成要素进行分解。

Relph指出，地方性体现于物质环境、活动、意义三重

属性之中[3]，既包括历史长期积淀，也包括当下日常生活实

践[56]。地方性并非仅强调地方某种独特要素，还应从人地关

系系统论的角度对其进行全面剖析，生计层、制度层、意

识形态层、自然层被视为确定地方性的有效框架[57]。也有学

者从操作层面总结地方性构成要素，指出地方独特的自然

地理特征、历史文化特征、现代民族民俗文化是提炼地方

性的基础[58]。在此基础上，台湾学者进一步将经济发展特征

纳入考量，认为地方性表现在自然轴、历史轴、经济轴、

文化轴等4个轴向，其中经济轴就是当地的经济产业形态特

征[59]。随着美食旅游、遗产旅游等多种细分的旅游类型的出

现，地方性的构成要素趋于多元，饮食[60]、遗产[61]、神话传

说[61]等不同维度元素都可成为地方性的载体。尽管地方性承

载实体具有多元性，但其核心仍在于当地文化[6]。以地方文

化资源为主导的地方性仍是旅游中地方形象的依托，旅游

视野下的地方营造应着重于本土文化的体现[51]。

地方营销的本质在于文化符号的生产，选择唯一的、

稳定的地方性元素，实现文化符号的生产，将有利于突出

目的地形象。在地方性和目的地形象建构过程中，符号化

过程尤为重要。符号建构需经历外部化、客观化、内在化

三个阶段[62]，MacCannell指出旅游吸引物的形成就是其神圣
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化的过程，它需要经过命名、取景和提升、神圣化、机械

复制、社会复制等五个阶段[63]。Belk等关于消费者行为的研

究结果也揭示出产品神圣化的方式，包括客体化 （objec-

tion）、神话 （myth）、神秘化 （mystery）、共态 （communi-

tas）等[64]。Hobsbawm进一步指出，神话能够促使景观由平

凡转变为非平凡，有利于实现地方文化元素的符号化[65]。从

旅游体验的角度，Urry基于旅游凝视的视角，认为景观的

相异性（otherness）和“熟悉的陌生”是建构地方的有效方

式[66]，前者赋予其区别于其他地方的独特意义，后者赋予其

新奇感。也有学者认为，地方意义建构的本质是Peirce的符

号学三角体系在旅游中的应用，涉及确立标志、关联标志

与意义、场景再现强化联结等阶段[67]。

从营销手段来看，宣传手册、明信片等文字材料和图

片、视频等影像材料是投射目的地形象的核心方式，也是

目的地建构地方性的主要手段。目的地通过地图、宣传手

册等对旅游标志或符号的重要性予以说明，使得地方标志

或符号成为旅游者认知旅游吸引物的媒介[63]。为满足旅游者

的地方想象，多种媒介通过遴选营销内容实现地方性的选

择性展演。如真实、原始、自然等地方特质常被作为泰国

北部山区营销材料所重点推广的内容[68]。对政治敏感的伊斯

兰地区而言，尽管宗教形象得到大家公认，但旅游宣传材

料中的宗教议题相对有限，地方的独特性仍以展示争议较

少的伊斯兰景点为主[69]。除选择性表达地方性外，有时营销

媒介也会将当地生活空间和旅游空间做出划分，并将其塑

造为旅游展演空间。如对美国兰卡斯特地区阿曼门诺宗教

旅游的研究发现，旅游宣传手册引导游客相信旅游空间中

所呈现的内容是当地居民的真实生活[70]。除旅游手册外，明

信片、旅游纪念品作为旅游经历的表征，是游客外出旅行

的有形证明，发挥着记忆和展示功能，能够有效唤起游客

的旅游体验，对建构地方性产生积极影响[71]。此外，近年来

随着信息技术的发展，微博、微信、网络虚拟社区等日益

成为地方性展演的空间，其自媒体属性将更多主体纳入到

地方性的塑造过程中，使得地方意义建构过程更加复杂多

元。与此同时，互联网的普及也极大地强化了影视材料的

推广，电影、电视剧等影像材料也成为表征地方独特性的

重要方式[72]。

总体而言，基于地方性和地方营造的语言、图片和多

种媒介在旅游目的地营销中扮演着重要角色，值得关注的

是，不同利益主体和不同语言文本 （符号） 有可能从不同

视角出发参与地方性建构和地方营销，被塑造的地方性处

于多种媒介的不断冲突与合作之中。如何解读和协商这种

地方营造和营销过程中的矛盾或冲突，促进各方合作，应

成为学界和业界关注的重点话题。

3.2旅游中的地方营造和地方认同

旅游地作为汇集多种社会网络的地方[73]，是不同利益主

体之间产生权力关系与重塑地方意义的典型场域。在全球

化语境下，经济、信息、技术、劳动力等要素在旅游目的

地集中流动，旅游地原有的地方意义更是在多元主体的博

弈中不断地瓦解和重构[55]。与此同时，经由不同利益主体赋

予地方的特定的文化意义，也深刻影响着目的地居民与游

客的地方认同。

3.2.1 不同利益相关者参与下的地方营造

旅游是一种意义建构实践[50]，在这种实践中，旅游经营

者和旅游者等多个主体同时参与地方意义的建构。一方

面，旅游开发商、目的地政府、居民等通过塑造旅游景

观，建构地方符号，设计目的地的特定体验，以创造游客

对地方旅游体验的期望；另一方面，游客根据自己的经验

为其提供意义，对符号进行解读。利益诉求的差异化，使

图1 旅游中地方研究的关键词共现网络图谱

Fig.1 The Co-appearance Network of Keywords in Place Making Research in Tourism Field
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多元主体在塑造旅游地地方性过程中发挥不同的作用，并

由此产生差异化的地方营造结果。

任何地方性的生产都首先是资本积累和资本循环的产

物[7]，在资本驱动的地方营造实践中，实现经济利益最大化

是其塑造地方性的主要原因[73]。在资本逐利性的推动下，表

征地方性的物质景观和文化符号等被视为可被出售的商

品，旅游地的商品化现象明显[55]。旅游开发商依据旅游者的

消费偏好，对当地民俗文化进行再造，地方原有的意义被

改变，甚至还在一定程度上与地方文化脱节 [7]。有学者指

出，在旅游情境下，“符合习俗”的旅游建筑和合成景观取

代了原有的地方景观，地方演变为“假的地方”（pseudo-

place） [55]。值得注意的是，虽然资本主导的地方营造在地

方意义再造等方面备受诟病，但其对于促进目的地发展的

作用也不容忽视，如Nieuwland和Lavanga认为，创意型企

业往往是最早强化目的地吸引物的主体[74]。

地方性是区域发展的文化软实力，地方可经由挖掘地

方性吸引投资，促进地方经济发展是政府参与地方性塑造

的主要原因之一。一方面，政府作为地方营造的主要发起

人，主导着地方文化符号的选择。Pierce认为，地方营造具

有政治属性，旅游情境下的地方营造也是如此。他指出，

地方营造是指将多个概念化的地方捆绑在一起之后，对其

进行的选择性表达[75]。另一方面，政府是地方营造的重要支

持者。Amy在考察北京 798艺术街区的地方营造过程中发

现，为获得政府支持，在建构798艺术街区前期，艺术家们

极力突出艺术街区对城市、国家以及世界的重要意义，包

括体现城市形象、见证国家工业发展历程、丰富世界建筑

类型等[76]。这种行为策略体现了政府在地方营造中的重要地

位。Kolas研究中的“香格里拉”的建构过程也是政府重塑

地方性的最佳案例之一[53]。

在目的地居民视角下，人们对地方情感的需求是地方

形成的原因，地方对个体的意义是地方之所以成为地方的

关键因素。对生活在旅游目的地的居民而言，地方性不仅

是旅游业的重要基础，更是地方感的构成要素之一，塑造

着地方文化和群体认同。地方是解释“我是谁”的主要参

照维度[7]，是个人意义的重要来源，解释人们的主体意义就

是解释地方的意义[77]。目的地居民参与的地方营造，既包括

地方精英对地方意义的创造，也包括社区大众的集体行

动[78]。Janet和Victoria从批判性的视角分析了地方精英在塑

造地方性中的主导作用[79]；Trevor等以塔斯马尼亚的旅游小

镇为例，对社区自发组织发展旅游进行实证，充分肯定了

社区具有地方营造和推动旅游发展的能力[34]，说明企业并非

唯一实现地方营造的实践主体。Elisabeth以塞希利克清真寺

为例，指出在清真寺从民族内部实践空间转换为旅游空间

过程中，当地穆斯林导游的作用不容忽视[80]。

游客参与的地方营造体现在对目的地地方文化符号的

甄选以及对地方景观意义的解读过程中。Urry的“旅游凝

视”概念揭示了游客在塑造及重构地方性中的重要作用，

旅游者是建构地方性的隐形主体，其所期待的意义经由旅

游开发商体现在目的地符号之中，挖掘市场符号需求。因

此被视为建构符号的必要步骤。当旅游开发者把建构的地

方文化符号放置于目标市场的知识结构、审美偏好和客观

需求的语境中，旅游者对其的解读进一步强化了目的地的

意义[81]。比如，遗产旅游者通常在遗产意义解读中扮演着积

极的角色，他们会对遗产提供自己的解读[82]。在旅游之后，

旅游者通过旅游目的地的情感体验与地方建立起情感联

系，对这种情感的认同，提升了其对地方的归属感与责任

感，并激发了其宣传目的地的意愿，对地方意义的塑造也

包含在这一过程中。可以说，游客参与的地方营造是在旅

游需求识别、旅游体验及旅游完成等阶段，实现了对旅游

地地方意义的建构。

从更广阔的视野来看，旅游企业、目的地政府、居

民、游客等并非是唯一参与地方营造的主体，每个个体的

行为都关乎着地方营造。Melanie指出，地方营造涉及每个

个体通行、居住、使用、建设、参观等多种行为 [83]。

Burkner 更是将个体内在的心理变化纳入地方营造之中 [23]。

除人类外，非人类事物如动物和外在环境也是地方营造中

不可或缺的要素。Brynhild在对挪威芬马克雪橇旅游 （dog-

sledding-tourism）进行研究后发现，雪橇狗和雪橇车在塑造

地方品牌，吸引游客方面发挥着关键作用，且当地自然景

观、气候及驯鹿等要素也参与到地方营造过程之中[84]。这表

明非人类事物和环境对于地方营造同样重要。

3.2.2 地方营造中的多元化地方认同

地方营造以地方意义为核心内容，其与地方认同密切

相关。地方认同是自我 （sense of self） 的组成部分，即个

体对于“我是谁”的理解依赖于“我在哪”的回答[85]。地方

的典型特征或个人位置发生变化时，地方认同也随之改

变。旅游情境下，原有地方景观经由旅游建设而被改变，

地方意义被快速重构，人们对地方的认同不可避免受到影

响。对游客而言，他们对地方的认同依赖于其对地方的关

注和情感投入，并随着地方体验的深入程度而变化[86]。当游

客到访目的地之后，对地方意义的亲身体验与解读，会在

一定程度上强化或弱化原有的想象中的地方性[87]，基于地方

意义形成的地方认同也会相应发生改变。而对于目的地居

民来说，面对地方景观被快速改写，地方的惯常性意义被

解构，其对地方的认同的变化更为明显。这在我国旅游发

展实践中并不罕见，已有学者指出，国内旅游地过度围绕

游客打造地方性，目的地居民的地方感往往被忽视，围绕

游客想象建构而成的景观常难以得到当地居民的认同[10]。

地方认同动态变化的特点使得强化目的地居民的地方

认同成为可能，面对地方独特性的消解，如何捍卫地方认

同受到重视，其中节庆等仪式被视为实现旅游地居民地方

认同的有效途径。Sanjoy在其关于地方营造的研究中，就

对仪式的重要性予以说明，认为公共仪式是塑造地方的重

要方式之一[88]。Susan基于苏格兰地区的民族志研究，进一

步发现，节庆活动有利于建构和维持人们对地方的集体记

忆，因而是边缘群体提升地方认同的主要方式[89]。然而，随

着节庆同质化现象日益严重，节庆活动能否仍然在强化地

方认同中发挥效用，开始引起关注[90]，特别是旅游地在强化

本地居民认同的同时，还兼顾着打造独一无二的地方形象

的目的，这一现实背景对目的地甄选合适的节庆活动提出
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了更为严格的要求。国内学者也总结得出强化目的地居民

地方认同的两种途径，认为当有价值的旅游景观能引发强

烈的地方自豪感，或是能为目的地带来经济效益时，人们

对旅游景观的认同将会被加强[91]。

基于地方意义形成的地方认同，在不同社会群体中呈

现出差异化的特点，也影响着其对旅游发展的态度。旅游

目的地作为多样化社会群体汇集的地方，必然存在着多元

化的地方认同。长期居住于某个地方的居民与到访该地的

外来旅游者之间，他们对地方的认同经历着不断的碰撞、

融合与冲突[92]。对于任何一个地方，土生土长的居民与外来

旅游者的地方感和地方认同截然不同[87]，存在着时序和层次

上的明显分异[93]，这不仅源于地方认知的主体性，还在于两

者与地方形成的差异化的情感联结。从理论上来说，当旅

游者逐渐获得与目的地居民共同的对地方的理解[94]，拥有了

与居民相同的地方景观共识，掌握着共同的地方空间知

识，其与地方的情感联系便得以强化，两者对这一地方的

认同趋于正向融合。但在实际中，由于旅游者在目的地停

留时间相对有限，拥有与居民相同的对地方的共识，较难

实现。

值得注意的是，在游客获得对地方理解的同时，目的

地社区也会受到游客所带来的消费文化的影响，出现原有

传统观念被商业化利益冲淡，目的地地方感被“反噬”的

现象，导致两者的地方认同逐步弱化[95]。当然，居民与游客

对特定地方的理解不同，也会造成两者之间的冲突[87]。特别

是当旅游开发者为了满足游客的地方想象，将原有地方改

造为游客希望看到的地方后，原有地方景观或被选择性强

化，或被新的景观取代，导致地方文化的整体性破裂。正

如学者们所指出的，众多旅游地以游客需求为中心营造地

方，但原有居民往往无法完全对这类建构的地方建立情感

联结[96]。为了维护自己的“地方”不被破坏，目的地居民以

抗议等多种形式排斥游客“入侵”，备受争议的广州广府庙

会、上海田子坊等是这类现象的典型案例[87,90]。

可以看出，旅游语境下营造的地方与认同之间相互影

响，互相制约，即地方及其所承载的意义是个体形成认同

的重要维度，而个体在地方认同影响下采取的空间实践又

对地方进行重新塑造。地方之间的差异是旅游发生的前

提，这些差异可以是地方本身所固有的个性，也可以是经

由想象建构形成。比较而言，基于地方传统文化营造旅游

景观，更有利于维持旅游地居民对地方的认同，这或许是

实现地方营造与地方认同良性循环的有效途径之一。

3.3 地方营造与旅游可持续发展

考察以建构地方性为主的地方营造以及由此带来的地

方体验和地方认同问题，对目的地实现旅游可持续发展具

有重要意义。一方面，目的地居民与外来游客之间地方认

同的差异或冲突，影响着当地居民对旅游的态度及行为，

直接关乎目的地社区能否实现旅游的良性发展。同时，被

改写的地方景观所提供的同质化、商业化的旅游体验，也

使得大众开始对当地文化本真性予以反思，旅游体验的满

意度和忠诚度发生变化，也直接影响目的地旅游的可持

续性。

目的地居民对地方的感知影响其对旅游发展的态度与

参与旅游的积极性。大多数情况下，旅游发展热潮主导下

的地方是一种非本真的空间生产[97]，地方被浅薄的符号所表

征[96]，并未真实地延续人与地方的情感联结，使得地方难以

满足本地居民的情感需求。特别是在以资本为主导的地方

建构过程中，旅游地文化景观成为被消费的对象，地方性

缺乏面向目的地居民的实质形态[96]。旅游发展下地方性重构

带来的人与地方在情感上的脱离，不仅难以实现当地居民

的情感认同，同时也导致原有人地关系被破坏，直接影响

其对旅游发展的态度。由于这里不再是曾经的熟悉家园，

当地居民可能并不会选择在此就业[98]。事实上，大多数研究

指出，目的地居民的地方感越强，其对旅游发展的支持度

越大[99]，参与旅游活动及政策制定的积极性越高[100]，并更

可能采取对环境负责任的行为[101]。

建构地方性是地方营造的重要组成，其与文化本真性

话题联系密切[7]。地方的本质就在于以本真的方式反映人们

的生活状况[102]，是基于历史一致性的内外部群体的社会建

构[103]。但全球化和现代化发展却使得地方面临本真性的问

题[3,4]。很多旅游地都是刻意的话语生产和物质景观营造的

结果[7]，地方性是有意图的经由各种策略、逻辑、知识建构

而成[90]，有凭空捏造的嫌疑，并不能反映真实的地方。旅游

地的商品化是真实地方意义丧失并被非真实地方意义取代

的典型案例 [3]。Kruse 在分析利物浦的旅游景观意义时发

现，围绕甲壳虫乐队建构的地方意义，包含着大量伪造的

要素[104]，Gibson和Davidson进一步指出，真实的历史对于

旅游地的地方意义的创造并不必要，地方意义可以是全盘

挪用和复制而成[105]。然而，由于对真实符号的追求是旅游

者出游目的之一，本真性的地方对于游客的旅游体验至关

重要[106]，地方特有的文化底蕴的缺失使得人们难以对这类

空间产生真实的理解。

当然也有学者指出，地方营造过程中塑造的地方性并

不能被直接判断为非本真的或是不受欢迎的[7]。从结构化理

论和社会实践理论的综合视角来看，虽然地方性的建构受

制于社会关系、文化价值、权力结构等宏观要素，但社会

成员的能动性能够使地方意义被进一步建构。一些人工营

造的没有地方性的空间，空间的使用者会通过自下而上的

行动与实践，赋予地方新的独特的意义，于是地方性实现

了再生产。海德格尔就曾指出，空间是人们的生存载体，

人们一旦生存，就会有自己的空间，人们在空间中的日常

生活实践造就了地方[107]。商品化的空间由于存在社会交互

和地方依恋，因而也是有重要意义的地方[108]，这类地方并

非不真实，它是现代生活方式的一种状态[109]。

实际上，游客对于本真性旅游体验的追求不一而足，

部分旅游者偏好体验地方原有的独特性意义，也有游客对

地方是否真实并不在意，相比于本真性，他们更多注重旅

游带来的轻松与自由[60]。但无论地方是否丧失其本真性，基

于地方意义的地方体验都将对游客满意度、忠诚度、重游

意愿等产生重要影响，并由此成为影响旅游业良性发展的

关键要素。多数研究发现，游客对旅游地的独特性感知及

地方认同，对满意度、忠诚度和重游意愿产生显著的正向
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影响 [110]，满意度的提升能够进一步促进游客对地方的认

同[111]。同时，当游客与旅游地建立情感联系后，就越有可

能在日常活动中采取更有利于环境的行为[112]。

综合来看，地方营造和地方感知或批判是一个复杂动

态的过程，实现旅游的可持续发展需要理解旅游地方营造

中多元主体诉求之间的辩证关系。如何基于地方营造视角

实现不同利益群体对于地方的多元认同是未来进一步探讨

的方向。

4 结论与启示

地方是人文地理学中的核心概念，“地方营造”一词最

初产生于城市公共管理领域，其后随着空间的社会文化意

义日益受到重视，地方概念的深刻内涵得以真正体现。旅

游作为地方性重构的重要力量，是应用地方营造概念的绝

佳场域。经整理后发现，当前旅游学界主要由这一框架对

其展开研究 （见图 2）。旅游中的地方营造，是从地方理论

视角出发，将旅游地视为充满意义的地方，关注其由惯常

意义的地方向旅游化的地方的转变过程。在旅游视域下，

地方所承载的地方性及其可建构性促成了旅游地方的形

成，目的地基于地方性提炼与众不同的旅游形象，构建出

符合旅游市场需求且为大众所接受的地方。这一过程对当

地的发展产生深刻影响。一方面，旅游引导的地方营造有

利于为地方塑造良好形象，并成为复兴传统文化的可选途

径之一。另一方面，很多旅游地为追求独一无二的地方形

象，往往杜撰或捏造历史故事作为塑造地方景观的文化素

材，这既容易导致本土居民对原有地方的情感断裂，影响

其对旅游发展的态度和行为；同时，虚构的地方景观也使

得游客难以获得对地方性的完整认识和深度体验，最终导

致目的地旅游的不可持续。

旅游地方的形成，涉及企业、政府、目的地居民等多

种利益主体的社会话语实践，目的地意义的赋予也因而牵

涉到多方协商。就现实来看，政府在地方营造中发挥着越

来越重要的作用，特别是其作为地方营造的发起人和支持

者，主导着地方营造的发展方向。地方意义的协商，在有

利于地方的快速转型和发展的同时，更应该认识到，旅游

发展带来的地方意义的变迁往往伴随着人与地方的情感的

变化，也会由此带来地方认同的问题。旅游地的地方认同

具有动态变化的特征，且不同主体对地方的认同具有较大

差异。在同一旅游地，多元化的地方认同在不断碰撞中经

历着融合与冲突，其中尤以外来旅游者与东道主地区居民

之间的矛盾最为突出。旅游情境下地方意义的重构，以地

方文化景观的符号化为其表现形式，然而围绕旅游消费者

为中心生产的文化符号，往往伴随着对地方景观的选择性

表达，尽管这在一定程度上满足了旅游者对地方的想象，

但由于难以契合原住民的情感诉求，常常导致本土居民对

地方的认同弱化[83]。旅游情境中地方性的重构引致的多元化

地方认同的冲突与文化本真性问题，使旅游的地方营造与

可持续旅游话题之间的关系更加密切。

旅游既是地方营造的结果，也是实现地方营造的手

段，旅游中的地方营造理论和实践应受到学界和业界的更

多关注和探讨。旅游和现代化的发展浪潮对目的地本真性

的地方意义带来强烈冲击，传统的地方景观被一些标准化

的人造景观所取代，独具特色的地方性被不断消解，旅游

中的地方趋于同质化。面对日益激烈的市场竞争，塑造个

性鲜明的地方形象成为目的地发展的关键。旅游语境下的

地方营造注重基于地方意义的社会文化的再建构，将旅游

目的地视为充满意义的地方，有利于促进学者以地方性视

角考察旅游形象，为旅游中地方形象的研究开辟了新思

路。另一方面，旅游引导下的地方是被多元话语与实践所

定义的结果，塑造一个能够使居民与游客等多方利益主体

认同的地方，是目的地旅游发展的重点，结合当前国内旅

图2 旅游中地方营造研究框架和研究内容

Fig.2 Framework of Studies on Place Making in Tourism Field
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游发展实践可知，旅游情境下的地方更多是以旅游市场为

指向，建构的是符合游客想象的地方，对于这类旅游化的

地方，原住民对地方的情感诉求往往处于被忽视的状态。

在此背景下，从人与地方关系视角出发的地方营造研究，

兼顾当地居民的社区情感与地方认同，无疑对旅游地地方

性重构具有重要的指导意义。

注释：

①为确保文献能准确、全面反映其在旅游研究中的应用，在检索

时进一步选取2019年“接待业、休闲、运动与旅游”（Hospitality, Lei-

sure, Sport & Tourism）期刊类别中影响因子大于3的17个期刊为数据

源。具体包括：International Review of Sport and Exercise Psychology，

Tourism Management，Journal of Travel Research，International Journal

of Hospitality Management，Annals of Tourism Research，International

Journal of Contemporary Hospitality Management，Journal of Sport and

Health Science，Journal of Hospitality Marketing & Management，Journal

of Destination Marketing & Management，Current Issues in Tourism，

Journal of Travel & Tourism Marketing，Journal of Sustainable Tourism，

Journal of Hospitality & Tourism Research，Tourism Management Per-

spectives，Journal of Hospitality and Tourism Management，Tourism Ge-

ographies，Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism。在此基础

上，将检索主题设置为“placemaking”OR“place making”OR“place

marketing”OR“place”，文献类型为“论文（Article）”，语言为“英文

（English）”，检索时间跨度默认为1985—2020年。最终获得旅游领

域中有关地方研究的文献1464篇。

②利用Citespace软件对关键词的共现频率和中心度进行计算

时，时间跨度为1994-2020年（检索得到的旅游领域中第一篇地方营

造相关研究为1994年），时间切片为1年，文本处理源为题目、摘要和

作者关键词，节点类型为关键词，且每个时间切片中选取高被引的前

20个关键词。得到关键词共现网络中关键词节点874个，密度为

0.0067。

③由于检索得到1464篇文献数量繁多且研究议题庞杂，为进一

步明晰其研究焦点，再次以“placemaking”OR“place making”AND

“marketing”为主题词对其进行精确检索，并依据研读各篇文献的摘

要，选取与旅游领域中地方营造相关性较高的文献，最终筛选得到68

篇较强代表性和相关性的学术论文，成为本文主要的数据信息来源

和参考资料。
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