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无其他。因此，我们需要关注地方性如何深深地嵌

套在旅游吸引的营造，旅游地文化形象的生产以及

旅游目的地社会权力关系的重构之中。而上文所述

的四个视角，彼此并非是相互冲突的，而是相辅相成

的。例如，游客对于目的地产生的情感体验，可能是

解释重游行为的重要因素；而对于纽约、香港一类的

旅游城市地方性的理解，绝不可能逃避全球经济关

系与资本运作这一因素；大量的旅游地，尤其是少数

民族旅游地的文化意象，可能是刻意的话语生产以

及物质景观营造的结果；而近年来兴起的体验式旅

游，也往往因为游客积极的参与和实践，产生出新的

文化意义(例如泸沽湖的游客亲自参与走婚)。总

而言之，研究地方性的文化意义，不仅需要探讨社会

成员主观层面的感知与解读，亦需要对物质层面的

社会关系与权力结构有充分的理解。

(作者系该系博士研究生；收稿日期：2013—02—03)

由广府庙会案例管窥地方性研究议题
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自20世纪70年代段义孚等人本主义地理研究

者重新将“地方”引入人文地理学研究领域以来，地

理学者即开始探讨人与地方的情感联系以及地方之

于人的文化意义。地方感、地方认同、地方依恋、地

方依赖等概念均受到大量关注。处于全球化中心的

城市一直都是研究的焦点，学术界关于地方与全球

的讨论则一直延续至今。简·雅各布斯(Jane

Jacobs)指出，在全球化技术推进的社会背景下，城

市日益成为“无意义的地方”，传统的基于地方的社

会关系呈现“去地方化”的趋势。然而多琳·梅西

(Doreen Massey)却认为，地方与全球相伴相生，“地

方独特性”是“超越地方”的“全球”广泛联系的产

物。上述两种观点都有其适用的情境，后者的观点

得到更多学者的认同。地方处于全球网络之中，很

难独善其身，但是地方文化具有强盛的生命力，其地

方性不可能被完全根除。当谈及地方感及其相关概

念时，不能脱离地方的独特性或地方性，有关地方性

的探讨独具地理学意义。

学界对地方性尚未有明确的定义。大致而言，

地方性包含两个层面的含义：一是地方在自身文化

积累及与他地互动中逐渐形成的具有鲜明地域性、

原生性和实践性等特点的深层文化传统，并运用各

种策略、逻辑与知识建构出区别于他地的独特“地

方感”；二是该地居民认同这些长期积累的文化，甚

至将其内化为个人认同的一部分，形成地方认同。

同时，外乡人亦能借此识别出该地的独特性，甚至将

其视为该地重要的文化符号。城市的各级管理者日

益认识到，一个城市越独特，它就将赢得更多机会。

他们开始不断挖掘城市独特的地方性文化，树立城

市文化形象，塑造地方品牌，以期吸引投资者与

游客。

城市民俗节庆与地方的过去相联系，以深厚的

地方社会历史文化为基础，甚至成为地方文化身份

的符号。就如中国人过春节时“广州人逛花市、北

京人逛庙会”，地方民俗节庆被视为是地方文化的

重要表征。城市管理者正努力检视自身的历史和文

化以创造出独一无二的本土主题，开发与建设具有

节庆色彩的公共空间成为众多城市文化复兴与旧城

改造的主旋律，城市已然具有了让·鲍德里亚(Jean

Baudrillard)所言的“符号的狂欢”性质。节庆期间，

日常生活的地方被临时改造为生产与消费文化的物

质环境，人们在体验地方文化的同时也消费了地方。

城市管理者常常将民俗节庆视为挖掘地方性文化、

建构地方文化身份与认同、促进旅游推广并刺激消

费、实现城市再定位等的重要策略。但由于模仿效

应，节庆同质化问题亦日益严重，民俗节庆能否继续

保持独特的地方性成为地理学者需要讨论的重要

议题。

广州市城隍庙的重修开放是越秀区政府构思广

府庙会的重要契机。广州市越秀区政府于农历辛卯

年(兔年)正月十五元宵节至正月二十一(2011年2

月17日至23日)期间，在广州市越秀区北京路商

圈，以城隍庙、五仙观、大佛寺、府学西街、惠福东美

食街和北京路为六大支点，举办了以“广府庙会，幸

福相约”为主题的首届广府庙会。这一横空出世的

所谓民俗节庆，寄托着政府多个不言自明的意图：巩

固“广府文化源地、千年商都核心、公共服务中心”

的地方定位，打造文化政绩，促进旅游与经济发展，

提升市民的文化认同感等。简言之，广府庙会是政

府塑造“广府中心”之地方认同的努力，是广府地方

性文化与北方“庙会”文化符号杂糅的产物。自诞

生之日起，“广府庙会”即备受争议，地方性成为争

议的核心议题。广府庙会名称首当其冲地受到最大

责难。部分世居居民对庙会叫法提出质疑，他们认

为“庙会”是北方的文化符号，坚持认为广州只有神

诞、没有庙会，甚至认为在广州举办庙会是“北方文
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化对广府文化的侵蚀”。部分专家也对广府庙会持

“静观其变”的态度，甚至有少数专家明确表示反

对。而媒体对首届广府庙会的负面报道居多，批评

它广府味不浓、商业化程度太高等。尽管广府庙会

获得了官方赋予的合法性，但由于一定程度上割裂

了本地居民与地方的情感联系，因而尚未成功获取

民间的广泛认同。

2012年春节期间，第二届广府庙会采纳了反对

者的意见，增加了本土非物质文化遗产展示窗口，美

食街主打“广府牌”，突出广府食品特色。展演的节

目也以粤语、粤剧等广府艺术为主，借用他地象征性

符号“庙会”来展演本地“广府”地方性文化。破坏

地方原真性，站在他者立场上选择性地再现地方将

会削弱地方性，背离地方意义的节庆实践具有很大

的脆弱性。新创民俗节庆广府庙会，需要充分凸显

地方文化特色，才有可能强化广府这一地方性，否则

必将适得其反。因此，广府庙会获得民间认同的关

键在于，需要政府开拓民主的、无偏见的沟通渠道，

结合当地物质文化资源，与其他行动者共同挖掘地

方历史文化元素，并结合群体的集体记忆及对未来

的想象，实现新创节庆与地方的无缝对接，这将有助

于建构起“广府”地方性，并增进地方群体对广府文

化的认同。总之，“广府”与“庙会”的结合，通过多

元行动者的积极建构，既能够有效地保持广府文化

独特的地方性，避免广府庙会的去地方化，同时，也

可以在全球化进程中，避免刻板固守，彰显“进步的

地方性”，从而更好地播扬本土的文化和传统。

(第一作者系该校讲师，博士；第二作者系该中心主任，

教授，博士生导师；收稿日期：2013—02—01)
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随着全球化、现代化的发展和城市的蔓延，城市

景观正经历着前所未有的改变。同类建筑和景观在

不同的区位得以复制和重现；无意义的主题公园和

超级市场侵蚀着地方的特性；现代技术如智能化终

端的应用使得居民目益生活在“契约孤独”的社会

中。城市星级酒店作为城市中的一个微空间，在现

代旅游的推动下得到空前发展，其发展趋势也越来

越趋向于外部形态与内部结构的同质化，呈现出无

地方性(placelessness)。

相对于地方性所强调的独特的地方特性，无地

方性指的是区域统一化、均质化的特性。“大跃进”

式的发展使得现代城市逐渐失去独特性和多样性，

成为没有文化脉络的赝品，一栋建筑，一个城区，甚

至一个城市都是复制粘贴的“舶来品”。同时，城市

越来越失去了原有的世代延续感，传统节日的淡化

和仪式的丧失使得时间变得乏味和虚无。在现行的

节日殖民化的趋向中，对异族节日不假思索的复制

和膜拜，更加腐蚀着城市社会的自我认同与自我建

构。爱德华·雷尔夫(Edward Relph)在《地方与无

地方》(Place and Placelessness)中指出：无地方性源

于主体对地方不真实的态度。因为人们没有意识到

深层的象征性的地方意义，对地方没有认同。在不

真实的体验中，人们看待地方仅仅是依照地方或多

或少有用的特征，或者是通过抽象的先验的模型和

死板的思想、行为习惯。这种对地方的不真实态度

可能是不自觉的，来源于对大众价值不加批判的接

受；或者是自觉的，建立在对获得效率的客观技术的

主动接受之上。显然，“无地方性”是地方认同弱化

的一种地方，这些地方不仅看起来相似，而且感觉起

来也一模一样，它们提供的是同样的乏味的体验。

酒店作为现代化城市景观的典型代表，在交通、

通讯技术和城市化特别是旅游的影响下得到空前发

展。然而酒店的功能和商业特性使得酒店不可避免

地被打上无地方性的烙印。酒店并不与其所在地的

社会经济发展保持密切的联系，也不是以服务所在

地的“供养”人口为主业，其服务辐射范围也远远超

过了当地居民的出行能力和“供养”能力。换句话

说，酒店不单单是在其所在区域范围内活动，更多的

是在其市场范围内活动。商业性本质和规范标准化

营运管理是造就城市酒店无地方性的主要原因。具

体来说，城市星级酒店的无地方性主要体现在主客

观两个方面：

一、星级酒店无地方性的客观体现

第一，他者化的存在，缺乏自主性。酒店的主要

功能是为消费者提供住宿，是一种为他者而生的结

构功能体。不同于村庄、乡镇、家等典型的地方代

表，其结构和功能都是受其内部人影响和建构并为

之服务的，在时间和空间上不断的纠纷与调和中达

到暂时的妥协和平衡，以适应内部人的需要。而城

市酒店往往是大众价值文化，其设计既不是曾经或

潜在的消费者，也不是酒店管理者和员工，而是投资

者、政府、专业设计师以及媒体等外部人所引导和决

策；同时，酒店的内部经营管理与功能项目调整又往
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