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文化产业 (Culture Industry) 这一术语诞生于 20 世纪初的福

特主义时期。在福特主义时期，城市规模化大生产与规模化的

消费活动刺激了城市经济的快速发展，加之全球经济一体化的

蔓延、大众消费文化的盛行以及后现代主义所提倡的“彰显商

品的文化性价值”意识的扩张，使得文化产业成为城市可持续

发展的一股重要动力。有关城市文化产业的相关政策与开发运

营模式便开始在世界各地得以快速传播，并迅速成为一个国家

第三产业发展程度的经济象征。挖掘“地方性文化产业”作为

一种特殊性的内生经济发展模式，成为提高城市发展特色和竞

争力，彰显城市个性，带动城市与区域经济发展的重要动力。

1. 城市地方性文化产业的内涵解析

1.1 地点理论的概念及其认知构成

“地点”（Place）的概念内涵可以追溯到古代哲学家亚里

士多德的相关作品当中。亚里士多德认为：“地点”或“位置”

是关于人与物质环境之间相互关系的概念，表达的是人和空间

之间的位置关联。几个世纪后，罗马开始使用“地点精神（地

方性）”的语叙，即地点为物质（环境）的区位意义。Sime 于

1995 年提出了一个与地点相关的独特论点，他认为：与空间相

比，地点这个词蕴涵了人与特定物质区位（地点）之间暂时或

长期很强烈的一种情感价值关联 [1]。这种关于“地点”研究的

相关论述尤为得到建筑学和人文主义地理学等相关研究学者的

高度重视与使用，并对相关内涵进行了进一步的深化分析。而

且当今关于“地点”理论的研究阵营当中，建筑学和人文地理

学依然是研究的主流学科领域 [2-5]。

人文地理学者拉尔夫（Relph）认为，地点是人和自然秩序

的融合，是我们对于世界直接经验的有意义的中心。建筑现象

学家诺伯格 • 舒尔兹（Norberg-Schultz）认为，地点是经验性

的日常生活空间，具有清晰的边界和领域，具有形态、结构、

颜色、质感、气味、氛围等景观属性特征。这些景观的总和决

定了“地点的特质”[6]；福瑞兹 • 斯蒂尔（Fritz Steele）认为，

地点包含空间位置、心理状态、社会价值、情感认知、价值标

准等内涵，地点是人类日常生活空间中的一个空间单元 [7]；人

文地理学家段义孚（Tuan）认为，地点概念包含两种内涵，即

人所处的社会位置和地理区位。社会地位的研究属于社会学领

域，而区位的研究则属于空间经济学领域 [8]。拉尔夫（Relph）
还认为，地方性是一个地点区别于其他地点的独特性质。地理

学通常就是关注不同地点的差异性，即各个地点的特点差异和

特色定位等。因此 , 地方性被视为特殊或值得记忆的性质，包

括其独特的物理特性或可意象性，或是由于地点和某些历史事

件相关联而变得有情感和有价值 [9]。马西（Massey）认为，地

点的特殊性不是长远的内在历史过程的积累，而是由特定地点

及与其连结在一起的某种关系所形成的关系网络……，每个地

点都是在地社会关系的独特混合焦点 [10]。

综上所述，地方性（Locality）就是“此地点”区别于“其

他地点”的根本所在，正如“此处”与“它处”的差异一般，

是不同地理环境、社会环境、文化环境等要素分异机制影响下
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所形成的一种地域差异规律。但是地方性因根植于地点，而地

点又具有文化属性内涵，因此地方性也是人类在地点空间中，

通过日常生活经验的构建与长期历史文化的积累与重构所形成

的，即地方性不仅包含有物质空间形态环境的特质，亦包含有

社会经济文化内涵与属性。

1.2 地方性文化产业的内涵

地方性文化产业往往具有针对地理环境依存性的特质，以

其“地点的特殊性”受地理环境的影响与制约，或者受传统内

在自发特性所建构，或者本身具有某种历史文化内涵与意义。

全球众多国家都十分重视通过“地方性价值”的挖掘来彰显城

市经济魅力，诸如很多国家通过历史文化遗址的保护与重建作

为城市经济复兴的重要手段。哈维等学者认为，地方性的文化

产业是以特定的地点资源为基础，以内在自然演化所形成的产

业，这种业态与城市亦或乡村中的某些特殊地点之间存在着紧

密的关联，随着全球化的推进，地方性的经济形态很容易遭受

破坏 [11]。20 世纪末，地方性的文化产业政策已经成为西方发

达国家振兴城市经济的重要手段，并通过政治和完整化的地方

经济制度建构而完成。如英国的文化产业政策往往根植于地

点的经济制度，形成所谓的“地点联盟机制”。Boyle 提出了

“市民振兴主义”(Civic Boosterism)，即通过培育市民的认同

感、荣耀感 (Identity & Pride) 以及凝聚力和依存性 (Solidarity 
& Dependency) 等地方性意识，进而激化市民动力，并促使此

动力与地点文化庆典活动相结合，以达到振兴地方经济的目 
标 [12]。综上所述，地方性文化产业的内涵更强调文化产业的“独

特性”、“特色性”、“个性化”以及“在地性”，其根植于地方，

充满历史文化的内涵，承载着当地人的日常生活消费行为、态

度与价值。

2. 国际学术界对地方性文化产业的认知研究

2.1 城市空间再生的“地点活化”理念

James Jennings，Billig 等学者认为，为应对城市中心区的

衰退及激发城市各类灰色片区的发展潜力，城市空间发展可

以“地点”为基础，发掘城市中各类地点所蕴含的地理资源潜

力、历史文化潜力、交通区位潜力等进行特色化城市空间发展

战略的制定 [13,14]，进而使城市中衰退的地点产生新的生命力，

形成城市地点经济效益（包含传统城市经济学领域中所提出的

集聚效应和规模效益），也可以让居民获得地点感（Sense of 
place）, 增强对社区的归属感，并可以显著提升当地的人居环

境质量 [15]。城市中各类地点能否被活化取决于这个地点是否具

有某些特质，诸如深厚的文化魅力、悠远的历史背景、丰富的

地点资源、完善的经济制度以及充满活力的地点潜能等，同时

还要能够彰显地点的创新技术以及当地居民参与营造的传统智

慧和经验 [16]。城市空间本身是作为一个消费的场域，各类地点

既是风景也是消费的场所，作为一种消费的场所，要实现城市

空间的再生就必须要体现出地点的特色性、精细化、精致化以

及在地化，所创造出的文化场所还应该具有“地点”特质，能

够彰显出空间的意义和想象，具有丰富的历史文化内涵、传统

的智慧经验及厚重的艺术积淀等。

2.2 城市空间生产的“地点营销”理念

David Harvey 在论述全球化与地方化之间关系时，提出了

“时空压缩 (Time-space Compression)”的观点 [17]，认为现代城

市管理体制从“自上而下”的管理机制已经转向了“自下而上”

的企业内生机制，城市与区域营销越来越强化“地点营销 (Place 
Marketing)”模式，通常运用某些特殊的地点进行空间的生产、

消费，进而提高企业的竞争能力。Gaffikin F, Morrissey M 认

为，地方性文化产业已经成为近年来欧美城市更新发展的主要

动力，特别是在经济重建 (Economic RestRucturing) 和政治建设

上。城市中各类地点的文化多元性及其开发策略已成为城市经

济社会发展的主要议题 [18]。Griffiths 提出，当代城市更新发展

策略可以通过地点意象的创新政策来强化城市的象征意义和价

值 [19]。Meethan 认为，在人居环境营造上，应不断强化对城市

各类地点文化景观的维护，通过城市意象的再生和意象营销策

略，对城市历史建筑遗产、地方性的象征意义和价值以及城市

空间环境的美学意义等进行再评估 [20]。O'Connor, Wynne则从“新

后福特主义”和“消费主义”视角，阐述了城市发展策略应走

向文化型的“地点形象重塑”阶段，建立地点营销观念，尤其

注重对那些具有丰富历史文化内涵的地点进行资源的保护与环

境重建 [21]。

3. 城市地方性文化产业的价值构成

3.1 地方性文化产业的有形价值构成

地方性文化产业的构成可以按照地点所承载的文化特征进

行划分，一般可以划分为“依托某地点的历史遗迹所形成的文

化产业”、“依托某地点的文化特产所形成的文化产业”、

“依托某地的民俗节庆所形成的文化产业”、“依托某地的创

新文化活动所形成的文化产业”、“依托某地的特殊文化设施

所形成的文化产业”等。地方性文化产业相对传统文化产业来

说，主要表现在该产业所蕴含的历史文化的情感特质上，不同

类型的地方性文化产业具有不同的地方性特质，包含文化产业

的地域空间组织形式、文化产品的消费组织结构，以及能否引

发消费者产生共同的情感价值、认知及记忆特征等，地方性的

文化产业依托城市中的各类地点而存在，因此，地方性文化产

业的发展水平与质量能够有效重构城市空间结构的形式，进而

引领城市空间的再生与发展。正如 Winter 所言，依托文化产

业所建构的文化空间已经成为城市社会空间的主流，并通过具

体的文化景观、文化设施建设、文化艺术节庆以及文化实践活

动等塑造人与地点之间的情感联结关系。这些文化特质与城

市社会阶层差异紧密相连，能够彰显出某些价值、身份和意 
义 [22]。

3.2 地方性文化产业的无形价值构成

地方性文化产业相对于传统的文化产业特性上来说，其本

身具有更为特色的文化魅力，诸如其可以给人以情感的共鸣，

进而使其不仅具有经济价值，更能产生来自于地点的社会吸引

力。城市特色地点所承载的文化物象通常为历史不同时期的能

工巧匠和艺术家所创造，是人类智慧文明的结晶，能够通过物

态的景观或遗产彰显各种文化价值，也是体验经济时代，城市

内生经济动力的主要载体。地方性文化产业还蕴含着丰富的存

在价值，承载着当地人在此地点空间中所形成的感知、触摸、

想象、建构、记忆、思考等意义和价值。许多城市地点因为承

载着历史文化遗产而能够产生独特的文化魅力，从而可以吸引

众多海内外的游客前来旅游观光体验，所以地方性的历史文化

遗产具有永恒的魅力，因为存在于这些地点的历史文化遗产具

有延续和传承人类文明的作用。另外，在体验经济时代，城市

空间具有了消费文化的属性，使得城市中的各类地点也具有了
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消费行为文化特征。在城市日常生活当中，不同社会阶层的人

都会寻找与自己身份特征相适应的地点进行娱乐消费，从而让

地方性的文化产业具有了消费的外部效应。这种消费文化的外

部效应又进一步使城市具有了地点亚文化的空间布局规律（如

大城市往往存在的社会居住空间分异现象）。

综上所述，可以看出地方性的文化产业具有传承历史文化

知识、接受精神教育和警示，塑造城市认同感和归属感，彰显

城市整体形象以及加速城市社会空间结构重构等作用，有些地

点所承载的文化产业形态还具有彰显国家及民族象征的价值和

意义，诸如北京的故宫与天安门广场、西安的兵马俑、埃及的

金字塔、希腊的古代神殿和剧场等，都呈现出一个国家的民族

文化象征意义 (Symbolic Value)（图 1）。
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图 1 地方性文化产业的价值构成

图片来源：作者自绘

4. 城市文化产业的“地方性”机制

文化产业从属性特征上看应是一个开放的产业体系，通常

具有文化的生产性、形态的集聚性以及企业布局的密集性等特

质，但是文化产业必须和某种特定的“地点”发生关联，并和

这些“地点”之间存在某种共生的关系机制。正如美国学者阿伦 •
斯科特所认为的，某些特殊的地点以及在这些地点之上的各种

企业团体和文化产业往往紧密地耦合在一起。正是这样的背景

关系，许多文化产业形态和产品通常不仅和某些地点联系在一

起，还和那些地点中的人的消费行为习惯相关联，因此，文化

产业具有强烈的地方性特征，根植于某些特殊的经济生产体系

的地理环境中。文化产业的地方性特征会形成企业布局要素的

集聚特性，产业地方的吸附力，从而推动文化产业的集群化建

设，形成区域文化产业的核心竞争优势。有些地方性的文化产

业依托某些小镇进行集聚从而也建构出某些“特色小镇”。

从全球化背景下的文化产业空间生产实践来看，文化的空

间生产机制以及文化产业的地方化空间集聚机制更加符合区域

一体化发展的产业更新趋势，不仅是各国振兴经济的重要手段，

同时还是更新城市空间，引导城市经济结构重组以及推动休闲

文化城市建设的重要手段。如西安市近年来通过“唐文化”的

复兴与产业形态活化等手段，开发运营了“曲江模式”，即通

过地方特殊的“唐文化”为推动力，以城市经营为手段，达成

文化、商业、旅游的契合。“曲江模式”主要通过涵盖旅游、

会展、影视、演艺、商贸、餐饮等十余门类的地方性文化产业

形态，共举同一文化品牌，共用统一文化符号，集群化发展、

多产业互补，产生强大的地方聚集效应，进而实现“地方文化

消费经济”，以获取最大效益。历史上的“曲江”是唐时期重

要的皇家园囿，区域内拥有曲江池遗址公园、曲江寒窑遗址公

园、大雁塔景区、唐城墙遗址公园、大唐芙蓉园等高品质的文

化旅游资源，这些资源都是植根于西安本土的历史文化所形成

的文化产品形态，曲江自然也就成为了地方性文化产品功能孵

化的生产空间。在地方性文化产业孵化的过程中把产业的文化

元素、产业链条、历史文化的资源基因以及“地点”所承载的

地理文化属性都整合进了文化生产的体系当中，形成了文化产

业演化的地方性机制，并把这种特殊的地点特性凝聚成为产品、

景观、环境、旅游及其他相关的产业符号，反过来这些产品、

符号与景观又会进一步再限定他们的生产空间，随着附加值的

进一步提升，地方性文化产业的品牌价值则成为城市最具竞争

力的品牌，甚至有可能成为全球知名的文化产业园区。

5. 城市地方性文化产业的发展对策

5.1 应体现以人为本的新型城镇化思想

“城，所以盛民也”。坚持“人民城市为人民”的发展思

想，推动以人为本的新型城镇化建设，这是做好城市各项工作

的基本出发点和落脚点。地方性文化产业的空间载体就是城市

中的各类形形色色的地点。因此，城市中的地方性文化产业空

间的营造应充分保障人在城市发展当中的地位和作用，让城市

成为“诗意栖居”、“生态优美”、“交通便利”、“舒心体验”

的空间，应营造城市的归属感，塑造人的“地点感”，让人民

群众生活得更加舒心、更加便利、更加幸福、更加美好；同时，

还应努力推动政府、社会、市民共同参与到城市的地方性文化

产业的空间生产与空间管理当中，尊重市民对城市地方性文化

产业发展的决策知情权、参与权、监督权，鼓励企业和市民通

过各种方式参与城市地方性文化设施的建设与管理。

5.2 应遵循城市发展的历史文化规律

文化是城市发展的灵魂，是城市发展的“地点基因”、“地

点之根”，而城市之魂的塑造在于城市历史文化肌理的传承和

保护上。正如保罗·利库尔在《历史与真理》中所说：“我们

正面临着一个关键问题：为了走向现代化，是否必须抛弃使这

个民族得以存在的古老文化传统？”因此，城市地方性文化产

业的总体发展思路要充分尊重城市本土传统产业发展的历史规

律，要在过去、现在、未来的经济发展基因当中探寻自己的地

方性模式，打造最具本土历史文化内涵的城市经济名片，从而

彰显地方精神文化内涵，塑造城市整体发展形象，保护弘扬中

华优秀传统文化，延续城市历史文脉，保护好前人留下的文化

遗产，尤其是那些能够彰显“地点基因”的资源环境、文化特色、

建筑风格、街区肌理、历史遗迹等。

5.3 应创造真实的城市日常生活空间

城市应为大众提供更为高质量的生活空间。美国城市学者

乔恩 •朗博士（Jon Lang）在《城市设计：美国的经验》中曾指出：

“每一个地点都在向关注或使用它的人传达着其某些象征性的

‘地点意义与价值’。人们因为某个地点在经历改变之后失去

了他们所熟悉的特性而失落。这并不简单是‘事物的震撼’的

结果，而是一种感觉，那就是正在进行的建设不合时宜，它未

能让人感觉到这里‘属于我们自身’，我们生活的空间正在失

去‘地方性’”。哲学家亨利 •列斐伏尔 (Henri Lefebvre) 则认为，
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城市空间的乐趣在于日常生活空间的多样性，即我们工作地点、

消费地点、娱乐地点以及文化休闲体验地点的多种选择性等。

鉴于此，城市地方性文化产业形态类型的构建应和城市日常生

活空间中的环境特色和质量属性紧密联系在一起，进而创造一

个更有吸引力的“产城融合”空间，不仅体现在对城市空间与

景观形态风貌的塑造上，还应体现在对城市各类日常生活空间

资源及文化消费设施的可获性、可持续性、舒适性、安全性和

便利性、可识别性等特质的表达上。

5.4 应将地方性的文化产业空间培育成有意义的“生产空间”

全球化背景下，越来越泛滥的“无地点”现象不断唤起

人们对“地方营建”的思考。正如建筑师奥乐斯·克里格 (Alex 
Krieger) 所认为，创造一个不寻常的地点一直是城市空间发展

中的核心问题；城市景观研究学者 R·弗莱明 (Ronald  Fleming)
也认为，地方性的文化产业是将城市经济空间赋予地方的情感

和价值标记，从而让人们能够深切体验到其与空间、时间之间

的历史、文化和经济地理关系等，进而让人产生地方归属感或

地点感；城市规划评论家简·雅各布斯 (Jane Jacobs) 认为，街道

是一个充满生机与活力的空间，人们在赖以生活的街道空间中

很容易体验到“地点感”的存在。因此，城市地方性文化产业

空间所依托的各类体验性文化场所和设施的建设也应彰显出人

的社会情感价值，能够给予人以幸福感、舒适感、愉悦感、健

康感，地方性的文化产业空间应该是一个充满情感价值和意义

的生产空间。

5.5 应在继承地方传统基础上寻求城市地方性文化产业的创新

近年来，利用地方传统文化资源或依托地方性知识而发展

起来的地方性文化产业，正在成为城市供给侧改革创新发展的

关键支撑方式（如浙江的特色小镇模式就是依托地方性文化产

业做特、做强的案例）。地方性文化产业的培育与构建应充分

挖掘城市中各类传统的建筑文化、历史街区文化、风景园林特

质、地方特产资源、生态民俗文化、民间宗教信仰、历史地名

人名等物质与非物质的地方性资源和知识，在继承与保护的基

础上，进行有效的整合利用，加强地点策划与地点营销，并使

之活化成为一种地方性的新生命力经济组织，从而实现地方创

新发展，这样不仅可以形成具有竞争力的地方性文化产业，亦

可以成为培育城市地方认同感的重要途径。地方化的景观蕴含

着当地人的生活文化特性与本土经济传承下来的经验智慧，具

有明显的地域特色性。它的价值不仅局限于经济价值属性，更

在于它所包含的无形精神价值、生活归属价值以及历史文化内

涵特性等，从而有助于推动城市市场经济的可持续发展。
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