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旅游地饮食符号经济：地方符号营造与路径依赖

王玉婷，徐红罡，劳丽芬
（中山大学 旅游学院，广州 510631）

摘 要：饮食符号是旅游目的地符号系统的重要组成部分，以地方特色饮食为基础的旅游餐饮也是旅游地的重

要经济活动。文章以阳朔啤酒鱼为例，分析旅游地饮食符号经济的特点与形成机制。研究发现，1）旅游地饮

食符号的形成既是对地方特色的营销与建构，也是特定饮食产品生产与消费集聚的路径依赖结果。2）从饮食

生产的角度，就地取材、利润高、制作工艺简单等特点使啤酒鱼餐饮能够大规模、低成本地发展；从饮食消费

的角度，啤酒鱼既具有地方特色又能够被大众口味所接受，同时满足游客的符号性和支持性的餐饮体验。3）

消费性服务业的集聚能够营造良好的氛围并产生累积吸引力，使得啤酒鱼的营销成本更低、销量更高，从而形

成正反馈机制。
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地方饮食符号是地方符号的重要组成部分。食

物本身除了具有营养保健的价值外，还具有符号属

性（Bessière, 1998），作为媒介或载体，通过类比、

联想等方式传递信息（瞿明安，1995）。由于食物

与特定地理区域人们的生活方式、农业生产、文化

节庆等息息相关，食物能够作为传达地方性社会文

化意义的符号和地方居民自我认同的标志（Fergu‐

son, 1998; Everett et al., 2008；王灵恩 等，2017）。

随着经济的发展和生活质量的改善，人们对饮食的

重视程度逐渐提高，在旅游情境中，旅游餐饮也成

为游客选择和考量旅游目的地的重要因素。由于地

理位置、气候条件以及历史文化等因素，不同地区

形成不同的食物偏好和饮食文化（管婧婧，2012），

具有地域差异性的食物在旅游开发的过程通常会成

为宣传卖点，如湖南长沙的臭豆腐、贵州西江千户

苗寨的酸汤鱼等，它们在旅游地“扎堆”出现，在

同一地理空间上集聚发展，共享游客市场。

桂林阳朔是中国著名的旅游目的地，啤酒鱼作

为当地最为有名的地方特色美食，深受本地人和国

内外游客喜爱。在阳朔，“只要是生炉子的地方就

有啤酒鱼”，啤酒鱼是阳朔的地方饮食符号，更是

阳朔旅游经济中的重要组成部分。然而，啤酒鱼本

身并非阳朔真正意义上的传统美食，它在阳朔从发

源到现在只有不到 40 年的时间 （曾国军 等，

2020），在此期间，阳朔啤酒鱼经历了从无到有、

从小范围集聚到遍地开花的发展过程，逐渐成为地

方饮食符号。为什么阳朔的饮食符号是非传统的啤

酒鱼而不是其他当地传统特色食物呢？为此，本研

究尝试从符号经济的视角寻求解释，分析啤酒鱼成

为阳朔饮食符号的过程和机制，具体探讨如下问

题：1）旅游地饮食符号经济的特点；2）能够投入

旅游商业化运作并成为地方饮食符号的饮食产品需

要满足何种条件；3）旅游地饮食符号经济的形成

机制。以期有助于理解旅游者饮食消费心理以及旅

游地饮食符号的形成机制，对旅游地饮食开发实践

和可持续发展具有指导意义。

1 文献综述

1.1 符号经济与旅游地饮食符号

索绪尔、巴尔特等符号学研究者认为，符号是
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能指与所指的统一体，能指是可以通过感官感受到

的物质形式，所指是符号所反映事物的概念（Sau‐

ssure, 1965; Barthes, 1967）。符号具有可被感知的客

观形式，同时也是意义的载体（Cassirer, 1962；邓

小艳 等，2012）。符号具有认知功能和传播功能，

帮助人们认识事物，以及在社会约定俗成的基础上

进行交流（蒙象飞，2014）。符号具有区别性特征，

因此符号的生产与创造是一种差异化的生产与创造

（陈亚民，2009）。

当符号的所指为地方时，即为地方符号，地方

是物理空间与符号空间的统一体 （Castillo-Villar,

2016），具有功能、物质和意义三重属性（Relphe,

1976），被赋予意义的物理空间与某种区别性的社

会表征结合形成地方符号（桑森垚，2019）。地方

等旅游客体符号的建构是旅游符号学研究的内容之

一，符号生产者（包括政府、企业、旅游从业者和

当地居民等）挖掘地方文化中独特的部分，建构具

有地方性的符号和表征，通过符号系统将信息传递

给符号消费者（游客）（彭丹，2014），即对旅游目

的地的地方符号营造（邓小艳 等，2012）；游客对

符号的解读影响旅游体验，然后通过具体的行动反

馈给符号生产者，形成符号生产者与消费者互动的

闭环（彭丹，2014）。食物能够作为传达地方性社

会文化意义的符号（Bessière, 1998），例如 Kim 等

（2015）以日本香川县的乌冬面为例，发现乌冬面

在历史、社会和文化的演绎中，逐渐成为香川地区

的饮食符号，甚至成为地方符号与区域认同的重要

组成部分（刘彬 等，2017）。

以符号的生产、交换和消费为基础的经济活动

被称为符号经济 （陈亚民，2009）。在消费社会，

商品既具有使用价值，也具有符号价值（Baudril‐

lard, 1970; Fiske, 1989）。Lash等（1994）指出，符

号经济通过生产者、消费者、商业服务者共同实

现：生产者通过产品设计和“打品牌”，使物品具

有符号价值；消费的符号化源于消费者的身份建

设，符号经济依赖于价值认同，符号产业的效用需

要结合符号意义生成的语境才能产生；在商业服务

者层面，电子媒介与市场的结合形成消费主义的意

识形态。从生产与销售的角度，符号经济以符号为

中介进行文化渗透，对商品赋予意义 （娄丽芝，

2008）；从消费的角度，符号经济关注商品所能带

来有关于个性、社会地位等的象征性意义，而不仅

仅是使用价值，强调对过程和意义的消费（吕文艺

等，2010）。

在旅游情境中，地方饮食符号被投入到商业化

运作中，旅游地饮食符号的生产与消费具有了符号

经济的特点。从生产者的角度考虑，地方饮食符号

的塑造是旅游地进行差异化定位和营销宣传的重要

方式 （Sims, 2009; Lin et al., 2011； 王灵恩 等，

2017），具有鲜明地域特征的地方饮食成为旅游地

符号系统的重要组成部分。旅游是建立在商品化的

基础上对地方的消费（Consuming place），旅游的

动机是寻求差异性 （Urry, 2002；刘丹萍，2007），

因此地方的独特性构成旅游目的地的吸引力（唐文

跃，2013）。与此同时，旅游杂志、广告手册、电

视节目、互联网等大众传媒将地方特色食物作为重

要的旅游资源进行宣传 （Boyne et al., 2003; Du

Rand et al., 2003; Kivela et al., 2005）。

从消费者的角度考虑，旅游情境中的饮食消费

具有重要的符号意义（Mak et al., 2011）：它能够作

为一种社会区分的标志（Kim et al., 2009; Chang et

al., 2010），表现消费者的个性、特征和社会地位

（刘丹萍 等，2006），如游客在网红餐厅的“打卡”

消费就是符号性消费；同时，游客品尝当地美食是

了解当地食物和饮食文化的方式，是感受和体验目

的地文化的重要途径，也在日后被视为一种具身性

的文化资本 （Longhurst et al., 1986; Long, 2004;

Mak et al., 2011）。孙九霞等（2018）研究表明，三

文鱼内在形象与丽江旅游文化的一致性，满足了游

客对丽江的地方想象，是三文鱼能够从全球到地方

饮食转变的原因之一。因此，能够成为旅游地饮食

符号的食物需要与其地方形象一致。

Quan 等 （2004） 指出，饮食既构成旅游者的

高峰体验（Peak touristic experience），也是旅游过

程中的支持性体验 （Supporting consumer experi‐

ence）。支持性体验是基本需求体验，作为日常生活

的延伸，游客倾向于选择口味在自己接受范围内的

食物，考虑食物的健康和安全问题（Cohen et al.，

2004）；高峰体验强调食物带来的精神和心理上的

愉悦，作为日常生活的颠覆，游客喜欢选择新奇

的、具有当地特色的食物，关注餐饮的原真性体

验、食物的知名度和文化代表性 （Hjalager et al.,

2002; Mak et al., 2013；刘彬 等，2017）。因此，能

够被视为当地符号的饮食产品需要符合游客对原真

性的理解、具有一定的知名度、能够代表当地文

化，可以带给游客新奇的体验，同时能够满足游客

的基本生理需求。
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1.2 旅游地餐饮的生产与集聚

作为旅游地饮食符号的餐饮产品被投入生产

时，餐饮企业需要追求生产效率和利润 （曾国军

等，2017）。段颖等（2016）以沙县小吃为例，将

大众旅游发展背景下的沙县小吃形容为“整齐划

一、口味平平的流水线产品”，指出小吃店为了适

应游客市场需求，只展示正宗沙县小吃的一部分，

并且通过简化品种和制作工艺，从而实现小吃店集

中分布和规模化经营。旅游地的餐饮经营者可以通

过食材选择、烹饪手法等方式对当地特色饮食进行

一定程度的改造，适当地去掉不必要的生产流程，

使其成为被游客更容易接受的旅游吸引物（Cohen

et al., 2004）。

现有文献尚未直接探究旅游地特定餐饮产品的

集聚问题，本研究从产业集聚相关文献中寻找启

示。如制造业集聚能够产生劳动力资源共享、技术

和知识溢出、需求增加等集聚效应 （Marshall,

1890）。服务企业的集聚能够共享公共基础设施、

降低消费者的搜索成本、为商店吸引到更多的顾客

（Canina et al., 2005; Teller, 2008a）。Nelson （1958）

将集聚带来更多客流这一效益称为“累积吸引力”，

区域营销管理者可以通过将有吸引力的零售店集聚

起来，从而营造良好的营销氛围和增强消费者对地

方的认知（Teller et al., 2012）。因此，当某种餐饮

产品在旅游地集聚时，能够产生品牌效应（琚胜利

等，2005），降低营销成本。与此同时，集聚的企

业之间也具有竞争关系，通过集聚将消费者吸引到

同一地点或场所之后，企业通过竞争实现顾客的最

终消费（Teller et al., 2008b）。

旅游地饮食符号的形成既是符号固化的过程，

也是区域内旅游餐饮企业的演化过程，在经济层面

表现为特定餐饮产品或企业在旅游地的数量增长，

演化经济学能够为分析这一现象提供有效工具。演

化经济地理学运用演化的思想来解释企业、产业等

的空间活动，分析一定历史地理背景下其空间形态

和变化过程，如区域内企业数量的空间演化（刘志

高 等，2006）。“路径依赖”是演化经济地理学中的

重要概念，指当具有正反馈机制的体系在外部偶然

性事件的影响下被系统采纳，会沿着一定的路径发

展演进，呈现不断强化的发展特征 （徐红罡 等，

2010），强调历史偶然性、规模递增效应、锁定的

重要作用（David, 1985; Arthur, 1994）。路径依赖具

有 3个基本特点：第一，初始阶段的偶然性事件会

对发展路径产生明显且长期的影响，历史是演化的

基础（曹瑄玮 等，2008）；第二，一旦系统走上了

某一路径，会通过自我强化或规模效应递增锁定于

这一特定路径（如技术或生产模式），这种锁定状

态不一定最优，即可能是有效率的，也有可能是低

效率或无效率的（刘汉民，2010）；第三，一旦系

统被锁定，系统会持续保持稳定，直到被某种不可

预测的外部冲击所破坏，路径才得以解锁 （贺灿

飞，2018）。在旅游领域中，路径依赖理论被用来

解释旅游产业集群的形成（王利伟 等，2009）、旅

游地游线固化（徐红罡 等，2010）等问题。

综上，旅游地饮食符号的生产与消费具有符号

经济的特点：旅游地的餐饮经营者和旅游宣传部门

不断强调当地饮食产品的特殊性，进行符号化建构

（唐文跃，2013）；旅游者追求差异化的具有当地特

色的食物，具有符号性消费的特征（Wang, 2000）。

与此同时，旅游地饮食符号的形成过程伴随着商业

化的运作，餐饮企业需要追求生产效率和利润，这

对食物种类的选择和产品运作的方式提出要求。现

有文献多关注旅游者的饮食体验、旅游地的饮食文

化，较少结合经济层面探讨特定饮食产品在旅游地

的演化过程，未能够从系统、动态的视角解答旅游

地饮食符号的形成机制，以及旅游地饮食符号经济

的特点。因此，本研究将基于对阳朔啤酒鱼案例的

调研和分析来解答该问题。

2 案例地与研究方法

阳朔县位于广西壮族自治区的东北部，隶属于

桂林市，是中国县域旅游发展最成熟、历史最悠久

的地区之一（杨昀 等，2018）。漓江在在阳朔县境

流经 69 km，占漓江干流的 42%，阳朔的主要景点

和游览项目包括西街、十里画廊、遇龙河等。在旅

游餐饮方面，啤酒鱼是阳朔最具有代表性的食物。

笔者于2018年11月在阳朔西街进行实地调研，

通过深度访谈法、观察法和摄影收集一手资料；并

通过传单、报纸、网络搜索如顾客点评、网络新闻

等收集二手资料，多方面了解啤酒鱼的发展历史、

原材料、烹饪方法以及啤酒鱼餐饮的运营情况、消

费评价等信息。访谈法主要为半结构式访谈。访谈

对象包括阳朔啤酒鱼餐饮从事者（C）、阳朔旅游从

业者（非餐饮）（S）、阳朔本地居民（R）以及游客

（T） 4类群体，主要采用便利抽样和滚雪球法选择

访谈对象，每次访谈时间基本都在0.5 h以上，最终

共计访谈28人，受访者基本信息如表1所示。

访谈和观察资料的分析主要分为以下几个步
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骤：首先，通过对访谈录音文字及观察日志的反复

阅读，以熟悉调研材料。其次，结合相关媒体报道

资料，梳理啤酒鱼的发展历程。然后，筛选与本研

究问题相关的访谈内容，将一些相同的或者有特别

含义的字句归类，形成分析单元。接着，将这些分

析单元归纳总结为更抽象的主题，并分析政府、居

民、媒体、游客以及啤酒鱼自身的特点在形成阳朔

饮食符号过程中的作用，最终将啤酒鱼成为地方饮

食符号的原因归纳总结为三类主题，分别是“地方

特色的符号营造”“旅游地饮食符号的技术特点”

“游客的符号性消费”，最后结合研究问题和文献基

础进行分析。

形成机制的分析主要包括反馈分析和过程分

析，首先找到系统行为的关键因素，这些关键因素

会随着系统环境的变化而不断调整，并产生一系列

反馈，通过逻辑推理建立系统行为的主要结构，然

后判断并建立起变量之间的联系，使之形成一个封

闭性的反馈结构（徐红罡 等，2003）。

3 阳朔啤酒鱼的发展历程

啤酒鱼并非一个鱼的品种，而是指一种鱼的烹

饪方法，其特别之处在于烧鱼的过程中用啤酒代替

水，加入番茄、辣椒等配料，符合广西人喜好酸辣

的饮食习惯。关于啤酒鱼如何诞生的故事众说纷

纭，民间流传较广的版本是：“有个厨师，他平时

煮鱼嘛，就放点豆腐什么的去里面煮，煮的时候他

喜欢喝啤酒，听到那个锅头有些焦了，一下子急了

就直接倒 （啤酒） 进去，发现煮出来的鱼特别好

吃”（C1，餐饮从业者）。厨师的偶然性创造受到当

地人的欢迎，在利润驱动下，啤酒鱼开始出现在大

排档等餐饮小企业。相关资料显示，啤酒在19世纪

末传入中国，当时中国的啤酒主要依赖于进口，

1949年以后中国的啤酒工业才逐渐发展起来①。在

对阳朔本地居民的访谈中发现，啤酒鱼的产生不过

三四十年的时间，“这个做法，30年以内才有，30

年以外都没有”，真正流行起来是在最近的十年

（R4，当地居民）。可以肯定的是，啤酒鱼在阳朔兴

起的时间并不长，结合居民访谈和媒体报道资料推

断，啤酒鱼大致兴起于20世纪80年代。

从啤酒鱼和阳朔旅游发展的大致时间轴可知

（图 1），啤酒鱼的发展历程与阳朔大众游客的发展

趋势同步。在1978年以前，阳朔旅游以接待上级领

导和众多国家的政要和访问团为主；1979年以后，

阳朔开始接待真正意义上的境外游客。同期，即20

世纪80年代起，当地人在阳朔县城靠近西街的地方

开起了啤酒鱼夜市摊，起初是小范围的集聚，大排

档在市场里“一溜儿排开”，啤酒鱼名气大升，它

当时的低价格更是迎合了背包老外的低消费水平

（杨年强，2004；杨昀 等，2018）。

在旅游业发展的带动下，尤其是进入 20 世纪

90年代，漓江过境旅游及阳朔休闲度假自助游不断

升温，以及阳朔县在1998年确定“旅游立县”的发

展战略，支持旅游业的发展，游客的餐饮消费需求

快速增长，夜市摊陆续改造升级成为啤酒鱼店，以

接待更多食客。2000年左右开始，阳朔进入旅游大

发展阶段，游客数量快速增长；尤其是 2004 年以

来，国内游客数量更是呈现爆发式增长，阳朔成为

大众旅游目的地（杨昀 等，2018）。同期，阳朔县

① 阳朔政府门户网 . 三十年磨一剑 . http://www.yangshuo.gov.cn/jrys/shdt/200812/t20081216_315113.htm

表1 阳朔啤酒鱼调研访谈对象基本信息
Table 1 Interviewees' demographic information of

beer fish in Yangshuo

类别

阳朔
啤酒鱼
餐饮

从事者

阳朔旅游
从业者

（非餐饮）

阳朔
本地
居民

游客

访谈人
数/人

6

5

5

12

编号

C1

C2

C3

C4

C5

C6

S1

S2

S3

S4

S5

R1

R2

R3

R4

R5

T1

T2

T3

T4

T5

T6

T7

T8

T9

T10

T11

T12

性别

男

女

女

女

男

男

男

男

男

男

女

女

男

女

女

女

男

女

女

女

男

男

男

女

男

女

女

女

年龄/岁

约45

33

约55

约35

约45

约35

约40

约45

28

约55

约30

约40

约35

约35

约25

约25

约60

约55

约55

约20

约20

约60

约40

约40

约30

约30

约20

约20

身份

大师傅啤酒鱼副总裁

大师傅啤酒鱼景观店店长

大师傅啤酒鱼景观店保洁

刘姐啤酒鱼总店店长

西街贺大姐啤酒鱼店老板

兴坪古镇江汇楼鱼庄厨师

阳朔县城滴滴司机

出租车司机（专做游客生意）

出租车司机（专做游客生意）

漓江边石头工艺品小摊贩

桂林某旅行社工作人员

阳朔县政府保安

阳朔县城居民

阳朔县城居民

阳朔县兴坪镇居民

阳朔县城周边居民

新加坡游客

福建游客

福建游客（与T2同行）

桂林学生

桂林学生（与T4同行）

美国游客

英国游客

西班牙游客（与T7同行）

柳州游客

柳州游客（与T9同行）

广东学生

广东学生（与T11同行）
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政府对西街进行重新规划，建设阳朔啤酒鱼美食广

场，改善基础设施和餐饮环境，促进大大小小的啤

酒鱼餐馆在同一区域集聚。2005年，县政府举办首

届阳朔啤酒鱼争霸赛，大师傅啤酒鱼以出色的产品

设计获得金奖，品牌效应下开始出现连锁店，阳朔

啤酒鱼开始由个体经营转向连锁品牌扩张发展。

2014年，首届啤酒鱼产业论坛在阳朔举行，此

时阳朔城乡已有 1 000多家以啤酒鱼为特色菜的餐

馆，形成一定规模的空间集聚，并且从生产、供

应、销售等多方面形成了比较成熟的“啤酒鱼”产

业链②。2016年，县政府联合啤酒鱼的龙头企业共

同起草《阳朔啤酒鱼制作技术规程》，推动啤酒鱼

的标准化和规范化发展，提升啤酒鱼的质量③。调

研期间发现，啤酒鱼餐厅是阳朔西街以及周边重要

街道数量最多、分布最广的餐厅类型，而以其他特

色为主题的餐厅也都会提供啤酒鱼这道菜品。通过

在百度地图同时搜索关键词“阳朔西街”和“啤酒

鱼”（最后搜索时间：2021-01-28），在阳朔西街的

2 km范围内便有 149家招牌带有“啤酒鱼”字样的

餐馆，集中分布在阳朔西街景区内，以及周边连接

西街的主要道路两旁。

从上述发展历程看，阳朔旅游发展刺激着餐饮

的市场需求不断增强，促使大量啤酒鱼餐饮店陆续

向旅游地集聚，啤酒鱼的知名度和吸引力快速提

升。在政府和市场资本进入力量的共同推动下，啤

酒鱼餐饮从无名小摊向品牌企业，从个体经营向连

锁经营，从小范围分布逐渐发展为一定规模集聚，

呈现出不断强化的发展趋势。

4 旅游地饮食符号的形成

4.1 地方特色的符号营造

基于访谈信息和历程梳理发现，啤酒鱼能够成

为阳朔的饮食符号，是旅游目的地进行地方独特性

营造的结果，政府、居民、商家以及大众媒体等多

方主体参与了建构的过程。在旅游发展初期，阳朔

并没有形成以某一种美食为主导的饮食文化，阳朔

县政府为了推动当地旅游餐饮经济的发展，选择将

啤酒鱼的招牌推广出去，举办“啤酒鱼大赛”“啤

酒鱼王争霸赛”等活动，通过宣传造势极大提高了

啤酒鱼的知名度（R2，当地居民；C1，餐饮从业

者）。啤酒鱼餐饮企业带动阳朔当地的经济发展，

能增加财政税收收入，因此政府愿意提供政策支持

和宣传推广。在阳朔西街，可以看到一些餐馆的招

牌上打着啤酒鱼王争霸赛金奖、银奖，以此作为宣

传噱头。

政府的推广吸引了电视媒体的关注，中央一套

《天天饮食》、中央二套《美食走四方》《华夏美食》

《完美假期》等电视节目的报道，在观众心中形成

啤酒鱼是阳朔地方特色美食的印象。除电视媒体

外，网络媒体对啤酒鱼的推广宣传也发挥着重要的

作用。在旅游活动开始之前，潜在旅游者可以通过

如马蜂窝之类的旅游用户内容网站（UGC）搜索目

的地的信息以获得更多了解，在旅游过程中，游客

习惯于通过大众点评、美团等搜索餐饮信息，并且

倾向于选择人气高、好评度高的餐厅。这两类网络

平台上的游记和评论等文本信息都是潜在旅游者在

进行信息搜索时的重要参考，因此网络文本在啤酒

② 阳朔县政府门户网 . 阳朔举办啤酒鱼产业论坛 . http://www.yangshuo.gov.cn/jrys/shdt/201412/t20141204_439151.htm

③ 阳朔县政府门户网 . 制定阳朔啤酒鱼制作技术规程 促行业健康发展 . http://www.yangshuo.gov.cn/jrys/bmdt/201612/t20161209_618267.htm

图1 阳朔旅游和啤酒鱼的发展历程①

Fig.1 The development of tourism and beer fish in Yangshuo
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鱼地方特色的营造中扮演着重要的角色。笔者在马

蜂窝网站搜索阳朔美食发现，啤酒鱼排在阳朔特色

美食的第一位，在大众点评、美团上搜索阳朔美

食，啤酒鱼在排名靠前的餐厅中占很大比例。

居民的推荐以及对啤酒鱼地方性的建构，是推

动啤酒鱼成为阳朔标志性美食的重要因素。餐饮企

业为居民提供就业机会，居民参与到啤酒鱼的生产

制作和餐饮服务中，产生责任意识，成为推动啤酒

鱼餐饮发展的重要主体。Haven-Tang等（2006）也

在研究中指出，当地社区参与到旅游产品中是一种

塑造地方感的方式。访谈时询问当地居民有什么美

食推荐，几乎所有人的第一推荐都是啤酒鱼：

阳朔就是啤酒鱼我告诉你，来阳朔都会去品尝

一下啤酒鱼。 ——S2，当地居民

我们阳朔一个主打的地方特色菜，就是啤酒

鱼。来了，人家说“来了阳朔必须要吃这个啤酒

鱼”，如果没吃啤酒鱼，等于没来过这个阳朔。

——C4，餐饮从业者

啤酒鱼不仅对阳朔的旅游餐饮具有重要意义，

也影响了当地人的饮食习惯。调研发现，阳朔当地

居民也喜欢吃啤酒鱼，并且自己也会做，一些面向

本地人的餐馆将啤酒鱼作为一道重要的菜品，居民

自身的饮食实践反映了对啤酒鱼的认同感。不仅如

此，很多当地居民都会强调“啤酒鱼只有在当地才

好吃”的观念，塑造了啤酒鱼的地方独特性的形

象。在访谈中多位当地居民提到，啤酒鱼的制作需

要以漓江鱼和漓泉啤酒为原材料，必须是当地的鱼

必须在当地吃才好吃，一旦啤酒鱼走出阳朔，就失

去了它原有的味道（R1、R4，当地居民）。

一些旅游者在食用啤酒鱼后，会在旅游内容网

站或网络社交平台上发布啤酒鱼相关的游记、评论

等文本和图片信息，游客的推荐强化了大家对于啤

酒鱼作为地方饮食符号的接受度，游客自身也因此

参与到对啤酒鱼的地方特色营造中。

综上所述，政府、大众媒体、当地居民以及游

客本身对啤酒鱼地方特色的符号营造，塑造着游客

对阳朔地方美食的想象，使得啤酒鱼在与阳朔旅游

发展的互动过程中逐步实现地方化。啤酒鱼作为一

个最近三四十年才兴起，本身并非根植于阳朔的传

统美食，在多方主体的推动下，建构成为一种具有

地方特色的美食符号。

4.2 旅游地饮食符号的技术特点

从饮食产品自身的角度进行分析，啤酒鱼能够

成为阳朔餐饮的饮食符号有其必然性。首先源于啤

酒鱼这一符号与阳朔形象的吻合度。在旅游发展的

初期阶段，阳朔西街是国外背包客的主要驻留地，

西方酒吧文化在此逐渐兴起，一些生活方式型小企

业主移居此地，经营酒吧、餐饮、民宿等旅游服务

（曹瑄玮 等，2008），西街成为著名的“酒吧街”。

因此，啤酒与阳朔的形象具有一定的吻合度。并

且，阳朔位于漓江畔，鱼可以就地取材，因此鱼作

为阳朔的饮食符号也顺理成章。著名的20元人民币

背面图以漓江为背景，画中人载一叶扁舟在江上捕

鱼，其取景地吸引了众多游客前来打卡，漓江和鱼

的形象在游客心中已形成关联。

从饮食生产的角度看，作为餐饮产品的啤酒鱼

具有如下特点：第一，啤酒鱼能够带来偏高的利

润，“这个啤酒鱼，在饮食方面，这道菜是很赚钱

的”（S2，非餐饮旅游从业者），因此能够作为核心

产品支撑起一家餐馆的营业额，符合企业逐利的需

求（C1、C5，餐饮从业者）。第二，啤酒鱼的制作

工艺简单，容易模仿，新餐馆进入市场的技术壁垒

低。啤酒鱼的烹饪方法特别之处在于烧鱼的过程中

用啤酒代替水，再加入番茄、辣椒等配料，“只要

在家做饭的妇女都会，看一遍就会了”（C6，餐饮

从业者）。尤其是相比于田螺酿等其他阳朔当地特

色美食，啤酒鱼的利润高、可复制性强，是阳朔餐

饮企业核心产品的首选。第三，食物的原材料来源

相对容易，因漓江在在阳朔县境流经 69 km，占漓

江干流的 42%，因此鱼可以就地取材。调研发现，

现阳朔啤酒鱼餐馆所宣传的漓江鱼基本都是网箱鱼

或池塘鱼，这两种鱼都属于人工养殖，成本相对于

野生鱼更低，适合大规模的餐饮需求（S3，非餐饮

旅游从业者）。第四，由于啤酒鱼的烹饪过程中加

入大量辣椒、番茄以及各种调料，佐料的味道掩盖

了食材的味道（C6，餐饮从业者），鱼的品质难以

判断。因此，即使商家以次充好，比如用池塘鱼等

浑水鱼代替漓江鱼，游客对鱼的品质也不会有太大

的察觉。

作为旅游地商业运作的重要环节，餐饮企业经

营的目标是追求效率和利润最大化，因此经营者倾

向于降低成本，选择简单易模仿的产品（何兰萍，

2002；曾国军 等，2017）。综合上述 4个方面的分

析得知，啤酒鱼这一餐饮产品具有利润高、技术和

原料容易获得的特点，啤酒鱼餐饮市场的进入壁垒

低，且存在较强的利润驱动，因此新的餐饮企业倾

向于选择啤酒鱼作为主推产品。而作为当地传统食

物的田螺酿，由于制造工艺复杂、技术门槛和生产
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成本高，且口味较为小众，难以大规模地生产和消

费（C1、C5，餐饮从业者）；米粉也因为“桂林米

粉”早已成为深入人心的符号而难以成为阳朔具有

差异化的符号形象（C4，餐饮从业者）。

从饮食消费的角度考虑，啤酒鱼属于既有当地

特色，同时又符合大众口味的食物，能够同时给游

客提供品尝地方特色美食的“高峰体验”和满足生

理需求的支持性体验（Hjalager et al., 2002; Quan et

al., 2004）。游客在选择食物时存在矛盾的心理，既

希望吃到具有地方特色的食物，又希望这种新奇程

度是在自己能够接受的范围之内 （Cohen et al.,

2004）。特别是对于食物恐新（food neophobia）的

人来说，他们希望旅游目的地的饮食与自己原有的

饮食习惯不要有太大差别 （Mitchell et al., 2003）。

而啤酒鱼就是这样一种能够被大多数人接受，又不

失地方特色的食物，这是啤酒鱼能够成为阳朔旅游

餐饮主导产品的重要原因。

4.3 游客的符号性消费

从旅游者的角度，不管是在旅行前的信息搜

索，还是在阳朔当地旅游的过程中，啤酒鱼反复出

现在游客的视野中，在游客心里形成“没吃过啤酒

鱼就不算来过阳朔”的认知。现阶段阳朔旅游市场

的主要客源为大众游客，在阳朔尤其是西街这种浓

厚的宣传氛围中，从众心理使得游客将尝试啤酒鱼

作为必须进行的一项活动：

如果是我选择的话，那种满大

街都是大师傅啤酒鱼，我会去那里

吃，就是因为他们都说他正宗。

——T12，游客

啤酒鱼和米粉，大概他会选择

这两样，至少这两样吃完，他再去

选择我心里面想要的那些东西。有

打卡的感觉。

——C1，餐饮从业者

这种“打卡”式消费具有符号

性消费的属性，游客在阳朔品尝啤

酒鱼，不仅仅是作为满足基础生理

需求的支持性活动，也不仅仅是出

于猎奇心理，还是一种获取体验性

文化资本的行为。游客品尝过当地

美食，留下对地方特色的体验和想

象并带回家乡，将此作为茶余饭后

的谈资，应用于日后的生活中，使

其成为自身的文化资本（Chang et

al., 2010；林俊帆 等，2014）。旅游地对地方性的建

构和游客对目的地地方独特性的追求，在某种程度

上形成一种匹配，而啤酒鱼是这种匹配的媒介。

当阳朔西街的啤酒鱼餐厅已经形成一定数量

后，空间上集聚除了共享公共基础设施、降低消费

者的搜索成本外，还能够吸引更多的消费者，产生

“累积吸引力”（Nelson, 1958），从而降低企业的营

销成本，促进啤酒鱼餐饮的发展。在阳朔旅游餐饮

市场这种消费啤酒鱼的流行趋势下，形成对其他餐

饮产品的挤出效应，新产品的进驻需要高额的推广

成本，使得啤酒鱼难以被其他餐饮产品所取代。

5 旅游地饮食符号经济的形成机制

综上，啤酒鱼在政府推广、商家宣传、居民推

荐、游客口碑的共同作用下被赋予地方符号价值，

同时，啤酒鱼餐饮的发展呈现不断强化的趋势，这

一过程既具有历史偶然性，如啤酒鱼大赛和央视节

目的宣传使得啤酒鱼的知名度大大提高；也具有内

部必然性，如啤酒鱼的产品和技术特点使其能够不

断复制和自我强化，呈现出路径依赖的特点。因

此，本研究将啤酒鱼符号经济形成过程中的要素抽

象出来，并建立要素间的联系，构建旅游地饮食符

号经济的路径依赖概念模型（图2）。

“啤酒鱼餐饮企业的数量”和“啤酒鱼符号的

接受程度”是这一模型的两个核心要素（见图 2）。

图2 阳朔啤酒鱼饮食符号经济的路径依赖概念模型

Fig.2 The path dependent conceptual model of the symbol economy of Yangshuo beer fish
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首先，在市场价格变动不大的情况下，啤酒鱼餐饮

的利润取决于成本和销量。啤酒鱼餐饮的利润越

高，新的餐饮企业进入市场时越倾向于选择以啤酒

鱼作为主导产品，新店的进驻使得啤酒鱼餐饮企业

的总数增加。啤酒鱼餐厅的数量越多，其知名度和

对阳朔餐饮的代表性就越高，游客在目的地首先会

选择当地最有名的特色美食，因此游客消费啤酒鱼

的数量就越高（R1）；同时由于空间集聚形成浓厚

的宣传氛围，降低了啤酒鱼企业的营销成本（R2），

最终增加啤酒鱼餐饮企业的收入和利润，形成正

反馈。

其次，餐饮企业的发展给地方政府带来财政税

收，给当地居民提供就业机会，因此政府和居民都

主动参与啤酒鱼的推广工作，将啤酒鱼营造成为具

有地方特色的饮食产品，增加了游客对于啤酒鱼这

一符号的接受度（R3-1，R3-2）。游客在进行啤酒

鱼消费后将体验信息通过网络评论、游记、亲友推

荐等形式传达给其他人，参与进啤酒鱼符号的建构

过程，强化了啤酒鱼作为符号的接受度（R4）。啤

酒鱼符号的接受度最终通过促进游客消费来提升企

业利润。此外，啤酒鱼的制作工艺简单，容易学

会，使得新商家进入市场技术壁垒偏低，并且由于

阳朔靠近漓江，能够就地取材，啤酒鱼本身的产品

特点使其生产成本较低。

从整体上看，啤酒鱼餐饮企业数量的增多使其

营销成本降低，销量增加，因此商家能够获得更多

的利润，这使得啤酒鱼餐饮在一个正反馈的机制下

不断得到强化，啤酒鱼得以逐渐发展成为阳朔餐饮

的主导产品，形成地方饮食符号的固化，并且进入

锁定状态，难以被其他餐饮产品取代。

6 结论与讨论

6.1 结论

啤酒鱼作为一种存在时间较短的饮食产品，其

本身并非根植于阳朔历史的传统美食，在阳朔经历

了从无到有、从少到多的过程，在多方利益主体的

推动下，被建构成为一种具有地方特色的美食符

号。通过对啤酒鱼发展历程的回顾、自身产品特点

的分析，以及形成地方饮食符号经济的路径依赖过

程及原因分析，得出如下结论：

1）旅游地饮食符号的生产和消费呈现出符号

经济的特征，生产者与商业服务者通过地方特色的

营造将食物赋予符号价值，旅游者的饮食消费不仅

仅是满足生理需要，也是对过程和意义的符号性

消费。

2）能够成为旅游地饮食符号的食物需要具有

地方特色，能满足游客的符号性消费需求；同时口

味在大众能够接受的范围内，能够满足游客的支持

性体验；在生产上，具有低成本、高利润，易复

制、技术壁垒低等特点。

3）旅游地饮食符号经济的形成也是产品集聚

路径依赖的结果。产品的空间集聚能够营造良好的

氛围并产生累积吸引力，在游客中间形成消费这种

产品的流行趋势，从而降低企业的营销成本。政

府、居民等利益相关者的推广宣传将啤酒鱼建构成

具有地方特色的饮食符号，降低营销成本，使得啤

酒鱼的综合成本更低、销量更高，从而形成正反馈

机制，产生路径依赖，最终导致地方饮食符号的固

化。这一形成机制具有中国情境的特点：其一，由

于目前国内大多数旅游目的地的客源结构以大众游

客为主，大众游客具有跟风消费的从众心理，较容

易被媒体和当地的宣传氛围所引导。其二，政府是

中国的旅游目的地发展的重要参与主体，政府的财

政投入和政策支持能够推动当地旅游的发展。

6.2 讨论

初始路径创造和系统的正反馈机制对路径依赖

的形成有同样重要的作用，在啤酒鱼饮食符号的形

成过程中，啤酒鱼饮食产品的技术特点和政府的早

期推广扮演核心的角色：啤酒鱼是具有地方特色和

能够被大众接受的饮食产品，符合游客的饮食消费

心理，同时在生产上具有低技术壁垒、高利润的特

点；政府的推广为企业营销节省成本；而市场受利

益驱动，餐饮企业选择能够带来经济效益的产品从

而进入规模效益递增的正反馈中。因此，旅游地政

府在特色饮食宣传推广中需要选对产品，把握旅游

者的饮食消费心理，创造有利于特色餐饮企业发展

的条件。

啤酒鱼饮食符号经济的形成路径具有长效机

制，尽管旅游地不断会有新的饮食产品出现，但已

形成的饮食符号对新产品的符号化过程和规模化生

产存在负向的作用，因此难以形成新的地方饮食符

号。从长期的发展的视角看，当地政府相关部门需

要做好市场监督，保证啤酒鱼餐饮的质量，使其从

地方饮食符号转化为旅游目的地品牌。

地方饮食符号的固化也可能带来消极的影响，

对消费者来说，高度的一致性会使目的地美食单一

化，游客可能会产生“审美疲劳”；从生产者角度，

商家会更愿意选择发展成熟、传统的路径采取行
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动，以模仿者的身份进入市场（Staber, 2010），因

此容易缺少适应变化和多样性的反应能力（Pinkse

et al., 2018），给旅游目的地的可持续发展带来挑

战。另外，消费性服务业的集聚虽然能够降低企业

营销成本，产生正外部性，但同时也由于正反馈机

制使得强者愈强、弱者愈弱，即“马太效应”。由

于旅游生产与消费在同一空间进行，受到容量的制

约，旅游企业之间更倾向于互相竞争（王利伟 等，

2009），当发展到一定阶段，可能会出现企业间的

恶性竞争、负面口碑等问题。在今后的研究中，可

以追踪阳朔啤酒鱼的长期发展，探究旅游地餐饮单

一产品垄断的增长极限，以及如何形成可持续的发

展机制。

本文的贡献在于：第一，结合路径依赖理论抽

象出旅游地饮食符号经济的形成机制，并根据旅游

餐饮的市场特点、消费者的心理特征，指出作为旅

游地饮食符号的食物的产品特点，是在以往旅游饮

食的生产与消费等文献基础上的深入探索。第二，

由于食物是生活必需品，不能仅仅考虑符号属性，

还需要考虑消费者支持性体验的满足。本研究展现

了旅游餐饮作为一种特殊的符号经济的特点，是对

符号经济与空间经济的具体化探讨。
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Food Symbol Economy in Tourist Destination: The Making of

Local Symbol and Path Dependence

Wang Yuting, Xu Honggang and Lao Lifen
(School of Tourism Management, Sun Yat-Sen University, Guangzhou 510631, China)

Abstract: Food symbols with local characteristics are part of the image of a tourist destination, and tourism

catering based on local food is one of the important economic activities of such destinations. This study analyzed

the formation of the food symbol economy in tourism destinations through the story of Yangshuo beer fish. As a

food product with a short history in Yangshuo, beer fish has grown out of nothing and from less to more, and it

has gradually evolved into a food symbol of Yangshuo. This study used in-depth interviews, observation, and

second-hand data methods to collect data, and analyzed the data through thematic analysis, process analysis, and

feedback analysis methods to explore the formation mechanism of Yangshuo's beer fish food symbol economy. It

finds that the reason for the food symbol economy is not only the marketing of local characteristics but also the

path dependence of product agglomeration. From the perspective of product characteristics, the image of the beer

fish aligns with Yangshuo's location on the banks of the Li Jiang River; further, fish is a food that suits local

conditions. Additionally, Yangshuo West Street's pub culture is famous, in line with the image of Yangshuo. From

the perspective of food production, local materials, high profits, and simple cooking procedures, beer fish cuisine

can be produced on a large scale and at a low cost. The barriers to entry for the beer fish catering market are low

with strong profit drivers; consequently, new catering companies choose beer fish as the main product. From the

perspective of food consumption, the taste of beer fish has local characteristics and is accepted by the public, thus

meeting the symbolic and supportive dietary needs of tourists. The recommendations of the government,

residents, and other stakeholders further strengthen the image of beer fish. The agglomeration of the services

industry can result in the consumption of such products among tourists and generate cumulative appeal, thereby

reducing the marketing costs of enterprises. Lower cost and higher sales make the production of beer fish a

positive feedback mechanism and lock-in. However, the popular trend of consuming beer fish in the Yangshuo

tourist catering market results in an extrusion effect on other catering products. The entry of new products

requires high promotion costs, which makes it difficult for other catering products to replace beer fish. This study

contributes to the literature in the following ways: 1) combining the path dependence theory to abstract the

formation mechanism of tourism destination food symbol economy, it indicates the product characteristics as a

tourism destination food symbol based on the market characteristics of tourism catering and the psychological

characteristics of consumers. It is an in-depth exploration based on the literature on the production and

consumption of tourist food, which has guiding significance for the practice and sustainable development of food

in tourist destinations. 2) Since food is a daily necessity, not only the symbolic attributes but also the satisfaction

of the consumer's supportive experience should be considered. This research shows the characteristics of tourism

catering as a special symbol economy, which is a supplement and specific exploration of the research of symbol

and space economies.

Keywords: Symbol economy; local food symbol; tourism destination; path dependence; beer fish of Yangshuo
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