
的人气聚集，已经成为高品质美食旅游资源的重要集聚地。因此，“都

市＋美食旅游”是十分有价值，值得积极探索的美食旅游发展模式。
（六）美食节旅游模式

美食节已经成为世界各国美食旅游的重要发展模式。通过集中展

示本地美食产品，添加丰富多彩的美景、美酒、音乐、文化等多元创

意元素，美食节能够实现短时间聚人气、促销售、创品牌等市场营销

效果，拉动美食旅游市场发展。同时，美食节参与面广，影响面大，

主题突出，具有很强的可操作性。

（李想：四川旅游学院教授；何小东：四川省文化和旅游厅副研究员；

刘诗永：四川旅游学院外国语学院院长）

基金项目：四川省哲学社会科学重点研究基地科研项目 “创艺与创新：现代化进程下中国传

统饮食文化的转化与发展路径研究”（ＣＣ１８Ｗ０６）。

美食是创意

———基于文化和产业的分析

程小敏

“创意”是当下的高频词。在产业语境下，“创意”是一个具有ＩＰ
附加值的产品和营销概念，更是标榜 “创新”和 “时尚”的最好标签。

在餐饮产业实践中，资本、技术、市场推进下的 “文创”手段层出不

穷，当下大部分的 “网红”餐厅都努力让自己与创意有关，与文化沾

边，但 “活不过三年”的魔咒从未失约过，缺乏根植于产业意识和产

业能力的创意，只能算实现餐饮企业市场竞争优势的一种经营手段，

与 “创意”所蕴含的价值增值性相去甚远。在文化语境下，“创意”则

成为当下传统文化创造性转化和创新性发展的重要研究命题，被寄予

了焕发传统文化活力、传承保护文化多样性乃至打造有文化温度城市

的多重使命。目前大部分城市在进行美食产业定位和战略发展时更关

注美食的产业效应和品牌效应，对 “美食之都”所强调的创意元素以

及创意特质明显关注不够、运用创新思路有限。

基于上述现状，美食与创意的关系，不是 “美食 ＋创意”两个词
组简单组合，也不是停留在 “有创意”的浅层话语表达，而是基于创
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意的本质内涵和美食的全新认知，去探讨 “美食是创意”这个命题。

一、美食具备创意的内生基因

创意即创造或创新意识，是人类与生俱来的内生心理活动，是对素

材、资源进行过滤，产生出新的有价值的组合的一种方法手段。特别是

在人类文明走进信息时代时，创意成为了创造价值的过程，是技术、经

济和文化等相互交融的产物。但人类的创意不仅仅限于技术创新或新的

商业模式，基于对当前工业文明的反思，创意的增值性不限于效率、技

术、功能、效用等 “物”的目标，美感、特征、情感、体验等 “形”的

或心理层面及文化层面的诉求满足更是创意的核心魅力之所在。

基于上述分析，在探究美食是创意时，有必要回归到创意的心理

原点和文化诉求层面。《牛津心理学词典》对创意 “Ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ”的解释
是 “产生新颖、原创并具有价值、合适的想法或者事物，即有用，有

吸引力，有意义或恰当。”［１］可见新颖性和价值意义是判断是否有创意

的最基本标准。

我们再回过头来审视美食。英国作家阿瑟麦肯在美食学鼻祖、法

国作家布里亚·萨瓦兰所著的 《厨房里的哲学家》的导读中写道：“食

物是一种不一般的复合体，一方面，它是按照烹饪艺术规则加工而成

的产品，另一方面它又凝聚着个性化的幻想、灵感、品味、想象力和

风格。”［２］这段话很好地阐释了美食所具有的创意特质，即个性化幻想

和灵感所彰显的新颖性，产品所带来的价值意义以及品味、风格中通

过食物所传递的文化意义和心理需求满足。

同样在中国，形成于各民族经年生产和生活实践的饮食，在经历

了从生到熟的自我沿革后，不断进行纵向和横向地发展，在食源的开

发与利用、食具的运用与创新、食物的生产与消费、食品的经营与管

理以及饮食与人生、社会之间的物质精神联系等方面，不仅展现了独

特性的文化品质，而且将饮食的多重价值功能以及食物生存需求之外

的安全感、愉悦感、怡情感的满足都充分予以体现。

中国美食一直在做着适应文化变迁和消费需求变化的解构和创新，

由创意、创造所形成的创新氛围一直与中国饮食文化的发展相伴而行。

主辅料及调味的不同搭配组合造就了菜式的千变万化，烹饪技术的自我

创新和向外借鉴筑就了中国美食技艺的精彩绝伦，自然规律的灵感运用

和智慧积累成就了中国美食在世界上独一无二的影响力，中国美食包容

和变通的核心特征成为美食是创意内生基因的最好阐释。纪录片 《舌尖

０１ 　　　　　　旅　游　研　究　　　　　　　　　　　　　第１１卷



上的中国》通过豆腐这一独具中国特色的食物展现了中国美食在变通与转

化智慧中的创意，“那些本不容易被吸收的膀蛋白酶、植酸以及一部分的

糖，在中国人双手的神奇转换下都给消除了，大豆中丰富的营养物质得以

被人们吸收。”［３］纪录片展示了豆浆、豆花、豆腐干、老／嫩豆腐、臭豆腐、
毛豆腐、豆腐乳，黄豆酱甚至奶豆腐等基于地域差异下的豆制品创新。

二、美食是以审美为指向的创意活动

英国的迈克·费瑟斯通认为日常生活审美化在不断拉近生活与艺术

的距离，把艺术与生活相互转化。在中国文化语境下， “美”是指味、

色、声、态的好，字意上更有 “羊大为美”的解释，中国人的 “美”最

早就是直接起源于味觉，而美中典范当属 “五味调和”，这是中国传统

美食对技艺的根本要求，也是鉴赏美食的最高境界。因此，作为满足人

们生存需求的饮食也成为了审美对象。对于美食而言，更是饮食文化中

发展出来的一种日常文化行为方式，是人们日常生活审美化推动下的创

意产物。正如基思·丹尼所言 “美食文化并不是一个不容易界定的概

念”，［４］因为在他看来，美食文化是被整个社会和人类来界定的，是把可

食用的原材料转化成一个更为高级的可食用的增值产品的过程。美食的

增值过程体现的正是美食源于生活需求提升的创意驱动性。

借鉴马斯洛需求层次论能更好理解审美需求与美食的关系：第１
个层次———吃饱是停留在对食物没有美的主观判断或一致审美情趣的

生存阶段；第２层次———吃好是开始探究并理解食物来源，追求好食
材、好原料和好味道的安全阶段；第３层次，则上升到人们审美情趣
的参与阶段，开始对食物摆放、盛器、餐具、餐桌乃至灯光进行各种

美学组合搭配，特别是在网络传播的加持下，拍照分享发朋友圈，更

推进了人们审美情趣的参与速度；第４层次，将审美的搭配上升到强
调美食与建筑空间的结合，突出美食的在地化呈现，这不仅表明人们

有基于社交和自我尊重的第三空间需求，而且表明需求正逐步进入到

对美食创意新颖性和体验性的主动要求阶段；第５层次，既是马斯洛
的自我实现需求阶段，又是美食体现创意特质的最佳境界，人类开始

在美食中诉诸了与情感、记忆相联系的内容，倾注了生活的美好意义。

现实实践也充分体现了审美需求与美食的这种关系演进。随着大众

生活品质日益提升，美食不仅融进了人们生活态度中，也融进了人们追

求美的创意活动中。而且 “日常生活审美化已经成为日常社会生活审美

的新趋势”［５］也将进一步凸显人作为食物需求者和创造者的主体性，主动
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推动美食的创意回归，强化美食以审美为指向的创意活动特质。

三、美食与文化创意的全面耦合

虽然美食有着天然的创意基因，但这种创意特质一直以来在以 “造

物”为核心的设计思维下，作为源于民间创造、简单朴素的饮食内容往

往很容易因为 “技术含量低、功能价值弱”而被忽视，只有当设计开始

关注 “个性差异”命题时，在造物之上考虑 “造境”“造事”乃至 “造

人”时，创意的价值才更加全面化、更具文化性，所以今天创意产业往

往被表达为文化创意产业或文化产业，创意的价值不再局限于工业设计，

而是更多表现在社会生活、公共文化乃至软实力领域。在这样的背景下，

美食的创意特质才再一次得到重视，在人们的认知中得到回归。美食与

创意在文化层面形成了以协调为特征的耦合，反映出美食创意的 “自在

状态”。当创意经济日益成为城市发展和产业主流时，美食与创意之间基

于共生、互动、匹配乃至互惠的 “自为”状态的耦合关系才逐步被挖掘

被确立，这种耦合性广泛表现在社会经济的不同产业领域。

（一）美食与创意的 “自在”耦合：文化协调

黄永林教授在 《从资源到产业的文化创意》中指出，“文化创意主

要是指文化、音乐、美术等文化艺术元素的原始创新、集成创新和引

进消化再创新”［６］，基于这一定义，中国饮食其实一直在做着与美学结

合的文化创意实践。美食中造型的建筑美、色彩的艺术美、菜名的文

学意境美、宴席的视听 （音乐、舞蹈）美、食器的设计美都可以作为

是对各类文化艺术元素的创新创意。

此外，“城市是文化的容器”［７］，美食作为城市中文化生产的资源

之一，其审美指向的创意活动将使创意的资源利用方式更加协调；从

文化传承的角度，美食作为一种创意形式，不仅是对城市生活文化、

历史文化的延续，而且成为饮食文化及其他文化内容传承创新的手段。

如作为传统美术类入选国家非遗名录的面塑，就是一种集食用性、观

赏性于一体的特殊面食，而今面塑已经以食品、旅游商品乃至工艺品

等形态进行着产业化的传承。

（二）美食与创意的 “自为”耦合：产业互动和匹配

美食所形成的广泛产业体系为创意转化为产品提供了空间和平台，

美食的创意着眼于民众的消费需求，是当下最典型的生活创意。目前

世界上已有日本和韩国明确将美食纳入文化创意产业的分类范畴中，

日韩美食与影视、动漫、游戏结合带来的产业效益以及美食创意所实
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现的全球影响力是世界瞩目的。［８］日本把传统饮食与和服、花道以及手

工制作界定为立体文化产业，甚至在动漫领域广泛借用中国传统饮食

文化元素来进行创意创作；韩国则更擅长借影视剧来对社会文化生活

领域包括服饰、饮食、医药等文化内容实现创意呈现和产业衍生。可

以说，不管是从当下中国消费升级和进入全面小康的发展阶段还是全

球创意经济发展态势看，美食创意的 “自为状态”将渐入佳境，不仅

渗透到旅游、休闲、娱乐等众多生活消费产业，而且与传统的创意设

计产业会有更为紧密的互动耦合，美食从生产到消费的过程充满了创

意，并在每个环节又延伸出不同的创意产品，形成了广泛的以美食为

核心的创意产业体系。

美食一方面能成为众多创意领域的灵感素材和元素内容，如在影

视、出版物、广告、网络、动漫等领域，尤其是美食电影更成为一种

重要的创意方式，柏林电影节就设立了 “美食与电影”单元，美食所

具有的视觉性、美学性与票房吸引力逐渐使得食物的创意运用成为电

影产业的一个方向。

另一方面，美食所形成的广泛产业体系为创意转化为产品提供了

空间和平台。美食所具有的包容性和多重嵌入性，使得越来越多的文

化艺术形式通过美食创意来展现，如通过造型、盘饰以及食物颜色搭

配和形状来还原一些山水画或艺术作品，中国欢迎国宴上往往能看到

美食中浓郁的中国艺术元素，而且一些好的创意设计也往往能借助美

食这一载体实现从创意到产品的转化，从产品到品牌的升级，Ｇ２０峰
会使得一套 “西湖盛宴”餐瓷声名大噪，从设计公司到餐具生产商都

因此备受关注，实现无限商机。

以上有关 “美食是创意”的探讨，首先，在某种程度上是回应和

理解教科文为什么要将美食与文学、音乐、电影、设计、媒体艺术等

阳春白雪的文化形式比肩齐眉，毕竟从中国传统认知和当下的研究关

注来看，人们谈到创意时更多将目光聚焦于 “设计之都”“电影之都”

等具有艺术或工业设计语境下高创意显示度的领域，而非美食这类从

来只与市井生活和养家糊口密不可分的内容。其次，有助于在新型城

镇化战略下反思中国 “美食之都”建设中的误区，为依托特色文化资

源的城市尤其是 “美食”城市的创意发展提供逻辑起点。再次，在满

足人民美好生活诉求以及消费升级的趋势下，跳脱出中国传统行业分

类和文化泛意识化的固有思维，重新审视饮食作为生活方式和审美情
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趣的特质，为传统饮食文化传承发展和产业转型提供新思路。

（程小敏：华中师范大学国家文化产业研究中心博士）
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经济学语境下的美食与旅游

王新驰

美食与旅游既是一个老话题又是一个热门话题。大量文献从不同

的角度讨论着美食与旅游的关系，在这些讨论中，人们已经把美食与

旅游具有相互促进作用作为了一个设定前提，而对这一前提需不需要

论证，基本没有人去关注。人们理所当然地认为 “旅游带动美食，美

食促进旅游”，其实未必。

研究社会经济现象之间的关系，更多地属于一种相关关系而非因

果关系。既然是一种相关关系，就一定存在着这样一些选项：相关还

是无关、高度相关还是低度相关、正相关还是负相关……。在一些情

况下，即使数量模型得出的结果显示现象之间存在着相关关系，也未

必说明事实上存在着这种关系，更何况我们现在连这样的分析都很少

有。如果我们把近几年同样时间段内的旅游数据与餐饮数据作一个对

比研究和相关分析，会得出一个比较符合我们预期的结果：美食与旅

游的确存在相互促进的关系。但这能说明什么问题呢？从某种意义上

讲，它并不能证明和支撑 “美食与旅游相互促进”的结论。要得出某

种结论，还需要更进一步深入分析现象背后的本质，这不仅需要掌握
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