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摘要摘要：以原真性和标准化程度为基准，构建基于企业视角的跨地方文化生产的理论框架，并以广州泰国餐厅蕉

叶、法国餐厅塞纳河、美国餐厅肯德基和韩国餐厅笑味轩为案例，讨论跨地方饮食文化生产的类型和特点。结果

表明，原真性与标准化程度不同的4种跨地方饮食文化生产类型（原真标准化文化生产、原真性文化生产、标准

化文化生产、异质化文化生产）均可能受到消费者认可，并在市场上持续经营。
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面对同一个对象，不同的人与其形成的关系

可能不同[1]。不同的顾客群体对异地经营的同一

家饮食企业有不同的感知[2]。在香港经营的川菜

馆，也许香港人认为十分正宗，而四川人则不屑一

顾。肯德基为中国顾客提供老北京鸡肉卷，却被

作为美式饮食文化的典型代表。地方性饮食跨地

方拓展时可能需要调整产品和服务的地方性。全

球化背景下，文化不再是局限在特定的国家边界

和民族边界之内的僵化现象，而是一种在文化汇

融中不断重构的社会过程[3]。因此，跨地方饮食企

业应当被视为食品消费的空间[4]，其地方性来源于

经营地之外[5]。

越来越多的学者开始注意到，全球化过程远

非一个去地方化的过程，而是地方性在一个全新

的关系体系中得以重新定义，并生产出新的地方

意义的全新过程[6]。文化自身的发展或者异文化

之间的交流都会造成文化内容和结构的变化 [7]。

个体和组织开始具备跨地方性（Translocality），也

就是说，具备多个地方的地方性[8]。饮食文化在跨

地方传播过程中，经常在保持文化原真性和实施

标准化之间存在两难[2]。地方性文化异地传播要

特别强调文化保护，但不同的地方饮食文化之间

的交流又会产生创新。饮食文化保护和创新也是

一对历久弥坚的矛盾。只有解决了这两个问题，

才能有效地将原真性地方饮食文化进行异地传

播，这也是一个跨地方文化生产过程。

文化生产是传统和创新文化、原地方与新地

方文化汇融的过程[9,10]。饮食文化的生产过程亦是

如此[4,11~13]。实际上，地方性的确认，尤其是地方感

和地方认同的发生，很可能在地方与地方、地方与

国家之间的互动关系下才表现得最为明显 [14]。文

化生产过程并不是传统文化、社会价值的肃清，而

是允许新价值、新思想的植入 [15]。“Glocalization”一

词被创造用以刻画国际饮食文化的地方适应 [16]。

这也是一种社会文化再编码的过程[16]。

然而，对“跨地方饮食文化是否应当移植来源

地的原真性饮食文化”这一问题，学术界存在不同

解读。支持者认为：跨地方饮食需要通过保持原

真性获得认同[17]，进而超越将同类服务视为普通商

品出售的竞争者 [2,18]；民族餐厅原真性的重要前提

是餐厅所有者必须是民族的[4]。但是，地方性知识

在扩张过程中不可能保持原有文化簇（Cultural
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Manifolds）的完整性，它同时也在接受着当地知识

和文化的修改，最终这种改造后的变体在当地存

活下来[19]。在地方性移植的过程中，原真性内核并

没有发生变化，但需要根据文化消费者需要不断

进行调适。例如，异地经营的民族餐厅会放弃一

定的原真性，以确保满足当地顾客的需要[20]。消费

者注重旅游产品的娱乐性与消费便利性，但并不

太注重文化的真实性[21]。更有研究指出，世界上本

没有什么真正的原真性，它本身是通过复杂的社

会、资本关系的互动建构出来的[22]。因此，跨地方

饮食文化生产过程是原真性保持与创新的过程。

在这一过程中，还要考虑饮食文化的标准化问题。

标准化是对于某一特定问题，本着有益于所

有利益相关者的态度，构建和记录解决此问题的

办法和措施，以期在某一时段内被重复和持续使

用[23]。饮食文化标准化是识别地方原真文化的过

程[4]，跨地方饮食有必要通过地方文化特质的标准

化进行文化传播[13]。对于跨地方饮食文化生产是

否需要标准化，也有不同的观点。支持者认为：饮

食服务一定要重视产品和服务标准[24]；跨地方饮食

放弃标准化注定会导致失败[17]；全球化背景下，标

准化不一定产生“社会麦当劳化（McDonaldization

of Society）”[25]。反对者则认为：标准化不利于维

持独特的形象，并且会侵蚀顾客体验的差异性[26]；

对产品的把握应当取决于利基市场的需要[24]。跨

地方饮食的市场主要源于对跨地方文化原真的把

握。饮食企业提供产品和服务时一定要考虑顾客

的需求，“厨师需要一只眼盯着炉灶，另一只眼关

注顾客[24]”。尽管已有研究讨论了餐饮企业成长过

程中的原真性与标准化的关系[2]。然而，该研究并

没有涉及跨地方饮食企业的相关问题。因此，文

章希望构建基于原真性和标准化两个维度的跨地

方饮食文化生产的分析框架，并以广州为案例地，

讨论跨地方饮食文化生产的类型，以及不同类型

饮食文化生产过程中的文化汇融。

11 研究框架、对象与方法

通过对商品和服务的大规模定制化生产

（Mass Customizing Production），地方文化在跨地

方生产和传播时可以获取更多的消费者认同 [27]。

华侨城的文化生产也采用福特制和后福特制的双

重机制[28]。通过地方原真性文化的部分标准化、通

过发掘地方饮食的必要原真性特征，跨地方饮食

文化可以离开文化来源地在当地进行文化生产，

进而解决原真性和标准化的两难问题。将原真性

和标准化整合起来，可以形成饮食服务跨地方文

化生产的理论框架（图1），并对其进行分类：第一，

在标准化的同时保留较高的原真性程度，这种跨

地方饮食文化生产方式可以称作“原真标准化文

化生产”。第二，将保持原真性作为重点，但并不

注重统一的识别和生产标准，这种跨地方饮食文

化生产方式可以称之为“原真性文化生产”。第

三，在追求标准化之时并不注意保持原真性，可以

称之为“标准化文化生产”。第四，另一种文化生

产方式既未注重保持文化原真性，对标准化也缺

乏关注，这种类型在特定环境中也可以存在，可以

称之为“异质化文化生产”。

图1 跨地方饮食文化生产的4种方式

Fig. 1 Four categaries of translocal cultural production in restaurants

本文通过大众点评网、美食天下等网站，在广

州市场上搜寻蕉叶、塞纳河、肯德基和笑味轩 4家

外国餐厅（表1）作为研究对象，综合考虑文化来源

地、经营地、人和文化生产者等不同主体之间的互

动关系，讨论外国餐厅在广州的文化生产问题。

在调研过程中，累计16人次前往这4家餐厅调研，

访谈了餐厅员工、管理者、顾客，并拍摄了大量照

片。文化是社会结构的镜像，因此，对文化产品的

分析可以为文化研究提供便利的手段 [29]。因此，

本文通过对案例对象的可获取的资料和文本进行

内容分析，识别跨地方文化生产过程中原真性文

化和标准化管理手段的变化过程。

22 案例研究

22..11 原真标准化饮食文化生产原真标准化饮食文化生产：：泰国餐厅蕉叶泰国餐厅蕉叶

泰国菜用料主要以海鲜、水果、蔬菜为主，鱼、

虾、蟹更是泰国餐厅的主打原料，其特色在于“香
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辣酸甜”的特色口味，其中多味调料是东南亚甚至

是泰国所特有的，如泰国柠檬、鱼露、虾酱。众多

调味料的加入，使得泰国菜色香味俱全。在广州，

泰国菜以其独特的口味、健康的饮食理念、轻松地

饮食环境吸引了众多顾客。与此同时，广州也为

泰国菜的发展提供了良好的条件：① 广东气候条

件优越，有利于粮食作物和各种经济作物的生长，

可为泰国餐厅提供丰富、新鲜的食材；② 广州地

处沿海，交通便利，自古是中外经济、文化交流的

重埠，从而形成了开放性与兼容性并存的文化特

征，为泰国菜提供了良好的消费环境。广州第一

家蕉叶泰国餐厅于 1995年开业，至 2012年，蕉叶

已经发展成为国内最大型的泰国餐饮连锁餐厅。

在内部环境方面，蕉叶统一按照标准的泰国

风味进行装修布置，泰式的房子、走廊，小桥流水、

大树、佛像、浮雕、藤制桌椅等营造出一种东南亚

热带雨林氛围。服务员也统一着泰国民族传统服

饰为食客服务，到了特定时间还会在场内载歌载

舞，环境与饮食相得益彰，“让人感觉有浓郁的东

南亚风格，氛围很好[30]”（图 2）。蕉叶在为食客带

来最正宗的泰国饮食文化的同时，对经营和管理

进行着不断的探索，建立了一整套标准化的、可复

制的管理体系，为特许加盟店提供完善的制度支

持和标准化管理支持。蕉叶在标准化管理的基础

上保证了泰国饮食文化独特的原真性，其充满东

南亚风情的环境以及正宗的泰国饮食极受广州食

客的欢迎，虽然普遍反映价位偏高，但顾客仍然认

为物有所值[31]。

在菜式制作方面，蕉叶一直保持着如咖喱蟹、

冬阴功汤、榴莲薄饼、炭烧猪颈肉等众多泰国经典

菜式（图 3），为使这些菜式在口感上始终维持酸、

鲜、香、辣的正宗泰国风味，蕉叶在选择青柠、鱼

露、虾酱等调味料以及蟹等主料时，都严格按照标

准从泰国当地进货。同时，为确保菜品品质的稳

定、统一，蕉叶正在筹划中央标准化厨房，专业研

发人员在中央厨房将主要菜品、汁酱进行小包装

化，并统一配送各分店。蕉叶的每一道菜式都依

照统一的菜谱进行制作，如招牌菜咖喱炒黄蟹，蕉

叶选择的是平均重量保持在0.5 kg左右的泰国蟹，

用小豆蔻、香茅、金不换等20多种泰国原料，并且加

入两个完整泰国进口的椰子制成的椰浆，如此细致

的操作标准，保证了蕉叶每一家加盟店口味的统一

与正宗。

22..22 原真性饮食文化生产原真性饮食文化生产：：法国餐厅塞纳河法国餐厅塞纳河

法国菜是世界三大美食之一，具有选料广泛、

用料新鲜、装盘美观、品种繁多的特点，在就餐时

则十分注重情调与礼仪。法国是盛产酒的国家，

因此，法国人对于酒在餐饮上的搭配使用非常讲

究。法国菜用到的调味汁多达百种以上，既讲究

味道的细微差别，还考虑色泽的不同，百汁百味百

色[32]。法国菜烹调方法众多，在配料方面特别是酱

料的制作上较费功夫，不同的厨师都有自己独创

表表11 跨地方文化生产的跨地方文化生产的44个典型案例个典型案例

Table 1 Four typical cases in translocal cultural production

案例

蕉叶

塞纳河

肯德基

笑味轩

原真性

高

高

低

低

标准化

高

低

高

低

文化生产类型

原真标准化

原真性

标准化

异质化

本底文化

泰国

法国

美国

韩国

门店数

4

1

227

2

初步选址

天河北路28号时代广场

晴波路33号星海音乐厅1楼

大学城中环西路店

中山三路23号

图2 蕉叶内部环境与装饰

Fig. 2 Internal environment and decoration of Jiaoye Rrestaurant
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的招牌酱料配方来吸引客人，同时也会根据各个

地方顾客的需求，对菜式进行不断的创新，因而法

国菜口感的好坏，主要依赖于厨师个人。基于以

上原因，法国餐厅难以在食品生产上进行标准化。

位于广州二沙岛上的塞纳河餐厅自开业以来

始终保持着法国饮食文化生产的原真性，坚持为

食客提供真正的法式饮食体验：正宗的法国菜式、

正宗的法国厨师以及正宗的法国饮食环境与礼

仪。塞纳河以正宗法国厨师为主，推出地中海风

味的法餐，它以简单的操作保持原味取胜。对于

暂时较难接受法国菜的本地顾客，餐厅没有因应

本地的口味而对其出品作出调整，而是采取引导

的方法使他们能从抗拒到享受法国菜的特色、美

味。餐厅秉承优雅精致的法国文化，利用具有浓

浓的法式风情的装饰，将室内环境营造的充满法

式的浪漫情调（图4）。同时，塞纳河自始至终都把

自己定位为一个提供高级西餐教育的地方，致力

于把法国饮食习惯和风味发扬光大，对于饮食习

惯方面的差异，塞纳河餐厅都会向客人耐心解释。

塞纳河展现十分正宗的法国饮食文化，能够

吸引对法国菜、法国饮食文化有追求的人群，它代

表着法国菜的一个发展方向。对于塞纳河法国餐

厅的环境，广州食客较为满意，但是昂贵的价格让

顾客接受程度较低，所以餐厅的入座率不高。而

且，由于难以与本地口味融合，它有着受众人群的

局限性，加之因厨师更换而导致菜式口感的差异

性等因素，影响着它扩展的范围、速度和稳定性。

开业至今，塞纳河未开设新店。这些特征表明，塞

纳河是原真性饮食文化生产的代表。

22..33 标准化饮食文化生产标准化饮食文化生产：：美国餐厅肯德基美国餐厅肯德基

肯德基是典型的标准化饮食文化生产企业。

肯德基为加盟者提供品牌、管理和培训以及统一

的服务体系，同时利用商品配送中心，采用中央采

购制，实行统一采购、统一配送、统一价格，保证各

个分店较高的标准化程度。肯德基全球推广的

“CHAMPS”冠军计划是肯德基取得成功业绩的主

要精髓之一。冠军计划有非常详尽可操作性极强

的细节，要求肯德基在世界各地每一处餐厅的每

一位员工都严格地执行统一的操作规范。产品生

产方面，在中国所有肯德基连锁分店中，每个同类

型的汉堡其口味、大小、重量都是一样的，每只鸡

都会被准确地分解为9块；鸡块会在温度恒定的油

锅中炸 13.22 min, 成品在保温箱保存的最长时间

为 90 min，逾时则丢弃。员工管理方面，在肯德基

里每一位员工都要持健康证上岗，着统一服饰，上

班前必须洗手消毒，消毒水4 h更换一次。装修风

图3 蕉叶招牌菜：咖喱蟹、咖喱鱿鱼、冬阴功汤

Fig. 3 Special food of Jiaoye Restaurant

图4 塞纳河餐厅的环境与出品

Fig. 4 Environment and food of Seine Restaurant in Guangzhou
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格方面，所有肯德基门店其装修的主色调都是以

粉红和粉蓝为主；都有专门供小孩玩耍的乐园，这

些标准肯德基任何门店都要严格执行。成本方

面。肯德基餐厅除了按供应商本来就按设好的标

准来采购原材料外，其他需要员工添加的原材料，

如汉堡上的蔬菜、冷饮料上的冰块、圣代上的果

酱、鸡翅、鸡块等等，都有明确的标准份量，餐厅服

务员都必须按标准提供产品，这些有利于控制餐

厅成本，保证产品一致性。

肯德基所代表的美国快餐饮食文化与中国饮

食文化大相径庭。美国快餐追求的是高效、便捷、

卫生，它集中体现了美国人的价值观念和客观需

要。美国人通常不会在餐厅里多呆，甚至不少顾

客往往是就着车加油的功夫，在车中解决吃饭的

问题。而中国的饮食文化注重的是营养，色香味

俱全，以及饮食的礼仪，讲究菜肴的种类和色彩的

搭配，还要追求用餐的氛围所产生的情趣。针对

如此强烈的文化差异，肯德基进入中国市场后积

极推行本土化策略，取得了巨大成功。肯德基的

本土化策略包括以下几个方面：① 品牌本土化。

2003年春节，肯德基的山德士上校开始在中国170

多个城市换上中国唐装迎接顾客，近年来的广告

也都是以普通中国家庭为背景，塑造着充满关爱

和温情的品牌形象；② 产品本土化。肯德基在产

品本土化上采取了三管齐下的方式：对异国风味

进行中式改良，如墨西哥鸡肉卷、新奥尔良烤翅和

葡式蛋挞等，在口味上进行中式改造；推出符合中

国消费者饮食习惯的中式快餐, 如饭、汤、粥等；开

发具有中国地域特色的新产品，如老北京鸡肉卷、

川香辣子鸡、粤味咕唠肉等（图 5）；③ 人才本土

化。肯德基从在中国第一家餐厅起到现在，做到

了员工100%本土化；4）供应商本土化。目前，肯德

基在中国基本实现了原材料国产化。此外，肯德基

提倡营养、健康、运动，改变了中国人对快餐的不良

印象。

肯德基的本土化和标准化大大降低了其原真

性，然而它所传承的生产方式、饮食理念和文化并

没有改变，仍被国人视为美式饮食文化的典型代

表。首先，肯德基在全世界范围内采用山德士上

校及KFC标识，典型的美国大叔形象与英文字母，

奠定了其美式饮食文化的基底。同时，肯德基一

直保留着汉堡、薯条、炸鸡和可乐等美式快餐的核

心食品，确保其美式快餐的地位不动摇。肯德基

虽然为打开中国市场，提供了大量符合中国消费

者饮食习惯、具有中国地域特色的食品，然而它连

锁经营的设备化生产方式并未发生改变，它以美

式快餐的标准生产出适应中国人的口味的中式快

餐，其质量、卫生、服务速度等要求与汉堡、炸鸡等

美式快餐的标准完全相同，这些中式快餐同样可

以随点随到，以方便、卫生、可回收的快餐盒包装，

方便食客带走并放心食用，其美式快餐业的“原真

性内核”未发生改变。肯德基为人们营造出一种

较为平等和放松的氛围，体现了美国人自由平等

的理念：肯德基的服务对所有人一视同仁，食客们

不管点菜多少，都能接受同样体贴周到的服务；肯

德基的就餐环境非常大众化、平等化；肯德基的菜

单中的食品价格相差较小，在这里进餐的食客体

现不出贫穷富裕、地位高低的差异。从本质上讲，

尽管肯德基实施了本土化和标准化策略，其美式快

餐的生产方式和美式快餐饮食文化的特色始终未

发生改变，成为典型的标准化饮食文化生产企业。

22..44 异质化饮食文化生产异质化饮食文化生产：：韩国餐厅笑味轩韩国餐厅笑味轩

囿于资金、技术的限制，一些企业在发展过程

中主要针对中低端市场，以赚取现金为主要目标，

图5 肯德基餐厅提供标准化的米饭和老北京鸡肉卷

Fig. 5 Environment and food of KFC in Guangzhou
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缺乏对原真性保持和标准化实施的关注，它们往

往在生意兴隆时就开始挂牌经营分店，但由于缺

少饭店集团必需的一整套严格、规范的经营管理

体系，扩展过程主要响应市场需求。韩国餐厅笑

味轩就是例证之一。

韩国饮食有着十分鲜明的特点，少油、无味

精、营养、品种丰富。韩国菜具有“五味五色”之

称：甜、酸、苦、辣、咸；红、白、黑、绿、黄。“辣”是韩

国料理的主要口味，讲究入口醇香，辣味后劲十

足，大蒜、辣椒是不可缺少的调味品。韩国料理主

要分烤肉料理、汤、火锅料理及蔬菜料理，主食以

米饭为主，汤是上饭时必提供的饮食，烹调以烧烤

为主，烤肉多为高蛋白，低胆固醇的牛肉，蔬菜以

生食为主，用凉拌的方式做成，味道的好坏全掌握

在厨师的手指中。泡菜、大酱和酱缸是韩国料理

三大宝，韩国的酱和泡菜延续了数千年的历史，蕴

含着久远的传统，其品质的好坏是判断韩国料理

是否正宗的重要标准。选材天然，视觉享受，营养

科学是韩国料理的重要特点。

笑味轩是广州韩国料理中的老店（图6），位于

中华广场，价格相对较便宜，人均消费在 50元左

右。研究者于 2012 年 5 月 24 日中午赴笑味轩暗

访，服务员向暗访者推荐“超值套餐”，2位受访者

以64元的价格消费了2份超值套餐。受成本的限

制，笑味轩提供的食品与正宗的韩国料理相差较

大，很多食客评价其烤肉一般、石锅拌饭凑合、泡菜

不够酸辣，由于并无严格的制作工艺标准，菜的品

质不稳定、不统一，如炸酱面，“有时来吃就味道口

感刚刚好，有的时候就是会有偏咸偏甜的趋向[33]”。

目前，笑味轩在广州小有名气，已有 2家门店

但店面并不是很大，闲时服务较好，忙时整个环境

都较为混乱。但生意比较红火，常有等位客人。

两家店面主要依赖厨师技艺完成制作过程，无统

一标准。异质化饮食文化生产类型的企业成功的

核心在于对市场需求和顾客定位的准确把握，笑

味轩主要针对的就是想品尝韩国菜而消费能力有

限的中低端市场，成为异质性饮食文化生产的典

型案例。

33 结论与讨论

本文基于全球化与地方性冲突的理论背景，

构建了基于原真性和标准化的跨地方饮食文化生

产的分析框架，并结合在广州经营的蕉叶泰国餐

厅、塞纳河法国餐厅、肯德基美国餐厅和笑味轩韩

国餐厅，对跨地方饮食文化生产的类型和特征进

行案例研究。结果表明：第一，文化原真性和经营

标准化可被用于跨地方饮食文化生产的分类；第

二，跨地方饮食文化生产存在原真标准化、原真性

扩展、标准化扩展、异质化扩展 4种类型；第三，消

费者感知，亦即建构的文化原真性是饮食文化生

产的重要决定因素；第四，4种类型的跨地方饮食

文化生产各具特点，均可能受到消费者认可，均可

以在市场上持续经营。

目前饮食地理学界关于饮食文化的研究着眼

于确定人们认同的地方文化要素，而文化原真性

的载体和生产者往往被文化地理的研究者忽略。

新文化地理学关注全球化、现代性所造成的空间

与地方的同质化趋势，发出保护和拯救地方性、传

统和本真性，以及塑造地方和传播地方形象的呼

吁 [28]。同时，跨地方饮食企业是提供特殊体验的

一种微观空间场所，它构造了一个异于宏观空间

环境的超现实空间（Hyperreality），成为研究企业

空间流动和文化生产的重要对象。这样一种空间

的建构，是在一个有限的物质空间内压缩了大量

的并行的时空关系，将不同的时间与空间的集合

融合在一个有限的意义生产的框架之下。这在很

大程度上触及了人文地理学研究中重要的“后现

代”转向。

图6 笑味轩的外部装饰与出品

Fig. 6 Environment and food of Xiaoweixuan in Guangzhou
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过往研究多把文化生产作为一种现象描绘，

较少研究将商品化的文化生产过程作为跨地方文

化生产的研究对象，并对其类型进行研究。面对

当今天文化地理的研究转向，“学者们不再仅仅注

重空间的物质形式，而是开始探讨抽象的文化生

产 [34]。”本文通过构建基于企业视角的跨地方文化

生产的理论框架，借助学科融合的力量，将跨地方

性与文化生产结合以研究饮食文化的跨地方性，

既是对跨地方文化生产理论体系的发展，也是基

于新文化地理视角对饮食地理的新探索，将对新

文化地理学学科的发展起到助推的作用，同时可

以为增进不同种群间的跨文化互信提供理论依

据，亦可对饮食文化保护与创新、跨地方饮食文化

传播、地方形象识别有所裨益，也将促进饮食地理

领域的国际对话。

然而，本文也存在一些不足。首先，本文提出

了全新的分析框架，但仅对4个外来饮食文化生产

企业进行个案展示，实证研究的广度和深度均显

不足，未来研究者可以展开不同文化基底的更为

深入的比较研究，也可以进行大规模的问卷调查

发现更为普适性的规律；第二，本文对每一案例的

研究，未能将作为文化生产者的餐厅和文化消费

者的顾客进行态度和行为的比较，进一步的研究

可针对某一跨地方餐厅进行详细的生产者和消费

者比较；第三，本文缺乏对异域饮食文化与广州本

地地方性之间相互影响的研究，这可作为未来研

究的一个方面；第四，尽管国外将原真性和标准化

运用到饮食文化领域有较丰富的研究，但是，对这

一问题的讨论，国内仍然主要集中于旅游管理领

域，让更多的文化地理研究者接受文化生产的原

真性和标准化的概念，需要作更多的说明。
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Translocal RestaurantsTranslocal Restaurants’’Cultural Production Under the Paradox ofCultural Production Under the Paradox of
Globalization and Locality: Case Studies from GuangzhouGlobalization and Locality: Case Studies from Guangzhou

ZENG Guo-jun1, SUN Shu-zhi1, ZHU Hong2,3, LIU Bo2,3, CAI Xiao-mei3

(1. School of Tourism Management, Sun Yat-sen University, Guangzhou, Guangdong 510275, China; 2. School of
Geography, Sun Yat-sen University, Guangzhou, Guangdong 510275, China; 3. Cultural Industry and Cultural

Geography Research Center, South China Normal University, Guangzhou, Guangdong 510631, China)

AbstractAbstract: The globalization is far from the displace process. However, it is the process of redefination and pro-

duction of locality. On the background of globalization, the frequent migration of people and businesses makes

them exceed the established boundary, forming a more and more translocality. Recently, the locality and cultur-

al production are gotten a lot of research interests of cultural geographers. However, many questions, such as

‘paradox of cultural preservation and innovation’and the‘dilemma of authenticity and standardization’faced

by translocal cultural production are unresolved by scholars. This article constructs a theoretical framework of

restaurants' cultural production to discuss the categories and characteristics of translocal cultural production

based on four cases of foreign restaurants in Canton. The theoretical analysis reveals that there are four differ-

ent kinds of cultural production of translocal restaurants: standardization of authenticity, cultural production of

authenticity, cultural production of standardization, and cultural production of Heterogeneity. And the results

of case study illustrate that four kinds of cultural production can be accepted by the consumers of translocal

restaurants. In virtue of disciplinary integration, the conbination of translocality and cultural production would

provide chances for the development of translocal cultural production. And also, it is a new exploration of the

food geography with the methodology of new culture geography. This article would promote the discipline de-

velopment of cultural geography. In the meanwhile, it can provide a theoretical basis for the protection and in-

novation of food culture, as well as diffusion of food culture and identification of place image.

KeywordsKeywords: globalization; translocality; cultural production; food geography; Guangzhou
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