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旅游文化与文化旅游是既有一定
联系又有严格区别的两个概念，其内
涵与发展规律存在很大区别。文化旅
游是一种旅游业态，它是与自然旅游
相对应的一种旅游形式，它的形成是
旅游业发展到一定阶段的必然结果，
也是旅游业内在转型的一种体现，代
表着旅游发展的新出路。旅游文化是
旅游活动所表现出来的文化属性，它
属于文化范畴，是一种文化门类，它
与诸如建筑文化，生态文化，历史文
化、艺术文化等相并列。旅游文化是
文化建设的重要内容，遵循文化发展
的一般规律。

正确认识文化旅游与旅游文化的
相互关系，对于丰富文化旅游的内
涵，开发旅游产品，满足旅游者的文
化需求，促进旅游经济的健康发展具
有十分重要的现实意义。

一、现代旅游是文化旅游

旅游在本质上是以获得人身的自
由感、精神上的解放感和特定的满足
感等身心愉悦感受为目的的一种特殊
生活经历。文化旅游则是指旅游者以
观光、参与等行为为媒介，通过了解
和熟悉特定区域旅游资源的文化特性
来达到以增长知识和陶冶情操为目的
的全方位的精神上和文化上的旅游活
动。旅游作为人类特有的社会活动，
随着社会的发展，其文化本质属性越
来越凸显，越来越为人们所感知。

1、旅游活动源于文化需求
旅游是人的主观能动活动，一个

人能否成为旅游者，不仅需要外在的
客观条件，更需要内在的动因。对不
同文化的新鲜感和奇异感，了解异质
文化的意愿和要求就是产生旅游活动
的内在动因。旅游活动的产生源于文
化需求，没有文化的需求，就不会激
化人们的旅游动机，从而也就不可能
产生旅游活动。

旅游是现代人的文化消费活动，
是现代人寻找文化体验的活动。文化
的差异越大，就越能激发人们的旅游
动机。随着旅游者文化素质和品位的
提升，以及旅游消费观念的变革，旅
游活动的文化含量和文化需求也随之
增长，旅游作为一种文化体验和符号
消费活动的性质和特征，愈发鲜明地
表现出来。

2、旅游资源赋予文化内涵
旅游资源的文化价值和魅力就在

于能调动和激发人们的旅游动机，从
而最终转化为实际的旅游行动。

旅游资源分为人文旅游资源和自
然旅游资源。人文旅游资源是指古今
人类创造和积累起来的文明成果，是
物质财富和精神财富的总和，属于文
化的范畴，具有文化的属性，对旅游
者产生一定文化吸引，并成为旅游者
使用、消费、感受的各类文化要素。
自然旅游资源是指由地质、地貌、水
文水体、气象气候和动植物等自然要
素天然形成的环境资源。在旅游活动
中，具有吸引力因素的一些自然资
源，就形成了旅游者的观赏对象，从
而引发一系列审美过程及其关系，形
成自然旅游资源文化及其价值。同时
人们通过旅游的方式回到大自然，在
对自然景观的审美观赏中，感悟到自
然的神奇与奥秘、淳朴与美好，感悟
到人类与自然的和谐之美；在获得对
自然旅游资源的审美愉悦和文化知识
的同时，得到精神的净化和陶冶。

3、旅游目的地包含文化元素
旅游者旅游需求的产生和对旅游

目的地的选择主要来自于对环境差异
以及文化差异的认识、猎奇和追新求
异的心理，旅游目的地的吸引力正是
通过文化的差异与特性体现出来。

无论是以自然为主体的旅游目的
地还是以人文为主体的旅游目的地，其
本质就是生产文化、经营文化、传播文
化。旅游者千里迢迢前来，本质上就
是购买文化、消费文化、享受文化。文
化品位的提升既是旅游者对一个完美
的旅游目的地的要求，也是旅游目的地
自身谋求长远发展的内在要求。因此
一个旅游目的地要保持可持续发展就
必须不断挖掘文化内涵，不断追求文
化创新，并以此作为发展方向。

4、旅游产业具有文化属性
经济性是旅游业的本质属性。它

的主要服务对象是旅游者，而旅游者
以追求精神享受为旨趣，是文化消费
者或者审美消费者，旅游消费本质上
是文化消费，因此旅游业的核心产品
只能是文化产品，旅游经营者必须为
消费者提供文化享受，方能实现盈利
的目的。正是因为旅游供求具有如此
的特殊性才决定了旅游业在具有经济
性的同时还具有文化特性，在遵循经
济规律的同时还必须遵循文化规律。

旅游业的文化特性不仅体现在旅
游资源开发、旅游产品设计上，还渗
透在旅游业“吃住行游购娱”六大要
素之中。文化是旅游者的出发点和归
宿点，是旅游目的地吸引力的渊薮，
是旅游资源开发的灵魂，是旅游业的
依托和可持续发展的支撑。

二、现代旅游要求大力发
展旅游文化

现代旅游的本质是文化旅游，这
种质的规定性又决定了发展旅游就必
须大力发展旅游文化。旅游文化作为
旅游活动所表现出来的文化现象，它
是旅游主体、旅游客体和旅游企业三
者相互作用所产生的物质成果和精神
成果的总和。因此发展旅游文化必须
把握旅游主体文化、旅游客体文化和
旅游企业文化的内涵和要求。

1、把握旅游主体文化
旅游主体就是旅游者，是旅游文

化的承载者、需求者、传播者。旅游
主体文化是指影响旅游者进行旅游决
策的文化因素及旅游实施后旅游者所
表现出来的各种文化现象，它具体包
括旅游者的所在国、地区的文化形
态，旅游者的思想信仰，旅游者的文
化素质，旅游者的职业和经济状况，
旅游者的心理、性格、爱好，旅游者
的生活方式，旅游者的消费习惯。

了解旅游主体文化有助于提高旅
游服务工作的针对性、主动性和创造
性，有助于把握旅游市场发展的动向
和规律，有助于旅游资源的开发和旅
游经济效益的提高。

2、挖掘旅游客体文化
旅游客体是被开发和利用的旅游

资源。旅游客体文化是指旅游资源的
文化内涵和价值所反映出来的观念形
态及其外在表现，它包括自然旅游客
体文化和人文旅游客体文化。

自然旅游客体是大自然赋给人类
的奇妙旅游资源，它包括地质旅游资
源、水体旅游资源、生物 （动植物）
旅游资源和气象旅游资源。这些自然
旅游客体文化富有千姿百态的形象

美、色彩美、声音美、动态美、生态
美，对求知、求趣、求奇的旅游者有
着永久的魅力。这些美妙神奇的自然
物体和景观具有永续利用的观赏价
值，可供旅游者反复参观游览，是旅
游产品的重点挖掘开发对象，但是它
也是人类重点保护对象，因为许多自
然旅游资源一旦被毁坏，则很难再生
和恢复。人文旅游客体文化是人们对
人文旅游资源进行开发、利用所展现
出来的一种旅游文化形态，它主要包
括历史文物旅游资源、民俗旅游资
源、园林建筑旅游资源、宗教旅游资
源、饮食旅游资源、服饰旅游资源和
文学艺术旅游资源等。人文旅游资源
具有强烈的文化色彩，能产生巨大的
市场吸引力。相对于自然旅游资源，
人文旅游资源产品的开发更难。因为
其文化内涵、历史渊源需要长时间的
挖掘考证，把潜在的人文旅游资源产
品转化成有市场需求的现实旅游产品
又需要市场营销，需要付出巨大的人
力、物力和财力；另一方面旅游者的
知识背景、旅游动机千差万别。但人
文旅游资源产品的开发更能提高旅游
产品的文化价值，更能产生旅游者心
灵上的共鸣，留下更加深刻持久的旅
游记忆。

3、培育旅游企业文化
旅游企业是帮助旅游主体顺利完

成旅游活动的经济组织，即向旅游主

体提供各种旅游服务的部门和组织。
旅游企业是旅游主体和旅游客体的连
接体，它包括旅行社、酒店、交通等
单位，这些组织是旅游活动的重要组
成部门，处于不可缺少、不可削弱的
地位。旅游企业文化是旅游企业如酒
店、旅行社、旅游交通及相关企业在
长期为游客服务的经营活动中逐步形
成的价值取向、行为方式、经营作
风、企业精神、道德规范、发展目标
以及蕴含在企业形象和企业产品之中
的文化特色的总和。旅游企业文化在
旅游企业发展的过程中发挥着其独特
的功能，如导向功能、约束功能、团
结功能、激励功能、辐射功能、品牌
功能，它是旅游行业服务社会的精神
内核，是旅游从业人员的基本工作态
度和应当遵循的根本行为准则。旅游
企业文化可以帮助企业塑造良好的企
业形象，赢得社会信誉和口碑，所以
它是旅游企业最宝贵的资源和财富，
是企业软实力的体现。

现代旅游是文化旅游，这种质的
规定性同时又决定了现代旅游的发展
趋势和方向，即发展旅游经济就必须
大力发展旅游文化。因此为保证旅游
经济的健康快速发展，就必须明确文
化旅游与旅游文化二者的关系，否则
会陷入“只见树木不见森林”的迷茫
之中。

（作者为张家界市委党校副教授）
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