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论 上 海 文 化 娱 乐 的 产 业 化 发 展
花 建

一、发展的潮流

根据上海跨向国际经济、金融、贸易中心的宏伟目标和一流城市、一流文化的发展框架，上
海的文化娱乐业有了长足的发展。它不但是满足人民文化消费生活需求的支撑点，而且是扩大就
业、创造利润、提高城市生活质量的第三产业，从整体上看，它又丰富了上海的文化形象，成为
改善投资环境、增强综合实力的重要环节。

自 1984 年 7 月出现全市第一家营业性舞厅和茶座以来，经过十多年的培养和引导，上海文
化娱乐的产业化特征越来越明显。它在种类和数量、经营方式、投资规模、综合效益等方面都发
生了质的飞跃。据 1996 年底的统计，上海已拥有文化娱乐场所 6278 家，其中舞厅 1451 家，
卡拉 OK 厅 3145 家（其中餐饮卡拉 OK 厅 1829 家），音乐茶座 159 家，音乐餐厅 325 家，
台球室 554 家，游戏机室 610 家，主题公园的大型游乐场 34 家，有相当数量投资总额每一项
目超过 3000 万人民币，包括投资额数亿元人民币的大型乐园。

参与文化娱乐活动已经成为上海人消费活动的重要内容，1996 年全市每天参与文化娱乐消
费活动的人次近 20 万。全年全市文化娱乐场所营业收入为 30 多亿元，主营业务利润 8 亿多元，
主营营业税金及附税 3 亿多，当年扩大解决就业人员 4 万人左右。同时，文化娱乐业的连带和
辐射功能给相关产业如零售业、旅游业、餐饮业、建筑装璜业、音响音像制品业等都带来一定的
消费人群和经济效益。如上海郊县投资建设“茜奇乐园”等大型主题公园，其目的之一就在于提
高知名度，聚拢客流量，开发周边的房地产业和旅游业。

推动文化娱乐产业迅猛发展的根本原因是进入小康生活的上海人对物质消费和精神文化需
求同步增长。从 1991 年起上海出现了连续保持国民经济增长率在 14 %以上的惊人发展速度，
上海职工工资总额年增长率在 17 %—29 %之间，城市居民家庭生活费改入的增长率都在 20 —
40%之间，（最高的 1993 年比 1992 年增长 42 . 8 % ）。随之而来的是：上海人对精神文化的
需求也不断增长。根据上海市统计局整理的 1986 年以来市区家庭生活费支出的统计资料中，文
娱用品、书报杂志、文娱活动三项文化消费支出占总支出的比重 12 年来在 2 . 49 %至 3 . 18 %之
间浮动。其中，文化娱乐活动费用以 1985 年的占 0．46 %到 1995 年以后的占 0 . 98 % ，翻了
一倍多。以绝对值看，自 1994 年起上海市民文化娱乐活动费用超过了购买一般文娱用品和书报
杂志的费用，成为上海家庭中占第一位的文化消费支出。

它的又一个发展原因是投资主体趋向多样化、产业化的规模逐步扩展。上海经济的蓬勃发展，
吸引了越来越多的投资者把目光瞄向文化娱乐业。就投资形式而言，有企业独资、企事业合资、
企业合资、中外合资、场地出租等形式。就投资规模而言有数十万至上百万的低额投资，有上百
万至数百万的中等投资，有数百万至数千万的高额投资，更有大型游乐场数亿人民币的巨额投资。
按照产业发展的一般规律，市场细分是重要的发展转折点。目前，上海文化娱乐产业的投资规模
正向多层次发展。其中由原来的事业型、福利型文化娱乐场所转化而来的，和由社团组织投资的
娱乐产业均属中低档规模，它们大多设在人口稠密地区，市场定位以工薪阶层或社团成员消费为
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主，采用低票价政策，兼容性大，如文化馆、工人俱乐部、企业自办的三产型娱乐场所、社团联
谊会等，一般有较为稳定的客源和良性的发展，而高额的投资娱乐场所，大都为合资或合作经营，
由于投资额大，所以设施豪华、器材先进，娱乐项目能赶上消费潮流，内外环境装璜趋于华丽。
这类文化娱乐产业追求高回报率和高利润率，往往采用高票价政策和以时间段划分的灵活浮动的
票价政策，市场定位以商务性消费、社交性消费、庆典性集团消费和高收入者休闲消费为目标，
如上海市中心的“上海皇宫”、“金色世界”、“时代广场”、“金色年华”, “蓝带国际娱乐
总汇”、“银河娱乐中心”等等，所以营业状况良好，税利丰厚。

需要提出的是上海目前居民消费占收入的比重在 80 %之下，是全国大中城市中比重最低的
城市，这说明上海居民的文化娱乐消费潜力还很大。据统计，上海的文化娱乐消费市场在 1996 年
超过了 12 亿元，用趋势外推法计算，至 2000 年，包括上海市民及外地来沪和外籍驻沪人员在
内，全市将有 40 亿元左右用于文化娱乐市场。可见文化娱乐产业具有广阔的发展前景。

二、现实的挑战

发展的浪潮推动了产业化的进程，又必然面临着产业竞争的严峻挑战。

首先，文化消费市场是一个开放的市场，其他相关产业正在拼命挤占文化娱乐的市场份额。
1997 年春节期间，电视台播出过一条发人思考的调查报告。保龄球在 1995 年下半年曾经是大
众消费的一个热点，许多新建的娱乐场所不惜花巨资从国外引进保龄球设备，尤其是节假日期间
的团体包场价值更扶摇直上，到了 1996 年夏季，保龄球消费骤然冷落，无法挤进市民文化娱乐
选项的前 5 名。但到了 1997 年初，保龄球再次走俏。高层白领、中层职员、私营企业家、文化
圈人士等几大消费群，都把保龄球作为娱乐首选。而卡拉 OK ，音乐茶座等排名明显滞后。

又譬如一大批来自境外的、国内合资和外地的大型家电集团，通过加大科技含最、加快新品
开发、扩大营销手段等方式，试图在 90 年代末期再次掀起家电产品销售的热潮，挤占上海文化
娱乐的市场份额。1997 年春节期间，上海第一百货商店出现了消费者排队买 VCD 机的场面，仅
此一项，日销售额达到 500 多万元，这是以前从来没有过。不少消费者反映，上海传统的文化
娱乐项目如卡拉 OK 、音乐茶座、游戏机等，一经形成，几年都是老面孔，难以形成新的消费热
点。相反，上述家电集团挤占上海文化消费市场，靠的是两手硬，一手硬在技术，一手硬在宣传。
技术不会讲话，消费者并非专家，许多产品的长驱直入恰恰是在广告的计划和投入上。有的宣传
“家庭电影院”的环绕声效果，有的宣传保健减肥和保持身段，有的暗示高科技背景，还有的联
系海外文化，其宣传频率几乎达到年年讲、月月讲、天天讲的程度，这种信息复盖的结果是理解
的消费者乐意买，不理解的消费者跟着买。很显然，上海现有的文化娱乐产业还没有适应这种激
烈的市场竞争，树立起本行业的一整套宣传战略，无论是有关文化娱乐业的地位，还是文化娱乐
对于提高现代人生活质量的作用，或是文化娱乐所给予人的身心快感和精神情趣，都没有形成强
有力的宣传观念和传播手段。

其次，一种产业要获得良性发展，必须要有健康的投资机制来支撑。这种投资机制是建立在
对文化娱乐市场科学分析和预测基础之上的。随着上海文化娱乐业投资主体的增多，投资盲目性
和投资效率减低的情况也出
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现了。比较食品、服装、交通、住房等“硬消费”，文化娱乐消费是一种弹性很大的“软消费”，
它受家庭收入、闲暇时间、社会环境、消费引导、文化教育水平等综合性因素影响极大。如果缺
乏对上述条件的前瞻性研究，贸然投资就容易造成上马容易下马难的尴尬境况。一个突出的例子
就是 90 年代初以来，上海及周边地区兴建了许多以主题娱乐、缩微景观、游艺活动、文艺表演
为主要内容，占地广、项目多、投资巨大的大型乐园和娱乐城，如上海环球乐园、美国梦幻乐园
都是投资逾亿的大项目，至于更远些的福禄拜尔科幻乐园更是投入 1亿多美元，试图以大投入赢
得高产出。由于票价脱离了上海大多数家庭的经常消费水平，经营状况没有达到预期的效果。深
入—分析就可发现，大型游乐场要吸引大的客流量，除了票价合理之外，还要适应消费者喜新厌
旧的心理，或是象美国迪斯尼乐园那样，不断追加投资，推出如“海湾战争”、“西部奇侠”这
样新颖的游乐项目；或是象苏南一带依山傍水建设的主题公园，既有得天独厚的自然风光，又有
浓郁的历史文化积淀，让游人反复观赏；或是象中央电视台琢州外景基地那样，主要投资由电视
剧组承担，电视剧一旦销售出去就即“一投双回报”。而上海市区和郊县的不少游乐场兴建各自
为政，缺乏总体规划，尤其是交通、餐饮、旅店等配套设施不全，无法形成规模经营的运行机制，
所以在市区文化娱乐场所和苏南大型主题公园的双向夹击下难以获得预期的经营效果。

此外，文化娱乐业缺乏可持续发展的战略和运作方法，就象是缺乏打持久战的眼光和战术。
世界上许多著名游乐项目的成功经验表明：文化娱乐业决非一次投资长期受益的“懒汉项目”，
而是要跟随人们文化精神消费的发展，不断地设计新项目，制造新热点。如洛杉矶的迪斯尼乐园，
悉心研究了好莱坞斯蒂芬、斯皮尔帕格导演的科幻片《 侏罗纪公园》及其续集《 失落的世界》，
发现好莱坞的宣传战略与往常迥异：不是放在影片本身，而是放在 20 世纪人对恐龙现象的关注
上，他们力图制造出一种“新恐龙文化”，好象谁不知道侏罗纪公园谁就不是现代人似的。迪斯
尼的经营者从中受到启发，于 1995—1996 年间投资 500 多万美元新建了侏罗纪冒险乐园等一批
新景点和新项目，吸引了来自世界各地的大批旅游者。而上海现有的文化娱乐场场所一旦建成，
就很少有所持续发展的规划后投资，大多数项目在一两年之内就显得陈旧了，这就与上海迅速发
展的经济的文化消费水准拉开了距离。

三、突破的契机

党的十五大对社会主义初级阶段的政治、经济和文化作了全面论述，这对于我们研究世纪之
交上海文化娱乐产业的发展思路具有深远的启迪。当前，迫切需要选准文化娱乐产业化建设的重
点突破口。重点之一，是加强文化娱乐业投资的宏观指导。如前所述，目前文化娱乐业的投资主
体正趋于多样化，随之而来的问题是诸多投资者并不熟悉文化产业的情况，更缺乏经营文化娱乐
业的长远规划和发展意识。有鉴于此，可由文化娱乐的管理部门牵头，组织专门的调查力量，撰
写每年度文化娱乐产业发展及其对下年度预测的研究报告，向全行业公开发布。同时，参照经济
工作中引进外资和对外发布投资行业指南目录的办法，制定上海文化娱乐产业投资指南。该指南
定期发布，依据市场需求和文化娱乐场所及项目现有存量的情况，把各种娱乐场所和项目分为禁
止投资经营类（如带有赌博性、危害群众尤其是青少年身心健康、不符合我国社会主义国情的项
目），饱和与接近饱和类（投资量已经过剩，市场上供大于求的项目）, 未饱和类（市场上求大
于供，在一定时间内有发展余地），稀缺类（存量很少或者基本没有，社会需求量估计比较大）
等，引导投资者了解现有文化娱乐市场的供求状况，增加对未饱和类和稀缺类文化娱乐项目的投
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入。减少投资的盲目性。

事实上，不少文化娱乐项目的效益不仅取决于自身的软硬件建设，还取决于交通、餐饮、旅
馆等方面的条件。如崇明的东平国家森林公园，土地辽阔，森林葱郁，空气新鲜，具有建设文化
娱乐项目的良好自然条件，客流量也在不断增加，但由于现阶段旅馆住宿条件很差，从上海到崇
明东平的跨江交通也有待改善，所以现阶段仅仅投资文化娱乐项目，还很难指望短期内会有很好
的经济回报，象这类情况，就可向投资者客观地说明、协同各方面力量，创造条件，改善投资环
境。

重点之二，是加强科学技术与文化娱乐的联姻，形成新的娱乐消费热点，环顾当今世界，依
靠科技手段来开发文化娱乐市场，已经成为强劲的潮流，如多媒体双向电视节目、动感电子游戏
机、激光水幕表演等。研究当今高科技与文化娱乐项目相结合的经验，还可以发现一个有趣的规
律：它们总是寻求一种亲自参与和意外惊喜的最佳结合点：或是进入到一种宇宙采险和世界漫游
的梦幻境界中，或是体会亲手操作飞船的紧张和喜悦，或是领悟时光倒流的奇异景物。这里，正
好用得着一位心理学家的分析：“游戏之所以吸引着整个人类，是由于它恰好体现着人在肉体和
精神两个方面的追求。一是亲手的操作，二是情感的惊喜！举世闻名的日本筑波科学城的人体采
险馆，加拿大国立博物馆的环幕电影馆等，都是这种反科技融入娱乐活动的成功范例。上海是我
国科研力量最雄厚的大都市之一，每年都有数千项重要的科研成果问世。上海可由文化娱乐的管
理部门牵头，会同科研、规划部门，分析当前文化娱乐与科技联手开发市场的趋势，排出上海可
以引进和发展的文化娱乐项目表，研究投资和推广的轻重缓急，然后逐步加以贯彻实施。

重点之三，是认真研究文化娱乐产业可持续发展的规律，事实上，每一个产业都有特殊的规
律，如家电行业的产品生命周期规律、服装行业的流行性规律、零售业的网点布局和价格竞争规
律等等。文化娱乐业的特点与它的“杂交型行业”密切相关。它既有很高的文化含量，要求其项
目的开发、娱乐的设计、宣传的重点，都和消费者的文化背景和心理需求有着极显密切的关系。
以主题公园的建设为例，从 80 年代深圳建设的世界名城缩微景观“世界之窗”，到稍后的民俗
文化村“锦绣中华”，从 90 年代初苏南一带依靠电视剧外景基地建设的“三国城”，到 90 年
代中后期上海的强调科技特色与迪斯尼色彩的“美国梦幻乐园”，大体可以看出消费者兴趣的“热
点”发展的线索。这点“热点”既与我国改革开放的整个形势相契合，又与人们精神生活内容的
丰富性密切相关。

与此同时，文化娱乐业的兴衰又与它的服务水平有很大关系。文化娱乐业所出售的主要不是商
品，而是服务，或者更准确地说是针对消费者文化娱乐需求的服务。报上曾经报道过这样的例子，
在一个表现民俗风情的主题公园内，有工作人员扮作各少数民族的接待表演，由于服务不到位，
出现了叼进口烟卷的“蒙古汉子”和戴卡通玩具表的“傣家姑娘”，让消费者大倒胃口。后来，
主题公园狠抓服务质量，强调每个岗位都要“形似，神似，音似”，很快扭转了客流量下降的趋
势。

也正是对这一行业特点出发，可考虑由文化管理部门牵头、设计和宣传，告诉人们：有益的文
化娱乐活动陶治了身心，增长了知识，这是全面提高人素质的积极手段，也是现代家庭消费的组
成部分。上海的文化娱乐业又是上海第三产业的组成部分，它关系到上海作为国际大都市的形象
和投资环境，有待于各方面共同支持大上海的文化娱乐业！
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