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中国居民文化消费
对经济增长的贡献有多大?

———兼论扩大文化消费的路径选择

金晓彤 王天新 闫 超

( 吉林大学 商学院，吉林 长春 130012)

摘要: 伴随收入水平和物质生活水平的不断提高，城乡居民对精神文化生活的需求日趋旺盛，大力发
展文化产业，扩大居民文化消费显得尤为紧迫和重要。文章立足国内现实，考察文化消费现状和基本特征，
利用 VAR和脉冲响应函数对文化消费与经济增长之间相互影响关系进行研究，得到文化消费能够对经济增
长起到较为显著的影响作用，据此为政府有关部门有步骤、有重点地扩大居民文化消费提出短期与长期可
行的对策建议。
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引 言

近年来，文化消费总量增长及其在消费总支出中所占比重逐渐成为衡量国民生活质量的重要指

标。从各国发展文化经济的经验看，英、美、德、法等主要发达国家纷纷在工业化后期采取了适合自

身发展水平的文化产业发展战略，通过全面扩大国民文化消费，进一步提升了经济社会发展的整体水

平。目前，全球经济回暖不容乐观，国内经济增长动力越来越受到国际金融危机和国内经济周期性调

整的双重影响，① 中国的经济过热、社会发展面临着新的转型，从这个角度看，扩大文化消费将不仅

有助于经济增长在“量”上有所保证，在 “质”上也有望助其实现飞跃。因此，如果不搞清楚我国

文化消费的独特性、在居民生活消费中的实际表现及其与经济增长之间关系的作用机理，那么无论从

理论层面还是实践层面，都难以找出扩大居民文化消费以促进经济增长的最佳路径。
胡惠林等提出，文化消费是人类享用文化产品和文化服务的动态活动，与一般的商品消费有所区

别，文化消费包含了两个相向而行的过程，一是文化产品商品化和社会化的过程，二是文化消费者的

精神需求得以实现的过程。② 在现有关于文化消费与经济增长的研究中，国内学者主要围绕经济社会

发展过程中对文化消费的伦理思考、国民文化消费需求测算及其民生效应、以特定群体为对象研究其
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文化消费特征及影响因素等内容展开。① 国外的研究中，Emmison 根据澳大利亚居民日常文化消费的

调查数据，得出海外文化特别是美国文化对澳大利亚居民文化消费各项具体支出有显著影响，反映出

文化全球化对各国政治、经济及社会生活的渗透作用日益加深。② Possama 认为，文化消费不应只包

括与传统文化意涵相关的消费内容，还应该与现代流行文化相融合，共同缔造现代西方文化新的神

话。③ Addis 调查分析了高新技术对文化消费产生的影响，提出“虚拟寓教于乐环境 ( Virtual Edutain-
ment Environment，VEE) ”，提倡政府有关部门及相关企业应加大高新技术在文化消费方面的应用，

大力提升文化消费给予消费者及整个社会带来的价值。④ 从上述代表性成果中不难看出，国外相关研

究均试图从西方社会主位视角切入建立文化与经济社会发展之间的关系，而忽视了很多正在经历转型

时期的发展中国家的文化消费现象，而国内研究对文化消费的关注尚处起步阶段，理论分析、定性研

究较多，在量化层面将文化消费与经济增长相关联进行深层探讨的实证研究较为缺乏。因此，本文试

图弥合现有文献的缺口，考察国民文化消费基本特征与现存问题，分析文化消费与经济增长之间的作

用机理，明确文化消费对经济增长的贡献和影响，并据此为国家扩大居民文化消费提出具有可行性的

对策建议。

一、中国居民文化消费的发展现状探析

1. 城乡居民文化消费的基本特征分析
从总体上看，根据历年《中国统计年鉴》的调查数据，“十五”期间城镇居民人均文化消费绝对

量从 736. 6 元增长至 1097. 5 元，农村居民人均文化消费从 192. 6 元增加到 295. 5 元，城乡居民消费

比为 3. 7140，到“十一五”末年，这一比值增至 4. 4385。⑤ 截至 2010 年，城乡文化消费需求综合景

气指数十年和五年测评均较上年有所提升，按省域城乡综合测算，绝大部分省域城乡文化消费总量和

人均值实现了超过 10%的较高增长，其中十个省域总量和人均值双双出现超过 20%的高增长。⑥

另据两项国民文化消费倾向的实地调查显示，城镇居民逾六成的文化休闲消费是看电视和上网，

逾六成的受访者表示“文化产品或服务过于昂贵是其进行文化消费的最大障碍”，逾七成的受访者希

望加强“书店、图书馆、社区讲座场所”的建设，⑦ 这说明城镇居民对文化消费已经表现出 “量”
的需求，而“质”的提高则应建立在物美价廉的基础上，且需要政府增加相应的文化基础设施; 农

村居民文化消费的问题表现为: 一是消费结构不合理，消费内容局限在看电视、打麻将和玩纸牌; 二

是文化消费主体缺失，原因在于大多数农村青年选择进城打工和经商; 三是文化消费质量不高，存在

赌博、买私彩等不健康消费，⑧ 这与我国农村居民受教育程度不高、收入水平较低以及文化传播受限

等因素密切相关，需要各级政府部门积极引导农村居民转变消费观念。
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2. 不同区域居民文化消费的特征分析
如表 1 所示，各地文化消费的区域差异已经得到明显改善，除东部地区城镇居民文化消费绝对值

明显高于全国平均水平以外，中部、西部和东北部地区的文化消费绝对值均十分接近，这表明 “十

一五”期间，西部大开发战略、促进中部地区崛起、振兴东北老工业基地的发展区域总体战略进一

步向纵深推进，城镇化水平持续提高，新农村建设进展明显，区域间、城乡间发展的协调性得到增

强。区域间文化消费相差较大的方面是城乡比，以西部地区的城乡比最高，这说明区域间文化消费差

距与经济发展水平成正比，西部省份在战略优先部署的支持下经济发展水平有所提高，但是相对于经

济发展较早的其他区域省份来讲，西部的经济发展不仅起步较晚，而且其经济政策力度也明显较

弱，① 连带西部地区居民收入水平较低，加之农村教育、医疗等社会保障体系尚处在建设当中，极大

地限制了农村居民的当期文化消费需求，而更倾向于通过储蓄谋求自身及子女的未来保障。
表 1 2010 年居民文化消费城乡差异及区域特征

城镇居民人均文化消费 城镇居民文化消费比重

绝对值 ( 元) 年增指数 ( 上年 = 100) 城乡比 ( 乡村 = 1) 占收入比重 占生活消费比重

全国 1627. 64 110. 52 4. 4384 8. 52 13. 27
东部地区 2077. 22 109. 13 3. 8861 8. 92 13. 02
中部地区 1281. 60 112. 38 4. 1193 8. 05 11. 37
西部地区 1281. 38 110. 12 5. 4889 8. 33 10. 93
东北地区 1278. 95 114. 30 2. 5002 8. 17 10. 05

资料来源: 根据《中国统计年鉴 2011》计算得到。

二、中国居民文化消费对经济增长贡献的实证分析

如前文所述，我国居民文化消费需求呈现持续蓬勃发展的态势，然而，文化消费的迅速扩大能否

推动文化产业在成为支柱型产业的道路上发展壮大，是否足以促进国民经济实现稳中求进式的增长，

则需要进一步的实证研究加以明确。
1. 国民文化消费对经济增长的贡献率分析
根据《中国统计年鉴》的统计口径，以支出法计算国内生产总值，包括最终消费、资本形成总

额和货物与服务净出口，从本文的研究问题出发，本文将最终消费分为文化消费和非文化消费两大

类。如表 2 所示，2000—2010 年，居民文化消费对经济增长的贡献率呈现阶段性波动趋势，其中，

最高贡献率为 2002 年的 11. 6%，收入水平的提高和人们精神文化需求的增长促进了文化产业在 “十

五”时期的繁荣，年均增幅达到 13. 5%，这在一定程度上提高了文化消费在当年的贡献率; 文化消

费贡献最低的年份是 2008 年，贡献率仅为 0. 9%，原因在于面对西方世界金融危机，我国大幅增加

政府主导的投资，推出 4 万亿元刺激计划，导致消费占 GDP 的比重下降，加上我国居民消费一直为

养老、医疗、教育所累，后顾意识强烈，很大程度上抑制了居民的即期文化消费。对比 2000 年到

2010 年期间文化消费和非文化消费对经济增长的贡献率和拉动，文化消费的平均贡献率是 4%，非文

化消费的平均贡献率为 27%，2010 年，文化消费与非文化消费对 GDP 的拉动分别为 0. 5%和 3. 0%。
可见，虽然国民经济增长依旧靠政府投资带动，但随着文化消费总量的进一步增加，居民文化消费对

经济增长的贡献率将越来越高。
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表 2 2000—2010 年支出法国内生产总值各构成的贡献率和拉动

年份
文化消费 非文化消费

贡献率 ( % ) 拉动 ( 百分点) 贡献率 ( % ) 拉动 ( 百分点)

2000 9. 4 0. 8 36. 7 2. 9
2001 4. 5 0. 5 24. 8 2. 6
2002 11. 6 1. 2 11. 2 1. 2
2003 3. 3 0. 3 22. 4 1. 9
2004 3. 5 0. 6 42. 7 7. 6
2005 2. 2 0. 4 25. 8 4. 2
2006 2. 5 0. 5 22. 9 4. 3
2007 2. 3 0. 5 33. 3 6. 5
2008 0. 9 0. 2 29. 6 5. 5
2009 3. 4 0. 3 30. 2 3. 0
2010 3. 9 0. 5 21. 4 3. 0

资料来源: 根据《中国统计年鉴 2011》计算得到。

2. 国民文化消费对经济增长影响的模型分析
运用 1994—2011 年《中国统计年鉴》数据计算得到城乡居民文化消费、非文化消费和国内生产

总值的数据，并在图 1 至图 3 中分别给出我国实际 GDP 增长率、文化消费增长率、非文化消费增长

率以及运用 Hodrick － Prescott ( 简称 H － P) 滤波技术计算得到的各自趋势成分和周期成分的时间波动

轨迹。其中，GDP 代表实际 GDP 增长率，CC 代表文化消费，NC 代表非文化消费，CYCLE 表示周期

成分，TREND 表示趋势成分。

图 1 实际 GDP 增长率时间波动轨迹 图 2 文化消费增长率的时间波动轨迹

图 3 非文化消费增长率时间波动轨迹

本文构建一个简单的三元 VAR 模型，并利用冲击反应函数来定量地识别和刻画文化消费、非文

化消费对国民经济增长的动态影响过程。GDP 增长率方程可以具体表示为:
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xt = Φ0 + Φ1xt－1 + Φ2xt－2 + … + Φpxt－p + ut ( 1)

其中，p 为 VAR 模型的最优滞后阶数，Φp 为系数矩阵，ut = ［u1t，u2t，u3t］' 是由白噪声序列组成的向

量，而向量 xt = ［Gt，CCt，NCt］' ，其中 G 代表实际 GDP 增长率，CC 代表文化消费，NC 代表非文化消费。
基于此 VAR 模型，不仅可以对变量之间的动态影响关系进行测度，而且还可以进行短期的冲击反应分

析。具体而言，本文在根据 Akaike ( AIC ) 和 Schwartz ( BIC ) 两种信息准则确定滞后阶数 p = 2 以后，

可以进一步基于所构建的三元 VAR 模型进行冲击反应分析，旨在识别文化消费、非文化消费对实际

GDP 增长率的冲击反应时间路径和动态轨迹。滞后二阶 VAR 模型的结构式方程可以表示为:

Bxt = Γ0 + Γ1xt－1 + Γ2xt－2 + εt ( 2)

其中，B、Γ i ( i = 0，1，2 ) 均为系数矩阵或向量，εt = ［ε1t，ε2t，ε3t］' 为作用在 xt 上的结构式冲

击。本文进一步将结构式方程转化为简化式方程:

xt = A－1Γ0 + A－1εt，A = B －∑
2

i = 1
ΓiL

i ( 3)

其中，L 为滞后算子，A 是由算子多项式构成的矩阵。假设结构式冲击发生的次序为实际 GDP 冲

击、文化消费冲击、非文化消费冲击，这相当于给定内生变量的 Cholesky 分解顺序。在上述冲击顺序

假设下，VAR 模型可识别性的约束条件为系数矩阵 B 是上三角矩阵。在获得模型简化式估计的基础

上，本文计算 VAR 模型中的经济变量对结构式冲击的动态反应乘数，而实际 GDP 增长率对其他三个

变量单位冲击 ( 1 个百分点) 的反应函数可以具体表示为:

dGt+n

d( εkt )
= f( n) ，n = 0，1，… ; k = 2，3，4 ( 4)

其中，n 是冲击作用的时间滞后间隔， f( n) 是算子多项式 ( A－1εt ) 展开所得到的对应系数。我们

在此选取滞后长度为 10 年，通过具体计算可以得到图 4 和图 5 所示的冲击反应轨迹。由图 4 和图 5
可以看出 ( 观察图中的实线变化轨迹，虚线表示 1 倍标准差的置信区间，下同) ，我国文化消费增长

率冲击的出现，能够在未来 5 年内正向影响实际 GDP 增长，并在第 2 年达到最大值，而自第 5 年起

文化消费冲击效果逐渐减弱直至消失。相应地，在我国，当非文化消费增长率冲击出现以后，实际

GDP 增长率在冲击发生的当期呈现出正向的最大反应，随后逐渐下降，自第 5 年起非文化消费冲击

效果逐渐减弱直至消失。

图 4 GDP 增长率对文化消费的冲击反应函数 图 5 GDP 增长率对非文化消费的冲击反应函数

本文通过对文化消费增长率序列、非文化消费增长率序列和实际 GDP 序列进行方差分解，以考

察我国文化消费序列、非文化消费序列对 GDP 增长的贡献率，从而进一步揭示我国文化消费与经济

增长之间的影响关系，方差分解结果如表 3 所示。可以看出，文化消费序列对 GDP 增长的贡献从第

一期的 0. 855 600 迅速增加到第二期的 9. 539 148，从第三期之后始终保持在 8. 368 861 以上，这说明

文化消费对于我国经济增长具有十分重要的促进作用。
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表 3 文化消费和非文化消费对 GDP 增长率的方差分解

时期 标准差 文化消费 非文化消费 GDP
1 0. 050 378 0. 855 600 29. 500 71 69. 643 69
2 0. 060 171 9. 539 148 20. 672 77 69. 788 09
3 0. 061 256 8. 645 197 15. 820 54 75. 534 26
4 0. 061 520 8. 587 389 13. 670 72 77. 741 89
5 0. 061 692 8. 368 861 13. 323 51 78. 307 62
6 0. 061 761 8. 600 559 13. 282 35 78. 117 09
7 0. 061 776 8. 715 860 13. 280 18 78. 003 96
8 0. 061 790 8. 727 663 13. 286 96 77. 985 37
9 0. 061 792 8. 740 424 13. 285 19 77. 974 38
10 0. 061 792 8. 752 402 13. 282 70 77. 964 89

资料来源: 根据《中国统计年鉴 2011》计算得到。

三、扩大文化消费、促进经济增长的路径选择

随着国家经济发展步入新阶段，文化消费正在升温，这不仅反映在居民文化消费连年增长的绝对

值上，而且表现在文化消费对于国民经济增长的贡献和影响上，尽管文化消费水平和结构还存在着区

域间、城乡间的发展不平衡，但从中长期看，居民文化消费内容将更为丰富，文化消费对促进国民经

济增长将逐渐发挥出主力影响，因此，国家政府及有关部门有必要分阶段、有步骤地扩大居民文化消

费，明确不同发展时期扩大文化消费路径选择的思路和重点。
从短期看，本文建议:

第一，依靠贴近生活的中小企业了解居民文化需求，提供特色文化产品和服务，提升文化消费的

吸引力。中小型文化企业经营灵活，对市场和消费者的变化敏感，能够迅速将其作为生产者对文化产

品和服务的价值判断与社会整体的价值判断相契合，实现文化产品和服务的潜在精神价值和商品交换

价值。比如，受众群体明确的先锋话剧、小剧场演出近年在一二线城市如火如荼，富有创意的剧情和

低廉的票价成为该类文化产品的突出优势，不仅提升了文化消费的吸引力，而且有利于形成多样化的

文化消费方式和利润增长点。因此，政府应有选择性重点扶持文化行业中有发展前景的中小企业，制

定财税优惠、政府补贴等相关政策措施，引导中小企业在出版发行、电影放映、文艺表演、网络服务

等领域提供特色化的文化产品和服务。
第二，加大对文化基础设施的投资与建设，有步骤、有重点地构建公共文化服务体系，提高居民

文化消费层次。如前文所述，居民文化消费绝对值持续增长，占生活消费总量的比重却不断下降，除

了居民收入水平和受教育程度因素的影响以外，原因还在于城乡文化基础设施数量不多、设施陈旧和

经营不善。文化消费涉及商业文化消费和公共文化消费，政府应一方面鼓励发展连锁经营、物流配

送、电子商务等现代流通组织和流通形式，扩大商业文化消费在城乡的覆盖宽度和广度，另一方面则

应致力于城乡图书馆、博物馆、剧场等公共文化消费场所的投资与建设，让城乡居民都能够长期稳定

并方便廉价地消费到适合自己的文化产品和服务。
第三，文化主管部门和主流媒体应加强对大众文化消费的正确引导，重视新媒体在大众沟通中的

重要作用。伴随技术革新而发展起来的社交媒体、移动媒体不断触及日常生活，改变人们的信息获取

方式、沟通方式甚至生活方式，以新媒体为平台的微博、论坛、社区催生出一大批意见领袖和社交群

落，成为指导大众消费什么、如何消费的风向标。因此，扩大居民文化消费，应考虑从新媒体及一部

分有影响力的民间网络社群入手，由向受众推广文化消费转为与受众共同创新文化消费内容，提高社

会大众的关注度。
第四，充分发挥社区、社会文化团体和非营利组织的辅助作用。目前，文化消费市场中只有一些
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高档文化消费场所的商业化运营模式较为成功，为社会中少数优势群体提供着高层次的文化服务，而

对于外来务工人员和老龄群体等社会弱势群体，满足其文化需求，则有赖于发展公共文化服务体系，

并辅之以充分挖掘和合理利用社区资源。此外，社会文化团体、非营利组织也应结合自身优势，组织

丰富多彩的文化活动，适时地走进社区、走进乡村、走进偏远地区，多角度丰富城乡居民文化生活，

带动居民文化消费。
从长期看，本文建议:

第一，继续完善制度保障机制，切实提升居民收入水平和实际购买力。城乡居民生活消费的重点

正在从生存型向发展型和享受型转变，但终因社会保障制度覆盖面小导致城乡居民消费的流动性约束

加剧，而更多地将文化消费的重点放在对子女的教育上而不是对自身素质的提高上，赋予文化消费产

品和服务的权重并未得到实质性改变，这在我国的中西部地区农村表现得尤为明显。对此，国家应有

序建立文化工作试点，鼓励各省市相互交流学习基层文化建设经验。比如，广东省曾开展 “国民文

化消费卡工程”，为促进基层群众文化消费探索出新路径，不仅有效弥补了由于制度保障机制不健全

而带给居民的各种感知风险和不确定性，而且有助于提升居民对文化产品和服务的实际购买力。
第二，积极推进城市化进程，形成城乡统筹兼顾的特色文化消费网络。从长远来看，积极推进城

市化进程对于扩大文化消费大有裨益，一方面，城市化能够将进城打工的农民工纳入城市公共文化服

务体系中来，目前新生代农民工与城里的 “80 后”、“90 后”在消费观念上趋同，较之父辈，他们更

加注重精神生活的丰富，加之候鸟式的迁移方式使他们更容易将新兴的文化产品和消费理念带回农

村，对农村文化消费起着示范作用; 另一方面，推进城市化的过程也是传递城市消费文化的过程，那

么以城市为聚点带动乡镇文化消费热情，进而连带附近农村，促进文化消费观念在地区之间阶梯传

递，将有利于由点及面地扩大文化消费的辐射面，最终形成城乡统筹兼顾地特色文化消费网络。
第三，继续构筑产业支撑机制，促进文化产业与文化消费的双向互动。随着十七届六中全会作出

深化文化体制改革的决定，我国文化产业将延续过去两个五年计划的飞速发展，释放出更大的潜能与

活力，这不仅能够有效支撑文化产品和服务的供给和输出，而且能够为其他行业带来附加值。文化消

费也正在为文化行业的繁荣发展提供着源源不断的动力，带动新兴文化产业和相关制造业发展，形成

文化消费与行业发展互为依托的格局。中国作为拥有悠久文化历史和深厚文化底蕴的文化强国，未来

进一步促进文化产业和文化消费的双向互动，需要思考如何以文化产业为平台，生产带有鲜明中国传

统文化印记的文化产品，以怀旧的形式和不变的核心文化精神唤醒国民的文化自信和文化自觉，将是

更值得挖掘的能够促进居民进行文化消费的路径，文化产业的持续发展也将因此走得更深更远。
第四，国家营销与城市营销并行，让世界了解中国，带动各国消费者消费中国的文化产品和服

务。随着经济全球化、文化全球化的到来，世界各地的消费者有机会接触到来自各个国家各个企业的

产品和服务，对此，Maheswaran 提出“国家权益”概念，意指由国家形象和声誉带来的附加价值和

利益。① 从这个角度看，政府有关部门应适时地向全球宣传积极的中国形象，比如，曾在纽约时代广

场连续播放的中国国家形象宣传片就极有利于世界了解中国的文化和价值高度，对于中国文化企业进

军国际、塑造全球文化品牌也大有益处。另外，具有鲜明文化特色或已在世界拥有一定知名度的城市

也应发挥自身优势，着力城市营销，吸引国内外消费者消费本土特色文化产品及服务。在国家营销、
城市营销和企业营销的三重推力下，通过 “和而不同”的文化和价值观的对话，中国经济必然迎来

更多的文化收入，真正实现文化消费对中国经济增长的贡献和价值。
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