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从 《上海壹周》餐饮栏目看 “海派文化”

崔冬梅

摘　要：大众传媒力图展示现实社会，以传媒的力量将都市摩登气息广泛传播，而受众在传媒影响下

日益滋长的消费主义观念亦促使传媒愈加关注现实社会，如此循环往复，使得城市与媒介的关系更加亲

密。文章以 《上海壹周》餐饮栏目为研究对象，探讨这份刊物的饮食栏目与上海 “海派文化”之间的关

联。具体而言，是通过对餐饮栏目的媒介研究，分析饮食文字背后所倡导和体现的文化观念，考察民众对

上海的都市想象，并试图揭示大众传媒所构建的饮食世界与城市现实空间的差异所在。
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饮食文化在中国文化中有非常重要的地位，国人不但创造了举世闻名的中国美食，而且还把 “吃”

作为不可替代的一种生活享受乃至生活的艺术［１］。那么，城市与饮食文化有何关联？在现代传媒日益

发达的今天，大众传媒又是如何展现其城市文化的呢？李欧梵在其著作中曾假设探讨都市现代性基于

“文化想象”，他说，我们不能忽略表面，意象和风格并不一定进入深层思维，但它们必然召唤出一种

集体 “想象”［２］（７１）。出于这样的思考，本文想通过研读一个当代都市生活服务周报的餐饮栏目，分析饮

食文字背后所倡导和体现的文化观念，考察民众对上海的都市想象，并试图揭示大众传媒所构建的饮

食世界与城市现实空间的差异所在。

一、《上海壹周》的必备内容：餐饮栏目

生活服务类周报 《上海壹周》创刊于２０００年１０月１２日，是由 《上海文化报》改版而成，以倡导

“新的生活方式”为特色，提出了 “城市生活指南”的概念。它除了提供消费咨询外，更重要的是传达

一种生活方式，教读者如何享受生活，活得快乐。受众定位为２０岁到３５岁之间的城市青年，主要是白

领人群，《上海壹周》主编陈保平曾如此描述：“一群特定的城市年轻人，受过高等教育，有相对比较

高的收入，对文化品位有追求，讲究生活质量，讲享受，追求健康、快乐、时尚”［３］。

创刊初期，《上海壹周》分为 Ａ、Ｂ卷，前者是 “报道”与 “下周资讯”，后者是 “杂志”。“晚间

评论”作为 Ｂ卷中的一个子栏目，由番茄蛋汤、阿呆等报社记者向读者介绍上海的美食，是初创时就

走红上海滩的餐饮栏目。白领人群经常会在网上社区交流： “周末吃饭到哪里去？” “看 《上海壹周》

‘番茄蛋汤’啊。”番茄蛋汤是报纸餐饮版记者的笔名，也是白领人群中美食的高频词。报社对这个餐

饮栏目的采编煞费苦心：派记者到饭店品尝，每周至少要吃５家，自己买单，然后将物有所值的餐厅推

介给读者［４］。

《上海壹周》从２０００年创刊至今，已进行过多次改版，据笔者不完全统计，餐饮栏目这个版块的

名称大略如下：晚间评论、餐饮、赏味和餐厅等。但无论改版与否，栏目内容大致稳定，即与吃相关，

不管是犄角旮旯的特色小店，还是声名在外的经典酒楼，除了主打的特色菜品，还配以鲜活的食评，

图文并茂，呈现大都市风尚，源于生活，关注格调，引领潮流。作为一座城市的生活服务周报，旨在
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提供时尚生活信息和引导都市消费，亦承载着城市独特的都市文化气息。而如今，在国人心中，饮食

已不仅是果腹之用，他们将饮食与文化联系起来，将寻常生活演变成了艺术，一份成功的生活服务类

周报必然也会将餐饮纳入其中，为都市生活提供指南。《上海壹周》的餐饮栏目几经改版之后依然在

列，也从侧面佐证，饮食文化与都市生活以及城市所彰显出来的独特气质有着千丝万缕的联系。另据

资料显示，从改革开放至今，上海餐饮市场经历了三次飞跃［５］。城市经济的飞速发展，创造了新的城

市繁荣，当然也带来了新的餐饮风尚。

本文选取了 《上海壹周》２００１年全年共５１期和２０１１年全年共４７期的餐饮版作为研究对象，意在

考察新世纪第一个１０年上海饮食文化在一个都市报中的呈现。从横向和纵向两个方向研读餐饮栏目，

结合社会背景，通过研究报纸反映的美食内容，分析１０年来报纸对于饮食文化的建构与其背后的海派

文化的关联。

二、餐饮栏目的内容分析

餐饮栏目，其宗旨在于介绍美味菜肴。２００１年，餐饮栏目刚刚创建，主笔心声为 “请食客们提供

大家认为好的场所”，一年之类栏目名称从 “晚间评论”改为 “餐饮”，刊登文章类型和篇目也会偶尔

变动，从每期两个主题到每期一个主题之类的磨合，但为读者介绍美味佳肴之心未曾改变。２０１１年，

栏目模型已定，定位明确，即介绍沪上特色时尚餐厅，具有 “人无我有，人有我精”的美味佳肴以及

独特装修造型的餐厅都被纳入考虑范围。

首先，美食为尊。从挑选的样本来看，记者选定某个餐厅，第一条就是因为其招牌菜。对于美食

的介绍，记者是不遗余力的，不仅会详尽描述其制作工艺的繁琐和精细，还会灵活运用各种修辞手法

描摹美食的色香味以及享用的感受。例如 《最爱越南 “ＰＨＯ”》（２０１１年１２月３１日）里讲述的大罐汤

就着重突出的是美食制作工艺的繁复精致：“据说这小小一罐汤得分两步来做，首先用１００斤的牛骨兑

４００斤的水，再加上几十种香料，慢火炖２４小时以上才熬出３００斤的鼎汤，接着，每份瓦罐汤都是用

５００克鼎汤，加上２００克牛腩，配以高原大枣、党参、枸杞等再炖制６小时方才可得。”用繁复的数据，

显得厨师对于食物的尊重，也彰显了他们精准的烹饪技艺，对于受众而言，这无疑具有诱惑力。再比

如 《过把台州小海鲜的瘾》（２０１１年１０月１７日）突出的则是享用美食的感官刺激：“家烧野生鲳鱼极

妙，是拿高汤和野生白鲳煲出，趁着汤汁还在咕噜咕噜翻的时候夹上一口，洁白似雪，温润如玉，深

蕴的清甜从舌尖瞬间蔓延开来。它是老豆腐，却没有老而沉滞之色，清润如大理石，蕴藏着小小的气

孔，支撑着坚韧的性格，高汤慢煮后，浸满滋味的它，让人爱不释手。”糅合比喻、通感等修辞手法，

结合描写、抒情等表现手法，展现鱼汤的美味，如临其境，受众如若阅读至此，脑海中想必浮想联翩。

其次，独特氛围。餐厅的独特氛围不外乎其装修环境和内外部构造。记者会描写餐厅的桌椅、楼

梯、吊灯、布景等等，让食客融入那种情绪里。例如 《萨帕特罗表扬小红楼》（２０１１年５月２３日）诉

说的红楼往事：“小红楼，这栋始建于１９２１年的老建筑，曾是百代公司的中枢神经，拥有沪上第一间

录音棚，并开创了中国唱片生产历史。如今，老式的拼花地板和木制楼梯在骄傲地吟唱着故去的时光。

一楼原本的前院被拦成了独有的小花园，二楼原先作编辑室之用的房间，还有三楼原来老板的起居室

和卧室均被改作了用餐之地，上下９个房间内标志性的壁炉依然保持完好，在角落里仍旧能看到 ‘伶

人歌唱可留声，转动机头万籁生’的喇叭花式留声机。”此种描写将餐厅独有的历史感一一带出，过往

与当下对比，想来食客若在此中就餐，不免会想起２０世纪２０年代的上海风云。

对餐饮栏目内容进行横向考察，笔者发现有三个特点：
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第一，介绍的菜系丰富，菜品多样。对一共９８期的餐饮栏目进行统计，２００１年５１期主要介绍７３

个主题菜品，２０１１年主要介绍了４７个主题菜品。栏目介绍的中餐主要包括本帮菜、川菜、湘菜、港式

菜、杭菜、淮扬菜、原生态民俗主题菜、粤菜、鄂菜、新疆菜，外国主要介绍了韩国、印度、尼泊尔、

意大利、西班牙、法国、日本、越南、秘鲁、英国、泰国、西班牙、新加坡、日本菜等菜品。另外，还

有介绍茶坊和素食以及网上餐厅。从小吃、家常菜、各帮特色菜，再到西餐，可谓包罗万象。

第二，餐厅位置多集中于市中心。从内容来看，以２００１年餐饮栏目所推７３家美食为例，餐厅多数

集中于徐汇、黄埔两区以及浦东陆家嘴金融中心附近，尤以南京西路、淮海中路、银城西路、衡山路

一带为最。

第三，外国菜占据大量比例。据笔者统计，２００１年餐饮栏目所介绍的外国菜为１８种，约占总比例

的２５％。２０１１年餐饮栏目所介绍的外国菜为１９种，约占总比例的４０％。

纵向而言，２００１年，餐饮栏目多强调物美价廉，经济实惠；所介绍的多是小饭馆，比如家常小炒、

水饺、风味小吃；介绍的饭馆店面不大，员工不多，属小本经营。而到了２０１１年的餐饮栏目，内容变

得精致，推出大厨私房菜、时令菜、主题菜，人均消费金额上升，另外，对于就餐环境更为注重。相

比２００１年听闻哪里有 “好的场所”就去哪里的行为，新闻策划的意味比较明显。

２０世纪二三十年代，上海已经成长为国际性的大都市，从城市外在建筑到内在的文化生活消费，

现代化逐渐深入市民阶层的日常生活。但是解放后，上海这种与国际接轨的摩登感曾一度消失。不过，

随着改革开放以及浦东开发，尤其是自２００１年加入 ＷＴＯ，中国与世界走得越来越近，而上海更是走在

迈向国际社会的前沿，城市建设进程加快，人口迁移加速，企业增多，白领阶层发展壮大，喧嚣的消

费主义，注重生活与寻求浪漫的观念又开始弥漫在这座城市。正如餐饮栏目的主角从家常小炒变身为

时尚餐厅一样，１０年前的上海还弥漫着一点市井的烟火气，弄堂文化也隐约可见，而今的上海，更多

的是充斥着时尚都市的气息。大众传媒如实地反映了这种社会现实，同时又借助传媒的力量，将这种

都市摩登气息传递给更多受众，如此循环往复，使得城市与媒介的关系愈加亲密。

三、海派饮食海纳百川

“海派菜的概念：不涉及任何帮派的菜，前提是在上海发明的。”这句话来自番茄蛋汤，他在 《吃

菜单上没有的菜》（２００１年９月２７日）一文中提及的对于海派菜的理解。但如今的上海菜，其实是多

位的综合体，四方交集，五味杂陈，早已失去了它的纯粹性。正如 《上海壹周》餐饮栏目有讲述上海

最高的上海菜餐厅的故事，有介绍本帮名菜糟钵斗，有推荐黄鱼面和枣泥糕，但更多的则是讲述国外

美食，比如比萨、韩式烧烤、法国西点、日本怀石料理、印度飞饼、西班牙以及英美等国美食。这些

文字给我们展现的是一个多面的上海，它时而像法国巴黎的红磨坊，时而又承载了西班牙斗牛士的激

情，时而又有了意大利的风情万种。布兰查曾说：“城市存在于其街道上，是通过路人的眼睛和手势来

观察和体验到的”。［６］（３２）也就是说城市存在于其再现中，《上海壹周》餐饮栏目所介绍的餐厅分布于大

上海各个零散的角落，汇聚在一起展示的就是偌大的一个上海城的形象，仿佛一个缩略版的地球村，

有着来自世界各地的奇妙。形象一点而言，上海就像一个大熔炉，海纳百川，将东西方混杂糅合成一

体。高雅一点而言，就是上海具有国际气息。

以前文笔者所做的数据统计来看，外国菜在 《上海壹周》餐饮栏目中占据大量比例，尤以西欧、

北美、日韩、东南亚为甚。究其原因，笔者认为，自１９世纪末开埠，上海被资本主义国家作为其资本

输出地，尔后列强在上海划分租界，消费文化在沪流行，这种影响渗入上海城市文化内髓。而到２０世

７３
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纪９０年代，上海人开始重塑当年的上海形象，追求经济效益和城市发展，必然会对３０年代的城市记忆

进行挖掘，而当年在上海城留下发展印记的国家，诸如英国、美国、法国、西班牙、意大利等，对海

派餐饮的发展肯定也起一定的作用。从笔者观察的样本中也能发现，其所描写的餐厅环境，也属中西

合璧。

另外，就国内其他地区菜系而言，因为上海这座城市的发展，移民涌入上海，带来的各种地方特色

饮食，在餐饮栏目中也有所呈现，但它们并非一成不变，而是与这座城市融合，改良创新，以适应生

活在这座城里的人的需求。

四、被设定的情调追求

研究发现，《上海壹周》餐饮栏目在介绍美食的时候，除了对食物色香味等的详细描述，还会突出

介绍就餐环境和氛围。报纸对于就餐环境的详细描述以及一味强调的情调和舒适消费观，不仅迎合了

消费人群的心理特点，而且也是在指引消费者应该如是生活，这正是 “议程设置理论”的运用。就像

科恩 （ＢＣＣｏｈｅｎ）在１９６３年出版的 《报纸与外交政策》一书中指出的：“它虽然不是每次都能很成

功地告诉人们想什么 （ｗｈａｔｔｏｔｈｉｎｋ），但是在告诉读者该想些什么 （ｗｈａｔｔｏｔｈｉｎｋａｂｏｕｔ）上出奇的

成功。”［７］

老上海的音乐，老上海的情调，新上海的菜肴。不管是１０年之前，还是１０年之后的今天，沪上餐

厅或多或少都在追寻老上海的风情。甚至在 《上海壹周》上刊登的一则广告，也以老上海的味道为卖

点。以 “一座有故事的花园，一家有情调的饭店”为名，孔家花园的广告是一段长长的文字，读来颇

有韵味：“凡是经过宛平南路斜土路的人，都可以看到一座名树古木成阴的花园，但很少有人知道，深

藏在绿意葱茏中的那幢欧陆式洋房，原来当年是中国四大家族之一孔氏家族的别墅。逝去的岁月如烟

花般散去，红婷小桥依然，花园内的石径却开始迎来品尝佳肴的朋友。酒家３００余平方的二层楼面装饰

得很有品位，就餐时，各有韵味的包房与大小三个厅内漂浮着 《上海梦》的钢琴声与 ‘猫王’和平克

劳斯贝在上个世纪的歌声，点上一支蜡烛，窗外是依稀遗留着张爱玲小说中风情的昔日孔家庭园。”

（２００１年６月２８日）在这段广告文案中， “上海梦”和 “张爱玲的小说”都是带有上海色彩的词语，

这些文字以 “真实”的上海为素材，建构了一个 “想象”的上海，传媒给大众传达的讯息在于给你一

种假想：就餐的同时，触摸上海这座城市的记忆。

而这些对于餐厅环境的描写充满的诗意味道，不禁让人回忆当年 “摩登”的上海。笔者认为，餐

厅网点多分布于市中心，尤其是南京路、淮海中路、衡山路一带，是有其历史原因的。开埠通商后，

沪上餐饮网点布局已经从十六铺、城隍庙延伸至广东路、南京路、福州路、西藏路、河南北路、天潼

路、宝山里一带，而淮海中路就是昔日大名鼎鼎的霞飞路，是当时的商业大街，也是老上海的时尚所

在。怀旧的情感透过空间上的契合达到了时间上的错位，使受众对当年的上海充满了想象，而能在如

此环境中消费，不仅满足了他们的生理需求，也满足了其自身的精神需求。

有学者认为，“怀旧”是一种时髦的假象，是一种 “后现代”和 “后革命”时代的商业现象，是

一种文化消费。上个世纪３０年代的上海都市文化恰是资本主义的消费经济开始植根的时代，而如今的

上海，渴望的不仅仅是要重现当年的繁华，还要超越当年，所以 “创造一种物质文化气氛和消费行为，

已是既定的政策”［２］（３４１）。这种 “怀旧”并不是真的对过去有兴趣，而是想模拟表现现代人的某种心态，

因而采用了 “怀旧”的方式来满足这种心态，所以才说 “怀旧”也是一种商品。在 《上海壹周》餐饮

栏目中，介绍的这些具有老上海气质的餐厅，其卖点就是怀旧，就是所谓的情调追求。《上海壹周》的
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第４期 崔冬梅：从 《上海壹周》餐饮栏目看 “海派文化”

受众是以白领为主，倡导的是健康消费的观念，对文化品位有追求，讲究生活质量。应该说，青年人

是餐饮市场上的主要消费群体之一，其用餐要求环境整洁、格调高雅、价格适中、风味多元。他们去

餐厅就餐，吃的不仅是菜肴，还会品位餐厅的整体环境，以及餐厅所传达出来的独特的气质。

五、媒介环境下的海派

信息社会已经使人与社会之间的交流产生了一道难以逾越的 “鸿沟”，人对社会的认识了解往往不

是来自社会个体的亲身体验与实践，而是来自第三者 “媒介”，尤其是大众媒介所传递的信息［６］（９２）。大

众媒介把 “不可触、不可见、不可思议”的现实环境传递给人们，为人们提供了一个可知可感并仿佛

亲身经历的间接环境，这就是 “媒介环境”①。

我们知道，媒介环境是大众传播机构在运作管理中所呈现出来的一种整体气氛，是由大众传播活

动全体参与者的行为方式聚合后形成的一种习惯模式，它的培养与形成，并不是决定于哪一个人的角

色观念与行为，而是媒介与社会在过去长期的信息传播和人际互动中逐步形成的［８］。

不过，虽然大众传播媒介每天都传播许多信息，但人们不会把所有内容都记住，只会把自己感兴趣

的、对自己大脑形成刺激的内容记在脑海里。这是一个程序性的过程，要经过编码解码等一系列工序，

信息才会变成受众自己所理解的社会现实。

通读 《上海壹周》餐饮栏目，久而久之会发现一个问题：被介绍的餐厅或美食都有那么一点点

“摩登”感在内，而日常餐饮的随性，在这份报纸里似乎已不见踪影，这样建构的这座城市的饮食文化

是否完全呢？时代不断前进，曾经作为上海人早餐的四大金刚 （大饼、油条、粢饭、豆浆）不知如今

是否仍在，最能传递上海都市风情的生煎馒头是否仍受青睐？有时候，上海人追忆的是２０世纪３０年代

的摩登气息，还是说仅是一份质朴情结？他们对生活的追求单单只有优雅和精致吗？这些疑问，单纯

的美食介绍并不能告诉你答案。也就是说，媒介所建构的一个饮食文化和现实的饮食文化之间存在

分歧。

餐饮栏目以餐厅为载体，所出美食如同大家闺秀，缺少了一点民间生活气息。读者从报纸上了解到

的都是与消费文化相关的内容，人们只能通过潮流来判断上海人的喜好，体会上海人做餐饮的心态，

进而感悟上海人的性格和这座城市的文化。通过大众媒介，其建构的是一种海派的、西方化、中西杂

糅的生活方式，正如上海酒吧所代表的消费空间一样，上海餐厅所代表的消费空间的真实程度，与其

精致的程度和物质性的气味或氛围并没有本质上的联系。这一消费空间之所以受到各种力量的青睐，

正是因为它向全球化的文化想象敞开了意义的通道，时间和空间上远距离的社会关系在此与地方性场

景交织在一起，所有在场的与不在场的因素纠缠在一起。

餐厅，一方面是对经济利益的执著追求，另一方面又是对文化意义的苦心孤诣，而餐饮栏目作为一

种介质，记录下时代特征，一定程度上反映了这个城市的人文需求，或者说是以白领阶层为主体的中

产阶级的生活需求。根据李普曼的观点，存在 “现实环境”和 “虚拟环境”两种环境，我们可以推断，

《上海壹周》餐饮栏目所介绍的美食，并不能完全代表整个上海的饮食文化，正如 “由于受到媒介集团

内外多方面因素的影响，新闻报道显然区别于客观社会本身”［６］（９２）。

属于中产阶层的白领们，选择的是富有情趣与情调、既重视传统文化理念又注重时尚、追求舒适安

逸的生活方式。而当下的上海，除了白领阶层的主流消费，肯定还存在其他阶层的消费观念，但餐饮
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① 戴元光，陈杰《新兴报纸与上海城市文化重构》上海大学海派文化研究中心，第三届学术研讨会，２００４年。
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栏目受众定位为白领，刊载的都是所谓白领阶层的 “菜”，受众久而久之就会认同媒介所传播的美食表

现的是社会现实，并且也要求自己趋同这种潮流。而且，媒介的独特之处就在于，虽然它指导着我们

看待和了解事物的方式，但它的这种介入却往往不为我们所注意，当你意识到被大众媒介传播的信息

“诱拐”，已是很久之后的事情了。

《上海壹周》餐饮栏目，以大众传媒为介质，以饮食文化为内容，从一个侧面反应了海派文化。餐

饮是人们日常生活离不开的一个环节，餐饮栏目为大众创造了解一座城市的饮食文化的途径，也给了

大众进而去探求这座城市的文化内核的途径。老店新开，菜品创新，兼容并蓄，这是海派文化的内核。

《上海壹周》餐饮栏目所介绍的各类餐厅和美食，为我们建构的是一个大上海的摩登形象。“摩登”

源于英文 ｍｏｄｅｒｎ，ｍｏｄｅｒｎ的中文翻译为现代，理解 “现代”应包含两方面的意思，一个是新的生产方

式，一个是新的消费方式。而 “摩登”这个词后来的意思就有点专指后者，和消费领域相关。２０世纪

９０年代以后，上海的摩登色彩又一次显山露水，似乎３０年代老上海的气息又回来了。所以，《上海壹

周》在新世纪创刊后着力倡导一种新的生活方式，也是如此。从餐饮栏目来看，其极力描述的就餐环

境与对老上海风情的追忆就显示了这一点，毕竟，上海人对于品位生活永远不失兴趣。

但餐饮栏目所建构的并不能完全代表客观现实，只是有限地表现出城市文化的气质。笔者建议，《上

海壹周》餐饮栏目除了介绍时尚特色餐厅，还应该增添一些内容：首先，关于海派饮食文化的小贴士，对

传统饮食帮派做简单梳理；其次，对当下市民阶层日常餐饮的描述，避免报道内容的单一性。另外，媒体

应该在突出自身格调追求的同时，避免感情色彩过于浓重，保持客观中立，不可当 “食托”。

参考文献：

［１］邓天杰，陈煦娟中国饮食文化中的哲学思想［Ｊ］上饶师范学院学报，２０１０（２）：５７－６１

［２］李欧梵上海摩登：一种新都市文化在中国（１９３０—１９４５）［Ｍ］北京：人民文学出版社，２０１０

［３］陈保平《上海壹周》：寻找读者真正的兴奋点［Ｊ］中国报业，２００３（１２）：１４－１５

［４］张克平关爱心灵的《上海壹周》［Ｊ］编辑学刊，２０１０（５）：６０－６３

［５］沈嘉禄上海老味道［Ｍ］上海：上海文化出版社，２００７：１１７

［６］孙玮中国传播学评论第四辑：传播媒介与社会空间特辑［Ｍ］上海：复旦大学出版社，２００９

［７］陈龙大众传播学导论［Ｍ］苏州：苏州大学出版社，２００６：２８７

［８］邵培仁媒介生态学［Ｍ］北京：中国传媒大学出版社，２００８：１５１

０４


