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摘　 要： 以符号学为视角， 分析文化产品的精神价值与市场价值之间的内在矛盾， 运用 “精神无价，

符号有价” 的原理探讨文化产业的特征、 规律， 以及激活符号精神价值是文化产品的 “文化附加值” 的

来源； 探讨作为文化产业学理基础的 “广义符号经济” 和 “精神符号学” 在文化产业理论中的适用性，

进而预测了精神符号在文化产业理论领域四个方面的开拓。
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一、 符号学： 文化产业的学理基础

文化经济并不是文化与经济的简单相加， 文化产业自有其内在的机理和逻辑。 掌握文化产业独特

的内在密码， 是做强做大文化产业的必要条件。 在此， 我们首先需要回答的问题是： “文化产业为什么

是可能的”？
这个问题关系到文化产业的学理基础和学科构建的基石， 也是我们进入文化创意必经的一道大门。
文化是精神的生产， 精神的价值是不能用市场价格来度量的， 因为精神是 “无价之宝”。 而以市场

经济为基础的 “产业化” 却是按照市场价格来调节生产和消费， 从而实现分配资源。 那么按产业方面

生产文化、 定价文化产业又何以可能呢？ 文化生产的这一基本性质， 是过去人们长期认为文化不能产

业化的基本依据。
然而， 精神无价， 符号有价。 精神的东西都需要以符号的形式来呈现， 用符号来传播。 人们对精神

内容的接受也必然通过符号的解读来实现。 符号作为 “所指” 而言， 是精神性的， 而作为 “能指” 而

言， 则是物质性的， 而物质的生产和流通， 则是可以产业化、 市场化的。 文化产品首先必须具备一定

的物质形态， 成为符号产品， 才能被人们所传播和消费， 文化产品的物质形态， 是其市场定价的基础。
“符号是承载了一定精神内容的物质形态”。 玫瑰花是一种物质形态， 但在一定的文化体系中， 它

代表了爱情， 具有一定的精神内容。 一定色彩和图案的织物被设计出来， 作为一个国家的象征， 代表

某国家的主权、 尊严和领土完整， 那它就是国旗， 也是一种符号。［１］ 影视产业生产和经营的是影像符

号， 新闻出版业生产和经营的图文符号， 舞蹈家使用和创造形体符号， 音乐家使用和创造声音符号。
表演明星最大的成功， 就是把自己的身体变成符号， 她 ／ 他的肉身不仅仅是肉身， 而是承载了某种意义

内涵、 某种气韵的物质形态， 其远超普通人的 “出场费”， 就是其符号 “文化附加值” 的体现。 动画产

业链中的玩具、 形象授权、 主题公园等， 其实都是对符号资源的经营管理。 迪斯尼主题公园区别于普

通娱乐场所， 区别于那些打着文化旗号的房地产， 其主要原因就在于其丰富的符号资源积累和符号资

源的经营管理。 迪斯尼强大的文化竞争力， 主要不在其金融资本的强大， 而在于其符号资源的丰富。
不了解符号的基本特征， 不了解符号资产文化附加值对其物质形态增值的方式和规律， 就无法真正进

入文化创意产业之门。
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在普通符号学理论中， 只要能够代表另一事物的东西都是符号，［２］ “在精神符号学中， 符号则专指

承载一定精神价值的物质。 精神符号产品的生产既有物质的生产的环节， 更是精神内容的生产， 这就

使文化内容和精神价值与产业化生产、 市场化成为可能， 从而为文化产业奠定了学理的基础。
因此， 精神符号的生产和消费的规律， 是文化产业最为本质的规律。 离开对精神符号的规律的掌

握， 就谈不上文化产业的做大做强。 十多年来， 中国为发展文化产业所投入的政治、 经济和社会资源

力度全世界少有， 结果是我们做大了， 而在做强方面， 则仍然任重道远。 其中一个重要原因， 就是因

为我们学到的都是表面的招数， 缺少的却是内功。 一个学习武术的人如果只专注于学习武术套路， 不

学内功心法， 或许可以把一招一式学得有模有样， 却断然难以成为武术大师。 中国的文化产业如果不

掌握精神符号的规律， 不按精神符号生产的规律办， 就永远难以摆脱做大易、 做强难的格局， 因为文

化产业的内功和心法， 就是精神符号学。” ［３］

二、 符号经济： 从广义符号经济到精神符号学

经济学家所谓的符号经济， 一般是指以符号为基础的经济活动。 在人类历史上， 迄今为止最为普及

的符号体系是货币和证券。 德鲁克把人类的整个经济活动分为符号经济 （ ｓｙｍｂｏｌ ｅｃｏｎｏｍｙ） 与实体经济

（ ｒｅａｌ ｅｃｏｎｏｍｙ） 两大部分， 其中符号经济是指货币和信用， 实体经济则是指货物、 工作和劳务。［４］ 符号

经济的最初发展是基地实体经济， 并为实体经济服务的。 “在现代经济中， 符号经济产生异化， 逐步偏

离实体经济， 产生了一系列负面作用， 导致泡沫经济， 因而需要设计一套规范， 既能充分发挥符号经

济对实体经济的积极促进作用， 又要尽量克服符号经济的消极影响”。［５］

张晓晶认为， “符号经济与金融经济没有本质区别， 只是后者着重于功能描述， 前者更侧重于形式

描述。 而且， 符号经济与虚拟经济、 名义经济以及金融经济的外延是一致的。” 符号经济指的是经济符

号， 即 “货币”、 “信用” 和 “金融” 的创造与流通形成的价值增值； 虚拟资本包括股票、 债券、 不动

产抵押单等。［６］

上述符号经济的概念所涉及的内容， 其实只是实体经济的虚拟化过程， 与作为人类文化现象的

“符号” 一词并无更多的关涉。 在符号学领域里， 符号是任何能够代表自身以外事物的事物， 具有十分

广大的外延： 语言、 文字、 数理符号、 意象、 音乐、 物件、 姿势、 面部表情， 以及仪式、 习俗等， 构成

了极其丰富复杂的符号体系。 经济学家局限于金融学语境中来谈符号， 聚集于 “货币”、 “股票” 和

“债券” 及其衍生物， 不足以反映当代人类经济不断符号化的历史发展， 更难揭示文化创意产业的特殊

本质和文化经济的独特规律。
因此， 有学者提出了 “广义符号经济” 这一概念， 专指符号学语境中的符号经济， 以区别于金融

学语境中的 “狭义的符号经济”。［７］

按照这种划分， 文化经济是指意义化的广义符号经济， 是以意义的消费为基础的经济。 “文化的意

义只存在于文化参与者的思想之中， 人们只有通过一定的物质中介才能建立文化关系， 并交换和消费

文化的意义”。 当人类选择符号作为中介后， 文化从此成为隐藏在 “能指” 背后的 “所指”， 文化与符

号是一体化的东西。 这种一体化关系， 正可以为英国学者贾斯廷·奥康纳关于 “文化产业是指以经营

符号性商品为主的那些活动” 提供相互佐证。［８］

“广义符号学” 的概念有助于我们理解文化经济与后现代经济中的知识经济、 信息经济、 体验经济

和注意力经济等一大堆近似概念之间的联系和区别， 但对于以精神内容生产的文化产业来说， 其概念

仍然过于宽泛， 难以明白清楚地揭示其精神生产、 内容产业的本质属性。 因此， 我倾向于用精神符号

学的概念来作为探讨文化创意问题的基础。
符号学是 “研究意义的学科”， 但 “意义” 这个词具有两种不同的涵义， 即 “指称性” 意义和
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“价值性” 意义。 指称性的意义， 即一般人所讲的 “意思”、 “含义”； “价值性” 意义则是指精神内容

方面的涵义。 当人们讨论人生的 “意义” 时， “意义” 这个词包含的就是精神的价值性。 研究符号指称

意义的符号学， 常常被称为语义符号学， 其研究范围包括人类的全部符号过程， 甚至还包括动物指号、
物理指号和植物指号，［２］而当符号活动偏重其价值性意义时， 就是精神符号学研究的领域。

人的符号世界并不只是客观现实的概念式映射， 人类在创造反映客观符号世界的同时， 也创造了

一个表现主观精神的价值符号世界。 在反映世界、 映射环境的符号行为方面， 人与动物、 植物的信号

行为没有本质上的区别， 而在表现主观精神， 塑造价值世界， 即作为精神世界的表征方面， 人的符号

行为才真正区别于动物。 卡西尔讲人是 “符号的动物”， 是在严格区分人的符号行为与动物的信号行为

基础上对人类的定义。 动物只对信号 （ ｓｉｇｎｓ） 作出条件反射， 人则能够把 “信号” 加工改造成为有价

值、 有意义的 “符号” （ ｓｙｍｂｏｌｓ）。［９］

现代符号学诞生于对人类 “心灵的永恒结构” 的探求， 始于建构具有严密逻辑的 “人的物理

学” ［１０］的初衷。 “精神符号学是研究人类精神运动和意义生成的学科， 侧重于符号的精神价值性内容及

逻辑。 精神符号既区别于索绪尔二元论为基础的符号学， 区别于探讨具体符号文化内涵的文化符号论，
也区别于皮尔斯作为广义逻辑学的符号学， 它重点关注的是人类精神现象中的符号过程。” ［３］

对应于人们的符号需求， 我们可以区分为两个不同的大类， 一是功利需求， 二是精神需求。 前者追

求功利性目的， 其符号只是功利行为的代码， 只是因为符号的应用而与物质经济现象保持一定距离，
而其本质与物质经济并无不同。 后者追求符号的精神价值， 它之所以与物质打交道， 只是因为精神需

要获得一定的物质形态作为精神的载体。
人类精神在历史发展过程中， 形成了生产工具符号、 宗教符号、 艺术符号、 概念符号和技术符号。

在文化大众化的时代， 大众文化精神更展开为大众参与、 大众消费的文化产业形态。
关于宗教与艺术的符号学研究， 目前已经有丰富的成果， 但是， 对符号消费的研究， 尤其是针对文

化产业化运行， 深入揭示其文化经济内在逻辑的研究方面， 却还刚刚起步。 “大多数研究者满足于借用

符号学的现有成果来解释宗教和艺术， 目的在于给现存的宗教、 艺术研究带来新的视角， 而不是发现

作为文化经济现象的符号规律和逻辑体系， 也不是追寻精神符号的逻辑结构”。［３］

三、 “玫瑰圈” ： 文化附加值与文化产业的外延

以精神符号的逻辑为学理基础， 我们可以更好的解释文化经济中的许多重要现象。 例如， 我们可以

从精神符号学的角度， 通过对文化企业经营属性的揭示， 回答为什么一些文化企业的产品文化附加值

难以提高的难题。
符号生产的产业属性， 决定了文化产业也有其独特的经营属性。 文化产业被人们称作 “高附加值”

的产业， 但是在中国现有的文化产业行业， 我们一般却很难看到厂商赚取了所谓的高附加值。 这是因

为人们不太明白文化产业的精神符号逻辑所致。
例如， 玫瑰花是符号， 而文化产业又是符号产业， 那么， 一个玫瑰花店， 是否属于文化产业？ 如果

是， 现有的花店为什么没有实现 “高附加值”？ 回答这类问题， 首先需要在精神符号学框架内， 把作为

企业定位的 “产业属性” 与作为利润创造的 “经营属性” 加以区别：
其一， 从产业属性上看， 鲜花作为消费品， 一般是用于观赏， 是非物质功能的消费品， 因此， 在产

业属性上讲， 鲜花店属于文化企业。
其二， 从经营属性上看， 店主从花农那里进货， 然后在花店出售赚取差价， 其经营活动限于进货、

出售， 并无文化创意活动的加入， 也未创造文化附加值。 此时， 花店只是作为一种农产品经营， 就与

普通的农贸无异。 从经营属性上看， 售花与卖菜并无不同， 花店经营与农贸经营也没有两样， 花店没
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有文化产业的附加值， 是合乎逻辑的。
其三， 当花店通过插花、 制作玫瑰花环、 花篮等环节， 获得创意活动增加的附加值时， 花店就有了

创意产业的经营性质。
其四， 在情人节， 玫瑰花的精神价值被充分激活， 平时 ２ 元一枝的玫瑰花以 １２—２０ 元的价格出售

时， 店主赢得 ７—２０ 倍的利润。 从经营的性质来看， 这就是典型的文化产业。
其五， 西方国家的一些 “玫瑰园”， 通过各种手段激活玫瑰的精神价值， 如制作温馨浪漫的玫瑰系

列产品， 营造 “爱情小道”、 在玫瑰园举办各种与爱情有关的仪式活动等， 已经是专注于创造玫瑰本身

的符号价值， 与一般的花店赚取差价相比， 在经营属性上是更为典型的文化产业了。
因精神价值被激活而产生的 ７—２０ 倍附加值， 就是玫瑰花作为文化创意产业所应有的符号价值。 这

种以精神价值是否激活作为判断企业经营属性的标准， 可以形象地称为 “玫瑰圈”： 在圈子里的， 就是

经营上进入了文化创意领域， 就能获得超额的文化附加值； 没有在圈子里的， 不管你是否出售符号产

品， 在经营性质上， 仍然只是一般的产业， 与物质商品的出售并无不同。
我们可以用这个 “玫瑰圈” 来分析 “国旗问题”。 国旗是一种符号， 那么一家生产国旗的制作加工

厂是文化产业么？ 因为国旗厂家的经营仅仅限于加工制作， 并未激活国旗的精神价值， 未赚取任何文

化附加值， 因此居于 “玫瑰圈” 外面， 在经营层面上只是普通的纺织加工业， 因此不属于文化产业。
我们还可以用 “玫瑰圈” 来分析玩具问题。 中国的小商品生产能力强， 其产品质量优， 价格低。

但是中国大量生产的各种玩具， 并没有太多的文化附加值。 当国外知名的玩具猫售价高达 ８０—１２０ 元的

时候， 同规格的国产猫、 狗、 熊只能卖到 ８—３０ 元。 原因很简单： 人家那是只著名的猫的符号， 我们自

己生产的猫、 狗、 熊只是玩具。 符号具有的精神价值被激活之后， 可以为其物质承载体带来 ７—２０ 倍左

右的文化附加值， 而普通的玩具价格是按面料、 填充料价格、 加工成本来计算的。
中国有一个木制玩具生产基地， 规模大、 产品高， 市场覆盖大， 产品还能大量出口到欧美国家。 但

是， 这些玩具的售价长期只是数元到数十元不等， 盈利率长期难以显著提高， 其原因仍然在于这些木

制玩具企业的很大部分经营活动没有进入 “玫瑰圈”， 其主要经营模式整体上仍然是木材加工、 木具制

作， 未能创造出孩子们的梦想和希望。 毫不奇怪， 这些木头玩具的市场售价大概只在 ４ 元到 ３０ 元之间，
也有售价在 ３００ 多元的， 但那是比较大的玩具套件。

美国的芭比娃娃虽然第一批是在日本制造的， 但其版权所有人却由于把芭比创造成了 “少女的偶

像” ———一个充满幻想与希望的符号， 从而获得了极高的文化附加值。 “芭比” 的所有者并不想让 “芭
比” 成为一个头脑空空的美丽花瓶， 公司推出了多种类型的芭比娃娃， 让她拥有女医生、 女宇航员、
女企业家、 女警官、 女运动员甚至是联合国儿童基金会的志愿者等不同身份， 种族身份包括中国人、
印度人、 黑人等四十多种民族。 芭比娃娃的符号价值使她俨然成了一个文化标记， 一个偶像符号。
１９７４ 年， 一条位于美国纽约时代广场的道路被命名为 “芭比大道”， 长达一星期。 １９８５ 年， 后现代艺

术家安迪·华荷也亲自参与制作了芭比的形象。 目前芭比娃娃的单件售价大概在 ７５０—４５００ 元人民币之

间， 其高额的文化附加令人印象深刻。
文化产业的高附加值， 其实就是符号的精神价值被激活时得到的文化附加值。 没有文化附加值， 文

化产品也就只是普通的产品。 现在我们的一些文化旅游、 文化制造业没有传说中的文化产业高附加值，
一些文化旅游业结果做成了普通的购物街， 主题公园也成了一般的休闲娱乐场， 就是因为符号学上的

功夫做得不够。

四、 文化产业 “暴利” 的两大秘密和精神符号学开拓

文化产业作为一种符号的生产， 其 “暴利” 的秘密也在于符号， 具体来说有两个方面： 一是其符
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号承载的精神价值， 给承载的物质形态带来的高倍率文化附加值； 二是符号高效力、 低成本的复制。
这两个方面构成了文化产业区别于其它产业的重要特征。 目前学术界在描述文化产业本质特征时， 却

经常把 “社会效益和经济效益并重” 当成文化产业区别于其它产业的特征， 这种似是而非的说法恰恰

掩盖了文化产业的独特性。 一个正常的社会， 任何产业门类都必须奉行社会效益与经济效益并重的原

则， 任何企业都必须在赚取利润的时候坚守社会责任， 而无论其是生产的文化产品， 还是生产的物质

产品。
文化产业是符号产业， 文化产业的规律就是符号的生产、 传播和消费的规律。 不可否认， 后现代经

济与文化使人类的物质消费也渗透了符号的内容， 也兼有生产和消费的特征， 但这也正是后现代社会

文化创意因素渗透和增加的结果， 随着这种渗透和增加的产业化规模不断扩大， 商品的 “文化附加值”
含量会相应增加。 在 “文化＋Ｎ” 的产业模式中， 文化创意及其所带来的文化附加值， 通过符号形成对

其它产业转型升级的带动， 从而增强其创意力， 提高其对科技的转化能力。
从这种精神符号学的角度来看， 符号经济就不仅是对金融符号的外延扩大， 而是对人类精神生产

空间的理论拓展。 这种精神符号学语境中的符号经济， 至少可以从如下四个方面开拓新的理论领域：
一是符号生产领域。 物质生产的边际成本是刚性的， 而文化商品的生产， 作为符号的复制， 其边际

成本极低， 在数字技术条件下常常可以趋近于零。 以电视机的生产为例， 作为一种物质生产， 无论厂

家有多少技术积累， 在市场上有多么成功， 其新的电视机生产所需要的边际成本仍然是刚性的， 至少

是各种零配件一个都不能少。 而电视剧的生产则不同了， 一部电视剧制作一旦完成， 就只需要做影像

符号的复制， 市场交易的商品都是 “拷贝” 形式。 无论对拷贝的定量有多大， 以目前的技术条件， 复

制成本都可以忽略不计。 因此， 探索符号生产规律， 研究不同形态的媒体对影像符号的复制方式和消

费方式， 将开拓文化产业的发展和理论研究的崭新空间。
二是符号交换领域。 物质产品的交换是物—物交换， 而符号产品的交换则是精神内容的交换。 物—

物交换只产生交易成本， 不创造价值； 精神交换则只需要出手符号产品， 其交易成本可以趋近于零，
同时其精神内容和价值却能倍增。 假设甲乙两人各拿一个苹果对换， 交易完成后， 甲乙各自仍然是一

个苹果， 世界的苹果总量也没有增加。 而创意的交换， 则可令内容培增： 甲乙双方都把自己的创意告

诉对方， 其结果是他们两人各自有了两个创意， 其约束条件是他们处在不同的文化生产空间。 需要强

调的是， 这种交易使内容倍增的规律， 空间约束是必要条件。
三是符号消费领域。 几乎所有经济读物都会告诉人们 “消费是对物质财富的耗费”， 但精神的消费

是什么呢？ 经济学教科书语焉不详。 精神产品的消费， 虽然也包含了对符号物质载体的耗损， 但这种

对物质财富的耗费是非常次要的。 精神消费的本质， 是对符号精神内容的再生产， 是对其精神价值的

增值。 任何对精神文化产品的消费， 都必然是一种精神的再生产， 一种基于消费者精神创造的二度加

工。 可见， 物质消费与精神消费虽然都被称为消费， 而其内在规律却恰恰是相反的。 物质产品的价值

越用越少， 苹果被吃一点就少一点， 明显是对物质财富的耗费； 但就一部小说而言， 则越读越有内容，
其精神性价值一般会随着消费次数的增加而增加。 如果一部艺术品从来就没有被消费过， 其精神价值

就是沉睡的， 其符号的价值就是零。 一部小说或电影一旦被消费， 其文字符号或影像符号就开始发挥

作用： 符号启动消费者的思维， 激活其情感和想像， 形成鲜明生动的人物、 故事和情节， 在自己的头

脑中再造一个生动的艺术世界， 同时得到思想的启迪和艺术的享受， 这就在实现文化产品的精神价值

的同时使其增加了内容和价值。 之所以会增加， 是因为消费者的二度生产受制于其各自不同性格、 人

生阅历、 艺术修养和思想背景。 可见， 众多的消费行为， 实际上是符号产品实现精神价值的必要条件。
文化消费为文化产品的价值实现作出了贡献， 观赏为符号的精神增值提供了动力。 随着消费数量的增

多， 被消费的文化产品价值也就随之增大。 电视产品的市场价格以收视率来衡量， 其合理性就在于电
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视产业作为符号的生产、 传播和消费， 其精神价值是在消费———电视观众的观赏行为中实现的。 收视率

的高低， 直接表明电视节目被消费的频次的多少， 这决定了电视产品的市场价值。
约翰·费斯克 （ Ｊｏｈｎ Ｆｉｓｋｅ） 的 “生产性受众观” （ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔｉｖｅ ａｕｄｉｅｎｃｅ） 理论表明， 文化消费者

的行为， 其实是文化的二度生产。［１１］在费斯克 “生产性受众观” 理论的启发下， 笔者于 ２００６ 年在研究

数字娱乐产业时， 提出了 “消费增值律” ［１２］ 。 其实， “消费增值律” 不仅对基于精神符号生产和消费的

符号经济都是适用的， 而且还能给我们更多的启发： 既然物质消费是对物质财富的耗费， 那么消费者

为其消费行为付费就是天经地义的； 但文化精神是对符号产品精神价值的增值， 那么消费者付费还是

天经地义的吗？ 答案显然是否定的。 由此， 我们可推导出， 在文化创意产业领域， 免费经济必然会是

主流经营模式； 创意因素成份比重较大的 “文化＋” 产业， 免费经济模式也一定会大行其道。 现在的免

费电视节目， 免费新闻， 是文化产业免费模式的重要体现， 而一些有奖励成份的新闻类节目和网络直

播节目， 其实已经在开始考虑对消费者二度创意的 “反支付”。 在创意因素明显偏高的互联网经济领

域， 目前免费模式已经十分盛行， 这些都可以视为同一规律的体现。
四是符号产品存储领域。 物质产品即使不使用， 只把它储存起来， 其价值也是会随着储存时间增加

而减少的， 这就是折旧。 符号产品由于其物质承载体只是其次要方面， 折旧规律对它的影响并不太明

显。 符号的物质载体虽然也会有磨损， 但其精神价值却会因时间的增加而增加。 艺术品和文物的市场

价值都会随着时间的增加而增值。 固然有时间越长物品越稀少的规律在起作用， 同时也有符号价值随

着时间而增加的规律在起作用。
主流经济学的研究主要集中在对物质生产现象及其经济规律的揭示方面， 而对文化经济现象的研

究则并不那么成功。 一般的经济学家不太擅长处理精神符号现象， 这是由于物质生产和消费与精神生

产和消费规律不同， 我们不能因此而苛责现有的经济理论， 但却也要小心， 不要犯直接用现有的经济

理论套用于文化产业研究的错误。
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