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摘　 要： 影响文化产品价值的因素， 可以用文化产品所包含的认知模块四个维度来表征文化产品本

身。 文章论证了文化产品的认知模块并非不变而是随时变化的辩证关系， 提出影响文化产品价值改变的维

度与模块变化模型， 为进一步深入研究文化折扣和文化增值提供了统一的理论分析模式。 在此基础上， 得

出三点结论： 第一， 鱼与熊掌可以兼得———善于利用文化折扣和文化增值的非对称性； 第二， 正视文化差

异， 在文化产品创作、 生产、 销售、 物流上有针对性地实现产品增值； 第三， 国家要引导、 鼓励和扶持文

化产业的发展， 文化产品要兼顾经济效益与文化传播效益并取得最佳均衡。
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国与国间因文化隔阂所造成的认知或认识差异， 是文化折扣或文化增值现象发生的根本原因。 文

化产品产生的价值不仅在经济利益上， 更是其中所蕴含的文化内容 （宣传价值） 能够润物无声地影响

受众的情感、 实践、 观念价值、 行为方式等。 正面影响有利于形成文化理解与群体认同， 产生增值效

益， 促进文化贸易规模的扩大与文化价值观的深入影响； 负面影响则会伤害国与国间的群众信任， 不

利于国家间对话与文明的交流， 文化产品也会产生折扣。

然而， 由于文化产品的传播效果衡量因素众多， 且囿于不同国家及地区相互间存在巨大认知差异，

这必定导致输出国文化产品在国际市场上会产生增值或折扣。 为实现中国文化真正有效地 “走出去”，

就要深入研究影响文化产品增值或折扣的变化规律以及它们的影响机理。

一、 现有文化传播中文化增值和文化折扣的本质

联合国教科文组织 ２００１ 年发表的题为 《文化、 贸易和全球化》 主题报告对文化贸易的定义是： 以

有形的和无形的文化产品传递文化内容的进出口行为， 其中文化产品包括文化商品和文化服务。［１］ 从本

质上讲， “内容” 是与文化相关并不可触摸的， 以商品为载体或以服务的形态出现。 文化商品主要以有

偿形式提供， 包含以内容为主的核心文化商品 （ ｃｏｒｅｃｕｌｔｕｒａｌ ｇｏｏｄｓ， 例如书籍、 记录媒体、 视觉艺术

等）， 和不包含内容但可用于展示内容的相关文化商品 （ ｒｅｌａｔｅｄｃｕｌｔｕｒａｌ ｇｏｏｄｓ， 例如空白光盘、 电视机

等）。［２］不管如何， 文化商品能够通过工业过程大量生产， 因此它既具有经济属性， 也具有传播属性。

经济属性的文化贸易作为贸易的一部分， 必须遵循国际贸易的一般规律， 必然产生增值或者折扣的判

定。 但同时， 因为文化商品的传播属性， 文化商品传播效果有增强或削弱的可能， 也存在着基于传播

期望值的增值或者折扣的判定。 这是文化商品有别于其他商品和服务的特性。

当文化产品置于国际贸易中， 文化产品的效用会因为文化的差异而降低， 即出现 “文化折扣” 现

象。 “文化折扣” 由加拿大学者 Ｈｏｓｋｉｎｓ 和 Ｍｉｒｕｓ （１９８８） 提出， 指在文化贸易中， 当根植于一个地区的
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文化或受欢迎的特定节目被移植到其他地区时， 会因为风格、 信仰、 机构以及行为模式的差异出现异

地观众无法认同而降低吸引力的现象。［３］比如， 好莱坞人气喜剧明星金·凯瑞 （ Ｊｉｍ Ｃａｒｒｅｙ） 以及他主演

的影片来到中国却不太受欢迎， 中国人内敛、 中庸的民族个性使得国人对幽默的定义是含蓄、 点到为

止， 而非西方人夸张与奔放的直接嘲讽， 反而赵本山这种东北 “老蔫儿” 式的小品更能戳中国人的

笑点。

　 　 文化折扣概念最早被用于影视贸易研究， 随后才逐步扩展至所有文化产品。［４］ 文化折扣或增值指在

不同地域之间、 不同文化区域之间， 由于文化背景不同， 文化的信息传播能使文化产品价值形成缺损

或者得到强化。 苏联作家尼·奥斯特洛夫斯基的小说 《钢铁是怎样炼成的》 在中国流行几代人即是文

化增值的例子。 这部小说不但在苏联影响巨大， ２０ 世纪 ３０ 年代被引入中国后， 更是影响了从抗日战争

时期到解放战争时期， 乃至新中国成立后建设社会主义几十年间无数的中国青年。 这部小说在中国被

不同的出版社多次出版， 这说明该书不但有着巨大的传播效益， 还有着巨大的经济效益。

当文化产品在他国获得的经济利益和宣传效果均大于该产品在本国所获的传播效果和价值， 这是

一种增值。 另一种增值是， 当外地的传播收益略大于或略小于其宣传推广成本时， 对于企业来说， 也

可判断为增值。 在跨文化传播中， 刨除利润增值， 文化产品增值还有一个重要目的， 就是传播增值，

他国消费者消费该产品的同时， 还附加认可了来源国文化。

对于输出国来说， 判断文化产品价值并非易事。 进入他国市场， 无论是要争取跟随主流文化观点，

抑或是为小众文化发声博得特殊人群好感， 都会影响市场对于文化产品价值的评价。 同时， 对文化的

认知评价也会随着时间的变化而变化。 最典型的案例是荷兰画家凡·高及其作品。 凡·高的画作生前

无人问津， 在其去世后才有艺术家逐渐认识到凡·高画作中富于想象力画面的真正价值。 其后， 凡·

高画作不断被拍出高价， １９８０ 年其画作 《加歇医生》 拍出了 １􀆰 ５２ 亿美元的天价。 所以文化认同是受时

间和空间限制的认同， 在某个时期或者某国反响甚微的文化产品， 可能在不同时间和空间被接纳， 该

文化产品的价值反而获得增值。

对于接受国而言， 对文化产品输出国的认知、 感官、 态度都决定着消费者是否为其产品买单， 而这

个决定也意味着该文化产品进入接受国市场最终的价值。 在文化交流行为中， 人们会依据需求行为和

社会情况来决定抵制或接受该文化产品。 当接受时， 会产生文化增值； 当抵制时， 则产生文化折扣。

二、 文化增值和文化折扣中认知模块变化模型

（一） 文化产品价值构成模块变与不变的辩证

事物是发展变化的， 单就事物的发展来讲， 它所描绘的是发展中包含的某些因素的变化形态， 而这

些并非特指， 即它不限定于某一部分。 单就文化而言， 其内容、 表现形式、 流传方式与传播过程， 都

是可变的。 在文化传播的过程中， 文化作为一个被识别的 “事物”， 文化传播就是该 “事物” 的发展变

化过程， 影响 “文化传播” 发展同样包含许多因素。 孙婧博和昝廷全的研究将文化产品中所包含的因

素分割为 １６ 个核心知识模块 （如图 １）， 其中 Ｋ 为知识库， θ 为知识模块的聚类因子， 作者认为文化产

品的知识模块都是确定的， 也就是说任何一个文化产品的知识含量都是确定的， 文化产品中 ＳＫ 包含 １６

个知识模块， 可以用 ＳＫ ＝Ｋ１∪Ｋ２…∪Ｋ１６表示。［５］
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图 １　 文化产品 ＳＫ 包含的知识模块示意图

孙婧博和昝廷全的研究是以文化产品中知识含量来划分模块进行研究， 但实质上文化产品中的模

块可以有多种划分形式。 Ｍ􀆰 Ｒ􀆰 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ 提出了感知价值概念， 将文化产品划分为 ８ 种类型： 效率、 趣

味、 卓越、 美感、 成功、 声誉、 道德、 精神价值。 汤晖等认为文化产品应该包括精神价值、 审美价值、
情感价值、 社会价值、 教育价值、 娱乐价值等 ６ 个维度。［６］ 但上述这些维度与模块划分的出发角度大都

把文化产品作为文化而非把文化产品作为商品来划分。 因此， 笔者这里结合孙婧博和昝廷全、 胥琳佳

和刘建华、 曲如晓和韩丽丽等学者对文化产品中因素的划分， 将文化产品传播分为 ４ 个维度： 内文化价

值、 外文化价值、 市场营销、 宣传与推广。
（１） 内文化价值： 文化产品内核的文化背景、 历史传统、 编解码、 思想内涵等；
（２） 外文化价值： 文化产品内核的审美取向、 艺术表现形式与载体形式等；
（３） 市场营销： 文化产品外延的营销理念对文化产品的影响、 销售渠道及包装、 物流等；
（４） 宣传与推广： 文化产品外延在文化场域中的影响力、 文化距离等。
这些维度与模块影响着文化产品认知与被认知， 构成了文化产品的认知模块。 但这些模块是变化

的。 比如在宣传和推广方面， 书籍内容是确定的， 书籍艺术表现形式 （小说、 诗歌或学术研究著作、
科普作品等） 也是确定的， 书籍种类也确定了， 但在文化贸易中， 输出市场的投放种类与接收市场的

接受种类是不对等的， 书籍种类的模块也就随着这个不对等而产生变化。 我国 “丝路书香出版工程”
出版图书中， 虽然总种类超过 ２０ 种， 但前 ５ 位和最后 ５ 位在数量上形成显著差异。 ２０１５—２０１９ 年， 出

口数量排在最后 ５ 位的图书种类， 每一种类出口总数均低于 １０ 本。 哲学、 教育和宗教都是备受外国消

费者喜爱的图书类别， 但在 “丝路书香出版工程” 中连续 ３ 年输出数量为零， 农业、 法律两类输出数

量也不超过 １０ 本， 在书籍投放过程中就产生了明显的文化折扣。 又比如内文化价值中历史传统文化最

经典的就是中医， 但中医作为传统文化产品内核的一种， 也非确定不可变的， 主要原因就是中医在不

同国度、 不同阶层、 不同受教育程度的民众认知中会产生增值或者折扣。 另外， 影响书籍价值的不仅

是书籍的内容， 还有其他因素， 例如欧洲人偏好精装书籍， 如果我们的书商选择平装， 可能会造成书

籍内容价值大打折扣的后果， 在欧美人的认知里， 高深的知识需要精美的包装来衬托。
（二） 文化增值与折扣的变化受原产国和接受国模块价值判断标准的影响

文化折扣和文化增值是国家文化贸易中经常出现的一对孪生现象， 根据上文， 我们可以知道其产
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生的根源主要是受 ４ 个维度中不同模块变化而产生的差异。
将文化产品所包含的 ４ 个维度的所有模块， 表示成一个等价类的集合。 Ｋ 为认知集合概念， α 为模

块聚类因子， 坐标系中每一个模块都代表一个认知模块， 一般来说， 每个模块在坐标系上所占的大小

不必一样， 其大小取决于每个模块聚类因子 α 的变化， 当模块比重不断增加， 就代表其价值不断增加，
也就是说 Ｋ’ ／ α 会产生大小、 形状的变化。 我们用 Ｋ’ １到 Ｋ’ １６这 １６ 个模块来表征一个文化产品价值：
ＳＫ２ ＝Ｋ’ １∪Ｋ’ ２∪Ｋ’ ３…∪Ｋ’ １６。 光从图形制作角度看， 图 ２ 和图 １ 是等价的。

图 ２　 文化产品 ＳＫ２包含的认知模块示意图

此时用单位模块图表示文化产品的初始文化价值， 也就是在本国未产生传播或者贸易行为时的价

值。 一旦文化产品进入传播或者贸易进程时， 模块价值就会产生正向或负向变化。
根据文化产品在传播或贸易中的变化情况， 我们以△Ｋ’ １、 △Ｋ’ ２…△Ｋ’ １６表示各模块值的变化量，

并以 （Ｋ’ １＋△Ｋ’ １） （Ｋ’ ２＋△Ｋ’ ２） … （Ｋ’ １６＋△Ｋ’ １６） 表示各模块变化后的值， 现将模块 Ｋ’ １、 Ｋ’ ２…
Ｋ’ １６的变化值△Ｋ’ １、 △Ｋ’ ２…△Ｋ’ １６按从小到大从负到正的顺序排列， 得到新的排序： △Ｋ’ ｔ１、 △Ｋ’ ｔ２

…△Ｋ’ ｔｉ…△Ｋ’ ｔｊ…△Ｋ’ ｔ１６ （其中 ｉ≤１６， ｊ≤１６， ｉ≤ｊ）， 其中△Ｋ’ ｔｉ…△Ｋ’ ｔｊ是没有变化的部分， 也即变

化值为 ０ 的部分。 图 ３ 直观表示了模块及其值的变化。①

图 ３　 文化产品的各认知模块变化情况

那么， 当文化产品从 Ａ 国传到 Ｂ 国， 假设该文化产品产生变化的范围是 Ｓ△ＡＢＣ和 Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’ ， 则可以得

出 ｜ Ｓ△ＡＢＣ ｜ ＝ ｜ △ＳＫ’ｔ１＋ △ＳＫ’ｔ２＋…＋ △ＳＫ’ｔｉ ｜ ， ｜ Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’ ｜ ＝ ｜ △ＳＫ’ｔｊ＋ △ＳＫ’ｔｊ＋１＋…＋ △ＳＫ’ｔ１６ ｜ 。 注意 Ｓ△ＡＢＣ 和

Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’并非对称， 我们对 ｜ Ｓ△ＡＢＣ ｜ 和 ｜ Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’ ｜ 两个阴影部分进行大小讨论， 判定文化产品产生价值

９１１

① 为了直观， 把其中每一模块的变化直线改成斜线， 但其值不变。 这也只是个理想状态图， 因为在负和正的变化值中也还

可能存在相同的情况。
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变化的可能性。 当 ｜ Ｓ△ＡＢＣ ｜ ＝ ｜ Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’ ｜ 时， 文化产品中折扣模块的折扣值与增值模块的增值持平，
说明文化产品由输出方 Ａ 国传播到接受方 Ｂ 国时， 文化产品的价值不变。

当 ｜ Ｓ△ＡＢＣ ｜ ＜ ｜ Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’ ｜ 时， 该文化产品从 Ａ 国传到 Ｂ 国， 两国认知水平相近， 各种习俗也相近

时， Ｓ△ＡＢＣ和 Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’中变化模块会相应变化， 即折扣部分 Ｓ△ＡＢＣ变化模块减少， 其折扣值 （面积） 也相

应减少， 增值部分 Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’变化模块增多， 增值 （面积） 也相应增加 （如图 ４）， 表明该文化产品在 Ｂ 国

产生文化增值。

图 ４　 文化增值时的认知模块变化情况

当 ｜ Ｓ△ＡＢＣ ｜ ＞ ｜ Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’ ｜ 时， 该文化产品从 Ａ 国传到 Ｂ 国， 两国认知水平相左， 各种习俗又大相

径庭， 则模块量也会相对增加或减少， 即折扣部分 Ｓ△ＡＢＣ的变化模块可能会增加， 其折扣值 （面积） 也

相应增加， 而增值部分 Ｓ△Ａ’Ｂ’Ｃ’的变化模块可能会减少， 其所增值 （面积） 也相应减少 （如图 ５）， 表明

该文化产品在 Ｂ 国产生文化折扣。

图 ５　 文化折扣时的认知模块变化情况

综上所述， 不同模块并非一成不变， 它们随着传播对象不同而发生变化。 而在传播中模块变化数量

及其变化价值量是由生产国对输入国文化市场的认识了解及对文化产品的宣传推广销售与售后服务决

定的。

三、 文化传播取得最大增值效果的论证

对于国家 Ａ （产品输出国） 来说， 文化产品往往承载着提升经济效益与传播本国文化 （包含价值、
道德、 观念等） 以扩大国家影响等责任。 但由于国家 Ａ 和国家 Ｂ （接受国） 之间有着不同认知， 国家

Ａ 的文化产品难以被国家 Ｂ 的消费者全盘接受， 那么国家 Ｂ 的消费者就会对产品选择性理解与接受甚

至全盘抵制。 假如 “传播文化” 的因子影响过大， 则可能导致经济效益下降。 例如英国木偶剧 Ｓｐｉｔｔｉｎｇ
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Ｉｍａｇｅ 在销往荷兰时受阻于文化隔阂， 不得不在剧中加上一个木偶来专门介绍英国文化， 在 “文化传

播” 模块上加强了， 在木偶剧的艺术表现形式上就失去了原本的韵味， 使荷兰观众对于该木偶剧的兴

趣大大降低。 前往观看的观众少了， “经济效益” 损失就大了。 对于我国也是这样， 中国拥有悠久的文

化传统， 在全球文化贸易方面却存在严重逆差。 如前面提到， 文化产品中 “文化传播” 越多， 对受众

的认知能力要求也越高， 假设受众无法产生相同的认知， 那么经济效益势必下降。 此时， 文化产品中

深厚的文化底蕴反而容易成为他国消费者认知我国文化的障碍， 也使得我国文化产品在传播或贸易中

产生大量不必要的文化折扣。 但是假如单纯追求经济效益而失去了原来应有的文化内核， 又会使自己

的文化产品过于追求跟风而损失大量受众。 例如 《喜羊羊与灰太狼》， 刚播出的时候在片里以 “羊的运

动会” 形式介绍奥运会知识寓教于乐， 但到了动画后期因为失去了自己的文化内核而失去了很多观众。
那么在文化产品中， 如何追求经济效益与文化传播 （包含价值、 道德、 观念等） 的平衡， 从而取得文

化产品最大的增值？
理想的文化增值模式， 是随着文化产品 ４ 个维度模块的增加， 使文化产品的价值与传播价值得到相

应的增加， 那么文化传播也就取得了最大的增值效益。 假设文化产品的经济效益为 Ｍ， 文化产品的传

播效益为 Ｂ， 那么理想状态下它们之间呈线性关系， 它们的关联等式为：
ｆ （Ｂ） ＝ ｋＭ＋ｐ

它们的直观图如图 ６：

图 ６　 理想的文化增值模式

当函数落在 Ａ 线上时， 我们认为文化产品在文化传播中取得了理想效益值； 当函数落在 １ 区时， 虽

然文化传播效益增大， 但文化产品的经济效益减少， 文化产品生产持续性降低， 不能达到减少文化贸

易逆差的可能； 当函数落在 ２ 区时， 虽然因为注意到文化产品各维度与模块的经济效益而使文化产品总

体得到较大的经济效益， 但文化传播效益走低。
文化产品的内容及其艺术表现形式是一组既矛盾又统一的概念， 文化产品的精品营销和薄利多销

是另一组既矛盾又统一的概念， 在文化产品的传播与销售中这样既矛盾又统一的概念组很多， 这意味

着很难在文化产品的经济效益和文化传播效益两者之间取得最佳均衡点。 通常情况下如重视经济效益，
就可能忽略了传播效果； 而一旦传播属性承载过多， 其经济效益也可能随之下降。 所以它们的发展在

现实中， 几乎不可能如图 ６ 那样呈单向线性， 而是可能如图 ７ 的 Ｆ （ｘ１） 和 Ｆ （ ｘ２） 函数， 呈现此起彼

伏的发展趋势。
假设文化产品的经济效益用函数表述为：

Ｆ （ｘ１） ＝ Ａｓｉｎωｘ＋ｋ１

假设文化产品中的文化传播效益用函数表达为：
Ｆ （ｘ２） ＝ Ａｃｏｓωｘ＋ｋ２

那么， 根据这种趋势可以描绘出它们二者之间的关系函数 （如图 ７）。
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图 ７　 文化产品中传播效益和经济效益变化的数学模型

其中 ω 控制曲线周期 （单位弧度内变化的次数）， 在文化产品单次贸易中经济效益和文化传播效益

曲线周期振动次数是恒定的； ｋ 为相偏移数值， 影响其在 ｙ 轴的数值。

从数学上看存在文化产品在贸易中取得最大的传播效益与经济效益。 假设 Ｆ （ ｘ２） ＝ Ａｃｏｓ （ωｘ＋Ｔ ／

２） ＋ｋ２， 就可使 Ｆ （ｘ１） 和 Ｆ （ｘ２） 同时取得最大值 （如图 ８）。

图 ８　 文化产品取得最大的传播效益和经济效益的数学模型

可惜这只是数学模型上， 在实践中能否做到， 这是我们接下来要讨论的问题。

四、 “鱼与熊掌兼得” ———取得文化产品最大经济效益

和最大传播效益的对策

　 　 “鱼与熊掌不可兼得” 是二选一中必须做出的选择， 它是矛盾统一的一组概念。 当不必做出唯一

选择时， 也是可以兼得的。 以下选出几部较符合我国伦理价值判定标准的好莱坞电影， 事实证明存在

兼得可能。 《阿凡达》 （全球票房 ２７􀆰 ８８ 亿美元）、 《泰坦尼克号》 （全球票房 ２７􀆰 ８７ 亿美元）、 《冰雪奇

缘 ２》 （全球票房 １２􀆰 ７６ 亿美元）。 尤其是 《泰坦尼克号》， 主题不仅是男女主角的爱情， 配角中也有着

无数的闪光点。 船上水手在老船长指挥下不顾自己的安危让老人孩子和妇女先上救生船时， 其高尚的
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人性和职业道德是震撼人心的， 这部电影传播效益与经济效益存在统一。

（一） 善于利用文化折扣和文化增值的非对称性， 鱼与熊掌兼得

国际文化贸易的复杂性主要来自双方认知不同， 文化产品内含的各维度模块受输出国和接受国的

认知影响产生了认知差异， 认知差异大了， 接受国对输出国的文化产品难以产生精确认知就会因抵触

而产生文化折扣； 反之， 认知差异小， 接受国受众对文化产品产生精确认知并易于接受， 就产生文化

增值。 这个结论在一定程度上为我国文化产品巨大的贸易逆差提供了一定的解释。

要善于利用文化增值和文化折扣的非对称性， 清晰文化产品认知边缘。 清晰文化产品认知边缘实

际上就是善于调节文化产品输出国与接受国对文化产品各模块的经济效益和传播效益。 首先要对文化

产品接受国的文化市场进行深入细致的市场调研； 其次要认真安排企业文化产品的生产计划、 种类、

成本、 数量等， 生产适销对路的文化产品； 第三， 要恰当地选择和安排最大限度的宣传、 推广、 销售；

第四， 销售渠道和物流渠道的精心安排等。 当输出国和接受国对文化产品都有明确清晰的认知时， 文

化产品贸易自然就能取得最大的经济效益增值和传播效益增值。

中国文化产品 （尤指核心文化产品） 贸易出口量少于美国、 法国、 英国等国家， 其中部分原因就

是文化增值与折扣具有非对称性， 其被精确认知的部分少， 容易受到外国的文化抵制， 文化产品难以

“走出去”。 部分东亚、 东南亚国家因其具有与我国相似的文化传统， 我们的文化产品出口被抵制概率

较低， 这些国家是我国必须要加以巩固和深化的重要市场。

（二） 正视文化差异， 从不同模块针对性地实现产品增值

中国与其他国家因为文化背景不同导致文化认知隔阂， 正如德国图书信息中心主任王竞博士所指

出的： “中西方巨大的文化差异以及在此基础上出现的诸如语言、 阅读习惯、 思维方式、 出版体例等一

系列的不同， 制约了中国图书的版权输出。” ［７］ 但我国文化企业在生产文化产品、 进入他国市场时， 仍

有很多可以采取的策略。

文化企业在筹划进入他国市场时， 首先应避免莽撞入市， 要对该国的受众面相进行测量， 并依据调

研结果对市场分门别类， 包含受众文化偏好、 市场规模、 盈利空间、 政策倾向等， 最终决定是否进入

该国。 此外， 还要寻求企业与目标国受众相同或相似的认知。 不同国家、 地区之间文化必然存在差异，

这个是客观事实， 文化企业在进入他国时， 最佳策略就是尽量提升消费者的文化认知。 比如， 在设计

和开发产品时， 主题及形式要融入多元文化， 重点是将不同文化融成共识文化， 从而引起目标国受众

对中国的正确认识以及对文化产品价值的认可。 文化产品的外观设计、 装帧形式、 入市宣传方式也会

影响他国受众对于该文化产品的接受度与认可度， 在装帧设计上， 要选用国外受众喜好的精装版等不

同形式， 增加他们对文化产品的喜爱与良好体验感。

（三） 国家引导、 鼓励和扶持文化产业发展

文化增值与文化折扣这组概念是在国际贸易中的文化贸易框架下产生的， 所以不能撇开它们的经

济价值属性。 同样的， 文化产业既然是产业， 也不能撇开它的利润属性， 利润是企业生存、 发展、 壮

大的生命线。 要以政策鼓励、 扶持文化产业到国际贸易市场获取更多利润来发展文化企业。

文化产业的发展方向是中国与世界对话的重要方略， 脱离文化软产品是讲不好中国故事的， 缺乏

足够数量的文化软产品也讲不好中国故事。 因此要充分重视进出口贸易中我国文化软产品的出口占比。

文化产业发展战略在设计时需要依据国际市场变动做出相应更新。

第一， 我国出口文化产品的主流方向应是坚持特色的同时与国际文化趋向相近， 而不应与国际文

化逆向而行。 因此， 瞄准文化亲缘的市场作为突破口是较为现实的选择， 规则上则要融入国际文化贸
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易市场。 深入研究国际文化贸易法规和贸易伙伴国文化贸易规则， 定期对 《国家文化出口重点企业目

录》 和 《重点项目目录》 中的重点企业与重点产品的出口参数进行监测与分析。 建立科学、 有效的文

化贸易壁垒应诉机制， 高效处理中国对外文化贸易摩擦。

第二， 消除贸易壁垒挑战， 发挥财政资金的支撑作用， 撬动金融市场上有活力的社会资本， 促进我

国文化产品 “走出去”。 国内要对文化企业减税降费， 让企业有更多资金用于生产文化产品、 发展文化

工业科技技术。 在出口贸易上出台一系列推进我国文化产品出口税收优惠、 出口补贴、 贷款贴息、 融

资担保等扶持政策。 国际上积极参与 ＷＴＯ、 ＡＰＥＣ 等国际经济贸易组织的多边贸易活动， 充分利用共同

经贸平台， 开展多边文化产品贸易。［８］以国内有名的小说平台起点中文网为例， 国家可以基金参股的形

式参与企业发展， 企业负责市场化运营， 文化管理部门负责对输出内容的监管， 拓宽优质作品传播和

出口通道。 一方面资金注入壮大企业实力， 另一方面以文化产品输出过程中产生的效益反哺参股

各方。［９］

第三， 国家对外文化贸易基地、 对外贸易司等国家对外贸易部门， 以及设在各国的交流机构， 要积

极互办文化展演、 民间文化交流、 商业艺术演出、 文创展览等多种方式， 帮助国内文化企业打造各类

中华文化展示与交流的平台， 推动文化产品为他国消费者所知， 带动文化产品销售。

但需要强调的是， 文化产品想获得文化增值或者降低文化折扣， 并非是迎合国外对于中国的认识，

降低文化折扣的真正目的是为了增加我国文化的被接受度及扩大文化影响力。 正如本文所论证的， 通

过改变不同模块， 降低文化折扣， 本国或其他国家受众接受了我们的文化， 并愿意为之消费， 产生

“消费资本”， 从而接受并喜欢上中国文化， 我国的文化产业才能获得良性发展。
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