
文化生产与消费的符号动能
———基于符号学视角的考察

■ 徐　 望

［摘　 　 要］ 符号是意义的直观可感知形式，而文化可以被视为意义符号化的集成。 在符号学视域

中，文化生产与消费紧密且深刻地与符号意义相关联。 文化产品往往是“符性”大于

“物性”的符号表意单元，其符号形式通常都蕴含着与其被设定的目标消费群体的价值

观相契合的意义，其符号本体也与多种多样的伴随文本一同形成了意义表达的合力。
消费者则通过文化消费，符号化地宣示了主体文化趣味，对建构身份和进入各类“场”
产生直接作用。 社会中种种文化消费现象的出现，会使特定的文化符号高度凸显，从而

形成社会文化征候，表征着社会文化趋势，研究者需要对此加以关注。 符号创意为文化

生产与消费注入源源不竭的动能，要增强这一动能，就要广泛运用符号化思维，把握编

码与解码规律，打造标志性品牌符号。 在符号学思维对发展文化经济有所裨益的同时，
符号的运用所引发的一些问题亦当引起反思。

［关 键 词］ 文化生产　 文化消费　 符号学　 符号意义　 符号消费　 符号创意

　 　 何谓“符号”？ 笔者以为，著名学者赵毅

衡给符号下的定义颇有意味：“符号是携带意

义的感知。”①这种“感知”要求符号具有“形

式直观”性，能为感觉经验所把握。 若进一步

简化和通俗化这一定义，可以得出这样的认

识：符号即意义的形式 （直观可感知的形

式）。② 德里达说：“从本质上讲，不可能有无

意义的符号，也不可能有无所指的能指。”③符

号为意义的产生与传播提供了途径（且是必

需的途径），意义非由符号不得承载（产生、传

达、理解）。④ 符号学作为专门探究意义的生

成与呈现形式的系统性学科，将符号视为文

化表征的基本单元；在其视域中，不仅有符

号的持续创造促使意义不断衍生与嬗变，更

有符号化实践持续推动着社会文化系统的

结构性演进。 对文化生产与消费研究而言，
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现象学中的符号问题导论》，杜小真译，商务印

书馆 １９９９ 年版，第 ２０ 页。
　 参见赵毅衡：《形式直观：符号现象学的出发

点》，《文艺研究》２０１５ 年第 １ 期。



符号学可以通过解释意义的解码与编码规

律而为相关现象的分析提供学理支撑，具有

不可替代的价值。 既然说符号是意义的直

观可感知形式，那么文化产品就可以被视为

意义的符号化之产品。 进一步延展开来，甚

至可以说：文化产业因具有生产文化意义的

属性与功能，从而可以被视为“符号产业”；

文化消费活动因是围绕着对文化意义的接

受与消费来展开的，从而可以被视为“符号

消费”。 显然，当代经济越发显著地呈现出

了符号化趋势，尤其是在文化经济领域，符

号意义已可被看作文化生产的价值源泉以

及文化消费的直接对象与注意力焦点。 在

文化产业领域运用符号学思维，可以更好地

理解与分析其中的符号表征系统，以更好地

发掘并激活符号创意的动能。

　 　 一、符号学视角下的

文化生产与消费

　 　 （一）文化产业具有显著的符号表意性

从某种意义上说，商品的符号价值日益

显著并日益超越商品的使用价值，以至形成

“经济符号化”趋势，是具有必然性的，也是经

济活动升级的一种典型表现。 马克思主义政

治经济学理论中就有关于商品符号的思想，

比如《资本论》第一卷第一篇“商品与货币”明

确指出：“每个商品都是一个符号，因为它作

为价值只是耗费在它上面的人类劳动的物质

外壳。”①马克思主义符号经济学思想，对西方

当代马克思主义文化产业理论起到了奠基与

引领作用。 进入 ２０ 世纪以来，随着文化艺术

产品的工业化、批量化生产技术成熟并普及，

文化产业开始在世界多国振兴和腾飞，这也

就意味着符号经济进入了高速发展期；进入

２１ 世纪，文化意义的形式———符号———越来

越显现为消费的直接对象，符号的创造为经

济发展提供了强大的动力，经济符号化的趋

势加强意味着符号经济的发展加速。 如果说

符号即意义的形式，那么不妨认为符号学就

是意义学。 英国文化产业学者赫斯蒙德夫

（Ｄａｖｉｄ Ｈｅｓｍｏｎｄｈａｌｇｈ）认为，文化产业是与意

义生产关系最为密切的产业。② 基于符号学

视域，可以发现文艺、文创、文旅等行业都与

符号创造紧密关联，文化产业也几乎可以说

是专事符号创造的产业，也就是创造、传播与

增值意义的产业。

具有“符号产业”属性的文化产业具有如

下特征：第一，符号的生产与复制的边际成本

远低于物质的生产与复制，尤其是在数字技

术条件下可以趋近于零（如影视的复制和放

映）。③ 第二，符号的交换过程也是符号的创

意价值不断传播与增长的过程，这与物质产

品交换（对使用价值的获取）截然不同。 第

三，消费者对符号的消费过程，对符号价值而

言，并非损耗的过程，而是再生产的过程，这

也与“物质消费是物质消耗”的情形恰恰相

反。 美国的文化产业与大众文化学者费斯克

（Ｊｏｈｎ Ｆｉｓｋｅ）就提出了“生产性受众”（ ｔｈｅ ｐｒｏ⁃

ｄｕｃｔｉｖｅ ａｕｄｉｅｎｃｅ）的概念，说明文化消费活动
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也是文化再生产活动。① 第四，符号价值随着

时间推移，往往不但不会折旧，反而还会增

加，并且会发生符号文本的“焕新” （如评论

文本焕新），因而不断生成新价值———这也

是符号产品相比于一般物质产品的一个显

著优势。

（二）文化消费具有直接的符号消费意图

１． 消费社会中的消费符号化

基于消费社会的背景，法国的鲍德里亚

（Ｊｅａｎ Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ）早在《物体系》 （Ｔｈｅ Ｓｙｓｔｅｍ

ｏｆ Ｏｂｊｅｃｔｓ，１９６８）中就做出了“物必须成为符

号，才能成为被消费的物”的论断。② 在《消费

社会》（Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｏｃｉｅｔｙ，１９７０）一书中，他进一

步揭示了消费社会的消费逻辑，即：符号价值

取代了使用价值，主导了消费观；符号价值成

了新的消费文化中最引人瞩目的价值；商品

本身是什么、有什么用，往往不如商品象征什

么、有何文化意义、蕴含何种社会权力（身份、

阶层、地位等）来得重要。 他认为，当代社会

庞大的“物的符号体系”的构建，使得我们处

于一个被“符号 －物”包围的环境中，“物的形

式礼拜仪式”也就被建立起来（按：“物的形

式”即符号）———这在马克思主义政治经济学

理论中被表述为“商品拜物教”。 在他看来，

“商品拜物教”的消费范式已在消费社会的演

进历程中逐渐成了“过去时”，取而代之的是

“符号拜物教”的价值逻辑；人们在消费中的

关注重心已从物的经济价值转移至符号的能

指链，符号意义主导的消费文化已经建立。③

由此，新的消费神话不断被创造出来。④ 美国

艺术家克鲁格（Ｂａｒｂａｒａ Ｋｒｕｇｅｒ）于 １９８７ 年戏仿

法国哲学家笛卡儿（Ｒｅｎé Ｄｅｓｃａｒｔｅｓ）的名言，宣

称“我买故我在”（Ｉ ｓｈｏｐ ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ Ｉ ａｍ）⑤，不但

揭示了消费社会中人格的商品化、消费化这

一异化问题（人的价值附着在商品之上，通过

消费来彰显），更凸显了“买”的符号意义建构

作用———人们不得不通过消费“符号 － 物”来

显示“我”的存在意义、社会地位与精神特征

（趣味、品位、格调之类）等。 消费这一行为，

在消耗及消解物理意义的客体的同时，也富

于主观能动性地建构起了文化意义上的主

体。 因而，符号化的消费具有 “辩证法” 意

味⑥，它既使物态的东西（物态产品）消耗与消

解，又使符态的东西（自我的意义与社会的意

义）凸显与产生。

进一步看，这种对商品符号价值的消费

的最显著特征就是象征性（表征性），即通过

对商品的消费来表征个性、品位、生活风格、

社会地位，借此寻求社会认同。 这点与美国

社会学家凡勃伦（Ｔｈｏｒｓｔｅｉｎ Ｂ． Ｖｅｂｌｅｎ）所说的

“夸示性消费” “炫耀型消费”⑦，以及费瑟斯
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　 ［法］让·鲍德里亚：《消费社会》，刘成富、全志

钢译，南京大学出版社 ２００１ 年版，第 １３ 页。
　 Ｊｅａｎ Ｂａｕｄｒｉｌｌａｒｄ，Ｓｙｍｂｏｌｉｃ Ｅｘｃｈａｎｇｅ ａｎｄ Ｄｅａｔｈ，

ｔｒａｎｓ． Ｉａｉｎ Ｈａｍｉｌｔｏｎ Ｇｒａｎｔ （ ＳＡＧＥ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ，
１９９３），ｐ． １７２．

　 参见马晓琳：《芭芭拉·克鲁格作品中的后现

代观念》，《南京艺术学院学报 （美术与设计

版）》２０１１ 年第 ３ 期。
　 肖显静：《消费主义文化的符号学解读》，《人文

杂志》２００４ 年第 １ 期。
　 参见吕普生：《在阶级批判中挖掘通识教育的

经典读本———重读凡勃伦〈有闲阶级论〉》，《中
国人民大学学报》２０１８ 年第 ２ 期。



通（Ｍｉｋｅ Ｆｅａｔｈｅｒｓｔｏｎｅ）所说的“象征性消费”①

等不谋而合。 可见，在对消费文化的研究上，

学界已经在将“展示”作为基本的消费方式这

一点上达成了共识。② 在此，还可再次引用鲍

德里亚的话：“流通、购买、销售，对做了区分

的财富及物品 ／符号的占有，这些构成了我们

今天的语言、编码，整个社会都依靠它来沟通

交谈。”③

在消费社会的符号政治经济学批判维度

中，“区分”是关键词，“示差性”构成了商品符

号价值的生产密钥。 更具体地说，当代消费

的价值指向已从对物的占有转为符号的差异

化象征，商品对消费的刺激之处就在于符号

意义的差异。 这一路径深嵌在商品符号价值

的双重编码机制之中：在表层符号系统中，外

显性符码通过技术参数（性能指标）、感知材

料及形态表征（形式与包装设计等）构建物性

差异体系；在深层符号系统中，内隐性符码经

由品牌叙事、空间政治（消费场所）和身份修

辞（阶层标记）完成象征资本的重构。 这两个

层级的符号实践并非静态、割裂的，而是形成

了动态的互文关系。 比如，品牌 ＬＯＧＯ 既是

视觉显性标记，也是文化资本的浓缩体；“新

一代产品”既意味着技术参数的更新，更体现

着时尚符号的周期性代谢。 这种拓扑性转换

机制印证了消费社会符号价值生产的根本逻

辑：所有物性差异最终都将被吸纳为符号体

系的差异性再生产，而符号秩序的自我指涉

又不断重塑着物的文化语法。 德波（Ｇｕｙ Ｄｅ⁃

ｂｏｒｄ）所言的景观社会之资本增殖④，可以说

显现成了符号价值层级间的永续转译运动。

２． 文化消费活动围绕符号意义开展

符号学研究把千千万万的事物都看作

“符号 － 物”，即意义的载体。 任何事物也都

铭刻着某种意义，附载着某种文化价值。 在

文化产业语境中，意义即文化创意、文化内

容、文化内涵，任何意义都可能成为文化创造

的资源，也都必须通过符号形式实现传达。

从这个意义上说，对文化产品的消费，就是对

符号意义的消费。 这类消费行为既折射了消

费者的符号价值观（文化价值观），也不断建

构着具有个体性和主体性的符号价值体系，

并在社会符号场域中与社会符号价值体系进

行着对话———文化消费，是一种以各种符号

彰显主体个性、表达自我价值判断，并且传播

符号价值认知、实现群体符号价值认同的社

会文化活动。

美国的詹姆逊 （ Ｆｒｅｄｒｉｃ Ｊａｍｅｓｏｎ） 看到：

“在商品生产与销售的这种意义上，经济变成

了一个文化问题。”⑤文化的商品化、经济化，

与商品的文化化、符号化处于同一进程和同

一结构体中。 法国的列斐伏尔（Ｈｅｎｒｉ Ｌｅｆｅｂ⁃

ｖｒｅ，又译列菲伏尔）注意到消费者的消费重心

日益由商品本身转向商品符号，⑥遂在《现代

世界的日常生活》（Ｅｖｅｒｙｄａｙ Ｌｉｆｅ ｉｎ ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒｎ
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Ｗｏｒｌｄ，１９６７）中提出这样的观点：由于消费品

被符号意指，被附载了符号意义以增添“好”

与荣耀，消费越来越关涉符号，而不关涉消费

品本身。① 商品被符号化地生产，符号更是传

播着价值、生产着欲望、渗透着文化，成为推

动消费社会发展的“魔力之手”。 物质商品能

够被符号化并由此增加文化附加值（或言文

化化）以符合当下消费社会的消费文化趋势，

从而吸引消费；而文化商品本身就是符号，本

身就是当代消费的直接且重要的对象。 商品

生产与消费的符号化、文化消费的符号本位

化，是消费社会中的文化景象；而让消费者趋

之若鹜的各种流行文化符号、文化消费品，也

是社会文化价值的显在风向标。

　 　 二、文化生产与消费的

符号表征系统

　 　 （一）符号本体的意义表征

前文已经论及，在消费社会中，生产与消

费都呈现出全面符号化的态势，丰盛庞杂的

符号图景构筑了消费社会的视觉样式。 而要

说最典型的符号消费，那就是文化消费。 可

以说，任何一件文化产品都是一个符号本体

单元（文化产品之所以是文化产品，就是因为

其“符性”大于“物性”），其表征的意义（通常

不是单一的，而是复合的，是符号组合形成的

表意单元）才是其消费者的直接消费对象与

注意力焦点所在。 符号表意的修辞手段通常

包括明喻 （ ｓｉｍｉｌｅ）、隐喻 （ ｍｅｔａｐｈｏｒ ）、 提喻

（ｓｙｎｅｃｄｏｃｈｅ）、转喻（ｍｅｔｏｎｙｍｙ） 等。 “符” 一

般需要载寓于 “物”， “符物双联体”②不可

分割。

有物质形态的文化产品，如绘画、雕塑、

工艺品、文创产品等将意义作了物态化，呈现

为物态符号。 消费者购买这些产品，主要追

求的通常不是使用功能，而是符号意义———

正是独特的符号意义使得这些产品有了文化

内涵、文化表征性、文化消费吸引力。 至于非

物质形态的文化产品，诸如文学、舞台艺术

（戏剧、音乐、舞蹈等）、影视艺术、旅游项目、

教育培训以及游戏等，虽然具有更加纯粹的

符号意义，却也通常要以物为符号的载体，要

有视觉化的意义形式———比如：文学作品要

以书刊来承载，那么出版物的设计就可以成

为表征作品意义的一种符号；戏剧、影视艺术

是将叙事艺术与造型艺术结合而成的综合艺

术，尽管叙事艺术是非物态的，但造型艺术是

物态的，所以舞美设计与“服化道”等都是物

态的直观的符号；旅游景区的景观营造也是

较为典型的物态符号设计；游戏固然是虚拟

符号的一种集合，单一的游戏作品的消费可

以被视为纯符号消费，但游戏衍生的文创产

品也具有物质形态。

（二）符号文本的伴随表征

符号的伴随文本多种多样、无处不在，会

与符号的本体合并成为表意单元。 在文化消

费领域，符号的伴随文本很多时候是影响消

费者消费决定的重要因素。 中国的俗语“人
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②

　 Ｈｅｎｒｉ Ｌｅｆｅｂｖｒｅ，Ｅｖｅｒｙｄａｙ Ｌｉｆｅ ｉｎ ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒｎ Ｗｏｒｌｄ，
ｔｒａｎｓ． Ｓａｃｈａ Ｒａｂｉｎｏｖｉｔｃｈ（Ｎｅｗ Ｂｒｕｎｓｗｉｃｋ：Ｔｒａｎｓａｃ⁃
ｔｉｏｎ Ｂｏｏｋｓ，１９８４），ｐ． ９１． 转自傅其林、赵修翠：《论
列菲伏尔的消费文化符号学》，《社会科学研究》
２００８ 年第 ４ 期。

　 参见赵毅衡：《符号学：原理与推演》，南京大学

出版社 ２０１１ 年版，第 ２７ 页。



靠衣装马靠鞍”“先敬罗衣后敬人”，以及成语

“买椟还珠”等，都说明了符号的伴随文本常

常比符号本身更显要、更重要。 诸如书籍的

装帧、文创产品的外包装、艺术品的数字化展

览技术、文艺演出的场所、旅游景区的配套服

务设施等，都是直接关乎文化消费的伴随文

本，它们表征着审美品位、产品品质等，吸引

着持有相应价值观的群体前来消费。

不仅如此，符号的伴随文本往往还是文

化消费者决意解囊的必要性条件。 由于符号

本身具有“言不尽意”的无限衍义性，为了使

符号接收者能够更加准确地理解符号发送者

原本想要表达的意义，往往需要解释性伴随

文本的出场。 例如：在展览中，需要有展览序

言、展品说明、导览文本等；在影视与舞台作

品中，需要有字幕（包括双语字幕）等；在旅游

景区中，需要有导览图、路标、景点标识等。

这些伴随文本提供了符号的解释项，为消费

者理解意图、接受意义提供了便利。

此外，符号的伴随文本还经常发挥出渲

染和强化文化消费氛围的作用。 文化消费者

在接触符号及对其进行意义解码之前，往往

先遇到并感受了它的伴随文本。 比如，人们

去艺术馆看展览，去剧院看戏，首先看到的是

场馆的装潢陈设，有时还会听到背景音乐。

又如，游览祖国山川的人在欣赏自然风光之

前，先看到的一般是旅游景区的人造景观和

场景，更何况很多此类景观和场景由于高度

迎合时代潮流和游客需求，在拉动消费方面

特别有力。 此外，人们还普遍会被关于文化

产品的评论所影响和鼓动，进而开展文化消

费———比如在看一部电视剧、看一场戏剧、

“打卡”某个景区之前，先接受了大量相关评

论，而评论的正面热度越高，消费热情往往也

越高，这在文化产业界已是一种司空见惯的

现象。 总之，在文化消费中，符号的伴随文本

对消费氛围具有营造声势、推波助澜的作用。

（三）消费主体的趣味表征

消费社会中的消费主义文化宣称“我买

故我在”，照此理解，消费俨然成了主体存在

的最重要方式———主体的存在不仅要依靠消

费来实现（消费满足生存需求），更要通过消

费来显现，或者说，是消费凸显了主体的个体

化存在样态。 虽然消费主义不该受到推崇，

但就文化消费领域而言我们确实承认：鉴于

文化产品是符号意义的载体，其创造者借此

将自身的创意、特定的文化内涵等以符号的

方式进行表达，那么其消费者的消费过程就

是接受符号与再创造符号（注入主体意图）的

过程。 这一消费过程得以展开的最关键的机

制就是文化价值观的认同，或曰趣味投合，也

就是说文化产品要合乎消费者的主体趣味。

因而，文化消费直接地表征着主体趣味，又由

此可概分为“大众”与“小众”两类———按通常

的理解，大众文化消费的主体文化趣味较为

通俗，认同流行文化、泛化的亚文化，倾向于

不太高的价格门槛；小众文化消费的主体在

文化趣味上更显个性，能够承受较高的价格

门槛。 今天， “文化杂食” （ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｏｍｎｉｖｏ⁃

ｒｏｕｓ，ＣＯ）①已是一个日益普遍的现象：受过良
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①　 这一观念由美国的理查德·彼得森（Ｒｉｃｈａｒｄ
Ａ． Ｐｅｔｅｒｓｏｎ）等人自 ２０ 世纪 ９０ 年代起在系列论

文中提出。 参见 Ｒｉｃｈａｒｄ Ａ． Ｐｅｔｅｒｓｏｎ ａｎｄ Ｒｏｇｅｒ
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好教育的、具有高等学识与较强文化技能的、

多位于中产阶层（及以上）的群体，对大众文

化一般并不排斥且不乏喜爱，在文化趣味上

表现出明显的“杂食”倾向；普通民众接受高

雅文化、精英文化的机会亦越来越多。 这种

趋势使得文化场域中的“占位”情况处于动态

调整之中，呈现出了阶层流动的可能性。

（四）消费现象的文化表征

同类消费行为若在一定时间段内规模

化地发生，就会形成一种消费现象。 在文化

消费领域，消费现象通常呈现为消费者对某

类文化符号的集体聚焦，如某部电视剧成为

“现象级”文艺作品，某个景区、街区、场馆等

成为“现象级”文旅“打卡点”，某种文旅活

动成为“现象级”活动，等等。 因此说，当代

的文化消费现象会大量地、集中地显现某类

文化符号，表征着群体文化价值观与文化趣

味、社会文化潮流与文化产业热点、时代与

地域文化趋向等。 例如，近年来，博物馆日

益成为重要的旅游目的地，城市“地标”博物

馆、专题博物馆、数字博物馆等都在争相制

造“网红”效应，其中热门的博物馆经常“一

约难求”。 伴随着“博物馆热”，博物馆文创

产品消费热也出现了，且每年都有“爆款”问

世。 这一现象表明：博物馆文化艺术正越来

越贴近大众、贴进生活，“缪斯殿堂”正逐渐

成为“大众学堂”。 博物馆中的休闲与学习，

逐渐成为中国公众文化娱乐的重要方式；对

博物馆文创产品的消费既让消费者获得了

符号价值，也实现了一种在日常世界里表征

中国文化、阐释博物馆文化艺术之符号意义

的大众美育功能。①

三、创造“符物双联体”：激活

文化生产与消费之符号

动能的意义及路径

（一）为文化生产与消费注入创意动能

运用符号学眼光看待世间万物，可以发

现：没有物品属性的“纯符号” （如语言符号、

数学符号、信号等）尽管充盈在社会生活中，

但也只是社会生活事物中的一小部分；而没

有符号意义的单一物亦少之又少，或者说根

本就不存在———因为任何一件物对于与之发

生关联的、有主观意向的、能够将意义赋予物

的行为主体都难说毫无意义（一个普通的苹

果、一张白纸、一只毫无设计感的玻璃杯、沙

地上的一粒沙子，虽然于绝大多数人而言是

没有意义的，但对特定的人而言还是可以具

有符号意义）。 当人与物的关联性增加，物的

符号意义必然与之俱增。 而且，在特定的关

联（如特定的情形、场合等）中，物必然被主体

赋予特定的符号意义。 可以说，万物总是在

“符”与“物”这两端之间滑行，都是“符物双

联体”。②

在理解了“符物双联体”是物的普遍存在

形态之后，就文化生产与消费而言，我们就要

致力于创造符性大于物性的文化产品，以此

为文化生产与消费注入创意动能。 这又可分

为下列几个层面进行具体阐释。

第一，文化艺术产品要致力于创造符号
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①

②

　 徐望：《博物馆美育的多元途径与多元形态文

化资本积累———基于文化资本理论视角》，《中
国校外教育》２０２３ 年第 ２ 期。

　 参见赵毅衡：《趣味符号学》，重庆大学出版社

２０１５ 年版，第 ９ 页。



意义。 符号价值是文化艺术产品的显要价

值，而符号意义是符号价值的根源。 在物质

早已不再匮乏的消费社会，人们对物质的占

有欲望是有限的，而对符号的占有欲望是相

对无限的，因此消费行为很多时候就是为了

获取符号的象征意义，如对品牌商品的沉迷

式消费就体现了这一点。 在文化消费中，消

费更是一种纯粹的占据符号意义的行为。 因

此，文化艺术产品的生产经营者应不断把握

消费者的符号兴趣，以便锁定目标消费群体，

更好地进行市场定位。

第二，文化旅游项目要致力于营造符号

景观。 从某种意义上说，在文旅融合的时代

进程中，文化为旅游赋能的本质在于符号为

景观赋能。 今天，有越来越多的“网红”景区

是纯人造景区，如主题公园、主题小城 （小

镇）、主题街区、主题商场、工业遗产类文创园

区、沉浸式艺术场馆、元宇宙体验场等，其“出

圈”之道就在于营造了盛大的符号景观。 这

就给了景区规划建设和运营者一项颇有价值

的启示：要不断提升把自然景观、建筑景观、

商业景观、工业景观、科技景观等进行整体符

号化的能力。

第三，文化传媒中的群体性符号消费心

理须加以正确引导。 媒体大融合时代，大众

传媒的能量足以让市场消费产生“现象级”的

传播效果，①而“现象级传播”可被视为全媒体

语境中“信息熵增”的奇观化展演：在传播动

力学层面，媒体矩阵与大数据算法推荐机制

触发信息流的非线性扩散与裂变式传播；在

传播介质层面，跨媒介与融合媒介成为常态，

图、文、影、音媒介广泛融合，虚实交互、人机

交互成为媒介演进趋势；在传播效能层面，流

量指标日益具象化，如“出圈” “１０ｗ＋爆款”

“社交货币指数”等数据标识构成了传媒界的

“符号拜物教”的一类新形式。 “现象级传播”
能够助推消费，今天的文化生产经营者也几

乎无不借力于传媒去鼓动群体性的符号消费

心理产生。 据此，相关管理主体应当洞察其

中存在的资本主义“符号拜物教”之类的意识

形态问题，强化传媒监管，正向引导消费

文化。

（二）广泛运用符号化思维

既然几乎所有的物都是符物双联体，那

么各种“物”也就都具有从物品转化为符号的

可能性。 这对文化生产与消费的启示在于：

文化产品、文旅项目的生产经营者，应当广泛

运用符号化思维，化物为符，创造并阐释物的

意义，围绕意义去做文章，从而吸引消费。 事

实上，“化物为符”的思维与方法已经被广泛

运用在了文化产业（特别是旅游产业）当中，
已有长期、丰富的实践。 中国的山岭峰峦、大

漠草原、江河湖海、田野林泉等，总是被人们

赋予神奇美好的符号想象和联想，在人的主

观“获义”过程中成为富有审美意味和文化意

蕴的“特定观相” （即符号被人们直接观看的

形式），乃至成为令人向往的标志性景点，如
黄山奇石“猴子观海”，西湖“三潭印月”，漓江

“九马画山” “黄布倒影”，九寨沟“犀牛海”

“双龙海” “卧龙海” “火花海”等———此类案

例不胜枚举。 可以说，人们对符号和意义有

着不竭的追求动力，绝对不限于旅游场景。

近年来，一批文旅商业综合体（商业街
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能》，《江苏社会科学》２０２３ 年第 ４ 期。



区）如雨后春笋般在城市中涌现，“化物为符”

亦是这些“商区式”的文旅景区建设时的基本

思维模式。 在这方面，长沙“超级文和友”是

个典型案例：它将“长沙老城”这个富于 ２０ 世

纪的“年代感”的建筑物、街头景物、生活器物

等“物”的集群，以艺术手法转化为“城市记

忆”“旧日情怀”“父辈青春”“岁月印记”等文

化符号，打造了符号卖点，也引燃了消费

爆点。

可见，“化物为符”的思维模式贯穿于文

化创意的始终，符号的创造者应更加注重结

合消费者的情感、趣味、品位等来不断完善

这一思维模式，从而不断增强文化消费的意

义感。

（三）把握编码与解码规律

鲍德里亚关于符号消费的论述与霍尔的

编码 ／解码理论，为关于符物双联体的研究提

供了可资借鉴的理论素材。 消费社会中的人

们，在物的消费领域，对商品符号尚且迷恋、

迷狂，那么在文化消费领域，对符号意义的追

求就更加纯粹与执着了。 可以说，文化产品

的生产经营者就是通过创造符号、编写符码

来推动消费的。 罗兰·巴特指出的“神话是

一种语言”①“神话是一种传播的体系”②等，

都是在不断强调：文化符号的神话化与文化

消费盛景的产生过程在根本上都是文化符号

的“发送—传播—接收—再传播”过程。 在传

播过程中，符号的编码格式与解码方式也是

不断被强化的。 霍尔关注到：编码主体（生产

经营者）出于利益考虑，按照一定的意图进行

编码；但解码主体（消费者）并不一定按照编

码主体的意图进行解码，他们的解码过程注

入了个体背景与需求，于是产生了倾向式、协

商式、对抗式等解码方式，反映了主体自觉性

与独立性；解码者的个性化解码亦创造了新

的编码，推动着社会文化的再生产。③ 并且，

符号编码的约定范围通常是有所预设的，不

同的约定范围对应着不同的消费群体，发挥

着区分与辨认消费群体的作用，④表征着社会

地位（社会阶层）、文化趣味（精英的或大众

的、高雅的或通俗的）、文化能力（是否具备对

复杂文化符号进行解码的能力）等———这些

正是约定范围内的消费者想要获得的符号显

示价值。 由于符号编码的约定范围不同，编

码样式也就不同，概观之，较为显著的区别在

于符码清晰度方面———高清晰度的符码对应

着大众群体，而低清晰度（深奥隐晦、佶屈聱

牙的）的符码对应着精英群体。 文化生产经

营者通过创造符物双联体来创造文化消费需

求，便是基于对上述编码与解码规律的认识

与把握。 近年来，中华优秀传统文化的“两

创”（创造性转化与创新性发展）实践如火如

荼，涌现了一大批现象级产品，如 ３Ａ 游戏巨

作《黑神话：悟空》、动画电影《哪吒之魔童降

世》及《哪吒之魔童闹海》等，引发了竞赏国

风、追逐国潮的文化消费现象。 这类艺术作

品实现了“老树发新芽”，正是在于“基因”式

的文化符号作为编码的原始符号，大大地激
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①

②

③

④

　 ［法］罗兰·巴特：《神话———大众文化诠释》，
许蔷蔷、许绮玲译，上海人民出版社 １９９９ 年版，
第 ２ 页。

　 同上书，第 ５５ 页。
　 霍尔：《编码 ／ 译码》，朱晨译，载张国良主编《２０

世纪传播学经典文本》，复旦大学出版社 ２００３
年版，第 ４２１ － ４３７ 页。

　 肖显静：《消费主义文化的符号学解读》，《人文

杂志》２００４ 年第 １ 期。



发了国人的文化自信与符号解码热情，同时

引发了海外市场对异质文化符号的探索与消

费热情。

（四）打造标志性品牌符号

品牌属于商品的指示符号，但其所指对

象并不是该品牌的某件商品，而是某种文化

象征。 只不过，由于该对象并不“在场”，人们

会将对它的情感挪移到该品牌的商品上来。

这种心理与人们收藏名人使用过的物件的做

法所基于的心理相似。 品牌符号之所以能成

为消费社会中为很多人所消费、炒作乃至趋

之若鹜的符号，不仅在于其具体的文化象征，

还在于特定品牌商品的品质信度———消费者

选择某品牌商品，很多时候是一种基于既往

经验或说信任积累的“简易择优”行为。

在文化经济中打造标志性文化品牌符

号，对塑造文化品牌形象、彰显文化品牌意

涵、提升文化产品的市场竞争力具有直接作

用。 符号意义的竞争，是品牌文化竞争的关

键所在。 要打造好品牌符号，关键在于形与

意的巧妙合一，也就是符号表意层次的巧妙

设计。 刘勰在《文心雕龙·隐秀》中说：“情在

词外曰隐，状溢目前曰秀。” “隐也者，文外之

重旨也。”“隐以复意为工。”①这些论述能够很

好地启发品牌符号设计：品牌符号要隐意秀

形，将丰富的意义蕴于直观的形象之中，在实

现“立象尽意”的同时进行无限衍义，以增强

消费黏性。 同时，打造品牌符号的重心也在

于彰显品牌文化的个性，展示与其他品牌文

化的差异。 追求异质文化，进行异质消费，是

消费者凸显自身选择、实现个性建构的重要

途径。 所以，品牌符号只有充分地展示文化

异质性，才能符合个性化消费需求，进而形成

面向特定消费群体的吸引力。

如果将眼光放得更高远些，我们还能认

识到：运用符号学思维，以社会主义核心价值

观为引领，打造中国文化产业品牌符号，有着

重要的意义。 根据前面的思考，我们显然要

注重使品牌符号蕴含并显示内外两层文化价

值：一是内涵式的精神价值，即要求品牌符号

内蕴中华精神，承载民族文化基因，并且能与

社会主义核心价值观取得正向联系；二是外

显式的美学价值，即要求品牌符号外化中华

美学气韵，彰显其别具一格的形式魅力。 在

传统文化资源中提炼与融合这两个层面的文

化价值，不仅是凸显中国文化产业标识性的

必要前提，也是推动该产业高质量发展的重

要途径，更是生动展现中国形象并推动中华

文化更好地走向世界的有力举措。

　 　 四、延伸思考：符号学思维对文化

经济发展的作用及问题反思

　 　 如前文所述，符号即意义的形式，其基本

功能是生产、表征、传达、衍生意义。 由此还

可以进一步推论出：符号就是文化的形式。

这里，不妨对“文化”一词予以“解字”：文化的

形式是“文”，即“纹”，也就是符号，具有表意

性；文化的功能是“化”，即涵化、教化、化人。

这一“解字”似乎亦指向了前述认识。 可以

说，符号是文化的本体构成。 运用符号学思

维生发出来的文化研究课题，具有不可忽视

的理论与应用价值；符号学亦对在文化经济
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①　 王运熙、周锋：《文心雕龙译注》，上海古籍出版
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学领域中探索文化的生产与消费富于启迪。

经济（尤其是文旅产业）的符号化，是当代社

会发展的主要特征之一：文化艺术内容、文旅

场景与活动的创造，如今已更加注重符号的

提炼和凸显以及意义的升华和传播———这是

符合产业经济的符号化升级趋势的。① 再进

一步看，将文化经济 ／产业的符号生产本质揭

示出来，也有利于更好地理解当今文化软实

力的国际竞争。 一国的文化软实力，与其文

化产业的国际竞争力呈正相关———对外输出

文化产品，本质上就是输出文化符号，并通过

文化符号传播文化意义（文化价值观），从而

形成对世界的文化影响力。

基于符号学的视角考察当代的文化生产

与消费，可以看到：文化产品的符号表意功能

越来越突出，文化市场中的符号消费意图越

来越强烈，这些事实合起来已经形成了一个

结构化的符号表征系统，其中的符号动能在

符物双联体的创造中不断增强。 人作为有意

识且要追寻意义的主体，以表征意义作为一

种基本存在方式，因此也就以创造、占有、运

用、传播符号作为基本的社会活动。 符号的

价值在文化生产与消费领域更加突出，其根

本原因就在于人类文化主要就是由各种各样

的符号构成的，文化产品就是文化符号的产

品形式，文化消费就是关于符号意义的消费。

符号与意义，维持着人们的消费热情。 在物

的消费领域，商品的符号价值尚且已有越居

于使用价值之上的态势，那么，在文化消费这

个本身就“关乎意义、为了意义”的消费领域，

符号本位化的趋势无疑更加显著。

在符号学的各个分支中，与文化经济关系

最密切的是艺术符号学———其关注焦点是文

化艺术的符号化表现形式。 运用艺术符号学

的思维研究文化的生产与消费，对解读文化艺

术产品、分析文化艺术创作、用文化艺术符号

把握世界、培养符号审美感都有直接的作用。

并且，符号论美学既适应了发展美学理论和总

结文化艺术新经验的需要，也为研究文化经济

中的符号审美提供了一种新颖、科学的方法

论。 个体的审美意识根植于审美认知的意向

性构造，这种“认知”作为美的形象的心意凝结

（赋形），既形构于客体的符号质料，又生成于

主体的主观意向映射（赋义）。 应该说，文化艺

术产品的消费者是文化艺术符号的审美主体，

他们运用自己的审美认知，对文化艺术产品和

现象进行感知和理解———这需要借助符号形

式（文化艺术形象）。 而对研究者来说，还要借

助抽象、概括的文化艺术符号解读方法，以探

析文化生产与消费的符号机制。

文化经济所生产与传播的符号，尽管不

全是视觉符号，但与图像语言（把图像作为一

种语言系统）关系尤为紧密。 进入“读图时

代”后，图像已成为人们生活中交流的主要媒

介。 在文化生产与消费的符号学场域中，文

化符码的视觉化转译机制以及“图像叙事”与

“文化图式”的辩证关系，都在日益成为文化

产业、文化传播领域的焦点议题。 构建逻辑

清晰、指意简明的视觉符号系统，有利于消解

“能指冗余”（“视觉的废话”），推动意义传达

与主体间性对话，更好地实现思想与文化的

交流及传播。

符号，既为文化生产与消费提供了源源
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机制与影响路径》，《南京社会科学》２０２４ 年第
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不断的强大动能，也带来了需要市场主体、管

理主体与相关研究者正视与反思的问题，如

“符号拜物教”的资本主义意识形态、“审美资

本主义”的审美情感偏斜问题等。 这就要求

相关领域的管理者、学者与评论者们从各自

的职责出发，调控文化生产与经营态势，引导

社会审美与消费取向：在不断以符号创意驱

动产业发展的过程中，应当避免符号堆砌、符

号浅表化、符号价值过度商业化开发等倾向，

解开审美与资本的纠缠，找寻文化艺术与产

业经济之间的平衡点。

本文系国家社科基金项目“多元融通视域下的新时

代文化消费研究”（编号：２２ＢＨ１４３）、江苏高校哲学社会

科学研究重大项目“江苏省长江非物质文化遗产传承机

制、效果评价与优化策略研究” （编号：２０２４ＳＪＺＤ１４７）的

阶段性成果。
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ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｔｈｉｓ． Ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ ｉｎｊｅｃｔｓ ｉｎｅｘｈａｕｓｔｉｂｌｅ ｍｏｍｅｎｔｕｍ ｉｎｔｏ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ
ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ． Ｔｏ ｅｎｈａｎｃｅ ｔｈｉｓ ｍｏｍｅｎｔｕｍ，ｉｔ ｉｓ ｎｅｃｅｓｓａｒｙ ｔｏ ｗｉｄｅｌｙ ｕｓｅ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｔｈｉｎｋｉｎｇ，ｇｒａｓｐ ｔｈｅ ｒｕｌｅｓ ｏｆ
ｅｎｃｏｄｉｎｇ ａｎｄ ｄｅｃｏｄｉｎｇ， ａｎｄ ｃｒｅａｔｅ ｉｃｏｎｉｃ ｂｒａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｓ． Ｗｈｉｌｅ ｓｅｍｉｏｔｉｃ ｔｈｉｎｋｉｎｇ ｉｓ ｂｅｎｅｆｉｃｉａｌ ｆｏｒ ｔｈｅ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｅｃｏｎｏｍｙ，ｓｏｍｅ ｉｓｓｕｅｓ ａｒｉｓｉｎｇ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｓｙｍｂｏｌｓ ｓｈｏｕｌｄ ａｌｓｏ ｂｅ ｒｅｆｌｅｃｔｅｄ ｕｐｏｎ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ；ｃｕｌｔｕｒａｌ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ；Ｓｅｍｉｏｔｉｃｓ；ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍｅａｎｉｎｇ；ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ；
ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ

７０１

文化生产与消费的符号动能———基于符号学视角的考察


