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摘要：大数据与人工智能为文化产业发展带来新的机遇。在文化产品的推广过程中，最大限度地利

用各种媒介资源与消费者进行深度沟通的互动营销，是文化企业常用的手段。本文以文化产品的互

动营销为切入口，分析其精神符号互动的本质；提出互动中形成的互动仪式链构成了社会结构的基

础；总结精神符号互动的三个层次：情感唤醒、情感互动、情感归属；剖析当代社会产生的符号危

机与精神危机，最终落脚于探索精神价值的精神符号学，希望精神符号学成为文化产业健康发展的

学理基础。
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Abstract: Big data and AI bring new challenges to the cultural industry. Communicating with consumers 

by various media, interactive marketing is a common methodology used by cultural enterprises. This 

article starts from the interactive marketing of cultural products, reveals the semiotic nature of this 

marketing method, proposes that ritual chain is the basis of social structure, summarizes the three levels 
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历史上，每次传媒技术革新与媒体形态变化都会给营销业带来一场革命。互联网的快速发展、科

学技术的不断进步为广告商带来与消费者面对面沟通的契机，大数据、人工智能的出现使企业前所未

有地实现了精准寻找、发现客户的可能，为传统方式下被浪费掉的市场投入找到了实现价值的新途径。

在文化产品的推广中，最大限度地利用媒介资源与消费者进行深度沟通的互动营销，是文化企业常用

的手段，也是文化产业在短期内取得巨大成就的重要原因。

传统的营销活动，采用诸如降价、促销等方式满足消费者的物质需求，其时效性较短。现代营

销，尤其是文化产品的互动营销，依靠满足消费者的精神需求实现沟通，追求符号的精神价值以赢得

更多受众，实现较为持久的营销效果，本质上属于精神符号学的范畴。

一、文化产品的互动营销是一种精神符号的互动仪式

文化产业的高附加值，就是符号的精神价值被激活时得到的文化附加值［ 1 ］。文化产品虽然有一

定的物质载体，但其特有的符号性与精神性才是吸引受众的关键。文化受众消费文化产品的目的并非

是拥有一本书、一部电影的物质形态，而是为了满足情感需求，换取精神慰藉。因此，文化产品的互

动营销并非只是组织引发受众围观的普通促销活动，而是要创造具有精神价值、能够引发受众情感互

动的心灵营销。简言之，从人的情感角度出发，进行精神符号的互动，建立人与人之间的连接关系，

这也是传播的基本要义。

在美国社会学家兰德尔·柯林斯眼中，这种由精神符号互动组成的“ 互动仪式链 ”经由具体情境

中个人之间的不断接触而延伸，形成了人际交往的链条，构成社会结构的基础。不同强度的互动仪式

可以产生一系列结果，主要包括：群体团结——成员身份的感觉；个体的情感能量（EE）——采取行

动时自信、兴高采烈、有力量、满腔热忱与主动进取的感觉；代表群体的符号——标志或其他的代表

物，使成员感到自己与集体相关；道德感——维护群体中的正义感，尊重群体符号，防止受到违背者

的侵害。［ 2 ］3

从这一观点出发，推销文化产品组织的每一次互动营销都构成了一次互动仪式。通过设置一定的

准入界限，将目标消费者聚集在一起，创造焦点话题，带动其分享情绪体验，完成彼此间的符号传递

与精神互动。网络互动平台摆脱了“ 身体在场 ”的约束，为消费者提供了“ 不在场 ”的聚集，受众

的主动性增强，情感能量得以集聚。在同时容纳上万人而不显得拥挤的网络社区里，互动仪式不再是

单向的链式结构，而是稳定且相互作用的网状结构，网络中的任意节点都成为受众完成互动仪式的要

素，一次次的互动仪式带来团结与成长，甚至升华为具有特殊意义的象征符号。

创造焦点话题是文化产品营销的主要手段。好的话题有利于增进成员的情感联系，促进成员间

的精神交流与情绪感染，实现群体团结，发挥互动仪式链的最大价值，产生“ 四两拨千斤 ”的营

销效果。

分享情绪体验是精神符号互动的重点。只有在分享情绪体验之后，参与者才能对某一共同关注的

of semiotic interaction--emotional awakening, emotional interaction, and feeling of belonging, discusses 

the semiotic and spiritual crisis of the modern society, and puts forward that semiotics should be the basis 

of a healthy cultural industry.
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事物获得更为全面的感受，与团体内的其他成员形成有效互动。只有引发消费者丰富情绪体验的营销

才会获得消费者更多的认同。

互动仪式的核心机制是高度的相互关注跟高度的情感连带，相互激发参加者的神经系统，使参加

者形成与认知符号相关联的成员身份感；同时也为每个参与者带来了情感能量，使他们有信心、热情

和愿望去从事其认为道德上容许的事情。［ 2 ］86—87 一次成功的互动仪式能够激发消费者高度的情感能量，

引发消费者的共同关注，使其拥有某种特定的符号身份，并形成具有明显群体符号特征的亚文化圈。

在互动仪式链中，情感能量是核心要素和结果，它不是通常意义上的具体情感，而是一种长期稳

定的社会情感，是人类社会交流与互动的根本动力。激发高情感能量是文化产品互动营销的目的。高

情感能量是指参与者对互动活动充满自信与热情的感受，是高兴、快乐、兴奋等具有积极意义的能量，

对产品销售产生积极影响，参与者以情感付出或市场行动作为回报。低情感能量则是参与者对互动过

程不满或最终结果与预期差距太大而导致的，从而产生忧伤、愤怒、被欺骗等具有消极意义的能量，

不仅对产品销售不利，还会极大地影响文化品牌的声誉。

在互动过程中，消费者的情感符号发生了明显的转变——从最初较为散漫随意的情感状态逐渐变

得集中，甚至达到一种集体兴奋，最终产生诸如团结、信仰、迷恋、狂热等情感类型。在互联网及社

交媒体的作用下，参与者的情感状态被迅速分享并不断放大，最终推动文化产品的大热。如《 大圣

归来 》通过首轮的互动MV 短片与情感营销，带动了消费者自发传播、推广、讨论、引发话题等，并

以 9.38 亿的票房纪录成为国产动画票房之首。

情感能量作用下的精神符号互动同时成为互动市场，对物质资源的生产与销售产生了影响，如社

会资本中的互动信任、投资的动机、物质产品的生产。符号互动影响生产的过程，实际上解释了消费

对生产的反作用，尤其是以消费者情感体验为主的文化产品的生产与制作。文化产品的受众群体有较

明显的符号特征，群体自身有较强的身份认同感与凝聚力，受众的消费行为易受到情感态度的影响，

受众积累的情感能量对后续产品的开发与推广更具有重要作用，这都对文化产品的生产制作及营销中

的成本控制与资本投入有强大的反作用力。

二、精神符号互动的三个层次

随着科技手段的创新与社交媒体的普及，文化产品互动营销的方法与形式不断推陈出新，如与产

品内容联动的现实体验、大屏小屏/ 线上线下实时互动、答题竞猜、H5 游戏、VR/AR 创意互动、语音

交互、打造互动社区、制造话题、借势营销等，甚至出现了千人千面的个性化广告与推送。由于精神

的复杂性，不同阶层的个体对文化产品的精神感受无法达到完全统一，这些新型营销方式引发的精神

符号互动层次也各不相同。但无论怎样，精神符号互动的核心是情感，互动营销的切入点也是情感，

而“ 情感的存在并不完全是个人的事情，它是社会性的，它在何时、何处和以何种频率而得到满足、

宣泄和释放，不同的年代、阶层、文化和社会有不同的接受标准和接受方式 ”［ 3 ］。因此，在社交网

络时代，集体情感甚至是社会情感取代了个人情感，是文化和社会结构的产物，互动营销成为一场声

势浩大的、以激发群体性情感为主要目的的互动仪式，群体性情感对这一仪式的进行与深入有相当强

大的反作用力。

从情感社会学的角度看，随着对受众情感刺激的加深及互动强度的递增，文化产品互动营销引发

的精神符号互动可以分为三个层次：情感唤醒、情感互动、情感归属，层次越高，受众对文化产品的

粘着度与信任度越高。



第 1 期 ·27·赵小波：文化产品互动营销的精神符号学本质

（一）情感唤醒：制造期望与情感共鸣

将符号互动与心理分析相结合的情感社会研究学者乔纳森·特纳认为，“ 所有的互动都具有唤醒

情感的潜力 ”，而“ 期望与奖惩是情感唤醒的基本原因 ”［ 4 ］。由于营销大都发生在产品面世之前或

之中，因此，要使文化产品更具吸引力，激发受众情感认知，制造并满足受众对自我、他人及环境特

征的期望，使其体验到正性情绪是最基本的情感唤醒策略。《 战狼 2 》上映前“ 用生命拍电影 ”“ 犯

我中华者，虽远必诛 ”的宣传激起了受众对此片较高的情感认同，满足了其对他人及环境的期望，再

经过社交媒体的情绪感染与情感传递，最终影片以破纪录的 56.79 亿元创造票房奇迹。需要注意的是，

在情感唤醒中，要尽量寻求受众的精神互动点，点燃其情绪爆发点，才能引发深度的情感共鸣。情感

共鸣分为同情（sympathy）与移情（empathy）。［ 5 ］同情是共鸣相对较低的层次，受众属于旁观者的角

色，情感投入程度相对较低；移情是较为高级的情感活动，情感投入程度较高，甚至会发生价值观的

偏移。美国纽约州立大学心理系的加布里教授提出的叙事集体同化假设也属于移情的一种，即经历一

种叙事（比如故事或活动），受众从心理上会成为叙事中集体的一部分，如果认同叙事中的角色，世

界观也会受到影响。［ 6 ］

另一方面，如果受众期望没有实现，则会唤醒消极或负性情绪，出现情感落差，进行外部归因，

而归因的指向，必然是文化产品本身，因此营销不能哗众取宠、过度渲染。《 大鱼海棠 》“ 12 年情

怀 ”的营销话题曾感染了无数漫迷，受众期待较高，上映当日，影片百度搜索指数高达 824598 ，新

浪微指数达到 311834 ，豆瓣、微博的意见领袖们大力推荐，“ 坚持 ”“ 信仰 ”“ 期待 ”等具有高情

感能量的词语频繁出现。然而数日之后，情感能量迅速转化，“ 矫情 ”成为“ 情怀 ”一词的新注解，

诸多影迷认为影片名不副实，有抄袭嫌疑，浪费了漫迷 12 年的情感期待。在文化产品内容无法引发情

感共鸣的情况下，受众期望越大或越清晰，情感落差就会越大。

（二）情感互动：精神奖赏与情感满足

特纳认为，情感唤醒的另一个原因是奖惩。在文化产品的生产与消费中，给予受众最有效的奖励

并不是物质，而是精神。在精神奖赏的激励下，情感不仅仅被唤醒，还会产生有效互动，在互动过程

中，受众得到高度的情感满足并与产品建立深刻的情感联系，形成持续的消费热情。“ 情感互动是一

个相互作用的过程，它把两个或两个以上的人结合在一个共同和共享的情感体验领域之中 ”［ 7 ］。从

营销方给予受众的精神奖赏类别及受众在情感互动中担任的角色看，情感互动可以分为消费性互动与

生产性互动。

消费性互动满足受众寻求娱乐与伙伴感的精神需求。在工作节奏越来越快、生活压力越来越大

的当代社会，年轻消费者需要释放情绪，新鲜有趣、具有娱乐精神的营销方式才会让他们更轻松。如

《 欢乐颂 》播出期间，剧中每个角色都开设了微博帐号，连摄像头、狗、白菜都成了微博主，微博内

容既是情节的延续与补充，也是逗人开心的小花絮，每条微博都能同步剧情，看发帖与跟帖甚至比看

剧本身还精彩。这种娱乐化的互动形式使文化符号具有了真实的生命力，进入了受众的日常世界。与

剧中角色及志同道合者的跟帖互动使他们有了情感交集，产生近在咫尺的“ 伙伴感 ”，在充满趣味的

集体狂欢中，情感得以满足。

生产性互动满足受众参与生产与情感共享的精神需求。在大IP 时代，受众热衷于“ 汲取通俗文化

中的图像、故事和声音作为原始素材来创造他们自己的文化，把这些材料作为共享资源来实现彼此之

间的沟通 ”［ 8 ］，形成一种参与式文化。参与式文化是文化产品特有的，受众在消费文化产品的同时

进行创造性的生产，扩展了原有产品的内涵，甚至创造出新型的文化产品，创建了一个新型亚文化生

态圈，实现情感共享。对热衷于创作的粉丝来说，他们需要的是更加深度的互动，是参与产品生产的
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鼓励，是一种由消费者到生产者的身份转变，这种转变甚至成为一些粉丝的理想与追求。乐高和华纳

兄弟在《 乐高大电影 》的营销中，鼓励粉丝挑选自己熟悉的流行元素加入电影预告短片中，或设计属

于自己的交通工具加入最终的特辑短片中。网络热播剧《 十万个冷笑话 》官网的评论频道叫作“ 吐

槽能量收集版 ”，与剧情高度相关，受众发表的评论可以直接作为“ 吐槽能量 ”而成为主角的能量

来源，并且吐槽内容随时可能出现在后面的剧情中，甚至可能成为主角的台词。这对粉丝来说，具有

极大的吸引力。超级动画IP《 秦时明月 》的粉丝可以在官网发表同人文进行小说创作。优秀的同人小

说在粉丝群体中流传并被官方所采用，而作者除了知名度快速上升，还有可能加入主创团队。由粉丝

变为创作者，受众完成了符号与情感的匹配，实现了互动参与的精神价值。

（三）情感归属：身份构建与情感升华

受众的符号身份是多重与暂时的，但很多时候，能够产生身份认同并带来情感归属的身份才是受

众心目中最有意义并能持久的。在现实交往相对复杂的环境下，文化产品往往成为情感投射的对象，

受众不再将文化产品当作简单的消费对象，而将其视为可信赖的朋友、伙伴抑或是寄托情感的精神家

园。因此，营销过程中，能否对受众进行符号身份的构建，使其产生较为明确的身份认同十分重要。

但这并非是一两次营销活动就能实现的，需要文化产品形成品牌之后的不断积累，一旦达成就较为稳

定。如《 哈利·波特 》系列图书和电影十余年间与受众不间断的互动，建构了偶像陪伴受众共同成

长的营销模式，影响了不同代际的人群。尽管图书与电影已经落幕，但哈迷们的热情并未减退，他们

有强烈的身份认同感，形成了固定的社交圈，精神上的归属感甚至会影响到自己的子女，形成独特的

“ 哈式 ”价值观。有学者发现，成年后的哈迷们政治观都有较为明显的特点：他们更支持平等，更

多人反对暴力、酷刑与独裁，更少愤世嫉俗，更喜欢参与政治［ 9 ］。为抵制反对《 哈利·波特 》的各

种规定，粉丝们还成立了“ 麻瓜组织 ”。现在，“ 哈利·波特式营销 ”已经成为一种营销学现象，一

个专有名词。

在以文化产品或品牌为基础构成的亚文化圈中，人物、情节、叙事等能指成为人际交往的符号

密码，有些能指还有了新的所指，成员拥有各自的符号身份，形成固定的社交网络。在交流互动中，

文化符号被赋予更显著的意义，一些成员甚至会模拟故事场景扮演某种角色，努力将“ 自我对象

化 ”［ 10 ］337 ，完成现实世界的自我投射。在不断的交流中，成员积累了新的符号储备，并在今后的人

际交往中将这些符号内容传递给其他受众，使文化符号发生转移与再传播。另一方面，文化资本完成

了在网络或现实中的转移，升华为情感资本，最终变为成员之间的社会资本。

三、当代社会的符号危机与精神危机

尽管文化生产者欲用各种手段达到与消费者的精神沟通，但在当代社会生产与消费过度依赖符号

的情况下，还是出现了符号的危机与精神的危机。

赵毅衡分析了当代符号危机的四个特征：一是对欲望的欲望，二是娱乐性迫使意义在场结束，三

是表意时空距离的消失，四是“ 反弹单轴化 ”［ 10 ］363—368 。就文化产品而言，精神消费的特殊性不会

因为消费者的过度消费而造成社会危机，相反，消费者消费的文化产品越多，自身的精神储备就越丰

裕，精神力量也会越强大，因此，“ 欲望的欲望 ”不是文化消费的危机，但“ 欲望 ”本身的内涵与境

界却值得探讨，是本我、自我还是超我，怎样在文化产品中平衡这三个层次，需要文化工作者深思。

此外，文化产品不分国界、不分时间的特性也使得表意与时空距离之间的联系不那么明显。

文化产业面临的最严重的符号危机是过度娱乐化。在全民娱乐化时代，娱乐成为一种表面的

感官刺激，“ 娱乐文本本身没有价值，娱乐是艺术符号的崩解融化，是意义的在场接受与即时结
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束 ”［ 10 ］366 。文化符号的意指功能消失、深度消失，产品成为能指的狂欢，大众消费之后不留下任何

印象，也不会思考产品本身的意义。“ 去经典化 ”甚至“ 反经典化 ”不断出现，颠覆传统、解构经

典、碎片化拼凑的产品蜂拥而来，营销史无前例地重要起来。大众成为单轴人，甘愿放弃思考与选择

的自由，宁愿跟随商家脚步证明自己精神上的不落伍，追大片、看热播剧、读畅销书，以博得与他人

交往的谈资，彰显自己的亚文化身份。严格意义上说，这些随波逐流的人群并不是文化产品真正的粉

丝，并不会将文化产品作为自己的精神归属，他们需要的，只是获得某种社会资本的符号身份。

产生文化产业符号危机根源在于当代社会的精神危机，“ 精神的危机是比社会危机、经济危机和

政治危机更隐蔽，危害也更深远的危机 ”［ 1 ］。早在 1931 年，德国哲学家雅斯贝尔斯就分析了由于西

方现代化进程加快及技术发展导致西方产生的精神危机，现代人失去了精神家园，处于莫名其妙的畏

惧之中。而今，在巨大社会变革中无所适从的国人同样面临这一精神危机。文化工作者没有担负起应

有的社会责任，创建有力量的精神家园，用工业化的文化产品敷衍迎合大众，用虚假的文化表象填补

其精神空白，展示了“ 另一种生活的幻觉：一种技术的浪漫主义、一种形式的想象、过度的享乐生活

之富足、冒险和犯罪、充满乐趣的无聊和似乎在无意义的均衡中克制了自己的生活 ”［ 11 ］。没有任何

精神营养的营销噱头也成为聚焦人气的手段，没有精神担当的内容生产不仅是精神危机的一种表现，

还加速了精神危机的进程，两者互为因果。随之而来的是创新危机，文化产品千篇一律，走入了程式

化、模式化的创作。精神产业没有精神，创意产业没有创意，梦想产业没有梦想——文化产业陷入了

发展的困境。

四、精神符号学是文化产业健康发展的学理基础

在符号危机与精神危机夹击的情况下，文化产业要健康持续发展，从业者必须把握文化产品的符

号特性与精神特性，用坚实的学理基础支撑生产与销售，引导消费者回归精神家园。精神符号学的提

出，是对 20 世纪以来世界性精神危机的学术回应。精神符号学是研究人类精神发展和意义生成的学

科，侧重于符号的精神价值性内容及逻辑。它既区别于以索绪尔二元论为基础的实在论符号学，也区

别于探讨特定类别符号文化内涵的各类文化符号论，还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作用。［ 12 ］

精神符号学的研究领域主要集中于“ 精神与思想观念、社会思潮的传播与接受 ”“ 精神符号与

宗教、艺术世界的构建 ”“ 大众传播与传播正义论 ”。研究路径主要包括“ 从总体符号学到伦理符

号学的路径 ”“ 从中国传统的符号学思想中去探索人类共同的精神结构和符号逻辑 ”“ 通过对大众日

常的符号、仪式的实证研究，发现时代精神的运动方式 ”。［ 12 ］

精神符号学为文化产业的健康发展找到了坚实的理论基石，它思考生命的意义和人与人之间的本

真关系，关注新时代的价值重建与知识重构，是跨越符号表层，深入思维之境的尝试。它比传统哲学

更具时代性与现实性，是传播符号学更为深入的研究，是认知神经学更为感性的思考，它使社会科学

走向一个共同的话题：思考人类的精神结构及运作逻辑，为人类的独特存在找到依据。

文化产业是现代社会发展的产物，其产品生产必然以抓取时代的价值观念与审美趣味为前提，但

作为文化生产者与传播者，更有引领社会思潮、传播正向文化价值观、提升大众审美能力的社会责任

与义务，以避免消费者在多元价值观的冲击下迷失方向，丧失传统的精神立足点，失去精神家园。在

产品制作时，应该挖掘中华传统文化思想的精华，以人文为怀，以精神为原动力，生产具有精神内涵

的文化产品，提升品位与格调，去低俗、去庸俗、去媚俗，关注符号伦理与传播正义，弘扬新时代的
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核心价值观，避免受众的信息异化与符号异化，构建新时代的精神维度。

文化交流的深度与广度决定了人与人之间的温度。文化产品的互动营销，是与受众的深度交流与

沟通，它构成了一个温暖而有感染力的符号场域。作为炎黄子孙，只有守住自己的精神家园，寻求梦

想的力量，才能应对技术带给人的迷思与困惑，实现民族的伟大复兴。毕竟，在AI 时代，不断追问生

命的意义与生命的价值，不仅仅是一个学术命题，更是一个宏大的社会命题。
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