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马克思主义符号学初探

重新定义文化产
１业 ：

一ｉ马克：思￥义：狗
：号学分析

^

陈文斌

摘 要 ： 关 于文 化 产 业 的 定义 ， 仍 旧 处 于 争议之 中 。 基 于对 现

状 的梳理和反思 ， 本 文从 马 克 思 主 义 符 号 学 视域 出 发 ， 将 文 化 产 业

界定 为 生 产 意 义 以 供 消 费 ， 并 将 意 义 商 品 化 、 市 场 化 的 符 号 活 动 。

从这一定义 出 发 ， 本 文试 图 捋 清 生 产 意 义 的 主 体 ， 以 及 意 义 如何 商

品 化 、 市场 化等 问 题 ， 明 晰 文 化 产 业 的 构 成 ， 即 文 化 产 品 、 文 化 信

息 、 文化服务 三个主要部分 。

关键词 ： 文化产业 定义 马克思主义符号学 商品 意义

在关于文化产业的诸多描述 中 ， 有一种极简 的方式 ， 就是将文

化产业视为文化与产业的结合体 。 比如有观点认为 ，

“

所谓文化产业

（Ｃｕ ｌ ｔｕｒａ ｌ ｌｎｄｕｓｔｒｙ ） ， 简单地讲就是把文化的 内容进行产业化的生

产 、 交换和消费
”？

。 又如
“

文化产业是一个复合词 ， 由
‘

文化
’

和
‘

产业
’

两个词组成 。

‘

文化
’

和
‘

产业
’

原本是两个互不相干的领

域 ， 但现代经济与社会的发展却将两者结合在一起 ， 形成 了一个概

念
”？

。 这类描述都暗含一个前提 ， 即文化与产业是可以割裂的 。

在这个逻辑前提下 ， 对于文化产业的界定就进人
“

文化＋产业
”

的模式 。 紧接着 ， 这一模式又 由 于引 出 了对
“

文化
”

的界定而最终
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８２ 中外文化与文论 （ ４ ０ ）

陷入了 自 找的困境 。 比如大卫 ？ 赫斯蒙德夫在写到文化产业的定义问题时就

认为 ：

“

给
‘

文化产业
’

这个术语下一个准确的定义很难 ， 许多研究者的表述

都令人困惑不 已 。 关键的一步是认真对待
‘

文化
’

这一概念 。

”？ 在他之前 ，

这个界定困境 已然存在 。 在他之后 ， 很多国 内学者仍 旧重复着这一思路 。 这

类
“

认真对待文化
”

的开场不胜枚举 ， 比如
“

要理解文化产业 ， 首先要理解

什么是文化
”？

， 又如
“

对文化产业 、 文化工业 、 文化事业 、 文化经济的研究

都离不开文化
”？

。

的确 ， 诠释清楚
“

文化
”

是很有必要的 ， 但卷人
“

文化
”

界定史 的争议

中又没有恰当的结论 ， 显然是不必要的 。 文化这一概念具有很强的可 阐释性 ，

不同人立足于不 同时代背景 、 不 同学科视角 ， 会给 出 不同陈述 。 本文直接从

符号学视域 出发 ， 避免罗列式的尴尬 ， 也免除循环式的陷 阱 ， 坚持
“

文化是

一个社会中所有与社会生活相关的符号活动的总集合
”

的观点？
， 认为真正能

够被产业化的 ， 实际上 只 是文化 的一部分 ， 因此 ， 文化产业被直接等 同 于
“

文化＋产业
”

是存在问题的 。

一

、 争议中的定义

关于某个问题的研究必然要先厘清该问题所涉及的概念 。 只有 明确研究

对象 ， 才能进一步展开关于对象的探讨 。 但现实是 ， 任何概念的界定都处于

不同程度的争议中 ， 争议产生的原因主要有两个方面 ：

一方面 ， 由 于概念本

身的复杂性 ， 很难用一两句话将其概括 ， 比如主体 、 自 我这类概念 ， 在西方

哲学史中被探讨了几千年仍 旧存在争议 ； 另一方面 ， 研究者 出 发点 的差异性

导致结论不同 ， 即立足不同视角会产生不同结果 。 比如对
“

文化
”

这个概念 ，

英国人类学家爱德华 ？ 泰勒从民族学角度出发 ， 视文化为
“
一个复杂的综合

体 ， 它包括知识 、 信仰 、 艺术 、 道德 、 法律 、 风俗以及作为社会成员 的一分

子所获得的全部能力和习惯
”？

。 而作为文化研究奠基人之一的雷蒙德 ？ 威廉

斯则以历史梳理为线索 ， 将文化一分为三 ， 即
“

艺术及艺术活动 （文化意义

之一 ）
； 习得的 、 首先是一种特殊生活方式 的符号 的特质 （文化意义之二 ）

；
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作为发展过程的文化 （文化意义之三 ）

”？
。 不同角度的界定都有其合理性 。

从诸多概念的界定历史和现状来看 ， 概念的界定倾 向 于选择两种路径 。

一者 ， 罗列式的界定 ， 因为无法穷尽概念本身所涉对象 ， 所以最终只能选择

用一种模糊化的
“

等
”

来收尾 。 二者 ， 循环式的界定 ， 以一个抽象概念来解

释另一个抽象概念 ， 例如说主体是客体的对应物 。 相较而言 ， 后者更值得信

任 ， 因为罗列式界定很难应对历时性发展带来的现实变化 。

关于文化产业 的界定 ， 也无法摆脱这种 困境 。 从 国 际组织到单个 国 家 ，

从机构到学者 ， 都试图把握文化产业的 内涵与外延 。 但是 ， 作为全球范 围 内

兴起的新兴产业 ， 文化产业 自 身还处于发展当 中 ， 所涉及的文化产品 和服务

也会更趋多样化 。 面对现状 ， 参考诸种界定的归纳和分析 ， 本文试图给 出 自

己 的解释。

联合国教科文组织把文化产业定义为 ：

“

按照工业标准生产 、 再生产 、 储

存以及分配文化产品和服务的一系列活动 。

”？ 欧盟提出文化产业是
“

内容产

业
”

， 即
“

制造 、 开发 、 包装和销售信息产品及其服务的产业
”？

。 美国语境中

的文化产业是指
“

通过工业化和商品化方式进行的文化产品 和文化服务的生

产 、 交换和传播
”？

。 中 国文化部在 ２ ０ ０ ３ 年颁布的 《关于支持和促进文化产业

发展的若干意见 》 （文产发 〔 ２ ００ ３ 〕 ３ ８ 号 ） 中将文化产业界定为 ：

“

文化产业

是指从事文化生产和提供文化服务的经营性行业 。

”？ 英国媒体理论家尼古拉

斯 ？ 加纳姆认为 ：

“

文化产业指那些使用同类生产和组织模式如工业化的大企

业的社会机构 ， 这些机构生产和传播文化产品和文化服务 。 如报纸 、 期刊和

书籍的出版部门 、 影像公司 、 音乐 出版部门 、 商业性体育机构等等 。

”？

在以上界定中 ， 实体的被生产 出来的物质文化产品 ， 与抽象的可提供的

文化服务 ， 两者作为主要 内容被圈定进文化产业 中 。 这类界定着眼于文化产

品 的 内在构成 ， 并将
“

产品
’ ’

和
“

服务
”

作为核心要素 。 除此之外 ， 比较明

确的界定就是从符号学层面出发 。

英国曼彻斯特大学大众文化研究所执行主任贾斯廷 ？ 奥康纳认为 ：

“

文化

产业是指以经营符号性商品为主的那些活动 ， 这些商品 的基本经济价值源 自

它们的文化价值 。

”

大卫 ？ 赫斯蒙德夫 （ Ｄａｖ ｉ ｄＨ ｅ ｓｍｏｎｄｈａ ｌｇｈ ） 在 《 文化产
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业 》
一书 中指 出 ：

“

文化产业通常指 的是社会意义的生产 （ ｔｈｅｐ ｒｏｄｕｃ ｔ ｉｏｎｏｆ

ｓｏｃ ｉ ａ ｌｍｅａｎ ｉｎｇ ） 最直接相关的机构 （主要是营利性公司 ， 但是也包括国家组

织和非营利组织 ） 。

”？ 劳伦斯和菲利普斯认为 ， 文化产业是
“

从事意义生产和

销售的产业
”？

。

文化产业推动了 当代社会的符号生产与消费 ，

“

符号学既要研究社会中 的

符号 ， 把社会当成符号来研究 ， 更要研究社会的意义组织方式 、 建构方式 ，

研究社会的意义生产 、 分配 、 交换 、 流通和消费对整个社会演进的影响
”？

。

作为研究意义活动的学说 ， 符号学聚焦文化产业 ， 可 以解释
“

产 品
”

与
“

服

务
”

的联系 。 换言之 ， 文化产业所产 出 的产品和服务都必然携带着意义 ， 是

具有符号性的 。

一旦进入生产 、 流通 、 交换与消费的市场环境 中 ， 意义就必

然被接受者感知 。 文化产业就是生产意义以供消费 ， 并将意义商品化 、 市场

化的符号活动 。

这一界定将作为本文的核心要点贯穿全文 。 但同时也需要指 出 ， 符号学

视域下的文化产业界定是为了避免罗 列式界定带来的冗杂 。 在具体的政府层

面或者组织机构层面 ， 罗列式的划分仍 旧发挥着效力 。 比如联合国教科文组

织和关贸总协定坚持将文化产业划分为 ７ 大类 （纸媒 、 视听 、 唱片 、 多媒体 、

视觉与表演艺术 、 文化旅游 、 体育 ） ， ４ ２ 小类 （ 比如纸媒又包括了书籍 、 印刷

业 、 出版业 、 期刊 、 杂志 、 报纸 、 文学作 品 、 图书馆 、 广告业 、 设计这些小

类 ） 。

？ 这样的分类是为了现实的操作 ， 虽然明确 了具体的对象 ， 但内部的重

叠将问题变得更加复杂 。 例如在纸媒这一大类 中 ， 内部小类混杂 ， 既有行业

概念 ， 又有抽象概念 ， 还有媒介概念 ； 同时各小类又可能彼此包含 ， 如文学

作品可能以书籍形式呈现 。

本文研究的对象同样是复杂的 ， 文化产品和文化服务会依托不 同 的载体 ，

但研究本身不能被细琐的分类所羁绊 。 只要从符号学视域 出发 ， 着眼于文化

产业的符号意义 ， 通过对研究对象的有效分节 ， 就能拨开纷繁复杂 的现实表

象 ， 给予研究对象以合理化的解读 。

① 大卫 ？ 赫斯蒙德夫 ： 《文化产业 》 ， 张菲娜译 ， 中 国人民大学出版社 ， ２ ０ １ ６ 年 ， 第 １ ２ 页 。
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二 、 文化产业的内涵

本文首先明确 了文化产业的界定 ， 即生产意义 以供消费 ， 并将意义商品

化 、 市场化的符号活动 。 这一界定引 出 了三个问题 。

第一个问题是 ： 生产意义的主体是谁 ？ 按照马克思主义的观点 ， 应该是

劳动者生产意义 ， 创造意义 。 因此 ， 意义 的生产离不开劳动 ，

“

劳动首先是人

和 自然之间的过程 ， 是人以 自 身 的活动来 中介 、 调整 、 控制人和 自 然之间 的

物质变换的过程
”？

。 劳动者在劳动过程中 ，

“

借助劳动资料使劳动对象发生预

定的变化
”？

。 因此 ， 这个过程必须有着明确 的意义指 向 ， 劳动者需要考虑意

义的接收 ， 也就是需要考虑消费者的意义需求 。

基于马克思主义对于劳动的分析 ， 当前文化产业的生产又增添了一些新

的因素 。 其一 ， 劳动者本身可以具有 自 由空间 ， 不再是被资本家压榨的苦力 ，

也正是基于生产的 自 由 ， 劳动者可以不再单纯为满足资本家利益需求进行生

产 ， 而可以 出 于 自 由 意志进行创造 ， 比如绘画 、 拍 电影 、 写小说等 。 其二 ，

劳动对象被卷人本雅明所说的
“

机械复制
”

中 ， 最初源于 自 由 意志 的创造 ，

可以借助机械化生产扩大产业规模 ， 个体对于劳动对象的控制被削弱 ， 生产

主体成了机器。

虽然机器背后仍旧是具体的人在操作 ， 但劳动者一旦进人机械化生产的

过程中 ， 就被迫与劳动对象分离 ， 劳动对象的无限复制消解 了创作者的主体

性 。 总的来看 ， 文化产业 中生产意义的主体成为一个虚空的存在 ， 虽然可追

溯至一个或几个特定的主体 ， 但实际的生产过程是与这些主体分离的 。

这里浮现出一个新的现象 ： 生产意义的主体本该是具体的人 ， 但 由 于产

业的规模化操作 ， 这个具体的人隐匿 了 ， 取而代之的是一个抽象的主体 。 我

们并不否认这个主体的存在 ， 正如我们绝不会否认 《泰坦尼克号 》 的导演是

詹姆斯 ？ 卡梅隆一样 ， 我们也不会否认任何文化产品 的源头有一个或几个生

产者存在 。

从最基础 的层面看 ，

一部 电影的最终完成离不开编剧 、 演员 、 灯光师 、

摄影师 、 化妆师等 ， 流行音乐的创作和表演也
“

不可能是单纯 的艺术家的创

①马克思 ： 《资本论 （第
一

卷 ） 》 ， 中 共中央马克思恩格斯列宁斯大林著作编译局译 ， 人民出版

社 ， ２ ００４ 年 ， 第 ２ ０ ７ ２ ０８ 页 。

② 马克思 ： 《资本论 （第一卷 ） 》 ， 中共 中央马克思恩格斯列宁斯大林著作编译局译 ， 人民出版

社 ， ２ ０ ０４ 年 ， 第 ２ １ １ 页 。



８６ 中外文化与文论 （ ４ ０ ）

作行为
”？

。 因此 ， 文化产品 的生产者是一个生产群体 ， 孤立 的个体无法在产

业中存活 。 再深人一步 ， 即使产业生产不同环节各有负责人 ， 最终的产品如

果不投人市场交换也会胎死腹 中 。 资本隐匿在产业化之中 ， 把产 品和服务推

到消费者那里 ， 某个名字顶着生产者的
“

帽子
”

被推到前台 ， 而控制资本的

权力默默地操演着整部剧的展演 。

这一结论不只是对福柯关于微观权力渗透的挪用 ， 也不是单纯引述阿尔

都塞关于国家机器的分析 。 这里的生产主体介于两者之间 ， 权力 的渗透不再

简单地出于意识形态的诉求 ， 市场给予了行动主体以一定程度 的 自 由 ， 这种

自 由保证了每个人都有做出选择的能力 。

文化产业塑造了新的劳动者 ， 他们不再屈服于强权的压迫 ， 却 习惯于权

力制造的文化秩序 ； 他们看到 了文化产品与服务 中裹挟的意识形态 ， 但不再

顽强抵抗 ， 而是根据个人爱好进行选择性接受 ； 他们参与文化产业的不同环

节 ， 生产产品或提供服务 ， 同时 ， 生产与服务都是双 向 的 ， 我生产的产品成

为他人消费的对象 ， 我提供给他人服务 ， 他人也会在产业的 另一个位置中为

我服务 。 当今的主体感受到主体性存在 的意义 ， 即使需要丧失一些 自 由 也

愿意 。

文化产业造就了一个新的世界 ， 这不再是一个单一的世界 ， 而是媒介融

合的多元化世界 。 劳动者不再被拘束在工厂之中 ， 因为整个社会就是工厂 。

大部分劳动者感受不到来 自 资本家的剥削 和压迫 ， 因为劳动者 自 己享受着文

化产业带来的一系列产品和服务 ， 这满足了主体的诸多意义需求 。 因此 ， 奥

威尔在 《 １ ９ ８ ４ 》 中预言的强权控制的社会不复存在 ， 赫胥黎在 《美丽新世界 》

中预言的享受的世界成为一种新的剥削和压迫 。

第二个问题是 ： 意义如何商品化市场化 ？ 马克思说 ，

“

商品首先是一个外

界的对象 ，

一个靠 自 己 的属性来满足人的某种需要的物
”？

。 这里
“

满足人的

某种需要
”

就是指人的意义需求 ， 至于需求产生的根源 ， 是 胃还是幻想 ， 马

克思认为这是不需要讨论的 。 的确 ， 人的意义需求既可 以是生理上的 ， 也可

以是心理上的 ， 但其源头都可以追溯到人这一主体 。

在马克思的界定中 ， 有两个问题需要先解释清楚 ：

其一 ， 商品 只能是物吗 ？ 商品是外界的对象 ， 这里 的
“

外界
”

表示在人

的主体世界之外 。 但马克思后来又说劳动力所有者 ，

“

他作为人 ， 必须总是把

？ 陆正兰 ： 《流行音乐的商品符号学研究 》 ， 见曹顺应 、 赵毅衡主编 ， 《符号与传媒 》 （第 １ ４ 辑 ） ，

四川大学出版社 ， ２ ０ １ ７ 年 ， 第 ５ ６ 页 。

② 马克思 ： 《资本论 （第
一

卷 ） 》 ， 中共 中央马克思恩格斯列宁斯大林著作编译局译 ， 人民出版

社 ， ２００４ 年 ， 第 ４ ７ 页 。
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自 己 的劳动力 当做 自 己 的财产 ， 从而当做 自 己 的商品
”？

。 也就是说 ， 劳动力

所有者可以将 自 己 的劳动力作为商品来出售 。

“

我们把劳动力或劳动能力 ， 理解为一个人的身体即活 的人体中存在的 、

每当他生产某种使用价值时就运用的体力和智力 的总和 。

”？ 换言之 ， 商品不

再局限于具体的实在的物 ， 还可 以是创造使用价值所需要的抽象的
“

体力和

智力
”

， 两者都
“

靠 自 己 的属性来满足人的某种需要
”

。 只是一部分人的满足

建立在另一部分人的输出 的基础上 。 简言之 ， 商品旣可 以是具体的物 ， 也可

以是抽象的人的
“

体力和智力
”

， 其中隐含了服务的维度 。

其二 ， 商品化 、 市场化的关键是什么 ？ 当体力和智力并没有生产出具体

的物时 ， 它仍然可 以被商品化 。 因 为
“

要成为商品 ， 产 品必须通过交换 ， 转

到把它当作使用价值使用的人的手里
”？

。 换言之 ， 决定商品化与否的 ， 不是

产品 自身的形态 ， 而是交换这一中介环节的参与 。

因此 ， 商品化内置 了交换环节 ， 人既可 以生产具有使用价值的物 ， 也可

以直接提供
“

体力和智力
”

， 去满足特定的意义需求 。 在文化产业 中 ， 前者创

造文化产品 ， 后者提供文化服务 。 马克思主义 已然清楚地解释 了商品 的两种

形态 ， 文化产业中 的商品仍旧脱离不开马克思主义所设置的框架 。 同时 ， 交

换作为商品化的必要环节 ， 使得商品 的某种属性满足 了某种需要 ， 这种需要

并不要求立刻得到满足 ， 它可以继续在市场交换的不同环节延续 ， 直至进人

消费领域到达意义实现的终点 。

总而言之 ， 在文化产业 中 ， 为 了满足一部分人的意义需求 ， 就需要另一

部分人去生产意义 ， 因为
“

要生产商品 ， 他不仅要生产使用价值 ， 而且要为

别人生产使用价值 ， 即生产社会的使用价值
”？

， 生产的社会化造就了产业规

模的扩大 ， 与之相匹配的市场应运而生 。 社会化的生产可以是生产具体的物 ，

比如书籍的生产满足阅读的需要 ； 也可 以是提供特定 的服务 ， 比如旅游时的

向导 、 娱乐业的表演等 。 整个产业形成的动力在于交换 ，

一部分人与另一部

分人交换 ， 交换的商品随着时间 、 地点 、 对象的变换而改变 。 促成交换顺利

进行的则是货币 ， 为 了扩大市场的版图 ， 货币不断变换形式去超越时间 、 空

①马克思 ： 《资本论 （第
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间和文化的限制 。

三 、 文化产业三分法

文化产业 内部可以细分为诸多门类 ， 以往的研究习惯于去总结产业门类 ，

但却忽视门类之间的重叠 ？ 比如澳大利亚的文化产业分为
“

遗产类 、 艺术类 、

体育和健身娱乐类 、 其他文化娱乐类四大类
”？

， 以美国为首的北美 自 由 贸易

区三国在 《北美产业分类系统 》 中将文化产业划分为
“

信息文化产业与艺术 、

娱乐和消遣两大类
”？

。 这样大类底下分小类的做法不断地制造麻烦 ， 因 为分

类的标准始终与产业现实相脱节 ， 跨类别的产业成果随时会打破标准不一的

分类体系 。 因而 ， 本文不打算陷人这种 自 我设计的细琐 中 ， 而是从功能角度

出发 ， 将纷繁复杂的文化产业门类进行简化 。

文化产业内部由文化产品和文化服务构成 ， 两大构成部分重叠的领域为

文化信息 ， 由此细分 ， 文化产业包括 了文化产品 、 文化信息 、 文化服务三个

主要部分 。

其一 ， 文化产品依托于物质载体并承载符号意义 。

“

任何商品都具有
‘

事

物
’

和
‘

符号
’

两种不可分割的属性
”？

， 我们在文化产业 中最直观的研究对

象就是文化产品 ， 它们最终以商品 的形态活跃在市场中 ， 物质形态更多地 以

承载与传播符号意义为 目 的 。 文化产 品 的生产 、 交换与消费都以符号意义的

保存为基础 ， 物质形态的保存功能一旦丧失 ， 相应的文化意义也会流失 。

文化产品本身又可 以分为 内容主导型和形式主导型两种 。 内容主导型是

指文化产品 的符号性 占据主导地位 ， 例如 ＣＤ 、 书籍 、 明信片 、 邮票 、 油画

等 ， 产品 中所展现的符号意义是核心要素 ， 物质形态虽然是符号意义的基础 ，

但其可取代性太强 ， 只能凭借符号意义来提升价值 。

①苑洁 ： 《文化产业行业界定的比较研究 》 ， 《理论建设 》 ， ２００ ５ 年第 １ 期 ， 第 ６ ３ 页 》
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形式主导型是指文化产品 以物质形态为主导 ， 以 负责承载符号意义为首

要功能 。 例如随身听 、 ＭＰ３ 、 摄像机 、 电视 、 电脑等 ， 产品 的物性更为 明显 ，

以制作 、 保存和传播符号意义为 目 的 。 这些产品本身也可以凭借品牌 、 限量 、

联名 、 设计师签名等因素提升价值 ， 但生产与消费更多的是为了发挥它 的物

性功能 。

其二 ， 文化服务主要是 由人来提供 ， 能够给人以非实体的意义满足 ， 例

如娱乐业中的演员表演 、 音乐会 中 的演奏者和指挥家 。 文化服务虽然也要依

托外在实体 ， 或者特定场所 ， 但服务者在其中充当关键角色 ， 凭借其体力与

智力 ， 将人的劳动直接转化为符号意义并发送 ， 从而满足特定的意义需求 。

这里服务的界限可以拓宽 ， 并不局限于面对面的展示与演 出 ， 即使超越

地域与时间的 区隔 ， 只要实现服务 目 的 ， 并将这种服务商品化 、 市场化 ， 就

可 以成为文化服务 ， 例如远程教学 、 设计咨询等 。

其三 ， 文化信息是文化产品 与文化服务的重叠部分 ， 既有物质性 ， 又有

人工的作用 。 不同于纯粹的信息 ， 例如 电波 、 代码等 ， 文化信息承载 了特定

的文化表意功能 。 例如广告 ， 它依托于电视或 电脑这一文化产品去播放 ， 制

造了对商品的意义需求 ， 同时满足 了消费者对提升生活品质的需求 。

文化信息本身包含了 文化服务的部分 ， 信息 的生产 、 发送都需要相应的

人力劳动 ， 另外 ， 文化信息也要依托于文化产 品来实现 自 身功能 。 将文化信

息单独区隔出来 ， 是为 了聚焦产 品 与服务无法单独解释的对象 ， 例如产 品设

计图 ， 具有符号意义也依托物质形态 ， 虽没有在市场上流通 ， 但作为商品具

有价值 ， 它 由具体劳动者生产 ， 但并不是为某类消费者使用 ， 而是为生产者

服务 。

这样的三分可 以对文化产业 的 内容进行规约 ， 也能更清楚地体现文化产

业内含的产业化的物质生产与文化内容的构建 。 文化产业将这一活动规模化 ，

即意义的生产 、 交换与消费不再是某个地域或 国家的行为 ， 整个的符号活动

被纳人人类活动的所有空间 中 ， 因此文化产业这一符号活动必然是全球化的 ，

市场是这一活动场域的指称 。 但凡涉及人类的文化活动 ， 个体只要与他人在

市场中发生符号交换关系 ， 就必然地要被拖入这一符号活动 ， 成为文化产业

图景中 的一部分 。
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