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近年来，有关“文化产业”、“休闲产业”、“版权产业”和“内容产业”的讨论逐渐成为产业界和学术界的热点。这些产业共同的特征是，产品或服务更多地依赖人的经验、技能、创造力和知识，其消费更多地表现为人的“精神消费”。我国将“休闲产业”、“版权产业”和“内容产业”都归入“文化产业”。新西兰、英国、新加坡以及我国香港特别行政区等国家和地区称之为“创意产业”。本文从精神经济的基本概念出发，分析创意产品与精神产品、文化产业与创意产业的关系，以此解释创意对精神产品价值形成的影响。

一、创意、精神产品和精神经济的概念及其关系
一切产品都是精神内容和有形物质实体的统一。精神内容是产品中凝结的思想、情感和技巧。它代表着人类文化的元素形式，是千百年来社会发展的精神积淀，其中潜流着一种人类完善自身的快感和在冥冥之中摆脱物质束缚的苦苦追求。物质形式是产品中能够被人们的感官所直接感知的、精神内容所赖以附着在其上的外在物质载体和信号系统。

精神内容的生产，包括两个过程，一个是新思想和新的知识的产生，这是一种创新过程，这个创新过程的结果，我们可以统称为创意。另一个是创意的扩散、移植过程，作为一种精神内容，创意不是静态的，一种新思想和知识可以逐步被社会所接受和传播，这通常又被称作创新的扩散过程。

精神内容要转变为产品，必须与一定的物质载体结合，表现为某种物化的成果，这就形成了我们通常所说精神产品，即所谓“小文化”。这一概念所指的文化产品包括：哲学、宗教；文艺作品、社会科学理论；自然科学理论和技术成果等四类产品。

在精神经济学中，我们把人类所有产品中所包含的精神内容称为“泛精神产品”，而将以抽象意识形态存在的创意和思想称为“纯精神产品”。通常意义上的文化产品，即创意和思想通过某种物质载体和媒介所物化的成果，我们称之为“准精神产品”，也就是纯精神产品物化的过程。

然而，创意的活动不仅仅停留在此阶段。以智力成果存在的准精神产品能够被接受和理解，被应用到产品的生产中去，在思想和技术扩散的过程中，产生了很多新的产品。这种创意扩散过程，是向人类产品中注入精神内容的过程，实际上就是准精神产品向泛精神产品的过渡。 

因此，我们可以将创意的产生、传播和扩散过程，界定为纯精神产品向准精神产品、以及准精神产品向泛精神产品的价值转化和扩散过程。

为了进一步说明精神经济学的研究对象精神产品与准精神产品、泛精神产品的内在联系，以及创意、创意产业、文化产业和精神经济的关系，我们以图1说明这一动态的过程。

在图1中，整个方框代表人类的全部社会产品。根据不同的方法对这个作为总体对象的产品进行划分，A和D为社会产品中的精神内容，属于泛精神产品。泛精神产品以准精神产品的精神内容A为其最高形态，也就是我们所说的纯精神产品。创意最初作为纯精神产品，处于图中A的位置。当创意与物质载体D结合，形成了准精神产品。准精神产品生产、交换和分配活动实际上就是文化的产业化过程。

准精神产品中的精神内容（纯精神产品）在生产和交换中，可以被分解、组合、扩散和转移，促使相关的精神内容A的要素向B转化，并被注入到传统产业和普通物质产品中，形成纯精神产品向泛精神产品的转化，也就是产业的文化化过程。

图1  精神产品和创意产品的划分


因此，文化产业通常是指准精神产品的范畴，即纯精神内容与C结合的过程，而创意产业的活动则是纯精神内容A向泛精神内容B的转化过程。创意产业与文化产业具有相互交叉的内容。创意的扩散过程，促使文化产业与相关产业的相互关联性增强，形成文化产业对其他产业的带动作用。在精神经济时代，创意是经济增长的动力所在，创意的生产和价值转化过程推动了文化的产业化和产业的文化化。文化产业发展以创意生产为核心，以创意扩散实现文化产业的对经济的整体推动作用。

二、创意对精神产品的价值形成过程的影响
创意价值转化和增值过程的动态性，造成了精神产品与普通物质产品的价值形成过程差异。普通的物质产品在其生产过程结束后，其价值生产过程也就基本完成，物质产品之间由于其物质形态和功能的固化，难以发生相互之间的叠加、组合，一般只能通过搭配和捆绑销售的方式实现产品的组合。而精神产品在其生产、传播、保存、甚至消费过程中，都会发生精神内容的解构、组合、叠加，发生新内容和意义的再生产，由此造成精神产品在其生产、流转、保存、消费过程中发生价值积累和生产。

图2 精神产品的价值形成过程

如图2所示，从产品的生产、流通和消费三个环节分析，普通物质产品的价值是在生产过程中的一次转化和完成的，其流通过程是价值的转移过程，消费过程是物质的损失和价值的损耗过程，在长期使用过程中，普通物质产品的价值趋向于零。

相对于普通物质产品，精神产品呈现不同的价值特性。富含精神内容的名牌商品和创意型产品在流通过程中能逐步积累价值，形成产品的品牌价值。消费者因而愿意支付比普通物质产品较高的价格购买这种产品。戏剧、歌曲以及一些时尚品和内容产品属于无形的内容产品。这类准精神产品在长期中会形成一个持续的市场需求，其价值趋向于增长。古董等物品经历年代长久，在其使用、保管和转移的过程中，精神价值越来越丰富。经历特殊历史事件或者被名人所使用过的商品在使用过程中被注入了精神内涵和文化价值。有的产品由于成为稀缺性商品，其价值也会在长期中呈现上升势态。

三、创意产业是第一次产业
（一）创意产业是一次产业

在工业经济时代，精神因素的作用主要是潜在的和间接的。当物质产品的生产力极大发展以后，经济活动中的精神因素开始更为活跃，并成为经济活动的主导因素。技术、设计和品牌成为经济运行和发展的最重要内生变量。进入精神经济时代，精神需求日益增长，创意作为精神内容产品的核心，已成为经济发展的新动力。
精神经济时代最重要的资源不再是物质资料，而是智力、创意等精神要素。精神经济时代，以精神财富生产为中心，经济的核心要素是智力和创意。根据人们对智力、创意的取用、转化、批量生产等过程，可以将产业结构划分如下：

第一产业：创意产业，智力成果可以直接消费，不需要中间生产过程。

第二产业：生产纯精神产品的产业，有了创意以后，不是先有需求再有供给，

而是供给创造需求，如宣传、广告、传媒等。

第三产业：纯精神产品向泛精神产品转化的过程，即制造业的过程。

第四产业：除一、二、三以外的，精神内涵极少的产业。
（二）创意对经济增长的作用
在农业经济的古典增长模式中，由于收入增长缓慢，精神消费只是一种奢侈品，总产量中的劳动投入主要为劳动力要素，而资本和知识的积累贡献又被劳动力数量和人口数量的增长所抵消，再加上家庭的生产模式，资本深化过程十分缓慢。工业革命期间，技术进步和收入的增长使得技术工人出现，以机器为代表的资本深化过程十分迅速。劳动力深化过程也随着工人收入的提高和教育程度的提高而增加，并随大规模生产方式对知识扩散的推动而加快。

在长期经济增长过程中，信息资本和人力资本的积累对经济增长的贡献逐步增加。人力资本的积累受到消费者精神消费的影响，消费者精神消费可以提高其素质，增加人力资本的内涵和质量，形成人力资本深化，而消费者精神消费的支出又是随着消费者长期收入增加到一定阶段后才提高的。

                图3 包含精神要素的两部门经济模型

如图3所示，从精神经济的角度对传统的经济两部门模型分析，伴随收入增长，教育、健康、休闲、娱乐等精神消费成为家庭支出的主要构成之一。家庭的精神消费可以看作家庭的生产过程，这一过程积累了人力资本，人力资本包含了个体知识能力和经验等智力资本、也包含了个体的社会地位、名声和社会网络关系等社会资本（贝克尔，1999）。家庭成员的人力资本的积累又会影响到家庭对休闲、教育、健康、品牌、名声等精神产品和富含精神内容的创意型产品的消费需求。
 这种对创意型产品的需求派生了对人力资本和创意等知识资本的生产要素的需求，由此构成了图中实线箭头所示的价值生产、消费和转化过程。图中虚线部分则是货币的流量。同时，厂商还通过对信息资本、组织和管理的投资，将人力资本在生产过程中积累和固化下来，形成企业的组织资本。

因此，供给和需求量方面的相互作用关系，使得经济总量增长的同时，经济结构也会发生深刻的变化。由于信息技术的进步和精神消费的增加，在消费方面，人们的精神消费的增长使得文化相关的产业迅速成长起来；在生产和供给方面，产业的信息化程度不断提高，为了适应消费者的精神需求的增加，文化要素在物质产品和精神产品中显得特别重要，以创意、组织能力和管理能力为特征的无形资源成为企业生产过程中重要的要素。结果就是产业的软化，也可称为产业的文化化。
一个国家的创意产业的发展水平和能力等级，影响着这个国家未来的经济增长。创意产业作为第一次产业，可从四个层次描述其对经济的影响：

（1）创意产业对国民经济有着直接的可以计量的影响，如文化艺术对国内生产总值和就业的贡献额度。

（2）创意产业对国民经济有着间接的但可计量的贡献，如创意产品消费的“乘数效应”，创意产业通过精神内容向其他服务业和传统制造业扩散和转化，形成产业扩散效应。

（3）创意产业对国民经济有着直接的无形的贡献，如文化艺术对工业发明、创新的贡献。

（4）创意产业对国民经济有着间接的不可计量的贡献，包括创意产业的产品和服务对生活质量、社会福利、文化认同的贡献。

四、启  示
首先，随着我国居民家庭收入的增长，精神消费需求趋旺，教育、旅游、娱乐、健康等文化产业需求迅速增长，而我国文化产品提供单位多数还处于事业单位运行状态，这制约着文化产业的发展。我国需要加快推进文化体制的改革，促进文化产业的发展。

其次，除了要关注GDP指标之外，还要在产业内通过创意、技术等无形资本的积累、人力资本投资等方式实现经济的内涵式增长。

第三，通过教育等发展政策，促成人力资本的积累。正如《创意阶层的兴起》一书的作者Richard Florida所概括：“（一国）经济增长的关键不仅仅基于吸引创意阶层的能力，还依赖于（该国）将来自创意阶层潜在的优势转化为创意经济产出的能力。”
 
第四，建立创意产品或服务的交易市场，并创立相应的制度来保护创意的经营和交易。《创意经济学》一书的作者John Howkins指出：“创意在它们能够得到合理回报的时间和地方最为繁荣。——创意经济最明显的增长绝对不是新产品的生产，而是这些新产品的开发、发布和交易。”
 一个国家的制度框架必须能够保护创意产权，从而保证其能够被有效地开发、发布和交易。
最后，在加快产业的文化化和文化的产业化过程中，需要通过文化体制的改革和政府的产业政策打破产业间的壁垒，促进文化产业的发展，推进文化创意资源对传统产业的改造以及产业间的资源和要素的流动，从而加快传统产业的升级，实现产业的联动和扩散效应。
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� 本研究为“精神经济学”课题阶段性研究成果。课题组组长为李向民。


� 这里创新型产品不仅仅是文化产品，而是指产品中注入精神内容后所具有的差异性，如名牌商品、特殊


的设计等，也就是产业的文化化和产品质量多元化的趋向。


� 这种转化过程可以将企业的微观行为与宏观环境相联系起来。组织资本是企业控制的特有的队投入要素


的组织能力和生产能力，不能为个体所带走。而人力资本是个体所控制的。


� 参见ECONOMIC CONTRIBUTIONS OF SINGAPORE'S CREATIVE INDUSTRIES,2003。


� Florida, Richard (2002), The Rise of the Creative Class, Basic Books.


� Howkins, John (2001), The Creative Economy, Penguin Books.
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