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内容概要

《中国创意管理前沿研究系列》是国内推出的第一套从管理学视角研究文化创意的前沿性书籍。林明
华和杨永忠编著的《创意产品开发模式》聚焦创意产品开发问题，在系统梳理创意产品的基本理论基
础上，基于创意产品的文化、技术、经济的融合本质和修正后的创意产业价值链，首次提出了五种差
异性的创意产品开发驱动模式。之后围绕五种模式，分别探讨了不同驱动模式下创意产品的开发机理
、创意产品的开发路径，并剖析了不同驱动模式下创意产品开发的本质特征。最后，对我国创意产品
开发的驱动模式分布进行了实证研究，并提出了促进我国现阶段创意产品开发的制度设计。
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精彩短评

1、从2016年5月14日结束的第十二届中国（深圳）国际文化产业博览交易会中国文化产业创新创业大
会传来消息，《创意产品开发模式：以文化创意助推中国创造》专著，荣获全国“文化产业研究学术
成果”一等奖。
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精彩书评

1、人类在创意中诞生——类人猿首先想到了造石器，然后才动手把石器造出来，石器的创造和运用
使类人猿变成了人；也在创意中发展——创意孕育文化、孵化科技，驱动着历史车轮飞速旋转，为人
类文明进步提供了不竭的思想源泉。①可以说，人类历史的车轮在通过创意造就符号，见证自身存在
这样一个过程中不断推进，它凸显了创意造就符号的动力性效应。林明华、杨永忠二位的《创意产品
开发模式——以文化创意助推中国创造》则充分地体现了超级创意推动、铸造的作用。本文将先述其
整体轮廓，再推其细部，娓娓道来。该书聚焦于创意产品开发问题，在系统梳理创意产品的基本理论
之后，首次从创意产品的文化、技术、经济的融合本质和修正后的创意产业价值链中，提出了五种差
异性的创意产品开发驱动模式，即创意产品开发模式由文化资源驱动型、内容创意驱动型、生产制造
驱动型、市场推广驱动型及消费者驱动型共五种基本模式构成。其后，围绕着五种模式分别探讨了不
同驱动模式下创意产品的开发机理、创意产品的开发路径，并剖析了不同驱动模式下创意产品开发的
本质特征。最后，对我国创意产品开发的驱动模式分布进行了实证研究，并提出了促进我国现阶段创
意产品开发的制度设计。全书以“总—分—总”的结构立论，共十一章：前两章确立了该书的研究方
法与研究技术路线；第三章论创意产品开发模式的分析框架构建，主要结合创意产业的特征，对现有
的创意产业的基本价值链进行修正，提出修正后的创意产业价值链，在此基础上提出由五种不同驱动
型创意产品开发模式构成的创意产品开发模式分析框架；第四章至第八章则具体分析了文化资源驱动
型、内容创意驱动型、生产制造驱动型、市场推广驱动型及消费者驱动型的创意产品开发模式，即在
对五种模式进行界定和特征分析后，分别侧重从文化资源开发、文化企业家、技术、中间商价值再造
、消费者价值共创等角度探讨创意产品的开发机理、创意产品的开发路径以及创意产品的开发本质问
题；第九章论我国创意产品开发模式实证分析，主要通过互联网手机我国文化出口中点企业创意产品
的相关信息，利用内容分析法实证研究我国创意产品开发模式的实践；第十章则基于前述研究，分别
围绕五种开发模式提出促进我国创意产品开发模式的实践问题；第十一章则为全书的核心结论与研究
展望。无疑，该书的研究成果在推动文化产业成为国民经济支柱性产业的过程中具有一定的理论意义
与实践意义：其一，对不同类型的创意产品开发模式、开发机理及开发路径进行的系统研究，可以丰
富该领域的理论，也呼应了本书的主题——实现“中国制造”向“中国创造”转型。其二，系统研究
创意产品开发模式对创意产品开发实践具有重要的指导意义，且掌握相关规律有利于提高其开发效率
。那么，如何运用创意产品开发模式打造创意产品？超级创意又是如何成就超级符号的呢？虽然全书
主要用创意管理学的方法对创意产品的开发与实践进行研究，但整个创意产品开发的过程却与符号学
学理相融，譬如，由文化资源、内容创意、生产制造、市场推广、消费者五个环节构成的创意产业链
反映了创意产品价值的来源、形成、创造到最后实现的整个过程，此过程可与符号的发送者—文本—
接收者相对应。而且，该书对创意产品的分类与符号叙述学基本体裁所涉范围一致，即我们可以从符
号叙述学的角度对其展开深入研究。另外，该书的部分章节也涉入了一些符号学知识，等等。故而，
本文将从符号学角度，拎其两点，论超级创意成就超级符号的价值所在（或启发意义）。其一，该书
不仅研究通过物质载体呈现出来的创意产品，还对非物质形态的创意产品多有涉猎。换言之，创意并
非只通过记录类体裁呈现出来，它还融汇于某类演示性体裁中。这则为成就超级符号提供了一个启示
。具体而言，戏曲、舞蹈、话剧、杂技等舞台演出，这类特殊的创意产品具有一般创意产品所没有的
特性。“一是与物质形式的创意产品相比，演出是一个过程而不是最终结果，不可能事先对实物进行
全面细致的鉴别评价然后决定是否购买；二是与其他非物质形态的创意产品相比，舞台艺术每一场演
出都是表演者艺术生产和艺术再创作的过程，不能像影视艺术品可通过拍摄成胶片、光盘后多次无差
别放映；三是表演者艺术生产过程也是观众消费观赏的过程，即文艺演出的生产过程和消费过程是同
步的，不是先生产后消费；四是演出具有很强的时效性，由于场地限制且消费群体也有限，因此演出
经营者必须在有限的时间和空间范围内实现经营目标；五是演出经营者只能拥有其版权和经营权，消
费者只能得到现场观赏权，经营者和消费者都无法得到所有权。”②概言之，演示类体裁的现在在场
性、即时性、一次性，即兴与不可预测性，互动性等等特点，会使得舞台演出这类创意产品及其形成
的创意产业有很强的特殊性。一方面，演示行为是自人的诞生起就相伴随的表意行为，它所积淀的文
化因子有利于造就超级符号，打造出创意产品。另一方面，目前我们已经看到文化产业将演示类体裁
作为核心体裁的效用。故，欲成就超级符号，打造创意产业，需对此进行特别研究。其二，该书论内
容创意的产生过程（即论可资本化的文化资源调研、文化萃取、符号转化这几个阶段）时，对文化资
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源形象的光环效应以及对创意产品购买的思考，为成就超级符号，建立品牌提供了一定的启发价值。
而整个过程无不与符号学学理有关。展开论之：由于创意既要满足消费者精神的需求，又要真正体现
文化内涵，即考虑到可资本化的文化资源形象的光环效应。因此，创意主体（个人或团队）首先要对
诸多无序的文化资源进行“分节”——全面调查、深入研究、归档分类。并从消费者需求等方面出发
，对所获资源进行双轴选择——挑选出有序、有效的文化资源。而后，创意主体要将这些具体有序的
可资本化的文化资源符号化——进行文化萃取，符号转化。在此过程中，符号的三种类型（像似符号
、指示符号、规约符号），符号修辞功用等等符号学原理均在不同程度上发生效用，而光环效应的发
挥还可通过添加伴随文本来实现。以好莱坞派拉蒙影业公司梦工厂开发“大熊猫”系列创意产品为例
。派拉蒙影业公司将“大熊猫”这一形象作为系列创意产品的主题，考虑到了熊猫这一文化资源形象
的光环效应。即发挥了前文本的作用：大熊猫憨态可掬、天真可爱的模样深受世人喜爱。它自古就有
“化干戈为玉帛”之意，是一种能与邻和平共处的“义兽”。与此同时，“熊猫外交”距今已有上千
年历史，新中国成立后达到顶峰，大熊猫成为象征中国人民情谊的“友好使者”“和平使者”。中国
野生动物保护协会把大熊猫作为其会徽，世界动物保护组织同样把大熊猫作为其组织的标志。可见，
大熊猫虽然是中国的特色文化资源，但随着“熊猫外交”，大熊猫的知名度已辐射到了比较广泛的地
理区域，几乎世人都对中国大熊猫有所了解。③加之李小龙功夫片的影响力，中国功夫、中国武术早
已为国外观众所熟悉。基于这些因素，好莱坞派拉蒙影业公司梦工厂动画室以“大熊猫”“功夫”等
中国传统文化元素为体裁，并融入为西方所认同的美国主流文化即个人主义价值观，生成打造“熊猫
阿宝的功夫之旅”的创意。电影《功夫熊猫》（2008年）是该创意产品开发的成功案例（全球累计票
房6.3亿美元）。其后，电影《功夫熊猫2》（2011年）的推出，也获得了巨大的成功。同时，以电影
《功夫熊猫》为参照的其他形式的创意产品相继被开发出来，如游戏《功夫熊猫》（2008年），动画
片《功夫熊猫盖世传奇》（包括2011年第一季，2012年第二季）等。概言之，在此例中，先文本（或
解释性伴随文本）作用于创意的萌发过程中，副文本或型文本（显性伴随文本）可作用于创意产品的
生产中，而前文本或同时文本（生成性伴随文本）则在一方面影响创意产品的购买量，另一方面也会
带动二次及多次开发创意产品之举。纵观全书，虽然作者从管理学的角度论产品开发问题，但着重强
调的是文化之于创意产品和创意产业的作用——作者以创意管理为中介，将文化与产品（符号文本）
连接了起来，揭示文化效用对产品开发的助推功能。前文也提到，创意产品的开发与实践需要经历从
文化中萃取创意，并将其符号化的过程。绝妙的文化创意是开发产品，打响品牌的前提，即超级创意
成就超级符号。实际上，这也说明了文化与符号学的紧密联系。可以说，创意产品开发模式的挖掘体
现了符号学由理论走向实践的一个过程，这也符用学意义之所在。首发于符号学论坛
：http://www.semiotics.net.cn/index.php/publications_view/index/4364
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