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摘要: 文化创意产业是伴随工业化高度发展而形成的新的产业形式，其发展模式正在不断摸索和创新

中。对事件经济“虚拟—想象”的市场创意、“一与多”的市场聚合、“时间与空间”的市场叠加、“政府—企

业—媒体—消费者”的市场联动的工作原理进行了剖析，并与文化创意产业市场竞争的核心、手段、方向等进

行比较，深入探析了两者的联系，总结出“创意 + 聚集 + 体验”的文化创意产业发展新模式，其核心是“有目

的的人类创意”的事件经济，不仅自身有着良好的经济发展前景，而且由于它的工作原理与文化创意市场竞

争逻辑有着高度的契合，使得这一模式和工作原理可以广泛适用于文化创意产业的其他行业，达到相关生产

资料各种要素快速积聚的目的，为中国文化创意产业在产品、市场、资本方面的跨越式创新发展提供了一个

新的视角。
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文化创意产业是伴随工业化高度发展而形成的新的产业形式，其发展模式正在不断摸索和创新

中，国内外研究证明，通过各种要素的积聚，走聚合发展道路是其重要特征。本文旨在通过对事件经

济工作原理和文化创意产业市场竞争逻辑及两者勾连的剖析，为探析中国文化创意产业的跨越式创

新发展模式，提供一个新的视角。
一、事件经济

在中文语境中，“事件”一词，往往与危机相关联，给人们带来负面的联想，而这里的“事件”一词

来自英文的 event，在《新牛津英语词典》［1］中的解释为: a thing that happens or take place，especially one
of importance。即指所发生的一件事情，特别是重要的事情。《牛津当代百科大辞典》［2］中的相关解释

为: ( 1) 发生的事情，( 重大的) 事件; ( 2) ( 在规定条件下，虽有可能各自发生，但因相互间的排斥，如果

其中之一发生时，另一种就不会发生的) 现象; ( 3) 运动( 竞赛的) 项目，比赛。《新英汉详解辞典》［3］中

的解释为: 事情( 件、变) ，大事，比赛项目，结果。在这三本比较权威的英英、英汉词典中，对 event 的解

释，中英文的语境是基本一致的，需要强调的是，他们既给出了作为一般含义的“事情”，又给出了具有

重要含义的“事件”的解释。这个重要性是相对的，对于不同的主体来说，这种重要性的感受也是不同

的，一对新人的婚礼，对于其他人来说，可能并不重要，但对于新人本人和相关亲戚来说，就是十分重

要的，值得纪念的。国内有些英汉词典，给出“事件”的解释，与英文原意并不十分吻合。“事件”在

2009 年第六版的《辞海》［4］中的解释为: ( 1) 指历史上或社会上所发生的大事; ( 2) 俗称家禽家畜的内
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脏。早在 1979 年第五版的《辞海》中就使用了这一解释。从《辞海》中的第一个解释来看，与英文原意

中“especially one of importance”是非常契合的，而且“事件”本身没有什么褒贬之意，也没有什么特指

的负面含义，是一个中性词，目前有更加回归中性的使用趋势，特别是在物理、计算机等学科中，已经

被广泛使用，但是，由于过去遗留下来的语言习俗，在当前社会中，仍然有很多人把这个词与突发事

件、政治事件等负面影响直接挂钩，这也是国内会展学科在翻译和使用中产生障碍的重要原因，阻碍

了其在本学科中的翻译和使用。
为了绕过这道坎，对 event 的解读，国内学者产生了不同的观点，主要分为会展、活动、节事、事件

之说，当下无论在理论上还是在实践上都还没有找到一个大家共同认可的中文词与之对应。笔者以

为，这实际上是 event 的四副面孔:“会展”反映的是 event 在现实经济中比较大量、最具操作性的存在，

是对 event 的技术聚焦，也是中国独有的学科和产业名称指代;“活动”揭示了 event 中的主体行为客观

性，是对普遍性的抽取，它涵盖了各种 event，更具广泛性;“节事”是大型 event 的综合表达，正如 Ｒazaq
and Paul［5］所指出的，“节庆是事件的集合”( Festival are collections of events) ; “事件”则具有对 event
重大和创意内涵的彰显，蕴含着聚集和爆发的内力，更具抽象意义。就中文词汇含义来说，四者相较，

事件更具有向事件哲学、事件经济、事件文化、事件管理等理论发展的张力和想象的空间，而且，就事

件主体而言，更能够表达出事件主体的目的性指向，张扬事件主体所组成的共同体之间的生动交往实

践和意涵，激起主体间性的交往共鸣，“使事件主体明确他们共同的‘生活语境’，分享共同的‘生活世

界’”，产生“对特殊情境永恒记忆的追求”［6］。就影响而言，事件所引发的瞬间聚焦更符合其内质，其

影响不仅在当下，更具后事件的久远。如果说会展、活动、节事等致力于对普遍意义驾驭的话，事件所

研究的不是一般的“事”，而是要摘取皇冠上最璀璨的明珠。这与 Goldblatt［7］和 Donald［8］对“特殊事

件”( special event) 的定义也有比较准确的契合。
事件经济源起于古代祭祀、集市、庆典等具有习俗和文化背景的活动，对于人类来说，这些活动

都是比较重要的，“因为事件作为影响人类的手段，所具备的力量是固有的。”［9］但在早期事件中，

原始部落图腾崇拜仪式、中世纪教堂、广场定期聚会等，并不具有经济的属性，直到近代社会，“公

众事件逐渐被纳入市场属性之中”［10］，即使属于私人群体的小范围事件，如生日派对、结婚典礼，也

都有了市场属性，形成了亚当·斯密所描述的“社会即市场，人人皆商人”( 原文: 一切人都要依赖

交换而生活，或者 说，在 相 当 限 度 内，一 切 人 都 成 了 商 人，同 时，社 会 本 身 亦 就 成 了 所 谓 商 业 社

会) ［11］的景观，以往自发性和非经济目的性被现在明确的经济目的性所取代，市场和利润成为无论

组织者还是参与者的重要目的，“消费者正逐步把事件当作能够消费的产品来看待”［9］，事件经济

的概念由此应运而生。
事件经济是“事件所产生的经济活动的总和”［10］，其核心是创意和聚集，是“有目的的人类创意”

( purposeful human creation) ［12］。它以创意事件为表现形式，通过有计划、有组织的营销手段，最大限

度地吸引国内外公众的参与，从而达到瞬间的聚众效应。它涵盖了一切精心策划的，有经济价值的公

众聚集，这种聚集，既包括实体空间的聚集，也包括虚拟空间的聚集，在现代社会中，尤其注重虚拟空

间的聚集，其逐步显现出既与多领域相关联，又自成一体的独立产业经济特征。事件产业生产的是符

号产品和体验产品。
二、事件经济的工作原理

事件经济有其独特的工作原理:

( 一) “虚拟—想象”的市场创意

事件经济的核心是创意和聚集，其中创意是灵魂，事件的创意有其自身的规律和特征。
创意的首要原则是新颖。哈耶克在《感觉的秩序》一书中指出，人类的行为来自其心智活动。新

颖的事件创意，才能打动人们的心智，从而触发其消费行为。当今世界，人们对各种诱惑已经司空见

惯，简单重复，聊无新意的事件已经不再能够引起人们的注意，更无法唤起人们参与的强烈欲望，因为
“消费者与现实世界、政治、历史、文化的关系……是好奇心的关系”［13］，如果事件不能够给参与者带
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来新奇的体验，那么只能以平淡而告终。事件创意的新颖，不仅体现在内容的创新，也可以是表现形

式的创新，甚或只是一个过程的创新。创意并不意味着对过去的完全颠覆，任何细节上的改动都会给

人们带来意想不到的收获。上海世博会中国馆的清明上河图，仅仅是把原来静止的图画，通过现代技

术手段，变成了动态的故事演绎，就得到了观众的赞叹，排起长龙。现代视觉技术等新技术的运用，给

事件的创意带来了更多的选项，现代事件已经离不开声光电的综合运用。
关注是事件创意的第二个原则。聚集是事件的核心目标，能够引起最大范围人群的关注，是事

件创意的追求。通过内容和主题的新颖来获得关注，取得和消费者的良好沟通，是事件产品设计者

的优选。同时，媒体是事件的天然伙伴，是关注的重要载体，媒体需要事件，事件离不开媒体，事件

被媒体的关注度越高，越有可能成为企业竞相投入的理由，事件才有可能获得丰厚的市场回报。随

着网络技术的日新月异，新媒体、自媒体的运用也成为不可忽视的媒体渠道，事件设计者必须娴熟

应用。
体验是事件创意的第三个原则。体验的前提是参与，为了给消费者创造更多的新奇体验，事件设

计者必须为消费者创造更多的参与机会，过去那种你说我听，你做我看的方式，已经不再能够引起消

费者的参与欲望。通过参与，给参与者留下深刻的体验，让事件的主题和目的不留痕迹地为消费者所

接受，才是事件设计者创意的重点。要让参与者有不一样的新奇体验，还要注意在事件中更多地创造

动态的内容，使得每次事件都能打上一个独特的烙印，成为在一定时间和空间上的唯一。
事件创意是对新旧因素的新组合，是对关联因素的驾驭，通过“虚拟—想象”，创造出新奇的事

件产品，达到聚众的效应，是事件创意的重要方法。想象是创意劳动的主要方式，想象不是凭空产

生的，是通过对客观现实的主观反映和加工，是对新旧因素和相关联因素的重新组合，创造出新的

产品。堪称现代奥运之父的顾拜旦，起初可能仅仅是出于对体育运动的爱好，根本没有想到其想象

出的运动会形式日后会成为世界上最大的超级体育事件。虚拟是指在现代互联网技术条件下，利

用虚拟网络空间，对现实存在或未来可能存在的事物的模拟，如网上世博会、世园会就是对现实存

在的虚拟，而所谓“双十一”购物节，则完全是被商家利用虚拟空间凭空制造出的重大交易事件。
事件创意包含两种模式，一是无中生有式的创意，另一种是熊彼特式的“创造性破坏”。事件创意

的目标是市场，是创造聚集的经济形式，创新既是市场的生命线，也是企业“两个基本功能: 营销和

创新”［14］之一。
( 二) “一与多”市场聚合

“事件借用一个统一的目标，将碎片式的市场活动整合为一个极具活力且能打开无限发展机遇的

经济创新实体”［10］。全球化改变了人类的生存方式，资源在全球范围内的流通成为可能，事件可以吸

引全球资源的瞬间聚合。利用事件的一个目标，创造全球多种资源和市场配置的整合，主要表现在全

球文化资源的聚合、全球人才资源的聚合、全球资本资源的聚合、全球市场空间的聚合以及事件创造

新的事件。
文化是事件内容的主要资源，是事件创意的基础。文化和文化产品有着极其复杂的一面，不像一

般物质资源那样容易聚合，这里面有文化安全、文化冲突、文化产品所有权等各方面的因素，事件可以

融合各种不同的文化元素，在一个主题下，所摄取的是不同文化背景的共同点，形成文化背景的共同

认知。几乎世界上所有国家都参与的奥运会，不同肤色，不同语言，不同信仰的人，都可以在这一刻，

摒弃矛盾和冲突，汇聚在一起，为了一个共同的主题，产生文化背景的共鸣，达到市场最大化的目标。
文化资源的聚合可以是两种方式，一种是文化资源的共存，一种是文化资源的共用。所谓共存，就是

在事件主题下，为各种文化提供一个展示交流的平台，各种文化可以在这样一个短时间内放弃冲突，

求同存异，和谐相处，在这个平台上，不需要孰优孰劣的对比，不存在谁对谁错的争执，仅仅是一种文

化资源的共存，为各种资源寻找更大市场空间提供机会，不同信仰之间文化冲突的弥合，或许就在事

件中找到机会。所谓共用，就是组织者、参与者各方都可以在事件举办期间，为了一个共同的目标，相

互利用彼此的文化资源，实现各自市场最大化的目标。
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事件的创意和实施，需要大量人才、创意大师的聚集。事件之所以能够聚合全球人才资源，主要

有两方面的原因，一方面，事件特别是重大事件所提供的是各领域最高水平的展示机会，所需要的是

最新潮、最顶尖资源的综合配置，各路人才都希望在这个平台上，利用这个机会，展示各自的水平，取

得社会的承认，人才的价值只有在实践中才会被检验、承认，事件正是为这些人才提供了实践的舞台。
1984 年的美国洛杉矶奥运会，第一次成功将商业与奥运进行了嫁接，盈利 2. 25 亿美元，彻底改变了奥

运亏损的形象，经济奇才尤伯罗斯正是在这一重大事件中，提出“以奥运养奥运”的创意并获得成功而

闻名于世。另一方面，事件能够为人才提供平时所难以满足的交流和共同工作的机会，为开拓新的领

域，激发新的创意提供可能。大师级人才都是各专业领域的佼佼者，相互之间的交流、融合并不是一

件容易的事情，而事件带来的往往是一个多领域合作的机会，不同领域的人才汇聚一起，不仅可以得

到各自向对方学习的机会，而且通过共同工作和沟通，甚至可以产生新的创意，开创出新的事业，这无

论对组织者还是参与者都是一个重要的机会。交通、通讯及网络化的发展，为这种人才的流动，提供

了极大的便利和可能。
事件之所以可以调动全球资本的聚合，是因为事件所涉及的资本投入可以来自各个方向，资本的

投入期限比较短，成本利润的控制目标比较明确，就单个事件来说，资本的成本、利润、风险比较容易

计算，资本所追求的短期回报比较容易实现，因此成为资本愿意追逐的目标，特别是商业性比较强的

事件，资本的直接回报率就非常高，甚至可能成为资本疯狂追逐的猎物。由于事件的特殊性，资本的

来源也是多方面的，有政府的投入，企业的投入，社会资本的投入，形成资本的多渠道、多方向，使其受

政府、行业限制比较少，准入门槛较低，这就给资本一个相对宽松的机会，资本可以在全球范围内短期

快速流动，这也是事件吸引全球资本参与的重要原因。事件可以提高品牌知名度、企业形象、地区形

象，事件营销可以在消费者不经意中，传递组织者的诉求，消费者在参与事件的同时，就被不知不觉地

深入进去了，给了资本以更大的回馈，也是资本对事件趋之若鹜的一个重要方面。
事件所瞄准的是市场，但不是单一的市场，不是局部的市场，事件所影响的市场能够在短期内聚

集更大范围的，甚至是全球的市场空间，事件可以带来全球市场的配置。事件所带来的市场空间，不

仅有直接的，如旅游业、餐饮业、宾馆业，还有更多间接的影响。世界著名的爱丁堡艺术节，每年为这

个城市贡献 2 000 万英镑以上的经济收益和 4 000 个以上的工作机会。重要的是这些经济收益的贡

献，不仅来自事件目的地市场，而且来自全球市场短时间的消费，事件把全球市场瞬间搬到了事件目

的地。不仅如此，事件通过媒体的放大，形成跨地区、跨行业、跨国界的聚焦，把事件的影响，带到了各

自的国家和地区，进一步传递了事件的影响，为事件打开全球市场之门带来了机会。通过事件，世界

的目光瞬间聚焦在某一个事件上，事半功倍，这正是事件投资者所期望的。例如，一年一度的奥斯卡

颁奖事件，为美国好莱坞大片打开了全球市场通道。
事件是创意的聚合，是创意的成果，但不是创意的终点，对于某一个事件创意来说，事件的结束，

也许标志着这个创意的成果得到实施，创意在此画上句号，但对于市场来说，事件创意并没有结束，事

件的影响在继续，事件正在创造新的事件。首先，事件的成功会给人们带来示范，人们从成功的实践

中学习到经验，通过仿制和创新来创造新的事件。其次，事件自身在内外需求的推动下，也在不断地

裂变，派生出或者演变成新的事件，大事件催生小事件，大事件是小事件的集合，如此形成事件的集群

式发展。创立于 1947 年的爱丁堡艺术节，起初被邀请的对象主要是欧洲国家，内容也主要是以音乐、
舞蹈、戏剧演出节目为主，而如今，艺穗节、军事图腾艺术节、爵士艺术节、电影艺术节等其他发展出的

不同特色的艺术节，也为爱丁堡艺术节增色许多，美国、中国、日本、印度等世界各国的参与，使其发展

成为国际性的综合性盛事。
( 三) “时间与空间”的市场叠加

“时间可以带来市场空间的放大，空间可以带来市场时间的延展。时间、空间一旦变成消费者的

心理体验，事件经济便拥有了巨大的市场订单”［10］。
事件发生的时间、空间是有限的，是时间和空间的一个交点，各种资源在这一交点的集聚，构成了

—28—



JOUＲNAL OF NANJING UNIVEＲSITY OF FINANCE AND ECONOMICS

事件产品的市场，但事件的物理意义上的结束，并不是事件生产的终点，而是一系列交点的起点，是市

场生命的开始，所创造的未来市场空间可以是无限的、叠加的。事件在时间上的延展，所创造的市场

空间的放大，往往可以从两个方面去设计，一是对后事件的开发，一个事件的结束，往往是后事件市场

开发的开始，这种开发可以是物质方向的，也可以是精神方向的，从物质方面来说，事件的遗存物，物

质记忆，可以为消费者留下事件体验的永久记忆，赋予事件在物质上的时间延展，开发出更大的市场

空间。巴黎埃菲尔铁塔，是巴黎世博会的遗存物，成为法国巴黎的标志性建筑，通过设计者的深度开

发，不仅带来了世界众多旅游者的仰慕，源源不断地创造出经久不衰的市场收益，而且围绕埃菲尔铁

塔的事件层出不穷，埃菲尔故事的延续和发展，赋予了埃菲尔铁塔的文化内涵，成为一个文化符号，经

过后来者不断地挖掘和积累，设计出更多的精神物质产品，延伸出更多的市场叠加。二是对事件产品

的连续开发，事件的瞬间聚合可能仅仅带来现时市场的收益，如果不进行事件产品连续的叠加性开

发，就会白白丧失更大的市场空间，这种叠加，可以是单向度的深入叠加，也可以是多向度的广泛叠

加，这种叠加不是盲目的、散乱的，而是把碎片式的市场整合在一个目标下，形成系统的市场空间，事

件的资源才能在时间、空间上得到更加系统的再开发、再组合，有效地创造出满足不同消费者偏好的

新事件产品，为消费者提供不同的选择机会，从而产生叠加、成倍的市场效应。更进一步，一旦事件融

入诺贝尔经济学奖得主罗伯特·希勒［15］所描述的“叙事星座”中，构成“叙事的交汇”，得以“病毒式

传播”，其所创造的市场空间就更加难以估量。
( 四) “政府—企业—媒体—消费者”的市场联动

在二元论体系中，生产者与消费者之间成为主客体，彼此往往成为利益的对立面，而在主体间性

视阈下，政府、企业、媒体、消费者，都是事件的生产、消费主体，彼此利益相关，相互依赖，只有四者的

联动，才能为事件的完美演绎，打下扎实的基础。
事件产品的最大特点，就是生产、使用和消费是同时进行的，无论是生产者还是消费者，任何一方

的缺失和错误，都会造成利益的重大损失。政府要把对社会效益的关注，化作企业行为的自觉，成为

消费者的共鸣，构建社会文化背景的统一认知; 企业在精于成本效益核算和市场机遇捕捉的同时，要

以消费者的满意度、合理诉求为目标，更要兼顾社会效益; 媒体是事件得以迅速传播、扩大影响的重要

载体，同时也是事件产品价值生产的重要参与者，甚至往往决定了事件产品的价值; 消费者在为事件

买单时，要化被动为主动，积极参与其中，为事件的完美演绎作出贡献。
三、事件经济与文化创意产业

文化产业( 又称文化工业) 的概念是伴随着资本主义工业化大发展而提出的，前提是工业化复

制工艺的成熟，使得文化产品被大量的复制成为可能，文化产品不再是小范围，或者私人的消费品，

而成为大众化消费品，1947 年，阿多诺和霍克海默在《启蒙的辩证法》一书中，以批判的观点，首次

正式使用文化产业这一概念，本雅明等法兰克福学派也多持批判的观点，因为“文化产品作为一种

商品，已失去了原来的艺术水准，它由工具理性生产，因而千篇一律，并强制人们接受，使人失去思

考的余地，成为文化工业的奴隶”［16］，但随着历史的发展，人们对文化产业的看法也发生了历史性

的转变，开始更多地讨论其正面的积极意义。而创意产业，就是以源于个人创意技巧和才华为基

础，通过知识产权的开发和运用，而形成具有创造财富和就业潜力的产业形式，早在 1912 年，美国

经济学家熊彼特在《经济发展理论》一书中就提出，现在经济发展的根本动力，不是资本和劳动力，

而是创新。文化产业和创意产业，同属于知识经济，文化是创意的平台和资源，为创意提供素材，创

意是文化的实践，是对传统文化的超越。文化产业与创意产业既有区别又有联系，从而使得我们在

实际工作当中，往往把文化产业与创意产业合并起来考虑，虽然有许多学者提出不同的看法，有的

认为它是文化加创意，有的认为文化、创意是两个不同的产业，不能用文化创意产业替代，本文对这

种争论不持意见，而仅仅用文化创意产业来指代文化和创意产业，以便整体研究，从产业的共性上

进行把握。
中国文化创意产业的发展起步较晚，在过去很长一段时间内，特别是在计划经济体制下，只有文
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化事业没有文化产业的提法，经济政策上文化产业的正式提法最早来自 2000 年 10 月《中共中央关于

制定国民经济和社会发展第十个五年计划的建议》，文中首次使用文化产业这一概念，提出要“完善文

化产业政策，加强文化市场建设和管理，推动有关文化产业发展”的任务和要求。随着中国工业化发

展，后工业社会已经来临，文化创意产业的发展，成为中国经济发展新的议题。
“事件的起源在于对文化的整理和体现”［9］，要厘清事件经济与文化创意产业的勾连，首先要考察

文化创意产业的市场竞争逻辑。
( 一) 竞争的核心: 创意

文化创意企业核心竞争力的取得与传统物质产品生产企业不尽相同。首先表现在生产成本的主

要构成不同，文化创意资源可以被反复利用，资源的运输和储存费用极低，这就造成文化创意产业方

面的生产和再生产的物质资料成本，有时是可以忽略不计的，其最重要的成本，来自人力资源成本，而
“创意阶层”［17］的出现，使得创意劳动者的薪酬标准更加标准化，而且由于创意劳动者的个人自由性

比较大，流动性也比较高，特别是高水平的创意大师，往往并不是受雇于某一家企业，几乎可以为世界

上任何企业工作，企业要想在劳动力成本方面创造稳定优势是十分困难的，所以企业竞争的主要方

面，不完全在于成本领先。其次，消费者对于文化创意产品的价格认知不同于物质产品，体验、偏

好、情感、欲望成为影响价格认知的更重要方面，消费者在不同的时间、地点、环境中，对价格的认知

可能都不一样，消费者因为价格因素，去选择其他产品的可能性比较小，除非是完全物化的文化创

意产品的复制品，如音像制品等，但那样的企业，已经不再是本文所讨论的文化创意意义上的企业，

而且文化创意产品大多属于精神消费范畴，不是生活的必需品，价格弹性系数并不大，企业创造价

格竞争优势，也是非常困难的。再者，互联网电子商务的广泛运用，使得文化创意产品的运营成本

越来越低，手段越来越容易被模仿，对于单个企业来说，很难在这方面形成自己持续的竞争优势。
在物质产品生产中，资本也是创造企业优势的一个重要方面，不可否认，资本同样可以为文化创意

产业创造竞争优势，有时甚至起到了决定性作用，但是，与物质产品生产不同的是，文化创意产品的

价值回报，不确定性更大，与资本的投入并不一定成正比。所以，依循传统经济学给出的竞争优势

方案，可能行不通。
那么，什么才是打造文化创意企业市场竞争优势的核心要素呢? 创意，只有创意。首先，也是最

重要的一点，创意可以打造区别于其他企业的文化创意产品，与其他企业形成差异化竞争，为建立市

场竞争优势地位，提供良好的基础。如果这种创意，能够提升消费者的需求、欲望，带给消费者独一无

二的满足，就可以突破价格的限度，创造出更广阔的市场空间。其次，文化创意不仅仅是产品内容的

创意，它渗透在企业的生产、组织、营销等各个方面，任何一个方面的创新，都可能给企业带来市场竞

争优势。特别是在市场营销方面，文化创意给企业带来了得天独厚的优势，在当代市场营销中，企业

运用事件营销，向消费者传递企业产品信息，沟通与消费者的关系，塑造产品形象，打造企业的竞争优

势，已经是企业愿意投入巨资去做的营销工作。奥运会等重大事件的赞助权，已经成为企业竞相争夺

的目标，炙手可热，就是一个例证。企业不仅可以利用事件，也可以自己创造事件，来获得市场的竞争

优势。Schreiber and Alfred［18］解析可口可乐公司制造事件营销的案例，指出: 由于媒体越来越广，广告

信息被碎片化，超市里大量同类产品的充斥，使得品牌忠诚度下降，主流消费者已经被分化为不同需

求的消费群体，大面积的市场营销，不能将信息带到每一个细分群体的原因，事件营销就成为超越传

统到达公众的非传统工具中的一种最有效的工具。
传统物质产品的市场竞争，也正在向文化创意领域发展，因为“我们处在‘消费’控制着整个生活

的这样一种境地”［13］。品牌和服务，是物质产品市场竞争发展的两个方向，也是传统物质产品制造业

向创意领域发展的例证。所谓品牌，就是给企业或者产品等物质形式，打上文化创意符号，制造产品

的差异化特征。企业或者产品，一旦拥有了这种文化符号，就会创造出忠实的消费群体，形成消费者

偏好，这种偏好一旦形成就脱离了成本加利润的定价模式，就像脱缰了的野马，再也收不住了。事件

不仅可以作为编码的工具，对商品和消费行为进行编码，制造符号价值，创造大众偏好，而且可以作为

—48—



JOUＲNAL OF NANJING UNIVEＲSITY OF FINANCE AND ECONOMICS

解码的媒介，构造对社会共同文化背景的认知，达到理性交往的目的。编码、交往、解码，整个系统工

作过程在事件中完美演绎。生产性服务业的发展，实际上是文化创意产业在传统制造业中的延伸，是

对物质消费的文化性创作，“因为文化和其他不管什么类型的物品一样，都屈从于符号的同一竞争需

求，而且就是根据这一需求被生产出来的”［13］，文化创意不仅给这种服务带来了差异化的成果，而且

创造了物质产品的文化附加值。
与文化创意产业不谋而合的是事件经济的核心也是创意。通过创意赢得消费者的注意，迅速获

得市场要素的聚合，创造市场竞争优势，而且事件创意激发新的创意，帮助企业不断打破经济均衡，获

得市场竞争优势。
( 二) 竞争的手段: 体验

随着生产力水平的不断提高，人们在购买一般物质产品时，对产品的使用功效和质量，已经很少

持怀疑态度，很少再有人用火柴点燃来试试羊毛衫的真伪，正如阿尔温·托夫勒［19］所指出的，“我们

正从满足物质需求的制度迅速过渡到创造一种与满足心理需求相联系的经济”“商品生产的心理成分

将占越来越重要的位置”。
这种变化，首先带来的就是体验已经成为市场竞争的重要手段。在文化创意产业的市场竞争中，

这种体验尤其重要，因为文化创意产品往往是无形产品，只有通过体验才能感受到产品的优劣，也只

有通过体验，消费者才能感受到产品的价值，通过这种体验，消解了消费者对产品的风险恐惧，使消费

者增强了对产品未来心理满足程度的确定性。其次，体验已经成为产品的重要组成部分。消费者在

购买产品、服务过程中的丰富感受和综合体验，已经成为消费者衡量产品价值的重要指标。“购买体

验比购买产品更让人高兴，它能让人产生更大的满足感”［20］。在文化创意产品消费过程中，消费者

甚至仅仅是为了购买体验而付出的，比如我们去看电影，虽然所购买的电影票是可以退掉或转让

的，但那仅仅是代表着拥有购买某种体验产品的权利或契约，一旦消费者观看电影行为完成后，也

就是产品完成交割后，所有权和使用权就不可以被转让，这种特殊交易特征也可以称为交易的不可

逆性。消费者通过自己对体验的主观加工后，还可以产生出新的产品，或者将他的体验感受通过新

的作品表现出来，形成连续性。体验本身就形成产品，可以按其本身的价值出售。“文化是体现体

验因素的最主要的载体或者是体验得以实现的主要途径”［21］。充满文化创意的体验，在市场竞争

中最容易获得竞争优势地位。世界也许正在朝着阿尔文·托夫勒［19］预测的方向发展: “最终我们

将越过服务经济和当今经济学家的想象，成为文明史上第一个采用先进技术来创造最短暂而又最

耐久的产品: 人的体验”。
体验是在一个人的心理、生理、智力和精神水平处于高度刺激状态时形成的，结果必然导致任何

人都不会产生和他人相同的体验，事件是可以令每个人产生反应并形成回忆的体验，事件创意的目标

是为了吸引最多人的聚集和关注，所营造的是一种热血沸腾的场面，是在人们最兴奋时留下的最深刻

的体验的回忆，所以，事件最能够满足人们的体验，也最能够让消费者在体验中不知不觉地记住组织

者的主旨。
( 三) 竞争的方向: 多样性

消费者需求的多样性，是当代社会的一个重要特征，也就是说我们的社会已经步入了一个多样性

的社会。相对应地，如果企业要获得市场竞争优势，不管愿意不愿意，多样性都是一个非常重要的手

段，只有改造我们的生产作业和市场营销流程，最大限度、最充分地满足消费者需求，企业才能获得竞

争优势。像多年前上海大众汽车厂的桑塔纳轿车那样，十几年产品不变的情况，今后可能不会再有这

种情况了。
“统一性将被多样性所代替”“我们不是进一步朝扩大物质标准化的方向前进，而是朝着它的辩证

的否定方向前进”［19］。多样性来自消费者欲望多样性的精神可能、消费者为多样性支出能力的可能、
生产者为多样性成本承担和技术实现的可能，这种可能既为文化创意提供了原动力，也为文化创意的

价值实现提供了有效的市场交易平台。
—58—



徐德忠 事件经济: 探析文化创意产业发展的新模式

经济全球化，在文化创意生产领域受到了严峻的挑战，因为文化多样性是交流、革新和创作的

源泉，对人类来讲，就像生物多样性对维持生物平衡那样必不可少，人类已经清楚地意识到，致力于

保持文化多样性是多么的重要。多样性甚至打破了法兰克福学派文化复制的担心，因为市场的数

量日增，连被复制的艺术产品也不得不是多样性的了，艺术家也不得不为“微型市场”而生产，过去

那种一张唱片可以卖出几千万张的情景可能不会再现了。传统经济学中的规模效应，在文化创意

产业中往往显得不合时宜和不可及，规模经济不仅受到创意资源的限制，而且更受到消费者多样性

选择的制约。
面对上述种种，坚持说明天的机器会把我们变成机器人、夺走我们的个性、排除文化的多样性是

值得商榷的。向未来挺进，就必然要脱离标准化，脱离产品的划一化，脱离千人一面的艺术，一锅煮的

教育和所谓的大众文化。
多样性不仅仅是文化创意企业获得市场竞争优势地位的重要手段，也是企业生存和发展的意义

所在，更是企业保持可持续发展的必要选择。事件经济创造的正是这种多样性，多样性也是事件的组

织者所追求的一个重要目标，因为只有多样性才能够满足各种消费者的需求，带来更多消费者的参

与，事件的组织者才能够达到聚集的目的，多样性是事件经济和一切文化创意企业创造市场竞争优势

的重要选择。
四、结语

事件产品本质上是创造满足消费者精神需求的文化产品，同属于文化创意经济范畴，但是，事件

经济作为具体的经济现象，兼具独立发展的特殊性和文化创意经济的普遍性，它的工作原理，可以广

泛适用于文化创意产业，并且可以对文化创意产业的其他业态，如旅游、广告、展览、时尚等，形成经济

关联和影响。事件经济的发展，本身也是对文化创意产业发展的贡献。正如 Donald［22］指出的，“事件

不仅可以担当许多社会和文化的作用，而且许多明确的利益也是已经得到承认的( 原文: Many social
and cultural roles are played by events，and many explicit benefits have been recognized) ”。“事件”看似具

有短暂性或偶然性，实际是基于长期文化积淀的符号性、聚集性创作，其产品和影响也是对文化积累

的贡献，其工作原理将可被长期复制和使用，而且，犹似文化积累的长期性，“事件”价值往往也是长期

坚持和积累的结果，经历四十多届的世博会，早已成为一个文化大事件的符号。
在剖析了文化创意产业市场竞争逻辑和事件经济工作原理以后，我们发现，利用事件经济的工作

原理，聚合各种资源和生产要素，让消费者在体验中参与，即“创意 + 聚集 + 体验”的模式，为寻求文化

创意产业的快速发展，提供了新的视角、新的模式。
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Event Economy : Study on a New Model of the Development of Cultural
and Creative Industries

XU Dezhong
( International Academy of Confucianism and Commerce，Shanghai University of Finance

and Economics，Shanghai 200433，China)

Abstract: Cultural and creative industries( CCIS) is a new industrial form formed with the high development of industriali-
zation，and its development mode is constantly exploring and innovating． This paper analyzes the working principles of the“vir-
tuality-imagination”market creativity，the“one and many”market aggregation，the“time and space”market superposition，

and the“government-enterprise-media-consumer”market linkage of the event economy，and compares them with core，means，
and direction of market competition of the CCIS． It sums up“creation + aggregation + experience”as a new development mode
of CCIS． The core of the event economy is“purposeful human creativity”． It not only has good economic prospects，but also its
working principles is highly compatible with the logic of market competition in the CCIS，which makes this mode and working
principles widely applicable to other areas of CCIS，so as to achieve the purpose of rapid accumulation of various elements of
relevant means of production． It provides a new perspective for leapfrog innovation and development of China＇s CCIS in terms of
product，market and capital．

Key words: cultural and creative industries; events economy; exhibition economy; creative economy
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