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文化创意产业的地理学研究进展

赵继敏 1, 2，刘卫东 1

(1. 中国科学院地理科学与资源研究所，北京 100101； 2. 中国科学院研究生院，北京 100049)

摘 要：从 20 世纪 90 年代开始，西方人文地理学与社会学、新闻传播学、城市规划、经济学等学科一道对文化创意
产业进行了一系列的研究。这些研究涉及了很多议题。其中与地理学关系较为密切的包括：文化创意产业的概念和
特征；产业的空间集聚；城市环境与文化创意产业发展的关系；以及文化创意产业研究的方法等。 由于文化创意产
业作为一种经济现象是新生事物，上述每一个议题都充满争议。 西方地理学在这一领域取得了引人瞩目的成就，并
且对城市政策、文化政策领域产生了实质性的影响，十分值得我国地理学界加以借鉴。 针对我国国情，笔者指出文
化创意产业集聚区的发展政策，地方社会文化环境对文化创意产业发展的影响，文化、经济与地理理论的结合应当
是我国地理学界当前主要关注的议题。
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1 引言

英语中的文化产业 (cultural industries)和创意
产业 (creative industries)在我国也经常被称为文化
创意产业。 由于研究视角和学术观点的差异，西方
社会科学对文化创意产业的研究往往采用不同的

名词，包括“文化经济”[1~3]、“文化产业”[4~8]、“创意产
业”[9~11]、“创意经济”[12] 、“创意阶层”[13]等。然而，它们
所指的内涵大体一致，主要包括广告、建筑、艺术品
和古董市场、手工艺、设计、时装、电影、互动休闲软
件、音乐、表演艺术、出版、软件、电视和广播等行业
的生产和经营活动。文化创意产业的发展汇集了文
化、经济、传媒、空间等众多影响因素。 由于这些因
素彼此交织，难以分割，本文在回顾地理学对文化
创意产业的研究中不可避免地涉及到其他学科的

一些贡献。 目前，地理学对创意产业的研究主要涉
及文化创意产业的概念；产业的空间集聚；城市环
境与文化创意产业发展的关系；以及文化创意产业
研究的方法等议题。 每个领域都充满了争议，地理
学家在这些领域中强调了空间作为文化、经济活动
的载体在上述领域中都是至关重要的，为相关城市
政策和文化政策的制定提供了非常有见地的建议。

2008年中国大批制造业企业倒闭，对经济发展
而言，产业升级问题显得日益迫切。 在此时借鉴西
方文化创意产业有关研究，反思地理学对相关议题

所能做出的贡献显得尤为重要。我国地理学界近年
也对文化创意产业进行了一些研究 [14~20]。然而，与西
方地理学在这一领域的研究相比，没有形成完整的
研究体系，差距较为明显。 本文主要回顾了西方文
化创意产业研究的发展历程和与地理学关系密切

的主要议题， 结合我国国情对相关成果加以借鉴，
并试图指出我国地理学界在这一领域需要加强研

究的几个问题，从而为国内学者对这一领域的研究
以及政府部门的决策提供参考。

2 文化创意产业研究的阶段及背景

西方学术界对文化创意产业的研究伴随 20 世
纪 40 年代提出的“文化产业”和 90 年代提出的“创
意产业” 两个概念形成两次热潮。 这里以 20 世纪
90年代为界，将此前以“文化产业”为唯一概念的研
究阶段称为“文化产业”阶段；90 年代之后“文化产
业”和“创意产业”共同使用的阶段称为“文化创意
产业”阶段。 地理学参与其中大体上是从第二个阶
段开始的。
2.1 20世纪 90年代之前的“文化产业”阶段
长期以来，文化和经济是两个领域，但是在现

代资本主义社会，一切物品都变成商品，文化也通
过产业化的形式进行生产。20世纪初期，随着电影、
表演艺术等文化形式与资本主义工业的结合，文化
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丧失了独立性，被资本化了，变成了一种产业。首先
认识到这种转变的是一些马克思主义的哲学家。 20
世纪 40 年代 ， 两位德籍犹太哲学家 Adorno 和
Horkheimer 在《启蒙辩证法》(Dialectic of Enlighten-
ment)一书中首先使用“文化产业 (culture industry)”
一词批判美国的民主社会[8]。可以说，产生之初的文
化产业具有贬义的特征。 当时，正值第二次世界大
战，社会理论界“法兰克福学派”中的一些人为了逃
避法西斯的破坏，来到了大西洋对岸的美国，用欧
洲的眼光来看待美国的大众文化商品。他们没有欢
呼文化产品的标准化，而是对诸如好莱坞这样的大
众文化进行了尖锐的批评。他们认为文化和工业是
相对的， 但是在资本主义民主社会中两者一起倒
塌，形成了“文化产业(culture industry)”。 文化已经
完全丧失了乌托邦的批判，因为它已经被变成了买
卖的商品。他们将德国法西斯的成功原因部分归咎
于控制大众信念从事“机械复制”的媒体 [9]，并且认
为表面民主的美国资本主义社会的娱乐媒体煽动

人民对政治顺从、缄默，美国社会即使不像德国的
那样野蛮、恐怖，也是空虚的、表面的。

60 年代之后，随着跨国公司在电影、电视和唱
片等领域的投资，文化、社会和商业更加紧密的纠
缠在一起，有了更大的社会和政治意义，“文化产业
(culture industry)”被广泛的应用于对现代文化生活
的批判中。 Morin、Huet和 Miège等法国社会学家在
吸收了 Adorno 等人的“文化产业 (culture industry)”
概念后，考虑到这一领域是各种文化生产形式的综
合体，广播、出版等各种文化产业遵从着各自不同
的逻辑，将其由单数变为了复数的“文化产业 (cul-
tural industries)” [8]。 他们同时还反驳了 Adorno 和
Horkheimer 的其他观点，指出文化的商品化是一个
矛盾的过程，而不是简单的文化悲观主义。 资本主
义对文化的侵入是有限的、 不完全的， 而不是像
Adorno 和 Horkheimer 所认为的文化已经输给了资
本，卷入了“工具理性”的系统。
2.2 20世纪 90年代之后的“文化创意产业”阶段
进入 20 世纪 90 年代，由于信息技术的广泛应

用和经济总体水平的不断提高，文化创意产业对全
球，特别是发达国家的经济贡献率不断增加。 1991
年，英国文化产业的就业人数占全部劳动力的 5％，
与建筑业人数相当， 等于采矿业和农业劳动力之
和[6]。 1997年，美国生产的包括书籍、电影、音乐、电
视节目等在内的版权产业价值达 4140 亿元， 超过

了服装、化学制剂、汽车、电脑、飞机等，成为了美国
的第一大出口产业[12]。 到 21世纪初期，美国的版权
产业已经占到了 GDP 的 12％， 英国的创意产业占
到了 GDP的 5％[21]。 在东亚， 日本经济一直低迷徘
徊，一些传统支柱产业不断萎缩。 然而文化产业却
得以发展。 以索尼公司为例，传统电子产品亏损严
重，但其所属的索尼电脑娱乐(游戏)公司、索尼音乐
公司和索尼影视公司却不断盈利，发展文化产业使
索尼公司保持了增长的势头，变成了一个以文化产
业为核心的综合性企业 [22]。 在韩国，一部美国影片
《泰坦尼克》 的片值超过了韩国三大汽车公司的收
入， 这一事实促使政府重新认识到文化产业的价
值。韩国经济在 1997年后一度跌入低谷，但短短几
年内又重新崛起。 在经济恢复过程中，文化产业最
活跃、成长最快[23]。
文化产业是经济、社会和文化转变的媒介[8]。全

球文化产业的兴起反映了深刻的社会变革： 首先，
随着经济的发展，物质日益丰富，人们对精神价值
的追求也日益重视， 愿意花更多的钱消费文化产
品， 于是创意产业的发展有了广泛的市场基础 [24]。
其次，经济全球化的同时，文化也在全球化。文化产
品可以轻易跨越国界。那些原本处于“文化隔离”状
态国家的人们开始消费全球流行的文化产品，使得
文化产品出口国从中获益。 第三，技术在全球的扩
散，导致市场竞争日益激烈。 一方面，那些质量可
靠， 同时又有着精美外观的产品成为了市场的新
宠。另一方面，企业想要获得市场份额，不得不通过
引人瞩目的商标，独具匠心的广告争得消费者的信
赖。这些内容的改善都需要创意设计的支持。第四，
信息技术大大丰富了文化产品的内容和形式，制作
出前所未有的诸如网络游戏、手机动漫等新兴的文
化产品，刺激了人们的消费欲望。最后，世界贫富差
距正在拉大，富裕阶层对于文化相关产品的消费带
动了文化产业的发展。比如艺术市场上中国、印度、
俄罗斯的“新贵”对这一领域的投资成为了艺术市
场繁荣的新兴力量。 不仅是亚洲，全球任何地方都
是富者越富， 他们消费艺术的能力也愈发强劲 [25]。
正是这些社会、技术条件的变化导致了文化创意产
业在西方经济体系中的比重不断增加，并且日益成
为经济增长的关键。
在这样的背景之下，与“文化产业”相比较，一

个更为“时髦”和流传范围更广的新概念———“创意
产业”诞生了。 它于 20 世纪 90 年代初产生于澳大
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利亚， 随后被英国 1997 年当选的首相布莱尔和其
建立的“创意产业特别工作小组”所推动，并迅速风
靡全球。英国政府定义的创意产业包括广告、建筑、
艺术品和古董市场、手工艺、设计、时装设计、电影、
互动休闲软件、音乐、表演艺术、出版、软件、电视和
广播等行业。 基本上与原有的“文化产业"的内涵是
一致的。 “创意产业”的概念产生后，“文化产业”仍
然被很多学者所偏爱并一直延用至今 [4~8]，甚至认为
“创意产业”的概念是模糊不清的 [26]。 然而，也有很
多学者认为“创意产业”更为贴切，和“文化产业”并
不相同。 比如，Hartley[9]认为创意产业是在新媒体技

术的环境下，传统分离的艺术创意(个人才能)和文
化产业(大尺度)的融合。 Cunningham[27]指出创意产

业正在试图描绘出一个历史性的变化，即从被资助
的“公共艺术”和广播时代的媒体转变为对创意的
新的和更广泛的应用，它可以捕捉到大量“新经济”
企业的动态，这是诸如艺术、媒体和文化产业等词
汇所无法做到的。 无论怎样，随着“创意产业”概念
的提出，人们对这些带有文化和创造特征的经济部
门的复杂性有了更为全面的认识，同时，为其在学
术界的研究拓宽了视角。
这一时期，文化创意产业的研究几乎成为了整

个社会科学界的研究目标，包括社会学、新闻传播
学、经济学、城市规划和地理学的学者都进入到这
一领域，且在各自专业范畴内作了有特色研究。 产
生广泛影响的地理学和区域科学家主要有 Scott、
Florida、Markusen、Gibson 和 Kong 等。 Scott[3 ,28-29]用

政治经济学的方法建立了城市文化经济的研究框

架，指出地理是研究文化经济的基础：首先，当前全
球文化产品增长、传播、相互竞争有明确的区位转
变。其次，伴随着文化经济世界网络的扩张，各地方
中心需要建立自己的竞争优势。 再次，生产能力和
社会需求的地理多样性对垄断全球市场造成了障

碍。 他还通过珠宝、家具、电影等行业和巴黎、洛杉
矶等城市的案例具体分析了集聚经济对提高文化

产业的竞争力的重要性，认为文化是具有强烈地方
特征的现象，凭此不同的地点区别开来。 交通和通
信技术的发展并没有消除地理的作用，在文化经济
过程的组织中，空间的作用没有减弱，而是更为重
要了。 Florida[13]同样强调了地方在文化创意经济发

展中的作用，他认为对现代企业而言，吸引公司分
布的关键是创意人才，而创意人才集中在他们所喜
欢居住的创意城市。地方成为了新时代的核心组织
单元，履行以前公司或其他组织的功能。 他继承了
城市社会学家 Jacobs 的 “多样性有助于城市发展”

的观点，指出社会宽容度对创意人才具有重要的吸
引力。 他提出的创意阶层概念和创意资本理论，在
西方引起了广泛的反响，其政策建议被很多城市决
策者所采纳 。 不过 ， 他的学术观点受到了包括
Peck[30]、Glaeser[31]、Markusen[26,32]等人在内的众多学者

的批评： 或者认为 Florida 的理论只是适应于新自
由主义思潮下城市过度竞争的产物，只考虑了创意
精英的利益； 或者认为 Florida 所定义的创意阶层
本质仍然是高学历人才，创意资本理论仍是人力资
本理论；或者认为所谓的创意阶层与普通人对城市
氛围的需求并无不同等等。

3 文化创意产业研究的主要议题

除了 3.1~3.4 将解释的四个主要议题之外，有
关文化创意产业的风险、行业管制、政府的税收、基
金等问题也都有大量的研究，本文限于篇幅，只阐
述笔者认为地理学最擅长的领域。
3.1 文化创意产业的概念
西方理论界经常将文化经济、文化产业、创意

经济、创意产业几个词汇混用，这主要是因为不同
学者对这些类经济类型有不同的研究视角。 Gibson
等[1]认为目前定义文化经济的概念大概有部门分类

法、劳动力市场和生产组织分类法、创意指数分类
法和结构融合分类法等 4种方法。 Gibson等主张这
4 种定义方法并不是相互矛盾的，文化经济多样性
的特征决定了可能有无数个定义，当前最主要的问
题不是在概念上花费精力，而是承认文化经济的多
样性，然后进行具体的研究。

Markusen 等[26]显然并不同意 Gibson 等的看法，
指出定义清晰的文化经济概念以便科研、政策制定
有可比性已经显得越来越重要，主张找到一致的概
念。 她们认为创意产业这一概念问题很多，却赞同
从文化的角度定义文化产业， 主张社会学家 Hes-
mondhalgh 对文化产业的定义是有关文化创意产业
最好的概念。 Hesmondhalgh[8]定义文化产业的概念

为：直接进行社会意义生产的机构(包括盈利的公
司，也包括政府组织和非盈利机构)。 他认为文化产
业可以划分为核心文化产业和边缘文化产业两部

分。 核心文化产业是指关于文本(歌曲、故事、演出)
产业化生产和销售的行业，具体包括：广告和市场
营销、广播电视、电影、网络、印刷和电子出版、电视
和网络游戏。 与此类似，地理学家 Scott[23]定义现代
文化经济(文化产品产业)为：产品和服务的主观意
义(或更狭义的观念价值)高于使用价值的部门，包
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括娱乐、休闲、信息产品的服务业(比如动画、音乐、
印刷媒介或博物馆) 和用来满足消费者展示个性，
自我肯定和社会炫耀(例如时尚服装或珠宝)的产品
制造业。 Hesmondhalgh 和 Scott 定义的文化经济本
质都是强调文化产品或服务的观念价值大于使用

价值。 回顾 Gibson等的分析，我们可以看到这些定
义属于前面提到的部门分类法。由于怎样才算观念
价值大于使用价值并没有统一的标准。两位学者所
划分的文化产业最终都要根据他们个人对各种商

品不同价值的主观判断，因而不可能完全一致。 笔
者认为这同样是 Markusen 所一贯反对的 “模糊概
念”[33]，而非“最好的概念”。

Gibson 等提出的第 2 种分类法———劳动力市
场和生产组织分类法，是通过判断产业生产是否采
用灵活专业化的后福特制生产方式来判断。由于汽
车制造等传统经济领域也存在灵活专业化的生产，
因而这并非创意产业的典型特征，Scott 等学者也没
有将其作为文化创意产业的定义来看待。在笔者看
来，Gibson 等将其作为文化创意产业的定义方法比
较牵强。第 3 种方法———Florida的创意指数法虽然
饱受争议，包括了很多不被大多数学者所认同为创
意产业的行业类型，然而，它的确提供了一种非常
有益的研究视角，即从职业而非部门的角度对创意
产业进行定义。 尽管 Markusen 等批评 Florida 定义
的创意职业包含了很多不从事创造性工作的人，同
时将很多创意职业者排除在门外， 并且赞同 Hes-
mondhalgh 从部门角度对文化产业的定义。但是，在
分析文化产业的具体内涵时， 她们显然与 Florida
又有了一些共性。她们认为文化产业有 2种归类方
法：根据部门分类和根据职业分类。 由于文化产业
雇佣的很多工人并不从事创造性的工作；而文化职
业包括的很多自由职业者，他们不属于某个具体的
行业。这样根据部门分类的方法最终难以计算一个
地区创造性工作对区域经济的实际贡献。她在部门
分类的基础上，又具体分析了文化产业中的各种职
业，比如，将艺术分为表演艺术、视觉艺术等，然后
再分为具体的演员、导演、画家等，建立了所谓“嵌
套 (nested)”的概念 [26](例如表 1 Markusen 等对美国
广告业具体职业的分类)。
文化创意产业第 4 种定义方法是从数字融合

和版权角度分析。 英国政府文化部 2001 年创意产
业报告 [11]中把版权作为了定义创意产业的重要标

准，认为创意产业是源自个人的创造力、技巧和天
分，通过知识产权的开发和应用，可以创造财富和

就业潜力的行业，包括：广告、建筑艺术品和古董市
场、手工艺、设计、时装设计、电影、互动休闲软件、
音乐、 表演艺术、 出版、 软件、 电视和广播等。
Howkins[34]揭露英国文化部本来将所有基于创意，产
生并处理知识产权的行业都叫做创意产业， 但是，
由于文化部门希望强调他们自己对英国经济的贡

献，很快将创意产业的范围局限于那些加入了一点
儿计算机参与的带有艺术和文化味的行业；把知识

产权改为局限于版权，对专利权、商标权和设计版
权则不予重视。 Howkins 认为创意产业的最佳定义
是工作中智力占优势，产出是知识产权的行业。 与
英国政府的定义主要区别是增加了研发机构这一

科技创新型行业。
3.2文化创意产业的空间集聚
文化创意企业大多属于后福特生产模式的中

小企业，集聚是其重要特征，因而文化创意产业在
哪些城市或区域集聚，在城市内部哪些地方集聚成
为了众多学者，特别是地理学者最为关心的议题。
以 Scott 为首的学者认为集聚经济创造了很多

便利，强调城市内部的集群和大城市在文化创意产
业发展中的作用。他认为现代文化经济中的创意和
创新可以从根植于生产制度和地理环境的社会现

象中加以理解。 由于行业信息不断快速变化，为了
追赶潮流， 生产者必须集中在靠近文化消费者、同
行的竞争者、中介机构集中的创意环境(creative mi-
lieu)。 在城市政策领域，主张城市经济越来越依赖
于文化的生产和消费，城市规划和文化规划越来越
相互依赖，生产者网络、地方劳动力市场和创意场
是城市文化经济发展的主因，支持文化政策倾向于
大城市和城市内的创意集群，发挥规模经济[35]。
以 Zukin[36]、Gibson[2]、Cunningham[27]为代表的学

表 1 2002年美国广告业中的文化工人数量
Tab.1 Cultural workers in the advertising industry:

United States, 2002
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 资料来源：据文献[26]整理。
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者反对以集聚为核心的政策取向，认为集聚经济被
过分渲染了，文化生产在大城市的集聚加强了资本
主义生产模式下的经济发展不均衡，牺牲了大城市
以外地区的利益；同时认为城市文化项目形成的文
化集群造成了城市内部精英和其他阶层社会文化

的隔离。 事实上，文化产业不仅存在于那些大城市
中，甚至在很多国家的乡村同样存在。 Norcliffe 等[37]

以北美漫画业这一“新手工业”为例，指出信息技
术、快速邮递的发展有可能导致某些文化行业更为
分散，甚至扩散到自然环境好的乡村。 Clare 等人[38]

对加拿大艺术家的调研，发现了所谓的反向城市化
现象，相较于城市中的便利，乡村的低廉房租、自然
环境成为吸引加拿大艺术家创意的关键。
此外，Martin等[39]对集群概念本身进行了反思，

认为它缺乏明确的地理尺度。 Coe[40]对温哥华本土

电影电视产业的研究表明在文化创意产业的发展

过程中，人际关系和社会网络在国际、国家、地方等
几个尺度上均发生作用。由此，Gibson等[1]指出文化

产业集聚的倾向及地方尺度被夸大了，而国际影响
和国家干预一定程度上被忽视了。
3.3 城市社会文化环境与文化创意产业发展的
关系
除了受到所在城市气候、税收等自然环境和经

济条件的影响外，文化创意产业的一个重要特点是
与城市的社会文化环境关系密切。这表现在两个尺
度，一是城市内部文化创意产业集群的制度和文化
便利。 二是城市总体上的文化氛围。
城市内部文化创意产业集群的形成，促进了城

市中心区的再次发展，引发了所谓的“城市复兴(ur-
ban regeneration)”现象 [41]，在西方产生了广泛的影
响。 一些研究[3,7,28-29,42]指出产生文化区的重要原因是

集聚经济。新通信技术和媒体不能代替人与人之间
面对面的直接交流，特别是在学习、创新、签约以及
社交娱乐等方面。 因而，彼此竞争又相互补充的生
产者相互交流信息，可以产生外部性，促进经济的
发展。 Hutton[43]认为除了集聚经济外，创意产业集中
在城市的内城还可以获得一些独特的便利，主要包
括：①建筑环境。 特别是古建筑和有特色的建筑结
构可以提供工作空间。 ②文化便利。 画廊、博物馆、
展览馆和历史遗迹可以提供“知识的空间集中”。③
环境便利。 小公园、广场等空间提供了社会交往的
机会，促成了内城创意经济的发展。 ④制度厚度的
便利。周边地区的艺术学院，时装设计学校，艺术家
和手工业者专业培训机构，非政府组织、社区组织
等公共机构，增加了制度厚度，增强了学习、交往上

的便利。 Mizzau 等[42]在文化区的建设方面，提出了
很有见地的观点。他们认为地方代表性的景观是区
域文化创意产业增长的“源头(germ)”。 地方政府发
展文化区的关键是自下而上的找到最有代表性的

地方景观，然后通过加强集聚区内部的合作，建立
具有信任关系的地方网络，并扩大生产达到规模经
济是发展文化区的合理举措。
在城市总体氛围方面，Florida[13]提出的创意资

本理论最引人瞩目。他认为有创意的人是大都市经
济增长的动力，他们倾向于向多样化、宽容、开放的
城市集中。 多样性吸引不同特点的创意人才，有利
于产生新的创意。多样性和集中工作加速了知识的
流动，创意资本的集中导致了更多的创新，形成高
技术企业、工作机会和经济增长。 他构建了一系列
指标测度了美国各个城市的创意指数，并认为创意
指数越高的城市越能吸引创意人才， 经济越能发
展。 其指标主要包括： ①创意阶层在全部劳动力中
的比例。 ②高技术指数：包括某区域高技术部门产
出在全国的百分比和某区域高技术部门产出的区

位商。 ③创新指数：人均专利数。 ④多样性指标：同
性恋指数(某地区有同性配偶的同性恋人口的区位
商)、熔炉指数(国外出生人口比例 )、波希米亚指数
(艺术人口的区位商)。⑤人才指数：学士学位以上人
口比例。 ⑥创意指数：将创新指数、高技术指数、同
性恋指数、创意阶层人口比例 4 个指标以相同的权
重合成。 通过计算美国主要城市的创意指数，进而
解释各城市创意经济发展的差异。 Florida在学术上
和社会上产生了广泛的影响，从 2002 年开始，西方
国家很多城市的市长、城市规划师和企业领导人开
始用 Florida 的研究吸引人才。 不过，正如在 2.2 中
所提到，Florida 的理论受到了很多学者的批判。 比
如，Scott[35]认为：创意不是像 Florida 所认为的那样
基于计算机黑客、溜冰板、同性恋等就能够直接引
进一个城市的东西，必须在特定城市背景下，通过
编织生产、工作和社会生活网络来有机地发展。
3.4文化创意产业的研究方法
崇尚综合研究的地理学一贯重视对区域经济

和地方文化的研究。然而，长期以来，经济和文化被
视为两个彼此独立的实体，各自有不同的研究传统
和逻辑。 经济被视为工具的、唯物主义的、庸俗的、
物质的和缺乏道德的； 文化则被视为非工具的、本
质的、艺术的、规范的和非物质的 [44]。 从 20 世纪 90
年代开始，经济地理学家逐渐强调文化和经济本质
上的联系，文化的经济地理开始崛起 [45]，经济地理
学开始把经济活动看作嵌入在文化环境中的现象，
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产生了所谓的文化转向。文化创意产业一方面属于
经济活动， 必然和其他行业一样嵌入在文化环境
中；另一方面，文化创意产业是文化符号的生产者，
这种嵌入性也必然更为复杂。 正是这种复杂性，使
得地理学对文化创意产业的研究方法更具争议。

James 等[45]学者将目前地理学中的文化创意产

业研究视为文化转向的一部分。 然而，我们回顾地
理学家对文化经济领域研究的发起者 Scott [3] 的研

究，不难发现，虽然他也曾提到了所谓“后现代的文
化状况”， 然而其研究方法如他所声称的那样是经
济地理学与制度经济学和演化经济学的结合，属于
政治经济学(缠绕在文化经济和压缩在图片上的具
体的政治和社会利益 ) 的范畴。 其他学者， 比如
Florida[13]所发明的“创意阶层”概念本身就是非常政
治敏感的， 大多也可以归入政治经济学的研究方
法。 正是因此，Gibson等[1,46]认为目前绝大多数文化

创意产业的研究应用的都是传统经济地理学，特别
是政治经济学的方法，是单一的“规范的文化经济
(normative cultural economy)”， 忽视了文化的复杂
性，需要批判性的反思，并要求建立文化地理学家
和经济政策制定者可以就文化经济的含义进行对

话的修辞的空间。地理学文化转向中的后结构主义
和女性主义方法在文化创意产业的有关研究中可

能发挥重要作用，要求更加重视文化经济中的文化
议题，实现文化创意产业研究认识论多元化。

4 对我国地理学相关研究的启示

我国文化创意产业的兴起发端于一些与国际

接轨的大城市。 从 20 世纪 90 年代起，上海、北京、
广州等城市及其郊区逐渐集聚了一批诸如视觉艺

术、工业设计、建筑设计等相关创意企业。 随后，其
他大城市的创意产业也纷纷涌现。这些企业很多集
中分布，形成创意产业集聚区。
在国内地理学界，王辑慈 [14]较早对这一领域进

行了研究，指出我国发展文化创意产业具有不同于
发达国家的三个现实背景：第一，中国人教育水平
和生活水平的提高，创意人群增多，对创意产品提
出了更多的要求。 第二，地方产业升级迫切需要创
意设计支持，中国要跻身制造业强国需要创意产业
的发展。 第三，一些大城市丧失了发展大规模制造
业的优势，面临就业岗位的流失和产业结构转型的
压力，需要新的经济增长点。 我国经济正处在激烈
变革时期，经济基础薄弱、制度、文化环境不合理等
都有可能是影响我国文化创意产业发展的重要原

因。 为了解释这些问题，我们认为如下议题特别值
得关注和研究。
4.1文化创意产业集聚区的发展政策
目前，我国主要的大城市掀起了以建设集聚区

为目标发展文化创意产业的热潮。 在上海，市政府
分 4 批命名的创意产业集聚区已经有 70 余处。 在
北京， 政府已经命名了 2 批 20 多个文化创意产业
集聚区。就笔者在北京某著名文化创意产业集聚区
挂职锻炼期间所了解的情况来看，政府对于究竟该
如何促进集聚区的繁荣、 发展并没有清晰的思路，
存在很大的随意性。 前文提到的 Mizzau 等对文化
区的研究，特别是他们提出地方代表性的景观是区
域文化创意产业增长的“源头(germ)”以及加强建立
区内可信赖性(authenticity)的观点无疑对我国文化
创意产业集聚区的发展政策有借鉴价值。我国地理
学者可以在这方面进行更为深入细致的研究。
4.2 地方社会文化环境对文化创意产业发展的
影响

文化创意产业的重要特征是人力资本、文化资
本和社会资本等软要素比传统的资本、劳动力和土
地等都更为重要。因而社会文化环境与发展文化创
意产业的关系是有关文化经济研究最重要的主题

之一。由于文化和文化经济都是具有强烈地方特征
的现象，地方社会文化环境就成为了地理学对这一
研究主题的主要出发点。
我国与欧美发达国家不论在文化传统上，经

济、政治体制上，还是在经济发展水平上都有明显
的差别，因而发挥地理学关注地域性的特色，分析
我国地方社会文化环境的主要特征，探究影响我国
文化创意产业发展的环境因素， 对我国产业升级，
保障经济的长期可持续发展具有重要意义。
4.3 文化、经济与地理理论的结合
文化创意产业是众多社会科学的研究对象，地

理学研究这一领域与其他学科进行交流十分重要。
在吸收相邻学科的积极成果的同时，如何发挥地理
学的“综合性”和“地域性”两大特色，是关系到地理
学对这一领域话语权的关键。一方面，地理学有“综
合性”， 这就使得地理学者可以通过空间视角综合
考虑经济、文化、制度等多个维度的问题，如 Gibson
等所认为的那样将文化地理和经济地理结合起来

研究有关文化经济的问题。另一方面，地理学有“地
域性”。 可以将社会科学的理论成果落实到空间上
来。地理学和城市规划大师 Hall[47]曾经指出：城市和
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区域规划与经济规划、文化规划等具体规划的关系
犹如地理学与经济学、社会学等其他社会学科的关
系。 因而，整合城市和区域的规划与具体的文化创
意产业规划的关系也是地理学可以做出重要贡献

的领域。
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Progress in the Study of Cultural /Creative Industries by Geographers

ZHAO Jimin1，2, LIU Weidong1

(1. Institute of Geographic Sciences and Natural Resources Research, CAS, Beijing 100101, China；
2. Graduate University of Chinese Academy of Sciences, Beijing 100049, China)

Abstract: From the 1990s onwards, human geographers in Western countries have done a lot of
research on cultural/creative industries with other disciplines, such as sociology, communication
and media, urban planning, and economics. The researches involved many subjects including the
agglomeration of cultural industries, the relationship between industries and city environment, and
the methodology of study in this field. As cultural/creative industries are a new phenomenon in e-
conomy, there are many disputes in these subjects. Geographers in western countries have gained
great success in the area, and given actual impact on urban policy and cultural policy. Compared
to the progress in cultural/creative studies made by western geographers, studies in the field in
China are just starting up. Thus geographers in China are suggested to focus their current research
in the field on several subjects which include the policy of creative cluster, the impacts of local
milieu to the development of cultural/creative industries, and the combination of the theories from
cultural studies, economics and geography.
Key words: cultural/creative industries; geography; progress
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