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[摘要]本文从政治经济学基本原理出发，分析了媒介产品的使用价值与价值，重点分析了媒介

产品使用价值中的传播价值，并将传播价值细分为信息价值、美学价值、符号价值、注意力价

值、社会价值和原创价值。同时还研究了媒介产品的安全性。  
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当前，媒介经济的崛起已经成为重要的全球趋势。媒介产品特别是媒介产业在最近一百年里得

到了飞速的发展，在世界超大企业500强中，媒介产业越来越多。美国的广电、娱乐、报刊杂

志的总收入在1000亿美元以上。媒介产业被视为21世纪的“朝阳工业”。毫无疑问，媒介产业

将成为未来世界经济新的增长点，也将成为国民经济的重要支柱之一。对媒介产品的经济学研

究越来越成为媒介研究的重点。  

一、媒介产品的使用价值与效用  

恩格斯认为：“纯粹生产商品的时候，也可能有两种情况：（1）生产的结果是商品，是使用

价值，它们具有离开生产者和消费者而独立的形式，因而能在生产和消费之间的一段时间内存

在，并能在这段时间内作为可以出卖的商品而流通，如书、画以及一切脱离艺术家的艺术活动

而单独存在的艺术作品……（2）产品同生产行为不能分离，如一切表演艺术家、演说家、演

员……”。[1] 媒介产品和其他商品一样，包括两个方面的形态，即实物形态的媒介产品和服

务形态的媒介产品。不论是有形的产品还是无形的服务，媒介产品作为用来交换的产品，具有

商品的一般属性，和其他物质产品一样，媒介产品同样是使用价值和价值的统一体。媒介产品

的经济学分析，最基础的方面就是对其使用价值与价值的研究。  

任何商品都是一种能满足人们某种需要的物品。商品能满足人们某种需要的属性，就是商品的

使用价值（裘逸娟，1995）。媒介产品能满足人们信息、文化需求的属性就是媒介产品的使用

价值，也就是媒介产品的功能和用途。媒介产品首先应该具有商品的“使用价值”。因为媒介

产品是以交换为目的而生产的，没有使用价值，也就无法交换，最终也就无法产生经济效益。

对于其中的“使用价值”，经济学也称之为“效用”。在一定时间内是否有“效用”是衡量媒

介产品使用价值的一个标准，谁接受这种“使用价值”，就由谁支付费用，家庭个人接受，就

由家庭个人支付；企业团体接受，就由企业团体支付；政府组织接受，就由政府组织支付。媒

介产品具有的特殊性，使它的使用价值不是单一的，包括基本使用价值（基本功能）和传播价

值。  

1、媒介产品的基本功能  
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马克思在资本论的第一章中指出：“物的有用性使物成为使用价值。但这种有用性不是悬在空

中的。它决定于商品体的属性，离开了商品体就不存在。”“商品的使用价值只是在使用或消

费中得到实现。”[2] 这一定义同样适用于媒介产品。  

媒介产品的使用价值所满足的是人们获得信息的需要和精神生活的需要。媒介产品使用价值的

基本功用是能够向社会消费者提供各类信息服务和精神生活方面所需要的文化性、信息型消费

资料，也可称为媒介消费资料。媒介消费资料，可以分为独立存在的实物形态和以活劳动存在

的非实物形态两种形式，也就是说，它既包括满足人们生活所需的物质媒介产品，又包括了满

足人们享受和发展需要的媒介服务。  

媒介产品的基本特点就是精神劳动物质化和价值化，取得物的外壳。精神劳动借助于物质载体

（书报、杂志、无线电波、音像制品等）直接为社会提供多姿多彩的传播消费品，并构成劳动

力再生产所必需的享受资料与发展资料，成为社会总产品的组成部分。  

媒介服务是非实物形态的使用价值。马克思曾清楚地表述：“服务这个名词，一般地说，不过

是指这种劳动所提供的特殊的使用价值，就象其他一切商品也提供自己的特殊使用价值一样；

但是，这种劳动的特殊使用价值在这里取得了‘服务’这个特殊名称，是因为劳动不是作为

物，而是作为活动提供服务的，可是，这一点并不使它例如同某种机器（如钟表）有什么区

别。”[3] “对于提供这些服务的生产者来说，服务就是商品。” [4]马克思的这段话表明，

服务作为商品也具有使用价值。作为媒介产品的服务是作为活动而有用，而不是作为物而有

用。服务过程是创造使用价值的劳动过程，也就是劳动本身的消耗过程，在市场经济条件下，

它以货币形式在交换中得到补偿，从而具有商品属性。  

一般商品（即非媒介产品）如食物、衣饰、家具、化妆品、日常百货甚至住房，都是为了满足

人们的实用物质需要，其作用在于保证人的正常生活（在本文中此类非媒介产品被简称为“物

质产品”，以区别于媒介产品）。同样，媒介产品也具有满足人类某种需求的基本功能。正如

人饿了需要食品一样，现代人每天在晚餐时大都要边用餐边看电视，食品可以满足人类的生理

饥饿，而作为媒介产品的电视节目，则可以满足人们的文化、精神与信息需求。  

恩格斯曾经说过：“人们首先必须吃、喝、住、穿，然后才能从事政治、科学、艺术、宗教等

等。”[5] 人类在满足最基本的物质需求之后，都会产生更高层次的需求。因而需要有丰富的

媒介产品来满足这一需求，而媒介产品的使用价值也正是在对需求的满足中得到实现。我国媒

体曾报道，在我国沿海某地的人民解放军守岛驻军由于长年远离大陆，文化生活非常单调，虽

然食品、燃油等生活物资齐备，但媒介产品严重不足，一张隔天的报纸可以在几个官兵手中反

复阅读，连中缝中无人关注的电影信息和征婚启示都成为重点阅读的内容。可见，信息与文化

需求本来就是人类在生存与温饱之后的首要需求。  

当代中国，随着人民生活水平的不断提高，温饱已经基本不成问题，“恩格尔系数”逐年下

降，许多家庭的消费结构中衣食住行开支所占比例相对减少，媒介文化娱乐消费比重正逐步提

高。我国的彩电、VCD和DVD机器销售量直线上升、报刊订阅数逐年增加等迹象都表明，媒介产

品使用价值中的基本功能已经越来越为社会所重视，并在社会经济生活中发挥出越来越重要的

作用。  

2、 媒介产品的传播价值  

媒介产品使用价值并不只是表现在对人们基本需求的满足上，它的使用价值在很大程度上还要

取决于其自身的传播价值，并进一步表现在对传播需求的满足上。举例来说，同样是一则新

闻，其报道的新闻事件的内容完全相同，但由于报道的角度不同，新闻事件原材料经过再生产

之后拥有了不同的传播价值，因而可能其中的一家媒介因这条新闻产生了大量的使用价值，而

另一家则根本没有。如果只是从商品的基本功能来看，两家媒体报道的新闻事件内容并没有不



同，都能满足受众的基本需求，但因为优秀的媒介产品拥有更高的传播价值，因此它的使用价

值也就不再仅仅局限于其基本功能了。  

媒介产品的传播价值是媒介产品研究中一个复杂而重要的内容，也是解开媒介产品众多迷团关

键。在本文的论述中，媒介产品的传播价值包括信息价值、美学价值、符号价值、注意力价

值、社会价值和原创价值。  

1）信息价值。信息是不能脱离物质尤其不能离开媒介而独立存在的。媒介是负载和传递讯息

的物质实体。[6] 信息价值是媒介产品传播价值的首要价值，媒介产品是否真正有价值，取决

于信息价值。媒介产品的信息价值是媒介产品内在价值的真实体现。判断大众媒介产品是否有

信息价值，不是取决于传播者和传播媒介，而是取决于受众，取决于信息对受众有用的程度和

对受众接受目的的投合程度，信息价值的大小与有用和投合的程度成正比。（邵培仁，

1997）  

2）美学价值。美学价值是指由于媒介产品或服务所表现出来的美感、和谐的形式与内容从而

产生的传播价值。媒介产品的美学价值是媒介通过产品传播所创造的。每年中央电视台的春节

联欢晚会都会带来很高的收视率，而地方台类似的晚会就难以达到如此高的收视率。两者所创

造的媒介产品的美学价值的差异，在很大程度上造成了产品使用价值和效用的差异。  

3）符号价值。符号,指一组被认知主体理解了的事物之间的复杂关系的抽象表达(Deacon, 

1997)。事实上，认知科学的许多课题都与经济学有密切联系，凡是涉及神经细胞和分子水平

的信息传递行为，基因生存本能总倾向于服从经济学的能源和营养配置规则。“符号”于是可

以理解为是大脑按照“思维经济”原则对认知对象之间复杂关系的概括（汪丁丁，2001）。媒

介产品就好比是一个储藏和传达意义的器具，如果一个个体在欣赏或使用的过程中汲取了意

义，那么这个媒介产品的符号价值就在传递这一意义中得到了体现，而消费者则从中获益。这

就可以解释为什么人们会走进电影院，除了为了解除疲劳，获得闲暇和美感之外，更重要的

是，在欣赏消费过程中，可以汲取媒介产品所传递的“意义”，这就是电影作为媒介产品的符

号价值。  

4）注意力价值。麦克卢汉认为，媒介出售的是受众的注意力——即媒介所凝聚的受众的注意

力资源，是媒介产品的传播价值所在。譬如他在分析免费电视的经济回报时指出，电视台实际

上是通过一个好的节目来吸引观众的关注，观众付出的不是金钱，而是排他性的关注。[7] 社

会上的注意力资源越有限，“注意力价值”就越高。  

5）社会价值。有些传播产品传递的是一种价值的趋同，有助于个体在社会中明确自己的身份

并准确定位，也能够把同类的人群联系起来，具有纽带的联系作用，为理顺复杂的社会关系而

做出贡献，这类传播价值可以被称为社会价值。例如19世纪中叶美国女作家哈里耶特斯托夫人

出版了著名的小说《汤姆叔叔的小屋》，由于真实而生动地描写了美国南方奴隶制度的黑暗和

反动，立即引起了美国社会的广泛关注，特别是如小说中所描写的地位低下的南方黑奴，他们

心中愤怒的火焰被点燃，象书中人物那样团结起来，与奴隶主展开斗争，最终导致了南北战争

的爆发。后来，林肯总统在接见作者的时候称赞她是“写了一部书，酿成一场大战的小妇人”

[8] 。虽然这里举的是一个特例，并不是所有的媒介产品都有如此强大的社会价值，但从中可

见社会价值在传播价值中所表现出的巨大功能和作用。  

6）原创价值。原创价值可以附加在以上的任何一种传播价值中，它所代表的是作品的真实

性、原创性、权威性与唯一性。例如广告，作为媒介产品，不仅传递了销售信息，而且还具有

美感，传递了灵感。对于原创的广告和抄袭的广告，其传播价值就大相径庭。  

二、 媒介产品的价值  

使用价值是价值的承担者，媒介产品的使用价值表现出了其价值的实质。马克思主义政治经济



学认为，商品的价值是由生产该商品所耗费的劳动决定的。生产商品的劳动是具体劳动和抽象

劳动的统一。具体劳动创造商品的使用价值，抽象劳动决定商品价值；具体劳动表现为不同形

态，无法进行比较，而抽象劳动是人类脑力、体力的耗费，对于任何商品都是一样的，可以进

行比较。媒介产品的基本价值在交换中以货币形式得到补偿和实现。但同时，媒介产品的价值

还必须考虑到安全性，如果没有安全性或安全性损害了媒介产品的价值，那么其真正的价值可

能没有或很低。  

媒介产品的价值包括了其基本功能的价值和传播价值的价值。作为其基本功能的价值而言，媒

介产品的价值和其他商品一样，是凝结在媒介产品中的一般人类劳动。无论是物质劳动还是精

神劳动，都可以看作是“人类劳动在生理学意义上的耗费” 。创造媒介产品的劳动作为一般

人类劳动的凝结，决定着媒介产品的价值。媒介产品的基本价值，和其他商品一样，也是由三

部分构成的：  

第一，生产媒介产品时所耗费的原材料价值、设施和设备的折旧，形成媒介产品价值中的生产

资料价值,例如生产一张报纸，需要耗费纸张、油墨、印刷设备等。第二，媒介产品中劳动者

和服务人员的必要劳动创造的价值，是维持劳动力再生产所需的消费资料价值。第三，媒介产

品劳动者和服务人员在必要劳动之外创造的价值。  

服务类媒介产品的价值在具体表现中，还与服务质量的高低有关。服务方式、效率和态度的差

别会产生不同的服务效果。高质量的媒介服务所体现的服务价值量较大，低质量的媒介服务所

体现的服务价值量较小。  

门格尔在其《政治经济学通论》中所提出的著名的“边际效用理论”，超越了经济学的价值

“客观性”，揭示了经济学价值的“主观性”。他指出：价值“是经济人对他们为了维持自己

的生活和幸福而支配的货物之重要性所作出的判断”。因此，媒介产品的价值从另一个角度

说，是人们的一种主观判断，同样的一台摇滚音乐电视晚会，在某些中老年观众眼里可能就是

噪音，而在喜欢摇滚乐的青年人眼里，就是值得彻夜等待的优秀节目。  

三、媒介产品的安全性  

媒介产品的安全性，是在研究媒介产品时，被长期忽略的一个问题。如前所述，在一定时间内

是否有“效用”是衡量媒介产品使用价值的一个标准，但是从行为主体考虑，不能只考虑媒介

产品是否有效用，还应该考虑媒介产品是否安全。媒介产品的安全性是指媒介产品是否有益于

消费者的身心健康发展和社会的良性发展。我们知道，随着录音、录像、印刷、广播、电视、

网络等现代化技术手段的普及，没有文化艺术修养的人也都可以根据自己的不同动机和目的随

意制造、传播劣质的、低级趣味的、暴力色情的产品。美国总统就曾经警告说：美国少年在15

岁以前，就通过媒体看到了8000多起谋杀场面和10万多次暴力场景，处在暴力文化的熏陶之

下，这对心智发育尚未健全的青少年，自然难免在不同程度上受到伤害（柯可，2001）。  

投入媒介产品生产的劳动、资金不一定能使生产出来的产品具有积极效用，因此只考虑中间消

耗是不够的，还要有主观评价。尽管有投入，但主观上是否产生了功用和安全性，如果没有，

那么即使有投入，也未必能达到积极的效用。这也是媒介产品的特殊性。  

根据某晚报报道，一位中学生由于观看了不健康的录象而产生了模仿的念头，公然施行抢劫犯

罪活动，最终一失足成千古恨，受到法律的制裁。中学生消费的媒介产品——录象，不论是从

生产制作、流通过程中，还是从录象本身所包含的一般人类劳动，都是有劳动投入的。但为什

么说最终导致中学生做出错误行为的媒介产品消费没有发挥出媒介产品应有的价值呢？因为从

主体行为的主观性来看，是对社会造成危害的，其消费的录象产品虽然产生了中间消耗——录

象带的制作包括了把塑料、磁粉加工成录象带，录象内容的拍摄花费了大量的人力物力，录象

带如果只是躺在那里是不构成其作为媒介产品的消费的，所以还需要传播，需要播放设备录象

 



机、场地、专门的放映员和管理人员，但由于这一部录象最终造成了少年的犯罪，在主观上，

非但没有产生功用，反而对社会产生了非常消极的影响，类似产品还可能会遭到文化检查部门

的查禁。所以，由于没有安全性，媒介产品也失去了其存在的和应有的价值。  
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