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大学生艺术博览会和“谁在”展览，有
个共同的主办方——北京文化发展基金
会。在秘书长秦昌桂眼里，年轻艺术家潜
力无限。“当年陈丹青出名的时候也还是年
轻人嘛。”秦昌桂说，“他们需要的是平台，
要依靠市场的力量推动作品向商品转换。”

在此思路指导下，基金会主办了北京
授权博览会，让作品和背后的版权活起
来。在定期举办大型展览之余，基金会也
经常举办各种邀请展，长短期项目结合，为
年轻艺术家和消费者搭建起沟通的平台。
最近，他们邀请中国人民大学艺术学院教

授隋牟举办了《菩提树下——润物无声》师
生展，既是学生们的成绩汇报，也让更多人
认识了这些年轻艺术家。

除了对年轻人有信心，秦昌桂更看好
家庭艺术品消费市场。“我在前两届广州大
学生艺术博览会看到，很多作品都被普通
人买走。北京是全国的文化中心，所以，大
学生艺术博览会一定要到北京来。”

杨小波也注意到，跟往常喜欢点评探
讨的专业人士不同，家长带着孩子来大学
生艺博会参观的特别多。

跟普通人的印象不同，其实艺术品消

费并不全是“高大上”。杨小波告诉记者，
他们画廊的作品售价集中在 3000 至 5000
元之间。刘金玲也表示，桥舍画廊的固定
买家中也不乏普通白领。

因为投资渠道有限，艺术品正成为越
来越多中国家庭资产配置的重要组成部
分。雅昌艺术市场监测中心 2014 春拍报
告数据显示，5 万元以下拍品以 63%的市
场份额，成为市场交易最活跃的部分。随
着艺术品家庭消费日趋成熟，更多家庭将
会拥有第一幅真正的艺术作品，这股艺术
界的青春风也会更快地刮进寻常百姓家。

青春风吹青春风吹““活活””艺术界艺术界
本报记者 佘 颖 实习生 孔瑛琪

从传统版权质押贷款模式起步，到尝
试多种金融手段，甚至对接新兴的互联网
金融，版权金融正加速升级，涉及更多领
域，出现更多层次。

理念先升级

版权是文化产业与金融对接的重要抓
手。但就目前现状来看，我国庞大的版权
规模和较为有限的版权金融规模，两者间
尚存在一些供需背离。版权类、内容类等

“轻资产”客户的融资还是比较难的。
版权虽“轻”，却是文化产业与金融融

合发展的重要抓手。正像民生银行文化产
业金融事业部副总裁万晓芳所说，轻资产

“是特点，但不是弱点”。也只有基于这点
认知，金融和创投机构才会塌下心来认真
考虑如何针对轻资产的特点开发产品，提
供金融创新服务。

而对拥有版权的企业来说，在其开发
利用版权资源时，要主动“出击”，了解出资
人的思维方式，以更好地促成融资合作。

通常对于一个项目而言，资金方首要的评
测标准是“安全第一”，即能不能回本，其次
是收益能否按期获得，之后才是收益率。
按照这一思路，版权方也可以有的放矢地
就版权融资商谈。此外，版权方还需建立
起版权资产的概念，用资产运作的方式进
行版权的金融对接和应用开发。

尝试中转变

“对文化产业进行深度经营，需要依靠
行业聚焦，甚至聚焦细分行业。”民生银行
固定收益投资部副总经理李建介绍说，民
生银行现在聚焦的文化细分领域，包括影
视传媒业、文化旅游业和艺术品等 7 大类。
此外，他们还在北京、上海、济南等地成立
了 12家专门对接文化企业的专营机构。

金融机构对版权项目的操作方式也在
发生变化。如民生银行除了传统商业银行
一般性贷款模式外，还形成了自身的“商
行＋投行”专业化金融服务方案，采用直投
或 众 筹 等 方 式 融 资 ，参 与 企 业 的 日 常 经

营。“我们通过资源整合的方式帮助企业做
大，在合适的情况下，我们也会与企业一起
直投，共担风险，共同成长。”李建说。

北京在几年前就成立了专门的版权交
易中心。版权人不但可以通过平台交易系
统转让版权，还可以通过版权信托模式在
融资平台寻找资金。

“以影视信托为例，企业将影视作品版
权信托给信托公司，信托公司再以这部分
信托资产做抵押物，协助申请贷款。”中心
相关负责人告诉记者，由于在资金出现问
题时，信托公司对信托资产有全权处置权，
这样就降低了银行的风险，同时也降低了
企业贷款的门槛。

此外，互联网金融与版权的对接，在出
版、微电影等细分领域的实践也正在推进。

市场有“刚需”

艮月投资管理集团有限公司总裁刘太
忠用“有案例，没规模”形容我国版权交易
目前的状况。他认为，建立由多重金融工

具支撑的、功能完备的版权交易市场，将有
助于形成版权发展的“流量”支撑，对于行
业未来发展非常重要。这也对版权金融的
升级提出了更高要求。

解决这一问题，除了需要业内人士自
发行动外，还需要相关主管部门进行一定
的行业引导，打造更加公平的市场交易环
境，支持形成一整套对接流畅的版权金融
服务系统，让版权在金融领域“活跃”起来。

据国家版权局版权管理司司长于慈珂
透露，今后版权局将以版权资源为基础，利
用金融工具和证券化技术，开发创新型版
权经营产品。国家版权局将特别关注以版
权价值为核心，开发适合轻资产的版权产
业需要的信贷产品和服务模式，推动保险
产品和服务方式的创新，探索开发适合版
权创意产业特点和需要的新型险种，为版
权金融创新提供信用增值服务创新。

此外，还将以版权公共服务为支撑，建
立健全以版权为价值载体的金融产品公开
流转市场，为社会资本提供版权领域更多
的公平机会。

版权金融正加速升级
本报记者 金 晶
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动漫期待动起来动漫期待动起来
本报记者 孙潜彤

空气中弥漫着花香，眼前是清新的绿，还
有无数透明的泡泡飘荡，这是春的气息；穿过
夏季的重重雨雾，踏过秋日的沙沙黄叶，迎来
雪花纷飞的莹白世界，这是冬的景象——蜿
蜒的黄浦江畔，在广汽丰田四季跑上海站的
现场，10000 多名跑步爱好者只用 20 分钟，
就穿越了上海的四季。

跑步可能是入门最容易的群众体育运动
了。这几年，国内的各种跑步赛事相当红火，
北京马拉松、厦门马拉松、兰州马拉松等等，
每次都能吸引数万人的参与。相对这些距离
较长、专业性强的赛事，四季跑定位更偏向家
庭活动：全程 6 公里，一般人都能轻松跑完；
不计时，不排名，大家就是图个乐子。所以，
在现场有推着婴儿车一起跑的父亲，有穿着
婚纱跑的准新娘，一家子慢悠悠边跑边欣赏
风景的、面对央视直播镜头搞怪逗笑的，就更
多了。跑完以四季为主题的主赛道，还能够
直达嘉年华游乐区，一家老小可以参与各种
游艺项目。也正因如此，在四季跑开放报名
的短短 5 天时间内，数千个公众名额就迅速
报满了。对于一个首次举办的趣味路跑项目
来说，这是非常难得的。

在主办方智美集团的计划里，四季跑不
仅是一项群众体育活动，更是一个纯商业的
项目，换句话说，是要赚钱的。当然，从报名
费里赚钱是不可能的，参赛者所交的 100 元
报名费，还不够买领取的特步运动服、背包等
设备。智美用精准的家庭消费定位吸引了合
作伙伴：冠名商广汽丰田将雷凌车型带到了
现场，该车型售价 10.78 万元起，正是主打家
庭消费；赞助商牛尔化妆品，瞄准的正是女性
消费者，所以由他们赞助的清凉跑活动，不光
吸引了女观众，更引来了众多想为女朋友赢
一套护肤品的男士参加。

首站成功，为四季跑整套项目的输出打
了个好基础。智美已经注册了四季跑的全套
知识产权，计划将项目复制到有条件的地
区。目前，下一站已经基本确定落户长沙，明
年也已确定至少 4站比赛，市场前景看好。

2020分钟分钟，，跑过四季跑过四季
本报记者 佘 颖

我国动漫衍生产品产值仍低，看似热闹
的动漫产业，总体营业利润率仅为 7.72%。

“我们需要培育一批能够真正走出去、
有文化影响力和感染力的动漫形象、动漫产
品。”中国动画学会会长余培侠语重心长。

整合可能是出路

向全产业链拓展盈利空间，这是深圳华
强文化科技集团超出动漫领域的大动作。
马年春节档获得约 2.5 亿元票房的《熊出没
之夺宝熊兵》，就是该企业的动漫主打作。
其沈阳分公司副总经理李军伟介绍说，动画
片《熊出没》塑造的经典卡通形象已经衍生
出了一系列创意文化产品，成为华强方特欢
乐世界主题公园的热销主打。公司在数字
游戏、数字影视产业已形成完整产业链，并
成功向海外输出。目前世界上只有 3 家主
题公园做到了这样的项目输出。

不是所有的公司都能学迪斯尼，即使做
到华强这一步也不容易。想做大做强，必须
对现有过多过滥的动漫企业进行整合。

有限的政策扶持要向拳头产品倾斜，不
能按分钟数撒芝麻盐。正像奥飞动漫收购

“喜羊羊”和韩国“倒霉熊”所发出的信号，拥
有优秀动漫内容和强大创意制作能力的动
漫企业正在成为战略投资者热衷收购的优
质标的。大型企业通过资源整合延伸产业
链，通过集团化来构建动漫产业生态体系，
强者愈强、弱者愈弱。

新媒体是“快”机遇

借助手机、互联网等新媒体扩大影响的
动漫模式正被市场广泛借鉴。《我叫 MT》、

《十万个冷笑话》等微动画的走红，特别契合
了网络时代青年人群的观看需求。腾讯、新
浪、百度爱奇艺、盛大、淘米等互联网企业的

投资和中国移动、中国联通、中国电信等电
信运营商的加盟，让一贯“差钱”的动漫产业
迎来了互联网的春天。包括海尔等传统家
电企业、万达等房地产企业，都不同程度地
涉足动漫产业。

在“内容动画片”遭遇卖片难、卖价低，
音像图书授权走低和衍生商品授权难以入
市，面临整体困局的同时，带有极强广告色
彩的“产业动画片”却格外红火。近年来，大
量玩具、网游、服装、日化企业大举进入动画
片制作领域，以此带动商品销售。将动漫数
字制作技术和网络传播技术所创造的技术
红利迅速转换成为先进生产力和利润收益，
正在颠覆以往慢吞吞的动漫产出模式。

“内容为王”仍须坚持

很多动漫从业者非常反感“快餐”、
“速成”这样的字眼，在他们看来，无论怎

样的高科技，也改变不了动漫产业“内容
为王”的本质。一直在手绘漫画领域悉心
耕耘的满江红动漫公司总经理纪大海就认
为，动漫内容高于传播形式，动漫形象能
够深入人心，并适合打造成动漫衍生品，
不仅因为画工和造型上的精巧美观，更是
靠扎实的故事和创意打动人心。这也是当
下中国动漫业所缺乏的。不能图快图利就
降低品位去迎合市场。当前，受功利思想
的影响，网络动漫领域存在着低俗文化流
行的现象。这些新兴动漫业态和传播渠道
尚未得到有效监督，以致大量低俗色情动
漫内容钻了空子。

中国动漫产业做强的标志不仅是输出
产品，更要重视价值观的溢出效应。沈阳鲁
迅美术学院教师张璇说，如何用好“画笔加
鼠标”，让中国的传统文化、核心价值观更好
地发扬光大，这是需要“慢思考”的大问题。
中国动漫产业的又一春，是值得期待的。

艺术青年为出路苦恼，艺术市场则一
直在寻找新鲜血液。

成立于 2006 年的 XYZ 画廊，是入驻
北京 798 的第一批画廊之一。“我们每个月
都需要更换展品，需要的作品量相当大。”
老板杨小波说，每年画廊会发掘 20 到 30
位艺术家，但画廊能跟其建立长期合作关
系的也就一两位。

大学生艺术博览会为杨小波和他的

同行们打开了一座宝库。年轻艺术家的
专业水准之高，超过了杨小波的想象。“我
们画廊自己就收藏了两个画家的４幅作
品，均价 9000 多元。”通过这次画展，杨小
波准备与 3 个年轻画家建立合作关系，这
几乎抵得上过去一年的收获。

市 场 对 新 人 的 渴 望 有 着 实 际 的 考
量。“2008年以前，一批 60后、70后当代艺
术画家的价格高得不正常。现在，艺术品

市场泡沫虽然破了，但那批艺术家的高价
格上去了就下不来了。”刘金玲说，“现在
新出来的年轻艺术家反倒没有负担，价格
可以定得更合适。”而且年轻人的作品更
具有创造性，实验性。像这次的“谁在”画
展，有用针管挤出丙烯颜料而形成纹理感
的画面，有用陶瓷随手捏制的小物件，还
有在收集来的嫁妆丝绸上绘制的图案，十
分特别，能让藏家眼前一亮。

桥舍画廊已经是第二次跟北京文化发
展基金会合办“谁在”画展，眼见得年轻的
艺术家从这里起步。例如中央美术学院毕
业的赵延斌，当年他的一幅《明天照常上
课》被澳大利亚白兔美术馆收藏，从此受到
市场关注。

画廊经理刘金玲说，年轻艺术家其实
很不容易。据不完全统计，目前我国共有
500 多所院校开设了美术专业，每年有大

量艺术生走向社会，但他们中真正选择独
自创作的学生并不多。

这背后的原因是艺术市场正在调整。
“2007 年、2008 年，艺术市场过于火热。
等我毕业的时候，市场已经到了冰点。”
2011 年毕业的凌惠华回忆说，“过去很轻
松就能获得的资金、平台，对我们这批毕业
生来说就是空白。在创作能够得到市场认
可之前，我们完全没有任何收入，而生活、

绘画都需要钱。”所以，毕业后，他的很多同
学都去找了一份工作，坚持绘画的很少。

大学生艺术博览会和“谁在”这样的展
会，给了年轻人一个难得的平台。从博览
会成长起来的乔晓勇有着切身的感受，“大
艺博让大家能看到我们的作品。如果画能
卖出去，画家可以有一些收入。即便没有
卖出画，也能让更多的人，尤其是过去不了
解艺术界的人，知道我们和我们的作品。”

最近，艺术市场吹起了一股青春风，主角是各个艺术院校稚嫩的面孔，随风而至的，则是以普通人为主的家庭消费者

——刚刚在 798落幕的第二回“谁在”艺术展，集合了程蒙蒙、李萧禾、梁浩等年轻艺术家，作品价格便宜的仅为 1000多元；7

月底落幕的首届北京大学生艺术博览会吸引了 6 万观众参观，作品均价仅 8000 元左右，多为家庭购买，但成交总额仍达

300万元。青春风吹到艺术界，吹火了交易市场，吹活了人才水池，也为年轻的艺术家吹出了光明前程。

家庭消费渐成熟——带着孩子来参观的特别多家庭消费渐成熟——带着孩子来参观的特别多

市场在寻找——新人没有负担，作品质量也好

青年在苦恼——资金、平台是空白

向全产业链拓展盈利空间，借助手机、互联网等新媒体扩大影响——

以暴雪机营造的冬季景观，是参赛者最

喜欢的场景。 佘 颖摄

“谁在”参展作品：赵延斌《明天照常

上课》（局部）。

大艺博参展作品：吴金河《花季•凝》。

大艺博参展作品：雷磊《华盖》（雕塑）。

“谁在”参展作品：程蒙蒙《梦》。

第二届北京惠民文化消费季自 8 月 20
日启动以来，10 大专项活动、10 大展销板块
和 16 区县活动相继展开。截至 9 月 23 日，已
有近 686 万人次参与，超过 286 万人次直接
消费，线上成交额达 27.80 亿元，线下成交额
达 16.09 亿元，总计 43.9 亿元，比首届北京惠
民文化消费季一个月 19 亿元的成交额多
24.9亿元。

第二届北京惠民文化消费季更加重视发
挥网上文化消费活动的引领带动作用。活动
邀请了京东、当当等综合性电商龙头企业以
及校园之星、绿野网、中演票务通、易拍全球
等专业文化电商共同参与，让市民通过网络
享受文化消费的实惠。除了网络购物，今年
的网上消费季还增加网络阅读、网络游戏、网
络观影、网络教育等活动类型，吸引更多网民
参与到消费季的线上活动当中来。

各区县活动的质量和水平与去年相比也
有所提升，充分体现了惠民、文化和消费。以
西城区和东城区惠民文化消费系列活动为
例。西城区活动开展至今,现场成交额已达
1033 万元，比去年增加 403 万元；东城区文
化消费季系列活动消费人次相比去年增加
11.85 万人次，现场成交额比去年增加 1735
万元。

北京文惠卡已经成为惠民文化消费季的
重要平台和动力。截至 9 月 21 日，北京文惠
卡申领发放共计 124 万张，大礼包共发放
58.5 万套；签约商户 1205 家，门店 2308 个，
加盟商户涵盖电影、戏剧、图书出版、艺术展
览、教育培训等文化消费各个领域；累计实现
交易额 4.8 亿元，交易笔数 29.6 万余笔，动卡
率达 23%。老百姓通过文惠卡享受到的惠民
打折优惠已超过 4000万元。

第二届北京惠民文第二届北京惠民文

化消费季首月交易金额化消费季首月交易金额

已达已达4343..99亿元亿元——

喜为文化掏腰包喜为文化掏腰包
本报记者 金 晶
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