
产 业产 业2014年10月23日2014年10月23日 星期四14

在惠民文化消费季期间，北京市对老
百姓免费发放、推广了“文惠卡”。第二届
惠民文化消费季开始前，“文惠卡”的加盟
商 户 已 经 达 到 了 1200 多 家 ，覆 盖 门 店
2308 个，累计发卡 120 万张。刷卡“消费”
文化不但成为一种时尚，更成为线上线下
互动对接的途径。

消费者持卡进行文化消费，在单笔消
费优惠外，每次消费还可以积分，积分到一
定程度就有奖励优惠。此外，消费季期间，
京东、当当、校园之星等电商也利用互联网
平台开展文化展销活动，探索文化消费的
O2O模式。

在文惠卡消费官方网站上积累的大数
据，可用于分析哪些产品和服务最受老百
姓欢迎，以及分析不同行业、不同性别、不
同年龄段的消费者喜欢什么样的文化产
品。这对于行业监测、宏观调控、政策创新
也具有一定的价值。

“还可通过构建文化市场信息提供公

共平台，为消费者提供及时有效的信息服
务，促进文化消费的数字化、网络化，开发
文化消费手机支付等新型文化消费金融支
持服务模式，进一步提高居民文化消费的
便利化水平。”刘玉珠说。

而就记者观察，从互联网文化消费的
角度，北京惠民文化消费季仍有提升空
间。因为当网络将人们的文化活动联系起
来后，它就不再是一个单向通过网络发布
信息的行为，也不局限于网上网下信息的
共享和奖品奖励，而是更有效地为人们参
与文化创造提供机会。

文化创意是文化产业的源头，优秀的
文化创意不仅可以满足市民文化的消费需
求，而且还可以激发潜在的消费需求。今
后惠民文化消费季或可通过打造双向互动
平台，发挥“长尾消费”与“长尾创造”的双
重作用，将文化消费和全民文化创意有机
结合起来，增加参与感，鼓励创造力，让更
多人的创意价值得到展现。

抓住文化消费的抓住文化消费的““长尾巴长尾巴””
本报记者 金 晶
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近几年我国文化产业的发展成就有目

共睹，吸引了众多资本关注。春江水暖鸭

先知，投资是一个产业的先知先觉者。从

目前的形势来看，文化领域有以下几个细

分产业值得重点关注。

一是电影。2013 年我国电影票房约为

260 亿至 270 亿元，而 2010 年的总票房是

100 亿元。不过 3 年，票房已经翻了两倍。

我国的电影产业有非常大的发展空间，预

计未来 5 年，全国票房可能会达到 300 亿至

1000 亿元。这个数据是推算出来的。可以

先对比美国、日本和韩国 3 个市场。近年，

美国的电影年票房约为 100 亿美元，美国人

口是中国的三分之一，但它的票房是中国

的 3 倍。从美国电影院数量、屏幕数量和人

均消费来看，美国和中国的差距在 10 倍以

上。跟与中国消费习惯接近的日韩相比，

大概也有三四倍的差距。所以，从数据上

看，电影产业在未来几年会有很大的发展。

二是演艺。百老汇歌剧院经久不衰，

有近百年的历史。而在中国，除了传统的

小型演出之外，还没有具有较大国际影响

力的演出市场或演出节目。中国的演出市

场有 100 多亿元的规模。无论是室内剧、歌

剧，还是演唱会，在中国仍然会有很大的前

景。中国文化产业投资基金也投资了《开

心麻花》系列，这两年它在全国取得了很大

的成功。

三是动漫产业。动漫产业在我国的发

展还比较滞后。在日本，一个 Hello Kitty

就能打造成一个产值巨大的公司，美国迪

斯尼就更不用讲。还有一个数据，在美国

的电影市场上，50%的票房来自于动画电

影。而我国 200 多亿元的电影票房里，只有

不到 10%属于动画电影，其中只有三分之一

是国产动漫。折算下来，整个电影票房里

面只有 3%来自国产动漫电影，而美国是

50%。一部《阿凡达》的票房收入在全球可

以达到十几亿美元，而我国一部动漫电影

的票房只有三五千万元。同时，我国的动

漫衍生品也处在发展初期，还有很大的发

展空间。

四是游戏行业。文化消费具有未来

性。现在的年轻人看演出、看电影的动力

还没有玩游戏的动力大。中国的游戏市场

在 2013 年大概是 2000 亿元左右。随着移动

互联网的普及，手机游戏未来会有爆发式

的增长。现在我国的手机游戏市场规模约

为 100 亿元左右，未来 3 到 5 年会达到 500 亿

元到 600亿元。

这些行业都是很有前景的。但有一个

问题需要注意——我国文化企业的原创内

容比较少，这也跟部分企业急功近利、没有

耐心打造文化产业有关。企业应该静下心

来，深挖这些有前途的行业。

（作者系中国文化产业投资基金董事）

客家古城留住客家古城留住““乡愁乡愁””
本报记者 赖永峰 通讯员 邱有平

在刚刚结束的北京国际设计周上，“设计
盾 ”(Design Copyright Service，简 称
DCS)作为国内首个权威性设计版权电子认
证系统，受到了业内设计师们的广泛关注。
创意设计也有版权吗？让我们先听听钟华的
故事。

钟华是一位年轻的珠宝设计师，从伦敦
城市大学珠宝设计专业硕士毕业后，一直从
事珠宝设计工作，并拥有了自己的设计品牌
和设计工作室。经常与一些大型的珠宝和时
尚机构打交道的她，曾多次遇到过设计版权
方面的困惑。

“我原以为版权天生就属于我。”钟华说，
“但由于缺乏版权保护方面的经验和支持，实
际操作上往往不尽如人意。”譬如，虽然从法
律上来说著作权与署名权天生就属于作者，
但是作品的使用和复制权却往往属于设计师
服务的机构。如果在合同中没有明确的标明
时间限制，那么设计师的作品就很有可能被
无限地复制生产，相当于将产品版权转让给
服务机构。“这样对设计师其实是不公平的。
由于我的专业是设计，之前对很多合同上的
法律条文没有概念，所以合同一般大概看完
一遍就直接签了。”而现在，她有了“设计盾”。

“我们和北京国际版权交易中心共同推
出了这套系统，就是希望通过全数字保护的
模式，第一时间为设计作品进行网上公证，与
现有的版权登记和专利申请形成相互补充。”
北京国际设计周组委会办公室副主任曾辉介
绍说，目前该系统的服务核心为设计版权认
证，今后还将延伸至设计版权评估、版权授权
以及版权商品化。

将国际上成熟的版权认证体系运用于国
内设计市场，“设计盾”通过互联网进行设计
版权电子认证，并借由设计师自己对设计创
意的阐述来达到认证原创的作用。也就是
说，“设计盾”不仅可以保护目前成型的设计
作品，还会保护设计创意的过程。北京国际
版权交易中心总经理徐志鹏表示，“设计盾”
线上登记的设计版权数据库，还能有效地促
进设计版权交易与金融服务。

此外，“设计盾”也与北京国际设计周此
前推出的设计电商消费渠道服务“设计猫”及
设计众筹金融服务“设计宝”相互呼应，形成
了一套相对完整的设计服务产业体系。钟华
对“设计盾”充满信心，“这样我就能够更加放
心地去做我的设计了”。

创意有了创意有了““设计盾设计盾””
本报记者 金 晶

通过互联网进行设

计版权电子认证，保护设

计作品，促进设计版权交

易与金融服务——

本版编辑 佘 颖

在第二届北京惠民文化消费季十大展销板块之一的“2014 中美创新艺术设计展”上，

外国观众正在欣赏参展作品。 温 宪摄

“作为启蒙的设计——中国国际设计博

物馆包豪斯藏品展”日前在国家博物馆举办，

展出作品约 300 件，均来自杭州市政府引进

的“以包豪斯为核心的西方近现代设计史系

统收藏”。 本报记者 赵 晶摄石城县将历史古迹纳入规划保护之

中，先后修缮了古城墙及古城门、桂花屋和

“闽粤通衢”古驿道⋯⋯图为修葺一新的桂

花屋。

（资料图片）

文化水暖 资本先知
谢 隽

文化消费与百姓精神生活密切相关。据统计，2013 年底，

我国文化消费潜在市场规模为 4.7 万亿元，而当年的市民文化

消费规模刚刚超过 1 万亿元，存在着近 3.7 万亿元的文化消费缺

口。在互联网和移动互联网时代，如何增强文化消费的带动

力，抓住需求曲线上那条长长的“尾巴”？北京的实践或许有些

启示。

通过资源整合，第二届北京惠民文化
消费季共汇聚了十大专项活动、十大展销
板块。这些活动几乎囊括了文化消费市
场的所有领域。而文化消费内容趋向细
分，正是长尾价值的释放和体现。

据初步统计，本届消费季共有营业性
演出 1.1 万场。同时，北京各区县的惠民
文化专项活动也逐步从纯粹“惠民”的活
动向“惠民+消费”的特色文化活动转型，
参与人次 384多万，直接消费 3亿多元。

扩大文化消费还要从根本上提高城
乡居民文化消费的支付能力，并通过有效
的政策措施，让城乡居民的支付能力转化
为实际的文化消费支出。文化部党组成
员、部长助理刘玉珠建议，“可采取现金补

贴、激励评价、折扣等形式对城乡居民购
买指定范围的文化产品和文化服务支出
给予直接的财政补贴，通过财政补贴的激
励和杠杆作用促进文化消费支出，扩大文
化消费规模”。

他表示，文化部已经和财政部商定在
下一步的工作中开展城乡居民文化消费
试点，选择不同地区，采取促进文化消费
的措施，为在全国范围内实施积累经验，
创造条件。

“下一步财政部、文资办将充分发挥
财政资金的撬动作用，培养文化消费理
念，引领文化消费意愿，激励文化消费行
为，培育新的消费增长点。”中央文资办副
主任张希慧说。

覆盖范围广、品类丰富的文化消费季
市场，在短期内很难自发形成。如何营造
市场氛围，以及如何形成市场的长效机制，
便成为组织者需要认真思考的问题。

本届惠民文化消费季进一步放宽市场
准入，让更多的企业参与消费季环节，政府
投入引导、联合社会资本市场化运作的方
式，在惠民的同时惠企。这样的尝试对文
化产品和服务供给主体形成了激励，进一
步形成扩大文化消费的良性互动。

消费者得到实惠，商家提高销量，已成
为促进北京文化消费的长效手段。中国木
偶剧院总经理赵永庄告诉记者，加盟消费
季为剧院拓宽了宣传渠道，因此在去年合

作的基础上，剧院今年又推出了持“文化惠
民卡”消费５折优惠的新措施。

作为全国的文化中心，北京文化创意
产业近年来快速发展。2013 年，全市规模
以上文化创意产业收入达 10022 亿元，同
比增长 7.6%，从业人员达到 104.7 万人。
这样的产业当量为消费季组织者调动企业
积极性、提供丰富多元的文化产品、满足不
同层面的“长尾”消费需求提供了支撑。

“只有文化消费持续旺盛，才能促进文
化价值的实现，才能凸显文化创新的活
力。”北京市人民政府副市长杨晓超表示，
惠民文化消费季也已经成为新形势下北京
推动文化产业持续健康发展的重要举措。

丰富市场选择

惠民同时惠企惠民同时惠企

线上线下互动

10 月 21 日，中国文化艺术政府奖第二届

动漫奖颁奖仪式在京举行，《青蛙王国》、《阿

狸梦之岛·我的云》、《塞尔号》等 30 个项目获

得本届动漫奖。该奖项是我国动漫产业的最

高奖项。 本报记者 金 晶摄

解读北京惠民文化消费季①

蓝天白云、蛙鼓虫鸣，这是许多人梦中
的儿时回忆。近年来，一批批崭新的现代洋
房拔地而起，一个个古村落也随之消逝。随
之而去的，还有人们的乡愁。

如何既能防止古村落消逝，又不阻碍新
村建设，这是新型城镇化建设中面临的一道
难题。

在石城县小松镇古松新村，一排排崭新
的客家建筑一字排开，池塘、绿树、流水、稻
香构成了一幅别致的乡村景观。池塘边，一
座门牌上方写着“清河古族”的古建筑赫然
挺立，这是一座历史文化深厚的客家古祠。
它的存在，得益于当地政府在新村建设时，
将古祠纳入新村建设规划中，以古祠为中心
打造清新别致的客家乡村。

在石城县琴江镇大畲村，许多游客正在

村里嬉戏游玩、拍照留念。“南庐屋古香古
色，荷塘月色轻摇，水车吱呀作响，这就是我
梦中寻觅许久的乡愁啊。”福建游客曹景辉
对这里的乡村风景情有独钟。

发展和保护并行不悖。记者了解到，近
年来，石城县在农村土坯房改造中特别注意
对古建筑、古遗址的保护，将其纳入新村建
设规划中，并配套完善乡村交通、卫生、文化
等基础设施，围绕特色文化打造出独具个性
的秀美乡村。如今，已初步形成了以客家文
化为代表的大畲古村、以红色文化为代表的
古井新村、以祠堂文化为代表的长溪古村等
一批秀美乡村，成为了游客追梦乡愁的旅游
目的地。

如今，每年有近百万游客来到石城县农
村，在青山绿水之间开启一段乡村之旅。

在山水之外，如何让乡村和城市的韵味
更厚，乡愁更浓？

“武夷姑岭秀，石笋插遥天。琴水流呀
流不尽，宋塔入云天⋯⋯荷花别样红，灯彩
舞翩跹。”近日，一曲石城灯歌《魅力赣江源》
在石城县乡村旅游示范点大畲村的上空响
起。“在旅游中有机融入文化，让旅游因文化
而生辉，让文化因旅游而生韵。”石城县在这
方面进行了一系列有益的探索。该县将国
家级非物质文化遗产石城灯彩搬上舞台，组
织文艺团队在旅游景区演灯彩、唱灯歌，引
导灯彩爱好者制作灯彩道具，形成灯彩礼
品，并在景区开设客家小吃摊点及旅游纪念
品销售。

石城用宜古宜今的保护性开发和探索，
为小城和游客共同留住了乡愁。

江西省石城县在新农村建设中江西省石城县在新农村建设中，，将古建筑将古建筑、、古遗址保护纳入新村建设古遗址保护纳入新村建设规划规划，，打造出独具个打造出独具个

性的秀美乡村性的秀美乡村——


