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中国豆 好品味
陈 颐

拿个中杯卡布奇诺，要一个小杯拿铁，来一大杯
焦糖玛奇朵⋯⋯每当在星巴克咖啡店听到人们点着
各自喜爱的咖啡时，笔者的脑子里都会闪过一个疑
问：这些被制成各种口味的咖啡所用咖啡豆都产自
哪里？会不会有一天星巴克卖出的某一款咖啡出自
中国本地产的咖啡豆呢？

听人说，常喝咖啡可以预防老年痴呆，笔者因此
每天习惯喝两杯。尽管对咖啡有不低的依赖程度，
但对咖啡及咖啡豆的鉴赏知识还是很欠缺。

周末的一天，笔者走进北京嘉里中心星巴克旗
舰店，楼下已经坐满了年轻人，宽敞的大厅弥漫着咖
啡的香气。这家店的“四大天王”咖啡师是清一色的
帅哥，穿着统一的服装，不同的是每个人佩戴着自己
喜欢的咖啡品种胸牌。

操着京腔京味儿天生一副笑模样的咖啡师袁
林，胸牌上标着 peaberry 字样：“这是珠粒，加工好
的咖啡豆大多已经分成两瓣，但是珠粒却始终保持
完整一粒的样子。”这个在英国学习酒店管理的小伙
子扒拉着盘子中的咖啡豆，从中选出一粒非常小的
圆形豆给笔者看：“这个就是珠粒。”

在店里的咖啡架上，笔者发现一新款咖啡，外包
装图案是一幅明媚的自然风光：明艳清丽的赤红与
湖蓝，渲染着青山远黛、小河潺潺的静谧悠远；阡陌
纵横的茶园和咖啡梯田，镶嵌于广袤原野，勾勒着世
外桃源般的精致剪影，让人似乎能听到来自大自然
的召唤。

“这是第一款产自于中国的星巴克·云南咖啡
豆。”星巴克咖啡教授应龙骄傲地告诉笔者，“口感敏
锐的咖啡爱好者可以轻易捕捉到星巴克·云南咖啡
豆的迷人醇香”。

据应龙介绍，这款单一产区咖啡采用 100%在
云南种植的优质阿拉比卡咖啡豆，通过水洗法加工，
中度烘焙，有着轻微的酸度，伴随柔和的草本般风
味，自今年 1 月起，在星巴克中国的所有门店上架。
此前，星巴克采用中国云南咖啡豆和其他产区咖啡
豆拼配而成的凤舞祥云综合咖啡，自 2009年推出以
来已赢得许多咖啡爱好者的喜爱。

“这款为中国市场专供的星巴克·云南咖啡豆是
季节性咖啡豆，仅在 2017年新年季有售。”听完应龙
的介绍，笔者欣然点了一杯。在使用虹吸法慢煮咖
啡方式，等待咖啡一滴一滴落入杯中的间歇，应龙讲
起了星巴克·云南咖啡豆的故事。

在星巴克·云南咖啡豆的产地云南普洱，有北回
归线穿过，是中国的“咖啡之都”，与全球著名咖啡产
地哥伦比亚、牙买加等地区处于同一纬度区域。产
地平均海拔 1200 米，降雨充沛，昼夜温差大。亚热
带季风气候与云南当地的独特地理环境，赋予这款
咖啡易于识别的风味。星巴克致力于实现的，就是
将这些易于识别的云南咖啡风味精灵，稳定地呈现
在批量化种植和加工出品的咖啡豆中。

2012 年 12 月份，星巴克亚洲首个、全球第六
个咖啡种植者支持中心落户云南普洱市。在云南
省农科院和当地政府的支持下，该中心为所在产
区咖农提供免费的咖啡种植、加工等知识培训和
技术支持，并同时推进“咖啡和种植者公平规范”

（C.A.F.E. Practices）的 培 训 和 认 证 ，要 求 咖 农
必须在产品质量、经济责任、社会责任、环境保护
四个方面都达到要求，经过第三方机构严格认证，
才能成为星巴克的供货商。

截至 2016年底，通过“咖啡和种植者公平规范”
认证的云南咖啡农场超过 1200个，总种植面积超过
11000公顷，相当于 15406个足球场。

我知道，星巴克·云南咖啡豆的这些细节不会
印在漂亮的包装上，也不会出现在音乐优雅灯光迷
人的星巴克门店里。但它们就在云南咖啡豆被研
磨成粉又与沸水相遇之后，那一丝酸、一丝鲜、一丝
醇的咖啡香气里。

一杯私人订制的星巴克·云南咖啡在咖啡师的
故事中完成了。笔者迫不及待地啜吸一小口，细细
品味，口感圆润平衡，馥郁而顺滑。
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“创意经济”正演绎动听中国故事
经济日报·中国经济网记者 陈 静

自称“没什么追求”的张威，做过网
站、开过餐馆、从事过汽车装饰，最后成
为网络小说作家。2016年网络作家排行
榜显示，这个“80 后”年收入已经超过 1
亿元。在张威之外，还有以在校学生身
份出道的网络漫画家七度鱼，他的国产
原创漫画《尸兄》点击超过30亿次，《花千
骨》的作者果果、《何以笙箫默》的作者顾
漫也都是畅销书排行榜上的常客。

国家统计局数据显示，2016 年上半
年，文化及相关产业企业营收达到 3.6
万亿元，其中以“互联网+”为主要形式
的文化信息传播服务业规上企业营收达
到 2502 亿元，同比增长 19.7%，是文化
及相关产业 10个行业中增长最快的。

互联网与文创产业的亲密接触，正
在改变着一代年轻人的命运，也在创新
着“中国故事”的讲述方法。在国务院发
展研究中心副研究员黄斌看来，文创产
业无疑是互联网影响最深的领域之一，

“‘互联网+’改变了文创产业的传播渠
道，改变了产业结构，也改变了整个产业
的组织方式和价值链构成，甚至更新了
人们对文化和创意的认识”。他告诉记
者，“通过扩大创意来源、提高生产效率、
强化社群互动、凝聚社会共识的过程，共
同提炼出能够反映新时代价值观念，从
而进一步传承弘扬中华文明，培育和提
升中国文创竞争力”。在其课题组撰写
的一份名为《互联网+文创的新时代》的
研究报告中，黄斌将“互联网+文创”形
象地称为“创意经济”。

“创意经济”为文化产业带来了怎样
的变革，又如何为中国文化“走出去”注
入核心竞争力？

走出去的底气

“去年我们发现有个美国排名很靠
前的网站叫‘武侠世界’，在这个网站上，
很多人自发地把中国网络小说翻译成英
文。年前，这个网站来找我们谈内容授
权，我们也希望通过正版方式，把代表中
国互联网新生代的文化创意内容传播到
海外。”阅文集团高级副总裁张蓉说。

网络文学、网络漫画、网络视频，在
这些文创产业细分领域里，UGC（用户
自制内容）让“中国声音”与众不同。就
网络文学来说，从创作群体规模看，中国
作家协会会员仅有万余人，在阅文平台
上写作的网络文学作者超过 400万。从
收入来看，在 2016 年全球作家收入榜
中，排名前 10 的全部是传统作家，海外
文学创作互联网化的程度相对较低，在
中国作家收入排行榜中，如唐家三少、江
南、南派三叔等网络作家几乎占据大半
壁江山，七度鱼的原创漫画作品《尸兄》，
仅手机游戏授权费就高达 5000万元。

我国创意经济的发展，走出了一条
与发达国家文创产业发展完全不同的路
径，其基础就是互联网、移动互联网的快
速发展带来 7.31 亿庞大网民群体。中
央财经大学文化产业系主任周正兵坦
言，互联网让生产者和消费者之间明晰
的分界变得模糊。消费者在生产过程中
的话语权不断增强，这也带来了文创产
业开放式、互动式的创作过程。

黄斌也对中国创意经济的“能量”颇
为感慨：“从产业视角看，在互联网帮助
下，更多人的创意天赋被发掘出来，优化

了更扁平的产业组织，带动了更多元的
文化社群，从而实现了更广泛的创意来
源、更高效的创意生产和更充分的创意
认同。从文化和社会视角看，基于这些
社群已经产生了新的叙事方式，全民参
与、多线齐发。这有助于推动社会向更
加开放、自信和包容的方向转变，将与产
业变革带来的优质产品一道，更好地向
全世界展示中华文明，提出并引领一个
可能被广泛接受的价值观。”

今年全国两会期间，腾讯集团董事
局主席马化腾作为全国人大代表提出了
关于提高数字内容产业竞争力，进一步
讲好中国故事，掌握全球文化产业主导
权的建议。他认为，中国的数字内容产
业已经实现了持续 10 多年的快速发展，

“泛娱乐”等中国特色的数字内容产业生
态初步形成。“与国外不同，中国娱乐最
大的优势，就是一切基于互联网。过去
30 多年是中国制造，未来 30 多年会走
向中国创造。”马化腾表示。

模式创新的软实力

全球收购正在助力中国文创产业快
速实现创意全球化。在手机游戏领域，
顺 荣 三 七 收 购 了 日 本 知 名 游 戏 公 司
SNK Playmore，联众为巩固自身智力
运动布局收购了 WPT，金立科技收购
了 MMOGA。腾讯则斥资 86 亿美元收
购 了 全 球 最 大 手 游 开 发 商 Super-
cell84.3%的股权。在影视娱乐业，万达
去年宣布并购美国传奇影业，此外诸多
企业以资本和市场为纽带，加深了与全
球知名企业的合作，如《功夫熊猫 3》的
出品方包括来自美国的梦工场动画、中
国电影股份有限公司（发行）以及东方梦
工厂（中方控股 55%），其中东方梦工厂
负责本片的模型/贴图、角色特效、特效、
绑定和动画，并参与全球分账。

帮助中国文创企业“走出去”的，是
丰厚的“家底”，还有可以反向输出的商
业模式。适应于移动互联、低价带宽、便
捷支付的文创新商业模式，越来越呈现
出中国领先世界的局面。拿网络视频来
说，在 2015 年脸书提出要着力发展直播
业务时，直播早已在中国取得了商业成
功。2015 年中国在线直播平台数量接

近 200 家，其中网络直播的市场规模约
为 90 亿元，网络直播平台用户数量达 2
亿户，大型直播平台每日高峰时段同时
在线人数接近 400万，并诞生了以斗鱼、
花椒、映客、快手等为代表的一系列专业
直播平台。

更重要的商业模式则与以微信、手
机 QQ、新浪微博为代表社交网络在中
国“大行其道”有关。网络文学作者猫
腻的 《择天记》 从小说改编为电视剧，
这个过程中，电视剧和网络文学平台的
互动非常紧密，作者不断向电视剧输入
内容，而电视剧在制作过程中得到丰富
的粉丝互动。影视化之后，最吸引他们
的是哪点，哪些是他们绝对不愿意放弃
的，哪些希望有所突破⋯⋯来自互联网
大数据给了编剧大量一手信息，包括男
女主角鹿晗和古力娜扎也是粉丝选择的
结果。

基于社交网络的社群成为我国文创
产业新的基础，也带来了更多商业模式
的创新。一方面，朋友圈、微信群、微
博成为文创产品营销主渠道，另一方
面，社群内部的分享、讨论和反馈也有
助 于 创 意 者 对 产 品 继 续 打 磨 ， 以 及
UGC 内容生成。社群甚至还在改变文
创产业投融资模式，社群内共同的兴趣
爱好成为股权众筹的基础。无论是 《大
圣归来》《十万个冷笑话》 等动漫电
影，还是 《黄金时代》《战马》 等文艺
电影和话剧，其之所以能够在短时间内
筹集百万元以上资金，前期的粉丝运
营、社群运营功不可没。

腾讯影业首席执行官程武如此形容
“互联网+文创”产业未来的商业模式
创新：任何娱乐形式将不再孤立存在，
而是全面跨界连接、融通共生；创作者
与消费者界限将逐渐被打破，每个人都
可以是创作达人；移动互联网催生的粉
丝经济，将会让明星 IP 诞生效率大大
提升，催生前所未有的创意时代。

未来仍需补短板

然而，“互联网+文创”产业的创
意经济想要真正“走出去”，依然有不
少“短板”亟待弥补。国务院发展研究
中心副主任隆国强表示：“先进性的价

值观想要更好地转化为产品，并被更多
社群所认同，就必须通过互联网叙事方
式，实现优秀文创作品及其附着价值观
信息的广泛传播、有效传播，让全世界
更多的年轻人接受和认同，甚至在传播
的过程中不断再创新、再创意。”

谈及短板，“一是我国到目前为止
仍没有一个诞生于互联网时代的、具有
国际影响力的 IP （版权内容）。目前被
寄予厚望的网文和国漫领域，类型化现
象还非常严重。二是到目前为止，我国
在很多文创行业细分领域中并没有建立
起符合产业规律的现代产业体系，有好
创意也拍不出好作品。以最具有社会影
响力的动漫和影视作品为例，我国缺乏
类似美日等文创发达国家的成熟制片人
制度、版权委员会制度、工作室分工等
完备的文创产业体系，明星、播出渠道
等在价值链上所占比重过大，编剧、制
作等核心产业环节不受重视。此外，我
国目前缺乏具有较高鉴赏能力的消费市
场，从而无法给原创以正确反馈。”黄
斌说。

另一方面，新的产业也会倒逼治理
方 式 的 变 化 。 在 版 权 领 域 ， 尽 管 从
2014 年开始，互联网企业对版权保护
的态度发生了巨大变化，我国版权保护
事业大幅进步。但盗版侵权案件数量仍
处于高发期，同时盗版侵权的形式更加
多样，以深层聚合链接、广告屏蔽、云
盘、虚假宣传等为代表的盗版侵权形式
较之于传统盗版侵权形式更加多样、更
难以监控，对正版威胁也更大。

在产业发展引导上，黄斌表示，
“互联网+文创”产业发展日新月异，
政策制定和实施必然存在滞后性。从目
前看，仍过分侧重内容规范管理，对新
事物的宽容程度不够。同时对国产作品
的保护政策脱离了产业规律，并没有真
正支持产业原创能力提升。

中国动漫集团董事长庹祖海同样认
为，在网络时代讲好中国故事，首先要
依靠互联网进一步激发文化创造活力，
监管创新正是其中重点。“监管要适应
技术变革。企业和个人不仅是管理对
象，也应当成为管理主体，实现政府、
协会、企业、网民共治，让核心价值观
渗透到人心、外化到活动。”

既要走出去 更要走进去
牛 瑾

以柔克刚的太极功夫、浓墨重彩的

京剧脸谱、口齿留香的各色美食⋯⋯越

来越多的外国友人通过悠久灿烂的文化

认识了中国，见证着中国文化加速“走出

去”的步伐，这是件可喜的事情。美中不

足的是，不少人认为这就是中国文化软

实力的全部。他们看到了中国，却并未

读懂中国。

问题出在哪儿？恐怕与我们走得太

快、入得却不够深有关。因为明白了如果

自己不主动表达，就很有可能在被别人表

达的过程中“污名化”的道理，近年来，我

们努力以文化的方式向世界说明中国。

但是，在很长一段时间内，强调技术忽视

技巧、强调有形忽视无形、强调介绍历史

而忽视当代阐述的做法，招致对外文化交

流演变成自娱自乐、过浓的官方色彩反遭

质疑等一系列尴尬，使中国文化在世界文

化格局中仍然处于“价值缺位”状态。

问题如何解决？不妨试试“既要‘走

出去’，也要‘走进去’”这味药。至于“煎

煮”的方法，在逆向思维中想明白了“外

国文化是怎样走进来”之后，一定得到以

下几点要义。

依托经贸舞台。开通高铁之前，要先

建设高铁线路；同理，推动中国文化“走进

去”之前，也要先搭建传播渠道。对任何

国家来说，文化传播都不是孤立行为，可

以附着于商业往来。严谨务实的德国印

象和探险创新的美国价值通过德国汽车

产业和美国电影产业被我国消费者接受，

就是最好例证。具体到我国，当下正在推

进的“一带一路”建设就是个可以借力的

“舞台”。“一带一路”不是简单的货物出

口，同样肩负着文化交流职责。对此，需

要创造出更多优质文化产品，再利用商业

形式传递精神，使中国文化“深入”一分。

发挥民间力量。推动中国文化“走

出去”，不是为同化他人，而是与他人分

享，在相互借鉴中促进人类文明共同繁

荣。这是我们的真实目的，却因为没有

把握好政府主导“火候”，让本就对中国

崛起心存戒备的一些国家误解。之所以

说“火候”出了问题，是因为政府本来就

应成为文化“走出去”的主导力量，这是

毋庸置疑的。只是“主导”需要有技巧，

要自己逐渐隐退幕后、让“民间”走上台

前。政府要进一步转变职能，做好顶层设

计，重点从体制机制上解除制约文化发展

藩篱，充分挖掘民间潜力，大力支持实力

雄厚的国有文化企业“走出去”。

采取恰当方式。所谓方式，应该有

表达方式和传播方式两层含义。就表达

方式来说，应该用现代化语言讲好中国

故事，做好创新文化产品之事；在坚持意

识形态属性的同时，突出产品文化属

性。外部世界是多元复杂的，“走出去”

要有区域、国别、宗教、语言的具体观念，

要有针对性，不能“一锅烩”。就传播方

式来说，文化贸易与投资作用值得期

待。去年底，万达集团以约 10 亿美元价

格收购美国著名电视节目制作公司DCP

集团100%股权、欧洲特效巨头Framestore

公司以 1.87 亿美元被一家中国公司收购

的消息，令世界瞩目。在这几起跨国并

购背后，是我国搭建国际文化贸易平台、

推动文化产品进入国际市场的努力。只

是，如何把平台做大做强，还需要智慧。

当然，在“走出去”“走进去”的同时，

也别忘了“传下去”与“引进来”这件事。

毕竟，一种文化内部吸引力不足，就会影

响到外部感召力，“走出去”之前定要想

明白如何更好地“传下去”；毕竟，“引进

来”与“走进去”是并行不悖的，通过“引

进来”了解对方所思所想、找到他们认同

的方式，之后才能真正地“走进去”。

互联网与文创产业的亲密接触，正在改变着一代年轻人的命运，也在创新着

故事的讲述方法——


