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許多人對創意生活產業仍有許多疑慮，到底什麼是創意生活產業？這次要和大家分享創意生活產業背後的時代意義。 

台灣已經慢慢走向風格社會，而風格社會跟創意生活緊密相關。很多雜誌媒體報導的民宿、餐廳、創意的店家，裡面的雕刻、物件等，都是與生活風格息息相關。 

創意生活產業不是像被扶植的產業，不像傳統產業或農業休閒業轉型。事實上，它是正在世界各國蓬勃發展的一種新經濟型態，它是未來國家升級、提升競爭力需要的產業。 

我想先透過幾支廣告影片，來說明新的生活趨勢、新的消費文化。從具體的廣告影像中，我們看到富邦信用卡賣的不只是單純的信用卡，而是背後單身女子的生活風格。現在產品賣的不只是單純吃喝生活上的生理滿足，而是生活風格的享受。 

在台灣，越受歡迎的信用卡，背後隱含有越多的符號。比如花旗的透明卡，優惠未必比別家好，但是他的創意讓別人想收集；又如荷蘭銀行的梵谷名畫信用卡，也會讓人想去收集。現在金融業，針對顧客群添加了很多的文化元素，結合年輕人、都會女子的生活風格，金融業已經與我們的生活緊密結合。 

另外，有一支伯朗藍山咖啡的廣告是在鶯歌陶瓷博物館拍攝的，結合影像美學的情節，賣的也是背後的文化意義。 

以我個人來說，所有的罐裝飲料喝起來沒有什麼不同，可是伯朗的藍山咖啡卻與建築美學結合，賣的不只是咖啡。同樣的，以前大家對鶯歌這地方也不會有強烈印象，卻因為有了陶瓷博物館而成為多數台灣人想去消費的地方。 

創意生活產業修正、改變了資本主義強調賺錢的弊端。文化創意與地方、社區的人本思想有關，不是用科技，而是添加文化元素。比如NIKE、金車、統一等，都是放入一個文化產業，產生大的化學效果。 

像是Sony Erission的廣告，一段段的手機影像，強調的是與時尚結合；筆記型電腦透過廣告強調更多的enjoy、更多娛樂功能，讓現代都會的人想去追求。 

現代的消費者希望得到的是一種不同的體驗。以前消費談的是理性、感性，或是炫燿社會地位，但是現在強調的不是彰顯地位或理性消費，而是想到一個地方體驗不同的日常生活經驗。 

像我去自助旅行、住民宿，就是想了解民宿風格、主人與地方的故事。文化消費者注重的是故事，重要的是東西背後的文化意義。 

空間將是未來的大商品。台灣就像一個主題樂園，渡假村、咖啡廳、主題式餐廳等，都經過精緻設計，那些空間賣的地方，賣的是一種氛圍。 

有一項統計，台灣一個禮拜平均有兩場節慶活動，像是宜蘭的童玩節等，都會吸引一些人去，就是想體驗一段不同的生活。 

空間的營造很重要，體驗不只是感官的刺激，比如舞廳的燈光、氣氛、音樂跟人營造的環境，如果純粹是感官刺激，應該每個人都很興奮；但是有些人會覺得很吵，空氣不好，想逃開。 

又如STARBUCKS（星巴克），有人覺得很放鬆、很新潮、時尚，但也有人在那裡卻覺得很做作，因此讓人緊張、焦慮不安。可見得體驗將隨著每個人的品味不同而不同，並非只有精英才有品味。 

我覺得許多次文化，如同性戀文化、台客文化，都是可以發展的商機。今天很熱門的嘻哈文化，過去在美國一開始也是被認為是不是文雅的次文化。 

政府和企業都要有創意資本的概念。假如，台北市每保留一棟歷史建築，就增加一個文化資本。在文化創意市場裡，大家花錢不會想看到重新複製的東西，而是想看到有真實感，不是仿冒複製品。 

文化是高風險的產業，因為，生活風格是很主觀的。消費者很容易不甩你開發的創意，政府應該幫忙業者分擔風險，比如貸款、低利息。 

地方文化產業可以參考、觀察消費社會，試著把產品變成流行性商品，分散風險。比如，LV有一些經典商品，但是也發展流行商品，如櫻花包。 

今天，越來越多文化與消費緊密結合，現代人越來越以文化的角度詮釋與體驗消費，越來越以消費的角度看待文化發展與積累。像LV、NIKE提供的背後意義、背後的符號、故事，讓消費者有興趣購買。 

過去資本主義強調的是重量、體積，但是現在重視的是去物質化，發展輕的策略。核心產品需要有故事、造型人物、影像和風格，發展的原則不再是「數大就是美」，而是要發揮創意、展現品味、呈現意象。 

比如韓國人發明賤兔，可以利用賤兔的造型授權發展其他動畫或相關產品。又如哈利波特也是，可以發展動畫、電影和電腦遊戲等各類型產品。現在台灣還是在強調大型活動，希望台灣能找出具有吸引力的影像風格，重的物質有一天會消除，輕文化卻不會有浩劫。
