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今年初，大型民族历史舞剧《碧海丝
路》登上欧盟总部所在地布鲁塞尔的舞
台，为欧洲观众讲述了中国汉代海上丝
路的故事。当晚，火红的灯笼挂满了比
利时国家剧院的大厅，中国结垂下的流
苏摇曳添彩，“春节快乐”四个大字向世
界表达了来自中国的祝福。可以容纳近
千名观众的剧场座无虚席，精湛的表演
不时引发观众的热烈掌声。

此次演出，是《碧海丝路》欧洲巡演
的第三站，也是中国对外文化集团带给
世界的文化精品中的一个。一直以来，
中国对外文化集团秉承“让中国成为世
界的舞台，让世界成为中国的舞台”的发
展宗旨，通过一场场的演出和展览发挥
着自身的特色。

走进人心才算走出去

记者了解到，之前，中国对外文化集
团推出的《高山流水》《梅花三弄》《阳关
三叠》等复古风格的中国传统音乐，走进
大洋彼岸，引起美国观众的强烈共鸣。
表演一票难求，座无虚席。2015 年 12
月，其推出的作品《又见国乐》再次跨越
时空，在美国大获成功，其火爆程度甚至
超出主办方预料。

“我们用美震撼了观众，更用创新的
形式抓住了观众。”中国对外文化集团董
事长张宇认为，优秀的内容加上优秀的
传播，为《又见国乐》的成功奠定了基础。

适合国内传播的文化项目不见得适
合国际传播，走进人心才算是走出去。

“在对外文化集团的工作团队里，不光有
中国人，还有一批美国人，集团和美国的
公关公司、广告公司以及撰稿人，一起将
传统的中国素材转换成一篇又一篇让美
国人能听得懂、看得懂而且看得进去的
文章、广告和海报。”张宇说，早在演出前
几个月，关于演出作品的本土化营销传
播就已铺天盖地地展开了。

人未见、声已闻。2015 年 12 月之
前，在美国，不少公交车便身披《又见国
乐》的巨幅海报穿梭在华盛顿的大街小
巷。海报引来人们的驻足。张宇介绍，
这张海报的中心画面是由《纽约时报》的
一位记者拍摄的，然后由当地的公关公
司根据美国人的视角精心设计而成。

走出去很重要，走进去更重要。“中
国的文化精髓只有经过本土化的包装
和传播，才能走进当地观众的心灵，让
他们发自内心地赞叹与喜爱。演出效
果如何与传播到位与否密不可分，一定
不要想当然地认为，中国人看得懂而且
喜欢的演出外国人也能产生共鸣。在
对外传播上，传播的思维、方式和角度
要创新，还要尊重当地人的欣赏方式。”
张宇说。

事实上，在走出去的过程中，文化差
异带来不小的困难。张宇直言：“中国人
对于欧美文化的了解多于他们对我们的
了解。譬如，在中国，很多人知道《荷马
史诗》，知道莎士比亚，知道很多外国文
学作品。反过来，了解《水浒传》《三国演
义》和《红楼梦》的外国人并不多。”

那么，如何让具备陌生文化背景的
外国观众理解、接受并喜爱那些中国人
习以为常的东西呢？张宇认为，首先要
选择最合适的产品，并且使得该产品在
传播的力度和广度上所作的努力要比其
他同行多出一倍甚至数倍；其次，要不断
打造能够被外国观众理解并代表世界一
流水平的作品。

体制改革催生产业链

原隶属文化部的事业单位中国对外
演出公司是中国对外文化集团的前身。
当时，首个来中国演出的美国艺术团
——费城交响乐团由中国对外演出公司
接待。随后，中国对外演出公司组派沈
阳杂技团在美国进行了首场演出，在北
美掀起一股杂技热。30 多年后，经国务
院批准，中国对外演出公司和中国对外
艺术展览中心转企改制，组建了中国对
外文化集团公司，成为我国首家文化央
企。转企改制推动中国对外文化集团实
现了从文化中介商到文化集成商的根本
转变。“通过转企改制，集团不再是单纯
的文化中介，而是实现了中外文化资源
的集成，实现了产品和服务的多样化。
集团使中国的优秀文化产品通过贸易的
方式传播到西方，也让西方的优秀文化
产品以同样的方式进入中国。”张宇说。

转企改制给对外文化集团带来不小
的变化。据张宇介绍，“2004年转企改制
以后，对外文化集团在属性上从过去的文
化事业单位变成了文化市场主体。特别在
国际文化市场方面，对外文化集团已经从
单纯的中介机构变成打通上中下游，集演
出产品制作、全国票务营销网络和全国演
出院线等业务于一身的对外文化企业”。

目前，对外文化集团初步形成了以
广州大剧院为龙头的四家直营剧院和 30
多家加盟剧院的中演院线体系，以及服
务系统遍及全国主要中心城市的中演票
务通文化体育票务营销体系。通过正式
引进版权的方式，对外文化集团与上海
东方传媒集团有限公司、韩国希杰集团
合力打造了世界经典音乐剧《妈妈咪
呀》《猫》的中文版，受到观众欢迎。

“全产业链模式提升了对外文化集
团与国外文化机构谈判的议价能力，让

中国文化以自信、从容的姿态走出国
门。”张宇认为，正是由于改革突破了发
展的障碍，使得企业得以放开手脚，打造
全产业链模式。一开始，中国对外文化
集团是“借人家的台唱自己的戏”，到如
今变成了“建自己的台唱自己的戏”，这
为中国文化走出去打开了新局面。

“互联网+”改变文化业态

互联网+的发展，让中国对外文化集
团的舞台扩容增量，改变了舞台的空间
格局。张宇认为，互联网+发挥的并非是
简单的传播功能，它会改变包括文化业
态在内的很多业态。“互联网连接一切，
用不着去美国就可以借助互联网传播自
己的表演艺术。”

与此同时，互联网+让共同创造成为
可能。“譬如，以对外文化集团推出的《时
空之旅》的演出为例，它从 2005 年 9 月
27 日开幕至今，演出近 5000 场，卖掉
500 万张票，而且 70%以上的观众来自
于其他国家。这出戏是中国和加拿大的
创作者们一起创作的。有了互联网+以
后，这个速度会进一步加快，对外文化集
团将全球的创作者、表演者和观众聚集
一堂。那时候，可能会出现更多的好产
品和好作品，而且优秀的传播和营销形
式也会越来越多。”张宇说。

在全产业链支撑下，对外文化集团
已经作出了互联网+的成功尝试。2015
年 12 月 23 日，集团旗下的中演票务通正
式启动了文化视界联播网、智慧场馆的
全国性布局，借助移动互联网等新兴技
术，全方位连通了演出主办方、剧院、消
费者和票务这四大环节，实现信息数据
的流转，促进现场演出行业向着更高品
质和大数据应用的方向发展。

传统剧院的“触网”，大多通过建设
官网、推动 APP 等形式来增加票务销售

和信息发布的渠道，尚且处于互联网的
1.0 时代。而中演票务通推出的“智慧场
馆”，不再是传统剧院与互联网的简单联
合，而是以场馆为中心，串联起整个观演
商业，在为消费者提供综合服务体验的
同时，也为场馆提供精准营销服务。它
既能满足消费者的基础购票和选座，也
可为消费者提供基于场馆的交通、餐饮、
演出纪念品订制与购买等服务，甚至在
观演之前和观演的过程中，也可以通过
主办方设置的大屏幕进行互动。

对于场馆和演出的主办方，中演票
务通“智慧场馆”可以帮助合作伙伴实时
监测项目售卖进度、完成各项销售统计
和各个维度的用户分析，可以进行数据
挖掘背后的产品营销，可以基于电子票
务进行各种票务促销，还可以在中演票
务通自主开发的 TIM 系统上进行会员管
理和合作伙伴管理。

此外，中演票务通还推出了“联播
网”，这是基于网络互联模式下的电视媒
体视频发布和管理系统。据悉，中演票
务通计划在北京、上海、广州、深圳等
104 个主要城市中的 500 余家剧场、150
多家体育场馆、120 余个文化创意产业
园区和近 400 家商场中部署该系统。项
目规划建设总屏幕数 9960 个，按单日计
算，有效受众规模超过 160 万人次，累计
全年受众总量可达到 4.7亿人次。

“按照事前所做的调查，观众在观演
前期一般会等待 30 分钟左右，会在售票
厅、卖货处、海报栏等处停留。要把这个时
间充分利用起来，让观众发现感兴趣的内
容，使观众和后台数据进行互动，并且有效
传递到场馆方、制作方，为后续运营支撑提
供支持。”中演票务通副总经理康勇说。

让中国最好的文化艺术走出去，走
向世界各国的舞台，走进人民的心里，这
是文化央企的责任和使命，更是中国对
外文化集团始终践行的目标。

中国对外文化集团打通全产业链，融合互联网业态——

让中国艺术走向世界
本报记者 李 哲

本版编辑 梁剑箫

进军互联网电视领域

微鲸开启竞争新格局
本报记者 李治国

日前，从事互联网电视业务的企业微鲸宣布，将针对
球迷市场需求推出 55 英寸 PRO 互联网电视产品，并将
携手天猫共建 O2O 产业生态系统。通过依靠丰厚的内
容资源，微鲸将开启互联网电视领域的新一轮竞争。

微鲸于 2015 年 5 月份正式成立，是一家专注于家庭
娱乐的互联网科技公司。其控股股东华人文化产业投资
基金是我国第一家专注于媒体及泛文化产业的大型产业
投资基金，致力于国内外 TMT 及泛文化产业投资。华
人文化本身的内容资源，是微鲸打开互联网电视缺口的
依托力量，给微鲸注入了资本，同时也为微鲸整合了全球
范围内的各类优质上游内容资源。这些全球顶级内容资
源，使得微鲸电视坐拥了得天独厚的内容优势。

譬如，微鲸可以借助华人文化体育赛事内容的优
势。2016 年 1 月，华人文化以 1 亿元的价格注资致力于
体育和娱乐类业务的企业盛力世家，从而可以使用盛力
世家旗下的经纪、赛事、咨询和内容板块。由此可见，微
鲸具备强大的资源供给。

业内人士认为，互联网电视领域一直以来秉持“不卖
硬件卖内容”的商业标准，因此电视终端会成为未来“客
厅经济”的第一入口。体育 IP、影视内容都将由此变为
微鲸电视布局“家庭客厅”领域的战略资源。

尽管如此，微鲸面临的竞争并不乐观。在同行业中，
乐视电视依靠乐视本身丰富的资源、流量以及生态链，支
撑起属于自己的超级电视；小米电视则依靠智能手机积
攒的千万粉丝，为自己在互联网电视领域铺开了道路。
因此，究竟谁能“逐鹿中原”还有待市场考验。

记者了解到，不论是硬件升级还是内容迭代，重新占
领家庭都将是互联网电视竞争的焦点。互联网电视厂家
在重视硬件革新以及提升视听体验之际，对于内容资源
特别是原创内容资源的掌控显得更加重要。毕竟，只有
定位精准、内容精彩的电视节目才能真正留住观众。“中国味儿”是最好品牌

敦 临

形成人才循环的良性机制

非遗传承要“补”也要“养”
本报记者 金 晶

倘若将世界喻为巨大的博物馆，那

么其中的每件展品只有具备一定的文化

特色后才能在世界的舞台上占据一席之

地，否则就会失去存在的意义。因此，只

有先尊重自己的文化，保持其独特性，才

能获得立足世界的资本。

在这个意义上，中国对外文化集团

是一个典型的例子。它作为中国文化

“走出去”的直接参与者，在不断的实践

过程中反复验证了保持自身特色文化带

来的益处。不妨举一事例说明：几年前，

中国对外文化集团和美国演出公司合作

组织了上海芭蕾舞团的一次北美巡演。

考虑到国际受众的喜好和需求，主办方

特意准备了两台节目，分别为中国的《梁

山 伯 与 祝 英 台》和 法 国 的 芭 蕾 舞《仙

女》。最后北美那边选择的结果出人意

料：点播了 28 场《梁祝》，只选了 4 场《仙

女》。这充分说明，外国观众并不仅仅想

观看耳熟能详的西方经典，更希望欣赏

到与众不同的东方艺术。

任何民族的观众都无法抗拒来自优

秀异域文化的魅力。日益拥有国际视野

的中国观众同样也期望欣赏到更多的异

域文化。譬如，中拉文化交流年日前在

北京拉开帷幕。在这场活动中可以看

到，融合阿根廷和乌拉圭风格的探戈热

情似火，来自墨西哥的经典舞曲令人如

痴如醉。一场场精彩纷呈的演出体现了

具备拉美式风情的中国式解读，让国内

观众大呼过瘾。

那么，究竟应该用什么样的作品向

世界展现中国味道的魅力呢？近年来，

在美国肯尼迪艺术中心和林肯艺术中

心，《梁祝》《丝路花雨》《牡丹亭》《花木

兰》等中国艺术作品频频上演。这些叫

好又叫座的作品大多取材于传统的艺术

经典。可见，那些大浪淘沙之后留下来

的好作品才会在世界上引起共鸣，当代

文艺工作者也应对这些作品进行充分挖

掘、移植和创新。笔者认为，并非一定要

原封不动地照搬老祖宗的东西，而应该

创造性地转化出具有当代中国风格和气

派的佳作。在此过程中，艺术工作者必

须沉心静气，将西方文艺的精华和东方

文艺的精妙融为一体，创作出真正的精

品。

另一方面，在再创作的过程中，还应

注意民族性和国际范的有机结合。民族

性和国际范是对相辅相成的概念。一国

的艺术品要走向世界，一方面要讲究对

民族文化的坚守，同时还应进行适当的

现代化和国际化改造。原因在于，倘若

要使观众真正充分地理解来自异域的艺

术作品的精髓和内涵，就必须将不同地

域的语言障碍、文化障碍和风俗习惯障

碍通过表演的再加工和再创造合理地

“翻译”出来。在“翻译”时，还需要对国

际市场进行深入细致的调查研究，考虑

到国外观众的欣赏习惯、价值观念以及

本土化口味。

因此，只有找到一件优秀文化产品

中隐藏的“中国味儿”，才能更好地将其

传播出去，使其走向世界的舞台。

日前，记者了解到，从今年开始，中央财政对国家级
非物质文化遗产传承人传习活动补助标准将从每人每年
1 万元提高到 2 万元。这个在文化部 2016 年第一季度例
行新闻发布会上发布的消息，对于非遗保护传承和发展
来说，具有重要的现实意义。在“补”资金的基础上，进一
步改善人才培养的方法，形成人才循环的良性机制，或将
是下一阶段需要持续关注的重点。

在工业化和城市化进程中，非遗自发性传承面临的
困难日益增多，现有传承人队伍高龄化现象突出，传承断
层现象愈发严重，单纯口传心授的师徒传承或家族传承
已经不能适应现有年轻群体的学习、生活以及家庭人口
结构。从 2008年开始，中央财政对国家级非遗代表性传
承人开展活动予以补助，补助标准为每人每年 8000
元。到 2011 年，这一标准提高到 1 万元。如今，补助金
额翻番，将有效解决部分传承人传习活动中面临的现实
困难，对于提高传承人积极性，引导全社会关注重视传承
人保护具有重要意义。

文化部非物质文化遗产司巡视员马盛德认为，非遗
传承关键还是在人。人才培养突出的困难，主要体现在
与现实的脱节。非遗传承的传统模式是通过师傅口传心
授带徒弟，但对于当下的年轻人来说，学到技艺之后却拿
不到文凭，也不利于日后的发展。权衡之下，他们往往难
以全身心投入到技艺学习中。在高等院校现有学科设置
上，非遗人才培养又主要集中在理论层面，对于实际操作
和实践技艺的研究还比较欠缺。这一现状，致使许多非
遗项目的传承多年来一直处于后继乏力的状态。目前，
全国 1986 名国家级非遗代表性传承人，超半数年龄都已
在 70岁以上。

为了提高传承能力、增强传承后劲，文化部在 2015
年启动了“非遗传承人研修培训计划”。该计划以传统工
艺类项目作为切入点，委托高校开展组织研修、研习和培
训，在秉承传统的基础上，提高中国传统工艺的设计、制
作及衍生品开发水平，促进传统工艺走进现代生活，预计
今年将培训学员 1万人次。

马盛德说：“非遗传承人群研培计划中提出了‘传承
人群’的概念。也就是说，在传承队伍中，不仅有被认定
的各级代表性传承人，还有尚未被认定为代表性传承人
的传承人，以及非遗领域的大量普通从业者。让非遗接
触普通人，真正融入生活，将是其保护和发展路上的有益
探索。”

近日，游客在北京陶然亭公园举办的海棠春花文化

节上选购图书。北京市各大公园景区开展踏青赏花系列

文化活动，让游人体验我国民俗文化和传统艺术文化的

魅力。 本报记者 翟天雪摄
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