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张家口堡

明清建筑活化石

□ 陈 颐

☞ 说传统媒体哀鸿遍野，主要是从广告营收和发行量来看。如果换用互联网时代的评价指标，比如粉丝和影响力，就会发现很多所谓的传统

媒体其实是不折不扣的网红

张家口遭受过200多次侵扰，40

多次战事，在征战中从未失守

□ 佘 颖

票房造假 法律得管
□ 吴学安

当掺假的“票房神话”一

次次被戳穿后，损害的不仅

仅是票房公信力，还有观众

对于电影市场的信心

电影产业促进法草案日前提请全国人
大常委会第三次审议。鉴于之前社会上普
遍反映法律对虚报瞒报票房打击力度不
够，草案作出了回应，进一步加大了处罚力
度。根据草案，虚报瞒报票房的，将对其采
取按倍计罚，情节特别严重的,将由原发证
机关吊销其许可证。

上映短短几天就斩获数亿元票房，一
些影院半夜场次部分座位被齐刷刷地买
走，部分场次票价明显高于正常价格⋯⋯
据估计，过去几年全国电影票房至少有
10%被“偷走”了。在票房飞速增长、产业空

前繁荣的背后，买票房、偷票房等乱象花样
翻新、层出不穷。建立起规范化、法制化、
长效化的监管机制，已成为中国电影市场
管理的当务之急。

按理说，在技术化日益成熟的今天，遵
从公式化的运算法则，造假的可能性小之
又小。可现实总让人的期望归于虚妄。在
百亿票房的繁荣之下，很多电影票房数据
与片方对外宣称的并不符合，票房注水似
乎已成为电影宣传的神器。归纳起来，其
惯用伎俩有三：一是瞒天过海，就是把已经
作废的电影票当作入场凭证，一张废票可
以多次利用，每利用一次，就是偷一次票
房；二是偷梁换柱，明明去看 A 电影，影院
却给你一张 B 电影的票，拿着 B 电影的票
你可以去看 A 电影，但这样一来，票款却算
到了 B 电影头上；三是火中取栗，包场让员
工免费看电影，出售团体票、会员票，影院
往往不走票，只发放进场标识。这时候票

房可能就被影院加到了任意一部他想加
入的电影，或者成为影院不公开的收入。
此外，针对会员的预售票上，有些没有电
影名称，只标明是哪个厅。无论会员看什
么片，预售的票款却已经都转到了某部电
影的账面上。有媒体报道说，造假最严重
的首日、首周票房数字平均注水率达 50%
以上。

票房高，似乎是一件皆大欢喜的事情。
首先是制片、导演、演员都有面子，在未来能
更便利地吸引投资和观众；对于投资方、院
线来说，可利用从众心理，多拉一些观众入
场；对娱记来说，又找到了一个吸引人眼球
的新闻由头。有了这么多的理由，票房想不
造假都难，越是大片往往造得越多。

但是从整个电影市场大环境看，过于
关注票房，过于在票房造假上玩手段，毫无
疑问会将中国电影市场带入歧途。后期票
房造假能够轻松弥补电影制作上的缺点，

试问谁还会潜下心脚踏实地地将电影本身
做到极致？一方面，票房的造假，透支着观
众的信任。按照观众习惯的观影逻辑，高
票房往往与影片的高质量挂钩。但票房造
假，却让这最简单的逻辑与信任化为乌
有。另一方面，票房造假往往拼的是脸皮
的薄厚程度和营销上的投入。如此一来，
真正优秀且有自尊的电影有可能被淹没，
形成烂片围攻佳片、劣币驱逐良币的非正
常态势。这对真正优秀的电影人的信心和
利益都是一种伤害，阻碍国内电影产业的
发展。

票房不仅是衡量电影在商业上成功与
否的标准，也是反映整个电影市场是否繁
荣的重要标志。但由注水票房引发的市场
繁荣注定只能是一场虚火。当掺假的“票
房神话”一次次被戳穿后，损害的不仅仅是
票房公信力，还有观众对于电影市场的信
心，最终会将中国电影拉入恶性循环。

10 月 25 日，微博 V 影响力峰会评出
十大影响力媒体，获奖的人民日报、央视
新闻、新华视点、军报记者等在很多人眼
里不仅是传统媒体，还是一向被视为“离
市场最远”的党媒。他们中，最红的人民
日报粉丝数量达 4853 万，远远超过了这份
中国第一大报巅峰期的发行量。

互联网时代，很多传统媒体的影响力
不仅没有变小，反而数倍、数十倍于之前，
而且媒体的灵活性、及时性、互动性更甚
从前。

正能量成爆款

该怎么形容《解放军报》？是一家严
肃正统的传统媒体，还是互联网世界的大
V？答案是：都是。仅 2016 年，军报官微

“@军报记者”过亿人次参与的话题已经有
至少 7 个，微博粉丝超过 960 万。他们最
新一个过亿人次参与的话题是“部队整容
学院”，通过晒新老照片的形式，对比新兵
入伍前后的巨大反差，引起了广大受众特
别是年轻网友的热烈响应。

“这其实是一个征兵宣传。”解放军报
社技术运营部主任宋明亮很自得，“征兵
宣传是个老大难，如果我们继续用传统的
话语，说部队是一所大学校，能够让你实
现从社会青年向有志青年的转变，发出去
少有人看”。

跟新浪微博的同行们交流后，解放军
报在微博上推出了一个话题，叫做“部队
整容学院”，不到一个月就达到了 1 亿的传
播量。微信稿件《明明说好一起丑，你却
在部队整了容》阅读量超过 26 万次，转载
媒体达 357 家。网友跟帖评论：“部队整容
学院，太炫了，hold 不住了，我要参军去！”

征兵宣传完美收官，让宋明亮再一次
意识到正能量和网络并不矛盾。“解放军
报这一年过亿的几个话题全都是正能量，
比如说习主席到军报亲手发微博、子弟兵
抗洪等，这些内容都过亿了。”宋明亮说，

“我们总是希望通过媒体融合，让正能量、
主旋律为网友更好接受”。

怎么做到的？一个字，变。在这一点
上，拥有 2000 多万粉丝的新华视点更有
发言权。

“作为新华社内容生产的核心部门，
新华视点从新闻理念、新闻角度的选择、
创新的表达，一直到适应新媒体传播的偏
好，都在做尝试。”新华社国内新闻副总编
贾奋勇说，“我们现在普通记者写的稿子，
很多都不再是那种中规中矩的传统通稿
模式，从标题到内容的设置、表达，已经完
全新媒体化了”。

新媒体上，传统媒体拥有的报道资源
依然强大。“我们做习大大国内考察一手
独家报道的账号，现在已经形成习近平的
两会时间、习近平 G20 杭州峰会时间、图
说习近平考察等栏目，把整个考察过程生
动表达出来，很受欢迎。”贾奋勇介绍说。

在短视频上，新华视点也做过一些比
较成功的探索。今年 8 月量子卫星发射，
新华视点的记者在现场录了一段 1 分钟左
右的视频，在新浪微博上获得了 100 万次
左右的播放量。

病房里做直播

只要适应了新媒体的风格，应用新技
术，传统媒体能够迸发出更大的力量。

从 2012 年上线新浪微博，到微信、客
户端、微视频，再到推进央视移动新闻网，
央视新闻在网络如鱼得水，仅微博粉丝就
超过 4575 万。今年，直播老本行的爆发更
让他们在微博平台风生水起。据央视新
闻中心新媒体新闻部主任杨继红介绍，
G20 期间 48 小时不间断直播，观看量突破
2000 万、点赞量 8000 万，十分惊人。

在杨继红看来，移动直播远比电视直
播灵活。“今年菲律宾南海仲裁案之后，央
视新闻发起了一场直播。直播中，我们发
现用户评论区里有一个用户一直在用他
的网名回答问题，不断提出我国当年的出
海日记，非常活跃。”杨继红让记者联系这
位用户，发现他是一位外交领域的老师，
正在同仁医院看眼睛。于是记者马上带
着手机等设备，在医院给他做了直播。

微博政府与媒体事业部总经理陈丽
娜也认为，度过了最初的彷徨期，电视机
构、报社、广播电台还是原创内容的王者
和海量输出者，“比如今年是短视频的爆
发期，日播放量超过 15 亿，其中大量都是
媒体通过创新方式贡献的内容”。

新华社以手快出名，在新媒体上，这一
优势发挥得更加明显。贾奋勇记得，近期
网上热议关于年收入 12 万元算不算高收
入的问题，新华社迅速邀请财政部、税务
总局的专家做了解释，第一时间发在“新
华视点”新浪微博上，阅读量接近 300 万。

要赶上新媒体传播的节奏，发挥其灵
活迅速的优势，传统媒体不只是简单地发
稿、加图片，加链接，而是流程的再造，这
其中最重要的就是跟平台和用户的互动。

宋明亮总结军报的经验，认为媒体融
合不是报社各个编辑部之间的融合，而是
跟微博、微信等占有绝大多数用户的平
台 进 行 战 略 合 作 。 整 容 学 院 话 题 在 策
划、采访、编辑、发表、传播五个环节都得
到了新媒体的支持。“在策划阶段，军报
就通过新媒体提供的热门话题、热门搜索
发现新东西，光靠报社内部圈子根本不可
能获知”。

在传播信息的同时，人民日报、新华视
点、解放军报等党媒还经常提供天气、考试
等实用信息，并频频利用评论区互动，或卖
萌，或表态，彻底融进了网民生活。

新媒体更优先

身处网友口中的“国社”，贾奋勇对媒
体融合有着更深刻的认识，“处在这样一
个新媒体、新传播时代，不创新就是死路
一条”。然而，在这个强调媒体融合的时
代，在传统媒体内部，新媒体的地位却没
有想象的高。央视新闻的新媒体部能有
今天，杨继红用被“虐”来形容。

“四五年前，央视新媒体新闻部新媒
体叫媒体拓展组，负责把大屏的内容延伸
传播，主要工作就是跟新浪合作发微博，
到各个网站发稿。”她记得，每天的策划会
上，领导会说这个题目哪个部门做，评论
部晚间发，《朝闻天下》早间发，突然想到
新媒体部也发一下，非常边缘化。

两年前新闻中心成立了新媒体部，杨
继红从新闻中心排名第一的策划部主任，
转到新媒体中心主任，成了 30 个部处中排
名最后的主任。开会时只能坐在会议室
左上角一个领导根本看不见的位置。

而现在的新媒体不再是转发稿件、打
扫垃圾稿的平台。“现在策划部汇报报道
方案的时候，一定会拿出一份新媒体报道
方案。”杨继红说，“所有记者都配备了‘央
视新闻+’账号，通过手机可以直接跟我们
回传连线做移动直播”。

适应最快的是上海报业。他们实行
采编分离，采访交给新媒体，新媒体首发
之后形成通稿，各个编辑系统取用，根据
自己的版面特点处理。这种改变产生了
澎湃这样的后发力量。

但陈丽娜认为，目前真正在内容、渠
道、发行上打通的传统媒体其实很少。“新
媒体融合要继续往前推，我觉得主要取决
于三个方面的因素：第一是领导的理念，
媒体融合上比较成功的媒体领导理念都
很靠前。第二是专注度，媒体要一直专注
移动互联网，专注社交平台。第三，执行
团队要有韧性，反复尝试”。

“实际上，现在很难完全区分开一个
媒体是旧的，另一个媒体是新的，他们本
就该是互相交融的。”清华大学新闻与传
播学院副院长陈昌凤认为，媒体融合还有
很长的路要走，有很多事情可以做。

在我国北方地区，散落着许多大小不一的
村堡。这些被称为堡子的地方是平民百姓居
住的自然村落，兼有生产和生活双重功能。和
一般村落不同的是，堡是带有围墙的村落。张
家口属于中原地区，村堡遗存数量之多，建筑
保存之完整，在全国村堡文化中十分罕现，是
一座弥足珍贵活的博物馆。

陈佳虹是在张家口堡长大的姑娘，也是管
理堡子里大情小事的“大管家”，对堡子四通八
达的大街小巷了如指掌、充满感情。跟着她，
记者来了一趟明清建筑文化的穿越之旅。

张家口堡是张家口市区的发源地，建于明
宣德四年，距今已有近 600 年的历史，是张家
口市区的“原点”和“根”。堡周四里十三步，城
高三丈二尺，现占地 23 公顷，有 12 街 8 巷，明
清院落 478 处，保存较为完好的重点院落 93
处。

张家口堡最初是一个屯兵的城堡，城墙构
建坚固，四角各有一座戍楼，东南门楼和西城
墙上有瞭望和御敌功能的重檐阁楼，堡内有协
镖署、中营署、守备署，长年驻扎着为数不少的
军 队 。 驻 防 最 多 时 ，堡 子 里 的 兵 力 达 到 近
2000 人。据记载，张家口遭受过 200 多次侵
扰，40 多次战事，在征战中从未失守。

由于安防严密，张家口堡成为豪商富贾、
达官贵人居所的首选，能在张家口堡拥有一处
自己的宅院成为许多人一生奋斗的目标。

清代中叶到民国初年，随着张库（从张家
口到库伦，即今乌兰巴托）国际商道的开通，张
家口成为中国北方繁荣的商业重镇，与广州齐
名的陆路码头和商埠，张家口堡的功能也由单
纯的军堡逐渐演变为军商共用的城堡。据记
载，民国初年，在张家口的外国洋行总数达 44
家，其中半数就在张家口堡。张家口堡从而成
为名副其实的商堡。

漫步张家口堡，在街道两边经常能看到祥
发永账局、永利银号这样的招牌。据陈佳虹介
绍，祥发永是我国最老的金融企业。清乾隆元
年（1736 年），山西汾阳县商人王庭荣出资 4 万
两白银，在张家口开设了祥发永账局，是全国
最早的一家账局，经办商户存、放款业务，并在
京师（今北京）、上海设有分支机构。

行走街巷，各地不同风格的建筑形式尽入
眼帘。山西建筑的院子很小，房屋全是单坡出
水，后墙很高，有利于防盗，围合严谨，可增加
私密性；京都四合院则分为内外两进，主建筑
为两层，颇有京中达官显贵的风范。还有一幢
二进院内的四合楼，是张家口堡最豪华的一栋
东西南北房整体连接的砖木结构二层小楼。
小楼方方正正，面阔各五间，楼下面南一间是
通向外院的过廊，楼上为环形回廊。整体四合
楼用料厚实、工艺讲究，屋顶青砖灰瓦，房檐下
红色椽檩、绿色门窗，是明显的清代建筑格局。

在张家口堡，中西合璧的建筑也随处可
见，最具代表性的是安仁里 3 号。安仁里 3 号
院的里院内东侧有一栋整体造型都为西洋风
格的小楼，细部却使用了典型的中式传统建筑
手法。据住户回忆，院内的石制楼梯等石头构
件都是西沟石匠窑的工匠所制，可见当时本地
工匠已经完整成熟地掌握了西洋建筑的建造
方法，也从另一个侧面说明当时国外建筑在张
家口地区的普遍性。

说一千道一万，都不如亲身去张家口堡这
座活的博物馆转一转。按图索骥，你会有更多
有价值的发现。


