
这两天，伦敦奥运会组委会

向公众揭晓了 2012 伦敦奥运会吉

祥物。甫一露面，吉祥物温洛克

和曼德维尔古怪的“独眼”造型就

引来了争议一片。

两个吉祥物的外形灵感源自

从建造伦敦奥运场馆的某根钢柱上

滴落而下的钢水，头上的黄灯来自

伦敦标志性的黑色出租车。温洛克

戴着奥运五环颜色的友谊手环，曼

德维尔的手腕上戴着秒表。他们的

大眼睛则是照相机，用来“捕捉”他

们见过的人、去过的地方。

与 往 届 奥 运 会 的 吉 祥 物 相

比，温洛克和曼德维尔多少显得

有些特立独行，他俩的模样对思

想准备不足的人来说确实有不小

的冲击力。尽管伦敦奥组委反复

强 调 这 一 对 吉 祥 物 充 满 了 想 像

力，遗憾的是，真心喜欢他们的人

好像真的不多。尤其不买账的是

伦敦市民，由于不满意吉祥物的

设计，许多伦敦市民对英国设计

师发表了十分尖锐的批评。

根据伦敦奥组委的说法，这

两 个 吉祥物是为孩子们设计的。

伦敦奥组委特意将吉祥物安排到英

国当地一所小学和孩子们一起互

动，结果令双方十分尴尬，大部分孩

子觉得只有一只眼睛的吉祥物缺乏

亲和力，甚至“有些让人发冷”。

众所周知，雅典奥运会吉祥

物 在 问 世 时 也 曾 引 起 巨 大 的 争

执，很多人认为雅典娜被做成一

个“大脚怪”是难以理解的。伦敦

奥运会会徽、标志性建筑“ 伦敦

塔”、伦敦奥运会的宣传片都一度

被部分市民认为无法接受……真

可谓是环肥燕瘦，众口难调。这个

目前正在经受人们口舌考验的、只

耗费了几千英镑设计出来的吉祥物

究竟有没有过人之处呢？

曾参与设计 2008 北京奥运会

吉祥物福娃的清华大学（工艺）美

术学院视觉传达设计系副主任陈

楠认为，这对吉祥物与伦敦奥运

会的标志、总体宣传片，以及在北

京奥运会闭幕式上进行的8分钟展

示的风格是统一的。伦敦奥运会没

有突出大本钟、圆桌骑士之类的英

国传统文化符号，而是将摇滚乐、足

球等流行元素呈现给大众。这对吉

祥物是“前卫、抛弃传统的”，运用了

“全新的语言”。

温洛克和曼德维尔或许无法

像1972年慕尼黑奥运会吉祥物“瓦

尔迪猎犬”和1980年莫斯科奥运会

吉祥物“米莎熊”那样大受欢迎，但

也不至于像 1996 年亚特兰大奥运

会吉祥物“Izzy”那样被普遍认为是

失败作品。有设计师建议人们不要

试图直接从这对吉祥物身上看出英

国特色，其精妙之处在于他们的出

身——钢水代表了英国为世界做

出的最大贡献：工业文明。还有一

些支持者认为，英国人跳出了以往

奥运会用该国有代表性的生物物种

做吉祥物的框框，可以被视为一种

有意义的改变。此外，这两个看起

来有些怪异的吉祥物已经迅速走红

于网络、成为广大网友讨论的焦点，

目前网络上已经出现了网友使用图

片处理技术为吉祥物设计的新造

型。有人由此认为这对吉祥物是成

功的，因为他们不仅达到了吸引眼

球和快速传播的目的，而且还为人

们提供了创意空间。

无论人们喜不喜欢，温洛克

和曼德维尔成为吉祥物都已经是

既定事实。对伦敦奥组委来说，更

重要的可能不是处理争议，而是确

保吉祥物的市场。据了解，吉祥物

相关产品的销售工作将在今年7月

全面启动，伦敦奥组委的盈利目标

是1500万英镑，而负责吉祥物设计

的英国艾瑞斯创意公司预计其将带

来高达7000万英镑的利润。

海外市场需要什么样的文

化产品？也许我们无法找到一

个 放 之 四 海 而 皆 准 的 精 确 答

案，但有一点是被反复证明过

的，那就是海外市场需要“差别

化”的文化产品，而这恰恰正是

中国文化产品的弱项。

在“差别化”的文

化产品面前，文化市

场是没有饱和度的。

在市场环境下，我们

永远可以期待下一个

更好、更新的创意被

观众认可，而且这种

认可并不影响观众对

之前成功的文化产品

的消费。遗憾的是，

我们的文化从业者往

往很少去思考如何区

别于他人、区别于已

有的作品，而总是心

存侥幸地把简单复制

已经成功的创意当做

终南捷径。于是，当

《超级女声》火了一把

之后，第二年全国的

电视荧屏上就出现了

无数个复制它的选秀

节目；当《百家讲坛》

捧红了一批学者、出

版了一系列畅销书之

后，各种复制这一盈

利模式的“千家讲坛”

“万家讲坛”就纷至沓

来 了 。 在 文 化 产 业

中，我们太习惯于搞

“同质化”的竞争，太

不善于进行“差别化”

的竞争了。“同质化”

的竞争是恶性的，它

比拼的是谁的成本更

低廉；“差别化”的竞

争才是良性的，它比

拼 的 是 谁 的 点 子 更

好。

那么，究竟什么

才 是“ 差 别 化 ”的 产

品？当全世界的幼教

节目都停留在“十万

个为什么”似的答疑

解惑模式的时候，美

国尼克罗丁频道制作

了 一 部 名 为《你 好 ！

凯 兰》的 动 画 节 目 。

该主人公是个来自东

方的小女孩，她在每

一集节目中都向坐在电视机前

的美国小朋友教几句地道的中

文，从而让他们感受来自大洋

彼岸的不同文化，意识到世界

是如此的丰富多彩；当全世界

的儿童节目都在关注亲情、友

情、英雄等常规话题的时候，匈

牙利导演的一部《圆木组合》以

短小精悍的剧情、轻松幽默甚

至有些无厘头的搞笑风格，席

卷全球各大动画节展……这些

就是“差别化”的产品。

目前，摆在国人面前的一

个不争的事实是，我们的国内

市场对于日本和欧美的文化产

品是来一部接受一部——大家

通过各种正规、非正规的渠道，

观赏、追捧、点评着来

自这些国家的影视作

品，这倒也的确表现

出了“无饱和度”的特

性。可是，海外市场

对于中国的文化产品

却 往 往 呈 现 出 一 种

“极度饱和”的状态，

中国的文化产品想要

打入海外市场、被外

国的观众们接受，似

乎并不那么容易。人

们总是在思考，海外

市场究竟需要什么样

的文化产品？其实，

回答这个问题并不困

难：如果按照创意是

否“差别化”和质量的

高低将文化产品分成

四类的话，那么最能

获得海外市场认可的

作品一定是“差别化”

并且质量高的作品，

其次是“差别化”但质

量稍逊的作品，再次

是“同质化”但质量高

的作品，最后则是“同

质化”且质量也差的

作品。越往后面，作

品走出国门的可能性

就越低。

日本资深传媒人

士黑川文雄在今年东

京动漫节上看过中国

作品之后，发出了这

样的评论：“今年东京

动漫节的一大引人注

目之处就是来自中国

的动画片与中国动画

公司的参展，但只有

作品参展是不够的，

这些作品想进入日本

市场是很困难的。因

为像《西游记》、《三国

演义》这样主题的作

品有很多，中国动画

片 中 的 形 象 总 给 人

在哪里见过的感觉，

距 离 真 正 的 成 熟 还

需要些许时间。”笔者不禁自

问：什么才是“ 真正的成熟”？

也 许 除 了 在 技 术 上 做 到 精 益

求精以外，在理念上也要达到

追求“ 差别化”的高度。“ 总给

人在哪里见过的感觉”的文化

产 品 是 不 会 被 海 外 市 场 真 正

接受的。
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动态扫描

埃及发现45座古墓及一批彩色木棺
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瞄准北京上海 推广流行文化

“酷日本”战略的文化企图
本报记者 毛 莉

5 月 25 日，赞比亚举行大型集会活动，庆祝“非洲解放日”。1963 年 5 月 25 日，非洲独立国家首脑会议在

埃塞俄比亚首都亚的斯亚贝巴通过了《非洲统一组织宪章》，决定成立非洲统一组织，并确定 5 月 25 日为“非

洲解放日”。图为在赞比亚首都卢萨卡，儿童在庆祝仪式上表演舞蹈。 （新华社发）

美国 600 多家博物馆与美

国全国艺术基金会达成了新的

伙伴关系，将在整个夏季免费

向军人家庭开放。

这项称为“蓝星博物馆”的

计划于 5 月 24 日在圣迭戈公布

于众。纽约现代艺术博物馆和

芝加哥艺术学院等美国部分一

流的艺术博物馆，以及美国 50

个州的科学中心、儿童博物馆

参与其中。现役军人及家属免

费参观的时间从美国阵亡将士

纪念日至美国劳动节期间。

这个想法来自于美国“蓝

星家庭”组织主席凯茜·罗思-

杜凯。她的丈夫、海军陆战队

上校格雷格·杜凯目前正第三

次驻扎在阿富汗。她说：“ 有

1%的美国人被卷入了目前所进

行的战争。当我和孩子们今年

夏天参观博物馆时，我们知道

我们是受欢迎的。” （承 影）

埃及文化部部长法鲁克·
胡斯尼日前宣布,埃及最高文物

委员会所属的一支考古队新近

在开罗以南约 100 公里的法尤

姆省拉胡古迹区发现了 45 座古

墓和一些内有木乃伊的彩色木

棺。

据该委员会秘书长哈瓦斯

和考古队队长阿卜杜勒·拉赫

曼·阿伊迪介绍,所发现的属于

第 18 王 朝（公 元 前 1569 年 —

1315年）的古墓中有 12 具木棺,

每一具木棺中都有木乃伊,每具

木乃伊都用一 层 彩 色 亚 麻 和

一层薄薄的石膏包裹,上面绘

有 各种埃及神像,棺木上有讲

述古埃及宗教信仰的文字。而

31 座属于中王国和新王国时代

第 21、22 王朝的墓中有彩色木

棺,木乃伊用纸草和石膏包裹,

木棺中还写有一些咒语，画有

各种埃及神像。 （于 毅）

保加利亚庆祝斯拉夫文字节
5 月 24 日，保加利亚全国

各地举行丰富多彩的活动，隆

重庆祝“保加利亚教育、文化和

斯拉夫文字节”（以下简称斯拉

夫文字节），特此纪念斯拉夫文

字的创始人基里尔和麦托迪兄

弟。

庆祝游行于当地时间上午

10 时开始，由管乐队和数十个

学生方队组成的游行队伍，从

人民文化宫广场出发，沿着市

中 心 主 干 道 一 直 前 行 。 一 路

上，索非亚市民身着节日盛装，

纷纷加入游行队伍。仪式结束

后，市民们纷纷向纪念碑献上

鲜花。

斯拉夫文字节是保加利亚

最重要的全国性民族节日。基

里尔和麦托迪兄弟出生于索伦

（今在希腊境内）。9 世纪中叶，

他们在几种文字基础上，创造

了斯拉夫文字。据统计，目前

全世界大约有 3 亿人使用斯拉

夫文字。 （蒲海燕）

首家机场图书馆落户阿姆斯特丹
从今年 7 月起，在荷兰首都

阿姆斯特丹的斯希普霍尔机场

候机的旅客们将会多一个打发

时间的好去处——全球首家机

场图书馆。据了解，该项目由荷

兰公共图书馆协会实施，并获得

了荷兰教育、文化和科技部的资

助，图书馆建设工作已进行了 3

年多，将于今年7月初正式开放。

项目负责人迪克·托尔介

绍说，图书馆藏书以英语内容

为主，也有一小部分荷兰语内

容。馆藏不仅包括书籍、报刊，

而且还有电影和音乐，“这是一

个多媒体实体”。旅客在通过

机场护照检查后，便可进入图

书 馆 阅 读 书 报 或 欣 赏 影 音 文

件 。 与 一 般 的 图 书 馆 不 同 的

是，机场图书馆不提供外借服

务，但人们可以在这里下载影

音文件，以便在飞机上或回家

之后继续欣赏。 （潘 治）

莫斯科纪念别斯兰事件受害者
莫斯科将于 6 月 1 日儿童

节当天揭幕一座竖立在市中心

街道旁的纪念碑，纪念别斯兰

人质事件中的受害者。

俄罗斯艺术学院新闻处 5

月 24 日说，纪念碑由北奥塞梯

共和国提议兴建，得到了莫斯

科市政府的支持。纪念碑由俄

罗斯艺术学院院长、著名雕塑

家采列捷利设计。纪念碑的外

形为冲向天空的彗星，基础部

分的构图是父母送给孩子的玩

具熊、玩具火车和玩具马，象征

孩子们童真稚弱的世界充满善

良和欢乐。纪念碑上刻有：“纪

念别斯兰人质事件受害者。北

奥塞梯共和国别斯兰市第一中

学。”

2004 年 9 月 1 日，30 多名恐

怖分子冲进俄联邦南部北奥塞

梯共和国别斯兰市第一中学，

将 1000 多名师生和家长劫为人

质近 3 天，造成 334 人死亡，其

中有 186 名儿童。 （塔季扬娜）

美600多家博物馆免费向军属开放

伦敦奥运吉祥物解读
本报记者 叶 飞

如果你打算在 6 月份的时候

去参观上海世博会，可能有机会

看到第一部关于机器猫的 3D 短

片。6 月 12 日至 23 日，以“可爱”

与“和平”为主题的日本流行文化

主题活动将在日本馆举行。在此

期间，一系列以日本著名模特、动

漫歌曲和流行歌手为主打的特色

活动将与观众见面。这是日本政

府宣传“酷日本”（Cool Japan）的

又一次努力。

“酷”在日本
被认为是一种软实力

近年来，“酷日本”这个说法

在日本被炒得十分红火。日本政

府推出了一系列“酷日本”的推广

活动，希望通过输出流行文化产

品来“打造日本形象，推销日本梦

想”，以此吸引海外民众尤其是年

轻一代，让他们听到“日本”立刻联

想到“酷”这个词。日本最新出炉的

一份调查报告显示，大多数受访者

表示，最想向世界展示的日本文化

是动漫，其次是日本料理、日本风

光、日本电玩和日本的传统艺术。

《七龙珠》、《机器猫》、《机动战士高

达》则是受访者认为最能代表“酷日

本”的具体作品。

日本的流行文化在亚洲乃至

全球引起人们的广泛关注并不是

什么新鲜事，可是日本政府倾力

打造“酷日本”的形象却是从近年

才开始的。2002 年，一个名叫道

格拉斯·麦克格雷的美国人在著

名 的《外 交 政 策》杂 志 上 发 表 了

《日本国民酷总值》一文，高度评

价了动漫、流行音乐、电玩游戏、

家电产品、时装和美食等日本流

行文化在国际上的影响力。这篇

文 章 指 出“ 国 民 酷 总 值（Gross

National Cool）”也是软实力的一

种形态，可与国内生产总值（GDP）

一样作为衡量国家实力的一项指

标。这篇文章在 2003 年被翻译成

日文之后，引起了日本社会的广泛

关注。麦克格雷和他的 GNC 概念

频频出现在报纸、杂志和电视节目

里，并引起了日本众多政府官员、学

者和企业家的讨论。

“酷”这一概念在日本受到的

热捧，连道格拉斯本人都感到十

分意外。一名从事日本外交研究

的学者告诉记者：“当今世界上，

各国的品牌形象之争非常引人注

目。日本提出‘酷日本’的概念，

其背后寄托着日本政府企图在这

场竞争中赢得一席之地的希望。”

“酷日本”新一轮攻势将展开

中 国 的 年 轻 人 大 概 都 有 这

样一个印象：日本的流行文化很

招人喜爱。鲜为人知的是，日本

一 直 未 能 从 本 国 文 化 产 品 的 海

外 销 售 中 获 取 大 量 利 润。“ 日 本

流行文化在世界上的名声很大，

但 其 为 日 本 带 来 的 海 外 经 济 收

益 却 严 重 失 调。”旅 日 华人作家

毛丹青对记者说。宫崎骏的《千

与千寻》在美国盈利 1000 万美元，

这与日本国内的 304 亿日元相去

甚远。即便在“痴迷日本漫画”的

法国，2008 年《火影忍者》的销售

量为 22 万册，而法国本土漫画则

狂销 183 万册。

大多数日本媒体在分析这一

现象的原因时认为，“日本文化产

品的质量虽然很高，但是大部分

企业却不懂得海外营销的方法，

通过欧美公司代理的出口方式导

致 其 只 能 得 到 很 少 一 部 分 利

润”。1997 年，根据铃木光司的小

说《午夜凶铃》改编的同名电影在

日本国内好评如潮，赚得盆盈钵

满，但日本人却并未在海外市场得

到多大好处。2002年，斯皮尔伯格

为梦工厂重拍的美国版《午夜凶铃》

赚了约316亿日元，其中，日本人只

分到了很小的一杯羮——约1亿日

元的重拍版权费。根据日本经产省

公布的数据，近年来，日本文化产品

的海外输出额占日本文化产业总产

值的比例还不到2%，而这个规模仅

为美国的1/10。

给 日 本 带 来 更 多 的 外 汇 收

入，正是日本政府倾力打造“酷日

本”形象的重要目的之一。那么，

“酷日本”到底能不能让日本人挣

到外国人的钱呢？“酷日本”的口

号被日本政府喊了几年，但一直

缺乏有力的政策支持，以至于有

日本民众抱怨“酷日本”只是徒劳

地抄袭了出现在上世纪 90 年代末

的英国“酷不列颠”的创意运动。

今年 4 月，日本经济产业省出

台的“文化产业大国战略”让日本

人心里多少有了底。虽然日本政

府之前也出台过一些通过提高日

本品牌形象以促进制造业、服务

业竞争力的政策措施，但最新的

战略方案首次明确提出要在“酷

日本”的框架下提高文化产业的

竞争力——把日本料理打造为世

界三大料理之一，为日本餐饮业

进军海外提供支援；日本官民两

方将设立基金，辅助日本企业向

海外发展文化产业；在亚洲主要

城市举办活动，推广日本流行文

化和生活方式等。经济产业省还

计划将此战略方案作为即将于 6

月出台的新经济发展战略的重要

内容。

根据日本媒体的报道，目前

日本政府将“酷日本”世界战略据

点的首站选在了北京。今年 6 月，

日本经济产业省将委托日本映像

国 际 振 兴 协 会 在 北 京 开 设 办 事

处，办事处的主要工作就是和北

京的相关政府机构、企业搞好关

系，为日本企业销售文化产品拓

宽渠道、提供支援。

日本政府对于“酷日本”将起

到 的 作 用 抱 有 很 高 的 期 望 ：到

2020 年，日本文化产品的海外市

场收入翻一番，折合成人民币约

为 1800 亿元。不过，记者在日本

的网络论坛上发现，大部分日本

网友对此持观望态度。不少人表

示，“希望该计划不是政府增加财

政预算的又一个借口”。

5 月 19 日，中国驻欧盟使团

总部大楼张灯结彩，热闹非凡。

使团的外交官们和 600 多名来自

4 所欧盟子弟学校的师生和学生

家长欢聚一堂，共赏中华传统文

化，共叙中国当今发展，共结中欧

友好情谊。

下午放学后，欧盟子弟学校

的学生们三三两两地结伴走入使

团总部大楼，老师和家长也从四

面八方赶来，同孩子们一起参加

与中国外交官的交流互动。一进

大门，几组不同主题的图片展吸

引了来宾们的注意。这些图片既

有 全 面 介 绍 中 国 年 轻 人 生 活 的

“年轻中国面面观”，也有记录中

欧关系发展历史上重大时刻的留

影，还有欧盟学校学生根据今年 3

月中国之行完成的“欧洲学生眼

中的中国”。

活动正式开始，中国驻欧盟

使团临时代办王亚军代表使团团

长宋哲大使对欧方师生和家长的

到来表示热烈欢迎。他表示，中

欧加强人文领域，特别是教育、文

化及青年之间的交流与合作，对

于中欧关系的长远稳定发展具有

重要意义。王亚军号召欧方青年

学生做好准备，为推动中欧友好

合作，增进中欧友谊做出自己的

努力和贡献。

欧盟第二学校校长加尔文在

答辞中感谢中国驻欧盟使团对欧

方师生的热情款待，表示中欧青

年加强交流有助于双方相互促进

和补充，共同学习和提高。中欧

把明年确定为“中欧青年交流年”

是一个极具战略眼光的行动，使

团举行的开放日活动是一个良好

的前奏。

接下来的文艺表演激起了大

家的热情。使团太极拳协会的外

交官表演了太极扇和 24 式太极

拳，引来大家阵阵喝彩，整个大厅

被观众围得水泄不通，站在后面

的观众只能踮着脚尖观看表演。

接下来，几位中国留学生表演了

中国传统民乐和民族舞蹈。刚刚

从上海交流归来的30多名欧方学

生共同用汉语演唱了一曲动听的

《茉莉花》，虽然发音还不那么准确，

但他们一丝不苟的态度和优美动

听的曲调赢得了观众们的阵阵喝彩。

在太极拳示范教学分区，被刚

才精彩的太极拳表演所吸引的很

多学生加入了学习 24 式太极拳和

太极推手的行列。在乒乓球分区，

比利时国家乒乓球队教练王大勇

及两名队员进行了精彩的教学比

赛，现场欢呼声不断。在中国主题

座谈分区，中国外交官主持的“中国

ABC”主题交流活动吸引了对中国

历史文化和发展现状感兴趣的师

生，他们坐在一起有问有答，聊得十

分尽兴。还有一些学生和家长对

传统的中国书法备感新奇，围着表

演书法的外交官问这问那，拿起毛

笔写下了歪歪扭扭的汉字。

不知不觉，3 个多小时过去

了。活动结束时，学生们纷纷表

示，在今后还要不断加强对中国

政治、经济以及历史文化等各方

面的学习，有机会一定要去中国

走一走、看一看。

吹响“中欧青年交流年”的前奏
中国驻欧盟使团供稿

（以上消息均据新华社）
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