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丁俊杰：城市形象传播的受益者是百姓

民族传唱艺术：在危机中求生存

▶上接第 01版

“我们认为不能完全从电影本

身是什么出发，要看观众想看什

么。于是最终主打风格变成了三大

影帝的整蛊喜剧。”陈旧说，“演员有

自身的特质和观众印象，必须抓住

演员的精神和气质作为卖点之一，

也是用户倒推得出的一条选择路

径。假如不是黄渤、刘烨来演《厨子

戏子痞子》，有可能我们会给它不一

样的定位。黄渤之前演过一部《杀

生》，我一直觉得它的卖点不够好是

导致票房不理想的原因之一，《杀

生》被卖成剧情片了，主推‘知识分

子’概念，目标人群比较局限。《杀

生》如果卖成黄渤式喜剧，效果说不

定会更好。”

《厨子戏子痞子》最初的片名为

《笨蛋料理馆》，第一次发布会时叫

《虎烈拉》，光合映画做好影片定位

后，要求片方改片名。因为电影营

销不是只针对某一群体，要想最大

限度地传播影片信息，连片名也要

细致考虑。一部影片的片名是电影

营销的起点和原点，要把这个名字

植入观众的脑子，让他们觉得有吸

引力，如果观众需要两次甚至三次

解读片名才能明白，那肯定是一个

失败的片名。出于这个考虑，又考

虑到三大影帝是影片的核心卖点，

最后改成了《厨子戏子痞子》。

行业前景：

建立电影营销生态圈

目前，行业内营销公司与制片

方的合作方式一般有两种：一是片

方给营销公司固定的营销费用，按

照费用多少来制定营销方案，二是

营销公司为片方量身定制一个方

案，与片方进行票房分账。

陈旧说他更喜欢后面的方式，

这个行业的价值在扩大，但电影营

销是不可量化操作的。“这个行业的

核心竞争力不完全取决于扩大和挖

掘客户的能力，或者拥有的客户数

量。我觉得核心竞争力还是营销策

略。”陈旧认为。

对于未来的发展前景，陈旧说

不会盲目扩大公司规模，可能一年

只做一定量的项目。然后增加服

务，扩大业务线，向后端去延伸，做

一个电影营销的生态圈，最后再把

影 视 产 品 变 成 一 个 生 活 圈 的 产

品。比如，有些片子不收取营销费

用，而是以投资方的形式垫付所有

通路费用。

“未来我们要将增值服务做起

来，增值服务是一个品牌管理的概

念，影视项目是一个品牌，它的回收

渠道较窄，回收窗口也不太健康，但

它的品牌影响力又足够大，我们想

把它的影响力转化成其他产品，如

衍生品。”陈旧说，“我们成立了专门

的商务部门，做很多授权工作，帮甲

方把这个品牌管理起来，我们帮甲

方开发出新的营收窗口，从中分成

赚取增值服务的利润。”

电影营销行业一直在增速发

展，作为电影产业的第四大细分领

域，电影营销的价值在不断凸显，

每个营销公司都有自己的拳头产

品以及核心服务理念，发展路径各

有不同。光合映画在精准定位和

文案创意的基础上，正通过建立营

销生态圈的方式，扩大增值服务，

做出差异化，加强自身的市场竞争

壁垒建设。

“

“

为最大效果地放大

三大影帝这一核心卖

点，光合映画还与万达

院线合作为 3 位主演拍

摄配套宣传片，与优酷

网联合制作了关于电影

的 3期宣传节目，据统计

单期最高点击量就高达

2000 万次。而与腾讯游

戏频道合作开发的纸牌

游戏，则让人们在娱乐

的同时了解到影片的上

映信息。

创富基石 Perspective

□□ 本报记者 毛俊玉

当前，很多城市热衷于举办大型

文化节庆和会展活动，各地的文化工

程纷纷涌现。如果要列举出来的话，

可以拉出一份非常长的清单。文化节

庆与文化会展、文化工程成为宣传城

市形象的窗口，其背后有着“文化搭

台，经济唱戏”的逻辑。但如果不能让

老百姓受益，那么就是相关部门的自

娱自乐，浪费了公共资源和财力，最终

仍由老百姓埋单。城市形象传播的考

量标准是什么？文化在城市形象塑造

与传播方面起到怎样的作用？文化节

庆与会展对社会经济发展的拉动作用

有多大？如何评价文化工程的意义与

价值？近日，记者专访了中国传媒大

学学术委员会副主任、城市形象研究

专家丁俊杰。

老百姓应是最大的受益者

文化财富：这些年，很多地方借助

文化来推广城市形象，很多文化项目

和文化工程落地。您认为有哪些值得

反思的地方？

丁俊杰：这几年城市形象推广比

较热，但其实是有值得反思的地方。

首先，我认为城市形象推广应该是民

生工程。需要首先考虑城市形象推广

之后受惠主体是谁？但很多地方政府

并没有搞清楚。在我看来，城市营销

最根本的目的是让居住在这个城市的

老百姓从中感受到好处，无论是物质

层面，或精神层面乃至氛围层面，都能

感受得到，也就是说要让老百姓从实

到虚等各个层面都感受到好处，这样

的城市形象推广才是成功的。

如果和韩国的首尔、荷兰的阿姆

斯特丹等城市的推广优秀案例相比

较，我们现在的城市形象工程，更多被

当成了一种政绩工程、宣传工程，好像

跟百姓没有什么关系，所以我们做城

市形象推广的前提需要明确一个概

念，就是城市形象工程实际上是民生

工程，让居民受益才是城市形象推广

的本意。

另外，我认为城市形象推广也是

开放工程。做好城市形象推广要求一

个城市有足够大的胸怀，让人充分认

识你。许多城市的一些基础设施建设

达不到标准，但为了形象，请媒体去宣

传，实际上就是在做虚假广告，想用形

象推广这块遮羞布，把工作不到位的

地方遮盖一下。

文化财富：可能很多人对城市形

象传播的理解比较偏颇，以为就是为

城市做一个宣传片，在媒体上宣传，把

城市的文化、旅游等推广出去，拉一点

游客来，让大家点一个赞。

丁俊杰：其实不是，城市形象工程

是一个倒逼机制，通过城市形象推广，

反过来检讨城市管理、城市建设、百姓

的日常生活，这些方面是不是存在问

题。如果存在问题，通过推广传播，问

题全都暴露无遗。我一直强调城市形

象工程是一个系统工程，第一步是“做

好了”，第二步才是“再去说”，这个顺

序不能颠倒。“做好了，再去说”是城市

形象推广的核心要义。归根到底，一

个城市一旦启动城市形象工程，那促

使城市管理者、各级官员不敢怠慢，鞭

策他们更要勤勉地工作，使这个城市

没有毛病，使这个城市无懈可击。

文化的特性是自我生长

文化财富：这几年，我国的文化产

业发展特别快，一些大型文化活动诸

如深圳文博会、上海国际电影节、北京

国际书展、洛阳牡丹文化节等办得很

热闹。怎样去评价这些大型文化活动

对城市发展的推动作用？

丁俊杰：举办这些大型文化活动

我的态度是“有比没有好”，这是可以

肯定的。但如何衡量文化活动对城市

发展的推动作用？我认为首先要看活

动是不是接地气，是不是为当地百姓

的生活、发展带来了好处，这是衡量的

最主要的指标。如果跟当地百姓没什

么关系，为举办活动而举办活动，那是

政绩工程的一种具体体现，因为做这

些事情立竿见影，有轰动效应，但这些

活动往往面临短板。

文化财富：大型文化活动能为老

百姓带来多少好处，似乎难以统计和

评价。

丁俊杰：现在，各种文化节、旅游

节、博览会等遍地开花，我认为有两

点要注意：第一，假如我们把这些活

动做成一个烧钱工程，这些成本谁来

承担？如果不是市场行为，由政府来

承担，实际上这增加了当地百姓的负

担。第二，我觉得当前一些相关部门

举办的某些大型的文化活动，是一种

自上而下的主观设计，而不是一种自

下而上的生长过程。我们仔细观察

会发现，当前的一些读书节、电影节，

很大程度上属于一种卡拉 OK 式的自

娱自乐，跟百姓的生活没有有效的衔

接。比如读书节，百姓应是真正的参

与者，百姓去年读书是多少本，今年

读书多少本，读了哪些书，读书改变

了他什么，好的读书节至少能够推动

当地老百姓多看几本书。反之观察

现有的读书节，更多就是几个读书

人，或几个大学教授、研究者，发表一

通演讲，开一个论坛，定几个论题，阐

述几个大概念，说读书让城市更美

丽，读书让人品位更好……如果这些

活动只是一个设计过程，而不是一个

自下而上的生长过程，办得越久越没

有意义，办得越大越没什么好处。所

以我希望这类文化活动一定是从当

地的土地上生长出来的，而不是某些

领导从上面设计出来的。

城市形象建设不是一锤子买卖

文化财富：有人说城市形象推广

就是做给外人看的？您怎么看？

丁俊杰：这种说法不对，城市形象

推广首先是做给当地老百姓看的，这

是对内沟通。其次才是实现城市形象

的对外沟通，就是向与这个城市有一

定距离的人来传播城市的环境、文化、

旅游等。第三是实现内外沟通，也就

是市民要有一种主观意识去跟远来的

客人进行沟通交流，因为城市形象推

广必须有当地民众的参与。另外，城

市形象的传播不只有传媒这一种形

式，百姓的日常状态等都是需要我们

关注的，这些都是形象推广的元素和

手段，在我看来，城市形象推广的元素

是多元的、手段是多样的、层次是立体

的、传播过程是持续的。

文化财富：要达到上面您所说的

标准，现在看是比较困难，您认为应该

怎么做才能纠正目前城市形象推广方

面的错误方向呢？

丁俊杰：我的建议是，无论是党校

系统，还是行政学院系统，在城市管理

这一个环节的培训内容中，加上城市

形象传播和城市品牌塑造的培训内

容，为什么要加这个内容呢？因为现

在城市管理者对城市形象传播和品牌

塑造的理解太单薄，如果管理者理解

不到位，推广做法就有可能出问题。

所以我们在城市形象推广中会出现一

锤子买卖的现象和急功近利的做法。

这不是说城市的管理者不想把它做

好，是因为他理解上有误区和偏差，看

到别的城市在哪个电视台做了一个旅

游宣传广告，也跟着做一个，人家建了

文化产业园或文化旅游景点，也跟风

去做一个，这就有问题。

文化财富：有没有一些海外的案

例值得我们学习？

丁俊杰：以戛纳国际电影节为例，

戛纳是海边的一个小城，没有什么资

源，但因为成功举办了电影节，对当地

的社会经济影响非常大，戛纳国际电

影节与当地的文化经济发展融为一

体，在那个城市到处洋溢着电影的气

氛。再比如釜山国际电影节，在举办

这个节日之前，釜山电影业的基础很

薄弱，但由于这个节日的带动，釜山演

变成了一个电影城市，产业链上的各

个环节都联动起来了。

文化财富：您认为文化产业和城

市的发展之间应是一种怎样的关系？

丁俊杰：十几年前，文化产业刚兴

起时，我就借用过俄国著名诗人普希

金的一句话，他说，是文化决定一个国

家的命运，而不是国家决定文化的命

运。借用这句话，我认为是文化决定

城市的命运，而不是城市决定文化的

命运。文化有其自身的成长性，是一

种自下而上的成长，它的生存土壤来

自老百姓。我们在发展过程中不应有

简单的长官意志，不应用命令式的、计

划式的手段来发展文化。

行业观察

□□ 本报记者 黄辉

作为我国少数民族的聚集地，云

南汇集了众多口头传唱资源，25 个少

数民族都有各自的民歌、曲艺，具有独

特深厚的文学、艺术价值。然而，由于

传承人稀缺、流行文化冲击等原因，民

族口头传唱艺术的发展面临后继无人

的尴尬局面。面对当下数字化时代，

如何保护、传承、发展传统的民间音乐

也成为当代人面对的话题。

民族传唱后继无人

“很多民族传唱依靠口头传承，

没有文字，更没有曲谱；而年轻人不

喜欢，接受不了这种慢节奏、古老的

表达方式，很少有年轻人学习。” 云

南非物质文化遗产保护工作专家委

员会相关负责人介绍，云南省第一批

非物质文化遗产保护名录中，音乐就

有 11 项。有的民族也做得好些，比如

彝族的《梅葛》。彝族的传唱得以发

展一是在于民族人口较多，民族文化

丰富，能保留独特的文化；另一方面，

随着旅游演出的发展，彝族歌舞也受

到推崇，保留了这种人们交流沟通、

抒发感情、举行仪式的传唱艺术，当

地人甚至将《梅葛》的旋律结合到广

播体操中去。

该负责人介绍，尽管有为数不多

的特例，民族传唱的保护情况整体不

容乐观，虽然国家重视口头传唱艺术

的传承和保护，但许多有价值的非物

质文化遗产正面临失传和消亡。一方

面，被誉为传统传唱“活化石”的老艺

人正在减少；另一方面，封闭式的传承

方式也面临后继无人的尴尬。

“求真禁变”还是活态演绎？

20 世纪 80 年代中期，著名作曲家

田丰就扎根云南，采集民间素材，与不

少朋友合作建造了民族文化传习馆，

坚持原生态地保留下民族传唱艺术，

坚守民族文化应该是“求真禁变”的

“活化石”的理念。

随着云南旅游业的发展，口传音

乐已经转型，依靠当地的节庆活动、

旅游文化来推动保护与传承，很多地

区也将民族传唱艺术融入其中，通过

表演性的展示，让游客了解传统的传

唱艺术。“这些表演已经将传唱艺术

改良，进行舞台化的加工，载体形式

也变了，通过综合民族音乐的可视

性、画面感和艺术性，加大了民族传

唱艺术的观赏性，也让更多人接受。”

云南民族文化音像出版社总经理谢

朝红表示。

不过，在谢朝红看来，应该保留本

民族音乐文化特色，当务之急在于保

护原汁原味的传唱艺术。2011 年，谢

朝红带领云南民族文化音像出版社的

员工出发，到几大民族传唱音乐的聚

集地，通过拍摄、录制、拍照等现代技

术，制作传唱艺术“动态性”的资料，作

为传播方式和永久性保存手段。“我们

用音像和音频的方式将这种古老的艺

术形式保留下来，保持它们的原生态

面貌，让学者在做研究时，或者后人能

知道原生态的传唱方式是什么样。”谢

朝红说。

“这是两种不同的传承形式，一

种是保持民族传承的原生态面貌，让

它们以本色的面目保留下来，另一种

是通过再加工的方式，通过市场化的

运作，成为民族之外的大众愿意接受

的表演方式。不同的方式起到不同

的传播作用，让更多的人了解民族传

唱艺术。”云南非物质文化遗产保护

工作专家委员会相关负责人介绍，

“不过，两种方式的最终效果都不尽

人意，口头传唱艺术的保护仍旧面临

很大的挑战。”

活态保护 积极推广

通过对传唱艺术老艺人现场录

音、录像的方式，通过数字化技术，保

留民间艺人掌握的传统音乐文化，这

种方式形象地被业内专家誉为民间文

化艺术的“活态保护”。云南民族文化

音像出版社历时近 3年，拍摄完成了展

现云南 11个少数民族传唱艺术的资料

集《云南民族传唱艺术》。

在谢朝红看来，这种工作也具有

抢救性的意义，参与摄制的少数民族

艺人绝大多数年龄超过 70 岁，其中彝

族撒尼语叙事长诗《阿诗玛》传唱人、

国家级非物质文化遗产项目代表性

传承人毕华玉已在摄制不久后离世。

谢朝红介绍，《云南民族传唱艺

术》包含了民间叙事史诗、创世史诗、

英雄史诗、古歌、创世纪神话史诗等

类型，涵盖了《阿诗玛》、《格萨尔王》、

《哈尼哈巴》、《梅葛》、《查姆》、《四季

生产调》、《召树屯与喃木诺娜》等云

南 9 个少数民族的 11 个传唱艺术的

经典内容。把民族口头传唱艺术的

经典唱段进行了原生态、客观真实的

展现。

2014 年 4 月，《云南民族传唱艺

术》获中国第三届出版政府奖，这是云

南出版物首次获得此项大奖。为了进

一步推广濒临失传的民族传唱艺术，

出版社加大对外的宣传推广力度，不

仅对云南各类相关的机构进行免费赠

送活动，还在王府井书店向大众进行

宣传推广活动。“很多人表示很喜欢这

些民族音乐，但演唱的内容和意思完

全听不懂。”谢朝红向记者吐露了传唱

艺术推广面临的尴尬。

河南安阳城市标志性建筑——文峰塔，其是人们了解安

阳这座历史古城的窗口之一。

广州城市标志性建筑——五羊

雕塑，其是广州城市精神的象征。

《云南民族传唱艺术》项目所展示的民族口头传唱艺术表演


