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本报记者 张艳蕊

业内人士指出，无论是卖艺术、卖文化还是卖定制，都只是产品的营销范畴，文化艺术

品实际首先应该是产品，是精神产品，要满足人的情感、意志、心理以及求知等的精神上的

需要，所以产品质量才是根本。

品牌运作需要“大算盘”

对于文化艺术产业来说，生产
高雅的艺术还是庸俗的纯商业艺术
产品，一直是艺术品生产者思考困
惑的问题。

在营销大师菲利普科勒眼中，
星巴克卖的不是咖啡，是休闲。法拉
利卖的不是跑车 , 卖的是一种近似
疯狂的驾驭快感和高贵。劳力士卖
的不是表，是奢侈的感觉和自信。希
尔顿卖的不是酒店，是舒适与安心。
麦肯锡卖的不是数据 , 是权威与专
业。安迪·沃霍尔也曾经这样评论纽
约的餐厅：它们卖的并不是食物，而
是气氛。

对于文化艺术产业来说，高雅
的“艺术着”还是俗的“商业着”，这
一直是一个问题。

高雅文艺一向以终极性的精神
探求与有深度的艺术尝试为特征，
这一特征本质性地限定了高雅文艺
的接受对象和消费群体。

当然，即使是从世界的角度，高
雅艺术也一直在探索如何走出曲高
和寡的困局。

2009 年，由张艺谋导演的歌剧
《图兰朵》在国家体育场鸟巢惊艳亮
相。在推出 1998 年太庙版、2003 年
韩国版、2004 年德国版之后，这一
次《图兰朵》搬到了鸟巢。与前几次
中国人创作外国人投资获利不同，
这一次，从版本改编、场地选择、营
销策划到宣传推广都由国人自己完
成。不仅如此，据传 1.2 亿元人民币
投入的背后，是出品人将高雅艺术
大众化、开发衍生产品、市场化运作
文化项目品牌的大算盘。
我国的歌剧仅有六七十年的发

展历史，目前处于发展低谷。这台由
北京演艺集团主办、豪思国际携手
北京市演出有限责任公司共同出品
的大型景观歌剧，虽然主办方对于
收益一直讳莫如深，但是从到场的
8 万观众推算，其绝对触摸到了高
雅艺术市场的天花板。

就在记者将要截稿时，从北京
歌华集团传来最新消息，张艺谋大
型景观歌剧《图兰朵》（伦敦版）已确
定将于 2012 年 6 月 23 日登陆伦敦
温布利大球场奥运文化舞台。

经过市场化洗礼的中国高雅艺
术，终于可以和国际同业共舞了。

一样是 2009 年，刘老根大舞台
在北京前门开业。

本山传媒集团是在大雅和大俗
间游离的最极端例子。

赵本山把绝对“下里巴人”的东
北二人转艺术产品商业化，开创了
与民间艺术与高雅艺术同样票价的
先河：品牌营销、资本运作。从渠道
上对“产品”规模化的模式加以复
制，目前已经具备了可盈利的商业
模式。至 2011 年 9 月，第 9 家刘老
根大舞台剧场在泰安奠基，一个年
入过亿元的“本山传媒帝国”已经完
全形成。

高雅文艺和市场并不是天然排
斥，高雅文艺产品完全可以走向市
场。但业内人士也指出，文艺和市场
毕竟是两个不同的领域，特别是高
雅文艺有自己特殊的内容和发展的
规律，除了经济价值外，它还有其他
的丰富的价值，而这些价值，是经济
效益所不能衡量的。

市场需要“快乐产品”

中国文化给了艺术产业很好的
土壤。但是，中国文化中固有的劣根
性———模仿也在阻碍着中国文化艺
术产业的创新和进步。

中国缺少真正在市场上叫得响
的艺术公司品牌和产品。这是事实。
但是，产品需要市场，市场更需要卖
座的产品。投资者和艺术家都需要
深刻思考如何适应市场，提供消费
者需要的好产品。比如卖的是“笑的
快乐”还是“哭的本领”？卖的是“原
生态舞蹈”还是“原生态歌声”？艺术
与资本如何对接出优势？

其实，中国文化给了艺术产业
很好的土壤。但是，中国文化中固有
的劣根性———模仿也在阻碍着中国
文化艺术产业的创新和进步。

根植于中国传统文化、起源于
市井的相声，在经历了从市井街头
走向广播电视，由从广播电视回归
剧场演出的过程后，这门传统艺术
在市场的竞争中已摸索出一条新的
生存之路。目前仅北京就有德云社、
嘻哈包袱铺、北京周末相声俱乐部、
新笑声客栈、乐丰斋相声剧俱乐部
等，在坚持亲民价位的基础上，大部
分相声剧场都能实现“名利双收”。

但是，也有例外，那就是坚持全
场以原汁原味的传统节目为主的乐
丰斋相声剧俱乐部收入却不乐观。

除去经营理念等问题外，其产
品不能创新恐怕是主要因素。
《妈妈咪呀》中文版在中国的成

功，则是文化艺术业一次大胆创新。
《妈妈咪呀》英文版 2007 年登

陆中国。虽然演出场次不过 10 余
场，但同原版《猫》、《歌剧魅影》等
经典戏剧一样受到中国观众的追
捧。看到中国的市场需求，亚洲联创

公司果断引进《妈妈咪呀》版权。
《妈妈咪呀》中方制作人、亚洲

联创公司总经理田元介绍，尽管《妈
妈咪呀》中文版的制作按照全球化
的统一标准执行，33 厘米厚、多达
几百页的中外版权协议包括了各种
细节要求，但中文版中有多处细节
经过了本土化调整。
《妈妈咪呀》中文版坚持了伦敦

西区和百老汇的音乐剧预演传统。
“很多圈里人觉得，这个公司疯了，居
然不计成本地每天进行免费演出？大
家看完免费演出之后，还有谁来买票
看戏？”田元说，“我的经验告诉自己，
高品质能带好口碑，好票房都是通过
好口碑带来的。预演一定能吸引更多
观众，而不是流失观众。”
据其介绍，“预演结束后，所有

质疑的声音都一边倒地变成了肯
定！《妈妈咪呀》中文版的第一批观
众早就把这部剧的现场欢乐传递到
更多人心里。”
根据英国著名演艺评论家克雷

的介绍，欧美文艺界不仅对文艺产
业链本身各环节都有相对成熟的认
识和操作经验，而且对文艺产业的
社会位置和供需都有相当精致的分
析。而这些对中国的文艺行业明显
都还是新鲜事物。其次，在市场营销
和市场运作方面，双方也存在着非
常大的差距。
当然，鲜有原创、资金困扰、短

视眼光可能是中国文化艺术产业更
应面对的现实。

“定制”具有更高市场价值

卖定制的文艺产品经营模式正
在剧场剧行业悄然形成，这让一直
沉寂的现场表演形式有了一种新的
营销思路。

除了通过票务收入赚钱之外，
如今话剧也和电影一样，开始搞起
了剧中的植入广告。
雷子乐笑工厂，这个号称“为企

业高级定制”的舞台剧团体，目前已
经成功尝试出一种品牌植入的文化
升级，其推出的 Kappa 系列、FM887
系列、青鸟健身系列、腾讯网系列、
YOHO 潮流志系列、餐饮系列、房产
系列、化妆品系列等多部舞台剧作
品，已经成为剧场文艺产品营销新
模板。
与雷子乐笑工厂相类似的还有

开心麻花剧团。
商业话剧市场票房成绩最好的

品牌非开心麻花莫属。
从赔钱到成为北京话剧演出市

场的老大，从凡事都得自己花钱到
给观众抽奖都有商业赞助的刊例

价，从小剧团到一个拥有 10 万会员
和良好运营体系的公司，开心麻花
用了不到 10年。目前，中国联通、联
想、诺基亚、雀巢、屈臣氏、朗讯科技
等著名品牌都在与开心麻花的合作
中丰富了自身的产品概念与品牌价
值。

与其他媒介形式相比，剧场剧
由于其现场表演的性质，没有经过
物理合成而具有巨大的创作空间。
据雷子乐笑工厂总裁张成晓勇

介绍，他们已经把企业定制流程规
范化。
与雷子乐笑工厂商业运作模式

不同的是大型原创音乐剧《昆仑神
话》的市场化经历。不仅要在艺术上
有价值，还得做出商业价值，这对于
原创音乐剧是一个高难度要求。
据出品人兼总编剧王瑜介绍，

这部以中华传统文化精髓为基础，
以昆仑山和天界为背景的音乐剧，
在创作初期，就开始了相关衍生产
品的创意开发。截止到目前，已在制
作和申请的专利产品已有 20 余件。
出品方北京意知尚文化传媒有限公
司介绍，正计划创作出更多拥有中
国传统文化内涵的音乐剧作品，并
最终将这些音乐剧产品整合成多个
平台，用来搭载与此有关的所有产
业链产品，从而真正实现将中国文
化产业化的公司经营目标。
由营销出身的王瑜投资 2000万

元打造的音乐剧，资本运作上显然
也是成功的。虽未得到确认，但在其
首演发布会上赫然出现的指导单位
之一———青海省海西蒙古族藏族自
治州州委宣传部也让人浮想联翩。

2 月 圆愿 日，文化部出台《文化部
“十二五”时期文化产业倍增计划》，

3 月 5 日，温家宝总理在人大政府
工作报告 2012 年主要任务中指出，
要促进文化大发展大繁荣。

在宏观环境越来越明朗的情势
下，中国文化艺术产业蓄势待发的
商业机会当然不仅仅是留给中国艺
术家的，艺术产业已经在企业的模
式下成为商业利润的源泉，文化投
资领域具有浓厚兴趣的企业家以及
经营精英在这一新兴产业中可能会
起到和艺术家们不相上下甚至要重
要得多的作用。

文化艺术产业在中国作为一个
名词出现已有多年，但始终处于初
级阶段，追究根源，业内人士认为，
就在于里面太缺少企业家和经营精
英的参与：在政策层面期望文艺产
业取得突破性进展的今天，企业家
和经营精英的参与无疑不但是文艺
产业升级的必要条件，同时也是他
们自身获取与文艺产业跃进式提升
相伴随的滚滚利润的难得机遇。

有一个有关地毯之父的传说。
那克西宛是玉龙喀什河畔一个穷苦农民，特别痴迷于织

毯，屡遭失败也不灰心。庄稼荒芜他不管，父母病危他不去看，
乡邻们说他是“撒郎（傻子）”。 不知过了几年几月，终于在一
个圆月悬空的夜晚，那克西宛成功了。他用棉纱做经线，用毛
纱桔扣栽绒，用核桃皮、石榴花、红柳花、沙枣皮、苹果叶和锈
铁皮等物拦和发酵后染色，创造出了流传上千年的科学织毯
法。他写书传经，带徒授艺，桃李满疆。就在那克西宛功成名就
之时，他突然杳无踪迹。那克西宛永远地消失了，但他的创世
纪发明却永远地留在了新疆大地上。至今，维吾尔族人还念叨
着：“他（那克西宛）可是我们新疆地毯的老祖宗啊！”

地毯不仅是装饰世界的贵族

提起地毯,大家可能马上想到波斯地毯。在学术界,全世界
公认的地毯编织技术的历史起源在古代波斯———即今天的伊
朗，尤其以其北部的大不里士和中南部的伊斯法罕最为代表。
据东方地毯集团董事长韩洪亮介绍，地毯不仅是装饰世界的
贵族，感性地说更是一种体现个人品位的艺术品。

20世纪初，东方手织地毯开始进入到西方国家的富有家
庭，不仅起实用与装饰效果，更被视为艺术品，具有丰富的图
案涵义及色彩，和对东方文化的想象。西方人经过长达一个世
纪对东方地毯的熏陶，将它发展成了与油画和雕塑相同品位
的艺术来欣赏。来自亚洲的东方手织地毯和中国瓷器被认为
是提高西方人生活质量的两大贡献。在今天的西方主流社会
中，手织地毯文化已浸透到日常生活之中，成为家居中必不可
少的一部分。 一张具有浓厚东方色彩的手织地毯不仅有极
高的实用价值，而且表达了主人的文化品位和生活方式。西方
消费者们早已意识到手织地毯背后所蕴藏的文化内涵、增值
潜力和收藏价值。

地毯中的中国文化

波斯地毯融入了古老的波斯文明，而渐渐演变成一种艺
术形态，已经成为不可多得的艺术珍品。对地毯文化有着深入
研究的韩洪亮向记者介绍，不仅许多绘画、家具和时尚装饰都
少不了波斯地毯的陪衬，在西方，它们甚至被视为地面上的艺
术，认为没有比波斯地毯更让室内增添光辉的艺术品了。世界
各地的许多宫殿、著名建筑、豪宅和艺术画廊博物馆都把波斯
地毯作为珍品收藏。

不同的地区设计的地毯图案风格各异，但使用类似的题
材。中东人信仰伊斯兰教，地毯图案多取材于漂亮的清真寺的
瓷砖，宫殿的石雕，自然景色，鸟兽，花草树木等。有一种地毯
图案叫克哈塔伊(KHATAYI)，据说是成吉思汗(公元 1162—
1277年)打到伊朗时，由中国带去的，后加进了伊朗的色彩。在
压沙黑阿巴斯大帝时，该类地毯已很有名。

伊朗地毯图案可分风景、花卉、动物图案。
据国外有关东方地毯的书籍记载，这一类地毯图案是在

16世纪初才在波斯地毯图案中出现，并成为流行的图案流传
到今天。在这类地毯中，有许多花纹是从中国传去的，因此，也
有人认为这类地毯起源于中国，只是在波斯设计师的手中，经
过精心的修改并加进了波斯的色彩，从而成为具有中东风格
的图案。然而，在波斯地毯图案中，至今仍然保留着许多与中
国地毯图案完全相同的花纹。

东方地毯的新丝绸之路

中国地毯的起源与丝绸之路的历史息息相关。在那个时
代，中国手织地毯也已开始被作为高级工艺品的一种进行交
易。

八国联军期间，中国地毯遭遇了劫掠、焚烧、流失、工艺失
传等劫难，许多珍贵的地毯被损坏。而战乱的原因，市场比较
混乱，一些较有购买力的人也沦为穷人，从而使工艺失传，也
因此使多数地毯商人破产或转行，他们不得不低价转让给戏
院做戏台上的保暖品、卖给煤窑给矿工做褥子用、卖给鞋铺做
脚垫，迫使大部分艺人另谋出路，从而失去了传统手艺。

民族地毯的复苏在 1921年，一名美国人来到天津，建立
了第一个近现代缫丝厂，并开始了地毯的编织，成品销往欧洲
及北美等地。19世纪末，开始有了洋机器及化学染料，但传统
手工艺地毯的复苏是在 20世纪 20年代初期，中国沿海地区
开始用新的编织方法进行做工。

随着市场需求的不断加大，编织手织地毯劳动力的价格
就越来越高，机织地毯因为工艺原因又一直找不到突破口。

机电一体化引发了地毯织造行业生产方式的革命，欧美
发达国家产业转移为我国民族产业兴起带来契机，每年超过
20%的需求增长展现出广阔的市场空间，如此种种使“机织地
毯”成为国内的“朝阳产业”。在国内企业纷纷从模仿中成长起
来的同时，产品同质化现象也越来越严重，竞争变得更加激
烈。在同样经历了对国外产品和技术的“克隆”阶段之后，韩洪
亮早一步读懂了品质、创新、服务对产品竞争力的决定作用。
他大胆地提出了品质、创新、服务的诉求归结为一点的企业发
展方向。

读透了地毯消费者的品位与文化需求的东方地毯，终于
摸索出一条“中国地毯的新丝绸之路”———将中国浓厚的文化
底蕴与地毯设计有效地结合起来，推陈出新，将传统与现代结
合，符合时代潮流，将民族与世界结合，融入多元文化，使东方
地毯真正成为地毯行业的国际知名品牌。目前，东方地毯在业
界有着举足轻重的地位，位居“中国机织地毯行业品牌前列”。

艺术产品，
较量的不是艺术是产品

本报记者 张艳蕊

地毯:
卖的是品位和文化

地毯不仅是装饰世界的贵族，
感性地说更是一种体现个人品位
的艺术品。
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