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东方卫视大型音乐励志类明星真
人秀《不朽之名曲》上周收官。本场
节目定位“民歌专场”，由央吉玛、
阿来、呼斯楞组成的“部落组合”，
与常石磊、黑豹乐队、光良、平安、
黄绮珊、谭维维一起精彩演绎了《在
那遥远的地方》、《牧歌》、《茉莉
花》、《阿里山的姑娘》等众多经过改
编、风格各异的经典民歌。

继去年夏天在“梦之声”舞台上
以一曲《想你的365天》惊艳全场之
后，由央吉玛、阿来、呼斯楞三位少
数民族歌手组成的“部落组合”此次
又亮相 《不朽之名曲》，并以一曲改
编版《信天游》博得了满堂彩。据阿
来介绍，这首歌采用了三个民族 （门
巴族、哈萨克族、蒙古族） 在求雨仪
式上的唱法，具有浓郁的民族风情。

黑豹乐队作为《不朽之名曲》的
“固定班底”，献上了他们参加这个节
目改编最满意的一首歌——《送别》。
跟其他民歌不同，《送别》这首歌具有
较多的国际元素。《送别》曲调原取自
美国歌曲《梦见家和母亲》，19 世纪
后期盛行于美国，音乐仿照黑人歌曲
的曲调创作而成。这首歌到了日本，
被日本歌词作家填写成了一首名为

《旅愁》 的歌曲，之后又由李叔同取
其调、配新词，介绍到中国。

黑豹此次之所以选取 《送别》，
是因为歌词表达了他们的感情：“我
们做摇滚坚持了 26 年，这 26 年里有
好多人跟我们一起玩儿，也有好多人
渐渐离开、放弃，而我们却留在了这
里。有时候会觉得很辛苦，但更多的
时候真的很想念这些老朋友们。”在

《不朽之名曲》 中，因为极具个性地
改编了 《童年》、《明天我要嫁给
你》、《绒花》等多首经典歌曲，让黑
豹乐队的摇滚风格深入人心。

在做了向苏芮、罗大佑、周华
健、李谷一等歌手致敬的专场，并最
终迎来收官之作后，《不朽之名曲》
导演田方觉得自己完成了制作节目的
初衷：“其实每个人都有自己的青春
记忆，如果能有什么东西能够引起大
家的共鸣，我想大概是那个时代的经
典。”相比起同类的音乐节目来说，

《不朽之名曲》 最大的特色就是每期
会有一位传奇歌手来到现场，这让许
多年长一辈的观众都可以重温他们那
个时代的经典，也让年轻一代有机会
接触到并喜欢上过去的经典。

（文 纳）

爆米花的生财之道

虽然此次只有万达集团公布了爆米花的收
入，但对所有的电影院来说，“爆米花经济”一
直在“低调而有效”地起作用。

在福州，各大影院爆米花的收入十分可观，
仅福州万达影院，去年卖爆米花年收入就达千余
万元；在合肥，各影城卖品销售额应该有3000万
元上下，其中“主力”是爆米花；在上海，爆米
花的平均利润率为 60%至 80%，有的甚至高达
90%，远远超过了电影票……

有人统计过，一家影院的收入主要由票房和
卖品构成，票房收入需要缴税、分账、充基金，
因而最后的利润并不高。例如一张 100 元电影
票，5元需上缴电影发展基金，6.4元归院线公司
所有，根据 53%的分账比例，纳税后再扣除 3.3
元，影院可获得 45.85 元。如果再去除放映成
本，利润率基本低于40%。

单从利润角度讲，卖品的利润确实比票房利
润高。可以说，爆米花是电影院的“金矿”，然
而要说爆米花拯救电影院还是稍显夸张。实际
上，中国院线发展目前大部分还是以票房收入为
主，卖品为辅。目前中国电影院里爆米花、可乐
等食品的收入还不太可能与电影票房相提并论。
以万达院线为例，2013年爆米花的收入才占影院
总收入的不到10%。而据美国放映协会提供的官
方数据显示，美国影院的年度纯收入中，以爆米
花为主的食品收入占据40%。

“爆米花再挣钱，票房也永远是基础。”成都
一家影院的负责人表示。所有院线都很清醒，若
没有这几年中国电影票房的增长，就没有观影人
次的增长，更不可能启动影院的“印钞机”。可
以说，爆米花经济是中国电影产业强劲发展的副
产品，也是各方作用力带来的结果。

爆米花生意好做，文化生意难为

20 世纪 30 年代的大萧条时期，爆米花曾拯
救了美国很多濒临倒闭的影院。发展至今，爆米
花已成为电影文化不可缺少的一部分。有人说，
在美国只要是电影院就必有 Popcorn （爆米花），
即便你不懂英文，只要你闻到爆米花的香味便可
容易地找到电影院。

不得不承认，爆米花文化正在逐渐影响中国
人。北京影迷张晓告诉记者，自己看电影时一定
会买一桶爆米花和一杯可乐，“并不是因为它有
多好吃，而是看电影的时候如果不吃些什么，总
感觉少点什么”。她对爆米花的这种感觉，显然
代表了很多人的心声。作为影院，自然是乐观其
成。爆米花干净好打理，利润高又挣钱，对各方
都利好的买卖何乐而不为？

然而，电影院毕竟不是小卖部，而是文化场
所。

去过好莱坞环球影城的人都知道，那里有专
门的电影衍生品商店，其中《变形金刚》系列、《超
人》系列、《小黄人》系列、《怪物大学》系列以及迪
士尼的各类动画片衍生品都极受影迷欢迎。这些
商品的品种并不局限于毛绒玩具，还有服饰、箱
包、糖果、U 盘、文具等，价格一般在 10 至 30 美元
不等，和10美元左右的电影票相比，也并不算贵。

有数字显示，在好莱坞，衍生品收入能占到
影片总收入的7成，远高于电影票房。如美国电
影 《星球大战》 三部曲全部票房收入为 18 亿美
元，衍生品收入却超过45亿美元。而在中国，除
了食品、广告、租赁这三大进钱项外，电影衍生
品的销售情况相当滞后，国产电影收入95%都是
来自票房和植入广告。电影院线的衍生品收入十
分微薄，甚至没有。北京一家影院的负责人说，
国内影院一般只有爆米花加饮料，即使影院售卖

电影衍生品，品种也比较单一。
对此，业内人士分析，这是因为国内电影产

业市场产业链还没有完善，导致衍生品开发意识
和能力不足。大部分国产电影并没有好莱坞大片
那些脍炙人口的人物形象，除了一些国产动画片
之外，国产电影很少有衍生品出售。偶尔有影片
想做尝试，也大多以失败告终。如电影《让子弹
飞》票房大卖时，曾有麻匪面具、笔记本等衍生
品出售，但因为货源少、卖得又贵，最后收入为
零。目前在衍生品的开发上创造奇迹的只有《喜
羊羊和灰太狼》，但与国外相比也差距甚远。

有研究人员表示，中国电影衍生品市场的空
间十分大，潜力尚待挖掘。对于影院来说，如果爆
米花是“金矿”的话，那么衍生品就是“钻石矿”。何
时挖出这块“钻石矿”？要走的路还很长。

对内容的争夺一直是视频网站
竞争的主旋律。

2013 年 ，《爸 爸 去 哪 儿》 和
《中国好声音》的热播，让这两档节
目的互联网播出方爱奇艺和搜狐网
视频赚得盆满钵满。2014年春节前
后，韩剧 《来自星星的你》、美剧

《纸牌屋 2》 在国内也引发追捧：
“嫁男当嫁都教授，娶女当娶克莱
尔”一时成为网络热语，也让相关
播出平台获益匪浅。随着竞争的加
剧，各大视频网站对优质内容的争
夺日益激烈。

多屏时代的甄选标准

近年来，随着制播分离政策的
实施、影视剧制作的繁荣，视频节
目的数量和类型呈现激增态势。面
对琳琅满目的视频节目，视频网站
如何甄选适合自己的呢？

“优酷土豆在电视剧内容的甄选
标准方面，主要有以下三个方面的
考虑：关联度、作品本身以及投资
性价比。”优酷土豆首席内容官朱向
阳表示，关联度是指节目与优酷土
豆用户的相关性，主要考量不同时
期观众的规模、构成以及活跃度等
变化情况，从而有针对性地推出视
频节目内容。其次，就作品本身而
言，它必须是一部精品，具备好剧
本、好导演以及好演员等要素。最
后，投资性价比，“作为一家上市公
司必须要保持其持续盈利的能力，
不会投资一些性价比较低的影视
剧。”

“对于乐视网来说，我们在甄选
节目内容方面，主要是基于三个标
准，即好剧本、好导演以及好演
员。”乐视网高级副总裁高飞表示。

高飞认为，乐视网对于优质的
内容节目，不会单纯地以绝对的价
格来考量。因为有些顶尖的剧，能
产生的价值是非常长期的，此外，
它还能为公司带来较高的品牌溢

价，而这部分的无形价值很难简单
地用广告收入或其他收入进行量
化。以 《甄嬛传》 为例，当时流量
每天接近4000万，一部剧占了乐视
网电视剧总流量的近 60%，使乐视
网在行业里的排名飞速成长。

独播还是分销？

独播还是分销？一直是视频网
站斟酌的问题。

爱奇艺重金打包买下 2014年湖
南卫视《爸爸去哪儿》第二季、《快
乐大本营》、《天天向上》、《百变大
咖秀》、《我们约会吧》 5 档综艺节
目网络独播版权；腾讯视频同样

“天价”购买了《中国好声音》2014
年的独家网络版权。

“对于乐视网来说，更倾向于采
取独播策略，因为它更有利于打造
网站的自身平台。”高飞表示，对于
有些电视剧，乐视网只会独家营

销，例如 《甄嬛传》。“到现在为止
这部剧还在我们每天播放的前 10
名，至今仍有一些同行想以每集超
过 10 万的价格来购买，但 《甄嬛
传》在乐视是非卖品。”

但高飞也表示，是否所有的剧
集都一定要独播，乐视作为一家上
市公司，需要在自身平台成长和财
务数据考量上做出平衡。“未来，乐
视分销的量会逐步减少。”

易观国际分析师张颿认为，今
年各家选择的独播模式将暗中提高
行业竞争门槛，有助于缓解视频网
站内容同质化现象。

不过，也有视频网站选择另外
的模式，优酷土豆除发力韩国综艺
娱乐节目外，其他节目依然是遵循
全面且多元化的策略，较少有受欢
迎的独播版权内容。采取非独播的
策略，是因为各家都会拿出大量宣
传推广资源推广该剧，这不仅有利
于该剧在互联网的传播，也有利于

提高电视台的收视率。“优酷土豆不
会依赖于某档具体节目的热播。”朱
向阳表示。

自制剧迎来春天？

除版权购买外，成本相对较低
而收益较高的自制剧也正逐渐成为
各大视频网站的新宠，希望由此开
辟一条全新的运营思路。

2010 年，优酷推出 《老男孩》
微电影，2013年推出风靡网络的神
剧《万万没想到》。在多次尝到自制
剧带来的甜头后，优酷土豆2014年
计划投资3亿元制作自制剧。

其他的视频网站也不甘落后。
除在美剧领域发力外，搜狐视频还
将大量精力投放在自制娱乐剧上，
推出了 《屌丝男士》 等一批反映良
好的自制剧。搜狐CEO张朝阳最近
也表示，2014年将重点打造自制内
容新格局，预计投入将是2013年的
2倍。

乐视网在 2014年也将加大对自
制剧的投入。据高飞介绍，乐视今
年通过 《乐视午间自制剧场》 这一
电视台定时剧场的播放模式，每天
两集、一年 365 天不间断播放精品
自制内容，而其自制剧的数量预计
将达到700集。

“为什么乐视网要做自制剧？单
从流量上讲，我们做了一个统计，乐
视网上50%的自制剧流量排在前五，
剩下一半排在5到15之间。好的自制
剧带来的流量是普通版权购买剧的
几十倍。这样在和版权方谈判时，会
获得更多的自主权，有利于整合资
源，同时会为乐视带来更高的广告收
益。”高飞表示。

“清明时节雨纷纷，路上行人欲
断魂。借问酒家何处有？牧童遥指杏
花村。”“春城无处不飞花，寒食东风
御柳斜。日暮汉宫传蜡烛，轻烟散入
五侯家。”“佳节清明桃李笑，野田荒
冢只生愁。雷惊天地龙蛇蛰，雨足郊
原草木柔。”

这些都是关于“清明”的古典诗
歌名句。一个民族的诗歌文学，往往
是这个民族的心灵世界的写照，反映
着这个民族的精神的、灵魂的生活，
和其对天地、自然、生命、物事的艺
术的和哲学的观照。这些关于“清
明”的诗句，就像一面镜子一样，让
我们看到了我们民族关于“清明”的
文化心理、文化态度和文化民俗。

“清明”文化体现在我们如何对
待自然物事上面。每至清明时节，都
是中国人感受自然、感受天人合一的
重要时刻。在这个万物复苏的节令
里，我们远足踏青，亲近自然，感物
惜春，沉静思索，追寻自然法则的真
谛。我们与自然对话，我们体悟自然
对我们的心灵的影响。我们懂得了尊
重自然，自然节律变化让人敬重，让
人敬畏。在这个神圣的文化仪式里，
我们寄托着追寻春天的新的希望，怀
揣着与天地和谐共生的梦想，完成了
我们催护新生、迎接新生的精神的灵
魂洗礼。

中国人的“清明文化”，还是以
感恩纪念、慎终追远为特质的精神。清
明节是中国人集体表达对生命敬重之
情的共同时刻。我们认祖归宗，祭奠祖
先，缅怀先人，饮水思源，追古怀远，知
死乐生。每逢清明，中国人无论身在何
处，都会尽量回到故土，到亲人的墓碑
前扫墓、祭奠。这种传统节日的文化情
结，在中国人心中已深深留下烙印，化
作民族的共同记忆。

文化是一套历史性发展的社会标
准和仪式的系统，这些标准和仪式被
一代代地传下来，成为我们的文化历
史。清明，作为文化节俗的形成，距
今已有 2500 多年历史。作为一种文
化，其内涵汇集了儒、道、墨、释诸
家的一些思想精髓，储存着我们祖先
的自然经验，成为我们民族共同的文
化的、伦理的价值观。

清明节，为什么能够延绵几千年
而不绝？是因为它把我们的孤立的经
验变成了共同的经验，塑成公共的记
忆，从而增进了相互的理解，凝聚了社
会的文化认同。还有，是因为它适应
了不同的时代，而且链接了这个多彩
的世界，实现了时代的穿越。它从远
古走来，走进我们每一个人、每一个
家族、每一段历史和我们民族的心灵
生活。我们的清明文化、清明传统、
清明情结，还将一代代地传承下去。

电影院：
爆米花为何能卖3.9亿元？
电影院：
爆米花为何能卖3.9亿元？

清明文化随想
杜 浩

《不朽之名曲》收官：
向经典致敬

买剧？造剧？
多屏时代的争夺战

张意轩 王 军

买剧买剧？？造剧造剧？？
多屏时代的争夺战多屏时代的争夺战

张意轩张意轩 王王 军军

□杂谈

□观察

□聚焦

□综艺

万达院线最近公布自己
2013 年 卖 爆 米 花 赚 了 3.9 亿
元，占卖品总收入72%，让许多
人大为惊叹。一桶爆米花能产
生如此大的价值，让无意中为
爆米花经济贡献过一份力量的
观众们在脑海中打了若干问
号：这么多年，难道电影院的
收入是自己吃出来的，而不是
看出来的吗？我们到底是去电
影院吃爆米花，还是去爆米花
店看电影？这些看似调侃性疑
问背后，实际上蕴含着更多思
考：为什么爆米花会成为电影
院的“印钞机”？到底是观众偏
爱爆米花，还是电影行业缺少
衍生品？

本报记者 郑 娜
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《不朽之名曲》 李谷一专场。从左到右依次为谭维维、
李谷一、光良、张力尹在演唱歌曲。


