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□ 湖南 郑华平

湖南有“文学湘军”、“电视湘军”之称，近年
来，湖南广电通过影视交流、内容输出、频道落地、
演艺活动与合作办台等方式， 积极探索新形势下
“走出去”的新路子。 “主体变企业，内容变产品”，
将成为未来广电行业海外拓展、文化“走出去”新
的突破口。

近年来海外拓展的主要实践

1、影视交流：文化的传播是通过作品潜移默
化来实现的，海外对中国的了解往往来自影视剧。
从 1989年开始，湖南广电就开始与琼瑶女士合作
拍摄电视剧，延续至今近 20年，先后拍摄完成《六
个梦》、《梅花三弄》、《两个永恒》、《一帘幽梦》、《还
珠格格》等优秀电视剧，共计 500 余集，这些电视
剧在两岸及东南亚地区播出后产生良好反响，称
得上是两岸影视交流时间跨度大、效果好、影响深
远的合作。 扮演《还珠格格》小燕子的赵薇在东南
亚被视为青年偶像，2007 年越南还翻拍了 《还珠
格格》。 为了拓展影视剧市场交流，2012年的第九
届中国金鹰电视艺术节，还首次设立了“观众喜爱
的港澳台演员奖”。

2、节目交流：从内销型到外向型。 湖南卫视
1997 年上星之后，《快乐大本营》、《玫瑰之约》、
《真情》等一批有影响的娱乐综艺节目迅速形成了
频道特色， 并在海外华人观众中产生影响。 2007
年，湖南卫视第一次与香港 TVB 合办了一档大型
舞蹈竞技类栏目《舞动奇迹》，双方派出各自的艺
员和主持人参与节目，以湖南卫视为主制作，在湖
南卫视和 TVB共同播出。湖南卫视的优质资源和
制作水准被高度认可，节目所展示的欣赏性、公益
性和电视主流文化被香港观众所接受。 《舞动奇
迹》连续两季在香港翡翠台黄金时间播出，每期收

视都取得了本港同时段第一的佳绩， 最高收视份
额达到 88%，从而改写了大陆媒体自办栏目难以进
入境外主流频道的历史。 除此之外，湖南卫视的品
牌栏目《天天向上》以游学记的形式，先后到南非、
日本、韩国、美国、英国、瑞士等地，融会贯通当地科
技教育、人文历史，担当中外文化交流友好使者。

3、大型活动：近年来，湖南广电积极发挥品牌
影响和制作优势，通过大型选秀活动《超级女声》、
《快乐男声》 等打造了海内外有影响力的草根明
星。 2005年超女冠军李宇春登上美国《时代周刊》
封面，赢得世界关注和好评，并应邀与伦敦市长共
同启动“伦敦中国年”的文化推广活动。 广电旗下
艺员经纪公司天娱传媒利用选秀明星在海外多次

成功组织有影响的演出活动 （如李宇春 2012-
2013海外巡回演唱会），反响热烈。 李宇春的海外
粉丝“玉米”遍及日韩、欧美、港澳台等多个国家和
地区，数量近百万。
湖南卫视自 2008年开始和国家汉办合办《汉

语桥》，连续举办五届，目前国际影响力越来越大，
海外报名的海搜选手涵盖 80 多个国家二十多万
人，外国选手称“中国已把我心悄悄偷走了”，汉语
桥已成为各国青年文化、感情交流之桥的“桥墩”，
成为世界和平的友谊使者。
此外，2006年春节，湖南卫视在澳大利亚策划

制作了 《五洲同春———快乐澳州行》 大型演唱会；
2007年在美国拉斯维加斯成功举办 《2007海外春
节双语演唱会》；2012年 1月完成了国侨办 《文化
中国·四海同春》纽约中国新春文艺晚会录制。这些
文化交流活动主题鲜明，形式新颖，反响强烈，当地
侨领事馆及当地主流媒体、 国内的央视 《新闻联
播》、《人民日报》均刊发新闻予以高度评价。

4、频道落地：从“单打独斗”到“规模效应”。
2004 年上半年， 国家广电总局构建了长城平台，
将央视有关频道和一批有特色的省级卫视打包后

从湖南广电海外拓展

看文化“走出去”战略
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在北美捆绑落地，华人用户很快形成了一定规模，
从而彻底改变了过去国内频道在海外分散落地、
规模和影响偏小的局面， 湖南卫视作为长城平台
骨干频道，发挥了积极作用。 连续多年的长城（美
国）平台评估报告显示，湖南卫视在“节目质量最
受用户好评的频道”中位列靠前。从 2004年 10月
开始， 湖南卫视的海外版频道先后通过中国长城
平台、澳大利亚翡翠互动中文电视、美国麒麟电视
等五个电视平台成功落地美国、加拿大、法国、澳
大利亚等国家地区， 覆盖全球十分之一的海外华
人。
全新打造的湖南卫视国际频道于 2009 年 5

月 20日正式在香港开播。与香港电讯盈科合作的
“now 芒果台”于 2011 年 12 月正式上线，不断改
良适合本土化的节目包装， 并注入了新的直播元
素，目前收费用户已经突破 6万户，目前仍按每月
5000 户的速度递增， 预计 2012 年底收费用户将
达 12万户，力争 3年内收入过亿。尤其是 2012年
“天声一队”的直播，提升了香港观众的关注度，节
目播出后即有香港观众和企业向该节目进行捐

款，成功带动海外观众与内地的互动，有效地帮助
了市场推广。

对新形势下“走出去”的思考

我们清醒地看到：目前，湖南广电文化“走出
去”各项工作还停留在探索阶段，国内媒体在海外
的整体影响仍很微弱，占据当地份额还相当小，和
国际强势传媒的差距还很大。 当前我国对外宣传
特别是地方媒体的“走出去”工作还属于以行政为
主导的“兼顾型”，即内宣兼顾外宣；节目生产以内
为主、内外并用的“搬家型”，即简单地将国内节目
向海外输出；品牌拓展也只是单向的“外延型”，没
有形成市场为主导， 没有形成内容产品和品牌的
系列化及内外有别。所以新形势下，湖南广电对文
化“走出去”有以下三点清醒的认识：

1、“走出去”机不可失、责无旁贷。 实施“走出
去”工程，国家有要求，海外有诉求，市场有需求，
当前是“走出去”大好时机。目前，全球海外华人规
模现已超过 7000万，仅北美就有 150 多万户华人
家庭， 源远流长的中华文化是全世界华人不可缺
少的精神食粮。 随着中国国力日益强盛、 国际地
位逐步提高，世界各国正在兴起一轮又一轮的“汉
语热”。 海外孔子学院现有 300多所，外国人以各
种方式学习中文的人数已经达到 3000 万，有 100
多个国家超过 2500所大学开设了中文课程。不仅
海外华语电视观众日益增多， 华语市场与华人市

场都在形成和扩大， 其文化价值和商业价值不言
而喻。香港 TVB收入也有近一半来自于海外华人
市场。

2、“走出去”必须主体变企业，内容变产品。目
前发达国家的海外传播体制和模式主要有两种：
一是由国家、政府主导，如美国的美国之音、英国
的 BBC、日本的 NHK；二是由市场、企业主导。 如
默多克的新闻集团、迪士尼、维亚康母、好莱坞以
及 SONY哥伦比亚等跨国传媒集团。
海外传媒市场相比之下更成熟、更商业、更规

范，我们要进入、要站稳、要发展，唯一的途径就是
以市场主体的身份，尽快适应国际市场，遵守商业
规则，探索营销规律，强化竞争优势，只有这样，才
有可能将外宣的任务和输出的内容转化为具体的

产品，从市场的角度切入，用企业的方式运营，从
而建立起符合市场规律和国际准则的有效机制，
完成运营主体和内容产品的两大转变，达到“走出
去”的实际效果。

3、“走出去”必须整合资源，打造品牌。针对省
级频道和节目资源在海外零散落地、单打独斗、难
成规模、经营困难的现状，我们最早提出了资源打
包、整合落地的设想。 目前，长城平台已完成对央
视在内的 50多个频道的资源整合、 捆绑销售、规
模输出、多渠道推广，取得了明显的效果。 海外华
人观众分散、需求各异、差异化较大，只有强力打
造针对性的内容品牌，才能有效拓展海外市场，吸
引观众。
近年来， 在湖南省委省政府实施文化强省战

略的推动下，湖南文化产业增加值超过一千亿，占
GDP的 5.2%，在大陆名列前茅，湖南在国内、华人
圈中的影响力在不断提升。 湖南省委书记周强在
谈到湖南广电和台湾富士康合作时曾说： 乔布斯
改变了世界，改变了文化传播的样式，文化传播正
在发生巨大的变革，“机遇和挑战就是在高科技”。
鉴于目前国内限娱政策影响、广告市场增长放缓、
传统体制难以突破， 湖南广电及时将目光投向海
外，积极拓展与香港电讯盈科、台湾富士康、TVBS
等战略合作，充分发挥湖南广电的品牌平台优势、
创意制作优势、团队执行优势，搭建新平台，利用
新机制，打造更具创新活力、更具市场竞争力的人
才团队，构建国际营销网络。我们将整合所有与海
外业务相关的资源，建立起产权明晰、股份多元、
有效激励的市场主体， 以企业运营的方式来有效
推进，在频道落地、节目合作、演艺活动三大方面
落实机构、配备团队、加大投入、推向市场。

（作者单位为湖南广播电视台）
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