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摘 %要：中国文化艺术“走出国门”要体现“中国精神”，“精神产品”在国际市场传播中有其独特的规律，能

够接受复杂的精神产品的受众必须具备一定的素质。 复杂系统方法论为中国文化艺术“走出国门”的国际受

众定位提供了路径。 本文提出和论证了中国文化艺术“走出国门”受众的层次论，强调围绕文化精粹分层次推

进中国文化艺术“走出国门”以及“思想先行”的可能性。
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中国文化艺术“走出国门”受众定位及战略建议

林 一□

习 近 平 总 书 记 在2016年 新 年 致 辞 中 指 出 ：
“世界那么大，问题那么多，国际社会期待听到中

国声音，看到中国方案，中国不能缺席。 ”将习总

书记的讲话贯彻到关于中国文化艺术 “走出国

门”战略研究的思考中，作者深受三个方面的启

迪：第一，“世界那么大，问题那么多”，中国文化

艺术“走出国门”面临复杂的国际环境，在这个复

杂的国际文化艺术市场中，中国文化艺术“走出

国门”正在进入新的阶段，其主要特点是要提升

中国文化艺术的国际市场竞争力，在高度细分化

的国际文化市场中形成中国文化艺术产品的消

费规模，拥有真正的消费者，这才是中国文化艺

术“走出去”“走进去”的重要标志之一，然而其复

杂度值得深入研究；第二，习总书记说到“国际社

会的期待”， 启发我们一定要研究国际市场当中

消费者的需求，启发我们从“需求侧”的角度来研

究我们的国际受众，从而研究“供给侧”的战略；
第三，“中国声音，中国方案，中国不能缺席”，“中

国不能缺席”意味着“中国担当”，无论是“中国声

音”，“中国方案”，还是“中国担当”，都要体现一种

“中国精神”。 文化艺术产品要体现“中国精神”，而

“中国精神”为一种精神产品，在国际市场中的传播

具有其独特的规律，了解这个规律、理解这个规律、
尊重这个规律是制定一个符合客观实际的 “供给

侧”战略的基础。

一、 “精神产品”的特征及其受众特点

“精神产品”即意识形态类产品①具有其独特

的性质，如：抽象性、主观体验性、非实用性、独创

性和整体性等②，因而不同于其它实用产品。 西方

学者对意识形态类产品的市场传播规律进行了

探索，揭示了一些规律。 1983年赫斯曼首先提出

142



《福建论坛·人文社会科学版》 2016 年第 6 期

意识形态类产品市场传播的受众具有层次特点，
主要表现为三个层次：第一个层次，也是最核心

的层次，是艺术创作者本体。 因为，艺术创作者总

是在寻找令自己更为满意的方式来表达自我，完

成自己的艺术创作，他们对艺术产品的关注和接

受是出于自身创作的需要，赫斯曼将这个层次的

接受群体称为“自我导向（self－oriented）”型；第二

个层次，是艺术领域的其它工作者，如艺术评论

家、艺术管理工作者、艺术学科的学者、其他相关

领域专业人员等等，他们既是艺术家的合作者也

是大众进行艺术鉴赏的引导者和影响者，赫斯曼

将这个层次的接受群体称为“专家导向（peer－ori-
ented）”型；第三个层次，是广大受众，大众对艺术

产品的接受又有内在的层次，取决于“市场的引

导”，赫斯曼将这个层次的接受群体称为“市场导

向（market－oriented）”型。 ③国际文化市场学家科

尔伯特教授进一步提出：文化艺术产品的大众层

次的接受群体可以依据不同的需求再分为美学

体验层次、服务体验层次、消费体验层次。 ④科尔

伯特于1993年再次提出关于文化艺术产品的复

杂性理论，他认为，文化艺术产品因其独特的艺

术或技术特征，受众需要首先熟悉这类产品的艺

术或技术特征才能欣赏和接受这类产品。 因此，
最合适的受众首先是有能力了解和理解文化艺

术 作 品 的 文 化 内 涵 和 艺 术 特 征 的 那 些 群 体 ，否

则，会因为不熟悉而拒绝，因为理解的难度而不

喜欢，而由于最初的不喜欢的体验导致很难第二

次接近。 ⑤赫斯曼和科尔伯特的观点从不同角度

为文化艺术产品或意识形态类产品的受众定位

分析提供了理论思考的方向。

二、 “中国精神产品”的国际受众定位

弗 朗 索 瓦 在 其 专 著 Marketing Culture and
the Arts中进一步提出关于世界文化艺术市场研

究的两大难题：一是关于文化艺术市场消费者的

行为决策研究， 二是关于跨文化的消费决策研

究。 ⑥这也是“中国精神产品”的国际受众研究同

时面临的两大难题。 因此，要研究在一个复杂的

国际市场中如何来构建中国文化艺术产品的受

众定位，以及要解决更为复杂的、动态的受众拓

展问题，都有一定困难。 因此，长期以来，各级决

策部门在关于中国文化艺术“走出国门”的战略

制定中深感缺乏理论依据。 然而，作为“顶层设

计”，受众定位很大程度上决定了资源的流向，资

本的流向，人才的流向。 一个科学的“顶层设计”
一定要以科学的方法论思想为指导，以科学的理

论基础和科学的实践调研相结合为依据。 所以，
中国文化艺术“走出国门”的战略决策必须首先

研究上述难题，找到科学决策的依据。
本文基于赫斯曼的三个市场层次理论 和 弗

朗索瓦的复杂产品理论， 引入复杂系统方法论，
并基于从2007年至2013年长期的跨文化实 验 研

究成果和2014年以来的田野调查结果，提出了中

国文化艺术“走出国门”国际受众的层次定位和

受众体系构建。
（一）基本假设

精神产品本身就是一种复杂产品，精神产品

的市场传播有其独特的规律，其中首要的一条是

“接受复杂的精神产品的受众必须具备一定的素

质”。 ⑦

由此，本文试图阐释一个现象，一个看似理

论与实践相矛盾的现象：有一个理论说“是民族

的一定是世界的”， 这是中国文化艺术 “走出国

门”进行战略思考时经常被引用的一句话，这句

话已经成为一个公理，可是当人们把目光投向现

实，以尊重客观事实为指导思想开展深入调研的

时却发现：公理与现实之间存在着距离，甚至是

一个比较大的距离。
2012年，以关世杰为首席专家的国家社科基

金重大项目“中国文化软实力研究”发布了课题

组在美国的调研：调查显示外国人对非常有特色

的中国戏曲的接受程度排在所有的文化项目的

最后一项，并且在受众的期望值和可接触到的差

异度进行比较时中国戏曲也排在最后。 ⑧

问题“您对中国文化中的哪些表现形式感兴趣

（可多选）”的调查结果显示，受访者对所列25项文

化表现形式感兴趣的前五位是：中餐64．94％，中国

历史42．98％，功夫32．9％，中国名胜古迹32．85％，中
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医29．36％。
问题“受访者在自己生活中可以接触到哪些

中国文化表现形式（可多选）”，被选项目的内容

和 排 列 顺 序 与 上 一 题 相 同 。 前 五 位 是 ： 中 餐

47．15％， 功 夫11．40％， 中 国 历 史10．04％， 中 医

8．17％，中国电影7．83％，中国哲学7．83％ 。
其中反映的一个现象是：对中国戏剧感兴趣

的人较少（占3．83％）；同时也反映能接触到中国戏

剧的人也很少（占0．94％）。
这可能会指向一个结论：民族特色鲜明的文

化艺术产品可能并不受外国人欢迎。 结论似乎如

此。 但如果这个结论成立，它与“是民族的一定是

世界的”这个公理就相悖了，也与以笔者为首席

专家的“全国十一五规划课题‘中国传统艺术全

球传播战略研究’” 和笔者在2007年创建的由14
所国际知名艺术大学组成的 “国际艺术实验联

盟”（ILSSA） 从2007年到2013年间开展的实验研

究所共同揭示的规律也产生矛盾。 “国际艺术实

验联盟”开展的10项实验研究表明：中国戏曲深

受国际艺术同行的关注和热爱， 实验所涉国际艺

术同行自2007年至今持续保持对中国戏曲的深度

探索和合作行动，并表达他们在学生培养方面借鉴

中国戏曲表演体系的长期需求和合作愿望。 ⑩

如何解释这个矛盾？ 复杂系统论认为，任何

一个复杂系统都具有多层次性，并且层次之间具

有互动性。 輥輯訛輥輰訛中国文化艺术的国际受众是一个复

杂的整体概念，在这个整体概念之下包含的内容

是丰富的、多元的、多层次的。 本文基于复杂系统

的层次论，结合赫斯曼和科尔伯特的观点，提出

了以下几个假设。
第一个假设： 中国戏曲因其具有独特的艺术

体系、丰富的文化内涵，属于复杂的精神产品，因此

它的接受者一定是需要具备特定的素质。如果这个

假设成立，就解释了关世杰课题组关于美国普通大

众对中国戏曲的关注度并不高的调研结论， 因为，
一般国外受众能够直接接触到中国戏曲的机会很

少（0．94％輥輱訛），也解释了笔者的课题组在2007年到

2013年之间针对国际艺术家群体所做的实验研究

所表明的结论：艺术家群体因其具有特定的艺术素

养和艺术需求，不仅表现了对中国戏曲的高度关注

而且投入了极大的热情开展深入探索。 輥輲訛

第二个假设：艺术家本体、文化艺术领域相

关工作者、 有个人爱好的普通大众可能是构成

“具有独特的艺术体系、丰富的文化内涵、民族特

色鲜明的精神产品” 的受众体系的三个主要层

次。 如果这个假设成立的话，以上矛盾的几个方

面实际上是不同的受众群体或受众层次所呈现

出来的不同的接受特征，那么，矛盾自行化解。
第三个假设：接受群体的不同层次之间存在

互动，如果这个假设成立的话，受众是可以培养

的，也就是说民族文化、中国文化艺术产品走向

世界不仅是可能的，前景也会是非常好的，只是

表 1 美国受访者感兴趣和能接触到的

中国文化表现形式
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需要分层次推进。
（二）实验研究

基于以上三个假设，笔者的课题组开展了两

个阶段的研究证实这个层次性。
第一个阶段是实验研究阶段。 实验研究阶段

主要是针对前述第二个假设当中的艺术家群体

和与艺术相关群体两个层次来进行实验室研究。
关于艺术家群体的实验研究是与世界十四

所戏剧院校和艺术大学组成的国际艺术实验联

盟共同完成的。 时间在2007年到2013年之间，5年

中完成了10个合作项目的实施。
实验设置：实验依据文化艺术产品受众接受

过程的踞位周期理论輥輳訛设计。 卡如和寇瓦于2003
年提出了关于文化艺术产品受众接受过程的周

期性特征：从初次接触（探察），到停留在某一兴

趣点（栖息），再到形成强烈的爱好（烙印），完成

一个接受的周期，之后又开始新的探察，进入第

二个循环，周而复始，直到形成消费习惯。 踞位周

期理论揭示了文化艺术产品的消费群体形成的

规律以及受众培养的方向。 那么，中国文化艺术

产品的国际受众因为受到不同文化背景的因素

影响，其对中国文化艺术产品的接受过程又会呈

现怎样的规律性呢？
本研究将为期五年的实验期限分为：初次接

触，栖息期，烙印期，考察实验对象在三个时期的

相对定留时间、表现、持续行动和反馈信息。
表2、3所列的实验内容与合作实验主体展示

了艺术家群体的身份特征及其主动接受中国戏

曲艺术的创作需求和行动。
实验表明：第一，艺术家群体对于中国戏曲

的探索和接受具有强烈的主动性（自我导向 ／ self－
oriented）， 他们认为中国戏曲可能产生有利于西

方艺术形式创新的元素并能激发他们的灵感，他

们对此寄予期望，因而产生强烈的合作意愿与行

动。 他 们 几 乎 一 旦“初 次 接 触”就 进 入 了“栖 息

期”，并很快（普遍在一年左右）进入“烙印期”。 以

合作创作成果为标志的“烙印期”平均相对时长

为2年。 因此，这个群体接受中国戏曲的周期短，
效果显著；第二，艺术家群体具有接受文化蕴涵

深刻、 艺术形式独特的中国戏曲的专业素养，10
个实验项目在5年的合作中全部创作出新的跨文

化艺术作品，所有参与实验的主体全部持续保持

表2： 2007年以来国际艺术实验联盟展开的合作项目：实验研究内容与主体
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表3： 实验结果：三个层次受众群体的特征

对中国戏曲的探索和创作尝试。 截止2015年12月

的跟踪调查， 后实验期的持续探索基本延续至

今 。 正 如 美 国 宾 翰 顿 大 学 戏 剧 系 教 授 Down
Borous所言：“我认为莎士比亚如果看到了我们以

中国戏曲演绎的《罗密欧与朱丽叶》一定会很开

心，事实上两种戏剧形式说着同一种语言，莎士

比亚如果活着他一定会与陈霖苍教授 （《罗密欧

与朱丽叶》导演）一起喝着咖啡讲述他们的共同

语言。 ”
以上由西方艺术家为主的群体不仅在北美

成功演绎了戏曲版的《罗密欧与朱丽叶》，而且在

欧洲成功巡回商演了戏曲版的《夜莺》，这个群体

所培养和影响的当地受众不仅从数量上迅速成

长，而且从接受程度上逐渐趋于对“原汁原味”的

追求。 可见，艺术家群体不仅是中国文化艺术产

品率先的接受群体，也是对他们所在国当地的普

通大众最具影响力和引导力的接受群体，他们事

实上担当了“二度传播”的主体，成为第三个层次

的大众消费中国文化艺术产品的影响者和引导

者。
以上实验项目的开展一方面论证了艺术家

群体对中国戏曲的主动接受的愿望、 行动和能

力，另一方面也为开展第二个层次“艺术相关群

体”研究奠定了重要基础。
2008年与康考迪亚大学的教学合作 开 启 了

关 于 第 二 个 层 次 “艺 术 相 关 群 体”（专 家 导 向 ／
peer－oriented）的实验研究。 这个群体的实验研究

对象主要是在高校从事艺术相关学科学术研究

的学者和学习艺术或与艺术相关学科的学生。 实

验表明：这个群体具有与艺术家群体几乎一致的

特征，一是对于中国戏曲的探索和接受具有强烈

的主动性，二是在经历了较短时间的课程学习和

体验之后，表现出具有接受文化蕴涵深刻、艺术

形式独特的中国戏曲的专业素养。
2009年实施的综合项目是在美国的 宾 汉 顿

大学成立中国戏曲孔子学院，这个项目具有更为

深远的意义。 自2009年至2013年底，戏曲孔子学

院除了汉语课程以外共开设了21门京剧课程，分

别学习戏曲身段、武打、脸谱、音乐等，选课学生

433人，这些学生分别来自戏剧系、其它艺术相关

学科、其他人文社科类院系、以及对中国文化艺

术有浓烈兴趣的其他学科学生等。 这个接受群体

的特征十分清晰：已经有过对中国文化、中国戏

曲的接触和体验并产生了强烈的兴趣，希望进一

步学习中国文化、中国戏曲。 本文称之为“艺术相

关群体”。
中国戏曲孔子学院这一综合项目拉动了当

地学习中国戏曲和汉语的热潮，所开展的中国文

化艺术活动、讲座、展览和演出，累计受众三万余

人。 不仅如此，戏曲孔子学院已经连续两年入选
图1：陈霖苍执导《罗密欧与朱丽叶》剧照
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美国政府的“星谈计划”，美国政府每年拨款9万

元美金来举办“中国之声：从京剧表演中学习汉

语”夏令营。 由此，在宾汉顿地区，一个由宾汉顿

大学戏剧创作团队为核心层次的中国戏曲第一

层次受众群体 “艺术家群体”， 和以在校艺术学

者、艺术学科学生、其他对中国戏曲有强烈兴趣

的相关群体构成的“与艺术相关群体”，影响、引

导、带动了该地区的“普通大众”———第三层次受

众群体 （市场导向 ／ market－oriented）———对中国

戏曲的欣赏愿望和体验行动。 戏曲孔子学院这一

综合项目提供了更大规模上的数据，这一数据有

力地支撑了本文关于中国文化艺术产品国际受

众定位的假设，并为进一步的实验研究提供了方

向。 目前，对这个群体的深入跟踪研究正在进行，
可能的方向是：这个群体随着时间的推移，从初

次接触，历经探察期、栖息期、烙印期等不同阶段

对中国戏曲的体验，会进一步分层，限于篇幅，可

能分化的方向会在后续论文中阐述。 是否会遵循

“美 学 体 验 层 次”“服 务 体 验 层 次”“消 费 体 验 层

次”的递进关系仍在研究中。
关于“艺术相关群体”的进一步实验研究，是

针对中国戏曲学院的留学生展开的。 2008年至

2013年期间，来自世界36个国家的1183名留学生

参与了这一实验研究。 实验表明，以文化艺术为

学科背景的留学生，他们也具有主动学习和体验

中国戏曲的愿望和行动，并通过学习逐渐具备欣

赏、接受和表演中国戏曲的能力，其中的优秀留

学生还成为回国后在所在国本土传播中国戏曲

的重要力量。
关于“艺术相关群体”的实验研究还通过联

合国戏剧院校联盟“世界艺术院校校长戏曲体验

工作坊”“欧洲国家级剧院艺术总监戏曲体验工

作坊”以及联合国教科文组织国际剧协戏剧院校

亚太局首届戏博会 “跨文化戏剧艺术创新工作

坊”等，对艺术管理工作者、艺术市场经营者、艺

术评论家、艺术学者等开展了实验研究。 实验表

明：以上“艺术相关群体”对中国戏曲具有主动欣

赏和体验的愿望和行动，并在实验期限中（2007－
2013） 持续保持对可接触到的中国戏曲的关注，
其中绝大部分至今保持了对中国戏曲的研究和

探索。
实验研究的另一个重要内容是考察受众层

次间的互动和递进关系。 以上实验项目已经初步

揭示了这种互动性和递进关系。
笔者的课题组在2007年 至2013年 间 的 实 验

研究表明：“艺术家群体”对于以中国戏曲为代表

的中国文化艺术的需求是主动的和持续的，这个

群体有能力率先接受中国文化艺术产品，并对普

通大众具有影响力。 关世杰课题组针对普通大众

调研的结论是：普通大众对中国戏曲的兴趣处在

与其他文化艺术形式相比的最低位置。 那么，如

何提升普通大众的兴趣呢？ 以上实验研究表明：
无论是艺术家群体的层次，还是与艺术相关群体

的层次，他们与普通大众群体对中国文化艺术的

接受度存在差异性，而其根本原因就在于“接受

复杂的精神产品的受众必须具备一定的素质”，
戏曲孔子学院的实验表明，普通大众一旦经历了

戏曲学习和体验，具备了基本素养，就可能逐渐

进入主动欣赏和接受的层次。 实验研究还表明：
“艺术相关群体层次” 同样可能通过后继的探索

学习而进入跨文化创作层次，而艺术家成为推动

跨文化创作与传播的组织者的案例也屡见不鲜，
典型案例是德国音乐家龚德曼、 芬兰留学生昊

天、 韩国学者李功毅等都已经组建文化机构，成

图2： 康考迪亚大学京剧教学项目
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为中国戏曲跨文化创作与传播的重要力量。 因

此，层次之间的跃升和互动特征明确。
总体而言，以上基于踞位周期理论而开展的

为期5年的实验研究，从初次接触、栖息期，烙印

期，考察不同层次实验对象在各个时期的持续时

间和在三个时期的表现、持续行动和反馈的实验

结果充分论证了中国戏曲国际受众的层次性以

及层次之间的互动和递进关系。 进一步的论证通

过以下的田野调查的数据支撑。
（三）田野调查

第二个阶段是基于“层次论”的假设和实验

研究的结论所开展的实地调研阶段。 课题组从

2014年11月到2015年5月期间开展了 “在京外国

人的中国文化艺术消费情况的调查”。 这个消费

调查是结合问卷和实验室同时进行的。 回收有效

问卷1076份，根据调查采集到的数据我们进行了

统计分析，获得了更为有力的依据。 作为普通大

众的数据显示，66％的国际受众， 即在京的外国

人，即使是在中国也不参加有组织的中国文化艺

术活动、不消费中国文化艺术产品，这一结果与

关世杰教授之前主持的课题的研究结论是一致

的。 但是在1076个有效问卷当中针对艺术背景的

人士所统计的数据显示，曾就职于艺术机构的绝

大多数受访对象（69．03％），他们在京消费中国的

文化艺术产品。 而普通大众，没有艺术背景的只

有34．68％的人在京消费中国文化艺术产品，两者

之差高达一倍。
表4 工作背景与是否消费中国艺术活动

情况的交叉分析

另外一个群体，他们不是现职的艺术家或者

艺术相关人士，而是有艺术背景的人士。 调查数

据显示：学习过中国文化艺术相关课程的受众选

择消费中国艺术产品的人数占比例是61．99％，未

接受过课程教育的受众选择消费中国艺术产品

的人数仅为28．9％，二者之间也是相差一倍多。
表5 受众教育背景与是否消费中国艺术

活动情况的交叉分析

再进一步进行交叉数据分析时，在细分受众

当中78．57％的现职艺术从业人员消费中国艺术，
这一比例远远高于留学生，这个比例，留学生占

40．9％， 公 司 职 员 占31．85％， 使 馆 工 作 人 员 占

27．27％，旅游者占26．83％。 因此这两组数据不仅

体现了在工作当中接触艺术对受众参与中国艺

术活动具有积极的影响，同时也体现了不同群体

之间的相互影响及层次之间的互动。
将以上的数据分析与前期的实验研究成果

相结合，我们得出了基本的结论：中国文化艺术

的国际受众具有明显的层次特征，不同层次的目

标受众群体对于中国文化艺术的理解能力不一

样，进而接受能力也不一样，消费习惯也不一样。
以上三个层次的分析，使我们对国际受众接受中

国文化艺术产品的基本情况有了一个比较清晰

的了解，下一步课题组将尝试使用大数据的方法

来开展关于国际受众对中国文化艺术产品的精

准定位研究。 通过这样的研究，课题组希望为国

家、为行业、为企业的顶层设计提供一些科学决

策的参考依据。

三、受众定位的战略意义

以上关于中国文化艺术“走出国门”的受众

层次分析，具有十分重要的战略意义。
（一）思想先行的可能性

长期以来，中国文化艺术“走出国门”战略决

策的理念受到理论研究的制约。 由于缺乏理论依

据，各级艺术决策部门总是在“是民族的一定是

148



《福建论坛·人文社会科学版》 2016 年第 6 期

世界的”和认为“外国观众看不懂内容深刻的产

品”之间纠结，以至于在选择“走出去”的艺术产

品时，习惯于挑选符号性较强、内容上“易懂”的

产品，比如中国戏曲，“三岔口”“拾玉镯”等动作

类剧目成为了“走出去”的“经典”。 根据课题组对

2007年至2013间搜集的102份出国演出的节目单

的统计，被戏曲界认同为“动作类”剧目的节目数

占86％。长此以往，国外观众获得的对中国戏曲的

认知将是片面的， 中国戏曲的完整的艺术形态、
深刻的文化内涵、独特的审美取向、感召心灵的

精神价值等，几乎是被“供给侧”的自己剥夺了被

传播的机会。
因此，以上关于“中国精神产品”国际受众的

层次分析，为未来的中国文化艺术“走出国门”选

择适宜的受众并为他们提供合适的产品找到了

依据。 对于艺术家群体、与艺术相关的群体、对中

国文化艺术具有浓厚兴趣的“具备了欣赏中国文

化艺术”素养的国际受众，完全可以提供思想、文

化内涵深刻的中国文化艺术经典产品，使“思想

先行”成为可能。
（二）“中国形象”的重塑

由于长久以来，中国文化艺术“走出国门”在

“供 给 侧”战 略 上 的 失 策，符 号 化、动 作 类、技 巧

类、热闹类的产品占据整个“走出去”产品的绝大

份额，因此，并不能反映中国真实形象的“中国形

象” 逐渐被国外受众所固化，“中国功夫”“变脸”
“杂技”深入国际受众印象中，但是，博大精深的

中国文化艺术及其承载的思想内涵、民族精神却

难以真正深入世界人民的心灵，这不能不引起艺

术决策者深刻的反思。 “中国形象”需要通过在全

方位展现中国文化艺术精髓、 展现丰富多彩的艺

术形象和既具情感召唤又富理性光辉的艺术魅力

中获得重塑。以上关于“中国精神产品”国际受众的

层次分析，为未来中国文化艺术“走出国门”从“供

给侧”战略决策上围绕文化精粹分层次提供全方位

的产品找到了理论依据，可望由此而促进“中国形

象”在国际受众眼中逐渐丰满和完善。
（三）“中国精神”的传播

中国文化艺术“走出国门”其根本目的在于

让世界认识和了解真正的中国， 感受 “中国精

神”，理解“中国担当”。 以艺术的形式，承载文化

内 涵，发 出“中 国 声 音”，塑 造“中 国 形 象”，诠 释

“中国担当”，不仅具有独特的优势而且事实上存

在能够率先理解和接受的“适宜的受众群体”，因

此，反思“供给侧”战略，传播“中国精神”首先要

提供代表“中国精神”的文化艺术产品。 下一阶段

中国文化艺术“走出国门”战略要建立复杂系统

的新观念，要从过去注重大事件、大影响、大规模

的“热闹文化战略”向注重文化内涵、注重艺术价

值、注重美学引导的“深入心灵”的系统化文化战

略转移，充分研究多层次的目标受众，并为不同

层次的受众群体提供相适宜的文化艺术产品，全

方位、精准有效地传播“中国精神”。

四、结论

以上关于中国文化艺术“走出国门”受众定

位分析对国家层面的战略调整提出了新的要求：
第一，中国文化艺术“走出国门”已经进入新

阶段，在这个新的阶段，国家战略要建立在对国

际文化艺术市场理性分析的基础上，要尊重国际

受众对中国文化艺术需求和接受的实际情况和

基本规律开展顶层设计， 不仅满足已有的需求，
更要引导潜在的需求，特别要研究和设计具有前

瞻意义的战略供给。
第二，要大力推进与中外艺术家群体、艺术

学术群体、艺术创意和管理群体、艺术机构、媒体

等相关群体的深度合作，鼓励各国艺术家、艺术

相关群体来华交流合作，并予以政策支持和资源

配置上的支持，持续满足第一和第二层次受众的

需求，通过他们的影响力，实现从“供给侧”的“走

出去”到“需求侧”的“带回去”“引进去”的密切结

合，并通过他们促进中国文化艺术在其所在国的

“本土传播”。
第三，要鼓励和实质性地扶持中国文化艺术

走出国门在组织形式上的创新，中国戏曲孔子学

院是典型代表之一， 就像戏曲进入海外校园、课

堂一样，通过组织形式的创新，将中国文化艺术

经典课程开进国外校园、课堂，培养面向未来的
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中国文化艺术忠实受众，促进受众层次之间的互

动和跃迁。
第四，在大众层次上，要加大对外网络传播

的建设，满足有个人爱好的普通大众能够方便地

接触到中国文化艺术丰富的网络产品，要加大力

度支持开展对外网络传播面临问题的研究，网络

产品的供给要满足不同层次受众的需求。
第五，要进一步加大力度支持中国文化艺术

“走出国门”的内容研究、理论创新和人才培养，
大力派遣具有国际传播能力的艺术、哲学、人文、
社会科学的理论家、思想家、领军人才深入世界

各地，通过巡演、巡展、巡讲和驻演、驻展、驻讲等

活动，促进思想交流、学术交锋、艺术交融、文化

共享。
最后，中国文化艺术“走出国门”战略要进一

步体现民族自信、文化自信、思想独立、精神独立

的基本理念，要突出“思想先行”的国家战略，重

塑“中国形象”，传播“中国精神”，让中国文化艺

术“走出国门”进入一个中国精神、中国思想“走

出国门”的新阶段。
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