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综艺《乘风破浪3》自开播以来，热度

居高不下，不仅连续三天与全网正片播

放市占率稳居前三位，同时30位“浪姐”

更纷纷抢占微博热搜榜，在观众群中掀

起新一轮热潮。据灯塔专业版显示，截

至5月22日21时，《乘风破浪3》在芒果

TV的累计播放量已达3.69亿次，这也令

人们再次回忆起首季《乘风破浪的姐

姐》时的爆热之势，让人们好奇《乘风破

浪3》能否再走向曾经的辉煌。

前期通过发布一系列海报、预告视频

吊足人们胃口的《乘风破浪3》，在30位“浪

姐”的集体亮相下，终于在5月20日来到开

播的日子。

据灯塔专业版显示，《乘风破浪3》播

出后，首日全网正片播放市占率以

36.27%居于综艺榜的首位，是榜单第二

位和第三位的三倍，并实现当日芒果TV

播放量破亿次；同时，灯塔舆情热度也顺

利登顶，超过《向往的生活》第六季、《奔跑

吧》第六季等其他本月开播的节目。

而截至5月22日21时，《乘风破浪3》

的相关收视数据依旧稳居前列，包括全

网正片播放市占率与灯塔舆情热度均

继续保持每日榜单的前三位，且该节目

在芒果TV上的累计播放量已达到3.69

亿次。

随着节目的播出，微博热搜榜上也

出现了多个与《乘风破浪3》以及“浪姐

们”相关的话题，如话题“薛凯琪都不

会老的吗”“黄奕单方面宣布与胡杏儿

腰胯组合成立”“阿娇触不可及的漂亮”

等，且观众不仅对“浪姐们”的初舞台议

论纷纷，也对每位嘉宾的出道历程、当

下状态产生更加浓厚的兴趣。而话题

“乘风破浪”的累计阅读量也再一次提

升，共计达到82亿次。

从首期节目可以发现，与前两季节目

相比，《乘风破浪3》也有了一些变化。

据公开资料显示，此次《乘风破浪3》

由谢娜担任乘风发布人，陈琦沅担任舞

台总监，荒井十一担任音乐总监，且节目

除了邀请人们熟悉的明星艺人外，还汇

集了歌手、演员、舞蹈艺术家等多个领域

的嘉宾。值得注意的是，作为前两季成员

的那英和宁静，也在《乘风破浪3》中再次

登场。

在电视评论人孙禹看来，综艺节目

制作的方向不是为了把自己的路堵死，

而是要找到更多出口，不只是在节目内

容的设计，在选择嘉宾的过程中也显得

格外重要，既要有具备热度与关注度的

面孔，也要有人们虽了解不深却能在舞

台上给观众留下深刻印象的面孔，从而

显现出反差，而前两季成员的加入也可

算是作为三季节目的一个连接点。

与此同时，《乘风破浪3》也正在尝试

通过更多方式带动女性受众以及各方对

女性的关注，并在开播前联合全国妇联宣

传部向社会发起“巾帼新力量”网络征集

活动。据介绍显示，该活动在芒果TV及微

博开设了专区，通过上传视频、图片带动

人们推荐身边的女性代表，且推选的女性

代表故事有机会进入《乘风破浪3》片尾小

片。在业内人士看来，这则是《乘风破浪3》

在提升互动性并带动更多观众的共情。

回顾该系列节目前两季的播出情

况，《乘风破浪3》难免也承担着压力，使

得该季节目能否重现过去的辉煌一直是

业内关注的焦点。

相较于首季节目的开播即爆火，时刻

处于热度前列，第二季节目播出后的口碑

便有所下滑，在观众间引发的争议也有所

增加，大多聚焦于嘉宾的选择、节目内容

质量等方面。而现阶段，观众对《乘风破浪

3》的首波反馈也渐渐流出。

观众齐女士向北京商报记者表示，看

到很久没有在舞台上出现的女艺人，以及

她们在舞台上的表演与场下互动，重新

发现了“浪姐们”的闪光点与个人魅力。

但观众宋女士则表示，或许是此前对节

目的期待值较高，在看完第一期节目后，

反而没有那么多的惊喜。

对于节目后续的播出计划，北京商报

记者联系节目方，但截至发稿未得到回

应。在孙禹看来，在节目模式最初的新

鲜感逐渐消退后，综艺节目后续拼的便

是质量水平与创新力，且需要一季优于

一季，若是持平，便会容易出现观众所

谓的没有惊喜，从而进一步对节目口碑

产生影响，节目制作方需要持续保持对

市场及受众需求的敏感度，以及对未来

发展的趋势有一定判断性，保证节目的

品质。 北京商报记者郑蕊

形成文化服务供给体系

据《意见》显示，到“十四五”时期末，将基

本建成文化数字化基础设施和服务平台，形

成线上线下融合互动、立体覆盖的文化服务

供给体系。且为了进一步达成目标，《意见》也

提出8项重点任务。

首先不可不提的便是建设数据库与基

础设施。《意见》提出，统筹利用文化领域

已建或在建数字化工程和数据库所形成的

成果，关联形成中华文化数据库。而在夯实

文化数字化基础设施方面，则依托现有有线

电视网络设施、广电5G网络和互联互通平

台，形成国家文化专网，并鼓励多元主体依

托国家文化专网，共同搭建文化数据服务

平台。

与此同时，《意见》鼓励和支持各类文化

机构接入国家文化专网，利用文化数据服务

平台，探索数字化转型升级的有效途径，且发

展数字化文化消费新场景，大力发展线上线

下一体化、在线在场相结合的数字化文化新

体验。

而在公共文化服务方面，《意见》提出，统

筹推进国家文化大数据体系、全国智慧图书

馆体系和公共文化云建设，增强公共文化数

字内容的供给能力，提升公共文化服务数字

化水平。此外，构建文化数字化治理体系，完

善文化市场综合执法体制，强化文化数据要

素市场交易监管。

支持企业于科创板上市融资

文化数字化战略的实施离不开企业的发

展，对此，《意见》也进一步提出，加快文化产

业数字化布局，在文化数据采集、加工、交易、

分发、呈现等领域，培育一批新型文化企业，

引领文化产业数字化建设方向。

而主要服务于符合国家战略、突破关键

核心技术、市场认可度高的科技创新企业的

科创板，也出现在此次印发的《意见》中，并称

“支持符合科创属性的数字化文化企业在科

创板上市融资，推进文化数字化相关学科专

业建设，用好产教融合平台”。

此外，《意见》同时要求加快文化数字

化建设标准研究制定，健全文化资源数据

分享动力机制，研究制定扶持文化数字化

建设的产业政策，落实和完善财政支持政

策，在文化数字化建设领域布局国家技术

创新中心、全国重点实验室等国家科技创

新基地。

“科创板的定位是面向科技创新领域，这

与文化数字化战略存在契合之处。且文化科

技企业往往会面临研发成本高、投入精力较

大等情况，增加了公司经营的风险与挑战，若

能支持文化科技企业在科创板上市融资，也

能在一定程度上减少企业经营的压力，帮助

相关业务更好地实施。”数字文创产业智库研

究员李杰如是说。

因地制宜制定具体实施方案

随着《意见》的印发，后续将如何落地实

施也备受关注。《意见》强调，各地要把推进实

施国家文化数字化战略列入重要议事日程，

因地制宜制定具体实施方案，相关部门要细

化政策措施。各地区各有关部门要加强对《意

见》实施情况的跟踪分析和协调指导，注重效

果评估。

且《意见》同时明确，在数据采集加工、交

易分发、传输存储及数据治理等环节，制定文

化数据安全标准，强化中华文化数据库数据

入库标准，构建完善的文化数据安全监管体

系，完善文化资源数据和文化数字内容的产

权保护措施。

在业内人士看来，尽管不同省市与地

区在文化底蕴上存在着差异，再加上产

业发展的侧重点及基础条件的不同，势

必在推动文化数字化战略上将有着不同

的实施路径。李杰认为，《意见》的发布是

从宏观层面提出一个大的发展方向，起到引

领的作用，但在具体实施过程中则需要结合

实际情况逐步推动，这才能保证各地既能

向着同一个方向前行，又能百花齐放，形

成各自独特的竞争力。

北京商报记者郑蕊

主办方并非“不赚钱”

观众进入直播间没有门槛，但主办方并

非“不赚钱”。在QQ音乐的直播间内时不时弹

出“XXX正在购买”的弹幕。

观众点击直播间右下角的“礼物”形状的

标志，可以跳转到TME的官方品牌店铺链

接，周杰伦开着演唱会的同时也在隔空

“带货”。

据每经记者统计，当晚的线上商城共上

线了12件商品，从平价到高端，从经典专辑

到新推出的限量手办一应俱全。例如最便宜

的“音乐王者·夏日系列-萌系抱枕”单品只

需要59元，“音乐王者·周告白系列手链”单

品为69元。但“暗夜守卫·周限量手办”则要

昂贵不少，此次重映的“魔天伦2013演唱会”

共推出两款，分别是“暗夜守卫·周限量手办”

（16cm）价格为529元每件，“暗夜守卫·周限

量手办”（60cm）价格为4999元每件。

“暗夜守卫·周”系列是TME和周同学联

合推出的周杰伦官方二次元形象，5月15日

全球限量发售，其中16cm款限量8888件，

60cm款限量500件。

冠名商买单

此次免费重映的周杰伦演唱会，已经是

腾讯TMElive今年以来举办的第5场线上演

唱会，此前曾引发刷屏效应的五月天、张国荣

等均为免费线上观看。但自崔健演唱会开始

即出现冠名商，崔健演唱会由北汽旗下品牌

极狐独家冠名，而此次周杰伦演唱会的独家

冠名商是百事可乐。

此次周杰伦演唱会重映预约专区设置

了电商入口跳转，开场前需要等待超长广

告，观看时优先礼物选项也是百事可乐易拉

罐……如此丰富的展示，不可谓不大手笔。

而在20年前，周杰伦恰好是百事可乐的代言

人之一。

4月15日，由极狐汽车独家冠名的崔健

“继续撒点野”线上演唱会也曾引起朋友圈集

体刷屏。演出开始前，就已有超过50万人预

约。整场直播共吸引超过4600万人观看，点

赞量超过1.2亿。

对于赞助方来说，更重要的是看到投入

的转化。据中国新闻周刊报道，作为崔健演唱

会的赞助商，凭借在演唱会海报、演出间隙、

直播送礼与演出舞台下方的高频露出，“极狐

汽车”确实获得了关注度的增长。在4月15日

的微信指数中，极狐的关注度同比前一天增

长了747.45%，达到780万。

从现有线上演出来看，无论是直播还是

重映，但凡采用免费模式，都有平台或赞助方

参与其中。腾讯音乐CEO梁柱表示，在疫情

防控期间，五月天、张国荣等人的演唱会直播

证明了线上音乐场景新的商业模式可以产生

招商收入。

视频号超车

上海证券报记者从腾讯方面了解到，此

次周杰伦演唱会，内部筹划团队核心主体并

非QQ音乐，而是微信视频号。

与之前线上演唱会多在相关音乐或视频

平台直播的形式不同，2021年至今的“爆款”

线上演唱会，基本都是通过在2020年1月开

始内测的视频号直播。

据深圳商报，从2021年12月开始，视频号

针对线上演唱会直播频频发力。从2021年12月

17日西城男孩的“所爱越山海”线上演唱会到

2022年3月31日视频号“TudiMusic现场”长

达10小时的直播，从2022年4月1日的“张国荣

2000年《热·情》演唱会超清修复版”到2022年

4月15日的崔健“继续撒点野”线上演唱会，微

信视频号不断地刷新着直播演唱会的观看纪

录。尤其是摇滚天王崔健，整场直播共吸引超

过4600万人观看，点赞量超过1.2亿。

数据显示，截至2021年底，微信视频号

DAU（日活跃用户数）已超5亿，人均使用时

长达到了35分钟，基本盘非常可观。

对于腾讯而言，线上演唱会也贯通了两大

产品的流量通道。微信体系内的视频号在短视

频竞争时代颇受重视，借助现象级演唱会得

以提升活跃度，另一边是QQ音乐、酷狗音乐、全

民K歌等腾讯音乐旗下App矩阵，借此直接触

达微信的庞大流量池。 北京商报综合报道

5月20日晚，腾讯音乐TMElive不久前官宣上线的“奇迹现场重映计划”迎来首场———周杰伦“地表最强魔天伦”演

唱会。一场已经过去九年的演唱会的重映，却刷爆了社交媒体，直接冲上热搜第一。

官方数据显示，在周杰伦第一场5月20日晚的演唱会正式播出前，全网预约人数就突破1500万，而据不完全统

计，当晚全平台观看人数超过5000万，5月20日和21日晚两场周杰伦演唱会重映观看量接近1亿，创造了在线演唱

会最高观看纪录。

微博话题总阅读量

46.8亿+
两场观看量近1亿
创造了在线演唱会最高观看纪录

100+微博热搜

文化数字化现已势在必行。5月22

日，据新华社报道，中共中央办公厅、国务

院办公厅近日印发了《关于推进实施国家

文化数字化战略的意见》（以下简称《意

见》），并明确提出了到2035年，建成物理

分布、逻辑关联、快速链接、高效搜索、全

面共享、重点集成的国家文化大数据体

系，中华文化全景呈现，中华文化数字化

成果全民共享。值得注意的是，在这份《意

见》中也提出了8项重点任务，以推动数

字化战略能够顺利实施。

>>8项重点任务 <<

1
统筹用已建或

在建数字化工

程和数据库 2夯实文化数字

化基础设施

3
鼓励多元主体

依托国家文化

专网 4
鼓励和支持各类

文化机构接入国

家文化专网

5发展数字化文

化消费新场景 6
增强公共文化

数字内容的供

给能力新场景 7加快文化产业

数字化布局

8构建文化数字

化治理体系


