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一、慕课的起源及发展

慕课的起源及发展 MOOC起源于加拿大。2008年加拿大阿

萨巴萨卡大学的乔治·西门子和斯蒂芬·唐斯基于联通主义的

学习理论模型，首次提出了MOOC并创建了全球第一个MOOC类型

的课程。2015年教育部在《关于加强高等学校在线开放课程建

设应用与管理的建议》中明确提出“加快推进适合我国国情的

在线开放课程和平台建设”后，国内各大高校在清华大学的带

领下纷纷引进慕课课程。成立了“学堂在线”“爱课程”“中

国大学MOOC”等一系列慕课平台。截至目前为止，有762个高

校与中国大学MOOC建立了合作关系，课程包括国家精品、计算

机、文史类、艺术设计、音乐与舞蹈等17个种类的课程，还有

包括升学、择业、终身学习等栏目。慕课拥有丰富和规范的教

学资源并对每一位用户开放程度相同，使用者只需要简单的设

备和网络就可以随时随地学习，可以说慕课的建立为我国教育

的普及提供了强大后台。

二、艺术类院校慕课现状调查

（1）艺术类院校慕课参与人数分析

在中国大学MOOC平台上可以看到，艺术类的慕课包含有艺

术学、美术学、戏剧与影视、设计学、音乐与舞蹈学等多个门

类的学科课程，总共有416门课程，研究对比发现在艺术类所

有门类中艺术学课程30门，参与人数最多的为北京师范大学的

《数字艺术赏析》，超过1万人参与的共有2门，占比6.67%。

美术学课程74门课程，参与人数最多的为电子科技大学《摄

影基础课》，超过1万人参与的课程共有7门，占比9.46%。戏

剧与影视学课程49门，参与人数最多的为上海戏剧学院《影

响力从语言开始—上戏台词课》，超过1万人参与的有5门，

占比10.2%。设计学课程118门，参与人数最多的为浙江大学

《photoshop设计精讲精练》，超过1万人参与的有11门课程，

占比9.32%，音乐与舞蹈学119门，参与度最高的为北京大学

《浪漫主义时代的欧洲音乐》，参与人数上万的共有9门，

占比7.56%。而在这些门类中，参与人数最多的为浙江大学

《photoshop设计精讲精练》，人数有12万5千多人。通过上面

的数据，我们不难发现，参与人数占比最多的两个门类，一个

是戏剧与影视学，一个是设计学。这两门课程相比较于其他课

程在人们生活中被广泛的运用和推广，而且photoshop被使用

的频率非常高，在这种情况下，课程的参与度就会很高。纵观

所有课程来看，许多的课程参与人数都在6000人上下浮动，还

有一半的课程人数在2000以下，仔细观察不难发现，偏理论型

课程和实用性课程的参与人数偏多，而实操类、技能型课程参

与人数偏少，总的来说，在拥有百万艺术生的高校中，这些学

术数据是参与度相当低的。

（2）艺术类院校慕课存在的问题分析

艺术类院校的慕课推广度和参与度为什么会相对要低一

些，经过分析得出一些原因的是其一：高校对于慕课的管理

和使用上并没有统一的管理机构和宣传平台，高校教师只管录

制慕课，并没有加以广泛宣传；高校因没有团队管理，使得慕

课的分类不清晰，比如：面对初级学者，中级进阶，高级专

业之间的分类不明确，使得参与者在初期要花大量的时间去

了解分析，才能做出学习选择。其二高校之间基本都是互相

引进课程，并没有刻意宣传，在校生也多数支持本校教师的慕

课课程，对于其他课程并不了解。其三：纵观大部分的慕课，

有很多基础类慕课是针对初学者，爱好者，并不是针对有很强

艺术基础的在校艺术类学生，比如中央音乐学院的《从零开始

学钢琴》，这门课程如果是中央音乐学院的钢琴专业学生，就

基本上不会去参与；再比如四川音乐学院的陈《从零起步学二

胡》，这门课程主要针对没有音乐基础的二胡爱好者，而不是

音乐学院二胡专业学生；而像photoshop这类基础课程，是在

人们生活中经常运用的，常常会跟人们的生活密切相关，因此

这类基础课程就比学乐器、学声乐、学书法等实操性课程要受

众面更广。基础类课程如果只是在高校之间传播，并不能充分

发挥课程的作用和优势。其四：慕课的创新模式不够，艺术类

专业除理论专业之外，大部分都是实操性专业，注重的是线下

实际效果，如果只有线上的课程，那么很容易使参与人员众

多，而完成人员不足的现象。综上所述，现阶段艺术类慕课的

建设还有其自身的不足和提升的空间。

三、多元化推广路径分析

除开慕课本身存在的问题来看，推广路径也是需要研究和

探讨的。每一个事物的推广都是需要根据自身的特点来构建适

合自己的推广路径。

（1）传统媒体推广

传统媒体，指新闻媒体发布相关活动报道，学者发表学

术期刊论文，传播艺术价值与学术交流等传统传播渠道；比如

艺术节、音乐节、学术交流会、大型赛事等大型活动宣传；音

乐会、艺术节可以制作大型海报，新店开张可以进行传单的发

放，大型比赛在电视节目中会滚动播放，还有各式各样的宣传

方式，都是需要资金的注入。如北京国际音乐节和上海国际音

乐节，都是有政府的支持和企业的赞助，并且通过推广能够产

生一定的经济收入和利润，带来互相之间的推广盈利。

（2）新的数字媒体推广

近年来，4G，5G网络的发展，使得大家对于网络的依赖在

逐步增强。新的数字媒体也在占领了大部分的宣传市场。社交 

APP，微信公众平台等多元化公众平台的兴起，使得在宣传上

更加的便捷简单，更加直观。比如抖音的兴起，有许多的新兴

事物都是通过抖音短视频的播出，让人们有欲望去探索自己感

兴趣的东西，并且通过短视频的播出，直观的让观众了解，不

需要观众去做选择。比如微信公众平台的推广，让人们经常刷

到同样的内容，不动声色的进行了产品的推广。再比如一些悬

挂在公众场合的电子屏幕，经常滚动播出一些广告，都是将一

些新兴事物推到了人们生活中间。

（3）慕课的推广路径研究

慕课在一定程度来说是对广大的爱好学习的人们的一种继

续教育课堂，是免费的教育资源，可针对在校学生，可针对校

外人员，不同类型，不同层次，不同年龄段的人群都可以进行

慕课课程的学习，这种学习不是一时的，而且慕课也不是一直

重复同样的内容，而是进行不断的更新，因此在选择推广模式

时一定是“一劳永逸”型推广模式，并且更多的进行阶梯式推
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广，根据不同的受众人群制作不同的推广路径，结合线上、线

下模式推广。

第一针对在校学生，可运用学校的宣传力量和学校公众平

台，如校报、微信、教务系统、官网等途径进行推广宣传。第

二针对校外人员，可通过制作短视频，通过抖音、B站等app网

站发布进行地毯式推广。因慕课的课程播放是免费的，因此这

两种模式都是低成本或无成本推广模式。第三，可以跟第三方

合作，在制作慕课课程时加入一些第三方宣传，使得两者之间

互相推广。

这三种途径都是结合了现阶段慕课现状总结和研究出的，

如若在后续的慕课发行中能够更好的完善课程建设，那么在推

广上也能够有更多的途径。

四、推广团队建设

前面我们有说到慕课的推广所需要规范的管理团队，那

么在推广上会更加便捷。团队的建设需要不同类型的人员所构

成。第一，需要一个联络文案员，他的责任是收集每一年新增

慕课课程的内容，构建学科之间的联系。把课程分门别类，起

草推广内容。第二，需要一个规划师，他负责建议每年新增慕

课课程的内容，现在的艺术类MOOC结构散，样式多，没有形成

体系和规模，比如一个课程有基础班、进阶班、高级班等，这

样可以扩大一门课程的受众面，也能进行更好的推广。第三，

需要一位短视频制作员，他负责把多门课程进行有效剪辑和制

作，可一可多，并逐步在公众号上发布，形成不定时不间断推

广。第四需要一位调研员，他负责每隔一段时间就进行调研，

查看宣传是否有力度和广度，再根据市场调研对艺术类知识的

需求度，反映给规划师，并根据调研情况进行建议，调整推广

方式，同时他也负责跟企业的各做洽谈，看能否与第三方企业

进行合作推广。第五，需要一位财务管理，他需要根据发展进

行必要的财务管理工作。

艺术类院校的MOOC推广离不开自身MOOC的打造和规范的管

理团队，艺术类慕课种类繁多，如果没有一个好的管理团队，

无法把好的慕课推广，也无法把人们的需求反映，那么MOOC的

建设就是没有群众基础的，把传承和需求两种类型分开建设，

那么MOOC的建设会更加的完善。
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1名宣传专干兼图书管理员；三是做好“补”的文章。参照乡

村助理员，为每个镇街分别配备5至6名文化专干，负责镇街道

社区、办事处和文化大院设施管理和文化活动开展等工作，指

导村级文化服务中心文化管理员开展好本村文化娱乐活动。定

期对文化专干进行培训，评优树模，发挥其主动性、积极性、

创造性；四是做好“用”的文章。对在各类活动中涌现出来的

优秀人才，启动民间艺人和文艺积极分子普查工作，建立健全

“平阴文化人才”库，采取集中或分散的形式，定期开展专业

人才辅导培训和文化交流活动，充分发挥民间艺人和群众文艺

骨干的作用。加大对文艺创作、表演等特殊拔尖人才以及各门

类优秀人才及其劳动成果的精神鼓励和物质奖励，调动他们创

新文化工作、创作文艺精品的积极性，每年根据引领和带动作

用给予津贴补助。

4、完善公共文化服务基础建设。一是完善县级文、博、

图三馆公共文化服务场所，高标准配全现代化设施设备；二是

启动村（社区）文化服务中心提升计划。根据《济南市村文化

服务中心建设标准》，进一步提升全县村（社区）文化服务中

心基础设施，打造档次高、规模大，集读书学习、宣传文化、

党员教育、科技普及、普法教育、体育健身、电影放映、文化

遗产保护等功能于一体的文化服务中心；三是扩大公共文化信

息化资源有效供给。运用现代化信息技术，开发公共文化旅游

服务体系的APP，群众可以根据自身需求，利用手机APP实现对

文艺演出、公益艺术培训、红色经典阅读、送戏下乡、电影下

乡、农业科技专业培训等文化娱乐活动进行点播、报名等。

5、提高群众文化活动参与度。一是探索实行积分制管

理。文化专干根据责任区村、社区群众文化需求，指导制定文

化活动计划和方案，实行点餐式服务，组织开展传统文化、法

律讲解、手工编织、电商培训、经典诵读等活动，确保“周周

有活动、月月有主题、人人都参与”，根据群众参与情况，实

行积分制，调动群众积极性；二是根据群众需求进行服务。根

据各村、社区的群众生产生活不同情况，征求群众需求意见和

建议，建立健全群众需求反馈机制，实现供需有效对接；三是

丰富群众文化娱乐活动。将群众喜闻乐见的戏曲、电影、图书

等文化产品整合在游盘上，发放给村、社区及民间文艺团队。

增加送戏下乡活动次数，将送戏下乡和电影下乡等文化活动相

互穿插，增加群众互动环节。加强镇（街道）之间的送戏下乡

等活动交流，调动群众积极性、主动性、参与性；四是积极开

展传统文化主题教育活动。通过组织社会实践、研学旅行、红

色旅游等活动，组织阅读革命传统故事，观看红色电影，走访

革命后代，寻访红色足迹，广泛开展爱国主义和革命传统教

育、节日传统习俗教育，开展敬老敬贤、讲仁守义等传统伦理

观念的宣传教育。
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