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北京商报 2013.3.21
演艺周刊

当文化消费被经济激发，消费方向就需要熟知市场又洞悉艺术的演出家们开动脑筋。这也正是
本刊策划这一系列报道《演出家看市》的初衷。业内看演艺，有自家思考，有独到方向，呈现出的就是
异彩纷呈的舞台艺术市场。

演出家
看市

海外演出进行时

有历史的剧场
做沉稳的演出

北京商报： 坐落在皇家园
林，作为北京演出市场上最具特
色的一个演出场馆，您是上世纪
90年代接手中山音乐堂的，最初
有怎样的定位？近年演出市场快
速成长，是否动摇曾经的定位？

徐坚：音乐堂的确是很有历
史的剧场，重建于1999年的新世
纪前夜。重张开业到现在也走过
了十多年。尽管北京有那么多剧
场， 但音乐堂是独一无二的。这
份历史的沉淀让音乐堂的品质
和风格契合有着同样积淀的古
典音乐和纯净的音乐演出。音乐
堂始终坚持，不做追星和跟风的
演出，做沉稳的演出，做能固化
成为消费者生活习惯的演出。正
是保持这样的经营思路，音乐堂
从来也没有大红大紫，目前已经
进入非常稳定和成熟的时期，培
养了一大批固定的观众，他们认
可音乐堂的节目，并把来听音乐
会变成了习惯，而不是一次性消
费。

北京商报：但是怎样能让消
费者把听音乐会固化为一种生
活方式？

徐坚： 首先要从节目的运
营，包括对市场的细分，要做很
多调查和认真、 细致的工作。中
山音乐堂的受众群跟其他演出
场馆有本质的区别。 看热闹的
少了， 欣赏音乐的消费者越来
越多。 古典音乐本就不是能追
星的门类，也只有真正爱音乐的
人才能有耐心坐进音乐厅。对音
乐的热爱又往往各有侧重，或者

偏爱钢琴， 或者喜欢交响乐，或
者喜欢民乐。音乐堂用精心策划
的演出主题来满足各种需求，那
并不是对某个知名演奏家的追
捧，而是更全面地了解和认识古
典音乐。

我们曾安排完整的贝多芬
系列，把贝多芬的32首钢琴奏鸣
曲都呈现给观众，这需要通过八
场音乐展示给观众。作为普通观
众来说， 通过这个系列活动，就
能对音乐家有全面的了解，音乐
堂还专门设计了套票，费用上相
对便宜。同时，我们还在演出之
前安排一些讲座，全方位拉近观
众和古典音乐的距离，市场是需
要这样慢慢培育的。而我们有这
样的自信， 只要消费者肯来一
次，相信就会有下一次。

“艺术之门”
将低票价进行到底

北京商报： 关于市场培育，
音乐堂的演出怎样和培育市场

结合？
徐坚：音乐堂每年的演出从

新年的时候开始，就是大家非常
熟悉的新年音乐会，春节会有新
春音乐会等，主打民俗的、传统
的，是一种文化的交融。

每年“五一”时段会延续音
乐堂成立之初创立的 “盛世音
乐文化周”。“六一”会为孩子做
儿童节系列音乐和孩子互动 ，
会邀请全国最好的童声合唱
团， 一直都是非常受欢迎的节
目。暑期就是“打开艺术之门暑
期艺术节”。这个演出是北京观
众都很熟悉的品牌了， 因为它
已经做了近20年。 它最大的特
点就是一直都是10-100元的票
价 ，最高只有100元 。这个时间
段往往会让我们特别感动 。很
多家长属于拿着节目单来挑 ，
这个时段很少有只买一场两场
的， 他们大都会一买就是十场
八场。

之后的“十一”有一系列适
合节日期间的活动，筹备新年音

乐会又列上日程。 除此之外，还
有很多细化的品牌节目，比如钢
琴系列、室内音乐系列，还有很
多国外的高水平艺术家。全年的
演出近300场。

北京商报：对于音乐堂的品
牌项目“打开艺术之门”，音乐堂
没动过涨价的念头？

徐坚：简单算算账就不难发
现， 水电费以及节目单制作费、
海报印刷费等都在逐年增长，我
们也几次考虑涨票价，最终都没
有实施，主要还是不忍心。涨价
会把很多孩子和真正热爱音乐
的人拒之门外。对于十几年来一
直坚持在音乐堂演出的艺术家，
音乐堂更是心怀愧疚。他们如果
到别的地方去演出，可能会挣到
更多的演出费，所以我特别感激
他们对“打开艺术之门”所做的
贡献。

与国家大剧院、 保利剧院、
北展剧场等规模较大的演出场
所不同，音乐堂的经营路线基本
上是“小项目、小投入、小产出”，
“打开艺术之门”更是如此。

文化发展
需要异业合作

北京商报： 当下演出市场
低票价是音乐堂的一大特色，
如何平衡票房收入不足以支撑
的成本？

徐坚： 首先，演出行业本就
不该是高利润的行业，演出的特
殊性在于文化行业必须坚持对
社会的责任感。每个剧场面对的
观众群不一样，我们的音乐堂是
一个专业的音乐厅，音乐厅的性
质就决定了我们在做这些节目

的定位和选择。 做的是古典音
乐，古典音乐不可能像流行音乐
那样有这么大的市场，需要以一
个更合理的价位和更合理的成
本， 能够让演出有一个良性运
作。政府扶持不可少，但毕竟有
限， 更多的要靠企业投身文化。
近几年这一趋势已经十分明显，
音乐堂已经发展很多企业客户，
音乐会成为他们回馈给自身高
端客户的一个重要选择，这样的
异业合作如同谈一场恋爱，最终
在消费者心目中迸射出火花。当
然，合作的前提是音乐堂有足够
的积淀。

北京商报： 必须承认音乐
会， 尤其是古典音乐还是小众、
偏高端， 音乐堂对于吸引艺术
家，尤其是吸引世界级知名艺术
家， 以及吸引观众有怎样的策
略？

徐坚： 带上音乐的标签，并
不意味着就高高在上。其实我们
对自己的定位相当清晰，音乐堂
是服务机构、是中间环节，要做
的就是架起艺术家和观众之间
有效沟通的桥梁。如果这个环节
做得好，艺术家的信息传达得很
通畅，观众会知道来看这里的音
乐会不会失望。艺术家看到来了
这么多观众， 演出的热情被激
发，也会格外投入，由此形成良
性循环。但是如果音乐堂不够专
业，没有挖掘出艺术家想表现的
点， 也没能有效传递给观众，无
论对艺术家还是对观众，演出都
是有缺憾的。这样的沟通更多在
于积累，积累观众的要求，积累
艺术家的演出特色，再依托有效
的策划，形成一种良性循环。

北京商报记者 姜琳琳

有持续消费才有稳健市场
———专访北京中山音乐堂总经理徐坚

提到《舞动人生》，很多人并不陌生。
2000年，导演斯蒂芬·戴德利将它搬上大
银幕，轰动全球。故事讲述了一位来自英
国北部小镇底层矿工家庭的少年比利 ，
因偶然机会接触并爱上芭蕾舞。 面对家
人的反对， 他毅然在家庭的责任和实现
自己理想的矛盾之中选择了后者。 由于
《舞动人生》的题材深入民心，2005年，它
被改编为音乐剧在英国伦敦西区上演 ，
而该剧的导演与舞美设计跟电影版的阵
容相同。

音乐剧《舞动人生》以矿工罢工拉开
序幕，通过描述少年比利的孤独、与芭蕾
结缘、遭受父亲强烈反对、与过世母亲间
的约定、 皇家芭蕾学校招生考试等场景，
影射出小人物追逐梦想，越是黑暗就越能
绽放光芒，越是要跌倒就越要努力跳跃的
精神。在创作过程中，导演将拳击与芭蕾、
光明与黑暗、天与地、生与死 、泪水与笑

容、期待与恐怖等进行了对比，而编舞皮
特·达玲也赋予了剧中椅子、 帽子等道具
生命， 为整个音乐剧增添了紧张感和能
量。很多观看过该剧的观众表示，这是一
部充满欢笑与泪水、 掌声与欢呼声的作
品。最后一幕，从矿井般黑暗的舞台上飞
来一束光的场景也许会像照片一样留在
观众的记忆里。这束光是身穿工作服的矿
工们打开矿灯，为已走向黑暗观众通道的
比利指明的前进方向，同样也是这部音乐
剧结下的梦想果实。

值得一提的是， 该剧请来了老牌明
星艾尔顿·约翰作曲。其实早在2000年同
名电影上映时就引起了艾尔顿·约翰的
关注，他开始尝试为音乐剧作曲，最终成
功地将它搬上了英国伦敦西区的戏剧舞
台。由于对该剧的精益求精 ，音乐剧 《舞
动人生》 光是制作费就花了550万英镑，
甚至超过了当年投拍电影时的费用 。如

此在制作上下血本为该剧在首演后赢得
了英国舞台戏剧最高奖———劳伦斯·奥
利弗奖的9项提名，最终摘得包括最佳新
音乐剧奖在内的4项大奖。而正是这些奖
项的光芒，为音乐剧《舞动人生 》打开了
在澳大利亚与百老汇制作的大门 。2007
年，澳大利亚版的音乐剧 《舞动人生 》诞
生。2008年，这部被誉为英国近年来最具
影响力的音乐剧又成功抢滩美国百老
汇。据悉，该剧在2009年演出颠覆时的年
总票房更是高达6710万美元。 这部英国
原创、百老汇耗资1800万美元打造，并在
短短14个月就收回成本的剧作也成为了
一向以来默默抗衡的全球两大音乐剧中
心一次 “默契 ”合作 。2009年 ，音乐剧 《舞
动人生》 赢得了第63届美国戏剧托尼奖
15项提名，并最终将包括最佳音乐剧、最
佳男主演、 最佳原声音乐等在内的10项
大奖囊括其中，成为了最大赢家。虽然音

乐剧 《舞动人生 》已于2012年1月在百老
汇谢幕， 但是至今仍然活跃在英国伦敦
西区的舞台上，最低票价27.5英镑。

北京商报记者 刘小艾

音乐剧《舞动人生》：让梦想照进现实

判断演出市场是否红
火，最明显的表征莫过于演
出商抢名团、抢名角，进而
飙出超高票价，却还能备受
追捧，一票难求。然而在中
山音乐堂总经理徐坚眼里，
短暂的火爆通常并不意味
着发展和成长。 真正持续
的、有计划、能融合成为生
活一部分的演出消费，才意
味着坚实而健康的需求，才
不是凑热闹， 而是看艺术，
才谈得上稳健市场。


