
今年年初，联想集团员工小郑在
五棵松体育馆的公司年会上亲眼目睹
了摇滚歌手汪峰的风采。如今，这种
福利对很多人来说已是奢望。“去年以
来，在大广场举办的演出几乎绝迹，在
体育馆举办的 80 万元以上的活动也
是 。”中 国 歌 剧 舞 剧 院 副 院 长 张 亚
峰说。

中国演出行业协会日前公布的
《2013 中国演出市场年度报告》称：
2013 年我国演出市场总经济规模为
463.00 亿元，同比下降 9.0%。其中，
票房收入为 131.08 亿元，同比下降
2.9%，政府补贴、广告赞助、衍生产
品、主体配套设施及其他服务性收入
同比下降 9.6%。

演出市场起了化学反应。在中央
八项规定和中宣部等五部委发布的

《关于制止豪华铺张、提倡节俭办晚会
的通知》等政策实施后，政府办演出、
演出要价虚高以及行业奢靡之风迅速
得到遏制。文化部门简政放权、进一
步取消和下放演出审批又成为反应的
催化剂，不少院团开始谋求市场化转
型，院线和剧团也通过结成合作联盟
来开拓市场。

经历这些变化的演出市场正上演
一出大戏，让人欢喜让人忧，几家欢乐
几家愁。“洗牌就是为了腾出干净地
儿。”中国国际文化艺术公司总经理江
凌说，从业者理应直面市场的不同温
度，在市场的锤炼与煎熬中，创造出最
具中国符号的强势文化产品。

大浪淘黄沙

刘霄是核心创艺（北京）文化传播
有限责任公司的制作人，在他经手的
演出里，政府买单、政府与企业合作投
资以及按市场化运作的投资人模式曾
经是“三分天下”的格局。

根据他的经验，地方政府往往会在
各种“文化搭台、经济唱戏”的活动中推
出一台“春晚”模式的演出，或者是投钱
搞个剧目、评完奖后“刀枪入库”。

“接这样的活钱好挣，但我们不是
特别愿意做，因为体现不出品牌价
值。”刘霄说，中央八项规定等政策出
台后，政府投资的演出少了 70%。目
前，公司 80%以上的项目都是“不靠关
系靠实力”的投资人模式，不能套用一
个模式，需要一个个项目设计、作前期
市场评估、分析多久才能收回成本。

“本就不该是满台繁花似锦的大
裙子，而应具有与众不同的创意。”刘
霄说，面向市场的“大片”才真的有
意思。

作为院线方，中演演出院线发展
有限责任公司副总经理王龙能得到合
作院团的很多反馈。“来自政府和企业
的团体票明显少了。越是大城市团体
票比重越大，能占到一个大团的三分
之一甚至更多，束缚了剧团的商业打
拼能力。”王龙说，现在，这部分泡沫被
挤掉了，感受到“阵痛”的剧团必须去
市场上找效益。

这时候，拥有 8 家直营剧院、54 家
成员单位中演院线就显现出了规模化
优势。“采购 5 场和 50 场，单价自然不
同，场次越多成本就摊得越薄。”王龙
说，中演院线已于与中国歌剧舞剧院
签约进行了全面的战略合作，把剧团
的优秀作品推向全国。

有“破”需有“立”

“相关政策的出台在现实中多少
对演出实体造成了一定的影响，但这
些影响并不可惜，因为有些风气需要
从根子上摒弃。”张亚峰说。

尽管团体包场下降了 50%以上，
但中国歌剧舞剧院 2013 年的总收入
反而同比上升了 15%。

一方面，剧院适当地将原有节目
从“高大宽”调整到“短小精悍”，更适
合老百姓，更不拘形式；另一方面，剧
院开始接 30 万元左右微利甚至毫无

利润的小演出。
“不计成本做这些事，一是为了与

客户保持联系、培育良好的信誉，二是
演员挣演出费，三是保证节目良性互
动、不束之高阁。”张亚峰说，虽然剧团
体制没变，但从 2000 年开始就完全采
用市场化运作机制，推出雅俗共享的
歌舞剧。

“尽管市场有一定的萎缩，但起到
了净化的作用。良性竞争应该比谁东
西好，而不是比关系、比豪华，完全不
按市场规律做。”江凌说，有人认为市
场受到了巨大冲击，一方面说明产品
内容不成熟，另一方面说明消费观不
成熟，看演出不纯为审美，有凑热闹和
拉关系的功能。

22 年前江凌引进的理查德·克莱
德曼项目至今仍是国内的经典项目；
她也成功把中国歌剧《木兰诗篇》、中
国音画《清明上河图》带上了国际舞
台。她坚持，有“破”还需有“立”，把一
套好的标准通过市场摸索和示范出
来，“破”奢靡之风，“立”文化自信和清
醒定位。

“洗牌，到最后是为了树立从业者
的信心、真正做项目的积极性和老老
实实的态度。”江凌说，保持清醒和自
信，搞清自身定位和产品需求，才能理
直气壮地搞文化，在一套襟怀坦白的
演出体系里，政府扶持的演出、合理票
价的普及型演出、低票价的公益演出
和高价高水准的文化产品都应存在。

好戏走更远

国家大剧院公布的 2013 年年报
显示，不包括赞助在内，票房收入为 3
亿元。未公布的赞助费中，四家赞助
商占了近 80%。票房收入中，1 亿元
来自大客户团体票，其他来自零售渠
道。虽然平均票价在 300 元左右，但

“五月音乐节”、“中国交响乐之春”等
带有扶持性的经典活动票价则相对
较低。

过去一年，北京民营剧场繁星戏
剧 村 有 近 800 场 演 出 ，票 房 收 入 中

80%来自观众自主购票，剧场商务部
门联系的企业与团体客户则占 20%。

“企业包场或者机构赞助是正常
现象，关键在于是否符合市场规律。”
繁星戏剧村创办人樊星说，国内对于
商业赞助产生非议是因为缺少市场监
管，在百老汇以及国外其他老牌演艺
机构，演出赞助是彰显品牌价值的好
机会。

“平均票价 100 元，在小剧场中也
属于中等偏低。”樊星说，繁星戏剧村
从 2008 年创办到现在，一直在走产业
化的路子，坚持做自己的戏，探索如何
生存、发展并最终盈利。

利用园区性质，繁星戏剧村和银
行、汽车品牌等合作，利用艺术空间进
行产品展示和体验，通过观赏戏剧拉
近客户距离。

“我们正努力探求观众为什么来
到这里，需要些什么，市场在哪。”樊星
说，他希望政策的出台，能让演出生态
自我净化和优化，也促使市场上形成
一 个 自 由 、健 康 、良 性 运 作 的 赞 助
通道。

“不是必须一张张零售，包场也
是需要的。勤俭不等于粗糙，精美制
作也不等于奢华，不能走向另一个极
端。”江凌说，企业正常的交流推广
活动中需要由文化形式来表现的，也
是一种市场需求。在她看来，以舞台
技术为基础的演艺业极具再开发能
力，产品也具有延伸潜力，提倡“花
钱买票”，给艺术家鼓掌叫好，尊重
市场规律，调动所有人支持文化的积
极性，才能共同打造代表中华文化的
强势文化产品，为实现中国梦提供文
化力量。
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演出市场，有“戏”！
□ 陈莹莹

红木家具历来因木质稀缺和价格昂
贵受人追捧。在江苏省镇江句容市的中
国神牛红木艺术博物馆，精湛的工艺圆
融地锲合于红木之上，令人赞叹。

走进博物馆大门，迎面一个巨大的
屏风映入眼帘，这幅名为 《百鸟朝凤》
的红木雕刻屏风，充满了春天的生机与
活力。同样是缅甸花梨木雕刻的作品

《森 林 晨 曲》 紧 挨 着 《百 鸟 朝 凤》 摆
放，把热带丛林里的榕树、飞鸟和奔跑
的野鹿，还有一串串纠缠垂挂的藤蔓雕
刻得活灵活现，似乎让人听到清晨森林
的呼吸。

这份创作热情和艺术灵感从何而
来？博物馆主人牛瑞胜的故事可以说明
一二。木匠出身的牛瑞胜于 1980 年就
注册了句容市神牛家具有限公司，领着
一群人走上了脱贫致富路，凭借诚信经
营和多年实干摸索出的木工绝活——斜
榫、阴阳榫卯工艺，他的企业逐渐发展
壮大。2008年，他开始专注于红木家具
制作，并以传承和发扬红木文化艺术为
己任。2012 年，他的中国神牛红木艺术
博物馆正式开馆。

面积约两万平方米的红木博物馆共
设十二个展厅，分别按照唐宋元明清五
个朝代命名，展出红木家具和红木艺术
品数万件。目光所到之处，燃烧着创作
激情和充满瑰丽想象的创意作品比比
皆是。

在红木精品馆的玻璃门上，“匠遇
良材”四个黄色大字赫然入目。再细
看，才发现四个字中分别镶嵌着刨子、
榔头、锯子和斧头四件木工的工具。这
个创意彰显着“鲁班传艺”的精髓，是
红木艺术博物馆主要文化元素之一。

用牛瑞胜的话说，神牛能做最大
的，最小的，也能做最怪的红木艺术
品。毛泽东、邓小平、孙中山等伟人的
等身红木雕像惟妙惟肖；中华盛世珍宝
楼按照鲁班的全榫卯结构制作，并含有
自身研发、创新的工艺绝活，通体可拆
装，具环保、防震功能；一块整木小叶
紫檀雕刻的转心瓶是去年完成的，随着
转动会有不同的鸟展现出来，细腻传
神。而紫檀木画 《长江白鱼》，是牛瑞
胜的代表作之一，采用丝翎檀雕手法设
计雕刻而成，在长江里游动的这条白
鱼，连鱼鳞都清晰可见，足以让人惊叹
什么叫“鬼斧神工”。

“红木具有保健功能，在 《本草纲
目》 中记载，红酸枝的酸性有软化血管
的功效，小叶紫檀在皮肤上摩擦则可以
打通人的血脉、调节气血。”谈起红木，
牛瑞胜滔滔不绝，他对红木文化的热爱
是从吸收了大自然灵气的红木原木开始。

博物馆的院子里，一个精致的六角
亭覆盖着镇馆之宝——“红木王”。这
是一个巨大的树身，高 3.3 米，直径 2.2
米，按计量标准是 13.46 立方米，净重
为 16.3 吨，它是来自越南西部名山镇武
观的黄花梨，据说已经生长了近万年。
当牛瑞胜发现它时，它已被砍了下来。
2002 年他以 200 万人民币的价格购买下
这块红木，并用两年时间，又花了 300
万元，才把其运回句容。如今，此木已
升值达约两亿元。可牛瑞胜始终没有对
它做任何的雕琢，只是供在那里。这块
木料吸引了每一个来博物馆参观的人。
据说在夜晚时，灯光下的花梨木会出现
众多一闪一闪的亮光，很像夜空中的繁
星，成了中国神牛红木文化艺术博物馆
一道迷人的风景。

神牛红木艺术博物馆：

匠遇良材

□ 李佳霖

这里有最大的，最小

的，也有最怪的红木艺

术品

总体经济规模下降，政府投资演出大幅缩水，团体票减少，演出
市场正上演洗牌大戏。直面市场的不同温度，才能创造出中国符号
下的强势文化产品

总体经济规模下降，政府投资演出大幅缩水，团体票减少，演出
市场正上演洗牌大戏。直面市场的不同温度，才能创造出中国符号
下的强势文化产品告别

一个萝卜四个坑

□ 赵 彤

改革是被问题倒逼出

来的。“一剧两星”政策目

的是在电视文化与产业领

域，进行产业结构调整和

产能调控

“一剧两星”政策的出台，也是跟后面

的问题联系着的。最明显的一个现象就

是，自 2014 年开始，连播 3 集乃至 4 集电视

剧成为全国卫视系统的普遍做法。这一节

目编排方式，加之持续已久的四台联播同

一部电视剧的方式，使综合频道节目体系

盘子中的电视剧份额进一步加大，进一步

挤压了其他类型节目的荧屏空间。电视观

众在每晚黄金时段观看的节目类型，也更

加集中到电视剧上。

“萝卜白菜各有所爱”，也可以用以形

容文化供给多样化和文化消费多样化的重

要性和必要性。在种植面积不变的情况

下，如果萝卜的种植面积过大，那白菜的供

给量就势必减少。如果，种萝卜时不是一

个萝卜一个坑，而是一个萝卜占四个坑的

面积，那萝卜的种植种类也难免单调。“萝

卜开会，群英荟萃”的局面恐怕也难以出

现。萝卜荟萃都难，更遑论百花齐放了。

与其说把电视剧形容为老百姓的“文

化大餐”，不如说电视剧更像是电视台的

“利润大餐”。把频道时间卖出去，把广告

收入挣回来，电视台就实现了其产业的功

能。在生产、流通和销售环节上，生产、销

售和播出电视剧，与生产经营其他产品没

有本质区别。生产者和销售商都想扩大自

己的市场占有量，尽力扩大销售网络。联

播一部电视剧的四家卫视，与遍布全国各

地的连锁店在本质上也是一样的，都是生

产单位的代理商。

诸多卫视电视台之所以能够也愿意参

加到联播的行列里，并加大电视剧播出强

度，原因不外有二。其一，频道时间富余，

需要新节目来添补。其二，在分担购片成

本的条件下，分享“大剧”的利润之羹。而

在电视剧生产者看来，能让自己的产品营

销网点分布广一些，或许能够收到广种广

收的效益。在卫视频道资源过剩，优质电

视节目短缺、价格高企，盈利面过于集中于

电视剧的情况下，联播、多播就成为诸多实

力一般的卫视电视台的生存法则。而在联

播电视剧的过程中，对约定播出的时间契

约的各种“偷渡”行为也在所难免。

一家卫视的信号即可覆盖全国，各地

观众大都可以看到这家卫视播出的电视

剧。四家卫视齐播一剧，于信号覆盖而言

是重复建设。这种重复建设的受益者，不

是电视台，而是电视剧的生产者。生产者

由此实现了局部的传播垄断和对节目质量

的修辞——观众跳过这个频道，还有那个

频道等着，让观众以为这么多频道都在播

可能不会差到哪去。

从市场化的视角来看，四台+三集的联

播形式，显示出的是电视剧生产者“跑马占

地”的思量，与诸多卫视频道“抱团取暖”的

心态的共振，由此加重了电视节目雷同化

的景观。而电视节目雷同化的现象，又是

诸多卫视经营思维雷同化的表现。在卫视

体系内，不是每家卫视都有诸如“荔枝”、

“芒果”这样比较清晰的形象的。

广电总局作出“一剧两星”的调控，并

非一时之举，而是与 2011 年底出台的《关

于进一步加强电视上星综合频道节目管理

的意见》，倡导卫视综合频道加强新闻、经

济、文化、科教、少儿和纪录片播出比例等

策略是相系的。目的是在电视文化与产业

领域，进行产业结构调整和产能调控。

在丰富人民群众电视文化生活方面，

卫视频道确实准备了丰富的时间段。不容

忽视的是，与充裕的时间段相比，优质的电

视节目在哪里？仅以电视剧为例，年产

15000 多集的电视剧中，优质的作品又有多

少？目前电视剧生产方面存在的高产量和

低质量的状况，不能不让我们忧虑：当一个

萝卜不再占四个坑时，而且腾出一垄地时，

空出来的地适宜种些什么？


