
2023年4月3日 星期一10

责编 马 兵 王 瑜 美编 金 琳 审读 王忠良 排版 姜 金

城市&艺术

消闲文旅，为一场演出奔赴青岛

2023年，剧院演出、新演艺空间演出全面复苏，而文旅
从业者越来越清晰地认识到：演艺资源与文旅的绑定在过
去三年间越加深切。由于海外演出引进的中断，国产精品
演出项目得到了全面的开掘，突出体现在视频平台对原本
小众品类的脱口秀、沉浸式话剧、民谣、说唱音乐的综艺包
装，进一步培养了年轻观众的胃口：热门演出在哪里，文旅
消闲就去哪里。上海的亚洲大厦小剧场音乐剧、秦皇岛的
阿那亚戏剧节、成都的 livehouse集群……热点在哪里，文
旅人群就奔赴哪里，消闲文旅已经成为社交的重要场域。

经过三年的内功打熬，国内演艺空间经历了一轮洗
牌，极具本土影响力的文化IP留存了下来，具有产业模式
创新勇气的剧场留了下来，而一些进入演出周期末尾的剧
目相继淘汰。具体到青岛，青岛大剧院、凤凰之声大剧院、
城阳大剧院三大剧院各自形成了全能、高端、专业的特点，
青岛 livehouse里两个迁址搬家，一家正式歇业，还新开了
一家轻奢型新店“糖宝”。戏剧团队里，龙马社、波螺油子、
岛喵剧场也相继发展出自己的忠实观众群体。在常态演
出里，青岛交响乐团的音乐季、大虾脱口秀的红人专场、青
话剧场的儿童剧构建了从古典乐到时尚娱乐、亲子娱乐丰
富的业态，而“中国歌剧节”、“凤凰音乐节”等大型项目也
吸引省内外观众涌到现场。为一场演出，奔赴青岛，看的
不仅是演出的稀缺性，更是感受丰富的文旅资源带来的体
验感。处处都有交响乐，处处都有脱口秀，然而跟懂得交
响乐华彩的全场乐迷一起听贝多芬，跟懂得冒犯之美的专
业观众一起玩谐音梗，“懂的人要跟懂的人在一起”，这才
是青岛作为消闲文旅目的地的独特魅力。

演艺+文旅，放大城市影响力

演艺+文旅，影响力可以抵达多远？2021 年 5 月 19
日，青岛麦田音乐节开票，四万六千张门票 120 秒之内售
罄，全国总计 202 座城市的年轻人参与了抢购，这其中青
岛歌迷分走了 35%的门票。其他歌迷来自北京、上海、广
州、南昌、呼和浩特、贵阳、昆明、吉林……南至海口，北到
延边；景德镇、鹤壁、陇南、内江、乌鲁木齐分别为麦田送来
了两百至五十名幸运歌迷。麦田音乐节举办地即墨有着
丰富的音乐节承办经验，即墨古城民谣音乐季从 2016 年
起打造品牌，已经成为北方最具影响力的民谣盛会。

大到四万多人的音乐节，小到三五百人的 livehouse，
青岛构建了不同容量的音乐消费场景。一个城市拥有四
家 livehouse，而且四家店各自特点不同，形成了鲜明的乐
迷区分。活跃在西海岸的雀跃之地被多所高校围绕，年轻
人的音乐消费口味特点鲜明；位于台东的Downtown也是
青岛最资深的livehouse，主理人与众多国内顶级乐队交往
密切，痛仰乐队甚至写过一支单曲《Downtown》，搬到繁
华商场里也是一家音乐厂牌实力的象征；搬到百丽广场的
DMC由朋克音乐人主理，音乐风格鲜明，擅长把音乐与影
像艺术结合；而开进湖北路 1907 光影俱乐部的“糖宝”
livehouse主打当红艺人，从“坤音三子”到“地下八英里”，
都是年轻人钟爱的人气团体，而且“糖宝”还突出了美食与
音乐演出结合的特色。

四家livehouse对一个城市来说有点奢侈，然而经营特
色不同，目标群体也不同。潮流音乐制作人窦博亨接受采
访时表示，青岛音乐水准的领先体现在城市吸引力上，像
嘻哈音乐演出在青岛往往是独一份，走出了沙洲、王大痣、
Buzzy等多位音乐人，吸引周边城市乐迷赶来捧场。另外，
青岛也成为外地城市音乐人成名的地点。人气乐队橘子
海从青岛成名，他们的巡演一路从国内开到了悉尼、墨尔
本，然而乐队成员里主唱来自淄博，鼓手来自四川，青岛成
为乐迷和音乐人双向奔赴的目的地。得益于深厚的音乐
资源，青岛也是新兴音乐品类的富集地。青岛GH爵士乐
团是省内唯一一支完整编制的爵士乐团体，创始人晓光表
示，去年他在青岛迎接了来自全国的爵士乐迷，乐团在中
山路的常驻酒吧也成为爵士乐迷青岛之旅的打卡地。

深研了国内城市演出与文旅产业后，“麦田”主办方太
合音乐负责人李琳表示，青岛悠久的城市文化在文旅融合
的背景下需要更加强大的传播载体；“文化三个特点：原
创、传播性、厚度。传统商演利用文化的方式跨时间、地
域，把城市的影响力半径从五公里、十公里扩大到几百公
里。”稀缺的演艺资源加上专业的推广，让城市的文旅吸引
力瞬间扩张，通过音乐蚀刻在数以万计的乐迷记忆里。

剧院+文旅，从稀缺到专业

稀缺体现在哪里？青岛有着省内唯一一支职业交响
乐团，乐迷在这里可以听到国际级音乐家的演奏，感受大
指挥家的风采。交响乐乐季开幕演出、新年音乐会也是省
内交响乐团赶到青岛交流、欢聚的时机。青岛东方影都大
剧院也是 2022 年《怎么办？脱口秀专场》的举办地，热爱

脱口秀的年轻人从各地涌来，星光岛的剧院一票难求。国
内唯一的“谭盾音药周”在这里举办，谭盾大师天马行空的
音乐构想和跨界的音乐实验吸引乐迷朝圣。众多稀缺的
艺术资源，让青岛成为艺术爱好者的热门目的地。

历经多年发展，青岛三大剧院青岛大剧院、凤凰之声
大剧院、城阳大剧院形成了全能、高端、专业的特点。青岛
大剧院深耕市场，从普惠演出、公益讲座到高端芭蕾、原版
音乐剧全系列引入青岛，2012年原版音乐剧《巴黎圣母院》
引入青岛，票房不理想；2019年《巴黎圣母院》再次青岛上
演，连演五场的上座率是 2012年的 3倍，说明大剧院对观
众资源的开发、吸纳卓有成效。《永不消逝的电波》《只此青
绿》等央视春晚舞剧在青岛大剧院上演，也验证了剧院选
剧的水准。凤凰之声大剧院着重“高端”，从郎朗 2018 钢
琴音乐会、谭盾《武侠三部曲》交响音乐会到音乐剧《南唐
后主》，高端演出形成了持续的影响力。凤凰之声大剧院
还依托地理优势，打造了“凤凰音乐节”，凭借顶级艺人阵
容迅速跻身一线音乐节之列，这一高举高打的特色迅速奠
定了它的演艺地位，也极大拉动了西海岸文旅经济。城阳
大剧院今年成为开心麻花全国第 27 个剧场，开心麻花这
一头部IP与青岛剧场文化深度结合，势必把最新的剧目、
最顶级的演员阵容带到青岛，形成喜剧消费的新热点，带
动周边地域的观剧消费。

演艺空间也有自己的“人设”。青岛三大剧院的“人
设”非常多元，不仅有戏剧、音乐、实景演出，还兼有戏剧
教育、艺术讲坛、音乐节运营等多种“内功”。而青岛小型
演艺空间也各有特色，位于香港路的波螺油子·星空间主
打沉浸式戏剧，对标上海亚洲大厦，力图实现长三角观众

“带着行李箱去上海看戏”的盛况。位于老城区的龙马社
一面引进《窝头会馆》等高端剧目，一面开拓原创儿童剧
市场，吸引潍坊等地亲子团来青岛看剧。位于 CBD 商圈
的岛喵剧场主打“一人一故事”、即兴戏剧、即兴音乐剧等
内容，贴近都市人敏感多元的内心。永寿里、八大关的沉
浸式实景戏剧，更是让游客走进戏剧，让戏剧发生在观众
身边。

随着各地城市剧院的兴建，原创演出的不断下沉，海
外项目的持续引入，青岛在演艺资源上的稀缺性会逐渐稀
释，然而青岛大型剧院、演艺空间的专业运作经验优势明
显，观众的艺术修为、剧场的运营专业度、剧目的挑选打磨
都有着多层面的领先。当文旅与演艺空间结合，青岛带给
文旅消费者不仅是自然地标的驻足，还是艺术能量的触
及、生命体验的抵达。

年度青岛首个音乐节，售罄开门红。4 月 1
日、2日，青岛国信“年华音乐节”在国信体育中心
主体育场上演，两天的音乐节推出3万5千张，首
日释放五千张门票售罄，让演出市场信心倍增。
在青岛起步的年华音乐节一鸣惊人，全新 IP、青
岛“首发”，“年华”为全国演出市场开了个好头。

今年音乐节市场火爆，然而票房营销压力也
非常大。四月份山东省内已经有三场音乐节取
消，说明演出市场的竞争已经达到了白热化。业
内人士指出，观看音乐节的群体对音乐节的内容
标准越来越高，“音乐节面临的竞争是全国性的，
乐迷可以到全国各个城市，只为了一档适合自己
的音乐节。”在青岛做一个音乐节IP，释放全国范
围的影响力，“年华音乐节”背后是什么样的市场
研判和内容设计？

天时、地利，成就人气

“这是一个光艺人阵容就打磨了一年的音乐
节。”青岛国信文化体育产业有限公司副总经理
王善龙介绍，从去年春季到今年，经过反复的演
出市场研判、艺人行程协调和其他城市音乐节调
研，最终与合作方一起敲定了以嘻哈音乐为主，
符合年轻乐迷口味的“年华音乐节”阵容。相较
而言，省内其他城市音乐节大多主打凭借“乐队
的夏天”走红的乐队，而“年华”音乐节精心搭配
了具有市场号召力的新锐音乐人阵容，顿时有了
立意和格调上的区别。“青岛需要一个大型的、年
轻人喜欢的音乐节，由此体现青岛音乐市场的全
面复苏、城市音乐文化的丰富层次。”

在乐迷看来，年华音乐节的艺人阵容“均衡”而
且“专业”。两天的阵容里包含了具有偶像气质的
歌手，也包含了专注于音乐内容创作的音乐人。满
舒克、TizzyT、早安等歌手在年轻乐迷中非常有吸
引力，而派克特的创作实力也通过一系列的代表作
展现出来。尤其被誉为零零后嘻哈的代表人物
Capper，展现了新生代说唱音乐人的强劲实力。去
年《中国说唱巅峰对决》全程在青岛录制，集合了当
下说唱界的众多顶流，大批嘻哈音乐乐迷也来到青
岛观赛，熟悉了青岛这座城市，也为一档以说唱音
乐为主的音乐节打下了坚实的市场基础，可谓青岛
的“天时”。青岛在省内嘻哈音乐领域的领军地位，
包括沙洲、王大痣、Buzzy等青岛说唱歌手形成的说
唱文化以及多家嘻哈俱乐部营造的氛围，可谓“地
利”。相较于成都、长沙、西安等城市，青岛并未形
成有规模的嘻哈音乐创作群，然而借助天时地利，
在2023成就了“年华音乐节”的爆款。

如何抢“头啖汤”

经历了较长时间的市场空白期，新生代乐迷
对音乐节的消费口味有什么变化？年华音乐节
团队特意考察了南京音乐节市场，根据票房影响
力的最新研判，调整了音乐节的艺人阵容。今年
全国音乐节市场火爆，各个档期的音乐节扎堆，
对于Z世代的乐迷来说，去哪里都有阵容不错的
音乐节，想要抢夺市场的头啖汤，年华音乐节发
挥了国信集团“想为、能为、敢为”的企业作风，及
时完成审批，精心设计了艺人阵容。尽早起步，
精准定位，抢到头啖汤，“年华”做出了一档有极

高区分度的音乐节。
在青岛做一档音乐节，往往面临几个问题：

核心艺人资源掌握在头部经纪公司手里，大型冠
名商资源有限，音乐节品牌力影响不够。年华音
乐节试图破解这一难题，王善龙表示，“我们将运
作体育赛事的思维移植到文化演出上，打破固有
的传统商业冠名模式。我们这十年来承办了众
多国际国内体育赛事，打造了较为丰富的招商资
源库，从资源调配来讲，可以做有效的内部调节
和倾斜，同时我们也聚焦金融类、保险类的企业
以及新能源汽车等领域，未来将对音乐节这种文
化演出项目起到支撑作用。”

“年华”是一个要长期做下去的音乐节 IP，
“它的主基调是以年轻人喜欢的潮流音乐为主，
我们原本把一些常见的压轴艺人放到阵容里，然
而通过全国其他音乐节的反馈和比较，我们最终
确定了当下的阵容，从票房和乐迷反馈来看，市
场对这个阵容还是比较欢迎，它破除了同质化，
走一条差异化的道路。”近年来，山东16个城市推
出了各自的城市音乐节，“音乐节要做，肯定要做
成精品，做成城市文化的品牌。从未来发展方向
来说，我们希望年华成为独有的 IP，希望代表青
岛、代表国信的文化输出形象。从这个角度来
讲，IP打造不仅是培育，更重要的是差异化运营，
结合青岛乐迷和山东周边乐迷实现一些个性化
的打造和订制。”

音乐市场，惠及文旅

音乐演出市场的复苏已经是不争的事实，然

而优质的演出资源仍然稀缺。老狼、韩红、周杰
伦等大牌艺人演唱会纷纷落地，一票难求的盛
况重新出现。演唱会、音乐节对于文旅市场的
拉动作用非常显著，而且明显展现了女歌迷比
男歌迷在消费意愿、消费习惯、消费能力方面的
强势。国信方面为此做了专门的数据测算，

“2019 年的数据显示，一场大型赛事和演出对崂
山区周边的吃、住、行、娱乐、购物有着明显拉
动，光是散客的消费达到千万级以上。这次年
华音乐节期间，歌迷将会在青岛呆三四天，周边
酒店的歌迷订房显著上升，Z 世代乐迷消费能
力确实很强。”

年华音乐节之后，青岛还有多个音乐节、演
唱会项目正在路上。业已形成品牌的凤凰音乐
节已经定档、官宣，而青岛大型演唱会也进入官
宣节奏，目前从歌手官网上可以看到，李荣浩青
岛演唱会、任贤齐青岛演唱会已经开启宣传，大
型相声演出、头部音乐节也将相继落地青岛。“像
是国信钻石馆等市内综合场馆，近期陆续接到数
量不等的咨询电话，都是关于如何承接室内演出
项目的咨询，这个咨询量还是比较乐观的，证明
了演出市场的复苏态势。”王善龙表示，“之前通
过各项体育赛事，我们形成了顺畅的票务渠道，
未来我们把文化演出与体育赛事经验结合，互相
引流，同时各自模式借鉴，达到了1+1＞2的效果，
而且可以形成‘1+N’的营销模式，1是赛事本身，
N是演艺资源。比如一场沙滩排球嘉年华，把演
艺资源导入，在沙滩比赛同时搞一个沙滩音乐
节，买通票既可以看比赛又可以看演出，满足观
众全方位的需求。”

“年华”为演出市场开了个好头
“年华”音乐节四月开启年轻态 音乐节热潮里如何抢“头啖汤”

□青岛日报/观海新闻记者 米荆玉
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三大剧院
构建“消闲文旅”
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致力于艺术城市建设的青岛一直
是各类演艺活动的必争之地，也由此
引出一个来青岛旅游的常议话题——
为“看演出”来青岛，有哪些选项？
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演出中的青岛本土
冰河乐队。王 雷 摄


