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迷笛品牌就是坚持自己的

摇滚基因

对于竞争日趋激烈的市场，张帆

很有自信：“十年前，我在做迷笛学校

的时候，没有预想到摇滚乐可以在中

国发展得如此火热。过去十年的经

历，我现在可以乐观地估计，未来十

年摇滚的发展肯定会更好，迷笛一定

会有更加广阔的盈利空间。虽然竞

争在所难免，但竞争可以主动或被动

地提高运营能力和服务水平。”

“我们是摇滚音乐节，我们始终

坚持摇滚的基因和自己的风格。”这

是张帆一直在强调的话。因为“纯摇

滚”特性，让迷笛在目前的市场中有

清晰的品牌定位。很多国外乐队来

到中国的时候，很容易对中国的音乐

节感到困惑，名目繁多的活动中，个

性不清晰，很难找到对口舞台展现自

己，“摇滚”是每年迷笛成功吸引了国

外著名乐队加盟的重要原因。“摇滚

让迷笛在市场中的识别度比较高，这

个标签是迷笛与其他音乐节的主要

区别。”张帆说。

除去知名乐队的青睐，国际广告

的投放也考虑到了迷笛这个“纯摇

滚”的个性。今年在北京支持迷笛的

美国VANS户外运动品牌，就是一个

非常强调极限运动和青年文化的公

司，他们在调查了 3 个中国大型的音

乐节之后，最终能选择了与迷笛的合

作。“因为迷笛坚持的摇滚、鼓励青年

人自由的文化与赞助商自己的品牌

精神极为相符，因此最终达成了共同

推广青年文化、推动青年勇敢探索的

文化合作。”张帆说。

市场是多元的，我从不为乐

迷做主

据 2011 年英国音乐协会主席的

调查报告显示，在英国几个非常知

名的摇滚音乐节上，60%的观众认为

摇滚音乐节是一个非常好的青年人

社交平台，可以结交朋友，获得愉

悦。有 20%的人是为了音乐节上的

知名乐队而来。

对于这项调查结果，张帆也表

示赞同：“我们始终认为，我们在把

喜欢的东西告诉大家，希望能找到

同类，然后感染对方。”音乐节并非

需要观众冲着摇滚而来，他希望在

迷笛的场所中，为在场的所有人创

造一种氛围，在年轻、自由、放松的

气氛裹挟下，让每个人的情感得到

充分地表达。

对很多其他新出现的音乐节，张

帆一直都是表示欢迎，更准确地说，

在后来兴起的各个音乐节上，张帆常

常被邀请作为活动的艺术顾问，对每

一个想进入音乐节运营圈的人给予

帮助，从前期运营到乐队的联系。“做

顾问时，我第一个建议就是不要赔

钱。”张帆说，“一个音乐节有自己发

展和壮大的规律，当你没有品牌时，

盲目地投资，票房就没有保障，势必

会让演出的持续性无法保证。同时，

因为自身的不专业，让合作商以及器

材提供商虚报价格等，都会让音乐节

的举办损失惨重、无以为继。迷笛通

过 12年的发展到现在，是通过核算好

成本，控制投入与产出的比例，从而

形成的良性发展过程。”

如今，迷笛与乐队的演出合约

中，会明确地标出出场费与票房之

间的关联。“我们承诺如果今年票房

涨 10%的话，乐队的演出费用也会同

样增加 10%。”张帆表示，“我们不主

张音乐节尚未发展到健康的程度

时，让乐队可以漫天叫价。因为乐

队演出的费用支付比例过高，必然

会降低在服务方面的投入，最终导

致观众对音乐节的失望，不利于音

乐节市场的培育和发展。如果音乐

节没有人气，演出价格的提高也无

从谈起。”

计算投入和回报比的良性发展，

是张帆 13 年音乐节以来攒下的经

验。“不要盲目地涉足音乐节市场，要

充分了解和分析好市场的行情，遵照

行业标准和付费标准。不要恶性竞

争，轻易打破市场标准，盲目地哄抬

演出价格。”作为行业第一个创立者，

张帆希望能够维持整个行业的一种

平衡。“目前的音乐节市场还是‘春秋

战国’时期，经过一段时间之后一定

会达到有序的状态。”张帆有这个耐

心继续等待。

“5·12”大地震后，在四川成都、

绵阳等地举办的各种与羌文化有关

的大型活动中，活跃着一个年轻的

身影，他就是四川音乐学院绵阳艺

术学院 2009 级音乐舞蹈系羌藏歌

舞专业大学生艺兮。2012 年 4 月，

艺兮因其保护传承羌族文化所作出

的努力，入围“2011 中国大学生年

度人物”。而大学毕业前夕，他选择

了自主创业，成立文化公司，借此更

好地保护和传承羌族文化。

2012 年 4 月 17 日晚，在四川绵

阳川音绵阳艺术学院的旗杆广场

上，羌族文化保护与发展促进会

（以下简称“羌促会”）成立三周年

庆典在此举行。记者看到艺兮和

他的同学们，与汇聚在场的嘉宾一

起，围着篝火载歌载舞。艺兮和他

的同学们将那又长又大的，印有

“纳吉纳噜”（羌语吉祥如意）的“羌

红”披挂在嘉宾和演员们肩上。这

批“羌红”是艺兮前不久注册的公

司赶制出来的。今年 7 月，艺兮即

将本科毕业。前不久，他和朋友成

立了羌岷文化传播有限公司，将承

接各种商业演出、庆典、婚庆策划

及礼仪服务、组织文化艺术交流、

摄影摄像、广告设计、品牌推广、民

族工艺品销售等。

这几年，艺兮所创办的“羌促

会”开展了很多文化活动，时常四处

拉赞助，他感觉到要有自己的实业，

才更利于羌文化的保护与传承。当

艺兮还是茂县中学的学生时，他便

成立羌族文化社，并任社长，带领同

学们开羌语课、跳萨朗舞。高三时，

在一些羌文化研究保护者的支持

下，艺兮在学校成立了羌族文化图

书馆。

2008 年“5·12”地震来袭时，艺

兮被震倒在教室里，又像篮球一样

被弹起来，当晚的茂县城在震后余

生中，像座死城。看到羌族文化遭

遇巨大的损失，艺兮决定为羌族文

化的传承和保护做点事。

2009 年 9 月 ，艺 兮 进 入 大 学

后，便着手成立了“羌促会”，并任

会长，在学校的支持下，举办了不

少活动宣传保护羌文化，特别是在

每周末组织的“大家一起跳萨朗”

活动吸引了很多同学参与。 2010

年，该协会被评为全国高校十佳社

团。2011 年 4 月，在中国原生态民

歌盛典暨第十届中国民间文艺“山

花奖”评选中，艺兮领舞的羌族酒

歌《尔玛西惹木》荣获“金奖”和“优

秀传承人奖”。

了解艺兮的人会说他为羌族文

化的保护和传承做出了贡献，但他

认为自己所做的这一切都是应该

的，而未来羌族文化的传承仍然任

重道远。“不管我的公司今后发展如

何，我都会拿出公司盈利的 5%，来成

立羌文化保护基金会。目前，公司

开展的第一单业务是制作、推销羌

红，效果不错。”艺兮如是说。

“五四”青年节特别策划——

他们是创业青年，也是文化新人
□□ 本报记者 毛俊玉 郑洁 特约撰稿 田明霞

青年人之于文化的意义，正如血液之于生命。在国家“十二五规划”进程

中，在文化产业冲刺支柱性产业的攀援之旅中，青年人是生产的后备军，也是

消费的生力军。在“五四”青年节来临之际，本报开辟专题，聚集文化创意产

业里的年轻人，他们有的已经崭露头角，有的还处创业初期，有的甚至刚大学

毕业。他们正在或即将创造文化财富，他们的精彩故事未完待续……

年龄不到 30 岁、已创作了 17 部

话剧、票房总收入高达 1. 65 亿元的

“80后”青年导演何念，曾引得京沪专

家共同举办研讨会探讨“何念现

象”。出道短短 7年，高产、高票房是

“何式话剧”的鲜明特征。这位在上

海被称“票房蜜糖”、引领年轻观众消

费的人才，又有什么样的成功心得？

打通何念电话时，他正忙于担任

壹戏剧大赏的颁奖嘉宾，用他的话

说，自己非常高兴能与同龄或低龄的

年轻创意人分享经验，并给予帮助。

目前虽然身为上海话剧艺术中心的

导演和艺术总监助理，但何念已经有

了自己的团队，几乎都是年轻人。

眼下，何念正忙着在舞台上发

挥才华之余，在舞台之外施展手

脚。最新一部展示台北、香港、上

海、北京 4 个城市中 4 个不同女人爱

情故事的喜剧《撒娇女王》，目前已

经演出六七十场，明年演出计划也

在敲定中，票房据他本人估计较为

乐观。而他的“电影梦”也正在构

筑。刚出道时因《中国式离婚》跟父

亲有过合作，之后因跟自己的出国

进修计划发生冲突而无缘电视剧

《心术》的导筒，如今，又传出他自编

自导拍电影，诚邀汤唯演爱情片的

消息，他甚至表示还可能尝试音乐

剧。何念认为：“电影跟话剧的受众

群体一样，叙事方式也差不多，而技

术手段可以借助他人。但关键，创

意一定要是自己的。”

何念的成功非常特别，没有那

么多坎坷。2003 年他的第一部话剧

《大于等于情人》就是年度小剧场话

剧的票房冠军，2004 年第二部戏剧

原创肢体剧《人模狗样》即在国际性

戏剧节上获奖。此后，每年都保持 3

至 4部戏剧的产量。

扛着“票房蜜糖”的名头，在何

念看来就是压力。“对社会来说，可

能你失败一次都比你成功几次的影

响大。”而如果老失败，投资人可能

就难以再眷顾你。对他自身来说，

则希望通过话剧把观众的审美往上

提升，每次都意味着首先要超越自

己，他给自己每年两三部戏的任务，

其实是自我要求，并采用艺术、商业

类戏剧同时进行的创作方式，相互

试验自己的成长。

“体制内外要学会两种活法。”

用何念的话说，其实舞台剧的市场

环境很恶劣，他的成功也借力于国

企进入市场体系的改革。“像北京人

艺、国话等国有戏剧院团其实都非

常活跃，他们的运作体系也非常成

熟，如果在体制内生存，只要剧本

好、有自己的创意核心，基本都能得

到良好培养。”何念谈道，他的前两

部戏就是由上海话剧艺术中心在推

动。“而如果一个新人，要想用民间

力量独自操作的话，除非你本身是

明星，有市场号召力，这样社会资源

才会关注你。”

何念谈道，体制内单位在走进

市场过程中，目前对人才的管理越

来越灵活。他每年负责几部戏的创

意和规划、管理，除去作为体制内工

作人员的一些激励方法，上海话剧

艺术中心对旗下人才还给予了如

1%至 10%不等的票房分成。

在何念看来，在体制内生存的

创意人，首先要学会的是工作方

法。而在民间奋斗的，则应更关注

资金来源和合作伙伴等因素。“但一

定有一个前提，就是要把创意掌握

在自己手中，并要主动参与创作、推

动剧本，介入到操作层面，这样才有

搭台的机会。”

何念现在有自己的创作期，每

到要出剧本的阶段，除去生活的积

累，他会特意去涉猎相关题材的报

章，甚至走进特定人群进行交流，最

终形成创意。创意固然重要，推动

创意的执行，并有规划管理的能力，

在他看来同样重要。

对伏峰来说，2012 年是创业元

年。他将自己的新公司定位于营销

3. 0时代的创意服务机构。营销 3. 0

理念出自被誉为“现代营销学之父”的

菲利普·科特勒，指的是在新的市场环

境中，营销传播不再像以往一样单纯

追求对消费者进行信息灌输，而是以

媒体的创新、内容的创新、传播沟通方

式的创新去征服目标受众。而伏峰创

办的吉汇文化所涉及到的吉祥物营

销、小商品和农副产品载体营销、书享

网等业务正契合营销3. 0理念。

4 月 21 日，世界读书日前夕，伏

峰和他的团队将吉祥物“爱阅宝”带

到了由首都图书馆联盟举办的“北

京换书大集”上，开启了第一次线下

营销活动。他们将 2000份“爱阅宝”

书签分发给前来换书的读者，可爱

的吉祥物“爱阅宝”受到“围观”。“这

是公司成立以来，第一次业务试

水。”伏峰告诉记者。4 月 23 日，地

理位置信息服务（LBS）和积分模式

的个人图书交换传阅平台——书享

网正式上线。前路漫漫，但伏峰却

给记者传递了他的乐观和自信。

在吉祥物营销上，伏峰尤其有

话要说。从毕业之后的 5年里，伏峰

的成长和蜕变轨迹很清晰。他相继

在教育业、慈善媒体、高端养老机构

和农商流通企业工作，后三者都是

新兴行业，而他都能主动去学习新

知识。吉祥物营销思路就是在打工

时渐渐形成的。2009 年 6 月，他在

电视上看到英超吉祥物的赛跑，非

常吸引人。他想：“多个吉祥物聚

集，再和慈善活动结合起来，会起到

怎样的效果呢？”

有了这个创意之后，伏峰就迫

切地想去实施。当时有两家体育营

销公司很感兴趣，但因为他资历尚

浅，单枪匹马找大额赞助太难了，只

能退而求其次，从吉祥物网站做

起。于是，在工作之余，他搜集了国

内外 2000 多个卡通吉祥物，2010 年

5 月，卡通吉祥物主题网站——吉汇

网上线了。

网站只是一个展示平台，伏峰

的长远目标是做吉祥物营销。“国内

外许多著名企业都有知名的吉祥

物，比如国内的海尔兄弟，腾讯的企

鹅，淘宝网的淘公仔，国外的米其林

轮胎等等。虽然很多企业意识到吉

祥物营销的重要性，但是目前我国

企业对吉祥物营销的理解和接受程

度较低，操作能力不足，又不愿意投

入专人和专项资金来开展营销。”

2011 年 8 月，伏峰辞职在家做

商业方案和营销方案，同时找合伙

人。同年 11 月，北京吉汇文化传播

公司注册成立。伏峰的团队一共 6

人，全是“80 后”，他们全力

负责项目的核心创意和营

销执行。

当前国内卡通吉祥物

设计、营销、制作、销售等

环节不衔接。伏峰计划联

合吉祥物设计、营销、制作

等专业服务商成立卡通吉祥物俱

乐部，打造吉祥物训练营并举办主

题活动。“NBA 的吉祥物营销非常

专业和成熟，但是我们并没有借鉴

他们的经验。因为，在我国缺乏引

进先进经验的服务商。”伏峰指出，

在我国没有吉祥物营销的经验可

循，只能摸着石头过河。“我希望，

10 年后我能把吉祥物营销做成一

个年产值上亿元的项目。”

要有推进“创意”的勇气

让吉祥物出大价值

赚钱保护羌文化

姓名：何念

出生年：1980

现居地：上海

简介：上海话剧艺术中心导演

姓名：伏峰

出生年：1982

现居地：北京

简介：北京吉汇文化传播

有限公司创办人

姓
名
：
艺
兮

出
生
年
：1

9
8
9

现
居
地
：
四
川
绵
阳

简
介
：
羌
岷
文
化
传
播
有
限
公
司
创
办
人


