
摘 要 创新是企业生存发展的灵魂和动力 。编辑人员作为

出版主体和内容创作者 ,其强大的选题策划和创新能力成为个人和

一个出版社最核心的竞争力 。20 12 年 1月 ,中国音像最高奖 — 中

国金唱片奖评选揭晓. 《潘寅林— 中国小提琴经典作品》以选题精

当 、内容高雅 、录制精良而获殊荣 。本文结合 《潘寅林— 中国小提

琴经典作品 》的出版过程 ,就音像出版中的编辑策划与创新略陈管

见 。

关键词 文化产业 新闻出版 音像编辑 策划 创新

随着互联网等新媒体的出现 ,传统出版社一方面在载体上面临挑

战 ,一方面由于长期事业单位管理模式 ,出版社还受到体制机制的束缚 。

新闻出版业面临改革升级 、转型发展 。图书唱片也不再仅仅被看作是

一种精神产品 ,其商品属性受到越来越多的重视 。这种形势之下 ,编辑

出版导向正确 、适销对路的产品成为出版社生存的关键 。编辑的选题策

划能力 、创新意识也就显得更为重要。

编辑的策划工作就是其通过对读者和市场进行系统分析 ,利用已

掌握的信息和手段 ,对出版活动的整体战略和策略进行运筹规划 。策

划不是闭门造车 ,不是凭空臆造 ,它要求编辑不但要具备良好的理论修

养 、政策水平和广博的知识面 ,要能够深人生活 、把握社会脉搏 、捕捉市

场信息 ,并且要具有组织调度各种力量 、统筹协调各方关系的能力 。

、 文化使命感和社会责任心是策划创新的纂础

编辑出版是参与文化创造 、丰富文化积累 、传播优秀文化内容的过

程 ,担负着弘扬正气 、提高修养 、塑造人类灵魂的社会责任 。从策划选

题开始 ,编辑的眼光 、学识 、经验和自身修养便决定了未来产品的质量

和品位 。但凡有责任心的编辑 ,一定会从消费者精神需求出发 ,以敏锐

的眼光捕捉选题 ,精心编辑策划 ,把最满意的文化产品连同自己的真诚一

起夕时寸给消费者。这也是我编辑策划 《潘寅林— 中国小提琴经典作品 》

的初衷。

20 10 年的一个冬日 ,我与著名小提琴家潘寅林见面。他无意中提起

像王蔚上海版社生声有限公司\出

…提作八寅林琴经典从潘中国小品|︾获唱谈起金奖片

提琴红潮小色
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在南京东南

大学演出的

情况 。那天 ,

他现场演奏

了《金 色 的

炉台》 《千年

的铁树开了

花 》 等多 首

二 、契合时代 ,以敏锐的眼光挖掘选题 ,

找准定位是策划创新的关键

创作并流行于上世纪六七十年代的经典曲目。令

他意料不到的是 ,这些隔代的音乐竟让大学生听

得如痴如醉。

潘先生的无心之谈一下子触动了我作为音

像编辑的敏锐神经 。其实当代年轻人并不只喜欢

嘻哈和 ra p ,他们也渴望健康 、优美的好音乐。好

的音乐是跨越国界和时代的 ,可以在各阶层各年

龄中引起共鸣。联想到近年来文化音像市场低俗

之风盛行 ,泛娱乐气氛弥漫 ,各种内容粗俗 、格调

低下甚至淫秽色情的音像垃圾充斥市场 ,摧毁着

整个音像产业 。我马上意识到 ,潘寅林小提琴音

像产品一定会有市场。这样有经济价值更有积

极社会意义的优秀作品不正是最好的音像出版

选题吗? 这些诞生于四五十年前的小提琴经典作

品能得到当代青年的认可和喜欢 ,能够长久不衰 ,

不正是经典的力量吗?

这张金唱片奖的选题应该说是我 13 年前的

一个选题挖掘的延续。

当年我曾经编辑出版过 《潘寅林小提琴作

品 》,收录过一部分潘寅林的成名作 ,但因年久 ,且

受当时录音条件所限 ,已不具备再版的条件。于

是我决定重新开发该选题 ,所有曲目重新录制并

加以完善 。我坚信 ,只要经过认真的策划和编辑 ,

它将重焕青春。

从某种意义上说 , 以敏锐的眼光挖掘选题 ,

重视选题策划 、找准市场定位是企业能否在激烈

的竞争中生存的关键。

199 8 年 2 月的一天 ,我和作曲家陈钢见面 ,

谈话中他偶尔说起当时身为读卖日本交响乐团 、

日本东京都交响乐团 、澳大利亚歌舞剧院等国际

知名乐团首席的潘寅林今年准备回沪休假。

潘寅林 196 6 年以优异的成绩从上海音乐学

院附中毕业后 ,直接被上海交响乐团选中 , 19 69

年成为上海交响乐团首席。 1972 年起 ,他以小提

琴独奏的形式先后首演了《千年的铁树开了花 》

《金色的炉台》等一大批优秀的小提琴曲目 ,闻名

全国。经他演奏的这些歌曲传遍大江南北 ,成为

那个时代的流行音乐。 198 4 年后潘寅林赴国外

发展 ,他的演奏名曲一度断响。

我意识到 , 以潘寅林的资历和声望 、销声匿

迹十余年 ,突然出现 ,这是一个很好的出版商机 。

在行将进人 21 世纪之时为他录制一张他的成名

作唱片 ,回顾那个特殊时代的特殊音乐 ,定会抓住

一大批人的心 。

于是我和陈钢先生反复推敲 ,策划编辑了潘

寅林的第一张小提琴作品唱片 ,在他回沪休假之

时录制完成 。断响了十余年的 《金色的炉部 等九

首优秀小提琴曲第一次以C D 为载体再次回响在

祖国的大江南北 ,得到广大乐迷的热烈欢迎 ,夺

得市场先机 。唱片的出版还带动了相关图书乐谱

的热销 ,并引发了随后几年的 “红色小提琴潮”。

时隔多年 ,再次录制出版潘寅林作品 ,我认

为 ,要想创新 ,产品定位依然是关键 。潘先生善演
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的曲目很多 ,除中国听众熟悉的成名曲外 ,对世

界小提琴名曲同样驾轻就熟。是不是中外小提

琴名曲各录制一张 ,全面反映他的演奏技巧水平

呢? 曲目选择至关重要 ,选题进人策划和组织阶

段时已是 20 10 年底 ,201 1年是中国共产党建党

90 周年 , 是当年新闻出版重大主题之一 。在这

样的大背景下 ,我们决定以“红色经典”定位 ,所

选曲目全部录制中国小提琴经典作品。 我认为

这些曲调优美 、内容积极的民族歌曲曾激励和

感动着数亿国人 ,成为一代中国人心中永恒的旋

律。 此时出版这样的唱片.既是对建党 90 周年

的纪念 ,弘扬主旋律 、传播中国民族音乐 ,也可最

大限度地满足当年市场对 “红色旋律 ”的需求和

听众的怀旧热潮。

起初潘先生对全部曲目重新录制有顾虑。

认为工作量太大 ,怕吃不消 、录不好 ,提出老唱片

拿出来再加录两首就可以孔 经我反复动员 ,并

阐述了这张作品的高度和立意后 ,潘先生同意了

我的策划方案 。 《中国小提琴经典作品》共录制

2 张 CD 18 首乐曲。收录了《千年的铁树开了花》

《金色的炉台》 《阳光照耀着塔什库尔干》 《打虎

上山》等潘寅林最著名的小提琴独奏曲 ,又增加了

《二泉映月》 《听妈妈讲那过去的事情》 《游击队

歌 》 《梁祝》等九首中国人耳熟能详的经典曲目,

以增强产品的时代感 ,吸引更多年轻听众 。优美

的旋律再次奏响 ,经过岁月的沉淀 、个人阅历的增

长 、录音技术的发展 ,此次录音呈现出更为成熟

典雅的效果和意境 ,音色中似乎流淌着小提琴的

松香味 ,非常优美动呱

这套唱片出版同样取得了社会效益和经济

效益双丰收 。精良的制作水准得到音乐同行的

赞赏 ,各地的 “粉丝 ”竞相购买收藏 ,还有大批琴

童以此唱片作为学习小提琴演奏的典范。产品已

多次添印生产 ,更荣获第八届中国金唱片奖 。由

此 ,我深切地体会到 ,只要契合时代 、找准定位 ,老

选题同样可以挖掘出创新效果。

二 市场宣传 、选时造势是策划创新的

必要手段

市场经济环境毛 出版业作为一种文化产业

步人了市场轨道 。市场经济的核心是优胜劣汰。

要在激烈的市场竞争中站稳脚跟 ,就必须使自己

的产品变成市场所需要的商品;而要使自己的产

品有市场 ,编辑就必须学会面对市场 、利用市场 、

做足市场。编辑的策划创新功能 , 由此而凸现。

当今的编辑更像项目负责人 ,不仅要考虑选题和

组稿 ,还要从总体上进行构思 、设计并组织实施 ,

包括选时造势 ,宣传产品 ,并突破传统发行渠道 ,

达到销售手段多样化。

选时 ,是指策划编辑及时地抓住广受关注的

社会新闻 、事件以及人物的明星效应等 ,结合企

业或产品在传播上欲达到之目的而展开的一系列

相关活动;造势 ,是指策划编辑通过策划 、组织和

制造具有新闻价值的事件 ,吸引媒体 、社会团体和

读者的兴趣与关注。在《潘寅林— 中国小提琴

经典作品》的策划出版过程中,我们也动足脑筋 ,

以各种舆论和活动 ,选时造势 ,使产品达到良好的

宣传效果。

这套《潘寅林一一中国小提琴经典作品》原

本在 20 U 年初即可全部完成出版发行 ,但我总感

觉此时推出 ,无法在宣传上制造热点 ,无法吸引

受众的眼球 。我们决定紧跟庆祝建党 90 周年之

宣传大势 , 以唱响主旋律 、歌颂祖国伟大成就 、弘
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扬民族经典为宣传基调 ,可以达到最大的宣传效

果 。我们将唱片出版期延后三个月 ,将唱片的首

发式定在了 201 1年的 “五一 ”劳动节期间。在红

五月发行这套 “红歌 ”唱片向党的生日献礼 ,这本

身就是一件非常有意义的新闻事件。

选对了昧 还要造好甄 我们根据这张唱片

的受众特点 ,确立了立体 、多元的宣传促销策略 ,

多方开辟新的发行渠道 ,取得了宣传销售双丰收 。

1.利用多种媒体 ,高调宣传 ,带动人气 ,为唱片

首发打下基础 。

作品正式出版前 ,我们已先行借助报纸 、电

台、电视台、网络微博等多种媒体高调宣传 ,带动

人气 。 《新民晚报》用四分之一版面做了重点介

绍 ,上海 《文汇报》记者通过对潘寅林先生专访 ,

发表了题为 《将 18 首红色经典小提琴作品结集出

版州一播寅林:佳作没人演奏 ,太可脚 的文章。

特别值得一提的是 ,在这张唱片的宣传和销

售中 ,除借助传统媒体造势外 ,我们经过认真策

划 ,利用了新兴的网络大众传播平台 “微博 ”的宣

传作用。潘寅林先生在他的微博上时而发表录音

感想 ,时而描述录音趣闻 ,有时也会放上几段录

音片段 ,和博友分享二、讨论。常换常新的微博内容 ,

热闹的讨论和互动 ,加上播先生一批粉丝的推波

助澜 ,这套唱片很快便引起了乐迷们的热情关注 ,

点击人数不断上升 ,博友纷纷转贴。 当然 ,我们也

在微博上及时通报唱片的新闻发布会 、歌迷见面

会 、签名售碟 、演出等活动 ,还有陈钢等著名音乐

人的高度评价与推荐 , 吊足了广大乐迷和博友的

胃口。

2.举办新闻发布会暨首发签名式 ,壮大声势 ,

增强新闻效果 。

有了媒体的宣传铺垫 ,我们策划了在红色的

五月隆重举扩 聆听红色经典 ,迫忆过往岁月—

庆祝中国共产党成立 90 周年 , 《潘寅林— 中国

小提琴经典作品》新闻发布会暨首发签名式”。

新闻发布会以鲜明的主题获得各大媒体的关注 。

由于前期造势充分 ,签售会更取得了超出预

期的效果 。活动尚未开始 ,等待签售的人已经排

成长龙 ,原定的一个半小时签售时间因为歌迷热

情难挡厂长直延续了两个多小时 ,创造了上海书城

近年来难得的风景。 当晚上海各大媒体竞相对

这次发布会暨签售活动给予热情报道和高度评

价 ,良好的社会效应更使唱片随后的发行销售水

到渠成。

3.配合庆祝纪念活动 ,向企业推荐 ,策划音乐

会营销 。

除传统的音像发行渠道外 ,我们随后又策

划实施多种促销活动 ,多方开辟销售渠道 。5 一7

月正是全国庆祝纪念建党 90 周年活动高潮期 ,

我们以此为时机 ,及时策划了 “配合庆祝中国共产

党成立 90 周年纪念文化产品推荐信 ”活动。将

含有媒体报道文章 、宣传海报和 C D 样品各一套

的推荐信 ,有针对地寄往相关社团和大型国有企

事业单位 。我们对自己的产品质量有足够的信以

通过市场分析也清楚 ,相关企事业单位需要这样

的好产品来营造企业文化氛围 、提升企业形象 ,

并可配合重大主题活动使用。推荐效果相当显

氰 到七一前夕的短短 1个多月 ,就收到 1000 订

单 ,远远大于常规销售渠道 。

与此同时 ,我们又会同作曲家 、演奏家一起

策划了 “红色经典香港演奏会 ” “ 红色经典深圳

演奏会” “ 红色经典甘肃演奏会 ”等多场演出 ,以

演奏这些曲目带动现场唱片签售。观众反响热烈 ,

现场效果非常好。
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