
351个人的乐队

l 品牌名称：芬必得

l 所属行业：医药保健/医疗器械及服务类

l 执行时间：2024.08

l 参选类别：公益营销类                    



目标

      根据调查显示，24%的青少年来自大山，其中留守率占所有农村青少年人口的20%。因教育资
源匮乏、成长环境不稳定；亲情缺失、信息有限等因素，大山青少年的梦想需要得到更多的社会支
持与帮助。本次芬必得以音乐为载体，以音乐梦想为纽带，在都市与乡村双向愈痛的同时，芬必得
通过大山梦响音乐会等一系列活动，呼吁更多人关注山区教师所面临的疼痛问题与乡村少年的精神
健康发展，让实际行动为中国每一个角落的追梦人提供支持，让梦想不为疼痛止步。赫力昂承诺推
进健康公平和可及性，让更多人获得提升每日健康的机会。作为世界领先的消费健康公司赫力昂旗
下品牌，芬必得多年以来一直秉持着“梦想不为疼痛止步”的品牌精神与主张，持续致力于关注身
体和心理疼痛问题，并通过建设“梦想中心”、开展“无痛中国疼痛科普教育活动日”等一系列疼
痛关怀活动落实品牌的社会责任。
      腾讯音乐娱乐集团、腾讯音乐公益出品，芬必得品牌独家赞助，腾讯新闻联合主办的「大山梦
响音乐会」。每一种疼痛都值得认真对待，而音乐可以疗愈每一种疼痛。愿这个动人的音乐故事带
给大家愈痛前行的力量，让梦想不为疼痛止步。



目标

通过这样一场公益性质的音乐会节目，旨在让收看节目的观众能够被顾亚老师组和海嘎乐队的这份

纯真与坚韧所打动，也能够积极加入到支持大山音乐教育的行列中来。

【内容洞察&品牌结合】思考音乐是电子布洛芬，把音乐愈痛力量传递

顾亚来到海嘎之后6年时间里，总计有350名孩子通过他接触了音乐教育，并且因此改变了人生，是

他们在跌跌撞撞的成长道路中最好的愈痛工具。

【创意构思&契合品牌主题】同时呼应音乐会捐赠乐器这一活动亮点

直接从最能承载电子布洛芬的乐器切入，把乐器作为音乐的载体，通过孩子们在乐器上签名的有仪

式感的动作，开始每一段关于自我被电子布洛芬疗愈的故事。

【创意视角&前后呼应】一个舞台多个视角的叙事逻辑，让层次更丰富，可看性更强

场景聚焦在一个即将拉起大幕的音乐会，结尾直接呼应引出芬必得举办的音乐会



目标

【独特的节目定位】

《大山梦响音乐会》以“大山”为背景，将音乐与自然、文化深度融合，打破了传统音乐会的界限，

为观众呈现了一场别开生面的视听盛宴。它不仅是一场音乐演出，更是一次对偏远山区文化、风土

人情的深度探索与展示。

【高质量的音乐表演】

节目邀请了青年歌手以及顾亚和海噶少年乐队带来原生态的表演，他们在大山的怀抱中演绎经典与

现代的音乐作品，多样化的音乐风格让观众在享受音乐的同时，也感受到了音乐的无限可能。

【节目意义】

不仅吸引了大量音乐爱好者的关注，还引起了社会各界对山区教育、文化保护、乡村旅游等话题的

关注与讨论，促进了资源的倾斜与公益项目的开展，为山区带来了实质性的帮助与发展机遇。



策略与创意

【传播】

覆盖凤凰网、中华网权威媒体，以及今日头条、一点资讯等10家权威媒体跟进报道，为音乐会

背书，媒体整体曝光量2000W+。

官方微博渠道-不同阶段发布阵容海报、艺人ID、现场回顾等多元物料，提升音乐会关注度，加

深音乐愈痛体验。艺人微博渠道-发布单人ID为大山孩子助力，通过自身热度带动音乐会热度传

播，吸引更多圈层用户关注来传递理念：音乐可以疗愈每一种疼痛。愿这个动人的音乐故事带给

大家愈痛前行的力量，让梦想不为疼痛止步。



策略与创意

时间/阶段

阶段策略

8月14日
【音乐会官宣】

8月15日
【艺人ID发布】

8月22日-23日
【艺人群像海报+节目单】

8月24日
【节目卡段+剧照发布】

8月26日
【收官定调】

带助力链接，为大山的

孩子们梦想助力，助他

们顺利登上梦想舞台，

为活动预热

发布艺人群像海报，以

及节目单，带出直播预

约链接信息，引发用户

对活动关注。

整体策略

活动官宣期：官宣线下活动（不带任何直播信息）释放主kv与艺人单人海报，与艺人ID，引发目标用户对活动广泛关注。
线上直播官宣：发布艺人群像海报，带出直播预约链接信息，引发用户对活动关注
直播当天：聚焦用户关注，释放现场表演的视频、回顾视频、图片等多元物料，聚焦热度于音乐会本身。
收官期：收官新闻传播，将音乐会热度持续扩散。

「大山梦响音乐会」主KV
艺人单人海报

聚焦用户关注，释放现
场表演的视频、回顾视
频、图片等多元物料，
聚焦热度于音乐会本身

聚焦用户关注，释放现
场表演的视频、图片等
多元物料，聚焦热度于
音乐会本身。

十家媒体对活动收官定
调进行传播报道，将音
乐会热度持续扩散。



执行过程/媒体表现

一、 IP形式再创新——从品牌主张出发定制短片及音乐会，不止借势，更造势

                           合作“最美教师”顾亚及流量明星张新成/张钰琪

            山村“筑梦人”+明星赋能打造品牌专属优质内容 助力芬必得“筑梦”IP力提升
预热片总VV近740万，较KPI提升148% 音乐会总VV超1,700万，较KPI提升157%



执行过程/媒体表现

明星流量X直播音乐会创新合作形式
张新成演唱会相关话题登录微博文娱榜热搜42位

热门内容与演唱会强相关

明星相关预热/演唱会卡段微博播放量破3,500万+ 音乐会整体表现优于OTC行业均值水平

音乐会总观看数：1,726万+
VS OTC行业均值+157%

音乐会总互动数：857万+
VS OTC行业均值+121%

@张新成
@张钰琪

二、IP形式再创新——明星势能+成熟音乐会模式助力项目热度破圈

腾讯音乐+腾讯新闻+视频号串联
公私域保障音乐会效果



效果与市场反馈

一、微博渠道【官方+艺人+平台】

音乐会阶段共发布19条微博（TME官方12条、艺人嘉宾3条、播出平台4条）
5个阶段进行宣发，直播平台&嘉宾社交媒体助力打call，吸引大波粉丝自发围观扩散，引发核心
圈层互动发声，持续引爆活动热度，吸引关注。

•官方话题#大山梦响音乐会#阅读量4773.1万，讨论量12.2万；#让音乐愈痛为梦想助力#阅读量
5629.2万，讨论量19. 1万（截止8.27）

•艺人相关素材作为活动预热、延续发酵有利支撑，其中张新成微博发布预热ID播放量503万次，
张钰琪微博发布预热ID播  
 放量67万次，芬必得官方账号发布张新成演唱【特别的花】卡段2372万次
•微博热搜#张新成29岁正式闯入歌坛的年纪#登陆文娱热搜主榜单42位，300w+话题阅读量，引
发网友互动讨论3.7w条（截止8.27）



效果与市场反馈

二、网媒渠道

整体阶段曝光量2000W+凤凰网、中华网、等党政权
威媒体以及一点资讯、头条新闻等头部自媒体全方位
报道为项目背书。


