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据新华社，5月13日，电影《我的父亲焦裕禄》剧
本研讨会在河南省兰考县举行。为更好地塑造新版
焦裕禄荧幕形象，用时代语言诠释“亲民爱民、艰苦
奋斗、科学求实、迎难而上、无私奉献”的焦裕禄精
神，主创人员与专家学者展开交流研讨。

“‘做人讲感情，做事讲担当’，这是父亲言传身
教的朴实家风。”焦裕禄同志的二女儿焦守云告诉记
者，这部电影将以家人的视角回顾其工作足迹，讲述
生活点滴。剧本根据焦守云口述同名回忆录改编创
作。

当天，电影《我的父亲焦裕禄》签约仪式在兰
考县焦裕禄同志纪念馆举行，主创团队及河南、山
东、湖北三省电影局有关负责人参加签约仪式。

“在1990年公映的电影《焦裕禄》中，由表演
艺术家李雪健饰演的焦书记形象深入人心，电影创
作赋予了人物更加深广的艺术感染力。”兰考县委
书记蔡松涛说，30年后重新拍摄焦裕禄事迹的电
影，重点讲述焦裕禄精神从发轫、形成、成熟到光
大发扬的过程，展现新时代内涵，具有重要意义。

今年4月，泡桐花开，电影剧组来到兰考县拍
摄外景。57年前，焦裕禄亲手栽种的一棵小树苗今
已亭亭如盖、花开满枝。这棵“焦桐”如一座挺拔
的精神坐标，迎来了一年又一年桐花飘香。剧组人
员进行了为期3天的拍摄，用镜头记录下春日里充
满活力的新兰考。

据介绍，电影《我的父亲焦裕禄》由高满堂、
李唯担任总编剧，杨亚洲担任总导演，郭晓东担任
主演。

中外联合抗疫短视频

引关注
据人民日报，为讲好中国抗疫故事，国家广电总

局国际合作司日前联合中国公共外交协会共同推出
了以“守望相助，共同战‘疫’”为主题的中外联合抗
疫系列短视频。3月21日以来，制作完成并发布“中韩
邻里情，肝胆两相照”“同气连枝，中泰一家亲”“亲情
中法，因爱同行”等10个国家短视频和特别篇短视频

“命运与共，全球抗疫”，展现了中国与各国守望相
助、共克时艰的感人画面，邀请中外媒体界人士、外
交使节等为抗疫加油鼓劲，传递战“疫”必胜、构建人
类命运共同体的正能量。

系列短视频发布后，在海内外引发关注。在“视
听中国”抖音、快手账号累计点击转发量超1600万
次；在广电总局学习强国平台账号上播放56万余次。
优酷、咪咕视频总计播放、转发量达3600万次。海外
传播方面，中国驻相关国家使领馆在其网站和脸谱、
推特账号发布推广，日本CCTV大富频道等海外合
作媒体进行排播，优酷、咪咕海外平台予以转发传
播。

宋朝：古装剧的一个富矿

据北京日报，正在热播的《清平乐》与前年热
剧《知否知否，应是绿肥红瘦》一样，同是侯鸿亮
制片、张开宙执导，同是以宋朝为背景，同是流量
明星担纲，同是芒果台独播，足见该剧的野心。

说到与慢节奏调性蛮搭的赵宋，其实是古装剧
适宜深耕的一个背景。秦汉，三国，隋唐，明清，都一
直是古装剧频频展开的热时代，尤其是清，几乎成为
宫斗剧的主场。相较而言，两宋的题材，此前固然有

《苏东坡》《精忠岳飞》这样质地不错的制作，而在个
别节点还有不厌其烦的轮作，譬如杨家将包公案，然
有宋一代实在不止于此，所以从文艺的资源而论，它
依然是可以延展开发的一个富矿。

史学大家陈寅恪先生曾说：“华夏民族之文
化，历数千载之演进，造极于赵宋之世。”也就是
说，共历18帝享国319年的赵宋，是传统文明发展
的最辉煌时刻。与暴秦强汉盛唐相提并论的，是富
宋。柳永名篇《望海潮》所云“市列珠玑，户盈罗
绮，竞豪奢”的“参差十万人家”，描摹的正是钱
塘杭州民丰物阜市井喧阗的承平气象，无怪金主亮
闻之遂起投鞭渡江之志；而记录汴京景色的《清明
上河图》，则是帝京繁华的风物写真，与前者恰成
南北呼应，呈现一派升平。由于君王的雅好，赵宋
文教昌明，宋画宋瓷宋词宋本宋钱书院，都是宋代
文明有口皆碑的昭彰元素，更有论者称，著名的四
大发明中造纸术之外的三项，都来自于宋，无怪李
约瑟称其为中国“自然科学的黄金时代”。

成都发现超6000座古墓

年代跨度达2000余年

据中国新闻网，成都文物考古研究院14日发布
消息称，2015年3月至今，经过对四川成都新川创新
科技园项目10 . 34平方公里的区域进行的考古发掘，
考古工作者发现了新石器末期居址遗存和6000余座
古代墓葬，墓葬遗存年代延续跨度长达2000余年。

据悉，出土墓葬类型主要为崖墓、岩坑墓、砖室
墓等，时代自战国至明代，出土数以万计的陶、瓷、
铜、铁、玻璃、石质等不同材质遗物，其中以战国末期

“郫”戈、西汉时期带外文字母的“龙纹铅饼”、新莽时
期错金“一刀平五千”钱币、东汉时期画像石棺、晋代
印度—太平洋珠等遗物最具历史价值与艺术价值。

本次考古发掘还发现了罕见且保存完整的汉末
三国崖墓。该考古项目领队、成都文物考古研究院副
研究员左志强介绍，由于汉代墓葬厚葬成风，常遭盗
墓贼光顾且不易保存，故有“汉墓十室九空”的说法。
而该墓葬保存完整，随葬器物数量多达86件，钱币多
达数百枚，十分罕见且意义重大。

左志强表示，由于出土的6000余座墓葬所属年
代没有大的时间断层，因此完善了成都平原战国秦
汉考古学文化序列，构建起蜀汉两晋南朝的“六朝墓
葬”考古学文化序列，丰富了四川地区唐宋墓葬类
型，增添了明代早期品官墓资料，为探索成都平原崖
墓演变、汉晋广都城聚落、丝绸之路上中西文化交
流、古代四川社会变迁等重要课题提供了宝贵的实
物资料与历史信息。

（□记者 张依盟 整理）

电影《我的父亲焦裕禄》

创作研讨活动举行

□ 本报记者 张依盟

来来来，喊出防疫期间的口号：戴口罩、
勤洗手、多通风！提到勤洗手，那就得聊聊春
秋时期的“齐叔姬大盘”(右图)了。

2000多年前，春秋美人叔姬跋山涉水，从
鲁国来到齐国，嫁给了齐桓公之子齐昭公。宴
前饭后，她都有个“讲卫生”的好习惯，用浇
水洗手，避免了交叉感染。

浇水洗手，出自沃盥之礼。怎么浇？有讲究。
首先，需要一对组合“匜”和“盘”。“匜”相当于水
舀子，洗手时，由年长的侍者持“匜”向叔姬手上
浇水；“盘”在叔姬手下，年幼的侍者端着“盘”在
下面承接弃水。与其他贵族一样，叔姬相信在流
水中洗手最干净，穿越千年，这一点很符合现代
人的卫生观念。

现收藏于济南市博物馆的青铜器“齐叔姬
大盘”，口径46厘米，大小如一张煎饼。敞口，口
沿平折，双附耳，浅腹，平底，矮圈足。通高14 . 5
厘米，重达20多斤。铸工精良，纹饰细致，看上去
十分“稳重”。

的确，中国古人洗手，除了为清洁，还有

一层用意是敬重。吃饭要洗手，结婚也要洗
手……如果洗得不好，还会被关“小黑屋”。
史载，晋国公子重耳路过秦国的时候，秦穆公
看好他，于是就把包括自己女儿怀嬴在内的五
个女子，赏赐给重耳做姬妾。怀嬴给重耳端着
盥洗的器具，重耳洗完手，就挥手让她离开。
怀嬴大怒说：“秦国、晋国同为大国，你为何
如此轻视我？”公子重耳十分畏惧，赶紧脱去
上衣，拘囚自己，向怀嬴谢罪。从洗手这件小
事上，足见重耳为人小心谨慎，他最终获得秦
国的帮助，回国继承了国君之位，即春秋五霸

之一晋文公。
另外，“齐叔姬大盘”也见证了一段齐鲁联

姻的佳话。仔细瞧，我们可以清晰看到，盘内底
刻4行铭文，共22字，为：“齐叔姬作孟庚宝盘，其
万年无疆，子子孙孙永受大福用。”

春秋之世，自西周延续而来的“同姓不
婚”和“诸侯不内娶”等礼法约禁，使得诸侯
的婚姻局限于异性诸侯之间缔结，因而在一些
诸侯之间就形成了世代通婚的局面，结成婚姻
之国。其中，齐鲁两国具有极大的代表性，形
成“世姻”的特点。如，齐女嫁为鲁国君主夫

人的有，鲁桓公夫人文姜、鲁庄公夫人哀姜、
鲁僖公夫人声姜、鲁成公夫人齐姜等等。鲁女
嫁为齐国君主夫人的有，齐昭公夫人叔姬、齐
灵公夫人颜姬、齐悼公夫人季姬等等。

纵观春秋，齐鲁联姻关系，政治色彩浓厚。
鲁国君主娶于齐，多集中在春秋早中期，而齐国
君主娶于鲁，大都集中在春秋中末期，在齐国鼎
盛的桓公时代，却不见有娶于鲁的记载。这里的
直接原因，在于春秋前、中期，齐国强盛，鲁国须
亲善于齐，而春秋中、后期，齐国渐衰，则须联合
于鲁。大约是政治中心的飘忽不定，造成了春秋
时期齐鲁联姻的这种微妙关系。

同时，齐鲁联姻也促进了两国的社会交
融，巩固发展了睦邻关系。齐国曾向鲁国专门
派遣过大使；鲁国的粮食、布匹和齐国的鱼盐
也曾大量出口到对方，还有其他文化交流等
等。

叔姬为鲁国国君之女，嫁为齐昭公夫人。
昭公在位20年。“大盘”的制作年代当为昭公
在位之时。齐、鲁两国皆为大国，为了保护彼
此的政治利益，亦通过婚姻关系来维护地位和
势力。“齐叔姬大盘”作为齐、鲁两国互通婚
姻这一历史史实的见证物，为其政治、经济、
婚姻习俗等方面的研究提供了有力的实物资
料。其铭文内容，与文献记载一致，足见“齐
叔姬大盘”的史料价值。

“大盘”喊你勤洗手

□ 本报记者 齐静

突如其来的疫情给互联网知识付费行业
发展提供了加速度。一轮狂飙猛进之后，和
远程办公、在线医疗等数字经济模式一样，
知识付费也面临着疫情防控常态化后的发展
问题。

职场焦虑引爆知识付费

从今年2月开始，在青岛一家民营企业
法务部门工作的郑潇，已经在网上购买了近
千元的法务职业培训课程。不仅如此，他还
在B站上关注了中国政法大学教授罗翔新开
设的针对法考学生的网课账号，“疫情发生
后，我们尽量减少外出时间，只能通过互联
网继续学习或工作。我是非法律专业出身，
身边许多同事都坚持线上学习，我要是不学
习就会比别人落后了。”郑潇说。

实际上，有此想法的不仅是郑潇。据艾
媒咨询发布的调研分析报告显示，疫情期
间，超六成互联网用户购买过知识付费产
品，且这些产品主要以职场技能类内容为
主。今年4月，今日头条推出的“423头条知
识节”吸引了26 . 7万人为知识付费，其中最
火爆的一款产品是由培训师卢战卡讲授的
《108套销售心法》，七天时间共卖出13万
元。“每年三四月份都是职场人的跳槽旺
季，受此次疫情影响，不少职场人的职业规
划被打乱，焦虑情绪拉动了线上学习和知识
付费需求。”知识服务从业者、“小白精
读”创始人李源告诉记者，自己也正感受着
这波知识付费热潮带来的红利。

2014年从中国人民大学毕业后，李源来
到知识付费平台“十点课堂”授课，主要讲
授时间管理和快速阅读等技巧，先后推出
《极简阅读法》《24堂名人传记课》等课
程，颇受职场年轻人的欢迎。在短短两年时
间里，李源就收获了近20万订阅用户，随后
又推出了个人知识品牌“小白精读”。“前
段时间，我的几个老课程又有人付费学习，
应该是在线学习新用户入场了。”李源说。

知识付费，顾名思义就是把知识变成产
品或服务，通过交易实现其价值。实际上，
知识付费不是什么新鲜事，从春秋时期就已
经开始了。子曰：“自行束修以上，吾未尝
无诲焉。”这句出自《论语·述而》的夫子
说翻译成白话就是“只要交给我十条腊肉的
人，我没有不教的。”“束修”就是十条腊
肉。后来，大家也把学生送给老师的学费叫
做“束修”。可以说，在没有互联网之前，
无论是接受教育还是获得资讯，知识都是需
要付费的。

“现在大家所说的‘知识付费’，其实
是伴随互联网发展诞生的新概念，是与互联
网的免费精神相对立的事物。”李源说，在
互联网时代早期，知识传播出现过“流量经
济”模式，即通过廉价甚至是免费的知识信
息供应，吸引大量点击，最终通过广告获
利，如新闻门户网站、知识类公众号等。而
在互联网快速更新迭代下，知识传播的“流
量经济”已经碰触到天花板，必须进行转型
升级。在这种背景下，知识付费应运而生。

一直从事知识付费研究的方军也表达了
类似观点。他认为，知识付费通过在线课
程、直播、问答、社群等产品形式，让用户
愿意为优质知识内容付费。虽然知识的内容

本身没有发生变化，但载体、结构、产品形
态、用户关系均已被重塑。“当下，职场竞
争日益激烈，职场人需要不断学习提升自
己，并保持一定的知识储备量。随着互联网
原住民‘80后’‘90后’逐渐成为职场主流
人群，他们更愿意选择灵活方便的线上学
习，这也最终促成了知识付费行业的形
成。”方军说。

2016年，得到、知乎、分答、在行等不
同模式的知识付费产品相继出世，迅速掀起
全民线上学习热潮。随着用户对知识付费产
品内容的辨别和筛选能力逐渐提高，知识付
费产品也面临着打开率和复购率下降的问
题。“疫情期间，技能类知识付费产品再度
火爆，提醒我们精准对接用户需求的重要
性。”李源说。

思想宝库VS精神快餐

从2010年起，北大国家发展研究院教授
薛兆丰每年都会在北大课堂上讲授《经济学
原理》和《法律经济学》两门课。而如今，
借助互联网知识付费，薛兆丰的学生已经超
过17万。这些学生遍布全国各地，从事着不
同的职业。他们并不坐在北大的课堂里，而
是每天拿着手机，聆听薛兆丰录制的10分钟
音频课程，在线回答他前一天提出的思考
题。而“学费”是一年1 9 9元的专栏订阅
费。

“对于没有接触过经济学的人，薛兆丰
老师的课程可以让你了解宏观经济学、微观
经济学及各种派别的经济学代表人物，可以
让你重新审视现实生活中的经济现象并学会
用经济学思维进行思考，我觉得支付199元
的订阅费挺值。”在山东一家国企工作的李
宇是知识付费平台“得到”的老用户，他也
订阅了薛兆丰的经济学课程。

李宇说，与传统的在线教育相比，知识
付费课程的用户意识更强、垂直细分程度更

高，更符合年轻人的学习需求。“知识付费
平台为我们提供了平时很难接触到的知识资
源，如前谷歌资深工程师吴军推出的《硅谷
来信》、美国科罗拉多大学物理系研究员万
维钢推出的《精英日课》等。作为某个领域
的优秀人士，他们能够对专业知识进行提炼
总结并讲授出来，对我们来说肯定大有裨
益。”

与此同时，也有不少人认为知识付费具
有大众化、浅层化特点，不能实现自我提升
的目的。去年9月，刚入职不久的张笑笑在
某知识付费平台购买了四门课程，但只坚持
学习了两个月，就不再继续学习了。“买课
前，想着可以在上下班路上学习，但买课后
才发现，碎片化的课程内容根本达不到学习
预期。老师讲的商业案例十分精彩，也介绍
了很多流行概念，如多元化收入、朋友圈个
人品牌等，但很难形成完善的知识体系，并
用于实践之中。”张笑笑说。

“在生产阶段，知识要产品化，并在移
动互联网时代售卖，必须经过充分简化、模
式化梳理，制作成适合碎片化学习的短视
频、音频、文本等。”方军直言，如今时间
高度碎片化，可利用的闲暇时间越来越少，
在这种情况下，许多人想快速高效获取知识
和技能，而知识付费恰好能够满足这种需
求。目前，市场上不少知识付费产品都带有
“速成”特点，如30天认知训练营、21天彩
色插画训练营、50天了解股市等，但能不能
达到效果就不得而知。

此外，与传统知识产品相比，知识付费
产品的开发周期更短，更新速度更快，内容
也参差不齐。“为了拉高用户期待值、吸引
更多用户付费，知识付费平台不断筛选合适
的知识生产者，并推出类型多样的付费课
程，希望通过课程更新迭代，增强用户黏
性。”方军认为，知识付费产品的生产模式
决定了其精神快餐的本质，而一旦实际课程
内容和期待值有差，用户的心理落差就会很

大，用户黏性自然会受到影响。
但无论受到何种争论，知识付费产品依

然利用其“有用”吸引着一批批新用户入
场。当然，这种“有用”可以有多种解释，
既可以是知识技能的提升，也可能是让人感
觉良好，还可能只是精神安慰剂。“有数据
显示，2019年中国知识付费市场规模达278亿
元。作为内容变现有效渠道，知识付费肯定
还会继续增长，我也正在准备新的课程。”
李源说。

“专业化”“垂直化”成发展趋势

2019年5月，知识付费平台“得到”的第
一个订阅专栏产品“李翔知识内参”团队宣
布解散。该产品作为平台明星产品，曾创造
出上线1天销量过万的突出成绩，而它的悄
然退场也引来业界对知识付费产品的重新审
视。

“在新鲜劲过后，稳定的付费用户已经有
了自己的学习节奏，很难有大量的冲动消费，
还有的用户可能买了很多内容却没有使用，
就像‘买书如山倒，看书如抽丝’一样，这也导
致很多知识付费产品难以保持较高的复购
率。”“得到”原内容编辑孟佳对记者说。

科技付费专栏作者陈皓则认为，长期来
看，有效的高质内容仍是支撑起知识付费市
场的关键。“疫情期间，大家不得不宅在家
里，这为互联网知识付费提供了重要场景。
一旦工作生活恢复正常，能够留住用户的还
是那些可以满足大家刚需的优质产品。”陈
皓说，目前知识付费行业已经呈现出专业
化、垂直化发展趋势，在一些热门领域，比
如IT、职场、金融、健康等行业，大众化内
容开始向专业细分内容转化。

近日，今日头条联合新榜发布了《2020
内容创作发展趋势报告》。报告显示，从
2018年开始，今日头条在垂钓领域的知识付
费产品迎来爆发式增长，创作者从两千人激
增至两万人，其中佼佼者“科学钓鱼”仅靠
分享钓鱼技巧就积累了74万粉丝。此外，像
《老张养鹅育雏1-20天详细讲解》《象棋布
局马炮争雄》等小众类课程，也有不少目标
用户选择付费订阅。

“领域越垂直，优质内容越稀缺，通过在
垂直领域‘深耕细作’，以优质内容吸引目标
用户，能让不少内容生产者脱颖而出。”陈皓
说，从今日头条发布的数据可以看出，提升用
户付费率已经成为知识付费平台运营的初级
阶段，通过与目标用户“直面”的交流方式，逐
渐构建起用户互动社区，打造完整的用户运
营链接才是重点。

而在方军眼中，下沉市场或将成为未来
知识付费行业新的机会点。“与一二线城市
相比，三四五线城市人群的生活节奏相对较
慢，职场焦虑程度较浅，但伴随着碎片化、
长期化学习文化在三四五线城市的普及度提
高，在线知识付费产品的渗透率也将提
升。”方军认为，随着一线城市付费用户的
增长红利殆尽，尽快开辟三四线城市的知识
付费市场至关重要。

当然，在开辟新市场的同时，也要考虑
到三四线城市人群的消费习惯。“出于获取
动机差异，三四线城市人群的知识付费侧重
点不同于一二线城市用户，他们更喜欢简单
实用的知识产品。因此，贴近其生活场景、
应用门槛较低的在线知识付费产品应该是其
关注度较高的品类。”方军说，虽然这部分
用户对价格还较为敏感，但在持续教育的过
程中，三四线城市人群对付费内容的接受程
度已迎来飞速攀升。

超六成互联网用户购买过知识付费产品。在疫情期间获得超常规加速度发展后，得到、知乎、

分答、在行们如何把随机用户变为稳定用户，正成为知识付费行业亟待解决的问题———

“得到们”如何长久得到？
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