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□ 周学泽

近日，中南财经政法大学退休教
授、经济史学家赵德馨起诉中国知网获
赔70万元的消息引发连锁反应。

中国知网的问题，显然不限于一文
一人。中国文字著作权协会总干事张洪
波回忆：2017年，曾经的中国文字著作
权协会代表会员、已故著名作家汪曾祺
的家属，起诉知网运营公司，擅自提供
汪曾祺作品《受戒》的下载服务。诉讼
历时两年半，文著协终于打赢了官司。

对于本次中国知网的道歉，张洪波
认为：知网其实是“个案问题情况说
明”，而不是“公开道歉”；仅仅是对
法院判决胜诉的赵德馨老教授的歉意，
而不是针对作品权利人和公众。知网应
该理清经营模式的痛点，进行整改，而
不只是平息舆论。

笔者认为，张洪波这一主张，抓住
了“知识产品”运营的核心问题。知网
寻求新的“知识产品”运营模式，一举
解决“知识产品”的“进口”和“出
口”问题，必须提上议事日程了。

目前的“知网”运营模式，经受不
住道德和法律的双重拷问。知网转载使
用学术文章，形象地说是“借鸡生
蛋”，搭建了一个“鸡窝”（知网平
台），但借人家的“鸡”却不付租金，
“生了蛋”也不给“鸡”的主人分红，
这不符合起码的公平道义。

本次法院判决赵德馨教授胜诉，在
法律上判定了知网目前经营方式的法律
缺陷。其一，被告“中国知网”运营方
主张，其作为期刊出版单位，有权对已
经在其他期刊刊登的文章进行转载，属
于法定许可，不构成侵权。而法院认
为，被告将涉案作品收录到其数据库并
在网络上提供付费浏览和下载的行为，
显然不属于期刊之间的转载或摘编行
为，我国著作权法第三十三条第二款规
定的报刊转载法定许可制度并不适用于
网络环境，故对被告辩称其构成法定许
可的主张不予支持。其二，被告“中国
知网”运营方主张，其系经过涉案作品
所载的期刊出版发行方授权使用，但未
提交证据证明作者曾向刊文单位进行信
息网络传播权授权，故关于被告发布涉

案文章有合法来源的主张，法院也不予
采信。

法院判决在否定知网两个主张的
同时，其实也为中国知网未来合法经
营指明了道路：知网转载文章，不能
只和期刊达成转载许可，而是首先应
获得文章的真正“主人”——— 作者的
同意。作者同意显然比期刊同意更重
要，毕竟作者是文章的创造者，没有
作者就没有文章。

知网作为学术文章集中的平台，一
方面需要“进口”——— 有作者投稿，可
以转载其他期刊的学术文章；一方面需
要“出口”——— 有人使用文章，浏览和
下载。因此，知网其实就是一个“知识
中介”，笔者由此想到“知识银行”。

银行是经营货币资金的中介，知网
可以借鉴银行经营方式，成为学术需求
双方的中介。储户的钱放到银行，能获
得银行支付的利息；贷款户使用储户放
在银行的资金，则需要向银行支付利
息；银行利润是通过存贷款之间的利息
差额形成的，银行向储户支付的利息事
实上也是来自贷款户。

从知网的收费运作来看，学术文章
事实上形成了交易关系。既然如此，知
网可以借用银行模式，成为知识性产品
交易平台。一方面，知网收录他人的学
术文章，需要支付使用成本；另一方
面，知网平台文章被其他人付费使用，
产生收益，作者可以成为第一受益人。
当然，知网作为学术文章供需双方的平
台，付出一定技术和资金建设成本，可
以获得一定的中介服务费。

2020年财报数据显示，同方知网的
主营业务收入为11 . 68亿元，归属于母
公司股东的净利润约为1 . 93亿元。而有
关方面使用知网，却需要付出昂贵的费
用。12月7日发布的复旦大学中国知网
CNKI数据库（2022）单一来源采购成交
公告显示，成交额达到了82 . 5万元，且
采购成交价格呈逐年上涨趋势。

知网如此赚钱，使用成本如此高
昂，而学术文章的创造者——— 作者，却
长期得不到任何回报，这显然不符合公
平正义。一个没有道义和法律支撑的平
台，注定是走不远的，知网经营方式改
革势在必行。

试试“知识银行”模式如何？

□ 朱子钰

12月16日，小红书APP启动新一轮
“虚假营销”治理专项，首批29个涉嫌
虚假营销的品牌被封禁，其中既包括耳
熟能详的传统品牌，也包括红火的新消
费品牌。有网友在小红书搜索多芬、露
得清、半亩花田、妮维雅、eiio、秋田
满满等笔记已经无法显示，页面仅弹出
“该品牌涉嫌虚假营销，相关内容不予
展示”的提示。

据专业人士透露，小红书此次大规
模封禁主要原因在于，上述品牌在小红
书社区铺设大量未经真实消费体验的笔
记，并且绕过官方报备程序，不会显示
合作、赞助等相关标注，影响用户判
断，干扰平台程序，因此被视为虚假种
草。为此，小红书将暂停与这些涉嫌虚

假营销品牌的一切合作。
不难看出，小红书此次治理专项活

动剑指“代写代发”灰色产业链的上下
游，不论品牌属性，一经发现，一律采
取“一刀切”，堪称下了大决心整治。
即便冒着得罪各大品牌的风险，此番
“打假”之于小红书，也是“断臂求
生”的一步，不得不迈。

一方面，用户基于真实体验分享的
种草笔记，一直以来是小红书差异化价
值的体现，也是其引入新用户，推广电
商社区的基础生态。长期以来，不少品
牌通过一些中介平台，以产品置换或者
支付现金的方式寻找素人，在平台铺设
大量虚假体验的种草笔记，导致小红书
的公信力及口碑不断下降。“螃蟹通
告”“红通告”“微媒通告”等为代表
的第三方接单中介平台，弥漫着大量

“代写代发”招募链接，成为行业内心
照不宣的秘密。

另一方面，大量虚假营销内容出现
在素人博主账号中，不仅给平台监管带
来困难，也会逐渐丧失消费者的信任。
一旦推广内容“爆雷”，小红书势必要
承担平台背书的风险。所以，必须从源
头斩断品牌“代写代发”的需求，否则整
个灰色产业链还会持续蔓延，平台的多
次治理将会落入“治标不治本”怪圈。

最重要的一点，此次小红书的“私
心”也袒露无遗。众所周知，小红书的
商业化收入主要来源“硬广”“达人推
广”“效果广告投放”等三个部分。它
并没有通过社区内的种草模式获得经济
收益，长期处于“空赚吆喝”的状态。
但商家最看重的却是“发现页”中的种
草笔记，大多数品牌选择绕过小红书平

台，直接私信联系博主投放广告，很容
易造成用户在小红书种草，去其他平台
下单。由此可见，小红书引以为荣的种
草经济不仅难以提升平台的商业价值，
反倒是“为他人做嫁衣”。因而，借整
治之名，引导品牌“走平台”投放，重
申种草经济的规则，不失为一次“醉翁
之意不在酒”的妙招。

不管小红书“打假”是出于何种考
量，平台收益是肉眼可见，也释放出了
一个重要信号：灰色产业链生财之道将
会越走越窄。无独有偶，近日，市场监
管总局发布的《互联网广告管理办法
（公开征求意见稿）》中也明确提到
“互联网广告应当具有可识别性，能够
使消费者辨明其为广告”。更加体现
出，“光明手段”才是未来品牌内容营
销的主流。

□ 贺剑

是怎样的一部动画片，能够让无
数 业 内 人 士 和 影 评 人 成 为 “ 自 来
水”，不遗余力地为其摇旗呐喊；能
够让电影理论家们称其为打造了“中
国动画电影新美学”；能够让央视新
闻频道主动为其打CALL，评价它为
“文化自信”的代表？

它，就是正在上映的国产动画片
《雄狮少年》。

影片讲述的是21世纪初，广东某地
瘦弱的留守少年阿娟，和阿猫、阿狗两
个“废柴”小伙伴，为了学舞狮费尽千
辛万苦，男主更是为了养家中途放弃舞
狮，最终凭着满腔热血去追逐完成梦想
的成长故事。在点映期间，《雄狮少
年》还被称为无大咖、无IP、无流量的
“三无产品”，从不被看好到人人称

道，除了其令人惊艳的画面被称为国产
动画片制作“天花板”外，几乎所有赞
誉都归结于该片的关注对象和现实主义
创作理念。

《雄狮少年》的视角，实实在在地
落到了21世纪初的现实生活，尤其是电
影的后半部分，男主阿娟的父亲打工致
残后，阿娟担负起养家重担，他来到广
州打工的一幕幕场景，让银幕前的人们
感动不已。在工地上搬砖扛麻袋，经受
风吹日晒；晚上只能睡在工棚的“下下
铺”——— 别人的床板下面；做快递小哥
被风吹雨打，在给一个舞狮队送外卖时
被嘲笑竟然还懂舞狮；为了更好地维持
家里生计，去上海打工之前，在天台上
最后一次舞狮，然后把自己视若珍宝的
狮头留在原地毅然离去……看着一个瘦
弱的孩子在喧闹而庞大的城市里苦苦支
撑，从给家人打电话时只报喜不报忧，

到逐渐蜕变为一个眼神坚毅、身型结实
的少年。很多曾经经历过异地打工的观
众已热泪盈眶，很多做了父母的观众更
是泪流满面，为银幕上少年的懂事和成
长感到怜爱和欣慰。而当阿娟接过师傅
手中的狮头，坚定倔强地冲向舞狮大赛
的最后赛道时，几乎所有观众都在为他
鼓劲加油。阿娟向着实际的擎天柱、内
心的顶峰冲击。

再加上片中一路甘做阿娟背后队
友的阿猫和阿狗、就是卖咸鱼也不放
弃舞狮梦想的师傅“咸鱼强”、一直
默默鼓励男主的舞狮女孩“阿娟”……
《雄狮少年》的众多精美海报上，都印
着一句台词——— 只要鼓点还能在心中响
起，我们就是雄狮！正是亿万个普通人
“勇敢、坚持、不服输”的精神，在
《雄狮少年》中由一群动画人物淋漓尽
致地抒发了出来，让看惯了动画片虚假

人物和虚构空间的观众有了极强的新
鲜感和惊喜感，更有了超强的真实感
和代入感。

不夸张地说，《雄狮少年》的成
功，在国产动画的发展史上具有开创性
意义：自我国第一部动画电影《铁扇公
主》的诞生起，国产动画在题材上主要
是取材于神话传说，如《西游记》《白
蛇传》《封神榜》等，还有一部分取材
于民间故事、童话诗词和寓言故事，取
材自现实生活的动画电影比较少，关注
当下社会和人的作品更是难得一见。

从这个角度上看，《雄狮少年》的
成功，打破了国产动画只能取材于非现
实题材的惯性思维，为国产动画开拓出
一片新天地。我们有理由相信，会有更
多的电影作品能够像《雄狮少年》一样
观照现实，为我们正在经历的时代刻下
更为浓情而又抒情的一笔。

□ 泉子

近日，网红歌手小潘潘引起不少争
议，特别是她翻唱的一首黄梅戏《女驸
马》选段，引来了网友的炮轰。视频中
的小潘潘头发总是要多留一簇儿在眉
间，仿佛刻意营造飘逸的感觉，演唱时
唱一句断三次，故意摆弄姿态、拉长语
调，眉眼轻佻，远没有体现出原戏曲中
女驸马应有的洒脱，反多了些矫揉造
作，与经典塑造的女性聪慧、坚忍、忠
贞形象大相径庭。难怪网友大呼，“潘
里潘气”“辣眼睛”“根本没一点儿黄
梅戏的影子”。

在当下愈加开放包容的文化发展环
境中，小潘潘的“创新”为何惹来争
议？说白了，这“魔改”哪里是创新，
完全失去了对传统的尊重，其目的只是

为了获取更多的流量，哗众取宠。再加
上自身相关知识背景的匮乏，她并不知
道“女驸马”的故事情节和其中冯素珍
的人物形象，导致了她的翻唱完全脱离
了主人公情感和戏曲意蕴。

那么，在守护传统戏曲经典和创新
戏曲传播形式中间，有没有一个平衡
点？最近，用京剧戏腔演唱古风歌曲的
几个女孩在网上“大火”。来自上海戏
剧学院京剧表演专业的五位“00后”女
生，组成了“416女团”，分别用多种
唱腔翻唱了古风歌曲《赤伶》，一人一
句，演绎出优美的古风意蕴，在社交
平台上很快突破百万播放量，成功
“出圈”。学习了十多年京剧的她
们，又开始结合自己的行当，用各类
戏腔翻唱当下热门的古风歌曲，翻唱
的《探窗》《牵细丝》《知否知否》

《万象长安》，均获得了极大的关注和
点赞。这一系列的探索、尝试，让人们
看到了传统戏曲文化创新传播的更多可
能性。

“416女团”成员都是京剧专业出
身，运用京剧唱腔翻唱歌曲时，极具规
范化和专业性。到位的表情、扑面而来
的京韵，举手投足之间，尽显戏曲风
范。与此同时，在制作短视频时，她们
还会在视频下方标注每个人的唱腔唱
法，并配有原戏曲的相关解释，促进了
戏曲知识的传播，让大众更了解戏曲文
化。这种扎实又时尚的方式，感染了当
下的年轻人，引领他们尝试着了解京
剧。不少老年人也觉得新鲜，表示完全
可以接受。

两个例子一对比，结论显而易见：
创新一定不是张口就来的胡编、乱编，

而是建立在对优秀传统戏曲传承之上的
突破。换句话说，戏曲的发展，一定先
得“守得正”。不在“守正”基础上的
创新就犹如无根之木、无源之水，显然
不能长久。而在恪守正道的基础上，打
牢基本技法与功夫，再加上当今文化土
壤的滋养，传统戏曲才可以焕发新的光
彩。就如以创新而知名的京剧名家王珮

瑜所言：“很多事情你以为走出去挺好
的，可怎么走回来？对我来说戏曲创新
既要能走出去，也得回得来。这就是说
要两手一起抓。”

戏曲重要的引流方式还是艺术内容
本身，最好的传播手段依然是优质的表
演，为的是促进观众对传统文化的深入
理解，扩大中国传统文化的传播广度和
深度。只为了博取眼球和流量的创新，
很容易沦为“魔改”，只能被人唾弃。

“光明手段”才应是内容营销主流

唯有现实最动人

创新不是“魔改”
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