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《《西西游游记记》》曲曲作作者者维维权权，，我我们们为为什什么么叫叫好好

□师文静

5 日，海淀法院网发布公告
称，1986 版电视剧《西游记》插曲

《女儿情》曲作者许镜清诉电影
《西游之女儿国篇》音乐侵权案
正在审理中。让本就不鲜见的音
乐侵权案例再添一起。保护版
权、尊重创作人喊了多年，目前
影视、综艺行业仍是侵权重灾
区。在版权规范渐次形成的当
下，侵权为何仍屡禁不止？除了
法律意识淡薄、违法成本低等因
素外，侵权方的侥幸心理与傲慢

态度才是最关键因素。一位位较
劲儿维权的原创音乐人，就是在
一点点斩除这些傲慢与偏见，值
得拍手称快。

《西游记》播出三十多年来
在海内外产生了广泛影响，《云
宫迅音》《女儿情》等配乐也随之
广为传唱，已成为《西游记》的标
志性音乐作品。这些乐曲响起，
往往会把观众带入经典影视中，
若怀旧牌打得好，对于新创作西
游题材作品来说，是一个很大的
卖点。但大众耳熟能详，不代表
就能随意使用版权。电影《西游
之女儿国篇》就未经曲作者许镜
清允许，使用了《云宫迅音》《女
儿情》，才导致创作者以侵害作
品署名权、作品网络传播权为
由，将北京麦田映画等单位诉至
法院，请求下架侵权电影、赔礼

道歉、赔偿经济损失 65 万余元。
这不是许镜清遭遇的第一

次被侵权，之前就有网络游戏侵
权他的作品。这也不是影视剧音
乐侵权案的孤例。此前也有《好
久不见》《走西口》《激情燃烧的
岁月》等剧作的配乐因侵犯创作
人著作权而被告上法庭，通过法
律途径解决了问题。

当下另一个音乐侵权重灾
区则是音乐类综艺。近期，《明
日之子》《歌手》《跨界歌王》《偶
像练习生》等当红综艺节目都
出现不经著作权人允许就演
唱、改编歌曲等侵权现象。高晓
松、李志、林海等音乐人轮番出
来跟这些节目叫板，要求道歉、
补偿版权费。高晓松多次在微
博中喊话节目组，希望综艺节
目能解决正式版权问题，并告

诫对方翻唱歌曲千万别再这么
傲慢。

对于名人公开追着维权，大
多数节目组、制片方能迅速道
歉，平息事件。当然，也有傲慢的
侵权方“看人下菜碟”，对不知名
的创作者态度傲慢，维权最终是
雷声大雨点小，让很多乐迷不胜
唏嘘。好在，越来越多的不知名、
新晋原创音乐人愿意花精力、花
成本维权，他们的维权也能得到
网友的大力支持，不再被嘲笑

“想红”“博出名”。
一般情况下，词曲作者是

音乐作品的著作权人，要使用、
改编作品就要找词曲作者授
权，或者找中国音乐著作权协
会协商授权，流程版本不复杂，
但这么简单的举动，很多使用
者却不愿意做，选择故意忽视。

本来就是一个流程规范的问题，
却让事情演变成“法庭见”。娱乐
业侵权频现事后补偿的流行做
派，恰好说明了侵权方发自心底
的傲慢与对版权的漠视。

记得歌手李健曾说，唱别
人的歌曲之前，会提前打电话
征得对方同意，这既给了对方
应有的尊重，又解决了版权问
题。但一个良好的生态不能指
望某些歌手的自觉，更有赖更
多原创音乐人站出来主动维
权，与侵权行为较劲儿，才不会
让微弱的原创力量失去希望。只
有大家对创作结晶爱护有加，认
识到版权的重要性，才能带动市
场对版权的尊重，才能培养和保
护良好的音乐生态，为原创音乐
这一脆弱的音乐新生力量保驾
护航。

天天娱评

网网剧剧““创创意意中中插插广广告告””太太出出戏戏
有广告，没创意，目前规模在回落

本报记者 倪自放

“小剧场广告”

有点惹人嫌

所谓创意中插广告，是指
围绕剧情进行策划、由影视作
品中的演员出演、时长一般在
30 至 60 秒之间、以小剧场或
番外篇形式出现的软性广告。
比如在《大军师司马懿之军师
联盟》中，故事正在进行，突然
出现一段“轻松一刻”，剧中曹
操谋士郭嘉结合剧情推荐了某
互联网金融产品。类似的还有
剧集《醉玲珑》中的“玲珑剧
场”、《那年花开月正圆》中的

“花开时刻”、《无心法师 2》中
的“有心外传”，这些热播剧中
的“小剧场”都是创意中插广
告。

从观众观看网剧时的弹幕
看，大部分中插广告因为大大
影响观众的观感而惹人嫌。以
网剧《鬼吹灯之精绝古城》为
例，一集中便被塞进两条中插
广告。前一秒还在惊险刺激地
冒险，下一秒就突然迎来植入
的小剧场，刚刚激发起来的紧
张情绪全被广告产品冲散了。
另外，当古装剧中不太重要的
小角色突然在“小剧场广告”中
向你推荐现代互联网理财产
品，弹幕里都是一片不满的回
应。

对尴尬的“小剧场广告”，
即使充值成了网络视频平台的
VIP 会员也无法回避。网络视
频付费会员免广告的模式，目
前正在逐渐被广大观众接受，
有机构预计，至 2019 年，会员
用户付费将成视频的第二大
收入来源。但不可否认的是，
视频行业的最大收入来源目
前还是广告投放。观众为了不
看广告花钱充值成为了会员，
面对急剧增长的 VIP 用户，
很多广告主都表示不满：视频
平台的 VIP 会员越来越多，
广告都看不到了该怎么办？于
是，主打“ VIP 可见”的创意
中插广告便成了视频平台用
来答复广告主的救星，甚至有
的网剧会直接设定成剧中出现
创意中插时无法快进，强制用
户观看。

“创意中插”

进入瓶颈期

创意中插广告的雏形，要
数《武林外传》中的小剧场，不
过当时的“小剧场”类似于无台
词的默剧，只是在每集中间起
到喜剧效果，并不涉及广告植
入。

2013 年的网剧《龙门镖
局》，第一个把“创意中插”做成
了广告产品，为制作方带来了
超过 500 万的收入。2014 年至
2015 年，《暗黑者》《心理罪》等
部分网剧继续尝试“创意中插
广告”，当时每个创意中插广告
的价格低于 100 万元。泛娱乐
数据平台艺恩的研究报告显
示，创意中插广告的突破期是
2016 年，网剧《老九门》真正让
中插广告走向大众，收入达到
了四五千万元。

创意中插广告的爆发期是
2017 年，随着《鬼吹灯之精绝
古城》《楚乔传》《河神》《白夜追
凶》等爆款剧作的出现，含在这
些爆款剧中的创意中插广告数
量大增，《中国有嘻哈》等网络

综艺节目也涉及了类似的创意
中插广告。艺恩的调查报告显
示，2017 年网络视频创意中插
广告总额达到 30 亿元。

2018 年创意中插广告的
经典案例大多在网络综艺，包
括《偶像练习生》《创造 101 》
等，剧集中经典案例不多。艺恩
的报告预估 2018 年创意中插
广告总额约为 2 0 亿，并将
2018 年称为创意中插广告的
平稳期。不过多位受访的业内
人士并不认可这一观点，认为
创意中插广告进入了瓶颈期。
创意中插广告进入瓶颈期的原
因有二，一是爆款剧集减少，二
是创意中插广告太出戏，引发
观众审美疲劳甚至逆反心理，
导致投放减速。

有广告没创意

是最大尴尬

极少部分有创意且与剧情
贴合自然的创意中插广告，确
实让观众感觉有趣。比如在《楚
乔传》后半段某集，剧中人物仲
羽帮楚乔找住所，月黑风高之

夜与侠客文绉绉的对话，直接
将观众带入了古装武侠情境，

“来者何人？”“燕北仲羽。”“所
为何事？”“出差至此，愿询雅居
一处，听闻阁下是咸阳万事通，
特来请教。”“愿闻其详。”对话
至此，观众依然以为在剧中，没
想到剧中人物话锋一转，“窗外
景美、室内舒适、收可隐蔽训
练……最重要的是盘缠没带
够……”随后引入某民宿预订
平台的广告，直指“花钱少、档
次高”。

但这样有创意的“创意中
插广告”确实太少了。大部分的
创意中插广告“有广告，没创
意”，比如让古装人物推荐现代
产品，比如和剧情割裂明显，显

得非常生硬，特别影响观感。有
制片方告诉本报记者，大部分
创意中插广告是在剧集制作完
成时才开始植入，广告制作方
与剧集导演之间缺乏沟通，导
致创意匮乏。目前部分创意中
插广告正在尝试剧集拍摄前或
拍摄期间进行植入，尽量让中
插广告和剧集不违和。

在广告创意不足以吸引观
众的情况下，有不少平台在播
放剧集时将创意中插时长增加
到了 60 秒，更加引人反感。对
此，有网络平台方面表示，即便
未来一集内可能出现多个中插
广告，但有可能拆分成更短或
更新的形式，本质上还是要考
虑用户的观剧体验。

习惯于通过网络视频看剧或综艺的观众，都有这样的体验：当你
正沉浸在剧情或综艺节目时，突然就有以“小剧场”或“脑洞时间”为
名的广告强行插入，打断你的观剧思路，即使你是该视频网站的VIP
会员，也无法逃过这样的“创意中插广告”的轰炸。

有调查机构日前发布消息，2016年至2018年网络视频“创意中插
广告”规模分别为8亿、30亿、20亿，在经过去年的大爆发后，有广告没
创意的“创意中插广告”，在规模上已经开始回落。

众多品牌以创意中插广告的形式出现在2017年热播网剧《楚乔传》中
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