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《中国好声音》是个“连锁店”

如果《中国好声音》这一电视节目是一个公司，那么它如同一个美妙暴富的创业故事：某品牌的

6000万元冠名费即为启动资金，从选手到导师，个个是产品，从广告到演出，样样能来钱。而从某大学
传出的消息是，《中国好声音》已被列为“连锁零售经营的好模板”经典案例进入总裁班课程。

但赞誉之余，更有人对其拷贝国外版权提出质疑，希望中国的电视选秀节目是在《我要上春晚》这

样的本土原创基础上获得提高，而不仅仅是不断地重复“中国制造”缺少知识产权的故事。

似乎人人都爱“好声音”。
当昔日风光的音乐选秀渐渐成为收视率

病毒，一个叫《中国好声音》的选秀节目意外
化解了这场危机。该节目7月首播至今，热度
始终不减。“好声音”甚至已经变成一个流行
词汇，娴熟而飞快地被运用于各种语境之中。

然而，被称作“中国好生意”的《中国好声
音》并非国人自创。作为The Voice电视节目品
牌的成员之一，《中国好声音》只不过是席卷
全球的“The Voice连锁店”的“中国分店”。

公众盛赞该节目制作方的明智和其为此
付出350万元版权费的超值，然而在其节节上
升的收视率中，中国观众听到了越发清晰的
“弦外之音”：为何新鲜创意大都是舶来品？在
模仿和山寨的泥沼中，“中国制造”何时才能
“中国创造”？

“舶来品”成就“最快公司”

有网友问：还有比《中国好声音》更快的
公司吗？

在这个说法里，《中国好声音》的4位音乐
导师就是公司产品设计师，某品牌的6000万
元冠名费即为启动资金，而一夜成名的选手
就是一炮而红的产品。

看上去是戏说，却并非言过其实。
从选手到导师，个个都是产品，从广告到

演出，样样能来钱。中国好声音这一电视节目
如同一个美妙暴富的创业故事。

在各种对于《中国好声音》的盛赞声中，
“创新和颠覆”是常见形容词，然而首播的惊
艳之后，热情的中国观众方才陆续得知，这个
让他们激动的新锐电视节目，并非出自本土
创意，而是来自荷兰的翻版。《中国好声音》只
是“The Voice连锁店”的“中国分店”。上海某

大学在近日公布的总裁班课程中，已将《中国
好声音》列为“连锁零售经营的好模板”的经
典案例。

The voice电视节目原创者是生于1955年
的 John De Mol，他是荷兰最知名的电视节目
创新者。2010年，他首创《the voice of holland》,
此后两年，该节目的知识产权版权卖到了40
多个国家。

The Voice品牌的成功，体现了在信息爆
炸的时代新锐创意所带来的巨大商机。对于
中国制作方来说，最初付出的350万元版权费
不仅收获了超值的经济效益，也成就了千金
难买的好口碑。

节目版权所有者荷兰Talpa公司为中国制
作方提供了一份200页的产品说明书，其中最
重要的道具———转椅，也都是从荷兰直接运
来中国。《中国好声音》继承了The Voice系列
节目的制作营销模式和完整的产业链。该节
目带来的经济收益和巨大商机有目共睹，这
一情形在世界其他国家的The Voice节目中同
样存在。

山寨泛滥的背后

早在《中国好声音》开播之前，节目版权
所有者荷兰Talpa公司已经不得不先期“登陆”
中国，因为该公司无奈地发现，在中国电视市
场已经出现了多档打着盲听盲选旗号、形式
及内容涉嫌侵犯其版权的山寨节目。为此，
Talpa公司向某山寨节目制作方发出了正式律
师函。

这是The Voice所遇到的“中国式故事”，
也是该节目品牌营销全球两年多来绝无仅有
的经历。

荷兰公司眼里的“特殊案例”，在中国的
电视节目市场却是普遍存在。近年来，模仿已
是一种常态，山寨也早就见怪不怪。观众们已

经习惯于在感受到最初的视听震撼之后才发
现原来不过是早就风靡的异国翻版。

这种抄袭他人、毫无创意的结果导致盲
目跟风、同一种节目形式扎堆儿，而其中，
Copy境外现成的节目模式和创意就成了不少
电视节目的“捷径”。即便是被视作引进国外
版权典范的《中国好声音》，在播出过程中也
出现了选手侵害某知名女歌手著作权的事
件。有趣的是，作为受侵权一方的女歌手却
因此招致谩骂，因为粉丝认为她“小题大
做”。

有观点认为，《中国好声音》的成功，更多
是“中国制造”的成功，离“中国创造”远隔万
里。事实上，中国不少企业知识产权意识淡
薄，山寨产业多于原创模式。一些中国企业学
习外国创意和技术经验要么偷偷模仿、公然
抄袭，要么引进后变味，结果往往“无疾而
终”，从这个意义上说，如何吸取原创精华并
“因地制宜”也是一种商业智慧。

知识产权意识的薄弱，并非只反映在电
视节目舶来品里，也不只是出现在文化创意
产业这一个行业之内。这种Copy的恶果，阻止
了创业者的活力，也阻碍了行业的发展。

以中国移动互联网市场为例，仅凭一个
Idea就能获得资本青睐的时代已经过去了，因
为这一个idea带来的是其他的多个Copy。创新
遇到了它的最大敌人———抄袭，而纵容这种
行为的正是缺乏自主知识产权意识的土壤。

贝塔斯曼亚洲投资基金合伙人熊伟铭曾
这样形象地描述国内移动互联网市场：“2011
年是超级提速抄产品的一年，中国公司抄美
国的产品，大公司抄小公司的产品，整个行业
互抄一气。”

何时走进原创的“阳光”地带

The Voice品牌的商业成功，不仅仅是文

化创意产业的创新典范，也是成功的商业模
式和营销策划。相比较而言，中国本土知识产
权意识淡薄，山寨产业多过于原创模式，舶来
抄袭甚众，输出创意鲜见。向The Voice品牌学
习原创精神，值得中国企业尤其是文化产业
企业一试。

媒体人石述思认为，《中国好声音》的标
志意义在于，“创意匮乏的中国电视将从此进
入版权引进年代，并倒逼中国电视结束克隆、
模仿、抄袭的低水平恶性竞争，走向尊重知识
产权、重视原创的阳光地带”。

值得一提的是，在目前我国山寨“舶来原
创”充斥的电视节目市场的背景下，也有不少
坚持原创获得成功的案例，如《阳光保险·我
要上春晚》一直以来凭借真诚的原创特质和
立足本土的创新精神，成为与众不同的收视
亮点。

著名传媒学者、清华大学新闻与传播学
院常务副院长尹鸿认为，在“春晚创新难”的
大背景下，《阳光保险·我要上春晚》是频道创
新、节目创新的结果，更重要的是为春晚创新
提供了一个新思路———从普通大众中去寻找
创新的灵感、源泉。“这种原创的美妙直接导
致了该节目的收视节节上升，其中凝聚了一
种来自生活的真诚情感和艺术智慧”。

缺乏知识产权保护意识的另一个恶果还
表现在一些中国的自主创新企业不仅因此在
国内丢失大量市场，而且在海外市场遭遇“洋
山寨”。

华为任正非曾直言：“中国没有创新土
壤，中国创造不了价值是因为缺少土壤，这个
土壤就是产权保护制度。”
“在互联网上没有人知道对面你是一条

狗”这句经典之语出自1993年某期《纽约客》
的一幅漫画。19年来，原作者因这幅漫画被转
载引用所获得的酬劳已超过5万美元———在
中国，目前看来，这是不可能发生的事。

为弘扬中华民族优良
的传统文化，继承中华民族
传统的书画艺术，让世人更
深入地审视我国书画艺术
的灿烂精华，在喜迎党的十
八大胜利召开之际，华夏儒
将文化促进会、中国大风堂
艺术研究院、国家行政学院
书画研究院将联合举办《传
统 继 承———共 和 国 将 军
大风堂艺术家书画大展》。
目前，参展作品征集活动正
式启动。

据主办方介绍，入展作
品首先在京展出后，将在
上海、广州、深圳、杭州、香
港及日本、新加坡、美国等
地巡展。所展地区均邀请
当地各界名人出席观摩。
举办方享有对作品展览、
出版、收藏、交流权，凡入
展者均视为同意此约定。

据了解，参展作品将入
编 大 型 画 册 《传 统 继
承———共和国将军 大风堂
艺术家书画大展作品集》，
拟请国家领导人为大展题
词并留影，画册将珍藏于
国家博物 馆及 国家 图 书
馆。同时，《传统 继承———
共和国将军 大风堂艺术家
书画大展作品集》还将赠
送：中央直属各部委，解放
军各军区 及兵 种领 导 机
关，各省（市、自治区）图书
馆，国际知名百所大学，国
内知名百所大学，百名大
型企业，各驻华使馆等。展
后将资助部分书画家在全
国举办个人巡展，出版专
集。

举办方负责人表示，为
了确保这次书画大展的高
水平、高艺术品位，对参展
资质做了特别要求，即必
须是被授予共和国少将、
中将、上将军衔的有书画
功底的将军，中国大风堂
艺术研究院、国家行政学
院书画院的书画名家，特
约书画大家、名家。

“共和国
将军·大风堂
艺术家书画大展”
征集作品

本报记者 汪静赫
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