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6月 18日，总部位于中国香
港的蜂鸟音乐公司发布音乐作
品著作权归属的严正声明：请各
音乐平台立即下架涉事重制版
歌曲，要求邓紫棋女士团队 48
小时内删除所有渠道传播的侵
权内容。据悉，蜂鸟音乐曾于
2024 年 1 月发布声明，称拥有
103首邓紫棋作品的独家版权，
未经其许可，禁止任何单位或个
人将所列音乐作品用作翻唱、复
制、演出、网络传播以及其他商
业性用途。

6月 12日，邓紫棋在社交平
台宣布《I AM GLORIA》重录专
辑全网上线，并发长文自述重录
专辑的缘由，以及其与前公司长
达超过 6年的版权纠纷。

邓紫棋在长文中回顾，15岁
时遇到前公司，合约由母亲代
签。由于母亲不懂英语，合约却
是全英文，当年仅凭信任便签下
合约。然而多年后才发现，其所
作歌曲的著作权并不在自己的
手中。

邓紫棋表示，尽管著作权的
归属仍存在争议，但她作为作者
以及演唱者理应拥有相应部分
的版税收入。然而，过去 6年多
以来，她从未收到过《泡沫》《光
年之外》《我的秘密》等众多旧作
的合法版税。

此次重录专辑，源自其法律
团队终于找到了明确的法律依
据。邓紫棋透露，真正让她能够
合法地将重录版本进行全球上
架并公播的关键一步，在于她 14
岁那年“只因觉得酷”而加入了
CASH（香港作曲家及作词家协
会）的举动。所有她创作的歌曲，

其“公开表演”“广播”“网络传
播”等权利都已交由 CASH 协
会代为管理，而不属于前公司。
因此，即使旧作的著作权归属
仍有争议，其传播权等公开播
放的权利仍属于邓紫棋。

据了解，邓紫棋与前公司蜂
鸟音乐合作长达 13年。2019年
3月 7日，邓紫棋单方面宣布因
蜂鸟音乐严重违约在先，而终
止与其的独家经理人合约。同
年，双方互诉违约，对簿公堂。
她还指出蜂鸟音乐在未经其同
意的情况下，擅自在香港和内地
申请将“G.E.M.”和“邓紫棋”注
册为商标。

公开资料显示，邓紫棋本名
邓诗颖，1991 年 8 月 16 日出生
于上海市，华语流行乐女歌手、
词曲作者、音乐制作人。2015年，
她登上央视春晚弹唱歌曲《多远
都要在一起》。

《中国新闻周刊》6月 19日

●“跨境支付通”正式上线 内地香港汇款实时到账

6月 22日，跨境支付通正式上线，内地与香港两地居民只需在手
机银行“跨境支付通”功能模块，输入电话号码或组合输入户名和收
款账号，即可实时办理跨境汇款，同时还可根据需要灵活选择到账币
种为人民币或港币。
“以前我给在香港读书的女儿汇钱都要先将人民币兑换成港币，

汇出后至少要等半天才能到账。现在使用跨境支付通，不仅可以直接
使用人民币汇款，还能实现资金实时到账。”尝到此次创新业务“头啖
汤”的深圳房女士称赞道。

□高萍
财联社 6月 22日

●三部门印发《部分案件起诉状答辩状示范文本》

近日，最高人民法院、司法部、中华全国律师协会联合印发《部分
案件起诉状答辩状示范文本》。本次发布的示范文本囊括刑事（自
诉）、民事、商事、知识产权、海事、行政、环境资源、国家赔偿、执行等 9
个领域、合计 67类常见多发纠纷。

最高人民法院微信公众号 6月 23日

“收割”未成年人荷包

盲卡盲盒也得讲讲规矩

法苑

这两年，继盲盒火爆
后，盲卡凭借“未知惊喜”
的卖点，迅速在儿童青少
年群体中走红。非理性消
费在儿童青少年中屡见
不鲜，部分孩子为了追求
稀有卡牌，单次消费高达
数百元甚至数千元

周五一放学，重庆市江北
区 13岁的明明攥着 50元零花
钱，三步并作两步冲进学校旁
的文具店，眼睛盯着货架上的
盲卡：“老板，来 10包最新款奥
特曼卡！”

随着包装撕开的脆响，明
明快速翻找卡片，脸上从期待
转为失落———又都是普通卡。
“再买一些说不定就能抽到黄
金卡！”他咬咬牙，又掏出了剩
下的 30元。

消费失控：从“零花钱”到
“豪掷千金”

“盲卡其实就是盲盒和‘谷
子’结合起来的一类变种。”在
天津从事相关生意多年的张先
生向记者介绍，“谷子”是英文
“goods（商品）”的谐音，基本是
动漫、影视剧和游戏的周边，比
如，徽章、钥匙扣、卡牌等小商
品。卡牌大多围绕热门 IP的主
人公限量发售，一般上市就引
发抢购，然后二级市场跟着炒
作。盲卡在中小学生中很火：一
方面，在同 IP的各种衍生品中，
盲卡也就一二十元，比动辄上
千元甚至上万元的手办入门门
槛低；另一方面，与球星卡这类
成年人比较喜欢的盲卡类别相
比，围绕动漫类的盲卡更符合
中小学生的偏好。

如今，盲卡早已超越简单的
收藏功能，变成儿童青少年社交
圈里的“硬通货”。为了在社交中
不“掉队”，不少孩子省吃俭用，
甚至与抽到卡的同学进行高价
交易。

网络直播带货自然也少不
了盲卡。“我只追原神的盲卡，一
周花 100多元，零花钱都花在这
上面了。”天津初中生王小萍给
记者展示在家里陈列的盲卡。她
拿出手机给记者看自己常看的
盲卡直播间。
“带着孩子出去逛街，衣服

不买、餐厅不去。见到‘谷子’店
就走不动道，非要买盲卡。晚上
回家拿着平板说是看网课，其实

偷偷看盲卡直播，给的零花钱和
饭钱都攒下来买它了。”王小萍
的父亲王先生对记者说。

沉迷背后：“商业陷阱”与监
管滞后
“盲卡设计堪称精准捕捉未

成年人心理弱点的‘商业陷
阱’。”西南大学国家治理学院副
院长张永红分析，“它通过随机
奖励制造期待感。比如，抽卡时
‘下一次可能中奖’的错觉，会刺
激大脑分泌多巴胺，让孩子不断
重复购买的行为。”

盲卡的商业模式很容易“套
牢”小消费者。记者调查中发现，
部分盲卡评级机构与厂商形成
利益关联，将普通卡片包装成具
有投资价值的“理财产品”。商家
以“越贵的卡包抽到好卡的概率
越大”“稀有卡片可获得高额回
报”“反手赚 10倍卡费”等噱头，
通过营销话术和抽奖机制诱导
未成年人不停地购买卡包。

记者走访发现，部分卡牌如
“游戏王”“宝可梦”“万智牌”等，
在部分店里会涉及年龄提示，一
般是 12+或 16+，但在结账时，
商家并未严查顾客年龄，常有一
些小学阶段的学生结伴出现在
店里。而线上平台依赖用户自主
填写信息，缺乏严格身份验证。

此前国家市场监督管理总

局印发的《盲盒经营行为规范指
引（试行）》明确规定：“盲盒经营
者不得向未满 8周岁未成年人销
售盲盒。向 8周岁及以上未成年
人销售盲盒商品，应当依法确认
已取得相关监护人的同意。”但这
只是一个规范性指导文件，并未
规定相应处罚。实际经营中很难
落实身份核验。“我也不可能让人
家给我看身份证，说白了只要不
穿校服，看着别太小，我也就卖
了。”张先生说。

多方施策：完善立法和监管规则
“盲卡本是一种娱乐方式，若

缺乏约束，可能演变成‘收割’孩
子钱包的工具。特别是通过话术
诱导消费、模糊概率、虚构稀缺的
行为，已经有违法之嫌。”天津盈
科律师事务所律师郭振杰说，“同
时设置金额限制，避免天价盲卡。
明确概率公示，不得虚假宣传。”

西南大学法学院教授杨复卫
建议进一步细化盲卡、盲盒监管
规则，增设技术监管条款。要求线
上平台实施“实名认证 +人脸识
别 +监护人二次验证”三重验证
机制，禁止未通过年龄核验的未
成年人账户进行交易。线下实体
店则应设立“未成年人专区”，同
时对违规商家处以高额罚款。

□王欣悦靳博
《人民日报》6月 20日

聚焦

随着防晒衣成为夏日“顶
流”，近日，“不防晒的防晒衣”话
题冲上热搜，一款全网销量高达
3万 +件的防晒衣，实际紫外线
防护系数远低于国家标准，商家
却公然宣称“UPF50+真正防晒”
“一件顶 6件 加倍防晒”，甚至附
上检测报告，标注“多重检测 品

质认证”。
消费者花高价抢购的防护

“神器”，很可能只是一块毫无科
技含量的廉价“遮阳布”。一些无
良商家用虚假数据蒙骗消费者，
让所谓的“防晒黑科技”沦为一场
可笑的营销闹剧。

消费者的防晒选购迷局
“90后”白领王女士，为海岛

旅 行 网 购 销 量 高 、 标 有
“UPF100+”的防晒衣，收货时，她
对其质感颇为满意。不料旅行中，
穿着该衣暴晒一天后，手臂与脖
颈晒伤，才意识到了自己买到劣
质防晒衣。
“花了冤枉钱，还遭罪，防晒

衣到底怎么选？”她道出了一些消

费者的无奈心声———面对鱼龙混
杂的防晒衣市场陷入深深的选购
困境。
“皮肤的衰老，80%左右都是

来源于光老化，20%是自然的老
化。”一位皮肤科医生曾在公开报
道里提到，过度日晒不仅会把人
晒黑，还会导致日光性皮炎等疾
病，严重的还可能患皮肤癌。

根 据 国 家 标 准 GB/T
18830-2009《纺织品 防紫外线性
能的评定》的规定，当产品的紫外
线防护系数（UPF）大于 40，且长
波紫外线 (UVA)透过率小于 5%
时，这样的产品才能称为防紫外
线产品。

深圳市消费者委员会发布的
消费提示指出，对于登山露营、徒

步旅行、海边度假等需要频繁在
阳光下活动的消费者，建议选择
UPF50+的产品更适合。对于偶
尔接触紫外线的消费者，选择
UPF40＋的防晒产品就可以。一
般来说，颜色偏深、质地紧密厚实
的面料防紫外线性能较好。
“防晒衣主要在于厚度、平整

度和密度三个方面，越厚、越平
整、织得越密的，理论上防晒效果
越好。另外，应选耐水洗次数比较
多的面料，最好能达到 50次以
上。”一位纺织领域的专家曾在公
开报道里说。

虽然一些监管机构已给出清
晰的选购指引，但消费者面对的
依然是标牌混乱的市场。一些看
似清晰的选购标准在实际操作中

却面临着现实困境———不少消费
者很难仅凭肉眼判断产品是否达
标，只能转向品牌信任。

如何选购靠谱的防晒“神器”
在防晒衣品牌选择方面，一

些受访的消费者对知名品牌青睐
有加。“90后”户外运动爱好者章
丽（化名）分享道：“几十元的杂牌
防晒衣，很难让人信服它的防晒
效果，毕竟‘一分钱一分货’。”她
虽不会盲目追捧大牌，但对优衣
库这类国际化大品牌的品质更具
信任感。

不过，章丽也直言，优衣库这
样的国际品牌，防晒衣虽版型、色
彩都很丰富，但更侧重日常多场
景需求，较少推出及踝斗篷、面罩

等特殊场景款式。她希望品牌在
实用基础上，增加更多个性款式。

防晒衣究竟该怎么选？毕竟
市面上标准混乱得让人眼花，各
种“黑科技”“超强防护”“晒不黑”
等宣传语让人眼花缭乱。

江西服装学院教授王茁介
绍，在挑选防晒衣时，除了要关注
UPF防晒指数外，透湿率（WVT）
同样是一个关键指标，并直接关
系到服装的舒适度；透湿率越高
表明服装的透气排汗性能越好，
穿着时越不容易闷热。

消费者在选购防晒衣时，可
留意商品详情页是否公示了权威
机构出具的透湿率、防水性能等
检测报告，优先选择相关指标高
于行业标准的产品，从而在防晒
衣的防护性能与穿着舒适性之间
找到良好的平衡，作出更符合自
身需求的购买决策。

综编自央视网、《江苏经济报》
6月 24日

旅行暴晒经不住“烤”验“黑科技”沦为“智商税”

选购防晒衣到底如何避坑？

消费指难

“苏超”的火从 5月延续到
现在，且有愈演愈烈之势。6月
21日，常州队主场对阵南京队，
现 场 观 众 人 数 达 到 36712
人———这个数据已经超过了中
超联赛的平均水平。

与此同时，各类赞助商蜂
拥而至。值得一提的是，不少球
迷发现赛场围挡上有一家名叫
“东哈·东北街边烧烤”的赞助
商。一家烧烤店和江苏银行、京
东、海澜之家等大公司一道出
现，引发网友围观。

这家烧烤店位于常州本地
武进区，是“苏超”常州赛区的
赞助商。老板娘张女士通过抖
音回应网友疑惑称，她在 6月
初看到常州体育局发布诚邀合
作伙伴的推文，便尝试联系了
一下。“没想到‘苏超’特别接地
气，让我们通过了审核，这让我

们很意外、很惊喜。”
实际上，烧烤店作为赞助

商入局“苏超”并不奇怪。多场
赛事直播画面中都出现了本地
品牌，比如，徐州的汴塘煎饼、
江阴的惠友骨科医院等。

体育赛事总监杨拉松表
示，“苏超”商业体系模式与大
型运动会、中超联赛等类似，分
为联赛赞助和球队 /赛区自主
招商，赛区招商的权益多在主
场比赛中实现。
“常州东哈东北街边烧烤

以赛区赞助商身份入局‘苏
超’联赛，其爆火背后反映的
是联赛‘低门槛参与机制’的
商业实践，这种赞助费用也绝
非网传那么高，个人猜测赞助
金额在 5 至 6 位数。”杨拉松
表示。

值得关注的是，啤酒品牌

喜力也出现在了“苏超”球场
边。该品牌与欧冠联赛深度绑
定，这是它第一次押注国内区
域性足球联赛。“苏超”的热度
和潜在商业价值可见一斑。

据悉，谋求合作的赞助商
品类从与体育赛事接近的快销
品牌扩大到游戏、卫浴等领域，
“苏超”整个赛季的官方赞助席
位的价格飙升至 300万元人民
币。即便如此，一定程度上却是
“一席难求”。

成为“苏超”的赞助商，的
确是一笔诱人的投资。据常州发
布披露，6月 21 日赛事的在线
观看人数超 857万人次。短视频
平台上，有关“苏超”联赛等话题
的播放量已突破 110亿次。

巨大的流量转化为销量了
吗？以“卡尔美体育”为例，其是
“苏超”最早的官方合作商。伴

随赛事出圈，“苏超”同款卡尔
美球服热销。包括同款球服在
内的卡尔美产品登顶好评榜、
热销榜、好价榜、新品榜等多个
天猫榜单。第三方数据平台显
示，卡尔美品牌在抖音上近 30
天的销售额为 1000 万至 2500
万元，相比 5月几乎翻番（或叠
加“6·18”大促影响）。

目前，江苏银行已在手机
APP首页推出了“苏超联赛专
区”，用户可在指定时间内领取
当周比赛门票。据中国江苏网
报道，目前江苏银行实现存款
爆发式增长和针对年轻客群的
破圈获客。

整个“苏超”赛事将持续 7
个月、覆盖 13个城市、共计 85
场对决。

□汤诗韵
蓝鲸新闻 6月 22日

当烧烤店成为“苏超”赞助商走红
业内：“低门槛参与”的商业实践

邓紫棋重录专辑旧作
与前公司蜂鸟音乐纠葛曝光

观澜

炎炎夏日，防晒衣已
然成为人们在街头巷尾抵
御紫外线的“必备神器”之
一。然而，电商平台上“想
黑都难”“高倍防晒”等宣
传广告铺天盖地，收割着
消费者的信任与钱包

邓紫棋
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