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　　最近椰树又引“争议”
了，只因工厂开放参观，
游客却撞见了“椰树女员
工胸这么大”“追求胸大
是让婴儿有奶吃”这类令
人咋舌的广告语。网友投
诉、媒体聚焦，可客服一
句“这是集团宣传”，轻
飘飘地把冒犯甩给了公众。
大家对椰树不是太陌生，
而是认为其太“俗”了！
这种俗，不是接地气的土
味，而是把低俗当个性、
把冒犯当流量的经营理念，
早该醒醒了。
　　回顾椰树的营销史，
简直是一部“低俗擦边”
的进化论。2019 年因“从
小 喝 到 大” 被 罚 20 万，
2021 年招聘广告“有房有
车有高薪，肯定有美女帅
哥追”再罚 40 万，2024 年

5 月，椰树集团因违反广
告法，被海口市市场监督
管理局龙华分局罚款 40 万
元。一次次被罚，一次次
道歉，转头却把罚单当广
告，把骂声当热度。这次
工厂里的广告语，既不尊
重员工，也不尊重消费者，
更误导了带孩子来参观的
家庭游客。
　　椰树为何如此执迷不
悟？无非是尝到了“黑红
也是红”的甜头。在流量
为王的时代，低俗擦边确
实能带来短期曝光，40 万
的罚款，比起全网热搜的
曝光量和数十亿的营收，
不过是九牛一毛。可这种
“饮鸩止渴”的模式，终
究是把品牌往死胡同里推。
当下的消费者，尤其是年
轻人，早已不再为单纯的

“产品”买单，更会为品
牌的价值观和社会责任买
单。靠低俗博眼球，或许
能换来一时的销量，却在
不断透支品牌的信誉，让
“低俗”“物化女性”的
标签越贴越牢。
　　更令人担忧的是，椰
树似乎把“低俗”当成了
免死金牌。此前回应被罚
时，曾担心“名牌被毁，
砸掉近两万员工饭碗，让
50 万椰农脱富返贫”。可
企业的社会责任，从来不
是低俗表达的挡箭牌。靠
违背公序良俗换来的流量，
终究是昙花一现；靠挑战
法律红线换来的销量，终
会反噬品牌自身。监管部
门也该警醒，对这种屡教
不改的企业，必须加大处
罚力度，提高违法成本，

让其真正感受到“痛”。
　　椰树本可以靠品质立
足，却偏要走“歪门邪道”。
作为国民老牌，它完全可
以讲好品牌故事：讲坚守
品质的创业历程，讲带动
海南椰农增收的助农责任，
讲食品安全的严苛标准。
这些正向的价值，远比低
俗擦边的噱头，更能赢得
消费者的长期尊重。流量
不是原罪，土味也不是问
题，但低俗绝对是品牌不
可触碰的红线。椰树该真
正清醒了，别再在低俗营
销的老路上一路走到黑，
否则，终将被市场和消费
者抛弃。
                              □刘纯银

拿“俗”当个性，椰树该醒醒了

　　近日，浙江金华，楼先生的父亲向他
抱怨，每个月的话费都超过了两百。楼先
生查看了父亲的订单明细，发现父亲从
2018 年 10 月开始，每月扣掉了 40 元的“电
视 VIP 包”，整整扣了 7 年多，合计三千
余元。开通“电视 VIP 包”后，登录账号
才可以在电视上看付费节目，楼先生父亲
不光没有电视账号，而且机顶盒都没有接
入电视。目前，中国移动东阳分公司已将
3520 元全部退还。楼先生将此事分享到社
交平台，引发网友关注。（3 月 3 日 《潇
湘晨报》）
　　即便是现在，仍有不少老年人不会查
询话费清单，也不清楚手机扣费的具体项
目。楼先生的父亲就遇到了这样的情况，
被连续扣除了 7 年的电视 VIP 费用。而实
际上，楼老先生从未使用过这项服务，甚至，
家中的机顶盒从来没有接入过电视。
　　这笔长达七年的“糊涂账”，看似是
偶然的操作失误，实则是行业套路与监管
漏洞的叠加产物。尽管运营商已全额退款，
但这起事件撕开了通信消费领域“沉默扣
费”的隐秘口子，更暴露出针对老年群体
的消费陷阱亟待整治。
　　订购电视 VIP 服务，显然并非楼老先
生的本意，而是他在操作电视机时出现失
误，误触了订购按钮。甚至我们有理由怀疑，
运营商故意诱导用户订购，因为未履行主
动告诉与使用核验义务，这就违背了公平
交易原则。再者，当用户订购之后“0 使用”
时，运营商不该再次提醒吗？他们怎能如
此心安理得地收费呢？
　　很显然，老年人是数字时代的易感群
体，也是消费维权的弱势一方。他们对智
能手机、智能电视操作不熟练，对各类增
值业务、自动续费规则不了解，容易被模
糊提示、默认勾选、口头承诺误导。一些
数字消费套路层出不穷，老年人往往在毫
不知情中“被开通”“被续费”，等到发
现异常时，少则数月，多则数年，维权还
要面对经营方“已超时效”“系统记录”
等推诿说辞，维权成本远高于被扣费用。
　　此类事件频发，戳中了企业责任与行
业规范的痛点。作为服务提供者，运营商
理应保障消费者的知情权、选择权与公平
交易权，尤其是老年用户，更应简化流程、
清晰告知、主动核验。但现实中，部分企
业重营销、轻服务，把增值业务当成增收
手段，对异常扣费视而不见，对用户投诉
消极应对。即便事后退款，也只是弥补个
案损失，未能从制度上杜绝同类问题，难
以修复受损的消费信任。
　　通信服务是商业行为，其盈利的初衷
可以理解，但也应让用户明明白白消费；
而非利用信息差收割用户。我们希望多方
共同努力，遏制诱导消费、套路消费、沉
默消费、强制扣费等违法行为，营造一个
安全、透明、公平的数字消费环境，让老
年人享受到科技带来的便利，安享幸福的
晚年生活。
                                                           □黄齐超

七年扣费三千元，“沉默扣费”
收割了谁？

2026 年 3 月 6 日

　　最近短剧圈话题不断，
这次的主角是 AI。3 月 3 日，
“红果停了很多项目”冲
上热搜，引发讨论：真人
短剧要被 AI 漫剧取代了？
　　 据 蓝 鲸 新 闻 报 道，
2025 年 被 称 为 AI 漫 剧 元
年，多家平台大力扶持 AI
短剧。DataEye 发布的 2 月
漫剧百强榜显示，百强漫
剧 总 计 播 放 增 量 达 75.87
亿，播放量环比上月增长
超 20%，近 20 部漫剧播放
增量超 1 亿。
　　数据一出，各种声音
随 之 而 来：AI 这 么 猛，
真人还能撑多久？不妨看
看真人短剧的情况。以春
节 档 红 果 短 剧 为 例，9 部
剧预约量破百万，多部播
放量达千万级。《昼以继
夜》和《十八岁太奶奶驾
到，重整家族荣耀第四部》
等四部剧集播放量突破 10
亿。
　　“太奶奶”系列走轻
喜路线，靠生动的家族群
像吸引各年龄层观众。《昼
以继夜》用单元剧形式讲
述三位女性的挣扎与成长，

上线 5 天破 10 亿。《北往》
聚焦东北打工者返乡故事，
细节接地气，被称短剧版

《人在囧途》。《爱我万岁》
则对准 36 岁离婚女性的重
新生活。
　　这些剧能火，靠的不
是特效，而是实实在在的
情绪。演员的眼神、皱眉，
镜头里的热饭、对话，这
种烟火气里的情感，AI 目
前还难以复制。
　　反过来看 AI 漫剧，也
有自己的拿手好戏。修仙、
西游、游戏等题材，真人
拍起来成本高、难度大，
AI 却能轻松搭建气势恢宏
的奇幻世界，满足追求想
象力和视觉爽感的观众。
喜欢这类内容的人，和追
“太奶奶”的观众本就不
是同一群体，怎能说 AI 抢
了真人饭碗？
　　两者从一开始就走在
不同路上：AI 靠技术和题
材吸引喜欢奇幻的年轻群
体，真人靠情感打动关注
生活的观众。彼此各有受
众基础，谁也挤不掉谁。
　　AI 漫剧丰富了内容供

给，“真人短剧”继续深
耕情感表达，两者甚至能
互相帮助：真人可借助 AI
降低成本、提升画面，AI
也能从真人剧的故事逻辑
中汲取经验，两者可以互
补前行。
　　有人担心 AI 漫剧成本
低，会靠价格优势挤压真
人短剧。但从实践层面看，
尽管 AI 确实省了演员、场
地开销，但大模型使用、
脚本打磨、内容调试，背
后都是实打实的投入。随
着入局者增多，竞争将从
拼成本转向拼质量。最终
留下的，是好看的，不是
便宜的。
　　另一方面，技术的高
效并不能等同于艺术的高
度。当 AI 能够精准复刻“苦
笑”和“失落”等程序化
情绪时，它或许能制造“爽
点”，却未必能触及“泪点”。
平台就像剧场，谁能站稳，
取决于能否打动观众，而
非形式本身，“一视同仁”
的标准，就是选择权在观
众，只要观众在，平台对
制作方的分账就不会少，

短剧行业依旧欣欣向荣。
　　“真人短剧”这些年
已跑通成熟流程，从策划
到运营都有专业团队运作。
这套生态非一日建成，也
不会被 AI 轻易冲垮。藏在
细节里的情绪、贴近生活
的表达，才是真人短剧真
正的护城河。
　　说到底，AI 漫剧与真
人短剧，不是谁代替谁，
而是可以相互促进。有了
AI 漫剧，真人短剧也可以
实现更好发展。AI 漫剧更
可能是技术上的创新应用，
有利也有弊，为短剧市场
增添了一种新的可能。
　　行业的发展史已证明，
新技术的出现往往会带来
增量市场，而非简单的存
量替代。就像长短视频可
以共存一样，真人短剧和
AI 漫剧也在形成良性的互
补生态。
　　只要能守住内容本心，
找准自身位置，无论是 AI
漫剧还是真人短剧，都能
在这个行业站稳脚跟，走
得更远。
                              □郭元鹏

AI漫剧与真人短剧，何必焦虑“谁取代谁”？


