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“神药”直播间坑老，不能止于“巨额罚单”
　　“82 岁老人爬 17
楼不费劲”……某私域
直播间，一款款“神药”
粉墨登场，神奇疗效令
人咋舌。近日，经济参
考报记者调查揭露，一
款包装印着“中国中医
药古方研究院”字样、
号称“御医传人研发”
的“心肌肽营养液”，
实则是执行《食品安全
国家标准》的普通食品，
根本不是什么药。
　　这场骗局的设计堪
称精密。不法分子先在
线下铺设 54 家门店，用
低价蔬菜、免费鸡蛋吸
引老人，筛选出“有消
费能力且关注健康”的
目标，拉进“优质会员
专属微信群”。在群里，
所谓的“健康科普”“专
家讲座”轮番上阵，先

灌输焦虑，再推销“对
症”产品。直播时，主
播信誓旦旦宣称“心肌
肽营养液”能改善冠心
病、心肌梗塞，甚至搬
出“82 岁奶奶爬 17 楼”
的虚构案例。一套组合
拳下来，普通食品以进
货价 3 到 5 倍的价格，
精准兜售给屏幕前的老
人们。3 个月，百余个
微信群，近万成员，销
售额逾百万元——这不
是生意，这是赤裸裸的
“围猎”。
　　更值得警惕的是，
这类骗局正在“升级换
代”。与公域直播不同，
私域直播不设直接下单
链接，以“科普”形式
诱导线下交易，逃避线
上追溯；直播设置为“不
可回放”，群组定期解

散重建，让违法证据难
以固定；跨地区的引流、
宣传、销售链条，让监
管追溯困难重重。再加
上 AI 合成仿冒、分级
话术收割等新手法，隐
蔽性越来越强。
　　天津市场监管部门
最终开出了“巨额罚单”
并责令停止违法行为。
但罚单再巨，能追回老
人们损失的养老钱吗？
能抚平子女发现父母被
骗后的痛心吗？更何
况，当一个团伙被查处，
很可能已有十个类似的
直播间在别处开张。这
种“打地鼠”式的执法，
显然不够。
　　治理“神药”直播
间，需要打破“私域”
的庇护所。平台责任必
须压实——微信群、直

播平台不能对封闭群组
里的违法行为视而不
见，应建立对私域直播
的监测机制，对频繁解
散重建的异常群组提高
警觉。线下门店作为引
流入口，更需要源头管
控，对以“免费赠送”“低
价团购”为名聚集老年
人的商家，市场监管部
门应主动排查。
　　子女的角色同样关
键。报道中提到，不少
受害者家属察觉不对劲
时，损失已巨大。老年
人对健康的需求是真实
的，但信息渠道相对封
闭，情感上容易信任“热
情”的推销员。子女多
打几个电话，多问问父
母最近买了什么“保健
品”，或许就能在骗局
初期按下暂停键。

　　当然，最根本的还
是要让老年人明白：没
有哪种“营养液”能让
82 岁老人轻松爬 17 楼，
就像没有哪种“胚芽”
能包治百病。正规医疗
机构才是健康诉求的归
宿，而非直播间里那些
打着“御医传人”旗号
的“李鬼”。
　　“神药”直播间坑
老，罚得再重也只是事
后补救。唯有构建起事
前预防、事中监测、事
后严惩的全链条治理体
系，才能让银发族真正
安享晚年，而不是在“私
域”里被人当作待割的
韭菜。

■王志高

生物地理不计入中考，减负别变成“丢科”
　　吉林省宣布，自
2027 年开始，生物学、
地理学科不作为中考计
分科目。据微信公众号
“吉林教育”3 月 17 日
消息，为减轻学生负担，
增加学位资源，破解“教
育内卷”，吉林省教育
厅对中考事项作出调
整。自 2027 年开始，将
生物学、地理学科调整
为考查科目，不作为中
考计分科目，考试形式
为开卷，从 2025 年入学
的初一学生开始实施，
考试结果以等级形式呈
现。（3 月 17 日 澎湃新
闻）
　　最近，多地宣布生
物、地理不再计入中考
总分。消息一出，引发

热议，有人说终于减负
了，有人担心孩子以后
跟不上。
　　这个改革的出发点
无疑是好的，就是想给
初二的孩子松松绑，把
孩子从无休止的刷题、
背诵里解放出来，把精
力用在更核心的能力培
养上。但减负不等于减
学科，不计分也不等于
这两门课没用。
　　过去生物地理要算
进总分，初二就得提前
进入“小中考”模式，
熬夜背书、疯狂刷卷，
孩子压力拉满。现在不
计分，确实能让孩子轻
松不少，这是改革最实
在的善意。
　　可问题也跟着来

了。一旦不计入总分，
不少学校、老师、孩子
很容易陷入“不考就不
学”的误区。主科老师
多占两节课，学生上生
地课随便听听，反正只
要合格就行。久而久之，
生物地理很可能从“必
考科”变成“摆设科”。
这不是减负，是直接把
两门重要学科边缘化。
　　还有一个更现实的
问题，初中生物地理，
是高中的基础，也是高
考选科的大热门。如果
初中底子没打好，到了
高中跟不上，就只能花
钱补课、熬夜追赶。看
似初中减了负，实则把
压力后移，最后还是孩
子买单。

　　有人说，改革是为
了破除内卷。可现实很
可能反过来：计分科目
变少，语数英理化的每
一分都更金贵，大家反
而会在主科上死磕，内
卷更激烈。减负不是少
学几门，而是让学习回
归本质，不是为了分数
而学，是为了成长而学。
　　生物教我们认识生
命、健康生活，地理带
我们看懂世界、胸怀山
河。这两门课，藏着一
个孩子最基础的科学素
养和人文视野，绝不是
可有可无的摆设。
　　政策说得很明白：
生物地理要开齐开足课
时，等级考核不能放水。
可真正落地，最怕的就

是流于形式。如果监管
跟不上，课时被挤占，
考核走过场，那这场改
革，就真的变成了“甩
包袱”。
　　减负的核心，是让
教育走得更稳、更远，
不是急功近利砍科目、
降要求。我们希望孩子
轻松学习，但不希望他
们知识残缺；希望减少
应试压力，但不希望丢
掉该有的素养。
　　生物地理退出中考
总分，是一次尝试，更
是一场考验。希望这次
改革，减掉的是负担，
不是成长；降低的是分
数权重，不是教育的初
心。

■李蓬国

“箱装女友”，低俗冒犯式广告不可取
　　近日，一段某旅行
箱品牌方在平台上发布
的宣传视频引发争议。
视频中，一名女性模特
蜷缩躺入一款大容量行
李箱内，随后旅行箱拉
链被人拉合并配有文
案。“如何打破冷战僵
局？自从给女朋友买了
这个大容量行李箱，高
兴的她再也没有跟我吵
架。”涉事品牌证实，
品牌官方账号此前确实
发布过上述视频，目前
已做删除处理。（3 月
18 日  《新京报》）
　　“装下女友，就能
打破冷战僵局，再无争
吵”，该广告一经发布
便引发舆论哗然，网友

纷纷指出其带有冒犯女
性之意。尽管品牌方迅
速下架视频，但营销失
范、价值观偏差的问题
已给该品牌造成负面影
响。此事再一次为商家
敲响警钟：创意不能越
界，流量不可无底线，
尊重女性应当成为广告
营销的基本原则。
　　不可否认，这则广
告的初衷本是展示行李
箱容量之大，足以容纳
一名成年人。然而，将
女性蜷缩装箱、拉链闭
合的画面与“停止吵架”
的文案相绑定，不仅是
对女性的物化与矮化，
更暗含禁锢、压制的不
良导向，极易让人联想

到人身侵害与非法拘
禁，严重违背公序良俗。
广告以如此方式呈现，
极具冒犯性，且会在潜
移默化中对女性造成伤
害。
　　在性别平等观念深
入人心的当下，我们应
当以平等的视角看待女
性、尊重女性。“箱装
女友”这类广告，无疑
是将低俗当作创意、把
冒犯视为趣味，本质上
是对女性群体的不尊
重，也是对社会主流价
值观的漠视。
　　近年来，品牌为博
眼球踩线营销的案例屡
见不鲜。从污名化女性
的文案，到物化女性的

画面，部分商家陷入“流
量至上”的误区，把争
议当热度，把冒犯当话
题，误认为丑闻的热度
也能转化为销量。然而，
消费者购买的不仅是产
品，更是品牌传递的价
值观。一个无视公众感
受、践踏性别平等的品
牌，即便短暂获得关注，
也终将失去用户信任，
透支品牌口碑。
　　很显然，此次事
件也暴露出品牌内容
审核的严重缺位。广告
从策划、拍摄到发布，
多重环节均未察觉内容
失当，这反映出部分企
业只重传播效果、忽视
伦理合规的短视思维。

广告法中明确规定，广
告不得违背社会良好风
尚、不得含有性别歧视
内容。以冒犯女性为代
价的营销，不仅触碰法
律红线，更会面临舆论
反噬与市场惩罚，必然
得不偿失。
　　真正高明的营销，
从不是靠猎奇与冒犯博
取关注，而是以尊重为
底色、以价值为引领。
唯有敬畏公序良俗、尊
重每一位消费者，才能
赢得长久的信赖。所有
商家都应以此为戒，补
上尊重女性与价值观的
必修课，才能创作出打
动人心的广告。

■黄齐超


