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这几天，天津市民陶璐遇到了一件烦心事儿，两周前，她在网上
早早预订好某航空公司天津飞往贵阳的机票。航班起飞前48小时，
她收到航空公司的短信，提示可以提前办理线上值机了。

拿出手机，打开 APP，进入值机页面……陶璐的心“凉了半
截”。“选座图上，前15排的靠窗、临过道和安全出口旁等‘舒适’座位
全都被‘锁定’了。”陶璐告诉记者，这是两年来，他们一家三口首次
集体外出旅行，原本期待值“拉满”，提前两天值机也是为了选到心
仪座位，以提升旅程舒适度。可不料，最后只能在飞机后段选到了
一排“三连座”。“事儿虽不大，可让旅程体验打了折扣，影响了心
情。”陶璐说。

陶璐的烦恼并非个例。在社交平台上，“飞机锁座越来越多”多
次登上“热搜”。有不少旅客反映，近一段时间，乘坐飞机总会遇到
心仪的座位“被锁”，有的航班“锁座”量甚至高达50%；在一些航空公
司的值机系统中，想要“解锁”这些座位，需要使用里程兑换，或支付
额外的费用。

航空公司“锁座”，出于何种考虑？有专家表示，早期，航空公司
进行提前“锁座”，一般是出于安全因素，如经济舱第一排，一般为安
全员的固定座位；安全出口附近，一般不适宜安排“特殊旅客”乘坐；
此外，还会考虑飞机“配重”，通过“锁座”来调节飞机重心。“近年来，
国内航空公司普遍采用里程兑换、付费选座等方式，以期更好服务

‘高级会员’或‘高净值旅客’，这也成了一种扩大营收的方式。”相关
专家分析。

“民法典第八百二十一条规定，承运人擅自降低服务标准的，应
当根据旅客的请求退票或者减收票款；提高服务标准的，不得加收
票款。”一位经常处理民航领域案件的法律界人士表示，讨论“锁座”
这一现象是否涉嫌违法违规，其关键在于“航空公司是否尊重了旅
客的知情权，将‘锁座’理由及‘解锁’方式在事前充分告知旅客”。

为何坐飞机不能像坐高铁一样，完全实现“先买先选、后买后
选”的选座模式？“除安全考量外，航空公司普遍采用会员体系以及
会员等级制度，且航空公司运营成本相对较高，普遍会将舒适座位
拿来提供‘增值服务’。”中国民航大学法学院讲师王天娇说，不管是

“锁座”还是付费“解锁”，其实都可以看作是航空公司盈利的手段之
一，因此，对经济效益的追求也使得航空公司很难愿意免费开放所

有座位的选择。
飞机“锁座”现象频发，也催生出一种“商品”的热卖。在一些二

手商品交易平台上，可提供“代选座”服务的商家不在少数。记者随
机点开咨询，得到答复：“经济舱前 3 排、安全出口都可选，成功率
95%，收费80—500元不等。”

“这种现象不仅扰乱市场秩序，还隐藏着诸多法律风险。”王天
娇说，“代选座”服务的提供者可能会采取不正当的手段转售座位，
不仅可能对航空公司构成侵权，也可能利用信息差夸大其词，对旅
客构成欺骗甚至欺诈。“一旦在交易过程中发生纠纷，消费者面临的
维权成本会很高。”王天娇说。

“航空公司应进一步公开选座规则、‘锁座’情况以及‘锁座’原
因等信息，确保消费者在购票阶段即享有知情权；就消费者而言，在
购票前，要认真阅读航空公司的相关说明，购票后要留存好记录、选
座截图等材料，依法维护自己的合法权益。”王天娇建议。

来源：人民日报
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而走出博物馆，稍稍留意下街头，你会发现“可可爱爱”的风潮
正在蔓延——在网红城市四川成都，一个个戴着熊猫帽子的年轻人
仿佛“行走的吉祥物”；在不那么知名的浙江龙游的大南门历史文化
街区，一株株大树穿上了粉粉嫩嫩的毛衣，吸引着游客的到来……

仿佛就在一夜之间，“无处不可爱”。“可爱经济”俨然成为炙手
可热的新型消费形式。

“可爱经济”是指围绕可爱的形象、产品和服务所形成的一系列
经济活动，它不仅涵盖了动漫、玩具、服装、食品等领域，还逐渐渗透
到更广泛的生活场景中。

缘何越来越多人爱上了“可爱”？
有专家指出，“可爱经济”的兴起，是当代社会文化和心理需求

的一种体现。在高压力、快节奏的现代生活中，不少人面临纠结、焦
虑乃至抑郁情绪的困扰，“提供情绪价值”的需求日益凸显。而毛茸
茸的手感、憨态可掬的造型等“可爱”元素独具亲和力，有一种治愈
的力量，可以缓解压力、放松心情、抚慰心灵，因此越来越被人们特
别是年轻人所追捧。

愿意为“快乐”付费、为“幸福感”买单，追求更“悦己”的情绪消
费正成为一种消费新趋势——中消协早在去年发布的《中国消费者
权益保护状况年度报告（2023）》中就指出，2024年，除了追求性价比
之外，情绪释放将成为影响着年轻一代消费者决策的重要因素，也
将是今后一个时期新的消费热点。

事实上，以“可爱”为特点的毛绒玩具产业所呈现的强劲增长潜
力也佐证了这一预测。中国玩具和婴童用品协会数据显示，2024年
上半年，中国玩具重点品类整体销量同比增长9.3%，其中毛绒玩具
销售额增幅位列前三。2018 年中国毛绒玩具市场规模为64.29亿
元，预计至2025年，这一数字将达到77.23亿元。

当消费者不断升温的情感需求遭遇社交媒体强大传播效应的
带动，一款产品很可能迅速走红，但“各领风骚数个月”的特质也越
发明显。如何才能不那么快地被“新晋网红”所替代，让一款产品

“红”得更持久？如何为“可爱”不断注入新内容，让“可爱经济”被

“爱”得更长久？
还得以质量为本。“可爱”要经得起推敲，不能是粗陋的样子货，

而是从材料选择、色彩搭配到造型设计等每一个环节都精心打造，
经得起细看、触摸、长期亲近，让消费者真正爱上它。比如运用新材
料、新技术，让产品具有更舒服的触感、更优异的环保性能，让消费
者更放心地与之亲密接触，更长时间地与之相伴。

深耕创意是关键。比如注重文化内涵的挖掘，将“可爱”与地方
文化、地域特色深度融合。浙江义乌一家毛绒文创企业的设计师们
从当地的自然风光和民俗风情中汲取灵感，创作出了一系列相关的
毛绒文创产品，让“可爱”更具人文情怀、更有文化底蕴。

鼓励消费者共创可以提升“可爱度”。“可爱”本身具有很强的互
动属性，鼓励消费者参与可以给一款产品持续注入“可爱”因子，而
且共创本身也是带来情绪价值的载体。

托尔斯泰说过，人并不是因为美丽才可爱，而是因为可爱才美
丽。对于“可爱经济”而言，也得做到真正的“惹人爱”，方能更具魅
力与活力。 来源：工人日报
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一些“萌萌的”文创你方唱罢我登场。苏州博物馆的“蟹黄黄”毛绒玩

具、甘肃博物馆的麻辣烫玩偶、西安大相文博以肉夹馍为原型的“绒馍

馍”……先后掀起一波波抢购热潮。


