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作为互联网
发展的新兴业态，
团播有其价值和
意义，但其中的灰
色地带、低俗擦边
内容以及向线下
引流陪吃陪聊等，
必须剔除干净。

期待更多交
通枢纽等公共场
所借鉴这一思路，
把细微的健康保
障落到实处，在群
众有需要时，送上
及时、稳妥、贴心
的医疗服务。

观点
扫描

品牌是日积
月累沉淀下来的
无形资产。低俗
营销非但没有传
递出产品和服务
的核心优势，反倒
可能给品牌贴上
低级标签，得不偿
失。

10月12日，有网友分享在广东深圳宝安机场按粒
购买布洛芬的经历，引发广泛关注。旅客出行途中未
备止痛药，在便利店工作人员指引下前往航站楼医疗
急救站求助。考虑到布洛芬整盒24粒售价近40元，旅
客应急使用往往只需少量，整盒购买极易造成药品浪
费，站点推出药品拆零销售服务。工作人员核实用药
史与用药禁忌后，建议旅客购买1粒布洛芬，收费2元。

旅客在外出行时突发身体不适，常常难以找到适
配的用药服务。机场、车站这类交通枢纽人流密集，
但医疗资源配置相对有限，多数点位仅配备基础急救
器材，难以满足旅客临时性用药需求。对仅需应急用
药的旅客来说，整盒购药既增加不必要开支，还会造
成药品闲置；缺少专业人员做用药评估与指导，旅客
购入药品后，也存在盲目服用的隐患。

这次布洛芬“按粒卖”，刷新了旅客的购药体验。
按需购药，精准对接旅客应急需求，既减少经济负担，
也规避余药随意存放、丢弃带来的用药安全隐患。当
然，便民服务以安全为前提，而安全离不开专业把
关。出售药品前，工作人员逐一询问用药史、排查用

药禁忌，结合个体情况推荐用药剂量。这套细致的问
诊流程，既是群众期盼的便民服务内容，更是药品拆
零销售不可缺少的安全防线。

也要注意的是，药品拆零销售不是简单拆分包装
了事，背后关系到药品储存、批号登记、从业人员资
质、操作规范等一系列管理要求。落实这项服务，既
要做好用药指导，也要规范拆零药品的保管条件。要
划定清晰清单，区分适合拆零与不可拆零的药品种
类，不搞一刀切；服务人员需具备相应药学常识，能够
排查用药风险、给出科学建议。

近年来，医疗领域持续推进便民举措，不断优化
群众就医体验。医疗服务提质增效并不只是医疗机
构的任务，公共场所医疗服务网点同样是便民体系的
重要组成部分。并且公共场所人员流动性强、突发健
康状况具有不确定性，对便民医疗服务的响应速度提
出更高要求。期待更多交通枢纽等公共场所借鉴这
一思路，把细微的健康保障落到实处，在群众有需要
时，送上及时、稳妥、贴心的医疗服务。

唐传艳 来源：光明网

“布洛芬按粒卖”是医疗便民的暖心样本

错把羞辱当创意、把冒犯当卖点，再响亮的品牌
也会褪去光环。日前，市场监管总局公布7起涉导向
违法广告典型案例，涵盖物化女性、直播低俗擦边、宣
扬封建迷信等问题，日化品牌滴露、舒客等被点名。

广告可以有创意，但是不能无底线。纵观这些案
例，有的以低俗擦边博眼球，有的毫无科学依据，反复
传播扭曲的价值观，扰乱公平有序的市场环境。此番
被罚，实属咎由自取。

可前车之鉴，没能拦住铤而走险的后来者。不少
品牌的道歉话术愈发娴熟，下次却是照犯不误。滴露
的运营商上海曼伦商贸有限公司已非初犯，此前曾两
次因杜蕾斯相关广告违法受到行政处罚。再看今年
以来，从梦龙的“芭蕾舞鞋”擦边视觉，到德芙的“暧昧
对象”文案，品牌翻车的频率还在上升。

产品不同，营销上的偏差却如出一辙。为什么明
知会惹“众怒”，仍有企业以身试法？分析原因，唯流
量论的畸形导向难辞其咎。一句稍有冒犯的文案、一
段带有暗示的视频，带来的巨大曝光量及短期销量转
化，往往覆盖了其违法成本。对比动辄百万的常规营
销投入，几万到数十万元的行政处罚，甚至被一些品

牌方异化为极具“性价比”的营销开支。
此外，平台之责不容回避。争议广告能够扩散发

酵，离不开算法分发的推波助澜。在流量机制驱动
下，带有争议、冒犯性的内容更容易抢占曝光资源，变
相纵容了不少品牌“靠出格换传播”的投机惯性。

品牌是日积月累沉淀下来的无形资产。低俗营
销非但没有传递出产品和服务的核心优势，反倒可能
给品牌贴上低级标签，得不偿失。

在当前的消费环境下，“靠出位博成功”的旧逻辑
已经行不通了，消费者越来越反感那种把偏见包装成
创意、把恶俗美化成有趣的傲慢。企业亟需转变营销
思路，将内容审核嵌入策划、制作、投放全流程，守住
分寸底线。互联网平台必须真正扛起主体责任，在分
发与审核中强化把关意识，不能成为低俗内容的推
手。监管治理还需更主动、更精准，对故意试探法律
红线、屡改屡犯者，依法加大查处力度。

说到底，做品牌先做人，做传播先讲分寸。任何
创意的施展，都必须建立在对人的尊重、对法律与道
德的敬畏之上。这份敬畏之心，才是品牌穿越喧嚣、
行稳致远的底气。 梁瑜 来源：中国经济网

“广而告之”，岂能无底线？

近日，有女主播向媒体揭露团播潜规则：下播后
被公司布置“作业”——去其他直播间“挖墙脚”“撬大
哥”，甚至被推着线下“陪大哥”。

团播，本是直播行业的一次创新——单人直播常
常受限于才艺单一、内容单调、观众留存难，团播则把

“一个人撑全场”变成“一群人同台竞演”：齐舞、PK、轮
换登场，持续制造看点，观众还能通过打赏决定主播
出场次序，参与感极大增强。有报告显示，2025年，这
套玩法撬动了超150亿元的市场，日均开播直播间突
破8000个，行业发展势头强劲。

自2020年兴起以来，随着头部机构的加码投入、
专业院团的跨界入局，团播正逐渐从“歌舞片段”的简
单呈现，向“舞台秀”级别的精品制作转型，成为优质
文化传播的载体——有省级歌舞剧院试水团播，把专
业舞台艺术搬进竖屏，带给公众别样的审美体验。

然而，在“流量密码”和“赚快钱”的驱使下，一些

团播账号开始走低俗擦边路线，通过内容诱导打赏、
刺激非理性消费，安排主播维护粉丝“大哥”，依靠暧
昧话术、私下见面绑定打赏，用业绩指标、罚款等施压
主播，一步步将年轻人裹挟进灰色地带。这条路显然
是走不长、走不久的，也无异于自毁前程。

此前，中央网信办曾专门开展针对网络娱乐团播
乱象的整治行动，处置了数万个违规直播间和账号，
发布了一些典型案例，各个平台也开展了专项内容整
治。如今看来，相关乱象依然存在，只是可能更加隐
蔽地延伸到了线下，这也对监管部门和有关平台提出
了更高要求，整治还需更常态化、更高效和彻底。

作为互联网发展的新兴业态，团播有其价值和意
义，也可以成为文化传播、文化建设的一部分，但其中
的灰色地带、低俗擦边内容以及向线下引流陪吃陪聊
等，必须剔除干净。污染网络空间，不该有市场。
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“写作业”“撬大哥”……不该成团播“流量密码”


