
12月5日，观众在海南冬交会海南临高展台了解海产品。

当日，2024年第27届中国（海南）国际热带农产品冬季交易会在

海口开幕。本届冬交会展会总面积约80000平方米，展品涵盖瓜果蔬

菜、粮油、茶叶、咖啡、畜牧、水产、农资农机农技、跨境电商、休闲农业

等品类和业态。 杨冠宇摄

海南冬交会开幕

如今，“先看测评后购物”成为不
少消费者的习惯动作。中消协 2023
年发布的《“第三方测评”对消费者权
益影响调查报告》显示，近八成消费
者在购物前经常会在网络上搜寻相
关产品的“第三方测评”。

口红、零食、手机、汽车……几乎
万物可“测”。“第三方测评”本该为消
费者“排雷”，但一些测评博主在视频
中“偷梁换柱”，让消费者频频“踩雷”。

“跟着买了三次踩了两次雷”“下单
的裙子有明显的污渍”“根本不是同一
种布料”……被上述测评博主误导的陈
女士发现，对该博主的差评并不鲜见。

除了测评与实物不符以外，有的
博主还假测评、真带货，用绝对性用
词过度宣传。

美妆爱好者吴女士说，她近期发现，
一名测评博主通常会在测评各种大品牌
后，推荐一款“小众”的美妆产品；该博主
称，这款产品只要几元钱，就堪比大牌效
果。“看多了才知道，这是借着测评的名
义带货，带的货还是‘三无产品’。”

记者在几个社交平台上搜索“测
评博主翻车”“测评踩雷”等关键词，
不少用户发帖吐槽观看的测评博主

“恰烂饭”（赚黑心钱），有消费者因购

买的美妆产品而“烂脸”。
实际上，虚假测评不仅会误导消费

者，也会侵害生产者和经营者的合法权
益，扰乱健康的市场秩序。苏州市中级
人民法院不久前披露的一起典型案例，
也揭露出“拉踩式”测评的真面目。

苏州一家电子商务公司在没有
科学依据的前提下，在社交媒体上发
布测评文章，随意对不同品牌的8款
防晒衣的防晒力进行对比，其中，评
论甲品牌“面料厚实、发货较慢”，而
乙品牌则“冰感十足、防晒强”，引导
消费者选择某些品牌的防晒产品。

法院审理后认为，被告公司测评
文章中标示的甲、乙品牌防晒衣的防
紫外线性能数据缺乏科学性和可靠
性，易误导相关公众、影响消费者的
购买决策，构成不正当竞争行为。

专家指出，在“第三方测评”兴起
的初期，一批能够提供实证数据、进
行科学测评的账号确实发挥了积极
作用，让消费者能够快速比对产品优
劣，降低试错成本。

但随着测评“蛋糕”做大，测评市
场“野蛮生长”，测评博主缺乏资质、测
评标准五花八门等问题也暴露出来。

不少测评账号的最终归宿都是
带货。从事MCN机构运营的刘萌
（化名）表示，博主通过测评内容快速
涨粉，然后通过带货转化。如此一
来，“第三方测评”便丧失了客观中立
的立场。

一条“测评”诞生背后，是成熟的
产业链。

“3万到5万粉丝的测评博主，拍
摄一条 60秒以内的原创视频，价格
在 1000到 2000元不等。”根据记者

“美妆测评”“万粉以上”的要求，一个
广告营销公司很快给出报价，并为记
者推荐了几名测评博主。根据该公
司的报价单，按照不同博主的人设和
粉丝量，价格各有不同，“美妆测评价
格高一些，时尚类测评则更实惠”。

除了“定制化”博主以外，测评的
内容、维护也能全流程“定制”。某广
告公司工作人员王女士介绍，公司主
要负责社交平台的代运营，根据品牌
方提供的素材，定制测评笔记。前期
提炼产品卖点，细化测评内容，排期
依次投放博主笔记；后期定制评论文
案，持续增加互动，助力笔记流量。

在品牌推出新品的节点以及在电
商平台的购物节大促期间，品牌推广
需求增大，批量测评内容就会“面世”，
进行刷屏式宣传。“一般在品牌推广初
期，会优先选择粉丝量较低的博主，通
过‘人设+干货’‘种草’的测评，更容易
引发网友的关注和讨论。”刘萌介绍。

记者在一个广告接单群中看到不
少测评招募信息。例如，某洗护品牌
招募测评博主，要求粉丝量达到千粉
以上，预算在2000元以内。报名页面
显示，该公司的招募人员设置了3000
人的报名上限，目前已有740人报名。

此类测评内容通常也会被统一
“安排”。例如，某儿童书包品牌测评
须由4至12岁的小学生出镜，并与书
包一同出现在游乐园、海洋馆等亲子
场景；某高端护肤品牌则要求博主的
账号符合“30岁以上真正贵妇”的人
设，自然植入医学背书。

广州市律协电商与物流委副秘
书长林媛媛指出，以测评之名行推销

之实的行为，可能违反广告法的相关
规定，涉嫌虚假宣传。

“在一些商品对比测评中，如果
涉嫌商业诋毁，可能构成不正当竞
争；委托进行对比的商家及做比对的

‘第三方测评’需要承担相关法律责
任。”林媛媛说。

为规范“第三方测评”活动，制止
虚假不实测评行为，江苏省近期发布

“第三方测评”合规指引，对涉及“第三
方测评”的普通博主、广告发布者、网络
直播营销人员服务机构等进行合规提
示。指引规定，与从事“第三方测评”的
个人签订协议的网络直播营销人员服
务机构，应当依法合规提供经纪服务，
加强信息审核与人员教育管理。

行业应当加强自律。林媛媛指
出，商家应遵守法律法规规定，不以
不正当的手段攫取商业利益，欺骗消
费者和诋毁商业对手。对于测评博
主而言，应坚持做科普性质的内容，
对商业性广告应采取明示措施提醒
消费者，同时避免商业诋毁。

中国电子商会副秘书长林汉钟建
议，平台应当构建一套全面而有效的
管控机制，设置测评博主的认证和准
入管理机制以及封禁相关违规账号、
限制违规笔记流量等。同时，还需建
立健全严格的审核把关机制和投诉应
急处理流程，充分利用数字技术对“第
三方测评”内容进行实时监测。

“针对虚假广告和不正当竞争等
违法行为，应依据现行法律法规予以
严厉处罚，并明确平台方与博主在此
类事件中的连带法律责任，以确保市
场环境的公平与健康。”林汉钟说。

林媛媛提醒，消费者要理性看待
测评内容，多方了解商品信息，提高
辨别能力。对于涉嫌误导欺骗消费
者的行为，消费者可以进行投诉举
报，维护自身权益。（杨淑馨 尹一如）

貌似公允的“测评”可能是“定制”？
——“第三方测评”市场乱象调查

江苏陈女士在观看一名拥有
200万粉丝的测评博主的视频后，购
买了一条连衣裙。没想到，收到的衣
服与视频严重不符。“视频里挺括的
版型，现实中却像窗帘一样皱巴巴。”
陈女士说。

近来，测评市场走热；与此同时，
一些本该帮助消费者“避坑”的测评，却
演变成消费陷阱。不久前，中消协提
醒消费者理性辨识“第三方测评”信息。

“第三方测评”频翻车

“定制”批量发布“造”声浪

以测评之名搞推销
或涉嫌虚假宣传和不正当竞争
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经吉尼斯世界纪录认证机构确
认，美国 102岁老太太玛乔丽·菲特
曼和 100岁老翁伯尼·利特曼创下

“合计年龄最大新婚夫妇”的新纪
录。二人今年5月19日结婚时，年龄
合计202岁271天。

据吉尼斯世界纪录网站 3日报
道，菲特曼和利特曼此前均有超过
60年婚史，配偶去世后，二人碰巧住
在了费城一家养老机构的同一层楼，
在一次化装舞会上相识，进而展开恋
情。结婚前，二人交往了9年。

有趣的是，二人年轻时曾在同时期
就读于宾夕法尼亚大学，不过攻读的专
业不同，大学期间从未见过面。利特曼
后来成为工程师，菲特曼当了教师。

菲特曼没有孩子，与利特曼结婚
让她多出了两个子女、4个孙辈和 9
个曾孙辈。利特曼的孙辈萨拉·西歇

尔曼说，全家人为这对“新人”的结合
感到激动，因为他们“非常幸运能找
到彼此，并成为彼此的依靠”。考虑
到两位老人的年纪，家人们原本以为
他们不会结婚，但听说他们打算迈入
婚姻殿堂后，感到惊喜。

“世界上有那么多悲伤和恐惧，”
西歇尔曼在社交媒体发文说，“能够分
享一些给人们带来快乐的事，这很好。”

利特曼把自己的长寿和幸福归
功于阅读和与时俱进，菲特曼则把长
寿归功于脱脂乳。“他们都喜欢对方的
幽默和智慧，”西歇尔曼说，“他们让彼
此保持年轻。”

合计年龄最大新婚夫妇的前世界
纪录由英国人多琳·柯比和乔治·柯比
于2015年6月13日创下，当时这二人
的年龄合计194岁280天。（乔颖）
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创纪录！
世界合计年龄最大新婚夫妇总年龄超202岁


