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退休不是“安全岛”

多地整治“告黑状”
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本报记者潘晔、朱程、杨绍功

“双11”如约而至，各种疯狂促销早在一个月
前陆续开启。红包、预售、购物津贴不再新鲜，每
日辛苦“盖楼”，定闹钟“打卡”，抽空“砍价”“砸蛋”
“喂鸡”“养树”“走步”等互动新体验，已成为“剁手
党”的日常。

在消费方式社交化、游戏化趋势之下，层
层嵌套的消费陷阱防不胜防，“无法取消的骚
扰”“无法领取的红包”更令人不胜其烦。在大
数据技术、神经网络算法和机器学习等前沿技
术支撑下，滥用个人信息授权和隐私数据共享
的机构和商家，无时无刻不在“算计”消费者的
腰包。

究竟是套路的延续，还是算法的升级？“双11”
已到第11个年头，消费者在喧嚣的商业盛宴中，除
了享受疯狂刺激的消费体验外，还有哪些方面需
要理性思考？

赚的没有赔的多

没想到级别越高越攀比，每天

都在为荣誉而战。小樱为了保住战

队的位置 ，甚至花钱去买楼

早上八点，小梅哄睡刚出生４个月的宝宝后，
马上调好在手机闹钟，准备抢购最后一波红
包……购物平台“盖楼赢红包”页面上，她很满意
自己组队盖起了1243层楼，再次击败朋友的“喵星
大咖Ａ队”。

小梅组队的5位朋友，有大学死党、儿时闺蜜，
也有产检时认识的新朋友。大家一起忙“盖楼”，
就是要多“瓜分２0亿红包”。

除此之外，朋友之间有时相互拉人“砍价”
“点赞”，有时要“打卡”“签到”，有时还能通过团
购、执行各种浏览任务，赢得电子现金奖励。小
梅说，大家绑在一起，抱团共“战”一个个“小游
戏”。

“要不是随时可以‘拔草’，在家待久了心里就
‘长草’”，“买买买”治愈了小梅轻微的产后抑郁，
每次“剁手”的快感，都让她有充实感。朋友圈“心
水推荐”“好物分享”，更让她感觉自己没有掉队。

“盖楼赢红包”等一系列“双11”促销活动，让
她有了归属感。但也有消费者抱怨，这“楼”盖着
盖着就变味了。

“明年打死也不玩了”，90后小樱向记者吐槽，
“双１１”盖楼大挑战，快把自己逼疯了。

“刚开始，盖楼是被好友拉入伙的，只想着
每天盖楼分红包，‘双１１’直接当现金用。没想
到级别越高越攀比，每天都在为荣誉而战。”小
樱为了保住战队的位置，甚至花钱买楼。

记者打开某二手商品交易平台，搜索“双１１”
或是拼音“ｇａｉｌｏｕ”时，各种“卖楼”信息跃然屏
上：１３３级只要５.５元、２２０层以上６.５元起……

小樱说，不只是二手平台，一些社交平台也有
“卖楼群”。大多都是在群里对接需求，然后私聊
谈价格。比如２元包盖１００层，对方完成盖楼任务
后，截屏给她再付钱。

“我算了一下，盖楼分的红包，比我的‘买楼’
钱少得多！”明明为了“赚钱”，现在却在“烧钱”，连
小樱都不知道自己图什么。

“‘双11’促销活动的互动性越来越强，一开始
觉得好玩，越到后来越觉得是负担。”身为两个孩
子母亲的张女士称，她所在的几个“妈妈群”“家长
群”“同学群”“吃喝玩乐群”，充斥着各种需要“点
击助力”的链接。

“点了浪费时间，不点又有碍人情。”她有些纠
结地说。

国内一家大型电商平台品牌部负责人认为，
当前的消费游戏设计是在“走钢丝”——过于复杂
的游戏设计，不容易吸引人群参与，互动太强会惹
人烦。另外，如果即时或者最终的收获不足，又会
影响消费者体验，让用户觉得不值。

“说到底，这些套路都是一种价格歧视。”有专
家分析指出，商家设置越来越复杂的“玩法”，本质
上是对不同消费者收取不同的价格。

往往越复杂的促销，会让消费者付出越多的
时间成本，商家由此能区别出“有钱”和“有闲”的
顾客，以对他们收取不同的费用。

谁在背后“算计”我

一些互联网企业会互相交换“数

据包”。网站输出给个人的广告，都是

经过精心“算计”的结果

海归３年的王楠，自认为是“理性的消费者”，
每次“剁手”都要比价、观察和分析。

身为一家独角兽公司的技术支持，他眼中的
“双11”，就是一场盛大游戏：电商平台是游戏规则
制定者，“玩家”只能被动接受规则。

最让他忧心的，不是电商平台日益复杂的“玩
法”，而是精心包装、不断迭代，随时可能窥探“玩
家”个人信息和消费数据的“算法”。

“我不止一次发现，在搜索引擎中打开网页，
就会有相关商品的购买页面弹出。我在社交软件
中聊天、点赞的物品，会在我随后打开的购物平台
上置于显眼之处。”王楠说，一些互联网企业会互
相交换“数据包”，共享消费数据。

他还透露，网站输出给个人的广告，都是经过
精心“计算”的结果。一些“技术猿”扎堆的论坛，
会讨论这些“算法”背后的逻辑，从理论模型到数

学模型，再到程序开发、测试应用。还会通过各种
模拟和实际消费数据，对算法的功能、性能进行测
评验证。

“现在后台支撑算法很多，很多已经进化到
AI 智能时代，可以自动捕捉消费者的消费习惯和
偏好。”苏州盛世十月软件公司副总经理顾爱国认
为，“双 11”铺天盖地的短信、红包、游戏，背后都
离不开算法支撑。

顾爱国以“同城微商圈”为例解释说，首先要
把环境内的目标不断细分；然后对每个目标进行
数据抓取、筛选和分类，按设定进行不同产品和服
务信息的推送；再根据推送接受的程度和反馈，修
正策略进行再分类和再推送。

“很多消费场景还会通过‘人脸识别’，对我们
生物信息进行采集。”王楠说，乍一看这种消费方
式更方便，电商鼓励人们使用还会给红包，但冷静
之后“细思极恐”。

更多人则担心，个人消费行为到底是自发的
还是被计算出来的？个人消费数据的安全边界又
在哪里？究竟是谁在背后“算计”我？

吃的都是“哑巴亏”

商家更会抓住消费者不耐烦、贪

便宜等心理，去设计一些繁琐的环节，

让人不经意间就中招

“我没打算在‘双11’买任何东西，只希望它早
点结束，远离这么多的促销信息。”邓先生说话时
一脸无奈。

在事业单位工作的邓先生，每次在线支付后，
电商平台或商家都会发来一个红包。点开之后，
不仅没有享受优惠，反而冒出一堆促销信息和层
层嵌套的广告链接。

邓先生称，这些链接有的需要注册，有的需要
授权，有的是填表。他花时间操作一番，最后经常
一句“对不起没中奖”。即便有幸中奖，也是理财、
保险、网课的推荐体验。

记者调查发现，以常见的“集x币升级”游戏
为例，消费者若想获得更多的游戏币，需要点击平
台商家的按钮，去关注某个店铺、尝试某个功能、
进行一笔消费等。

这个过程中，一些需要用户授权的选项，被包
装成一些带有诱导进程的步骤，用户很容易随手
点击确认，感觉吃的都是“哑巴亏”。

“现在商家也怕被投诉，设计时会保留授权选
项。但他们更会抓住消费者不耐烦、贪便宜等心
理，故意设计一些繁琐的环节，让人不经意间就中
招。”某软件公司程序员说。

除了这些“看得着”的操作，一些“看不见”的
操作，更让消费者心慌。

通常来说，只要有一次网购，就会收到店家源
源不断的促销短信。对于绝大多数消费者来说，
向商家提供联系方式和住址，只是为了收取快递，
并不意味着同意接收商家的促销短信。

不少商家辩称，这就是一种“默认”——这些
信息是由消费者自愿提供的。一家网店负责人透
露，他们也知道这里面有问题，但现在获客成本太
高了。家家都这么做，他们也只能跟着。

中国电子商务消费纠纷调解平台统计显示，
以往“618”“818”“双11”等电商大促后，容易出现
消费者爆发式投诉。其中，虚假宣传、信息泄露较
为集中。

“一些大公司及其生态圈企业，把消费者吃穿
住行的行为数据都打通了。如果消费者图方便，
用一个账户登录多个应用，最后散落在各个平台
的信息，会被绘成一张完整的客户画像。”某服装
品牌负责人说。

针对这些问题，中央网信办、工信部等部门已
多次整治，但信息泄露事件依旧不断。

消费者权益保护法明确规定，商家使用消费
者个人信息，应当遵循合法、正当、必要的原则，禁
止未经过消费者的允许，向消费者提供广告信息。

“现阶段，商家通过精巧设计套取消费者信
息，在欺诈行为认定上存在困难。”江苏省消保

委相关负责人介绍说，若要定性为欺诈，需要
证明商家有欺诈故意，并实施了欺诈行为；消
费者由于商家欺诈陷入错误认识并做出错误
行为，“同时具备这三个条件，要求比较高”。

短信成了“软暴力”

商家很少会真设置成回复“TD”

就退订。消费者一旦回复，商家就知道

有人在用这个号码，反而成了活跃用户

如果说“双１１”的各种“玩法”还带有一点互
动性质，那么层出不穷的促销短信，则是简单粗
暴的单向骚扰了。

拥有8年“双11”战斗经验的辣妈乐陶，已无
法忍受“促销短信”的骚扰。她指着手机中1000
多条未读短信说，有的还是半夜发过来的。

“各家网店发短信，电商平台也发短信。
我以为发了‘TD’（退订）就能停止。”乐陶颇
为气愤地说，“几乎没有退订成功的！”

乐陶当着记者的面，给某电商平台的15家
商户和两家知名电商，分别发送了退订短信。
15家商户中，有4家依然促销短信不断。另外两
家知名电商虽已停发，但各自旗下的子平台却
照发不误。

记者随即咨询三家电商平台，得到的答
复是，若想拒收短信，需消费者自行联系商
家。一家电商平台甚至表示，乐陶此前退订
的是该平台商城的短信，而金融业务需另行
退订。

未经消费者同意就滥发短信，退订又设
置重重阻碍。这种打着服务旗号“死缠烂打”
的软暴力，让像乐陶一样的消费者惊呼“套路
太深”。

“现在很多商家都用软件群发短信，一般很
少设置回复‘TD’退订功能。消费者一旦回复，
商家就知道这个号码有人在用，反而成了活跃
用户。”一位电话销售服务公司的程序员透露，
很多公司都有多个群发短信的号码，一旦有号
码被举报封号，就会换一个继续发，甚至会花钱
去解封。

记者在某电商平台搜索“短信”二字，发
现“店铺活动通知”“会员活动通知”等群发短
信，早已是一门生意了。

其中一家表示，50元可以群发一千条短
信，450元可以群发一万条。只要记者拍下商
品，就可以登录相关短信平台发送。

该商家同时表示，短信内容有限制。记者
随机将一条促销短信发给对方，该商家仅回应
不能发链接，其他并无异议。

“高频率群发短信就是拼概率，发送量越
大，发现客户的机会也越大。”某知名服装品牌
负责人说，当前获客成本居高不下，花几分钱发
一条短信，这样招揽生意很划算。

北京大学光华管理学院教授雷莹说，从商
家角度看，这也是一种“囚徒困境”式的博弈。
这些短信在消费者看到时，信息传递就已经
完成。

“别人发你不发，消费者被骚扰程度并

不减少，你却损失了一个宣传渠道。相反别
人发你也发，消费者不会因为多出一条而更
恼人，这条短信却有可能产生效益。”雷莹分
析商家的逻辑说。

“严格意义上讲，商家不按照约定为消费者
办理退订手续，属于违约行为，侵犯了消费者自
主选择权、公平交易权等合法权益。”江苏省消
保委相关负责人说。

此外，根据工信部相关规定，短信息服务提
供者、短信息内容提供者，请求用户同意接收商
业性短信息时，应当说明拟发送商业性短信息
的类型、频次和期限等。用户不回复的，视为不
同意接收。

对于用户明确拒绝或者未回复的，不得再
次向其发送内容相同或者相近的短信息。违
者，通信管理机构责令限期改正，予以警告，并
可处 1 万元以上 3 万元以下罚款。

算法本身无对错

“有算法实现了杀熟、价格歧视

等效果，但算法毕竟只是实现路径，

用于正当目的就是好事”

国金证券发布研报称，本届“双１１”规模或
有所放缓，增速可能下行，但市场竞争依然白热
化，各大电商平台不遗余力通过边际创新，寻找
新的发展突破口。

如阿里主推新品、京东开拓下沉市场、拼多
多上攻一二线用户，均从用户、商品、渠道等角
度摸索新的增长空间。

面对形形色色的算法和其背后复杂的逻
辑，顾爱国认为，算法本身并无对错，“双１１”那么
多的订单和流量，如果没有好的算法，后台很难
支撑。

在他看来，所谓算法，就是为支撑销售目标
要做的一切工作，涉及互联网技术、营销策划，
以及很多精巧的设计。

“也有算法实现了杀熟、价格歧视等效果，
但算法毕竟只是实现路径，事物本来就有两面
性，用于正当目的就是好事，反之就可能是坏
事。”顾爱国称。

雷莹认为，当线上信息传播变得特别高
效、范围特别广的时候，对传统广告方式就提
出新要求。商家希望广告能持续地裂变、
发酵。

“这是在信息淹没式的互联网环境中，想要
被关注的重要手段。”雷莹说。

事实上，人是富有理性的，但并不妨碍人们
由于激励和约束条件变化，而产生非理性行为。
对于商家和消费者而言，都有一个理性回归的
过程。

正如北京大学社会学系教授郑也夫在
《后物欲时代的来临》中的阐释：商家通过广
告、降低消费门槛、操纵他人、制造时尚的方
式，让消费成为社会生活的主要内容。但消
费带来的短暂而空洞的快感，并不能真正有
效地排遣无聊，相反只会使人走进“买买买”
的死循环。

“双11”：谁在背后“算计”我？

漫画：曹一
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