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AI 直播适老化的合规边界与信任构建——以德庆贡柑为例
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摘 要：县域农产品直播间的观众正在变老，镜头前的主播却未必是人。以肇庆德庆贡柑为观察对象，梳理 2021

年至 2026年的规则文本、行业数据与实证研究，考察 AI直播在老年消费场景中的合规边界与信任生产

机制。规则分作两层：适老化规范管界面，把字号、对比度、广告插件逐项限定；生成合成内容标识办

法管身份，要求显式与隐式标识并存。两层之间留有一段空白，标识说明了"这是 AI"，未说明"AI说的话

由谁担保"，也未涉及老年人能否听懂。德庆的实践显示，溯源编码、地理标志授权与电商人才培训已经

成形，这些安排贴在产品上，没有贴到主播的话术上。据此提出可理解、可核验、可追责的三层框架，

把适老化从视觉改造推进到语言与责任层面，为县域助农直播提供一条不靠"像人"取信的操作路径。
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Compliance Boundaries and Trust Construction in Age-Friendly AI
Livestreaming: A Case Study of Deqing Mandarin
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Abstract：The audience in county-level agricultural livestreams is ageing, while the host on screen may not be human.

Taking Deqing mandarin from Zhaoqing as a case, this paper reviews regulatory texts, industry data and

empirical studies published between 2021 and 2026, and examines how the compliance boundary of AI

livestreaming is drawn in elderly consumption scenarios and how consumer trust is produced and eroded.

Regulation operates on two separate layers: age-friendly design standards govern the interface, specifying font

size, contrast ratio and the prohibition of advertising plug-ins; the labelling rules for AI-generated content

govern identity, requiring both explicit and implicit markers. A gap remains between them. Labelling

establishes that the host is an AI, but not who stands behind what it says, nor whether older viewers can

understand it. Evidence from Deqing shows that traceability codes, geographical indication licensing and e-

commerce training are already in place, yet these mechanisms are attached to the product rather than to the

host's speech. The paper proposes a three-tier framework—comprehensible, verifiable, accountable—moving

age-friendly adaptation from visual modification to language and liability, and offering county-level

agricultural livestreaming an operational path that does not depend on human-likeness for credibility.

Keywords：AI Livestreaming; Age-Friendly Adaptation; Consumer Trust; Compliance Boundary



跨学科创新与融合研究 | Journal of Transdisciplinary Innovation and Integration

一、问题的提出与概念框架
（一）两个数字之间的落差
德庆县 2024 年卖出 4.5 万吨贡柑，电商渠道贡献销售额 12 亿元[1]。同年 6 月，全国 60 岁及以上网民达到

1.61 亿人，老年群体互联网普及率 52.0%[2]。把这两个数字并排放，会看到一幅不太协调的图景：县域农产品
已经把销售整建制搬到线上，而将近一半的老年人刚刚跨过上网这道门槛。

镜头另一边的情况正在变化。2024 年，德庆县联合抖音、快手打造"贡柑溯源专场"，当地媒体报道该项目
时写道，直播间"包括真人出镜直播、AI 辅助直播等多种新颖的直播方式"，旺季月销售额 150 万元，复购率
40%[3]。这是公开材料里第一次把"AI"和"贡柑直播"放进同一个句子。

技术先到场，规则后到场，在新业态里算是常态。问题在于，这次迟到的规则要面对的不是年轻人。
老年人不是缩小版的年轻消费者。他们的视觉对比敏感度下降，对语速和口音的容忍度更低，对"专家""老

师"这类身份的默认信任更强。同一段直播话术，三十岁的人听出的是营销套路，七十岁的人可能听成一条健康
建议。

县域的人口结构还要更陡一些。德庆、封开、广宁这几个县的青壮年外出务工是常态，留在村里的多是老
人和孩子。这一点在统计年鉴里查不到县级的分年龄数据，只能作为观察提出，但它决定了直播间的观众构
成。

（二）三个概念的界定
老年友好（age-friendly）这一概念源自世界卫生组织关于城市与社区适老性的框架，原义涵盖户外空

间、交通、住房、社会参与等八个方面。本研究不取这种环境改造义，改用一条更窄的操作性定义：老年人在
自身视觉、听觉与认知条件下，能否对交易信息作出知情判断。定义的重心由此从"环境是否方便"移到"判断是
否成立"。

AI 适老化直播，指以数字人形象或 AI 生成话术为前端、面向老年用户作过界面与交互优化的直播营销活
动。它与"适老版 APP"不是一回事：后者改的是按钮大小与操作路径，前者还要改说话的方式。这一区分在后
文会反复用到。

消费信任采用卢曼（Niklas Luhmann）的二分。人际信任依赖对具体他人的了解，系统信任依赖对制度
与规则的预期[4]。县域直播间恰好是两种信任叠在一起的地方——主播可能是邻镇的人，付款却要经过平台，退
货则要找客服。至于消费者脆弱性（consumer vulnerability），本文取其通行理解，即消费者因资源获取与
控制受限而在市场中难以正常发挥功能的状态。

（三）三重错位
把上述线索归拢，可以看到三组错位。
第一组在目标上。APP 适老化改造解决的是"能不能用"，老年网络消费保护要解决的是"用得公不公平"。杨

曦把两者分别称作功能适老与权益适老，并指出后者长期附属于前者，导致自动续费、夸大宣传一类陷阱藏在
便利的外壳下[5]。直播间的适老化，正卡在这条分界线上。

第二组在机制上。AI 主播越像人，越容易被接受；越像人，失望时的反噬也越重。这两件事由同一个变量
驱动，方向相反。

第三组在激励上。平台的考核指标是成交额与停留时长，而长期信任的积累靠的是克制。从实际应用看，
多数县域直播间还没有走到需要为长期信任付费的阶段。

刘芮在讨论老年人网络消费保护时提到，现行一般法对老年群体的保护"有失精准"，监管的预防性不足，救
济安排也不尽合理[6]。这个判断放在直播间场景里同样成立，只是具体形态变了。

二、AI适老化直播的运营形态与规则供给
（一）三种形态的合规暴露面
把眼下县域农产品直播拆开看，至少有三条路径，它们暴露在规则面前的程度并不一样。
第一条是真人出镜、AI 在后台辅助，用来生成话术提示、实时字幕、选品建议。人脸在场，身份不容易混

淆；话术有人把关，出错能追到具体的人；直播回放留在平台，事后可查。
第二条是数字人全自动播报。形象是合成的，声音是合成的，话术由模型按商品信息实时生成。成本低，

可以二十四小时不停，缺点是身份容易被误认，情绪表达也容易过火。
第三条是私域直播，把观众从公开平台引到微信群、小程序或自有 APP。这条路径的合规暴露面最大，因

为平台巡查难以触达，出事后商家可以直接关播、解散群组。
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德庆贡柑走的是第一条路径。这一点值得留意：它风险相对可控，靠的不是 AI 本身合规，而是人的在场。
把"AI 辅助"当成安全标签，是误读。

表格 1: 三种直播形态的合规暴露面比较

形态 身份可辨识度 话术可控性 留痕可查性 主要风险点

真人出镜＋AI 辅助 高，人脸在场 高，人工把关 中，依赖平台记录
话术越界、辅助信息未经

核实

数字人全自动 低，易与真人混淆 低，模型实时生成 中 身份误认、情绪表演失度

私域直播 低 低 低，可"播完即关" 规避巡查、举证困难

资料来源：据文献[3]及笔者整理。

三条路径的差别摆在一起看更清楚（见表格 1）。差别不在技术先进与否，而在出了事能不能找到人。
（二）三层规则的结构
现行规则可以拆成三层，各自的义务主体与执行方式并不相同（见表格 2）。
界面层的依据是工业和信息化部办公厅 2021 年那份专项行动通知所附的《移动互联网应用（APP）适老化

通用设计规范》。这份规范从可感知性、可操作性、可理解性、兼容性、安全性五个方面提出十三项技术要
求：主要文字信息在适老版界面中不小于 18dp，段落行距至少 1.3 倍，文本与背景对比度至少 4.5:1，主要组
件可点击区域不小于 60×60dp；适老版不得设置广告插件，付款类操作不得设置任何诱导式按键[7]。这套要求
相当具体，落地也容易检查。

身份层的依据是《人工智能生成合成内容标识办法》。文件建立显式标识与隐式标识双轨：显式标识要以
文字、声音或图形方式呈现在内容本身或交互界面上，视频需在起始画面和播放周边添加显著提示；隐式标识
则写入文件元数据，记录生成合成属性、服务提供者编码与内容编号。办法自 2025 年 9 月 1 日起施行[8]。

内容层与救济层的依据分散在两份文件中。《网络直播营销管理办法（试行）》第十八条列出八类禁止行
为，其中第二项是"发布虚假或者引人误解的信息，欺骗、误导用户"；第十九条要求直播内容构成商业广告时，
运营者与营销人员履行广告发布者、广告经营者或广告代言人的责任；第二十五条则规定，使用他人肖像作为
虚拟形象从事直播营销，应当征得肖像权人同意[9]。《消费者权益保护法实施条例》把"谁在带货、带谁的货"写
成了硬要求，并规定发生争议时平台应提供直播间运营者与营销人员的信息及经营记录[10]。

表格 2: 三层规则的义务主体与执行方式

层级 主要依据 义务主体 执行方式 对老年用户的保护

界面层 APP适老化通用设计规范 应用服务提供者 技术改造、行政督导 看得清、点得准

身份层 人工智能生成合成内容标识办法 服务提供者、传播平台
技术自动添加、元数据核

验
知道"是不是 AI"

内容层与救济层
网络直播营销管理办法、消保条

例

直播间运营者、营销人

员、平台

审核、事后追责、争议披

露
说得实、追得到

资料来源：据文献[7][8][9][10]整理。

三层规则合起来看，覆盖得并不算少。问题出在接缝上。
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（三）接缝处：管界面的不管话术
笔者在逐条比对这两份文件时注意到一件事：适老化规范的十三项要求，全部指向视觉与操作，没有一条

涉及语言。
字号、对比度、点击区域、广告插件、诱导按键——这些都能用尺子和截图验证。可是一位老人即使能看

清屏幕上每一个字，仍可能听不懂主播在说什么。"清甜化渣"是品质描述，"润肺止咳"是功效宣称，两句话的字
面差别不大，法律后果却完全不同。前者是农产品广告的常规表达，后者已经踩到《广告法》与直播营销办法
第十八条的红线。

直播间里最常见的越界，是把普通⾷品说成"包治百病"的神药，把普通农产品说成能"调理"慢性病的偏方。
这类表述在涉老投诉中反复出现，也正是直播营销办法第十八条第二项要拦的东西[9]。可它们的字号没问题，对
比度没问题，界面完全合规。

这就带出一个不太舒服的结论：按现行标准，一个专门骗老年人的直播间，可以是"适老化达标"的。
监管资源的分布还要偏心一些。陈桂生等讨论乡村数字公共服务适老化时提到，农村面临"政府主导"与"市

场缺位"并存、资源要素"结构失衡"与"区域补偿"并存的两难[11]。这个判断挪到县域直播上同样适用：公开平台尚
且顾不过来，微信群里的私域直播更难触及。

换个角度问，适老化到底在适什么？如果只适视觉，那它服务的是"看得见的身体"；老年人真正的风险来自
"听得懂的意思"。两者之间隔着一层语言，而语言恰恰是规则暂时没有伸手的地方。这个判断能不能反过来质疑
——会不会已经有平台在实践中把话术规范做进了适老模式？从公开材料看，找不到证据，但这不等于不存
在，需要平台侧的访谈才能确认。

三、老年消费信任如何被生产，又如何被削弱
（一）三种信任来源及其错配
县域直播间的信任有三个来源。
一是人格信任，来自主播本人。他可能是本地果农，说话带口音，认得镜头外的人。费孝通描述的差序格

局在今天的村口依然有效，熟人社会的信任靠的是"我认识他"。
二是系统信任，来自平台与制度。标识、认证、溯源码、七天无理由退货，这些机制替陌生人作担保。卢

曼所说的系统信任，本质上是对规则的预期[4]。
三是关系信任，来自反复打交道。买过一次，果子确实甜，下次还来。
AI 直播改变的是三者的配比。它抽走了人格信任，把系统信任推到前台。可老年人对系统信任的识别能力

最弱。司莉等通过访谈与扎根分析，把城市老年群体的数字融入障碍归为个人、家庭、社区、社会、信息、技
术六个层面，其中信息层与技术层正对应此处[12]。比起一部能上网的手机，他们更缺一条判断"该不该信"的通
道。

匡亚林等比较了美国、欧盟、澳大利亚与新加坡的数字包容政策，提出以评估指数衡量老龄社会的数字包
容程度[13]。这个思路对本文有启发：适老化不该只有"改造清单"，还该有"效果刻度"。但指标怎么设、由谁测，
目前没有共识。

（二）情绪唤醒：信任的加速器
金梦菡等的实验值得细看。研究者招募 236 名 56 至 82 岁的中老年被试，让他们观看模拟的真实直播购物

视频，再报告购买意愿。结果是：主播情绪唤醒度高时，被试的购买意愿更强；被试自身的情绪唤醒在其中起
中介作用，且"自身唤醒度—感知信任"构成链式中介；经商品属性信息加工的中介效应只得到部分支持[14]。

这段话翻译过来是：老年人买东西，先被情绪点燃，再由情绪生出信任，最后才下单。商品参数的说服
力，反而排在后面。

不过这项研究用的是模拟直播视频，被试坐在实验室里看片、填量表，没有真实付款，也没有退货和后
悔。这一结论能否成立在真金白银的直播间，还得拿真实交易数据检验。实验室里提高的购买意愿，可能只是
一句"我愿意买"，未必等于付款。

把这条机制放进 AI 场景，会看到一个放大器。真人主播的情绪有起伏，会累，会状态不好；数字人的情绪
可以按脚本稳定输出，音量、语速、笑容都恒定。同一个高唤醒策略，可以复制到一万个直播间、二十四小时
不间断。

汪紫莹从情感支持角度提出三条路径：降低技术焦虑、积累社交资本、提升场景价值感知[15]。机制判断可
以采信，但她文中引用的客单价 286 元、停留时长高于行业均值 43%等数字未见原始出处，本文只取思路，不
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引数据。
黄澜对城市低龄银发群体的研究提供了另一条线索：直播的可视性与真实性，通过功能价值和情感价值影

响购买意愿[16]。这与"情绪先行"并不矛盾——可视与真实本身就是情绪的材料。镜头里那棵挂果的树，比任何参
数都更能让人放心。

（三）拟人化的两面
Chen 等做过一个 2×2 的情景实验，214 名被试，操纵拟人化程度与产品类型。结果显示，拟人化通过"心

理距离—信任"的链式中介提升消费者对虚拟主播的接受意愿，效应量为 0.181，95%置信区间[0.075,0.299]；
产品类型起调节作用，实用品的间接效应为 0.410，置信区间[0.203,0.604]，享乐品为 0.102，置信区间[-
0.106,0.310]，不显著[17]。

贡柑是典型的实用品。按这个结果，拟人化在德庆这类场景里是有用的，而且作用路径清楚：先把心理距
离拉近，信任才跟上来。

Li 与 Huang 对 503 名中国消费者的问卷调查得到相似结论：行为拟人化、认知拟人化、情感拟人化都影
响认知信任，认知信任在行为与认知拟人化对购买意愿的影响中起完全中介[18]。

另一面来自 Chen 与 Li。他们以 307 名有虚拟主播交互经验的消费者为样本，发现专业性、共情性、响应
性三类期望违背会推高不信任与不满，进而导致弃用[19]。换句话说，AI 表现得越像人，用户对它的期待就越接
近人；一旦回答驴唇不对马嘴，失望也按人的标准结算。

这两组证据放在一起，构成一条不太好走的钢丝。拟人化能把接受度抬上去，也能把跌落的高度抬上去。
县域直播间要的是前者，怕的是后者。

（四）"高转化、低信任"的短期均衡
还有一组证据更反直觉。
徐岸峰与刘紫辉发现，直播中交互性与意见领袖正向影响网络信任，而优惠促销与娱乐性对网络信任是负

向影响[20]。这个结果有点刺眼：越热闹、越便宜，信任反而越低。
刘鲁川与张蕾的两个实验提供了另一种解释。主播过度夸赞会降低消费者对其专业度、诚信度、善意度的

感知，进而压低购买意愿；当消费者与主播关系紧密时，这种负向作用可以被缓解[21]。夸赞本身不是问题，夸
赞与关系不匹配才是。

Dietvorst 等的经典研究则说明了技术信任的脆弱：五项实验中，被试一旦看到算法出错，对其信心下降的
速度远快于对人类预测者，即便算法整体表现更优[22]。

三条线索指向同一个短期均衡：直播间越热闹、越便宜、越像人，当期转化越高，长期信任越薄。AI 把这
三件事同时做到极致，也就把信任透支到极致。

这个判断在德庆这里遇到了反例。当地贡柑直播的复购率报到 40%[3]。如果"高转化、低信任"成立，复购率
不该这么高。可能的解释是，德庆的关系信任由政府背书、地理标志与真人出镜共同支撑，AI 只承担了辅助角
色。这一解释能否成立，需要分主播类型、分品类的对比数据，现有材料给不出。在缺乏这类数据的情况下，
本文只把它作为一个待检验的假设。

四、德庆贡柑：一个县域样本的运营实况与风险形态
（一）渠道基础与"AI辅助"的位置
德庆贡柑的线上盘子搭得不算晚。全县建成 7 家农村电商示范站、6 家"德庆坊"微型创业园，累计培训 778

人，259 人在微商、抖音、视频号等平台从事网络销售，粉丝合计 217.29 万人，视频播放量 316.5 万次，转发
量 28 万次；2024 年贡柑总产值 8.2 亿元，同比增长 30.15%[23]。同年电商渠道销售额 12 亿元[1]。

这两组数字出自不同信源，口径并不一致。12 亿元是电商销售额，8.2 亿元是全产业链总产值。电商销售
额高于总产值，除非统计包含跨年订单、外地货源或多次转售，否则难以同时成立。本文在涉及规模时只用销
量 4.5 万吨与总产值 8.2 亿元，两者口径清晰；12 亿元仅作为信源原话保留，不作推算依据。

抖音肇庆柑橘即时零售项目的运营数据更能说明直播的分量：直播间粉丝月增长率 142.5%，平均每场观看
27 万人次，旺季月销售额 150 万元，月度新增直播间 50 个[3]。

至于"AI 辅助"到底占多少，公开材料没有回答。南方农村报的报道只写了"包括真人出镜直播、AI 辅助直
播等多种新颖的直播方式"，没有给出使用场次、账号数量或效果对比[3]。这是全篇最薄弱的一处证据。本文的
处理办法是：把它当作"存在"的证据，不当作"普及"的证据。

（二）三类风险的在地形态
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风险按发生顺序，可以分成三层，与规则依据的对应关系见表格 3。
话术层的风险最日常。贡柑的品质描述本来有分寸，"皮薄汁多、清甜化渣"是感官描述，允许说。但直播间

为了转化，很容易往前滑一步：润肺、止咳、化痰、降火。这一步跨过去，就从品质描述变成了功效宣称，落
入直播营销办法第十八条第二项所指的"虚假或者引人误解的信息"[9]。农产品带货的特殊之处在于，这类话术多
半算不上恶意编造，更像是顺着民间说法往下滑，主播自己都未必意识到越界。

身份层的风险与数字人直接相关。如果数字人形象取自本地果农的真人肖像，而未取得授权，就触及直播
营销办法第二十五条[9]；如果形象是合成但未按标识办法添加显著提示，则触及该办法所确立的标识义务[8]。两
种情况在县域都不罕见，因为制作方常把"像本地人"当作可信度的来源。

救济层的风险最难处理。私域直播中"播完即关"、解散群组、屏蔽信息等手法，已被市场监管部门列为取证
难点[9]。老年人往往说不清是在哪个平台下的单、主播叫什么、公司在哪里。

表格 3: 三类风险与规则依据的对应关系

风险类型 典型表现 规则依据 老年用户的受损方式

话术层 品质描述滑向功效宣称
网络直播营销管理办法第十八条

第二项
为不存在的功效付费

身份层 数字人使用真实果农形象未获授权
网络直播营销管理办法第二十五

条、标识办法
误认代言关系，信任被转借

救济层 播完即关、跨平台跳转
消保条例关于主体信息披露的规

定
举证不能、退货无门

资料来源：据文献[8][9][10]整理。

（三）已经长出来的合规实践
德庆不是一张白纸。当地已经有三样自发性安排。
一是"一果一码"溯源。县里组织农科员推广溯源码认证，实现一果一码全程可溯，并配套地理标志保护协作

机制与用标巡查[23]。二是地理标志授权。贴标产品有了统一识别，也让"德庆贡柑"这四个字本身成了担保。三
是电商人才培训。"小德""小庆"推荐官项目把直播话术、短视频创作、供应链管理打包培训，累计孵化学员 778
人[23]。

这三样东西有一个共同点：它们都附着在产品上，没有附着在话术上。溯源码证明这颗果子从哪来，不证
明主播刚才说的话是真的。

笔者在整理德庆的材料时，有一处细节反复出现：几乎所有报道都会提到某位具体的新农人、某个返乡青
年、某场果园里的直播。这些名字出现频率之高，说明传播者自己也清楚，卖贡柑卖的首先是人。

由此可以推一层。当地真正稀缺的信任资产，可能正是那些能被认出来的面孔，而非算法合成的形象。AI
辅助直播如果把人脸替换掉，等于把最值钱的部分折价变卖。这个判断在材料范围内站得住，但能否外推到其
他县域品类，要看当地是否同样有可以出镜的人。

五、可理解—可核验—可追责：适老化合规的三层框架
（一）可理解：从界面适老化到话术适老化
第一条主张是把适老化的对象从屏幕挪到语言。
具体可落为三条约束。功效类表述须与产品检验报告逐条对应，报告里没有的指标不许说；绝对化用语与

疾病治疗暗示列入禁用清单，由平台以关键词加语义识别双重拦截；产地、规格、储存条件、退货规则四项关
键信息，须以语音与字幕双通道各呈现一次，避免只说不写或只写不说。

只靠关键词库不够。方言、谐音、缩写、行业黑话都能绕过字面匹配，"止咳"可以换成"对嗓子友好"，"降
火"可以换成"不上火"。这套办法在粤语方言区是否同样有效，笔者没有把握，现有研究也没有给出答案。语义
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识别的准确率做不到百分之百，因此功效类表述还需要一道人工复核：直播前把话术脚本中的功效句逐条标
出，由非销售岗的人员签字确认。这道工序增加了成本，但它对应的是风险最高的一类话术。

依据来自两方面。金梦菡等的实验显示，老年被试在高情绪唤醒下更依赖边缘线索作判断[14]，那么边缘线
索本身就必须被规范，不能留给主播即兴发挥。Chen 与 Li 的发现则提示，共情性期望违背是弃用的重要诱因
[19]，这意味着不能让 AI 表演共情却不承担共情的后果——说了"我理解您的担心"，就要接得住后续的追问。

匡亚林等提出的数字包容评估指数[13]，在这里可以派上用场：把"话术可理解度"作为一项指标纳入评估，而
不是只测字号与对比度。

从操作层面看，这三条约束的成本并不高。关键词库与语义识别是平台现成的能力，双通道呈现只是把字
幕从"有"变成"必选"，人工复核则可以只覆盖功效类表述，不必全量铺开。

（二）可核验：让溯源信息与直播叙事对齐
第二条主张是把已有的溯源体系往前推一步。
德庆的"一果一码"已经解决了"这颗果子从哪来"[23]。缺的是另一半：主播在镜头前说的产地、等级、采摘时

间，与扫码后看到的字段是否同源同版。如果主播说"今早刚从树上摘的"，扫码却显示三天前入库，消费者无从
判断哪句是真的。

可行的做法是让直播画面与溯源码共用一套数据结构：画面角标显示的批次号，与扫码页面的批次号一
致；主播口述的等级，与分级定价的等级一致。技术上这不算难，难的是让运营方愿意把话说死。

《消费者权益保护法实施条例》要求直播带货说清"谁在带货、带谁的货"[10]。这句话目前靠主播自报，属于
口头承诺。把它变成可校验的字段，才谈得上落实。

推动力可能来自外部。地理标志授权、平台流量倾斜、地方品牌评选，都可以把"直播字段与溯源一致"设为
前置条件。单靠倡议，运营方没有动力。

（三）可追责：数字人背后的责任主体
第三条主张最难，也最要紧。
标识办法解决了"这是 AI"，没有解决"AI 说错了谁负责"[8]。直播营销办法第二十五条只管肖像权，不管内

容责任[9]。两者之间，责任是悬空的。
从现行规则推，只能退回到第十九条的广告责任，把直播间运营者认定为责任主体。喻明珠在讨论虚拟数

字人广告代言时提出，应先明确虚拟数字人的广告代言身份与义务主体，再规范广告标识[24]。这个顺序值得注
意：先定身份，再谈标识。现行的标识办法把顺序倒了过来。

问题在于，数字人的运营链条往往跨了三方：技术供应商提供形象与模型，代运营公司负责脚本与投放，
本地商家提供货源。三者之中，谁对一句具体的话负责，规则没有答案。

这里必须说清楚：在专项规章出台之前，本文提出的追责路径是解释性推演，不是现行规则。
Kim 等的研究给了一个不太乐观的旁证。他们比较真人化与动漫化虚拟影响者，发现前者的信任优势只在

未披露赞助时成立；一旦披露，优势消失[25]。这说明标识本身会削弱说服力。如果标识不能同时带来责任，它
就只是成本——商家有动力规避，监管有难度核查，老年人则既没获得保护，也没获得可信的信息。

标识若要成为信任资产，前提是它同时是一份责任书。

六、结论
本文想说明的只有一件事：AI 直播的适老化，难点不在技术像不像人，而在信任由谁担保、话术能否听

懂、责任能否追到。界面改造已经做得比较细，身份标识也已立法，两段规则之间的语言与责任，还空着。德
庆贡柑的案例显示，县域已经有溯源、地标授权与人才培训的底子，把这些底子从产品延伸到话术，成本低于
重新搭一套系统。

局限有三处，需要坦白。其一，样本只有一个品类，德庆贡柑有地理标志、有政府背书、有溯源体系，与
普通县域农产品不在同一起点，结论外推要打折扣。其二，"AI 辅助直播"的使用比例没有任何公开数据，本文
只能证明它存在，不能证明它普遍。其三，未做老年用户的访谈与问卷，第三章的机制推断全部来自二手实证
研究，样本以城市与网络被试为主，县域老年人的情况可能不同。在样本量有限的前提下，本文的框架是解释
性的，未经验证。

后续值得做的有两件事。一是把"话术适老化"写进标准，与现有的界面适老化规范并置，形成可检查的条
款。二是等直播电商专项规章落地后，看数字人的责任落点最终落在技术供应商、代运营方还是商家，那将决
定这套框架的第三层能不能站住。
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