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e流行

美女机器人亮相“大白”未来不是梦

□ 本报记者 王荣

超能陆战队将温暖、呆萌的机

器人“大白” 呈现在荧幕上。 就在

上周的全球移动互联网大会上，美

女机器人更是招来无数聚光灯，因

其外形逼真，能完成点头、眨眼等

动作，并可进行简单交流。

虽大量智能机器人在感知理

解能力上还处于初级阶段，人工智

能技术还比不上一个婴儿的智力。

但自2009年3月23日，日本研发的

仿真 “美女” 机器人被应用在军

事、工业、教育等领域后，机器人正

逐步走入现实生活。

“大白” 初现端倪

看过《超能陆战队》的人都

想拥有“大白” ，一位能给人带来

情感安慰的“纯氧治愈系” 小伙

伴，在听到主人惨叫时自动激活、

扫描人体体征、提供医疗服务，还

会在主人心情不佳时， 主动给个

拥抱。

电影中，“大白” 具有人的情

感，能直接与用户对话，理解并做

出恰到好处的反馈。 在技术上，利

用人脸识别，感知其体征、情绪，并

结合用户数据分析，判断用户的精

神状态，给予鼓励和安慰，甚至帮

主人答疑解惑。

人人都想抱一个圆圆胖胖，长

得像个充气棉花糖似的“大白” 回

家。 为此，百度在未来商店中上线

“全球独家首发情感关怀机器人

‘大白’ ” ， 尽管此后百度方面表

示纯属愚人节的玩笑，但仍不免挑

起大众对情感机器人的揣测。

事实上， 机器人并不是梦想，

本田公司于2000年就开发出来可

以利用两条腿行走的人型机器人

“ASIMO” ，并对机器人的关节自

由度及其对周边的认知感觉等硬

件和软件方面不断地进行改进。

两个多月前，被认为当今世界

上最像 “大白” 的人形机器人

“Pepper” 开始发售。 这款智能陪

护型机器人是由日本软银集团和

法国Aldebaran� Robotics公司共

同开发，能识别真人语音和面部表

情，并可以进行对话交流。

强大的需求也催生供给方对

智能机器人的研发热情。 上周全

球移动互联网大会期间， 科大讯

飞的人脸识别设备亮相VIP宴会

厅。 据称在测试环境下，其识别准

确率赶超Facebook。 科大讯飞人

士称， 讯飞超脑和教育超脑是两

大核心， 教育超脑正努力实现机

器人自动高考改卷， 个性化推荐

等功能。

家庭智能陪护型机器人的“小

鱼在家” 也于1月上了京东众筹。

其定位不仅仅是一款视频通讯工

具或语音助手，而是以陪伴需求为

切入点，以音视频技术为基础的一

系列还原在身边感觉的体验。

此外，新松机器人、科沃斯集

团等也都开始致力于服务型机器

人的研发、制造和销售。

高度情商很难

现阶段，即使Pepper也难以与

电影中的“大白” 相比。 日本知名

机器人设计师石黑浩表示，目前的

人形机器人通过远程操控让其具

备情感，但要实现真正的自主智能

化还需时间。

业内人士介绍， 智能机器人

的感知理解能力还处于初级阶

段。 现在人工智能技术可让机器

人识别某一类物体，如人脸、固定

形状的杯子等， 但无法识别我们

生活环境中的多种物体。 也就是

说现在的人工智能技术还比不上

一个婴儿的智力。

Pepper虽现阶段是最个人化

的智能机器人， 但由于售价过高，

预计售价为1660美元，约合人民币

10400元，且限量300台，所以想进

入普通家庭还有一段路，目前只是

富人的奢侈品。

虽机器人经过几十年发展已

到达一定水平，但关键性的技术难

题仍令科学家们举步维艰。 上述人

士介绍， 人类心理包括三个部分，

一是认知、智能；二是情感、情绪；

三是意志、意识。

据悉，机器人读懂人类的表情是

可以做到的。例如设定机器人悲伤时

嘴角下拉，高兴时眼睛变弯，机器人

就会通过摄像头来识别人脸信息，根

据人嘴形和眼形变化做出判断，从而

读懂人类表情。 同时，还通过给机器

人大量不开心或开心案例，通过案例

自我学习得出对表情判断。

“但机器人要想读懂人类的真

实情绪却是比较困难的，因为表情

不代表情绪。 ” 分析人士指出，人

的表情具有掩饰性，这就给机器人

识别造成了难度。

目前市面上的智能机器人以

服务性为主， 市场化比较成功的

服务型机器人是 iRobot公司生产

的Roomba，一款美国的自动吸尘

机器人。 Roomba可以自主动作，

无需人为操作， 即可自主自动地

清扫房间。

技术前景可期

业内人士表示， 目前服务型

机器人远远没有达到爆发时代，

机器人到今天更多的是大家对未

来的一个憧憬。 真正能做出所有

人在科幻片里看到的那种机器人

或“大白” 那样的机器人，还有非

常长的路要走。

但人们对技术的探索永无止

境，就在业界担心智能机器人无法

感 受 人 的 情 绪 时 ， 日 本 厂 商

Neurowear在近期推出了一款可

以采用脑电波来控制音乐的耳机

产品。这款耳机可以通过传感器对

佩戴者的情绪变化做出反应，可以

通过脑电波控制音乐的暂停、上下

一曲等。

Neurowear 推 出 的

Mononome(日语意为“所有东西

的眼睛” )的产品，在安装到家里的

物品中后， 它可以记录人们的行

为，并产生相应的情绪表情。比如，

吸 尘 器 长 期 不 使 用 的 话 ，

Mononome会表现出“失落” 的表

情，提醒人们应该打扫房间。 人们

用它除尘之后，Mononome会表现

出高兴表情。而装了Mononome的

糖罐子看见小朋友吃了太多的糖，

就会自动锁盖子，并显示NO。

显然，这些技术都可以运用到

智能机器人身上。 业内人士介绍，

机器人就像个孩子，从小要从基础

学起，要从字母、拼音、词汇学起，

词汇积累得越多，造出的句子就会

越丰富，感染力越强。

正如“大白” 创造者经历无数

失败终成功一样，智能机器人也正

逐步完善。 目前， 日本在图像识

别、自然语言识别、智能运算和控

制系统，以及具有类人类行为和思

维的智能机器人等方面已取得长

足进步。

不得不防的消费新陷阱

□ 丁宁

最近几年，网购越来越发达，消费陷阱也开始

推陈出新。本期笔者将为广大读者剖析那些不得不

防的消费新陷阱。

用户评价偶有陷阱

如今，诸如退款或卡单之类的诈骗陷阱，很多

消费者已耳熟能详。 所以骗子们也开始推陈出新，

出现更为隐秘的诈骗新陷阱。其中比较突出的就是

骗子在商品评价页面中提及一个QQ群，并说是购

物更便宜，这很可能就是一个诈骗陷阱。举例来说：

“不错，真的是很划算！质量都是棒棒滴！但我买的

时候比这里便宜很多，现在只花3.3元就能买到！ ”

“现在买东西基本依赖这个群，一来可节省自己寻

找商品的时间，二来确实能买到实惠东西，更重要

的是比自己乱搜找到的质量还要好。 ”

对此，商家的解释则是：“各位淘宝亲们，最近

天猫商城出现很多骗子，他们的基本手法是在一家

店铺拍下宝贝，然后等我们发货后，立刻点收货。这

样他们就获得了评价权利。接着他们会在评语中写

道：我在XXX网买的比这个还便宜，或加XXXXX

群就能获得优惠等。 店长在此郑重声明：我们没有

在任何地方以低于亲们现在看到的价格出售，所有

打着低价幌子，让加QQ或去哪个平台的，都是骗

子！ 各位注意避免上当受骗！ ”

就目前来看，上述诈骗陷阱主要出现在天猫商

城中。 虽天猫官方屏蔽竞争对手的专有词汇

“QQ” ， 但骗子仍可以通过简单的操作来绕开这

样的屏蔽。 更为令人气愤的是，虽上述诈骗陷阱已

引起很多天猫商家重视，并导致不少受骗用户的消

费投诉，但这却并未引起天猫官方的重视。 诸如上

述评价所引出的诈骗陷阱，目前仍可畅行无阻地发

布出来。

好评返现也会骗人

为让用户评价变得更加好看，以吸引更多消费

者为其买单。 不少天猫商城、淘宝集市及电商第三

方店铺都推出“好评返现”活动。至于“好评返现”

的要求，则普遍都是“全5分+10字好评” ，旺旺截

图给客服之后，好评返现2元钱。 且即便是只卖9.9

元的特价包邮商品，有时也会推出类似活动。 返现

2元之后，就相当于仅为7.9元包邮。 此外，“好评返

现” 的关键点则是“旺旺截图给客服” 才行，如果

没有截图给客服则没有返现。少数店铺甚至还需在

客服处登记支付宝账号，才能进行返现。

而就目前来看，好评返现也会骗人。 具体来

说，就是消费者好评截图之后，商家却干脆不给

返现的骗局。 这样一来，欺骗消费者的商家便可

轻松实现空手套白狼。 既得到非常好看的评价，

又不用支付给消费者返现资金。而大多数受骗的

消费者，由于返现金额太少，所以通常都只是忍

气吞声，最多也只是在评价系统中的追评当中发

发牢骚而已。

针对上述情况，消费者其实也有破解方法。 如

果是电商第三方平台，干脆就绕开商家，直接拨打

电商的400客服电话， 把事情原原本本叙述清晰，

请求客服介入消费纠纷即可。 通常情况下，只需1

个工作日， 消费者便可获得令人满意的解决方案。

而如果是天猫商城或淘宝集市，则可在好评之后的

15日内，在订单选项当中选择“投诉卖家” 或“申

请售后” ，然后再把聊天记录完整上传即可。 唯一

比较让人郁闷的是，天猫和淘宝官方会有很长时间

的买卖双方举证期。 等过了举证期后，才能获得最

终的判定结果。 虽只要是有真凭实据，消费者几乎

就能获得公正判定。 但每个纠纷判定通常都需10

个工作日左右，所以只适合那些时间充裕且追求正

义的消费者。

电商销售厂商售后

在电商时代还没到来之前，消费者购买的商

品如果出现质量问题，通常都会找实体店销售商

来解决。 之后再由销售商转交给厂商，并在完成

售后维修之后通知消费者来取货。虽上述售后途

径并未立法，但却已成为销售商和消费者约定俗

成的售后解决方案。

然而令人意外的是， 进入到电商时代之后，很

多产品却只能找生产厂商进行售后， 电商根本不

管。这样一来，如果商品是在7天或15天之内一旦出

现质量问题，那么消费者还可投诉电商，并实现国

家三包法中7天包退、15天包换的硬性规定。而一旦

过了7天和15天的退换期， 消费者就只能自行寻找

厂商来解决。 举例来说，如果消费者所在的城市设

立了相关产品的厂商售后服务站，那么消费者还可

快速解决维修问题。而如果消费者所在的城市未设

相关产品的厂商售后服务站，那么消费者就只能自

行把出现质量问题的商品邮寄回厂商总部，等修好

后再邮寄回来，从而完成极为繁琐的售后维修。

针对上述情况，消费者在购物前最好是提前看

清楚才行。举例来说，如果是在京东购物，就要认准

“由京东发货并提供售后服务”的字样。 如果是在

苏宁购物，就要认准“由苏宁销售发货和安装，并

提供售后服务” 的字样。 这样一来，只要有网页的

相关截图，电商售后就无法抵赖，消费者所获得的

服务就会更加轻松便捷一些。

自营第三方混淆难分

目前来看，除天猫商城外，很多主流电商也都

开始引入第三方卖家入驻。 这样一来，主流电商便

可实现两条腿走路的市场策略， 有效降低经营风

险。 不过令人遗憾的是，第三方卖家的诚信通常都

明显不如电商自营。除前两年曝出的第三方卖家销

售假冒伪劣问题之外，最严重的就是第三方卖家并

不像电商自营那样开具正规发票，这给消费者进行

商品保修或消费维权时带来很大难度。所以很多消

费者只爱“自营” 不爱“第三方” 。

然而令人意外的是，在主流电商平台却仍偶有

自营和第三方混淆难分情况。 同一页面中，自营第

三方同时共存。以苏宁易购销售的尤尼佳尿不湿为

例，L号和M号选项明明是自营，但选择S号时却变

成了第三方，消费者一定要小心。

互联新视界

网络电台 好玩更要赚钱

□ 本报记者 徐金忠

熙熙攘攘皆为利来利往， 这句

俗语用在今日的网络电台生存状态

上也很恰当。 最近， 网络电台这些

“FM们” 之间互相为了版权、主播

等杠上了，开始互相撕扯，颇有一决

雌雄、赢家通吃的感觉。

其背后是网络电台 “电台+互

联网”模式如何维持、网络电台公司

如何生存盈利等现实问题。被认为可

以形成互动、 社交属性好的网络电

台，在颠覆传统电台的同时，背后的

生存问题日渐尖锐起来。从目前情况

来看，网络电台企业正在寻找自己的

生存之道， 这一过程中将包括 “残

酷” 的同行竞争及兼并收购等，最后

拨云见日的赢家仍在锻造之中。

好玩与颠覆

上海一家外企白领陈小姐是网

络电台的忠实听众，其收听模式是：

早晨起床， 一边洗漱一边听网络电

台， 甚至在吃早饭的同时还不忘收

听， 之后是乘坐地铁途中借下载的

音频节目打发时间， 等到下班途中

也是如此，然后就是临睡前收听，一

边洗漱、 做面膜， 一边则是各种段

子、各种搞笑的网络电台节目。

陈小姐平日只收听喜马拉雅

FM的节目。但在网络电台这个领域

内， 不止喜马拉雅FM一家， 蜻蜓

FM、考拉FM、荔枝FM、多听FM等

都是网络电台领域有名的音频分享

平台。其中喜马拉雅FM是目前国内

最大音频分享平台，自2013年3月手

机客户端上线后，在一年半时间中，

手机用户规模已突破8000万， 成为

国内发展最快、 规模最大的在线移

动音频分享平台。 截至2014年8月，

喜马拉雅FM音频总量已超过300万

条， 每日上传的音频数量超过1万

条， 单日累计播放次数超过2000万

次。 这样的内容规模和听众群体，将

是传统广播电台难以企及的。

智能硬件社区雷科技发布的文

章认为， 在以互联网这一更快的传

播途径为蓝本的今天， 收音机广播

就显得有点与时代脱节。 与传统电

视节目相同， 收音机广播用户的信

息接收是被动的， 不能很好地形成

互动，社交属性差。 而上述缺点通过

网络电台可以得到弥补， 通过互联

网听众与主播之间的关系被重新定

义。 此外，不同于传统广播显得枯燥

单调的内容，网络电台段子满天飞、

娱乐不停歇的特点也是吸引陈小姐

坚持收听的重要原因。

骨感的生存现实

尽管陈小姐长时间收听网络电

台，但无论在线上线下，她都没有在

平台上进行消费。 另外，不同于传统

广播、电视，网络电台上的广告内容

也非常“稀少” ，陈小姐好奇网络电

台的生存之道。

事实上，目前网络电台的生存还

需外界持续不断的“输血” 。 资料显

示，荔枝FM的投资方包括小米科技、

顺为资本、经纬创投、晨兴资本等，其

中，经纬创投、晨兴资本都为连续跟

投； 蜻蜓FM的A轮融资童子方为创

新工厂，投资金额200万美元。 据悉，

其已完成三轮融资，三年内将IPO上

市；喜马拉雅FM1150万美元的A轮

融资由 SIG领投 ，KPCB和 Sierra�

Ventures跟投，B轮融资规模5000

万美元； 考拉FM的A轮融资的投资

方有君联资本、DCM、 贝塔斯曼，投

资方阵容豪华等。多数网络电台目前

都是依靠外界资金输入而存活。

另外，听众会员制、节目内容置

入广告、 粉丝经济等也是网络电台

收入的重要来源， 但其收入规模并

不能满足网络电台生存、扩张需要。

数据显示，2014年蜻蜓FM营业收入

仅5000万元， 这与其在内容生产上

的投入不相符合。

这也解释了网络电台们对版权

的精心呵护。 近期“FM们” 为版权

问题大动干戈，先是考拉FM声称蜻

蜓FM盗版其独家音频节目，后来荔

枝 FM与多听 FM因盗版被App�

Store强制下架，两者的矛头同时指

向喜马拉雅FM等。 而喜马拉雅FM

则在其发布会上宣布拥有大量独家

排他正版授权， 合作伙伴不必担心

侵权。 版权保护之战关系到网络电

台们的生死存亡。

在守住自己的版权和原有阵地

之外， 网络电台们向外扩张的动力

十足。 近期，网络电台深耕汽车场景

的趋势明显，蜻蜓FM已公布与沃尔

沃和福特合作，喜马拉雅FM则和宝

马进行了合作， 考拉FM则将宝马、

捷豹、路虎、比亚迪、福特等汽车厂

商拉入自己的合作名单。 在汽车场

景下，“FM们” 有望获得自己新的

生存空间，在增量中继续相互竞争。

众筹平台成创新产品“加油站”

□ 本报记者 张玉洁

经过数年发展， 众筹平台已成

为不少智能产品公司创新产品的

“加油站” ，也使得不少创新理念转

化为现实产品。数据显示，2015年一

季度， 美国智能硬件众筹金额规模

创下新高，其中可穿戴设备、智能家

居等产品颇受青睐。 而国内众筹则

走向另一种模式， 众筹平台除担负

募资的任务外， 向终端用户推广功

能甚至更为重要。 在此过程中，拥有

线上海量用户优势的电商众筹平台

强势崛起。

国外：可穿戴设备最热门

近日，Bits� of� Cents在其网站

上发布了第一季度硬件众筹分析报

告显示，2015年第一季度硬件众筹

数据方面，128家硬件公司在第一季

度预售将近7000万美元产品， 打破

目前季度众筹纪录。 这或许显示，越

来越多硬件创业公司将众筹作为推

进产品开发的平台。

其中， 可穿戴设备募资金额遥

遥领先。 作为最受欢迎的是一款名

为Pebble� Time的智能手表， 该产

品获得2000万美元的筹资额。 此

外，配件类（可插入电脑、手机和平

板的设备）及家庭类（用于安防、烹

饪和清洁的设备）硬件产品，在第

一季度也较受欢迎， 总共42个项目

获得1560万美元筹资。 自行车类别

产品中，5个产品获得610万美元众

筹金额。 曾经的“明星” 3D打印的

项目今年第一季度表现却相对较

弱，11个项目仅仅获得430万美元

筹资。

国内：电商平台崛起

国内众筹行业从2011年起步

后，便呈现出快速发展趋势。 融360

金融搜索平台发布的《中国互联网

众筹2014年度报告》 显示，2014

年中国众筹募资总额累计9亿多

元，其中仅四季度就超4.5亿元。

在众筹平台发展中， 电商众筹

平台是重要参与者。比如，2013年淘

宝众筹成立，2014年京东众筹成立，

2015年 3月京东股权众筹上线 ，

2015年4月苏宁众筹成立。

零壹财经数据监测显示， 截至

2014年底， 国内已有128家众筹平

台。 随着各大电商巨头涌入，众筹领

域开始迎来电商大平台时代。 数据

显示，截至2015年4月26日，淘宝众

筹共有1100多个项目上线众筹，参

与人数超过180万，累计众筹金额超

过2.5亿元。 易观国际分析师马韬认

为， 电商大平台会根据自身优势选

择涉入利于自身产业链、 且自身能

消化的领域。 未来，众筹领域龙头将

会在电商大平台中出现。

分析人士指出， 国内众筹平台

难以复制国外众筹平台收取佣金的

盈利模式。 其次，国内部分众筹产品

跳票率较高， 再加上国内众筹环境

对产品的包容度相对不足等原因，

导致国内参与众筹的消费者往往更

倾向于参与众筹， 就能在短时间内

拿到一个成熟、创新且完美的产品。

因此， 那些拥有相对成熟产品的企

业， 往往会通过电商众筹平台尽快

推动产品普及。

近日，果壳电子旗下一款WiFi

智能音响在京东启动众筹，这是京

东众筹自2014年7月正式运营后上

线的首款WiFi智能音响。这款产品

定位在蓝牙音箱的替代性产品。 据

悉，果壳电子选择京东众筹的最主

要原因是要推动换代型产品的迅速

普及。 从此前媒体对产品评测中来

看，该产品各方面功能性能已较为

成熟。 果壳电子相关人士表示，

WiFi智能音响是一个潜在的蓝海

市场， 因而在一年半之前就已启动

产品开发。 一旦做好推广普及，市

场有望扩展至百亿元。 而此前投资

者与智能硬件从业者一直对与

WiFi智能音箱的市场前景较为看

好， 认为该产品有可能是最先爆发

的智能家居产品。 目前市面上已有

数个品牌的WiFi智能音箱，但国际

大品牌的产品动辄几千元不等，且

存在操作较为繁琐等一些问题。 因

此，前述人士指出，价格在500元至

1000元的国产WiFi音箱市场商机

开始浮现。 此次，果壳电子WiFi音

箱通过京东众筹及其电商平台向用

户进行推广， 将有利于该产品占得

先机。

而近期淘宝众筹推出的一款39

元的小K智能插座，上线46天便实现

超35万人参与、总计21141909元的

众筹金额， 成为近期国内产品众筹

参与人数最多和众筹金额最高的项

目， 一举成为今年国内最受瞩目的

智能硬件类的标杆项目， 这也显示

出电商众筹平台的巨大潜力。

互联新动向
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