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乱象
心内科医生讲防脱发

“脱发人的钱是最好骗的！我很

负责任地告诉你，脱发是个皮肤病，

换再多的洗发水都没用，每天要口

服一毫克药物。”在一短视频平台

上，来自广州、长沙、珠海三座城市

不同医院的皮肤科医生，异口同声

地对着镜头说出了几乎一模一样的
台词。

“我在同一天之内刷到了这三条
视频。”有轻微脱发症状的杜先生

说，“平时刷视频的时候，我会留意

脱发相关的医疗科普。即使医生对

脱发的科普建议有相似之处，也不

应该雷同到这个地步吧？”

记者在一短视频平台上搜索“脱

发”，发现不仅有皮肤科医生在做脱
发科普，还有疼痛科、耳鼻喉科、外

科等全国各地认证为不同科室的医
生发布过内容相似的短视频。显然，

“跨科室科普”已经成为普遍现象。

一个有30万粉丝、认证为江苏省某

三甲医院的心内科医生账号内，超

半数视频都在科普“防脱发必看”

“祛痘秘笈”“如何变美”等皮肤科、

医疗美容科相关内容。

“为什么心内科的医生不讲冠心
病，却要专门讲脱发、讲医美？”杜先

生一头雾水。

在这些“跨科室科普”医生发布

的视频中，与脱发、医美相关的短

视频点赞量轻松就能过万，这类话

题也成了短视频账号的快速涨粉

“法宝”。

为何要跨科室做科普？在一电

商平台售卖的“医生个人品牌打造”

视频课里，“培训师”道出了其中的

缘由：“多讲医美皮肤科、妇科和男

科，什么流量大就做什么，千万别自

己想选题。”

实际上，涉及妇科、男科的短视

频不仅是“跨科室科普”重灾区，还

存在内容庸俗化、打“擦边球”的倾

向。在这类视频里，有所谓的“医生”

在仪表不整地进行健康科普，有的

还策划了“与医生谈恋爱”的系列剧

情，评论区的讨论也都围绕着医生
的外貌、身材展开，大多与医疗健康

无关。

调查
“演员医生”被公司操控

做医疗科普的都是什么人？记者

调查发现，产出这些同质化、庸俗化

短视频的并不是假医生。他们都通过

了各平台的资质认证，也在国家卫健

委网站上有执业登记，因此公信力

强，有一批忠实粉丝。“虽然是真医

生，但他们全是‘演员’，背后都有网

络红人运营公司在操纵。”给记者提

供线索的王医生就职于上海一家三
甲医院，在一短视频平台有近150万

粉丝，他向记者透露了一些内幕。

“运营公司联系过我很多次，希

望我跟他们合作。”王医生2017年开

始在网络上发布医疗科普内容，现在

已成为医疗科普头部博主之一。“公

司提出的合作模式就是直接接管我
的账号，由他们来替我想选题、写脚

本、剪视频、回复评论区，我只需要在

镜头前说话就行。”

王医生拒绝了这样的邀请。他坚

持每天下班后自己更新一条科普视频，

时长从十几秒至几十秒。视频内容由

他自己构思，构思好后直接对着镜头录
制，再用电脑上字幕、做简单的装饰。

“整个过程也就半个小时，根本

不需要运营公司帮忙。”王医生说，

“以普通医生的工作量而言，日更一

条视频基本是极限。只有跟公司合作

的医生，才能高频更新。”

内幕
现成的稿子照着念就行

根据王医生的介绍，记者联系了

一家曾有意接管王医生账号的运营
公司。已从这家运营公司离职的田女
士告诉记者，公司原本主营业务是代
理妇科与男科医生运营账号，现在开

始涉猎皮肤科与医疗美容科。“代运

营账号的选题和视频脚本都由我独
立完成，我本人并不是学医的，是学

金融的。”田女士说，“和我们合作的

医生几乎不输出任何内容，在短视频

平台上被用户信任的不少医生账号
背后都有专业的视频编导。”

根据田女士提供的线索，记者在

不同社交媒体平台上搜索到与这家
运营公司签约的多位医生，发现不少

医生的个人账号IP属地（网络设备使
用地址）与执业医院不在一个城市。

“这是因为运营公司和医院分属两

地，同一家公司会签全国各地的医
生。”王医生解释。

“我了解的医生与运营公司合作
的现象很普遍。”王医生说，“每家公

司都有自己的选题库，里面是高流量

的视频脚本。公司直接把现成的稿子
交到医生手上，医生照着念就行了，

所以说他们是‘演员’。”为了积攒

“高流量”选题库，运营公司或批量抄

袭洗稿，或走“擦边”路线，或危言耸

听贩卖焦虑。杜先生在同一天刷到三

位医生说一样的“台词”，说明“脱发

人的钱是最好骗的”这条视频脚本就

是从选题库里找来的。

揭秘
变现方式更隐蔽

2022年，国家卫健委等九部门曾印
发通知，要求严肃查处医疗机构工作人
员利用职务之便、身份之便直播带货。

不过，就职于某互联网医疗公司

的李先生告诉记者，在新规出台后，

医生合作运营公司的“流量变现”方

式变得更加隐蔽。

记者在某短视频平台发现，一些

医生的账号主页链接着有在售商品的
“店铺”，部分店内商品与医疗健康完
全无关。“这属于硬广告，还有很多软

广告，公司虽然不会让医生在视频里
直接说出品牌名称，但会有意将品牌

的经营理念、商品的有效成分和一些

洗脑话术植入视频中。”李先生说，“这

类软广告大量集中在医美领域。”
更为严重的情况，是将流量引入

私域变现。记者发现，一些医生在个人

账号主页置顶了“如何通过正规渠道
找到我”“114挂号流程快速找到我”

等视频。

记者按视频指示联系了一位被平

台认证为“北京某三甲医院中医科主
任医师”的医生，其所谓的“正规渠道”

就是加“医生小助手”微信私聊沟通。

“小助手”让记者拍一张舌苔照片、填

写病历表与主诉症状，来回交流几句

后就要求记者扫码交100元挂号费与
医生预约“视频问诊”。在收款二维码

上，赫然写着“北京三甲专家会诊中心

收费处”，并备注“如缴费时被提示交

易风险、谨防受骗，属于微信平台正常
善意提醒，不用担心”。

“这样引流问诊显然是不合理

的。”王医生说。中医问诊必须要看脉
象，隔着视频无法搭脉。

国家卫健委也明确规定，不得对

首诊患者开展互联网诊疗活动。然

而，在短视频平台上仍有患者在视频
问诊后转账买药。

建议
引导出台医生行为规则

对医疗科普短视频乱象，医院、

短视频平台是否要进行监管？

“目前业内还没有比较权威、详

细的指导规范。”王医生说。东城区某

三甲医院主任医师则向记者透露，医

院一般会要求有自媒体账号的医生
备案登记，并向医生告知发布短视频
的科学严谨原则，“但医院也没有足

够的人力去审核、管理每一条视频内
容。”记者发现，许多医生都在账号主
页简介里着重强调“言论代表本人，

与所在医院无关”。

针对这种现象，清华大学健康传
播学者苏婧认为，医院对执业医生与
运营公司的合作情况应当有所了解

和掌握。“医生的本职工作是在医院
开展诊疗，因此有其他副业或劳动关
系时应当让医院充分知情，要重申医

疗的公益属性，不能让市场主导医疗

科普。”

但在短视频平台的不作为下，了

解医生与运营公司之间的合作关系

并非易事。以某短视频平台今年发布
的声明为例，平台宣称“不支持、不鼓

励医疗健康认证账号交由公司代运
营等行为”，但却默许很多医生在账

号主页隐藏自己与运营公司的合作
关系。“充分告知用户哪些医生账号
在与公司合作，这是最基本的。”苏

婧说。

苏婧建议，在短视频科普业态已

经成形的基础之上，行业协会、医管

部门等相关机构可以引导出台更细
致的行为规则。“如果医生写一本科

普专著，就有出版社二次把关；做一

档电视科普节目，也会有传统媒体帮
助审核，在科普短视频领域也一样，

应当划定谁来负责，明确什么是坚决

不能做的。” 据北京晚报

科普知识来自“剧本”权威医生成“演员”
这些医疗短视频您可别当真

“只要几块钱，补肾又健脾”

“抽烟的朋友怎么备孕”“三甲医

生教你正确洗脸”…… 如今，医

疗科普短视频在各平台层出不

穷，但多以食疗补身、两性话题

等内容为主。

然而，记者按照某三甲医院

王医生提供的线索调查发现，这

些火爆的医疗科普短视频却暗藏

猫腻儿：点赞上万的短视频可能

出自于根本不懂医的“专职写

手”；而一些穿白大褂、有平台认

证的“权威”医生，却是被运营公

司操纵的“演员”。


