
脉动 3D广告侵占公共空间惹众怒，创意“越界”暴露

品牌责任缺失｜食点药闻

（文稿内容转自人民网舆情数据中心）

【案例概述】

近日，达能旗下饮料品牌脉动在全国 20 余座城市公交站台投放的 3D 立体

户外广告引发争议。该广告以巨型脉动饮料瓶身造型呈现，瓶身高度超过 1.5米，

凸出部分超过 30厘米。视觉冲击的背后，是凸起装置对公交站台有限空间的侵

占——在多个城市，瓶体直接悬置于候车座椅上方，导致原本可容纳 3-4人的座

位区域被压缩至仅能坐下 1-2人。



图据网民

6月 22日，广东、北京、浙江、山东等多地网民陆续在社交平台发帖吐槽，

随后话题持续发酵，引发舆论热议和媒体关注。

6月 23日，脉动品牌所属达能官方客服向媒体表示，已收到相关反馈，会

将此事反馈至公司，并积极处理。同日，广州公交集团广告传媒有限公司工作人

员向媒体表示，脉动立体广告是广告业务的创新尝试，已看到网民反馈并积极跟

进处理，“被瓶身挡住的座位，已经挪到一边了”。

6月 24日，据媒体报道，脉动客服工作人员表示，若收到相关意见，会及

时转达公司相关部门，评估改进方案。

6月 25日，广州公交集团广告传媒有限公司称，预计 10天完成调整。



6月 26日，制作方海南白马广告媒体投资有限公司在接受媒体采访时表示，

为未考虑公交站不同规格表示歉意，将根据市民诉求进行积极整改。同时，《潇

湘晨报》称收到了来自该制作公司的一份声明，声明中提到，制作公司在发现问

题后，在确定合法及不影响安全性的前提下，采取了包括调整更换广告内容、调

整座椅与灯箱之间的合理间隙等多项优化措施。

图 ： 制 作 方 海 南 白 马 广 告 媒 体 投 资 有 限 公 司 声

【舆论透视】

❖ 创意表达与公共利益失衡，是立体广告争议的根源



脉动此次营销舆论风波，表面是设计缺陷引发的公共体验问题，深层则折

射出城市公共空间商业化边界失守的系统性矛盾。一是物理空间遭侵占戳中民

生痛点。如，网民反馈原本完整的候车区域被切割，市民在高峰时段被迫站立等

待；部分站点的避雨面积同样被压缩，雨天候车体验进一步恶化。此外，凸出

30厘米的硬质塑料瓶身与乘客头部高度接近，对低头族和视障人群构成潜在威

胁，存在严重的安全隐患。二是公共资源属性的认知错位。公交站作为市政公共

服务设施，核心功能是保障市民候车便利与安全。我国《广告法》明确规定，户

外广告不得影响市政公共设施、交通安全设施、交通标志、消防设施、消防安全

标志的使用。当商业装置挤压公共服务空间，实质已构成对公共资源属性的漠视。

这种本末倒置的设计思维，很大程度上暴露了品牌方对公共空间功能优先级的误

判。

❖ 回应主体呈现“去品牌化”特征，给公众产生责任分散之感

从积极方面来看，广州公交集团广告传媒有限公司在舆情曝光次日，就开始

对“广告霸座”问题进行整改，将部分被瓶身挡住的座位挪到一边，显示出一定的

积极态度和处理问题的意愿。

然而，从整体来看，本次事件涉及品牌方、广告制作公司、公交集团广告传

媒公司等多个责任主体，各方在应对舆情时的协同性和一致性不够，容易让公

众产生混淆和误解，影响了整体应对效果。具体而言，广告制作公司、公交集团

广告传媒公司先后接受媒体采访，前者采取应急措施移位座椅，后者承认“未考

虑公交站不同规格”并通过媒体发布致歉声明。此外，与本事件相关的其他城市

负责单位亦零星接受媒体采访，纷纷表达出“如果后期普遍反馈广告会带来不便，

将重新考虑广告安装方案”的态度。

但作为责任主体的脉动品牌及达能公司方面，仅见客服人员的简短回应，话

术官方色彩浓重，后续动作失灵。责任主体的模糊化呈现，实质弱化了脉动作为

源头决策者应承担的直接责任，易对脉动品牌美誉度造成更广泛、更持久的损害。

其次，广州公交集团广告传媒有限公司初期回应聚焦合规性，表示“《广州

市户外广告和招牌设置规范》中，并没有相关条例禁止候车亭灯箱设置特型广

告”，却回避了公共价值层面的核心质疑。这是一种典型的“合规惰性”思维，即

用最低标准逃避更高层次的社会责任，一定程度上会激化舆论对立情绪。



❖ 企业需平衡商业创意与社会责任，完善舆情风控体系

脉动此次事件给其他企业带来了诸多启示。其一，企业在进行广告创意和营

销策划时，必须充分考虑社会效果，将社会责任放在重要位置。创意不应仅仅追

求形式上的新颖和吸睛，更要关注其对公众生活、社会环境等方面的影响，避免

因过度追求商业利益而忽视了对公共利益的维护。其二，要注重与公众的沟通和

互动。在广告投放前，可通过多种方式评估舆情风险，提前避免可能引发争议的

设计元素和投放方式；在广告投放后，要密切关注公众反馈，及时回应质疑和批

评，与公众建立良好的沟通桥梁，提高公众对品牌的认可和好感度。其三，在涉

及多个关联主体的舆情事件中，应强调“第一责任人”原则，主责单位需警惕失

声带来的失责质疑。如，脉动此次事件中，作为广告主和品牌方的脉动“隐形”，
这种沉默被广泛解读为回避责任、缺乏担当，极大消耗了品牌长期以来积累的公

众信任。
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