
时评 2023年11月29日 星期三

责任编辑：卢文璐 校对：洪泓4

近日，浙江一小男孩为模仿
奥特曼变身，从二楼跳下摔伤一
条腿……家长回应：孩子做了全
身检查，内脏都没事。温馨提醒，
家长要注意提醒孩子分清动画片
与现实的区别，并及时给予积极
正确的引导，以免造成意外伤
害。 漫画俞钦洋

这样的模仿
使不得

■首席评论员俞海波

■本报评论员 王肖君

■本报评论员 靳林杰

“鹅腿阿姨”妥妥一个解忧铺

天气变冷了，我们需要更多温暖的
新闻。最近，一条“小伙在店门口徘徊，
女子主动收留”的视频在某平台上了热
榜。视频的背后，是一个足够在冬日温
暖人心的故事。

事发萧山瓜沥，半夜时分，开奶茶
店的戴女士发现一位背着大包小包的

小伙在店门口徘徊，追问了才知道，小
伙无处可去，打算在这里将就一晚。
她当即和丈夫商量，让小伙去他们附
近租住的单身公寓住一晚。丈夫也是
个爽快人，带着小伙就去了那套单身
公寓。

在戴女士看来，夜晚的气温很低，
单身公寓他们也不常住，房间空着也是
空着，大家都不容易，不如让小伙去住
一晚，至少熬过漫漫长夜。

大多数网友看到戴女士发布的这
条视频，给予的都是赞美。但也有少部
分质疑的声音，有人觉得不必上传视
频，也有人会怀疑这是不是自导自演的
一场戏。事实上，我们应该给予这个社
会足够的信赖，我们要意识到，我们所
生活的城市的确是温暖的。

冬天到了，多来点暖新闻，挺好。
再来看小伙，其实他也是非常淳朴

的人。当戴女士提出可以让他暂住一

晚，他第一反应是“多少钱”，然后就是
连连道谢。第二天他离开的时候，也把
房间收拾得很干净，床铺叠得整整齐
齐，还留下了一瓶未开封的绿茶。

因为没有留下字条，所以不知道这
瓶绿茶是忘带走的还是刻意留下的，但
戴女士愿意往暖心的方向想，她猜这是
小伙无声表达感谢的方式。

作为新闻看客，我们也愿意相信，
这是小伙表达感谢的方式。作为一个
在夜晚无处可去的人，能够表达感谢最
纯粹的方式，或许就是“请喝茶”。

萧山是一座温暖的城市，就像此前
有新闻报道，在进化的一家土菜馆可以

“免费吃饭”，店里贴出告示，如果生活
遇到困难，可以到店里点一份“单人套
餐”，吃完直接走就可以，不必客气。“单
人套餐”包含一菜一汤一碗饭，成本在
十多块钱，但对于老板说，能够在自己
能力范围内帮助到别人，这是凭良心在

做事情。
而“免费吃饭”，在萧山已不是稀奇

事儿。最近在瓜沥，也有人发现了一家
餐馆门口贴上了“免费吃饭”的告示，这
样的事情发到网上，又吸引来一波点赞
好评。

你看，这样的善举总是能够感动很
多人。

仔细一想，我们最容易被感动的瞬
间，或许就是一件很细微的小事发生的
时候。就像看到这些暖新闻，虽然算不
上什么大新闻，却是冬日里很能温暖人
心的“烛火”。

而这些看似细小的温暖，是最不应
该被忽视的温暖。

微微星火也能汇聚万丈光芒，一座
温暖的城市需要一点点小温暖的汇聚。
我们要相信，这个社会这座城市的确是
有爱的，要相信好事在发生，相信这个冬
天是温暖的！然后，温暖就会发生！

“国产羽绒服卖到7000元”话题
登上微博热搜榜第一，引发网友热
议。网友就羽绒服定价展开了激烈讨
论，有网友认为“离谱，现在连个羽绒服
都买不起了”，也有网友认为“消费水平
不同，高定价自然有高定价的受众”。

当然，很多人一眼就能看出来，
这种话题度满满的热搜，无非是一场营销行为，背后的品牌方就等
着跳出来宣布“我就是那个敢卖7000元的羽绒服品牌”呢，并且还
能理直气壮质疑一番：国货凭什么就不能卖高价？

而商业监测数据显示，2014-2020年，我国羽绒服平均单价已
经由452.6元涨到656元；2021年11月份，在监测范围内羽绒服品
牌零售平均价格集中在500-1000元之间。看起来数据也在说明，
羽绒服价格越来越贵了。

可是有媒体统计了一下电商平台羽绒服销量榜发现，6家店内
销量排前三的共18款羽绒服价格均未超过千元，均价在近200元到
600多元不等，其中3个品牌的羽绒服卖得最好还是300元以下的款
式，这还是品牌旗舰店的数据。如果从所有电商平台的销量数据来
看，低价羽绒服毫无疑问是占绝对多数。

这也是为什么“国产羽绒服卖到7000元”会引发很大热议，我
国除了绝对刚需的那部分低温区群众，大部分人身上穿着的也就是
几百块钱的羽绒服，自然要好奇这玩意是怎么变得“高攀不起”的。

众所周知，国货一向是价廉物美的代名词。中国强大的制造
能力举世无双，人人都知道中国最擅长的就是把高端产品做成白菜
价。以前价格高高在上的冲锋衣，等到国产面料压胶技术上来以后
已经成了国民日常穿着，还在今年刮起了流行潮。不过，这也成了
部分国货产品试图改变定位、冲击高端时的阻碍，毕竟人们的固有
印象并不容易改变。

冲击高端是产品升级的策略之一，国货有这个心气，无疑是值
得赞赏的。低端产品赚的是走量的钱，环境极其内卷，长此以往利
润空间太小，高端产品的利润空间就可观许多。而且，从宏观角度
来说，作为世界工厂，我们也不能永远接着低利润的单子，赚着血汗
钱，要有更高的追求。近年来许多国货开始向高端冲击，其中有些
产品还取得了不错的成绩，典型的如手机领域的华为，手机可以卖
到7000元以上，还供不应求。

值得一提的是，由于遭受制裁的原因，华为手机芯片性能是落
后于采用国外高端处理器的手机的，销量能够这么好，是因为很多
消费者出于朴素的爱国心理，愿意付出一部分溢价支持国货，希望

“国货当自强”，为自主研发出一份力。
因此，其实消费者并没有对国产就低看一眼，相反，很多消费者

都盼望国货崛起。所以，国产羽绒服卖到7000元是完全没有问题，
并没有品牌商家想象中的“消费者崇洋媚外，国货不配卖高价”，如
果带有自主创新的元素，有消费者甚至愿意溢价购买。有这么大的
市场，这么好的消费者，国货何愁不能崛起。关键是，当消费者愿意
接收高定价、愿意真金白银去支持国货的时候，厂家不能糊弄人家
——明明没有卖7000元的水平，却用“爱国营销”去割消费者的韭
菜。沉下心来，实实在在把产品做好，把设计、工艺、面料等等全方
位水平提上来，让消费者满意，这才是头等大事。

“清北人三大高校吵起来了！我以
为他们在搞学术，结果是在抢鹅腿？”近
几日，“鹅腿阿姨”在北京高校学生中火
出了圈。

“鹅腿阿姨”之所以受到追捧，首要
原因肯定是鹅腿做得好吃。从“鹅腿阿
姨”那几十个微信群的接单速度，可见
其馋人程度，一般出货后半小时就被预
订完，每次没抢到的人只能在群里“哀
嚎”。

说起来，鹅腿也不是什么稀有食
材，出圈纯粹靠口感。众所周知，做美
食是很辛苦且细致的活。果然，每一只
鹅腿都是阿姨亲手冲洗、切配、腌制和
烤制，她每天早上6点多就起床，一直忙
到晚上天黑，两只手都被冷水泡得指关

节肿大。如此用心制作食物，像不像一
个母亲为孩子准备菜肴？或许，正是这
一份对高校学子的用心，才让“鹅腿阿
姨”的鹅腿从舌尖滋润到学生们的心
尖。

笔者一个朋友曾在滨江一专科学
校就读，她至今仍能回忆起学校旁边的
一个流动花甲粉摊。老板是个帅小伙，
亲和力强，他的摊位上有微信群二维
码。进群的学生可以在下课前五分钟
预订，这样，一出门就可以吃到花甲粉、
炒方便面或炒粉丝，美味多料且满足

“私人定制”要求。
在国内各大高校门口的小弄堂

或小路边，还散落着很多美食制作者，
他们因为制作了一个美味的食物而成
为一个指代称呼，比如“烧饼哥”、“煎
饼阿姨”或“烤冷面大叔”。学生们获
得了大快朵颐的机会，享受了味蕾的
满足，而做美食的人则获得了生活的
动力。

随着“鹅腿阿姨之争”的爆火，如今
想吃到一份鹅腿可变得更艰难了。微

博上不乏网友分享的现场排队图，众多
同学都在寒风中等待阿姨的出现。他
们等的是阿姨吗？吃的是单纯的鹅腿
吗？

细想，其实不然。因为这三所高校
学子的学业压力肯定很大，深夜挑灯学
习除了感到饥肠辘辘，更多的一种无形
的焦虑和压力。而美食正好是缓解紧
张情绪、放松神经，称为慰藉食物。

据心理学研究发现，当人们有孤独
感或焦虑感时，如果从记忆中精心挑选
出一些美味食物，可以唤醒往日那些快
乐时光，比如童年时吃的零食，家人节
日的聚餐。光是想起这些美好的记忆，
就能够让人心情变好，驱散寂寞和焦
虑，更别提上现实中吃上一口了。

可见，鹅腿也莫名地承担了慰藉学
霸的功能：三五成群排队在寒风中等
待，嬉笑逗闹，成了难得的“娱乐”时段；
吃一口烤制的鹅腿，追求生活中每一份
小确幸，也是在激烈竞争中维持心理平
衡的妙招；有没有吃过一次鹅腿，或许
也成了三大高校学子的一种“身份特

征”，在被众多学子追崇的视觉、味觉感
受中体会独特“感觉”……

好吃，就是一个长久的诱惑。宋代
学者苏易简，在寒冷的冬天夜间，因饮
酒口渴喝了一碗腌菜汤，觉得美味异
常，提出了“食无定味，适口者珍”的观
点。

这正好可以解释为什么北京三大
高校学子会为鹅腿阿姨打上口水仗，因
为在特定消费能力下，特定时段里，一
些特定人群的一种感性认知使然。就
像为了高考而集训画画的人，他们从睁
开眼就在画画，一天要画十多个小时，
甚至到凌晨，当疲惫之时，何以解忧，唯
有美食！

在未来，“鹅腿阿姨”必定会成为这
些学子的美好校园回忆之一，与青春、
奋斗交融在了一幅画图中。就像周作
人在写《故乡的野菜》时，一开头就强调
了“我的故乡不止一个，我住过的地方
都是故乡”，但令他百般回味的依然是
浙东的野菜：荠菜、黄花麦果和紫云英，
甚至连童谣都记得一字不差。

湘湖时评

前有云养猫狗，后有云养萌娃，
而最近，一对互联网“云父母”走红网
络。“最近没受委屈吧？在外面冷不
冷？再过一个多月就能回家……”
他们以孩子的第一视角，让网友们也
当了一回被无条件爱着的孩子。

数据显示，这对“云父母”带网
友们逛超市的视频点赞数高达293

万，粉丝年龄分布在18-23岁居多，人数占比约50%。为何“云父
母”可以俘获众多网友芳心？

“原来坐在购物车上是这种感觉。”“别人只在乎我飞得高不
高，只有妈妈关心我飞得累不累”“妈妈我成绩出来了729.5，7年了
我想你了……”有人诉说近日的烦闷，有人倾吐家庭的不幸，发泄
心中的委屈与不快。

网友们纷纷在评论区表示，看视频哭了，因为他们治愈了自
己不完美的童年，小时候无法被满足的愿望、想诉说却无人倾听的
话，好像通过别的方式圆梦了。网友之中，有的因父母去世或离
异，从未享受过父母的陪伴；有的长期遭受来自家庭的不公与冷暴
力，从未感受过健康的爱；还有的已经结婚成家，与父母渐渐疏
远。种种原因导致自己与父母沟通时的界限感，让他们选择把对
父母的期待投射到互联网上的陌生人身上。

视频中的父母面容慈祥，言笑晏晏，两人圆嘟嘟的脸更是给
人一种和蔼可亲的感觉。或是分享一段日常，或是传达暖心的问
候。头像是女儿小时候的照片。

“造一场甜甜的梦给娃娃”，就像这对父母简介写的那样。观
众何尝不知道这是梦呢？爱做美甲，现实中父母看来是“作妖”，在
他们看来却是一种陪伴的方式，是孩子爱美的表现，是获得自信的
途径。当互联网上的“爸爸妈妈”看到自己不甚理想的成绩单，微
笑着安慰你；当你深陷迷茫与焦虑时，他们选择宽慰而不是责备；
当你被人欺负受伤时，他们会为你撑腰。

在分享家庭日常的视频下，常常有人戏称自己“像阴沟里的
老鼠”那样偷窥着爱。对于现实中敏感自卑的网友们，长期缺爱的
观众来说，这是一份珍贵的疗愈。畸形的家庭关系让他们陷入自
我怀疑，怀疑是不是自己不配被爱，也因此沉沦于低潮。“云父母”
以一种代入的视角，让观众融入被爱的氛围，这既是一种慰藉，也
是一种确认，背后传达的讯息是“每个孩子都值得被爱”。他们温
暖、有力又真诚的表达赋予缺爱者被爱的底气，去打破从童年延续
而来的反思怪圈，摆脱过去的束缚，悦纳真正的自己。

生命以各种各样的方式在我们面前舞蹈着——有时是愉快
的；有时是不愉快的；有时是喜悦的；有时是痛苦的。尽管互联网
可以提供一些安慰和支持，但它不能替代真正的家庭关系。在看

“云父母”的同时，要想真正达到与家人的融洽相处仍然要回归现
实正视现实的父母，家庭是一个独特而特殊的地方，需要我们用心
经营和建设，为我们自己和下一代创造一个美满的成长环境。

“云父母”
治愈网络陌生人

张小泉剪刀、王星记扇子、胡庆余
堂……说到这些品牌，杭州人耳熟能
详。近日，其中之一的张小泉则因构成
虚假宣传，欺骗、误导消费者行为上了
热搜。杭州张小泉电子商务有限公司
受张小泉菜刀拍蒜断裂舆情影响以及
疫情期间商品负面评价,要求运营部提
高部分商品的好评率，组织内部人员建
立微信群，以虚假交易、拍图好评的方
式，提高商品的好评率，将差评拉下
去。最终，公司因违反《中华人民共和
国反不正当竞争法》，被罚款25万元。

原本是销售旺季的“双11”，知名企
业张小泉等来的不是大量订单，而是一
纸罚单，着实令人唏嘘。

在如今日趋透明的消费市场，信息
传导异常快速，百年品牌毁于一旦确有
可能。日前，商务部等5部门近日印发

《关于公布中华老字号复核结果的通
知》，将长期经营不善，甚至已经破产、
注销、倒闭，或者丧失老字号注册商标
所有权、使用权的55个品牌，移出中华
老字号名录；对经营不佳、业绩下滑的
73个品牌，要求6个月予以整改。

引入了退出机制，这无疑是给老字
号亮起了“红黄”灯，也意味着评上老字
号的企业不能高枕无忧，手上也没有

“免死金牌”。所有品牌晋升名优或是
老字号，均是严格把好质量关，注重维
护消费者权益，并不断扩大知名度和美
誉度。名牌或是老字号，传承的是匠人

精神，是经过时间的沉淀，也是对其质
量过硬的承认。

始终躺在功劳簿上“吃老本”，老字
号终会被市场所淘汰。2021年有媒体
报道，此前认定的1128家中华老字号
中，发展较好的不足10%，持续经营亏
损占比50%。以张小泉为例，今年前三
季度的营收同比减少13.78%，净利润同
比下降77.41%。品质下降引发销量下
降，再通过刷好评等“旁门左道”方式吸
引顾客，一系列负面消息让企业走上一
条恶性循环的道路。其结果是，张小泉
也进入了老字号警告名单，即成为73个

“附条件通过”品牌之一，有6个月的整
改期限。

如何跟上市场发展节奏，交出消费
者满意的答卷，是每个老字号企业在发
展道路上都必须回答好的课题。

对于包括张小泉在内的老字号，亮

黄灯也不是“末日”，需要引起警惕，并
积极寻求改变。从自身而言，要继续秉
持长久以来传承下来的工匠精神，把自
身的产品质量搞得更好，把服务做得更
到位，这才是核心与关键。

从外部而言，企业也需要盯紧市场
发展趋势，面对新市场、新人群、新场
景，找寻新路径。像粽子品牌“诸老
大”，玩起IP联名、数字经济各种新东
西，营业额也从2019年的1000多万元
到如今的4亿元。卖茶叶的老字号北京
吴裕泰开发出网红抹茶冰激凌、茅台

“碰瓷”冰淇淋、鸡尾酒……许多老字号
并不躺平，而是根据自身产品的特色，
从市场需求出发，创新发展。

守正创新，把保护传承与创新发
展有机结合起来，老字号在新时代的
焕新发展，于消费者，于国家，都是一
件幸事。

老字号决不能“吃老本”

■社会评论员 张旭

■本报评论员李小玉

7000元国产羽绒服
到底值不值？

冬天到了 多来点暖新闻挺好！


