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■本报评论员 靳林杰

■首席评论员 俞海波

■本报评论员 林青颖

■本报评论员 王俞楠

最近有市民发现，奥体中心体
育馆和游泳馆外侧的围栏被拆除
了，这一变化也得到了官方证实。
据官方回应，除体育馆南侧和东侧
的400米围栏因大型赛演活动需要
必须保留以外，其余围栏均已全部
拆除，实现场馆与街区的无界融
合。

无界融合，仅从字面意思来
看，就是场馆和街区从此直接“贴
贴”，再无阻挡。拆除围栏，也意味

着市民可以和亚运场馆的距离更
近一点，享受到的运动和休闲空间
更广一点。这展现的是一种开放
和亲民的态度，也让市民可以拥有
更多的场馆空间，有更好的体验
感。

而无界，不仅是空间上的概
念，更意味着从此 24 小时，市民想
逛就逛。这是真正意义上的“还馆
于民”。就比如走去游泳馆游泳，
不需要绕路找入口，可以直接从博
奥路上台阶，如果你想感受一下后
半夜场馆群的样子，可以走去廊桥
上吹风撒欢。

近年来，无界融合的概念在越
来越多的城市里铺开。拆墙透绿，
也让诗句“春色满园关不住”里展
现的“一墙之隔”的遗憾不复存
在。拆除围栏，拆掉的是距离感，
突出的是“共享意识”，也让城市里
的风景更多一些，让风景里的人更
多一些，也让人更亲近风景一点。

虽说拆除围栏只是一种“物理

拆除”，但发生的“化学反应”将是
惊人的。

就像当亚运场馆的围栏还存
在的时候，围栏像是一种提示，这
里是亚运场馆，是杭州亚运会比赛
的地方，市民只能买票才能进去观
看，这便少了点“共享”的意味，多
了点“隔阂”。即便围栏未拆以前，
奥体中心游泳馆已经开始对市民
开放，但围栏带来的边界感是无形
的。事实上，只要是生活在这座城
市的市民，是可以共享这样的优质
场馆的。

所以，当围栏一拆，这种开放
拥抱的姿态会更盛。套用当下的
网络流行词，亚运场馆无界开放，
24小时想逛就逛，city不city啊？好
city啊。

而当亚运场馆周边的围栏拆
除后，下一步还可以有更多文章可
做。比如如何进一步提升周边环
境，又比如是否可以再优化相关配
套服务？举例来说，最近正好是夏

季高温时段，是否有遮阳避雨的休
息区可以提供给过往市民和游
客？又或是该区域的绿植等景观
是否有升级的空间？让这里的风
景更美？目前来看，可以提升的空
间还有很多。所以想要吸引更多
人流，相关部门可以有更大胆的思
路，去实践、去探索。

不过，以目前相关计划来看，
未来该区域已经很值得期待。据
官方回应，未来将对周边区域进行
全方位的环境提升，让每一位到来
的市民都能来有所乐、来有所玩、
来有所享。拆除围栏是重要的一
小步，从此处可以窥见未来腾飞的
更大步子。

而作为每一位到此地的市民，
也应该因“无界”而对自己更“有
约”。要做行为举止更文明的人，
真正成为这片无界空间里的一道
亮丽风景。唯有各方共同努力和
配合，无界的空间才会更美好，这
座城市的发展才会更惊艳。

都市需要更多无界融合的风景

说到夏日三伏贴，一般人总觉
得是老年人和娃娃的专属。如今，
已有越来越多的年轻人加入到三
伏贴养生队伍里来了，细想想，这
也是有原因的。

首先，从养生实操难度来说，
三伏贴养生简直就是懒人的最爱，
只要让医护人员贴上就可以走人，
等时间到了揭下即可。

7月12日萧报记者走进萧山区
中医院三伏贴贴敷治疗现场，就感

受到了那种“热辣滚烫”的场面：一
天接待 500 多名患者，光药丸都要
搓5000多颗，一个三伏预计接待上
万人。

其次，三伏贴多年累积的疗效
成为妥妥的背书。

一个养生方法有没有疗效是
关键，如果光有花架子，没有实际
疗效，那么自然不会得到民众的追
捧。三伏贴在全国各大中医院推
广多年，不仅让许多老年朋友受
益，也有了新的受众。或许现在来
做三伏贴的年轻人，就是当年被爷
爷奶奶带去敷贴的娃娃，靠着长年
敷贴的熏习，疗愈或减轻了某些疾
病，自然成了三伏贴的忠粉。

再次，三伏贴的宣推在不断创
新。

二十多年来，各地中医院的三
伏贴新闻总是应时推出，可以说是
深入人心了。在此基础上，不少中

医院和门诊部也在加强宣推。比
如7月12日，山东省中医院举办了
首届三伏贴中医药文化夜市活动，
将最热门的夏日中医治疗方法普
及给济南市民。此外，沈阳市中医
院还推出三伏贴的升级版，加入火
龙罐疗法，来提振三伏贴的疗效。
而极目新闻则做了直击“三伏贴”
火爆开贴现场，让更多公众了解这
一养生方法。

从三伏贴的火爆，我们可以看
到，医学的昌盛应该以布施、传播
知识为导向，就像中医里有一句良
言说的：“上医医国、先觉觉民”。

如今，我们国富民强，丰衣足
食，但饮食过度，活动过少，很多人
不能“管住嘴，迈开腿”，最后导致

“食谷不消，血脉壅滞”和“三高”等
问题。还有很多人操心思虑太多，
为了孩子、房子、车子、票子，心无
片刻安，神无片刻宁，导致“心脉衰

弱”。还有人长期待在居室内上
网、看电视，或坐在办公室里，一整
天都不怎么挪动，就容易“肠腑壅
堵，湿浊内停”。更有人夏日天天
吹空调，吃冷饮，导致内寒外寒夹
击，引发胃绞痛等。

很多疾病的成形，跟我们日常
饮食起居生活方式有密不可分的
关系。假如一个人很积极地每年
都去三伏贴敷贴，但依然不改变错
误的生活习惯，那也是很难真正健
康的。

所以中医的普及之路，不是一
时的普及，而是一生的普及，不是
一人的普及，更要大众一起普及，
这样才能真正把中医传播开来。
而对大众而言，健康很简单，要的
是思想上有真正健康的觉悟。这
样你才能认识受用中医，而不会盲
目地人云亦云，认为传统文化落
后。

三伏贴“爱好者”增多 持续普及是关键

■社会评论员 傅小慵

前段时间，一个名为“互
联网姐妹，我 54 岁的老母亲
交给你们了”的帖子火了。

起因是一位网友放心不
下独自旅游的母亲，便将其外
表特征与车票信息发布到网
上，希望刷到动态的网友们在
母亲遇到困难时，能顺手帮上
一把。值得一提的是，该帖并
没有石沉大海，底下的“电子

闺蜜”们评论温暖，大家纷纷表示，若是遇上一定会帮忙，“爹
妈在外就是咱爹妈，必须让她感受一下互联网儿女的温暖”。

后续，网友再次发帖称，母亲在外收获了许多来自陌生人
的好意，一场独旅也因此有了圆满的结束。

先不论帮助这位母亲的陌生人里有多少是看见帖子的网
友，不知道大家有没有发现，这些年，互联网越来越像一个大
家庭——

除了网友们“不见外”的求助帖，还有许多账号以“电子闺
蜜”“电子亲人”的身份，分享生活、技能等，收获了大批粉丝的
追捧。

而令人好奇的是，都说时髦的流量世界一天一个模样，这
些接地气的内容，怎么就迷住了年轻人？

年轻人在“电子亲人”里寻到的是一种“慢节奏”。社会高
速发展，生活鼓点密集，人们忙忙碌碌。互联网上的部分博主
却能停下来发发日常，通过简单、朴素的文字营造出一个时间
缓慢、日子幸福的“网络平行世界”。

无疑，此类内容与当下的快流量氛围反其道而行之，却更
显弥足珍贵。例如，小红书博主“健康真好”记述着两位老人
的一日三餐，没有过多修饰，一张老式桌、几碗简单饭菜，治愈
了数十万年轻人。每个帖子最后一句“温暖屋”，描述的不只
是日常里的点滴，更是带去了“好好生活”的理念与精神上的
慰藉。

年轻人在“电子亲人”里找到的是一种情感共鸣。在为独
自旅行母亲求助的帖子里，年轻人代入了父母的身影；在教授
技能的帖子里，无数独自在外打拼的年轻人相互鼓劲；在以

“爷爷”“妈妈”等自称的自媒体内容下，纷纷涌入了渴望爱的
年轻人……事实上，对“电子亲人”的帮助也好，日复一日到评
论区“打卡”也好，很多时候，是对现实生活中没能得到或未能
完成的亲情遗憾的弥补。

此外，他们在“电子亲人”中找到了寄托，网络亦给他们提
供了一处情绪喘息的出口。在现实生活中经历着压力、紧张
的年轻人，在内容中汲取力量，又通过“电子亲人”与更多陌生
人相连接，他们在评论区互相鼓励，将善意转发，形成了良好
的氛围。

诚然，有部分“电子情感”不过是互联网针对大数据进行
的“乌托邦式”创作，但不可否认的是，此类有温度的创作，为
网友们带来了治愈体验与对情感的思考。

更让我们欣慰的是，这代年轻人并没有把温情与善意留
在屏幕里，他们有强大的共情力，也有与之成正比的行动力。
从网络互助到现实生活中的“搭把手”，越来越多的年轻人将
爱心从线上传递到线下，为推动社会发展注入了满满的正能
量。

如开头那位网友在帖子里感慨的：虽然这些善良的陌生
人可能只能帮助我们的父母走到这个路口，但下个路口还能
有千千万万个达成共识的我们。

正是这样的“我们”，一起构成了这个温暖的世界。

“电子亲人”，连接更多陌生人

今年夏天，年轻人捧红了一个
大爆品——冰杯。所谓冰杯，就是
一个装满了食用冰块的塑料杯。
很多年轻人用它来自制各种夏日
饮品，如冰咖啡、冰茶、冰可乐等。
尤其在高温天较多的南方城市，冰
杯更是卖得火爆。

爆红的冰杯市场，吸引了众多
知名企业入局。如知名奶茶品牌
蜜雪冰城日前就上线了冰杯产品，
一大杯冰块只要1元，赚足了眼球。

然而令人始料不及的是，1 元
冰杯仅仅上线一周，就引起了巨大
争议。有媒体报道称，1元冰杯“惹
怒了两拨打工人”，即惹怒了门店
服务员和顾客。

对于蜜雪冰城门店服务员来
说，每天工作量本就繁重，现在还
要做冰杯，工作量增加工资却没
加。对于要购买冰杯的顾客来说，
则是需求无法被满足，根本就买不
到冰杯。门店解释说，冰块本就不
够用，1 元冰杯更是无利可图。冰
块紧缺与成本的压力下，下架冰杯
成为部分门店的选择。

针对热议，蜜雪冰城发文致
歉表示待供需稳定后，门店将及时
恢复售卖1元冰杯。

冰杯到底成本几何？饮品店
一般都拥有商业制冰机，冰块的成
本可以忽略不计。但是加上杯子、
吸管等物料，再加上人力成本，1块
钱就很难覆盖了。更何况还要算
上店铺租金、加盟费、机器折旧等
沉没成本，1 元冰杯大概率是赔本
生意。

更何况，饮品店卖1元冰杯，是
很匪夷所思的事情。做饮品，客单
价当然是越高越好。1元冰杯加上
瓶装饮料，恰恰构成对现制饮品的
平替，产生了替代效应。常见的情

况是，本来顾客是冲着现制咖啡或
奶茶来的，结果现在有了1元冰杯，
就有相当一部分顾客会改变主意
只买冰杯了。客单价和销售额双
双下降，自然是门店绝对不希望出
现的场景。

那么蜜雪冰城为何要推出1元
冰杯呢？一是为了营销引流，制造
噱头；二是为了快速进入市场，打
开局面。

其实，对于蜜雪冰城品牌方来
说，推出 1 元冰杯没有什么损失。
和绝大多数饮品品牌一样，蜜雪冰
城也是加盟制，门店盈亏均由加盟
商自负。1元冰杯相当于蜜雪冰城
请客，加盟商买单。唯一失算的
是，加盟商很快反应过来自己做了
冤大头，及时止损而非忍气吞声，
导致消费者买不到冰杯怪罪品牌
方。结果一场口碑营销反而起到
了负面效果，三方都输了。

事实上，1 元冰杯的市场策略
很普遍，核心就是价格战。无视成
本把冰杯标价 1 元，直接拉低消费
者愿意为冰杯付出的价格，迫使冰

杯供应商要么放弃市场，要么只能
跟进价格战。熬死多数对手以后，
成功占据头部市场。

这样毫无技术含量的竞争，比
拼的就是谁能把成本“压榨”到
极致。压低成本的手段，要么是降
低产品品质，要么是降低人力成
本，要么两者都有。结果就是市场
上充斥着低价低质的产品，行业工
资水平低，人员持续流失。

这就是 1 元冰杯的消费魔咒，
其中有很多行业竞争的影子。恶
性竞争不会导致好的结果，即使有
部分消费者短暂受益，最终还是全
体消费者受害。

最糟糕的是，很少有人真正尊
重和重视社会人具有的生产者和
消费者的双重属性，而产品的供给
是由需求水平决定的。这也就意
味着，从生产端拼命压缩人力成
本，结果是消费端的萎靡不振。违
反市场规律的生意早晚做不下去，
甚至会摧毁一个行业和市场的正
常发展，这就是为什么我们必须反
对不正当竞争和恶性竞争。

1元冰杯的消费魔咒

近日，一则“购买‘恋爱保
险’结婚后理赔遭拒”消息引
发了舆论关注。

山东的陈先生在 2017 年
购买了一款“恋爱保险”，保费
495 元。保险合同条款显示，
自合同生效后满三年之日起
的十年期间，如果被保险人与
心上人领取结婚证，将获得保
险公司赔付的婚礼祝贺金人
民币9995元。

没想到的是，陈先生在领完结婚证后，持恋爱险保单理赔
时，该保险公司却以各种理由进行拖延，使他迟迟拿不到赔付
的近万元礼金。

保险理赔遭拒似乎已经不是什么新鲜事。这里引起大多
数人讨论的是，竟然还有恋爱险？！为什么会有人购买恋爱
险？

谈恋爱还能买保险，3年后结婚了就能拿钱，无疑戳中了
不少网友的猎奇心，特别是一些正处于热恋期的年轻人。这
份恋爱险似乎成为了彼此爱情的见证之一。

另一方面，低投入、高回报也是原因之一。一般来说，这
种保险的保费大多在500元以下，三年后被保险人双方结婚，
就能领取一万元左右的“礼金”，或者是等价值的玫瑰花等，这
样计算，这笔投资的回报率的确不小。

但保险公司可不做赔本的买卖。
要知道，每一款保险产品在设计的时候，都会由保险公司

的精算师对被保险事件的发生概率，保费金额，赔付金额等做
精确的测算并确定这些小概率事件造成的赔付，通过日常收
取的保费金额是可以覆盖的。

而情侣结婚这件事情，有第三方保险服务平台在《情人节
保险大数据报告》中给出的数据：98.39%的情侣在恋爱三年后
都会分手。

再单说3年以上的限制条件，就把不少相亲、闪婚等情侣
排除在外，进一步框定了保险赔付的条件。颇有些讽刺，“恋
爱保险”背后的潜台词就是：赌你们成不了。

笔者了解到，“恋爱保险”最早出现是在2015年，2018年左
右就有不少被原保监会“叫停”。陈先生这样的情况是因为双
方合同已经成立，保险公司仍应严格按照合同约定承担合同
义务。

不过换汤不换药，如今市场上还出现了如“爱情合约”等
产品，甚至还有学生版，费用只要99元。据《南方都市报》报
道，这些推广“恋爱合约”的公司绝大多数成立时间很短，常常
不到1年。此外，公司规模较小，公开信息有限，有些连客服电
话都没有，服务缺乏保障。

这些打着爱情旗号的投机生意，显然套路重重，不过就是
一个割年轻人韭菜的工具。

真正的爱情需要什么？答案是因人而异、见仁见智的。
但其实，见证爱情的方式也有很多，情侣们最不需要的就是毫
无法律意义的“恋爱合约”，它既无法给予人们恋爱中需要的
安全感，甚至可能也无法让人真的在分手后获得现金的安
慰。分手了，就只是“人财两空”罢了。

“恋爱”何需保险

近日，某歌手南京演唱会“票座
不符”事件登上热搜。多名歌迷反
映，花580元抢购的座位，开票后
却被安排到了原座位图上380元
的区域。对此，票务平台的回复是
“搞错了”，并为部分购票者退票或
换座。

专家指出，演唱会门票采用“盲
盒”销售模式损害了消费者的知情
权、自主选择权和公平交易权，建议
相关部门加强对演唱会门票销售模
式的监管，主办方应在售票前公布
详细座位信息和票价。

漫画俞钦洋

“盲盒”式开票
有点“坑”


