
近日，一段“乘客高铁上吃泡面被女子怒怼”的

视频在网络上流传。男子拍摄的视频最终在沧州

贴吧发布，并附上“请人肉这个沧州女人”。比起视

频中女子的“泼妇”行为，男子选择的偷拍摄影和发

动网络暴力的行为是一种更加过激的“泼妇骂街”。

网友对女子口诛笔伐，认为女子不遵守公共

规则，却苛求他人遵守自己口中的“规定”。但反

观视频中的男子，可谓是对两套规则都谙熟于心

并化为己用。从社会表面的大规则上看，男子面

对谩骂行为克制，坚定捍卫自己用餐的权利，却

又绝不越界。面对女子愈发激烈的言辞，懂得利

用公职人员的力量来摆平局面。可以说，在整个

争吵过程中男子都表现出了良好的教养。但男

子随后的行为却暴露出了遵纪守法的外皮下，运

用网络舆论的潜规则报复的阴暗心理。偷拍摄

影并发布已然是侵犯他人肖像权，大张旗鼓地号

召人肉搜索更是赤裸裸地想要摧毁他人生活

了。这种僭越法律以暴制暴的人身攻击，何尝不

是一种网络时代技术革新后的“泼妇骂街”呢？

再进一步说，女子言辞激烈但此前还尝试

过沟通，男子言语克制却从未流露出交流的意

愿。这样现场拒绝沟通交流，事后裹挟着网络

民意来泄私愤的“放冷箭”行为，是否比“当街谩

骂”更为人所不齿呢？对美的追求不应成为对

丑施暴的理由，教养与规则不仅是社会追求的

结果量，更应作为一切行为的过程量长久遵守。

这场“一碗泡面引发的大案”背后，绝非一

次教养对非教养的公正惩处，而不过是“泼妇骂

街”和“人肉搜索”这两种新旧时代“以暴制暴”

陋习火炬传递的丑恶交锋罢了。前者目无法纪

又举止无礼固然惹人讨厌，但后者高举着道德

大旗却做着暗箭伤人的报复之事，也绝无姑息

的余地。 （浙江理工大学 张牧之）

你以为人肉搜索，就比泼妇骂街有教养了吗

评嘴征集

由爱奇艺打造的网络综艺《偶像练习生》

自2018年1月19日首播以来，始终备受关注。

观看者中女性占绝对优势，比例高达81%。

《偶像练习生》为何能发展为现象级网

综？其中的关键词不外乎“养成”与“女性”。

2013 年之后，社交化媒体的崛起拉近了偶像

与粉丝间的距离。粉丝们不再满足于传统的

追星——“你我本无缘，全靠我花钱”的单向

付出模式，而企图获得偶像的反馈，实现双向

互动。此时，偶像不再是一个信仰或追求，更

像是亲人、朋友，甚至是儿子。粉丝们希望能

获得“亲友”的陪伴，甚至参与进“亲友”的人

生，以获得心理满足。

“养成系偶像”的大热便得益于粉丝对这

种“参与感”和“主宰权”的渴求，即便这种“双

向关系”可能只是一种错觉。回到偶像崇拜

的本质上，亲手造一尊神放到神龛上和直接

请一尊神放到神龛上，投入的情感浓烈程度

是不一样的。

《偶像练习生》借助“男色”，直击女性群

体。多为95后，甚至00后的练习生们带着20

岁左右男生天然的活力和稚气，在弱化叛逆和

阳刚等男性气质的基础上，用“糖果系男孩”、

妖艳型花美男、邻家小哥哥等各种没有攻击性

的人设类型戳中大部分女性观众的“萌点”，以

此激发她们强烈的保护欲和代入感。

《偶像练习生》仅是女性力量的一个缩

影。2007 年，“她经济”作为汉语新词被教育

部公布，意指女性旺盛的消费需求与消费能力

带来的新的经济增长点。从风靡一时的《恋与

制作人》到《旅行青蛙》手游，再到《偶像练习

生》，无不是满足女性主导向的养成类游戏，且

均成功收割一大批忠实用户。再看电商眼里

的三八妇女节，从“女生节”到“女神节”，再到

近年的“女王节”，名称的变化同样证实了“女

子力”逐年觉醒。 （浙江大学 王方）

偶像练习生：“养成系”风潮下的“她经济”
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3·15 到来之际，也是各种消费投诉热点

爆发之时。汽车消费维权也是每年一大热

点。3月12日，《国际金融报》援引国家质检总

局发布的报告，得出一个结论：2017 年，全国

平均每 10 辆车当中，就有一辆问题车辆须要

召回。这个结论，相信会让许多人感到惊讶。

这结论是怎么得出来的呢？国家质检总局

的报告显示，2017年，中国国内主要汽车制造商

共进行251次存隐患汽车召回，召回缺陷汽车共

计2004.8万辆，同比激增77%。而据公安部交管

局统计，截至2017年底全国汽车保有量2.17亿

辆。二者简单对比，便可得出上述结论。

应该说，这组数据有一点瑕疵。因为汽

车召回包括了修理、更换和退货，也就是部分

召回汽车修理或更换后又到了消费者手中，

而退货则是直接退回厂家，这部分也就不在

公安部交管局的统计之内。不过，这并不影

响去年汽车召回次数激增的事实。唯一须要

指出的是，在去年召回的 2000 多万辆汽车

中，因高田气囊质量问题召回的汽车就多达

987万辆，占了将近一半。

当然，我们也知道，随着汽车社会的降

临，汽车一方面成为家庭消费的重要开支，另

一方面，由于各种售后服务、维修陷阱，汽车

也成为人们的一桩烦心事。从买车开始，到

去 4S 店做保养，再到发生事故处理，以及买

保险等等，似乎都有各种坑挖好等着你。别

的不说，4S 店就够你打交道的了。所谓原厂

配件与副厂配件，有几个人识别得清楚，而它

们的价格相差不是一点点，一不小心，坑都跳

下去了，消费者还不知情。再说 4S 店的各种

维修保养费用，一般的车子少则几百，高档点

的车子多则上万元。4S 店人员报价眼睛眨

也不眨，可走出 4S 店，同样的维护，价格可能

只需对折。当然，非 4S 店也是鱼龙混杂，也

不见得对顾客公道。

同样是3月12日，中消协公布《2017年全

国消协组织受理汽车产品投诉情况分析》，从

消费者投诉性质的数据来看，汽车经营者的售

后服务、合同及质量问题占比较大，分别为

30.59%、22.19%、20.40%，而涉及售后服务问题

的投诉主要包括不履行三包义务，不履行售后

承诺，同一质量问题多次维修等。由此可见，

售后服务差成了汽车消费的突出问题。

如今都在说消费升级，对汽车产业来讲，

也该到了服务升级的阶段。在很长一段时间

内，虽然国内汽车保有量与日俱增，汽车三包

政策却迟迟未能出台，成为厂商规避自身责

任的一大借口。虽然自 2013 年 10 月起正式

实施汽车三包政策以来，已经又过去了近五

年时间，但从中消协的情况分析看，汽车三包

政策的落实仍然不如人意。作为汽车售后服

务的主要内容，汽车三包政策落实不到位，已

经影响到了人们的消费体验与生活品质。

因此，要减少汽车投诉纠纷，除了厂商要

严格把住质量关，减少召回次数，政府更有必

要对汽车三包政策进行修订，加强其强制性

与政策执行力度。这样才不会每年一到 3·
15，相关投诉就骤然暴涨，而一过 3·15，人们

又不得不忍受强势厂商和4S店的粗暴对待。

一成汽车需召回，如何令人放心开

要减少汽车投诉纠纷，除了

厂商要严格把住质量关，减

少召回次数，更有必要对汽

车三包政策进行修订，加强

其强制性与政策执行力度。

对于网红店来说，如果只是

想赚快钱，那么必然要遭遇

被轻易复制的风险。

在网红经济大热的商业环境下，做一家

网红店真的好吗？可能刚刚成网红，就深陷

“李逵、李鬼”的真假难辨中。譬如，网红糕点

“鲍师傅”一夜爆红。目前它在北京地区只有

14 家直营店，在全国也仅有 26 家门店，然而

北京地区形形色色的“非正宗”鲍师傅就有

200 多家。创始人鲍才胜一怒之下将一家涉

嫌侵权的公司诉至北京、南京、杭州三地法

院。案件将于近日开庭。

山寨、假货成了中国市场上的幽灵。无

论是餐饮界还是时尚界，只要你够红，就一定

有山寨版。尤其是对于各种街头餐饮网红

店，满大街的“X 师傅”、“X 黑鸦”、“X 茶”，不

仅名字相近，就连招牌颜色、店面装潢都属于

精致的“复刻版”。这就好像在玩“找不同”。

品牌的区分可能是门头下有两个不明显的小

字，以及 logo 上某个品牌的人像刘海没有

了。很多消费者直言“傻傻地分不清”。在业

内，山寨产业甚至早就有了一套明确和标准

的玩法，并且总结出系统的方法论。

鲍才胜自称创业十余年，遗憾的是让“外

人”赚了彩头后，才开始关注商标维权。对于

商标，一些初创业者前期不重视，最后追悔莫

及。同时，违法成本低，打假成本却很高。

2016 年，天津曾有人以“鲍师傅”名义开设糕

点门店，被诉诸法庭一年半后才赔偿了 1 万

多元。处罚力度轻，造成了山寨品牌商违法

成本低，收益却非常高。于是，网红店遭遇山

寨是家常便饭，按下葫芦起了瓢，告完东家，

西家又来了，维权的人力物力成本都很高。

在市场竞争激烈的情况下，一个网红品

牌的起落可能也就是一年甚至是几个月的事

情，没有人能承担得起等待的成本。因此，需

要完善市场规则与加强市场监管，消除由造

假成本低、收获丰厚引发的“侥幸心理”。

网红店的原创意识和自我保护意识的增

强应该乐见，但反过来想想，网红店为什么容

易被批量复制？原因一方面是有利润可图，

另一方面或许是因为网红店的产品技术含量

低，容易被复刻。

同样是餐饮店，却鲜见老字号被山寨。不

仅仅是因为老字号品牌已经根深蒂固，更重要

的是老字号的品牌文化和产品内涵更加深厚，

想复制都难。对于网红店来说，如果只是想赚

快钱，那么必然要遭遇被轻易复制的风险。生

存还是死亡？网红餐饮店既要维权，也要想想

自身的内涵式发展，也许后者比直接维权更有

效。

网红品牌要维权更要提升内涵
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