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没等人们想好，品牌与流量早
已给出了纷繁的答案。母亲节这一
天，越来越不安静了。

对于母亲节，品牌的过法一定是
围绕着营销展开的，但许多品牌似乎
还没想清楚该说什么。前几天，手机
品牌OPPO推出一则文案，称“我妈
有两个‘老公’……”，本意或是“打破
刻板印象”，却因价值观争议迅速下
架，随后公开致歉。无独有偶，近日，
寿司郎推出“三文鱼亲子抱抱海苔
包”，就是三文鱼片上面放一些三文
鱼卵，用海苔包起来，被网友犀利吐
槽“一口下去，母子一锅端”，牵强的
母子设定让人颇有“地狱感”。

这类营销的尴尬在于，它们对母
亲的理解是标签化和功能性的，要么
将母亲与家务、育儿简单绑定，要么陷
入“伟大”“无私”之类正确却空洞的赞
美，要么情感和产品之间缺乏实质性
的关联，沦为一种生硬的商业嫁接。

自媒体的过法，常常滑向对立
和表演。流量逻辑下，有人刻意打
造“网红妈妈”，将亲情关系包装为
表演素材，有人煽动婆媳、亲子矛
盾，用极端剧本收割情绪，更常见的
是用千篇一律的赞歌，将母亲推上

“完美神坛”。母亲节在流量场中，
变得浮夸而失真。

那么，离开这些外界的喧嚣，作

为普通人，母亲节究竟该怎么过？
我们首先要回归一个基本的认

知：妈妈，是孩子的妈妈，也曾经是妈
妈的孩子，她是她自己。这一天，不
仅仅是我们单向给母亲过节。

对子女而言，母亲节的意义在
于回望。借此机会，我们重新看见
自己的母亲，看到她的喜好与疲惫，
理解她的付出与局限。爱的表达，
可以很具体，给她搭把手、干点活
儿，多跟她交流你的近况，陪她做她
想做的事情——不在于礼物的轻
重，而在于心意的“到达”。

对母亲而言，这一天应该是一
场“出走”。她们可以暂时忘掉“母
亲”这个身份，重新感受生活本身。
一天的独处，一场好友聚会，或者一
件完全为自己而做的小事，都是合
理的过法。在母亲这个角色之外，
她们可以重新确认并拥抱那个名为

“自己”的生命主体。
母亲节有很多种过法，都应从

“心”出发，回到日常。品牌的营销、
自媒体的声音或许不会停歇，但唯
有匠心与暖心，将关怀融入日常产
品与服务，才可能真正触达大众。
而每个人更应该怀着感恩的心回望
来处，让母亲少操心、多安心，把生
活的重心移向自己。

没有什么爱是能在一天集中表
达完的，所有情感理应绵延在岁月
里，流淌在日常的陪伴与理解中。

当节日的声浪退去，愿我们记
得：爱，在朝夕，母亲，在身边。

母亲节有多少种过法？
赵 丹被“置顶”的感觉真好

司成刚

在微信通讯录里，被置顶的那
个人通常是自己最信任、最亲近的
人，党员干部真帮企业解决问题，
企业自然把你“置顶”。被“置顶”，
体现着企业发自内心的认可，其
价值在于能够凝聚起干事创业的
合力。

您的微信通讯录里，置顶的联
系人都有谁？

前不久，本溪桓仁一家企业老
板遇到棘手的经营难事，正在一筹
莫展的时候，他看到了微信通讯录
里置顶的包保干部的微信，一通微
信电话后，事情顺利解决。

日常工作生活，包括企业经
营，人们总会遇到这样或那样的困
难和问题，需要求助的那一刻，你
最先想到的会是谁？

针对这一问题，曾经有人做过
街采，答案虽然不甚相同，但有一
点却是肯定的，那就是电话一定会
打给自己信任的人，也相信这个人
会帮助自己。就像上述这家企业，
你真帮企业解决问题，企业自然把
你“置顶”。

被“置顶”，体现着企业发自内
心的认可。过去，一些企业对政府
部门的印象，多停留在烦琐审批、
刚性规则上。如今，领导干部联系
企业制度、项目管家等举措落地见

效，党员干部从“管理者”变身“贴
心人”。比如，资金周转难时，惠企
政策及时送上；项目审批卡壳时，
服务热线随时响应；技术遇阻时，
牵线搭桥请来专家团队。一次次
上门解难、一件件实事办结，慢慢
攒下了企业对党员干部的信任。

被“置顶”的信任得之不易，长
久维系更为关键。党员干部要清
醒认识到，企业遇事“想起你”，不
是终点而是履职起点。唯有秉持

“时时放心不下”的责任感，把企业
的事当成自家事，变“企业找政策”
为“政策找企业”，深入一线找准堵
点难点，以钉钉子精神破解难题，
才能让这份信任长久扎根。

被“置顶”的价值在于能够凝
聚起干事创业的合力。优化营商
环境从来不是政府的独角戏，而是
政企同心的协奏曲。政府要搭好
桥梁，座谈会、服务直通车、一对一
帮扶……形式不设限，关键是让企
业的声音能够及时传递，诉求能够
快速得到响应。同时，还要及时将
企业的意见建议转化为政策制定
的参考，让政策更接地气、更对门
路、更符合企业所需。企业也要积
极参与进来，依法经营、诚信纳
税。如此的双向奔赴，营商环境会
越来越好。

当被“置顶”成为常态，那最佳
口碑还会远吗？

街头巷尾频发
的“开门杀”，早已
是城市道路最隐
蔽、最伤人的“隐形
杀手”。长期以来，
乘车人开门肇事、
保险赔不赔、责任
算谁的等问题争议
不断、尺度不一，让
受害者维权难、当
事人认定难、司法
裁判难。现在，争
论可休矣。

5月6日，最高
人民法院发布《最
高人民法院关于审
理道路交通事故损
害赔偿案件适用法
律若干问题的解释
（二）》，专门对“开

门杀”作出权威司法界定，以清晰规则
堵住责任撕扯，以刚性司法解释守护道
路安全，给每一次车门开关都装上一道
坚实的“法治护栏”，让敬畏生命有了兜
底善意。

“开门杀”的悲剧，往往只在一秒之
间。电动车疾驰而至、车门猛然推开，
碰撞猝不及防，轻则擦伤骨折，重则殒
命。比事故更令人无奈的，是事后的责
任迷局。此次司法解释一锤定音：乘车
人开车门造成他人损害，属于机动车一
方责任。受害人主张保险公司在交强
险、商业三者险范围内赔偿的，人民法
院应予支持。保险赔付不足部分，再由
乘车人、驾驶人依法承担。

这不是简单的责任平移，而是精准
的风险归位。

一方面，最大限度优先保护无辜受
害人，不让受害者在伤痛之外再陷入索
赔困境，把生命权、健康权放在第一
位。另一方面，以明确规则倒逼所有人
绷紧安全弦：驾驶员有提醒义务，乘车
人有观察责任，谁都不可以“一推了
之”。新的司法解释还厘清，“开门杀”
如果是故意的，保险公司在对受害者进
行赔偿后，可以向乘车人追偿。

车门虽小，关涉生死；动作虽轻，权
责千钧。

司法解释的价值，从来不止于定分
止争，更在于以规则引导行为，以法治
培育习惯。“开门杀”入法明责，本质上
是把“一慢、二看、三开门”的安全常识
上升为刚性法律支撑。它提醒每一位
交通参与者：下车不是小事，开门不是
私事，疏忽大意的代价，不仅有道德谴
责，更有法律追责。

从街头乱象到规则清朗，从责任推
诿到依法定责，一条司法解释，打通的
是维权堵点，守住的是安全底线，彰显
的是司法为民、生命至上的鲜明导向。
它不冰冷、不生硬，而是紧贴烟火、守护
日常的“民生法条”。法治明界限，平安
无小事。别让随手一推，酿成终生之
悔；别让一时大意，夺走他人平安。以
司法刚性、规则意识守护出行路，给敬
畏生命一个兜底善意，这是对公众最踏
实的守护。
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张绍强 辽宁 欢迎回来看看，到抚顺，吃点儿麻辣拌，看看
山水，就当串门了，万一行了不是更好。

Jason 澳大利亚 辽宁本来就一直不错，共和国长子，工
业底蕴深厚，又是沿海省份，气候宜人，四季分明，物产丰富，
人杰地灵。

事件源起：5月8日，“辽望观天下”微信“直言”栏目中发表《北
归正成潮，辽宁又香了？》一文，引起网友热议。

为什么回辽宁？

高云宇 江苏 天辽地宁，归来一定行！加油，辽宁游子！

TSC 海南 本科马上毕业了，准备回东北读研了，外面很好，不
过我还是恋家。

从一件滑雪服的跨境流行谈起
董翰博

超鹏服饰在全球细分市场里
坐上了头部位置，证明了辽宁制造
走向世界有着广阔空间。辽宁正
在“跨境电商+产业带”上发力，用
产业集群的深度，对接跨境电商的
广度，让辽宁制造走向世界。

近来看新闻，得知鞍山海城市
西柳镇超鹏服饰的产品，占据了全
球滑雪服市场的三成份额。

这个数字本身就有冲击力：市
场竞争者遍布欧美日韩，而辽宁一
个镇里的一家企业却在全球细分
市场里坐上了头部位置。再细看
原因：这件滑雪服不是靠低价占据
市场，而是靠着一套自主研发的

“四重锁温”技术，借助跨境电商，
卖进了北欧极寒市场，创出了自己
的品牌。

这背后，是并不轻松的现实。
一季度，辽宁跨境电商进出口同比
增长46.6%，但从结构看，传统重工
业仍占大头，真正适配跨境电商的
消费品产业基础偏弱，品牌少、规

模小、议价能力不足。这也点出了
辽宁真正需要直面的短板：跨境电
商的通道已经打开，但能稳定跑在
这条通道上的辽宁制造，还不够
多、不够强。

补上这一步，关键在于“跨境
电商+产业带”。比如，兴城跨境
电商起步早，背后是庞大的泳装
产业集群。同样道理，超鹏服饰
也离不开西柳的纺织服装集群。
由此也可看出，产业基地提供规
模化生产和供应链协同能力，跨
境电商提供触达全球买家的渠
道，两者结合，才能在国际市场站
稳脚跟。

值得注意的是，辽宁正在“跨
境电商+产业带”上发力。全省着
力打造 10 个跨境电商产业带、20
个重点产业园，力求找到那些产业
基础扎实、集聚效应明显的地方，
把跨境电商的能量集中在这些节
点上，形成“一地链全球”的格局。
西柳卖服装，兴城卖泳装，岫岩卖
岫玉……不同产品销往不同目的
地，却有着共同逻辑：用产业集群

的深度，对接跨境电商的广度，让
辽宁制造走向世界。

但有一点必须清醒：产业带上
线，不等于竞争力上线。如果只是
把同质化产品搬到跨境平台，本质
上还是在沿用代工和拼价格的那
一套，不过是换了个平台卖，价格
战迟早会把利润空间打穿，形成新
的“内卷”。超鹏服饰的启示恰在
这里：它靠的不是低价跑量，而是
依托核心技术和自主品牌。这意
味着，“跨境电商+产业带”真正的
考验，在于每一个产业节点能否像
超鹏一样，把技术做成壁垒，把产
品做成品牌，而不是只多了一条出
货渠道。

一件滑雪服，卖出了三成全球
市场份额，证明了辽宁制造走向世
界有着广阔空间。接下来辽宁要
做的，是让更多企业、产业具备这
样的能力：找准产品优势，用跨境
电商打通渠道，再用技术和品牌扩
大市场。当这样的企业多起来，跨
境电商带来的，就不只是销量增
长，而是产业发展质的跃升。

距离 2026 年美加墨世界杯开
赛不到40天，全球转播版图基本落
定，唯独中国内地转播权谈判陷入
僵局。此番对峙，并非央视意气用
事，而是本届赛事开赛时间对于中
国球迷的确“不友好”，收视率自然
会受到严重影响，国际足联（FIFA）
反而坐地起价，搞“定价双标”，将中
国市场视作肆意收割的“提款机”。
央视拒绝妥协、硬刚到底，赢得国内
外舆论广泛支持，“严重支持”“宁可
不看 决不妥协”“决不当冤大头”等
已成为国内网民和球迷的共识。

足球被公认为世界上最受欢
迎、参与人数最多、受众覆盖面最广
的体育运动，而世界杯更是世界顶
级体育盛宴，举世瞩目、万众期待，
拥有强大的消费市场。也正因如
此，国际足联对世界杯转播权的要
价水涨船高：2002年和2006年两届
打包转播权仅2400万美元，2010年
和 2014 年两届直接涨到 1.15 亿美
元，2018年和2022年两届更是攀升
至约3亿美元。而本届世界杯，FI-
FA单届初始报价高达2.5亿至3亿
美元，直逼过往两届打包价，远超央
视合理预算。

国际足联坐地起价，充满了赤
裸裸的“定价双标”和区别对待。国
际足联将中国列为“一级高价市
场”，开出的价码竟是人口规模相近

的印度两届打包价的近十倍，给到
巴西等传统足球强国的也是“友情
价”。这种“看人下菜碟”的定价逻
辑，无非是仗着中国拥有庞大的球
迷基数和日益增长的消费潜力，试
图将中国市场视为予取予求的“提
款机”。但国际足联显然打错了算
盘，严重误判了中国维护自身权益
的底气。

央视对“天价”说不的底气，源
于中国市场的成熟与自信。如今
的中国，早已过了对国际顶级赛事
IP盲目追捧、被动接受的时代。我
们拥有世界第二大经济体量，但市
场规模再大也不是“狮子大张口”
的底层逻辑；我们拥有庞大的球迷
群体，但球迷纯粹的热爱绝非有恃
无恐地漫天要价的筹码；我们拥有
蓬勃发展的体育产业，但产业的健
康发展必须建立在公平合理的商
业规则之上。随着中国市场逐渐
走向成熟与理性，无论是主流媒体
还是广大球迷，都不会为任何与实
际价值不符的溢价和建立在鄙视
链上的傲慢买单。要知道，不是中
国离不开世界杯，而是世界杯更需
要中国。

世界杯一直以来为中国人民所
热衷，但面对肆意溢价与差别对待，
变了味道的足球盛宴也绝对不会成
为国人精神文化餐桌上的必需品。

“自信自强”四个字，已经镌刻在每
个国人的心中，成为面对一切风险
挑战最坚实的底气。

央视硬刚FIFA漫天要价
底气何来？
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