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议热

大字“免费”小字“购票”！小聪明撑不起大文旅

住院分娩“无自付”
让年轻父母多一份从容

□ 牛可心

南方日报报道，近日，有市民在
社交平台上提到，深圳部分地铁站
内广告色彩强、密度高，带来强烈
视觉冲击。有些广告引发了不少
网友的反感，纷纷吐槽“好丑”“过
于奇怪”，更有人调侃下班后需要“美
育洗眼”。

恰逢深圳正在为 2026 年 APEC
会议提升城市形象，这场关于广告美
丑的讨论，看起来是个小话题，其实
触及了一个值得细想的问题：公共空
间里的商业广告，到底该遵循什么样
的尺度？

先得承认，地铁广告有它的合理
性。地铁站每天人来人往，是天然的
流量所在，广告主想在这里吸引注意
力，用醒目的颜色、夸张的设计，是正
常的商业逻辑。再说，地铁运营方也
需要这笔收入来补贴日常开支。从
这两个角度看，广告本身不是问题，
甚至可以说，一个没有广告的地铁站
反而不太现实。我们不必将商业广
告妖魔化，也不应一股脑否定所有的

设计尝试。
对于深圳地铁的部分广告，市民

反感也同样真实。问题不在于广告
该不该有，而在于度有没有把握好。
地铁站不同于商场或街头，它是一个
封闭的通勤空间，乘客在这里几乎没
有回避的选择。等车的时候、换乘的
时候、进出站的时候，目光所及全是
高饱和度的广告画面，那种压迫感是
具体而实在的。尤其对于刚结束一
天工作、身心疲惫的通勤者来说，这
样的视觉环境非但不能让人放松，反
而成了一种额外的负担。当商业表
达的强度超出了大多数人能够承受
的范围，它就从一种传播行为变成了
对公众感受的挤压。

往更深一层看，这件事也暴露出
一个不太协调的现象。记者梳理深
圳现行户外广告管理规定发现，深圳
对地面上的户外广告有比较细致的
规范，什么地方能挂、什么风格合适，
都有章可循。但走进地铁站，广告的
审核更多依靠运营方和广告公司之
间的商业约定，缺少一个从公共审美
出发的把关环节，于是出现了“地上

讲究、地下将就”的落差。实际上，一
些被吐槽的广告单看设计未必有多
差，只是放错了地方。同样的画面放
在商圈的电子屏上或许还算时尚，但
塞进狭长的地铁通道里就成了视觉
负担。

可见，此事并非简单的“美丑之
争”，而是城市化进入“品质时代”后
必然遭遇的治理课题。换个角度
看，市民对公共空间视觉环境的关
注度在提高，这本身是一件好事。
过去大家或许对这些细节不太在
意，现在愿意表达、敢于表达意见，
说明对生活品质有了更高的期待。
这种变化也对城市治理提出了新的
要求。

说到底，市民的吐槽并非拒绝广
告，而是呼唤一种“有节制的商业表
达”。让商业表达回归恰当的尺度，
让公共空间回归基本的舒适，并不算
苛求。城市发展进入品质时代，如何
在商业利益与公共审美之间划定合
理的边界，如何在市场逻辑与市民体
验之间找到平衡点，考验的正是城市
管理的智慧。

据7月9日新华社报道，国家医
保局待遇保 障 司 有 关 负 责 人 在
2026 年上半年例行新闻发布会上
介绍，截至目前，全国 28 个省份
推进住院分娩个人“无自付”，对
参保女职工住院分娩发生的符
合医保目录、定点支付等管理规
定 的 医 疗 费 用 进 行 全 额 保 障 。
江苏、福建等 9 个省份进一步将住
院分娩个人“无自付”拓展到城乡
居民医保。

近年来，一系列现实压力让一
些家庭对生育望而却步。其中，
生育医疗费用，尤其是住院分娩
的费用，是悬在不少准父母心头
的一块石头，这加剧了人们对生育
的焦虑。

如今，住院分娩“无自付”政策
大范围推行，是对上述痛点的精准
回应。该举措意味着，在政策覆盖
范围内，准妈妈们无需再为分娩费
用精打细算，可以更安心地选择医
院、接受必要的医疗服务。这无疑
减轻了相关家庭的经济压力，是实
实在在的经济支持，更是国家传递
出的鼓励生育的积极信号。

从更深层次看，住院分娩“无
自付”体现的是制度设计的温度
与智慧，尤其是将城乡居民纳入
保障范围，体现了制度的普惠性
与公平性。

当然，纾解生育焦虑，“无自付”
举措只是其中一环。从产前检查到
产后康复，从辅助生殖到育儿补贴，
生育支持是一个系统工程。此前，
国家已将辅助生殖项目纳入医保，
部分地区探索育儿补助、住房支持
等配套措施，这些都是构建生育友
好型社会的拼图。未来，还需在延
长产假、增加托育服务、保障女性就
业权益等方面持续发力，形成政策
合力，让更多家庭敢生、愿生，并且
有信心把娃养得好。

“无自付”的制度善意，在很大
程度上为无数家庭卸下了生育路上
的经济包袱，让无数父母迎接新生
命的到来更多一份从容。期待医
保政策进一步完善并回应更多现
实诉求，为育儿家庭沐浴政策阳光
打通堵点痛点，为全社会呵护好下
一代。

（工人日报）

入选“广州老字号”的知名粤菜
品牌点都德，因重庆门店一款猪肠粉
检出禁用防腐剂，于近日深夜致歉并
宣布该产品全国停售。这场因防腐
剂引发的食品安全事件，无疑给众多
餐饮品牌敲响了一记警钟：作为长期
深受消费者信赖的品牌，“老字号”更
应该爱惜羽毛，面对食品安全问题不
能止于一封致歉信。

6月23日，国家市场监管总局发
布食品安全监督抽检通报。在抽检
的 1865 批次样品中，有 37 批次不合
格。其中，重庆点都德饮食有限公司
销售的豉油皇砂锅猪肠粉，被检出脱
氢乙酸及其钠盐，检测值为0.556克/
千克。按照相关食品安全标准，其他
米类制品中不得使用该物质。此类
物质被检出，可能与生产加工环节为
延长保质期或者弥补产品加工过程
卫生条件不佳而超范围使用。

7 月 6 日，点都德发布《情况说

明》称“ 对 此 深 感 自 责 ，深 表 歉
意”。点都德在声明中表示“问题
源于涉事门店属地采购的猪肠粉
原料”，并强调“其他区域门店均
未发现同类问题”“已在全国范围
统一停售该产品”。

及时下架、主动致歉、全面排查
和追究责任，都是食品安全事件发生
后的必要处置。但问题并未就此画
上句号。对一家强调直营管理、拥有
近百家门店的老字号餐饮品牌而言，
比一封致歉信更值得关注的是：不合
格原料为何能够进入门店，原料采
购、供应商审核和进货验收等环节，
究竟是哪一道防线失守了？

“个案”不能成为管理上的免责
理由。一家门店出现问题，未必意味
着整个品控体系全面失灵，但至少说
明现有食品安全防线有一处没有发
挥应有作用。企业已经启动全链条
排查，下一步还应以更具体、更透明

的整改结果回应公众关切
老字号之所以为“老”，在于其历

经岁月考验而沉淀下来的信誉与品
质承诺。消费者选择老字号，买的是

“放心”二字。真正的老字号，应当把
对食品安全问题的“零容忍”落实到
每一道工序、每一个环节，让消费者
吃下的每一口，都经得起检验。

“点都德”在粤语中意为“点啥都
可以”“怎样都行”，这原本体现的是
服务的包容与菜品的多样。既然如
此，在食品安全上就更不应含糊，而
必须秉持对问题“零容忍”，不能“怎
样都行”。

食品安全没有“偶发”的例外，也
没有“个案”的借口。只有守住每一
个环节的底线，用对违规问题“零容
忍”的态度完善品控体系，补上管理
漏洞，才能真正留住消费者，保住老
字号的金字招牌。

（半月谈网）

远远望去，蓝底路牌上“免费赶
海”四个大字夺人眼球，引得途经游客
心向往之；拍照放大细看，旮旯里藏着
一行米粒大小的“购票入园即可”，顿
有被戏耍之感。广西北海金海湾红树
林景区这块指引牌，一经网友曝光便
引发全网吐槽。

景区想突出特色项目吸引游客，
这份经营心思可以理解。但引流不能
靠“视觉障眼法”投机取巧，更不能刻
意制造信息差，把游客蒙在鼓里。公
路边的指引牌，是给行车途中、远距离
观望的路人看的，绝大多数人不可能
停车凑近辨认小字。景区刻意放大宣

传噱头、压缩核心限制条件，本质是赌
游客“来都来了”的沉没成本。

赶海项目本身没有收费，可购买
门票被刻意隐藏，这种自作聪明的宣
传，一定程度上，比拦路收费更伤人。
这种拿捏游客心理的小聪明，短期或
许能多揽几拨客人，长久下来只会透
支游客信任。

“当时聘请广告公司安装，牌子比
较大，当时出效果图时电脑上看没感
觉字那么小。”景区的说辞，实在难以
服众。值得警惕的是，这种小字陷阱
早已不是北海一地的个案，层出不穷
的文字算计，正在一点点消磨公众对

文旅行业的好感。
商家总觉得“字写上了就不算欺

诈”，却忽略广告法、旅游法明文规定，
商业宣传必须真实、清楚、明白，优惠
与限制条件应当同等醒目。市场监管
部门近年多次整治“大字吸睛、小字藏
雷”的误导宣传，就是要堵住这种钻规
则空子的投机行为，保障消费者完整
知情权。

靠文字套路收割客流的小算计，
终究撑不起长远发展的大文旅。文旅
经济拼的从来不是一时客流，而是回
头客与城市口碑。一座城市的文旅名
片，藏在沿路每一块指引牌、每一次接

待服务里。外地游客初次到访，一块
套路满满的路牌，会直接拉低整座城
市的印象分。靠虚假噱头吸引来的游
客，大多只做一次性消费；唯有明码实
价、坦诚相待，才能让游客愿意重游、
主动推荐，形成可持续的旅游消费循
环。涉事路牌正加紧更换，但整改不
能止步于换一块牌子，不扭转“重引
流、轻诚信”的经营思维，就无法从根
本上解决问题。

算计游客的小聪明，终会变成困
住自身发展的绊脚石。透明坦荡的经
营方式，远比投机取巧的文字游戏更
能留住人心。 （据北京晚报）

深圳地铁广告被吐槽！
公共空间要守住审美底线
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