
顺应互联网时代，让思想“无边界”

热炒“早孕风”，短视频平台底线何在

□斯涵涵

近年来，短视频与直播平
台不断被爆出低俗、色情、造
假等乱象，记者长期调查发
现，这些平台内还隐藏有一个
混乱的少年儿童交往圈。恋
爱、怀孕、生子……这些现实
生活中未成年人的禁忌，都被
轻易打破。（4月1日中新网）

未成年人直播“私奔”“04
年的小妈咪”“全网最小妈妈”

“全村最小妈妈”……这些生
活在农村或小城镇的未成年
妈妈，早早辍学生子，奉子成

婚，社交面窄，生活单调。当她
们发现在火爆的视频平台上，
靠强化低龄妈妈的属性能够
受到瞩目，于是你追我赶，争
当起了“小妈妈网红”，这真是
莫大的悲哀。

与未满14岁的少女发生
性行为，违反《刑法》；未到法
定结婚年龄就结婚生子，与

《婚姻法》相悖；家长对未成年
孩子没有起到应有的监护责
任，违反了《未成年人保护
法》……就未成年“小妈妈”而
言，身心发育尚未成熟，没有
树立正确的价值观家庭观，也
根本不知道过早婚恋生孩子
会对自己带来什么样的后果，
却在懵懵懂懂的年纪打破诸

多禁忌。这根本不是直播时的
嘻嘻哈哈，而是触犯了法律和
道德双重底线，

早婚早育现象在一些地
方一直存在，这是我国一直致
力于纠正、打击的不良现象，
而短视频平台则把这种现象
推送到大众面前，且连续不断
反复推送，炒作低龄怀孕吸引
粉丝。这给观众尤其是青少年
带来非常负面的影响，让其误
认为这种不正常的违法行为
反而是普遍的、光荣的事情，
甚至某种程度上助长了“恋童
癖”，危害不容小觑。

短视频平台热炒“早孕”
实在是利令智昏。在这个流量
变现的时代，短视频平台大肆

传播相关视频，实质上是利用
未成年少女的不谙世事，无知
无畏，将其作为情色牟利的工
具，达到变现获取暴利的目
的。“小妈妈网红”视频火爆，
将法律法规与未成年人权益
踩于脚下，试问社会责任何
在？底线何在？

网络不是法外之地，“早
孕”成“网红”逾越法律道德底
线，必须予以严厉遏制。相关
部门应当及时出手，清理下架
愈演愈烈的“未成年小妈妈”
视频、查封相关账号，整顿短
视频与直播平台，依法依规对
其进行处罚，使其付出违规代
价，从而净化网络环境，维护
法律尊严和未成年人权益。
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葛“新动能·新思想”访谈

□王石川

网约车市场突生“波澜”，
接连杀入的竞争对手让这一
市场再次获得极大的关注，也
增加了新的不确定性 ,俨然有
重回“战国时代”之势。（4月1
日《经济观察报》）

面对这一局面，有网友泼
冷水，担心打价格战涉嫌不正
当竞争，甚至有人呼吁政府部
门叫停竞争，还有一些论者分
析它们的竞争是给投资者看
的，监管部门更应该介入。对
此，笔者不敢苟同，为何不待
见乃至仇视竞争？为何一看到
打价格战就呼吁权力介入？网
约车硝烟再起，还没分出输
赢，或者说还未见子丑寅卯，
就让竞争流产，不是好思维。

市场经济本质上是竞争
型经济，竞争被誉为“市场经
济的灵魂”。有竞争，市场才有
活力，竞争越充分，市场越健
康，才能为经济发展提供巨大
动力。在排他性经济类型备受
诟病，在世人对垄断企业深恶
痛绝的背景中，不仅不应该反
对竞争，更应该欢迎竞争，为
竞争提供宽松的制度环境。

去年年初的国务院常务
会议确定，“十三五”期间，要
着力营造“三个环境”。一是宽
松便捷的准入环境，二是公平
有序的竞争环境，三是安全放
心的消费环境。与之对照，网
约车市场不断涌现“后来者”，
绝非坏事。“不速之客”带来鲇
鱼效应，对网约车市场来说不
是坏消息，对用户来说不是坏
消息，对已有的网约车企业也
不是坏消息——— 强敌压阵，自
己必须主动接招，必须优化机

制，必须提升竞争力。如此种
种，不正体现竞争意义？

我们的市场不是竞争太
多了，而是太少了；不是竞争
太充分了，而是太不充分了。
比如，部分领域存在不当准入
限制，一些市场主体往往难以
获得同等便利的市场准入。正
因如此，我们看到，党的十九
大报告明确指出：“清理废除
妨碍统一市场和公平竞争的
各种规定和做法。”究其因，这
是建设统一、开放、竞争、有序
的市场体系的内在要求，也是
使市场在资源配置中起决定
性作用、提高资源配置效率和
公平性的重要举措。

同时也应看到，呼唤竞
争，不等于排斥监管，更不等
于放任自流。一方面，政府有
责任顺应生产力发展新要求，
创新政府管理、优化政府服
务，营造包容支持创业创新和

推动传统产业提质增效的制
度环境。另一方面，放权不是
放任，越是放开准入，越要加
强事中事后监管。当前最需做
的不是限制网约车发展，而是
为网约车发展提供通道，并通
过制度设计依法依规监管。一
言以蔽之，网约车市场并未饱
和，当回归竞争本义。

亚当·斯密说过，“在竞争
的市场上，一个人追求自身利
益并不是什么坏事，并不是恶
的行为，相反，他这样做的时
候给社会带来的好处比他直
接去追求社会利益时还要大，
还要好。”网约车企业在追求
自身利益之际，更应该把质量
作为新的竞争优势，从“拼价
格”变为“拼质量”。正是在这
个意义上，各大城市应该为竞
争者敞开大门。如此一来，网
约车市场竞争得就能更充分，
网约车也能跑得更顺畅。

乐见“不速之客”涌入网约车市场

蜚声海内外的海尔集团董
事长兼首席执行官张瑞敏，不
仅仅是一位干事创业的企业
家，更是一位旁征博引、学识渊
博的“企业家中的哲学家”。在
中国浩繁的企业家和企业主体
这片汪洋大海中，张瑞敏和他
一手缔造的海尔都极富传奇色
彩和特殊价值。围绕新时代的
企业家精神和企业创新，我们
有了以下访谈。

人人都有机会当CEO

海尔从白色家电巨头转型
为创客创业平台，受到国内外
研究者和企业家的关注。在您
看来，我们当下需要什么样的
企业家精神？

张瑞敏：其实企业家精神
就是做企业，所有做企业的都
需要永远保持一种精神。到底
什么是企业家精神，什么是创
新精神，我个人觉得就是在现
有资源之外，寻求一种新机遇
的，或者创造一种新资源的这
么一种精神。

现在对于我们中国企业来
讲，我觉得可能最主要的，就是
你在世界上，必须从原来的模
仿走到引领，要走到世界管理
舞台的中心。否则的话，你现在
还有多大价值呢？

互联网时代一定是生态系
统，所有人是一个整体。我们为
了满足用户的需求，不断迭代，
不断发展。所有的各方都得利，
这是最大的一个不同。所以我
觉得我们中国企业在这一个方
面，可不可以抓住这一个时代
特性，创造出一个领先于世界，
或者让世界各国都来模仿的这
么一种模式。

回到企业家精神，说到家

就应该让每一个人都成为创业
者。像德鲁克所说，21世纪企业
应该让每个人成为自己的CEO，
企业家精神并不是这个企业领
导人多么有能耐，而是让企业
所有人都有机会成为创业者或
者成为他自己的CEO。否则的
话，变成离开了你就不行了。

改变文化是最痛苦的

改革都是有代价的，海尔
这么多年来探索出这么一个成
功的模式，代价是什么？

张瑞敏：我们做出的代价
大概就是这一种企业文化的变
化。因为海尔原来发展得比较
快，我们和其他公司最大的不
同就是执行力文化，也就是我
们自己所提炼的那个日清工作
法，日事日毕日清日高，今天的
事情今天一定要做完，今天的
事情一定要做得比昨天更高。

但是现在我们改革“人单
合一”模式以后变成一个创业
文化，所以最大的代价就是，有
很多人在执行力文化的时候做
得很好，但是在创业文化的时
候他没办法去做一个创业者。
他自己也很痛苦，我们也很痛
苦，这应该是付出很大代价。一
种文化被另一种文化取代的时

候，说白了就是自我颠覆的时
候，这时候最痛苦，也是付出代
价最大的时候。

每个人都应该适应时代，
总归还是要战胜自己，所以从
另一个角度看，更重要的是他
们接受我们的企业文化。说到
家就是四个字“自以为非”，永
远是自以为非而不是自以为
是。“是”是什么？“是”就是时
代，必须我们根据时代来改变，
不可能要求时代跟着我来改。
所以我们就以时代为师为是，
以我们自己为非。

竞争对手只有自己

海尔由一个巨头转型为互
联网创业平台，把一艘航空母
舰分解成无数小军舰。在这一
种情况下您怎么样重新定义您
的竞争对手？

张瑞敏：其实我们的竞争
对手只有我们自己。我不是说
人家不行，所有的企业都有值
得我们学习的地方，但问题是
我们现在探索的，是一种物联
网的方式。可能很少有往这方
面走的。我到美国去见管理专
家加里·哈默，我说你给我找一
个在这方面做得比较好的美国
公司，我可以去学习一下。他说

他走遍全世界，大企业搞这一
种模式改变的只有海尔。

所以我始终觉得，我们可
能自我挑战，自我颠覆，这是最
重要的。当然，市场上有很多竞
争者，这一个方面比较好的我
们都会借鉴，但我们不会专门
确定谁就是我的竞争对手，一
定要超越他、打倒他。因为需要
超越的只有你自己。柯达到最
后没有谁比它更大，但是它最
后被时代打败。

对于员工来讲，我的任务
是希望给他创造一个可以自我
创新的平台，提供一个创新机
会。也有人跟我说，有很多员工
你不管怎么给他机会，他都不
会成为创客。我说对，我是让所
有有意愿成为创客的人都到我
这个平台上，没有说非要把现
有员工都改成创客。

所以这就体现我刚才所说
的，互联网时代的企业就是无
边界，你如果思想还停留在有
边界上，那就是不行。过去全世
界企业都在遵循的人力资源管
理方法，叫做选用育留，选出一
个好苗子来我再利用，利用之
后再想办法留你。我们这一个
不是，我就是这么一个平台，谁
行谁就来，和传统的管理真的
不一样。

（本报记者 石念军 任磊磊）

葛一家之言

3月29日，美国洛杉矶高等
法院作出裁定，加州咖啡销售
者需要在咖啡的标签上贴出警
告，让消费者知道咖啡里含有
一种“可能致癌的物质”。该判
决直指包括91家售卖咖啡的公
司，包含在中国受到追捧的“星
巴克”。这起判决虽然在大洋彼
岸，却也引发了刷屏式的担忧。

对一个较真者而言，想要
弄清“咖啡致癌”的来龙去脉并
不难。自媒体时代的资讯传播
特点在于，传谣快，辟谣也快。
在传统的PGC（专家生产内容）
年代，我们将信任托付给专业
的媒体机构，靠知识权威纾解
健康焦虑，按照专家学者的意
见处置身体。UGC（用户生产
内容）年代的到来，打碎了这种
信任的桥梁，不只信息碎片化
了，我们还失去了科学的寄托，
那些能帮我们克服无知的信
息，隐藏在汪洋大海里。

这是一种去中心化的格
局，它面向所有人，即便是知识
精英，也没有精力去逐条求证，
他总会被“咖啡致癌”式的误解
俘获。一个不难猜测的事实是，
在“咖啡致癌”被澄清之后，那
些渲染和夸大致癌风险的文章
依旧疯狂传播。

社会节奏越来越快，人们
越来越没有精力去求证真伪，
他们更容易成为被收割流量的
对象。更为残酷的是，他们带着
恐慌转发“咖啡致癌”的信息
时，互联网加班文化带来的亚
健康状态，正在成为挥之不去
的梦魇。被养生焦虑击中是偶
然中的必然，无涉道德和文化
上的优越感。（摘自光明网）

“咖啡致癌”谣言

背后是养生焦虑

葛媒体视点
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