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【本期话题】

放管服改革
不能“一放了之”

□毛建国

“表演式借贷广告”应予整治
□李英锋

亲子卫生间要成商场标配
□张立美

瘦下来需多方参与
□戴先任

研究的意义在哪儿
□木须虫

健身卡“七天保护期”
不少人第一次走进健身房，一

冲动花大价钱办了健身卡，等到走
出健身房那一刻，便大呼后悔。近
日，《上海市体育健身行业会员服
务合同示范文本(2021版)》正式发
布。其中，备受关注的“健身会员
卡办卡七天冷静期”于1日正式
落地，不少网友直呼“后悔药”来
了。你怎么看？

各地近年来从简政放权入
手，深化放管服改革，各类行政
审批大幅压缩，营商环境持续
优化。然而，一些基层单位和
市场主体反映，目前仍然存在

“三放三不放”现象。
（2020年第24期《半月谈》）

近年来，各地把放管服作
为先手棋，推出了一系列改革
举措，营商环境得到了极大提
升。一个具体事实是，过去不
仅存在“门难进”，而且要进“很
多门”，可现在，随着放管服的
推进，“门”少多了，确实好进多
了。但也不必讳言，《半月谈》
这篇报道揭露的问题是十分严
重的，在不同地区还不同程度
地存在。也正是因为放管服有
着重要的意义，所以存在的问
题更应该引起警觉。

这些乱象，看似新问题，其
实是老面孔。“三放三不放”的背
后是形式主义、官僚主义，而形
式主义、官僚主义具有反复性、

顽固性、习惯性特点。再具体到放
管服本身，简政放权、放管结合、优
化服务改革是一场刀刃向内的政
府自身革命，是推动政府职能深刻
转变、极大激发市场活力的战略举
措，是一场涉及理念、体制机制、工
作方式的深刻变革。放管服本来
就不是一件容易事，指望毕其功于
一役，不飞出几只“幺蛾子”，可能
过于乐观了一点。

问题不可怕，可怕的是对问题
熟视无睹，不去想办法解决问题。
就当前来看，很有必要对各地推出
的放管服改革进行一次回头看，对
于出现的问题，要及时纠正，该问
责的要问责。2019年1月，甘肃省
委组织部会同多部门印发通知，将
引进高层次人才由过去的“事前审
批”改为“事后备案”。然而，甘肃
省人社厅随后出台部门规定，要求
引进高层次人才的报备材料必须
由相关部门盖章后上报，涉及11项
审批内容。2019年底，甘肃省委对
甘肃省人社厅有关负责人严肃问
责，并在全省进行通报批评。事实

说明，只有不留情面，才能避免跑
偏、及时纠偏。

还要明确一点，改革只是一
种手段而不是目的，而评价改革
的成效，绝不能自说自话，必须要
明确由谁说了算的问题。放管服
改革的目的，是方便群众方便企
业，改革好不好，最终由群众和企
业说了算。现在，一些地方和部
门喜欢做“纸上文章”，把材料整
理得很漂亮，对上汇报讲得绘声
绘色，但真要走进基层实际，却发
现根本不是那么一回事。当前很
有必要对放管服改革进行一次全
面客观的考核评价，改革举措到
底有没有力度，改革部署到底有
没有落到实处，改革效果到底有
没有彰显。要让一线基层来评
价，给政府部门好好打一次分。

想象中的“香饽饽”，竟然没
有想象中的美，在有些地方甚至
成为“烫手山芋”。这值得我们深
思，也在提醒我们，放管服改革不
能“一放了之”，要防止被形式主
义和官僚主义侵害。

订外卖借钱给你、做头发
借钱给你、追求对象也借钱给
你……一段时间内，仿佛天下
人都想借钱给你——起码借贷
广告给人的感觉是这样。“一些
网络平台为获取海量客户，通过
各类网络消费场景，过度营销贷
款或类信用卡透支等金融产品，
诱导过度消费。”近日银保监会
发布风险提示，剑指被吐槽的

“土味”借贷广告等乱象。
（1月3日新华网）

上网看手机，借贷广告满
屏飞。一些借贷平台或金融企
业宣传推介贷款，主动热情的
劲头无以复加。似乎贷款是大
风刮来的，借贷者根本不用为
还贷操心甚至根本不用还，不
借就亏大了。

综观各类借贷广告，几乎
都是情景融入式或剧情式，往
往以故事的方式表现，比如，

“老汉借钱追求空姐”“去买小龙
虾因为无力支付被嘲笑，摊主随
手帮顾客开通10万元额度借贷”

“包工头拖欠工人工资跑路不知
去向，工人走投无路，路人甲随手
帮 工 人 开 通 10 万 元 额 度 借
贷”……这些不合情理的借贷故
事，当然是虚构的。

按照法律规定和监管要求，
在广告领域，不能随便讲故事，更
不能编造假故事。《广告法》第三
条规定：广告应当真实、合法，以
健康的表现形式表达广告内容；
第四条规定：广告不得含有虚假
或者引人误解的内容，不得欺骗、
误导消费者；第二十八条将“虚构
使用商品或者接受服务的效果”
列为虚假广告情形。

靠假故事当噱头的表演式借
贷广告符合虚假广告的特征，欺
骗、误导了消费者；同时，借贷广
告诱导人们负债消费、过度消费
也违背社会良好风尚。不仅广告

主、发布者逾越了法律底线，参与
广告表演（实为代言、推荐）的人
员也背离了法律精神。

实际上，监管部门也已对互
联 网 金 融 广 告 划 出 了 红 线 。
2016 年，原工商总局等十七部门
印发《开展互联网金融广告及以
投资理财名义从事金融活动风
险专项整治工作实施方案》，要
求互联网金融广告不得“违反广
告法相关规定，对金融产品或服
务未合理提示或警示可能存在
的 风 险 以 及 承 担 风 险 责 任 ”。
2019 年，央行、银保监会等四部
门联合制定《关于进一步规范金
融营销宣传行为的通知》，明确

“不得以欺诈或引人误解的方式
对金融产品或金融服务进行营
销宣传”。

法律和监管部门已经为违法
借贷广告画了像。各地有关部门
应该针对形形色色的表演式广告
所呈现的问题，严厉整治。

“亲子如厕”成了人们越来
越重视的问题。近日，记者在
调查中发现，大多数家长都曾
面临独自带异性子女在商场如
厕情况，到底该去哪个卫生
间？遭遇尴尬的同时，真是“艰
难抉择”。

（1月4日《北京晚报》）

父母带着异性子女在商场
如厕，这是令父母、孩子和其他
如厕者都非常头疼和尴尬的一
件事。更重要的是，从孩子成长
角度说，爸爸带着女童上男厕
所，或者妈妈带着男童上女厕
所，其实违背了性别教育科学规
律，容易给孩子造成性别混乱，
无助于孩子从小养成正确的性
别意识，不利于孩子健康成长。

父母带着异性子女在商场
如厕实属无奈之举。在目前，除
了 5A 级景区外，商场等公共场
所大多没有设置单独的亲子卫
生间（第三卫生间），只设置了男
厕和女厕。当父母独自带着异
性子女外出时，不论是父母要如
厕，还是孩子要如厕，出于安全
考虑，父母只能把孩子带在身
边，或陪着孩子一起如厕。毕竟
让年幼的孩子一个人如厕，或让
年幼的孩子独自在厕所外面，爸
妈都不太放心。

实际上，方便父母带着年幼
的孩子如厕，方便妈妈母乳喂养
婴幼儿，这不仅是商场作为社会
公民应有的人文关怀，而且是现
代文明社会的应有之义，是衡量
社会文明的标尺之一，应成为社

会共识。换言之，应站在社会文
明和民生的高度，有效破解父母
带着异性子女在公共场所如厕尴
尬，切实破解妈妈在公共场所母
乳喂养尴尬。

因此，破解亲子如厕尴尬的
治本之策是上层设计要顺应社
会呼声，以法律形式明确亲子卫
生间（第三卫生间）以及母婴室
成为商场等公共场所的一种标
配设施、基本硬件设施，让亲子
如厕不必只能进男厕或女厕，妈
妈也不用在大庭广众之下母乳
喂养。同时，制定第三卫生间、
母婴室的标准、管理规范等，并
对没有建设标准亲子卫生间、第
三卫生间、母婴室以及维护、管
理不规范的公共场所经营者、管
理者给予处罚。

企业敢于发起价格战，往往
是通过技术升级降低了生产成
本、规模效应大到能够薄利多销、
商业模式改变并拥有其他挣钱方
式，愿意让渡一部分利润，让竞争
者无力跟进，从而达到占领更大
市场份额的目的。

而说到社区团购的“1 分钱
菜”，反垄断法规定，具有市场支
配地位的经营者无正当理由以低
于成本的价格销售商品，属于滥
用市场支配地位行为。如果平台
还想继续以低价吸引消费者，必
须有正当理由。

——经济日报：《社区团购应
以优质服务换口碑》

老旧小区往往是城市建设
“被遗忘的角落”！花同样的钱，
用在一个新小区开发建设，可以
平地起高楼，引人注目，是“显
绩”；用在一个老旧小区改造提
升，可能润物细无声，外观变化不
大，是“隐绩”。从这个意义来讲，
老旧小区改造是政绩观的“试金
石”，更是“以人民为中心的思想”
能否落地生根的“试验田”。

——中国网：《这样的“隐绩”
可以多些》

武汉儿童医院这项关于肥胖儿
的课题研究，明显没有任何实质意
义。“减肥难”人人皆知，用不着证
明，而作为儿童医疗健康专业机构，
更需要的是给公众和社会探索和找
到“难中可及”的路径，起到应有的
指导作用，这也是开展课题研究的
意义所在。同时，针对接诊 150 个

“小胖墩”患者的跟踪，无一减肥，也
恰恰证明针对儿童肥胖非医之外健
康干预的失败，也一定程度上折射
出医疗健康管理能力的短板。

控制儿童肥胖，“一分医九分
管”，而怎么管，医疗机构应起到一
定的作用，而非全部将责任都推给
家长，在指导与监督方面，还应当具
体化，而不只是告诉家长让孩子“管
住嘴、迈开腿”之类粗线条的大道
理，让人无所适从。

作为专业机构，开展关于肥胖
儿的课题研究是契机，但研究不宜
只是停留在表层的观察，而应在指
导儿童减肥的“家院合作”上走深走
细，如通过医疗接诊征集合作的志
愿家长，有针对性地分组提出对应
的健康管理方案，建立关联的指导
沟通机制和评估办法，从中找到规
律与途径，提炼出更科学与实用的
儿童肥胖“健康管理处方”。

“肥胖儿体重管理”
减肥有多难?在武汉儿童医院

一项关于肥胖儿的课题研究中，
2019年入选研究对象的150名“小
胖墩”，至今一个都没瘦，仍是中重
度肥胖儿。儿童和青少年肥胖，已成
为全社会关注的“流行病”，前不久发
布的一项报告显示，我国6至17岁的
儿童和青少年超重肥胖近20%。对
此，专家呼吁，家长应帮孩子进行长
期的体重管理，远离肥胖。

(1月4日《长江日报》)

“小胖墩”难瘦，“小胖墩”越来
越多，是多重因素影响的结果。如
不健康的饮食习惯;欠缺体育锻炼;
学生学业压力大，孩子变得越来越

“宅”，在家写作业、看电视、上网等。
学校把学生的学习成绩放在

首位，对学生体质不够重视，连不
少家长对孩子的身体素质的重视
程度都远远不够。一些家长还没
能认识到肥胖的危害性，并不会想
办法去控制孩子体重，甚至认为肥
胖儿到青春期就会“抽条”，会自然
瘦下来。

要让“小胖墩”越来越少，首先
教育部门、学校就要能真正重视体
育课程，重视提高学生的身体素质，
补上体育教育的短板。同时，家长
也要提高健康素养，改变观念，要认
识到肥胖对孩子健康的危害性，注
意控制孩子的体重，更不能把孩子
肥胖只是当成可爱、“萌萌哒”，而忽
视了肥胖“可爱”面具下隐藏的健康
风险。另外，还要开展全民健身活
动，加快公共体育场馆建设，推进公
共体育场馆对外开放，为体育发展
创造良好社会氛围，也是为孩子营
造良好的体育成长环境，让孩子们
进行体育锻炼"习惯成自然" 。

“未成年人体重管理”需要多方
参与。要形成各方合力，需要全社
会都重视起来，才能助“小胖墩”瘦
下来，才能遏制儿童青少年肥胖问
题，提高未成年人身体素质，促进他
们健康成长。

@本轮秋：上海市有关方面
设置健身卡办卡“七天冷静期”，
是第一个此类管理的“吃螃蟹
者”，具有非常现实的针对性和积
极示范意义，对时下激情消费、被
忽悠消费人员来说，这无疑就是
一个“保护罩”，是对消费者权益
保护的一种加厚。

@花落无声：此次上海市即将
正式实施的“健身会员卡办卡七天
冷静期”，固然开启了国内同行业
的先河，为消费者权益维护筑起了
更有利的一道保护网，但从根本上
说充其量也只是对既有法律规定
在健身办卡行业的再次重申，只是
迈出了强力保护消费者权益的第
一步，接下来只有进行更多的配
套，才能让这一规定真正落地生
根，切实保护消费者权益。

@蓝色太阳花：买健身卡也有
“冷静期”且长达七天，这听起来很
新鲜，买健身卡也可以吃“后悔药”
确实有些不可思议。但仔细想想
还真是那么回事，设定一个“冷静
期”可以让消费者在买卡后“冷静
冷静”，毕竟，到收费健身场所健
身，也许并不适用于所有人，尤其
是城市收费健身场所，如果坚持不
下来，收费颇高的健身卡对于多数
人来说也是一个经济负担。

本期话题下期继续


