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今年《政府工作报告》提出，增强区域发展平衡
性协调性。支持产业梯度转移和区域合作。工信
部等十部门不久前发布了《关于促进制造业有序转
移的指导意见》，这是贯彻落实党中央国务院决策
部署的重要举措，是优化资源空间配置和生产力布
局、维护产业链供应链安全稳定、加快构建新发展
格局的迫切需要。

随着技术的进步、生产成本和市场的变化以及
生态保护要求的提高，制造业在地域空间上发生位
移，从高技术区域逐步向中低技术区域依次梯度转
移。改革开放以来，我国积极承接来自发达国家的
产业转移，同时国内产业也不断从沿海地区向中西
部地区转移。近些年，也出现劳动密集型产业向周
边低成本国家的转移。而在国际上，美欧国家也开
始出现制造业回流现象。当前，百年变局和世纪疫
情相互交织，正在冲击、改变和重组全球产业链和
供应链。在此背景下，党中央运筹帷幄，及时作出
构建“双循环”新发展格局的战略决策，推动制造业
有序转移，不仅有利于产业合理布局和区域协调联
动发展，也有利于引导产业链关键环节留在国内，
保障产业链完整和供应链畅通。

近年来，我国东部发达地区加快产业结构转型
升级，对不适宜当地发展的产业一部分就地关停、
一部分向外转移，为高新产业的成长腾出空间，产
业转移换来了产业层次的提升和环境的美化，促进
了经济高质量发展。作为欠发达地区，中西部地区
大力改善营商环境，积极承接国内外产业转移，增
加了地方就业和财政收入，外出打工回流日益增
多，加快了当地工业化和城镇化进程。同时应看
到，目前各地承接产业转移也面临着各种问题和困
难，诸如区位交通不便、园区基础设施不足、土地和
能耗指标约束等。应对困难和挑战，各地区必须坚
持扬长避短，改革创新，不断提升产业承接的能力
和水平。

新时期促进制造业的有序转移和承接，必须遵
循市场经济规律，尊重产业转移中企业主体地位和
区位选择权，同时，强化政府在关键领域和关键环
节的政策引导，明确制造业转移和承接的重点产业
与重点区域。具体来说，一方面要结合不同行业的
特性和发展阶段，按照产业链延链、补链、强链的要
求，引导劳动密集型产业、高载能行业、中低端制造
业和相关生产性服务业，向具备承接条件的地区转
移。另一方面要引导各地区统筹资源环境要素禀
赋、产业发展基础、能耗双控和碳达峰碳中和目标，
差异化、集群化和提升式地承接产业转移，避免同
质化、分散化和低水平重复建设，重点支持和鼓励
产业向中西部和东北地区、革命老区等特殊类型地
区转移，并向中心城市和城市群集聚发展。

在产业转移过程中需要重视解决“转得出、接
得住”的有效机制问题，可以从三个方面着力。一是增强产业转出区的“转
出”动力，主要包括建立产业转出区与转入区关于产值、税收、用地、能耗等
指标的分享机制，完善产业转出区发展“飞地经济”的激励政策。二是增强
产业转入区的“接盘”能力，主要包括引导金融机构创新支持产业承接的金
融产品，在风险可控的前提下，设立产业转移与承接基金；完善产业转入区
政策配套措施，比如对重点集聚区在用地、税收、能耗、人才等政策方面适
度倾斜。三是增强转出区与转入区的有效对接，主要包括建立产业转移对
接的公共服务信息平台，举办产业转移对接活动，优化证照登记、海关监
管、信息对接等政务服务。此外，要深化跨地区产业深度合作模式，鼓励发
达地区通过托管、共建等形式带动欠发达和特殊类型地区产业发展和科技
成果的孵化转化。

有序促进产业转移还要重视避免引起新的污染转移、产能过剩等问
题。要更加严格地落实国家生态环境保护的相关要求，统筹产业区域转移
与资源环境、“双碳”、产能管控等目标，突出抓好生态环境分区管控和产能
置换办法，切实遏制“两高”项目盲目发展。

（陈 耀）

□ 本报记者 张丽娜

在技术飞跃、开放融合的新世纪，
新一代的审美有了全新的解读方式。
美从哪里来？会到哪里去？近日，全
球最大化妆品集团欧莱雅宣布将联合
第一财经发布《“中国美之变迁”白皮
书》，通过记录与追寻中国在各个时期
对美的探索与追求，为未来美妆产业
发展方向带来启发。

“网红的大眼睛和小 V 脸，就像建
立在流沙上的城堡，并不稳固。”白皮
书主笔文思敏这样说。

从古至今，人们的审美一直在随
时代变迁。

在唐代，繁荣的物质文明塑造了
当时多元的审美观。

“浓艳的红妆是当时面妆主流，但
会因涂抹方法不同而效果各异。比如
酒晕妆最为浓艳，桃花妆色浅而艳如
桃花，浓者为‘酒晕妆’，浅者为‘桃花
妆’；此外还有胡妆、啼妆、泪妆、血晕
妆等超级丰富。”文思敏说，“唐代的女
性涂抹胭脂都非常厚，比如史书里就
记载，杨贵妃到了夏天，流的汗都是红
色的。词人王建在《宫词》里就写道，

‘金盆水里泼红泥’，是说一个宫女洗
漱完毕以后，盆子里水就像多了一层

红色的泥浆。”
另外，唐代的眉形还非常多变，唐代

也是中国历史上眉式最丰富的时期之
一。“比我们只有韩式平眉、野生眉、柳叶
眉几种眉形多很多。长眉、短眉、蛾眉、
阔眉都有流行。玄宗时期的《十眉图》记
载了当时流行的鸳鸯眉、小山眉、五岳
眉、三峰眉等十种眉式，仅是其中一部
分。不妨想象一下，如果唐朝有社交网
络，美妆KOL（意见领袖）这个群体肯定
会非常细分。”文思敏如是说。

从唐朝到现在的将近 1500年的时
间里，人们的审美已经发生了翻天覆
地的变化。

下一个审美的边界在什么地方？
欧莱雅北亚总裁及中国首席执行官费
博瑞认为，“应该是多元化的审美，还
是更多规范化的审美。”

费博瑞认为，“所有这一切都在一
定程度上影响了消费行为和生活方
式，我们从消费者的行为中也观察到
了很多新的生活方式的变化，以及消
费行为的变化。”

“疫情期间，我们发现，消费者很
在乎和重视头皮和头发的健康，但两
者不太一样。在头皮健康方面，他们
更在乎头皮的清洁程度。”欧莱雅中国
副总裁兼专业美发产品部总经理林厚

志在接受本报记者专访时说，“我们发
现，中国消费者对于头发的需求首先
是‘型护一体’，既要好看的造型，也要
护理良好的发质，不能为了美丽牺牲
发质，这其实是一个很高的要求。”

在林厚志看来，今天的消费者对
头发的审美诉求是“不要太厚重、要清
透”。过去人们往往会通过染发来实
现轻盈的发色，但今天的消费者还能
通过护理使发质变得细腻柔顺，颜色
自然而然也会看起来清透高级。

“另外一个例子就是大家都想要
蓬松的秀发，过去往往会采用热烫的
烫发形式，用比较大的波浪卷度使头
发蓬松。但现在的消费者还会追求从
头发的根基——头顶开始的蓬松。他
们渴望长出来的发根就是蓬松的，且
发尾也要蓬松，但每一个地方蓬松的
护理要求是不一样的。这就会涉及到
头皮清洁，健康清爽的头皮才能使发
根立起来，所以清洁很重要。”

“型护一体”的要求表明中国消费
者对美发的需求在不断升级。

这种审美的升级变迁直接导致了
消费的细分和变化。

“现在的彩妆产品，仅涉及眼部化妆
就可以分五六种，精华也分很多种。而
过去头发护理基本仅分为洗发水和护理

产品，现在实际上已经分得越来越细，比
如洗发水就有不同的质地，我之前还提
到有洗不同部位的洗发水，如头皮和头
发就有针对性不同的洗发水；护理也分
更多种，包括精油类、乳液类、发雾类的
产品，都是从‘型护一体’的要求出发产
生的细分。”林厚志说。

另外，最近两年，可持续、绿色环
保几乎出现在所有的消费趋势报告
中。这种理念也逐渐渗透到消费者的
审美诉求中。追求可持续、生物多样
性等理念直接影响了消费品生产和设
计的各个环节。

可持续的理念已经渗透到了人们
生活的方方面面，大到现代城市发展
与自然生态保护互促共进，小到一瓶
化妆品的绿色化学成分、循环包装盒、
生物降解性配方……社会各主体都在
积极地向“3060 双碳”目标迈进，为这
颗蔚蓝星球的美好明天共同努力着。

“当秉持这一理念的产品成为主
流 ，大 众 会 建 立 一 个 全 新 的 审 美 体
系。同时，可持续发展理念会重塑人
的价值观和消费观，重新审视个体与
社会、人与自然的关系。因为匆匆创
造的东西，多半会匆匆消亡；而代价最
低廉的东西，终究将成为最昂贵的东
西。”文思敏说。

近日，有关“外卖越来越贵”的话
题引发关注。据《人物》杂志报道，庞
大的外卖餐饮行业出现了一个奇怪
的景象，一部分消费者觉得外卖越来
越贵；头部外卖平台仍然在亏损的边
缘徘徊，还常被商家、用户指责；外卖
老板们则叫苦连天，红利消失之后，
他们陷入了涨价还是闭店的两难境
地。

外卖市场现在的发展状况，确实
会让很多人看不懂。随着用户基数
不断扩大，配送效率会持续提升，外
卖平台的规模效应也会进一步放大，
按说应该有更多红利才对。但是，为
何会出现消费者喊贵，商户喊难，外
卖平台持续亏损的局面呢？钱到底
被谁赚走了？

在外卖行业发展早期，资本驱动
下的平台为了抢占用户和市场，一边
向商户让利，给予各种优惠吸引入
驻，一边不停烧钱给用户发补贴，以
至于形成了“商家觉得钱好赚，消费
者觉得点外卖很便宜”的错觉。但
是，比起堂食，点外卖是不是应该更
便宜呢？答案其实是否定的。

因为相较于堂食，外卖的业态涉
及更多中间环节：商家需要打包，打
包好了再交给配送的骑手，骑手再送
到消费者手上。从市场交易的角度
看，中间环节产生的成本，必然会反
馈到最终的价格上。

从常理上讲，外卖消费者享受着
足不出户就能吃饭的便利，当然得额

外支付费用。以前消费者觉得便宜，
那是因为平台在烧钱补贴。但这种
补贴毕竟是不可持续的，资本投资讲
究回报，也就必然会要求外卖平台盈
利，赚回以前投入的补贴，所以涨价
是自然的结果。

这种商业模式，很难用简单的对
错来评判，它只是市场发展的一种路
径。先烧钱圈占用户，再涨价收回成
本，类似的商业模型在很多领域都存
在。当用户基数累积、点外卖的用户
习惯养成之后，大量的流量就导入平
台。国家信息中心公布的数据显示，
2021 年在线外卖收入占全国餐饮业
收入比重约为 21.4%，这也给了平台
强势的资本。所以我们看到，外卖行
业竞争的下半场，那种平台为了拉拢
商户入驻、吸引用户使用的“讨好”动
作，似乎不复存在。

正因如此，在反垄断的基础上，
今年年初国家发展改革委等部门专
门发文，在餐饮业纾困扶持措施方
面，提出要引导外卖平台下调餐饮业
商户服务费标准，降低相关餐饮企业
经营成本。文件下发后，不少外卖平
台也很快作出回应，推出了一系列减
免优惠措施。

长远来看，只有拿出更透明、更
合理、更公平的利益和成本分担机
制，才能实现外卖行业的良性发展，
破解外卖行业“商家喊难、消费者喊
贵”的困局。

（熊 志）

农兽药残留超标、保健食品非
法添加、肉制品掺杂掺假、“网红”假
劣食品等危害食品安全的违法犯罪
行为，百姓深恶痛绝。近日，公安机
关宣布 2021 年共破获食品安全犯罪
案件 1.1 万起，抓获犯罪嫌疑人 1.3
万余名，挂牌督办的 103 起重大案件
全部告破，引发强烈社会反响。

“舌尖上的安全”关乎每个人的
生命健康，监督执法部门只有以“零
容忍”的态度，坚持对违法违规行为
出快手、下重拳，才能让百姓吃得放
心。当前，我国食品安全形势总体
稳 定 向 好 ，但 仍 存 在 一 些 问 题 隐
患。食品产业全过程涉及的环节
多、链条长、参与主体多样化，监管
难度大，一些食品安全问题仍需持
续综合治理。

确保“舌尖上的安全”，要坚持

“产”出来和“管”出来两手抓，把好
从农田到餐桌的每一道防线。

食品安全首先是“产”出来的，
要 关 口 前 移 ，把 风 险 扼 杀 在 摇 篮
里。应紧盯田间地头，综合治理农
药兽药残留超标、土壤重金属污染、
非法添加等问题，把好食品安全的
第一道关。其中，最重要的是强化
企业主体责任，2019 年发布的《中共
中央国务院关于深化改革加强食品
安全工作的意见》提出，食用农产品
生产经营主体和食品生产企业对其
产品追溯负责，依法建立食品安全
追溯体系，确保记录真实完整，确保
产品来源可查、去向可追。对重点
产品的追溯体系建设，更是要确保
无缝衔接、不留死角。

食品安全也是“管”出来的，要
严 格 执 法 ，将 严 厉 的 处 罚 落 到 实

处。此次公布的芜湖市公安局查获
300 余公斤注水牛肉一案，已查明是
犯罪团伙从外地购买活牛在宰杀前
注水。目前，11 名犯罪嫌疑人已经
被抓获，将接受法律制裁。自去年
以来，市场监督管理总局在全国范
围组织开展“铁拳”行动，其中瘦肉
精、“三无”食品、回收油等多起典型
案例与食品安全相关。今年，“铁
拳”行动仍将严厉查处关系人民群
众生命健康的食品安全问题。我们
期待，食品领域的“铁拳”行动打出
一套监管组合拳，拳拳到肉。

值得注意的是，当前食品产业
新产品、新业态、新商业模式层出不
穷，监管也面临重大挑战。从电商
平台、外卖平台，到微博、微信等社
交平台，再到短视频平台，线上销售
食品的渠道越来越多。此次公布的

齐齐哈尔市公安局侦破的制售假劣
减肥食品案就是通过网络平台层级
发展代理商对外销售。面对“互联
网+食品”带来的新问题，应尽快提
高食品安全监管能力，综合运用大
数据、人工智能、“互联网+”等信息
技术手段赋能食品安全监管。

民以食为天，食以安为先。随
着生活水平的提高，人民群众对食
品安全的期待和需求，不会只停留
在守住食品质量安全的“底线”，而
是不断追求更营养、更健康、更美味
的“高线”。监管部门要守住不发生
系统性区域性食品安全风险的底
线，同时要努力净化食品消费环境，
推动食品产业优胜劣汰向人民群众
需求的“高线”发展，不断满足人民
日益增长的美好生活需要。

（人 民）

当老坛酸菜牛肉面被舆论烹煮
时，白象方便面意外等到了最好的火
候。

人们听到了它和被曝光有问题的
酸菜企业“从未有过合作”的保证，看
到了公司里占三分之一的残疾员工，
又想到了它曾经给灾区捐款的往事。
于是，热情卷走了积压的库存——据
说，一周之内，白象官方抖音号新增粉
丝近 30 万人，直播销售额达 770 多万
元。白象方便面一度被卖到断货，“仓
库里连个面渣渣都没有了。”

一家良心企业得到了它应有的回
报，这是我们乐见的结局。童话故事
里，这种简单明了的因果关系总能给
我们最直接的满足感。但是，现实要
比故事复杂得多。当我们真的关心一
家企业的时候会发现，“善有善报”的
单纯线条并不足以为谁勾勒出一个明
晰的未来。

企业生活在一个真实的商业世
界。相比童话里的温情脉脉，这里的
法则残酷却也有迹可循。当人们为之
前没有听说过白象这个“良心国货”品
牌而懊恼时，一个被忽略的事实是，从
2013 年起，中国方便面行业开始走下
坡路。疫情曾给方便面带来短暂的畅
销周期，但是，有数据显示，2021 年上
半年国内方便面行业整体销量下滑接
近 8%。升级的消费在抛弃它，穿梭于
街道中的外卖在挑战它，人们越来越
挑剔的胃已经容不下它。

白象当然也在这次浪潮里挣扎，
只是它面临的问题更严峻——这位曾
经的巨头在更早的时候就被其他企业

拉开了差距。对它而言，追赶是一项
更艰巨的任务。开始布局鲜面食业
务、推出高端中式速食面都是它奋力
追赶的尝试。在这条路上，突然而至
的消费热情能帮助的不多。

人 们 把 这 种 消 费 叫 作“ 野 性 消
费”，有种不管不顾的味道。消费是很
容易冲动的，但它是最应该理性的，于
个体它牵扯到每元每角的计算，于大
局它关系到整个链条能否顺畅运行。
一时的热情与野性，长久以后恐怕还
是要听命于诚实的身体。大潮倏然而
至，忽然而退，留下的只能是一地的狼
藉。

上一家被“野性消费”光顾过的企
业是鸿星尔克。2021年河南特大暴雨
灾害中，这个国产品牌“破产式”捐款
激发了人们的热情，产品销量猛翻 52
倍。有人“买 500 付 1000 拔腿就跑”

“连模特身上的衣服也被扒光”，直播
间 的 工 作 人 员 说 ，“ 缝 纫 机 都 冒 烟
了”。

一时的狂野消费给鸿星尔克带来
的 是 系 统 崩 溃 、订 单 无 法 跟 上 备 货
量。而据红星新闻报道，狂欢过后，它
要面对的是抖音平台几乎每天失去近
1 万名粉丝。当年 10 月，其抖音直播
销售额仅有李宁的六分之一。

互联网上，情绪主导行为。很多
人愿意把复杂的事情简单化，简单的
事情浪漫化。一个符合所有人想象的
简单事实，能装得下更多更饱满的情
绪。所以，才会有人看到一家默默无
闻的企业，就把它想象成“理工男”，
好用自己的消费行为“撩”它一下；看
到一个遭遇困境的国产品牌，就会把
它当成可怜巴巴的孩子，想用自己的
羽翼保护一下。

可是，一时的强心针补不了日常
所需的“营养”，突然加速的过山车上
也探不出企业快速发展的道路。对于
这一点，很多企业家是清楚的。面对
互联网上的狂野，鸿星尔克和白象都
曾发出过善意的提醒，希望消费者量
力而行，理性消费。

当然，对于每个普通人而言，面对
企业的时候，消费这种行为是为数不
多的可以投出的选票。在这一点上，
一个人愿意为自己认同的企业买单，
为自己的情怀买单，这无可厚非。但
需要警惕的是，在互联网放大器的作
用下，消费背后的情绪不断碰撞、裂
变，以至于最终只剩下野性消费这一
种力量，作为给企业的馈赠。

有很多证据表明，白象确实是一
家“良心企业”。它不仅给残疾人提供
工作岗位，走红后也刻意保持低调，

“避免媒体过度报道，引发残疾员工不
适”。3月 18日的食品安全信息显示，
它生产的产品截止到目前被抽检 60
多次，结果均为合格。这样的企业我
们更应该去保护它，帮它找到新的赛
道发力。我们可以为它提出建议，也
可以呼吁更好的政策支持，甚至可以
用更审慎的眼光监督它，帮助它更好
地成长。

方便面是一个时代印迹显著的产
品。它随着绿皮火车而来，也在高铁
时代逐渐隐身。它正在逐步蜕变，适
应新的变化。我们可以更好地期待这
种变化，大可不必为了一时的感动委
屈了胃。

（陈 卓）

从“大眼睛小V脸”到“型护一体”

透过审美变迁看消费变化有
序
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确保食品安全要“产”“管”两手抓

野性消费无助于企业长远发展
“外卖越来越贵”问题出在哪儿？
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