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“恶意返乡”隔离+拘留？
疫情防控不能偏离法治轨道

年夜饭
不能成了“年
夜烦”，需要
各地市场监
管部门对年
夜饭市场开
展专项检查
工作。而“年
夜饭质量”也
是对餐饮市
场秩序的一
次重要检验，
规范年夜饭
市场，对整顿
餐饮市场秩
序和守住食
品安全底线
都相当重要。
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层层加
码比层层分
解要简单得
多，一禁了之
比动态优化
要轻松得多，
一些地方以
“损害群众利
益”减轻“疫
情 防 控 压
力”，忘记了
疫情防控防
的是病毒，不
是人。
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当家暴
发生时，我们
不该首先问
受害者做了
什么，而应该
谴责施暴者：
你 做 了 什
么！受害者
不能因为“家
丑不可外扬”
而忍气吞声；
社会公众也
不应该有家
暴只是“两口
子吵吵闹闹”
的误解。
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预制年夜饭走俏，监管也要“预置”

快递“扫码抽”
不仅仅是浪费感情

媒体观点

□ 龙之朱

比年先来的，是年夜饭。除了各大饭店的年
夜饭预订几近爆满，半成品年夜饭预制菜也开始
在零售商超走红。“现在超市里已经能买到年夜饭
了!”离春节还有不到1个月时间，北京朝阳区市民
韩春生走进家附近的大润发超市民族园店，货架
上品类齐全的年夜饭产品吸引了他的注意，产品囊
括本帮菜、徽菜、淮扬菜、川菜等全国几大热门菜
系，冷菜、热菜、汤锅、甜品一应俱全。(1月23日
《经济日报》)

吃年夜饭这一春节传统由来已久，以往更多是
一家人在自己家里亲手做年夜饭，随着人们生活水
平的提高，水涨船高，消费需求升级，不少人开始选
择到酒店吃年夜饭。另外，近年来，预制菜开始走
红，受到疫情及懒人经济等因素影响，半成品年夜
饭预制菜也成了不少消费者的选择。

不过也有不少消费者并不认可半成品年夜饭
预制菜。比如有的半成品年夜饭预制菜早早就加
工出来了，消费者担心食材不够新鲜。而对于预制
菜行业市场，相应的监管也显滞后，至今还没有国
标，这些都影响了预制菜行业市场的健康发展。比
如操作不规范的预制菜产品和“黑作坊”较为常
见。在一些料包中，还有“僵尸肉”“劣质肉”……

预制年夜饭走俏，也就不能忽视了食品安全。

对此，市场监管部门要加大对预制年夜饭等年夜饭
市场的监管力度，加大对年夜饭市场上“黑作坊”的
打击力度，增加不法商家的违法成本，不能让问题
预制年夜饭端上了百姓餐桌。

同时，还要进一步规范预制菜行业市场。
《2021—2022中国预制菜行业发展报告》显示，2021
年中国预制菜市场规模超过 3000 亿元，预计到
2025 年，将会突破 8300 亿元。中商产业研究院预
测，我国预制菜行业在未来6～7年有望实现3万亿
元以上规模，成为“下一个万亿级餐饮市场”。预制
菜行业市场快速发展，不能同时带来野蛮发展。对
此，有必要出台相应国标，给行业定标准，才能促进
行业健康发展，保护好广大消费者的合法权益。

食品安全无小事，预制年夜饭走俏，相应的监管
不能滞后，也要能前置、“预置”。近年来，每年的年
夜饭市场都相当火爆，但也衍生了一些问题。除了
预制年夜饭存在食品安全隐患，还有诸如老字号饭
店“一座难求”，部分套餐价格大幅上涨等等。年夜
饭不能成了“年夜烦”，需要各地市场监管部门对年
夜饭市场开展专项检查工作。而“年夜饭质量”也
是对餐饮市场秩序的一次重要检验，规范年夜饭市
场，对整顿餐饮市场秩序和守住食品安全底线都相
当重要。

近日，河南郸城官员宣称对中高风险地区“恶
意返乡”人员先隔离再拘留的视频在网上火了。

春运来袭，奥密克戎、德尔塔多点散发，对各地
来说都是一场疫情防控的大考。尽管很多地方积
极备战，但仍有个别地方层层加码、动作变形。有
的擅自扩大风险地区范围，或者延长隔离观察时
间、增加核酸检测次数；有的帮欲返乡者算自费集
中隔离的账；还有的以舆论施压：家人担心、邻里嫌
弃，别回来了。

抗疫进入第三年，我们已经不是新手，应该以
更加成熟的方式应对疫情。所谓成熟，无外乎依
法、科学、精准。层层加码、一刀切，不仅没有用法
治思维和法治方式开展疫情防控，也难以体现科学
和精准。说白了，在全社会期待以更小社会代价实
现疫情防控的当下，抱着“层层加码”的“杀手锏”不
放，难逃懒政和治理能力不足的诟病。

习近平总书记指出，疫情防控越是到最吃劲
的时候，越要坚持依法防控，在法治轨道上统筹
推进各项防控工作，保障疫情防控工作顺利开
展。疫情防控中，政府做出的每一项决策都应该
经得起依法防控这一要求的检验，而不是“拍脑
门”，想一出是一出。真正的中高风险地区人员，
没有行程绿码就无法返乡过年。至于有绿码者
返乡，是否需要拘留，更应该由法律决定，不该被

官员当作唬人的噱头，在群众中造成恐慌情绪，
引起不良社会反响。

层层加码也反映出一些干部不想作为、不愿担
当的懒政思想。通过层层加码，将返乡群众“踢”出
自己职责范围，或者控制在自己划定的圈子里，让
自己少承担风险和责任，这是懒政，也是治理能力
不足。层层加码比层层分解要简单得多，一禁了之
比动态优化要轻松得多，一些地方以“损害群众利
益”减轻“疫情防控压力”，忘记了疫情防控防的是
病毒，不是人。

层层加码也暴露出各级政府的疫情防控权责
划分尚不完全清晰。比如，一些防控政策，国家只
明确原则，具体由各地执行。诚然，各地情况千差
万别，因地制宜比较科学。然而，一些本该体现科
学性、刚性的政策，却笼而统之语焉不详，在一定程
度上给层层加码留下了空间。

抗疫进入第三年，不能总拿疫情当懒政的挡
箭牌。治理手段匮乏的地区，可以抄“优等生”的
作业，将可复制的经验形成标准程序，提高抗疫治
理的能力和效果。各地应在抗疫的实战中操练依
法施政、明晰权责、下沉力量、转变观念，让人民群
众真正感受到基层治理能力的提升，感受到即便
在抗疫的高压下，返乡团圆依然是各级政府重视
的民生大事。

一段西安男子家暴妻子的视频在网络上热传，
引发持续多日的讨论。22日，西安市公安局灞桥分
局通报称，依据相关法律规定，对该男子处五日拘
留，对妻子批评教育。目前该男子已经被给予党内
严重警告处分，并被撤销一切职务。

网传视频的画面中有惊恐的孩子、无助的妻
子、暴力的丈夫，让观者无不触目惊心。目前，我
国安装监控的家庭仍是少数，该事件的曝光也再
次提醒我们，可能还有很多家暴事件躲在“隐秘
的角落”。

因此，如何让更多家暴事件被“看见”，让所有施
暴者都付出相应的代价，还需要全社会的共同努力。

此次警方通报指出，是妻子的“过激言行”导致
双方冲突升级。正如许多网友所言，夫妻之间应互
相关爱，和睦相处。遇有家庭矛盾，双方都应换位
思考，互相体谅，冷静处理。

但是，无论导致冲突升级的原因是什么，都不

能成为家暴的理由。处理任何家暴事件，都不能用
一句“家务事”来和稀泥。家暴就是家暴，是触及道
德伦理红线的法律问题。

当家暴发生时，我们不该首先问受害者做了什
么，而应该谴责施暴者：你做了什么！受害者不能
因为“家丑不可外扬”而忍气吞声；社会公众也不应
该有家暴只是“两口子吵吵闹闹”的误解。从行为
到思想，都应该勇敢对家暴说“不”。

事实上，当事男子不仅被拘留五日，还被撤销
工作职务。这也说明，不容忍任何形式的家暴已
成社会各界的共识，法治约束和惩戒力度都在不
断增强。

清官难断家务事，夫妻之间难免有些磕磕碰
碰、坎坎坷坷，但任何情况下，解决矛盾和冲突的方
法都不能是家暴。无论什么年龄、性别、身份、形
式，施暴从来就是错误，家暴永远没有借口。

据澎湃新闻

据媒体报道，春节临近，今年很多消
费者在收取快递时发现，网购包裹上总是
贴着印有“扫码领100元现金红包”“随机
奖励2箱牛奶”“扫码抽：1个保温杯”等内
容的二维码，看上去颇为诱人。然而，有
消费者扫码进去后发现大多是“幸运转
盘”“砸金蛋”“刮刮奖”等抽奖环节，而无
论尝试多少次，从没有抽中二维码上承诺
的奖品，抽到的不是电话卡就是一些来路
不明的低价商品。

消费者很难中奖，或者根本不可能中
奖，其实并不难理解。因为在抽奖页面隐
蔽的下拉式菜单“更多概率说明”中已经
有说明，“牛奶只有 1 箱，中奖概率为
0.001%，2 袋大米也只有 2 份，中奖概率
0.002%。”只不过，这类规则说明“藏”得很
深，如非刨根问底者，一般消费者鲜少看
得到，这一细节也再度表明，设计者的用
心实在是太深了。难怪有消费者大呼上
当，认为这就是“挂羊头卖狗肉”的套路，
纯属浪费感情。

以抽奖福利的名义，忽悠消费者，甚至
诱导办电话卡和买商品，确实让人恼火。不
过，细察此事，还不仅仅是浪费感情的问
题。记者调查发现，在快递面单上贴二维码
广告，一般由快递公司或菜鸟驿站和广告公
司合作完成。套路背后，是商业上的算计。

那么，问题来了，消费者的网购商品
能否随意张贴此类广告？每一件快递都
需要经过快递公司的手才能抵达消费终
端，但“过手”并不意味着有权投放广告。
已有专家披露，如果购物成功，快递及其
包裹的所有权归消费者，快递公司并不具
备所有权，未经授权而乱贴广告的行为侵
犯了该包裹所有人对包裹外包装的收益
权。当然，目前我国尚未出台具体法律法
规对此作出明确规定，但在快递封装用品
的国家标准中可以查到“包装袋任何部位
不得印有经营性质的广告”。

退一步讲，即便消费者尚未签收的快
递包裹暂时还无法确定权属，但作为物流环
节的快递公司并没有权利与广告公司合作
贴上广告。这种擅权行为理应得到约束。

其次，此类二维码广告涉嫌随意收集
个人信息，若将所获信息不分类型、不加
区分地用于互联网商业行为，可能会造成
个人信息泄露，甚至会导致电信诈骗等案
件。尽管实际扫码率并不高，但在庞大的
快递业务量面前，相关风险不容忽视。

此外，此类抽奖，不仅设置了极低的
中奖率，还将规则隐藏起来，以规避监管，
也涉嫌发布虚假广告，存在诱导消费、误
导消费者，甚至是欺诈消费的嫌疑。

这些年快递业发展很快，全国邮政管理
工作会议日前发布数据显示，2021年我国快
递业务量达1085亿件。与此同时，也出现了
很多问题，很多不法分子也盯上了这一巨量
的市场，若不及时处置解决，不仅会损害消
费者利益，也会影响快递业健康有序发展。

像上述广告发布问题，既然快递包裹
已经成为一个广告载体，那么，相关部门
就该及早介入，完善相关法律法规，对此
作出明确的界定。如果修订法律需要一
定时间，则不妨先制定相应的政策规定，
避免出现法规空档。同时，对可能存在的
扫码信息泄露风险，也要预先防范，杜绝
因为野蛮生长而出现的监管漏洞。

保护消费者合法权益，不是孤立、静止
和一成不变的，需要监管者有着强烈的问
题意识和市场敏感，与时俱进，及时及早介
入，这也是提升治理能力的一个体现。

据光明网

家暴永远没借口，处理不能“和稀泥”


