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有话直说 ＞＞ 老 穆

市区教场街的“刀削面”铜雕被人泼
上 油 漆 ，还 有 两 只“ 鞋 ”造 型 铜 雕 和“ 女
子 骑 摩 托 车 ”铜 雕 离 奇 失 踪 。《大 同 晚
报》7 月 7 日披露的这一现象引发广泛关
注和热议。

好端端的街头雕塑，有的遭污损，有的
被盗走，实在令人惋惜甚至感到愤慨。

街头雕塑属于城市雕塑的一种，这些
纪念性、主题性、装饰性雕塑是很好的城市
景观，能够体现一个城市的个性和品位，使

城市更有形象感、更具亲和力，既能美化环
境，又可丰富文化内涵，甚至成为人文精神
的集中体现。所以，国内外好多城市都十
分重视街头雕塑，不少街头雕塑已成为城
市名片。

在我 市 的 大 街 、广 场 、公 园 、景 区 ，
也 有 不 少 雕 塑 ，装 点 了 城 市 环 境 ，丰 富
了 景 观 内 涵 ，为 市 民 和 游 客 增 添 了 游
乐 兴 味 、美 妙 情 趣 。 对 此 ，绝 大 多 数 品
赏 者 心 存 爱 意 和 敬 意 ，备 感 亲 近 ，呵 护

有 加。
当然，也有人不时触摸一下、给个拥

抱、依偎合影什么的，这大都出于好奇和好
玩，不会造成污染和损坏，并无不可。然
而，有的行为就非常不应该了，比如随意涂
鸦、贴小广告等，至于污损、偷盗，更是大谬
特谬。

街头 雕 塑 虽 然 不 在 文 物 保 护 范 畴 ，
但 我 认 为 ，对 其 进 行 污 损 甚 至 肆 意 窃
取 ，与 损 伤 景 区 文 物 也 无 太 大 差 别 ，不

但 是 极 不 文 明 的 表现，而且属 于 破 坏 公
物行为。

城市雕塑是公共设施，不能容忍任何
人玷污、损害和偷窃。公众都应自觉爱惜
和维护，一旦发现有人造次，应该予以谴
责、劝阻，及时制止或立即举报。相关部
门则应落实管理、养护责任，纳入监管范
围，对行为不端者进行查处，对管理不力
者进行追究，决不能让城市形象和城市文
明受损害。

一针见血 龙敏飞＞＞

随 着 夏 季 到 来 ，各 地 文 创 雪 糕 纷 纷
“出圈”，引来打卡热潮。相比市面上的普
通雪糕，文创雪糕的价格不算低，在口感
和品质上却良莠不齐。文创雪糕要长久
发展，需要“忠于品质”。有些景区盲目跟
风并不可取，景区需要立足实际，增强文
创产品的文化性和创意性。

近年来，随着文博类节目和相关影视
作品的增多，中华民族的很多名胜古迹、
文物文博被人熟知。在这样的背景下，文
创产品的市场日渐火爆。夏日到来，文创
雪糕开始走俏。文创雪糕，几乎无所不
包，有的是标志性建筑，如北京前门、武汉
黄鹤楼、敦煌莫高窟等；有的是特色动植
物，如玉渊潭樱花、圆明园荷花、故宫脊
兽、北京动物园熊猫等；有的是人物形象，
如西湖梁祝、成都武侯祠景区刘关张……

文创雪糕的走红，的确能带来一些现
实的利好。比如，宣传了相关文物，传承
了传统文化；文创产品还能带来不菲的经
济收入，比如玉渊潭樱花雪糕，仅清明小
长假 3 天就卖出 4.7 万支，趵突泉雪糕在

“五一”假期销售了 600 多箱、1.9 万支，这
带来的了直接的经济利益。此前，不少报
道指出，文物古迹保护存在“经济困境”，

若是文创产品能“出圈”，那便可最大限度
地缓解这样的困境。近年来，故宫博物院
在这方面的作为，可以算是一个极致的范
本了。

故宫只有一个，但走心的文创产品设
计思维，却是值得所有文物古迹单位学习
的。遗憾的是，如今很多文创产品，依然
存在创新不足、依葫芦画瓢等现象，以此
次文创雪糕为例，一些地方的文创雪糕存
在价格高、品质低、盲目跟风等行为，引起
社会各界的质疑。对任何文创产品来说，

“走心”是最起码的底线。比如，广汉三星
堆博物馆根据口味和颜色的不同，给雪糕
取 名“ 青 铜 味 ”和“ 出 土 味 ”，颇 具“ 文 物
味”；莫高窟雪糕的雪糕柄是一枚精美的
定制版九色鹿书签等。做任何产品，除了
注重外形更要有核心内容支撑，如此才能
走得长远。

文化搭台经济唱戏，此前一直被人诟
病。客观地说，“经济唱戏”没有原罪，怕
的是只注重经济而忽视了文化，那就本末
倒置了。对包括文创雪糕在内的文创产
品来说，应注重“文化味”“创新味”，做好
了这些，经济收益自然会有，但若是只注
重“经济味”，那就很可能是竹篮打水一场

空。因为文创本身是文化资源的创意产
业化，只有注入文化基因，才能做到“因景
而异”，才是可持续发展之道。

文创雪糕可以有，但不能是“东施效
颦”。另外，“经济唱戏”也要有度，不能舍
本逐末。唯此，文创产品市场才能持续健
康发展，最终反哺于文物保护，形成良性
循环。 据光明网

文创雪糕可以有，但不能“东施效颦”

新华热评 ＞＞ 李延霞

禁止误导销售，禁止虚假宣传，禁止强
制捆绑搭售，禁止违规代客操作……银保
监会出台的《理财公司理财产品销售管理
暂行办法》6 月 27 日正式实施，为理财产品
划出 18条红线。

当前，我国银行理财市场规模超过 25
万亿元，投资者约 5000 万人。18 条红线是
监管部门针对理财产品销售中存在的问题
提出的，是行业发展的规矩线，也是百姓钱
袋子的保障线。

红线划得出更要守得住。当前，正值
银 行 理 财 产 品 转 型 的 关 键 期 ，打 破 刚 性
兑付、产品从预期收益型转向净值型，银
行和理财公司面临着不小压力。但越是
这 样 的 时 候 ，越 要 不 折 不 扣 地 落 实 监 管
要求，压实责任，确保业务的每一个环节
依法合规。

银行 和 理 财 公 司 要 抓 紧 提 升 专 业
能 力 ，丰 富 产 品 供 给 ，比 如 ，在 不 能 推
出“ 保 本 ”理 财 产 品 的 背 景 下 ，提 升 产
品 创 新 能 力 ，满 足 客 户 不 同 风 险 收 益
偏 好等。

监管部门要用好监管利剑，防范新规
下的擦边球现象，对踩线、越线行为，重拳
打击，不能手软，让红线真正成为带电高压
线，打造风清气正的行业环境，守护好百姓
的钱袋子。

据新华社

理财产品销售
划红线更要守红线

曹 一/画 穆 亮/诗

幽默一刀默一刀

美的美的““悠悠””惑惑

街头雕塑遭盗损，仅有谴责还不够

提拉紧致、改善肤质、促进胶原蛋白
生成……网络社交平台上，动辄数千元、
打着“黑科技”旗号的家用美容仪，在明
星、网红纷纷代言下，俨然成为抗老神器。

相关市场调查显示，家用美容仪销
量在国内市场增长迅猛。不少知名家电
品 牌 、小 家 电 生 产 企 业 也 纷 纷 涉 足 。
2019年，仅淘宝天猫平台美容美体类仪
器销售额就达 114亿元。2020年“双十
二”期间，淘宝平台上家用美容仪成交近
25万单。

新华社记者调查发现，这些家用美
容仪虽然价格不菲，却是“看上去很美”，
其中充斥着不少劣质产品，有的易使皮肤
过敏或被烫伤，有的漏电、接触不良，存在
健康安全风险，可想而知“美容效果”会怎
样，提醒消费者一定要谨慎选择。


