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■她时代观点

■社会观察

■三言两拍

文 / 郭元鹏
春节长假结束了，不少人也给自

己的婚姻划上了句号。记者了解到，

赶到宁波民政局各县（市）区婚姻

登记处去办理离婚登记的市民增加

不少。统计显示，从年初七 2月3日

至 2 月9日，宁波有426 对夫妻分

道扬镳。离婚劝导志愿者在介入多

起案例之后，深有感触地对记者说：

“春节后离婚数量的骤增，这或许

也是另一种‘节后综合征’。”

（2 月 13 日《宁波晚报》）
这条新闻，关注的是“春节离婚

综合征”。我觉得赋予正常的离婚为

“春节离婚综合征”本身就值得商榷。

离婚率走高和节日期间产生矛盾有一

定关系，但是也只能算是压倒“婚姻

骆驼”的最后一根稻草，真正离婚的

原因未必就是因为节日矛盾。其实，

看到这则新闻，我更关注的是“离婚

劝导志愿者”。

不能不说建立“离婚劝导志愿者”

是用心良苦的。民政部门招募这么

多“离婚劝导志愿者”是为了维系婚

姻的，是为了让婚姻不破裂的，可是，

这也是一种尴尬的事情。“离婚劝导

志愿者”就呆在离婚登记处的大厅里，

看到有人前来办理离婚手续，就会靠

上去，询问离婚原因，进行劝说。实

际上，这种好心带来的可能就是一种

骚扰。

离婚是分为很多情况的。有的情

况确实属于一时冲动。对于这种情况，

“离婚劝导志愿者”应该能起到一定

作用，劝说他们回家。问题是，还有

一种情况，那就是感情破裂的，那就

是已经无法在“一个屋檐下生活”的。

他们的感情已经破裂了，不是“离婚

劝导志愿者”通过几句话就能化解恩

怨情仇的。他们离婚是自愿的，是经

过深思熟虑的。

这个时候，“离婚劝导志愿者”

的突然介入就是十分尴尬的事情。人

家在这里排队等候离婚，你却问这问

那，甚至有的问题还涉及个人隐私，

会让真正想离婚的人十分反感，这实

际上就成了一种骚扰。试问，谁想把

自己的隐私告诉一个陌生人？

从法理的角度来说，结婚自由，

离婚也是自由的。这些到离婚登记处

办理离婚手续的人是符合法律规定

的，“离婚劝导志愿者”的介入其实

还涉及到干涉离婚自由法理。

受到“宁拆十座庙，不拆一桩婚”

传统观念的影响，我们总是会劝说别

人不要离婚，也就有了民政部门招募

“离婚劝导志愿者”这种事情。出发

点是好的，维系婚姻的稳固也是对

的。但是，依靠“离婚劝导志愿者”

维系婚姻也是不靠谱的。不该离婚的

离不了，哪怕是拿到了离婚证，也会

复婚的。该离的婚，劝了也枉然，情

感破裂之后，强扭的瓜也不会甜。

关注离婚现象是对的，但是真正

能够解决问题的是传播正确的婚姻

观、价值观、情感观，让人们正确

看待离婚，不出现冲动型的离婚就可

以了，而不是指望“离婚劝导志愿者”。

文 / 吴左琼
近日，湖南省郴州高新技术产

业开发区管委会纪检监察室通报某

员工“早上 9 点在办公室喝牛奶”

引发关注。2 月12 日，郴州高新区

党工委委员、纪工委书记黄志中跟

记者确认了这个消息，称相关单位

只对其进行了口头的批评教育。但

他也表示“喝牛奶”措辞不严谨，

让大家的理解出现偏差。

(2 月 13 日《新京报》)
从通报来看，的确有如大多数的

观感，该单位似乎有点不近人情、矫

枉过正。因为，喝杯牛奶如果不影响

工作，不是窗口工作人员接待群众途

中去喝，不必大惊小怪。然而，从相

关单位的解释我们似乎发现，这份问

责意见单，是该园区纪工委在暗访时

发现某工作人员在上班期间“一边喝

核桃早餐奶，一边浏览网页，旁边还

有一些零食”，也就是所谓的上班时间

吃早餐时作出的决定。然而，这些行

为恐怕不仅是该园区不允许，其他单

位也是有所约束的。  

因为上班期间吃早餐的确有不良

影响，不仅影响工作，如果是窗口

单位，必然会给来办事的群众造成

纪律不严、态度不正甚至不作为等不

良印象。所以，从这个意义上来说，

该园区纪工委在暗访发现问题后，提

示该单位对当事人批评教育、严肃纪

律并不为过。虽然很多群众可能会因

为相关部门不够严谨的表述为当事人

“叫屈”，说明广大群众善解人意，但

并不代表广大党员干部可以“推而广

之”，更应该把群众的体谅当成动力

和提醒。因为，机关事业单位工作人

员的工作状态，不仅关系到政府部门

形象，还关乎对群众的感情问题。一

句话，为民服务，不能“做样子”，也

不能“打太极”；不能“不作为”，也不

能“和稀泥”，全心全意为人民服务，

更接受群众监督。

相关部门虽不必为喝杯牛奶较

真，但也不能轻视“上班时间吃早

餐”等现象背后可能隐藏的“真问题”。

我们知道，吃早饭虽是生活必需，也

应该尽量在工作之前解决，不管喝牛

奶还是咖啡，都不能成为耽误为群众

办事的借口，即便是更加“人性化”

的下午茶时间，缓解小饿小困添点小

零食，也要尽量在“茶水间”进行，

避免造成群众误解。

所以，“喝牛奶被问责”，不管是

对当事人还是相关部门，不管是对涉

事者还是旁观者，都不失为一个善意

的提醒！

文 / 苑广阔
情人节还没到，批发价1500 元一束的

“天价玫瑰”就频频“上头条”，乃至于有网

友调侃说，一些小伙子为了能省点钱，不得

不组团去花店以批发价买玫瑰，这不是把情

人变成了商人嘛！情人未必是商人，但是在

1500 元一束，60 元一枝的“天价玫瑰”面前，

本该纯情、浪漫的情人节充满了浓重的商业

味道，甚至成为很多人的一种负担，却是不

争的事实。

尽管爱情是浪漫的，也是无价的，但是

如果浪漫的成本太高，超过了我们的荷包承

受能力，就应该引起我们的反思了，毕竟爱

情再无价，但大多数人的荷包厚度却是有限

的。而且，对于那些真正已经进入谈婚论

嫁阶段的情场男女来说，更应该为了婚后的

日子做一番打算，不惜一切地用金钱换浪

漫，弄得经济格外拮据，婚后的日子，恐怕

既难以适应，也难以承担。

正所谓物极必反，面对屡屡出现的“天

价玫瑰”，一些年轻人开始向其说不，也

向传统而老套的情人节过节方式说不。其

实仔细想想，之所以愿意拿出一笔钱去购

买“天价玫瑰”，无非是为了向爱人表达爱

意，增进两人之间的感情，但是表达爱意

和增进感情的方式，难道只有买玫瑰一种

选择吗？更何况现在市场上“保质期”最久

的玫瑰，也不过是三四十天左右，过了“保

质期”，它们的归宿就只有垃圾桶，想想实

在很可惜，很浪费。

但是另外一些方式，不但一样可以表达

爱意、增进感情，而且还历久弥新，远远

比买一束玫瑰更有价值和意义。有数据显

示，今年情人节就在元宵之后，恰逢节后传

统旅游淡季，国内长线游、出境游产品报

价大幅下降。因此，和心爱的人一起拼假

错峰出游，成为较多年轻人的选择。不少恋

人和夫妻都选择拼假出游，日韩、港澳台、

新马泰等多个出境热门目的地预订热度持续

上升。

以旅游作为“天价玫瑰”的替代品，显

然更务实，更有价值和意义。而有些情侣

则把自己的爱情和社会责任实现了“无缝对

接”，比如以手挽手一起去献血的方式见证

自己的爱情，更是值得称道。一本象征着责

任与荣誉的献血证，则成了男女爱情最好的

证明。

不管是在情人节的过节方式上，还是在

其他方面，年轻人就应该有创新，有创意，

同时还能量力而行、理性务实，这样的“另

一半”，才值得托付终生。

情人节就要到了，进口玫瑰成为
抢手货，在四川成都市三圣乡花卉
批发市场，厄瓜多尔进口玫瑰、25
枝一束的“自由女神”，批发价达到
1500 元，每枝均价 60 元，零售价
格更是逼近百元大关。批发店老板
说，半个月前，这些花就全部预订完了。

（2 月 12 日《华西都市报》）

文 / 杨朝清
伴随着社会变迁，人们的情感表达方

式不断发生转变；从“爱在心口难开”到“爱

就要说出来”，情感表达越来越显性化、常

态化。作为一种情感表达的手段，玫瑰受

到很多年轻人的青睐；年轻人通过玫瑰这一

工具，进行有声或者无言的符号互动；男青

年投其所好，女青年心领神会，双方心照不

宣、约定俗成地完成了一次情感表达。

尽管都是玫瑰，不同的玫瑰却具有不同

的身价。既然玫瑰都具有情感表达的功能，

为何还有不少人愿意一掷千金购买“天价玫

瑰”呢？因为消费不仅是一种经济活动，也

是一种社会活动；人们往往利用消费上的差

异，来建构不同社会阶层的区隔与界限。换

言之，消费不仅具有满足生活所需的实际功

能，还具有抽象的符号功能，即社会表现

和社会竞争的功能。

在日常生活中，人们通常按照品质和成

本赋予不同的玫瑰以不同的符号意义。越是

稀缺和美丽的玫瑰，在意义的等级系统中

越是占据较高的地位；反过来，那些寻常

和普通的玫瑰，只能在意义的等级系统中获

得较低的地位。一些年轻人之所以热衷进

口玫瑰，就是因为这不仅能彰显自身的经济

实力和消费能力，也能彰显个人的审美品位

和生活格调。

著名女性社会学者佟新认为：“如今我们

否认纯真爱情的存在，是因为所有的爱和情

都可以明码标价了。在商品化中我们失去了

表达情感的手段和能力，因为所有手段都是

物化的、商品化的。”玫瑰的身价尽管和情

感表达没有直接挂钩，但在不少人看来，“玫

瑰越昂贵，心意越珍贵”。这种错乱的价值

认同一旦形成，必然会驱使乃至裹挟年轻

人追逐“天价玫瑰”。

在商业资本的推波助澜下，情人节成为

一种看似繁华的集体狂欢；玫瑰销量的逐

年攀升，并不代表情感生活的品质在逐渐

提升。市场化和商品化将人们情感的欲求和

满足以等级化的价格呈现出来，在婚恋市场

上不同经济状况的男人受女人欢迎的程度是

不同的。在此背景下，一些家境并不优渥、

缺乏财富积累的年轻人就会陷入“不敢爱”、

“娶不起”的婚恋困境。

爱是离不开责任和担当的存在，但爱也

需要包容和体谅。用炫耀性消费、符号性

消费来进行情感表达，没有多大的必要。对

于青年男女而言，只有学会理解爱、表达爱， 

才能爱得更加纯粹一些、轻松一些；当扭

曲的消费文化得到纠偏，“天价玫瑰”的虚

火才会降温。

给“天价玫瑰”寻找一份替代品

“离婚劝导志愿者”不是婚姻的守护神

“上班喝牛奶”不必较真也别轻视

“天价玫瑰”情人节
消费分层背后的情感商品化
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