
花 2 万元能考“武器工程师”？据新华

社、澎湃新闻网等媒体报道，近日，人社部职

业技能鉴定中心根据公众反映的江苏某公

司组织颁发所谓注册职业资格证书问题发

布声明说，该公司以“JYPC 全国职业资格考

试认证中心”名义颁发“注册职业资格证

书”，不属于国家认可的职业资格证书，该机

构也不是经人力资源社会保障部门备案的

职业技能等级认定机构。与此同时，人社

部、中央网信办近日印发通知，针对面向社

会开展的培训评价发证活动，开展“山寨证

书”网络治理工作。

“武器工程师”“导弹维修工程师”“航

空航天工程师”，这些只上几天课就能拿到

手的五花八门的“职业证书”中，有些是培

训机构自己编造出来的。“山寨证书”中，有

的机构和证书都是典型的假货，这些机构

冒用正规机构的名称、公章、单位标识，使

用域名极其相似的网站，赌的就是考证人

的大意，骗一个算一个；有的合规机构存在

不合规行为，其超范围培训等夹带私货的

发证行为同样不被承认；有的培训机构打

擦边球，篡改国家职业资格目录中的职业

名称，对目录外的甚至是自己编造的职业

进行培训、发证，混淆公众认知。以目录中

的“碳排放管理员”为例，有的机构将其改

成“碳排放管理师”开展培训和发证，并以

此规避备案等硬性要求。

令人眼花缭乱的“山寨证书”，加剧着考证

群体的困惑，冲击着正规职业证书培训市场。

职业考证领域的乱象，与培训和发证主

体不乏“李鬼”有关。在人社部《关于改革完

善技能人才评价制度的意见》中，要求“建立

健全以职业资格评价、职业技能等级认定和

专项职业能力考核等为主要内容的技能人

才评价制度”，其中，职业技能等级的认定权

被下放，这成为被某些机构碰瓷、滋生“山寨

证书”的重灾区。尤其是某些机构在广告宣

传上刻意曲解国家规定，冒用正规机构名

义，违规使用“中国”“全国”及国徽等字样和

图案，增大了“山寨证书”的迷惑性。

其次，与人们的认知滞后、心理焦虑相

关。很多人对于国家职业资格目录调整、职

业技能等级认定变动等情况并不了解，叠加

就业难时的“证多不压身”、从众报考等心理，

某种程度上给“山寨证书”提供了机会。

职业证书是对相关行业从业者的技能

认可，国家放权让社会机构开展技术技能类

培训和发证的初衷，是为劳动者提供更多提

升职业技能的通道。某种意义上说，培训和

发证的秩序与公平，关乎整个职业就业生态

的健康与稳定。整顿职业考证乱象，有赖于

有关方面的持续努力，不能让某些机构绕开

国家职业资格目录另搞一套、损害职业技能

等级认定工作的权威性、扰乱衡量职业技能

人才的标准、冲击现有的职业及就业环境。

治理“山寨证书”，相关部门也应对完善

人才评价机制给予更多专业性指导，及时填

补权限下放之后、稳健多元人才评价机制形

成前的空隙，避免出现“李逵退场、李鬼横

行”现象。

避免职业考证上当受骗，公众要擦亮眼

睛，及时了解国家职业资格目录和职业技能

等级认定的变动，树立起从正规部门网站查

询职业培训备案及证书权威性的意识，警惕

“包过”“流程快”“国家承认”“国字头”等宣

传话术。

让人尽其才、才尽其用，要加大技能人

才培养力度、丰富技能人才评价体系等。在

这个过程中，清理“山寨证书”，维护职业技

能等级认定市场的健康，有待全社会的共同

努力。

“2万元考一张废纸”？别让“山寨证书”扰乱正规市场
本报评论员 吴迪

整顿职业考证乱象，有赖于有
关方面的持续努力，不能让某些机
构绕开国家职业资格目录另搞一
套、损害职业技能等级认定工作的
权威性、扰乱衡量职业技能人才的
标准、冲击现有的职业及就业环境。

据中新社报道，近日，“不服管的Z世代”话题引
发热议，原因是这些年轻人的择业就业观与其他年
代的职场人有着显著不同——拒绝强制加班、反向
背调企业、薪资待遇不是第一考虑……这些后浪以
自己的实际行动为职场注入了一股新风。

“Z世代”，通常是指1995年～2009年间出生的
年轻人。他们天生与网络信息时代无缝对接，而这
一特点深刻影响着其价值选择。关于“Z世代”，有
人觉得他们过于任性、以自我为中心，也有人赞扬
他们独立有主见，是具有颠覆精神的一代。其实，
与曾经被舆论聚焦的80后、90后相比，“Z世代”并无
本质的不同，每一个代际群体的“特立独行”，都是
时代发展、生活变迁、潮流演进的一种投射和体现，
方方面面对此不妨给予更多理解和包容，给予他们
更多成长、进步的空间与时间。这对社会来说，并
非坏事。

赵春青/图 弓长/文

“Z世代”新风

虚拟偶像代言也要敬畏市场和法律

图 说G
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罗筱晓

时隔一年，北京大学数学教师韦
东奕又上了热搜。有媒体报道，网传
由6名物理学博士组成的实验团队在
建模时遇到了数学难题，卡壳 4个月
仍未突破，最终团队决定向韦东奕求
助。韦东奕在很短时间内便解出题
目，在此基础上，该团队只花了一天
时间调试后，实验进程就得以推动。
事后，韦东奕以“题目太简单没必要
要钱”为由拒绝了报酬，最终实验团
队选择给韦东奕的公交卡充值以示
感谢。

上述故事是否有夸张、演绎的成
分暂且未知，但韦东奕去年作为“路
人甲”接受路边采访，被发现在数学
领域取得诸多成就后意外走红、获封

“韦神”，是不争的事实。
人们对“韦神”的喜爱、追捧，不

仅缘于他履历上闪光的成绩，更是
因为他取得耀眼成绩后依旧能风轻
云淡、保持纯粹与质朴——不为名
利，十多年专注数学学习和研究；即
使成了“红人”，喝水还是习惯用矿
泉水瓶……

不得不说，在流量为王，出名、变
现要趁早等观念盛行的当下，这种能
全力、长久、低调地在某一领域深耕，
不为外界所扰的品质是稀缺且珍贵
的。韦东奕曾说，因为喜欢，努力就
不是一件很累的事，可见“喜欢”力量
之强大。

这不禁让我想起不久前看过的
一部纪录片中的另一位“大神”——
图书管理员顾晓军，因对文艺复兴时
期的历史、文学、哲学颇感兴趣，为了
阅读原著，在国家图书馆工作的12年
间，他自学了波斯语、拉丁语、希腊语
等 10多门语言。个中动力并非学术
研究、论文写作，而仅是对阅读的热
爱和从中体验到的愉悦。

热爱、专注让韦东奕和顾晓军成
为“身怀绝技”之人，让两个现实生活
中看来平淡无奇的人得以徜徉于数
字或字母组成的美妙世界中，进而获
得精神上的极大满足。从这个意义
上说，他们的人生，已然具有了相当
的厚度与广度。

事实上，这种“扫地僧”式的人
物，在我们身边还有一些，只是有些
还没有被媒体“捕捉”到。一方面，人们对这样的人给予关
注，进行点赞和热议，是尊重知识与人才，致敬低调与纯粹的
表现；另一方面，正如北大在“韦神”首次出圈时回应所说，数
学研究需要安静的治学环境，希望社会各界一起营造有利于
年轻人专心开展学术研究的氛围。不捧杀、不戏谑，不过多
滋扰其正常生活和工作，或许是我们向“扫地僧们”致敬的更
好方式。

生活中，绝大多数人既无法做到“丝毫不为世事所动”，也
难以取得如“扫地僧们”一般的惊人成就，但在车马喧、人浮躁
的日常里，他们的品行可以成为人们自我激励和治愈的良方，
他们执着于既定目标、为心中热爱甘愿付出辛劳的态度，也可
以被复制，进而推动更多改变甚至奇迹的发生。

让我们在“扫地僧”的故事里，学会专注与热爱。
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员工朋友圈

不是公司广告牌
胡欣红

据红星新闻报道，近日，有网友发帖

称，四川巴中一名男子应聘到一家公司

从事酒水销售工作，工作 20余天后，竟倒

欠公司 3000余元。该公司一名负责人回

应，该男子因发微信朋友圈的条数等考

核项目不合格被扣钱，其工作未达标，所

以被劝退。

员工的私人朋友圈凭什么被公司征用？

通常，员工入职新单位都有试用期，

用人单位可以根据员工表现决定是否对

其留用。用人单位可以辞退员工，但必

须依法而为。根据劳动合同法的规定，

劳动者在试用期间有被证明不符合录用

条件，或严重违反用人单位的规章制度，

以及严重失职营私舞弊，给用人单位造

成重大损害等情形，用人单位可以与其

解除劳动合同且无须支付补偿金。除上

述情形外，如果仅仅是单位认为该员工

工作能力不行，而无其他证据，那么解雇

员工时还要支付一定的经济补偿金，如

属违法解雇，则须支付一定的赔偿金。

作为私人网络社交空间，员工想在微

信朋友圈发布哪些信息，是其个人自由。

如果出于对公司的认同而愿意多转发宣传

公司的信息，当然无可厚非，但将之列入对

员工的考核项目甚至以此为由辞退员工，

显然缺乏法律依据，也涉嫌侵权、违法。

移动互联网时代，不少单位都很重

视新媒体的宣传效果，于是打起了员工

微信朋友圈的主意，进而对员工转发相

关宣传信息作出要求，认为此举不仅能

取得良好的传播效果，还能节省大笔广

告费。几年前，河北邢台某医院就要求

员工关注医院的 5 个公众号，加满 5000
名微信好友，每天转发公号内容并发布

至少 2条原创朋友圈，未按规定完成任务

就要扣工资。不得不说，这种把员工朋

友圈当成单位广告牌的行为，不仅干涉

了员工的私人生活、影响其正常社交，而

且对企业形象的打造未必有益。

企业重视宣传可以理解，但绝不能

无视法律，动辄搞道德绑架。在法治精

神日益彰显的当下，管理者实在不该屡

屡滥用手中的管理权，而劳动者则需要

更给力的撑腰和保护。在为劳动者提

供便捷、专业、高效的法律援助服务之

外，有关部门更应加大对类似劳动违法

行为的惩处力度，切实提高其违法成

本，让用人单位不敢肆无忌惮践踏劳动

者的合法权益。

刘兵

近日，浙江杭州的刘先生遇到了一件离

谱的事情。据媒体报道，他在当地一家理发

店做发型，店员报价 398元的服帖烫，收款时

却变成了 4776 元。店员解释称是按区域收

费，刘先生头上被分成了 12 个区域，每个区

域收费 398 元，因此价格是 4776 元。刘先生

认为这是天价收费，表示无法接受。

对此，有网民评论，“明明可以抢钱，还

硬要给人烫个头”“没按根算你就偷着乐

吧”……言语间透出无奈和反讽。杭州市余

杭区市场监管局前往检查发现，该商家存在

模糊定价、诱导消费、损害消费者知情及价

格欺诈等嫌疑，已责令其停业整顿。

烫发按头皮分区收费，如此套路令人瞠

目。根据我国价格法和消费者权益保护法

的规定，经营者提供商品或服务要明码标

价，注明商品的品名、产地、规格、等级、计价

单位、价格或者服务的项目、收费标准等有

关情况。经营者不得在标价之外加价出售

商品，不得收取任何未予标明的费用；不得

利用虚假的或者使人误解的价格手段，诱骗

消费者或者其他经营者与其进行交易。上

述商家的做法显然与这些规定背道而驰。

近年来，美容领域如此“套路”消费者的

情况不时发生。曾有报道显示，商家宣传

“免费”纹眉，把消费者忽悠进店纹完一只眉

毛后，告诉消费者另一只眉毛需要收费。

与美容美发的“免费”体验类似的做法

还有不少。比如，有消费者“免费”领取了商

家提供的学习机后，被告知充值 2499元学习

卡才能使用；有学生买下电商称可“分 12 期

付款、享受低息优惠”的手机后，实际被收取

的利息可以再买一部同款手机……

“0 元购”“免费领”“无息贷”，类似的套

路、欺骗消费者的做法为何能够屡屡得逞？

首先，是这些套路的隐蔽性较强，商家

把文字游戏玩到了相当高的程度。优惠促

销、免费体验不过是诱饵，只要消费者“咬

钩”了，后面的事情就得听商家的了。其次，

对于一些小店，监管的力量可能并未触及或

者无法实现及时有效覆盖。再有，是消费者

有时戒心较弱或者受到诱惑，容易上当。

类似手段，不仅侵害了消费者的合法权

益，使其蒙受经济损失，对商家来说也是一种

短视、一条歧路——诚信为本、童叟无欺应是

商家的本分。作为经营者，应该严格遵守相

关市场的法律和规则，诚信经营，不搞套路，

明码标价，若反其道而行之，那么砸自己的招

牌，让更多消费者止步门外，乃至受到法律的

惩处，只是时间问题。进而言之，诱导消费和

价格欺诈还可能对整个行业产生不良影响，

扰乱相关市场秩序，削弱人们的消费积极性。

对类似的商家和套路，一方面，消费者自身

要擦亮眼睛，有所警惕，要注意保留消费凭证等

相关证据，及时向消费者权益保护组织或有关

部门举报、投诉，积极维护自身的合法权益。另

一方面，有关职能部门要强化日常监管，要畅通

举报渠道，积极履行职责，对违法违规的商家及

时处理、整治，用法律手段去震慑更多经营者，

去呵护健康的消费环境及正常的市场秩序。

“烫发分12个区域收费”，商家的套路还能再深些吗？

车横

据媒体报道，近来，多地暴发新一轮新冠疫情，感染者数

量增多，网络上对感染者的称呼也发生了变化。一些人调侃

式地把新冠阳性感染者称作“小阳人”“羊”，随后又出现了对

性别年龄做出区分的“公羊”“母羊”“老羊”“小羊”，更有个别

人员在白色防护服背面画上了“抓羊”的图片。专家表示，这

类称呼不尊重病患，且有矮化、去人性化的倾向，容易造成歧

视、排挤的次生伤害。

德国学者维克多·克莱普勒有句流传甚广的警句：“言语

犹如微小剂量的砷：它们不知不觉地被吞食了，似乎显示不出

任何作用，而一段时间以后这种毒性就会体现出来。”从“小阳

人”到“公羊”“母羊”“抓羊”，从最初的调侃逐渐发展成歧视、

排挤，一个本已身处窘境的群体就这样在不知不觉中被污名

化、标签化了。

其实，真正有“毒”的、被污染的并非语言本身，而是那些

使用这种语言的人及其思维方式。疫情就像一面镜子，照出

了无数凡人英雄的勇毅、良善和奉献，也照出了少数人的偏

见、无知和自私。某种角度上看，污名化新冠感染者也是一种

需下大力气防治的“病”。

抗疫两年多，“我们的敌人是病毒不是感染者”已成社会

共识，诸如“小阳人”“公羊”“母羊”等称呼，看似调侃实则暗藏

伤害和歧视——“我们”是安全的，而“他们”是有危险的。

从麻风病到乙肝，从艾滋病到宫颈癌，从白癜风到抑郁

症，随着医学的发展和社会文明进步，不少疾病都经历了一个

艰难曲折的去歧视、去污名的过程，新冠肺炎也不例外。

在自媒体盛行的当下，针对感染者的污名化、暴力化倾

向，尤其值得警惕，这不仅会给感染者造成无谓的精神负担，

还容易导致一些人产生讳疾忌医的情绪，甚至故意隐瞒行程

信息等。

从最初的“封堵武汉人”到如今的“抓羊”，现实一再提醒

我们：感染者不仅需要治疗，更需要社会的理解、关心和支

持。相较于治愈疾病，治愈对疾病和病患的歧视同样不可忽

视。对此，相关部门、平台要拿出积极作为，及时叫停、处置相

关行为。

疫情之下，我们需要的是齐心协力、抱团取暖。善待感染

者，就是善待我们自己。

“公羊”“母羊”“小阳人”，
别把伤害当有趣

李英锋

据《工人日报》报道，近段时间，虚拟偶像

成为品牌营销新宠。不少企业启用虚拟偶像

作为代言人以抢占先机，一些平台涌起虚拟

网红博主带货、种草热潮。业内人士指出，在

技术推动下，虚拟和现实的交互更逼真，这也

使得虚拟经济迅速增长，对品牌的吸引力越

来越大。不过，虚拟偶像产业还处于起步阶

段，面临打造难、成本高等问题。

一边是明星、艺人等现实偶像代言热度

不减，一边是虚拟偶像成为代言新势力。虚

拟偶像代言不仅创新了营销载体和场景，丰

富了企业营销的手段，而且给消费者带来了

新的体验，推动了虚拟经济的发展。

虚 拟 偶 像 由 电 脑 图 形 化 、AI（人 工 智

能）、运动捕捉等技术制作，过程中，企业在人

物设定及故事背景设计等方面，可以有更多

主动权，加之虚拟偶像代言具有长期性、稳定

性、安全性等特点，也有利于企业系统性的品

牌培育和形象建设。相比之下，不少现实偶

像则可能因各种原因无法长期代言某个品

牌，一些现实偶像还可能因违法、失德等为企

业品牌带来负面影响。

虚拟偶像代言是人工智能、网络技术发

展到一定阶段的产物，是市场营销进化的体

现，在一定程度上迎合了人们的消费心理，也

契合了虚拟经济发展的规律。即便如此，虚

拟偶像代言也不能信口开河、随心所欲，而须

守住底线和边界。

首先，虚拟偶像代言要符合营销伦理或

者说市场伦理。虚拟偶像不是市场营销的灵

丹妙药，只有合适的虚拟偶像在合适的时间、

合适的市场环境中遇到合适的机遇，才能产

生良好的营销效果。打造、培育虚拟偶像需

要时间、成本和耐心，企业使用虚拟偶像代

言，应该算好成本账和风险账，努力让虚拟偶

像贴合企业的品牌形象、契合营销需求，要做

好市场调研，科学制定策略和方案，避免盲目

赶时髦、随大流。

其次，虚拟偶像代言仍需要遵守法律和

相关规定。现实偶像从事代言活动，需要遵

守广告法、消费者权益保护法等法律法规，

需要对被代言企业的经营资质以及产品、服

务质量等进行验证，需要承担基于自己的消

费体验进行推荐或证明的义务，不得做虚假

夸大宣传、欺骗误导消费者，不得妨碍社会

公共秩序或者违背社会良好风尚……在虚

拟偶像代言场景中，相关的权利义务关系会

出现变化，比如，虚拟偶像无法查验企业资

质，无法亲身体验企业产品或服务，但真实、

诚信的规则和底线不能破。这就需要相关

企业有相应的自觉自律，确保广告宣传真

实、合法、健康。

此外，立法、监管等部门也应加强对虚拟

偶像代言的研究，对虚拟偶像代言的法律性

质、责任划分等给予明确，为企业营销行为和

职能部门执法监督提供更精准的依据。

只有把好营销伦理和法律关口，虚拟偶

像代言这一新生事物，才能产生最佳市场效

果和社会效果，走上规范健康发展的轨道。


