
新美国安全中心高级
研究员罗伯特·卡普兰指
出，中国的影响力正在超越
陆地和海洋的界限——— 从中
亚到中国南海海域，从俄罗
斯远东地区到印度洋。尽管
中国崛起之路并非一帆风
顺，但是，中国有利的地理条
件意味着，中国将会屹立于
世界地缘政治的中心。

(编译 胥泽霞)

当前，金融市场又陷入
恐慌之中。分析其原因，除
了朝鲜半岛紧张局势不断
升级外，还有两种担忧：

一是对世界经济健康
状态的担忧。人们越来越强
烈的担心，当欧洲债务危机
扩散、中国房市泡沫破裂、
美国刺激反弹消退时，全球
经济复苏可能停止。二是对
各国政府经济政策的担忧。
从美国重制金融监管措施到
德国限制“裸卖空”行为，政
治家们正在以一种不可预知
的方式改变着市场规则。

当美国股市发生“闪电
暴跌”和欧洲信用危机动摇
市场时，许多小投资者谨慎
地撤离股票市场，对股票市
场信心不断下降。被誉为现
代美国“个人投资之父”的
查克·施瓦布非常担心这些
个人投资者。

施瓦布称，自 2008年
初以来的这段时期是自己
创办公司以来面临的最糟
时期。其间市场波动剧烈，
大多数人具有的只是惊恐。
据他判断，98%的投资者保
持谨慎是有道理的。
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众人皆知史蒂夫·乔布斯是
商业天才，但他同时还有修辞
家、艺术家、谋略家、魔鬼和完美
主义者的特质。

要了解苹果为什么能成为

今天的苹果，必须对乔布斯性格
的诸多方面进行检视。

如果要找一个历史人物来
对应乔布斯，或许达·芬奇是个
合适的选择。这并不是说乔布斯

达到了“文艺复兴人”的广博，也
不是说他是艺术家，而是因为他
们都属于极少数能够跨越人文
科学与技术的能人异士。事实
上，这是乔布斯本人对苹果的定

位。2010年4月，他对前来采访的
英国著名作家和演员史蒂芬·弗
莱说：“我一直是这样看苹果的：
处在人文科学与技术的交叉口
上。”
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多多点点触触摸摸

乔乔布布斯斯

■如果要找一个历史人
物来对应乔布斯，或许达·芬
奇是个合适的选择。因为他
们都属于极少数能够跨越人
文科学与技术的能人异士。
事实上，这是乔布斯本人对
苹果的定位。

■乔布斯相信触屏才是
智能手机的未来趋势，那就让
我们一起从多个独特的视角
触摸一下这位杰出的人物。

最近苹果公司因为一系列
的原因而遭到严厉批评。

首先是与想使用第三方软
件、特别是那些想用Adobe公司
的Flash程序编写工具来为苹果
设计应用程序的开发商，产生
巨大分歧；然后是苹果的程序
商店在销售程序软件时遇到了
挫折；接着苹果又与宏达公司
在谷歌手机的专利权方面产生
了纠纷；而苹果的首席执行官
乔布斯又因为对消费者提出的

关于苹果产品的问题回答过于
简单而受到批评；最后，苹果
又因为其最新一款的手机雏形
在酒吧被捡到而在公司上下引
起一片骚乱。

很多消费者在博客和互联
网上发表自己的观点，认为苹
果公司骄傲自大并且恃强凌
弱，而其原因也许部分是因为

苹果已不再是这一行业的失败
者。

但是所有这些负面新闻并
没有影响苹果公司的销售，人
们依然排着队去购买苹果电脑
和手机，依然会在新产品公告
时而狂喜、着迷。

然而，随着在市场上越来
越多的竞争产品的出现，如果
苹果再不恢复自身的形象，恐
怕“风向”就会转变。

(编译 赵玉洁)
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消费者批评苹果：

骄傲自大

修辞家

在不久前的 iPhone
OS 4 . 0操作系统发布会
上，乔布斯用“情感”一词
来描述苹果即将推出的移
动设备广告系统 iAd，“网
页上的互动广告我们都很
熟悉。它们有互动性，但它
们没有办法传达情感。这
就是为什么广告主的钱大
部分还是流向了电视业，
因为电视广告让他们得以
传达情感。”

同样，无论是炮轰
Adobe和 F l a sh的“关于
Flash的思考”，还是批判
数 字 版 权 管 理 机 制
(DRM)的“关于音乐的思
考”，都是文理清晰、深入
浅出的应用文范本。

“魔鬼”

苹果基本是毫无悬念
地被定位为剥夺用户自由
的魔鬼。

乔布斯坚信用户“不
知道自己要什么”。既然用
户不知道自己要什么，那
么当然是有人打点一切来
得较为轻松。

95%的用户不但不懂
编程，连安装软件这类事
情都是能免则免。谷歌曾
经 在 纽 约 的 时 报 广 场
(Times Square)随机挑选
民众进行采访，结果大部
分人甚至不知道“浏览器”
为何物。乔布斯这个“魔
鬼”要交换的，就是这些用
户保留技术主导权的自
由，而他开出的条件，就是
直觉的、好用的，但也是相
对昂贵的电脑和数码产
品。

“艺术家”

艺术家是公众最爱
给乔布斯以及苹果安加
的头衔。这一点很好理
解，毕竟在很多人眼里，
“艺术”和“美”是一对孪
生概念。苹果电脑的外观
比大部分电脑要美，所以
苹果电脑=艺术品，所以
乔布斯=艺术家。但艺术
探究的对象并不是“美”，
艺术探究的是这个世界。
苹果作为一家商业公司，
显然不可能以“探究世
界”为其核心任务。

艺术家必须偏执。上
世纪 80年代初，乔布斯
相信鼠标和图形界面才
是个人电脑的未来，于是
第一代的麦金塔电脑没
有上、下、左、右方向键，
为了强迫软件开发者和
用户使用鼠标；2007年
初，乔布斯相信触屏才是
智能手机的未来，于是
iPhone上没有实体键盘，
强迫用户习惯使用软键
盘输入文字。

完美主义者

如果找不到最完美、
最好的东西，乔布斯宁可
一无所有。这种偏执在苹
果的产品设计中随处可
见。

完美主义在企业文化
中并不是被鼓励的品质，
因为它往往是执行力的天
敌。苹果和乔布斯调和完
美主义的方法是“从最少
开始”；如果不能把这件新
产品的十个功能都做到完
美，我们就砍掉五个，哪怕
其中包括在传统智慧看来
不可缺少的功能。

iPhone是个典型。三
年前第一代 iPhone发布
时，没有拷贝粘贴，没有
多任务运行能力，也不开
放给第三方软件开发者。
这三点在当年成为众矢
之的，因为它们在 iPhone
之前的主流智能手机上
几乎是标准配置。但在乔
布斯看来，iPhone整体的
上佳用户体验的重要性
远远大于功能列表的长
度。事实上，在一年后发
布的App Store软件商店
(并对第三方开发者开
放)，和两年后随 iPhone
OS 3 . 0操作系统推出的
拷贝粘贴功能，都超越了
人们的预期。

谋略家

被视为商业天才的乔
布斯当然有其狡猾一面。

苹果的拿手好戏之一
就是靠严格的产品保密措
施，外加不失时机对媒体
发放的亦真亦假的内幕消
息，来堆积用户对其产品
的期待。

有好事者将苹果的产
品发布策略总结如下：

一、公司内部确认某
件新产品的可行性。

二、苹果粉丝流着口
水在网上讨论“如果苹果
出这样一个产品就好了”。
几周后，“讨论”演变成“小
道消息”。

三、小道消息开始被
疯传，记者跑去问乔布斯
是否真有其事。乔布斯说：
我们不讨论未发布的产
品。接着又解释这类产品
或这类技术是多么愚蠢。

四、苹果粉丝的热情
被乔布斯的反复抨击浇
灭。

五、乔布斯继续抨击
这类产品，但口吻开始发
生变化。例如，他不再说
“没法想象有人会用这玩
意儿”，而是改说“目前市
面上的这类产品都很烂”
或“大家还都没搞清楚该
怎么做”。

六、苹果发布了传说中
的产品，宣布说“终于有人
搞清楚状况了”。

据《东方企业家》)
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