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最没底线的罚单最没底线的罚单，，终于来了终于来了
西安，又出了一桩魔幻的新闻。
5月 1日，网传西安一出租车驾驶员车

内猝死，车上被贴罚单。知情者表示，对于
民警贴条时未劝司机驶离，未查看具体情况
的行为表示不解。

对此，西安相关部门回应：
经调取车内视频资料，5月1日凌晨4时

57分，该驾驶员行驶至康乐路时停车，后转
至副驾驶位，放倒副驾驶座椅后躺卧，出现
呕吐、抽搐等症状。至 9时 42分之后，视频
中该司机再无生理动作反应。

10时 19分，交警新城大队警务人员在
执勤过程中，发现该车违法停放，在驾驶位B
柱处粘贴违法停车告知单后离开，期间未注
意到车内异常。

说实话，这个新闻，鱼叔我昨天就看到
了，但没有动笔写。因为，尽管有知情人的
证言，我仍然不敢相信这是真的。

虽说现在罚款经济在某些地方盛行，但
贴罚单不至于贴到死人头上吧，这种无人
性，无底线的事，怎可能发生？也许，出租车

司机猝死，发生在罚单被贴之后呢？
然而，西安相关部门的公布的调查结

果，无情地击碎了我之前的幻想。
可以看到，针对这起事件，西安相关部

门的处理非常迅速，第一时间调取视频，第
一时间作出回应。这种面对外界质疑不回
避，不捂盖子的态度，应当予以肯定。

不过，官方通报并未完全消释公众心中
的疑虑，鱼叔我觉得起码有两点，还需要进
一步查明白，说清楚。

第一，贴罚单的警务人员，到底是无意
还是有意？官方通报，说是他“未注意到车
内异常”，但贴条是在上午 10点，光线很好，
且视频还显示，车窗是半开着的。

这种情况下，恐怕用眼睛的余光都能看
得见车中有人，居然都发现不了？群众都能
发现，贴罚单的看不见，说得过去吗？

从一些网友的反馈看，类似人在车中，
罚单照贴，似乎不是个案，这些难道都能用
执法者的疏忽来解释吗？

因而，该警务人员如今的自我辩护，恐

怕不能轻易采信的。必须综合分析执法记
录仪的数据，以及搜集更多目击证人的证
言，得出的结论才能服众。

第二，所谓“警务人员”的表述，过于含
糊，公众想知道的是，贴罚单的“警务人员”，
到底是辅警，还是正式民警，到底有几个人。

如果只是辅警，那么，这显然属于违法，
因为众所周知，辅警是没有执法权的，对此，
授权或默许辅警单独执法的相关单位，显然
不能甩锅卸责。

如果是民警，那么更不应该，民警受过
系统和严谨的专业训练，素质理当更高，贴
罚单前弄清楚车中有没有人，这种起码的执
法规范怎么会忘记了？

罚单贴到死人头上，如此任性的执法是
如何发生的，其中原因难道不值得深究吗？

西安发生这起事件，绝非偶然。今年 2
月，同样在西安，发生了民警一怒之下“举
报”交警大队，痛批“加班贴条只为罚款”。

前后两起事件，给人的印象是，某些基
层执法，已经陷入了“为罚而罚”的误区，如

此过度执法，难免引来“动机不纯”的质疑。
这当然不只是西安一地的问题。类似

神速贴条，贴完就闪，甚至一两分钟就一气
呵成，在不少城市都是“独特的风景”。

这种高效率的执法，除了有利于“创
收”，对于城市的治理，恐怕毫无裨益。

执法应当是有温度的，“以人为本”是执
法正当性的前提，也是从上到下的共识。

换言之，执法者同时也是服务者的角
色，应当“看得见人”。一旦“目中无人”，“罚
单贴到死人头上”的荒诞剧上演，也就成了
必然。

劳动节，加班猝死的司机，加班贴条的
执法者，这样的一幕令人痛惜，更让人感到
讽刺。

针对此事，查清真相，一个不漏地追究
责任人员，当然很重要。

但更重要的，是直面这个无可回避的问
题——

当执法者失去了善良与人性，沦为冷漠
无情的贴条机器，到底是谁之过？

透视小红书：没有围墙的社区
五一假期，全国各地呈现旅游井喷现

象。上海工作的张瑶带着老公、孩子一家
三口选择自驾去宜春玩儿。5天的行程，从
旅游线路住宿、餐饮，她都是在小红书上
找到的答案。

今天，越来越多用户像张瑶一样，把
小红书当做生活百科使用。小红书上也早
已成为覆盖消费、旅游、健身、美食、家
装、健康、租房、备考等各个领域的生活
方式社区。

小红书的进化不仅收获越来越多用
户，也引发资本市场关注。今年 4 月以
来，小红书两度被传出即将 IPO，尤其前花
旗集团TMT投资银行部亚太区董事总经理
杨若加入小红书，担任公司CFO一职，被
认为是小红书加快 IPO进程的标志。

尽管小红书对此回复，公司暂无 IPO
计划，市场对小红书依然充满期待。今年
是互联网社区 IPO大年：短视频社区快手
在香港上市，知识社区知乎赴美上市，二
次元社区B站于香港二次上市……互联网
社区的价值在资本的注视下被放大。

要读懂小红书就必须从读懂社区开
始，只有读懂了社区，才能读懂小红书。

小红书就是社区
关于社区，社会学家给出了超过140种

定义。尽管描述不同，但整体来看，“一定
数量的人口、一定范围的地域、一定规模
的设施、一定特征的文化、一定类型的组
织”是社区的核心要素。在实际生活中，
这个概念很容易理解，比如小区、街道等
等，它们是一个个社区，也是组成社会的
基本单元。

作为真实生活的投射，互联网与社区
有着特殊关系。西祠胡同创始人响马就曾
说过：“互联网从诞生那一天起，就具备社
区的特点。”这句话该如何理解？

互联网可以跨越时空、地域，将人们
连接起来，而具备相同信息、知识、兴趣
等的网友常常会“自动”聚集起来，成为
一个个社区。这也催生出互联网社区产品
以及后续的诞生迭代。

互联网社区的产品形态不断演进，涉
及领域越来越深。尤其在PC互联网向移动
互联网过渡期间，传统社区走向没落，但
随着移动互联网与人们生活建立起新连
接，又催生出新的社区平台。小红书就是
新社区平台的典型代表。

一开始，小红书是海淘经验分享，如
今它是各种各样生活方式的展现、分享平
台。发展壮大的过程中，社区的核心要素
都在。一定数量的人口是指小红书聚集的
用户规模，一定规模的设施包括博主、优
质内容、点赞及分享机制等，一定特征的
文化即小红书倡导的真诚分享。

最近，小红书上线《社区公约》再次
强调了其倡导的社区氛围。《社区公约》分
为分享、互动两部分，分别从创作者和用
户角度发起倡议，共同遵循小红书社区

“真诚分享、友好互动”的价值观。如“受
到商家赞助，请申明利益相关；避免炫耀

远超常人的消费能力；避免过度修饰
……”等等。

不同于硬性审核的“规范”，“公约”
更像是城市精神、校训等共同理念、价值
观，也就是社区具备的一定特征的文化。
这些具备鲜明特色的公约，是小红书在建
设社区生态、维护社区氛围的最新努力。

几年前，小红书创始人翟芳就说“小
红书是一座城市”，一座城就是一个大型社
区。在这个社区里，“有用”的内容将大家
聚集到一起，并培育了用户与作者之间平
等互动的独特社区文化。

小红书社区运营负责人，也是公约起
草者的河童举例说，有一个300多粉丝的用
户“郭小嘉”发了一篇去新发地买草莓的
笔记，收到六七十条私信和评论，问她草
莓摊的具体位置、老板叫什么、过去车停
在哪里等等。

河童认为，这是小红书和其它社区平
台比较大的区别。其它平台粉丝和作者的
交流通常是“你好牛，崇拜你”的关系。
而小红书更像是平等的交流和询问。

持续扩张的疆域
老铁文化的快手，遍地网红的抖音，

小众精英的知乎，二次元青年的B站，不
同社区平台往往有着显著的标签。这些标
签有利有弊，利是能在竞争中脱颖而出，
收获趣味一致的用户；弊是存在圈层限
制，难以形成规模突破，对于需要持续增
长的社区来说，必须要克服这一点。

于是，破圈成为社区平台的共同选
择。从小众的动漫、Cosplay起家的 B站，
不断向大众文化破圈：播出央视纪录片
《我在故宫修文物》，上线美食纪录片《人
生一串》，拿下《英雄联盟》全球总决赛在
中国地区的三年独家转播权，与央视合办

“出圈”晚会，上线刷爆朋友圈的“后浪”
视频……B站的破圈之路犹如开挂一般，多
次登上热搜榜。

破圈给 B站带来了相当可观的用户增

长。数据显示，2020财年，B站月活跃用
户同比增长 55%，达 2.02亿；其中移动端
月均活跃用户同比增长61%，达1.87亿。B
站成为社区平台破圈的典型代表。

小红书同样在快速破圈，不断成长。
除了开篇张瑶消费的旅游出行内容，

小红书的社区目前已经覆盖时尚、美妆、
个护、美食、娱乐、读书、健身、母婴、
家居家装、租房、备考、职场等多个领
域。其中美食和旅游出行类内容增长突
出。2020年 2月，小红书美食类内容DAU
一度超过美妆，成为小红书社区第一大垂
直品类。而比达咨询发布的《2020上半年
度中国旅游行业分析报告》显示，以小红
书为代表的生活方式社区成为 2020上半年
用户最常使用的出行决策平台。

有一组数据可以说明，小红书破圈的
速度。2020年小红书社区笔记发布量中，
教育内容同比增长 400%，科技数码增长
500%，体育赛事增长 1140%，运动健身增
长 300%，情感同比增长 711%，民宿增长
540%。

品类拓展的同时，小红书的用户结构
也在发生变化。随着社区内容泛化，越来
越多男性用户开始进入到小红书社区内。
数据显示，美食品类中，2020年男性发布
用户同比增长254%；出行品类中，2020年
男性发布用户同比增长138%。

可以说，小红书的破圈是没有围墙，
不设边界的，当然，效果也很明显。易观
数据显示，2021年2月，小红书月活近1.38
亿，与2020年初相比增长72%。

客观上，从小众到大众，从建圈到破
圈，是社区平台的必由之路。抖音、快手
从“小姐姐”、“老铁”向三农、非遗、科
普等内容拓展，知乎从小众问答向长内容
及电子书拓展，跟B站和小红书破圈是一
样的道理。

主观上，小红书社区的核心是人，而
不是内容。每个创作者的生活是多元的，

不是只有购物分享，还有生活方式方方面
面，这为社区提供了内容破圈的可能；而
小红书的内容大多是轻知识类，不需特别
高的专业门槛，让内容破圈从可能变成了
现实。

社区的想象力
相比电子商务、游戏运营等互联网产

品形态，互联网社区的价值一直没那么耀
眼。

2019年年底的一次演讲中，华兴资本
董事总经理刘佳宁认为，互联网社区的价
值被低估了。因为获客成本和用户时间碎
片化，现在已经没有机会再做一个社区产
品。“雪球、知乎，小红书、豆瓣等等，在
各个垂类社区都是唯一的，但是这个价值
还没有在资本市场上完全兑现。”

近两年，这种现象正在改变。B 站
2018年在美股上市，股价一路上扬，今年2
月一度突破500亿美金大关；快手今年2月
份在香港上市，总市值超过 1.12 万亿港
币，一度高居中国互联网公司市值第五
位。而与小红书更为类似的 Instagram，在
2018年估值即超过1000亿美金。

为何会有这般变化？大概有两方面的
原因，一是乘法效应带来的规模增长空
间。随着社区产品的不断破圈，卷入的品
类和用户越来越多，在这个过程中，社区
的规模增长不仅仅是简单的加法，而蕴藏
着乘法效应。

一个用户来到小红书，可能是因为看
到某一篇美食分享，但她很快又被小红书
里的健身、育儿等内容吸引，成为社区其
他内容的消费者。之后她又开始分享自己
擅长的服装搭配、养生等内容，成为社区
的内容创作者。犹如滚雪球一样，一个用
户带来内容、内容消费者、内容创作者三
个维度的增长和社区粘性的增强。

在这样的乘法效应下，小红书的月活
用户一年增长 72%。在流量红利消逝的当
下，只有在社区产品才能做到如此高速增
长，而增长意味着未来更多可能。

另一个原因是新消费带来的商业可
能。近几年，不论是重构人货场的新零
售，还是一夜间崛起的网红快消品，营销
环境确实发生重大变化。有人总结为新消
费、新供给、新场景，而这几方面都离不
开社区产品。

社区最懂人，又是消费决策的新场
景，它懂新的消费心理、消费路径，还能
孵化新的供给。“小红书新品牌第一股”完
美日记上市就是一个例证，从最初的冷启
动，到后期电商节日引爆，完美日记与小
红书社区深度绑定。

生于社区，成于社区，社区是小红书
的底色。

作为生活方式社区，小红书的价值独
一无二。而作为社区平台，小红书也需要
解决社区平台的普遍问题：内容生态与商
业生态的平衡。这是一个动态的平衡过
程，也是小红书的长期考验。


