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说起社区，很多人能想到的就
是我们身边的城市社区——“家长
里短”可以找社区、要事咨询可以
找社区。作为基层治理的“最小单
元”，社区的重要性，正在被越来越
多的人看见。

近年来，一种新型社区也正在
冒尖，被不少人津津乐道。这类社
区就是为企业而生的现代产业社
区。在这样的产业社区里，居民并

非通常认知中的“人”，而是一家家
企业。以位于萧山闻堰街道的中国
视谷产业社区为例，这里汇聚了300
余家数字视觉、人工智能企业，换言
之，这里的“居民”人数不少，社区需
要经手的事儿也不少。

在这样的社区里，“居民”们的
幸福感强不强？一组数据可以做
出回答。截至2025年上半年，该社
区累计收集企业难题 696 条，办结
率 达 92% ，社 区 幸 福 指 数 达 到
97.9%。

随着社会经济发展，产业集聚
出现，为这些企业找一位“大管
家”，让这些企业遇到事儿“求助有
门”，产业社区可谓应运而生。但
当产业社区出现后，如何服务好辖
区企业，则是社区自身需要回答的
课题。

事实上，纵观当下萧山及周边
区县的产业社区，每家社区都在使
出洪荒之力。有的社区为辖区企

业打通上下游链路，让各企业能在
社区里就找到合作伙伴；有的社区
则是瞄准员工需求，推出一系列类
似夜校等课程和活动；还有的社区
则选择深入走访企业，走遍社区每
家企业，把企业需求记在小本本
上，进而逐一突破。

不管是哪类做法，其实都值得
被点赞，因为万变不离其宗，这些
产业社区的工作人员，都在努力办
实事、解难题。

比如前文所提到的中国视谷
产业社区，工作人员带着“诉求调
研表”，走遍各家企业，和企业负责
人聊发展，也和企业员工聊诉求，
并给各家企业建档案，将企业反映
的问题记录好，还建起了社区内部
的“烦恼指数”数据库后台。

企业有烦恼，自然会影响幸福
感。但之所以该社区幸福感指数能
直逼100%，显然背后社区工作人员
一点也没敢“歇着”。是社区做到了

真正解决企业急难愁盼，把实事办
在了企业负责人和员工的心坎上，
才有了社区幸福指数的飙升。

作为近年来出现的新型社区，
产业社区往往年轻、蓬勃、富有朝
气，某种程度上这样的气质也和

“社区居民”相仿。不管是什么类
型的企业，总是在努力向上发展，
在努力求突破、求实现更多效益。
而努力发展的过程中，遇到困境也
在所难免，这时候企业所在的产业
社区能够站出来排忧解难，想来是
送上一阵“及时雨”。

所以，要为这样的“最小单元”
点个赞，因为其为企业烦恼兜底，获
得了辖区“居民”的肯定。事实上，
只有获得服务对象的肯定，才说明
工作做得到位。此外，作为新型社
区，我们也要给产业社区多一些耐
心和支持，很多时候，产业社区是在
摸索中推出越来越多的服务，也还
在和辖区企业一起成长中。

近日，一段电车品牌发生
事故后“盖布”的视频再次引发
了网络的讨论：事故车辆旁当
事人一动不动，而该品牌的工
作人员却专注于用布遮挡车
身，对伤者情况不管不顾。

这般本末倒置的操作，不
是新能源车企“盖布遮标”闹剧

的第一次上演，却依旧让人颇为气愤。
“盖布遮标”真的有用吗？网友的嘲讽早已给出答案：“新能

源车事故后遮标盖布，不过是给荒诞闹剧加了层音效”“就算盖得
严严实实，我还是能认出来，这尾灯太明显了”，更有人对部分小
众品牌直言：“这标不遮我也不认识，纯属多此一举。”

那为何不少新能源车企执着于这块“遮羞布”？
或许一部分的原因来自于大众对于新能源汽车的高关注度

和高话题度，一旦发生事故后总是会引起大量的讨论。
据中国汽车工业协会数据，2024年国内新能源车产销量双

双突破1200万辆，新车销量更是达到汽车新车总销量的40.9%。
保有量激增的同时，“新生事物 + 安全焦虑”的双重压力也随之
而来。相较于技术成熟的燃油车，新能源车的电池安全、电控系
统仍在迭代，消费者本就对“自燃”“碰撞风险”更为敏感，而一
辆车的安全与否，牵动的更是无数家庭的幸福。

值得深思的是，高关注度本应成为车企提升自我的“鞭策力”，
却被部分企业异化为“避责压力”。他们错把“遮标”当“避险”，误
以为遮住品牌标识就能降低舆论影响，却忘了如今的消费者早已
不是被动接收信息的群体，他们会通过社交媒体、行业论坛等渠道
主动追溯事件真相，甚至自发整理品牌过往安全问题。

事实上，在新能源车高关注度的当下，车企更应懂得“坦诚是
最好的公关”。

回溯过往，很多车企也已经用自己的举动进行了证明。
如2013年10月2日，一辆特斯拉 Model S轿车在美国西雅图

南部的公路上发生车祸起火。随着视频的广泛传播，引发了公众
对于电动汽车安全性的怀疑。在汽车起火发生的当天，特斯拉全
球公关就发布紧急声明，承认着火的车辆是一辆特斯拉Model S，
但他们解释该车是在发生重大撞击之后才起火，并非自燃。在完
全了解了起火以及事故发生的原因后，事故车的驾驶员也站出来
说，车辆在这样极端的情况下表现良好，并表示自己仍是特斯拉
的粉丝并还会再购买一辆。

还有，2012年，深圳“526交通事故”，一辆比亚迪e6电动出租
车被一辆日产GT-R高速追尾后，起火燃烧。事故发生后，比亚迪
股价迅速走低，而高速碰撞中电动汽车安全性也备受质疑。随即
比亚迪官方发表声明称比亚迪e6符合国家标准，e6搭载的电池做
过挤压测试并没有发生起火燃烧。2个多月后，深圳市官方站出来
发表了鉴定结果，结果显示：电动汽车没有发生爆炸，整车安全设
计未见缺陷，事故中死亡乘客受“机械伤害”以致造成致命性伤害。

此外，神龙公司出租车的“减配门”等等，这些选择第一时间
公开调查进展的案例都证明了不仅没有引发负面舆情，反而因透
明与负责赢得了更多信任。

反观那些忙着“盖布遮标”的车企，显然没读懂公众对新能源
车的关注，本质是对“更安全出行”的期待，而非对品牌缺陷的苛
责。可他们却在事故发生时，把“维护品牌形象”凌驾于生命安全
与消费者权益之上，这种短视行为不仅会让自身品牌形象一落千
丈，更可能给整个新能源行业蒙上“安全不可信”的阴影。

早先某车企因“遮标”被网友扒出过往安全隐患，最终导致销
量环比下滑20%，不正是“欲盖弥彰”的鲜活教训。

没有人愿意为“只会捂盖子”的品牌买单。电车“盖布遮标”
这块“遮羞布”，早该彻底掀开了。车企唯有将产品安全放在首位，
以坦诚态度直面问题、用实际行动回应关切，才能真正赢得消费者
的信任，让新能源汽车行业在健康发展的道路上走得更远。

8月28日，杭州萧山国际机场
国内货站内“杭州机场宠物候机厅”
全新上线。这也是华东地区首个宠
物候机厅，将为“毛孩子”的航空出行
提供候机、寄养、洗护等服务。宠物
友好也是萧山城市发展的一个纵深
表现。

漫画俞钦洋

宠物也友好

为企业而生的“最小单元”值得被点赞

低空航线要从“尝鲜”到“常鲜”

这块“遮羞布”要掀开

一代人有一代人的“保健品”要买

在 300 米高度，18 分钟飞越彭
埠大桥、西兴大桥、复兴大桥和钱
塘江大桥，将钱江新城的天际线与
奥体中心“大小莲花”尽收眼底。
钱塘江低空游览航线运营十个月，
已成为杭州相当“出片”的打卡方
式。

继 City Walk 爆火后，City Fly
正在成为一种新潮流。这种沉浸
式的空中体验，不仅让空中风景触
手可及，还将部分“空中看客”转化

为“飞行学员”，改变着文旅市场的
格局。

可以说，低空游览像一把钥
匙，可以打开新经济领域——低空
经济的大门。要让这把钥匙持续
发挥作用，在于推动低空航线从

“尝鲜”到“常鲜”，使其成为一种可
持续的产业模式。

目前，低空游览因为运营成本
高和承载量有限，仍属小众项目。
如何提升运营效率、降低单次飞行
成本，是航线能否持续发展的关
键。参考纽约、东京、大阪等低空
游览成熟的航线后，国内一通航负
责人说：“如果一天有 20 组游客来
体验，跟现在一两组游客，成本分
摊完全不同。”通过增加起降点、提
高航班密度、优化调度模式等方

式，可让单次票价更亲民，让低空
飞行从高端体验变为更多市民游
客可及的“新日常”。

可持续的产业模式，要求低空
游览收入结构的多元化。要让低
空航线持续焕发生机，需在“航
线+”上大做文章，设计出丰富的体
验层级。比如，基础层级作为引流
产品，只需满足大众首次体验需
求；增值层级要与体育、文化、商贸
等内容融合，开发主题化产品，通
过稀缺性和附加值提升体验；专业
层级可为摄影爱好者、网红博主提
供“定制航线”服务，通过名人效应
提高知名度。

从更广的产业视角来看，低空
游览宝贵的“导流”效应，能让航线
运营延长了产业链，拓展至航空科

普、主题研学、飞行培训等领域。
比如，从“空中看客”到“飞行学
员”，就形成了一个循环：观光游览
—研学深化—培训转化。当这条
路径顺利打通，低空游览就从一个
消费终点，变成了一个产业起点，
在为城市文化旅游带来新变量的
同时，为低空游览注入了更长的生
命周期。

2024年，被称为“低空经济”元
年。现在，低空经济不再只是一个
遥远的概念，它正呼啸着从我们头
顶的天空驶过。若能打破门票依
赖，持续推动运营规模化、应用多
元化，打造良性的低空产业生态
圈，必将在低空经济这片新蓝海中
抢占先机，让“空中看景”从惊艳的
初体验，变为繁荣的“常鲜”图景。

高速公路岂能成为恶搞的游乐场

据极目新闻报道，8月24日，有
网友曝光一个小视频，称在长深高
速杭州段有人戴恐怖面具故意惊
吓过路车辆。从视频看，涉事人戴
白色面具，两个白色眼球硕大且突
出，下部是恐怖的“龇牙咧嘴”。此
人开着车窗微微起身看向过路车
辆，然后拉起车窗又转头注视。视
频在网络发酵后，马上引发了讨
论。

8 月 27 日凌晨，杭州市公安局
高速公路交通警察支队发布警情
通报称，外籍老师 Hugo 搭乘朋友
车辆从 G25 长深高速返杭。在随
身携带包内翻找零食时看到面具
后拿出把玩佩戴。此行为尽管未
造成后果，但鉴于可能影响行车安

全，公安机关对 Hugo 进行批评教
育。

虽然，戴面具事件以批评教育
结尾，但高速公路上的行驶安全警
钟再次敲响：无论是驾驶员还是乘
客，切不可因为一时的好玩，做出
有可能危害交通安全的行为！

首先在高速公路上行驶，“好
玩”不能成为你的行为借口。当人
们驾驶车辆在临界时速 120 公里/
小时行驶时，如果突然被某种视觉
画面惊吓到，哪怕有一分钟的分心
和下意识调整方向盘，都有可能造
成撞击护栏或其他追尾事件，严重
的可能造成人身安全事故。

像这种在高速公路上戴恐怖
面具的事件也并非个案。早在去
年 8 月，海东市循化县公安局交警
大队发现，一辆轿车在行驶途中驾
驶人头戴“鬼脸套头”，还将上半身
伸出窗外。此交通违法行为被处
以驾驶证记3分、罚款100元的行政
处罚。

对比此次戴恐怖头套事件，一
来是当事人没有探出头明显做出

故意吓人的举动，二来从后续监控
视频看，当天17时27分，该涉事车
辆从杭州南收费站驶出，车上人员
未佩戴面具，说明只是戴了一下就
取下了。

如果我们都是有高度安全意
识的人，就不会在行驶过程中，因
为好玩而佩戴恐怖面具，更不会把
头扭向窗外看过往的车辆。从一
点来看，戴面具当事人还是有吓吓
人很好玩的动机在的。

像这种恐怖面具，也是受到西
方文化的影响。在淘宝上搜恐怖
面具发现，超仿真硅胶恐怖面具
18.11 元一个，全网热销 1000+，其
他的诸如万圣节动物头套恐怖头
套、吓人恐怖鬼脸、鬼屋女鬼面具
等销量都在数百单。在不同的场
景中，人们喜欢戴恐怖面具的原因
各不相同，或为了营造恐怖气氛，
或是个人喜好，特别是受到国外一
些恐怖片的影响。但高速公路上
绝对不应该成为恶搞的游乐场，此
风切不可长。

根据道路交通安全有关条例，

只要作出影响驾驶人安全驾驶的
行为，就是违反了道路交通安全法
的规定。如果没有造成任何事故，
可以根据情节的程度，处以警告或
罚款。如果造成人身伤亡或财产
损失，戴面具的人就要承担相应的
民事赔偿责任。由此可见，对于这
种蓄意在高速公路上恶搞的案例，
交警部门还是应该加大处罚力度，
并及时传播，以达到最大范围的警
示效果。

同时，这一事件也给广大司乘
人员普及了交通安全常识，千万不
能因为一时的“好玩”酿成一生的
苦果。我们不仅要约束成年人不
能在高速公路行驶过程中佩戴任
何吓人道具，还需要约束未成年人
因为好玩佩戴此类面具或其他怪
异恶搞的道具。比如一个网友反
馈，也是在高速上，就有旁边车里
的人突然伸出戴着怪异头饰的手，
害得驾驶员下意识踩了下刹车，差
点导致后面的车追尾。

由此可见，高速公路驾驶安全
的警钟需要长鸣！

■本报评论员 王俞楠

手机膜如今几乎已经成了
生活必需品，为了保护眼睛，许
多消费者在购买手机膜时往往
会选择防蓝光手机膜。大多数
售卖手机膜的商家也会声称自
家的产品具备“防蓝光、护眼、
抗疲劳”等功能，尤其是“99%防
蓝光”的宣传语常常吸引消费

者购买。然而，近期央视新闻记者的调查报道直接“打脸”了这些
宣传，经过实验室测试，一些手机膜根本没有阻隔蓝光的作用，效
果跟食品保鲜膜差不多。

专家表示，即使手机膜有一定阻隔蓝光的作用，但能不能有效
防蓝光也不一定。目前，防蓝光手机膜没有强制性国家标准。行
业普遍参照国家推荐标准将短波蓝光阻隔率大于20%，作为手机
膜防蓝光功能的基础技术指标。如果光源本身能量较高，那么手
机膜即使可以阻隔蓝光，也未必能将蓝光过滤在安全阈值以下。

也就是说，防蓝光手机膜也许有点用，但不多。它的出现，还
是借了“防蓝光”概念风靡的东风。

近年来，随着LED的普及，导致人们对防蓝光的需求日益增
加。因为LED作为光源，其光谱组成很不“自然”，蓝光的能量特别
高。显示器的背光用的是 LED，而许多手机的屏幕干脆就是
OLED屏幕，长时间盯着这些屏幕，眼睛受到伤害的风险无疑在增
加。防蓝光概念因此流行，市场上也出现了大量的防蓝光产品。

根据《蓝光防护膜的光健康与光安全应用技术要求》（GB/T
38120-2019），蓝光防护膜主要出现在光学镜片、显示、照明等产
品上，比如防蓝光眼镜、防蓝光显示器等。当然，市场比较庞大，
也充斥着很多鱼目混珠的产品，比如没有过滤蓝光功能的“防蓝
光”手机膜。

这种产品有真有假，真产品有点用但不多的市场特点，和保
健品市场比较类似。一些年轻人看不上老年人热衷买保健品的
行为，认为这些都是“智商税”。但其实，一代人有一代人的“保健
品”要买，“防蓝光”之类的健康概念就是这一代人的“保健品”。
回顾历史，中青年人踩的坑好像也有不少。比如号称能隔离辐射
的防辐射服，据说还能吸收辐射的仙人掌，各种除“甲醛”的网红
神器……这一代人确实更理性，也有更多判断力，但老年之后身
体机能下降，对健康的需求是实实在在的。即使对玄幻的吹嘘型
营销祛魅，也难保不会被看似分析精准的概念型营销说服。

正如保护眼睛最好的办法是不要长时间盯着屏幕，保护身体
健康最好的办法也是坚持良好的饮食和生活习惯，而非吃保健
品。道理好像人人都懂，但现实中保健品市场还是红红火火。

说白了，就是“既要又要”，既想要长时间盯着手机屏幕，又想
要保护眼睛；既不愿改变长久以来不良的生活习惯，又想要身体
健康。仔细想想，这相互矛盾的需求，正常的产品怎么可能同时
满足。“既要又要”的结果，只能是防蓝光手机膜这样的产品大行
其道了。其作用，无非是让人在长时间刷手机的时候，少一些心
理负担。


