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光棍节电商大战背后———

“网络社会”回马枪
文/本报记者 龚海

11月12日，光棍节第二天，在经过一天狂购后，一位
白领突然慨叹：“如果网络是个国家，马云说不定会去竞
选总统，他拥有四亿支持者，简直是一个庞大帝国。”

这是一个玩笑，但一语点醒，原来，如果我们换个角
度看，以前只当成是网络购物平台的淘宝，其实在另一
种形式上，它早已是个庞大的社会组织。虽然，它还不够
完善和成熟，只是具备了“社会”的雏形和某些特质，但
成为雏形的同时也就具有了发展的潜力。

眼前的例子就是凭空造出来的“光棍节”。以前，它
只是学生们戏谑地对“1111”的一个演绎，可经过马云三
年的打造和推动，它脱去了校园外衣，走向社会，虽然带
着它与电子商务与生俱来的血缘关系。

在此时，淘宝191亿的里程碑变得不再亮瞎人眼，我
们也许更该注意——— 一个原本不中不洋、没有任何明确
血统，也没有任何文化积淀的“1111”，它本来并不具备中
国节日产生的任何必备要素，却在2012年的现实中站住
了脚，仿佛我们真有而且一直有这么一个节日。

此时的网络，还仅仅是冲击社会和现实吗？它早
已从静悄悄发展到大张旗鼓地重构社会和现实。就像
马云所说：“不是把狮子全灭掉了以后，羊群就活得很
好。今天阿里在做的不是一家公司，我们更像一个生
态系统，在这个生态系统里面，需要各色各样的动物，
各色各样的植物，形成整个体系。”

网络，已经具备了“社会”的特质，或者说，它本身
就是一个小型“自社会”，就是现实。

所以，网络对现实的冲击不再是线上和线下的战
争，而是“一个社会”与“另一个社会”之间的相互作用。

谁能胜？
也许，没有谁能完胜。
或者说，谁更理解时代发展的需要，谁能挖掘出

人们深层次的需求，谁更符合社会的价值观，并且提
前一步引领了价值观，谁就能领先一步。

乔布斯证明了这一点，马云也正在证明这一点。
而“光棍节”这个带有自嘲味道的节日横空出世，其背
后原因也隐隐印证了这一点，细想一下，如果没有需
要，即使有再强大的推手，又能如何？

格策划人语

“一个社会”与
“另一个社会”之战

文/张洪波

人造一个节日，引爆一场狂欢，改变

一个行业，惊醒一个社会。

光棍节电商大战早已硝烟散去，可

散不去的是它对现实世界的巨大冲击和

影响。

一个毫无思想内涵的“1111”被定义

为一个中国的节日，节日的具体内容是

购物，线上线下、虚拟现实之间，“狼”和

“羊”的故事在继续上演，只是角色翻转。

4亿多人活跃在同一个平台上，一切

已不再是购物这么简单，这里已经形成

为一个小的“自社会”，一个日渐成熟完

善的生态系统。

当我们跳出这场电商大战，透视两

个“社会”之间的不断竞争、融合时，看到

的不仅是“狼”和“羊”那么简单，还有背

后一直隐隐流淌的社会价值观。

光棍节怎么成了购物节？

当连一个小县城的中年妇女都已
经知道忙着购物的光棍节时，马云已
经塑造了一个比191亿更大更可怕的
神话——— 那就是，一个电商真的在现
实社会中创造了一个节日

“胜负在四年前就已见分晓，而不
是此时。”

马云说这话时，已是2012年11月
12日，光棍节的第二天，天猫和淘宝创
造的191亿网购纪录已经成为一个神
话般的战例，以供人分析。

在各种分析中，人们各取所需。
“双十一已经不再是天猫的了！”独

立电商分析师李成东说，这个由阿里巴
巴一手捧红的节日，现在成为整个电商
界的狂欢。李成东计算过，国内几家大
型电商当天的销售额加起来，相当于中
国每天社会零售500亿的40%。

但实际上，“达到5%就已经是一个临
界点，必然会冲击到整个零售行业的格
局。”中国社会科学院信息化研究中心秘
书长、《互联网周刊》主编姜奇平说。

在李成东看来，“2012年11月11
日，注定是具有划时代意义的一天。”

而在三年前，淘宝举办第一届
“1111购物节”时，光棍节还是一个只流
传于校园中、带着点自嘲味道的“学生

节”，社会上和“大人们”对之嗤之以鼻。
而那年的光棍节，淘宝只有27个

品牌承诺五折促销，交易额5200万。
这个年轻人自创的节日既没有中

国古老传说的文化沉淀，也不附带任
何异国文化的浪漫标签，甚至没有任
何思想内涵，却非常“低廉”地随着网
络世界的兴起病毒般流行开来。

马云注意到了这个节日，这个节
日似乎也天生与他能达成默契。马云
的淘宝帝国就是依托一大批小卖家，
20多岁的年轻人，满怀创业憧憬，蚂蚁
搬家式地贩卖小商品而兴起，那种大
集市的生产方式无不与光棍节一样彰
显着草根文化的精髓。

马云从中发现了商机，而且是那种
硬邦邦的刚性商机，因为前面有国庆黄
金周，后面是圣诞节，11月成了中国零
售业的空当，而许多人在这时又有添置
冬季物品的刚性需求。

谁也没想到，三年培育和推动，马
云就迎来了销售井喷。一天时间创造
了一个191亿的神话。

“这个事太火了，连我三姨都知道
这个活动了。”一位网友惊呼。她的三
姨是在一个小县城工作的中年妇女，
她从在大中电器工作的年轻亲戚那里
知道了光棍节活动。亲戚告诉她，光棍
节那天生意很冷清，因为大家都到网
上买东西去了。

当连一个小县城的中年妇女都已
经知道忙着购物的光棍节时，马云已

经塑造了一个比191亿更大更可怕的
神话——— 那就是，一个电商真的在现
实社会中创造了一个节日，并且从此
以后过这个节的不仅是学生，还有无
数的成年人。

而中国以前每个节日的出现，或者
有其深厚的民族文化内涵，或者受外来
文化冲击，或者有其独特的思想内涵。

这让人想起一个老掉牙的段子：
广场上，有一个人抬头望天，旁边经过
的人出于好奇，也抬头望天，第三个人
看到有两个人在望天，也加入进来，很
快，几百人都在抬头望天……最终，他
们什么也没望到，当大家在互相问询
时，第一个抬头望天的人，已经止住了
鼻血，低头离开人群。

而现在，那个最早望天的人———
一个商人宣告自己造节成功。

于是，社会学家开始一板一眼地
剖析光棍节火爆的原因，他们试图从

“当今国人对爱情、亲情和友情的渴
望”中寻找答案；文化学者正认认真真
解读“光棍节”蹿红的价值体现，在他
们眼里，任何节日都代表着一种文化。
只有经济学家在此时保持了少有的缄
默，几乎没人站出来分析，这个节日的
诞生和网络经济有着怎样的关系。

当人们依旧自由地在线上线下随
意切换，却不知道，网购伴随着网络，
已经不仅仅是冲击，而是在重新构建
着现实人们的生活世界。

（下接B02版）
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