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“从现在来看，都是在媒体和
社区之间进行磨合。”苏牧如此形
容目前的微视频平台的方向。

在平台“广场”上，最受欢迎
是主题活动、明星、搞笑、美女等
板块。与早年的新浪微博相似，明
星战略是吸引用户屡试不爽的办
法。

在美拍上，可以看到范冰冰
在家敷面膜、王菲穿长裙跳舞的
片段。

“明星随便怎么拍，都有人
看。”韩坤说。他随手点开 9 月 15
日新浪首页的两个明星视频：邓
紫棋的演唱会片段被观看 300多
万次，港星吴镇宇拍儿子的背影，
点击率600多万，2万多条评论。

“明星的粉丝效应会迅速带
动用户增长，但普通用户的内容
无人问津，就不再愿意生产内

容。”苏牧认为，一款产品的生命
力，还是在于互动和社交中产生
的乐趣和价值。

比起有靠山的大平台来，小
创业公司们的生存之道则是五花
八门。

三年前创业的微拍，目前基
本只锁定一种内容：美女自拍。9
月 16日的点击率排行榜上，男生
视频最高是 8000，而女生的则是
55万。

创始人胡震生说，微拍的用
户是“女3男7”。也就是说，基本形
成了女生拍、男生看的格局。

记者联系到了这位点击量 55
万的微拍“第一红人”桓若灵。她3
年前开始玩微拍，在车展、游戏代
言、演出等工作之余，拍下来存在
手机里。去年发到“广场”功能上
后走红，基本上一直占据点击率

榜首。
很快，她甚至做出了自己的

抱枕、面膜等产品，开始出售。
与微拍类似，其它的微视频

创业型平台也都在摸索着自己的
风格。比如拍 8，就定位在男女交
友。

不过，他们都还没能赚到钱。
腾讯微视团队书面回复说，

“微视在现阶段属于非营利性平
台级产品，但账号自身可以有商
业化操作”。

这种结合账号的广告模式，
是公司与网络红人们合作，量身
打造产品的短剧，从中收取费用。
例如国美电器与糗事百科合作了
红包系列，航空公司与视频达人
合作，在8秒内带用户体验航空公
司服务、游览澳洲美景。

（据南方周末）

微博-微信-微视频

冰桶浇热10秒钟生意

尽管“钱”景不明，微视频还是成为了互联网新的创业方向。创业
者、草根红人和粉丝们，都在这里各取所需。

哗、哗、哗，一桶桶冰水在 2014年夏天浇下来，
却浇热了微视频。

呼吁关注“渐冻人”的“冰桶挑战”，要求参与者
在网络上发布自己被冰水浇遍全身的视频，并点名
其他人参与。从 IT界大佬、演艺明星，到路边的普通
人，冰桶一时风靡。

视频+社交，“冰桶挑战”这两个要素自然为微视
频提供了发挥的空间。

微视频是继微博、微信之后，一种新的社交媒体
形式。往往由平台商提供软件工具和社区，用户拍摄
8-10秒视频并用编辑工具进行美化，然后发布并分
享给好友，看客们亦可点赞、评论或转发。

秒拍、美拍、微视等几个微视频平台，也都抓住
机会，推出相关主题。

秒拍提供的数据显示，到 8月 26日相关视频总
播放量已突破9.3亿次。

“虽然是魔法虚构的世界，但它说明，在门槛足
够低、环境足够宽松的情况下，人们会更喜欢以视频
的方式去记录身边的人和事，而不是文字或者图
片。”入行做微视频一年的苏牧说。

他向记者描述了一个印象深刻的画面：在电影
《哈利·波特》中，霍格沃兹的世界里，报纸图片和现
实生活中不一样，在画框里的人们是活动的，就像把
一段6-8秒的精彩视频瞬间嵌入一张纸上一样。

在网络与智能手机得到发展和普及之后，2013
年，中国开启了微视频元年。到现在，国内的微视频
领域基本呈现出了三家相对较大平台+一些特色小
公司的格局。

分别背靠美图秀秀、腾讯和新浪的三家平台--
美拍、微视和秒拍瓜分了这一领域的绝大多数用户，
它们在功能上也基本类似；一些创业公司，没有大后
台做保障，往往是瞄准一小块更细分的市场。

通过拍摄工具的改进，明星和活动的推广，微视
频的用户大量增长。据美拍所属的公司向记者提供
的资料显示，新浪微博的美拍话题阅读量已超 194
亿。

电视台也是微视频的推手之一，因为数以万计
的民间视频，为传统的电视台运作提供了新鲜的养
料。

比如，去年大年三十，央视《一年又一年》节目频
频切入“由秒拍、腾讯微视的网友发出的祝福”。两会
期间，秒拍再度与央视合作，发起了“我有问题问总
理”的活动。

在秒拍的后台，CEO韩坤向记者展示了用户数
据：年龄大多集中于 20-29岁，以学生群体为主，女
性用户比例略高。地域上，则主要集中于北、上、广等
一线城市。

对于不同地方的用户特点，韩坤团队有自己的
发现：“北方城市发搞笑、幽默的多；南方比北方用户
发得多，上海女生爱发自拍，广东那边喜欢拍别人。”

“当时就想做国内的 You⁃
Tube，不仅我们，优酷、土豆都想
做。”韩坤说。

穿着西装的韩坤，苹果电脑
加了一副黑色外壳，键盘旁贴着
超人漫画贴纸，散发着互联网的

“潮”气。
作为秒拍的创始人，他曾在

搜狐担任门户矩阵总编辑，也是
酷 6网的创始人之一。早在创办
酷6网的时候，他就认准了做UGC
视频网站的路线（即用户生成内
容）。

然而，最终酷6优酷土豆走上
影视网站之路，因为大家都是来
看电影电视剧的，没什么人自己
拍东西放上来。

以前，做视频很麻烦，要先用
相机等拍好，再导入电脑进行转
化，还得在平台注册、等待审批。
本就稀薄的耐心，也在这样繁冗
的过程中被消耗殆尽了。酷 6用
户人数最多的时期，也只有2万多
人。

2011 年 6 月，再度创业，做

UGC 的微视频，韩坤是看到了国
内智能手机和网络的飞速进步。

他给出一组数据：2005 年左
右，全国每年的DV销量只有五六
十万台。而 2013年，智能手机销
量就达到 3.26亿台。人人做导演
的成本大大降低。

百度发布的2014年第二季度
《移动互联网发展趋势报告》显
示，全国智能手机的普及率达到
30%以上，也就是每 10 个人当中
就有3个人在用智能手机。

网络，也不再是从前需要拨
号连接的时代。百度的这份报告
显示，目前Android（安卓）的日活
跃用户达到 2.7 亿，他们平均有
46%的时间通过WiFi联网，23%的
时间用 3G联网，而在线视频流量
的80%来自WiFi。

创业之初，韩坤本想不限视
频时间和大小，但很快就遇到了
问题，国内的网络按流量收费，1M
一块钱，三分钟的视频大约为
88M，上传一段视频的成本接近百
元，玩不起。

转机来自他遇到谷歌眼镜的
瞬间：“眼镜一出来我就买了，戴
上以后一拍，啪，就上传谷歌社区
去了。我就好奇，弄来研究，每个
上传的视频只能拍 10 秒，只有
1M。”现在，秒拍限制了每个视频
10秒的时间，一段视频只有4张照
片的大小。

国内的微视频平台，也与此
类似。在技术环境准备好之后，
美国微视频行业的进展也给了国
内创业者很大的勇气。

2012 年，颇受欢迎的图片分
享软件 Instagram 被 Facebook 收
购，随后为其增加了视频功能。
同年 10月，Twitter又收购了Vine，
一家注册用户数千万的视频分享
创业公司。

Instagram和Vine是国内短视
频应用的标杆，它们与大型社交
平台绑定的路径，被中国互联网
界所效仿。2013年，YouTube创始
人陈士俊推出玩拍，秒拍嫁接了
新浪，腾讯推出微视，美图秀秀也
做出了美拍。

“钱”景不明

10秒的秘密冰桶浇热了什么


