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 锦囊妙“句”三十六



关于写作


1.我们鄙视只靠贩卖情绪追流量而忽略了事实真相的选题，但也应该看到，情绪是社会现实在网上的集中反映。特别是在算法推荐和社交传播大行其道的今天，选题中带有的情绪更不能忽视。

2.在任何时代，东施都不会被认为是美女。同样，鲜明的主题、独到的角度、严密的逻辑，以及优美的文字、精致的包装……这些对美文的标准永恒不变，也只有这样的内容，才称得上是真正的10万+。

3.我们这一代传统媒体人，是身份最为复杂的一代媒体人。我们亲历了都市报的最后荣光，感受了纸媒消亡的切肤之痛，也体验了新媒体创业的五味杂陈。但无论怎样变化，很多同行和我一样，都有一个共同的坚守和信念：谣言、肤浅、标题党绝不是新媒体的特质，优质内容、深度内容总会有市场。

4.好故事应该具有戏剧性、冲突性、独特性、唯一性等要素，但最主要的要素我认为应该是延展性和复杂性。或者这个故事并不具有爆炸性的、冲击力的质素，它只是安静的、常态的，但它却有足够的深度、广度和复杂度，它就有了特稿的特质。它安静的表面下包涵了一些本质的和长久的东西，就像是一座矿脉绵长的金矿，虽然它一时一地的储量并不丰厚，但它给了你足够的开掘空间。

5.特稿之“特”还表现在记者用独特的文字方式与读者建立一种亲密的、个人化的关系。其实，自媒体的“自”的深层次含义，也应如此。读者在读这篇稿子的时候，知道是和谁在交流，他明白这个记者讲述的方式，他熟悉记者的遣词造句，他甚至熟悉记者行文中常常出现的一些个人化的小瑕疵。

6.我们的作品还是要把挖掘人性、讲故事放在第一位。所以金庸的书，你把书里这些中国元素去掉，他的书依然是最好的武侠小说，因为他的书很深刻地在挖掘人性。

7.一句话也有一句话的特点，虽然缺乏深度，但往往消息越短事情越大，也有着特殊的传播效果。

8.好的资讯是什么？我们认为是信息本身。优美的文字、严密的组织、清晰的逻辑——这些都是为信息本身服务的。特别是在某一个垂直领域内。


关于包装


9.算法会通过追溯和记录，找到时常发布标题党文章的自媒体账号。如果一个账号每天只发标题党内容，那么它在算法分发平台上的展示量就会下降，直至被禁发。“标题党惯犯”一般缺乏创造力，体现出比较雷同的特征——这也是他们的弱点。

10.设计一个风格简约、排版精美的自媒体账号，不仅需要好的编辑器，还需要了解设计规范，包括字、标点、色彩、图标、图片、距离，以及整个空间的布局……这些元素组成了用户界面体系。而美的展现，也是一种整体感受。

11.在纸媒时代，信息生产的方式是协作制。采、编、审、校各司其职，合作生产内容。进入流阅读时代后，在人人都是信息生产者的众声喧哗中，在“只有第一名才被记住”的快马轻裘中，信息生产发布者越来越将“首发”放在第一位。自媒体更是自写自编自校自审“四合一”，相当于无校无审。信息最重要的传递介质——文字的质量被全面忽视。

12.对匿名网友编写的如百度知道、百度百科等信息应审慎识别。在发稿时间允许的情况下，应尽可能地查阅这些条目的来源网页，或者求证于更专业的权威网站、官方网站。


关于运营


13.自媒体人到一个平台上发文，无非想获得两个东西——利与名。利，是以钱为代表的收益；名，是内容展示、点击、分享、收藏、用户停留时长等指标的综合数据。而平台要做的事情，就是先定义优质内容，然后把利和名分配给自媒体人。

14.冷启动，指用户下载某个App后第一次打开它的过程。正如同恋爱的第一次见面，它的重要性毋庸置疑。而在冷启动中，重中之重则是用户打开之后呈现的第一屏，大概有五条信息。测试表明，如果在这五条中，用户点击了一条，那么它的次日留存率就会比没有点击的情况高一倍。

15.面对朋友圈看到的优质内容产品，有三个基础动作：点入、读完、转出。新媒体内容即应从这三个动作入手，提高传播度。其中，“点入”对应的是标题，标题优秀才能引发后续的动作。“读完”对应的是节奏，节奏快速才能让用户欲罢不能。“转出”对应的是情绪，当触动情怀时，用户愿意主动分享内容，内容的传播才能最大化。调动情绪，应成为新媒体人的必备技能。16.数据是用户行为习惯的反映，我们对数据不敏感就代表不理解用户，不理解用户怎么提高分发效率？要实现真正的转型，一方面我们要坚持编辑的理念、价值观和情怀，另一方面对于运营的结果而言，数据是很重要的，千万不要忽视每一个百分点的变化。

17.网友宁愿接受一个有血有肉会犯错会道歉的小编，也不认同一个高高在上永远正确无懈可击的绝对态度——如果不能理解这一点，恐怕就不能理解新媒体的逻辑。

18.互动是一种相互的陪伴。做自媒体，除了为流量和收益之外，还有情在其中—— 一个是情怀，另一个是与粉丝之间的感情。

19.什么是“价值金线”呢？一个人比其他人有趣那么一点点，也许并没有什么价值，得不到太高的定价。可如果他相当有趣，与众不同，越过了价值的“金线”，那他就价值连城了。

20.单纯就社会化内容而言，普通记者的知识储备已经足够，而且无论生产的内容如何，读者都很容易理解。但是资本市场是专业化很强的市场，从业者需要具备较高的专业能力，才能把复杂的操作手法用浅显易懂的语言呈现出来，否则很难找到问题的本质，甚至因为内容不专业而引火上身。

21.在电商领域，任何一家值得关注的公司，其电商业务的真实情况，就是亿邦动力最想传递的信息。韩都衣舍和七匹狼都是服装电商业者非常关心的品牌，服装电商行业的人最关心品牌的哪些方面？

（1） 它今年的销售目标是多少；

（2）它去年完成了多少收入；

（3）它最新的业务架构是什么；

（4）它在天猫、京东、官网的销售比例分别是多少；

（5）它的利润率有多高；

（6）它的转化率有多高；

（7）它订单量有多大；

（8）它客单价现在是多少；

（9）它的店铺的经营情况怎么样；

（10）它的人效、坪效怎么样。

22.政务号和企业号要围绕关系链，拉长传播链，除了权威发布独家新闻之外，还要做好政策解读、数据披露、舆情回应，讲好故事，当好媒体合作伙伴而非竞争对手，为受众和媒体提供有价值的第一手信息，着力成为第一信源，成为一个行业或领域离不开的“头部账号”。23.同样的机构，不同属性有不同侧重。中央政府侧重于宏观政策垂直落地，地方政府侧重于本地政策执行与公众服务，政府内设部门则聚焦部门业务和服务；B2C企业要以用户为中心开展服务，B2B企业则要内外兼修、传播文化，混合型企业则要聚焦主业、兼顾辅业；企业总部重在战略引领、集中发声，下属企业重在圈层传播、在地服务。

24.规范自媒体的很大一部分责任落到了平台身上。“快播案”的宣判让“技术无罪、平台中立”的理念终结。道理很简单：橘生淮南则为橘，生淮北则为枳——开什么花结什么果子，和你所处的土壤有很大关系。微信、一点资讯、今日头条等平台相当于报社，自媒体作者相当于记者。报社应该对记者的言论负最终责任，并为规范他们的行为制定相关的规则。

25.在新时代，我们要解决人民日益增长的对美好生活的需要与不平衡、不充分发展之间的矛盾；而在互联网信息流里，就是要建立内容的优质、丰富与分发的公平、精准之间的最佳数据模型。


关于创业


26.作为一个创业公司，如何变得更强大？我总结了四个词。

第一是理想。我们是一个内容公司，没有理想，和百货公司这种卖东西的公司有什么区别呢？必须要有最基本的价值观。

第二是情分，我们管理的是人不是机器，是人生产内容给人看。

第三是效率，没有效率的公司，在互联网时代不要说走，连活都活不下去。

第四是制度，我发现最大的制度是人，对于一个人，不仅要给钱，还要给他前途，给他未来的成长。

27.优秀的创始人必须具备“四气”和“三力”。“四气”是指志气、正气、灵气和杀气；“三力”是指创始人必须拥有“总编辑能力 + 总经理能力 + 资本家能力”这三种能力。

28.很多风口都需要去甄别，然后去探索，甚至去投入运营。一旦投入运营，成本就产生了；一旦产生，如何退出就是个难题，背后是一大串的产品投入、人员投入、技术投入、营销投入的问题。退出的时候，决心难下、成本难收。


关于“道”


29.媒体是公器，新时代的从业者当有敬畏之心。

30.习近平总书记在十九大报告里说：“不忘初心，方得始终。”一个媒体人的初心，就是生产优质内容，并把它传播得更广泛。

31.在自然界，有一个生态平衡的理论，就是草、鹿和狼之间的平衡；在信息领域，也应该有个“文态平衡”的理论，正面报道相当于鹿，负面报道相当于狼。如果负面全部被灭掉，正面太多了，对公司、对社会也都不是好事。

32.自媒体这个事情上，很多人是像输围棋一样输掉的。他们输的是境界。

33.高远的格局与细致入微的体察同样重要。前者能保证你准确地找到赛道、不误入歧途；但没有扎实的基础，高楼很快会坍塌。

34.内容不是王，产品不是王，渠道不是王，技术不是王。它们都是其中的“一”，三横一竖才能组成一个“王”字。而王上面的那“一点”就是用户，得用户者可“主”宰天下。

35.成功经验往往是不靠谱的，但是教训要深刻总结。别人怎么做成功的，你复制一遍或者他自己复制一遍都可能成功不了；但如果告诉你走过什么坑，以后就要绕着走。从低到高，是所有人必然走的路、必然爬的坑。就怕坑里待着太舒服，最后不愿意出来了。

36.《自媒体之道》的“道”是什么？其实就是运行的规律。把握规律才能掌握平衡，才能建立一个真正清朗的水源生态系统。





新水源决胜局


吴晨光



巅峰对话


中国人民大学逸夫楼大讲堂里，飘散着淡淡的花香。时值2015年立夏日，我主编的《超越门户：搜狐新媒体操作手册》一书的发布会即将开始。

三年后的今天再看这部作品，我的心依然澎湃。全书共23章，近20万字，涵盖了新闻遴选、标题制作、版面编排、策划、直播、H 5页面制作等多项技能，围绕优质内容生产和分发次第展开，其中80%的章节与移动互联网相关。书中收录了300多个案例以及11个深度案例，素材全部来源于我和搜狐新闻中心上百名同仁三年来的业务笔记。正如书的套封上所言：这是“新一代互联网新闻人的光荣与梦想”。此书首印的20 000册很快售罄，得到圈内人热捧，并被很多高校师生用作新媒体操作类的教材。

被业界誉为“中国互联网新闻教父”的陈彤，坐在我身边。他为《超越门户：搜狐新媒体操作手册》撰写了序言。十年前，时任新浪网总编辑的他出版了《新浪之道》一书，解构了“第一门户”的成功路径。另一位重量级嘉宾是中国人民大学新闻学院教授高钢，他曾任华声龙脉网总编辑，《新浪之道》的序言由他撰写。

担任论坛主持人的，是有“女神”之称的彭兰教授。今天，她已经调任清华大学新闻与传播学院。没有人比这位温文尔雅的女士更适合这场论坛主持人的角色，因为她也出版了一本专著：《中国网络媒体的第一个十年》。

新书发布论坛的主题围绕“十年”展开，聚焦于这十年来互联网新闻的发展。“十年磨一剑，霜刃未曾试。今日把示君，谁有不平事！”


 今天，我依然能够清晰地记得那天的很多场景。北京市委网信办的一位领导默默地坐在后排，听完了两个多小时的论证。他后来对我说：“晨光，非常感谢你，这个行业太需要一个标准了！”

陈彤的一段话更是让我印象深刻。他把这段话写到了《超越门户：搜狐新媒体操作手册》的序言里：“当我们打开一些资讯类或者社交类App，我们会发现好的内容不是没有，但充斥着各种东拼西凑、捕风捉影。”他还说，互联网新闻正变得越来越不堪入目。但作为媒体人，我们对好的内容是有责任的。

执掌一点资讯内容部三年之后，我逐渐领悟了这段话的含义。这是一个3 000万个自媒体可以随时发布内容，而不经过“三审三校”的时代；这是一个算法、社交与总编辑在内容分发上三分天下的时代。也正因信息量迅速增大且鱼龙混杂、泥沙俱下，优质内容的生产、审核和传播变得更为重要，而内容导向和内容安全，始终是一个负责任的媒体平台追寻的第一要义。我的前老板——搜狐董事局主席张朝阳也有过类似说法：“内容团队是做‘水’的，产品团队是做‘瓶子’的。”

水的品质决定了一个媒体平台的生死。


转型之痛


2015年4月末，《超越门户：搜狐新媒体操作手册》出版的同时，我离开了供职三年的搜狐，转战一点资讯，任副总裁、总编辑。

一切仿佛是在轮回。一点资讯当时的办公地点——清华同方科技广场D座7层，恰恰是搜狐新闻客户端产品团队曾经工作之处。当我首次进入办公室时，墙上还贴着搜狐的企业文化口号：用户至上。

上班第一周，就赶上了尼泊尔大地震。当天加班到很晚，我依然住在此前在搜狐工作时常住的七天酒店。《超越门户：搜狐新媒体操作手册》的很多章节，就是在这家酒店完成的。酒店前台那个服务员姑娘的微笑依然甜美，但门口那条尘土飞扬的小路，已经变成了宽大的柏油路。

因为有了此前门户的经验积累，对这次大地震的报道还算说得过去。但我发现了一个问题，即在一点资讯上的阅读模式，和门户的新闻客户端完全不同:前者以下拉为主，更接近“信息流”模式；而后者以上滑为主，依然没有摆脱门户的影响。更重要的是，类似尼泊尔地震这样的非特别重大的突发事件，在这种按用户兴趣分发的客户端上，并非每个用户都能看到。

面对现实，我只能思考如何转型：从千人一面到千人千面。


 一家媒体在采访时曾问我：你觉得什么叫作转型成功？我回答：转型成功不是从一个岗位到了另一个岗位，从一个公司到了另一个公司，从一个媒体到了另一个媒体，而是能够在新的岗位、新的公司、新型的媒体里找到新的自我——包括在格局上、战略上、思维上、行动上去适应变化，做全面突破。

一点资讯的转型和突破是一个漫长而痛苦的过程，我将其比喻为中国从计划经济到市场经济的转型。之前的媒体——从100万年前原始人的口语传播，到现代报纸，到19世纪的广播、20世纪的电视，再到1997年门户网站在中国出现，尽管传播介质有所变化，但都是“千人一面”——在保证内容导向和内容安全的前提下，总编辑和编辑有权力决定把什么样的内容放在什么样的位置上，读者只能是被动接受。

这正如中国曾经实行的计划经济——由国家判断供给量。

但一点资讯改变了这种传播模式，开始“千人千面”的探索。它把用户放在了“甲方”的位置，通过用户的位置、机型、个人信息，以及在App内的浏览习惯等，判断个人兴趣、给出用户画像，然后把经过细分的内容匹配给相应的人。算法开始逐步和总编辑一样拥有内容分发的权力。

这正如中国今天的市场经济——由市场决定供需。

所以，一点资讯的转型，更多的是要理解算法、理解人工智能的工作模式，并把我和团队的专业经验同算法团队相互分享，形成一个水乳交融的工作模式，但在提升分发效率的同时，要保证内容导向和内容安全，避免算法带来的若干陷阱，把总编辑负责制坚决落实。既然是千人千面，对于稿件的要求就高了一个层次。只靠机构媒体供稿，远远满足不了多样化、个性化的需求，我们必须开发出新的水源——丰富而优质的稿件。

2015年国庆前夕，我得了严重的肺炎。在39度的高烧中刷一点资讯App，正好看到一篇关于金庸武侠小说《倚天屠龙记》的文章。迷迷糊糊中，我感觉稿源变成了倚天剑，而算法变成了屠龙刀，大家都在争抢——如果有人能将它们同时掌握，就可以号令武林。

我一下子清醒了，从床上跳下来，在记事本上写道：水源、算法！这就是“超越门户”的方向，新的格局从此开启。但如果你想驱动倚天宝剑和屠龙刀，必须有深厚的内力。这种内力，就是对内容导向和安全的判断，是对价值观的判断，以及对新闻专业主义的坚守，是多年记者、编辑、主编、总编辑从业经验的积累。如此，才能判断好的源在哪里、它好在什么地方，并协同算法，将最优质的内容推送给喜欢它的人。


 自媒崛起


优质内容究竟在哪里？

当我加盟一点资讯时，这种聚合类App的内容主要来源于两个方面：

其一是与机构媒体进行版权合作，通过购买或流量互换拿到新闻，这和传统门户没有区别。一点资讯的头部内容——诸如重大时政、社会报道，目前仍靠这种方式获取。例如新华社、《人民日报》，因为掌握着所有重大新闻的第一发布权限，所以几乎是所有客户端的合作伙伴。

其二是机器抓取，这是类似百度的获取内容的方式。它的优势是可以全网化，但弊端也很明显——且不说泥沙俱下、质量无法保证，版权也是一个亟须解决的问题。2014年，今日头条遭遇的版权危机，就是源于此。

另一个问题是，当我到一点资讯工作的时候，传统媒体的衰落日趋明显。到了2016年，数十家知名平面媒体停刊，甚至包括曾经一纸风行首都的《京华时报》，最终变成了“京华烟云”。

那些离职的记者编辑们纷纷转战微信。比如“六神磊磊读金庸”“石榴婆报告”，这些粉丝百万的公号，都是前机构媒体人的作品。此外，微信的巨大影响力也让很多专业人士、政府及企业看到了新的传播方向，他们从微博、博客来到这个平台，通过公众账号，深度传递自己掌握的一手素材和观点。

据不完全统计，在中国最大的自媒体平台微信上，目前注册的公众账号超过30 000万个，其中数百万个属于活跃账号，坚持每天发文。

这就是自媒体。在我的理解中，“自”是个性张扬，是个人品牌，是更为直观和鲜活的自我表达。但“自”同样有自作主张、以自我为中心的含义。一个人独处时管理自己的难度，要比加入一个群体难得多，这是自媒体面临的最大问题。正因为缺少操作规范，导致传播谣言、标题党等不良现象屡屡出现，甚至引发了行业危机。

我们聪明的竞争对手已经在2014年开始全力运营自媒体。他们的口号是，“做全球最大的中文创作平台，没有之一”。在一点资讯开始建立自己的自媒体系统时，“头条号”为今日头条贡献的内容已经超过了60%；今日头条负责人在演讲中多次表示，“要把中文两个字去掉”。

所以，对于一点资讯，建立自己的内容生态系统注定是场苦战。2015年8月，当我接手一点自媒体时，这个平台上的自媒体不足5 000个，一点自媒体的全部运营人员只有一个，产品人员均为兼职。在相当长的一段时间里，我们一个自媒体都没有请进来。


 名利双收


我开始着手做两件事情：一是迅速建立自媒体拓展团队，负责“拉客”；二是督促产品团队迅速搭建平台，让自媒体人实现“入驻快、发文易”的目标。这是我在一点资讯工作最重要的成绩之一，因为一点的水源生态布局是从此开始的。

当时，内容部最流行的一句话是：“这个号有没有？”，就和北京人见面问“吃了吗”一样。每周例会，主编们都会就头部账号与竞争对手——特别是今日头条进行对标，看是否入驻了。每一个重大新闻或者重要话题出现时，我们都会根据它涉及的内容，与对手做账号入驻、发文的对比。后来，我们的“问候”延伸到第二句话：“这个号发文了吗？”以及第三句话：“发文速度和对手比，是快了还是慢了？”

所有压力几乎都被传导到内容部和拓展部。因为这是最重要的考核指标（KPI）之一。我们经常为一两个号没有入驻或者几篇文章找不到而被公司领导严厉斥责。很多负责拓展的同事，甚至因为无法完成苛刻的任务而离职。直到大半年之后，我才渐渐缓过神来（有点笨，但确实感谢这种执着）：其实决定这场战争胜负的，固然和我们的努力程度有关，但关键点只在于两个字：名与利。

与熙熙攘攘的天下人相同，自媒体——也包括机构媒体入驻一个平台，无非是为了流量和收益。流量就是名，收益就是利。因为BA T等大平台的流量和烧钱实力远远高于中小平台，这从各种各样的计划就能看出来，10亿、20亿、50亿、100亿、300亿……平台的补贴一路飙升，“千人万元”“芒种”“大鱼”“熊掌”等，让人目不暇接。而微信——中国最大的自媒体平台，虽然没有明面上的补贴，但超过7亿的每日活跃用户的流量可以轻易制造无数个10万+和它背后的广告分成。

没有传播的支持，不可能成就良好的内容生产环境；相反，没有优质、丰富内容的生产，也不能成就千人千面、市场化的分发模式。这句看起来简单的话，背后其实有一部血泪史，因为鸡生蛋、蛋生鸡的逻辑，争论到今天依然没有说清。我们所做的事情，只能是在权力有限的条件下，最大限度地争取相关部门的理解、支持和协作，最大限度地提升效率，一步一步迈向“水乳交融”的目标。

所以，在后期的运营中，我不再强调媒体入驻的绝对数量。入驻只是养鸡，发文才是生蛋，只有把鸡蛋放到集市上卖出好价钱，才能买回鸡饲料继续养鸡。这是一个循环。更恰当的比喻是一个鱼缸，如果把自媒体、机构媒体看成养的
 鱼，那么用户量和阅读篇数就是水。鱼水之间的平衡，是生态平衡的基本点。我们需要寻找的，是内容获取和内容分发之间的最高效率点、最佳平衡点。


水源清理


在专注于自媒体运营的两年多里，我也领悟到：机构媒体、自媒体的发展历程，和中国经济体系的发展变化一脉相承——你可以把自媒体看成改革开放之初诞生的那些个体饭馆；而机构媒体，就是国有老字号。

与机构媒体提供的资讯相比，自媒体的优势非常明显。第一，它的站位不同——以第一人称的方式进行写作，而不是以往的第三方记者视角；第二，大量专业人士比如医生、律师、运动员等加入了写作队伍，可以百花齐放、百家争鸣，内容的专业性远远超过那些一知半解的记者；第三，因为不需要过“三审关”，大量接地气的内容、鲜活的表述得以完美呈现，对用户的吸引力提升了几个层次。

但也正因为没人把关，大量有害政治信息、低俗内容、标题党文章、虚假广告以及口水贴，如同污水一样不断涌入，正如陈彤之前所说的“让互联网变得越来越不堪入目”。这就如同没人监管的个体餐厅，为了利益，频频把劣质饭菜给顾客端上桌一样。

在进入互联网之前，我在传统媒体工作了14年。在中央电视台、《南方周末》、《中国新闻周刊》这些中国顶级的媒体上留下了至少150万字的报道作品和500万字的编辑作品。当年，为了核实一个细节的真实性，我们需要向三个互不相干的信源进行验证；但在今天，“网传、网曝”已经司空见惯，有些自媒体文章后面甚至出现了“本文纯属猜测，如对当事人造成影响，概不负责”的注解。

“在拓荒的同时，我们必须除草。”我对一点资讯的审核团队说。于是，我们又开启了“水源清理”计划，拟订比较严苛的审核标准，在2016——2017两年里，清理了几十万个自媒体，其中财经、股票、古玩、健康、情感方面的自媒体是重灾区。2017年年末，一点资讯发布了年度“黑榜”，曝光了这一年因发布违规信息被封号的自媒体，得到了主管部门和网友的高度赞许。

很多自媒体作者并不理解这样的做法，投诉电话有时候会被打爆，有人甚至威胁客服。但我一直坚持。因为这就是媒体人的责任和态度，我们与那些完全靠机器判断、靠人性弱点吸引用户的平台迥然不同。

同样重要的是：我们的用户是有限的，每个人每天的阅读量是有限的。任
 何平台——哪怕你再有钱——提供的资金都是有限度的。如果把这些流量和收益都分给了垃圾内容，必然会大量挤占优质内容的空间，让好的自媒体得不到名与利，最终导致它们的离去。如果任凭劣币驱逐良币，那就不仅仅是自媒体作者的悲哀，也是平台和整个互联网的悲哀。

2016年10月中旬，我陪同一点资讯董事长刘爽出席了在贵阳举行的第十六届中国网络媒体论坛。他在主论坛上做的演讲聚焦于“警惕算法带来的三个陷阱”。其中的一个陷阱，就是“靠标题抓眼球”这一算法“点击推荐模式”带来的阅读浅薄化甚至低俗化。

他说，看某些客户端常有这样的体验：标题很精彩，但点开了就那么回事，甚至有时像吃了死苍蝇。之所以会产生这种情况，是因为海量数据的运算是基于点击，有无穷多的用户是被非常耸动的标题吸引过去了。虽然他个人的阅读体验很不愉快、会立刻走人，但他点击的行为留下来了，又被算法捕捉到了。这样就形成了恶性循环：被吸引的人越多，这则新闻的权重越大，就越会被推荐出去。

为了避免出现这个问题，有责任的人工智能公司不但要看点击量，还要根据很多其他指标，比如停留时长、转发分享、收藏评论等来确定文章的推荐权重。同样，我们还要看文章稿源的质量、用户市场，来最终评定文章的质量。这样，才能避免让读者阅读庸俗、低劣的内容。

而在随后的发言中，我诠释了这个观点：

这是一个140个字的信息传播时代，也是一个标题党横飞、病句错字连篇的时代。互联网的使用让信息传递的效率提高了无数倍，但也让信息的质量大幅度降低。缺乏审校、一个人说了算的自媒体，尤甚。

人们对美的理解，可谓环肥燕瘦、各有千秋。但在任何时代，东施都不会被公认为美女。所以，我们今天依然需要美文——凝练的主题、严密的逻辑、优美的文字、精致的包装……也只有这样的文章，才能称得上是真正的10万+。

在发言的最后，我强调：

对于平台方，我们所能做的是，更细致地梳理、引导水源。从自媒体账号的分类、评级，以及不同级别对应的不同推荐权重，到文章画像的细化——长与短、时效与非时效，作者、体裁、态度、情绪等。这就如同要对每一条汇入大海的江河进行了解一样。坚决堵住污水管，或者把它彻底净化、治理；而对于优质水源要拓宽渠道，加大其引入的力度。只有这样，才能保证大海的清澈。


 王者归来


2016年11月初，我应邀前往深圳“大梅沙创新论坛”，以《水源决胜局》为题再次做了演讲。我认为，决定未来媒体生死的因素集中于两个方面：一是内容获取能力，二是内容分发能力。

内容获取，要求丰富而优质。所谓丰富，不是单纯的海量，而是能够覆盖各个领域，满足“千人千面”的需求；所谓优质，是指要把各个领域内最好的东西拿到，而不是鱼龙混杂、泥沙俱下。

内容分发，要求快速而精准。所谓快速，是要在第一时间把重要内容传递给用户，这在移动互联时代尤其重要；所谓精准，是要做到真正的“懂你”“给你所想”，但又要避免过分讨好用户而让他们陷入信息孤岛。

总而言之，快、准、优、宽是用户的核心需求。只有本着这样的理念，新一代App才能真正超越门户。

我又重新诠释了关于“主”的概念。在《超越门户：搜狐新媒体操作手册》一书中，我曾经解释过这个字：内容不是王，产品不是王，渠道不是王，技术不是王。它们都是其中的“一”，三横一竖才能组成一个“王”字。而王上面的那“一点”就是用户，得用户者可“主”宰天下。而在今天，这个字更深层的含义是：如果把内容比作水，产品就是瓶子，渠道就是超市。水要放在瓶子里，用户才能喝得到；瓶装水要放在超市里，用户才能买得到。而技术——确切说是算法，就是快递员，可以根据用户下的订单进行精准配送。

演讲结束后，我来到了大梅沙海边。大海苍茫辽阔，与远处同样苍茫的夜空相接。深圳这个地方，开启了中国的改革开放之门，开启了从计划经济向市场经济的转型之路；我的转型也在此走上了一个全新阶段——从此前的门户思维、编辑思维到了水源思维、用户思维。


格物穷理


2016年12月，作为一点资讯内容部及资源拓展部的年度巨献，《自媒体之道—— 一点号操作手册》非公开出版。与《搜狐新闻采编规范》相同，这本超过12万字、拥有17个章节、收录了数百个案例的小册子，引起行业的震动。甚至不少同行因为找不到书而从一点资讯的编辑手里借走后去复印。

但从我个人的角度说，总觉得该手册不够丰满：它分为上编和下编，上编主要是说内容生产，下编主要是说账号运营和内容分发，问题出在下编。

道理很简单：从1997年我进入传媒行业到2016年年底，内容生产的工作已经
 做了19年；而对自媒体账号的运营、对算法分发的理解、对自媒体产品的理解，也就是一年半时间。不是不聪明，也不是不勤奋，是经验和教训太少，换句话说：交的学费不够。

我唯一能干的事情，就是继续交学费。所以，在2017年这一年里，我把大部分精力都花在了自媒体的运营之道以及人工智能的理念的学习上——几乎是事无巨细，并学会了对数据的观察、分析，以及根据数据对策略调整进行判断。我渐渐领悟到，高远的格局与细致入微的体察同样重要。前者能保证你准确地找到赛道、不误入歧途；但没有扎实的基础，高楼很快会坍塌，甚至根本没有盖楼的机会。

与《超越门户：搜狐新媒体操作手册》成书前的2014年相比，2017年对我而言，表面上没有那么波澜壮阔、险象环生。但在看似平静的生活和工作下，实质上更是暗流涌动、压力重重，甚至危机四伏。特别是能否拿下史上含金量最高的“互联网新闻信息服务许可证”，能否将中共十九大报道做好，以及如何直面传媒行业的再次巨变，只要走错一步，就可能前功尽弃。

戊戌除夕，我按惯例与公司的同事一起值夜班。这已经是我在公司度过的第六个除夕，前三年在搜狐，后三年在一点资讯。我写下了给一点内容运营部全体同仁的新年献词，以“生于忧患，死于安乐”来形容过去的一年，以及我们的未来：

各位同仁：

从2012年进入互联网起至今，我的感触是，互联网发展越来越快、竞争越来越激烈，特别是随着流量入口的集中，活下去会越来越难。所以，我们必须要坚决摒弃大公司心态，回归一个创业公司的根本。

一个好的创业公司，最需要的就是忧患意识。这种忧患，不是怨天尤人的抱怨，也不是唉声叹气的等待。我们需要像一个狙击手，随时保持清醒的头脑、清晰的判断，随时警惕对手的枪口指向自己的太阳穴，也随时准备把自己的子弹射入敌人的眉心。也正因为忧患，所以要快速判断风口，快速突破、创新；正因为忧患，所以更需要“亮剑”精神。

在这种忧患意识下，结合一点资讯的特殊定位，我们必须加强几方面的探索：一是寻找内容导向、内容安全与商业成功之间的平衡点；二是寻找人工编辑与算法推荐之间的平衡点；三是寻找机构媒体与自媒体之间的平衡点；四是寻找主流观点与民间表述之间的平衡点。针对这些探索，我们正在做出各种尝试，包括《自媒体之道》的出版、《算法行业标准》的出台，包括我们和中纪委、国台办等国家机构合作的新产品，都在其中。

孟子曰：生于忧患，死于安乐。这个两千多年来已经被证实了无数次的哲理，在今天的互联网大潮中又被一次次印证。凡是看笑话、将自己置身事外者，往往就是下一个悲剧的主人公。在移动互联网的推动下，时代已经高歌猛进，不可能还有类似20年前那样的铁饭碗、那样安逸的岗位，庇护着我们生存下去。

我们一定要相信，我们的每一分努力、每一分警觉，都会得到回报。正如《生死之论》文中所说：“故天将降大任于斯人也，必先苦其心志，劳其筋骨，饿其体肤，空乏其身，行拂乱其所为，所以动心忍性，曾益其所不能。”（《孟子·告子下》）今天，天已降大任于一点。希望大家在新的一年里，在忧患中奋起，迈向成功！

在这个纷繁复杂、随时变化的环境里，我也开始努力寻求内心的安定。我们需要随时保持忧患意识，但不能每天生活在焦虑中。只有内心安定了，才能在做事时更加从容，也更容易获得成功。

我阅读了大量关于心学的著作，也逐渐理解了王阳明的一些观点。这位明代大儒，是中国历史上为数不多的“立德、立言、立行”之人。他的成功源于心学。心学和佛学都讲求内心的通透，但心学寻求安定的方法是“入世”，就是“事上见”，所以它是积极的、进取的。它讲求不停地分析事物，洞察万事万物运行的规律，以达到“此心光明”的境界，所谓“无善无恶心之体，有善有恶意之动。知善知恶是良知，为善去恶是格物”。


迈进“新时代”


2017年的中国也站到了历史的全新方位上。10月18日，中共十九大召开，“习近平新时代中国特色社会主义思想”被写入党章。随着中国特色社会主义迈入新时代，这个国家社会的主要矛盾也转化为“人民日益增长的美好生活需要和不平衡不充分的发展之间的矛盾”。

在主管部门组织的、结合个人所在行业特点学习贯彻落实十九大精神的业务总结中，我分析了“新互联网时代”的特点，以及我们一代网络媒体人要面对的新问题：

问题一：上千万个自媒体“自由表达”的尺度问题

互联网发展到今天，内容生产已经发生了本质的变化。以前是专业人士拥有
 生产内容的权力，但今天，每个人都可以成为报道者、评论者。据权威统计，目前中国的自媒体已经超过3 000万个，新媒体从业者超过1 000万人。

自媒体的兴起，一方面带来了更直接、更接地气的表达，也让很多长尾领域的内容被用户知晓，极大地提升了公众的知情权；另一方面，因为没有规范的审核制度，谣言、标题党文章横生，中间还夹杂着不少有害政治信息、低俗内容，以及对企业和公民进行污蔑、人身攻击的信息。

这里的问题在于，从自媒体开始崛起的时候，我们并未认识到它的威力。当年，办报纸需要严格审核，特别是要有刊号；但现在，一个影响力远超报纸的媒体，却能随时注册、发文。管理的难度，就在于此。

要破解这种不平衡，一是靠政府的监督，二是靠平台的管理。但最终的解决之道，还是要靠公民责任意识的觉醒。1992年，中国实行社会主义市场经济初期，大量假货涌入、大量食品安全问题出现，甚至出现了自己喂的猪自己不敢吃、自己种的菜自己不敢吃的怪现象。但大家渐渐发现，你喂的猪我吃了，结果我中了毒，我种的菜你吃了，结果你中了毒，社会变成了你害我、我坑你的地方。今天互联网发展的阶段与市场经济初期的情况相仿，如果大家在网络上肆意妄为，结果只能伤害彼此。因此政府应该加强这方面的管理和引导，特别是对自媒体人的教育，让每个人都有这方面的认知，这样自媒体才能自由而有序地发展。

问题二：算法分发与编辑推荐之间的平衡问题

毋庸置疑，因为遵循用户至上的逻辑，算法分发的效率要远远高于编辑分发，这从CYR（点击率）上看就能一目了然。但算法分发带来的“茧房效应”、标题党文章和低俗内容泛滥的问题，需要得到彻底解决。编辑推出的内容更容易满足导向要求，但效率比较低，而且无法满足用户千人千面的兴趣点的要求，而丰富的资讯，也是人民日益增长的美好生活需要的重要组成部分。

所以，如何运用好这两个杠杆，需要深刻思考。如果说算法解决的是效率，那么编辑解决的就是公平。放弃任何一方面，都会导致问题出现。这与市场经济的理念一致：我们追求效率，同时强调公平。而且，编辑的意志在某些时候代表着国家意志。新闻有一个基本定义：应知、欲知、未知的信息。如果说算法是满足用户欲知而未知的内容，那么编辑就应该满足应知而未知的内容。只有这样，在一个用户的世界里，信息才是完整的。

更重要的是，问题一和问题二之间有着因果关系。正因为公众已经不满足千人一面的说教式文章，所以才出现了大量的自媒体；也正因为自媒体已经成为现
 象级产品，所以算法分发才进一步升级。如果想解决好这两个问题，就必须在机构媒体、自媒体、编辑干预、算法推荐，以及社交分发之间找好平衡点。这种平衡，就如同江河大海中的生态平衡。

2018年元旦，我根据过去一年的思考，画出了一张水源生态图（见书前彩色拉页）。又利用了将近两个月时间，我把这些思考整理成一篇万字长文，并作为本书最后一章。文章写完后，我再次来到北京西北五环的安和桥下，望着寒风掠过的冰面，想象着冰面下东流的河水，回忆着三年前《搜狐新闻采编规范》意外走红后，我来到这里时同样的场景。

不知道为什么我会对安河桥以及桥下的流水有那么深的感情。也许，是我一直把内容比喻成水源；也许，是因为安河桥的名字代表着内心的一种安定；也许，是因为宋冬野的那首歌，代表着一种对青春的梦想与怀念：

我知道 那些夏天就像青春一样回不来

代替梦想的 也只能是勉为其难

我知道 吹过的牛逼也会随青春一笑了之

让我困在城市里 纪念你

让我再尝一口 秋天的酒

一直往南方开 不会太久

让我再听一遍 最美的那一句

你回家了 我在等你呢

我知道 那些夏天就像你一样回不来

…………

我已不会再对谁 满怀期待

我知道 这个世界每天都有太多遗憾

所以 你好 再见

[image: picture]
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上编：如何生产一篇10万+的文章




总则：选题、采访、写作与包装


吴晨光


一篇文章的优与劣，体现在这四个环节：选题、采访、写作、包装。媒体人和自媒体人的创作都会围绕这几个方面展开。


一、选题


选题指在写作之前，对文章所要描述的主题的初步确定。

好的选题应该具备：

（1）可读性——用户对它感兴趣；

（2）重要性——有价值，而不是可有可无；

（3）信息增量——独树一帜的切入角度、高屋建瓴的视野、入木三分的深度等；

（4）正确的价值观。

如果选题不好，即使你有猛料、美文、好标题，也不能提升文章的层次。换而言之，选题是关键，就如同食材的选择对一道菜的重要性。


二、采访


采访指记者（或者自媒体作者）获取素材的过程。

采访分为狭义采访和广义采访。狭义采访是指通过提问、观察等手段获得素材；广义采访既包括对相关资料的查阅，也包括日常生活中的经验积累。对新闻记者而言，狭义采访会更多；对于自媒体人——特别是专注某垂直领域的自媒体人，广义采访被使用的概率很大。

采访分为几个层次：

（1）从权威信息源拿到核心信息；


 （2）从非权威信息源拿到核心信息；

（3）从权威信息源拿到一般性信息；

（4）从非权威信息源拿到一般性信息。

我们要努力做到第一个层次。做到了，就是言之有物；反之，就是巧妇难为无米之炊。


三、写作


写作指将拿到的素材写成文章的过程。

词不达意、浅尝辄止、病句连篇绝不是新媒体的特色；在任何时代，我们都要追求：

（1）凝练、鲜明的主题；

（2）严密的逻辑；

（3）精美的文字。

而且，新媒体给作者提供了更丰富的表现手段——除了文字和图片之外，还有视频、音频、VR（虚拟现实）等。利用这些新形式，可以让“写作”达到新境界。


四、包装


包装包括起一个有冲击力的标题，配上让人过目不忘的图片，在排版上更为流畅、精致等。

虽然包装是最后一个环节，但它直接决定了文章的点击率。特别是在标题的制作上，做好标题但不搞标题党，是媒体人的基本功。





第一章 好选题四大典型特征


吴晨光


本章内容延续了《超越门户：搜狐新媒体操作手册》第一章的部分内容。

之所以在两本书中都将相似的内容放在开篇，是为说明选题的重要性。习近平总书记在十九大报告中指出：不忘初心，方得始终。一个媒体或媒体人的初心，就是生产优质内容并推荐给更多人阅读。而优质内容的生产、传播，选题是第一环节。仅仅靠写作和包装，无法成就一篇真正10万+阅读量的文章，更无法成就一个能拥有100万粉丝的大号。

除了选题的可读性、价值、信息增量之外，我们在此特别强调“情绪”。为什么有些报道看似很小，却能形成刷屏效应？因为有情绪的因素裹挟其中。我们鄙视只靠贩卖情绪追流量而忽略了事实真相的选题，但也应该看到，情绪的背后，是社会现实在网上的集中反应。特别是在算法推荐和社交传播大行其道的今天，选题中带有的情绪更不能忽视。

编者按


 一、选题的卖点


卖点，指可读性，就是某一个选题是否能吸引更多人关注，是否能形成更广泛的传播。卖点由以下要素构成。

（一）时效性

狭义的时效性指“新闻发生的时间”距离“该新闻被报道的时间”的长短；从广义上说，时效性是指作者是否最早获取线索、最早进行价值判断，以及最早介入采访、写作和传播。特别是在移动互联网占据主流传播阵地的今天，出版周期已经从月、日、时加速为秒，这也让选题的时效性变得更为重要。

（二）地点的显著性

地点的显著性指新闻发生地的知名度大小。同样的新闻，发生在不同的地方，传播效果会大相径庭。一般而言，首都的显著性>省会>地级市>县城。但一些此前并不知名的地方，会因发生过重大事件变得备受关注，如雄安、汶川等。地点的显著性可用于新闻的包装，尤其是标题上。

例1 比较下面两则新闻：

（1）在天安门金水桥前，发生了一起交通事故；

（2）在河北省廊坊市建国道，发生了一起交通事故。

很明显，前一条报道的关注度大于后一条。

（三）贴近性

贴近性指选题所关注的事件影响到了公众的生活甚至生命。

例2 小到水电煤气、衣食住行、交通天气信息，大到2003年的“非典”疫情、2008年的三聚氰胺事件，之所以受人关注，就是因为信息的贴近性——可能影响我们的生活甚至生命安全。

思考：2003年爆发的“非典”疫情与2008年的汶川地震，都属于特大新闻。请从贴近性的角度比较两者的异同。

（四）冲突性

新闻中出现的冲突越激烈，越吸引眼球。冲突包括人与人的冲突（如凶杀），种族、民族之间的冲突（南非种族隔离政策），国家之间的冲突（战争）等；也包括人与环境的冲突（破坏林地），环境与环境的冲突（沙漠侵蚀绿洲），以及不同观点、价值观之间的冲突（比如对市场经济规则的认知不同）等。

例3 中央政法委官方公号“长安剑”，是最受欢迎的政务号之一。它曾多次发文描述新疆武警清缴恐怖分子的细节，比如《恐怖分子把匕首插进武警战士的嘴里时，这位武警开了枪》。因为冲突非常激烈，很多类似文章的阅读量超过100 万。


 （五）人情味

人情味指选题中有关情感的元素的多少，能不能换来读者的共鸣。特别是涉及老人、儿童及其他弱势群体的选题，关注度很高。

例4 “红黄蓝幼儿园虐童”事件之所以能引起全社会关注，其中很重要的原因是新闻的主角是未成年人，而涉事女教师的做法严重违背人性。

（六）名人效应

选题涉及的主人公知名度越高，传播效果越好。

例5 普通人离婚不是新闻，王宝强离婚则成为重大新闻。普通人出轨不是新闻，林丹出轨却引发了高度关注。有时候，新闻对人不对事。

（七）神秘性

未知比已知易传播。选题中的科技含量或神秘效应，是一个报道成功的重要元素。

例6 马航M H 370 失联事件，为什么至今仍然如此让人关注？是因为这条新闻还有太多未知的因素——这到底是个阴谋还是一个机械故障引发的悲剧？

（八）趣味性

趣味性指有意思、好玩的选题。它符合“悦读”的特性，可以让读者轻松接受，并形成谈资，所以利于传播。

例7 “视知TV”推出的动画片《三分钟看懂中国官员级别》，就是把一个严肃的政治话题变得轻松活泼，获得了10万+的点击量。

（关于“视知”传媒案例的深度分析，请见本书上编深度案例之三《解密视知TV：知识短视频一哥诞生记》。）

（九）性

食色性也，不多解释。但要严守底线，切忌把此类报道做成黄色新闻。下三路的新闻，应该向上三路做。

例8 搜狐图片关于“性治疗师”的原创图片专题集，赢得了流量和口碑的双丰收。成功的秘诀是，以严肃、严谨的科学态度，完成了这个关于性的选题。

（十）差距与情绪

这是自媒体和媒体寻找选题时特别需要注意的一点。为什么很多选题看似不起眼，却能在网上，特别是在微信上形成刷屏效应？因为它代表了一种情绪（比如民族情绪、仇富、仇官情绪），情绪的背后，则是中国社会现状在网络上的深刻反映。

例9 2016 年春节，一条关于“上海女孩与男友为何分手”的帖子刷爆朋友圈。事件最早从某贴吧传出，讲述了一位出身小康家庭的上海女孩跟随江西男友
 回农村过年，最终分手的故事。

女孩在文中称：自己谈了个外地男友，快一年了。“人工作能力蛮强，卖相是我喜欢的那种，但是因为没有家底，估计两年内没钱买房。”但在男友的再三要求下，她随男友到老家过年。

但“不去不知道，一去吓一跳”。在昏暗的灯光下，四五个颜色灰黑的菜让人难以下咽。当晚，上海女孩便打电话给父亲，让堂哥开车去接她，并表示坚决与男友分手。“（农村生活）比我想象的要差一百倍，我接受不了。”

分析：尽管此事最终被定性为“假消息”，但其传达的却是一种最真实的情绪——基于中国城乡二元结构，农村人和城里人之间的差距以及对立情绪一直存在。这也正如《人民日报》所评论的：春节返乡团圆，是对农村出身与社会关系的再次确认；而那位女孩的连夜出走，也正是对这种社会关系的拒绝。“农村大学生在改变个体命运之后，还需要完成社会身份与社会关系的重建。而后者，是一个更加沉重的任务。”

媒体或者自媒体利用社会情绪寻找选题、追求10万+，从本质上无可厚非。但切忌炒作公众情绪，甚至编造谣言营造负面情绪。相反，在一些重大事件中，负责任的媒体应该负担起尊重事实、疏导公众情绪的职责。管理者也应该从中看到背后存在的社会问题，并采用行之有效的对策解决矛盾、化解情绪。


二、价值


仅仅追逐选题的卖点，往往会陷入“负面扎堆”的选题环境中。所以，我们必须同时强调选题的价值。如果说卖点是新闻可读性的反映，价值就是必读性的反映；卖点是生猛的，价值就是隽永的。

选题价值，指其重要性。有人说，一条时政新闻的重要性，体现在其如何影响政策；一条财经新闻的重要性，体现在影响财富流动的多少。这些说法都没有问题。但一切报道均为“人的新闻”，其重要性最终体现在对人的影响上。

（1）影响了多少人。一个两个，还是成千上万？

（2）影响了什么人。影响七个普通人和影响中央政治局七个常委的新闻当然有差别，新闻的“功利”也体现于此。

（3）影响到什么程度。比如一场疫情袭来，是只能让皮肤起个红点，还是能致命？

思考：比较汶川地震和2010年4月青海玉树地震的选题价值。


 三、信息增量


信息增量，指给读者提供“欲知、应知、未知”的内容。换而言之，是不重复其他媒体已经报道的东西，不说正确的废话。我们追求“黑天鹅”——当其他人都说天鹅是白色的时候，我们要善于发现另一个角度；但切忌哗众取宠——当所有人都说煤球是黑色的时候，我们不能说煤球也有白的。

提供信息增量，主要体现在以下三个方面。

（一）角度

对同一事件的不同看法。自媒体，应该是一个充分体现作者个性的媒体，其独到的视角更为重要，久而久之才会形成自己的品牌。所谓“报道就是这么多，看看我家怎么说”。

尤其是针对所有媒体都关注的信息，选择什么样的角度介入，是能否独占鳌头的重要手段。切忌大而全、切忌“abou t”（关于某某的一切）报道，要求“小切口、大主题”，所选择的角度一定在意料之外、情理之中。

例10 有一则《80岁嫖客找62岁“小姐”》的新闻一度引起舆论关注。在这一简单新闻还在传播的时候，搜狐网《点击今日》栏目以“80岁老人为何要找小姐”为切入点，从老人性健康的角度入手，将人们的兴趣点转向社会问题。
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例11 在李天一案件中，受害人一度被爆出是“小姐”。《点击今日》根据上述思路，做了一期节目“强奸性服务者算不算有罪？”，从人权和法治的角度将话题引向深入。
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“高大上”的时政新闻，反而应以“小切口，接地气”的方式处理。一个案例是“2 000万听障者如何看懂十八大报告”，从电视上手语老师如何翻译十八大
 报告为切口，讲“科学发展观”与“三个代表”等名词用手语如何表达。

（二）高度

从选题上开始构思，争取把所要报道的事件上升到现象，提炼概念，并分析规律、趋势，所谓“述——论——道”三个层次。

例12 2014 年山西官场大动荡中，搜狐财经将此事件定位为地方政府过度介入能源产业多年后，中央政府进行的整风和肃毒。将官场窝案引申到权力与市场的良性互动关系上，使得系列报道立意更高。

（三）深度

网络有碎片化传播，但追求深度应该是自媒体人的终极目标。深度报道不是说文章很长字数很多，而是把报道的重点从前4个W转移到“Why”。

例13 请参阅《中国青年报》前记者张建伟所著《深呼吸——未曾公开的新闻内幕》（下册），其中有对深度报道的经典论述。


四、价值观（态度）


虽然很难用一句话描述价值观的真正含义，但它并非虚无缥缈的东西。它是一种态度，并在很大程度上依赖于选题。左与右、黑与白、民主与独裁、开放与封闭、进步与倒退，一切都可以在选题中体现。在以习近平同志为核心的党中央的领导下，坚守正确的导向和价值观，是所有媒体和自媒体应该遵循的基本原则。




深度案例之一 关于角度：如何把下三路做到上三路


吴晨光


编者按

涉性内容的尺度，是非常难把握的。稍越雷池一步，一篇科普文章就可能变成低俗小说，进而遭到删除乃至自媒体封号的惩罚。

所以，变换角度对此类内容进行报道，是高水准的体现。总打擦边球，很难避免出界的危险；但变换场地则意味着变换比赛规则，空间会极大增加——你们去打乒乓球时，我来打羽毛球。

一句话：把下三路的新闻做成上三路，是处理涉性内容的重要技巧。

互联网的发明，让线上的性和线下的性全都蓬勃发展起来。

不管在哪个网站，如果排出当日文章点击量的前十名，涉性内容一定占比不小。道理很简单：食色性也，这是人最基本的需求，符合新闻“贴近性”原则。

处理涉性内容最难的是尺度问题。宽了，会让公号、网站变得低俗，甚至引来被封的危险；过严，会扼杀很多好题材、好文章，阅读量会大幅度降低。当下涉性内容中的大多数，做得比下三路还下三路。内容已经很低俗了，标题更露
 骨，还要配上暧昧的图片。

所以，自媒体作者需要找到一个更好的角度，让这些可能涉嫌低俗的内容变得优雅起来。


一、不描述细节，而是上升到社会现象


例1

一个80岁的老先生找了一个62岁的性工作者。两人正在交易时，警察破门而入……2012年，搜狐新闻《点击今日》栏目选择这样的角度做了报道：

谁来关心老年人的性健康？研究指出：除了某些特殊疾病之外，高龄男子可以将性生活保持到70岁甚至80岁，60岁以上的男子有性欲者超过90%，其中54.7%有较为强烈的性要求。

搜狐新闻在“编者按”中写道：

当网络热衷于此事的离奇、八卦，当大量的评论嘲笑“80 后”的老不正经时，一个严肃问题摆在了我们面前：老年人，尤其是鳏寡者的性问题如何解决？另一个问题是：为什么老奶奶会成为性工作者？

例2

《南方周末》曾发表文章《谁来保证性工作者的生存权》。某记者在申报选题时称：

我们发现，性工作者被打、被抢、被强奸的事情很多，而这类事情发生后，受身份的影响，她们又不敢去报案，导致了此类事件越来越多。但她们也是中国公民，有生存的基本权利。

选题通过后，南周记者深入东莞，围绕这个角度展开了调查，最终写出了非常深刻的报道。


二、可以普及性知识，但不能大量描述场面和技巧


这其实很好理解，就如同卫计部门播放的婚前性教育科普片与日本动作片的区别。前者是知识的普及，而后者是纯场面的刺激。

以下几个案例，都是偏科普类的相关资讯。

（1）关于身体（某些部位）的健康问题，比如《男人尺寸太小，究竟如何治疗》。

（2）关于性病、艾滋病的防治，比如《艾滋病传播主途径：从卖血到性交感染》。

（3）关于生理卫生，比如《青春期自慰应该禁止吗》。


 （4）关于技巧问题——这个最需要注意，距离黄色小说只有一步之遥。还是那句话——不去描述性场景以及性行为，而是从运动、医学、食物等方面讲解如何提高质量和能力。

在这类内容中，有些自媒体人会把标题党发挥到极致，特别喜欢放大某一个细节做题目。其实，根本没有必要，因为涉性内容本身已经具备很好的关注度，不需再火上浇油。


三、配图的角度


使用一些抽象图片是正解，不能使用大尺度图片。2000年《中国新闻周刊》封面报道《一夜性情》的配图，就是以一张出人意料的图片描述了一个“低俗”话题。
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注：由于年代略久远，彼时《中国新闻周刊》封面报道《一夜性情》的原图已难觅踪迹。上图为场景重现：一次性纸杯+“一次性”三个字。





第二章 用特稿手法写公众号，你会吗


南香红


编者按

人们对美的理解，可谓环肥燕瘦、各有千秋。但在任何时代，东施都不会被认为是美女。同样，鲜明的主题、独到的角度、严密的逻辑，以及优美的文字、精致的包装……这些对美文的标准永恒不变，也只有这样的内容，才称得上是真正的10万+。

以《南方周末》南香红、李海鹏，《中国青年报》沙林、郑琳等为代表的名记者们，在20年前创造出一种全新的写作体裁——特稿。这是当代美文的代名词。在以短内容、碎片化传播为主的今天，重读当年南香红写下的这篇文章，意义更为深刻。

正如南香红所说：“我惧怕新闻的速死性。从业那么多年，每年写那么多的东西，有多少留下来了？所以我想写一些放一段时间还能看得下去的东西，想在速死的新闻中发现点永恒的东西。”


 中国的特稿采访与写作，似乎总是无法摆脱《普利策新闻奖·特稿卷》的影响。在甄别一篇报道是特稿还是非特稿的时候，普利策的条件是“除了具有独家新闻、调查性报道和现场报道的共有的获奖特质外，特稿更加注重高度的文学性和创造性”。

现在看来，在尝试着用一种自己能够驾驭的文体进行新闻表达的时候，我就是在写“特稿”了。1997年我为《南方周末》等媒体写《野马的故事》《塔里木河，在一截一截地消失》《圆沙古城之谜》的时候，只是想把一则新闻写好——好到投递出去可以被选中，被选中之后还有人读了夸好。新疆离中原那么远，新疆的新闻对北京来说也是远、慢、旧的状态，能被选中并不是一件容易的事。我想，要让大家接受新疆的东西，就得给他们讲故事，讲好一个故事，讲一个好故事。

这就是我坚持十多年的核心内容，也是我特稿写作的开始。


一、什么样的东西能流传下来


这里包含着这样三个层面的问题：

（1）什么样的新闻可以成为特稿？

（2）同样的新闻，为什么在你的笔下呈现的是特稿，而在别人那里是消息、特写，或者是通讯？

（3）你为什么要用特稿这种方式来写作？

先说最后一点。其实，特稿只是我写的新闻中的一部分。在我的记者生涯里我还写了大量的消息、通讯，以及我自己都无法分类的东西。一个记者在一家媒体做，总是要接受各种各样的任务，而这种任务是记者不能选择的，必须去完成的。

但是我总是对一些题材感兴趣，比如考古。当我读一大本一大本考古报告的时候，同事就问我怎么能读得下去。他们觉得那东西太枯燥深奥了，但我觉得里面稀奇古怪的东西挺有趣。再比如，我做“北京旧城改造系列”，从南池子的拆迁开始。有许多记者和我一样都做过这样的题材，但做过一次后他们就去做别的了，但我会发现里面还有很多可做的东西。中国城市规划与建设、旧城的文化价值、文物保护与拆迁、私有财产的确立与保护等等问题，一个个的题目做下来，我在这个领域里越走越宽，最后的作品也竟然成为一个系列。

我惧怕新闻的速死性。从业那么多年，每年写那么多的东西，有多少留下来了？所以，我想写一些放一段时间还能看得下去的东西，我想在速死的新闻中发
 现点永恒的东西，以新闻的短暂生命挑战恒久。

或许是特稿这种方式可以给人以更大的空间，让人去延展自己想表达的东西。但特稿不仅仅意味着长和更细致的写作，而是它观察事物的角度、它所追寻的内容与别的新闻样式不同。

而特稿的特质又是什么呢？

一些事实，如地摊上分堆卖菜一般，这一堆是萝卜，是可以写成特稿的，那一堆是白菜，它们是再怎么整也不能整成特稿的，凭什么这么分类？界线在哪里？

特稿首先得是一个好故事。

好故事应该具有戏剧性、冲突性、独特性、唯一性等等要素，但最主要的要素我认为应该是延展性和复杂性。或者这个故事并不具有爆炸性的、冲击力的质素，它只是安静的、常态的，但它却有足够的深度、广度和复杂度，它就有了特稿的特质。它安静的表面下包涵了一些本质的和长久的东西，就像是一座矿脉绵长的金矿，虽然它一时一地的储量并不丰厚，但它给了你足够的开掘空间，这就是特稿需要的。

想办法把繁杂的历史和现实进行还原，还原成最普通的简单的东西，还原成妇孺皆知的东西。而这些最本质的东西，是最能够引起不同人群的共鸣、最长久的东西。

面对一个新闻的时候，可能用本能来判断就不会错到哪里去，比如这件事是否奇，是否险，是否独特，是否包含着诱人的魅力，是否暗含着难以察觉的东西。一个媒体人应该随时对此保持着敏感，这是一种天性。

我们现在面临的，是需要作者用沉静的眼光来观察这个迅速变动的世界，需要作者用多维视角来认识这个复杂纠葛的世界，需要作者以人文的态度理解这个充满活力和欲望的世界，同时也需要作者以细腻的笔触来描摹和表述这个纷繁的世界，需要作者在诸多的传播渠道中以简单而容易被接受的方式来传达这个复杂的世界。至于作者所写的东西是特稿还是其他，倒在其次。

这里强调一下简单、易读。特稿并不意味着复杂。特稿所面对的新闻事件可能大多是复杂而充满矛盾的，但特稿的呈现可以是简单而易读的。这就需要记者在采访写作的过程中充当一个角色，把复杂的事物简单化，把芜杂的事实进行提纯。

特稿的选择，是一个记者理解世界的方式的选择，是一个记者对新闻的解读方式的选择，同时也是他呈现方式的选择。


 记者从某种意义上来说是一个流浪者，他总是在这个世界上不停地游走，哪里有新闻他就去哪里。我在众多的新闻中可能关注的还是人的生存状态，人的心灵状态，我总是想在新闻的事实里找到另外的一些什么东西，这一件和那一件新闻，它们彼此没有什么干系，但在深层或许你会找到一些共有的物质，我把它们叫作新闻中的“永恒”要素。

什么是可以永恒的东西？或许它们并没有一个模式，但有一点是相同的，就是它们都会感动很多人，它们对不同的民族不同的国家的人来说都是有意义的，它们在本质上都和长久永恒有关。我想这些东西可能正契合了特稿的某些特性。

我这样理解这个社会，所以我这样写；我觉得某些东西足够重大，所以我要用最容易理解的方式把它写给更多的人去理解。

有人说，南香红，怎么能把野马这样一种动物当作新闻来写，而且把一匹马写得这么有灵性。我不知道，我想马本身就是有灵性的，马伴随了人类上升的全部过程，马给人飞翔的翅膀。这些也是新闻，它虽然不是显性的，但也是新闻的一部分，正因为马的高贵的灵魂才让读者有了更多的联想和共鸣，而很多报道野马的记者可能忽略了它。


二、特稿需要洞察与发现


特稿之所以成为特稿，绝不是仅仅因为写作文本的形式。特稿似乎更需要记者对新闻的洞察与发现。

日常新闻大家都认为是新闻，媒体一拥而上，而特稿可能是在大家都认为不是新闻的时候，发现其中的要义。一般的新闻记者就像追着球满场跑的运动员，而特稿记者要站得离事件远一些，以便能够看到事件的全貌；要站得更高一些，以便能在纵横各方面为事件定位。日常报道的记者们都离去了，满地扔的都是废料，特稿记者才在现场寻觅，寻找真正想要的东西。

日常报道记者是扑向新闻的一团火，而特稿记者就像是在穿越一条通道，前方只有很微弱的亮光，特稿记者心里明白只有耐住性子，不断向那里开掘，才能寻找到光明。

在一些别人不关注的、陌生的领域发现重大新闻，从凝固的历史中发掘流动的新闻，从流动的生活中发掘历史的蕴涵。如此，一个旧闻完全可以变成新闻。

中国历史正遭遇千年未有之变局，其复杂性变幻出各种炫目的色彩。解读中国有各种角度和方式，经济的、文化的、历史的、哲学的等等，此类著作可谓汗牛充栋。但媒体——也包括自媒体——的记录，在现代社会中永远是不可或缺、
 不可替代的，就像二十四史，那是中国古代的媒体记录。否则，我们怎么能从司马迁的《史记》中，读到如此真切、生动、扣人心弦的、有关那个时代的完美记录呢？

现代中国无论在哪个领域，只要潜心研究与发现，总能成就好作者、好作品，不管这个作品以什么样的方式呈现。特稿，只是呈现方式的一种，相对于其他样式的新闻作品，它可能更饱满一些，更可读一些，或者因为它的独特的表达方式而给人带来更多阅读文字的快意。但不管在哪个领域或者表达方式怎样，从本质上来讲都需要你在神奇的地方发现生活的最朴素的一面，在平凡的地方发现生命的神奇。这种发现不仅需要眼睛，还需要心灵。

我在野马身上已经花了十多年的时间。关于野马的报道到现在为止，在《南方周末》上已经发过五次。我的《南池子之劫——北京旧城改造》系列也持续地关注报道了近十年，多层面多角度地展现了发生在北京城的历史文化与现代建设发展之间的矛盾冲突。我们用5次、每次3～4个版面来进行报道，想来也有近十万字的内容了，没有哪一家媒体比我们做得更充分，揭示得更深刻。

通常情况下，几篇报道出来之后，有人认为这个事件可能已经是一个老话题，已经让读者疲倦了，于是编辑部便劝你放弃，或者根本就不再做下去了。这时候就更需要你的发现与洞察。当然，在这个自媒体横行的时代，你可以摆脱编辑部的束缚，在公号上随意发挥。这真是一种幸福。

我们做的“野马”和“北京旧城改造”，每一次做都不是在重复。每一次都是在发现新的新闻点后再做的。而做下去的结果现在就是这个样子，它不仅没有让人视觉疲劳，反而是一部生动的连续剧。野马到目前还是可以做下去的，直到它们变成真正的野马，而跟踪的意义要远远大于一篇报道。正如读者在评报时所说，这就是在记录历史：“四合院的拆迁不仅关乎文化，也关乎利益，还关乎老百姓的家园之感，它会像当年梁思成保护北京老城一样，成为一大历史公案。持续关注，是对历史负责之举，成败利钝倒在其次。”

这是记者的积累，也是报纸的积累。这种积累和厚度，不是一天两天就可以完成的，在今天中国媒体业转型和分化、日渐走向娱乐和嘈杂的时代，要能够保持一种定力，坚持自己的尺度。在这种坚持中媒体和记者一同成长、成熟。

可惜的是，在平面媒体地位一落千丈的今天，这种坚持更艰难了。


三、特稿需要多维度采访


特稿的采访是一种非常仔细小心的采访。


 它不仅仅是现场的，记者必须把自己的眼光放在一个广泛的区域里进行搜集。这个范围可能深入到历史深处，横向旁及一切与之相关的信息。并且在时间的纵轴上，它可能还是一种长久的持续的关注观察和思考。

举例来说，一般的限时新闻可能是现实层面随新闻变动而动，特稿就需要升上去俯瞰、沉下去打捞。特稿记者可能都会有这样一种体会，就是每当做完一篇稿件的时候就可以成为这个领域的准专家。在国外的一些媒体，一篇特稿可能要用半年或者经年的采访来完成。有时候特稿的采访是对一个状态的长期跟踪。它关注的是一个新闻的成长过程，特稿记者在陪伴着这个新闻长大成熟，成为它的每个关键过程的见证者和记录者。当新闻长大成熟的那一天，特稿也就完成了。

作为记者，总是需要面对社会变动中诸多复杂而敏感的事实，这些事实通常是被故意掩盖、修饰和剪裁的。你的困难在于，要在很短的时间内，拨开缠绕在事实外部的芜杂枝节，一步步逼近事件的核心，寻找孤立事实背后的深层关联。

特稿记者这时候更像是地下宝藏的开采者，剥开一层层的岩石，去掉无数的砂土，在一次一次的宝藏是否存在的怀疑中艰苦地工作。

一个记者很难在短时间里洞悉他所面临的复杂事物的所有奥义，这里有知识储备的欠缺，也有事实的过于复杂和被掩盖。比如，我在做《南池子之劫》的时候并不能完全明白保护区的这种拆迁对于整个北京意味着什么。当我有了纵向历史感，知道了北京城自新中国成立以来拆与保的公案。继而把眼光放得更远，了解了北京城八百年历史后，看现实的眼光就一下子变得清晰。然后，再将眼光放在世界都城的维度观照北京，又是一番豁然开朗，再进一步探索北京的未来，得出的结论就更加准确。

这可能就是能把“北京旧城改造”常做常新、持续关注多年并写出十多万字的一个原因。

一般的新闻可能是从事件发现出发，向未来的维度里寻找，而特稿还必须向历史的维度开掘，向未来的反方向寻找；一般的新闻可能更多地把眼光集中在这件新闻本身，而特稿可能就要兼顾左右，在看起来不着边际没有多大关系的事件里发现。所以特稿的采访必须是多维度的。特稿需要再现一个完整的世界。这是特稿应该做到的，而且必须做到的。一般的新闻作品却不容易做到，因为它短，需要抢时效。

但是，特稿也不意味着就是慢三拍、没有时效性的东西，特稿也是新闻，是新闻就有着新鲜性和时效性的要求。速度与深度，这两者的矛盾似乎永远难以调和。有时候记者会感觉他要找的就在不远处，但以百米冲刺的速度直奔而去
 时，目标又变成一团遥不可及的模糊云团。而且在接近这目标时，他不得不左闪右躲，避开故意设置的种种陷阱和障碍。所以特稿记者可能更需要一些韧性和耐力，需要坚守，否则他就很难在四周全是悬崖峭壁、似乎无路可走的地方坚持下去。常识是，一个容易搞清的事实，往往新闻价值含量不高，采访的难度，永远和事实的惊心动魄成正比。

我们的生活是复杂的，我们面对的新闻也是芜杂的，但它们背后的有关文化、人性与变革的东西是清晰的。而这正是我们这个社会需要了解和关注的，也是一个记者所要守望的。


四、特稿需要真实的文采


特稿以文采见长，这是显而易见的。特稿是具有文学色彩的新闻，但并不是文学，它是新闻，不能虚构。

与特稿相对应的是“报告文学”、长篇通讯。报告文学产生于1980年代中国文学杂志，它是那个年代报纸被禁锢、只能用宣传语言说话而出现的某种叛逆。报告文学从来不忌讳它的文学性，甚至将其作为它的一个标识。长篇通讯还不能完全摆脱宣传语言的限制，它的构架、语言方式和思维方式都是固化的，它拘泥于事实和客观，但生动性不足。

相比上述二者而言，特稿的珍贵之处就是真实。文本的完美表达是另一个层次的要求。只有在真实的前提下优美表达，才是有价值的。

那么，什么才是最好的表述方式呢？有两个指标应该是基本的：

（1）对事实最大限度的准确传达。

（2）对事实最大限度的精彩传达。

如何使你的报道扣人心弦充满魔力，如何使你的报道形神兼备栩栩如生，如何使你的报道一波三折充满悬念，如何使你的报道感性丰满、理性超拔，如何使你的报道宏观概括高屋建瓴、微观描述细致入微，这是个表述问题，更是个认识问题；这是个写作问题，又是个采访问题。细节的捕捉、场景的还原、理性的筛选、价值的判断同步进行，高速运转的大脑和敏锐的眼光相互呼应；既要时时入乎其中，又要时时出乎其外，此时的记者似乎有分身术，一个匍匐在地搜寻事实的鳞片，一个高居云端悲悯众生。

记者是一个旁观者，也是一个参与者；是一个调查者，也是一个判断者。当他要把一个事实搬到纸上时，最大的困难在于，既要避免主观武断，又要体现记者立场，其间有着微妙的平衡和分寸。最重要的是，他的叙述要打动读者，他的
 判断要说服读者，而这种打动和说服，不仅要靠事实本身的力量，还要靠记者充满智慧和趣味的叙述，靠他富有弹性、充满色彩的文字。

我常常对入行不久的记者说，千万别将这个过程想得太复杂了，也别试图将一个事实复杂化而显示自己的能力。实际上，内容的最高境界就是一篇作品是一个“干干净净”的作品。它没有华丽的辞藻，没有那么多的定语和状语，没有更多的感情渲染，这便是好的作品。

尽管特稿是一种有文学色彩的新闻，但我的理解是它只是借用文学的方式而不是文学本身。

画面感、镜头感、冲突、结构、情节的安排、叙述的方法，都是可以借用文学的技巧来安排的，但事实本身是不可以安排的。

特稿是新闻的展开；特稿是对新闻关节点的深入；特稿还是一个好故事。这种新闻的展开可能就需要借助文学或小说的手法，为整个故事搭起一个好的结构框架。它可能有一个平白朴素但意味深长的开头，可能有意安排一个戏剧性的开头，但不会像限时性新闻的导语一样总是一个模式，然后安排后面的故事。

我写稿子的时候总是试图在一开头就抓住读者，如果自己感觉没有做到这一点，就会重新安排整个结构。

采访和写作是一种境界和情怀。这是一个虚无的问题，也是一个无法说清楚的问题，但它是作品的灵魂。它的因素很复杂，可能有作者的价值观，对人生的看法、生活阅历、态度、性情等。

有时候当你合上笔记本结束采访的时候，采访才真正开始。随意的聊天，气氛突然之间的一次开敞，真正的东西出现了。这时候你所能做的就是静静地听，让自己融入这种氛围里，进入无我之境。

有时候坐在电脑前，眼睛从窗户上漫无目的地望过去，现场的东西才会如电视画面一般一幕幕放出来。文字对于现场的还原永远是有局限的，但文字有文字的魅力，当它能够捕捉到画面的时候，这种画面就因为文字的锁定而固定下来，文字也因此具有了一种美。

看特稿是一种愉快的阅读，这是一篇好特稿必须做到的。即便是非常严肃的题材它也应该是赏心悦目的。特稿之“特”还表现在记者用独特的文字方式与读者建立一种亲密的、个人化的关系。其实，自媒体的“自”的深层次含义，也应如此。读者在读这篇稿子的时候，知道是和谁在交流，他明白这个记者讲述的方式，他熟悉记者的遣词造句，他甚至熟悉记者行文中常常出现的一些个人化的小瑕疵。他从记者所描绘的或在身边的故事里看到了自己生活的影子，或者他被记
 者带到了一个遥远的地方，那里的事物仍旧会是陌生的，但他却在记者用文字打开的窗户里看到了一种陌生的美。

互联网的兴起改变了信息的传播方式，已经有报纸走向了无纸化。特别是在移动互联时代，特稿这种依赖于文字和纸媒的新闻表达方式还会存在吗？也许，它会慢慢消失。但特稿的精神不会死去，因为它代表着精益求精，代表着在瞬间易碎中成为永恒。

扫描二维码阅读南香红经典作品野马系列、北京南池子改造系列
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《野马》
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《南池子之劫》


作者简介


南香红，曾任《南方周末》高级记者、《南方都市报》首席记者，中国非虚构写作的开拓者，作品以历史记录价值和文本阅读价值被业界评价为“对抗时间的写作”。著有《王选的八年抗战》《巨灾时代的媒体操作》《野马的故事》等文章。




深度案例之二 《江豚之死》的编辑手法


曾怿 吴晨光


编者按

《江豚之死》原文中表现出的问题，是很多记者和自媒体人的通病。不能让人惊叫的导语、混乱的逻辑、无用的细节，以及繁复的数字，都是我们在行文中应该避免的。改后的稿件虽不能说是点铁成金，但会明显增强阅读快感，提升用户在本文的停留时长。


【原文】


2012年4月14日14时许，岳阳市江豚保护协会会长徐亚平接到消息：洞庭渔都附近开餐饮船的陶九九在太平咀附近发现一头死亡江豚。15时24分，江豚被抬上岸。这头江豚长1.63米，胸围1.1米，雌性，是3月以来发现死亡江豚中最大的，已经高度腐烂，头部有明显的伤口。

16时许，有渔民报告：“有一头死亡江豚正运往洞庭渔都！”17时许，第2头死亡江豚被运上岸。

18时45分，又有渔民电话报警：太平咀有一头雄性死亡江豚。

中国科学院水生生物研究所豚类研究专家王丁，在接受媒体专访时表示，12头的（死亡）数量已经到了不可容忍的地步，这将预示：洞庭湖江豚有可能成为长江流域最早灭绝的种群。

时间往前推。还有更多江豚死亡记录：4月13日，1头雌性江豚；4月15日，1 头雄性江豚；4月12日，2头；4月9日，1头；3月3日，一雄一雌2头成年江豚，母江豚肚子里还有1头未出生的小江豚。


【问题总结】


（1）逻辑混乱，先说什么后说什么不清楚。

（2）行文啰唆，大量无用细节。

（3）导语（文章开头）不够精彩。

（4）很多数字堆砌在一起。

（5）还有病句……


【改后文章】


当她被打捞上来时，身体已经高度腐烂。

这是一头1.63米长的雌性江豚，头部还带着明显的伤口。在洞庭湖太平咀附近，她的尸体被一位船老大发现。随后，徐亚平——岳阳市江豚保护协会会长，得知了这个消息。

噩耗接二连三地传来。16时许，有渔民报告：“一头死江豚正运往洞庭渔都！”18：45，又有渔民电话报警：一头雄江豚漂在太平咀附近的水面上，已经一动不动了。

“2012 年4 月14 日，是江豚的灾难日。”徐亚平说。

此前，这位动物保护者已经接到了诸多类似消息。从4月9日起，至少有六头死亡江豚被发现；而在3月3日，一头死亡的雌性江豚的肚子里，还怀着小江豚。

“12 头的（死亡）数量已经到了不可容忍的地步，”中国科学院水生生物研究所豚类研究专家王丁说，“洞庭湖江豚，有可能成为长江流域最早灭绝的种群。”


【分析】


1. 理顺逻辑。行文逻辑有很多种，比如时间逻辑、空间逻辑、因果逻辑等。西方人喜欢从细节切入，逐步放大；金庸的武侠小说也是如此。而中国媒体更喜欢先“戴帽子”，然后再进入细节描述。但无论如何，要有一个逻辑，这样才能让人看懂。本文改后的逻辑是“点——线——面”，由细节切入，逐步展开。

2. 我们强调细节，但好的细节一定是为主题服务的。原文中的细节，比如“洞庭渔都附近开餐饮船的陶九九”，是个典型的无用细节。因为文章的主题是
 江豚死亡，陶九九的身份不重要，用“一位船老大”足矣。相反，水生生物研究所专家的身份很重要，这就是有用细节。如果一篇文章里有大量的无用细节，就会被贴上“啰唆”的标签，越看越乏味。

3. 导语。导语有很多种写法，参见《〈华尔街日报〉 是如何讲故事的》。但原文用时间作为导语，是最常见也是最俗的一种，因为在很多时候，时间都不是新闻最重要或最吸引人的信息。所以，在修改时，使用了一个细节“头部已经腐烂”，这个导语和文章主题“江豚之死”密切相关。

好的导语，应该让人看了后对文章欲罢不能。

4. 数字的使用。数字可以让内容变得言之有物，但也能让文章变得枯燥乏味。简单堆砌，是使用数字时最忌讳的。一般而言，重要数字要实，比如一场灾难里的死亡人数；不重要的数字可以虚，没必要精确到小数点后几位。此外，还有一些很形象的表现手法——比如50 000 平方米，可以换一种描述：大概相当于七个标准足球场。

5. 字词的使用也是很重要的。比如“春风又绿江南岸”“红杏枝头春意闹”。王国维在《人间词话》中说，“著一闹字，则境界全出”。尽管文章不比诗词，但精益求精的精神是自媒体人需要追求的。

关于文章的写作，这是一本书也讲不完的。在此推荐几本经典著作，也是很多优秀记者的教科书：

（1）《〈华尔街日报〉是如何讲故事的》；

（2）《普利策新闻奖·特稿卷》；

（3）《深呼吸：未曾公开的新闻内幕》（《中国青年报》前记者张建伟著）。

在这个每天刷朋友圈耗时间的年代，希望大家能静下心来，读几本书。





第三章 不靠标题党，还是10万+


白兰 范吉鹏


编者按

在《超越门户：搜狐新媒体操作手册》一书中，“只做好标题，不搞标题党”就被定义为互联网编辑的重点技能之一。随着自媒体数量的暴增，“不转不是中国人”“不看就删了”等标题更为泛滥——这是文章能达到10万+的捷径。

这种骗取点击率的行为已经引发越来越多人的反感。类似一点资讯、今日头条这样的平台，每天会收到大量对标题党的举报。除了编辑审核外，平台开始利用算法模型清理标题党。点击率不再成为评判文章分发效率的唯一依据，转发、评论以及用户平均停留时长的数据指标正越来越多地被算法捕捉，并成为判断文章质量的重要依据。

在打压标题党的同时，本章作者也试图让读者了解真正的好标题是如何出炉的。特别是怎么做标题才能被算法青睐，让文章得到更多的分发——所谓“不靠标题党，还是10 万+”。


 一、标题党的定义


所谓标题党，指标题不能准确表述文章中心意图或重点，而是靠无中生有、夸大其词、断章取义、偷换概念等手段，骗取用户的点击。


二、标题党的特征


下图中出现的词汇，都是典型的标题党：
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具体表现为：

（一）故弄玄虚

例1

美军百架战机逼停我舰队，随后傻眼了！（其实就是中美海军实力对比）

老婆不小心把银戒指掉进了牛奶里，不可思议的事情发生了！（其实就是过期牛奶用途）

男孩好奇探地洞，里面一幕他终生难忘！（其实就是一只狗掉到了洞里）

（二）夸大其词

例2

这个国家比日本对中国威胁还大：仅仅几百士兵击退一个满编坦克团（其实就是印度）

普京哭了：俄罗斯被美逼上梁山，经济破产在即（俄罗斯至今没有破产，普京也没有哭）

美国在南海策反一大国，中国这次遇到大麻烦了（恭喜印尼跻身“大国”行列）

（三）断章取义

例3

丈夫想离婚，只因妻子“一宿需要三四次”（夫妻间各种矛盾，只点了性生活不和谐）

世界上最大的动物，长着世界上最大的丁丁！（其实只是科普蓝鲸）

（四）偷换概念

例4

男朋友一个星期要七次！我要不要跟他分手……（其实是说男友一周要吃某种美食七次）

广东第一美人，她来自湛江，你知道吗？（说的其实是湛江海湾大桥）

（五）文不对题

例5

三国五虎上将之最：关羽身高最高，武艺最高的是他？（根本没说谁武艺最高）

（六）无中生有

例6

证监会凌晨报：A股意外剧变，大盘走势三个字或让散户抱头痛哭（证监会表示躺枪）

证监会利剑出鞘重击A股：大盘或将一泻千里，散户遭殃，撕心裂肺（证监会又双叒叕躺枪）

（七）“他她”系列

例7

他成名时，黄渤还是素人，如今不敢和黄渤说话！

她40岁改行赚25亿，63岁离婚爱上27岁冠军！


三、算法如何处理标题党


（一）基本原则

标题党有一定的共性，算法通过大批量积累案例、不断地训练模型，创建了标题党鉴别的分类器。这个分类器可以识别一些特征明显的标题党（如有类似“是中国人就转”的字样），从而批量降低这类标题文章的展示量。

运营编辑会在工作日志里对标题党的案例进行分析，然后将其特点提供给算法。算法会进一步优化标题党的分类器，例如增加标题党常用词汇库，更新
 标题党惯用句式、句法的类型等。这样编辑的专业力量就可以借助算法无限地扩大。

用户举报的标题党会第一时间进入垃圾池，这个池子里的文章会由编辑复核，核实属于标题党的文章，会根据标题恶劣程度进行处理。

另外，垃圾池也是编辑总结标题党进化趋势的利器。池子里高频出现的词汇会自动输出，高频出现的源也会被列入重点观察对象。其实，算法正是借了千万级的日活用户的双眼，让标题党陷入“人民战争”的汪洋大海中。

（二）算法可以识别的标题党关键词

算法会通过追溯和记录，找到时常发布标题党文章的自媒体账号。如果一个账号每天只发标题党的文章，那么它在算法分发平台上的展示量就会下降，直至被禁发。标题党的惯犯一般缺乏创造力，体现出比较雷同的特征，这也是他们的弱点。下表举例说明各大类比较明显的标题党特征词（见表1）。
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表1 各类标题党的典型特征和特征词
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续前表

（三）隐藏更深的标题党文章如何判断

用户打开文章链接后会在页面产生阅读停留，算法会通过停留时长来做判断。如果用户看了一眼后马上退出——大概在7秒之内，很可能是标题党文章。

另外，算法还会参考点击率与分享率来判断是否有标题党的嫌疑。如果点击数很高，分享数却很少，就说明内容缺乏价值，也有可能是标题党。

例8

标题一：大魔王张怡宁解说乒乓球比赛，遭现场观众呛声：你行你上啊！

点击率：40% 分享率：0.04% 用户平均停留时长：77秒

标题二：那些年所有张怡宁让过的球！她还透露了退役原因

点击率：20.5% 分享率：0.09% 用户平均停留时长：148秒


 请问文章一和二，哪一篇更可能是标题党？

答案是文章一。

分析：标题一明显比标题二更吸引人，冲突感更强烈，所以更容易吸引用户点开，点击率达40%。实际上，标题一下的文章十分粗糙简单，只有几张配图和几句没头没尾的文字。而标题二下的文章的内容明显饱满充实，逻辑严密，配图合理。所以从用户数据看，平均停留时长、分享率，文章一都只有文章二的约一半，证明文章一对用户的价值低。所以，算法会根据综合数据大幅降低该内容的展示量。


四、不靠标题党，也能10万+


（一）好标题的三重境界

在《超越门户：搜狐新媒体操作手册》中谈到了好标题的三重境界。事实上，不管是机构媒体还是自媒体，好标题的三个原则是不变的。

（1）真实——标题能够表达出文章的核心或重要内容，不靠标题党吸引读者。

（2）简洁——能用一个字表达清楚的，不要用两个字。当然，这与当下流行的提要式标题并不矛盾——长与啰唆并不能画等号。

（3）精彩——掌握制作标题的技巧，让人过目不忘。

（二）标题制作技巧

1. 避免晦涩，尽量口语化

例9

原：极寒天气袭美

改：美国冻得不轻 气温低过火星

分析：到底冷到什么地步呢？改后的标题化虚为实，让人感觉更直观更形象。

例10

原：我喜欢这个冷酷直白的商业社会

改：能用钱解决的事，千万不要欠人情

分析：原标题太绕，不容易理解，不如选择作者的一个观点作为标题，更直接更有冲击力。

2. 提炼对比，增强冲突感

例11

原：留住员工的胃，就是留住员工的心

改：看看人家的食堂，你吃的简直是翔

分析：口语化的表述 + 对比，虽然略显粗鄙，但给人极大的触动和反差。

例12

原：北京到底有多热？来自非洲兄弟都中暑和晒黑了

改：避暑变中暑 非洲兄弟在天安门广场被晒晕

例13

原：“饿了么”黑店被查封现场

改：“饿了么”黑店被查现场 看完瞬间不饿了

例14

原：男子去参加朋友婚礼 自己却哭着被迫做了新郎

改：笑着参加婚礼 哭着当了新郎 实拍小伙悲摧经历

分析：“哭”与“笑”，“避暑”与“中暑”，截然相反的词语出现在同一个新闻事件中，体现人物遭遇的转折；“饿了么”和“不饿了”呼应得恰到好处，通过看标题，用户就能体会到强烈的冲击，更有点入新闻的欲望。

3. 简洁明了，句式多样

例15

原：林志玲和郭敬明同台，结果志玲姐姐一把抱起小四转圈圈

改：“小人得志” 郭敬明被林志玲一把抱起转圈

例16

原：情侣边骑山地车边接吻，六颗牙被磕飞

改：没齿难忘 情侣边骑车边接吻撞飞六颗牙

分析：成语内涵丰富，阐释空间很大。用成语概括新闻，起到画龙点睛之效，令人意犹未尽。

例17

原：人民大会堂，两院士获国家最高殊荣

改：炸药王 + 艾滋防治大师 = 2017国家最高科学技术奖

分析：普通网友对两位院士并不熟悉，用他们的主要贡献代替，以一则公式将事件脉络讲明。

例18

原：捕鸟者说 千年鸟道上的终结者

改：湖南：鸟在飞 枪在响 钞票漫天降

分析：巧用排布式的短句，节奏感强，且非常有画面感。

4. 挖掘亮点，别藏在文中

例19

原：郑念：哪怕风雨摧残，我也有自己的精致和讲究

改：中年丧夫，50岁蒙冤入狱，女儿被活活打死，她是中国最后的贵族女人……

分析：绝大多数人不了解郑念，但她的故事和遭遇却能让人瞬间触动，如中年丧夫、女儿被打死等等。你会发现标题里的四个短句，充分提供了信息增量，非常抓人眼球。

例20

原：一名基层干部的“自首”全记录

改：打虎吓破苍蝇胆 直奔纪委交赃款

分析：为何要自首？怎么去自首？改后的标题全讲清楚了。

例21

原：分手后 他把自己的前女友全部做成了高跟鞋!

改：他把12位前女友做成了高跟鞋

分析：12个前女友一出，你想不点进去都难！

5. 直接引语，生动又有力

例22

原：江苏一女干部短信辱骂退伍军人 当地展开调查

改：女干部大骂退伍军人：不让你跪倒喊奶奶 我跟你姓

例23

原：男子报警 竟要求火车等他20分钟

改：“110吗？你们通知一下火车，等我20分钟”

分析：直接引语，不仅客观，而且能彰显情绪，打动用户，画面感跃然纸上。

6. 善用谐音，巧妙表达

例24

原：“李小璐疑似出轨”事件

改：璐宿一晚｜视频揭秘李小璐与PGone之间的蛛丝马迹贾装没事｜贾乃亮回应“妻子出轨”：也许我不够好One没想到｜PGone负面缠身 多家官媒“集火”痛批

分析：用三组谐音串起事件中三位当事人，同时，提炼出的四字短语又贴切地描绘出三个人的状态，一箭双雕。

例25

原：北京小客车摇号中签率降至0.11% 883人抢1个指标

改：摇摇无期！京牌中签率再降 883人抢1个指标

例26

原：洪秀柱留下了什么？

改：洪秀柱的主席岁月：“洪”图未展 一“柱”难支

例27

原：黄兴国涉嫌严重违纪被立案审查

改：兴国黄了：天津原市委书记被立案审查

分析：用谐音来表达，能够起到画龙点睛的作用，让人耳目一新。

7. 借用辨识度高的影视作品、歌曲、诗句

例28

原：北京大雨中的一幕

改：就算大雨让这座城市颠倒 我会给你怀抱

分析：借助苏打绿的歌词来描述新闻场景，提升文艺气息的同时，引起歌迷影迷的共鸣。半天多的时间，微博点赞数10万+。

例29

原：郑州社保窗口低矮？现场图曝光

改：呼叫李达康！河南现《人民的名义》现实版窗口

例30

原：东北有多冷？楼房漏水筑成10米冰瀑

改：视频｜遥看瀑布挂前窗：东北楼房漏水筑成10米冰柱

分析：巧用李白的《望庐山瀑布》，画面感特别强。

8. 利用对仗，增加诗意韵律感

例31

原：故宫雪景美呆了，游人如织！

改：飞雪连天故宫素裹 游人如织不惧严寒

例32

原：辜负了三颗星的七上将

改：七上将相继落马 三颗星黯然无光

例33

原：钱钟书妻子杨绛辞世

改：人间已无“女先生” 天堂再会“我们仨”

分析：对仗标题，工整有力节奏感强，能营造气氛和激发感情，引发共鸣。

9. 学会蹭热度，套用热门网络用语

例34

原：2017国家科学技术奖揭晓

改：国家最高科技奖出炉 为老爷爷们打call!

分析：“打call”为2017年的热门网络用语。

10. 不要小看图片的力量

例35

原：南京暴雨致法庭被淹 法官水中开庭（组图）

改：现场丨“没有什么能阻挡 我对正义的向往”

分析：通过“现场”给人直接的画面感，大图中法官坐在水中开庭，直接用歌词表达法官不畏艰难的心声。

11. 突出名人

例36

原：一辆卖39 999元的自行车竟让李克强总理自愿打广告，背后究竟隐藏着什么“秘密”？

改：一辆自行车卖39 999元，李克强还自愿打广告，什么情况？

分析：夸张的数字＋名人效应＋开放式悬念，看点真的是太多了。

12. 微博文体的活用

例37

原：北京证监局责令贾跃亭回国履责 配合解决公司问题

改：@贾跃亭 北京证监局喊你年底回国

例38

原：6 035万元彩票大奖一个月无人领

改：@北京老彩民：你的6 000万大奖再过1月不领就没

分析：一个“@”符号，精准点出新闻核心人物，再用“喊话”的方式突出新闻核心，表达情绪，生动活泼，一气呵成。

13. 创新语言风格，形成自己的Style

例39

原：沙特国王萨勒曼宣布废黜现王储 另立新王储

改：刚刚，沙特王储被废了


 分析：新华社独创的“刚刚体”引领潮流，“刚刚”不但意味着时效性，而且这种口语化的表述，与以往政治新闻的严肃甚至古板形成鲜明对比，非常有利于传播。

（三）如何做出算法能够识别的好标题

1. 注重时效性用词，让文章分发更准确及时

例如“今天”“明天”“今年”“明年”“秋季”“冬季”“现在”“刚刚”等，机器通过识别标题文本中的这些时效性用词，判定一篇文章的分发时效。例如，“今天”“刚刚”“现在”这些词代表文章时效性紧急，比较适合立刻分发，但是有效期较短，增加了文章热门分值的同时又会减少文章生命周期；而“明年”“秋季”等词，分发紧急度降低，但是文章生命周期会较长。

2. 注重名词的运用，让标题能区分出目标用户

简单来说，就是让标题中的关键词能契合到用户的兴趣点上。拿科技类内容来说，苹果、小米、三星、魅族这些放上标题其实能帮助算法更好地明确文章的目标用户，找到更适合的用户投放。而科技领域比较热的词，比如领域名人马化腾、马云、王健林、刘强东、周鸿祎等，这些名人本身的兴趣用户比较多，用到标题中会提升文章在冷启动时的竞争力。同样的原理也适用于娱乐领域。

3. 注重数词的使用，机器终归对数字更敏感

运用数字的悬殊对比，凸显事件的严重性，制造用户的心理落差，吸引用户点击，从而获得更好的点击率，推动文章的再度分发。同时，部分平台制定分发逻辑的时候，也会用到一些数字做界限，例如事故死伤人数不同也会带来不同的分发级别。

4. 找到最适合的动词，为文章画龙点睛

要善于观察相关领域热门文章运用的动词，部分标题常用词会随时间迭代，要定期做总结分析。例如，改造房屋类文章，通常是透过小人物的故事，侧面讲述家居装修的痛点，标题含有爆改、改造、打造等字眼往往能获得更好的数据效果。


作者简介


白兰，2009年毕业于中国传媒大学，曾任新浪无线内容中心SP（服务提供商）业务线编辑、网易旅游频道专栏作家，2013年转战搜狐，随后担任搜狐新闻客户端主编。2015年入职一点资讯，搭建起人工+算法的新型运营架构，2017年任副总编辑。

范吉鹏，2009年毕业于北京理工大学，曾履职环球网，后任搜狐新闻中心值班编辑、首席值班编辑、副主编、主编等职。2016年加入一点资讯，现任副总编辑。

扫码听音频讲座：怎样做标题主讲人：吴晨光
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第四章 关于排版的22个实用案例


管华


编者按

报纸是块阅读，PC也是块阅读，而手机是流阅读——刷屏如同瀑布之水，飞流直下。那么，你该如何设计你的自媒体公号，增加流阅读中的美感，留住更多用户呢？

设计一个风格简约、排版精美的自媒体号，需要好的编辑器，更需要了解设计规范，包括文字、标点、色彩、图标、图片、距离，以及整个空间的布局……这些元素组成了用户界面体系。而美的展现，也是一种整体感受。


 一、文字排版


（一）字体

字体如人，不同的字体表现出不同的气质。

宋体方正匀称，气韵舒展；仿宋体笔法锐利，结构紧密；黑体端庄敦厚，笔力沉雄；圆体方圆互成，左右逢源……内容决定字体，比如硬新闻与娱乐信息，因为要表达的内容不同，使用的字体也不一样。对所设计界面的内容有大致的了解后，再定字体的大小、样式、重量在界面怎样平衡，才会更加贴切地传达内容。

（二）字号

选择字号时应将读者、内容、目的、版式等因素一并加以考量。对于文字内容多的文章，从内文开始往往是最简便的做法，毕竟它们占阅读的最大部分。一般一篇新闻报道中通常会有大标题、编者按、提要、小标题、内文字体、图说等元素的组合，这些就需要通过不同的字级来区分。以新闻报道中的这些元素使用黑体字为例，要从以下五个级别来考虑。

1. 大标题

在一点号和微信号中，大标题的样式是不能修改的。有它固定的格式，包括字体和颜色。但标题排版要杜绝 “单字折行”的现象。

2. 小标题

小标题的字体通常用兰亭黑、兰亭中黑、兰亭中粗黑体等，字号大小一般用14～16pt。这些字体结构优美、识别性强，能在最短时间内引起用户注意。兰亭中粗黑体在用时可以考虑跟内文同等大小或小一级，文字颜色可用深灰色，也可根据主内容的色调决定。

想要把界面做得更精细，可选编辑器没有的字体，做成图片放进去。这样可选的字体多，设计空间大。小标题只要空间布局合理、笔画粗细得当，标题字同内文字一样或小点也奏效。

3. 内文字体

内文字体一般用兰亭纤黑、兰亭刊黑、兰亭细黑体，这几款文字方正、简洁、醒目、运用广泛。即使使用小的字号，仍然字体清晰，阅读起来轻松、舒适。

小号字对人眼球的刺激较弱，所以正文字体大小一般用14～16pt，便于长时间阅读。

文字颜色最好用黑色、深灰色。
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4. 编者按、提要

编者按、提要一般用兰亭刊黑、兰亭细黑体，字体大小14～16pt。跟正文大小、色调都要有所区别，看文字多少决定，提要文字多用14pt，正文用16pt；文字少则反过来。文字颜色最好用深灰色，也可看主内容的色调再决定。

例1

提要跟正文都是16pt的字号，只是颜色上做了区分。
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5. 图说

兰亭纤黑、兰亭细黑体，字体大小12pt，文字颜色最好用深灰色。这样与正文有所区别，不干扰内文的阅读。

对于公号里一些不重要的元素，使用的字体不需要多引人注意，可选兰亭细黑、兰亭纤黑体，大小11pt。整个界面最小的文字不应小于11pt。打理这些不重要的信息元素，应该能给界面设计增色，又不至于干扰读者的注意力。

例2

左图的图说只是字号小了一号，与图片的间隔及字距跟正文一样。这样的设计干扰了正文的阅读，也影响整个界面的美感。另外，如果图片上有水印，需缩小处理，它是一个非常不重要的信息，在界面上要尽量弱化。

右图则把图片来源用12pt的字体反白放在左下角。这样既有图片来源信息，又不影响阅读。
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例3

界面上的字体越少越好，最多两到三个。上图两个界面用了同一系列黑体字，通过字级、颜色来区别阅读的重要性。提要、内文、小标题细节处理得不错，特别是小标题的处理，没有随意地居中放，而是靠近了相关的段落，整个界面显得很精致。

下图两个界面上的文字字体过大，内文、图说之间的字级没有区分开来。小标题和段落之间距离不够，加上内文行距太紧，因而无法快速浏览，非常干扰阅读，界面也显得不美观。


 （三）字距

定好字体的大小，还得考虑字间距。字间距是指文字之间的距离。内文字间距一般都是默认的，有特殊需求才会拉开距离。在文字多的内文中，字体14pt大小，一行内最多不超过26个字，16pt大小的一行最多排22个字。

例4
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这是14pt的字号，一行26个字的效果。

例5
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这是16pt的字号，一行22个字的效果。

例6
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这是16pt的字号，一行20个字的效果。文字量大两边留白多一点，阅读的舒适感会更好。

（四）行距

行距，指从一行文字的底部到另一行文字底部的间距。行距可根据字体大小调整，字号加大，行距也要相应加大。14pt大小的字行距一般用1.5倍，16pt大小的文字一般用1.75倍。

此外，标题与图片的距离、图片与图说的距离、图说与正文的距离，以及小标题与正文上段和下段的距离，都是有讲究的。
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例7

上面这两张图是同一个公众号两个版本的界面，左边是旧的界面，右边是新的界面。新的界面缩小了行距以及正文和图说的距离 ，阅读感觉就大不一样了。文字排版越紧凑，条理越清晰，阅读速度会越快。行距过大，文字块会显得松散；所有行距平均，留白也相对平均，则不利于引导用户阅读重要信息。图说缩小行距以靠近图片，可以让图片、图说在视觉上形成一个整体，更有节奏感。

（五）分段

为了文字的想法得以清楚地传达，设计者会按排版的惯例区隔段落。其中包括插入空行、段首缩排、首行突排、插入符号、图案、不同颜色的文字穿插段落间等方式。
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例8

由于界面宽度有限，段落的处理方式中插入空行、插入符号用得比较多。

在阅读过程中，读者可能需要更多的时间思忖文章中所包含的复杂概念，运用插入空行分段法，就可以将整段同主题的内容分割成数个较短的、容易读的段落。


 （六）正文“头部关注”和结尾“阅读原文”的设计

很多公号会在正文头部制作“点击蓝字，轻松关注”，以引导用户关注。这几个字设计得好不好，直接影响到接下来的阅读。如果有好的想法，还可打个广告。如果没有好的设计，就在结尾“阅读原文”上下功夫吧。
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例9

左图这个公众号的关注处换了字体，配上一个不太美的卡通形象，跟正文关系不大。而右图公众号则花了点心思，用了与公众号统一的风格，配了插画，写了一段有趣的文字作为引导，让阅读者产生强烈的下拉欲望。
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例10

左图这个公众号的关注栏改变了字体、字号、颜色，并配上卡通心形图案，想引起用户注意，可结果却适得其反。过多的设计使人的视觉很不舒适。右图的公众号的做法则不同，把关注栏做成了一个小形象广告，还配上卡通动态图。这样一来，用户对它是做什么的一目了然。
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例11

“利维坦”公号的结尾处，设计非常精致。用了一张动态的圆形图，里面不停地旋转它的主题：脑科学、哲学……并把一句有趣的话做成醒目的图标，指向“阅读原文”。而《南方周末》公号的结尾处，设计非常简洁，用它惯用的视觉符号，强化品牌的烙印。


 二、色彩


在某种情况下，对颜色控制的好坏直接影响用户在页面的停留时间。不懂设计的人，一般都会随意增加颜色突出重要信息，而不考虑整体传递信息的准确性。

（一）定主色调
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“行动派” 主色调＋辅助色

例12

黑色主色调＋亮色的运用案例

通过对比“行动派”和“阿司匹林博物馆”这两组图的颜色可以看到，两者的界面设计都采用了黑白灰作为主色调。“行动派”使用亮黄色为辅助色，“阿司匹林博物馆”使用红色为辅助色。我们也可以看出，辅助色实际上是这个公号的标准色，在每期的小标题中偶尔出现一下，起到对上下文字做间隔的作用，增加了阅读的舒适度。有时候辅助色还会使用在部分文字上，来强调部分信息的重要性。
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“阿司匹林博物馆” 主色调＋辅助色


 （二）同类色的运用

例13

从“利维坦”和“ONE文艺生活”的公号的排版可以看出，一个好看的界面，颜色越简单越好，最好不要超过三种。为了能拉开阅读层级，可以采用同一色系、不同明度的方式，这样识别性强，阅读起来视觉也舒适。

“ONE文艺生活”纯文字的界面使用黑色和灰色调引导阅读，给人一种非常干净、简约的感觉，把文字变成界面设计的一种元素，再加上不规则的留白，能让人有种透气感。“代青手作”两个界面将图片的色调延伸到整篇文字，给人以清新、雅致的阅读感受，在淡淡的绿色中体味到美食的精致。
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（三）明度和饱和度的运用

例14

公号的界面在色彩方面还要注意统一明度和饱和度。图中的明度和饱和度都非常协调，不觉得哪个颜色过亮，哪个颜色过暗。
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例15

图中界面的文字处理成灰色，图片用柔和淡雅低明度的色调衬托色彩亮丽的产品，让阅读者的视线被产品吸引过去，使产品凸显出来。


 三、图片


要让界面有冲击力，图片也是很重要的一部分。设计者首先要会选择图片、剪裁图片，处理图与文字的关系。各种编辑器让图文排版和浮夸修饰变得轻而易举，以至于人们经常忽视了“大创意”的本意，使图片丧失了本身的感染力。

此外，手机上的图片比平面媒体上的有更多的优势——可以放动图、视频，所以，图片的周围更需简洁的环境，以减少干扰。
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例16

左图这款健康首饰产品，局部图展示了在不同部位的佩戴方式，能以不同角度呈现主体，整体图则能展示产品的细节。整体与局部的组合，能提供更全面的产品信息，给人留下强烈的印象。右边这款健康首饰产品，无底色的图和界面底色融为一体。这样使产品更突出，更能引起用户的兴趣。
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例17

“物道”这两张介绍书籍设计的图片，把特写与远景组合在一起。在特写构图中，因为主体物比较近，会给人一种细节感，能让人产生强烈的了解欲望。远景构图则因为与主体物有一定距离，能够产生强烈的空间感。两者结合在一起，给用户不同层次的感受。
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例18

两张图片都是处理过的。在摩拜单车这张图片中，旁边的环境被调成黑白调，留下了单车车轮的红。这种图片处理方式形成强烈的视觉冲击力，也有个性。猫这张图片降低了明度和饱和度，阴郁的灰色基调的陪衬 凸显出猫的双眼和嘴巴的色彩，充满了暴力美学的视觉冲击力。这两张图片的处理跟公号的内容相契合，显得非常有个性、大气。


 四、留白


好的界面一定要有足够的空间，让界面上的元素能够自由呼吸，使其张力、气势得以释放和延伸。留白可以更好地帮助用户了解你的故事的思路。如果把每一寸空间都填满，读者读起来会很费力。
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例19

左图“阅潮”的排版是从图片入手，在图片的构图上寻找设计灵感。灰色文字顺着图片的延伸一路排下来，旁边用大量留白把图片和文字巧妙串起来，整个界面充满了诗意和美感。

右图“物道”的图片和文字都在浅浅的咖啡色调中，Logo、文字以居中的方式排列下来。文字旁边不规则的留白、淡淡的色调，营造出安静的氛围，跟文章很契合。
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例20

左图“良仓”的设计开始就使用大量留白，让文字像诗一样排列下来，产生一种美的意境，引导用户看下图的欲望。

右图“物道”的设计用了非常奢侈的留白，画面中以小标题竖排的形式打造了一个巨大的空间，文字下面三角形的点虽然是线形的，很不明显，但在留白的氛围里还是起到了它的指引作用。文字和点在空白的空间划过，引导用户快速去阅读下面丰富的信息。


 五、点、线的运用


线有实线、点线、波浪线、文武线，具有长度、宽度、速度、方向、形状等属性。

点有圆形、方形、三角形、菱形、多边形、不规则图形，具有重量、方向、对称、平衡、个性、独立等属性。

点线虽然在界面中有间隔和指引作用，但也不可多用，不然就会起反作用。

[image: picture]


例21

“CITYZINE”界面上的信息量比较大，里面还有好几篇链接文章。为了使用户在众多的信息冲击下还能轻松地阅读，这个界面在设计上运用了与图同宽的细灰色点线，线和留白相结合来处理每个模块之间的间隔关系。图片下面的灰色小字是重复的信息，为了不干扰图片和标题，做了弱化处理，但旁边的两个红色点会清晰地指引用户点击。
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例22

“36氪”的设计非常好。整篇文章中就一张图片，大量的文字阅读需要有休息的空间，界面设计非常巧妙地用一个六边形的点贯穿文中，不仅阅读起来很舒适，也将公司的理念融合了进去。六边形与细线组合，重复出现，体现出公号的科技感和现代感。


六、总结


通过上面的案例大家可以看到，设计的趋势不管发生什么变化，如需设计一个层级分明、疏朗简洁的界面，最先考虑的都应是设计规范。

大部分自媒体号的内容以文字居多，最基本的规范就是字体大小和字距，通过大小和间距拉开阅读的层级，这是阅读舒适的基础。

每个人都可以从切身体验中发现设计之路。但最重要的一点是，自媒体号设计是把界面各元素打理平衡，追求合理且易于用户理解的设计。要记得，你不是为自己设计，是在为用户设计。


作者简介


管华，《南方周末》高级美术编辑，头版版式主设计师。曾在《现代广告》杂志发表多篇专业论文，“梵高奶奶”常秀峰香港画展主要策展人。





第五章 注意！一个错字可能毁了一切


胡晓菲


美国大众报刊的标志性人物、普利策奖和哥伦比亚大学新闻学院的创办人约瑟夫·普利策有一句名言：报纸要准确、准确、再准确！ 按照中国新闻出版机构的要求，纸媒的差错率必须小于万分之二。

随着互联网、智能手机的普及，信息的载体和传递方式发生了颠覆性变化。报纸已不再是人们获取信息的第一方式，信息传播进入了电子稿时代，微博、微信、App成为自媒体的沃土。任何人都能有平台、有渠道生产和发布信息，但不是每个发布者都能严格遵循“旧时代”信息生产者严谨的操作规程。与之相伴的则是，各种错字、别字、病句、常识错误、逻辑混乱扑面而来，观之如鲠在喉难以卒读。

而智能手机强大便捷的功能，会令一个错误以“截图”方式在网络上疯传，使发布者沦为笑柄，甚至引发封号乃至媒体的人事地震。所以，无论从对用户负责的角度，还是从自媒体人本身的角度，我们都需要重新审视移动互联时代的编校质量 。

编者按


 一、移动互联时代的信息生产机制出了什么问题


首先，在纸媒时代，信息生产的方式是协作制。采、编、审、校各司其职，合作生产内容。进入流阅读时代后，在人人都是信息生产者的众声喧哗中，在“只有第一名才被记住”的快马轻裘中，信息生产发布者越来越将“首发”放在第一位。为求“快”，相当多的互联网媒体大刀阔斧地砍掉了必要的审稿与纠错工序，于是“萝卜快了不洗泥”。自媒体更是自写自编自校自审“四合一”，相当于无校无审。信息的最重要传递介质——文字的质量被全面忽视。

其次，电子文本的写作和传播大量依赖复制粘贴。在这个过程中，只要是成品就可以拿来使用，引用文本、转发文本的检查与核实被忽视，导致以讹传讹，错谬流布。

那么，如何发现与解决不良机制导致的问题呢？

放下报纸，面对屏幕，变化的是信息载体；不变的是，读者（用户）仍旧在阅读，而且对优质内容的渴求越来越强烈。本质未变，传统时期的经验和手段就可借鉴转化，为新形式服务。新的校对形式，就是网络校对。网络校对脱胎于纸稿校对，与传统校对工作相比，互联网读屏时代，原稿即电子稿而非纸稿，校对工作发生了多方面变化。

其一，没有原稿了，直接校对电子文本。于是，传统的只需耐心细致即可的“校异同”转变为需要广博知识的“校是非”；传统的长则以季、短则以日计的新闻生产周期已几成历史，互联网抢首发抢的是分甚至是秒，不具备强大的快速反应能力无法胜任。广博知识 + 快速反应，对校对人员的综合素质提出了相当高的要求。

其二，校对人员“扩权扩责”了。传统的“校异同”只需标注小样与原稿的差异，既不关心如何改正，也无须承担对错责任。而在“校是非”模式下，校对人员既要能知其“非”，也要进一步确定其“是”，修改权限扩大了。除了现场情况须核实、重大问题须请示外，一般性的文字、病句、常识错误、逻辑错误以及版式错误等问题可直接改正。因此，读屏时代，校对人员的责任加重，编辑职能明显增强。


二、常见编校错误详解


（一）When，发现时间的错误

1. 利用公开信息发现时间点的错误

例1 某媒体《“越开放，越要保密”修法内幕：保密和公开的角力》报道
 了国家保密法的修订历程。在其中“越开放，越要保密”部分，“保密和公开两种价值的角力，贯穿修法13年。1997年修法启动……”

后经查询公开报道，《中华人民共和国保守国家秘密法》 于1988年9月5日通过。1996年4月，国家保密局启动保密法修订工作，而非原文中的1997年。

例2 某媒体发表文章探讨“死刑复核结果可否直接通知律师”，开篇即道“从1997年最高法院收回死刑复核权，迄今已20年”，“20年来……死刑复核程序在不断完善”。

事实上，将死刑案件的核准权收归最高人民法院统一行使，是2007年10月31日第十届全国人大常委会第二十四次会议高票表决通过的，而不是1997年。

2. 根据上下文互证发现时间错误

例3 某媒体《战事之败败在军，军队之败败在国》一文说道，“1884年，日本侵犯台湾后，朝野大惊，李鸿章上了一道《筹议海防折》”。

根据下文提及的《筹议海防折》，即可知1884年份有误。李鸿章上《筹议海防折》，时间是1874年12月10日。

3. 发现时间表述方式不统一的问题

例4 某媒体《大巴上的迈克尔·杰克逊》一文中，贾樟柯回忆迈克尔·杰克逊（Michael Jackson）对自己从事艺术事业的影响。其第一段原文为：“6月25日，迈克尔·杰克逊死讯传出的时候，贾樟柯正在上海忙着拍纪录片《上海传奇》。他既不上网，也没看报，并不知道杰克逊死了，直到看到高晓松发来的短信：‘迈克尔·杰克逊已于2009年6月26日在洛杉矶去世。这个人的去世让我感觉到，或许我们都老了。’”

25日收到死讯，26日迈克尔·杰克逊逝去——原稿的表述形成了得知死讯在先，迈克尔·杰克逊过世在后的颠倒。查询公开消息即知，迈克尔·杰克逊去世于洛杉矶时间2009年6月25日的14：26，北京时间为2009年6月26日的5：26。原文中，北京时间与洛杉矶时间杂用，形成表述混乱。调整后改为：“6月26日，迈克尔·杰克逊死讯传出的时候，贾樟柯正在上海忙着拍纪录片《上海传奇》。他既不上网， 也没看报，并不知道杰克逊死了，直到看到高晓松发来的短信：‘迈克尔·杰克逊已于2009年6月26日在洛杉矶去世。这个人的去世让我感觉到，或许我们都老了。’”这样处理时间关系就理顺了。

（二）Who，关于报道对象姓名、身份信息的错误或不当使用

报道对象的身份错误，既包括自然人的姓名、职业身份信息，也包括机构名称；既包括中国名称，也包括外国名称；既包括当下的人物、机构，也包括历史
 人物、历史事件的主体称谓。非常见人名在第一次出现时要用汉译全称（最好也提供外文全称），以便校对以此为基准，确认译名的准确性并统一、核对全文。

1. 关于事件主体的身份及其相关信息

例5 某媒体《中国：主流听众渐成主流人群》一文的配图是汶川地震后，中央人民广播电台军事记者王亮第一个进入映秀镇，用海事卫星电话传回现场报道，军长许勇通过中央人民广播电台的电波向外界报告灾情。原图片说明为“总书记（指时任中共中央总书记胡锦涛）下令给救灾官兵每人发一台收音机”。事实是，发放收音机的命令以中央军委名义发出，则此处胡锦涛身份应使用“军委主席”而不宜用“总书记”。于是见报图说改为“军委主席下令，为17万前线救灾官兵每人配备一台收音机”。

例6　2017年秋季世界知名钢铁企业——日本神户制钢曝出造假丑闻，10 月8日神户制钢副社长梅原尚人在记者会上坦承，造假行为是有组织性的。多家媒体均将其名字误写为“梅园尚人”。这类问题，只要登录企业官网一查便知。

2. 关于历史事件主体的身份

例7 某媒体《〈解放战争〉作者王树增访谈》一文中在谈到孟良崮战役时，原稿为：“孟良崮战役打到最后的时候，满山都是伤员。老百姓就是拿着门板，拿着自己的棉被，就往下抬共产党八路军的伤员。近在咫尺，国民党伤员没人抬，在地上呼号不止。由此可见民心向背。”

其中，“共产党八路军”均应为“共产党解放军”。抗日战争时期，国共合作，中共部队编入“国民革命军第八路军”和“国民革命军新编第四军”。1937 年9月11日，国民政府军事委员会按全国陆海空军战斗序列把各“路军”改编为“集团军”，并下达命令：将八路军改称国民革命军第十八集团军，八路军总部改称第十八集团军总司令部。但此后，仍习惯称为“八路军”。1946年全面内战爆发，9月，八路军、新四军改称中国人民解放军。依据史实对原文表述进行修正，可使这段文字符合事件主体的历史身份。

例8 某媒体在谈重读传统、接续文化这个命题时称，“轴心时代都有哪些人？耶稣、释迦牟尼、孔子、柏拉图、笛卡儿、亚里士多德……”。“轴心时代”是由德国思想家卡尔·雅斯贝尔斯在《历史的起源与目标》提出的。书中论述了公元前500年前后中国、西方和印度等地区同时出现的人类文化突破现象，雅斯贝尔斯第一次将这个时代称为“轴心时代”。而在人类文明进程中占有一席之地的唯一的“笛卡儿”，是法国思想家、哲学家、神学家、数学家勒内·笛卡
 儿，生于1596年，逝于1650年，晚于“轴心时代”两千多年。

3. 关于机构名称

例9 某媒体 《渺茫的日本“回归”》一文原稿提到“美国上议院20名女议员、下议院78名女议员”，对美国三权分立相互制衡的政体略有了解即可知，“上议院”“下议院”的提法不准确。美国“上议院”一般译为“参议院” （United States Senate），美国“下议院”一般译为“众议院”（United States House of Representatives），参议院和众议院共同组成美国最高立法机关——美国国会。

例10　2017年1月14日，“汉语拼音之父”周有光先生逝世，某媒体刊发了周先生生前的访谈实录。他回忆了在日本“九洲大学”的帮助下出版《苏州评弹记言记谱》一书的过程。该“九洲大学”实为录者笔误，应为“九州大学”。郭沫若曾就读于此学医，其时校名为“九州帝国大学”，二战后消除帝国主义影响改用今名。

4. 关于外文名称的准确性

例11 某媒体《美军监测船的公害》一文，谈论当时热点新闻美军“无瑕号”“胜利号”等舰艇违反国际法，在中国专属经济区使用高强度声呐导致中国渔业资源受损的事件。作者全文使用了“无暇号”字样。虽然中美文化差异不小，但给一艘工作舰船命名为“我很忙、我没空”还是有点难以理解的。这是当时的热点新闻，关于此舰的报道散见于各大媒体，查证一番后发现中文媒体使用“瑕”“暇”不一。查到外媒的英文报道才确认，这条船名为“Impeccable”,形容词，“没有缺点的、不会做坏事的”，意译的话就应该是“美玉无瑕”的“无瑕”，而不是“忙碌、没空”的这个“无暇”。于是就此统一全文为“无瑕号”。

5. 关于外国人名的准确译法

一般来说，外国领导人的姓名翻译工作由中国唯一的综合性译名单位——新华社译名室来完成。报道涉及外国领导人时，校对一般会对照新华社报道来核实准确译名。除领导人以外的普通外国译名，新华社译名室有一整套规范而细致的西文拼写与汉字对应系统，并以中国对外翻译出版公司出版的《世界人名翻译大词典》为标准。新老媒体在发稿时，亦应以此为依据来规范译名。

例12 某媒体《天下一周》栏目报道，在哈马斯占领了加沙地带后，巴基斯坦领导人阿巴斯的处境尤为微妙，他与以色列总理“默尔克”的会晤成为世人瞩目的焦点。报道中使用的人名是不规范的，经查新华社文章，以色列总理通用全
 名为埃胡德·奥尔默特，所以改以“奥尔默特”见报。

常见的、重要的外国人名，可以依据新华社及各种工具书来确定用字，有些情况是原稿本身对人名交代语焉不详，甚或作者本身处于信息盲区，就需要根据文中所提及的人物经历，多方搜索求证，先确定人是哪个人，再确定译名是否准确。

另外，中文媒体在报道外国人时往往只记其姓，如顶级名人特朗普、普京等耳熟能详的知名人物，读者自可心领神会。在报道见报率不太高的人物时，建议一定要使用其全名，至多省略其中间名，以尽量凸显其唯一的指向，避免与其他同姓氏者混淆。

再加个小花絮：还要特别注意使用第三人称时的性别区别，特别是遇到不常见的人物时。某知名媒体国际版面在提到格鲁吉亚前总统萨卡什维利时，短短千余字，忽而是“他”，忽而是“她”。米哈伊尔·萨卡什维利（Mikhail Saakashvili），1967年12月21日生于第比利斯市，曾于2004——2013年出任格鲁吉亚总统，玫瑰革命领导者。这是位如假包换的男性，文中的“她”都是误用。

例13 在一篇讲述民国文人对创设哈佛燕京图书馆贡献的文章中，提到了图书馆前身——汉和文库在图书分类上采用“美国卡特和杜威”的图书分类理论和方法。文章中卡特与杜威都仅仅使用姓氏，而且这是美国较为常见的姓氏，这两姓的名人不少，如果只用姓氏的话很难实现其准确与唯一指向。于是多方查证以求全名。奇怪的是，当时在中文、外文搜索引擎中，能查到的只有“卡特，C.A.”， 这样的信息几无价值。直到进入美国国会图书馆官方网站，才找到了这两位图书馆学开创者的全名，及时为报道提供了英文注释Charles AmmiCutter、Melvil Dewey，使报道主体具备唯一性、准确性，提升阅读感受，避免引发读者的不解。

与中国人名特别是汉族人名“姓 + 名”方式不同，外国人名有很大一部分是“名 + 间隔号 + 姓”的组合方式，圆点间隔号的使用，最好是查到其外文原名，以之为基础做判断。

在外国人名的翻译使用上，特别要留意的一个问题是，港澳台地区对于外稿的汉字翻译与内地有很大差别，特别是香港的人名音译，是基于粤语发音来译的，同为汉译，与内地普通话的音译差别极大。在使用外稿时要特别留意普、粤、英的对照关系，在引用外稿原文时对不同译名应做出标准译名注解，也是一个自我保护的手段。

如政要译名：前任美国总统Barack Hussein Obama，内地、香港译名奥巴
 马，台湾译名欧巴马。Margaret Thatcher，英国第一位女首相，内地译名撒切尔夫人，台湾译名佘契尔夫人，香港译名戴卓尔夫人。阿根廷的革命家、文青偶像切·格瓦拉，港文用的是“哲·古华拉”。知名球星迈克尔·乔丹、C. 罗纳尔多，港译米高·佐敦、C. 朗拿度。

而与外国人名汉译问题相反的是，旧时及现时港澳台地区使用威妥玛拼音或粤语拼音翻译华人人名，与内地使用的汉语拼音拼写不一致，若学养不足或掉以轻心，势必导致“常凯申”类见报错误，贻笑大方。

近年来随着国际交流增加，市民英语水平提高，港澳名人多以英文名见于外媒，在翻译使用外媒消息时就要特别注意。某媒体曾出现过“满篇尽是米切尔·杨，读者不识杨紫琼”的问题，就是没有处理好英文名与中文名的对应关系。

（三）Where，关于地名的误用（含地图）

地名信息主要有国家和地区名、省级行政区名、县市级行政区名、村镇名、自然地理名称。一般而言，国家名称、省级行政区划仅可能发生输入法错误，只要细心些就能避免。需要留意的是：

（1）五大少数民族自治区不宜简化掉民族。如宁夏回族自治区，可以简称宁夏，但不宜简称为宁夏自治区。内蒙古自治区，可以简称内蒙古，不宜简称内蒙。

（2）全国近两千个县级行政区，可能有相当一部分不太为采编校人员熟悉，数万个乡镇以及更多的村级地名绝大多数不为人知，要确保见报信息的准确，就要求一线采访人员或者现场笔记地名，或者拍摄当地官方地名信息，从信息的源头把关。稿件进入制作环节后，一来流程紧张，二来鉴于地方文化、传统各异，小地名各有特色千奇百怪，发现问题殊为不易，就只能依赖编校人员根据一般地名命名规律来判断了。

例14 某媒体《金沙横断》 图片说明是“昭通金阳县对坪镇移民新居”，金阳县隶属四川省凉山彝族自治州，而非云南昭通。这类的不知名小县的隶属关系错误，如在采写源头上搞错，后期制作过程中是极不容易被发现和改正的。

（3）随着信息化时代的到来，越来越多的外国地名出现在报道中。对于外国地名的使用，比较便宜行事的，就是参照新华社译名室发布的译名。另外，亦可参照较有权威的上海译文出版社《英华大词典》、中国地图出版社《世界地图集》、中国大百科全书出版社《世界地名录》《不列颠百科全书》，以及北京知识出版社《世界地名译名手册》。

例15 某媒体梳理核电事业发展历程时有这样的表述：“1979年3月美国宾
 州三里岛核电站出现严重事故后，在与GE的对抗中落于下风的西屋事实上已很难在本土拓展市场。”

“三里岛”，英文名为Three MileIsland，应译为“三英里岛”。即使在没有英文原文配合验证的情况下，审稿时也应想到，美国使用的是公制、英制计量单位，在民间交往并不算多的20世纪70年代，绝无可能使用“里”（别称“华里”）这个中国特有的距离单位作为地名。

（4）需要特别留意的是，大部分外国地名的汉译是用音译法，但有些外国地方由于历史的原因形成了独特的汉译名字，在使用时尤须注意。

例16 某媒体《垃圾场上太阳升——太阳马戏发迹史》一文，报道全球最具有品牌价值的马戏团——太阳马戏团早期发展阶段，创始人拉里贝特视去“圣佛朗西斯科”巡演为重要目标之一。原稿就使用了该地名的英文音译。而这个地名恰恰有一个中文传统译名“旧金山”。

由此，可引申至另一地名译名差异问题，就是港台译名与内地译名的偏差。内地与台湾地区有长达三十多年的“完全敌对”状态，相同的文化根基有了各自发展；香港则因其一百多年的殖民史造就了独特的文化面貌，内地与台湾、香港、澳门地区在地名翻译上，虽然都以音译为主，但因用字及音节的取舍不同，往往译法存在诸多差异。媒体在转引外稿或港台信息源时，就要格外留意外国地名的港台译法的转换。

例17 以下为港台译法的转换：沙乌地阿拉伯——沙特阿拉伯，赖比瑞亚——利比里亚，查德——乍得，义大利——意大利，雪梨——悉尼，星加坡——新加坡，象牙海岸——科特迪瓦，新西兰——纽西兰，叶门——也门。

例18 外国地名在内地的译法，除了传统约定俗成以外，是严格音译，而香港则半音译半意译，如法国名城Cannes，“戛纳”是一丝不苟的内地式音译，“康城”则是典型的港式，音译 + 类属，最符合语源。

无论人名还是地名，内地与台湾、香港、澳门地区的差异很难在短时间内消除。即使官方机构能达成一致，要想消弭民间语文的译名差异也是难以想象的。我服务的媒体外稿资源丰富，自家采编人员也屡屡出国采访或转引外媒信息，怎样避免版面上出现影响读者阅读理解的奇怪名称？唯编校环节多花心思，多做核查功夫，做深做细， 别无捷径。

（5）报道中的地名往往勾连着其他相关信息，需要注意的一种情况是地名没问题，但勾连的信息过时了或者彻底错了。

例19 某媒体《不能让恐惧掌握一切》一文，原文是“在从尼日利亚首都拉
 各斯飞往深圳的航班上”，拉各斯曾经是尼日利亚首都，但1991年12月阿布贾成为该国的新首都。这就是一个典型的勾连信息错误。

例20 某媒体在报道伊拉克现状时回望漫长的历史，“上千年来流着奶与蜜的两河流域，养育了一代代伊拉克人……”伊拉克所在的两河流域孕育了世界最早的文明之一 ——美索不达米亚文明，但“流着奶与蜜之地”之说出自基督教文明的《圣经·旧约》，“流着奶与蜜之地”特指“迦南地（Canaan）”——地中海与约旦河谷之间，而非两河流域。

（6）在地图制图方面，近年来媒体使用地图比较多，地图是一大雷区，点位、地名、区域分界线、区域面，点线面都有可能埋雷。

一般而言，知名地点放错位置，如把香港放珠海位置或者上海搁南京了，相对容易发现；如果制图时把某县市级小城移位，正文中又没提及具体位置，或者图文分别上版无法形成互证关系的，就不太容易审核出来。

例2 1 某媒体《灰霾“巡视组”潜入京津冀》，配图“12个督查地点2013 年1月——2014年1月涉及大气污染民众举报案件数量”中，邢台位置稍有误差，应在邯郸以北的河北省境内。

地区分界线、省界或国界，分界线画得偏出去或偏进来，这是线的问题。把某一国家的离岛标成了别国颜色，如把锡金仍然以主权国家用色来标注，这是面的问题。传统纸媒编辑过程中多是出灰样，无法形成明显的色差，如果有问题也不容易发现。特别是绝大多数编校人员对于文字的熟悉和敏感度要远远高于地图，地图的点线面这类基础的事实一旦有错，后期基本上是修正无望。而且万一出现国境线失准的问题，事涉政治，兹事体大。

要避免制图失误，除了编辑校对注重核查之外，原始制图一定要好好把关。特别是要注意使用权威发布的地图模板来制图，不要轻易使用网络上不明来源的地图。网络资源丰富有利于工作，但网络资源发布的随意性也很容易造成难以估量的恶果。

另外，随着中国崛起和走出去战略的实施，我国与周边国家的交往日益密切，媒体越来越多地报道中国地缘政治及安全问题，也越来越多地参考和引用外媒报道，这时就要特别留意地名的翻译和使用。某些时候，地名就是政治。

例22 某媒体报道中国安全局势，初拟配图说明为“中印边境线上，印度军方人员在阿鲁纳恰尔邦的邦拉山口站岗”， 所谓“阿鲁纳恰尔邦”实为中国西藏的藏南地区，我国政府从未放弃藏南主权，也未承认印度对其的主权、控制权，中印双方正在通过谈判协商解决两国边界问题。改为“印度军方人员在中印争议地区站岗”后顺利出刊。


 （四）用常识、用发散思维去发现专业的问题、现场的问题

专业语汇与日常信息交集较少，新闻报道中专业语汇的准确性几乎完全依赖采写者提供的第一手信息。新闻现场也是后方校对目力难及之处。要想在专业与现场这两个陌生的领域里发现错误，除了抱有强烈的质疑态度外，还要依赖常识。

例23 某媒体《暗瘤——被忽视的儿童癌症》一文中，“孩子淋巴也有了结结，后来发展到肚子疼”中的“结结”应作“结节”。结节，指生物体表面或内部组织中圆形的小突起。此处能够引发质疑继而发现错误，就是起因于，尽管各专业学科中熟悉的专业名词不算多，但以叠字出现的，还是第一次遇到。这个“第一次”值得认真核查一下。果然，“结结”应是“结节”。

例24 某媒体《来自结构的战斗力》，以信息图方式对比了不同时期中国军队与美军的各军种结构比例。这类型信息图以大量的原始数据为依据，即使是军事迷也未必了解透彻。核查这类制图时是不可能纠缠于数据的，只能依据统计图的普遍制图规律来入手。如该文使用了环形比例图来表达，环形比例图的一个最重要的制图原则是，环形各个组成部分需要各自标注百分比，各百分数的和应为100%。以此入手就发现，1958年、2013年两年的数据均有错误，导致合计均非100%。另外，2013年的比例图还遗漏了图例。所幸在校对过程中发现，及时核实修正了数据并补入图例，使得相关内容完美刊出（见下图）。
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 以上示例，也许在学有专长的理科生、金融生、掌握原始资料的作者看来，文科生的质疑思路和求证方向很没科学道理，有违自然、人文学科逻辑。可是，所有的表达都是文字的表达，文字自有其关联性——对文字的理解能力越深，思维越发散，从文字中发掘的信息就越丰富，就越能弥补专业知识的不足。

另外，需要提醒的是，校对在查阅资料以助判断文本准确性时，对匿名网友编写的如百度知道、百度百科等信息应审慎识别。在发稿时间允许的情况下，应尽可能地查阅这些条目的来源网页，或者求证于更专业的权威网站、官方网站。


三、读屏时代 “对”与“快”如何得兼


（一）严格执行发稿流程，避免无谓错误

信息生产是一个系统性的工作，采、编、校、审任何一个环节的控制都必须准确到位，任一环节的疏忽都有可能造成发稿错误。在这个维度上，互联网信息生产也不能例外。

1. 环节控制：采

自媒体作者保证第一手资料的准确性，新闻事件的5W1H完整准确。重要信息在第一次出现时要用全称，以便校对以此为标准，统一、核对全文。

2. 环节控制：编

编辑过程中，对于流程的执行，普遍偏重“按时”甚至抢发原则，对校对意见的理解和执行及沟通则仍有提高的空间，对送审送校文稿的“齐、清、定”三字原则还需要给予更多重视。

（1）齐：要求文稿、图稿和附件（导读、大小标题、链接、图说等）都齐全无缺。

（2）清：要求文稿或图稿等缮写、描绘清晰，符合排版的需要。

（3）定：要求内容确定，发稿后不再改动。或者说，送审送校的应是准刊发件。

3. 环节控制：校

传统的图书出版机构都会严格执行三校三审制度。传统的报刊出版一般最少执行二校二审制度，即走两个校次。互联网读屏时代唯快至上的工作风格，决定了留给校对环节的时间是非常少的，那么至少也要保证做好一个校次，可能的话分两人做两个校次。

具体执行则要注意，首先不能因为有二校保底就跳过一校。在校对技术上，一二校工作各有侧重，一般一校粗筛错别字和病句，二校重点是筛查常识、事实及逻辑。跳过一校则必定影响二校进度。其次是对校样的跟进要到位。对于校对意见要做到应改尽改，对校对意见有不同看法时，不要置之不理，而应了解校对
 为何对相关文本提出疑问或异议，即“充分沟通，知因知果；亦步亦趋，求证落实”。

（二）提升校对水准

保障文本的文字质量，校对人员责无旁贷且肩负重任，在无原稿的互联网读屏校对模式下，校对的工作范围大大扩展了，既要直接判断文字、语句、语法、标点、版面常识等方面的差错，也自然地被赋予检查、审读及部分传统编辑工作的职能，即检查文本的事实、常识、逻辑错误。

一篇合格的报道，无非是5W1H的有机有效结合，任何一个要素的缺失或错误，大则可能对报道的可信性、权威性形成威胁，小则影响用户阅读感受继而影响对媒体的评价。When、Who、Where这三个要素相对属于静态信息，可以从多种渠道核实其准确与否；而What、Why和How属于动态信息，往往只有现场采写者掌握核心内容。无论是静态信息还是动态信息，要想不出错或少出错，除了作者要保证第一手资料的准确性以外，编审校等制作环节在后方也可作充分助益。那么，校对人员该如何应对互联网读屏时代的技术考验呢？

1. 以日常积累为基础，结合文本进行常识判断、逻辑关系判断，以发现错误、避免错误

“校异同”模式下，仅仅具备耐心与细心是无法应对电子时代的校对需求的。解决之道：广博知识，快速反应。除此无他。除了对汉字、语法的精确掌握以外，文史地理知识、时事新闻、生活常识等等庞杂信息的大量积累和迅速调取、准确运用，成为校对岗位必须具备的素养与能力。研习和质疑这两项弥足珍贵的品质，开始成为优秀的校对人员的标配。校对人员最需要养成质疑的能力，形成有效直接的质疑思路。越是知识面广阔、积累丰厚、质疑心强的校对，其纠错勘误作用、编辑作用就越能充分体现。

具体而言，一位优秀的校对须具备以下业务能力：

（1）具备严谨的逻辑思维、高度责任意识，了解新闻出版行业规范用语、禁用语，杜绝违法、违背新闻伦理的观点和表述。就新时期媒体涉猎内容之广、报道专业水平之高而言，责任校对应具备全面的学习能力、杂家的素养，具备广博的知识和细腻的语感，能从容应对稿件涉及的古今中外、国际国内、天文地理、政治、经济、法律、科技、体育等方方面面的质量要求，以及领先时代、同业的新颖的表达方式。

（2）具备读图时代校对信息图的技术能力。对版面普通制图、信息图制图规范有充分了解，能发现数据错误与制图错误。如信息图逻辑关系及与正文的对应关系、柱状图高度、饼图比例、政区图地形图细节等。


 （3）具备提供编辑意见的能力。校对人员除了精耕细作版面，还应与编辑人员形成良好的互动和信任关系，在编辑需要时随时尽力回答编辑的各种求证问题，并提供相关意见，如稿件相关信息的准确性、大小标题建议、头条文章及导读推荐等。

（4）能够发现英文错误，包括拼写错误及折行等排版错误。

（5）能够发现版式规范制作错误，要在校对文字的同时核对每一层级标示是否正确，相应层级内字体、字号、字色是否统一。

2. 日常工作中校对的校次分工情况

一校：负责稿件一校，以校错别字、校病句为主，权限为直接修改错别字、语法、标点。确保一校完成后稿件语句通顺，无明显妨碍阅读的硬伤。

二校：清理文字、语句、语法、标点、版式常识等差错，在此基础上校是非，可直接修改一般性的事实误差，确保二校完成后稿件文从字顺，阅读顺畅，无明显版式错误。重点为校是非、校逻辑，以及主配稿口径统一。除没有把握和重大问题须与编辑沟通外，其他问题可直接改正。该校次校对完成的文本应达到准发稿标准。

终校：负责协调统筹校对团队完成全部校对工作，负责全部重点文本的终校，实现对编辑工作的全面拾遗补阙和延伸。该校次完成的文本即可签发。该岗位人员必须确保个人专业业务能力领先，同时有能力有权力处理用户反馈意见，维护编读关系，积累读者及高知类型读者资源。

鉴于互联网读屏时代发稿特点，一般稿件可以合并一、二校次，重点稿件或必要时可进行终校即第三个校次，以求万无一失。

2005年，新华社总编室公布了一批新闻报道禁用词，覆盖范围较广，在实际中需新老媒体严格遵守的是涉及政治、国际关系、法律、民族、种族、宗教方面的内容。篇幅所限，本文仅就其中部分内容略做分析。


一、涉及国家主权、港澳台的内容


台湾是中国的一个省，是我国领土不可分割的一部分，香港、澳门是中国的特别行政区，这些都是基本常识。须特别注意的是大常识大原则中的细节。

在有关台湾的报道中，用“中华民国总统（副总统）”称呼台湾地区领导人是绝对不允许的，即使加引号也不能使用。如行文必需，则使用“台湾地区（副）领导人”的表述方式。

对台湾当局“政权”系统和其他机构的名称，无法回避时，表述时均应加引号，如“立法院”“行政院”“监察院”“司法院”等。其负责人及特定成员的职衔亦应加引号，如台湾“立法院院长”“立法委员”“教育部部长”，或使用“××机构”“××机构负责人”的表述方式。

台湾市县级机构及其负责人职衔表述一般不用引号，如高雄市议会、台北市文化局局长；各党派领导人职衔亦不用引号，如国民党主席、亲民党主席等。

法律是国家主权的重要体现。台湾地区所施行的所谓“法律”应表述为“台湾地区有关规定”，不得出现台湾“宪法”“刑法”之类表述。

国际法是调整国家与国家之间关系的法律，其中的一些术语如“文书验证”“司法协助”“引渡”等词汇也不应使用于对台各项法律事务。

对台湾与我名称相同的大学和文化事业机构，如“清华大学”“故宫博物院”等，应在前面加上台湾、台北或所在地域，如“台湾清华大学”“台湾交通大学”“台北故宫博物院”，一般不使用“台北故宫”的说法。

对台湾冠有“国立”字样的学校和机构，使用时均须去掉“国立”二字。如“国立台湾大学”，应称“台湾大学”；“××国小”“××囯中”，应称“××小学”“××初中”。

台湾的一些社会团体名称中有“中华”“中国”字样的，如“中华道教文化团体联合会”“中华两岸婚姻协调促进会”等，均应加引号。

不能使用不当地名。如不得将台湾称为“福摩萨”，亦不得称钓鱼岛为“尖阁群岛”或“尖头诸屿”。如需引用或转述他方报道时，必须加引号。

附：出版规范用语摘要浅析

“福摩萨(formosa)”一词是荷兰语“美丽”的意思。荷兰人占领台湾后称为“福摩萨”，美丽岛的意思，此名有殖民意味，大陆不使用，台湾也不常用，但有些国家由于习惯可能仍会使用。在编译外稿时尤须注意。

钓鱼岛，台湾称为钓鱼台。日本关于钓鱼群岛的科学知识，是从英国海军的书籍或地图里得来的。日本海军将英国海军所说的Pinnacle Islands 译成“尖阁群岛”“尖头诸屿”，“尖阁列岛”的名字也是由此得来。行文中不得使用。

近年来南海问题成为世界所瞩目的焦点之一，关于南海的报道及编译稿与日俱增。外稿中常常会出现各岛礁的外文名称，在编译时也应格外注意。比如，黄岩岛不可写为“Scarborough Shoal”或“斯卡伯勒浅滩”，美济礁则不应使用其英文名“Mischief Reef”及相关汉译名。

在实际报道的文字中，都要注意不能称港澳台为“国家”，而且港、澳、台不得与中国并提而让人误以为是同等地位，如“中港”“中台”“中澳”等都是严重错误。要格外提醒的是，避免间接把港澳台表述为相当于国家的地位，比如“亚洲四小龙是四个经济飞速增长的国家”。制图人员也要留意，图表中香港、澳门、台湾字样不得与中国字样并行，必须出现时，可使用“香港地区”“澳门地区”“台湾地区”，以示地位上的差别。

“台湾”应与“祖国大陆（或‘大陆’）”为对应概念，“香港、澳门”与“内地”为对应概念，不可弄混。所以一般可以使用“内地与香港”“大陆与台湾”的表述方式。实际应用中，注意避免港澳台人员“来华（公干、访亲）”之类的表达，而应称“港澳人员来内地投资”“大陆游客赴台观光”等。

此外，港澳台的地位问题还涉及一些相关国际组织的表述，如WTO。WTO 成员中既有主权国家成员，也有如台湾、香港此类以地区经济体身份加入的成员，因此只能作“WTO 成员”表述而不能说“WTO 成员国”。世卫组织WHO 则与此相反。根据世卫组织有关规定，世卫组织对所有国家开放，其成员必须也只能是主权国家，所以准确表述应为“世卫组织成员国”。

新闻管理机构发布的禁语中，曾要求不得将海峡两岸和香港并称为“两岸三地”，避免形成对澳门事实上的无视。但目前这种用法较为多见，尚无媒体因使用“两岸三地”而被批评的信息。


二、国际关系类禁用词


不得使用“北朝鲜（英文North Korea）”来称呼“朝鲜民主主义人民共和国”，可直接使用简称“朝鲜”。英文应使用“the Democratic People＇s Republic of Korea”或使用缩写“DPRK”。援引外文资料时应避免直接使用“北韩、南韩” 之类称谓，特别留意在外稿中的使用。

有的国际组织的成员，既包括国家，也包括地区。在涉及此类国际组织时，不得使用“成员国”，而应使用“成员”或“成员方”，如不能使用“世界贸易组织成员国”“亚太经合组织成员国”，而应使用“世界贸易组织成员”“世界贸易组织成员方”“亚太经合组织成员”“亚太经合组织成员方”（英文用Members）。

在涉及民族、种族、宗教称谓时，不应使用“穆斯林国家”或“穆斯林世界”，而要用“伊斯兰国家”或“伊斯兰世界”。不应使用“阿拉伯民兵”，而应使用“民兵武装”或“部族武装”。

在报道社会犯罪和武装冲突时，一般不要刻意突出犯罪嫌疑人和冲突参与者的肤色、种族和性别特征。比如，在报道中应回避“黑人歹徒”的提法，可直接使用“歹徒”。

公开报道中不要使用“伊斯兰原教旨主义”“伊斯兰原教旨主义者”等说法，可用“宗教激进主义（激进派、激进组织）”替代。如回避不了而必须使用时，可使用“伊斯兰激进组织（成员）”，但不要用“激进伊斯兰组织（成员）”。

不要使用“十字军（东征）”等说法。

有关极端组织残害人质的报道中，不使用“斩首”，可用中性词“人质被砍头杀害”。

对国际战争中双方的战斗人员死亡的报道，不要使用“击毙”等词语，可使用“打死”等词语。

不要将撒哈拉沙漠以南的地区称为“黑非洲”，而应称为“撒哈拉沙漠以南的非洲”。


三、社会生活类的禁用词


有身体伤疾的人士不使用“残废人”“独眼龙”“瞎子”“聋子”“傻子”“呆子”“弱智”等蔑称，而应使用“残疾人”“盲人”“聋人”“智力障碍者”等词汇。

报道各种事实特别是产品、商品时不使用“最佳”“最好”“最著名”“最先进”等具有强烈评价色彩的词语。医药产品报道中不得含有“疗效最佳”“根治”“安全预防”“安全无副作用”等词语，药品报道中不得含有“药到病除”“无效退款”“保险公司保险”“最新技术”“最高技术”“最先进制法”“药之王”“国家级新药”等词语。

网络用语中对脏话词语进行缩略后新造的“SB”“TMD”“NB”也应避免使用。

对各级领导同志的各种活动报道不使用“亲自”等副词。

作为国家通讯社，新华社要求其通稿中不使用脏话、黑话等。如果在引语中不得不使用这类词汇，均应用括号加注，表明其内涵。

社会生活中的禁语在网络媒体中几近寻常，几乎不再引发管理机构的批评。当然，作为有操守有品格的媒体，在这方面还是可以多留意的。这是媒体自律的重点之一。


四、法律类的禁用词


在新闻稿件中涉及如下对象时不宜公开报道其真实姓名：

（1）犯罪嫌疑人家属；

（2）涉及案件的未成年人；

（3）采用人工授精等辅助生育手段的孕、产妇；

（4）严重传染病患者；

（5）精神病患者；

（6）被暴力胁迫卖淫的妇女；

（7）艾滋病患者；

（8）有吸毒史或被强制戒毒的人员等。

涉及这些人时，稿件可使用其真实姓氏加“某”字的指代，如“张某”“李某”，不宜使用化名。

对刑事案件当事人，在法院宣判有罪之前，不使用“罪犯”，而应使用“犯罪嫌疑人”。

在民事和行政案件中，原告和被告法律地位是平等的，原告可以起诉，被告也可以反诉。不要使用原告“将某某推上被告席”这样带有主观色彩的句子。民事诉讼称“原告”“被告”，刑事诉讼称“原告人”“被告人”。

不得使用“某某党委决定给某政府干部行政上撤职、开除等处分”，可使用“某某党委建议给予某某撤职、开除等处分”。

在案件报道中指称“小偷”“强奸犯”等时，不得使用其社会身份作前缀，如“一个曾经是工人的小偷”，不要写“教授罪犯”。

各级检察院的“检察长”也不应误为“检察院院长”。各级法院的最高领导则是“院长”。


五、民族宗教类的禁用词


中国是多民族国家。各民族都有自己的文化传统、风俗习惯。新闻报道在涉及民族事务时，首先要注意的就是，对各民族不得使用旧式的带有污辱性的称呼。不能使用“回回”“蛮子”等，而应使用“回族”等。也不能随意简称，如“蒙古族” 不能简称为“蒙族”，“维吾尔族”不能简称为“维族”，“哈萨克族”不能简称为“哈萨”等。

新华社未明确禁止的是朝鲜族不得简称为“鲜族”。在朝鲜族同胞看来，“鲜族”是严重污辱性的称谓。

禁用口头语言或专业用语中含有民族名称的污辱性说法，不得使用“蒙古大夫”来指代“庸医”，不得使用“蒙古人”来指代“先天愚型”等。事实上，蒙古族医学在数百年发展过程中，吸收了藏医、汉医及古印度医学理论的精华，结合马背民族的生产生活实践，形成了有鲜明特征的理论体系和临床特点。

少数民族支系、部落不能称为民族，只能称为“×× 人”。如“摩梭人”“撒尼人”“穿/川青人”“僜人”，不得称为“摩梭族”“撒尼族”“穿/川青族”“僜族” 等。（摩梭人经历了数百年的民族融合而形成，在中国的民族划分中属于纳西族的一支。撒尼人是彝族的一个支系，阿诗玛就是撒尼人。贵州穿青人基本已经汉化， 1981年民族政策变化，穿青人提出要独立建族。但民族专家费孝通、白寿彝等支持穿青人不成为民族。僜人有约数万人口，我国境内千人左右，主要聚居在西藏察隅一带。）

不要把古代民族名称与后世民族名混淆，如不能将“高句丽”称为“高丽”，不能将“哈萨克族”“乌孜别克族”等泛称为“突厥人”。

“穆斯林”是伊斯兰教信徒的通称，不能把宗教和民族混为一谈。不能说“回族就是伊斯兰教”“伊斯兰教就是回族”。报道中遇到“阿拉伯人”等提法，不要改称“穆斯林”。（也要注意不能说“回教”“回教徒”，即使用于我国的回族也不对。在转引外稿时要注意“印尼的回教徒”“马来西亚有多少多少人信仰回教”等不规范表述。）

涉及信仰伊斯兰教的民族的报道，不要提“猪”“猪肉”。 穆斯林宰牛羊及家禽， 只说“宰”，不能写作“杀”。

有没有觉得规矩太多？规矩再多也得执行，而且还须认真执行，稍有疏失，麻烦就大了……


作者简介


胡晓菲，《南方周末》责任校对，从业18年，于校雠事稍有心得，以“没有一段文字被敷衍，没有一个版面被轻慢”而自足。





第六章 短视频自媒体制作初探


刘涛


让我们先看一组短视频数据——

2015年，制作原创视频内容的“Papi酱”走红网络。2016年7月，Papi酱在斗鱼、百度、优酷等八个平台同时直播，在线人数达2 000万；截至7月12日，累计有超过7 000万人次观看，并收到了1.13亿个赞。Papi酱微博粉丝从200万到760万，用时不到两个月。

资本也开始追逐短视频。2016年3月，Papi酱获得1 200万人民币融资，估值1.2亿。同样进行视频原创的自媒体，如“日日煮”融资3 500万、“二更”融资5 000万、“一条”融资1亿……

所以，2016年被称为“短视频元年”。在信息消费上，我们从图文时代迈入了视频时代。而在2017年至2018年间，快手、抖音等App的DAU（日活跃用户数量）破亿，更证明了这一点。

制作成本高、阅读成本低也让短视频自媒体作者把很多竞争对手挡在门外。此外，与文字、图片相比，视频的展现手段更丰富、现场感更强。一个典型的案例是美国大选：200多年前，林肯坐着马车巡回演讲；80年前，罗斯福利用广播传播其政治主张；肯尼迪时期，候选人在电视上面对万千观众发表演说成为常态；而奥巴马竞选期间，YouTube专门为其开设个人频道。大选结束时的统计表明，奥巴马的个人频道视频总计点击19亿次，相当于1.45亿个小时的关注。在2016年美国新一届总统竞选期间，希拉里和特朗普辩论的现场录像被剪辑成很多视频片段放在社交平台上，希拉里将特朗普称为“我的丈夫”的口误视频片段被迅速疯传。

在此，就如何制作一档优质的短视频，我们也给自媒体作者们一些建议。

编者按


 关于什么是短视频，目前尚无权威定义。SocialBeta将其解释为“一种视频长度以秒计数，主要依托于移动智能终端实现快速拍摄与美化编辑，可在社交媒体平台上实时分享和无缝对接的一种新型视频形式。”它融合了文字、语音和动态影像，可以更加直观、立体地满足用户的表达与沟通需求。


一、短视频的优势


（一）现场感

视频最明显的优势就是现场感。一个新闻事件，不管文字描述有多详尽，图片展示有多清晰，都是“单维信息”，用户无法感知事件的真实。而视频，不管是“实拍”还是“监控记录”，都能让用户一目了然地看清事件发展，特别是爆炸、车祸灾难等极具视觉冲击力的场景。
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八达岭老虎伤人监控视频

例1

八达岭动物园老虎伤人事件，图文报道无法还原当时的紧急感和恐怖感，但监控视频一经发出便在网络疯传。正是因为视频的震撼，才让事件得到了更大程度的发酵（扫描二维码看视频案例，下同）。
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太平洋海底火山喷发的震撼场面

例2

太平洋海底火山爆炸，图文的展示会有一种无力感——无法将大自然的威力呈现在用户眼前。

（二）真实性

之前常说无图无真相，相对于图文，视频更难造假。它会给用户更强的真实感，特别是监控录像。

（三）理解易

一些专业性较强的领域，如财经、军事，洋洋洒洒几千字的深度解读，没有一定专业知识的受众很难看懂。同样一个题材做成视频，用浅显易懂的语言解说更接地气，能让不同知识结构的人很快看懂。此外，像一些技巧类的内容，视频也有独特的优势和不可替代性。例如“丸子头怎么扎”“东坡肉怎么做”这种需要动手实践的领域，图文的展示就很难传达精髓。
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丸子头怎么扎？两根扎头绳一分钟搞定

例3

（四）多媒体

除了字幕之外，视频能给用户视听享受。同样是一个搞笑内容，视频包含人物、表情、冲突等多方面元素，更容易让用户投入其中。
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搞笑视频

例4

（五）碎片化

现代人时间碎片化严重，5分钟可以做什么？短视频是一个填充利器。即便是影视剧中的精彩片段，也都是相对独立的内容。

例5
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影视剧精彩片段


二、如何制作出一部精彩的短视频


以3分钟视频为例。首先，我们不能盲目拿起设备，先要有整体的构思及剧本。这个构思包括视频的主旨、内涵、布局、亮点、拍摄手法等等。

（一）过山车式布局

我们可以把短视频的布局想象成游乐场里的过山车，其结构就很容易安排。过山车刚开始都有一个缓慢上升的过程，这里我们可以看作视频的铺垫部分。紧接着，过山车会有个急速下降的过程，这应该是它第一个令人紧张的阶段。短视频也是如此，如果在前20秒内能有一个爆点（或悬念）吸引住用户，那么用户很愿意继续看下去；如果把视频的亮点全放在最后，大部分用户是没有耐心看完的。当然，我们也不要为了吸引人而刻意设置一些无趣的点，那样会让用户感觉疲劳。所以，一个3分钟视频的布局基本可以这样设定：20秒一个小爆点，2分钟一个大爆点。
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美国驻联合国大使演讲遭学生炮轰：你手上沾满了鲜血

例6

此视频长79秒，从第6秒开始，美国驻联合国大使黑莉就遭到学生呛声，引爆首个看点。第24秒开始，口号声响起，而镜头始终对着黑莉的脸，她有点不知所措的表情与群情激奋的声音形成鲜明对比，视频也就此到达最高潮部分。


 （二）视频的拍摄手法

一个视频要吸引用户，不仅需要跌宕起伏的情节，也需要多样的拍摄手法。如果你的视频只是固定的摆拍，镜头没有任何变化，那即便内容再吸引人，在视觉效果上也会让用户觉得很疲劳。

“推、拉、摇、移、跟、甩”是拍摄的基本手法。首先我们要知道，“推”“拉”是指镜头的变焦，“摇”是指摇摄，“移”和“跟”是指摄像机的平移和跟拍，而“甩”又是移的一种。下面我们来详细解释这几种拍摄方式的主要运用环境及镜头语言。

1. 推

推是指使画面由大范围景别连续过渡的拍摄方法。推镜头一方面把主体从环境中分离出来，另一方面提醒观众对主体或主体的某个细节予以特别注意。

比如，主持人说到嘉宾的腕表有某种特殊意义时，镜头就会慢慢推上去，给腕表一个特写。同样，如果拍摄主体要表达一些特殊情绪时，也可以慢慢推一个脸部特写。
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电影《大话西游》片段

例7

该片段是《大话西游》中最经典的一段，演员朱茵和周星驰在对视时导演运用了推的手法，着重刻画了两人的面部表情，瞬间将两人从周围环境中分离出来。

2. 拉

拉与推正好相反，它把被摄主体在画面中由近至远、由局部到全体地展示出来，使得主体或主体的细节渐渐变小。拉镜头强调的是主体与环境的关系。
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电影《银河系漫游指南》片段

例8

该片段在2:20 时，通过拉镜头，从局部至全景，直至整个地球，拉镜头和音效的配合制造了紧张的气氛，并给观众呈现了整体环境。

3. 摇

摇是指摄像机的位置不动，只变化角度，其方向可以是左右摇或上下摇，也可以是斜摇或旋转摇。其目的是对
 被摄主体的各部位进行逐一展示，或展示规模，或巡视环境。其中最常见的摇镜头是左右摇，在电视节目中经常使用。
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电影《末日崩塌》片段

例9

在第34秒时，导演运用从右至左、从上到下的摇镜头，将周围环境逐一展现给观众，突出了灾难现场的规模。

4. 移

移是移动的简称，是指摄像机沿水平方向移动并同时进行拍摄。移动拍摄要求较高，在实际拍摄中需要专用设备配合。移动拍摄可产生巡视或展示的视觉效果，如果被摄主体属于运动状态，使用移动拍摄可在画面上产生跟随的视觉效果。
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电影《泰坦尼克号》片段

例10

该片段第47秒处，导演运用移镜头来表现男主角的第一视角，把游轮头等舱的内部面貌展现给观众，既不会突兀刻意，又让人身临其境。

5. 跟

跟是指跟随拍摄，即摄像机始终跟随被摄主体进行拍摄，使运动的被摄主体始终在画面中。其作用是能更好地表现运动着的物体。
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电影《疯狂的石头》片段

例11

该片段是《疯狂的石头》的经典镜头之一。演员黄渤在抢到面包后，被面包师骑车追逐。此时的镜头始终与黄渤保持相对静止的跟拍，很好地表现了奔跑中的黄渤，从而获得了更强的喜剧效果。

6. 甩

甩实际上是摇的一种，具体操作是在前一个画面结束时，镜头急骤地转向另一个方向。在摇的过程中，画面非常模糊，等镜头稳定时才出现一个新的画面。它的作用是表现事物、时间、空间的急剧变化，营造紧迫感。

当然，除了以上六种基本拍摄手法，还有一些有难度的
 手法，比如升降、旋转、晃动、综合等，但是这些手法需要的设备及技巧比较专业，自媒体可以不强求。

刚接触视频制作时可能会有疑虑，到底时长多少的镜头算是好镜头？或者说，3分钟的视频里有多少个镜头才算是好视频？其实这些问题并没有标准答案，完全取决于镜头要表达的内容—— 1秒钟不短，1分钟不长。一段视频需要多少镜头，也是这个道理。如果你足够专业，完全可以3分钟一镜到底。如果你想用快闪的形式表达一段情绪，这里的镜头数量就由你的想法来确定。

总之，不建议让自己陷入一个框架里。只要利用好蒙太奇，把握住节奏，那你的作品就会变优秀。

（三）蒙太奇是什么

蒙太奇（法语Montage，音译词），是影片构成形式和构成方法的总称。

简要地说，蒙太奇是根据影片所要表达的内容以及观众的心理顺序，将一部影片分别拍摄成许多镜头，然后再按照原定的构思组接起来。一言以蔽之，蒙太奇就是把分切的镜头组接起来的手段。由此可知，蒙太奇就是将摄影机拍摄下来的镜头，按照生活逻辑、推理顺序、作者的观点倾向及其美学原则联结起来的手段——首先它是使用摄影机的手段，然后是使用剪刀的手段。运用上述的“推、拉、摇、移、跟、甩”，就可以通过蒙太奇组合成一个完整的视频。

（四）节奏的把控

任何事情都有节奏，音乐有前奏、副歌，故事有跌宕起伏，视频同样如此。这个节奏的把控，不仅拍摄时导演心中要有数，剪辑师的心里也要有。有“节奏感”的剪辑师能让故事的发展更紧凑、有趣、环环相扣，从而避免松散、混乱，让人摸不着头脑。

1. 影响画面的节奏

影响画面的节奏包括摄影机的运动、拍摄对象的运动、剪辑节奏等。

2. 影响声音的节奏

影响声音的节奏包括语言、音乐、音响等。把控节奏的目的就是把握住观众心理。
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“皇军”抢亲？婚礼车队现日军军服

例12

分析：此视频长78秒，前10秒就用拍摄者的画外音“皇军开道”直接引发第一个爆点（婚礼车队现日军军服），之后内容继续展示现场画面和相关信息。在32秒处，视频第二个高潮出现，众多摩托车爱好者发出声讨，当事人在朋友圈公开道歉。

视频的整体节奏很紧凑。制作者通过画外音、背景音乐、音效，以及演员的表演，对视频节奏进行了综合性把控。在1分多钟的时间里通过镜头切换及其他元素的配合，紧紧抓住了观众心理，让人很自然地跟随着视频的节奏接受故事的发展。全篇没有多余的镜头和不和谐的节奏处理。

要想让一个短视频充满节奏感，需要几个要素：

1. 编剧要编出节奏

如果编剧和导演把故事发展的来龙去脉事无巨细地写出来，故事的主体不突出，该简不简、该繁不繁，那作品一定是冗长乏味的。

2. 演员要演出节奏

演员要演出节奏，不能拖泥带水。

3. 摄影师要拍出节奏

如果摄影师在画面的表现、构图的选择、镜头的运动上没有把握好影片的节奏，那么剪辑师就会大伤脑筋。

4. 剪辑师要剪出节奏

如果只是把镜头的长度都剪短，而不调整结构，那么故事的节奏依然不会得到改善。

总体来说，节奏是一个很难规范的东西，是一个人的内心感受。听同一首歌、看同一部电影，有可能你觉得节奏不错，其他人觉得很差。因为人的感受和思想都是主观的，是不同的。

（五）如何做视频封面图

在视频信息流中，封面图和标题是首先呈现给用户的信息。封面图的冲击力、震撼感、传递信息的直观性都是视频
 推广的重要手段。一张好的封面图能瞬间吸引用户的注意力，让用户迅速判断视频内容，甚至可以让流量翻倍。

制作视频封面图通常采用以下几种手段。

1. 截取进行时

图片虽然是静态的，但可以通过一些技巧表现出动态感，一个正在进行的动作更能体现视频的属性。
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历史性握手！金正恩邀请文在寅跨越分界线进入朝方一侧

例13

此视频长96秒，作为当天最重要的新闻视频，截取朝韩领导人跨越分界线的历史性画面，第29秒两人的握手成为第一个爆发瞬间，第58秒来回跨越分界线更将视频推向最高潮。

2. 传递现场感

视频最大的优势就是现场。一些新闻事件的现场视频，封面图的截取就显得尤为重要。比如“实拍：美国肯尼迪航天中心发射台爆炸 现场火球冲天”这一类视频，封面图要最大限度地表现出爆炸的震撼，才能更好地传递事件本身的信息。
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美国肯尼迪航天中心发射台爆炸

例14

3. 情绪化代入

当封面图出现人物时，他的神态和情绪十分重要。喜悦、愤怒、悲伤、疯狂等情绪可以让用户更有代入感。
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郭德纲说了这么一句话，高圆圆就笑喷了

例15

4. 监控拍摄截取

通过监控截取的图片通常不太清晰，但用监控画面做封面图给人以真实感。

5. 标记处理

当封面图中元素比较多时，要用圆圈、箭头等符号在封面图上做出重点标注，以方便用户读图。
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实拍高速公路上车祸瞬间

例16

6. 与标题匹配

视频的封面图不是独立存在的，它与标题是相互配合、相互补充的关系。比如，标题描述某个视频如何搞笑，封面图应该以相应的爆笑画面作为配图；标题描述冲突，封面图应该截图有冲突的一帧画面。
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向足球暴力说不，声讨苏宁球迷围殴申花球迷，这算什么本事

例17

7. 控制封面图尺度

避免重口味、恶心、血腥等容易引起用户不适的图片出现。会引起一部分用户不适的图片，就应该避免。同样，应避免大尺度图片出现，带有明显性暗示，着重突出性器官的图片，都不能作为封面图使用——媒体应该坚守价值底线和社会责任感底线。此外，不能为吸引眼球做封面党，把视频里没有的画面放在封面上骗人。

（六）如何制作短视频标题

关于标题制作的基本规则，请见上编第三章《不靠标题党，还是10 万+》。这里重点阐述视频标题与文章标题制作的区别。

文章标题与视频标题看似相同，却有不同。视频相对于文字最大的优势是直观，能给用户展现更多细节，带来更强的感官刺激。因此，视频标题中，要抓住能够强调现场感觉、体现立体感受（如声音）的要素。

1. 突出现场感
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监拍：江西大桥垮塌瞬间

例18

江西泰和大桥坍塌属于突发事件，在标题中使用“监拍”这个关键词，突出了事件的现场感。而“垮塌瞬间”能够让用户感受到视频内容的震撼。

同样新闻的文字标题为“5人受伤3人失联！江西发生桥梁坍塌”。相比视频标题而言，用户只能通过想象还原事件，缺乏亲临现场的震撼。
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神走位！“幸运女”2秒跳车成功躲过死神

2. 强化时间点

例19

“神走位！‘幸运女’2秒跳车成功躲过死神”突出视频内容要点，在14 秒的时间点设置悬念，引发用户好奇心理进而观看。

类似新闻的文字标题为“梅州突发惨烈车祸 中巴车追
 尾大货车”。标题无亮点，很容易被用户忽视。

3. 突出视频元素
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1 0岁女孩深情演唱《我想有个家》，在场观众哭倒一片！

例20

“在场观众”突出了视频元素。


三、专项分析：如何把知乎“视频”化


目前，各个平台上的短视频大概可以分为三种：有趣的、有料的、有用的。

有趣的，指娱乐、八卦视频，包括一些影视片段等，它们的存在纯属为了帮用户打发无聊时间；有料的，指新闻类视频，通过现场拍摄强化用户对新闻的了解。这两类视频是短视频的主流。

但在一点资讯上，我们更看重第三种视频——“有用的”，或者说是视频版知乎。知乎凭借专业、深入、友善的社区文化和机制，聚集了科技、商业、文化等领域中最具创造力的人群。用户通过问答等交流方式建立信任和连接，形成了很有特色的媒体形态。

而短视频节奏感强，相对图文也更立体，因此把知乎“视频化”也是自媒体可探索的模式。如何实践，可参考以下几点。

（一）小小技巧

比起互联网上一些毫无营养的信息，为用户多提供实用内容，让人能够学到更多技能，是其意义所在。
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果断收藏！一个小箱子居然装下了20件衣服！这个收纳技巧必须学

例21

喜欢旅行的朋友都会有一个苦恼，那就是在疯狂买买买后的行李打包问题，如何用最小的空间收纳更多的衣物？这个视频就为用户展示了一些节省空间的小技巧。两分钟的视频画质清晰、节奏感强、细节到位，用户看后即可“现学现卖”。

（二）专业干货

专业干货对高端用户群体更具吸引力。我们可以将专业内容深入浅出地进行解构，让用户获得对自己有实际帮助的知识。
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每年乱吃药致死人数比车祸还多？协和药师告诉你药该怎么吃

例22

生病了得吃药，但吃药也是一门学问。药吃少了起不了作用，服用过多则可能对有益细胞造成破坏。视频标题首先点出中国每年死于错误用药的人多于死于车祸的人，引起用户好奇。接着又推出“协和药师告诉你药该怎么吃”——内容专业权威，会让用户产生信任感。

（三）趣味知识点

不只是技巧的简单罗列，也包括“有意思”内容的展现，更容易吸引用户，增加黏性。
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涨知识，人民币上的神秘圆圈有什么用？

例23

人民币是生活中最常用到的东西。不知大家有没有注意到上面那些小圈圈，可不只是花纹图案这么简单。那么，它的关键作用是什么？视频就为用户揭开这些小秘密，非常有趣，同时又丰富了知识（关于知识类视频的深度案例，请见本章后的“深度案例之三”《解密视知TV：知识短视频一哥诞生记》）。


四、视频的质量如何评级


下面以一点资讯为例，简述短视频的评级标准。

（一）根据质量维度，视频内容可分为三个级别

级别最高为三级视频，可在全站范围内展示，特别是可以获得首页流推荐。

二级视频：可根据视频内容在相关频道内展示。

一级视频：仅搜索或订阅可见，不提供主动曝光。

（二）可从三个维度考量什么样的视频才能达到三级标准

1. 声画质量

用户对于视频的第一感官体验是视觉和听觉。打开视频后，一定要给用户舒适的观看体验。如果视频的画质差、声音乱，甚至达不到基本的清晰度，用户一定是拒绝的。

2. 视频内容

（1）必须定位准确，有明确受众人群。视频传播主旨要明晰，以目标人群为导向，视频内容能够在最大限度内满足用户的期许。例如，新闻内容一定要突出现场，快速反
 应；猎奇内容，视频一定要“活久见”、新鲜好玩，满足用户的好奇心理。

（2）在内容的整体布局上，必须逻辑清晰。

（3）在镜头和裁剪上，需要精益求精（参见下图腾讯短视频制作标准）。
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3. 用户数据

点击、分享、用户停留时长以及完播率等，要达到一定标准。特别是用户停留时间的长短，是衡量一个视频好坏的重要标准。

（三）不受平台欢迎的视频

除了内容质量差之外，不受平台欢迎的视频还包括以下几种。

（1）有害政治信息。

（2）低俗涉黄内容。例如，为求点击量暴露人体敏感部位，这是被严厉禁止的。即使打上马赛克，这类视频也不会被推广。

（3）广告内容。一定不要让用户感觉是在看广告（该类情况多出现在游戏、财经、科技、教育等领域）。

（4）重复内容和老旧内容。对超时效的视频内容，用户关注度明显低于突发类视频。

（5）教学、教程类视频如果无字幕，影响用户理解视频内容，不予高推荐。

（6）视频画面差。如带有黑框，影响用户体验的视频，不予高推荐。
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深度案例之三 解密视知TV：知识短视频一哥诞生记


马昌博


编者按

在所有新闻体裁中，解释性报道是最复杂的一种。它不但要具备5W中前四个W，还需要特别聚焦于“Why”。但如果能把一个解释性报道做得深入浅出，它能带来的关注度也会远超消息和通讯。

在短视频领域，解释性报道同样是王冠上的明珠。特别是与那些只能让用户打发无聊时间的搞笑、休闲类视频相比，它能让用户获得真正的价值。

知名媒体人马昌博先后创办了壹读传媒和视知TV，带领团队制作了超过2 000个解释类短视频，选题覆盖政治、财经、科技、医学、汽车、生活，甚至二次元等多个领域。在“视知”自己的理解中，团队最核心的就是“系统的、可视化的内容解释力”。而最终体现出来的视频恰恰就是“解释力”，而不是单纯的制作能力。也正是靠着“可视化的内容解释力”，马昌博此前创立的壹读传媒成了解释类短视频的开拓者，后来创办的视知接力向前，聚焦垂直市场，成为知识视频领域的引领者。

除了聚焦如何做好内容之外，本文的另一个价值，是对内容创业公司的发展路径做了深刻解释。创业不易，在两年时间里拿到两轮融资并基本实现盈利更难。但是，视知做到了。


 2017年年底的时候，视知TV作为知识短视频领头者的地位已经明确无疑，外界开始用“狂飙”来形容视知这一年的发展——从MCN（Multi-Channel Network，一种多频道网络产品形态）到内容，到营销，到商业模式，到创业公司本身，获得30多个奖项，成为最受瞩目的内容创业公司之一。在几乎所有平台，视知都是知识短视频的代表，而且往往是唯一的代表，以至于业内最权威的内容创业大会——新榜年度峰会上，主办方直接说“以视知为代表的知识类短视频在2017年强势崛起”。

视知旗下的八个产品线，每个月有超过10亿的全网点击量，平均每个视频的全网播放量大概在1 000万VV（V isit V iew,访问次数），截至2017年年底有2 000多万粉丝。视知还拥有超过120家线上渠道，线下渠道则渗透到了所有智能电视终端、上千架次航班机上屏幕、北京地铁、上海地铁和公交、300家医院屏幕以及6 500块北京楼宇广告屏。

于是，在参加各种峰会时，我被问得最多的问题是：“你不会做视频，怎么就做成了一个一流的短视频品牌？”

每次我都有点无从回答——这不奇怪啊，马云不会写代码、数学也不及格，可阿里巴巴和蚂蚁金服不也成了互联网和金融领域的巨头？

当然，这是开玩笑。我知道同行的潜台词是：纸媒出身的人怎么做了视频？而且选择了知识短视频？

这看起来确实有点奇怪，但恰恰说明我们本来就不是一个单纯的视频团队。简单地说，视频是个外在形式，不是视知团队最核心的东西！

在我们自己的理解中，视知团队最核心的是“系统的、可视化的内容解释力”。而最终呈现出来的视频，恰恰就是“解释力”的体现，而不是单纯的制作能力。正是靠着“可视化的内容解释力”，我此前领导的壹读传媒成了解释类短视频的开拓者，后来创办的视知TV则接力向前，聚焦垂直市场，成为知识类短视频领域的引领者。

过去六年中，我所带领的团队制作了超过2 000个解释类动画短视频，选题覆盖政治、财经、健康、生活、科技，娱乐，甚至二次元等多个领域。

对于以上学科领域，我们不是任何一个门类的专家。我们的工作不是做研究，而是做解释。或者说，视知传媒是“知识的翻译者”——利用动画短视频这种形式，将晦涩的知识和枯燥的数据翻译成用户可以理解的视听内容。

我们利用平面设计、二维动画、三维动画和实拍等方式，制作出了具有媒体属性和功能属性的信息可视化产品，所以视知传媒一直坚定地做一个内容公司，
 而不是视频公司，我们的核心竞争力不是制作视频的能力，而是我们的“解释能力”。这种独有的能力体现在我们生产流程的每个环节当中。


为什么做知识短视频？所有的内容本质都是为了解决焦虑


过去几年中被问得最多的问题之一就是，为什么要选择知识短视频？这个领域看起来门槛又高，又不那么容易起量。

谈这个问题，首先要想清楚内容生意背后的商业逻辑。我认为，所有的内容产品无外乎是在针对人们的焦虑做文章，区别只是有的让人暂时忘掉焦虑，有的试图帮人解决焦虑。用通俗的例子来讲，去电影院看电影可以放松心情，这是忘记焦虑；去医院看医生可以治病，这是解决焦虑。而内容领域的生产规律也是如此。

这方面，知识付费就是一个典型例子。比如我曾经读了两个商学院，我问教授自己会因此挣到更多钱吗？教授的回答是不一定，因为挣到更多钱的前提是你有更多钱，资本的杠杆才是最高的杠杆。虽然读完商学院并不能保证让我挣更多钱，但它提供了让我思考企业管理和财富增长的方法论，这本身就是一件有价值的事情。甚至可以说，它让我在这件事上的焦虑得到了安慰，而安慰本身就是价值。知识缓解了人们对生活中某些问题的焦虑，所有内容生产的模式都围绕于此。

现在我们面临的专业名词，比十年前要多得多。比如说到庞氏骗局，庞氏骗局是什么意思？商学院的同学说杠杆率太低，杠杆率是什么意思？央行降准了，降准是什么意思？

知识让我们每个人都越来越焦虑，但你们焦虑的是缺乏知识吗？不是，知识从来就存在。它就在书里，就在论文中。大家缺乏的是什么？是经过翻译后的知识。因为只有经过翻译后，你看得懂，知道知识跟你有什么关系，才会感觉到它的存在。而视知做的就是知识的系统化翻译。

事实上，“翻译”这个词贯穿了视知这个公司的核心。大家知道，做内容的都难逃一个创意枯竭定理，这让我们很难扩大规模。而我做了十多年的内容，发现创造内容不是最好的事情，翻译内容才是。

首先，翻译没有创意枯竭这一说。好知识、好内容很多，视知要做的是选择什么内容翻译给需要看的人。其次，知识翻译不是写小说和诗歌，而是写有方法论的说明文，这样方法论就可以大规模推广。好比你不能办一个培训班培训诗人，但可以办一个培训班培训翻译。当想清楚了这个逻辑后，你发现你必须要找到一个让内容高质量、大规模、成体系、可复制的办法。


 而视知现在就是将内容制作变成了系统的工业化流程，而且每个步骤的标准会定期更新升级。我们不要求爆款，不标最高分，而是持续稳定高质量的平均分，这才是一个好公司，而不是个小作坊。这些具体做法，你会在本文最后一节看到。


短视频机构的未来：标准化、工业化、规模化


很多同行还会问我，目前的短视频创业和之前的新媒体创业有什么不同？

这种不同，简单说就是之前的新媒体创业就是微信公号创业，只要一个人能写就够了，好像江湖侠客，一个人就可以打遍武林。而现在的短视频创业，在一开始就是高度工业化、标准化、规模化的，所以更像是集团军作战，讲究的是组织效率，个人勇武不起决定作用。

因为短视频开始的基因里就是高度的工业化、标准化、规模化的长链条，需要更多人协作，需要的标准更复杂，所以它起流量、起规模的时候会更加迅速。说白了，凡是由更多人协同才能做好的事情，当人一多了，它的规模性就会体现出来。

那么，怎么体现规模优势？视知TV用“三化”来诠释。

一是垂直化。举个例子，在长安街竖一个卖汽车的广告牌，可能一天有500万人看，但只有500人想买车。但在北京车展上竖一个广告牌，看的人可能有100人，但想买的有80人之多。简单地讲，就是现在的传播早就从大动脉传播变成了毛细血管传播，泛流量已经变得没有意义，只有垂直流量才有意义。

二是矩阵化。视知要做一亿城市家庭的知识入口，意味着要为这个家庭提供日常生活中所需的所有场景知识，我们有八条线，基本全覆盖。而且矩阵化会使我们更安全，如果某条线失败，也不影响大局。

三是工业化。没有工业化、标准化的短视频机构，在未来不会有任何前途。

由此，短视频创业从游击战到正规战，未来短视频公司的竞争将既是规模矩阵的竞争，又是垂直度的竞争。

短视频从2016年爆发开始，经过两年混战，各个细分领域头部已经基本形成，因为大规模变现还没来临，所以现在说下半场有点早，但短视频至少到了三分之一场。我认为未来的发展将是两极：越来越大的头部集团和个性越来越鲜明的小团队以及个人IP，前者日趋稳定搞阵地战，后者生生死死各领风骚搞江湖侠客混战，中间状态的公司要么死掉要么被合并。

那么短视频未来又会带来什么？我的判断是，门户网站干掉报纸，短视频要
 干掉大部分电视台，我讲的电视台指的是大部分电视台的日播节目。现在各个电视台大家能记住的都是它的头部IP，电视台变得越来越像影视公司，大投入、高风险、高收益，但它平常的日播节目已经没有人关心，观看场景已经被手机里的短视频取代了。


内容公司最后PK的不是内容而是公司


我和我的团队从2012年年初就开始做短视频，当时做的人很少，不想反而走出了一条新路。后来也有很多同行问我，当时是怎么“高瞻远瞩、目光如炬”地看到了短视频的潮流和微信公众号的空间？我说什么目光如炬都是胡扯的，都是市场逼出来的，或许有经验的判断，但根本的还是要顺应大势改变自己，市场会帮你做出正确的决策。

从2012年第一次创业开始，6年多的时间里我最大的体会就是：成功经验往往是不靠谱的，但是教训要深刻总结。别人怎么做成功的，你复制一遍或者他自己复制一遍都可能成功不了，但如果告诉你走过什么坑以后要绕着走，这个很关键。对于我自己来说，经历的坑最重要的有三个：

第一，对钱要有概念，既要懂怎么赚钱，也要懂怎么花钱，还要懂得钱的节奏。刚从《南方周末》出来的时候，我是一个好记者、好编辑、好的业务管理者，但不是好的企业管理者。刚创业的时候，对现金流和账期没有概念，对于十几个亿的大企业被几千万的现金流憋死的事情觉得很不可思议，后来发现真的有可能。当时别人给我们干完活儿下个月我们就给对方结算了，但是我们给别人做的三个月之后才收到钱，这两个月的现金流就很可怕。起初我对于成本也没概念，以为只是直接的绩效，其实还有提成、差旅、房租、税费、社保等等，一层层摊下来，这才是最终的成本。从开始的一头雾水到现在的系统管理，这就是一个成长的过程。

第二，尊重商业逻辑，太阳底下无新事，把擅长的事情做到极致。扎实地想清楚自己到底什么地方比别人强最重要。做企业，把你最擅长的事情做到极致都未必成，你不擅长的凭什么能成？视知TV就是按照如此逻辑，用短视频的方式解释知识，在垂直领域深挖下去做到第一，然后形成品牌效应。

第三，做事不要做折返跑，要有战略定力。视知只做知识短视频，要形成自己的标签，这个事情就是你做得最好，这才是一个正常的商业模式，才能形成顶尖的溢价。内容公司最大的资产不是创意，不是粉丝，不是流量，而是别人对你的认知。很多创业企业什么都做，或今天做这个明天做那个后天又做这个，折返
 跑是企业发展很大的弊端。

短视频这个领域，因为是内容领域，很多同行喜欢强调创意，强调内容的特殊性，确实内容有特殊性，但是特殊性不能成为内容公司的唯一性。好的短视频公司必然要回到商业竞争本质，在策略、管理、标准化、工业化、组织效率和人才建设等方面PK。

那么作为一个创业公司，如何变得更强大？我总结了四个词。

第一是理想。我们是一个内容公司，没有理想，和百货公司这种卖东西的公司有什么区别呢？它必须要有最基本的价值观。

第二是情分。我们管理的是人不是机器，是人生产内容给人看。

第三是效率。没有效率的公司，在互联网时代不要说走，连活都活不下去。

第四是制度。我发现最大的制度是人。对于一个人，不仅要给钱，还要给他前途，给他未来的成长。当人本身能有积极性、能去解决问题的时候，哪怕公司粗糙一点，依然能跨过去。

恕我直言，中国内容领域绝大部分公司都是非正常、不合格的公司，因为我们这个行业太初级了。


如何“翻译”知识：知识动画短视频的制作


此前提到了标准化和工业化，在视知，短视频制作的每一个环节都有标准化的流程。比如我们选题有三个标准：第一要有情绪感，才能得到传播；第二要是痛点知识，人们才会关心；第三要有应用场景，不能交给公众一个定理，而要帮他解一道应用题。

具体而言，以最常见的一个3分钟的动画短视频制作为例，全部流程耗时长达1～3周，相当于半月刊的生产周期。整个流程分成四个阶段：选题创意、脚本撰写、画面创意、动画制作。

下面我们就将这四个阶段逐一分解，来阐述视知传媒如何打造“系统的、可视化的内容解释力”这一核心。


一、选题创意：“社会情绪热点”与知识的结合


信息时代不缺乏资讯，每个人都是记者，每个手机都是报纸。不论是资讯本身还是对资讯的各种评价、解读，几乎都第一时间充满了网络。

海量信息之下，公众产生两个痛点：第一，信息选择成本越来越高，不知道哪个信息是真的。而且人们不仅仅想知道信息，更需要了解信息背后确定的常
 识。第二，人们变得越来越懒，能看图就不看文字，能看视频就不看图。

于是，可视化的靠谱知识成为这个时代的刚需。

从早期在壹读时代制作的《三分钟科普五险一金》《三分钟看懂中国官员级别》，到目前在视知发布的视频《协和医生告诉你，什么样的痣要人命》《这些商品被山寨的最多》《夫妻相的残酷真相》《深改组1 000天：如果没有完善的户籍制度，生活会变成什么样》，我们通过视频传递的所有信息都是“知之不深和应知未知”的，简单地说就是每个人在日常生活中都应该知道，但由于某种原因并不知道或不完全知道的。

对于过去的媒体来说，这些内容似乎“不够有爆点”，但是对于知识类视频而言，这些内容都是具有长尾效应的优质内容。直到今天，我们在2012年制作的一些视频依然有每个月几万的点击量。这并不意味着定选题不用考虑时效性，但我们在意的不是“新闻时效性”，而是“情绪时效性”。

视知传媒一直在遵循这样的准则——“要寻找有社会情绪的热点知识而不是新闻”。有些新闻很重要，例如美国大选，但中国观众未必对这个话题有情绪。有些话题不是新闻，例如“北上广深之后，下一座一线城市是哪所”“为什么人人都喜欢黑处女座”“为什么每次剪完头，你都觉得丑成狗”，但它具有广泛的关注度，符合社会情绪的热点，而且热度会持续很长时间。


二、脚本撰写：维度和数据的力量，搞笑和幽默的区别


我们对3分钟视频脚本的要求是逻辑清晰、事实准确，需要有3个以上不同维度的数据，至少3个数据点，每分钟至少有两个笑点。

（一）不同维度

可视化的解释力不是数据的罗列，需要用多种类型、多种角度的数据来构筑生动有趣的内容。

例如，在《北上广深之后，下一座一线城市是哪所？》视频脚本中，就选择了GDP总量和人均可支配收入、第三产业占经济总量的比例、总人口规模、金融和IT等朝阳产业发展情况等多个维度的数据进行对比。

（二）多个数据点

同一个维度里的数据只能揭示一个事实或一种趋势，多个维度可以让信息更加丰满立体。同时，我们也一直重视多个数据点的展现形式不要雷同。

例如，在视知传媒制作的《上海是全国经济中心？你咋不问问北京呢？》的脚本中，使用的数据有：（1）北京上海GDP对比；（2）北京上海人均年收
 入对比；（3）北京上海科技公司和金融行业实力对比；（4）海外留学生归国选择工作目的地数据对比；（5）北京上海科研资金投入对比。其中，GDP对比采用的是北京GDP占上海GDP的百分比逐年的变迁。而北京和上海年均收入对比，重点则是差额。如根据官方统计，10年前，上海人均可支配收入远超北京，北京人干一年的收入，只相当于上海人干十个半月；而目前北京人均可支配收入每年比上海多出近3 000元，相当于多了一部智能手机，北京超出上海。海外留学生归国选择工作目的地的数据，则直截了当地用一个比例加深印象——归国留学生，来北京工作的人数是去上海工作的两倍。
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北上广深之后，下一座一线城市是哪所？

（三）笑点，幽默而非搞笑

内容清晰、表达顺畅、表现有趣，是我们追求的目标，只有这样才会吸引粉丝点击，并在社交媒体中转发。所以除了信息的逻辑严密、数据的严谨佐证之外，所有信息以一种幽默的方式展现出来非常重要。
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上海是全国经济中心，你咋不问问北京呢？

我们一直强调幽默而不是搞笑，幽默需要智慧，是建立在经验和想象力基础之上的。我们有一整套视频脚本笑点的“实战宝典”。例如：

1. 奇异感的词语搭配

比如谈“速度”：按照凹凸曼的速度来计算。

比如谈“古代各界领导人”：清代国家领导人乾隆，慈善界掌门人观世音，胖纸界一哥弥勒。

2. 在熟悉的词上略做修改

比如谈“干部选拔的关键时刻”：如果你在某个岗位上耽搁了太多年，就只能往“后备老干部”的方向发展了。

3. 类比、比喻

比如谈“毕业后的各个阶段”：如果你本科毕业打拼十年还没有“中产”，那就不只是拖了大家的后腿，简直是扯了大家的蛋了。

4. 假设

比如谈“手机辐射是否会产生疾病”：如果你真信，视知君建议你把手机当
 鞋垫，能磁疗。

…………

当然，所有语言上的笑点都比不上——数据有趣，事实有趣，内容有趣。

比如谈“大学专业”：最有“钱”途的专业是……北京大学，会计（前五年平均月薪24 153元）；清华大学，会计（前五年平均月薪15 555元）；中国人民大学，还是会计（前五年平均月薪17 689元）……

比如谈“胖瘦的不同待遇”：男胖纸中拥有婚前性行为的比例不到13%，而男瘦纸中，有72%都提前上了车……

比如谈“‘上火’这个概念的滥用”：书上说了，虚火上升，夜间梦魇，循环往复，就是上火。所以，这些美国电影（《盗梦空间》《明日边缘》《黑客帝国》）都是重复的，都是上火后拍的。

创作视频脚本与写文章最大的区别是所有内容都要按照视听语言的标准。

一般来说，脚本包含两部分内容：口播台词与画面信息。

这两部分内容有机地相互配合起来才是完整的信息。把所有数据一个不落地全部读出来，或者把想要通过画面来表达的场景和情形再念出来都是大忌。

视知传媒的脚本有固定的格式（见下图）：
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由此可以看出，口播与画面信息结合在一起，构成了完整的信息点，口播更符合口语化的表达。据我们观察，目前国内同类的产品大多还处于所有信息依赖口播，画面信息完全展示口播台词内容的阶段，不但组合起来让人感觉缺乏创意，而且相同时间内传递的信息密度较低。

所以，视知传媒对脚本文案的创作有四个关键词：


 ——4.0：所有脚本初稿完成后，至少需要经过三轮修改才能定稿。

——N：虽然脚本一般只有一位作者，但从创意到策划到最终成稿，有多人参与。

——想：写作时不断想象与脚本相配合的画面，如果想象不到，就要删掉这句话。

——读：脚本需要采用口语化的表达，完成后作者要朗读一遍，修改不合适的语句。


三、画面创意：开放式的创意方式，标准化的创意衡量


与一般的生产视频产品公司不同，视知传媒没有专职的导演岗位。导演的工作由脚本作者、原画师和动画师共同承担。通常在别的团队，脚本完成后，视频的制作流程是这样的：（1）导演负责根据脚本绘制分镜；（2）原画师根据分镜绘制原画；（3）动画师根据分镜，利用原画来制作动画；（4）最终导演负责对画面的审核。

而视知传媒的制作流程是：所有参与项目的原画师、动画师，以及脚本作者共同讨论分镜，并由原画师记录下大家最终确定的画面构思，绘制成分镜，供原画组和动画组使用。这样做的好处是参与人数更多，创意更丰富，不会被“套路”所限制。而且由于动画师和原画师都参与了讨论过程，清楚地知道每个画面的细节和表现意图，后期制作的时候效率更高，更不容易出错。

一直以来，视知传媒的原则是专业的人做专业的事，同时要对前后两个环节给出专业的反馈。

脚本作者需要在脚本中写好口播台词和画面核心信息，但没必要写出所有画面的描述；原画和动画师要在画面讨论中占主导地位，同时脚本作者要及时纠正表现不准确的或者方向偏离的画面构思。

如果遇到某段脚本内容无法用很好的画面来表现，或者脚本的顺序会打乱画面，动画师和原画师也会建议作者修改脚本。

视知传媒制作的分镜也有自己的标准：平均每分钟8～12个镜头；尽量做到切换步调一致，最短不少于3秒，最长不超过8秒。

画面和脚本相辅相成，组合起来传递信息，不能只是脚本的呈现。

就拿视知传媒非常擅长的政治解释类视频来说，有些团队遇到抽象的政治名词或概念时，往往不知道如何表现，就用拉横幅、打大旗甚至出字幕的方式来呈现。


 例如，在《官员的责，你可以这样问》视频中，我们在脚本的口播台词中提到，“党内监督乏力，该发现的问题没有发现，发现了问题也没有报告”，画面并没有直接表现有哪些问题，而是设计了一个场景：有人投递举报信，但举报信被人偷偷烧掉。
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官员的责，你可以这样问


四、动画制作：人和画都要“动”起来


前面一直强调“可视化的解释能力”是视知传媒的核心竞争力。同时，在动画技术方面，视知传媒也属于顶尖水平。

对于原画，即美术方面，视知除了强调色彩搭配、人物造型、绘画风格之外，还特别注意对脚本信息的还原度。我们会要求有些信息要真实准确地还原，不能为了“好看”“有趣”而不顾真实情况。

例如，在2016年与中国科协合作的全国科普日视频里，有一个镜头是屠呦呦在办公室里工作，我们参照了屠呦呦的工作照，并到她之前工作过的办公室实地考察，完美地还原了这个场景。专家审核后对我们说，你们连试管、烧杯等试验设备的摆放位置都严格遵守了实验室的规定。
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2016年全国科普日动画宣传片

但同时，动画短视频又是能充分发挥想象力并加以实现的信息可视化方式，所以对于不涉及需要专业精准还原的场景，我们也会做出许多“脑洞大开”的画面设计。例如在《中国与G20：构建创新联动的新世界》视频中，为表现世界格局的变化，以及中国参与国际事务越来越多，我们特意设计了一个生于1970年代的杭州的主人公，他的成长经历刚好与世界近40年的格局变化相关，通过他个人的体验来折射全球的变化。
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中国与G20：构建创新联动的新世界


作者简介


马昌博，视知传媒创始人兼CEO。高级数字编辑，工商管理硕士，国新办新闻发言人班培训专家。曾任《南方周末》资深时政编辑，获第一届“南方报业年度记者”称号。后任壹读传媒CEO，成为中国知识类短视频的开拓者。2016年创办视知传媒，将其培养成中国知识类短视频的第一品牌。





下编：如何运营一个100万+粉丝的大号




总则：账号的六个维度与内容生产、内容分发、用户互动


吴晨光


入驻某个平台的自媒体号，我们称之为“××号”,如微信公众账号、一点号、头条号。

在各个平台上，一个自媒体的优与劣体现在几个方面：原创度、垂直度、活跃度、关注度、知名度、内容质量。作为自媒体人，要从这几个维度包装好自己的账号，才能获得平台的认可。


一、原创度


原创度指自媒体发表的内容（包括文字、图片、视频等）中，有多大比例是原创的，而不是转载或抄袭的。原创比例高的自媒体号，在各个平台上大都会得到更高的评级和推荐权重。


二、垂直度


垂直度指自媒体的定位明确度，能否专注于某个领域或某一人群。所谓“术业有专攻”，今天写财经、明天写体育、后天写娱乐的自媒体，往往是浅尝辄止。更重要的是，只有定位明确，才有获得更精准的“公号画像”，并在千人千面分发的App中获得更为精准的推荐。


三、活跃度


活跃度指自媒体发文的频次、数量。在文章质量相同的情况下，发文数量越多、频率越高，越容易被平台青睐，因为读者是有预期的。相反，一个平台也可以根据自媒体的活跃度去分析自身运营的状况，解决只入驻、不发文的问题。


四、关注度


关注度指某个自媒体的订阅数，以及用户订阅之后，这个号与粉丝之间的关系密切程度。


五、知名度


知名度指自媒体作者的名望和资历，分为普通号、达人号、名人号。


 （1）所谓普通号，指作者缺少知名度和影响力。

（2）所谓达人号，指作者在某个垂直领域内有较大影响力，比如教育界的熊丙奇、财经界的刘姝威等。达人号会得到一定的高评级、推荐加权。

（3）所谓名人号，指作者被公众广泛认知，如马云、郎平、王宝强等。名人号会得到较高的评级及推荐加权。


六、内容质量


我们从两个维度来判断某自媒体的内容质量。

第一个维度是编辑。

根据选题、采访、写作、包装，来判断单篇文章质量（详见本书上编）。而自媒体发文的平均质量，决定这个号的优劣。

第二个维度是数据。它主要包括如下指标：

（1）点击量和点击率。点击量指一篇文章被用户点开了多少次。点击率＝点击数/展示数。展示数指有多少个用户刷出了这篇文章。

（2）阅读时长。阅读时长指用户在一篇文章里停留的时间。

（3）转发量和转发率。转发量指一篇文章被用户转发到社交媒体（如微信）上的次数。转发率＝转发次数/ 展示数。

（4）评论数和评论率。评论数指一篇文章有多少用户评论。评论率＝评论总数/ 展示数。

（5）收藏数和收藏率。收藏数指一篇文章被多少人收藏。收藏率＝收藏总数/ 展示数。

账号的入驻和发文，属于内容生产范畴。生产优质内容是亘古不变的真理。今天，内容生产的权力已经从专业媒体人下放到了每个人手里，机器人也拥有了生产内容的能力。而当大量内容充斥互联网时，平台对作者的要求也从“海量”变成了“丰富、优质”。只有丰富，才能满足千人千面分发的需求；只有优质，才能避免被阅读者放弃。

内容生产之后，是审核过程。因为自媒体缺乏传统媒体“三审三校”的流程，平台方就承担了更大责任，必须保证发出的内容是安全的。同时，因为千人千面的分发逻辑需要对内容进行画像，所以自媒体作者上传内容时，打标签的准确、细腻程度非常重要。

今天，内容分发的权力也从由总编辑和编辑垄断，过渡到编辑、算法、社交三分天下。所以，自媒体人对算法和社交分发的理解非常重要，特别是对人工智能的理解，直接决定了文章在平台上的分发效果。

最后，不要忘了利用好每一个机会，和你的粉丝互动。互联网本就是一个开放、共享、交互的环境，有时候一条精彩的留言回复，胜过一篇精心创作的文章。





第一章 3 000万自媒体人必读：内容分发新逻辑全揭秘


吴晨光


本文根据作者在“凤凰网夜校”的一次内部讲座整理而成。2017年8月，作者的公号“一点晨光”公开发表了部分内容。此次成书，做了大量修订，并将隐去的内容——特别是对今日头条的分析——重新整理入文，以保持文章的客观和深度。

这是一篇写给3 000万自媒体人的文章，也希望对平台运营者和正在转型的传统媒体人有所帮助。

全文超过14 000字，分7部分，看完至少需要30分钟。建议在安静的环境下阅读——当然，如果拥有一颗安静的心，环境并不是问题。

编者按
 文章摘要


1. 今天，内容生产的权力已经发生了转化——从专业人士到自媒体人。这就如同改革开放初期，在“国营饭店”旁边诞生出一批个体饭馆一样。

2. 内容分发的权力也已经发生了转化——从专业人士到社交媒体，再到算法（人工智能）。先有用户画像、再去匹配内容，这是算法的根本。一点资讯相对于传统媒体和门户网站，如同计划经济到市场经济的转型。

3. 编辑、算法、社交三种分发模式，单纯靠哪一种都有局限，所以大平台正在走向“三合一”的分发模式。微信、一点资讯、今日头条是典型的探索代表者。

4. 正因为有了“千人千面”的分发逻辑，才催生了大量长尾领域自媒体内容的诞生。也正因为有了近3 000万个自媒体账号，才会促使平台更深入研究“千人千面”的分发模式。内容生产权力的转换与内容分发权力的转换，相互促进，相互依存。

5. 自媒体人到一个平台上发文，无非想获得两个东西——利与名。利，是以钱为代表的收益；名，是内容展示、点击、分享、收藏、用户停留时长等指标的综合数据。而平台要做的事情，就是先定义优质内容，然后把利和名分配给自媒体人。

6. 算法分发的核心有三个：用户画像、文章画像、算法模型。用户画像：你是谁，喜欢什么？文章画像：这是一篇什么文章？什么题材？什么领域？是好是坏？算法模型：依据什么实现用户画像和文章画像之间的最佳匹配？算法的难度，是体察人性。

7. 如果你不去执着研究“冷启动”，那用户很快会走光。冷启动，就是你下载安装一个App，第一次启动时看到的内容，如同谈恋爱时的第一面。

8. 编辑以价值观为导向，算法以数据为导向。价值观保证公平，数据保证效率。我们要做的，是在公平和效率之间找到最佳平衡点。

9. 未来的编辑是复合型人才，要了解算法、了解自媒体、了解短视频——因为这些都是大平台的标配。只想做蓝领的编辑，最终会被淘汰。

10. “格物穷理”是一个很痛苦的过程。不过一旦想通了，你就能把握事物运行 的规律。如果再做到“知行合一”，就会战无不胜。


 一、今天，每个人都拥有了内容生产的权力


从一百万年前人类诞生开始，传播就由这四个环节——内容获取（也就是内容生产）、内容审核、内容分发，以及用户互动组成（见图1）。直到今天，上述流程也没有发生任何改变。但就在最近五年里，每个环节的内涵却发生了质变，特别是在内容生产和内容分发环节。
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图1 传播的四个环节示意图

首先，我们来看内容获取（生产层面）的变化。

2016年，我曾提出一个概念——内容生产权力的转换。以前，谁有权力生产内容？是我们在座的各位，以及我们的合作伙伴——包括新华社、中央电视台、《中国新闻周刊》等。也就是说，媒体专业人士拥有生产内容的权力。我们写稿子做视频，其实代表着供职的媒体，不是个人行为。

但现在，每一个自然人都有生产内容的权力，这就是自媒体。据不完全统计，2018年年初，微信公号注册超过2 800万个，其中200多万个为活跃账号。而在一点资讯平台上，2015年8月我入职的时候，只有不到5 000个自媒体，而现在一点号（也包括我们的友军凤凰号）已经接近70万个，每天发出文章、视频近30万篇。

再看下面的数据：最近一周时间里，在一点资讯App平台上，自媒体的展示量、点击量、分享量、评论量占、收藏量、阅读时长都超过了80%（其余为RSS抓取等方式接入的内容所占的量）；而在两年前，这些数据均不到30%。

所以，在这样一个“人人都是内容生产者”的环境下，我们需要认真地去面对今天的形势，进行精细化运营。


 二、前提：重新定义优质内容


怎么去运营自媒体？首先，要有这样的胸怀——天下所有优质内容都能为我所用，天下所有优秀的自媒体人都是我们的作者。要打破什么东西都要编辑部原创的思维，因为读者（用户）根本不关心你的内容是不是原创，他只关心内容是不是好看、是不是重要、是不是他感兴趣的。当然，前提是你的价值观是正确的，传递的是正能量——这是我们的职业操守，更是党和国家的要求。

自媒体运营之道的核心在于能否为优质内容提供“利”与“名”。为此，我们需要做以下的思考：

第一，什么是优质内容？

第二，给优质内容提供什么样的利？

第三，给优质内容提供什么样的名？

我进入媒体行业已经整整20年，关于优质内容的定义，其实是每一天都思考的东西。如果从文章（或者视频、图片、直播等）角度而言，无非是八个字：选题、采访、写作、包装（主要包括标题和图片）。关于好的选题、好的采访、好的写作、好的包装，这些已经阐述过多次，如果大家有疑问，可以看看《超越门户：搜狐新媒体操作手册》这本书，我就不再赘述了。

在这里插入一个案例，就是腾讯新闻对优质短视频的定义（参见上编第六章《短视频自媒体制作初探》）。

腾讯视频制作的“十条军规”是：“一个场景一件事，网友不是看电视。20秒内进高潮，前戏太长很无聊。现场视频才抓人，别拿空镜糊弄人。字幕标题请配好，不开声音也明了。音乐太多招人烦，静静看完这么难？特效音效别乱用，炫技过度像有病。别做标题封面党，点进看完想骂娘。不用保留主持人，快点让人看新闻。街头抓拍不要演，观众不是二五眼。辣眼视频不要用，否则后果很严重。”

这个总结挺经典的，而且以打油诗的形式表现更容易让人过目不忘。5G商用即将到来，短视频正值风口，也希望大家在这方面多一些想法。

对于优质内容定义的第二个维度，是自媒体号。它相当于平面媒体时代的“栏目”，是文章或视频的集合。公号是否优质，可以从以下六个维度定义。

第一是原创度。“天下文章一大抄，一把剪子一把刀”，有了电脑和互联网，抄袭的成本又变低了很多。正因为自媒体号互相抄袭情况非常严重，所以优质号必须是原创。

但我们必须要清楚怎么去定义和鉴别一个公号是否原创。在网上搜索资料作为背景补充在文章里，或者对已知内容进行分析后提炼出自己的观点，这不能
 算抄袭。所以，要能界定特别是标题、图片、文章的重合度比例问题。也正因为自媒体的量很大，所以这件事情也不是人干的，而是要通过一套版权系统，进行梳理对比。技术应该能够鉴别全网谁是首发，重复度有多少，并去清理做号党。现在，做号党已经形成了一个产业——他们很善于捕捉热点，并迅速搜索热门文章，东拼西凑，再搞一个耸人听闻的标题，骗取点击。做号党生产的内容一旦进入我们的平台，会大量瓜分流量和补贴，导致真正的原创优质内容进不来，而且会引发大量的版权官司和投诉（参见本章后的深度案例之四《“做号党”调查》）。

第二是垂直度。迄今为止，一点资讯还有很多内容是通过RSS抓取方式接入的，特别是一些大内容源，比如新华社。我们也会按照稿源的质量对它们进行评级，从一级到六级，由差到好。那么问题来了，新华社的内容，有经典的也有一般的，你怎么定义它的级别？这个定义很重要，因为它直接关系着内容分发的权重。

所以，我们要对新华社的内容进行拆解，比如拆解成新华时政、新华财经、新华军事、新华娱乐、新华文化等等。如果新华时政是最好的，就给它评六级；新华××不行，只给它二级。而新华时政可以再拆解，比如人事变局、官员落马、重大会议、政策解读等等。每个领域，我们都可以定义它的级别。

拆解到最后，就是各种各样的“号”。拆分得越细，越有利于分发——除了明确好坏之外，还有很重要的一点：可以更精准分发。我们知道，一点资讯的分发逻辑是千人千面，如果我们的号定义得非常精准，推荐文章时也就非常精准，就可以把相关内容发给对它感兴趣的人，增加文章的点击率——这是个效率问题，之后我会详细讲解。

第三是活跃度。账号每周、每月发文的数量和比例，这就是活跃度。但更精细化的运营，是我们要对比与“友商”平台上的发文数、发文质量，以及发文时间的差距。我们必须清楚：一篇时政文章，如果在对手的平台上先发了，晚多少时间我们可以容忍；一篇财经类的文章，晚多少时间我们可以容忍……有些内容，如果差上一两个小时，即使发了，意义也不大了。这种精细化运营的思路和方式，一定要贯穿工作的每一个环节。

第四是关注度。所谓关注度，是指某个自媒体的订阅数，以及用户订阅之后，这个号与用户之间的关系有多密切。

为什么大家愿意在微信上开设自媒体号？除了使用微信的人多之外，公众号的订阅关系非常明晰——粉丝订阅之后，只要公号发文，就会给他很明确的提示。这就是我们常说的“粉丝必见”功能。在微信上，你还可以使用各种手段圈粉，包括
 线下活动。这样就给了自媒体很大动力——平台是别人的，但粉丝是自己的。

而在其他平台上，这个功能很弱，甚至没有。那么问题来了：既然平台不鼓励作者和粉丝之间的密切关系，自媒体人就没兴趣深度运营了。

为了完善这一点，我们先要建立订阅功能。这个相对简单，在产品的文章页上加个按钮就可以了，也可以在首页流直接推荐公号（见图2）。订阅方法有很多，但订阅之后的关系是非常复杂的：比如，是不是要Push？网易号就有这个功能——当用户订阅了某个账号之后，会给他Push这个公号发出的内容。但如果你订阅了100个账号，Push哪个？在Push的同时，要不要把相关内容推荐到首页流？推荐到第一屏还是第二屏？推荐的频率是多高？这种推荐，与你后期的点击、分享等行为有什么关系？总之，这涉及复杂的算法，不是一蹴而就的事情。但如果不建立这个功能，自媒体人就永远也找不到自己和用户（或者说是读者）之间的关系，他就不愿意来这里发内容。
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图2 首页流直接推荐公号

第五是知名度。这个很好理解，就是自媒体作者的身份，或者说江湖地位。我们又把自媒体人分为三类：名人、达人、普通人。名人是指他具备社会知名度——比如姚晨；达人指他在某个领域具备知名度——比如吴晨光，影响力仅限于传媒圈。这两类人来一点资讯开自媒体，我们在内容的分发上是加权的。也就是说，同样质量的文章，我们优先分发名人写的。我们也在努力把一点平台上的普通自媒体培养为达人号、名人号，这是平台的责任。


 第六是内容质量。号是由文章构成的，文章质量决定了号的质量。关于内容质量的定义，前面已经说过了，不再赘述。


三、自媒体运营之道
 ——何为“利”


大家先看看下面的表格（见表1）：
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表1各大平台自媒体收益表


 这是一位自媒体人统计的表格。包括一点资讯的一点号、今日头条的头条号、网易的网易号、UC的大鱼号、腾讯的企鹅自媒体平台，以及微信公众号。通过这张表格，你可以看到平台给自媒体人带来了哪些利益。

“利”，我对它的第一个理解就是钱。自媒体人需要钱。因为在座的诸位都有工资，比如说我，“一点晨光”这个自媒体号，只是我在玩票。但很多自媒体人没有工资，他们只能靠平台收益获取生活的基本保障。所以能给他们带来多少钱，是他们是否选择你所在平台发文章的核心诉求。

各个平台就此展开了竞赛。你给一千万，我给一个亿，下一个号称十亿、二十亿，还有人打出了一百亿的招牌。但钱真的是越多越好吗？我认为未必。如果钱都分给了“做号党”，那就适得其反。所以，我们一是先要定义优质内容、原创内容、独家内容，另外，要有一个非常科学合理的分配机制。

钱究竟应该怎么分配？在这个平台上，频道、领域有很多，它们对平台的流量贡献，应该是在钱的分配上很重要的一个因素。各种数据可以反映出来。如果体育是某平台流量的第一贡献者，我们就把最大比例的钱分给体育。体育里面我们再继续拆分，篮球、足球、搏击、高尔夫……我们按照流量再进行拆解。这个比例也不是一成不变的，应该按照每天、每周、每月的实际情况进行分析，然后调整分配模型。我们也可以人工提高在某一个领域的钱的投入——如果我们想做大、做强某个领域，或者我们要有个判断，就是这个领域是否优质内容严重不足而用户又有巨大的潜在需要。同样，如果总编辑和编辑希望加强某方面的内容，也可以对分配原则进行调整，例如，2018年是改革开放四十周年，一点资讯就会对相关内容进行收益加权。

上文所说的自媒体的原创度、垂直度等指标，也是衡量对钱的分配的重要因素。比如某个账号，它的文章数据都很好，但全部是转载甚至抄袭的。这样的号，我们就不能给它钱。因为它破坏了平台的规则，它的流量带来的是“负能量”。姑息纵容，会导致原创、优质账号的离开。这和管理企业一样，不能让劣币驱逐良币。

在“利”里面，除了钱之外还包括资源。给自媒体人的钱不到位时，可以提供其他资源作为补偿。比如，我们可以在文章内插一个链接，让用户点击这篇文章后通过这个链接进入电商平台下单，利润由自媒体人和平台进行分成。我们也可以给出广告位，让自媒体人自己运营获利——前提条件是，我们要有配套的广告审核团队。不能把虚假广告带过来，让用户变成魏则西。

目前，一点正在大面积寻求资源的对接与合作，这和我们公司的整体战略也是吻合的。2017年3月，我们把视觉中国的图片资源接入，自媒体人可以从2 000
 万张图片中选择他们喜欢的进行配图，高清、免费而且不用担心版权；7月，我们把GIF图接入，自媒体人又可以在100万张动图里做出选择。一点资讯是除了微信外，唯一一家为自媒体提供GIF图片服务的平台。

当然，我们开放的各种资源，是要和自媒体人在这个平台上的贡献度成正比的。比如，谁有资格拿到点金、谁有资格免费使用图片等等。也因为有了利的诱惑，所以自媒体人才会不断写稿、写好稿。如果用一句话来形容，就是我们需要自媒体有更多的“资产”放在这个平台上，他们才能产生黏性。你可以想想，微信为什么离不开？就是因为你在微信里的资产很多——包括朋友、钱包、信息流等等。


四、算法是如何控制“名”的


除了利，平台同样要为自媒体人提供“名”。

名就是影响力。如果从单篇文章的角度说，它包括点击数、分享数、评论数、收藏数、用户停留时长等；而对公号来说，名是订阅数以及订阅后公号与粉丝之间的黏度。

那么，谁有权力对内容进行分发？在传统媒体时代，只有编辑拥有这种权力。比如，点击数取决于文章的版面位置、曝光时长，也取决于标题和配图，编辑有权力对其进行更改。而分享数取决于文章的质量，评论数取决于能不能调动社会情绪，收藏数取决于文章有没有价值，用户停留时长取决于文章质量（见图3）。这些，都是要靠人来运营的。
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图3 决定文章的点击数等指标的因素


 但在今天，又有两种力量参与到了内容分发之中。一是社交媒体让每个人都有权力在自己朋友圈、微博设置头条；二是人工智能的应用，让算法同样具有内容分发的权力。

因为一点资讯是一个靠人工智能 + 编辑分发的App，所以我们就跳过社交，进入算法是如何进行内容分发的环节。

在这里，先要讲个小故事，让大家弄清楚几个概念：人工智能、机器学习，以及算法主导的内容分发。

这个故事，讲述的是一位员工是如何在我的眼皮底下看日本动作片的。

他的工位就在我办公室附近，每次我出门都要经过。可他非常想在上班时间看日本动作片。于是，他首先安装了一个摄像头，摄像头对着我办公室大门。只要我一出办公室门，摄像头就能拍下我，然后传输到他的电脑上。他在电脑上放了“人工智能分发逻辑”的屏幕保护，只要镜头拍到我，屏幕就自动从动作片跳到这个页面上，我就会认为他在努力工作。

核心的问题来了——为什么只要摄像头拍到我，他的屏幕就能变化？因为他做了一套人脸识别系统。他用尽一切手段（包括上百度搜索、贿赂我的秘书等等），收集了我的10万张照片，然后输入到他的计算机里。计算机对这些照片进行学习（学习又分为有监督学习、无监督学习、半监督学习、深度学习等，总之就是拼命学），于是可以判断出摄像头拍到的照片和他输入的照片的相似性。一旦相似度达到一定的数值，就认定此人是我，于是给屏幕下达指令，迅速从动作片切换到研究算法分发的页面。

（以上故事纯属虚构。）

这就叫人工智能（AI），通俗地讲，就是让机器去干人干的事。向计算机中输入照片，学习辨别此人是不是老板的过程，就是机器学习。人工智能应用众多，比如这个小故事里讲的叫“人脸识别”，此外还包括无人驾驶、健康诊断，著名的阿尔法狗则是人工智能在围棋领域的应用。人工智能在一点资讯的应用，就是通过算法分发信息，实现千人千面、私人定制。

全球最伟大的人工智能公司是谷歌。它有一个机构叫“谷歌大脑”，主要研究人工智能的应用；中国的百度公司也在向人工智能公司进发，它搜索积累了大量的数据，这就如同上面的小故事里讲的搜集照片的过程——没有大数据，无法实现人工智能。

现在回到人工智能在信息传播上的应用。要实现精准分发有三个要素：一是用户画像，二是文章画像，三是算法模型。


 用户画像：他是谁？喜欢什么？

文章画像：这是什么内容？是图文、视频还是图集？是时政、社会还是财经？这个内容是好是坏？

算法模型：用户画像和文章画像之间，以什么样的方式来匹配？

先看用户画像（见图4）。
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图4 用户画像的构成维度

如图4所示，在用户画像中，生活环境是基础。生活环境又包括两方面，第一是地理位置。一点资讯已经能定位到商圈和小区，而百度地图、滴滴打车已经能实时定位到你站的地方。衣食住行、水电煤气，包括政府提供的产品服务，都和你的生活环境、地理位置有关系，所以地理位置越精准，我们给用户推送的内容就越精准。第二是时间场景。早上推的东西应该是硬的、偏资讯类的内容，因为过了一夜，大家需要看到昨晚发生了什么。而且，上班族在早晨都比较忙，没有时间看长篇大论。到了晚上则相反，用户有时间而且希望放松，所以需要推送偏软性、偏娱乐的内容，包括一些美文——在安静的夜里，才能读出其中的味道。

第二个层次是手机环境。它同样包含两个含义，一是手机型号，不同型号的手机使用者的阅读习惯是不一样的，比如红米用户和苹果用户。即使是同一个品牌的手机——OPPO A 57和OPPO R11，使用者的阅读习惯也不尽相同，这都需要我们通过数据去洞察。另外，我们的手机里激活了哪些软件，使用的频率如何，在不影响用户隐私的情况下，都需要去深刻洞察。

第三个层次是用户信息。如果你是注册用户，你的性别、年龄、身份、学历
 等，都可以成为我们判断你兴趣的依据。另外，为了把一个用户画像描述得更精准，一点资讯设计了一个开屏问卷——问用户喜欢什么。有超过50%的用户做了选择，于是我们能够了解到他们的基本兴趣。当然，也有人不愿意填写，甚至不愿意透露自己的地理位置。所以，这就给我们提出了难题——冷启动时，应该给用户提供哪些信息。

冷启动，指用户下载安装某个App后第一次打开它的过程。正如同恋爱的第一次见面，它的重要性毋庸置疑。而在冷启动中，重中之重则是用户打开之后呈现的第一屏，大概有五条信息。测试表明，如果在这五条中，用户点击了一条，那么它的次日留存率就会比没有点击的情况高一倍。所以，花多大精力去打造这五条内容都不为过。为此，我们做了大量的对比试验——包括推送相关型号手机的资讯，推送相关地理位置的资讯，有成功也有失败。在冷启动中，因为用户画像不够清晰，所以基本原则应该是推送重要事件、大概率领域（比如足球，而不是高尔夫球）内容，而不能拿些小众、长尾内容去赌，否则很容易失败。

当用户阅读完冷启动首屏内容之后，可能会产生五种情况：

（1）有点击下拉；（2）无点击下拉；（3）无点击上滑；（4）有点击上滑；（5）直接走人。针对不同的行为方式，我们应该启动不同的应对策略。比如，要能迅速捕捉到用户点击的内容，并在其下拉或上滑时给出同样领域的文章。这需要非常细腻的数据观察，所以说，没有大数据就不可能有人工智能。

冷启动之后，如果用户能留下来，我们会捕捉到更多他们的行为，并依此作为推送的依据——比如点击、分享、收藏、评论、用户停留时长等。这些行为会被忠实记录到用户日志上，储存在服务器里。

但推荐又是一个非常复杂的运算过程。比如，有个用户点击了五次“吴晨光”，搜索了一次“吴京”，如果只给他推一条，应该先推“吴晨光”还是“吴京”？从数量上来说，一定是“吴晨光”更多，但是搜索属于深度行为，他主动去搜索说明对“吴京”很感兴趣，这种情况应该去推谁？

再如，他点击了五次“吴晨光”，点了两次“吴京”。但关于吴晨光的好文章没有了，只有关于“吴京”的好文章。那是应该推一篇关于“吴晨光”的差文章，还是推关于 “吴京”的好文章？

还有，他点了五次“吴晨光”的图文，要不要推一个视频、音频或者问答？或者一个用户很喜欢“吴晨光”，今天突然出了“吴京”的绯闻，是应该把“吴京”的热点推出来，还是，依然根据用户的兴趣继续推“吴晨光”？

所以，用户画像的复杂性不是简简单单的群体划分问题，它是对人性的深刻
 洞察。一个行为，比如点击，背后的含义也完全不同，有的是因为真的感兴趣，有的是因为被标题吸引进去的。

再看文章画像。对于编辑而言，文章画像相对简单，因为这是我们的专业。在传统媒体时代，我们就对文章进行画像——比如说消息、通讯、特稿，还包括我一直在尝试的调查报道和解释性报道。

当然，今天的文章画像的复杂性远远高于传统媒体时代。因为这里的文章泛指内容，而不是单纯的文字概念。它包括：

体裁——是文字、图片、视频、音频、直播，还是问答，或者类似微博的短内容？

作者——作者其实代表着背后的自媒体号，包括它的级别、知名度、订阅数等。

标签——这是对于文章描述领域的定义，比如体育——足球——中超——国安。我们把打标签的权力交给了自媒体作者，他们可以在自己生产的内容下打好标签。同时，我们的审核编辑、频道编辑会修正标签；算法也会对标签做进一步调整。最后综合评判，给文章一个最准确的定位。如果算法很聪明，做了深度学习，还可以分析出更多关于文章的特点，也就是像人一样去理解文章的中心思想、段落大意。当然，这个很难，特别是对视频的识别更难。

内容质量——它有两个维度，第一是编辑判断，第二是算法判断。编辑的判断前面已经讲过，无非是选题、采访、写作和包装四个维度；而算法判断无非依据数据，还有点击、分享、收藏、用户停留时长等等。

用户画像有了，文章画像也有了。我们现在开始匹配。匹配的依据就是算法模型。我们可以把模型做详细拆解，分为很多模块——比如垃圾过滤模块、热点模块、本地模块等等。算法在每个模块里进行文章的挑选、排序，不同模块里的文章也在进行竞争、排序，最后择准、择优分发给用户。

我们以热点模块为案例，做具体分析。

热点是一个很好理解的词，就是刚刚发生的、关注度较高的新闻。它有别于其他非时效性的资讯。首先，我们要告诉算法，什么是热点。这里有很多方式——比如，监控百度。百度热搜词可能就是热点。在一点资讯要闻频道，编辑置顶的也是热点。我们还可以人工定义一些文章是热点：比如挂“新华社快讯”字头的就认为是热点。让算法了解什么是热点，这就是机器学习。

第二步，我们要把热点内容做“召回”。这里的召回和问题汽车的召回不一样，是指把相关热点文章聚集在某一个池子里。我们称之为“热点池”。我们
 会把热点池分成若干层次，在三年前，我就在《超越门户——搜狐新媒体操作手册》中描述了搜狐网重大突发事件的规则，从三级到特级（见图5）。来一点资讯做总编辑后，又进行了进一步修订。现在，我们把标准通过案例的方式输入计算机，让算法来判断热点的大小，以决定向多大范围的群体进行推送。
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图5 《超越门户》一书关于重大突发事件处理规则的页面

注：《超越门户：搜狐新媒体操作手册》一书中，有编辑对重大突发事件处理的详细分级标准，现在我们要让机器学习，做更精准的分发。

下面，我们再来看文章分发的全过程（见图6）。

文章分为两个类型——抓取源文章（RSS）和自媒体文章。但不管什么样的内容,都需要经过反垃圾模块的过滤，去除有害政治信息、低俗内容、虚假广告、标题党文章等。所以，反垃圾模块里应该有这些功能。如果你问，这些功能是如何实现的，那还是前面提到的答案——输入案例或者关键词，让机器学习，找到特征并举一反三。

垃圾过滤之后，算法或者编辑给文章打了标签、做了分类，文章就聚集在各种池子里了。刚才说了，这个过程就叫作召回。按照文章的标签分类以及不同的属性，它们被分配到各个池子里——包括我们刚才所说的热点模块、本地模块，还包括被编辑挑出来的好文章，进入精品池模块。如果有些文章又有本地属性、
 又是精品，就会被同时放在两个池子里。还有一些文章，被打上了体育标签或者财经标签，就放在了体育或者财经的频道池子里。
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图6 算法分发内容流程图

最后到了分发过程，主要是针对某个用户的信息流，推什么不推什么、先推什么后推什么。这就是排序。

排序首先在各个模块里进行——比如同样是热点新闻事件，中共十九大召开和一个普通的突发事件中，肯定先推十九大内容；而在用户的首页流里，热点新闻、本地信息、用户个人兴趣，也会根据重要程度、编辑的推荐权重、用户的兴
 趣值，以及稿源和稿件的质量，进行综合排序。排序具体的规则，是由编辑和算法工程师共同决定的。

关于如何去衡量分发的效果，有以下几个点：

第一是准——推的东西就是用户喜欢的；

第二是快——好内容要第一时间推送；

第三是优——同一领域的文章，一定是先推高品质的。否则，我们的优质内容就没有流量，获得不了利益和影响力。优秀的自媒体人也会因此远离这个平台，进而形成恶性循环。

第四是宽——不让用户陷入信息孤岛。要有准确的兴趣探测，能预判用户喜欢什么不喜欢什么。这就是我们讲的，保证用户的更多“知情权”。


五、趋势：编辑、算法、社交分发三合一


谈完了微观的运营，我们回头来看看宏观。刚才我们说了，已经有三个人拥有了内容分发的权力，而最新的趋势是，编辑、算法、社交这三种分发模式互相融合。

大家请看下面三个例子。

（一）微信“看一看”功能

我们知道，微信是最典型的社交工具，而它的“朋友圈”功能其实是一个社交属性很强的信息流。你的好友在做什么、看什么、关注什么，通过朋友圈一目了然。

2016年6月15日，微信的一个小功能——“朋友圈热文”悄然上线。据内部人士称，在最初的一段时间里，只有大约10%的用户开通了这个功能。而从这个产品的位置来看，也是“庭院深深深几许”，藏在三级页面之后。

但开发者为这个产品赋予了一个大气的口号：“发现更广阔的世界”。他们试图通过这个产品，把微信上3 000多万个公众号里最优质的内容以“微信头条”的模式呈现在7亿用户面前。

“朋友圈热文”的来源，是所有微信用户转发到朋友圈的超链接内容（主要是图文模式）。微信团队的解释是：“此功能通过对微信用户行为习惯的深入分析，基于用户的选择，会优先推荐：（1）用户关注的公众号文章；（2）好友阅读过的原创文章；（3）精选整个微信平台上的优质文章。”

热文中公众号的权重是优质，具体体现如下：

（1）基本权重指标。认证号（比如《新京报》的官方微信号）权重高于个人号，原创号的权重高于非原创，用户关注的号及用户朋友关注的号权重更高，但与公众号粉丝数没有直接关系。


 从这个逻辑上看，微信团队对原创内容的重视至高无上。在其3 000万个公号中，活跃账号约占十分之一，而被认证的原创账号已经超过50万个。微信采用各种方式扶植原创——比如说打赏功能只对原创作者开放，此次又是信息流的优先推荐权。所谓的“认证号”也是原创的标识之一。

（2）粉丝活跃度。包含文章点击率（打开率）、粉丝消息及留言互动频率、留言内容的点赞率、阅读原文的打开率等（注意都是“率”，而不是“量”）。

（3）公众号搜索频率。如果公众号经常出现在用户的搜索结果中，并且被点击关注，也可提高公众号的推荐权重。

（4）关键词匹配度。公众号名称与简介的关键词匹配度，公众号名称及描述的关键词与内容关键词匹配度。匹配度越高则权重越大。

而在这个产品的进化过程中，我们还发现：

（1）很多文章的左下角都有标签。主要包括：

“已关注”：说明你已经订阅产生此文的公号。

“好友都在读”：说明你的朋友们在阅读此文（但具体点击率到一个怎样的比例才会获得这种推荐，还没有获得具体数据）。
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图7 微信“看一看”信息流布局

“××人都在读”：比如北京人、河北人，说明某一个地域的人都在阅读此文。

“××精英/××爱好者都在读”：说明某一个圈子（如IT人群）都在阅读此文。××人群的识别，应该基于用户的注册信息。

（2）文章的排列逻辑，可以参见图7。

（3）个性化推荐的算法逻辑，在越来越多地融入推荐中。比如，你连续两次点击了关于星座的文章，“朋友圈热文”会
 在第三刷的第一屏、第四刷的第一屏连续推荐关于星座的文章。

对于微信而言，即使不用社交逻辑，仅仅是它对某一个用户的信息获取，就已经无人匹敌——你在注册时，它获得了所有个人基本信息；你进群时，它对你的身份信息又进行了验证；你在刷朋友圈内容时，它获得了你的阅读兴趣；你在消费时，它获得了你的金融信息，这是一个用户最核心的信息，你的花销很大程度上代表了爱好。

这可能是该产品“最危险”的地方，它标志着一种新的推荐逻辑，以社交、圈层为属性的内容分发，正在与以算法、个性化推荐为属性的分发逐渐结合在一起。

现在，“朋友圈热文”已经改头换面为“看一看”（见图8）。入口变浅并覆盖全体用户，“微信头条”的功能已经粗具规模。

（二）今日头条“算法 + 社交”的分发理念

毋庸置疑，在信息流算法分发领域，今日头条是开创者和引领者。这个野心勃勃的公司并不满足于仅仅在人工智能领域进行发展，从产品理念和形态上，它一直努力迈向社交。
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图8 微信“发现”功能示意图

大约三年前，我在今日头条的首页流里看到了一个栏目《今日话题》。当时讨论的是 “老虎和狮子谁更厉害”。此后，这个栏目几乎每天都能出现在我的信息流里，所推荐的话题大多和我的兴趣点一致。

2016年年中，今日头条“头条问答”正式上线。一年后更名为“悟空问答”，成为单独的App。这个产品是从今日话题演变而来的，与“知乎”非常相似，只是比较低俗。但一个重要的特征值得注意：同一个作者的自媒体粉丝和“问答”粉丝已经打通。

今日头条在构建自媒体体系时，已经非常重视作者和粉丝之间的关系。他们很早就开通了粉丝订阅以及订阅后“粉丝必见”功能，并在CPM的定价上，以非
 常大的幅度向粉丝阅读者倾斜。而“头条问答”的开通，一方面平移了头条号的粉丝，实现了产品之间的资源共享；另一方面，把作者与粉丝之间的互动关系变得更密切。

随后，今日头条又开发了“微头条”产品，几乎照抄了新浪微博的模式。自媒体人和普通用户可以在这个产品上相互关注并转发文章，头条的社交属性进一步增强。

众所周知，做社交产品其实是个零和游戏。要么通吃，要么失败。所以，在微博领域，只活了新浪一家，连腾讯最终都铩羽而归。但他们为何如此执着地进军社交？

除了囊括一切的野心之外，社交其实是获取用户数据的另一个有效方式。一个单纯靠算法推荐的App，获取数据的唯一方式是靠用户的点击、分享、评论等行为，比较单一；但当在这个App增加了社交功能后，用户信息的获取也增加了一个重要维度——圈子，所谓人以群分。于是，算法可以使用“协同过滤”的方式，把好友之间的内容相互推送，这样命中兴趣的概率就会大得多，用户的黏性也会强得多（见图9）。
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图9 本章作者内部PPT分享的头条产品逻辑

（三）一点资讯“编辑 + 算法”的分发理念

一点资讯的分发理念与头条相近，但不等于头条。今日头条负责人曾经说，头条没有总编辑，也没有编辑，只是搬运工，不负责提供价值观。这一点最终被主管部门诟病，《人民日报》连续多次发文批评这种错误导向，头条也因此被严厉整肃。


 但一点资讯不能如此。我们强调编辑与算法的融合，主要是我们要一起解决问题——特别是公平与效率的问题。

从所有数据上看，算法分发的效率一定高于人工，特别是在点击率上。因为算法可以根据你的兴趣进行分发，给你想看的东西。但也正因为如此，会导致标题党内容泛滥，导致口水文章泛滥，也会导致用户陷入兴趣孤岛。而这损害了公平。这里所说的公平，是指重要的、有一定价值观的，但用户不一定那么关注的内容。比如，中国科学家屠呦呦获得了诺奖。与那些明星绯闻比较，如果单纯靠算法，这篇文章肯定没几个人看。但这么重要的内容，我们能只靠算法去推动吗？当然不能！对公众的知情权和社会的进步，我们有责任推动。

在热点事件上，算法还是有天然弱势的。因为算法判断热点，需要根据用户点击率的提升、百度等平台热词的提升等，是有一个过程的，也许是15分钟或者更长。但编辑可以在5秒钟之内判断热点。所以，在重大突发事件上，一点资讯已经有非常大的优势。我们在重大事件上的Push，几乎次次都是商业网媒体第一（见图10）。这背后，就是人工推动。但如上文所说，热点池的建立也是为了让算法尽快学习编辑的判断力，早日超过人工。
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图10 各大门户网站重大突发事件推送时间对比

注：一点资讯对要闻的推送把握准确、重要、快速三原则，且三者次序不能颠倒。


 六、关于产品与转型


最后谈关于产品的问题。

水相当于内容，我们要把它盛到一个杯子里，杯子就是产品。杯子设计得好，我们喝水才舒服。至少不能漏水。

在我的理解中，产品应该有三个体系：

第一是2C的——给用户的；

第二是2B的——给自媒体作者的；

第三是2E的——给编辑提供的运营工具。

以自媒体产品为例子，2C主要是用户的基本体验，这个还涉及一些产品的核心功能——比如我们的搜索订阅功能，如果一个自媒体号和一个频道重名，搜索结果（SUG）的排序问题。

2B端，我在最初做自媒体的时候提出了12个字，“入驻易，发文快，影响大，挣钱多”。目前，B端的核心内容就是积分体系问题——能够更方便地给优质自媒体人提供名与利，让更多的资产留在我们的自媒体平台，比如免费图片、数据统计、一键导入、视频功能等等这些权限都跟积分制有关系。

2E端的核心是，能够更快速监控与查询。

好的产品不是反复去和用户说教，一定是用户自己愿意用。所有用户都是又懒又傻又白（不是说大家不好，其实我也是这样），产品功能越方便越实用，他们越喜欢。否则，傻瓜相机也不会被发明出来。

关于算法的问题、自媒体的问题、产品的问题，都是这个时代编辑需要深入探究的。有些编辑和我抱怨，说频道“人少活多”，而且活很杂，不如在平面媒体时工作那么聚焦。我说这是好事啊，从微观来说，是对你个人层次的提高——不想当将军的士兵不是好士兵，不想当总编辑的编辑不是好编辑；从宏观来说，这是新媒体时代的要求——我们不是搬砖工，我们是建筑设计师。

有些编辑说我之前没干过，或者公司招聘我的时候让我做的是另一个岗位，现在我适应不了。我说自媒体我以前也没干过，但现在必须干，因为这就是时代的要求。

如果你真的干不了，只有一条路：离开。我也是如此。公司不会因人设岗，特别是一点这样的创业型公司。

还有人说，我不了解算法，对这个没兴趣。如果你不了解算法，你就会被淘汰，因为它代表了先进的生产力。我们也不能因为算法出现了问题，就回到人工编辑的老模式里。这就像马车没有汽车跑得快，但汽车一定会带来更多交通事故
 一样，我们不能因为汽车出现了交通事故，就说我们今天不造汽车了，或者像慈禧一样让几匹马拉着火车头往前跑，那是时代的倒退。

我再强调一次，算法的先进性在于提升了分发的效率。因为它以数据为依据。数据是用户行为习惯的反映，我们对数据不敏感就代表不理解用户，不理解用户怎么提高分发效率？要实现真正的转型，一方面我们要坚持编辑的理念、价值观和情怀，另一方面对于运营的结果而言，数据是很重要的，千万不要忽视每一个百分点的变化。

大家还要充分理解我们在公司里处的位置。以前，我们强调“内容为王”，但这是一个片面的概念。正如图11所示，内容只是其中一环。内容放在产品之上，这就是水和杯子的关系。最下面的“一”是渠道，没有苹果、OPPO、小米、华为这样的渠道，就没有人知道一点资讯。中间的“丨”，是技术或者说是算法，就像配送员一样，把内容精准地推出去。而用户，凌驾于这个“王”之上，只有拥有了用户，才能“主”宰天下。
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图11 内容、产品、渠道、技术，究竟谁为王

1992年，我进入大学的那年正逢邓小平同志南方视察，中国发生了本质性的变化，从计划经济转到市场经济，当时叫“有中国特色的社会主义市场经济”。计划经济是啥？国家规定生产多少吨钢、多少吨布、多少吨米，然后分配给每个人，你有多少、他有多少，要用布票、粮票来买。现在不一样了，我们是根据市场的需求去生产，市场需要多少吨钢、多少吨米，然后使用价格杠杆来调节供需。这种转变，和我们媒体今天的转变一样——内容生产和内容分发都发生了本质的变化，所以，我们必须转型。再抱着计划经济的思维，死路一条。你看，以前计划经济时代，饭馆都是国营的——这相当于我们的机构媒体；现在，国有老字号还存在，但绝大多数饭馆已经是个体户了，这就相当于我们的自媒体。怎么去管、怎么去用，就是时代给我们的新挑战。


 最后回归到主题——“道”的问题。道是什么？是万事万物运行的规律。掌握道的人，可以战无不胜。那么怎么掌握道？前辈已经告诉我们了，就是“格物穷理”。

它来自“心学”创始人王阳明。“心学”核心的八个字，就是“格物穷理，知行合一”。所谓“格”，是分析。比如格竹子，就是分析它的结构。格来格去，你就会明白它的生长规律。

“格物”的过程是非常枯燥的。今天讲的这些东西，是我“格”了两年的总结。好多东西一开始根本想不通，就像当年王阳明在想清楚“天理即是人欲”前的痛苦。而当你想通之后，内心就会变得安静通透。所以，格物穷理，最终“格”的是心。

人最痛苦的时候，往往是将发生质变的时候。我记得是在今年（指丁酉年）除夕之夜，我在办公室值班。外面鞭炮隆隆，我的内心无比煎熬。我想起两年前的春节，就是这样一个礼花灿烂的夜里，我完成了《超越门户：搜狐新媒体操作手册》一书的序言。后来，这本书成为传媒界的经典之作。2017年春节，我也要做一点东西，于是不知道哪里来的灵感，就手绘了这张图（见图12）。当画完图的时候，我的眼前豁然开朗。这个演讲里所有的东西，都在这张图上了。我仰天大笑，因为我又上了一个境界，而新的未知也展现在我面前。
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图12 2017年除夕之夜，吴晨光手绘的内容传播流程图

扫码听音频讲座：人工智能与算法主讲人：吴晨光
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深度案例之四 “做号党”调查


马伟民


比起内容“生产者”或者“搬运工”，“做号”是一种更形象的说法。它指的是运营者前期注册大量的自媒体账号，然后通过抄袭、洗稿、伪原创等各种低成本生产内容的方式，用标题党模式进行包装，再通过各大平台渠道分发出去，从而获得大量点击、赚取分成。

若干做号者联合在一起，形成规模化生产的模式，我们称之为“做号党”。这篇来自知名科技记者马伟民的调查，深度解构了做号党掌控的灰色江湖—— 一个利益链条已经形成，甚至有平台方参与其中。大量的垃圾内容因此被分发出去，大量的补贴被做号党获取，真正的优质内容生产者却被挤到边缘，得不到名与利。

遗憾的是，在目前的环境和技术条件下，彻底清理做号党还是一件难度很大的事情，而这却关系到我们的网络空间能否真正清朗起来。正如作者所言：从低到高，是所有人必然走的路、必然爬的坑。就怕坑里待着太舒服，最后不愿意出来了。

编者按


 我做过几年科技媒体记者，然后去了一家公司做PR。在我当记者的那几年里，我和大部分同行都过着循规蹈矩的生活：日常跑会、采访、写稿，梦想着有一天自己的稿子能够10万+，然后在圈子里扬名立万。即便是做了PR，也对媒体充满敬畏，并在庸常的时日里养成了一种根深蒂固的见解，认为写作本该如此。

直到我遇到了一群“做号者”。

2017年3月，我的朋友圈被《杀死今日头条》这篇文章刷屏了，文中提及的自媒体账号运作细节很有些耐人寻味：“他在内容生产上类似于早期的微博营销号，通过剪辑搬运You Tube视频在一点资讯、天天快报和今日头条等渠道发布。”此前，这几家平台都有补贴，对这类内容质量不高、版权存疑、不能正常接入广告商业化的自媒体来说，“骗取平台补助”和“猜测算法规则获取高额流量广告分成”是主要变现途径。

这位视频自媒体人在一家互联网金融公司工作，视频剪辑是他赚外快的方式。他的账号上线三个月，累计播放量已经有600万，每月因此而获得的收入超过4 000元。

我也见识到了稿子是如何野蛮生产出来：从贴吧、微博、微信、门户里扒拉出300～500字，再加上自己的“修饰”和“想象”，然后贴上三张图，取一个标题，发布。整个过程不超过10分钟，每天“写”20篇。

遇到厉害的做号者，他们组成三四个人的小团队——我们称之为“做号党”，一天就能生产100多篇稿子，不求质，但人海战术仍然对应出百万点击量，差不多是千把块钱。

“做号党”是一群游离于读者、平台的边缘隐秘群体，却在这波内容平台红利下茁壮成长，和平台的打压玩着猫捉老鼠的游戏，甚至还得到一些平台的暗中扶持，正如生长在热带雨林里的真菌，每一个雨后清晨，都是它们冒出泥土的时刻。


做号党的江湖


比起内容“生产者”或者“搬运工”，“做号”是一种更形象的说法。它指的是运营者前期注册大量自媒体账号，然后通过抄袭、洗稿、伪原创等各种低成本生产内容的方式，再从各大平台渠道分发出去，获取大量流量，从而赚取广告分成。

虽说现在大量的互联网都开始把内容作为流量入口，甚至连VPN上网的都有自己的信息流，但由于开通广告收益或者有平台补贴的平台主要还是今日头条、企鹅自媒体、一点资讯、UC订阅号、网易号、百家号，因此这些平台是做号者的主战场。


 他们中有大学生，有白领，有在三线城市工作的公务员，也有全职人员。其共同特点就是：男性居多，年龄集中在18～30岁，住在非一线城市，“网感”很好。

他们的日常生活是疯狂攒稿——最早是直接搬运，一字不改地抄袭，后来各大平台上线了原创保护后，同平台抄袭变成了跨平台抄袭，比如从一点号里抄一篇发到百家号里。一些熟练的做号者，还会顺手调整段落的顺序和语序，躲避算法检测，这相当于双保险。

今日头条也好，一点资讯也好，UC头条号也好，你们看到的、吐槽的那些水文或者垃圾稿，那些标题党和耸人听闻的文章，90%以上是由这些“职业做号人”生产的。

对于做号者来说，传统的那一套——不论是策划选题、采访这些新闻流程，还是一般写作中所要求的逻辑性和文笔——统统都不重要，他们只关心流量，以及流量背后的收益。

一位做号两年的朋友告诉我，如今广告分成没以前那么好赚了，2016年百家号刚开始推广的时候，补贴非常丰厚，他一篇稿子最多能赚6 000多块的补贴分成，但现在，在正常情况下，一篇稿子赚到1 000多块钱已算不错了。但即便收益缩水，做号诱惑依然很大。

有些人一天工作时间长达十几个小时，每天能产出几十篇水稿，一些做得比较早、权重比较高的号，已经能稳定每天一千至两千元的收入。由于保持长期“坐”姿，每一个做号的人都有不同程度的腰椎间盘突出问题。
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图1 日赚777元——做号者之间的对话

做号者也有一些群，和同行群一样，主要交流做号的心得、分享收益，以及共享最新的小道信息和平台最新的政策（见图1、图2）。

互联网从来不乏草根，这些做号者如同当年PC时代的站长一样，在各大平台里疯狂制造内容垃圾。但散户还不足以撑起整个市场，这个市场真正的大玩家，
 早已经机构化运作了。

离北京20分钟高铁的廊坊，有一家专门做平台号的公司。公司近百人，每天产出几千篇文章，单个平台每天阅读量1 000万保底。不久之前百家封杀了这家公司2 000个违规的账号，但他们依旧每天开工，丝毫没有受影响的迹象，可见生命力之顽强，利润之高。
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图2 “做号党”群聊天截图


写稿五分钟，标题有套路


无论是一点资讯，还是今日头条，还是企鹅自媒体平台，又或是同样宣称用机器算法推荐的网易号，一篇做号者的稿子能否赚钱，标题因素占了80%。

一篇300字和5张图的稿子，如果被平台推荐，或者被机器认为受众很喜欢，那么至少千元的保底收入，而生产的成本，大概只需要10分钟到15分钟时间。来源可能就是捕风捉影的一张图，可能是贴吧某个粉丝的帖子，或者微博上某个用户的吐槽，然后就根据这张图闭着眼去杜撰想象，瞎编几段文字，比如明星离婚了、怀孕了、出轨了……这些永远是娱乐版块的热词。

他们信奉的是流量第一，收益第一。人海战术，只要能骗过机器，或者博到认同，至于真实性如何，按照那位朋友的话说：

“除了明星本人，谁又能知道到底这些新闻是真的还是假的呢？有时候连明星自己都不知道，前一天还否认出轨，第二天就被人抓到现行，谁知道呢？”

比如，周杰伦和林俊杰同台献唱《算什么男人》，同样的内容，结果标题党把它变成《震惊！DOTA、LOL知名选手互斥对方不是男人，引万人围观》，同样引得大量网友围观。

除了标题，他们甚至还摸索出一套热词规则：比如要围绕热点去写；娱乐圈就一定要写杨幂、刘恺威，这样才有流量，相反写朴树或者陈道明这种明星，就肯定阅读量不高；科技领域，就盯着阿里、百度、支付宝、微信这些词使劲写，
 而且一定要有情绪，比如马云的支付宝，比如刘强东怒了，微信隐藏功能全在这里，这种句式“点击量一定很高”。

毫不夸张地说，单论标题的吸引人以及点击转化率，做号者的取标题能力绝对超过90%的正规媒体。

可惜的是，做号者对于内容的摸索也就到此为止。这一代最狡诈的流量猎取者，都在忙着取标题。


灰色流量的秘密与暗处的友谊


对于平台来说，文题不符的标题党必然伤害用户体验。对于机器初审的平台来说，骗过机器模型就行，但对于人工 + 机器的平台，标题党和低质内容又是如何猎取流量的？

一个公开的秘密就是，像企鹅、UC等都有自己的后台绿色通道链接，通过这些链接注册的账号，权重、推荐都会比普通账号要高。当然，优秀创作者有绿色通道不代表什么，但在上述平台上，做号者竟然也能通过自己的关系或渠道拿到这些链接，很快就能将账号做起来，从而保证每天稳定的收益。
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图3 某平台编辑与“做号党”沟通群

此外，一些平台（我就不点名了）的频道竟然还将这些做号者聚集在群里，频道编辑一旦发现有话题可以做，就会在群里“下单”，让做号者“抢单”（见图3）。编辑翻完牌子，接单的人则在最短时间内出稿。

这中间虽然没有利益交换，但双方默认的游戏规则是：我免费撰稿，平台负责推荐；一旦平台推荐，按不同的推荐等级，就能获得不同的收益——一篇被推荐的稿子，少则几百，多则上千。像企鹅自媒体的推荐渠道，就有QQ浏览器、QQ公众号、腾讯视频、腾讯新闻、天天快报等五个推荐位，几千万的阅读量很轻松。

这样一来，平台既省了编辑的成本，又对这些做号者有一定的控制能力，可
 谓一举多得。

多年前，王微（土豆前CEO,追光动画创始人）曾对低质量的UGC内容有过“工业废水论”。细看这些暗中支援，甚至放宽条件的平台，大多是内容分发市场的追随者。毕竟，当“随刷随有”成为市场标配之后，必须要有大量内容填充。

而在现在的格局下，为了快速追赶头部对手，弥补和竞争对手在内容数量上的差距，后起平台对做号党进行默许和扶持，以内容水化为代价，获取大量“工业废水流量”，就成了很“正确”的选择。

一个侧证是，去年今日头条透露了他们原创维权的数据，数据显示，在只有2 000多个活跃维权账号的情况下（毕竟维权没什么收益），几个月内，就监测到了十几万侵权稿，并删掉7万多篇。


升级的战争：打压与卧底


相比之下，不得不承认，微信和今日头条与标题党、低质内容的竞争领先一个时代。

对于平台来说，海量内容供给之后，只有技术才能完成真正的打压和审核。对标题党和谣言认定，平台都会通过人工标注相应类型，返回给机器训练，进行识别。微信的谣言模型库是现在国内最全的一家，这当然也和微信“移动端一哥”的地位有关。

今日头条对标题党的审核也很严，头条内部技术团队关于标题党分类的讨论就有十几页，他们曾经把另外一家平台的标题抓取，发现超过15%都被认定为标题党。笔者的稿子就曾经多次被机器建议“修改标题”。而如果一篇稿子热度过高，会被机器自动打回重新审核，防止标题党。

甚至，为了获得更好的更新策略，今日头条会花钱派“卧底”到各大做号公司学习怎么对付机器关键词，之后再对应更新机器的打压策略。

虽然跟很多办公室白领认知不符，但这本质上是因为打击标题党符合先发平台的利益——“工业废水”从长期来看，影响了平台的品质和调性。最关键的是，低劣内容影响用户的信任度，并且把流量集中化，这对依赖更多个性化分发卖更多广告位的商业模式来说，无疑是致命的。

很多高速成长的平台也因此表现出了犹疑。比如“震惊了”的UC发布公告处理了一批违规的公众号，严厉打击了做号党，并且紧急上线了专注严肃阅读的UC名家。

作为持有《互联网新闻信息服务许可证》的一点资讯，曾多次发声明“将清理垃圾账号进行到底”。2018年第一个工作日，一点号发布2017年度黑榜榜单。
 与上个岁末发布的金榜、红榜不同，这是一个代表着“负能量”的榜单。所有上榜账号，均已被一点资讯及凤凰网封号。

2017年，一点号平台永久封禁了约11万个违规自媒体。其中，因发布有害政治信息被封账号95个，因发布色情低俗内容被封账号8 758个，因炒作明星绯闻被封账号182个，因发布虚假广告被封账号29 611个，因抄袭他人作品被封账号2 305个。另有超过70 000个账号，因虚假入驻被封。

此外，还有约10万个账号，因发布侵犯他人隐私内容、标题党内容，存在大量常识性错误、病句错字连篇等问题，或被警告、扣分，或阶段性封号。

近两年来，政府也陆续出台了整治自媒体乱象迭出的办法。2017年7月18日，北京市网信办依法约谈搜狐、网易、凤凰、腾讯、百度、今日头条等网站的相关负责人，责令网站立即对自媒体平台存在的几大乱象进行专项清理整治，同时市网信办向上述网站下达了行政执法检查记录，可见政府对自媒体行业发展的关注和治理的决心。

所有平台都意识到高品质内容的重要性，尽管它们的阅读量和播放量看上去没那么耀眼。头条启动了“千人万元计划”，企鹅有“芒种计划”，UC也祭出了“量子计划”，无非都是通过扶持的方式，来提高平台内的内容质量。

但人性的幽暗就在于，性、暴力、色情的流量就是比其他所有流量加起来都高。没办法，改不掉。互联网的马太效应，更是会让很多问题集中凸显出来，即使是微信、头条、一点等平台运用“机器 + 卧底”等手段，也不能从根本上彻底根绝这些灰色流量收割者。

只不过，从低到高，是所有人必然走的路、必然爬的坑。就怕坑里待着太舒服，最后不愿意出来了。

最后说一句，做号是一门生意，和敲诈勒索的“黑产自媒体”不同，只是太边缘化、太灰色，拿不上台面。一线城市的记者可以轻轻松松跑一个会，拿500块钱的红包还嫌弃各种路远招待不周；三线城市的做号者五点下班后撸稿到十二点，第二天起床看到收益多了500块钱，高高兴兴地上班去了。

两种人生，两种选择。


作者简介


马伟民，自媒体“科技唆麻”创始人，前虎嗅资深编辑。代表作《做号党的地下江湖》轰动了自媒体江湖。





第二章 从0到100万，大号们这样圈粉

我们找到了五个顶级的自媒体和媒体平台，请他们的负责人分享成功之道。

他们分别是：被誉为“中国时政第一大号”、以一篇“刚刚体”形成现象级产品的新华社官方公号；在不到一年的时间里收获了若干篇100万+，深受中国新中产阶层喜爱的“摩登中产”；用讲故事的方式，把金庸武侠解读到极致的“六神磊磊读金庸”；证监会高度关注、被资本市场誉为“中国浑水”的“市值风云”，以及已经在新三板上市的电商媒体平台“亿邦动力网”。

定位精准、尊重用户、细腻运营、敢于突破规矩，以及对新互联网时代传播规律的把握，是他们成为行业翘楚的共同原因。但他们又有自己独到的运营手段及成长方式，可供不同领域的自媒体借鉴。

值得一提的是，阅读他们主题鲜明、逻辑严谨、思想深刻、文字灵动的作品，本身就是一种享受。正如“摩登中产”创始人王鹏在文章中所说：我们坚信，在这样一个碎片化的传播时代，在这样一个谣言和标题党盛行的时代，真正的深度好文依然是不缺市场的。因为稀缺，反而会更受欢迎。

编者按




刚刚，新华社“刚刚体”刷屏了


刘洪




一




对新华社出现刷屏的微信文章，我们其实并不惊讶，毕竟我自己运营的“牛弹琴”微信公号，10万+也不是难事。但2017年6月21日，新华社微信公号《刚刚，沙特王储被废了》这篇很短的文章，迅速成为现象级作品，而且被外界戏称催生了“刚刚体”，并引来大量的评论、围观和学术研究，多少还是有些出人意料。

当时我正式的职务是新华社《环球》杂志副总编辑，但实际借调负责新华社微信。新华社微信，从一年前只有16万粉丝，呈现爆发式增长。在这个过程中，“刚刚体”诞生了。

据统计，这篇文章，创下了国社新媒体的一系列纪录：

最短的报道。标题9个字，全文不到40个字：“沙特国王萨勒曼21日宣布，废除（黜）王储穆罕默德·本·纳伊夫，另立穆罕默德·本·萨勒曼为新任王储。”

阅读量攀升最快的报道。大约10分钟，阅读量即10万+。

阅读量最大的报道。36小时内，近800万阅读量。

点赞量最多的报道。在用户页面，阅读量和点赞量都呈现10万+。不少朋友说，在新闻媒体微信文章中，尤其是硬新闻中，双10万+，还是第一次见到。

此外，按照微信规则，留言最多只能放出100条；但在后台，实际留言量接近七万条。


 更多的是社交媒体上的截屏传播，在微博和各大网站上也迅速形成热点，整体的点击至少有几亿次。

不少公司模仿制作海报，图片排版、三个编辑、回复语气，这些梗都成了模仿的对象。不少新闻院校还将之作为课题研究。

一篇微信文章，整体增粉约50万。由此，新华社微信一举突破1 000万粉丝。

但更重要的是这篇现象级文章，激活了很多沉睡的粉丝。坦率地说，新华社微信粉丝数虽然增长很快，但跟其他头部大号一样，很多人只关注了微信，但很少打开。这篇现象级微信文章，让很多沉睡的粉丝都成了活跃的粉丝，极大地激发了新华社微信活力，也一举奠定了新华社微信在传播格局中的独特影响力。

作为这一现象级产品的背后团队，说实话，我们有一点振奋，但更是压力山大：为一些浅显错误而惭愧，也为领导的鼓励、粉丝的热忱而感动，这也更振奋了我们打造更有品位更有影响力的主流媒体微信公号的信心。



二




这篇现象级微信作品，诞生其实也挺偶然。

6月21日中午，我们微信团队正在一起吃午餐，但还没吃两口，突然看到消息：沙特国王废黜了王储纳伊夫，另立萨勒曼为新王储。

职业敏感，大家马上放下筷子，商讨要不要发微信。微信毕竟不同于传统媒体，缺乏实质内容的短新闻，没有长尾效应，一两个小时后就会被更详细的内容覆盖，传播效果会比较糟糕。

我曾在耶路撒冷当过常驻记者，比较清楚沙特的情况，王储易位并不出人意料，但这是国之大事，并将对中东格局带来深远影响。尤其考虑到沙特与伊朗、也门、卡塔尔等微妙的关系。必须马上发，而且要尽快。

我们新华社微信团队人手紧张，编辑只有四位：王朝、关开亮、陈子夏、王龙。刚借调来一位陈杉，不巧，那两天家中有急事，回南方了。王龙刚上完夜班不在。其他值班的都在外面用餐，大家只能放下筷子，赶紧处理稿件。

当时，只有新华社的一句话快讯。大家一直在讨论，这么短的新闻，标题该怎么处理，究竟是用主动句还是用被动句，究竟是多几个字还是少几个字。还有，文章就一句话，是现在发，还是再等更多信息。

最终，我们决定，还是赶紧发微信。一句话也有一句话的特点，虽然缺乏深度，但消息越短事越大，也有着特殊的传播效果。稍后，我们还可以播发更详细的深度解读稿件。


 至于标题，就确定为“刚刚，沙特王储被废了”。第一，感觉被动句比主动句更有力；第二，新闻点不是立新王储而是废原王储；第三，用废而不是废黜，肯定不是标题党，但却有着特殊的传播效果。

为什么要用“刚刚”？

不少朋友说，这一篇很短的微信文章，让新华社一举确立了微信的“刚刚体”。随后有大量的模仿“刚刚”的稿件。后台还有不少留言说，他们领导特意让他们来看这条微信，学习新华社的“刚刚”，做好新媒体。

其实，我们之前也用过“刚刚”，传播效果也颇不错。如果一定要把“刚刚”换作“快讯”，播发出去应该也没太大问题。

但个人感觉，“快讯”是比较正式的新闻表述。新华社重大消息，肯定都要发快讯。但通讯社新闻，以前的接收对象一般都是报刊等机构用户。现在新媒体时代，我们直接面对的就是读者，微信传播更有独特性，如果用“刚刚”，显得更直接、自然一些。

就好比朋友间聊天，谈起一件大事，一般都不会说“快讯，有这么一件事……”，而会说“刚刚，有这么一件事……”。

当然，“刚刚体”随后成了新华社微信的一个品牌。我们一放出标题带“刚刚”的微信文章，就会有大量的粉丝留言沟通，整体点击量感觉可以提升过30%。有时甚至为了避免滥用，故意不用“刚刚”，读者还会有意见：你瞧瞧，人家都用了，你们竟然不用“刚刚”，差评……



三




这篇微信文章，按我们事先的判断，以新华社微信当时的影响力和用户黏性，再考虑到这条新闻的重要性，以及标题简短有力的表达，30万+的阅读量应该还是可以达到的。

但最后的结果大大出乎我们的意料。现象级产品的背后，还有其他几个偶然的因素。

比如，在传播中，“三个编辑”也被认为是一个梗。有一条评论就是“就这九个字还用了三个编辑”。这其实也是断章取义，因为正文好歹还有近40个字，哪怕一篇万字长文，标题估计也就十来个字，你能说“就这十个字还用了三个编辑”？

但为什么要有三个编辑，这确实需要解释一下。

那一天，确实是三个编辑值班。关注我们微信公号的朋友，其实也都知道，
 我们的主要编辑总共只有四位。你想想，微信是需要24小时待命的，我们每天至少要推6～7组文章，有些还是需要耗费较多时间和精力的原创深度稿件。

每次发稿，我们就跟打仗一样，发完一组，马上就要准备下一组稿件。在及时发稿的同时，还必须确保内容绝不出错。坦率地说，在全国新媒体圈，像我们这样劳动强度的微信编辑，也是不多见的。

就在发那条现象级稿件的当天，我们还发了十多条稿件。就在这条“刚刚”稿件之前，我们发了夏至的文章，标题就是《今日夏至 | 最长白昼过后，想你的夜会越来越长》，文辞很优美、图片很漂亮，标题更注入情感；之后，发的是有关中国科技大学的重磅文章，也很受读者欢迎。

新华社发稿有着非常严格的审稿制度。所有传统新闻需要遵循的规则，我们都需要严格遵循，“三审一校”是必须的。署名是为了明确责任，这是对发稿流程的严格遵守。一旦出了问题，署名的都逃不了责任。

当然，知道的人知道这些，不知道的人难免会有疑问。这也说明我们以前沟通得还不够。但相信经过这样一次现象级传播后，大家都清楚了“三个编辑”的由来。后来，我们哪天少了一个编辑值班，很多粉丝还很关心，询问缺席的那位是不是病了。



四




当然，这篇现象级稿件最出彩的地方，是对留言的回复。

这对我们来说，其实也并不感到太惊讶。因为我们一直把留言回复当作一个特色在精心打造。社交媒体时代与纸媒时代不一样了，我们新华社直接面对粉丝，互动得当，会大大增加粉丝黏性，形成更大的影响力。

留言回复看似简单，其实颇费思量。留言中会有很多生动有趣的言论，难免也会有一些负能量，我们既要加强与读者的互动，也要善于甄别其中的对错。

而且，回复还要符合国社公号的特点，可以人格化，但还是要真诚、低姿态，真正和网友互动起来。

我们的几个编辑，各有特色，都做得很不错。比如，“小仙女”陈子夏有她性格的灵动、言辞的犀利。对“就这九个字还用了三个编辑”留言，她回复：“王朝负责刚刚，关开亮负责被废，陈子夏负责沙特王储。有意见？？？”

比如，对于“卧槽！看你们那回复，一脸天下第一的样子，你们怎么不上天？？？”这样带点批评的留言，回复是：“我们的确上过天，我们的特约记者景海鹏、陈冬在‘天宫二号’上发过稿件，电头就是‘新华社天宫二号电’。而
 作为‘把地球管起来’的中国国家通讯社，我们也是世界五大通讯社之一。想了解更多，欢迎继续关注我们。”

有时也不乏打趣，对于“差点以为看了假新闻，言简意赅，耐人寻味，新华社厉害了。点赞，double赞”的留言，关开亮马上互动说：“三个编辑，double赞不好分，triple赞吧。”

看似很随意，甚至有些自黑，但我们还是有发稿流程的。因为回复处理不当，也容易产生负面舆情，因此发稿人就承担着审核的责任。有些回复略做修改后发出，感觉更保险一点。当然，也可能有不少很幽默的回复，因为我过度小心而失色不少。

但总体而言，正是这一条条精彩的留言回复，扩大了新华社微信的影响力，拉近了与粉丝的距离，使更多人对新华社微信产生了兴趣，他们发现：原来后台不是冷冰冰的机器，而是有血有肉、还比较有趣的新华社记者。

很多微信粉丝就说，他们正是看了这些留言回复，对新华社微信“路转粉”了。有时，我们太忙不能及时留言回复，很多粉丝还不依不饶很不答应。王朝在那之后甚至以“刚刚哥”自居。

这其实也正是我们的初衷。我们是一个人格化的小团队，做新闻非常严谨认真，但也非常真诚地和粉丝交流，也很享受与大家的沟通。

但说实话，我们也是战战兢兢。一方面为网友的鼓励而感动，有一些小振奋；另一方面也深知自己的幽默水平还不高，有时候忙于下一波推送，一些留言回复得就比较匆忙。如果有更多的人手，我们感觉还可以做得更好一些。



五




这篇文章还有一个引爆点，就是有一个错误：“废黜”写成了“废除”。

这确实是很不应该，也暴露出我们编辑水平还有待进一步提高。

问题已经发生了，微信文章一旦发出，就无法修改了。剩下的办法，要么故作不知道，要么就是删稿。

但我们认为，“故作不知道”这种鸵鸟做法，是在助推舆情向负面发展；删稿看似解决了问题，但实际更给人很不好的印象，肯定会有人认为我们是在逃避指责。

我们的对策，就是直面问题，真诚地承认相关错误。

比如，对于这个错字，我们马上置顶了这样一条回复：“谢谢朋友们指点，压力山大啊。虽然有三个编辑，‘废黜’还是弄成了‘废除’。我们正在深刻反省。”


 从编辑的角度，错字很不应该，我们必须认真吸取教训；但从新媒体角度，承认这个错误，相信网友会原谅的，他们知道，他们面对的是活生生的人，这个人没有回避问题，而是坦诚面对。这也是我们新华社微信人格化的一部分。

在这方面，我们也非常感谢领导的宽容。新华社副社长刘思扬马上召集我们开会，商讨怎么引导好这个舆情，化危为机。我们最后的回复措辞，领导们也是反复斟酌，最后置顶推出，果然收到了非常不错的效果。

很多网友就留言说，他们最欣赏的，就是这种知错就改的态度。不过现在也好了，微信公共号能改错字了。



六




最后，再小小总结一下。

这篇文章能够引发现象级传播，原因很多：第一，新闻本身的重大；第二，新闻很短，一些网友有“新闻越短事越大”的预期；第三，一些网友对“九个字新闻三个编辑”的不理解和揶揄；第四，这么短的新闻还有一个错字的矛盾冲突；第五，其他媒体自媒体的追随式传播效应；第六，精彩的留言回复，这是最出彩的地方；第七，我们直面错误的态度……

回过头来看，这篇微信创造了一个奇迹，但身处旋涡中心，特别是又有着国社的身份，坦率地说，当时确实是压力大。比如对一些回复，也有不少朋友认为不妥，甚至有强烈建议删除的。当然，我们收到的更多是鼓励，包括各级领导的提醒和勉励，让我们感动莫名！

一篇现象级稿件的产生，其实是我们新华社新媒体正在做大做强的必然，也凝聚着新华社各级领导和同事的心血，还有我们整个团队的努力和探索。

因为工作的缘故，我后来从新华社微信公号调至新华网工作，牵头新华网整个移动端的转型。这其实是一个非常迫切的问题。随着5G的来临，移动媒体将是传播的主力军。但在很多传播领域，影响最大的，已不是我们耳熟能详的媒体，而是一些新锐新媒体人。这种错位，既是新媒体时代竞争加剧的一种必然，也何尝不是一些主流媒体转型缓慢的结果。

传统媒体有传统媒体的风格，新媒体有新媒体的传播特点。以我本人为例，我现在写作已经成了两种模式，传统报刊专栏是专栏写作，但“牛弹琴”微信文章就是微信文章，后者更灵活，思维更发散，还要尽可能幽默风趣一点，否则就自娱自乐了，读者也就没有兴趣读下去……

“刚刚体”是一个探索，也再一次证实了内容的重要性。只是现在的传播内
 容，已经不仅仅局限在文字，同时还包括图片、图表、视频、排版等多个层面，也包括符合新媒体传播的互动……

无心插柳的“刚刚体”成了一个经典案例，其中有成功的经验，也不乏我们反思的地方。南京大学新闻学院教授徐慨说，虽然这是条有瑕疵的报道，但并没有妨碍它成为无可争议的现象级稿件。网友宁愿接受一个有血有肉会犯错会道歉的小编，也不认同一个高高在上永远正确无懈可击的绝对态度——如果不能理解这一点，恐怕就不能理解新媒体的逻辑。
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摩登中产的怀旧味道来自哪里


王鹏


2016年的一个冬日，浊黄的雾霾笼罩京城。临窗远望，高楼大厦影影绰绰，一片混沌世界。那天傍晚，我的公众号“摩登中产”推送了第一篇文章，讲述一个北京妈妈为躲雾霾，携子远行千里，隐居泰国清迈的故事。

那天之后，摩登中产开启了它的旅程。摩登中产是我创业打造的一个内容品牌，目标是为中国新中产阶层提供优质的深度内容。创业从来不是一场愉悦的游戏，焦虑和危机时刻笼罩着整个内容团队。无数次跌倒后的爬起，无数次测试后的改进，最终，摩登中产有了今日的模样。

两年来，我们收获了数十篇10万+，数篇100万+，形成了摩登特有的写作风格，并得到数十万城市中产用户的支持和喜爱。凭借优质的内容，摩登中产被一点资讯、百度百家、网易新媒体等机构评为年度最佳新媒体。我们出品的《请回答1999》开启了社交媒体回忆杀风潮，我们创作的《我们与香港终于不告而别》，引来香港最高行政长官的回应。

这些成绩激励着整个团队奋发向前，而比成绩更为宝贵的，是摩登中产运营至今积累下来的新媒体内容经验。在这个新旧媒体交接的动荡时代，我希望这些内容经验，能成为宝贵的财富，激励更多和我一样的媒体人，拓荒前行。

我们这一代传统媒体人，是身份最为复杂的一代媒体人（作者2010——2011年曾任《京华时报》调查部主任——编者注）。我们亲历了都市报的最后荣光，感受了纸媒消亡的切肤之痛，也体验了新媒体创业的五味杂陈。我相信，无论怎样变化，很多同行和我一样，都有一个共同的坚守和信念：谣言、肤浅、标题党绝
 不是新媒体的特质，优质内容、深度内容总会有市场。

然而，在新媒体时代，究竟怎样做，才能生产出优质内容呢？

我认为，无论传统媒体人还是新媒体人，想做好内容，都要完成“三次转身”。

（一）打破鄙视链，做自己的发行人

新媒体人第一次转身，就是要从内容生产者化身为发行人。

先从一条“鄙视链”讲起。

在传媒圈内，一直存在着一条有趣的鄙视链。这条鄙视链历史悠久，并且不断更新。

过去，体制内的媒体瞧不起市场化的媒体，认为他们是散兵游勇；后来，市场化的媒体瞧不起互联网门户，认为他们只会耸人听闻；最后，许多传统媒体人瞧不起新媒体人，认为他们只是标题党，根本不懂内容。

在这条鄙视链的背后，其实是固化的思维，以及彼此对对方形态的陌生。而形态和结构，决定着内容的调性。

十年前，我是一名调查记者，时常去各地出差。每当入住宾馆，我习惯查看大堂报架上的报纸——这能让我第一时间了解陌生城市，并能获知当地的动态。各地都有一个共同的情况，报架上的都市报往往被人翻得满是卷角褶皱，而体制内的日报却光洁如新。

究其原因，地方日报代表着官方声音，发行多依靠各单位订阅。其内容风格也因此定调，权威准确即可，不需靠内容促进销量。

都市报则不同，它的内容要更市场化、更照顾普通读者的阅读口味。传统的都市报内部往往有“三驾马车”——内容、发行、广告，三者相辅相成，又互不干涉。内容优秀，发行部门推广时才有底气，广告部门招商时才有凭据。很多时候，内容部门只需专心做好内容即可，不用操心广告和发行的事宜。

2012年，我去搜狐内容部负责原创新闻，情况又有所变化。门户网站的内容生产相较于纸媒，变化最大之处在于“发行”。内容不再需要发行员投递，不再需要报亭扩散，而是汇总于一个个页面上。标题和图片成为“发行”的新入口。也正因此，标题成为网站编辑的必修课，一个好的标题，往往能带来百万甚至千万的流量。

在新媒体时代，结构和形态又一次发生改变。运营摩登中产的过程，让我深刻认识到，在这个时代，新媒体人不光要会写内容，还要兼顾考虑发行和商务。内容、广告、发行的三驾马车已经远去，取而代之的是内容、传播、商务的复合
 结构。内容产品不光要考虑内容本身，还要兼顾传播和商业属性。

所以，传统媒体人转型新媒体时，首要转变的观念即：我不仅是一个优秀的内容生产者，更应是一个优秀的发行人，将内容产品推广开去，并获得商业收益。也可以这样说，内容生产完毕后，我们的工作刚刚开始。

对于新媒体人而言，这个时代已经没有一个庞大的发行团队为你服务，也没有一个流量巨大的首页供你展示。你要成为自己的发行人，生产自带传播属性的优秀内容。

基于这个理念，新媒体时代的内容本身发生着改变。

传统媒体时代，内容生产者并不纠结标题。因为发行团队的努力，读者付费购买报刊，无论标题如何，都会读下去。而在新媒体时代，标题是最强入口，大部分10万+都有一个足够优秀的标题。但新媒体时代的标题，却不能总搞标题党—— 一旦某个公号被用户打上了“标题党”的标签，人们就会放弃对你的关注。

除此之外，选题选取、内容撰写、尾部引导，这些内容元素都需用“发行人”角度思考。只有这样，新媒体人生产出的内容才可能最大化地传播开去。

（二）内容产品化，加快叙述的节奏

新媒体人第二次转身，就是要从缓慢的叙述者变成节奏的掌控者。

许多传统媒体人投身新媒体行业之前，最大的底气来自对内容的自信。

这种自信往往源自纸媒时代的经验积淀。在媒体工作时，我曾带队报道过汶川、玉树、雅安三次大地震，记录山河破碎下的人性光辉或者邪恶，一些报道在当时流传甚广。然而，当年的那些报道，如果照搬到今日的新媒体上，我相信，它们的传播效果恐怕会大打折扣。究其原因，媒体的属性变了，对内容的要求也变了。

在传统媒体人转型新媒体时，有一个常见的错判：新媒体只是换了一个载体——把内容换个渠道发表。

这种错判源自对新媒体的认知不深。新媒体不光是一个崭新的渠道，更是一个复杂的生态。新媒体内容应符合生态的特性。

首先，主题要精准。新媒体的阅读高峰时段多为上下班途中、午休和睡前，用户精神较为放松，不适宜严肃和说教类内容。新媒体应根据自己所属领域和用户画像，挑选精准主题，创作内容。

其次，节奏要明快。新媒体的阅读环境往往是巴掌大小的手机屏幕，这决定了新媒体适宜多用短语、短句和短段，大量的长句堆砌，极容易让用户望而生畏。同时，因用户习惯了碎片化阅读，对于深度内容而言，其叙事节奏必须明
 快，叙事内容要快速推进，并要合理设置悬念，吸引用户将内容读完。

摩登中产出品的内容多善用短语短句。2017年12月，台湾作家李敖病重，摩登中产出品文章《我那个笑傲时代的大哥，正骑白马而去》。文中有一段是这样描写李敖的：

他古板守旧。大学读书，别人西装革履，他老派长衫。全校视为怪胎，他泰然自若。孔孟是万世师表。

他又狂放恣意。在立法院内，他戴面具、喷瓦斯、玩狗链、扔皮鞋，最后干脆当众亮出巨幅年轻裸照，礼法又为何物？

他尖刻古怪。胡因梦晨起便秘，他洗手间偶然撞见，觉得妻子憋得满脸通红，实在不堪，评点为“美人如厕，与常人无异”。

他又温柔细腻。小女友十八岁生日时，他送了十七朵玫瑰花，附上字条“还有一朵就是你”。

他睚眦必报。他告过“总统”、告过“五院院长”、告过“故宫博物院院长”、告过电视台台长、告过亲朋故友、告遍各大政府机关。动物凶猛，此地有李敖出没。

他又谦逊有礼。数十年未谋面的小学老师，他见面水泥地跪拜，离别走远回头，老师一条腿滑出轮椅，他马上跑回，把老师的腿放好。

他精英自居又草根自诩，他桀骜不驯又好为人师，他口诛笔伐又风趣幽默，他因循守旧又百无禁忌，他的身上，其实是百年来文化、道德、规则激烈冲突的战场，既无胜负，也无对错。

上述七段文字之中，前六段如果按照传统媒体的内容操作模式，每一段都可独立成章，然而在新媒体环境下，压缩并快速推进，才能给读者最大冲击。在多段事例素描之后，我们用快节奏的排比，勾勒出李敖的标签形象，强化文章的主题。

最后，文本要鲜活。新媒体时代的内容文本更追求画面感和可视性。

试举一例。摩登中产曾经出品过一篇文章《一位传奇炒房客的死亡》，被网易评为年度最佳非虚构报道。文中有一段描写传奇炒房客出身的环境，这样写道：

彼时的重庆大厦，还未因王家卫的电影而声名大噪。来自100多个国家的数千租客，杂居在阴暗的楼宇中，蒸腾着最真实的香港味道。

西装革履的掮客吐沫横飞，发鬓凌乱的妓女倚门浅笑。入夜，古惑仔持枪乘梯，枪管幽蓝反光，告诉你什么叫“龙蛇混杂、九反之地”。

罗兆辉蜷缩在这片黑暗森林中的某一张床铺上，脑海中只有明日的生计。

掮客吐沫横飞、妓女倚门浅笑、古惑仔持枪乘梯、枪管幽蓝反光，这些画面快速闪动，让读者恍如身临其境，留下强烈的视觉印象。

而在这篇文章的结尾，罗兆辉在广东常平意外病故，文章笔锋一转，这样写道：

从常平一路向南，跨越山岭与江海，在九龙尖沙咀的重庆大厦前，新的一批年轻人正讨论楼市。

他们踌躇意满，觉得世界尽在掌握之中。

画面从常平跳回至故事开始的重庆大厦，如同长镜头一般，横扫过时空，呼应主题，同时给读者留下无尽回味的空间。

总而言之，新媒体时代的内容写法已与过往有所差别，新媒体人应加快叙事的速度，并成为节奏的主人。

（三）拒绝独白体，与大众情绪共鸣

新媒体人第三次转身，就是要从以自我为中心的讲述者变成大众情绪的调度者。

新媒体人首先要升级的概念，就是你的内容不仅仅是“稿件”，而更应是“产品”，更应从用户角度审视你的内容产品。

从用户的角度来看，面对朋友圈看到的优质内容产品，有三个基础动作：点入、读完、转出。新媒体内容即应从这三个动作入手，提高传播度。

其中，“点入”对应的是标题，标题优秀才能引发后续的动作。“读完”对应的是节奏，节奏快速才能让用户欲罢不能。“转出”对应的是情绪，当触动情怀时，用户愿意主动分享内容，内容的传播才能最大化。调动情绪，应成为新媒体人的必备技能。

过去，媒体人并不注重情绪表达。在纸媒时代，作者与读者的互动度很低，往往依赖于读者来信完成。作者和读者的情绪通道是单向且不畅的。

在门户时代，读者有了表达的空间，比如新闻下方的评论区，开始有了诸多神回复，读者用这样的方式表达情绪，但对作者的影响仍然微乎其微。再优秀的稿件也只是作者的独白。

在新媒体时代，作者和读者的情绪沟通变得高效直接。读者不光是阅读者，更是传播的接力棒，他们的情绪变得至关重要。盘点近年来优秀的新媒体作品，成功调动读者情绪，成为共同的特征。

那么，新媒体内容如何调动用户情绪？我认为可通过三个步骤完成：开篇起势、中篇蓄势、结尾升华。


 文字即舞台，优秀的新媒体内容，在文章开篇，就可将读者带入特有的情绪环境。

以摩登中产出品的《请回答1999：回望16年前千禧年元旦，以及改变这个时代的人们》为例。

文章开篇便用情景描写，将用户带回远去的1999年。

长风从漆黑的苍穹中扑下，四环外荒草折腰，几个均价不到3 000元每平的新楼盘内，灯光稀稀落落。

长风、夜幕、四环外的荒草、草根的房价，1999年的气息就这样开始弥散。

而在摩登中产出品的《我们与香港终于不告而别》开篇，我们用相似的手法写道：

每一寸街道，都可能是电影布景；随便拦个行人，都可能是天才演员；金庸的江湖，尚未远去；卫斯理的冒险，仍在继续。红磡鼓声一响，全亚洲的歌迷，心脏要偷停几拍。

张国荣穿睡衣登台，梅艳芳比基尼谢幕，Beyond街角击鼓，旁若无人，黄霑能倒弹宫商角徵羽，谱下《笑傲江湖》，然后传真给徐克，附言“爱要不要”。

我们捕捉了那个时代香港特有的元素，并通过这些元素，引发用户情绪共鸣，制造特有的情绪环境。

在文章的中篇，应进行情绪的蓄势，需不断调动用户情绪，以准备最后的情绪宣泄。在摩登中产出品的《我们只知大势将至，却不知未来已来》文章中篇，我们如此蓄势：

演唱会开场之际，万人体育馆低语喧嚣；郭德纲尚未出场，小茶馆内杯盘作响；炎热的夏夜，乌云蓄势了整个黄昏。人人皆等雨来，只有少数人，看到云中缭绕的电光。

我们只知大势将至，却不知未来已来。

我们正处于一个躁动的调试时刻，人工智能正在调试自己的神魂和硬件，以待全面登场。

风雨欲来的气势，从字里行间透出，那些为人工智能而激动的读者，情绪被再次调动。

对于新媒体内容而言，内容的收尾最为关键。只有在收尾时，情绪能与大众共鸣，才能引发大面积转发，从而制造10万+和100万+。

在《请回答1999：回望16年前千禧年元旦，以及改变这个时代的人们》的结尾，千禧年升旗仪式结束，我们这样收尾：

无人能预知此后十六年将发生什么，无论是神舟还是奥运，无论是非典还是地震，大时代面前，我们都是标点。

从天安门回到寝室后，我昏睡了一整天，黄昏醒来时，宿舍空无一人。

隔壁的兄弟拎着光盘喊着看碟，王晶的古惑仔系列。我的2000年就这样开始了。

从大时代的波澜壮阔，回归到小人物的青春琐碎，情绪如浩荡江水，冲刷着每一位用户心灵。这篇内容，在当年元旦，创下了单篇百万的阅读成绩，如果算上千家以上的转载，总阅读已过千万。这就是情绪共鸣的功用。

我们身处一个快速迭代的媒体时代，优秀的内容生产能力是生存基础，变化的表现形式是时代特色。新媒体人应懂得自我发行、能加速叙事节奏、善于调动用户情绪，生产出更多符合时代特性的新媒体内容。


作者简介


王鹏，资深媒体人。曾任搜狐新闻中心副总监，参与报道大量国内外热点新闻事件，后任美团公关总监。现为中产阶级内容平台“摩登中产”公众号创始人、CEO。




六神磊磊的“六脉神剑”


王晓磊 乔梦雨



一、关于读者：大家聚在一起，开个“英雄小宴”


问：创办“六神磊磊读金庸”自媒体的初衷是什么？现在的发展情况如何？

答：2013年年底，时任新华社重庆分社记者的我在北京房山封闭培训，学习马克思主义新闻观。正是在那次培训期间的某个讨论会上，一位老师说：你们有兴趣的不如去开个自媒体，那是个新鲜东西，还蛮有意思。

之前，我并没有这样的想法，尽管我们分社的签发人偶尔会说：你这篇报道的调调，有点像徐达内的《媒体札记》。他是读媒体，我是读金庸——冥冥中，这可能给我的公号定了调子。

我原来是想做一个类似“金庸识小录”这样的小专栏，在“金迷”之间分享一下，有个几百人看就可以了。但就在开号八天后，在成都开一个会，我走在从酒店到会场的马路上，发现前面有两个同事拿着手机，正一边笑、一边大声地读着什么。走近一听，读的居然是我刚刚在这个公号上发表的一篇文章——《打老虎》 ！

借着这个兴奋劲儿，当天晚上，我又随手划拉了一篇《金庸、鲁迅、古龙会怎么写“爸爸去哪儿”》。当时，《爸爸去哪儿》这个节目正火。我发到网上后，第二天发现转得到处都是，后台阅读量很快到了百万。从这时候起，我开始意识到，自己特别适应这片战场。经过四年多的运营，粉丝数已经是100万+。

问：100万+是不小的数字，你觉得他们更像哪个群体？

答：郭襄过生日的时候，郭靖、黄蓉他们召集江湖上有名望的人举行英雄大
 宴，这是主流的。但是郭襄自己搞了个英雄小宴，都是谈得来的朋友，包括杨过叫来的。他们的人员构成很丰富，五花八门的来路，宴会也挺有声有色的。

我觉得能不能把这么一群人聚在一个公号，搞成“英雄小宴”的感觉：大家脱略形迹、挺活跃，不用像英雄大宴那么正式、庄严。很多人甚至互相不认识，但是哪怕第一次见面，彼此也因为共同的兴趣在聊天。这和“仕图”说他们是风陵渡口，其实感觉上有点像（参阅《仕图：我们非门非派，只是风陵渡口的一家小客栈》）。用句时髦的话说，就是垂直细分领域，我抓到了。

问：需要很多时间打理公号吗？

答：有更新的话，要花上几个小时去管。写一篇需要3～4小时。开始运营的时候更新得慢一些，现在基本稳定在每周更新一次。我之前所在的单位（新华社重庆分社）有面贴读书笔记的墙，每个记者在每个季度要贴一些读书笔记。我的读书笔记每次都写得挺用心，扔了太可惜了。反正总是要写，发在网上也是写，就写着玩儿呗。


二、关于定位：我的主业是读金庸


问：你在文章中有提到过很佩服李闯王的口号，对于“六神磊磊读金庸”，有想过口号吗？

答：李自成有个口号，“吃他娘，穿他娘，开了大门迎闯王，闯王来了不纳粮”。这样的口号特别有号召力，我真的想不出来。以前想过“最有趣的读书号”，觉得很没劲。后来想过“读书不要竖着读，让我横切开给你看”，但是都觉得不好。最后慢慢地变成了“众所周知，我的主业是读金庸”——这是个定位问题，我希望自己的公号更清晰，让人看了一目了然。

还有一点，是因为我想表达“我不是在影射什么，我只是读金庸”。人怕什么就会强调什么，怕被人误以为影射，所以就总说，我的主业是读金庸。

问：你认为金庸武侠的核心魅力是什么？

答：我曾在北京的一些高校举行了“六神磊磊读金庸”的线下活动，发现金庸的作品现在还是很多人关注，“侠”的情结每一代人都有。

金庸最初写武侠是看梁羽生写，所以他也去写。《书剑恩仇录》是他的第一个武侠（小说），写得磕磕绊绊，虽然在整体的武侠小说里面成就很高。写到后来就发挥得更自如，他就写了对于社会、政治、人性这些的理解，他的世界越写越大。

很多人说金庸的书魅力大，在于里面有传统文化、诗歌辞赋，有古代的中
 国。我觉得这些都不是最重要的。比如我们现在拍部电影，电影拍得很唐朝、很宋朝，画面特别美，这些都没有大用。我们的作品还是要把挖掘人性、讲故事放在第一位。所以金庸的书，你把书里这些中国元素去掉，他的书依然是最好的武侠小说，因为他的书很深刻地在挖掘人性。

问：会不会因为“我的主业是读金庸”，别人在和你交流时就不由自主把话题限定在“读金庸”？

答：是有这样的困扰，尤其是有一些刚认识的朋友。我是个丰富的人，真的可以不止读金庸。

比如读唐诗，公号里有些读唐诗的推送，阅读量也都挺高的。其实这挺出乎我意料，网上疯传的诗歌肯定是仓央嘉措、纳兰容若这样的，所以，写完也没想到有很多人会看。

以前我会想：用很搞笑的方式写唐诗，有没有存在的意义？我收到了不少后台的留言，有一个中学老师说，他把我写唐诗的那些稿子读给学生听，学生还挺感动的：以前觉得唐诗那么枯燥，现在产生兴趣了。

[image: picture]


六神磊磊公号文章截屏

我曾给一群三年级的小朋友讲了一堂唐诗课。开始心里没底，不知道三年级能理解到什么程度，后来发现他们很喜欢，家长也觉得不错。这一堂课不一定能让他们学到什么，但是让他们对唐诗有兴趣，这个很重要。毕竟兴趣是最好的老师。

问：所以说，和后台互动还是挺频繁的？粉丝有什么特点吗？

答：之前我还在上班，也不能总盯着后台。所以是有一个人在帮忙盯着后台，那些有趣的问题他会和我讲，然后我说我的想法，他帮忙回复。但空闲了自己也会登进去看。

总有些很神奇的回复，还有些读者挺有水平的，有时候我会写一些军事的东西，就会有很专业的军迷在后台交流。比如，炮的口径是120 还是
 119.5，都会有人争论。再比如我推送了一篇关于唐诗的，就会有很专业的人来讨论“春来发几枝”还是“秋来发几枝”。

互动是一种相互的陪伴。做自媒体，除了为流量和收益之外，还有情在其中—— 一个是情怀，一个与和粉丝之间的感情。


三、关于盈利：不能为了广告，把杨过和小龙女写死


问：公号目前的盈利模式有什么？

答：出了一本书，然后也有打赏，我被打赏算是很多的，几百的、接近一千的都有，但主要的还是广告。不接广告也不行，这个公号我已经写了四年多了，对它确实花费了时间和精力，再写下去，什么时候是尽头？一件事情做了很多年，总是不挣钱，也还是挺麻烦的。

问：对于广告，有哪些筛选条件？

答：要做广告的很多，如果真要接的话，每天都有广告，这样肯定不行。

对于广告，我在数量上有所限制。那种全篇围绕产品的推送，基本上每个月两条，并且我会把下两个月的提前安排好。还有就是要找自己特别喜欢的品牌，写我所了解的东西。如果是P2P理财产品的广告，我就不会接，因为我不懂金融，怕推送后出乱子，坑了粉丝。

那些我大概知道的，比如说《杨过和小龙女究竟到哪去了》，是一个地产广告，那个地产我实地看过，心里有谱。再比如Jeep这个品牌，我个人喜欢吉普车，也有很多朋友在开，所以写个关于它的广告完全没有问题。

问：针对广告的内容生产，创作周期长吗？

答：我手写我心，这些写作是不违背本心的。还是以《杨过和小龙女究竟到哪去了》为例，我不会说他们可能去了个地方，而是我本来就觉得他们真的去了某个地方。我不能为了写广告，拧着说他们两个都死了，因为我心里不觉得他们死了。

而且不是每篇广告都是专门写的，其实有一些是本来就要写这些事儿的，正好能把这个产品放上去。对于那些专门写的广告，还有一个原则就是，把那些文末的关于产品的部分去掉，剩下的上文的内容是要完整存在的。


四、关于成功与失败：这是格局的问题


问：在时政记者王晓磊、作者六神磊磊中，你更喜欢哪个？两重身份的互换中，你觉得异同点有哪些？

答：我比较习惯于我就是王晓磊，这是我的本名。其实现在有时候参加活
 动，别人给的座位名牌是“六神磊磊”，我都会觉得很奇怪。我习惯于在这儿（新华社）工作的王晓磊。

经常有人问“会不会精神分裂”，其实真的不会。一个人即使一天什么事儿也不干，也要互换好多次身份：和人吃饭就是个吃饭的身份，晚上加班就是加班的身份，人肯定是要适应不同角色的。

职务写作有它的要求，比如在新华社写评论。评论分两种，一种是署自己名字的评论，我写的就署名“记者王晓磊”；另一种是新华社社评，它的立论可能就会不一样。能署名的个人色彩就浓一些，不能署名的个人色彩就淡一些。职务写作严肃些、刻板些，公号的写作能放开一些，但共同点都是尽量不说假话。

问：你认为，什么样的人是有价值的？什么样的内容是有价值的？

答：随着自媒体的崛起，这个标准发生了变化。比如，在没有所谓内容创业之前，在你原来的公司、机构里，一个人比另一个人有趣一点，这基本是没有什么价值的。非要说有价值，可能是酒桌饭局上有点价值，活跃下气氛，避免尴尬。

但在有了所谓内容创业之后，一个人能够比多数人有趣一点，这就有价值了，就可以定价了。新的媒体形式，可以把他这种有趣，或者说是一种个性，很方便地放大，再传达给千千万万人。

那么什么是“价值金线”呢？你可以想象有那样一根金色的线，横贯在空中，把所有内容创业者划分出两个层次。在这根线的下方，没有价值；而一旦突破了它，就可能价值连城。

比如，一个人比其他人有趣那么一点点，也许并没有什么价值，得不到太高的定价。可如果他相当有趣，与众不同，越过了价值的“金线”，那他就价值连城了，得到的定价可能是几何倍数的。

在一个传统的媒体里，一个人比其他人更能写一点点，是没有太大用处的，他得不到高出众人太多的定价，也许不过每月收入一万元和八九千的差别而已。

但在自媒体之中，没有人负责“兜底”。一个佼佼者比旁人只高出一点点，但他的水准恰好突破了金线，那么就可能收获极高的定价。而另一个人也许只差那么一点点，却完全可能无米下锅。这是自媒体的机遇，也是自媒体的残酷。

问：那么，你又如何看待内容创业者的失败？

答：我有个感觉：自媒体这个事情上，很多人输掉，不是像输象棋一样输掉的，而是像输围棋一样输掉的。他们输的是境界。


 什么意思呢？下象棋输棋，水平差一档，可能就会输得稀里哗啦，被吃个马、被吃个车，节奏比较快，死得也比较惨烈。

下围棋往往不这样。你还觉得自己走得有声有色呢，这里围一块、那里围一块，这里取了地、那里取了势，自我感觉还不错，但是不知道怎么，下着下着就不行了。最后一数，盘面差20目棋。你不服？再来一盘，同样的结果。

这是输在了什么东西上呢？输在了境界上。

格局低是个要命的短板，它会让你想红的时候显得太用力，怼人的时候又显得像妒忌。输在这上面，往往自己会连原因都找不到，明明我什么都做了，方方面面都注意了，怎么就输了呢？

还有，很多做不好事的人都有个共同特点——找借口。

这样的对话，我们听见过很多。一说到谁谁挺出色，他们就撇嘴说：“他怎么能比啊，他是有渠道的。”“他怎么能比啊，他是有背景的。”“他怎么能比啊，他是有推广的。”

假若你说自己没有渠道，没有背景，也没有推广，他们便会说：“可是你做得早啊！”如果总是以这种心态给自己的不成功找借口，那你一辈子也成功不了。

本文由两部分黏合而成，一是“六神磊磊读金庸”创始人王晓磊自己所撰；一是刺猬公社对王晓磊的一篇专访。经两位作者授权，最终以问答方式呈现。


——编者注




作者简介


王晓磊，新华社前记者，知名自媒体人、专栏作家，自媒体大号“六神磊磊读金庸”创始人。

乔梦雨，刺猬公社记者。




“我们打掉了千亿市值，但不做中国浑水”


杨峰


我们是一家专注“A股上市公司”的新媒体，2016年4月才开始公司化运营。区别于一般的新闻报道平台，市值风云带有强烈的研究属性，内容极度垂直和专业。

在刚刚过去的2017年，我们完成了A轮融资，整体估值达到1.2亿，可以说取得了阶段性的成功，但是根据发展规划，市值风云仍然任重道远。

从辩证的角度看，事物的发展有偶然性也有必然性，市值风云的出现具有一定的偶然性，但在资本市场严监管的背景下，诞生一家辅助监管的媒体却是必然的，即使没有我们，也会有别人。

很荣幸，是市值风云。


市值风云是中国的浑水吗


2010年以前，平面媒体经历了黄金十年，移动互联网的诞生和崛起极大地推动了自媒体的发展——它有着传统媒体难以媲美的传播速度和效率，对报纸形成的冲击堪称摧枯拉朽。

但是内容创业最佳红利期是2013年和2014年，那个时候，只要你肯做并坚持下去就一定会有回报，2016年显然已经不是，市值风云只能说是赶上了内容创业的末班车。

2015年意外的牛市和突如其来的股灾，让监管部门和整个市场意识到，A股顽疾不除很难有真正的牛市，注册制也是推推停停，市场改革举步维艰。资本市
 场迫切需要改革，这让我们看到了历史催生的机遇，市值风云顺势而生。

市值风云专注于上市公司财务舞弊、资本运作、市值管理分析，深度解析以“忽悠”为主业的上市公司套路，为广大投资者“排雷”。当然，如果站在上市公司角度，我们的文章就是所谓的“负面”，市值风云是在“黑”他们。

这就是人性，这就是利益。

你可以揭露任何黑幕，指出他人的问题，也可以讨伐全世界，但只要涉及自身，那就是“恶意攻击”，即使他们在二级市场翻来覆去割韭菜而从不为实体经济做出任何贡献。我们如实呈现了他们的所作所为，于上市公司而言就是“恶意负面攻击”。

正是基于此，市值风云经常被市场定义为“中国的浑水”。

2017年8月13日，中国著名财务专家、中央财经大学教授、万科独立董事刘姝威先生曾发表文章《中国股市步入健康慢牛轨道》，文中也以“中国浑水横空出世”为题提到市值风云：

以市值风云为代表的80后自媒体，对上市公司的违法违规行为进行了精准和及时的揭露和打击。这群有责任感的八零后们被称为“中国浑水”，他们成为政府金融监管部门之外的民间监管力量。

市值风云等自媒体的出现有助于打击和遏制上市公司的造假和欺诈行为，有助于保护投资者的利益，有利于中国股市在健康的慢牛轨道上发展。

其实，站在我们的角度，市值风云成立的初衷并不是要做中国的浑水，我们不是沽空机构，我们也不会从我们研究过的上市公司的股价下跌中盈利。市值风云仅是基于上市公司公开信息的独立第三方研究，我们有自己的商业逻辑。


独特的商业逻辑


在互联网领域，所有商业模式的本质都是获客和变现，即得到流量和使用流量。我们也不例外，市值风云的商业进阶道路分为四个阶段。

第一阶段是基础——新媒体板块

基础阶段，市值风云着力于获取大量优质读者，形成早期用户群，打造商业模块基础。目前，我们已经完成基础阶段的积累，粉丝数量和舆论影响力极其巨大。

第二阶段是关键——新交易系统

该阶段，市值风云将完成核心研究方法建模，实现上市公司评级、研究和内容生产的标准化，打造注册制时代基于上市公司全方位大数据的“评级与智能化
 分析系统”，并辅以黑名单、白名单的评判维度，通过财务分析、合规性分析、经营情况与投资者回报、管理团队诚信度分析等维度进行划分。

软件系统形成后，会以对C端免费的形式，为投资者提供专业信息服务，再适度以向B端（机构客户）收费作为我们的盈利模式之一。

获取市场占有率后，同时向C端提供增值服务以增加变现渠道。

第三阶段是延伸——第三方研究所 + 市值管理机构

基于前面两个阶段的成果，我们将市值风云打造为国内规模领先的第三方独立研究机构、服务特定机构和上市公司。

第四阶段是应用——投行 + 基金

在每个创业团队中，团队的基因往往决定了公司的发展方向。市值风云的团队骨干均来自资本市场各大专业领域，我们会逐步把研究成果应用于投资市场。

读懂市场的用户，扩大用户群体，是新媒体创业的关键。

对于普通社会化内容领域新媒体而言，通常仅停留在第一阶段，并在该阶段通过广告的形式完成流量变现，这是其内容领域先天决定的，而市值风云专注的资本市场具有更为广阔的延伸空间。如A股上市公司东方财富。东方财富早期通过运营“股吧”获取流量；中期通过网站提供财经信息，进一步获取流量；后期通过“天天基金”“东方财富证券”对巨大流量进行变现。而市值风云正是通过前期的媒体积累，将自身打造为A股注册制时代规模最大、最专业的金融信息服务商，三年后能实现A股上市，并超越东方财富的市值规模。

正如市值风云的天使投资人、高樟资本创始人范卫锋所言：“从极致优秀的头部内容项目到垂直人群的重度使用平台，市值风云正在打通这条路。这对于财经自媒体行业具有指标性意义。”


如何影响特定的群体


目前，市值风云在资本市场的影响力不必赘言，我们已成为上市公司、基金和研究机构重点监测的媒体，文章内容频繁被证监会、交易所、各地证监局作为监管线索采用。

换句话说，这也是相互的，正是因为我们在资本市场有影响力，才引起监管部门的注意；也正是因为获得了监管部门的关注和鼓励，我们的影响力才进一步提高。

2017年5月9日，市值风云发布《强烈质疑尔康制药涉嫌严重财务舞弊：中国海关喊你来对账！》，提出18万吨木薯淀粉生产实现6.15亿元净利润存疑，认为
 尔康制药可能涉及虚构资产。

文章发布当天，尔康制药在二级市场遭到机构的抛售，股票迅速跌停，随后接到深圳证券交易所的关注函，并于2017年8月8日被中国证监会立案调查。

市值风云又是如何做到为证监会和交易所等监管部门服务的呢？

1.顺应历史趋势

任何事物要发展，都应顺应时代的趋势，否则不可能长久。站在发展的角度，市值风云所做的事情就是顺应资本市场的发展趋势。

截至今日，中国资本市场已经发展了二十多年，放在历史的维度上，这是一段很短的时间，甚至不值一提，但是作为新生事物，在此期间也已取得了很大的成就，并对实体经济的发展起到了很大的促进作用，同时也暴露了很多问题，比如“套路重组”“炒壳”等。

时下，监管部门正是通过严监管来整肃市场，通过打击“套路”上市公司、通过政策完善和改革建立起“良币驱逐劣币”的良性的市场秩序。

任何体系和秩序的建立，没有一蹴而就的。在这种背景下，市值风云的独立研究内容真正从市场参与者的角度担任了其配合监管的角色。

2. 足够专业的团队

单纯就社会化内容而言，普通记者的知识储备已经足够，而且无论生产内容如何，读者都很容易理解。但是资本市场是专业化很强的市场，从业者需要具备较高的专业能力，才能把复杂的操作手法用浅显易懂的语言呈现出来，否则很难找到问题的本质，甚至会因为内容不专业而引火上身。

普通的财经记者虽然拥有丰富的媒体传播经验，但并不具体专业分析能力，生产内容大多隔靴搔痒、浅尝辄止，因为没有实操业务经验，往往找不到问题的关键。

市值风云正是意识到这一点，才着力打造了一支由董秘、财务总监、投行和基金经理、会计师事务所审计师等一线从业人员组建的内容生产团队。更为难得的是，我们的团队核心人员志同道合，自创立以来，没有一篇文章被上市公司指出内容有误并引发纠纷。

3. 标准的内容生产流程

在新媒体和研究阶段，我们就定下了一个非常重要的规矩：在研究上市公司时，数据、信息来源必须是上市公司的公告信息、财报信息，以及国家相关部门的统计资料、其他知名第三方研究机构的监测数据，这些信息我们都定位为“标准化信息”。


 任何非标准化信息，我们在写作过程中几乎都不接受、不采信。

使用“标准化信息”的目的和好处包括：

（1）展示团队的专业性。同样的上市公司公开信息，市场里数百万的专业参与者和上亿的股民都可以平等获取，但是最终能看出问题的人，却少之又少。也就是说，当我们能研究出问题而其他机构不能时，那我们的研究能力和专业性就会得到认可，我们的商业模式就能够成立。

（2）严格使用标准化信息，也是为“上市公司评级系统与大数据智能化市值管理系统”奠定数据基础：分析模型建立在标准化信息的基础上，系统运转才是有效的，因为一个自动化系统是不能抓取非标信息的。

4. 严格的内部管理

市值风云团队成员不得参与二级市场股票投资，特别是研究标的的炒作，避免掺杂利益的成分，确保研究分析的独立性和客观性。

这其实是对“术与道”的选择：我们更愿意投资者通过学习文章，获取独立分析上市公司的能力，而不是拿个股票代码回去，就做上发财的大梦，这对理性投资者和市场规范化建设没有任何价值。

认清大势，中国股市正在从核准制向准注册制过渡，在这个重大的历史转折中，资本市场的很多套路、分析方法都会发生根本性的变化。

市值风云展现给投资者的，是顺应了注册制时代的投资特征的方法与“道”。

5. 曾经点爆过的监管话题

在市值风云团队的艰苦努力下，过去两年的时间里，我们确实点爆了很多监管话题，比如“忽悠式重组”“联合坐庄”等，包括：

（1）“清仓式减持代表作”——永大集团。2016年9月，市值风云发表文章《胜利大逃亡——A股最凶猛减持故事》，永大集团股东套现67亿清仓减持离场的话题迅速成为市场的焦点话题，并引起监管部门对这一现象的高度重视，这篇文章在微信端阅读量达到50万+。

（2）“忽悠式重组”案例——勤上股份和GQY视讯。市值风云针对GQY视讯“三年一重组、每次必失败”进行了深度系列解读；同时对龙文教育借壳勤上光电进行预判性分析和后续跟踪分析，后来这次重组的结局众所周知。

（3）“炒壳”案例——新德隆系的资本运作。近几年，新德隆系重出江湖，依旧沿袭十年前的操作手法，在资本市场翻云覆雨，市值风云重点分析过德奥通航和斯太尔等上市公司的炒壳故事，发表文章有《解密德隆系10倍炒壳绝招：一
 个电饭煲坐着灰机去搞对象》《德隆系的大饼与镰刀：猎杀斯太尔》等。

（4）“大宗减持”案例——电科院。通过电科院的案例，为读者呈现了资本市场的大宗交易背后的大戏，发表文章《铁血大宗交易：电科院减持大戏幕后的“筹码搬运工”》。

（5）“联合坐庄”案例——鸿特精密和万邦达。通过深度解读，为大家重现了资本大鳄在资本市场坐庄的种种细节和内幕，发表文章《谁在坐庄鸿特精密？世纪游轮百亿“拆迁太子爷”的铁血军团》和《万邦达：一场最声势浩大的“市值管理”骗局，大股东套现60亿》，其中关于万邦达的文章阅读量在微信端也是10万+。

在此，我们想说的是“负面信息”的价值更大。如果你认为负面消息是准确的，可以卖出股票避免损失；如果你确信负面消息是错的，而股价依旧下跌，则可趁机买入。相反，投资标的的正面信息价值不高，还可能让投资者陷入对股价的幻想中，无视自己的错误。


用极致的内容代替传统分发


作为内容创业的新媒体，在过去两年，我们并没有针对性地做内容分发的工作，也没有专门的工作人员进行用户互动，我们就是依靠极致的内容从万马千军中脱颖而出的。

1. 抓住时代的脉搏，做正确的事情

在核准制时代，市场对上市公司财务和基本面的研究基本是失效的，因为上市公司利用制度缺陷，估值里面包含了大量的“壳溢价”“重组与资本运作（讲故事）”等等，这些非业绩因素严重干扰了上市公司的正常估值。

这也使得在核准制时代对上市公司的研究很难真正实施，券商研究员只看多不看空，独立第三方研究几乎全军覆没，证券类新闻媒体失去了监督的能力，炒股类软件只提供垃圾级的资讯流。

而到了注册制时代或者制度完善后的准注册时代，上市公司的数量变多，“壳溢价”等干扰因素逐渐消失，很多公司的估值开始回归基本面。

在这个时候，对上市公司的财务分析、基本面分析就会成为一门显学，成为热门行业。

2. 用极致的内容代替分发

与其绞尽脑汁、筋疲力尽地去思考内容分发的渠道和手段，不如把内容做到极致，让优质内容自身可以达成病毒式的自发传播。


 我们一直秉承用极致专业的内容代替分发，组建足够专业的团队，生产市场上不可替代的内容，自然也就完成了内容的分发工作。

目前，我们的分发渠道已经覆盖头条号、一点号、腾讯、凤凰、雪球、新浪、搜狐、网易等主流门户网站，垂直社区和财经类、股票类App。

市值风云App自身的用户装机量也在迅猛增长，未来我们准备将App平台化，让更多的有专业能力的用户参与进来，在现有的模块中嵌入“雪球模块”，除市值风云的独立研究外，放开投稿、大V入驻、用户上传文章、讨论区等。

最后，我们想说的是，媒体是公器，即便是自媒体、新媒体，也是公器，我们新时代的从业者当有敬畏之心，要心怀悲悯。

只有天下为公，才能得天下。
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靠生产“情报级资讯”，这家媒体不认干爹也能上市


吴晨光


【第一部分】 （采访于2016年6月）

在内容并不被资本界看好的当下，一家以生产电商资讯为核心业务的新媒体在2016年4月19日悄然上市，股票名称亿商联动（代码836568）。 6月初，在新三板，它完成了第一笔交易。

与高调上市的东方网不同，它的挂牌几乎毫无动静。在认识这家媒体的总裁贾鹏雷之前，我也没听说过这个网站。它有一个比较土的名字，叫“亿邦动力”。

“是CEO郑敏找的域名（ebrun.com）。”贾鹏雷说。这位生于1970年代的男士也觉得“亿邦”这名字不像媒体。“开始创业时，大方向是跟电子商务。所谓亿邦，就是找了E-Bu siness的谐音。”但在很多时候，简单粗暴的名字更容易被记忆，正如同“京东商城”——这个很像肉饼店的名字，几乎让人过目不忘。

2007年亿邦动力注册，接下来就是痛苦地摸索。这个团队做过广告联盟、专业会展，也试过研究报告、电商社区。直到四年后，才明确定位为“电商资讯”，内部描述为“专注于电商领域的情报级新闻”。

“跟很多创业公司一样，最后确立的模型，往往与你最初的设想完全不同。”贾鹏雷多次提到，“实际上跟我们几个创始人的基因也有很大关系，你最好是吃最擅长的那碗饭。”

亿邦动力的主要创始团队有四个人：CEO郑敏，创业前是当时国内电子商务领域最优秀的杂志《电子商务世界》的主编；总编辑贾鹏雷后升任总裁，是IT大报《计算机世界》的副总编；总裁是刘宸，也担任过《电子商务世界》杂志的主
 编；CTO余明，是贾鹏雷在《计算机世界》时的同事，原计世网的技术总监。

“这碗擅长的饭”让他们尝到了甜头。

用户方面：亿邦动力网的访问者——他们主要来自 w w w.ebrun.com、亿邦动力微信公众号和App（电商新闻、微商新闻）。2015 年 12 月，亿邦动力网月活独立用户达到 713.9 万；微信公众号的粉丝达到 141.1 万；App月活用户超过57万。

亿邦下属的另一个电商交易平台——思路网上，入驻服务品类超过 4 500 种,并拥有超过 1 900 家主流电子商务服务提供商。

营收方面：报告期内，公司超额完成预定经济指标,营业收入达到 5 001.75万，同比增长 65.14%，净利润为 573.35 万,同比翻了10倍以上（见表1）。而在几年之前的创始阶段，他们一度靠借钱度日，因为欠债太多，几个创始人春节都不敢回家过年。
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表1 亿邦动力网2015年核心数据 单位：元

资料来源：2015年度亿商联动年报，全国中小企业股转系统，代码836568。

对媒体公司而言，一直有个“五千万俱乐部”的提法。近十年来，媒体经营压力巨大，作为一个新媒体能够冲到这个规模，并且保持了10%左右净利，非常不容易。感兴趣的读者可以去参考更多已挂牌媒体公司收入，此处不赘述。

一个资讯网站为什么能赚钱？以下，就是一点晨光与贾鹏雷谈到的几个关键问题。它会回答内容创业者的疑问：你的价值究竟体现在哪里？


 一点晨光：什么样的资讯最有价值？

贾鹏雷：纯干货。

我说一个观点你可能会觉得有点怪。好的资讯是什么？我们认为是信息本身。优美的文字、严密的组织、清晰的逻辑——这些是次要问题，都是为信息本身服务的（但并不是说就可以完全忽视）。这样说，可能对那些优秀的特稿记者会有些打击，但事实就是如此，特别是在某一个垂直领域内。

这个想法在《维基解密》这部电影中有一个很好的印证。电影里有一个场景给人印象最深，就是当原材料搁在那里，联合创始人说：只放原料不行，我们得有加工。但是创始人说：不！只要把原材料放在这儿就足够了。

在电商领域，任何一家值得关注的公司，其电商业务的真实情况，就是亿邦动力最想传递的信息。举例说，韩都衣舍和七匹狼都是服装电商业者非常关心的品牌，服装电商行业的人最关心品牌的哪些方面？

（1）它今年的销售目标是多少；

（2）它去年完成了多少收入；

（3）它最新的业务架构是什么；

（4）它在天猫、京东、官网的销售比例分别是多少；

（5）它的利润率有多高；

（6）它的转化率有多高；

（7）它订单量有多大；

（8）它客单价现在是多少；

（9）它的店铺的经营情况怎么样；

（10）它的人效、坪效怎么样；

…………

这样的问题有很多，只需要你把正确答案告诉大家就行了，不需要很花哨。我们称之为情报级资讯。

亿邦动力开创了“电商新闻”这个品类。在内容上，我们先强调有料、有用，并不特别强调有趣。很多外部朋友、亿邦编辑团队（不少同事都来自新闻专业）都曾提出应该做得更有趣。然而我们发现强调有趣的媒体太多了，那反其道而行之做干货吧，这可以形成气质上的巨大差别。

在大部分稿件的操作上，我们往往简便地采用“三段论”来呈现（什么是、为什么、怎么样）。在情报级的资讯类型上，这就是一个流水线,产出大、效率高。2010年10月，亿邦动力网每天生产六七篇报道，到了2011年“双十一”（当
 年阿里零售平台爆表，销售额冲达190亿元），那一天我们生产了60多篇文章，而2015年“双十一”，我们一天生产了200多篇文章，绝大多数是各大品类、诸多品牌的销售数据与突发新闻。

亿邦编辑部今年就要接近100人了，原创团队也是最大的。一个行业资讯媒体，某一个阶段靠堆人就管用，但长期看还是要人和技术合二为一。2015年“双十一”我们也尝试了机器写文章。让机器做事情，标准就很重要，而“三段论”最适合。2016年，我们在人和技术的投入上超过了2 000多万，目的是为了生产更多干货。

干货的效果是非常明显的。2014年“双十一”后，我们发了一篇微信公号文章。它的标题极其简单，内容也特别简单，就是“2014年，天猫双11的交易额”。这一条的阅读总量超过了100多万，被转发了几万次。文章里面几乎没有任何修饰，就是把当天的交易额——包括各个类别、主要品牌、各大平台、各个业务都列出来，齐了（见图1）。
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图1 2014年“双十一”次日，亿邦动力网微信后台的数据统计

这一类的文章，用户是当情报使用的，这就是它的价值。在这个逻辑上会延伸出很多有价值的情报级的数据公司。淘宝、天猫、京东三家平台商家超过几百万，都会关注这个点。对它们来说，非常需要看到自己所处的品类前十名分别是谁，卖了多少，自己排第几，也需要看到很多运营细节和消费趋势。这些信息，有用性大过一切。

一点晨光：你们的用户是什么样的？什么样的用户最有价值？

贾鹏雷：想通过电商赚钱的企业经营者，提炼出来就是“电商经理人”。

无论是做什么行业，用户都是需要分层的。从电商的角度而言，用户结构呈现纺锤状。一头是“羊毛党”，这类用户是促销或补贴引入的，没有促销就立刻
 流失；一头是高价值用户，价格敏感性低，只买自己想买的，你有没有促销无所谓；中间这头是比较理性的用户，忠实于自己，知道自己需要什么商品，购买频次较高，这是最具价值的用户群体，也是服务成本最低的用户群体。

媒体也一样，资讯如商品，上架的资讯是什么价值，就自然地划分了你的用户群体——都市报、党报、财经报纸……用户价值当然是不同的，通过内容定位直接就可以划分了。比如，金融媒体的受众距交易最近，距资本也最近，当然用户价值最高。

亿邦的用户是电商经理人群体（见图2），即企业中的电商决策人或操盘手这个群体。跟CIO不同，CIO首先是一个成本中心，而电商部门是负责卖货的、赚钱的，所以它对外界的资讯能否帮助它做经营决策、能否帮它赚到钱高度敏感。所以，我们生产的内容就是影响它怎么赚钱。从这个角度上讲，我的用户群体虽然比一点资讯App（日活用户5 200万+）要小太多，但是这个群体产生的价值很大。

我们可以引用一个公式，一个媒体的影响力由三方面构成：

（1）影响了多少人（用户）；

（2）影响了什么人；

（3）影响到什么程度。

亿邦动力会着力在第二点、第三点上做文章。而一点资讯的重点是第一个。这会让我们两家的价值评估模型有本质上的不同。用户的价值又反映了媒体价值，这也是我们的独到之处。
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图2 亿邦动力2016《中国电商经理人调研报告》描绘了电商经理人的典型画像


 一点晨光：亿邦这么低调，用户是怎么获取你们的信息的呢？

贾鹏雷：多触点、多渠道，强运营。

低调其实不是刻意为之，而是我们的定位所决定的。因为我们的内容要直接影响企业做电商决策，对内容生产的严谨性要求很高。一般媒体可以玩的很多漂亮事儿，我们操作起来难度很大，还是首先满足用户的刚需。久而久之，我们获取路线的路径就成了像钻井机一样向下延伸，向行业、向区域、向企业延伸，而不是在大产业、大经济面上。

“亿邦动力”是一个整体概念。目前，它提供PC网站、移动端App、RSS 等30多种用户查阅信息资讯方式，建立了多触点传播渠道，为用户提供便捷的资讯信息获取渠道（见图3）。这个逻辑跟电商一样，哪里能卖货，用户在哪里，我就把货卖到哪里去。无论用户是政府官员还是企业董事长，是习惯在马桶上看还是头等舱看，我们都需要想办法，出现在你面前。
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图3 多触点传播渠道示意图

注：多触点并不复杂，关键是对多触点体系的理解和运营。

还是用这个例子——内容是水，产品是瓶子，渠道（触点）是超市。水再纯净，瓶子再有设计感，没有超市，根本卖不出去。我们的极致的目标是，在各种销售渠道——比如沃尔玛、711、社区小卖部等等，都能有亿邦的资讯展现。我们可以自己开个小店，也可以借助别人的渠道——比如一点资讯和凤凰新闻，也比如网易云和163邮箱。

一点晨光：为什么选择做电商资讯，而不是数据分析，也不是电商社区？

贾鹏雷：那俩都做过，不成功。当时机缘巧合，市场上正好还给我们留了一个最适合我们的机会。


 《定位》这本书对我们的影响很大。王老吉为什么成功，就是得益于定位理论。定位理论里面讲到一个最基础的逻辑，是说怎么能够让他人在芸芸众生中一眼识别你，就是你跟别人一定要不同。它举了个例子，宝洁洗发水分三款，海飞丝负责去屑，飘柔负责柔顺，潘婷负责营养。其实呢？这三款有啥区别？难道海飞丝洗了就不柔顺吗？也柔顺，但是它只强调“去头屑”。

相同的案例还包括OPPO手机。“充电五分钟，通话两小时”——这是它的广告语。一个核心特征，让用户瞬间记住，这就是定位，或者说核心竞争力。

传统的综合类媒体会有很多版面，有人物、社会、IT、财经，真的是一应俱全。亿邦动力在2010年做内容时，也已经做了很多“版面”。我们做数据、案例研究，一个编辑花一个月写两篇特别棒的文章，但是在浩瀚的同类文章中，传播频次太低，用户面太窄，起到的作用太小了。我们也做过社区，已经冲到了每天有1万的用户量。但当时无论哪种模式，我们面前都有一个值得我们景仰的同行，而且短期无法超越。

当时，市场上有几家重要竞品：

第一家是艾瑞，主做咨询、数据。它把电商的排名、交易额、各种用户量都做了。大家天天看艾瑞，看看1号店今天卖多少，看看京东今天目标是多少。

第二家是派代，做社区。很多淘宝店主都在里面，很活跃，交流如何开直通车，如何打爆款，完全UGC。

第三家是易观，做报告，做电商的解决方案。

以亿邦当时的实力，和这三家正面PK，赢面都不大。

2011年9月，我们四个人（指郑敏、刘宸、余明、贾鹏雷）在公司附近的上岛咖啡聊了一下午，快愁死了。最后那一刻，可能就是灵光一闪，我们决定做一个赌注，只做电商新闻，其他的都不做。两个原因：

（1）我们受过多年媒体训练，擅长，有把握；

（2）市场中没有人专做电商新闻，留了一个缺口给我们。

这个决心下了以后，我们做了残酷的决定。我的注意力完全放在了如何搭建一个原创资讯的竞争力模型上了，其他的业务要么关停，要么不闻不问，任其自生自灭。

但事实证明，这个定位最终成功了。靠电商资讯本身，目前我们的月活用户已经超过了1 000万。当我们把资讯做到第一之后，可以回过头来再看，要不要做其他的东西。这时候，我的一个老领导——王超（《IT经理世界》创办人）多年前说过的一句话浮现了出来，我做了一点小改动：资讯是刀锋，可以割开一个行
 业；其他（会展、研究、数据、社区等等）是刀背，可以让刀砍得更深。

一点晨光：垂直类网站怎么赚钱？

贾鹏雷：垂直媒体能否赚到钱，与它所在的行业也有很大关系。至少，我们不能选择一个“夕阳行业”。而亿邦动力选择的电商行业，是典型的朝阳行业。

我们可以来看下我们发现的这一批数字。

首先，中国是全球最大的电商市场，并持续高速增长。截至2015年年底，中国网民规模达6.88亿，有超过一半的中国人触网。在互联网这个大平台上，电商交易也在保持稳健增长（见图4）。2016年，中国网络购物用户达到4.13亿，相当于一个多美国的人口！
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图4 亿邦动力制作的电子商务增速示意图

注：数据显示，电子商务连续数年保持了高速增长。

另外，根据《中国电子商务报告》编写组的测算，2015年，中国电子商务交易额为20.8万亿元。我们知道，当年温总理在任上的时候，面对经济危机，提出了“四万亿救市”的概念。也就是说，电商的交易额可以救市五次，余下的钱还可以办好40个北京奥运会。

从我们自己的追踪统计来看，电商经理人预计要超过2 000万。在中国成为全球最大的电子商务市场，且每年保持30%的高速增长的趋势下，电商经理人正在迅速成为影响全球的新商业决策者和执行者。

还有，从政府的期望来看，会持续扶持电子商务发展，靠政策倾斜。看看中国最大的电商公司——阿里巴巴和京东受到的扶持就知道。不说各级政府给
 予它们的直接支持，只说政府在电子商务方面的各种宏观政策的引导和包容，就知道了。如果淘宝一开始就收税，就没有今天的阿里，也没有今天的整个在线零售。

我们目前的收入主要是分展示型广告、解决方案型营销、用户付费、高端咨询这几种。我们也建立了自己的DM P平台、DSP广告平台。值得高兴的是，底层都是打通的，毕竟用户量和用户价值在这里，打通了有很多好玩的机会。

目前赚的钱不代表也是未来赚的钱。我们的终极模型并不是媒体，而是“媒体 + 付费信息”，类似于彭博（Bloomberg，全球商业、金融信息业和财经资讯的依靠提供商）。前端有免费的信息看，后端还有各种付费的信息。用户的需求完全可以进行分级。传统的媒体模型在赚钱的问题上解决得不够，我们现在身处在一个最好的时代，可以在付费信息方面放开去想。当然，难度的确大。但是没有难度，就没有壁垒，做起来就没什么想象力了。

一点晨光：不少媒体被大公司收编，你们有没有这样的计划？

贾鹏雷：任何时候都不会，只要公司还在我们手中。我们需要最大限度地减少对“内容独立”的影响。

我们这几个人有一个共同特点，就是基本都坚信媒体价值。我自己从毕业到创业一直在《计算机世界》，一共八年，然后就创业了。之前自己所有的专业训练和媒体认知都来自《计算机世界》，作为一个专业媒体，鼎盛时期它有500人，四个亿的销售额，在媒体界绝对是翘楚。

它那么厉害是为什么？除了工信部和IDG（美国国际数据集团）的背景（《计算机世界》是中国迄今为止唯一一家合资媒体，由工信部电子情报所与IDG在1980年共同投资——笔者注），最重要的原因就是在那个时代它始终给用户和行业提供了有用的信息。从1980年代开始，从电脑到存储，从服务器到软件，从应用到研发，在很大程度上它是当时整个IT行业的知识来源。不仅仅是普通用户想学习，更多的是专业用户、机构、研发人员、企事业单位，他们都需要看。广告收入自然不在话下，因为所有IT公司都需要打广告让用户看见。

后来为什么衰落？除了机制、技术、互联网、商业模型等因素之外，最根本的一个原因是，当IT行业就像工业、农业变成普及化的行业之后，它没有再与时俱进，完成升级，提供用户真正所需要的内容。当你为了生存不得不逐渐为广告客户所左右之后，等于是怀里成天揣了个地雷。可以说，很多半死不活的媒体，可能都是折在了这个问题上。


 我们在分析电商行业的时候，就发现了这个问题。它有跟IT行业有很相似的地方。要说世界上电商最发达的公司，在中国可能是阿里，全球也是阿里，还有京东、唯品会，这些都是大公司。它上面有很多商家，商家需要知道它的各种信息，所以你必须花很大的力气研究它、报道它。

但是你能被它左右吗？

答案当然是不能。我们内部曾经做过讨论，在白板上列出无数种我们已经拥有的竞争力，然后再做减法，减到只剩一种，绝大多数人选择了“中立性”。在很大程度上，中立性本身就是一种竞争力，尤其是在电商目前这个阶段，竞争非常惨烈，站队问题非常严重，甚至媒体也不得不站队。比如，阿里投资了太多媒体，并给出了大量的广告公关费用，以至于行业内一直在担心，阿里的负面，谁还敢写？

在自然界，有一个生态平衡的理论，就是草、鹿和狼之间的平衡；在信息领域，也应该有个“文态平衡”的理论，正面报道相当于鹿，负面报道相当于狼。如果负面全部被灭掉，正面太多了，对公司、对社会都不是好事。

所以，亿邦的理念是不能被左右的。反映在业务上，一个典型的场景是带公关性质的钱不能碰。亿邦的编辑团队是谢绝车马费的（当然这个原则也是逐渐树立起来的），也不能参与公关性质明显的商业项目。

这并非完全出于所谓节操和道德考虑，而是出于商业模式需要。内容必须免费，才能让商业项目系统的收费（比如商业论坛、在线课程、顾问培训等），从合作伙伴到门票，都是尽可能收费化。我们与阿里巴巴或京东等也有商业合作项目，是基于项目的，比如商业会议。

在内容免费的原则上，亿邦内容团队建立的内容筛选，也是很神奇的。可能别的媒体认为是广告的，我们会认真地当好内容来处理。我们只按照自己的原则去看待内容，原则只有一个 ——用户是否需要。

【第二部分】（采访于2018年3月）

一点晨光：距离上次对话已经一年多时间。今天对当初我们讨论到的很多东西有什么新的认知吗？

贾鹏雷：的确有变化！最大的变化是对“商业媒体”这四个字的理解。我最近发现，我的认知有三个阶段。

第一个阶段是关于“媒体”，即内容立命：做什么样的内容是有意义的？这
 就是价值；应该做给什么样的人群看？这就是受众；用什么样的方式呈现给用户看？这关乎介质或渠道。像我们上次聊过的亿邦动力网的早期探索，主要是在探索这件事。

第二个阶段是“商业媒体”，一边做媒体，一边要商业化。作为一个商业媒体，财务指标是证明你价值的关键指标，商业模型的设计和商业合作的开拓是所有商业媒体持续探索的方向。我觉得去年有一个好例子，就是创业黑马——它脱胎于媒体，用培训和咨询服务的形式去变现，很好。

人们说“才而不财非才也”，一个好的媒体，它的商业价值应该要体现。那么遇到的问题是：商业模型是什么？商业化的原则是什么？大规模商业化的临界点是什么？这个商业曲线怎么设计？在做媒体的过程中，无论你聚焦于内容还是商业变现，这个逻辑的构建是周而复始、无穷无尽的。

第三个阶段，我会更从“商业”本身出发来看“媒体”的价值。商业媒体通常是垂直型媒体，无论是垂直于某个行业还是某个职业。今天的商业发展中，“价值”和“伪价值”并存，“方向”与“伪方向”齐飞，如何立足于自身健康发展的主节奏，同时保持着对新事物的敏锐度，理性地设置好“观察期、试水期、退出期”都很关键，甚至这会是常态。

作为媒体，经常看到身边的媒体急剧转型，由于媒体人自带的“浪漫的理想主义”特征，因过于频繁的转型而受伤的同道比比皆是。这个过程挺痛苦的，我感觉需要经历一些切身的经验。

一点晨光：感觉这一年亿邦经历了不少事情。

贾鹏雷：的确，吃了不少苦。

上一篇文章发布后，看有读者说好像亿邦做媒体“有一种好像很轻松的感觉”，这种感觉可真是不敢当。亿邦是电子商务媒体，行业兴衰，感同身受。电商成长固然高速，但电商之难，亿邦也感同身受。这一切都是因为这是一条新路，没有经验。

2017年亿邦经历了很多事，不少新业务因为探索期太长停掉了，随之而来的是不少老同事离开了。现在回头来看，这点收获（教训 + 经验）还挺珍贵的。

第一个收获就是“风口的保鲜期”。做互联网媒体碰到的风口之多，真的是难以想象的，此起彼伏，层出不穷。因为是媒体，所以你必须保持对新鲜事物的好奇心；那么很多风口都需要去甄别，然后去探索，甚至去投入运营。一旦投入运营，成本就产生了；一旦产生，如何退出就是个难题，背后是一大串的产品投入、人员投入、技术投入、营销投入的问题。退出的时候，决心难下、成本难
 收。去年关停了不少新业务，都是这个坑。我现在的经验，一个风口的生命周期从7天到3个月不等。要全心投入3个月，但是6个月就要决定是否退出。

处在这种状态中，你的媒体动作（报道、运营、会展、产品开发、用户运营等）都是需要极大的勇气和成本的（啊，一提到成本就心疼）。这里头的一个前提就是：护好你的大盘，再去创新。

记住有一种死法叫“创新死”。

这个考验对亿邦的管理层而言，最大的认知就是“自己能力的不足”。当业务急剧变化的时候，如何在开船的同时修船，对船员们的要求是非常非常高的，绝不是几个简单的教科书动作就可以搞定的。心态、认知、方法论、精力分配、复盘能力、团队力等等，个个都可以搞死你。我们几个人复盘，说一千道一万，首先要检讨的就是自己能力的不足。其次就是沉淀经验，形成方法论，继续开始。

第二个收获：流量和用户的认知。2017年，我们还发现了一件事，我们的运营方式和商业变现方式之间的矛盾点在于“2C式的运营” 和“2B式的营收”之间的鸿沟。我今天可以说，这两个之间的差别是巨大的，也是绝对要想办法统一的，统一的关键点就在于如何区分“流量”和“用户”。我记得罗振宇好像讲过一次这个话题，很透彻，大家可以去找找那个文章做参考。

亿邦现在对流量的追求不像前几年那么痴迷，而是更注重“用户价值”的确认和挖掘。这里头需要技术投入。还好类似一点资讯这样的公司是2C的，否则依你们的技术，我们压力好大。谢谢不杀之恩。

第三个收获：充分重视人工智能对媒体的影响。我的个人理解，人工智能这个风口的周期非常大，十年是肯定的。它崛起的背后并不仅仅是技术自身的迭代，更是一个人口学和社会心理学的迁移。今天的中国，年轻人自我价值的确认方式跟实体产业的发展模式之间的落差越来越大，这会让组织变革的螺旋发生不可逆的扭转，人工智能的价值将越来越大。按照“古典互联网”的逻辑来运营一个媒体，构建它的成本与收益模型，靠谱程度大幅下降了，需要站在更前沿的地点回望，面向未来组建内容生产方式、信息传递和呈现方式、用户获取方式。这个功课大了，得持续摸索。

一点晨光：是的，我感觉需要更多的案例来拆解上述这几个问题。但因为篇幅所限，能不能集中地介绍一下内容生产和内容分发的关系？

贾鹏雷：认知都在进展中，没有对错，只有摸索。从内容生产方面（不包括运营、分发，只说生产），我们一度用的方式就是摞人。开一个业务线，那就上几个优秀人。但是有一天，我发现，最大的成本、最不确定的风险，往往不是行
 业，恰恰是人。

人出现问题的原因有很多，我关注的是其中一个关键点：从职业角度而言，人们对媒体代表的价值的认同度正处于一个调整期。老早之前的传统媒体时代，认同度来源于“社会价值驱动、商业价值托底”；过去这些年，媒体价值的模型逐渐变成了“商业价值驱动、社会价值托底”。现在，我感到未来的模型可能会变成“商业价值第一，社会价值没那么重要”。

在这种情况下，内容生产和分发的逻辑都需要度过这一个困难时期。既然媒体基本的“信息传递”的价值没有消亡反而更加旺盛，那么，要么通过机器来重新构建内容生产的成本结构，要么通过机器来解放内容分发的效率问题，最终解放人。人更应该来解决复杂的“隐性知识”，而不是解决简单的“显性知识”，在更复杂、更有难度的“隐性知识”层面，人和媒体的价值才能得到再次放大和确认。

我们这个模型，一年半之前我曾介绍过，经常会出现一天生产上百篇原创的问题。由于是2B的类型，所以每一篇原创的价值都不在于广泛，而在于聚焦与专业。现在通过亿邦自己开发的机器人Ebrun Go，我们很快就可以做到每天200篇以上的原创量，满足行业人士的显性知识的需求。我们投入的人力仍然要聚焦在高价值的原创内容上。与此对应，分发方面会更强调渠道的匹配度，基于数据处理系统，通过用户标签、内容标签、行为标签的运营，实现用户的打通，在线上内容和线下服务之间打通，形成更高价值的用户库的运营。

一点晨光：电商圈儿今年最热闹的话题就是“AT站队”了，你们怎么看？怎么想？怎么做？

贾鹏雷：我们的基本立场你是知道的，没有变化。但是我们大家都在合作。虽然每家有每家的立场，其实最重要还是一个商业问题，你自己觉得跟谁的气场合，那就跟谁走近点，很合理。

我自己会更在意将来。大概在今年过半——比如7月份左右，站队的情况可能就会有很大变化。这个行业就是这样，每天都在调整，也总有消停的一天。

从我们自己来说，最大的追求依然是“自身的价值”。2017年秋天的时候，我们又拿了一笔小投资。陆陆续续的其他投资也会有吧，现在还都不重要，毕竟你是否值钱，最终还是要看你的价值。看现有价值，那就是营收；看未来价值，那就是入口——你背后的资源估值。严肃的媒体越来越少，行业壁垒越来越高，所以我感觉我们将来还是挺值钱的，哈哈！

一点晨光：2016年我们对话的时候，你给了不少亿邦的数据，类似月活用
 户、微信独立粉丝、主要营收指标等。今天，这个数据有什么变化？换句话说，亿邦是不是在成长？

贾鹏雷：成长还是在成长，但数量上的成长增速不如2016年那么明显。这里有原因，既然明确了“2B”的思维，那么，我们看数据的维度就变了，从以前十分关注UV（网站独立访客）这类数据，变成了更看重数据的来源、质量、标签完整度等。

所以从成长性上来看，外部间接访问的数据量的增长主要得益于渠道平台的拓展、更多细分公众号的开通；内部数据的主要得益于“用户运营”这节课开始补。坦白地说，以前我们在线上线下数据打通方面做的工作很少，标签完整度也很欠缺。

这一年多，亿邦App还是给了我们很多惊喜，虽然运营投入和水平还远远不够，但是因为产品功能的完善、用户使用场景的增加，从获取用户和用户参与度的表现上都有了明显提升。

在用户数据对商业价值的直接贡献上，我们虽然在探索，但还没形成什么系统的方法论。留点遗憾，等“一点晨光”第三次访谈的时候再说吧！

本文是根据作者的公号“一点晨光”对亿邦动力网负责人贾鹏雷的两次采访综合而成。

第一次采访是2016年年中，彼时亿邦动力刚刚上市。时任总编辑的贾鹏雷兴奋地表达了对自己所在媒体和“资讯情报站”的理解，作者则用了“不认干爹也能活得很好”的标题，来描述当时的状况。

2018年3月，已经晋升总裁的贾鹏雷再次接受了作者的采访。此时他所表现出来的视野、格局，以及对网站的认知，比一年半前上升了不止一个层次。但经历了2017年的起落之后，这位负责人有一种“渡尽劫波”的感觉。把前后两次访谈对比来看，相信会让不少内容创业者的心中泛起波澜。


——编者注




 ［附］ 亿邦基本法：保证中国合伙人不打架


一是通过内部“立法代表”机制，部门决策层、中层和一线员工1:1:1选立法代表，每年3月2日开会表决，产生了内部制度性文件《亿邦基本法》。

二是去官僚化，用“建议权和决策权分离”的管理模式，将业务经营决策权下放到部门和对应的人，建议权在全公司放开，从CEO到一线员工共三级管理架构。

三是公司拥有积极的价值观，即“简单、执着、说到做到”，通俗翻译之后是：要疯、要傻、要靠谱。


《亿邦基本法》摘抄


1. 依法协作原则：制度面前，人人平等；市场法则；法不容情，法外有情。

2. 最低约束原则：少管管住，刚性底线；尊重个性，充分释放创新。

3. 上位法原则：下位法规服从上位法，第一级：立法法；第二级：基本法；第三级：部门制度、协议、行政通知。

4. 遵循价值观原则：简单、执着、说到做到。

5. 建议权与决策权分离原则：建议人所提建议仅供各项事务决策人参考，建议人可保留意见，但须尊重决策人最终决策。





第三章 政务号&企业号：要权威不要官话


闫永


回想20年前，我们获取政务信息的渠道是什么？《人民日报》、新华社、中央电视台，应该是前三大选择。

那么企业信息呢？一定是类似《中国经营报》《中国企业家》这样的老牌报纸和杂志。

今天，当信息传播途径已经发生根本性变化时，大多数公众的首选变成了“两微一端”。在这些主路径上建立政务号、企业号，也成为党政部门和企业的重要工作。

有业内人士总结了政务新媒体和企业新媒体的几个功能：

（1）宣传阵地。体现政府亲民形象和服务地位。如中央政法委官方账号“长安剑”以“长安君”形象示人，代表权威立场，通过网络化的表达，解读政法工作、弘扬法治精神、维护国家利益。

（2）舆论引导。第一时间对突发事件进行舆论引导，使权威信源得到有效传播，避免产生谣言。

（3）互动平台。如出台“网约车”细则，各“地方发布”及交管部门通过政务号征集网民意见。

（4）协同办公。政府部门可在平台上形成矩阵，可以整合系统内资源，做到话语权最大化。如“网信中国”矩阵——中央网信办可以联动全国多个省级网信办发声。

（5）紧急救援。如国家地震局、中国气象局等部门接入一点资讯等平台，可以把地震灾情、天气预警等消息通过Push的手段推送给相关地域用户；公安部打拐办通过今日头条精准的用户画像和兴趣引擎推荐技术，实现寻人。

但是，运营好一个政务号或者企业号并不简单。因为一贯的身份和地位，在很多环境下，它们难以放下架子……

编者按


 今天，几乎每个平台——包括微信、微博、一点资讯、今日头条、搜狐、网易、凤凰等等，都为政务号和企业号开辟了入口。所以，党政部门、企业及其他组织机构在享受着社交和人工智能分发红利的同时，也面临着运营账号多、粉丝黏性低、用户增长慢、互动效果差等瓶颈。要解决问题，就要从管理变革说起，从思维、战略、组织、结构、行为等维度出发进行转型，按照“定位、聚焦、运营、创新”的方法论，开展人格化传播、智能化服务、社群化运营，形成机构自身的互联网基因。

而在具体操作上，主要包括五个方面：

（1）运营主体要从实体组织向虚拟组织转型；

（2）功能要从品牌传播向智能服务转型；

（3）运营平台要从单一账号向集群矩阵转型；

（4）传播模式要从新媒体互动传播向全媒体分众传播转型；

（5）表达要从官话向人格化转型，塑造有用、有趣、有情、有颜值、有担当的机构自媒体品牌，不断提升用户心智份额，提升传播的有效性和服务的满意度。


一、理念：在去中心化的趋势下努力成为新的中心，在去中介化的生态中重构关系链


（一）面对变局，以变应变

从平台演进的格局（见图1）看，政务号和企业号的运营同样需要找准用户。用户在哪里，机构就要去哪里。这和此前的以我为中心、高高在上的理念截然相反。这就如同信息高速公路修好后，我们要去思考：路上跑什么车？车里装什么货？这些货物是否能够满足用户不断增长的美好生活需要？研究表明，大数据时代93%以上的人类行为是可以被识别、预知的。因此机构必须细分受众需求，并匹配相应的服务。

从运营实践的困局看，机构自媒体运营需要人格化。机构自媒体不同程度地存在着技术、人才、机制、内容四个短板，也容易步入“新瓶装旧酒”“王婆卖傻瓜”“内宣外部化”等误区。从传播的五要素来看，更是存在着一些亟待突破的瓶颈（见图2）。

那么，出路在哪里？就是运营机制创新，把传播还原到人，开展人格化传播。
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图1 平台演进的格局
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图2 从传播五要素看机构自媒体的瓶颈


 从网络舆论的变局看，机构自媒体运营需要社群化。互联网70%～80%的内容来自网民。当前互联网的内容生产的主体已经从UGC（用户生成内容）转变为PGC（专业生成内容）和OGC（职业生成内容）（见图3），用户社群化、消费场景化，意见领袖和网红成为影响舆论的重要力量。机构要想赢得主动，必须走网上群众路线，主动设置议题，用“众创”和粉丝一起玩转UGC，用“众包”和专家媒体做活PGC，用“外包”和专业团队合作连接OGC。
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图3　UGC、PGC、OGC的关系

（二）重构关系，成为中心

新媒体时代，传统的组织被解构了，政务号和企业号如何在没有中心的移动互联网上成为新的中心？

新媒体时代，政府和企业本身成为媒体了，如何在去中介化的舆论生态中重构关系链？

解铃还须系铃人。移动互联网及新媒体平台本身就是解决问题的最好的途径，让政务号、企业号“变道超车”成为可能。因此，我们要做到：
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新媒体是内容、服务、关系三者之间的能量集合。内容吸引用户，服务带来流量，关系产生互动。新媒体是机构形象公关、在线服务的最佳载体。它可以较好地完成两大使命：传播和服务——接地气的传播和可持续的服务。

打铁还需自身硬。改变别人先要改变自己，影响别人就要让自己有影响力。解决去中心化、去中介化的问题，核心是重建机构的关系链（见图4），并在此基础上重构服务链和传播链，成为新的中心和新的信源，让信息和服务在关系链中
 有效地流动。具体做法有以下几个方面。
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图4　机构关系链

第一是重构关系链，成为新的关系中心。谁离用户最近，谁在关系链核心，谁就能最大限度地分享社交红利。机构要根据自身优势，从利益相关方的需求出发，重新发现各方核心诉求，让自己回归关系链核心，着力成为一个被利益相关方需要的第一平台，成为一个“始作俑者”。

第二是重构服务链，成为新的服务中心。机构要从关系链出发，找准自己在产业链中的位置，根据粉丝需求，形成完整的线上服务响应、达成、反馈的管理闭环，为主要用户群体提供优质高效的服务，着力成为其所需服务的第一入口，成为一个服务链的关键节点。

第三是重构传播链，成为新的信息中心。新闻不是刚需，信息才有价值。政务号和企业号要围绕关系链，拉长传播链，除了权威发布独家新闻之外，还要做好政策解读、数据披露、舆情回应，讲好故事，当好媒体合作伙伴而非竞争对手，为受众和媒体提供有价值的第一手信息，着力成为第一信源，成为一个行业或领域离不开的“头部账号”。


二、定位：塑造一个个性鲜明的机构自媒体品牌


（一）一切从定位谈起

我是谁？为了谁？从哪里来？到哪里去？这不仅是一个哲学命题，更是政务号和企业号运营的根本战略问题——定位。


 定位就是机构自媒体的核心价值观，是其安身立命的根本。政务号和企业号的自身定位最好能用一句话明确。比如，“@中国石化”的定位就是“为美好生活加油”；“@中化集团”的定位为“中化人、中化事、中化情”；“@国资小新”的定位就是“一起参与国资监督与管理，一起推动国企改革与发展”。

不同的机构，定位的重点完全不同。政府机构要定位于政策沟通和政务服务，企业机构要定位于形象公关和营销服务，媒体机构要定位于传播信息和服务受众。

同样的机构，不同属性有不同侧重。中央政府侧重于宏观政策垂直落地，地方政府侧重于本地政策执行与公众服务，政府内设部门则聚焦部门业务和服务；B2C企业要以用户为中心开展服务，B2B企业则要内外兼修、传播文化，混合型企业则要聚焦主业、兼顾辅业；企业总部重在战略引领、集中发声，下属企业重在圈层传播、在地服务。

另外，还要从公众视角和用户视角找准自身定位。一个公众视角的机构自媒体，要努力做到“公众利益代言人”“网上发言人”“微公益发起人”和“朋友圈知心人”四位一体的身份认同，用心沟通、用心服务；一个用户视角的机构自媒体，要想明白“想影响谁、想为谁服务”，在受众的媒介组合中找到自己的合适位置，在用户的服务需求中拿出自己的看家本领，承担起信息公开、在线服务、品牌传播、舆情引导等功能。

（二）起名是个技术活儿

名不正则言不顺，言不顺则行不远。围绕定位，取个好听好记、易传播的名字，是品牌化运营的关键因素，也是一个技术性很强的活计。从机构自媒体品牌和功能属性出发，认证名称大致有三个方向：

一是相对传统、有点正的名字。比如“@北京发布”“ @国家地震台网速报”“ @江宁公安在线”“ @保利风采”等；

二是相对跳跃、有点活的名字。比如“@长安剑”“ @打四黑除四害”“ @侠客岛”等；

三是相对亲切、有点萌的名字。比如“@外交小灵通”“@国资小新”“ @石化实说”“ @学习小组”等。

当然，还需要有个接地气的昵称。起了一个“高大上”的名字，还可以用昵称来“接地气”补足。比如“@中国石化”自称“小石头”、“@国家地震台网速报”被粉丝昵称“镇长”、“@华润集团”昵称“嗨皮润”、“ @上海发布”昵称“小布”，很好地与粉丝建立了情感认同。“@外交小灵通”的粉丝，就自
 称为“通心粉”。

（三）构建品牌识别体系

优秀的政务号和企业号，必须有自己的Style——品牌。机构要根据定位和昵称，规划设计一套能引起人们对品牌美好印象的联想物和符号，Logo和代言人等都是机构新媒体品牌化传播的载体，包括名称、标志、基本色、口号、象征物、代言人、包装等。这些识别元素形成一个有机、系统的结构，会持续对粉丝产生影响。构建品牌的终极目的是机构的互联网化，在移动互联网上培育出一个新的IP，从而实现政府和企业等机构的网络化生存。

（1）视觉识别是一个非常接地气的品牌代言方式，即明星代言人或人格化的虚拟代言人及其“表情包”、动画短视频等。

此前，一个机构的代言人，一般是领导人、新闻发言人或者广大员工。相比而言，虚拟代言人能够更好地代表机构形象——它有专门团队运营，有血有肉有感情，轻易不会“失言”。比如，国资小新这个萌萌的虚拟卡通形象（见图5），出自一位热心粉丝“@果冻的光影”之手。小新头顶电信WiFi信号，脸部由国资委SASAC官方Logo演化而成，手臂形似航天火箭，腿是特种钢材，工装裤象征默默奉献、踏实敬业的产业工人，胸前一颗红心代表爱与忠诚……这个卡通形象浓缩了国企所涉及的国计民生主要领域，是一个爱工作、爱公益、爱创新、有血有肉的小清新。受其影响，23家中央企业也分别设计了自己的卡通形象（见图6），扎堆儿卖萌。

公安部交管局新媒体账号，则请100位明星名人做文明交通代言人；中国联通新媒体邀请明星和粉丝互动，也是一种品牌化运营的手段。此外，机构自媒体如果没有专属表情包，似乎是一件很Low的事情。一些政府和企业推出了自己的表情包，既是运营的实际需要，也是和粉丝沟通的有效媒介。
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图5　萌萌的国资小新卡通人物形象
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图6　中央企业卡通人物形象


 （2）听觉识别也是品牌识别体系的重要构成部分。拥有一首脍炙人口的机构/企业歌曲，即使是“口水歌”，也能带来粉丝的心理认同。2015年，国资小新从粉丝中征集了32首歌词，其中《我们都是小新》入选，被谱成歌曲，由国资小新团队和中央企业新媒体的编辑联合演唱，并被上传到音乐、视频网站。

（3）语言风格也是品牌区隔的重要手段。机构自媒体要说人话、为人服务，就要形成自己的语言风格，甚至创造一种属于自己的、粉丝参与的网络文体，不仅自己经常使用，网民也愿意自觉模仿、引用。网络流行语具有意识形态属性，有较强的代入感，粉丝每使用一次，就会加一次信任背书。它多是由网民无意识生产（比如咆哮体、任性体等）、随影视剧走红（比如甄嬛体、蓝精灵体等）、商业机构策划生产（比如凡客体、淘宝体等）。

2014年6月，国资小新尝试和网民一起创作了首个政务网络文体“小新体”。 小新感慨了一句“清风起吟，荷香四邻”，倡导大家“一起清新，一起创新”，掀起了一股网友造句的热潮，一些粉丝、大V纷纷效仿这一句式，创造了800多个版本的“小新体”，受到海内外媒体关注，新加坡《联合早报》评论称“此举是中国政府用萌势力攻略民心”。2017年6月，新华社新媒体发布了“刚刚，沙特王储被废了”短短九个字，虽然三个编辑层层把关仍有纰漏，但是却创造了“刚刚体”。不仅流量爆棚，而且把一个简单的时间词赋予了别样的含义，体现了国家通讯社的时效性和权威性，随后被很多媒体、自媒体争相使用（参见本书下编第二章《刚刚，新华社“刚刚体”刷屏了》一文）。


三、运营：重构组织的最根本的保障
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图7　机构自媒体身份转型

定位明确之后，机构自媒体就要基于战略定位，以人为本、以用户为中心，植入互联网基因，进行运营主体的组织转型、文化重塑和流程再造，从信息发布者、事件传播者、危机处理者、形象展示者向内容分发者、价值创造者、问题预防者、关系管理者转变，从而实现从一个工作者到内容生态培育者的蜕变（见图7）。

（一）团队运营：以自组织的力量穿透“无形的墙”

当前，政务号和企业号大都面临着难以逾越的内部的“无形的墙”：资源配置差、审核流程长、优质内容少、运营人才缺、内部沟通难等。要解决这些问题，可以从三个方面入手。

1. 组织转型，建立自组织，人人都是运营主体

机构自媒体的运营团队至少要由三部分组成：一是运营团队，包括核心团队和组织内部横向的平行部门、纵向的下属成员单位；二是协作团队，即关系链上的利益相关方，包括媒体、专家、产业链、客户和粉丝；三是支撑团队，包括外部专业技术团队和外包内容制作团队。如此，机构自媒体就从职能部门变身为自我管理、自我发展、具有互联网基因的自组织，成为跨界、跨专业、跨地域的资源共享价值分享的虚拟团队。利益相关者都参与到运营中来、参与到内容生产中来、参与到互动中来。比如“@共青团中央”让粉丝直接参与内容的运营。又如国资小新在九寨沟地震后第一时间建立微信群，邀请30多家相关央企、地震台网、气象部门、中央主流媒体、四川地方媒体、地方政务发布等方面，迅速开展连线直播、视频制作、内容整合、动态报道等工作，实现信息共享、资源共用、内容共产，推动抗震救灾工作的有序开展。

2. 文化重塑，激发团队内生动力和创新活力

优秀的机构自媒体，必然要重塑自我、拥有优秀的团队文化，倡导“有组织，无领导”，奉行“谁对听谁的”，鼓励“You Can You Up！”。他们会经常“头脑风暴”、互相砥砺，凡事团队协作、优势互补，发挥每个人的能量，形成合力，团队成员以创业者的心态，把公事当私事干、把事情当事业做，形成一个“不需扬鞭自奋蹄”的工作氛围和一种“舍我其谁”的责任担当。

3. 流程再造，让听得见炮声的人去决策

在责、权、利统一的前提下充分授权，是一个“体制内”的机构自媒体得以创新发展的重要保障，即实行相对灵活的运作流程、相对精准的考核激励办法。国资小新运营之初，整个团队就一直在摸索一种能解放“生产力”的方法，内部有一条不成文的运营规则，就是“（领导）不审微博”。这样不仅保证了及时发
 布、有效互动、快速响应粉丝的需求，而且“谁发谁负责”。领导高度重视、充分授权，团队协同创新、对结果负责，信息分类管理发布，一般情况编辑直接编发、主要内容团队把关、重点信息领导审核，最终实现了运营机制的转变，具备了市场化运营的能力和能量。

（二）平台运营：“双微一端”三剑合璧，多屏互动

在多平台的背景下，机构既要积极入驻社交媒体平台，拓展传播服务渠道，又要结合实际建设自有平台，掌控信息交互通道，还要完善全媒体平台，整合内外媒体资源。

（1）发挥不同新媒体平台的优势，开展“双微一端”一体化运营，用不同的平台满足不同的功能需求（见图8）。

根据微博“强传播、弱关系”的特点，把微博作为机构的“新闻发布厅”，侧重于传播和互动；

根据微信“强关系、弱互动”的特点，把微信作为机构的“办事服务大厅”，侧重于服务和社交；

根据客户端“强整合、智能化”的特点，把客户端作为机构的“掌上会客厅”，侧重于内容整合和智能分发。
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图8　“双微一端”一体化运营


 （2）紧密跟踪新型技术平台及其用户需求，以“平台+内容”的形式进行多屏互动，用好视频直播、知识分享等应用。

以“微博 + 直播”的方式，开展重大会议、重要活动的在线直播；

以 “微博微信 + 短视频”的形式，组织一些爆款内容产品的推送；

以 “微信 + 小程序”的方式，推进一些服务项目或活动的落地；

以“互动 + 分享”为目的，充分用好知乎、分答等知识付费应用；

探索通过优质视频产品在B站等弹幕网站等开展社区交流；

探索结合机构特点利用AR/VR/MR技术制作虚拟场景体验产品。

（三）矩阵运营：集群发展，集体发声，共建共享共赢

（1）外拓关系，建立广泛统一战线。以机构自媒体为中心，线上紧密团结相关各方持续互动，包括政府部门、新闻媒体、专家学者、行业组织、企业、NGO、自媒体、网络名人等（见图9）。

（2）内组矩阵，建立联动服务机制。从机构自身管理服务领域出发，建立聚类的服务矩阵和联动发声平台，开展议题联动、内容联动、服务联动。矩阵一般包括本地化矩阵（如北京微博微信发布厅、成都服务等）、垂直化矩阵（如全国检察系统四级新媒体矩阵、央企微矩阵、中国联通省市县服务联动矩阵）。
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图9　矩阵运营

（3）对标管理，建立新媒体指数体系。用好新媒体矩阵，要有一套可以发展对标的指数体系。从受众接受度、活跃度、权威性、共鸣、责任等五个维度出发，建构机构自媒体评价的5A模型（见图10）。在此基础上，建立政府、企业等机构的新媒体指数，如中国企业500强指数榜等。
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图10　政务号、企业号评价5A模型

（4）风险管理，多措并举，综合施策应对“三大挑战”。舆论生态复杂多变，各方诉求千差万别，新媒体运营是一个系统工程，主要面临着理论舆论上被“ PK ”、危机事件中被“围观” 、业务服务被“@”等三个层面的风险，要发挥机构的组织、政策、队伍、资源等优势，分层分类，主动采取有效的策略和措施进行防范化解（见表1）。
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表1 机构新媒体风险防控
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续前表


四、发文：平台欢迎什么样的政务号和企业号


谈完定位和运营，又回归到媒体的根本——如何发布优质内容？

一句话，要权威不要打官腔。权威指发布信息公正、准确、高屋建瓴；不打官腔指不说空话、套话，不以势压人。

（一）设置议程，紧扣热点，不回避、不抗拒，保持引导舆论的自信

一个不错的案例是中央政法委的 “@长安剑”。 这个政务号结合热点新闻，从“和颐酒店女子遇袭”到“疫苗之殇”，从“魏则西之死” 到“南海仲裁案”，从“人大硕士‘嫖娼’猝死”到“八达岭野生动物园老虎伤人”…… 其运营团队会做好预判和备文，当日热点当日出锅，不“炒冷饭”、不转载改编， 以生命力最强的原创内容，提供别人没有的角度和思想，成功收获了大量粉丝。

有网友评价，“@长安剑”舆情把握准确、政策思路阐释到位，契合了习近平总书记对宣传思想工作“理念创新、手段创新、基层工作创新”的要求。文风清新脱俗又不乏独家猛料，有强烈的说服力和感染力，既符合新媒体时代传播规律，又适应政法实际工作特点。

（二）表述要有时代感、网络感

（1）形式要更丰富，使用文字、图片、视频、H 5，结合线下活动，强化内容的直观感和趣味性。

（2）以小切口表述大主题，讲述干货，文章故事化、细节化。

（3）可多使用网络热词，如“洪荒之力”“友谊的小船”“吃瓜群众”等，拉近内容与网民的心理距离。

（三）全面评价政务号和企业号的七个维度

为了全面评价政务号和企业号的影响力，一点资讯、今日头条等平台都推出了政务和企业榜单，平台会从传播、互动、权威、受众、规模、服务、成长七个维度来评价政务号的影响力。

（1）传播：代表政务号、企业号的文章能够辐射的范围，会根据统计周期内总体的曝光量、点击量和发文量综合评价。

（2）互动：代表用户对于账号发布信息的互动意愿，会根据转发、评论、
 赞、踩等行为综合评价。

（3）权威：该账号对应的单位实体的权威性。比如，不同级别政府单位的影响力，辐射到互联网上，也需要量化描述和体现。

（4）受众：代表账号影响的人群规模、质量，会对政务号的关注群体依据用户画像进行划分，并对不同层次用户群体的质量、数量加权计算，综合评价。

（5）规模：具有创新性的账号影响力评价标准。目前，政务媒体已经呈现出规模化的发展趋势，政务号从单兵作战的“一枝独秀”，向相关政府部门“矩阵” 联动作战的传播方式升级，从而实现立体化、网格化的政府新媒体宣传与服务。因此，政务号的矩阵规模会提升规模指数。

（6）服务：随着各个自媒体平台服务产品功能的建设完善，政务号和企业号可通过平台，为公众做更有力的服务。而政务号、企业号在平台上的服务能力、服务水平、服务意识，也将作为重要因素并入影响力模型。

（7）成长：随着政府、企业工作的加强，各项评价指数环对比上个统计周期的增长幅度，会作为评价工作成长的重要标准，纳入影响力指数。


作者简介


闫永，国务院国资委新闻中心主任助理，兼任中央企业媒体联盟副主席、秘书长。牵头建设运营“@国资小新”新媒体平台和国资新媒体矩阵，主持开发中央企业全流程舆情管理系统，参与编写《国企改革12样本》《国企改革热点面对面》《中国公共关系发展报告》等图书。





第四章 金榜题名时


商笑玉


《现代汉语词典》对于“榜”的解释是“张贴的名单”；而“榜样”则指作为仿效的人或事例。

按照这个说法，各平台发布的榜单，是对标志性内容进行广而告之的产品。它的价值主要在于以下几点：

（1）它会告诉用户：哪些自媒体是优质的，可以金榜题名；哪些自媒体很垃圾，需要在黑榜上曝光。

（2）它是自媒体行业的风向标。每个类型榜单的发布，都代表着平台发展的侧重点。

（3）它会让自媒体作者真正实现名利双收。

那么，自媒体应该怎么认知榜单？如何才能上榜？本章将从榜单的整体概况、评选规则、发布渠道、榜单与奖金的关系四方面进行解释。

编者按


 （一）榜单的类型

一点号、头条号、企鹅号、UC大鱼号、百家号作为主流自媒体平台，发布的榜单类别从内容方面可归纳为垂直领域榜、视频榜、图集榜、政务榜等，展现形式为账号榜和文章榜两种（见下页图）。

垂直领域榜：针对社会、财经、科技、历史、娱乐、健康等用户关注度较高的领域内的自媒体进行排名。例如，一点号的“权V榜”、头条号的“最具影响力榜”、UC大鱼号的“意见领袖榜”等。

视频榜：近两年短视频风口正盛，5G时代即将到来，更使得各平台将战略重点转到对短视频自媒体的争夺上。一点号的“炫榜”、头条号的“金秒奖”、企鹅号的“璞玉榜”都是鼓励它们入驻的重要手段。

图集榜：图集也是自媒体创作的重要表现形式之一，可以极大提升PV（页面阅读次数）。尤其是在重大突发事件上，图片比文字更有冲击力。所以，各平台都很重视对图集自媒体的维护。目前，一点号和头条号的图集发榜频率最高。

政务榜：政务号的排行榜。所谓政务号，是指党政机关以及部分事业单位开设的自媒体账号，是政务公开的重要手段。

（二）怎样上榜

1. 平台方面——打造一个权威、公正的评选标准

（1）“指数”说明书。目前，榜单大都以“指数”的高低作为账号排名的重要依据。“指数”是基于自媒体发文产生的原始数据（比如点击量、转发量等），通过算法模型，并参考编辑意见，推导出的相应数值。例如，网易号政务榜的依据是“正能量指数”，头条号政务榜的依据是“端政指数”，企鹅号影响力榜的依据是“企鹅号指数”等。

具体而言，指数中的数据可分为单一维度和综合维度两种。

“单一维度”指仅以一个数据作为排榜的评判依据。比如今日头条的“健康自媒体榜单”“高校头条号阅读量榜”等，只以阅读量为唯一的评选维度。

但是，大多数平台的榜单是以“综合维度”进行评选的。平台重视的指标包括：展示量、点击量、分享量、评论量、收藏量等。此外，还会以用户停留时长、视频完播率、深度值、手动发文量等指标作为参考。

为保证指数的权威、合理性，在不同榜单的评选模型里，每个指标所占比例有所不同。比如，视频榜看重完播率——这是检验一个视频是否吸引人的重要标准；发文量则是政务榜的主要参考指标——政务号最大的弱点是发文率低，且大多是非原创内容。
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各平台自媒体榜单图


 最后需要说明的是，各平台对上述指标有着不同表述：点击量 = 阅读量，分享量 = 转发量，用户停留时长 = 阅读时长，订阅数 = 粉丝数，评论量则包括用户参与度、粉丝参与度。

（2）榜单评选流程。榜单的形成包括两种方式：

第一种，先在全平台范围内跑出数据进行排名，再由编辑进行矫正，这种方式多用于账号榜。其具体操作是，根据榜单类型，设置相应的评选规则，即确认参考指标（如点击量、分享量等），以及各项指标的占比，计算出每个账号的指数进行排名。有些榜单会以数据排名作为最终结果；有些榜单会再由编辑进行调整，剔除一些数据好但问题比较多的账号（如靠传播虚假信息吸粉），得出最终榜单。

第二种，先由编辑指定内容，再看这些内容的数据如何，最后按照数据进行排名，此种方式适用于文章榜。例如，一点号的“最具价值阅读榜”和“图集榜”，是编辑对评选周期内产出的好文、优质图集内容进行搜集后，再跑数据。这就要看自媒体能否抓住热点、找到好的选题、提供优质内容，获得编辑的认可。如果你没能打动编辑，数据再好也无法入围。

2. 自媒体人方面——你必须看到的几个维度

无论是文章榜还是账号榜，优质内容是上榜的核心要素。

文章榜——更注重爆文。比如独家爆料；或者在重大新闻发生时，能否在第一时间产出调查报道或者解释性报道。

账号榜——相较于文章榜，账号榜对自媒体人的要求更高，因为无论是月度榜、季度榜还是年度榜，都要求自媒体人持之以恒地发布优质内容，不是一时之功。原创度、活跃度、垂直度、关注度和整体质量，也都是入围的重要条件（具体参见本书下编第一章《3 000万自媒体人必读：内容分发新逻辑全揭秘》）。此外，还不能有任何因为标题党、发布虚假内容而产生的惩罚记录。

（三）如何知道自己上榜没？看这里

“我一直在你身边，而你却不知道我的存在”，很多上榜自媒体由于未能及时注意到榜单的发布而错过领奖，实属遗憾。下面为大家总结了各平台的发榜渠道。

官方微信公众号基本是各家平台的首发渠道，官方微博、App端Feed流、自媒体后台Banner图、公告、定向弹窗、PC端也是重要发布途径。

（四）上榜后自媒体能拿到奖金吗

在一点资讯，除了黑榜之外，所有上榜账号都有奖励！我们会根据榜单类型、平台发展的侧重点，以及自媒体人的需求给予不同奖励。


 首先，我们注重深度、原创、垂直、优质内容。因为这些内容才是资讯平台长足发展的根本动力。所以，对于金榜中的最具价值阅读榜、耕耘榜、炫榜中的图集、视频榜上榜账号予以现金奖励。2017年年度金榜的部分上榜者获得了10 000元以上的奖励。

其次，我们注重成长。对于优秀的中小自媒体，平台愿意与他们一同成长、进步，因为他们是平台不断前进的直接动力。所以，对于绿榜中的积分飙升榜、黑马榜、优秀标题榜上榜账号，我们会予以1 000元以上的现金或等值手机充值卡奖励。

最后，我们尊重权威声音。对于为平台第一时间提供内容的政务号，我们予以荣誉奖励——奖状或证书，并将获奖消息在他们所在的系统里广而告之。


作者简介


商笑玉，毕业于哈尔滨师范大学，历史学硕士，一点资讯自媒体运营部主编。





第五章 “××计划”的几十个亿是怎么分配的


罗宁


编者按

“名利双收”是每个人的梦想，自媒体人也不例外。

在上一章，我们介绍了如何金榜题名；这一章，我们来讨论如何赚钱。

主流平台上，自媒体获利的方式包括以下几种：固定收益、CPM收益、电商变现、收费阅读、榜单收益、用户打赏等。流量是变现的基础，但仅仅有流量也不行——负责任的平台会进行层层把关，以防靠标题党和虚假内容骗取流量、骗取收益。

那么，什么样的公号和内容最容易变现？如何将变现最大化？希望本章的内容能给自媒体人带来切实的收益。


 （一）各平台给自媒体人提供了哪些福利

为了争夺优质内容，各自媒体平台推出了不同的“计划”——比如一点资讯的“点金计划”、腾讯的“芒种计划”、今日头条的“千人万元计划”等。当入驻的自媒体达到一定标准时，就能拿到收入。

表1为主要自媒体平台的补贴策略及开通标准。
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表1 各平台扶持计划及通过标准
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续前表
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续前表

（二）如何从平台获得更多的收益

1. 固定收益

这种方式是平台方（如一点资讯）与自媒体进行协商，通过某种价格（比如某账号在一点资讯每月至少发表五篇文章，一点资讯支付该账号10 000元）购买版权的模式。

固定收益包括一点号的“签约收益”、头条号的“千人万元”、企鹅号的“补贴保底”等。固定收益的金额为每月3 000～30 000元。

能和平台签订固定收益合同的自媒体，一般都是行业公认的优质内容生产者，并有一定知名度。

例1

以一点号为例，签约固定收益的作者需要满足以下条件（见图1）：

A. 账号级别在4级+（一点资讯账号分为1～6级，4级及以上为优质账号）；

B. 必须是原创内容，并经过了本平台的原创认证；

C. 必须是独家或全平台首发（根据不同情况要求）；

D. 每月发文篇数达到平台要求；

E. 作者应将所发内容按一定比例分享至社交平台（如朋友圈）；

F. 作者有较高的知名度；

G. 不能在账号上发布PR稿。
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图1 一点号部分条款截图

例2

以企鹅号为例，签约固定收益的作者需要满足以下条件：

A. 符合流量主的基本要求（流量主即为企鹅号的广告分成，详见前表中企鹅号流量主开通标准）；

B. 必须是原创内容，开通了企鹅号平台图文/视频原创标签；

C. 有良好写作背景、内容优质；

D. 账号内容类型决定收益的不同金额；

E. 根据金额不同，每月不同内容类型的账号发文篇数达到平台要求（15～40篇）。

2. 广告分成/流量分成

如果用户（读者）在阅读资讯时看到了广告，广而告之的效果就达到了。所以平台方要把一部分广告收入分给自媒体人，鼓励他们生产更多优质内容，以吸引用户阅读。如此，就能形成一个良性循环（见图2）：

所谓“广告分成”，是指文章页插入的广告被展示、点击后带来的分成（具体广告内容如图3中方框所示）。
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图2 “五方关系”的正向循环
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图3 文章页插入广告示意图


 所谓“流量分成”，是文章的点击带来的分成。无论是广告分成还是流量分成，都与以下的因素有密切的关系。

（1）推荐量/点击量。点击量是衡量文章是否吸引人的一个重要指标，决定着流量分成和广告分成的多少。推荐量直接影响点击量，根据算法推荐的基本逻辑，点击量又会反向影响推荐量。

例3

某平台分成与点击的关系如图4所示：

图4（1），单篇阅读3.3万次，广告展示7 616次，广告分成9.5元；图4（2），单篇阅读1 142次，广告展示134次，广告分成0.16元。这说明，点击量与广告分成呈正比。
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图4 某平台分成与点击关系图

如本书下编第一章所述，与点击量相关的因素包括：


 （a）标题。精彩的标题可以刺激用户的点击欲望。就好比本科学历是进入某家公司的敲门砖。如果没有读过大学，即使这个人再有能力，用人单位看不到，也无法施展才华。

例4

下面是关于标题的一组数据对比（来自一点资讯）（见表2）：
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表2 关于标题的数据对比

（关于标题制作技巧，请参阅本书上编第三章《不靠标题党 ，还是10万+》）

（b）内容类型。内容分为文字、视频、图集、音频等。5G即将商用，给制作成本高但阅读成本低的短视频带来了又一个风口。

例5

以某平台相似内容产生的数据为例，视频内容播放13万次，而图文内容阅读只有1.2万次，如图5中方框所示。


 视频：
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图文：
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图5 视频内容、图文内容阅读情况对比

例6

相似内容在一点资讯的阅读情况如下（见表3）：
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表3 相似内容在一点资讯的阅读情况对比


 当然，这不是说图文作者就没有希望了，而是需要让自媒体根据所在的领域以及主题选择适合的表现形式，让用户更容易接受。

（c）报道领域。

表4列出了某平台点击量Top10 的频道：
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表4 某平台点击量Top10的频道

娱乐、社会、搞笑都是老少皆宜的大众领域，用户量很大，算法会给出更多的内容推荐。

（d）文章首发。相似的内容——比如一起重大突发事件的消息稿，首发者会得到更多的推荐、点击，晚发的则会受到系统的推荐限制。

（e）负反馈。如果一篇文章被用户投诉，如标题党、抄袭、旧闻等，它被推荐的概率就会很小，点击量自然会很低。

（2）原创。各家平台都增加了对于原创的扶持力度，包括一点号的 “原创加权”、头条号的“原创倍增”，以及企鹅号 “三倍流量主收益”。

例7

图6为大鱼号平台原创加权的收益界面，原创图文特权收益是广告图文的两倍。如2018年4月5日收益，广告图文为7.25元，原创增加7.25元，总收益为14.5元。

[image: picture]


图6 大鱼号平台原创加权的收益界面


 以下为各家平台原创认证标准（见表5）：
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表5 各平台原创标准


 （3）订阅量（粉丝数）。微信公共号的粉丝订阅、一点号的“关注”功能、头条的“千人百万粉”计划，都在强调粉丝的重要性，并且在收益开通以及结算过程中，对粉丝的阅读有一定加权。所以，自媒体用心运营自己的粉丝——比如积极回复他们的评论，会获得更大收益。

例8

图7为头条号关于粉丝收益加权的界面，从中我们可以了解到：

25 713个阅读收益为5.53元，平均千次普通阅读为0.22元；

86个粉丝阅读收益为0.73元，平均千次粉丝阅读为8.48元。

这说明在某种环境下，粉丝阅读的价值为普通用户阅读价值的38倍。
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图7 头条号粉丝收益加权界面

（4）账号的级别及指数。一点号的“等级制度”、头条号的“指数”等，都是在分成中起到一定的影响的因素。

例9

在一点号的收益数据模型中加入了等级的权重，也就是在同等条件下，等级
 越高，收益越高。

目前，一点号被分为六个级别，从一级到六级，分别对应着垃圾号、低质号、普通号、优质号、精品号和超级号。不同级别的一点号拥有不同权限——包括文章得到的展示权重、得到的服务，以及能获得的报酬。

我们从原创度、垂直度、活跃度、关注度、知名度及内容质量上对账号进行分级。

3. 赞赏

用户的赞赏也是收入的一种。当然，比收入更重要的是阅读者的认可——它会让读者成为你的铁粉。目前，赞赏功能做得比较好的是微信。

想获得更多的赞赏，有如下几点建议：

（1）深度内容更容易让人感受到作者的用心，也容易引起情感上的共鸣。所以，读者更愿意为这类文章付费；

（2）实用性强、能让人得到价值的内容，读者更愿意为之付费。

（3）打赏金额的多少，与“死忠粉”的数量关系很大，但和阅读数的关系不成正比。
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图8 自媒体商品展示界面

4. 榜单

很多平台给予上榜者以现金奖励，包括一点资讯。关于如何上榜，请参阅上一章。

5. 内容电商

（1）自媒体软文。广告主选择行业内知名自媒体，付费撰写软文。

（2）广告佣金。作者通过文章、视频、图集等形式将内容与售卖对应的商品相关联，成功卖出后获得分成佣金。

例10

自媒体作者通过图集的形式，在“选品模块”中选定大衣为售卖的商品，对大衣进行描述（见图8）。用户看了这篇文章，点击图片直接跳转到淘宝，下单成功买到大衣，平台会根据相应的佣金比例，支付给自媒体对应的商
 品佣金。

（3）互选视频广告。由平台牵线，优质自媒体与广告主双向选择达成合作意向。由广告主提供视频广告，自媒体作者决定植入位置。比如在插播广告前，制作创意性内容进行引导，让广告呈现“原生化”效果。广告支持电商跳转，实现消费链条的打通。

（4）内容付费。包括专业知识的内容付费、会员制的内容付费。

（a）专业知识的内容付费。

例11

在行App——一个知识技能的共享平台，邀请一些知名的行业KOL（关键意见领袖）讲解自己专业领域的问题，为需求方传道、解惑，需求方需向KOL付费（见图9）。

[image: picture]


图9 行业KOL界面

（b）会员制的内容付费。

以喜马拉雅FM、知乎旗下知乎Live为代表的知识付费产品，都是以月度会
 员或者年度会员的方式，让入会者获得专业知识。

例12

知乎Live，一年只需支付259元，就能选听上千场精选Live（见图10）。

[image: picture]


图10 内容付费界面

（三）自媒体如何把握赚钱机会

1. 坚持原创

目前，中国共有超过3 000万家自媒体，每天供应的内容量不计其数。随着内容同质化日益严重，平台越来越注重版权问题，只有原创内容才能活得更加长久。

2. 增强公信力

与机构媒体相比，自媒体最大的问题是公信力不够，依靠标题党吸引用户，甚至传谣、造谣。所以，打造自身的公信力非常重要，特别是对信息源的引用和对所表述内容的核实。

3. 形成持续的生产能力

只有持续的内容产出，才能保证一定的行业竞争力。三天打鱼、两天晒网，即使能产生几篇爆文，也无法形成持续的盈利。

4. 多平台分发

不同平台上的用户群体不一样，对内容的偏好也不一样。选择不同的内容、不同的表现形式，制作不同的标题，有针对性地在某个平台上进行运营，才能收到好的效果。特别是在以微信为代表的社交平台和以一点资讯为代表的算法平台上，内容的分发逻辑完全不同。所以自媒体人需要了解并找到适当的运营手段。

5. 根据平台需求定制内容

平台方在运营自媒体时，如遇重大事件或重要话题，往往会与自媒体做直接沟通，提出“定制”要求，自媒体要把握机会。

6. 从“个体户”走向矩阵化、团队化

内容创业是场持久战，实力雄厚的战队才能成为最后的胜利者。

以千万粉丝的咪蒙为例，这个自媒体之所以能隔三岔五地写出如《致贱人》《职场不相信眼泪,要哭回家哭》《致Low逼》等爆文，离不开团队的分工合作。从开始一人包揽全部到目前员工已有13人，外加8个实习生，就是一个实力不断扩张的过程。

头部自媒体在招兵买马之后，还可以积极布局矩阵，以大号带动小号，迅速扩张内容领域版图。只有将多个IP聚集起来，形成影响力，才能产生更大价值。

以Papitube为例，2017年4月前后，Pap i酱所在团队——Papitube已签约了近30个短视频创作者，并孵化出若干粉丝过百万或者接近百万的账号，成为名副其实的MCN。Papitube旗下签约的短视频创作者，沿着介绍生活方式的方向做垂直化运营，最终打造出一个自媒体矩阵。

7. 内容变现多元化

要抓住多元化的变现手段，不断拓宽新的盈利渠道。目前，越来越多的自媒体开始尝试内容电商、知识付费等变现途径。

但另一方面，自媒体在通过不断创新营销手段获得商业利益的同时，相关的监管体系也在不断完善。自媒体需要随时关注行业动态，适应变化。


作者简介


罗宁，一点资讯自媒体运营部主编，自2016年起负责“点金计划”项目。





第六章 Qian车之鉴：自媒体融资指南


宁霜巍


编者按

在对比中西文化时我们总说，以美国为代表的西方国家是“钱本位”社会，而中国社会是“官本位”的。但随着中国市场经济的不断发展，“才而不财非才也”的观念逐渐注入整个社会的评判体系中。人们愈发认为当一个人的“才力”转变为“财力”时，才具有最终说服力。

坊间一度流传着许多版本的、靠运营自媒体实现财务自由的名单，大号们的头条广告价格从几十万到上百万，估值从几千万到几个亿……仿佛只要赶上这个风口，一个普通自媒体也能“大鹏一日乘风起，扶摇直上九万里”。

但随着公众号热度不断消退，人们的目光也逐渐回归媒体的本质，即优质内容的生产。曾国藩说，天下事要做成样子，必须有两样，一是规模，一是精熟，两样都要从勤与恒中来。没有什么灵机一动、当下就悟了的真理。资本的热度已过，一个故事再难套回账单上趴着的七位数。归于理智的投资人们，偏爱可以持续高质量生产的自媒体，期盼着他们能在关键时刻抓住机会“守正出奇”。一个自媒体人如果在得到了两三轮资本青睐后，还无法将个人身份转化为可复制、可延展的平台力量，资本也就不再会光顾这间小作坊了。

本章真实记录了一些在各领域具有代表性的自媒体在与资本融合时的切身体会。这些自媒体都曾获得投资人的青睐，并因此有了自己的感悟。今天，他们有的已经明晰了发展的方向，甚至超越了“自媒体”身份，也有的还在焦虑中继续耕耘。

我们希望本章的问答实录，能够解释自媒体人在资本面前的疑惑，安抚焦躁的心灵，为无处施展的拳脚指明方向。正如在我们在2016年12月非公开出版的《自媒体之道——一点号操作手册》中给出的祝福：不忘初心，方得始终。


 受访者（按拼音首字母排序）：

“老道消息”创始人“老编辑”（简称“老道消息”）

“老道消息”明势资本投资经理燕普（简称“明势资本”）

“量子位”创始人孟鸿（简称“量子位”）

“摩登中产”创始人王鹏（简称“摩登中产”）

“摩登中产”投资人韦炳方（简称“投资人韦炳方”）

“市值风云”创始人杨峰（简称“市值风云”）

“市值风云”投资人高樟资本范卫峰（简称“高樟资本”）

“星火财经记者联盟”CEO杨涛（简称“星火财经”）

“足球部落”创始人唐诗（简称“足球部落”）

“醉鹅娘”创始人王胜寒（简称“醉鹅娘”）

“醉鹅娘”投资人李康林（简称“投资人李康林”）


Q1：一开始，我（自媒体）有什么？


1. 老道消息：投资人给的钱

我没有（从36氪）离职就拿到钱了。一个朋友给了我50万。没有任何限制和附带条件，甚至也没有投资协议。

2. 量子位：投资人给的钱

我没拿自己一分钱（创业）。我之前的老板，他曾经是新浪科技的一个主编，很早就跟我说：“你要出来做事情，你不管做什么，我都给你一笔钱。”我们刚开始做这个事情几天，李开复也问我：“你们是不是搞了一个新事？”啥都没有的时候，创新工场就投了一笔钱。

3. 摩登中产：个人投入 + 投资人投资

初始资金分成两块：一块是我个人的投入；另一块是一家基金机构的创始人，他投资了一部分。

4. 市值风云：内容征服资本

最初就是工作之余写写文章，往（公众号）上一放，当时的影响还可以，写了第一个月就盈利了。


 写了大概不到两个月，天使投资人就在后台留言，说我这个文章写得很专业，未来很有前途，约我聊一下。然后，他就从深圳跑到北京来跟我见了一面。第一次大概聊了两个小时，然后就决定投资，投360万。

5. 星火财经：五个记者，十万块钱

初始资金其实就是靠自有资本，我们五个记者凑了十万块钱。我们主要就是做内容，没有那么多支出要去办多大的场面什么之类的，那时候连办公的场所都是跟人家合租的。

6. 足球部落：不到100万

一开始我们两个创始人自己拿了不到100万。想着自己真金白银投进去，别人才会相信你。

7. 醉鹅娘：网红经验

我没自己投过钱。创立醉鹅娘之前，2012年我在真格实习过，那时候，徐小平（真格创始人）就很看好我做红酒这件事。因为之前我做“纽约留学女”，在前网红经济时代当了个网红，徐老师就觉得，能把自己搞火的人，应该创业挺好的。所以他那时候就说，如果我要是做红酒的话，他就会来投我。所以，我2014年学酒归来就去找徐老师。他当时就投了100万。


Q2：什么样的自媒体容易得到资本青睐？


1. 老道消息：正确的时间和领域，“自己人”，好公司，没对手

2014年“双创”达到高潮，总理去了中关村大街。从那个时候开始，互联网拿钱比较容易，还有体育领域。

自媒体启动资金，大多是圈子里的“自己人”给的。媒体人他一定是要在这个领域已经写了几年了，不管是他写作的内容还是方式，都已经能被这圈子接受了，拿钱就比较容易。另外这也有助于建立起自己的流量，种子用户很重要。

真格本身就是个互联网基金，他们一向喜欢投那些（互联网）人，喜欢投海归，喜欢投PR项目比较强的人。真格的投资人经常会去几个固定的公司找离职的人，比如36氪。因为36氪是互联网中一个比较重要的媒体，从36氪离职的人他们
 可能会聊一聊。

我们最大的亮点在于我们做这个东西是没有对手的，是空白的。

2. 明势资本：投让资本好奇的人

我们投老道消息的原因是对“老编辑”比较好奇。当时我们老板（明势资本负责人）和圈子里的人都一直看他的文章，觉得讲了很多内幕，感觉这个“老编辑”是一个经历了各种起起落落的互联网圈老人。一次因缘际会认识了“老编辑”，我去！跟我同年，1989年的啊！“老编辑”对于信息的挖掘、梳理能力，对于文字的驾驭能力、逻辑思辨能力，那种成熟感，超越了大部分他的同龄人。所以我老板就对他很感兴趣。

3. 量子位：好平台、好领域

我的种子轮投资人是我之前供职新浪时候的主编，还有工作上有交集的李开复。而且2016——2017年这个阶段，整个人工智能的势头是比较强劲的。

创新工场一直在布局人工智能，媒体也是其中的一个环节。

4. 摩登中产：生产内容的能力，获客能力

自媒体和自媒体人最吸引投资人的亮点，无外乎两个：第一个就是生产内容的能力，第二就是获客能力。自媒体人，很多都是传媒人转型的，对投资人来说，你过往的单位、你过往的作品固然重要，但是他最关心的是你能不能出产想投身的这个自媒体领域的作品。比如说我过去是个调查记者，但我现在开了一个育婴的公号，你过去的内容能力和你现在的领域可能并不相匹配，对投资人吸引力不是特别大。

相反，比如说你过去一直是纸媒，专门做海外版的，你现在开了一个公号，其实也是围绕着海外相关的，那投资人会比较喜欢。

第二点，除了你会生产内容之外，你还要懂得传播，因为现在是一个流量越来越贵的时代，酒香也怕巷子深。

5. 投资人韦炳方：有能力、有人品

投资摩登中产这个项目，是基于对创始人能力的欣赏以及人品的信任，当然还有对行业资源（包括人脉，产业上下游）的整合能力，对受众人群需求深刻把握的能力。

6. 市值风云：有前途

天使投资人感觉我们这个项目前途比较好，因为它专业度很高、门槛很高，所以他也愿意投更多的钱，同时拿少的股份。天使投资人原来是《证券时报》的，干了十多年，对上市公司类、证券类的新闻特别敏感。他知道什么好、什么不好，什么样的文章有前途，什么样的商业模式有前途。因为这个原因，他很快地就看中了我们。

7. 高樟资本：优质内容、垂直媒体、“四气”、“三力”

高樟资本选择投资以新媒体为主的精神消费产业，最主要的原因是我们判断从技术、社会环境和产业本身的发展来看，这些行业孕育着巨大的投资机会。

第一，当前的新技术不断更新换代，新的渠道和新的平台不断产生，继而催生了一大批优质的内容。优质内容始终是市场中的稀缺品，这些优质的内容具有很高的投资价值。第二，如今85后人群已成为消费的主力军，而90后和00后的势力也正在崛起，文化产品消费领域缺乏新的内容和品牌为他们服务，因此新的优质文化产品在市场中也很有机会突围。第三，现在大众对于物质和精神的消费都在不断升级，目前市场上涌现了许多物质消费升级的项目，但用户面临的精神消费升级需求却远远没有得到满足，这对于内容、娱乐的蓬勃发展也是新的机会。

回到产业本身来看，传统媒体正在土崩瓦解。以报纸和电视为代表的传统大众综合媒体受制于旧的采、编、发体制，面对的用户不够垂直细分，载体、渠道正在被脱媒。在垂直化、移动化的新媒体时代，它们的广告将面临严重的分流。越是垂直人群定位明显的行业，越是会向垂直新媒体加速倾斜，因此也给了新媒体很大的发展空间。

早期投资对于人的判断尤为重要，我们总结，优秀创始人必须具备“四气”和“三力”。“四气”是指志气、正气、灵气和杀气；“三力”是指创始人必须拥有“总编辑能力 + 总经理能力 + 资本家能力”。

8. 醉鹅娘：个人IP是把双刃剑

对于一些品类来说，个人品牌是帮助公众加速认知的最好途径。我希望未来大家能够把我和红酒（等同起来），每次想到红酒就想到我，一想到我也就想到红酒，但这个模式不可复制——老实说，我们现在做的红酒这摊事，如果不是我的个人品牌，我们从模式上就是不成立的。所以，像我这样一天到晚就特别特别疲惫（不好意思地笑）……


 对于很多投资人来说，他觉得公司太依赖创始人了，这个事情很有风险。因为创始人个人形象和公司的价值关联度太高了。所以有些投资人在了解我们这个项目的时候，会担心以后转型和去个人化的问题，特别是如果他们想提高对管理层的控制，像我们这种依赖创始人的公司，他们是没办法的。但是早期就深刻理解我们公司的投资人，觉得不是问题，徐老师也说“很多美国的大公司，百年老店，都是以个人名字命名嘛”。

9. 投资人李康林：我看好的它不仅仅是自媒体

严格来说醉鹅娘不算是自媒体吧，它只是有这一块儿（业务）而已。红酒这个事情我比较看好，他们做得比较好，通过自媒体的方式做一部分红酒的教育。另外，就是自己通过平台直接对接产地，有资源可以做电商。


Q3：自媒体，你们都融了多少钱？


1. 老道消息：

种子轮几十万；天使轮300万，估值2 000万；Pre-A轮我们做了两批，总融资额近1 000万；Now，估值近亿。

2. 量子位：

种子轮，几百万（因为签了协议，不能说具体的数字），估值数千万。

3. 摩登中产：

初始的启动资金（天使轮）大约是百万量级。

4. 市值风云：

天使轮360万；A轮1 200万，估值1.2亿。

5. 星火财经：

数百万天使轮融资，目前A轮融资正在对接某投资公司，估值几千万，预计两年后估值过亿。

6. 足球部落：

天使轮融资400万。

7. 醉鹅娘：

天使轮100万，Pre-A轮400万，A轮目前融资1 500万，还在继续。估值没对外透露，Pre-A轮后，大概8 000万。


Q4：自媒体值多少钱（估值），这事儿谁说了算？


1. 明势资本：相互认可

早期的这个（估值）是很难确定的，更多就是一种商量或者说相互认可的一种情况。有一次大家随口就聊起这个事儿来，正好“老编辑”说，他准备融个资，想找一个机构来领投，又说了一下想要的估值和想要的钱，也不太多，我们也就很快地决定了。

2. 投资人韦炳方：没有估值模型

坦率地说，天使投资并没有估值模型。主要是综合考量创始人的背景、他选择的媒体受众价值，以及可预期的商业模式变现价值。

3. 市值风云：既往的业绩就是谈判的筹码

估值跟前景和既往的业绩有关。既往的业绩就是你谈判的筹码，比如你过去一直是盈利的，投资方就会很尊重你。

投资方自己也有个判断，你选择的方向、未来的商业模式，走得通、有前景，就给你这个估值。像我这样的财经自媒体估值给得高，是基于你这个行业所处的前景、所处的未来，能想象的空间有多大，也取决于你团队的以往的经验。比如说你确实盈利了、团队非常稳定、人员非常精干，你所计划的、规划的未来的商业模式都是能成立的，你的能力也是都可以实现的，他就会给你高的估值。

4. 高樟资本：看创始团队，也看赛道

天使轮阶段的投资其实主要是看创始团队和对赛道本身的认知，因而在估
 值方面我们并没有一套标准化的模型。我们会依据以下多方面因素，包括项目目前的运营数据和增长情况，财务数据，在业内的竞争力、地位，创始人过往的经历，项目的重置成本、潜在变现能力以及同类可比项目的估值等综合考虑，从而给予项目合理的估值，确保项目的估值有安全的边际和空间。

5. 醉鹅娘：投资人心里有价码

很多时候就是看市场给你的反馈。多跟投资人聊，甭管你觉得自己应该是多少估值，最后从投资人的角度，他心里对你就是有一个价码的，你也没有办法去逆着这个价码来。

而且我觉得，尤其在早期的时候，不要太追求估值。很有可能估值过高，公司没能发展起来，会对未来后续融资造成很大的困难。因为估值太高，没有人愿意去接盘的。我的想法就是尽快拿钱，尽快把事做起来，这个比较重要。投资人能够提供的帮助，在早期阶段也是有限的，更多的还是靠团队自己试错、摸索。


Q5：拿了钱，怎么花？


1. 老道消息：试错，办公成本

一开始花了20万找了一个外包公司做App。我想把互联网这个群体作为目标用户，把他们聚合起来，做一个社区型的产品，跟程维当年做滴滴一样。产品出来之后，有各种各样的毛病；另外一方面，当时微信小程序（当时叫应用号）已经在吹风了。所以我觉得一个社区性产品也没有那么大的必要，就停掉了。

第一笔钱50万，20万花在外包上，剩下10万就是零零散散地买些办公用品，租办公室什么的，还剩十几万的时候想出去找点钱吧。后来真格给了我们天使轮的投资。

2. 明势资本：试错

越往前期走，很多的投资或者说有很大比例的资金其实本来就是用来试错的。比如说我们投了老道消息，也不多，就200万，他可能有一大半都是用来试错的。用这些资金当成本，找到一条正确的路。

3. 市值风云：没花完

招人、建团队、公司的日常运营。很早的时候我们就盈利了，所以那360万
 最初的投资我们也没花掉。

4. 星火财经：做App

因为我们想搞点事情，天使投资人又不缺钱就投了。2018年想主推App，对接了一些基金，我们给基金上面引资金，拿分成、佣金。另外，还做二级市场爆料，我们的内容可以称得上是比较独家了，比一般市场上的消息要快差不多半天左右。还有社交功能，我们自己准备做一个封闭的社交圈，很厉害的！

5. 足球部落：试错App

开始做App，烧了不少钱。我们拿钱的时候，也还没确定最后的方向是怎样的，这400万其实是给我一个信心去尝试。后来有朋友在一点资讯这边，说他们需要一些头部的自媒体账号，我们可以在他们那儿开，签固定收益。这样能回点钱，缓解一下资金压力。

6. 醉鹅娘：供应链真的很烧钱

我们一直到2017年才开始有净利的，在此之前都是烧钱的。电商其实不赚钱（醉鹅娘一开始是做200元每月红酒订购起家的，随后做内容电商——作者注），而且没有经验，电商非常考量供应链能力和成本控制能力。对于一个做自媒体出身的人来说，是很难在供应链和电商上面做到真正有竞争力的。

2016年年底，我把这件事情想通了——不是靠网络流量，导点流、卖货这样的模式。我们是要深入红酒行业里，扎根。无论是从供应链还是从改变销售模式的角度，都开始有自己的比较独特的东西了。这个探索过程是非常烧钱的，因为在规模还没有起来的时候，不可能找到实力雄厚又低成本的垫资方，或者采购方。当然，这是个阶段性问题，我们的量现在比较稳定了，就可以把钱从（供应链）周转上面释放出来，投入真正需要发展的业务，包括小程序，真正把我们公司变成互联网公司，而不是贸易公司。


Q6：投资人给你钱，是财务目的还是战略目的？制约和帮助是什么？


1. 老道消息：财务投资

肯定都是财务融资，没有战略融资这一说。因为都是个体和机构投资人来投。


 我没有给过投资人变现的承诺，所以他们也不会要有一个什么退出机制、对赌机制。过一段时间如果大家真的想退出，我也会安排退出，找人去接盘，这是一个很松散的口头承诺，没有说过白纸黑字写出来。

2. 明势资本：PR（公关推广）需求

我们当时确实处在一个需要PR的时期，在一些方面上可以和被投者有协同效应，正如凤凰网投资你们一点资讯。

3. 量子位：战略投资，不接触VC（风险投资）

肯定是战略投资。李开复包括其他人跟我们讲，如果单纯做媒体业务的话，不会赚大钱。创新工场直接明确地说：“我们是战略投资，绝对不要求退出。”李开复建议我们在后面融资的时候，对投资方有所权衡考虑。VC一般都需要回报，会给我们一些压力，现在单纯地靠媒体这个形态的话，不是一个理想（接受VC）的状态。

4. 摩登中产：接受战略投资，但要自由度

天使投资肯定是战略投资。无论是财务投资还是战略投资，有一个基本因素：我要判断这个投资人对我整体项目的一个干预度，肯定是希望自由度越高越好。同时我对投资人的另外一个判断就是他有没有相应的资源，或者相应的一些能力，能对未来发展予以扶持和指导。

5. 投资人韦炳方：战略投资——了解某一类人群

开始我就有一个基本的判断：基于国情的现状，自媒体不会是一个纯粹的商业项目，这意味着商业变现不会是超预期的回报。所以，通过投资一个自媒体项目，而了解某一类特定人群，是我更关注的结果。

6. 市值风云：战略投资，无须太大帮助，年龄、地域的战略布局

天使投资人是战略投资。但实际投了之后，我们发展很快，基本上不需要太大的帮助。

我们在选A轮投资方的时候，特意考虑了很多东西，挑了一些适合我们的机构。四个投资方，各个年龄层都有：50后一家，60后一家，70后一家，80后一家；（地域上）北上广深都有；（行业领域上）有做实业的、做金融的，这对我们未来公司扩张——比如设办事处、分公司都很方便。

7. 高樟资本：战略投资 + 财务投资

高樟资本选择投资以新媒体为主的精神消费产业，最主要的原因是我们判断从技术、社会环境和产业本身的发展来看，以新媒体为主的文娱行业孕育着巨大的投资机会。

我们的投资团队会通过研究国内外文化传媒娱乐的历史和发展趋势，判断出空间巨大、时机成熟的潜力赛道，通过对赛道内选手的“饱和覆盖、精准狙击”锁定顶尖选手。

此外，我们有一套雷达监测系统，信息源全面地覆盖各创投数据库、创投媒体及行业细分媒体，第一时间捕捉新出现的项目。加上因基金品牌和人脉作用慕名而来的项目，因此对于新媒体项目也会有一些被动筛选的机会。

8. 星火财经：如果是财务投资，根本没必要

维辰（天使投资人）是我们的主播之一，他自己有两家金融公司，不缺钱的。我们现在真的也不缺钱，靠财务投资的话，根本没必要。主要的还是身边的融资项目太多了，以前都是我下面的，现在慢慢都干过我了，比我速度快了，我就急了。

9. 足球部落：肯定是财务投资

我的投资人是之前搜狐的领导介绍给我的。投资人他曾是搜狐的股东，投过畅游、拉卡拉一些比较好的项目。投我们是因为关系比较好，当时市场上的钱比较热，体育项目也比较热。投资人没给我们任何压力，我们也就只有这一轮融资。后来有人找过来，尤其是到今日头条“创作空间”来了以后，会定期举办一些活动，给团队找一些投资人之类的过来聊。我现在基本收支平衡，每月还能多挣点，当时投过来的400万，现在账上还有200万左右。


Q7：自媒体的投后管理怎么做？


1. 老道消息：要人脉

他们（投资人）会通过人脉帮我们牵线一些合作。

2. 明势资本: 精神支持

老道消息也并没有太多需要我们帮忙的地方，整体上讲，属于一个他自己发
 展就比较顺畅的状态，我们也蛮省心的。

在公司发生变动时，我们能给的更多可能就是精神上的支持吧！（笑）

3. 量子位：放任自流，但给背书

非常放任自流。我们这两个投资方，从来没有问过我们钱怎么花，没有查过我们的账，也不参与我们日常运营。只是李开复看到一个好玩的事情，有时候就扔给我们，说可以做个选题建议。如果我们不采纳，也就算了。

我们也没有太多向投资人寻求帮助的时候。可能在最初会约一个李开复的采访，顶多是这样了。提供创新工场的办公地点给我们，还是很有好处的，确实可以给到背书。我们遇到什么问题时，问这些A I工商院的人很方便，也有种协同感。

4. 摩登中产：三级汇报

我们采用的是三级汇报制。

每天都会有一个动态的沟通，但是并不会对工作的细务进行汇报，而是讨论一些行业环境，或者是整个一个大的发展方向；月度，会做一些简报给投资人；每一个季度，会跟投资人有一个面对面的深入汇报和沟通。

5. 市值风云：投资人最大的优点就是信任

我的天使投资人是个老媒体人，对有媒体背景的人的性格非常了解，比如说我就不喜欢做什么商业计划书。那就不做嘛，他说，本来天使投资人投资就是冒险。天使投资人投了我之后，从来没有干预过我。

实际的帮助，他倒是给我们提供了很多，但是我基本上也没怎么接受。因为你要知道他为什么投你，是因为他做不了这个事情。他来投你是让能做这个事情的人把这个事情给做了。基于这个前提，投资人得尊重我，信任对我而言很重要。

6. 高樟资本：三条线联合进行投后管理

我们的投后管理由合伙人、投资经理以及财务经理三条线构成。合伙人主要对项目公司的战略规划给予建议和指导，确保公司沿着正确的轨道前进，并对接各种资源，包括后续融资方。投资经理则对其经手的投资项目进行业务层面的全面监测，比如用户增长及活跃度、产品研发进度、用户反馈、竞品动态等各种跟
 项目业务密切相关的情况。而财务经理则从项目本身的财务情况进行关注和风险提示，包括收支情况、现金流管理以及财务的合规性。

我们预计的退出方式为上市和并购。在未来的3～5年内，将有越来越多的新媒体公司独立上市。同时市场中也会形成几个大的媒体集团为主的格局。

退出周期大致在5～7年，回报率可以拭目以待。

7. 足球部落：上次见面是一年前了

投完我以后，资方那边来人，也就见过两次。上一次见面我已经不记得是什么时候了。反正起码是一年以前了。

投资人给的自由比较高，他从没问我过营收状况，我基本上会每年年底向他汇报一下。

8. 投资人李康林：会主动聊天

定期向股东交一些财报之类的材料，这是醉鹅娘那边主动的。所谓投后管理是资方主动的，比如我会定期找项目方聊聊天：最近怎么样？发展得怎么样？阶段性的考虑是什么？包括我们有些经营是不是可以对接起来？具体的帮助也没什么，就是大家一个月多通几次电话，聊聊天，看看在这个阶段碰到了什么问题，有没有具体的事情需要我们来一起商量，分析利弊。


Q8：什么样的自媒体需要找投资？


1. 老道消息：不太赚钱的

建议不太赚钱的自媒体去找投资，或者开始不容易挣钱的。如果短期内非常明确知道自己怎么赚钱的话，反而不需要找投资。

2. 明势资本：拥有战略价值

自媒体去融资，走风险投资这条路确实比较困难。一般来说现在投媒体，很多的时候都有战略目的。所以要先想清楚你对谁有战略价值。

3. 摩登中产：完整商业模式

有完整商业模式的自媒体。现在有很多媒体人创业，他们往往是把自媒体做
 成了媒体，并不包含特别复杂的商业模式，更多的是以广告为主体。这样的话，完全没有必要去融资。相反，如果你只是把自媒体作为一个获客的手段，商业模式是基于获取的用户，那我建议去寻投。

4. 市值风云：自问“不融资，能不能活下去”

先评估一下自己的商业模式能不能走得通，对这个行业有没有贡献作用。有的人把因果关系弄反了：觉得必须融资，才能活下去；或者必须融资，才能快速地扩张，才能成功。我认为这个逻辑应该是反过来的：就是你必须成功，你才能去融资。商业逻辑是成功的，融资的时候才会非常快，融来的钱才会非常有作用。

我就问你，假设你三年之内都融不到钱，能不能活下去？如果你活不下去的话，我就建议你别融，你融来也活不下去。自媒体创业考验的并不是你的融资能力，而是你的商业模式。

5. 醉鹅娘：做产品要走心

跟个人情怀有关系。如果自媒体想要变身成功，最后一定要做产品。但是做产品是个很累的事情，不是所有做内容的人都能够去做运营和产品的。我们身边有一些自媒体做得很棒的朋友，但是轮到死磕供应链，能坚持下来的没几个。你得有这份心去做这件事，因为它会是一个特别苦的事，也会是大量分心的一件事。

如果这个行业已经给你提供了非常稳定的变现手段的话，你就可以考虑不用融资了。譬如咪蒙，她只要接广告就很舒服，因为也确实没有其他更好的变现方法了。咪蒙说过，有些创业公司想找她做广告，又出不了这个钱，就说一次给咪蒙多少股份，用股份来换广告。徐小平老师就说，千万别信他们的！

另外同道大叔，他们就很聪明，做IP授权。说白了，就是把形象做起来，用这套IP去不断地授权给其他产品。这样就把最有利润的部分留给自己，把做产品的压力都留给别人。


Q9：拿钱经验，来一波！


1. 老道消息：投资也是个玄学

不能表现出来我特别想拿这个机构的钱，要给投资机构一种你可能没有那么
 需要他的钱，但是他们可能会比较需要你的感觉。因为投资也是个玄学。

2. 量子位：做好内容，别想太多

如果你内容做得好，一定会有人找上门来。如果抱着一个找投资的心态，心中有所求，你会非常的分心、痛苦。融资这件事，如果你不是所谓的“独角兽”企业，都是相当随缘的。那些现在已经很成功的企业，腾讯也好、小米也好，都经历过很困难的时候，没有人在特别早期就能够看懂这些企业。

在做融资选择的时候，如果有余地，第一要看资本背后有什么样的资源能够帮助你，而不是完全看这笔钱和他给你的估值。第二就是，做出自身的价值。不断地去问：自己到底在干什么？是不是这个行业里最好的？能不能做到最好？需要这笔钱干吗？

3. 摩登中产：BP（商业计划书）简洁明了

首先你的BP要简洁明了。并不需要太多说你过往的一个媒体人的身份，也不需要说太多作品的某一个内容或某一个创作的方向。投资人更关注的是，你对用户画像的了解和熟悉程度，以及当你获取流量之后如何变现。没有一个投资人是在做公益，所以我要把商业模式和资金使用的方式做得更清晰些。

4. 市值风云：打铁还需自身硬

有没有能力在排除情感、排除讨好、排除其他的任何非经营实力之外的能力就能融到钱？如果有，你去跟投资方谈判的时候，就可以很强势。永远记住，投资人最喜欢这种人！他不喜欢不自信的人，不喜欢自己的商业逻辑都说不通的人。如果我跟几个投资人聊天的时候，卑躬屈膝，或者汇报我的商业模式时，他们问到什么，我就顺着他们高兴的话说，甚至改变初衷，那不可以。


Q10：关于未来


1. 老道消息：可能不需要下一轮融资

我没有那么期待着下一轮融资的到来，我现在做的所有事情都跟下一轮融资没有关系，甚至有可能我们永远不需要下一轮融资了。

2. 明势资本：没有短期回报诉求

没有特别强的短期回报诉求。但是也不是说投着玩儿。还是对老道消息背后的商业逻辑比较认可——老道消息会成为一个创作平台，代表着生产高质量内容的编辑团队，改变过去“大记者，小编辑”的行业痛点。

虽然我们也知道回报这个事情比较长期，但觉得还是有希望做成的。以“老编辑”对于这个行业和方向的思考和成熟度，注定它不会是一个赔钱的项目。

3. 量子位：还是先想清楚要做什么吧

我们现在还没有很明确我们下面要做什么。媒体的新业务探索本来就是有挑战的事情。等我们下一步确定了之后，再找融资。

4. 摩登中产：公司质变前提前融资

我们现在有进一步的融资计划，已经在进行之中。我觉得每一次启动融资计划，都应该是公司的形态发生过一次变化，或者说即将推出新的产品的时候。

5. 市值风云：不要把身家性命都放在别人的平台上

财经自媒体去渠道化，这个趋势应该是比较明确的，你要么就做App，要么就做小程序。在微信公众号那个环境下，很多商业模式是无法开展的，有很多商业模式是走不通的。最恐怖的问题就是微信公众号封号问题。

所以我的建议就是，只要已经超越了早期创业的阶段，都应该出去做自己的平台。不能把身家性命都放在别人的平台上，因为这里的伤害是非常巨大的，而且是不可逆的。

6. 高樟资本：未来5～10年会有一批文化新巨头产生

真正深度切入新媒体投资后我们得以深度观察新媒体产业发展，看到新媒体的商业模式变得日益多元化。同时，我更加坚信最初的判断：随着人口变化、社会变化、技术变化这三大驱动力不断发生化学反应，未来5～10年，中国市场有望出现一批文化传媒领域的优质公司，并通过并购等形式成为新一代巨头。

7. 星火财经：进行正向循环

变现能力、路径都比较清晰了，再去融资比较好。去进行一个正向的循环。如果真的缺钱，也没必要做下去了。这代表了你自己的变现能力不行。就算融了
 一笔钱，能做什么？这个商业化的市场已经告诉你，要把你淘汰了。

8. 足球部落：收支平衡，强调共赢

我们目前没有进一步融资的计划，基本上收支平衡。除了在这个平台做自媒体之外，还做一些体育经纪之类的事，比如签球星、替球星运营微博，一个月能有一两个新的项目进来。另外还做一些周边收益，比如说帮意大利球星皮尔洛卖红酒，他自己有一个酒庄，我们之前就进了他一集装箱的红酒，市场不错，以后可以做起来。

9. 醉鹅娘：抓住微信电商的红利期，做好用户服务，把自己工具化

把小程序跑通了，是我们这个月重点要做的事情。现在是个微信电商的红利期，我们想更多地基于微信平台去发力，做销售。在这个阶段，这对我们公司进一步的业务增长是最重要的一个点，尤其是通过微信平台，真正把用户运营做到极致。这就已经不是一个传统的电商模式了。传统的电商是你有些货，然后想办法卖出去。我们现在已经从流量池的思路变成用户池的思路，直接去运营用户。而自媒体变成了一个更好地让我们去做内容、用户运营的工具，而不是仅仅去吸引流量。

红酒本身的流量的天花板是很明显的，它作为一个垂直、小众的品类，没有办法做出真正意义上的大流量平台。中国人在消费酒、特别是葡萄酒的时候，其实并不是在单纯地消费一个产品，葡萄酒的社交属性非常明显，所以能够帮用户买到合适的酒，解决他们平时喝酒的时候的一些场景化的问题，是更重要的。所以，提供场景化服务会是我们接下来的一个重点。所以接下来融资的话，也是更多地基于怎么能够成为拥有中国最多红酒用户的这样的一个平台去做。之前我们更多的是通过内容，吸引了第一批红酒用户，未来我们会通过服务，把自己工具化。


Q11：肺腑之言


1. 老道消息：焦虑是应该的，所以不要焦虑

中国人长期处在一个生存有很大压力的阶段，所以一直向往着那种所谓的财富自由，或者那种不焦虑的状态。但我认为焦虑不就是应该的吗？人无远虑，必有近忧，就应该处在一个焦虑状态。经常会有些人要脱离自己擅长的事情，非要去做自己不擅长的事情，然后美其名曰有格局，我觉得没有必要。不要着急，不要
 焦虑，不要慌张，是我创业最重要的体会。巴菲特之前跟50个对冲基金的经理去打赌，说从10年周期来看，你们没有一个人能跑赢大盘——指数增长得快，你们的财富也就增长得快。10年过去了，巴菲特说得一点没错，没有人能跑赢大盘。

2. 明势资本：没想清楚千万别融资

大多数自媒体都会面临的一个问题，就是天花板比较清晰。比如老道消息，如果产品就是单一的微信公众号，可以说已经差不多到顶了。但是，后面他又开发出了其他的渠道，短视频、漫画，都是不同的产品线。从原来的互联网单一角度，变成了更丰富的文娱、金融……更广的一些方向。最后大家走的路是一样的：就是从个人向平台去转化，或者说从单一的业务类型向一个多元的业务类型转型。

我更想奉劝自媒体人：不想清楚，千万别融钱。自己活得开心，一个月赚几万块钱挺好的，不要瞎融钱。融了钱之后都是负担，你拿了风投的钱是有很大成本的，最终你要想着怎么样还钱给别人。另一方面，拿钱一定是为了让业务快速增长，否则拿钱没有意义。如果拿了钱又不用，对钱本身来说也是一种浪费。

3. 摩登中产：内容和资本相互促进

进行自媒体创业，内容就是一个产品，甚至说就是一个商品，那么肯定要和资本结合。只有和资本结合，才能把内容更好地呈现给大家。把内容更好地呈现大家，也会促进内容创作能力的提升。这是一个内容和资本互相促进的过程。

4. 投资人韦炳方：跟KOL（关健意见领袖）建立良好关系

身为投资人，我会找到行业内部KOL并保持良好关系，这样自然有很多信息汇聚。

5. 市值风云：先在同一领域找投资

内行人跟外行人讲话，一是很痛苦，二是外行人也看不懂。他看不懂，给你的估值就是不正确的。开启融资的时候，领域内有大量被你影响的人想过来投你，这个时候就有选择权。只要你成功了，把应该影响的领域都掌握到了、穿透了，这个时候你才有资格跳出去。

反之，你所从事的领域一个都没影响到，同领域的投资人都不投你，跑到其他领域找投资，这是失败的表现。


 我的天使投资人最打动我的，就是他对媒体这个行业的规律和特点很熟悉，也很尊重我。找一个其他领域的投资人过来，不懂传媒行业，就需要你把计划书写得特别详细、特别透彻。这个事情本来就有很大的风险，我自己也想象不出来，怎么去给你做计划书？

6. 高樟资本：三条务实的建议

首先，在寻找投资前，尽可能地精心打磨内容，提高内容质量。单篇爆款的作用大于很多很多篇平庸的推送的选题。要树立目标，做所属领域内单个选题的终结者。有极致的内容和漂亮的数据，才能征服投资方。

其次，创始人要注重总结运营方法论，逐步建立公司壁垒。

最后，创始人要注意提高个人和公司的曝光度。许多新媒体创始人专心打造内容，但是过于低调，不善于进行个人和项目的宣传。

7. 星火财经：A轮前都不按套路出牌

自媒体投融资在A轮之前都是不按套路出牌的。资本看中你了，就投了。而且投之前肯定也就想好了，这笔钱亏了也就打水漂了。

8. 醉鹅娘：找个有认同感的投资人，很重要

找个认同你理念，并且对未来发展方向这件事情有共同目标的投资人，很重要。

在早期没有什么实际层面压力的时候，对投资人不会有太大感受，因为毕竟你还是公司的大股东。等到公司做大，当你不占多数股权的时候，就会迫于压力做很多妥协。所以要拥有很支持你的投资人。

另外有些投资人，条条框框特别多。公司刚开始做的时候，都属于不很规范的阶段，这个时候让你去做很多正规化的工作，就是添乱。并且在接下来融资的时候，会导致整个进程特别慢。身边很多的创业者都会遇到这样的问题——之前的投资人影响到下一轮融资。所以说，找一个不添乱的投资人很重要。

9. 投资人李康林：消亡与否，是自媒体人的选择；没做到头部的，也不用做了

自媒体的高速成长期应该已经过了，红利期已经没有了。站在旁观者的角度看，头部自媒体的日子过得还是很好。随着大家关注度发生转移，慢慢地自然而然就消亡了。如果到现在还没有做到头部的话，我觉得也不用做了吧。

自媒体是一个内容提供者，内容本身的这种持续性是不是风尚化，跟自媒体
 人自己选择的方向是有关系的：有一些品类很容易做到头部，另一些品类就不容易。在选择赛道的时候，或者说自己的资源和能力所匹配的事，跟成功的概率有直接关系。如果你选择的是一个生命力很长的方向，自媒体内容本身又是一个经久不衰的话题，拿投资的概率就更大，自然可以做得更远。


作者简介


宁霜巍，泛媒体工作者。所谓“当局者迷，旁观者清”，虽未一直在媒体供职，但始终保持着对这个行业独到的观察与见解，特别是对媒体投融资有着浓厚兴趣。





第七章 水源生态的平衡之道：治App如治国


吴晨光


编者按

本章其实是一篇自问自答的文章。它是从2015年一点资讯“水源计划”提出到2017年“水源生态”概念提出的两年里，作者所有思考的总结。

如果把内容比作水、用户比作鱼，很怕出现一种情况：鱼只有两三条，而水有一池子。这样会导致大量的内容分发不出去、没人阅读，自媒体得不到流量和收益；相反，如果是鱼多了、水不够，用户看不到自己想要的内容，也就走光了。

数据的重要性怎么形容都不为过；否则，马云也不会把数据称为新的生产资料。数据的统计、分析可以从三方面进行评估：准不准、细不细、深不深。

现在我们应该做的是媒体上的“供给侧结构性改革”。习近平总书记在十九大报告里说：“不忘初心，方得始终。”一个媒体人——包括自媒体人的初心，就是生产优质内容，并把它传播得更广泛。

“自媒体之道”的“道”是什么？其实就是运行的规律。把握规律才能掌握平衡，才能建立一个真正清朗的水源生态系统。而这种道永无止境，因为一切都在发展变化，包括道本身。所以，还是要不停地在事物中修炼自己的内心，让它变得更为通透、安静。正所谓“此心光明”，夫复何求。


 问：一点资讯从“水源计划”到“水源生态”概念的提出，历经了两年多时间。这是一个怎样的过程？

吴晨光：先下一个定义——在这里，水源指内容的生产、创作。所有媒体人，也包括自媒体人，工作的重点都是它。

我对水源的理解，经过了三个阶段。

在那个“一纸风行”的时代，我供职的中央电视台、《南方周末》、《中国新闻周刊》等机构媒体，既是内容生产者，又是内容分发者。不过作为一个记者，我不需要对内容分发操心，因为那是发行部的事情。

所以，我当时对水源的理解是生产更多优质内容，从选题、采访、写作、包装四个维度去审视它们的好坏。当年《南方周末》月度、年度好稿评选时，记者、编辑们恨不得打破脑袋，也要争一个名额。现在回想起来，这种执着大多是自娱自乐、闭门造车，并没有和用户（读者）评价发生真正的关系。

门户网站时代，水源的概念被扩大了很多倍。2012年5月，当我进入搜狐担任新闻中心总监时，门户的绝大多数内容来自合作机构媒体，包括央视、《中国新闻周刊》等。当时，搜狐网每天分发的内容以新闻为核心，大约有两万条稿子。

水源的优质与否决定了门户品质，这是总编辑和编辑们最关心的问题。比如，对重大事件的报道，新华社发稿是不是最快的？《环球时报》的评论是不是最独家的？哪些媒体的尺度更大？哪些媒体的专业性更强？哪些媒体更有深度？哪些发过假消息？……

我们会通过是否进行版权购买或者流量合作的方式表达我们喜欢哪家、不喜欢哪家。针对不同媒体的特点，我们还要有调动他们发稿的能力。但这种态度已经不同于平面媒体的自说自话，因为网站可以通过后台流量来判断哪篇稿子更受用户欢迎、哪家媒体能带来更好的流量。

编辑们每天要做的事情则是把其中优质的、吸引眼球的内容选出来，做成一张新的“报纸”。这张报纸主要展示标题和图片，“狐首”“闻首”的页面，就是这么形成的。在内容导向正确的前提下，哪些文章能上重要位置，一是依赖于编辑的判断，二是看稿件的流量——也就是用户的反应。编辑们可以通过后台随时查看某一篇文章的点击量。这让编辑对水源的判断多了一个依据，也是媒体进一步市场化的标志。

我也把平面媒体的一些操作手段带到了门户，比如开设类似《新闻当事人》《点击今日》《数字之道》等栏目。但这种原创“水源”没有特权，也需要和购
 买的内容竞争，谁能够更吸引用户，谁才能上到更显眼的位置。

关于自媒体水源的概念，最早来自搜狐CEO张朝阳。我还清晰地记得2014年内容部门“媒体融合”改革时的一个场景——他坐在我对面，兴奋地用手比画着一根管子。“我们要把这个管子压瘪，”他说，“让用户直接看到自媒体人生产的内容，而不用经过编辑再加工。这样又快、又鲜活。”他后来又发微博称：产品团队是做杯子的，内容团队是做水的。头部水源由机构媒体提供，长尾内容由自媒体提供。

我带着这个概念离开搜狐，来到一点资讯。那是2015年5月的事情。我发现，一点资讯App对水源的需求与门户相比，又增加了很多倍。因为一点采用的是千人千面的分发模式——在首页，每个用户看到的内容都不一样。一点有多少DAU（每日活跃用户），你就要办出多少报纸、杂志、电视台来。只靠机构媒体的供稿远远满足不了多样化、个性化的需求，所以必须开发出新的水源。行之有效的办法就是把自媒体作者拉进平台生产内容。

我们逐步改变了靠抓取获得内容的模式，建立了“一点号”的发文系统，邀请自媒体人入驻；同时建立了拓展团队，邀约优质自媒体入驻平台发文，我们称之为“拉客”——这就是2015年12月开始的水源计划。今天，一点资讯已经有接近60万个自媒体账号，涉及30多个一级领域、220多个二级领域，上千种分类，自媒体每天发文超过15万篇。

但现在回想起来，2015年“水源计划”提出时，我们的做法还是比较粗放的。拓展部的人拼命“拉客”，主编们根据这些账号的原创度、垂直度、活跃度、稿件质量等指标进行分级，但却忽略了入驻之后的核心问题——发文的阅读情况，以及阅读与收益之间的关系。既然有那么多平台可以选择，比如微信、头条、百度，自媒体为什么会在一点资讯发文？

其实，和天下所有熙熙攘攘的人一样，自媒体人入驻发文无非为了两件事——名与利。写稿子要挣工资，这是利；作品上了头版、有了反响，这就是名。（关于“名与利”的详细论述，可以参阅“一点晨光”2017年8月的文章《2 000万自媒体人必读：内容分发逻辑全揭秘》。）维护平台上的自媒体作者，和在平面媒体管理记者没有本质区别。如果平台只知道索取，没有想到要付出，自媒体很快就走了。一旦对方离开这个平台，让他二次入驻的成本要远远高于第一次——人家都被骗过一次了，为啥会再上当呢？

为了更好地调控自媒体的入驻与发文，我们随后提出了“水源生态”的概念。


 问：“生态”的概念具体是什么？

吴晨光：鱼缸，就是一个生态系统。作为养鱼的人，你要了解这个缸有多大，它能装多少水、装什么水；能养多少鱼、养什么鱼。里面放的沙子、种的水草，都是生态系统的组成部分，还包括水的过滤循环系统、加热系统等。而这个系统，最重要的是平衡——特别是鱼和水的平衡（参见文前彩色拉页——右边是“需”，左边是“供”，中间是调节杠杆）。需与供之间的平衡，如同水和鱼之间的平衡。

在“需”一侧，我们可以看到这些指标：

（1）DAU——每日活跃用户，MAU——每月活跃用户，还包括用户的次日留存率、7日留存率、30日留存率，这些都是用户忠诚度的体现；

（2）用户平均停留时长；

（3）用户平均阅读篇数；

（4）用户的阅读方向、兴趣，它又可以拆解为很多指标，比如文字、图片、视频的比例，时效性内容和非时效性内容的比例，本地内容的比例——包括城市维度、商圈维度、社区维度、道路维度，还包括用户个性化的偏好等；

（5）用户的其他属性，比如性别、年龄、职业、使用的手机型号——如果他是注册用户的话等等。

在“供”的一侧，我们则可以看到这些指标：

（1）媒体及自媒体的入驻数量；

（2）媒体及自媒体的发文数量，以及日、周、月的活跃度；

（3）媒体及自媒体发文的形态——文字、图片、视频、短内容、问答等的比例；

（4）媒体及自媒体的发文领域—— 一级领域、二级领域、三级领域，乃至更为细分的领域；

（5）媒体及自媒体的发文质量和阅读情况——以编辑和用户给出的各种评判为基准，比如自媒体的分级、积分、点击、分享、收藏、搜索和订阅数……

如果把媒体内容比作水、用户比作鱼，很怕出现一种情况：鱼只有两条，而水有100吨。这样会导致大量的内容分发不出去、没人阅读，自媒体得不到流量和收益，自然流向其他平台；相反，如果是鱼多了、水不够，用户看不到自己想要的内容，就都走光了。

更重要的是，“供”与“需”每时每刻都在变化，我们需要随时掌握平衡点。这个平衡远远复杂于一个鱼缸，更像江河大海或者一片森林里的生态平衡。


 习近平总书记曾经说过，治大国如烹小鲜。一个App内的生态平衡，和治国理政是同样的道理。DAU，相当于一个国家的人口数量；用户兴趣，相当于一个国家人民的不同需求。而机构媒体、自媒体数量及发文数相当于GDP，发文的不同形态和领域又相当于政府和市场提供的不同产品和服务——水电煤气、衣食住行、教育大病养老等等。在新时代，我们要解决人民日益增长的美好生活需要和不平衡不充分的发展之间的矛盾，而在互联网信息流里，就是要建立内容的优质、丰富与分发的公平、精准之间的最佳数据模型。

问：看来，数据很重要。

吴晨光：在互联网时代，数据的重要性怎么形容都不为过。否则，马云也不会把数据称为新的生产资料。我认为，数据的统计、分析可以从三方面进行评估：准不准、细不细、深不深。

准不准，就是数据统计的精确度问题。我们看到过这样的现象，国家统计的GDP和地方统计的GDP对不上。这可能是统计口径的问题，但也可能存在着“埋点”错误、计算疏漏，乃至故意造假等原因。数据不准，直接影响平衡的判断和调控，伤害可能是致命的。

细不细，就是数据统计的颗粒度问题。比如，在自媒体的分类统计上，我们能够精细到什么程度？是一级大类还是二级大类？财经号有多少、娱乐号有多少、体育号有多少，这是最粗糙的拆解；体育号可以再拆分为综合、篮球、足球、搏击；搏击又可以拆分为跆拳道、泰拳、MMA、柔道等。账号的发文、点击、分享、收藏等数据也可以按照不同需求细分。正因为我们走入了一个千人千面的个性化阅读时代，对数据拆分的维度越多、了解得越细腻，供需的平衡才越容易掌握。

深不深，就是对数据的理解力问题。比如，每日活跃用户（DAU）的数量取决于很多因素——次日留存、7日留存、30日留存都会影响这个指标。如果次日留存率很低，原因是什么？如果次日留存率高而7日留存率低，又能说明什么？一份好的数据分析报告应该把这些分析得非常透彻，并能够给出应对的措施。有时候，我会和一些数据统计者说，不要再在你的报告里讲正确的废话了！因为你分析的东西没有超过我基于常识的判断，甚至还有错误的结论。

数据为什么重要？因为它是用户行为的反应。这些看似枯燥的东西，背后都是一个个活生生的人。他们的行为习惯被计入用户日志，并以数字的形式表现出来，才形成数据。珍视数据，就是珍惜用户。


 问：这张图里，调节供需之间的杠杆是什么？

吴晨光：一点资讯以数据为依据，主要靠两个杠杆调节。第一是编辑，第二是算法。如果是在社交平台上——比如朋友圈，每个用户都是编辑，这属于第三种调控模式。

编辑对内容的调控在平面媒体时代就开始了。它包括选择哪些稿子上头版、哪些稿子上头条，也包括标题的制作、提要的写作等。门户时代，选择文章、排序、做标题是值班编辑的三大职责——具体到什么样的稿子上到什么位置、在什么时间上、上多长时间、使用什么标题等，都是对水源的一种态度，也会形成一种风向标，引导作者按照这样的方向去创作。

而在千人千面分发模式的App里，算法、人工智能的作用一下子显现出来，甚至一度有取代编辑之势。算法如何分发文章？唯一的依据是数据。它其实是在做一个“对比测试”。比如，两篇文章同时投放给10个人，先看点击率（CTR）。如果5个人点击了A文章，A文章的点击率为50%；只有一个人点击了B文章，B文章的点击率为10%。那么，如果从算法的原理上讲，被继续分发、扩大推荐的一定是点击率50%的A文章，因为算法看的就是效率。当然，这只是一个最初级的算法模型，实际应用的算法公式远远比它复杂。

自媒体作者，也会根据算法分发得到的结果来调整自己内容创作的方向——包括报道领域、选题、角度、表现形式、标题等。某些平台已经能够在编辑后台为自媒体人提供类似“热点分析”的功能，根据大数据和算法分发的结果指导自媒体人创作的方向。

所以如何运用好这两个杠杆进行调节，需要深刻思考。同时，我们也要考虑两个杠杆之间的使用平衡问题。如果说算法解决的是效率，编辑解决的就是公平。放弃任何一方面，都会导致问题。这与市场经济的理念一致：我们追求效率，同时强调公平。而且，编辑的意志在某些时候代表着国家意志。新闻有一个基本定义：应知、欲知、未知的信息，如果说算法是满足用户欲知而未知的内容，那么编辑就应该满足应知而未知的内容。这样，在一个用户的世界里信息才是完整的。

编辑和算法所做的融合也不仅是对不同的文章进行调控那么简单。这是一种高度的、水乳交融式的工作协同，要化学反应而不是物理反应。比如，一点资讯的编辑要做几件非常重要的事情：重大新闻的分级及启动、自媒体稿源分级标准的确立、“精品池”的建设及文章的加精工作。这三件事情都和算法密切相关：
 当我们启动重大突发事件处理机制时，算法对相关稿件的“闸门”就要放开，以保证更多内容能进入到信息流里面去，而且要根据不同的启动级别决定闸门开放的大小；自媒体高评级稿源——比如六级源，它所发布文章的推荐权重要高于二级、三级源，高多少也需要编辑和算法共同商定；精品池内加精内容权重的升降，也需要编辑和算法工程师进行密切沟通。

同样，当算法决定做一件事时，编辑的配合也非常重要。比如，算法要加强一种分发模式——兴趣图谱，也就是给一个喜欢A内容的用户精确推荐B内容。如果按照百科的逻辑，计算机可以这样去搭建一个构架：明星——男明星——李晨；明星——女明星——范冰冰。但编辑知道，李晨和范冰冰是男女朋友关系，所以就帮助算法完善了这个图谱。于是，喜欢李晨的用户就可能看到涉及范冰冰的内容。固然，机器学习能够完成这些东西，但编辑判断的速度、专业程度会胜于机器学习，特别是在重大新闻突发的时刻。

上面说的是编辑 + 算法对流量的调控，对“利”的调控也是如此。目前，不少App对自媒体人的分成都会采用CPM进行分成（所谓CPM，是指文章页最下面插入广告，只要读者能够看到广告，就算一次点击。以1 000次点击为一个CPM，每个CPM给一定的收益，比如2元钱、3元钱）。按照这种方式计算“利”，主要是根据用户的点击数量；但每个CPM多少钱，调控手段掌握在运营人员手里。比如，平台可以对原创文章加权——我们称之为“原创倍增”；也可以对某个领域的内容加权——比如历史领域自媒体的CPM要高于时尚领域；还可以给高级别账号、发正能量文章的账号的CPM加权；等等。

很多自媒体人没有基本工资，只能靠平台收益带来生活的基本保障，所以能给他们带来多少钱，是他们是否会选择你所在平台发文的基本点。为此，各个平台展开了“砸钱”竞赛。你出一千万，我给一个亿，下一个就是10亿、20亿，还有人打出了100亿的招牌。但钱真的是越多越好吗？未必！如果钱都分给了“做号党”，那就是适得其反；而且这样砸下去终有一天会砸完。所以，在砸钱之前，我们必须定义优质内容。

生态调控的概念，同样是治国理政的概念。中国目前正处于社会主义初级阶段，我们走的路是有中国特色的社会主义市场经济的道路。市场经济与计划经济最大的区别在于靠市场调控而不是国家计划。但计划能消失吗？当然不行，因为我们的市场远远不够成熟。即使是市场经济发达的国家，计划依然存在——比如涉及国家安全的能源、粮食等领域，还要靠国家来负责。所以，在现阶段，算法和编辑都不可缺，这就相当于有中国特色的社会主义市场经济。


 问：能够再详细说一下，从水源调控的角度，如何看待算法的作用吗？

吴晨光：数据是算法决定推荐内容的唯一依据。如果只从效率上讲，这种模式的点击率（CTR）要远高于编辑推荐。这就如同市场经济的效率高于计划经济一样。正如马云所言，人工智能是一种更先进的生产资料、生产力和生产关系的组合。但如果过度依赖于算法，忽略专业编辑的价值，就会严重影响内容导向，具体会导致三个问题的产生。

第一，标题党文章泛滥。

读某些客户端常有这样的体验：标题极具煽动性，诸如“震惊”“火爆”“出大事了”，乃至“不转不是中国人”之类。但点开看了毫无信息可言，甚至夸大其词、无中生有。一个实验室里的研究成果，可以说成大规模投入生产；一个普通规章出台，可以说成“影响世界”；一场军事演习，可以说成把某国家吓得屁滚尿流。

之所以有这样的体验，是因为海量数据的运算是基于点击，很多用户是因为耸动的标题被吸引过去了，但看了以后立刻走人。虽然他个人的体验很不愉快，但这个点击行为留下来了，又被算法捕捉到，进而推送给别人。如此一来形成了恶性循环，被吸引的人越多，给这个新闻的权重越大，这个新闻越会被推荐出去。

第二，低俗内容及情绪化内容泛滥。

与标题党泛滥的原因相同，人本身有窥视和猎奇的欲望，所以涉及性、暴力、血腥、八卦的内容点击率自然高于其他文章。而算法也会将这种情形捕捉下来，进一步推给其他用户，于是造成低俗内容的泛滥。

情绪化内容的泛滥也是如此。比如中日钓鱼岛的矛盾，大多数中国人会同仇敌忾，民族主义情绪血脉偾张，这一类内容就会得到大量的点击。再比如说转基因案，现实中实际上存在着鲜明对立的观点，但由于民粹主义的盛行，有大量阴谋论，反转基因的观点在网上获得巨大的点击量，如果仅仅基于网络点击，你会获得大量的关于反转基因的推荐文章，那些理性的科学家和政府在这方面澄清解释的文章，你根本看不到。

更可怕的是，这种口水文章或者情绪化文章会被阅读者分享到朋友圈、微博等社交媒体上，并加以非常情绪化的点评；点评和文章又会影响更多人，导致新一轮的分享、点评的产生。如此一来，说严重点，有可能会导致整个社会情绪的失控，也违背了互联网“平等和自由”的基本精神。

第三，让用户陷入“茧房”阅读—— 一叶障目、不见泰山，党和国家的大政方针、重大民生决策得不到有效传递。


 在千人千面的算法阅读下，尤其是用户的兴趣图谱被绘制得越来越精细，我们可以敏锐地捕捉到用户非常细小的兴趣需求。但如果不能在人的共性阅读和个性阅读、人的时间敏感度、新闻和非时间敏感度信息之间取得一个平衡的话，“信息茧房”就会形成。

如果回归信息的基本定义，它应该是人们“应知、欲知而未知的东西”。算法能够满足欲知而未知，但无法满足应知而未知。于是，很多重大政治事件、影响国计民生的经济政策改变等在手机屏幕上得不到权重和体现。久而久之，一个拥有几千万甚至上亿用户、承担着传播主流价值观的App，就变成一个纯个人消遣的阅读器，媒体“上情下达、下情上传”的功能变得越来越弱，个人与党、国家、政府、社会之间的鸿沟越来越深。

但这种完全依靠算法推送信息的传统模式，却一度被某些企业以漂亮的说辞进行洗白。一方面，他们强调机器所谓的“客观公正”：“我们不生产信息，只做信息的搬运工。”一年半之前，这个观点变成了“我们就是个邮局，发行什么样的杂志我们不管”。此后，它又逐步演变为千人千面的没有价值观的信息推送模式；网站也没有总编辑和编辑，一切靠算法决定。

另一方面，如果某人的屏幕上充满着低俗甚至黄色内容，App的开发者又会把责任推给用户——这是你个人兴趣、个人层次决定的，与开发者无关。

果真如此吗？对算法稍有了解的人都会知道，冷启动是推荐中最为基础、也是最重要的一个环节。所谓“冷启动”，就是一个新用户打开App后看到的第一屏内容。因为用户刚刚登陆，App并不了解他的兴趣爱好。如果用户对隐私进行了设置，对他的地理位置甚至都不清楚，在这种情况下，为了追求更高点击率以留住用户，算法——确切地说是由人掌控的算法模型——会选择此前点击率较高的内容推荐。于是，那些已经被推荐过的、低俗但会激起更多人阅读欲望的内容就会作为“冷餐”上桌。如果用户点了，那么系统默认你是一个喜欢这类内容的人，相似内容就会源源不断地被推荐。

“无善无恶心之本，有善有恶意之动。”冷启动时，不负责任的算法其实调动了人意念中“恶”的一面。

问：怎么保证冷启动提供的内容用户喜欢点击，但又不会那么低俗呢？

吴晨光：这个问题要综合看待，又是一个效率和公平的关系。其实我们可以把冷启动分为三种：第一，用户的冷启动——就是新用户第一次打开这个App看到的内容。第二，文章（也包括视频等）的冷启动——某文章第一次投放到用户
 那里后，最初的分发逻辑。第三，水源的冷启动——某个自媒体刚刚入驻后，平台给它的推荐和分发的情况。这三者要结合起来看。

对新用户而言，平台方还是要试图去了解他的更多信息，比如地理位置和手机型号。精准的定位会给他一种久违的感觉。当日的热点也是有最大概率吸引用户的内容，尤其是在热点里埋藏着情绪的内容。在一点资讯，我们有一个“精品池”机制——就是把经过用户检验的、点击率高但不低俗的内容推荐给用户。但这里还有一个标准，就是情绪的底线、低俗的定义，在每个人心中都不一样。总编辑和编辑的“看门狗”作用就在这里显现出来。一点资讯还使用了一种叫“浮层”的功能，在用户冷启动之前让他们选择自己的兴趣，以做到更精准的投放。这种手段在很大程度上降低了低俗内容在新用户上的投放比例，引导用户真正迈向“兴趣阅读”。

文章的冷启动同样关键。因为它决定着平台是否将某一篇文章做更大规模的推荐。有些优质文章，就是因为在最初投放时选错了对象，导致点击、评论、分享等指标很低，限制了进一步的扩大投放。所以，我们正在研究“二次投放”功能的使用，就是让好文章真正找到喜欢它的人。

自媒体账号的冷启动，我们称之为“新手期”引导。首先我们需要对某一个自媒体进行评估，依据它此前在其他平台上的发文情况——特别是内容质量，给它评定级别。高级别的账号一定会获得更大权重的推荐，这其实也是对优质内容的扩大推广方式。

问：说着说着，又回到了文章的质量上。

吴晨光：确实。在最近几年，随着诸多大平台的崛起，我们把更多目光聚焦到了内容分发上，聚焦到了用户的需求上。现在我们应该做的是媒体上的“供给侧结构性改革”。习近平总书记在十九大报告里说：“不忘初心，方得始终。”我觉得，一个媒体人——也包括自媒体人的初心，就是生产优质内容，并把它传播得更广泛。

很多自媒体人都在问这样的问题：究竟什么是优质内容？什么样的文章能在平台获取更好的分发？是否有规律可循？我觉得，这些问题可以拆解为以下四个维度：

一是选题。这取决于时效性、贴近性、趣味性、地点的显著性、矛盾与冲突的激烈程度等要素，特别是选题的角度非常重要，如果你能发现“黑天鹅”或者“灰犀牛”，那真的是高手了。


 二是采访写作，要能够从权威人士那里拿到核心素材，或者独家的观点，并以严密的逻辑、优美的文字表达出来。

三是标题的制作。标题是用户产生点击行为的关键，算法会根据文章的投放效果来评判它是不是会被进一步分发。视频作者主要侧重于封面图的制作。所以，在处于冷启动状态时，文章的选题、角度、封面图都会起到很重要的作用，都会影响分发。

四要善于抓住情绪，但绝不能忽视真相。缺了前者，就没了传播；缺了后者，就是无本之木。

自媒体要想走得长远，还要注意以下几点：

一是准确判断所关注领域的发展前景。“六神磊磊读唐诗”之所以能够做起来，一是因为唐诗是中华民族的传统文化，有很深的积淀，我们每个人从小就开始背诗；二是旧诗新读，表现手法更符合自媒体平台的需要（参见本书下编第二章六神磊磊自撰文章）。

二是注意粉丝下沉。当大城市的用户趋于饱和时，应该启用三、四、五线城市的用户，在三、四、五线城市获取用户要比在一、二线城市获取用户容易得多。

但很显然，在这个自媒体公号已经超过3 000万个的时代，下面这些做得并不理想——选题一哄而上、缺少自己的角度，标题党泛滥，不去追寻真相而是爆炒公众情绪，这些都是亟须解决的问题。如果任凭这样的内容泛滥，阅读者会变得越来越狭隘、越来越弱智、越来越冲动。因此，我们会提供一些工具，帮助自媒体人总结、分析什么样的文章在平台上会受欢迎，比如“热词分析系统”。基于系统内的大数据，这套系统可以指导他们发什么样的文章、找什么样的角度、起什么样的标题，才能获得高的数据和收益。当然，同步启动的系统是信用积分系统，如果作者发了虚假或者违规信息，就会给你扣分。这样，在水源使用的效率和公平上又会建立起一个新的平衡点。我们的编辑也会把选题、写作、标题的制作技巧发给自媒体人，或者与他们一起讨论如何能写出10万+的文章、运营出100万+粉丝的大号，在媒体人的指导下，自媒体在专业领域的优势才能更大程度地发挥出来。

问：未来，一点资讯对自媒体有怎样的规划和目标？

吴晨光：还是在名与利上做文章。为了提高自媒体人入驻、发文的积极性，2018年一点将继续耕耘收益分配、流量分配这两块。同时优化后台系统，为自媒
 体人提供更便利的工具——这就相当于水源生态中鱼缸里的水草、加热器，非常重要。

收益分配方面，在保持现有头部账号固定收益扶持策略基础上，启动广告分成（CPM）补贴策略，并实行优质内容、正能量内容的人工加权调控，增加更多周期性奖励金措施，包括问答型奖励金、自媒体榜单奖励金、用户自荐文章奖励金、赞赏奖励金等。

在后台工具系统方面，将进一步完善等级积分体系策略，最大限度地刺激自媒体发文量和活跃账号数量；深化用户数据体系，指导他们撰写高流量文章，并提升分发效率；此外，从粉丝数据角度出发，让自媒体人了解自己粉丝的口味，拉近两者的距离。我们还打算开放平台，让自媒体人能够在这个平台上像微信一样自己运营账号——也只有开放了平台，整体的水源生态才能形成。

在这里，特别说一下榜单。“一点号”自媒体榜单已经形成体系，包括金榜、红榜、黑榜、绿榜、炫榜。

金榜——优质内容推荐榜，特别是其中的“最具价值阅读榜”是我们着力推荐的，希望这个榜单能够复兴深度报道。说实话，现在很多内容实在是太浅薄了。

红榜——专注于党建和改革开放40周年，希望能对国家大政方针以民间视角进行解读，传递“政能量”。

黑榜——打造自媒体行业的“3•15”，将垃圾违规账号进行全网曝光。2017年，我们一共禁封了10万多个账号，这对于净化水源生态有非常重要的意义。

绿榜——按照自媒体在一点资讯上成长的速度打造的榜单。

炫榜——优质视频和图集榜。

榜单的价值在于树立优质内容的标准。它会引领自媒体追逐金榜、红榜，远离黑榜，相当于水源的辅助过滤器。而标准的制定，来源于权威的数据和编辑的专业判断。

问：《自媒体之道》相比之前会有什么样的变化？

吴晨光：《自媒体之道——一点号操作手册》是在2016年12月非公开出版的，是一点资讯自媒体运营手册。现在回看这本书，有很多东西还是非常扎实的，比如说关于选题、采访、写作、包装、排版、校对等的内容。但也有很多东西在现在看来是比较浅的，比如说对自媒体的运营、对算法的解释，特别是对于水源平衡的理解，基本是零。


 但这并不能证明我们当时肤浅。因为自媒体运营本身就是一个新东西，从我个人来讲，接触、分析、理解这套逻辑也是一个由浅入深、螺旋上升的过程。平面媒体时代，我们把更多视角聚焦在内容生产上，这是传统思考模式。但再好的内容分发不出去也枉然。算法时代，我们又将很多注意力放在内容分发上，但你传播的东西究竟怎么样呢？于是我们又发现，自己的初心还是要放在生产优质内容上，于是重新聚焦内容生产。如此循环往复，就得到了水源生态的体系、供需平衡的概念。

去年除夕那天，我画了一张描述内容生产与内容分发之间的逻辑图，这是一个标志性的跨越；今年元旦又画出了另一张图——水源平衡图（见书前彩色拉页），又是一次跨越。每次跨越，都是内心修为提升的表现，也是不停“格物穷理”的结果。

“自媒体之道”的“道”是什么？其实就是事物运行的规律。把握规律才能掌握平衡，才能建立一个真正清朗的水源生态系统。而这种道永无止境，因为一切都在发展变化，包括道本身。所以，还是要不停地在事物中修炼自己的内心，让它变得更为通透、安静。正所谓“此心光明”，夫复何求。





后记 任何自由都要与责任统一


吴晨光


自《超越门户：搜狐新媒体操作手册》后，《自媒体之道》从策划到成书，又是整整三年时间。在这段日子里，我们见证了自媒体的疯狂增长，以及千人千面、精准推送带来的阅读新体验，也目睹了管理滞后和缺乏行业自律导致的乱象迭出。可以说，自媒体已经彻底地改变了中国的传播生态甚至社会生态，而这种改变还将长期持续下去。

最理想的状态是既让自媒体百花齐放、百家争鸣，又杜绝有害、垃圾内容。但很显然，这在短时间内是不现实的。因为即使在“三审三校”执行相对严格且内容源远远少于今天的传统媒体时代，依然还会有有害、虚假内容流出。

但这并不能成为一种任由自媒体野蛮生长的借口——事实上，任何事物生长都有范畴，都有边界。自媒体也是媒体，它跟传统媒体一样不能想说什么就说什么，更不是法外之地。传统与非传统、自与非自，其实都无关宏旨：言论的边界在哪里，自媒体的边界就在哪里。不管是怎样的媒体形态，只要面向社会公众，就具有大众传媒的特征和性质，就需要管理和规范，就要向主流价值观看齐。

一句话，任何自由都要与责任统一。享受多大的自由，就要担负多大的责任。

为规范自媒体发展，在国家层面，正努力完善互联网传播法律体系。2017年6月1日，《中华人民共和国网络安全法》施行，这是为保障网络安全，维护网络空间主权和国家安全、社会公共利益，保护公民、法人和其他组织的合法权益，促进经济社会信息化健康发展而制定的。在这部法律的框架下，2017年10月，主
 管部门又颁布了《互联网用户公众账号信息服务管理规定》，这个拥有18条细则的法规，对自媒体的管理提出了具体要求。

依据这些法律法规，规范自媒体的很大一部分责任落到了平台身上。“快播案”的宣判让“技术无罪、平台中立”的理念终结。道理很简单：橘生淮南则为橘，生淮北则为枳——开什么花结什么果子，和你所处的土壤有很大关系。微信、一点资讯、今日头条等平台相当于报社，自媒体作者相当于记者。报社应该对记者的言论负最终责任，并为规范他们的行为制定相关的规则。

不管是在国家层面还是平台层面，除了使用关停、删除等手段之外，引导更为关键。从以往的经验看，对敏感时政内容，应该由主流媒体垄断发声；对重要社会话题，应该对自媒体进行舆论引导。同时要鼓励自媒体在垂直领域——比如体育、教育、健康、美食等，多多发布优质文章。很多自媒体人都是行业专家，并掌握着更接地气的表达方式。相对机构媒体而言，这样的文章更能够打动用户。提供丰富而优质的内容，也是满足新时代人民日益增长的美好生活需要的一种方式。

我们可以采用管理报纸、电视台的类似手段，对导向正确、内容优质的自媒体进行认证并颁发牌照。这种发证的权力，可以逐步移交到负责任的平台手里。这样，就能实现责、权、利的统一。

当然，想最终实现自媒体内容的“清朗”，需要让自媒体人认识到，网络环境是公共空间，需要大家的维护。就像在现实生活中，如果每个人都往大街上丢垃圾，那我们居住的城市很快就会变成一个垃圾堆。

1992年，有中国特色的社会主义市场经济诞生之初，也曾涌现出大量问题，比如假货泛滥、食品安全堪忧。为了规范市场，国家一方面制定游戏规则，另一方面以法治之手进行调控管理，公众对规则的认知也随时市场经济的发展而不断成熟。今天，算法和自媒体发展初期，会经历同样的过程，但“青山遮不住，毕竟东流去”，网络的清朗和自由必将随着社会的发展不断前进。





附录1 自媒体“八大乱象”乱在哪里

2017年7月18日，北京市网信办依法约谈10余家知名新闻门户网站及相关互联网企业负责人，责令其立即对自媒体平台存在的“八大乱象”进行清理整治。

这些乱象包括：“曲解政策，违背正确导向”“无中生有，散布虚假信息”“颠倒是非，歪曲党史国史”“格调低俗，突破道德底线”“惊悚诱导，标题党现象泛滥”“抄袭盗图，版权意识淡薄”“炫富享乐，宣扬扭曲价值观”“题无禁区，挑战公序良俗”等。随后，各平台对相关自媒体账号进行了统一禁封。

官方公布的自媒体平台“八大乱象”典型案例如下。


一、曲解政策，违背正确导向


某平台栏目刊发特约文章《北京政府给楼市三个月上涨预期，房价岂能不涨？》。文章称“各城市房价的疯狂上涨，基本上是政府各种房地产政策推出的结果，北京市政府对这种房价操控更是具体”。文章否定了政策调控是为了维护北京房地产市场平稳健康发展的初衷，不负责任地攻击政府的调控目标。
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二、无中生有，散布虚假信息


某平台账号“鄢氏散打”发表文章《教育局长落马，有多少女教师的老公失眠？》。该文章全文都是毫无事实依据的主观揣测和臆断，作者不仅对反腐新闻进行了庸俗化的解读，同时也对整个教师队伍造成了侮辱。
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 某平台账号“百科育儿经”发布消息称一两岁男童被父亲在七楼楼顶抛下后身亡。文章的五个W的新闻要素很齐全，但当地并无相关新闻发布。经过搜索发现该稿件是从2013年一则旧闻改头换面重新编纂而来。
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某平台账号“军迷趴”发布消息称“中国战机南海撞上美军航母，三名美军丧生？”。阅读文章发现其实这只是一部电视剧的剧情，但被其用新闻的形式发表出来误导读者。
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 三、颠倒是非，歪曲党史国史


某平台账号“萨沙1912”撰写文章《站在民国法律的角度，看看刘胡兰被杀事件》。该文章从所谓民国法律角度分析，认为刘胡兰被杀是被国民党政府依法处置，其本质就是以所谓“重新评价”为名,歪曲近现代中国革命历史、党史、国史、军史。该文发布后，多个自媒体账号均有转发，造成了恶劣的影响。
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四、格调低俗，突破道德底线


2013年，波兰举办了某性博览会，会上的一次比赛因低俗猎奇，近期被多家网站自媒体号大量翻炒、转载，造成极坏的影响。
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某平台账号“6点说历史”发布文章《脸红！变态皇帝选妃，前阴后阴都要检查，连肛门里面也不放过》。文章假历史之名，实则是在传播软色情信息。
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 某平台账号“女爱男欢” 发布大量淫秽色情信息：
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针对他们发布的信息，网民表示：
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五、惊悚诱导，标题党现象泛滥


某平台账号“褚师振说军事”发表文章《女司机提新车后车内阵阵“尸臭”，经过维修师傅检查，女车主羞涩不已》。用“尸臭”这样耸人听闻的字眼做标题，吸引网民点击，实则只是车里有一只死老鼠。
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某平台账号“大国之翼”发表文章《印度懵了！解放军早做好摊牌准备，而且是陆海空三军齐出动》。文章标题耸人听闻，仅从标题来看，人们会误以为中印两国之间战争一触即发，但文章内容只是将近期中国海陆空三军的演习等情况进行了整合。此类标题容易干扰中国外交大局。
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 某平台账号“明明说故事”发表文章，恶意用“器官”一词来吸引眼球，而文内说的仅仅是旧社会妇女的裹小脚问题。
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六、抄袭盗图，版权意识淡薄


传媒学者陆高峰不得不通过认证微博账号维权：自己在A平台发布的原创文章被他人抢发到B平台上，以致原作者连续三天发不出。该学者感慨：自媒体就是抄媒体、剽媒体、窃媒体。
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 某平台账号“感情线上”发表文章《得知爸妈为给弟弟凑彩礼，竟然要把我卖给50岁的鳏夫，我连夜逃跑》。文章使用一个小女孩的照片做配图，读者理所当然会认为该图片就是文章的当事人，但文章最末加了一句话：图片来自网络，与本文无关。这种做法严重侵犯了图中女孩的肖像权。
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某平台账号“男神Plus”发表低俗文章并配图后，在文末加了一句话：本公众号素材部分采取网络分享，图文无关。如侵犯你的个人权益请联系客服删除，谢谢理解。
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 七、炫富享乐，宣扬扭曲价值观


某平台账号“命理八字相”“易经风水八卦”发表文章《你能嫁给富二代吗？》《这几种面相的女人天生好命，会嫁给富二代》等，赤裸裸地宣扬了金钱崇拜的价值观和封建迷信信息。部分自媒体号为追求点击量和关注度，渲染演艺明星绯闻，炒作明星炫富享乐信息，严重背离了社会主义核心价值观。
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用“有钱任性”作为关键词搜索，几乎每个自媒体平台都充斥大量价值观有问题的文章，同时不少文章极力渲染对富豪生活的炫耀及向往。
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 八、题无禁区，挑战公序良俗


某平台账号“茶味品人生”发表文章《直击：日本火葬场火化遗体全过程》。这样的文章无视人类生命的尊严，用越过道德底线的方法吸引网民关注，同时已经对社会的公序良俗形成了挑战。
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某平台账号“朝天门历史”发表文章《黑镜头：民国死刑犯处决现场曝光，各种手段令人咋舌，触目惊心！》。文章以死刑处决现场为内容，图片血腥。

[image: picture]



 《互联网用户公众账号信息服务管理规定》是根据《中华人民共和国网络安全法》《国务院关于授权国家互联网信息办公室负责互联网信息内容管理工作的通知》制定的规定，由国家互联网信息办公室发布，自2017年10月8日起施行。

第一条 为规范互联网用户公众账号信息服务，维护国家安全和公共利益，保护公民、法人和其他组织的合法权益，根据《中华人民共和国网络安全法》《国务院关于授权国家互联网信息办公室负责互联网信息内容管理工作的通知》，制定本规定。

第二条 在中华人民共和国境内提供、使用互联网用户公众账号从事信息发布服务，应当遵守本规定。

本规定所称互联网用户公众账号信息服务，是指通过互联网站、应用程序等网络平台以注册用户公众账号形式，向社会公众发布文字、图片、音视频等信息的服务。

本规定所称互联网用户公众账号信息服务提供者，是指提供互联网用户公众账号注册使用服务的网络平台。本规定所称互联网用户公众账号信息服务使用者，是指注册使用或运营互联网用户公众账号提供信息发布服务的机构或个人。

第三条 国家互联网信息办公室负责全国互联网用户公众账号信息服务的监督管理执法工作，地方互联网信息办公室依据职责负责本行政区域内的互联网用户公众账号信息服务的监督管理执法工作。

第四条 互联网用户公众账号信息服务提供者和使用者，应当坚持正确导向，弘扬社会主义核心价值观，培育积极健康的网络文化，维护良好网络生态。

鼓励各级党政机关、企事业单位和人民团体注册使用互联网用户公众账号发布政务信息或公共服务信息，服务经济社会发展，满足公众信息需求。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当配合党政机关、企事业单位和人民团体提升政务信息发布和公共服务水平，提供必要的技术支撑和信息安全保障。

第五条 互联网用户公众账号信息服务提供者应当落实信息内容安全管理主体责任，配备与服务规模相适应的专业人员和技术能力，设立总编辑等信息内容安全负责人岗位，建立健全用户注册、信息审核、应急处置、安全防护等管理制度。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当制定和公开管理规则和平台公约，与使用者签订服务协议，明确双方权利义务。





附录2 互联网用户公众账号信息服务管理规定


 第六条 互联网用户公众账号信息服务提供者应当按照“后台实名、前台自愿”的原则，对使用者进行基于组织机构代码、身份证件号码、移动电话号码等真实身份信息认证。使用者不提供真实身份信息的，不得为其提供信息发布服务。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当建立互联网用户公众账号信息服务使用者信用等级管理体系，根据信用等级提供相应服务。

第七条 互联网用户公众账号信息服务提供者应当对使用者的账号信息、服务资质、服务范围等信息进行审核，分类加注标识，并向所在地省、自治区、直辖市互联网信息办公室分类备案。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当根据用户公众账号的注册主体、发布内容、账号订阅数、文章阅读量等建立数据库，对互联网用户公众账号实行分级分类管理，制定具体管理制度并向国家或省、自治区、直辖市互联网信息办公室备案。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当对同一主体在同一平台注册公众账号的数量合理设定上限；对同一主体在同一平台注册多个账号，或以集团、公司、联盟等形式运营多个账号的使用者，应要求其提供注册主体、业务范围、账号清单等基本信息，并向所在地省、自治区、直辖市互联网信息办公室备案。

第八条 依法取得互联网新闻信息采编发布资质的互联网新闻信息服务提供者，可以通过开设的用户公众账号采编发布新闻信息。

第九条 互联网用户公众账号信息服务提供者应当采取必要措施保护使用者个人信息安全，不得泄露、篡改、毁损，不得非法出售或者非法向他人提供。

互联网用户公众账号信息服务提供者在使用者终止使用服务后，应当为其提供注销账号的服务。

第十条 互联网用户公众账号信息服务使用者应当履行信息发布和运营安全管理责任，遵守新闻信息管理、知识产权保护、网络安全保护等法律法规和国家有关规定，维护网络传播秩序。

第十一条 互联网用户公众账号信息服务使用者不得通过公众账号发布法律法规和国家有关规定禁止的信息内容。

互联网用户公众账号信息服务提供者应加强对本平台公众账号的监测管理，发现有发布、传播违法信息的，应当立即采取消除等处置措施，防止传播扩散，保存有关记录，并向有关主管部门报告。

第十二条 互联网用户公众账号信息服务提供者开发上线公众账号留言、跟帖、评论等互动功能，应当按有关规定进行安全评估。


 互联网用户公众账号信息服务提供者应当按照分级分类管理原则，对使用者开设的用户公众账号的留言、跟帖、评论等进行监督管理，并向使用者提供管理权限，为其对互动环节实施管理提供支持。

互联网用户公众账号信息服务使用者应当对用户公众账号留言、跟帖、评论等互动环节进行实时管理。对管理不力、出现法律法规和国家有关规定禁止的信息内容的，互联网用户公众账号信息服务提供者应当依据用户协议限制或取消其留言、跟帖、评论等互动功能。

第十三条 互联网用户公众账号信息服务提供者应当对违反法律法规、服务协议和平台公约的互联网用户公众账号，依法依约采取警示整改、限制功能、暂停更新、关闭账号等处置措施，保存有关记录，并向有关主管部门报告。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当建立黑名单管理制度，对违法违约情节严重的公众账号及注册主体纳入黑名单，视情采取关闭账号、禁止重新注册等措施，保存有关记录，并向有关主管部门报告。

第十四条 鼓励互联网行业组织指导推动互联网用户公众账号信息服务提供者、使用者制定行业公约，加强行业自律，履行社会责任。

鼓励互联网行业组织建立多方参与的权威专业调解机制，协调解决行业纠纷。

第十五条 互联网用户公众账号信息服务提供者和使用者应当接受社会公众、行业组织监督。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当设置便捷举报入口，健全投诉举报渠道，完善恶意举报甄别、举报受理反馈等机制，及时公正处理投诉举报。国家和地方互联网信息办公室依据职责，对举报受理落实情况进行监督检查。

第十六条 互联网用户公众账号信息服务提供者和使用者应当配合有关主管部门依法进行的监督检查，并提供必要的技术支持和协助。

互联网用户公众账号信息服务提供者应当记录互联网用户公众账号信息服务使用者发布内容和日志信息，并按规定留存不少于六个月。

第十七条 互联网用户公众账号信息服务提供者和使用者违反本规定的，由有关部门依照相关法律法规处理。

第十八条 本规定自2017年10月8日起施行。

OEBPS/Image00079.jpg
@ s
PR PAERELARRIRRS
ETHEAMEIWEBRE, TAPRRE, EP
FREAUASASHRIRTE.
O e 5 awm
REHT —FRIENE

In —amn nswn *
BEASNERARRRE

H\BPREABER. BEGSRATHETSNS
W, ERBAARE>

Qe noum DREFARSNERN: OATHFISEINEN
SRS, BREREOSUDSLAOIHENAE

BT —SRERS TR, d

O e & wasa ne

— EEEFARaTanE

b ol deld EDSEanaTIRARBEAS: SREMEE
BASRN, ERBTRSRES, OB AEAN

£ nmsin RO,

EERNEHEHEA B 5 Eamn 196

HEAE, STWEAMSSUERAL, PHR

RE, EFAPREZREESASHATERE. EmEmaEn:

R
EESNORPEEALRRS: FRRINIAN
4, SEERESIOAG, FH>>

s
(EBEFRABRERS: DFERRE) YRS

BRITEU R RADE -8, SRENRAL
KB, SEARIRRENRTSRT.

1905

T sowm
e )
EBERIERUERERLR, RECRTUGAR
AREZY, BUFELRRL, DFETAE.






OEBPS/Image00078.jpg
SBEAFFRIBESIT

1 MASER, @it @ 8. 3" 7R, HEENEREF

2. BURRFRIR  SRAPNEA, MEEX , BFAWE

3. ERAPRRERSRE  LRPEESEE BSNNEET RN 00
IR ( SHMSIRAN , MRS, ARIGE, HEZE) ;

4. BPRABEITABRRES | HRH

5. MHERABSIR , WBIDELSSRE , RWMMEE , MmO

6. LULTRMR, WE : RIS T ANBERR,






OEBPS/Image00081.jpg





OEBPS/Image00080.jpg





OEBPS/Image00083.jpg
FET

RERH

TREBINBNRA





OEBPS/Image00082.jpg





OEBPS/Image00084.jpg
&=

I 4 BERNE T

%

Q D 4 18
g & WRER (37H)

Q G + 1
a + WUER (197H)

¢ @ ® B O @





OEBPS/Image00075.jpg
x
ot

v
BEREXE

N EAEELE

BCEITIRE . HHE (K30

12

A

=)
! )
o

nE
v
FFARE

HEFF AR B 3R






OEBPS/Image00077.jpg
P

~

il

| A3k

A
&

BxE

a#-8
B8

BEESA
RRAE

L)
E2

NEF






OEBPS/Image00076.jpg





OEBPS/Image00003.jpg





OEBPS/Image00004.jpg
BOZNREHATE

ZUABRZROE “EA






OEBPS/Image00001.jpg
SEm>E

@ FEARKZE SR

_ﬁ,_;'~ el ”m#mm’
}\I%’ﬁﬁ—'ﬁ ﬁ&f%;’géﬁzf ) SRS )
' I






OEBPS/Image00002.jpg
FRSBH (ER) & -
KSHR . —
B (45)
KSARE

EHEG (8%)
BRXYE

FRGE (WA, M2,
GARZH., ZREML)
BXBER L

BEXMERFERE
BEXHBELES

FRAESHS (0XF.

.W!@\ BR. 5. B9ES)
= EXHMERLG

§ ¢ oo

NIRESFBE ¢

BiEMAP (DAU)

%:ﬁ BERMF (MAU)
I

BRREBFE
THERFE

30EEEFR

7

AP RSN
THBE






OEBPS/Image00090.jpg
i

(rern)





OEBPS/Image00089.jpg
HHLBAMATER. EEEEN "HP™"  ebunzsss

BREEABKRE W FHRTE, EEEFHABRBLR, 2 Fh MEOERRR,

(]
5. AR fi- 120% TR
Fi 208 R MEE, B
. BRELEH S R, S, FEA
i 60w HERR: EAELETES
B BE B T ST

BB, LA (201520165 ERRSRAR) | 2016





OEBPS/Image00092.jpg





OEBPS/Image00091.jpg
BYHES: GFEETHN ebunzsasn

METELANEHIE TR ERGTERE,; SHRN, RETERLHLSERATELH
WICERHS LT, MEEREAN SN E KN ERH N,

REHRHRATELNSAETE L BB SERHEERSHSHERTELHLE
HEHRBTHLE  —RET

753%
a01%
Ba%
18a%
%
W B e e
o0 o 2 03 0 208 wo w2 203 s oms

BEEN. ERRHE. HEH, 2016





OEBPS/Image00094.jpg
A R

UGC 0OGC

(BRERAE) \ ®ukmnz J






OEBPS/Image00093.jpg
MBI BRI
EATEIE
BAfR 18 B A5 038
HIRELTERE

FRABRER AL T
HULROT = BRI
IR A E = URAE

AR R
TR
BWERE

SR /T
BT ERBEERL
RTFEEGHEEE

iEERER e —
e BEAEE
BERETES





OEBPS/Image00074.jpg
ERE N PR TS N

weaneaegunes

W R

—ean

Sk sun. o,

= scrnnean






OEBPS/Image00000.jpg
SEm>E

@ FEARKZE SR

_ﬁ,_;'~ el ”m#mm’
}\I%’ﬁﬁ—'ﬁ ﬁ&f%;’géﬁzf ) SRS )
' I






OEBPS/Image00072.jpg
BORT LA
(BBHZREEHNE )





OEBPS/Image00086.jpg
B TRIRET, A
BEXR
2015-08-18 7\i$3E

NREEEEM

/RHER

XARR—DRFHBHF %o

B—F, A, fot=






OEBPS/Image00073.jpg
FHEENAPP

I E e——
HiaHi e———






OEBPS/Image00085.jpg
_”_=»“: ma ® & aam
OO0 @a@me €0





OEBPS/Image00070.jpg
i 39 ® © 4o%E)

—RRM  Q ARSERIDITORMN S
#E OEE WA R WRR XE ( +
SHEFBR AW

LY 75 6510
BUFRIEA ISR AT TS
LU 08

ZENARFESR, ARRNEERHE
X&BE G78EATF

FRMAEE 47 15948

palic ]
e o -
Hﬂ!ﬁ e

SER W 4050E

AR ATRE? HENFRESA
] > e )

-l % P ®





OEBPS/Image00088.jpg





OEBPS/Image00071.jpg
5 - B - 0 | BEIR - B
33 il uc - Kt
il M M5 MU wrs | ans
[ tie Inile] [ iiE it Wik
Ly # kil # #
AMGE | oy | IEHEALIE 3 .
Sl sigit | TATEH s Ktag A
HE S FHEI IEE
AR
e
s 28bb "
3m ';LI’M’*
e
SRR o | |ixmmsn
RGP B MCN litfi
L2 Py — 3 . pERitEEEd
v ' 3k
i
RAGESEE
b
8 M}
9. ST
SR | sETE FHIC
HIGIFFE | SOOGIF ZhH SOOGIF 2l
B
A | G 0Q #!R
AR
o H i
fit3t
Aot EZ0

s






OEBPS/Image00087.jpg
A0 AEIE K Ee
A 50017 476.24 | 30288 097.05 65.14%
TR 33.09% 25.48% -
VI R TR R 573347232 485 873.83 1080.03%
VAU THER 2 F IR R 22 A4
~ 573306725 42047428 1263.48%
35 A
TIVECEERE IR (R T4
46.19% 7.22% -
JRA AR BRI AT )
IIVECEERE IR R T4
F RO AR (B AR 28 PR AR 10 46.19% 6.28% -
i)
SR 0.57 0.07 714.29%






OEBPS/Image00068.jpg





OEBPS/Image00069.jpg
RETEZ






OEBPS/Image00144.jpg
o EEeR

Bk REEMLAARGWE, EMFROANE, WAL

.li\""ﬁ! -





OEBPS/Image00066.jpg





OEBPS/Image00067.jpg





OEBPS/Image00065.jpg
BE19926F, RiTsk TP, #L. TR
FrifL LI TR

M, ETEAMES

FAREE, XL PIRIET R LiSiEmaR
BIEME, B AT, EREH . HEE

1§, RS E B AR EEET





OEBPS/Image00137.jpg
/e

] RPLEETRIA. SN (BRERSIERIE
#z-)

SHUSEERESGETR , W m‘\'?%mmwnr RIS
A SYEPREEE , WERET L






OEBPS/Image00136.jpg
SNELAIRIRAOBRIEEZ, 1M E
—MER: §E-BEMBIRL

BRRALAE CR

07-11 22:41 340iF





OEBPS/Image00063.jpg





OEBPS/Image00139.jpg
SR, FEEAIR, A7

BRIR!

BiWPlus 07-0921:00 623iF






OEBPS/Image00064.jpg





OEBPS/Image00138.jpg
L LY

BHNBBAERRERL , RARIORRSE
SOSRIERK , HiEmikia

|
e

Quone

D






OEBPS/Image00061.jpg





OEBPS/Image00141.jpg
BREME, HEEXNE, B
HITIR!

MEMAN== 768 07-16 18:26

HHMAEE!

£4/8y8eq . 634RHRAR 07-14 12:50

HHRENE, BF!

AZRBAFREPO_ AGAMB 05-17 12155

BHRBREY

WS SI05E 9989 07-09 08:03






OEBPS/Image00062.jpg
—ABR—E, RRTERE.
208 PR , BRRAIKRTH,

BHVTAN |, BIRTGHFA.
TSR , FAESHET.

EFRAZEAN, BHEEXAHE ?
WEEIER | EIEEER.

BURFEESE | AUEESRLR,
FRRBERHA , RECLARAI.

HEIETER , MATRE_RR,
SRR , BUEREE,

IR

v.Qa.com





OEBPS/Image00140.jpg
o]





OEBPS/Image00059.jpg





OEBPS/Image00143.jpg
Hifi: BRXBHXEEZEE
s e





OEBPS/Image00060.jpg





OEBPS/Image00142.jpg
BRTEBRETNEE, —BT
& HBEIRA

@ = =






OEBPS/Image00135.jpg
ENEEHE T FRIBCE ST
Jaes, mHRREE=F

Friiz)

& ARZR 07-06 06:07 WM 2019 &





OEBPS/Image00057.jpg





OEBPS/Image00058.jpg
(] it
S
b -i..E
Tl vi_
....u J “mﬁ._.
[] {5 5 ey []





OEBPS/Image00055.jpg





OEBPS/Image00056.jpg





OEBPS/Image00054.jpg





OEBPS/Image00052.jpg





OEBPS/Image00053.jpg





OEBPS/Image00050.jpg





OEBPS/Image00051.jpg





OEBPS/Image00048.jpg





OEBPS/Image00049.jpg





OEBPS/Image00145.jpg
SEm>E

@ FEARKZE SR

_ﬁ,_;'~ el ”m#mm’
}\I%’ﬁﬁ—'ﬁ ﬁ&f%;’géﬁzf ) SRS )
' I






OEBPS/Image00046.jpg





OEBPS/Image00123.jpg
Live FToRRit5

HIF Live FFRitRY

1000+ 17¥5i% Live
% B0

R

Fin¥Eik Live, FohREZIT

42 S LR Live

ERRPHE

n A\ s
o 2k it





OEBPS/Image00047.jpg





OEBPS/Image00122.jpg
=
SE AR
FRENEBFEA

R FIR

MEGRA, BATAEN
¥300/% 7 92






OEBPS/Image00045.jpg





OEBPS/Image00124.jpg
¥ =z rwmni , wimts
;Wﬁi’l\ﬁm . BINSHER





OEBPS/Image00043.jpg





OEBPS/Image00115.jpg
TH6:30 @ 7o 6% -

KB

BHE XE WM @F WR

ZR (KSTR) B, 1R
REMEZ T ERRT

ANETERAE: NER
%, HRLEH!

=il |






OEBPS/Image00044.jpg





OEBPS/Image00041.jpg





OEBPS/Image00117.jpg
g it ¥ i
XN 6 R

2 i 7 e
3 ERES 8 it
4 K& 9 fHE
5 Py 10 123






OEBPS/Image00042.jpg





OEBPS/Image00116.jpg
B 5
- (LK) REER WAL, | (R FRAEREIRR T AR,
ARG T AR T IRFH 77 — AT
TR E 597 668 60272
75296 6800
12.50% 11.20%






OEBPS/Image00039.jpg





OEBPS/Image00119.jpg
FHBAT-£

JRBTAE bR

EEITH

(1) WS ABEVER e

(2) Ik =30 K;

(3) i 90 KEHMAETTiLR;
(4) FIEHRSGYE = 155

i i«
(1) FERAE ARG5S CER SR =ABHAF & ) 14 23008
“FREY IRERIK S 5

2) BT, HWEREML AT G360 R0 ShREks
W8
(3) QORMTEMIAETT LT .

[sBeh
(1) %549 = 39
(2) fiHI5r 10053

ARG

(1) #IE= 30K

(2) BATBBCER RGN = 200

(3) BBIEETO%LL 1 (JROIE = FROIRATE SISO EEG A IR
R RGEIRG], (USRS RO AT, It F AT RS ) 5
(4) Fsb AT s

(5) BUARIRI . FE& AR S8y

(1) BSEAINE;

(2) Bt EuEFS 000;

(3) FE30K, BEX>10/;

(4) FEEATPED, FROIHH) = 70%;

(5) FOE30K M BAT FRIAREE Y T B 7

(6) Fetbde. RATARENE . iR FFA R EA LR

PN

PSR«

(1) #REREC = 3055
(2) {15 = 1005

(3) ZRVLEMRAS;
(4) WAL T .

ARG :
(1) ZRELLEMEES;

(2) H20IT4ESA3IHRES, AERMSTE BN = 59






OEBPS/Image00040.jpg





OEBPS/Image00118.jpg





OEBPS/Image00037.jpg
EFRENRM, HLE
ST | IGANE






OEBPS/Image00121.jpg
TFFr24

J b
HEAR
x @ L

ERNPELEFAEARKPKRG.. FEE >

18 BHMBORORT, RAHE, EHEK
2R, MOETR, RBEIASHEH S,
WHEEER, RAEASROISHNES, B
mTEe, LEREN:

2 s ® O %






OEBPS/Image00038.jpg
19584
FEFRELO)

ot

28%
y 54%

TR LG

12.2%
5.8%

OFE% (54%) DiFEFE (5.8%)

20134
R

OFi%F (37%) BiE (10.2%)

BEE (12.2%) BEA (28%)

W (17.3%) BHEA (35.5%)






OEBPS/Image00120.jpg
N - of.

®E xEE mEsE maaon

™ ouE WR e - s

4 236970 25713 86 10
e on [ ox 5
s ]
LE N PN LN LA R L] E
R - oW
oo oxre fases
saremm - ntez
553 B ARAE
wem: 01 @ wz 0 © HOmE:
£ e s i

TIPS , FAECRR, 1D  SRRFRRERRT , MEOSH.
amm  rEeses  Osse

s D muenlo)






OEBPS/Image00035.jpg
SHEROBREE, B—, £

armEa






OEBPS/Image00134.jpg
RENRIERERERE P
R, S3%BNERE, KEE
ZRFEe

." ) (=)





OEBPS/Image00036.jpg
(ARAS) 2L EABEL PN P ALAR
¥

RIERE: AARECLYRNT






OEBPS/Image00133.jpg
W . AE GBORE
AEEENIETE? RERETS
BT, TRERER, MESWX
#, BTHEENShARSTEE, »
BASTHRESRERESET.





OEBPS/Image00032.jpg





OEBPS/Image00126.jpg
BHREQUNTENTST

+5: TAKIER  SEWsR

2H BEWRFEETRIMT, IHih
—KiFRE LEE
(F) EREILE s






OEBPS/Image00033.jpg
_

BRMKERZRECREEA, i BWEULATRSG?
£. BEATHNASEHLE
ZEH®—Mevelld?

>






OEBPS/Image00125.jpg
SRR B

BREBKED, ASPLBMNEAKR?





OEBPS/Image00030.jpg





OEBPS/Image00128.jpg
IEREERNAE, BEXNB=
WREMH

01912 05-28 01:33





OEBPS/Image00031.jpg





OEBPS/Image00127.jpg
TESNESELXENE, —8XER
&2

8187 /R M

EHL  ME8M BT Qa2

Tk (—
SRSBASRFOFDDE _





OEBPS/Image00028.jpg
2 UL J

BX-AIEM






OEBPS/Image00130.jpg
HFR ERSXERHER : 1XASIRES
646BBFIR. FEM, EH! ! !

. sgemany





OEBPS/Image00029.jpg
frec gt <
Rassegna culturale
gastronomica sulla castagna!

Sabato 7 novembre, ore 15.00
BIBLIOTECA

Laboratorio gratulto di
disegno con Stefano Torriani
Por maggiori informaziont

Aghardr-Maflen. edtcats re

San featraments ue secok 0k






OEBPS/Image00129.jpg
| =S s

EL5646ZBFALKST , Hitt
FioR !

B - 0%





OEBPS/Image00026.jpg





OEBPS/Image00132.jpg
R ERE R E FE I
T [ |





OEBPS/Image00027.jpg





OEBPS/Image00131.jpg





OEBPS/Image00034.jpg
BookFi%t | BFREME L

PHLESFESLANTR?






OEBPS/Image00101.jpg





OEBPS/Image00025.jpg





OEBPS/Image00100.jpg
WlE-R BT DHAT

omE

BRSBTS





OEBPS/Image00103.jpg
AR ow T
£ R A A
e HATE D e
KB AR, AT
it R SERRR, 2 ARG
R A, (RO
Pl EHEA
B SR
N . PO
R B —r
51
RHAE BB E HDILIH . B






OEBPS/Image00102.jpg
SHIEZ

(access)

TS

(activity)

TEES, fle
T “5A” f8E

R

(authority)





OEBPS/Image00104.jpg
Sfenis

ES 300

R B

BEFR, ﬁ%@i

HiEhR






OEBPS/Image00021.jpg
EN | “RER"BOE! WAR
BEEHRE, ERETHILH
F!

3 FERPER

' =™

Adia g hiidsl i

BEI00XLLE, MBBHRIR (RE) B
MESINARAEE. "L2RRK, 2N, ®
w, RERANERF, HEMHERE,
R, ORENTEXEOEN,

=T, IRRBKE, TEXIERFAN
B, —HE, BEETERRD, BESEOY
0. 2A268, CAN ERPERRS, BFR
R, BEERRROHRIEHSE, WP, B
BFERRIN. BENEER.

ﬁli‘)!DEW AL RFBAB?

LT ) AEEHSE

¢

CROEREERTLLEENG”






OEBPS/Image00022.jpg
HE—M | ERENSR, AHI BRTETRRENOARGH, 0
W, EWNIR B E-HEENRLAES, ERER
SERBNE—R "BFWI ~ FA+N

rmauus-weanw 80228 BAMTH

SHGER FURER

it

s
® szivueix of

annuanm:

wurmgEEmnT
A

e »






OEBPS/Image00019.jpg
RN TR T SRACARENAY, BRERIAE
THLIRTN, G 0% 87 A, SRERNEEUEN
W 50RA. WA R TATE S R,

RONARSOFARIGRE RWREA. EXHRBUR
SHERRENT 14 ZARAETE,

B IARENE. EARREMARSA,
ROZEIHRUY ARANSH RS, ROCOHS
£ ER. RRCRAGTEIAT, RARIZUN
P WERARSENRERSEY, FEREL
PRE. DFTEIONNS, ROGRT Crewy Bot
ans. mORTER Teeaszanm
ness~s,

M ABDcepehn A FXBERALUTRIE AN
—=e28, AETAR 0 RENER. BHF 0 TER
WA, BT 297 GO B, RFT—TARENYE
YRAEURARRURESE (S TH . P

REASTRNA-DAN. KARAARED
¥, ERARIANALNE, BERAESRARNE
B AUNA-R. ARRIRSSNARENND. 5

AEANAANS REARZ AR, SRRENTR
ACREANEEHAENS. QOSTRARLD,
regnnEESNL TS,






OEBPS/Image00095.jpg
WA - R + IRSTEME + RRLMAE





OEBPS/Image00020.jpg
[Qe—

Mary Barra

ARRESAEEN

RN CIOMLER, ROMBEAGTERENAY

RN, DITRE AR TEASEN. KOS
BARAEL. WEEFSNUINFUERSRRS
BN ROUAREAORARNRATIAT ZTR
[ T

ARGEXLNNA BETRAKRSRRRE, ROK
UNANTANBA TR, ROGRTEANREART
Cuse. MAREANUENRLTANON TR
.

MR T EAxwmaans. 0
HOSESNUSS XRAN G, ROV

N
PEINER (ANSRTROANES EWEN
BERO-w, . SERERAT, SRARTREN
A, EAO-EIEXGRT, BAT- AN
A

.
BOIATE, NEREIATUNTED, GENE
ANLR. WeGN. 3-8, weanEE ¥
RERCARAANEE, ENRMRORTORN
WER, U~ WS REARBASFEAN
2. REEC. WRCes, HBR-REEREAR
=%,

s
FARNERTORD. AH-0A, 2

HRATENL awasPR, UGG, &

AR TEW, GRTTREN 4

axaman.

AT RRARE, QARRHROTTALNEN,
Bt AOARDOAGR, FENRL, WEXRRY
e, -

SRARASER LN, THITRENARSE
FHANESE. ININERCACIAINNR. ©

» FE-0 BFRAIRENRE SR TES

b

25 (FEASLNLAESELARK) | §
TRIAFUGNTN, BALAR. TRERR
EARORE, BERASTARE, AFTE
S, BEEIN-BORES, BTRER
R
EARHE-BER. MaERERT RN
i R T
HFSS00% B RRBRIE,

D e o e T
BRABABNEEAMANBEEAREN, 6
AEANTANA. BTHERNCE. RN
REANEEIRARETES, DRGEEAR
SN, HORANFRSANWERT
asnHRnAC.

> FE BRRMIEATEN IR

28 aran.






OEBPS/Image00017.jpg
BARMBR WO\ BHREEEAFHOREME L
WREZ. BY. LR, XK=, ERNTAL, N
REMTe—ttng %, BN, B2, 07X






OEBPS/Image00097.jpg





OEBPS/Image00018.jpg
BHMNCOORE FI6Mt, SERBME
RFKT 30%, MEMBIRAERBPTRT
LRATROET, SREARER".






OEBPS/Image00096.jpg





OEBPS/Image00015.jpg
XK | BARE

2FIEEZAIER, MHUAL, B
HARHARIE, NSEREAN-L5E
EHXT, ANBE, BEASRITREN

ERENES RSN,

BTERRERA, SXOEINT-T—BNTF

BEE W-ABE (MR, HEN, ERELN
NB. SNTHSSABINE, STNEATE
N EREOTENEN. INUSHARAL

ERNMAE. Xt KW, WEEH”
UESERRENASE, BINN, 0
RUENBASM. SRWY, RY
USRRORERTHTE,

HAY, UNKLERNR, TUAR
HENTRD, REFHR—T 0O
0y, NERFTERARHRD, 1
0, ERICARARNLEARRE
L 2-BEAHSTARSR

WHRE) PRER, RO+AAEE

NERUABER. BRRBHREAR
URHAERR, BR—-TRARBES
B, ERPREM AT -SEWIB
HRANRYRERTROENS S
fFHOMRERR, ANESERQLS
EXMECERHTES, Wans
ERR IR ENENERIFRS
28, NERE®RFON,

HtLRENSH

FEEATLHRENENRN, A8
TN RABEASRARHBLOEY
BE. B8, "REWRCHLTES
B, FTREANZI—ARANTE, AR
BACHRERAWILEAN. 220
RELRR, BREAPRFRANR, B
B-WXANR, BEAREANLS
",

ANTFERTBEA NS5, SHE
HARTHMA. KRR, EREDIN






OEBPS/Image00099.jpg
© amEmmE
P nasex
'

HAELSIEE &






OEBPS/Image00016.jpg
ANRRBEHUAZMAUL—TARRRES, LR
EREEREERHETE SN, MMIRBESERHXI
TRRTRFIIE",





OEBPS/Image00098.jpg





OEBPS/Image00023.jpg
T
RY_AEARARAEN, AW, XORRS. K-8
Bx7. ABE. HeR

mem: TERER
RE-PFELNAR. RAANA
RABRR- R
W, RERRN, WARFH AR
FANHARART, AN, ERUME
naseeenzors. B

aRTREen






OEBPS/Image00024.jpg
207PVEN | MGHE RN
ExEnac

preps—
Az

7. TABSRNED. KAT. WemIRS, ¥
e

wnss, wewms newn.
o paneresa, stn

Sanmmee 13 v reaziinee
-~

saun

mownza uxsmsEwans, TAE-nE
» STERLS NI WRANTRY. W27
Py ——
[ ——
anpwvaneer






OEBPS/Image00112.jpg
DR | B REHRFH SIS WEHE

EEED 2017-04-0900:10 ERE O B HX O Bt WSEE v

m:u)s-mz:z: B2 | WR:78 | 0M: 1046

<HE

BigE B

TE 14K 30K 2017-04-09 ~ 2017-04-09

an ot el R RECR SRR

2017.0409 o5 s @ pREESN

(1)

Access#iEfE fMySQLENREX MESIRATE

B 201704130000 E#R O R HRO B WSEK -

BRE HERK

TR 4E 30X 2017041 ~ 20170413

e -t wERTR axen
20170413 016 018 0 0 [
(2)






OEBPS/Image00111.jpg
- o x
it = TEEY © 79 ooumms

ERR

HE 22 66
RS

R HERA

e ) @rax ) Qun | @mxm

HEES AT 201SMARLSHITE, P&

L 1O

n

uxnn
BiFe 6 @ @





OEBPS/Image00114.jpg
@ s

(ASHR) FIAFE, BEXLT -

oy 2599

D semEm R HTME






OEBPS/Image00113.jpg
i

LG

ALTTEE I SRR - FEIH—2E

Lz S A W 254 A
SRR 8231862 11974851
i 535071 1604630
Hili% 6.50% 13.40%
i s
. ARAAF AT BT PR AL, A B 5T AR
e ML LE3
JRE 4462903 7804 503
sl 370421 1225307
il 830% 15.70%
i BUUE
FiE SR ASARE A" e uiizn@fmy\.m@
AN
SRS 5551373 11266976
283 120 1430906
5.10% 12.70%






OEBPS/Image00010.jpg
AR5y

AV

FFER

2 N
UL &

(1) R s, 5 3l b 0 0 I
IRERER, BRI P

(2)) e 6 S 0E 2 Al [ 424 )
i, R R, PR IEC
WEM TR,

(3) FHH A, B RFEERR
Sy sk, 3 P fE SH
LEN

ARHA FI IR, AiAss e, ot By
FAK SN, M- AIHBG, G5
ik BURERSHET . FFERHET | TR A
B SITREDE, STIRERN, —
WL R, AR SCRMIE,
A AR, HEAES T, WA
BRECHR, AT, A, AEkite
SR URRMBRA AR, AR, L8
sk BRI, BIGE, A, Bk
PO BRITIS . BRI, i
R I, ORI . HFH, —fil
B, HEEFR.

TR

(1) bRk AshiEs .

(2) FHIE 2 W 51 HRER, TS
BB, HIESOR RSP 2k
TR 2K

(3) TESCHE SHRE TG

S BARA . RIEMR, AR LET
BT BRI R BB BOK.
R R, WRHEM, iRy,






OEBPS/Image00011.jpg
HE

Pl

WSk, MELLELE, WA, BORT . BER
B

PRSI
i, 3CEE
JUEE N

A RERE

(1) FERTFPUR, SR,
(2) FR P T %5 sk A
i, SRR R TRET,
SCRESE R T BT, SRR
TP FE . xR

TR, TR, B A
SRR LBET . BILAARE. Bl
KIR, SRLEMT .

P, wrf, —E NG AT TS
Rk d LB, AR,
THH. FABRILAWT | Hf ., Y
e,

PABHETHR MK RAABE AR, K E
i i
BRI | F WL TR AR E, s R

B, hKH
k. il

e, PETET B A A AR | 3ok

[k

BB e R A
% « R






OEBPS/Image00008.jpg





OEBPS/Image00106.jpg
QAT

Hefpi

FFil bR

) BHARADG A"

(2) WS IR = 30K, HIE 30 XF3h%EMm
JRBISCERH = 2555

(3) Fibs: ook (WATEML, b3 60 RIG
PR ) 5

4) ShIER = 258

5) wEiEgulit

HEH-T (7

[CERtilie N4
£%)

(1) BERRN AN

(2) WES-EIkRt = 30K, HIT 30 RFhRMm
SCHRE = 2005

) BIFE IROIT S

(4) FBASAETICT (WATEM, A3 60 RIF
AERRH )

(5) JRAE30R T T Im R I % 5

(6) SNBSS = 158;
(7) FEHE4 3

[Ehe

—RVERER A RS (LGS0 -

UCHIBER
(k%)

Rads

(1) FilAfS=15K, HIT30RNM “HLaciE
7, S+ I = 2085

2) FRlAfYG = 15K, HIT30RN “HLesc i
L B = Si

) BIFE CIROMRT ks

(4) FHTRA & = 1000,

AEHEHML

A A I

Sl i S, B304 A A NEE B
&, BAFE TR RO

(1) HRRME;

2) EIFHEEIR TR

(3) WFHERE R R A S 5 —E bR






OEBPS/Image00009.jpg
REEI T SER0R 3 IRETHEIS ?

FAIE  FERmmmE o # RIBIORA

z El
w merw: arge " 5 TFEAT!LL
& REETAE g — -
ZRT ’ﬂ e ﬁ RN ?
WRTEMA T mamer LEIHARIFT

mries) TEREHEA





OEBPS/Image00105.jpg
b LA 5 e SR AT

b
Tt
S EBIES [rmnas
s \ £t it

\ B % mmi S — Y

LW
AR - B
:.me:&’m

my: A, HHL Mé

[ AR wﬁ: %‘ =
iy \

AL

i
B s, . Rk ITH . .\ K.
P, WA, IS o

ket -ttty B A
(IR Rk
EHGHY  AEILL, P LSRR

3 SE‘. 451‘ ﬂ(ﬁ J\ﬂm LR,
i, Vi, WG, RW, BHE. G L6 \
. L, # A

mmmmm\/m

B, ST BRI | A (R,

TR HE, &) | PEhie (LA, S .

SEEE WA RZ) P E R b
wE, U MR S |
SRR (58) | BN,
o (S )

KB IE Spush i 5B
I Fpushfidy | RS R o

BB, W, SRR op, FHLA R Bop- \ GRS -/ |
HR T, 1, KSR op, CRIKHA RN o | |

WM, . B, R R FHE Pt
BN U !‘15 . BA, BUR, B, MOTSE

AT . PRI o/






OEBPS/Image00006.jpg





OEBPS/Image00108.jpg
FHBIAEH erpi FribRfE

(1) iEREE = 30K
(2) ¥eRIEsZH IR, BlfE?E 3 = 2055 (B

i ik WOSCEAREERACTO) 5
(fE5) (3) SCRABITR I, R SCBASE i —3
(4) f&H15r100 CERJEANSHCSRE)
AR AT T A
(1) IRl Je)" Shfer AR S L BGESIT,
s — fEH Tl

(2) KIFHE “JRE)" DIREM LR S L BOKFS
J3, W






OEBPS/Image00007.jpg





OEBPS/Image00107.jpg
BT A

Perpitl

TRk

UCHIS
(k%)

kA (CEEXEMCN
AU T A
A, AR
AR T3

10077 0320 )

(1) HEFEDSEILFEYH

(2) FFER ML

(3) BRAIROIAE, FLRRBLHE

(4) #iZ5H.

4 Hk%

Ck%%)

REN/PH

(1) PEMEEALY “PA"

(2) EFFil 1" ik

(3) il k5= 90K; HAERE=AH, 81
SO SIc = 108 A A KA = 108
IR SR (RS A0 T E )

(4) 2L, B LA IR 7R 5 — o ) £ 3k
“ET‘ Feii, INIFATER AR &

) e LA F ti%dt{%%”/yt%(ﬂx§
H1‘ BHEM: x x REKGELER (x x K
#8) 5

(6) b, BAARHENE . HIRERA KB
AR

KR

CU) SRR AL R BTpLR . Ak
KA IEHR T 5

(2) ABEtiE = 30K, BHEAAE = 200

3) W%‘?ﬁi!lfﬁrﬁm-ﬁhm

iy Fﬁhﬂ’io‘—m.u -

3 BN ST 2505 B UL R A Sk 2
ARIE T ARG, ARAT R

CU) REFZOM: A FR R, Bk, [
HUHL il HEAEA

(2) ABETE] = 10K, SHRAINE= 105

(3) MR it BRI RS

4) FikAi A SR

(5) Eibpcs.

TAEIH

AR bRAE

AL CHIER
B ze ety
%£8)

(1) EJFil " ifie;

(2) K% T AJ70E” %, 6 w7
il

3) Tetbde. BAAMEME . bR EEA KB
AR






OEBPS/Image00110.jpg
r& &






OEBPS/Image00005.jpg
200073 PRFEEMAEE+/\KIBE

) SEEN R

)z






OEBPS/Image00109.jpg
Bify: bR HRAE

Zh:

SHIIES -

1. BAfIZAE
2. AR
2, AEHHL

BRTAIMUR T AR SHRRATED , RAZWEERTIANL .
BAWNCTAARIEAME , SEWEEREEREY . MRS
ke

#E8. ZHEFET T BN, ARRE SR B .

3. AWHNEE;
1.

BIFE

ZHE—SARA “—&557 (WSEH: IHBRS ) Hd
ZHESRE. LENSHE (AEETRTXF. BR. 850, 8%
WE). ZHERBRERAFaRHRERDLANE

- ZRRRESRET ‘—55” WSTFHN LEHERTRRUIRENNE

THF__

. ZARERLEHERE “—aS” WSTONERE AN FENR

%8, AEERRATES
| 7o —

—857 FEEEAR, BEAZEMOIN

. EAREZARAZITEAART RMB__TT (K5 __t8) (FE),






OEBPS/Image00014.jpg
MEAEMEREaENE B8
RMERHN

OAMELT, BHAREANNOEA DR

DRLE, BOWRMARKS, RRRR
+, MHSMOORANERAUNBE






OEBPS/Image00012.jpg





OEBPS/Image00013.jpg
AL

00
LUAFNRFANERASTERNKIRT, M2
BREFARNTSSHEMEEEZN, NE~
WATREEAREIEANEOT .

/2
O

e}
77

RARRETWANEHRBEARFRREE
WRTZL, BA. LB XK=, BRETEL, X
R ATe— g R, EmH. Bz, B
RE—HBHEATLT, HRERALRIEBR
FRIDERRAEL", RENEFMENIIEA, 5L






