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社交红利 商家必争
轩 传

本报记者 张意轩 申孟哲
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一位“拍友”手握一只透明的马克杯，杯里略盛着些

水。他的手握着杯子，慢慢转动。在短暂的平静后，转动

的手突然一滞，竟拍了下去！神奇的是，兔起鹘落间，杯

子不见了，桌上仅余一滩晶莹的水。

这如魔术般的场景，其实是一段仅有 ! 秒钟的“微

视频”，名字就叫“我把杯子拍没了”。

这段短视频来自腾讯在今年国庆长假前低调上线的

“微视”。在业内人士看来，这一专注打造“!秒钟视频社

区”的手机应用，是腾讯在社交领域的又一个重要产品。

在短视频社交悄然兴起的背后，是整个移动互联网社交的

大潮。

那些年，我们用过的社交产品
!!"时代

!!"，即电子公告牌系统，泛指网络论坛或网络社群，流
行于上世纪 #$年代，如今水木清华、天涯、猫扑、强国论坛、
百度贴吧、西祠胡同等仍有一定影响。

即时通讯时代

%% &###年腾讯推出，如今活跃账户数已近 '()亿。
*"+ 由微软推出，一度在白领中盛行，但目前用户渐

少，除中国大陆外在其他地区已停止服务。
社交网站时代

人人网 前身是创立于 )$$, 年的校内网，此后经过收购
和合并更名为人人网，用户以大学生群体为主。

开心网 )$$'年上线，主打白领群体，推出的“偷菜”游
戏等曾红极一时。

微博时代

新浪微博 )$$#年，新浪微博上线，迅速汇聚大量人气。
搜狐、网易、腾讯、凤凰网等也均推出了各自的微博产品。
移动即时通讯时代

微信 )$&&年腾讯推出微信，目前已成长为全球用户群最
大的移动即时通讯应用。

米聊、陌陌、易信、来往、有你等都正在这一领域发力。
（肖 旸整理）
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在信息时代，谁不占有社交红利，优势方就

难以永葆领先，劣势方就难获崛起良机。

不管你信不信，反正我信了。)$$'年，美国

民主党候选人奥巴马通过社交媒体，获得 &-$$万

支持者，形成一股前所未有的网络力量。选战过

后，共和党才开始重视社交媒体传播渠道。社交

媒体能够帮助政治家塑造政治优势，也能援手野

心家制造政治动乱。)$$#年，伊朗大选落选方利

用社交媒体，策划了两周的动乱。)$&&年，突尼

斯小贩之死，在社交媒体上产生 “信息瀑布”现

象，引发意想不到的“阿拉伯之春”。

社交媒体的政治“魔法”，何尝不适用于经

济领域呢？统计表明，淘宝卖家，有无利用社

交媒体，获益悬殊。对于品牌商来说，更是

如此。巴宝莉试水社交媒体后，引发各

大奢侈品牌跟进。“分享到社交网

络”越发成为许多商家的标配。

难怪乎 .!* 社交商务全球副

总裁 "/012 3/4564 表示，

能否运用社交商

务，并使之

货币

化，是企业与企业之间形成差距的原因。

如今，社交红利愈来愈被各方认可、接纳甚

至垂涎。但无法洞悉社交红利产生机制，就不可

能快速挖掘。

中国人的传统人际关系呈现“差序格局”。这

个由费孝通先生提出的学术概念，旨在描述亲疏

远近的人际格局，如同水面上泛开的涟晕一般，

由自己延伸开去，一圈一圈，按离自己距离的远

近来划分亲疏。社交网络，尤其在移动化之后，

深刻重构着人与人的社会关系，突破“差序格局”

中血缘、地缘、政经、文化等形式壁垒，放大亲

情、友情等内圈因素和利益、公益等外圈因素影

响力，更易于产生脸谱网创始人扎克伯格所倡导

的“让世界联系得更开放和紧密”的效应。

开放，是对所有访问者敞开门户，让来自各

行各业的人相识、辩论，和朋友、陌生人分享资

讯，建立联系，创造出网络“布朗运动”，互动越

热烈，能量迸发越强烈。紧密，带来聚合力量，

通过人际关系链传递信息以及附加的权威和信用，

而权威和信用恰是价值所在。无论是政治家还是

商家，都可以寻找格局中的核心人物，对其施以

影响，再运用二八法则，通过 )$﹪的主流受众去

影响 '$﹪的人群，从而形成从众心理和口碑

效应。此时，在信任和权威的引导下，“友情支

持”、“利益偏好相似”开始发挥作用，产生看得

见摸得着的效果。

有人说，这些效果在咖啡馆也能实现。诚然

如斯，但是速度和规模不可同日而语。六度分割

理论表明，你和任何陌生人之间，相隔不会超

过 7个人。这一点上，古代人和当代人没有什

么太大不同，“社交链条”的长度都差不多。

但是，相比 -$ 多年前的远亲相见、鸿雁传

书，社交工具的迅猛发展大大缩小了走完

这个长度所需的时间成本和经济成本。

有个公式很形象，社交红利8信

息!关系链!互动!速度。至于如何将

公式在实践中运用得更好，则是

八仙过海，各显神通了。实践证

明，拥抱潮流，潮流不会抛

弃你。不过，仅是随波逐

流，无法异军突起，

只有深潜海底，

才能收获宝

藏。

&$ 月 )# 日，微视更新了 &(&

版本。更新后的版本增加了微信
登陆方式。此前，微视已可用
%%、腾讯微博、腾讯邮箱等方式
登陆把微视内容分享到微信朋友
圈和微博的功能已经实现。

在可以想见的未来，某天你
打开微信朋友圈，发现好友又去
了一个风景秀丽的地方，随手拍
了一组炫耀的短视频，你们好好
互动一番；或者发现有人拍了你
钟爱的乐队的现场演出片段，出
于共同的爱好，你们从陌生人成
了知己；又或在微博上看到新闻
事件现场的短视频……

可以说，短视频正在为人们
提供社交分享的另一种丰富性和
可能性。
“随着智能机的普及和移动

网络的升级，短视频将成为用户
的未来需求。微视的推出就是在
挖掘用户的潜在需求、培育这种
习惯。”邢宏宇表示。

在互联网实验室创始人方兴东看来，互联网社交从最初的
!!"、聊天时代，到人人网、开心网等 "+"（社交网络），再到微
博、微信、啪啪、微视，实际上是一个“门槛不断降低”的过程。
“最初人们在网上社交，得会写文章，文化要求比较高；后来

是微博，能打 &9$个字就行了；再后来到微信，会说话就行了；现
在的短视频，只要有个智能手机就能拍。门槛越低，用户群就越
大。”方兴东说。

易观国际分析师庞亿明在接受本报采访时表示，虽然长视
频、影视剧是目前视频领域的重要内容，但像短视频这种 :;3

（用户创造内容）视频可以提供更为丰富的内容和更强的用户黏
性。
“短视频不仅可以实现对内容库的扩充，同时能形成用户长

尾流量效应，有力补充企业的广告库。”庞亿明表示。
工信部数据显示，)$&-年上半年手机网络视频的用户规模

相比 )$&)年底增长了 &'(#<，保持了相对较高的增长率。
而据艾瑞咨询数据，中国在线视频网站 :;3视频播放覆

盖人数达 9亿多人，领先于长视频的 -('亿人，覆盖人数增长率
为 7$('<。)$&)年，中国在线视频行业 :;3视频广告营收规模
为 ,(,亿元，虽规模较小，但同比快速增长 &-$()<。

也正因 :;3短视频显示出的高成长性，以及体现出的社
交价值和广告营销价值，诸多互联网企业纷纷投身这一领域。

在微视之外，新浪微博战略投资短视频应用“秒拍”，新版微
博 =>>中也已植入了“秒拍”入口。爱奇艺也推出了为个人用户
移动视频制作的 =??“啪啪奇”。

不过，也有业内人士提醒说，目前此类微视频分享类应用尚
处于市场早期阶段，考虑到 -; 速度和资费、流量等压力，以及
用户习惯的培养，对其发展不宜过于乐观。同时，社交平台的基
础支撑作用也将是重要因素。以国外成功的短视频应用 @A06和
.0B5/C4/D为例，背后都有 EFA5564和 G/H6IJJK这样的社交巨头
支撑。

邢宏宇表示，微视将会不断在技术上进行革新，并视情况
增加相关的视频加工处理工具。同时，他也透露，将和腾讯两
大社交平台———微信和手机 %% 进行合作，探索产品结合的
方式，这样，未来将会给用户带来更好的体验以及更丰富的想
象空间。
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对用户来说，微视类视
频应用提供了新的社交手
段。而对互联网企业来说，
重视移动社交，是看到了移
动互联网广阔的成长空间和
商业价值。

根据工信部的数据，截
至)$&-年7月底，我国手机网
民规模达9(79亿，较)$&)年
底增加9-L#万人，网民中使
用手机上网的人群占比提升
至L'(,<。但与&$亿手机用户
的数量相比，依然极具增长
潜力。

在新一轮移动互联网大
潮中，“社交”依然是重要内
容。数据显示，截至)$&)年
底，逾 7$<的%%信息来自
手机 %%，约L$<的 %% 空
间用户是用手机登陆；而新
浪微博的日活跃用户中，来
自移动端的占 L7(,<。

同时，移动社交领域硝
烟四起。在微信一路高歌猛
进、用户数突破9亿的同时，
网易与中国电信合作高调推
出“易信”，并于本月)#日发
布数据称：用户数已突破-$$$万，目前保持)$万的日增长量；阿
里巴巴也于#月推出“来往”，马云亲自上阵吆喝推广。此外，米
聊、陌陌、啪啪等也都在持续发力。与“社交&($”时代侧重于休闲
娱乐不同，新一轮的互联网社交在基础社交功能上，强化了与电
商等其他各项互联网业务的融合。

据摩根士丹利方面估计，以:;3视频为主的社交网站
MJNENI6今年总营收预计将达9$亿美元，运营利润达到L(&&亿
美元。腾讯在今年#月市值超越千亿美元，也与微信等社交产品
的巨大潜力不无关系。

在去年腾讯的组织架构调整中，划分出专门的“社交网络事
业群”和“移动互联网事业群”，腾讯董事会主席、首席执行官马
化腾在发给全员的内部邮件中也将“强化大社交网络”和“发力
移动互联网”列为腾讯要拥抱的“互联网未来的机会”。

移动社交如此受商业青睐的原因何在？业内人士看来，社交
化产品天然是有效的营销和推广通道；同时，社交化产品有着良
好的商业拓展性，有着可观的商业变现潜质，通过社交关系所创
造出的模式能不断地和互联网其他业务结合，并产生价值。

以阿里巴巴与新浪微博“握手”后推出的“微博淘宝版”为
例，数据显示，微博淘宝版上线一个多月，测试卖家所发布的带
商品信息的微博互动量是未使用微博淘宝版卖家的7倍；测试期
间，微博淘宝版的导流数量提高了,$$<。在此情况下，#月阿里
巴巴高调推出移动社交工具“来往”，同样旨在推动从传统线上
销售模式向社交销售模式的转变。

同样，百度继“百度微购”之后，在其旗下互动问答社区“百
度知道”上线了商品导购平台“买什么”，为用户提供网购决策服
务。腾讯则在'月推出的微信,($中实现了微信支付功能，在移动
商业化方面迈出了重大一步；此后，腾讯电商持续发力旨在打通
店家和会员的“微生活会员卡”。

在业内人士看来，在移动互联网快速成长的背景下，随着人
们的生活和社交正在不断向移动互联迁徙，随着移动社交和商业
化的不断融合，未来，或许诞生出一个极富想象力的巨大市场。
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打开“微视”的界面，你会发现这是个颇似
微博的手机应用———可以关注别人，也可以拥有自己
的“粉丝”。视频的拍摄也相当简单———点击“拍摄”键，
按住 '秒钟即可；如果想玩出花样来，只要把手指移
开，就可暂停。

对早已习惯了用手机刷微博、微信的用户来说，这
样的操作并不难———只不过，在这里，无论是你发布的，
还是接受的内容，统统变成了 '秒钟的短视频（配以简短
的文字说明）。

为什么是视频？“视频作为社交工具，有其优势。”
腾讯微博事业部总经理兼微视团队负责人邢宏宇在接
受本报采访时举例说：“前两天我去广州火车站，看见
一对乞讨的老夫妻正在吃东西。让我惊讶的是，丈夫不
仅在喂妻子吃饭，还很体贴地帮她按摩肩背。我把这一
幕拍成了微视，很多网友转发，大家都很感慨。”
“用语言、图片都很难完全表达的场景，用视频就

非常合适。”邢宏宇说。
如果给你 '秒钟，你会拍什么？
一向以古灵精怪著称的主持人谢娜开始时对此感

到疑惑。在她的第一条微视里，'秒钟的时间都是在举
着手机，不住地笑：“他们说这叫微视……”

但没多久，她已经能把微视“玩转”了。在 &$月 &7

日晚发布的微视里，谢娜戴着兜帽，面无表情地看了镜
头四五秒后，突然绽出了标志性的大笑：“哈哈，被骗了
吧，你们以为这是图片来着吧！”

像本文开头那样的创意视频也是目前微视的一大风景。“隔空取物”、复印机复印
钞票、让被拍摄的物品“消失”……这些充分利用了微视“分段拍摄”功能的视频，或新
奇、或幽默、或震撼，让人不禁赞叹作者创意的奇巧和拍摄的用心。

从用户看，除名人外，有许多“草根”用户开始用短视频记录自己的点滴生活。
一位以“吃货”自我标榜的用户发布的是一系列食物的短视频：早餐面包麦片、午

餐热气腾腾的火锅、晚餐色香味俱全的川菜……镜头里的菜肴加上她如数家珍般地
报菜名，让人不住垂涎。

而对习惯了在旅途中拍照分享的用户来说，视频也是个好帮手。“亲爱的小伙伴
们，听，海浪的声音！”这是一位台州用户发布的微视。画面里的海浪拍打着海岸，远处
是低矮的山峦，碧海蓝天的景色让这位用户的“小伙伴”们羡慕不已。
“目前用户使用情况来看，确实超出我们预计”，微视团队直言，“很多创意视频都

非常新鲜，充分利用了微视提供的各种功能，如有用户专门买来航拍器玩微视，有 '

秒相亲的，有 '秒自我介绍找工作的，还有猜歌、猜街道名，也有自己拍情景剧的，还
有漫画与实景结合创意等。

当然，这一切并非偶然之举。
据微视团队介绍，微视从立项、调研到研发历时半年时间。“从确定产品定位、确

定时长到改进视频压缩方法，我们在技术上做了大量准备。在内容方面，我们先请了
一些种子用户和少量名人，确定了产品的推广方案。目前，用户量和增速都比我们预
想得更好。”邢宏宇说。

同样，“'秒”这一时长的选定也非随意之举。“经过了审慎的考虑。”邢宏宇说，
“首先，我们需要对短视频有时间限定，这样才能打造统一的整体化社区氛围；其次，
时长关系到视频的大小，必须适应移动手机应用，要考虑用户的流量和资费，'秒钟
的视频大小，约相当于微博发几张压缩过的图片；同时，研究显示，'秒钟是可以在人
脑中形成印迹、传递足够信息量的时长。”
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