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推荐序


用户下沉，小程序的诞生，带来更高的运营效率与新的消费互动关系，再次重构了商业的基本运营逻辑，引发互联网产品市场地位新一轮的洗牌。跨圈层的流量壁垒被打破，新型互联网产品被开发，这潮流如久困猛兽冲出樊笼，势不可挡。这样的互联网生态变化正在催生全球最优秀的一批运营人员。这批运营人员乐于尝试新鲜事物、深谙人性、擅长应对复杂的环境，能够抓住每一个带着产品向上跃起的机会，在新时代野蛮生长。

近几年运营从业者纷纷试探各种技术流，不断重新设计获取社交流量的路径逻辑。刷屏成本越来越低，对运营人的素养要求却越来越高，全栈型运营人显得尤为可贵，他们善于洞察用户、注重视觉、沉浸体验、响应需求。其中，2014年开始，以H5为代表的“技术+创意”的刷屏模式，产品跨圈层的传播成效显著，使得运营人对技术产生强烈的探知欲。作为H5工具的人人秀，一直都致力于移动互联网时代的新媒体营销。2017年，人人秀在运营人中的口碑越来越高，吸引了很多专业运营人的关注，我就是在这样的机缘下认识了计育韬。

计育韬是一个优秀的运营人，有丰富的实操经验，有能力给运营者提供有效的方法论与技巧。他的这本书从品牌到技术，再到内容运营，多维度地讲述了运营理论，以技术的角度来审视新媒体并给出了实操技巧，书中有许多交互中的代码也展示得比较详细。最早的互联网是属于技术的，现在，技术与运营的化学反应让流量呈指数级增长，也成就了无数在朋友圈刷屏的经典案例。技术型运营人异常稀缺，而在互联网的这个流量森林里，拥有技术型运营人才的企业也就拥有了更低成本的流量，势必会在增长方面获得压倒性的优势。

书中将一个个精彩案例解构剖析，方便运营人随时查阅，为轻松获取更多低成本流量带来工作便利。

韩夜

人人秀联合创始人



前言


新媒体人本质上是科技工作者

回顾微信公众平台的发展过程，我们不得不承认：

2013年，谁会写，谁就掌握流量；

2014年，谁着手视觉优化，谁就掌握流量；

2015年，谁擅长前端设计，谁就掌握流量；

2016年，谁发起H5营销，谁就掌握流量；

2017年，谁迈入小程序布局，谁就掌握流量；

……

别再用“内容为王”的理念自欺欺人，要知道内容的流量红利早已结束，而任何优质内容的成功，至少一半要归功于交互设计：一篇文章的图文好看，不仅是因为内容到位，更因为平台方在图文的推送、展示、折叠、分享路径等方面的开发与设定适宜；一段短视频精彩，不仅是因为画面感人，更因为视频App在视频加载、展示、评论、播放器优化等方面的开发和设定支持。因而，没有一种新媒体内容是可以脱离交互设计单独存在的。

所以，虽然做运营不是让你成为专业设计师或工程师，但是现在你不得不从技术的角度将新媒体运营提升到更高的水平（即“硬核运营”）。硬核运营，顾名思义，它提供的是运营领域中专业度较高、方法论深刻、操作性极强的指导，帮助运营者在视觉、文案、技术、交互等层面趋向全栈化运营，掌握扎实的行业知识和技术。

在开始阅读本书之前，请明确以下几个行业趋势。

1.不要掉到“内容增粉”的坑里，更不要拿内容爆发个案当规律，被消灭的同质化平台都是没有名气和流量的。

2.交互技术的力量进一步崛起。比如越来越多的企业品牌公众号，开始通过SVG交互代码技术，发布极具创意的互动图文并快速提升用户活跃度，而熟谙H5交互和传播方法的品牌公众号更是“旱涝保收”。

3.冷启动技术频繁应用，二级分销只是其中一种可能性。未来在线增粉形式将不断演进，用户将更加基于功能选择关注，而不是基于内容。

4.地面流量成为在线品牌的争夺重地。你以为“视觉志”“新世相”等大号都实践了“内容为王”的策略？作为它们的老相识，笔者目前所知的头部大号其低成本、高流量的操作除了部分来自广点通系统，其他基本来自娃娃机增粉、体重秤增粉、照片打印机增粉、Wi-Fi增粉。当然对于门店而言，还有卡券增粉的方式。

那么在更远的未来，新媒体会是什么样的形态？

笔者一直坚信：科学技术的发展水平，才是媒体形态演进的根本动力。正如当下我们热衷的短视频、直播，其火爆现象本质上并不是源于所谓的运营模式，而是取决于网络通信基础设施建设。回想在早期2G通信时代，GIF都不可能被正常播放，何谈如今的各类流媒体传输？

事实上放眼当下，我们依然会发现巨头公司在技术手段上持续耕耘，但为什么它们都要做这些被普通消费者公认为失败的产品？谷歌醉心于鲜有人问津的Google Glass二代，微软一再推广开发者版Hololens，苹果持续研发销量并不亮眼的Apple Watch，更不用提索尼、HTC、脸书在VR穿戴设备上的重金投入……难道这些公司的决策者比普通消费者笨吗？

其实它们都看到了未来的另一种可能——手机是累赘，它的存在或许将失去意义。

曾经，我们尝试把越来越多的功能集成于手机。现在，手机的大量功能正在返给最传统的人类工具：手表、眼镜、服装。我们开始聚焦手机的发展本身，键盘趋小，屏幕趋大。如今在实体键盘也被取消的情况下，柔性屏等技术正在赋予手机新的可能形态，手机可能成为一张可无限大、可弯折的纸。

等工业边际成本下降时，一切媒体信息都可以通过穿戴设备获取，一切屏幕都廉价而柔软，一切物品都拥有身份识别，那么人类就可以随手拿起一张餐厅的纸巾阅读属于自己的定制新闻，用眼镜迅速给好友拨通电话，用手表轻刷结账——我们又何需笨重的手机？

请大家记住最重要的是：人类的偏好在本质上与我们能感觉到的宇宙维度有关。当前的手机再发达，它也是简陋的二维信号，是对三维现实的“切割”。人类会无比向往媒体对现实的还原。

所以请大胆想象，未来的新媒体编辑所编辑的内容不仅是简单的微信图文、微博消息、抖音短视频，还会包括VR、AR与全息影像等媒体内容。

请记住：新媒体人对自己的定位，应当是一个着眼于人类科技进步并通过新技术不断打破信息不对称局面的科技工作者。

让我们从技术的角度，重新审视新媒体的运营工作。



第1章 视觉识别系统


　


品牌的身份象征


　

缺乏品牌的识别度，是大多数新媒体运营的通病之一。而究其原因，是缺乏对企业视觉识别系统（Visual Identity，VI）这一专业系统的认知和掌握。VI本身涵盖内容广泛，从核心的LOGO开始，它携带着一个品牌的使命与调性，通过视觉在品牌的各个媒体终端呈现。

如何快速理解VI？VI有什么效力？举几个简单的例子，当我问“可口可乐是什么颜色的”或“蒂芙尼是什么颜色的”等问题时，被问者一定会给出对应的答案。

色彩，就是VI的重要基础模块之一。它的存在让品牌不仅具有识别度，甚至拥有了品牌调性。色彩也一定会延伸到品牌的新媒体中，无论流媒体、静态图还是文本版式等宣传窗口，都会让你深刻地感受到品牌的力量。

新媒体领域的设计、排版、布局有唯一的标准吗？或许你觉得可以简约，可以繁复，可以灰暗，可以活泼，可能并不存在唯一的标准。但是从VI的角度看，唯一标准是存在的，那就是：无论用户在什么时间、通过什么渠道收到了品牌新媒体的宣传内容，都能在视线扫过屏幕的一瞬间，意识到“啊！这一定是某某品牌的内容”。

　


从LOGO开始


　

LOGO是VI的第一要素，是重中之重。无论你从哪个新媒体入手，都会发现用户在注册时都要提交一个头像图案。当新媒体内容作为交互界面信息进入用户眼帘时，它的意义举足轻重。

　

视觉触发权重

　

从整体看新媒体行业，内容的展示分为列表式、信息流、瀑布流三大交互类型（如图1-1所示）。要想做到硬核级运营，首要思维就是“站在交互设计和开发者的角度”。


图1-1 内容展示的三大交互类型



初出茅庐的新媒体运营者往往对用户的触发行为有一种误解，认为一位用户点开一篇文章或一个链接，首要原因是标题。

但实际上，现在的用户在使用新媒体时，滑动屏幕的速度越来越快，在界面上的视觉停留时间则越来越短。在浏览过程中，用户甚至很难看清新媒体账号发布的每条信息的标题。

其实当用户面对任何一种交互界面时，最先识别的都是和布局、形状、颜色相关的信息（如图1-2所示）。即便识别文字，人类也先识别文字字符的形状，然后再判断它是哪一个字母、字符、标点。所以，不要小看文字以外的任何要素，它们往往自身就有触发诱导力。例如，在列表式新媒体中，LOGO就是一个巨大的触发权重。


图1-2 用户对交互界面的识别



从LOGO到新媒体账号头像是设计转化的过程，而非设计移植的过程。因为不同的新媒体平台对头像图案都会进行大小、形状的裁切，需要专业设计以运用知识，实现改造和优化。

　

平面几何中的视觉聚焦点

　

在平面设计学中，我们通常以圆形和矩形这两个基本形状为范例（如图1-3所示）。


图1-3 平面设计中的两个基本形状



任何一种平面几何形状都有视觉聚焦点。对于一些规则图形来说，视觉聚焦点可通过明确的测算方式得出，比如圆形和矩形。它们的视觉聚焦点原理对新媒体的交互设计、平面设计以及用户体验设计都非常重要。

毫无疑问，圆形的视觉聚焦点位于圆心。对于矩形来说，通过将长和宽三等分，可以在交点处得到四个视觉聚焦点。当然，正方形作为矩形的特殊形态，也可以采用相同的方式定位其视觉聚焦点（如图1-4所示）。


图1-4 规则图形的视觉聚焦点



结合具体的案例，可以发现圆形和正方形是两种最常见的新媒体平台头像裁切设置方式。例如同为腾讯系的QQ和微信，前者在大多数交互界面内使用圆形头像，后者在大多数交互界面内使用有圆角的正方形头像。那么作为新媒体运营者，你可曾思考过：为何QQ的头像都是圆形的，而微信的头像都是正方形的？

其实正由于这两种形状的视觉聚焦点不同，两款App被赋予的社交使命也不同。

圆形通过单点的视觉聚焦，力求彰显头像的个性化。它使QQ更有个人化色彩，而QQ的用户也多为张扬、自我的年轻群体。除了传输文件，大多数时候，用户通过QQ处理一些私事。

微信通过头像四个点的分散视觉聚焦，彰显一种四平八稳的公众形象。什么是公众形象？即经过修饰甚至伪装的形象。我相信很多读者都吐槽过微信的好友标签式分组功能太差，所以在微信上的大多数所作所为如会话、朋友圈等，都要经过深思熟虑。尤其是发布朋友圈时，你要特别谨慎地决定让哪些人看到，屏蔽哪些人，如果你的同事、同学、家人、老板、客户看到则分别会有怎样的感受。最终你展示的，就是“粉饰”后的公众形象。

对于微信公众平台，微信团队提供给运营者的也主要是圆角正方形的裁切设定。这也是微信团队本身对微信公众平台使命的期待——企业与品牌无论大小，都可以以公众化姿态呈现在用户面前。

开发者的初衷是合乎逻辑的。不过，市场上有一种明显的趋势，拥趸众多的大品牌，其实往往具有一些非常个性化的品牌调性。与其说它们是一个个品牌，不如说它们是一个个鲜活的人物形象，有自己的脾气秉性，正是这样的脾气秉性吸引了用户的驻足围观。苹果、索尼、香奈儿、麦当劳、星巴克……哪家没有自己的独特风格？

所以，将新媒体人格化，是运营的必经之路。无论是微博“蓝V”海尔，还是微信“泥石流”支付宝，目前在大多数新媒体平台具备个性化的账号一定拥有更多的话语权。

个性化的打造并不是务虚的理论，而是一种从头像开始的VI设计延展。在微信运营圈内，你是否注意到不少知名大号很早就开始使用圆形头像？即使微信团队默认提供的是圆角正方形裁切，这些大号运营者也都将自己的头像设计为圆形。

而随着微信App的迭代，现在信息流的订阅号头像进行了图形裁切，这就是微信团队从开发的角度进一步要求运营者充分考虑圆形裁切的效果。

除此之外，在用户快速划过屏幕的那一刻，你的个性化还会决定你的辨识度。包括圆形在内，更多异构体头像都在悄然提升账号的打开率：

1.圆形头像（如“一条”“乌云装扮者”等）；

2.异构头像（如横线式的“我要What You Need”等）；

3.深色头像；

4.纯色头像。

所以，新媒体账号的头像设置，绝不是简单地“上传公司LOGO，点击确定按钮”，而是应通过更专业的设计思维打磨。

　


色彩延展


　

色彩是VI系统中的关键要素之一，也必须严格用于新媒体的所有产品。观察绝大多数顶尖品牌的新媒体账号，你会发现无论在微博、微信公众平台还是在抖音等平台，都会在其界面中延续其标志性色彩。通过合理的配色方式，其新媒体发布的内容无论图文还是视频，都会让用户清晰地意识到背后的品牌归属。

　

色彩的通用制式

　

RGB的定义、分类、书写

作为运营者，你首先必须清楚的色彩制式就是RGB。从字面意思看，“红绿蓝”的定义非常好理解，不过实际上，RGB根据色彩空间，还分为多种类型，目前在行业内，最常用到的是sRGB和Adobe RGB。

色彩空间是颜色的范围。例如jpeg这种压缩格式最多可以包含1670万色，而目前所有RGB类型的色彩空间都比jpeg小，所以，jpeg是在新媒体运营中色彩呈现效果最好的格式之一。

对于sRGB和Adobe RGB而言，其实后者的色彩范围比sRGB大35%，那么当我们在呈现照片时，Adobe RGB会是一个相对较好的选择。

但是色彩范围更广一定意味着在任何情况下都更好吗？不是的。对于前端工程师来说，他们更偏好s RGB，因为传统显示器只显示约97%的s RGB色彩空间和约76%的Adobe RGB色彩空间。所以如果你的新媒体图像并非照片，那么用s RGB制图就能减少最后的失真。

这就是为什么一些运营者在工作中，会发现设计师在诸如Retina屏上精心设计，最终用RGB格式导出图像发给你，但是等发布后，你的电脑或手机上的图像色彩仍然发生了一些可见的变化。

另外，作为运营者，你也务必清楚RGB的书写方式。尤其对CSS3而言， RGB分为RGB（255,255,255）写法和#000000写法，后者通常被称为十六进制写法，也同样是RGB制式。十六进制的每两位，其实分别对应r、g和b。诸多新媒体平台的编辑器、第三方编辑器在排版时，主要使用十六进制输入。你可以通过制图软件如*Adobe *Photoshop等或者在线第三方工具拾取和转换这两种书写方式。而在纯HTML书写方式中，可以任意选择书写方式。

不好惹的CMYK

运营者作新媒体团队中的一员，可能要和形形色色的其他岗位人员打交道。运营者与设计师一起协作时，尤其要注意设计师交付的设计品的图像色制是否是CMYK。

在广告行业中，设计师频繁接触和使用CMYK。在新媒体蓬勃发展的同时，我们始终坚持推广、发布各类户外广告，如喷绘、海报、易拉宝、横幅……但凡涉及印刷的广告，其实对设计师来说最好的制式是CMYK而非RGB。

CMYK也称作印刷色彩模式。它和RGB的本质区别在于，RGB是一种发光的色彩制式，由屏幕投射色彩到视网膜；而CMYK是一种反光的色彩模式。其中，CMY是3种印刷油墨——青色（Cyan）、品红色（Magenta）、黄色（Yellow）名称的首字母。K则是black最后一个字母，之所以不取首字母，是为了避免与蓝色（Blue）混淆。当CMY三种颜色足够多时，理论上可以产生黑色，但由于油墨生产的工艺问题，这三种油墨混合后往往不能产生纯黑色，因此需要单独的纯黑墨水显色。

由于它和RGB完全不同，所以当在电子屏中强行上传一个CMYK制式图像时，会发生极其明显的色差，通常情况是画面饱和度与亮度变得极高。作为运营者，一定要在专业制图软件中将图像从CMYK转换到RGB制式，或者请制图的设计师完成。

孤傲的Pantone色

Pantone公司是一家因专门开发和研究色彩而闻名全球的权威机构，它每半年发布的“流行色”广为大家知晓。Pantone公司制作的潘通色卡，是很多企业在VI开发和迭代的过程中必备的工具之一。它是一种最高规格的颜色制式，一张色卡并不是仅包括唯一颜色，而是代表了一个色系。

当你拿到大企业的VI手册时，你往往会发现手册中最先说明的就是它们对应的Pantone色号。甚至有些企业不惜通过注册特殊色商标，直接买断一种Pantone色号。

一个典型的例子是蒂芙尼蓝（Tiffany Blue）。它是Pantone公司为蒂芙尼制作的客户私有颜色，编号为PMS 1837，1837这个数字是蒂芙尼公司创立的年份。据公开资料显示，蒂芙尼公司于1998年在美国注册成功颜色商标，受到商标专利法保护，所以在潘通色卡中并未公开出现这个颜色。

专业设计师在制作各类企业视觉设计时都会从其色卡开始，很多常用的制图软件如*Adobe *Photoshop就可以用Pantone方式选择颜色（如图1-5所示）。


图1-5 颜色库



现在，作为一名运营者，你已经对色彩制式有了相对透彻的理解。相比一些“看着差不多”选颜色的同行，你应该已经开始明白必须输入字符串才能获得准确颜色的道理。

但仅仅理解是不够的，接下来我们探讨使用色彩时的一些核心原则。

　

色彩的配色规范

　

即便运营者能选定一个主色调，但是在搭配颜色时，往往处于“我觉得这个颜色蛮好看的，我就试试这个样式”的业余状态。笔者希望从今天研读本书起，你要完全抛弃这种想法。

色轮应用

颜色的搭配选择，从专业设计学角度应遵循色轮的配色方法。色轮是一个光学概念。它通过红、绿、蓝、白等分色滤光片的组合，可将透过的白光进行分色并通过高速电动机使其转动，然后顺序分出不同单色光于指定的光路上，最后经由其他光机元件合成并投射出全彩影像。

在计算机领域，各种制图软件中预制了色轮。这里我们以权威的Adobe色彩搭配辅助工具为例，学习几种基本的色彩搭配方式。

Adobe官网上提供了五色配色方案。因为通常一个视觉设计品在单画幅内，不宜超过5个主色调，3～5个主色调是相对合理的（如图1-6所示）。


图1-6 配色方案的主色调



位于画面中央的是光谱色轮。图1-6展示了一种常见的配色方案：类比配色。

所谓“类比配色”，指在选定一个基准色彩后以其为中轴，向两侧等角度间距延展获得的5种颜色。虽然这5种颜色有直观的差异，但是互相有直接的延续性，画面中各类元素的过渡都会相对自然。

另一种通用的配色方案是补色配色。在时尚领域，我们也把它称为“撞色”。何谓“撞色”？即在光谱色轮中，呈180°的两种颜色（如图1-7所示）。


图1-7 撞色



然而，撞色的搭配是非常考验设计师的能力的。有一对非常知名的撞色：红色系与绿色系（如图1-8所示）。中国俗语道“红配绿，赛狗屁”，但它们恰恰是在技术层面完全合理的配色。


图1-8 红色系与绿色系的撞色



究其原因，我们可以再举另外一个例子：一片绿草地中，绽放着一朵小红花，这并不会有违和感。所以尽管补色搭配是通用的配色方式，但是有一个非常重要的原则——颜色占比要有绝对差距，即两种颜色在画面中绝不可等比例分布。只有将一种颜色作为前景色，另一种颜色作为背景色，才可能呈现出相对合理的配色。

因为就补色而言，两种颜色取自色轮的两个极端，具有最强烈的对比感。从设计学的角度看，对比的本质意义在于强调其一，因此当使用补色配色时，请务必遵循上述原则。

第三种方案是知名的三元群配色方案。在色轮中以120°三等分，获得的任意一组三色轴向都可以形成三元群，其中最著名的就是三原色（红、黄、蓝）配色（如图1-9所示）。


图1-9 三元群配色方案



说到红、黄、蓝，你会想到什么？你可能会想到幼儿园，可能会想到乐高积木……当我们研究婴幼儿产品或服务时，就会注意到红、黄、蓝是最常出现的配色方案。包括迪士尼的大量卡通片以及其中的人物造型，红、黄、蓝都是主色调。之所以它们选择这套三元群，是因为婴幼儿在视锥细胞发育过程的早期，对红、黄、蓝三原色是最敏感的。因而当你的新媒体发布一些和婴幼儿有关，或者年轻、活泼的主题时，就可以考虑三元群配色方案。

除此以外，一种更稳妥、严肃的配色方式是单色配色方案。

在单个轴向上，任意拾取颜色，你会获得一组有层次感的同色系色彩，尤其适合一些相对正式、不能补充其他色系的情况。这种方式使画面的各个元素和区块分明（如图1-10所示）。


图1-10 单色配色方案



除此以外，还有更多基于色轮的配色规则可以尝试。色彩的使用是运营者由准专业走向专业的必要条件之一。

当然，基于色轮配色就是唯一标准吗？不见得，因为色彩应当是一种包含情感的视觉表达。选择配色的方式还有很多种，比如目前流行的电影剧照配色法，通常设计师会对一些知名电影进行色彩分析，选择一些经典剧照的高频用色作为拾色标准。因为确实有很多电影，无论在布景、摄影还是后期时，都非常强调色彩搭配，比如《布达佩斯大饭店》就是圈内知名的电影配色典范。

另外，更高水平的运营者还可以使用名画配色。知名的色彩可视化设计师詹姆斯·格尔尼（James Gurney）就曾对凡·高、莫奈、高更等艺术家的画作进行色彩分析，制作了每幅画作的用色比例图。凡·高的几幅杰作的配色情况如下，你能看出来分别对应哪几幅作品吗（如图1-11所示）？


图1-11 凡·高的用色比例图



也就是说，优秀的运营者在充分掌握色轮配色的基本规则后，可以将个人的情感、活动的调性、文案的风格注入色彩中，选择更趋完美的配色方案。当然，这一切都是需要基于反复训练习得的。

　


长图文中的VI结构


　

运营者在发布图片、发布视频、布置新媒体主页时通常不会有过于繁复的操作。但是在发布长图文时，很多人往往手足无措。然而，长图文的应用是极其普遍的，而且不乏一些支持高强度富文本编辑的新媒体平台。简洁如知乎，复杂如微信公众平台和微博头条文章。

能熟练驾驭长图文的运营者，往往是同行中的佼佼者。长图文的排版是后面要专门介绍的独立小节，而在排版之前，首先要解决的是其VI结构。

在新媒体行业中，有一个很常见的现象。

运营者A完成了一篇长图文，他并没有权利直接选择发布，需要递交给他的媒介主管B，B不一定对内容有任何修改意见，但往往会发表“我觉得这个文本框怪怪的，换一个吧”“这个图片背景色不太舒服，再暗一点”诸如此类的反馈。A按照B的意见修改完毕，可能又要提交给更高的管理者C确认，而C又有自己的想法，甚至不同意B的观点，因而A需要再次调整……

产生这种问题的本质原因，并非是“领导者的审美有问题”，而是整个媒介系统缺乏VI的规范性，导致人为因素介入了本应一帆风顺的定版工作中。

实际上在最专业的运营工作中，根本不存在上述情形。因为运营者早已设置了长图文中的VI具体执行规范。类似正文行间距、字间距、字号、缩进等，文本框尺寸、边宽、内边距、外边距等，这些参数通过代码模板固定下来，而且这些设置都有明确的、源自企业VI的设计规范。

所以，即使在层级关系极度复杂的顶尖企业，新媒体长图文的审核速度依然很快。因为长图文的VI规范是一个提前经过企业全部领导者确认的套件，任何层级的人员都没有资格反对已经完成的设置。

企业的长图文VI结构通常是这样的（如图1-12所示）。

这就意味着：第一，封面图是经过PSD处理的，其实纵观行业大号，很少有贴一张纯图片的封面图设置，而往往会增加一些标签等类似杂志刊号的封面图浮层；第二，正文是模块化的，可以通过组装的方式实现快速排版和内容替换。


图1-12 长图文VI结构



每个文件包中包含具体的预览图和对应实现用的工程文件（如.html文档、.psd文件等）。

模块化的长图文VI结构是企业VI的衍生产品之一。它既是保证新媒体视觉形象与企业VI的高度统一、提升企业品牌识别度的规范，也是提高新媒体运营效率的工具。更重要的是，它也是一键排版的前提条件。对于这一点，我们会在后文MarkDown一键渲染的相关内容中阐述。

　


前置交互层级的VI设定


　

用户在到达新媒体最终产品之前，会经历多个前置交互层级。例如用户在点开某条抖音视频时，或许经过了“首页—搜索—抖音主页—抖音视频”的交互过程，那么就涉及“头像—瀑布流封面图矩阵—视频”这几个包含VI的界面；又比如用户点开某一条微信公众号图文消息时，或许经过了“订阅号—订阅号列表—公众号会话界面—图文消息”的交互过程，那么就涉及“头像—会话窗口布置—图文”这几个包含VI的界面。甚至用户刚刚关注你的账号，关注回复也会形成VI的效应。这里我们举“自定义菜单”和“瀑布流主页”两个例子，更多落地页的设计可遵循各平台的广告投放规范文件。

　

自定义菜单

　

微博私信窗口、微信公众平台会话窗口、QQ公众平台会话窗口等都包含这个模块，它同样会彰显出一个品牌VI的方方面面。

有的账号文艺范十足，下方三个按钮中各有一个字，这是一种风格；有的账号科技感十足，下方按钮中各有一个符号，这也是一种风格；还有的账号活泼生动，甚至把emoji（绘文字）表情放在其中，这同样是一种风格。

甚至，有的账号不见得布局三个主菜单，而是仅有一个，它也代表了一种风格（如图1-13所示）。当然，十分传统的按钮命名，也表达了一种品牌的文化内涵。这里先分析按钮内容的设置原则。


图1-13 三个主菜单和一个主菜单



按钮，是交互设计中非常传统的一个组件。而由按钮形成的菜单，又是交互设计中的重中之重。在交互设计七大基本原理中，有一项“席克定律”（Hick's Law）为我们揭示了菜单的设计逻辑（如图1-14所示）。


图1-14 席克定律



定律公式反映了当用户面临选择时，做出选择所耗费时间的基本规则，公式为T
 = a+blog2
 （n
 ）。显然，通过观察这个公式我们会了解，当用户面临的选择（n
 ）越多时，做出决定的时间（T
 ）也就越长，而且在选择总数偏少时，这种效应会更显著。

这一交互设计学理论在菜单设计中非常重要。比如，现在有2个主菜单，每个菜单有5个项目；还有一个菜单，一个菜单中有10个项目。哪一种菜单设计更好呢？

答案是：当用户面临单个菜单中的10个选项时，做出决定的速度会更快。因为没有增加一个层级交互，所以选择速度是指数级增长的。很多没有经过专业训练的运营者，往往会误以为更多的主菜单意味着更好的分类，但其实这是在降低用户的选择欲望。

那么在设置3个菜单的情况下，应该分别对应什么样的内容？这是很多运营者都苦苦思索过的问题，下文为你解答。

1.在移动端，位置居中的按钮触发率最高。由于自定义菜单是一种回调模式，它的使命在于服务，因此中间的菜单及子菜单应当提供服务类内容。服务类内容的最主要特点是动态数据，用户会和该页面发生数据交换，比如提交表单、发表评论、填写收货地址等行为。

2.在右手持机情况偏多的情况下，左侧按钮触发率最低。因此，最左侧的按钮往往存放静态数据，如企业介绍、产品概要、招聘信息等。注意，所谓静态数据并不是网页内容永远不变，而是用户不会向该页面提交任何数据并得到数据反馈。这类页面还是要保持更新的。

3.右侧按钮，往往代表“惊喜”。我们把最右侧按钮提供的内容称为“惊喜”，这与“惊喜营销”有高度关联。这个按钮可以经常变化，在用户点开之前，可能并不能完全知晓或预判得到的反馈。所以诸如抽奖、聊天机器人等带有“惊喜”特征的内容一般位于此处。

如此，我们对最多三个按钮的VI展示区就有明确的布置思路了。现在的新媒体平台往往对按钮的触发有相关数据监测，根据报表你可以不断调整布置策略，优化用户的点击行为。

　

瀑布流主页

　

瀑布流主页在图片、短视频新媒体中非常普遍，Instagram就是一款相当成熟的主页瀑布流布局新媒体。它可以发布图片，也可以发布短视频。在传统短视频领域，抖音的主页目前也是瀑布流状态，不少企业品牌已经呈现出对瀑布流主页的细心雕琢。这里我们以Instagram为例，另外会提及部分抖音品牌号的具体情况。

瀑布流的展示取决于图片的缩略或视频中的某一帧。就Instagram来看，瀑布流主页主要分为三种瀑布流视觉设计，它们都可以高度反映品牌的VI特征：

· 超长宫格类；

· 宫格重组类；

· 裸眼3D类。

超长宫格类遵循了突破中国用户常规九宫格的设计逻辑。无论Instagram还是抖音，主页布局都是3×x的瀑布流，在Instagram上各家大品牌发布的图片数和视频数都是3的倍数。而在一些重要节点，有些品牌会发布超长宫格，产生霸屏的效果（如图1-15所示），品牌的各种产品组合成了一把吉他。其中组成吉他的部分内容其实是第一帧视频。抖音甚至可能出现动态的、大面积的整体效果。


图1-15 超长宫格类瀑布流



宫格重组类对视频设计有更高的要求，画面彼此之间会突破UI的界限，对运营策划的难度非常高（如图1-16所示）。


图1-16 宫格重组类瀑布流



裸眼3D的运用和主页当前的背景有关，以下这张截图中包括了两种裸眼效果突破法，一个是实物裸眼，另一个是文字突出（如图1-17所示）。


图1-17 裸眼3D类瀑布流





第2章 静态内容运营与栅格系统


　


新媒体运营的范畴


　

“运营”，是一个边界十分模糊的概念。就新媒体运营而言，在不同公司、不同的渠道和领域，都有非常具体且彼此有区别的运营工作。因而，新媒体运营的范畴界定就显得极为重要。

如果想准确界定运营的范畴，那么首先要解决的是对新媒体的定义。当你问不同新媒体岗位的工作者“新媒体是什么”时，他们可能给出形形色色的答案。不过，我们要从专业新闻学的角度解析新媒体，既有的理论体系完全可以帮助我们快速界定新媒体的范畴。

当下新媒体的定义五花八门，尤其是当我们在艺术设计领域引入新媒体时，各类声、光媒体终端输出装置（如全息、VR、AR等）都被纳入其中。不过，早在2009年，也就是“新媒体”概念诞生的那一年，它的轮廓却显得尤为清晰。

彼时的美国学界面对诸如脸书（Facebook）、油管（Youtube）等兴起，也对理论的跟进提出了迫切要求。经过学界的探索和验证之后，新媒体首先拥有了一个最规范的称呼——Social Media（社会化媒体）。

“社会化”较之于“新”，拥有更清晰的特性描述。时至今日，我们依然注意到，所有新媒体无不包含这种扁平关联和人人参与的社会化特征。在新闻学中，目前将社会化媒体分为：社交网络、社会化书签、社会化分享、社会化新闻四个主要大类。

　

社交网络

　

社交网络是最早出现的社会化媒体之一。用户第一次可以尝试以个人账号完成去中心化的信息传播，并通过个人的运营使之拥有越来越大的影响。

在早期，社交网络运营集中于个人账号运营。即使平台主体方没有什么十分新颖的Big idea，也可以提升用户的活跃度。因此，马化腾在上线QQ的早期，为了运营好QQ的生态环境，只能采用注册马甲并和真实用户聊天的个人账号运营策略。早年BBS的管理策略，主要是通过头衔、声望值、金币等奖励个人账号的虚拟参数，鼓励个人用户持续运营自己的账号。

这让我们明白，无论社交网络的形态如何发展，个人账号的活跃度永远是其基础指标。今天，社交网络已经出现了IP运营、粉丝运营、社群运营等种种形态，本质上无非是为了反复刺激用户的互动、消费等行为。

　

社会化书签

　

社会化书签是互联网的主要流量之一。

书签，是一种对图书的标记和着重行为。我们从图书馆借阅一本图书，图书上往往会留有之前读者不同的翻阅、标注等痕迹，它们都是“书签”。图书馆的图书作为公共空间的流动知识资源，在不同读者的翻阅、标注甚至订正行为中不断扩充和迭代。每一位读者拿到书，必定和前一位读者拿到的书有所不同。这种社会化的知识传播和迭代形式，也见于维基百科类的百科词条工具。每一位互联网用户都在理论上拥有修改的权限。维基百科的流量常年位于全球主流网站的前五名，在某些事件中，展示出了强大的传播作用。

词条运营就是该领域最本质的工作之一。对企业而言，词条是一种品牌SEO优化方式，唯一几种不花钱、仅靠运营就能让品牌曝光度在搜索引擎中排名靠前的工作之一。同时，它也能让你的企业形象更正式，业务内容更有公信力。

　

社会化分享

　

关注、订阅等交互行为的发明，缔造了社会化分享的帝国。包括油管在内，但凡具备这类交互并基于这类交互产生差异化推送的平台都属于社会化分享。因而，我们可以认为如果微信公众平台的订阅号独立成为一个App，那它就是一种社会化分享。

该领域的运营更加复杂，因为被关注、被订阅的对象本身包括但不仅限于意见领袖、产品、企业、媒体等，所以产品运营、用户运营、游戏运营、粉丝运营、社群运营等都可能囊括其中，而且不少运营工作直接由MCN（Multi-Channel Network）网红内容经济生产商操盘，更加复杂。

　

社会化新闻

　

在社会化新闻出现以前，门户网站是用户获取新闻资讯的主要途径。如今，我们发现了越来越多的社会化新闻获取路径，而且这些路径可以根据用户的个人需求进行自定义。社会化新闻的用户参与方式尤其特别，以今日头条为例，评论、分享等传统参与行为并非社会化新闻的标志，更重要的是不同用户启动App收到的差异化推送。这源自系统对触控交互的反馈：用户的点击、停留、滑动等行为本质上也是一种参与，这种参与会决定用户未来收到的推送，这种算法是社会化新闻引以为傲的资本。

另外，通过上述触控反馈使得新闻发生排序的平台，也属于社会化新闻。素有“互联网首页”的盛名的Reddit便是一个典型例子。

该领域的运营，根据参与者身份不同，集中于个人运营、产品运营、粉丝运营等多个层面。

　


新媒体运营的分类


　

从学术角度了解新媒体后，其运营分类也就初见端倪。结合中国的新媒体环境，笔者以最终产品形态为标准，将新媒体运营分为三大类。

　

静态内容运营与栅格系统

　

无论社会化媒体的哪个领域，但凡产出如文字、静态图片等产品的运营工作，都属于静态内容运营。它们往往基于终端展示，在栅格系统中被定义或自定义呈现方式。所以，本章会重点阐述排版、设计、文案方面的高标准操作。

　

动态内容运营与缓动函数

　

无论社会化媒体的哪个领域，但凡产出如视频、直播、动态图、交互页面等产品的运营工作，都属于动态内容运营。它们往往基于终端展示，包含缓动函数，以优化呈现方式。所以，本章会重点阐述交互动画、H5营销、视频剪辑方面的高标准操作。

　

社群动员运营与工具应用

　

无论社会化媒体的哪个领域，但凡执行组群、培训、事件、分销、变现等运营工作，都属于社群动员运营。它们往往基于社群形态，独立开发或使用第三方工具和电商平台。所以，本章会重点阐述建群、开课、冷启动、数据管理的高标准操作。

　


内容运营岗的两项基本能力


　

很多人认为一篇微信图文的核心只有两方面：正文和标题。标题直接影响图文打开率，正文的质量直接决定分享率。如果按照百分制打分，那这两部分至少占80分。但是这80分的门槛非常高，在垂直类领域尤为明显。

2015年是公众号的爆发年，当时圈子中有一个热议话题：“为什么很多微信大号不排版？其实只有一个原因：它们的内容足够“硬”。“硬”到读者会忽略它们的排版是多么的丑。

真正的内容创作者，优先考虑的是逻辑性，之后才是可读性。当这类人的创作水平达到能让你“看了第一句就会想看第二句，看了第二句就必须看第三句”的水平，那“靠写字儿为生”也就不是什么难事了。

本书的读者中不乏从事内容运营工作的，而运营者的基本能力其实脱胎于“编辑”的角色，这涉及以下两项具体工作：

1.“做好—选题”和“做—好选题”

上手难度：★★★★★

2.“做对—编辑”到“做—好编辑”

上手难度：★★★

概而言之，既能做好选题（知道内容输出的方向与节奏），还能做好包装（文字编辑和样式排版）。其中前者对应占80分的标题和内容，后者对应占20分的版式。

“做好—选题”和“做—好选题”，这是一个升阶的过程。需要对自身从事的行业领域进行长期观察、深入思考以及拥有常人难以企及的敏感度。

“做对—编辑”到“做—好编辑”，考验的是理解能力和审美能力，在这个过程中短期内技巧得以提高。

所以，对于从事新媒体内容岗或者编辑岗的运营者，我建议先拿下编辑排版这20分，当作自己的一技之长，然后随着对行业的不断深入，挖掘剩下的80分。根据表2-1，测试自己的能力如何。


表2-1 测一测：你的图文模块有几分

[image: ]



（续表）

[image: ]
注：（未想过，0分；已有可优化，1分；已超竞争对手2分。）

评分结果：0～10分，需补充基础模块；11～20分，需优化升级；21分及以上，不断强化品牌调性。



封面

使用图片时首先要关注图片版权的问题。特别是当将图片用于商业用途时，涉及的时间和经济成本会非常高。因此，推荐使用免版权可商用的图片。

关于封面，还有几个具体标准：比例符合官方推荐，图片贴合标题，画质清晰，风格统一，有设计品牌相关元素；在此基础上，能做到栏目化从而产生一种延续性，会更加分（如图2-1所示）。


图2-1 JZCreative推送封面



标题

标题的基本原则是说真话、说“人话”、说有信息量的话；基本要求是不涉黄、不涉政、不涉虚假言论；更高诉求是说出有自己独特风格的话，也就是通过标题形成品牌调性，也可看作品牌人格化的表现形式之一。

在具体操作上，笔者提供一些建议：尽可能将长度控制在2行以内，这样当多图文时，头条标题不会大比例遮盖封面；多用数据、动词，少用形容词，抛出疑问或营造价值感；核心目的是让用户通过标题觉察到，此内容与自己有关、有用；关键词尽可能前置，避免被折叠隐藏。

作者栏

作者栏的首要原则就是不能为空。如果文章有原创作者或者来源，则别漏填作者栏。如果是自己平台的原创内容，那么别忘加原创标识。除此之外，还要有意识地将作者栏当作广告位运营，尽可能使品牌人格化，与用户互动。比如，内含福利的、文末报名的，等等。

引导关注

微信图文顶部经常会出现“点击上方蓝字，关注我们”之类的引导语。从用户关注流程来讲，这确实是步骤最简便的方法。但是从位置来看，用户刚打开一篇图文，就看到让自己关注的引导语，会感觉很生硬。

如果要引导关注，那么有两个建议：一是做好设计，提升品牌格调；二是给出关注理由，让用户产生价值感，委婉一些的理由如“点击成为1%幸运儿”，较直接的理由如“点击领取99元运营大礼包”。

slogan

对于图文开头的广告语设计，运营者要考虑两个维度：其一，企业是否已有广告语，通常体现在公众号的企业介绍；其二，单篇图文背后是否有稳定且持续输出的价值观，也就是单篇图文是否归属于某个固定栏目，而该栏目是否已有了slogan。

如果都没有，那就需要结合上面两个角度重新设计。举几个不错的例子。

“除了干货，其他什么也没有”——JZCreative

“读Linked In，有干货，更有态度”——LinkedIn

“洞见·价值·美感”——大家

品牌图

一张有趣且突显格调的品牌图，通常承载着企业的品牌形象。在设计图片时，最好与slogan相结合，采用动态图，因为在形式上动态图优于静态图。在设计风格方面，可参考成熟的商业类、时尚类的新媒体或杂志。

内文封面

如果品牌图设计比较复杂，则可多从内文封面上下功夫。此部分图可直接沿用文章封面，也可重新挑选。首先，核心原则是“应景”，图片能够承接标题的意义或者场景。其次，符合比例协调、画质清晰、无版权风险等图片使用基本规范。

信息栏

图文制作或来源等信息，可以放在文首或文末。如果涉及的人员或信息较多，需占3行以上，那么建议放到文末。常用的信息栏目有：出品、来源、作者、编辑、排版、插画、创意、校对、采访和音（视）频制作等。

此部分内容除了能给予创作者应有的尊重，也可以增加文章的专业性。

前言

在一篇独立内容的正文之前，可以加一段推荐语。这时可以用第一人称或第三人称表达你对文章的理解或者关键信息点。这段话的主要作用是帮助读者更便捷、更清晰地理解文章，让用户快速形成一种预期。

特别是对于转载的文章，尤其建议运营者养成写前言的习惯。这可看作在外来文章和本平台用户之间，架起一座熟悉的桥梁。在写前言或推荐语时，要琢磨这几个问题：为什么选择转载这篇？这篇文章对我的用户有什么意义？我的角度是什么？我可以做得更好吗？

正文

正文是一篇作品的“核”，它蕴含着创作者的“魂”，读者更愿意看一篇“有生命力”的文章。

处理正文的时候，其实是考验编辑的“同理心交叉处理”能力的时刻。也就是在保证内容原意不变的基础上，将内容重新分段甚至删节和修改，突出想传达给用户的关键信息。

这部分的难度很大，原因在于很多优质作者在产出内容时，自身的专业背景及环境会把他置于较高的位置，然后他习惯性地用自上而下的视角表达，导致一定的阅读门槛。这时，普通用户即使知道内容有价值，也会被很多琐碎的知识点、生僻的专业词等吓退。随之，这篇文章的后期传播或转化都会受到影响。

在作者思维和用户思维之间，找到一个平衡点，搭建一个顺畅的阅读场景，才是编辑的核心竞争力。

在具体实操方面，笔者提供一个上手模板及若干建议（如图2-2所示）：


图2-2 正文样式



· 正文用15号字（合理区间为14～16号）；

· 字体（微软雅黑或Optima Regular）；

· 正文字色#3f3f3f（更柔和）；

· 加粗字色#000000（更突出）；

· 注释字用13号字（合理区间为12～14号）；

· 注释字色#888888；

· 两端对齐（模块化）；

· 页边距16mm（图文左右留白）；

· 段后距5mm（图文上下留白）；

· 行间距1.75mm（多行文字留白）；

· 字间距0.5mm（单行文字留白）；

· 手机1屏内，文字2段以上；

· 手机1屏内，重点句子为3句以下；

· 手机1屏内，颜色不超过3种（黑、白、灰除外）。

然而，最终图文样式会因用户手机尺寸及系统设置的差异，产生些许偏差。所以在排版时，运营者需优先考虑两个原则：

第一，从大方向来说，要以微信公众号后台“用户分析—用户属性—机型分布TOP10”中，用户机型最多的那一款作为版式设计的依据；

第二，从具体细节讲，优先考虑手机屏幕尺寸较小的用户，特别是当遇到转行时。

分割线

抛开传统的、单调的横线，或者与文章风格不统一的欧式花纹或GIF。其实，分割线的目的很简单：划分前后段落，让结构清晰，甚至调整用户的阅读节奏。小标题和配图也有这方面的作用。

最简洁的分割方法是给文章内容排序。比如，用“1. 2. 3. 4……”或“一、二、三、四……”具体用不用或者用哪种，都要根据具体内容确定。另外，比列数字还简单的方法，就是前后文之间多空几行，形成明显的留白，这也能起到分割的作用。

不过，我建议用更专业的方法操作，即定制品牌独有的分割线。可以通过第三方编辑器或者一些智能设计网站完成分割线的设计。分割线的形式多种多样，可以是“数字+线条”，也可以用“logo+数字”等。

音频

音频内容更适合3类场景：早间新闻读报、晚安美文电台、人格化形象打造。

在制作原创音频时，最好加上专属的片头、片尾，不要放弃品牌露出的机会；在上传音频的时候，标题设置要巧妙，确保图文能展示完整。

视频

短视频无疑是未来承载内容的最佳方式之一，要抓住这个趋势。现在大众在微信图文端观看视频的习惯还没养成，因此不适合10分钟以上的视频。

就插入视频而言，需注意平台官方现行的规定：第一，用户在公众号后台上传的视频，不能超过20M；第二，超过20M的视频需要通过腾讯视频上传后添加，或者通过添加视频详情页链接以及公众号文章链接插入视频；第三，视频时长不少于1秒，不多于10小时。

小标题

小标题的设置，对文章的结构层次有巨大的作用。对于部分自主意识较强的用户来讲，通常的阅读过程是点击文章标题，然后快速从顶部滑到底部，通过小标题掌握文章的结构和逻辑，最后结合阅读量、点赞数及留言水平，倒推“文章是否值得花时间细读”。

因此，我们对小标题的要求很高，除了能直观表达出作者的写作逻辑，还要用小标题为后面的正文内容做铺垫。所以，小标题可以是所属部分内容的总结，也可以是其中打动人心、引人注目的金句。

配图

前文提到图片的基本使用规则，在此不多赘述。这次针对“文章是否一定要添加配图”，集中探讨。正因为“一图胜千言”，所以在意识层面，我们提倡多使用图片。

但在实际操作过程中，我们需要问自己：第一，配图是否让内容更好懂；第二，配图是否让阅读节奏更顺畅；第三，配图是否在视觉上更美观。然后培养审美，建立自己的图片库。

图片注释

关于图片注释，除了图片的信息介绍，如来源、版权、作者、名称、含义、时间、人物等；还需要结合上下文内容，通过一些符号或emoji表情，如▼、▲、[image: ]
 、[image: ]
 等，标出图片对应的位置。

end

正文的最后，可以给出一个“end”或“完”。这并非是强制性要求，但当正文后面还有其他内容时，这个“end”就起到了分割线的作用。

版权声明

这部分的内容，建议放在“end”之后。不论是原创声明，还是转载声明，关键要把信息写清楚，比如：文章来源，作者是谁，版权归谁所有，我们的发布是经过授权的，如需转载请联系某平台或某人。如果文章有删节，那么也需要做出说明。

往期推荐

为了带动图文的二次传播，不少人会在图文底部，放上往期文章推荐列表。运营者在做往期推荐时，需遵循以下原则：

第一，要精准，和当前文章主题有直接相关的内容优先；

第二，少推荐，推荐的内容尽可能在5篇以内；

第三，多用图，可根据标题重新设计适合底部转化的封面。

互动

互动的意识最好贯穿于整个图文的处理中，让内容与读者之间产生更紧密的联系，最好能够让用户产生具体行为，这样用户的记忆会更深刻。

在日常运营中，建议在文章底部设置固定的“互动”栏目。尝试在每篇文章中与读者进行更深层次的沟通。可尝试的形式有发起投票、抛出问题、引导留言、鼓励点赞、鼓励分享、设置话题、预告活动、宣布抽奖、公布中奖、猜谜、冷笑话、金句摘录等。

二维码

二维码的价值已经由引导关注的功能性，渐渐往品牌包装的视觉性过渡。因为二维码本身具有信息获取或网站跳转的功能，不具备差异性，所以建议花精力设计二维码的样式。

阅读原文

阅读原文以前是早期公众号图文页面中，唯一可跳转外部链接的入口。虽然现在文章跳转的功能已经被新的超链接机制替代，但对于未认证的订阅号而言，它仍是一个关键的外部链接入口。

　

竞对内容分析表

　

持续跟踪同行竞品的内容及数据，能够有效帮助我们优化内容选题。建议选择5～10家竞争对手，进行数据追踪、分析并做出评价及找出可借鉴之处。此处提供一个模板（如图2-3所示），读者可结合自身实际情况增删改补。


图2-3 竞对内容分析模板



建议将表格选择在线共享，进行日更，更新后第一时间同步发送给相关负责人。

　


栅格系统与版式设计


　

你可能没见过栅格系统，但是它时刻协助着你的新媒体运营工作。作为运营者，你不必像前端工程师和平面设计师一样对它了如指掌，但是你或多或少应该认识它。

栅格系统（Grid Systems），是无论网页前端设计或平面视觉设计都常用到的校准工具（如图2-4所示），在布局、自适应等终端展示中具有举足轻重的作用。在sketch等UI设计软件中，它往往是开启项目的前几个设置步骤之一。它从表面看，好似一个网格阵列，衬在提供交互和展示的平面下，开发者或设计师基于精确的网格线进行具体的布局设计。无论素材是矢量（代码）还是位图（对象），最终都将以栅格化的方式交付给用户并隐藏栅格系统。


图2-4 栅格系统



图2-4是在栅格系统的12、6、4、3、2、1列式不同的网格效果，每个格之间的间距被称为“水槽”。一旦对界面完成了这样的网格等分，很多布局和设计工作就不必再计算具体位置参数，只需要快速和网格线对齐就可以了。

举一个具体的例子。

微信团队在开发微信公众平台的图文呈现功能时，要通过栅格系统决定公众号会话窗口内图文模块的形态。具体而言，标题的位置、封面图展示的空间等都要基于栅格系统的设置。微信团队尤其要通过栅格系统，确定图文模块响应式的布局效果。比如，标题过长后，应让标题模块向上移动吗？移动多少？最多保留几行？整体模块要不要放大？等等。

在图文正文页，标题、作者、账号名以及下方诸如阅读原文、阅读量显示、点赞、评论等，也都是提前由微信团队基于栅格系统分配好的。你只能调整它们极其有限的参数，比如具体文本。

但对于正文，微信团队除了在栅格系统中决定了它的宽度和位置，其余内部的富文本就由你斟酌了。在一些大品牌的运营过程中，这篇富文本区的排版之后就会基于栅格进行排版，最终呈现出和普通新媒体截然不同的内容与视觉张力。

所以对平台管理方和新媒体运营方而言，前者将它用于设计“脚铐”，后者带上它的“脚铐跳舞”。

　

图文版式设计基本要素

　

图文，是一种新媒体领域相当常见的显示形态。那么说到高颜值的图文类新媒体账号，你会想起哪几大品牌？我想诸如阿迪达斯、卡地亚、星巴克、肯德基等一定会入选（如图2-5所示）。


图2-5 高颜值的品牌新媒体账号



法国著名作家思想家罗兰·巴特说：“仅仅体现创作一篇文章的初衷是不够的，最终要看它向读者传递了多少信息。”

笔者在此前已经强调，对于任何一个交互界面而言，用户都首先识别形状、颜色、版式等信息，然后才具体理解文本。所以，版式设计是一篇新媒体优质图文的大前提。我们以星巴克中国某日的推文（如图2-6所示）为例，分析其中用到的设计理论。


图2-6 “星巴克”推文



文字

瑞典国际主义平面设计大师艾米尔·鲁德是栅格系统的推崇者之一，极其注重平面造型元素之间的和谐关系。他认为版式设计的目的在于传达信息和交流，强调设计对象的可读性和易读性。

而不具备栅格系统，或栅格系统响应式功能不完备的文本编辑区，往往阅读性不佳，令运营者抓狂。以星巴克等头部品牌号为例，由于它们有极其严苛的栅格设计习惯，以至于微信图文的富文本编辑功能没有达到它们的文本编辑条件要求，所以广泛采用图片来替代HTML5文本。因为在图像中直接做栅格设计就可以确保文字布局的绝对合理。

衬线与非衬线

在字体设计领域中，运营者暂时没有必要了解诸如“肩”“耳”“尾”等专业设计学概念，但“衬线”与“非衬线”是要完全掌握的。衬线（Serif）是字符笔画结束时额外的延伸或装饰，具有这个特征的字体一般被称为衬线字体，而没有这个特征的字体则是非衬线字体。比如，对字母“a”而言，它的衬线体和非衬线体分别如下（如图2-7所示）。


图2-7 字母“a”的衬线体和非衬线体



汉字在严格意义上不存在衬线或非衬线的定义，但是为了设计时选择的便捷性，我们可以将汉字中的“笔锋”认定为一种衬线，这样我们在进行字体搭配时就会更方便。那么诸如宋体、姚体、楷体等字体都可以归为似衬线字体，而黑体、苹方体等就可以归为似非衬线字体。

对于一个画幅或者一个短篇幅视觉设计，无论你在哪种新媒体平台发布，运营者都要注意原则上不超过三种字体。而这三种字体中，如果包含两种甚至三种衬线字体，那么通常比较难驾驭，星巴克的设计就是如此。

“孤儿现象”与“寡妇现象”

平面设计学中的“孤儿现象”是硬核运营必须杜绝的一种新手式错误。“孤儿现象”通常指一个文字段落的末行中仅有少量文字，甚至仅有标点的现象。新媒体的标题、正文、摘要等各类文本位置都需要避免出现这种现象。一方面，“孤儿现象”破坏文本的美观性，割断用户的阅读体验；另一方面，比如标题的“孤儿现象”，极可能导致标题面积占比增加并遮挡或占用其他信息元素。很多浮于封面图上方的标题的撰写都需要注意这一问题。

在正文中，尤其居中对齐的连续换行文本更需要注意是否存在“孤儿现象”。有不少诗歌体文本内容呈现在小尺寸手机上时，往往会在居中情况下换行1～2个字，导致视觉效果令人尴尬。星巴克的案例中也有这样的文案内容，它通过图片化，确保了“孤儿现象”在任何机型上都不会出现。

“寡妇现象”普遍存在于2～3栅格的移动端和2～6栅格的网页端。当文本通过栅格分成多列时，如果一个段落的最后一列中仅有少量文字内容时，就形成了“寡妇现象”，这一现象同样也需要避免。

字偶距

相比大多数运营者都知晓的字间距，字偶距（Kerning）是一个更专业的字距概念，它在字体设计领域往往起到细节雕琢的作用。最典型的字偶距案例，是2014年时谷歌LOGO的一次改版，当时谷歌将原LOGO中小写的“g”向右平移了1个像素，而“l”则向右和向下移动了各1个像素（如图2-8所示）。


图2-8 Google的字偶距设计效果对比



这意味着，计算机设置的字间距有时候不足以使不同字符间的距离看起来完全和谐，需要通过更精确的像素级调整，才能实现更优化的设计。笔者介绍字偶距的目的，不是为了让大家在图文排版过程中逐字调整，而是在进行纯文本新媒体编辑时，用一个讨巧的办法解决对齐问题。

在新媒体领域，有诸多平台不支持富文本编辑，包括当我们在微信公众平台推送纯文本时，结果内容的右侧往往歪歪扭扭，不同系统手机的呈现效果参差不齐。究其原因，全角字符和半角字符的衔接导致最右侧无法自然对齐。所以当全角字符（如汉字）和半角字符（如西文和数字）排列时，我们就可以通过一种类字偶距的方式——通过半角空格，手动对齐。

实际上在专业的电子文档排版中，有这一条重要规范。如果你阅读报纸、杂志等媒体刊物，就会发现它们的排版一定遵循用半角空格隔离半角与全角符号的定则。不过，当一个半角字符衔接了一个全角标点符号时，这种半角空格式字偶距是不需要的。

CSS字体修改

在当前富文本编辑功能比较强大的新媒体平台（如微信公众平台）上，可以实现CSS字体调整。由此，我们可以针对iOS系统、安卓（Android）系统等分配最优雅的非默认字体展示，毕竟不是每个新媒体运营者都有能力像星巴克这样，条条都是一图流。

在微信公众平台图文编辑器中，我们可以针对iOS设置一种默认字体。但是如何进一步确保iOS系统上的中英文、Android系统上的中英文字体都按照运营者的预期展示呢？这时我们就需要通过CSS进行设定。

这种差异设定带来的美观度是显而易见的。以微信图文默认字体替换为iOS系统特有的PingFangTC-light字体为例，呈现的效果更具有艺术感（如图2-9所示）。


图2-9 差异设定带来的美感



其实对于任何机型的设备而言，都有阅读字体和UI字体。微信图文本身就是HTML5页面，可通过微信内置的TBS浏览器打开它，所以它是由HTML代码中字体的显示规则和手机终端支持的字体规则这二者决定的阅读字体文本。当我们在微信图文的代码中不对字体做任何申明时，各系统默认字体如下：

· Android采用DroidSans-Bold（西文）、DroidSansFallback（东亚文），而最新版的Android则采用全新的思源黑体，英文采用Rotobo；

· iOS采用Myriad Pro（西文）、华文细黑（中文），而从iOS 9开始，中文采用苹方体，英文采用San Francisco；

· Windows采用Segoe（西文）、微软雅黑（中文）。

但如果我们用代码做了额外申明，那情况就不同了。当然Android在申明微信图文字体后，字体发生调整的幅度最小。一方面，Android的开源导致不同手机的厂商系统千差万别，适配性不统一；另一方面，谷歌为Android默认适配的几款中文字体本身视觉差异不大。所以更多时候，Android用户会在手机中安装自己喜欢的字体，让界面内所有文字都自定义显示。

iOS在申明微信图文字体后，字体可能发生显著的效果改变。iOS的封闭操作系统使大多数苹果用户的手机系统情况接近，而苹果公司一向在美观上下足功夫，譬如MAC OX中预装的字体包括了苹果丽黑、华文细黑、冬青黑体、兰亭黑和黑体-简等。而在手机上微信图文字体的优化方面，中文字体一般用“PingFangTC-light”，也就是用“蘋方-繁細體”表现更优雅的视觉效果，而西文字体则一般用“Optima-Regular”优化。那么CSS字体修改是如何实现的（如图2-10所示）？


图2-10 CSS字体修改的实现



如果暂时还不理解CSS的基本书写规则，那么你可以先翻阅到后文CSS排版的部分快速学习。上述代码描述的一个<p>标签段落内，对字体的显示设定了Optima-Regular、PingFangTC-light、Helvetica的排序显示。即当手机打开这个页面并读取该段落时，会根据要求选择系统字体：这段文字在本系统内可以调用Optima-Regular显示吗？可以，那就调用并显示；如果不能，那这段文字在本系统内可以调用PingFangTC-light显示吗？可以，那就调用并显示；如果不能，那这段文字在本系统内可以调用到Helvetica显示吗？可以，那就调用并显示；如果最终三个字体都不能调用，那就使用系统和App要求的默认字体显示。

通过以上CSS代码策略，我们可以驾驭多种机型的终端新媒体展示效果。现在绝大多数微信公众平台，包括时尚、美妆、艺术类的头部大号，基本都采用了这种文字显示方案。

字体版权

对于文本输入而言，字体版权是由操作系统支付的，运营者并不需要顾虑“CSS字体修改”行为是否侵权。因为但凡能被调用的字体，就一定是操作系统已经购买的字体。

但是在图像等非文本设计中，就非常需要谨慎对待字体版权问题。一个典型的问题就是，大多数运营者根本不知道微软雅黑属于付费字体，版权属于方正字库，如果未经授权在设计品中使用，就会面临索赔。

微软雅黑字体是北大方正电子有限公司设计开发的字体作品。版权分为两个部分：在Windows系统的内嵌使用，包括屏幕输出和个人使用为目的的打印，微软已经向方正支付了版权授权费用，所有正版Windows用户均可放心使用；但是以商业发布为目的的字体版权，仍由北大方正保留。

那么，有哪些免费字体是可以在商业设计中应用的呢？这里简单推荐几款。

思源系，如思源黑体、思源宋体等。它是谷歌和Adobe合作推出的一款免费、开源的字体，也叫作“SourceHanSans”或“NotoSansCJK”。整套字体设计优雅，显示效果优秀，思源黑体相比微软雅黑有过之而无不及。思源系支持简体中文、繁体中文、日文、韩文及英文；支持ExtraLight、Light、Normal、Regular、Medium、Bold和Heavy共7种不同粗细的字体，可以满足不同场景下的文字显示需求。思源系字体通过免费开源方式提供，支持多种语言，适合设计、开发人员甚至普通用户下载和使用。

站酷系，包括站酷酷黑体、站酷意大利体、站酷快乐体、站酷高端黑等。站酷字体是2014—2015年站酷集合站酷各种字体设计爱好者及官方合作设计，共同发布的一系列公益字体。站酷系旗下包含这四种字体，主创人员承诺站酷字体系列开放给所有人免费使用。

关于字体，还有一个设计学常识，那就是斜体/伪斜体、粗体/伪粗体的概念。在诸如Word等本地编辑器中的加粗、倾斜等功能，本质上是通过对矢量的运算和对文字进行外描边或斜向变形产生的。真正专业的大型字库则独立制作不同版本的粗细和倾斜字库供单独调用，效果会明显优于经过运算产生的伪斜体和伪粗体。

一个中文标准字库有至少6 763个字符。造字要经过笔体和自重设定、结构与造型设定、模板字设定等初始过程，再依次对逐个文字进行设计和扫描，然后在矢量软件中优化路径细节，最终才能完成整个字库。整个过程历时通常2～5年，凝结了字体设计师极大的心血。尊重版权、购买并使用正版字体从事商业活动，是每一个新媒体人应当遵循的运营基本准则之一。

而如星巴克这一级别的头部品牌，不仅会大量购买字库，很多时候还会自行设计字体用于主标题和短段落等。因而尊重版权往往是著名公司非常看重的一件事。

留白

留白，是给予页面呼吸的空间。

留白指页面排版上除文字与图像外的空白区域，例如行距与间距。这个术语源于白纸上可见的空白区域。适当地留白可以使页面排版看起来更整洁、优雅，提高设计水平，增强艺术感。

更重要的是，留白在交互设计层面上，意味着用户更高效、更准确地锁定视觉目标。在交互设计七大基本原理中，有一项费茨定律（Fitts'Law）。它指从一个起始位置移动到一个最终目标（T
 ，Target）所需的时间由两个参数决定：到目标的距离（D
 ）和目标的大小（W
 ）（如图2-11所示）。


图2-11 决定目标的两个参数



其数学公式表达为：


T
 = a + b log2
 （D
 /W
 +1）

在这个公式中，log以2为底的对数函数本身过（1,0），为了让T
 尽可能小，所以D
 应当尽可能小，而W
 则尽可能大。在这种情况下，我们会直观认为交互距离越短，目标越大，交互效率越高。而在留白中，看似D
 特别大，W
 则往往较小，难道留白和交互设计的原则是背道而驰的吗？

并非如此。因为留白并不代表“无”，它也是T
 （Target）的一部分。

排列十分密集的页面内容，实际上意味着D
 较小、W
 也较小；而具有留白的内容，留白是W
 的一部分，因而D
 就趋于无限小，W
 则由留白和信息共同组成，面积庞大。所以当用户滑动屏幕并用视线和图文产生交互时，它高度符合交互设计的基本原则。留白的方式是多种多样的，以下是四种基本的留白形式（如图2-12所示）。


图2-12 四种基本的留白形式



平稳型：留白空间在图样中呈对称状，居于次要地位，留白为了衬托主要内容。

活跃型：非对称性构图强调了一种动态节奏。由于打破了设计构图的平衡，页面十分有活力。

渐退型：这种画面会形成一个大面积留白区和一个视觉焦点。

主导型：内容成为主要关注点。

在阿迪达斯、卡地亚、星巴克、肯德基这类顶尖案例中，不同类型的留白往往穿插应用或复合应用，这成为它们版式设计的一种典型风格。

平衡

设计横向版面时，各个元素应产生和谐感。对内容运营而言，平衡设计往往出现在电商、PC网页、手机横屏响应和iPad屏等情形中，一般可以采取三种基本的页面布局方法：对称式、非对称式及纷扰式（如图2-13所示）。


图2-13 三种基本的页面布局法



对称式：严谨，有正式感。

非对称式：读者从一列前往另一列时，感受到更灵活的阅读节奏。

纷扰式：更自由奔放的主题，是时尚类、音乐类、美食类内容的首选形式，当然也是最难驾驭的一种版式设计。

尤其对电商而言，充分掌握“平衡”对提高商品点击率至关重要。即便使用第三方电商平台，电商运营者也一定要注意多个列和行的布局关系。在后文中，我们将结合差评案例和访谈，解读电商页面布局和运营的细节策略。

用户“订阅”动机

“平衡”在新媒体运营中另一个特殊却普遍的应用是微信公众平台顶部的分栏设计。JZ多媒体解决方案于2015年起，开始向行业内普及这种设计的意义。如今官方账号顶部依然保持栏目设定的使用并基于CSS <table>布局（如图2-14所示）。


图2-14 JZ多媒体解决方案官方账号的顶部设计



至2018年，已经有许多新媒体运营者使用类似的顶部设计并充分结合自己账号的调性做了改造和优化。那么在它背后，交互设计优化的逻辑是什么？追根溯源，是“订阅”这种新媒体平台用户行为。在此，详细阐述这种行为的本质，让大家知其然更知其所以然。

“订阅”是一种广泛应用于新媒体领域的用户交互行为设计，尤其常见于侧重文字内容的平台。我们都知道微信公众平台分为订阅号、服务号、企业号三大类。订阅号之所以被称为“订阅号”，是因为微信团队对它的定位如此。

“订阅”一词，源自报刊。我们决定购买一份杂志的原因可能是封面的图像，也可能是本期的特稿，抑或它精致的排版，等等。但是购买单本和“订阅”是一种截然不同的行为，所以新媒体运营者仅从封面图像、文字内容、版式设计思考，远远达不到对“订阅”机制的深刻理解。

“订阅”是一种预支行为。在报刊领域，它意味着你需要支付长期（比如一年）的费用，以在未来稳定获取报刊。读者凭什么相信你未来的报刊能符合他们的诉求？这就要求报刊要能给用户一种预判。一份杂志的长期读者，绝不会打开杂志后从第一页开始就一页不落地阅读，逐条细读广告；而是直接翻到某页，直奔其最喜欢的主题或者最喜欢的作者的文章——这是因为读者有预判。

预判基于很多要素：明确的完整目录、清晰的内容分栏、持续的作者输出……这些因素移植到新媒体中，也能使新媒体运营者给订阅者带来预判。很多新媒体运营者疲于寻觅选题，逢热点必凑，长期运营节奏混乱，没有明确的内容分类……久而久之，用户发现既不理解账号的调性，又不知晓内容的范畴，那么无非取消订阅或不再打开。

顶部分栏，就是新媒体的“目录”。“平衡”是分栏设计整体架构的特点，它清晰地说明了账号的内容分类。破坏“平衡”的高亮，是点明本文的版面所属的标签，而它也是提高用户留存率和打开率的重要工具。当然除了顶部分栏外，正文底部关键字区、BANNER、标题的“XX｜”式关键字命名法都起到了杂志化的运营效果。

结构层次

通过将各个元素布局在不同的位置，可以强调作品的层次感。可以通过组合、颜色、共性等引导读者并传递有效信息（如图2-15所示）。

组合：经过精心设计的元素进行的组合，强调某些重点，表达图形语言。

颜色：颜色可以增加层次感，同时和主要内容形成呼应或对比，它可以帮助读者区分内容。

共性：颜色、大小等参数经过校准具有统一性和连贯性，以形成重点。


图2-15 各元素布局



导向：图片、文字等通过方向性设定或外部引导，帮助用户朝着预期重点和预期顺序阅读。

规格：通过改变内容的大小、位置等参数，吸引或分散读者的注意力。

格式塔原理

结构层次布局源自平面设计中的对齐原则、亲密原则、重复原则和对比原则，而这四大原则又是心理学中格式塔原理的应用。

格式塔原理认为，人的知觉感受大于视觉感受，即我们对任何一个要素的印象，知觉都会认为其牵连其他要素或要素组合的整体。且每一要素的特性并不是孤立存在的，而是基于和其他要素的关联而存在的。

格式塔中的完整和闭合倾向原则，说明整体形成闭合形状的部分容易被判断为整体。平面设计中的对齐原则正来源于此。我们设计左对齐、右对齐、居中对齐、分散对齐等形式的目的在于让段落内容形成整体，而非彼此独立。

格式塔中的接近性与连续性原则，指距离较近的部分容易被判断为整体。该原则是平面设计中亲密原则的基础。同样在版式设计中，位置临近和具有连贯轨迹的设计可以使用户认为它具有整体性。

格式塔中的相似性原则，表示相似的部分容易被判断为整体。它对应平面设计中的重复原则。首尾重复、内容重复的设计，可以形成一个整体结构。

但凡不依照格式塔原理而无法被纳入整体的设计，都会带来强烈的对比结果。这就是平面设计中对比原则的来源。产生对比的方式非常多，目的是让两个部分无法融为整体。

格式塔原理是专业设计师研习的基本理论之一，也是心理学知识体系的一部分。运营者不见得需要全面掌握，但是一定要善于应用，尤其在和设计师交流程中要基于设计学原则提出需求，而不是只随意喊出“LOGO要大”。LOGO为什么要大？你的理由基于完整和闭合，还是基于接近性与连续性或者相似性，抑或是对比？

因为在设计学中，每一种存在，都有其理由。

　

工具与软件准备

　

现在，你已经理解了版式设计的基本原理。在开始接下来的更多实操教学前，我希望你在工具和软件方面做好充分准备，它们包括：

· Chrome浏览器；

· Sublime Text 2/3（可用Dreamweaver和微信开发助手替代）；

· 135编辑器（在线工具）；

· Adobe Photo Shop；

· Adobe Illustrator（可用CorelDraw替代）。

后续的所有快捷键行为主要基于上述几款工具和软件，另外对于Windows和Mac OS而言，ctrl键和command键等位替换，alt键和option键等位替换。如果你对以上工具都准备妥当，就可以继续阅读了。

　


HTML5与CSS3


　

第三方排版

　

对于富文本类新媒体而言，第三方排版编辑器的使用是行业常态。其中按功能大体分为3种：（1）以秀米为代表的模块式排版；（2）以135为代表的编辑式排版；（3）以壹伴插件为代表的插件式排版。

当然，第三方排版的使用不是本书的重点。准备135编辑器主要是为了调用其HTML5编辑功能。但是笔者还是希望对行业新人读者有所帮助，所以简单介绍第三方编辑器之间的几个应用差异。

以秀米为代表的模块式排版是操作上最直观，同时也最符合CSS盒模型原理的编辑器。这种编辑器极大的优势在于纷扰式布局。上文提到了版式布局中的纷扰式，基于制图工具的纷扰式操作相对便捷，但如果要在富文本中通过HTML5原理形成，就必须基于如<margin>和<padding>的边距参数以及浮动方式，使得不同元素之间形成彼此叠加、错位摆放的效果。所以当你对这种布局束手无策时，建议通过秀米为代表的模块式排版第三方编辑器实现。

以135为代表的编辑式排版对高阶富文本如SVG设计是最友好的，其HTML5编辑器功能对会运用前端语言的运营者非常有必要。这款编辑器的好处是自定义程度更高，而且在已知的同类型编辑器中，135是唯一一款可以完全复制SVG交互代码的编辑器。如果你正在进阶更高水平的CSS排版，那么135编辑器是可行的选择。

以壹伴插件为代表的插件式排版，是Chrome开放平台优质插件的一个缩影。Chrome的插件开发生态向来“大神横行”，诞生过不少超级好用的插件。而壹伴通过开发Chrome插件，在微信公众平台原生界面内直接运行，极大扩充了后台的界面功能和运营服务。在导入图文、数据分析、永久链接等“奇技妙招”方面傲视群雄，所以如果你希望极大地提升运营效率，那么推荐安装壹伴插件。

　

CSS盒模型

　

什么是CSS？作为一种层叠样式，你可以认为CSS3（第三代CSS）之于HTML5就好比皮囊之于骨肉，具有对框架内容具体的填充与表达的作用（如图2-16所示）。


图2-16 CSS盒模型



把网页上的不同元素想象为快递盒，它们都是从网页原点（左上角）开始堆叠排列。对于一个快递盒而言，最核心的是你购买的快递物品，它位居盒子最内部；而网页最核心的是content（内容）。快递盒里的物品和快递盒本身之间并不是空荡荡的，而是往往有一层缓冲物，使得内壁与物品保持足够的距离，这种距离关系就是padding值（内边距）。盒子本身为border（边），它或厚或薄，在CSS中它也可能是0、虚线、有颜色的，或者不可见的，等等。而一个“盒子”位于网页的什么地方，就取决于它的margin值（外边距），通过它可以确定这个盒子是放在地上的，而不是挂在天花板或其他什么地方。

盒子和盒子之间可以有不同的堆叠方式，因为这些盒子可能是行级元素、块级元素或节，所以它们可以产生上下堆放、平行堆放、盒子嵌套等各种组合方式。下面我们介绍更多具体参数，部分描述为W3C组织
[1]

 官方说明。

block-level

块级元素。每个块级元素都独自占一行，其后的元素只能另起一行，不能两个元素共用一行；元素的高度、宽度、行高和顶底边距都是可以设置的；如果不设置宽度，那么就默认为父容器/块的宽度。不过，块级元素也可以通过display：inline；的形式向行级元素转化。因此，版式设计中各类独特的布局，往往是块级元素的汗马功劳。常见的块级元素有：

<div>、<p>、<h1>、<h6>、<ol>、<ul>、<dl>、<table>、<address>、<blockquote>和<form>。

inline-level

行级元素。可以和其他元素处于一行，不用必须另起一行；元素的高度、宽度及顶底边距不可设置；元素的宽度就是它包含的文字、图片的宽度，不可改变。文本的很多样式渲染，比如伪粗体、伪斜体、删除线、下划线等，都要仰仗行级元素的作用。

块级元素中的子元素

块级元素可以包含多个子块级元素，也可以包含多个行级元素。块级元素中不能同时包含块级和行级元素。

两个兄弟盒子之间的距离由margin属性决定。

行级元素中的子元素

行级元素内可以包含行级元素。当行级元素包含块级元素时，会被块级元素拆成两个行级元素。

盒之间的水平margin、border和padding都有效。当一个行盒放不下上下文内所有盒子时，会被分到多个垂直折叠的行盒内。行盒内的水平分布由text-align决定。

float

浮动。块级元素一定不能出现在同一行吗？未必。比如之前笔者提到了基于<table>的分栏，也可以采用块级的section加float属性实现分栏，每个栏宽20%即可。所以，浮动元素就是从常规中脱离，可漂浮在容器(包含块)的左边或者右边并依次排列的元素。

display

block生成块级盒；inline生成行级盒；inline-block生成行级盒，为其内容生成块级盒；none在排版时将元素忽略。

width

宽度。CSS中的宽度一般指盒子模型中content的宽度。如果你使用百分比宽度，那么百分比也是相对父容器/块的content而言。当然前提是该父容器/块本身的宽度并不依赖于它。

padding

内边距。这里请注意参数的书写方法，和本书此前提及的字体调用逻辑有相似之处，都反映了HTML5参数读取时的基本规则。

padding：10px、5px、15px和20px。

· 上内边距是10px；

· 右内边距是5px；

· 下内边距是15px；

· 左内边距是20px。

padding：10px、5px、15px。

· 上内边距是10px；

· 右内边距和左内边距是5px；

· 下内边距是15px。

padding：10px和5px。

· 上内边距和下内边距是10px；

· 右内边距和左内边距是5px。

padding：10px；

· 所有4个内边距都是10px。

margin

外边距。注意相邻的两个盒子的Margin会重叠，而且Margin也可以为负——这也是微信图文里把字写在图片上的常见套路。

box-sizing

属性可以为三个值之一：

· content-box（默认）；

· border-box；

· padding-box。

content-box：border和padding不计算入width之内。

border-box：border和padding计算入width之内。

padding-box：padding计算入width内。

overflow

溢出控制。其常用值有visible、hidden、scroll和auto。其中scroll是微信图文中经常应用的滚动效果，包括模拟手机页面滚动、关注小卡片设计等都和它有关，它的使用我们会在后续展示。

　

阅读与书写

　

高水平的运营者要能够顺利阅读并准确对照页面中的内容，而且有能力改写或书写一段HTML5增加想要的效果。你不必像前端工程师那样能从零开始逐行写出一个页面（何况大多数前端工程师也并非逐行写页面），但一定要保持阅读和书写的训练。

一个合理的阅读环境

在Sublime Text中的阅读，和在txt文本编辑器中的阅读的效率截然不同。在一个合理的阅读环境内，代码的展开更井然有序，通过系统的语法高亮能更快理解代码的意义。

编辑器阅读

同一段代码在一个普通纯文本中如下（如图2-17所示）。


图2-17 普通纯文本中的代码



它在135编辑器的HTML5模式下是这样的（如图2-18所示）。


图2-18 135编辑器中的代码



它在Sublime Text中是这样的（如图2-19所示）。


图2-19 Sublime Text中的代码



这三种阅读环境产生的效率是显然易见的。即便你现在还可能不清楚这些代码意味着什么，但是按格式塔原理来理解，你能通过相似性原则了解同色高亮之间一定存在某种相关性；通过完整和闭合倾向原则，你能判断基于对齐的代码整体性……（高亮代码方式请通过View-Syntax菜单选择HTML）

所以，硬核运营不仅需要产出优质的运营内容，更要在制作优质内容时，部署优质的设计、开发、调试环境。

开发者模式阅读

编辑器阅读是一种线性阅读。由于CSS本质上是盒模型，导致线性阅读时，开发者无法快速理解复杂的盒子堆叠状态，同时也难以搞清楚代码和页面内容的关联。此时，可以使用另一种阅读模式，尤其在“不需要看细节，只需要看结构”的情况下更合适用这种模式。

开发者模式的阅读工具也有很多，笔者主要推荐直接使用Chrome的开发者模式或者微信开发助手。后者的内核也是Chrome开发者模式。

在开发者模式中，一方面你能够快速切换页面的电脑视图布局和手机页面布局，另一方面能够审查元素并高亮展开对应代码（如图2-20所示）。


图2-20 高亮展开对应代码



其中红框处按钮，可用于切换终端自适应情况。左侧选定元素后，会在右侧展开对应代码。这一功能可以通过快捷键调用：Windows系统用户在Chrome内按Ctrl+Shift+C快捷键，Mac OS系统用户在Chrome内按Command+Shift+C快捷键。

亲自上手试一试，你就会发现这种阅读方法的便捷性。加之开发者模式右侧的代码也有缩进和折叠功能，因此除了字符稍小以外，相对来说易读性很强。

书写与调试

在编辑器中查看完毕并确定要修改后，书写的方式和调试的方式也有差别。首先要注意的是，无论在哪类编辑器中书写，HTML5语言都要用闭合代码，有头有尾。例如，一个<p>的存在，必定意味着还有一个</p>结束这个盒子。除了<br/>换行符这类自我产生封闭的元素，其他元素基本都必须确保前后闭合。而且在135等初级编辑器中书写时，不可以使用/>缩略闭合，例如在图2-15中，椭圆代码的</ellipse>在135中必须写全，但如Sublime Text、开发者模式等高阶工具允许其缩略为<ellipse …/>形式。

135编辑器

在135编辑器中，你只需要点按右上方的HTML按钮即可来回切换效果。但是注意，135编辑器的错误提示为红色，如果你忽略错误直接点HTML按钮，那么切换回代码书写模式时很可能会发生代码错乱等情况。当然此时不必紧张，只须返回非代码可视化编辑模式，按ctrl+Z撤销即可。135编辑器就是通过HTML按钮完成调试的，来回切换就是调试的具体过程。

但135编辑器最大的书写问题在于非智能化，必须几乎一个一个字母地键入，耗费时间长。相比Sublime Text或者Dreamweaver等效率低很多。另外，对于复杂的CSS设计，我们往往通过id标注某些关键代码。在135编辑器中，你需要通过Chrome自带的查找功能搜索，快捷键为Ctrl+F。

Sublime Text

在Sublime Text中，书写更流畅。一方面，当你输入元素时，会提供符合的联想元素列表菜单供你快速选择；另一方面，如前引号、前书名号等键入时会自动生成后引号和后书名号，这样既节约时间又可以有效杜绝疏漏导致的前端BUG。

Sublime Text可以书写多种语言，所以调试需要进行对应的配置衔接。如果手动调试，那么可以把Sublime Text正在书写的.html文档在Chrome中打开。每次修改完只需要保存，就可以在Chrome内刷新并查看。当然，Sublime Text经过配置可以让Chrome自动刷新，请参看Sublime Text的官方教程学习具体方法。

开发者模式

开发者模式中的编辑方式比较多样，可以编辑整段的HTML，也可以仅编辑Attribute参数。具体方法是将鼠标移动到对应代码上，单击右键进行选择。

在开发者模式中，一旦编辑好一段代码，只需轻点页面内空白部分，代码就会生效并载入。但是相对令人头疼的是，由于微信公众平台的图文编辑器具备缓存功能，有时候在开发者模式中辛辛苦苦写好的新代码，单击空白区域后会闪退回原先的状态。

对于硬核运营而言，其实编辑图文的策略往往是这样的——通过Sublime Text或Dreamweaver等先完成本地.html的编辑和调试，然后通过开发者模式一次性注入图文草稿并保存。

Debug思路

大多数新媒体富文本完全不允许Java Script的使用，这就意味着大多数时候CSS的BUG主要在于预期的样式没有产生。一般来说，通过检查（1）代码是否闭合；（2）英文单词拼写是否错误；（3）代码先后顺序是否有问题（在没有申明z-index的情况下，后写的代码在视觉上可以覆盖原先写的代码）；（4）px/em/rem等单位引用是否得当……来排除CSS代码没有产生预期效果的BUG。我们接下来就讲解第4点。

　

px/em/rem

　

对于硬核运营，正确认知px/em/rem的意义至关重要。尤其是当我们进行CSS布局、开发H5、设计交互图文时，它将直接关乎不同机型的自适应结果笔者接下来为读者讲解当我们在书写前端代码时，这三者的意义和应用场景。

px像素

px（Pixel）对显示器而言是相对长度单位，对于设计师而言则是绝对长度单位。其原因在于像素本质上是由显示器分辨率决定的。而当下，各种品牌的手机分辨率千奇百怪，因此px的设计虽然方便，但是在实际适配时往往有很多问题。

当然，它仍是最容易被普通人和运营新手理解的长度单位。因而，微信公众平台等图文编辑器依然采用px的字号制度。对于任何浏览器，包括微信的内置TBS浏览器，16px都是默认的标准长度单位。

可是现在运营者慢慢发现，当排版过程中各类块级元素彼此交错时，基于px的尺寸调整在各手机终端表现不一致。当然从适配原则看，通常我们要优先保障以下适配顺序：

· i Phone X；

· i Phone7/8；

· i Phone7/8 Plus；

· i Phone6s；

· 华为旗舰类；

· 安卓及其他。

尽管手机用户往往非常拥护自己用的手机品牌。不过对于企业广告投放而言，残酷的现实依然是品牌主默认iPhone和华为旗舰机用户的消费能力最强。个别调性高的公司甚至完全忽略安卓适配。

当然，开发者也要注意客户的特殊性。比如以前JZ多媒体解决方案为华为交付过一篇交互图文，在整个开发过程中，完全是以华为旗舰机和平价机的表现为优先适配的。

em单位

em好比数学中一个无单位的1。在浏览器默认情况下，16 px为em。尤其当页面内位图素材、矢量模块纵横交织的情况下，em的表现就比px好多了。因而em不是一个固定数值，可以根据对父元素的声明而发生变化，这显然使排版更自由。

很多时候，我们无法避免位图素材的px对排版和布局的影响。如果以往你通过px对位图素材进行定位，那么现在可以尝试用em。以浏览器单位长度为概念，很多时候可以确保多机型的布局效果接近。

rem单位

rem是CSS3的新增单位，相比em最大的优势在于不以“父元素”为基准，这样可以限制嵌套多个“父元素”产生的尺寸连锁反应问题，只以HTML根元素为参照。于是，可以说rem兼容了相对尺寸和绝对尺寸的共同优势，在布局时更方便。

　

通过代码反洗稿

　

优质内容、版式往往面临被洗稿
[2]

 的风险，无论是发文声讨还是对簿公堂，都需要强有力的证据支撑。代码不会说谎。对于洗稿行为，其实有一些基于HTML5书写规则的方式可以保留你的版权信息。接下来介绍两种方式。

对于日常的运营，我们可以注入一些基本的CSS标记。由于微信图文的HTML5结构简单，我们其实直接把HTML和CSS写在一起。以下4种常用标签就可以作为注入版权信息的标的。

· label

· id

· class

· data*-

注入它们的位置是相对任意的，当然前提是要写在有效的地方。显然，由于HTML5规范要求所有元素应当闭合，所以版权信息应当书写在任意元素头部的属性值中。比如以下注入方式都是可以的（如图2-21所示）。


图2-21 在代码中注入版权信息



为什么这些内容不会干扰你的排版呢？

label标签本质上不会产生任何展示效果，它仅在鼠标行为中有时用于浏览器定位，所以我们可以在这个标签中注入；id很好理解，它的存在其实是为了JavaScript对其产生作用，但由于微信图文早在2015年年中就基本阻断了JavaScript的使用，所以自然就可以作为一个注入标的；class是类的申明，由于微信图文的HTML和CSS都写在了一起，它自然失去了功能，因此可以作为注入标的但不会对图文造成任何影响；data*-属性用于嵌入自定义内容。

更高阶的反洗稿可以通过有意书写错误元素实现。因为书写错误，且不生效的前端元素，其实对于HTML5来说并不会产生什么严重问题。比如在撰写一篇图文时，只要注意标签的闭合原则，其实你可以在图文中加入任何自定义元素，比如<jz></jz>这组元素。这种元素在图文发布时，会被完全保留下来。接下来，即便洗稿者“清空样式”，这类没有具体属性的元素依然会被保留。洗稿一旦发布，这就成了一个非常重要的溯源证据。

　

Markdown一键排版

　

现在，你已经基本了解CSS的定义和书写方式，它将极其有助于你自定义样式，或者从第三方编辑器中选择合适样式后进行修改。但是，有没有可以进一步提升效率的排版方法？答案就是Markdown。

Markdown排版的含义

并不是说因为快，运营者就应当采用这种排版方式，它其实是有一些具体实用场景的。在理解这些场景前，我们应当进一步理解Markdown。

这是一种语法结构极其简单的样式渲染语言，有多简单呢？不少职场人在使用锤子便签或书写邮件时就会用到它。它有一些常用的语法规则。这里我们引用锤子便签在页面中的说明。

标题

使用“#”加空格在行首创建标题。

例如：

#一级标题；

##二级标题；

###三级标题；

###加粗功能。

使用一组星号“**”或一组下划线“__”加粗一段文字。

例如：

这是**加粗的文字**；

这也是__加粗的文字__。

居中

使用一对中括号“［文字］”将一段文字居中，也可以和标题叠加使用。

例如：

［###这是一个居中的标题］；

###引用。

使用“>”在段首引用一段文字。

例如：

>这是一段引用；

>这是一段引用。

无序列表

使用“-”“*”或“+”加空格创建无序列表。

例如：

-这是一个无序列表；

+这是一个无序列表；

*这是一个无序列表。

有序列表

使用数字圆点加空格如“1.”“2.”创建有序列表。

例如：

1.这是一个有序列表；

2.这是一个有序列表；

3.这是一个有序列表。

当然，Markdown还可以用来生成横道图、流程图等高级页面效果，但是这里不做赘述。仅从锤子便签的介绍看，这确实是一种很好写的语法，即只要先以纯文本方式写内容，在标题、引用、列表等文字前加对应符号，然后让Markdown渲染一下，排版瞬间就完成了。

所以Markdown明显的特征是：

· 快；

· 同类型内容样式唯一；

· 默认样式相对简洁朴素。

Markdown排版的应用

值得一提的是，它是唯一一种在富文本中可以快速生成代码框并自动完成高亮的语法。通过以下书写方式，只要预先设定好高亮规则，一段代码就可以优雅地躺在新媒体富文本内。如果直接把代码文本复制进来，那么，代码长度往往会占据巨大的篇幅，而且高亮需要手动修改极其耗时。所以Markdown排版对程序员、IT公司等发布新媒体内容是极其友好的。

…css

（此处为代码）

…

我们以Chrome插件里的Markdown为例，任何网页内普通富文本编辑区都支持渲染。比如你编辑完文章并加好Markdown各类样式的对应符号后，按下快捷键Ctrl+Shift+M（默认），这篇文章的排版就完成了。当然，这样的视觉效果非常简洁朴素，没有太多丰富的视觉效果，但对程序员来说新媒体内容本来就应该是简洁朴素的，所以恰好适用。

如果我们想设置更丰富的样式，那就需要修改Markdown的渲染规则（如图2-22所示）。想要足够浮夸？这是完全可以的。虽然Markdown以简洁著称，但是它毕竟是基于CSS渲染，所以在渲染规则设置中可以无限扩充样式。打开Chrome插件里的Markdown配置中心后，会发现目前使用的是默认渲染CSS，如h1（一级主标题）仅仅设置了字号和底部border样式，那么当你按下快捷键后，效果自然是朴素的。


图2-22 默认渲染CSS



h1 {

font-size：1.6em；

border-bottom：1px solid #ddd；

}

这就好比Markdown仅锁定了content中的文本内容，至于其content、padding、border、margin等一概没有限制。这时，你可以应用之前在本书学习到的CSS设计，或者从一些第三方编辑器里直接寻找优质的样式，将CSS部分整理并复制过来，那么你的一级标题经过Markdown渲染就会焕然一新。

在微信运营圈内，“可能吧”就是由阿禅运营的基于Markdown一键排版的订阅号。它的样式经过了自定义的优化，在保持简洁的同时也更灵活。

另外，这种排版方式深受科技媒体的喜爱。一方面，媒体自制的订阅号每天都有高频的编辑和推送，运营者很少有时间手动排版。另一方面，Markdown渲染过的页面整齐利落，符合科技公司的调性。再加上科技类新闻本身并不需要太繁复的样式效果，所以有不少科技媒体选择了Markdown一键排版，甚至如“爱范儿”等媒体自行开发了一些Markdown增强编辑器，以进一步提高排版和发布效率。

　


二维码设计


　

二维码基本工作原理

　

二维码如今是一种司空见惯的新媒体流量入口，尽管不美观，却始终是新媒体的命脉。因此，在讲了HTML5后要先开始带你进入二维码设计领域，我们先从理解它的工作原理开始。我认为二维码就是一扇门。在现实生活中当你决定推开一扇门时，无非有两个理由：（1）门背后有你的需求，比如生病时你会推开医院门诊室的门，肚子饿时你会推开餐厅的门；（2）门的设计非常独特，让你充满好奇，想知道后面有什么。那么，对于二维码设计，新媒体运营应在这两个方面努力：（1）把图片雷同的基础二维码，转化为医院、餐厅的形态或增加指路牌；（2）设计更奇特的样式，吸引用户。

灰度识别原则

用户看到二维码不禁会想到和条形码的关联，实际上两者的相似之处确实非常多，首先二者均采用灰度识别原则。无论条形码还是二维码，并非由人眼识别，而是由硬件设备扫描。黑白的灰度差最大，黑色可被识别为1，白色可被识别为0。我们之所以可以看到很多经过美化的彩色二维码，是因为它们在被设备扫描时会转化为黑白图像，不同颜色之间依然具备灰度差。

当然这也解释了不少新媒体品牌二维码无法识别的原因：有一些运营者出于美观将黑白反色，或者背景色转为深色，前景色转为浅色（如图2-23所示）。这样，0和1的编码完全错乱，自然无法被识别出任何信息。


图2-23 无法被识别的二维码



定位点

定位点，是硬件设备用于确定二维码所在位置和方向的辅助元素，共3个。每个定位点的构造和大小一致，而且要满足横向和纵向1∶1∶3∶1∶1 （深、浅、深、浅、深）的宽度关系（如图2-24所示）。


图2-24 定位点要满足的关系



因此，二维码的定位框并一定只能是正方形，也可以是圆形，甚至可以隔断外层，分别保留上下左右一处，以支持横向和纵向读取到两个1。

读取过程

找到二维码所在的位置后，设备就可以进一步分辨二维码版本号。这里先展示二维码扫描的完整流程（如图2-25所示）。


图2-25 二维码的译码步骤



运营者不需要全面理解二维码的读取方式，但是要了解其中的几个重要步骤，因为这关乎美化时的操作。比如在确定版本的过程中，设备要从二维码的三个定位点分别读取到信息并计算版本号进行交叉验证，因而严格意义上这三处不能被修改。

确认版本过程的首次运算，基于二维码宽度和定位点距离得到的多个数据。假设探测到两个定位点各自宽度为W
 ul
 和W
 ur
 ，那么先计算X
 =（W
 UL
 +W
 UR
 ）/14， X
 为名义模块宽度尺寸。

然后，假设两个定位点中点之间的距离探测为D
 ，那么就可以计算V
 =［（D
 /X
 ）-10］/ 4。当V
 小于等于6时，V
 就是其版本号；但如果V
 大于等于7时，就需要进一步计算。

用7除以右上角位置定位点的宽度尺寸W
 UR
 ，得到模块尺寸CP
 UR
 ：CP
 UR
 =W
 UR
 / 7。

然而，通过运算所得的版本号并非被完全确认。在右上角定位点的左侧和左下角定位点的上方，还有直接保留版本信息的阵列用于校对，所以两处位置原则上不宜过多修改。

由于目前有多种版本测定手段，二维码可以实现不同的容错率。直观看来，容错率越高，像素阵越密集，反之越稀疏。

当正式读取内容时，扫描是从二维码右下方开始的。先向上探测，之后以蛇形方式逐步向左读完全部二维码信息。在扫描过程中，如果发生缺损、偏差，就需要校正点的支持（如图2-26所示）。


图2-26 二维码的校正点



以上是经过高度简化的二维码工作流程说明，它们是在手机“嘀”的一瞬间实现运算的。

　

二维码简化

　

常见的普通二维码好像一个像素方阵，不过事实上这不是最简化的二维码。在美化二维码前，如果仅从当前情况着手，那么恐怕很难启发灵感。

二维码的本质是点阵，画面中看似彼此连接的黑色、白色像素块并没有真正的连接关系。实际信息点宽度仅为每个像素块的三分之一宽度，而且居中于每一个像素块（如图2-27所示）。


图2-27 二维码的信息点



只有当一个二维码被还原到以上程度时，创作才真正开始。好比人类对星座的定义，源自不同恒星的连接产生的图像效果，二维码的美化也需要从二维码的星空状态开始。当你连接黑点时，请确保不覆盖白点位置；当你连接白点时，请确保不覆盖黑点位置。这样由你自己创作的“星座”，就会脱离原先二维码中各个像素块的连接关系，更符合你的设计预期。

那么如何获得这个最简二维码？接下来我们借助Adobe PhotoShop实现从一个普通二维码转换为最简二维码的“图案填充法”。

1.在二维码生成网站中获取一张足够清晰的二维码（尺寸相对随意，可在软件中具体修改尺寸），可以选择30%容错率，将二维码导入软件中。

2.接下来制作图案文件，新建一个12×12px的文件。

3.绘制12×12大小、描边为4、无填充的正方形并摆放到位（如图2-28所示）。


图2-28 绘制正方形



4.点击“编辑→定义图案→确定”（如图2-29所示）。


图2-29 开始定义正方形



5.在软件中打开二维码图片，计算你获得的二维码的像素点长度，以二维码为例，外缘是39行。因此将二维码尺寸调整为468×468（因为39×12=468）（如图2-30所示）。


图2-30 计算像素点长度



6.随后“新建一个空白图层→油漆桶工具→填充模式选择‘图案’”，点击刚才定义的图案并填充，确保完美对应覆盖（如图2-31所示）。


图2-31 填充



7.接下来，把三个定位点和校正点保留并单独抠出复原。再将图案图层作为选区，直接在二维码上抠除，即可得到最简二维码（如图2-32所示）。


图2-32 得到最简二维码



此时，除了根据星座设计的逻辑开始打磨设计创作，还有另一种比较特别的设计思维，即将二维码作为前景图层，在背景中存放其他图像。比如当我们将二维码深色区全部改为红色并与背景红色融合时，就会得到如下的二维码设计效果（如图2-33所示）。


图2-33 梦幻二维码



圈内也有运营者将这种把最简二维码叠放在静态背景甚至GIF的设计，称为“梦幻二维码”。这种设计方式对运营者来说操作便捷，和星座设计的难度相比骤减不少，完全可以成为新媒体运营的必备技能之一。

　

二维码畸变

　

由于用户的摄像头设备不一定完全正对二维码，所以二维码提供了一种畸变情况下依然可识别的可能性。这使二维码优化的可能性更大。

基于定位点的原理，二维码是可以任意旋转的。畸变则是进一步的倾斜效果，在30°角倾斜范围内，二维码依然可以被识别。在立面二维码设计中，这种畸变极为常见，比如Adobe中国的二维码就是一个畸变二维码（如图2-34所示）。由于书中平面展示的缘故，我们无法看到它的动态。实际上这是一个GIF二维码，是融合了二维码畸变、内部连接重建、动画设计和黑白反色误导的精致的二维码作品。需注意，如果像Adobe那样制作GIF二维码，被识别时会获取识别瞬间的画面，那么应当确保在GIF每一帧画面中，二维码都保持可识别的设计效果。


图2-34 畸变二维码



二维码对畸变的识别范围是相当宽的，在30°角范围内的倾斜二维码都可以被识别到（如图2-35所示）。


图2-35 倾斜二维码



此外，黑白反色误导则是一种更为巧妙的视觉错觉设计。

有时，我们需要一个深色底二维码衬托品牌极客、高冷、专业的风格，所以会刻意在每个定位点外多加低一个灰度、高亮度的画框（如图2-36所示）。当修改二维码内部时，在不遮挡浅色的情况下，反向进一步增加深色区的覆盖面积。这样，画面中的深色前景色显得尤其多，以至于给你一种它是背景的错觉。但是这样的二维码并不违反任何构造原则，依然可以被识别。


图2-36 黑白反色设计



　

二维码在微信中的截图识别逻辑

　

对于用摄像头扫描二维码，想必你已经非常清楚其原理了。在微信中，长按识别功能有一个非常特别的截图识别逻辑。基于这个逻辑，我们可以结合其他高超的排版技术，产生更多的创意二维码设计。

截图识别的过程是：当用户长按屏幕时，系统会截取屏幕的全屏，随后设备在截屏中探测并找到二维码。这个看似并不复杂的逻辑，却意味着巨大的设计空间。

结合我们在HTML5与CSS3一节中对overflow的介绍，JZ多媒体解决方案就曾首发过一个滑动拼图二维码识别游戏。在游戏中，二维码的多个上下部分被裁切后打乱分配，你需要通过上下滑动两个区域，通过二维码中间的LOGO判断正确的组合方式并得到对应的奖励内容。请在JZCreative公众号中回复“qr01”，查看这个有趣的CSS+二维码长按识别案例。

基于截图识别原理，我们还可以使用户在页面内触发位图A识别到二维码，甚至这个二维码根本不是图片，而是SVG路径。不过这个案例仅在这里简单提及，其具体的设计思路将在后续SVG交互设计中讲解，请在JZCreative公众号中回复“qr02”，查看这个特殊的非位图二维码错位识别案例。

　

二维码推广技巧

　

你喜欢扫二维码吗？我相信大多数用户的答案都是“不”。有人觉得烦琐，有人觉得不安全，有人觉得没意义……在这样的现状下，如何做好二维码推广，尤其地推，成了一门重要学问。

就国内的二维码地推活动来看，运用的无非是“能印则印”的低级策略，在一切可以印刷的位置都尽量放上二维码。或者采取扫二维码送小礼品的策略，在人流量大的场合大规模派发。还有一类地铁二维码推广行为不知从何时兴起，在但凡有地铁的城市都出现了一些人拿着手机或者宣传单拜托乘客扫二维码，这与散发小卡片的行为无异。

这类低效且浪费的地推活动效果非常有限，然而大多数运营者却没有仔细思考过二维码扫描的根本原因，因此在创意策划方面并没有太多亮点。

二维码扫描是一种非常便捷的交互动作。试想在8～10年前，一个户外广告呈现的内容引起了你的注意，倘若你想进一步了解产品，无非通过广告上的400电话、广告上的网址进一步了解咨询，但你会经历一系列内心挣扎，顾虑400电话的收费问题或者广告网址的挂马问题等，最终放弃下一步的行动。

而有了二维码，简单一扫你可能就已经进入了商城或者企业的订阅号或服务号页面。接下来，你将快速掌握这个产品的诸多资讯。

因而二维码扫描的交互设计本身并没有任何问题。尤其在二维码刚出现的那段时间，很多人都对它产生过强烈的兴趣，研究过很多可以扫描二维码的App，又急不可耐地扫描偶尔一见的二维码……

所以，二维码地推的核心，在于构建二维码扫描的稀缺性。经济学原理告诉我们，任何一种商品想要具有足够高的价值，就必须具有稀缺性。所谓稀缺性，可以是商品本身数量稀少，也可以是获取商品的难度极大。总之，在用户抵达最终营销目的之前，要经过诸多稀缺要素，这样才能充分唤醒用户获取它的欲望。

当一个二维码扫描难度越大、前置门槛越多时，会有越多用户扫描。

柏林的Preuss und Preuss广告公司曾经为Marilyn: Intimate Exposures
 这本书策划过一次独特的二维码发行。首先，广告公司基于图书调性，选择了一条时尚商业街道为地推场地，还包下了所有的路灯灯柱。其次，他们并非只将二维码全部贴满路灯，而是根据图书内容，在外面包上了玛丽莲·梦露经典的白色纱裙。看到这条裙子，路人无不想到梦露站在地铁出风口按裙摆的经典造型（如图2-37所示）。


图2-37 独特的二维码活动



于是，用户经过了一个前置门槛才得以扫描二维码，“掀裙子”行为几乎可以100%地转化成扫描二维码行为。

海外还有不胜枚举的创意二维码地推。例如，一家雨具公司曾通过装置设计，选择在人们最懊恼自己没带伞的时候推广二维码。他们在商场、地铁等出口地面布置了一个浅浅的槽板。这种设置在平日既不干扰走路也不显示效果，但是一旦下雨，路人在商场、地铁出口躲雨时，雨水会逐渐注满这块槽板并形成一个液态的流动二维码。正处无聊又懊恼没有伞的路人往往会低头扫描，这时直击痛点的广告来袭，可谓深得人心的二维码地推。

还有很多商家如餐厅，通过制作装置的方式打造影子二维码。逢中午或傍晚时分，该装置在阳光的照射下，形成一个二维码效果的影子。

所以，千万不要被国内同行运营的地推方式限制自己的思维。无论是美化二维码还是构造二维码的稀缺场景，都还有诸多探索空间。

　


静态图


　

新媒体运营涉及的静态图应用场景非常多样，无论是从图库选择还是自行设计，都需要根据投放平台的特征进行适配裁切图片。

　

素材获取与图库选择

　

普通网页的图像抓取

在一些网页中，当我们查找到心仪的图片素材后，可能发现它无法按右键另存。很多时候，这是页面HTML5布局产生的结果。在确认不侵权的情况下，可以使用前文提及的Chrome开发者模式审查到图像，在右侧定位其超链接。随后点击右键，选择在新标签中打开即可查看并下载图像。

微信公众平台图文内的图片保存

在保存微信公众平台发布的一篇图文时，你很可能发现通过右键另存为并不能得到一张有效图片。这个被命名为“640”的文件，即便加上各种你想得到的后缀依旧无法显示。那么在确认不侵权的情况下，可以点击右键，选择在新标签中打开图像，仔细查看该图像的超链接。

该链接的末端，很可能有类似“/640?tp=webp&wxfrom=5&wx_lazy=1”的字符串，可见当前图片格式被微信转为Web P格式。这种格式是谷歌开发的一种旨在加快图片加载速度的有损图片格式。它能帮助腾讯节省服务器宽带资源和数据空间。

在Alexa排名中查阅QQ域名下站点，微信一直居于流量前列。微信用户对图文的阅读行为和新媒体运营对图文的编辑和发布行为都极大占用腾讯云服务器，所以微信曾反复采取降低图文内图片清晰度，以及让GIF点击后才能播放等策略节省流量。

对于这张Web P格式的图片，请把“tp=”后的内容擦除并修改为jpeg、png等格式即可下载，即使后缀命名错了，在本地也可以另行调整。

　

封面

　

尽管运营者往往不会直接参与KV级的视觉设计如主海报、主背景板等，但是在新媒体进行推广协同时，往往需要自己制作静态封面图。

在新媒体圈内，封面图主要分16∶9、2.35∶1、1∶1和3∶1这4种主流尺寸，其中前三者更为常见，广泛应用于微博、微信公众平台、Bilibili等新媒体。所以接下来，我们以16∶9画幅中2.35∶1出血方式并确保1∶1 转发效果的前提下，讲解封面图的设计思路。

出血设定

出血线（Blooding line）是一种来自出版行业的概念。我们制作一张需要打印的物料如海报，如果在设计软件中贴边开始制作，那么在印刷车间裁切时很可能导致边缘信息被切除。因此，设计师需要在画幅中设置出血线并得到中央的安全区。只要印刷厂工人在出血区进行剪裁，就一定不会影响到画面内容。

出血线的设定被沿用到大多数数字媒体领域中，因为设计师完成的数字设计，都可能被不同型号和尺寸的屏幕裁切。例如移动端，手机厂商设计的手机屏幕分辨率和尺寸各不相同，为了适配不同用户的终端体验，我们就必须设置出血线。

不仅手机屏幕会裁切内容，栅格系统也会裁切内容。此前已经提到运营是戴着“脚铐”的，这对“脚铐”就是栅格系统产生的页面布局结果。在一个要求上传封面图的位置，无论你原本提交何种尺寸，最终平台都只允许固定范围、比例、尺寸的画面被展示出来，因而就必须设置出血线。

所以制作一张封面图后，要确保多个平台流量分发时都达到预期效果，出血设定就必不可少。以微信公众平台封面图为例，对比信息流和列表式，我们需要兼顾两种比例的封面图效果，而裁切主要发生在信息流中（如图2-38所示）。


图2-38 封面图信息流



目前，公众号大封面图是一个2.35∶1 的范围，即在500×900的基础上，实际展示为383×900，所以运营者需要把KV的核心信息压缩到383的高度以内（如图2-39所示）。

不能忽略的是，在分享到会话窗口、朋友圈时，微信依然会抓取封面图的中央区域，因而运营者要进行以下完整的封面图出血线设定（如图2-40所示）。


图2-39 KV的核心信息压缩




图2-40 封面图的出血设定



无论是App内转发还是外转发行为，大多数新媒体平台都会进一步将画面裁切至中央的正方形。因此在调整封面图时，最后还要注意关键信息（比如主视觉、icon、关键字等）保留在画面中央。

而重要的是，公众号的订阅号在非标星情况下，会提供一个1∶1自定义封面图，所以在后台设置时，我们可以不局限于出血设定的思路，异位裁切。这就意味着信息流中的正方形封面图可以根本不是长方形封面图的一部分，而是在它的范围之外另行作图（如图2-41所示）。


图2-41 自定义封面图



色彩设定

所有信息流界面，比如微信订阅号模块、今日头条首页、微博、即刻等，从交互设计角度来说，都在高速滑动的无限界面内，深色区块拥有被触发的相对优势。例如，微信官方的一则推送（如图2-42所示），其醒目程度在滑动时不言而喻。

同样，类似JZ多媒体解决方案的标准也采用黑底封面图，因为偏深色和纯色更加醒目。但是所谓“纯色”不是一个绝对概念，而是一个相对概念，实际上只要拥有纯色连续背景+深色背景/深色前景，都将具有视觉优势。例如某订阅号封面图和JZ订阅号的封面图（如图2-43所示）。


图2-42 深色区块在滑动时的优势




图2-43 纯色封面图vs.非纯色封面图



创意设定

在信息流通过封面图拔得头筹，不仅可以依靠设计学基本原则，还可以采用更有创意的方式，使封面图突破被栅格系统固定的边界。

正如此前将头像由方变圆一样，封面图通过形状的更改可以在遵循标准尺寸的情况下，形成截然不同的视觉效果，裸眼3D式设计就是一个典型例子。

进行裸眼3D封面图设计，首先，要考虑封面图区域外的背景色，将画面中的背景色与之衔接。其次，在封面图内构建虚假边界，再将部分关键元素“突破”边界形成3D感。可参考在瀑布流主页设计中的Instagram上的案例。

大众点评在一个圣诞节呈现的服务号图文专题也是这方面的案例（如图2-44所示）。


图2-44 大众点评的封面创意



这种封面图设计方法应用十分广泛，我们以微信公众平台窗口的设计方法为例，目前订阅号、服务号的会话窗口中都支持应用该方法。

第一种方法是直接进行图像穿透。其要点在于：

· 穿透部分可以单独制造投影；

· 封闭部分两个顶角制作弧度以更好地伪装。

在500px上先任意下载一张可供教学实验用的免费测试图片，比如香烛台的一张仰拍图（如图2-45所示）。


图2-45 挑选设计素材



在*Adobe *PhotoShop中先设置纯灰色背景，至于具体色值，你可以通过截屏自己的手机并在软件中拾取颜色。不过，由于微信会对任何上传的封面图进行细微的加深处理（RGB各方向增加1～2），而且Android系统压缩又比iOS系统严重得多，所以具体色值可由运营者自行定夺（如图2-46所示）。


图2-46 设置纯灰色背景



置入测试素材调整位置和大小，在你认为合适的位置切片（如图2-47所示）。


图2-47 调整大小并切片



在上方切片添加图层蒙版，细心擦出要做穿透的内容。当然你也可以用插件快速抠图（如图2-48所示）。


图2-48 擦出要穿透的内容



这时再让一部分烟雾穿透出来，通过贴上一份烟雾素材并增加图层样式来实现（如图2-49所示）。


图2-49 增加烟雾穿透



然后根据情况选择性增加投影，别忘了下方的切片用圆角矩形增加一个图层蒙版进行伪装。随后导出.png格式并上传封面图，一张有范儿的穿透式封面图就做好了（如图2-50所示）。


图2-50 穿透式封面



第二种方法，是通过构建伪边框让封面图更有爆发力。其要点在于：

· 图像素材本身应有纵深感，可以是近焦图甚至微焦图；

· 画面主体内容应在正面或15°角范围内；

· 画面的3D部分集中于顶部并且构图可向上延伸；

· 构建伪白框，高度在封面图3/4处。

和穿透式封面图类似，先用灰色打底并预备好一个白框（如图2-51所示）。


图2-51 预备好灰色打底的白框



随后置入素材，分别对白框图层和素材图层增加图层蒙版并擦出需要的部分（如图2-52所示）。


图2-52 增加图层蒙版



基于这两种制作方法，你就能在不同背景中形成诸多图像创意。

　

卡片

　

Banner、按钮、模块等一切具备真/伪落地页的视觉模块，在新媒体运营中可以称为卡片。通常，卡片由负责电商、活动的设计师完成并交付给你，你只需要正确上传并指向落地页即可。但是在伪落地页的卡片设计中，它的目的往往在于突破平台制约。

二维码/小程序码卡片

微信公众平台并不支持通过JS按钮的点击在第三方页面或图文中直接关注一个订阅号/服务号，但依然有不少新媒体尝试制作了卡片，引导用户通过长按识别二维码关注。这种卡片效果和目前官方广点通系统投放时的视觉效果比较接近。

以往，我们通过CSS可以将一张透明度为0的二维码引导图通过<margin>移动到关注键位置。不过由于微信现已禁止点开有透明度的图像，所以我们采用以下两种方式解决。

二维码隐形法

这种方法涉及一种在图像透明度保持1（完全可见）的情况下依然让你无法察觉的排版策略，需要在一张png图片中：

· 文案内容均为白色；

· 二维码黑色部分镂空。

由于笔者此前已经提到，微信采用的是截屏的二维码扫描模式，因此当二维码进入图片查看状态时，黑色的查看器背景能重新填充镂空部分，被系统“误判”为一个有效二维码。这种新的卡片设计模式，极其适合格调较高的品牌，在不遮挡按钮边框、文字的情况下，你还可以添加更多黑白纹理内容。

对于具体实现的结果，请在JZCreative公众号中回复“jpg01”，体验实际效果。

卡片溢出法

卡片溢出法是另一种更快捷的解决方案。同样，你要隐藏的卡片在参数上是可见的，但是在CSS布局的时候，凭借<overflow="hidden">确保溢出父元素的内容不可见。这种图片隐藏法在排版中的应用场景更为广泛。刚才的案例中也有提及，各大第三方新媒体编辑器均有对应模板。

假跳转卡片

请在JZCreative公众号中回复“jpg02”，查看假跳转卡牌案例。

假转跳卡片在图文视图内浏览效果和点击进入系统图像查看时展现的内容不同，使用户仿佛通过点击进入了一个全新单页中。这种假转跳卡片主要利用新媒体平台页面背景色和手机系统图像查看时背景色的改变。由于后者一定是黑色，所以这种卡片只是单色搭配，即只能使用黑色+新媒体平台页面的背景色作为设计用色。

在JZCreative公众号中回复“jpg03”，你会看到文中有一个巨大的按钮阵列，点击后就会发生假转跳。

在图文内，矩阵的效果见图2-53。

这时候第一行第二个按钮，效果是一个白色矩形和内部的“10W+”文字。而当这个按钮被点击后，效果见图2-54。


图2-53 图文内的矩阵效果




图2-54 点开按钮后的效果



即这张有透明通道的png格式图像上，分别有黑色和白色内容。当图像在白色背景中（微信图文内）呈现时，用户只能看到黑色字；当图像在黑色背景中（系统内）呈现时，用户只能看到白色字。

　

海报

　

如果你的运营工作包括海报制作，那么你应该知道在传统意义上如何设计好一张海报。设计学流派诸多，并不存在绝对的高下之分。对于标准的海报设计只有一个基本的前提条件——明确属于哪一种流派。

海报设计风格流派

毛刺设计

毛刺设计旨在构建一种数字信号错误的效果，它在各大品牌的数字领域变得越来越流行。这种曾经让人们十分恼火的画面，如今成了我们正想要的效果。这种效果仿佛是彩色电视信号混乱的图像（如图2-55所示）。


图2-55 毛刺效果



这不禁让笔者想到2018年在K11举办的“After Us”大展海报，它正是使用了一个局部毛刺效果（如图2-55的右图所示）。

毁坏设计

有不少前卫的平面设计师开始痴迷于“毁坏的艺术”，相比毛刺，他们更夸张地运用飞溅、刮擦、剥落、击碎等彻底损毁效果的图像。这种对传统美学的破坏性设计极具现代性思维，将在2019年成为顶尖的设计流行趋势之一。当然，这种设计风格绝非初出茅庐的美工可以驾驭的（如图2-56所示）。


图2-56 毁坏效果



色彩通道效果设计

得益于数字引擎技术的发展，平面设计师如今可以通过驾驭色彩通道属性营造令人印象深刻的幻觉效果，让现实充满全息、扭曲的体验，这对观者的冲击力是极强的（如图2-57所示）。


图2-57 幻觉效果



因此，大多数和年轻、酒精、电音等有关的潮流话题，都和色彩通道有密不可分的视觉联系，例如抖音从LOGO到各类KV衍生品都具有这种视觉特征。

双曝光色调设计

它和色彩通道的关系比较紧密，但更需要双曝光与双色调。这类设计通常呈现两种形态、不同单色图像的叠加效果（如图2-58所示）。


图2-58 叠加效果



双色调在很多未来主义设计中经常出现，包括赛博朋克风也经常应用双曝光色调。在此我们予以具体讲解。

1.先将图像转换为智能对象，随后“选择图层→新建调整图层→黑白”。

2.新建图层不用再调整。接下来要处理对比度，和刚才的操作类似，只不过这次请选择对比度。建议你把对比度参数提高，确保亮色部分更平缓，而暗色部分更显著。

3.现在，初始素材已经准备就绪，此时还可以把刚才的两个调整图层进行编组方面管理。接下来，处理亮色区：新建一个较亮的纯色图层，确保图层要用正片叠底模式。

4.然后处理暗色区。同样新建一个纯色图层，尽可能选择暗填充色，这个图层的模式需要调整到排除。这样，双色调效果就基本实现了。

如果你想参考更具体的教程，那么可以在JZCreative公众号中回复“jpg04”，体验实际效果。

双光源设计

和双曝光色调不同，双光源指通过两个实际的光源或彩色通道分裂实现的效果。它同样可以使平淡无奇的作品瞬间拥有前卫先锋感，是所谓“烂片出特效”的优先选择之一（如图2-59所示）。


图2-59 双光源效果



印刷裁切设计

我们在国际各大颁奖典礼或者设计展中，越来越频繁地发现这种风格的身影。它似乎比字体创意更纯粹，但是也同样非常考验设计师的基本功（如图2-60所示）。


图2-60 印刷效果



混沌版式设计

2017年是混沌版式设计流行的元年，让我们开始对非常规文字的顺序和布局有了新的认知（如图2-61所示）。


图2-61 混沌效果



文字实物化设计

让文字通过后期或者直接道具化摄影，使其和广告内容发生实物关联（如图2-62所示）。


图2-62 文字实物化效果



负空间设计

负空间一般指平面中的空白空间被另一个维度的视觉内容填充甚至溢出，我们既可以用图像作为负空间，也可以用文字作为负空间（如图2-63所示）。《银翼杀手2049》的一款海报就属于这个风格。


图2-63 负空间效果



亮色三维设计

这就是所谓“五彩斑斓的黑”的典型设计方法。这个概念来自一种三维生物——有黑色甲壳但又五光十色的金龟子，当然，这对运营三维设计能力的要求非常高（如图2-64所示）。


图2-64 亮色三维效果



亮渐变设计

渐变是近年来海报和网页CSS设计的共同趋势，尤其是黑白图像与渐变几何的交融，往往能够让简单的素材组合形成通透而连贯的整体（如图2-65所示）。


图2-65 亮渐变效果



海报视觉四大效应


视觉聚焦效应
 。很多注重海报设计的企业，会在设计完成后进行用户眼球运动热区跟踪测试，以判断海报中的中心点聚焦程度（如图2-66所示）。


图2-66 视觉聚集效应




蒙娜丽莎效应
 。对于包含人像的海报，并非大笑的人像就一定产生消费动员力，很多时候人像过于明显的笑容反而会分散用户的注意力。尤其对时尚、服饰、美妆、运动等品牌来说，海报设计中应尽量采用似笑非笑的模特作为产品的“架子”（如图2-67所示）。


蝙蝠侠罗宾效应
 。成组产品出现在广告设计中时，要避免平行排列的结果，因为它缺乏对用户的选择提示。通常，运营者最希望重推的产品，应位于画面最前方（如图2-68所示）。


图2-67 蒙娜丽莎效应




图2-68 蝙蝠侠罗宾效应




解谜效应
 。已拥有广泛知晓度的产品也依然需要广告投放，但是它们的投放往往不再能引发用户的停留。在这种情况下，品牌广告可以采用具有谜题特征的广告，要求用户通过观察，得出对广告内容的认知（如图2-69所示）。


图2-69 解谜效应



非常规海报设计策略

对于运营者来说，如果没有足够的设计功力，又急于交付新媒体内容，那么有没有什么奇思妙想可以诞生一张可简单实现又吸引眼球的非常规海报呢？我们来看一个例子（如图2-70所示）。


图2-70 非常规海报



这张海报以截图的形态发布，融合了海报所需的时间、地点、活动信息、二维码等内容，同时巧妙呼应了海报中“随便做做的要求”。这类“丑陋”的海报如今在数字营销中越来越普遍，往往自带“槽点”，所谓“丑出风格，丑出水平”。

当然在原理上，它借用了第三方UI设计（QQ聊天窗口UI设计）作为海报主体框架，其巨大优势在于：

· 用户对阅读顺序无障碍，相比之下，普通海报往往很难让用户形成统一的阅读顺序；

· 情景感和共鸣感强烈；

· 制作效率高。

非常规海报设计往往通过使用其他设计语言直接进行内容替换，例如把海报做成一封信、一张名片、一个来电界面、一个菜单……

　


文案


　

总论

　

本节讨论的是如何写好社会化媒体中的文字。在此之前，我们要先了解文字的性质：文字是一种古老的基础媒介。从象形文字到拼音文字，从印刷文字到电子文字，文字的形式在不断变化，再加上其他媒介的更新和冲击，阅读者自身及阅读时间、阅读心态也在发生改变，文字风格也随之变化，新的文字风格又进一步塑造了读者的阅读习惯和感知方式，也改变了社会的形态。可以说，一个时代流行的文字风格实际上是一个时代精神的缩影。

这就是现代传播理论的奠基者、著名媒介理论家马歇尔·麦克卢汉（Herbert Marshall McLuhan，C.C.）提出的“媒介即信息”。
[3]

 麦克卢汉认为媒介是社会发展的基本动力，每一种新媒介的产生，都促生了人类感知和认识世界的新方式，也改变了人与人之间的关系，创造出新的社会行为类型。

在原始社会，口语是主要的传播媒介。由于听力的距离限制，人们必须生活在小空间的部落，相互保持近距离的密切联系，血缘关系和地域因此极为重要。文字和印刷媒介产生后，人类由“耳朵的社会”发展为“眼睛的社会”，由于交往和传播不再以物理空间接近性为前提，人类可以分散到广阔的地域，部落社会便逐渐解体。电子媒介尤其是网络的普及再次改变了这种情况，它们以接近实时的传播速度将遥远的世界拉得很近，人与人之间的感觉距离大大缩小，于是人类在更大范围内重新“部落化”，整个世界变成一个新的“地球村”。在“互联网”还没出现时，麦克卢汉已预示互联网的诞生，“地球村”（Global Village）一词正是由他首先提出的。

人类通过媒介认识世界，世界通过媒介呈现。在电子媒介普及的今天，整个世界“部落化”，发送和获得信息的成本变得很低，于是流通中的信息量爆炸式增长，信息呈现的形式也变得多种多样。社会化媒体中的文字都是以电子文字的形式被人们阅读的。这些电子文字还会伴随着音乐、图片、视频等媒介一起出现，同时内容的出口和入口都非常便捷。选择很多以至于人们来不及深思熟虑，通常仅凭第一印象和好奇心的本能反应选择阅读的内容。

“阅读时间”的缩短对文案风格的改变是决定性的。留给读者的“理解时间”越来越短，留给文案工作者“绕弯子”的机会也越来越少。高效传播的文案，不需要铺垫，不需要含蓄，不需要草蛇灰线伏线千里，考验的是文字工作者“稳、准、狠”的文字功力。

高传播性的文案需要做到两个主要方面。

话术高度修辞化

修辞是加强言辞或文句效果的艺术手法。修辞可以发挥很多作用，比如吸引别人的注意、加深别人的印象、加强抒情效果、增强感情渲染，等等。

亚里士多德在《修辞学》中对修辞的定义是：“一种能在任何问题上找出可能的说服方式的功能。”
[4]

 他所指的“说服方式”是一种合乎逻辑、言之有理的论证方式，“修辞学”则是演讲和诉讼的艺术，很像现代的“广告”，二者都是高感染性和传播度的语言形式。在演讲和诉讼中，要面对各种文化水平的观众，也要通过刺激情绪达到说服的目的。广告和演讲的文案技巧也都是高度修辞化的，非常值得新媒体文案工作者学习。

由于新媒体文字的“被理解时间”非常短，因此要想吸引读者的注意，把信息清晰地传达出去，语言必须有高度感染力和说服力。只要通过学习和练习，都可以提升话术。

用环形句

环形句是古希腊教育家伊索克拉底提出的，亚里士多德指出了环形句的多种优点。环形句指意思完全、有头有尾、容易掌握的紧凑句子，甚至其中有对比或反衬。与之相对应的是“串联句”，串联句是一种松弛的、没完没了的句式。

首先，要把长句拆成短句。汉语本来就不适合用多个从句，尤其是在句子开头加丛句，会显得头重脚轻，读起来不顺畅。把长从句拆成几个短句，同时勤换行，会让读者的理解难度大大降低。举例如下。

原句：不管你是数学极客，还是有情人，3.14都是特别的，不如来麦当劳吃个派？

改句：3.14，是π；3.14，是白色情人节；不如来麦当劳吃个派？

其次，如果能在短句里体现出对比和层次，那么表达效果就更好了。比如咪蒙在2017年3月8日妇女节的推送标题“职场女性：不敢嫁，不敢生”就是一个较好的例子，环形句非常适合做标题。至于具体怎么写标题，下面会细讲。

用词陌生化

陌生化是在文学创作中异于常规的表现手法，网络时代的媒体写作应该既有简明性，又有一定的文学性，这样能在众多文字信息中显眼。

陌生化用词需要写作者具备一些文学功底，以下是几个简单易上手的方法。

1.换用不同词性的词语，比如把形容词换成动词，把动词换成名词。“红杏枝头春意闹”，这句诗的最后一个字一直为人称道，就是因为这里本该用形容词，而宋祁却用了一个动词。

2.换用不同的感官词，即“通感”修辞法。“听”到本该鼻子闻到的东西，“看”到本该嘴巴尝出来的味道，“闻”到本该触觉摸到的东西。比如“她的笑声闪闪烁烁”“桃花的香味是腻滑的质感”“我从他的声音里听出了满嘴的烟味”。

3.用矛盾词形容同一对象，可以产生对比鲜明的修辞效果，然后在后文自圆其说。周杰伦的歌《美丽的笨女人》就是很好的例子。还有OPPO最成功的广告语“充电5分钟，通话2小时”。

思路去作者化

什么是“去作者化”？就是在写文案时你可以有自己的观察、自己的想法，但立场和出发点一定是你的受众，而不是你自己。

修辞化的语言可以吸引和说服读者，而思路的“去作者化”能让他们主动传播。换句话说，语言让读者点开文章并接受信息，而读者并不一定会转发。要让读者有转发的欲望，必须在下笔前就想好：读者想呈现一个怎样的自己？只有内容和用户想呈现的自己一致，才会诱发用户转发。因为在社会化媒体上，用户发布的所有信息都是为了自我营造。

成功广泛传播的文字一定准确呈现了这个世界，或者呈现了读者认为的这个世界该有的样子。

这一点是新媒体写作和传统写作的最大差异。要写读者想看的、对读者有利的、读者能看懂的和读者愿意相信的东西。最好的内容是“读者想看的”和“作者认同的”内容的交集，笔者应该在受众目标内容中寻找自己发挥的空间（这里指的是大部分品牌和广告号的媒体写作，一些已经有知名度的写作者并不需要这样做，他们作为专栏作家，本身就是IP
 ）。

这里可能会引起疑问，如果读者都明白这些东西，那么他们为什么还要浪费时间看我写的东西呢？因为你不仅要写他们知道的，还要写他们早就隐隐有所感觉但一直没有表达出来的东西。我把这个过程表达为“日常生活格言化
 ”。格言，是对一般事实的陈述。写作者要做的是把读者对一个个具体事物的意见总结、升华甚至夸张化，总结为普遍适用的格言，有力地表达出来。这样，读者会产生共鸣进而转发，转发的行为实际上是一种“自我宣告”。我们帮读者完成了总结、归纳的这一步，就像我们帮读者起草了一份宣言，而读者直接把它读出来。

写作者可以有自己的语言风格，这是由写作者的性格决定的。写作者应当把自己当广告推销员，把自己当演讲者，先猜想受众的心理，再把他们的想法放大，找一个切入点，帮助他们表达出自己的欲望。写作者的任务就完成了。

　

如何做“标题党”

　

此处的“标题党”不包括造谣和恶意欺骗读者的行为。“榴梿致癌”“刷牙有毒”这样的标题是要被封号的。标题决定打开，内容决定转发，造谣则只会被举报。

此处的“标题党”，指有效提升推广效果和打开率的标题，可以适当夸大部分信息，但总体与内容相符。奥美广告公司创始人大卫·奥格威曾说：“一般来说，读标题的人比读内文的人多出四倍。”标题在大部分文案中，都是最重要的部分。读者读标题就像“海选”。你的文章首先要被打开，然后才有进一步被转发和传播的可能。

首先，提纲挈领，讲几个普适性原则。其次，分述具体案例，所有举例均为阅读量10W+的文章标题。

第一，易于理解

好的标题让理解能力一般的读者迅速读懂并且被吸引，这篇推文就已经成功了一大半。以下几种方式都能够使你的标题更易于理解。

字少，用词稳、准、狠

字少减少了读者的阅读时间，同时提高了对写作者用词精准度的要求。标题可以极为直白，比如JZplus的10W+推文《工作发语音消息是大忌吗？是。》，也可以使用一些具有强烈感情倾向的稳、准、狠的词。

使用数字

首先，阿拉伯数字在汉字中就很显眼。其次，数字能够中和语言的抽象感，让人感到更加具体和清晰。

制造场景和视觉效果

心理学中有“鲜活性效应”，指我们更加容易受一个事件的鲜活性（是否有视觉感）影响，而不是受这个事件本身的意义影响。

因此标题抽象不如具体，形容词不如动词，叙述事实不如描写场景。

“充电5分钟，通话2小时”这句话比“充电快，待机长”这样的描述更容易理解和记忆。

附着已知的事件和产品

这种方式适用于宣传产品和活动的推送，你如何向读者介绍一个他们完全不了解的产品？如何降低读者的学习成本？最好的办法就是附着已知的知名产品。

乔布斯在iPhone发布会上说“发布3个产品——1个电话、1个大屏幕iPod、1个上网设备”，这3个产品都是大家熟悉的，然后才说，“实际上我们只发布一个产品，它具备上面3个产品的功能，那就是——iPhone。”这种方式降低了他人认识新事物的学习成本。

第二，和热点挂钩

“咪蒙”的推送标题中励志元素和感情元素占全部元素的90%，剩下的是实时热点（如明星结婚、奥运），也就是说她的推送标题无一不是扣热点，甚至在一个标题中扣多个热点。

第三，写有“身份感”的标题

人们平时会打开哪些信息？答案是除了我感兴趣的信息，就是和我有关的信息。所以在标题中加入身份定位，会吸引有相同身份定位的人打开。但是这个“身份”范围不能太狭窄，最好要有优越感。有优越感的身份定位，不仅会吸引读者打开，还会吸引读者转发。

第四，制造矛盾和疑问

这是一种简单易行的标题套路。《“我是为你好”，可我不觉得好》《我很忙，但对你永远有空》，咪蒙擅长挑战常识，让人忍不住点开看她如何自圆其说，这就是这种标题的效果。

也可以直接用疑问句作标题，但是这个疑问句要非常离奇，超出人类的想象。比如“大象公会”的标题：《真问真答：为什么太监会武功|大象公会》《为什么会有“南甜北咸”|大象公会》。

以上是“标题党”的四个基本修养。但是具体问题具体分析，下面我们会具体分析表达观点型、科普知识型、粉丝互动型、宣传产品/活动型的文章标题分别该怎么写。同样，下文所有举例均为阅读量10W+的文章标题。

表达观点型

表达观点型文章多见于意见型和娱乐型公众号，这种类型的标题一般都是：热点必追、具有极强的感情倾向和制造矛盾。

这类公众号往往在热点事件发生的时候向很多读者传播意见，所以标题话术一定要果断、坚决、肯定，甚至可以适当夸大，只要在正文把道理圆回来就可以了。咪蒙很喜欢用感情强烈的词汇增加观点的力度，制造矛盾。不过这样的词应慎用。“制造矛盾”指要让读者对你的观点表示好奇（甚至想骂你），总之，保持观点的一致和坚决，让读者忍不住好奇“他为什么会这么想”。

科普知识型

这类文章常见于知识水平较高的垂直门户，最大的难点在于，如何让冷冰冰的科学知识变得感性起来。

首先，标题一定要容易理解，不要把专业术语一股脑放在标题中！不要用专业术语！

其次，挖掘科学知识中和日常生活最贴近的地方，然后下手写标题。找到和日常生活有联系的部分作为素材，然后用生动活泼的方式表达出来。

比如拟人化。把冷冰冰的科学主题拟人化，使用“人”的方式说话或行动，拉近与读者的距离。比如“果壳”《一夜没睡，第二天简直是废了！大脑：呵呵，活该！》《小冥降级10周年纪念日？呸！冥王星早就不存在了！》《科学家们，你们难道不知道现在的高冷腹黑的天才人设是多么受欢迎？！》等等，都可以如此包装。

粉丝互动型

粉丝互动型标题一般以粉丝互动为内容，最常见的是征集留言。

粉丝互动型标题要简单、门槛低、发挥空间大，要能让粉丝从“被动阅读”转变为“主动阅读”。

宣传产品/活动型

文案工作者往往会进入一个误区：只追求热度，而忘记了自己是坐在电脑前的销售人员，忘记了转化率。

对于宣传产品的软文，标题也要起到筛选读者的作用，比如你的产品是婴幼儿奶粉，却把16岁的小姑娘吸引进来看文章，这对于产品的销售毫无用处。

因此，你的标题首先应该做到有一定筛选性和身份感，保证你的阅读量，再考虑热度。例如“咪蒙”的次图文《我为什么让孩子从一岁半就开始学英语？》，这个标题乍看上去，吸引的人群非常小，但是第二天DaDaABC的百度指数到达了峰值711，也是半年来最高的一次。

对于纯粹推广产品和活动的硬广也是同样的道理，太看重阅读量和热度而忘记销售目的就是本末倒置。

其实文案编辑和设计师一样，都是在调用元素和受众交互解决现实问题。设计师调用的元素是视觉元素，文案工作者调用的是文字。所以下笔前先问问自己：这些文字是给谁看的？我想达成什么目的？

　

大号文案模板

　

本书选择了几个有套路可循的公众号，它们的特点是：一人主笔，或者公众号风格明确，有强烈的人格化特征。

· 叙事+观点类：咪蒙、六神磊磊、锦衣夜行燕公子。

· 科普类：果壳、顾爷、塞雷。

· 产品类：杜蕾斯、故宫淘宝、支付宝。

本书选择每个类型公众号阅读量最高的几篇文章（截至2016年9月）进行数据分析，分析叙事和议论、科普和调侃、引文和产品介绍的比例、图片使用习惯（类型、数量、位置）及推送时间等。

叙事+观点类：咪蒙


图2-71 “咪蒙”阅读量较高的文章的相关数据



“咪蒙”阅读量较高的（如图2-71所示）5篇文章都是头条非广告文，可以作为日常运营非广告文案的典范。“咪蒙”的文案采用议论文的结构：论点+论据（论据包括正面论据和反面论据）。

提出论点→提供论据→（排序分段→时间模糊→人物模糊→场景故事）→夸大情绪/升华主题

提出论点（7～17字）

标题点出论点。正文中不会重复出现标题。论点开门见山，鲜明甚至极端。

提供论据（每个故事长度在200～500字）

从生活中选取4～7个小故事。语言风格直白叙事，以动作加对话描写为主。

排序分段

论据的排列按照人物关系从近到远（作者的故事、作者朋友的故事、作者偶像的故事），或者按照事件性质的严重程度由低到高（吃饭的好心情被破坏、对朋友心寒、被好朋友辱骂而愤怒）的顺序排序。

基本上每个论据都作为单独板块，与下一个故事空两行。短句居多，1～2句内换行，版面大量留白，不会让读者觉得密密麻麻一大片看不下去。每个故事的长度基本上在手机1屏以内。

时间距离近且模糊

选择的时间都很近并且模糊，“最近”“前几天”“今天”“有一次”，让读者感到事件正在发生，模糊的时间增加了论据考证的难度。

人物距离近且模糊

“一个实习生”“影视圈的朋友”“我的朋友xx”“我的助理”“我”，这些人物都是以“我”为圆心发散的模糊关系，无从考证。此外，生活化的人物增加了亲切感，拉近了读者距离，读者容易感同身受。这和议论文“联系自身经历举例，说服力更强”的论证方式是一个道理。

场景故事

没有完整的头尾，以场景描写为主，容易营造视觉效果，这是心理学上的“鲜活性效应”（参考“如何做标题觉”一节）。

咪蒙会用寥寥数笔勾画出人物画像，画面感很强。

例如：《父母天天秀恩爱是什么体验》全文都是对话描写为主的鲜活场景。

3.

我们一家三口去逛街。

我爸爸拿着一件衣服在身上比划，远远地喊：“宝贝儿！”

我无动于衷，继续挑衣服。

旁边的售货员看不过眼，说：“你爸在叫你。”

我头都没抬：“他叫的不是我。”

老爸又叫：“宝贝儿，来嘛。”

我妈从我身边经过，一脸嫌弃地朝我爸走过去：“来了来了。”

售货员目瞪口呆。

4.

我妈陪我在美国读书。

有一天，我妈又开始唠叨：“记得叠被子，叠被子能代表一个人的精气神……”我把食指竖在嘴唇上：“嘘。”然后继续埋头写作业。

我妈长叹，关上房门。

太好了，终于没有唠叨了，我写作业的动作都轻快几分。

过了一会儿，我收到我爸的微信：小子，再敢让我老婆生气，小心我对你不客气！

我感受到字里行间浓重的杀气，屁滚尿流爬去叠被子。

夸大情绪/升华主题（200～700字）

在夸大情绪/升华主题的结尾段落，每一句话单独成段，多用短句和排比句提升气势和增加力量感，绝不拖泥带水。接着诉诸权威（名人、名言或成功者），把自己和权威摆在同一立场，增加心理优越感和观点可信度。借权威之名歧视对立人群，“摆脱他们的最佳办法就是比他们更强”，升华为正面励志主题。

模板总结：叙事+观点类热文的优秀模板

1.提出论点——直白、极端，提高打开率的关键。

2.提供论据——多个短小故事，情节人物简单，减少读者阅读障碍。

3.排序分段——每个故事作为独立，上下空两行；故事关系递进排列；1～2句内换行、短句多，版面大量留白，减轻读者阅读负担。

4.时间距离近且模糊——让读者产生“迫近”感。

5.人物距离近且模糊——人物亲切，让读者产生共鸣。

6.场景故事——容易阅读，感受鲜活，产生共鸣。

7.夸大情绪/升华主题——渲染读者情绪，升华到正面主题，引发读者转发的冲动。

科普类：果壳网

图2-72中显示的标题不全，可见标题有多长，完整标题如下。


图2-72 “果壳”阅读量最高的9篇文章的相关数据



《科学家直接探测到引力波了：今晚的“大新闻”到底说了个啥》

《化学课本没告诉你的：拉瓦锡身边的漂亮老婆到底有多牛？》

《自动扶梯夹住人？请牢记这个救命按钮》

《“1500米跳水”是什么效果？果壳算了一下……》

《向日葵真的会在晚上集体“猛回头”？真相比想象更颠覆！》

《为什么很多动物不用学就会游泳？比如……猪？》

《企鹅每年游8000千米看望老爷爷!真有这么重感情的鸟?》

《落水鬼？水猴子？最新“水鬼”出现了，这货……有点眼熟啊！》

《“恐龙灭绝”是弥天大谎？它们还在，就潜伏在你我身边》

转折+疑问性长标题→热点引入→简短科普→“接地气”的比喻→绝妙配图→果壳式冷幽默

转折+疑问性长标题（17～27字）

“果壳”选择的是长标题，与“咪蒙”的观点类标题形成鲜明对比。观点类标题伸缩性强、简短直白，能给人留下一针见血的鲜明印象。而科普类标题仅知识点关键字就要占3～7个字，而且只有知识点关键字的标题吸引力是很小的，所以“果壳”选择了转折+疑问性长标题。

· 疑问性：多用疑问和反问句，让读者产生好奇。

· 转折性：多用转折，前后形成对比。

“谣言—真相”转折。《向日葵真的会在晚上集体“猛回头”？真相比想象更颠覆！》《“恐龙灭绝”是弥天大谎？它们还在，就潜伏在你我身边》

“科学知识—日常场景”转折。《座头鲸的特殊癖好：出手搭救虎鲸的猎物（虎鲸：你蛇精病啊！）》
[5]



颠覆惯性思维转折。《为什么很多动物不用学就会游泳？比如……猪？》《化学课本没告诉你的：拉瓦锡身边的漂亮老婆到底有多牛？》

语言风格口语化，比如“啥”“这货”，不拽文，不用专业术语。再加上转折+疑问的结构，“果壳”的标题具有互动性，好像作者在和普通读者对话，瞬间拉近了和读者的距离，增加了读者的阅读兴趣，也降低了预期的阅读难度。

热点引入（100字以内）

“果壳”热文都紧追热点，有时候是社会热门事件（如引力波事件），有时候根据微博热门话题进行奇异的构思（孙杨1500米跳水、向日葵猛回头）。热点引入部分所占篇幅较短，文字100字以内，大多数是微博等消息来源配图。

简短科普（300字以下）

“果壳”纯粹科学知识的严肃部分采用简短明了的风格。如果有多处需要科普，那就把科普内容分成好几段，每一段都在300字以下并单独成段，插科打诨和幽默配图紧跟其后，让读者放松之后，再插入下一段科普内容。

“接地气”的比喻

比喻句是“果壳”解释专业知识的常用手段，常见的比喻方法是：把数据和抽象理论与生活中常见的场景或事物类比。我们来看“果壳”使用的比喻句。

例如，《科学家直接探测到引力波了：今晚的“大新闻”到底说了个啥》。

《泰坦尼克号》里的杰克和露丝：

“当有质量的杰克和有质量的露丝加速跳起转圈舞的时候，他们周围的时空会发生什么？起伏，震颤，波浪……你可以用各种各样的词形容你在上图看到的“时空扰动”。这种变化以波的形式向外传播，用听起来很厉害的说法讲，就是‘引力波’，换文艺点的说法讲，就是‘时空的涟漪’。”

《泰坦尼克号》里的番茄酱：

“即便你能在宇宙中堆满番茄酱，想要吸收掉1%的引力波能量，你的番茄酱墙需要大概400万亿光年那么厚——可观测宇宙的尺度是1000亿光年左右，因此你需要4 000个满是番茄酱的宇宙才能削弱引力波1%的能量。”

在严肃的科学知识中突然插入读者非常熟悉的事物，既有幽默效果，也能让读者立刻感到简单易懂。

绝妙配图

“果壳”的配图值得严肃活泼风格的账号学习。对读者来说，读图比读文的阅读成本低，文字勤换行、多插图，能够缓解读者对阅读科普不耐烦的情绪。因而，“果壳”的图片占比较高（如表2-2所示）。


表2-2 “果壳”的图文比例

[image: ]


同时，“果壳”的配图也值得学习。

在配图时，选择严肃图片2～3张，其余都是表情包和有趣的配图并与内容契合。这和编辑的年轻化和对网络文化的了解分不开。

“果壳”的图片配文不是枯燥的介绍，而是层出不穷的精彩配文（如图2-73所示）。

例如：《科学家直接探测到引力波了：今晚的“大新闻”到底说了个啥》。


图2-73 “果壳”精彩配图



果壳式冷幽默

“果壳”的幽默是极客冷笑话式的，“果壳”2016年引入了“AI说”栏目，效果也很好（学员里有做人工智能公众号的）。“果壳”公众号人格化形象是如今在网络非常受欢迎的高智商天才高冷吐槽腹黑的人设，这种风格值得科学、科普类型公众号借鉴（如图2-74所示）。

例如，《企鹅每年游8000千米看望老爷爷！真有这么重感情的鸟？》。


图2-74 果壳式冷幽默



模板总结：科普类热文的优秀模板


1.转折+疑问性长标题
 ——疑问句+反问句+口语化，引起读者好奇，减少阅读障碍。


2.热点引入
 ——根据热点突发异想+简短引入，避免读者重复阅读信息。


3.简短科普
 ——科普部分300字内换行+吐槽+配图。


4.“接地气”的比喻
 ——将日常事物作为喻体，让读者产生熟悉感，降低科普难度。


5.绝妙配图
 ——娴熟运用网络文化，让公众号“年轻化”。


6.果壳式冷幽默
 ——格调+幽默=极客式冷幽默，适合高定位公众号。

产品类：故宫淘宝


图2-75 “故宫淘宝”阅读量最高的10篇文章的相关数据



我们来分析“故宫淘宝”阅读量最高的 篇文章（如图2-75所示）。其有套路可循，日常推送的模式是历史故事+产品广告，本质上是软广，文章的故事是根据产品属性而定的。

确定故事→讲故事（夸大特性→表情包→文字图片化）→插入广告

确定故事

首先，故事特性与品牌特性相符，“故宫淘宝”的推送当然要基于历史故事，而且常以曾经住在故宫的皇帝为主角。

其次，这个故事在发散时要和产品挂钩。那么如何发散呢？

1.背景资料查询：查阅产品的历史背景和内涵，寻找有卖点和有趣味的故事与亮点。

例如，要卖“朕生平不负人”“朕亦甚想你”的折扇，语句选自雍正给年羹尧的折子，那么写雍正和年羹尧的故事就很合适。

再如要卖胤禛耕织图记事本和十二美人图记事本，查阅资料可知其父雍正也有一套同样的耕织图，此外，雍正在各方面都效仿康熙，因此可以选择讲儿子如何崇拜和效仿爸爸的故事。

2.头脑风暴式发散：对于没有太多历史背景和内涵的商品，就需要天马行空的构思。

可以把产品关键词拆分，依次扩大、延伸。比如将“容嬷嬷针线盒”拆分成“容嬷嬷”和“针线盒”两个方向，产品可发挥的外延就扩大了。

例如，要卖故宫车贴，那么从“安全行车”发散开来：开车要谨慎—开车不能任性—做人可以任性吗？—做皇帝当然可以任性！—好了，我们讲一个任性皇帝的故事！

再如，要卖皇帝狩猎便签夹盆栽，那么可以这样发散：和皇帝有关—盆栽—绿色植物—保护眼睛—视力很差的皇帝？—视力很差还坚决不戴眼镜急需一个盆栽护眼的乾隆皇帝的故事。

比如，要卖故宫福筒，那么从“新年祝福”可以发散成：好运—转运—霉运—历史上最倒霉的崇祯皇帝的故事。

再如，要卖容嬷嬷针线盒，那么可以这样发散：针线—缝衣服—衣服破了—衣服破了要补—感情破了不能补—皇帝与皇后感情破裂的故事。

需要注意的是，以上发散思路并不唯一。

讲故事

1.夸大特性

选定故事后，要从复杂的历史故事中抽出一个特点进行夸张和渲染，剔除无关故事情节。

比如在《朕就是任性！不服憋着！》一文中，所有事件依次是：皇帝独子，恃宠妄为；14岁权倾天下；偷偷出宫；要别人叫他“大将军”；坚持亲征，全军陪他演戏。

所有的事件都围绕一个关键词“任性”。同时对历史事件进行了夸张化处理，省去了朱厚照皇帝生平的其他事迹，人物高度脸谱化。

“一个叙述重点”，这一点很重要。这有利于突出中心，降低读者理解成本。

2.表情包

故宫淘宝使用的表情包多且丰富，包括各大流行表情包系列：暴漫、小S、琼瑶系列还诛中学、德田有希系列、“全是猫”神经病猫系列，等等。

故宫淘宝经常重复利用表情包。表情包作为图片，其适用范围是很广的，可以修改文字，稍加改动就能使已有的表情包适配上下文。这可以节省找适配的新表情包的时间。

3.文字图片化

故宫淘宝的排版特点是长图，也就是文字图片化。

其好处是：可以自由调控文字的字体、大小、行距、字距、颜色并设计一些特殊格式，不受微信排版的限制；字体偏大，重点文字突出；以读图的方式读文字，读者阅读意愿更高。

而其缺点是：加载时间较长。

插入广告

插入广告是软文的重头戏，广告的插入方式一定要和公众号的人格定位一致。

例如，“故宫淘宝”采用“神经病风格”，广告插入就可以猝不及防和“厚脸皮”一点，观众不仅不会反感还会觉得好玩，这也是支付宝等纷纷走上搞笑路线的原因。但是要注意，如果前文不是“神经病+不要面子”的风格，那么插入广告不能采用这种方法。比如，由乾隆皇帝与皇后的感情破裂的故事引出广告，其中的转折和表情包的使用都非常有“故宫淘宝”特色，让人会心一笑。

模板总结：搞笑定位的品牌软文的优秀模板


1.确定故事：
 在符合品牌定位的范围内采用逆向思维，用推广商品倒推可选择的故事。


2.讲故事：
 一个叙述重点。


（1）夸大特性：
 夸大叙述重点+删减无关信息，集中读者关注点，降低阅读负担。


（2）表情包：
 使用多品类表情包，可重复利用。


（3）文字图片化：
 读者更愿意“读图”而不是“读文字”，故事可视化=阅读过程娱乐化。


3.插入广告：
 在搞笑人设的铺垫之后，猝不及防地插入广告。

　

追热点攻略教程

　

从案例分析我们可以看出，追热点的推送往往会获得较高的阅读量。但是怎么追热点？去哪找合适的热点？怎么把热点与自家品牌联系起来呢？

找热点

可以在以下网站找热点。


一般性热点：
 微博热搜榜、百度搜索风云榜、搜狗热词。


个性化热点
 （根据你的个人兴趣和关注领域推荐新闻）：微信（搜索—文章）、今日头条。


前瞻性热点
 （通过用户推荐生成最热资讯榜单，可以在事件的大面积发酵之前发现热点）：Reddit、抽屉新热榜。

选热点

热点的选择标准如下。

1.事件发生在24小时以内（至少24小时内有后续最新报道）。

2.正面或中性的一致舆论风向。

例如，杜蕾斯不追低俗热点，低俗热点会损害品牌形象。

3.不会影响品牌，不会改写你在用户认知中的品牌定位。

例如，杜蕾斯对霉霉和抖森恋情曝光的热点营销“Be a gentleman, wear a coat”，最符合杜蕾斯“爱她就让她安全”的品牌宣传主旨。

4.不只是迎合热点，事件本身有可供用户创造新价值的发挥空间。

例如，杜蕾斯“北京暴雨避孕套做鞋套”营销案例，与自己企业/品牌联系，借热点传递出本品牌商品的价值：牢固、耐用、弹性好。

5.不会损害品牌的人脉关系、合作关系和合法权益，比如不侵犯明星的肖像权。

热点营销文怎么写

如果热点的核心价值与品牌核心价值高度一致，那么求之不得，但大多数情况下并非如此。这时如何蹭热点借势输出本品牌价值呢？

1.确定切入点。背景资料查询：尽可能查阅热点新闻相关资料，挖掘可与品牌挂钩的方向。切入偏、冷、小的方向为最佳。头脑风暴。陈列热点的所有信息，绘制网状图；再陈列产品的所有信息，绘制网状图；然后寻找交叉分支。

2.取标题。紧追热点的新媒体营销其实有个弊端——会吸引来许多非目标用户。也就是说，阅读量高，但吸粉和转化没那么容易。为了减少无效流量，要在标题中加入品牌品类关键词或目标用户关键词。

3.内容。除非是热点详细信息堆叠类的资讯文，否则不必详细阐述热点事件。要给用户创造新的价值和内容，而不是重复轰炸让用户厌烦。自家品牌内容才是重中之重。

4.热点发布。紧追热点的新媒体营销其实更适用于目标客户为大众市场的产品，比如杜蕾斯、可口可乐等快速消费品。蹭热点的目的就是蹭关注度，因此在发布上尽可能广撒网，在微信、微博、豆瓣、知乎专栏、头条号等平台同步发表你的文章，这样才能让效果最大化。

　

话题运营

　

话题运营，是在微博等新媒体平台非常重要的一种短文案运营类型。这种文案极具互动性，通过简单的语句和配图就可以调动起用户对微博的参与热度。接下来我们对照同一个行业的两个微博，分析微博话题运营的具体策略。

微博话题之王杜蕾斯，是绝大多数微博运营者学习的对象。每当热点出现时，不少运营者总是第一时间点开杜蕾斯微博一睹它们的发挥，其热点海报往往尺度得当又令人会心一笑。下面对比同行杰士邦，解析优秀微博话题运营的策略。

节奏性与统一性


图2-76 “杜蕾斯”微博发布的节奏性



不是所有时刻都有热点，也不是所有热点都可以蹭。杜蕾斯的微博运营团队尽管由第三方代理，但是其产品嗅觉、政治敏感度都堪称一流。在没有合适热点可蹭的时间段，杜蕾斯的微博发布体现出非常强的节奏性（如图2-76所示），尤其集中在16:00 前后和20:00 前后发布。相比之下，杰士邦的发布时间选择非常分散，一方面无法准确契合微博用户的活跃时间，另一方面也无法让已关注用户形成阅读习惯。

在细节层面，杜蕾斯对统一性的自我要求非常高。从微博的“来自”显示看，杜蕾斯的显示结果主要为weibo.com，这意味着运营方使用了通用浏览器在网页端进行发布。

特殊情况下，杜蕾斯微博运营者会因时间紧迫，在i Phone移动端发布，除此以外不会选择其他发布端。相比之下，杰士邦的发布端比较随意，缺乏足够的统一性。

微博上的“来自”其实是非常重要的展示位，例如当明星代言某个手机产品时，你就会注意到代言期间其微博发布都来自该品牌手机的对应型号。所以无论品牌或大或小，都不能随意使用微博的某个发布端，用微博的网页端发布是最好的选择。

参与成本与参与收益

微博的发布不是一个单向行为，而是双向互动的开始。微博文案的撰写与推敲，要基于对微博用户参与成本和参与收益的评估，常见的错误微博发布情形如下。


排他性
 （如图2-77所示）。这种情形常见于复合式问题，在一个话题中包含了多个提问导致排他性极强。


图2-77 排他性错误发布




小众化
 （如图2-78所示）。仅有少部分用户拥有话题经历的互动。


复杂性
 （如图2-79所示）。话题内容过于复杂，用户无法短时间给出全部反馈。


图2-78 小众化错误发布




图2-79 复杂性错误发布



用户浏览微博的速度很快，要在短时间内瞬间决定是否参与该微博的互动，首先取决于“思考—回复”的成本。对于上述几种情形，用户需要付出的思考成本显然过高。下面再以杜蕾斯为例，学习优秀的话题是如何降低用户参与成本的。


短回复成本
 （如图2-80所示）。明确的字数限制，减少用户的键盘输入强度。


图2-80 短回复话题




低知识成本
 （如图2-81所示）。参与话题仅需要常识化、经验化的知识基础。


图2-81 低知识成本话题




低回忆成本
 （如图2-82所示）。时间临近或用户印象深刻内容的互动。


图2-82 低回忆成本话题




高情感张力
 （如图2-83所示）。对微博个人用户而言，微博的匿名性较强，用户习惯在微博中分享非常私人化的内容，抒发非常私人化的评论内容。因此用户在匿名状态下参与微博话题，往往是为了获得足够的情感回报，对于很多不能在现实生活中与亲人、好友谈及的话题，却能在微博上拥有宣泄的空间。


图2-83 高情感张力话题




大发挥空间
 （如图2-84所示）。话题应当具有开放性，而不是仅有唯一标准答案。尤其在微博评论支持点赞排序的情况下，要留给用户足够的发挥空间。一个优质的置顶评论，对于进一步吸引用户互动将有极大帮助。


图2-84 大发挥空间话题



因而，我们得到了微博话题策划的标准公式：

· 低成本=字数+回忆时间+知识区间；

· 高收益=大发挥空间+情感回报。

　

亚里士多德与修辞学

　

在文案写作方面，笔者已经梳理了各类策略，其中“逻辑诉诸”是文案工作者最重要的基本能力之一。除此以外，还有一些基于专业修辞学的方法，这里陈述一二。

修辞学在专业层面并非指“比喻”“拟人”等修辞手法，而是一种“劝人信服”的学问。修辞学最早出现在古希腊，因亚里士多德的著作《修辞学》而闻名。

通俗地讲，亚里士多德身处一个急需文案与口才能人的时代。彼时古希腊地区诉讼的形态并非“依法”，而是“依辩”。想象一下，在一个巨大的广场上，陪审团与公民们列席环绕，双方就争议各自陈述观点打动观众，最终由观众的掌声决定赢得诉讼者……

所以在当时，诸多“智者”潜心研究应变稿件的写作和临场口才的发挥。时至今日，这本书依然是专业辩论队的必读学术著作，其姊妹篇《诗学》则成为文学创作者的入门基石。

在《修辞学》中，亚里士多德提出文案应包含三种诉诸：逻辑诉诸、品格诉诸和情感诉诸。

品格诉诸也称为信誉诉诸，指在一个人开口之前别人便信服他。好的文案运营者，能让用户在阅读之前就对内容产生好感。这一点在新媒体中，往往通过VI化排版实现，例如完备的账号加V认证显示、优雅的字体和页面布局，等等。

而情感诉诸，指对用户情绪变化的控制，实现的前提是要对情绪有充分的诠释学认知。在《修辞学》中，亚里士多德逐个解读忿怒、温和、友爱、恐惧、羞耻、慈善、怜悯、愤慨、嫉妒和羡慕的含义，基本涵盖了大多数文案需把控的用户情感类型。因而《修辞学》非常值得运营者研读。

譬如忿怒：“一种针对某人或他的亲人所施加的为他们所不应遭受的显著的轻慢所激起的显著的报复心理所引起的有苦恼相伴随的欲望。”

这个全面的诠释，是引导用户进入忿怒状态的行文纲要，它揭示了当我们试图让用户忿怒时，应当在文案中包含以下要素：

· 针对用户或其熟悉的人；

· 让他感受到一种轻慢；

· 这种轻慢是本不应遭受的；

· 提示用户对这一事件的报复办法；

· 展现与之相关的苦恼。

所以，要突破逻辑，突破我们在应试教育中学到的议论文式写作，达到情感诉诸的能力，你就必须阅读亚里士多德的《修辞学》。此书仅19章，各印刷版本都非常薄，所以期待你至此先放下本书，进入古希腊的哲学世界。




[1].
 W3C是（World Wide Web Consortium，万维网联盟）的缩写，该组织是制定对网络标准的一家组织。——编者注


[2].
 洗稿，对别人的原创文章进行删减、篡改，将之伪装成自己的原创作品的恶劣行为。——编者注


[3].
 ［加］马歇尔·麦克卢汉著.理解媒介：论人的延伸.何道宽译.南京：译林出版社，2011


[4].
 ［古希腊］亚里士多德.修辞学.罗念生译.上海：上海人民出版社，1991


[5].
 果壳网的一篇推送《座头鲸的特殊癖好：出手搭救虎鲸的猎物（虎鲸：你蛇精病啊！）》获得10W+的阅读量，80%归功于后半句话。因为一个鲜活有趣的场景被构建出来了，而不仅仅是一个科学事实。“蛇精病”是网络用语，指“精神病”。——译者注



第3章 动态内容运营与缓动函数


　


动态内容的理论基石：缓动函数


　

无论交互图文、H5动画还是视频等，没有缓动函数的动态内容就没有生命。

比如一个小球从水下上浮至水面的动态效果，如果我们仅仅设置小球从水下A点移动到水面B点，采用默认的匀速直线运动效果，那么这种动态无论在何种新媒体产品中，都是粗糙的、缺乏细腻运动感的。因为在真实的物理世界中，没有一种运动是匀速直线运动。

所以硬核运营在制作动态时，会模拟出动画的物理特征：一个小球从水面下方加速向上浮动，随后越出水面一部分，再在水面随机沉浮，最终归于平静。这种动态源自浮力定律。

虽然我们无法命令计算机在新媒体动态内容设计时学习某种物理定律，但我们可以化繁为简，思考动态在本质上仅有两个关联参数：位移与时间。

只要知晓任何时刻物体所处的位置与时间，我们就可以模拟动态的完整过程。两者之间的图像关系数学表达式，被称为缓动函数（Easing）。

这种函数的曲线图像被称为贝塞尔曲线（Bézier curve）。它是电脑图形学中相当重要的参数曲线，你在知名矢量制图软件Corel Draw就见过它的大名，*Adobe *Illustrator中的钢笔工具也正是它。

当它用于描述“位移—时间”关系时，它就成了缓动函数中可能要应用的线性贝塞尔曲线、二次方贝塞尔曲线、三次方贝塞尔曲线、四次方贝塞尔曲线、五次方贝塞尔曲线……三次方及三次方以下贝塞尔曲线通常可以由我们完全自定义，高次贝塞尔曲线则一般可以由软件实现。

在各种开发环境中，有以下常见缓动函数类型支持调用（如图3-1所示）。


图3-1 缓动函数类型



在新媒体运营的前端，缓动函数在CSS、SCSS、Java Script中都可以出现。

CSS

CSS属性transition和animation允许指定缓动函数，但它并不支持所有的缓动函数，所以你必须指定贝塞尔曲线实现缓动函数。选取缓动函数以显示贝塞尔曲线。

div {

-webkit-transition: all 600ms缓动函数的贝塞尔曲线;

transition: all 600ms缓动函数的贝塞尔曲线;}

SCSS

Sass/SCSS帮助你描述动画。Compass除去了CSS属性transition和animation的前缀，还有Compass Ceaser插件允许你直接指定缓动函数名称实现缓动函数。

div {

@include transition(all 600ms ceaser($缓动函数名称));}

Java Script

使用jQuery加上jQuery Easing插件是实现缓动函数最简单的方法。你只需要指定缓动函数名称给 .animate函数当作第三个参数或缓动函数的键值。

div.animate({ top:‚-=100px‘}, 600, ‚缓动函数名称‘, function () {…})

但是很多时候，硬核运营会进行曲线自定义：

· 用于缓动函数曲线设计；

· 用于曲线图像设计。

那么当我们面对曲线cubic-bezier(0.47, 0, 0.745, 0.715)时，这个数组到底是什么含义？只有搞明白贝塞尔曲线的定义，我们才能在自定义二次方或三次方贝塞尔曲线时得心应手。

　

贝塞尔曲线的公式与定义

　

虽然在后文，我们可以用便捷的方式快速获取贝塞尔曲线表达式，但是如果不理解它的公式和定义，那么就很难在冗长的代码中识别它。所以这里，笔者对其公式进行说明。

基本公式

线性贝塞尔曲线

B(t
 )=P0
 +(P1
 -P0
 )t
 =(1-t
 )P0
 +t
 P1
 , t
 ∈[0, 1]

给定点P0
 、P1
 ，线性贝塞尔曲线只是一条两点之间的直线。这条线由下式给出，且其等同于线性插值。

二次方贝塞尔曲线

B(t
 )=(1-t
 )2
 P0
 +2t
 (1-t
 )P1
 +t
 2
 P2
 , t
 ∈[0, 1]

二次方贝塞尔曲线的路径由给定点P0
 、P1
 、P2
 的函数B（t）追踪。TrueType字型就运用了以贝塞尔样条组成的二次贝塞尔曲线。

三次方贝塞尔曲线

P0
 、P1
 、P2
 、P3
 四个点在平面或在三维空间中定义了三次方贝塞尔曲线。曲线起始于P0
 走向P1
 ，并从P2
 的方向来到P3
 ，一般不会经过P1
 或P2
 ，这两个点仅提供方向参照。P0
 和P1
 之间的间距，决定了曲线在转而趋进P2
 之前，走向P1
 方向的“长度有多长”。

曲线的参数形式为：

B(t
 )=P0
 (1-t
 )3
 +3P1
 t
 (1-t
 )2
 +3P2
 t
 2
 (1-t
 )+P3
 t
 3
 , t
 ∈[0, 1]

很多新媒体终端展示的成像系统中，如PostScript、Asymptote和Metafont，运用了以贝塞尔样条组成的三次方贝塞尔曲线描绘曲线轮廓。

指令字符


表3-1 指令字符表

[image: ]


曲线图像

运营者在开发、设计动态时，计算机会帮助我们实现曲线的运算，所以绘制当一个标准且完整的贝塞尔曲线时，我们只需要定义出发点和到达点以及两点之间的路径规则，表3-1中C、S、Q、T是我们需要重点掌握的对象。

下面来看路径规则的书写方式。比如二次方贝塞尔曲线，我们已经知道了其路径由给定点P0
 、P1
 、P2
 的函数B（t
 ）追踪（如图3-2所示）。


图3-2 二次方贝塞尔曲线的路径



B(t
 )=(1-t
 )2
 P0
 +2t
 (1-t
 )P1
 +t
 2
 P2
 , t
 ∈[0, 1]

首先探讨Q参数（quadratic Bézier curveto，二次方贝塞尔曲线到），给定点P0
 、P1
 、P2
 后，我们假设P1
 的坐标是(x1
 ,y1
 )，P2
 的坐标是(x,y)，则曲线部分书写规则就是Q x1
 y1
 x y（如图3-2所示）。那它完整的曲线图像书写规则就是(M mx my Qx1
 y1
 x y)。通过图3-2我们也能准确地理解二次方贝塞尔曲线仅需要一个控制点和两个锚点就能够实现曲线绘制。

又比如光滑二次方贝塞尔曲线，我们已经知道了其路径由给定点P0
 、P1
 、P2
 、P3
 的函数B（t
 ）追踪。因此，T参数下的二次方贝塞尔曲线的表达式就是(M mx my Qx1
 y1
 x y T x3
 y3
 )（如图3-3所示）。二次方贝塞尔曲线一般只会在路径形态的描绘中使用到，缓动函数的“位移—时间”往往使用的是三次方贝塞尔曲线。


图3-3 光滑二次方贝塞尔曲线的路径



三次方贝塞尔曲线是新媒体运营中最常用的曲线，因为正如它的概念“曲线起始于P0
 走向P1
 ，并从P2
 的方向来到P3
 ，一般不会经过P1
 或P2
 ，这两个点仅提供方向参照”。P0
 和P1
 之间的间距，决定了曲线在转而趋进P2
 之前，走向P1
 方向的“长度有多长”。可见它能够最大程度上自定义曲线的造型。在动态设计中，对于路径形态的描绘通常使用C参数（curveto，三次方贝塞尔曲线到）。

同样我们假设P1
 、P2
 、P3
 坐标分别为(x1
 ,y1
 )、(x2
 ,y2
 )、(x,y)，那么它的曲线部分表达式显然应该是(C x1
 y1
 x2
 y2
 x y)，即控制点在前，终止点在后（如图3-4所示）。由于基于三次方贝塞尔曲线，一些最常见的既对in做ease也对out做ease的缓动函数得以实现。


图3-4 三次方贝塞尔曲线路径



　

缓动函数中的贝塞尔曲线

　

在缓动函数的图像表达式“位移—时间”中，很多新媒体终端会通过调整X轴“时间”和Y轴“位移”的单位长度，将easing终止点的横、纵坐标均设置到1。这样在视觉上缓动函数的贝塞尔曲线图像所占的图表空间必然是一个正方形。这一方面可以省略原点坐标和终点坐标，另一方面开发人员观察曲线时也更方便。

那么linear、ease-in、ease-out、ease-in-out的基本函数图像就变成了如下形式（如图3-5、图3-6、图3-7、图3-8所示）。


图3-5 linear的基本函数图像




图3-6 ease-in的基本函数图像




图3-7 ease-out的基本函数图像




图3-8 ease-in-out的基本函数图像



它们显然分别对应了从出发点匀速直线运动到终点、从出发点逐步加速运动到终点、从出发点逐步减速运动到终点和从出发点先加速后逐步减速到终点。

如果你能记住贝塞尔曲线表示式的几个已知点关系，而且能完全理解缓动函数图像，那么对于接下来学习各类交互图文、H5 动画、视频制作,你就有了非常扎实的动态理论基础知识。本书其后在提及缓动函数（包括展开表达式）说明已知点时，将不再具体解释。

部分缓动函数及其贝塞尔曲线公式如下。

easeInSine：cubic-bezier(0.47, 0, 0.745, 0.715)

easeOutSine：cubic-bezier(0.39, 0.575, 0.565, 1)

easeInOutSine：cubic-bezier(0.445, 0.05, 0.55, 0.95)

easeInQuad：cubic-bezier(0.55, 0.085, 0.68, 0.53)

easeOutQuad：cubic-bezier(0.25, 0.46, 0.45, 0.94)

easeInOutQuad：cubic-bezier(0.455, 0.03, 0.515, 0.955)

easeInCubic：cubic-bezier(0.55, 0.055, 0.675, 0.19)

easeOutCubic：cubic-bezier(0.215, 0.61, 0.355, 1)

easeInOutCubic：cubic-bezier(0.645, 0.045, 0.355, 1)

easeInQuart：ubic-bezier(0.895, 0.03, 0.685, 0.22)

easeOutQuart：cubic-bezier(0.165, 0.84, 0.44, 1)

easeInOutQuart：cubic-bezier(0.77, 0, 0.175, 1)

easeInQuint：cubic-bezier(0.755, 0.05, 0.855, 0.06)

easeOutQuint：cubic-bezier(0.23, 1, 0.32, 1)

easeInOutQuint：cubic-bezier(0.86, 0, 0.07, 1)

easeInExpo：cubic-bezier(0.95, 0.05, 0.795, 0.035)

easeOutExpo：cubic-bezier(0.19, 1, 0.22, 1)

easeInOutExpo：cubic-bezier(1, 0, 0, 1)

easeInCirc：cubic-bezier(0.6, 0.04, 0.98, 0.335)

easeOutCirc：cubic-bezier(0.075, 0.82, 0.165, 1)

easeInOutCirc：cubic-bezier(0.785, 0.135, 0.15, 0.86)

easeInBack：cubic-bezier(0.6, -0.28, 0.735, 0.045)

easeOutBack：cubic-bezier(0.175, 0.885, 0.32, 1.275)

easeInOutBack：cubic-bezier(0.68, -0.55, 0.265, 1.55)

cubic-bezier是能够快速自定义缓动贝塞尔曲线并将其导出的在线工具。

　


SVG交互图文设计


　

SVG交互图文设计作为由JZ多媒体解决方案与微信团队联合制定的一种微信图文交互排版，首次在图书中向运营者发布。

SVG拥有较久的技术发展过程，在新媒体领域尤其微信公众平台焕然新生，被誉为“新媒体排版中的最高殿堂”。目前，如腾讯、京东等电商品牌，奔驰、吉利、起亚等汽车品牌，VIVO、一加、华为等手机品牌，爱马仕等奢侈品品牌都已经发布过这种高阶微信公众平台交互图文设计，充分证明了其强大的新媒体品牌运营能力。

目前能深耕SVG交互的行业大咖，无不拥有交互设计师的头衔。因为SVG交互设计涉及创意、前端、排版、设计、交互和动画等技能，当你能习得它时，你就成了一名全栈新媒体人。

　

技术背景与发展历史

　

在以XML为主要本地框架的时代，SVG就已经诞生了。到了HTML时代，它进一步发光发热，在提高页面加载速度、优化页面视觉效果、解决页面交互设计方面都发挥了巨大作用。

从XML到HTML，SVG表现形态上的两大代表就是PPT和H5营销，前者是本地化展示的通用解决方案，后者是在线展示的当今最佳平台。而同时，它们共同基于CSS层叠样式完成渲染，当然XML对应CSS，HTML5对应CSS3。

不过在HTML刚出现的时候，习惯编辑XML的程序员并不完全适应HTML的写作规则，往往在HTML中写出XML的语句，因此具有兼容性的XHTML一度被大家广泛使用。SVG作为穿越XML和HTML的交互图像格式，语法上依然保留了大量XML框架下的CSS语言。这就是为何SVG虽然在微信公众平台交互式图文中也可以被书写进去，但具体写法和CSS3之间又存在诸多不同的缘故。


图3-9 CSS3和SVG中两种截然不同的书写



比如同样实现一个圆形结构，在CSS3和SVG中是截然不同的（如图3-9所示）。CSS中的圆本质上是一个圆角半径等于宽度圆角矩形，因而在视觉上被强制显示为圆形效果；SVG中的圆由明确的圆心、半径等直观参数组成，书写的样式元素也有所不同。我们依然可以认为，SVG是使用XML描述二维图形和绘图程序的语言。

2016年，笔者与微信团队合作，对微信公众平台图文框架内的SVG交互规则进行了白名单设定。白名单的意义在于优化SVG动画与交互在图文中的表现，剔除部分对图文打开形成过高运行压力的SVG效果。此后，各大第三方新媒体编辑器纷纷响应，依据笔者的白名单更新了一系列基础效果模板。

　

从画布开始创作

　

SVG的知识系统庞大而复杂，尤其在没有白名单之前，入门路径更是令人迷茫。虽然W3C在官网上早已公开SVG的全部技术细节，但是本书希望给读者提供一种更快的学习路径。接下来，请准备好必备的软件，尤其建议在Sublime Text或Dreamweaver等软件中开始我们的项目。

摊开一张画布

将SVG的交互设计想象成作画的过程。

作画的第一步，我们需要什么？自然是需要一块画布。所以我们遵从HTML的代码闭合规范，可以先写下如下代码，表示我们准备置放一个SVG画布。

<svg>

</svg>

不过现在，仅描述了存在一个画布，但是并没有说明画布的尺寸。以最直观的方式，我们可以通过高（Height）和宽（Width）定义画布的尺寸。

<svg height="100" width="100">

</svg>

显然我们得到了一个宽度和高度均为100的画布，不过这个画布是空白的。现在，我们准备好下笔进行创作了。

绘制一个基本形状

我们可以试试往其中加一些形状，比如圆形。

<svg width="100" height="100">

<circle>

</circle>

</svg>

由于我们没有对圆进行任何具体定义，所以上述SVG代码还不可见任何内容。一个圆形需要定义其圆心和半径，这时注意圆形的圆心不能被写成(x,y)，而是 (cx,cy)，你可以认为是“circle的x和circle的y”。

<svg width="100" height="100">

<circle cx="50" cy="50" r="30">

</circle>

</svg>

检查闭合情况和单词拼写，如果不出意外，那你的浏览器中应该出现了一个黑色的圆。

至此，已经成功了一大步，你可以通过手写SVG构建出一个图形了。不过这个圆形有一些丑陋，你可能希望它有独特的填充色、描边色等参数，所以请进一步扩写，比如把填充色（Fill）设定为红色。

<svg width="100" height="100">

<circle cx="50" cy="50" r="30" fill="red">

</circle>

</svg>

我们可以在HTML5中直接写入颜色的英文名。当然这里仅作示范，因为更多时候我们选择RGB书写方式。

<svg width="100" height="100">

<circle cx="50" cy="50" r="30" fill="#ff0000">

</circle>

</svg>

或者如下书写方式。

<svg width="100" height="100">

<circle cx="50" cy="50" r="30" fill="rgb(255,0,0)">

</circle>

现在你应该有更多自信对这个圆进行进一步修饰了。

<svg width="100" height="100">

<circle cx="50" cy="50" r="30" fill="#ff0000" stroke="yellow" stroke-width="5">

</circle>

</svg>

在上述代码中，我们增加了描边色（Stroke）和描边宽度（Stroke-width）。而圆中的全部参数（cx="50" cy="50" r="30" fill="#ff0000" stroke="yellow" stroke-width="10"）并不具有排序的唯一性。如果你像以下这样打乱顺序，则效果依然是可行的。

<svg width="100" height="100">

<circle stroke-width="5" stroke="yellow" cx="50" cy="50" fill="#ff0000" r="30">

</circle>

</svg>

现在请对照一下你写出的内容效果（如图3-10所示）。


图3-10 你的内容效果



同样，我们也可以构建一个矩形。不过这次我们把SVG画布的宽度设置为100%，这意味着画布的宽度将自动以显示器宽度为准。

<svg width="100%" height="200">

</svg>

对于矩形我们除了要定义宽和高以外，还需要定义它的定点。对于矩形来说，它的定点指左上角定点的坐标位置。

<svg width="100%" height="200">

<rect x="10" y="10" width="300" height="150">

<rect>

</svg>

同样，我们尝试对这个矩形增加更多的样式。因为这次样式内容更多一些，所以要介绍针对样式的另一种书写方式。

<svg width="100%" height="200px">

<rect x="10px" y="10px" width="300px" height="150px" style="fill:#888888;stroke:red;str oke-width:5px;stroke-opacity:.5;">

</rect>

</svg>

所以在style中，填充色、描边色、描边宽度、描边透明度（Opacity）可以写作A:B;C:D的转化形式，即原先的等于号变成了冒号，而元素和元素之间，使用分号隔开。另外，我们还观察到对代码而言，.5 这样的位数写法是完全可行的，计算机会将其识别为0.5。现在请对照一下你写出的内容效果（如图3-11所示）。


图3-11 增加样式后的内容效果



其实上述的书写方式也展现了CSS盒模型式的思维逻辑。各位运营者应该记住，全端代码并非是逐行按顺序写成的，而是按照嵌套的顺序书写的。

绘制更多基本形状

反复练习基本形状的书写，有利于你不断提升对SVG代码的熟悉程度，以下是供你对照书写的更多案例。为了便于印刷和识别，笔者对元素进行了换行排列，但不影响效果。另外，图形闭合使用了/>缩略写法，注意在135编辑器中不支持这种调试方式，但是如果用Chrome开发者则可以被自动识别并载入微信图文中。

<!--圆角矩形-->

<svg width="100%" height="200">

<rect x="20"

y="20"

rx="10"

ry="10"

width="300"

height="150"

style="fill:red;stroke:red;stroke-width:5px;stroke-opacity:.5;"

/>

</svg>

<!-- 椭圆 -->

<svg width="500" height="400">

<ellipse

cx="150"

cy="100"

rx="90"

ry="50"

stroke="red"

stroke-width="5"

fill="#CFCFCF"

fill-opacity=".6"

/>

</svg>

<!-- 直线 -->

<svg width="500" height="400">

<line x1="0"

y1="0"

x2="250"

y2="200"

style="stroke:rgba(255,0,0,.5);stroke-width:5px;"

/>

</svg>

<!-- 多边形 -->

<svg width="500" height="400">

<polygon points="150,75 258,137.5 258,262.5 150,325 42,262.6 42,137.5"

stroke="red"

stroke-width="5"

stroke-opacity=".5"

fill="rgba(250,0,0,.3)"

/>

</svg>

<!-- 折线 -->

<svg width="500" height="400">

<polyline points="150,75 258,137.5 258,262.5 150,325 42,262.6 42,137.5"

stroke="red"

stroke-width="5"

fill="none"

/>

</svg>

<!-- 路径（封闭）-->

<svg width="500" height="400">

<path d="M 100 100 L 300 100 L 200 300 z"

style="fill:red;stroke:#222222;stroke-width:5px;"

/>

</svg>

矢量图快速导出SVG代码

至此，你已经练习了若干基本形状的代码书写。这些形状对于计算机而言，更准确的名称是“路径”。此前笔者已经谈到，复杂路径的矢量图并不需要通过代码缓慢地构建，通过制图软件就可以直接导出这些复杂的代码。

一个交互图文的矢量设计稿往往是非常复杂的，将其导出后，你将面对海量的代码。幸而，你已经理解了路径的具体语法结构，它们实际上只是大量路径的组合而已。如果你已经跃跃欲试，那么请在网上任意下载一张矢量图素材或者你自己制作好的一张矢量图，再置入*Adobe *Illustrator中做好准备。

现在请注意，由于微信图文的一些特殊性，它不支持渐变、剪切路径和SVG滤镜。因而，如果你的矢量图素材存在上述情况，那么请进行相应修改，比如改为纯色、释放路径、删除滤镜等。接下来，请选择“文件→另存为”（如图3-12所示）。

随后，请将格式下拉菜单选择SVG的格式，点击“存储”。这时候，文件并不会被直接保存，而是进入一个参数调整界面。对于版本相对较新的*Adobe*Illustrator，请注意对CSS属性进行调整，确保设置为“演示文稿属性”（如图3-13所示）。


图3-12 选择“文件→另存为”




图3-13 设置CSS属性



随后点击“SVG代码”，系统就会通过启动浏览器或文本编辑工具的方式打开SVG代码。你可以先行通过Chrome开发者模式在微信公众平台图文编辑器测试这些代码，确保图像展示没有任何BUG后，再开始动画和交互的添加（如图3-14所示）。


图3-14 测试SVG代码



在微信公众平台中进入Chrome开发者模式（Windows用户按快捷键ctrl+shift+C；Mac用户按快捷键command+shift+C），将光标移动至正文区域。右侧会对应展开正文区域的CSS盒子位置。点击右键并选择“Edit a HTML”后，你就可以把制图软件中得到的SVG代码完整复制进去（如图3-15所示）。


图3-15 完整复制SVG代码



虽然由*Adobe *Illustrator导出的SVG代码看似开头有很多的多余内容，但是不必担心也不必删除，它们描述了以下主要事项。


申明：
 关于XML的版本明、*Adobe *Illustrator申明、文档类型定义、SVG版本申明等。


viewbox：
 裁切到。这是特殊的SVG画布观察范围的设定，其原理是将指定比例范围的内容裁切并填充到全画布范围，对设计没有影响。

在保存时，可能会被网页提示超过图文限定字数，这时候只需要在图文正文内直接键入一些文字即可解决。

如果矢量图调试没有问题，那么现在你就可以着手下一步工作，为画面增加动画和交互。尤其建议你在Sublime Text中通过Chrome调试，或者通过Dreamweaver、微信开发助手等进行调试。因为微信公众平台的自动缓存机制，很可能会让你苦不堪言。对于一些触发和动画特别复杂的项目，这一机制会使已经添加动画的元素叠加初始状态，再次打开时动画发生偏移。所以SVG专业交互设计师一般将视觉、动效、交互全部调试完毕后，一次性注入图文。

　

添加动画

　

动画的代码基本结构：位移与时间。

现在，我们要开始尝试为静态的图像添加动画，在此过程中熟悉SVG动画的基本语法结构。

我们先构建一个新的矩形。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

</rect>

<svg>

动画是附属对应图形的，因此请在<rect>和</rect>之间增加动画相关的代码。

此前在缓动函数的介绍中笔者已经说明过，任何一个动画只需要知晓“位移与时间”的关系，即可实现整个动画展示。所以反映位移和时间元素的代码不可或缺。现在我们让矩形左右动起来，目标为：从左向右完成一次移动。

位移：通过“从哪里来，到哪里去”表示，元素为from和to。

时间：通过持续时间表示，元素为dur，即duration的单词缩写。

确定以上核心元素后，接下来是练习正确的写法。矩形从左向右移动本质上是x参数发生变化，这种运动在SVG动画白名单中属于<animate>类，因而动画部分的语法可以如下。

<animate attribute Name="x" from="20" to="150" dur="1.5s">

</animate>

它表示让矩形的x坐标发生变化，从20移动到150，持续时间为1.5秒。将其放入SVG代码的正确位置，合并结果如下。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" from="20" to="150" dur="1.5s">

</animate>

</rect>

<svg>

如果上述流程没有问题，那你就得到了需要的效果。

动画的多种定义参数

但它依然是一个简单的动效展示，你一定对此有更多想法和要求。比如我们注意到，当动画结束时，矩形会归位到出发点，这时候我们可以引入fill使它产生不一样的效果。

fill

fill在路径中，指路径的填充色。当它换位到动画代码中时，会决定其结束后所在的位置。fill支持remove和freeze两个值，其中第一个为默认，第二个指动画结束时动画结果保留在此处，我们不妨将它加入代码中。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" from="20" to="150" dur="1.5s" fill="freeze"

</animate>

</rect>

<svg>

这样，矩形停在终点了。

values

不过你可能希望矩形能完成折返效果。考虑到from和to只能定义参数的初始和结束，无法定义中间的关键帧，所以暂时搁置这两个参数，转而使用值（values）。注意它是复数形式。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" fill="freeze">

</animate>

</rect>

<svg>

通过values，我们定义了20、150、20三个关键帧时刻的数据，可见values中的值是可以无限增加的。

repeatcount

谈到“无限”，你可能希望这个动画可以无限重复。下面我们要用另一个通用的参数repeatcount（重复的次数）。这个参数可以设置为1、2、3、4等任何自然数，还可以设置为indefinite，即无限地重复。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" repeatcount="indefinite">

</animate>

</rect>

<svg>

keytimes

目前矩形呈现来回循环的动画效果，去程和返程平均分隔了3秒，即各花了1.5秒。我们还可以通过keytimes参数自定义分配，比如去程占用80%的时间，返程占用20%的时间。keytimes在通常情况（linear和spline动画情况下）下“总和”为1，所以它的具体数值反映的是时间分配的比例关系。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" key Times="0; .8; 1">

</animate>

</rect>

<svg>

calc Mode

keytimes往往与另一个参数calcMode有紧密关联，它的数值包含刚才笔者提到的linear和spline。

calcMode="paced"时，动画规范无视keyTimes属性，根据values数值匀速变化。

calcMode="linear"时，动画根据values和keyTimes属性，在每个时间段内匀速变化，它也是calcMode的默认值。

calcMode="discrete"时，动画根据values和keyTimes属性，直接在对应时刻呈现对应效果，而没有任何中间过渡。

calcMode="spline"时，动画需要配合keySplines属性，设置每个时间段内的缓动函数效果。

keySplines

具有生命力的动画，往往包含缓动函数。在SVG中，keySplines方便你快速输入缓动效果。

为此，我们需要输入此前已经学会的贝塞尔曲线参数。在起点为(0,0)、终点为(1,1)的情况下，相当于我们已知P0
 和P3
 点的位置，所以参数写的是P1
 和P2
 点坐标，当然你也可以更直观地理解为两个锚点的手柄坐标。

比如，我们要给矩形的第一段路程设置为近似加速效果的缓动ease-in（如图3-16所示）。


图3-16 设置加速效果的缓动ease-in



可以考虑将P1
 拉拽到(1,0)点，而P2
 直接与终点(1,1)合并，所以keySplines的值为1 0 1 1。同理，若返程设计为逐步减速抵达终点的效果，则keySplines的值为0 0 0 1，由此我们得到了key Splines的完整写法——keySplines="1 0 1 1;0 0 0 1"。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" key Times="0; .8; 1"key Splines="1 0 1 1; 0 0 0 1" calc Mode="spline">

</animate>

</rect>

<svg>

成功调试完上述代码后，你将看到非常灵动的效果：一个物体经过加速撞击某个障碍物而返回，又因摩擦力停止。

begin

目前，你制作的动画效果在页面打开时就会开始。但是很多时候，我们需要等待一段时间再播放这个动效。此时，你就需要用到start。比如我们将参数start设置为2s，那么在页面打开后延迟2秒，动画才会开始。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" key Times="0; .8; 1"key Splines="1 0 1 1; 0 0 0 1" calc Mode="spline" begin="2s">

</animate>

</rect>

<svg>

end

你当然也可以设置动画的停止时间，比如我们将end设定为4.6s，那么无论动画本身的时间有多长，都一定在4.6秒后停止。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" key Times="0; .8; 1"key Splines="1 0 1 1; 0 0 0 1" calc Mode="spline" begin="2s" end="4.6s" fill="freeze">

</animate>

</rect>

<svg>

动画的触发与叠加

click&touch

动画的开始不仅可由时间控制，也可以由触发控制。所以在begin中，当数值等于click或touch时就形成了动画的触发。由于touch只适用于触屏，而click既可以通过鼠标也支持触控，所以更便于调试的click成为我们的首选。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="20;150;20" dur="3s" key Times="0; .8; 1"key Splines="1 0 1 1; 0 0 0 1" calc Mode="spline" begin="click" end="click+2.6s" fill="freeze">

</animate>

</rect>

<svg>

注意在上述动画代码的构建中，end参数使用了click+2.6s的数值，意为点击后2.6秒停止。

additive

现在，我们来实现一种特殊的相对动画效果，比如“点击后，矩形都从初始位置向右移动20个单位”。按照刚才学到的知识，你似乎只能把from设置为20，将to设置为40，但是借助additive，我们就可以把from设置为0，将to设置为20，这里的from和to成为一种相对值。

当additive数值为sum时，这个效果可以实现。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="0;20" dur="3s" key Times="0;1" key Splines="1 0 1 1" calc Mode="spline" begin="click" additive="sum" fill="freeze">

</animate>

</rect>

<svg>

如果将additive替换为replace，那么在动画开始时会有一个瞬时归位到0的效果。

accumulate

现在，我们来实现另一种进程累计动画效果。比如“点击后，矩形连续3次从上一次结束的位置继续向右移动20个单位”，你只要将accumulate参数设置为sum即可。

<svg width="100%" height="100">

<rect x="20" y="20" fill="#EC6969" width="100" height="60">

<animate attribute Name="x" values="0;20" dur="1s" key Times="0;1" key Splines="1 0 1 1" calc Mode="spline" begin="click" additive="sum" accumulate="sum" fill="freeze"repeatcount="3">

</animate>

</rect>

<svg>

Attribute Name白名单

由笔者的团队JZ多媒体解决方案订立的微信公众平台图文SVG AttributeName白名单中规定了图文内支持的全部动画类型（如图3-17所示）。


图3-17 微信公众平台图文支持的动画类型



超出上述清单的其他SVG动画，即使你可能在官方文件查到，也不能在微信公众平台图文中应用。只要对以上列表中的动画组合得当，就完全可以呈现本书中全部商业级项目作品的效果。此前你练习的关于X的动画，就是该列表中的第一项。

接下来，我们在画布中依次练习其中的主要动画效果，首先构建一个足够大的画布。我们可以用*Adobe *Illustrator直接准备一个导出的画板。

<svg version="1.1" xmlns="http://www.w3.org/2000/svg" xmlns:xlink="http://www. w3.org/1999/xlink" x="0px" y="0px"

view Box="0 0 841.9 2000" enable-background="new 0 0 841.9 1150"xml:space="preserve">

</svg>

x&y

在x轴方向的移动如下。

<!--x-->

<rect x="120" y="67.2" fill="#EC6969" width="109.1" height="59.7">

<animate attribute Name="x" values="120;150;120" dur="1.5s"repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

在y轴方向的移动如下。

<!--y-->

<rect x="432" y="67.2" fill="#EC6969" width="109.1" height="59.7">

<animate attribute Name="y" values="90;67.2;90" dur="1s" repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

width&height

<!--width-->

<rect x="120" y="169.2" fill="#EC6969" width="109.1" height="59.7">

<animate attribute Name="width" values="110;50;110" dur="1s"repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

<!--height-->

<rect x="432" y="169.2" fill="#EC6969" width="109.1" height="59.7">

<animate attribute Name="height" values="60;40;60" dur="2s"repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

宽度与高度变化的动画看似简单，但它们是微信图文数据可视化的一种方式。例如在处理柱状图图表、进度增长等动画时，可呈现出一种便捷又清晰的动效。JZ多媒体解决方案在为美利亚酒店定制交互数据表时，就用到了矩形的宽度变化（如图3-18所示），请在JZCreative公众号中回复“svg0101”查看案例。


图3-18 用矩形的宽度变化制作交互式图表



r

r是圆形路径独有的动画，可以控制圆形半径发生变化。

<!--r-->

<circle fill="#EC6969" cx="150" cy="360" r="50">

<animate attribute Name="r" values="50;40;50" dur="1.5s" repeat Count="indefinite"></animate>

</circle>

看似简单的动画，通过巧妙的运用就可以实现令人耳目一新的效果。例如在一篇文字交互动画《氢弹·诗》中，最下方的红点点击后模拟爆炸，使整个页面瞬间成为红色并遮挡住下方全部内容，衬于上方图层的白色字得以显现。请在JZCreative公众号中回复“svg0102”查看案例。

opacity

透明度动画是极其常用的一种SVG动效。比如通过它构建的“闪烁”，是交互设计中引导用户在该位置点击的常规方法之一。

<!--opacity-->

<circle fill="#841A1A" cx="500" cy="360" r="20"></circle>

<circle fill="#EC6969" cx="500" cy="360" r="50">

<animate attribute Name="opacity" values="1;0;1" dur="3s" end="click"repeat Count="indefinite"></animate>

</circle>

opacity还有一个重要作用——通过与CSS内其他盒子的组合，形成伪淡入效果。例如杜蕾斯订阅号曾经发布的一篇名为《？》的微信文章，就是基于opacity的伪淡入动画设计。请在JZCreative公众号中回复“svg0103”查看案例。

之所以说是伪淡入效果，是因为实际上杜蕾斯这篇微信文章的图文效果是覆盖在字段上的一个白色矩形遮罩渐隐（opacity数值从1到0），因而下方的文字才透出、显现，而不是文字本身有动画。

<rect style="width:100%;height:40rem;opacity:1;fill:#fff;" data-width="100%">

<animate attribute Name="opacity" begin="4000ms" dur="1s" from="1" to="0"fill="freeze">

</animate>

</rect>

值得注意的是，这个白色矩形遮罩被设计得特别大，达到了40rem。这是为了确保在任何机型下都能完全强制遮挡<section>中的文本（如图3-19所示）。


图3-19 白色矩形遮罩渐隐



结合此前你已经学习过的CSS盒模型逻辑，可以得出这篇交互图文有以下这些设计要点。

1.每段文字，单独一个<section>

这样可以确保在每个字段的CSS盒模型中，SVG的遮罩层可以覆盖全部文字，而且在检查代码、复制代码时更方便。更重要的是，它的高度有限，所以其中的SVG尺寸虽然较大，但是上方超出的部分根本不可见。因而不会遮挡已经出现的文字。

2.将<svg>画布整体覆盖文字

也就是说，盖住文字的整个SVG画布都通过<margin-top:-40rem;>被强制挪动到文本上方。为了强制覆盖文字，SVG的画布高度、矩形的高度等都被设定为40rem。相比之下，文字的字号只有0.875rem。

3.给每个矩形设定不同的淡出时间

虽然每个遮罩的动画类型和参数基本一致，都是透明度从1到0的过程，但是它们的<begin>各不相同，因此形成了文字从上往下逐步显示的效果。

d&points

d与points都是基于锚点的补间动画，可以是说SVG动画中制作最复杂的一种动画。目前，这类动画在商业投放中相对少见。一方面，是因为补间动画涉及逐帧式的矢量设计；另一方面，是因为补间的安全距离非常不直观，往往需要反复调试才能完成设置。

补间动画的一个重要前提是“点对点”，对于处于两个关键帧的补间对象，其锚点数量必须是一致的。而对于锚点的两个手柄方向，原则上不应有太大差别。最后，锚点与锚点之间的位置相对要近，否则无法显示过渡效果，将直接跳到设定的下一个数值。

JZCreative在早期示范过一个经典案例，取自《疯狂动物城》中树懒开口大笑的动画表情。请在公众号中回复“svg0104”查看文章中的对应动画。

这个动画中每个路径的补间数量各不相同，对于距离非常远又形变显著的路径，必须补上3～10个中间值，在*Adobe *Illustrator中反复添加修改，才最终形成树懒的每个身体路径缓缓过渡的效果。最终代码量非常惊人。如果你之前已经阅读了相关章节，那么就可以毫不费力地理解补间动画的书写方式。如果你跳读到此处，就请返回前文关于缓动函数中贝塞尔曲线的小节学习。

其实在视频制作中，补间动画是极其常见的。但是由于SVG补间本身的识别能力，所以要在新媒体中呈现着实有较高难度。

stroke类

在描边类动画中，JZ多媒体解决方案给运营者提供了足够的设计方案，包括stroke-width、stroke-dasharray、stroke-dashoffset、stroke-linecap等都支持变化。

stroke-width是描边宽度，书写方式极其简单，在此不做赘述。

stroke-dasharray是对虚线化描边参数的定义。如果你将其设置在任何路径中，那么它可以包含两个参数，分别对应实线宽度和间隔宽度。

<!--stroke-dasharray-->

<rect x="120" y="1000" fill="#EC6969" stroke="#AD3B23" stroke-width="7" stroke-mitestrokestrokerlimit="10" width="109.1" height="59.7" stroke-dasharray="10">

<animate attribute Name="stroke-dasharray" values="10;15;10" dur="1s"repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

stroke-dashoffset的意义更为重大，它代表了虚线的初始偏移量。普通的stroke-dashoffset可以如下书写。

<!--stroke-dashoffset-->

<rect x="432" y="1000" fill="#EC6969" stroke="#AD3B23" stroke-width="7" stroke-miterlimit="10" width="109.1" height="59.7" stroke-dasharray="10" stroke-dashoffset="0">

<animate attribute Name="stroke-dashoffset" values="0;150" dur="10s"repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

它和stroke-dasharray参数配合，可以形成类似描边的动画效果，因为描边和虚线在本质上没有任何区别，关键在于dasharray的设置。stroke-dasharray可以设置虚线的实线长度和间隔长度。那么如果实线长度为路径的100%，而间隔极其长呢？这时最终可见的会是这条路径。此时，我们以stroke-dashoffset为动画参数，将其偏移量从较大的数值向0回归，它就形成了类似描边的效果。

描边动画的效果意义非凡，我们以滴滴出行的一篇文章《2018，谁是你的刚刚好？》为例，来体验描边动画的效果（如图3-20所示），请在JZCreative公众号中回复“svg0105”查看。


图3-20 描边动画效果



这里不再展开代码，其实如果你已经学过Chrome开发者使用技巧，就应该非常熟悉直接复制一篇微信图文中关键内容代码的方法了。本书会对每一项动画技巧和案例进行解读，但更希望你把我们设计的顶尖案例复制到本地，仔细解读背后的代码框架并尝试复刻一个相同原理、不同创意的设计。因为这对代码的学习有很大帮助。

stroke-linecap动画用于切换路径端点的形状，数值可以为butt、round、square 3种，在视觉上则主要有圆头顶点和方头顶点的差异。

<!--stroke-linecap-->

<rect x="120" y="1200" fill="#EC6969" stroke="#AD3B23" stroke-width="7" stroke-miterlimit="10" width="109.1" height="59.7" stroke-dasharray="10" stroke-dashoffset="0"stroke-linecap='round'>

<animate attribute Name="stroke-linecap" values="round;square" dur="1s"repeat Count="indefinite"></animate>

</rect>

fill

填充动画。

<!--fill-->

<circle fill="#EC6969" cx="150" cy="500" r="50">

<animate attribute Name="fill" values="#EC6969;#841A1A;#EC6969" dur="1s"repeat Count="indefinite"></animate>

</circle>

填充的变化意味着路径的色彩可以发生连续变化。请在JZCreative公众号中回复“svg0106”查看案例，了解SVG和CSS的两种不同渐变实现策略。

visible

可见性动画。

<!--visible-->

<g>

<text transform="matrix(1 0 0 1 130 850)" fill="#000000" font-family=" 'STLibian TC-Regular' " font-size="20px">点击消失</text>

<rect x="120" y="850" fill="#EC6969" width="109.1" height="59.7">

</rect>

<set attribute Name="visibility" from="visible" to="hidden" begin="click"></set>

</g>

上述代码完成后，你可以在移动端点击进行测试。注意，visible的动画属于set范畴，所以动画部分开头的书写有一些不同。

translate

对于一些基本几何图形，位移只需要通过x和y解决。但是在很多大型商业级SVG项目中，复杂图像的路径根本不存在x和y参数，这时只有借助translate才能实现。我们先用一个基本的矩形路径练习。

<!--translate-->

<rect x="432" y="1200" fill="#EC6969" stroke-miterlimit="10" width="109.1"height="59.7">

<animate Transform attribute Name="transform" type="translate" values="0 0;20 20;0 0"dur="1s" repeat Count="indefinite"></animate Transform>

</rect>

注意在animate Transform中，Attribute Name都以transform为主，而translate是它的分项，可以通过type="translate"标注。随后对横纵坐标进行动画定义， translate就得以实现。绝大多数SVG交互设计都会用到位移动画，所以务必要完全掌握它的书写规范，而且它属于animate Transform类型，所以也要注意开头的书写内容。

scale

除了圆形可以用r实现缩放之外，同样,复杂图像的路径只能借助scale完成缩放。不过需要注意，SVG中图像的默认基准点并不是图像中心，而是SVG画布原点（左上角）。

对CSS来说，大多数情况下变形都是以图像中心点或指定中心点来进行变形的。然而SVG却始终强制以坐标轴原点为变形中心点。虽然通过旋转可以设置中心点，SVG2中也能用Transform-origin指定中心点，但是后者目前并不支持在微信图文中使用。

对CSS来说，坐标轴不会随着图像的变形而调整，SVG却会同步变形。那么，如何让图像保持CSS般基于中心点放大？就静态设计而言，SVG的标准文档建议我们结合translate，即刚才学会的位移来重新校正图像的中心点。

正由于坐标系会随着图像同步缩放，所以根据数学原理，我们只需要将图像当前中心点（即左上角的原点）translate到当前图像中心点，对图像进行缩放、将整个坐标系反向同数值移回原位。如果我们对矩形完成缩放动画，那么其书写内容如下。

<!--scale-->

<rect x="173.3" y="221" fill="#E06766" width="293.3" height="197.9">

<animate Transform attribute Name="transform" type="translate" values="320 320"dur=".1s" additive="sum" repeat Count="indefinite"></animate Transform>

<animate Transform attribute Name="transform" type="scale" values="1;.5;1"dur="1.5s" additive="sum" repeat Count="indefinite"></animate Transform>

<animate Transform attribute Name="transform" type="translate" values="-320 -320"dur=".1s" additive="sum" repeat Count="indefinite"></animate Transform>

</rect>

rotate

和所有形变动画一样，旋转动画在不指定中心点的情况下，会直接以坐标系原点为圆心旋转，所以在旋转动画中，我们要书写如下内容。

<!--rotate-->

<rect x="432" y="650" fill="#EC6969" width="109.1" height="59.7">

<animate Transform attribute Name="transform" type="rotate" values="0 480 680;360 480 680" dur="3.5s" repeat Count="indefinite"></animate Transform>

</rect>

在rotate的每个数值中，第一位代表角度，后两位代表中心点。

skew X&skew Y

倾斜动画统一以SVG坐标系原点为中心点。如果我们对一个矩形直接添加倾斜动画，那么书写方式如下。

<!--skew X-->

<rect x="120" y="1400" fill="#EC6969" stroke-miterlimit="10" width="109.1"height="59.7">

<animate Transform attribute Name="transform" type="skew X" values="0;10" dur="1s"repeat Count="indefinite"></animate Transform>

</rect>

<!--skew Y-->

<rect x="432" y="1350" fill="#EC6969" stroke-miterlimit="10" width="109.1"height="59.7">

<animate Transform attribute Name="transform" type="skew Y" values="0;10" dur="1s"repeat Count="indefinite"></animate Transform>

</rect>

animate Motion

让图像沿着某条轨迹运动的动画由animate Motion完成，它的书写方式比较特殊。如果要定义运动轨迹，那么首先要绘制该轨迹。绘制完毕后，再将其贝塞尔曲线作为animate Motion的path值导入。

所以请在*Adobe *Illustrator中使用钢笔工具自制一条轨迹，然后按照如下规则进行轨迹的替换。其中代码开始位置的<path>是轨迹展示，其引用于rect的animate Motion中。

<!--animate Motion-->

<path d="M52,1521c49,68.5,108.7,136.2,151,123

c52.3-16.3,39-144.4,88-156c59.1-14,120.3,162.4,210,155c32.8-2.7,57.5-29,73-50"stroke=#841A1A fill="none"/>

<rect width="20" height="20" fill=#841A1A>

<animate Motion

path="M52,1521c49,68.5,108.7,136.2,151,123

c52.3-16.3,39-144.4,88-156c59.1-14,120.3,162.4,210,155c32.8-2.7,57.5-29,73-50"

rotate="auto"

dur="2.5s" repeat Count="indefinite">

</animate Motion>

</rect>

其中rotate="auto"的意义在于确定形状运动的朝向。比如我们设计一个飞机沿地表路线飞行的动画，毫无疑问机头必须指向当前切线方向。

将代码复合

至此，你已经学习了白名单中的全部特效表达，看似都十分简单明确，但如何实现效果显著的交互案例呢？答案就是对代码进行复合。

实际上，大多数动效并不是单一的，而是多种动效组合产生的结果。我们以一个世界杯主题的小游戏为例，来看一个大型作品如何逐步拼装完成。请在JZCreative公众号中回复“svg0107”，先体验一下。

这个复杂案例基本融合了白名单中最重要的几种动效设计，我们简要解读如下。

在整个画面背景中，观众看台的闪光灯通过opacity实现。不过其鳞次栉比的效果，是通过将一个dur中多个values设置为0的方式，使它们在每个循环内熄灭一段时间实现的。

<animate attributename="opacity" dur="2.4s" values="1;0;0;0" repeatcount=“indefinite">

</animate>

接下来，画面出现的是下坠的足球、展板等元素。这几个要素的显著特征是弹跳感。这须通过路径本身的折返和中途values的长度差异实现。

<animate Transform attribute Name="transform" type="translate" values="0 -1000;0-500;0 -250;0 -100;0 15;0 0" fill="freeze" dur="1.5s" repeat Count="1" additive=“sum">

</animate Transform>

足球的运动及触发后的飞行动效，是本作品中最复杂的交互结构。球体本身由诸多路径组成，涉及以下动画：

· 自转；

· 横向移动到画布内并离开画布；

· 点中后最初的自转停止；

· 点中后横向移动停止；

· 点中后新的自转开始；

· 点中后发生位置移动（直线或沿轨迹）；

· 点中后球体逐步缩小；

· 抵达路径终点时自转停止；

· 抵达终点后慢慢消失。

一共9个动画，其中7个涉及触发。

其中1号出现的足球动画相关代码如图3-21所示。


图3-21 足球动画相关代码



这么长的动效复合并不是一蹴而就的，而是按顺序逐步添加的。

第一步，我们并不需要足球支持点击触发，而是实现球体自转并从右侧滚入屏幕再离开。就rotate和translate而言，如果两者直接平行组合就会形成一个螺旋动画，因为rotate需要指定中心点。

这里我们采用一个更讨巧的办法。

1.将足球固定在画布左上角，以画布原点为圆心进行旋转，所以我们看到这段代码中的球体旋转动画如下。

<animatetransform attributename="transform" begin="0s" dur="1s" type="rotate" from="0 0 0" to="360 0 0" repeatcount="indefinite" end=“click"></animatetransform>

其中的end参数是之后要解决点击后停止的效果，不必在第一步添加。

2.在足球外增加一个<g>标签，对整个群组设置位移动画。

<animate Transform attribute Name="transform" type="translate" values="-50 250;600 250" fill="freeze" begin="8" dur="3s" repeat Count="1" additive="sum" end=“click">

这样我们就可以避免rotate和translate互相发生关系。为什么在代码的开头，你没有看到后续足球出现在屏幕左上角？因为笔者最后通过一个白色rect直接覆盖了右上方，把后面的所有足球都挡住了。

第二步，确定足球将直接发生的后续动画，包括透明度、缩放、新的自转等，它们都被写入了和足球初始自转平行的代码区。

<!--新的自转-->

<animatetransform attributename="transform" begin="click" dur="4s" type="rotate"from="360 0 0" to="0 0 0" repeatcount="indefinite" end="click+3s" fill=“freeze”>

</animatetransform>

<!--最终足球的消失-->

<animate attributename="opacity" values="1;0" begin="click+3.5s" dur="0.5s"fill=“freeze">

</animate>

<!--足球被击中后的缩小-->

<animate Transform attribute Name="transform" type="scale" values="1;0.3" dur="3s"fill="freeze" additive="sum" begin="click" accumulate="sum">

</animate Transform>

第三步，加入足球的飞行轨迹，对于1号球我们设置了简单的位移。

<animate Transform attribute Name="transform" type="translate" values="0 0;0 -35"fill="freeze" begin="click" dur="3s" repeat Count="1" additive=“sum">

而对于后续足球，我们采用了沿轨迹飞行的设定。

<animate Motion path="M0,0c0-73.7-85.6-68.9-99-57.1" fill="freeze" begin="click"dur="3s" repeat Count="1" additive="sum"></animate Motion>

在这些设定中，begin和end的数值至关重要，通过采用click和click +时间的方式，才最终实现了踢足球的效果。

群组动画与连续触发

在足球的案例中，我们提到了“群组”的概念。假设我们要让众多元素同时发生一个相同的动画，或者让一个复杂多路径的图像整体产生动效，这时候我们可以将其合并为群组，直接对该群组添加需要的动画。

群组通过<g></g>的方式形成，在之前的案例中，你已经看到这种方式。可以通过手动在需要的若干路径前后分别加上<g>和</g>形成群组，其实对于大型项目而言，在*Adobe *Illustrator直接使用群组功能更方便。

在软件中，我们可以对群组路径设置名称。当SVG代码展示时它将对应id，方便你在调试时快速查找并定位关键群组和路径。

通过群组可以实现连续触发的效果，比如“点击A，使B运动，再使C运动……”。只要设置好适当的动画顺序并充分利用人的视觉错觉，这样的案例往往会呈现精彩的效果。

以《新媒体科技树》的交互图文为例，请在JZCreative公众号中回复“svg0108”观察连续触发的效应。

所谓连续，并非实际映射关系，而是通过群组的特殊排序，使一次点击后触发多个元件各不相同的排序动画。虽然SVG完整手册支持用id进行指向触发，但由于微信图文中的CSS整体取消了id的识别，所以接下来介绍的方法是实现连续触发的唯一方式。

群组关系

群组动画的视觉设计并不复杂，尽管在*Adobe *Illustrator中的视觉效果可能一样，但是群组方式的差异将直接决定连续触发是否可行。

对于需要群组触发的内容来说，其群组有如下标准。

主触发器位于群组最内部，图层排序一般在最下方。我们以作品第一列“文案”为例，触发器是一个覆盖在“文案”上方的透明不可见矩形（如图3-22所示）。


图3-22 主触发器



在软件中制作这一列时，我们可以把所有路径都平行排列，确保需要完成动画的内容自下而上排列。

接下来开始编组，在相同时间的相同动效路径可以被放在一个平行组内。虽然同一平行组内的路径上下顺序不会影响连续触发，但是建议都向上分配编组，以便于查看。

现在，你已经观察到群组的基本特性。下一步是加入动画代码，我们先介绍一个简单的例子。请在JZCreative公众号中回复“svg0109”，查看一篇通过stroke-dashoffset动画实现的一次连续。

在这个案例中，近似饼图的动画实际上是描边动画：一个圆形居于时钟中央，当描边宽度接近于直径时它将形成饼分效果（如图3-23所示）。


图3-23 饼分效果的描边动画



由于在没有点击前描边无法被触发，所以我们选择在画面上再覆盖一个透明矩形来触发下方的描边动画。路径效果如下。

<g>

<g>

<rect stroke-width="0" x="116.1" y="118.2" opacity="0" stroke="#92D1D7"stroke-miterlimit="10" width="176.5" height="164.5"></rect> </g>

<circle transform="rotate(-30 203.3 199.8)" stroke-width="50" stroke-dasharray="260 260" opacity="0.6" fill="none" stroke="#2247ff" stroke-miterlimit="10"cx="203.3" cy="199.8" r=“40.2"></circle>

</g>

确保矩形触发器位于最内部群组，再在circle平行的<g>标签中加动画，得到如下代码。

<g><animate fill="freeze" begin="click" attribute Type="CSS" attribute Name="stroke-dashoffset" from="260" to="175" dur="2s"></animate>

<g>

<rect stroke-width="0" x="116.1" y="118.2" opacity="0" stroke="#92D1D7"stroke-miterlimit="10" width="176.5" height="164.5"></rect>

</g>

<circle transform="rotate(-30 203.3 199.8)" stroke-width="50" stroke-dasharray="260 260" opacity="0.6" fill="none" stroke="#2247ff" stroke-miterlimit="10"cx="203.3" cy="199.8" r=“40.2"></circle></g>

这样，即便circle在初始状态无法被点击到，但是rect可以被触发，因此这个触发传递给了circle。基于这样的连续传递逻辑，我们实现了科技树的排版。在群组完成后，我们将动画加载平行于动画元件的位置，而非放在元件的代码内部，依然可以保证这个元件的动效播放。这是和普通SVG动画书写时的最大差异。

　

防误触

　

防误触是交互设计的七大基本原则之一，所谓“防误触”指防止用户的错误触发，包括触发到其他位置引发其他页面交互、触发到空白区域而未执行我们期待的交互和触发到原始区域导致交互重复甚至叠加发生。

在交互图文设计中，防误触需要的场景非常多，解决办法各不相同，不过总体上可以分为两种类型：

· 扩大隐形触发区（热区式）；

· 通过隐形路径遮挡原触发区。

因而，新媒体运营者设计的交互区其实比用户看到的更大。它往往是覆盖在可见按钮上的另一个透明矩形或其他形状，面积超过了按钮，以确保用户的点击生效；或者当用户完成点击后，一个透明矩形移动到按钮处，使用户无法再点击该按钮；也可能当点击并发生动效后，动态内容全部进入一个透明矩形区下方，使用户无法再复现（Playback）整个动效……

对于具体的防误触思路，我们将在后面的商业案例中提及。

　

在图文中载入数学公式

　

什么是La Te X

LaTeX（/'lɑtεx/，常被读作/'lɑItεk/或/'le Itεk/），是一种基于TEX的排版系统，由美国计算机科学家莱斯利·兰伯特在20世纪80年代初期开发。通过这种格式系统的处理，即使用户没有排版和程序设计的知识也可以充分发挥由它提供的强大功能，不必一一亲自去设计或校对，能在几天甚至几小时内生成很多具有书籍品质的印刷品。对于生成复杂表格和数学公式，这一点表现得尤为突出。因此它非常适用于生成高印刷质量的科技、数学和化学文档。这个系统同样适用于生成从简单的信件到完整书籍的所有种类的文档。

用La Te X快速生成数学公式

你可能暂时还不会用LaTeX语法写数学公式，那不妨通过一些在线快捷工具平台进行导出（如图3-24所示）。


图3-24 用在线快捷工具导出



只需要使用上方的按钮，就可以快速书写表达式并选择你需要的格式导出。我们以三角表达为例（如图3-25所示）。


图3-25 快速书写表达式



输入完毕后，选择“SVG格式导出下载”，在本地你就得到了基于LaTeX语法排版产生的SVG格式数学公式。

将数学公式载入图文

进入微信公众平台的图文编辑后台，在Chrome浏览器内按快捷键ctrl+shift+c（Mac用户按快捷键command+shift+c）打开开发者工具。

对于本地的SVG格式数学公式，请使用软件AI打开并以适合图文发布的参数另存为。注意另存为时将CSS属性设置为“演示文稿属性”（如图3-26所示）。


图3-26 设置CSS属性



点击“SVG代码查看”，你会看到它的HTML5代码（如图3-27所示）。


图3-27 查看它的HTML代码



复制全部代码，在Chrome的开发者模式中锁定图文内需要插入的位置（如图3-28所示）。


图3-28 锁定需插入的位置



右键选择Edit as HTML，你就可以把复制的代码粘贴过来，随后点击任意空白位置完成载入，效果如下（如图3-29所示）。


图3-29 载入后的数学公式



上方这个公式既不是文本也不是普通图片，但可以在微信图文中优雅地实现科学表达且绝对清晰，相信对理工类、科普类新媒体都有重大意义。

常用LaTeX数学书写规则

可以用^和_后加相应字符来实现指数和下标（如图3-30所示）。


图3-30 指数和下标的表达



平方根（Square Root）的输入命令为\sqrt，n次方根为\sqrt[n]。方根符号的大小由LATEX自动调整。也可用\surd仅给出符号（如图3-31所示）。


图3-31 方根的表达



命令\overline和\underline在表达式的上、下方画出水平线（如图3-32所示）。


图3-32 水平线的表达



命令\overbrace和\underbrace在表达式的上、下方给出大括号（如图3-33所示）。


图3-33 大括号的表达



向量（Vectors）通常用上方有小箭头（Arrow Symbols）的变量表示。这可由\vec实现。另两个命令\overrightarrow和\overleftarrow在定义从A到B的向量时非常有用（如图3-34所示）。


图3-34 箭头的表达



分数（Fraction）使用\frac{...}{...}排版。一般来说，1/2 这种形式更受欢迎，因为对于少量的分式，它看起来更好些（如图3-35所示）。


图3-35 分数的表达



积分运算符（Integral Operator）用\int生成。求和运算符（Sum Operator）由\sum生成。乘积运算符（Product Operator）由\prod生成。上限和下限用^和_生成，类似于上标和下标（如图3-36所示）。


图3-36 各运算符的表达



　

在图文中载入复杂表格

　

在微信图文中展示复杂表格时，如果以JPG或PNG格式呈现，那么往往因为图文内图片大小受限，经过压缩以后，效果非常模糊。而用SVG格式载入，不仅显示清晰，而且加载速度很快。接下来示范使用SVG在微信图文中排版复杂表格的方法。

工具准备

主要用到的工具有Adobe Illustrator和在线图像转换工具，如convertio。

生成SVG格式的表格

方法一：使用AI转换格式

用AI打开我们需要转换的PDF表格文档（如图3-37所示）。


图3-37 打开PDF表格



点击“文件→存储为”，或按快捷键ctrl+shift+s（Mac用户按command+shift+s），将保存类型选定为SVG。

在出现的如图3-38所示的窗口中，将“CSS属性”这一项选定为“演示文稿属性”，然后点击“SVG代码”，获取其代码。

但是用AI直接打开PDF有时会因为文字编码的问题，在AI软件中出现乱码，那么就要使用方法二避免这种情况。


图3-38 设定CSS属性



方法二：使用在线工具转换格式

打开网站后，从电脑中选取需要转换的表格文档，注意将目标格式选定为SVG（如图3-39中的红框内所示），点击“转换”，即可生成SVG格式的图片。再将生成的文件下载。


图3-39 选定目标格式



由此生成的SVG文档可以用任意代码编辑器打开以获取其SVG代码。图3-40用的是将Sublime Text复制所得的SVG代码。


图3-40 获取SVG代码



将表格载入图文

进入微信公众平台的图文编辑后台，在Chrome浏览器内按快捷键ctrl+shift+c （Mac用户按command+shift+c），打开开发者工具（如图3-41所示）。


图3-41 打开开发者工具



找到需要插入表格的位置，把之前复制的代码粘贴过来，随后点击任意空白位置完成载入，效果如图3-42所示。


图3-42 完成载入后的效果



注意事项

· 使用在线转换工具时需要注意，在进行转换时，它只能转换第一页的表格。如果你的PDF表格超过一页，那么需要将其合成只有一页的文件。

· 如果你不希望表格内的文字被随意复制，就可以在AI中将其轮廓化后再复制SVG代码。

轮廓化方法如下。

1.选中文字，点击菜单栏“文字→创建轮廓”，或快捷键ctrl+shift+o（Mac用户按command+shift+o）。

2.或者在SVG选项窗口中，将“文字”这一项选定为“转换为轮廓”，再进行导出即可（如图3-43所示）。


图3-43 在SVG窗口中导出



　

一手品牌商业案例解析

　

现在，我们进一步学习已经在业内发布并形成不错反响的一手商业SVG交互图文。你可以看到各行各业的龙头企业如何通过SVG让图文成为爆款新媒体产品。这些一手案例中包含了不少特殊的设计方法，它们是我们实际设计、开发、交付中的经验和总结。

答题卡样式

案例展示

请在JZCreative公众号中回复“svg0201”查看小米案例（如图3-44所示），回复“svg0202”查看奔驰案例，回复“svg0203”查看vivo案例。


图3-44 小米案例展示



代码逻辑

采用同位偏移的原理，将所有需要共同移动的内容绑定，利用微信svg动画单次点动的特点，让绑定内容在点击后进行相同位移。相同位移指位移动效不仅限于位置位移，泛指任何可以共同产生的效果。其目的在于增强控制，优化代码。

此定制将题目中的选项与答题卡上的填涂答案进行编组。从优化代码的角度出发，避免多次增添动效代码，全编组采用一个效果；从增强控制的角度出发，点击一次即可引发后续效果，避免多次重复增添互动指令块而产生的数次点击，更加方便、符合逻辑。

在效果方面，采用编组整体位移（type="tran-slate"）或整体不透（attributename="opacity"）变化。同位偏移的原理使读者点击选项组做出选择的同时，答案组在答题卡上生成答案。此处强调一下“虚设”这个概念，即利用复制刷新、删除新造、遮盖掩挡等方法，制作出想要的效果，而非真实操作。采用虚设的原理，在下方的答题卡上遮盖白块，在读者点击白块的同时，形成数据存储后生成答题卡的效果。

小汽车样式

案例展示


图3-45 小白用车案例



请在JZCreative公众号中回复“svg0204”查看小白用车案例（如图3-45所示），回复“svg0205”查看奔驰案例，回复“svg0206”查看起亚汽车案例。

代码逻辑

一般长篇幅的阅读交互方式分为两种，一种是横屏左滑，另一种是竖屏上滑。但是长图svg交互图文都有一个特点：一般利用某个特别元素贯穿全文，引导读者阅读。点击该元素，触发后续的动效，使读者有耐心、有兴趣进行进一步阅读。

在这两篇图文中，为贯穿元素添加位移动画（type="translate"），引导长图篇幅移动，移步换景，引导读者阅读，增强宣传效果。而小车车轮的启动，利用了虚设的掩盖刷新,在汽车车轮已有旋转动画（type="rotate"）的基础上，采用同式掩盖，利用遮罩遮盖旋转车轮，通过触发静止遮罩图层的隐藏动画，使点击后实现车轮刷新，车轮旋转、汽车随之移动。

当然贯穿元素的动画特效不止一种，也可以更复杂、更多样化，比如跳一跳样式，贯穿元素的作用在于引导更丰富的动作效果，带给读者更大的冲击力。不过，须注意添加提示，因为丰富的效果、功能需要更好的提示操作。一个好的推文互动设计，绝对不能是一扇“诺曼门”（指设计不佳，不利于使用的物品）。

跳一跳样式

案例展示


图3-46 “幸福西饼”案例



请在JZCreative公众号中回复“svg0207”查看幸福西饼案例（如图3-46所示）。

代码逻辑

这篇图文是长图效果的增进版本。贯穿元素的动效多样化、多次点击带来的新鲜感，都使文章变得更加新颖活泼。移位变景使文章显得更加别致，让人觉得心情愉悦、蛮有乐趣。

将贯穿元素与文案编组，添加位移动画（type="translate"）及旋转动画（type="rotate"），同样利用虚设中的掩盖刷新、遮罩隐藏，达到跳一跳的运动效果。笔者反复强调，注意虚设的作用，当相同的东西重叠起来的时候，如果低速移动，就很难判断出是否真的进行了改变。

要解说这种复杂的动画，这里会涉及一个更深刻、更需要理解的概念，即图组动画嵌套。由于微信svg互动图文的限制，svg动画只能由单次点击控制，而id的抹去导致很难做到单次点击控制多组内容。所以复杂的动画通常采用编组层层嵌套添加动画的编组逻辑，通过给编组添加反向位移与旋转代码，抵消相对运动，留下所需效果。此篇图文采用图组动画嵌套，使渐现的文字不随元素运动，而贯穿元素按所需的动作前进，最终实现元素跳动至某个位置后文案不透明度变化（attributename="opacity"）的效果。

随机样式

案例展示

请在JZCreative公众号中回复“svg0208”查看vivo新年签案例（如图3-47所示），回复“svg0209”查看vivo随机娃娃机案例，回复“svg0210”查看京东7FRESH随机转盘案例。


图3-47 新年签案例



代码逻辑

图文交互的随机实现有很多种，这篇图文采取了最常用的方式：利用位移动画及calc Mode="discrete"（除animateMotion元素以外其他元素的calcMode属性默认值为linear，动画从起始值到最终值的速率相同；当calcMode属性的值为discrete时，元素将从from值直接跳到to值，实现瞬移效果）实现随机。

这两篇推文就利用了此属性实现逐帧动画（新年签循环滚动），采用很实用的方法——点到即停。高速转动利用end="click"及fill="freeze"，实现点击后随机停止。在某种程度上，我们可以称这种随机代码逻辑为伪随机。因为我们的所有结果都是固定的，所得结果只是随选择的点击时间的不同而不同，所以如果能够控制好时间，那么我们每次都可以得到相同的结果，而非完全随机。

不过，此代码逻辑便于实现抽签、抓娃娃、转盘等简单固定结果的随机效果。如果想制作出更好的效果，实现后续的影响或者后续的操作，那么我们还可以采用动画图组嵌套的方法，使画面在点击随机停止之后出现一系列的其他效果。

找不同样式

案例展示


图3-48 vivo案例



请在JZCreative公众号中回复“svg0211”查看vivo案例（如图3-48所示），回复“svg0212”查看龙湖地产案例。

代码逻辑

讲述找不同样式的代码逻辑前，须提到五种基本心理学概念：示能、意符、映射、反馈和概念模型。对于这个样式，主要考虑两点：示能和意符。

示能（Affordance）。“示能”指物品、物理对象与人之间的关系，《设计心理学》一书给出这样的解释：“物品的特性与决定物品预设用途的主体的能力之间的关系。”比如一块石头可以提供支撑，人看到石头后知道可以坐上去；而大石头很沉，沉到一个人没办法搬动。这种让人一眼看上去就可以明白能坐与否、能搬动与否的关系就是示能。

意符（Signifiers）。意符是一种提示，告诉用户应该采取怎样的行动，以及如何操作。比如门上的“推”“拉”标志，推文中的“点击此处”等提示语。

找不同样式则是在用户知晓文章可以点触后，隐藏了应该点击和触发的地方的直接提示，采用一种更隐蔽的找不同的提示方式，让用户自己探索。利用透明度代码将不同之处的标识与隐藏文字进行编组，添加不透明度动作（attributename="opacity"），使用户探索后对其进行触发时间时出现不同之处。这种掩藏方式适用于很多推文，用它可以达到一种出乎意料的效果。

碎屏样式

代码逻辑

这篇图文从趣味性出发。联想到平时的生活模型——点击屏幕后，由于点击力度太大而导致屏幕碎裂。当然这是一个夸张的模型，但这种生活模型能让人联想到自己的碎屏经历，在生活中我们经常偶然摔碎手机屏幕。

此代码利用补间动画（attributename="d"）与虚设中的遮罩掩藏，在碎屏效果图上方覆盖白色遮罩，掩藏点击效果。在代码的设计方面，我们通过给白色遮罩添加补间动画，仿造并夸大屏幕碎裂的破碎感。一般采用在碎屏过程中给白色遮罩打多幅关键帧，以达到想要的效果。

玻璃或屏幕破碎效果的实际操作一般有两种操作方式：一是不添加calc Mode="discrete"属性，形成碎屏纹路蔓延效果，给人一种慢镜头的流畅感；二是添加calc Mode="discrete"属性，碎屏效果将在多幅关键帧间瞬间过渡，形成碎裂的动态感、强烈的破碎打击感。这两种方式都很常用，可视情况使用。

拟态微信聊天界面

代码逻辑

“拟态”是指模仿者模仿他者的外貌、表征等。这种形式更贴近读者的生活，显得真实，充满了日常生活的气息，让人容易联想自己的生活实况。

拟态动效在通常情况下模仿我们日常生活中的常用软件，例如模仿微博、微信、QQ等各平台的日常使用情况，一般是点击某处执行某项操作，或者是形成顺序出现的动画形式。根据svg单次点动的特性，即点击一次控制一个组的一次动作，只有采用图组嵌套才能做到连续反应、连续动效。而如果要做到连续点击、不同操作不同反馈，就要利用虚设的手法，进行反复刷新覆盖、掩藏覆盖。

这篇定制推文利用了图层嵌套，先使用不透明度动画（attributename="opacity"），通过控制动画开始时间（begin），使微信聊天对话依次出现，模仿微信聊天效果；而后利用缩放动画（type="scale"）结合不透明度动画，实现点击红包后红包由远及近出现的效果。当然，这篇推文采用的是单次点击反馈，如果要做出更多的效果反馈，比如点击删除、反馈是否确认删除和删除后返回原始界面，就要更多地利用反复刷新等虚设概念，而非思考如何返回上一界面。

通关小游戏

展示案例

请在JZCreative公众号中回复“svg0216”查看20世纪福克斯案例，回复“svg0217”查看便利蜂案例，回复“svg0218”查看安波福案例（如图3-49所示）。


图3-49 安波福案例



代码逻辑

从以上几篇推文可见，在普通的轻量型交互推文中，我们较少采用图组动画嵌套和虚设手法。而在这种需要大量交互添加动画的编组过程中，采用抵消相对位移的原理，多次利用图组动画嵌套实现一次点击多个触发。采用虚设手法，多次覆盖刷新，实现同一元素的多次点击。

虚设在很大程度上，利用了人眼在很难识别短时间内微小改变的特点。比如有两个一模一样的人，甲先站在路口，乙在一千米之外，在可能的情况下，甲在瞬间被移到一千米之外，而乙紧接着也在此瞬间被移动到甲原先所在的地方。此时，站在路口观察的路人很难发现这两个人已经交换了。虚设的掩盖刷新也是这个道理。掩盖即抹去之前的，刷新即对元素进行新的操作。

由于svg的图组层次逻辑和svg动效的单次点动，一般情况下很难做到真正返回之前的状态，按顺序点击相同元素产生不同效果，所以要多次利用虚设达到目的。

翻页样式

案例展示


图3-50 上海福彩案例



请在JZCreative公众号中回复“svg0219”查看上海福彩案例（如图3-50所示），回复“svg0220”查看黑糖情话案例。

代码逻辑

点击提示触发区域进行翻页操作。它在很大程度上依靠意符，也就是说，如果没有意符，读者不知道该如何进行接下来的操作。

交互图文的读者，通常不会去碰触没有提示点的地方。当然也有不小心误触和喜欢到处寻找触发方块的人，所以在类似的交互点我们要加入很多防误触操作。一般可以直接在上方铺盖无法点击的防误触方块。这种方法简单方便，制作耗时比较少。如果追求更好的顺序式点击，则采用不一样的图组顺序设计、相应的动效设计。

此篇推文中利用位移动画（type="translate"）与不透明度动画（attributename="opacity"）相结合实现翻页效果。若每页的触发点位置不同，只需将触发点与页面编组即可；若每页的触发点位置相同，则需要复制两层相同的页面，通过控制第一层页面点击后不可见（attrbutename="visibility"），从而实现同一位置的多次触发。

滑动分割样式

案例展示

请在JZCreative公众号中回复“svg0221”查看通灵珠宝案例（如图3-51所示），回复“svg0222”查看小编备用案例。


图3-51 通灵珠宝案例



代码逻辑

滑动分割样式主要应用了css中的上下滑动/左右滑动布局（分别对应overflow-x和overflow-y属性），通过滑动布局与普通图片衔接，形成产品分割或衔接的创意视觉效果。

在处理此类交互图文时，尤其要注意终端优化问题。由于终端屏幕宽度及分辨率不同，容易导致可视区域的实际呈现效果差异，设计者通常会将创意部分限制在小于所有终端屏幕宽度的绝对宽度内。

图片跳转按钮样式

案例展示

请在JZCreative公众号中回复“svg0223”查看赞赏按钮案例（如图3-52所示）
[1]

 。


图3-52 赞赏按钮案例
[2]





代码逻辑

利用“所见非所得”的思路，通过margin属性将调整不透明度后的图片叠于按钮背景图上方，点击按钮时实际点击的是透明图片，从而实现点击按钮跳转出另一张图片的效果。

此前在制作此类交互图文时，我们通常采用opacity属性，将图片的不透明度调整为0，使图片变透明。2018年7月微信团队更改了带不透明度属性图片的查看方式，因此用代码修改图片不透明度的方法不再可行。但我们依然可以利用相同的思路，将图片导出为Png格式的透明图片，做出类似的效果。

卡牌翻折样式

案例展示

请在JZCreative公众号中回复“svg0224”查看斗地主案例（如图3-53所示）。


图3-53 斗地主案例



代码逻辑

通过scale除了可以控制元素的等比例缩放外，还可以单独控制元素的纵向拉伸或横向拉伸。当元素纵向拉伸或横向拉伸赋值为负数时，即可产生翻折效果。案例中的卡牌翻折效果就是通过<scale>属性实现的，并通过<translate>限制其动画中心为图形的几何中心而非默认的画布左上角。

为矢量图形添加超链接样式

案例展示

请在JZCreative公众号中回复“svg0225”查看特仑苏案例（如图3-54所示）。


图3-54 特仑苏案例



代码逻辑

微信公众号在2018年7月中旬改版后，添加了超链接的图片右上角将自动生成icon的功能，引导读者点击触发。部分品牌在“一图流”创意设计中添加链接的图片将自动生成icon，这破坏了推文的整体性；同时，部分采用位图格式的超链接按钮设计将出现穿帮。

利用矢量图形的超链接效果可以解决上述问题。<svg>标签中的任意图形均可利用<a>标签添加超链接（同样符合微信规定的订阅号超链接规则），但是不会在图形的右上角自动生成icon。因此可以利用<background-image>属性，将位图植入背景图，在上方覆盖添加<opacity:0>属性的透明矢量图形，并为矢量图形添加超链接。这样就可以在位图上方的任意位置，添加任意形状的超链接触发区域，且不会自动生成icon。

　


H5营销


　

H5营销在很多新媒体平台都相对畅行无阻，微信朋友圈、微博、知乎等都支持投放和分发。H5营销在2014年、2015 年尚处于“翻页式”PPT的水平，今天却实现了百花齐放的交互效果。面对丰富的案例，我们到底应该做出什么选择？下面我们以技术循环论
[3]

 为基础，指导新媒体运营中的H5营销。

　

最佳访问深度

　

无论交互的形式如何，抵达足够的访问深度都是运营者追求的第一目标。大多数H5的广告往往在最后露出；如果用户无法走完整个流程看到广告，那这个H5的成功就无从谈起。实际上，业内有不少浏览量极高但品牌主无人知晓的伪爆款H5，所以通过动画、交互等提前规范用户的访问路径，预判访问深度，是H5营销的基础操作。

对于最基本的翻页式H5，很多品牌主依然在特殊的情形下使用并传播。对此，应当遵循交互设计中“7±2”的原则。

从人类大脑认知水平看，一个普通人最多连续处理7±2个事件，也就是5～9个，所以在翻页式H5中，一般以7面左右为宜。有些企业发布30+的超长H5，往往是运营者不用心思考的表现。

而对于更复杂的H5设计，设计者需要考虑以下与访问深度有关的影响因子。


加载时间：
 5秒内。

这意味着首屏的内容不能占用过多容量，要确保在最短时间内完成加载。因此除了视频流以外，一般H5的开屏发挥入场引导作用，主要核心内容并不会在一开始就完全展开。而且加载界面的趣味性会影响用户初始留存，所以选择调性合适的加载效果，但又不能加载时间过长，这是运营者必须权衡后完成的设计。


高峰期：
 中午12点/晚上10点。

H5的投放时间，要与用户的访问高峰时段相匹配。


页面热度：
 两天。

大多数H5作品在投放后，热度保持约2天，7天后运营者一般就可以对其做结案数据报告。通常一些能引发用户自主传播的H5热度也不会超过5天。加之目前各大平台对H5都有一些限流措施，所以爆款信息也会被平台归并。


操作习惯：
 滑动切换。

横向或纵向滑动是一种防误触效果最佳的交互，相比点击等行为，滑动几乎可以在屏幕任何位置应用并生效。


流失率：
 层级越深，流失越多。

对于任何网络营销而言，层级越深就越容易流失用户。


流失率：
 复杂交互导致流失。

一些H5交互方式独特，效果非常精彩，但往往会形成“自嗨式”运营：圈内同行感叹于交互的创意，而普通用户甚至不知道怎么让这个H5运作起来。用户对任何复杂交互都需要付出精力学习如何交互。对于一开始难以辨别交互方式，或难以执行交互方式的H5，用户很可能选择跳出。


页面寿命：
 固定资源推广可延长寿命。

有些固定资源没有特别强的时效性。在页面中对其长期捆绑，可以有效延长H5的产品生命周期，一些产品甚至可以在一个垂直领域内长期被分享。


停留时长：
 功能型页面长于展示型。

除了特例视频流以外，通常功能交互突出的H5停留时间更长。因为仅仅从动态效果来看，H5绝对不是最佳技术。相比之下，视频等动态格式的效果比H5高太多，所以尤其在技术基础不充分的情况下，功能优先于展示效果。


停留时长：
 首屏和尾屏时间更长。

缩短用户在中间环节的停留时间，比如让一个游戏难度更低，让一段动画播放更快等，以尽快到达结尾。实际上你一定会注意到，不少视频流H5中视频往往是加速播放的，尤其用一些模拟群聊会话等录制而成的视频尤甚。


按钮点击：
 首屏和尾屏点击率更高。

首屏按钮通常引导用户进入正式的H5流程，结尾的按钮通常引导进入落地页。


按钮点击：
 受名字影响。

给按钮起个好名字非常重要。


按钮点击：
 受动画影响。

按钮的点击必须有显著的动画提示，例如手指型icon的浮动或按钮本身的缩放循环等，都会在很大程度上提升用户的点击欲望和准确点击率。


页面提示：
 用户会有选择地忽略提示。

制作交互形式复杂的H5时，不要妄想用户一定会点击“游戏规则”等提示说明。不要试图用文字写这类提示，而是通过合适的交互动画直接引导用户不断前进。


操作习惯：
 用户会沿用上一屏操作。

不要频繁改变各个层级的交互方式。

真人结合互动创意的视频H5有较高的分享率。

如今Wi-Fi和4G信号的覆盖率都比较高，我们可以使用大流量的内容开发H5。比如真人结合互动创意的视频，它属于“惊喜营销”，时长一般控制在100秒以内。

　

H5项目前期运营

　

立项

需求分析与数据偏离

启动一个H5项目前，应从两方面进行需求分析：用户参与和分享的动机、品牌主的投放动机。如果用户缺乏分享激励，那么H5的开发就没有意义；品牌主如果不能促进品牌影响力或销售转化率，那么H5的开发也就没有意义。

用户在打开一个H5前，通常无从判断它的形态究竟是图文、H5、普通站点还是原生页等，因而其参与动机在很大程度上取决于标题和封面图（矩形或正方形）的展示。前文已经介绍了二者。

H5在被浏览过程中的表现，将很大程度上决定用户是否愿意分享，而用户分享的背后并非分享精神，而是炫耀心理。由于H5的分享标题不仅可以引用自<head>标签中，也可以在开发过程中从H5中调用参数赋值至标题，所以通常H5被二次分享的标题可以设置为：

· H5交互完毕的唯一结果，比如游戏成绩等；

· H5交互完毕的随机结果，比如抽签结果等；

· H5默认的标题。

它们要对用户的品质、性格、特长、爱好、能力等某方面进行展示。

前两者都涉及变量绑定，为了让变量满足分享动机，H5的交互结果一定不能是客观的，而是经过人为偏离的。几种典型的常见数据偏离包括：

· 参与人数；

· 排行参数；

· 中奖概率。

比如在“我是第×××个参与×××”的H5项目中，虽然H5可以通过调取UV数据真实显示访问量，但这在H5投放初期很不利于用户体验。我们可以对访问参数加上一个固定值，使H5最终的标题参数读取获得可观效果，引导更多用户参与。又如“我击败了全国××%的用户”的H5项目中，H5其实本身没有必要一丝不苟地通过数据库进行排行统计，一般我们会将用户的最差交互结果通过文案转化为一个可接受结果，如“60分”“击败如全国40%的用户”等，避免用户因挫折感退出H5。而对于更高的分数，可以采用偏梯度的伪排行，如40%、70%、90%和99%四个百分比的间距逐步变小，而对应的分数跨度反向增大。这样会使用户形成越挫越勇的参与心态。

而对于固定标题的H5，运营工作要重点放在标题的酝酿上。本书在前文已有详解，这里不再赘述。

技术分析

运营者应当选择合适的几种技术组合完成H5项目。就HTML5而言，其实并不存在仅调用一种技术就实现H5营销的案例，许多技术往往具备聚合性并形成一些特定的技术风格。

序列帧型H5

它常用于定格动画或者替代视频以解决播放、流量等问题。序列帧型H5往往引入用户序列的正向、反向控制或暂停行为，这是它之于视频的绝对优势，因为它与关联模组有深刻的联系。但由于序列帧的播放帧率有限，所以它主要用于：本可以用视频呈现，但是视频内容节奏缓慢的H5项目中；本来只能用基本交互呈现，但是序列帧效果更优美流畅的H5项目中。

CSS型H5

它常用于对翻转动效和缓动函数有强烈需求的动画场景，大量通过JS控制最基本的CSS动画实现位移、缩放、翻转，画面富有极强的节奏感和视觉张力。在应用过程中由于翻转动画的存在，位图在翻转时给人一种纸片感，形成一种半3D的效果。因而它主要用于：基本素材缺乏立体感，因而用CSS提高画面层次性的H5项目中；立体素材缺乏动画制作基础，因而通过CSS直接大幅度优化动效体验的H5项目中。

在H5的发展中，阿迪达斯的罗斯限量版球鞋H5营销、淘宝购物节H5营销都是CSS型H5的巅峰之作。

一镜到底型H5

一镜到底型H5往往有x、y和z-index三个视觉方向，虽然具体动画的技术非常多样，但或多或少都和关联模组有关，以控制H5的播放进度。由于一镜到底型H5一定要有线性逻辑，所以它往往用于故事演绎、年度回顾等H5项目中，而且它的最大特点是所有内容无缝衔接、连贯性极佳。

请在JZCreative公众号中回复“dz0101”查看网易《逃不掉的四字魔咒》H5 （如图3-55所示）。


图3-55 网易：逃不掉的四字魔咒



问答测试型H5

它以问答、选择等积分累积或以到达最终结果为交互目标，因而一定带有参数、参数判断、计时器等类型的组件，而且一些比较复杂的测试题还可能应用拖放等交互行为。测试题的内容可以严肃，也可以娱乐化，星座、心理方面的测试往往收效极佳。

在此，要特别讲解世界第一大H5营销公司VONVON的运营策略。它在全平台包括微信范围内，累计拥有超过15亿粉丝，仅它在脸书上的公司主页就收到过6000多万个赞（注意在行业内，脸书一个主页赞的价值是微博一个粉丝的12～15倍）。

在国内的唯一同类对象可能是微信订阅号前500强中由纪卫宁创立的超级大号“卡娃微卡”。这个以移动端微贺卡技术起家的品牌，同样通过专注于功能服务在早年就跃居行业头部。

其实在新媒体行业，优秀运营工作者的第一素养是“永远不高估用户的智商”，何况再聪明的人也总有迷糊的时刻。对于H5营销的成功，我们认为设计和交互各占一半。因此开发者和设计师煞费苦心，制造各种风格的页面和各种有趣的交互，以期望用户保持新鲜感。但往往结果是：大多数用户根本无法理解新H5的交互方法，只能选择关闭页面；或者在冗长的流程中放弃观看继而错过广告。

VONVON专注于心理类测试题，H5画面简单粗暴，完全靠稳定的“简单心理学知识”内容输出赢得了大量用户（如图3-56所示）。


图3-56 VONVON的常规测试题H5



VONVON的常规测试题一般呈现形式为：

· 5～10道多选题；

· 一道关于个人隐私且吸睛的议题；

· 得出一个你看着还不错的结论（数据偏离）。

这个极简得有些简陋的题目操作界面是VONVON测试题的常态。但是它的交互流程清晰，反馈动效准确。为什么世界上有些网站界面极其丑陋，但用户多得令人咋舌呢？无非是因为交互层面的成功。

对于这类H5测试题立项，首先，需要一个普适议题，一般不要直接以广告内容开始命题。其次，广告最适合的位置分别在题目选项内和测试题结果页，不要试图把广告强行变成一道题目，同时注意广告不要出现在前70%的题目内。

视频型H5

正如本节开篇提到的，视频型H5在用户流量愈发充足的今天，频繁通过视频傲视群雄的特效制作在H5营销圈横行。视频型H5在内容方面没有任何制约，主要有两大优势：

· 动效流畅，效果吸睛；

· 视频自动连续播放到底，因而阻断了用户的交互动作，相应减少了用户的跳出机会。

仅仅这两点，就是其他任何技术类型H5都无法比拟的。这也是这类H5在近阶段越来越盛行的缘故。

拟态类H5

模拟微信内UI或手机操作系统原生界面的H5均被视为拟态类H5。这种类型的H5目前也成为一种质量有保证的H5立项策略，而且一旦与视频型H5结合，效果极为出色。

诸如伪通讯录、虚拟来电、虚拟朋友圈、虚拟聊天群等都是拟态类H5的典型应用方式。其巨大优势在于：

· 用户无需学习界面的使用，因为他们就在自己最熟悉的场景中；

· 在熟悉的场景中，H5能提供更多惊喜的特效。

因此，运营者只需要按照拟态对象的标准设计H5的交互即可。同时，可以在普通的交互中添加不一样的惊喜反馈，比如明星添加你为好友，一辆汽车驶入朋友圈撞碎文字，等等。

请在JZCreative公众号中回复“dz0104”查看宝马：M2锋芒上市H5（如图3-57所示）。


图3-57 宝马：M2锋芒上市



概念验证

虽然已经初步决定了开发的选题和技术方向，但是关键的KV呈现及技术可行性需要经过验证。尤其是一些涉及i OS和Android差异比较明显的内容必须经过DEMO检验。这两个系统对音频、视频的触发、播放控制的策略是有区别的。如果设计不得当，就很可能导致无法播放、进度条露出等情况。

同样，你还要基于平台进行测试。一个H5在微信和微博中的播放结果可能截然不同，比如对于微博来说，H5均采用弹出式播放。由于微博的开发环境相对不如微信，所以建议运营者在着手微信H5开发时，一定要在微博开放平台提交网页应用或轻应用，确保正常接入微博。

最后是服务器准备，对于容量特别庞大或者投放特别集中的项目，要做好服务器的并发准备，提前规划好压力测试的时间。

　

H5项目中的第三方开发工具

　

开发者动画工具库

Animate Mate

它可能是最好的Sketch动画插件。Sketch目前被广泛应用于HTML5的原型界面设计，或者被应用于数据可视化的高维护性图表设计，动画部分则一般经由软件Principle等实现。不过现在，你可以选择一款实用的Sketch插件直接在Sketch中输出高品质的Web动画。

Granim

这是效果优秀的JS库，用于快速创建Web内令人叹为观止的渐变动画。

WAIT!

这是动效速度测试平台。当我们在Web中构建了一些迷你的PNG或SVG图标动画时，如何快速确定动画的延时、间隔、速度关系？反复调整和预览着实令工程师头疼。所以这个网站着力解决关键帧百分比的快速计算问题。

FLIP

它是动画绝对值计算器。通过对动画的第一帧和最后一帧截取，测算有关宽、高、左边距、顶边距等运动绝对参数：

Starability.css

这是评星系统交互模板。如果你的HTML5开发涉及评星功能，那这个CSS组件库就可以帮上忙了。

Animsition

它是过渡动画库。目前预存了58种过渡动画，各种Fade、Rotate、Flip和Zoom，可以让过渡动画像AE过渡插件一样便捷载入。

i Typed

它是打字动画工具。它不需要依赖j Query的打字机效果动画，就可以调节速度和大小。

Mojs

它是CSS动效库。这是一个正在不断开发完善的CSS库，虽然目前还未开放路径、弹性等控件，但是它的CSS形状库已经非常令人惊喜。

SmoothState.js

它可以对于首页的启动、回跳进行加载动画优化，这对移动端H5营销来说尤其重要。

CountUp

它是计数器模板。这个简洁的计数器跳动JS组件，可以用于在Web完成诸如访问量、分数展示等和数字有关的计数动画。

Anime

这是CSS/JS动画分享库，像一个在线小商城，有很多开发者上传的千奇百怪的CSS或JS动画可供参考和引用。

Ember Burger Menu

这是汉堡式菜单样式生成器。越来越多的站点在自适时采用汉堡式折叠菜单，而这个网站就可以快速更改这种菜单的具体属性并将其引用到你的项目中。

HTML5 Maker

它是HTML5动画制作器，适合开发者快速生成一些原型作品。

HYPE3

这是一款专业级本地HTML5设计软件，基于平行时间线逻辑的HTML5可视化设计开发平台。你甚至可以用它做一个脱机的交互演示文稿。

Google Web Designer

它是以视觉设计为核心的代码可扩展工具，便于做布局和设备终端适配测试，界面颇具AE的风格。

Blysk

这是HTML5动画制作器。它的界面很古老，有点像十年前的一些Flash制作器，所以你可以在其中试试Flash风的火柴人漫画，当然用HTML5手法实现。

Aimatron

它是HTML5视频编辑平台。<video>是HTML5的重要特性，很多开发者却仍然不清楚它的发布形式和加载策略，其实在Animatron上就可以快速编辑HTML5环境下的视频，利用它的自带动画素材库完成有趣的扁平风格卡通动效组件或视频。

Interaction Plus

这是交互设计JS插件。你可以在envato上搜索到这款付费插件，它提供了不少浮窗、按钮等素材。

Choreographer.js

它是CSS动效库。试着在页面打开后滚动鼠标滚轮，你会发现有趣的事情正在发生，它就是一个收集了大量趣味CSS动效库的网站。

Kute.js

它是JS动效库。其中的内容丰富，首页的几个演示令人叹为观止，它是HTML5圈中分享精彩动效的网站。

运营者可视化平台

Epub360意派

它是专业级H5交互设计工具，PPT式逻辑操作界面，所以便于大多数人上手。早年这个产品还在用于制作网页杂志时，JZ多媒体解决方案就已经熟练运用，产品高度成熟。如今它涵盖微信拍照、交互表单、评论组件、重力感应、全景图、SVG等特色交互组件，经专业设计师之手可以直接实现足以投放朋友圈信息流的广告级H5。

它有以下3个重要特色：

专业级动画控制器（Animation)，支持路径动画、组合动画、序列动画及动画时序管理，也包括缓动函数的自由选择；

丰富的触发交互（Interactive），包括手势、重力感应、参数变量、全景；

可使用微信高级接口（JsSDK），身份认证、微信拍照、录音，无需编程基础。

人人秀

人人秀提供了丰富的H5移动营销功能，PPT式的操作界面和丰富的模板库降低了H5的制作难度。除了丰富的H5模板，人人秀还提供了30余种活动营销模板、近百种游戏营销模板、CRM客户管理、小程序等服务。相比其他的H5制作工具，人人秀能够满足一般运营者的一站式服务需求。

iH5

它是专业级H5交互设计工具。它采用PS式逻辑操作界面，将PAGE概念图层化，适合设计师使用。该工具原名是Vxplo，四五年前曾经诞生过大量PC横版动效杰作。今年因移动端H5受欢迎，遂改变域名，是目前唯一同时支持图片（JPG、GIF、ZIP、PSD等）、音视频、网页等上传的平台。

其中一些特色功能包括：绘画、横幅、智能语音识别、轴动画、响应设备和跨屏互动等，也支持红包、支付、录音、拍照上传、获取用户个人信息等微信功能。

木疙瘩

它是专业级H5交互动画制作云平台。它采用AE式逻辑操作界面，突出时间轴概念，可见侧重HTML5动画渲染，故拥有强大的动画编辑能力，可以做轴动画和变形动画，方便制作发布、账号管理、协同工作、数据收集等。

使用教程是互动式的，这可能意味着你只有触发工具后才能开始教学。

Spark

Spark是少数几个能在移动端完成顶级H5杂志设计的工具，其技术亮点在于联动一切元素。在App中无论你上传何种元素，它们彼此之间都会随着手指拖曳同步变化，效果极为柔顺。

联动是大多数国内设计师很难拥有的动效意识，所以Spark产生的作品风格都有非常鲜明的国际范儿。当然其硬伤在于Spark的作品在国内的访问速度慢。

搜狐快站

搜狐快站是企业移动营销场景制作利器。当发布需要由搜狐审核时，这个平台诞生作品的整体水平反而远远高于同行业H5。而在搜狐通过审核后，搜狐还会承担一部分的流量分发，企业甚至可以选择依托搜狐的媒体渠道进行推广。

在PC端操作时，尽管其设计工具不及前三款丰富，但是远远多于MAKA类入门级工具。其模板也非常丰富，非常适合企业在会务、展览、培训等不需要过多营销导向的前提下使用。

风铃

风铃是腾讯官方H5场景制作器。它捆绑于QQ公众号平台后。虽然知道它的人很少，但模板样式效果都很不错。类似于搜狐快站，风铃非常适合企业应用，操作简便、易于上手。

另外，还有如屏面、ME微杂志、兔展、dodoh5、云来场景运用、MAKA、易企秀、Blue麦片、百度H5等基础型工具，在此不便赘述。

　

H5 UTM数据分析

　

H5 的数据分析相比其他新媒体产品更加重要，尤其在投放过程中由于渠道众多，因此对比投放端／发布端数据差异、用户分层、用户行为分析等都需要通过专业UTM工具完成。

跟踪代码与UTM部署

获取并植入跟踪代码

我们以谷歌分析平台为例，首先新建H5 项目并获取全局网站代码（gtag.js），以下为范例。

<!-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics -->

<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-121313757-2"></script>

<script>

window.data Layer = window.data Layer || [];

function gtag(){data Layer.push(arguments);}

gtag('js', new Date());

gtag('config', 'UA-121313757-2');

</script>

随后在自己发布的H5中，于<head>后植入上述代码。

UTM的定义

接下来，对需要筛查分析的流量部署UTM。UTM是Urchin Tracking Module的缩写，一旦设定完毕，可获知的用户参数非常多，比如最基本的PV、UV、VV、跳出率、访问市场等，进而包括性别、地理信息、年龄分布、设备型号等均可以被识别。

UTM有以下五大参数。

· 来源（utm_source）：用于标识流量来源网站、搜索引擎或其他来源。示例：utm_source=baidu。

· 媒介（utm_medium）：用于标识媒介，比如电子邮件或每次点击费用。示例：utm_medium=cpc。

· 名称（utm_campaign）：用于标识特定的产品推广活动。示例：utm_campaign=summer_spread。

· 关键字（utm_term）：常见于付费关键字广告所使用的字词或链接名称／图片的替代文字。示例：utm_term = web+analysis。

· 内容（utm_content）：使用utm_content区分指向同一个网址的广告或链接。示例：utm_content=logolink或utm_content=textlink。

UTM的录入

接下来，在后台的“流量获取→所有流量→渠道”位置，可以开始添加UTM细分（如图3-58所示）。

添加新的渠道细分，在“流量来源”中部署UTM的各个参数（如图3-59所示）。

一旦保存，该UTM就支持引用。接下来请务必确保投放时，将对应的UTM链接提交到投放平台。如果只是将H5原始网址发布，那么UTM并不能统计出对应渠道。


图3-58 添加UTM细分




图3-59 部署UTM参数






[1].
 此赞赏按钮为作者团队成员的赞赏码，仅作为示例，请读者不要打赏。——编者注


[2].
 本案例仅作为示范，请读者勿打赏。——编者注


[3].
 “技术循环论”指多种技术类型以一定顺序成为行业内的热门应用并由此循环往复。



第4章 社群动员运营与工具应用


　


封闭社群与开放社群


　

社群是一种社会化、支持扁平信息流动的用户聚合方式，人们基于兴趣、使命等都可以自发或主动组织形成。组织的目标性是其长久存在的根基。

在组织行为学中，社群中每个用户的状态受制于几大要素，可用组织行为函数表达式表达：

OB=f(IC,OS,TI,PGP,SLS,OC,CI)

其中IC代表个人特性，OS为组织架构，TI是技术要素，PGP是成员之间的影响作用，SLS是上级权威的领导，OC为组织气氛，CI为组织文化。可见，社群运营者需要处理的核心问题就是与上述要素相关的工作。

新媒体社群更具有特殊性，不同要素的影响权重各不相同。从社群运营的视角出发，组织架构是首先需要考量的。


封闭社群。
 存在完全审核准入、不支持非成员查看社群内容的情况下，我们将其作为封闭社群进行运营。比较典型的封闭社群包括YY公会、微信企业号、在线培训课程群（如CCTalk、网易云课堂留言板等）。封闭社群的变现行为通常不会经过第三方电商，而是通过封闭社群的内部功能闭环。


开放社群。
 存在不完全审核准入、支持非成员通过特定条件查看社群内容的情况下，我们将其作为开放社群进行运营。比较典型的开放社群包括贴吧、微博、微信公众平台、微信群、QQ群、知识付费群（如知识星球、知乎Live等）。开放社群的变现渠道往往不够完善，需要经过第三方支付系统的完全接入或者直接依托第三方电商平台进行变现。

　


用户教育与技术方法


　

社群组织用一定的思想观念、技术理论等，对其成员施加有目的、有计划、有组织的影响，使他们形成符合社群行为理念的社会实践活动。

1.新媒体电商，是一种典型的用户教育系统

无论是业务系统庞大的硬件制造商（如锤子手机、小米手机等），还是新锐的新媒体内容电商（如一条、差评、黎贝卡的异想世界、玩物志等），都会反复通过新媒体的各种传播与营销手段聚合忠实用户，而且结合各类地面活动、物料分发，最终引导用户完成消费行为。

2.在线培训课程，是一种典型的用户教育系统

无论是老牌教育系统如网易云课堂、腾讯课堂等，还是近两年异军突起的CCTalk等产品，都通过稳定的“讲师—课程—平台”系统运营，实现讲师、用户、平台的三方面获益，也是社会在专业教育、职业教育的强有力补充。

3.知识付费平台，是一种典型的用户教育系统

得到、知识星球、知乎Live等都是该领域的早期试水者，且在流量拼杀中占有一席之地。知识付费相对在线培训课程而言，形态更为灵活，学习时间更为碎片化。

此外，通过其他形式的社群组建的用户教育系统，都在积极实践着各类社群变现方法。通过多样的渠道和工具组合，无论是简单的文章打赏，还是复杂的产品开发，每个组织和个人都有机会组织社群。正如《失控》《科技想要什么》《必然》的作者凯文·凯利所言，任何一个人只需要拥有1 000名铁杆粉丝形成的社群，粉丝每年用一天的工资支持你的内容，你就可以依靠社群生活得很好。

　


如何把握用户阅读心理


　

基于用户阅读需求分析

　

了解用户的需要是运营者为用户提供价值的一个重要前提。不同认知层级、不同年龄段的用户以及同领域的不同用户的需要，充满差异化并持续变化。

因此，内容生产者应尽可能多频次地采用各种方式调研目标用户，搞清楚他们的哪些需求没有被满足，然后有针对性地进行创作。

心理层面：满足情绪宣泄

每个人都渴望得到照顾。大部分用户阅读内容，主要是为了满足理性与感性的心理诉求。情感上的需要比生理上的需要更具体，比如愉悦、愤怒、悲伤……总之，能让用户读完觉得心情愉悦，就是超高标准。

当然，这就要求我们：

· 找到与目标用户相匹配的情绪；

· 满足他们。

行为层面：帮助做出改变

能够引起用户做出行动改变的内容，才是用户更深层的需求。因为这方面的内容，才能在信息泛滥的海洋中突破知识边界，成为真正意义上的知识。

能引起用户思维或行为的改变的信息，才称得上“知识”。这类内容最早系统地出现在我们的小学课本中。

如果你现在的工作有机会帮用户实现他的理想、抱负，提高他解决问题的能力，那就持续给他提供改变思维或行动的内容，这就是最高标准。

这落实到行动上，须做到以下两点：

· 找到目标用户成长的障碍；

· 给出相应的解决措施。

关键动作：提供“交付场景”

所谓的用户需求被满足，其实对用户而言，就是“获得某个东西”的场景。因此，运营者就要提供“送出那个东西”的场景。所以，把有价值的东西交给用户，是我们接下来的关键动作。

以情感类话题为例，如“只会让你喝热水的男友该不该要”，写到最后，用户必须获得调教不懂事男友的步骤。

再比如技巧类问题，如“公众号创意banner如何做”，那就给出制作流程，让用户能够按照指示独立实操，真正做出一个成品。

交付感，是检验用户体验的核心标准之一。

　

基于用户阅读路径分析

　

从微信官方的数据可知，现在公众号阅读的来源渠道分为：公众号会话、好友转发、朋友圈、历史消息、看一看、搜一搜和其他。

从接收的动作上可分为以下3种。

1.偶然刷到的——朋友圈

这类内容通常随机性较强，但是在朋友圈出现的内容，往往承载着传播的重任。大多数是新闻类、热点类、炫耀类的内容，核心关键字是“晒”。

2.朋友直接发给我的——好友转发

这类内容通常采取定向交流的方式，有明确的主题与交流诉求。这就要求我们在内容上侧重观点类内容和引发用户讨论的内容。这类内容的核心关键字是“聊”。

3.自己主动搜的——公众号

不论是搜某一个号，还是某一个话题，都是在寻求建议和方法。因此，如果你在选题阶段，选择优先提问型内容，会有不错的效果。很多时候，一个好问题比答案更重要。正如苏格拉底那句话——“人类最高级的智慧就是向自己或向别人提问”。

　

内容输出的3个基本原则

　

原则一：大众级创作而非自我陶醉

所谓大众级创作，内含两个隐性要求：1.从目标读者的角度出发；2.远离“自娱自乐”。从本质上区分是不是大众级创作，要判断内容是写给别人看的，还是写给自己看的。

原则二：逻辑性输出而非拘泥于文笔

小学生才重词藻，成年人只看逻辑。在内容产出的过程中，一定要有清晰的逻辑，要围绕主题创作，而不能兴之所至，围绕着细枝末节或者表达方式无限延伸，这就得不偿失了。

原则三：系统性规划而非临时起意

要站在行业高度思考内容的整体产出，而不是“东一棒槌，西一榔头”地凑选题。很多作者都是创意型选手，包括早期刷爆朋友圈的爆款文章，大多数是创意取胜。但是将长期的运营工作寄希望于灵感或者创意，成本是相当高的。

比较合理的方法是：先做对事——明确方向，再做对的事——稳定提供解决的办法。这样，日积月累，很容易实现量变到质变的过程。

　

常见用户阅读心理及应用

　

原理都是相通的，关键是找出适合自己应用的场景。

1.相信权威：成功了说什么都对

对于同一个经验结论，权威人士说出来更容易让人信服。借权威人士的口说出你的观点，以此增强内容可信度，从而加深用户对内容的印象。当然，不能编造名人名言，否则只会给内容增加风险。合适的做法是日常多积累和自己领域相关的名言金句。虽然方法很简单，但效果很突出。

2.到手才踏实：收藏了！get了！下载了！

交付动作最简单直接的就是送东西，也就是用户在阅读了你的信息后，有非常明确的价值预期。从内容上来说，这些信息大多是教程类、案例类、资源类、清单类的内容。用户在整个阅读过程中，体验非常简洁、直接、高效，可获得非常强烈的满足感。

比如“10个可商用的图片网站快收藏”“20GPPT模板资源免费送”“500部电影资源免费领”之类的。但是，切记“免费的东西慎重给”，最好用心设计交付环节，延长用户对这个免费礼物的刺激感。另外需要注意，应充分核实那些免费资源的真实性与合法性。

3.渴望尊重：你别让我仰视你

人人都希望自己得到尊重。其实众所周知，在诸多文章背后，是一些有自己个性特征的人。很多企业新媒体者在运营官方账号时，总会拘谨生硬地给自己戴上“公司Logo脸”，生怕对方知道自己是个普普通通的人。其实，没有人喜欢冷冰冰的机器，所以运营者真实的情绪显得尤为重要。

聪明的运营者不会让用户处于劣势位置，更不会让个体仰视机构。不平等的交流位置，势必导致不真实的沟通。当然，企业运营的人格化不一定意味着逗趣、卖萌，而是通过构建各种平等的交流场景，将企业的友好态度顺利传达给用户。

4.举手之劳：我卖你人情，顺手的事儿

企业运营者很少会对用户开口说“求帮忙”。能做到和用户平等交流的企业运营者，已经步入优秀行列。有些企业运营者姿态放得更低，和用户去聊、去玩、去交朋友，结果企业端名利双收，例如微博上的海尔、微信上的支付宝。

值得初创型企业借鉴的做法是，将研究“这周我该写什么”的时间，多用于思考“这周该和用户怎么玩”，这样运营效果会更好。特别是对于那些初创型企业，这尤为重要。

建议运营者多考虑让用户占据主导位置的动作，然后拜托用户做那些动作。不过，这个故意示弱的行为不能滥用。但是用之恰当，会有意想不到的效果。比如老板亲自写招聘文案，求贤若渴的心情加上求用户帮忙的姿态，效果通常不错。

5.我是好意：这个不错，你也看看

这涉及互惠互利效应。“互惠”最重要的是传递性，也就是你和他都从某件事中获得了好处。如果在平等条件下只有你获得了利益，那么你肯定在一定程度上会有点负罪感。这时候再加以引导，就很容易产生分享的行为。

举个常见的例子：很多运营者会在文章末尾加上一句“欢迎你把文章转给你的朋友”，但是，只要将这句调整为“如果文章对你朋友也有用，那么欢迎转发给他”，用户的接受意愿会明显增强。

6.触发认同：反正不只有我一个

人类的很多情感是可以分享的，举个生活中的场景：如果你留意过地铁中乞讨的人，那么你可能记得那些乞讨者手中的铁罐子里一般已有一些钱。当这个罐子放到你面前的时候，你的脑海里难免出现这种想法——“其他人都给了，我也给点吧”。这就是触发认同的效果。

举个可用于文章操作的小技巧：提前运营5～10条留言，每次文章发布后就马上发布留言，给后来的用户做个示范。如果能形成让大家跟队形的风格，那么效果会更好。

7.内容少见：看到即赚到

真正有价值的内容是稀缺资源。从广义上讲，稀缺资源就是能够促进系统演化的关键资源。虽然各行业的标准不同，但是在情感认同上有共性——看到即赚到。这种内容通常“高精尖”，对此很难给出上限标准，但是下限标准可以是——百度一下，搜不出来。

虽然这类内容制作成本高，短期而言性价比也不高，但它是每家企业长期要做的事情，因为这种内容才是树立自身品牌和竞争力的关键。

8.反常识：我看到的都是错的

反常识已经被各大自媒体当作爆款法宝，如大家熟知的“咪蒙”。其实“罗辑思维”更早运用这个方法，而且经常运用。

《罗辑思维的写作方法》中提到，他们反常识的选题占40%。特别是对于大家很熟悉的、常识性的内容，必须别出心裁，而且强调要彻底否定常见的认知逻辑：

· 先总结出你知道的，然后告诉你那些全是错的；

· 其实应该是什么。

关于反常识，我们要守住两个底线：第一，要给用户提供用得上的新思考角度；第二，别做“杠精”。

　


数据采集


　

内容选题

　

壹伴插件的“热点中心”值得每天看看，可以查看不同的平台，包括微信、头条、微博、百度指数和知乎精选（如图4-1所示）。


图4-1 壹伴插件的“热点中心”



　

内容采集

　

对于转载内容而言，使用壹伴等插件的采集图文功能，可以避免复制过程中的格式错误或图片丢失（如图4-2所示）。


图4-2 壹伴的采集图文功能



对于用户互动的栏目，可以使用新榜的微信评论采集功能（如图4-3所示）。

这个功能可以一键采集用户的评论，记录评论数、评论者、评论时间、点赞数，而且有统计数据和词云分析。对于需要做UGC内容的账号而言，它可以节省大量的人工整理工作。


图4-3 新榜的信息评论采集功能



　

内容分析

　

对于分析账号的自有内容，壹伴的导出Excel功能是比较方便的（如图4-4所示）。


图4-4 壹伴的内容分析功能



通过导出的Excel表，可以清晰地看出打开率、分享率、朋友圈打开率、留言率、点赞率、当日涨粉、当日掉粉、次日涨粉、次日掉粉等各个维度的数据（如图4-5所示）。在公众号后台还可以直接看到当时数据与当日文章的对应关系。这样，运营者根据数据表现调整后续内容的方向和比例，就变得非常容易了。


图4-5 壹伴的导出Excel功能



此外，还可以使用新榜的分钟级监测。

这个功能是对微信图文的分钟级传播效果监测，广泛用于品牌主和公关公司监测投放效果是否有水分的情况。

比如，图4-6中的阅读数达到3万和点赞数达到800以后，数据戛然而止，显然是虚假数据。


图4-6 新榜的分钟级监测



作为公众号运营者，这个功能也可以用于监测图文如何传播、生命周期有多长、用户喜欢在什么时间段阅读你的文章，还可以监测特定运营动作的效果，比如投放特定社群、朋友圈的转发等。

　


清博和新榜的对比


　

估计一般业内人不太敢将这两家进行比对，恰巧笔者与清博的郎教授和新榜的达内都算相熟，为了广大运营者的职业发展和企业新媒体的科学运作，在此斗胆谈一谈二者的使用方法。

　

数据准确性

　

用户量

北方用户看清博较多；南方用户看新榜，也看清博。

C端用户二者持平，B端用户清博＞新榜。

样本量

均不能囊括微信服务号参数。


在微信/微博数据方面，清博＞新榜，
 这是大多数公司以及各集团、机关的内部只参照清博的一大原因。


在全媒体渠道方面，新榜＞清博，
 前者会紧追平台热度，比如对网易号、荔枝FM等都曾有榜单排序，因为新榜的前身公司从事多媒体数字广告，企业文化使然。

准确性

二者都不绝对准确，毕竟只能抓取手里的资源，数据库还是在腾讯手里。

在单篇阅读量准确度方面，清博＞新榜；


在近期发布准确度方面，新榜＞清博，
 清博经常无法显示当天和昨天的发布；


在粉丝预估方面，清博＞新榜
 。

关于WCI指数和新榜指数

二者都是矩阵加权指数，不能一刀切地判断它们的准确度，因为它们的应用场景不同。WCI指数常被用于客观业绩型考核、舆情监控，
 即管理者考核运营或民意管理（如图4-7所示）；而新榜指数常被用于互推车轮排序、融资展示等，
 也就是运营的自我展示（如图4-8所示）。


图4-7 WCI指数




图4-8 新榜指数




WCI指数的发布条数加权比较大，
 毕竟于企业而言，流量才能换真金白银；“新榜指数”侧重对发布与阅读比的均衡，
 有利于新自媒体人拿到比较好看的业绩数据。当然这也意味着，新榜指数会比较好看，适合给投资人看。

因为大家都对此心知肚明，所以你会发现清博主攻大集团业务和舆情业务，而新榜侧重创业者和中小企业服务。

　

功能服务

　

B2B业务

二者均可购买数据服务。不过，数据服务是清博的核心业务之一，用户付费购买到的数据准确度和舆情报告等各项复合参数品质比新榜好，可以直接产生综合可视化报告。

此外，是在各类培训业务方面的差别。清博更侧重数据，新榜更侧重策略。

B2C业务

清博为个人提供的最良心产品莫过于横向比对的数据后台，UI效果一般（充分体现了清博程序员的朴实风）。它比较适合运营监测对手账号情况、上级检测下属矩阵账号等，但除此以外没有其他增值服务。

新榜能为个人提供全面运营服务，新榜编辑器的推出有力冲击了秀米、135、i排版等平台，此外还有投融资、广告接单、原创版权服务、新闻资讯等。新榜的首页内容琳琅满目，对运营新手非常友好。这印证了它们当前的slogan：为内容创业者服务。

　


电商系统


　

电商文案

我们在前文已经谈到部分产品营销时的电商策略，此节将进一步详细分析电商文案的写作细节策略。

提炼卖点、分析人群

展示你的产品是你的需求，但不是用户的需求。举例如下。

当一位早教班课程顾问向一位妈妈推销课程时，如果妈妈说“我的孩子很安静”，那么课程顾问会说“安静内向的孩子更需要与小朋友们多相处，人际沟通的能力是孩子未来最重要的能力之一。”；如果妈妈说“我的孩子很闹”那么课程顾问会说，“小孩子调皮是天性，所以我们需要课堂的约束，教会他遵守规则，尊重他人。”

所以在写文案之前，一定要挖掘：这款产品有哪些卖点？针对哪些受众？这些受众的需求是什么？产品的哪些特性可以满足他们？

比如，一款健康饮品：口感好，颜值高，可以美白，可以瘦身，可以调理肠胃，可以降血压胆固醇……但是一定不要试图在一篇文案中列举出所有的卖点，因为有美白需求和有降胆固醇需求的人属于不同的人群，关注颜值和关注疗效的人也属于不同的人群。不要试图用一篇通用文案获取所有的用户。以不同的卖点吸引相应的用户就很好了。

对于账号运营者而言，如果运营人设型的账号，那么人设本身的定位如何？粉丝画像是什么样的？

举个例子，如果是一个本身并不重视外表打扮的中年男性运营的账号，给用户推荐美妆用品或推荐健康饮品的时候强调美白和塑型，那么这个推荐是不走心的，而向他推荐文具、养生、家居、航旅出行用品等可能更合适。

公式：卖点—账号人设—账号人群

多卖点产品：

卖点1—账号1—人群1

卖点2—账号2—人群2

……

很多卖家会提供通用的电商文案，但如果博主/账号运营者能亲身体验，挖掘卖点，根据自己的人设定位和用户属性，写出不一样的文案，就可能获得更好的转化效果。

差异化描述

同类竞品的文案都是怎么描述的？有没有可能换个角度，找到隐藏卖点？如果找到了，那这个隐藏卖点就成了独特卖点和独特优势。在描述时，就可以突出这些独特卖点。如果没有，那有没有可能找到差异化的描述方式？

案例：真丝睡衣的文案

与自己相处的最好的时光

静享一段安静的时光

温热的牛奶弥散出团团白雾

体会细腻畅滑，取悦自己

纵真丝丝滑，也不及你万分之一的柔情

在这则文案里，作者并没有强调睡衣的质量、面料、剪裁、款式……他强调的是“悦己”“与自己相处”，描述穿着这件睡衣的时光安静、温柔，像温热牛奶的白雾一般细腻，穿着这件睡衣的时光，是“与自己相处的最好的时光”。

案例：茶的文案（如图4-9所示）

是碧绿

是清甜

是深呼吸的香

也是杯中的温柔

夏小茶陪你


图4-9 夏小茶文案



场景式描述

场景，指戏剧、电影中的场面，也泛指生活中特定的情景。

我看见他戴着黑布小帽，穿着黑布大马褂，深青布棉袍，蹒跚地走到铁道边，慢慢探身下去，尚不大难。可是他穿过铁道，要爬上那边月台，就不容易了。他用两手攀着上面，两脚再向上缩；他肥胖的身子向左微倾，显出努力的样子。这时我看见他的背影，我的泪很快地流下来了。（朱自清《背影》）

这是一个让人有点心酸的场景。

场景是一系列文字描述的特定情景或者画面。场景式文案把生活中特定的情景与产品建立关联，让用户对产品的感知具体化——产生身临其境的感觉，从而占领用户的心智，让他对产品产生深刻的印象。

场景式描述分两类。一种是高频场景。

比如：困了，累了，就要喝红牛！

红牛一种功能饮料。它在让人提神醒脑的同时，还提供多种使人快速恢复精力和体能的物质。而“困了”“累了”是两个高频场景，所有人都可能会遇到。这句广告语就把“困”“累”与“喝红牛”之间建立强关联，提神醒脑的功能对应“困”的场景，补充体能的功能对应“累”的场景；广告语简洁、好记，深入人心。所以隔这么多年，大家提到红牛还会记得这句广告语。很多公司在大项目集体加班时，行政人员要给大家准备备战干粮，一般都会备上红牛。

类似案例还有很多。比如：


今年过年不收礼，收礼只收脑白金！
 （过年期间，送礼是一种高频的场景。）

看病人，送初元！

你选择什么样的场景，就决定了会打动什么样的用户，以及激发用户什么样的情感。

还有一种场景是特殊场景。这类场景并不是高频场景，也不是在高频场景和产品之间建立强关联，而是用描述性的语言列举产品具体使用的一两个场景，画面感强。用户会感同身受，对产品形成强烈的印象。

案例：多点生鲜文案

多点生鲜频道上线的广告描述了“冬日家宴”的场景，时间上从10月至来年的1月、2月，菜品从清蒸螃蟹到番茄牛腩，非常具体，又特别能引起大多数异乡打拼的年轻人共鸣（如图4-10所示）。最后点题：“全球精选生鲜频道上线，家人想吃的都能买到。”

再如饮品机的广告：

“我在家里开了个星巴克……因为×××机，不到1分钟，在家也能轻松做出××××、××××、×××等饮品。”


图4-10 多点生鲜文案



情绪化描述

在情绪上铺垫、击中消费者，再放大焦虑、引发共鸣，然后提出解决方案（产品），是一种有效的文案手段。

案例1：红星二锅头苏扁系列&江小白

我们来看红星二锅头的苏扁系列广告文案（如图4-11所示）。

红星苏式扁瓶二锅头，简称“苏扁”。苏扁作为红星二锅头旗下的个性化产品，复古且酷，也表达了怀旧的情怀，代表着年轻、热血、激情的风格。

关键词：激情、怀旧、兄弟、酒。


图4-11 红星二锅头苏扁文案



同样作为酒类产品，江小白的文案也传播极广（如图4-12所示）。


图4-12 江小白文案



江小白的文案代表了年轻人的心声，但是，你看不出文案和江小白的产品（酒）之间有什么直接的关联。

江小白的“表达瓶”文案和红星二锅头苏扁的文案，在性质上是不同的。

苏扁的文案表达了二锅头硬朗的气质。“硬朗”加上“苏扁”，是激情和怀旧的。这些都与广告文案相符。

但江小白的文案表达了用户自己。用户是广泛的年轻人，他们可能是忧郁的、激情的、伤感的或快乐的。

江小白的“表达瓶”本身就可以视为超级“自媒体”。用户借瓶子上的文案，表达出自己的感情、意愿、态度。“表达瓶”可以作为社交场景里的礼物。至于文案或话题与酒有多大联系，那就未必了。

案例2：丽江客栈文案


图4-13 丽江客栈文案



地震97年，本条街唯一没有倒塌的房子。

西边屋檐下，有一把82年油纸伞

二楼阳台只能看见丽江1/1000片天

一盆躁动的花定格在古木窗台

下雨的时候也会担心漏水

但出太阳的时候躺着沙发上看书也可以很享受

这是丽江一间客栈老板手写的招牌（如图4-13所示）。其中，综合运用了很多技巧。

比如描述的场景化，从房子到屋檐，从油纸伞到花，从窗台到沙发……多个场景中的多个动作——看天、看花、看雨、躺在沙发上看书……

这段描述中还有数字：97年、82年、1/1000。给人的感觉直观又细腻。

同时这段描述也充满了情感。诗一般的语言，加上“唯一没有倒塌”“躁动”“担心”“享受”这些饱含情感的词，有一丝雨巷般淡淡的惆怅。

数据表达

数据表达在产品卖点描述中非常常见，数据往往意味着直观、精确、专业，有公信力和说服力。

比如美菱冰箱文案（如图4-14所示）：

一级能效，为你省电省钱，能耗低至0.48度电／日

每一份食材都有专属0.1的温度。


图4-14 数据表达类文案



锌合金＋铝合金底座，12道玫瑰金镀色，10 000次触摸测试，锁色牢固。

来自法国天然植物护肤品，约10 000朵玫瑰的水润力量诞生了1瓶可以喝的纯露。

把1 000首歌装到口袋里。（这是当年苹果MP3 iPod的广告词）

案例：长城葡萄酒

三毫米的旅程，

一颗好葡萄要走十年。

三毫米，

瓶壁外面到里面的距离，

一颗葡萄到一瓶好酒之间的距离。

不是每颗葡萄，

都有资格踏上这三毫米的旅程。

它必是葡园中的贵族；

占据区区几平方公里的沙砾土地；

坡地的方位像为它精心计量过，

刚好能迎上远道而来的季风。

它小时候，没遇到一场霜冻和冷雨；

旺盛的青春期，碰上十几年最好的太阳；

临近成熟，没有雨水冲淡它酝酿已久的糖分；

甚至山雀也从未打它的主意。

摘了三十五年葡萄的老工人，

耐心地等到糖分和酸度完全平衡的一刻

才把它摘下；

酒庄里最德高望重的酿酒师，

每个环节都要亲手控制，小心翼翼。

而现在，一切光环都被隔绝在外，

黑暗、潮湿的地窖里，葡萄要完成最后三毫米的推进。

天堂并非遥不可及，再走

十年而已。

地道好酒天赋灵犀

GREATWALL

“三毫米的旅程”——标题就足够有吸引力，大概蚂蚁的旅程也不止三毫米吧。

“三毫米的旅程，一颗好葡萄要走十年”，用三毫米与十年的强烈反差表达出葡萄酒的珍贵之处。

种植园的面积只有区区几平方公里，经过季风，避开霜冻和冷雨，充分沐浴阳光。经过这样细致的种植过程，再由老工人采摘和筛选，最后酿出顶级的好酒。

这支广告中，有数字（三毫米、十年、区区几平方公里），有反差（三毫米与十年），有场景（摘了三十五年葡萄的老工人，耐心地等到糖分和酸度完全平衡的一刻才把它摘下……）。综合元素构成了这则经典的文案。

内容电商文案提纲要素


渊源
 。是否有古书、古诗等记载？产地是否特殊，是否有故事？创始人、设计师、品牌或IP有没有故事？


产品功能介绍
 。市面同类产品一般是怎样的？有哪些通病？此产品解决了哪些痛点？专业词汇+通俗说法（如强调防盗功能：“气死小偷的包”）。


工艺
 。是否运用特殊工艺？如果有的话，那最好用动图展示。是否代表某个领域的最高水准？是否有专业评测数据？是否安全健康、节能环保？

比如以下工艺描述。

×××的纯露，还是口服级别的纯露。这在市面上没有其他品牌能够做到，大部分都只是当作爽肤水外用而已。而×××的纯露获得了世界上四项严格的有机认证，全球只有他一家，完全可以安心服用。


体验性描述
 。比如感官描述：这瓶酒完美诠释了晚收甜酒的丰盈口感，香气芬芳，散发着蜂蜜、甜柚和菠萝的果香。


权威性
 。是否获得权威大奖
 、权威评论、名人背书？


产品包装及设计
 。产品名称是否有渊源？产品设计包装是否美，是否有艺术价值？是否有故事？

案例分析


你一定见过草席、竹席，可你听说过用纯棉布料做的“凉席”吗？
 （纯棉面料做的凉席，是特殊的）

去年夏天，家纺品牌大朴用100%纯棉老粗布做了一款凉席，在一条生活馆热卖到断货。


它清爽透气，有凉感又很温和，而且比传统的凉席更柔软亲肤，可以
 从春末睡到秋初，尤其适合老人、小孩和女士用
 。（市面同类产品一般是草席、竹席，有哪些通病？比较凉，可以用的时间短，不适合老人和孩子，此产品解决了这些痛点。）

今年，赶在夏天到来之前，大朴带来了新花色的老粗布凉席3件套，包括1条凉席和2个枕套。

老粗布能做凉席，得益于它独特的织法：


用两股21支的线，合在一起，成为更粗的线，然后5根并织，成品表
 面形成无数透气肌理，散热好，从而带来特别舒服的凉爽感
 。（运用了特殊工艺）

*“支”是织造中衡量纱线粗细的单位，支数越大，纱线越细，支数越小，纱线越粗。我们常用的床品支数在40～60支居多，21支是粗线。


小编躺在上面，感觉像有人轻轻地在凉席下帮我扇扇子，很舒爽，不
 会闷汗，也不会有让人不适的冰凉感
 。（体验描述）

梅雨季节睡它，比普通棉质床单更透气，不会觉得潮湿、粘身。


夏天在空调房里，睡这样的凉席，舒服又健康
 。（场景描述）

贴脸的枕套，采用2根并织，会更柔软。

老粗布，就是我们常说的“老土布”，摇着纺车织出来的那种布。

大朴的创始人老王在吃饭的时候，跟在座的日本出版人偶然聊到一种传统面料——鲁锦，在浓厚兴趣的驱使下，去寻访了鲁锦的源头。

不料来到鲁锦的故乡山东滨州，却发现一种更适合做家纺的布料——老粗布。


滨州老粗布是市级非物质文化遗产。在滨州，姑娘们结婚时，家里都
 喜欢陪送一整匹妈妈亲手织的老粗布，据说用上几十年都不变形
 。（是否有古书、古诗等记载？产地是否特殊，是否有故事？）

经过无数次实验，大朴才把传统老粗布提升到大朴要求的全棉材质、A类安全标准，跟大家见面。

整个布面线粗纹深，形成无数个按摩点，对皮肤有柔和的按摩作用。


攥着老粗布揉捏，还能摸到棉花天然的柔软质感，有弹性，怎么扯都
 不坏，特别结实耐磨
 。（感官描述）

大朴老粗布凉席的棉花，都是年日照超过3 000小时的新疆长绒棉，纤维柔长，光泽洁白，弹性特别好。


因此这款凉席在透气、吸汗的同时，还有棉制品柔软亲肤的触感。这
 是传统的草席、竹席所不能带来的体验
 。（数据表达）


无甲醛，无荧光增白剂，无致癌芳香胺，安全等级是A类产品
 （安全度最高的一级），不会刺激皮肤，不过敏
 。


p H值为4～7.5，接近皮肤天然的弱酸性，很健康
 。（数据表达）


老粗布做的凉席，还可以很方便地折叠、收纳起来，比普通席子轻，
 而且只占很小的空间
 。（产品易用性）


清洁起来也很简单，机洗、手洗都可以
 。（产品易用性）

这款老粗布凉席，是先用环保活性染料染色，然后再织成布，颜色深入纤维深处而不是浮在表面，所以不容易掉色。

席子用同色格纹布圆角包边，是滨州的村民踩着缝纫机手工做成，保留老粗布质朴、耐用、不散开的传统特性。

共有6款颜色可选，可以很好地搭配不同的居室环境。每款配有同色系的大方格枕套。

……

——摘自一条《“凉而不冰”的老粗布凉席，睡着好舒服！》

电商平台与数据

电商平台众多而又各有特点，往往让运营者在选择时犯难：淘宝坐拥闭环流量，系统成熟，但又被腾讯系屏蔽；有赞、微店操作便捷，但分发需要运营者自己操心；抖音购物车等新平台风生水起，但短视频生态复杂，准入门槛过高……

那么，运营者到底应当如何选择？其实，电商的选择不仅基于“微博站淘宝、腾讯站有赞”等局势判断，运营的本质方法大同小异，“前期调研—产品研发—广告—促销—品控—物流”的基本流程都无法避免。其中的每个环节还涉及更多运营工具的调用，如第三方表单系统用户调研，咕咕机用于电商订单打印，第三方抽奖系统用于促销……电商级社群的运营涉及大量技术细节。

另外，强大的第三方平台还对新媒体社群有进一步支持，在新媒体被功能托管后，与用户的对接能力往往有质的飞跃，尤其通过CRM系统能够对社群粉丝用户进行更好的细分和画像。

无论你负责企业营销还是个人品牌，抑或者只是想随便卖点东西玩玩，都要解决一个问题——如何在没有微信支付开发能力的情况下，合理运用第三方搭建自己的商品／服务，保证用户通过微信支付顺利购买。

我们的目标是：

1.多样的营销功能和商品模版；

2.较少或无需服务费/提现费；

3.承载高流量交易；

4.可靠的CRM管理。

微店

个人品牌移动端店铺建站，微商最爱微店。

不要轻视微商，能提供给大量微商服务的平台必然有过人之处。

1.移动端傻瓜式编辑

手机端即可完成店铺搭建和商品设置。对设计一窍不通？没关系。微店对UI的打磨非常细致，即使有些微商把很烂的图传上去整体感觉也不会太差。它在移动端的搭建是模块化的，当然你可以从PC登录后设置。

DEMO参考，微店主页顶部BANNER（如图4-15所示）。


图4-15 微店主页顶部的BANNER设计



请在JZCreative公众号中回复“ds0101”查看完整主页效果。

2.店长笔记

店长笔记是一个非常特殊的拟态HTML5页面，看起来极像微信图文消息。运营者可以在笔记内直接撰文、贴图、植入视频、植入商品模块；底部同样有仿微信图文的阅读数、点赞数等。拟态设计在HTML5开发具有重大意义。

3.提现没有手续费

第一大用户群是微商，不交手续费。

4.支持分销系统

微店的货源系统几乎无所不有。在高端层面，各式电子产品厂商、各大主流出版社都在微店有一级供应商。如果你的微信公众号流量已经非常大，但是没有时间管理商品，那不妨批量接入分销平台。

5.微信点亮

若开启微信点亮，在微信个人资料页面中，用户就能看到微店入口。这个功能类似微信中另外一个可以点亮的LinkedIn名片。

有赞商城

以前它叫“口袋通”，现在的商品一级域名还是koudaitong。目前在有赞商城比较活跃的品牌包括“逻辑思维”“央广购物”“良品铺子”等，还有一些中小型的号比如“差评”之类的。

在早期，有一些你意想不到的品牌曾在“口袋通”建站，比如戴尔电脑和锤子手机，它们在当年还对移动营销一窍不同，所以纷纷借助这个平台发力。

另外还有大家比较熟悉的“一条”以前也在口袋通铺货，但是“口袋通”的最大硬伤就是——视觉效果一般。它的模块化平台的UI比微店差很多，导致无论你放什么图都不太好看。

但它作为企业级品牌营销第三方，综合实力最强劲。另外，有赞商城也可以托管微博。

1.微信公众号授权后的丰富功能拓展

最值得一提的是“高级图文”，这是一种通过回调模式（如关键字应答、自定义菜单等）返回的特殊图文，点击后可以前往任何超链接。我们知道通常JavaScript图文控件只能指向微信公众号图文，有了“高级图文”，运营者就能以此做同类文档归总、商品页直接转跳等。

如果你不太懂“高级图文”，那么你可以在JZCreative公众号回复关键字“我爱学习”试试效果，你会收到一个图文消息。你点击后将直接前往归总了PPT/AI/AE/Prezi视频课程的特殊网页。

2.更多样的微页面展示模块（如图4-16所示）

现在的有赞商城可以制作很多特殊页面，它们的商品展示模式非常丰富。比如“逻辑思维”公众号每天早上都有关键字，回复后的文章会有一段语音嵌入顶部，这就是有赞商城的语音模块。


图4-16 有赞商城的微页面展示模块



3.多样的营销插件（如图4-17所示）


图4-17 有赞的营销插件模块



4. CRM管理

有赞可以托管微信公众号的诸多功能，包括群发功能；在接入微信公众号后，有赞的多客服会话将发挥极大作用。你的所有微信消息都可以在后台处理，而且你可以对每个接入的读者进行详细的CRM管理。对于微信的关注者来说，界面上会同时显示出他的近期消费情况（如图4-18所示）。


图4-18 有赞的CRM管理



对于店铺本身的流量、微信公众号的流量表现，有赞有更详细的参数分析（如图4-19所示）。


图4-19 有赞的流量分析



5.高昂的年费与交易中间费

早期，有赞商城以免费的方式跑马圈地，吸收了大量优质品牌入驻，不过从2016年起它开始收年费了。对于个人品牌或者初创团队来说，费用有些高。

6. UI很粗糙，导致商家很难搭建出视觉品质很高的店铺

如果你的产品很有格调，那么有赞商城尴尬的UI设计就可能会让你不满意。另外，即使你付了年费，界面底部有赞的广告你也去不掉。

搜狐快站

搜狐快站2016年前就出现了，但那时它主要用于移动H5页面设计，每一个H5完成还要搜狐审核。

搜狐向来和腾讯关系不错，突然发力搜狐快站，现在成了一个功能强大的综合体，功能服务不仅多样，而且服务到位。从商业策略上来说，搜狐快站的营销不易被微信屏蔽，毕竟腾讯和搜狐的关系尚可。

它包括了企业移动端主页建站、企业商城开发、用户BSS兴趣论坛（类似腾讯的兴趣部落）、H5动效海报设计（效果比一般的H5第三方要好很多）、微信公众号文章抓取（还没有打通，但是可能会和搜狐自媒体对接）、公众号授权托管（也就是常见的自动回复、自定义菜单部署等）、迷你App开发、CRM管理、其他营销插件（如图4-20所示）。


图4-20 搜狐快站的多功能



搜狐似乎具备微信公众号的所有功能。另外，搜狐快站并不收年费，交易中间费和有赞商城一样为2%。

点点客

点点客是第一家在新三板上市的第三方交易平台，平台风格稳扎稳打。

点点客特别侧重垂直领域的细分化服务，这是有赞商城和搜狐快站都很难企及的。尤其在比如点餐、政务、汽车、楼盘等对微信有特殊应用的场景下，点点客的开发者功能就显得张力十足。

因此，使用点点客的实体店商户特别多，而实体店的交易量往往比大多数网店要高很多，需要的营销优惠模式也更多。

我点餐

我点餐是专注于餐饮行业服务的第三方营销系统。这类平台确实可以极大地提高翻桌率，降低点餐和买单的时间消耗。

如果喜欢在街边小店用餐，就会发现越来越多的小店在点餐环节时，服务员只要求你扫一个公众号二维码，随后即可开始自选并完成微信支付。

以上就是我们认为相对优质的五大第三方交易商城建站平台。当然可月入百万的渠道远远不止第三方商城，还包括教育类第三方机构，如腾讯课堂、网易云课堂、跟谁学、多贝网等；直播类第三方工具；分答、值乎、在行、领路、一英里等咨询问答类工具。

那么，到底如何用好各类技术工具，结合新媒体的内容与产品获得优质且持续的变现方法？接下来我们通过JZ多媒体解决方案的两篇独家访谈为大家解答。

独家访谈：差评

（Q代表JZ多媒体解决方案，A代表差评团队）

Q：界面上方的banner的“黑市头条”一直延续都这样的风格（黑白为主色调的杂志风格）吗？

A：不是的，黑白是我们一贯的风格，而“杂志风格”可能是我们在进行内容与电商的融合设计时的取巧方向。新青年生活指南是黑市2.0的主题，我们希望通过杂志这种更生活化的设计，告诉我们的差友，“黑市”不仅可以提供新鲜好玩的科技产品，还能更多的地方默默地改善大家的生活。

Q：那“黑市”有赞商城也会一直延续这样简洁的黑白色调为主的风格吗？选用这种风格时有什么考量吗？

A：会，“黑市”会一直延续黑白风格，选用这个风格主要是为了与差评公众号的VI统一，打造出比较一致的品牌体验。而黑白风格一方面源自差评的自媒体属性，黑白简约的文字风格是它的设计核心；另一方面源自它的科技属性，黑科技当然要黑，那样更有格调。

Q：“搜索商品”的搜索框为什么放在产品类型选择的下面？不同于其他的电商设计？（淘宝、京东等电商的搜索框都是位于最顶部的位置。）

A：因为我们还不够强大，产品还不够多，所以不能以搜索作为主导。如果差友搜了一些东西，发现这也没有那也没有，那么体验是很不好的。所以弱化了搜索功能，我们想让差友们进来后，先看看我们的新产品，有没有合适他们的东西，再去每个子类目的页面逛，找找他们喜欢的东西，争取把体验做到最好。

Q：界面中的“往期推荐”这一栏为什么设计和其他部分有所不同？

A：进入主页后的浏览顺序是banner、子类目、上新优惠和每周特价四部分，也是更新最频繁、最重要的部分。往期推荐是属于前几周上新的产品，重要性要低一级，而且差友们看到往期推荐会产生疲惫感；我们希望通过多样的设计勾起他们的购买欲，提高老产品的转化率。

Q：整个页面设计的字体选择方面有什么讲究吗？

A：我们在结构上采用粗体的英文和细体的汉字，让页面更加丰富，同时价格的字体是单独的字体，价格和产品名称都用粗体，用于突出主要信息。另外，使用黑体是为了最大保证识别度，不会因为字体问题造成误解。

Q：为什么商品展示的第一张图都采用了“黑色产品名称+红色产品价格+产品图片”的形式？是为了特意将产品名称和价格凸显出来？

A：白底产品图可能从苹果公司的线上商店设计开始走红，因为它能最直接地告诉大家：我是谁，我长什么样，我是什么价格，它没有任何的理解障碍。另外，价格和名称是最重要的部分，理应凸显。价格部分用了红色，一是因为我们想迎合电商用户对价格敏感的特性，抓住用户的眼球；二是为了在略显单调的黑白色外，凸显活泼的气质。

Q：界面底部“黑市”+“购物车”+“个人信息”+“在线客服”的设计出发点是什么呢？因为有的有赞商城底部设有“商品分类”的选项，也有的没有“在线客服”的选项。

A：这部分在做布局时我们也考虑了很久，有赞支持在底部菜单做相对自由的按钮设计，因此我们需要在很多不同的功能间进行取舍。底部菜单会在首页、商品分类页和个人信息页出现，因此“首页”这个功能是我们首先确定的，主要是为了帮助进入二级页面的用户更快地回到首页；而购物车功能则是因为有赞缺少悬浮购物车图标组件而做出这个决定，这样确保用户在所有页面都可以进入购物车进行结算，避免了一部分客单的流失；个人信息则是一个比较普遍的底部菜单功能；而客服按钮的增加则主要是出于方便用户的目的。

Q：为什么界面底部的按钮设计都设置成了“文字+图形”而不是单独的图形呢？

A：如果只有图形的设计，对于第一次进入“黑市”的差友，那么可能需要5～10秒才能了解这个按钮的作用，而加入了文字以后可能只需要1秒了，所以文字解释在按钮设计中其实还是比较重要的。比如那个个人信息页的“小人”按钮，如果没有文字，那么大家第一次看到都不会知道是个人信息，所以为了照顾用户，我们选择增加文字。

Q：商品展示为什么选择了每行两个商品并排的形式？而有的有赞商城设置成了单个或多个。

A：在手机屏幕上，手指和屏幕间需要合适的大小比例才能达到最好的体验，同时要兼顾视觉，让用户可以第一眼看到最多的产品，产生购买欲。单列产品会导致页面过长，单页产品过少，用户不会有沉浸式的购物体验；多列产品会导致看不清产品和更高的按错率。测试之后，我们选择了双列。

Q：为什么首页的商品展示不设直接添加购物车的选项呢？

A：其中有两个原因，第一有赞提供的商品图添加购物车模板不太美观；第二我们希望差友理性消费，了解产品后再下单，这样才能在“黑市”买到他们正合心意的东西。如果盲目下单产生售后问题，那么我们的成本会更高。

Q：商品购买的界面“客服”+“购物车”+“加入购物车”+“立即购买”的颜色和顺序有什么设计上的考量吗？

A：这是有赞的固定样式，不过这部分做得还不错，比较符合用户直觉。

Q：商品详细信息介绍完毕之后，有一张“黑市”商城固定形式的图片可以返回到首页，也可以看到更多的商品。这种便利的设置是一开始就想到的吗？

A：是这样的，这部分是继承最早版本的“黑市”页面设计元素，初衷是让用户在浏览完某个产品后可以直接回到首页或者其他分类，而不用滑动好几屏回到顶部（有赞没有提供回到顶部的功能）或者伸手指去够左上角的返回键。不过，这部分设计在有赞添加了更多精选商品的模块后已经趋于无用，我们可能会在下个版本中做出改动。

Q：有时在相隔很近的界面，会有多个返回相同界面的不同按钮，这样的设计会显得重复吗？

A：这可能会让用户不清楚按钮指向哪个界面。我们当初设计时是出于尽量不让用户需要伸手指去够返回键的目的，不过，因为不同的浏览器有不同的返回设计，所以有时候可能会出现多个返回功能出现在相邻区域的情况。

Q：为什么商城首页的页面底部或者页面顶部没有直接放二维码，而是点击底部的“关注我们”之后才会放出二维码？这样不怕错过顾客的关注吗？

A：有赞商城的客流90%以上来自公众号，所以关注我们这样的功能并不很重要，而且此处提供的“差评黑市”服务号也是一个工具性比较强的存在，并不需要强制吸引用户关注。

Q：为什么“黑市福利”一栏点击之后是不存在的页面？

A：（捂脸）这是个忘了更新的链接，我先去打一顿前端设计师。

Q：“差评黑市”的销售量和“差评”的粉丝关注量关联是否密切呢？

A：前期确实是这样的，而且会与选品有很大的关联，不过我们正在尽力摆脱这种关联。

Q：你们有专业数据可以分析先购买再关注的人数和先关注再购买人数的占比吗？

A：同上面某个问题，有赞平台的客流90%以上（夸张点说几乎是全部）来自公众号，所以肯定是先关注后购买的，不过我们正在淘宝进行这方面的调查。

独家访谈：黎贝卡的异想世界

（Q代表JZ多媒体解决方案，A代表黎贝卡的异想世界团队）

Q：公众号是什么时候设立的？当时为什么会想到要做公众号呢？这和您的专业背景有关吗？

A：我一开始做公众号时，持有一种试水的心态，从2014年10月到现在，一转眼就进入第4年了。因为不想与本职工作重叠，特意避开娱乐而选择时尚。当时常常有朋友问我穿衣搭配的各种问题，我想与其不断地跟不同人解释，还不如写下来分享给大家。我推送的第一篇文章是《丝巾的使用方法》，发稿时弄了一整晚，从申请账号到排版上传，一边琢磨一边打电话跟别人求救，在一片慌乱中按下了“发送”键。

做自媒体最关键的还是内容，传统媒体人在采编经验或新闻敏感方面本身就有很多经验，受过比较系统的训练，所以在做内容方面是有优势的。

Q：“黎贝卡的异想世界”现在粉丝数量大致是多少？目前粉丝的增长趋势是什么样的？从账号创立至今，有没有粉丝爆炸性增长的时候？

A：现在全网有500万粉丝（包括微信、微博、今日头条等），还在一直持续增长。

我一直认为，自媒体最大的魅力是不同的人可以吸引不同的受众，允许不同的个性同时绽放。所以我们从来没有刻意追求涨粉，都是靠文章慢慢累积认可我审美的粉丝，关注我的读者大多数是对品质生活有追求的女性。

倒是每次媒体报道带来了不少新的关注，例如我上《鲁豫有约》那期刚播出，就多了超过2万个新关注。我记得那段时间后台有读者留言说，她妈妈看了《鲁豫有约》后还神秘兮兮地介绍给她关注，母女两人每天都看我的文章。

Q：目前运营公众号的团队是什么样的规模？

A：我自己是内容的把控者与生产者，现在内容团队十个人，主要协助我做一些图片处理和资料搜集的工作。但设定品牌和电商之后，包括运营、商务、品牌，现在团队约有三十个人。

Q：我们看到“黎贝卡的异想世界”推送的文章中，有很多原创的内容。您在制作原创内容的时候有没有遇到过困难？

A：我们的内容是100%原创的，每天坚持更新就是一个大挑战，体力上的挑战。

我每天基本都会花4～5个小时写稿，每天更新后还会固定留一段时间回复读者的留言，忙完已经是凌晨一两点了。现在要做的事情更多，写稿的时间都是“抠”出来的，比如两场采访的间隙、候机的时候、看完秀不参加晚宴直接奔回酒店写文章，这样连轴转对体力的考验很大。

Q：“黎贝卡的异想世界”和其他时尚类公众号有什么不同之处？

A：很多人觉得我们是一个时尚号，其实我们不只是时尚号，我们更是一个偏女性的生活方式品牌。我们粉丝的男女比例之前是3∶7，现在直接变成了1∶9，这是一群对生活品质有高追求且有消费力的女性。

我们合作的品牌包括很多联名款，也是和女性、生活的方方面面相关的，包包、配饰、手账、口红、保温杯、内衣等等。虽然品牌品类很多，但共同的一个特点就是品质非常好，用户在使用的时候会让人有幸福感，觉得生活质量被提升了。

Q：您有没有遇到过“不知道该写什么”的情况？这种时候您和团队有什么解决办法吗？

A：情况刚好相反，在选题这方面我给自己挖的“坑”估计够我连更一个月。我有很多选题，本来答应了读者会写，但总觉得前期准备还不够充分，所以一直拖着（沮丧脸）。

比如她们会留言让我写“大胸妹”怎么穿。如果她们一直问，我就会去采访我身边的一些“大胸妹”，通过采访或者研究来做这个话题。

Q：“每天只种一棵草”和“黎贝卡的异想世界”在用户定位上有什么不同之处？您有做其他定位账号的打算吗？

A：用户没有太大不同。

内容定位上，“黎贝卡的异想世界”偏女性生活方式，“每天只种一棵草”更垂直，专注于好物推荐分享。虽然小号的体量没有前者那么大，但读者的购买能力也不可小觑，推荐的好几款小物已经卖断货了。这个号以后可能会承接买手店，实现“可见即可买”。

我们有计划做更垂直领域的账号，等到准备充分后会和大家见面。

Q：前一段时间上线的“黎贝卡Offical”小程序创造了上线7分钟交易额破100万的记录。您对这个成绩满意吗？由此可见，小程序的潜力还是很大的，您将如何继续发掘小程序的潜在能力？

A：这次销售的确高于预期，连微信团队的人都在夸我们说：“你们的爆发式销量是之前其他小程序没有过的案例！”所以我特别感谢读者的信任和支持。其实我从来没想过搞饥饿营销，只是我太保守，才把数量定得这么少，觉得挺对不起那些没抢到的读者们。

接下来我们期待小程序可以开放更多的能力，比如社交分享、视频等。

Q：如果条件许可，您会不会把“小程序”真正做成一款手机App？

A：短期内，我们认为小程序已经是效费比最高的形态。

Q：为什么做了一个整合公众号内容的官方网站？

A：这个网站是开号第一年时，好朋友提出来，我们才做的。加上当时在国外，微信还没有现在这么普及，一些国外的朋友想阅读我们的推送，了解我们的内容，我们就做了。

Q：“黎贝卡的异想世界”从什么时候开始能够给您带来盈利的？

A：阅读量提高了，广告商随之就来了。

我记得公众号首个广告推广是在2015年2月，内容是卷福代言名爵。广告的方式比较“粗暴”，前面一大篇都是男神花痴文，然后直接跟了一个名为“推广”的分割线，开始打广告。当时还没有开通评论，但后台反响热烈，有读者说，“看到你有收入，我也就放心了”。

现在好多读者都留言跟我说，已经养成了先看二条推广文章，再看头条文章的习惯，否则推广的产品／优惠根本抢不到，或者品牌方的销售平台被挤崩溃，根本买不了……我看到这些留言都不知道该哭还是笑。

Q：公众号和粉丝之间会有非常丰富的互动，您和粉丝之间的相处有什么秘诀吗？

A：我到现在都认为自己是一个“内容生产者”，每天通过文字和全网500万“读者”交流。

如果非要说有什么秘诀，那就是“不要透支读者的信任”。无论在传统媒体还是自媒体，读者的信任都是最重要的。每天与她们交流，其实是一个汲取能量的过程。我们很幸运，有一群非常可爱的读者，每天催我早点更新、早点睡觉，还很主动地出谋划策，向她们的朋友安利我们的号。

Q：我们在搜索“黎贝卡的异想世界”的时候，发现有很多名称相似的“高仿号”，不得不说公众平台中盗版的情况很严重。您之前有没有遇到过被侵权、被盗版的情况？您会如何解决这些问题？

A：这种情况实在是太多了。公众号头像、名称甚至内容都一模一样的高仿号、未授权就转载的文章、甚至直接抄袭……每天都有热心的读者留言说已经举报了，举报方式很专业。我们的处理方式也以举报为主，对于比较严重的情况会考虑微信介入。

　

培训系统

　

社群培训系统一般基于用户教育进行变现，或者通过成员培训达成某些终极目标。各类培训系统根据应用场景需要，正式度和复杂度各不相同。

网易云课堂

老牌课程平台，拥有最完备的正式课程迭代系统。

开课快捷，支持课程附件，课程允许视频和PDF两类。

尤其适合先期录制的课程投放，支持连载/非连载，并可以设置有效期。

支持站内优惠券发放和领取。

通过网易支付对讲师结算。

佣金10%，App内推荐佣金50%（系各大培训平台中最高费用）。

腾讯课堂

腾讯系最佳培训系统。

腾讯大量官方课程，如腾讯大学系列课及微信的各大公开课往往使用腾讯课堂。

可捆绑QQ群，用户可从群内快速进入。

课程上线流程相对严格，对封面图制作等有专业要求。

跟谁学

近年来的新锐在线教育平台。

支持直播、录播、线下课报名等诸多课程形式，有多个线下培训场地可供优质讲师申请使用。

黑板报等用户推送功能特色鲜明。

用户数据分析系统完备。

YY

老牌培训类平台。

小语种培训、游戏战队训练等频道数量庞大。

拥有最完备的管理梯队系统和用户分组系统，有助于形成等级森严的公会组织。

YY频道房间教育模板的串流形式丰富。

对i OS系统包括i OS移动端和Mac OS端不友好，无论直播或听讲都有限制。

bilibili

主要用于免费内容培训。

通过直播姬或OBS串流进行实时培训，或上传已录制的视频课程。

串流形式高度自定义。

通过鼓励用户投喂硬币提升视频SEO。

通过用户礼物获取收益。

在此，我们简单介绍OBS推流的操作步骤。

对电脑屏幕而言，相信无论是Windows还是Mac用户，以前一定都煞费苦心地寻找过网上的各种录屏工具。但它们往往需要长期付费充值，录制效果又难如人意。然而事实上，专业级用户恰恰都用一款完全免费的工具。接下来，我们介绍超级推流神器——OBS。

OBS的核心功能不是录屏，它充其量只算OBS的一个附属功能而已。OBS类似一个中控台，可以将不同音视频信号源进行归并后推流到一个新的终端。不少Bilibili UP主对它十分熟悉，因为Windows用户可以用直播姬做B站直播，但是Mac用户只能使用OBS完成B站直播。这个超强的免费推流工具，自带了一个通用功能——录屏。

我们不谈推流的操作，重点讲录屏。可以前往官网软件下载（支持Win/OS/Linux三个操作系统）OBS。

以Windows为例，因为如果只是为了录屏，那么苹果电脑还有更好的工具。软件的安装界面是英文版，运行软件后会自动匹配系统语言，也可以在主页面右下角“设置”中设置语言（如图4-21所示）。


图4-21 打开OBS软件



如果你的操作系统是Windows7，那么最好先禁用AERO特效，避免占用大量的系统资源。点击“文件→设置→视频”，可以自己手动修改清晰度，FPS：30为每秒30帧，一般范围是25-30帧（如图4-22所示）。


图4-22 设置视频参数



在主界面下方来源的空白区域单击右键，点击“添加→显示器捕获”，修改命名之后点击确定，选择显示器和是否捕捉光标后确定，可以看到桌面上显示的区域都已经显示（如图4-23所示）。

调整大小：单击预览区域，可以看到一个红色调整框，拖拽边缘的红色空心方形可以等比放大或缩小录制区域（如图4-24所示）。


图4-23 显示器捕获




图4-24 调整大小



如果你想录制全屏游戏，那么可以在主界面下方来源的空白区域单击右键，点击“添加→游戏捕获”，命名后点击确定，设置属性。注意，部分游戏会阻止录屏，导致录制无法显示画面（预览区域显示黑屏），需要勾选“使用反作弊兼容性”。注意，游戏捕获不能用于其他非游戏录制。

如果你需要录制特定窗口，那么在主界面下方来源的空白区域单击右键，点击“添加→窗口捕获”，命名后点击确定，选择要捕获的窗口，选择窗口标题必须匹配，将窗口最小化后也可以捕获（如图4-25所示）。


图4-25 录制特定窗口



缩小窗口捕获，类似于Photoshop中的图层顺序，窗口捕获在显示器捕获的前方显示，也可以依据需要选择不可视（如图4-26所示）。


图4-26 缩小窗口捕获



调整好你需要的画面位置后，点击“开始录制”。录制结束后，可点击“文件菜单→显示录像”，打开录像所在文件夹。你可以在“设置→输出→录像”中，设置录像的路径，默认导出为flv格式（如图4-27所示）。


图4-27 开始录制与导出



相比之下，Mac用户就方便很多了，不需要下载任何软件，打开内置的QuickTime即可。在“文件”选项卡中就有屏幕录制功能（如图4-28所示）。


图4-28 Mac系统自制的屏幕录制功能界面



很多Mac用户不知道苹果电脑其实还可以录制手机屏幕（如图4-29所示）。OS系统插上了一台iPhone之后，你可以从“文件”选项卡中的“新建影片录制”录制你的手机屏幕。注意，不再是从“新建屏幕录制”进入。


图4-29 用苹果电脑录制苹果手机屏幕



进入后，你会先发现自己的脸出现在屏幕上，因为此刻电脑启动了摄像头录制。然后只需要点击录制按钮边上的小三角，选择你的iPhone，QuickTime就会切换到你的手机屏了。而且同步率极高，很多时候还可以作为演讲时展示手机屏幕的工具。

CCTalk

沪江网旗下培训系统工具。

支持付费／免费等各类额度课程，支持不同水平的学员报名准入。

串流形式丰富，能自动录制直播内容。

微信群讲座

最常见的新媒体便捷培训形态，但是笔者在这里并不推荐这种形式。

JZCreative除了受邀于LinkedIn及iPaiban的三期课程以外，从来没有主动举办过微信群语音讲座。原因很简单，体验实在太差了。

一般加入一场微信群讲座，用户需要完成如下操作步骤。

看到课程通告→关注公众号→转发图文到朋友圈→截图→添加群管理员微信→管理员拉入群组

经过一系列步骤，终于开始上课了。这时你要么紧跟节奏逐句听，但由于微信不能连续播放新收到的语音，你只能反复听、播放，或者攒几句再听，因此听课思路全是断的。

主讲人体验：被60s限制，强行中断表达。

听众体验：一旦中间有不理解的地方，就需要从头播放，加上各种操作，又跟不上主持人思路。

在整个课程过程中毫无互动。如果群语音讲座是全程禁言的，那么这和听一个课程录音有什么差别？

在全国百余场形形色色的讲课经历中，我们发现了授课者与听众互动的重要性。比微信优质的移动端课程直播产品有很多，它们尤其支持听众在听课过程中的合理表达，帮助讲师有序地实现课堂互动。

而微信群语音讲座结束后，当你想回溯收听时你就蒙了：这么多条语音，该听哪一条？

这些语音紧紧排列在一起，你面临这些困扰：无法弄清你需要的某一段信息在哪里。它们已经无法自动连续播放，无论哪一段你都得从头开始听；通过微信搜索这些信息，你根本找不到想要的信息。

至于语音的核心优点，对于听课者来说形成一种自我安慰心理：我虽然听得挺痛苦的，甚至没听全或者压根没听也没时间爬楼，但是我进群了，我学习了！

对于讲课者来说也产生一种自我安慰心理：你看同时有那么多人在听我讲课呢，虽然我也不知道有多少没听全或者压根没听。

　

知识付费系统

　

知识付费系统目前在新媒体范畴下分为两个大类：内容付费平台和问答平台。

就自媒体而言，内容付费一般集中发力在小鹅通、知识星球等。问答平台则集中发力在在行（原分答）、值乎、微博问答、悟空问答、大弓等平台。KOL （关键意见领袖）基于对社群粉丝的影响力和内容的专业度，往往通过知识付费获得丰厚收益。

而企业级知识付费往往采用独立App、服务号或小程序等方式，通过用户黑客增长如裂变营销等形式快速铺量一次性变现，其实质通常是二级分销结构，存在价格的梯度化浮动。当然也有一些情况下，品牌会和第三方教育平台合作，如网易系列在荔枝微课的裂变案例就是行业内的典型事件营销。

由于本书侧重企业级新媒体运营，所以接下来介绍知识付费裂变的基本策划与执行方法。

裂变系统

裂变是目前新媒体中用户增长最快速、收益转化最高效的策略之一。一个基本的裂变系统应包括：

裂变方案——包括产品形态、定价策略、生命周期设定等；

裂变工具——包括身份绑定、自动拉群、移动支付接入、分销系统、排名系统、数据库等；

裂变战队——包括队长预约、战队阵营、冷启动计划等；

裂变话术——海报话术、社群话术、应急话术等；

裂变物料——二维码海报、推广BANNER等。

战队组建与冷启动

几乎很少有知识付费裂变活动完全依靠口碑营销逐步造势。企业级知识付费裂变必须以战队的形式进行冷启动。

笔者曾经作为队长参与过业内广为人知的新世相营销课裂变活动。活动期间，笔者通过向自有社群投放，协助“新世相”完成了大笔课程订单，同时也使自己的用户既获得了课程学习的机会，又获得了返现收益。

队长的组队方式并没有严格的限制，比如预拉群式：

1.队长通过朋友圈公告，或手动拉入适合的队员；

2.队长作为一级，队员基于二级海报购买；

3.队长可告知也可不告知队员课程信息；

4.队长规定冷启动具体时间和操作动作。

组队方式也可以是非拉群式：

1.队长自身拥有庞大的社群基础和投放渠道；

2.在投放物料中预先准备好投放海报；

3.到达启动时间时正式投放。

在“新世相”的课程裂变活动中，笔者采用的是第二种操作方式，在指定时间通过微信公众平台、微信社群、朋友圈进行了投放，获得了较好结果。参与的各大队长采用的两种组队方式也都有不错的表现。

定价策略与梯度设定

一般来说，知识付费裂变课程往往以划线价为梯队最高价。在裂变初阶段最低梯度可以自定义，甚至可以设置为1元，每N人上涨×元则决定了梯度的上升速度。至于返现，则还需要设定一级返现比例和二级返现比例。各类参数的设置归根结底取决于对盈利率的计划。

这些参数需要进行推演测试。即便在完全一致的参数情况下，因为分销链中一级和二级的数量差异，也可能产生商品盈利表现的巨大差异，比如梯度增速过快，导致盈利相对客观，但影响力不足，用户数不足；一级队长过多，导致用户数达到预期，但盈利能力不足，甚至亏本等情况发生。

分销系统的成本运算可以在很多在线平台找到，或者你也可以自己编写。

风险备案

二级分销虽然并不违法，但是由于流量增长过快，往往会被微信团队以“诱导分享”的理由封禁活动域名和二维码。因而，运营者需要考虑以下问题：

1.分销系统域名因禁封而停止工作时，如何引导用户完成学习并启用备用域名；

2.移动支付实时到账出现困难时，如何安抚用户并尽快更新提现方法；

3.服务号被禁封（二级分销的身份识别往往基于服务号）时，如何通过课程平台醒目告知用户联系方式；

4.与微信团队保持良好沟通，原则上不要采用技术对抗。

除了技术层面，裂变运营还有更多风险情况需要预判并提前准备：

1.活动热度不足——提前做A/B测试，且一般建议在周二、周三、周四的上午至中午冷启动；

2.被用户反“褥羊毛”——精算分销方案和盈利率，尤其注意不要把分销和打卡退款结合；

3.定价不合理——定价为1元、定价个位数是9或8都是常用的定价方式，99元也是极其常见的启动价格；

4.负面舆情爆发——如“要求退款”，一部分原因是运营者失误，另一部分原因可能是竞争对手干扰，必须提前准备回应话术和技术处理手段；

5.用户流程过长——裂变涉及的UX交互不要超过3页，用户只有“不看、不想、不等”才能更高效地推进裂变；

6.服务器瘫痪——裂变的服务器配置关键不在于大小，而在于并发，需要确保不低于300的瞬时并发准备；

7.侵权问题——各类素材中不要出现第三方文案、设计、素材侵权。

……

最重要的是，如圈内知名裂变高手郭亮亮所言：“没有任何一条道路可以通往真诚，真诚本身才是通往一切的道路。”裂变的获利应当是所有人，用知识服务好你的社群用户才是知识付费的本质。



附录 新媒体运营相关英文词汇


Appendix

在圈内，新媒体相关的大量英文词汇往往没有完全准确的中文翻译，从业者习惯直接用这些英文词汇进行沟通。

VI是你在本书学到的第一个关键词汇，还有哪些你必须完全理解的术语呢？现在，笔者为你提供一份专业词汇表。

A

AE（Account Executive）客户代表

Agency广告代理商

Aggressive有主动性的

Animation动画

AP（Account Planning）广告企划

Aperture光圈

Appeal诉求

AR现实增强

Art设计（部门）

Attitude消费者态度

Audience受众

Audio音频

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

AE（Account Executive）客户代表

√ 我们公司AE的职责是对接广告主，并且负责整体项目执行。

× 我们公司的AE一般负责熬夜做视频。

Agency广告代理商

√ 听说你在Agency工作，甲方就是你最主要的服务对象吧？

× 听说你在Agency工作，做微商代理是不是很辛苦啊？

AP（Account Planning）广告企划

√ 这份AP应该符合甲方的需求。

× 这枚AP穿甲弹应该冲击力很强。

Appeal诉求

√ 这期推广的Appeal是让用户成为甲方粉丝。

× 这期推广的Appeal是让甲方多掏点钱给我们！

Art设计部门

√ 自知是美工。

× 自认为是艺术家。

B

Banner横幅

BD（Business Development）业务拓展

Big idea超级金点子

Billboard广告牌

Blood出血

Body正文

Bold加粗

Booths展位、摊位

Bonus奖金

Boutique小型专业广告公司

Brainstorm头脑风暴

Branding品牌管理

Brief需求简报

Budget预算

Bug报错

Button按钮

Buyer's market买方市场

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

Big idea超级金点子

如果我们能对创意想法进行打分（1～10分），那么big idea就是10分。它一定从来没被人想到并且在提出的那一刻令人拍案叫绝，甚至可以改变世界。

Billboard广告牌

√ 优秀的billboard推广要因地制宜。

× 优秀的billboard推广要能歌善舞。

Blood出血

√ Blooding指地面物料设计中的出血线，和为避免工厂剪裁时裁切掉画面内容而设置的外沿预留。

× Blooding指我被甲方伤透了心

Branding品牌管理

√ Branding包括品牌的建立、维护、推广，Branding在整个商业活动中的所处位置（如图0-1所示）。


图0-1 branding在整个商业活动中的位置



C

Campaign阶段性广告项目

Category产品手册

CF（Commercial Film）广告电影

Challenge质疑

Channel渠道

Click点击

Cold Call拉网式客户电话

Confirm确认

Commit承诺

Common sense行业常识

Copy文案（部门）

Cost成本

Coupons优惠券

Cover封面

CPM／CPC／CPA点击成本算法

Creative创意（部门）

CRM客户关系管理

CS（Commercial Script）电视广告脚本

CSS层叠样式

Combination套装

Contract合同

Copyright版权

Customer顾客

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

Campaign阶段性广告项目

√ 这些campaign在市场上反响良好，从策划、筹备、执行到转化都可圈可点。

× 这些campaign在战场上举足轻重，从人头数、战损比、效率值到排位都可圈可点。

Cold Call拉网式客户电话

通过一定方式拿到批量的客户联系方式，在没有事先沟通的情况下直接进行电话联系，介绍产品或寻觅合作。这是一种原始而暴力的销售方式，但坚持不懈之下总会有固定转化。

Copy文案（部门）

√ Copy靠创意取胜。

× Copy靠抄袭取胜。

CPM/CPC/CPA

CPM（Cost Per Mille）即每千人投放成本，通常指每一千人的曝光型投放成本，现在泛指基于浏览量的投放算法；CPC（Cost Per Click），即每点击投放成本，通常指每一次广告进入落地页或按钮的点击投放成本；CPA（Cost Per Action），即每一次的行动成本，通常指每一次用户跟进的广告转化行为，如支付、购买、follow等。

CRM客户关系管理

通过信息化手段，将企业与客户的销售、营销、售后、社群等进行集约管理，更好地留住老客户并将新客户培养为忠实客户。

CSS层叠样式表

CSS（Cascading Style Sheets）是一种用于表现HTML（标准通用标记语言的一个应用）或XML（标准通用标记语言的一个子集）等文件样式的计算机语言。

D

Data Visualization数据可视化

Daily日报

Deadline截止时间

Debug排错

Demands需求

Demo（-nstration）演示，小样

Digital数字化（部门）

Discount折扣

Director总监、导演

Direct-直接投放的

Dub拷贝、转录

部分重点词汇解释与工作中场景用法

Director总监、导演

Senior Director高级总监

Director总监

Assistant Director总监助理

Account Director客户总监

Creative Director创意总监

Arts Director美术设计总监

Copy Director文案总监

Media Director媒体总监

Planning Director企划总监

E

EDM（Email Direct Marketing）邮件营销

Electronic media电子媒介

Encode编码

Entertainment娱乐业

Exhibit展品

Expo博览会

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

EDM（Email Direct Marketing）邮件营销

由企业直接向目标客户投放的广告邮件，包括垃圾邮件、订阅邮件、电子刊物等在内。这种营销方法有比较复杂的细节营销技术，涉及图床开发、HTML5排版、文案写作、反屏蔽策略等，一般面向垂直用户，如对EDM有疑问可致电询问。

F

Feedback反馈

Finance财务

Follow关注

Forward推进

Frame帧

Frequency频次

Fixed day指定发布日期和时间

G

Gatefold门折页

Global全球（或总部）的

Group集团

Guide指南

H

H5（HTML5）自适页面营销

Hard-sell advertising硬广

Horizontal alignment水平对齐

Host系统文件（域名解析用途）

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

H5（HTML5）自适页面营销

HTML5原指万维网超文本标记语言第五次重大修改，在广告行业内主要指自适页面营销，尤其以移动页面营销为主。

Hard-sell advertising硬广

“硬广”即硬销售广告，与“软广”相对。在广告中明确展示商品、价格、参数、品牌理念等信息，意在直接激发用户购买欲望。

I

Ins（Instagram）一款应用程序

Intellectual property知识产权

Interactive media互动媒体

Italic斜体静态内容运营与栅格系统

J

Java Script直译式脚本语言

JD（Job Description）职位描述

Justify两端对齐

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

Java Script直译式脚本语言

Java Script属于网络脚本语言，被数百万计的网页用于改进设计、验证表单、检测浏览器、创建cookies，以及更多的应用范围。

JD（Job Description）职位描述

√ JD指某个岗位的入职条件、要求和工作内容。

× JD是京东商城的简称。

Justify两端对齐

√ 记得用CSS Justify一下这个文案，会更美观。

× 记得用论据Justify一下这个文案，会更有说服力。

K

Kerning像素级字间距调整

Keyword关键字

KV（Key View）主画面

L

Lampposta dvertising路灯柱广告

Layout构图

Lightbox advertising灯箱广告

LIVE直播

Local地方性的

Logo标志

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

Layout构图

无论在平面、动效、手绘设计中，还是在摄影中，构图都是运营者必备的一项重要的基本功。

M

Margin边距

Marketing市场营销

Markup加价，利润

Mastertape母带

MCN（Multi-Channel Network）数字渠道中介商

Media媒体

Medium媒介

Message信息

Methodology方法论

MR混合增强

Multimedia多媒体

MV（Music Video）音乐短片

N

National全国性的

Navi自定义

Non-profit非营利性的

O

O2O（Online to Offline）线上—线下

Outdoor户外广告

Outline草稿；大纲

P

Package指代某套完整的东西

Penetration渗透度

Persona用户画像

PGC（Professional Generated Content）专业生产内容

Pitch比稿

Positioning产品定位

PR（Public Relationship）公关（部门）

Presentation答辩

Pre-movie贴片广告

Program项目

Progress过程

Proposal提案

PV（Page View）页面累计访问

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

Package指代某套完整的东西

对员工而言，Package指岗位薪资福利与职业资源；对客户而言，Package指完整交付的项目解决方案……该词的应用场景非常广泛。

Persona用户画像

通过虚拟的人格化档案，将产品或媒体平台用户进行分类并制作人物志，罗列包括用户年龄段、性别、偏好、收入、消费力等可视化参数。用户画像为产品细分与营销策划提供论据支持。

Pitch比稿

广告主将需求分发给多家广告公司，且邀请各家广告公司设计相关解决方案，进行综合比较后择一签约的商业行为。

Pre-movie贴片广告

贴片广告出现在视频前后，一般为15秒、30秒、45秒、60秒不等的硬植入广告。

PV（Page View）页面累计访问

常与UV（独立访客访问）同时提及，旨在反映在线页面访问的热度。

Q

Q（Q1/Q2/Q3/Q4）季度

Qualitative research定性研究

Quality-control品控

Quantitative research定量研究

Quota指标

Questionnaire问卷

R

Random随机

Reality show真人秀

Regional地区性的

Reference参照样品

Review审查；校订；再过一遍

RSS聚合型订阅

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

Reference参照样品

参照样品由广告主在提出需求时同时给到广告公司，以此表明“我想实现的效果类似于它”。参照样品有助于广告创意的顺利酝酿和执行。

S

Sales销售（部门）

Schedule广告发布时间表

Segmentation细分

Seller's marker卖方市场

Script脚本

Slogan标语

Soft-sell advertising软广

Sponsor广告主

Spot插播广告

SWOT分析法

T

Target Audience目标受众

Target Market目标市场

Text文本

Thumbnail小样

Timeline时间轴

Trademark商标

TVC（Television Commercial）电视广告影片

部分重点词汇解释与工作中场景中的用法

Thumbnail小样

美工用于具体表现布局方式的大致效果图。小样省略了大量细节，起示意作用。

U

UGC（User Generated Content）用户原创内容

UI（User Interface）用户界面设计

UTM（Urchin Tracking Module）流量跟踪

UV（Unique Visitor）独立访客访问

UX（User Experience）用户体验设计

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

UI用户界面设计

UI是User Interface（用户界面设计）的简称，泛指人机交互（HCI）的操作界面设计。

UTM流量跟踪

UTM用于分析一个页面的流量来源，可通过来源（utm_source）、媒介（utm_medium）、事件（utm_campaign）、关键字（utm_term）、内容（utm_content）最多5个参数进行识别。

UX用户体验设计

从易用性、实用性、高效性考虑的人机交互操作界面场景优化设计。

V

Vertical垂直的

Visit访问

Volum音量

VR（Virtual Reality）虚拟现实

VCR（Video Cassette Recorder）纪录短片

W

W3C万维网联盟

WCI指数

Weekly周报

Website网站

部分重点词汇解释与工作场景中的用法

W3C万维网联盟

万维网联盟创建于1994年，是Web技术领域最具权威性和影响力的国际中立性技术标准机构。到目前为止，W3C已发布了200多项影响深远的Web技术标准及实施指南。

WCI指数

WCI（由清华大学新闻与传播学院提供学术支持、国内多所高校的知名学者和教授担任学术顾问）是清博指数的一种算法，也是目前国内最权威的新媒体热度算法。

Y

Yellowpages黄页

Z

Zincplate锌版
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accumulate- sum" ></animateTran: formxanmatetransfom

transform" begin="0s" dur="1s" type="rotate" from

360 @ 0" repeatcount="indefinite" end="click"></

animatetrrancforms
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