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草根UP主谈梦想：万一真的实现了呢
2021年已经过去了一个月。随着春节

日益临近，网络上一众视频UP主也开始陆
续晒出鼠年的全年收入单，披露过去一年
来通过短视频赚到的收成。年终晒收益，
似乎也渐渐成为众多实力UP主自证行业地
位的方式之一。

通过部分头部UP主动辄几十万甚至上
百万元的收入账单，不难看出知名UP主的
收入组成也从最早的流量奖励、打赏分
成，发展到如今涵盖广告植入合作、视频
平台活动收益，逐渐呈现多元化、商业化
的趋势。

即便与当红秀场、游戏圈的主播相
比，那些头部视频 UP主的收入也毫不逊
色。但和直播圈类似的是，视频UP主的发
展现状也呈现两极分化以及金字塔结构，
背靠着实力MCN扶持、签约平台的头部视
频作者，收入颇丰；而草根出身的“野
生”视频UP主，流量有限、商业化变现举
步维艰，有的甚至连生存都成了问题。

展望2021，当头部UP主纷纷晒出收益
红榜时，“野生”UP主仍在迷茫之中求索
未来……

创作收益养不活“野生”UP主
“我也回顾了一年（的收入），只不过

不好意思发罢了。”
阿骆称自己是一名未签约任何MCN的

“野生”美食视频UP主。作为顺德人，他
对于美食的追求似乎是与生俱来的，而且
阿骆还曾经是一名四星级酒店的厨师。

从 2017年开始，他便陆续创作、分享
美食制作视频，算是一名全职UP。尽管他
的作品覆盖了B站、头条、微博、抖音等
多家平台，但三年时间过去，阿骆没能成
为知名美食UP主“王刚”，更没有迹象追
上百大UP主“绵羊料理”，仍旧是一名默
默无闻的草根玩家。

“我原本以为疫情之下，大家减少外出
就餐，会让美食制作类的视频备受追捧，
谁想到……”在回顾了 2020年全年创作视
频的数据之后，阿骆发现无论是播放量还
是粉丝数都没有明显的增加，部分平台数
据甚至还略有下滑。

2019年，他创作的美食制作视频最高
一期在全平台播的放量为6万，最低的一期
只有 1.45万，所有视频的平均播放量大约
2.35万左右，其中在B站上的播放量占据了
五成以上。

“可是到了 2020年，最高一期 （全平
台）播放量也只有不到 7万，最低一期才
8000多。”阿骆扪心自问，相比 2019年，
他在 2020年投入了更大的精力和成本，然
而全网视屏的平均播放量也只有2.5万。

全年创作的185则美食类视频，只为阿
骆带来了不到460万的总播放量，算上部分
平台的流量奖励以及观众打赏分成，去年
视频创作收益仅 21600元，“平均下来每个
月的平台收益大概只有 1800元左右，高不
高你自己看呗。”

其实，这份收益在另一位舞蹈翻跳视

频UP主“花梨”的眼中，已经算高的了。
在 2020年，她的全平台视频创作收益累计
只有17000多元。为了生计，她只好放弃全
职UP的想法，在广州一所舞蹈学校谋了一
份兼职教练的工作。
“小破站算好的，视频一千播放量大概能有
3元，观众充电的分成比例也有七成，其他
的平台有些几乎是白忙活。”花梨告诉懂懂
笔记，为了流量，几乎所有UP主都尽可能
多的去覆盖所有短视频平台，但是一部分
平台奖励很低，平均一千播放只有1~1.54
元左右。，有的平台甚至连流量奖励都没
有，除非参加平台任务，借视频为平台的
游戏、产品进行推广，才能获得十分有限

的佣金。
如今多数“野生”视频UP主背后都没

有MCN扶持，因此缺乏流量扶持和推广资
源，一则视频在单一平台上的播放量基本
上很难上万。

“我每次发完视频，都要加大量的微信
群自我推广，同时拜托身边的朋友帮忙转
发。”即便如此，花梨创作的视频播放量也
远不及那些背靠“组织”的新人舞蹈UP主
的零头，“我做了四年视频UP主，真的是
越做越没有信心了。”

可见，“野生”视频UP主既没有MCN
的推广扶持，也缺乏平台的流量倾斜，仅
依靠视频创作赚取自然流量，显然是难以
生存的。

而平台的创作收益、流量奖励、打赏
分成，也难以支撑起这些普通创作者的生
活开销，更别说投入预算购买平台推广了。

那么，对于草根视频UP主而言，抛开
流量奖励，广告合作是否能成为创收的新
出路、新途径呢？

广告合作更难搞定
“我也试过联系一些企业、植入广告，

可结果并不好。”
从事视频创作三年多的阿谷，曾是一

名数码硬件博主，他的视频的内容主要是
电脑硬件、数码产品评测。由于创作收益
无法长期支撑其评测硬件的采购，2019年
年底，他又转型成为游戏视频UP主。

此后他创作的短视频，大多是专门评
测粗制滥造、环节狗血的垃圾游戏，将试
玩的过程录制成幽默滑稽的吐槽视频，上
传到各大平台账号上。相比硬件评测，转
型游戏视频 UP主让他的流量有了显著提
升，可阿谷还是将微信昵称改为了“Poor
Man”，以自嘲自己过去一年多的微薄收入。

“我（全平台）的视频播放量平均每条
在 4万左右，后台也经常有广告植入的邀
约，不过收入都很低。”尝试开始进行流量
变现的阿谷，于 2020年初开始在自己的视
频中植入商家广告，尽管类似的植入费用
大都只有几百元，但也算是除平台奖励以
外难得的创收了。

为了照顾观众情绪，他甚至以“找
茬”的角度，评测了客户推出的一款廉价
页游，希望内容不会显得那么软。但只要

视频有一丁点儿植入的元素，就会遭至观
众的谩骂，纷纷在评论、弹幕中指责阿谷

“恰饭没底线”。有部分粉丝甚至直接取消
了关注，让他在植入广告后倍感尴尬。

“植入如果不明显，客户会不干；植入
太明显了，观众又不干，想要取得平衡真
的很难。”为了研究头部UP主是如何植入
广告后不引起观众反感的，阿谷仔细看了
大量大V的视频，结果发现头部UP主的植
入并不比“野生”UP主高明，也是软得一
踏糊涂。

但是这待遇可就不一样了：尽管也有
观众评论UP主“充值”，但更多的是在弹
幕里强调UP创作需要投入成本、创作者也
需要生存、植入广告“充值”无可厚非可
以理解，可谓宽容度相当高。“这真心气人
了，有的UP做视频短短几分钟植入几回广
告，都没什么人骂。我的视频刚有一个植
入就骂声一片了。”

在阿谷看来，如今的观众已经认可直
播卖货的模式，但对于视频UP主的商业化
动作却明显有着“双标”态度。头部UP主
因为流量大、名气大、影响大，商业化无
可厚非，而“野生”UP主内容再好，只要
植入一丁点广告便人人喊打。

况且，作为“野生”UP主，想要找到
报价高、内容高级的广告植入并不简单，
即便UP主流量尚可，但没有MCN的资源扶
持、合作统筹，客户往往也会“低看一
等”。

阿谷告诉懂懂笔记，如果将MCN机构
比喻成为一座“大庙”，“香油钱”自然是
颇丰，同时签约的UP主也能背靠大树好乘
凉。只要有流量，有知名度，MCN定会分
配广告、安排植入，之后再花钱派遣“氛
围组”控评，并引导观众理解视频植入广
告的苦衷。

而“野生”UP主就像随处化缘的“和
尚”一般，任何商业化合作都要亲力亲
为，尽管合作收益无需和MCN分成，但合
作的报价也不高，合作对象也都是普通小
客户，“草根 UP主即便有流量又如何呢？
充其量也只是一介游僧。”

正因为缺乏MCN的商业化统筹，加之
观众普遍以“名气”论UP主，对“野生”
UP的宽容度明显不及头部大V。这也导致
草根UP主的商业化困难重重，对待广告植
入也越来越纠结和慎重。

既然如此，“野生”UP主是否应该主
动联络MCN机构，找棵大树好乘凉？

“野生”UP主盼着“明天签约”
“谁都想签约MCN，可门槛真的不低

呀。”
从事视频创作已经两年半的旅游UP主

李娜（化名）表示，视频UP主和网红主播
一样，最终的梦想都是能找到理想中的

“伯乐”——签约MCN或经纪公司。但如
今几乎除了那些规模小、刚创业的团队之
外，几乎没有头部机构会从零开始孵化视
频UP主，或是签约名气不大的网红。

想要被MCN发掘，草根视频UP主需要
经过很长一段时间输出内容、沉淀流量，
或是突然弄出个爆品，才能有望得到MCN
递出的橄榄枝。

但是截至目前，视频播放量累计已经
达到 3000万、全网拥有将近十万粉丝的李
娜，仍未遇见属于她的“伯乐”。

“我每天都会看后台的私信、评论，盼
着有知名MCN联系我，找我签约。”李娜
告诉懂懂笔记，后台的私信要么是观众询
问出游路线规划，要么是规模很小的商家
寻求广告植入合作。偶尔也会出现一、两
家MCN的合作邀约，但都是小微机构甚至
小团队。

有同样从事视频创作的UP主好友劝慰
她，尽管MCN机构规模小，但签约了之后
起码能有稳定的收入，甚至是固定的商业
合作。为此她也曾试着和几家小微MCN机
构洽谈签约，但最终都因为各方面的顾虑
而作罢。

“我现在的内容流量分账、广告收入很
低，还要靠打工来养号。但我起码拥有创
作自由，内容是自己定。”李娜分析，如果
能和知名MCN签约，团队的介入会影响自
己的创作，不过也会有资源倾斜和流量上
的扶持。而那些和她洽谈的小微MCN，几
乎都没有什么实力去投入推广。

同样是机构的“霸王合约”，网红或视
频UP主如果签约小微MCN会更加吃亏。而
不肯屈身小MCN的网红、UP主，其影响力
和流量又远远达不到与头部机构签约的门
槛，“只能慢慢地熬吧，自己推自己的作
品，看运气啥时候来吧。”

李娜不是没有考虑过放弃。她告诉懂
懂笔记，在过年一年多里，她几乎每个月
都会萌生放弃、退出的想法，但最后都无
一例外打消了念头。

“熬都熬了两年了，也有一定流量了，
我也害怕刚一放弃，签约的机就突然降
临。”她无奈地说道，当脑海中萌生放弃念
头时，都会自我安慰一番，告诉自己坚持
便是胜利。另一方面，已经投入了大量精
力、成本创作的视频，又像亲生孩子一般
让她不忍抛弃。

在2020年年底出现的众多UP晒收入潮
中，知名UP主“饭团小夫妻”发布了自己
拍摄四年“猫片”的累计收益，一共
3.1952亿的播放量，收益为 65.7643万，平
均每月的收益为 1.37万元。这大概相当于
一线城市的白领工资。至于草根视频UP主
群体，生存处境可想而知。

如今，如果还有UP主认为只要内容做
的好，做久了便能熬出头，那只能说是图
样图深破。

在头部MCN、资本巨头簇拥的泛娱乐
行业，游戏规则已经相当清晰，“野生”UP
主想脱颖而出已经越来越难。与直播圈一
样，能够年收入超百万的视频UP主，背后
都有太多资源的支撑，想凭借自己单打独
斗创出一条路，真的需要幸运女神的眷顾。

乱象被曝光的二手交易问题到底出在哪？
后疫情时代，理性消费在迅速成为主

流。据不久前央视财经发布的《2019-2020
中国青年消费报告》显示，排名前三的消费
观念依次为：只买生活必需品、少买点买好
点，以及购物决定比之前更加谨慎。而《后
疫情时代年轻人消费趋势报告》则显示，
40.2%的人在疫情后倾向于“少买点，买好
点”。花小钱，办大事，俨然成为大众主要的
消费理念。

如此一来，购买物美价廉的二手商品，
成为很多人的选择，甚至不少人沉浸于“捡
漏”的快感中。但原本应该成为正常商品流
通环节的二手交易，却饱受诟病。虽然有不
少二手平台在持续发力，但二手交易的乱象
却始终存在。那么，问题究竟出在哪里呢？

超九成消费者有怨言！二手交易在被
爆锤

相较于直播带货还能带来不少高性价
商品，没有既定标准的二手交易显得更为混
乱，也引起绝大多数消费者的不满。据江苏
省消保委发布的《二手交易平台消费调查报
告》显示，显示，超过93%的消费者在二手交
易中遇到各种问题和乱象。这些问题和乱

象，已经严重影响消费者的购物体验。
其中，有52.9%的消费者有遇到“信息不

透明，卖方刻意隐瞒物品真实情况”的不愉
快经历，50.3%的消费者经历过“实物与照片
不符”，所见非所得的遭遇。二手交易前端
的信息不透明或隐瞒，导致买家收到的物品
与展示不一，已经成为难以解决的问题。

此外，近三成消费者反映二手交易退货
难，职业卖家充斥平台。这些职业卖家对二
手平台的规则十分熟悉，并掌握了很多漏
洞。这让消费者在维护自身权益时，往往很
难取得预期中的效果。另外不能忽视的一
点是，有47%的消费者是通过私下转账的方
式和其他方式进行交易，私下交易大大增加
了买卖双方的交易风险，且6.8%用户未追回
资金。

而除了交易层面出现诸多问题外，某些
二手平台甚至还为色情交易、刷单炒信等引
流。色情漫画、低俗广告、情色网站等隐晦
地藏在二手平台中，只待掏空消费者的钱
包。可以看到，不成熟的二手交易市场，正
在被爆锤。

乱象频频，源于信任缺位与平台机制

数据显示，我国二手闲置年交易额在
2020年则上升到了12540亿，达到了万亿规
模。与此同时，二手闲置市场还有很大发展
潜力。据了解，我国的二手电商平台整体渗
透率只有10%左右，与全球20%左右的渗透
率有一定差距。这些光鲜亮丽的数字，都在
说明二手交易处于蓬勃发展中，且未来可
期。但与数字相反的是，二手交易“不得人
心”。

相信很多人，都在买卖二手商品时，总
会遇到糟心事。比如我在卖一部不用的手
机时，就被买家“到手刀”。类似的事情频频
发生，实在是让人对二手交易望而远之。究
其原因，主要在两方面。

一方面，信任缺位是不可回避的现实。
买家怕买到不好的商品，卖家怕买家吹毛求
疵。在买卖双方都缺失信任时，自然会加大
沟通的难度，也会造成交易难让双方都满
意。而且对二手商品的认定标准不一，也很
容易让买卖双方发生分歧。如，针对电子商
品，买家认为的九成新，往往都和卖家认为
的不一样。

另一方面，二手平台的机制尚不成熟，

约束力不足。甚至很多二手平台的交易规
则，只是“拍脑袋”想出来的，难以适应错综
复杂、千变万化的二手交易情况。这就导致
一旦发生问题和乱象，二手平台往往手足无
措。

解决问题，不能只靠自律
作为商品流通环节的重要组成部分，二

手交易已经到了必须要整治的时间节点。
我们欣喜地看到，相关部门已经在展开积极
举措。1月28日上午，江苏省消保委结合二
手交易平台消费调查，选取闲鱼、转转、拍
拍、爱回收、找靓机等 12个平台展开集中公
开约谈。相信在高压政策下，二手平台会做
出积极改进，并出台更为科学、完善的相关
标准。另一方面，买家和卖家在进行二手交
易时出发点是不同的——一个是想压价买
高性价商品，另一个则是尽可能卖出高价已
真正“回血”。出发点的不同，让他们自然会
做出种种匪夷所思的事。单靠他们的自律，
很难避免问题的出现。在这样的情况下，无
论是完善二手交易信用评价机制，还是健全
售后服务机制，都显得尤为重要。

（科技新发现 康斯坦丁/文）


