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新媒体平台上的科学传播效果：

基于微信公众号的研究

金兼斌，江苏佳，陈安繁，沈　阳

摘　要：本文探讨新媒体平台上的科学传播的效果，并对我国当前基于微信公众号平台的科学传播情况

进行了系统的梳理和分析。论文首先从理论和方法上探讨了新媒体平台上科学传播效果的测量问题，然后基

于清博大数据平台对微信平台上定位与科学传播的公众号 （共７８３个）进行了系统的抽样分析，时间跨度为

２０１５年１０月至２０１６年１０月，从 ＷＣＩ指数、平均阅读数、平均点赞数等角度对科学传播的效果进行了评估

分析，并从公众号认证主体、发文内容定位、发文原创性、多媒体使用程度、科学性、趣味性等角度，对影

响传播效果的因素进行了梳理。研究发现，认证主体、多媒体使用程度显著影响公众号的 ＷＣＩ指数、平均阅

读数、平均点赞数；而发文内容定位则会影响到公众号的 ＷＣＩ指数。
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随着我国经济社会发展进入全面奔小康新阶段，民众对环境、健康、食品安全的关注日益加
大，近年来诸多引发民众广泛关注的重大话题，如雾霾、ＰＸ毒性问题、转基因食品安全性问题、
食品添加剂等等，不少都包含科学性内涵。新媒体特别是社会化媒体和移动新媒体的普及，进一步
为民众了解、参与这类科学性公共话题提供了条件；与此同时，新媒体平台也成为各科学传播主体
进行科学传播的重要途径。以微信为例，截至２０１６年６月３０日，微信月活跃用户已经超过８
亿［１］，而微信平台也已成为网民科技类信息获取和消费的主要渠道。政府部门、科研院所、企业、
协会组织和个人等不同性质的主体纷纷利用微信公众平台，面向本行业、面向公众进行科普工作和
科学传播，微信成为科普信息化的主要渠道和重要方式之一。
利用微信这样的新媒体平台进行科学传播有其独特的优势。一是高覆盖率和到达率。无论是微

信、微博还是各种新闻客户端和应用平台，其在用户终端的高渗透率保证了通过新媒体平台进行科
学信息传播的高效率和高到达率。二是信息发布的便捷性。微信、微博让科技信息发布、转发、评
论、收藏更加简洁方便，基本消除了技术因素带来的传播障碍。三是高互动性和参与性。诸多关于
科学性话题的讨论具有一定的复杂性，其真相的越辩越明也通常需要借以时日，在此过程中，专
家、媒体、普通民众和政府部门等的良性互动常常十分关键并贯彻始终，这个参与和互动过程本身
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就是一个极佳的科普过程。
本文主要以微信平台为例来探讨新媒体平台上的科学传播效果。根据 《２０１５年微信公众号价

值研究报告》［２］，微信用户中，近八成关注微信公众号，微信公众号上的内容影响力通过微信 “朋
友圈”能够有效放大。随着微信平台的日趋完善和使用人数的日渐增多，国内科普类微信公众号也
发展迅速。越来越多的政府机关、企业公司以及个人通过开通微信公众号传播科普信息，微信公众
号在信息传播方面扮演着无可替代的角色。
关于新媒体平台上的科学传播效果这一问题，我们首先从理论上探讨新媒体平台上的科学传播

及其传播效果测评，并结合实际提出对微信平台上科学传播效果的测评体系；然后借助数据挖掘手
段，分析微信平台上的科学传播类公众号的实际传播效果，初步揭示认证主体、内容定位、编辑风
格、运营策略等因素对微信公众号的传播效果的影响。本文应为目前第一篇关于微信平台上的科学
传播效果问题的具有清晰理论框架和实证数据支撑的论文。

一、研究背景：新媒体带来科学传播新景象

新媒体正在深刻改变科学传播的总体景象 （ｌａｎｄｓｃａｐｅ）。这种改变，大体上表现在三个方面：

１．科学传播参与者的结构性变化。新媒体的普及使传统科学信息的生产、分发、分享、存储
和获得都发生了改变，因此使更多人可以参与到科学传播中来。诸如微信、微博这样的新媒体平台
被认为 “是大众能够进行质疑、批判以及自由交流的 ‘科学公共领域’”［３］，其去权威化的特点赋予
公众更多参与议题讨论的可能［４］。这种特点在风险性和争议性议题的网上讨论中尤其明显［５］。总体
来说，在与公众利益相关的话题 （食品安全、环境安全等）上，公众在微博上表现了极强的参与欲
望，往往会形成大量讨论；但另一方面，在这类讨论中，有关研究发现，总体上科学共同体的网络
参与度则相当低，许多舆情事件中科学家的声音仍然是缺位的［６］。
就我国的情况而言，科学传播者的结构性变化，最显著的体现在以下两个方面：一是不少知名

学者和科学家纷纷实名入驻微博，或者担任一些具有广泛影响力的微信公众号主编，例如清华大学
生命科学学院颜宁教授出任公众号 “赛先生”轮值主编；清华大学医学院教授鲁白担任公众号 “知
识分子”主编。二是广大 “非知名”学者，特别是各个学科的本科生、硕博士研究生、青年教师，
通过 “知乎”这一知识分享和问题解答平台，持续参与专业科学知识面向公众的分享和交流，涌现
了一大批来自民间的知乎大神。当年商务印书馆总编张元济 “开启民智”的理想，通过现代新媒体
平台，正在成为现实。

２．科学传播的方式和方法发生了巨大变化。首先是新媒体平台上科学信息的内容呈现方式出
现了新的特点。以博客为例，研究发现博客中的科学传播策略与之前的科学报道、科学新闻相比有
一系列变化，内容定位更加照顾目标受众的知识水平和信息需求，语言风格更加个性化［７］，日益重
视运用数据可视化工具呈现内容则正成为一种趋势［８］。其次，新媒体使得科学传播过程中，传受双
方更加平衡，民众参与科学讨论甚至科学研究过程成为可能。Ｈｏｌｌｉｍａｎ　Ｒｉｃｈａｒｄ认为数字媒体使传
统的科学传播从单向传播转变为对话和对抗［９］。以手机和ＡＰＰ为代表的新媒体可以进行实时问答
或即时干预；而电子游戏也是能够与受众进行互动并获得较好传播效果的新媒体手段［１０］。而且由
于民众参与科学问题的线上讨论和作为被试参与的便捷性，对科学有兴趣或愿意为科学做出贡献的
人可以通过众包完成相应任务，使得民众通过实际参与一些科学研究过程而提升其科学素养成为可
能［１１］。最后，新媒体常常在凝聚社会共识、进行社会动员方面发挥独特的作用。例如，在有关气
候变化的议题中，社交媒体在形成共识和促发集体行动中的作用也被许多学者重视［１２］。
新媒体虽然为科学传播提供了诸多新的途径和可能，但也可能引发民众对有关科学政策和议题
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的批评和激烈讨论。在不确定性的风险议题发生时，新媒体固然降低了政府或机构面向大众的沟通
难度，但是也使传递明确、清晰的信息更加困难［１３］。这是新媒体自身特点所带来的双面性，相应
地也要求政府或机构在组织科学传播，特别是突发事件中的科学传播时要更加注重信息的有效、清
晰和连贯。从实际情况看，政府或科学机构在科学传播中对新媒体的对话功能利用常常会有所保
留。例如，在对美国政府下属科学机构开通的社交媒体账号的研究中，学者发现这些官方账号只推
送信息，极少与公众展开对话，对于公众的提问也不予回应［１４］。

３．科学家对于参与科学传播的态度正在慢慢发生改变。科学家参与科学传播之所以会成为一
个问题，一方面是由于科学家是社会中的高公信力群体，从传播学信源可信性对传播效果的影响
看，科学家参与科学传播应该是有重要意义的；但另一方面，大量研究发现，科学家通常不喜欢参
与到公共传播中，认为这会影响学术成果的生产［１５］［１６］。这一现象在社会化媒体时代正在发生改变。
有关研究表明，那些活跃于向外行传播自己的观点的、被认为是 “科学明星”的专家，往往会在学
术方面表现得更为优秀［１７］。而专家在Ｔｗｉｔｔｅｒ上与其他科学家或普通人的互动也会增加其科学影响
力，并且科学家在Ｔｗｉｔｔｅｒ上被提及，往往也会扩大其与科技记者或非科学家之间的互动所带来的
影响力［１８］。因此，新媒体环境下，科学家有必要调整观念，利用新媒体带来的直接、便捷传播的
契机，更加积极地参与到科学传播中，以因应时代的变化［１８］。
从以上梳理可以发现，新媒体正在深刻改变科学传播的图景。科学传播的主体结构正在发生改

变，无论是成名学者，还是广泛分布于各个学科领域就读和进行研究的研究生，其或直接或间接参
与科学传播的机会和可能都史无前例地增加了；科学传播的方式和方法也变得越来越多样且高效。
同时，作为在一个社会中享有很高公信力的群体，科学家对于直接参与科学传播的态度也正在发生
改变。然而，科学在新媒体特别是如今如日中天的微信公众号平台上的传播效果到底如何呢？这不
仅是一个理论问题，也是一个方法问题。
接下来我们将首先探讨科学传播的效果测量问题，并提出我们的测量方案。

二、新媒体平台上的科学传播效果：理论与方法梳理

传播效果探究一直是主流传播学研究的热点。对于传播效果的界定，目前比较通用的定义指带
有说服动机的传播行为在受传者身上引起的心理、态度和行为的变化以及传播活动尤其是大众传播
媒介的活动对受传者和社会所产生的一切影响和结果的总和。

（一）科学传播效果的概念及其测量
传播效果的界定和辨析有多种角度。从受众的层面来看，传播效果依据其发生的逻辑顺序或表

现阶段可以分为三个维度：外部信息作用于人们的视觉和记忆系统，引起人们知识量的增加和知识
结构的变化，属于认知层面上的效果；作用于人们的观念或体系而引起情绪或感情的变化，属于心
理和态度层面上的效果；这些变化通过人们的言行表现出来，即为行动层面上的效果。

Ｂｕｒｎｓ等人［１９］在梳理公众、参与、科学、传播等相关概念的基础上，为科学传播下了一个定
义。他们认为，科学传播是指通过运用恰当的技能、媒介、活动和对话，激发公众对科学产生一种
或多种认知和情感，包括：认知 （Ａｗａｒｅｎｅｓｓ）、愉悦 （Ｅｎｊｏｙｍｅｎｔ）、兴趣 （Ｉｎｔｅｒｅｓｔ）、意见形成
（Ｏｐｉｎｉｏｎ－ｆｏｒｍｉｎｇ）和理解 （Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ）。具体来说，认知指对新的科学发展的熟悉程度；享
受是一种情感回应，如将科学视为娱乐或艺术；兴趣表现为对科学或科学传播活动的参与自愿；意
见是指对科学的态度，经过形成、重塑和确认等一系列过程；理解是指对科学及其内容、进程和社
会影响的理解。这里，Ｂｕｒｎｓ等人在给出科学传播定义的同时，也为科学传播的效果测量提供了一
个框架性的维度结构。
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上述可以看作对科学传播效果的概念定义。具体到新媒体平台上传播效果的操作定义即测量指
标选择，现有研究提供了不同的建议。
在有关微博影响力的研究中，有学者认为微博影响力包括受关注程度和用户活跃程度两个方

面，其中用户受关注程度的指标是用户粉丝数量，而用户活跃程度则以用户添加关注和用户发布微
博的频率来测量［２０］。关于微信公众号的传播影响力的测量指标，有学者建议以阅读评价、点赞评
价、功能评价和满意评价这四方面来衡量［２１］，认为这四个指标分别代表了用户在数量和质量上对
于微信公众号的认可程度。周荣庭等则从概念上把影响科学类微信公众平台传播效果的因素分为两
部分，一是显性指标因素，包括阅读总数、平均阅读数、最高阅读数、点赞总数等；二是隐性指标
因素，包括发文质量、信息推送精准度、互动力度等［２２］。值得说明的是，这里的指标构建和目前
有较大影响力的 “清博大数据传播影响力”的指标体系是相互契合的，后者对微信公众号传播影响
力的测量主要基于阅读总数、平均阅读数、最高阅读数、点赞总数、平均点赞数、最高点赞数和点
赞率等指标。

（二）基于微信平台的科学传播效果测量指标的构建原则
上述有关科学传播的效果测量，实际上采用所谓传播影响力的概念。Ｇｒａｈａｍ　Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ认为

传播影响力是传者和受众成功对信息进行编码和解码的能力，也就是传播的能力 （Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ
Ｃａｐａｃｉｔｙ）及其达到的影响［２３］。
本文认为，微信平台上的科学传播效果的测量指标设计，需要兼顾或平衡理想与现实问题。
所谓理想，即理论上的、理想的测量指标。以微信公众号为例，理论上，其传播效果的测量指

标，应该包括传播效果前述辨析的多个层面，包括认知、态度、行为等方面的效果，以及对人们愉
悦、兴趣等短期或长期情绪的激发。以此为框架，微信公众号的传播效果，应该有对人们告知和认
知方面的影响指标，如点击、阅读，以及通过转发、点赞和评论表现出来的对有关内容的欣赏、认
可或存疑、商榷等情绪。此外，还应该测量通过相关内容消费，人们对有关主题的知识增长或提升
情况，严格意义上言，这只能通过对读者进行认知调查才能获得；至于传播效果中涉及对人们态度
方面的影响，部分可以通过分析人们的留言和评论来获取，但这不是理论上完美的测量方案；真正
的对态度改变的测量，也需要通过对读者进行内容消费前后对有关议题看法的对比才能得到；至于
对人们行为层面的影响，一般通过了解人们的行为意向来进行。而微信内容对人们行为意向的影
响，严格意义上也只能通过对内容消费者即读者进行调查才能获得。阅读公众号对人们在情绪上产
生的影响，包括愉悦、兴趣等，部分可以通过分析其留言和评论来分析，但严格意义上的测量，也
只能通过对内容消费主体进行调查才能获得。
基于上述分析，基于微信公众号的科学传播的效果，单纯依赖监测公众号的阅读、点赞、评论

情况，是难以科学、全面地予以测量的。
另一方面，如前所述，媒体的传播效果很多时候体现为其影响力。从这个意义上言，一些可以

监测的指标，包括阅读数、点赞数和评论情况等所反映的特定公众号和有关文章的影响力———姑且
称之为 “所测效果”，理论上应该和公众号的实际传播效果，或 “拟测效果”，应该具有某种对应关
系。在理论上，所测效果和拟测效果两者之间，是可以建立某种映射关系的，从而通过了解基于一
些显性指标 （如阅读、点赞、评论等）的所测效果，来有效推断其实际传播效果。当然前提是两者
之间要建立起一种可以彼此推断的映射函数关系，这通常可以通过对一定数量的公众号样本的所测
效果和其实际传播效果 （即 “拟测效果”）调查结果的比较来建立。从这个意义上言，基于阅读、
点赞和评论等可得指标来表示公众号的传播影响力乃至实际传播效果，也是有意义的，只是需要明
确，这些指标所测，并不是传播效果本身，而只是可以用来反映、推断其传播效果的一些指标。
此外，正如周荣庭等所指出的，在讨论微信公众号的传播效果时，除了阅读、点赞等显性指标
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外，我们还应该关注那些内在影响或决定了这些外显效果的隐性指标，如公号内容的质量和运营水
平等。
最后需要说明的是，当我们讨论微信公众号的传播效果时，分析单位是公众号，而非公众号的文

章或其他。另外一个问题主要涉及对微信公众号传播效果有关结果的理解和应用。由于一个公众号的
实际影响力取决于其运营主体的品牌和声誉、资源的投入、运营管理的方式，以及公号内容定位、受
众定位等因素，因此，单纯比较微信公众号的影响力很多时候既是不合理也是不公平的。正是在这个
意义上，本文后续对基于微信公众号科学传播效果的分析，会从多个角度来进行分类比较。

三、研究设计与方法

我们从传播效果的测量和数据收集方法两个方面来进行介绍。
（一）传播效果的测量指标
根据前面的分析，本研究衡量科学传播微信公众号影响力 （即 “所测效果”）的显性指标包括：

阅读总数、平均阅读数、最大阅读数、点赞总数、平均点赞数、最大点赞数、ＷＣＩ指数；我们还
同时考察了影响公众号影响力的隐性指标，包括：内容原创度、多媒体使用度、公众号发文质量、
功能拟合度、趣味度、科学度等，具体指标如表１所示。

表１　微信公众号账号层面的影响力指标及其操作性定义

序号 指标 指标类型 指标说明

１ 原创度 隐性指标 公众号所发布的原创文章占总文章的比例，分为：原创度低；原创度中；原创度
高

２ 多媒体使用度 使用视频、音频、图片等多媒体形式的发文篇数＼总发文篇数，分为：新媒体程
度低；新媒体程度中；新媒体程度高

３ 发文质量 根据公众号的具体内容，对其发文质量进行综合评估，可分为：质量较低；质量
一般；质量较高

４ 功能拟合度 公众号在 “功能介绍”中的自我定位、自我认知同其发布的内容之间的贴合程
度。发布内容与公号定位的匹配程度，分为：拟合度较低；拟合度一般；拟合度
较高

５ 趣味度 根据公众号发布的具体内容，对其趣味度进行综合评估，可分为：趣味度低；趣
味度中等；趣味度高

６ 科学度 公众号发布内容的科学程度、准确程度。根据公众号的具体内容，对其科学度进
行综合评估，可分为：趣味度低；趣味度中；趣味度高

７ 阅读总数 显性指标 公众号在一年内发布文章所获得的阅读总数

８ 平均阅读数 公众号在一年中获得的阅读总数除以发布文章总数之所得

９ 最大阅读数 公众号当期最高阅读数 （数据为１０万＋的，系统以１００００１指代）

１０ 点赞总数 公众号在一年中发布所有文章所获得的点赞总数

１１ 平均点赞数 公众号在一年中获得的点赞总数除以发布文章总数之所得

１２ 最大点赞数 公众号当期最高点赞数

１３ ＷＣＩ微信传播指数 由清博大数据提供，它是考虑各维度数据后，通过计算推导而来的标量数值

（二）抽样方法与数据采集
本研究显性数据将借助大数据与传统社会科学研究方法相结合的思维，利用数据挖掘和抓取技
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术，通过清博大数据平台①获得与研究目的相关的所有公众号，在此基础上，结合人工内容编码获
取上述隐性指标部分数据。
基于清博大数据平台进行的科普类公众号数据挖掘分为三步。
第一步：在清博大数据平台上进行科普类公众号的初步抓取。
此阶段根据公众号的名称、账号主体或账号功能描述中含有的关键词进行抓取。我们抓取了公

众号名称中含有 “科普”、“科技”、“科协”、“科学家”、“科学”、“技术传播”、“科技传播”、“科学
传播”、“科学素养”、“农业生物技术”、“天文”等关键词，或账号认证信息中含有 “科协”、“科技
馆”、“科技办”等关键词，或账号功能介绍中含有 “科普”、“科技”、“科协”、“科学家”、“科学”、
“技术传播”、“科技传播”、“科学传播”、“科学素养”、“农业生物技术”、“天文”等关键词的账号，
初步获得３２　５４１个公号。但是，由于清博大数据库收集的每一个公众号的后台数据繁多，任何含
有以上任一关键词的公众号都有可能被抓取，所以初步抓取获得的公众号中存在大量不符合本研究
要求的公号，这就需要进行二次筛选。
第二步，进行二次筛选。二次筛选所使用的方法是，以公号的 “功能介绍”文本为分析对象，

找出其中含有 “科技”、“科学”、“技术”、“科普”、“科学普及”、“教育”且去除含有 “投资”、“公
司”、“创业”、“集团”、“客户”、“企业”、“产品”、“销售”等关键词的公众号。经过二次筛选，共
获得７　７０８个。
第三步则是对所剩７　７０８个公众号进行人工筛选以最终确定哪些是科普类公众号，即本研究最

终关注的内容。人工筛选关注的对象是每一个公众号的认证主体、公号功能介绍以及其发布的具体
内容，且剔除２０１６年未更新的公众号，最终获得７８３个科普公众号。
本研究拟对这７８３个科普类公众号进行分析，从而较为全面、准确地描述此类型公众号的发展

态势。
本研究借助清博大数据平台所提供的这７８３个科普类公众号２０１５年１０月至２０１６年１０月的具

体数据进行分析，具体包括：发文次数、发文篇数、阅读总数、点赞总数、平均阅读数、平均点赞
数、最大阅读数、最大点赞数、头条阅读数、头条点赞数、ＷＣＩ微信传播指数。
本研究抽样时段区间为２０１５年１０月２３日至２０１６年１０月２２日，共３６５天。其中，工作日

（除去与法定节假日重合的部分）２５０天，占全年总天数的６８．７％；法定节假日２３天，占全年天数
的６％；周末 （除去与法定节假日重合部分）９２天，占全年总天数的２５．３％。
我们大致按照分层 （工作日、周末、节假日）基础上的等距抽样方法来确定上述一年时间段内

进入样本的具体日期，最后样本组成如下：工作日３５天，周末１２天，节假日４天，共５１天 （考
虑到每一个季度需要一个代表样本）。
清博大数据平台将提供７８３个微信公众号在抽取日期内，以下有关项目的数据：
第一，基本数据。包括每个公众号在所抽取日期中每日发布的具体文章、其标题、ＵＲＬ、文

章位置、发布时间；每篇文章的阅读数、点赞数。第二，汇总数据。每个公号在共５１天内，发布
文章的总次数、文章总数、阅读总数、点赞总数、平均阅读数、平均点赞数、最大阅读数、最大点
赞数、头条阅读数、头条点赞数、ＷＣＩ指数。
而微信公众号隐性指标部分，即内容原创度、多媒体使用度、公众号发文质量、功能拟合度、

趣味度、科学度等指标则由人工编码完成。除此以外，研究还对公众号的认证主体和发布内容类型
进行编码 （如表２所示）。
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① 北京清博大数据科技有限公司，成立于２０１４年，它定位于“大数据生态系统的智能服务者”。截至２０１６年７月，清博大数据平台已
累计监测了１　４００万个微信公号。



表２　内容编码表

序号 类目 编码说明

１ 认证主体 １＝官方机构；２＝科研、学术单位；３＝企业；４＝个人；５＝其他组织

２ 发布内容 １＝电子信息技术；２＝制造技术；３＝能源环保与城市建设；４＝生物医药；５＝农业技术；６
＝航空航天技术；７＝综合类

３ 原创度 １＝创度低；２＝原创度中等；３＝原创度高

４ 多媒体使用度 １＝多媒体程度低；２＝多媒体程度中等；３＝多媒体程度高
５ 发文质量 １＝质量较低；２＝质量一般；３＝质量较高

６ 功能拟合度 １＝拟合度较低；２＝拟合度一般；３＝拟合度较高

７ 趣味度 １＝趣味度低；２＝趣味度中等；３＝趣味度高

８ 科学度 １＝趣味度低；２＝趣味度中等；３＝趣味度高

四、科学传播类微信公众号的传播效果分析

以下我们将首先分析基于各显性指标的科学传播微信类公众号的传播效果，然后以隐性指标作
为进一步分析的角度，来探讨传播效果的可能影响因素。

（一）基于显性指标的传播效果分析 （具体数据如表３所示）

１．日均发文次数统计。由于本次研究获得的是抽样数据，为使得比较有意义，这里计算７８３
个公众号的日均发文次数。结果显示，有３１个公众号在所抽取的５１天内做到了每日更新；另有２
个公众号——— “果壳网”、“腾讯科技”每日更新次数超过２次；而绝大部分尚未能做到每日更新，
占到了总量的近九成；甚至还有５８个公众号在所抽取的５１天内未更新，俨然已成为 “僵尸号”。

表３　基于显性指标的传播效果分析

日均发文篇数 公众号数 （占比） 平均阅读数 公众号数 （占比）

０　 ５８ （７．４１％） ０　 ６３ （８．０５％）

不足１篇 ４６９ （５９．９０％） １－１００　 ３０１ （３８．４４％）

１　 １１２ （１４．３０％） １０１－１０００　 ２４１ （３０．７８％）

２　 ７３ （９．３２％） １００１－３０００　 ９１ （１１．６２％）

３　 ５０ （６．３９％） ３００１－５０００　 ３５ （４．４７％）

４　 １１ （１．４０％） ５００１－１００００　 ２７ （３．４５％）

５　 ５ （０．６４％） １００００以上 ２５ （３．１９％）

６篇及以上 ５ （０．６４％）

平均点赞数 公众号数 （占比） ＷＣＩ指数 公众号数 （占比）

０　 ２４２ （３０．９１％） 不足１００　 ２４６ （３１．４２％）

１－１０　 ３７９ （４８．４０％） １００－４００　 ３５５ （４５．３４％）

１１－５０　 １２４ （１５．８４％） ４０１－６００　 １１２ （１４．３０％）

５１－１００　 １８ （２．３０％） ６０１－８００　 ４７ （６．００％）

１００以上 ２０ （２．５５％） ８０１－１０００　 １９ （２．４３％）

１０００以上 ４ （０．５１％）

公众号合计 ７８３个

２．日均发文篇数统计。微信公众号采取 “１＋Ｎ”，即 “一篇头条主打、下挂多篇文章”的方式
发布信息，公众号日均发文的篇数一定程度上也反映了其运营质量和传播效果。表３显示，在研究
所抽取的５１天内，有５８个公众号未更新，近六成的公众号日均发文数不足１篇，发文数在３篇以
上的则仅有９％。
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３．平均阅读数统计。公众号的平均阅读数，即总阅读数／发文篇数所得，反映了公众号在一定
时间内其发布内容的传播范围。平均阅读数越大，则一定程度上说明此公众号所发文章的受关注程
度高、传播效力大。由表３可知，有６３个公众号平均阅读数为０，除去５８个未更新的公众号，即
另有５个在本研究所抽取的时间段内虽发布了内容，但并没有受众阅读；平均阅读数在１００以下
的，占近四成；超过１００但不足１０００的，逾三成；而１００００以上的，则仅占３．１９％。不同公众号
的平均阅读数差距悬殊。

４．平均点赞数统计。公众号的平均点赞数，即总点赞数／发文篇数之所得。如果说平均阅读数
体现的是科学传播效果的广度，平均点赞数则体现了科学传播效果的深度。在微信公众平台上，阅
读量达１０万＋，但点赞数仅是两位数的情况并不罕见。因为订阅者只会对自己真正感兴趣的、引
起情感共鸣的或从中受益良多的文章点赞。因而平均点赞数是衡量科学传播效果不可或缺的重要指
标。表３显示，有三成科学传播公众号的平均点赞数为０，近一半的平均点赞数不足１０，平均点赞
数为两位数的仅占１８．１％，而能达到１００的仅有２．５５％。与平均阅读数指标一致，不同公众号在
平均点赞数上的表现也差异显著。

５．ＷＣＩ指数统计。ＷＣＩ指数是由清博大数据团队开发的，是微信公众号影响力的一种综合测
度，目前已更新至Ｖ１２版本。它综合考量了微信公众号在某段时间内的总阅读数、平均阅读数、
最高阅读数、总点赞数、平均点赞数、最高点赞数等指标和数据，对其进行加权，计算得出的对应
标量数值。表３显示，超过三成的科学传播微信公众号的 ＷＣＩ值不足１００；４００是一个分水岭，有

４５．３４％的科学传播公众号的 ＷＣＩ值集中在１００以上４００以下；超过４００的，占总量的２２．８１％，
其中 ＷＣＩ值在１０００以上的，仅有４个公众号。能够持续跻身 “清博指数”发布的微信总榜 （共

２５０名）的科学传播公众号仅有１个：“果壳网”公众号。
（二）基于隐性指标的科学传播微信公众号分析
此部分将介绍科学传播类公众号在不同认证主体、发布内容类型等方面的分布，并基于此从微

信公众号传播效果隐性指标出发，来分析公众号的传播效果。有关隐性指标包括：内容原创度、多
媒体使用度、公众号发文质量、功能拟合度、趣味度、科学度。

１．公众号认证主体分布。经过对７８３个微信公号的分析，我们发现：根据运营主体的不同，
科普类微信公众号可以分为多种。其中，企业和政府单位运营的微信公众号最多；研究机构、非政
府企事业单位的组织也投入到科学传播中；而力量最为薄弱的个人也在科学传播事业中贡献了力
量，几乎形成了全民参与的态势。

表４　科学传播内容类型分析

内容类型 公众号数 公众号占比

电子信息技术类 １１４　 １４．５６％
制造技术 ２０　 ２．５５％

能源环保与城市建设 ３９　 ４．９８％
生物医药 １３６　 １７．３７％
农业技术 １０　 １．２８％
航空航天技术 ７　 ０．８９％
综合类 ４５７　 ５８．３７％

运营主体为官方机构，如地方科技协会、
科技办公室、气象局等的，有２１２个；运营主
体为学校、研究机构、出版发型机构、科技馆
等事业单位的，有１６５个；运营机构为企业
的，有２５３个；运营机构为个人的，有１２２
个；运营主体为诸如科技爱好者协会、社科联
合会等非政府和企事业单位的组织的，有３１
个。运营主体比较多元。

２．内容类型分布。各类公众号发布内容
不尽相同 （如表４所示），涉及学科多样。其中定位为综合类的公众号数量最多，占到了总量的一
半以上；其次是生物医药，也有近两成；再次为电子信息技术，占１４．５６％。这些内容与生活息息
相关，也是普通大众最为关注的。主要发布于能源环保与城市建设、制造技术、农业技术以及航空
航天技术相关内容的公众号则数量较少。
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３．内容原创度情况。基于我们的人工编码，７８３个科学传播类微信公众号中，有１５．５％其内
容原创度较低；３７％的公众号原创度一般；原创度较高的公众号占到４７．５％。可见，目前科学传
播类公众号较为重视原创性，大多有自己的采编团队，在发布内容的选择上有独立的思考。

４．多媒体使用程度分布情况。基于我们的人工编码，７８３个科学传播类微信公众号中，有

５０．５７％多媒体使用程度较低；３４％的公众号多媒体使用程度一般；使用程度高的公众号占到

１５．５０％。可见，在发布内容的形式多样性和丰富性上，科学传播类公众号做得还不够。研究中发
现，某些公众号通篇用文字表述，没有一张配图，更不用提加入语音和视频文件了。可想而知，受
众阅读这样的公众号时的体验不会太好。

５．科学性程度分布情况。基于我们的人工编码，７８３个科学传播类微信公众号中，有１５．９６％
其所发文章的科学性程度较低；５５．６８％的公众号科学性程度一般；科学性较高的公众号占到

２８．３５％。科学性与科学精神是科学传播公众号的内核，也是其存在的初衷。如果一个致力于科学
传播的公众号发布的是违背科学事实、违背科学精神，甚至是伪科学的内容，那么其存在就失去了
意义。数据显示，目前科学性较高的公众号不足三成，而科学性较低的公众号数量仍不少。

６．功能拟合度分布情况。所谓功能拟合度，即内容与其所声称的定位之间的一致性。基于我
们的人工编码，在７８３个科学传播类微信公众号中，仅４．７２％的公众号存在实际发文与自身定位
描述不符的情况；３８．０６％的公众号实际表现与自身定位吻合度一般；超过半数的科学传播公众号
的定位与其实际发文拟合度较高。

７．趣味度分布情况。Ｂｕｒｎｓ等人指出，激发公众对科学产生兴趣是科学传播的主要目的之一。

公众号发布内容的趣味性很大程度上影响着传播效果。公众往往更容易接受形式多样、表述生动的
科学传播内容，对语言晦涩、抽象难懂的内容很难产生兴趣。在本次调查中，我们发现，有

３４．６１％的公众号趣味性较低，大部分公众号的趣味程度一般，只有２４．９％的公众号趣味程度高。

本次研究发现，部分公众号仅仅将本来发布于网站、专业研究书刊的内容复制到公众平台上，依旧
保持科学性内容曲高和寡的特征，并未最大程度发挥微信公众平台的传播优势。

（三）科普类微信公众号传播效果的综合分析
以上显性指标与隐性指标从不同方面揭示了微信公众号的影响力及其影响因素。本次研究发现

显性指标与隐性指标之间也存在一定关联，即不同公众号在隐性指标上的不同表现可在一定程度上
解释其在显性指标上的表现。这部分对７８３个公众账号１年的数据进行综合分析。

将公众号的认证主体分类、内容定位分类、原创程度、多媒体使用程度、发布内容科学性程
度、发布内容趣味性程度这６个隐性指标作为自变量，ＷＣＩ指数、平均阅读数、平均点赞数作为
因变量，进行回归统计分析。由于自变量为多分类名义变量，因变量为连续性变量，故采用多元回
归分析，将每一个自变量的第一个分类作为参照组，其余分类作为对照组，对三个因变量进行回归
分析，建立三个模型。

由表５可知，在因变量 ＷＣＩ指数上，与官方类型的微信公众号相比，事业单位类型和个人类
型的公众号在控制其他条件的情况下会分别高出７９．４个单位 （ｐ＜０．００１）和１０８．７个单位 （ｐ＜
０．００１）；在不同内容定位中，与定位为综合类的微信公众号相比，定位为能源、环保、城市建设的
微信公众号在控制其他条件的情况下，会高出７６．３ （ｐ＜０．０１）个单位，而定位为电子信息技术的
微信公众号则会低６０．１个单位；在多媒体使用程度上，使用多媒体程度一般和高的微信公众号在
其他条件相同的情况下，会比参照组原创度低的公众账号平均高出６３．７ （ｐ＜０．０１）个和１０７．３
（ｐ＜０．００１）个单位。
在因变量平均阅读数上，与官方类型的微信公众号相比，事业单位和个人主体类型的公众号在
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表５　隐性指标与显性指标关系分析 （Ｎ＝７８３）

ＷＣＩ指数 平均阅读数 平均点赞数

非标准化系数 标准化系数 非标准化系数 标准化系数 非标准化系数 标准化系数

主体类型（官方）

事业单位 ７９．４（２３．１） ０．１６０＊＊＊ １　７３１．４（４３２．６）　　０．１８９＊＊＊ １０．３（５．２８） ０．０９３＊

企业 ４４．７（２４．２） ０．０７９　 ３６３．７（４５２．３） ０．０３５　 ４．９（５．５２） ０．０３９
个人 １０８．７（２７．１） ０．１７０＊＊＊ ２　０３９．０（５０６．３） ０．１７３＊＊＊ ２６．９（６．１８） ０．１８９＊＊＊

其他组织 ３５．７（４３．６） ０．０３０　 ８４．１４（８１４．８） ０．００３　 ０．２（９．９５） ０．０００　６
内容定位（综合类）

制造技术、交通 ９２．２（５７．０） ０．０６２　 １　１５２．５（１　０６５．１） ０．０４２ －４．８（１３．０） －０．０１４
能源、环保、城市建设 ７６．３（４４．２） ０．０７２＊ ５５．４（８２５．７） ０．００２ －３．６（１０．０） －０．０１５
生物医药 ６１．８（３２．０） ０．１０２ －８．２（５９９．１） －０．０００　７ －４．３（７．３） －０．０３２
农业技术 ５３．２（７７．１） ０．０２６　 １　１７８．５（１　４４０．２） ０．０５０　 ８．４（１７．５） ０．０１８
航空航天技术 －６６．０（８９．１）－０．０２７ －２　１３８．１（１　６６５．１）－０．０４７ －１１．３（２０．３） －０．０２０
电子信息技术 －６０．１（２６．７） ０．０９１＊＊ －６５０．６（４９９．１） －０．０５３　 ３．２（６．０） ０．０１８
原创度（低）

一般 －４４．３（２６．８）－０．０９２ －３６５．８（５０１．３） －０．０４１　 ２．１（６．１） ０．０１９
高 ２２．９（２６．３） ０．０４９　 ３２９．３（４９２．８） ０．０３８　 ６．９（６．０） ０．０６８

多媒体使用程度（低）

一般 ６３．７（２１．６） ０．１３０＊＊ ５６６．１（４０４．６） ０．０６３　 ４．０（４．９） ０．０３７
高 １０７．（３１．９） ０．１６９＊＊＊ ２　１０７．２（５９７．２） ０．１８０＊＊＊ １４．５（７．２） ０．１０２＊

内容科学度（低）

一般 －１１．１（２５．０）－０．０２４　 ７３．１（４６８．４） ０．００８　 ２．８（５．７） ０．０２７
高 －１９．５（３３．６）－０．０３８ －３４６．９（６２８．４） －０．０３７ －０．４（７．６） －０．００４

内容趣味度（低）

一般 ９．１５（２１．７） ０．０１９ －１９０．３（４０６．０） －０．０２２ －１．２（４．９） －０．０１１
强 ０．８９（２９．９） ０．００１ －４７８．０（５９９．１） －０．０４８ －６．２（６．８） －０．０５３
常数项 １６９．３（３１．９） －４４０．７（７６６．７） ２．２（９．３）

Ｒ２　 ８．６６％ ６．３５％ ４．５４％

　　注释：①数据括号内为标准误；②自变量括号内为参照组；③显著性水平：＊表示ｐ＜０．０５，＊＊表示ｐ＜０．０１，＊＊＊表示

ｐ＜０．００１。

控制其他条件不变的情况下分别高出１　７３１．４个阅读次数 （ｐ＜０．００１）和２　０３９．０个阅读次数（ｐ＜
０．００１）；在多媒体使用程度上，与多媒体使用程度低的公众账号相比，在控制其他条件的前提下，

多媒体使用程度高的微信公众账号会平均高出２　１０７．２个阅读次数 （ｐ＜０．００１）。
在因变量平均点赞数上，与官方类型的微信公众号相比，事业单位和其他组织主体类型的微信

公众号在控制其他条件不变的情况下，会分别高出１０．３个点赞次数 （ｐ＜０．０５）和２６．９个点赞次
数 （ｐ＜０．００１）；在多媒体使用程度上，与多媒体使用程度低的微信公众账号相比，在控制其他条
件的前提下，多媒体使用程度高的微信公众账号会平均高出１４．５个点赞次数 （ｐ＜０．０５）。
总结而言，不同主体类型、内容定位和多媒体使用程度的微信公众号在 ＷＣＩ指数上存在显著

差异，即这三个因素的不同类别和水平影响公众号的 ＷＣＩ指数。具体来说，与主体类型为官方的
微信公众号相比，在其他条件控制的情况下，个人运营的微信公众号 ＷＣＩ指数较为高，事业单位
主体类型的微信公众号 ＷＣＩ指数也高于官方类型的微信公众号，但低于个人主体类型的微信公众
号；与内容定位为综合类的微信公众号相比，在控制其他条件的情况下，内容定位为能源、环保、

城市建设的微信公众号 ＷＣＩ指数较为高，而内容定位为电子信息技术的微信公众号则低于综合类
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微信公众号；与多媒体使用程度较低的微信公众号相比，多媒体使用程度高和一般的微信公众号

ＷＣＩ指数较高，且微信公众号的 ＷＣＩ指数与其多媒体使用程度呈现正相关的关系。
主体类型和多媒体使用程度又显著影响其平均阅读数、平均点赞数。具体而言，与主体类型为

官方的微信公众号相比，在其他条件控制的情况下，个人主体类型的微信公众号平均阅读数较高，
事业单位主体类型的微信公众号平均阅读数也高于官方类型的微信公众号，但低于个人主体类型的
微信公众号；与多媒体使用程度较低的微信公众号相比，多媒体使用程度高的微信公众号其平均阅
读数较高。与主体类型为官方的微信公众号相比，在其他条件控制的情况下，个人性质内容定位的
微信公众号平均点赞数也较为高，事业单位主体类型的微信公众号平均点赞数也高于官方类型的微
信公众号，但低于个人主体类型的微信公众号；与多媒体使用程度较低的微信公众号相比，多媒体
使用程度高平均点赞数较高。

五、结论与讨论

本研究主要讨论了基于微信公众号平台的科学传播效果，并将衡量此传播效果的指标区分为显
性指标和隐性指标。前者指涉 ＷＣＩ指数、平均阅读数、平均点赞数、日平均发文次数、日平均发
文篇数等从第三方数据平台获得的、最直观反映微信公众号的传播广度和深度的指标，其中 ＷＣＩ
指数是一个综合各种指标后得出的标准化值，而另几个指标则分别从传播的纵、深两个维度上体现
传播效果的优劣；后者则包含微信公众号的内容原创度、多媒体使用度、功能拟合度、趣味度、科
学度等，这些是需要通过人工编码后才能获得的衡量公众号质量的重要指标，它们在一定程度上影
响着科学在微信公众平台上传播的广度和深度。具体来看：
首先，科学传播微信公众号的不同认证主体类型会显著影响其传播效果综合指标 ＷＣＩ指数、

传播范围广度和深度。在五类不同认证主体的公众号中，在 ＷＣＩ指数以及传播广度、深度上表现
最佳的都是个人运营的公众号，其次是科研、出版等事业单位，再次是企业和非企事业单位的其他
组织运营的微信公众号。一个可能的解释是，那些认证主体是个人的公众号，由于其没有机构内部
条件的限制，在题材、内容和发布形式上会带有鲜明的个人色彩，文本生产也会采用更加平实的话
语形式，因而更容易为普通民众接受；而科研机构则由于其专业性和权威性在科学传播领域中占有
一席之地。
这与以往的研究有相似之处，周荣庭等指出 “大部分科学类微信公众平台影响力与其认证企业

或个人的综合影响力出现严重的不对称状况”，“与其认证机构的品牌知名度存在的差距较大”［２２］。
认证主体为官方或企业的微信公众号的传播效果与其本身的权威性和社会认知并不相符。然而在基
于微信公众平台的高校图书馆阅读推广议题中，研究者发现 ＷＣＩ指数与公众号的类型并无关
联［２４］。但不管是何种主题的微信公众号，研究均显示其传播效果差距很大，强弱对比悬殊。
其次，微信公众号发布内容的不同定位也显著影响其 ＷＣＩ指数。发布内容为 “能源、环保、

城市建设”、“电子信息技术”、“综合类”的微信公众号的 ＷＣＩ指数差异明显，由于其题材较 “制
造技术、交通”、“农业”和 “航空”等而言，与普通人的日常生活更为接近，并能提供实用信息，
因此对科学传播公众账号的正向影响力也更大。
第三，微信公众号的多媒体使用程度不同显著影响其传播效果。多媒体使用程度越高，则公众

号在 ＷＣＩ指数、平均阅读数和平均点赞数等衡量传播效果的指标上的表现越好。这反映了受众更
倾向于接受可视化程度高的传播方式，因为高可视化程度传播也许传播效率更高，同时也意味着更
轻松、愉悦的内容消费体验。这也呼应了科学成果的可视化传播范式与以往研究中的有关发现，即
视觉语言和多元化信息形式在科学传播中能起到积极作用［２２］。正如王国燕指出的，多媒体的科学
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传播方式可 “形成价值的溢出性和扩散值效应，可有效提升科技知识自身的价值和力量”［２５］。
然而，本研究显示，目前我国的科学传播微信公众号在多媒体使用程度上的表现并不乐观，超

过半数的公众号使用多媒体程度较低，有的甚至仅使用网络连接和纯文本的固定模式发布内容，没
有抓住与新媒体契合的多样化特征和话语模式，难以最大化其传播效果。在此前对科学成果、图书
馆推广和学术期刊的微信传播现状及影响力研究中，也得到了相似的结论。
发布内容的原创程度、发布内容的科学性程度以及被Ｂｕｒｎｓ等学者们认为是影响科学传播效果

重要指标之一的趣味性，在我们的实证研究中这三个指标并未显著影响到公众号的传播效果。从经
验层面，无法给出合理的解释。然而，可能的解释是这３个隐性指标与显性指标之间不存在显著关
联，但不能否定其对内容消费主体的认知、态度、行为和情绪的影响，这在理论和实践上值得进一
步探索。此外，大部分微信公众号在这３个指标上的表现均不理想，也是科学类微信公众号需要强
化的方面。
基于以上数据分析结果，科学传播类微信公众号应从以下几个方面进行改进和提高：其一，避

免单一的发布方式，继续丰富传播内容和形式，综合运用图片、文字、视频、链接等，甚至借助于

ＶＲ、ＡＲ技术，创新传播途径；其二，不同运营主体应继续发挥相对优势，官方运营的公众号借
助其权威性、研究机构运营的公众号借助其专业性，运营者需强化自身科学素养以及采写编评等能
力，快速、高效地传播科学内容，不断拓展传播范围、加大传播力度；其三，明确目标受众，细分
受众属性，在各自领域深耕细作，为专门受众提供专业化、定制化的科学信息，增强其用户黏性；
其四，线上线下同步，多元化经营公众号，组织线上讨论和线下活动，集结、培养一批具有科学素
养、热爱科学的受众，并通过他们影响更多的人，真正使科学走进所有人。
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