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科学必须成为流行文化的一种

我从2004年开始写作，2010年
成为互联网科普的创业者，从事科

普已经有 10多年的时间。以前把

自己这个背景讲出来时，大家都觉

得很奇怪，因为很独特。可能在 5
年、10年前，很少人会有像我这样

的履历。互联网发展10年，我逐渐

看到身边有不少人像我一样，从科

研工作者到科普传播者，甚至成为

创业者，像清华大学博士毕啸天也

是如此。

这就是过去 10年里互联网改

变了科学传播方式。很多人因为

互联网改变了科学传播方式，甚至

改变了他们的工作方式，最终改变

了他们的职业轨迹。我想这是过

去 10年里互联网带给我们这些人

最大的变化。

今天想与大家分享过去的 10
年中，驱动我去思考和变化的 3句

话。

1 科学太重要了，所以它

不能只让科学家来做

科学太重要了，所以它不能只

让科学家来做。这句话是驱动我

当年从一个科研工作者变成一个

科学写作者的动机。最早我在实

验室里跟工作伙伴为伍，后来发

现，其实大家都对科学感兴趣，可

并不是所有人都适合成为科学家，

并不是所有人都愿意在科研领域

奉献自己未来的几十年，可是我们

依然爱科学。所以我们怎么样能

够既为科学工作，同时又不仅是成

为科学家或不仅是去做科研？当

时我就想到这一句话，科学太重

要，所以不能只让科学家来做。在

这个生态里面还可以存在其他的

角色，那就是科学传播者。身为一

个科学传播者的荣耀和光荣就是

我既可以为科学工作，但可能做的

事情是传播，可能是我们这些人更

感兴趣的事情。2008—2010年，正

好经历了中国互联网兴起的浪潮，

2010年，有一家中国非常知名的投

资公司找到我，他跟我讲了一句

话，我当时就心动了。他说，虽然

今天在社会上，阅读科学的文章可

能不是那么大众，但他相信未来科
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学可以成为生活方式的一部分，成

为大众文化的一部分。我对这样

的前景憧憬着，开始了自己的创

业。

我们希望在中国做到华语甚

至是在全球都是最为领先的科学

传媒。2010年，北京果壳互动科技

传媒有限公司（以下简称果壳网）

创办之初，还只是一个以网站为主

的互联网平台，今天已经大不相

同，这也是由于过去10年中国互联

网整体壮观发展带来的。它带来

很多的创新，这些创新又引领中国

科学传播做出很多的变化和创新，

这些创新在全球都有一些非常独

特地方，包括我们会去做很多形式

上的创新。这些形式上的创新会

带来人与人之间、科学与人之间传

播上的创新。这些创新有时可能

只是短暂的，但是它们带来了很多

探索，人与科学之间的变化，在全

球来看都是非常有趣的案例。

目前果壳网的个人计算机

（PC）网站每个月有 3000万用户的

访问量，在微博和微信上的全网订

阅用户积累有 3000万。2018年开

始，我们开展了短视频业务，目前

在秒拍等平台上每月播放量为 1
亿，在抖音上目前有超过 120万粉

丝。我们还签约了非常多的科学

“大V”，这都是在中国这个独特的

互联网平台上所做出的一些科学

传播的新形态。

下面分享果壳网在互联网上

做科普的3点心得。

1.1 用户在哪里我们就去哪里

这个认知很有趣，科普毕竟不

是大众品类，所以要指望建立专门

科普网站，等着用户每天频繁访

问，几乎是非常难的事情。科普需

要融入大众文化，例如中国独特的

互联网生态造就的微信。微信每

月的用户访问是10亿，几乎占据中

国互联网60%~70%的流量，在微信

里做科普，几乎相当于在互联网上

做科普，这是中国非常独特的互联

网生态所带来的。所以我们要自

己做一个网站，在微信之外让用户

访问，这其实是非常难的事情，应

该把内容放到大生态中。所以果

壳网在微信、微博这些新平台刚起

来的时候，就非常快地进入，直到

今天成为中国最重要的科普平台

之一。果壳网在微信上有多个微

信公众号的矩阵，累积粉丝800万；

微博粉丝有 1000万。我们制作科

普短视频在不同平台上进行分发，

每个月的积累播放量超过1亿。这

个理念就在于用户在哪里我们就

去哪里，而不是单独守在自己的网

站上，让用户过来。

1.2 一切新闻都是科技新闻

如果单纯写一篇纯粹跟科普

相关的文章，借助今天果壳网的整

体用户体量，使这篇文章超过10万
甚至 20万的访问量一点都不难。

但是我希望一篇科普文章在全网

有超过百万级的阅读量，这时单纯

只讲科学，借自己的势是不可能做

到的。中国互联网也有一些独特

情况，基本上每两三天有一个热点

轮回。朋友圈中基本上每星期可

能会被 2~3次新的热点轮回刷到，

这就是中国互联网在舆论讨论上

一个中心化的机制。一旦有热点

出现，全网就是千万级、亿级访问

量，所以在这个背景之下，如果能

够跟这些热点相关去解释和传播

一些科普，这个机会就来了。一旦

抓到这样的机会，把科学知识通过

一个大众关注的热点传播出去，它

带来的阅读量就有可能突破百万，

而科普本身其实不太能够达到这

个量级。我大概排查了一下过去

一两年，仅在果壳网微信公众号上

造成突破的文章，基本上都跟大众

热点相关。如霍金先生去世时，我

们讲霍金生平故事，当时访问量突

破了 200万。第二条很有意思，微

信 APP启动背景是一个小人站在

月球下面一个巨大的地球上，当时

微信启动背景换了一张，看起来还

很像，但是有细微的差别，跟他所

站的位置有关系。我们第一时间

发了一篇科普文章讲背后的天文

学知识。这篇文章仅在微信公众

号就达到 200万的阅读量，如果加

上全网的阅读量可能过了三四百

万。这天文数字般的阅读量，光靠

科普本身是不可能做到的，所以科

普要跟热点结合在一起，跟比较有

中国特色、中国国情的热点事件相

结合。今天刷爆朋友圈的量子纠

缠到底是什么？光看标题大家很

难想象它跟某个热点结合在一

起。当时是有一位女性，在自媒体

上表达了对张扬导演的仰慕之

情。她在文章中错误地运用了量

子纠缠这个概念。当时全网在疯

传这篇文章，果壳网借助这么一个

热点去推量子纠缠的概念，取得了

非常好的效果，这是在中国互联网

环境下产生科普的机会。

但是反过来讲，能够快速做到

这些热点背后的科学解读，要依赖

于比较好的内部基础环境。在果

壳网有 40余位专业编辑分布在各

个领域之内，我们能够快速响应热

点，推出一篇文章，但同时又做到

不失真，做到各个环节严丝合缝，
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做到事实不出错。这个过程是由

于内部整体机制，包括外围科学顾

问给予的帮助。

1.3 要让科技变得有意思

科普不是大众的刚需，所以对

普通公众来说，一定要让他们感觉

科普是有意思的、好玩的、充满故

事的，才能当作文化产品去消费。

怎么让科普变得有意思是果壳网

过去 8年里在每一个动画、每一个

视频上重点打磨的一件事情。

我们刚刚开创这个公司时把

口号定为“科技有意思”。我分了4
个层次，主题要有意思，语言要有

意思，表达要有意思，传播的形式

和节奏要有意思。举个例子，2014
年，月球车玉兔账号用第一人称模

仿月球车玉兔，发出的所有信息都

是第一手信息，非常快，而且发出

信息的口吻方式用月球车玉兔拟

态发出来，获得了非常好的效果。

特别是 2014年 2月，月球车玉兔从

一次故障当中恢复过来，它简单发

了“hi，有人在吗？”这条微博信息。

单看这条微博很奇怪，但非常符合

当时人们的期待和它的状态。这

条微博很快获得了 10万以上的转

发，在微博上估计有几百万甚至上

千万的阅读量。当时美国的外交

政策杂志评价说“（为当时）多年来

努力寻求公关之道的中国太空计

划指明了一条道路”，这是非常高

的评价。

总结以上 3点心得：（1）阵地

的选择，不把主阵地放在自己的平

台上，而是用户在哪里我们就去哪

里。（2）不要只守着科普本身，要把

所有新闻当成科普新闻的第一战

场。（3）表达方式让科技更加有意

思。

2 科学太重要了，所以科

学家不能只做科研

驱动我投身创业、投身科普的

一句话是科学太重要，不能只由科

学家来做。后来我慢慢意识到第

二句话，科学太重要了，所以科学

家不能只做科研。如果科学传播

生态里没有科学家，只有科学家以

外的那些人，是远远不够的。幸运

的是，在过去 10年里，科学家越来

越成为科学传播的主角，越来越多

地参与到这件事情中来。10年前

很难想象科学家能够那么积极融

入到科普中来，而这些年越来越多

的科学家成为科普活动的第一传

播者。所以在这样的生态下，科普

工作者和科学家可以形成非常好

的互相协作的关系，使科普在中国

更好地传播。

2018年我们参与了中国科协

“科普中国”主办的“我是科学家”

项目，这个项目让一线科学家站上

舞台面对面向公众进行演讲。它

采用小剧场方式，让科学家在现场

进行演讲，同时演讲视频在网络上

传播。这个事情听起来好像挺简

单，但其实果壳网在七八年前就曾

经做过尝试。当时取名为“未来光

锥”，做了5期以后就没做下去。因

为我们发现，这事的确太难。一方

面科学家真正愿意做科普的人不

是那么多，另一方面要把他的语言

翻译成大众语言工作量非常大。

我们有 2位博士，每个月看 4位演

讲者的论文，要把论文看懂才能跟

科学家讨论，例如PPT应该增加哪

页，删掉哪页。我们做了5期，投入

的成本非常大，超出了我们作为一

个小团队的工作能力。直到六七

年以后，我们重新把这件事情捡起

来，发现这件事情比以前变得容易

很多。在过去2个月里，我们做了3
场剧院式的演讲，接触到10多位科

学家，效率比以前高很多。这其中

有团队能力的提升，同时也跟科学

家今天更加愿意站上舞台、更擅长

做科普分不开。

在过去的 3期里，曾经也出现

过一些非常好的传播案例。有一

位演讲者的话题，仅在果壳网自己

的公众号上就获得了近百万次的

阅读和传播。如果加上全网的阅

读和视频的播放，估计高达几百万

用户量，这样的效果是我们在五六

年前很难想象的。

这背后当然也不仅是科学家

本身，还有一大群专业人员跟科学

家沟通，有专业操作团队进行每期

策划、跟嘉宾挖掘、营造一个利于

现场表达的氛围，能够让科学家淋

漓尽致把他们的想法传播出来。

这些都是科学家和科学传播团队

紧密配合、共同努力的结果。

3 科学太重要了，所以它

必须要成为大众文化

的一部分

科学传播如果仅是科学传播

本身，它的体量和传播量一定是有

限的。科学传播应该融入大众文

化当中，成为大众传播的一部分，

成为大众生活方式的一部分，才有

可能获得更茁长的生命力。

果壳网在过去六七年尝试了

很多好玩的事，也能够使我们在细

分层面上真正融入用户的生活和

文化，一些小案例给了我们很大的

启发。在大概 6年前，我们与雕刻
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时光咖啡馆一起在三里屯开一家

咖啡馆，叫科学咖啡馆。咖啡馆墙

上的黑板是元素周期表。仔细看

这个周期表就会发现，它其实是咖

啡馆的菜单（图1）。用元素周期表

的形式编排咖啡的菜单，在咖啡馆

里能点到一杯咖啡叫“这不科学”，

来造访科学咖啡馆的人或多或少

对科学符号感兴趣，这就把科普放

到大众文化里面。

果壳网不经意间以尝试的方

式做了一本日历，这本日历迅速成

为全网爆款，把科普变成文化产

品，这款日历叫物种日历。这本日

历是一年 365个物种科普的介绍，

相当于一个“迷你”博物馆。把这

么一个小博物馆放进日历，放到公

众的餐桌上，每天跟家人、孩子一

起享用，并且扫科普日历二维码，

每天就能够得到一篇科普文章的

推送，在 2018年还能够得到 365个

音频的讲解。在过去几年里，仅这

一个产品总销售就达70万套，全网

销售额超过了 4千万，在科普文化

产品中也是非常不错的一个数

字。我们自己统计，它应该是目前

大众日历品牌第二名，第一名是故

宫日历。

2018年下半年，果壳推出一个

沉浸式科普的新产品，就是用投影

虚拟现实和互动式的传感等技术

把科技馆体验的绚酷方式带到商

业综合体里，使大家能够在线下体

验沉浸式科普，这是我们2018年在

科普文化方式上尝试的一个新案

例。

在过去 8年创业中，以上 3句

话驱使我做出很多的创新，去思考

我们的产品，思考我们公司的发

展。第一句，科学太重要，所以不

能只让科学家来做，科学传播者是

这个生态里非常重要的一部分。

第二，科学太重要，所以科学家不

能只做科研，还需要很多一线科学

家和我们一起做科普。第三，科学

太重要，所以我们要做好科学传

播。而要在互联网上做好科学传

播就必须使其成为文化的一部分，

成为大众生活方式的一部分。

（责任编辑 傅雪）

图1 科学咖啡馆元素周期表菜单
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