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[ 摘   要 ] 网络社交平台大规模地发展，打破了传统媒体的权威性传播机制。而在这期间迅速发展起来的科普

类微信公众号，成功改变了泛娱乐化内容无意义的传播效果。本研究选择了以“丁香医生”为代表的科普类

微信公众号，从它的发展现状、推文特征、传播效果统计等方面出发，利用文本解读、统计数据以及个案分

析等多种研究方法，发现其在传播过程中存在传播转化率低，用户粘性不够；市场定位不清晰，整合营销能

力弱；内容生产同质化、滞后性严重等问题。计划对“丁香医生”进行全方位多角度的剖析，从而提出有价

值的参考建议和完善的推广方案，以提高整体的传播效率、扩大传播范围。
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科普类微信公众号
——“丁香医生”的传播现状及对策分析
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在这个网络自媒体快速发展的时代，自

媒体商户借由新媒体平台强大的交互性、时

效性和方便性，呈现出百花齐放的传播效

果。但与此同时，却也伴随着鱼龙混杂、真

伪并存的媒介乱象。PUGC（Professional User 

Generated Content）作为专业媒体与自媒体的

融合生产模式，开辟了一种全新的付费方式，

在各个专业领域进行具有精准化、头部化、

权威性的内容生产与分发。其中，自媒体微

信公众号科普就是 PUGC 内容生产的典型代

表。它们的出现，既消解了权威科学传播过

程中的知识隔阂，又以其专业性的解答和通

俗幽默的互联网语言传播了冷门知识，迅速

占据了一定市场。而“丁香医生”，作为 2018

年清博数据发布的健康类微信榜单的榜首，

其微信公众号更是具有强大的传播度和号召

力，因此分析其微信公众号的传播效果具有

一定的借鉴意义。

1 “丁香医生”公众号个案研究
1.1“丁香医生”公众号的现状

1.1.1“丁香医生”公众号的发展与运营

“丁香医生”是丁香园旗下专门针对 C 端

普通大众人群的健康问诊及科普资讯服务的

品牌。主要产品有专注在线问诊服务的“丁

香医生”APP 和小程序，有专注科普资讯、

知识付费及电商的“丁香医生”微信公众号

为主打的媒体矩阵（还有“丁香妈妈”、“丁香
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健康”等）[1]。目前“丁香医生”APP 日用户

咨询量早已经过万，“丁香医生”微信公众号

矩阵用户粉丝数已经超 2 000 万。

该公众号自 2012 年 6 月创立以来从最初

一款仅仅面向家庭用户的药品信息服务工具

“家庭用药”，经过两年多的改善和摸索，不

断另辟蹊径，挖掘了很多之前没有涉及到的

医疗领域，取得了质的飞跃。并且在随后的

几年中，继续突破革新，与时俱进，不断地

将有关医疗的知识细化整合，形成了既能进

行知识传播，又能提供疾病问诊的新兴产业

链。通过健康知识的主题推送作为契机，形

成专属的消费群体，构建出了一条完整的产

业销售链条。 

1.1.2“丁香医生”公众号的栏目设定

“丁香医生”公众号（截至 2019 年 2 月）

的栏目设定基本分为三个大板块“上新特

惠”、“丁香好物”和“在线服务”。其中“上

新特惠”以收费购买产品为主，主要用途是

推销产品。“丁香好物”板块主要是收纳公

众号内发布的各个时期的推送文章，它自己

细化出来的“专家说”、“yes or no”、“健康日

历”以及“DXTV”等，已经具有相对的成熟

性和周期性。该板块中的“丁香好物馆”则

是专门用来购买往期推送中涉及到的健康产

品，从而达成电商一体化的目标构想。“在线

服务”板块则以反馈和问诊作为主打，且问

诊板块拥有自己专属的界面（小程序），每个

板块各司其职。剩下的“转载投稿”、“商务合

作”、“加入丁香”、“售后咨询”等功能则主要

在于对人才的引进和消费者问题的反馈，从

而使整个生产系统得以完善。

图 1“丁香医生”公众号的栏目设定（2019.1）

通过对 2019 年 1 月至 2 月全部推送内容

的调查发现（这里取全样本），“专家说”、“yes 

or no”以及“健康日历”栏目基本是以天为

单位进行更新的。“丁香好物”广告类推文

在 1 月份的出现频率约为 6.1%，2 月份约为

6.2%，广告类推文出现频次稳定，基本维持

日更状态。而在这期间推荐的“丁香好物”，

有近 12.0% 的重复率。早教课程等站内广告

的占比两月平均为 8.8%。

从发布时间上统计看，公众号的推文一般

分为三个时间段发布，早上 9：00-9：30，中

午 12：00-12：30，以及晚上 21：00-21：30，

符合受众日常作息规律，具有科学意义，能达

到比较大的受众覆盖范围。

1.2“丁香医生”公众号内容文本特征分析

本 研 究 采 用 星 期 构 建 法， 在 时 间 样 本

2019 年 1 月 1 日至 2019 年 3 月 1 日中随机抽

取 14 天构成 2 个合成周的时间样本，最终共

获得 90 篇文章。通过对样本的内容分析及数

据统计，结合其他科普类自媒体微信公众号

的比较分析，得出以下各项统计结果。

根据抽样文章对样本进行统计分析，本

次研究纳入以下几类指标：主要包括标题句

式，文本内容主题，文本语言类型，推送文

科普类微信公众号 <<< 徐卓昀    郑慧玉    朱烜知    柴    玥 实践新知
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章形式分析，评论数，点赞量 [2]。其中内容主

题分类数据，通过 excel 表格进行统计，处理

得到下列数据（详见表 1）。

表 1“丁香医生”内容主题分类

类别
数量

比例（%）

美容健身
5

5.56

生活习惯
16

17.78

饮食
14

15.56

时事热点
5

5.56

广告
22

24.44

常见疾病防治
4

 4.44

母婴儿童
14

15.56

药品
3

3.33

情感
1

1.11

其他
4

4.44

总计
90

97.78

1.2.1 推送文章标题分析

根据统计，“丁香医生”的推送文章标题

除了陈述句以外，疑问句使用频率最高，同

时习惯于使用设问句。省略句和感叹句的使

用频率相对较低，标题中还经常使用分句，

其目的主要是为符合微信标题字数的要求。

标题的语言一般比较轻松，十分口语化，

这与推送文章正文的文章风格十分符合。而

标题与正文的呼应不仅在于内容，还在于维

持这类的语言风格。

“丁香医生”标题中经常使用代词，如

《嘴唇干裂，别做这件事 | DXTV 057 期》就用

了这件事来代指，使得读者必须点开正文才

能得到自己的答案，从而确保点击量。

1.2.2 推送文本内容分类

“丁香医生”的推送文本内容主题比较多

样，但无论是什么小主题，都尽量贴近读者

的生活。其中就有关于“秋裤”“脱发”等在

最近一段时间吸引受众的主题，具有一定的

时效性。

其中，幽默类型的推送在总体内大概占

比 25.40%，且 43.75% 是“丁香医生”固定的

“DXTV”一个视频模块，其余都在时事热点

主题或者是与粉丝互动的推送中。而严肃语

言风格的推送占比 26.98%，一般是关于基本

疾病防治、药品等方面。根据抽样统计数据，

约有 46.03% 的文章使用轻松的语言风格，在

所有语言风格中比例最高。

1.2.3 推送文章形式分析

推送文章时常会有图文结合，对推送进

行部分点缀，让文章显得不是十分单调乏味。

对于图片的选取，一般与自媒体轻松、幽默

为主体的文本语言风格相关，弥补了科普性

文章对自身文字严谨性和权威性的需求，使

得文章带有一些幽默色彩。

“丁香医生”每日都有固定的 DXTV 栏目，

利用大概 30 秒左右的时间进行一系列的科普。

内容关注时事热点，涵盖各种不同主题。不过

大多数时间都利用短视频的特点，传播碎片化

知识。语言轻松诙谐，十分有趣且亲切。和抖

音、小红书等短视频网站上的视频十分相似。

 “丁香医生”每条推送下的评论数量平均

在 17.30 条左右，其中广告类的平均评论数可

以达到 25.89 条，而其他主题的平均评论数量

只能达到 13.59 条。但是其他主题的平均点赞

量可以达到 1 151.25 个 / 条，广告类只能达到

278.63 个 / 条。从点赞数量上看，读者对非广

告类的推送的喜爱程度远高于对广告类的喜

爱程度。

利用评论区，“丁香医生”与自己的粉丝

群体拉近了距离，有助于其人格化传播。

2 “丁香医生”传播效果数据统计分析
2. 1 公众号传播图表分析

参考周荣庭等（2016）对科学类微信公众

平台某时段内影响力相关指标数据的划分 [3]，

本次研究纳入以下几类指标：主要包括发布

频次、推送文章数、阅读数 （阅读总数、最高

阅读数、平均阅读数）、好看总数和微信传播

指数（详见表 2）。其中，微信传播指数由清

华大学沈阳教授的团队创立，并通过“清博

指数”平台发布，指数越高则代表微信推文

的传播效果越好。
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表 2“丁香医生”传播效果指标系数表

公众号
丁香医生

发布频次
31

文章数
90

阅读总数
8 383 070

最高阅读数
100 001

平均阅读数
93 145

好看总数
81 891

WCI
1 449.1

从阅读数变化曲线来看，“丁香医生”日

头条阅读数较稳定，日总阅读量略有波动

（详见图 2）。根据图中标注的四个日期，结合

当日推文的内容分析，可以发现：阅读数较

高的 1 月 11 日和 2 月 13 日两天的推文在类别

上多以“生活习惯”为主，且均含有“时事

热点”主题的推文；在语言风格上，推文以

幽默、轻松为主，严肃为辅；在形式上，则

以图文形式为主。阅读数较低的 2 月 4 日和 2

月 7 日两天的推文在类别上多以“广告”和

图 2  阅读数变化图（2019.01.01—2019.02.15）

图 3  好看数变化图（2019.01.01—2019.02.15）

“其他”为主；在语言风

格上，完全为幽默、轻

松；在形式上，同样以

图文为主。

从好看数变化曲线

来看，“丁香医生”微信

公众平台推文好看数变

化幅度较大，且头条好

看数与总好看数的变化

趋势基本一致（详见图

3）。 根 据 图 中 标 注 的 4

个日期，结合当日的头

条推文分析，可以发现：

好 看 数 较 高 的 1 月 2 日

和 2 月 13 日的头条文章在类别上以“美容健

身”和“时事热点”为主，在语言风格上以

幽默为主，在形式上以图文为主。好看数较

低的 1 月 11 日和 2 月 7 日的头条文章在类别

上以“母婴儿童”和“生活习惯”为主，在

语言风格上以轻松为主，在形式上同样以图

文为主。

2. 2 与同类公众号对比分析

本研究从“清博指数”平台微信榜单 1

月榜中选取了和“丁香医生”排名最接近的

同类微信公众号“果壳”

进 行 两 者 的 对 比 分 析

（详见表 3）。“果壳”是

“果壳网”衍生微信公众

号，“果壳网”是一个泛

科技主题网站，通过为

受众提供有趣的科技主

题内容，试图唤起大众

对科技的兴趣。本次数

据采集的时段为 2019 年

1 月份，选择范围为两个

公众号 1 月份发布的所

科普类微信公众号 <<< 徐卓昀    郑慧玉    朱烜知    柴    玥 实践新知
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有推文，不进行再抽样。

从表中的数据可以

看 出，“ 丁 香 医 生 ” 和

“果壳”两个微信公众平

台在 2019 年 1 月的发文

频次是相同的，文章数

也接近一致。而在发文

频次和文章数十分接近

的 情 况 下，“ 丁 香 医 生 ”

的传播效果则较“果壳”

更佳，具体表现在阅读

数、好看数和微信传播

指数上。在“清博指数”

平台微信榜单 1 月榜中，

“丁香医生”位列第 9，而“果壳”作为同类

科普微信公众号则排名第 27。

从“丁香医生”和“果壳”的头条平均

好看数对比图中可以看出，“丁香医生”和

“果壳”的头条平均好看数波动均较大，但

“丁香医生”的头条平均好看数普遍高于“果

壳”（详见图 4）。 

2. 3 同题推文在微信与微博的效果比较

由于 1 —2 月份时间较短，热点新闻的发

生具有偶然性，本次研

究以 2018 年的“丁香医

生权健”事件作为补充，

进行同题推文在微信与

微博的效果比较分析。

“丁香医生权健”事

件最先始于“丁香医生”

官 方 微 信 公 众 平 台 于

2018 年 12 月 25 日 发 布

的《百亿保健帝国权健，

和它阴影下的中国家庭》一文。文章以小女

孩周洋的死，对权健集团的种种行为进行了

控诉。文章发布后，在微信朋友圈迅速传播，

表 3“丁香医生”“果壳”传播效果指标系数一览表

公众号
丁香医生

果壳

发布频次
93
93

文章数
267
264

阅读总数
2 462W+
1 464W+

最高阅读数
930W+
825W+

平均阅读数
92 229
55 480

好看总数
22W+
12W+

WCI
1 475.12
1 383.56

注：本次数据采集时段为 2019.01.01—2019.01.31。

图 4  头条平均好看数对比图（2019.01.01—2019.01.31）

图 5“丁香医生权健”事件媒体分布图

图 6“丁香医生权健”事件舆情走势图

阅读数和点赞数均突破 10 万 +。

次日凌晨，权健官方微博发布《严正声

明》，称“丁香医生”所发布的文章内容不
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实，对其进行诽谤中伤，要求“丁香医生”

撤稿并且道歉。“丁香医生”官方微博随即进

行回应：“不会删稿，对每一个字负责，欢迎

来告”，该条回应点赞数累计突破 19 万，评

论数达 3 万条，转发超 7 万次。# 丁香医生 

权健 #、# 丁香医生 欢迎来告 # 等话题也持续

在微博热搜排行榜上升，引发社会各界人士

的关注。同日，澎湃新闻发文报道权健事件，

人民日报转发，权健事件至此爆发。

27 日，人民日报报道称天津市已成立联

合调查组进驻权健集团展开调查。京东、苏

宁等各大电商于 28 日全线下架权健产品。

从“丁香医生权健”事件可以看出，第

一，“丁香医生”在微信公众平台发布的《百

亿保健帝国权健，和它阴影下的中国家庭》

一文，后续热点均转移至微博平台。这主要

是由于“权健”及“丁香医生”两者在微博

上的互动和回应，以及微博新闻媒体的推动，

而这些在微信公众平台则较难实现。第二，

微博传播较微信传播更具爆发力，后期传播

速度也更快。“丁香医生权健”事件中，在舆

论阵地转移至微博后，事件开始逐渐发酵，

并在热搜和新闻媒体的转载下达到爆发点，

可见微博传播的爆发力较微信公众平台更强。

第三微信公众平台的传播更具目标性，转化

率更高。由于微信公众平台的用户黏性较强，

发布的文章主要针对此类受众，且第一时间

推送至粉丝的微信页面，在文章发布的一小

时内，微信公众平台传播效果更佳，且用户

互动的活跃度也更高。

3 科普类自媒体微信公众号传播的现存问题
3.1 传播策略问题

3.1.1 传播的转化率低

根据本研究采集的“丁香医生”1 — 2 月

份样本的传播效果数据，“丁香医生”推文阅

读总数达 8 383 070，“在看”总数仅为 81 891，

占阅读总数的 0.98%。从“在看”数变化曲线

来看，“丁香医生”微信公众平台推文“在看”

数变化幅度较大，且头条在看数与总“在看”

数的变化趋势基本一致。

“丁香医生”推文“在看”数占阅读总数

不足 1% 的现状可以体现出文章受众对推文认

同感和传播动机的不足。通过样本分析，“美

容健身”和“时事热点”类推文“在看”率

普遍偏高。这类推文涉及受众的切身利益，

同时也满足了其参与社会事件和人际交往互

动的心理需求。而头条推文往往在受众心中

更有阅读价值，头条推文的标题、内容和形

式很大程度上决定了推文传播的转化率。

3.1.2 传播的互动性不够

从“丁香医生权健”事件和“椰树牌椰

汁”事件等热点事件的案例中可以看出，“丁

香医生”微信公众平台在此类事件的传播效

果上，整体传播力普遍低于微博，且平台互

动性存在较大的劣势。

起始于微信公众平台的热点事件往往后

续会转移到微博的舆论阵地，在微博平台，

通过事件当事人的互动和回应以及新闻媒体

的转发传播，事件达到爆发点。而微博平台

在热点事件的捕捉上更加快捷，微信公众平

台作为事件后续跟进更加全面深入。这也归

因于微信公众平台的内容生产周期更长、发

布流程更繁琐。微博的社交性在很大程度上

打破了平台互动的局限，为其传播效果助力。

3.2 市场需求问题

3.2.1 传播模式整合力度较低

最新发布的 2019 年 4 月全国微信 1 000

强月度报告显示，1 000 强整体表现较 3 月有

所下滑，阅读总量减少了 525 万 +，发文数减

少了 2 956 篇，仅“在看”数增加了 350 万 +。

而从近几个月，阅读量的变化情况来看，微

科普类微信公众号 <<< 徐卓昀    郑慧玉    朱烜知    柴    玥 实践新知
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信文章的阅读总量大体持平，并有波动下降

的趋势。微信公众号的订阅和阅读逐渐进入

了一个发展的瓶颈期。

这不止是科普类自媒体微信公众号所存

在的问题，可以说所有的公众号都在面临读

者审美疲劳、疲于点击的兴趣值下降状态。

整合现有资源，形成系统的营销模式，是打

破现状的突破口。

3.2.2 生产内容与市场需求之间可视化的矛盾

受众浏览公众号时，一般选择与自己有

关的内容观看，观看习惯偏向图片、短视频

而非文字。碎片化再碎片的过程，使零散的

时间被拆分的越来越小，而争夺这个时间的

信息提供者却越来越多。过时的东西就会被

淘汰，弱肉强食的竞争规则就是时代进化的

真实写照。科普类的知识如何克服描述性语

言的冗长，在保持专业性、科学性的基础上，

达成较好的传播效果，是一项值得探讨的问

题。把内容嚼碎了喂给消费者，虽然听着可

怕，但却真实。

3.3 内容形式问题

3.3.1. 内容的滞后性

“丁香医生”虽然根据时事热点产生了不

同的推文，但其实这些都是在话题已经讨论

过去大半后，才推出的系列推文。在这个时

间段上的推文已经失去了话题的讨论度。如

脱发问题、秋裤问题，都是长时间的讨论热

点，而丁香医生发出相应推文的时候，已经

过了话题的红利期。

具体事例来讲，杨梅成熟的季节在 5 月

初。所以杨梅中间有虫卵的问题在 5 月初的时

候就已有人提出，在微博引发网友讨论。而

丁香医生直到 5 月 20 日才推出一篇关于杨梅

的科普。虽然间隔时间并不算长，但作为一

个小型的热点，这段时间已经足以让热点褪

去，无法达到最佳的传播效果。

3.3.2 内容的同质化

由于“丁香医生”进行科普时间较久，

其内容产出的数量也极为可观，难免会有内

容相撞、相似的同质化问题。比如，在公众

号搜索红枣即可发现关于“红枣是否补血”，

“丁香医生”在一年之内就有过至少 6 次讨论。

其中 2019 年 5 月 17 日发布的一篇文章，与

2018 年 8 月 4 日发布的一篇文章除了排版稍

有修改，其他的主体内容与标题都没有区别。

这种内容的同质化导致了“丁香医生”

新产出的东西已经有了限制，对于长期的受

众来说，关注“丁香医生”的时间越久，其

可以带来的效益就越小。也就是说，对于这

一公众号关注时间长，不能增加受众的重视

度，反而会让受众逐渐远离。

3.3.3 形式的单一性

在统计数据中，“丁香医生”绝大部分内

容还是图文的形式，这就导致推文整体形式

的单一化。对潜在受众群体的吸引力也会降

低 , 对于维系与固有受众的稳定关系也没有帮

助。在融媒体时代的今天，如果不能增强其

形式的多样性，会不利于“丁香医生”公众

号的长期发展。同时，相应的漫画梳理也并

不算多，读图时代，并不能体现“丁香医生”

的相关优势。

短视频类目中“丁香医生”的固定短视

频栏目 DXTV，从 3 月份开始推送已经大幅减

少。大部分视频内容只出现在商业部分，并

不显目。短视频做为当下自媒体传播的大势

所趋，是一个极具潜力的平台，有很多潜在

受众的关注，理应投入更多的重视。

4 以“丁香医生”为代表的科普类自媒体
现存问题的对策分析

4.1 传播策略对策分析

针对“丁香医生”推文“在看”数占比
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较低，传播转化率有待提高的问题，本研究

认为应该在发挥微信公众平台科普教育功能

的同时，从受众的利益出发，使科普专业化、

个性化、通俗化，满足其在人际关系和社会

监督层面的心理需求；科普类微信公众号应

重视头条推文的质量，在标题、内容和形式

上进行自主创新，有效转化受众的阅读量。

针对“丁香医生”热点事件传播力低于

微博，互动性有待提高的问题，本研究认为

微信公众平台在文章传播的目标性和针对性

上具有更大的优势，科普类微信公众号应利

用自身的优势，保持用户粉丝的高黏度，以

平衡灵活性和爆发性的不足 [4]；科普类微信公

众平台应该主动挖掘热点事件，承担社会舆

论监督的责任，推进社会事件的进展，发挥

意见领袖的作用，从而建立微信公众平台的

媒体形象。

4.2 市场需求对策分析

针对“丁香医生”传播模式过时，整合

力度较低的问题，本研究认为“丁香医生”

脱颖而出的关键因素在于多管齐下地进行系

统化的运营。微博热点运营、微信整合运营、

丁香 APP 定制化服务等多种运营方式，形成

了一套完整的推广体系，将“丁香医生”打

造成一个既敢说又有权威的科普类自媒体。

这是“丁香医生”的成功之处，但同时也是

问题的根源。“丁香医生”应该更好地利用

自己的优势，将这几个平台互相整合，产生

1+1>2 的效果。

头条新闻的传播模式，看似是种灌输式

的信息输入，但却符合人们当下的信息需求，

因此这种传播模式是可以借鉴和模仿的。定

制个性化的推送模式，让信息主动的 “喂”给

读者。因此，“丁香医生”在自己的整合平台

开放前，可以先注册、设置专门的头条号用

于推送“丁香医生”的定制内容。

针 对 市 场 对 科 普 类 公 众 号 的 可 视 化 需

求，本研究认为根据统计数据所示，“丁香医

生”公众号的视频类一般控制在 30s 以下，且

点击量几乎 10w+，在同类推送中十分有竞争

力，因此打造更多的可视化科普类宣传将有

益于知识的传播和普及（这里主要以市场需

求对可视化的要求为探讨方向，不对内容形

式做过多的分析）。“丁香医生”中的用户群

体包括专业的顾问团队、入驻的丁香好物商

家、以及一些知名的咨询医师，他们为“丁

香医生”提供优质的内容与服务，是丁香医

生发展壮大的保障 [5]。因此优质用户群体的选

择是丁香医生不断发展过程中十分重要的一

环。让内容生产的部分经由更加专业的人士，

用一种轻松、简单的态度“讲述”知识，从

而达到良好的传播效果。

4.3 内容形式对策分析

针对“丁香医生”推文内容的滞后性，

本研究认为应该加强对时事热点的关注度，

发掘不同新闻事件中与其推文内容相关的切

入点，借助微博热门话题，吸引潜在粉丝；

组织相应团队解析不同热点中可以发掘的相

关内容，同时留有机动团队，留下专门任务，

可以使其利用较短时间，在热点还未消退前

推出相应策划 [6]。

针对“丁香医生”推文的内容同质化问

题，本研究认为可以重新排查历史推文的内

容，反复提及的部分常识可以利用目录进行

汇总，并且不再赘述；内容更紧跟新出现、

新产生的新问题，这样可以减缓和原本推文

相似的问题。

针对“丁香医生”推文形式单一的问题，

本研究认为，组建画手团队，可以推出相对

应的科普条漫系列，增加读者的阅读兴趣；

利用抖音平台的视频在微信发布，并罗列

出相关清单，利用已有的视频资源，可以组

科普类微信公众号 <<< 徐卓昀    郑慧玉    朱烜知    柴    玥 实践新知
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建人数更多更专业的团队，增加短视频内

容的产出。

5 结论
媒体是大众获取科学讯息的重要渠道。

在 PUGC 的生产模式下，以“丁香医生”为

代表的科普类微信公众号满足了人们在健康
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领域的日常需求。但科普类微信公众号在传

播策略、市场需求、内容和形式上仍存在诸

多不足。从传播效果的角度进行研究能更加

直观地把握此类自媒体的传播规律，为其健

康传播提供借鉴。新时代下，科普类微信公

众号应整合传播模式，生产高质量、多形式

的科普内容，满足用户深层需求。
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Abstract：In this paper，the authors analyzed all the articles pushed by the two WeChat official accounts 

of“Guokr”and“China Science Communication”in a period of three months. The study analyzed their 

column setting，updating time，author stability，original and reprinted articles，number of reading 

and praise，content classification，presentation forms，source of the message，contents’disciplinary 

distribution，topic and hotspots in the two WeChat official accounts by quantitative and qualitative 

methods according to the system of evaluation indicators. This paper  described the characteristics of the 

two accounts，especially based on the analysis of three aspects: communication forms，content，and 

interactions between communicators and users. The paper also summarized some specific characteristics 

for a good WeChat official account in communicating science with the public.
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Abstract：Social networking platforms such as Weibo，WeChat have developed on a large 

scale，and have challenged the authority of transmission mechanism of the traditional media. 

WeChat accounts for science popularization，as a fresh stream，to a certain extent changed the 

communication effect of the meaningless entertainment content. This study started from the  science 

popularization public WeChat accounts’present developmenting situation，discovered some that 

the process of communication represented by“clove doctors”has some problems. For example，the 

existing spread conversion rate is low；The users loyalty is not enough；Market target is not clear；

The integrated marketing ability is weak；Content production looks homogeneous. This paper tried 

to make helpful valuable advice and better solution through the case study of the“clove doctors”.
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Inquiry Museum Worksheet Guides Student’s Inquiry Learning：
Take the“Which Rolling Fast”Exhibit in Shanghai Science and 

Technology Museum as an Example

Li Wenqing

（Shanghai Normal University，Shanghai 200234）

Abstract：Based on the current situation that the design of inquiry museum worksheet in domestic 

science and technology museum emphasises on the spread of science knowledge popularization and 

ignores the guidance of exhibits operation，and the new science curriculum standard proposed in 2017 

still follows the“inquiry-based learning based on scientific inquiry”in the previous standards，science 

and technology museum should advocate inquiry learning as a special place for scientific communication. 

The study combined the inquiry model proposed by Suchman with the exploratory elements contained in 

the design of learning modules for science and technology museums to construct the design framework 

for inquiry worksheet. Then applied the framework  to guide the design of inquiry worksheet. Finally，

the study put the inquiry worksheet into practice in order to verify the inquiry worksheet’s impact on 

children. This study also tried to provide practical reference for carrying out“exhibition-based inquiry 

learning”in science and technology museums，explore the museum to exert a learning function，

expand the school education space，and cultivate students to explore learning ability and habits.
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Abstract：As a special method of science popularization and a form of image presentation，digital fulldome 

science film breaks the narrative rules of traditional film and uses unique camera language. Taking“Immersion 

feeling”as the core feature，the fulldome film is free from the shackles of“Frame”，and it affects the 

viewer’s attention through the movement of“Viewpoint”，thus create a rich sense of presence and empathy. 

As a result，the digital fulldome film meets new challenges in many aspects such as the rules of narrative，the 

guiding of the viewers’attention，and the choice of the film subjects.
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