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进入到 21 世纪之后，世界各国无不将提

升公民的科学素质作为提升国家综合国力的重

要目标，科普事业也随之得到发展，企业作为

营利性经济组织参与到科普活动中来成为推动

科普事业发展的新力量。但由于企业科普活动

多依托于企业经营内容展开，公众在企业科普

的过程中也会接受到企业产品和文化的宣传。

科学在社会中的地位影响着公众对科学的态

度，同样企业的科普活动通过科学的力量也会

影响公众对企业产品和文化的态度。

根据研究需要，本文将企业科普确定为企

业依据自身经营内容和现有资源 （资金、人
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力、物力），在企业外部面向社会公众进行的

与企业经营内容有相关性的具有科普价值的活

动。考虑到科普基地中科普活动的系统性、连

续性和持续性，本文将研究对象确定为 26 家

由北京市科学技术委员会及北京市科学技术协

会确认的、由企业投资建立的科普基地，对企

业科普的内容做深入分析，力图为企业科普更

有效地帮助公众理解科学提供一定的借鉴。

1 企业科普内容的现状分析
随着越来越多的企业参与到科普中来，企

业科普内容涉及的领域也不断延伸，为了解企

业的科普内容，本文通过实地调研的形式对北

京地区 26 家企业的科普场所做了调查。根据

样本的调研数据显示，科普内容多集中于企业

行业历史的介绍、企业相关科学技术的讲解以

及科技性生活常识的宣传等方面，其中有 65%

的企业组织了行业历史或技术历史的科普，如

在北京自来水集团建立的自来水博物馆中，科

普活动围绕着中国自来水的发展历史及企业自

来水技术的开发应用而展开。42%的企业针对

与生活比较贴近的科学常识进行了普及，北京

电力公司建立的电力展示厅依据行业优势为公

众介绍了电力相关的知识，包括照明的光照度

与亮度、电磁感应、交流电与直流电、安全用

电及节能节电的生活常识。

科普内容的呈现形式也各不相同，根据科

普内容设置的需要大致分为室内科普和室外科

普。其中室内科普多分为展览馆、展览厅、展

览课堂、科普讲座等；室外科普多分为科普旅

游、科普公园、科普雕塑等，为了公众更好地

理解科普内容，室外科普多辅助以相关的文字

介绍展开。

隶属于数码电子通讯、电力技术、新能源

化工等行业的企业，其规模较大，资金也较为

雄厚，科普内容多以企业产品的技术开发和应

用为基础，向公众展示行业的历史发展和技术

发展，企业多采用建立展示厅或科技馆的形式

展开科普活动。如中国联通公司建立的中国通

讯电信博物馆，为公众集中介绍了电信行业的

发展历史，通过磁石电话交换机、A29 式步进

制交换机、共电式电话交换机、S1240 程控交

换机等不同时期、不同功能的交换机的陈列和

介绍来展现中国电信技术的不断发展，并结合

图示和文字为公众讲解日常生活中广播电视节

目的传输、长途电话的接收是怎样通过微波通

信实现的。另外部分食品开发类及教育文化类

企业，如王致和食品公司、神笛陶艺文化有限

公司、张裕爱斐堡旅游文化有限公司也设置了

科普展厅让公众了解企业食品开发、陶瓷制作

的历史与技术。

除上述企业的室内科普外，很多企业专注

于生态动植物的养殖和培育，其科普内容也根

据企业的经营定位在了生态农业观光上，企业

多采用科普旅游、科普公园等形式进行室外科

普活动。如北京朝来农艺园、北京聚陇山生态

农业开发有限公司、北京七彩蝶创意文化有限

公司等企业均建立了大型农业观光园，为公众

提供近距离接触动植物的机会，在观光的同时

让公众了解动植物的培育、繁殖、生长等相关

生态技术。

2 企业科普内容的特点分析
2.1 整体内容广泛，个体内容集中

政府虽然是目前科普事业的主要组织者，

但在整体科普内容的领域设置上难以做到面面

俱到，而企业的参与一定程度上解决了这个问

题。企业科普内容多依托于企业的经营内容进

行设置，由于参与科普的企业行业涉及能源、

化工、食品开发、数码电子等多个领域，因此

科普内容涉及的知识领域也较为广泛；同时单

个企业的科普内容均集中于其经营范围内的特

定领域，作为行业发展的先进代表，企业依托

自身对行业科学信息的掌握能够为公众提供专

业性较强的科普内容。因此，企业参与科普事

业的发展可以为公众提供领域广泛而知识集中

的科普内容。

与政府、媒体等其他科普组织相比，企业

是专注于特定领域进行科技开发而创造价值的

组织，其领域分类甚至可以精细到特定的一种
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动物、酒、电器或食品，而依托企业资源进行

的科普活动也相应地具备了新颖而专业的特

性。如北京七彩蝶科普基地的活动是以蝴蝶为

主题展开的，在科普园中为公众展示蝴蝶蜕变

过程、生活习性等蝴蝶文化；张裕爱斐堡国际

酒庄依托自身经营葡萄酒的专业优势，以红酒

为载体讲述红酒的制作工艺、文化品鉴及科普

保健等内容，为公众提供了红酒的专业科普；

北京乐平农产品公司借用企业在西瓜培育方面

的资源优势，为公众普及西瓜的生长环境、生

长期、生长类型等相关的农业生产知识。企业

具有的这种独特的专业优势不仅为公众提供了

丰富的科普资源，也在科普过程中提升了企业

的知名度。
2.2 科普依托产品，内容贴近生活

在科普活动中不可避免地要使用部分科学

术语来呈现科学信息，由于术语是用以表示专

门领域中研究的事物或现象及其存在规律等内

容的词语，具有较强的专业性，如果缺少现场

讲解员有可能导致公众对科学知识的理解障

碍。但是在企业组织的科普活动中，科学信息

很多是通过企业产品的展示体验和生产车间的

参观来呈现的，这种以具象的科技产品为载体

组织的企业科普很大程度上让公众克服了对科

学术语的理解障碍。

企业产品作为一种科学的产物是科学实用

性的集中体现，复杂而艰涩的科学知识是公众

难以理解的，而科学产品则是将知识转化为与

公众生活息息相关的具有科学含量的生活产

品，结合产品实物为公众普及科学可以更有效

地吸引公众对科普活动的关注，同时也可以让

公众更容易理解科学知识。

在松下的科普展厅中，公众可以通过松下相

机的体验和解说员的讲解，了解光学防抖的实现

是依靠特殊的镜头组或者CCD 感光元件的结构

变化来完成的，同时也可以通过了解松下洗衣机

的内部结构造型和松下冰箱中使用的新型保温隔

热材料介绍理解相关的节水、节能知识。

借助企业产品普及的科技更容易被公众理

解，对公众而言看似顺理成章，但却隐含着企

业自身的价值诉求，公众在接受科普的同时，

也悄然接受着企业产品和文化的宣传。

2.3 内容呈现形式活泼多样

科学是客观存在而复杂艰涩的知识体系，

将科学知识通过一定的词语组织，简单地讲述

出来很难达到科普的目的。在实际的科普过程

中，科普内容的表现形式对公众能否理解科学

有较大的影响，与其他科普力量相比，企业科

普内容在表现形式的选择上更具有灵活性和多

样性。

如索尼科技馆中的所有科普内容都是通过

游戏呈现的，在每个游戏旁边均设有电子界面，

公众可以在界面上了解游戏的玩法和相关的科

学原理，另外公众也可以通过咨询讲解员的方

式了解科学原理。通过互动游戏的形式来呈现

科学信息可以提高公众对科学的兴趣，同时通

过眼睛的秘密、耳朵的选择等与公众生活紧密

联系的体验游戏为公众呈现人类视觉、听觉系

统的科学知识，容易被公众理解，活泼的游戏

形式也为公众营造了更具娱乐性的科普环境。

企业组织的科普活动多数在企业生产、销售

区域内部或与生产、销售区域相邻，因此部分企

业为公众科普的同时，也为他们提供了体验企业

部分生产过程的机会，公众在参与企业科普活动

的同时也可以参观生产车间，了解企业的生产工

艺。如在北京环境卫生工程集团的科普活动中，

公众可以通过参观车间，了解垃圾填埋的处理工

艺以及垃圾综合处理的系统流程等知识。这种形

式的科普与工业旅游相似，是企业独有的科普内

容表现形式，由于科研活动对硬件环境有较高的

要求，科普活动多需要在特定的较为封闭的环境

中进行，企业利用自身的资源优势组织公众参观

企业，向公众展示生活中难以看到的工业生产流

程，让他们在生产的实际操作中了解相关的科技

知识与科技的实用价值。

3 企业科普内容的中立性缺失分析
不同的科普参与者有不同的诉求，政府寄

希望于科普提高公民的科学素养来提升国家的

综合实力；科学家则需要公众理解科学之后提
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升对科学研究的支持度；企业作为营利性经济

组织，依托企业资源通过不同的形式将科普活

动与企业相关联，但由于在科普内容设置中缺

少客观的评价机制，具有明显导向性的科普内

容无形中提升了企业的信誉度。企业科普的这

种中立性缺失使科普活动本身失去了其固有的

权威性。

3.1 企业科普内容结构不合理且具有明显的导向性

企业的科普内容集中反映了科技对公众生

活的积极意义，通过恢弘的科技历史介绍及各

种高科技的应用效果展示，向公众普及科学知

识和技术，却刻意忽视了对科学思想及科学局

限性的普及与说明。这种不合理的内容结构及

导向性明显的科普阻碍着公众形成正确的科学

观。如从中国化工博物馆对其相关化工产品的

介绍中可以看到，食品添加剂和洗涤剂等化工

物质在公众现代饮食生活和卫生健康上所发挥

的使用价值，但洗涤剂中的表面活性剂和各种

洗涤助剂等有害物质可能因为使用不当进入到

人的机体，危害人体健康，同时洗涤剂易被土

壤吸附，污染地下水进而危害生态环境[1]；而

食品添加剂中的糖精钠、苯甲酸钠等物质的超

量食用也对人的健康非常不利[2]。然而在博物

馆科普橱窗中，并没有针对这些化工产品对人

类负面危害的相关介绍，甚至也没有对如何正

确合理使用洗涤剂和添加剂的相关建议。尽管

企业科普内容不存在错误，但却具有明显的导

向性，片面的知识介绍可能会误导公众对产品

的认识，从而实现展示企业产品正面形象的目

的，最终促使公众对产品的购买和使用。

在后工业化时代，科学的作用在人类生活

中充分显现，科学开始成为时代的象征，被公

众所颂扬。当代著名科学家萨根和莱沃廷认

为，公众应该“接受科学这个社会和智力的设

备作为真理唯一的生产者”[3]，在这样的语境

下，科学成为一切知识的典范。然而斯特马克

却更理性地认为“科学是我们被合理地赋予权

力相信被科学地确证的东西和科学地认知的东

西”[4]，尽管斯特马克认为科学不是人类认识

世界的唯一方式，承认了科学一定程度上具有

局限性，但也强调了科学是目前人类掌握的认

识世界的最有效的方式。

企业科普就巧妙地借用了科学对公众知识

观的影响，为公众展示了各个行业中的科学成

果和科学产品，并从有利于企业的角度解读科

学的进步对公众生活的有益改变，从而营造出

科学进步就可以提升生活质量的思想误区。尽

管科学的发展的确可以一定程度上提升公众的

生活质量，但科学技术开发中对人类道德的挑

战、对生态环境的破坏、对人类生存文化的影

响等各种科学局限性也是客观存在的事实，企

业科普的这种刻意忽视令公众对科学及企业产

品产生了理解偏差。
3.2 科普活动致力于树立企业形象与产品宣传的

同时，要兼顾科学传播中的中立性

企业与其他科普力量不同，作为营利性经

济组织，它的一切行为都与营利性存在直接或

间接的关联。尽管从调研的样本数据分析，企

业科普的经费来源多为企业内部，但依托企业

经营内容进行的科普活动通过公众与企业的互

动推广了企业产品与文化。根据 Sen 和 Bhat-

tacharya 的理论，在消费者领域，企业社会责

任可以正面影响消费者对企业品牌的评价及对

企业产品的购买力[5]，企业投资科普活动，在

活动中向公众介绍企业产品与文化是将企业的

无形资产转化为有形资产的一种方式。企业之

所以选择科普的形式向公众推广企业形象，是

建立在公众对科学信赖的基础上。

在实际的科学传播过程中，片面的传播让

公众对科学的理解出现了误区和偏差，出于对

科学的敬畏，公众认为科学就是真理，虽然对

科技本身的认识并不清晰，但公众对科技的支

持与崇拜程度却始终不减，经过科学与技术包

装的内容更容易被公众相信进而接受。王致和

腐乳科普馆展示了腐乳的营养结构，并提到了

腐乳中含有高活性异黄酮、高活性降血压肽等

物质能够促进人体健康，这种食品开发类企业

的科普内容中提到的企业产品对人类健康的促

进作用很难得到验证，同样也很难推翻，如果

这样的内容通过广告的形式告诉公众，难免会
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令人质疑，但通过科普的形式告诉公众就将食

品和科学融为一体，无形中提升了公众对食品

的信赖，从而使这些实际上几乎无法得到验证

的信息变成被广泛信赖和传播的科学信息。

在这样的语境下，企业将科学与其产品、

文化相融合，运用大量的科学术语和科学技术

将企业产品包装为承载着丰富科学信息的科技

产品，借助公众对科学权威性的信赖达到提升

公众信赖企业品牌的潜在目的。

然而科普的本质在于让公众理解科学，作

为一种无形的知识体系，科学尽管的确需要通

过部分具象的有形物来呈现，但呈现过程存在

多种不确定因素，因为“科学的绝对权威可以

通过使用科学的流行符号而被人借用于担保或

者加强各种思想体系、商品和政策，而不论后

者是否建立于科学之上”[6]。企业在科普过程

中刻意隐去了科技应用的局限性，强化了科学

的绝对正确性，公众恰恰因为不能理解科学的

本质，在企业科普中体验过高科技产品之后对

科学持更加信赖的态度。因此，企业在组织科

普活动中不仅仅要坚持宣传产品的利己思想，

同时也要兼顾科学传播活动的中立性，以避免

公众陷入对相关科技盲目信赖的误区。

4 结语：企业科普应在经济效益和社会效益

的追求中寻求平衡点
科普事业的本质是公益性事业，组织科普

活动是为了谋求公共利益，企业作为经济组织

并不存在参与科普活动的客观义务，但在实际

的科普事业发展中，企业的确发挥了重要的作

用，但同时企业的科普也存在其自身的局限

性。作为营利性经济组织，经济效益是企业追

求的首要目标也是最重要的目标，企业的一切

活动与其效益相关联，科普活动也不例外，但

企业同时也是社会的重要成员，担负有一定的

社会责任。企业科普活动是依托企业资源面向

公众进行的社会活动，从组织者与受众两方面

因素考虑，活动的目标应该具有双重性，首先

是有效合理地为公众普及科学，其次是在科普

的基础上最大限度地为企业创造价值，对于企

业科普活动本身而言，两个目标是并重而缺一

不可的。

目前，企业科普内容设置中存在的中立性

缺失问题主要源于企业在科普过程中对社会效

益的忽视。结合企业的产品、文化等资源进行

科普是企业具有的独特优势，但这种优势是建

立在对企业资源合理利用的基础之上的。依托

企业资源进行科普有利于企业产品和文化的宣

传，但在实际科普活动中，企业过度地进行产

品的推介反而会引起公众对科普活动的疑虑，

而难以树立企业良好的品牌形象。企业需要在

产品宣传的同时，从公众的角度出发，反思公

众参与科普活动的目的是解除信赖科学而不理

解科学的紧箍咒，是通过参与科普活动理解科

学的内涵，进而提升公众私人决策的质量，丰

富个人生活内容[7]， 而不单单是了解各个行业

科技产品的应用效果及购买科技产品。

公众对科学的崇拜源于社会中各方力量对

科学不遗余力的赞扬，但不可否认，随着社会

的发展，科学的局限性已逐渐显现。企业在向

公众介绍科技产品的同时，不应该回避这一客

观事实，对科学局限性的理解更有助于为公众

建构正确的科学观，从而促进科学的适度发展

而不是盲目发展。
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