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第十一次中国公民科学素质抽样调查报告

显示，74% 的公民通过互联网及移动互联网获

取科技信息 [1]，网络已成为科普的主流阵地。

《全民科学素质行动规划纲要（2021 —2035

年）》提出要“提升优质科普内容资源创作和

传播能力……大力发展新媒体科学传播……

推动传播方式、组织动员运营服务等创新升

级”[2]。当前网络科普呈现出多样化、互动化、

复杂化的趋势 [3]，如何把握受众的科普需求，

提升科普资源传播效果成为亟待解决的问题。

科普视频画面直观生动、内容多元丰富，已成

为提升公民科学素质的新路径。然而，目前

网络科普视频质量参差不齐，部分科普视频存

在过度娱乐化、碎片化、伪科学化等现象，因

此，有必要深入研究优质科普视频的设计策略

及传播规律。作为一种新型在线交互技术，弹

幕为网络科普视频提供了全新的互动模式。视

频弹幕文本中蕴含丰富的信息，对弹幕进行分

析有助于把握公众观看科普视频的多元化需

求，总结热门科普视频与受众的交互策略。

1 研究现状
1.1 科普视频受众研究

目前科普视频的受众研究主要集中在如
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[ 摘   要 ] 以哔哩哔哩视频网站中热门科普视频的弹幕信息为研究对象，利用文本数据挖掘技术，分析受众观

看科普视频的多元化需求，探析优质科普视频交互规律。基于使用与满足理论归纳了受众观看科普视频的四

大需求：科普认知、情感共鸣、社交互动、价值导向，总结了基于弹幕的视频交互特征与规律。最后结合公

众四大需求提出了科普视频设计策略建议：内容翔实、画面直观，讲解语言生动有趣，选取贴近生活的案例，

传播正确科学观念等。
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何扩大传播受众面、受众行为分析以及受众获

取信息的方式等方面，例如，郑斌、王大鹏等

从“美丽化学”网站的受众群体出发，对传

播路径与受众行为进行了探讨 [4]；金妍对如何

扩大科普受众面提出了相应对策和建议 [5]。目

前少有研究关注受众与科普视频的互动内容

的挖掘与探讨。

1.2 科普视频科普效果研究

关于视频科普效果的研究以视频传播效

果的评价指标构建与影响因素分析为主。陈暖

从短视频呈现方式、视频时长等方面研究了国

内医院科普短视频传播效果的影响因素 [6]。金

心怡等运用熵权法构建了“传播力”评价指

标，对抖音科普短视频传播效果进行量化，

总结了高传播力短视频的共性特征 [7]。这些

研究大多从视频本身出发分析视频传播效果，

少有从受众视角探析热门科普视频如何实现

良好传播效果。

1.3 视频弹幕研究

关于受众与科普内容的互动，主要体现

在弹幕上。弹幕意为“像子弹一样的字幕”[8]，

最早起源于日本 Niconico 动画网站。视频弹

幕文本中蕴含丰富的信息，通过分析弹幕文

本可以研究对应视频的传播效果以及受众对

视频的情感态度等。周洋等针对哔哩哔哩网

站（bilibili，以下简称 B 站）13 个军事宣传

片进行弹幕数量分析，研究了军事类视频的

传播效果以及受众偏好 [9]。张铮等通过对文博

类节目《国家宝藏》系列视频的 3.2 万条弹幕

文本进行内容分析，发现年轻受众对传统文

化具有强烈的情感与期待，在弹幕互动中抒

发情感，进而提升民族文化认同感 [10]。徐明

华等运用“情感分析”技术对 B 站“共青团

中央”账号发布的主旋律题材视频中的弹幕

文本进行梳理，分析了青年群体的爱国情感

基调以及态度价值观 [11]。目前面向弹幕视频

的文本分析主要聚焦于在线教学视频、宣传

片、综艺节目等，少有以科普视频为研究对

象及对弹幕文本、视频传播规律与视频内容

的关系进行探讨的研究。

1.4 视频受众相关传播理论 

传统传播理论更重视传播主体与传播

媒介，随着受众主体意识的增强，研究者转

向以受众为中心的传播理论。社会参与论强

调受众不仅是信息的接收者，同样是信息的

选择者与传播者。使用与满足理论认为受众

出于某些心理需求选择某一媒体，并由此导

致认知、情感与行为等方面的输出 [12]。卡茨

（E.Kaz）认为个人使用媒介涵盖 5 类需求 [13]，

即认知需求、情感需求、个人整合需求、社

会整合需求、疏解压力需求。新媒体时代受

众的主体意识不断增强，受众通过观看科普

视频，可以满足认知科普信息、个人情感共

鸣、多对多的社交互动以及社会价值认同等

需求，同时可以利用媒体平台进行社交互动

与传播内容的二次生产。

基于上述分析，本文以 B 站中的热门科

普视频的弹幕文本为研究对象，利用文本数

据挖掘技术分析科普视频弹幕特征与视频内

容及传播效果之间的关系，提炼热门科普视

频的交互规律，在此基础上总结提升科普视

频传播效果的设计策略。

2 研究设计
2.1 研究框架

本文基于使用与满足理论，提出从科普

认知、情感共鸣、社交互动、价值导向 4 个需

求特征对弹幕内容进行解析。其中，科普认

知是指受众通过观看视频获取相应的科普知

识信息，以满足个人好奇或者知识储备的需

求。情感共鸣是指受众在观看视频的过程中

产生的如愉悦、悲伤、愤怒等情感。社交互

基于科普视频互动弹幕数据挖掘的受众需求研究 <<< 崔    媛    任秀华 科学传播



010

tudies on Science PopularizationS

动是指受众通过发送弹幕与其他受众以及视

频作者进行交流与互动。价值导向是指受众

基于视频内容及个人感悟传播个人价值观念

及科普观念。研究选取 B 站热门科普视频及

视频弹幕文本为研究对象，利用 KH Coder 软

件进行文本数据挖掘。分析科普视频、受众

与弹幕之间的交互关系，研究框架见图 1。主

要研究内容包括以下两方面。

（1）弹幕数量分布分析。统计弹幕在视

频中的分布时间，以及对应的视频区域。分

析弹幕发布高峰时间段与弹幕发布低谷时间

段对应的视频内容、主题、语言组织、表现

形式等特征。

（2）弹幕内容分析。利用 KH Coder 软件

获取弹幕文本高频词，从科普认知、情感共

鸣、社交互动以及价值导向 4 个需求出发对弹

幕文本进行解析。通过 KH Coder 的词性分析

和主题词网络共现等功能对关键词文本内容

进行主题网络共现分析，生成可视化关键词

共现网络气泡图，结合弹幕对应的视频主题、

内容以及表象形式进行分析，总结提升视频

传播效果的策略。

2.2 研究对象

本文选取 2021 年 6 月发布于 B 站科学

科普分区的《亮记生物鉴定 | 网络热传生物

图 1  科普视频、受众与弹幕交互的研究框架

鉴定 31》视频为研究对象。该视频作者为科

普作家张辰亮（B 站账号为“无穷小亮的科

普日常”）。作者自 2020 年起发布系列视频

《亮记生物鉴定 | 网络热传生物鉴定》，平均

单期播放量超过 500 万，成为“现象级”科

普视频。该系列视频主题均为针对网络传播

度较高的生物进行科普讲解，整体画面风格、

表现形式较为一致，该条视频的制作发布模

式是该系列视频的普遍模式，选取单条视频

进行分析可以对该系列热门科普视频制作风

格及规律进行总结，探析优质科普视频的设

计策略。

2.3 数据收集及处理

采用 Python 作为爬虫编程语言，通过 B

站 API 接口收集数据，对视频弹幕库 2021 年

6 月 23 日至 9 月 23 日的历史弹幕进行逐日爬

取，经过去重清洗后，获得 6 331 条弹幕文本

以及弹幕在视频里对应的分布时间。

（1）数据预处理

将获取的弹幕文本导入 txt 文件中，将文

件载入 KH Coder 软件，编辑停用词表与强制

提取词表，选择在“分析”功能中需要使用

的词汇，去除“！”“＋”“，”

等无意义的符号及词汇。初步

分析视频内容及弹幕，输入

与视频内容强相关但未被提

取的词汇，如“藏狐”“无支

祁”“针良鱼”等，经过多次

迭代执行数据预处理，以保证

抽取数据的准确性。

（2）词频统计与网络共

现分析

利用 KH Coder 的词频表

统计功能，概览全部文本中排名前 30 位的高

频词汇，根据科普需求进行高频词主题归类，

计算并制作科普视频弹幕需求统计图。利用

2022，17（4）：8-15，39
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关键词检索功能，针对 4 个需求特征，提取高

频词所在的弹幕原始文本信息。对关键词所

在弹幕文本进行二次数据预处理，利用共现

网络分析功能生成关键词共现关系气泡图。

3 数据分析
3.1 弹幕数量分布分析

3.1.1 高频区弹幕数量与低频区弹幕数量差距

显著

研究选取的视频时长共 9 分 11 秒，视频

中有 10 个独立的主题，每个主题单元传播一

种生物知识或者解释一种生物现象。以 12 秒

为一个单位，获取单位时长内的弹幕数量，

得到弹幕频率分布图（见图 2）。视频前 6 分

图 2  弹幕频率分布图

钟左右对应的弹幕数量趋势较为平缓，对应

视频内容的前 9 个主题，平均时长为 40 秒，

每个主题单元的平均弹幕数量为 387 条。在

进入最后一个主题后，弹幕数量激增并维持

在较高的水平上，最后 3 分钟累计弹幕数量

2 847 条，平均每分钟 949 条。除去开头和结

尾，选取图中弹幕数量三个最高点和最低点

获得高低频弹幕区间。弹幕高频区分布于视

频第 10 单元，弹幕低频区位于视频的第 8 单

元、第 5 单元和第 4 单元。高频区弹幕和低频

区弹幕的视频内容详见表 1 和表 2。

3.1.2 弹幕高频区的主题为与受众经历相关的热

点主题

弹幕高频区的单元主题为“水猴子”，主

要内容是“水猴子”谣言起源、 “毛人水怪”

事件以及后续谣言的妖魔化发展（见表 1）。

对应视频内容为在江苏、安徽等不同地区谣

言传播造成的影响。“水猴子”科普主题契合

了对应地区受众的生活体验，产生了情感共

鸣，拉近了受众与视频作者的距离，激发了

受众发布弹幕分享个人相关经历的行为，例

如，“安庆人表示真听过很多版本‘水猴子’

的故事！”“我老家那村屋前的池塘居然都有

水鬼传说（坐标梅州）”等。

表 1  弹幕高频区视频内容与解说词示例

视频时长

8 分 48 秒至 9 分

8 分 24 秒至 8 分 36 秒

7 分至 7 分 12 秒

弹幕数量 / 条

200

199

197

主要内容

讲述科普工作的
重要性

介绍“水猴子”
谣言带来的危害

介绍“毛人水怪”
事件传播范围

主要解说词
“水猴子”谣言今天看来荒诞不经，很多人认为它根本就不值得
去辟谣，但是如果科普工作者在这个时候缺位，有可能造成巨大
的社会动荡

误伤的就有几百人，还有吓死的，不慎落水淹死的，连牛、驴、
猪都被误打死 23 头……所以有些“粉丝”跟我说，“我小时候，
奶奶、爷爷说，村里出现过‘毛人水怪’‘水猴子’”

“毛人水怪”事件是 20 世纪中国最大的谣言，当时人们口中的“水
猴子”，已经进化成了终极形态，一蹦能上房，一跃能过河

3.1.3 低频区弹幕的科普内容多为平铺直叙的知

识概念

视频 2 分至 2 分 12 秒为弹幕低频区，视

频传播内容为秘鲁伊卡黑石，秘鲁伊卡黑石

的相关知识专业性较强，视频在内容组织上

多为平铺直叙的陈述，并没有与实际生活或

应用结合起来，很难拉近受众与知识概念之

间的距离，且秘鲁纳斯卡距离遥远，更难引

起受众共鸣，导致受众对其缺乏兴趣和好奇

心，因此弹幕明显减少。

基于科普视频互动弹幕数据挖掘的受众需求研究 <<< 崔    媛    任秀华 科学传播
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图 3  弹幕高频关键词所属需求主题分布图

表 2  弹幕低频区视频内容与解说词示例

视频时长

1 分 24 秒至 1 分 36 秒

2 分至 2 分 12 秒

5 分至 5 分 12 秒

弹幕数量 / 条

107

102

900

主要内容

讲解安乐蜥的水下吸氧
现象

介绍伊卡黑石来源

解释母猴拖着小猴走的
原因

主要解说词
（安乐蜥）一潜水，浑身就裹了一层空气膜，好像穿了一
件贴身的氧气瓶一样，而且膜里氧气浓度降低之后，水里
的溶氧还会渗透进这个膜里，自动补充氧气

现在神秘学账号太好做了……其实这个东西叫伊卡黑石，
最早是两人号称在秘鲁纳斯卡附近挖出来的

猴妈妈走路它非抱着人家腿，这是玩呢。不能拿人的标准
要求猴……有时候猴妈妈手重点，对小猴来说不算事儿

3.1.4 处于弹幕高频区的视频内容多次出现程度

副词和数字等语言组织

视频的 7 分至 7 分 12 秒为弹幕高频区，

主要内容为科普“毛人水怪”事件。解说词

中出现了带有“20 世纪最大谣言”等最高级

程度副词的词句，具有很强的表现力，给受

众带来很大的冲击，在一定程度上触发受众

惊诧、恐慌、好奇等情绪，弹幕中出现了大

量“好家伙”“震惊”等词汇，导致弹幕数量

激增。视频 8 分 24 秒至 8 分 36 秒，弹幕数量

达到第 2 波高峰值，这部分作者引用相关文

献向受众介绍了“水猴子”谣言产生的危害。

解说词中作者使用了 “几百人”“23 头”等具

体的数字调动了受众对于谣言破坏性的理性

认知。解说词中的程度副词和具体数字使传

播内容更加具体和生动化，可以有效调动受

众自我表达欲望。

3.1.5 以动画为表现形式的视频区出现高频弹幕，

以静止画面为表现形式的视频区出现低频弹幕

视频 1 分 24 秒至 1 分 36 秒以及 2 分至 2

分 12 秒为两个弹幕低频区，视频

画面均为静止图片，部分静止图片

持 续 时 长 达 到 8 秒。1 分 36 秒 之

后的画面转为安乐蜥吸氧的动态画

面，弹幕数量急速上升并达到一个

高点。可见，长期停留在一张静态

图片上会导致画面静止，可能会影

响受众动态视觉认知与反馈，相比

之下，动态画面更能吸引受众的注

意力。

3.1.6 科普主题的升华，激发了弹幕高潮，实现

了受众传播角色的转化

视频 8 分 48 秒后，作者对“水猴子”谣

言带来的社会危害进行了升华总结，称科普

工作者的缺位可能会导致社会的动荡，强调

科普工作的重要性，引起受众对这一观点的

强烈认同，形成第 3 波弹幕互动高潮。部分受

众对作者的观点表达了认同与感谢，如 “受教

了！谢谢老师！”等。还有一部分受众对于整

个谣言事件进行了反思，通过弹幕向其他受

众进行价值观念的输出，发布“在 21 世纪仍

然有很多谣言，当你知道真相的时候会觉得

很可笑。时代在变，它们也在变。不要轻视

它们”“破除封建迷信！共建和谐社会！”等

倡导公众相信科学、破除谣言的弹幕，实现

了个人从“被传者”到“传播者”的角色转

变，完成二次传播。

3.2 弹幕内容分析

对 6 331 条弹幕文本经过 3 轮数据清洗及

处理后，获得弹幕高频词汇，根据词汇上下

2022，17（4）：8-15，39
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文情境语义，针对相应视频主题对高频词汇

进行分类，详见图 3 和表 3 。

3.2.1 科普认知是受众的首要需求

科普认知类词汇在所有关键词里占比为

46.57%，且在不同主题的视频中多为主要需

求。可见，科普认知需求是受众观看科普视

频的首要需求。科普认知类的高频词汇主要

体现在“水猴子”“太阳鱼”“小龙虾”等，

这些词汇与每个视频单元的主题高度联结。

例如，“水猴子”为第 10 单元的科普对象，说

明视频的科普效果很好，受众把主要的关注

点放在了视频传播内容上。为了深入直观地

分析科普认知需求特征，以“水猴子”为关

键词，提取关键词所在文本，经过 KH Coder

软件的数据清洗，生成二级关键词共现网络

分析图（见图 4）。

表 3  不同视频主题对应关键词需求分布表

序号
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

总计

视频主题
桉树
海蛞蝓
下鱵属鱼
安乐蜥
伊卡黑石
嫩芽儿
太阳鱼
猴子
针良鱼
水猴子

科普认知 /%
45.92
64.37
55.22
40.18
44.20
38.71
42.57
58.36
56.32
42.63
46.57

价值导向 /%
00.00
00.00
00.00
00.00
05.12
00.00
14.58
03.14
00.00
18.85
09.77

社交互动 /%
15.31
28.74
10.45
44.11
03.77
49.68
39.65
15.33
37.89
20.57
25.51

情感共鸣 /%
38.78
06.90
34.33
15.71
46.90
11.61
03.21
23.17
05.79
17.95
18.15

图 4  “水猴子”主题单元弹幕二级关键词共现网络图

从图 4 可以发现，“水猴子”弹幕的共现

网络有 3 个特征。一是有大量情感共鸣关键

词，既有如“笑死”“喜欢”这类积

极情绪的词汇，也有“好家伙”这

类表达震惊情绪的词汇，还有“害

怕”这类消极情绪的词汇，说明受众

对于“水猴子”谣言事件存在不同程

度的认知情绪体验。二是网络图中

有社交互动特征关键词，例如“小

亮”“藏狐”等词为受众与作者的互

动，“家”“奶奶”这类词对应弹幕内

容为受众主动分享个人相关经历。三是“谣

言”“辟谣”这类价值导向特征词汇，说明受

众从中体会到了事实真相和科普的价值。从

“水猴子”弹幕的共现网络可以发现，辟谣类

视频主题内容，在感受上给受众带来了很大

的震撼，并使受众与自身的经历和认知关联

起来，从科普认知、情感共鸣和价值体现上

都取得很好的效果。

3.2.2 认知冲突更容易引发受众情感反馈

情感共鸣类词汇在所有词汇里占比为

18.15%，在不同主题视频中的占比差异性较

大。情感共鸣类反馈与视频主题内容关联性

较强，内容主题贴近生活、趣味性高的视频

更能够激发受众的积极情绪体验。情感共鸣

高频词主要体现在 “哈哈哈哈”“好家伙”等

弹幕，“好家伙”是新晋网络流行语，表示对

视频提及内容的惊讶或者赞叹，这表明视频

内容引起了受众的认知冲突，视频的新信息

与受众已有认知观念发生了冲突，进而产生

了惊讶、震撼等认知情绪反馈。通常网络用

户在观看到有趣的内容时会发送一连串“哈

哈”，在一定程度上其长度越长意味着趣味性

越强，与“哈哈哈”相关的弹幕发布时间分

散于视频各个主题，基本上每隔 2 分钟就会引

发一波群体性弹幕刷屏热潮，维持了视频的

互动热度。对相应视频内容进行分析，发现

基于科普视频互动弹幕数据挖掘的受众需求研究 <<< 崔    媛    任秀华 科学传播
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这个时间点的视频语言风格风趣幽默，作者

在科普的过程中穿插进“有趣的段子”，唤

起受众的愉悦体验，从而将趣味性贯穿整个

视频，使得视频整体保持积极活泼、生动有

趣的基调。

3.2.3 社交互动主要体现在受众生活经历共享上

社交互动类词汇在所有词汇里占比25.51%，

在不同主题的视频中均有分布。对社交互动

类词汇进行分析，发现受众在观看视频的过

程主要有 3 类互动行为。

第一类是基于视频内容分享个人生活经

历。受众由视频内容唤起个人已有经验认知，

相关弹幕关键词如“我家”“我小时候”等。

回溯弹幕所在的视频内容，一方面，视频选

取的主题和素材贴近日常生活，视频内容引

发了受众回忆过往的经历体验；另一方面，

视频解说词常有互动类话语，例如“有些粉

丝跟我说”“如果你钓到这种鱼，一定要把它

处理掉”等，“对话式”的解说有助于引发受

众参与分享讨论。

第二类是与视频作者进行互动，相关关

键词有“藏狐”“狐主任”“小亮”等。“藏

狐”是指视频作者本人，作者因外形长得与

动物藏狐相似而被广大网友称为“藏狐”“狐

主任”。受众通过弹幕在不同时间与视频作

者进行互动，例如在遇到问题时向作者提问、

在有趣的地方与作者开玩笑、在视频末尾向

作者表示感谢等（见表 4）。由此可见，打造

个性化 IP 有助于与受众进行互动，增强视频

交互效果。

第三类则是与其他受众进行互动。在这

个过程中，受众不仅仅是信息的接收者，还

可以按照自身的理解对信息进行加工，成为

信息的传播者。一些受众对于相关信息具有

更多的知识储备，会主动在弹幕上进行补充，

例如，“太阳鱼不仅繁殖能力强，对环境的适

应性也很强，从盛夏到寒冬可以适应各种水

温”等，实现了信息交互与知识共享。部分

受众在观看完视频后也会有感而发，会主动

向其他受众进行行动呼吁与倡导，例如呼吁

不喂食野生动物、保持理性不传播谣言等。

3.2.4 有争议的话题更容易构建受众的价值导向

价值导向类在所有高频词中占比 9.77%，

分布于“水猴子”“太阳鱼”等 4 个主题单

元。这几个主题单元均为作者对广泛传播的

谣 言 进 行 辟 谣， 对 应 的 高 频 关 键 词 有“ 谣

言”“鬼”“科普”。 “谣言”主要指向破除谣

言以及谣言的危害，例如“谣言止于智者”

等。与“鬼”相关的话语主要为提倡破除封

建迷信，例如“鬼神迷信要不得，都是某些

人为了达到某些不可告人的目的用来迷惑群

众的”。涉及“科普”的弹幕文本主要强调科

普的重要性，例如“全民科普多么重要”，有

争议的话题更容易引起受众的猎奇心理。

此外，在视频内容的价值导向上，有争

议的话题会引起受众的认识冲突。例如，在

讨论入侵物种防治问题时，部分受众会在弹

幕上发布“通过食用解决外侵物种”的内容，

其他受众会对这一观点进行反驳，向开玩笑

的受众科普入侵物种防治不能靠吃解决。在

双方的冲突对话中，部分弹幕语言较为激烈，

有时甚至上升为人身攻击，导致弹幕上发生

小范围的争吵。当作者向受众传播正确的科

表 4  弹幕社交互动文本示例

互动类型

个人生活经
历分享

与视频作者
互动

与其他受众
互动

弹幕文本示例
确实，我奶奶在河边还捡到过小龙
虾；太阳鱼我奶奶天天买 hhhh 便
宜好吃；我奶奶也说那个时候闹“水
猴子”，还怕狼，有好多人饿死了
哈哈哈哈，小亮你在做梦；小亮老
师，你指哪了；支持小亮制止谣言
没有一种入侵生物是被吃到消失的，
每一个事件被解决背后都是无数人
的辛苦汗水，所以大家不要再去说
这样的谣言了；国内的话，大家可
以搜搜甘桑石刻

关键词

奶奶

小亮

大家
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学观念后，大量弹幕随之附和并将反面弹幕

覆盖。在“视频 + 弹幕”的呈现方式下，作

者与受众完成了一次合作，实现了传播正确

科学观念的效果。

4 科普视频设计策略
本文从视频受众角度出发，在受众观看

科普视频的科普认知、情感共鸣、社交互动

以及价值导向四大需求基础上，为科普工作

者提供以下 4 点旨在提升科普视频传播效果的

视频设计策略。

4.1 视频内容翔实严谨，画面直观形象，满足基

本科普认知需求

公众在观看科普视频时以接收和交流科

学知识信息、传播科普观念为主要目的，科

普认知是公众观看科普视频最重要也是首要

的需求。因此在视频内容上，一方面，设计

视频知识点时要保证科普视频科学知识的密

度，避免出现过多无意义或者不相干的话语

或是“打着科普旗号制作娱乐视频”的情况；

另一方面，要保证科学内容的科学性和权威

性，例如在视频讲解中引用专业文献书籍资

料，确保视频内容来源可信、信息翔实准确。

在视频画面上，动态实拍视频的传播效果优

于静态图片停留数秒的传播效果，应尽可能

避免画面出现长时间静止或者重复播放某一

片段，保证为受众持续提供双通道感知体验。

此外，直观的数据以及图表有助于受众对相

关信息建立理性认知。

4.2 视频设计讲解语言生动有趣，提升受众情感

共鸣体验

科普视频在满足受众基础科普认知需求

的同时，还要充分调动受众情感，满足受众

情感共鸣需求。在解说语言方面，第一，科

普视频的讲解语言应尽量生活化、具象化，

善用修辞手法，利用受众熟悉的事物作为比

喻，帮助受众建立具象感性认知。第二，对

于自媒体视频账号而言，独特的语言风格可

以加深受众印象，例如作者在视频开头都

会以极快的语速播报主题宣传语“鉴定一下

网络热门生物视频”，迅速吸引受众的注意

力。第三，可以在视频的不同节点适当设计

有趣的“段子”，为受众持续提供积极情绪的

体验，但要注意把握好节奏和主题，避免出

现科普视频过度娱乐化的现象。第四，提问

性或者互动性话语可以促进受众与视频进行

交互，例如“大家可能见过”“一些朋友说”

等，有效拉近受众与视频之间的距离，增强

受众参与感。

4.3 选取贴近生活的案例及素材，增强多维社交

互动联结

贴近公众日常生活的科普案例和素材更

容易引发受众的经历共鸣。《亮记生物鉴定 |

网络热传生物鉴定》的视频素材大部分取自

普通公众拍摄的生活视频，在受众与视频素

材产生共鸣后，受众会利用弹幕对视频进行

积极反馈，主动分享自己的个人见闻与亲身

经历。除此之外，打造个性化 IP 可以加强受

众与作者间的信任和熟悉感，让受众感觉仿

佛在与具体的人交流，增强与视频和作者的

社交互动，提升社交真实感与临场感。

4.4 传播正确科学观念，增进公众对科普价值认

同感

科普视频整体要传播积极的、正确的科

学思想和科学观念，引导公众尊重科学事实，

学会在日常生活中辨别科学与伪科学，不迷

信权威，不轻信谣言，辩证理性地看待问题，

崇尚科学精神，树立科学观念。视频制作者

需要对视频内容中可能存在争议的部分审慎

考虑并在视频中进行鲜明表态，主动引导受

众，传播正确的科学态度，避免受众认知冲

突进一步扩大。

（下转第 39 页）
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