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生活垃圾分类政策的新媒体动员路径研究
———基于 27 个省会政务微博的定性比较分析

张　 立　 孙维茁　 辛卓育

摘要:生活垃圾分类政策的提出由来已久,探索地方政府借助政务微博进行生活垃圾

分类政策的新媒体动员路径,分析其在新媒体空间的动员策略和效果,对于推动政策实施

具有重要意义。 以 27 个省会政务微博及其空间内的生活垃圾分类政策相关信息为研究对

象,基于信息生态视角和引爆点理论建立新媒体动员生态的分析框架,运用定性比较分析

方法探索生活垃圾分类政策在微博空间内的动员路径,并抓取 2019—2020 年的相关政务

微博文本及其评论内容,对“政府-公众”的议题建构与议程互动过程进行实证分析,可以考

察微博空间内该政策动员的效果。 研究表明:动员主体、动员环境、动员内容是在生活垃圾

分类政策的新媒体动员中影响显著的三重因素,多个单变量和条件组合发挥复杂作用,动
员效果显现于“政府-公众”的议题建构和议程互动中,社会资本、对话沟通、议程设置分别

代表主体、环境、内容的新媒体动员路径。 据此提出调动多种政策工具合力、营造共同话语

空间、平衡内容严肃性与形式娱乐化等新媒体动员效果提升对策,以增强新媒体动员效果,
进而促进生活垃圾分类政策的线上传播和线下推行。
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一、问题的提出

城市化的进程加快使“垃圾围城”成为城市治理难以回避的困境。 统计数据显示,全国城市生活

垃圾清运量已从 2000 年的 11818. 8 万吨增至 2021 年的 24869 万吨[1] ,生活垃圾分类成为城市治理

的重要议题。 自 2017 年 3 月国务院办公厅转发《生活垃圾分类制度实施方案》后,各省市政府陆续

开始进行政策宣传与动员。 已有研究证实,宣传动员深刻影响着受众对生活垃圾分类政策的认知、
情感和态度,媒体的环保宣传,国家相关政策、法规、制度的传达与知晓均对公众的生活垃圾分类行

为意向有显著的正向影响[2] ,生活垃圾分类政策的落地实施与推广,有赖于积极的政策宣传与公众

参与意愿激发[3] 。 作为新媒体时代主要的动员工具,政务微博应当发挥重要作用,然而实践中整体

动员效果并不理想。 因此,探究政策新媒体动员效果的影响因素及不同因素的路径组合,不仅有助

于增强对公共政策新媒体动员过程的认知,更有利于洞悉政务新媒体在一定时期内采用的政策动员

策略,助推生活垃圾分类政策实施。 然而,既有研究多保持对新媒体动员事件和现象的敏感性,注重

对具体事件的梳理和以现象为出发点的动员话题分析,鲜有多案例分析和对公共政策的关注,且多

强调点对点的单一因果关系,对复杂因果关系的探究不足。 基于此,笔者尝试借鉴信息生态视角和

引爆点理论构建分析框架,通过定性比较分析法从主体、环境、信息层面分析生活垃圾分类政策的新



媒体动员路径,并回应以下三个问题:生活垃圾分类政策新媒体动员的现状及效果如何? 哪些因素

会影响生活垃圾分类政策的新媒体动员效果? 这些因素背后是否存在某些相对持续、稳定的路径组

合? 并从中发现不足和提出优化对策。

二、文献回顾与理论框架

(一)文献回顾

新媒体动员是主体有意识借用新媒体,改变以相关用户为主的目标群体对于客体的观念,并与

目标群体形成互动,以引导其参与集体活动并有益于主体的行为[4-5] 。 作为传统动员方式的重要补

充,新媒体动员常被视为社会治理的新方式和新工具。 现有研究主要围绕三方面展开:一是新媒体

动员的形成机制。 孙祎妮从全球范围的大规模社会运动出发,认为新媒体动员的形成得益于其构建

的新场域,新媒体平台本身即为社会运动提供了组织和广泛的公众参与[5] ;邓力通过分析集体行动

的典型事件,从组织与个体双层面解析了新媒体动员机制[6] ;国外学者则将视野拓展至新媒体以外,
指出线下动员更能体现公民强烈的政治参与,而社交媒体动员仅能作为补充,与主流媒体、成熟的政

治组织和公民社会协同促成新媒体动员[7] 。 二是新媒体动员的实现路径。 刘蕾等通过对“快手行

动”的参与式观察,发现公益项目的新媒体动员具有“阶段递进实现共意、依托媒介自我赋权、话语引

导传递情感、搭建网络形成联盟”的策略特征[8] ;Simon 等通过对 Twitter 标签的语义网络、社会网络

和话语分析,提出有效的新媒体动员有赖于共同的意义产生空间和共同愿景的达成[9] 。 三是新媒体

动员的具体效果。 积极的观点认为新媒体对于信息散播速率、个体认同转变、网络集体行动塑造、集
体行动动员机制形成等发挥了更为普遍的作用[6] ;消极的观点则指出线上活动参与的转换率不容乐

观[10] ,过度依赖新媒体动员等间接手段不仅无法确保达到预期,甚至可能导致政治倒退或自

由化[11] 。
作为近年来备受关注的公共政策之一,生活垃圾分类政策的宣传动员成为各地政府的实践重点

和社会科学的研究重点,相关研究以纵横两个维度展开。 纵向维度的宏观层面上,自 20 世纪 90 年

代至今,受问题源流和政治源流的导向,生活垃圾分类政策的宣传动员始终由政府主导,大体经历从

激励性向强制性转变的过程,动员范围、方式、目标等也在其中发生改变[12] ,微观层面围绕政策动员

的政府主体,通过对比央地两级政府有关生活垃圾分类政策的新媒体传播策略,解析环境倡导的差

异与特征[13] ;横向维度的研究多以具体地点或主体为例,关注生活垃圾分类政策宣传动员的策略与

效果,针对影响因素进行深入探究。 王诗宗等将适当的动员策略作为政策居民参与的核心要素,包
括话语应用、意义宣示的共识策略和嵌入合作者的实践策略[14] ,通过组建关键群体实现有效的差别

化动员[15] ;另有学者聚焦生活垃圾分类政策动员的政策营销模式,通过个案分析或多案例对比,指
出动员发展为营销的动机、技巧[16] ,以及主体构成的政策网络结构与动员效果的关联[17] 。

梳理发现,现有研究以动员为核心,依托时间线展现了网络动员、政策动员、新媒体动员等行为

的“变”与“不变” 。 形式上,互联网技术的日新月异使新媒体平台成为新的动员工具,在动员中发挥

的作用引发关注;内容上,动员的研究领域不断拓展,但并未脱离政治的本源,政策动员的话题热度

上升。 将动员具象到生活垃圾分类政策上,现有研究多集中在时空维度的纵向分析,或以典型实例

为切入点的横向剖析,内容以生活垃圾分类政策宣传动员的历程、影响因素、策略、效果等为主。 然

而,相关讨论或为历时性分析,鲜少对动员实践新表现的深入研究;或为对动员现象的形成过程、影
响因素、优化对策、模式类型等进行阐释,鲜少对因果逻辑的探究。 本研究依据政策动员的核心对

象———公众,以需要政府动员和公众参与协同推进的生活垃圾分类政策为切入点,用政策的新媒体

动员这一话题将形式和内容融合,进行因果组合路径的解释。
(二)理论框架:构成公共政策新媒体动员生态的三要素

信息生态是由信息人、实践、价值和技术共同构成的生态系统,核心是由技术支撑的人的实践活
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动和价值[18] ,强调“信息-人-环境”三要素的相互关系。 在新闻传播领域,信息生态常被作为解构现

象、分析要素的研究视角,用于舆情特征和机理研究[19] 、新媒体平台用户参与影响因素研究[20] 、公共

事件驱动模型研究[21] 等。
引爆点理论由 Malcolm

 

Gladwell 于 2000 年在《引爆点:如何制造流行》中提出,认为关键人物法

则( Law
 

of
 

the
 

Few) 、环境威力法则( Stickiness
 

Factor)和内容附着力法则( Power
 

of
 

Context)是信息流

行必备的三项法则。 Law
 

of
 

the
 

Few 强调信息生产和传播过程中有影响力的主体,Stickiness
 

Factor 强

调信息流行发生的条件、时间和场所等,Power
 

of
 

Context 强调传播信息本身的特征和规律。 引爆点

理论多被用于理解观念、产品、信息、行为方式等事物扩散和传播的社会流行潮[22] ,在新闻传播领

域,主要用于对具体信息传播或事件演化的影响因素研究。
基于信息生态视角和引爆点理论,提取出构建公共政策新媒体动员生态的三要素:动员主体、动

员环境、动员内容。
1. 动员主体:动员活动开始的发起人

作为发起与推进动员工作的主体,其特征和行为对动员效果产生影响[23] 。 基本属性和社会影响

力是分析动员主体特征的两个维度[24] 。
基本属性指动员主体的特征和形象建构,新媒体平台上表现为名称、头像、成立日期、功能等。

越清晰和有辨识度的名称和头像更有利于树立政府形象[25] ,彰显主体功能;账号设立时间越长,越
能体现丰富运营经验,加深公众印象[26] 。 社会影响力通过影响公众感知和信息扩散范围作用于动

员效果,新媒体平台上表现为行政等级、官方认证、粉丝数量、粉丝质量、关注数量等。 行政等级代表

现实影响力,官方认证则是平台对主体权威性的认可,均正向作用于主体号召力[27] ;粉丝数和关注

数共同反映主体在新媒体场域内的社会关系强度,粉丝质量多体现为粉丝认证率、活跃率、关系网络

和影响力[28] 等,借由粉丝实现的多级传播积累并巩固着动员主体的虚拟社交资本。
动员主体的基本属性和社会影响力对公共政策的新媒体动员效果均有影响[24] ,但过于突出主体

会导致对动员平台和活动本身的忽视,为什么有些基础条件较好的政务微博,仍然没有实现理想的

公共政策新媒体动员效果,原因在于运营主体未充分掌握和利用平台特性,囿于传统观念和模式被

动发起动员活动。 因此,还需进一步考虑主体因素以外的动员环境。
2. 动员环境:动员活动扩散的虚拟时空

在动员活动由主体发起后,宏观环境、平台环境、认知与制度等信息流动的背景和场所都会对动

员效果产生影响[29] ,政务微博运营方需要依据平台特性构建和维护动员活动扩散的虚拟时空。 结

合现有研究,测量新媒体平台虚拟环境的维度主要包括活跃度、及时性和互动性[28-30] 。
活跃度是主体对于动员活动的能动体现,新媒体平台上表现为发布频率、数量和时序特征等。

对于一项内涵丰富、关联领域广泛的公共政策,往往需要用多条信息进行多角度宣传,发布越高频和

数量越多的信息越有利于唤起公众关注[28] 。 然而,频率和数量并不总是呈正相关,前者的重要性高

于后者[31] ,发布时序常和发布频率协同,通过影响信息传播扩散作用于动员效果[30,32] 。 及时性和互

动性均是信息发布的更高要求。 新媒体平台上及时性表现为首条信息发布时间,互动性表现为传收

双方的对话。 公共政策从中央发布到地方执行并非一蹴而就,政府利用政务微博进行动员的时间也

存在差异,而其对信息的敏感程度和响应程度协调着时机和时差的关系[33] ;此外,技术赋权和用户

参与是新媒体平台区别于传统渠道的主要特征,因此,一项公共政策的新媒体动员过程中,及时性体

现在对国家指导性政策的快速响应,互动性体现在对受众有关政策问题的积极回应,但要真正吸引

受众关注和参与,还需考虑信息内容本身。
3. 动员内容:动员活动被聚焦的信息

研究表明,动员内容的文本和形式对新媒体动员效果具有直接影响[34-35] 。 内容文本指信息长

度、原创程度、情感倾向、话题相关度、话语表达等。 新媒体平台上网络传播过程和接收方的不确定

·46· 　 2023 年第 6 期



性使信息长度和原创程度对动员效果的影响不稳定[18,28] ,需要和内容质量或形式协同作用。 信息的

情感倾向与动员活动的情感属性正相关,主体意图介入则会改变动员活动的情感属性[25,35] ;话题相

关度方面,具有明显政策指向性的动员信息更易引起感知并强化认知[36] ;语言风格和信息传达方式

均会影响话语表达[20,25] 。 虽然内容文本在多维度上表现出对信息传播扩散和动员效果的作用,但仅

考虑文本影响的解释力有限[26-27] ,需与内容形式维度互融。 内容形式指新媒体平台或主体附加给信

息的特征,如热点话题、相关链接、图片、音频、视频、投票、文章等。 平台为内容表达提供多种形式,
而利用多模态的图文符号建构行动框架是动员文本发展的未来趋势[37] ,形式多元化能够使信息摆

脱单一文字陈述的模式,丰富受众感官体验,实现对信息的再聚焦并激发其参与、传播的热情[20,34] ,
多媒体元素的聚合更有可能调动公众、推动扩散[33] 。

三、研究设计

(一)研究方法与样本选择

本研究选择 QCA 方法主要有三方面考量:一是各省会政务微博建设情况和信息呈现方式存在

差异,可以进行多案例分析;二是公共政策的新媒体动员效果是复杂多维要素共同作用的结果,符合

QCA 探寻原因组合路径的逻辑;三是 QCA 主要适用于中小规模样本研究,符合本文样本选择要求。
为深入探究一项公共政策在新媒体平台的动员逻辑和路径,选取动员范围广、历时长的生活垃

圾分类政策为研究对象。 样本收集以 2017 年 3 月 30 日国务院转发《生活垃圾分类制度实施方案》
为初始时间节点,在中国大陆 22 个省会城市、5 个自治区首府和 4 个直辖市的政务微博上,以“垃圾

分类” “生活垃圾分类”为关键词搜索。 从初始时间节点至 2021 年 9 月底,31 个政务微博中,@ 石家

庄发布、@ 乌鲁木齐发布、@ 拉萨发布 3 个账号在该时间段内的信息发布总数不足 20 条,此外,未能

搜索到青海省西宁市获得新浪微博认证的官方账号,为尽可能使研究案例丰富、权威,剔除这 4 个政

务微博账号,共获得 27 个有效账号和 1999 条相关信息用于研究①,符合 QCA 研究方法的中小规模

样本要求。
(二)变量设计

1. 解释变量

(1)动员主体。 政务微博的建设情况再现了动员主体在现实中的权威性和影响力,在网络空间

形成了围绕主体的虚拟社区。 现有研究多将关注数、粉丝数、认证情况、传播等级、主体具体属性(名

称、功能等) 、基本信息等作为重要考量因素[31,38] 。 本文中基本属性包含开通日期、微博名称、微博

头像 3 个维度,社会影响力包含行政级别、粉丝规模、关注规模 3 个维度,而用于研究的各政务微博

开通日期差异较小且均为省会级别,故予以剔除。
(2)动员环境。 政务微博运营方通过发布信息营造的平台氛围构成微博空间的微观环境,主要

包括发布习惯和特征等。 现有研究多从发博频率、发布时序特征、互动关系、信息结构、首发时间、总
文章数考察传收双方构建的网络空间环境[30-31] 。 本文中活跃度包含发布数量和发布频率 2 个维度,
及时性体现为首发时间,互动性体现为回应频率。

(3)动员内容。 政务微博上的动员信息在文本和形式上具有一定的内容特征。 现有研究多选取

话题符、话题表述方式、话题内容、用词、情感倾向、@ 、原创性、超链接等阐释新媒体平台信息内容特

征[31,32] 。 本文中内容文本包含信息长度、原创程度、情感属性、相关程度 4 个维度,内容形式包含热

点话题( #符号) 、用户提及( @ 符号) 、相关链接、图片使用、音频视频、投票互动、文章使用 7 个维度,
而情感分析结果显示多数博文为中性情感,不具有显著差异,故予以剔除。
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①其中,@ 北京发布信息数量最多,为 211 条,@ 上海发布次之,为 190 条,@ 兰州发布、@ 西安发布、@ 南宁发布、@ 福州发布、@
微博济南信息数量均在 100 条以上,其他省级政务微博信息数量为 26 ~ 92 条,样本具有代表性和差异性。



2. 结果变量:动员效果

广义上,动员效果指目标群体观念和行为的改变,本文关注相对狭义的线上行为,认为线上动员

效果和信息传播效果的内涵一致,新媒体平台的转评赞行为能够一定程度反映受众参与,进而体现

动员效果。 公众在线下、线上的参与行为能够代表相应动员效果,线上活动参与、网站访问、链接分

享等均用以测量线上参与[39] ,尽管线上动员无法立即观察到显著现实参与,但借由线上传播与互动

实现的知识增加和重视提升均能提高其后期参与程度[40] ,新媒体提供对话渠道,公众的意见表达直

接影响动员参与效果,新媒体平台的开放性质有利于信息流动,进而作用于动员活动参与。 政策动

员目的性强且与公众利益密切相关,公众对政策的认同、分析和讨论程度能够直观反映动员效果,公
众参与能够被分为关注层和互动层[41] ,线上行为意愿能够从微博信息的分享、转发、评论、点赞等方

面反映。 本文将动员效果确定为结果变量,动员参与度确定为具体维度。 参考微博传播指数

( BCI①)中测量传播度②的指标和比重,建立公式如下③:
动员参与度 = 40%×总转发数量+40%×总评论数量+20%×总点赞数量

四、数据分析与结果

(一)数据整理与变量赋值

本文共对 27 个政务微博上的相关信息进行收集。 由于公众与政府的互动整体存在困境,为避

免极端数值在小规模样本研究中带来较大偏差,针对转评赞数量较少的微博信息,在进行上述加权

处理的基础上,参考现有研究[42] ,对访问量、转发量、评论量等数据得分加权取均值,能够测量受众

的潜在参与度[43] ,尽管部分信息互动量较少,但对阅读、评论、点赞、转发等数值取均值,能够测量政

务微博参与情况,反映政务微博影响力和动员整体情况[44] ,故横向对比 27 个政务微博,通过描述性

统计分析(表 1④) ,结合样本实际和各指标平均值,为变量进行 0、1 赋值,以加权取均值的方式弱化

极端数值偏差。

表 1　 描述性统计分析

指标名称 指标维度 维度内涵 样本数据范围 样本数据平均值

粉丝规模 粉丝数量 / 3 万 ~ 1108 万 265 万

关注规模 关注数量 / 162 ~ 1673 个 599 个

发布数量 微博总数 / 26 ~ 211 条 74 条

发布频率 / 首尾间隔(天) / 发布总数(条) 8 ~ 50 天 / 条 25 天 / 条

首发时间 /
起始时间后发布首条相关微博

日期与起始时间差值(天)
1 ~ 456 天 166 天

回应频率 / 回复微博(条) / 发布总数(条) 0% ~ 242% 14%

信息长度 长信息比率 超过 140 字(条) / 发布总数(条) 6% ~ 90% 66%

原创程度 原创率 原创微博(条) / 发布总数(条) 0% ~ 100% 59%

相关程度 相关微博率 强相关微博(条) / 发布总数(条) 59% ~ 90% 77%

热点话题 热点话题( #)使用率 使用热点话题(条) / 发布总数(条) 0% ~ 100% 76%

用户提及 用户提及( @ )率 提及用户(条) / 发布总数(条) 0% ~ 68% 9%
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①
②
③
④

微博传播指数 BCI( Micro-blog
 

Communication
 

Index) = (20%×活跃度+80%×传播度) ×160。
传播度 = 20%转发数+20%评论数+10%点赞数+25%原创微博转发数+25%原创微博评论数。
由于本文将原创程度纳入解释变量,故在结果变量中剔除原创微博转发数和评论数。
为研究方便,本文非整数数据均以四舍五入的原则取整。



续表

指标名称 指标维度 维度内涵 样本数据范围 样本数据平均值

相关链接 相关链接使用率 使用相关链接(条) / 发布总数(条) 0% ~ 86% 17%

图片使用 图片使用率 使用图片(条) / 发布总数(条) 38% ~ 100% 72%

音频视频 音频视频使用率 用音频视频(条) / 发布总数(条) 0% ~ 42% 13%

投票互动 使用投票与否 / / /

文章使用 文章使用率 使用文章(条) / 发布总数(条) 0% ~ 23% 5%

动员参与度 40%×总转发量+40%×总评论量+20%×总点赞量 1 ~ 115 20

　 　

表 1 显示,在动员主体方面,粉丝规模和关注规模数据范围跨度大,表明各政务微博网络空间的

虚拟连接度存在明显差异。 具体来说:@ 成都发布和@ 乌鲁木齐发布处在两个极端,这不仅受到经

济政治条件、基础设施建设等现实因素影响,也与政府新媒体观念密不可分;关注规模的平均水平高

于粉丝规模,表明比起“技术黑箱”另一端的用户,政务微博运营方更倾向于与同级或利益相关方维

持关系。
动员环境方面,从生活垃圾分类政策博文发布情况能管窥政府自身定位和政务新媒体运营情

况。 针对特定政策,微博发布数量多寡和频率高低一方面与社会现实环境相关,另一方面体现出政

府自身的媒介素养,发布频率和首发时间的平均水平中等偏下表明政务新媒体运营存在缺口。 此

外,新媒体平台的互动特性并未充分发挥,多数政务微博忽视双向沟通的氛围营造。
动员内容方面,各政务微博在文本组织和形式选择上策略不同。 生活垃圾分类政策信息构建

上,过半数主体对长信息、原创信息、相关信息有偏好,使用热点话题标签和图片成为共识,而要求更

高的链接、音视频和文章使用并未引起重视和实践,可见新媒体平台仍囿于传统传播模式的困境。
动员参与度分值差异较大,整体水平偏低,展现出生活垃圾分类政策全面推行和新媒体平台动

员效果有限的矛盾局面。
(二)数据分析结果

1. 单变量分析

为明确各单变量的充分必要性,首先进行单变量一致性①和覆盖度②检验(表 2) 。

表 2　 单变量分析结果

单变量名称
一致性

( Consistency)
覆盖度

( Coverage)
单变量名称

一致性

( Consistency)
覆盖度

( Coverage)

微博名称 1. 00 0. 27 原创程度 0. 71 0. 33

微博头像 1. 00 0. 30 相关程度 0. 86 0. 38

粉丝规模 1. 00 0. 78 热点话题 0. 57 0. 22

关注规模 0. 71 0. 56 用户提及 0. 43 0. 38

发布数量 0. 43 0. 20 相关链接 0. 00 0. 00

发布频率 0. 43 0. 20 图片使用 0. 43 0. 20

首发时间 0. 86 0. 43 音频视频 0. 71 0. 38
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①

②

一致性是某经验性实例对一种集合理论关系存在的支持和主张程度,即表明影响变量是结果变量超集的程度。 一般认为,某
一单变量一致性≥0. 8,则为结果变量出现的充分条件;某一单变量一致性≥0. 9,则为结果变量出现的必要条件。

覆盖度表明一致超集的经验相关性,一般包括原始覆盖度、唯一覆盖度和解的覆盖度,单变量分析结果中的覆盖度指原始覆盖
度,表明解释变量对结果变量的解释率。



续表

单变量名称
一致性

( Consistency)
覆盖度

( Coverage)
单变量名称

一致性

( Consistency)
覆盖度

( Coverage)

回应频率 0. 29 0. 50 投票互动 0. 57 0. 67

信息长度 0. 49 0. 19 文章使用 0. 43 0. 27

　 　

表 2 显示,微博名称、微博头像、粉丝规模是政务微博中生活垃圾分类政策新媒体动员效果较好

的充分必要条件,首发时间、相关程度是充分非必要条件。 而粉丝规模、关注规模、回应频率、投票互

动的解释率在 50%及以上,对政务微博中生活垃圾分类政策新媒体动员效果解释度较好。
2. 路径组合分析

对解释变量继续进行路径组合分析,分析结果输出复杂方案、简化方案、中间方案。 复杂方案将

所有变量纳入分析和呈现,简化方案将变量精简,包含大量案例样本未体现但理论上存在的路径组

合,中间方案进行融合。 由于复杂方案与中间方案在未提前设定条件状态时一致,本文仅呈现简化

方案和中间方案,同时,考虑主体、环境、内容均对动员结果产生影响,故分别对各维度路径组合进行

原始覆盖度①、唯一覆盖度②、总体一致性③分析。
(1)动员主体维度。 对微博名称、微博头像、粉丝规模、关注规模四个指标维度进行路径组合分

析(表 3) 。

表 3　 动员主体维度路径组合分析结果

路径编码 路径组合 原始覆盖度 唯一覆盖度 一致性

1 粉丝规模×关注规模 0. 71 0. 71 1

2 微博名称×微博头像×粉丝规模×关注规模 0. 71 0. 71 1

总体覆盖度:0. 71;总体一致性:1

　 　 “ ×”符号代表条件同时存在

路径 1、2 均能解释 71%的案例,具有释义力且影响显著,总体一致性为 1,组合存在意义。 分别

代表在网络空间维系良好社会关系,社会网络规模大的政务微博,以及辨识度高、权威性强、符合自

身定位并有良好网络社会关系的政务微博,发布生活垃圾分类政策信息会产生更好的动员效果。
(2)动员环境维度。 对发布数量、发布频率、首发时间、回应频率四个指标维度进行路径组合分

析(表 4) 。

表 4　 动员环境维度路径组合分析结果

路径编码 路径组合 原始覆盖度 唯一覆盖度 一致性

3 ~发布数量×回应频率 0. 2 0 1

4 ~发布数量×发布频率×首发时间 0. 2 0 1

5 ~发布数量×发布频率×首发时间×回应频率 0. 2 0. 2 1

总体覆盖度:0. 2;总体一致性:1

　 　 “ ~ ”符号代表条件不存在
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①
②
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原始覆盖度指被分析的条件组合能够解释的案例占总案例的比重,≥0. 1 即可认为该组合具有一定释义力。
唯一覆盖度指仅能被该条件组合解释的案例占总案例的比重。
总体一致性≥0. 8 即证明该组合分析有意义。



路径 3 ~ 5 均能解释 20%的案例,具有释义力,路径 3、4 作为唯一解的案例不存在,路径 5 作为唯

一解的案例占 20%,总体一致性为 1,组合具有意义。 发布数量在组合中作用最小,表明政务微博发

布有关生活垃圾分类政策的微博数量并不影响其动员效果;回应频率、发布频率、首发时间均能对参

与度产生一定影响,三者同时存在的影响力最大,表明回应次数多、更新频率快且政策响应迅速的政

务微博更易获得关注,得到更好的动员效果。
(3)动员内容维度。 对信息长度、原创程度、相关程度、热点话题、用户提及、相关链接、图片使

用、音频视频、投票互动、文章使用十个指标维度进行路径组合分析(表 5①) 。

表 5　 动员内容维度路径组合分析结果

路径编码 路径组合 原始覆盖度 唯一覆盖度 一致性

6 投票互动×文章使用 0. 43 0. 14 1

7 原创程度×相关程度× ~ 图片使用 0. 43 0 1

8 原创程度×相关程度×音频视频 0. 43 0 1

9 ~热点话题×音频视频×投票互动 0. 4 0 1

10 相关程度× ~ 热点话题× ~ 图片使用× ~ 相关链接 0. 4 0 1

总体覆盖度:0. 71;总体一致性:1

　 　
路径 6 ~ 8 可以解释 43%的案例,路径 9、10 可以解释 40%的案例,均具有释义力且影响较显著,

路径 6 可作为 14%案例的唯一解,路径 7 ~ 10 作为唯一解的案例均不存在,总体一致性均为 1,组合

具有意义。 形式相关指标在组合中作用不稳定,但与内容相关指标相比作用较小,文章使用、音频视

频等在部分组合中作用明显,相关程度、投票互动在组合中整体作用最大,表明生活垃圾分类政策动

员信息的内容比形式更能影响动员效果;此外,善于使用投票小程序主动创造互动空间、找准话题共

同点引发共鸣,往往会促进话题扩散,产生更好的动员效果。

五、案例分析

为进一步考察微博空间内该政策动员的效果,本文抓取 2019—2020 年②的相关政务微博文本及

其评论内容,对“政府-公众”的议题建构与议程互动过程进行实证分析。
(一)基本案例

上述 QCA 分析表明,上海的政策新媒体动员程度较高。 以上海市和全国性相关政策为主,结合

政策周期理论划分案例阶段。
2019 年 1 月 31 日,上海市十五大二次会议通过了《上海市生活垃圾管理条例》 ,该《条例》自 7

月 1 日起施行,上海市成为全国首个强制垃圾分类的城市;6 月 25 日,生活垃圾分类政策首次进入立

法程序;9 月,国家机关事务管理局印发通知,公布《公共机构生活垃圾分类工作评价参考标准》 ,以
上海为示范区,生活垃圾分类政策持续推广至全国 46 个重点省市。

政策周期理论认为公共政策是由问题识别、议程设定、备选方案制定与选择、政策执行、政策评

估等环节前后接续构成的逻辑循环过程[45] 。 生活垃圾分类政策的提出、执行、普遍化是其实施和传

播中的重要环节,可划分为四个阶段:
①政策酝酿期:2019 年 1 月 31 日—2019 年 6 月 30 日。 《上海市生活垃圾管理条例》通过至开

始强制实施生活垃圾分类政策。
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①
②

考虑到代表性,仅讨论原始覆盖度较高的五种组合路径。
该时期生活垃圾分类政策密集推行且讨论度较高,分析意义显著。



②政策试行期:2019 年 7 月 1 日—2019 年 8 月 31 日。 上海市强制实施生活垃圾分类政策主要

时期,百度指数显示网络关注度在此时达到峰值。
③政策扩散期:2019 年 9 月 1 日—2019 年 12 月 31 日。 46 个重点城市推行生活垃圾分类政策。
④政策长尾期:2020 年 1 月 1 日—2020 年 12 月 31 日。 46 个重点城市基本建成生活垃圾分类

处理系统,其他地级城市初步建立政策推进工作机制。
(二)数据获取

微博平台为生活垃圾分类政策提供内容生产与传播的渠道,政务微博作为政府议题的建构表

现,针对公众进行新媒体动员,评论、发帖等则体现公众议题建构,二者关联程度显示动员效果。 本

文以“上海生活垃圾分类”和“生活垃圾分类”为关键词,抓取政务微博平台上,2019 年 1 月 31 日—
2020 年 12 月 31 日的相关微博及评论内容,通过数据挖掘与清洗,共获取内容样本 322763 条。

(三)内容分析

环境政策具有公共性,传播过程的广泛性为其赋予较强的新闻性和社会价值。 作为制定者,政
府以其权威身份把握政策信息,当环境政策公布并以议程设置的方式进入公众视野,政府进一步宣

传和阐释其内容,动员公众参与。 信息的内容属性有级别之分,一级属性代表“想什么” ,二级属性代

表“怎么想” ,为生活垃圾分类政策设置五类 13 个属性类目,并将政府、公众在政策传播过程中的议

题分布进行比较(表 6) 。

表 6　 “政府-公众”生活垃圾分类政策传播的议题分布比较

一级属性议题 二级属性议题

分类 政府( %) 公众( %) 分类 政府( %) 公众( %)

垃圾分类政策推广 23. 48 1. 32

垃圾分类工作通知 18. 39 0. 00

垃圾分类工作方案 3. 79 0. 00

扩大试点城市通知 0. 66 1. 32

垃圾分类工作立法 0. 64 0. 00

分类工作进展现状 69. 17 83. 32

试点城市情况 48. 10 83. 02

社区分类情况 9. 91 0. 00

相关设施建设情况 11. 16 0. 31

垃圾分类指南普及 7. 35 0. 42
垃圾分类指南 7. 20 0. 42

垃圾分类经验 0. 15 0. 00

公众反应与心声 0. 00 10. 38

垃圾分类政策讨论 0. 00 3. 73

质疑政策落实能力 0. 00 5. 70

戏谑式表达 0. 00 0. 95

号召呼吁践行分类 0. 00 4. 57 呼吁人们践行分类 0. 00 4. 57

　 　

政府对生活垃圾分类政策议题的建构重点在于引导公众关注分类工作进展、积极推广相关政

策,在政策初期定位政策制定者和推动实施者角色,政策试行阶段则同时面向上级与公众,着力跟进

试点城市的工作实施情况,但在公众反应与心声方面的“零参与”体现出一定的失语现象,关注“自

我”而忽视“他我” 。 作为第一主体,政府在环境政策自上而下的传播过程中处于议题建构最前端,
借助新媒体平台将议题扩散至公众,并主要承担构造意义和关联象征的任务,为生活垃圾分类政策

赋予政治内涵,实现公众领域的政治性转化。
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相较于政府,公众的议题建构内容更具广泛性,并更加关注政策落地的可行性及试行过程中的

问题。 一方面积极讨论政策本身、关注实施情况、呼吁响应政策,另一方面通过戏谑式表达解构权威

话语,对政策执行提出质疑。 公众的态度复杂性体现出其在议题建构中的能动性,作为政策反馈者,
公众却曾长期处于被动位,尽管新媒体时代其参与度显著提升,但其议题建构仍有局限,需要依赖权

威主体获知、传递信息或动员形成参与。
政府和公众在一级属性议题建构上有相似性,但关注程度差异较大。 政府以大量信息公布工作

进展,在贴合公众关注点的基础上发挥良好动员效果,而针对政策本身的积极推广和垃圾分类指南

的大力普及并未受到广泛响应。 公众更侧重于个人观点输出,在讨论中不乏质疑之声,但也会主动

呼吁民众践行,成为政策实施过程中的双重动力。 二级属性议题建构方面,政府和公众部分相关,但
也具有独立性。 二者的最高关注度共同指向“试点城市情况” ,政府主要从官方角度作出通报,公众

则结合落地情况表达感受,一定程度上共同建构政策议题。 在其他议题上,政府议程对公众议程的

影响较弱,政府脱离民间舆论场,而公众更加注重个体发声,呈现出互动的“议题断裂” 。
为进一步观察政府和公众的二级属性议题相关关系,对政策实施各阶段关注度位于前四的议题

归总(表 7) 。

表 7　 生活垃圾分类政策实施各阶段的“政府-公众”议题比较

实施阶段 政府建构议题 公众建构议题 实施阶段 政府建构议题 公众建构议题

政策酝酿期

试点城市情况

(64. 69%)
试点城市情况

(83. 42%)

社区分类情况

(21. 33%)
呼吁人们践行分类

(11. 92%)

垃圾分类指南

(10. 82%)
垃圾分类指南

(2. 94%)

垃圾分类工作通知

(3. 17%)
垃圾分类政策讨论

(1. 72%)

政策扩散期

试点城市情况

(49. 79%)
试点城市情况

(85. 52%)

垃圾分类工作通知

(23. 30%)
扩大试点城市通知

(5. 10%)

社区分类情况

(16. 77%)
垃圾分类政策讨论

(4. 26%)

垃圾分类指南

(5. 14%)
戏谑式表达

(1. 51%)

政策试行期

相关设施建设情况

(49. 54%)
试点城市情况

(86. 26%)

社区分类情况

(20. 97%)
质疑政策落实能力

(7. 97%)

垃圾分类工作方案

(15. 17%)
垃圾分类政策讨论

(4. 26%)

垃圾分类指南

(11. 41%)
戏谑式表达

(1. 51%)

政策长尾期

试点城市情况

(61. 11%)
试点城市情况

(54. 19%)

垃圾分类工作通知

(31. 36
 

%)
呼吁人们践行分类

(27. 03%)

垃圾分类指南

(4. 18%)
垃圾分类政策讨论

(8. 03%)

相关设施建设情况

(1. 28%)
质疑政策落实能力

(5. 01%)

　 　

政策酝酿期是政府发布信息、了解民意,公众认知政策、传递意见的重要时期。 由于该时期政策

内容有限,双方多仅围绕政策本身,议题关联程度较高。 双方共同将注意力转向上海市,政府作为权

威信源,动员空间大且效果较好,公众则表现出一定程度的关注与期待。
政策试行期,政府和公众的议题断裂问题有所显现。 政府的信息重点转向更为细节的设施建

设,公众仍关注试点城市情况。 政策构想在上海市逐步落实,过程中暴露的问题导致公众出现质疑、
戏谑等态度,政府却仍处于理想状态,未能良好动员和引导公众,造成舆论偏差。
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政策扩散期,政府和公众的议题再次在试点城市方面重合,但整体关联度较前期下降。 政策扩

散使双方更关注通知,政府持续跟进实施情况,公众基于经验强化表达,但质疑声整体减弱,多依赖

政府议题建构并观望政策实施效果,为动员带来机遇。
政策长尾期,政府议题建构角度多元,但公众关注度整体下降,议题建构较为复杂。 除对试点城

市的持续关注外,政府将新媒体动员重点从“介绍、告知”的认知层面转移至“实践、参与”的行动层

面,公众或呼吁积极践行,或质疑政策落实,动员效果有所显现,但二者议题并非完全契合。
为进一步明确议题内在关联,笔者借助 SPSS

 

Statas 对政策实施各阶段的“政府-公众”议程进行

Pearson 相关性分析①。 结果显示,政府和公众议程在多个阶段呈现出较为显著的正相关关系,但也

存在议程偏差或断裂。 政策酝酿期,政府和公众的二级属性议程相关系数为 0. 925( p<0. 01) ,相关

性强,关注内容较为一致;政策试行期,政府和公众的二级属性议程不相关( r = -0. 178) ,议题建构明

显断裂;政策扩散期的相关系数为 0. 809( p<0. 01) ,长尾期的相关系数为 0. 736( p<0. 01) ,相关性均

较强。
生活垃圾分类政策的传播搭载新媒体的便利性与交互性,作为政策制定者的政府和政策反馈者

的公众在一定时期形成议程互动,实现动员。 政策酝酿期的政府议程尚未成熟,为传统单向性流动,
动员效果有限显现;政策试行期的政府议程以宣传政绩为主,公众议程则呈相反态度,出现断裂;政
策扩散期与长尾期,政府议题已获得较高关注度,和公众舆论产生关联,议程互动但各有侧重。 综

上,政府在新媒体平台上发布的信息能够对公众发挥动员效果,公众在当前阶段讨论和关注的重点

话题,也会引导政府在下一阶段的重点议程设置。

六、结论与讨论

(一)新媒体动员主体路径:“前台”展演与线上社会资本

单变量和组合路径分析均显示出主体对新媒体动员的重要性,政务微博运营方从两方面构建新

媒体动员主体路径:其一,将国家政策与地域现实相结合,借助新媒体平台进行“前台”展演,展示与

传播生活垃圾分类政策的具体内涵、推行进度、实施成果等,以表现政府的重视程度和积极作为,通
过塑造良好形象获取好感。 其二,各省会政务微博形成围绕生活垃圾分类政策的虚拟话语空间、建
构与粉丝间的稳定社会关系,形成“回声” ,并可体现为强关系与弱关系。 强关系即政务微博主体与

其他政府机构账号及粉丝的高频率、可视化互动,如@ 成都发布的粉丝回复率高达 241%,@ 兰州发

布在每条博文后均提及十余个相关账号,积累线上社会资本的同时强化了信息扩散效应;弱关系即

政务微博主体间或与粉丝间等的非活跃线上关联,如@ 微博济南、@ 长春发布等的关注数均超平均,
但未能充分调动潜在线上社会资本,导致关系弱化。

相较于传统媒体,新媒体为动员主体提供了信息发布更及时、信息内容更直观、多向沟通更便捷

的平台,议程流向和传播路径相应改变。 政府应充分认识新媒体的重要性和公众参与的必要性,形
成多种政策工具合力,充分调动“前台”展演与线上社会资本的路径优势,实现多方引流。 政务微博

运营方应强化信息供给,在主体路径中融入命令控制和经济激励工具,共同实现生活垃圾分类的社

会参与,建立完善的长效机制。 充分发挥微博平台的优势,结合受众需求加强宣传,正确、全面、及时

地提供有针对性的生活垃圾分类信息,引导公众意识和行为。 与命令政策工具的配合表现在公布考

核结果、发布检察监督情况和罚款处理信息等方面,如发布地区垃圾分类排名、首张垃圾分类个人罚

单等,唤起公众关注;与经济激励工具的配合表现在宣传垃圾处理成本增加、个人分类投放可获收益

等,如垃圾分类回收获积分、可抽奖等方面,激励公众践行。 政策认同是循环反复的过程,政府、媒体

和公众通过诉求表达与回应促成认同,在此过程中,一部分公众成为政策认同者,另一部分政策抗拒
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者则继续输出诉求,借由微博平台反馈至舆论场,促使政策制定者进行及时修正与优化,完成政策再

生产,政府应当密切关注与反馈公众需求、选择政策工具,维护形象与积累资本,经过政策“输入-输

出”的循环反复,最终实现政策认同。
(二)新媒体动员环境路径:共情力与对话沟通

回应频率、投票互动在组合路径分析中具有较强释义力,双向沟通和公众对生活垃圾分类政策

的潜在讨论意愿为环境建构赋予可能,政务微博运营方以共情力和对话沟通搭建新媒体动员的环境

路径。 在该语境下,政府和公众不再是界限分明的对立方,转变为需要履行垃圾分类义务、共建整洁

家园的共同体,政务微博作为与公众交互的平台和渠道,以共情力路径搭建双方情感体验和幸福感

的普遍联系,实现情感共振,“每一位成都人,你有一封信请查收”即强共情力的表现。 共情与沟通互

为表里、相互促进,政务微博的对话沟通路径直接影响动员效果:其一,联系生活化情景营造平等对

话空间,使受众产生共鸣并主动参与,如“宠物的玩具、掉落的毛……如何进行垃圾分类?”联系生活

创造沟通空间;其二,充分利用投票小程序,抛出问题和半开放性选项,为受众参与和表达提供契机,
如投票“你知道垃圾分类的标准吗” 。 在媒介生态背景下,个体很难独立于群体情绪之外,政府围绕

政策与公众展开互动,实现观点协商与意见交换,调动参与热情。
“公众-政府”间的议程流动搭建环境营造的双向路径。 麦库姆斯曾用“剥洋葱”形容环境政策

的议题建构过程,第一层是政府的政策宣传及同媒体的“传话”行为,第二层是作为“传声筒”的媒体

向公众报道政策的宣传行为,第三层是公众接受与再传播,在新闻信息接收和环境行为层面形成新

的规范[46] 。 新媒体时代,作为中间层的媒体已不再是必须环节,政府作为生活垃圾分类政策的制定

者和主导者,借助新媒体动员公众,以期获得理解、认可与配合,公众在接收信息和践行过程中,则借

助新媒体反馈观点、反映问题,以期获得政府回应,传者和受者的界限在此时被模糊,双方均具备编

码者、释码者和译码者的角色。 从民生政策的公共属性考虑,“体制内”的政府天然与“体制外”的公

众存在非连贯性,不可避免地具有自利性,公众有效参与能够维护政策公共性。 作为政务新媒体运

营方,政府需借助共情力与对话沟通的动员路径,以共同话语空间促成情感动员,一方面,用理性话

语塑造公众认知,通过实时政策发布和相关信息更新,增强受众对于生活垃圾分类的感知并引导实

践,消除受众对于生活垃圾分类政策的距离感和抵触情绪;另一方面,利用话语优势进行情感动员,
借助新媒体传播力和感染性传递情感,不仅创建共同话题,如请网民建言献策、征询网民看法,还要

善用情感策略,如通过风险话语引起公众危机意识,官媒视频“为什么我们急着垃圾分类”即用反向

话语直观展现严重后果,加深公众印象和对共同风险的感知。
(三)新媒体动员内容路径:自我定位与新媒体议程设置

分析表明政策新媒体动员并未脱离信息传播的准确、时效、相关等基本要求,凸显发布类政务微

博自我定位的重要性,以及对内容和形式进行议程设置的必要性,二者共同搭建新媒体动员内容路

径。 快速响应的政务微博抓住话题发酵和讨论度攀升时机,通过提供一手资讯巩固自身形象,增强

用户好感;保持高关注度和高活跃度的政务微博在快速响应后仍持续更新信息,营造动员氛围,如@
北京发布在国家政策出台次日发布相关信息,并保持较高的更新频率。 内容上,政策关联度不强的

微博易分散公众注意力,减弱动员效果;形式上,多媒体文本适应了互联网特性,“超语”调动受众多

感官,激发参与意愿。
在环境风险频发、新兴领域环境立法空白的背景下,议程设置作为政府、媒体、公众环境生存权

益博弈的渠道不断演进发展,成为政府治理和“公民社会”发展的有益工具,同时,单一环境议题难以

助力微弱意见进入议程,同类型议题“伴奏”更有助于形成清晰明确、目标一致的社会共识,将议题代

入议程显著位置。 作为利益相关方,公众在多阶段积极参与生活垃圾分类政策讨论,但存在较多情

绪化表达,如吐槽式情绪宣泄、戏谑调侃式话语解构、浅表化口号呼吁等,动员效果难达预期。 议程

互动中,受众对接收信息的理解和反馈与媒介信息内容本身产生强烈的效价关联,作为在公众无法
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触及的环节掌握核心话语权的政府,有必要以议程设置路径消解议题断裂现象,平衡政策内容严肃

性与表现形式娱乐化,善用新媒体动员。 在生活垃圾分类政策的新媒体动员中,多有政务微博出现

迎合受众、追赶潮流的现象,或利用名人效应进行动员,如宣布地方垃圾分类形象大使,或紧跟话题

讨论度高、吸引力强的社会事件,如#环卫工将蓝宝石当干垃圾处理#、#90 后婚宴垃圾分类#,或主动

使用流行话语,如在投票“你准备好垃圾分类了吗”的答项:调侃的笑容渐渐消失、傻傻分不清楚、表
示很慌、垃圾分类最时尚,将投票和话语多形式融合,激发受众参与。 政府应充分利用、调和自我定

位与新媒体议程设置的内容路径,使用公众喜闻乐见的方式解构官方话语不失为促进政民互动、强
化政策动员的新方式,同时应警惕新媒体平台特性,防止政务微博被过度消费或娱乐化。

(四)研究局限与展望

本文借鉴信息生态视角和引爆点理论搭建新媒体动员生态的分析框架,虽然从新媒体平台方面

进行现实考虑,但仍可能存在普适性有限等问题;数据采集上,主要依据微博平台可视化数据,虽然

经过仔细统计与检验,但仍不可避免存在偏差;研究对象上,虽然选取了多样本,但仍围绕生活垃圾

分类政策一个话题,并未进行其他政策的路径验证。 此外,以省会政务微博为研究重点,并未进行多

级别或多类型政务微博对比研究。 这些都为政策的新媒体动员研究提出新的思考和要求。
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on
 

New
 

Media
 

Mobilization
 

Path
 

of
 

Household
 

Garbage
 

Classification
 

Policy:
Qualitative

 

Comparative
 

Analysis
 

Based
 

on
 

Weibo
 

of
 

27
 

Provincial
 

Capitals

Zhang
 

Li,Sun
 

Weizhuo,Xin
 

Zhuoyu( Xi’ an
 

Jiaotong
 

Univerisity)

Abstract:The
 

household
 

garbage
 

classification
 

policy
 

has
 

been
 

put
 

forward
 

for
 

a
 

long
 

time. It
 

is
 

of
 

great
 

significance
 

to
 

explore
 

the
 

new
 

media
 

mobilization
 

path
 

for
 

local
 

governments
 

to
 

carry
 

out
 

the
 

household
 

gar-
bage

 

classification
 

policy
 

with
 

the
 

help
 

of
 

Weibo,and
 

analyze
 

the
 

strategies
 

and
 

effects. This
 

paper
 

takes
 

27
 

provincial
 

governments􀆳
 

Weibos
 

and
 

the
 

information
 

on
 

household
 

garbage
 

classification
 

policies
 

in
 

their
 

space
 

as
 

the
 

research
 

object,then
 

establishes
 

an
 

" ecology
 

of
 

new
 

media
 

mobilization"
 

framework
 

based
 

on
 

the
 

in-
formation

 

ecology
 

perspective
 

and
 

tipping
 

point
 

theory. Qualitative
 

comparative
 

analysis
 

method
 

was
 

used
 

to
 

explore
 

the
 

mobilization
 

path
 

of
 

the
 

household
 

garbage
 

classification
 

policy
 

in
 

Weibo
 

space
 

and
 

relevant
 

gov-
ernment

 

micro-blog
 

texts,and
 

their
 

comments
 

from
 

2019
 

to
 

2020
 

were
 

captured
 

to
 

conduct
 

an
 

empirical
 

anal-
ysis

 

on
 

the
 

process
 

of
 

" government-public"
 

issue
 

construction
 

and
 

agenda
 

interaction
 

to
 

investigate
 

the
 

mobi-
lization

 

effect
 

of
 

this
 

policy
 

in
 

Weibo
 

space. The
 

result
 

shows
 

that
 

mobilization
 

subject,mobilization
 

environ-
ment

 

and
 

mobilization
 

content
 

are
 

three
 

significant
 

factors
 

in
 

the
 

new
 

media
 

mobilization
 

path
 

of
 

household
 

garbage
 

classification
 

policy. What
 

is
 

more,multiple
 

univariate
 

and
 

conditional
 

combinations
 

play
 

a
 

complex
 

role, and
 

the
 

mobilization
 

effect
 

is
 

manifested
 

in
 

the
 

issue
 

construction
 

and
 

agenda
 

interaction
 

of
 

" government-public" . Social
 

capital, dialogue
 

and
 

communication, agenda-setting
 

represent
 

the
 

new
 

media
 

mobilization
 

paths
 

of
 

subject,environment
 

and
 

content
 

respectively. Based
 

on
 

the
 

result,the
 

study
 

puts
 

for-
ward

 

countermeasures
 

to
 

improve
 

the
 

mobilization
 

effect
 

of
 

new
 

media,such
 

as
 

mobilizing
 

the
 

joint
 

force
 

of
 

various
 

policy
 

tools,creating
 

a
 

common
 

discourse
 

space,balancing
 

the
 

serious
 

text
 

and
 

entertaining
 

form,to
 

promote
 

online
 

communication
 

and
 

offline
 

implementation
 

of
 

household
 

garbage
 

classification
 

policy.
Key

 

words:new
 

media
 

mobilization;household
 

garbage
 

classification
 

policy;policy
 

mobilization
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