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摘要：智能传播是传播学和人工智能等有机结合而产生的一个新的信息通道。产生这个新的信息通道的关键因素是智能传播

主体的出现。为了揭示智能传播主体的本质，本文提出了人工智能的一个系统化定义；通过对传播主体从人到智能主体的演化

历程的梳理，揭示出智能传播主体必须满足自主系统的条件，其核心功能就是信息自组织；从哲理、数理和技理三个层面对智能

传播的概念、内涵与意义进行了初步探讨，在此基础上提出了智能传播的系统模型；比较详细地探讨了社会媒介化的含义及其

数学描述，特别探讨了智能传播环境对于经济学供求索交实现机制与途径的影响，为以信息自组织方式实现供求索交这种新的

经济现象建立了集论模型。
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Abstract: Intelligent communication is a new information channel produced by the organic combination

of communication and artificial intelligence.The key factor to produce this new information channel is the

emergence of intelligent communication subjects. In order to reveal the essence of the main body of

intelligent communication, this paper proposes a systematic definition of artificial intelligence;By sorting

out the evolution of communication subjects from human to intelligent subjects, it is revealed that

intelligent communication subjects must meet the conditions of autonomous system, and its core function

is information self‑organization; In addition, the concept, connotation and meaning of intelligent

communication are discussed initially from the three levels of philosophy, mathematics and technology.

On this basis, a system model of intelligent communication is proposed.This paper discusses the meaning

of social mediation and its mathematical description in detail, especially the influence of intelligent
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communication environment on the mechanism and way of economics supply, demand, demand and

exchange, and a set theory model is established to realize the new economic phenomenon of supply and

demand in the way of information self‑organization.

Keywords: intelligent agent; recommendation algorithm; intelligent communication; system model; social

mediation; supply and demand

1 引言

近年来，智能传播已经成为了传播学界和业界的

一个热词。由人工智能与传播学相结合所催生的智

能传播目前正呈方兴未艾之势，例如，2000至 2021年

间仅在 Web of Science(SSCI）数据库中与智能传播相

关的论文至少为 732 篇，在这 732 篇初级文献中引用

的二级文献有 31589 篇［1］。但是，由于智能传播的历

史较短，国际传播学会（ICA）2019年才成立“人机传播

小 组 ”(ICA Human‑machine Communication Interest

Group)［2］。关于智能传播的许多基本问题都还没有取

得公认一致的看法，目前基本上还处于初步探索

阶段。

智能传播作为一个新的学术概念，应当对应于一

个新的信息通道。一般来说，只有当有新的信息通道

产生时才需要引进一个新的学术概念。从宏观上讲，

智能传播有三种研究倾向：第一，人工智能技术在传

播领域中的应用，实际上属于应用人工智能的范畴，

智能传播的早期研究基本上都是这种类型；第二，传

播学思想方法在人工智能领域中的直接应用，这方面

的研究工作比较少，总体上属于应用传播学的范畴；

第三，在人工智能与传播学有机结合的过程中派生出

来的一些新问题，其既不属于人工智能的简单应用，

也不是传播学思想方法在人工智能领域的简单应用。

这些新问题不是一般意义上的新问题，而是对应于新

的信息通道，需要发展一些不同于以往人工智能和传

播学的概念、理论与模型，由此必将导致传播模式的

革命，我们将这种新的传播模式称为智能传播的系统

模型。根据智能传播系统模型，可以非常方便地讨论

智能传播带来的社会经济影响。

2 人工智能与智能传播

简单地讲，所谓智能传播就是智能与传播的有机

结合，属于一种新的交叉科学探索。这里有机结合的

意思就是产生了一个新的信息通道，因此需要引进一

个新的学术名词“智能传播”来描述这个新的信息通

道。将新名词和新的信息通道相对应，有利于对新名

词的内涵与外延的准确理解与把握，避免因为使用同

一学术名词表达不同内涵而引起的无效争论。在智

能传播的语境中，智能主要指以人工智能技术为主，

包括互联网、大数据、物联网等共同构成的科技群落。

这个群落的主要功能就是模拟人的智能，并最终与人

的智能合二为一。

为了深刻理解什么是智能传播，我们首先简要讨

论一下什么是人工智能。虽然人工智能现在是一个

学术热词，但对什么是人工智能，学术界并没有标准

统一的说法，比较有代表性的定义就有三十多种。我

们这里从系统科学的角度，给出一个关于人工智能的

系统化定义：所谓人工智能，就是人为地构建一个人

工系统去模拟人的智能。这个人工系统可以是物质

的，也可以非物质的符号系统，只要它能够模拟人的

智能。也就是说，这里的人工系统可以是具体的物理

或技术系统，也可以是抽象的理论与形式系统、半自

然系统或仿生系统以及它们的复合。与人工智能密

切相关的几个基本问题是：什么是人（人的本质是什

么）；什么是人的智能（人的智能的最大特点是什么）；

人和人工系统的最大区别是什么；人工系统模拟人、

模拟人的智能具有哪些哲理、数理与技理层面上的规

定性。人工系统模拟人的智能具有三种基本方式：模

拟输出（机器和人的行为等价）；模拟“输入输出”（机

器和人的反应等价）；模拟“输入输出+内部结构状态”

（机器和人的反应过程等价）。一般来讲，人工系统是

根据人的意志构建的，其功能往往更加强大，属于“增

强现实”的范畴。所有的人工系统都是为了具有“增

强现实”的功能。“增强现实”源远流长，眼镜、助听器、

放大镜、显微镜、望远镜等都是较为早期的“增强现

实”设备。

具有这种功能的物质化人工系统的典型代表就

是人‐机传播中的机器。具有这种功能的符号人工系

统的典型代表就是能够完成特定传播任务的各种算

法程序，例如推荐算法。与此相关的智能传播方向为

以人工智能为中介的传播研究（AI‑mediated Commu‐
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nication）。这里强调的是以各种算法程序作为中介系

统具有更加强大的观控功能，可以实现信息的更加高

效的供求索交。更进一步，人工智能中介系统还可以

扮演传播者（Communicator）角色 , 与此相关的就是

人‐机传播理论（Human‑machine Communication）, 与

之相关的是传播智能（Communicative AI）或传播机器

人（Communicative Robots）概念。也就是说，智能机

器人变成了人类社会性的交往伙伴。智能传播的第

三阶段应当是人工智能与人工智能之间的传播

（AI‑AI Communication），或者称为自动传播（Auto‐

matic Communication），对应于“以物观物”，物联网就

已经具有了这种意味。周葆华和苗榕［1］列举了两种

典型的智能传播：第一，可以发生在生产环节，也可以

发生在分发、使用环节；第二，不仅包括以智能技术为

中介的人类交往过程（不限于人际范围）及其影响，也

包括人类与智能技术交往的人机传播过程及其影响。

我们认为，还应当包括AI‑AI Communication。

为此，需要把人的智能形式化或者要求其能够结

构化表达，即必须将人的智能变得可构造、可操作和

可模拟。这里的可构造是指可以把人的智能按照一

定程序构造出来；可操作是指可以一定的步骤实现出

来；可模拟是指可以在某个物质或符号人工系统上重

现人的智能。例如，可以将人们认为的“客观存在”，

定义为在一定观控方式下，n 个人或 n 次可控观察的

不变性［3］。这就为“客观存在”找到了一个结构性表

达：如果判断一个对象是否是客观存在的，只需进行

“n 个人或 n 次可控观察”，这就有了“可操作性”。这

里通过人工系统所模拟的人的智能不仅包括认知以

及在此基础上形成的决策［4］，还包括情绪［5］。

人工智能是人的智能观控能力的技术化，而人的

智能观控能力从本质上讲是非个体化的，是社会相应

能力的缩影。人只有通过社会化观控网络才能更有

效的观控世界，由此决定了人工智能在宏观维度上的

未来发展方向。这就是系统化的力量。

人工智能的主要功能就是模拟人的智能。人工

智能=投影+赋形，首先将人的智能投影到机器上，然

后再用机器的智能“赋形”人的智能。这种“投影+赋

形”可能产生人类原先并不存在的智能，特别是机器

具有了自学习的功能之后更是如此。于是就出现了

“机器最后是否会奴役人类”的问题。实际上，作为对

人类智能的模拟，首先取决于对人类智能的认知，其

对应的学科主要是脑科学、神经科学和认知科学。从

总体上讲，人们对于大脑是如何工作的目前还不是很

清楚。从这个意义上讲，机器可以超越个别人的智

能，但不可能超越整个人类的智能。所以，我们认为，

机器永远不会奴役人类。例如，医学专家系统把很多

医生的知识做成知识库，然后变成有推理功能的知识

库，最后就变成了一个专家系统，这个系统就是一个

人工智能系统。这个专家系统的功能可以大于任何

一个医生的看病水平，因为它整合了很多医生的知识

和经验。但是，功能再强大的专家系统也不可能代替

医学专家，只能是医学专家的辅助工具。再比如，AI

记者和AI主持人永远也不能完全替代真正的记者和

主持人。但是，这些新型的智能传播主体确实带来了

新闻与传播领域的一场革命。

3 智能传播主体

智能传播主体的出现是人类社会进入智能传播

时代的标志。人工智能与传播结合的关键是要打开

人的黑箱，以知识表征人的智能，由此就为人工智能

与传播的结合提供了连通桥梁。而现在所有的智能

传播研究都忽视了这一点，都把人作为黑箱处理，这

就使得现在的智能传播研究难以深入到人的内部。

实际上，在许多人文社会科学研究中，都是把人作为

研究的逻辑起点，即把人看作一个“黑箱”。传播学和

经济学的研究也是如此。本来经济学研究人的需求

偏好时应当打开“黑箱”，探讨决定偏好和需求的结构

因素。但是，经济学恰恰采取了回避的办法，直接从

偏好假设开始，即假设偏好满足三个基本公理，然后

根据偏好“合成”需求。这样一来，就直接阻断了真实

需求的客观决定因素和经济学的联系，使得经济学成

为了经济学诺奖得主科斯所说的“黑板经济学”。在

系统经济学研究中，昝廷全将人这个“黑箱”打开，将

人看作是一个具有耗散结构的开放系统。与此同时，

在关于传播有效性的研究中，昝廷全用“知识结构”来

表征人，不同的人拥有不同的知识结构。根据系统科

学原理，人的知识结构也是一个具有耗散结构的开放

系统。于是，我们可以认为，偏好由人的知识结构决

定。知识结构可以通过学习不断改善和提高，因此，

偏好也将发生变化。比如，本来不喜欢吃辣椒的北方

人到了四川久了，也会吃起辣椒来。这样一来，偏好

就不再是一个不可分解的黑箱，而是变成了可以分析

其变化机制的研究对象。用知识结构来表征人，对于

智能传播来讲具有极端的重要性。从根本上讲，不仅

信息产品消费与受众（消费者）的知识结构有关，知识
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结构更是传播主体的决定因素。

传统传播学研究的基本假设是传播的主体是人，

传播是发生在人类之间的交往（Human Commucnica‐

tion）。这与传统哲学认为的“人是最重要的认知主

体”的思想完全一致。在传统认识论中，是不会论及

除人之外的认识主体的。从以人作为传播主体扩展

到智能传播主体，本质上对应于从以人作为认知主体

扩展到广义认知主体。一般来讲，广义认知主体可以

是一个广义系统，或者是一种坐标系，也可以是一个

概念系统或作为认知参证框架的理论系统，自然也可

以是一种观点或观网。当然，对于智能传播来讲，智

能认知主体是广义认知主体的一种最重要形式。对

人际传播来讲，人是唯一的传播主体。对大众传播和

组织传播来讲，变成了以人作为基元扩展形成的传媒

机构和传媒组织。对群体传播来讲，人又变成了最重

要的传播主体。与智能传播对应的是智能传播主体。

下面简要回顾一下传播主体的演化历程。

3.1 智能设计与人的演化

人类简史作者赫拉利在《人类简史》中指出，现在

的人类已经不是原来的人类，包括物质性身体和智能

两个方面的变化。从人类演化生成的历程来看，其基

本途径就是从物理走向化学、走向生物，然后走向历

史。对物理和化学系统来讲，所发生的变化就是物理

和化学变化，遵从物理和化学规律。生物系统的变化

遵从“自然选择”，这种自然选择受到生物因素的限

制。到了 21世纪，自然选择的法则开始被打破，可以

在基因生物层次上对生命进行干预，出现了智能设计

（Intelligent Design）［6］, 其标志着生命将由智能设计来

操控。

到目前为止，智能设计至少有三种方式可以取代

自然选择：生物工程（Biological Engineering）、仿生工

程（Cyborg Engineering）和无机生命工程（Inorganic

Life）。生物工程在生物层次上对人类进行干预，仿生

工程结合有机和无机组织，创造出“赛博人”（Cy‐

borg）。现在的网民每个人都有两个身份，现实世界

中的身份和虚拟世界的身份。现实世界的一个平民

百姓可以是虚拟世界的国王。当然，最具革命性的仿

生工程就是一个直接的大脑‐计算机双向接口，到目

前为止，这还只是一个大胆的设想。无机生命工程创

造出完全无机的生命。最典型的例子就是能够自行

独立运行的计算机程序和计算机病毒。基因程序设

计（Genetic Proramming）就是试图模仿基因遗传演

化，希望能够创造出一个能够独立于创造者、完全自

行学习演化的程序。这不仅涉及人‐机传播，更打开

了通向智能主体之间传播（AI‑AI Communication）的

通道。

3.2 智能传播主体及其圆方模型

智能传播主体是指人类已经不是传统意义上的

生命有机体，而是整合了智能媒介的新型主体。这

里的整合概念十分关键，它表明此时智能传播主体

不是人类的简单延伸，而是与人的知识相互融合、相

互镶嵌，进而合二为一。这正是“后人类时代”的“赛

博人（Cyborg）”思想的进一步延伸。但是，已有文献

并没有说明人类与智能媒介如何整合，整合的机制

是什么。本文提出了智能主体的圆方模型。我们用

圆表示智能主体，用一个长方形表示与之对应的客

体，其构成一个圆方模型，见图 1。在图 1 中，（a）表

示智能主体嵌入客体内部，满足 S1 ⊂ O1；(b）表示智

能主体和客体分离，满足 S2 ∩ O2=φ，这里 φ表示空

集。情况（a）和（b）相结合可以合成出功能更加强大

的智能主体，图 2 示意的是智能主体的三级整合情

况。在智能传播实践中，可以根据需要和具体情况

进行任意次整合。

（a）智能主体嵌入客体内部 （b）智能主体和客体分离

图1 智能主体与客体关系示意图
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图2 智能主体三级整合示意图

在文学领域很早就出现了“以物观物”的思想。这

里的第一个“物”就相当于认知主体，第二个“物”相当于

认知客体。王国维在《人间词话》第三篇“物我需两忘”

中说，有有我之境，有无我之境。“泪眼问花花不语，乱红

飞过秋千去”、“可堪孤馆闭春寒，杜鹃声里斜阳暮”，有

我之境也。“采菊东篱下，悠然见南山”、“寒波澹澹起，白

鸟悠悠下”，无我之境也。有我之境，以我观物，故物皆

着我之颜色。无我之境，以物观物，故不知何者为我，何

者为物。于是，我们从诗歌里就提出了一个问题：是不

是任何物或者人造系统都可以作为认知主体或智能传

播主体呢？答案是否定的，只有满足自主系统条件的物

或人造系统才能作为认知主体和智能传播主体。

3.3 智能传播主体必须是一个自主系统

所谓自主系统，是指能够通过内部结构对输入的信

号进行加工和处理，产生出不同于原始信号的特殊反馈

的系统。反馈信号的性质和内容取决于系统的内部结构。

自主系统的关键是系统的内部结构。质点是力学

中的一个基本概念。质点只有质量，没有大小、没有内

部结构。质点在受到外力的作用后，唯一的反应就是改

变速度。也就是说，它对外部作用的反应永远局限在作

用与反作用的范畴内。对于内部结构稍微复杂一点的

系统来讲，受到外部刺激或接收外部信号之后，可能产

生复杂的特殊反馈。例如，收音机接收无线电波后输出

的是声音；当一个人看到一个美妙的工艺品后，会产生

一种心情舒畅的愉悦感觉。也就是说，各种反馈信号已

经不再具有与输入信号对应的反作用形式。

质点正是因为没有内部结构，对外部作用和输入的

信息无法产生真正意义上的“加工”，只能改变运动速度。

根据结构与功能之间的关系一定的结构是实现某种功

能的前提和保证，功能是系统结构的外部反应。自主系

统的自主性主要表现在对外部作用和输入信号的加工

处理，加工处理的方式取決于系统的内部结构。

人是一个典型的自主系统，既具有相对稳定的生物

结构，又具有复杂的知识结构，由此决定了可以对外部

输入的物质、能量和信息产生特殊的反馈。经济系统和

政府机构是与经济学研究相关的两个最重要的自主系

统。上面所说的智能传播主体显然满足自主系统的条件。

综上所述，根据传播主体的不同可以把传播划分为

三种基本类型：人与人之间的传播；智能主体与人之间

的传播；智能主体与智能主体之间的传播（AI‑AI

Communication）。AI‑AI Communication颇有以物观物

的意味，但又不完全一样。

4 传播系统模式

智能传播时代的到来自然要求传播理念和传播模

式的革命。这里的“革命”是指，随着智能传播时代的到

来，对于传播模式的影响不是修修补补，而是整个传播

范式的变化，从现在的研究范式走向系统范式，从现在

的传播模式走向系统模式。

传统传播是典型的线性模式，具体表现为“点对点”

和“点对多”。隋岩在总结传统传播模式的基础上，提出

基于互联网的传播属于群体传播［5］。智能传播是一种

包含智能主体的典型群体传播，其传播结构是一个复杂

因果关系网络。处理这种类型传播的一个基本思路就

是，在一定条件下，将某一因素主体化，同时将其他因素

客体化，进而展开关于传播机制与传播模式的研究。从

数学上讲，这种多对多的传播过程属于隐模拟的范畴。

数学上的隐函数定理可以给出处理这种多对多传播的

一些基本思路和具体数学方案。

根据系统科学观点，传播过程是一个系统工程，其

对应于一个传播系统，可以将这个传播系统形式化地表

示S=(A, B)，这里A={ai|i=1, 2, …，6}表示构成传播系统

的基本元素构成的集合，a1代表传播主体、a2代表传播客

体（受众）、a3代表中介系统、a4代表观测、a5代表控制、a6

代表传播环境，如图3所示；BϵA2×W，W为广义权重，例

如，人们常说的“人微言轻”就可以用这个广义权重来刻

画，一般来讲，W可以表示生克关系、因果关系、观控关

系。通常的权重用实数表示，广义的权重既可以是一个

向量，也可以是更一般的广义系统。传统传播学通常只

包括传播主体、传播客体（受众）和中介系统三个基本要

素，这里特别将观测、控制和传播环境内嵌到传播系统

之中具有重要意义。从控制论来讲，观测是为了获取信

息，为了观测和获取信息往往必须辅以相应的控制。也

就是说，传播过程是一个观测和控制相结合的过程。将
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传播环境嵌入传播过程的作用更加明显，比方说，喝茶

是人们日常生活方式之一，但在特殊的环境和语境中就

具有了特殊的含义，“纪委找你喝茶”就代表了你可能涉

嫌违法乱纪，而在皖北农村地区的“喝茶”就代表吃晚饭。

在智能传播实践中，每一个ai都可以扩形为一个集

合、一个系统或其他的传播系统。同时，每一个ai也可

以内分层为不同的类型。这种内分层可以通过多次迭

代生成，外扩形也可以通过多次迭代实现。这里，不仅

作为传播主体的a1存在内外扩形及其迭代生成问题，其

他的ai(i=2, 3, …, 6）也都可以进行内外扩形。从人作为

传播主体扩展为智能主体，就对应于a1的内外扩变。实

际上，现在关于智能主体的讨论主要局限于a1的外扩形，

未来的“脑‐机”连接属于典型的对内扩形。至于迭代多

少次，选用什么样的扩形系统需要根据具体条件而决定。

智能传播主体就是通过人工智能系统进行扩变显生。

对于不同的对象，可以建立不同的传播系统。根据系统

的层次性原理，一种传播主体可以和其它传播主体结合

成功能更加强大的传播主体，更有甚者，一种智能主体

还可以以其它智能主体作为观控手段或传播环境，自然

也可以作为广义的传播客体。六元化的传播系统作为

一个整体又可以作为另外意义下的传播系统的六元之

一。也就是说，其可以是另外传播系统的广义主体、广

义客体、传播环境与其它六元成分的对象化或物化与显

生模型。对内扩形也有类似情况。

图3 智能传播系统模式的示意图

根据传播系统模型，传播主体只能与其它包括传播

主体在内的成员、元素或子系统扩形为一个大系统才有

意义，或者说，传播主体与传播客体在某种意义上构成

主客体关系。也就是说，传播主体和传播客体之间不是

完全独立的，而是存在某种连通性，进而构成一个大系

统。从博弈论来讲，不同的博弈方首先必须共处于一个

大系统，而后才能谈得上博弈。不在一个系统或者完全

独立的各方无所谓竞争。当然，客体不相对于主体就不

叫客体，但是作为客体的事物本身可以是另外意义上的

主体，这样的客体从另外的意义上来看又离不开主体。

主客体嵌入在同一个系统中，有时是真有物质性的广义

软件关系，有时只是为了分析与认识而联系在一起。客

体一旦进入这种大系统，就有个相对的主体问题。但是，

我们必须区分“有主体才有客体”和客体的客观性两种

不同的情况。客体的客观性用“n次或n人观测下的不

变性”来描述。客体客观性的这个结构性定义对于虚拟

空间或元宇宙研究至关重要。

一般来说，智能传播是在一定内外扩形观控结合

的多层网络基础上侧重于观的方面的一种过程，这种

观有观控结合及其他六元互馈的因素或作用，有实践

的作用，也即在一定内外扩形观控结合多层网络基础

上侧重于控制方面的过程的作用。受众在接收到信

息之后通常都会改变自己的状态，这就是控制的基本

含义，也是传播效果。简单的观就是元素集之间的映

射、同态，对应于模拟。复杂一点的观包括关系、结

构、广义系统之间的映射、同态，对应于模拟。更复杂

的观则是泛网的观控结合。智能传播往往有受众对

传播主体或其某些子系统的控制的过程。在智能传

播过程中，不只是简单的信息传播，其内部可能有很

复杂的物质性观控互馈过程或广义软件的重组过程，

即存在复杂的信息自组织过程。

传播环境的作用包括两个方面：第一，相当于增加

了观控的维度。例如，著名的朴金野（Purkyne）现象，它

是指颜色的感觉会随着照明强度的改变而改变。在白

日光照射下，红和黄亮色比绿和蓝亮色显得亮些；相反，

在黄昏时，绿和蓝显得亮些。也就是说，环境通过增加

维度影响主客体之间的观控关系。过去的经验、心理状

态以及一定心理活动所形成的准备状态都可以看作是

一种传播环境。人们在重复感知两个大小不同的圆锥

之后，对两个大小相同的圆锥也会感知为不相等。这就

是过去感知所形成的传播环境对当前事物感知的一定

影响。这种现象就是定势错觉。错觉一旦升级为高级

心理形态就会成为错误的社会心理而成为影响智能传

播效果的传播环境。第二，传播环境对智能传播主体具

有明显的强化显生作用，使之升华为一种更高级、主观

能动性更强的传播主体。

现在，简单讨论一下人作为传播主体与其他智能

主体的差别。首先，人具有社会性，有自然语言和各

种人造的广义系统作为其内外扩形的手段、工具与方

式方法。因此，人的传播能力和传播行为从本质上讲

是非个体性的，是社会相应能力的缩影再现再加上个
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人能动性的再扩形。人的能动性的内外扩形正是物

质世界高度升华的精神、意识与智能无限神奇难解的

根源之一。其次，人不是简单地传播信息，而是在观

控结合中传播信息，同时还观控这种信息传播过程，

观控主客体之间的关系，以及在高层泛网中来观控主

客体关系。传播学目前还较少涉及这方面的研究，但

这将是智能传播和元宇宙研究必须面对的重要研究

课题。第三，人作为一个社会化的传播主体，其参与

的所有传播过程都有一定的运筹目标和价值观念［7］。

5 智能传播的社会和经济影响

社会媒介化和媒介社会化是当前社会发展的大

趋势。智能传播加剧了社会的媒介化进程。媒介社

会化主要是指随着媒介的高度发达，特别是物联网、

人工智能、云计算、大数据和智能算法的出现，使得社

会连接与社会整合的方式发生了重大变化，媒介正在

成为社会连接与整合的主导因素。从根本上讲，存在

两种典型的社会整合方式，一是以中国为代表的家国

同构；二是近代以来以英美为代表的契约社会。无论

哪一种整合方式，都受到以互联网为代表的现代媒介

的解构与重构。从哲学上讲，客观世界由物质、能量

与信息三大基本元素构成，与之对应地，社会的连接

与整合途径与方式可以划分为物质连通、能量连通和

信息连通。昝小娜将物质、能量和信息连通的中介系

统称为广义传媒，并将信息连通的中间系统称为狭义

传媒。与社会媒介化对应的主要是狭义传媒［8］。

如果用E=∏Ei=E1×E2×…×Em表示各种媒介Ei的直

积构成的集合，用A={ai|i=1, 2, …，n}表示社会系统S构

成元素组成的集合，为了显化媒介对社会系统的连接和

整合作用，可以将社会系统形式化地表示为：S⊂A2×E。

对于任何两个社会主体ai、aj，和媒介元素e∈E, 如果有（ai，

aj，e）∈s，则我们就说社会主体（元素）ai和aj通过媒介元

素e建立连接和整合，如图4所示。这里的e一般来讲包

含多种媒介，即 e=(e1, e2, …, em)∈E=∏Ei=E1×E2×…×Em。

也就是说，ai和aj同时通过多种（最多有m种）媒介相连

接。当然，不同媒介在不同的时空和环境条件下，所发

挥的作用是不同的，这可以通过下标的组合和排序来描

述，例如，e135表示第一、三、五种媒体的作用排在前三位，

重要性排序依次为第一种媒介、第三种媒介和第五种媒

介；而e246则表示第二、四、六种媒体的作用排在前三位，

重要性排序依次为第二种媒介、第四种媒介和第六种媒

介。媒介元素eijk…的下标满足字典序规则。进一步地，

我们可以把ei选作分类准则对社会系统进行聚类分群，

记作S/ei={S1, S2, …, SK), 这里S1, S2, …, SK分别表示按照

ei划分出来的社会系统S的不同子系统。

图4 媒介在社会连接与整合中作用

智能传播催生的社会媒介化的最大特点就是社

会主要广义资源的供求索交可以通过作为中介系统

的智能主体自动实现［9］。供给和需求是整个经济学

最为基础的问题。经济学诺奖得主萨缪尔逊说，只要

学会了需求鹦鹉也能成为经济学家。从宏观上讲，供

求紧张是许多社会矛盾产生的根本原因。新时代社

会的主要矛盾是人民群众对美好生活的向往与发展

的不平衡不充分之间的矛盾，其本质就是供求矛盾。

当然，这里供求是指广义资源的供求，不是狭义的商

品与服务。广义资源不仅包括自然资源、商品与服

务，还包括青山绿水和自然环境等。在系统经济学研

究中，昝廷全把广义资源划分硬资源和软资源两种基

本类型［10］。硬资源的最大特点是具有具体的物质形

态，看得见摸得着，以原子为表征，使用上具有排他

性，进而派生出数学上的可列可加性，这是经济学建

模的基础。软资源以比特为表征，其载体的具体物质

形态并不重要，使用上也不具有排他性，例如信息是

典型的软资源，除非人为限制，一般来讲信息资源和

信息产品的使用并不具有排他性。信息资源的这一

特点对于以智能推荐算法为中介的信息供求索交研

究具有重要影响。

根据前面的论述，在智能传播环境下，我们得到

广义资源供求索交的基本模式如图5 所示。

图5 以推荐算法为中介的供求索交示意图

假设用 F 表示推荐算法的功能，S 表示广义资源

供给，D表示广义资源需求，E表示影响供求索交的参

数集合，则有：

F⊂S×D×E

这就是以算法为中介的供求索交的一般数学模

型。也就是说，考虑媒介作用的供求索交是一个三元
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组，设 s∈S, d∈D, e∈E, 供求索交可以形式化地表示为：

F⊂{(s, d, i)}

当然，智能推荐算法本身也是媒介的一部分，这

里为了突出它的作用将其异化了出来。

智能推荐特别把信息生产（信息供给）和信息需求

联立起来，信息产品（例如短视频和中长视频）的供求索

交可以通过算法自动实现，并通过正循环机制形成所谓

的信息茧房现象。根据系统经济学的系统生产理论，可

以把生产过程分解为若干基本自然过程及其组合。在

智能传播环境下，可以把生产过程，特别是信息生产过

程转化为智能制造系统。简单地讲，就是构建生产系统

的“物联网+智能传播+人工智能”模型。然后，将其与要

素输入系统和商品与服务的输出系统信息进行整合，组

成一个大系统。由此，智能环境下供求优化问题就转化

求解这个大系统的整体变分优化问题。我们可以把这

个结论形式化地写成如下变分形式：供求索交优化=δf

（{物联网；智能传播；人工智能；参数空间})，这里δ表示

变分，f 为变分函数。

智能媒介不仅通过推荐算法直接影响供求索交的

实现机制和途径，还对供求本身产生型塑（Shaping）作

用。假设用A表示供求主体构成的集合，P(A)={D| D⊂
A}表示集合A的幂集，即由A的所有子集组成的集合，

用M=∏Mi表示媒介集合，其中Mi表示第 i中媒介，用G

表示供求索交的运筹目标，则媒介对供求的型塑作用就

可以用将供求定义在论域P(A)×M×G上面来表达。在

不考虑媒介对供求的影响是，供求是定义在P(A)×G上

面的二元关系，现在论域由P(A)×G扩展为P(A)×G×M，

由此将会导致供求与供求索交的一系列变化。

在人际传播中，不存在中介系统。虽然在大众传

播和组织传播中，利用了中介系统，但此时的中介系

统还不是智能意义上的自主系统。对于智能传播来

讲，社会的媒介化已有的研究工作主要局限于信息供

求索交的媒介化，这种媒介化既是由于信息生产方式

的变化引起的又反过来信息的供求关系。实际上，社

会媒介化的内容要广泛得多，其涵盖所有资源即广义

资源的供求索交问题。其中的一个关键因素就是推

荐算法。推荐算法的主要功能就是实现由信息的去

中心化引起的供求多对多关系的单值化，主要方法就

是等价聚类（根据信息标签和网民标签），据此可以打

开算法黑箱，实现供求索交的优化。从智能传播的角

度来讲，推荐算法的重要功能就是以自组织方式实现

信息的供求索交，即信息自组织。所谓自组织，就是

在没有外界特定干预的情况下实现信息的供求索交。

通过信息自组织方式实现供求索交是随着智能

主体和智能传播新出现的一种经济现象。根据有关

方面的报道，现在大约三分之一的证券交易是由人工

智能主体自动完成的，人工智能主体根据市场行情自

动作出买入和卖出的决定。这不仅是智能传播同时

也是经济学在智能传播时代必须面对的新课题，其研

究无疑具有重要的理论和现实意义。

6 结论与讨论

智能传播是传播学研究的一个新阶段。智能主

体的出现是人类社会进入智能传播时代的标志。推

荐算法是典型的智能传播主体，其核心功能就是信息

自组织，由此引发了社会的高度媒介化，使得媒介在

广义资源供求索交中的作用日益增强。关于这方面

的研究目前才刚刚开始，智能传播系统模型为进一步

的研究提供了一个话语平台，希望有更多的学界同仁

特别是青年学者加入这一研究行列，把智能传播研究

不断推向前进。
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