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论生成式 AI 时代的用户需求与表达范式
———从分众匹配到层级递进的要素融合网络

喻国明　 苏健威　 张恩雨

摘要:生成式人工智能时代的用户需求与表达发生了极大的改变。 相较于互联网媒介

时代,生成式人工智能时代的用户需求表现为“基底需求—需求要素补充” 的生成机制,呈
现出“过程性” “渐进稳态性”和“要素融合下的细描微调”的新特点。 用户需求的表达方式

趋向“自然交互” ,表达逻辑趋向“理性和非理性要素融合” ,表达粒度也趋向“细粒度” 。 用

户需求和需求表达方式的变化,本质上是用户需求个性化趋势驱动下的内容生产、分发和

消费的自组织,这也意味着分众策略逐步失灵,整个新闻传播业态将迎来“自组织式” 的质

变。 在生成式人工智能技术时代下把握用户需求和需求表达,需要关注新闻传播的自组织

价值创生范式,这与用户的个性化需求相匹配。 此外,用户深层心理机制可能是未来媒介

产品开发的需求蓝海。
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2014 年,Goodfellow 等人开创性地提出了生成式对抗网络( Generative
 

Adversarial
 

Networks)这一

深度学习模型[1] ,生成式人工智能( Generative
 

Artificial
 

Intelligence)由此诞生[2] 。 区别于“在海量数

据中发现模式” [3] 的分析式人工智能( Analytical
 

Artificial
 

Intelligence) ,生成式人工智能侧重于从数

据中学习对象表征,进而生成与原始数据相似的、全新的内容[4] 。 2022 年 11 月,美国人工智能研究

公司 OpenAI 发布了迅速火爆的对话式大语言模型应用 ChatGPT( Chat
 

Generative
 

Pretrained
 

Trans-
former) ,自此生成式人工智能时代正式拉开帷幕。 除了通用的交互对话、文本编撰和计算机代码创

作外,生成式人工智能技术有望在新闻传媒方面发挥出巨大作用。 据 Gartner(2023)预测:大型机构

中 30%的推式营销信息将由人工智能生成;到 2030 年,一部电影中或有 90%的内容出自人工智能之

手。[5] 《2023 年中国 AIGC 产业全景报告》提出,中国生成式人工智能产业规模有望在 2030 年突破万

亿元,达到 11441 亿元[6] 。 人类或许即将迎来一场属于生成式人工智能的“未来冲击” [7] 。
与生成式人工智能技术快速发展相伴而来的是,生成式人工智能时代用户需求发生了极大的改

变。 互联网时代呈现出应用( Apps)孤岛化和信息碎片化的显著特征,在这种技术和文化特征下,用
户需求表达被极大限制,用户仅能依赖粗放式的需求匹配,因而用户需求也表现为粗略的、模糊的、
亟待定义的样态。 相较于传统的内容分发模式下用户对于内容质量和推送效率的关注,生成式人工

智能时代的用户对内容的个性化、精细化和创新性有了更深刻的体验和更迫切的需求。 只有与时俱

进地把握用户需求,内容生产者才能把握产品内容和产品功能进化的方法,进而形成对产品更加全

面和深刻的理解,在产品和内容的竞争中占据优势。 据此,本文聚焦媒介用户需求和需求表达,讨论

生成式人工智能技术特征下媒介用户需求和需求表达发生了怎样的改变,以及如何应对这种新变化

带来的机遇与挑战。



一、媒介用户的需求与表达:定义、特征、演化

(一)媒介用户需求:基于客观需要的用户主观心理状态

“用户” ( User)这一概念在传播研究中的出现始自互联网媒介时代。 传播语境下的用户可以理

解为媒介信息的参与、使用者,具有主动选择信息、参与媒介环境的能力和意愿。 与过去的“受众”
( Audience)概念相比,“用户”一词的使用映射了传播学从“线性、技术化”到“非线性、社会化”的模

式转变[8] 。 纵观“受众”到“用户”概念的转变过程,不难看出,随着媒介环境、传播模式的变化[9] ,基
本的传受关系也在发生更迭。 20 世纪 70 年代,“使用与满足”理论的提出将受众概念聚焦于个体之

上。 进入互联网时代,个体同时拥有了编码、解码自由[10] ,传统“受众”概念不再适用,自然地为“用

户”所替代。 可以说,互联网媒介开辟了媒介用户与用户需求的观念,也奠定了用户需求的基本

特征。
在研究媒介用户需求之前,有必要先厘清“需要”和“需求”的概念。 首先,“需要”是人类适应环

境慢慢进化而来的各种有利于人类生存和繁殖的动机,具有客观性。 需要是现实中人的实践活动的

逻辑起点和内在要素,并影响整个实践过程[10] 。 而“需求”在心理学中被认为是人的一种主观心理

状态,是人们为了延续生命和发展自身,并以一定方式适应生存环境而产生的对客观事物的要求和

欲望[11] 。 “需求”相对“需要”更具主观性,实际上更接近于用户目标,可以指代用户希望在产品中看

到的功能或内容[12] 。 需要不等于需求,只有当用户非常需要某产品,且能够承担起支付成本,这种

需要才可能成为需求。 需求是建立在需要基础上的延伸,并且需求本身也有不同层次,如马斯洛需

求层次理论中提出的“需求层次金字塔”模型将人的需求从低到高分为生理需要、安全需要及超越需

要等[13] 。 传播中的用户需求,则侧重媒介使用者对某种事物或服务的支付能力及意愿,包括信息需

求、交流需求、娱乐需求、生活需求和工作学习需求等方面。 其中,信息需求是用户的首要需求,交流

和娱乐需求次之[14] 。
用户需求具有内隐性和模糊性的特征,是一种用户生理上的本能洞察和欲望感知。 内隐性和模

糊性具体体现在需求内隐于用户,无法被直接观测,是人们尚未意识到的、朦胧的、没有明确满足物

的内在要求。 一般而言,与用户进行面谈是了解用户需求的最传统途径,即直接询问用户的需要是

什么。 然而,并非所有用户都可以准确地意识到自己的需求,并用精确的描述进行传达。 根据用户

的感知程度,可以将用户需求分为意识性需求和无意识需求[15] 。 所谓意识性需求,即用户自己能够

明确感知、察觉并可以用语言描述的需求,也叫“显性需求”或“基本需求” 。 如“希望获得更高清的

视频” “需要获得一篇文书材料”等。 而无意识需求则指那些用户不能完全清晰感受和用语言描述的

但又确乎存在的需求,是介于基本需要和欲望满足之间的一种中间状态[16] ,也叫“隐性需求”或“兴

奋需求” 。 这可能有多方面原因,比如受用户自身认知水平限制而“自满自足” ,或者用户对某种需

求习以为常,以至于习惯性忽视其存在(例如,用户大多需要“信息撤回”功能,但在构想新产品时,
可能不会专门提及该点) 。 心理学家弗洛伊德把意识比喻成为“浮在水面上的冰山一角” ,认为我们

观察不到的无意识部分才是巨大的水下冰山,这也意味着,相较于显性需求,用户的隐性需求往往占

比更大。 实际上,无论是显性需求还是隐性需求,都是内嵌在用户个体生理欲望和认知结构中尚未

被语义化的内容和思绪,具有内隐性和模糊性的特征。 用户需求的生成和释放是一个先后过程,用
户需求会先受到个体特征和周围环境的影响,进而转化为语义化的外显行为,即需求表达。

(二)需求表达:实现用户需求的外显化,进而可分析、可连接

如果说用户需求是用户需要基础上的本能洞察,那么需求表达是将这些需求进行具体化和细

化,转化为明确的、可操作的形式。 两者的关系在于,用户需求是需求表达的基础和来源,需求表达

是满足用户需求和期望的手段和方式。 此外,由于用户需求本身的内隐性特征和模糊性特征,需求

内隐于用户,无法被直接观测,因而需要通过表达来实现与用户外部的信息、资源、服务形成连接。
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而且在当下,虽然图像、视频、虚拟现实技术等发展迅速,但用户需求表达形式的基底架构仍然是语

言和文字。 因此,用户需求的表达实际上是一个用户将其需求进行语义化呈现的过程,即人的认知、
思绪、欲望等通过语言和文字进行具体的呈现。 例如“购买智能手机”是用户的需求,而通过文字、语
音搜索相关信息或与他人交流信息是需求的表达过程。

需求的表达是实现用户需求外显化,进而可分析、可连接的基础,但需求的展现和表达并不是一

个通畅无阻的直线路径,用户的需求表达具有曲折性,从用户需求到需求表达是一个“递减” 的过

程[17] 。 首先,用户需求在进行语义化之前就已经存在“损耗” ,从语义学视角来看,用户的表达能力

主要取决于用户的语用能力,即对语言文字进行实际运用的能力。 语用能力以认知能力为基础,它
主要取决于“认知图式”的多少和联想能力的大小。 在信息“输入—匹配”的过程中,“图式”丰富,输
入的信息立刻有相关信息可供选用,经由联想“激活” ,完成知识匹配,实施“编码” “解码”等语言信

息处理,从而实现表达[18] 。 由于用户“认知图式” 的限制和联想能力存在不足,有些需求很难被关

注、激活和匹配。 比如在信息检索过程中,用户由于语用能力不足,不能准确地描述自己的需求且不

能正确地分析处理大量的检索结果,导致其需求无法获得满足。 其次,用户需求的表达会受到外部

“噪音”的干扰,例如舆论环境、文化习俗、意见领袖等。 再者,用户由于不熟悉现有技术水平,所以无

法想象新产品、新服务的特性,进而无从表达相关需求,如:在“信息撤回”功能得到应用前,用户很难

产生“延长信息撤回时间”的需求[13] 。 即使是意识性需求,有时也并不清晰明了,反而是晦涩难辨

的。 以信息需求为例,用户最初会在客观上产生对某种信息的需要(无论是否知道该信息的具体检

索方式) ,即真实的信息需求。 当其对此有所察觉后,便形成了相应的感知信息需求。 然而,用户对

自身需求的感知有时会出现偏差,感知信息需求与真实信息需求间可能存在出入。 在信息检索阶

段,由于用户并非总能精确地使用最具相关性的检索词,最终呈现出的需求语句只能表现为近乎妥

协的信息需求[19] 。 当然,在检索的过程中,用户可以获得关于需求的反馈(如检索框下的关联搜索

内容) ,进而调整自身检索策略。 通过“检索—调整—再检索”的重复搜索过程,用户可以更接近自身

感知需求,获得更多且更有用的信息内容。 可以看出,捕捉用户需求的过程不是一劳永逸的,而是长

期、动态且递进的。 用户需求和用户需求的表达都会受到新的技术社会环境的影响。
(三)生成式 AI 促使媒介用户的需求与需求表达发生巨变

相较于传统的决策式 / 分析式人工智能( Discriminant / Analytical
 

AI) ,生成式人工智能技术带来了

两个关键的变化。 一是生成式人工智能将个体个性化、长尾需求满足的边际成本降至无穷小。 智能

生成拓展了创意边界,赋予个体用户无边界的创造力,众创式个性化内容生产扩展创意来源,极大降

低了个性化创新成本,降本增效地满足了长尾需求。 二是生成式人工智能以其空前的个性要素识

别、人类认知模拟、针对性输出能力完成个体更细致的内生性需求的对外连接。[4] 生成式人工智能更

加聚焦于用户的语义世界,所生成的内容和人类的常识、认知、价值观更加匹配。 在“对话—交流”式

的内容生成模式下,媒介用户更加容易获取即时反馈,发掘和连接内生性需求中的个性化要素,事半

功倍地扩大个体认知能力,更好地实现需求的外显化和对外连接。
一方面,生成式人工智能成为打开用户隐性需求大门的关键钥匙。 以 ChatGPT 为例,一开始用

户的需求可能只是“浏览当天的重要新闻资讯并就某些内容简单聊聊” ,但在用户不断深入聊天的过

程中,更多的需求随之产生———例如对“希望跟进某一新闻事件的相关信息” “你怎么看待该事件”
等,从一开始“单纯的获取信息”到慢慢演变成对和 ChatGPT 聊天的依赖,更多的潜在需求在聊天中

被释放出来。 用户的需求在这个过程中也愈发趋向于得到更加深化的个性化满足。
另一方面,在传统的互联网时代,用户需求的表达虽然已经脱离了一定的束缚和限制,甚至可以

通过多模态的内容输出自己的所思所想,但是缺乏即时反馈和稳定互动环境的缺陷也限制了用户需

求表达的专注性和连贯性,进而影响到表达的准确性、完整性、逻辑性和细粒度。 而在生成式人工智

能时代,生成式 AI 技术为用户需求的表达提供了更多可供性。
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倘若说数字化极大地缩短了用户“需求-满足”逻辑的链条,那么生成式人工智能技术更加深刻

地促进了用户需求侧向满足侧的渗透———即所有信息和内容的形成都是依照需求而产生的。 这就

意味着生成式人工智能技术下用户是居于主导地位的,用户的个体自由度和信息获取能力得到极大

提升,用户需求更容易被关注、感知和满足。 这种空前的技术和产品的变化将引发用户需求和需求

表达发生巨变。

二、生成式 AI 驱动用户需求表达的变革:模式转换、逻辑加深、粒度加细

生成式人工智能技术极大地变革了传播媒介的形态,这不仅改变了用户需求满足的方式,更为

用户需求表达开辟了全新的模式和空间。 在互联网媒介时代的基础上,生成式人工智能技术时代用

户需求表达呈现出模式转换、逻辑加深、粒度加细三大特征。
(一)用户需求表达模式的转换:从图形控件交互到多模态的自然交互

互联网媒介时代的用户需求表达主要基于图形控件交互。 该交互方式可以追溯至 20 世纪 70
年代,美国施乐公司研究人员艾伦·凯发明了重叠式多窗口系统,基于该技术形成了当前广泛使用

的图形用户界面( Graphical
 

User
 

Interface,GUI) 。 其主要特点是以窗口管理系统为核心,使用键盘和

鼠标作为输入设备[20] 。 随后基于触摸屏的交互,例如 iOS、Android 的系统交互界面,在交互学习成

本和易用性方面做出了重大改进,使得图形界面交互得到了极大的普及。 该种交互方式催化了媒介

用户的这一概念的出现,媒介消费者能够基于图形界面输入信息并获得媒介的反馈,媒介至此具有

交互的特性,用户也可以进行需求表达。 需要说明的是,这种需求表达经过预先设计,即媒介设计者

(比如互联网产品经理)在最初就确定了用户可以输入哪类信息,获得哪些反馈,这些设计都以图形

界面的样态存在于媒介之中。 尽管通过这种方式用户获得一定的需求表达的自主性,但这种自主性

是极为有限的。
生成式人工智能技术前所未有地变革了这种需求表达的模式,取而代之的是具有多模态特征的

自然交互。 其基础是自然用户界面( Natural
 

User
 

Interface,NUI) ,通过研究现实世界环境和情况,利
用新兴的技术能力和感知解决方案实现物理和数字对象之间更准确和最优化的交互,从而达到用户

界面不可见或者交互的学习过程不可见的目的,其重点关注是传统的人类能力(如触摸、视觉、言语、
手写、动作)和更重要、更高层次的过程(如认知、创造力和探索) [21] 。 在自然交互的过程中,用户可

以输入自然语言、语音、图像等多模态的信息,为用户需求表达提供更高水平的可供性。 不同于图形

界面交互中用户为实现某种功能需要寻找功能入口和学习操作逻辑,在自然交互的基础上,用户无

须刻意学习需求表达的模式,能够以熟悉的语言、语音、图像等方式表达自己的需求,从而对自身个

性化的需求进行完整、精确的表达。
(二)用户需求表达逻辑的加深:从表层的理性需求到深层的非理性需求

心理学中的“逆转理论” ( Reversal
 

Theory)假定:在任何一个时刻,人们的动机都可以用处在一对

元动机状态之间的哪个位置来定义,比较典型的是“有目的状态”和“无目的状态” 。 有目的状态指,
在外在动机驱使下认真做一件事情,按照计划实现一个目标。 无目的状态则指,在内在动机驱使下

做一件事情,因为做这件事情是快乐的而自发地去做,几乎不考虑做这件事情要达到什么目的[22] 。
从逆转理论可见,用户在媒介消费的过程中实际上至少存在理性需求(表现为目的性成分)和非理性

需求(非目的性的成分) ,二者的偏向程度形塑用户的整体性需求。
然而,用户在表达媒介消费需求(尤其是以计算机为基础的数字媒介)时,其非理性需求是被遮

蔽的。 长期以来,传统主流媒体作为社会系统中主要的内容生产者,对信息内容的生产和传播追求

的是科学理性,并以此为准则来发现、建构社会现象背后蕴含着的因果关系,然后归纳总结出这些因

果关系的运作模式以及社会机制,以解决现实问题、规范受众行为,让社会在一个有序的框架内运

行。[23]这一特征对应到媒介用户侧则表现为:媒介用户表达需求始终是以理性需求为基础的,即将
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媒介视为工具,为达成某种目的而进行媒介消费。 比如阅览报纸杂志以获取信息,观看电视节目以

休闲娱乐等。
非理性需求被遮蔽的另一个原因在于,媒介用户非理性需求成分的表达极为细微和隐晦,无法

被作为工具或机器的媒介所捕获。 这在许多研究中得以证实,比如意向立场理论( Intentional
 

Stance)
认为当用户面对明显由人设计的复杂实体时,会借助类似人类社会的目标和特征用以进行启发式的

理解[24] ,因而会体现出非理性的、社会性的特征。 与之类似的还有克里福德·纳斯等人提出的“计

算机为社会行动者范式” ( The
 

Computers
 

Are
 

Social
 

Actors
 

Paradigm,简称 CASA) ,该范式认为计算机

用户会礼貌对待计算机,且不会觉得自己在与编程人员对话,他们将社会性归因于计算机本身。 CA-
SA 范式展示了人们会将人际交流中的一些社交法则运用到人机交流中[25] 。 然而受限于机器智能的

技术水平,传统媒介无法对这些非理性因素进行有效的回应。 在互联网媒介时代,用户非理性需求

的表达则主要依赖于同时在线的其他用户,而非媒介自身,其本质上仍然是互联网媒介中介的人际

交往。
生成式人工智能技术时代一个巨大的转变是:基于生成式人工智能技术的媒介具备了深度理解

人类自然语言的能力,并前所未有地具有“生成性( Generative) ” ,这使得用户表达逻辑得到延伸,即
从表层的理性需求到更深层次的非理性需求。 生成性是将生成式人工智能要素结构化的能力特征。
它通过持续与用户对话,不断对用户的个性化要素进行识别、学习和整合,并将输出要素进行结构化

处理,以贴近用户的方式进行有机呈现,实质上是对人类交往方式的深度模拟。[4] 在这一技术基础

上,用户可以使用自然语言表达自身需求,并通过字里行间的语义链接形成更深层的非理性需求的

表达,并通过生成内容和资源要素的连接完成需求满足。 非理性要素的有效表达是媒介用户需求表

达的一项重大突破。
(三)用户需求表达粒度的加细:从经验世界的粗放匹配到语义世界的精细连接

用户需求表达的另一个重要转变是用户需求表达粒度的加细,这是由用户需求满足方式的转变

所驱动的。 在传统媒介和互联网媒介时代,用户需求的满足依赖于外部信息、资源、服务等要素与用

户需求的连接———即社会信息、资源、服务等要素在生产之后,通过用户特征匹配以分发或供给至用

户侧。 在传统媒体时代这种匹配是非常粗放的,比如各省区市卫视台、青少儿频道等就是基于用户

的地理位置特征和年龄特征形成的匹配。 时至互联网时代,这种匹配在算法的中介下进一步加细,
能够根据每个用户的数据标签进行针对性推送,比如今日头条等算法推荐内容平台将互联网内容根

据用户阅读偏好对每个个体进行信息分发。
从传统媒介时代到互联网时代,尽管需求匹配的粒度在技术的中介下不断加细,但其本质上仍

是将已生产的内容以尽可能贴近用户特征的方式进行匹配连接,而非定制化的生产。 生成式人工智

能技术的关键突破在于,基于自然语言输入分析技术,生成式人工智能革命性地以其人类认知模拟

机制打开所有“黑箱” ,打破内部与外部的关系壁垒,对更加细微复杂的结构要素进行解构重组、重新

生成、重新连接,意味着技术能够对人的要素状态进行响应分析,对情感表达等实现精准匹配[4] ,并
针对每个用户的每个个性化需求成分进行涌现式的生成。 在这种精细连接可供性的基础上,用户需

求的表达呈现为更细粒度的样态———用户可以用熟悉的语言指涉对象、表述逻辑、传情达意……这

种表达的过程也将使用户需求摆脱与经验世界的粗放式的匹配,而是通过人语义世界之内的精细连

接形成需求的完整表达,并以极细粒度实现与经验世界的微价值、微资源的连接。
除了自然语言对表达细粒度的提升之外,生成式人工智能技术允许用户与机器展开多轮对话,

这意味着用户需求表达获得更大的精准化空间。 用户可以在对话窗口持续获取机器智能的反馈,并
基于此进行多轮循环的需求表达的调整,进一步使需求趋向明晰和完整。 此外,这种上下文的语义

衔接构造了语境和场景,使得用户需求表达的场景度大大提高,使得用户需求更加精确有效。
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三、生成式人工智能时代用户需求的新样态:层级递进式的要素融合网络

在生成式人工智能技术的加持下媒介可供性极大地增强,用户需求表达方式发生巨大转变,这
进一步为用户需求场景开辟了想象空间。 一些此前潜在的、无法被表达的、无法汇聚为系统性需求

的要素能够以结构化的形式进行重组,驱动内隐的用户需求呈现出新特征、新样态。
(一)生成式人工智能时代的用户需求是一项抽丝剥茧、逐级递进的过程

此前大众媒介和互联网媒介以分众匹配为基础为用户提供价值,用户需求也在这种互构过程中

表现为一种模糊且需要定义的存在。 尽管可能存在进一步精确表达匹配的空间,但这一过程也会被

粗放的匹配本身所遮蔽。 换言之,一种尚未定义的需求的满足往往伴随着诸多不必要需求的价值连

接。 比如用户可能需要一幅艺术作品寄托情愫,但其精心遴选的画作往往也不能完全精确地匹配其

所需表达的感情,而是混杂着设计师自身对用户的需求的多元想象。 由此可见,这种精细、微妙的需

求难以表达,从而长期表现为一种内隐模糊的思绪。
生成式人工智能时代用户需求呈现为一种抽丝剥茧、逐级递进的过程,即用户可能会对自己的

认知过程进行反思和调整,以更有效地满足需求。 对于这一过程,我们可以通过认知心理学中的元

认知( Metacognition)理论加以理解。 元认知即“我们在自身认知过程方面的知识和控制” [26] 。 元认

知涉及我们如何解释正在进行的心理活动,这些解释是以我们与世界的互动为基础的。 然而,元认

知会基于此类解释与我们自身的相互影响,并利用大量情境化的线索,进一步解释正在发生的行为

以及我们做出判断的方式[27] 。 元认知包含监控( Monitoring)机制,即我们如何评价我们所知道(或

还不知道)的事情。 具体包括两类监控:①预期式的,在获得信息之前或者期间发生;②回顾式的,在
获得信息之后发生。 总而言之,用户的元认知过程强调对自身认知能力和思维方式的认知,帮助用

户发现自己需求认知的盲点,并找到改进的策略。
从元认知的视角来看,生成式人工智能技术提供了这种“与世界互动的过程” ———允许用户与媒

介进行多轮会话和需求的表达,这一过程实质上调用了用户元认知的机制。 在用户初次表达需求

时,用户通过预期式监控等思维过程粗略地锚定此时此景的需求,这一需求表现为笼统且简单的语

义结构。 在需求得到生成式人工智能的反馈后,用户再次调用回顾式监控等思维过程对需求进行微

调,包括对指涉对象进一步细化,对语言逻辑进一步修饰,对语义内涵进一步丰富……“需求表达—
得到反馈”的过程将循环往复,尚未语义化的用户需求就在循环过程中不断增添新的指涉要素、情绪

要素、场景要素、价值要素等等,最终形成用户个性化的精确需求。
这种全新的需求呈现方式促使用户需求表现为全新的样态———一种抽丝剥茧、逐级递进的过

程,存在着“基底—新要素补充”式的螺旋上升的循环机制,表现出“过程性”和“渐进稳态性” 。 “过

程性”是指用户需求并非一个静态的思维或语义结构,而是动态的持续精确细描的过程。 “渐进稳态

性”则指用户需求不存在过程性的终点,即完美且透彻的需求形态,而是通过持续调整使得需求表达

逐渐能够基本反映出用户所思所想,无限趋近于所谓“完美状态” 。 这种性质使用户需求呈现为两个

层级:其一是用户需求在初次表达时所需细描勾勒的粗略的需求“基底层” ;其二是在需求基底之上,
不断集成以形成系统性需求的细小微妙的需求“要素层” 。

(二)用户需求的粗略锚定:作为基底的需求类别结构

尽管在生成式人工智能技术赋能下用户需求表现出前所未有的个性化和微粒化特征,但其需求

的基底往往仍然可以根据需求的性质进行归类。 比如用户要求生成式人工智能根据某项主题生成

小说式文本,或根据某项需求生成一段可执行的计算机代码,其本质上都是具有生产意义的需求。
这种需求归类是既往分众匹配式需求满足的理论基础,决定着媒介产品设计所遵循的功能划分和

迭代。
有关需求类别的研究已经十分丰富,早期且较有代表性的如 ERG 理论。 该理论由美国耶鲁大
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学的克雷顿·奥尔德弗在马斯洛提出的需要层次理论的基础上提出。 ERG 是生存( Existence) 、关系

( Relationship)和发展( Growth)需要论的简称。 其中生存需要是指满足人们基本生存的物质需要;关
系需要是指在组织中维持良好人际关系,满足社会地位和交际的需要;成长的需要则是个人发展的

内在需要。 此外,彭兰也曾将人机交流( Human-machine
 

Communication)定义为“同为传播主体的人

与机器之间的直接互动” [28] ,强调其与人际传播的类似性。 并认为,至少有 6 种动因存在于人类寻

求人机交流的过程中:治疗性需要、投射性需要、定向性需要、可控性需要、补偿性需要和场景性需

要[27] 。 对于不同类别需求间的关系,奥尔德弗证明:①在人的各种需要中,人的多种需要要在同一

时间内共存。 ②在同时共存的多种需要中,如果其中层次较高的需要不能得到有效的满足,那么人

们满足低层次的愿望会变得更加强烈。 ③在低层次需要上得不到满足或者得到很小程度的满足时,
个体也可能转而寻求更高层次的需要。[29]

总而言之,需求分类有助于对用户微粒化的需求样态进行归纳,通过把握用户的主要需求进而

对媒介产品做出针对性的设计和改进。 需要说明的是,无论分类的形式如何,作为基底的需求类别

结构延续了分众匹配式需求满足的特征,具有粗粒度和时间截面性特征。 要对生成式人工智能时代

涌现出个性化用户需求形成更加深刻的把握,就需要认识到在需求基底之上存在着越来越丰富的需

求要素成分,这些成分基于每个个体的文化背景、价值偏好、情绪状态、场景状态等等进行着动态的

相互影响和持续变化,共同融合成一个需求要素的网络。
(三)用户需求的细描微调:构筑在基底之上的要素融合网络

构架于需求基底之上,用户需求由纷繁多样的需求要素成分进一步融合形成。 这些需求成分对

模糊的基底需求进行更为细致的细描微调,使用户需求逐渐明晰、丰富,呈现出每个用户个体的个性

化特征。 需求组成要素主要包括:情感( Emotions) :深层的情感状态,如恐惧、愤怒、喜悦等,可以影

响用户的决策和行为;价值观( Values) :即个体认为重要的生活目标或理想,如诚实、公平、成功等;
道德和伦理观( Moral

 

and
 

Ethical
 

Views) :这些观点可能影响用户在特定情境下的选择和行为;期望

和自我效能( Expectations
 

and
 

Self-Efficacy) :即用户对结果的预期和对自己能力的信念,是更为深层

的心理要素;社会和文化背景( Social
 

and
 

Cultural
 

Background) :包括教育、家庭、文化等因素,这些通

常在不易察觉的方式中影响用户行为;场景( Context) ;主要是用户在对应社会情景或场域之中的即

时性需求要素。
如果将这些要素视为一维的线,用户的需求成分在线的两端之间漂移定位的话,那么这些线将

构成一个庞大的要素融合网络,每个用户的需求都是其在各个维度标定值基础上融合形成的多维坐

标。 这一坐标将赋予基底需求更加丰富的内涵。
用户需求的微调过程极为重要,是盈余环境下用户个性化自我的表达。 生成式人工智能技术诞

生的社会背景在于,工业文明带来的生产力水平飞跃空前地实现了社会物质财富的大幅增加,人类

社会逐渐走出了物质的绝对短缺时代,体现出物质盈余、时间盈余与认知盈余的特征。 正如克莱·
舍基在《认知盈余》 一书中指出的,“人口数量和社会总财富的增长使创造新的社会制度成为可能

……新社会的建筑师们察觉到,工业化的副产品———某种公民盈余( Civic
 

Surplus) 出现了” [30] 。 在

盈余时代,人类不再局限于安全与生存需求的满足,而更多寻求个人发展、价值实现和自我尊严。 在

这一背景下,用户需求在基底需求的基础上体现为更加追求个性化的成长和自我实现,其本质是人

性自由的表达,也是作为中介的用户需求对个体与机器智能连接、与外部经验世界连接的升维。

四、结语

用户需求样态和需求表达会伴随着技术和社会发展阶段的变化而呈现出新阶段特点。 整体上

来说,相较于传统互联网时代,生成式人工智能时代的用户需求本质上作为需求基底类别结构,通过

“基底—新要素补充”的生成机制,对笼统且简单的语义结构、语言逻辑和语义内涵进一步丰富,并在
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“需求表达—得到反馈”的调整后,最终形成用户个性化的精确需求,呈现出动态的持续精确细描的

“过程性” 、需求不存在过程性终点的“渐进稳态性” 和使用户需求逐渐明晰、丰富和深度个性化的

“要素融合下的细描微调” 的特点。 用户需求的表达基于“对话—交流” 式的信息交换方式和“编

排—生成”式的内容整合模式,在集合了互联网对于用户需求表达的优势的基础上,提升了用户的认

知能力,放大了用户的语用能力、强化了用户的互动能力。 用户需求的表达方式、表达逻辑和表达粒

度也分别更加趋向于从图形控件交互到多模态的“自然交互” 、从表层的理性需求到深层的非理性需

求的“理性和非理性互构”和从经验世界的粗放匹配到语义世界的精细连接的“定制化与细粒度”等

特点。

表 1　 互联网与生成式人工智能时代在用户需求和需求表达方面的区别

互联网媒介 生成式人工智能媒介

用户需求
需求形态 呈现即落地的静态思维模式 “基底—要素”式的需求融合网络

需求特征 粗放匹配 抽丝剥茧、逐级递进的动态过程

需求表达

表达方式 图形控件交互 自然交互

表达逻辑 浅层的理性需求 理性和非理性成分共同构成的整体性需求

表达粒度 粗放匹配逻辑下的粗粒度表达 定制化生成逻辑下的细粒度表达

　 　

在用户需求和需求表达的结构性变革背景下,我们需要更加深刻地把握其内在规律和发展趋

势。 笔者认为,用户需求和需求表达的变化本质上是用户需求个性化趋势驱动下的内容生产、分发

和消费的自组织,这也意味着分众策略逐步失灵,整个新闻传播业态将迎来“自组织式”的质变。 从

哲学视角来看,人的本性在于它的主体性,主体性是个性的本质规定,独特性是个性的存在方式[31] 。
个性化需求的本质是一种自我建构,通过差异(个性)化来构建自我、认识自我[32] 。 自主性是个人自

我确立、自我选择和自我实现的一种能力,表现为对自己活动能力的掌控。 这种个体的自我掌控需

求,正对应着自组织的价值生成范式———“信息自创生” ,即在使用户、信息及信息生产平台三者在交

互性、关联性、协同性作用下而形成的某种有序性组织化结构中平台不断生产出新的符号文本,并组

合形成新的价值信息。[33]

“信息自创生”在互联网媒介时代,受限于用户需求的离散型、内隐性特点和用户需求表达有限

的自主性、非理性需求被遮蔽等特点,用户的个性化需求无法推动自组织的价值创生机制发挥真正

的作用。 生成式人工智能时代带来了用户需求新样态和用户需求表达新模式,解决了用户个性化需

求与自组织模式下“信息自创生”如何实现有效匹配的关键难题,推动了新闻传播活动中自组织价值

创生现象的“涌现” 。 这种新闻传播的自组织价值创生范式将成为未来媒介产品设计与传播策略的

重要规律。
总之,在整体性的自组织转向背景下,更好地匹配用户的个性化自我,挖掘用户深层心理机制中

的潜在需求可能是未来新闻传播业发展的蓝海。 现代认知心理学研究表明,人类的行为并不能被视

为对外部刺激纯粹的被动反应,恰恰相反,主体的选择、加工在这一过程中发挥着十分重要的作

用[34] 。 这一认知心理特征在媒介技术中介下表现得愈发突出,尤其是在生成式人工智能技术时代,
前所未有的媒介可供性促使用户需求呈现出更为多样化、个性化、深层化的特征。 这种用户需求系

统性的深刻变化将影响整个新闻传播业态———只有更好地匹配用户的个性自我、满足用户更深层次

心理需求的媒介产品才能赢得用户青睐,这或许是驱动未来新闻传播业竞争格局变革的下一个关键

所在。
(北京师范大学新闻传播学院硕士研究生佘欣阳对本文有一定贡献,在此表示感谢)
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Abstract:The
 

user
 

demands
 

and
 

expressions
 

in
 

the
 

era
 

of
 

generative
 

artificial
 

intelligence
 

have
 

underg-
one

 

significant
 

changes. In
 

comparison
 

to
 

the
 

internet
 

media
 

era,the
 

user
 

demands
 

in
 

the
 

era
 

of
 

generative
 

ar-
tificial

 

intelligence
 

manifest
 

as
 

a
 

“ basic
 

demand-supplementary
 

demand
 

element” generating
 

mechanism,
presenting

 

new
 

characteristics
 

of
 

“ process-oriented” ,“ progressive
 

stability” and
 

“ detailed
 

fine-tuning
 

under
 

element
 

integration” . The
 

expression
 

of
 

user
 

demands
 

tends
 

towards“ natural
 

interaction” ,the
 

logic
 

of
 

expres-
sion

 

leans
 

towards
 

the“ integration
 

of
 

rational
 

and
 

non-rational
 

elements” ,and
 

the
 

granularity
 

of
 

expression
 

also
 

tends
 

towards“ fine
 

granularity” . The
 

changes
 

in
 

user
 

demands
 

and
 

the
 

ways
 

of
 

expressing
 

these
 

demands
 

are
 

essentially
 

the
 

self-organization
 

of
 

content
 

production,distribution
 

and
 

consumption
 

driven
 

by
 

the
 

person-
alized

 

trend
 

in
 

user
 

demands. This
 

also
 

implies
 

the
 

gradual
 

failure
 

of
 

segmentation
 

strategy,leading
 

to
 

a
 

“ self-
organizing” qualitative

 

change
 

in
 

the
 

entire
 

media
 

industry. In
 

the
 

era
 

of
 

generative
 

artificial
 

intelligence
 

tech-
nology,grasping

 

user
 

demands
 

and
 

expressions,we
 

need
 

to
 

pay
 

attention
 

to
 

the
 

self-organizing
 

value
 

creation
 

paradigm
 

of
 

news
 

communication,which
 

matches
 

the
 

personalized
 

needs
 

of
 

users. Additionally,the
 

deep-seat-
ed

 

psychological
 

mechanisms
 

of
 

users
 

may
 

be
 

the
 

demand
 

blue
 

ocean
 

for
 

future
 

media
 

product
 

development.
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