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主流大语言模型呈现中华文化符号：

智能拟态环境的建构
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【内容摘要】　由大模型建构的“智能拟态环境”基于海量数据和计算进行“拟真”，影
响着人们对现实世界和网络虚拟世界的认知。在以 ＣｈａｔＧＰＴ、Ｂａｒｄ、文心一言和智谱清
言等为代表的国内外主流大模型上，中华文化仍呈现出以传统人文和古代科技要素为

统领的“符号图景”，在现当代中国风貌和科技成就上存在“数据空洞”。“中华文化符

号”的呈现在国内外大模型和不同大模型之间存在明显差异，同时表现出语料欠全面、

偏态化曝光、文化多样性较匮乏和既有刻板印象的“表征趋同”现象等问题。

【关键词】　智能拟态环境；大语言模型；文化表征；中华文化符号；数据空洞

一、问题的提出

（一）基于大语言模型的“智能拟态环境”的

概念提出

通过接入新闻媒体平台、参与影视艺术创

作、生成个性化广告文案、内嵌搜索引擎和智能

手机系统等多种方式，大模型正渗透到用户的

社会文化生活中，“人—大模型对话”成为新的

信息获取模式。国内大模型领域同样呈现百花

齐放景象，如百度公司２０２３年２月发布的“文
心一言”、阿里巴巴达摩院开发的“通义”大模

型、科大讯飞的“星火认知大模型”、字节跳动

发布的“豆包”和腾讯开发的“混元大模型”等。

这些大模型在移动端和 ＰＣ端均有布局，已经
初具用户规模。同时，基于大模型底层技术支

撑的垂类应用产品也开始大量涌现。

沃尔特·李普曼（ＷａｌｔｅｒＬｉｐｐｍａｎｎ）在
《公众舆论》中提出了“拟态环境”的概念，即

人们会基于既有认知、共同想象和类比参照等

对复杂多变的外部环境进行拟真性重构，从而

认识世界。①报纸、电视等大众媒介承担着建

构“拟态环境”的渠道角色。在人们缺乏直接

经验时，大众媒介往往会对象征性信息、要素

进行筛选、加工和重组，再以“缩略图景”的形

式展现给人们。在过去很长时期内，大众媒介

的“拟态环境”实质上是由编辑、记者等通过

信息收集、选择与重组来建构的人造拟态

环境。

大模型时代的拟态环境则是通过人工智能

的机器学习方式对海量信息进行整理与学习后

输出形成的，其本质是一种“智能拟态环境”的

建构方式。大模型基于海量互联网语料进行预

训练，从互联网众人生产的数据中自我学习，寻

找并挖掘知识的潜在结构及规律，并能够不断

融合用户输入数据进行学习。“智能拟态环

境”是对互联网众人知识数据的学习，且随着

大模型与用户的交互，“智能拟态环境”也在不

断更新迭代。

由此，本研究将“智能拟态环境”定义为：在

通过机器学习对海量网络数据进行“计算”基础

上建构的拟真虚拟空间。从当前技术发展阶段
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来看，“智能拟态环境”是基于ＡＩ大模型的现实
场景再造。对于大模型和相关垂类应用的用户

来说，“智能拟态环境”会影响其对现实世界和

网络虚拟世界的认知，甚至唤起行为反应。从大

模型技术角度看，“智能拟态环境”的建构受到

多种因素影响，如大模型训练中的数据筛选过滤

机制、用户对大模型的信任程度②、用户的时间、

精力和认知处理能力，以及算法媒介“以过简信

息叙述事件所导致的事实扭曲”③等。

（二）“智能拟态环境”下中华文化传播面

临的不确定性问题

通过大众媒介建立的“拟态环境”并不是

对真实世界的镜像再现，而是会形成“超越真

实世界”的图景。④同样，尽管大模型的“智能拟

态环境”是基于其庞大的底层数据库形成的，

也并不能够实现对真实世界的完全投影，并且

目前不同大模型之间还存在表现差异。如有研

究发现，大模型在复杂任务环境中可能做出

“奉承”或“篡改代码规则”等欺骗性行为。⑤从

模型训练来看，基于文化、语言差异的语料分布

倾斜，针对特定任务优化的微调算法等，都可能

导致不同程度的“区间性偏差”（Ｉｎｔｅｒｓｅｃｔｉｏｎａｌ
ｂｉａｓ），进而形成“文化偏见”并向用户输出。⑥此
外，根植在原生文化价值中的在地化差异也容

易造成不同大模型之间的“价值鸿沟”。⑦尽管

已有研究指出国内外主要大模型之间在文化背

景、价值对齐等层面存在明显差异，这种文化偏

见又会通过交互过程“投射”给用户⑧，但在市

场应用层面，当前基于大模型技术的文化传播

应用仍在不断涌现。从 ＧＰＴ－４到 Ｓｏｒａ，从文
心一言到智谱清言、可灵大模型等，国内外大模

型应用已开始形成汇聚规模化用户的商业平

台，对社会信息和文化传播生态的影响也愈发

明显。

大模型在驱动人类社会内容生产和传播范

式变革的同时，也在重塑“智能拟态环境”中的

国际传播新格局，中华文化的对外传播面临诸

多不确定性。一方面，传统的文化形成逻辑和

演进路径已受到人工智能技术的颠覆。研究发

现，基于大模型的智能应用能够提升内容生产

效率和质量，进而推动生产力和劳动市场变

革。⑨与此同时，大模型生成内容在信息说服和

影响用户认知方面更具潜力。�10对海量数据的

捕捉、理解、自监督学习和微调策略是支撑大模

型进行复杂推理和“人机交互”的基础。而当

数据成为新的内容生产要素，网络异构空间中

的内容准入、分布、流通和存续法均由算法缔

造，必然会对传统的文化传播、治理和生态体系

形成挑战。�11

另一方面，大模型对训练、建模语料的强依

赖性和技术“强者”所属的文化价值理念可能

进一步加剧国际舆论体系中的既有对华偏见。

如有学者发现，ＣｈａｔＧＰＴ在进行人机互动时倾
向将中国价值观与“文化孤立”和“民族中心主

义”相联系。�12同时，基于不同底层语料库训练

的大模型在内容输出上也存在偏差。�13在相关

领域，我国科技主体起步晚于美国，在核心技术

研发、落地应用、迭代等方面仍存在短板。由计

算编程语言壁垒、中文优质内容在全球网络数

据库中缺失等因素导致的“数据空洞”（Ｄａｔａ
Ｖｏｉｄ），都可能造成文化层面的意义偏离（Ｄｅｖｉ-
ａｔｉｏｎ）和误读。�14

“中华文化”指向相对宽泛和抽象的概念，

既可以体现为物态文化、制度文化、行为文化和

心态文化等形态，也可以从具象识别符号、文化

知识符号、价值观念符号等角度进行区分。�15在

此基础上，本研究力图探讨中华文化在大模型

中被建构为什么样的“智能拟态环境”？中外

大模型中展现的中华文化符号图景是否有差

异？具体研究问题如下：

ＲＱ１：当前主流大模型描绘出的“中华文化
符号图景”为何？具体是通过哪些象征符号和

文化代表类型来呈现的？

ＲＱ２：基于不同大模型的“智能拟态环境”
是否会建构出差异化的“中华文化符号图景”？

国内外大模型在对中华文化象征符号的呈现方

式上存在哪些共性和差异？
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二、研究方法与步骤

研究综合采用在线问答、内容分析法开展

研究分析。首先是确定拟研究的大模型平台。

在文献回顾和对大模型发展现状进行前期调研

的基础上，研究选取了在国内外较为主流的４
个大模型应用进行调研和在线问答。其中，国

内平台包括百度公司的“文心一言”大模型应

用和智谱清言的“ＡＩ-ＣｈａｔＧＬＭ”对话语言模型，
海外平台为 ＯｐｅｎＡＩ公司的 ＣｈａｔＧＰＴ和 Ｇｏｏｇｌｅ
公司的Ｂａｒｄ大模型应用。

其次是制定提问和数据收集规则。在对联

合国教科文组织《保护世界文化和自然遗产公

约》、联合国《世界文化多样性宣言》、我国关于

文物保护、文化市场分级分类管理的相关法律

法规以及国内科研机构关于中华文化“海外网

络传播力”和“中华文化符号国际传播”等相关

文献进行梳理的基础上，制定统一的提问规则

和数据统计格式。

再次是进行数据清理、去噪与编码。研究公

开招募１０名实验人员，经培训后随机分配与不
同大模型进行对话实验，询问其认为“最具有代

表性的中华文化符号”，并对模型作答结果进行

记录和汇总，共获得３００８个原始词条（其中包含
ＣｈａｔＧＰＴ生成的内容 ８３２条、Ｂａｒｄ生成的内
容６８０条、文心一言生成的内容６５１条以及智谱
清言生成的内容８４５条）。研究者进一步对收回
的有效数据进行汇总、去重和标准化处理，即将

文字表述不同但指代对象相同的词结构化为格

式统一且不存在歧义的“最小语义单元”（如将

“紫禁城”“明清皇宫”“北京故宫”“故宫”等统

一用“故宫”表示）。再由５名经过培训的人工
编码员进行独立编码和词条收敛，直至形成饱

和且互斥的文化符号类目。共获得１５个一级
类目和６４个二级类目，如表１所示。

最后一步是数据分析与比较。按照语料库

来源、文化类目和分模型维度对所获数据进行

统计分析和差异、共性规律总结。

表１　大模型描绘的“中华文化象征符号”
所属一级、二级类目

序号 一级类目 二级类目

１
文化、

自然遗产

与生态资源

文化遗产／人文生态资源
文化自然混合遗产／资源
自然遗产／生态资源
国家文物保护单位

２ 动物

神话传说动物

濒危动物

吉祥物

国宝

３ 植物
观赏性植物

农作物

４ 体育竞技

传统武术

传统棋牌运动

奥运比赛项目

５ 科学与技术

天文历法航空

数学

地理／交通
医药学

冶炼铸造建筑

农林渔牧生物

织造纺染编绣

传播／通信／出版
军事

６ 饮食文化

茶文化

酒文化

特色菜系

代表性食品／菜肴
节令食品

饮食礼仪习俗

７ 手工艺品

雕刻塑造

服装配饰

纸艺

８ 代表人物

政治人物

哲学家

科学家

文学家／艺术家
演员

神话传说人物

９ 节庆习俗

节日

庆祝／纪念活动
重大仪礼

仪式物品

１０ 语言文学历史

语言文字

体裁形式

文学作品

１１ 书画艺术

书画用具

绘画形式

印鉴篆刻

传统书法

１２
舞乐曲艺

表演艺术

乐器

音乐类型

表演艺术

戏曲曲艺

经典作品
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　　（续表）

序号 一级类目 二级类目

１３
哲学宗教

思想体系

哲学思想理念

宗教信仰

象征物／图腾
经典著作

１４
政治理念

体制制度

中共党史

外交与国际关系

民族政策

历史帝制

国家象征

政治理念

１５ 其他 —

三、大模型呈现的“中华文化符号图景”概览

研究首先对大模型中的代表性“中华文化

象征符号”进行了频次和类目分布统计。鉴于

全部３００８个标准化词条的被提及几率符合幂
律分布规律，即出现频次最高的前１００个词条
占整体的７５.５％，前５０个词条占整体的５０.８％，
因此主要分析比较整体占比高、排名相对靠前

的内容，具体发现如下。

（一）文化、自然遗产和古代科技是大模型

世界的主要“中华文化象征符号”

首先从文化类目分布上来看，文化、自然遗

产与生态资源类的词条在大模型提及的代表性

“中华文化象征符号”中占比最多，其次是科学

技术、节庆习俗和哲学宗教思想体系等。需要

注意的是，尽管“科学与技术”类词条整体占比

较大，但其中占绝对比例的均为古代科技成就

（如“传统医学”“中药”“针灸”“印刷术”“火

药”“造纸术”和“指南针”等），代表数学、生

化、电子通信等理工类自然科学技术的内容较

少，具体如图１所示。
随后是大模型提及最多的前１００个高频词的

分布特征。由表２可见，“书法”“儒家思想”“故
宫”“京剧”“长城”“道家思想”“佛教”“中国龙”

“中国画”“春节”等人文要素出现几率排名靠前。

而涉及科学技术的内容（如“传统医学”“中药”

“印刷术”“造纸术”“针灸”“指南针”“火药”等）的

出现几率整体较低，散布在前１０～５０名之间。

图１　大模型呈现的中华文化符号类型分布及占比

表２　大模型提及最多的１００个中华文化符号的出现几率*

序号 文化符号 出现几率 序号 文化符号 出现几率

１ 书法 ９５．０％ ５１ 风水 ３５．０％
２ 儒家思想 ９２．５％ ５２ 丝绸之路 ３５．０％
３ 故宫 ９０．０％ ５３ 景泰蓝 ３５．０％
４ 京剧 ９０．０％ ５４ 黄河 ３５．０％
５ 长城 ８７．５％ ５５ 中式园林 ３５．０％
６ 道家思想 ８５．０％ ５６ 舞龙 ３２．５％
７ 佛教 ８０．０％ ５７ 春联 ３２．５％
８ 中国龙 ７７．５％ ５８ 昆曲 ３２．５％
９ 中国画 ７５．０％ ５９ 诗词 ３２．５％
１０ 春节 ７５．０％ ６０ 唐诗 ３２．５％
１１ 剪纸 ７０．０％ ６１ 重阳节 ３０．０％
１２ 兵马俑 ６７．５％ ６２ 赛龙舟 ３０．０％
１３ 传统医学 ６７．５％ ６３ 泰山 ３０．０％
１４ 中国结 ６５．０％ ６４ 粽子 ３０．０％
１５ 端午节 ６２．５％ ６５ 老子 ３０．０％
１６ 太极拳 ６０．０％ ６６ 刺绣 ３０．０％
１７ 孔子 ６０．０％ ６７ 牡丹花 ３０．０％
１８ 旗袍 ５７．５％ ６８ 宋词 ３０．０％
１９ 莫高窟 ５５．０％ ６９ 红色 ２７．５％
２０ 围棋 ５５．０％ ７０ 竹子 ２７．５％
２１ 中秋节 ５５．０％ ７１ 西游记 ２７．５％
２２ 中药 ５２．５％ ７２ 墨 ２７．５％
２３ 功夫 ５２．５％ ７３ 阴阳哲学 ２７．５％
２４ 瓷器 ５２．５％ ７４ 天安门 ２７．５％
２５ 风筝 ５０．０％ ７５ 梅花 ２５．０％
２６ 武术 ５０．０％ ７６ 麻将 ２５．０％
２７ 饺子 ５０．０％ ７７ 扇子 ２５．０％
２８ 汉字 ５０．０％ ７８ 孟子 ２５．０％
２９ 印刷术 ４７．５％ ７９ 砚台 ２５．０％
３０ 玉器 ４７．５％ ８０ 颐和园 ２５．０％
３１ 凤凰 ４５．０％ ８１ 二十四节气 ２５．０％
３２ 大熊猫 ４５．０％ ８２ 汉服 ２５．０％
３３ 茶道 ４５．０％ ８３ 甲骨文 ２５．０％
３４ 灯笼 ４５．０％ ８４ 筷子 ２５．０％
３５ 皮影戏 ４５．０％ ８５ 水墨画 ２５．０％
３６ 黄山 ４５．０％ ８６ 八卦 ２５．０％
３７ 青花瓷 ４５．０％ ８７ 北京烤鸭 ２５．０％

７６
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　　（续表）

序号 文化符号 出现几率 序号 文化符号 出现几率

３８ 丝绸 ４２．５％ ８８ 陶瓷 ２５．０％
３９ 脸谱 ４２．５％ ８９ 茶 ２５．０％
４０ 月饼 ４２．５％ ９０ 张家界 ２２．５％
４１ 舞狮 ４２．５％ ９１ 天坛 ２２．５％
４２ 造纸术 ４０．０％ ９２ 紫砂壶 ２２．５％
４３ 针灸 ４０．０％ ９３ 红包 ２２．５％
４４ 红楼梦 ４０．０％ ９４ 水浒传 ２２．５％
４５ 元宵节 ４０．０％ ９５ 二胡 ２２．５％
４６ 福禄寿喜 ３７．５％ ９６ 太极 ２２．５％
４７ 指南针 ３７．５％ ９７ 唐装 ２２．５％
４８ 长江 ３７．５％ ９８ 印章 ２２．５％
４９ 象棋 ３７．５％ ９９ 火锅 ２２．５％
５０ 火药 ３５．０％ １００ 菊花 ２０．０％

　　*说明：表中的百分比代表对应词条在任意提问者使用同一指

令向任意大模型提问时被提及的几率，值越大表示出现几率越高

（如某一词条在所有提问者与所有大模型的对话中均被提及，其出

现几率为１００％）。上述词条中，共８１个被四个大模型共同提及。

　　（二）大模型呈现的“中华文化符号”由古
代人文要素统领，自然科学和近现代发展成就

存在“数据空洞”与“断代”

研究进一步将大模型提及最多的前 １００
个代表性中华文化符号按年代、所属类目及出

现频次进行了统计和可视化分析，如图 ２
所示。

从时间分布来看，１８４０年前的古代人文要
素占据绝对比重，近现代内容极少。尤其现代

科技元素（如“长征火箭”“太空计划”“天眼望

远镜”“高铁”等）仅零星被个别大模型提及。

这反映出当前国内外大模型对中国近现代发展

历程和科技成就普遍缺乏观照，相关语料的完

备性和展现逻辑有待优化，存在一定的“数据

空洞”和“断代”现象。

图２　整体出现频次最高的前１００个词条分布情况�16

　　从词条的频次和类型分布来看，被大模型
提及最多的高频词主要集中在哲学宗教和文化

遗产领域，语言文学、手工艺品和自然资源方面

的词条虽然类型丰富，但只有书法、国画、京剧

等词重复出现的几率较高。

四、中外大模型上的“中华文化符号”分布差异

研究随后对三种情况下的“中华文化符

号”分布进行了比较，即（１）仅被国内大模型提
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及（２）仅被国外大模型提及和（３）被国内外大
模型共同提及，具体发现如下。

（一）国内外大模型在呈现民间手工艺、节

庆习俗和动物等“文化符号”时存在最多共识，

政治理念等方面差别较明显

从类目占比上来看，国内外大模型在书画艺

术、体育竞技、动物、手工艺品和节庆习俗５个方
面共同提及的内容较多，在政治理念体制制度、代

表人物和特有植物上存在的差别最大。由差异性

检验的结果可知，国内外大模型侧重呈现的维度

存在显著差异（Ｄｆ＝３０，χ２＝２２２.８１，ｐ＜０.００１），仅
有“手工技艺”（如丝绸、木雕、风筝、中国结等）

“动物”（如濒危及珍稀保护动物、动物图腾等）

和“节庆习俗”（如中秋节、元宵节、春节、年画、

贴春联等）三个类目的词条未被“区别对待”（百

分比同质性事后比较 ９５％置信区间分别
为＜０.０１７，－０.０１９＞，＜０.００３，－０.０１９＞，
＜０.０１５，－０.０２５＞），具体如图３所示。
具体来看，国外大模型在体育竞技、饮食文

化、植物（如梅兰竹菊）、代表人物、政治理念和

体制制度等范畴提及的内容多于国内大模型，

涵盖的词条类型丰富但分布零散。国内大模型

更侧重呈现书画艺术、文化／自然遗产与生态资
源、哲学宗教体系、语言文学历史、舞乐曲艺表

演和科学与技术等方面的词条。

从单一词条的出现几率来看，国内外大模

型之间同样存在差异。如表３所示，在“亮相”
最多的前５０个词条中，国外大模型对构成中华
文化思想的道家、儒家和佛教思想曝光程度相

当，而国内大模型则更强调儒家思想。值得注

意的是，在科技领域只有传统中医中药和印刷

术是国内外大模型共同提及的内容。

图３　国内外大模型呈现的文化符号类目差异�17

表３　国内外大模型提及几率最高的前５０个词条*

序号 国内大模型 出现几率 国外大模型 出现几率 序号 国内大模型 出现几率 国外大模型 出现几率

１ 京剧 １００．０％ 书法 １００．０％ ２６ 脸谱 ６０．０％ 黄山 ５０．０％
２ 儒家思想 ９５．０％ 故宫 ９５．０％ ２７ 风筝 ５５．０％ 武术 ５０．０％
３ 书法 ９０．０％ 道家思想 ９５．０％ ２８ 中秋节 ５５．０％ 指南针 ５０．０％
４ 剪纸 ９０．０％ 儒家思想 ９０．０％ ２９ 武术 ５０．０％ 火药 ５０．０％
５ 故宫 ８５．０％ 佛教 ９０．０％ ３０ 丝绸 ５０．０％ 茶道 ５０．０％
６ 长城 ８５．０％ 长城 ９０．０％ ３１ 舞狮 ５０．０％ 青花瓷 ５０．０％
７ 中国龙 ８０．０％ 京剧 ８０．０％ ３２ 围棋 ５０．０％ 旗袍 ５０．０％
８ 皮影戏 ８０．０％ 春节 ７５．０％ ３３ 凤凰 ４５．０％ 灯笼 ５０．０％
９ 春节 ７５．０％ 中国画 ７５．０％ ３４ 功夫 ４５．０％ 剪纸 ５０．０％
１０ 中国画 ７５．０％ 中国龙 ７５．０％ ３５ 饺子 ４５．０％ 凤凰 ４５．０％
１１ 道家思想 ７５．０％ 莫高窟 ６０．０％ ３６ 月饼 ４５．０％ 象棋 ４５．０％
１２ 兵马俑 ７５．０％ 大熊猫 ６０．０％ ３７ 汉字 ４５．０％ 瓷器 ４５．０％
１３ 传统医学 ７５．０％ 太极拳 ６０．０％ ３８ 丝绸之路 ４０．０％ 风筝 ４５．０％
１４ 中国结 ７０．０％ 功夫 ６０．０％ ３９ 黄山 ４０．０％ 老子 ４５．０％
１５ 佛教 ７０．０％ 中国结 ６０．０％ ４０ 长江 ４０．０％ 福禄寿喜 ４５．０％
１６ 中药 ６５．０％ 端午节 ６０．０％ ４１ 印刷术 ４０．０％ 天安门 ４５．０％
１７ 玉器 ６５．０％ 兵马俑 ６０．０％ ４２ 茶道 ４０．０％ 梅花 ４０．０％
１８ 旗袍 ６５．０％ 围棋 ６０．０％ ４３ 青花瓷 ４０．０％ 中药 ４０．０％
１９ 端午节 ６５．０％ 传统医学 ６０．０％ ４４ 元宵节 ４０．０％ 月饼 ４０．０％
２０ 孔子 ６５．０％ 造纸术 ５５．０％ ４５ 灯笼 ４０．０％ 元宵节 ４０．０％
２１ 莫高窟 ６０．０％ 印刷术 ５５．０％ ４６ 红楼梦 ４０．０％ 舞狮 ４０．０％

９６
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　　（续表）

序号 国内大模型 出现几率 国外大模型 出现几率 序号 国内大模型 出现几率 国外大模型 出现几率

２２ 太极拳 ６０．０％ 饺子 ５５．０％ ４７ 孝道 ４０．０％ 红包 ４０．０％
２３ 针灸 ６０．０％ 中秋节 ５５．０％ ４８ 黄河 ３５．０％ 宋词 ４０．０％
２４ 景泰蓝 ６０．０％ 汉字 ５５．０％ ４９ 牡丹花 ３５．０％ 唐诗 ４０．０％
２５ 瓷器 ６０．０％ 孔子 ５５．０％ ５０ 二十四节气 ３５．０％ 红楼梦 ４０．０％

　　*说明：表中百分比代表该词条在任意提问者使用任意提问指令向任意大模型提问时出现的几率，数值越大则表示出现几率越高。

　　（二）国内大模型对传统曲艺、手工艺品和
中医的曝光力度更大，国外更“青睐”大熊猫和

四大发明

研究分别对国内、国外大模型提及几率最高

的前１００个词条的频次分布差异进行了比较。
通过引入火山图（ＶｏｌｃａｎｏＰｌｏｔ）来展示前１００个
高频词在国内外大模型中的频次分布差异，这一

方法在基因表达等生物信息学领域多用于分析

高维度数据。�18其中，以国内／国外大模型为分组
变量，以ｐ＝０.０５为显著性水平；横轴为分组变
量的对数变化处理，表示某个文化标签在两个分

组的频次相对高低；纵轴为ｐ值负对数，数值越
高，表示显著性越强（即ｐ值越小）。

图４　国内外大模型提及的前１００个高频词差异比较�19

由图４所示的数据结果可见，国内外大模
型在对针灸、景泰蓝、皮影戏和红包这四个符号

的呈现上存在显著差异（ｐ＜０.０５）。具体来
看，针灸、景泰蓝、皮影戏在国内大模型中提及

的频次显著高于国外大模型；而红包在国外大

模型中提及的频次显著高于国内大模型。此

外，“天安门”“梅花”“紫砂壶”等词条被国外

大模型提及的频次均远超出国内大模型，尽管

未达到统计显著性阈值（横轴取值位于［－１，
１］区间之内），但从分布上也体现出国外大模
型对中华文化的符号呈现差异。

五、差异化的“智能拟态环境”建构：不同大模

型对中华文化符号的呈现角度不一、声量悬殊

　　（一）ＣｈａｔＧＰＴ和Ｂａｒｄ占据大模型“中华文
化图景”的半壁江山，国内大模型贡献的内容

丰富但不占“声量优势”

从数量上来看，由 ＣｈａｔＧＰＴ（２７.７％）、Ｂａｒｄ
（２２.６％）、文心一言（２１.６％）和智谱清言
（２８.１％）提供的词条占比差异并不大。但在
进行分层比较后可见，在“文化／自然遗产与生
态资源”“科学与技术”“哲学宗教思想体系”和

“节庆习俗”这四大构成“中华文化象征图景”

半壁江山的优势类目中（整体占比４４.６％），绝
大多数的词条均来自 ＣｈａｔＧＰＴ和 Ｂａｒｄ，由国内
大模型贡献的内容占比较小，具体如图５所示。

图５　各个大模型上呈现的文化符号类型占比
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对各个大模型上呈现和缺失的内容比较揭

示出了更加明显的反差。如图６所示，ＣｈａｔＧＰＴ
和 Ｂａｒｄ上展示的文化类目整体多于缺失的内

容，而文心一言和智谱清言的比例分布则正好相

反。这体现出国外大模型在呈现中华文化“数

字图景”时占据更大的 “声量”优势。

图６　各个大模型中呈现／缺失的文化符号类型比较�20

　　国内方面，文心一言与智谱清言呈现的词条
主要在“语言文学历史”（－０.２７５**）和“哲学宗
教思想”（－０.２２９**）方面存在差别；智谱清言
对科学技术、哲学宗教思想、语言文学和饮食文

化方面内容的呈现与 ＣｈａｔＧＰＴ（－０.１５８**）、
Ｂａｒｄ（－０.０７６**）和文心一言（－０.０８０**）显著
不同。值得注意的是，国外大模型更倾向展示类

型词（如“中医”），而国内大模型则提供了更具体

和体现地方特色的词条（如“针灸”“神农本草”

等）。但这些词条的语义颗粒度更细且重复率低，

因此在“数据驱动”的大模型世界里反而变得不够

“惹眼”，其“光华”容易被计算法则掩去。

（二）中华文化符号的差序分布显现，仅三

分之一高频词被不同大模型共同提及

在将各个应用的活跃用户规模纳入考量

后，不同大模型对“中华文化符号”的差序式呈

现更加明显，数据可视化分析结果如图７所示。
具体来看，在国外大模型中，ＣｈａｔＧＰＴ对特

定元素的“曝光”力度远高于其他模型（如儒释

道思想、中国龙、书法、国画、春节、茶道、长城、

故宫、太极拳等）。Ｂａｒｄ在“政治制度和理念”

方面提供了最多内容（如“中国梦”“熊猫外交”

“文化软实力”“改革开放”等），而其他三个大

模型在这一范畴存在明显空白。同时，Ｂａｒｄ还
贡献了有关传统节日、自然景观资源和动物图

腾等的丰富词条。

在国内大模型中，文心一言在传统手工艺

品和传统中医药方面贡献了更多词条。节庆习

俗方面，不止提及了传统节日名字，还有具体的

文化实践内容（如“舞龙”“舞狮”“春联”等）。

并且，文心一言是唯一侧重呈现“珠算”这一数

学成就的大模型。智谱清言在所有被测大模型

中拥有的活跃用户规模最小，但在戏曲曲艺和

语言文学方面（如“相声”“脸谱”“孝道”“印

章”“墨”“砚台”等）提供的词条内容最为丰富

具体。

综合比较图７的四个象限可见，在所有高
频词条中，仅有三分之一的内容被国内外不同

大模型共同提及。可见，即使在号称中立、客观

的数字计算条件下，国内外大模型之间以及不

同大模型之间在“中华文化是什么”以及“哪些

符号可以代表中华文化”等问题上也并未达成
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“共识”。此外，当前ＣｈａｔＧＰＴ和Ｂａｒｄ的全球用
户规模可以从数量上“碾压”国内大模型，并且

这两个大模型自推出以来已经内嵌入主流浏览

器、办公软件、搜索引擎、社交媒体等应用，渗透

到千万用户的生活和工作场景当中。在此背景

下，不同大模型间存在的文化符号分布差异在

真实世界中也必然会被“指数级”放大。这种

由开发者技术差异和市场占有率不均衡导致的

“偏态化”曝光可能会在无形中塑造出新的对

华“刻板印象”。

图７　不同大模型上的高频词呈现差异�21

　　（三）四个大模型均存在语料欠全面和长
尾词条出现几率不稳定的问题

从数据全面性和代表性上来看，一方面是

被测大模型呈现的３０００多个符号分布存在明
显的头部效应，另一方面，剩余长尾词条的出

现几率和频次表现出较强的“偶然性”和“不

稳定性”。如“福建土楼”“蒙古包”“藏族唐

卡”“楚辞”“庙会”“苗族银饰”等２００多个元
素仅在个别大模型中出现；“文庙”“春分”“长

征火箭”等内容仅被提及过 １次，表现出较强
的随机性。而在大模型提及代表性人物（如

“毛泽东”“孙中山”“邓小平”“周恩来”等领

袖人物、“李白”“华佗”“岳飞”等历史名人）、

政治理念（如“熊猫外交”“文化自信”“文化

软实力”“一带一路”“改革开放”等）等内容

时也存在类似的问题。

六、结论与讨论

不同大模型在以文本形式呈现中华文化代

表符号时既具有一定共性，也存在区域性差异

和模型间差异。

首先，基于海量数据汇聚的大模型“智能

拟态环境”正显现出“表征趋同”（ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａ-
ｔｉｏｎａｌｃｏｎｖｅｒｇｅｎｃｅ）的特征。从宏观视角来看，
尽管大模型形成于对大规模、多样化数据资源

（参数数量、数据点数量、运算次数）的训练和

学习，但仍存在符号集中度高、多元性匮乏的现

象，即整体符合幂律分布，长尾词数量多但分布

零散，词条展示的偶然性等问题，并且指向越具

体的词输出几率越不可控。这一发现恰好回应

了新近研究中有关“柏拉图表征假说”（Ｐｌａｔｏｎｉｃ
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ＲｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎＨｙｐｏｔｈｅｓｉｓ）的担忧：深度学习的
本质是要收敛出全局中最高效直接的最优解，

而在不同 ＡＩ模型都在尝试“拟真”的情况下，
对底层数据共性的统计、描述和计算就成了概

括复杂现实世界的捷径。�22因此，即使处在不同

神经网络结构下，大模型系统中也会不可避免

地出现趋于相同的数据点表达，对那些面向

“通用型”任务场景的大模型架构来说更是如

此。在“智能拟态环境”建构的视角下，鉴于当

前公众尚未充分意识到人工智能在多样性和偏

见问题上可能带来的风险，这种“趋同性”极有

可能导致文化要素的“再中心化”，加剧“回音

壁”效应，不利于文化多样性发展。�23

其次，当前主流大模型对话应用建构出了一

个偏向中国古代历史和传统人文风貌的“智能

拟态环境”，弱化了中国的现当代发展历程和科

技成就，甚至在部分要素上存在明显的“数据空

洞”。同时，国内外大模型对“中华文化”的拟真

模式存在显著差异。国外大模型对个别文化符

号存在“偏态化”曝光的“聚光灯”效应。国内大

模型呈现的文化符号虽然更丰富多元，但在整体

网络空间中的“声量”却远不及国外模型。在不

同底层训练数据库、模型算法和应用场景等因素

的加持下，更容易造成中华文化在互联网世界中

的“显式”和“隐式”符号正则化差异。如果说

传统媒体时代存在媒介建构的“拟态环境”与现

实世界之间的差异，那么在“智能拟态环境”时

代，这种差距不但没有被弥合，甚至还出现了基

于不同大模型系统的内部“拟真世界”割裂。在

当下大模型科技主体的技术水平、底层设施部

署、落地应用情况和市场占有量悬殊明显的情况

下，由数字世界的偏态“分布式记忆”（ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｅｄ
ｍｅｍｏｒｙ）造成的文化路径偏移或将成为值得重
视的新议题。�24

因此，如何建构中华文化的“智能拟态环

境”已成为新一代人工智能技术背景下一个非

常现实的命题。一方面，要从宏观层面出发，高

度关注大模型的培育与技术迭代，积极开发更

多面向中文语料库倾斜的基础大模型。据斯坦

福大学以人为本人工智能研究院发布的《２０２４
年度人工智能指数报告》显示，当前美国已领

先中国、欧盟和英国，成为顶级人工智能模型的

主要来源国。�25从全球视野看，要抓紧培育出具

备一定比重的中文数据的基础大模型，更加全

面、客观地展现中华文化符号要素和文化图景，

积极参与全球基础大模型竞争，中华文化在 ＡＩ
时代的国际影响力才有技术保证。

另一方面，要立足微观层面，加快大模型在

中华文化传播领域的垂类应用开发。相较于基

础大模型，特定领域、特定功能的垂类大模型才

是大模型技术实现社会化应用和被用户广泛接

受的主要途径。因此，站在普通用户的视角来

看，应从ＡＩ智能体、提示工程等技术路径出发，
开发充分展现中华文化魅力的跨文化传播大模

型垂类应用，拓展用户规模，以提升中文优质语

料等关键要素在底层数据库的增长与流通效

率，进一步提升中华文化在大模型世界中的影

响力。

为此，可对目前处于快速发展阶段的我国

大模型开发主体提出如下建议：一是丰富中华

文化相关语料数据库，提升中文语料和现代化

元素在大模型数据集中的比重与权重。一方

面，要在大模型开发中重视中华文明符号体系

的独特性、独创性和区分度。建立中华文明符

号标识体系元数据库，从文明交流互鉴的视角

呈现现代、开放、文明、和谐的东方形象。另一

方面，要在加大中文内容向不同国家、不同科技

主体旗下大模型的输出力度的同时，灵活地以

其他语言作为载体，输出中华文明内容至大模

型。建议吸收和借鉴西方基于英语这一表音语

言大模型的算法优势，开展汉语这一表意语言

大模型的算法创新。为此，可发挥中国１０亿级
的互联网使用者优势，广泛吸纳社交媒体等的

中文数据内容，建立涵盖古代汉语、现代汉语等

优质中文数据的大模型语料库，从底层出发，并

从训练、投喂和学习机制上突破定势，展现古今

兼容、文理兼备的大国形象。

二是研发中华文化特色大模型垂类应用与
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智能体产品，向内向外推广中华文明标识。其

一，基于大模型的强大算力优势，开发适配行业

需求的中文垂类大模型产品或应用，加快大模

型产品的价值落地，倒逼垂直领域大模型技术

迭代。其二，利用和发挥好全球对中华文明的

已有认知，用好存量。一方面，开发和设计以中

华文明标识人物、技艺、艺术为对象的大模型产

品，将全球公认的中华文明标识纳入大模型产

品开发体系。另一方面，针对现代科学、科学智

能等相对薄弱领域，加强大模型应用和开发。

将科学智能（ＡＩｆｏｒＳｃｉｅｎｃｅ）作为发展大模型的
重点和难点，开发和设计中国本土的大模型智

能体产品，释放云端大数据的竞争活力，推动多

元化创意、技术、需求、场景的碰撞与融合，在将

大模型不断运用于各种实际场景的同时完成对

大模型本身的提档升级。

三是增强产品视觉效应，优化基于大模型

的多模态中国风格内容生成。“智能拟态建

构”时代的文化影响力与传播力增强，尤其需

要重视中国风格、中国气派的符号体系、审美体

系的建构。一方面，要在大模型的开发中强化

中华文明符号的独特魅力、创新性和辨识度。

建立中华文明符号标识体系元数据库，将代表

性符号标识提炼、推广；从文明交流互鉴的视角

在建筑、服饰、食品等领域突出中华文明的独特

性。另一方面，重视多模态大模型产品的开发

推广。扶持体现中国审美的生成式人工智能产

品的发展，鼓励开展相关领域人工智能大赛，激

励企业打造比肩海外主流大模型应用的生成式

产品；引导提示工程师与大模型产品的互动，提

升视觉类大模型产品的中国审美品质，向世界

传递中华文化的古典审美、现代审美。

四是鼓励国内大模型对接已“出海”且具有

影响力的文化生产主体，拓宽中华文化符号体系

的有效展示渠道和体系。将文化符号的展示渠

道和形成体系建设作为科技企业的发展战略重

点，将国内大模型产品对接到网络文学、短视频、

游戏等已经“出海”并且具有国际影响力的文化

生产渠道中来，从消费端促进中华文化的海外传

播。建议将“大模型＋网络文学、大模型＋短视
频、大模型＋游戏”作为提升中华文化影响力传
播力的重要输出渠道。一方面，针对不同语种开

发大模型＋网络文学和游戏领域产品，提升不同
语种翻译、阅读网络文学的速率，以文化浸润全

球读者和玩家。另一方面，吸收和借鉴ＴｉｋＴｏｋ、
ＲｅｅｌＳｈｏｒｔ等软件应用的经验，开发具有中国风
格的大模型＋短视频产品，提升内容生产的能力
和效率，注重情感叙事、情感共鸣，以网络文化为

重要抓手，呈现立体、可爱的中国形象。

五是将大模型应用纳入中华文化的传播力

影响力评估体系。当前的媒介实践和传播力影

响力评估仍以推特、脸书等国外社交媒体为主，

尚未将大模型应用纳入评估和考核体系。在大

模型应用成为未来发展趋势的背景下，我国的

文化传播力影响力建设也应与时俱进，将主流

媒体大模型应用充分纳入现有的评价、考核体

系。此战略手段的具体实施路径有两条，第一

条是促进科技主体向主流媒体的赋能，在技术

学习和一线实践中提升主流媒体新闻工作者的

大模型应用能力，培养其成为中华文化大模型

传播的“提示工程师”。第二条是将不同媒介

渠道主动加入大模型产品的开发和推广过程中

来，推出一批富有中华文化底蕴和内涵的大模

型产品，同时开辟新的传播阵地，推进“借船出

海”工程，助力文化传播力影响力提升。

【责任编辑：杨旭东】
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