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摘    要：近年来，社交机器人已经成为人工智能领域的一个最新的研究方向。由于新冠疫情、俄乌冲突、英国

脱欧等一系列重大事件中，社交机器人对公众舆论产生了重要影响，学界对社交机器人的关注度日渐升高。本

文提出了基于社交机器人的社会舆论形成过程模型，分为舆论出现、争夺影响力、舆论形成 3 个阶段，社交机

器人可以在 3 个阶段介入和影响。研究了社交机器人的级联效应、工作原理、影响因素，指出媒体类型、事件

模糊性和争议性、受众群体等均是影响社会舆论的主要因素。调查问卷实验与案例分析表明：社交机器人对信

息传播速度、网民意见/倾向的形成等具有显著影响，实验数据对今后研究具有重要参考意义。
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Abstract:  In recent  years,  social  robots have become the latest  research direction in the field of artificial  intelligence.
Due to a series of major events such as the COVID-19 epidemic, the Russia-Ukraine conflict, and Brexit, social robots
have had an important impact on public opinions, and the academic community has paid more attention to social robots.
The research  work includes:  proposing a  social  opinion formation  process  model  based on social  robots,  which  is  di-
vided into three stages: public opinions emerging, competing for influence, and forming public opinions. Social robots
can  intervene  and  influence  in  these  three  stages;  Studying  the  cascading  effect,  working  principle,  and  influencing
factors of social robots, and pointing out that media type, ambiguity and controversy of events, audience group, etc. are
the  main  factors  affecting  social  public  opinions;  The  questionnaire,  experiment  and  case  study  show that  social  bots
have a significant impact on the speed of information spreading and the formation of netizen’s opinions/tendencies. The
experimental data has important reference significance for future research.
Keywords: social robots; social media; public opinion; opinion influence; influence factor; artificial intelligence; social
media; public opinion formation mechanism
 

当前我国互联网用户已经超过十亿，已实现

全地域、全年龄段的互联网覆盖，短视频平台等

社交媒体也随之迅速发展并覆盖了大多数人口。

由于这种发展，社交媒体平台的信息流对我国公

众的影响力迅速上升 [1]。在新冠疫情等全民关注

的议题上，社交媒体已成为我国公众最主要的、

最依赖的信息获取渠道。随着人工智能技术的快
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速发展与普及应用，出现了大量社交媒体机器

人，借助社交媒体平台发挥着越来越强的舆论引

导作用。 

1   研究现状

社交机器人对舆论的影响目前受到了学界的

普遍关注。如王晗啸等 [2]、师文等 [3] 通过不同方

法分别研究了推特的社交机器人，发现推特平台

的各话题下约有 1/5 的账号是社交机器人。Bessi
等 [4] 通过对美国大选的考察发现，参与竞选辩论

的社交媒体社区的 280 万个账户中约有 1/5 是机

器人，竞选团队都使用了机器人来大规模地引导

公众并制造影响力。

然而，现有研究存在 2 方面不足：

1) 在多种因素影响下，社交机器人对舆论扩

散的各个环节影响的分析仍然不足，多集中于舆

论的形成和发酵环节。如 Cheng 等[5-6] 应用“沉默

螺旋”理论，分析了社交机器人占据舆论主导权的

动态机制，并将报纸、广播电视等媒体引入了这

一机制。但这些研究仅关注舆论的产生和扩散，

未将大众舆论的分裂和极化考虑在内。

2）对于大众媒体影响的分析仍显片面，如

Cheng 等 [6] 在对大众媒体和社交机器人同时影响

公众舆论的研究中，将大众媒体视作一个对公众

施加全局性影响的常量，这低估了大众媒体与社

交媒体所组成的“混合环境”的复杂性。

本文重点研究社会舆论的形成过程、分析有

社交机器人参与其中时的影响因素和影响程度。 

2   社会舆论的形成过程与影响因素
 

2.1    社会舆论的形成过程分析

“社会舆论”这一概念的定义有很多种，但整

体而言，舆论是一种全社会公众共同意志的体

现。文献 [7] 认为，社会舆论是公众针对某一问

题产生的各种意见经过交流和互补后，逐渐形成

的统一的集合意识与整体知觉。经过对舆论形成

各环节的分析、总结、归纳，提出了加入社交机器

人的社会舆论形成过程模型，分为“舆论出现、争

夺影响力、舆论形成”3 个阶段，社交机器人可以

在 3 个阶段中介入和影响，如图 1 所示。
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图 1    加入社交机器人的社会舆论形成过程模型

Fig. 1    Process model of social opinion formation by adding social robots
 
 

社会舆论形成的第 1 阶段是“拟态环境”的形

成。李普曼 [8] 认为，人们认识到的并非真实存在

的世界，而是由媒体通过对事件或信息进行选择

和加工，重新加以修饰后向人们呈现的“拟态环

境 ”。社交媒体和传统媒体都有可能成为 “拟
态环境”构建的主导，“拟态环境”左右了舆论的

形成。

社会舆论形成的第 2 阶段是不同意见之间的

对抗。与传统媒体相比，Facebook、Twitter、微博

等社交媒体的信息转发和评论功能使初始影响较

小的话题“滚雪球”增长，在极短的时间内爆发，

并可能进一步从线上扩展到线下，引发“舆论风

暴”。同时，社交媒体降低了用户评论、表达自己

意见和积极参与讨论的门槛。因此，社交媒体舆

论信息的爆发性传播可以伴随着观点的激烈交

锋。持有不同意见的人可能会相互争论或攻击[9]。
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从微观上、社交媒体用户个体的角度看，首

先形成个人对问题的立场，而后也会参考他人的

意见，从而形成一个较稳定的固定立场。如果这

种固定立场与主流立场相符合，个体就会倾向于

继续表达。从宏观上，网络空间不允许无限的个

人表达，能够容纳不同观点个人的数量是有限

的，持有不同观点的个人之间必然会争夺有限的

网络空间资源。最终统一的网络舆情形成。

社会舆论形成的第 3 阶段是舆论的形成阶

段。在这一阶段，社交媒体用户不只是信息的被

动接受者，还会创建和分发内容。根据使用与满

足理论 [10]，受众使用媒体获得信息的主要心理需

求并非获取知识或真相，而是从信息当中获得心

理满足。社交媒体可以使个体很容易地找到支持

他们现有想法的证据，并追随那些持有类似观点

的人。

统一的舆论环境可能不会形成，而是出现了

不同观点的个体各自保留其现有的想法，只与和

其有相同想法的用户交互，从而形成舆论的分裂

和小圈子的形成 [11]。在舆论分裂状况出现后，持

有极端意见的个体会不约而同地选择将温和、中

立的个体拉近自己的阵营并引导其逐步形成分裂

的、极端的舆论环境 [12]。反之，如果这种分裂状

况没有出现，主流意见将逐步占据统治地位，舆

论将逐渐靠近主流意见并向较温和的立场回归，

支持主流意见的个体继续发声，不支持主流意见

的个体在评估舆论气候后进入沉默，从而形成统

一的、温和的舆论环境。 

2.2    社会舆论影响因素分析

在研究分析社会舆论形成过程基础上，发现

并归纳出影响社会舆论的主要因素，它们与传播

媒体、议题自身、受众群体密切相关，如表 1 所示。

1) 与媒体相关的因素：媒体对信息的反应速

度、大众媒体立场的统一性。

社会舆论形成的第 1 阶段是“拟态环境”的形

成，而更频繁更新、更快捕捉新热点的媒体将主

导“拟态环境”的构建。在传统媒体和社交媒体组

成的“混合环境”下，媒体的影响能力与其发布速

度相一致。社交媒体的主要扩散方式是“点对点”
的好友之间的转发，传统媒体则是“点对面”的，

都在一个时间段内对其受众施加影响 [13]。因此，

在新闻热点出现时，传统媒体和社交媒体何者

能更快捕捉热点，将决定舆论产生阶段的扩散

模式。

在当代社会，媒体是一个开放系统，个人会接

触到多个传统媒体来源，它们可能立场不同，观

点相互矛盾 [14]。当传统媒体的声音一致性较强

时，传统媒体会成为不同意见竞争阶段推动某一

意见成为主导的重要力量。研究表明，如果传统

媒体的意见不统一，就会导致传统媒体对舆论发

展影响效果的下降，即使有少量传统媒体站在坚

持自己观点的一侧，但其在不同观点之间竞争过

程中发挥的影响力也可能会快速消散[15]。

2) 与议题相关的因素，舆论议题本身有 3 个

属性影响舆论的发展：议题的重要性、模糊性和

争议性[16]。

第 1 个属性是重要性。波及范围广、与民众

切身利益相关的舆论议题更容易提升舆论热点扩

散的广度和受众意见交换的频率，这是由于此

类议题或利益相关群体多、易引发受众关切或同

理心。

第 2 个属性是模糊性。模糊性是指公众对热

点事件的认知是模糊的。这一方面可能是由于参

与舆论的普通受众缺乏对热点事件所涉及的专业

知识的了解，另一方面可能是由于媒体上有关热

点事件的信息是碎片化的、模糊的，舆论议题的

模糊性增强可能会导致更强的争议性。

第 3 个属性是争议性。有些话题尤其是关乎

 

表 1   社会舆论的影响因素

Table 1    Influence factors of public opinion
 

序号 因素名称
与社会舆论

的相关性
影响效果

因素1
媒体对信息

反应速度
与媒体相关

决定舆论产生阶段

的扩散模式

因素2
大众媒体立

场的统一性
与媒体相关

决定传统媒体对舆

论发展的影响效果

因素3 议题重要性 与议题相关

影响舆论热点扩散

的广度和受众意见

交换的频度

因素4 议题模糊性 与议题相关
影响舆论议题

的争议性

因素5 议题争议性 与议题相关
影响社会舆论

的激进程度

续表 1

序号 因素名称
与社会舆论

的相关性
影响效果

因素6 受众的互动强度 与受众相关
影响舆论意见

形成速度

因素7 受众嗜同性 与受众相关
影响舆论是趋向

统一或分裂

因素8 受众的教育水平 与受众相关
影响意见冲突结

果，可能分裂

因素9 受众的社交网络 与受众相关
影响舆论

扩散的效率
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个体生命安全和社会公平正义的舆论议题，很容

易引发不同群体之间的尖锐对立。暴露在此类争

议性话题下的事件会导致舆论参与者走向极端化

和导致舆论走向分裂[17]。

3) 与受众相关的因素：互动强度、嗜同性、受

教育水平、受众社交网络结构。

在社交媒体上参与社会舆论的普通公众也会

对社会舆论产生影响。社交媒体上普通公众有

4 个属性可能会影响社会舆论的发展：互动强度、

嗜同性、受教育水平和受众的社交网络结构。

互动强度是指普通公众在社交媒体平台上与

其他公众互动的强度，嗜同性是指公众与且仅与

和自己意见相同的其他公众交流这一倾向的强

弱。互动强度较大时，公众整体即使达成了共

识，这种共识状态也会是不稳定的，嗜同性的升

高也会导致舆论的分裂。在持不同立场的个体与

和其志同道合的个体反复互动的驱动下，不同立

场的公众的观点都会得到强化。

使用社交媒体的公众的受教育水平也会影

响社会舆论 [18]。群体之间受教育程度的高低差

异，与他们的媒体选择、对信息的吸收能力、对

信息真伪的分辨能力和表达能力都直接相关。

高教育水平受众接触的信息渠道多，使其更容易

以恒定的意识形态和理解模式来解读信息，在主

流意见逐渐胜出的阶段，受教育程度较高的群体

可能坚持非主流意见，从而增大舆论分裂的可能性。

社交媒体用户间不同的社交网络结构也会影

响社会舆论[19]。用户间的网络结构可依据意见领

袖的多寡分为单核结构、多核结构和链式结构

3 种。单核模式的舆论信息传播速度更快，关键

传播节点大多是强大的舆论领袖。链式模式首先

从小范围扩展，传播中的主要节点很少是意见领

袖，信息的传播扩散性可能较弱。多核模式中，

意见领袖和普通用户都成为舆论热点扩散的关键

传播节点，此模式的影响力最大。 

3   社交机器人对社会舆论的影响模式
 

3.1    社交机器人的级联效应

“级联效应”是社交机器人影响舆论的重要原

理。当新的信息出现时，个人对外界信息的观察

和吸收会影响他们自身的行为。当群体中的不同

个体非同时地接触到该信息时，先接触到信息并

做出反应的个体对信息的反应会被后来者观察

到，有概率使得后来者放弃自己的思考和决策并

效仿先接触者的反应。而这个过程在人群中的重

复，会使得先接触者的反应被不断模仿，直到某

个用户能独立决策时，该级联坍塌。

在文献 [19] 对推特平台上社交机器人行为模

式的研究中，他们发现新闻的传播遵循两级模

式，也即新闻先由媒体流向关键节点（一级传

播），再由关键节点流向一般大众（二级传播）。

一些机器人作为首发，另一些机器人应和，形成

多个级联链条，参与此种协作的机器人可能达到

数万个之多。社交媒体机器人也会与尽可能多的

好友产生联系，以此为现有级联产生新的继承

者。此外，社交机器人不仅会主动发帖、点赞，还

会主动试图说服真人用户关注自身。关注了社交

机器人的真人用户往往因级联效应成为机器人的

模仿者。社交机器人参与舆论传播时的级联效应

如图 2 所示。
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级联继续
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Y

 
图 2    社交机器人的级联效应

Fig. 2    Cascade effect of social robots
 
  

3.2    社交机器人加入社会舆论的过程和影响

社交机器人对社会舆论的热点形成阶段、影

响力争夺阶段、最终舆论形成阶段都会产生影

响。社交机器人可以在社会舆论的产生、发展、

形成的各个阶段介入，如图 1 所示。

1) 社交机器人对舆论热点形成阶段的影响。

哪种媒体在舆论热点事件出现阶段具有更快

的反应速度，就有可能主导“拟态环境”的形成。

如果在这一阶段社交媒体主导舆论走向，那么社

交机器人则可能极大影响这一阶段的舆论环境。

如果在社会舆论热点的早期就有社交机器人有方

向地引导舆论，可能使得在舆论扩散的早期阶段

即形成有利于社交机器人的主流意见。在这种情

况下，主流意见和非主流意见的冲突可能不会

出现。

2) 社交机器人在意见争议阶段对社会舆论的

影响。

根据“沉默螺旋”理论 [5-6]，在不同意见的竞争

阶段，影响个体的表达意愿的主要因素是个体所

感知到的舆论环境。个体表达意见的意愿随着舆
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论环境的变化而不断变化。当个体的意见与舆论

环境中的主流意见相符合时，个体愿意表达自己

的意见；当个体发现对自己意见具有敌意的人占

多数时往往会保持沉默，以避免被孤立。

在意见争议阶段，社交机器人足以影响公众

所感受到的舆论环境，从而影响人类用户的表达

意愿。这会使得反对社交机器人观点的人类用户

沉默，最终导致机器人的观点成为主流。在这一

阶段，如果传统媒体和社交媒体的意见相同，则

双方会互相促进，增加主流意见的影响力。但如

果传统媒体的影响力增加到一定程度，舆论的趋

势将被扭转，使以前的少数群体逐渐成为社会的

大多数。传统媒体的参与可以有效地削弱机器人

对与其具有不同意见的人类的抑制，从而有效地

减少沉默者的数量。

3) 社交机器人在舆论形成阶段对社会舆论的

影响。

社交机器人在舆论形成阶段可能会提高舆论

走向极端和分裂的可能性。社交机器人与人类用

户的主要不同有 2 点：1) 社交机器人总是坚持自

己程序中的预设观点，而不管感知到的整体舆论

氛围如何；2) 社交机器人仅在预定的时间段活

动，并且社交机器人的发帖、转发动作是自动完

成的，相比人类用户完成同样动作的效率高得

多。因此，社交机器人会极大地提升社交媒体平

台上的互动强度，互动强度和话题的争议性的增

加会增加社会舆论走向分裂的可能性，而社交机

器人的互动强度大于人类用户，也会故意转发相

反立场的帖文，以此引发争吵并吸引更多关注。

因此社交机器人可能增加社会舆论分裂的概率。

社交机器人在舆论形成阶段可能会提高舆论

的信息熵，导致舆论走向更加随机。当社交机器

人重复推送消息时，社交媒体整体的信息熵可能

会随着其争议性推送而升高，从而提升舆论走向

的随机性和不确定性。 

3.3    社交机器人的工作原理

社交机器人的工作原理总体上可以分为创建

部署机器人、影响力扩张、影响舆论形成 3 个环

节，如图 3 所示。

第 1 个环节是部署机器人环节。该环节的第

1 步是大量创建账号以备社交机器人使用。这一

步骤可使用许多方式将其自动化。如部署者可以

通过光学字符识别和机器学习技术自动解决验证

码、使用预先写好的与电子信箱关联的脚本进行

邮箱验证、破解客户端等方式，高效地绕过社交

媒体平台的人机验证并创建大量账户。这一工作

可以通过特定的软件来大量完成。
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图 3    社交机器人的工作原理

Fig. 3    Working principle of social robots
 
 

然后，社交机器人部署者使用机器学习技术，

构建社交机器人与真人用户的互动能力[20]。部署

者首先用爬虫抓取用户的社交关系、用户的个人

信息、发帖和评论 4 类信息，并将之储存进数据

库。依据这些数据，部署者会训练情绪分类器来

区分评论的倾向，并基于数据库训练文本生成

器，使之可自动生成符合部署者需求的评论。

最后需要为社交机器人构建一个社交圈子。

大多数人类社交媒体用户对虚假账号的好友添加

请求并不谨慎，大多数人会同意社交机器人假账

号的好友申请[21]。社交机器人可通过在部署前建

立一个好友圈子以增强其舆论影响力，这些好友

会转发或发布与机器人要影响的目标话题相关和

相似的话题。当达到预设好友数后，此步骤即告

结束。

第 2 个环节是影响力扩张环节。该环节的目

的是通过转发行为，针对社交机器人要影响的目

标话题感兴趣的用户尽可能多地建立社交联

系[22]。社交机器人用关键词筛选出与目标话题有

相同关键词的消息， 如果在选定的消息中有转发

的消息，它将发送好友邀请，从而影响受众人员

对舆论环境的感知。机器人将重复这一过程，直

到其好友数到达社交媒体平台或部署者允许的

上限。

第 3 个环节是舆论引导环节。社交机器人将

通过生成评论、转发、点赞等行为引导舆论。该

环节主要执行 2 个任务：1) 改变其好友网络的结

构，2) 发布、阅读、转发和点赞帖文。社交机器人

首先通过情绪分类器分辨其他账号发布的帖子和

评论的倾向，从而确定转发内容的对象。社交机
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器人可能向真人好友转发相同立场的帖文以获取

更多支持，也可能故意转发相反立场的帖文，以

此引发争吵并吸引更多关注 [23]。与此同时，社交

机器人也会依据对方影响力调整对方在自身社交

网络中的重要性，按影响力高低对好友进行排

序，优先向影响力较高的用户进行转发、评论等

互动行为。 

4   影响因素的调查问卷实验分析

为了从多角度分析公众视野中社交机器人对

大众舆论的影响，本文进行了一次网络问卷调

查，共收到答卷 10 771 份，经过数据整理，得到

7 458 份完整有效的答卷，下面进行具体分析。 

4.1    问卷调查问题设计

本次问卷调查设计了 11 个问题，如表 2 所示。 

  
表 2    问卷调查设计的 11 个问题

Table 2    The 11 questions in questionnaire
 

序号 调查问题

Q1 请选择受调查人员(你)所在年龄阶段

Q2 请选择受调查人员(你)的教育背景

Q3 请选择受调查人员(你)所从事的主要行业

Q4 你目前知道有哪些社交媒体类型？

Q5
你知道在社交媒体平台上有机器人在收集和传

播信息吗？

Q6 你认为网络社交机器人主要有哪些应用？

Q7
你认为社交机器人能否在热点事件出现时对大

众认知观点产生影响？

Q8 社交机器人对哪些热点问题具有比较大的影响

Q9
社交机器人对公众意见影响程度的主要因素有

哪些？

Q10 社交机器人活动对社会舆论产生何种效果

Q11
你认为社交机器人是否可以代替人工在互联网

中部分或完全操控网络新闻舆论？
 
  

4.2    受调查者背景信息分析

在问卷调查中，Q1、Q2、Q3 为受调查者的年

龄、文化、行业信息，统计数据分别如表 3 所示。

Q1 年龄结构。有效回复中，主要为 18~44 岁

的中青年和 45~59 岁的中老年，分别有 4  378 和

2 255 人，占比分别为 58.79% 和 30.24%。18 岁以

下青少年次之，有 572 人。60~75 轻老年和 75 以

上的老年人口比例最少，分别只有 1 8 7 人和

66 人。

Q2 教育程度。从受教育水平来看，参与本次

调查的人员中以大学本科、专科为主，本科有 3 289
人，专科有 1 397 人，硕士有 935 人，博士 825 人，

中小学及其他学历有 1 012 人。

Q3 行业结构。从从事行业来看，受调查者主

要以批发和零售业、餐饮等服务业有 1 287 人，文

化、文创、教育、科研行业有 3 311 人，其他受访者

供职于互联网产业、制造业等行业，在读大、中、

小学生 650 人。 

4.3    社交机器人的应用场景分析

问题 Q4、Q5、Q6 主要调查大众对社交机器

人应用场景的了解，调查结果如图 4 所示，主要反

应社交机器人用于哪些场景产生影响。

Q4 反映出当前社交媒体的关注度排行依次

是：短视频类平台 90.86%、文字图片类网站 87.46%、

交互聊天类工具 84.81%、传统纸质媒体 71.98%、

其他类型传媒媒介 30.53%。

Q5 反映出大部分受访者知道网络上有社交

机器人存在，占比 70.65%，也有 29.35%% 的人不

知道有社交机器人。

Q6 结果表明网络环境下的机器人有多种用

途，其中可用于自动客服、推送转发消息、点赞或

投票、与真人交流、发布评论的分别占比为 91.59%、

86.73%、57.52%、53.98%、49.85%。
 

 

表 3   受访者背景信息 (年龄、教育、行业) 分布

Table 3    Distribution of respondents’ background informa-
tion (age, education, industry)

 

受访者

背景信息

选项 选项投票数
选项

占比/%
有效总人数 7 548 100

(Q1)受访者

年龄分布

青少年(<18岁) 572 7.67
中青年(18~44岁) 4 378 58.7
中老年(45~59岁) 2 255 30.24
轻老年(60~74岁) 187 2.51
老年人(≥75岁) 66 0.88

续表 3

受访者

背景信息

选项 选项投票数
选项

占比/%
有效总人数 7 548 100

(Q2)受访者

教育程度分布

中小学及其他 1 012 13.57
大专 1 397 18.73
本科 3 289 44.10
硕士 935 12.54

博士(后) 825 11.06

(Q3)受访者

从事行业分布

农林牧渔等农业行业 396 5.31
制造采矿等工业行业 957 12.83
文化/教育/科研行业 3 311 44.40
互联网/AI/机器人/

信息技术
858 11.50

批发零售/餐饮

等服务业
1 287 17.26

在校大、中、小学生 649 8.70
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图 4    大众对社交机器人应用场景认知的调查

Fig. 4    Survey on the public  perception of  social  robot  ap-
plication scenarios

 
  

4.4    对热点事件的影响因素分析

问题 Q7、Q8、Q9 主要调查社交机器人对社

会热点事件的影响情况，调查结果如图 5 所示。

Q7 调查社交机器人对热点事件的影响情况，

41.00% 的受访者回答“因问题不同而定”，认为

有很大影响的为 14.01%、有比较大影响的为

18.29%，有较小影响的为 17.99%，总体而言，有影

响 (含很大影响、较大影响、较小影响) 总体比例

为 50.29%。

Q8 询问社交机器人通常对哪些类型的热点

事件影响较大，依次为：社会热点事件 (如新冠疫

情) 最高，占比 64.31%；娱乐热点事件其次，占比

62.98%；经济热点事件 (如房价涨跌) 占比 58.41%；

政治热点事件 (如美国大选) 占比为 56.49%；军事

热点事件 (如俄乌冲突) 占比 54.13%。可见社交

机器人可以影响多方面热点事件。

Q9 调查社交机器人对公众意见影响程度的

主要因素有哪些，依次为：热点事件本身的模糊

性 /争议性占 63.27%、热点事件本身的重要性占

60.47%、社交媒体账号间的互动强度占 56.34%、

用户间链接及公众人物数量占 48.53%、社交媒体

用户的嗜同性占 46.76%、社会公众受教育水平占

46.61%。由此可见，热点事件本身的模糊性、争

议性、重要性也是主要因素。
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图 5    对热点事件的影响因素分析

Fig. 5    Influencing factors of hot events
 
  

4.5    社交机器人对舆论的影响效果分析

问题 Q10、Q11 调查社交机器人对社会舆论

的影响效果，结果如图 6 所示。

由 Q10 结果可知：在加入社交机器人的媒体

活动中，其对社会舆论的影响是十分明显的，75.66%
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选民认为对舆论扩散速度有影响，62.09% 的选民

认为对个体网民的意见/倾向有影响，55.01% 认为

社交机器人可以制造和掩盖部分信息，这使得有

53.54% 选民认为将会产生集体误导。

由 Q11 结果可知：关于社交机器人是否可以

部分或完全操控舆论新闻的调查，除了 39.53% 选

民认为“视具体问题而定”之外，有 28.61% 的选民

认为可以“少部分操控”，有 22.12% 的选民认为可

以“大部分操控”，甚至也有 3.98% 的选民认为可

以“完全操控”，加起来有 54.71% 的人认为部分或

完全操控。
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图 6    社交机器人对社会舆论的影响效果

Fig. 6    Social robots impact on social public opinion
 
  

5   机器人在热点事件中的案例分析
 

5.1    选择热点事件案例

本文选取了 2020—2022 年美国社交媒体的

新冠疫情相关资料作为研究样本，分析社交机器

人在社会热点事件中的作用和影响。自 2020 年

1 月 21 日美国宣布第 1 例新冠确诊病例以来，新

冠疫情造成人员隔离、旅行禁令、企业破产等各

种影响，这使得其迅速成为社交媒体讨论的热点

事件[24]，并受到了社交机器人的广泛介入。

社交机器人干预较多的议题包括确诊病例和

死亡病例、美国新冠肺炎疫情、中国新冠肺炎疫

情等，在一定程度上影响公众生活、公众舆论、公

众心理情绪等[25]。 

5.2    机器人在推特发帖中的活跃度分析

根据文献 [26] 对 205 298 个关注新冠肺炎账

户的推特账号的统计分析，在 3 个月研究周期内

总发帖数量为 10  098  455 条。其中：人类账户为

187 992 个 (占比 91.57%)，发帖 7 983 987 条 (占比

79.06%)；机器人账户为 17 306 个 (占比 8.43%)，发
帖 2 114 468 条 (占比 20.94%)。

定义：账户平均活跃度为研究周期内的发帖

总数与账户总数的比值。据此定义，机器人账户

平均活跃度为 2 114 468/17 306=122.18(条/个)；人
类账户平均活跃度为 7  983  987/187  992=42.47
(条/个)。机器人账户平均活跃度明显比人类账户

平均活跃度高，是人类账户平均活跃度的 2.88 倍。

以上分析表明：社交机器人已经成为社会热

点事件讨论的重要参与者，其发帖活跃程度明显

高于人类发帖活跃度，与本文前述调查问卷结论

相符。 

5.3    机器人对公众情绪的影响分析

社交机器人在社会舆论中表现活跃，可以影

响公众对某一话题的情绪倾向，并可能使这种情

绪变得极端化。文献 [25] 通过标示特定情绪关键

词的方法，针对美国疫情期间公众的“悲伤、愤

怒、焦虑”3 种情绪表现的极端化水平进行研究，

其中机器人发帖占比约 5%，人类发帖占比约 95%，

情绪极端化水平计算方法见文献 [25]，分析数据

如表 4 所示。
 

  
表 4    机器人与人类发帖对情绪极端化水平的影响

Table 4    Influence of robots and humans on the level of po-
larization

 

情绪表现

机器人发帖

(占比5%)
影响

人类发帖

(占比95%)
影响

机器人相对

人类影响差值

百分比/%

悲伤 0.82 0.78 5.13
愤怒 2.3 2.12 8.49
焦虑 1.42 0.78 82.05

 
 

由表可知，5% 社交机器人发帖引起的公众情

绪（含悲伤、愤怒、焦虑）极端化水平大于 95% 人

类发帖引起的情绪极端化水平，其中焦虑情绪高

出 82.05%。

此研究表明，在热点事件中，少量社交机器人

即可对网民的意见、倾向、感受产生影响，对不同

情绪表现影响大小不同，与本文前述调查问卷结

论相符。 
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6   结束语

随着互联网、大数据、人工智能的发展，机器

人也越来越多地用于社交媒体。本文针对社交机

器人影响社会舆论的因素进行研究，详细分析了

社会舆论的产生、发展和形成的过程，可分为舆

论热点出现阶段、不同观点间的影响力竞争阶

段、最终主流舆论形成阶段。在社会舆论的形成

过程中，社交机器人与传统媒体形成 “混合环

境”，影响力相互叠加或削减，最终形成社会舆论

观点。

调查问卷实验表明：社交机器人对信息传播

速度、网民意见形成具有显著影响。通过对美国

疫情议题下推特舆论的分析，发现社交机器人已

成为舆论热点话题重要的参与者，且对公众的情

绪倾向产生了明显影响，与调查问卷结论相符。

文章对于理解和分析社交机器人在社交媒体上的

地位和作用具有重要参考价值。社交机器人影响

社会舆论的其他因素可能有：传播媒体类型、热

点事件自身性质、参与互动人群等方面，这将是

进一步深入研究方向。
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