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Emoji 面孔的轮廓形状对使用意愿的影响—— 

以汉口水塔 Emoji 为例 
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摘要：目的 研究 Emoji 设计中面孔轮廓形状对人们使用意愿的影响，为武汉本地文化遗产活化提供理

论支持与借鉴。方法 向被试者展示 8 个具有不同情绪内容和面孔轮廓形状的汉口水塔 Emoji，通过问

卷的形式分别对被试者的共情能力、感知情绪强度、使用意愿等进行测量。结果 验证了 Emoji 的面孔

轮廓形状对人们感知情绪强度与使用意愿的影响。结论 对汉口水塔 Emoji 而言，相比倒三角形，人们

对面孔轮廓形状为圆形的 Emoji 具有更强的使用意愿。其中，感知情绪强度在轮廓形状与使用意愿之间

起到中介作用，而人们能从面孔轮廓形状与表情内容情绪一致的 Emoji 中感知到更强的情绪；个体的共

情能力对情绪强度的感知具有显著的调节作用。以上研究给人们的启示是，在设计类似主题的 Emoji 时

需考虑面孔轮廓形状对情绪表达和使用意愿的影响，避免产生歧义。 
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The Influence of Emoji Face Contour Shape on Usage Intention:  

A Case Study of Hankou Water Tower Emoji 

DENG Jun, WU Yu-ze, XU Yan-run 
(Wuhan University, Wuhan 430072, China) 

ABSTRACT: The paper aims to study the influence of face contour shape on people's intention to use in Emoji design, 

and to provide theoretical support and reference for the activation of local cultural heritage in Wuhan. The participants 

were presented with eight Emojis with different emotional content and face contour shapes, and their empathy ability, 

perceived emotion intensity and usage intention were measured by questionnaire. This study verified the impact of Emoji 

face contour shape on people's perception of emotional intensity and usage intention. For the Hankou Water Tower Emoji 

in this study, compared with the inverted triangle, people have a stronger willingness to use the Emoji with a round face 

contour. Among them, perceived emotional intensity plays a mediating role between contour shape and usage intention, 

and people can perceive stronger emotion from Emoji with contour shape and emotion content consistent. Individual em-

pathy has a significant moderating effect on the perception of emotional intensity. The enlightenment from the above re-

search is that when designing Emojis with similar themes, the impact of face contour shape on emotional expression and 

usage intention should be considered to avoid ambiguity. 
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文化遗产作为一种重要的历史信息载体，具有生

态、文化、科研、审美、经济等多重价值。武汉自春

秋战国以来便是中国南方的军事和商业重镇，素有

“九省通衢”之称。它不仅是荆楚文化的重要发祥地，
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也是中国近现代工商业的主要起源地之一，至今仍保

留着众多文化遗产资源[1]。虽然资源数量庞大且大多

具有独特的历史文化价值，但武汉本地的文化遗产似

乎并没有得到有效的开发。不论在人们的认知还是互

动上，都远不及北京、西安这类城市中的文化遗产那

样充满活力，而文化遗产恰恰只有在利用过程中才能

实现可持续发展[2]。近年来，随着线上聊天工具和社

交媒体的日益普及，种类丰富、形式多样的 Emoji 表

情符号逐渐成为人们日常生活中不可或缺的一种交

流语言。除了代替一般的文字功能以外，Emoji 有时

还能充当流行文化的载体。在拥有广大受众的同时，

其自身也极具包容性，能够与各种不同风格特点的内

容元素相结合，成为当代文化品牌推广与传播的重要

工具。目前，国内许多文物保护、旅游等单位尝试通

过 Emoji 的形式来吸引大众对文化遗产的关注，其手

法通常是将特定的遗产内容拟人化，赋予原本冰冷的

建筑或文物以情感。事实上，Emoji 的主要功能便是

在文本交流中传递情绪[3]，设计者在设计 Emoji 的时

候也重视其情绪的表达，如搞怪的表情和夸张的肢体

动作，这些具有明显情绪意涵的元素常常是设计的重

点。此外，其面孔的轮廓形状也是构成 Emoji 的一个

重要视觉要素。心理学相关的研究表明，特定的几何

形状能够给人带来情绪暗示[4]。那么面孔轮廓形状是

否对 Emoji 整体的情绪产生影响，以及它是否会影响

人们对 Emoji 的使用意愿，这些问题还鲜有人研究。

尤其在与文化主题相结合时，设计任务面临更多的取

舍，合理把控 Emoji 的情绪表达，不仅直接影响设计

的效果，在受众使用的过程中也能够侧面推动文化的

传播，促进遗产的活化。对于武汉这样亟待合理开发

本土文化遗产资源的城市更具有借鉴意义。 

1  理论基础与文献综述 

1.1  CMC 中的 Emoji 概念 

Emoji，即“表情符号”，源自日语词汇“絵文字”

（えもじ），是计算机媒介沟通（Computer-mediated 

Communication，简称 CMC）中常用的一种非语言工

具。与一般的面对面交流相比，CMC 中缺乏面部表

情、语调、手势等非语言提示，在一定程度上影响

信息的传递[5]，而 Emoji 弥补了这种非语言提示的缺

失[6]。人们使用 Emoji 来履行一些实际的语言功能，

如信息解释、替代语言表达等[7]。Emoji 代替了真实

沟通情境中人的面部表情，研究表明，在 CMC 中使

用 Emoji 会产生与面对面交流类似的神经反应[8]。

Jaeger 等[9]通过分析 33 个表情符号发现大多数 Emoji

可以表达一种或多种情绪。因此，使用 Emoji 不仅可

以表达和增强情绪[3]，为交流增加额外的情感或语境

意义，提高信息对接收者的吸引力[10]，还可以在帮助

使用者调整语调和整理会话的同时，消除文本中的歧

义[11-12]，促进接收者对态度和意图的感知，起到管理

和维护人际关系的作用[13-15]。 

1.2  Emoji 的情绪表达 

已有关于 Emoji 的研究多是跨领域的，且各领域

均有不同的研究侧重[16]。除了用户和平台，研究者还

关注于 Emoji 内容本身，即在 CMC 中 Emoji 作为人

脸替代时所展现出的面孔表情如何影响用户，用户面

对这些表情时所表现出的使用偏好等。人们在 CMC

中选择具体的 Emoji 时，会先对其象征的情绪含义进

行评估，以使文本符合自己情绪表达的需要。知觉符

号系统理论[17-18]认为，情绪具有具身性，认知本质上

是知觉的。人们对外界刺激（包括知觉、运动、情感）

的表征和加工，与知觉、运动、情感过程本身在认知

和神经水平上享有共同的系统。身体将刺激的经验，

即知觉符号，长时间存储于大脑的记忆中，相关符号

通过组合形成多模式的仿真器（Simulators），从而使

认知系统即使在客体或事件没有出现的情况下也能

够建构出它们的具体仿真（Simulations）。通过这种

通道，人们能够在“看到”情绪时产生“共鸣”[19]。

从 已 有 的 研 究 与 日 常 生 活 经 验 可 知 ， 面 部 表 情 是

Emoji 中最能引起情绪感知的视觉要素，拥有面部表

情的 Emoji 更能激发人们的情绪共鸣[20]。面部表情作

为人类情绪的一种外在表现，正常人可以通过分析其

中的肌肉运动来识别情绪[21]。Emoji 表情所展现出的

视觉印象是对这种肌肉运动的一种平面化模拟，因此

人们可以分辨不同的 Emoji 表情，读取其中的情绪。 

1.3  基础几何形状的潜在情绪 

Emoji 本质上是具有名称定义和编码（Unicode）

的图形符号[16]，从图形设计的角度来看，除了表情之

外，它蕴含着一些基本的视觉构成要素。例如，绝大

多数 Emoji 的外轮廓都呈现出椭圆或正圆的几何形

状。认知心理学相关的研究表明，形状作为图形最基

本的视知觉特征之一[22]，人们能从基础的几何形状中

感受到潜在的情绪，甚至性别和身份[4,23]。 

与一般的刺激相比，带有生物和情感线索的刺激，

如情绪面孔[24]，以及需要快速反应的消极或威胁性刺

激能够更强烈地吸引人们的注意力。因为所有这些物

品都会自动唤起特定的情感和行为，所以人们能够较

容易地识别出与这些刺激物相关的几何形状（即直线、

曲线和角），这种能力具有深刻的进化意义[25-26]。研究

表明，视觉刺激中的特定几何属性能够传达积极与消

极的情绪含意[4]。Osgood 等[27]（1957 年）在一个凭借

一组主观语义差异量表评估一些几何图形的试验中发

现，锐角形状传达了消极的含义，而圆角形状则激发

积极的态度。Bar 等[28]的实验显示，人们对带有尖锐

特征物体的厌恶程度明显高于曲面物体。Pavlova 等[29]

认为，消极情绪与感知到的几何形状的不稳定性呈正

相关。Watson 等[30]的实验更具体地表明，倒三角形状
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和负面情绪的人脸被人们识别的速度一样。Manippa

等 [4]揭示了人们会依据几何特征将特定的几何形状

（圆形、正方形和三角形）与身份（自我、朋友和陌

生人等）联系起来的事实。 

2  假设与模型 

人们之所以能够从 Emoji 中感知到情绪，不仅只

受 Emoji 内容单一因素的影响，还与 Emoji 的面孔轮

廓形状有关。虽然表情内容作为 Emoji 中最主要的视

觉构成要素，其本身就携带情绪信息，但面孔的轮廓

形状作为另一个重要的构成要素，尽管不直接充当情

绪符号，却在人们实际的文本交流中成为一种潜在的

情绪影响因素。由此人们可以提出假设：Emoji 面孔

的轮廓形状会影响人们感知到的情绪强度。具体而

言，Emoji 的表情内容所蕴含的情绪大致分为积极、

消极等 2 种。基础的几何形状与之类似，如同心圆、

倒三角形这 2 种形状在过往的研究中就分别表现出

潜在积极和消极情绪效价[30-31]，可以将它们分别看作

象征积极与消极 2 种情绪的轮廓形状。因此，面孔轮

廓形状与表情内容情绪一致的 Emoji 能够显著提高

人们感知到的相应情绪强度。假设归纳如下。 

1）H1：Emoji 面孔的轮廓形状会显著影响人们

感知到的情绪强度。 

2）H1a：对于积极内容的 Emoji，与倒三角相比，

圆形面孔能够显著提高人们感知到的积极情绪强度。 

3）H1b：对于消极内容的 Emoji，与圆形相比，

倒三角形面孔能够显著提高人们感知到的消极情绪

强度。 

值得注意的是，个体的认知差异对情绪刺激的反

应强度存在偏差。Kawakami 等[32]在一项研究中发现，

面对同样一首悲伤的音乐，不同的人有不同的情绪反

应，共情能力是影响这种现象产生的重要因素。有关

“共情”的定义和具体内容至今在学界仍存在争议，

已有的研究基本都从情绪和认知 2 个角度进行，少部

分也关注于行为方面[33]。不过在一些有关情绪、情感

测量的研究里，个体的认知差异都被当作是一个重

要的测量维度，其中共情能力就是一个关键的变量

因子 [34]。可以预测在此研究中，人们的共情能力对

于情绪强度的感知起到一定的调节作用，具体假设归

纳如下。 

1）H2：共情能力在 Emoji 面孔轮廓形状对个体

感知到的情绪强度的影响中起到显著的调节作用。 

2）H2a：对于积极内容 Emoji，共情能力在面孔

轮廓形状对个体感知情绪强度的影响中起到显著的

调节作用。 

3）H2b：对于消极内容 Emoji，共情能力在面孔

轮廓形状对个体感知情绪强度的影响中起到显著的

调节作用。 

Derks 等[35]发现，人们在线上与线下的情感交流

其实是相似的。甚至许多时候，CMC 表现出比面对

面更平凡和更外显的情感表达。因为 CMC 存在延迟

性，个人拥有足够的选择空间来思考多大程度上向沟

通伙伴表达自己的情绪，这也说明人们在 CMC 中使

用 Emoji 是一个主动选择的过程。有关 Emoji 行为科

学领域的研究揭示 Emoji 的使用偏好主要受 2 个因素

的影响：用户对 Emoji 内容的选择，以及 Emoji 所表

达的情感与真实情感的匹配程度[16]。Emoji 内容是对

人脸表情的模拟，是一种情绪信息的传递符号。如果

其中情绪的强度足够突出或明确，在一定程度上能够

激发人们更多的关注和使用意愿。在前文的假设中，

Emoji 面孔的轮廓形状就是影响情绪强度感知的一个

重要因素。由此可以进一步预测：Emoji 面孔的轮廓

形状通过影响个体对情绪强度的感知进而影响使用

意愿。即情绪强度在面孔轮廓形状（自变量）与使用

意愿（因变量）之间充当中介变量，起中介作用。假

设归纳如下。 

1）H3：Emoji 面孔的轮廓形状能够显著影响人

们的使用意愿。 

2）H3a：对于积极内容 Emoji，与倒三角形相比，

人们对圆形面孔 Emoji 的使用意愿更强。 

3）H3b：对于消极内容 Emoji，与圆形相比，人

们对倒三角面孔 Emoji 的使用意愿更强。 

4）H4：情绪强度在 Emoji 面孔轮廓形状对人们

使用意愿的影响中起到中介作用。 

5）H4a：对于积极内容 Emoji，情绪强度能够中

介面孔轮廓形状对人们使用意愿的影响。 

6）H4b：对于消极内容 Emoji，情绪强度能够中

介面孔轮廓形状对人们使用意愿的影响。 

基于此建立了研究模型，见图 1。 
 

 
 

图 1  研究模型 
Fig.1 Research model 

 

3  方法与过程 

3.1  实验材料 

建筑既是文化的具象化，也是历史发展与变迁的

重要见证。汉口水塔作为现代武汉的一张城市名片，

曾与数代老武汉人的生产生活息息相关，具有较高的

知名度和代表性。以此为设计主题，一方面可以模拟
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现实情况下同类 Emoji 的设计形式，增强实验结果的

可靠性；另一方面也能为今后类似主题的文化遗产活

化、推广、应用等实践活动提供一定的参考。 

此次研究实验，设置 8 份不同的实验材料：以汉

口水塔的卡通形象为主要视觉元素，由 4 种蕴含积极

与消极情绪的表情与 2 种面孔轮廓形状（象征积极情

绪的圆形和象征消极情绪的倒三角形）组成 8 个

Emoji，见图 2。之所以选择这 4 个表情来分别代表

积极与消极 2 种情绪的 Emoji 内容，是因为它们在人

们的日常使用中出现频率较高，且基本不存在诸如讽

刺、暗示、夸张等情绪表达上的歧义。选择圆形和倒

三角形来分别代表积极和消极 2 种情绪的轮廓形状，

是因为它们在过往研究中被明确证实具有特定情绪

效价。在此基础上形成的 8 个水塔 Emoji 涵盖了本研

究中自变量的各种组合方式，兼具全面性和代表性。 
 

 
 

图 2  实验材料 
Fig.2 Experimental materials 

 

实验材料由笔者设计，过程中有意对其他潜在的

混杂因素进行控制，如五官特征、表情比例、颜色等。

尤其在与汉口水塔这一视觉元素结合时，为避免对原

有变量产生干扰，将汉口水塔原本长矩形的外观调整

成情绪更为中性的方形，这种比例的改变也符合一般

Emoji 的设计和使用习惯；同时利用明暗对比的手法

加深建筑整体的颜色，以突出 Emoji 面部轮廓。 

3.2  实验问卷 

实验采用问卷方式测量变量因子，为保证各测量

因子的题项内容效度，采用或参考了已有研究中较为

成熟的量表。问卷分为 2 个部分，第 1 部分对被试者

的人口学特征进行统计，同时测量共情能力。共情强

度测量借助目前国际上公认较为有效的人际反应指

数量表（Interpersonal Reactivity Index，简称 IRI）来

进行[33]。相较于其他结构较为单一的量表，IRI 结合

了主流共情理论中的情感与认知 2 个维度，包含 4 个

分量表，每个分量表设置 7 个题项，量级采用 Likert5

级量表。4 个分量表的内部一致性系数为 0.71~0.77。

第 2 部分主要测量 Emoji 面孔轮廓形状的变化对情绪

强度与使用意愿 2 个变量的影响。其中情绪强度的测

量参考了简式情感强度量表（Short Affect Intensity 

Scale，简称 SAIS），采用积极情绪、消极情绪两个维

度，每个维度各设置 3 个题项，量级采用 Likert6 级

量表[36-37]；使用意愿从情绪传达的准确性和持续使用

意愿 2 个维度来测量，由于该变量测量较为简单，故

只设置 2 个题项，且采用直接提问的方式。 

3.3  实验流程 

在实验开始之前，所有被试者被告知该研究的基

本描述，并同意参与。经过检查，确认他们能够感受

到不同 Emoji 之间的情绪差别。实验开始后，他们首

先被要求提供人口学统计信息，紧接着进行共情能力

的测量。在此之后，采用组内实验的形式，每一位被

试者都被要求依次观看所有的实验材料，即 8 个汉口

水塔 Emoji。每一个 Emoji 下都对应一份包含情绪强

度和使用意愿的测量问卷，他们回答完所有问卷，即

被告知本次实验任务完成。 

4  研究结果与讨论 

该研究共招募了 50 位参与者，其中男性 21 人，

女性 29 人，详细的人口学特征统计见表 1。招募的

所 有 被 试 者 在 日 常 的 线 上 沟 通 交 流 中 均 使 用 过

Emoji。其中 4%的人“很少使用”（n=2），22%的人

“有时使用”（n=11），58%的人“经常使用”（n=29），

16%的人“每次都会使用”（n=8）。 
 

表 1  被试者人口学特征 
Tab.1 Demographic characteristics of participants 

统计项目 特征 频率/人 百分比/%

男性 21 42 
性别 

女性 29 58 

18~25 35 70 

26~30 9 18 

31~40 2 4 

41~50 2 4 

年龄段 

51~60 2 4 

高中（含中等职业 

技术教育等） 
4 8 

本科 23 46 

硕士 21 42 

学历 

博士及以上 2 4 

很少使用 2 4 

有时使用 11 22 

经常使用 29 58 
使用频率

每次都会使用 8 16 
 

4.1  问卷信度检验 

该研究采用克隆巴赫系数（Cronbach's α）来反

应主要变量测量题项的内部一致性，α 系数越高说明
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量表的可信度越高。从表 2 可以看出，实验数据信度

检验的 α 系数均大于 0.7，说明该研究所采用的量表

信度较高。 
 

表 2  问卷信度分析 
Tab.2 Questionnaire validity analysis 

变量 克朗巴哈系数值 

共情能力 0.850 

积极情绪强度 0.916 

消极情绪强度 0.723 
 

4.2  Emoji 面孔的轮廓形状对个体感知到的情绪强

度的影响 

该研究将所有数据分为积极内容 Emoji 与消极

内容 Emoji 2 组，采用重复测量方差分析来检验被试

者从不同面孔轮廓形状的汉口水塔 Emoji 中感知到

的情绪强度是否存在显著差异，测量结果如下。 

从表 4 可以看出，对于积极内容的 Emoji，被试

者从不同面孔轮廓形状的 Emoji 中感知到的积极情

绪强度存在显著差异（F=28.351，P=0.000<0.05）。进

一步观察表 3 描述性统计结果可知，与倒三角形相

比，被试者从面孔轮廓形状为圆形的积极内容 Emoji

中感知到的积极情绪更强（M 圆形=4.53，M 倒三角=4.01），

H1a 成立。 
 

表 3  感知情绪强度的描述性统计结果（积极内容 Emoji） 
Tab.3 Descriptive statistics results of perceived  

emotional intensity (positive Emoji) 

情绪强度 平均值 标准偏差 

圆形 4.53 0.714 

倒三角形 4.01 0.858 
 

表 4  感知情绪强度的重复测量方差分析（积极内容 Emoji） 
Tab.4 Repeated measure ANOVA results of perceived 

emotional intensity (positive Emoji) 

源 III 型平方和 自由度 均方 F 显著性 P

形状 6.847 1 6.847 28.351 0.000

误差 11.834 49 0.242   
 

对于消极内容的 Emoji，从表 6 可以看出，被试

者从不同面孔轮廓形状的 Emoji 中感知到的消极情

绪强度存在显著差异（F=9.089，P=0.004<0.05）。从

表 5 描述性统计结果可知，与圆形相比，被试者从面

孔轮廓形状为倒三角形的消极内容 Emoji 中感知到的 
 

表 5  感知情绪强度的描述性统计结果（消极内容 Emoji） 
Tab.5 Descriptive statistics results of perceived  

emotional intensity (negative Emoji) 

情绪强度 平均值 标准偏差 

圆形 3.86 0.910 

倒三角形 4.11 0.894 

表 6  感知情绪强度的重复测量方差分析（消极内容 Emoji） 
Tab.6 Repeated measure ANOVA results of perceived 

emotional intensity (negative Emoji) 

源 III 型平方和 自由度 均方 F 显著性 P

形状 1.563 1 1.563 9.089 0.004

误差 8.424 49 0.172   

 
消极情绪更强（M 圆形=3.86，M 倒三角=4.11），H1b 成立。 

就汉口水塔 Emoji 而言，面孔的轮廓形状会显著

影响被试者感知到的情绪强度。当 Emoji 的内容情绪

与面孔轮廓形状相匹配时，被试者感知到的相应情绪

强度更高，H1 成立。 

4.3  共情能力的调节作用分析 

该研究中面孔轮廓形状为分类变量，共情能力为

连续变量，故采用分组回归来检验共情能力是否显著

调节汉口水塔 Emoji 的面孔轮廓形状对被试者感知

到的情绪强度的影响[38]。 

将积极内容 Emoji 的所有数据按照轮廓形状的

取值分为圆形和倒三角 2 组，然后在每组内进行感知

到的情绪强度对共情能力的回归分析，结果见表 7。 
 

表 7  感知情绪强度对共情能力的分组回归分析 

（积极内容 emoji） 
Tab.7 Grouping regression analysis of the moderating 

effect of contour shape (positive Emoji) 

情绪强度 源 B 标准误差 显著性 P

（常量） 2.930 1.075 0.009 
圆形 

共情能力 0.014 0.009 0.141 

（常量） 0.847 1.240 0.498 
倒三角形

共情能力 0.027 0.011 0.014 

 
从表 7 可知，对于积极内容的 Emoji，当其面孔

轮廓形状为圆形时，共情能力不能显著影响被试者感

知到的积极情绪强度（p=0.141>0.05）。可能的原因在

于：圆形的积极内容 Emoji 是人们日常使用较为频繁

的一类 Emoji，对其情绪意义及强度的判断受个体认

知差异的影响较小，且基本不存在分歧。当面孔轮廓

形状为倒三角形时，共情能力显著影响被试者感知到

的积极情绪强度（p=0.014<0.05）。由此说明，对于积

极内容的 Emoji，共情能力在面孔轮廓形状对个体感

知情绪强度的影响中发挥了调节作用。H2a 成立。积

极内容 Emoji 的面孔轮廓形状与共情能力的具体交

互情况见图 3。 

接着将消极内容 Emoji 的所有数据按照面孔轮

廓形状的取值分为圆形和倒三角 2 组，在每组内进行

情绪强度对共情能力的回归分析，结果见表 8。 

从表 8 可知，对于消极内容的 Emoji，当其面孔

轮廓形状为圆形时，共情能力能够显著影响被试者感

知到的积极情绪强度（P=0.033<0.05）；当其面孔轮 
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图 3  轮廓形状与共情能力的交互关系（积极内容 Emoji） 
Fig.3 Interaction between contour shape and empathy  

(positive Emoji) 

表 8  感知情绪强度对共情能力的分组回归分析 

（消极内容 emoji） 
Tab.8 Grouping regression analysis of the moderating 

effect of contour shape (negative Emoji) 

情绪强度 源 B 标准误差 显著性 P

（常量） 0.945 1.335 0.482  

共情能力 0.025 0.011 0.033 

（常量） 0.952 1.299 0.467  

共情能力 0.027 0.011 0.018 
 

廓形状为倒三角形时，共情能力同样能够显著影响被

试者感知的积极情绪强度（P=0.018<0.05）。由于 2

组内共情能力均对被试感知到的情绪强度有显著影

响，因此可以进一步检验两组内共情能力的回归系数

是否存在显著差异，结果见表 9。 
 

表 9  回归系数差异显著性检验 
Tab.9 Significance test of difference between two regression coefficients 

源 项 1 项 2 回归系数 B1 回归系数 B2 差值 T P 

共情能力 圆形 倒三角形 0.025 0.027 0.026 26.000 0.024 

 

从表 9 可知，单样本 T=26，2 个回归系数存在显

著差异（B1=0.027，B2=0.025，P=0.024<0.05）。由此

可以说明，对于消极内容的 Emoji，共情能力在面孔

轮廓形状对被试者感知情绪强度的影响中发挥了显

著调节作用，H2b 成立。2 组的回归系数分别为 0.25

和 0.27，说明相较于圆形，面孔轮廓形状为倒三角形

时的影响幅度更大。消极内容 Emoji 的面孔轮廓形状

与共情能力的具体交互情况如图 4 所示。 
 

 
 

图 4  轮廓形状与共情能力的交互关系（消极内容 Emoji） 
Fig.4 Interaction between contour shape and empathy  

(negative Emoji) 
 

就汉口水塔 Emoji 而言，共情能力在面孔轮廓形

状对被试感知到的情绪强度的影响中起到了显著的

调节作用，H2 成立。 

4.4  Emoji 面孔的轮廓形状对使用意愿的影响分析 

该研究同样采用重复测量方差分析来分别检验，

对于积极与消极 2 种情绪内容的汉口水塔 Emoji 而

言，面孔轮廓形状是否会显著影响被试者的使用意愿。 

从表 11 可以看出，对于积极内容的 Emoji，被试

者对不同面孔轮廓形状 Emoji 的使用意愿存在显著

差异（F=45.715，P=0.000<0.05）。从表 10 的描述性

统计结果可知，与面孔轮廓形状为倒三角形的积极内

容 Emoji 相比，被试者对面孔轮廓形状为圆形的积极

内容 Emoji 使用意愿更强（M 圆形=7.77，M 倒三角=6.45）。

H3a 成立。 

 
表 10  使用意愿的描述统计结果（积极内容 Emoji） 
Tab.10 Descriptive statistics results of usage intention 

(positive Emoji) 

使用意愿 平均值 标准偏差 

圆形 7.77 1.782 

倒三角形 6.45 1.855 

 
表 11  使用意愿的主体内对比检验（积极内容 Emoji） 

Tab.11 Intra-subject comparative examination of  
usage intention (positive Emoji) 

源 III 型平方和 自由度 均方 F 显著性 P

形状 43.560 1 43.560 45.715 0.000

误差（形状） 46.690 49 0.953   

 
表 12  使用意愿的描述统计结果（消极内容 Emoji） 
Tab.12 Descriptive statistics results of usage intention 

(negative Emoji) 

使用意愿 平均值 标准偏差 

圆形 7.89 1.247 

倒三角形 7.54 1.720 

圆形

倒三角形
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从表 13 可以看出，对于消极内容的 Emoji，被

试者对不同面孔轮廓形状 Emoji 的使用意愿同样存在

显著差异（F=5.703，P=0.021<0.05）。从表 12 的描述

性统计结果可知，与面孔轮廓形状为倒三角形的积极内

容 Emoji 相比，被试者同样对圆形的消极内容 Emoji

使用意愿更强（M 圆形=7.89，M 倒三角=7.54）。H3b 不成立。 
 

表 13  使用意愿的主体内对比检验（消极内容 Emoji） 
Tab.13 Intra-subject comparative examination of  

usage intention (negative Emoji) 

源 III 型平方和 自由度 均方 F 显著性 P

形状 3.063 1 3.063 5.703 0.021

误差（形状） 26.312 49 0.537   

 
就汉口水塔 Emoji 而言，面孔轮廓形状会影响被

试者的使用意愿，H3 成立。不论 Emoji 拥有怎样的

情绪内容，被试者对于面孔轮廓形状为圆形的 Emoji

都有着更强的使用意愿。与消极内容的相比，这一效

应在积极内容的 Emoji 上表现得更加明显（F 积 极= 

45.715, F 消极=5.703）。可能的原因在于：首先，Emoji

自出现以来基本都以圆形的轮廓呈现，人们在长久使

用的过程中形成了固定的使用习惯；其次，人们在文

本沟通中通过使用 Emoji 来代替人脸的情绪传递功

能，圆形相较于倒三角形更贴近现实人类的面部轮廓

形状，拟人化程度更高[39]。最后，人们更多在积极的

语境里使用 Emoji，或者通过 Emoji 化解消极情绪，

除非特殊情境，一般不会使用极端消极的 Emoji[40]。 

4.5  情绪强度的中介效应分析 

该研究运用偏差校正的非参数百分位 Bootstrap

法进行中介作用的检验。在原有数据（N=50）基础

上，通过随机抽样的方法抽取 5 000 个 Bootstrap 样本，

对所生成和保存的 5 000 个中介效应估计值进行大小

排序，并由此获得 95%的中介效应置信区间。如果中

介效应的 95%置信区间中不包括 0，则表明中介效应

显著，具体结果见表 14。 

 
表 14  情绪强度中介效应的 Bootstrap 检验 

Tab.14 Bootstrap examination of the mediating effect of emotional intensity 

中介模型 总效应 直接效应 间接效应[置信区间] 

积极 Emoji 形状→积极情感强度→使用意愿 1.320 0*** 0.842 0*** 0.478 0 [0.111 1, 0.978 4] 

消极 Emoji 形状→消极情感强度→使用意愿 0.350 0* 0.522 9*** –0.172 9 [–0.421 3, –0.017 7] 

注：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001。 

 
从表 14 可以看出，在积极内容 Emoji 的面孔轮

廓形状对被试者使用意愿的影响关系中，感知积极情

绪 强 度 的 中 介 作 用 显 著 ， 间 接 效 应 值 为 0.478 0

（P>0.05），95%的置信区间为[0.111 1, 0.978 4]，H4a

成立；在消极内容 Emoji 的面孔轮廓形状对被试者使

用意愿的影响关系中，感知消极情绪强度的中介作用

显著，间接效应值为–0.1 729（P>0.05），95%的置信

区间为[–0.421 3, –0.017 7]，H4b 成立。 

就汉口水塔 Emoji 而言，情绪强度在 Emoji 的面

孔轮廓形状对被试者使用意愿的影响中起到中介作

用，H4 成立。 

4.6  总结 

通过此次 Emoji 的面孔轮廓形状对人们使用意

愿影响的研究可以得出以下结论，对于汉口水塔及类

似题材的 Emoji 而言，特定的面孔轮廓形状具有潜在

的情绪暗示，当其与 Emoji 原有的表情内容所表达的

情绪一致时，人们能够感知到更强的情绪。共情能力

在 Emoji 面孔轮廓形状对情绪强度感知的影响中起

到显著的调节作用，个体的共情能力越强，感知到的

情绪强度越高。Emoji 的面孔轮廓形状会影响人们的

使用意愿，但不论 Emoji 内容为何，人们都更偏好面

孔轮廓形状为圆形的 Emoji，是因为使用习惯使人们

更偏好于圆形 Emoji，圆形 Emoji 拟人化程度更高，

更贴近现实中人的面部样貌；Emoji 使用情境的影响，

人们很少使用极端消极的 Emoji；人们感知到的 Emoji

情绪强度在面孔轮廓形状对使用意愿的影响中起到

了中介作用，即面孔轮廓形状通过影响情绪强度的感

知来影响使用意愿。 

5  结语 

武汉作为一座历史名城，文化遗产资源不仅丰

富，且地域特色鲜明，具有巨大的开发潜力和价值。

与故宫、长城、兵马俑等名胜古迹相比，它们绝大多

数还不被公众所熟知。Emoji 作为一种轻量化的产品，

投入成本相对较少，借助线上社交媒体等渠道具有良

好的传播性，正适合于资源开发的初期宣传，满足拉

近与公众之间的距离、提升公众认知的需要。因此，

开发相关主题的 Emoji 从某种意义上说是实现武汉

文化遗产活化漫长道路上的一个起步，为遗产资源的

前期开发提出一个具体的操作方法。从这一角度来

看，本次研究的结论具有一定的借鉴意义。虽然从设

计学角度来说，将文化遗产 Emoji 化并不是一个复杂

的工作，但只有满足人们情感交流的需求、在日常生

活中与用户产生亲密的互动、使文化内容得到更多的

曝光与关注，产出的 Emoji 才算真正实现了其价值。

尤其在将拟人化的面孔与文化元素结合时，更应该注



410 包 装 工 程 2022 年 6 月 

意尺度和方法，如考虑轮廓形状对情绪传达的影响，

避免产生认知上的偏差和歧义等，否则可能造成资源

的浪费和用户的审美疲劳，在使用过程中不仅不能推

动文化遗产活化，甚至对遗产本身会造成负面影响。 
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