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摘要：目的目的 为汽车平台衍生的社交交互设计提供新的研究思路和框架。方法方法 从社会学和传播学视角，

通过对关系链和信息流的分析，探讨汽车社交中强关系熟人社交、弱关系社区社交、临时关系社会社交中

关系和信息间的互动机制。结论结论 构建出汽车社交交互设计框架，并通过设计案例验证研究的可行性，拓

展社会创新产品的用户体验。
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ABSTRACT：It aims to provide new research ideas and frameworks for the social interaction design derived by car
platform. From the perspective of sociology and communication studies，by analysis of relationship chain and information
flow，it discusses the interactive mechanism between relationship and information in strong social relationship between
acquaintances，weak social relationship in community and temporary social relationship in society. It builds the car social
interaction design framework，through the verification of the correct case study，and expands user experience of social
innovation products.
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汽车社交是车联网中具有民生导向的典型应用，

作为社交网络的一种类型，它是汽车业、信息通讯业、

交通业、服务业协同创新的领域。随着嵌入式移动互

联网以及无人驾驶和半自动驾驶汽车研发的迅速发

展，汽车智能化、信息化、互联化不再只是一个概念，

而是实在的产品和服务。这里关注的是汽车平台衍

生出的社交交互设计，旨在探讨关系链对互动过程和

内在机制的影响，信息流在用户场景、用户互动中的

组织关系，借此来识别用户的使用情境和行为模式，

确定信息架构和视觉显示的组合方式，实现、维系、发

展汽车社交互动，并尝试给出一些初步的结论。

1 关系链与信息流

在社会学中，有关社会互动的研究是一个十分重

要的领域。符号互动论中的现实的社会建构学说认

为，日常人际交往存在时间和空间的特定结构和形式
[1]。Howard Rheingold指出网络交往所形成的社群以大

量信息作为交易，从而形成长久的个体关系和群体关

系[2]。在传播学中，社交关系被看成是一种持续的“交
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流”。Wilbur Schramm认为，传播关系涉及符号交流，

交流的过程即关系的建立[3]。社会资本指通过社会关

系而获得的各种信息与资源[4]。Mark Granovetter的弱

连接理论指出，人际关系网络中存在两种关系类型，即

强连接和弱连接，并进一步将弱连接看成是不同小团

体间的“桥”，使得信息传播渠道多样化[5]。社会资本中

的信息流和信息量与关系强度、关系模式有直接的联

系。基于驾驶者的关系链见图1，说明了汽车存在不同

的空间距离、地理维度，并行于在线、离线的社交圈。

驾驶者生活中常接触4种群体，即家人、朋友、同事和陌

生人，根据驾驶者的互动位置、亲密程度、互惠行为，可

以将其划分为强关系、弱关系、临时关系3种关系模式，

由此构成了基于驾驶者的关系链。汽车社交是基于位

置的信息获取与传播，除了常见的强关系社交互动，如

电话或语音短信，社交信息更多来自于临时关系，它是

汽车社交服务的一个创新机会点，如与朋友或同事分

享状态、位置、行车视频、语音短信等，与陌生人分享目

的地、车速、道路情况、驾驶评分等。

关系链和信息流共同构成了汽车社交网络的基

本要素。汽车社交网络的本质就是基于人际关系进

行传递的社会资本所构成的系统机制，是通过用户关

系族群构建信息内容再将意义赋予社交网络，并以这

种关系和信息作为中介形成相关的服务集群。

2 汽车社交交互设计中的关系链和信息流模式

在汽车社交网络中，信息流传播路径有两种：（1）

用户上传一条原创信息，好友或粉丝接收，这是第一

层级的信息扩散路径；（2）好友或粉丝不断分享、评

价、推荐到各自的圈子，这是第二层级的信息转发路

径。由于用户关系不同，因此在转发路径中又有双边

和单边信息流传播模式。双边信息流模式属于一对

一的交流模式，需要双方确认关系，既可以是强关系

间的即时通讯，也可是弱关系间的私信。单边信息流

模式有单边关注和单边邀请。单边关注属于扩散型

传播，订阅即可接收对方发布的公开内容，比如微信

公众号或Twitter中的Follow模式；单边邀请是用户希

望内容只被指定的人看到，如Path的People模式，QQ

空间的访客设置，Flickr的Private模式。另外还有结

合了两者的单边信息流模式，如Google+的Circle模

式，对于发布的信息可以单边邀请圈内的任何人看，

而接收的信息可以是单边关注喜欢的人的公共信

息。在汽车社交产品中，信息流模式是根据具体的产

品定位和关系属性的针对性综合选择。

2.1 强关系的熟人社交设计

强关系包括家庭成员和关系密切的人，其主要特

点有：强关系是双边、现实的关系，信息和关系密度趋

同度高，互动频率强。强关系的本质是现实社交关系

维护的工具，因此强关系的设计是针对小圈子熟人的

社交设计，为确保信息质量一般会限制好友人数（邓巴

数字表明人类智力对关系链的最大管理数为150人[6]），

好友人数过多将会降低熟人间的关系密度，提高关系

维护成本。

2.2 弱关系的社区社交设计

弱关系是指认识但关注很少的人，其主要特点

有：弱关系属于多关系纽带泛关系，本质是泛关系拓

展的工具，信息流向可以是单边也可以是双边。

Ronald Burt的结构洞理论指出，由于两个群体之间缺

乏桥梁作用会出现结构洞，连接这个洞能有效地创造

社会资本[7]，因此需创造可带入的话题和对话渠道来

延展用户互动，比如利用用户间共有的朋友关系获取

原创流和推荐流，激励用户产生优质的内容。

2.3 临时关系的社会社交设计

临时关系是指没有公共关系的陌生人，其主要特

点有：只是为了某个特殊原因进行暂时性交流，交流

结束时关系终止。Paul Adams将临时性关系分为4种

类型：（1）基于信息需求寻找答案；（2）临时交流；（3）

拥有相同的兴趣爱好；（4）处于相同的地理位置[8]。建

立用户身份和威望机制是建立沟通信任的基础，另外

发掘共有兴趣群组关系，发展在限定的时间地点跟限

定的人群交流的场景社交也是临时关系社交设计的

有效手段。

图1 基于驾驶者的关系链

Fig.1 The relationship chain based on the driver
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3 汽车社交交互设计的框架

3.1 设计对象

汽车社交交互设计基于移动设计的原则，通过设

立与道路和驾驶相关的社交模式，在场景、时间、地

点、经历趋同的情况下形成人际互动和周边服务，产

生更多的交际意图和互动机会，构建可进阶的身份和

声誉机制，提高驾驶者自我监控行为的可能性，是人

际交往模式和社会组织结构在汽车领域的具体应

用。在与人机交互设计的对比中，社交交互设计的设

计目标、设计对象、交互形式、交互通讯等方面都存在

本质的不同，见表1。

3.2 设计内容

汽车社交交互设计主要是应对在驾驶情境下人

际交往的社会需求，针对不同的情境特征和用户需

求，提出汽车社交交互设计模型，见图2，主要有4个部

分：（1）用户；（2）关系和情境；（3）界面和设备；（4）应

用和服务。

3.3 用户参与

众包是Web2.0环境下的一种新兴的信息资源组

织形式，用户生成内容是众包模式的具体表现，社会

化分享是一种由网络用户用来组织、存储、管理和搜

索网络资源的一种方式[9]。在不同的汽车服务接触

点，应鼓励用户贡献个人数据，参与分享，发挥群体智

慧，通过奖励回馈创造循环机制。从自组织和自适应

的视角来看，汽车社交网络中的用户参与行为存在发

展、升级和代谢，是自然衍生的社会过程。

3.4 关系组织

汽车社交交互设计的框架见图3，它包括：（1）底

层信息源将用户动态信息主动推送到关系链中，是信

息聚合在SNS中的运用，它包括用户个人属性和用户

社交活动，根据用户动机分别有3种参与模式，即自我

展示、旁观他人、人际互动；（2）中层关系链包括个人

（自我情境交互）、周边（车与车交互）、社会（车与城市

群体性交互）的关系；（3）顶层为内容和应用，内容包

括用户产生的内容和内容提供商的资源，应用是以插

件的形式与平台耦合，分为主流和长尾。

4 应用案例

结合以上研究，针对汽车车身先进设计制造国家

重点实验室自主研发的某概念电动车车载交互系统

设计项目进行设计实践，开发“乐驾”汽车社交人机交

表1 社交交互设计与人机交互设计的对比

Tab.1 Contrast between social interaction design and

human-computer interaction design

设计目标

设计对象

交互形式

交互通讯

用户研究

用户行为

用户参与

社交交互设计

以用户兴趣为目标

基于人的沟通设计

用户-界面-用户的

用户间协同

多向异地同步

分布式界面

用户子群体的特性

非结构化、个人化、

可中断、游戏化

用户生成内容

人机交互设计

以用户需求为目标

基于事的行为设计

用户-界面的人机交互

单向同地同步

响应式界面

用户总群体的共性

结构化、明确、效率、

连续

内容提供商

图2 汽车社交交互设计模型

Fig.2 Car social interaction design model

图3 汽车社交交互设计的框架

Fig.3 Car social interaction design framework
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互界面原型。汽车人机交互界面设计正在从单一的

工业设计模式逐步向交互设计模式转变，通过运用自

然交互模式、多通道显示设计、定量的视觉信息和可

辨识的操作，来提高驾驶体验[10]。

“乐驾”是一个基于地理位置的LBS汽车交友社交

应用，其汽车社交交互设计流程见图4，该设计通过蓝牙

将手机和汽车进行绑定，利用增强现实和语音交互的技

术手段，将手机信息投射到前挡风玻璃上，适合行车使

用场景。当用户驾驶时，“乐驾”将在后台运行，它大致

包含3个社交设计内容：（1）由个人关系链所构建的双边

信息流强关系社交，结合手机通讯录、电话短信和现有

的社交应用进行设计，见图5；（2）位置关系下临时性车

与车之间的单边信息流社交，如共享车速和目的地，发

送文字、表情、语音和对方交流，见图6-8；（3）城市和群

体的互动社交，根据驾驶距离、时间、天气、是否系安全

带、驾驶行为等因素进行行车打分，给予文明驾驶、里程

累积的奖励并可分享到社交圈，见图9。基于位置数据、

社会化网络、游戏奖励机制，用户可以在驾驶的同时生

成丰富的生活轨迹，满足用户信息的聚合、分享等不同

的需求，这种社交融合所产生的信息流转是自由且多样

的，可提高社区内的用户活跃度。

5 结语

这里通过对社交互动中的关系链和信息流结构

性要素的分析，探讨了汽车社交中强关系熟人社交，

弱关系社区社交，暂时关系社会社交双边、单边信息

流的互动机制，构建了汽车社交交互设计架构，并开

发“乐驾”行车社交APP原型界面进行实例验证。作

为一个新兴交互设计领域，汽车社交在感官和动作通

道竞争、驾驶分心、复杂情境与行为、交互对象扩展等

（下转第49页）

图4 “乐驾”的汽车社交交互设计流程

Fig.4 Car social interaction design flow of "Joy Drive"

图5 强关系社交界面原型设计

Fig.5 Social interface prototype design of strong social relationship

图6 共享车速界面原型设计

Fig.6 Social interface prototype design of sharing the speed

图7 共享目的地界面原型设计

Fig.7 Social interface prototype design of sharing the destination

图8 车与车社交界面原型设计

Fig.8 Social interface prototype design of car to car

图9 驾驶评级界面原型设计

Fig.9 Social interface prototype design of driving rating
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上。这里运用格式塔心理学中的同型论，探索渐消面在

其他产品上的可行性，同时对渐消面的构成、线条和造

型方法的分析，寻找合适的、完美的渐消面设计方法，对

产品造型的渐消面设计提供了一定的参考价值。
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多个方面都面临着挑战，需要对其进行更深入的研

究，也为在汽车平台下社会化的信息互动与整合服务

的应用和研究提供新的创新机遇。
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