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摘要：目的 探索网络符号在传播过程中的复杂交互性行为，提供网络符号传播需求与受众需求之间的

合理思路，建立受众需求与社交 APP 表情符号传播的有效映射，用更直观的流程概念图帮助设计师了

解受众的需求，从而设计出使受众满意的表情符号。方法 以传播学中的“使用与满足”理论为基石，

以唐纳德的情感化设计模型为框架，结合两种理论的模型图，建立全新的文本概念图，阐述受众接收

APP 社交网络符号的满足心理，研究表情符号传播与用户之间的有效映射机制。结论 通过具体案例分

析，说明新模型设计方法，并且论证其可行性，为网络表情符号提供准确的设计方法策略。在 APP 社

交语境下，解决了受众差异性所带来的表情符号设计定位模糊的问题，提升了受众与接收网络表情符号

的契合度。 
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Emotional Design of APP for Social Smiley Symbols Based on  
the Perspective of Communication Studies 

HE Yang-fan1, QIN Hui-you1, CHANG Jing-ru2 
(1.Changzhou University, Changzhou 213164, China;  

2.Shanxi University of Science & Technology, Xi’an 710021, China) 

ABSTRACT: The work aims to explore the complex interactive behavior in the process of network symbol communica-
tion, provide a reasonable way of thinking between the needs of network symbol communication and the needs of the au-
dience, establish efficient mappings between the audience demand and the communication of smiley symbol on social 
Apps, and help designers get to know audience demands with a more intuitive conceptual flow chart, so that they would 
be able to create smiley symbols that satisfy the audience. Based on the “uses and gratification” theory in communication 
studies and guided by Donald Arthur Norman’s emotional design model, a brand-new text concept map was thus estab-
lished combined with the model charts of these two theories. That done, the study explained subsequently the mental sat-
isfaction of the audience when they accepted network symbols on social Apps and investigated the efficient mapping 
mechanism between the communication of smiley symbols and the users. Through the specific case analysis, this study 
illustrates design methods of a new model and demonstrates its feasibility, hence proposing an accurate strategy for the 
design of network smiley symbols. In the social context of Apps, this study solves the problem of ambiguous orientation 
in smiley symbol design brought by the differences among the audience, thus improving the degree that network smiley 
symbols fit the audience. 
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随着 5G 高速网络时代的建设与发展，网络信息

符号以更加快速、更加碎片化、更加常态化的形式在

网络社交平台上传播。人们越来越多地依靠互联网社

交平台来完成交际活动，APP 社交平台的兴起为之提

供了发展条件。人们可以在 APP 社交平台上利用表

情符号，与他人完成情感上的互动。在网络信息符号

流动的过程中，人们更需要精神上的需求、情感上的

关怀、人文上的慰藉。通过探索表情符号在网络传播

过程中的使用动机，找出 APP 社交表情符号传播方

式对受众所产生的新影响。APP 社交平台作为大众随

时随地都能用到的移动互联网产品，如果能够在网络

信息符号传播过程中实现情感化设计，让用户在网络

的社会范围内产生愉快的心情，将极大程度地提升用

户的交互体验和满意度。对移动社交网络表情符号的

研究并未被局限在传播学、符号学等传统学科中，而

是呈现出具有散发性、创新性的多学科互动的趋势。

在网络信息符号的传播过程中，人们应该关注的核心

问题是对视觉文化的展示、理解和解释。 

1  网络符号传播存在的问题 

网络表情符号的传播过程具有时效性、周期性、

商业性和印象性，这些特性构成了复杂的网络信息符

号系统。在网络符号传播的过程中，由于受众多元化

的知识结构背景，单一的符号信息往往无法给受众带

来良好的环境认知效果。受众对符号的需求不同，因

此，容易造成受众与社交表情符号的匹配度低下，导

致社交表情符号不能满足受众的使用需求。同时，在

社交网络的人际交往过程中，不同年龄、性格、背景、

学历等层次的受众具有不同的认知能力，这些差异性

使受众对网络信息符号有一定的认知障碍。网络信息

符号的编译和解读要在相似的认知和理解程度下才

能达到最为理想的状态。建立“使用与满足”的模型，

从受众的多样性与差异性出发，才能够解决受众与符

号匹配度低下的问题。 
社交表情符号的本质是信息的“比特流”和“意

义链”在“传输层”与“人机界面”处相互转换、互为

表里的演化，而演化的动因则来自网络传播的主体——

人的意识与行为的互动[1]。在人与人的互动过程中，

使用表情符号向他人传达信息是一种沟通的重要手

段，受众对信息符号作出的反馈和用户对表情符号的

处理方式均被呈现在所处的社会环境里，因此，在设

计表情符号的过程中，要考虑到受众所处的社会环

境、个人社会特征和个人属性，充分满足人的信息需

求。网络表情符号的实时性也是互联网特征之一，使

受众处在能够迅速获取的信息符号的环境里，可以有

效地刺激用户的兴奋度，解决人机交互过程中信息符

号滞后所带来的问题。从唐纳德的情感化三层次入

手，设计出满足用户功能需求与情感需求的信息符

号。两种模型的结合解决了在网络社交语境下，表情

符号与受众之间的差异性和认知环境、情感诉求等方

面的问题。 

2 “使用与满足”理论 

2.1  基本概念 

“使用与满足”理论是大众传播适度效用理论的

经典模式之一。此概念首先在二十世纪四十年代被提

出。“使用与满足”理论是基于人类行为学、心理学，

传递信息或信息交流的社会性行为[2]。它是主要研究

受众使用媒介动机与获得满足的过程。受众，既是符

号传播过程的传达者和接收者，也是符号交流的主要

研究对象。顾名思义，“使用与满足”研究把受众作

为重要的研究对象，并且在一定社会范围情景下，会

对具有特定“需求”的个人进行研究。在受众接收信

息符号的过程中，受众基于某些特定的“需求动机”

来“使用”媒介，从而使这些需求得到满足。传播学

家·E·卡兹等人在 1974 年发表的《个人对大众传播

的使用》一文中，将受众接收信息符号的过程、行为概

括为“社会因素+心理因素→媒介期待→媒介接触→ 
需求满足”的因果连锁过程，并且首次提出了“使用

与满足”过程的基本模式[3]。 

2.2  模型的建立 

在网络社交语境下，APP 表情符号对受众传播过

程的模式与“使用与满足”的基本模式有着共通的逻

辑。根据卡兹提出的“使用与满足”基本模式流程图，

理清该模型与社交表情符号传播过程的关系，建立新

的“使用与满足”文本概念模型，见图 1。该模型展

示了处于 APP 社交表情符号条件下，受众接收网络

符号的基本流程。由于受众社会条件和个人差异性，

在符号接触的过程中，造成每个用户的“需求”也不

同。通俗地讲，受众由于年龄、性别、职业、民族、

经验等因素所形成的兴趣、爱好和心理差异，导致了

他们对事物的立场、观点和看法有极大的差别[4]。同

时，社会环境、社会地位和群体属性的差异也会造成

不同的情感需求，因此，多样化的受众对 APP 社交

表情符号的反馈更是千差万别。这种环境下，受众与

符号之间往往达不到理想的匹配状态。受众处于不同 
 

 
 

图 1 “使用与满足”文本概念模型 
Fig.1  Text conceptual model of "uses and gratifications" 
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环境下所接收的信息符号也会表现出不同的情感状

态，异同的情感状态往往给用户造成反馈上的差异。

为了解决这种差别性所带来的问题，结合情感化设

计，对该模型的满足类型进行了补充和重新建模，对

符号是否满足受众本身的使用条件进行了探讨。 

3  情感化设计 

3.1  基本概念 

心理学家唐纳德·A·诺曼把情感化设计划分为

三个层次，即本能层次、行为层次和反思层次[5]。这

三个设计层次分别对应了受众在接收一件产品或者

信息符号的过程中，人脑的三种设计心理的反应层

次。对本能层次来说，视觉、感觉和声音等物理特征

起主导作用，颜色、纹理和造型都直接影响了本能层

次的设计。它是产品物理外观所产生的本能反应。行

为层次跟产品（符号）使用的社会环境相关，受众使

用的产品在家庭、学校或工作场合的交互体验也不

同。在使用产品的过程中，功能、易理解性和感受三

个主要因素影响了行为层次的设计，这三个因素跟用

户所在工作场合、学校等不同的社会环境息息相关。

反思层次则与产品的信息、文化以及含义有着密切关

系。受众与符号之间的关系也在反思层次中扮演着重

要的角色。反思层次更容易唤起受众的记忆符号，使

他们与之产生共鸣。反思层次也是对产品使用结束后

所产生的思考，在情感需求方面占据了主导地位。情

感化设计就是针对这三方面，从三个层次分析用户需

求，并且提出相应的设计方法[6]。 

3.2  模型的建立 

在传播过程中，网络社交表情符号需要传达的是

在不同复杂的环境下，能够符合受众情感需求、满足

受众精神需求的符号。根据情感化设计的三个层次，

笔者绘制了情感化设计与社交表情符号之间的模型

关系，情感化设计文本模型见图 2。在构造一套优秀

的网络社交表情符号时，不应该只将其定位在审美和

功能上，应该更多地注重人们的情感需求。正如美国设

计师普洛丝所说，虽然人们总是认为设计有三个维度，

即美学、技术和经济，但是更重要的是第四维度——  
人性[7]。情感化设计正是体现人性化的设计方法。从

图 2 中不难看出，符号接触的反应方式是先通过本能

层次表现出来的。接着，由本能层次驱动行为层次，

从而进一步地了解符号给受众带来的印象。最后，由

反思层次思考所接收的信息是否“满足”自身的情景

需求。换句话说，用户接收社交表情符号的传播过程

是情感反应和信息的交集，是两者相互影响的过程。

这个过程留下的形式语言不只是传播过程中的信息

符号，也是人性化表达的一种外在形式。这个表达过

程不仅会引起人们思考与分析，激发人们对周围事物

的深层次理解和感悟，而且是受众反思层次的体现[8]。 

 
 

图 2  情感化设计文本模型 
Fig.2  Text mode of emotional design 

 

4 “使用与满足”和情感化设计的关系模型 

4.1  逻辑关系 

无论是传播学中的“使用与满足”理论，还是唐

纳德的情感化设计三层次原理，其目的都是服务和研

究受众群体。前者是针对使用媒介的受众进行系统调

查、整理、分类、归纳、总结；后者是基于产品（传

播符号）的情感化设计所建立的文本概念模型。两者

在研究受众的行为模式上有着共同的行为逻辑基础。

同时，情感化设计也弥补了“使用与满足”理论在研

究受众接收媒介过程中对“媒介满足”类型的本质思

考。两个模型都阐述了受众在接受符号过程中以满足

为目标的需求。 
网络社交 APP 对用户的作用是增加或维持用户

与他人的亲密度，其平台的社交表情符号以更直观、

更频繁的方式在受众之间进行传播、交流。由于社交

（情景条件）的类型不同，所以对接收到的表情符号

也有着不同的社交需求。在不同的社交需求范围内，

用户的社交行为各不相同，因此，社交 APP 的表情

符号设计必须根据产品定位的用户来覆盖范围，采取

特定的设计策略，才能赢得用户的认可。 

4.2  关系模型的建立 

综上所述，以上两种理论模型是关于设计实用性

的认知。两种模型都说明了受众对网络社交 APP 表

情符号具有便利性、功用性、可用性等功能方面的需

求。结合这两种文本概念重新构建了一种新概念模

型，以期找出受众与符号传播的有效映射机制。新文

本概念模型见图 3。从此概念模型可以看出，基于社

会条件和个人特性，受众所需的表情符号是经过符号

接触之后，由物理外观（如颜色、形状、文字等）影

响本能层次反应。人的视觉对这些物理外观因素极其

敏感。在信息交流的过程中，受众接触产品的物理外

观是了解符号，对其有初步印象的第一步[10]。在经过

视觉的感知后，所接受的信息会反映在行为层次上，

行为层次的设计要从功能性、易懂性、可用性三方面

去考虑，也就是说，这个 APP 的社交表情符号会给

受众带来什么样的体验感、满足感和需求感。最后是

反思层次，即受众对自己所接收的社交网络符号进行 
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图 3  新文本概念模型 
Fig.3  Model of new text concept 

 
反思。反思层次涉及到个人的文化认知、经验及个人

素养等。这是“使用与满足”理论中对网络传播需求

的思考。 
受众对社交表情符号的情感需求是复杂多样的。

当各层次的情感相互掺杂在一起，在不同的情景下，

“使用与满足”可以产生不同需求，也更容易产生矛

盾或冲突，因此，在设计时，需要综合考虑，减小在

情感层次与满足条件上的差异性，从而满足用户最迫

切的需求。表情符号设计的最终目的是满足人的精神

需求和物理需求。这个新模型解决了在 APP 社交语

境下，由受众的不同需求所带来的差异性问题。 

5  关系模型的可行性分析 

以江苏一家水果连锁店的社交平台表情符号来

论证该模型的可行性。根据图 3 所建立的模型对表情

符号进行设计。以这种新模型为基础，指导 APP 社

交表情符号与受众群体之间的有效映射机制。首先进

行问卷调查。此次调查实际发放问卷三百份，回收了

有效问卷二百五十四份。对问卷进行分析、整理，水

果店 APP 的数据信息可视化见图 4。结果表明，使用

该 APP 的消费者主要为上班族和青年学生。其中，

学生占总用户群体的 43%；上班族占 38%。吸引他们

使用该水果店 APP 的主要因素是“学业繁忙”和“工 
 

作节奏快”，使用该水果店 APP 极大地方便了该受众

群体的生活。对此群体来说，工作与学业上的压力是

他们当前主要的痛点。依据上述的新文本概念模型来

看，从用户的痛点出发，能够更好地从反思层面满足

受众的情感需求。 
从新模型的受众社会条件与个人（物体）特性可

知，因为这是水果店的 APP 社交平台，会话情景模

式应定位为水果模型人物，所以以红萝卜为原型进行

了拟人化设计，并将设计所得的表情符号取名为“萝

卜君”。“君”字赋予了该表情符号人性化的特征，也

更加符合对话受众之间的社会情景条件。水果店 APP
社交表情符号见图 5。受众群体在接受社交表情符号

的过程中，由于受到本能层次影响，符号的物理外观

刺激用户的视觉神经从而作出行为反馈。此表情符号

使用了红萝卜本身的物理颜色——红色，作为它视觉

上的物理主色调，并以此来刺激受众的视觉需求。整

个拟人化的表情符号给人一种醒目、热情、奋斗向上

的感觉。运用墨绿色对萝卜头顶的颜色进行点缀，与

红色进行调和，让本能层次的设计更加合理。萝卜君

的动作设计属于行为层次的设计，它带给受众的是充

满快节奏的体验感，其夸张的动作自然地营造出这种

气氛。从细节方面来说，背包也是上班族和学生群体

的主要特征之一。这样设计不仅有助于拉近受众之间

的距离，而且可以使整个会话更加地人性化。 

 

 
 

图 4  水果店 APP 的数据信息可视化 
Fig.4  The data information visualization of the fruit shop App 
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图 5  水果店 APP 社交表情符号 
Fig.5  The social smiley symbols of the fruit shop APP 

 
“加班狂”的文案设计属于反思层次设计。它主

要是为了满足用户内心深层次的需求，发现潜藏于用

户心中的情感诉求。从图 4 的数据可视化可知，上班

族与学生的工作压力日益加重，“加班狂”这几个字

更加符合此受众群体情感上的诉求。抓住学生和上班

一族的主要矛盾点，利用受众的痛点进行表情符号设

计，通过对文字符号的渲染，勾起了受众的回忆，从

而满足了受众的情感需求。这也增强了受众对表情符

号的认同感和深层次的情感体验。巧妙的文案完全可

以使受众产生好感，让受众之间的对话变得更加亲密

和具有趣味性。 
另外，嘴巴过分夸大也是反思层次的设计。此符

号表情作出呐喊的状态，更加容易引起受众情感上的

共鸣，从而增加受众的参与度与体验感，最终达到受

众“使用”后而“满足”的效果。在社交平台语境下，

利用文本模型的设计方法，准确地设计出满足该社交

范围内受众所需求的表情符号。从新模型最初的“社

会条件”和“个人特征”到最后对“反思层次”的思

考，提升了受众与社交表情符号的契合度，优化了受

众在接收网络表情符号过程中的满足感，论证了该模

型的可行性。 

6  结语 

此研究对“使用与满足”和情感化设计的两种文

本概念模型进行了分析、总结。在 APP 社交平台表

情符号传播的语境下，结合了两种现有的模型图，建

立了新模型。提出了 APP 社交表情符号的设计方法，

并以江苏常州某水果店连锁店 APP 中的社交表情符

号为例，探讨了基于这种新模型的设计策略。然而这

种新的文本概念模型仅适用于互联网社交平台的语

境中。在其他语境下，由于受众本身的差异性造成了

社交系统的复杂性，导致了受众与信息符号之间的

映射存在不定性因素，这些因素仍然需要被进一步

探究。 
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