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摘要：目的 全媒体时代下的非语言情感符号系统因其具有的体系性强、使用性广、叙事性强、差异模

糊性的特点，已融入生活中的方方面面，研究其在多领域运用的变化和发展的成因，找到非语言符号在

多层次设计运用上的发展规律。方法 从传播学、功能、美学理论等不同方向切入分析其发展变化的特

点，以及在多平台运用案例的前后数据变化和效果进行对比。结论 总结出非语言情感符号系统已从单

一从属于社交平台上的可视化沟通信息，通过不断的重组赋予新的品牌效应与内涵，逐渐转变为抽象审

美衍生的文化信息亦或猎奇性认知信息等内容。非语言情感符号的表现形式已从单纯的社交属性转向商

业、艺术设计领域等多平台进行创新运用，并能起到帮助人们生活情感的沟通和品牌营销的作用。 
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Evolution and Development of the Diversified Design of Non-verbal  
Emotional Symbols in the Omni-media Era 
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ABSTRACT: The non-verbal emotional symbol system in the omni-media era has been integrated into all aspects of life 
due to some features, like its strong system, wide use, strong narrative, and vague difference. The work aims to study the 
causes of the changes and development of that in multiple fields and find the development law of non-verbal symbols in 
the application of diversified design. The characteristics of its development and changes were analyzed from different di-
rections such as communication, function and aesthetic theory. In addition, the changing data and effects before and after 
being used on multiple platform cases were compared. It is concluded that the non-verbal emotional symbol system has 
gradually changed from visual communication information on a single subordinated social platform to cultural informa-
tion or curiosity cognitive information derived from abstract aesthetics through continuous reorganization and endowment 
of new brand effect and connotation. The manifestation of non-verbal emotional symbols has shifted from purely social 
attributes to innovative use in commercial, art and design fields and other platforms, which can help people’s life emotion 
communication and brand marketing. 
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全媒体时代发展带动了社交软件的兴起（如微

信、微博、Facebook、Twitter 等），网络非语言情感

符号成为了人机交流中不可或缺的元素。从日本的颜

文字，以“Yahoo Messenger”中的脸谱为代表第二
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代非语言情感符号，以及“Line Sticker”为代表的更

精致丰富的贴图为代表的第三代非语言情感符号，到

现在的第四代“Gif”非语言情感符号，第五代的“Made 
in China”非语言情感符号等的出现，改变了人们对

符号的再次新认知。这些非语言情感符号的理论来

源，是基于 1953 年苏珊·朗格的“符号逻辑导论”，它

把符号分为文字语言的逻辑符号系统与非文字语言

的情感符号系统[1]。情感符号系统是基于人们的感知

基础上的思维方式，先于文字语言，并且是文字逻辑

思维的本源。 
人的感知系统包括视觉、触觉、听觉、味觉、嗅

觉五种，它们构成了情感符号的有机基础[2]。而非语

言情感符号正是将文字交流转向视觉交流，属于非文

字语言的情感符号系统的一部分。非语言符号系统包

括：无声非语言符号和有声非语言符号两种大的类

型。无声非语言符号又包括：动态的表情、手势、体

态、眼神、触摸和静态的光线、色彩、图画、环境、

空间、服饰；有声非语言符号又包括：类语言（副语

言）、音乐、音响[3]。 

1  非语言情感符号的特点 

1.1  完整的符号体系 

全媒体时代，各移动平台都不断地进行着多种非

语言情感符号的更新，而这些更新也体现出了产品包

容性的特点，即围绕肤色、性别、国家等类别进行更

新较多，以解决不同用户群对非语言情感符号系统的

争议问题，此事也让非语言情感符号系统从日本登上

了国际舞台并流行于全球。非语言情感符号系统发展

到今年已拥有成万的多个表情（并且在逐年增加），

同时还包括不同的应用场景，它不光只有用来表达情

绪的符号表情，还有如鲜花、建筑、人物等与现实世

界对应关系的符号，从而构成了一种比较严谨的符号

体系。 

1.2  使用性广 

2010 年 10 月，非语言情感符号编码首次被

Unicode 收录，如今已是有史以来成长最快的语言。

根据牛津大学出版社和移动通信技术公司 SwiftKey
发布的 2015 年度全球非语言情感符号使用数据：92%
的网络群体都使用过或正在使用非语言情感符号系

统，其中非语言情感符号甚至有了自己的百科叫“非

语言情感 pedia（词缀）”。同时，2015 年全球社交网

站使用频率最高的非语言情感符号是“笑哭脸”，仅

在 Twitter 上的使用率高达 65 亿次，在 Instagram 评

论上超过半数以上的文字中都包含有至少一个非语

言情感符号。 

1.3  叙事性强 

2009 年，由美国的 Kickstarter 公益公司的数据

工程师 Fred Benenson 主持，用非语言情感符号系统

把《白鲸》翻译了出来并取名为非语言情感“Dick”；

而在美国的一对闺蜜用非语言情感符号系统代替文

字聊天，但她们的聊天记录大家都能看懂。由此说明

非语言情感符号系统具有很强的表达性、故事性，其

完整的语言体系既可以表达物体，又可以轻松传达人

的情感。 

1.4  差异模糊性 

大多数表情图标表意直白，但也有少数图标曾引

起不同文化背景用户的困惑和误解。例如 2015 年中

国天津发生爆炸事件，网友们纷纷微博转发爆炸消息

并加上了双手合十的表情，来表达祈福的含义，而在

美国的社交网站却有人在说中国人缺乏同情心、冷

血，因为这个符号在他们看来是“Give me five”的

意思。 

2  非语言情感符号的传播演变 

2.1  视觉表现方式上 

2.1.1  图形要素 

非语言情感符号系统的发展不是一蹴而就的。从

图形要素着眼，由于受技术与平台的限制，其发展经

历了“点线结合—块面”，“表情模拟—物品罗列—

场景模拟”两条并列的主线。当非语言情感符号系统

发展到“物品罗列”这一程度时，已经超越了情绪表

达，具备了讲述故事的能力，见图 1。同时，非语言

情感符号系统的创作也由“PGC（用户创造表情）模

式”转型为“UGC（专业表情设计）模式”[4]，其本

身不再只是单纯的被动接受，更多地是促使用户参与

到非语言情感符号系统的创作中来，见图 2。 

2.1.2  色彩演变 

从色彩演变的角度看，经历了“单色—多色”的

发展。到苹果 ios8.3 版本，非语言情感符号系统设计 
 

 
 

图 1  非语言情感符号的叙事性 
Fig.1  Narrative of non-verbal emotional symbols 
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图 2  非语言情感符号用户参与内容的转变 
Fig.2  Change of user participation in content of  

non-verbal emotional symbols 
 

 
 

图 3  非语言情感符号的美学分析 
Fig.3  Aesthetic analysis of non-verbal emotional symbols 

 
中加入了不同肤色选项，但主流色彩一直保持着黄

色。在苹果系统中加入肤色选择也体现了非语言情感

符号系统具有全球化、多样化、人本化的发展趋势。 

2.1.3  表现手法 

从表现手法上看，经历了从“静态到动态”的发

展过程，当然不同平台对非语言情感符号系统中动、

静的表现形式应用也有自己的偏好，并不完全只是由

静态向动态发展的唯一模式。同时，表现手法上也呈

现出从“单一到多维”的趋势。总而言之，非语言情

感符号系统涵盖了形式美、功能美、技术美与体验美，

见图 3。从功能美角度而言，经历了从减少沟通误解，

到表达情绪，再到情感宣泄这一从行为表象到认知心

理的递进发展过程。就技术美角度而言，非语言情感

符号系统的发展深受技术发展的制擘，但同时也被技

术的发展而推动，每次技术的变革都对非语言情感符

号系统的发展起到里程碑式的推进作用。最为核心的

则是非语言情感符号系统的体验美，从简单的情绪模

拟发展成为一种情绪符号，立足于细节并越来越注重

符号的情绪感与实用性，同时也越来越注重轻质感与

年轻化。 

2.2  功能利用上 

非语言情感符号系统利用图形、色彩、动效来实

现其自身的功能并提升其感染力。从图形角度而言，

从原始时期的绘图表意，到互联网时期计算机图形交

互界面的简单字符组合或小图标，再到智能手机应用

等，都具有图形化、个性化、通用化、动态化的特征；

其色彩也经历了单色到多种色彩的发展；动效也由静

态发展为动态与静态二者并行的模式。图形、色彩、

动效三重属性的叠加使得非语言情感符号系统的功

能实现了。 
减少沟通误解，到表达情绪，再到情感宣泄的递

进发展，感染力由低到强的梯度式递增。 

3  非语言情感符号的多元化运用领域 

相较于传统字符表达情感，非语言情感符号系统

涉及到视觉和触觉的主要形式就是形态，形态是情感

符号的一种形式，它具有感知性与认知性的特点，基

于这一点，从 2011 年非语言情感符号系统的推出到

2015 年呈现出爆发的趋势，原因在于人们运用其特

性转化为视觉呈现，在创造出服从社会习惯的表现形

式时也在不断丰富其拓展性，已从单纯的社交属性向

商业、艺术领域等多元化发展，并体现出其特有的时

代特征性及可拓展形式上的创新性。 

3.1  市场营销策略上的运用 

自从苹果公司发布的 IOS 系统中的输入法加入

了非语言情感符号后，最早由日本发起，在网络和手

机用户中流行的非语言情感符号便开始广泛传播，并

普遍应用于各种手机短信和社交网络中，同时也将非

语言情感符号系统的运用转向了多元化的运用场景，

成为多品牌最热衷的营销策略之一。2015 年 12 月披

头士音乐版块登陆九个在线音乐服务平台时，Spotify
（正版流媒体音乐服务平台）同步推出以该乐队单曲

“Abbey Road”专辑封面为主题的非语言情感符号，

凡是在 Twitter 发文并提到#Beatles Spotify 的用户都

能够使用。这样一来 Spotify 就从各平台中脱颖而出。

据 Twitter 透露，#Beatles Spotify 的出现频率是

#Beatles 的四倍。可口可乐、百事可乐、百威（见图

4）、星巴克、迪士尼等十余家企业分别向 Twitter 缴

纳了约 700 万元，用以设计混合广告内容的非语言情

感符号系统。从食品到日用品，从电影到游园，从学

术协会到美国体育盛事，甚至新一届美国总统竞选在 
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图 4  非语言情感符号组合的美国国旗（百威） 
Fig.4  United States flag of non-verbal  

emotional symbols (Budweiser) 
 

 
 

图 5  非语言情感符号印刷在鞋子上 
Fig.5  Non-verbal emotional symbols printed on shoes 

 
拉开帷幕之前，New Yorker 杂志封面也使用了非语

言情感符号系统为此宣传。 

3.2  生活用品上的浅层运用 

因非语言情感符号存在人与人之间沟通和认知

上的亲和性特点，时尚行业等利用非语言情感符号造

就了新的符号表意语言，从而引领用户习惯了解其新

含义或作用，形成新的认知，使非语言情感符号的使

用在识别层次上各有差异。2015 年至今，知名品牌

范思哲推出了一款非语言情感符号的手机软件，将最

常见的黄色圆脸表情做成了 Versace 经典美杜莎人像

的样子。用户下载后，可以把这些美杜莎非语言情感

符号添加到自己的照片中，也可以选择 Versace 设定

好的底纹背景，加印在 T 恤衫上以增加其创新性和起

到品牌推广的作用。同样，迈阿密鞋履品牌“Del Toro”

与生产手拿包的设计品牌“Edie Parker”合作，推出

一系列直接将非语言情感符号印刷在鞋子和手拿包

上。作为一种时尚符号，见图 5，消费者被动接受这

个信息的传播，而不是信息的创造者。“Del Toro”

利用消费者对非语言情感符号的亲和性和熟悉度，加

深其品牌的知名度，以达到对消费者的传达和传播的

作用。 

 
 

图 6  非语言情感符号的表达形式 
Fig.6  Expression of non-verbal emotional symbols 

 

3.3  商家平台上的深度体验 

非文字语言的情感符号系统具有通义性、象征

性、识别性、便利性、知觉性的优势。宜家推出了一

套家居类非语言情感符号，包含了各种宜家的经典产

品，从躺椅到瑞典肉丸，都通过可视化的符号形式来

表达出产品的形式。宜家认为，男人和女人自从原始

时代开始就在沟通上存在分歧，尤其在对符号的“感

知”这个流程中，文字语言的转换使得信息损失了很

多涵义[5]。于是语言的表达可能会让双方产生一些误

解，然而用非语言情感符号来表达，则会直观、消除

误解。这也是宜家“communication at home”的价值

所在。通过夫妻间的短信交流，在对话的过程中自然

地选用了宜家的部分非语言情感，如女式高跟鞋、鞋

柜、爱心抱枕（见图 6）。利用“非语言”符号达到

感情上的沟通与交流，这个过程中将信息转变成可见

的物品，使人的情感更容易接近并再现，实现情感共

鸣，并以视觉传达的方式表现，使得对方及时联想到

自己家中的鞋柜、鞋等信息，直接建立起两人之间的

共同情感，弥补了语言符号在表达、传播、译读之间

带来的信息传达的错误与损耗。 

3.4  线下产品视觉传达上的运用 

在全媒体时代，人人都是广告业的传播者和推销

者。全球化的广告是商家营销策略中的重点，它会起

到降低广告成本，树立品牌和企业形象，提高推广产

品基本概念的能力，简化市场和促销计划的协调控制

程序等作用，也给生产和经销厂商以及广告业者都带

来直接利益。而对于非语言情感符号在线下广告产品

运用中，品牌本身首先成为非语言情感符号的使用

者，利用符号从编码、转码到解码的特性与人感官上

的结合，讲述自己的品牌故事，为品牌营造轻松、积

极、活泼、时尚的形象。用简单的非语言情感符号构

建出一个清晰、完整的语境，让受众在一瞬间感同身

受，实现了感官上的体验效果。例如，在麦当劳的实

体门店中利用非语言情感符号，进行语境的推导传达

推出的一系列平面海报。海报中用非语言情感符号表

达了手机掉进马桶这一事件对心理造成的冲击，但用

非语言情感符号所表达的一盒麦当劳薯条，却可以让

消费者重新开心起来。这也是因非语言的情感符号系 
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统在不同程度上体现出了“传情达意”、“气氛营造”

与“回忆体验”的属性和价值。 

4  非语言情感符号的多元化运用成因 

4.1  符号表意的丰富性 

非语言情感符号系统的推出让其成为全媒体时

代发展下，人们日常用以沟通和传达的一种特殊标

记。相较于传统语言传达信息模式，其字符表情不仅

只局限于面部表情和简单的动作，也包含了表情、

人、动物等多场景的运用，更能真实反应和贴近现

实生活，同时也是一种高效识别的视觉信息，让其

通过不同符号语言的重组、解析，以增强其表意的

丰富性，并完成用户不同的感官体验和信息间的传递

功能。 

4.2  传播者及传播媒介的发展 

首先，在全媒体传播媒介上由于 21 世纪互联网

的爆发，网络的普及与高使用率让世界已全面进入网

络化智能时代与手机时代，这为其在众多平台广泛运

用提供了生长的土壤与广阔的空间。其次，社交软件

兴起让非语言情感符号系统在社会化媒体时代再次

以一种新的形式激活了人际传播，逐渐成为大众能够

表达个性与感情寄托的代表性的符号，也为新兴传媒

方式带来新的机遇，而技术上的革新与符号的有机结

合，也让非语言情感符号总是以不同的表现形式出现

在大众面前。 

4.3  用户潜在需求 

在全媒体时代，非语言情感符号在一定程度上搭

建起了人与人面对面交流时的场域，在交流时起到制

造气氛、补充情感的作用。而在如今的全媒时代，非

语言情感符号系统在传递信息的过程中，带有网络大

众渴望自由、轻松的情感寄托，有着与游戏、娱乐等

大众文化、精神领域方面的享乐主义趋势，能够轻松

唤起大众个性化信息的认知，遵循用户习惯与心理期

待值。因此，在一定程度上，用户的潜在需求与习惯

引领着其扩展的主要发展方向。 

4.4  多平台自身发展需求 

全媒体时代，对于多平台（商业社交艺术）等众

多领域来说，引入非语言情感符号系统的原因不仅只

在于用户的拓展动力，也在于非语言情感符号系统自

身所代表的认知层，具有相对的丰富性。对于不同领

域来说，非语言情感符号系统具有一定的视觉信息的

辨别能力，且具有良好的传播途径和再设计信息。其

色彩、材质、形态等多重信息可根据品牌和媒介的技

术运用，发挥其不同的创意特点；非语言情感符号应

用场景的线上、线下两大模块都在广泛拓展到不同领

域，也在不断融入到实际生产的产品中去。 

5  非语言情感符号的多层次设计运用上的

转变 

随着非语言情感符号在前文所述的多元化领域

和不同使用场景上的变化和拓展之外，自 2011 年起

非语言情感符号逐渐从社交平台向多层次的体验设

计的运用上进行创新和转变，这也代表其由浅层本能

体验到深层的感官体验层面的转变[6]，主要分为以下

几个方面。 

5.1  非语言情感符号的本能层面设计—表情达意 

人类认知的本能以信息传达为主要目的非语言

情感符号，最初仍然以人的情感沟通为设计的主要目

标。如，人通过非语言情感符号中的“哭脸”表示悲

伤，用“笑脸”表示开心等情感表达上的本能层的语

义含义。 

5.2  非语言情感符号的行为层面设计—气氛营造 

网络现存的非语言情感符号大多存在“碎片化”

的特征，也是在信息爆炸中的时代背景下非语言情感

符号能够跳出的主要原因，如果说本能层面作用是传

达情感，那么行为层面就是要使对方感受到自己的所

表达的心情和感受，这之间需要互动关系。如，在日

常交流活动中，人们网络聊天、发手机短信，交流的

双方都爱加上一个微笑的表情符号，这就是利用情感

符号的语境来创设令人愉快的语境。因此，在之后的

平台运用上通过符号的重组，或与多媒体等线上线下

技术的结合，使非语言情感符号不断产生互动，并创

造突破性的意义。 

5.3  非语言情感符号的反思层面设计—回忆体验 

非语言情感符号能够在社会反射下具有个性化

定制的特殊性，让多平台商业价值越发明显，同时激

发人们不仅仅只是沟通的需求，更有回忆性质的记忆

储存能力，通过故事化的场景传达的是情绪的象征，

能够达到认同感以及归属感，这是最深层次的体验。

从非语言情感符号的发展演变看，非语言情感符号经

历了传达表情、气氛营造以及回忆体验的层次发展阶

段。特别是用动态图片表情主要基于各种类型的肢体

语言，创作者运用特定的画图软件（Adobe Photoshop、

Flash）等相关技术实现非语言情感符号的动作动态

化，从而符合现代用户的审美需求和视觉体验。如，

一直流行至今的、以系列主题为代表的兔斯基、炮炮

兵、熊本熊等网络非语言情感符号包，一直霸占了社

交媒体大部分的用户群体，同时也成为使用频率较多

的网络非言语符号的代表。 
各阶段非语言情感符号的发展并非互相取代，而

是叠加发展。非语言情感符号最初的出现，是为了弥

补网络交流中情感缺失带来的缺憾，但是在进一步的

发展中，其象形意义逐渐淡化，象征意义逐步增强。
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随动态视频及动画等非语言情感符号的出现，使非语

言情感符号更加脱离对真实表情的摹写，演化成为一

种情绪性符号，甚或情节化的符号[7]。 
简而言之，非语言情感符号的运用，首先实现了

其基于受众的本能层面意义—传情达意；而非语言

情感符号与文字的结合运用，也实现了情感上的沟

通[8-10]。基于符号学中的行为层，它实现了“气氛营

造”的功能并将一段并不有趣的日常对话变得生动起

来，让相互传达、沟通的气氛更加轻松、愉悦。在更

深层次上，非语言情感符号的应用勾起了双方的“回

忆体验”：它可以通过直观的图标让双方联想起某种

物品，并在潜意识中联想到与这些物品相关的经历，

基于以上让双方建立起了共同情感与深度体验。 

6  结语 

非语言情感符号非语言情感符号在这个全媒体

时代的今天，充当的角色也不仅仅是加强人们交流之

间的情感深度，它也因其自身的开放性，平等性，即

时性，互动性，丰富性等特征完成了从社交单一场景

到多场景使用的转变。非语言情感符号在社交，商业，

艺术媒体等平台的应用和推广上，其文字语言在削

弱。在网络沟通中，非语言情感符号的发展，使得人

们越来越少地深思熟虑、再三斟酌、反复推敲一个情

绪的表达，而越来越习惯把情感表达让渡给非语言情

感符号。不仅如此，商业、艺术对于其内容的传递和

表达的迫切需求上，也使非语言情感符号的运用开始

多元化，不仅在社交媒体的人际交流中具有独特的效

果和作用，在商业、文化等众多场景下都具有其时代

意义和影响力，其中所蕴含的心理学、传播学理论更

值得深思。同时，也对全媒时代下符号学传播的研究，

有着重要的启示与借鉴作用。 
在全媒时代，传播符号的意义不是自然产生的，

而是由关系构建的，这些意义渗透于传播符号中，通

过符号之间的各种组合关系使得符号得以表现。由于

组合关系的多样化，非语言情感符号的使用呈动态开

放性状态且随着使用频率的提高，自身的意义和用法

也在不断丰富和更替，应辩证地看待非语言情感符号

的爆发现象，该如何保持其自身的独特性，所以还需

各个多元化的平台找寻各自适合的发展之路。 
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