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摘要:近年来,表情包因其趣味性在社交媒体广告中的应用日益广泛。 不同于以往简

单地附属在广告文本中的表情符号,现有社交媒体广告中的表情包常来自网络热梗,拥有

特定的含义和丰富的背景信息,经由改编后作为独立的第二方与第一方广告文本进行互

动,提升广告的趣味性,从而影响第三方用户的参与意愿。 研究基于良性冲突理论,通过实

验发现:表情包—广告文本一致性(态度效价一致的互动方式 vs. 态度效价不一致的互动方

式)与广告诉求(信息 vs. 情感)交互影响用户的转发意愿。 具体而言,信息型广告中,一致

( vs. 不一致)的互动方式预测了更积极的用户转发意愿;情感型广告中,不一致( vs. 一致)
的互动方式预测了更积极的用户转发意愿;此外,感知趣味性在互动方式与广告诉求交互

影响转发意愿中起着中介作用。
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一、引言

近年来,表情包在社交媒体广告中的应用日益广泛。[1] 作为表达元素,表情包的加入增强了社交

媒体广告的趣味性,吸引了年轻用户的关注和参与,对解决社交媒体广告的有效性问题具有重要意

义。[2]以往语言学领域的研究表明,表情包是一种文本副语言,常需与文本一起使用以表达完整的意

义。[3] 表情包的存在增强了信息表达的吸引力、说服力和幽默性,强化了交流信息的情感状态。[4] 然

而,现有研究的结论多聚焦于表情符号在社交媒体言语沟通中的作用,却鲜有研究关注社交媒体广

告中的表情包使用。 表情包在广告中发挥的作用与相声表演里的“逗哏”相似,它和广告文本共同作

为主角出现,增强广告表达的趣味性,如汉堡王在其推特广告文本中加入的星星眼表情符号,“想知

道为什么汉堡吃起来会令人如此兴奋[星星眼表情符号] ” 。① 星星眼表情符号依附于广告文本原有

的含义,从视觉上强化了汉堡王“令人兴奋”的特征。 然而,近年来,随着表情包在亚洲地区的迅猛发

展,其对信息的修饰功能也日益增强。 表情包常常作为独立的第二方对广告内容(第一方)进行评

价,从而影响广告受众(第三方)对广告的转发意愿。 此时,表情包在广告中发挥的作用与相声表演

里的“捧哏”相似,它通过对广告文本的衬托产生“包袱” ,增强广告表达的趣味性,如辣条品牌卫龙

在其抽奖广告文本中加入改编后的佛系表情包。 该佛系表情包来自网络热梗“一次次失望后的平

静” ,用于表达经历波折后听天由命的态度,在社交媒体上引起了用户的强烈共鸣。 被卫龙改编后的

①本文中的广告案例、正式实验中的广告材料见 https: / / weibo. com / 9051728834 / Q1Ent0M2s。



佛系表情包作为独立的第二方所表达的含义,与第一方抽奖广告激发的用户渴望获奖的功利心理形

成反差,增强了广告的趣味性,从而吸引了一大批第三方用户的关注。 综上,表情包与广告文本的互

动现象为现有的表情包广告研究提供了新的视角。
广告的效果越来越依赖内容的丰富性和趣味性[5] ,幽默和有趣的信息更受欢迎,且降低了用户

回避广告的可能性[6-7] 。 过去的研究发现,趣味性是人类社会互动的潜在核心原则。[8] 良性冲突理论

( Benign
 

Violation
 

Theory)正是为回答幽默是如何产生的而出现的理论。 根据良性冲突理论,幽默是

与预期的不一致,同时这种不一致能为人所接受。[9] 本研究认为,表情包与广告文本的互动方式正是

这种不一致,即幽默的来源之一。 本研究将相关研究的重点放在了表情包文本上,一方面是因为表

情包文本的重要性早在 2017 年就被相关研究者提出,认为表情符号只有与文本结合才能形成完整、
清晰的表达。[10] 另一方面则是出于文本比图片更具可操作性的考虑。 通过有关表情包与文本互动

的研究发现,相比与文本语义不一致的表情包,语义一致的表情包被读者阅读的时间更短,更容易被

跳过,也更不可能被重复阅读。 表情包与文本语义的一致和不一致影响了读者对于文本的感知和认

知过程。[9] 本研究将这一结论扩展至社交媒体广告场景,探索表情包与广告文本的态度效价的一致

性对感知趣味性和社交媒体广告有效性的影响。 此外,本研究还提出广告诉求的重要作用。 广告诉

求包括信息诉求与情感诉求。 信息诉求聚焦于产品的实用和功能属性宣传产品,情感诉求则聚焦于

产品的体验和享乐属性宣传产品。[11] 本研究推测,在信息诉求情境中,用户更倾向于采用理性认知

式的信息处理模式,与广告产品态度效价一致的表情包与该处理模式更为匹配,因为其增强了理性

模式下的积极体验。 在情感诉求情境中,用户更倾向于采用感性启发式的信息处理模式,与广告产

品态度效价不一致的表情包与该处理模式更为匹配,因为其增强了感性模式下的幽默体验。 值得注

意的是,幽默是一种需要投入认知的高唤醒体验,表情包的熟悉度会影响用户对不一致信息的幽默

性的理解。 基于此,本研究假设,低熟悉度的表情包会降低用户对情感型广告中的不一致表情包的

趣味性感知,从而降低转发意愿。
为了验证以上假设,本研究选择了微信公众号与微信朋友圈作为研究场景,进行了两项预实验

与两项主实验。 两项预实验筛选了合适的表情包与广告文本作为刺激材料,两项主实验最终验证了

上述假设。 本研究从表情包与广告文本互动的视角,通过探究表情包与广告诉求的一致性对社交媒

体广告用户的转发意愿的交互影响,以丰富社交媒体中表情包广告的研究。 同时,研究基于良性冲

突理论,探索用户对不一致信息的趣味性感知和转发意愿,延展良性冲突理论在用户行为领域的应

用,为后续表情包研究提供新视角,并且为企业开展表情包营销提出可操作化建议。

二、文献综述

(一)表情包的发展及其对广告的影响

表情包是一种文本副语言( Textual
 

Paralanguage,简称 TPL) ,被定义为“补充或取代书面语言的

非言语听觉、触觉和视觉元素的书面表现,可以通过单词、符号、图像、标点、分界线或这些元素的任

意组合来表达” [12] 。 表情包起源于 1982 年,一名教授在邮件中使用的微笑表情符号。 随后,表情包

经历了从字符( Emoticon) 、“绘文字” ( Emoji)到人物贴图的阶段性发展和演变过程。 其中,人物贴图

被称为超大的卡通风格与角色驱动的 Emoticon,它以人物插图或动画的形式存在,有时也会附加文

字注释,其快速生成为使用者提供表达情感和行为的多种方式。 目前,人物贴图类表情包在亚洲地

区处于发展的高峰期,受欢迎程度持续上升。[13] 本文的研究对象聚焦人物贴图类表情包。
表情包在广告中的使用效果与产品类型、表情包特征密切相关。 作为一种娱乐元素,表情包只

对享乐品的促销有效[14] ;此外,使用非对称性面部的表情包能吸引更多的社交媒体广告受众的点

赞、评论与转发[15] 。 但表情包的影响也并非完全积极,尽管在 Facebook(已更名为 Meta)推送的广告

中使用表情包能降低用户的感知侵入感,但在平台个性化较强时,这种积极影响就会消失。[16] 综合

以往研究制作表 1,表情包的影响很大程度上取决于其与周围线索的互动方式。
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表 1　 以往相关研究

研究 自变量 表情包是否与广告文本互动 理论

G. Das,et
 

al. (2019) [14] 是否存在表情符号 否 情绪渲染理论

J. Lee,et
 

al. (2021) [16] 是否存在表情符号 否 心理抗拒理论

L. McShane,et
 

al. (2021) [17] 是否存在表情符号、表情符号

的位置、表情包—文本相关性
是 /

G. S. U. Hewage,et
 

al. (2021) [15] 表情包面部对称性 否 /

　 　

(二)表情包与广告文本的一致性

人们对信息的反应取决于图像与文本的互动方式。[18] 以往研究发现,与文本互动的表情符号将

被视为更有趣,因此比那些不与文本互动的表情包吸引更多参与。 在这个过程中,表情包为信息提

供了视觉刺激,而文本则为信息提供具体含义。[17] 本研究借用表情包与阅读文本的一致性假说,将
表情包放置在社交媒体广告场景下进行研究。 在本研究中,表情包与广告文本的一致性被定义为表

情包文本与广告文本的态度效价是否保持一致。 企业实践中,广告语往往以积极的态度宣传产品,
因此,本研究中的表情包的态度效价包括与广告文本一致的支持态度,以及与广告文本不一致但与

产品无关的反对态度。 由于本研究选取的是人物贴图类表情包,该表情包的特征是往往带有文字注

释,因此,笔者通过改编表情包的文字注释来操纵表情包文本,进而操纵表情包文本与广告文本的一

致性。
(三)提升用户转发意愿的关键:感知趣味性

趣味性是中国社交媒体的主要特点之一,并已成为促进消费者参与的重要营销策略。[19] 趣味性

是心流状态的前兆[20] ,被定义为“个人对互动的好奇,以及发现互动愉快又有趣的程度” [21] ,其核心

要素是游戏———即以娱乐、享受和乐趣为目标的行为或活动。 在人机交互领域,趣味性影响个人对

技术平台(如社交媒体)的选择和使用频率。[22-23] 在社会心理学领域,趣味性是人类社会互动的潜在

核心机制,对维持积极的关系发挥作用。 而在广告领域,它加深用户的记忆与对广告的接受度,并产

生积极的品牌态度。
表情包的广泛使用是提升社交媒体趣味性的重要因素[24-25] ,并且总是暗示一种好玩的元信息。

现有研究表明,表情包主要通过情绪渲染机制对用户的态度和行为产生影响。 然而,Manganari 和 Di-
Mara 发现通过情绪渲染机制,负面评论中的表情包会增强负面评论的可信度和实用性感知,因此削

弱用户对酒店的态度及其预订意愿[10] 。 因此,企业在广告中加入表情包时,往往选择积极情绪的表

情包以增强用户的积极态度。 然而,本研究认为,态度效价不一致的表情包也可以增强用户的积极

情绪与转发意愿,这是因为用户在不一致的信息中体验到更高程度的感知趣味性。
(四)表情包的跨文化研究

表情包在亚洲地区的兴盛与中文、日文和韩文等语言的输入难度有关,使用表情包表达将节省

人们的精力和时间。 而在欧美,表情包的发展还处于早期的末端,因为智能手机本就支持罗马字母

的输入。 此外,表情包的含义在欧美与亚洲国家间也存在差异。 然而,少量的跨文化研究依然证明

了表情包使用的趣味性促进了用户体验和用户反应。 比如,表情包作为“轻推工具” ,增加了玩家做

出回应的可能性。 表情包能准确传达出某些情感与行为,开玩笑地“重复”或阐述文本内容。[26] 这些

发现支持本研究结论的跨文化应用,但重点是幽默本身在不同国家中也有着不同的理解。 因此本研

究推测,表情包—广告文本的互动方式依旧能促进西方国家的用户反应,但其影响程度将受限于人

们欣赏幽默的水平。
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三、研究框架及研究假设

本研究基于“良性冲突理论”
 

,旨在探究表情包—广告文本的一致性与广告诉求的匹配对用户

转发意愿的影响及其内在机制,研究模型见图
 

1。

图 1　 研究模型图

(一)表情包—广告文本一致性、广告诉求与转发意愿

用户转发意愿是广告商在社交媒体中衡量广告有效性的重要参考指标之一,具有吸引力的内容

往往会引发更多参与行为。 自我提升、独特性、社会归属、享乐往往是人们点赞和转发的内在动机。
作为一种享乐元素,表情包对用户参与的影响主要通过享乐动机来促进。 情绪渲染是目前研究中被

普遍认可的表情包发挥作用的机制,然而很少有研究关注如何设计表情包以唤醒人们的情绪。 本研

究在以往研究的基础上,探索了表情包—广告文本一致性与广告诉求如何增强用户的转发意愿。
广告诉求( Ad. appeal) ,包括信息诉求( informational

 

appeal)和情感诉求( emotional
 

appeal) ,它们

被广泛认为是影响广告效果的关键决定因素[27-28] ,反映了“商业或信息的一般基调和性质” [29] 。 最

早明确信息与情感诉求的研究之一,将信息型广告定义为通过客观诉求与明确的产品特征引发受众

的理性思考,主要关注用户的认知反应,而将情感型广告定义为通过创造一种情绪来激发用户的情

感反应[29] 。 对于信息型广告诉求,广告聚焦于产品的实用和功能属性进行宣传。[30] 在信息型广告

中,用户倾向于启动理性认知处理模式,更关注广告信息本身的客观性、真实性以及产品功能质量等

内在属性。 当表情包表达的含义与产品态度保持一致时,会通过增强效应提升用户对广告信息的有

用性和趣味感知,进而增强用户的广告转发意愿。 对于情感型广告,由于广告本就聚焦于产品的情

感和享乐属性进行宣传,用户倾向于启动感性启发处理模式,更关注使用产品的情绪唤醒等享乐体

验,因此也更易将与广告文本不一致的表情包视为高唤醒的幽默信息,进而博取用户的喜爱,增强广

告转发意愿。 综上,提出假设:
H1:社交媒体广告中,表情包—广告文本一致性与广告诉求交互影响用户的转发意愿[具体而

言,在信息型广告中,一致的( vs. 不一致的)表情包—广告文本互动方式对提升用户的转发意愿更有

效;在情感型广告中,不一致的( vs. 一致的)表情包—广告文本互动方式对提升用户的转发意愿更有

效]
(二)中介效应

表情包与广告文本的一致性是实践中普遍存在的表情包与广告文本的互动方式,是部分表情包

相比于其他表情包更能唤醒人们的趣味性感知的影响因素之一。 在一致的互动方式下,表情包表达

了对广告文本的支持态度,而在不一致的互动方式下,表情包与广告文本的态度存在冲突,只有当这

种冲突被人们视为调侃或可接受的线索时,不一致性才能唤醒更大的趣味感知,因为人们经历了良

性的冲突。 良性冲突是指在人们可接受范围内的与预期的不一致,它是解释幽默如何产生的理论机

制之一。 根据良性冲突理论,幽默的产生需要三个条件:良性评价、冲突评价与同时性。 同时感知到

良性与冲突才能产生幽默体验,只产生冲突评价的情境将会被视为威胁。[31-32] 比如,在 Shurcliff 进行

的一项经典研究中,当被试意识到自己从一只活老鼠身上抽取血液时,他们会感到恐惧,而当他们发

现老鼠只是个玩具时,他们会大笑。[33] “可接受”是人们体验幽默的前提条件。[34] 本研究推断,广告
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诉求将会影响人们对表情包—广告文本互动方式的可接受程度。 信息诉求中人们倾向于用理性认

识方式思考广告的有用性,不一致将干扰这种加工方式,情感诉求中人们倾向于用感性启发方式体

验广告娱乐性,不一致增强了该加工方式下的情感体验。 综上,提出假设:
H2:感知趣味性在互动方式与广告诉求交互影响用户转发意愿中起中介作用

四、研究方法与研究设计

(一)实验一:表情包—广告文本一致性与广告诉求对用户转发意愿的交互作用

1. 预实验

目的之一:挑选有效的刺激材料(信息 / 情感诉求广告) 。 为此,在见数平台上开展预实验。 参考

Ngoc 等的研究[11] ,实验人员制作了两则广告,其中,a 为咖啡广告为信息诉求广告,b 为咖啡广告为

情感诉求广告。 本研究对 Ngoc 等研究中的测项进行改编,使用以下 4 个 7 级量表询问被试对于上述

两则广告诉求的看法,其中信息诉求使用两个语句进行测量:“这则推文更关注咖啡馆咖啡的质量”
“这则推文更关注咖啡馆的功能属性” ;情感诉求使用两个语句进行测量:“这则推文更关注咖啡馆

的体验” “这则推文聚焦于咖啡馆的趣味属性” 。 被试在观看两则咖啡广告后将根据自身感受填写有

关广告诉求的测量量表。 共收回 112 份有效问卷,女性共 71 名(63. 40%) ,平均年龄为 28. 6 岁。 根

据独立样本 t 检验结果分析表明:在信息诉求测量题项上,a 咖啡广告得分(Ma信息性 = 5. 25,SD =
0. 89)显著高于 b 咖啡广告(Mb

 

信息性 = 4. 04,SD = 1. 34;t(112) = 5. 691,p<
 

0. 001) ;在情感诉求测量

题项上,b 咖啡广告得分(Mb情感性 = 5. 56,SD = 0. 78)显著高于 a 咖啡广告(Ma
 

情感性 = 4. 92,SD = 1. 24;
t(112)= -3. 202,p= 0. 002) 。 此外,上述两则广告在加工流畅性方面无显著差异( p = 0. 948) 。 上述

结果表明,两则刺激材料中广告诉求变量操纵成功,可以作为主实验的刺激材料。
目的之二:筛选出与广告文案存在显著不一致感知的表情包用于后续实验。 为此,笔者收集了

多句当下流行的表情包文案元素,并在多样化表情包种类(虚拟 vs. 真人)的基础上选择了真实流行

的表情包图案,测量了被试对表情包在广告中的态度效价的理解,以及表情包熟悉度、吸引力、趣味

性,最终选出合适的表情包用于实验一。 一致性被定义为表情包支持或肯定了广告文本;不一致被

定义为表情包反驳或否定了广告文本。 需要注意的是,这些肯定或否定的态度只针对广告文本,而
与广告中的产品无关,因为对产品本身的否定会带来普遍的消极影响,对广告文本的否定则与产品

本身没那么相关。[35] 描述统计发现,用户对这些表情包的熟悉度都超过了中间值(M一致 = 5. 88,SD =
1. 35;M不一致 = 5. 48,SD= 1. 65) 。 一致的互动方式组,88. 9%的被试认为表情包含义是幽默型支持;
不一致的互动方式组,63. 8%的被试认为表情包含义是幽默型反语,这与我们的操纵目标一致。 且

独立样本 T 检验的结果如表 2 显示:一致组和不一致组表情包在熟悉度、吸引力、趣味性上无显著差

异。 最终,考虑到表情包风格、情绪类型对一致性研究的干扰,本研究选取了在社交媒体上都十分流

行的真实存在的历史人物和文本虚构的影视人物作为本研究的刺激材料,其脸部表情在离开文本注

释后呈中性或变得意味不明。

表 2　 预实验数据

变量 组别 均值 T 显著性

熟悉度
一致 5. 88

不一致 5. 48
1. 451 0. 149

吸引力
一致 5. 50

不一致 5. 36
0. 504 0. 615

趣味性
一致 5. 90

不一致 5. 81
0. 366 0. 715
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2. 实验流程

实验目的。 实验一主要有 2 个目的:①通过操纵同一产品的不同诉求,验证表情包与广告诉求

对社交媒体用户的转发意愿的交互效应( H1 ) ;②验证感知趣味性的中介机制( H2 ) 。
实验设计。 实验一采用了 2(广告诉求:信息 vs. 情感) ×3(互动方式:一致 vs. 不一致 vs. 对照)

的因子矩阵设计。 330 名来自见数和互助调研平台的被试参与了本轮实验,其中男性占比 41. 5%,
女性占比 58. 5%,76%的被试年龄在 18 ~ 30 岁之间,74%的被试月收入在 2000 ~ 3000 元之间,样本

被随机分配到 6 组中。
实验方法。 本实验采取经典的情境模拟方法,被试首先阅读一则公众号情境材料(为排除干扰

因素,该公众号实际上并不存在) ,想象自己正在浏览一则推文,该推文账号是自己最近关注的公众

号,账号的博主常常在账号上分享一些个人生活,这时被试看到该博主刚刚更新的分享内容。 接下

来,被试看到一则模拟手机推文材料,该推文改编自 Ngoc 等的广告诉求情境材料[11] 。 接下来,通过

操控被试看到该博主发布的信息型广告内容和情感型广告内容来实现对两种广告诉求的操控。
除文本材料外,该推文内容还包括文本下方的表情包。 该表情包来自社交媒体中常见的“鲁迅

表情包系列” 。 一致的互动方式组,表情包文本为“对,我说过” ,表示对产品广告的肯定;不一致的

互动方式组,表情包中的文本为“我没说过这句话” ,表示对产品广告文本的调侃式否定。 由于表情

包必须与文本结合才能形成完整的意义,因此每个表情包左侧还伴有同时与广告文本和表情包画面

相关联的语句,以增强表情包在整则文本广告中的融入度。
为了检验被试是否注意到表情包的存在,要求被试输入表情包文本,并在后续的注意力检测题

中选出正确的表情包文本。 随后,被试回答关于感知趣味性、转发意愿的问题,测量语句分别为“该

推文广告令我感到有趣” “我愿意转发这个推文广告” 。
然后,研究者运用改编自 Ngoc 等的广告操控量表对广告诉求的操纵进行了有效检验。 测量广

告诉求的语句有:这则推文广告强调了咖啡馆咖啡的实用价值、功能价值、体验价值、享乐价值[11] 。
最后,被试回答有关性别、年龄、收入相关的人口基本问题。
3. 实验结果

广告诉求的操纵检验。 被试对同一产品在不同广告诉求中的信息性和情感性的感知存在显著

差异。 根据独立样本 t 检验结果分析表明:在信息性得分上,信息型广告(M信息型 = 5. 29,SD = 1. 07)
显著高于情感型广告(M情感型 = 4. 25,SD = 1. 46;t(328) = 7. 401,p<0. 0001) 。 在情感性得分上,情感

型广告(M情感型 = 5. 93,SD= 0. 90)显著高于信息型广告(M信息型 = 4. 88,SD = 1. 32;t(328) = -8. 51,p<
0. 0001) 。 因此,对两种广告诉求的操纵是成功的。

表情包与广告文本的一致性的操纵检验。 被试对两种类型的表情包与广告文本的一致性感知

存在显著差异。 不一致的互动方式组(M不一致 = 6. 03,SD= 0. 74) ,表情包与广告文本的不一致性感知

显著高于一致的互动方式组(M一致 = 2. 76,SD = 0. 76, t( 186) = 30. 001,p< 0. 0001) 。 因此,对表情

包—广告文本一致性的操纵是成功的。
主效应。 将“转发意愿”作为因变量,分别将“表情包—广告文本一致性” “广告诉求”作为自变

量,用单因素 ANOVA 检验来验证主效应。 互动方式对转发意愿的主效应不显著(M一致 = 4. 67,SD =
1. 41;M不一致 = 4. 85,SD= 1. 27;F(1,186)= 0. 36,p = 0. 357 > 0. 05) 。 广告诉求对转发意愿的主效应

不显著(M信息型 = 4. 69,SD= 1. 33;M情感型 = 4. 83,SD= 1. 36;F(1,186)= 0. 50,p= 0. 481>0. 05) 。
交互效应。 将“转发意愿”作为因变量,将“互动方式”和“广告诉求”作为固定因子,用单因素 F

检验来验证调节效应。 广告诉求与互动方式对转发意愿的交互作用显著(R2 = 0. 149,F( 2,185) =
34. 06,p<0. 001) ,但是互动方式和广告诉求对转发意愿的主效应并不显著。 简单效应分析见图 2,
在广告诉求为信息型广告时,一致的互动方式将比不一致的互动方式具备更高的转发意愿(M一致 =
5. 13,SD= 1. 08;M不一致 = 4. 26,SD= 1. 42) 。 在广告诉求为情感型广告时,不一致的互动方式将比一
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致的互动方式具备更高的转发意愿(M一致 = 4. 21,SD= 1. 56;M不一致 = 5. 45,SD= 0. 72) 。 该结果表明:
综合来看,实验结果支持了先提出的 H1 ———信息型广告中,一致的互动方式带来更高的转发意愿;情
感型广告中,不一致的互动方式导致更高的转发意愿。

图 2　 表情包—广告文本一致性与广告诉求的交互作用

有调节的中介效应分析。 首先将互动方式作为自变量(一致的互动方式的赋值为 1,不一致的互

动方式的赋值为 2) ,广告诉求作为调节变量(信息型广告的赋值为 1,情感型广告的赋值为 2) ,感知

趣味性作为中介变量,转发意愿作为因变量,性别、年龄、收入、产品卷入度作为控制变量,进行 Boot-
strapping 中介效应分析( Hayes,2018;Model

 

7) [36] ,迭代抽样次数设定为 5000 次。 结果显示支持前

文提出的 H2 ,对于转发意愿,广告诉求是否是信息型或情感型的被调节中介效应显著( 效应 =
1. 0503,SE = 0. 2643,95%CI:[0. 5287,1. 5718] ) 。 具体而言,在广告诉求是信息型和情感型中,感
知趣味性的中介效应均显著(信息型:非直接路径效应 = -0. 4941,SE = 0. 1864,95%

 

CI:[ -0. 8619,
-0. 1264] ;情感型:非直接路径效应 = 0. 5561,SE = 0. 1868,95%

 

CI:[0. 1876,0. 9247] ) 。 具体路径

系数见图 3。

图 3　 实验一路径分析

4. 实验结论

通过实验一我们发现,在企业社交媒体广告中插入表情包能增强用户的转发意愿,在此基础上,
实验一对比了两种不同的表情包—广告文本一致性在不同的广告诉求中对用户转发意愿的影响。
结果发现,表情包—广告文本一致性和广告诉求的匹配会对转发意愿产生不同影响:一致的互动方

式对增强信息型广告的转发意愿更有效;不一致的互动方式对增强情感型广告的转发意愿更有效。
此外,无论是信息诉求还是情感诉求的社交媒体广告,感知趣味性都中介了互动方式对转发意愿的

影响。 也就是说,在信息型广告中,与广告文本态度效价一致的表情包在不扰乱理性认知的用户“感

觉正确的体验”下,增强广告的趣味性,从而增强用户的转发意愿。 而在情感型广告中,与广告文本

态度效价不一致的表情包预测了更积极的转发意愿,这表明用户将情感型广告中的冲突表达视为良

性,从而感知到了更高程度的唤醒和趣味性,这一结论也符合良性冲突理论的基本假说。 良性冲突

理论在社交媒体上的应用与该媒介的非正式性相关,社交媒体的非正式性增强用户对信息理解的不

严肃倾向,相比于其他媒介,冲突表达在社交媒体上更有可能被认为是可接受的、取悦用户的幽默表

达。 而享乐是用户参与社交媒体的重要动机,让用户体验到更高趣味的信息往往获得更高的转发

量。 因此,在情感型广告中体验到不一致将增强用户的感知趣味和转发意愿。
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(二)实验二:稳健性检验

1. 预实验

实验二预实验参照实验一进行。 预实验结果显示,对于表情包文本类型,一致组 82. 9%的被试

认为表情包文本为一致型,不一致组 97. 6%的被试认为表情包文本风格为不一致型;对于广告诉求,
信息型广告的信息性得分(M信息型 = 6. 28,SD= 0. 79)显著高于情感型广告(M情感型 = 3. 74,SD = 1. 18;t
(114)= 13. 61,p<0. 0001) ,而情感型广告的情感性得分(M情感型 = 5. 45,SD = 1. 10)显著高于信息型

广告(M信息型 = 2. 81,SD= 1. 37;t(114)= -11. 52,p<0. 0001) 。
2. 实验流程

实验目的。 为了增强实验结果的稳健性,研究人员将实验场景从微信公众号广告更换为微博广

告,检验表情包—广告文本诉求一致性对转发意愿的交互影响以及感知趣味性作为中介的结论稳健

性。 相比于强关系媒介的微信,微博属于弱关系媒介,其匿名性更强,[37] 非正式性特征更为突出[38] 。
因此推测,微博上的用户参与行为更能代表用户真实的想法和品牌态度。 但同时,广告真实性将强

烈影响用户的态度和行为。 考虑到这些差异,本研究在实验二中增加了对感知真实性的测试。
实验设计。 实验二采用了 2(广告诉求:信息 vs. 情感) ×3(互动方式:一致 vs. 不一致 vs. 对照)

的因子矩阵设计。 301 名来自见数平台的被试参与了本轮实验,其中男性占比 32. 6%,女性占比

67. 4%,64. 1%的被试年龄在 30 岁以下,72. 4%的被试月收入在 2000 ~ 3000 元之间,样本被随机分

配到 6 组中。
实验方法。 本实验采取经典的情境模拟方法,被试首先阅读一则某台灯品牌 LAMPO 在微博上

发布的广告,以该广告作为情境材料(为排除干扰因素,该台灯品牌实际上并不存在) 。 为了增强刺

激材料的真实性,该广告界面及图片参考了真实的微博广告。 接下来,我们将被试分配至 6 个不同

的场景中。 广告中的表情包改编自社会化媒体中被频繁使用的“尔康系列表情包” 。 尔康是经典影

视剧《还珠格格》中的一名男性角色,因其在剧中与另一名女性角色紫薇拥有一段异于常人的感情经

历而经常被大众所调侃,其中最为人熟知的便是尔康夸张的表情及其与紫薇的对话。 本实验中的表

情包设计便源于该人物角色的表情与经典影视台词。 为了更好地融入广告,并减少颜色刺激对被试

的干扰,实验中的表情包采取网络中的线条绘制形象,而非真实的人物头像。 在“尔康系列表情包”
中,支持型表情包文本为“紫薇,我听你的” ,反对型表情包文本为“紫薇,不要再说了” 。

随后,研究人员检验了被试对表情包文本的注意程度,并要求被试回答关于转发意愿、感知趣味

性的相关问题。 然后,研究者对广告诉求进行了有效检验。 测量语句与实验一类似。
最后,被试回答有关性别、年龄、学历、产品卷入度相关的人口基本问题。
3. 实验结果

广告诉求的操纵检验。 被试对同一产品在不同广告诉求中的信息性和情感性的感知存在显著

差异。 根据独立样本 t 检验结果分析表明:在信息性得分上,信息型广告(M信息型 = 6. 15,SD = 0. 88)
显著高于情感型广告(M情感型 = 3. 80,SD= 1. 41;t(301)= 17. 19,p<0. 001) 。 在情感性得分上,情感型

广告(M情感型 = 5. 55,SD= 0. 95)显著高于信息型广告(M信息型 = 2. 85,SD = 1. 08; t( 301) = - 22. 99,p<
0. 001) 。 因此,对两种广告诉求的操纵是成功的。

表情包与广告文本的一致性的操纵检验。 被试对两种类型的表情包与广告文本的一致性感知

存在显著差异。 一致的互动方式组(M一致 = 5. 87,SD = 0. 90) ,表情包与广告文本的一致性感知显著

高于不一致的互动方式组(M不一致 = 3. 72,SD = 1. 83;t(203) = 10. 62,p<0. 001) 。 不一致的互动方式

组(M不一致 = 5. 05,SD = 1. 37) ,表情包与广告文本的不一致性感知显著高于一致的互动方式组

(M一致 = 2. 19,SD= 1. 27;t(203)= -15. 45,p<0. 001) 。 因此,对表情包—广告文本一致性的操纵是成

功的。
主效应。 将“转发意愿”作为因变量,分别将“表情包—广告文本一致性” “广告诉求”作为自变
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量,用单因素 ANOVA 检验来验证主效应。 互动方式对转发意愿的主效应不显著(M一致 = 4. 23,SD =
1. 52;M不一致 = 4. 43,SD= 1. 37;F(1,201)= 0. 97,p = 0. 326 > 0. 05) 。 广告诉求对转发意愿的主效应

不显著(M信息型 = 4. 36,SD= 1. 31;M情感型 = 4. 28,SD= 1. 60;F(1,201)= 0. 17,p= 0. 682>0. 05) 。
交互效应。 将“转发意愿”作为因变量,将“互动方式”和“广告诉求”作为固定因子,用单因素 F

检验来验证调节效应。 广告诉求与互动方式对转发意愿的交互作用显著(R2 = 0. 350,F( 3,202) =
109. 87,p<0. 001) 。 简单效应分析见图 4,在广告诉求为信息型广告时,一致的互动方式将比不一致

的互动方式具备更高的转发意愿(M一致 = 5. 05,SD = 1. 15;M不一致 = 3. 67,SD = 1. 09) 。 在广告诉求为

情感型广告时,不一致的互动方式将比一致的互动方式具备更高的转发意愿(M一致 = 3. 26,SD =
1. 33;M不一致 = 5. 33,SD= 1. 12) 。 实验结果再次验证 H1 。

图 4　 表情包—广告文本一致性与广告诉求的交互作用稳健性检验

有调节的中介效应分析。 首先将互动方式作为自变量(一致的互动方式的赋值为 1,不一致的互

动方式的赋值为 2) ,广告诉求作为调节变量(信息型广告的赋值为 1,情感型广告的赋值为 2) ,感知

趣味性作为中介变量,转发意愿作为因变量,性别、年龄、学历、产品卷入度作为控制变量,进行 Boot-
strapping 中介效应分析( Hayes,2018;Model

 

7) [36] ,迭代抽样次数设定为 5000 次。 结果显示:对于转

发意愿,广告诉求是否是信息型或情感型的被调节的中介效应显著(效应 = 1. 2913,SE = 0. 3195,
95%CI:[0. 6612,1. 9214] ) ,结果支持 H2 。 具体而言,在广告诉求是信息型和情感型中,感知趣味性

的中介效应均显著(信息型:非直接路径效应 = -0. 4150,SE = 0. 1807,95%CI:[ -0. 8021,-0. 0906] ;
情感型:非直接路径效应 = 0. 5822,SE = 0. 2084,95%CI:[0. 1989,1. 0149] ) 。 具体路径系数见图 5。

图 5　 实验二路径分析

替代性解释。 有研究曾表明,使用非对称性面部表情包能吸引更多的社交媒体广告受众的点

赞、评论与转发,因为非对称性面部相比于对称面部更贴近人脸的真实状况[15] 。 因此,本研究将感

知真实性作为替代解释纳入数据模型中。 为了排除感知真实性的替代性解释,被调节的中介分析结

果表明,感知真实性只在情感型广告中的间接效应显著(非直接路径效应 = 0. 4667 < 0. 5822,SE =
0. 1448,95% CI: [ 0. 2187,0. 7853] ) ,而在信息型广告中的间接效应不显著( 非直接路径效应 =
-0. 1515,SE = 0. 1541,95%CI:[ -0. 4859,0. 1079] ) 。 因此,本研究模型无法用感知真实性作为替代

解释。
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4. 实验结论

实验二进一步验证了表情包—广告文本互动方式与广告诉求对用户转发意愿的交互作用以及

感知趣味性的中介作用,对实验一的结论进行了稳健性检验。 此外,实验二还排除了感知真实性的

替代解释。 感知真实性的间接效应在信息型广告诉求中不成立,且在情感型广告诉求中的间接效应

大小显著小于感知趣味性。

五、结论

(一)研究结论

与我们假设相符,本研究通过两个实验室实验,有力地证明了表情包—广告文本一致性与广告

诉求的交互影响和感知趣味性在其中的中介作用。 研究发现:在社会化媒体中,与广告不一致的表

情包能有效增强情感型广告的转发意愿;与广告一致的表情包能有效增强信息型广告的转发意愿。
此外,研究通过两项带调节的中介效应的检验,验证了感知趣味性的中介作用。 本研究的研究结论

与之前有关表情符号的研究一致。 之前关于表情符号的研究揭示了表情符号的存在对社会化媒体

广告参与意愿的影响。 本研究也发现:表情包在社会化媒体广告中对转发意愿的影响。 此外,现有

研究还发现产品类型对表情包效用的限制,即表情包作为一种享乐元素,只对享乐品和需要温暖感

知的服务起作用,对功能品或需要能力感知的服务不起作用甚至起相反作用。 本研究则发现具有更

高唤醒程度的不一致表情包更适合情感型广告,一致表情包则更适合信息型广告,这在之前研究的

基础上探索了表情包使用的类型和边界场景。
然而,值得注意的是,现有关于表情符号的研究尚未跟上表情包迅速发展的步伐。 表情包是表

情符号迅速发展后的产物,相比于一般性的表情符号( Emoji) ,表情包(比如鲁迅表情包系列)拥有更

为精密复杂的人物图像以及允许文字嵌入的文本功能。 表情包的制作在社会化媒体时代尤其迅速

便捷,只需要随意截一张图,再加上用户想要表达的句子即可完成,这大大增加了研究的难度,使得

现有关于表情包的研究无从下手。 本研究以表情包与广告文本一致性作为研究切入点,探索这种一

致性在不同广告诉求中对转发意愿的影响,增强了研究的可行性。
(二)理论贡献

本研究的理论贡献体现在如下方面。 第一,以往研究多聚焦于表情包的存在与否对社交媒体营

销活动的影响,将表情包当作独立于广告的非言语线索,鲜有研究从表情包与广告文本互动的视角

探索表情包与广告文本的一致性对用户转发意愿的影响。 随着表情包的迅猛发展,其对广告内容的

修饰作用也在不断增强,表情包与广告的互动对用户的影响是一个值得关注的研究视角。 本研究关

注表情包与广告文本的互动方式,将社交媒体广告中的表情包划分为一致型与不一致型,丰富了表

情包研究的相关理论,为企业广告表情包策略方面的研究提供新的视角。 第二,本研究探究社交媒

体广告情景下表情包与广告诉求的交互作用,拓展表情包在社交媒体广告中的应用场景。 趣味性是

影响社交媒体广告有效性的重要因素,本研究从影响社交媒体广告趣味性的角度,发现广告文本与

表情包一致性的重要影响。 第三,本研究以广告诉求作为调节,在表情包文本中融入当下的流行元

素,关注表情包所包含的背景信息对用户理解的影响,深化对表情包作用边界的理解。 第四,以往研

究多集中在表情包的情绪传染功能对用户情感体验的影响,本研究基于良性冲突理论,探究表情包

影响用户转发意愿的机制,拓展这一理论在用户行为领域的应用,为后续的研究提供新的视角。
(三)实践意义

管理实践上,本研究为如何提高企业社交媒体广告的有效性提供了参考依据。 第一,针对社交

媒体用户对趣味性的追求以及越来越多幽默表情包的使用,企业可采取含有更多不一致的幽默元素

的表情包来增强广告的传播效果。 例如,不一致的幽默表情包对广告传播的促进作用可能因产品类

型、品牌定位或目标受众的文化背景而异。 对于高风险或高度专业化的产品(如医疗器械、金融服
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务) ,过度强调冲突可能适得其反。 第二,企业可针对不同平台优化表情包广告设计。 例如,面向短

视频平台(如抖音、快手)的广告,可以结合动态表情包和音效强化趣味性;针对文字与图片为主的平

台(如微博、微信) ,则可注重表情包文案的一致性或冲突性表达,以契合平台用户的主要信息处理模

式。 第三,注重表情包一致性策略与品牌传播目标的结合。 例如,在推广新功能或技术类产品时,建
议选择一致性的表情包强化理性信息的可信度;而在提升品牌亲和力或传递情感共鸣时,可以利用

不一致的幽默表情包,引发用户情绪共鸣并增强品牌形象的感染力。
(四)未来研究展望

本研究也存在一定局限性。 第一,用户对表情包的反应也会受到其他因素的影响,例如使用频

率、个体特征(人格特质、自我监控水平)等[39-40] ,未来研究还需要考虑其他边界条件的影响。 第二,
本研究主要以见数平台 18 ~ 30 岁区间的年轻人样本作为基础,可能会影响研究结果,因此未来研究

也需要在更广泛的群体内进行验证。 第三,本文对表情包—广告文本互动方式的操纵局限于表情包

文本,未来可借用新技术对表情包图片进行更复杂、精细化的操纵。 第四,借鉴以往学者的研究,本
研究只侧重研究企业社交媒体广告中表情包一致性对用户广告态度的影响,未来也可对结果变量进

行拓展。
鉴于上述局限,未来研究方向可以从以下几个方面展开:第一,未来研究可以探讨对购买意愿、

口碑传播和用户生成内容的影响,这也是值得关注的重要结果变量。 第二,在表情包—广告文本的

一致性之外,还可以探究企业使用表情包的其他类型,验证不同类型的表情包使用产生的影响。 第

三,本研究发现,真实性与独特性也可以解释不同的广告诉求中表情包与广告文本的一致性对用户

行为的影响,尽管两者的效应小于感知趣味性,但它们可能是表情包发挥作用的前置因素,未来研究

可以进一步探索表情包感知趣味性的来源。
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A
 

Study
 

of
 

the
 

Interaction
 

Effects
 

of
 

the
 

Congruency
 

of
 

Ad. Text-Emoji
 

and
 

Ad
 

Appeal
 

on
 

the
 

Sharing
 

Intention
 

in
 

Social
 

Media
 

Advertisement

Li
 

Xiao,Huang
 

Sizhuo( Wuhan
 

University)
Li

 

Lin( Wuchang
 

Shouyi
 

University)

Abstract:The
 

development
 

of
 

Social
 

Media
 

has
 

brought
 

opportunities
 

and
 

challenges
 

to
 

marketing
 

activ-
ities. Companies

 

often
 

insert
 

the
 

stickers
 

with
 

text
 

annotations. Interestingly,the
 

information
 

conveyed
 

by
 

the
 

inserted
 

stickers
 

is
 

not
 

completely
 

consistent
 

with,sometimes
 

even
 

conflict
 

with
 

the
 

information
 

expressed
 

by
 

the
 

advertisement
 

content
 

in
 

practice
 

for
 

the
 

playfulness
 

purpose. Based
 

on
 

the
 

Benign
 

Violated
 

Theory,this
 

study
 

explores
 

the
 

influence
 

of
 

the
 

congruency
 

of
 

Text-Emoji
 

and
 

Ad
 

Appeal
 

on
 

the
 

sharing
 

intention
 

in
 

So-
cial

 

Media
 

Advertisement,as
 

well
 

as
 

the
 

mediator
 

and
 

moderator
 

for
 

further
 

understanding. Through
 

two
 

ex-
perimental

 

studies,the
 

conclusions
 

are
 

found
 

that:In
 

Social
 

Media
 

Advertisement,Firstly,in
 

an
 

Informative
 

Ad
 

Appeal,congruent( vs. incongruent) interaction
 

patterns
 

predict
 

greater
 

sharing
 

intentions;in
 

an
 

Emotional
 

Ad
 

Appeal,incongruent( vs. congruent) interaction
 

patterns
 

predict
 

greater
 

sharing
 

intentions;Secondly,Per-
ceived

 

Playfulness
 

plays
 

a
 

mediating
 

role
 

in
 

the
 

interaction
 

effects
 

of
 

the
 

interaction
 

patterns
 

of
 

sticker-adver-
tisement

 

text
 

and
 

Ad
 

Appeal.
Key

 

words:sticker;social
 

media
 

advertisement;informative
 

ad. appeals;emotional
 

ad. appeals;benign
 

violation
 

theory;sharing
 

intention
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