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摘要：目的 针对互联网时代全新的消费机制，探明虚拟偶像这一新的消费符号在品牌设计中的原理、

功能和发展趋势。方法 使用符号学与图像学方法，从品牌设计、大众文化、日常审美和跨文化传播 4

个维度入手，通过对比真人偶像、动漫拟人形象和虚拟偶像的不同品牌设计原理，总结出基于虚拟偶像

符号的品牌设计与传播策略。结论 在互联网时代，虚拟偶像不仅契合了数字符号消费潮流，建立了全

新的品牌机制，创造出品质稳定、个性多元、视觉效果高度风格化的品牌形象，也促进了企业品牌思维

的革新。 
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ABSTRACT: In view of the new consumption mechanism and ecology in the Internet era, this article aims to explore the 

principle, function and development trend of virtual idol as a new consumer symbol in brand design. Using semiotics and 

iconography, based on four dimensions of brand design, mass culture, daily aesthetics and cross-cultural communication, 

it compares different brand design strategies of real idol, anime personification and virtual idol, and summarizes brand 

design methods and principles based on virtual idol. In the Internet age, virtual idols not only conform to the trend of 

digital symbol consumption, create the new brand mechanism, create brand images with stable quality, multiple personal-

ity and highly stylized visual effect, but also promote the innovation of brand thinking. 
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21 世纪以来，由于数字互联网催生了全新的符

号消费机制，虚拟偶像随之应运而生，迅速重构了商

业品牌形象设计与传播理念。虚拟偶像是基于人工智

能和数字技术的人形消费符号，已广泛应用于品牌形

象设计传播的有虚拟艺人和虚拟主播（VTuber）2 类，

其全球市场规模已达千亿级，专营虚拟偶像研发的公

司超过百家，2020 年初，YouTube 平台上的虚拟主播

已超过 1 万个。 

在品牌形象设计与传播中，一方面，虚拟偶像日

益彰显比真人偶像和动漫拟人形象更强的品牌形象

塑造功能，其视觉识别度高，品牌关联度强，形象品

质稳定，传播方式多元，且适用边界持续扩大，从休

闲食品和日用品扩展到贵重商品。最早的“虚拟歌姬”

初音未来已共计代言了上百个品牌，涵盖汽车、时装、

化妆品、手机、食品等 20 余类，品牌总价值超过 6

亿人民币；另一方面，企业对其品牌机制往往还存在认

知偏误，容易混淆虚拟偶像、真人偶像与动漫拟人形象

三者的品牌设计与传播逻辑，导致错误的品牌策略。 

随着我国泛二次元用户在 2020 年初达到 3.9 亿

人，市场规模突破 1 000 亿元，探明基于虚拟偶像的

品牌机制变得势在必行，将有助于我国企业在数字互

联网时代形成精准的品牌策略，有效塑造与传播品牌
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形象。 

1  虚拟偶像的品牌符号消费原理 

1.1  消费型偶像与品牌符号化 

“偶像”正式具备商品属性，并成为一种消费符

号，是始于 20 世纪初。1961 年，美国社会学者洛文

塔尔在“消费型偶像”[1]符号理论中指出，电视和杂

志等大众媒体的兴盛，引导人类社会在 20 世纪初进

入符号消费时代，自此，人们的消费动机不仅仅取决

于商品的使用价值，而更多地被其符号价值所左右

（如造型、色彩和品牌内涵等）。 

符号消费时代的到来，为偶像明星的全面商业化

和符号化创造了前提。在资本和市场逻辑的主导下，

大众媒体得以对偶像进行不遗余力的包装美化，不仅

使之成为神格化的品牌符号象征，也赋予其消费功

能，以之制造并引导大众的消费欲望，而大众通过购

买与偶像具有相同符号特征的商品来实现情感依附[2]。 

于是，广告代言成了消费型偶像塑造品牌形象的

主路径。广告代言人（Spokesman of Advertisement）

分为偶像、专家和典型消费者 3 类，与依赖专业性或

相似性的其他代言人不同，偶像主要凭借其时尚感和

人格魅力，将品牌个性外化为视觉符号。在符号消费

时代，正是基于偶像符号与品牌形象在广告中的视觉

同构和品质重叠，一方面，品牌能借助偶像彰显个性

与内涵；另一方面，消费者对偶像的好感会转移到品

牌上，实现移情，偶像粉丝由此转化为品牌用户。 

1.2  从神格化到人格化——真人偶像与虚拟偶像的

符号机制差异 

虚拟偶像之所以能逐渐取代真人偶像，是因其

“人格化”符号机制比真人偶像的“神格化”符号机

制更符合互联网时代的符号消费生态。 

首先，真人偶像的负面消息会被全网即时传播，

造成无法挽回的“人设崩塌”，偶像符号的光环效应

破灭，品牌形象贬值，导致代言风险和成本空前提升[3]。

其次，真人偶像的“神格化”符号策略是以制造崇拜

之情为核心，注重赋予偶像符号以神祗般的光环效应

（Halo Effect），导致缺乏与消费者的双向互动；而虚

拟偶像是在与消费者的互动中培育品牌情感，以塑造

亲和的“人格化”符号形象为核心，不再制造神像，

而是制造朋友，紧密贴合了互联网的交互性和“去中

心化”的符号消费逻辑，从而形成更强的品牌代入感

与共情体验。 

力士广告代言人的变化彰显了两者的差异性，见

图 1—2。虽然力士在 20 世纪 20 年代开创了偶像代

言品牌的先河，但在百年后的今天，其代言人已从赫

本、布朗德尔等高高在上的女明星，变成了邻家女孩

形象的初音未来。经过“人格化”的符号祛魅设计， 

 
 

图 1  1930 年，琼·布朗德尔代言力士香皂 
Fig.1  Joan Blondell endorsed Lux soap (1930) 

 

 
 

图 2  2016 年，初音未来代言力士洗发水 
Fig.2  Hatsune Miku endorsed Lux shampoo (2016) 

 

力士品牌形象告别了传统广告代言的“神格化”逻辑，

消费者对品牌的情感体验与认知，也从对“女神”的

仰望，变成了对“闺蜜”的信赖，从而紧密贴合了互

联网时代全新的符号消费生态。 

1.3  萌宠化与偶像化——动漫拟人形象与虚拟偶像

的符号机制差异 

在当下的品牌设计中，动漫拟人形象与虚拟偶像

常被混用、误用。虽然两者都是重要的角色经济符号，

都具备“萌化”与“人格化”的符号特质，但动漫拟

人形象是对器物或动物赋予人格的拟人符号（如米其

林轮胎人、金霸王电池兔），其符号在所指层面更接

近宠物，而非偶像，因此，两者的适用边界存在较大

差异。 

第一，符号个性不同。相比虚拟偶像，动漫拟人

形象的符号个性更固化、抽象化，适于代言个性稳定

的抽象品牌，例如文旅产业。如与熊本县城市主色调 
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图 3  熊本熊代言城市旅游形象 
Fig.3  Kumamon as city tourism image 

 

图 4   奢侈品：初音未来代言宝马汽车 
Fig.4  Extravagance:Hatsune Miku endorsed BMW 

 

 
 

图 5  洛天依：不同品牌的不同造型风格 
Fig.5  Luo Tianyi: different brands, different modeling styles 

 
一致（红黑色）的熊本熊，见图 3，在 2017 年即为

当地创造了 1 408 亿日元的文旅纪念品销售额[4]；机

器猫哆啦 A 梦也因对当地第三产业的贡献，获得川

崎市荣誉市民称号。然而虚拟偶像更适合图解年轻

化、多元化的品牌个性，如电子潮牌[5]。 

第二，功能指向不同。动漫拟人形象虽然模仿人

型，但年龄与性别特征模糊，无论是 Kitty 猫等动物

符号，还是米其林轮胎等器物符号，本质上都接近吉

祥物或萌宠，因而更适合代言食品、箱包等普适类商

品，而不适合功能性与目标人群更明确或细化的商品

（如化妆品、手机），也不适合奢侈品牌。 

相比之下，虚拟偶像具备真实人型，其符号形象

所指接近于偶像或典型消费者，更容易形成消费者的

深度共情体验，因此既能代言食品、文具等日用品，

也能代言化妆品、电子产品、汽车等，适用边界更为

广阔。 

2  基于虚拟偶像的品牌形象设计策略 

虚拟偶像符号的品牌形象设计策略，是基于比真

人偶像和动漫拟人形象更为风格化、稳定化和社交化

的符号特质，从品牌个性、品质和情感 3 个维度入手，

依循数字互联网时代的符号消费生态，全面强化对品

牌形象的塑造、运营与传播。 

2.1  以多元化、高度风格化的视觉符号阐释品牌个性 

第一，精准阐释多元化的品牌内涵。由于虚拟偶

像本身并不具备人格，是一种可塑性强于真人偶像的

“空符号”，企业可充分根据不同的市场需求和消费

者期待心理，灵活改造虚拟偶像符号，以更多元的符

号造型精准阐释品牌内涵和个性，从而形成偶像符号

与品牌的强关联性。 

例如，针对日本与北美市场不同的消费者习惯，

初音未来分别以可爱的 2D 动漫少女形象代言过宝马

（日本区），见图 4，以成熟野性的 3D 仿真女性形象

代言过卡罗拉（北美区）；而在诠释百年化妆品牌力

士和电子潮牌小米手机时，也分别采用了妩媚青年女

性和呆萌时尚少女 2 种截然不同的符号形象[6]。 

第二，塑造高度风格化的品牌外观。虚拟偶像既

能以极简的符号语言抽象出品牌个性，也能以高仿真

方式建构复杂的品牌形象，从而突破动漫拟人形象的

扁平化藩篱，凭借高度风格化的外观提升品牌识别

度。例如，在代言长安汽车时，洛天依的符号形象被

处理成绚丽的矢量色块，充满动感与个性；在代言必

胜客时，其造型是 Q 版的暖色系软萌少女；在代言

百雀羚护肤品时，则是怀旧风的传统插画造型；而在

代言美年达饮料时，根据不同口味，其肤色、发色、

服饰颜色及材质都有细致区分，见图 5。 
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2.2  以稳定的人格符号营造品牌的良好品质 

由于虚拟偶像的“人格”与形象不会变质，因而

不存在丑闻、老化或伤病风险，更有利于品牌的品质

营造与维护。虚拟偶像尤其适用于更依赖代言人品德

的享受型品牌（如休闲食品和电子潮牌），在面向消

费动机更为感性与情绪化的青少年消费者时，启用形

象健康的虚拟偶像担任品牌形象代言人，不但能营造

并维护品牌的良好品质，还利于推广品牌文化，实现

商业和社会效益双赢。 

例如，2014 年起，肯德基 3 任代言人先后被曝

光私德问题或家庭纠纷，不仅偶像形象崩塌，更对品

牌形象造成重大损伤[7]。因此，肯德基在 2017 年改

换虚拟歌手洛天依代言，使关于其代言人私德的负面

舆论戛然而止，迅速扭转了公众视野中日趋负面化的符

号形象，品牌价值及时止损。作为我国市场价值最大

的虚拟歌手，洛天依已被音乐公司和民间用户用于演

唱逾万首歌曲，其代表作《普通 Disco》在 B 站点击量

逾千万。因此，其为肯德基演唱的广告主题曲《天生翅

粉食谱颂》也成为流行曲，从而推广了肯德基品牌文化。 

2.3  以高频的社交化运营积累品牌情感 

在互联网时代，社交网络已成为符号经济的主战

场[8]，社交媒体则成为品牌运营的主渠道。因此，企

业应善用网络交互机制，在高频的社交媒体互动中强

化品牌的人格化特征，改变传统的“品牌—消费者”

单向关系，既积累虚拟偶像人气，也增加用户黏度，

使消费者主动参与品牌建构，加深品牌情感。 

例如由动画公司 Sunrise、唱片公司 Lantis 和时

尚杂志 G’S 联合推出的“二次元偶像企划”，就是以

流行文化中的“歌舞女团”为符号原型，塑造了一个

动漫少女偶像团体“缪斯”。自 2010 年诞生以来，基

于流行乐、动画片和手机游戏等多业态联动，并通过

YouTube、B 站和微博等自媒体平台的长期互动式运

营，为用户塑造了亲和、可爱的符号形象，既积累了

极高人气，也在与诸多品牌的同构式传播中成为“带

货明星”。 

与之类似，虚拟主播的品牌情感培育，也多基于

网络直播或自媒体互动，例如“绊爱”见图 6，就是

一个每天与观众互动并推介商品的虚拟女主播（具备

人工智能）[9]，截至 2020 年 1 月，绊爱的 YouTube

用户订阅量已达 269 万人，播放量近 3 亿次。而真人

偶像无法实现不间断的密集直播，导致用户黏度不

足，难以凭借陪伴效应加深品牌情感。 

3  基于虚拟偶像的品牌形象传播策略 

3.1  打通品牌国际化传播壁垒 

在跨文化品牌传播中，真人偶像符号常受限于区

域文化特征太强和国外知名度较低，容易遭遇文化折 

 
 

图 6  方便食品：虚拟主播“绊爱”代言方便面 
Fig.6  Convenience food: Virtual anchor Kizuna AI  

and instant noodles 
 

扣，导致外国消费者对品牌的认知度和认同感较低。

而虚拟偶像的符号形象多元，品质可控，能有效跨越

审美壁垒，因而正成为跨国品牌新的传播载体，并加

速重构着品牌跨国传播的生态与路径。 

当下，越来越多的国际品牌（以食品、电子产品

等享受型品牌为主）将虚拟偶像符号置于其跨文化传

播的先导位置。如我国虚拟偶像洛天依，已代言过肯

德基、必胜客、护舒宝、吉列等 10 多个国际品牌[10]；

而我国的小米等跨国品牌，也在日本市场使用过国外

虚拟偶像为品牌代言，其跨国传播的成本和风险等均

低于选取国外真人偶像，在青少年消费人群中的传播

效果也更显著。根据智库机构 Criteo 调查，日本动画

广告市场份额将在 2020 年达到 2 900 亿日元，而

68.8%的受访企业都将 YouTube 的虚拟主播作为媒体

推广首选。 

3.2  以品牌传播促进服务升级创新 

以虚拟偶像符号为载体的品牌传播，往往是与数

字技术和网络直播等符号消费生态息息相关的，因而

能集中体现企业的创新精神。因此，在已趋白热化的

品牌传播渠道竞争中，虚拟偶像正在成为企业品牌升

级的催化剂，既能引导企业开拓品牌传播新路径，加

快融入互联网符号消费生态，也能促进品牌服务升级

与技术创新。 

当下，不仅科技型企业积极与虚拟偶像联动，大

批传统企业也纷纷以虚拟偶像符号为传播介质，全面

进入新媒体传播渠道，并以此带动品牌运营的网络

化。肯德基是品牌传播与升级相互促进的范例，其在

2019 年推出了 3D 仿真版的代言人——玩世不恭的年

轻版山德士上校，见图 7，并针对青年消费者制作充

满雅痞元素、幽默不羁的 MV，通过全网发行传播，

不仅实现了品牌形象年轻化和个性多元化，也带动了

品牌服务的全面网络化转型与升级。 

3.3  增强品牌传播自主性 

数字互联网时代的符号消费生态具有显著的交

互性、虚拟性与个性化特征，从而赋予了企业自主设

计虚拟偶像的必要性与可行性。相比启用真人偶像， 
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图 7  肯德基的新形象：虚拟山德士上校 
Fig.7  KFC’s new spokesman: Virtual Sanders 

 

自主创造代言人符号具有低成本、低风险和高可塑性

的优势，能更精准贴合品牌个性与企业需求，还能与

多元的品牌传播渠道精准耦合，大幅提升品牌传播的

自主性。例如，屈臣氏在 2019 年推出的代言人“屈

晨曦 Wilson”，就是其自主设计研发的虚拟偶像。基

于虚拟现实技术和人工智能，屈晨曦具备多种交互功

能，如主持、献唱和伴舞。而屈臣氏将其“养成型”

特质突出，通过各种线上交互行为与情境设计，使消

费者能与其零距离接触，亲手塑造偶像的性格特质，

从而亲身参与到品牌文化的建设中。这种品牌传播方

式自主度高，完全可控，能规避与真人偶像合作的传

播风险与障碍，如因偶像的档期冲突、伤病状况导致

的传播受阻等。 

当下，自主研发虚拟偶像已成为增强品牌传播自

主性的新路径。2019 年，微博、奇光影业等近 20 家

企业联合发起虚拟偶像发展基金，计划投入 1 亿元，

为我国企业培育 1 000 个以上优质虚拟偶像。 

4  结语 

虚拟偶像，是数字符号消费与角色经济共同催生

的消费型偶像符号。相比真人偶像和动漫拟人形象符

号，在品牌设计中，虚拟偶像能更多元化和风格化地

阐释并塑造品牌个性与形象，维护品牌品质；在品牌

运营中，能与社交媒体深度融合，强化品牌情感和用

户黏度；在跨文化品牌传播中，能有效弱化文化折扣，

强化品牌认同，因此，日益受到大型企业和跨国品牌

重视。 

目前，我国的虚拟偶像正处于从模仿到自主创新

的过渡期，种类较为单一（多为日系动漫少女形象），

载体有待创新（语音软件和网络直播均处于仿制阶

段）。但市场需求快速增长，消费者审美日趋多元，

数字符号消费生态已具规模。因此，无论企业还是消

费者，都在呼唤更多彰显本土文化特色的“自主品牌”

虚拟偶像。 
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