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Abstract: The development of brand image in the meta-universe era is gradually diversified, and virtual 
IP also has unique communication advantages. Through the analysis and research of several cases, this 
paper proposes design strategies for shaping and promoting brand virtual IP image from four perspectives 
of digitalization, intension, scene and emotion, as well as the application of brand virtual IP image in brand 
product packaging design, in order to promote the innovative development of brand image and activate 
the application value of virtual image. It also provides feasible methods for the design and research of 
brand virtual IP image.
Key words: Metaverse; virtual IP image; brand identity; design strategy
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摘要：元宇宙时代品牌形象发展逐渐多元化，虚拟 IP 也拥有了独特的传播优势。文章通过对多个案例进行
分析研究，从数字化、内涵化、场景化、情感化四个视角，提出塑造和推广品牌虚拟 IP 形象的设计策略，
以及品牌虚拟 IP形象在品牌产品包装设计中的应用，以期推动品牌形象创新发展，激活虚拟形象的应用价值，
并为品牌虚拟 IP 形象领域的设计研究提出可行方法。
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元宇宙 (Metaverse) 是当下热门的概念之一，是

指在虚实空间中运用数字技术构建的虚拟世界，用户

可以在这个空间里进行数字化身定制、虚拟互动体验

等行为。与此同时，社会环境的不断变化使真实与虚

拟的界限越来越模糊，人类视野和观念碰撞更加多维，

虚拟形象强势崛起，开启了元宇宙时代的全新赛道。

面临时代赋予的巨大机遇，各大品牌都选择强势出击，

因此，“元宇宙 +品牌虚拟 IP”的合作也成为了必然，

依托 3D、虚拟现实、全息投影等高科技前沿技术创造

的基于品牌形象为核心的人格化虚拟 IP 惊艳亮相，成

为企业打造核心竞争力的重要手段。那如何塑造品牌

虚拟 IP 形象，从而为创新品牌形象打开新的方式。

1 加速科技与创意的结合

如今，依托元宇宙媒介以及大数据、人工智能、
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全息投影、三维形象建构等技术的持续迭代更新，虚

拟 IP 视觉形象的创制也在不断加速。虚拟 IP 形象的

表现形式也极为丰富，呈现更为复杂的立体造型，更

丰富绚丽的色彩，更精致的光影效果 [1]。从虚拟 IP 的

脸部表情、肢体动作、到服装，以及环境，都能用真

实的形象展示出来，可以满足品牌合作营销、直播带货、

交互体验、展出欣赏等多种场景的需求，为品牌虚拟

形象增添生命感和鲜活力，同时也加速了品牌的年轻

化进程。

随着虚拟 IP 形象向沉浸式、虚拟世界的方向发展，

我们可能会看到一个转变：虽然其形象本质上是虚拟

的，但却允许人们之间进行真正的社交互动体验，从

虚拟 IP 形象的造型、色彩、文字、图像等视觉性元素

到触觉、听觉等知觉系统的感知，全方位进行交互方

式的优化设计。

比如绿色清风品牌携手虚拟形象“洛天依”在元

宇宙战略发布会上重磅推出花萃元宇宙手帕纸、植萃

“洛天依”联名纸巾以及定制花萃数字藏品：包括“睡

火莲”“巧克力宇宙”等，每一朵清风花萃数字藏品，

都具有独有编码，唯一专享，用数字化形式打造专属

浪漫，满足新一代年轻人多彩的生活方式，创新引领

元宇宙数字风潮 [2]。清风对于元宇宙技术的探索并不

流于形式，绿色清风品牌虚拟代言人“洛天依”的品

牌包装设计也需要考虑到虚拟空间的特性和消费者的

需求。

1）虚拟现实技术。“洛天依”的品牌包装设计可

以利用虚拟现实技术，让消费者能够身临其境地感受

绿色清风的品牌文化。例如，可以在虚拟空间中设置

一个环保展览馆，让消费者在参观的过程中了解品牌

的环保理念和产品特点。

2）互动性。“洛天依”的品牌包装设计需要考虑

与消费者的互动性。例如，可以设置一个互动游戏，

让消费者在游戏中了解品牌的环保理念和产品特点。

同时，也可以设置一个社交媒体平台，让消费者可以

在平台上交流心得和体验。

3）文化内涵。“洛天依”的品牌包装设计需要具

备一定的文化内涵，以突出绿色清风的品牌形象和价

值观。例如，可以在虚拟空间中设置一个传统文化展

示区，让消费者可以了解中华传统文化的特点和价值。

同时，也可以设置一个公益活动区，让消费者可以参

与公益活动和环保行动。

元宇宙视域下绿色清风品牌虚拟代言人“洛天依”

的品牌包装设计需要考虑到虚拟空间的特性和消费者

的需求。利用虚拟现实技术和互动性设计来增强消费

者对品牌的认知和信任感。同时，也需要注重文化内

涵的融入和公益活动的参与，以突出绿色清风的品牌

形象和价值观。

2 实现文化与时尚的结合

真正培养出精致出众的虚拟 IP 形象并非一朝一夕

之功，形式新颖、角色鲜活是基础，有深度，有温度

才是关键。以此为基础，进一步推动虚拟形象的认知、

思维、沟通等动态完善，具备讲好品牌故事的能力，

传播品牌文化价值，持续输出、赋能、延伸高质量深

层次的内容，作为传承品牌价值与品牌理念的形象指

南，从而成长为一个丰满的虚拟形象。如虚拟形象“天

妤”演绎了国内知名珠宝品牌周大生千里江山主题和

蝶恋系列，其用自身的文化特质和艺术表达将国风与

潮流融为一体，呈现出形式上融通古今、视听上虚实

联动、审美上雅俗共赏的视觉效果，让千年国宝文化

以珠宝艺术形式真正地“活”起来、“潮”起来，释

放璀璨珠宝的匠心之美。品牌虚拟 IP 形象作为一种重

要的品牌资产，可以帮助品牌更好地与消费者建立联

系和互动。周大生品牌虚拟 IP 形象“天妤”的设计灵

感来源于中国传统文化和古典美学，具有典型的东方

美感和时尚前沿的设计元素 [3]。在元宇宙视域下，周

大生将“天妤”应用于产品包装设计中，通过虚拟 IP

形象与包装的结合，进一步提升了产品的吸引力和竞	

争力。

周大生将“天妤”应用于该品牌的产品包装设计

中，其设计理念主要基于以下几个方面。

1）强化品牌特色。“天妤”作为一个具有东方美

感的虚拟女性形象，与周大生品牌产品的包装设计相

契合。在包装设计中，可以通过将“天妤”的形象应

用于包装图案、标识、贴图等元素中，增强品牌的识

别度和吸引力。“天妤”的设计灵感来源于中国传统文

化和古典美学，她代表着周大生品牌的特色和定位。

将“天妤”应用于产品包装设计中，可以进一步强化

品牌的特色和个性，提高消费者对品牌的认知度和认
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同感。

2）提升产品品质。“天妤”的形象设计精致细腻，

具有高质感的形象和高品质的包装设计相契合。将“天

妤”应用于周大生品牌产品包装设计中，可以通过提

升产品的品质感，提高消费者的购买欲望和满意度。

3）创新包装设计。“天妤”具备与消费者进行互

动的能力，可以通过动作、表情、语言等方式与消费

者进行互动和沟通。在品牌包装设计中，可以通过增

强“天妤”与消费者的互动体验，提高消费者的参与

感和购买欲望。元宇宙视域下，包装设计是吸引消费

者的重要因素之一。将“天妤”应用于产品包装设计中，

可以通过创新包装设计，为消费者带来全新的视觉享

受和产品体验。这些背后表现出对于寻求美好的精神

世界和价值主张，真正拥抱了年轻人，从而从精神文

化中刺激他们的购买欲，推断品牌形象的迭代创新。

3 优化交互体验，构建多元化应用场景

为了使虚拟形象全方位触碰品牌与消费者的心

灵，笔者认为，虚拟形象的发展要在优化交互体验，

构建多元化应用场景等方面下功夫。

品牌链接虚拟形象要着眼于满足消费者对虚拟世

界中美好生活与沉浸体验的向往，进一步健全场景设

置，构建多元化应用场景。以消费者为核心，创新性

地构建“虚拟形象、品牌产品、用户互动”三位一体

的趣味场景体验。并且支持品牌虚拟形象与旅游、娱乐、

游戏、赛事、文化、商业、体育、教育等行业融合发

展。发展线上线下一体化、在线在场相结合的多元化

表现方式，以各自不同的形式创新和丰富产业新场景，

聚集品牌流量并走入消费市场，开创新品类，为品牌

营销增添新活力。

麦当劳新品的虚拟形象“希加加”在场景的构建

上可以说全方位抵达到了消费者的心灵。通过 3D裸

眼技术上演了一场“数字人吃汉堡”的表演，从极具

未来感的空间内俯身向下，看向麦当劳门店，仿佛是

在为店内的汉堡所征服，并借助元宇宙技术，创造出

了科技感十足的赛伯朋克数字虚拟场景，令无数行人

驻足观看，成为一处难得的视觉景观。希加加具备与

消费者进行互动的能力，可以通过动作、表情、语言

等方式与消费者进行互动和沟通。在包装设计中可以

通过增强希加加与消费者的互动体验，提高消费者的

参与感和购买欲望。例如在包装上添加 AR 效果，使

得消费者可以通过手机或其他设备与虚拟形象进行互

动，或者在包装中加入一些有趣的玩具或游戏来吸引

消费者，还可以通过社交媒体等渠道与消费者进行互

动交流，增加消费者的参与度和黏性。比如通过扫描

包装上的二维码加入品牌的社交媒体平台与虚拟形象

进行互动等。并且还有麦当劳线下主题装饰门店供消

费者或粉丝进行打卡，并且在购买食物后，还可以参

与预约登记活动，从而获得虚拟形象立体贴纸，这种

横跨娱乐、文化、商业的体验，为品牌赚足了眼球和

话题，也为品牌注入了新活力。

4 调动消费者的情感价值

4.1 打造鲜活人设，增添情感体验

品牌和消费者之间有一道无形的墙。而鲜活的人

设就是一扇窗，是构建消费者对于品牌最初购买态度

与品牌情感认知的关键，它既要与品牌定位匹配，也

要符合目标消费人群的主流价值观。并且有温度、有

情感的品牌才能俘获消费者的心，激发出惊人的消费

潜力。比如周大生虚拟形象“天妤”、花西子的虚拟形

象“花西子”等，通过塑造具有东方美人的气质和神韵，

打造国风人设，塑造差异化、增添亲和力，加强信任度，

从而打破情感壁垒，调动了消费者的情感价值 [4]。

4.2 讲好品牌故事，迎合情感共鸣

消费者忠诚甚至沉迷于某个品牌，最大的原因在

于情感的触动与归属，虚拟 IP 形象作为一种具有特定

角色人设及其特定性格和能力的虚拟人物，经常通过

情节设置、故事情节、场景描写等来塑造品牌故事，

诱导消费者的情感共鸣。当下百丽时尚品牌虚拟形象

“乐一粒”就是讲好品牌故事的创新性尝试。“乐一粒”

以旅行日记为主线，在甜品店疯狂“咔嚓咔嚓”、在夏

日海边感受夏日凉风，这些有趣的故事场景，既与年

轻用户共同研究“乐一粒”同款穿搭，产生强烈的情

感链接和人设代入感，也展现了品牌不囿于现状，奋

力求新以及传递多元不设限的品牌精神。

4.3 做好多样宣传，强化情感关怀

宣传方式是虚拟形象作为品牌形象代言人链接消

费者“最后一公里”的最后渠道，有益于消费者通过
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内容引起自身的情感联想和共鸣，从而感知品牌。因

此充分把握新媒体的各项优势，在对象化、多样化、

互动化相统一中增强品牌宣传的亲切感、说服力和感

染力，推动品牌精神深入消费者、深入消费者的内心。

首先，对象化宣传策略。要解决好“给谁看”的

问题。要知道目标受众群体在哪里，品牌宣传的触角

就要伸向哪里。根据不同年龄受众需求，进行分层次、

多维度宣传，实现“现实 +虚拟”“固定 +临时”“集

中 +分散”等宣传方式并举。例如一些古风爱好者喜

欢花西子、谷小雨、柳夜熙、秦佑之等虚拟形象；还

有 AYAYI、阿曜 Ayo 等真人虚拟形象受到中高收入

女性用户的欢迎。因此找准消费者的思想认知共同点、

情感交流共鸣点，才能使品牌更具温度、更加温情。

其次，多样化宣传策略。在原有社交媒体上，增

加虚拟形象的宣传方式，适当宣传平台进行多方式的

传播。例如，在红红火火的春节、在大型狂欢消费节

等，可以根据热点话题、热点数字推出一系列优惠活

动进行宣传吸引消费者关注，深切发挥虚拟形象“无休”

的特征，实现虚拟 IP 的感染力。

最后，互动化宣传策略。一些品牌推动构建网上

网下同频共振、线上线下共同宣传的策略。在线上，

通过直播带货、短视频、网络活动等形式，在交流互

动中增强品牌虚拟 IP 宣传的交互性和沉浸感，从而获

得流量；在线下，虚拟 IP 的应用就更加多样。可以作

为主持人联名各大赛事活动，如音乐节、艺术节、文

化节，利用数字技术进行现场呈现，植入手机扫码、

周边产品、衍生角色、VR 游戏等进行互联互通，推

动虚拟形象与品牌产品的联动、互动，以适应消费者

的高层次需求，从而获得心灵与精神的体验。

5 结语

原来生活在虚拟世界里的形象，不仅能带给品牌

经济价值，还能给消费者带来如此巨大的情感价值。

品牌与虚拟形象的神奇结合带来奇效，如“洛天依”“花

西子”“屈晨曦”等，这些“有血有肉”的虚拟形象都

是一个个鲜活的例子。与此同时，在品牌紧跟年轻化

数字化转型过程中，虚拟形象作为勇气可嘉的品牌代

言人，运用先进技术、把握新时代脉络，紧抓年轻用

户的消费心理，推动品牌形象进行创新性转变，运用

设计不断探索虚拟形象结合品牌的设计策略，以适应

元宇宙时代下的创新发展。
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