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基于国潮品牌数字化营销虚拟偶像代言基于国潮品牌数字化营销虚拟偶像代言
符号资本转化机制符号资本转化机制
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摘  要摘  要：数字经济同文化产业深度融合发展之时，虚拟偶像成为新的数字文化产品，也是国
潮品牌重新塑造价值体系的重要变量。本文主要研究虚拟偶像代言中符号资本的构成要素以及它
如何转化为商业价值，着重分析形象、文化等符号资本在数字营销下被国潮品牌所利用的过程。
研究认为虚拟偶像不是简单的营销手段，它是具有文化意义和情感内涵的符号集合体，它所引起
的传播效果可以激发传统文化的现代活力，并重新塑造品牌的竞争态势以及消费者的认知方式。
分析符号资本的积累和转化过程，探究国潮品牌借助虚拟偶像达成品牌年轻化、文化国际化以及
消费社群化的战略途径，为认识数字时代品牌营销范式转变赋予理论及操作上的参照。
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0 引言0 引言

当前全球消费市场由原来的物质消费转变
为符号消费，品牌之间的竞争也变成为对文化
意义和情感价值的争夺。国潮品牌崛起表明中
国的本土文化自信重新出现。但是，传统的国
潮品牌在数字浪潮的冲击下，存在着品牌老化、
与同龄人沟通失效等问题。虚拟偶像依靠计算
机图形学、动作捕捉以及人工智能技术创建起
来，凭借完美的人设、可控制的风险和跨越时
空的互动特性，成为联系传统文化同现代数字
生活之间的纽带。虚拟偶像代言不是明星代言
的数字化替代形式，而是符号资本运作的过程，
视觉奇观、文化隐喻和情感共鸣被转化成品牌
的符号资本，依靠数字化营销来达到商业价值
的最大化。

1 虚拟偶像代言的符号资本构成要素1 虚拟偶像代言的符号资本构成要素

1.1 形象符号资本1.1 形象符号资本

虚拟偶像形象符号资本为价值转化打下基
础，它来源于对传统审美范式进行数字化的重
新塑造，并通过超现实的视觉感受来表现。不
同于传统的真人明星，它的形象设计具有很大
的自由度，可以将东方古典美学和未来科技感
结合在一起，产生出视觉上的奇观。它提取国
风服饰元素，通过建模赋予光影质感和微表情
新的生命形态。形象符号资本的积累不单依靠
外观的精美，更在于背后的世界观和人设逻辑。
每一个视觉细节都具有文化叙事的功能，可以
满足 Z 世代的需求，产生视觉上的吸引和记忆
点 [1]。消费者凝视虚拟偶像实际上是在消费审
美理想，为国潮品牌的形象塑造提供感知基础。

1.2 文化符号资本1.2 文化符号资本

文化符号资本属于虚拟偶像代言的核心部
分，体现出它对于中华优秀传统文化的吸收和

转化能力。国潮品牌主张“国”和“潮”的统一，
虚拟偶像可以联系两者。它不是简单地拼贴传
统的元素，而是在对文化资源进行深入挖掘的
基础上形成文化的话语体系。虚拟偶像既是表
演主体，又是文化传播者，以二次元或超写实
的方式呈现中华文化的传承者。其文化符号资
本具有排他性和辨识度。它可以确立国潮品牌
的文化主体地位。用跨媒介叙事来消解传统文
化传播的距离感，使国潮品牌的文化资产有了
代言人，从而提高品牌的文化溢价能力。

2 虚拟偶像代言符号资本转化对国潮品牌2 虚拟偶像代言符号资本转化对国潮品牌
数字化营销影响数字化营销影响

2.1 对品牌传播效果的影响2.1 对品牌传播效果的影响

虚拟偶像代言增强了国潮品牌在数字世界
的传播穿透力和话题发酵能力，突破了传统传
播方式。由于互联网信息过载，虚拟偶像凭借
自身具有的视觉冲击力、文化新奇性来抓住用
户的注意力，在消解信息茧房的同时创造新的
受众群体。其跨次元的特性容易引起用户的二
次创作和自发分享，产生裂变式的传播效果，
实现双向互动，用户是品牌的传播节点和放大
器。虚拟偶像具有很强的可塑性，可以随时改
变自己的形象和内容，不会产生审美疲劳以及
负面舆情。它能突破地域、语言的限制，加大
中国品牌的国际传播力度，缩减获客成本，改
善曝光转化率，让国潮品牌形成品牌资产，塑
造起品牌声量场域 [2]。

2.2 对品牌市场竞争力影响2.2 对品牌市场竞争力影响

虚拟偶像代言重塑了国潮品牌形象，赋予
其差异化定位，在存量市场中提高国潮品牌的
竞争优势。在同质化的市场竞争中，虚拟偶像
独特而有特色的意义成为突围的钥匙。它可以
促使传统国潮品牌冲破固有印象，塑造出一种
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更为年轻、更趋近潮流的面貌，并且能够吸引
到新一代消费者。重新塑造的品牌形象增强了
时尚性、文化性，构建了品牌的壁垒。虚拟偶
像的独家性和不可复制性形成排他性的竞争优
势，可以作为品牌 IP 化的主要载体，扩大商业
范围，创造多元化的盈利方式，加强市场占有
率和议价能力，延展品牌生命周期，为国潮品
牌长久发展提供推动力。

2.3 对品牌消费行为的影响2.3 对品牌消费行为的影响

虚拟偶像代言改变了消费者的决策逻辑和
购买行为，使消费者由原来的以功能为导向的
消费转变为以意义为导向的消费。在虚拟偶像
建立的情感场域中，消费者的购买动机来自对
虚拟偶像的喜爱、对品牌的认同以及对社群归
属感的向往。情感推动下的消费忠诚度及复购
率都比较高，消费者愿意为了获得符号价值而
付出溢价。虚拟偶像的互动性和沉浸感使消费
更具有趣味性和仪式感，从而引发冲动性消费
和社交性消费。虚拟偶像属于意见领袖，能减
少决策风险，提升转化率 [3]。此外，它还能让
消费者参与品牌产品的设计和营销活动，提高
消费者的忠诚度和归属感，提升供应链效率和
市场反应速度，从而形成良好的消费生态循环。

3 国潮品牌数字化营销中虚拟偶像代言的3 国潮品牌数字化营销中虚拟偶像代言的
符号资本转化路径符号资本转化路径

3.1 视觉重构与文化编码的深度融合路径3.1 视觉重构与文化编码的深度融合路径

国潮品牌达成符号资本转换的第一个途径
在于依靠数字技术来拆解并重组传统文化视觉
要素，并借助虚拟偶像这种媒介把高维度文化
信息传递出去。这并不是一个简单地把传统的
纹样粘贴到服装上或者复刻服饰的过程，而是
一个把东方美学的神韵提炼出来，并且与赛博
朋克、未来主义等现代视觉语言发生化学反应，
从而产生具有厚重历史感和强烈未来感的新国
风视觉风格的过程 [4]。

以李宁品牌打造的虚拟武者形象为例，它
并未被传统的武术服装所束缚，而是把少林功
夫中“劲力”和“禅意”这些精神内涵提取出来，
并转化成一种流动的光影粒子以及智能纤维材
质，在虚拟空间里创造出一种不受物理限制的
动态美。这实际上是把抽象的文化哲学转化为
可以被感知的数字资产，使传统文化不再只是
博物馆里静态的展品，而成为可以在数字终端
上活灵活现地与年轻人互动的符号。经过这样
一种深度的文化编码之后，品牌实现了从单纯
的体育用品制造企业到东方运动美学定义者的
转变，使虚拟偶像身上每一个视觉细节都成为
品牌文化溢价的源泉，在消费者认知里形成一
道无法逾越的审美壁垒。

在此基础上，视觉就成为一种标准的文化
输出语言，在数字环境中复制和延伸品牌的符
号价值。虚拟偶像的视觉形象具有很强的可塑

性和适应性，在不同的营销场景下可以改变形
态但仍然保持文化内涵一致，从而冲破了传统
品牌形象固定化的束缚。李宁通过在社交媒体
上发布短视频和海报，将它们融入虚拟演唱会
等场景来强化“国潮”概念。全方位的视觉包
围使消费者接受品牌的文化叙述，认可该品牌
的文化，依靠数字技术的视觉重塑，让国潮品
牌冲破西方时尚话语体系的束缚，塑造起属于
自己的东方数字化审美准则，掌控文化定义的
主导权。

3.2 叙事驱动与情感共鸣的社群构建路径3.2 叙事驱动与情感共鸣的社群构建路径

符号资本转化的深层逻辑在于借助宏大的
叙事架构和细腻的情感编织，把虚拟偶像从冰
冷的数据代码变成有血有肉的人格化精神图腾，
并塑造出高粘性品牌社群生态系统。国潮品牌
要明白，虚拟偶像真正的核心竞争力不是其外
在美，而是其背后蕴含的完整宇宙观和感人的
故事线，这些叙事内容才是将品牌文化与消费
者情感联系起来的纽带。

花西子塑造的虚拟形象以苏轼“欲把西湖
比西子，淡妆浓抹总相宜”的古诗词意境为叙
事基础，并非简单的商业符号堆砌。制作团队
对传统中国面相美学进行了深入研究，用眉心
一点“美人痣”来加强记忆节点，耳朵上的饰
品是取自“接天莲叶无穷碧”的西湖之意；“并
蒂莲”是代表同心同德、如意吉祥的珍品。这
些视觉元素共同形成一个具有“清水出芙蓉”
气质、有东方美学神韵的完整人设。她既是品
牌的代言人，又是花西子“百年品牌”愿景的
战略级代表人物，试图突破真人明星因生命周
期或舆情风险造成的陪伴困局，成为可长久存
在、永不褪色的品牌 icon。以深厚的中国文化
典故和精细的人物设定为依托所形成的叙事方
式，给虚拟偶像带来了超越时空的生命力，也
成为了传统诗意和现代消费之间的精神桥梁。

图 1：“花西子”虚拟人物图 1：“花西子”虚拟人物
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基于花西子超越一般代言人的战略定位，
构建依靠文化认同的高黏合度社群系统，将花
西子设定为一个有独立故事背景和喜好的数字
人类，使消费者与它的互动成为一种跨百年文
化的陪伴方式，而非单向的信息接受。品牌持
续输出以“并蒂莲”寓意及西湖文化故事情节
为基础的内容，促使用户在社群里围绕东方美
学展开交流，提出妆容创新想法，并参与品牌
的百年规划讨论。长期的陪伴消解了营销的功
利性，使用户产生对于永恒美的感情和归属感。
用户把虚拟偶像的喜欢变成对品牌的百年愿景
的信仰，自然而然地成为了品牌文化的守护者
和传播者。虚拟偶像是国潮品牌在数字化时代
的一种文化符号，它是一种无坚不摧、永不倒
塌的文化载体，将消费者紧密联系在一起，实
现了从短期流量变现到长期品牌资产积累的转
变，从而形成国潮品牌在数字化时代的独特竞
争优势。

3.3 技术赋能与沉浸体验的场景创新路径3.3 技术赋能与沉浸体验的场景创新路径

前沿数字技术的深度赋能成为国潮品牌冲
破虚实边界、实现符号资本场景化变现的关键
推动力量。它通过创造顶级沉浸式体验，将抽
象的文化符号转化为可触摸、可互动的感官现
实。传统营销场景受物理空间和时间限制，无
法充分展现国潮文化博大精深的一面。虚拟现
实（VR）、增强现实（AR）、混合现实（MR）
和实时渲染技术的应用，为国潮品牌创造了新
的体验场景 [5]。

故宫博物院所推出虚拟宫猫的形象，是技
术加持、场景更新的一个范例。品牌用精确的
3D 建模、空间计算等方法把虚拟宫猫放进真实
的故宫建筑群以及用户的手机里，形成古风新
潮兼具的场景。用户只需要使用移动设备就可
以在太和殿前同虚拟宫猫玩耍，在御花园里寻
找宝藏，还可以参加虚拟的文物修复互动游戏。

技术推动的场景革新，让文化的传承由原来的
被动接受变为现在的动态互动，在这里给人们
带来了感官上、情感上的巨大提升，并且极大
增强了用户的参与感与沉浸式感受。虚拟偶像
在此时起着引导者、陪伴者的功能作用，用它
灵活的姿态和智能的互动来引领用户去探寻品
牌的全部内容，从而让文化体验变得鲜活起来，
并留下深刻的印象。

更深层次的改变在于把消费的认知从传统
的购买行为转变成为现在的体验式消费模式。
虚拟宫猫是联系虚实的超级接口，用户经由互
动可以打开数字藏品、买限量周边或者得到线
下特权等途径来缩减决策流程。技术赋能使得
品牌可以对交互数据进行即时获取并作出相应
的调节来达到千人千面的个性化营销目的。沉
浸式场景有很强的社交传播性，人们喜欢把奇
遇告诉别人从而产生裂变的效果。国潮品牌以
全方位、全链路的沉浸生态为依托，把符号资
本渗透到用户的日常生活各个角落里去，从而
形成起切实可行的用户黏性和商业价值，达成
技术和文化的一致性。

4 结语4 结语

虚拟偶像代言属于国潮品牌数字化营销的
新模式，实质上在于符号资本运作和价值重塑
的过程。利用形象、文化以及情感符号资本来
融合传统文化底蕴和现代数字技术，给国潮品
牌带来新的活力。符号资本通过视觉重构、叙
事驱动等方式变成品牌的传播力、竞争力和消
费驱动力，改变品牌同消费者之间的联系方式。
在数字生态当中，虚拟偶像会成为国潮品牌的
“核心资产”，促使中国的品牌走向世界。国
潮品牌要掌握符号资本的转化逻辑，善于使用
虚拟偶像来达到文化传承和商业创新的双重目
的，从而达成品牌的和社会价值的双提升。
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