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摘要：目的 在信息化时代背景下，吉祥物的审美需求、设计方法、传播途径与应用范围都发生了巨大

变化，对吉祥物设计的发展趋势进行系统化的梳理与总结，将为中国吉祥物设计领域未来的整体升级提

供具有一定条理性与建设性的理论支撑。方法 采用定性研究法、个案研究法、描述性研究法与比较研

究法等方法，在论述过程中通过剖析吉祥物“熊本熊”的设计与营销案例，引申出在信息化时代背景下，

对吉祥物设计与传播发展新态势的全局化思考，并从狭义与广义 2 个方面论证传统吉祥物与现代吉祥物

之间的不同定义。并且从信息化时代中吉祥物的传播推广、功能延展、设计法则 3 大板块的最新趋势予

以解析与探究。最后，对吉祥物设计与传播的未来走向做出有一定理论依据的展望。结论 在新时代背

景下，科技的发展和信息媒介的升级促使吉祥物表达手法更加多样、衍生形态更加丰富、传播方式更加

多元，同时伴随着人们观念与需求的不断进步，需要从业者继续完善与进化对吉祥物设计法则的研究，

以适应新变化，抓住新机遇。 
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The New Trend of Mascot Design in the Information Age 

LUO Chen 
(Xi’an Academy of Fine Arts, Xi’an 710000, China) 

ABSTRACT: Under the background of the information age, the aesthetic needs, design methods, communication channels and appli-

cation scope of mascots have changed dramatically. A systematic review and summary of the new development trend of mascots will 

provide a theoretical support for the overall upgrading of the mascot design field in China in the future. This paper uses qualitative re-

search, case study, descriptive research and comparative research methods to study. In the process of discussion, it will analyze the de-

sign and marketing cases of the mascot Kumamoto, so as to extend to the overall consideration of the new situation of mascot design and 

communication development under the background of the information age, and demonstrate the communication in the narrow sense and 

the broad sense Different definitions between traditional mascot and modern mascot. The research will also analyze and explore the lat-

est trend of mascot communication, function extension and design aesthetics in the information age. Finally, we will make a theoretical 

outlook on the future trend of mascot design and communication. Under the background of the new era, with the development of science 

and technology, the upgrading of information media, mascot expression methods are more diverse, derivative forms are more abundant, 

communication methods are more diversified, and with the continuous progress of people’s ideas and needs, it is necessary for practi-

tioners to continue to improve and evolve the research on mascot design principles to adapt to the current changes and opportunities. 
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互联网时代的信息传播方式发生了巨大变化，受

众概念已被用户概念所取代，曾经点对点的单向传播

已被网络状的多维传播所取代，用户、设计、资本、

媒介之间呈现出多面而又复杂的关联方式。在这一语

境中，吉祥物作为现代设计中一种常见的类型，其设

计观念、传播方式、受众群体、文化内涵等方面，均
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需要随时代的发展做出改变。 

1 “熊本熊”推广模式的创意与样本价值 

“ 吉 祥 物 ” 一 词 ， 来 源 于 法 国 普 罗 旺 斯 语

“mascotte”，原意为能带来吉祥、好运的人或事物，有

研究认为，其雏形来自远古时代趋吉辟邪的“图腾”[1]。

在现代商业社会中，“吉祥物”的设计从最初仅为标

志的延展，逐渐发展成为与标志系统同等重要的视觉

体系。同时，与同样体现企业的形象、文化与商业理

念的标志相比，吉祥物更具亲和力与感染力，在商业

运作中，发挥着拉近与消费者距离的商业代言人的作

用[2]。小山薰堂设计的“熊本熊”吉祥物见图 1。 

2011 年，为抓住九州新干线全线开通的良机，

日本熊本县推出吉祥物“熊本熊”，以期带动当地旅

游业的发展。于是，一只有着可爱红脸蛋的呆萌黑

熊应运而生。除人物造型经过精心设计之外，设计师

还针对“熊本熊”的动态造型进行了相关设计，如挥

手、歪头、捂嘴巴等习惯动作，使其外形更为生动、

人物性格更为鲜活[3]。除了上述表象特征之外，为使

“熊本熊”的传播效果更好，策划团队使用了一系列

结合社会的有效行为，创造性地拓展了吉祥物的传播

方式。 

首先，策划团队通过与政府相关部门协商，“熊

本熊”被当地政府授予“熊本县营业部长兼幸福部长”

这一行政职务，使其成为全球第一位担任政府公务员

的虚拟吉祥物。这一创举通过有效的传播迅速引发了

社会热议。此举措首次使吉祥物从虚拟走入现实，打

破了二次元世界与真实世界的屏障，即所谓的“突破

次元壁”，使得吉祥物以一种极具参与感的方式渗透

进现实世界。 

紧接着，策划团队又策划了包括“熊本熊迷失大

都市”“熊本熊丢失腮红”等一系列话题性事件，随

着各类围绕“熊本熊”的营销事件不断发酵，其话题

热度也在不断升温。例如“寻找熊本熊”活动曾为当

地带来直接广告收入近 6 亿日元，因此通过吉祥物及 
 

 

 

图 1  小山薰堂设计的“熊本熊”吉祥物 
Fig.1  The mascot “Kumamoto” designed by Kundo Koyama 

其文化品牌的创立与传播，为熊本县带来了巨大的经

济价值与文化影响力。“熊本熊”本身也随之成为了

家喻户晓的动漫明星。 

此后，熊本县与全球商业机构联手，通过形象授

权的方式继续扩大其全球影响力。与此同时，“熊本

熊”网络表情包、玩具、动画、漫画等多种衍生品被

不断推出，让“熊本熊”在充当当地吉祥物和推广旅

游产业的同时，亦成为了巨大的经济载体。如今，这

个品牌神话还在延续[4]。 

“熊本熊”的成功既因吉祥物形象设计本身的出

色，更因其营销策划方案的别出心裁，但这一切都离

不开当今信息化大发展的时代背景。正是因为主创团

队敏锐地把握住了时代脉搏，紧扣年轻人追捧的二次

元文化，并充分利用互联网的传播优势，才将话题效

应发挥到了极致。与此同时，这个案例也充分说明了

现代吉祥物推广已由过去的单向推广，转变为立体

化、互动式、多维度的密集渗透推广方式，并集合了

线上与线下、虚拟与现实、静态与动态等多种传播手

段，将吉祥物形象全方位呈现在大众的视野中。“熊

本熊”案例的诞生，更让人们认识到吉祥物无论是设

计方法，还是营销思路，都应根据时代需要不断调整

创新，才能满足日益变化的大众需求[5]。 

2  信息时代下吉祥物设计的逻辑与法则 

2.1  以图像为主的语言特征 

人类目前正处于一个信息爆炸的年代，在快节奏

的生活状态下信息摄取呈现出碎片化、快速化的趋

势，因此人们更倾向于读图这种比文字阅读更快捷、

直观的方式。而吉祥物设计是以视觉为载体的，今日

的信息传播方式无疑为吉祥物的传播与推广提供了

绝佳土壤[6]。另外，随着动漫文化逐渐深入人们的日

常生活，抚慰着忙碌生活中人们的精神世界，以“卡

通化”为主要面貌的吉祥物形象得以更加自然地融入

图像信息传播的环境中。这一环境因素使得今日的吉

祥物设计与传统的吉祥物设计相比，更加注重视觉形

象设计的多样化与多面性，并且伴随着技术手段的不

断升级，使其在今日的图像传播过程中呈现出更为生

动、沉浸的观看体验。 

2.2  由“引领型”向“参与型”用户习惯的转化 

21 世纪的信息传播方式呈现出综合性、渗透性、

交互性、开放性 4 大特征[7]。自媒体的兴起更是打破

了传播渠道“自上而下”“点对面”的传播方式，使

单向直线灌输式传播向多角度、多层次的互动循环式

传播与网状式传播模式转变，人们在信息筛选中逐渐

占据了主导地位[8]。在大众媒体平台，“受众”概念

已被“用户”概念取代。因此，一个吉祥物形象要想

真正迎来传播量的井喷，必须要能够引导大众参与到

传播的过程中，使大众从信息接收者转变为信息传播
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者。而这不仅需要吉祥物自身受到大众认可，而且其

形象是否具有可传播价值，是否便于二次创造与二次

传播，都非常关键。 

2.3 “众包”与下放式的设计趋势 

2.3.1  自媒体时代诞生了“众包”模式 

在“人人皆是媒体”的自媒体时代，科技发展与

平台成熟一方面降低了制作与设计的门槛，使信息编

辑制作愈发便利简单；另一方面也鼓励了越来越多用

户自制的“微内容”充溢其中，使设计行为走出传统

的“专家思维”，转而呈现出“众包”的合力趋势。

例如 2016 年由工艺美术大师韩美林设计的猴年吉祥

物“康康”，其颇具特色的形态在网络上引起热议，

网友们以此形象为基础，设计了多款衍生形象，并取

名“猴赛雷”，为此次吉祥物的成功推广起到了正向

作用[9]。同时，还应注意到吉祥物只有具备可再造属

性与可再造价值，才能被受众广泛地“再设计”，“猴

赛雷”的形象也正是因其形象设计上的开放性，才为

“众包”设计提供了可能性，见图 2—3。 

2.3.2 “众包”的源头为动漫社交文化——“同人” 

这种整合大众创意资源，引领大众自发参与设计

的模式，其雏形源于动漫的“同人”文化，该词来自 
 

 
 

图 2  韩美林设计的吉祥物“康康” 
Fig.2  The mascot “Kangkang” designed by Han Mei-lin  

 

 
 

图 3  王栋梁设计的“猴赛雷”卡通形象 
Fig.3  The cartoon image of “Monkey Sailei”  

designed by Wang Dong-liang  

日文“どうじん”（doujin），意指志同道合的朋友。

在动漫文化中专指喜欢同一漫画作品的一群人，自发

围绕其中角色创作相关故事，并在爱好者圈层相互分

享交流的行为。由此可知，其初衷需求并非设计本身，

而是来源于一种社交需求。 

在动漫文化圈里兴起的这种社交形式，在互联网

时代被网络游戏发扬光大，包括《王者荣耀》《魔兽

世界》等国内外知名游戏均在其官网与相关平台搭建

了可供网友社交的粉丝同人板块。然而随着制作门槛

的降低与粉丝基数的增加，同人文化也从过去单纯的

漫画形式拓展到动漫创作、角色扮演、视频影像等多

种表现形式，其中不乏制作精良的优秀作品。 

2.3.3 平台成熟化促使“众包”成为商业新模式 

随着网络构建与社交需求的进一步细分，更多的

专业设计人员自发搭建并逐步聚集到更具专业水准

的社交平台，最典型的当属国外知名的数字艺术交流

平台“CGTALK”。国内则拥有了包括“火神网”“站

酷”“花瓣网”等专业的数字设计交流平台。而此类

平台，不仅能够开展专业交流，而且具有资源下载、

作品展示、商业接洽、赛事承办等更多的商业功能。 

互联网的开放，在甲方只能面对单一乙方的旧有

模式基础上，延展出了能够与更多设计师联通接洽的

新模式，这种“众包”的设计形式，激发了下放式设

计的创新活力。 

3  信息时代下吉祥物的叙事技巧与文化内涵 

3.1 “二次元”文化对吉祥物设计的影响 

互联网是信息时代的技术核心，因此互联网的受

众在最大程度上决定了信息时代的行为逻辑。根据

CNNIC 发布的《中国互联网络发展状况统计报告》，

当下我国互联网最为忠实、活跃的用户群集中于 1995

年至 1999 年间生人，即民间话语中所谓的“95 后”。

作为“互联网原住民”的“95 后”，对“二次元”文

化的认同是他们身上最为重要的标签之一，见图 4。 

根据艾媒数据中心的数据显示，预计 2021 年底

中国“二次元”用户规模将达到 4.03 亿人，见图 5。

所谓的“二次元”，狭义上是特指日本用二维绘画方

式制作的动画、游戏与漫画中的角色，后泛指为区别

于“三次元”，即现实世界的虚拟动漫世界。二次元

文化随读图时代与信息化时代的发展被广泛普及，深

度影响了 20 世纪 80 年代及其往后几代人的审美观、

人生观与价值观。这个群体目前正是网络时代的主要

推手与用户，随着这批人在消费市场中的崛起，二次

元文化内容已成为吉祥物设计中不可忽视的重要因

素[10]。 

二次元文化除了具有独有的外形特征外，更有着

独特的精神内核，其核心特点是受众更关注自己的内 
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图 4  2007 年至 2017 年中国互联网民增长趋势（亿人）与“95 后”参与时间轴 
Fig.4  The growth trend of Internet users in China from 2007 to 2017 (100 million people) and the  

time axis of post-95 participation 

 

 
 

图 5  2015 年至 2021 年中国二次元用户规模及预测 
Fig.5  Scale and forecast of China's secondary 

 users in 2015~2021 
 

 
 

图 6  两点十分动漫公司出品的《我是江小白》动画片 
Fig.6  Animation “I am Jiang Xiaobai” produced  

by the two ten animation company 
 

心世界，会将感受投射到虚拟人物身上，对其进行唯

美化渲染，并进一步将这种美好投射到现实世界中，

从而模糊现实与虚拟之间的界限[11]。前文提到的“熊

本熊”案例中，其团队正是因与二次元受众达成了某

种“默契”，才使得一次普通的策划活动演变成了全

民参与的大型角色扮演游戏，从而成功将吉祥物从虚

拟世界带入现实世界。 

与此同时，二次元文化已延伸为集内容创作、平

台分享与周边产品开发为一体的完整产业链[12]。国内

成功案例当数白酒品牌“江小白”，其利用产品营销

平台推出了二次元吉祥物“江小白”。该虚拟人物诉

说着诸多年轻人的现实感悟与情感体验，被年轻消费

者引为“知己”，使原本为商品代言的吉祥物，反向

成为了消费者的情感代言人。商家通过吉祥物之口将

产品核心理念潜移默化予以传播，自然而真切。这种

情感与境遇的共鸣感迅速拉近了消费者与产品间的

距离，使“江小白”白酒成为了年轻人白酒消费的首

要选择。同时围绕“江小白”形象，商家也推出了同

名二次元动画片《我是江小白》，欲深度挖掘该吉祥

物的商业价值，力图打造以都市白领与大学生为主的

“江小白文化圈”，见图 6[13]。 

3.2 “个性化”的性格诉求 

网络时代是追求个性的时代，人们厌倦了千篇一

律的“大而全”，过去吉祥物常被塑造得过于完美，

“可爱”成为了唯一的审美标准，使角色陷入了同质

化、单一化、模式化的僵局。数据统计显示，中国有

93.7%的吉祥物都以叠字为其名称，力求强化其“可

爱”属性[14]。然而完美人设最终会使吉祥物性格模糊，

并不能给人留下深刻印象，千篇一律的可爱化脸谱见

图 7。 

如今人们希望吉祥物拥有更加丰富的人性化特

征，而人性化往往意味着个性化，适度的个性化特征

反而会增加吉祥物的亲和力与独特性，在加深消费者

记忆的同时，让人们在吉祥物身上看到自身性格与处

境的投影，拉近消费者对吉祥物的心理距离，进而使

吉祥物成为自己生活主张的代言人[15]。例如网络著名

漫画《就喜欢你看不惯我又干不掉我的样子》中的动

漫形象“吾皇”，主角是一只时而卖萌、时而高冷的

猫咪形象，故事中宠物主人与猫咪“吾皇”间奴隶与

主人般的诙谐化角色设定，贴切地对应了现实世界中 
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图 7  千篇一律的可爱化脸谱 

Fig.7  The same cute facial makeup 
 

 
 

图 8 白茶设计的《吾皇》卡通形象 
Fig.8 The cartoon image of “My Emperor”  

designed by Bai Cha  
 

宠物主人们调侃自己是“猫奴”“狗奴”的认知感受，

故而引发了人们的强烈共鸣，见图 8。 

同样具有代表性的还有早期网络动漫明星“兔斯

基”，其形象并非传统意义上的可爱乖巧，却因其追

求个性和略带玩世不恭的“草根”设定，深受大众喜

爱，并被网友大量转发。它的成功正是因为它具备强

烈的个性化特征，即便线条色彩处理简单，仍能让人

印象深刻[16]。 

3.3 “讲好一个故事”的价值 

在动漫产品的商业模式中，无论是动画产品还是

漫画产品，归根到底是通过各种精彩有趣的故事打造

出性格各异的人物形象，而消费者最终愿意买单的，

正是由这些动漫明星代言的商品。如今动漫类产品日

趋成熟，大部分有影响力的动漫形象都必须以丰富的

故事与有趣的世界观为支撑，人们也习惯了通过故事

去接受一个形象。因为他们要的不单是一张陌生的

“脸”，而是一个有灵魂的“人”。过往仅靠“刷脸”

提高知名度的吉祥物，已无法在与动漫类产品的竞争

中取得优势，也无法在众多的同类型形象中脱颖而

出，给人们留下深刻印象[17]。因此，吉祥物必须借鉴

动漫类产品的包装手法，更完善的性格刻画、更多样

的造型设计、更丰富的世界观背景设定与更完整的故

事载体，都将成为未来吉祥物设计的标配需求。 

国内线上零食品牌“三只松鼠”，现阶段正根据

其吉祥物形象打造同名动画片，以巩固与加强其吉祥

物形象在消费者中的认知度 [18]。著名的国产动画片

《喜洋洋与灰太狼》，其研发最初也是围绕服饰产品

的推广衍生出的同名动画片，发展至今其动漫吉祥物

比服饰品牌本身知名度更高，再次印证了信息化时代

吉祥物作为独立商品的价值所在，更证明了只有具有

故事支撑的吉祥物，才有可能在未来的发展道路上走

得更远[19]。 

3.4  吉祥物的“娱乐精神” 

除了二次元之外，流行音乐、极限运动、潮流服

饰等青年亚文化也在信息传递中呈现出相同的趋势。

“娱乐化”作为当下亚文化的核心特征之一，使人们

得以减缓现实社会中的精神压力，并实现青年群体的

社会认同[20]。因此，越来越多的年轻人开始逐渐排斥

正襟危坐的刻板形象，而诙谐、幽默、追求自由、勇

于自我调侃则成为了亚文化在主流社会中发声的重

要方式。 

最有代表性的案例当数 2016 年故宫博物院推出

的一系列吉祥物。故宫博物院以古画中的皇帝与嫔妃

形象为代言人，这本就是一次大胆尝试。同时设计者

颠覆历史固有形象带给人的认知，运用更加诙谐的表

现手段，为帝王嫔妃注入了“萌”的性格特征，打破

了严肃历史人物与普通人之间的界限，让人们从一个

全新的角度认识历史、解读历史[21]。其略显呆萌的造

型让消费者感受到了历史的善意与温度。在文化遗产

与大众生活的交融下，吉祥物依托网络平台的推广缩

短了现实语境和历史文化之间的距离，从而再次展现

出了文化之美[22]。 

4  信息时代下吉祥物设计的推广与传播 

4.1 “社会参与度”的不断深化与传播边际的拓展 

世界著名经营大师沃尔勒说：“如果说品牌（商

标、品名）是您的脸，让人记住您，那吉祥物就是您

的双手，让您紧紧握着别人，与人产生情感，发生关

系。”这句名言很好地诠释了吉祥物在企业运营中的

作用和意义，以及与其情感传递的重要特征属性[23]。

一直以来代言人功能都是吉祥物在商业运作中的主

要功能，在商业化高度发达的今天，其代言人功能得

以进一步深化。与真人代言相比，吉祥物代言有着持
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续性长、忠诚度高、风险性小、成本更低与稳定性强

等诸多优势[24]。 

如果说专门为某品牌打造专款吉祥物，还使其带

有品牌从属性特征的话，那 2020 年东京奥运会则“邀

请”了包括哆啦 A 梦、比卡丘等已经具有全球知名

度的 9 个日本本土动漫形象为奥运会代言，这一举措

使吉祥物与品牌间原有的从属关系转变为邀约关系，

进一步印证了动漫吉祥物本身的独立价值，并凸显了

如今吉祥物在品牌推广上模式手法的成熟化与多样

性[25]。 

4.2  以交互功能为主导的传播趋向 

在网络社会人们越来越依赖社交软件进行交流，

在这种远程交流的过程中，当文字沟通无法完全传递

信息时，图像表情的大量运用就起到了很好的补充效

果，并越来越多地在情感层面的沟通中发挥着重要作

用[26]。由于吉祥物本身具备亲近消费者的属性，所以

在网络交流过程中将吉祥物以表情包的形式推出，能

引发社交媒体用户自发的大量应用与转载，使整个传

播的维度迅速扩大[27]。除社会交往因素外，互联网网

民的从众心理与情境影响也成为吉祥物在社交环境

中能够被迅速传播的重要因素[28]。 

4.3  衍生品类型与媒介的不断丰富 

在很多情况下，吉祥物本身即是巨大的经济载

体，最典型的当属奥运会等大型活动中的吉祥物，其

能为主办方带来巨大的经济收益。随着信息化时代的

来临，除玩具、日用品等实物商品之外，动画片、电

子游戏、电子书、网络表情、虚拟偶像等更多数字形

态的吉祥物商品出现在观众面前，使吉祥物虚拟产品

成为了商家新的商业引擎[29]。 

越来越普遍的产品化需求，则需要设计师必须为

吉祥物未来造型的立体化、动态化、空间化等一系列

衍生方式做好预判。设计者要用更加前瞻性的眼光考

虑吉祥物未来在产品开发中的多样变化，从而为吉祥

物的未来衍生形态打好坚实且更具有开放性的设计

基础。 

5  结语 

吉祥物的传播属于大众流行文化范畴，因此针对

它的研究既要立足于商业范畴，更要对消费者不断变

化的心理认知、消费习惯、审美情趣进行相应的思考。

其中既包括吉祥物对社会需求的高度适应性，也包括

其对特定文化与社会环境的特异性，与此同时，还要

具备衍生的丰富可能性，只有这样才能让这种有着与

社会高度关联的艺术形态具备传播的价值[28]。 

信息时代下科技的发展使吉祥物表达手段更加

丰富、传播路径更加多元，这就需要不断完善与进化

吉祥物设计，适应科技发展带来的改变与机遇，满足

新时代下人们对吉祥物的更多需求[29]。 

当然，无论是“熊本熊”“江小白”还是“三只

松鼠”，这些经典案例之所以具有研究意义，正是因

为它们拥有各自独特的创意。也许有些案例并不具备

可复制性，但它们追求创意独特性的行为本身，就是

值得借鉴的价值。而吉祥物设计作为视觉传达设计领

域的重要板块，应本着创意先行的原则，以具有前瞻

性、引领性的思维方式开展设计，才能真正赋予产品

生命力，打造出具有创新精神的设计作品[30]。 

时代不断发展，科技不断进步，吉祥物作为商业

代言人，其拉近企业与消费者距离的本质属性是不变

的。只有紧扣这一问题的根本，才能更充分地发挥科

技进步为吉祥物设计推广带来的效能，最大化发挥吉

祥物在整个商业领域的价值。 
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