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品牌设计下的表情符号 IP 化应用研究 
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摘要：目的 总结品牌设计下表情符号 IP 化的特征及其发展趋势，探究表情符号 IP 化的应用能力与价

值，为未来表情符号 IP 化形象产品多角度开发提供设计范式。方法 分析整理了目前市场上具有较高知

名度且发展前景可观的 3 个表情符号 IP 化角色形象，归纳出高价值表情符号 IP 化角色形象所包含的两

大品牌逻辑和角色设定、品牌发展与产品所需的关键要素。结果 在此基础上，总结出表情符号 IP 化为

产品赋能的一系列措施，并提出了表情符号 IP 化的品牌设计发展趋势与品牌设计“新范式”。结论 高

价值的表情符号 IP 化角色具有人格化形象，能在一定程度上满足用户的情感体验，产生价值认同。除

此之外，在“Z 时代”背景下，品牌设计下的表情符号 IP 化产品的深度转型在未来具有非常重要的现

实意义。 
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IP Application of Emoji under Brand Design 

FENG Yi, LI Jing-shi, WANG Li-mei 
(Xihua University, Chengdu 610000, China) 

ABSTRACT: This paper aims to summarize the characteristics and development trend of emoji IP-based under brand de-

sign, explore the application capabilities and value of emoji IP-based, and provide a design paradigm for the multi-angle 

development of emoji IP-based image products in the future. The three IP-based emoji character images with high popu-

larity and promising development prospects in the current market were analyzed and sorted out. The IP character image of 

high-value emoticons contains two brand logic and key elements required by character setting, brand development and 

products were summarized. Based on this, a series of measures for emoji IP-based product empowerment were summa-

rized, and the brand design development trend and brand design “new paradigm” of emoji IP-based were proposed. 

IP-based emoticons with high value have a personal image, which can satisfy users' emotional experience to a certain ex-

tent and generate value recognition. In addition, in the context of the “Zera”, the deep transformation of emoji IP-based 

products under brand design has very important practical significance in the future. 

KEY WORDS: brand design; IP-based emoji; brand logic; empowerment; application trend; new paradigm 

在数字化为导向的社会经济发展趋势下，随着传

播媒介渠道不断拓宽，社交软件的普及率迅速提升，

表情包作为一种新型视觉符号也逐渐被大众接受，从

ASCII 字符表情开始，演变成现在的各类表情包，频

繁活跃于人们的社交中。部分表情包逐渐拥有了自己

的流量和粉丝，当流量和粉丝到达了一定规模，就演
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变成了 IP 形象。IP 形象作为品牌设计的一部分，开

始开发相关周边产品，在吸引更多的流量和粉丝的同

时，也提升了自己的商业价值。 

1  品牌设计下的表情符号  

现在市场上的 IP 形象多产生于动画、漫画，从

表情包演变成品牌 IP 的少之又少。在这极少的品牌

IP 当中，却有几个家喻户晓的 IP 形象（见图 1），第

一个是从韩国社交网络上演变的风靡韩国的 KAKAO 

FRIENDS ， 第 二 个 是 国 际 上 都 有 知 名 度 的 LINE 

FRIENDS，第三个是产自国内的兔斯基。这 3 个表情

包可以说是表情符号 IP 化应用里的标杆。首先，它

们都从社交软件上开始流行。LINE FRIENDS 起源于

LINE APP，KAKAO FRIENDS 起源于韩国移动聊天

工具 KAKAO TALK，兔斯基则曾在 QQ 上被大众喜

爱。其次，它们都成功转型。最初 LINE FRIENDS、

KAKAO FRIENDS 和兔斯基只是社交聊天软件的贴

图表情，后来它们的公司发现其粉丝数量众多，于是

开始与一些知名品牌联名合作并推出一系列相关的

周边产品。最后，它们均成为了新的品牌标识，引起

新时代年轻化的潮流风尚。兔斯基在和众多品牌联名

后被美国时代华纳收购。LINE FRIENDS 和 KAKAO 

FRIENDS 的周边产品及主题店几乎遍布世界。LINE 

FRIENDS 和 KAKAO FRIENDS 不再仅仅作为早期社

交软件里的贴图表情，如今它们的衍生产品已经成为

年轻人衣食住行的一部分。 

如知名品牌表情符号信息对比所示（见表 1），IP

表情包的形象主体原型对应生活中受众的不同身份、

职业及年龄段，角色的外形可以不那么完美，但必须

具有独特的符号辨识度，能够表现出角色的性格特

点，它们的差异化能够增强产品符号化的辨识度，从

而对使用者形成特有的认知和记忆。 

2  表情符号 IP 形象化的品牌逻辑  

“利基受众”理论认为，世界上不同的人都各自

拥有不同的兴趣爱好，而拥有共同兴趣爱好的人群便

被称为利基受众[1]，利基受众们共享自己的时间空间

进行交流互动，互相形成文化上的身份认同，这不仅

推动了虚拟文化的发展，同时也体现了新媒体时代虚

拟文化的包容和多元化特征。由于表情符号社会消费

需求量大，相应的品牌设计逐渐多起来。品牌设计下

的 IP 形象产生后会促进不同偏好的受众进行消费，

消费后继续产生大量的符号。Lee Y C 指出表情包在

当今的新媒体中是一种新的互动形式和一种新颖的

品牌推广方式，品牌表情包能够在服务中影响受众的

消费需求[2]，由此可见，基于各个人群的表情符号影

响的消费都需要被满足，相应地，品牌 IP 表情符号

设计相比于传统品牌设计，更是需要从品牌的设计逻

辑和商业逻辑入手，顺应互联网大时代背景并且衍生

出独有的创新点。 

2.1  设计逻辑 

通常 IP 定位以感性为主，而品牌是以理性为主，

在构建一个品牌设计下的 IP 形象中达到这两者之间

的平衡是非常重要的。根据对以上 3 大品牌 IP 的分 

 

 
 

图 1  近年 IP 形象成功案例 
Fig.1  Successful cases of IP image in recent years 

 
表 1  知名品牌表情符号信息对比 

Tab.1  Comparison of emoji information of well-known brands 

品牌表情符号 KAKAO FRIENDS LINE FRIENDS 兔斯基 

图片 

  

角色数量 8 位 11 位 1 位 

角色性格特征 立志温柔的狮子 RYAN、直率真

诚的桃子 APEACH、穿着兔子外

套的萝卜泡菜 MUZI、深邃的鳄

鱼 CON 、 性 格 内 向 的 小 鸭 子

TUBE、时尚达人 NEO、都市狗

FRODO 及热爱嘻哈的 JAY-G 

严肃的布朗熊 BROWN、性情多

变的馒头人 MOON、自恋的詹姆

士 JAMES、不善交际的蛙里奥

LEONARD、任性可爱的可妮兔

CONY 、 容 易 受 到 刺 激 的 莎 莉

SALLY 等 

兔斯基是单独的个体，它有着两

只短短细细的耳朵、眼睛常常只

有两条线，经常用细细的手臂做

着搞笑动作，人物造型简单却生

动。兔斯基凭借其幽默搞笑的肢

体动作和语录红遍网络 

是否有角色故事 是 是 否 
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析，IP 的设计逻辑应当包含故事原型、符号原型和角

色定位。 

首先是故事原型，赋予 IP 形象足以吸引大众的

文化底蕴，引发共鸣。引发共鸣能引起大众的思考与

反思，而思考和反思又涉及受众对产品的心理感受和

理解、认识，更多反映的是比审美体验和情感体验更

深层次的意识层面[2]，因此故事原型需要定位在基本

人性点上，并且表达人性最基本的成长、安全感、互

助、幸福等多样性部分。例如在 LINE FRIENDS 里，

布朗熊和可妮兔是一对恋人。布朗熊面无表情却很温

柔，可妮兔看起来温顺却是一个敢想敢做、喜欢挑战

的丫头，它们互相深爱着对方。这种故事线索设定来

源于现实生活中人们所追求的理想爱情，使其更具有

人性，贴近生活。布朗作为丘可的哥哥，对妹妹非常

温柔，这是现实生活中大众身边亲情的映射。除此之

外，LINE FRIENDS 里布朗、可妮、莎莉等角色之间

都是很好的伙伴关系，共同分享每天的新鲜事，这也

体现了现实生活中的友情。爱情、亲情及友情，三者

均是每个人生活中不可或缺的关系，是平凡幸福的生

活基础，拥有这些属性加成，LINE FRIENDS 里的几

个头号 IP 形象更能与受众群体产生共鸣。只有立足

于基本人性点，追求生活中的真、善、美，IP 形象才

能跨越民族、国家、文化的壁垒。其次是符号原型，

强大的 IP 形象是各个领域呈现的符号集合。品牌 IP

拥有自己独特的符号辨识度和情感价值，因此需要做

到具有独特的辨识度、简洁可延展性。区别于传统的

卡通动漫形象，表情形象 IP 具有精神价值，提供的

并不是单一的视觉属性，更是一种承载体，用以寄托

情感。强化信息传播层面的情感认同与互动，能赋予

IP 更 多 的 人 文 温 度 与 情 绪 带 入 感 。 KAKAO 

FRIENDS、LINE FRIENDS 和兔斯基从视觉形态上

看，均符合年轻人个性化的倾向风格，能引发年轻受

众的亲近感而获得情感认同。通过表情符号 IP 化来

聚集群体，形成具有共同价值认同的受众群体，表情

符号 IP 化的形象价值得到宣传和增强，且满足受众

的情感体验和价值认同。 

最后是角色定位，具体是指表情符号 IP 化角色

能否定位到情感层面。表情本身具有符号传播的优

势，图像叙事的表达方式是它独有的审美特点。从营

造审美愉悦感的层面，构建外在特征与感官审美相契

合、兼具内涵与外延的人格化形象，能与用户建立起

更良好的情感沟通渠道，加强人与人交流中感情的传

递 和 表 达 。 韩 国 最 火 社 交 聊 天 通 信 软 件 贴 图 表 情

KAKAO FRIENDS 系列，凭借呆萌可爱的形象和具

有价值导向的角色定位，逐渐发展成为拥有上千种衍

生产品的形象 IP，获得市场和受众的认可。LINE 

FRIENDS 和 兔 斯 基 系 列 也 是 如 此 。 可 以 看 出 ，

KAKAO FRIENDS、LINE FRIENDS 和兔斯基中的角

色都具有鲜明的外形特征和人格属性。这 3 个品牌 IP

作为网络形象成功案例，从一定程度上表明现在的消

费群体并不如从前那样过于追求完美形象，大家更倾

向于接受与普通人一样不完美又各具特色的形象，这

种形象能与用户产生情感连接和价值认同。 

2.2  商业逻辑  

对于品牌形象设计而言，被真正需要的不只是视

觉呈现，更是视觉呈现对商业的驱动力，作为一种信

息资本，要在信息洪流中挖掘大众的需求，在获取利

润的同时也要进行文化输出，创造更多的价值。在此

基础上，应该更多地考虑品牌背后内容价值的传递，

以及对未来商业空间的想象与构建。 

首先，实现表情符号 IP 化品牌价值的传递与变

现。表情符号 IP 化的出现能多样地传递企业本身的

品牌价值，将品牌价值、企业文化和其他有利因素相

结 合 进 而 实 现 变 现 。 Dr.Jart+ 蒂 佳 婷 与 KAKAO 

FRIENDS 的跨界合作，打造了萌趣好玩的天猫 618

活动（见图 2）。日本设计工作室 NENDO 与 KAKAO 

FRIENDS 联名设计了“KAKAO FRIENDS HOMEKIT”

的智能家居用品系列，产品涉及体重器、温度计、闹

钟、加湿器等智能家庭用具（见图 3）。IP 形象不再

是网络的虚拟视觉形象，更多代表的是企业的文化与

价值，做到真正走进目标受众的现实生活中。 

其次，充分开发表情符号 IP 化文创产品。除了

进行一些联名产品的输出之外，品牌 IP 还需要对自 
 

 
 

图 2  蒂佳婷与 KAKAO FRIENDS 联名面膜套装 
Fig.2  Di Jiating and KAKAO FRIENDS joint mask set 

 

 
 

图 3  KAKAO FRIENDS HOMEKIT 系列 
Fig.3  KAKAO FRIENDS HOMEKIT series 
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身价值进行不断挖掘和开发，创造可供多维度开发的

文化创意内容与产品，这样才能避免 IP 老化、失去

活力的现象。例如 LINE FRIENDS 公司在贴图表情大

火后以主 IP 形象为主角推出了家族动画《布朗熊的

爱好》。同时与潮玩 pop mart（泡泡玛特）联名发行

LINE FRIENDS 盲盒手办，广受好评（见图 4）。只有

多方面、多维度地进行表情符号 IP 化文化价值属性

的开发，才能给企业输入新鲜活力，最大化实现品牌

商业价值。 

最后，构建表情符号 IP 化商业画布。在线上线

下的产品活动推广基础之上，品牌 IP 形象拥有了庞

大的流量和受众群体，开始进行大型的商业项目开

发。KAKAO FRIENDS 曾在上海推出为期三周的对

外展览，展览以“KAKAO FRIENDS 的上海旅行”

为主题，展示包括 3.5 m 高的 RYAN 在内的各角色展

示，展览期间 KAKAO FRIENDS 还携手天猫和微信

进行活动，吸引其粉丝和游客去参观、拍照。其次，

KAKAO FRIENDS 联合韩国旅游发展局、KLOOK“客

路旅行”，在广州 K11 艺术购物中心·言几又旗舰店

曾共同举办了“KAKAO FRIENDS 2019 年粉丝见面

会”（见图 5）。此外，KAKAO FRIENDS 在广州太古

汇打造了一间对外开放的专属艺术博物馆。大型商业

项目在给品牌带来利润的同时，更重要的是一种文化

价值的输出和对其品牌的传播。 
 

 
 

图 4  LINE FRIENDS X POP MART 街头系列 
Fig.4  LINE FRIENDS X POP MART street series 

 

 
 

图 5  广州 K11 艺术购物中心举办“KAKAO  

FRIENDS 2019 年粉丝见面会” 
Fig.5  Guangzhou K11 Art Mall held “KAKAO  

FRIENDS 2019 Fan Meeting” 

3  表情符号 IP 化的应用为产品赋能  

表情符号 IP 化通过商业价值的增加，品牌形象

的树立以及品牌资源的优化这 3 个渠道为产品赋能，

实现表情符号 IP 化应用价值的最大化。 

1）提高商业价值，促进接受企业品牌信息的到

达率和接受度提升。在企业的品牌产品进行商业营销

推广的过程中，萌化的表情符号 IP 化形象往往能融

解受众群体的抵触感，让受众群体自愿开启接受商业

信息的大门。有实验证明萌化的符号形象有一定概率

能影响消费者行为：带有萌化卡通符号形象的零食外

包装，相比较没有带有萌化卡通符号形象的零食外包

装 ， 消 费 者 购 买 欲 望 会 提 升 25% 左 右 [3] 。 LINE 

FRIENDS、KAKAO FRIENDS 和兔斯基都用了“怪

萌”的动物元素来做企业 IP 形象，这可以促使受众

释放亲近感和好奇心，体验放松的快感。萌化的符号

形象能引发受众正面、积极的情绪，这不仅可以让受

众群体激发内心情感，并且能让他们在接受商业信息

的时候更加耐心和专注。 

2）树立品牌形象，让受众群体建立品牌联想和

品牌识别。受众往往对视觉外形更加关注和敏感，视

觉外形特别的产品会给受众留下强烈的印象，并形成

“条件反射”。同时，视觉外形特别的产品也更容易吸

引消费者的注意力，让形象与产品或服务发生紧密关

联。为迎接地球环保月，INNISFREE 悦诗风吟与 LINE 

FRIENDS 合作，以“SAVE THE EARTH”为主题，发

布了以布朗熊、可妮兔、莎莉、雷纳德为主视觉元素

的限量气垫盒等化妆品。布朗熊、可妮兔、莎莉与雷

纳德的融入能迅速吸引到众多粉丝消费者的注意，进

而去关注这个产品本身和对产品品牌的识别（见图 6）。

这几个表情符号 IP 化形象作为 LINE FRIENDS 的主

IP 形象角色，在商品市场上出现频率高，营销广，受

众大，能快速建立起品牌联想和品牌识别。 
 

 
 

图 6  悦诗风吟与 LINE FRIENDS 合作的 

地球环保月产品海报 
Fig.6  The product poster of Innisfree and LINE FRIENDS 

for the Earth Environmental Month products 
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3）整合品牌资源，为企业创新提供活力。一个

相对独立于企业传统商品而存在的 IP 化形象是鲜活、

有态度的，与仅是某家企业、某个品牌相比更容易吸

引受众。表情符号 IP 化的粉丝经济可以为企业在原

有 业 务 的 基 础 上 带 来 更 加 丰 裕 的 流 量 和 收 入 。 以

KAKAO FRIENDS 为例。KAKAO talk 是类似于 QQ、

微信的聊天软件，虽然是一个免费的聊天平台，但其

盈利依靠电子商务、付费表情、广告和游戏平台，其

中付费表情在这几个模式里最具影响力。鉴于付费表

情里的角色获得了大量的粉丝流量，KAKAO FRIENDS

开始成为一个独立的 IP 项目进行商业发展。无论是

新兴企业，还是传统老企业，在经营过一段时间后都

容易面临企业品牌资源贫瘠的问题，创建一个独立的

IP 化形象项目，能巧妙地解决资源贫瘠问题，为企业

品牌创新注入鲜活的力量。 

4）实现品牌差异化。表情符号 IP 化形象能帮助

企业实现品牌差异化，提升了品牌辨识度和忠诚度。

许多企业选择通过品牌 IP 化角色形象寻找自己和其

他品牌的差异化路径，从前的企业品牌往往不断塑造

其专业、科技、前沿的品牌形象，为了适应以人为本

的发展，现在通过 IP 化角色形象帮助企业“去冰冷

化、去距离化”，增强人性化的属性。 

5）拓宽品牌市场。若表情符号 IP 化角色的衍生

品和衍生产业做得出色，就能为企业开辟出一个新的

市场和盈利点。如前文提到的这 3 个知名品牌 IP 形

象与各企业联名推出产品，同时自身在全球各地开设

主题专卖店，贩卖 IP 周边和相关的产品：毛绒玩具、

包类、潮萌文具、旅行用品等。从文具、餐具，再到

各种衍生品，每一个衍生品都绑定了对应的表情符号

IP 化角色。在现实生活中主题化的线下零售商店和服

务场景里，视觉刺激更强，体验更深入，能大幅度提

高企业品牌的好感度和销售转化率。表情符号 IP 化

形象从社交聊天软件的贴图表情中脱颖而出，独立地

为企业开发了一片新的市场。 

4  品牌设计下的 IP 形象应用趋势与品牌设

计“新范式” 

4.1  IP 形象应用趋势 

纵观当前流行的 IP 形象特征，它们都有一个能

与大众引起共鸣的独特而易记的故事，其次是 IP 形

象诙谐有趣，能够传达各种情感，相比于简单可爱的

形象，蠢萌而独特的形象更受欢迎；最后是简约而不

失质感的形态，一个看上去很简单的角色，能够将它

的基本形状应用于各式各样的产品中，附带的质感及

纹理也对成年人具有一定的吸引力。 

基于上述特征，品牌设计下的 IP 形象应用趋势

也逐渐突显。第一是 IP 家族化，家族化的设定容易

做有互动性的视觉延展和内容延展，各个 IP 品牌的

形象推出不再拘泥于单一的形象，而是通过家族化的

设定让每一个形象都对应到更为具体的受众目标。第

二是不断进行跨界合作，扩大 IP 符号的生存空间，

LINE FRIENDS、KAKAO FRIENDS 和兔斯基就是通

过各种联名，不断更新自己的产品内容，才能在快速

消费的时代屹立不倒。第三是从人文关怀和生活美学

上挖掘表情符号 IP 化角色形象，IP 化角色形象的多

元化、多样式转换是在受众实现与角色情感共鸣的基

础上实现的跨媒介产品开发[4]。当前表情符号 IP 化衍

生品的开发和生成路径是将文化元素应用到产品外

观设计中，将文化内涵与产品功能结合，以及将价值

观等精神元素融入产品理念中。第四是充分利用新媒

体对表情符号 IP 化角色形象进行传播，受众会通过

展示其消费经历来进行受众群体内部的社交圈交流

互动，进而得到认同和满足感。企业可以充分利用新

媒体传播的“晒文化”，将其作为受众群体的新型交

流互动途径[5]。成都太古里 LINE FRIENDS 概念店店

铺门口置放了布朗熊、莎莉鸡、可妮兔等表情符号 IP

化角色形象雕塑，让消费者们免费与雕塑们合影，消

费者合影后往往会将购买的产品和合照发布在自己

的社交圈，在满足消费者发表生活态度和在社交圈中

互动的同时，也对此表情符号 IP 化品牌进行有效的

二次传播。 

4.2  品牌设计“新范式” 

角色形象如今已不再是出现在儿童电影或动画

中的事物，高品质的角色甚至被当成了一种艺术，许

多有童心的和有购买力的成年人对此展现出狂热的

喜爱。企业打造 IP 形象成为企业战略的一部分，本

质上是因为成功的 IP 形象可以助力品牌，并为企业

发展和品牌建设带来更多的可能性。IP 形象作为一种

多维度视觉应用，需要在创作中形成传达、设计、规

范、进化这 4 个环形过程：传达是指个性、故事和价

值观；设计是指特点和新材质表现以及趣味性等，而

规范是基于设计的延展；进化主要是指审美和营销。

而如今自媒体发展日趋成熟，无论是从商业逻辑还是

设计逻辑出发，环形创作过程不变的情况下，品牌设

计都应该被赋予一个新的范式。首先是在眼花缭乱的

视觉冲击中引领大众审美文化，IP 形象不仅存在于贴

图表情中，更多的还要显示在生活中引导的美学价

值。作为一个品牌设计下 IP 形象缔造者，仅是给消

费者构造生活所需的仪式感氛围是远远不够的，潮流

动向的不断更替在潜移默化中影响着大众的审美，仅

依靠现存的潮流元素吸引大众是难以有突破性创新

的。因此，要做的不只是在现有基础上创造大众理应

喜欢的形象，而是对大众审美趋势进行敏锐的洞察和

挖掘，引领审美潮流，实现属于自己的独特的审美价

值和文化价值。其次是从不同消费对象的角度考虑多

层次合作对象，大众喜好和大众审美的变化日新月 
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异，要做内容运营。就要持续产出，不断创新和实行

各种跨界。引领审美文化的前提是锁定消费对象，针

对不同层次用户的审美点进行有意识的审美创造，但

仅凭品牌推出全新的 IP 形象是难以让大众信任其审

美价值的，因此，有针对性地选择跨界合作对象在一

定程度上既能制造大众焦点，实现品牌与品牌的商业

价值碰撞，又能增强品牌之间的用户黏性，在此基础

上也能适当地打消大众的审美疑虑。最后是情感价值

的升华，从视觉享受中找到精神上的归属感，如今大

众普遍认为应该把关注点放在对自我价值的反思和

对生活本质的重新定义上。企业通过品牌 IP 传达具

有人文关怀和审美价值的形象，在品牌的定位中，人

文关怀可以体现为对文化素养追求和人性需要的满

足，而审美价值通过品牌的服务与推广彰显出来。在

IP 形象品牌设计中注入相应的精神理念，让 IP 形象

的呈现不仅仅是一个单薄的载体，而是以文化交流带

动品牌与消费者的深层次沟通途径。 

5  结语 

根据对 LINE FRIENDS、KAKAO FRIENDS 及兔

斯基这 3 个品牌形象的调查与研究，分析 IP 形象背

后的设计逻辑和商业逻辑，在此基础上，总结出 IP

形象为产品赋能的一系列措施，并提出了 IP 形象的

品牌设计发展趋势与品牌设计“新范式”。互联网大

时代背景下，品牌 IP 形象产品不能仅仅局限于现阶

段的联名合作，还要在此基础上进行深层次创新，构

建一个完整的品牌与受众群体的体系，在这个过程

中，品牌方与受众群体的有机交汇使 IP 表情符号能

在一定程度上让受众群体产生情感体验与价值认同，

因此，它亟需与移动互联网生态活动紧密契合，进行

深度转型，才能发挥出独特的魅力。 
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