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情感经济下以 Chiikawa为代表的虚拟形象 IP营销研究
韩娇美

浙江传媒学院，浙江杭州，310018；

摘要：新媒体的高速发展、大众文化的助推以及粉丝经济的运作，IP运营成为一种当下文化产业领域热门的商业

模式。虚拟形象 IP其背后蕴含的粉丝情感可以在资本的操作下进行 IP化的运作，成为品牌营销的新途径。Chii

kawa 作为日本新兴的治愈系形象 IP，以其独特的魅力在世界范围内迅速走红。本文将借助对形象 Chiikawa IP

品牌发展情况的分析，探索形象 IP营销的策略，为我国 IP品牌的发展提出相应的建议。
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1 相关概念介绍

1.1 Chiikawa

Chiikawa 的形象是出自日本知名漫画家 Nagano 的

漫画作品，其名称翻译成中文意为“又小又可爱的东西”。

在所有的角色中，吉伊、小八、乌萨奇是人气最高的主

要角色，其他形象还有莫莫咖、海獭、栗子馒头等角色

共同组成 Chiikawa的形象家族。从 2022 年起，Chiika

wa 开始动画化，动画短片由一个个日常的小故事组成，

每一话时长在 10 分钟左右，动画的故事内容主要围绕

主角团和他们的好朋友在森林里的有趣生活展开，凭借

轻松治愈的剧情和积极可爱的形象，Chiikawa在年轻群

体间迅速风靡。

1.2 虚拟形象 IP市场

虚拟形象 IP 指的是动漫、漫画、游戏、小说作品

中的虚构世界，用户就是对这些作品爱好者的称呼。IP

作为一个文化产品的品类，有价值的 IP 可以吸引消费

群体，进而立足于市场。根据相关数据显示，中国 IP

泛用户规模已经达到了 4.9 亿人，预计到 2026 年将增

长至 5.2 亿人，Z世代群体占比在 60%以上。当前泛经

济通过互联网以及以动画联网平台培育明星 IP，并围绕

这些明星 IP 构建起一个多内容形态共生的生态系统。

泛潮流消费的呈现方式更为丰富，除了单纯的售卖、展

示，更复杂的交互式沉浸式消费也正在进一步发展当中。

“热门IP+快闪+浅交互装置展”的营销模式正越来越流

行。

1.3 情感经济

在 Z世代人群的消费观念中，消费不再仅仅是满足

生活需求的方式，更多的是关于情感的宣泄和个性化的

表达。根据知萌咨询《向心探寻，向真而行：2024 年中

消费趋势观察报告》显示，“自我关怀”是当下中国消

费者的消费趋势关键词。人们的消费行为从单纯的“购

买-使用”，变成主动参与、沉浸其中的体验者。

2 Chiikawa IP 传播路径

2.1 编码生产：青年群体生存状态映射和情感寄托

Chiikawa之所以收到青年群体的推崇，很重要的一

个原因就是它的编码方面以视觉的形式进行直观的形

象输出，同时以文本的形式直接表达青年群体的内心情

感，通过图像和文本的结合，展现出青年群体的情感结

构和现实心态。同时，通过 Chiikawa本身的可爱形象，

可以在无形之中掩盖一些消极心态和极端内容的传播。

居伊·德波在《景观社会》中指出“在现代生存条

件无处不在的社会，生活本身展现为景观的庞大堆聚，

直接存在的一切转化为一个表象”，在这个表象之中，

图像成为流动的、可以随意拆解成任意组合。而在Chi

ikawa的 IP 发展过程中，后生的形象对先生的动画内容

进行了补充，使得其形象和故事内容更加生动有趣，同

时也更加具有戏谑和恶搞的特点，更加符合当前的网络

语言生态。

2.2 社交货币：“可爱经济”与“吃谷文化”的协

同作用

社会建构主义认为，现实是通过社会互动和文化背

景建构的，在当前这个充满不确定性的世代，年轻人渴

望找到能够代表、表达和治愈自己的文化符号。Chiika

wa 的火爆与情感经济密切相关。在现代社会，年轻人认
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为可爱的事物能带来情感上的满足和归属感，Chiikawa

的动画角色形象柔和可爱，色彩明亮，符合青年群体对

可爱元素的喜好。这种可爱的形象不仅吸引观众的关注，

也推动观众在观看的过程中产生情感共鸣，从而催生购

买相关产品的欲望。

后物欲时代，人们对消费的物质需求逐渐转变为精

神满足。吃谷文化作为文化中的一个重要体现，与 Chi

ikawa IP 的发展形成了相互促进的效应。“谷子”源自

英文单词“goods”的谐音，意为周边产品，主要包括

徽章、玩偶、挂件、扭蛋等各种周边产品形式。圈子中

买谷子的人把自己成为吃谷人，通过购买周边产品的方

式来展示对某角色的热爱，因此购买周边商品便逐渐发

展成为吃谷玩家之间的社交货币。Chiikawa作为一个备

受欢迎的 IP，其周边产品自然也成为吃谷人的抢购对象。

2.3 联名营销：跨界联合助力亚文化破圈发展

跨界联名逐渐成为当下 IP 发展中突破性的一环，

而联名产品的魅力在于其背后文化内涵和情感的链接。

名创优品与 Chiikawa的联名通过“官方授权”的方式，

解决了粉丝群体对“正品”和“价格”方面的痛点。同

样一款联名挂件，日本售价在 60-70元，代购价格甚至

高达二三百，但在名创优品用 29-39左右的价格便可以

买到。

2024 年 3月至 4月，名创优品在上海静安大悦城和

北京朝阳大悦城推出了与 Chiikawa 的联名快闪店。作

为 Chiikawa 第一次与中国品牌联名，据财新报道，在

开业第一天，上海静安大悦城快闪店 10 小时销售额达

到了 268 万，开业三天业绩超过 800万元。在产品发售

之后，名创优品联合微博动漫，借助星选任务，鼓励粉

丝进行二次创作，进一步扩大品牌的影响力，成功激发

400 多位微博橙 V博主自发参与，为联名产品销售注入

了强大的动力。凭借规模优势和深耕供应链的方式，名

创优品实现 IP的普惠化，同时也实现了品牌的“破圈”

发展。

3 IP 营销传播的优势机理

3.1 文化是青年群体自我认同的重要表征方式

现代社会，互联网中的交流取代了传统社会中人们

面对面交流方式，主要交流方式的转变使得人们情感价

值的获取越来越依靠网络提供的虚拟情感，导致人际关

系呈现出“情感沙漠化”的特征，而市场对“情感沙漠

化”的积极回应引导着人们逐渐通过市场化、商业化的

方式寻求情绪价值的满足。

在互联网技术和新媒体平台的不断发展和丰富下，

受众对于自身个性表达的需求日益凸显。青年群体作为

互联网媒介使用的主要群体，能够轻易实现对各种图像、

文字、声音等媒介形式的编辑与运用。随着互联网的不

断发展，各种小众的亚文化群体借助互联网寻找到与自

己兴趣爱好相同的群体，逐渐形成互联网中的粉丝社群，

这种粉丝社群同时也给群体中的各个成员提供一种归

属感和身份认同的心理支撑。

3.2 IP 营销符合青年群体的情感消费特征

当今审美正向非中心、解构经典以及强调情绪体验

的方向转化，情绪价值的需求成为当下青年群体最主要

的消费取向。青年群体伴随着互联网成长起来，其价值

理念、认知模式以及审美风格都与互联网中的个性化、

迭代更新以及反主流的特点相契合，在这个背景之下，

青年群体的消费方式想着情感消费转变，他们更加关注

商品“是否与我有关、是否能满足我的情感需求”的特

性。文化消费以其独特个性化的内容和形象，为消费者

提供了丰富的情绪价值，成为新的消费热点。

4 Chiikawa 的 IP营销给我国品牌发展带来的

启示

4.1 打造以 IP为核心的粉丝经济

从根本上来说，IP经济就是以动漫、漫画、游戏、

小说等内容为中心，拓展出各种形式的经营范围，通过

粉丝经济达到变现的目标，现象级的 IP例如 Chiikawa，

其自身就可以形成一个品牌。成功的虚拟形象 IP 塑造

应该具备优秀的呈现形式、能够引发共鸣的故事内容、

具有社会普适的世界观以及自身明确的价值观。为成功

塑造出一个IP 作品，首先要分析明确 IP的风格定位以

及受众群体，保证内容创作的质量，保证 IP的原生价

值。其次需要夯实粉丝基础，提高受众价值。粉丝的数

量是IP 价值的重要体现，对 IP后续的影响力大小、内

容的二次创作以及衍生品的开发等方面具有决定性的

作用。

4.2 瞄准情绪出口，跨界合作联名营销

如今 IP 联名已步入常态化，成为营销的一种常规

方式。随着圈层内“吃谷文化”的热潮发展扩散，以及

各种IP 表情包的走红破圈，IP 联名逐步从圈层化走向
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大众化。在网络社交的日常化和表情包流行作用的助力

下，情绪向的 IP成为备受青年群体喜爱的对象。Chiik

awa 便是这种凭借情绪价值的表情包产出实现破圈发展

的典型 IP，与其类似的还有森贝儿、黄油小熊、线条小

狗等 IP，其共有的特点就是拥有着可爱呆萌的外表，但

传递出的情绪价值又能够很好的表达青年群体心情宣

泄的需求，因此也在我国形成了十分流行的趋势，进而

也陆续开启了各种联名的合作。

4.3 推动衍生品开发，延长 IP全产业链

IP 的产业链开发可以主要从以下几个方面入手：首

先是 IP内容的创新，要保证 IP内容的持续更新，将不

同节点和流行的不同热点融入到内容的创作当中，在维

持原有粉丝兴趣的基础上，通过开发与 IP 相关的多样

化内容吸引更多粉丝的关注。其次是媒介的拓展，IP

可以在不同的社交媒体平台中根据平台的不同特点，进

行内容形式的调整和发放。再者是 IP 的衍生品开发，

可开发与 IP 相关的周边产品，如服饰、文创产品、玩

具、手办等等，并且可在自身进行衍生品开发的基础上

将IP授权给其他企业，扩大IP衍生品的市场覆盖范围。

4.4 线上线下联合，打造沉浸式消费体验

根据《中国快闪店行业白皮书》预测数据显示，快

闪店行业的交易规模将在 2025年超过 8000 亿。快闪模

式作为一种新兴的零售消费模式，凭借着店铺的灵活性、

多元性的特点，为消费者带来了新奇的购物体验，同时

也为各活动品牌创造了巨大的声量。线下的快闪活动，

能够直接接触消费者，通过搭建场景给消费者们带来沉

浸式的消费体验，在场景中的互动也可以满足消费者的

参与感，且可以用相对低廉的成本快速获得较高的收益。

作为一种淡化促销行为的销售方式，打造 IP 快闪店可

以为消费者提供良好的购物体验，提高用户粘性和忠诚

度，从而促进形成依赖和再消费。

5 总结

在当今的消费市场中，Z世代人群已逐步成为消费

的主体，虚拟 IP 文化是青年群体一种接受度较高的文

化现象，情感宣泄和个性化表达也成为青年群体消费的

重要因素。在此背景之下，品牌营销有着良好的发展机

遇，及时且主动的关注青年群体的文化取向，为消费者

提供更加丰富且生动的消费体验和情绪价值，才能更好

的融入消费市场。
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