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摘  要 

信息技术的进步，使得元宇宙已从概念走向现实，成为当下备受瞩目的新兴领域。其中，虚拟数字人作

为元宇宙的重要切入口，展现出了巨大的商业价值。当下，虚拟数字人正迅速成为众多品牌构建新型品

牌形象、拓展营销边界、与消费者建立深度情感连接的数字化品牌战略资产。本文在文献梳理基础之上，

通过思辨方法探讨了虚拟数字人品牌形象内涵、特征及构成要素。通过研究发现，企业虚拟数字人品牌

形象是虚拟数字人品牌在用户心智中的形象，存在技术性、可塑性、可适性、抗干扰性、故事性和互动

性等特征；虚拟数字人品牌形象包括了企业形象、视听形象、智能形象、功能形象、品牌个性、场景形

象六个维度的构成要素。通过本研究，为企业在元宇宙时代的品牌形象塑造中提供新视角，助力其在日

益激烈的数字化竞争中赢得先机。 
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Abstract 
Advances in information technology have propelled the metaverse from concept to reality, estab-
lishing it as a highly prominent emerging field. Within this context, virtual digital humans (VDHs), 
serving as a crucial entry point into the metaverse, demonstrate immense commercial value. Cur-
rently, VDHs are rapidly becoming key digital strategic brand assets for numerous brands, enabling 
them to construct novel brand images, expand marketing boundaries, and forge deep emotional 
connections with consumers. Building upon a review of existing literature, this paper employs crit-
ical analysis to explore the connotation, characteristics, and constituent elements of VDH brand im-
age. The research reveals that a corporate VDH brand image represents the image of the VDH brand 
within users’ minds, characterized by technicality, plasticity, adaptability, anti-interference, narra-
tive quality, and interactivity. Furthermore, the VDH brand image comprises six constituent ele-
ments: corporate image, audio-visual image, intelligent image, functional image, brand personality, 
and contextual image. This study offers a fresh perspective for enterprises seeking to shape their 
brand image in the metaverse era, aiding them in gaining a competitive edge within the increasingly 
intense digital landscape. 
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1. 引言 

近年来，元宇宙技术以前所未有的速度蓬勃发展，凭借其融合虚拟现实、人工智能、区块链等前沿

技术的特性，构建出一个打破物理世界边界的虚实共存的数字化空间，重塑了人类社会的交互方式与价

值体系。在此背景下，虚拟数字人作为元宇宙生态中的重要组成部分和关键切入点，已经从最初的娱乐

化角色逐渐演变为各大企业品牌传播的新载体。各大品牌纷纷入局，通过打造自己的虚拟数字人品牌形

象，抢占元宇宙这一新兴市场高地，力求在数字化浪潮中实现品牌的转型升级与价值重构。然而，相较

于传统品牌形象，元宇宙视域下的虚拟数字人品牌形象特征、构成要素等已发生根本性变化。这种变化

不仅体现在技术层面的创新应用，更深刻影响着品牌与消费者之间的互动模式、情感连接与价值共鸣。 
目前，学界对虚拟数字人研究集中在分类、应用、技术和形象等方面。在分类方面，虚拟数字人根

据不同的分类原理有多种分类方式；在应用方面，聚焦在影视、传播、文旅、金融、房产、汽车等领域；

在技术方面，聚焦神经网络理论、人工智能技术等调整虚拟数字人的姿态仿真、模型构建等；在形象层

面，探讨虚拟数字人自身形象和在媒体中的形象构建。虽然虚拟数字人研究成果丰硕，但从这些研究中

不难看出，针对元宇宙环境下虚拟数字人品牌形象的系统性研究仍存空间，其独特的新特征与构成要素

尚未得到充分剖析与阐释。 
基于此，本文聚焦元宇宙视域下虚拟数字人品牌形象，深入探究内涵，挖掘新特征与构成要素。对

这些核心问题的深入探讨，不仅有助于丰富虚拟数字人和数字品牌理论的研究，为后续学术提供理论支

撑；更能为企业在元宇宙时代塑造虚拟数字人品牌提供实践指导，助力企业精准把握数字化转型方向，

实现品牌价值的创新增长与可持续发展。 
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2. 元宇宙视域下虚拟数字人品牌形象内涵 

2.1. 元宇宙视域下的虚拟数字人 

作为新一代互联网形态和未来业态，国内外政府和企业对元宇宙给予高度关注并进行了部署。工信

部在 2025 年正式筹建元宇宙标准化技术委员会，通过顶层设计，推动技术融合与产业落地。四川省提出，

以工业元宇宙为主线，打造“中国元宇宙谷”，培育“元宇宙四川”数字人品牌[1]。华为等企业参与国

家标准制定，推动元宇宙发展；苹果以 Vision Pro 布局消费级硬件入口，微软则通过 Mesh 平台深耕工业

元宇宙场景。 
元宇宙是打通未来社会的接口，是数字社会的重要形态，而虚拟数字人则是元宇宙的重要组成部分。

它指存在于非物理世界中，由计算机图形学、图形渲染、动作捕捉、深度学习、语音合成等计算机手段

创造及使用，并具有多重人类特征(外貌特征、人类表演能力、人类交互能力等)的综合体现[2]。元宇宙作

为一个虚拟与现实交融的数字化空间，核心在于为用户提供沉浸式体验，而虚拟数字人则是用户进入这

一空间的重要载体。虚拟数字人不仅具备高度拟真的外观，还能够通过 AI 技术实现智能交互，从而在虚

拟世界中扮演多种角色，如虚拟偶像、虚拟主播等。 
元宇宙的兴起为虚拟数字人的发展提供了广阔应用场景，使其从单一的技术展示逐渐演变为具有商

业意义的数字化存在。现如今“虚拟数字人 + 品牌”的营销模式已辐射渗透到游戏、内容电商、快消、

美妆等各行各业，成为品牌对外营销传播的重要组成部分[3]。越来越多的企业开发和使用虚拟数字人助

力品牌形象建设，比如央视网推出的 3D 超写实虚拟数字人“小 C”、彩妆品牌花西子的虚拟人“花西

子”、国家博物馆的虚拟讲解员“艾雯雯”等，这已成为了一个紧跟时代潮流的商业趋势。正是虚拟数字

人这种在元宇宙中日益凸显的商业价值与广泛实践，促使其本身超越了单纯的技术产物或传播媒介的范

畴，开始承载并演化出独特的品牌属性。 

2.2. 元宇宙视域下的虚拟数字人品牌 

美国营销学会把品牌定义为一种名称、术语、标记、符号或图案设计或者是它们的相互组合运用，

它可以使消费者识别出某种产品或服务属于某个销售者或某群销售者，并使之与竞争对手的产品和服务

相区别[4]。毋庸置疑，作为元宇宙时代企业品牌营销手段和主要载体之一的虚拟数字人，品牌概念自然

适用虚拟数字人。用户可以使用虚拟人满足自身需求，企业通过虚拟人为用户提供服务。 
虚拟数字人品牌是指企业虚拟数字人的品牌，是一组经过识别的功能价值和情感价值，形成用户与

虚拟数字人之间的全部体验。与传统品牌不同，虚拟数字人品牌以元宇宙为起点但并不囿于元宇宙，依

托于数字技术和 AI 技术，涉及虚实结合世界，具有高度自主可塑性。它不仅能够承载企业的品牌理念，

也能通过个性化的形象设计和智能化的交互能力构建品牌忠诚，还成为与消费者建立深度情感连接的数

字品牌资产。企业虚拟数字人品牌的构建不仅需要技术支撑，还需要企业的战略定位，结合文化、艺术

和商业策略，以情感叙事打造虚拟数字人个人品牌[5]，以实现品牌价值的最大化。 

2.3. 元宇宙对虚拟数字人品牌的影响 

元宇宙并非简单的技术叠加，而是一个具备沉浸感、社交性、永续性与独立经济系统的数字生态。

这些核心特征对虚拟数字人品牌产生了重大影响。在沉浸感方面，高度拟真的企业虚拟数字人视听形象

不再是锦上添花，而是真实构建用户在场感与品牌真实度的必要条件；社交性要求企业虚拟数字人的互

动性与故事性必须支持多用户协同创造与关系建立；永续性则彻底改变了企业品牌叙事的时间维度——

在永不关停的元宇宙中，“故事性”不再是单向传播的固定脚本，而是演变为用户可参与、持续演化的
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“活的叙事”，企业的品牌个性与产品功能也需具备长期演进的能力；经济系统则为虚拟数字人品牌的

价值交换与资产沉淀提供了全新场域，使品牌形象本身成为可交易、可增值的数字资产。 

2.4. 元宇宙视域下的虚拟数字人品牌形象 

虚拟数字人品牌作为企业与用户在元宇宙空间交互的核心节点，其最终效能与价值实现的关键，在

于用户心智中对虚拟数字人品牌的全部感知形象。美国广告大师大卫·奥格威认为品牌形象一种错综复

杂的象征，包括了自身属性、名称、包装、价格、声誉等各种要素集合[6]。从用户角度出发，Levy 认为

品牌形象是消费者对品牌的各组成要素概念及品牌知识的认知[7]。由此，虚拟数字人品牌形象是指用户

对企业虚拟数字人品牌所有联想的集合体，是企业虚拟数字人品牌在用户心智中的综合体现。它由多个

维度构成，包括外观设计、行为特征、交互能力、文化内涵和空间场景等。 
企业虚拟数字人品牌形象的塑造不仅依赖于技术实现，还需要考虑企业文化、品牌定位和市场生态

等因素，即要在文化价值赋能下通过内容创作、用户体验和品牌传播等多方面的协同。例如，虚拟数字

人“柳夜熙”通过精致的视觉设计，注入富有深度的故事文化和精神内核，成功塑造了一个兼具科技感

和艺术感的品牌形象，赢得了广泛的用户关注和认可。虚拟数字人品牌形象的核心在于通过数字化的方

式传递品牌价值，并与用户建立情感共鸣。 

3. 虚拟数字人品牌形象特征 

在厘清虚拟数字人品牌形象核心内涵的基础上，进一步揭示其区别于传统品牌形象的独特特征，是把握

其在元宇宙时代品牌建设效能的必然要求。这些特征根植于虚拟数字人作为技术产物的本质，并因元宇宙环

境而得以强化和拓展。其中，最基础且贯穿始终的，是其鲜明的“技术性”——虚拟数字人品牌形象的生成、

呈现、交互乃至演化，无不深度依赖并显著体现着底层技术的支撑与赋能。因此，技术性是基础，它催生了

虚拟数字人品牌形象的可塑性、互动性等其他特征，而这些特征最终通过虚拟数字人品牌形象呈现。 

3.1. 技术性 

虚拟数字人是构建在技术之上，故虚拟数字人品牌形象也受制于技术，呈现强技术特征。虚拟数字

人视听形象涉及到三维建模、计算机图形学和动作捕捉等技术。同时，AI 技术使虚拟数字人能够实现自

然语言处理和情感识别，从而与用户进行深度互动，赋能虚拟数字人智能形象；区块链技术则为虚拟数

字人的版权保护和商业化运营提供了保障。技术的不断进步为虚拟数字人品牌形象的创新提供了无限可

能，使其能够以更加多样化的形式呈现。此外，技术的透明性和可靠性也是塑造用户信任的重要因素，

直接影响虚拟数字人品牌形象的建立与维护。 

3.2. 可塑性 

正是基于虚拟数字人品牌形象的技术属性，虚拟数字人品牌形象可以更好地动态调整，实现品牌形

象的可塑性。可塑性是指企业能够对虚拟数字人的形象设计、言行举止和发展方向等进行塑造。具体看，

一是可控性。可控性是指企业可以通过技术手段来对虚拟数字人品牌形象进行掌握和控制，而不再受制

于他者。二是易塑性。企业可以按照最符合企业价值和最适应用户要求，通过技术和定位来实现虚拟数

字人的自我塑造，无论是虚拟数字人身材骨骼，还是虚拟数字人的外貌打扮，甚至气质神态等都可以通

过数字技术手段来进行塑造。可塑性是一项长期的工作，并由此引申出了虚拟数字人品牌形象的可适性。 

3.3. 可适性 

可塑性为企业虚拟数字人品牌形象的调适提供了便利。可适性是指虚拟数字人品牌形象调性的适应
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性。从时间看，虚拟数字人品牌形象在一定时间内是稳定的、静止的；但长期看是动态的、变化的。可适

性正是企业虚拟数字人针对品牌形象动态变化的体现。企业打造虚拟数字人品牌时进行了精确定位，随

着品牌管理的推进，品牌形象便进入了暂时的稳定期和沉淀期。然而，随着竞争对手的进入，社会和时

代的变迁，以及消费者变化等因素，虚拟数字人品牌形象已经难以适应新的情况。因此，虚拟数字人品

牌形象需要根据变化而不停地调整，以便保持吸引力。从空间看，基于数字技术的虚拟数字人，可以根

据企业需要在不同空间和圈层场景中独特呈现。因此，虚拟数字人的数字“真身”能够较好地适应时间

和空间的变化，具有较强延展性和可适性，并据此赋予更多的品牌故事和文化价值。 

3.4. 抗干扰性 

抗干扰性是指虚拟数字人作为品牌资产所具备的、显著优于传统真人代言人的风险抵御能力与形象

稳定性。与传统代言人模式相比，虚拟数字人能有效规避诸多风险。在商业合作中，企业通常借助代言

人提升品牌影响力，但传统代言人的行为具有不可控性。例如，明星代言可能因个人违法失德行为导致

企业品牌声誉受到损害，给企业带来不可估量的损失。而虚拟数字人由技术构建，其言行举止完全基于

企业设定的程序与规则，不存在个人道德瑕疵、情绪失控等问题。例如，虚拟数字人柳夜熙自诞生以来，

始终完美维持其“美妆捉妖师”的角色设定，其言行举止严格遵循预设的世界观和价值观，未出现任何

可能损害品牌形象的突发状况或负面新闻，为品牌提供了高度可控且稳定的传播载体，极大降低了因代

言人自身问题导致品牌形象受损的风险。 

3.5. 故事性 

故事性是虚拟数字人品牌形象的核心驱动力，它超越了简单的信息传递，旨在构建情感连接、传递

品牌价值观并塑造持久的记忆。其一，品牌故事。虚拟数字人并不是空洞符号，自身就是品牌故事的核

心载体和叙事入口。因此，企业一般会对其身份进行品牌故事赋能。例如，柳夜熙被设定是一位从虚拟

世界穿越而来的“美妆捉妖师”，拥有识别并净化“心魔”的特殊能力。团队为其构建的奇幻世界观与悬

疑身份，不仅为内容创作提供了丰富源泉，更通过“神秘感”激发了用户的深度互动与解读热情，形成

了强大的故事吸引力。其二，共同叙事。在品牌故事建立和传播中，用户和企业皆可以围绕虚拟数字人

进行共同创造和叙事。这种共创不仅丰富了品牌故事的内涵和外延，形成了充满活力的“故事生态”，

更重要的是，它让用户对品牌产生了强烈的归属感和拥有感。 

3.6. 互动性 

互动性是区别于传统品牌形象的最显著特征，也是其建立深度用户关系的基石。互动性体现在：其

一，实时交流。在 AI 等技术支持下，虚拟数字人能对用户的提问、指令做出即时回应。例如，在百度优

选 618 专场直播中，虚拟数字人主播罗永浩为消费者实时介绍产品、解答疑问，根据反馈及时调整介绍

重点，即时与用户交流和沟通，复刻了“罗氏幽默”。其二，多渠道互动。虚拟数字人不仅活跃于直播平

台，还在社交媒体、线下活动等多场景与用户互动。在社交媒体上，虚拟数字人可发布日志，吸引用户

参与互动。例如，柳夜熙通过在抖音等平台发布系列短视频，不仅延续其“美妆捉妖师”的主线剧情，更

通过评论区与粉丝进行剧情讨论和互动，成功营造了高粘性的粉丝社群，增强了用户参与感和归属感。

在线下活动中，虚拟数字人通过投影、全息等技术出现在现场，与用户进行面对面互动，打破虚拟与现

实的隔阂，全方位提升品牌与用户的互动深度与广度，强化品牌在用户心中的形象。 

4. 虚拟数字人品牌形象的构成要素 

厘清虚拟数字人品牌形象新特征，奠定了其品牌形象构成要素的探讨基础。不同的学者对品牌形象
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的构成要素有不同认识，比如贝尔从品牌权益属性出发，认为品牌形象包括了公司形象、使用者形象和

产品或服务自身形象[8]。范秀成等从品牌识别的角度出发，认为品牌形象包括了四个纬度——产品纬度、

企业纬度、人性化纬度和符号纬度[9]。由此可见，虽然视野不同，但品牌形象构成要素的多维属性是不

争事实。当然，企业虚拟数字人品牌形象亦不例外。综上，虚拟数字人品牌形象包括了六个构成要素，

是六大特征的最终呈现载体，共同构成用户心智中的完整品牌形象。具体如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. The logical diagram of the six major characteristics and the six key elements 
图 1. 六大特征与六大要素逻辑图 

4.1. 企业形象：品牌背书的信任基石 

抗干扰性特征体现在虚拟数字人企业形象之中。企业形象作为虚拟数字人品牌形象的重要构成要素，

承载着企业价值观与文化理念的具象化呈现，涵盖了企业实力、行业地位、知名度和员工风貌等指标。 
企业实力不仅体现在雄厚资金、先进技术与完备设施上，更体现在其对虚拟数字人研发、品牌塑造

以及持续创新上。行业地位则反映了企业在同领域内的影响力与话语权，而知名度更是企业被大众熟知

和认可的程度，这些因素共同影响用户对虚拟数字人品牌的初始认知与信任度。企业形象作为虚拟数字

人品牌形象的底层支撑，其公信力和专业性直接影响用户对其的信任。不同实力的企业，会引发用户的

不同联想与期待。例如，央视打造的虚拟主播康晓辉，依托央视强大的媒体资源和行业地位，用户对播

报权威性与专业性抱有高期待；而对地方台虚拟主播，对其的容错性更高，由此形成差异化的认知与期

待。员工形象同样是企业形象不可或缺的组成部分。从一线员工到企业高层，他们共同代表着企业的精

神风貌与工作态度，也从侧面映射出企业对虚拟数字人的运营理念与服务质量承诺。企业形象的塑造，

需要全体员工通过优质服务，将企业文化融入虚拟数字人与用户的接触之中，潜移默化地强化用户的品

牌认同和忠诚。 

4.2. 视听形象：品牌认知的初始触点 

可塑性特征体现在虚拟数字人视听形象之中。视听形象是用户对品牌认知的感官初始触点，通过整

合视觉符号和听觉标识而形成的外在感官界面，构建了兼具美学价值与品牌基因的数字化身。它涵盖了

虚拟数字人的五官形象、肢体形象、发型形象、衣着形象、动作形象以及由此整合而成的真实度和舒适

度等指标。 
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五官形象，即虚拟数字人面部五官，其精致程度、比例协调性以及与品牌定位的契合度，往往在第

一时间影响用户对品牌的初步印象；肢体形象关乎身材比例、姿态展现等，需符合用户审美且能体现品

牌所倡导的价值观；发型形象需考虑与整体风格的搭配，展现出独特韵味；衣着形象更是在无声地诉说

着品牌故事，从款式、色彩到搭配风格，都传递着特定的品牌信号；动作形象涉及行为动作协调自然。

五官、肢体、发型、衣着和动作等形象共同塑造了虚拟数字人的外在视觉轨迹。作为用户认知品牌的最

初通道，视听形象需在极短时间内建立品牌的第一印象。以超写实虚拟偶像柳夜熙为例，其五官经过精

密设计，眉眼间传递出神秘且灵动的气质，能让用户在极短时间内认识到其悬疑美妆博主的身份定位。

而真实度体现接近真人的逼真程度，高度的真实感能够拉近与用户的距离，增强沉浸式体验。舒适度则

在元宇宙多感官通道中形成无认知负担的亲和感知，主要聚焦于外在视听形象给予用户的愉悦感受，可

增强用户对品牌的接受。综上，在元宇宙高沉浸感环境中，视听形象的重要性被进一步放大——它不再

是静态的视觉符号，而是构建用户“在场感”与品牌真实度的关键要素。 

4.3. 智能形象：品牌交互的认知共情 

互动性特征体现在虚拟数字人智能形象之中。智能形象作为实现互动性与功能性的核心技术支撑，

彰显了虚拟数字人的技术内核与交互价值，塑造出富有智慧与温度的品牌形象，成为吸引用户深度互动

的核心竞争力。它本质上是品牌形象互动中的认知共情，进而呈现出品牌的 AI 人格。智能形象包括主动

交互、理解意思、即时反馈、逻辑交互、连续交互、情感表达、表达流畅、情感识别等指标。 
主动交互与理解意思指标是智能形象的基石。例如智能虚拟助手小冰，能够主动发起对话，依据用

户需求提供建议，凭借强大的自然语言处理技术，准确理解用户意图，展现出高效的服务能力。逻辑交

互性与连续交互能力确保对话的流畅性，当用户咨询旅游攻略时，虚拟数字人能条理清晰地规划行程，

并根据用户反馈持续完善方案。多模态交互与情感表达、情感识别功能则进一步深化交互体验，虚拟

数字人不仅能通过语音、文字回应，还能结合表情、动作传递喜怒哀乐，感知用户情绪变化并给予针对

性反馈，如在用户沮丧时，虚拟数字人用温柔的语气与安慰性动作安抚，让用户感受到品牌的人文关

怀，从而树立起贴心、智能的品牌形象。从传播学的“拟社会关系”理论视角，用户正是通过与虚拟数

字人智能形象的持续性、情感化交互，发展出类似真实社交关系的情感联结，达到了品牌交互的认知

共情。 

4.4. 功能形象：产品价值的精准传递 

互动性特征还体现在虚拟数字人功能形象之中，互动的最终目的是完成功能形象所承诺的价值交

付。功能形象聚焦于满足用户需求的实际能力，直接关联着用户对虚拟数字人功能效用的获得；通过

高效、可靠的功能服务，构建起实用且值得信赖的品牌形象，成为用户持续使用的重要驱动力。功能形

象包括满足用户信息或情感需求、提供服务、连续性、可靠性、及时性、接受度、易用度和舒适度等指

标。 
虚拟数字人存在价值便是响应客户需求，包括了信息、情感和服务等产品功效需求。例如，知识类

虚拟主播能快速整合海量信息，以通俗易懂的方式输出内容，满足用户学习需求；情感陪伴型虚拟数字

人通过倾听、共情，为用户提供心理慰藉。在此基础之上要保证功效的连续性、可靠性和及时性，才能

建立用户对品牌的忠诚。接受度是指用户愿意接受产品并使用的程度。易用度是指产品方便使用的程度，

可以降低用户使用的门槛。产品具有较高接受度与易用度，可凭借出色的性能与良好体验，吸引用户主

动选择并持续使用，提升品牌忠诚度。产品形象的舒适度，则进一步提升用户接受度与使用意愿，最终

让用户形成虚拟数字人“专业、可靠、贴心”的品牌认知。 
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4.5. 品牌个性：品牌差异的灵魂内核 

故事性特征体现在虚拟数字人品牌个性之中。品牌个性的塑造深刻关联社会学的“身份认同”理论

——用户通过认同特定虚拟数字人的品牌个性，实现在元宇宙中的自我表达与社群归属。品牌个性赋予

虚拟数字人独一无二的灵魂，是虚拟数字人差异化竞争的核心利器，需要在用户心智中建立鲜明的人格

投射。企业可通过精准定位和鲜明特质的个性，在用户心中建立差异化的品牌形象，增强品牌记忆点与

忠诚度。品牌个性包括了虚拟数字人名字、定位、身份、性格、气质和音质等指标。 
名字是品牌个性的第一标识，往往与品牌核心理念或目标受众喜好紧密相连，如柳夜熙这一名称，

既蕴含古典诗意，又带有神秘悬疑色彩，完美契合其“美妆捉妖师”的身份定位。定位，则是企业要根据

品牌战略与市场需求，明确虚拟数字人的角色与功能；同时，还需构建得体身份，从形象设计到行为模

式，都严格遵循既定身份规范，保持一致性与连贯性。性格，指虚拟数字人性格塑造，或幽默风趣、或严

谨认真、或温柔随和等，具体要根据对品牌定位的确定，使用户在交互中能清晰感知其个性魅力。气质，

指虚拟数字人独特个性塑造，也要与品牌形象相得益彰，吸引特定偏好用户群体。音质，指虚拟数字人

的独特音品，更是强化个性的关键，比如虚拟歌手初音未来的电子合成音极具特色，成为其品牌标签。

这些元素共同塑造出虚拟数字人独特的品牌个性，让用户在海量信息中快速识别并产生情感共鸣，建立

起深厚的品牌情感联结。 

4.6. 场景形象：虚实融合的生态法则 

可适性特征体现在虚拟数字人场景形象之中。元宇宙的社交性与永续性特征，使场景形象不再是被

动的背景板，而是成为驱动品牌叙事与用户互动的活性生态系统。场景形象构建了虚拟数字人存在的“语

境”，通过与空间环境的深度融合，增强品牌形象的沉浸感与适配性，提升用户交互体验的真实度。场

景形象包括了场景设计、感知场景、适配场景和融入场景指标。 
场景形象中各指标都会对虚拟数字人品牌形象产生影响。合理的场景布局与精美的布景设计能让用

户感受虚拟数字人品牌力量，如科幻风格场景搭配未来感十足的虚拟数字人，能瞬间吸引用户注意力并

强化品牌科技感；而温馨的家居场景则使以生活助手为定位的虚拟数字人更具亲和力。虚拟数字人能够

感知场景和适配场景也非常重要，它能依据场景特征调整和适配自身行为与表达方式，例如在图书馆场

景保持安静、在舞台场景活力四射。同时，融入场景也是重要指标，与背景色彩搭配、光影效果等方面

协调统一，呈现出自然、得体的视觉效果。此外，与场景中其他人物、道具的契合，都进一步完善和融入

场景形象，最终让用户在特定场景下，对虚拟数字人所代表的品牌形象产生更深刻、更具象的认知。 

5. 总结 

元宇宙的兴起不仅标志着一个技术聚合与沉浸体验新时代的到来，更深刻重构了企业品牌管理的底

层逻辑。许多虚拟数字人的诞生是以传播品牌、获取经济利益为基本诉求[10]。企业虚拟数字人作为元宇

宙时代下品牌与消费者之间的全新纽带，其品牌形象特征和构成要素都发生了全新变化。通过立足元宇

宙这一未来生态，聚焦虚拟数字人这一现象，探讨企业虚拟数字人技术性等特征，探寻了虚拟数字人品

牌形象构成要素，这对当下企业的数字化转型和抢占未来生态有着重要助力作用。虚拟数字人不仅是品

牌在元宇宙中的“代言人”，更是品牌价值在数字新大陆的“化身”与“基础设施”。理解并掌握其品牌

形象的新特征与构成要素，是品牌拥抱虚实共生时代、实现范式升级的必经之路。当然，本研究也存在

一定的局限，比如在元宇宙和 AI 快速演变之中，元宇宙场景也存在不确定性；又如虚拟数字人品牌形象

构成要素也会受到文化等诸如因素的影响。 
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