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基于 IP 打造角度下的玲娜贝儿形象分析

■ 蒋雯荇

（中央财经大学，北京，102200）

自 2021年 9月底亮相至 2021年 10月底，玲娜
贝儿霸榜微博热搜 27次，平均一天上榜一次，其微
博超话也迅速拥有 3万粉丝。从亮相首日的热搜词
条“玲娜贝儿”，到 2021年 10月 29日的“今天是玲
娜贝儿满月生日”，热搜词条见证了这位川沙狐狸出

道即巅峰的事实。基于此，本文主要从 IP形象的开
发流程、玲娜贝儿形象的相关内容入手展开分析，结

合玲娜贝儿形象取得成功的原因，从中总结了把握

消费者心理情感、做好优质形象设计、融合多重营销

手段、周边联名带动消费链等成功启示，希望能为后

续其他 IP形象的开发提供有价值的 IP打造经验。
一、IP 形象的开发流程

IP形象的开发主要分为四个层次。第一，呈现
方式。为了提高 IP形象的吸引力，在对其进行设
计时需要从声音、光影、身体比例、外貌、颜色等

方面入手进行塑造，这也是提高形象吸引力的重要

保障。第二，故事情节。每个 IP形象的成功推广
都离不开丰富有趣的故事，如“米老鼠”“唐老鸭”

等迪士尼乐园角色形象，都有着非常丰富的故事背

景。部分形象虽然没有整体故事支持，但是其整体

背景比较活泼，因此也能具备良好的吸引力，如玲

娜贝儿、“带货女王”星黛露等。第三，普世元素。

基于已有故事讲述，赋予 IP形象以情感、勇气、冒
险等特征，能获得更强的宣传效果。第四，价值观。

积极的价值观能被社会大众广泛接受，消极的价值

观则容易被大众排斥，因此，价值观也是吸引消费

者的重要途径。在文化要素的融合下，价值观可以

激发消费者的文化共鸣，增强 IP形象的吸引力。
二、玲娜贝儿形象相关内容论述

（一）玩偶简介

玲娜贝儿是上海迪士尼在 2021年 9月 29日发
布的全新 IP形象。在迪士尼的官方解释里，玲娜
贝儿是原有的 IP达菲在森林里迷路时偶遇的一个
朋友。表面看这是一只粉红的毛绒狐狸女孩，拥有

星空蓝的大眼睛，又大又蓬松的狐狸尾巴，该形象

的性格特征设计如下：一是生活在森林里；二是像

侦探一样热衷于解谜；三是见多识广，拥有丰富的

自然知识；四是即使遇到难题，也能发现其中的幽

默和乐趣；五是探索谜题时会使用放大镜和她的长

尾巴。

（二）IP 形象分析

玲娜贝儿这一 IP形象相比于传统的 IP形象，
具备以下独树一帜的特征。一是只有人设但没有

赋予内容。迪士尼的人物 IP多是产生于影视作品，
根植于西方文化背景，传递当时社会所推崇的道德

与价值观念。而玲娜贝儿作为上海迪士尼原创首发

IP，其所属的达菲家族 IP没有动画或电影作为内容
支撑，只有简单的人设，其依靠的是设计上的突破

和迎合年轻人的审美。二是线下 IP走红。不同于
传统 IP先有作品知名度，再入驻主题乐园的方式，
以玲娜贝儿为代表的达菲家族，均是先在线下主题

乐园走红，再逐渐转战互联网流量平台。玲娜贝儿

的出现是新媒体、直播常态化的重要产物。随着抖

音视频、朋友圈的普及，每个消费者都成为一个传

播渠道。三是成本较低，变现速度快。玲娜贝儿

的 IP形象设计成本较低，而且变现路径从线下拓
展到线上、周边等方面，变现速度更快，可以更好

地适应现阶段发展需求。四是属于非传统 IP。从
迪士尼 IP培育情况来看，其最早的 IP形象为米老
鼠，这些传统的 IP形象都和影视有着直接联系，形
象上带有文化工业时代的烙印，能迎合市场发展需

求。但是，随着社会的不断发展，传统 IP的打造消
耗时间成本较高，无法适应现阶段的社会需求，而

只拥有大致背景的玲娜贝儿则利用垂直吸粉的方式

获得大量粉丝，带来可观的经济效益。

（三）与其他 IP 对比

1.和传统 IP对比
和传统 IP形象对比后发现，玲娜贝儿这一 IP

形象存在以下不同。第一，概念构造更加开放。玲

娜贝儿形象并没有相关作品，且在故事背景和世界

观方面尚未健全，这增加了相关内容的互动性与开

放性。因为可以根据未来发展情况做出灵活调整，
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所以具有更强的可塑造性。并且，线下组织的互动

活动等都成为玲娜贝儿扩大辐射人群、顺利出圈的

重要因素，相较于欣赏漫画、观看电影，这种线下

互动活动能提高人们相互间的亲近度。统计资料显

示，玲娜贝儿有许多“妈妈粉”，她们像是关注孩子

成长般对小狐狸的举动投以关注，这种独特的“养

成感”也是传统 IP形象无法赋予的感受，能大大提
高形象的吸引力。第二，饥饿营销。不同于线上宣

传策略，玲娜贝儿周边并不在线上售出，而是采用

线下指定地点销售的方式，这营造了良好的“饥饿

营销”氛围，从而形成线下店排队抢购的局面。在

市场供不应求的情况下，虽然也造成“高价回收”

的市场负面影响，但从整体来看，此营销模式具备

良好的推广价值。

2.与同期 IP对比
和同期 IP形象对比，玲娜贝儿这一 IP形象存

在以下特点。第一，玲娜贝儿属于中国园区的首发

阵容，对于消费者而言，它有走进人们心里的魔力，

因此，人们更容易接受这一 IP。第二，审美性更加
贴合时代发展主流，相比西方对狐狸的负面评价倾

向，玲娜贝儿这只狐狸拥有蓬松的尾巴、粉色的毛

发、大眼睛和小肚子，这些都符合国人对于“可爱”

的认知，且形象整体基调为中性，具备更包容的审

美意趣。第三，人设的共鸣感更强，玲娜贝儿形象

推出后，其与观众之间的互动性强，拟人化特征也

很突出。例如，其他卡通形象会默认接受观众给它

们的昵称或爱称，但是玲娜贝儿会纠正观众的错误

称呼，坚决让观众称呼自己为“玲娜贝儿”，因此 IP
形象的饱满度更高。第四，玲娜贝儿本身设计与运

营良好，惊艳的“爆品”背后不能忽视的因素就是

迪士尼的大量投入。环球影城自试营期间就霸占社

交媒体的视线，而其中的核心人物碎嘴“威震天”

更是贡献超一半的流量。因此，迪士尼也积极创造

新 IP形象来争夺流量，这使得该 IP形象具备更好
的适用性。

三、玲娜贝儿形象取得成功的原因

（一）精准捕捉消费者喜好

以“90后”“00后”为首的“Z世代”年轻人已
经成为目前的主要消费群体，尤其是“90后”和“00
后”女性，她们正逐渐成为上海迪士尼乐园的主要消

费群体。上海迪士尼公布的 300万游客调查记录显
示，20- 30岁的无孩子年轻人占比将近 50%，而玲

娜贝儿这一 IP形象，从整体造型、故事场景上都贴
合年轻人的喜好，其“可爱”的形象也得到年轻人的

喜爱。在 IP形象设定上，玲娜贝儿年龄与儿童相仿，
其表现出的灵动性易引起人们的情感共鸣，加上其

活泼可爱的性格特征，这些也为其吸引了大量的“妈

妈粉”。另外，因为玲娜贝儿的形象满足了“Z时代”
对于个性化的追求，所以粉丝数量日益增多。

（二）激发圈层效应

玲娜贝儿 IP形象大获成功的原因，与其激发
的圈层效应有着直接关联。玲娜贝儿是达菲家族

中的一员，该家族从 2000年开始便由迪士尼进行
开发，但这些 IP形象并没有出现在迪士尼动画或
者电影当中，而是由世界各地进行原创和首发。不

过，虽然这些 IP形象并没有相匹配的作品，但是其
形象更受市场欢迎，因此可以用低造型成本来获得

高商业回报。玲娜贝儿推出后，其依靠达菲家族成

员的身份得到一些初始流量，之后开始受到圈内许

多人的追捧，越来越多的人参与到炒作中。玲娜贝

儿周边开始发售后，最初一个月的价格在圈内炒到

2000多元，高出市场价格 7- 8倍，这也是圈层效
应的重要体现。

（三）利用网络宣传

相较于传统 IP形象的宣传方式，玲娜贝儿主
要是通过线下与用户亲切互动来拓展用户市场，同

时还利用互联网来进行线上宣传，将小狐狸“天真

可爱、善良元气”的形象烙印在用户心中。线上线

下相结合使玲娜贝儿这一 IP形象辐射范围不断拓
展，越来越多的消费者参与宣传活动和购买周边。

而且，通过微博、抖音、快手、小红书等引流平台，

玲娜贝儿的内容得到进一步拓展，用户们纷纷上传

一些分析贴、科普贴，搭配上各种“表情包”，这些

使得玲娜贝儿的普及度显著提高。

（四）采取周边玩法

通过网络宣传玲娜贝儿 IP形象期间，上海迪
士尼还同步推出周边产品，搭配“饥饿营销”模式，

进一步挖掘市场消费潜力。截至 10月份，上海迪
士尼官方已经推出二十多款周边产品，在正式发

售第一天就被抢购一空。这些产品的售价区间在

99- 369元，推广一个月后，淘宝、京东、得物等
店铺能够搜索到的现货品类只剩 12种，价格也在
官方定价的3倍以上。另外，还有粉丝的自制玩法，
如粉丝通过装骨架、打腮红、做成Wink眼等途径
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来对玩偶进行改造，投入成本超过 3000元，这些现
象有效带动了该 IP形象的宣传推广。
（五）加强明星联动

在“迪士尼 IP”成为第一个标签后，玲娜贝儿
IP形象还通过多明星联动实现快速引流。例如，一
些明星晒出自己拥有的玲娜贝儿周边，在社交平台

上发文表示对其的喜爱，还有一些明星通过线下互

动的途径来增加 IP形象的曝光度。由此，玲娜贝
儿的人气呈现出指数级增长趋势，且该 IP形象在
很长一段时间内保持着高刷屏率。另外，在玲娜贝

儿 IP形象的设计中，也包含许多与家族其他 IP形
象之间的互动。例如，在玲娜贝儿之前，星黛露也

是达菲家族十分受欢迎的角色，玲娜贝儿的走红不

可避免地让两者置于一个舞台上进行比较，对此，

迪士尼没有让相关话题走向负面，而是借助互动的

形式来引导健康话题，从而维持其流量的稳定性，

同时也使玲娜贝儿 IP形象的辐射面得到进一步
拓展。

四、玲娜贝儿 IP 形象取得成功的启示

（一）把握消费者心理情感

通过把握消费者心理情感，获取消费者情感共

鸣，这是获得成功的关键。玲娜贝儿是基于目前生

活节奏所推出的治愈系“萌物”，设计者利用粉色系

树立一个可爱的狐狸形象，人设上则采用反差萌设

计，以此更进一步激发出消费者对 IP形象的喜爱。
由此可见，在推广 IP形象时，需要利用多个途径
完成消费者调研工作，同时利用信息技术完成调研

数据的整理，总结出消费者的心理情感需求。形象

设计部门可根据此分析结果展开形象设计，最后由

营销推广部门对此形象进行推广，拟定针对性的营

销推广策略，确保在初期获得尽可能多的消费者关

注，为后续相关工作的展开奠定基础。另外，设计

的 IP形象需具备多元化元素，可以根据市场发展
情况来进行形象调整，以此用最少的成本来完成形

象转换，使其更好地适应市场发展情况，在较长时

间内维持较高流量。

（二）做好优质形象设计

做好优质形象设计能够树立良好的第一印象，

从而为后续推广活动的进行奠定基础。玲娜贝儿

能够取得成功，其树立的小狐狸形象起到关键性作

用。女性购物调研数据显示，女性在选择商品时，

商品美观性是促成其购买的重要因素。因此，在后

续 IP形象设计时，需要着重做好优质形象设计工
作，并在具体设计中做好因素协调工作，使设计的

IP形象更加贴合市场消费者需求。同时，在设计
中还需要做好文化元素注入，引起消费者的文化共

鸣，这也是提高 IP形象受欢迎度的重要因素。例
如，2008年我国奥运会推出的“福娃”充分提取了
我国浓厚的文化元素，一经推出便受到世界人民的

欢迎，并在很长一段时间内保持很高的热度。

（三）融合多重营销手段

融合多重营销手段可以在短时间内增加 IP形
象曝光度，不断提高消费者对于 IP形象的认知度。
基于玲娜贝儿 IP形象的营销推广经验，在营销推
广其他 IP形象时，可以有目的、有序地选择营销模
式。现阶段常用的营销手段可分为线上与线下两种

途径，线上营销途径包括短视频推广、公众号文章

推广、明星发文推广等，线下途径包括与明星线下

互动、与游客线下互动、开展粉丝感谢活动等。基

于实际情况有序开展营销活动能不断提高营销效

果。同时，在营销推广环节还需做好 IP形象人设
的设计工作，不断强化所推广的 IP形象的人设内
涵，并根据市场反馈情况进行及时调整，以此优化

整个营销推广过程，不断提升 IP形象知名度。
（四）周边联名带动消费链

采用周边联名带动消费链，能够不断扩大 IP
形象辐射范围，提高 IP形象推广效果。分析玲娜
贝儿形象成功经验可以得知，其在前期主要通过多

种营销手段获取超高流量，随后通过周边产品来完

成变现，获得较高的经济效益。同时，围绕 IP形象
周边产品的延伸行业，如仿妆、玩偶改造等，也能

在较长时间内维持 IP形象的热度。因此，其他 IP
形象的设计，也可以参考此类推广模式，在形象运

营过程中选择适当的产品形式来开发产品，以此带

动后续延伸产业链的形成，或者也可以与知名品牌

进行产品联名，在获得经济效益的同时，扩大形象

知名度，形成良性循环。

五、结语

把握消费者心理情感，可以获取消费者的情感

共鸣；做好优质形象设计，可以树立良好的第一印

象；融合多重营销手段，可以在短时间内扩大 IP形
象曝光度；周边联名带动消费链，可以不断扩大 IP
形象辐射范围。分析玲娜贝儿 IP形象取得的成功
经验，能给予后续其他 IP形象的设计与推广以积
极的指导作用，从而促进行业经济的健康发展。
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