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摘要：论述了企业吉祥物设计的基本原则和应用范畴，吉祥物之于企业形象建设的重要意义, 以及吉祥物与企业标

志之间的关系等。针对长期以来国内大部分企业对吉祥物的设计和应用不够重视的问题，做了较为深入地论述，对

我国企业VI建设有一定指导意义。
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Abstract：The basic principles and the application category of mascot design in corporate were discussed. The

significance of building corporate image together with the mascot design and the relationship between the mascot and the

corporate logo were pointed out. It provided an in depth analysis of the problems that most of the enterprises paid not

enough attention to domestic design and its application of the corporate mascot for a long time. The purpose was to

provide guidance for VI Construction of Chinese enterprises.
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随着中国经济的崛起，中国企业在世界经济的舞

台上占有越来越重要的位置，在输出产品和服务的同

时，打造品牌、输出品牌越来越受到企业管理者的高

度重视。CI战略的导入，已经成为中国企业家的共

识，VI设计成为企业管理者心中非常重要的内容。然

而，毕竟企业引入VI的观念比较晚，很多企业家对VI

的认知还不够深入，甚至还有些偏差，并没有深入地

发现和挖掘VI的真正价值。只停留在应用的表面层

次上，是一种智力资源的极大的浪费。在此笔者针对

VI战略中非常重要的，却又被长期忽视的一个内容

——吉祥物，对其进行分析和研究。旨在引起大家对

这部分VI元素的重视，深入挖掘吉祥物之于企业形象

的重要意义，拓宽应用思路，让设计更好地为中国企

业服务，为中国经济更好、更快地发展贡献力量。

1 吉祥物的源起与演化

吉祥物一词源于法国，19世纪末才被正式收入法

文词典，英文Mascot由此衍变而来，意为能带来吉祥、

好运的人、动物或东西。这一词汇虽然诞生不久，但

吉祥物本身却是一个历史悠久的产物，源自于远古时

期的吉祥图案。“吉祥图案起源于远古先民观物取象

的观察方式以及在卜筮活动中察看纹象的认识有直

接关系”

[1]

。吉祥物的产生与人趋吉避邪的本能有关，

是人内心对美好情感的寄托物，是人们对幸福、如意

等观念的物化和外化的表现。“它具有 2个特征：一是

包含科学合理部分，是古人对自然规律的总结；二是

它的想象性和创造性，体现了人对吉祥幸福的向往，

也反映了装饰至善至美的本质

[2]

。”

“吉祥物的产生源于人类吉祥意识的产生

[3]

。”在

中国历史上，祖先很早就创造出了反应中国人民祈福

纳祥的情感寄托物。如大家所熟知的龙、凤、麒麟等

吉禽瑞兽，并且赋予这些图案某种象征的内容及意

义，满足人们内心祈福的心理需求。通过对工艺美术

史的研究，不难发现，中国是最早懂得使用吉祥物的

国家之一。但这种功用只体现在祈福纳祥这一方面，
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是在近代真正地应用于商业，服务企业。

现代的吉祥物设计观念来自于欧美国家。1898

年，米其林兄弟请画家欧家洛创造了一个由许多轮胎

组成的特别人物造型——轮胎人必比登，见图1。其造

型欢喜可爱，生动俏皮，很快赢得人们的好感。在轮胎

行业中树立了生动、亲切的形象。让原本抽象的企业

面貌通过这个卡通形象清晰地呈现出来，使得人们对

企业有了一个实在的情感寄托物。从米其林的成功

中，精明的商人很快想到，与企业 logo相比，吉祥物识

别更具亲和力，用漫画形象充当企业的形象代言是拉

近企业与受众距离的一种非常好的方式。之后企业吉

祥物的概念逐渐形成，并迅速在商业中推广开来。

从演化过程中不难看出，吉祥物一方面承载了吉

祥如意的美好寓意。另一个重要的功用就是充当企

业代言人的角色。

2 企业形象与吉祥物关系的分析

既然吉祥物可以作为企业形象的代言人，那么它

与企业标志和企业形象之间到底是什么样的关系

呢？接下来进一步分析。

企业吉祥物与企业 logo同样都是企业形象的一

部分。“现代吉祥物是企业精神的物化体现，在某种

意义上说，它就是一种标志，是一种动态的，有生命

的标志

[4]

。”企业标志以高度的概括性把企业的文化

理念浓缩在一个方寸之间。是一个提炼和抽象的过

程。在这个过程中，设计师剪除大量的冗余信息，对

企业的核心价值进行提取、凝练和打造，最终形成一

个极具象征意义的符号。这种符号如同方块汉字一

样，经过提炼加工后需要执行严格的规范，不能允许

有任何的改动和变更，才能确保企业精神和文化的

准确传递。同时由于其高度的抽象性，造成在解读

标志蕴含的文化内涵时不生动、不具象、不直接，生

硬刻板。标志适用于正规严肃的场合，如：企业重要

文件、企业重要会议、企业对外谈判、企业严肃集会

等等。而在广告宣传、商品促销、节庆活动、休闲娱

乐中，显然正规、抽象、严肃的标志就无法有效地胜

任企业形象推广的要求。这个时候，作为活体的标

志，企业吉祥物可以派上极大的用场。它既不必抽

象、也不必刻板，它应被塑造得有血有肉、有性格和

特点。它可以按照场合的不同更换服装或道具，没

有像标志一样的严格的执行规范。而且可以通过解

说、肢体动作、表情等多种元素来传递企业的文化内

涵。并把企业与时尚元素紧密结合起来。让企业的

商业行为具有更好的时效性。在现代商业竞争越来

越激烈的情况下，与消费者建立良好的友情关系，是

增加品牌忠实度、培养稳定的消费群体的一种高境

界的手段。有的企业不惜花费几年甚至十几年来培

养这种友情关系。吉祥物在这个过程中起到了无可

替代的作用。消费者不会和空泛的企业理念交朋

友，也无暇认真品味企业的文化精神。大家更多地

接受直观的亲切的企业代言人的形象。接受这个承

载着企业使命的虚拟的文化使者。要让消费者接

受，首先要他们喜爱。在这一点上吉祥物是企业形

象的一个重要表现形式。

在此具体举例一些吉祥物应用的方向，来更好地

了解吉祥物的功用。根据媒体不同，对企业吉祥物的

形式选择也各有不同，应以发挥媒体优势，充分表现

诉求内容为前提，灵活使用企业吉祥物。常用媒体有

如下几种：

1）二维媒体。如印刷品、户外广告、POP广告及

路牌、车体等。

2）三维实体。三维实体让人可看、可听甚至可以

触摸，是缩短消费者与企业距离，增加亲和力的重要

手段。常用方式如：气模、真人表演、吉祥物雕塑、吉

祥物玩具等形式，他们对于活化卖场环境，活跃展览

气氛，增加销售氛围以及企业公关礼品，都有着十分

重要的作用。

3）视听媒体。视听媒体是展现吉祥物最好的渠

道之一，它可以让吉祥物鲜活地呈现在银幕上，让消

费者充分地感知角色性格和魅力。常用方式如：影视

广告、动画片等。

图1 米其林吉祥物

Fig.1 Mascot of Michelin
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3 企业吉祥物设计的思路分析

在了解企业吉祥物的特征和主要功用后，可以较

为清晰地看到企业吉祥物所应有的定位和重要的设

计依据。作为企业形象的寄托物，吉祥物要在企业文

化的发掘上下足功夫，要认真地理解“活体标志”的深

刻内涵。否则会对企业形象的传递产生歧义，使消费

者心目中的企业形象不够清晰明确甚至存有误解，这

将对企业形象的传播造成严重影响，进而可能影响到

企业的生存和发展。另外吉祥物毕竟是企业形象的

一部分，所以在传播过程中同样需要进行严格的规

范。“吉祥物是视觉识别的一项重要内容，而规范化是

视觉识别的基本要求”

[5]

因此在设计吉祥物的时候要

充分挖掘吉祥物的特征，明确形象特征的比例和形

状，使其形象易于规范。企业吉祥物还需要具备的一

个重要特性就是亲和力，这可以说是设计吉祥物最为

重要的要求。“吉祥物之所以存在，在于它是情感的意

向。这个内在的因素决定着吉祥物外在的设计形式，

从而唤起观众的情感

[6]

。”企业吉祥物一定是面向消费

人群，面向服务对象的。公众喜闻乐见，乐于接触，才

是吉祥物应承担的企业使命。

具体的设计技巧上，可以从以下几方面进行考虑：

1）吉祥物的比例。现代商业之所以把漫画和卡

通形象引入到企业战略中来，就是因为卡通造型超

强的亲和力。卡通形象受到观众的欢迎，是因为夸

张元素在造型中的巧妙运用。在设计企业吉祥物

时，为了让其更具有亲和力，可以充分借鉴卡通角色

设计的夸张原理。比如让调皮的更调皮，让可爱的

更可爱。可以从比例关系入手来夸张。比例关系主

要是头身的比例关系。通常卡通设计都会遵循 1∶4；
1∶3；1∶2；1∶1（以一个人头为单位）的比例关系，侧重对
头部特征的表现。当然，如果企业吉祥物是以威猛

和雄壮著称的，也可以采取 1∶8；1∶9；1∶10；1∶12（以一
个人头为单位）这样的比例关系。可以让设计的形

象看上去更加威猛强大或窈窕妩媚。

2）吉祥物的表情。吉祥物要有一张有亲和力的

面孔。设计面孔首要考虑的元素当然是五官，五官

之中最传神的应当是眼睛。“眼睛是心与心交流的

窗口，暗含在吉祥物形体中的精神，通过眼睛与观者

的内心进行交流”

[6]

在吉祥物的眼睛设计上要多花一

点心思。与眼睛配合传达表情的还有一个重要的器

官就是眉毛，在角色表情的刻画上也至关重要，这些

元素都是传情达意的重要元件，不可或缺。嘴巴也

是重要的表意器官，虽然在某些设计中，可以省略掉

或改变，但在设计过程中仍然是需要重点考虑的内

容。在设计表情的时候，应尽可能地表现出吉祥物

的亲和及友善，甚至应该天真可爱，让观者十分乐于

接受，这是吉祥物设计的重要原则。

3）吉祥物的服饰。不一定所有的吉祥物都需要

服饰设计，但如果能够有服饰设计的元素在里面可以

增加吉祥物的表现元素。另外服饰可以作为服装结

构和颜色2个部分来理解。合理的颜色搭配既可以体

现企业性质，又可悦人耳目，增加吉祥物的审美功

能。这也是设计师在设计企业吉祥物时应该考虑的

重要元素之一。

4）吉祥物的创意和想象力。真正体现设计师水

平和能力的地方主要还是体现在吉祥物的创意角度

和想象力上。卖什么吆喝什么是一条重要的指导原

则，但绝不是唯一的原则。有时候，一个绝妙的创意

能够让观者耳目一新，意料之外，又在情理之中，可以

起到过目不忘的神奇效果。如中国的宅急送快递公

司的吉祥物是一只活泼敏捷的小猴子，图 2这个创意

十分巧妙，又很贴切，远比用一只包裹或一个信箱变

化的卡通形象要亲切和富于创意得多。在设计过程

中，应当深入地挖掘企业文化内涵，用最富于想象力

的造型来体现企业的精神面貌。这才是一个企业的

正确的选择，也是一位设计师负责任的作品。

4 结语

通过上述的分析和论述，基本上了解VI战略中企

（下转第131页）

图2 宅急送吉祥物

Fig.2 Mascot of ZJS Express
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这个团队中工作

[5]

。

人力资源管理必须在决策层、一线经理和人力资

源部门、员工自我管理之间进行科学合理的分工合

作。建立企业人力资源管理三段阶梯模式是有效而

必要的。

三段阶梯式模式是指由决策层、人力资源管理部

门和一线项目经理、核心员工科学地分工负责人力资

源管理的各项业务，并进行相应的协作。总的来说，

管理层负责人力资源战略规划，这期间要求有人力部

门与部门经理的协作和支持人力资源部门，一线项目

经理的人力资源管理工作；人力资源管理部门负责岗

位定位、岗位考评等基础业务，并协助部门经理做好

核心业务。例如人力资源管理条例标准和日常性服

务，以及协助管理层做好人力资源战略策划；一线部

门经理负责在人力资源管理的核心业务中掌握关键

环节，并协助人力资源部门做好岗位定位和岗位考评

等基础工作，以及协助管理层做好人力资源战略策划

[6]

。同时，企业核心员工的自我管理也是企业人力资

源管理的重要组成部分，核心员工的精神面貌和行动

趋向将影响和带动企业其他员工的工作积极性，是企

业人力管理的有益补充。

5 结语

企业间的技术差异已微乎其微，其趋势是技术将

不再具有竞争性，未来的竞争将是设计管理的竞争。

对企业而言,设计管理是价值很高的东西，只有管理得

好，才能发挥设计的力量与价值。设计项目阶段管理

是设计管理的重要组成部分，是企业应对竞争的最核

心的工具。设计管理的内容还有许多，对它的研究运

用将会成为企业发展的突破口，并将在今后的社会生

产行为中发挥重要的作用。
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业吉祥物设计的原则和应用的范畴。“给吉祥物赋予

人的思想和灵魂，让他有思维、有语言、有表情、有人

的生活方式。进而使其拥有极大的亲和力，是设计师

的重要使命

[7]

。”企业吉祥物还应该能够长时间伴随企

业发展的形象大使，是有生命的标志，是企业和受众

共同的情感寄托物，是紧密联系企业与消费者的情感

纽带。因此企业管理者也应该对吉祥物的设计和使

用引起足够的重视，这是企业视觉识别中的一块宝贵

资源，甚至是一个有待深入挖掘的处女地。此文希望

可以起到抛砖引玉的作用。希望有更多有企业管理

经验和见地的人士和资深的设计大家参与进来。为

我国的企业文化建设再来添一把力量！

参考文献：

[1] 李砚祖.装饰之道[M].北京：中国人民大学出版社，1993.

[2] 徐方.论传统装饰纹样中的吉祥观念与现代设计[J].艺术教

育，2010（8）：129.

[3] 李闻歆.从吉祥物设计到设计语言[J].艺术与设计（理论），

2007（9）：19.

[4] 汤晓颖.现代吉祥物设计的特性研究[J].包装工程，2008，29

（3）：192-194.

[5] 吴国欣.标志设计[M].上海：上海人民美术出版社，2002.

[6] 曹汝平.现代吉祥物造型设计与亲和力因素[J].装饰，2007

（8）：46-48.

[7] 肖文津.卡通形象设计[M].济南：山东美术出版社，2005.

��������������������������������������������������������������

华天睿等 论阶段管理在设计管理体系中的作用

131


