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中青报·中青网记者 李若一 魏 婉

近日，一条微博热搜将人们的视线拉

回到了虚拟偶像的身上，一名来自美国的

虚拟主播在短短两小时内吸金 100万元人
民币，此前他一直活跃在国外平台，而这

是他在 bilibili平台上的首场直播。
虚拟人并不是最近才流行起来的新鲜

事物。早在 2012年 7月，首位中文虚拟
歌手洛天依正式出道，粉丝可以利用其

独立的声库来创作自己的歌曲，为无数

草根创作者开启了一片新天地。此后，

虚拟偶像星瞳作为嘉宾与庞清、佟健两

位专业花滑选手参与北京冬奥会期间的

特别节目 《赢战冰雪》；虚拟时尚博主

AYAYI戴上珠宝，穿上时装，为各类产
品“种草”代言⋯⋯

10年来，伴随着 5G、VR、语音合
成、动作捕捉等技术的进步，集原美、柳

夜熙、翎 Ling、A-SOUL等虚拟形象层
出不穷，虚拟偶像在快消品、文娱产业、

食品餐饮、企业服务等领域的应用被不断

拓展，中国虚拟偶像产业风口被逐渐打

开。艾媒咨询数据显示，2021年中国虚
拟人带动产业市场规模和核心市场规模，

分别为 1074.9 亿元和 62.2 亿元，预计
2025 年分别达到 6402.7 亿元和 480.6 亿
元，呈现出强劲的增长态势。

不过，有业内人士表示，目前虚拟偶

像还处在比较初级的阶段，伴随着观众接

受度的提高、硬件科技水平的进步以及相

关法律法规的完善，虚拟偶像还会衍生出

更多可能性。但不可否认的是，这个依托

于动漫和游戏产业发展起来的新风口，正

在获得越来越多人的关注。

不是真正的人类，但他对
她的感情是真实的

提起虚拟偶像，许多人依旧抱有疑

惑：为什么会有人喜欢由一堆“0”和
“1”组建起来的数字虚拟人？
其中，靓丽的外表起到了很大的作

用。速途元宇宙研究院今年 6月发布的
《2022虚拟人产业研究报告》中指出，用
户成为虚拟偶像粉丝的三大要素分别是虚

拟人形象、内容质量和性格设定，其人群

占比分别是 72.8%、62.3%和 59.7%。艾媒
咨询发布的 《2022年中国虚拟人行业发
展研究报告》也显示，接近七成用户喜欢

虚拟人形象的外形或声音，其次喜欢虚拟

人的作品。

而“生活”在虚拟世界中的虚拟人，

还可以在技术的加持下，给粉丝带来更多

可能性。

目前，虚拟偶像主要面向的群体依旧

是年轻用户。腾讯互娱内容生态部副总经

理刘智鹏向中青报·中青网记者表示，年

轻一代用户成长于科学技术爆发的年代，

对于很多新技术的接受程度更高，同时成

长在视听环境丰富的世界里，所以对于不

同的画面风格、新技术的应用敏感度要

更高，感知度也更深。“和真人偶像相

比，虚拟人物所在的世界并不是真实存

在的。不同于正常物理世界的规则，比

如水做的扇子，这样的物品在现实世界

是无法实现的，往往在影视作品中才可

以看到这样的画面，也就带来了更广阔

的想象空间。”

虚拟偶像或许没有真人的情感与思

想，但虚拟偶像具备较高的可塑性，能根

据粉丝的需求精心策划，最大程度地满足

粉丝的想象。在电子科技大学信息与通信

工程学院教授陈建文看来，虚拟偶像的这

种多样性是其魅力的来源之一。“现在的

年轻人，对不同的审美、不同的兴趣爱

好、不同的价值取向，有不一样的需求，

从这个角度看，虚拟偶像实际上提供了满

足每个人需求的可能性。”

值得注意的是，虚拟偶像在用户情感

需求上带来的满足感不容小觑。《2022虚
拟人产业研究报告》显示，30.6%的用户
关注虚拟偶像是因社交需求。

一名关注虚拟偶像多年的粉丝认为，

虚拟偶像的魅力不仅限于美丽的外表和华

丽的特效，“皮下人”的性格特点，很大

程度上影响了粉丝对偶像的感情，背后扮

演者的一颦一笑，都在粉丝心中留下痕

迹，最终堆积出她们现实生活中的模样，

虽然模糊，但却真实。

有粉丝有感而发：“虚拟偶像的结构

并不是在一个真人身上叠加上一个可爱

的皮套，它就是如实呈现给我们的那种

感受——譬如一个可爱、努力、率真、傲

娇、拉垮的 20岁女孩，除此以外，别无
所求。”

此前，有外媒报道，一名来自日本的

男子和虚拟歌手初音未来在 2018年举行
了非正式婚礼，而那时他们已经“交

往”了 10年。该男子表示，和初音未来
的关系让自己走出了抑郁，他知道他的

妻子——一个 16岁的留着绿松石色头发
的女孩——不是真正的人类，但他对她的

感情是真实的。

部分底层核心技术有待完善

虚拟偶像为用户带来更多可能性

的同时，也给相关技术能力带来了更

多挑战。

陈建文介绍，虚拟偶像的发展得益于

语音合成、虚拟人物模拟等技术的持续进

步。近年来这个行业也在逐步自我升级，

不同于传统虚拟偶像利用成本相对低廉且

成熟的动作捕捉及面部捕捉技术对虚拟人

物进行 2D或者 2.5D渲染，业界也在探索
新的技术路线，以实现具有真人外观的虚

拟偶像。“其中核心技术涉及计算机图形

学、计算机视觉、深度学习、最优化算法

等众多领域，细分领域还包括了人物特征

建模、身份-动作特征解耦、特征驱动、
高精度绘图等。”

不同于现实的真人偶像，虚拟偶像人

物、灯光、舞台等都需要进行制作，这

个过程对于成本和技术都极具考验。在

刘智鹏看来，还有大量与虚拟偶像相关

的核心底层技术有待完善，需要时间来

逐步解决。

以空间对位技术为例，虚拟世界的大

量物品和人需要与虚拟世界内的空间坐标

做对位，由于目前尚有相关技术难点未能

完全解决，会出现标定坐标不精确、移动

标定有延迟跟不上实际位置、标定受到环

境影响丢失等情况，从而影响后续的一系

列操作。“此外在图形渲染方面的问题也

比较多，它会受到硬件设备性能、软件渲

染效率等因素的影响，这也都是需要时间

来逐步解决的。”

然而，并不是所有虚拟偶像都是高成

本的大制作。目前市场上的虚拟偶像形态

各异，其背后的成本也存在较大差距。

入局虚拟偶像的门槛可以非常低，有

平台推出价格从几百元到上万元不等的

live 2D 模型；此外，市面上还存在如
VRoid Studio、Ready Player Me等捏脸
软件，不懂建模的普通人也可以制作出属

于自己的虚拟形象，并在三维软件的帮助

下实现面部捕捉，推出独一无二的虚拟偶

像。

此外，陆续也有一些平台面向C端推
出了最基础的虚拟人解决方案，对于普通

人来说，可以花较少的钱，开启自己的虚

拟人之路，进行直播或拍摄视频。

而对于投入成本较高的虚拟偶像来

说，建模、动画、渲染等技术都需要不断

投入，制作精良的产品每秒成本可达上千

元到几万元，其天花板之高、难度之大可

见一斑。

但可以看到的是，无论技术如何发

展，虚拟偶像真正的竞争力更多地体现在

其背后团队对于内容和运营的把控上。

IP 化的虚拟偶像商业模
式仍需探索

和真人明星一样，虚拟偶像也有自己

的“人设”，真人偶像运营过程中可能会

出现的问题，放在虚拟人身上同样适用。

在虚拟偶像“掉粉”的原因中，内容

质量下降、虚拟人的形象、设定改变是主

要原因。《2022虚拟人产业研究报告》显
示，用户“脱粉”的两大要素分别是内容

质量下降和形象的改变，其人群占比分别

是 65.3%和 42.1%。
有行业人士向中青报·中青网记者表

示，部分虚拟主播的运营中，影响脱粉和

利润的主要原因，还是制作能力短缺，内

容产出少，不能频繁触及用户，以及内容

偏差导致的人设崩塌。除此以外，内容无

法持续创新，用户起初觉得新鲜，看多了

也会慢慢失去兴趣。

虚拟偶像由最初的技术驱动，到现在

逐渐文化 IP化，形象越发饱满真实，能
给粉丝带来的代入感也越来越强。

对此，中央财经大学数字经济融合创

新发展中心主任陈端指出，除了研发层面

的成本之外，更重要的是后期的 IP 打
造。“包括 IP、流量、粉丝社群的运营
等，这些不同的维度才能共同支撑起一个

虚拟人的社会生命力。现在网络上其实有

很多虚拟人，但是大部分是腰部和尾部

的，这并不是仿真度或长相美不美的问

题，而是整个运营团队是否能产生高度协

同一体最优化的问题。”

“它是高科技与艺术的结合，虽然表

面上看起来它体现为一个数字人，但是背

后其实是有一整套基于人工智能为主的现

代科技力量支撑的。”陈端认为，作为虚

拟偶像，一旦 IP运作比较成功，形成较

大的破圈效应、吸金效应、流量效应，那

么此后再在该 IP上持续注入新的功能，
就可能意味着虚拟偶像的社会生命力可以

进入到一种接近永生的状态。“它具有超

越时间的社会生命力，当然也需要大量后

续资源的持续投入。”

但是综合来看，目前虚拟偶像产业仍

然处于一个相对初期的阶段。

对于普通用户来说，接触虚拟偶像最

常见的途径就是直播。如今，有数万名虚

拟人活跃在 bilibili平台上不定时进行直
播，而他们主要的变现方式就是直播互动

产生的礼物流水，更有名气一些的则逐渐

将变现方式扩展到了代言和周边。

在刘智鹏看来，目前市场上的虚拟偶

像主要盈利模式都比较相似，主要是品牌

进行商单合作、IP 形象授权、周边衍生
品销售、直播打赏礼物收入。“目前看起

来收入模式还是比较单一的，因为收入

模式相对单一，没有形成一个稳定的市

场及固定的消费习惯，所以收入的波动

就会比较大。”

他认为，虚拟偶像目前主要问题还是

在商业化层面，虚拟偶像如何进入一个

良性的商业循环中，这个问题直接决定

了虚拟偶像行业发展的上限，良好的商

业运转能带来更稳定持续的投入，投入

又能带来更好的技术应用，技术应用带

来更好的画面品质及更多的用户，促成

更好的商业收入，形成一个良性循环。

“现在不得不说，这个良性循环还没有完

全打通，虚拟偶像的自身造血能力相对

还比较弱，行业还处于一个相对初级的

探索期中。”

技术迭代 未来可期

对于目前市场上大大小小的虚拟偶像

团队来说，怎样运营并变现依旧是主要问

题，很多人都还在“摸着石头过河”。除

了部分头部虚拟偶像，大量的腰部和尾部

产品商业变现能力较弱，投入产出并不能

达到良好平衡。

但与此同时，虚拟偶像 To B端的商
业潜力慢慢浮现出来。行业内的虚拟人团

队并不局限于虚拟偶像本身，而是在围绕

着相关内容进行如动画制作、AI应用、
视觉特效等延展业务。

“以虚拟主播星瞳举例，目前的商业

模式会集中在品牌商单合作、直播打赏收

入、 IP形象授权合作等几个层面上，虽
然取得了不错的成绩，但对比较高的直播

成本，还是有较大的增长空间。”刘智鹏

表示，目前对于自己的团队来说，技术解

决方案的售卖也是收入来源之一，通过虚

拟偶像的展示，让技术能力和解决方案得

以被看见。

谈及未来，他认为虚拟偶像未来新的

形态很可能跟随着譬如 VR、AR、MR等新
的硬件体验形势来发展，“目前难以判断

10年以后会怎么样，技术的迭代实在太快
了，但是如果预测未来 5年，我相信虚拟偶
像会逐渐从 CG（计算机动画）类型，变成
更多实时渲染类型的虚拟偶像上。”

目前 CG类型的虚拟偶像多为离线处
理，需要后期较长的渲染过程，这类虚拟偶

像可以与自身世界里的事物发生交互，但

是无法实时与真实用户互动。相比之下，实

时渲染类型的虚拟偶像可以立即处理渲

染，能实现实时与现实世界进行交互。

“未来虚实融合的形态目前还无法定

论最终是怎样一种形态，我们先不用一个

词去代表它。但可以确定的是，这种形态

一定需要交互，这个交互过程是有海量数

据需要处理的，无论是单个人的肢体动

作、表情还是这个世界的物理规则，都需

要实时处理。”

对于虚拟偶像未来发展的讨论层出不

穷，有声音认为，随着技术的不断迭代，

“去中之人”(“中之人”源于日语“中の
人”，泛指虚拟主播背后的扮演者——记
者注)化可能是方向之一。
“虚拟偶像发展前期一定是基于云技

术的，背后扮演者在过程中可以采集到大

量信息，然后通过交互的情况，来不断优

化，不断定制化。”在陈建文看来，目前

的情况更像是前期的训练，让系统能够更

好地了解用户，只是到目前为止还没有一

个完整庞大的数据库来支持各种个性化需

求，这需要一个过程。而完成这个过程的

关键，在于前期数据的采集和用户信息的

导入。“如果没有前期的训练和交互，所

谓的虚拟偶像个性化概率其实是比较低

的，所以我认为在相当长的一段时间里扮

演者还是必须存在的。”

此外，陈建文提醒，所有的数据采集

还要考虑个人隐私保护背后的数据安全等

问题。“个人信息保护法已经实施，怎么

样保证数据不出问题，怎么样不违反国家

法律法规，是需要思考的问题。”

不可否认，虚拟偶像作为新兴产业，

有着广阔的发展空间。随着商业价值被不

断发掘，越来越多产业与虚拟偶像联系在

一起，与 10年前相比，越
来越多的虚拟形象出现

在了媒体、金融、电商、

服务、教育、广告等行

业。在这个泥沙俱下的

新赛道上，究竟谁会脱

颖而出，值得期待。

唱歌跳舞的“皮套人”？这个千亿级的生意没那么简单

中青报·中青网记者 魏 婉 李若一

虚拟偶像深受当下年轻人的欢迎。艾

媒咨询调研显示，中国虚拟人爱好者中，

19岁至 30岁之间的年轻人占比 63.4%。与
此同时，37.2%的受访网民每月为虚拟人
花费金额在 200元及以下，24.8%的受访
用户表示愿意花更多的钱支持虚拟人物。

中央财经大学数字经济融合创新发展

中心主任陈端认为，虚拟偶像的崛起其实

抢夺了真人偶像的流量，未来某些方面甚

至有取而代之的可能性。“看到她每天可

可爱爱、漂漂亮亮的，我就觉得满足，心

情很好。” 00 后女大学生陈果 （化名）
说，“不容易‘塌房’追起来才省心。”

速途元宇宙研究院发布的《2022虚拟
人产业研究报告》显示，用户成为虚拟偶像

粉丝的三大要素分别是虚拟人形象、内容

质量和性格设定，其人群占比分别是 72.8%、
62.3%和 59.7%。年轻人正在期待着怎样的虚
拟偶像？虚拟偶像又凭什么“圈粉”？

爱的是“皮”还是“魂”？

现阶段谈起虚拟偶像始终绕不过一个

名词，即“中之人”（源于日语“中の
人”，泛指虚拟主播背后的扮演者——记
者注）。一般而言，会由“中之人”佩戴
传感器，按照虚拟主播的人物设定，在直

播中以虚拟偶像的形象进行演绎，或歌舞

或聊天，通过动捕技术实现实时互动。

最近热议的虚拟偶像 A- SOUL 事
件，让“爱‘皮’还是爱‘魂’”的争论

一时间甚嚣尘上。这个由 5名成员组成的
虚拟偶像组合，于 2020年 11月推出，同早
期“初音未来”等依托声库创作的数字化虚

拟歌手不同，其采用“中之人+皮套”模式，
短短一年时间全网粉丝超过 2000万。
但在今年 5月，A-SOUL官方账号突

然宣布，因学业及身体原因，旗下成员

“珈乐”将进入“直播休眠”，终止日常直

播和绝大部分偶像活动。随后“珈乐中之

人”被曝疑似收入低、长期加班甚至遭到

职场霸凌，随着舆论的不断发酵，“中之

人”成为粉丝是去是留的关键问题。

曾经，在明星艺人的粉丝群体里流行

这样一句话：“始于颜值，陷于才华，忠

于人品。”现在，这句话同样被运用到虚

拟偶像身上。“用 AI做直播，终归是一串
代码。”95后留学生安迪（化名）是一名

资深粉丝，他认为“中之人”为虚拟偶像

赋予了温度，将被外表吸引过来的粉丝们

真正“留下来”。

以早期的虚拟偶像代表之一“绊爱”

为例，其于 2016年 11月底在视频网站开
设频道，4个月内便获得约 40万名粉丝，
在背后公司启动“四个绊爱”分身企划、

试图增加“中之人”数量后，粉丝非常不

满，纷纷表示只认最初的“中之人”，在

长达一年的纠纷中，大量粉丝离开。

中青报·中青网记者随机采访多名粉

丝，发现“陪伴”“交流”“朋友”这类情

感性词汇被频繁提及，在不少粉丝看来，

虚拟偶像的“皮囊”与“灵魂”只有合为

一体，才能成为有血有肉的鲜活角色。

“不同于真人偶像，虚拟偶像的交流

是实时和双向的。”安迪说，虚拟偶像最

终服务的仍旧是人类的情感需求。陈果提

到，是虚拟主播和她聊天、互动，陪伴她

度过了考研备战时的“灰暗时刻”，“我已

经把她们当作了自己的朋友。”

因此，提到“开盒”（指将“中之人”的现
实身份曝光——记者注）行为，安迪说：“很
多时候我们自然而然就知道‘中之人’的情

况了，但是为了保护他们，大家不会在台面

上点开。”而对于少数公布“中之人”身份证

信息、住址等的行为，北京盈科（上海）律师

事务所股权高级合伙人陈元表示，这属于

侵犯个人隐私权和个人信息安全的行为。

陈元强调，侵犯隐私权属于自诉案

件，“中之人”对于上述侵权行为，首先

可以通过与粉丝互动协商，让粉丝停止上

述违法行为；协商不成的，可以提起民事

诉讼，通过法律进行维权，要求侵权人承

担停止侵害、恢复名誉、消除影响、赔礼

道歉，给本人造成损失的，可以要求赔偿

损失。构成犯罪的，可追究其刑事责任。

虚拟偶像的“天花板”

虚拟偶像外表越真实越受欢迎吗？陈

端并不认同。她指出，虚拟偶像是“高科

技与艺术的结合”，仅从外表而言，追求

超写实的面部表情、动作、声音，使其更

接近真人偶像，为用户带去更自然逼真的

沉浸式体验值得肯定，但这反而可能引发

人类的“恐怖谷”效应。

该理论在 1970年被日本机器人专家
森政弘提出。他认为，起初人类会对外

表、动作与人类相似的机器人产生正面情

感，但在相似度达到特定程度时，人类察

觉到其与真人间的细微差别后会有种僵硬

恐怖的感觉，产生极其负面和反感的反

应。安迪也提到，早期的虚拟偶像粉丝，

基本都是因喜爱类似“洛天依”这样的二

次元形象才来的，三次元真人形象未必就

适合虚拟主播的粉丝圈层。

电子科技大学信息与通信工程学院教

授陈建文也提到，每个人的审美和喜好都

不同，虚拟偶像却恰恰能提供一种满足

“多样化”需求的可能性。比如，可以将

其定制成你的男神、女神模样，“它”可

以完全按照你的意愿、品位，拥有你喜欢

的声音、性格等，每天一起聊天、看电

影，而且“它”很懂你⋯⋯陈建文认为这

是人类在虚拟偶像层面的终极表达方式，

是虚拟偶像的“天花板”。

在陈建文看来，制作一个无需真人驱

动的虚拟偶像是未来方向，只是迄今为止

还没有一个完整庞大的数据库来支持各种

个性化需求，这需要一个过程。“真正的

虚拟偶像一定要有强交互能力，能像真人

一样与观众进行互动。”他强调，目前的

情况更像是前期训练，核心点在于通过

“中之人”进行数据采集，让系统能够更

好地了解用户。

虚拟偶像的魅力和价值，更多地在

于 IP开发。陈端表示，虚拟偶像的 IP一
旦运作比较成功，形成较大的破圈效

应、吸金效应、流量效应，此后再在该

IP上持续注入新的功能就可能意味着虚
拟偶像的社会生命力可以进入到一种接

近永生的状态。“它具有超越时间的社会

生命力。”

不过，速途元宇宙研究院调研发

现，在内容运营方面持续地高质量输出

是挑战。陈建文表示，头部 IP的效应显
著，但腰尾部 IP的发展却相对困难，因
此这种依靠 IP 流量变现的模式是小众
的，更多的商业模式在于“陪伴型产

品”的制作，包裹 IP形象的衍生品对于
他们而言更像是带来归属感和陪伴感的

精神食粮。

虚拟偶像凭什么“圈粉”

2019年 11月 2日，上海，日本动漫虚拟偶像初音未来中国巡演在1862时尚艺术中心举行。

2022年3月23日，杭州亚残运会智能手语平台上线，并通过3D虚拟人技术、计算机视觉、机器翻译、语音技术，打造智能AI手语翻译官“小莫”。
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