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奥运收藏爱好者张文全拥有
一整面墙的冰墩墩，几乎收集齐了
所有款式，甚至包括盲盒隐藏款。

张文全在一家建筑公司从事
后勤保障工作，业余的时间和精力
基本都花在淘货上，登录各种网
站、圈子参与竞拍，有的时候竞拍
到凌晨两三点。2019年 9月，北京
冬奥会吉祥物正式发布，张文全开
始从各个渠道购买冰墩墩及其周
边，最常去的地方是王府井工美大
厦的冬奥会特许商品旗舰店。周
围很多人不能理解这种爱好，他经
常遭遇冷嘲热讽——“买一堆没用
的东西，纯属乱花钱。”沉浸在爱好
中的张文全倒没有将这些放在心

上，“我就想买自己喜欢的东西，不
管别人怎么看。”

冰墩墩“火”了之后，张文全
说，“很多人开始理解我的收藏行
为，觉得我有远见。好多媒体报道
我，说我是‘含墩量’最多的人。”
还有“同好”给他送来了新春版冰
墩墩，让他觉得很暖心。这些藏品
让人颇为“眼红”。“我之前根本没
想到冰墩墩现在会这么火，只是出
于爱好收集。”张文全称，在社交平
台上有超过 8000 人联系他，有人
想让其转让冰墩墩，对此他表示了
拒绝。“每一只冰墩墩都来之不易，
都是有感情的，我是真心喜爱它。”
张文全说。

“含墩量”最高者 集齐冰墩墩所有款式

北京冬奥会吉祥物广州美术
学院设计团队负责人曹雪介绍，
冰墩墩最初的设计思路是将代表
国家形象、冬奥主题冰雪运动这
些元素有机组合，变成一种视觉
语言，讲一个中国故事。选择“熊
猫”这个形象，是因为熊猫代表中
国是众所周知的，全世界对熊猫
的辨识度和喜爱程度高。“简明扼
要地讲，一个吉祥物，它至少是要
人见人爱，然后才有可能去传播
温暖、友谊。”

选择熊猫意味着面临很大的
挑战，如何做出不一样的熊猫是个
难题。为了不落俗套，曹雪和他的
团队把收集到的熊猫设计形象全
部打印出来，将上千个公仔、玩偶

等熊猫形象贴在工作室的墙上，每
天进门、出门都会看一眼，“目的不
是说想汲取灵感，而是在潜意识里
告诉自己：不要去学它。”

这只穿着冰壳、戴着五环色的
冰丝带、萌萌哒的熊猫，原本定位
为“9岁年龄层”的消费群体，却最
终被各个年龄层接受。“在冰墩墩
身上，有些元素看似是技术层面
的，比如冰壳夹在身上什么位置，
脸部的冰丝带能量环以什么方式
呈现，但整体的效果能让各个年龄
层都喜欢，成为传播爱和温暖的一
个新形象，并且将中国独有的传统
文化与审美传送至全球。”曹雪坦
言，“冰墩墩受欢迎的程度，已经超
过了团队最初的期望值。”

在我国举办的大型国际性综
合运动会、博览会上，熊猫经常作
为吉祥物出现——以 1990年北京
亚运会的“盼盼”形象为开端，2008
年北京奥运的福娃“晶晶”，2018
年首届中国国际进口博览会的“进
宝”，2019年成都举办的第十八届
世界警察和消防员运动会（世警
会）的“橙橙”和“嘟嘟”，直至本次
北京冬奥会的“冰墩墩”，其设计原
型都是大熊猫。

32年来，随着中国文创市场的
日趋成熟，大熊猫的设计风格也越
来越能戳中年轻人的内心。在小
红书、B 站等潮流平台，有网友发
帖感叹：亚运、奥运和冬奥“三届吉
祥物熊猫越来越胖了？”

对此，曹雪的解读是代表人民
的生活越来越好了。一代代吉祥
物所带来的不同的视觉冲击和影
响力，也表明这个时代审美在发生
变化，“我们不能说今天的设计比
昨天更进步，只能说时代审美在发
生变化，时代特征更明显，色彩更
加趋于在协调统一的基础上去小
对比，更加抽象，写实性弱了，所谓
大道至简，这也是这次冬奥视觉系
统的一个特征，这是国家的变化，
时代的变化，文化自信的结果。”

冰墩墩的火爆，不仅仅是因为
它诞生在冬奥会。曹雪认为，它传
播的能量以及完成的使命，已经超
越了体育本身。“国际奥委会奥运

会部主任克里斯托夫·杜比认为，
冰墩墩不仅是他个人值得收藏的
一枚吉祥物，也是值得全世界儿童
都收藏的吉祥物。这样的评价，显
然已经把冰墩墩传递爱、传递温暖
的使命象征带出圈了，这句话让我
很感动。”

在考虑冬奥会吉祥物的形象
所能带来正能量的同时，商业化的
考量也是必要的，但曹雪强调，商
业化是果，文化性和艺术性才是首
要考虑的，三者的关系应该是水到
渠成，熊猫已经约定俗成地被看作
是一个中国文化的元素了，如何去
表达、人们能不能接受，就需要有
艺术性，冰壳、脸部的冰丝带能量
环，就是一种艺术性的语言。再加
上科技的手段，把奥运五环的颜色
巧妙地融合在冰丝带中，文化性和
艺术性完美结合，就产生了商业
性。

对于冰墩墩的成功，曹雪在欣
慰的同时也保持着清醒通透的思
考。冰墩墩的走红，折射出的是中
国文创的进步，但也不可否认，中
国叫好又叫座的文创产品还是太
少。“当这股热潮慢慢冷下去时，别
人可以忘记冰墩墩，但我们不能。
我们要通过总结这次的经验把它
变成理性的思考。下一步仍然是
继续讲好中国故事，做到举一反
三，不断地有所行动。”

据《北京青年报》

冰墩墩消费群体 原本定位为“9岁年龄层”

设计风格戳中年轻人 时代审美发生变化

熊猫文创人见人爱
32年来时代审美发生巨变

北京冬奥会圆满闭幕多日，“一户一墩”的愿望并没有随着圣火的熄灭而消散，“我只是想要一只冰墩墩啊……”的呆萌歌曲时
常在耳边响起；国际市场上，冰墩墩也颇受青睐：在英国卖107镑，在日本被炒到5.5万日元（约人民币3000元）……事实上，憨
厚可爱、圈地自萌的大熊猫近年来已超越了“龙”“长城”等形象，逐渐成为最能代表中国的视觉符号。

熊猫文创为何人见人爱？有学者表示，“它抽取了熊猫的特点，但又不完全还原熊猫的形态，从而创造了一种新的熊猫形象。
从这个意义上说，冰墩墩是一次公众‘美育’。”

中国熊猫
成世界“网红”

寿鹏寰

策展人、艺术设计学者、北
京国际设计周策划总监曾辉接
受北京青年报记者采访时表
示，如果单纯将熊猫作为一个
吉祥物体系来讲，这个题材已
经比较多见，但是关键在于赋
予它怎样的形象和美学价值，

“我们有很多东西同题材选得
都挺好，但是最后发现做得都
特别平庸，没有新意，以至于题
材再好也引不来关注。”

曾辉认为，设计的关键还
是创意，这是美学的问题，如何
创造出一个新的美学品质、美
学形象是核心。冰墩墩突破了
过去那种呆板、僵化的熊猫形
象，跟冰雪文化相结合，更容易
让人接受，“它抽取了熊猫的特
点，但又不是完全还原熊猫的
形态，或者说它是创造了一种
新的熊猫形象，因为这种形象
是过去没有见过的。”

曾辉认为，相比之下，现在
有很多文创相关的熊猫形象，
只是去模仿熊猫形态本身，而
没有赋予新的品质，毫无美感
和认同感，从这个意义上说，冰
墩墩是一次公众“美育”，这是
一个好的开端。

纵向比较 30 多年来的熊
猫吉祥物设计不难发现，过去
的熊猫形象相当拟人化，而今
天的冰墩墩却更加抽象，“吉
祥物不一定要拟人化的，历届
奥运会有很多吉祥物，更多的
是一种奥林匹克的精神符号，
代表欢乐，充满热情，能够营
造一种文化氛围。冰墩墩的美
学品位和创新价值，代表着一
种新的冰雪文化形象，让人有
一种亲切的感觉。冰墩墩之所
以能够被人们所喜欢，来自它
的形象单纯、干净与亲和，的
确能够给人们带来一种新的美
学认知。”

分析“一墩难求”的背后原
因，曾辉认为，正是冰墩墩的创
意设计，才会创造消费、创造市
场。从盼盼到福娃晶晶，再到
冰墩墩，时代在前行，美学也在
进步。盼盼是上个世纪的平面
化表达方式，包括视觉语言运
用都比较传统。

“冰墩墩给人带来了一种
新的改变，从 1990 年亚运会到
今天，不光是熊猫形象的演变，
实际上是设计美学系统的演
变，已经从二维的空间上升到
三维乃至多维的表达，赋予了
一种新的性格。这种形象是一
种更加国际表达的认知，尽管
用的是中国的熊猫素材，但实
际上它变成世界的熊猫形象，
是世界的冰墩墩，它不只让中
国人懂得和喜欢，在国际上也
广受欢迎。中国不仅有自然的
熊猫，也要有文化的熊猫。”曾
辉说。

有话直说


