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新华社上海 2 月 7 日
电 北京冬奥会“邂逅”春节
假期，冰雪运动、冰雪旅游
消费升温。多家旅游平台6
日发布假日盘点称，冰雪消
费成为这个春节旅游市场
最大的亮点之一，文体旅合
奏“冰与火之歌”。

中国旅游研究院近日发
布的《中国冰雪旅游发展报
告（2022）》称，北京冬奥会极
大激发了老百姓参与冰雪旅
游的热情，有68.4%的游客
十分确定会因北京冬奥会的
举办增加冰雪旅游次数。报
告预计2021至2022冰雪季
我国冰雪休闲旅游收入有望
超过3200亿元。

2月4日冬奥会开幕当
天，携程平台上以“冬奥”为
关键词的搜索热度增长
200%。马蜂窝平台上，春
节假期北京的“冰雪”“滑
雪”等冬奥相关搜索热度较
1 月 初 平 均 涨 幅 均 高 于
215%；上海、广州等南方城
市也因其日益丰富的冰雪
运动、冰雪文旅消费资源和
不断壮大的客群跻身冰雪
消费热门城市。

冬奥会对假期冰雪运
动、冰雪旅游消费起到了明
显的提振作用。同程旅行
大数据显示，2022 年春节
期间，全国冰雪类景区订单

量较去年春节假期同比上
涨了68%；滑冰场、滑雪场、
冰雪主题乐园等能让人们
体验冰雪运动的目的地，相
较冰雪观光类景区更受游
客关注。携程平台上，春节
假期前三天，滑雪酒店的订
单量较去年春节增长52%，
酒店人均花费较去年春节
上涨13%。

我国冰雪旅游市场已
呈现“小区域、低消费、高频
次、旅游本地生活化、服务
自助化、冰雪观光和滑雪休
闲度假并重”的特征。携程
平台上，冰雪消费者的专业
度正在持续提升，冰雪旅游
和体育产品复购率逐年提
升印证了这一趋势；该平台
上 2021 全年在雪场玩耍 2
天及以上的用户规模较
2019年增长180%。

美团有关负责人分析，
人们对冰雪旅游服务体验
和专业度的要求明显提
升。例如滑雪类游客非常
关心滑雪场地状况，包括不
同级别雪道的设施、服务能
力、交通便利度、环境舒适
度等信息。

据奇创旅游集团文旅
产业研究院专家观察，从消
费者分布的地域来看，一方
面，北方省市居民仍是冰雪
旅游主要客群；另一方面，

南方一、二线城市居民已显
示出强劲的消费“后劲”，人
们就近参与冰雪运动、冰雪
旅游趋势日益明显。

蓬勃发展的冰雪消费市
场，与各地扩大供给互为促
进。中国旅游研究院院长戴
斌分析，我国正在形成东北
地区、京津冀、新疆“三足鼎
立”，青藏高原冰雪观光旅游
带和中西部冰雪休闲旅游带

“两带崛起”，全国各省份均
有冰雪旅游亮点、增长点和
依托产品“全面开花”的空间
新格局。冰雪旅游投资从单
纯的规模扩张向提质扩容的
内涵式发展转变。

冬奥会开幕前夕，文化
和旅游部、国家发展改革
委、国家体育总局联合印发
《京张体育文化旅游带建设
规划》。戴斌分析，发展冰
雪休闲和冰雪旅游，是实现
奥运遗产创造性转化、创新
性发展的有效路径，这也有
助于服务人民对美好生活
和冰雪休闲的向往，巩固

“带动三亿人参与冰雪运
动”成果，夯实京张体育文
化旅游带的国内市场基础。

业界认为，以举办北京
冬奥会为契机，在多方参与
者共同努力下，国内冰雪旅
游经济将乘势而上，迎来良
好发展前景。

冬奥会“邂逅”春节
文体旅合奏“冰与火之歌”

冬奥会开幕三天，吉祥物
“冰墩墩”彻底火了。商场排队
五个小时只为一“墩”，外国记者
甚至改名“墩墩”倾情“带货”，让

“冰墩墩”设计团队负责人曹雪
直呼始料未及，而“冰墩墩”的爆

红也带来启示与思考——如何
用设计语言讲好中国故事？设
计如何助力“中国制造”走向“中
国创造”？新华社记者2月7日
专访了“冰墩墩”设计团队负责
人、广州美术学院教授曹雪。

“冰墩墩”何以征服世界？

这几天，在冬奥闭环里，冬
奥特许商店门前总是排起长龙，
全球各地人士竞相购买冬奥吉
祥物等特许商品。而在冬奥闭
环外，冬奥特许商店排队的中国
顾客也是一眼望不到头。在北
京王府井的冬奥会特许商店，为
了买到“冰墩墩”，不少顾客在寒
风中排队数小时。

与此同时，不少运动员、记
者和冬奥会官员的心都被“冰墩
墩”俘获，纷纷自愿“带货”。日
本记者甚至改名“义墩墩”为“冰
墩墩”代言。

“冰墩墩”设计团队负责人、广
州美术学院教授曹雪说，自己的儿
子去广州的特许商店购买也失望
而归。虽然从一开始就对自己团
队的作品很有信心，但他对“冰墩
墩”如此爆红感到始料未及。

“冰墩墩”为什么能征服
世界？

曹雪说，“冰墩墩”受到大家
的欢迎，不是带着一帮人漫无目
的的头脑风暴，而是一定要有理
论和策略性的思考。“冰墩墩”穿

上冰壳，脸上有冰丝带，大家都
觉得很好看，其实形式美感背后
有基本规律，其中重要的规律就
是“对比统一”。

“硬与软，透明与不透明，黑
与白，冰丝带五环颜色的色彩对
比，都实现了视觉审美层面的对
比统一，但同时又做到了一举两
得，做成衍生品也会带来不一样
的触觉体验。”曹雪说。

“冰墩墩”和历届奥运会吉
祥物不一样，不是单一材质、单
一触觉体验，坚硬的冰壳包裹着
一个毛绒的熊猫，用曹雪的话来
说——冰壳之下有一分“暖和
软”，“人们在寒风中等待就是为
了最后手中能捧上一份温暖”。

曹雪希望，“冰墩墩”能够超
越冬奥会的时空限制，将艺术生
命延伸更远。“今天一大早看朋
友圈，好多人开工了发照片，把

‘冰墩墩’放在办公桌上，我觉得
它已经超越了一个奥运会吉祥
物本身（的含义），这也是我们最
初的设想，希望它的艺术生命能
够延伸。”他说。

好卖才是硬道理

曹雪认为，“冰墩墩”的走
俏，无疑是一个产品在商业上的
成功，但这种成功对其文化性和
艺术性的表达也非常重要。曹
雪认为，吉祥物设计的起始点是
文化性和艺术性，但只有商业上
取得成功，才能将这两者表达和
体现出来。

“熊猫是文化元素本身，怎
么样把它变成让人喜爱的熊猫
就是好故事的开始，终极的表
现就是商业性。好卖是硬道
理，如果这个吉祥物不可爱，我
们就会陷入自说自话和自娱自
乐。”曹雪说。

其实，“冰墩墩”的热销，
也可以看做“国潮”崛起的又
一 个 生 动 样 本 。 曹 雪 认 为 ，

“国潮”不是中国元素的简单
拼贴，而是要把中国的历史文
化融入设计的 DNA，才能生长
出真正的“国潮”。

“从国画、京剧这些国粹开
始，我们看世界和进行表达是不
一样的，不能表面化地把中国文
化理解成中国元素，曾经有人说
是不是要给‘冰墩墩’加上长城、
华表这样的元素。如果这样的
话，我们的设计语言和讲故事的
方式就太单一了。视觉传达是

‘传而有达’，你表达了，别人没
有接受不叫传达。很多所谓‘国
潮’只是把中国传统元素随便贴
在产品上，其实做‘国潮’要真正
地读懂中国，‘向过去要未来’。”
曹雪说。

设计能够“四两拨千斤”

曹雪认为，设计是最为直观
的讲故事方式，“冰墩墩”借助奥
林匹克的平台讲出了中国故事，
其实不管是建筑设计、室内设计
还是工业设计，都可以讲好中国
故事。通过设计这门通用语言，
会让世界更加读懂中国。

近年来，“中国制造”在海外
越来越受欢迎，而设计与科技创
新一样，是助力“中国制造”走向

“中国创造”的关键因素，“冰墩
墩”的爆红，也让人看到了“设计
力”带来的能量。

曹雪认为，设计是一种人文
关怀。因此任何一项设计并非
简单的形式美，而是“介质”，在
互联网时代，任何产品都可能成
为与人发生某种关联的介质，

“比如我们手上拿了一个遥控
器，在使用的时候就在跟它沟通

和交流，产品本身不是固定的，
是动态的、有生命的”。

曹雪曾提出一个引发设计
界广泛关注的话题“产业动漫
化”——把动漫看做一种表达方
式，实现“跨界”的工业设计。

“比如如果我做一个文具品
牌，订书机一张一合，像一个动物
的嘴，把它做成一个角色，卷纸一
抽一拉也可以做成一个角色，圆规
有长长的腿也是一个角色，一系列
文具产品本身做成角色，讲学习和
成长的故事，传播上一下就区别于
所有其他品牌，跟商业、产业结合
起来，又是一种创造。”他说。

“设计能够‘四两拨千斤’，
因为设计的终极内核是哲学，不
管东方西方，哲学是相通的，它
能够穿透一切。”曹雪说。

（新华社广州2月7日电）

“冰墩墩”何以征服世界？
——专访“冰墩墩”设计团队负责人曹雪

2月7日在颁发礼品仪式上拍摄的北京2022年冬奥会吉祥物“冰墩墩”。
当日，北京 2022年冬奥会花样滑冰团体赛颁发礼品仪式在首都体育馆举行。俄

罗斯奥委会队、美国队、日本队分获该项目冠、亚、季军。 新华社记者 兰红光 摄


