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吉祥物是历届奥运会不可或缺的

一部分。它们不仅是赛事的标识，更是

主办国文化和精神的生动体现，一经亮

相总能吸引全世界的关注。

早在 1968 年法国格勒诺布尔冬奥

会 上 ， 就 出 现 了 “ 奥 运 吉 祥 物 始

祖”——“滑雪者舒斯”。“舒斯”这

一人物形象非常简明，其主色调为蓝

色，有着硕大的脑袋和“闪电”线条

般的身体，红红的笑脸上绽放着胜利

的微笑。它的设计灵感来自法国滑雪

国家队，设计师试图通过这个卡通形

象，映衬冬季运动的魅力以及运动员

对力量与速度的追求。甚至它的名字

源于德语单词“Schuss”，字面意思为

“高速直线滑雪”。

遗憾的是，“舒斯”生不逢时，一直

未能获得官方认证，至今也仅被国际

媒体追授为“奥运历史上首个非官方

吉祥物”。

首个官方认证的奥运吉祥物来自

1972 年的慕尼黑奥运会，是由德国艺

术家设计的一只短腿长身的德国猎犬

“瓦尔迪”，代表了运动员的坚韧、坚持

和敏捷。自此，吉祥物正式成为奥运会

的一部分，并逐渐成为每届奥运会的传

统元素。

当地时间 2022 年 11 月 14 日，2024

年 巴 黎 奥 运 会 吉 祥 物“ 弗 里 热 ”

（Phryge）正式亮相，立刻引起了全球广

泛关注和讨论。对于不甚了解法国传

统民族文化的人来说，“抽象”可能是他

们 对“ 弗 里 热 ”

的 第 一 印

象。在其

三角形的红彤彤身体上，有一双灵动的

大眼睛，胸前印有 2024 巴黎奥运会徽

章、奥运五环等标识，下面一双“筷子

腿”踩着灰色运动鞋。

乍看一眼，人们可能一时想不出它

的原型是什么。再看一眼，它是动画片

《海绵宝宝》里的派大星，还是减肥后的

愤怒小鸟？实际上，“弗里热”的设计灵

感源于在法国颇为有名的弗里吉亚帽，

也是继卡塔尔世界杯吉祥物“拉伊卜”

后，又一个以民族头饰为造型灵感的吉

祥物。

说到弗里吉亚帽，可能有些人会感

到陌生，但其实这顶颇有历史的帽子在

很多场景出现过。比如在德拉克洛瓦

的名画《自由引导人民》中，位居画面中

心的“自由女神”便佩戴红色的弗里吉

亚帽。同样，在家喻户晓的动画片《蓝

精灵》中，蓝精灵们所戴的也是弗里吉

亚帽。

那么，这个弗里吉亚帽到底从何

而来？

据资料记载，在罗马时代，被释放

的奴隶都会被赠予一顶弗里吉亚帽。

久而久之，这种帽子便成为自由的象

征。法国大革命时期，革命者普遍通过

戴这种帽子来表明自己参加革命的决

心。因此，弗里吉亚帽继续成为“自由”

的 代 名 词 ，被 称 为“革 命 帽 ”或“自 由

帽”。乃至在法国民间也开始流行佩戴

弗里吉亚帽的新发型。有人赋予它深

刻的意义，赞誉它是自由者的标志，

是经历重生的法国人的“公民

王冠”，也代表着法国人民热

爱自由。

如今，弗里吉亚帽及

其 象 征 意 义 在 法 国 早

已深入人心。在法国

的一些重要机构中，

弗里吉亚帽都作为共和国的象征出现，

比如可以在每个市政厅的标志性人物

“玛丽安娜”的头上看到它，还有硬币、

邮票等法国人的日常用品上也能看到

它的身影。“我们要选择一种理念而非

一种动物作为原型。因此我们选择了

弗里吉亚帽，因为它是法兰西共和国的

重要象征。”巴黎奥组委主席托尼·埃斯

坦盖说道。

历久弥新，以弗里吉亚帽为原型

的吉祥物“弗里热”不仅承载着法国

深厚的历史文化底蕴和革命精神，更

承 载 着 传 递 奥 林 匹 克 精 神 的 重 要 使

命。“弗里热”摊开双手的造型，仿佛

在向全世界发出邀请，鼓励人们积极

参与体育运动，也象征着体育的力量

能够跨越国界。

在设计“弗里热”的过程中，法国设

计师团队可谓下足了功夫。如果我们

仔细观察，就会发现“弗里热”有两种不

同的形态，它们在细节设计上有稍许差

别。那便是一只“弗里热”右腿穿着黑

色的“刀锋”假肢，这是本届巴黎残奥会

吉祥物和巴黎奥运会吉祥物的区别，通

过这一细节巧妙地体现了对残奥会运

动员的尊重和包容。

无论是哪只“弗里热”，都在传递

相互理解、友谊、团结等奥林匹克精

神 。 另 外 ， 在 各 种 运 动 版 本 “ 弗 里

热”的设计上，它们的每个部分、每

个表情、每段线条都需要设计团队精

细绘制，从而确保“弗里热”在保持

原本形象的基础上，动态展现出该运

动项目的典型动作。设计师们还

将“弗里热”鞋子和胸口的会徽

根据金牌、银牌和铜牌相应设

计出 3 种不同的颜色，使

每 个“ 弗 里 热 ”

都有独特的意义。

奥运吉祥物不仅是奥运会的文化

使者，其自身也具有相当重要的商业

价值。其中，周边产品的销售就是其

商业价值最直接的体现。这些周边产

品 不 仅 包 含 毛 绒 玩 具 、 服 装 、 文 具

等，还可以通过特许经营计划授权给

特 定 的 生 产 商 和 零 售 商 进 行 生 产 和

销售。

还记得北京冬奥会吉祥物“冰墩

墩”吗？其周边产品在当年销售异常

火 爆 ， 一 度 出 现 “ 一 墩 难 求 ” 的 现

象。据分析师统计，北京冬奥会特许

商品收入突破了 25 亿元，其中最受欢

迎的吉祥物“冰墩墩”周边产品，无

疑贡献了巨大的销售份额。

随着巴黎奥运会的火热到来，“弗

里热”周边产品销售热度也正在全球

范围内持续走高。无论是在巴黎当地

的官方特许商品店还是线上平台，消

费者都表现出了对这款吉祥物的浓厚

兴趣。据巴黎奥组委提供的信息，位

于巴黎香榭丽舍大道的官方特许商品

旗舰店自开业以来，吸引了大量游客

和观众前来选购，特别是“弗里热”

毛绒玩具等热门商品供不应求。巴黎

奥组委预测，“弗里热”将带来 1.27 亿

欧元的收入。

相信在未来的日子里，“弗里热”

会以其独特的魅力传递奥林匹克精神

和价值观。让我们共同期待，在

巴 黎 奥 运 会 上 ，与“ 弗 里

热 ”一 起 见 证 那 些

激 动 人 心 的

时刻。

和“ 弗 里 热 ”一 起 看 奥 运

□ 刘 畅

不久前，可口可乐公司通过官微

宣布，上新可口可乐、雪碧和芬达 3 款

产品的“口袋瓶轻装”，其卖点是包装

小巧，甚至可以放入裤兜里。为推广

这款新品，可口可乐公司还专门策划

了一场 City walk 活动，首站设在深圳

南头古城。

乍看之下，一个饮料品牌推出小

包装似乎不是什么大事，但从设计的

角度看，意义可能就不太一样了。尤

其是其推出者还是工业设计界顶级

“玩家”可口可乐公司。其于 1915 年推

出的弧形瓶，在百余年间持续霸榜各

类设计评选，被业界评价为“‘流体包

装’最完美的设计”“史上经典的包装

之一”；此后其还推出多款成功的瓶身

设计，并多次引起业界风潮。

可口可乐此时推出“口袋装”究竟

出于何种考虑？这一切还得从最经典

的弧形瓶说起。

起初，可口可乐与其他品牌的饮

料一样，采用的也是直上直下的瓶身

设计。当时，美国饮料消费市场刚刚

兴起不久，人们耳熟能详的品牌并不

多，可口可乐作为市场占有率最高的

产品，在同业竞争中几乎没有对手。

不过，随着夏天的到来，可口可乐的销

量开始下降。原因与口味无关，而是

与商家销售方式有关。

在那个冰箱尚未普及的年代，很

多零售店都会在自家门口放上一个大

箱子，里面装满冰块，再将各品牌的饮

料一并“埋”入其中。从满满的冰块当

中挑选饮料并非一件容易的事。为了

方便，很多消费者会随手从箱子中抄

起一瓶饮料直接结账，而不会刻意翻

找特定品牌，可口可乐的品牌优势就

这样被冰块“稀释”了。

为应对这一问题，可口可乐专门

举办了一场瓶身设计竞赛，要求“哪怕

蒙上眼睛，消费者也能在触摸到瓶身

的 第 一 时 间 分 辨 出 哪 瓶 是 可 口 可

乐”。弧形瓶正是在这样的背景下从

一众设计中脱颖而出。

事实上，辨识度强仅仅是弧形瓶

的一个特点。此后，它又经历了多次

迭代，逐步具备了更多优势。

比如，方便抓握。按照现在的说

法，弧度设计是人体工程力学的范畴，

不过当时的学术水平显然还没有达到

今天的高度，所以可口可乐采取了更

直来直去的方法——找消费者直接上

手实验，并据此不断改进。

又比如，视觉增量。相较于垂直

瓶身设计，弧形设计更容易利用视觉

错觉，给消费者以量大价廉的感觉。

还比如，线条优美。关于弧形瓶的

流线型设计灵感，业界素来有许多种说

法。比较有名的一种认为，其灵感来自

于可可豆的豆荚，并参考了《大英百科

全书》里的豆荚照片为创作素材。

显然，“人靠衣装马靠鞍”的老话

同样适用于产品。包装虽然仅仅是产

品的“外衣”，但其价值并不仅限于颜

值，甚至可以对产品本身产生不小的

影响力。以此角度来观察可口可乐近

来推出的“口袋装”，自然也不会是简

单的一时兴起，而是公司针对变化的

消费市场作出的营销调整。

近年来，随着健康理念深入人心，

越来越多人开始有意识地控制糖的摄

入量，并养成了运动的习惯。这对于

可口可乐这种含糖饮料却算不上好消

息。对此，可口可乐不断寻求改变，在

推出迎合健康理念的无糖版饮料获得

成功后，深谙包装设计之道的可口可

乐公司，再次希望通过“设计”来寻求

进一步的市场突破。

比如针对那些既关心健康问题，

但又不喜欢无糖饮料的摇摆型消费

者，小包装便更容易吸引他们。毕竟

从摄入量出发，“小一点”“更小一点”

往往能够成为他们说服自己“放纵一

下”的好借口。

另外大多数运动达人或多或少遇

到过随身带水的困扰，尤其是对当前

热门的 City walk 等有氧运动爱好者

来说，带水这件事儿更加烦人，没有地

方 可 以 存 放 ，只 能 带 着 水 壶 四 处 打

卡。这时，比起“笨重”的水壶，小巧轻

便的口袋装便显得更加“贴心”，也因

此更具市场吸引力。

而且，小包装还有助于企业提升

盈利能力。一方面，相较于家庭装，小

包装更为精致，包装溢价更大；另一方

面，小包装也不会挤占原有的家庭装、

普通装的市场，而是在已有消费场景

之外开拓了新空间。

从 这 个 意 义 上 讲 ，“ 口 袋 装 ”同

时 契 合 了 新 消 费 趋 势 、抓住了新消

费心理、挖掘了新消费市场，可谓一

石三鸟。

除此以外，“口袋装”还暗合了设

计心理学中的一个经典悖论——很多

很棒的设计恰恰因为太实用、太好用，

反倒会消失在人们的视野里，让人感

受不到设计的存在。表面上看，它不

过就是普通瓶装饮料的缩小版，若不

花时间仔细思考它，人们很可能都无

法联想到设计这个词。但实际上，它

确实是设计的成果。

“口袋装”会是可口可乐又一个成

功设计吗？在不久的将来，市场将公

布答案。

“ 口 袋 装 ”不 简 单

□ 韩 叙

一 块 国 产

柔 道 垫 漂 洋 过

海 来 到 法 国 ，经

历 的 绝 不 只 是 两

个 月 的 运 输 时 间 。

巴 黎 奥 运 会 上 随 处

可见的“中国制造”，可

能都经历过从粗放到高

质量发展的变迁。

奥运会期间，巴黎战神

广场竞技场将举行柔道和摔

跤比赛，中国企业泰山体育是

馆内体育器材的供应商。记者日

前探访了施工场地，现场几名工作人

员向记者详细介绍了柔道垫成功“出

海”的秘密。

“我们 14 日抵达巴黎，21 日完成所有场

馆的验收工作。”泰山体育器材有限公司外事

总监林龙江告诉记者，铺设柔道垫不仅依靠

国内团队，还得到了巴黎奥组委和当地体育

协会的帮助。在林龙江看来，“中国制造”近

些年收获了更多尊重。

国 际 柔 道 联 合 会 大 约 有 200 个 成 员 协

会，几乎都使用泰山体育的柔道垫。主要的

竞争对手如日本九樱，也因价格昂贵很少在

国际市场流通。一块国产赛垫能够实现“一

家独大”，质量过硬、技术先进是其根本。

从原材料到发泡等多道工序，泰山体育

的柔道垫都能自主完成，这是同行业罕见的

技术优势。而在产品质量方面，泰山体育国

际营销中心总经理张伟表示，巴黎奥运会上

的柔道垫采用了智能芯片技术，能溯源器材

全生命周期状态，还能精准捕捉运动员的力

量、速度、轨迹，为训练和比赛提供更精准的

数据支持。

长久以来，“中国制造”依靠一张“物美

价廉”的标签迅速生长，但不少企业对国际

规 则 理 解 不 透 彻 ，往 往 导 致 发 展 遇 到 瓶

颈。柔道项目的话语权长期被西方把持，

对泰山体育来说，靠产品打入“小圈子”后，还必须熟悉和玩转相关

国际规则。

林龙江说，市场规模做大后，企业开始遭遇不少竞争对手的围

追堵截。“有的企业会赞助一些运动员，如果这些运动员在比赛中受伤

或成绩不佳，他们往往会出来指责我们的器材有问题；有时还会有一些

恶意指控，说我们的垫子不符合欧洲的环保标准。”

“起初不了解国际规则，吃了很多亏。后来企业也在对手的‘督促’

下慢慢学习成长，遇到类似问题，我们知道如何靠技术说话、靠规则说

话。”林龙江说，泰山体育为此专门开设了技术中心，研究器材性能的同

时确保其符合各项国际规则。

企业“出海”的最高境界是建立标准。如今，泰山体育有了自己的

实验室，在环保、可持续和降低成本方面进行深入研究。国际柔道联合

会也根据泰山体育的技术标准，对相关规则和文件进行适应性修改。

历经数年，这块柔道垫已经成为全行业标杆。奥运会期间，将有

2000 多块国产赛垫供全球顶尖运动员使用。

泰山体育并不是个例。在巴黎，随处可见中国元素：阿里巴

巴提供的云计算和人工智能服务，能够高效保障赛事后端数

据运行；河北英利奥公司提供的体育器材，符合赛会减碳、

环保、可回收的高标准要求⋯⋯成功“出海”的“中国制

造”，将向全世界展现更高的“中国标准”、作出更大的

“中国贡献”。

（据新华社电）

一块柔道垫

﹃
出海

﹄
的秘密

许仕豪
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