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就当下时尚品牌与艺术领域交融现象

看时尚的艺术属性

[摘 要]：虽然早在19世纪中期

现代时尚诞生起，时尚已开始与艺术领

域相交织，但是时尚和艺术的关系在广

度和深度上都变得越发亲密应该是在

20世纪90年代至今这段时期。近些年

来，两者的交融在时尚产业中已经形成

了一股引人注目的潮流。本文结合艺术

史学家巴特曼舍恩（Batschmann）、艺

术哲学家迪凯（Dickie）的艺术理论，

以及路易·威登、爱玛仕两个相关案

例，从艺术化的展示空间以及与艺术家

跨界设计产品两方面分析了这股方兴未

艾的时尚和艺术全面交融的潮流中时尚

的艺术走向：在此情景中，是否可以说

时尚已经成为艺术；按照这样的发展

趋势，时尚是否会因为纯艺术世界广泛

而深入地涉入而最终演变为艺术。

[关键词]：时尚品牌；时尚；艺
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时尚和艺术的亲近关系可谓

历史久远。按照斯特(Stern)①的观

点，时尚与艺术的相遇始于19世

纪中期的现代社会（与前现代社

会、后现代社会相对应）。虽然如

此，在广度和深度上时尚和艺术日

趋交融的现象却是20世纪90年代

以来的事：从展示方式上看，时尚

品牌开始向博物馆、美术馆、画廊

挺进，在这类传统的纯艺术殿堂

中展示自己。而且，在构建自己的

充满艺术气息的展示空间方面，

品牌也纷纷邀请涉及建筑师、画

家、装置艺术家等各类艺术家亲自

为自己的店面进行设计、包装。从

产品设计方面看，时尚品牌邀请来

诸如绘画领域的视觉艺术家们的

加盟展开产品联合设计。这里且

举两个例子。

首先看第一个方面，品牌在

展示机构及空间的营造上，即对

放置产品空间的重视。 

来自法国的奢侈品牌爱玛仕

（Hermes）最近在香港举办的丝

巾艺术展可以说在复制艺术品展

示方式上做得非常“逼真”。这个

展览由三个场地构成，分别以不

同的装置和不同时代该品牌的图

案风格来表现爱玛仕与丝巾的故

事。该品牌在整场展示方式及细

节上都以艺术品的要求来表达自

己，向人们传递出一种感性、诗意

的气息：将丝巾用金色画框精心

装裱起来；或者平滑的订于画架

上，做成色彩艳丽的灯罩；或者

在立体的装置艺术中，伴随如血

夕阳随波起伏。那些丝巾像油画

或素描稿一样散发着浓浓的艺术

氛围。如果不是走到近前仔细观

察，大概很少有人能将它和商品意

义上的颈上饰物联系在一起。每

幅创作的旁边关于创作者及年代

的注脚—正如在美术馆中悬挂

在墙壁上的作品在旁边对作者及

其作品的注释，诸如弗莱德·劳耶

（Fred Rawlyer），迪米特瑞·瑞博

特肯可（Dimitri Rybaltchenko）等

设计师和艺术家都彪炳在爱玛仕

的史册上—更让人难以将它与

商业气息相联系（图1）。 

■ 白玉力

关于产品设计艺术化方面，

路易·威登这个时尚产业的奢

侈品牌，应该是一个很好的案

例。 从2001年到2005年，它分别

与美国的涂鸦艺术家斯蒂芬·斯

珀拉斯（Stephen Sprouse）、英国

的插画家朱丽·弗洛伊万（Julie 

Verhoeven）以及日本的新波普艺

术家村上隆(Takashi Murakami)在

图2 路易·威登与插画家朱丽·弗洛伊万合 
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手袋、配饰设计上进行了合作，受

到了消费者的热烈追捧（图2）。

从这股方兴未艾的时尚和艺

术全面交融的潮流看，是否可以说

时尚已经成为艺术？或者说，按照

这样的发展趋势，时尚是否会因

为纯艺术世界广泛而深入地涉入

而最终演变为艺术？

分析之前，让我们先来界定

“艺术”这一概念。

在我们身处的日具审美化的

后现代社会②，艺术的范畴越来越

广：任何物品、任何创意性或者破

坏性的行为都可被称之为艺术，

任何人也相应的可以成为艺术

家。然而，即使如此，这个时代仍

然存在艺术与非艺术的区别。一

件物品或者一场活动不会因为创

造者称之为“艺术”就能成为“艺

术”。按照艺术史学家巴特舍曼恩

（Batschmann）③的观点，这种区

别在于艺术需要具备以下几种因

素：展示艺术的机构（画廊、美术

馆之类）；参观者或者公众；评论

者和理论家，这些人可以提供必

要的文化背景；其它还有媒体、购

买者以及收藏者。艺术哲学家乔

治·迪凯（George Dickie）④界定艺

术时从创作主体、客体、观者以及

场所几方面也指出“艺术”应该具

备的系列条件：需要有懂得如何创

作艺术品的艺术家；艺术品的目的

是用来向欣赏艺术的公众展示；

这里的“公众”对展示在面前的物

品应具有一定的理解力；艺术世

界是整个“艺术世界体系”所包括

的全部，而不涉及任何外延内容；

艺术世界用于由艺术家向欣赏艺

术的公众的展示艺术品。⑤ 可以看

出，这两种关于“艺术”的定义方

式都是从结构方面来界定的。

如果以这两种评判艺术的规

则为标准，今天热衷于与艺术交融

的时尚是否能获得艺术的称号？

答案是否定的。

借助以上两个案例可以发现，

时尚尝试通过产品展示、设计等不

同角度向公众传达出某种艺术气

息。尽管如此，时尚却很难同时具

备满足迪凯或者巴特舍曼恩所说的

“艺术”的概念的各种因素。

像爱玛仕所精心营造的充

满艺术气息的展示空间可以理解

为伯瑞恩·欧德赫迪（Brian O’

Doherty）⑥所描述的“画廊”这个

空间所扮演的角色：画廊借助集中

展示作品的能力承担着“审美朝

圣空间”的角色，而且这个空间构

建了其中作品的价值体系。虽然如

此，倘若从迪凯或者巴特舍曼恩

的艺术概念看，这种貌似能赋予

日常物品以艺术生命的空间（即使

是博物馆、美术馆、画廊这类权威

的艺术殿堂）也并不能让时尚成

为艺术。因为展示场所只是几种构

成因素中的一种，而且这个由时尚

品牌营造的艺术天地显然也并不

是为了将艺术家的作品展示给前

来欣赏艺术的观众们的。

在品牌与艺术家的跨界合作

这一模式中，迪凯所说的“知道如

何创作艺术”的艺术家的直接参

与似乎可以将时尚产品置于艺术

品的评判体系之中，这包括展示艺

术的机构、参观者或者公众、评论

者和理论家、媒体以及收藏者等。

但是参照迪凯的艺术观，艺术家

的加盟也只是满足了其中的一个

条件。前来欣赏的“公众”（更准

确地说应该是消费者）对眼前展

示的跨界设计却未必具有相应的

欣赏力—面对艺术化的时尚产

品，这些消费者中具有一定水平的

艺术欣赏力者有之，简单出于猎奇

心理的潮流追赶者亦有之；而产

品所处的店面展示空间与艺术世

界更是两个不同的空间。 

  

结论

关注当下时尚与艺术联盟的

各种交融现象，可以发现，时尚更

多的是在消费世界中在形式上模拟

艺术，而且只能局限于迪凯或者巴

特舍曼恩所界定的“艺术”概念的

某些方面，也因此让“时尚”难以

从这个角度获得“艺术”的称谓。

总结品牌的三种艺术化经营

方式，对于今天的品牌与艺术交

融的解释或许可以如此描述：在

这种时尚艺术化的潮流中，品牌

在以艺术之名赚商业之实。艺术

符号在这种情境中是营销和塑造

品牌的语言：时尚经营者一方面通

过艺术审美化的形式来淡化品牌

的商业气息，但另一方面又利用这

种非商业形象来吸引消费者，在市

场上塑造自己的个性品牌。虽然当

今艺术也正变得日俱商业性⑦，但

是这与“艺术作为工具而不是终极

目的”的时尚与艺术的联盟仍然

有着质的区别。
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