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随着国外疫情的影响，最近举行的纽约
时装周做出应急预案。主办方美国时装设
计师协会与IMG正在密切关注目前疫情，
确保所有参加纽约时装周的人的健康和安
全，并及时处理疫情对时装周前物流、人员
配置和规划的影响。对于那些计划在举行
实体时装秀的品牌，CFDA建议遵循IMG去
年9月制定的健康安全计划。该计划要求
所有进入秀场的人提供疫苗接种证明，室
内全程戴口罩，并建议在秀场上适当减少
嘉宾的容量。2020年美国时装协会CFDA
在疫情后主推的Runway360数字展示平台
将继续成为纽约时装周的重要支持。但是
时装秀数字平台的孤立性使其无法成为时
装周的解决方案。众多品牌冒险举办时装
秀，因为没有人希望回到虚拟秀，但是在不断
的反复中，设计师也开始厌倦不断临时更改
实体时装秀计划，“虚拟秀”或将成为任何不
可预知变化发生后的必选。 小雪

每年总有几位创意总监离开效
力的品牌而令人惋惜和震惊。先是
2021年4月，在萨尔瓦多·菲拉格慕
（SalvatoreFerragamo）任职了5年的
保罗·安德鲁(PaulAndrew)结束与品
牌的合作。6月底，在高田贤三
（Kenzo）干了两年的费利彼·奥利维
瑞·巴 普 帝 斯 塔（Felipe Oliveira
Baptista）也宣布离开，插一句题外
话，该品牌的创始人高田贤三于2020
年10月因新冠病情离世，享年81岁。

而最令外界猝不及防的是丹尼
尔·李（DanielLee）离开葆蝶家
（BottegaVeneta，以下简称BV），记
得消息传来时正是国人购物狂欢的
“双11”，爱买买买的年轻人哭了：
“经典的‘BV绿’和‘云朵包’不再？”
于是化伤心为实打实的购买力。以
一己之力将一个传统老旧的品牌年
轻化，丹尼尔的成绩大众有目共睹，
其打造的一个接一个爆款令BV超
过Gucci成为开云集团旗下增长最
强 劲 的 品 牌 ，被 号 称 新“ 赛 琳

（Celine）”，更让业界感到惊喜的是，
过去三年中Daniel并没有把BV打造
成另一个菲比·费罗（PhoebePhilo）
时期的Celine，而是逐渐建立起一套
辨识度极高的独特语系，不过这位
掌舵人却在品牌步入巅峰时突然离
去，令外界犹如雾里看花。有业内
人士指出，开云集团如此突然换掉
BV创意总监并非无迹可寻，毕竟该
品牌在经历2019年和2020年的高
速增长后，已出现急剧放缓迹象，这
在当下竞争激烈的局面并非好事，
据时尚商业快讯数据，BV去年第三
季度销售额达到9.3%的增长至3.63
亿欧元，较上半年40.6%和第一季度
近20%的强劲增长迅速下滑令开云
集团感到不满才是最现实的吧。在
分析人士看来，BV具备从十亿俱乐
部继续指数级增长的潜力，但至今
为止Daniel还没有为BV启动成衣业
务赚钱的阀门，而一向以皮具手袋
为主的BV能否指数级增长恰恰取
决于成衣业务的潜在增量。

而在去年7月，据纽约时报消
息，从Celine离职三年半的菲比·费
罗发布声明，宣布将在LVMH的支持
下推出个人品牌，有消息称“LVMH
不想给迅猛崛起的竞争对手BV任何
机会”，没想到菲比个人品牌还未推出，
BV先自行了断了丹尼尔。菲比·费罗
一直有创立个人品牌的意愿，早在
2006年离开蔻依（Chlo?）工作时期就已
开始着手筹备，但因创立个人品牌耗资
不菲，该计划在加入Celine后搁置。一
时间，所有人都像中了彩票般欢呼雀
跃，一方面，她离开时尚圈已经太久；
另一方面，活在了“商标（Logo）时
代 ”的 我 们 ，继 BV崛 起、
PhoebePhilo个人品牌即将
成立，让人看到了Logo时
代结束的可能，毕竟设计
才是时装的灵魂。有人
离去，亦有人加入，对于
日本设计师长尾智明
（Nigo）入主Kenzo以及马
修·布拉齐(MatthieuBlazy)
取代丹尼尔·李执掌BV的安
排你满意吗？

意想不到的离职

新春伊始，法国高级珠宝腕表世家
VanCleef& Arpels梵克雅宝在上海恒隆
广场和杭州万象城同步揭幕 Poetryof
Time时间的诗篇限时体验空间，以新颖丰
富的多个主题，呈现一系列优雅又不失瑰
丽的高级腕表作品，以诗意的方式记录人
生美好与幸运的时刻。此次限时体验空间
通过五个独树一帜的梦幻主题，包括Night
夜之颂歌、Day辰之曦曲、Enchanting
Nature迷人花园、OperaLodge剧院时光以
及Astronomy诗意星象，全方位谱写了优雅
迷人的“时间的诗篇”，将光阴化作诗意，致
敬经典的灵感之源。
现场将钟表带入一个由独特的梦想与

情感交织的维度。诗意复杂功能腕表系列
以经典工艺与精湛技术，结合多种珍贵材

质，先后推出逆跳机芯、24小时机
芯、四季机芯等精密设计，不
仅展现出不一样的制表技
艺，更牵动人们的情感共
鸣。从传承悠久的历史
和多种标志灵感源泉中
捕捉每一个珍贵的诗意
瞬间：一阕动人心弦的
美好恋曲，仙子与芭蕾舞
伶于时光流转间翩翩起
舞，而大自然和宇宙则奏出

和谐的韵律，为各个腕表系列谱
写出时间的诗篇，在光阴之中演绎着优

雅迷人的风范。
其中梦幻主题之一的OperaLodge剧

院时光空间致敬了世家热爱的舞蹈艺术，
象征快乐和希望的仙子与芭蕾舞伶为其经
典传统的元素，两种柔美的女性形象装饰
着腕表系列，如灵感缪斯一般守候光阴流
转。以独特的制表工艺融合诗意艺术，栩
栩灵动地展现着仙子与芭蕾舞伶于岁月之
中翩翩起舞。
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体验空间亮相上海
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虽 然 2022
年才开了个头，
但回望全球时
尚界，真是百感
交集。经历意
想不到的离职、
震撼不已的联
名、一代设计师
的陨落……或
许大家会发现
在这之前变幻莫
测的一年，原来
我们走过了这么
多重要时刻，再
次感叹时尚圈
真是一席“流动
的盛宴”，
“变”是它永
恒的主题。

▲ 丹尼尔·李

▲ 菲比·费罗

看起来如此光鲜的奢侈品品牌创意总

监，到底有多少话语权？是不管有多少爆

款、但眼下没有强劲增长就会迅速被扫地出

门，还是虽才华横溢但迟迟等不来一个用自

己名字命名的品牌？谁都知道，在2022年

创立一个品牌不仅比2006年更贵，16年之

后，这门资本密集型生意还前所未有地将风

格与社交媒体的逻辑糅合在一起，品牌的基

础早已不是对质量和耗时剪裁的关注，设计

师正在变成一个十八般武艺样样精通的

人。大牌的Logo堆砌是成功的商业，但算

不算成功的设计？还有待后生发掘。

2021年的时装界或许以“联名”
这个关键字作为代表最适合不过。
从卡尔文·克莱恩（CalvinKlein）与
赫隆·普雷斯顿（HeronPreston）、芬
迪(Fendi)与卡戴珊紧身衣品牌到最
近的罗意威（Loewe）与《千与千寻》
的第二波联名，不论低、中、高价品
牌的联名合作都在整年横行。
不过，最具爆炸性的莫过于过100

岁生日的古驰（Gucci）和重启高定的
话题制造机巴黎世家推出的联名“黑
客计划（TheHackerProject）”！两大
精品品牌的合作在时装界颇为罕
见，在系列中他们更各自加入双方
标志性Logo或辨识度极强的风格，
成功引起外界高度关注，前文刚提
到我们是不是马上会看到Logo时代
终结，这不，看到两个品牌Logo醒目
地出现在同一单品上，不紧跟时尚
的人一度以为是恶搞或低劣山寨。
意外的是，Fendi也牵手了范思哲
（Versace），Gucci的联名系列虽然一

度引发行业震动，但归根结底，它仍
然是同属开云集团的两个兄弟品牌
的互助，但在Fendi和Versace这一次
被称为“芬达奇（Fendace，各取品牌
的前、后字母）”的合作中，虽然均为
意大利品牌，但一个属于法国奢侈品
巨头LVMH集团，另一个则于2018年
以21亿美元落入美国轻奢巨头卡普
里（Capri）集团之手。作为张扬意大
利风格的代表，Fendi和Versace其实
具有诸多相似之处，也在某种意义上
存在竞争关系，因此有观点认为，越
来越多平行化的联名系列体现了当
前市场的“内卷”。然而两次联名合
作的积极舆论效果却证明，这不失为
当前奢侈品困局的一种解决方案。
以往的奢侈品行业推崇精英文化，虽
然热衷于社交派对，却以强烈的排他
性为显著特征，呈现出更封闭的状
态，然而如今在激烈市场竞争和潮流
文化入侵的背景下，互助或“报团取
暖”已经成为行业的主题。
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