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艺术展览
不能仅仅以“富婆审美”为标准
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近年来，随着富裕女性群体在
艺术消费中的活跃，其审美偏好对
艺术展览、创作及市场的影响逐渐
成为争议焦点，甚至成为“群嘲”的
话题。什么是“富婆审美”？从刚刚
结束的香港艺博会以及各种画廊为
迎合藏家偏好层出不穷的展览上，
可以看见颜色鲜艳夺目的抽象作
品、易于理解包含强烈情绪的卡通
符号、闪亮的复合材料堆砌出来的
夺人眼球的装置……这些具有强烈
装饰性、易于流通、可以把客厅装点
成“文化门面”的作品，而非具有批
判性或实验性的艺术表达，都受到
“富婆”群体的追捧。
“富婆审美”的核心特征是将艺

术品视为身份象征与社交货币。在
香港巴塞尔艺博会上，这一现象体
现为对“可识别性符号”的狂热追
捧。例如日本艺术家加贺温的“兔
子”系列作品因兼具可爱形象与稀
缺属性，成为女性藏家争抢的对象，
其价格在两年内从10万元飙升至
80万元。
这类群体因其强大的购买力，

可能间接影响艺术家的创作方向。

对现代艺术影响巨大的“富婆”莫
过于古根海姆美术馆的创始人之
一佩姬·古根海姆，其“富婆审美”
的蜕变经历了一个漫长的过程，也
虚心接受了身边诸多先锋人士的
建议与参考。古根海姆家族的财富
排名全球名列前茅，所罗门·古根海
姆——佩姬的叔叔于1937年创立
了世界上最著名的私立现代艺术博
物馆古根海姆博物馆。
曾经，佩姬毫不掩饰自己对于

现代艺术的无知，她坦言：“我甚至
看不出抽象派和超现实主义之间的
区别。”但是，在法国前卫艺术家让·
谷克多与马塞尔·杜尚这两位艺术
史中的著名人物成为她的顾问并为
她出谋划策后，一切发生了改变，在
他们的帮助下，佩姬最终成为一名
现代艺术的狂热爱好者。1943年，
她把全部精力投入到发掘美国年轻
艺术家这件事中。她尤其欣赏波洛
克，每月为当时潦倒的波洛克支付
一笔费用，以此几乎换得波洛克的
全部作品，并于1943年为其举办首
次个展。1946年，当佩姬回到法国
时，她是全世界唯一拥有最完美的
波洛克作品收藏的人，特别是波洛
克的早期“滴画”，《第18号》等作品
现为古根海姆美术馆的核心馆藏。
佩姬“日藏一画”的举动，也为

当时一大批寂寂无名的美国年轻艺

术家提供了舞台。她所扶持的“千
里马”大多日后都大红大紫，形成了
著名的抽象表现主义流派，美国本
土艺术力量逐渐成长壮大，为纽约
取代巴黎成为新的艺术中心埋下了
伏笔。
这位超级“富婆”及其家族通过

艺术收藏、机构建立和全球推广，将
艺术从精英领域推向公共空间，重
塑了20世纪的艺术版图。
其实，艺博会与画廊的本质就是

一个以艺术交易为目的的场域，大众
美育的责任大部分应该归属于美术
馆等公共文化机构，但“富婆审美”的
渗透对艺术的影响本质上是资本与
文化的博弈，折射出的是资本与艺术
的共生与对抗。其积极面在于推动
艺术市场繁荣，但消极面可能导致
艺术价值被物质化、扁平化。
未来，需通过更开放的公共对

话、更严格的学术规范以及更具批
判性的策展实践，实现艺术的社会
价值与商业属性的动态平衡。也要
强化策展的学术性与公共性，在资
本与学术间找到平衡，而非单纯迎
合特定群体的审美偏好，引导富裕
群体从“符号消费”转向对艺术本体
的理解。就像成就“富婆”佩姬·古
根海姆，庞大的财富固然是不可或
缺的基础，而杜尚和谷克多则是点
石成金的那根魔术棒。

以百年
为 期 的 特
展 ——“ 上
海：摄影之
都 1910年
代—2020年
代”选取了
35位长期生
活于上海的
摄影师与艺
术家的作品
汇集成摄影
百年长河。徜徉其中，
光影先驱七子——丁
悚、郎静山、陶冷月、但
杜宇、庄学本、金石声、
沙飞的作品卓然独立，
过目难忘。百年前，在
这条河流的源头，他们
敏锐且诗意地按下快
门，为他们所处的时代
和环境留下了极其珍贵
的记录，同时也成为永
恒的艺术佳作。
步入展览大厅，一

幅放大的《上海美专学
生龙华户外写生活动》
从上方垂下，是由丁悚
于1918年拍摄。那个
年代的气息扑面而来：
专心写生的青年学生，
疑惑观望他们的农民、
远处巍巍龙华塔——这
是一张把过去、当下和
未来摄入一瞬的别有意
味的照片，因而成为经
典。此时丁悚是上海美
专教务长，而实际上他
最广为人知的身份是漫
画家。他用漫画来审
丑，以摄影来审美。
陶冷月，中国近代

著名美术家，他一生独
爱画夜景，以其独树一
帜的中西合璧月夜景色
而独步天下，三十余岁
即创立“新中国国画”之
“冷月画派”。他的摄影
就是他在游历四方苦心
孤诣打磨他的“冷月印
山河”时的“副产品”：唯
美、寂静、韵味悠长。此
次展览收录了他于上世纪20年
代拍摄的上海南京路、苏州河，还
有回故乡时拍摄的一组照片，记
录了早已消逝的江南民俗民风，
如同解说词所说——“那些过往
的宁静岁月，那些姑苏古韵，美得
可以让人叹息。”
杜宇，导演、编剧、摄影师、漫

画家，中国早期电影先驱。他拆
解摄像机自学电影拍摄，从无声
到有声，题材多样，风格多变，
1927年推出神话片《盘丝洞》开

创我国奇幻
电影先河。
此次展览有
《盘丝洞》剧
照，《若有所
待》《玉人来
去影珊珊》
《寝凝香》《雾
市》等上世纪
二三十年代
的作品，他的
摄影借鉴电

影镜头语言，氛围拉满。
郎静山曾任职于

《申报》《时报》，是中国
最早的摄影记者。他以
暗房拼贴技术模拟水墨
意境创造出“集锦摄
影”，在世界摄影史上占
据独特地位。本次展览
作品《华亭入翠微》《文
化大学》《日本城堡》等
均能体现其“画中有影，
影中有画”的摄影风
格。庄学本则是中国影
像人类学的先驱、纪实
摄影大师。上世纪三四
十年代，他离开家乡上
海，孤身深入四川、云南、
甘肃、青海等当时少有外
人进入的少数民族地区，
开展长达十年的“西行漫
记”。镜头下的男女老
幼、普通平民或是贵族
土司，都自然自如呈现
他们的日常。近百年后
的观者，依然会忍不住
停留凝视，被深深吸引，
那是开放与包容的上海
开出的花朵……
百年前的上海，是

中西交汇的前沿地带。
七位先驱以旧学打底，
浸润于传统文化，同时
心态开放，学习西方绘
画技巧、摄影技术，中学
为本，西学为用，融合贯
通，从容构筑自己独特
的摄影世界。
相由心生，诗意不

是美化和逃避，而是爱
的眼和想象力的手，是

创造之源。他们年轻且诚挚。七
位光影先驱中，四位是业余选手，
三位是专职摄影师。丁、陶、但、
金的摄影都是主业技能的外溢与
赋能，是出于纯粹的热爱，无意中
成就斐然；而郎、庄、沙等职业摄
影师，则是“以高度的自觉与他们
的时代相遇”，浓厚的家国情怀是
他们坚守的内核，此心不移，助他
们穿越了一切艰难困苦战火离
乱，用自己的才华扛起了时代使
命，也实现了个人价值。
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随着国际视野的开阔，我们认识
到，许多地方店招存在巨大差距。
必须承认，我们很多地方的店招是
缺乏审美的。那些又土又丑，缺乏
养护，还特别显眼的店招，其实就是
在昭告天下：我们缺乏审美。
但为什么有的地方把他们从国

外取的经，用于改造当地店招，就出
问题了呢？
原因在于店招涉及的问题是审

美，而审美是复杂且多变的。它涉
及多方面的专业知识和丰富的审美
经验；涉及不同的文化习俗、建筑风
格、城市定位以及管理者和公众普

遍的审美素养等等。
当今世界各大城市，店招的街

区性风格，我戏分之为“野蛮型”和
“优雅型”两大类。
“野蛮型”基本出现于世界各大

城市的商业中心，如纽约、香港、东
京、上海、巴黎等的商业繁华区域。
它的特征就是各种不同风格、色彩
的店招百花齐放，争奇斗艳，好乱好
繁华。那种“无序”生长，最终神奇
地形成了一个统一的大气场。不过
这种“乱”也分高低。譬如巴黎香榭
丽舍大道上，店招、门面、广告都各
自不同，个性舒张。尤其LV旗舰
店，把整个沿街店铺做成一个巨大
皮箱，与其他店铺貌似很不协调。
但其创意、设计、制作都极为精妙考

究。从这个层面上看，整条街上貌
似野蛮生长的店招，有着内在的讲
究，并不“野蛮”。
“优雅型”则多见于欧洲城市

的商住区。那里的建筑不乏一两
百年甚至更久的历史，很多都是楼
上住家，楼下开铺。所以那里的店
招普遍比较优雅、和谐、低调，以不
影响建筑风格、不干扰居民视觉为
要。店招面积一般都比较小，窄窄
的一条，或小小的一块；色彩多为
黑、灰、白、墨绿、深蓝之类；字体也
比较秀气，有点类似中国书法瘦金
体和宋楷。
国内某些地方店招改造往往是

学“优雅型”而没学好。简约的造
型、黑白灰的色彩，是最需要高度的
审美和高品位设计来把控的。弄不
好会适得其反。设计的事，差之毫
厘，谬以千里。城镇公共视觉审美
提升很重要，但也不是可以一蹴而
就，或者生搬硬套的。我们城镇的
建筑和街区风格跟欧洲是一回事
吗？小城镇的设计制作力量能为商
家提供什么水平的店招设计制作？
还是要因地制宜，循序渐进。
日本东京商业繁华区店招属于

“野蛮型”，而古城京都则属于“优雅
型”。京都依据日本《景观法》，要求
商店招牌的颜色必须与当地景观相
协调，不能过于鲜艳。所以全世界
只有京都的麦当劳看板是全黑色
的，星巴克的店招色彩以及店铺内
外风格都为和风。著名国际连锁店
招牌也照样严管。关键是它处理得
很专业，最终呈现的视觉效果得到
了世界范围的广泛认可。这成功的
背后逻辑是对法律、对文化、对艺术

设计专业以及对人和环境的尊重。
不专业的处理，才会认为红蓝

黑色是艳俗的。须知，世上没有不
好的色彩，只有不好的设计和搭配。

没有一个商家在主观上愿意自
家的招牌是丑陋的，问题只是出在
他不知何为丑何为美。我们还是需
要进行长期的审美普及教育。

在条件不成熟的地方，尤其一
些三、四线城市和农村城镇，既需要

从无到有地去大力提升店招的审美
水准，也要避免草率地制定某些条
条框框来强推。不如举办最美招牌
比赛等活动来倡导风尚；也可请专
业机构根据城镇文化历史背景、环
境现状和发展定位，为商家设计各
种系列的店招模板，免费供其选择
和参考，然后再因势利导，提升整体
水准。这在当今人工智能时代，还
是比较容易实施的。


