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近日，美国 《时代》 周刊
发布了 !"#$年度世界百位最具
影响力人物名单。彭丽媛与美
国第一夫人米歇尔·奥巴马、英
国王妃凯特等一同入选“偶像
组”名单，成为 《时代》 榜单
!%"& 年出炉至今，十年间首次
上榜的中国“第一夫人”。

各国“第一夫人”的言行
举止、服装打扮往往会成为媒
体关注的热点。!%%' 年，在美
国总统奥巴马的就职典礼上，
美国第一夫人米歇尔·奥巴马身
着的礼服，就捧红了华裔时装
设计师 ()*+, -.。今年 $ 月
份，彭丽媛陪访俄罗斯期间的
衣着，不管是深色系剪裁得体
的长大衣，或是蓝色淡雅的印
花小西装，温暖的杏黄色上衣，
“第一夫人”树立的雅致自信的
“中国范儿”都在国内外掀起了
一阵中国本土服装设计的飓风。
随后，“丽媛 */012”的缔造者
中国设计师马可和她的服装品
牌“例外”及“无用”团队也

获得了空前的关注度。不仅淘
宝网出现了“例外”同类产品
快速销售的火爆场面，就连国
内服装股票也随之大涨，朗姿
股份、大杨创世两股涨停。

一个例外的设计师

有人说，马可是中国版的
“()*+, -.”。而一向淡泊的马
可却觉得“所有声名财富都是
镜花水月”。她在时装界只参加
过一次比赛。#''& 年毕业于苏
州丝绸工学院工艺美术系服装
设计与表演专业之后，年仅 !$

岁的她，第一次参加设计比赛
就以“秦俑”系列获得了第二
届中国国际青年兄弟杯服装设
计大赛金奖。至今马可仍是这
项服装设计专业学生的“奥斯
卡”奖的最年轻的得主。得奖
后不久，马可就“退隐江湖”，
醉心“例外”的设计。
“时装界多的是比赛、秀，

是很多的出头露面的机会。但
是作为设计师，最终还是要回

归到设计上来，我当时就一直
在提醒自己不要走偏。”，马可
说，设计师不是明星，不同于
演员，应该踏踏实实，埋头苦
干。

在一个个风水轮流转的时
尚季里，马可就更像是一个例
外。在她的服装上，看不到太
多花哨、艳俗的东西。线条简
洁流畅，装饰较少，利用本身
的大块面的剪裁和中性的颜色
力图表现有力度的女性美。看
过“例外”的人会感受到马可
对女性美的认知，是一种刚柔
相济的大气。马可说，她欣赏比
较自信、独立的女性。“女人没有
缺点，只有特点。现代女性不需
要依赖于男性而生活，不需要做
出小鸟依人的样子。”米黄、咖
啡、黑、白、灰是“例外”运用多年
的中性颜色，在相对单调的色彩
系中创造出花样百出的时尚，就
是例外的本事。

虽然，马可一直保持着低
调的态度，但是人们一直没有

忘记她。#''3 年，!& 岁的她获
得中国十佳设计师称号，并被
日本 《朝日新闻》 评为“中国
五佳”设计师。!%%4 年 ! 月，
马可作为中国第一位在巴黎春
夏高级时装周 56)./2 7+./.829

上开发布会的设计师，发布个
人品牌“无用”。同年底，导演
贾樟柯以“无用”为主题的纪
录片《无用》，获得当届威尼斯
电影节纪录片最高奖项———地
平线单元最佳纪录片。
“马可和例外的成功并非偶

然。”中央美术学院设计学院教
授吕越认为，正是因为马可多
年的设计理念的积累，才让
“例外”在“第一夫人”效应下
如此火爆。

本土设计品牌的集

体成长

“服装体现的是人们的生活
诉求。”中国服装设计师协会秘
书长张庆辉介绍说，近些年中
国设计师的成长与服装行业发
展有着密不可分的关系。“改革

开放至今，国内衣着消费每年以
#&:4;的增速上涨，目前国内服
装市场上 '";都是本土品牌。随
着经济水平的提高，市场上对个
性化、品牌化的服装有了更多的
文化诉求，这种生活需求催生了
设计师品牌的成长。”

张庆辉觉得，目前国内许
多 设 计 师 品 牌 像 例 外 、
<2)./0=2880、素然、卡宾、曾
凤飞等一样，走在正确的发展
道路上。设计师品牌有相对个
性化的设计，与消费者的诉求
有着某些方面的契合点。对于
服装所传达出来的设计理念，
消费者们很容易找到共鸣。
“服装就像是你的一张标

签，可以让同类看到你的着装
就会产生默契。服装表现了人
的特质和她内心不同的东西，
是人思维的延伸。穿着品位相
同的人，谈话也会比较投机。”
马可说，设计师品牌服装的消
费，就像是一个在寻找同类的
过程。

“如今人们越来越重视自身
的文化，越来越多的个性化需
求也使得设计师品牌的发展前
景变得更加广阔。”吕越表示，
因为起步时间不同，设计经验
不一，如今国内设计师品牌也
呈现出多元化的发展状况。不
仅有相对成熟的马可和王一扬
（素然设计师），也有一群从海
外留学归来的设计师，还有一
批毕业时间较短的新锐设计师。
“近些年来逐渐兴起了一些设计
师品牌，像魏腾飞的 (>?@

-AA，于宛宁的 AB2,C,D，聂郁
蓉的有耳 E >FA 等等。这些
设计师毕业时间较短，自己设
计品牌的运营周期也短，他们
还处于成长期。”正是这些年轻
设计师的不同年龄、不同阅历
的智力因素，使得中国本土设
计师品牌呈现出生生不息的发
展状态。

中国服装文化在崛起

伴随着现代化生活方式的

改变，人们对于服装文化的诉
求也发生了变化。东华大学服
装艺术设计学院副教授刘咏梅
认为，现在的设计师服装品牌
从早期注重夸张化、表面化的
中国元素，成长为更简单更有
人文思想的设计。

设计的痕迹越来越轻，对
生活的理解越来越重。“在中
国久远的历史中，诸如盘纽、
龙袍、灯笼之类的表象化服装
元素非常多。但如今设计师更
注重生活态度的彰显，传递更
多的服装文化内涵。”刘咏梅
说，这是一种从外在形式到内
在理念的变化。

对此，张庆辉也表示，多
年来人们的服装理念已经从一
种标签化、符号化的炫耀，转
变为低调、平和、有张力的着
装态度。设计师们也开始将东
方文化的精神通过一些细节，
融入服装文化。GA·HCD28（东
北虎） 艺术总监张志峰说：
“许多国际品牌都表现出了这样

一个规律，文化优先，品牌才
能成功。我们要在世界上屹立，
就必须要有自己的底蕴。立足、
深入挖掘我们的服饰文化才是
中国品牌发展的王道。品牌的
建立不是一蹴而就的事情，因
为品牌要占领的不光是市场，
更应该是人们内心深层次的意
识感知，而这种认知需要慢慢
地积累与沉淀。”

在中国时尚的缔造和发展
过程中，如何将传统文化符号拆
解重建，融合到现代生活，需要
设计师不断的思考和尝试。张庆
辉说：“设计师获得认可的标志，
不在于有多大的规模，而在于获
得消费者精神品格的认可。”
“设计师要实现自己的文化

理念，只能根植于国内广阔的
舞台，不断提升自己，扩充文
化内涵，通过不断的思考和尝
试将服装设计与人们的生活方
式紧密结合。把自己的东西做
好，自然会有人认可。”吕越表
示，修炼好“内功”之后，
“例外”这样的中国时尚走向国
际自然水到渠成。

“中国时尚”闪亮登场
高晓远
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电影《忠烈杨家将》讲述在朝中有奸
臣、境外有敌兵的形势下，杨业率军出征，
后受伤被困，其 4个儿子毅然投身战场，救
父杀敌。鬼谷子的预言“七子去，六子还”暗
藏玄机，最终只有第六子得以生还，其余六
子或战死沙场、或下落不明。影片从整体来
讲，还是忠于流传于民间的杨家将故事的，
还原了人们所熟悉的杨家将传奇。尽管电
影故事节奏有张有弛，尽管人们知晓结果
只有“六郎”能最终平安返回，但观影时还
是始终悬着心，神经高度紧张。
《忠烈杨家将》承袭了“杨家将”固有的

爱国精神和励志意义外，也不乏市场元素。
其演员阵容非常强大，除八大男星出演杨

家“八大英烈”外，徐帆饰演的佘太君、安以
轩出演的郡主也都很抢镜，让影片在刚烈
中带着些许的阴柔。而“忠、义、仁、孝”，也
是通过佘太君与杨继业及七个儿子间的夫
妻情、母子情辐射出来的。耶律原的目标是
杀尽杨家将，因为除掉杨家，灭掉北宋便易
如反掌。所以原本的家仇，变成了国家大事
……当杨门众女将在斜阳晚霞中迎接带着
父亲的遗体和兄弟们武器的六郎回归的那
一刹那，七子救父这场感人至深、惊心动魄
的旅程，就此落下了帷幕。杨家成全了忠孝
仁义之名，阵亡的父子也魂归故里。

影片《忠烈杨家将》在拍摄手法上，力
求真实完美。激战惨烈的大场面，堪比好莱

坞大片。而特写镜头的运用，则强化了杨家
男儿为国捐躯的“忠与烈”。对杨家七子的
镜头分布较为均匀，通过短短瞬间，烘托出
“杨家七子”每一个人物的特色所在。与此
同时，对兵器在那个时代战争中的作用亦
有描述，无论是杨大郎的长枪，还是二郎的
短刀，抑或是三郎的神箭，在武术指导董玮
的设计下，都达到了出神入化的效果。影片
还通过大漠孤烟、漫漫黄沙、滚滚乌云等自
然景观，衬托出杨家英烈的“悲与壮”。
《忠烈杨家将》整部影片，运用画面的

布局，来为人物的行为说话。所有的情感和
故事，都靠动作戏推动，而最后又能给观众
带来情感共鸣。看了影片，观众能感受到导

演想表达的理念，那就是将家与国联系在
一起。片中有时以小见大，有时以大见小。
杨家是一家人，他们为国捐躯义无反顾的
精神，影片不是通过说教告诉观众的，而是
通过父子、母子、兄弟、夫妻之间的各种简
短有效的互动来传达的，达到潜移默化的
效果。影片让观众感同身受而为此掉泪，因
为对中华民族来说，家国是天下，家是缩小
的国，国是放大的家，二者是一体的，因而
国难就是家仇。《忠烈杨家将》将主题设定
为杨家兄弟如何营救父亲回国，是种象征，
通过儿子对父亲的忠诚、进而升华到对国
家的忠诚。这种表现没有偏离原传奇故事
中的精髓，却带给人们新的内涵。

前不久，第二次“中国I澳大利亚”文学论坛在京举

行。中国作家铁凝、莫言、刘震云、叶辛等与澳大利亚

作家 (·?·库切、布莱恩·卡斯特罗、伊沃·印迪克等，共

展开了 3场文学对话。其间，他们谈论当下读者与文学、

文学阅读的内容，给人留下深刻的印象。

很多作家说，留意一下读者对文学阅读的反应，如今的

文学作品的阅读情况实在不容乐观，即便是一些享有大名

的作家，其作品的印数也呈下降的趋势。老作家叶辛说到

自己的体会：前年在作家出版社出版了一本长篇小说《客

过亭》，当时该出版社的编辑专程跑到上海去找他，就为了

商讨印数。一番长谈之后，定下来印 $万册。叶辛心里不大

乐意，相对于他以往作品的印数，$万册实在太少了。可是

编辑很无奈地告诉他，“现在的小说能印 #万册就算了不起

了，$万册很不错了！”

后来叶辛就此事询问过出版界的有关领导，得到的回

答是，那位编辑说得没错，文学作品的现状就是这样，小

说也许还算好的。相对于中国庞大的人口数量，不管 #万

册还是 $万册，又何异于九牛一毛？文学作品的境遇由此推

而可知。所以，叶辛感慨地说：“现在的阅读形势对当代作家

恐怕都构成了挑战。在这个时代，读者要读完一本小说，尤

其是长篇小说，他真得下很大决心才能办到。”

比起作家来，出版家们更敏感于作品的销量问题。澳

大利亚出版家伊沃·印迪克介绍，当前的文学出版正面临

一场危机：读者的不断消逝。在他的初步统计里，澳大利

亚街上每 #%%万人当中，至多有 &%多人阅读诗歌，有 J"

多人阅读散文，“书也不是没人看，但多半都是烹调、求

职一类的图书。在纯粹的文学作品里，人们也只喜欢那些

轻松的、消遣的、休闲式的作品。至于那些对读者的阅读有

一定挑战、思想性较强的文学作品，则几乎是出版的灾难。”

所以作为一个文学出版人，他感觉在澳大利亚“特别的孤

独”。

总之，中外作家表达的是对文学阅读、文学阅读人口

的减少的悲观、失望之情，这种悲观和失望，让这些作家

们感到文学写作是“特别的孤独”。

说到读者与文学、文学阅读，不禁让笔者想到近日村

上春树新书出版发行的新闻。

& 月 K! 日，村上春树的新长篇 《没有色彩的多崎造

和他的巡礼之年》 （以下简称《多崎造》） 在日本如期而

至。此书是村上春树《KLJ&》出版三年后推出的新长篇。

首发几小时便又加印了 K" 万册。这是一个惊人的成绩。

在日本，文艺作品在初版时大多仅发行数千册，即使是畅

销书作者的作品一般也不过几万册。而现在这部书发行量

突破 K"" 万册已毫无悬念。许多读者在第一时间拿到书

后，便熬夜看完全书。“从大学二年级那年的七月到第二

年的一月，多崎造在生活中想的差不多只有一件事———死

亡。”这是小说中的第一句话，让读者难以忘怀。而且，

!"KK 年日本的地震、海啸、核泄漏成了全书的背景，读

者“对村上如此直面灾难感到印象深刻”。书中充满了强

有力的信息和激励人的话语”，读者从多崎造的境遇中产

生共鸣，感动于“一个人在回顾自己人生时努力克服情感

创伤的旅程”。可见，时代感、现实感，触动读者的心灵

和生命过程，书写人们共同的情感经历、心路历程，是此

书赢得读者的关键因素。

曾有文学评论家提出，我们的当代文学该如何“打动

当代还活着的有效文学阅读人口”？笔者认为，这样的文

学，不能是自我欣赏、自我陶醉的，它必须描写熟悉人生

和世界，告诉我们读者人生和世界到底是怎么回事，表现

人的性格和境遇的“原型”，而且，更具深刻、强烈和普

遍性的效果，由此给我们以人生启示。这样，文学和作家

才能找到他的知音，他的作品也才为读者争相传诵。
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文学，该怎样赢得读者？

忠义仁孝，看《忠烈杨家将》


