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作为工具和灵感的美学 

——文化创意时代的审美资本主义研究与时尚 

 

[内容摘要]本文是布丽吉特·比尔教授在浙江大学传媒与国际文化学院和浙江传媒学院

联合举办的“当代美学与人类学：时尚研究”国际学术研讨会上的会议发言。布丽吉特教授

指出，新世纪以来，伴随着创意文化产业的出现，经济、美学、艺术三者紧密结合。因此，

她试图用原属经济领域的管理学的研究方法来研究美学，探讨既以艺术和美学为工具又为灵

感的审美经济。她认为审美经济包括了各个层面上的美学经济，它不仅包含艺术和艺术家的

作品，还包括时尚界和所有其他创意产业，以及那些已经形成强烈的审美倾向、可以引发人

们感性认知和情感的传统产业。 
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    “21 世纪不会有什么不同”(大卫·怀特，诗人)。事实上，伴随着创意产业的出现，

新的生活方式和工作习惯的产生
①
，全世界的商业都发生了变化。经济，包括时尚领域，不

再仅仅是生产和销售美学产品，实际上它已经开始利用许多美学和艺术的方法。这种思想在

越来越多的领域都有体现，如英美和欧洲商业研究或者是和“组织美学”
②
有关的管理研究

理论中都有。在本文中，我将用管理学的研究方法来研究美学，探讨既以艺术和美学为工具

又为灵感的审美经济。这个观点包括了各个层面上的审美经济，它不仅包含艺术和艺术家的

作品，还包括时尚界和所有其他创意产业，以及那些已经形成强烈的审美倾向、可以引发人

们感性认知和情感的传统产业。 

    对于所有管理人员、领导者和雇员来说，不论其从事传统行业还是创意经济，创造力在

当下全球化的社会中都变得越来越重要。它不仅仅与那些以创造有意义的新形式为工作内容

的工人中的创意阶层有关，整个创意阶层包括科学家、工程师、学者、教授、诗人和建筑师，

还包括在服装设计、艺术、音乐和娱乐产业中工作的人，他们完成了创造新理念、新技术或

创意内容的经济职能。
③
在不同行业工作的人都把创造力看作是自我表达和获得工作满意度

的一个通道。 

    在经济的所有领域，公司既使用艺术和美学的方法作为灵感的源泉，又把它当作创造价

值的工具
④
。研究者们还谈到了“体验式经济”

⑤
，在这种体验式经济中，公司创造经验，并

给予产品和服务以美学的形式。对商业的研究已经转向了艺术和美学，挑战了那些曾经忽视
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情感、身体和感官感知的传统和理性主义者的偏见
①
。管理专业的学者和参与者尝试从艺术

的世界学习，他们走向戏剧、文学、诗歌、绘画，如阅读莎士比亚，思考古典和现代艺术作

品。这是为了了解人类的状况，了解人们如何交流并说服追随者和伙伴。作为社会的（关键

的）镜子，艺术世界总是在处理思想和情感的问题，以及普遍的社会问题。美国投资家沃伦

•巴菲特曾说过，“我不是商人，我是艺术家”，来强调艺术家和管理者之间的相似之处，

强调管理不仅是一门理性的科学，而且是感性的、直观的、富有想象力的——就像一门艺术
②
。最近，音乐艺术家 Jay Z 说:“我不是商人，我就是商业，伙计!”这个补充是凝聚了创

意产业工人精神的表达，将自身艺术性的存在、创造性的情感和商业意识结合到了一起，由

此继承了艺术家悠久的传统，即拥有实际生活技能并能成功管理自己（如莎士比亚在写戏剧

的同时又管理剧场）。 

    学者们已经应用了一些来自艺术世界的概念将组织机构的运作方式理论化：当下，组织

机构并不像“机器”，对于机器而言，部件可以轻易地被替换，并在更高的“压力”下增加

产量。更确切地说，组织机构更像是“一个剧场”，员工们都是独立的个体，并不都是一样。

他们在客户和老板面前扮演他们的“角色”，在一个可以是装饰好了的零售商店、也可以是

精心设计的服务环境的“舞台”上“表演”“剧本”。这方面的研究还分析了管理者在面对

投资者、媒体和公众时，所采用的戏剧的和审美的技巧：管理者使用复杂的舞台装饰，有像

剧院般明亮的灯光，时尚地穿着佩有代表公司颜色的领带的“成功着装”，和观众保持着一

个有力的距离，并使用修辞策略给观众留下深刻印象
③
。一般来说，组织研究强调审美感知，

因为美学是“胶水”
④
，它把一个组织连接在一起，并描述了在工作中我们的经验和知识是

如何通过感官感知创造的。组织研究长期以来关注的是工具领域的效率和有效性问题，但从

2000 年前后出现了一个新的领域，它关注我们在组织中的存在这一美学领域。只有这种方

法才能解释人们是如何通过视觉、嗅觉和声音来感知组织的，和受到那些超出合理金钱等因

素的驱使工作起来“感觉很好”的现象，来解释他们如何在一起工作、生产、销售产品和服

务。 

    这里所用的，意指对现实感性认知的美学，在定义上是广义上的美学。它遵循鲍姆嘉通

(1750年，再版于 1936 年)和维科的观点，美学是人类感知和感觉的整个区域。两者都声称

知识更多的是情感而不是认知，不能把理性和身体的分离。因此，知识不仅包括理性的知识，

还包括我们通过体验世界的五种感官：视觉、听觉、嗅觉、味觉和触觉所产生的感官知识。

根据 Böhme2003年的观点
⑤
（也称为“新美学”），这有别于传统美学。后者是在 18世纪形

成的，作为一种艺术或艺术作品的理论，主要关注审美判断和美学范畴，例如美或崇高，以

促进对艺术作品的知识讨论。这可以被视为以牺牲审美存在为代价，过分强调语言和符号学。 

    这种把美学当做是感性认知的观点在今天看来非常有用，因为我们目睹了经济越来越益

审美化，包括管理者和市场营销人员对审美实践的运用，产品的美化，服务和其他事情的情

感升级。哲学家韦尔施进一步指出，美学不仅是事物表面的现象与程序环节（商业机构）上

的糖衣和美化处理，它更深入地影响着他们的内在构成（认识论美学）
⑥
。这远远超越了产

品和服务完成时的美化，还包括运用到管理和市场营销中的美学方法，以及人们工作的方式，

乃至整个经济的基础设施。因此，团队工作、工作中领导和追随者的实践，以及知识的创造

和产品的开发，通过利用感性知觉和审美知识，这些活动从本质上已经变得审美化。 
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    因此，研究人员的任务不仅仅是处理纯艺术，也包括将广泛的审美现实透明化并接受批

判分析
①
。因为美学不仅是发达资本主义社会经济的一个美丽外表或重要因素，也“代表着

一个真正的社会力量”，包括“审美愉悦”和“美学操纵”
②
。 

    审美经济有新的创造价值的方式。“分期价值”的概念（德语中“Inszenierungswert”）
③
将马克思主义的使用价值（实用性、效用）和交换价值（用货币计量）的二分法扩大到包

含第三个价值范畴。为了提高他们的交换价值，“商品以一种特殊的方式受到对待：他们被

赋予了外观，他们被美学化，登上了交换的舞台”
④
。这些商品的这些审美品质随后发展成

为一种自主价值，它由吸引力、光环和氛围构成，并服务于“舞台、服装和强化生活”。 

    我研究的一个例子是在消费环境下创建的氛围
⑤
。作为一种艺术形式，建筑是时尚的姊

妹，在空间内它可以给时尚一个合适的框架。如路易威登(Louis vuitton)的旗舰店和其他

品牌店铺的零售空间都是精心设计的，它使用艺术手法，吸引那些进入这些空间的人的感官

知觉。通过使用昂贵的材料，对符号和颜色的美丽展示，他们创造了影响消费者留在空间和

增加购买概率的氛围。这些精心创造的消费设置是通过进入他们店铺的人的感觉实现的。人

们可以看到视觉元素，可以感知材料的冷暖，可以触摸物体的表面，这个空间存在着一种独

特的气味，有可以影响访客的声响。这些氛围有着悠久的文化传统，从所有展览空间之间的

创意循环中受益，也有博物馆和百货商店之间的相互作用，它们相互影响着彼此的装饰策略，

并激发并相互推动
⑥
。然而，在对审美经济的批判视角下，我们需要强调的是，消费环境中

的氛围主要是积极的，为消费者提供良好的感觉，构成一种“审美操纵”的形式。另一方面，

在艺术的世界里，包括剧院或博物馆，可以创造出不提供答案和解决方案的氛围，也不遵循

经济的目的。例如，在剧院里，悲剧可以被这样展示，英雄们失去了控制（比如莎士比亚的

《哈姆雷特》；再或是索福克洛斯的《安提戈涅》，都没有一个快乐的结局。这些氛围可能

会引发问题，并鼓励人们发展他们自己对历史的联系和立场
⑦
。 

    这些使用美学技巧的方法是不同的：有些人可能是怀有目的地并试图操纵人类的感知；

其他人可能尝试挑战和发展人类的感知和知识。他们所拥有的共同点是，所有的实践和创造

性的努力都可以被视为“美学作品”。“美学作品”设计了这些活动的总体，“目的是给事

物和人、城市和风景赋予一个外观，赋予他们一种光环，给他们一种氛围，或者营造一种合

奏的氛围”
⑧
。美学工作者的概念包括演员、画家和雕塑家等艺术家，但也包括时装设计师、

音乐制作人、市场经理。这个词包含了所有人类活动，“借给事物，人们和团体超越了自身

的手工和客观存在，他们的物质和实用性”。所以在今天的审美经济中这些人都是美学工作

者，是他们创造了氛围和审美资本或分期价值。 

    市场营销研究已经将人们需要刺激销售产品和服务的需求和要求理论化。然而，审美经

济可以被称为以“欲望”为目标。欲望不能被满足，如需求，吃东西的需求可以通过摄入食

物被满足，但可以无止境地加强。对奢侈品的渴望，例如时尚的魅力，不满足于购买一个设

计师的手袋，而这仅仅是在购买设计师服装、配饰、化妆品和其他物品的过程中迈出的一步。

这是经济增长的基础，是资本主义和审美经济的基本原则。 

    虽然美学和艺术的方法被用作创造资本主义价值的工具，但艺术世界同时也是对这一新

动向进行批判的宝库。一个例子是 István Csákány 在德国卡塞尔第十三届文献展中名为“魔
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鬼保存”的展览，它可以被解读为对工作和时尚产品的概念批评
①
。这个装置是在一个活地

板上精心制作的一个典型的缝纫车间，完全由精心雕刻的轻软木材制成。排成两行，由走廊

隔开，有几张桌子，有椅子、缝纫机和其他设备，单独的灯，一个大熨烫机和裁缝的半身像。

挂在天花板上的长长的荧光灯管上挂着插头的木质电缆。专项工作的第二部分位于下面：在

一个像 T台的平台上，一些人形，没有头、手和脚。这些人穿着像工作制服的白衬衫和深蓝

色西装。他们被冻成人体模型，坐着，站着，走着。 

    这个工艺品是一种真正的美学产品，它创造了它自己的氛围和审美体验。当人们欣赏这

一工艺品时，伴随着这样的印象——对于这种工作，与其说工人们在场，不如说他们不在场，

一种“鬼魅般的”沉默变得更加明显。没有人的缝纫车间，是一个人们意想不到的、一动不

动的建筑，如死寂一般，并不伴随着任何缝纫和熨烫的机械运动。没有任何工作过程的声音

痕迹，也没有其他有形的元素：没有暖气、暖气或蒸汽从建筑中散发出来。这种缺失，在一

个非常明显的层面上，将我们的思想吸引到“失踪”的人的下落。在现实中，这些“失踪”

的人在血汗工厂危险的条件下工作，而且经常缺席公众的眼睛和消费者的意识。车间的骨骼

结构和无头的人体模型传递了灵魂的某种缺失的观念。穿着服装的产品，艺术品中的这些人

物可以被看作是消费者，或者当他们被调用时留下的东西，也就是衣服。在真实的消费世界

里，被以幽灵的形式展现，他们似乎不是实实在在的、有灵魂实体，他们没有同情、深情和

情感。 

    这个作品进一步提出的问题是，审美经济之中，灵魂何在？审美经济当然有着美丽的外

表，但其内核呢？在审美经济中，审美元素不仅在表面上，而且存在于创造的全过程，在理

想的状态下，它们会影响审美工作者和消费者的灵魂。特别是时尚界不断变化，瞬息万变，

不仅需要商业理念，更需要“灵魂”的内在稳定性和伦理思维。因此，我将以最后的恳求作

结，我希望明智的、广泛的方法被运用于审美经济和商业之中，在那里艺术不仅被作为工具，

而且是作为一种灵感得到运用。 

艺术用作为灵感的方法，其中包括对任何艺术作品的批判性讨论，如艺术处理人类存在

及其伦理问题。特别是许多当代艺术作品都在处理全球资本主义经济的现状
②
，可以帮助那

些工作、管理和领导工作过程的人，拓宽他们对审美经济和消费的看法。管理者们也被鼓励

去创造艺术，例如使用素描本和创作他们自己的绘画，同时利用这段时间来思考他们忙碌的

日常事务，通常不会留下任何思考的时间
③
。其他的措施是具体的以艺术为基础的干预措施，

用于公司员工和经理的发展，将产品、人员和流程带入商业组织
④
，扮演戏剧，创作艺术作

品，读诗。有证据表明，这种举措可以帮助管理者和员工对人际关系有新的认识，并帮助他

们以不同的方式看待事物。这些能力也需要成为教育的一部分，因为年轻人在全球消费、时

尚和其他行业都是一股强大的力量。传统的西方商学院的管理教育受到了很多批评，因为它

侧重于理性的方面和低估了美学、艺术和跨学科的方法
⑤
。因此，跨学科的研究和对创意产

业管理的教学可以帮助未来的玩家在这一领域不仅使用美学作为工具，而且作为一种灵感。 
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Aesthetics as a tool and inspiration  

Aesthetic capitalism research in the era of cultural creativity and fashion 
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Abstract:  

This article is a speech at the International Symposium on "Contemporary 

Aesthetics and Anthropology: Fashion Studies" jointly organized by the College of 

Media and International Culture of Zhejiang University and Zhejiang University of 

Media and Communications. Professor Brigitte Biehl points out that since the 

emergence of the creative culture industry in the new century, economics, aesthetics 

and art have been closely integrated. Therefore, she attempts to use the management 

methods of the economic field to study aesthetics and explore the aesthetic economy 

that is both in terms of art and aesthetics. She believes that the aesthetic economy 

includes all aspects of the aesthetical economy, including not only the works of art 

and artists, but also the fashion industry and all other creative industries, as well as 

those traditional industries that have formed a strong aesthetic tendency and can 

trigger perceptual cognition and emotion.  
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