
340

理论前沿

以布迪厄文化资本理论分析文化品牌经营策略

——以西岸艺术与设计博览会和甘一当代艺术博览会为例
王超

南京艺术学院文化产业学院

摘　要：文化品牌的构建与经营对于文化产业中任何行业都是重因，且文化资本对于文化品牌的构建与经营具

有非常重要的影响。本文主要研究并论证布迪厄的文化资本理论对于我国艺术博览会品牌经营的影响，以西岸艺术

与设计博览会（以下简称西岸艺博会）和甘一当代艺术博览会（以下简称“ART021”）两个中国艺术博览会作为研

究和分析的对象，分析探寻文化品牌的经营策略的创新之路。
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早在二零一四年，文化部发布的《国务院关于推进

文化创意和设计服务与相关产业融合发展的若干意见》

明确提出：要办好中国（北京）艺术品产业博览会，搭

建全国性、专业化、品牌化的艺术品产业交易交流平

台。1本文将以布迪厄文化资本论的研究理论对西岸艺博

会和ART021进行研究，探寻我国艺术博览会在品牌建设

与经营上的路径，作者期冀通过本文的分析对其他区域

性博览会发展提供可用建议。

一、布迪厄文化资本理论概述

著名社会学家皮埃尔·布迪厄（Pierre Bourdieu）

提出“文化资本”是将文化作为资本的社会学理论。布

迪厄将资本划分成四种：经济资本、社会资本、符号资

本和文化资本。这四种资本可以有条件的情况下相互转

化。例如：当某个人有了通过上学获得了文化资本，

继而选择通过经商进行原始资本积累获得了经济资本；

在经商过程中，其结交的其他政界、商界人士成了其社

会资本；而在其获得以上资本之后开始进行慈善活动，

“慈善家”则成为其符号资本。

二、艺术博览会发展历史

1967年的德国科隆国际艺术博览会是目前学界较为

认可的全球第一个现代艺术博览会，继德国科隆国际艺

术博览会后，1970年，瑞士在巴塞尔举办了第一届国际

艺术博览会（Art Basel），巴塞尔国际艺术博览会如

今为全球最重要的艺术博览会之一。1974年，法国也举

办巴黎国际艺术博览会。此后，在西班牙的马德里、英

国的伦敦、美国的芝加哥和迈阿密等欧美国家的主要城

市，分别举行了艺术博览会。随后，艺术博览会之风波

及亚洲各主要国家和地区。2

1993 年，文化部在不同时间于广州、北京举办了

中国艺术博览会，这是中国政府首次对艺术市场的认可

并参与的标志性博览会。31996年，文化部则将其拆分为

北京中国艺术博览会和广州艺术博览会；1997年，上海

也举办了第一届艺术博览会。

时至如今，中国境内的艺术博览会数不胜数，不仅

有香港巴塞尔国际艺术博览会（HongKong Basel）、台

北当代艺术博览会、西岸艺博览会和ART021，中国部分

一二线城市也举办了艺术博览会，如深圳、南京等。

三、西岸艺博会和ART021发展情况

选择选择西岸艺博会和ART021两个案例进行文化品

牌解析，一是因为两个皆在上海生根发芽至相对成熟；二

是一个是官方背景支持下发展的代表，一个是官方背景和

民资共同发展下的代表；三是两者是目前中国内地艺术博

览会综合评价（包括但不限于品牌影响力、藏家评价）中

的TOP2，且二者深耕于中国社会文化土壤又能架起与国

外交流平台，引领中国艺术品消费风尚的品牌先锋。

ART021创立于2013年，其经过十一年的积累与发

展，打造了一个“立足本土，放眼全球”，为画廊主、

美术馆、艺术家、收藏家等打造了专业艺术博览会交流

平台。ART021创始人为：包一峰、应青蓝，周大为。包

一峰是中国早期一批知名公关从业人员，他擅长通过邀

请大量当红娱乐圈明星为ART021加持流量从而获得完成

资本积累且有能力消费艺术品的中青年收藏家关注；应
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青蓝不仅为顶级藏家，其常年积累的时尚、设计、媒体

资源和藏家资源皆为ART021的发展提供了莫大助益；周

大为深耕于艺术品收藏行业多年，他对藏家消费习惯有

很深也研究。在团队协作下，他们擅长将个人的社会资

本与符号资本转化成文化资本，用心打造和经营ART021

的品牌。

西岸艺博会是上海西岸开发（集团）有限公司与艺

术家周铁海先生于2014年共同创立的中国首个融合当代

艺术与设计的国际性大型博览会，其关注当下最重要和

活跃的当代艺术家及其作品，精选口碑与实力俱佳的国

内外优秀画廊与设计机构参展，旨在传达“艺术引领生

活，设计走进生活”的博览会理念。4其展馆由飞机制造

厂厂房改建而成的博览会空间，其对申请参加的机构有

着严格的审核机制，这也是其为何广受顶级艺术和设计

机构青睐的原因之一。西岸艺术与设计博览会正如其名

所述，除了画廊版块之外另设立了设计单元、影像单元

等多个版块，除了艺术博览会基础功能之外，西岸博览

会依旧在寻找拓宽其发展的渠道。

将两个品牌的品牌特色作一对比，就更加直观和清

晰。

比较两者，ART021从创始团队、作品到藏家群体更

年轻，ART021更愿意迎合新一代藏家去改变销售作品的

结构，ART021会更多一份商业性，整体服务水平都更优

于其他艺博会。在其2020年的展会上，首日出现了几乎

销售一空的情况；而西岸艺博会与之相比就更专注于学

术，商业性的作品销售只是其功能中的一部分，但是其

销售能力相较于ART021并不逊色，2021年第八届西岸艺

博会第一天销售总额突破一亿元，参展画廊总销售的作

品数量超过120件。5西岸艺博会的品牌信任度、国有企

业背景、学术高度为其发展奠基也更为扎实。

从版块设置将二者对比，西岸艺博会除了画廊板块

外另设立了设计单元、影像单元、perspective视角单

元及论坛单元等多个版块；ART021包括传统及现当代绘

画、雕塑、珠宝设计作品还有影像、装置、新媒体艺

术、公共艺术等。从品牌经营角度来看，二者都在对各

自的品牌进行着扩充，新媒体艺术是其近几年更为大胆

的尝试，除此之外，ART021团队依靠其品牌力量积极向

外地扩张，其于2018和2021年相继打造JINGART艺览北

京和DnA SHENZHEN设计与艺术博览会。西岸博览会通过

各单元版块的设计将博览会作为与国外机构的交流平

台，除了学习国外艺术发展先进之处亦在努力改良自身

的发展之路。在综合发展的情况之下，两者依旧在努力

尝试将自身的能量边际扩大，努力将周边民众带入艺术

的氛围中，此举亦利于两者会的品牌建设。

四、文化品牌的创新及发展启示

据中华人民共和国教育部2023年公布的“2022年全

国教育事业发展统计公报”数据来看，我国各种形式的

高等教育在学总规模4655万人，比上年增加225万人。

高等教育毛入学率59.6%，比上年提高1.8个百分点。6此

数字昭示着我国具备文化消费的群体愈来愈大，我国的

文化品牌在文化产业发展中需要紧跟经济发展步伐且需

创造自身品牌文化。以下通过布迪厄的文化资本理论分

析西岸博览会和ART021发展情况，试图找寻文化品牌的

创新之路。

（一）确立品牌内核，坚定发展路径

文化品牌兼具市场价值和文化价值的双重追求功

能，在文化资本群体迅速聚集形成的今天，文化品牌创

立者要使品牌成功发展与扩张，在品牌定位上一定要深

品牌名称 ART021 西岸艺术博览会

品牌背景 国资、民资 国资

目标群体 80后至千禧一代能消费万元至千万级艺术品人群 涵盖艺术品消费人群、公共教育人群

品牌定位 打造艺术、娱乐消费新场景 以人文、艺术、设计、创意、教育塑造新型城市文化地标

品牌传播
1、明星、网红宣传打造打卡胜地
2、上海典型的小资消费文化

将艺术、设计、科技、创新等融合打造适合各人群学习、
消费新场景

品牌延伸
ART021团队除2013年ART021之外，另于2018和2021年相继打
造JINGART艺览北京和DnA SHENZHEN设计与艺术博览会

1、将艺术博览会中融入设计版块设计
2、供各地政府学习，提供给各地政府适合自身发展文化
产业的模板
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究品牌身处的行业产品特点与文化资本群体的需求触点

之间的内在关联。7西岸博览会和ART021在明确化各自

的品牌内核：不断拓展艺术发展的边际和拓展艺术的地

域边界。例如：西岸艺博会将艺术的边际拓展到设计，

将艺术品加入设计中，将设计艺术化，不断将艺术通过

融合跨界送入千家万户；ART021将珠宝带入了艺博会现

场，逐渐引领消费者拓宽消费边界，将ART021的品牌带

去北京和深圳。两者逐渐形成了各自特色，形成属于自

身的核心品牌竞争力。

（二）确立品牌受众群体

“Z 世代”指的是大多数当代国内年轻群体，根据

CNNIC 的统计报告显示，10-39 岁的年轻人占整体网民

的 55.1%。随着我国教育普及工作的不断落实，年轻人

在成长和学习阶段不断积淀文化资本，逐渐形成了不同

阶层的文化群体，不同阶级中的群体，逐渐培养了不同

的品位，上层阶级更加注重高雅类型的奢侈型消费、中

层阶级则偏向于性价比和情调、下层阶级主要以放松消

遣为目的。8西岸博览会和ART021皆明确了各自的服务

受众群体：搭建国内外艺术交流平台服务于艺术行业人

员、将公共教育坚持到底和高净值人群。虽然两者的品

牌内核大相径庭，但却依旧在我国艺术博览会产业发展

中有着重要作用，服务于全国人民。两者成立时间大致

接近且皆生根发展于上海，至今两者生存并未出现互相

挤压，原因即是在于两个明确了各自的服务人群。

（三）以创新能力作为驱动，实现品牌多维度发

展，服务国家战略实施

文化品牌在经营发展的过程中，需结合内部优势与

外部新型发展趋势，利用融合各取所长，实现多个品牌

的发展繁荣。我国本土的艺术博览会中佼佼者 - 西岸

艺博会和ART021可以将各自的品牌进行衍生，成立子品

牌，通过国家统一扶持发挥各自优势，通过“线上 - 

线下”结合的模式将公共教育送入二三线甚至 五六线

城市，对未来艺术品消费主力军进行提前教育；对于

二三线城市的民众进行中低价位的艺术品消费培养，逐

渐将二三线城市中的隐形高能力文化消费者引入一线文

化品牌消费层级中来。两者的有机结合不仅能实现各自

品牌的发展，亦能为我国文化产业发展提供不可忽视的

力量。

综上所述，文化品牌在建立、发展和升级的过程中

首先需要明确自身定位、品牌受众群体，并且不能忽视

其他行业及品牌结合：通过融合力量将文化资本与各行

各业结合，从技术、内容、营销、等多维度的创新不断

强化品牌的竞争力。同时将文化资本融入每一场公共教

育和每一次品牌辐射中去，通过文化资本的力量净化文

化生态，同时服务于国家文化发展战略，服务于社会和

个人。
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