
20252025年年55月月2626日日（（星期一星期一））

2025年5月26日（星期一）

2025年5月26日（星期一）

●責任編輯：尉 瑋 ●版面設計：周伯通副 刊 專 題A14

歡迎反饋。副刊部電郵：feature@wenweipo.com

牛仔品牌TESS由司徒衛鏞創立，多年來專注牛仔
丹寧工藝及創新設計，因行事低調，此前較少被外
界所知，為支持本次文博會香港館，司徒衛鏞首次
公開多款珍藏品。「嚴格意義上來說，牛仔不是時
裝，但牛仔是一種精神，它沒有時間性，所以我覺
得也應該成為潮流的代表之一。」
與TESS搭配出現的，是充滿暗黑歌德美學、龐克

文化的Devil Claw飾物。這些產品出自香港設計師
陳嘉浚之手，畢業於加拿大安大略藝術設計大學的
他精通數位建模和傳統金工技術，擅長將象形符號
轉化為敘事性珠寶創作。一眼望過去，陳嘉浚的作
品充滿重金屬力量感，也有些許「惡」，十足另類
亞文化風格。「這次我帶了過百件飾品參展，上午
已有不少人諮詢購買，但只有一小部分會考慮售
賣，大部分是展示用的非賣品。」陳嘉浚指，自己
的設計靈感通常來源於重型音樂，例如朋克、歌
德，「可能受眾群體比較小，打入內地市場並不容
易，但我來到這裏的目的，主要是為了展示香港潮
流文化的多面性。」
該展區內，另一組色彩繽紛、十分吸睛的服裝源
自香港設計師關渝熹的同名品牌Celine Kwan，該品
牌創立於2022年，憑借作品鮮明的色彩、誇張的立
體膨脹結構，在短短3年已斬獲不少國際大獎，關
渝熹本人亦入選十大亞洲設計師及《福布斯》歐洲
30歲以下藝術與文化精英。
本次獲邀參與文博會，關渝熹直言「驚喜且興
奮」。拋下在英國倫敦的工作，她孤身一人拖着幾
個裝滿參展服裝的行李箱直飛深圳，「無論如何都
要支持一下香港，當然來了以後我也很驚喜，看到
內地文博會很有創意性的一面。」
關渝熹出生於香港，12歲移民英國。她的創作靈
感多源自童年回憶，譬如小時候的畫作，故而作品
中不乏一些童真的東西，會讓人看了以後心情愉
悅。「目前我主要是英國、香港兩地跑，每次回到
香港我都能有新的設計靈感，未來我相信也會更多
來到內地。」關渝熹透露，自己的設計在上個月已
打入內地市場，在北京、上海、成都的獨立設計師
品牌店亮相，「希望未來也有機會進入粵港澳大灣
區。」
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這次的漫
畫展區展出了不同

世代創作者的作品。藝術
家王澤將膾炙人口的經典漫畫人物

「老夫子」重新演繹為當代藝術作品。《死角》
的作者曹志豪和日本國際漫畫獎銀獎得獎者蘇頌文，則分別展示漫
畫聯乘文本說故事的力量。黑白的畫作被放大尺幅，漫畫家筆下的
世界纖毫畢現，帶來十足的視覺衝擊。
蘇頌文對記者說，他認為香港文創的特色正在於其多元的創意，

「其他地方可能很受某一種文化影響，而我們是受到很多種——內
地的，海外的，很中西合璧，形成了獨特多元的創意。就漫畫而
言，亞洲地區很受日漫的影響，而我們很有趣地，日漫外還吸收了
港漫或者美漫的影響，於是你會看到香港漫畫家有很多不同風格。
這也是我們的優勢之一。」
他認為，漫畫在文創產業的版圖中潛力巨大，「很多電影和劇集都
是漫畫改編，所以我覺得漫畫是一個源頭或者根。如果將來我們可以
推進漫畫的影視化，或者衍生出其他的，例如舞台劇或者音樂等，會非常
有潛力。我知道香港政府現在正着手推動將一些漫畫IP、小說IP一條龍地
影視化，我很期待。」IP發展很大的一塊是創意內容的產品化，蘇頌文以
日本漫畫為例，指出其成功的產品周邊正是產業最賺錢的板塊，「但我們
也知道，香港近年少了許多連載漫畫，多了很多一期完的漫畫，是比較難
去經營變成產品的。例如以前《老夫子》《麥兜》《風雲》《龍虎門》等
漫畫都是長篇，讀者對角色有感情，好像和他一起成長，就會買產品。但
我們現在也在想辦法，我未來也希望創作長篇，產品化一定是目標。就像
Labubu成功，也是因為藝術玩具成功地產品化。」
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文博會中放異彩 藉潮流文化展現文創軟實力

香港實在 ！
香港的潮流文化，宛如一部鴻篇巨製，故事永

無窮盡。這彈丸之地，多年來秉持海納百川

之姿，廣泛汲取中外文化精華，憑借潮

流文化的軟實力，在亞洲乃至國際舞

台大放異彩。

時光流轉，香港潮流文化並

未因時光流逝而黯淡，反而愈發活力滿滿。藝術玩具熱銷全球八十

多個國家及地區；動畫電影在國際舞台獨樹一幟，幾代漫畫家

備受世界認可；本地設計師以獨特視覺語言贏得讚譽，更有

老字號品牌用卓越質量與創新精神詮釋「香港設計」和

「香港製造」……

在時代變遷中，香港創作人憑借不服輸的精神

不斷自我革新，持續書寫潮流文化新篇章。

而種種型格之姿，於正舉行的深圳文博會

上，被濃縮在了以「香港原來咁有

型」為主題的香港館裏。

●文、攝：香港文匯報

記者 胡永愛、李薇、尉瑋

時尚精神Rock and Roll

走進深圳國際會展中心13號館，順着人流朝粵
港澳大灣區文化產業創新展區域挪動，首先映入

眼簾的是掛在空中的「香港原來咁有型」宣傳板。擦肩而過
的人潮中，忽然聽到人聲：「去看香港館，我和你說，每年香港
館都很有意思，不是只是擺擺。」再一轉彎，嵌在鋁架上的
「MADE IN HONG KONG」已在眼前。
今年香港館以「香港原來咁有型」為主題，場館設計師王健偉對記者說，
他特意選用平時裝修工程中常見的鋁架來建造，有型又通透，更能配合不同
展示需求來靈活變陣。場館四方都有出入口，觀眾可以自由選擇參觀路線。
整個場館分為4塊，入口便是一間懷舊的港式茶餐廳，人氣藝術玩具Molly、
Labubu和Pucky嵌入餐廳的不同角落；時裝展示區色彩強烈，呈現TESS、GOC
Studio、Celine Kwan、Devil Claw Jewellery Design等時裝與珠寶設計的跨代力量；電
影與漫畫展區模仿畫廊的「白盒子」（White Cube），將不同世代的創作者——楊凡、
王澤、曹志豪、蘇頌文的作品以各種物料來展現。其中
一條LED長廊播放著名導演楊凡親自監製剪輯的電影片
段，包括《繼園臺七號》，以及《流金歲月》、《美少
年之戀》等經典，觀眾穿過長廊，一不小心就被逼近眼
前的吳彥祖帥一臉；最後的香港品牌展區呈現周大福珠
寶、駱駝牌與星光實業（紅A）的產品設計，特別用紅A
標誌性的凳子砌出積木山牆的感覺，以牆後耀目的
「MADE IN HONG KONG」為整個展區作結。
王健偉也是香港資深的舞台設計師，《親愛的，胡雪岩》

《天下第一樓》《紫玉成煙》等作品皆出自他手。他認為，香
港文創的優勢就是原創，「你看玩具設計就知道。」他說，
「香港變得很快，往往十年就可以寫就一個新故事。但這裏
這班創作人或品牌，已經累積了好多個十年。比如駱駝牌，
我爺爺的時代就有，現在大家還在買，這本身就很了不起。
香港的優勢就是有很強很深的廣度可待發掘，香港人也很
努力，默默耕耘了很多年。要說缺點，那大概是有時沒有那
麼積極走出來宣傳自己吧！」

策展人司徒衛鏞：流行會消退，潮流卻是永恒
今年的香港館，以潮流文化串聯不同的創意力量。策展人之一司徒衛鏞坦
言，其目標不只是想要打開內地市場，而是希望透過展覽，讓外界再次認
識香港的文化價值。「我一直有一個心願，將香港的潮流文化介紹給其
他人認識，所以這次我規劃了4個區域，邀請14個單位參展，涉獵潮
流文化的方方面面。」他舉例，在香港館的「藝術玩具展區」中，就邀
來泡泡瑪特最暢銷三大潮玩IP的創作者龍家昇、Kenny Wong（王
信明）與畢奇，「近幾年世界流行潮流玩具（Art Toy），但很多人
不知道其源頭是香港，我希望更多人了解到。」

司徒衛鏞續指，上個世紀，當潮流文化從世界冒出來的時候，香港就已
快速承接，整個亞洲香港和東京是最型格的。「可能好多人會討論，香
港已經過了潮流的最高潮，但這都不重要，潮流是有變化的，無論
高低，都不需要興奮或者悲觀，最重要是認識到自己的價值和
長處，於無形中影響周圍。」他強調，潮流文化並不等同於流
行文化，「流行是短暫的，潮流卻有深度，有長遠的大趨
勢。」

當下，「韓流」從零開始發展至震撼全球，相比
之下，曾是亞洲指標的香港潮流文化卻面臨
資源不足、產業鏈外移及推廣平台有限等
艱巨挑戰。「香港有型格的個性、深厚
的文化底蘊、自由的創作環境，
以及獨特的故事。關鍵在於如
何被重新看到，這是我們
文博會香港館的核心使
命。」司徒衛鏞說道。
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●Celine Kwan 作品有
鮮明的色彩、誇張的立

體膨脹結構。

▲Pucky的創作者畢奇

●擺放在茶餐廳中的Labubu。

▶漫畫家蘇
頌文

●●香港館入口香港館入口，，人氣潮玩人氣潮玩「「接管接管」」
香港茶餐廳香港茶餐廳。。

●港漫風格多元獨特。

▲Molly 的創作
者 Kenny Wong
（王信明）

●●楊凡電影的楊凡電影的LEDLED隧道隧道。。

●●紅紅AA以逾以逾700700件經典矮凳件經典矮凳、、漏斗凳和燈罩砌成的巨大漏斗凳和燈罩砌成的巨大
裝置裝置，，與與「「MADE IN HONG KONGMADE IN HONG KONG」」字樣互相輝映字樣互相輝映。。
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●●司徒衛鏞

在文博會
香港館中，有兩
面吸引大量參展者
放展品及參觀者拍照打
卡的「網紅牆」，一面是
放滿了駱駝牌熱水壺的牆，一
面是由700個紅、白、藍色塑膠
凳組成的紅A牆——這兩個很多香港
人熟知的本土製造業品牌，以新的形式
亮相在觀眾眼前：不僅實用，還兼具港風獨
特美學。
駱駝牌董事梁澄宙一邊接待參觀者，一邊拿出小

卡片讓大家掃碼關注駱駝牌的小紅書賬號：「第一次參與
文博會，我們希望讓更多內地的朋友知道我們的品牌，打開更
大的市場。」梁澄宙認為，香港及內地年輕人廣泛使用的社交平台小
紅書，便是一個很好的營銷突破口，可以讓這個1940年就創立的老
品牌煥發新的活力，銷售到內地市場。
這一支小小的熱水壺，仍然堅持使用安全性高的玻璃內膽，保暖保

冷兩用，還耐酸鹼腐蝕；壺身上的經典花紋，讓人瞬間回到古早年
代，復古風濃郁。「我們這次還與漫畫家曹志豪和蘇頌文聯名，推出
兩款以香港記憶為題材的暖水壺，極具收藏價值。」梁澄宙介紹。
另一個香港本土品牌紅A也正對產品進行潮流化升級。文博會現

場，品牌打造了兩套經典塑料產品的盲盒，迷你的紅色水桶、杯子、
購物籃收納箱等小物件，十分可愛。
紅A是星光實業有限公司旗下品牌，以優質塑膠製品聞名香港70

多年。「我們不僅是香港的品牌，也一直在香港生產，近六成的銷售
額也來自香港，能代表香港製造很開心。」第三代傳人兼業務拓展總

監梁馨蘭介紹，從前品牌做工業化產品更多，近幾年
開始轉型做消費者端的產品，讓紅A從幕後走至幕
前，「文博會我們有香港展台展示了大家日常生活中
可以用到的碗筷、飯盒、杯子、玩具等產品，我們希
望實體行業越來越難的情況下，可以吸納到更多不一
樣的客戶，將生意開展得更加多元化。」
梁馨蘭提到，未來可能會在內地開拓銷售渠道，並考

慮時下正火的直播帶貨，「也非常希望和香港這些藝術
玩具IP合作，讓年輕人知道香港製造也有好產品。」

藝 術 玩 具
與香港頗有淵
源，其在此地的誕
生可追溯至上世紀九十
年代。司徒衛鏞介紹道，
那時，一群熱愛玩具的香港廣
告人與設計師，透過模型與玩具
進行創作，展現獨特創意，劉建文的
「Gardener」系列、蘇卓航的李小龍系
列，以及鐵人兄弟等公仔都是其中的代表。
玩具不再是小孩子的玩意，而變身成為頗有藝
術內涵及收藏價值的作品，當時被稱為設計師玩具
（Designer Toy），並成功在國際潮流界掀起一股熱
潮。到如今，隨着泡泡瑪特在全球掀起熱潮，市值突破
2,000億港元，藝術玩具不再是小眾收藏，而成為有着巨大商
業價值的大眾流行符號之一。
那麼，當你走進一家茶餐廳，映入眼簾的全是人氣爆棚的藝術玩

具IP ，會是什麼情景？香港館便實現了這一夢幻場景：有身穿水吧工
作服沖港式奶茶的Molly，有用兩隻手撐着小腦袋的Pucky，還有各式各樣
的Labubu陳列於茶餐廳的各個角落……
這個創意正源於「Molly之父」王信明與Pucky的創作者畢奇，「我們香港人
幾乎每天上午都會去茶餐廳吃菠蘿油、紅豆冰，把這些潮玩放進來，讓大家覺得很
有親切感。」王信明回憶，受到文博會香港館的邀請時感覺很榮幸、意義非凡，
「我們一致贊成使用香港經典的元素，所以茶餐廳這個創意很快就定了下來。」王信
明與畢奇還親身參與了其中的陳列的細節與方式，讓這些為大家熟知的藝術玩具與地道
的茶餐廳文化奇妙地結合起來。
畢奇留意到，近幾年香港的潮玩設計師越來越多，他們陸續帶着自己的作品參加很多國
內及國際展會：「以前這個行業是很難維持生計的，但現在藝術玩具的設計越來越主流，機
遇越來越多。」她認為，每一個藝術玩具的角色實際上都是藝術家自身的投影，藝術家需要
堅持自己，通過這隻小小的玩具，讓大家看到藝術家的內心世界。
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