
常有人问， 造型能力较低能否画好
中国画？ 实事求是的答复却被认为是友
善的安慰或鼓励，这不足为奇，因为很多
人并不清楚何为中国画的造型能力。

造型能力是素描术语， 可以简单粗
浅地理解为能否把物象画逼真的能力。
画得像，能力就高，反之就低。所以，素描
造型能力是绘画艺术的基础,并被广泛运
用于诸多造型艺术之中， 中国画也未能
幸免。

自古以来,中国画尚意不尚形，纵使恍
若真物毫发毕现的工笔画，其本质也是写
意的，以作者之意为最先，不以物象之形
为最要，经过4个升华的过程———取、舍、

借、变，最后得出的画面形态才能更好体
现中国画造型的高超境界。可见，中国画
的“形”恰是作者的心造，而西画的“型”更
有描绘之意，不妨戏言“中国画确是造型
艺术，西画更为绘形艺术”，不是说西画不
讲物象和作者心灵的契合，而是在大胆取
舍的观念上存在本质差异。

吴昌硕曾言“老夫画气不画形”，可
见中国画的像与不像并非决胜之处，试
看八大山人的禽鸟、白石老人的蛙鱼，甚
至宋人的工笔花卉，已离生活远矣，越不
像往往离画道越近、 越有味道、 越发高
级。当然这要有度，绝非脱离生活，无视
自然，一味涂鸦。白石老人提出“作画妙

在似与不似之间，太似为媚俗，不似为欺
世”，画家需要放开手脚拥抱自然，敞开
心扉大胆独造， 把笔墨形态彻彻底底
“造”好，绘画才能富有人性与哲理，体现
作者们的性灵与才情。

当然， 有很多画家走中西结合的道
路，造型惟妙惟肖，我们同样钦佩，可谓
百花齐放、百家争鸣。但对于地地道道的
传统中国画而言， 西画的造型能力高低
不能决定是否可以学得好中国画。

作者系赵晨，职业画家。毕业于中央

美术学院，郭石夫先生入室弟子，并师从

于司徒兆光、张立辰诸先生。

·观点·

造型能力没那么重要
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艺术品电商玩“社群分销”靠谱吗

“相遇亚欧”系列展亮相侨福当代美术馆

艺术品+社交

从艺术品市场结构来看，线上交易已

经成为新的市场增长点。据中国拍卖行业

协会发布的《2018中国文物艺术品拍卖市

场统计年报》显示，随着网络技术的普及，

2018年共举行网拍1128场，总成交额达到

8.28亿元。

从业态格局来说，艺术品电商的轮廓

已经逐渐清晰，有阿里拍卖、京东拍卖这样

的公共流量平台，也有东家、对庄翡翠这样

的垂直流量平台，但从亚马逊、国美、苏宁

等电商巨头早已将艺术品电商项目搁置来

看，这一业态的发展之路并不顺畅。

从经营模式来说，传统电商的常见模

式是货架陈列式销售，盈利方式完全取决

于卖货多少。社交电商的思路恰好相反，是

以经营人群为主，卖货是其次的，主要通过

社群策略低成本快速获取新用户，这一模

式似乎正在被更多人所认可。《2019中国

社交电商行业发展报告》显示，预计2019

年社交电商市场规模达20605.8亿元，同比

增长高达63.2%。2019年社交电商消费者

人数达5.12亿人，社交电商从业人员规模

预计将到4801万人，同比增长58.3%。

“玩物得志”App所用的“社群分销”也

是这一模式，北京商报记者专门咨询了“玩

物得志”官方客服，对方表示，入驻玩家可

以做供货商，也可以做分销商，通过卖货或

分享赚钱。按照这种说法，似乎为艺术品电

商提供了更多盈利方向。

王先生多年以来一直扎根于艺术品电

商领域，对于这一业态有着深刻的理解，

“一些新兴平台借鉴了很多互联网的技术

和理念，尤其是社交电商的思路，短期爆发

力和运营效率要比早期平台强得多，从某

种程度上来讲，也算是对传统交易方式进

行了一次电商化的变革，单一平台年交易

额超过百亿规模，这是行业之前想都不敢

想的事。但另一方面，电商化的艺术市场与

传统艺术市场所面对的客群与货源供应链

是两套完全不同的画像，我们在看待新电

商平台发展时，建议能够跳脱出传统思维

来评价，这样才会显得更加客观”。

高级国际商务师、艺术市场研究专家

王竹表达了类似的观点，“按照传统电商

做法，可能很难真正精准地发掘和匹配用

户的艺术品消费需求，而模式创新可以更

大程度发掘和扩大客户群体。然而，随着

艺术品在线交易模式的不断涌现，更需要

加强引导与监管，依照《电子商务法》的章

程规范运营，不能陷入粗放式、野蛮生长

的状态”。

新模式or玩概念

社交电商最大的爆发点在于当用户对

平台理念和认同感提升后，自发产生的分

享合作和裂变机制，而这也是所有社交电

商平台最为看重的发展潜力，这也是“玩物

得志”平台运营者所期望的。

“0元开店”，这是“玩物得志”平台的宣

传语。但令人疑惑的是，当你点击“成为玩

家”想要开店的时候，就会弹出一个“支付

400元”的链接。带着疑问，北京商报记者

咨询了“玩物得志”官方客服，对方表示，入

驻开店必须先缴纳400元，但这个不是入

驻费，而是“技术服务费”。后来客服人员邀

请记者加入到了入驻平台的咨询群，有业

务负责人反复劝说入驻平台的好处，缴纳

费用者会拉到别的群，没有缴费入驻者则

会被踢出群，每天如此，流水作业。

“无保证金、无认证费、无手续费”，这

也是“玩物得志”平台承诺的玩家特权。然

而，北京商报记者咨询官方客服了解到的

情况却是，“商家卖货，平台不收取佣金，但

如果提现要有手续费，3万元以下为0.6%，

3万-10万元为2%，10万元以上为4.9%”。

有业内人士表示，所谓的0元开店也好，0手

续费也好，其实都是一种运营手段或宣传

噱头，如果这些都免费，平台的盈利点在哪

里？但是变相收取入驻费和佣金，涉及虚假

宣传。

从“玩物得志”平台的设置来看，玩家

分级明确，“成为普通‘玩家’要缴纳400元，

‘资深玩家’要直接邀请玩家15人，间接邀

请玩家5人，团队专属粉丝200人。‘大师级

玩家’更为严格，团队玩家数要达到300人，

直接培养3个‘资深玩家’，团队专属粉丝数

要达到3000人，团队销售额为20万元”。每

邀请一个玩家开店，都能获得相应的佣金。

如果大师间接培养，第一层级的“大师玩

家”享受第三层级的培养收益。显然，这一

进阶之路并不容易。

在“玩物得志”平台的官方咨询群里，

有人提出这种“拉人头”的模式似乎有传

销的嫌疑，咨询业务负责人表示“赚钱才

是硬道理”，并很快将其清除出群。对此，

王先生表示，“这种模式并不新鲜，诸如此

类的互联网平台层出不穷，很多都受到了

相关部门的处罚。‘玩物得志’这套拉新机

制有些过于粗放，是短期内追求规模化导

致的，也是因为平台缺少业内资源和专业

把控，尝试将艺术、文玩、收藏等品类交易

标品化，从而达到提高交易效率的目的，

初衷并没有错，但落地执行的策略可以再

多探讨”。

其实，国务院《禁止传销条例》对“传

销”早已有明确认定，“传销，是指组织者或

者经营者发展人员，通过对被发展人员以

其直接或者间接发展的人员数量或者销售

业绩为依据计算和给付报酬，或者要求被

发展人员以交纳一定费用为条件取得加入

资格等方式牟取非法利益，扰乱经济秩序，

影响社会稳定的行为”。

模式≠产品

“艺术品电商的核心优势，是高效便捷

以及不受地域和时间限制的广泛参与度，

但其基础仍是货源和品质，优质可靠的货

源才能吸引到大量买家线上参与，况且减

少了线下成本后，具有竞争力的性价比，就

会引发新生代群体的关注和认可，带来更

多边际效益。”王竹表示。

目前的交易模式愈发灵活多元，除了

传统的拍卖、一口价，还有直播、带货，甚至

还有盲拍，即不看作品直接出价等多种形

式。对此，王先生表示，“这是标品电商常用

的方式，是对前期所凝聚的社群流量最大

程度变现的方式，然而，直接移植到艺术行

业，可能会面临水土不服的问题，比如某平

台大推直播拍卖，但从市场反馈看，不管商

家还是用户流失都很厉害，短期可能达到

了某些数据增长的目的，但从中长期来看

却得不偿失，借鉴大众领域成熟的交易和

运营模式是值得肯定的，但需要根据行业

和用户特性做一些改造，避免水土不服”。

现实问题是，普通商户的粉丝和流量

大都贡献给了平台或者是“头部商家”，没

有权重的商户如果拿不到“公域流量”，只

能消耗朋友圈的客户而沦为炮灰。在与一

位平台资深玩家的交流中得知，货是其次

的，跟对团队才重要，玩家往往陷入跟团

队、拉人头、绑粉丝、刷业绩的循环中。

值得注意的是，过分强调模式，其实是

舍本逐末。因为真正带来销量的东西，是内

容本身，也就是商品本身，品控一旦缺项，

平台口碑就会大打折扣。对此，王先生表

示，艺术品是一个非标品的领域，意味着对

真伪、质量的把控是一个结论相对主观的

事，而且把控成本巨大。个人认为，让平台

完全承担品控和售后的责任也不现实，但

平台也必须制定某种机制来对用户的交易

进行监管，来保障买家的利益，避免直接的

制假、贩假，伤害行业发展，同时建立电商

交易大数据，为未来的交易溯源做准备。

北京商报记者 徐磊/文 贾丛丛/漫画

11月2日，侨福当代美术馆·北京将推

出新展《相遇亚欧Ⅲ》，此次展览由国际著

名策展人罗兰·艾格受邀策划，参展的四

位艺术家分别来自亚洲和欧洲的不同国

家，分别为凌健（中国）、米兰可·帕瓦奇

（新加坡）、休伯特·沙伊布尔（奥地利）和

吉赛普·戛洛（意大利）。

侨福当代美术馆于2017年首推“相遇

亚欧”系列展，本次展览为第三场系列展。

正如主题“相遇亚欧”所示，此系列当代艺

术展旨在通过艺术家们在全球和多元文

化视角下的交流，架起东西方国家之间的

文化桥梁。本次展览的四位艺术家在阐述

过去二、三十年不同的语言体系的同时，

均表现出对当代绘画叙事潜力的质疑。他

们揭示了基于多重解读的真实叙事：通过

承认在艺术作品中存在平行解读，且承认

语义结构由语境决定，他们批判性地质疑

单一图形体系中的还原性和排他性概念。

“相遇亚欧”系列展之三是又一次富有人

文情怀的艺术展，此次展览既不凸显任何悲

伤主义，亦不以任何浪漫主义为基调，而是旨

在质疑任何可以质疑的一切事物，揭示不同

信息、交流体系、语言体系、视觉信息和文本

信息之间的矛盾和差异。作品绘画结构中高

度精细的视觉组织，以及四位艺术家在作品

中所呈现的极度细腻的色彩和强烈的感官体

验，使此次展览在创造令人愉悦的鉴赏氛围

的同时，吸引观者跟随着艺术家的脚步开启

引人入胜的质疑之旅。 北京商报综合报道

潘天寿山水巨帧《初晴》现身2019秋拍 《南开百物志》诉说南开大学百年风物

近日，由南开大学博物馆、南开大学

文博校友会联合主办的《南开百物志》首

发式暨文博论坛在南开大学东方艺术大

楼报告厅举行，这是对南开大学文博专业

四十年的回顾与梳理，更是对南开大学百

年华诞的献礼和祝福。

《南开百物志》是南开文博校友会汇

聚文博校友专业力量，历时7个月编撰完

成，通过文博专业“以物证史”的独特方

式，将南开历史上留存下来的重要文献、

图片、实物等物证汇集在一起，进行故事

化阐释，从物的层面讲述别样的南开史。

《南开百物志》以“名校肇造”开篇，接以

“风物南开”、“苦难辉煌”、“允公允能”、

“夫子循循”五个篇章。全书18万字，百余

幅图，图文并茂，以小见大，为读者打开了

一扇窥见南开百年辉煌历史的窗户。

《南开百物志》的编写得到了众多专

业文博机构、专家学者以及收藏家的大力

支持，提供了各类图文资料和珍贵图片，

本书通过严修《东游日记》手稿、张伯苓为

创办学校致严修的信函、《南开大学暂定

简章》、梁启超的南开讲义、吴大猷《在天

津南开十年的回忆》等珍贵物证，展现了

南开从初创、发展到著名教授、校友和成

果的方方面面，串联起艰辛且辉煌的南开

史，成为南开百年庆典的一份特别礼物。

值得一提的是，众多南开文博校友参

与的首届文博论坛同期举行，特别邀请到

全国政协委员、国际博协副主席、中国博

协副理事长、秘书长安来顺，全国政协委

员、天津美术馆副馆长、天津自然博物馆

副馆长马金香，吉林大学考古系教授吕

军，天津博物馆副研究馆员臧天杰畅谈

“博物馆的今天与明天”，突出博物馆学在

当今时代的重要作用与新发展。

2019内地秋拍最大的焦点依旧属

于潘天寿，从潘天寿的市场表现来看，几

乎每年都会有一件重量级拍品出现。

2018年秋拍，指墨巨制《无限风光》以

2.875亿元成交，2015年春拍，《鹰石山花

图》以2.7945亿元成交，2017年春拍，《耕

罢》拍出1.589亿元。

潘天寿的这幅山水巨帧《初晴》创作

于1958年，逾46平尺，是数十年来首次在

拍卖市场中亮相。据悉，中国嘉德2019秋

季拍卖会·精品展将于10月30日-31日在

杭州JW万豪酒店举行。11月14日-16日，

北京国际饭店会议中心举行预展，观众都

可以一睹潘天寿这件殿堂级巨作的真容。

《初晴》拉开了潘天寿“变体画”序列

的开端，这是潘天寿艺术盛期的重要创

作序列，潘天寿成功探讨并实践了文人

画的传统意义与新时代文化语境求同存

异的破题之法，而《初晴》更由于其大开

大合的非凡气度，成为潘天寿艺术生涯

的重要里程碑。

总得来看，潘天寿平面化的满构图带

来的结构张力、营造的画面形式美感、谱

写的作品韵律感，使其真正解决了传统中

国画，尤其是花鸟画，难以驾驭大幅巨嶂

的难题。吴冠中说，“潘天寿的绘画是建

筑，他的营造法则是构建大厦的法则，他

的大幅作品是真正的巨构，中国国画家

中，真能驾驭大幅者潘天寿是第一人”。

北京商报记者 徐磊

近年来，“社交电商”这一概念很火，甚至已经影响到了新兴的艺

术品电商领域，比如最近上线的“玩物得志”App提出的“社群分销”理

念，似乎给这一业态提出了更多方向。现实问题是，相对小众的文玩

艺术品是否适合这一模式？另一方面，如果商家都在玩模式而忽略了

商品本身，平台的发展前景又会是怎样呢？

潘天寿《初晴》 140.5×364cm


