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“商场+艺术”成潮流
北京商报记者实地走访发现， 在来福

士入驻了一家名为“东篱然”的机构，以展
示和出售油画为主，就在记者走访过程中，
这里正在进行拍卖，拍品大多以“无底价”
的形式拍卖。主持人在活动中表示，油画的
作者均为青年画家， 市场行情几千元一幅
的作品，在活动中均以“无底价互动”的形
式参拍，不仅有室内装饰的效果，还拥有极
大的升值空间。在主持人的一番介绍下，现
场观众的竞拍热情十分踊跃，纷纷应价。

这一活动虽然采用的是 “无底价互
动”形式，但实质上就是拍卖行为，从法律
层面，对这种活动是如何规定的呢？

按《拍卖法》规定，一切以商业为目的
的经营性拍卖活动必须由拍卖公司主办。
商务部2004年颁布的 《拍卖管理办法》第
二条指出：“各种经营性拍卖活动，应当由
依法设立的拍卖企业进行。”

对此，中央财经大学拍卖研究中心研究
员季涛表示，“从法律上看，这些拍卖活动都
是经营性拍卖行为， 必须由拍卖企业举办、
拍卖师主持，也就必须接受工商管理部门的
监管。非拍卖行组织的拍卖活动是不符合法
律的，工商局有权对其进行驱除。”

同时季涛表示，“商场的开放式环境
并不适合进行高端艺术品交易活动，在他
看来，拍卖需要在相对封闭而安静的环境
下进行，只有这样，竞买者才能聚精会神
地竞拍， 否则竞买者会受周围环境的干

扰，周围环境也同样会受到拍卖活动的干
扰， 但可以选择在商场内的会议室进行，
而非商场中央。”

商场艺术联姻的成与败
“商场+艺术”的联姻，无疑是一种新

的、值得推进的模式。但与此同时，一些质
疑的声音也涌现出来。一位网友称自己曾
经在“东篱然”拍下了5幅油画，大约花费
2000多元，对于这些画作的喜爱是他购买
的最大原因。其中一幅据说是中国美术家
协会会员的作品，但该网友表示细看没有
任何油画画笔的痕迹， 怀疑是印刷而成。
在这一帖子中，也有网友表示很多画作都
是喷绘的，后期再用油画的方式人工勾勒
几笔，生产过程更是流水线制作的加工复
制品，即所谓的“行画”。

与这些观点不同的是， 一些人认为这
些画看起来很漂亮，装饰性很强，不在意是
临摹还是艺术创作，主要是价格十分亲民，
是一件物有所值的商品。同时，也有观点认
为，“花个200元左右买个画框钱还是比较
划算的，毕竟家居店的画框也不便宜”。

北京商报记者查询发现，这家“东篱
然”店面是一家名为上海法乾文化传播有
限公司旗下的品牌，据资料显示，该公司
成立于2010年，定位国内首家进驻购物中
心的画廊连锁零售企业，拥有一批有潜力
的签约艺术家。该公司曾在北京、上海、杭
州等多个城市举办画展以及拍卖活动，面
对网友的质疑，该机构曾表示，“我们保证

所有的作品均为签约画家纯手工油画，不
是印刷品，不是数字油画，更不是先喷绘
后涂颜料的画品， 支持相关机构鉴定。东
篱然活动规则是无底价售卖，没有‘托’及
任何其他虚假行为，所以作品实际成交价
格不高，甚至不到画廊价格的1/10。”

对于这种现象，季涛认为，如果买家
购买作品是出于喜爱购买自然无可厚非，
买家以较低的价格购买一幅自己喜爱的
作品用于装饰是一种不错的选择。但卖家
往往会强调青年画家作品的升值空间，以
此作为噱头来吸引消费者，其实这些作品
几乎没有收藏价值和升值空间。

相比之下，侨福芳草地似乎给商场与
艺术联姻提供了一种新的思路。数十件艺
术大师的雕塑和作品安静地摆放在购物
中心的各个角落，营造了浓厚而轻松的艺
术氛围。 这里有专业的芳草地美术馆，不
定期举办各类展览，更为消费者带来了多
元化的艺术体验。

商场艺术生态如何构建
其实，商场与艺术联姻早已不再是一

件稀奇的事情，在欧美一些国家，人们早
已习惯了在商场内进行艺术消费， 比如，
澳大利亚的大卫琼斯老牌百货公司早在
1970年就和州立美术馆以及博物馆合作，
开创了轰动一时的店内美术展。随着经济
的迅速发展，商场与艺术结合的形式如雨
后春笋般涌现出来，不仅满足了商场消费
者对文化的需求，更为商场带来了一定的

人流量，提升了商场的知名度，带来意想
不到的商业价值。

对此，季涛表示，几年前，在商场里举
行小型的拍卖活动就已经成为了一种流
行的拍卖形式，一种是由拍卖公司在商场
内举行的小型拍卖会， 价格相对较高，因
为拍卖行面对的受众是一些固定的客户
而非路过的消费者，另一种是由珠宝城等
专业卖场举行的珠宝拍卖活动，因为其具
有高度相关性能够吸引一定的消费者。除
此之外，还有一类是由民间机构在商场内
组织的临时性拍卖活动，因为缺少固定的
客源，难以形成一定的购买力。

虽然商场内的艺术商业屡遭质疑，但
仍不乏一些优秀案例，让人们看到了商场
艺术生态的未来。诸如上海的“K11”以及
“艺术介入”等，都通过把艺术展或艺术沙
龙引进商场的形式来填补空间、 吸引人
群、提升商场的品质。

在季涛看来，这类艺术机构通过展览
的方式进入人们的视野，既是一种艺术普
及的方式又是一种装饰空间的形式。其中
的艺术品多为高端艺术品，还不乏一些名
家作品， 但更多的意义在于展览而非售
卖。虽然有时也会产生交易，但由于展览
的时间较长，前来购买的消费者多为计划
性消费，比起在商场中进行“行画”拍卖或
者交易，这些专业的展览更加适合与高端
商业进行联姻。
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“行画”入商场是搅局还是破局
“400元、500元， 还有人加价吗？成

交！”这一幕来自北京来福士商场。一场
名为“青年画家品鉴会”的活动中，在工
作人员热情洋溢的“耐心介绍”下，现场
不少人频频举牌， 成交价格大都在500
元左右浮动。有业内人士指出，“现场拍
卖的作品基本都是行画，也就是没有收
藏价值的装饰画，若过分强调升值潜力
就存在欺诈嫌疑。另外，这一活动虽然
采用的是“无底价互动”形式，但实质上
就是拍卖行为，严格来说，举办拍卖会
需要具有拍卖资质并且报备， 还要有国
家注册拍卖师，否则程序并不合法”。

这一模式并不少见，商场需要艺术
增加文化内涵， 而艺术机构则希望通
过商场人气而创收。 虽然存在诸多问
题，但从现实情况来看，这一市场需求
广阔，应该是去“疏”而不是“堵”，比如
打击商家的夸大宣传和包装， 提高大
众的审美层次等，才能让这一市场进入
良性循环。


