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2月 19日（正月十五元宵节），北京举办多场创意灯光

秀，其中，德胜门的灯光秀十分引人注目。伴随着圆月与

喜庆的音乐，历史悠久的城门瞬间跃动起来。变成灯光

打在城门上的舞狮表演、吉祥的仙鹤等为京城人们带来

全新的视觉感受。

□□ 董瑞

随着科技发展，艺术创作也已从二

维的绘画、三维的雕塑转向四维化的新

媒体艺术创作。新艺术形式的出现，令

嗅觉灵敏的画廊早早将目光聚向了拥有

强大粉丝号召力的新媒体艺术。

新媒体市场价值初现

在过去几年里，新媒体艺术作品逐

渐在一级市场中占有一席之地。相比绘

画、雕塑作品，许多毕业不久的青年艺术

家的新媒体作品市场价格为更容易被藏

家入手而设定。国内的画廊主、藏家、艺

术机构、艺术家同辈朋友之中对新媒体

艺术，尤其是影像作品有收藏意愿者也

不在少数。

目前，新媒体作品的价格还处于被

低估的阶段。 2015 上海佳士得秋拍首

次引入的“+ 86 Fir st Open 中国当代艺

术拍卖”专场，一件黄然的影像作品，起

拍价仅为 6 万元，最终落锤价为 16 万元，

成交价为 20 万元；另外一件陈秋林的摄

影作品起拍价则只有 3. 2 万元，最终超

估价 3 倍多成交，创其个人的拍卖纪录。

即便如此，它们与当晚拍卖的最高价格

作品——成交价 363万元的刘韡作品《紫

气》相比。

再如两位新媒体艺术家代表张培

力、杨福东的作品拍卖价格来说。十多

年来，杨福东上拍的新媒体作品共 16

件，其中价格最高的一件是 2000 年创作

的摄影作品《第一知识分子》，价格为

148 万港元。另外一件时长 2 分 50 秒影

像作品——《我并非强迫你》，成交价为

68. 75 万港元。而在张培力的拍卖纪录

中，共有 8 件新媒体作品，其中最贵的为

2014 年拍出的黑白照片《连续复制》，成

交价为 27. 5 万港元；其录像作品《向前，

向前! 》，于 2006 年纽约苏富比上拍，成

交价为 2. 16 万美元。

不过就目前市场表现而言，新媒体

艺术作品的主要市场仍然在欧美国家，

其市场已经较为成熟和完善。

佩斯发现市场新机遇

2014 年，美国纽约佩斯画廊代理了

一个大多数由程序员组成的新媒体艺术

团队 teamLab，并开始在旗下的各个空

间举办展览。作为具有全球影响力的数

字化新媒体艺术创作团队，teamLab 有

很大的粉丝号召力：2015 年在日本东京

首展便创下了近 50 万人次的参观量；意

大利米兰展览的排队纪录更是长达 8 小

时。 2018 年 6 月，teamLab 在日本东京

创立了数字艺术博物馆，开票之日门票

瞬间售罄。

事实上，新媒体的社会意义和商业

价值已初现端倪。新媒体艺术策展人张

海涛认为，实用的商业新媒体艺术市场

前景很大，这是无法阻挡的趋势。

新媒体艺术与建筑、表演、商业、公

共空间、科技等都有非常多的交集和联

系，而且目前市场化的程度也非常高。

对于传统画廊业来说，这种新模式的出

现不仅能负担画廊一部分成本压力，还

能迫使画廊针对新媒体艺术营销模式进

行全新思考。

让新媒体艺术市场占比增加

除此之外，国内一些画廊对新媒体

领域也很关注。例如，2015 年艾米李画

廊共举办 8 场展览，有 3 场是新媒体

类；北京现在画廊 2015 年的 7 场展览

中也有 3 场是装置多媒体类的；长征空

间近几年新签约的艺术家也都是从事

新媒体领域的艺术家。杨画廊负责人

杨洋认为：“市场确实有偏向新媒体的

趋势。”

另一方面，画廊出现新媒体趋势是

因为——“80 后”“90 后”艺术家的加入。

在蜂巢当代艺术中心围绕“80后”艺术家

筹办的群展“编辑景观：媒介化之后的个

体与工作方式”中，受邀参展的 17位比较

具有代表性的年轻艺术家，运用新媒体

方式进行创作的艺术家将近一半，包括

如今活跃在一级市场的艺术家李燎、李

明、林科等。

这一年龄段的艺术家从事新媒体艺

术创作，大多把它作为唯一的创作媒介，

而不是在从事其他艺术种类创作的同时

进行新媒体艺术创作。比起之前对西方

“新潮艺术”模仿的艺术家，当下的年轻

艺术家利用新媒体技术进行创作似乎是

与生俱来的习惯，他们更加关注于虚拟

经济与虚拟文化的状态。

策展人朱朱认为：“和之前的艺术

家比起来，‘80 后’‘90 后’的艺术家有

个共同特点——他们是伴随着数码成

长起来的一代。尤其是在互联网开放

之后，每个人都会面对大量的信息与媒

介，如何对这些新的数码技术、新的媒

介与资讯进行编辑，成为他们绕不过去

的一个问题。”

画廊竞需要新特色吸引藏家

如今，大画廊已占据市场主要份额，

中小画廊经营难上加难。在经营综合性

当代艺术画廊抢占不到优势时，新媒体

艺术不失为一个好选择。

从商业价值来看，新媒体艺术有更

大的商业价值和粉丝效应，更是媒体、

美术馆、策展机构的热衷选择。策展人

丁松认为，新媒体艺术当下最鲜明的特

征是浸入性、互动性的作品体验，这样

的与众不同为当代艺术产业带来了一

场革新。有了为之买单的人和蜂拥的

媒体曝光，美术馆、策展机构也更愿意

来做新媒体艺术展。对画廊来说，艺术

家有好且多的宣传和推广机会是非常

重要的。

由于新媒体艺术在市场中还是一个较

为新鲜的艺术形式——容易形成画廊的自

身品牌。在全球都有业务的Vanguard（美

国先锋集团）从 2004 年创立至今，在影

像、装置等新兴多媒体艺术方面有过不

少展览，代理了诸多国际摄影艺术家以

及活跃的年轻新媒体艺术家。明确画廊

的特色与定位重要，也是吸引藏家群体

的关键。Vanguard 画廊创始人李力说：

“影像从 2013 年开始逐渐受人关注，到

2014 年起有人开始收藏，它变成了大家

愈加容易接受的艺术形式。”在画廊竞争

日益加剧的情形下，新领域比起传统的

当代油画在学术梳理上更占优势，配合

市场发展，在新领域的竞争中占据学术

高地比起与成熟型的综合性当代艺术画

廊竞争会相对容易。

从画廊的角度来讲，画廊关注的

艺 术 如 果 代 表 不 了 学 术 的 方 向 和 价

值，未来也很难实现它的商业价值，而

年轻艺术家关注的内容就是画廊的未

来。虽然目前很难说未来艺术市场何

时会刮起新媒体收藏的热潮，但今后

新媒体肯定会成为艺术市场中很重要

的板块。

每年情人节，商家总是打

着“为你爱的人”消费的名义，

赚得盆满钵满，有新意、有互动

的节日营销也成为时下年轻人

愿意买账的商业手段之一。

茶咖品牌锁定商机

在北京三里屯，奈雪的茶

和喜茶这两个茶咖品牌间一

直在打营销战。情人节期间

更少不了这些品牌的身影。

早在 2 月 12，奈雪的茶

便在微博上发布了情人节将

推出的新品——“大咖柠檬”

和“大咖橙子”。在推出新品

的同时，其也不忘借助这个

机会，与多品牌联动，提高其

它 关 注 度 ：比 如 ，与 Dar ry

R ing（钻戒品牌）合作，购买

钻戒的情侣可获限量钻戒杯

套的活动。

除此之外，其它茶咖品牌

则是在情人节当天，选择了更

为传统的“折扣”打法。通过折扣套餐这种更加实惠的

方式来刺激顾客购买。例如，2018年末在北京新开业

的谢谢茶，在情人节推出了限量特价套餐，粉红色的茶

品搭配情人节当天的主题，增加了消费者的购买欲。

而瑞幸咖啡在情人节推出两款主题卡面的电子

卡，通过 APP 内进行充值，也可转送伴侣或朋友，附带

节日蜜语。在刺激顾客消费的同时，也增加了消费者

与品牌间的互动性。

年轻人成主攻对象

情人节当天，手机品牌的营销方法也十分多元。手

机品牌 vivo与LAMY 凌美、护肤品牌OLAY、音响品牌

H arman、微猛鲜花、奈雪的茶 5个品牌合作推出情人节

“宠爱礼包”。

据数据显示，截至 2018 年 6 月，vivo 的用户画像

中，16 岁至 25 岁群体占 40. 8%，26 岁至 35 岁群体占

48. 7%，可见 vivo 的受众中年轻群体是中坚力量。而

它选择合作的 5个品牌，以奈雪的茶为例，受众大多集

中在 16岁至 35岁的年龄层，同样是年轻群体，且受众

中女性占大半以上。因此，这 5个品牌从受众来讲，符

合 vivo主打年轻群体的定位。

而小米手机在节日当天，线上与其代言人王源联

动，推出“9座城市地标都有你的名字”活动，随后活动

从线上延伸至线下，在情人节“以爱之名”派遣快递员

将玫瑰与小米 8 青春版手机速递到小米粉丝手上，并

用赠送的小米 8拍照记录。这一波深入到用户群体中

的操作，不仅大大提高了品牌关注度，也间接加强了

粉丝对于品牌的忠诚度。

线上营销花样繁多

从网易云音乐热情的鲜红幕布中，那个黑色磁盘

上“游动”的唱针，到汽车和服饰、零食，情人节变成了

商家们的狂欢日。除了线下销售，很多品牌也动起了

线上营销的脑筋。

一方面，利用心愿单、礼物指南等方式吸引购买

力。比如，很多品牌只考虑了有伴侣的购买对象而忽

略了处于单身的消费者购买力，这样不仅容易失去部

分消费群体，还容易在海量情人节广告中让本来有消

费潜力的消费者产生反感。针对这种情况，美国时尚

品牌 H ouse of Fraser 将目标锁定在那些与朋友或与

闺密共度节日的人群身上，除去暧昧的粉色，黑色、红

色同样吸引了闺密或单身者的购买热情。

另一方面，赠送礼品卡、分性别导购同样可以赢得

消费者好感。通过细分性别的方式收集关注者和购买

者的数据，并创建专属细分优惠。例如，皇家马德里俱

乐部商店的情人节促销优惠中，便将男性和女性分开

设置，不仅一目了然，而且让消费者的目的性增强。

另外，承诺准时送货也是商家给消费者吃下的一

颗定心丸。如今，很多人选择电商消费为的是方便、

优惠又有效率，但线上消费有时也会给消费者带来困

扰，比如产品质量、是否准时送达等问题。如果在情

人节当天或前一天订购商品可以准时送到消费者面

前，无疑对于品牌本身是个加分项。

本报讯 （记者鲁娜）2 月 16 日，2018 数独大奖赛全国总

决赛在北京举办，这也意味着由中国科技出版传媒股份有限

公司（科学出版社）主办的 2018数独大奖赛正式收官。为了推

广和普及数独运动，此次大赛均为标准数独，所有题目均由知

名谜题公司 Nik oli 手工出题，来自北京、上海、宁波、青岛、赣

州、大庆 6个赛区的选手现场角逐。

记者了解到，该大赛决赛还特设娱乐赛，参赛选手通过微

信小程序筛选出 16名选手进行分组，通过“数独无双”APP 两

两 PK，通过投屏显示 PK 双方答题过程，场内外选手和数独爱

好者可通过“数独无双”APP 观战功能观看答题过程。

资 讯

2018数独大奖赛全国总决赛举办

新媒体艺术吸睛

画廊开始收编新媒体艺术家

青年艺术家的加入为画廊增加新媒体元素


