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说说书画户外广告的“那些事儿”

户外广告过分凸显艺术商品化趋势

◎贾先生（普通观众）：艺术家和
明星不同，不能太“扎眼”

我很讨厌艺术户外广告这种
形式，觉得摆到墙上特“傻”。毕竟
艺术家与演艺圈明星有很大区别，
不应该像他们那样“咋咋呼呼”、

“光艳四射”来博人眼球，而应该是
像玉器那样由内而外地散发出光
泽与华美，给人以内秀、慧中之感。
此外，艺术本身应该是一件格调高
雅、富有情感的作品，不要把它搞
得像“演唱会”、“抢房大会”那样，
丧失了自身的端庄、神秘气质，甚
至有些低俗。画家也需要传播，可
以选择画展、电视、报纸等“含蓄”
一点的方式，不一定非得这么“赤
裸裸”。

◎杨先生(艺术收藏爱好者)：
户外广告不可作为收藏的重要依据

我多年来一直在做书画收藏，就事
实情况而言，成熟的收藏不会受到户外
广告影响，而是基于多年来积累的看画
经验，深入了解画家的学术水平、人品等
因素的综合判断。我认为，户外广告最大
的作用就是让大家产生认知，为艺术家
与大众收藏牵线搭桥。而这种形式本身
就是艺术过分商品化的产物，把自己的
作品与商品等同起来，追求宣传与市场
炒作，从长远来讲，对艺术家特别是一些
青年艺术家的水平提高还是有伤害的。
此外，大家通过户外广告认知艺术家后，
还要经过详细了解、对比分析，才可以肯
定或购买其作品，好的艺术家是经得起
重重考验的，所以不要把户外广告作为
收藏的指导。

◎王祥彪(大美墨韵总经理)：好
画家一般不会选择户外广告

为了提升影响力，我们的机
构也做一些大型户外广告，多数
是为了宣传本单位承办的活动，
借此更好地树立公司形象。很多
广告都属于整体形象亮相或者公
益性质，而非针对艺术家自身。由
于这种形式太“抛头露面”，很多
画家不能接受单独把自己拿出来
做大规模宣传介绍，更排斥夸大
自己职务、水平等有虚假成分的
户外广告。所以，真正具有学术追
求的艺术家，一般不会将这种形
式 作 为 首 选 ，甚 至 觉 得 有 些“ 江
湖”做派。相比其他宣传方式，大
家还是不要太看重这种形式。

□观点

◎徐永生(山东美术家协会主席团
委员、山东省艺术馆研究馆员)：平
和、客观看待宣传方式“新选择”

户外广告具有醒目、吸睛、受众量
大、能够反复观看等优势。人们看到了
户外广告，形成了深刻印象，对画家而
言是一种很好的宣传方式。近几年来，
书画户外广告日渐增多，有人保守地
认为这些是“不健康”的宣传方式，我
却不以为然。所谓“健康”，便是积极向
上，美好舒适的，能称为“不健康”的，
应该是黄色、暴力等不利于社会和谐
稳定的内容。绘画艺术本身是美的，户
外广告能够让热爱艺术的百姓知晓有
这样一位画家，有这样风格的作品。而
大多数刊登户外广告的画家都会顾及
自己的声誉，会把最好的一面奉献给
观众，把最为优秀的作品给展播出来，
给人以审美的享受。

所以，户外广告是一种客观存在，而
不应该那么“玄乎”，将其与画家自身的
学术水准、品行、操守挂钩。客观事实地
刊登一些精品创作，展示一位艺术家的
才华，有什么不可以呢？在百姓通过广
告熟悉艺术家作品同时，书画艺术作
品也对城市环境进行了美化和点缀，

成为城市文化的组成部分。这种形式近
几年才兴起的，艺术家、评论者和百姓对
它的接受需要一个过程，大家可以放平
心态去看待，毕竟它没有侵犯谁的利益，
只是一种客观存在而已，没有必要反应
过激。

◎刘女士（媒体人）：户外广告无关
高雅、低俗

最近这几年户外广告应该是比较
“火”的，有很多本省本市的艺术家纷纷
选择“上榜宣传”。单就这种方式来讲，是
无可厚非的，它本身就是一种形式、一种
载体，在媒体宣传多元化发展的今天，我
们不能草率断定，不同的宣传媒介能够
决定艺术的“高雅”或“低俗”，最重要的
评判标准在于艺术家的艺术水平。既然
出现了户外广告这种形式，就代表着艺
术家对自我宣传、自我市场价值的需要，
这是客观发展存在的，更无需大惊小怪。

◎潘绍普(轩然文化传播有限公司
市场总监)：否定户外广告是种偏
见，好广告收效显著

我们为很多艺术家做过户外广告，
现在展览太多、杂志太多、社会节奏太
快，观众可能无法静下心来去欣赏作品，
而户外广告买断一个空间，进行一目了
然、广而告之式的宣传，无疑是最佳传播
方式。有些人对户外广告持否定态度，我
觉得这应该是一种偏见。不可否认的是，
人们反感低俗的广告，但对“美”的广告
有一定认可度，因此，户外广告要充分考
虑到受众的接受度。比如，广告可以从公
益角度切入，宣扬回归自然、传统文化，
这些是百姓比较喜爱的。如果赤裸裸进
行“售卖”式宣传，把联系方式和售卖价
格摆在醒目位置，观众必然会产生厌恶。

此外，认真考察、研究过市场的艺
术机构，一般会对艺术家、对广告形式
和真实程度有着严格要求。不负责任
的夸张、夸大和粗俗的制作只会适得
其反。我认为，户外广告最大的功能就
是让书画艺术走入普通家庭，贴近大
众生活，以较强的视觉冲击力产生认
知度，为后续活动做好铺垫：投放户外
广告的艺术机构往往采取的是“艺术
家全方位打造”战略，户外广告之后便
是展览和其他媒介宣传，因此，户外广
告也可以看作是宣传打造的组成部
分，是对普通宣传的一种延伸。

把美的事物进行广泛传播没什么不好

画家做广告是艺术走向市场的产物，现在有
多种媒体类型供画家选择，户外媒体也是其中一
份子。时至今日，户外广告也已非常普遍，我们在
火车站、汽车站以及路边围墙都能看到类似的广
告，它们大多数是将画家的简介、作品展示出来，
增加知名度，推出作品。应该说，选择不同的广告
形式是没有是非对错之分的，根据不同侧重点，艺
术家可各取所需。

就目前来讲，我没有去做户外广告的打算。一
个画家到底怎么样，不在于一时的广告宣传，而
在于自身的实力。人们更不应该以画家是否打
广告，作为水平高低、名气大小的衡量标准。无
论社会大环境发生怎样的变化，画家首先都要
在作品上下工夫，把画画好，用作品说话，以长
期磨炼的基本功来提升自己，呈现、汇报给社
会，才能无愧于这个时代。

沈光伟(山东艺术学院教授、研究生导师)：

画家要以作品说话

广告泛滥缘于缺乏完善市场体系

孔新苗(山东师范大学美术学院院长、博士生导师)：

世界发达国家的艺术市场为什么没有像国内
这样大街小巷艺术广告林立，是因为它背后有一个
完善的系统机制。这个系统机制，由艺术家，批评
者，美术馆、博物馆、艺术机构等三部分组成，每当
评论家推出一位艺术家，就会有美术馆、艺术机构
接手运作，进行包装宣传，艺术家成名后，他的幕后
推出人员便都会相应得利。三个参与者处于一种
相互合作、制约监督的关系，有一只看不见的

“市场的手”在起作用，艺术家就不会自己琢磨
做广告的问题。

而在中国，由于缺乏这种合理机制，艺术家
往往亲自上阵，只要出钱、出画，就能找到艺术
机构、广告公司登广告，进行各类宣传。这个时
候，出钱做广告而水平并不高的艺术家往往要
比不出钱、水平高的艺术家名气响亮，这就造成
了信息的混乱，不利于实现艺术价值与市场价
值的对等，这种现象的形成，迫使艺术家只能去
做更多更见效的广告宣传。

辨证看待的同时
需要把握好“度”的问题

在当下艺术市场中，我认为，大家应该客观、辨
证地看待这一现象：

第一，户外广告现象没有绝对的对与错，好与
坏的对立。

第二，宣传，在特定的社会阶段、社会环境，都
有特定的呈现方式。虽然艺术品不同于日常消费
品，但在一定程度上也是一种商品，既然是商品，就
可以进行推广和宣传。

第三，艺术作为商品，与其他日常消费品还有
一些不同。即它是一种精神产品，有不同的属性和
特点，而适不适合去大肆宣传，要放到特定语境中
去看待，具体问题具体分析。最重要的是，画家在做
户外广告时，一定要把握好“度”的问题，不要因小
失大，让不当宣传破坏了自身形象。

现 象 点 评 ：

艺艺术术引引导导还还是是商商业业炒炒作作？？

近年来，书画家登上户
外广告大有如火如荼之势。
在街上稍一抬头，艺术家的
头像及作品就会立即映入眼
帘。对此，百姓反映仁者见仁
智者见智，冷热褒贬不一，有
人认为没什么大不了，广告
效果非常好；有人却认为户
外广告破坏了艺术原本美
丽、神秘的模样，不利于艺术
市场健康。那么，艺术界内的
人士怎么看？又为什么会出
现这种现象呢？让我们来听
听他们的心声：

（文/东野升珍）
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