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摘  要 

随着人工智能生成内容(AIGC)技术的迅猛发展，电商领域的内容生产模式正经历革命性变革。本文探讨

了AIGC在电商内容生产中的多维度应用，包括视觉内容生成、文本创作、智能营销与推荐、数据驱动决

策等方面，分析了其带来的生产效率提升与成本优化。研究同时揭示了AIGC应用过程中产生的伦理风险

与信任挑战，包括虚假内容、数字人欺诈、版权归属等问题。在此基础上，本文重点论证了人类主体性

在电商内容创作中的价值边界，探讨了人类在审美判断、情感连接、伦理责任和创意领导力方面的不可

替代性。最后，本文提出了构建人机协同发展的可行路径，包括框架设计、素养培育、监管创新和生态

重构，为AIGC时代电商内容生产的健康发展提供理论参考和实践指导。 
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Abstract 
With the rapid development of Artificial Intelligence Generated Content (AIGC) technology, the 
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content production models in the e-commerce sector are undergoing a revolutionary transformation. 
This paper explores the multi-dimensional applications of AIGC in e-commerce content production, 
covering aspects such as visual content generation, text creation, intelligent marketing and recom-
mendation, and data-driven decision-making, while analyzing the resulting improvements in pro-
duction efficiency and cost optimization. Meanwhile, the study reveals the ethical risks and trust 
challenges arising from the application of AIGC, including issues like false content, fraud involving 
digital humans, and copyright ownership. On this basis, the paper focuses on demonstrating the 
value boundaries of human subjectivity in e-commerce content creation, and discusses the irre-
placeability of humans in terms of aesthetic judgment, emotional connection, ethical responsibility, 
and creative leadership. Finally, the paper proposes feasible paths for building the development of 
human-machine collaboration, including framework design, literacy cultivation, regulatory innova-
tion, and ecological reconstruction, so as to provide theoretical references and practical guidance 
for the healthy development of e-commerce content production in the AIGC era. 
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1. 引言 

人工智能生成内容(AIGC)技术的崛起标志着数字内容生产进入全新阶段。2022 年以来，GPT、SORA、

DEEPSEEK 等大模型相继推出，将 AIGC 推向新高潮，也在舆论中引发了一系列“主体性焦虑”。在电

商领域，这种变革尤为显著，AIGC 技术正以“加速器”的姿态重塑电商生态，为卖家提供从产品设计到

供应链管理的全链条赋能。AIGC 在电子商务中的首要价值，在于把“内容生产”从线性任务变成指数级

引擎。 
AIGC 技术在电商内容生产中的应用，使得传统需要数周甚至数月的创意周期被压缩至数天，大幅提

升了研发效率。这种变革不仅影响了内容生产的效率，更重新定义了“创作”本身的边界与内涵。随着

技术的发展，我们不得不面对一个核心问题：在电商内容生产领域，人类创作者的主体性价值边界在哪

里？如何构建合理的人机协同路径？ 
本文旨在深入探讨 AIGC 在电商内容生产中的应用现状、人类主体性的价值边界以及未来协同发展

的可能路径，为电商行业的可持续发展提供理论支持和实践指导。 

2. AIGC 重塑电商内容生产范式 

AIGC 技术的快速发展正在从根本上改变电商内容生产的传统模式，见表 1。这种变革不仅体现在生

产效率的提升，更在于整个内容创作范式的重构。 

2.1. 技术演进与市场背景 

AIGC 技术在电商领域的应用爆发源于多模态大模型技术的成熟。2025 年，字节跳动推出的

SEEDREAM4.0 与小云雀 AI 的结合，显著降低了 AI 图像生成与编辑的门槛，使中国用户能够以更低成

本进入创作领域。这种技术普及让过去只有大型企业才能具备的数据分析与内容创作能力，得以赋能给
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广大中小商家。 
在电商内容生产中，AIGC 有其得天独厚的优势。传统内容生产需要经历摄影、文案、翻译、排版四

个环节，而通过多模态生成模型，SKU 的图文描述可在分钟级完成，且风格可按品牌 DNA 微调，提升

了生产效率；AIGC 实现了“边际内容成本趋近于零”，使长尾商品第一次获得与爆款同等的展示权，从

而重构流量分配逻辑；AIGC 也能够依据用户停留时长、情绪识别与语义反馈进行毫秒级调整，实现真正

意义上的个性化内容推荐。 

2.2. AIGC 驱动的范式转型 

AIGC 技术正在推动电商内容生产从“人找货”向“货找人”模式转变。百度推出的“搜推联动”模

式体现了这一趋势，通过将搜索框定位为用户意图表达的入口，利用 AI 深度理解用户需求，并联动推荐

系统实现“即搜即购”。这种模式的核心在于将搜索结果转化为一个带货场景，显著提升了用户体验和

转化率。 
 
Table 1. Comparison between traditional content production and AIGC-driven content production 
表 1. 传统内容生产与 AIGC 驱动内容生产的对比 

维度 传统内容生产 AIGC 驱动内容生产 

生产周期 数天至数周 分钟至数小时 

成本结构 高固定成本，规模不经济 低边际成本，规模经济 

个性化程度 有限个性化，标准化输出 高度个性化，动态调整 

参与主体 专业创作者主导 人机协同创作 

迭代能力 缓慢，需要人工重新制作 实时，可自动调整优化 

3. AIGC 在电商内容生产的多维应用场景 

AIGC 技术在电商领域的应用呈现出丰富多样的形态，从视觉内容生成到文本创作，从智能营销到数

据驱动决策，其影响力正在渗透到电商内容生产的各个环节，见表 2。 

3.1. 视觉内容生成 

视觉内容是电商转化的核心要素之一，AIGC 在此领域展现出强大能力。字节跳动的 SEEDREAM4.0
结合小云雀 AI，能够实现智能海报生成、产品图优化和场景化设计等多种功能。例如，通过上传苹果发布

会海报作为参考图，只需简单提示词“将画面中央的数字改为 1、2、3”，系统便能立即生成多组效果图。 
更为令人印象深刻的是，AIGC 能够保持品牌设计元素的一致性同时进行创意延伸。测试者尝试将北

极狐书包替换苹果海报中的数字，并更改品牌文字，系统不仅精准替换了主体元素，还在标题背后的书

包组图上自动叠加了一层渐变阴影，保证整体协调。这种多模态上下文理解能力，使得 AIGC 在复杂电

商场景中表现出色。 
在商品图像优化方面，AIGC 同样展现出显著价值[1]。例如，对于透明罐装坚果的电商图片，AIGC

能够在不改变容器和贴纸的情况下，替换内容物并相应修改贴纸上的文字。这种一致性保持能力对于电

商平台需要大量变体图片的场景极为有用。 

3.2. 文本创作与多语言适配 

AIGC 在电商文案创作领域同样表现出色。蝉妈妈 AI 提供的“仿写爆款”功能，能够帮助商家快速

复用成功案例，大幅降低内容创作门槛。百度的 AIGC 工具可以帮助商家快速生成商品描述、营销文案
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和视频脚本，显著降低了创作难度和成本。 
在多语言适配方面，AIGC 技术展现出显著优势。阿里国际站应用数字人主播，利用 AI 生成多语言

口播和短视频，突破了传统语言障碍。这种能力对于跨境电商尤为宝贵，使得中小商家也能轻松触达全

球市场。 

3.3. 智能营销与推荐系统 

AIGC 正在重构电商营销的逻辑。传统的推荐系统依赖于“结果匹配”，而 AIGC 则将其升级为“情

境共创”。实时生成的短视频脚本、直播话术、甚至 3D 互动场景，可以依据用户停留时长、情绪识别与

语义反馈进行毫秒级调整。例如某电商平台优惠券系统，基于用户行为(搜索/浏览/购买记录)，AI 生成个

性化引导元素，使得优惠券点击率提升 40%，转化率提高 25%。因为它把“人找货”变成了“货在演人”。 
数字人直播是 AIGC 在电商领域的又一重要应用[2]。百度的数字人技术实现了“多模态融合”，可

以 7 × 24 小时在线直播带货，降低了主播成本，提高了效率。这种技术尤其适合中小商家，使他们能够

以较低成本实现全天候营销覆盖。 

3.4. 数据驱动与消费洞察 

AIGC 在数据分析与消费洞察方面同样展现出强大能力。蝉妈妈 AI 通过“独家电商数据库 + AI 大
语言模型”的深度融合技术，为电商从业者提供数据分析和内容创作支持。其“截屏问数”功能允许商

家只需截取数据图表发起提问，系统便能实时生成易懂的运营解读。 
 
Table 2. Main application scenarios and effects of AIGC in e-commerce content production 
表 2. AIGC 在电商内容生产中的主要应用场景及效果 

应用场景 具体应用 效果体现 案例 

视觉内容生成 智能海报生成、产品图优化、

场景化设计 
分钟级生成， 
保持品牌一致性 

北极狐书包替换苹果海报 
(十字路口 Crossing， 

微信公众号) 

文本创作 商品描述、营销文案、 
多语言适配 

降低创作门槛， 
突破语言障碍 

阿里国际站数字人主播

(CSDN 博客) 

智能营销 动态详情页、数字人直播、 
个性化推荐 转化率提高 25% 某电商平台优惠券系统 

(猪八戒官方网站) 

数据驱动 消费洞察、趋势分析、 
运营解读 

实时数据分析， 
降低决策门槛 

蝉妈妈 AI 截屏问数功能 
(蝉妈妈官博) 

4. AIGC 应用的伦理风险与信任挑战 

随着 AIGC 在电商领域的广泛应用，一系列伦理风险和信任挑战也随之浮现。这些挑战不仅关系到

商业实践的规范性，更触及了电商生态的可持续发展基础，见表 3。 

4.1. 虚假内容与数字欺诈 

AIGC 技术的普及导致电商平台面临虚假内容的泛滥。一些商家开始使用 AI 生成虚假的商品展示图，

诱骗消费者下单。消费者收到商品后，才发现“从材质到版型，哪儿哪儿都不一样”。更为严重的是，这

种技术正在被消费者反向利用，有人开始使用 AI 生成虚假的产品破损图片，申请“仅退款”服务[3]。 
这种双向欺诈形成了典型的“魔法打败魔法”场景，凸显了 AIGC 技术对电商信任生态的冲击。当
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AI 生成的虚假内容在平台中泛滥，而平台的审核员也逐渐变成 AI 时，局势变得愈发复杂。这种既当裁

判又当运动员的情况，使得信任机制面临前所未有的挑战。 

4.2. 数字人伦理与监管困境 

在电商直播中，AI 数字人商务应用则引发了新的伦理问题。有的商家利用 AI 技术打造数字人人设，

如“成功女企业家”“单亲妈妈”“带娃宝妈”等，利用特定人群的同理心直播带货。在保健品、药品、

化妆品、医疗辅助器械“三品一械”领域，精心打造的数字人面向老年人、学生等辨别能力弱的群体，大

肆夸大产品功效，快速敛财。 
更令人担忧的是，有商家将名人明星换脸为数字人“平替”。2024 年以来，“AI 换脸杨幂”直播卖

化妆品、“AI 古天乐”代言游戏等 AI 数字人仿冒名人话题频频登上热搜。面对这些挑战，监管体系显得

力不从心。利用 AI 仿冒他人形象直播带货或从事其他违法经营行为，违反了广告法、个人信息保护法等

多部法律法规，但当前最大的难点不是“无法可依”，而是“有法难依”。AI 数字人虚假营销涉及技术

提供方、内容生成者、直播平台、商家等多方，现有法律未明确各方责任划分，导致在实际执法过程中

难以准确适用法律[4]。 

4.3. 数据污染与决策风险 

AIGC 生成的虚假内容可能导致品牌数据源被污染，进而影响企业决策。不真实的数据流入决策系

统，可能导致品牌对市场趋势、用户偏好和产品方向产生误判，造成长期战略偏差。这种风险比直接的

虚假营销更为隐蔽，但也更为致命。 
某美妆品牌数字化负责人指出：“AI 图片内容会让消费者感觉不真实，有欺诈的嫌疑，所以目前我

们所有 2C 的素材，一律禁止 AI 直接生成。”这种规避措施反映了品牌对 AIGC 内容风险的担忧，同时

也意味着企业可能无法充分利用 AIGC 技术的优势。 
 
Table 3. Main ethical risks and governance challenges of AIGC in e-commerce application 
表 3. AIGC 在电商应用中的主要伦理风险与治理挑战 

风险类型 表现形式 潜在危害 治理挑战 

虚假内容 虚假商品图、伪造售后证据 消费者信任受损，平台生态恶化 双向欺诈难以检测 

数字人欺诈 仿冒名人、虚构人设 消费者被误导，特别是弱势群体 多方责任难以划分 

版权争议 AI 生成内容版权归属不明确 原创性受到质疑，法律纠纷增多 现有法律适用困难 

数据污染 虚假内容影响数据分析 企业决策偏差，战略方向错误 隐蔽性强，难以识别 

5. 人类主体性的价值边界：电商内容生产中不可替代的核心价值 

探讨人类主体性在电商内容生产中的价值边界，在现在 AIGC 技术迅猛发展的背景下变得尤为重要

[5]。人类创作者在某些领域展现出的独特价值，仍然是 AIGC 技术无法完全替代的。 

5.1. 审美判断与文化洞察 

虽然说 AIGC 能够生成视觉上吸引人的内容，但在审美判断和文化洞察方面，人类仍然具有不可替

代的作用。人类创作者能够理解不同文化背景下的细微差异，把握品牌文化的深层内涵，这些是 AIGC 难

以完全掌握的。例如，在化妆品礼盒设计场景中，人类设计师能够更好地理解节日文化内涵和品牌调性，

创造出更具情感共鸣的设计。 
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人类审美判断的价值在 AIGC 时代不仅没有减弱，反而更加重要。当 AIGC 能够快速生成大量设计

选项时，人类的选择和判断能力成为决定最终质量的关键。虽然 AIGC 能够快速生成多种设计，但在细

节处理上仍可能出现“幻觉”，如字体颜色和拼写错误等。这些细节需要人类进行最终审核和调整。 

5.2. 情感连接与共情能力 

人类的情感连接和共情能力是 AIGC 难以复制的核心价值。在电商内容创作中，真正打动消费者的

往往是那些能够引发情感共鸣的内容。人类创作者能够基于自身经验和情感理解，创作出具有温度和人

性的内容，这是 AIGC 难以企及的。 
在电商直播领域，虽然数字人能够模拟人类主播的外貌和语言，但其情感表达和互动能力仍然有限。

人类主播能够根据观众实时反馈调整话术和表情，建立真实的情感连接，这种能力对于提升消费者信任

和购买意愿至关重要。某美妆品牌数字化负责人强调：“核心还是如何更好满足消费者的需求和体验”，

这种消费者中心的思维方式是人类创作者的重要优势。 

5.3. 伦理判断与责任意识 

人类的伦理判断和责任意识是 AIGC 系统难以具备的核心能力。在电商内容生产中，经常需要面对

各种伦理抉择，如如何平衡营销效果与真实性，如何处理文化敏感问题等。这些抉择需要复杂的价值判

断，而目前的 AIGC 系统缺乏这种道德推理能力。 
面对 AI 技术带来的挑战，当务之急是要从法律层面补齐监管漏洞，明确 AI 生成内容的法律性质和

责任归属。但除了法律规范外，人类主体的伦理意识和责任感仍是确保电商内容健康发展的关键。品牌

方需要建立明确的 AI 使用规范，体现了人类主体在伦理决策中的重要性。 

5.4. 创意领导与战略思维 

人类在创意领导和战略思维方面具有不可替代的价值。虽然 AIGC 能够生成大量内容变体，但整体

创意方向和战略规划仍然需要人类主导。人类创作者能够基于品牌长期价值和市场定位，制定内容战略，

而 AIGC 更多是执行工具，见表 4。 
AI 的核心价值在于通过数据驱动实现精准决策，帮助卖家在激烈的市场竞争中抢占先机。但最终的

战略决策仍然需要人类判断。例如，品牌通过 AI 工具分析用户评论中的高频需求，快速迭代出符合市场

偏好的新品，上市后销量增长。在这一过程中，AI 提供了数据支持，但产品定位和营销策略仍然需要人

类决策。 
 
Table 4. Collaborative division of labor between human beings and AIGC in e-commerce content production 
表 4. 电商内容生产中人类与 AIGC 的协同分工 

能力类型 人类优势 AIGC 优势 协同方式 

审美判断 文化洞察，品牌理解， 
细节把控 

快速生成，多样变体， 
风格模仿 

人类指导方向，AIGC 生成 
选项，人类最终选择 

情感连接 情感共鸣，人性温度， 
真实互动 

不限时空，持续工作， 
一致性保持 

人类负责核心互动， 
AIGC 处理常规任务 

伦理决策 价值判断，道德考量， 
责任承担 

数据驱动，无偏见， 
符合规则 

人类设定伦理框架， 
AIGC 在框架内运作 

战略思维 长远规划，创新突破， 
风险判断 

数据分析，模式识别， 
预测趋势 

人类制定战略， 
AIGC 提供数据支持 
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6. 人机协同的路径与未来展望 

6.1. 构建人机协同的框架设计 

有效的人机协同框架应该充分发挥人类和 AIGC 各自的优势，实现效率与质量的最优平衡。首先，

需要明确人类和 AIGC 在内容生产流程中的角色定位。人类应该专注于创意导向、战略规划和伦理监督

等高级任务，而 AIGC 则可以负责内容生成、初步优化和多样化测试等基础工作[6]。 
例如，在服装电商行业，AI 数字技术正通过数据挖掘、视觉算法和个性化推荐，提升关联销售水平。

一些平台推出 AI 搭配和 AI 试衣间，用户在平台内创建虚拟形象后，AI 就会帮助顾客生成多种穿搭方

案，直接链接到关联商品。在这种应用中，人类设计师负责确定整体风格方向和审美标准，而 AIGC 则

负责生成个性化推荐方案[7]。 
其次，需要建立完善的质量控制机制。人类专家应该对 AIGC 生成的内容进行最终审核和调整，确

保内容质量和真实性。某美妆品牌数字化负责人向胖鲸透露了实操方案——技术上，用 AI 工具识别假视

频、假评论，给官方内容加“数字水印”；监控上，靠舆情系统实时盯梢微博、抖音等平台的可疑内容。

这种人类监督下的 AIGC 应用模式值得借鉴。 

6.2. AI 素养培育与人才转型 

随着 AIGC 技术在电商领域的广泛应用，培育 AI 素养成为从业人员的重要任务。电商从业者需要学

习如何有效利用 AIGC 工具，同时保持批判性思维和创造性能力。平台和企业应该提供相关培训，帮助

员工适应人机协同的新工作模式。 
蝉妈妈 AI 通过“对话交互 + 多智能体”的框架结构，降低了电商数据分析的门槛。这种用户友好

的设计使得中小商家也能轻松利用高级 AI 功能，体现了 AI 普惠的发展方向。未来，类似的工具应该进

一步加强用户体验设计，降低技术使用门槛。 
同时，教育机构需要调整电商人才培养方案，增加 AI 技术应用、数据分析和伦理决策等内容，培养

适应人机协同环境的新型人才。盛玉华建议加强对消费者的 AI 素养宣传教育，提升其认知能力。这种素

养教育不仅针对从业者，也应该面向广大消费者，帮助他们识别 AI 生成内容，做出明智决策。 

6.3. 技术创新与监管机制协同发展 

技术创新与监管机制需要协同发展，才能确保 AIGC 在电商领域的健康发展。一方面，需要继续推

进 AIGC 技术进步，提高生成内容的质量和可靠性；另一方面，需要建立相应的监管机制，防范技术滥

用。 
在技术层面，区块链水印、可验证生成日志与对抗式检测模型等技术正在发展，让每一张 AI 图片、

每一段 AI 回复都可溯源。平台若把“生成透明”做成新型信用货币，就能在监管与舆论双重高压下，建

立下一代信任基础设施。 
在监管层面，需要明确 AI 生成内容的法律性质和责任归属。盛玉华建议，首先要明确 AI 生成内容

的法律性质和责任归属，厘清技术提供方、内容提供者、平台、商家等多方主体的责任边界，提高法律

可操作性。此外，需要建立跨平台协同机制，形成统一的 AI 内容标识和审核标准。 

6.4. 面向未来的生态重构 

AIGC 技术的发展正在重构电商内容生产的生态系统。未来，电商内容生产将更加多元化、个性化和

实时化。AIGC 不会终结电商，而会把它推向“超个人化”时代：每个用户看到的不是店铺，而是为自己

实时编排的舞台剧。 
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在这种生态中，品牌、平台和消费者需要建立新型关系。品牌需要更加注重真实性和社会责任，通

过透明化操作赢得消费者信任。平台需要平衡技术创新与生态健康，建立合理的规则和激励机制。消费

者则需要提升 AI 素养，学会在 AIGC 环境中做出明智决策。 

7. 结论 

AIGC 技术在电商内容生产中的应用正在引发深刻变革，这种变革既带来效率提升和成本优化，也伴

随着伦理风险和信任挑战。本文通过分析 AIGC 在电商内容生产中的多维度应用，揭示了人类主体性在

审美判断、情感连接、伦理责任和创意领导等方面的不可替代价值。 
未来电商内容生产的健康发展需要构建合理的人机协同路径，充分发挥人类和 AIGC 各自的优势。

这不仅需要技术框架创新，还需要培育 AI 素养、完善监管机制和重构电商生态。只有在技术发展的同时

保持对人类价值的尊重，才能实现 AIGC 与人类主体的和谐共存，推动电商行业的可持续发展。 
AIGC 技术不是要取代人类创作者，而是要为人类提供更强大的创作工具和更丰富的表达可能。真正

的技术红利是让中小企业也能用得起屠龙刀，让每个电商人都能通过 AI 工具实现高效增长。在人类主体

性的指引下，AIGC 技术有望成为电商内容创新的强大助力，共同打造更加丰富、真实、有意义的电商体

验。 
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