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摘  要 

数字平台深度介入文化消费之后，艺术电商逐渐由单纯的在线交易渠道演变为审美体验生成、消费认同

建构与文化价值再生产的重要场域。由于艺术品交易高度依赖原作观看、情境感知、价值信任与审美匹

配，艺术电商长期面临体验不足、信任脆弱与供需错配等结构性困境。本文引入数字在场这一概念，将

其界定为消费者借助直播展示、虚拟导览、互动社群与技术溯源等数字装置，在非实体接触条件下形成

的准在场审美经验。文章采用文献分析与理论归纳相结合的方法，从空间、感知与关系三个维度考察艺

术电商的场景再造机制。研究认为，艺术电商并非以数字技术替代线下观看，而是在媒介呈现、叙事转

译、互动参与与制度背书的协同作用下，重建艺术消费所需的体验基础与信任机制，推动艺术消费由物

的交易转向体验的连接。数字在场的提出，有助于揭示数字媒介条件下艺术消费由展厅逻辑向场景逻辑、

由专家逻辑向参与逻辑的结构性转变。 
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Abstract 
As digital platforms have become deeply embedded in cultural consumption, art e-commerce has 
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gradually evolved from a mere online transaction channel into a significant arena for generating 
aesthetic experience, constructing consumer identity, and reproducing cultural value. Because art 
transactions depend heavily on viewing the original work, perceiving context, trusting valuations, 
and achieving aesthetic fit, art e-commerce has long confronted the structural dilemmas of experi-
ential deficiency, fragile trust, and supply-demand mismatch. This paper introduces the concept of 
digital presence, defining it as the quasi-present aesthetic experience that consumers form under 
conditions of non-physical contact through such digital apparatuses as live-streamed displays, vir-
tual tours, interactive communities, and technological provenance tracing. Combining literature anal-
ysis with theoretical synthesis, the paper examines the scenographic reconstruction mechanisms 
of art e-commerce along three dimensions: space, perception, and relationship. The study argues 
that art e-commerce does not substitute digital technology for in-person viewing; rather, through 
the coordinated interplay of media presentation, narrative transcoding, interactive participation, 
and institutional endorsement, it rebuilds the experiential foundation and trust mechanisms re-
quired for art consumption, thereby shifting art consumption from the transaction of objects toward 
the connection of experiences. The notion of digital presence helps illuminate a structural transfor-
mation of art consumption under digital media conditions—from a gallery logic to a scene logic, and 
from an expert logic to a participatory logic. 

 
Keywords 
Art E-Commerce, Digital Presence, Scenographic Reconstruction, Consumption Experience 

 
 

Copyright © 2026 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

数字技术的发展正在持续改写文化产品的生产、传播与消费方式。平台传播、移动终端、可视化界

面与社交媒体的广泛普及，使文化消费由相对固定的物理场景逐步转向流动化、交互化与平台化的数字

场景[1]。江小涓指出，数字时代技术与文化之间并非单向度的工具关系，而是技术条件对文化表达、文

化传播与文化消费方式的深度重组[2]。在这一背景下，艺术电商不应仅被理解为线下艺术交易的线上迁

移，更应被视为数字媒介介入艺术消费过程之后所形成的一种新型文化消费形态。与一般标准化商品相

比，艺术品具有更强的审美属性、文化属性与价值不确定性。艺术消费不仅涉及价格与功能判断，还高

度依赖观看经验、情境感知、价值解释与信任确认[3]。尤其对于绘画、雕塑等视觉艺术作品而言，原作

的色彩层次、材质肌理、尺度关系与空间气息，往往构成审美判断的重要依据。本雅明关于机械复制时

代艺术作品的讨论，已经揭示了原作在场、感知经验与艺术接受之间的复杂关系[4]。因此，当艺术品进

入电商平台之后，其消费机制并不能简单套用一般网购逻辑。 
从现实层面看，艺术电商至少面临三方面结构性困境。其一，线上展示难以充分替代原作观看经验，

消费者较难通过屏幕图像完整把握作品的质感与空间效果[5]。其二，艺术品交易高度依赖真伪确认、版

权证明、来源说明与信誉保障，线上环境中的信息不对称更容易放大消费者的不确定感[6]。其三，艺术

消费的个体差异性极强，消费者的空间风格、生活方式、审美偏好与情绪诉求都会影响购买决策[7]。已

有研究表明，艺术品在线交易的关键难点，并不单在技术呈现，而在于价值解释与信任机制的有效建立

[8]。不过，数字媒介的发展也并未使这些问题停留于传统意义上的线上缺陷之中。消费者虽然没有进入

画廊或美术馆，也没有与作品发生身体共处，但却可能在直播观看、虚拟导览、场景化陈列、即时互动
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与信用认证的共同作用下，形成一种足以支持审美判断与购买决策的感知经验。本文将这种经验概括为

数字在场，并试图由此解释艺术电商何以能够在缺乏实体共处的条件下重构艺术消费场景。 
现有关于艺术电商的研究，主要集中于平台建设、营销模式、用户拓展与经营策略等问题。相关研

究从产业发展和商业运营角度，揭示了数字平台在连接艺术家与消费者、降低传播门槛、扩大市场半径

等方面的积极作用[9] [10]。同时，也有研究从具体平台案例出发，讨论了艺术品电商在营销优化、用户

触达与市场转化方面的实践路径[11] [12]。这些成果为理解艺术电商的产业逻辑提供了重要基础，但总体

上仍偏重经营与传播维度，对于艺术品消费中审美体验、信任建构与价值认同的特殊机制关注不足。数

字文化消费研究为重新理解艺术电商提供了更具解释力的理论资源。花建指出，数字文化消费机制的更

新不仅体现为产品与渠道变化，更体现为功能重塑、内容拓展与场景创新[13]。在这一框架中，场景不再

只是消费发生的背景，而成为连接内容、技术与用户的重要组织机制。对于艺术电商而言，这一判断尤

其具有启发意义。艺术品之所以难以完全纳入一般电商逻辑，正是因为其消费并不只是对商品信息的接

收，而是对某种综合性文化场景的进入。 
与场景创新密切相关的是沉浸式体验研究。花建、陈清荷指出，沉浸式体验的核心并不只是技术叠

加，而是通过场景设计、感官调动与情境参与，将消费者引入预先组织的整体体验过程[14]。这一论述表

明，数字媒介并不必然导致经验贫化，相反，它可能借助视听技术、交互机制和空间模拟，形成具有现

实效力的体验结构。这一视角为理解艺术电商中的观看方式变化提供了重要理论支持。此外，媒介理论

与消费社会理论也为本文提供了补充说明。麦克卢汉将媒介视为人的延伸，提示数字技术不仅传递内容，

也在重塑人的感知结构[15]。派恩、吉尔摩关于体验经济的讨论则指出，当代消费越来越依赖体验组织与

情境塑造，消费者所购买的往往不只是物品本身，更是围绕物品生成的感觉、意义与参与过程[16]。近年

来，也有学者从具体技术应用角度探讨了区块链在艺术品溯源中的可行性[17]，以及虚拟现实技术对艺术

展示空间的重构效应[18]，这些成果为理解艺术电商的技术基础提供了有益补充。这些研究共同表明，艺

术电商不宜仅从交易效率出发加以理解，更应从感知、体验与关系生产的角度加以把握。 
基于上述研究，本文将数字在场作为分析艺术电商的核心概念，并围绕两个问题展开讨论。其一，

数字媒介如何在缺乏实体共处的条件下重建艺术消费所需的体验基础。其二，艺术电商如何通过空间、

感知与关系三个维度的重构，推动艺术消费由物的交易转向体验的连接。 

2. 数字在场的概念界定 

传统艺术消费中的在场，通常意味着身体与作品处于同一空间之中。观者在美术馆、画廊或展览现

场，通过移动、停留、远观、近察和比较，逐步形成对作品色彩、材质、肌理、构图与尺度关系的综合把

握。这种与原作共处的经验，被长期视为艺术鉴赏与购买判断的重要前提[4]。原作不仅意味着独一性，

也意味着某种无法被完全复制的空间气息与感知厚度[19]。 
但在数字媒介高度发展的条件下，在场的含义正在被重新定义。通过直播镜头的运动、高清图像的

放大、细节展示的切换、虚拟展厅的浏览机制、家居场景的陈列方式以及评论区互动的即时反馈，消费

者虽然没有与作品发生身体共处，却仍然可能形成较强的接近感、理解感与确认感[13] [14]。从这个意义

上看，在场已经不再只是物理意义上的共处，而成为一种由媒介环境、感知组织和关系机制共同支撑的

体验状态。基于这一判断，本文将数字在场界定为，消费者依托数字媒介、互动关系与制度装置，在未

与艺术原作发生物理共处的条件下，仍形成审美感知、情感投入与价值判断能力的准在场状态。这个概

念具有三层基本含义。 
第一，数字在场强调媒介环境本身就是体验生成机制的一部分。数字平台并非只负责传递艺术品信

息，而是在组织观看路径、建构理解方式和塑造注意力结构。正如麦克卢汉所指出的那样，媒介不仅传
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输内容，也在改变人的感知方式[15]。第二，数字在场并不意味着对线下在场的机械复制，而是一种具有

独立逻辑的新型体验结构。它无法完全替代原作观看，但可以通过技术补偿、叙事引导与场景营造，生

成一种具有现实效力的感知组织[14]。对艺术消费而言，真正重要的并不是是否完整复刻实体经验，而是

能否形成足以支持判断和认同的经验强度。第三，数字在场关注的不只是看见作品，更包括理解作品、

相信作品以及将作品纳入生活想象的完整过程。也就是说，艺术电商中的在场并非单纯的视觉问题，而

是一个由观看、解释、信任与认同共同组成的复合问题[20]。 
为了更清晰地分析这一过程，本文将数字在场进一步划分为三个相互关联的维度。其一为空间在场，

指消费者通过直播间、虚拟展厅、短视频平台与移动终端所获得的进入感、停留感和浏览感。其二为感

知在场，指消费者借助高清图像、动态镜头、场景布置、虚拟试挂与主播讲解所形成的尺度感、氛围感

和意义感。其三为关系在场，指平台背书、用户评论、社群交流、主播互动、证书体系与溯源机制共同生

产的关系型信任。三者彼此嵌合，共同构成艺术电商中的数字在场结构。 

3. 艺术电商的结构性困境 

艺术品消费依赖作品在具体空间中的呈现方式，观者往往需要借助身体移动和现场凝视来感知作品

的整体气息与细节层次[4]。然而在线上环境中，作品通常被压缩为平面图像和简化信息，即便辅以局部

放大和视频展示，也仍然难以充分传递原作的材质触感、边缘变化与空间氛围[5]。因此，线上艺术消费

从一开始就面临审美经验不足的问题。其次，艺术品交易中的信息不对称进一步加剧了信任难题。艺术

品的真伪、来源、版权、流转历史与定价合理性等问题，本就具有较强的专业门槛。消费者在缺乏面对

面沟通和实体检验条件的情况下，更容易对平台与作品产生疑虑[6]。已有研究表明，艺术电商平台能否

建立清晰的信用机制和责任体系，往往直接影响消费者的交易意愿与复购可能[9] [10]。因此，信任问题

并非艺术电商的附属问题，而是其能否成立的结构性条件。最后，艺术消费具有极强的个体差异性。消

费者购买艺术品时，既考虑作品自身的风格与品质，也会同时考虑其与生活空间、个人气质和情感氛围

之间的匹配程度。体验经济研究已经指出，当代消费越来越依赖情境想象和个性化认同[16]。对于艺术电

商而言，这意味着简单的分类检索、价格排序与参数展示，并不足以回应真实需求，平台必须在作品与

消费者之间建立更细致的审美连接机制[21]。 

4. 艺术电商的场景再造机制 

4.1. 空间重组与生活场景嵌入 

艺术电商首先通过空间重组改变了艺术进入公众生活的方式。传统艺术观看主要发生于画廊、美术

馆与艺术博览会等制度化空间，而数字平台则将艺术带入直播间、社交媒体、短视频界面和移动终端[22]。
更重要的是，这种转移并不只是渠道转换，而伴随着展示逻辑的深刻改变。许多艺术直播和线上展示不

再依赖白盒子式展厅，而是更倾向于将作品嵌入客厅、书房、卧室与茶室等生活化空间之中[18]。由此，

艺术品不再只是被远观的对象，而成为一种可被居住、可被想象、可被融入日常环境的生活元素。这正

体现了数字文化消费中场景创新的机制特征[13]。 

4.2. 叙事转译与意义可感化 

艺术电商通过叙事转译重建了作品的可理解性。传统艺术世界中的阐释往往依赖风格史、批评术语

与学术话语，而数字平台中的主播解说、短视频文案和场景说明，则更倾向于用生活化语言解释作品的

色彩气质、空间搭配、情绪功能与审美氛围[23]。这种转译并非对艺术意义的简单稀释，而是把专业阐释

转化为普通消费者能够进入的经验表达。江小涓关于技术与文化关系的论述提醒我们，技术只是条件，
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真正形成持续吸引力的仍是文化内容与意义表达[2]。艺术电商只有完成这种叙事转译，技术展示才不会

停留于表层。 

4.3. 互动参与与消费确认 

互动参与强化了艺术消费中的确认过程。与传统展厅中相对单向的观看不同，数字平台天然具备即

时反馈能力。评论区提问、主播回应、社群交流、用户分享和推荐机制，共同构成一种参与式确认结构

[24]。消费者不再只是静态浏览作品，而是在不断提问、比较、交流和回应中逐步形成判断。这种互动本

身就是沉浸式体验的一部分[14]。它一方面增强了消费者的投入感和停留感，另一方面也制造了某种关系

性的在场感，使消费者不再孤立地面对作品，而是在与平台、主播和其他用户的互动中完成消费认同。 

4.4. 制度背书与信任生成 

平台治理与制度背书重建了线上艺术交易的信任基础。版权登记、证书体系、溯源信息、交易保障、

售后承诺和公开评价，共同构成了艺术电商的制度基础设施。相关研究已经指出，艺术品电商平台的营

销优化与交易转化，往往依赖信用机制、责任界面和信息透明度的同步建设[9] [11]。近年来，区块链技

术在艺术品溯源与版权保护中的应用受到广泛关注，其去中心化、不可篡改的特性为线上艺术交易提供

了新的信任解决方案[17] [25]。在这一层面上，技术不只是展示工具，更是信任生产的前提条件。消费者

未必完全理解复杂的存证逻辑，却会据此判断平台是否值得信任。关系在场因此不仅是情感层面的陪伴

与互动，更是制度层面的可追溯与可验证。 

5. 从物的交易到体验的连接 

通过以上分析可以看到，艺术电商推动的并不只是艺术品交易方式的变化，而是艺术消费逻辑的深

层转向。 
首先，审美体验正在由静态观看转向参与式生成。消费者借助数字平台进行浏览、提问、比较和选

择，其主体位置不再是保持距离的观者，而是进入场景并参与意义建构的行动者。沉浸式体验研究表明，

现代文化消费越来越依赖多感官调动与整体性参与[14]。这一趋势在艺术电商中表现得尤为明显。 
其次，消费认同正在由单次决策走向关系生成。艺术品购买并不只是获得一件物品，更是在确认一

种生活方式、一种审美气质和一种自我表达方式。体验经济研究已经指出，当代消费者所追求的往往不

是商品本身，而是商品所承载的体验和情境[16]。数字平台通过社群互动、内容陪伴和氛围营造，使消费

者更容易在购买过程中形成情感归属与身份认同[24]。艺术消费因此不再只是一次性的交换行为，而成为

一种持续性的关系建构过程。 
最后，艺术的文化价值也在数字场景中获得新的生成机制。传统艺术世界中的价值建构高度依赖艺

术家、策展人、评论家和机构体系，而数字平台则使主播讲述、用户互动、社群传播与算法推荐也参与

到价值解释之中[23]。由此，作品价值不仅在传统权威体系中被确认，也在数字场景与关系网络中被持续

再生产。 

6. 挑战与对策：艺术电商的可持续发展 

针对前文所述艺术电商面临的“体验不足、信任脆弱、供需错配”三重结构性困境，本节不提出泛

化的“优化体验”或“加强监管”等建议，而是严格基于“数字在场”的三维框架——空间在场、感知在

场、关系在场——分别回应上述困境，提出具有理论逻辑一致性与实践可操作性的设计对策与管理策略。 
首先，针对体验不足的问题，应当强化“空间在场”的建构逻辑。空间在场的核心在于通过媒介环

境营造进入感、停留感和浏览感，而非简单提供静态页面[13] [15]。具体而言，艺术电商平台应摒弃传统
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的二维图片陈列模式，转而设计多层级的虚拟展览空间。利用 Web3D 和 VR 技术构建可自由漫游的虚拟

美术馆，模拟实体展厅的动线、灯光与墙面距离，使消费者通过鼠标或触屏即可实现“走近–退远–侧

观–仰望”的身体移动经验[18]。与此同时，直播展示应放弃单纯的白墙背景，将画作置于模拟客厅、书

房或茶室等典型生活空间中，主播围绕“这幅画挂在哪里”“与哪种家具搭配”展开叙述。这种生活场景

嵌入能够帮助消费者完成从“观看作品”到“想象拥有”的心理跳跃，显著延长停留时间并降低审美距

离感。此外，平台应提供多机位自主切换功能，让消费者在全局视图、中景视图与微观视图之间自由选

择，模拟线下观看中身体移动与注意力聚焦的自然行为。这些设计共同指向一个目标：使数字空间不再

是一个信息窗口，而是一个可进入、可停留、可探索的体验场域。 
其次，针对供需错配与审美匹配困难的问题，应当深化“感知在场”的构建。感知在场强调通过多

模态信息与叙事转译形成尺度感、氛围感和意义感[14] [23]。平台需要建立三维感知信息标准，为每件作

品提供至少三种维度的感知信息：尺度参照信息(除厘米数外，提供与人体或常见家具的对比图)、材质触

感演示(通过微距视频展示笔触、肌理与反光)、空间氛围模拟(利用 AR 技术实现虚拟试挂，消费者可将

作品实时投射到自家房间照片中)。在信息呈现之外，更关键的是实施审美叙事转译机制。传统艺术批评

中的专业术语如“罩染法”“构成主义”等，对普通消费者构成认知壁垒。平台应培训主播或使用 AI 辅
助生成生活化解读文案，将专业术语转化为“色彩情绪”“搭配建议”“空间气质”等可感知的价值语言

[23]。同时，开发基于用户视觉偏好与空间风格标签的动态推荐系统，主动推送审美相似度高的作品，并

提供“相似作品横向对比”功能与可视化的审美维度雷达图，辅助消费者进行理性比较。通过这些措施，

感知在场得以将抽象的审美判断转化为可操作、可比较的具体信息，从而有效缓解供需错配。 
再次，针对信任脆弱的问题，应当巩固“关系在场”的生成机制。关系在场强调通过制度背书与社

群互动形成可验证、可追溯的关系型信任[8] [17]。平台应部署区块链艺术品数字身份证，为每件作品记

录创作过程、流转历史、展览记录、鉴定证书哈希值等不可篡改信息，并在商品页面提供一键验证入口

[17] [25]。在此基础上，设计三层信任背书体系：平台层提供交易保障与真伪承诺赔付；专家层邀请独立

艺评人或鉴定机构出具简版鉴定意见；用户层展示真实买家秀、社群评分与追评机制。三层背书叠加，

使消费者从“信任一个陌生卖家”转向“信任一个由制度、专家和同侪共同验证的系统”[9] [11]。此外，

构建艺术家–平台–藏家常态化互动通道，定期举办线上对谈、工作室直播与藏家分享会，将冷冰冰的

交易关系转化为温暖的社群归属感。这种互动不仅增强了消费者的参与感，也使关系在场从制度信任延

伸为情感信任。 
最后，需要强调的是，空间在场、感知在场与关系在场并非彼此独立，而应整合为一个闭环系统。

空间在场负责吸引消费者进入并延长停留时间，感知在场在停留过程中提供信息与叙事以解决匹配问题，

关系在场则在匹配完成后提供信任基础以促成决策。购买完成后的社群互动与晒单又反过来强化关系在

场，并可能吸引新用户进入空间在场。艺术电商平台的管理者应当以“数字在场”三维框架为蓝图，系

统性地设计用户体验旅程，建立跨部门的体验设计组，统筹技术开发、内容运营、社群管理与信用合规，

确保三个维度的建设同步推进、相互支撑。唯有如此，艺术电商才能真正实现从“物的交易”到“体验的

连接”的转型。 

7. 结论与展望 

本文从“数字在场”的理论视角出发，探讨了艺术电商的场景重构与消费体验转型。研究发现，艺

术电商的发展经历了从“画廊上网”到“平台崛起”再到“融合生态”的演进历程，面临着体验缺失、信

任不足、匹配困难的三重困境。数字技术的发展正在重构艺术消费的空间、感知和关系维度，场景化直

播、虚拟现实展示、区块链溯源等实践路径正在构建一种“准在场”体验。在这种新的消费模式中，审美
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体验从“观展式”转向“沉浸式”，艺术消费从“物的交易”转向“体验的连接”，文化价值在数字空间

中被重新生产和传播。 
展望未来，艺术电商的发展方向不在于用数字技术完全替代实体体验，而在于构建线上线下融合的

“美学生态体”。在这一生态中，艺术将真正走出高冷的展厅，融入客厅、卧室、办公空间等日常生活场

景，成为人人可及的文化滋养。正如宋庄实践所预示的，未来的艺术消费将不再是少数精英的特权，而

是大众生活品质提升的重要途径。 
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