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Abstract
China’s art market not only boasts a dazzling array of artistic works, but also embodies the Chinese people’s pursuit and exploration 
spirit of lofty artistic ideals. It is not a simple simulation or rigid stacking, but a fusion of situational theory, which is a highly 
concentrated wisdom of the Chinese nation. This artistic spirit has a completely different artistic purpose and personality from the 
west, reflecting the unique cultural and philosophical contemplation of Chinese artistic spirit. The construction of virtualized art 
continues to advance along the rational perspective of science and technology, with the construction concept, form evolution, and 
technological innovation running parallel, based on a positive and healthy form of prosperity; Mediated by the temporal and spatial 
nature of information; Interacting with human imagination and conceptualization through virtualization, digitization, instruction, 
structuring, and programming; Outline the artistic image in the new era art market.
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“融媒体艺术”创作下的中国艺术市场现状
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摘  要

中国的艺术市场不仅拥有琳琅满目的艺术作品，同时还拥有着中国人对崇高的艺术理想的追寻和探索精神。它并不是简单
的模拟、呆板的堆砌，而是情景理的融合，是中华民族智慧的高度集中。这种艺术精神有着与西方完全不同的艺术旨趣与
艺术个性，体现着中国艺术精神独有的文化哲学深思之中。虚拟化艺术的建构沿着科学技术的理性视野不断前行，建构理
念、形式演变与技术推陈出新并行不悖，以积极健康的繁荣形态为本；以信息的时间性与空间性为介；通过虚拟化、数字
化、指令化、结构化、程序化与人类想象、构思的交互；勾勒出新时代艺术市场中的艺术形象。
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1 引言

在新媒体艺术市场中，艺术的虚拟化一定程度上依赖

于科学技术的大力发展，科学技术的发展也成为艺术时间与

空间的变化的关键助推力。传统媒体、新媒体、融媒体等形

式都发展开来，发展的同时也出现了种种异化现象，大力提

升艺术家、批评家的个人修养与职业道德，受众的审美能力，

真正进入良好的传统媒体与新媒体相融的话语体系之中。

在艺术市场中，艺术家的创作也可以运用媒体技术所

提供的多元化平台进行艺术的展现与传播。融媒体有以下特

点：视觉效果更加新颖、传播形式更加多样、受众的范围更

宽、大众的参与性更强，正是因为这些特点，融媒介的发展

也得到了大众的快速接受与熟知。

2 中国艺术市场发展的基本状况

沿着历史之河向回溯行，在大约一千多年前的唐代登

岸，关于艺术品研究的《历代名画记》传世，张彦远的这本“百

科全书”成为了中国古代绘画的“见证者”；清代乾隆、嘉

庆年间，《石渠宝笈》收录了 1.2 万名家书画作品，耗时 74

年而后完成；明代时期《长物志》中，详细的记载着晚明时

期的艺术作品交易、收藏、鉴赏的情况。中国古代艺术市场

艺术品的流通，从皇家收藏，到民间收藏、流通，主要是以

民俗方式代代相传。在漫长的历史进程中，中国的艺术市场

经历了各个时期的嬗变，丰沛的历史资源已厚植于中国艺术

市场之中。

2.1 中华人民共和国成立之后的艺术品市场
在中华人民共和国成立后，最初的艺术品交易形态是

将个人拥有的艺术品卖给国营艺术品商店。中国形成了“外

宾接待室”和“内柜”两种艺术品销售模式，在文物保护法
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的指导下，可以出口的艺术品就放在对外接待室中售卖；“内

柜”产品对内出售，不可出口。1978 年中国人均年度可支

配收入是 343 元人民币，2020 年中国人均可支配收入 32189

元人民币。所以在当时的经济条件下，国民买不起这些艺术

品，这也是很多文物流向海外的主要原因之一。

2.2 当代中国艺术市场
1991 年中国第一间私人当代美术馆红门美术馆在北京

成立，同年，第一间以弘扬中国传统文化的私人博物馆成

立——炎黄艺术博物馆，为开展国际、国内艺术交流活动、

中国画鉴赏研究、民族艺术讲座提供了更好的平台。1994

年的分税制改革，推动了艺术品消费的形成，如荣宝斋、友

谊商店艺术品部等古玩商店 [1]。

中国艺术品真正的起点，是中国正式从计划经济步入

市场经济开始的。最具代表性的是：朵云轩拍卖行与中国嘉

德拍卖行的成立。中国的艺术市场在 2007 年进入了艺术金

融元年，中国当代艺术中心 798、文化产权交易所、艺术基

金都开始出现。艺博会、艺术金融、移动互联网的艺术信息

平台（如雅昌艺术网）、拍卖网络平台，以及有关艺术品要

素的其他形式平台，都受到了重点关注和扶持 [2]。

3 融媒体时代的中国艺术市场现状

新媒体时代下的中国拍卖市场发展迅速，“2017 年春，

10 家公司共举办中国书画拍卖 75 个专场，上拍 9994 件，

成交 7496 件，成交率 75.01%，成交额 62.36 亿元。”①线下、

线上拍卖市场都在不断地壮大。

3.1 传统媒体与新媒体交融的艺术市场
为新媒体这个概念，是美国哥伦比亚戈德马克首先提

出来的。新媒体即新媒介，许鹏教授的《新媒体艺术》中，

对新媒体艺术的特征进行了总结。新媒体艺术传播具有多元

性、交互性、开放性等特点，而传统媒体（报纸、广播、杂

志、书刊）也有着自身的优势与劣势。传统实体作品交易：

如古玩、雕塑、绘画等艺术品都与博物馆、拍卖公司相关联，

而体验性消费的则是游戏、演出等方式。随着科技的发展，

新媒体时代的很多媒体平台来满足人们的不同需要，传播、

接受方式也发生了变化（见表 1）。

3.2 融媒体时代下的艺术市场
自古至今，人类都对美有着不懈的追求，从 20 世纪 80

年代左右开始，大众艺术日益发展，普通语境中的大众对当

代艺术产品开始有了隔膜，受众与艺术家的对话出现芥蒂，

导致艺术陷入一种“非公共性”的境地。而随着新媒体形式

的增多，新媒介飞速发展，大众与当代艺术产品的互动范围

开始扩大，互动场域开始拓宽，凭借新媒介所构建出的新空

间，引发了观者对艺术的深层次共鸣，充分体现出了当代艺

术具有的社会价值 [3]。

可以说，融媒体时代是传统媒体与新媒体、虚拟化艺

术与实体艺术的结合的新兴融合媒体。在艺术形态不断交融

的情况下，艺术门类的差距也会越来越小，出现了跨门类、

跨学科的新生的艺术形态，同时，也出现了新的艺术市场形

态，比如随处可见的新媒体艺术市场与艺术现场，让艺术作

品成为一个媒介，人们借由这个媒介可以完成交流和互动，

甚至接受者可以在虚拟场景中完成再次创作——“演画”。

“演画艺术”是将艺术的娱乐性、绘画性、表演性三个维度

的形态进行的跨界融合。 

表 1 传统媒体与新媒体

传统

媒体

报纸

1. 形式：平面静态；

2. 内容：理性；

3. 受众：选择空间大；

4. 传播特点：非强制性

1. 整体表现力：较弱；

2. 版面广告：干扰性强

杂志

1. 形式：具有艺术美感；

2. 表现力：强；

3. 受众：针对性强；

4. 传播特点：阅读率最高

1. 时效性：差；

2. 版面广告：不灵活

广播

1. 形式：“一心二用”——听感官传播；

2. 受众：有固定的受众群；

3. 时效性：强；

4. 针对性：强；

5、表现力：感性，给予观者遐想的空间

复制性：差

电视

1. 形式：视听感官同步；表现丰富、精彩纷呈；

2. 受众：易动情，易理解，信息传播具有强制性；

3. 时效性：信息传播快、覆盖广、容量大；

4. 针对性：强，具有较好的亲和力；

5. 影响力：较大，是最完备的大众传媒

广告：多，投入惊人

新媒体 网络媒体

1. 形式：集中了多种媒介形式，实现多媒体全方位的信息传播；

2. 互动性：强；

3. 小众传播：个性化信息配置；

4. 范围：全球性传播；

5. 话语身份：开放式信息传播平台

信息的真实性、隐私性、片面化

问题待思考
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4 融媒体时代下的艺术创作

2023 年，国家社会科学基金艺术学重大项目“中国艺

术市场运行机制与制度创新——2023 首届艺术市场新年学

术论坛”以线上的网络形式成功举办。会议提出了后疫情时

代，艺术市场出现了新格局、数字化趋势不断深化等关键问

题。本次论坛以前瞻性的眼光洞悉新时代发展机遇下的中国

艺术品市场，为中国艺术品市场应对新形势的探索实践提出

明确目标，针对当前中国的市场运行机制与现状进行总结。

其中，北京外国语大学艺术学院院长宁强作演讲了《AI 艺

术品估值的方法与路径》，强调了人工智能对中国艺术市场

发展的重要影响与作用 [4]。

4.1 人工智能技术与 AI 与音乐创作
数字音乐是造声的艺术，而 AI 音乐创作则是声像合一

的艺术，开启了大众音乐的狂欢时代。从文化哲学角度来

看，艺术与科技有着紧密的联系，不仅互渗互透，相互促进，

同时也使一大批艺术家开始重新思考自己的创作方式。2017

年微软北京、苏州与东京研发团队研究的“AI 人工智能小冰”

的诗集出版，吸引了大众的视线。小冰不仅能作诗，还兼歌

手、主持人、画家和设计师的各种角色。可以说，AI 技术

的巨大发展，为艺术创造提供了更多的可能性。

在智能音乐创作中，有 AI 音乐生成与写歌的基本功

能。如 Create music with AI 推出的音乐生成功能、Stability 

Audio、Suno AI、Splittic 频道，都可以进行音乐创作。AI

音乐制作像一个全能的“菜单”，根据你的需求在软件中选

取你想要的素材，如风格、氛围、细节、背景、心情、乐器、

节奏等等，用 1 秒钟就可以生成 90 秒 AI 稳定音频。由于

AI 音乐创作是根据音乐理论来创作的，不必担心音乐生成

后的不和谐状况发生。软件中涵盖了各种音乐类别与风格，

数据集由 20000 个小时的音频文件训练出来的大数据集，我

们需要的如背景音乐、摇滚音乐、古典音乐、音效、手机铃

声等，只需要一个提示词，就可以在上面生成，也可根据其

中的样本进行生成 [5]。

再如 AI 翻唱就是用 AI 智能模仿明星的声音，如“AI 孙

燕姿”，用孙燕姿的源生来演唱时下流行的歌曲，还原度极高，

翻唱歌曲在各大网络平台上走红。AI 智能音乐创作的范围越

来越广，用途也很大。AI 音乐创造已经开始和很多商家合作，

如广告音乐创作、咖啡厅音乐创作、瑜伽馆音乐创作等。

4.2 科学技术与装置艺术创作
新媒体与传统媒体不同，它是主动式、参与式、互动

式的观看模式。艺术家奥拉维尔·埃利亚松创造就是强调感

知空间与科学技术来模拟大自然，如《美丽》《天气项目》

《瀑布》等。在中国文化的历史语境中，开放性的、多元动

态的艺术设计也层出不穷，如中国装置艺术家戴帆的造园艺

术。戴帆的中国山西大同造园的设计中融入了中国独有的文

化，在空间与时间中追寻艺术的“诗性美”，除此之外，在

“中国造园”的艺术创作中，不仅运用了自然中的、金石、

水、木等物质材料。同时还融合了中国古代哲学思想道家的

精华，追寻宇宙之间的自然和谐之美的中国艺术理想，如道

通如一、空谷幽兰、水的灵性、水的玄秘等。

5 结语

虚拟化艺术的建构沿着科学技术的理性视野不断前行，

建构理念、形式演变与技术推陈出新并行不悖，以积极健康

的繁荣形态为本；以信息的时间性与空间性为介；通过虚拟

化、数字化、指令化、结构化、程序化与人类想象、构思的

交互；勾勒出新时代艺术市场中的艺术形象。2020 年，历

时十天的北京保利首届网络拍卖会成交 1455 万，拍卖会运

用网络直播的形式将潮玩与艺术品相结合，多元化的交易平

台、全新的体验感受使之成为了年轻人的新宠。虚拟化艺术

的建构沿着科学技术的理性视野不断前行，建构理念、形式

演变与技术推陈出新并行不悖，以积极健康的繁荣形态为

本；以信息的时间性与空间性为介；通过虚拟化、数字化、

指令化、结构化、程序化与人类想象、构思的交互；勾勒出

新时代艺术市场中的艺术形象。

注释

赵榆，俞锦生 .2017 年春拍全国 10 家拍卖公司述评 [J].

收藏家，2017 年 10 月 1 期 .
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