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人除了物质享受之外，还有审美的精神性需

求———一种超越现实、认清自我本质的需求。艺术作
品正是承担着满足这种精神需求的重任。关于艺术
消费，我们可以从两个层面去认识：一是物质的层

面，指接受者购买并使用艺术作品；二是精神的层

面，即消费者“通过欣赏艺术品和参与艺术活动，实
现艺术产品的使用价值，以提高认识，交流情感，放

松身心，净化心灵，满足人类自身精神审美需求的过

程”（参见顾兆贵《艺术经济学导论》）。第一个层面指
的是简单的商品消费方式，购买者购买到艺术品，主

要目的是使用———或为装饰，或是作为礼品等。第二
个层面的行为属于艺术接受范畴，是精神消费，在这

个消费过程中，从感知到理解，再到情感体验，然后

引发想象，升华情感，是消费者精神活动由初级到高

级的运动过程。本文重点以美术作品为例，分析艺术
品第二个层面的消费过程，这不但有益于艺术品市

场运作，更有利于艺术品的创作。
1． 感知
美术作品消费的第一步是由消费主体（人）直接

靠感官接触消费客体（作品），当美术作品的审美意

象投射到主体的感官时，主体会立即将这些艺术信

息直接、简单地综合成一种感觉，作出初步的审美判
断，如好看或不好看等。接着便是消费者将形、色、势
等各种审美信息整合成一个完整的艺术表象，从中

能感受到一定的意趣，引起感官的兴奋，继而将这种

感受在内心形成一种审美形象。这样的过程是消费
者对艺术的感知阶段，也是对美的初步判断阶段。例
如，我们到展览馆观摩作品，一进展厅，琳琅满目的

作品令人目不睱给，但人们首先要找的是自己喜爱

的画种，或山水、或人物、或花鸟。继而看这样的画是
厚重大气还是清新典雅等大致形貌，然后选择引起

自己情感共鸣，甚至引发震撼的作品细致观赏。这样
的判断与选择过程，就是对艺术表象初步感知的过

程，也是审美选择的第一步。消费者往往通过这种第
一印象的直观感受来选择和决定是否把这件美术作

品作为自己的消费对象。如果第一印象使“我们在他
的作品里找不到什么引人入胜的东西，就不再在那

上面留连玩索了”（莱辛《拉奥孔》）。审美感知虽然是
在接触作品开始的瞬间完成的，但它却包含着消费

者的审美眼光、审美经验、文化艺术修养等。
2． 理解
在感知美术作品的基础上，通过对艺术形象、形

态各种审美关系去认识其艺术语言、形象、情感、意
境等能够提示艺术精神的一种过程。当消费者拥有
了一件艺术作品之后，他会耐心地从该作品的各个

方面品味其艺术意蕴。
首先，要对艺术语言进行理解。艺术语言是传达

思想、精神，表达情感的手段，不同的艺术品种，有不
同的语言表达方式和语言特点。绘画语言主要包括
线条、构图、颜色等，音乐语言主要有节奏、旋律、和
声、曲式结构等，表演艺术主要有动作、表情、程式、
场景等。面对一件美术作品，我们主要从其相应的一
些语言元素中找出它所要表达的思想与情感。美术
品的价值也多从艺术家对艺术语言运用的熟练程

度、艺术化处理的程度上体现出来的。例如，同样是
山水题材的绘画，有人通过熟练地驾御艺术语言，能

生动地表现山水的特色风貌，有人可能因艺术语言

驾御能力差，只能作一个简单的山水形态描摹。作为
一个美术消费者，如果对艺术语言不了解，就只能看

热闹，而不能理解作品的内涵。
其次，要理解作品的内容。美术作品的内容主要

包括题材、主题、情节、形象及创作的时代社会背景、
作品的典型性等。例如，对于徐悲鸿画马的作品，我
们要了解他为什么会这样选材以及他画的马要表达

什么样的精神？在抗日战争年代，徐悲鸿为了唤起人

民的斗志，用画笔画出了骏马驰骋、昂扬向上、百折
不回的精神气节，他将骏马驰骋疆场、马革裹尸等寓
义融会于作品之中。不了解这种社会背景，就不了解
徐悲鸿画马的意义。而同样是徐悲鸿的作品，《愚公
移山图》则以宏大的气势、震人心魄的力度表达了我
们民族的决心与毅力。在反映时代精神上，徐悲鸿以
战士的情怀，用画作振奋了那个时代。同样，齐白石
画虾，也是因为他看到当时的社会是一个虾蟹横行

的世界。朱耷画山水，画面处理都很冷峻，反映了他
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作为明王室后裔，在国破家亡之后的孤苦心境。“可
见，在艺术鉴赏中，人们必须运用自己的生活经验和

文化知识来理解作品的内容，因为这种理解是审美

感受不可缺少的组成部分”（彭吉象《艺术学概论》）。
第三，要理解艺术作品的情感与意境。这是艺术

理解的高级阶段，也是最为艰难、最为复杂的阶段。
任何一件艺术品，都要表现一定的思想、表达一定的
情感，无论其写景、写人、写物，都不是简单刻板的描
摹，而是在描绘这些人、物与景时，不但要刻画出其
本身的精神，还要将艺术家对人、物、景的情感融会
进去，从而创造出一种意境。理解不到这一点，就不
能理解作品的精神实质，就如看一部戏没有看到最

精彩的剧情，也就不能认识作品最有价值的东西。
3． 情感体验
“体验是艺术消费主体对审美意象和艺术形象
设身处地、感同身受的体味和体悟。”（顾兆贵《艺术
经济学导论》）对艺术品的情感体验，一方面是通过
背景知识的了解，设身处地地体味作者情感的变化

过程。如颜真卿的《祭侄文稿》，从作品形式看，前半
部分用笔稳健、结构平缓，后半部分用笔急促，节奏
加快。从中，可以想象颜真卿在悼念其侄季明被安禄
山杀害后，情感由缓到急，继而到悲、到愤的变化过
程。另一方面，消费主体还要将自己的情感融入作品
之中，以自己的情感方式体味作者的情感变化，这是

一种心与心的交流，情与情的沟通。再如，欣赏王羲
之的《兰亭序》，要让自己与王羲之进行心灵沟通、情
感交流，从中得到美的享受，这就是我们常说的共

鸣。情感体验是艺术消费活动的高级阶段，是精神的
活动，它不以占有艺术品为目的，而是将艺术品的形

象刻印在自己的记忆中，将其表达的情感融化在自

己的血脉里，将其展示的精神烙印在自己的肌体内，

从而让自己的情感随作品一起奔腾。
4． 想象与升华
如果说情感是艺术的生命，那么想象就是艺术

的翅膀。当艺术品能够带领消费者在精神的世界里
畅游时，它所产生的魅力及其不同于物质性商品的

特殊价值才能充分地显现出来。人们在欣赏美术作
品时，往往会有这样的感受：当看到一个悲惨画面

时，人们的情感可能会不由自主地联想到自身或身

边令人悲伤的一件往事。这一时刻，人们可能会将自
己的视线从作品上面移开而全身心地投入对往事的

回忆之中。当这个悲哀的故事回忆完毕，人的精神仿
佛得到了一场洗礼，从中可能会体悟出一些哲理、人
生的感悟等，比如人生短暂、光阴易逝、亲情友情重
于金钱，如此等等。这就是由美术作品引发的想象、
引起的情感升华。对于美术作品的想象，还可以是在
原作的基础上，结合消费主体的理解，将作品在自己

心目中加以改造———欣赏者可以发挥自己的想象
力，认为它在某些地方应该怎样处理会更好一些，这

是一个艺术再创造的过程。艺术再创造是有感而发
的，其“感”，是观赏原作而得到的感受，其“发”，就是
观者的再创作。不管是情感的想象与升华，还是对作
品的再创作，都是艺术消费的高级形式的高级阶段，

实现了这样的过程，就达到了艺术消费价值的最大

化。
美术作品之所以能产生如此复杂的精神活动，

就是受到如下因素的影响：一是美术作品的生产是

特殊的精神劳动，它在产生的每个环节中，均包含着

生产者的心智、情感、知识的投入，与一般的物质商
品在使用时间和使用范围上有一定的限制是不同

的。其一，美术作品可供全人类消费，而且它存在的
时间越长，说明其价值越高；其二，是消费者要具备

审美意识和一定的审美能力。消费者在购买美术作
品时均有一定的动机和目的，他要看这件美术作品

的形式和内容与自己的兴趣、爱好是否相符，在消费
心理驱动下，要求消费者具有一定的文化知识和审

美能力；其三，是消费者能够完成艺术鉴赏活动。消
费主体在获得美术作品之后，要懂得作品表现的思

想文化信息，理解这件美术作品的技法以及存在的

价值，同时要能结合自身的生活积累、艺术知识的储
存，体验作品的艺术情感，并达成艺术的联想和艺术

的再创造。
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