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摘  要 
 

随着人工智能生成内容（Artificial Intelligence Generated Content，

AIGC）技术不断进入广告传播领域，AIGC 正在深刻影响广告创意生产的组织方

式与表达逻辑。本文以可口可乐 2025 年圣诞 AIGC 广告为案例，结合文献研究

法、案例分析法与文本分析法，探究 AIGC 时代的广告创意生产机制及受众认知

反馈。文章梳理了 AIGC广告创意从策略、创意到制作的实现过程，再以 YouTube

评论文本为基础，对受众的认知特点与态度倾向进行分析。研究发现，AIGC在广

告创意生产中提升了内容生成效率与视觉张力，推动广告生产向人机协同转型，

但也带来了情感弱化、真实感不足、伦理风险和人才适配滞后等挑战。YouTube

评论文本的分析表明，受众态度具有两面性，既肯定技术创新与效率优势，又质

疑品牌情感延续与创作真实性。基于此，本文从情感表达、伦理规范和人才培养

等方面提出思考，以期为 AIGC时代广告创意生产的优化提供参考。 

关键词：AIGC广告； 广告创意生产； 人机协同； 受众认知
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ABSTRACT 

 

As Artificial Intelligence Generated Content (AIGC) technology continues to enter the 

field of advertising communication, AIGC is profoundly affecting the organization and 

expression logic of advertising creative production. This paper takes Coca-Cola's 2025 

Christmas AIGC advertising as a case, and combines literature research method, case 

analysis method and text analysis method to explore the advertising creative production 

mechanism and audience cognitive feedback in the AIGC era. This paper combs the 

realization process of AIGC advertising creativity from strategy, creativity to production, 

and then analyzes the cognitive characteristics and attitude tendency of the audience based 

on YouTube comment text. The research finds that AIGC improves the efficiency of content 

generation and visual tension in advertising creative production, and promotes the 

transformation of advertising production to human-machine collaboration. However, it also 

brings challenges such as emotional weakening, lack of realism, ethical risks and lagging 

talent adaptation. The analysis of YouTube comment text shows that the audience 's attitude 

has two sides, which not only affirms the advantages of technological innovation and 

efficiency, but also questions the continuation of brand emotion and the authenticity of 

creation. Based on this, this paper puts forward some thoughts from the aspects of emotional 

expression, ethical norms and personnel training, in order to provide reference for the 

optimization of advertising creative production in the AIGC era. 

Keywords: AIGC advertising； Advertising creative production； Human–machine 

collaboration； Audience cognition
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绪论 

（一）研究背景 

随着人工智能技术的不断发展与成熟，特别是生成式人工智能（AIGC）的崛起，

全球广告行业正经历一场前所未有的大变革。AIGC 如今已经不再只是一个单纯的技

术工具，他正不断深度介入广告创意、内容生产、视觉展现和投放传播等多个环节，

并在这个过程中推动着广告行业的生产机制发生变化。AIGC 正从传播主体、传播内

容和传播形式三个层面赋能营销传播，并不断重新塑造品牌传播与广告创意的方式。 

从行业实践来看，AIGC 进入广告领域并未停留在概念层面，而是已经有了较为

明确的实践。当前，AIGC广告市场正处在快速扩张之中，在内容生产效率和广告转化

效果方面也已经显示出了比较明显的优势。以电商广告为例，采用 AIGC 技术的平台，

其广告平均转化率提升了 17.8%，内容生产效率较传统模式提高了 4.2 倍[1]。国内外

相关研究也普遍认为，AIGC 正推动着广告行业从传统的人工创作模式，逐渐走向智

能生成与人机协同并行的新模式[2]。 

AIGC 对广告行业的影响并不局限于降本增效。广告创意一直都是广告学研究中

的核心内容，它不仅关系到广告内容如何被生产出来，也关系到品牌是否能通过广告

与受众建立起有效的情感联系。在传统广告生产中，创意的形成更多依赖创意人员的

经验积累、策略判断、审美能力以及团队协作；而在 AIGC 条件下，文案生成、图像

构思、视频脚本和视觉表达等内容，都已经可能由人工智能直接参与完成。也就是说，

人工智能时代广告内容生产所发生的核心变化，主要体现在创意生产主体、作品呈现

和内容管理方式这几个方面，广告创意本身也在逐步从单纯依赖人脑思维，转向智能

算法和人脑思维相结合的状态。 

但与此同时，AIGC 广告也带来了新的传播问题。一方面，它能够把创意生产周期

明显缩短，降低素材制作成本，进一步扩大内容生成规模；但另一方面，它也可能带

来虚假性增强、风格趋同、情感共鸣缺失、版权归属模糊以及受众信任减弱等一系列

问题。朱凌宇、何静、田野指出，AIGC在传媒领域的应用虽然带来了效率上的提升和

形式上的创新，但同时也伴随着知识偏差、隐私安全、版权侵犯和创意依赖等风险[3]。

张艳、朱家琪也指出，文生视频大模型在赋能广告创意生产的同时，也可能出现深度

伪造、偏见和责任不清等问题[4]。此外，丁聪、姜研也强调，AIGC技术在渗透广告创

意内容生成与工作流程优化的过程中，不可避免地给传统广告设计行业带来了诸多新

的挑战[5]。 

再从受众这一侧来看，AIGC 广告是否真正能被受众接受，到现在仍是一个很值

得深入讨论的问题。现有研究表明，受众面对 AIGC 广告时，往往并不会只从这支广

告是否好看作出判断，而是会把广告的创意性、真实性、专业性、情感表达和品牌契

合度等因素放在一起综合考虑[6]。并且 AIGC 广告在一定程度上会削弱消费者的购买
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意愿，但较高的算法透明度和较强的品牌声誉，能够对这一负面影响起到缓冲作用[7]。

由此可以看出，AIGC 广告的传播效果并不是由某个单一因素决定的，它会受到技术

披露方式、品牌信任和内容质量等多重因素的共同影响。正是在这样的背景下，研究

AIGC如何重构广告创意生产，尤其是研究受众如何认知并看待 AIGC广告具有必要性。 

（二）研究目的与意义 

1.研究目的 

一是分析 AIGC 时代广告创意生产机制所发生的变化。随着 AIGC 不断进入广告创

作流程，广告创意已经不再完全由人工独立完成，而是逐渐演变为一种由人类创意人

员与人工智能共同参与的新型生产模式。在传统广告生产中，创意的形成往往要经过

市场调研、策略制定、创意构思、视觉执行和内容制作等多个环节，并且这些环节大

多建立在人工经验、团队协作和专业判断的基础之上。而在 AIGC 条件下，广告创意

生产的流程、节奏和参与主体都在发生变化，尤其是在文案生成、画面构思、视频脚

本、视觉表达以及内容制作等方面，人工智能已经能够直接介入并产生实际影响。基

于这一背景，本文希望通过可口可乐 2025年 AIGC圣诞广告这一具体案例，分析 AIGC

是如何介入广告策略制定、创意生成和内容制作过程的，并在此基础上进一步揭示

AIGC条件下广告创意生产机制所呈现出的基本特征、运行逻辑及其变化趋势。 

二是考察受众如何认知和评价 AIGC广告。AIGC广告能否被受众真正接受，并不

仅仅关系到一支广告作品本身的传播效果，同时也会直接影响品牌传播的整体成效。

对于品牌而言，如果 AIGC 广告虽然提升了生产效率，却在真实性、情感表达和品牌

风格上无法得到受众认可，那么这种技术优势便很难真正转化为传播优势。因此，本

文希望通过对 YouTube 平台上，可口可乐这支 AIGC 广告的评论区文本的分析，观察

受众在真实传播情境中是如何评价可口可乐这支广告的，重点关注其在创意性、真实

性、情感表达、品牌契合度以及对 AI 创作接受程度等方面的具体反馈，并在此基础

上进一步讨论广告创意生产机制变化与受众认知之间的关系。 

2.研究意义 

从理论意义上看，本文可以补充 AIGC 广告研究中生产机制与受众认知之间的联

系。当前与 AIGC 广告相关的研究，较多集中在其应用优势、行业影响、传播效果，

或者消费者态度中的某一具体方面，虽然已经从不同角度为理解 AIGC 广告提供了基

础，但对于广告创意是如何被 AIGC 生产出来的，以及受众又是如何回应这种生产方

式的，这两个问题之间的关联，现有研究仍然讨论得不够充分。事实上，广告创意生

产方式的变化并不会只停留在生产端，它还会进一步影响受众对广告的理解、评价和

接受程度。本文在广告学视角下，将创意生产与受众认知纳入同一分析框架之中，一

方面有助于从更完整的层面理解 AIGC 广告，不再只是把它看作一种技术应用现象，

另一方面也有助于把从技术介入到创意生成，最后受众反馈这一过程联系起来，从而
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为 AIGC 广告研究提供一个更加系统的分析思路。与此同时，本文以具体品牌案例为

切入点，也能够在一定程度上推动 AIGC 广告研究从宏观讨论走向更具有对象性和可

分析性的个案研究。 

从实践意义上看，本文有助于为品牌和广告创意团队理解 AIGC 广告提供现实参

考。当前品牌在使用 AIGC进行广告生产时，所面对的问题已经不再是要不要使用 AI，

而更多是如何在使用 AIGC 的同时仍然保持广告创意的人文温度、品牌风格和受众接

受度。尤其对于具有长期品牌积累和情感符号价值的广告而言，AIGC 虽然能够提高

生产效率、扩展内容版本，但如果处理不当，也有可能削弱原本应有的情感感染力和

品牌识别度。本文通过对可口可乐案例的分析，可以为品牌在 AIGC 广告中的策略制

定、内容表达和情感把握提供一定启示，使品牌在技术使用过程中更加重视广告文本

的真实性、情感性和品牌一致性。 

此外，本文还具有一定的行业和教育意义。一方面，AIGC改变了广告行业原有的

创意生产方式，对广告公司的人才结构、岗位能力和协作模式提出了新的要求。通过

本研究，可以帮助行业更好地理解 AIGC 广告创意生产中存在的问题及其优化方向。

另一方面，本文对于广告教育和人才培养也具有一定参考价值，AIGC 时代所需要的

广告创意人才，已经不仅仅是掌握传统策划、文案和视觉表达能力的人才，而更需要

具备跨学科理解能力、人机协同能力、技术应用能力以及价值判断能力。本文对案例

和受众反馈的分析，也能够在一定程度上帮助理解 AIGC 时代广告创意人才应当具备

怎样的复合能力，从而为未来广告教育内容的调整和完善提供参考。 

（三）研究综述 

现有研究主要集中在 AIGC的技术属性、AIGC在广告领域中的应用实践、人机协

同的运行方式以及广告创意生产的变化路径等方面，并逐渐形成了较为丰富的理论成

果和研究结论。本文将在前人研究的基础上，对相关文献进行梳理，以此为后续分析

提供理论支持和问题依据。 

1.AIGC研究 

目前关于 AIGC 的研究，主要集中在技术发展、应用场景以及风险治理三个方面。

从整体来看，相关研究普遍认为，AIGC 是一种建立在生成式模型与深度学习基础之

上的内容生产方式，它能够自动生成文本、图像、音频、视频等多种类型的内容，并

且已经逐步渗透到传媒、设计、教育和营销等多个领域[3]。《AIGC时代的数字媒体智

能设计白皮书》指出，AIGC已经由前沿探索逐步转向实际应用阶段，它正在系统性地

改变内容创意、设计流程以及传播方式[8]。 

从国内研究的整体情况来看，学者们对 AIGC 的关注，主要集中在两个大的方向

上。一是从技术演进和应用扩散的角度，讨论 AIGC 为何能够快速进入不同行业，以

及它在推动内容生产方式转型中的作用。二是从治理和风险的角度，分析 AIGC 在发
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展过程中可能引发的知识偏差、隐私安全、版权争议、伦理失范等问题。所以当前国

内关于 AIGC 的研究，已经不再停留在概念界定和基础认知层面，而是进一步转向其

对现有行业的实际影响，以及这一影响背后可能引发的新风险与新挑战。 

与此相比，国外研究在持续关注技术进步的同时，也开始把更多注意力放到 AIGC

在具体商业场景中的实际表现以及用户态度上。相关研究表明，AIGC 在商业应用中

往往能够带来较明显的效率提升和内容生产优势，但受众和用户对其真实性、情感表

达、伦理风险以及隐私问题等方面，仍然存在较多顾虑[1]。这说明，AIGC如今所面对

的关键问题，已经不仅仅是技术本身是否可行，而是它在进入现实场景之后，能否真

正被用户理解、信任和接受。 

总体来看，AIGC 研究已经形成了较为丰富的讨论基础，无论是在技术层面、应用

层面还是治理层面，相关研究都已经为后续分析提供了较多参考。但与此同时，现有

研究也仍然存在一定不足，尤其是在品牌广告这一具体场景中，AIGC 生成内容究竟

会如何被受众理解、如何在传播中被接受、又会怎样影响品牌形象和广告效果，这些

问题仍然缺乏更细致、更具对象性的研究。也正是在这一意义上，围绕具体品牌案例

展开分析，就显得尤为必要。 

2.AIGC广告研究 

国内研究主要从营销传播、广告设计、产业转型以及创意生产等几个方面展开讨

论。肖代柏、周瑶指出，AIGC已经在营销传播主体、传播内容和传播形式三个层面产

生了较为明显的影响，并在这一过程中不断推动营销传播方式发生变化
[9]
。韩国颖、

张科则认为，AIGC正在通过重构营销效率、优化内容生成和增强智能化水平，推动数

字营销由传统数字化阶段进一步走向“数智化”发展阶段[2]。丁聪、姜研也指出，AIGC

已经逐步渗透到广告创意内容生成、广告产品设计以及广告工作流程优化等多个方面，

并对传统广告设计行业带来了新的机遇与挑战[5]。 

从这些研究可以看出，国内学界对于 AIGC 广告的关注，已经不再局限于技术工

具层面的应用描述，而是开始把它放到营销传播方式重组、广告创意生产流程调整以

及行业结构变化的背景下加以理解。 

在国外研究中，Chanyu Yang的研究发现，AIGC 广告本身有可能会对消费者购买

意愿产生负向影响，但算法透明度和品牌声誉能够在一定程度上缓冲这一影响
[7]
。也

就是说，AIGC广告的传播效果并不是单纯由是否使用 AI这一因素决定的，而是会与

品牌信任、技术披露方式以及受众对品牌的既有认知共同发生作用。由此可以看出，

国外研究对 AIGC 广告的关注，已经较多进入消费者接受和传播效果层面，并开始讨

论影响 AIGC广告接受度的中介因素和调节因素。 

总体来看，现有 AIGC 广告研究已经从不同层面提供了较为丰富的讨论基础，但

仍存在两点较为明显的不足。其一，相关研究更多集中于实验情境、行业趋势及一般

性应用讨论，对经典品牌广告这一兼具情感属性与品牌资产积累特征的案例关注仍显
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不足。其二，围绕创意生产机制与受众认知反馈之间关系的讨论仍然较少，AIGC广告

的生成过程及受众对这种生产方式的回应，尚未得到更为充分的结合性分析。本文正

是在此基础上展开，试图通过具体品牌案例与评论文本分析，将 AIGC 广告的生产逻

辑与受众反馈联系起来加以讨论。 

3.人机协同研究 

人机协同是指在人类与智能技术共同参与任务完成的过程中，二者并不是相互取

代的关系，而是在分工协作、优势互补和共同决策的基础上形成一种新的合作模式。

落实到广告创意生产中，人机协同更多表现为由人负责策略判断、价值把控和情感表

达，由人工智能参与内容生成、信息匹配、方案扩展和效率提升，从而共同完成广告

创意的生产过程[10]。 

现有研究普遍认为，AIGC 并不是对创意人员的简单替代，而是在创意生产过程

中不断与人形成新的协作关系。吴小龙、肖静华、吴记的研究指出，既有研究大多仍

然把人视为创新主体，把 AI看作辅助工具，但在智能化广告设计情境中，AI已经不

再只是产品创新的辅助工具，而是会作为创新主体，与设计人员、算法工程师协同工

作，并在这一过程中共同创造价值。进一步来看，吴小龙、肖静华、吴记还指出，人

与 AI 协同的产品创新过程机制，主要包括产品创意智能化、异质匹配与市场洞察以

及产品创意更新等几个方面，这意味着 AI 不仅能够参与创意启发和方案优化，还能

够通过数据分析帮助提升创意与用户需求之间的匹配度[11]。 

张艳、朱家琪则强调，在文生视频大模型进入广告创意生产之后，更值得关注的

问题并不在于“人还是机器”这一简单的二元对立，而在于相关行业主体应持续优化

人机协作路径，在技术量产与创意独特性之间形成新的平衡，同时保全人类情感与思

维逻辑，并在双向调试的协作过程中与机器共同进步[4]。也就是说，从现有研究来看，

人机协同的讨论重点并不在于技术是否会完全替代人，而在于如何在广告创意生产中

形成更合理的协作机制，使 AI 的计算、生成和分析能力与人的创意判断、情感把握

和价值控制结合起来。 

此外，皇甫晓涛关于广告创意人与媒介技术关系的研究也表明，广告创意人与技

术之间的关系并不是固定不变的，而是经历了从质疑、排斥甚至拒绝，再到逐步接受

共生的过程。这一研究进一步指出，新的媒介技术革命使传统广告制作与分发流程正

在经历从形式到内容的全面颠覆，并由此引发了关于人与技术关系的新一轮思考。他

还认为，虽然媒介技术的进步不断推动广告创意形态发生变化，但广告创意的核心目

的和基本规律并没有因此改变，真正重要的是在充分尊重人的主体性、发挥人的能动

性的基础上，科学接纳媒介技术，并推动媒介技术与广告创意之间形成良性的共生关

系[10]。 

由此可以看出，现有关于人机协同的研究，一方面强调 AI 正在从辅助工具逐步

走向协同主体，另一方面也强调技术的进入并不会自动消解人的价值，反而会促使创
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意人员重新思考并调整自己在智能广告创意生态中的角色定位。 

4.广告创意生产研究 

广告创意生产研究主要关注广告创意是如何形成、如何展开以及如何最终转化为

具体传播内容的。这一研究方向所讨论的，并不只是什么样的广告创意是好的，更重

要的是广告创意究竟是通过怎样的过程被生产出来的。刘婷婷从广告创意的一般规律

出发，认为广告创意本质上是一种围绕广告主题所形成的新颖构想，而这一构想并不

是瞬间产生的，它通常要经历信息调查、问题分析、思路酝酿、方案开发和最终确定

等多个阶段[12]。这说明，在传统广告语境中，创意并不是孤立出现的灵感，而是建立

在前期调研、逻辑分析与表达设计基础之上的一个连续过程。 

在这一基础上，已有研究进一步指出，广告创意生产不仅要考虑创意本身是否新

颖，还要考虑创意如何有效服务于广告传播目标。郭传菁在讨论广告片创作时强调，

真正有效的广告创意，并不是把策略和艺术表达割裂开来，而是要把广告策略与视听

语言结合起来，让创意既能够准确传达品牌和产品的核心诉求，又能够通过具体的画

面、声音和节奏增强广告的传播感染力[13]。也就是说，广告创意生产从一开始就不是

单纯的审美活动，它既要回应传播目标，也要借助艺术化表达提升受众的理解和记忆

效果。 

进入智能传播时代，广告创意生产研究开始不断与程序化创意、智能广告和算法

机制结合起来，研究重点也逐渐从传统人工创意流程，转向数据参与、算法介入和动

态生成条件下的创意生产逻辑。段淳林、任静指出，程序化创意的核心并不只是技术

自动化本身，而是在于通过算法把用户、场景与创意内容之间的关系动态连接起来，

从而使广告内容能够根据不同受众和不同情境实现更加灵活的匹配[14]。从这一角度来

看，广告创意生产越来越多地转向根据用户需求和传播场景持续生成、调整与优化内

容的动态过程。 

谭辉煌、张金海也指出，在人工智能时代，广告内容生产与管理正在经历深刻变

化，这种变化不仅体现在广告表现形式上，更体现在广告创意生产主体、生产对象和

生产方式等多个方面[15]。在他们看来，传统广告创意更多建立在创意人员个人经验、

思维训练和团队协作的基础之上，而在人工智能条件下，广告创意生产越来越多地建

立在海量数据、机器学习和算法分析之上，这使广告创意的实现方式逐渐由单纯依赖

人脑思维，转向智能算法与人脑思维共同作用的状态。 

由此可以看出，广告创意生产研究本身已经具备了从传统创意理论向 AIGC 创意

机制延伸的基础。一方面，传统研究已经为我们理解广告创意的形成过程、策略功能

和表达方式提供了较为扎实的理论支撑；另一方面，智能传播和程序化创意研究又进

一步把数据、算法和技术因素纳入了广告创意生产讨论之中。不过，总体来看，现有

研究虽然已经能够说明广告创意生产正在发生变化，但仍然相对缺少针对具体品牌

AIGC广告案例的深入分析。 
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（四）研究方法 

本文主要采用文献研究法、案例分析法和文本分析法三种研究方法。 

1.文献研究法 

本文采用文献研究法，对 AIGC研究、AIGC 广告研究、人机协同研究以及广告创

意生产研究等相关成果进行梳理。通过整理相关中文文献与外文文献，对 AIGC、广告

创意生产机制和受众认知等核心概念进行界定，并归纳现有研究的重点和不足，从而

为本文研究提供理论基础。 

2.案例分析法 

本文选取可口可乐 2025年圣诞 AIGC广告作为研究案例。选择这一案例，一是因

为可口可乐的圣诞广告具有较强的品牌传统和公众认知度；二是因为该广告具有明确

的 AIGC创作属性和较高的现实讨论价值，适合用于分析 AIGC如何进入品牌广告创意

生产过程。本文将围绕策略制定、创意生成和内容制作三个层面，对广告文本、品牌

公开信息和相关背景材料进行综合分析。 

3.文本分析法 

为了更真实地考察受众对该广告的认知与态度，本文进一步采用文本分析法，对

YouTube 平台上该广告下的用户评论进行采集、筛选、清洗和分析。与问卷法相比，

平台评论更能反映受众在真实传播环境中的自然反馈，因此更适合用于观察 AIGC 品

牌广告的实际接受情况。本文将重点关注受众对广告的创意性、真实性、情感表达、

品牌契合度以及 AI 接受度等方面的评价，并结合典型评论进行解释。 
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一、AIGC 时代广告创意生产概况 

这部分将围绕 AIGC 技术介入广告创意的发展背景、人机协同模式的核心内涵，

以及 AIGC 对传统广告创意产业重构的具体维度展开论述，旨在为后续的案例透视与

文本分析奠定理论支撑与框架基础。 

（一）AIGC广告创意的发展背景 

AIGC 进入广告领域，并不是一个偶然出现的现象，而更像广告行业在长期数字

化、智能化发展过程中逐步走到今天之后所呈现出来的阶段性结果。广告创意生产本

身一直都和媒介技术的发展密切相关，从传统大众传播时代主要依靠人工输出的创意，

到互联网环境之下越来越强调数据分析和精准触达的数据营销，再到程序化广告和智

能广告的不断发展，技术始终都在不断改变广告的生产方式、传播逻辑以及行业运行

模式。秦雪冰在对智能广告演进逻辑进行梳理时指出，智能广告的发展并不是突然开

始的，它大体经历了萌芽、智能投放快速发展、智能创作快速发展以及线下广告智能

化探索等几个阶段，这也说明广告智能化具有较为清晰的发展脉络和历史延续性[16]。 

也正是在这样的基础之上，生成式人工智能的快速突破，进一步把广告行业由智

能投放推向了智能创作的新阶段。和早期人工智能更多被运用到用户画像、媒介投放、

效果评估等环节相比，AIGC 如今已经开始更直接地进入广告内容生产本身，并把自

身的作用延伸到了文案生成、图像构思、视频制作、音频合成以及多模态素材生成等

多个环节之中。姜智彬、周杨认为，生成式人工智能已经对广告产业形成了一种“阶

段型颠覆式创新”，它带来的影响并不仅仅体现在创意效率得到了提升这一点上，同

时也表现在广告产业结构、广告行为方式以及整体产业绩效都随之发生了变化[17]。这

也意味着，AIGC进入广告创意领域之后，所改变的并不只是某一个具体工具，而是广

告创意从形成到执行的整个运行方式。 

AIGC 本身所具有的较强的内容生成能力，让它一方面能够把海量素材、语言模

式和视觉风格调动起来，并较快生成多个版本的内容；另一方面，它也能够根据不同

传播目标、不同受众需求以及不同平台场景，把生成出来的内容继续加以适配和延展。

曾琼在讨论人工智能技术与数字广告演进关系时指出，人工智能技术之所以会对数字

广告带来更深层的影响，就在于它不仅为数字广告提供了更强的智能化基础，也把内

容生产方面的能力补充了进去，从而使数字广告在内容生成和场景匹配方面都拥有了

新的支撑条件[18]。从这一点来看，AIGC能够快速进入广告创意，并不是因为它只是会

生成内容，而是因为它把广告创意生产中原本较难同时兼顾的效率、规模和适配性，

在一定程度上重新组合到了一起。 

从行业实践层面来看，AIGC如今也已经开始较为明显地改变广告创意生产方式。

肖代柏、周瑶指出，AIGC正在从传播主体、传播内容和传播形式三个方面持续赋能营

销传播，并在这一过程中不断推动营销传播方式发生变化[9]。韩国颖、张科则认为，
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AIGC 正在通过重构营销效率、优化内容生成方式以及增强智能化水平，把数字营销

由过去更偏向“数字化”的阶段，继续推向“数智化”发展的新阶段[2]。丁聪、姜研

也指出，AIGC 已经逐渐进入广告创意内容生成、广告产品设计以及广告工作流程优

化等多个方面，并且对传统广告设计行业带来了较深刻的影响[5]。这些研究和行业观

察都说明，AIGC 并不是停留在广告领域边缘的一种技术尝试，而是已经开始进入广

告创意生产的核心环节，并对原有的生产流程、岗位结构和内容生成逻辑产生持续影

响。 

过去的广告创意主要依赖创意人员的经验积累、审美判断和团队协作来完成，而

现在的广告创意生产中原本由人工完成的部分环节，如今已经能够被技术提前介入，

甚至被技术重新组织。谭辉煌、张金海在讨论人工智能时代广告内容生产与管理变革

时就指出，广告创意生产已经由过去更单纯地依赖人脑思维，逐步转向了智能算法与

人脑思维相结合的状态[15]。也就是说，AIGC 进入广告创意之后，所带来的并不只是创

作速度的改变，而是创意形成机制本身也被重新调整了。 

整体来看，AIGC 广告创意的发展背景可以理解为，一是广告行业长期数字化、智

能化发展不断延续并积累到今天之后所形成的产业基础；二是生成式人工智能在多模

态内容生成方面取得了新的技术突破，并把广告内容生产能力进一步推到了更高水平；

三是广告行业在效率竞争、内容更新压力以及传播环境变化的共同推动之下，对新技

术主动进行了吸纳和适应。也正是在这样的背景下，广告创意生产才逐步由传统人工

流程转向了以技术驱动、人机协同和动态生成作为鲜明特征的新阶段。 

（二）人机协同在 AIGC 广告创意中的内涵 

所谓人机协同，并不是让 AI 完全替代创意人员，也不是只把 AI 看成提高效率的

辅助工具，而是指在广告创意生产过程中，人和人工智能会根据各自的优势形成新的

分工与协作关系。人仍然主要负责策略判断、情感把握和价值控制，AI则更多参与内

容生成、信息匹配和方案扩展，从而共同完成广告创意生产。吴小龙、肖静华、吴记

指出，AI 正在从辅助工具逐步转向协同创新主体，不仅能够提高效率，也能够参与创

意启发、需求匹配和方案更新[11]。 

传统广告模式中的创意，更多来源于策划、文案、美术和导演等人的经验与判断，

而在 AIGC条件下，AI已经开始承担文案初稿生成、素材延展、风格模拟、画面构图

和脚本辅助等工作，这就使广告创意由过去较为典型的人独立生产，逐步转向人主导、

机共创的状态。段淳林、陆昊琪在研究生成式 AI 广告拟人化创作时也指出，当前更

值得关注的问题，并不是 AI 能不能参与创意，而是如何通过人机交互和反馈机制，

让 AI生成的内容更接近人的表达习惯和情感逻辑[19]。 

人机协同还体现在创意流程的重组上。传统广告创意生产通常要经历调研、策略、

构思、执行、制作和投放等多个环节，整体呈现出较明显的线性特征，生产周期也相
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对较长。AIGC进入之后，文案、图像和视频等内容可以在中段环节被快速生成，从而

把创意试验时间压缩下来，也把内容生产速度提了上去。但这并不意味着广告创意流

程已经完全由 AI 接管，因为前端的品牌分析和传播策略仍然需要人来完成，后端的

审核、校准和质量控制也仍然离不开人工把关。 

段淳林、任静指出，程序化创意的核心就在于通过算法去实现用户、场景和创意

内容之间的动态匹配[14]。这也说明，AIGC时代的广告创意已经不再只是依赖灵感，而

是越来越体现为创意判断与数据逻辑的结合。过去以人工经验为核心的创意模式，正

在逐步被更强调数据支持、场景适配和内容生成的新模式所影响。不过，人机协同的

意义并不只是把效率做得更高，更重要的是要在效率和质量之间找到平衡。AI 在速

度、成本控制和批量生成方面确实具有明显优势，但在内容独特性、情感细腻度和原

创表达上仍有局限。程序化创意虽然降低了人力成本，也推动了规模化生产，但其本

质仍然是对既有素材和结构的重组，因此在原创性上与真正的设计师和广告创意人员

相比，仍存在明显差距，人的价值并不能被轻易替代。 

从更广的角度来看，人机协同也意味着广告创意人的角色正在发生转变。过去创

意人更多承担具体的内容产出任务，而在 AIGC 时代，他们会越来越多地承担策略设

定、内容筛选、审美把控和价值判断等更上游的职责。杨海军、魏瑞指出，规范化的

人机协同体系应当明确由人主导创意策略、由 AI 承担执行效率，同时建立人工与智

能结合的双重审核机制，以保障内容质量和传播的合规性[20]。 

（三）AIGC下广告创意产业重构的维度 

AIGC 带来的不只是某一种工具的更新，而是广告创意产业在生产要素、组织劳

动和产业生态等方面都发生了调整。一是在生产要素层面上，广告创意正在由传统的

经验驱动逐步转向数据、算法和算力驱动。如今在 AIGC 条件下，数据、算法和技术

平台也开始成为重要资源。杨海军、魏瑞指出，AIGC广告通过重构广告要素配置、价

值创造方式和传播生态，正在形成一种以智能涌现、非线性协同和数据驱动为特征的

新型生产力形态[20]。 

二是在组织劳动层面上，在上文的人机协同中提到，广告创意产业的劳动方式正

在由传统专业分工转向人机混合协作。那么这也意味着，广告行业对人才的要求正在

发生变化。AIGC时代不再只需要单一专业型创意人才，而更需要既理解广告思维，又

具备技术理解能力和协同能力的复合型人才。由此，广告创意产业中的岗位结构、能

力标准和协作方式也都在发生变化。 

三是在产业生态层面上，广告创意产业正由传统线性产业链逐步走向协同生态网

络。过去广告主、广告公司、制作团队和媒介平台之间往往呈现出较为清晰的线性分

工关系，而在 AIGC 时代，技术平台、数据服务商、内容生成工具、广告公司、品牌

方和媒介平台之间的联系正在变得更加紧密，广告产业也逐步呈现出平台化、生态化
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和跨界融合的趋势。杨海军、魏瑞指出，AIGC 广告产业协同战略的重点，在于推动产

业结构由分立走向融合、产业形态由产业链走向生态、竞争形态由单一走向多维，并

在这一过程中共同构建动态、协同、创新的广告产业系统[20]。 

总体来看，AIGC 时代的广告创意生产，是在长期智能化演进过程中逐步形成的，

并随着生成式人工智能技术的突破进入了新的阶段。在这一过程中，人机协同逐渐成

为广告创意生产的重要机制，广告创意产业也在生产要素、劳动组织和产业生态三个

层面发生了变化。对这一基本状况的梳理，也为下文进一步分析可口可乐 2025 年圣

诞 AIGC广告的具体创意实现路径提供了基础。 
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二、AIGC 广告创意的生产机制 

本文案例是可口可乐在 2025 年圣诞季推出的基于 1995 年经典《Holidays Are 

Coming》广告所进行 AIGC重制的版本。 

（一）策略制定 

可口可乐作为一个具有全球影响力的品牌，圣诞广告并不只是阶段性的营销内容，

而更像是一种长期积累下来的品牌资产。无论是早期借由圣诞老人形象所建立起来的

节日联想，还是 1995 年《Holidays Are Coming》所固定下来的红色卡车、夜色灯光、

节日音乐和冬日氛围，这些元素都已经在长期传播中沉淀为品牌节日叙事中最稳定的

视觉符号。当 2025 年品牌重新回到这支经典广告，并不是对过去的简单复刻，而是

希望把已经深入人心的圣诞记忆重新带回当下的传播语境，让经典品牌资产在新的技

术条件下继续发挥传播效力。 

从品牌近几年的动作来看，AIGC 进入可口可乐圣诞广告并不是一次临时性的技

术尝试。2023年，可口可乐已经与 OpenAI、Bain合作推出“Create Real Magic”平

台，把品牌档案中的经典元素与生成式 AI结合起来[21]；到了 2024年，品牌首次推出

AI生成版《Holidays Are Coming》[22]；而 2025年的两支重制版广告，则是在此前

基础上的再次推进[23]，如图 2-1。AIGC对可口可乐而言，已经不只是带有新鲜感的技

术工具，而开始被纳入品牌传播能力更新的长期路径之中。 

 

图 2-1 广告画面对比图 

 

可口可乐在公开访谈提到，如果以传统方式重做《Holidays Are Coming》，项目

周期和投入都会明显更高，而 AI 的介入则使项目能够在更短时间内完成，并支持更

大规模的内容输出[24]。对于一个需要面向不同市场持续更新品牌内容的全球品牌来说，

AIGC 的使用在于经典广告资产能够被更高效地重新激活，并在不同市场和不同媒介

环境中实现更灵活的适配。 

但对可口可乐来说，广告真正重要的地方是它能否能表达品牌原有的节日气质、

情感温度和叙事感染力。所以，可口可乐并没有让 AI 完全取代节日表达，而是把它

作为更新经典、强化视觉完成度和制造新鲜感的一种手段来使用。这一轮的节日传播
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并不只有两支《Holidays Are Coming》AIGC 重制版，同时还推出了一支实拍广告《A 

Holiday Memory》[22]。品牌并没有把技术凌驾于品牌叙事之上，而是在品牌整体传播

框架中，为 AIGC安排了一个合适的位置。 

因此，2025年这两支 AIGC重制版圣诞广告，它既不能只是对旧广告作机械复制，

这会让受众停留在怀旧层面；也不能为了强调技术而把原有的品牌气质冲淡，那样又

会削弱受众熟悉的节日记忆。进而，可口可乐采取得是把 AIGC放进经典叙事的内部，

让它去帮助品牌更新表达，而不是让技术本身站到品牌前面。也正是在这样的策略前

提下，后续的创意生成和内容制作才有了更清晰的方向，无论广告怎样被重新制作，

它始终都是可口可乐。 

（二）创意生成 

在传统广告生产中，创意生成往往要经过头脑风暴、草图推演、视觉提案、分镜

讨论和多轮修改，整个过程更多依赖人工经验和团队协作；而可口可乐 2025 年圣诞

AIGC广告的创意生成更多表现为品牌资产调用、文本指令输入、模型输出、多版本试

验与人工筛选共同推进的过程。 

这一案例中的创意生成，建立在经典品牌符号再生成的基础之上。2025 年的两

支重制版广告仍然和 2024 年一样，是以 1995 年经典版本为基础所进行的再次演绎，

只是这一轮更强调技术精度、电影化叙事和制作质量的提升。可口可乐并没有把 AIGC

用于完全脱离原作的新叙事，而是把生成建立在成熟的品牌元素、既有视觉形象和长

期情感符号之上。也正因为如此，新广告虽然采用了 AIGC 方式进行重制，但在核心

意象上仍然延续了红色卡车、冬夜灯光、节日音乐以及圣诞将至的情绪放大点。 

AIGC 使创意生成中的概念可视化能力显著增强。文生图、文生视频和多模态生

成工具的重要价值，在于能够将原本停留在语言描述、情绪关键词或抽象概念层面的

创意思路，快速转化为可被观看和比较的草案。对于可口可乐这样拥有强视觉资产的

品牌而言，这意味着团队可以更高效率地测试不同镜头氛围、冬季光影、卡车运动方

式、动物角色反应以及节日情绪节奏，而不必完全依赖传统前期拍摄和后期试错。 

AIGC 也把创意生成过程中的多版本探索能力进一步强化。2025 年可口可乐的两

支圣诞 AIGC 广告，其中一支是美国市场专属版本，这说明它可以在同一经典文本基

础上展开差异化生成[22]。可口可乐在 2024年曾强调，AI驱动的节日广告具有程序化

和本土化输出的潜力，能够在统一叙事框架内实现不同版本的内容表达，到了 2025

年这种生成逻辑被继续保留，还在整体完成度上更进一步[24]。 

不过，这并不意味着创意的决策权可以完整地交给机器。可口可乐在公开采访中

反复强调，创意方向仍然由人主导，AI更多承担的是快速生成、扩展和执行辅助的功

能[22]。在可口可乐看来，AIGC提供的是大量创意选项和视觉延展可能，而品牌最终要

通过人工筛选与校准，确保内容既符合经典广告资产，又能体现新的视听风格。 
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总体来看，可口可乐 2025年圣诞 AIGC广告的创意生成，体现出的是一种以经典

品牌符号为起点、以 AIGC 推动概念可视化和多版本探索、再由人工完成方向控制和

品牌校准的生成机制。也正是在这样的机制下，AIGC 才不再只是脱离品牌逻辑的自

动生成工具，而成为品牌创意系统中一种更高效的视觉转化手段[25]。 

（三）内容制作 

在 AIGC 广告创意的生产机制中，内容制作是将前端策略和创意概念真正转化为

成片的关键环节。和传统广告制作更多依赖现场拍摄、后期合成与人工精修的方式相

比，AIGC内容制作更强调生成技术、传统流程与人工审美控制之间的结合。 

可口可乐为了制作这支广告，与总部位于好莱坞的 AI 原生娱乐工作室 Secret 

Level合作。据主创团队在官方发布的幕后纪录片中披露，这一项目大约动用了近 100

人的团队，其中直接负责生成与精修的 AI 核心成员约为五人；在约 30 天的周期内，

团队生成并细化了 70,000 多条视频片段，最后才从中整合出广告成片[26]。Secret 

Level也特别强调，整支广告在每一个环节都与真实艺术家合作，从导演、概念艺术

家到声音表演团队都持续参与其中[26]。这样的制作规模本身就说明，虽然生成式 AI

已经成为内容制作的重要手段，但广告的视觉风格、叙事节奏和情感质感，并没有脱

离传统创意团队和影视制作人员的控制范围。 

重要的是这支广告采用并不是 AI 一键生成，而是把实拍素材、合成角色和生成

场景结合起来，并在后期继续通过合成、修补和 4K 提升等传统手段完成整合[27]。也

就是说，AI在这里负责的是大规模画面生成、风格试验和版本扩展，传统影视后期仍

然承担着画面统一、质感修正和细节补强的工作。正因如此，AIGC在内容制作阶段所

起到的，并不是对传统制作方式的彻底替代，而更像是一种把生成能力和影视制作能

力结合起来的新流程。 

可口可乐 2025 年的圣诞广告相较于 2024 年的版本更加成熟，关键在于团队将重

心放到了真实感、角色一致性和电影化质感的提升上。品牌将 2025 年新广告概括为

在技术精度、电影化叙事和制作质量上的进一步推进[28]。由此可以看出，2025年的广

告在内容制作阶段追求的，已经不只是把经典广告做出来，而是把它做得更稳定、更

精细，也更接近一支成熟的品牌影像作品。 
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三、AIGC 广告受众认知与态度反馈 

本部分将研究重心转向受众层面，重点考察在明确知晓可口可乐该广告具有AIGC

创作属性的前提下，受众如何理解、评价并回应这一广告文本。 

（一）数据来源 

本文以可口可乐 2025 年圣诞 AIGC 广告在 YouTube 平台的官方视频评论区为数

据来源，重点关注受众围绕该广告形成的认知与态度反馈。之所以选择 YouTube评论

区作为研究对象，主要基于以下两点考虑。 

其一，YouTube 作为全球性视频传播平台，具有较强的开放性和互动性，评论区

中聚集了大量受众对广告内容的即时反馈，能够较为真实地反映受众对广告文本、品

牌形象及技术手段的感知。YouTube评论区更容易形成围绕广告本体展开的公开讨论，

更适合观察广告在真实传播环境中的自然反馈。 

其二，与问卷或访谈相比，评论文本具有自然生成、表达直接、情绪色彩鲜明等

特点，适合用于文本挖掘与主题识别。问卷和访谈往往带有较强的研究者预设，而评

论区文本则更多来自受众的自发表达，能够更真实地呈现他们在观看广告后最先注意

到的问题、最在意的细节以及最强烈的情绪反应。 

（二）数据采集与清洗 

本文采用数据采集法，通过 Python 调用 YouTube Data API，对可口可乐 2025

年圣诞 AIGC 广告官方视频评论区进行抓取，获取评论区主评论及其回复数据。

YouTube Data API 是 YouTube官方开放的数据接口，可用于获取视频评论及相关元

数据。经过采集，共获得评论数据 12110条，其中主评论 9202条，回复评论 2908条

（数据采集格式示例见表 3-1）。原始数据虽然信息量较高，但也包含重复文本、纯符

号评论、无意义表达和噪音内容，因此在进入正式分析前，有必要对其进行系统清洗。 

 

表 3-1 评论数据采集格式示例 

ID 时间 文本内容 评论类型 

@illusionista 2025/11/3 This is creative 

bankruptcy. 

主评论 

@sigton23 2025/11/4 Greatest Pepsi advert 

ever. 

主评论 

@HilarityBreedsContempt 2025/11/5 I really miss Internet 

pre-monetization.  

回复 

… … … … 
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在数据清洗阶段，本文主要进行了以下处理。一是对评论 ID 进行筛查，删除重

复评论，避免同一条文本在统计中被重复计算。二是删除空白评论、纯表情评论、纯

符号评论以及信息量极低的文本，以提高后续文本分析的有效性。最后，对主评论与

回复评论进行区分，保留评论类型字段，为后续判断评论区互动结构提供基础。最后，

对评论时间字段进行标准化处理，以便开展评论时间分布分析。 

经过上述清洗，最终保留评论 11922条纳入分析，剔除文本 188 条。在纳入分析

的 11922条评论中，主评论 9077条，回复评论 2845条。评论字段主要包括评论 ID、

评论内容、发布时间、点赞数以及评论类型等，部分原始数据如图 3-1所示。 

 

 
图 3-1 部分原始数据展示 

 

需要说明的是，本文保留了原始评论语料的完整性，并未在原始数据表中直接删

除数据，而是在清洗过程中通过标记方式区分“纳入分析”与“排除文本”。这种处

理方式一方面保证了数据处理过程的可追溯性，另一方面也便于后续结果复核与方法

说明。经过这一阶段处理，评论样本已经能够较好支撑后续的文本统计和主题分析。 

（三）数据预处理 

由于 YouTube评论为英文文本，且评论内容具有明显的口语化、碎片化特征，包

含缩写、符号、网址、重复表达等噪音成分，因此在文本分析前，还需对清洗后的有

效评论进一步进行预处理。 

1.文本去噪 

文本去噪的目的在于清除评论文本中与分析无关的元素，如网址链接、特殊符号、

重复标点、表情符号以及其他无实际语义的噪音信息，以便进行后续的分词与主题识

别。由于 YouTube评论具有较强的即时互动属性，评论内容中常夹杂口语缩写、符号
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表达及无意义字符，若不先进行清理，容易对高频词统计和主题模型结果产生干扰。

表 3-2展示了文本去噪前后的对比信息。 

 

表 3-2 评论文本去噪对比表 

去噪前文本 去噪后文本 

The song is cool, but why AI???? The song is cool but why AI 

Nothing says christmas quite like "dad 

got fired because AI replaced him to do 

animation." 

Nothing says christmas quite like dad 

got fired because AI replaced him to do 

animation 

This is the best anti coca-cola ad 

I’ve ever seen [笑哭] 

This is the best anti coca-cola ad I've 

ever seen 

 

2.文本分词 

分词是将连续文本切分为独立词项序列的过程，其目的是为后续的特征提取和文

本统计提供基础。与中文文本通常需要借助专门的分词工具不同，英文文本本身具有

以空格为基本分隔边界的特点，因此本文直接对英文评论进行词项切分。经过分词处

理后，原始评论被转化为由多个词项组成的文本序列，从而便于后续开展高频词统计、

词云图生成和 LDA主题模型分析。文本分词处理前后对比如表 3-3下： 

 

表 3-3 评论文本分词对比表 

分词前文本 分词后文本 

The song is cool but why AI the / song / is / cool / but / why / ai 

Nothing says christmas quite like dad 

got fired because AI replaced him to do 

animation 

nothing / says / christmas / quite / 

like / dad / got / fired / because / ai 

/ replaced / him / to / do / animation 

This is the best anti coca-cola ad I've 

ever seen 

this / is / the / best / anti / coca / 

cola / ad / i've / ever / seen 

 

3.去停用词 

停用词是指在文本中出现频率较高、但对核心语义表达贡献较弱的词汇，如冠词、

代词、连词以及部分常见口语表达。这类词汇虽然在语法结构中具有连接作用，但在

文本挖掘过程中往往会干扰模型对关键信息的识别。因此，本文结合英文常用停用词

表，并根据本研究评论语料的实际特点，补充加入 just、like、using、think 等高

频口语化噪音词，对分词结果进一步清理。去除停用词后，评论文本中的高频词汇能

够更加集中地反映受众围绕广告内容、品牌形象和情感体验等方面的关注重点，从而
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为后续分析提供更可靠的数据支持。去除停用词后的结果示例如表 3-4所示： 

 

表 3-4 评论文本去停用词结果示例表 

去停用词前 去停用词后 

the / song / is / cool / but / why / ai song / cool / ai 

nothing / says / christmas / quite / 

like / dad / got / fired / because / ai 

/ replaced / him / to / do / animation 

christmas / dad / fired / ai / replaced 

/ animation 

this / is / the / best / anti / coca / 

cola / ad / i've / ever / seen 

best / anti / coca / cola / ad / seen 

 

经过进一步预处理后，最终可以用于主题模型分析的有效评论文本为 11622 条。 

（四）数据文本特征分析 

1.高频词统计分析 

为了更直观地呈现评论文本中的核心词汇，本文对预处理后的评论文本进行了高

频词统计，并绘制高频词前 20 分布图，如图 3-2 所示。统计结果显示，评论区高频

词主要包括 cola、pepsi、coca、real、slop、coke、christmas、commercial、better、

company等。这些高频词并未单纯集中于广告技术层面，而是呈现出品牌比较、节日

意象、真实感判断和情感评价等多重特征。 

 

 

图 3-2 评论高频词前 20分布图 
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其中，cola、coca、coke、pepsi等词汇出现频率较高，表明评论者在观看广告

时，往往会将可口可乐与其竞品百事可乐进行比较。这说明受众在观看广告时，不仅

仅会对文本本身做出判断，还会自然外溢到品牌认知和品牌偏好层面。 

christmas、commercial、magic等词汇则说明，受众对该广告的感知与圣诞节日

氛围、经典节日广告记忆密切相关。对于可口可乐这类长期依赖节日叙事和情感连接

的品牌广告而言，受众并不会把它仅仅当成一则普通商业广告，而是会对它所展现的

广告氛围以及感染力进行评价。 

real、slop、better、looks等词汇则集中体现了评论者对 AIGC 广告真实感、画

面质感及其与传统版本差异的敏感判断。尤其是 real 的高频出现，说明真实感是受

众评价这支广告的重要维度；而 slop 这一带有明显负面色彩的网络词汇高频出现，

则反映出相当一部分受众对于这条 AIGC广告带有负面情绪和抵触心理。 

高频词统计结果表明，当受众在明确知晓其 AI 生成的属性时，他们对这支广告

最为关注的并不是 AI 这一单一标签，而是它是否真实、是否保留品牌传统、是否削

弱了原本应有的情感温度。 

2.词云图分析 

评论词云图可以更直观地展示受众评论中的热点词汇分布，词汇越突出其占比相

应越大。词云图显示，评论中出现频率较高的核心词汇主要集中于品牌名称、竞品名

称、节日场景、真实感判断以及情绪评价等方面，与高频词统计结果具有较高一致性，

如图 3-3所示。 

 

 

图 3-3 用户评论词云图 

 

与词频表相比，词云图的优势在于能够通过字体大小直观呈现出词汇在整体评论
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语料中的重要程度。结合本研究结果来看，词云图中较为突出的词汇不仅体现出受众

对“可口可乐”“百事可乐”等品牌意象的敏感性，也反映出其对“圣诞”“真实”“粗

糙”“更好”“更差”等评价性维度的集中关注。 

尤其值得注意的是，词云图中除品牌相关词汇外，还出现了 company、money、

artists、jobs、soul 等词。这说明 AIGC广告在传播中所激发的讨论，已经从单纯的

技术评价延伸到了企业动机、创意劳动、艺术感染力和职业伦理等更深层的议题。 

3.评论时间分布分析 

通过对评论发布时间进行日维度和月维度的可视化展示，可以直观地分析广告发

布后受众互动热度的变化趋势。 

从日评论分布图来看，评论峰值主要集中在广告发布初期，如图 3-4所示，x轴

为时间，y轴为评论数量。 

 

 

图 3-4 用户评论日分布图 

 

2025 年 11 月 4 日达到单日最高值，评论数为 1030 条；11 月 6 日评论数为 412

条；11 月 11 日再次出现明显峰值，达到 590 条；11 月 19 日仍有 213 条。这些数据

表明，该广告在上线后的短时间内迅速引发了较高关注度和讨论热情。随着传播时间

的延长，评论数量逐步下降，至 2026 年 4 月 7 日单日评论仅为 3 条，说明广告舆论

热度已进入较为明显的长尾衰减阶段。 

从月度分布来看，评论数量主要集中在广告发布当月及其后短期内，如图 3-5所

示。统计结果显示：2025 年 11 月评论数为 7781 条，2025 年 12 月为 3329 条，2026

年 1 月为 439 条，2 月为 260 条，3 月为 90 条，4 月为 23 条。可以看出，评论主要

集中于广告发布后的前两个月，之后明显回落。这说明 AIGC 广告的受众反馈在时间

上具有前期集中爆发、后期快速衰减的传播规律，也反映出节日广告评论热度与时点

传播之间的强关联性。 
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图 3-5 用户评论月分布图 

 

4.LDA主题模型分析 

LDA（Latent Dirichlet Allocation）是一种基于词语共现关系来识别文本潜在

主题结构的无监督主题建模方法，能够将大规模非结构化文本数据归纳为若干具有相

对稳定语义特征的主题类别。结合关键词分布与代表性评论内容，本文将 YouTube评

论区文本归纳为五类主题：品牌商业属性与节日广告批评主题（主题 1）、节日氛围与

真实感争议主题（主题 2）、视觉造型与 AI生成痕迹主题（主题 3）、竞品比较与品牌

偏好表达主题（主题 4）、创作价值与人文关怀主题（主题 5），如图 3-6。 

 

 

图 3-6 用户评论 LDA主题分布图 
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从主题占比来看，主题 1 品牌商业属性与节日广告批评主题在评论区中最为集

中，主题 4 和主题 5 也占据了较为明显的比重，主题 3 视觉造型与 AI 生成痕迹主题

次之，而主题 2节日氛围与真实感争议主题相对较少。整体来看，评论区对该广告的

讨论并不局限于单一的技术问题，而是延伸至品牌传播、商业表达、经典圣诞意象、

画面真实感以及艺术价值判断等多个层面。这表明，受众对 AIGC 广告的认知结构已

经呈现出较强的多维化特征。 

（1）品牌商业属性与节日广告批评主题 

主题 1中的核心词主要包括 cola、coca、company、christmas、money、commercial、

soulless 等，如图 3-7 所示。这表明部分受众将这支广告视为一种商业化表达，并

认为其在情感感染力上弱于传统节日广告。部分受众对于可口可乐 AIGC 广告不满，

是因为品牌在具备充分资源的情况下，却仍然要选择以更低成本方式完成内容生产，

这在很大程度上削弱了节日广告原有的情感厚度。 

 

 

图 3-7 主题 1词云图 

 

（2）节日氛围与真实感争议主题 

主题 2主要围绕 magic、real、love、year、fake、artificial 等词展开，如图

3-8所示。这些体现出受众对广告真实感和节日氛围保留程度的高度敏感。对于这一

主题中的评论者而言，这支广告是否像可口可乐的圣诞广告，比它是否体现技术先进

性更重要。可见，AIGC广告一旦无法维持真实感和自然感，就容易被受众视为对经典

品牌叙事的一种破坏。 
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图 3-8 主题 2词云图 

 

（3）视觉造型与 AI生成痕迹主题 

主题 3 的关键词集中在 truck、generated、slop、disgusting 等词，如图 3-9

所示。这说明观众能够从画面细节来识别 AI 生成内容的生成痕迹。这一主题的重要

性在于，它表明受众并不是模糊地觉得这广告有点像 AI，而是能够具体指出广告在

卡车结构、角色细节、画面逻辑等方面存在不协调之处。然后进一步将这些细节转化

为对广告可信度的负面评价。 

 

 

图 3-9 主题 3词云图 
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（4）竞品比较与品牌偏好表达主题 

主题 4 的高频词包括 pepsi、coke、drink、buy 等词，如图 3-10 所示。它反映

出广告评价已外溢至品牌偏好层面。也就是说，广告争议不再仅仅是对单条视频内容

的评价，而可能进一步影响受众对可口可乐与百事可乐两者品牌的比较和消费倾向表

达。有些评论会表达，这支广告并不会改变自己对可口可乐的既有偏好，也有一些评

论会把态度说得更直接，认为看完这支广告之后反而更想去买百事可乐，这对于品牌

广告来说需要多加警惕。 

 

 

图 3-10 主题 4词云图 

 

（5）创作价值与人文关怀主题 

主题 5中的核心词有 artists、art、good、bad、garbage等，如图 3-11。与前

面几个主题相比，这一部分评论已经把讨论继续往创作价值、艺术表达和人文关怀这

一层推进了。对这部分评论者来说，AIGC广告是否能够被接受，并不只是看技术有没

有把画面做得更精致，也不只是看广告有没有效率，而是还要看它有没有尊重创作劳

动、有没有保住节日广告应有的情感温度，以及它是否仍然能够被看作一种有完成度

的艺术表达。artists 和 art这组词在这个主题里比较突出，也说明有一部分受众把

它放回到了广告创作和艺术表达的框架里去判断，因而广告一旦显得粗糙、空洞、没

有灵魂，就很容易引发对创作者被替代、艺术性被削弱的担忧。因此，这一主题所反

映的更多是一种质疑，是受众对于 AIGC 介入创作之后，广告是否还能保有情感表达

和创作价值的一种更深层的质疑。 
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图 3-11 主题 5词云图 

 

因此，本文认为，可口可乐 2025年 AIGC 圣诞广告在 YouTube平台上所引发的受

众反馈，较为集中地反映出了当下受众对 AIGC 广告的基本认知和态度，受众既关注

广告最终呈现出的视觉效果，也高度关注其背后的生产方式及其对品牌传统、节日叙

事和创作价值的影响。AIGC 虽然提高了广告内容再生产的效率，但在经典品牌广告

中，其所带来的真实性争议、情感质疑和伦理担忧同样构成了受众评价的重要标准。 
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四、AIGC 时代广告创意生产的优化路径 

通过前文对可口可乐 2025年圣诞 AIGC 广告案例的分析，以及对受众评论文本的

挖掘可以看出，AIGC 进入广告创意生产之后，既带来了效率提升、内容拓展和品牌资

产再生产的新可能，也暴露出情感表达弱化、伦理争议增加和产业适配不足等现实问

题。因此，面对 AIGC 时代广告创意生产机制的变化，广告行业更需要思考的是，如

何使其与广告创意、品牌传播和受众接受程度相协调。 

（一）明确人机分工，完善创意审核体系 

在 AIGC 深度介入广告创意生产的当下，单纯依赖传统人工模式或完全将工作交

由机器算法，都难以达到高质量的传播效果。明确人机分工并建立完善的创意审核体

系，已经成为优化当前广告创意生产的首要方式。这里提到的人机分工并不是对传统

流水线作业的简单重复，而是基于人类的主体性与机器的算法优势进行的一次深度重

组。 

在这场重组中，创意人员应当坚守策略规划者与价值把关人的核心定位。在复杂

的品牌传播语境里，人工智能工具虽然具备强大的内容生成与海量数据处理能力，但

它本质上依然是基于历史数据进行计算的模型。机器缺乏对人类复杂情感、文化内涵

以及品牌深层历史资产的真正理解。因此在创意生产的前端，必须由人类来主导策略

的制定、核心概念的提取以及情感基调的设定。创意人员需要将抽象的品牌诉求转化

为精准的提示指令，为人工智能的生成行为划定明确的语义边界与价值框架。 

与此同时，人工智能更多承担的是高效的视觉呈现与创意的发散工具。在创意人

员给定框架之后，人工智能可以凭借极高的效率完成草图生成、风格迁移、分镜扩展

与多版本测试。这种分工机制的本质在于将人类从繁琐的机械性执行中解放出来，使

人的精力能够重新聚焦到机器无法替代的审美判断与共情能力上。 

为了保障人机协同机制的有效运转，建立与之相匹配的创意审核体系就成了关键

点。技术在带来生产力飞跃的同时，也伴生了逻辑断裂以及对品牌既有视觉符号产生

潜在扭曲等风险。以可口可乐为例，经典的红色卡车与圣诞老人形象是其积淀百年的

品牌资产，任何因机器生成不可控而导致的微小变化，都会引发受众的负面情绪。因

此，完善的创意审核体系必须贯穿于广告生产的全流程中。 

在具体落实方面，一是前置的输入端审核。在向模型输入指令前，审核团队需要

对基础素材的版权安全性以及品牌调性契合度进行全面排查，从源头上切断偏离品牌

核心的生成可能。二是中置的过程性筛选。面对机器在短时间内生成的庞大素材，创

意团队需要引入机器辅助初筛与人工复审的双层机制。在这一环节中，必须重点筛选

出那些存在物理逻辑错误与违背常理的废弃片段，确保保留下来的素材无明显差错。

三是后置的综合性评估与人工精修。成片组合完成后，需要引入更严苛的品牌安全审

核，重点审视广告内容是否将品牌的情感温度完整传递出来。对于机器难以处理的细
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节过渡与微表情变化，必须强制让人工后期精修介入。只有通过这种权责清晰的双向

协作审核体系，广告团队才能在获取技术红利的同时，将潜在的品牌声誉风险降到最

低。 

（二）强化情感表达，增强人机协同温度 

从广告传播的基本逻辑来看，受众对广告的接受，往往并不只取决于画面完成度

和形式新鲜感，还会受到情感氛围、价值认同和品牌记忆等因素的共同影响。结合可

口可乐 2025年圣诞 AIGC广告的案例可以发现，受众在评价这类广告时，关注的重点

并没有停留在技术层面，他们同样在意广告是否延续了品牌原有的节日气质，是否保

留了以往广告中较强的情感感染力。由此可以看出，AIGC 虽然提高了广告内容生成

的效率，也扩大了创意表现的技术空间，但在品牌情绪传递和人文感受建构方面，仍

然存在需要进一步调整的地方。 

情感表达应当前置到创意生成之前，而不是等到内容生成完成之后再去被动修补。

创意人员应当先把广告希望传达的核心情绪、叙事基调和品牌记忆点明确下来，把节

日氛围、人物关系、场景温度和品牌象征这些内容转化为生成环节中的约束条件，让

模型输出从一开始就围绕品牌既有的情感方向展开。对于可口可乐这类具有长期节日

传播传统的品牌来说，卡车意象、团聚场景、节庆色彩和温暖氛围并不只是画面元素，

它们本身也是品牌情感资产的重要组成部分，只有在生成前就把这些内容稳定下来，

后续的视觉表达才不至于偏离品牌原有的叙事逻辑。 

同时，人机协同中的人工主导也不能被削弱。AIGC可以承担素材扩展、风格模拟

和版本生成等工作，而人工更适合先完成核心故事线、情绪节点和分镜结构的设计，

再利用 AIGC 围绕关键场景进行生成和延展，最后结合品牌气质与受众预期进行筛选

和调整。这样处理之后，机器负责提高内容生成的效率，人则继续把握广告的情绪方

向和表达尺度，技术优势才能真正转化为传播效果，避免广告停留在只有形式却缺少

温度得层面。 

此外，生成完成后的人工修整也十分重要。AIGC 生成的画面虽然能够较快形成

整体风格，但在人物表情、动作衔接、生活质感和情绪细节上，仍然容易出现机械化

和悬浮化的问题，这些细节一旦处理不到位，就会直接影响受众对广告真实感和亲近

感的判断。因此，创作者还需要围绕表情神态、色彩氛围、镜头节奏、音乐搭配和文

案语气进行持续修正，把那些更能引发共鸣的细节重新补足。尤其是在节日广告中，

受众对温暖、团聚和祝福这类情绪本来就更为敏感，只有把这些细微但重要的部分处

理得更自然，广告中的情感表达才能真正落到受众感知之中。 

（三）规范伦理边界，健全版权保护机制 

随着 AIGC 不断进入广告创意生产，伦理与版权问题已经成为品牌传播中无法回

避的现实议题。受众关注的也不只是广告内容本身，还会进一步追问其生产过程是否
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合规，训练数据和参考素材是否清晰，生成结果是否涉及侵权或责任归属不明等问题。

结合前文对可口可乐 2025 年圣诞 AIGC 广告及评论文本的分析可以看到，AIGC 一旦

进入品牌传播实践，真实性、创作边界和责任认定等问题就会变得更加突出。 

在这样的背景下，广告创意生产流程本身也需要作出调整。过去一些广告项目更

强调创意完成和传播上线，至于技术合规、素材来源、授权凭证等内容，往往被放在

后端处理，但在 AIGC 进入之后，这样的做法已经很难适应新的生产要求。品牌方、

广告公司和技术提供方应当在项目启动阶段就把模型来源、训练数据类型、参考素材

范围和可使用边界尽量厘清，把合规审查前移到创意生成之前。这样做看上去增加了

前期准备工作，实际上却能减少后期反复修改和风险扩大，也能让创作者在更明确的

规则范围内完成表达。 

版权保护机制的完善，也不能只停留在原则层面，还需要落实到更具体的操作之

中。对于广告生产中涉及的图像、音乐、视频片段和风格参考，应当尽量保留清晰的

授权记录和使用说明，把哪些内容可以直接使用，哪些内容只能作为创意参考，哪些

内容还需要进一步确认授权，提前区分清楚。尤其是在 AIGC 生成过程中，视觉风格

相似、人物形象近似、场景元素重合等情况本来就更容易出现，如果缺少必要的比对

和复核，广告成片即便顺利完成，后续也仍然可能面临侵权争议。因此，在生成之后

可以设置专门的版权复查环节，把原本模糊的风险判断，进一步转化为更具体的审核

程序。 

与此同时，责任需要落实到人本身。AIGC 可以参与内容生成，却不能代替任何主

体承担伦理责任，因此无论技术参与程度有多深，品牌方、代理公司和制作团队都应

当对最终传播出去的内容负责。现实中，一些争议之所以不断出现，一个重要原因就

在于技术常常被放在过于中性的位子上，仿佛只要内容由模型生成，许多问题就能够

被归入技术误差或工具局限。但广告传播从来都不只是技术过程，它始终与品牌价值、

公众感受和社会影响联系在一起，把这一点重新明确下来，才能让 AIGC 广告从单纯

追求生产效率，慢慢转向兼顾效率、责任与信任的发展状态。 

从更长远的角度看，AIGC 广告创意生产要形成相对稳定的发展秩序，还需要行

业内部逐步建立起更清晰的伦理共识。比如，在广告中对 AIGC 内容进行适当标识，

对高度拟真的生成内容保持更严格的审核态度，对可能误导受众的表达方式提高警惕，

这些做法都会影响公众对 AIGC 广告的接受程度。只有当广告行业把版权保护、责任

划分和伦理审查真正纳入日常生产机制之中，AIGC 技术的应用才会更稳，品牌在使

用这类技术时也更容易获得持续的信任与认可。 

（四）推动人才协同，培养复合型创意人才 

随着 AIGC逐步进入广告创意生产，广告创作对从业者的能力要求也在发生变化。

单一技能已经越来越难以适应新的生产环境，行业对人才的要求开始转向更强的综合
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判断能力和协同适应能力。这也使得广告从业者在保留原有专业能力的同时，也需要

逐步具备一定的技术理解和工具使用能力，了解生成工具的基本逻辑，判断模型适合

处理什么内容，也能够对生成结果进行筛选和修正。与此同时，品牌理解、叙事能力、

审美经验和受众洞察这些传统能力依然重要，因为决定广告质量的核心仍然是创作者

对内容的判断能力。 

人才协同的推进，还体现在团队内部工作方式的调整上。AIGC 广告创意生产往

往很难由单一岗位独立完成，它更需要策划、文案、设计、技术支持和品牌管理等不

同角色共同参与。创意方向如何设定，模型如何选择，生成结果如何筛选，后期内容

如何修整，这些环节之间的联系会变得更紧，任何一个部分脱节，都可能影响最终成

片的质量。因此，未来的广告团队不能只停留在原有的线性分工上，还需要形成更灵

活的协作方式，让创意构思、技术应用和传播判断能够在同一流程中自然衔接。这样

的人才协同，并不是简单增加几个会用 AI 工具的人，而是让团队成员在原有专业基

础上，逐步形成跨岗位理解和共同判断的能力。 

从培养路径来看，高校教育和行业培训也需要尽快跟上这样的变化。对于广告学

专业而言，AIGC 已经不再只是一个外部技术背景，它正在进入广告创意生产的日常

实践，因此课程设置也应作出相应调整。在原有广告策划、文案写作、品牌传播等课

程基础上，可以逐步加入 AIGC 工具应用、数字内容生成等内容，让学生在学习阶段

就接触到新的创作方式，并在实践中形成对技术边界和创意质量的基本认识。企业内

部的培训同样重要，很多从业者面对 AIGC 时存在的困难，并不完全来自技术本身，

而是来自原有工作经验与新工具之间暂时无法顺畅衔接。通过项目演练、案例复盘和

岗位协作训练，把技术使用放到真实的广告生产情境中，往往比单纯讲解工具功能更

有效，也更容易帮助团队建立起新的工作节奏。 

进一步来看，复合型创意人才的培养，还需要把职业发展的重心从执行层面慢慢

转向判断层面。AIGC 能够承担一部分机械性、重复性的内容生产工作，这会让广告从

业者有更多空间回到策略思考、品牌理解和内容把控这些更核心的层面上来。因而，

未来行业真正需要的人，并不只是会操作工具的人，而是能够把技术、创意与传播目

标连接起来的人。只有当人才培养逐步适应这种变化，AIGC 带来的效率优势才有可

能进一步转化为更稳定的创意质量和更持续的行业发展动力。 

（五）重视受众反馈，优化内容调整流程 

数字营销时代的广告传播早已不在是单向的信息灌输，而是变成了品牌与消费者

之间双向互动与意义共建的过程。在 AIGC 被广泛应用的新语境下，技术介入带来的

陌生感使得受众对广告文本的审视变得前所未有地严苛。结合本文对可口可乐 2025

年圣诞 AIGC广告在 YouTube平台的评论分析可以看出，受众对 AI生成痕迹具备了极

高的辨识度，且极易将对技术瑕疵的不满转化为对品牌缺乏诚意或过度压缩成本的批
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判。因此，高度重视受众在真实传播环境中的反馈，并以此为依据来动态优化内容调

整流程，成为了品牌在 AIGC时代维持信任资产的必由之路。 

传统的广告效果评估往往呈现出滞后性，通常在长周期的投放结束后才能形成分

析报告。但在 AIGC 时代，技术赋予了内容极高的可塑性，这就要求反馈机制必须具

备即时性与敏捷性。品牌应充分利用大数据分析技术，建立全天候的社交舆情监听系

统，对各大平台上的受众反馈进行实时抓取与情感计算。这不能仅停留在统计浅层互

动指标上，更重要的是深入挖掘受众在评论中高频提及的具体痛点。例如在可口可乐

的评论文本中，精准定位受众究竟是在批评卡车物理运动轨迹不自然还是在反馈动物

动作生硬。只有深入洞察这些具体的反馈细节，品牌才能真正明确受众排斥部分 AIGC

广告的内在动因。 

在精准捕捉受众情绪后，必须建立标准化的执行机制，把受众反馈迅速转化为实

际的修改步骤。受众的自然语言评论往往带有情绪化特征，广告团队需要具备把这些

感性评价转化为具体调整方案的能力。一旦监测到某支广告引发了关于缺乏真实感的

集中争议，团队应立即启动内部的修正流程。一方面，策略人员应根据反馈反思生成

策略，通过调整大模型的参数配置与优化提示词，或者在画面重绘环节引入更具人情

味的参考素材，借助技术手段快速迭代出更贴近受众预期的版本。另一方面，可以调

度传统的后期人员，针对成片中引发争议的瑕疵镜头进行紧急的人工替换与修补。 

此外，基于 AIGC 低制作成本的特性，优化内容调整流程还应进一步前置。品牌

完全可以在正式投放前，针对不同圈层的目标受众，推出多重测试版广告。通过对照

测试的数据实时回流，科学筛选出最容易被市场接受的人机协同比例与视觉呈现方式。

在这样灵活调整的过程中，内容调整不再是被动应对，而是变成了一种主动拥抱消费

者审美的行为。无论底层技术怎么革新，受众对于真诚与温暖的心理需求是恒定不变

的。只有将受众的审视目光作为衡量 AIGC 创作质量的标尺，推动广告生产由传统的

闭门造车转向基于实时反馈的动态优化，才能确保 AIGC 技术真正为品牌的长期资产

实现增值。
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结论 

本文以可口可乐 2025年圣诞 AIGC广告为案例，结合文献研究、案例分析与评论

文本分析，对 AIGC 时代广告创意生产机制及受众认知反馈进行了讨论。研究表明，

AIGC 进入广告创意生产之后，已经在一定程度上改变了广告从策略生成、内容制作

到传播反馈的运行方式，也推动广告生产由传统的人工作业逐步转向更为明显的人机

协同。它一方面提升了内容生成效率，拓展了视觉表达和品牌资产再生产的空间，另

一方面也带来了情感表达弱化、真实感不足、伦理风险增加和人才适配滞后等问题。

由此可以看出，AIGC 对广告创意生产的影响具有双重性，它既为行业提供了新的发

展机会，也带来了新的现实挑战。 

结合对可口可乐 2025年圣诞 AIGC广告 YouTube评论文本的分析，本文进一步发

现，受众对 AIGC 广告的认知并未停留在技术层面，他们既关注广告画面的完成度和

视觉效果，也会在意品牌传统的延续、节日情感的保留以及创作方式的合理性。受众

态度呈现出较为复杂的特点，他们能够感知到 AIGC在效率提升和形式创新上的优势，

同时也会对情感温度、真实性和创作价值提出质疑。这说明，AIGC广告的传播效果并

非仅由技术表现决定，品牌叙事的稳定性、情感表达的自然度和价值传达的可信性，

同样会影响受众的接受程度。 

立足行业实践并展望未来的发展趋势，AIGC 对广告创意生产的影响，正逐渐从

单一工具的嵌入走向生产逻辑的底层重组。未来，广告创意的竞争赛道亦将随之转移，

单纯依靠技术完成度形成差异化的空间会被不断压缩；在技术普及的背景下，能让品

牌之间真正拉开距离的，仍将是人类对创意的精准判断与品牌表达的稳定性。AIGC也

将推动广告传播形态进一步走向了系统化，品牌的传播方式会从单点式的成片输出逐

渐转向了适配多场景的持续性生成。随着 AIGC 技术应用走向了常态化，广告行业面

对的核心议题已经转变为如何在技术参与度不断加深的前提下，将创意质量与传播效

果进行了更稳固的结合。 

与已有研究相比，本文的意义主要体现在两个方面。一方面，现有关于 AIGC 广

告的研究较多集中在技术赋能、产业变革和宏观趋势等层面，对具体案例中广告创意

生产机制的分析相对不足，本文以可口可乐 2025 年圣诞 AIGC 广告为对象，将策略、

创意、制作与反馈放在同一研究视野中进行考察，较为完整地呈现了 AIGC 广告创意

生产的现实过程。另一方面，已有研究对受众层面的讨论多偏重理论判断，本文结合

YouTube评论文本，对受众认知与态度进行了分析，将广告生产研究与传播接受研究

联系起来，补充了 AIGC 广告研究中较为具体的经验材料。本文的特点主要在于从广

告创意生产机制与受众反馈两个维度同时切入，对 AIGC 广告展开了案例化、文本化

的综合考察。 

从现实价值来看，本文的研究结论对品牌方、广告公司和广告教育都具有一定参
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考意义。对于品牌传播实践而言，AIGC可以在缩短制作周期、提高内容产出效率、拓

展多版本传播内容等方面发挥作用，但前提仍然是服务于品牌表达，不能削弱品牌原

有的情感积累和叙事逻辑。对于广告行业而言，AIGC广告的发展需要在技术效率、创

意质量、伦理规范和公众信任之间保持平衡，这对完善人机协同机制、版权保护和内

容审核制度具有一定现实意义。对于人才培养而言，AIGC 的广泛进入也提示高校和

行业需要加快复合型创意人才培养，使广告从业者在掌握工具能力的同时，继续保持

品牌判断、叙事表达和审美把控等核心能力。 

当然，本文仍然存在一定局限。其一，研究对象主要集中于可口可乐 2025 年圣

诞 AIGC 广告这一单一案例，结论的适用范围仍然有限。其二，本文使用的评论文本

主要来自 YouTube平台，平台用户结构、语言环境和表达方式会对研究结果产生一定

影响。其三，本文对受众反馈的考察主要建立在评论文本基础上，对受众更深层的情

感体验、消费意愿和品牌认同变化，还缺少进一步验证。今后的研究可以扩大案例范

围，并结合问卷调查、深度访谈或实验研究，对不同受众在 AIGC 广告情境中的认知

差异和态度变化作更细致的分析。 

总体来看，AIGC 正在持续改变广告创意生产的面貌，如何在技术扩展、创意质量

与传播价值之间建立更稳定的联系，仍然是今后广告研究与行业实践需要继续面对的

重要课题。 
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