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AI赋能广告视觉创意与情感共鸣的案例研究

王宇飞

澳门城市大学，中国澳门特别行政区，999078；
摘要：本文以生成式人工智能技术（AIGC）在广告领域的应用为研究对象，探讨其对广告视觉创意提升和强

化情感共鸣的赋能与挑战。AI 技术完全颠覆了传统的广告创作方式，其凭借高效和智能，实现了广告的个性

化定制和推送，大大减少了制作成本的同时，提升了品牌对市场的反应能力和创意产出效率。通过分析中外具

有代表性的广告案例，总结 AI 技术在广告创意制作中的具体运用方式和产生的传播效果。同时这项技术还面

临着信息安全、隐私保护、创意同质化、人才缺失、版权伦理等问题。行业需要加强数据保护，培养跨学科的

技术人才，建立严格的审核制度，以期望未来广告业和设计师们更好的将 AI 技术用于创作中去。
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引言

在数字化与智能化的浪潮下，生成式人工智能技术

（AIGC，Artificial Intelligence Generated Content）正在

逐渐渗透广告行业，对传统广告制作模式产生深刻的影

响。大规模预训练模型和先进的图像生成模型使计算机

能够根据文本提示快速生成高质量的视觉内容。近年来，

以生成式对抗网络（GAN）和扩散模型等为代表的 AI
技术迅速发展，具备了自动生成图像、文本、视频等内

容的强大能力，为广告创作带来了全新的工具与思路。

以OpenAI的DALL·E和Midjourney为代表的文本到图

像模型，能够根据“群山高耸、巍峨绵延”等描述语生成

逼真图像，展现出文本与视觉内容生成技术融合的巨大

潜力（徐睿灵，2025）。AIGC不仅可提升广告创意产

出效率，自动完成以往需要设计师和文案的任务，而且

能够根据用户画像和投放场景生成个性化素材，使广告

更贴合受众需求（(Hartmann et al., 2024)）。行业报告

显示，广告主对 AIGC的关注度日益上升：2025年 IAB
报告指出，86%的广告投放者已使用或计划使用生成式

AI 制作视频广告创意（Interactive Advertising Bureau
(IAB)，2025）。可见，AIGC技术正迅速渗透广告业，

成为品牌内容生产的新兴利器。本文将首先梳理 AIGC
技术概念及其在广告视觉创意中的应用现状，然后探讨

其对广告情感传播的影响，结合国内外典型案例分析

AIGC对广告创意与受众情感共鸣的赋能作用及问题，

并提出相应启示。通过理论与案例的结合，旨在为广告

业界和学术界提供更加全面的认知与参考。

1AI技术简述

AI 技术是指由人工智能生成各类内容的技术与过

程，涵盖文本、图像、音频、视频乃至混合媒体内容的

自动生产。其核心依托深度学习模型从海量数据中学习

模式，再进行“以训生新”，自动创作出符合给定指令的

新内容。典型的生成模型包括 GAN、自编码模型、流

模型和扩散模型等。其中 GAN由生成器和鉴别器构成

（徐睿灵，2025）。在 AI技术中，深度学习模型在图

像生成和处理中发挥着重要的作用，特别是 GAN模型，

该模型由两部分组成：生成器网络负责生成新图像，鉴

别器网络用于识别图像的真伪(Li et al., 2021 )。AI技术

在广告创意制作中能够自动完成以往需要由美术、文案

等人工完成的任务。人工智能正在深刻地改变媒体广告

的传播策略（陈彦、赵亚男，2025）。它的强大之处在

于高效和多样，它可以在短时间内产出海量创意素材，

并尝试各种风格、构图和创意角度，为广告人提供源源

不断的灵感。更重要的是，AIGC还能基于用户画像和

场景数据个性化生成内容，使广告更贴近细分受众的偏

好，从而潜移默化地增强情感沟通效果。

当前 AI技术虽然强大，但还存在局限性。在视觉

内容上，AI生成图像有时会出现失真或怪异细节；在

情感层面，纯粹由 AI生成的内容可能缺乏人类情感的

细腻触达；在技术层面上，需要使用者具备一定的专业

知识和技能；在创意层面上，受到已知数据的限制难以

实现原始创新的突破。一些批评者指出当下互联网上的

AI广告“数量可观，但缺乏共情力和说服力”。杨朝明

（2025）的研究发现，生成式 AI显著提升了广告创意

的多样性与视觉表现力，但在情感连结和品牌一致性方

面仍有不足，需要人工干预优化因此，在广告领域应用

AI技术时，仍需结合人工的审美把关和创意引导，确

保技术与人文的融合。

2视觉创意设计中的 AI应用

AI技术已广泛应用于广告视觉内容的创意生成和

优化，在提高效率、丰富创意形式方面展现出巨大价值
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(Zhou et al., 2024)。在广告图像生成方面，最新研究表

明生成式 AI能够创作出与人类媲美甚至超越人类的广

告视觉素材。Hartmann et al.（2024）的实验使用了

DALL·E3、Midjourney v6 等 7种最先进的文本生成图

像模型，在成千上万张合成广告图像与人类原创图像的

对比评估中发现：AI生成的广告图像在质量、真实感

和美感上可以超过人类作品(Hartmann et al., 2024)。甚

至在真实投放测试中，AI生成的横幅广告获得的点击

率比人类制作的对照提升了最高 50%（Hartmann et al.,
2024)。这表明，AIGC有潜力以更快的速度和更低的成

本，产出效果更佳的广告视觉内容 (Hartmann et al.,
2024)。

另一个值得关注的方向是广告版式和布局的自动

生成。视觉传达中，广告海报往往包含文字、Logo、主

图等多元素的排布。过去这一设计主要靠人为经验，而

AI现在可以智能优化版式布局。阿里巴巴达摩院和美

团等研究团队提出了广告海报自动布局算法，能够感知

背景图像内容，将广告文本、图标等元素在合适位置进

行美观排列，效果优于固定模板。这类系统在保证品牌

一致性的前提下，使大批量广告素材的版式设计实现了

自动化，提高了制作效率。总的来说，AI在广告视觉

创意设计中的应用已从内容生成扩展到创意优化各个

环节，显著提升了创意生产的规模化和智能化水平。

3案例研究与分析

3.1阿里巴巴“鲁班”——大规模个性化海报生成

鲁班是阿里于 2016年推出的电商广告创意生成 AI
系统。它利用计算机视觉技术批量处理商品素材，并基

于深度学习从数百万张设计中学习版式、美术风格等。

据报道，鲁班在 2016年“双十一”期间自动生成了 1.7亿
张商品促销海报，每张创意几秒可出，产量相当于 100
名设计师工作 300年的产能（张自灵、赵洋，2017）。

这些海报针对不同商品和人群进行了千人千面的个性

化设计，每张仅耗时数秒完成，远超人力产能。该实践

显示，AI可以在极短时间内产出海量定制化素材，用

于不同渠道和用户群体，提高了广告个性化生产的可能

性。AIGC通过数据化和用户画像分析，可进行定向创

意优化。机器学习可以根据消费者偏好智能地调整色彩、

排版和情境，使广告更贴近受众兴趣。这些优势促使众

多广告公司和品牌积极引入 AIGC技术，以降低成本并

快速验证创意。鲁班团队的实践也推动了学术界对广告

版式自动生成的研究，为后来诸如版面布局算法等技术

奠定了基础。

3.2可口可乐“Masterpiece”全球广告

2023年3月，可口可乐发布了一支名为“Masterpiece”
（杰作）的全球广告短片。这支时长约 2分钟的广告将

现实拍摄、3D特效与 AI生成艺术巧妙融合，生动演绎

了可口可乐“Real Magic 真实魔法”的品牌理念。故事发

生在一间美术馆里，一位学生在参观过程中昏昏欲睡、

灵感枯竭。这时馆内的名画突然“活”了起来：安迪·沃霍

尔的《可口可乐瓶》、蒙克的《呐喊》、梵高的《卧室》

等世界名画中的人物接力传递一瓶冰镇可乐，最终把可

乐送到学生手中，令他重获灵感和活力。整个短片如同

一场奇幻的“艺术品夜间大冒险”，充满创意巧思和视觉

震撼。

除了炫目的视觉效果外，Masterpiece更成功之处在

于情感共鸣的营造。短片通过艺术作品“携手帮助”一个

陷入瓶颈的年轻人，传递出创意灵感与人文关怀的温暖

信息。观众在观看时很容易被这种奇妙的协作所打动：

无论身处何种文化背景，人们都能体会到那种在困顿时

得到鼓舞的欣喜与感动。可口可乐巧妙地将自己的品牌

植入这个故事—最终让学生振作的“灵感之源”是一瓶

可乐。这种讲故事的方式赋予了品牌情感价值，远超硬

性广告的直白灌输。广告上线后反响热烈，在 YouTube
上获得了逾 72万次观看和 1.1万点赞，并在欧美、亚洲

等全球市场引发话题讨论。许多观众称赞其“创意精彩，

令人惊叹”，认为这是可口可乐近年来最好的广告之一。

值得注意的是，此次广告的推出正值大众热议生成式

AI之际，可口可乐以艺术与 AI融合的形式回应了“技
术与创意如何共生”的话题。由此，品牌不仅巩固了全

球年轻受众对其“充满想象力、能带来灵感”的认知，更

彰显了紧跟时代、创新求变的形象。在这个案例中，

AIGC为广告带来了前所未有的艺术表现力，同时并未

让科技喧宾夺主，反而服务于打动人心的叙事，成功实

现了视觉奇观与情感共鸣的统一。

图 1. 可口可乐“Masterpiece”广告片段

3.3亨氏“HeinzA.I. Ketchup”创意广告

亨氏（Heinz）于 2022年 7月推出了一支别开生面

的社交媒体创意广告——“HeinzA.I. Ketchup”，将AIGC
技术作为广告创意的核心卖点。亨氏的创意团队使用当

时新兴的 AI图像生成工具 DALL·E2，尝试输入各种离

奇的关键词让 AI绘制“番茄酱”的图像。令人惊讶的是，

无论输入什么描述，AI最后生成的图片几乎都隐约呈

现出亨氏番茄酱的模样—经典的红色、倒置的瓶身、独

特的包装轮廓，仿佛 AI的“想象”也离不开亨氏的影子。
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广告视频以快节奏剪辑展示了一系列 AI绘制的番茄酱

图像，从超现实的场景到卡通风格，无不带有亨氏的典

型元素。最后画面打出文案：“It has to be Heinz Ketchup”，
巧妙点明主题。

图 2. 亨氏“Heinz A.I. Ketchup”创意广告

在视觉创意方面，该广告本身并没有华丽的拍摄或

特效，而是胜在创意概念—让 AI来“想象”番茄酱。这

一创意将 AI技术直接作为表现形式，使广告具备很强

的话题性和先锋性。通过展示 AI生成的多样画作，亨

氏不仅证明了自己品牌形象的根深蒂固，还让观众以新

颖的视角重新审视了品牌认知。在短时间内获取大量

AI生成图片的能力，也体现了 AI工具的高效率，为这

种脑洞创意的实现提供了技术支撑。

情感共鸣层面，亨氏这支广告主打的是一种幽默感

和品牌忠诚度的共鸣。对于消费者来说，看到 AI绘出

千奇百怪却始终“像极了亨氏”的图像，不禁会心一笑。

这强化了品牌在消费者心中的独特地位，引发“果然亨

氏才是番茄酱代名词”的共鸣感。尤其是广告结尾那句

“It has to be Heinz”，既像是 AI得出的结论，也代表了

消费者的心声。当创新科技与经典品牌形象巧妙融合，

受众在惊讶之余产生的是对品牌的亲切感和信赖感。这

种情感连接并不煽情却效果显著—广告在社交媒体上

迅速走红，亨氏也借此成功俘获了年轻一代对传统品牌

的新关注。可以说 AI在此案例中扮演了“创意催化剂”
的角色：赋予老品牌以酷炫新潮的表达，引发了一场跨

越人机的品牌对话，从而达到润物细无声的情感沟通效

果。

4结论与启示

AIGC 技术为品牌视觉传播和广告创意设计领域

带来了前所未有的潜力和机遇。然而，要充分实现它的

价值，还需要在多个层面进行实践和持续优化。品牌和

广告公司应积极投资于 AI技术的研发和应用，引入先

进的算法，提高生成模型的性能，提高创意作品的质量

和多样性，提升设计的智能化和个性化水平。特别是在

构建人机协同创意设计系统时，应提倡人与 AI技术的

有效融合，共同创造情感丰富、有深度的广告内容，打

造智能共生的设计团队，携手推动广告创新设计的提升。

未来的广告创作将更多呈现“人机共创”的模式。企

业可能训练属于自己的定制化生成模型，融入品牌的历

史素材和风格偏好，使 AI更懂品牌调性。在实践中，

人类创意总监和 AI助手紧密配合的工作流将成常态：

创意人员提出概念和方向，AI生成初稿，人再润色完

善。从一些先行者经验看，引入定制 AI工具后，广告

内容生产效率提升显著，而成品依然保持品牌所要求的

质感和个性。因此可以预见，各大品牌和创意机构会打

造专属的 AI模型和平台，实现 AI与品牌资产、营销数

据的深度整合，形成竞争壁垒。

在实际应用过程中，要严格遵守数据安全和隐私保

护的原则，加强对 AI技术所涉及的数据和算法的监管，

维护广告行业的公信力和秩序。同时，要坚持创新驱动、

与科研机构、科技企业开展跨界合作，实施多元化实验

项目 多元化的实验项目，探索 AI技术在更多领域的应

用边界，推动广告创意的不断创新与变革。推动品牌广

告创意设计不断创新变革。
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