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广告 AI 味的测量、判断与双刃剑效应* 
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摘  要  生成式 AI大大提升了广告设计的效率, 但也因为浓浓的“AI味”而受人诟病。何为广告 AI味？如何

测量？其判断线索是什么？广告 AI味对品牌感知有何影响？目前, 这些问题尚未被探索。基于此, 本文提出

了“广告 AI味”的新概念, 构建了一个理论体系。具体包括: (1)基于 AIGC和广告理论, 提出广告 AI味的概念、

维度及其量表; (2)基于线索理论, 从广告的客观线索与主观线索切入, 以 AI 素养和批判性思维为调节变量, 

研究广告 AI味的判断依据; (3)基于合理性理论, 研究在 AI广告披露和品牌个性的调节作用下 , 广告 AI味对

品牌感知的双刃剑效应, 同时探讨广告合理性的解释机制。总体来看, 从消费者对广告中 AI特征与风格的感

知切入, 首次提出“广告 AI味”的原创概念及相关理论, 为 AI广告研究提供了新的理论视角与实证基础。 
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1  问题提出  

OpenAI、DeepSeek 等人工智能 (Artificial 

Intelligence, AI)技术的迅猛发展 , 正将人类文明

推向人工智能时代的新纪元。2024年 3月, “人工

智能+”行动首次被写入中国《政府工作报告》, 标

志着 AI 在国家战略中占据重要地位。2025 年 3

月的《政府工作报告》提出要持续推进“人工智能+”

行动。“十五五”规划进一步指出: “全面实施‘人工

智能+’行动, 加强人工智能同产业发展。”在政策

推动下, AI 正以空前的速度和广度, 如春风化雨

般渗透到社会经济的各个领域, 催生深刻的变革

与创新。 

广告行业也不例外。作为一项颠覆性技术 , 

生成式 AI (Generative AI)为广告生态系统带来了

根本性变革, 显著提升了广告制作效率、优化了

投放策略并增强了广告效果(Donthu et al., 2022; 

Ford et al., 2023)。然而, 随着 AI在广告领域的广

泛应用, 人们逐渐感受到 AI制作的广告带有浓厚
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的“AI 味”, 缺乏人情味与真实感。例如 , 日本麦

当劳借助 Dream Machine公司的 AI模型 Luma制

作了一则广告。广告中, 多位 AI生成的女性形象

手持麦当劳薯条进行产品展示。这则 AI广告虽然

在推特上获得了千万级曝光 , 但也引来了网友

骂声一片。许多网友批评广告中的 AI 女性形象

神情呆滞、整容味重 , 其“不自然感”甚至引发了

“恐怖谷”效应 1。类似地 , 京东“双十一”广告本意

是展现满载而归的幸福感 , 却因诡异的画面效

果适得其反: 头发违反重力学的骨感女性、呆滞

的眼神与癫狂的精神状态形成强烈反差 , 三口

之家如复制粘贴般的假笑在柔光滤镜下宛如凝固

的蜡像, 令人感到不适2。在 AI 时代, 广告制作者

们虽能借助 AI快速生成广告, 却也不得不面对“用

AI 五分钟生成广告, 却花五个小时去除‘AI 味’”的

无奈现实。 

另一个有趣的现象是, 即使广告并非由 AI制

作, 消费者也常常能从中感受到“AI味”。例如, 三

得利乌龙茶的新春系列广告由人类团队拍摄, 画

                     

1 数据来源: https://baijiahao.baidu.com/s?id=180797479969 

9082195&wfr=spider&for=pc 
2 数据来源: https://zhuanlan.zhihu.com/p/684953889 
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面呈现一家五口在茶楼喝早茶的场景, 餐桌上摆

放着一大瓶三得利乌龙茶3。然而, 广东人习惯用

茶叶泡茶而非瓶装茶饮 , 因此网友们纷纷调侃

“这个广告创意是 AI想的吧” “不知道的还以为是

AI广告, AI味太重了”。无独有偶, 宜家(IKEA)的

“Bookbook”广告实际上也是由人类制作 , 在广告

中宣传的是一本纸质产品目录, 却运用了科技广

告的语言风格, 如“无延迟加载” “超长续航” “无

需充电”等, 给人一种强烈的“AI 味”。由此可见, 

从消费者感知的角度来看, 不仅 AI制作的广告可

能具有“AI 味”, 就连某些人类创作的广告也会被

误认为是 AI生成的。 

“广告 AI 味”是 AI 时代广告领域的新现象, 

目前尚无明确定义。“味”一词原本指感官中的“味

觉”, 后来逐渐扩展到嗅觉(如“香味” “青草味”)以

及场景化的体验(如“乡味” “京味” “古早味” “火

药味” “人情味”等) (柴冬冬, 2024; 张洁宇, 李霞, 

2026)。近年来, 随着网络文化的传播, “味”被赋予

了更多新含义, 衍生出诸如“班味” “局味” “爹味” 

“妈味” “佤味”等网络用语。与此类似, “AI味”中

的“味”也指代某种特别的感觉。基于此, 广告 AI

味(AI Flavor in Advertising, AIFIA)可定义为“消费

者感知广告内容呈现出典型的人工智能生成特征

的程度”。比如, 广告当中画面光滑、内容同质、

逻辑生硬、情感缺失, 甚至出现光影不对称、人

物形象不自然、经典的“四根或六根手指”等细节

错误, 往往会被认为具有“AI 味”, 即使这个广告

并非由 AI生成。 

“广告 AI味”作为一个全新概念, 目前尚无文

献对其进行研究。与之相关的文献主要集中在 AI

广告 (AI Advertising)领域。AI 广告的概念早在

1990 年就已提出, 但直到最近几年才因 AI 技术

的成熟而备受关注。具体而言, AI 广告被定义为

“以数据驱动为基础, 利用 AI 技术实现广告内容

的耦合生产、精准投放与互动反馈, 从而满足消

费者生活信息需求的品牌传播活动” (Ford et al., 

2023)。这一概念主要从企业广告策略的视角出发, 

而“广告 AI味”则从广告受众认知的视角切入。目

前, 学者们对 AI广告的潜在用途(Neumann et al., 

2019) 、 功 能 (Campbell et al., 2022) 、 特 征

                     

3 数据来源: https://cj.sina.com.cn/articles/view/6475985728/ 

181ffb3400010188wu 

(Kietzmann et al., 2018)和挑战(Watts & Adriano, 

2021)进行了深入探索, 研究主题涵盖程序化广告

(McGuigan, 2019)、广告投放(Long & Liu, 2024)、

广告创意(Vakratsas & Wang, 2020)、广告评估与效

果测量(Wojdynski & Evans, 2016)以及广告对品

牌的影响(Aljarah et al., 2024)等。然而, 至今尚无

文献研究“广告AI味”, 导致学术界对“广告AI味”

认识不清, 也无法为广告和品牌管理实践提供指

导。具体而言: 首先, “广告 AI味”现象普遍存在, 

但尚缺乏测量“广告 AI 味”程度的工具; 其次, 消

费者对“广告 AI 味”的判断依据或线索并未形成

体系化的研究; 第三, 并非所有“广告 AI 味”都会

对品牌感知产生负面影响, 有些可能具有积极作

用(例如, 广告 AI味可能让品牌更年轻)。因此, 企

业缺乏决策依据 , 无法确定应削减还是增强“广

告 AI 味”, 以及在哪些广告线索上进行调整。为

此, 学术界亟需提出“广告 AI 味”的概念, 并构建

其理论体系。具体包括三个问题 : (1)如何定义和

测量广告 AI 味？(2)哪些广告线索会导致广告 AI

味？(3)广告 AI味对品牌感知有何影响？  

2  研究现状和发展动态分析 

随着 AI技术在广告领域的深度渗透, AI生成

广告已成为学术界与产业界共同关注的焦点。现

有学术研究主要聚焦于两个方向: 一是 AI驱动的

广告内容创作和广告流程变革(Ford et al., 2023; 

Qin & Jiang, 2019); 二是消费者对 AI生成广告的

认知与反应(Baek et al., 2024; Wu et al., 2022)。与

此同时 , 产业界的实践也在同步推进 , 例如阿里

巴巴的 Luban 系统可大规模自动生成营销海报; 

京东的 Shakespeare 系统能够基于用户搜索实时

撰写广告文案(Qin & Jiang, 2019); 雷克萨斯发布

的“直觉驱动(Driven by Intuition)”广告甚至完全

由 AI编写脚本4。这些实践进一步凸显了 AI生成

广告研究的重要现实意义。 

研究表明, 消费者对 AI 生成的广告往往持

有较为负面的态度。具体而言, 当广告被感知为

AI 生成时, 消费者更容易产生“诡异感”, 从而降

低对广告的整体评价(Wu & Wen, 2021)。同时, AI

生成内容还可能削弱消费者的情绪共鸣与道德

情感, 例如在慈善广告情境中降低同理心与预期

                     

4 数据来源: https://www.maad.com.cn/detail/7828.html 
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内疚感, 进而抑制捐赠意愿(Arango et al., 2023)。

类似地, AI生成模特的声明会引发女性消费者更

强的心理距离与心理抗拒 , 降低其对模特吸引

力的评价 , 从而对广告形成更为负面的态度

(Khodakarami et al., 2026)。在企业社会责任广告

情境中 , 当消费者意识到企业社会责任广告由

AI 制作时 , 也会削弱其对品牌真诚度的感知 , 

从而减少在线参与行为(Aljarah et al., 2025)。此

外, “AI参与”的披露还会加剧消费者对情感型广

告的回避倾向, 其原因在于 AI 披露增强了消费

者的 “机械式元非人化 ”感知 (mechanistic meta- 

dehumanization), 即使其感到自己被机械化地对

待(Gu et al., 2025)。 

针对上述负面效应, 现有研究从广告内容特

征与消费者特征两个层面探讨了多种缓解路径。

具体而言, 通过优化广告呈现方式可以有效降低

消费者的心理抗拒, 例如采用 AI生成的说明性表

达能够削弱其对操纵意图的推断, 从而改善广告

效果(张初兵等, 2025)。同时, 提高 AI生成内容的

真实度(如增强虚拟模特的逼真程度)有助于降低

“诡异感”, 进而提升广告态度与购买意愿(古晨妍

等, 2026)。此外, 消费者的既有认知基础也发挥缓

冲作用, 例如较高的品牌熟悉度能够弱化 AI生成

内容对品牌真诚度的负面影响 (Aljarah et al., 

2025)。 

值得注意的是, AI 生成的广告并非总是带来

负面影响, 其效果会受到特定边界条件的影响。

在消费者动机层面 , 以功能动机(vs.享乐动机)为

主的消费者更偏好 AI 生成内容 (杜建刚  等 , 

2025)。在广告诉求类型上, 消费者对不同类型 AI

广告的反应存在差异, 消费者对情感导向的 AI广

告更为排斥, 而对认知导向广告内容则无明显抵

触(Bakpayev et al., 2022)。因此, 在强调理性诉求

与功利性产品的情境中, AI 生成广告更可能发挥

积极作用(Longoni & Cian, 2022)。 

尽管已有研究大多通过显性披露(即明确告

知广告由 AI生成)来考察其对消费者反应的影响, 

但这一研究范式与现实情境仍存在一定偏差。在

实际环境中, 消费者往往并未获得创作者身份信

息 , 却仍可能基于广告内容特征自主推断其“AI

生成属性”。例如, 2026年 1月, 梁朝伟为某白酒

品牌拍摄的贺年广告引发大量网友质疑该广告为

AI 合成, 尽管品牌方澄清是梁朝伟本人实拍 , 但

“AI味十足”的舆论仍持续发酵5。这表明, 消费者

能够基于内容风格形成对 AI参与的主观判断。本

文将这种由广告受众自发感知到的、明显的 AI

生成特征称为“AI味”, 并据此展开进一步研究。 

3  研究构想 

从现有文献来看, 大多数研究均通过提示消

费者广告是 AI生成的, 从而对比广告的效果。虽

然这些研究具有重要的实践价值 , 但是对于“消

费者为何会认为某些广告是充满 AI味, 而某些广

告的 AI 味不明显”这一问题并未展开探讨。由此

引出, 广告 AI味这一术语应该如何概念化？哪些

广告线索促使消费者形成“AI味”感知？这一感知

又如何影响品牌感知？现有文献虽已充分关注AI

披露所产生的后果, 却较少从消费者受众的视角

出发 , 系统探讨“AI 味”的形成机制及其作用路

径。针对这一研究空白, 本文提出“广告 AI味”这

一概念, 并尝试从主客观线索、感知路径与效果

边界三个层面展开整合性分析。 

具体而言, 本文设计了 3项研究: 研究 1是概

念界定与测量研究; 研究 2是广告 AI味的判断线

索研究; 研究 3是广告 AI味对品牌感知影响的双

刃剑效应研究(图 1所示为总体研究框架)。 

3.1  研究 1: 广告 AI 味的概念化与测量研究 

3.1.1  广告 AI 味的概念化 

现有关于 AI 生成内容的研究主要集中于 AI

披露效应, 即当广告内容被明确标注为 AI生成时

消费者反应的变化。大量研究表明, AI 披露会显

著降低广告可信度与捐赠意愿(Baek et al., 2024)、

削弱品牌真诚度(Aljarah et al., 2025), 并可能诱

发广告回避(Gu et al., 2025)。这类研究揭示, 消费

者对同一则广告的评价取决于被告知的创作者身

份 , 即 AI 标签的存在会显著降低消费者评价

(Baek et al., 2024)。类似的是, 在诗歌辨析研究中, 

非专业读者不仅无法区分 AI与人类作品, 甚至更

倾向将 AI诗歌误判为人类创作, 然而一旦明确标

注 AI 身份 , 同一首诗的读者评价便显著下降

(Porter & Machery, 2024)。值得注意的是, 上述研

究均主要聚焦于 AI生成被明确告知的情境, 却忽

略了消费者作为能动主体, 对“是否由 AI生成”的 

                     

5 数据来源: https://baijiahao.baidu.com/s?id=185448839733 

7609132&wfr=spider&for=pc 
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图 1  总体研究框架 

资料来源: 作者整理 

 

反应往往先于、甚至独立于任何披露。正是这一

理论空白, 使得“广告 AI味”概念的提出具有重要

意义。 

那么 , 消费者究竟会依据何种特征 , 将一则

广告判定为具有“AI 味”呢？本文认为, 广告 AI

味可以从广告内容偏离消费者既有认知表征的角

度加以理解。消费者在长期接触人类设计的广告

过程中, 逐渐形成了关于广告内容自然性、情感

表达与现实可行性的认知表征, 以及关于广告内

容可视化效果的预期。当广告内容在这些预设表

征上出现偏离时, 这种“非自然感知”和“可视化效

果预期的超出”便更容易被感知为具有 AI 生成特

征。进一步地, 根据偏离方向的不同, 这种偏离可

以被解构为“向下偏离”与“向上偏离”两个方向 , 

它们共同构成了广告 AI味的感知基础。 

向下偏离表现为广告内容未达到或者违反了

消费者既有认知表征中所预期的自然与真实水平, 

体现为生硬感。具体而言, 在视觉层面, AI生成的

图像虽追求参数维度的完美, 却往往因缺乏真实

世界特有的真实感而产生“算法伪影 ” (Looi & 

Kahlor, 2024), 即在生成的广告内容中存在非真

实存在的、非预期的结构或失真, 从而导致了广

告内容的生硬感。此外, 生硬感还可以体现在消

费者在情感与心理层面上体验到的生硬感。例如, 

AI生成代言人与消费者之间形成更大的心理距离, 

显著削弱共情体验(Yim et al., 2026); AI旅游视频

因缺乏情感与体验性参与, 其真实性与可信度受

到质疑(Seo et al., 2025)。当广告中的 AI味处于较

高水平时, 会引发消费者的心理抗拒, 最终损害广

告态度与品牌评价(Gu et al., 2025; Khodakarami 

et al., 2026)。大量研究表明, AI生成内容普遍呈现

机械感、同质化、缺乏人性化温度等特征(Gu et al., 

2025; Mende et al., 2019; Wu et al., 2020), 从而导

致广告内容在情感体验上表现出生硬感。由此可

见, 生硬感是消费者识别 AI味的核心维度, 它源自

视觉层面的失真, 或是情感与心理层面的生硬等。 

与生硬感不同, 向上偏离则表现为广告内容

因借助了 AI 技术而超越消费者既有的经验或认

知边界, 体现为奇幻感。通常而言, AI十分擅长将

抽象的概念转换为具体的视觉画面, 并以超越现
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实的方式呈现6。实际上, 这与 AI 技术的“魔法”

属性相关。考虑到 AI技术的先进性, 消费者通常

会持有 AI在广告创作中拥有超凡、神奇能力的信

念(Tully et al., 2025)。因此, 消费者习惯于认为那

些宏大、奇幻的创意通常会借助 AI来实现。例如, 

可口可乐在《杰作》广告中7, 尽可能地发挥了 AI

的“魔法”属性, 并通过 AI不断生成大量的奇幻式

场景。相关研究也表明 , 现代技术——尤其是人

工智能和计算机图形——极大地提升了奇幻世界

的可视化效果, 促进了该类型的日益流行(Sultan 

et al., 2025)。因此, 当广告中的内容超出消费者既

有的认知经验时, 他们就越倾向于相信广告内容

是由 AI所生成的(Sultan et al., 2025; Tully et al., 

2025)。与生硬感不同的是, 奇幻感并非是源于广

告内容在模拟真实场景过程中的失真, 而是广告

内容中的可视化效果需要借助 AI 才能更容易实

现。需要进一步指出的是, 生硬感和奇幻感这两

个明显的特征并不一定会同时出现在同一个广告

中, 仅仅是其中的某一个特征就有可能导致消费

者感知到广告 AI味。 

综上, 本文提出“广告 AI 味”这一构念, 并将

其定义为: 消费者感知广告内容呈现出典型的人

工智能生成特征的程度。这些人工智能特征既可

以表现为生硬感(向下偏离的形式 ), 即广告内容

未达到或者违反了消费者既有认知表征中所预期

的自然与真实水平; 也可以表现为奇幻感(向上偏

离的形式), 即消费者认为广告内容可视化效果需

要借助 AI技术才得以轻易实现。 

需要注意的是, “广告AI味”在内涵上与“合成

广告虚假性 (Advertising falsity)”、 “AI 幻觉 (AI 

hallucination)”和“AI 显著性(AI salience)”存在本

质区别。合成广告虚假性指消费者认定广告是虚

假的情形(Campbell et al., 2022), 其关注的是广告

的真实性; AI幻觉则指 AI产生不准确或具有误导

性的信息(Kim & Lee, 2026; Pavlik, 2023), 其关注

的是模型输出的准确性; AI 显著性是指消费者认

为人工智能在广告创作中发挥作用的程度

(Hanson et al., 2025), 其关注的是广告由 AI生成

                     

6 数据来源: https://www.goldengoose.com/hk/en/stories/google- 

pixel-co_creation.html 
7 数据来源: https://baijiahao.baidu.com/s?id=176033639125 

6896437&wfr=spider&for=pc 

的可能性。与这些概念不同的是, “广告 AI味”更

多聚焦的是消费者受众层面对“AI 特征”的感知, 

无论该广告是否实际由 AI 生成。基于此, “广告

AI 味”是消费者基于内容线索形成的主观感知 , 

属于“AI 特征明显程度”的连续变量, 可通过量表

进行测量。 

3.1.2  广告 AI 味的测量研究 

本部分严格遵循量表开发规范 (Churchill, 

1979), 旨在构建消费者受众视角的“广告 AI 味”

感知量表。鉴于“广告 AI味”的核心内涵是消费者

感知广告内容呈现出典型的人工智能生成特征的

程度, 其可能包含生硬感与奇幻感等维度 , 因此, 

可以将“广告 AI 特征线索”确立为感知测量的逻

辑基准。具体操作流程如下: 首先, 基于理论分析

与文献回顾, 结合大量实际的图文和视频广告案

例观察和网友留言内容分析, 提炼广告 AI味的核

心维度; 其次, “广告 AI味”是本研究原创的概念, 

因此需要进行探索性研究。采用网络志方法在一

些热门产品和服务(如汽车、手机、餐饮、旅游等)

的网上论坛和社交媒体平台上收集交流的文本、

图片资料, 根据这些资料整理出描述广告 AI味的

语句 , 再结合上述相关文献中的研究结果 , 初步

构建初始测项库; 第三, 基于三方访谈数据和专

家意见 , 补充完善测项 ; 最后 , 结合文献、网络

志、访谈、专家意见, 编制量表初稿。 

3.2  研究 2: 广告 AI 味的判断线索研究 

研究 2旨在回答消费者在形成广告 AI味感知

过程中的判断线索, 并将消费者的 AI素养与批判

性思维作为广告AI味判断过程中的关键调节因素, 

从而构建广告 AI味判断线索的完整研究框架。 

3.2.1  广告线索对广告 AI 味的影响 

线索是代表事物属性的一种信号 , 在个体的

感知、判断与决策过程中起到至关重要的作用(刘

子萌, 袁勤检, 2021)。线索不仅包括外在的物理信

号 , 还可以是心理或情感上的触发点 , 帮助个体

对事物做出判断或决策(Keller, 1993)。在营销领域, 

线索理论被广泛应用于广告研究中。根据线索诊

断理论, 个体对广告的反应和决策过程受广告线

索的影响。广告通过不同类型的线索传递商品或

服务的信息以及品牌的核心价值和情感 (Dean, 

1999)。具体而言, 广告中的图像、文字、音效、

视频等元素都被视为潜在的线索, 它们能够塑造

受众对品牌的认知、唤起情感反应, 进而影响其
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决策过程(Purohit & Srivastava, 2001)。因此, 我们

将广告中能够传递信号的图像、文案、视频等元

素统称为“广告线索” (Advertising cues)。 

广告本身融合了图像、文字、音效与视频等

多元的视觉及语言元素 (Purohit & Srivastava, 

2001), 同时也携带着与情感表达密切相关的感知

线索(Friestad & Thorson, 1993; Kang et al., 2020)。

通常而言, AI 生成的广告往往在画面、文案与动

作等维度上呈现出鲜明的客观特征, 主要表现为

画面过度光滑、色彩过度饱和(Exner et al., 2025)、

语言过于机械化(Bai et al., 2025)、动作僵化, 甚至

出现违反常识的细节错误等 (Goodfellow et al., 

2014)。不仅如此, 无论是AI生成的配音还是文字, 

都同样弥漫着这种非人化的机械质感(Bai et al., 

2025; Exner et al., 2025)。由于这些能够唤起消费

者“AI 味”感知的线索, 本质上都根植于图像、文

字、音效及视频内容本身的客观属性, 因而可以

将其归纳为客观广告线索。结合研究 1 的概念界

定, 广告 AI味源于广告内容对消费者既有认知表

征的偏离。对于客观广告线索而言, 当广告在画

面、色彩、语言、动作或细节呈现等方面偏离消

费者对广告自然性与真实性的预期时, 消费者更

容易将其识别为 AI 生成特征, 并形成广告 AI 味

感知。据此, 本文提出如下命题:  

命题 1: 广告中偏离消费者既有认知表征的

客观线索的存在(vs.不存在)会增强消费者对广告

AI味的判断。 

命题 1a: 广告中画面光滑这一客观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

命题 1b: 广告中语言机械这一客观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

命题 1c: 广告中动作僵化这一客观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

命题 1d: 广告中细节错误这一客观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

命题 1e: 广告中色彩饱和这一客观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

除了客观线索之外, 广告内容的主观线索也

会影响消费者的广告 AI 味感知。所谓主观线索, 

指的是广告中具有主观性创作的部分, 包括广告

中的逻辑表达、创意本身以及情感表达(Ang et al., 

2007; Darley & Smith, 1995; Holbrook & Batra, 

1987)。例如, 在广告主观性创作中, 广告人员会非

常注重情绪的表达以及感染消费者情绪(Friestad & 

Thorson, 1993; Kang et al., 2020)。因此, 广告主观

创作过程中的情感不足或无法让消费者产生情绪

上的认同或共鸣, 均有可能会诱发消费者感知到

广告中存在 AI味(Ge & Hu, 2025)。再如, 创意本

身以及创意的逻辑也是消费者判断广告是否存在

AI味的重要线索。当广告中的创意表达、逻辑结

构或情感传递偏离消费者对人类广告创作的既有

预期时, 消费者更容易将其视为 AI生成内容的特

征, 进而产生广告 AI味感知。结合研究 1的观点, 

这种影响本质上源于广告内容对消费者既有认知

表征的偏离。据此, 本文提出如下命题:  

命题 2: 广告中偏离消费者既有认知表征的

主观线索的存在(vs.不存在)会增强消费者对广告

AI味的判断。 

命题 2a: 广告中逻辑不通这一主观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

命题 2b: 广告中创意不足这一主观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

命题 2c: 广告中情感缺失这一主观线索的存

在(vs.不存在)会增强消费者对广告 AI味的判断。 

需要进一步指出的是 , 线索之间的组合也是

未来研究应该关注的焦点。当广告中的文案、动

作和情感等线索在表面上看似一致且无明显问题

时 , 若图片呈现过于光滑或失真的特征 , 这是否

会引发受众对广告 AI味的感知？反之, 若图片、

文案和动作等线索均表现出较高的自然性和真实

性 , 但整体上缺乏人类情感的深度表达 , 这是否

同样会导致受众对广告 AI 味的判断？为深入分

析这些问题 , 需要采用模糊集定性比较分析

(fsQCA)方法, 通过多线索组合的方式, 系统考察

不同线索之间的交互作用, 以识别出容易引发受

众对广告 AI味感知的线索组合模式。 

3.2.2  AI 素养在广告线索与广告 AI 味之间的调

节作用 

AI 素养(AI literacy)指的是个体关于 AI的客

观知识, 衡量个体对 AI 的了解和认知程度, 包括

AI的基本原理、技术实现手段以及如何合理、合

规地运用 AI (Tully et al., 2025)。尽管已有研究揭

示了 AI 应用背景下个体所具有的 AI 知识对个体

感知的影响(Zhang et al., 2022), 但尚未有文献从

广告 AI味感知的视角, 研究 AI素养在广告 AI味

感知过程中的调节作用。 



1978 心 理 科 学 进 展 第 34卷 

 

 

事实上, AI 素养在广告客观线索和主观线索

对广告 AI 味感知的影响过程中可以起到调节作

用。从客观广告线索来看, AI 素养的高低直接影

响个体对广告中客观线索 (如画面光滑、语言机

械、动作僵化、细节错误等)的敏感度。当个体的

AI 素养较高时, 他们对广告中 AI 痕迹的识别能

力更强, 广告客观线索更容易引发他们对广告 AI

味的感知; 相反, 当个体的 AI 素养较低时, 他们

对 AI 痕迹的敏感度较低 , 广告客观线索对广告

AI 味的引发作用会减弱甚至消失。如果个体的

AI 素养极低, 他们可能无法识别广告中的 AI 痕

迹, 从而不会产生广告 AI味的感知。从主观广告

线索来看, 当消费者的 AI 素养较高时, 他们对广

告中情感表达和创意设计的真实性和自然度更为

敏感。由于他们对 AI的技术和潜在局限性有更深

的理解, 能够识别广告中可能存在的情感表达过

于表面化或创意缺乏深度的情况, 从而更容易感

知到广告中的 AI 味; 相反, 当个体的 AI 素养较

低时, 他们往往不会敏锐地识别广告中的情感或

创意是否显得刻意或缺乏真实感, 导致他们对广

告中的 AI味感知较弱。据此, 本文提出如下命题:  

命题 3: 消费者的 AI 素养在广告线索影响广

告 AI味的过程中起到调节作用。对 AI素养高的

消费者而言, 广告中的主观线索和客观线索能增

强广告 AI 味; 对 AI 素养低的消费者而言, 广告

中的主观线索和客观线索对广告 AI 味的影响减

弱甚至消失。 

3.2.3  批判性思维在广告线索与广告 AI 味之间

的调节作用 

批判性思维 (Critical thinking)是指通过理性

分析和实证判断来决定相信或不相信某一信息的

能力(Ennis, 1989)。具有批判性思维的个体能够对

接收的信息进行深度加工(江静等, 2024), 并对问

题和对象进行清晰、明确的质疑、判断、描述、

分析、论证、推翻、再论证和解释 (屠兴勇等 , 

2021)。在广告 AI味的感知过程中, 批判性思维发

挥着关键的调节作用, 因为它影响消费者如何解

读广告中的各种线索——包括客观线索(如画面

光滑、语言机械、动作僵化、细节错误等)和主观

线索(如逻辑不通、创意不足、情感缺失等)。具体

而言: 对高批判性思维的个体来说 , 其能够运用

批判思维深入分析广告内容, 并对广告中是否存

在 AI痕迹进行质疑和辨识。他们更敏锐地捕捉到

广告中的客观线索和主观线索, 从而增强广告 AI

味的感知; 对低批判性思维的个体来说 , 其较少

进行深度思考和分析, 倾向于接受广告中的表面

信息。这使得无论是广告客观线索还是主观线索, 

都很难唤起他们对广告 AI味的感知。据此, 本文

提出如下命题:  

命题 4: 消费者的批判性思维在广告线索影

响广告 AI味的过程中起到调节作用。当消费者的

批判性思维较强时, 广告线索能增强广告 AI 味; 

而当消费者的批判性思维较弱时, 广告线索对广

告 AI味的影响减弱甚至消失。 

3.3  研究 3: 广告AI味对品牌感知的双刃剑效应 

鉴于广告 AI 味包含生硬感和奇幻感两个维

度, 这两个维度在消费者对品牌感知的作用方向

上具有系统性差异。生硬感更多触发消费者对不

自然、机械化的负面判断, 从而导致负面效应; 而

奇幻感虽然也可能激发广告受众产生不真实、不

现实的负面判断, 但更多的是促进广告受众对新

奇性、科幻性的正向联想, 从而带来正面效应。

因此, 研究 3基于线索一致性理论(Miyazaki et al., 

2005; Slovic, 1966), 探索广告 AI味对品牌感知的

正面与负面效应, 以及 AI广告披露和品牌个性的

调节作用; 此外, 基于广告合理性理论(Martin & 

Capelli, 2017), 进一步探讨广告合理性的中介机制。 

3.3.1  广告 AI 味对品牌感知的负面效应 

AIGC 广告高度依赖于海量数据(De Freitas 

et al., 2023), 这种创作方式虽然显著提升了内容

生产效率, 却可能使广告陷入标准化的表达陷阱, 

形成生硬、奇幻的“AI 味”特征。然而, 消费者通

常对广告具有隐性预期, 即默认品牌应通过人性

化叙事(如情感共鸣、真实故事)传递价值。根据线

索一致性理论, 当广告具有较高的 AI 味时, 其所

显露出的数据规训痕迹会与消费者的隐性预期产

生根本性冲突(Brüns & Meißner, 2024), 进而使消

费者产生对品牌不真实、低投入与同质化的负面

感知 , 最终损害品牌的市场表现与竞争力 (Farah 

et al., 2024)。具体而言, 广告 AI味可能会:  

(1)削弱品牌真实性 

品牌真实性(Brand authenticity)是指消费者对

品牌真诚程度的主观评价(Napoli et al., 2014)。当

品牌被感知为出于内在价值导向而非利润驱动 , 

并体现其核心价值时, 更容易被认为具有较高的

真实性(Wang et al., 2023)。因此, 品牌真实性的判
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断依赖于消费者对品牌表达是否源于价值驱动的

推断。 

在数字传播环境中, 算法生成的品牌信息会

影响消费者对品牌真实性的感知 (Kirkby et al., 

2023)。当品牌广告呈现出明显的 AI味时, 消费者

更容易识别其算法生成特征, 并据此推断品牌表

达更多依赖 AI工具, 而非品牌自身的价值表达。

既有研究表明, 相较于人类创作的内容, AI 生成

的内容更容易引发较低的品牌真实性评价(Brüns & 

Meißner, 2024; Jago, 2019)。因此, 较高的广告 AI

味可能使消费者将品牌表达归因于 AI生成, 从而

降低其对品牌价值导向的感知, 进而降低品牌真

实性感知。据此, 本文提出如下命题:  

命题 5: 相较于低广告 AI味, 高广告 AI味会

降低消费者的品牌真实性感知。 

(2)降低品牌投入度感知 

品牌投入度指的是品牌为建立某种客户联系

而做出的努力。消费者通常将更高的努力投入与

更高质量联系在一起。因此, 当广告呈现出细致

打磨等高质量特征时, 消费者更容易推断品牌进

行了充分投入。 

现阶段生成式 AI 在内容连贯性与情感表达

方面仍存在一定局限(Campbell et al., 2022)。当这

些技术特征以广告 AI 味的形式被消费者识别时, 

可能引发其对品牌是否进行深度构思与打磨的疑

问。此外, 较高的广告 AI 味也强化了广告“自动

化生成”的联想 , 使其更容易被视为算法批量输

出的结果 , 而非品牌主动投入与精心创作的产

物。因此, 随着广告 AI 味增强, 消费者更可能认

为品牌在广告创作中的投入程度较低。据此, 本

文提出如下命题:  

命题 6: 相较于低广告 AI味, 高广告 AI味会

降低消费者的品牌投入度感知。 

(3)增强品牌同质化 

广告表达的相似性会强化消费者对品牌同质

化的感知(Vakratsas & Wang, 2020)。既有研究指出, 

生成式 AI 输出在叙事结构与语言风格上容易呈

现趋同特征(Farah et al., 2024; Ma & Sun, 2020)。

因此, 当品牌广告呈现出明显的 AI 味时, 其表达

方式可能表现出标准化与模板化特征, 使不同品

牌的广告看起来更加相似。消费者可能据此将广

告表达归因为算法驱动的结果, 从而认为品牌之

间缺乏明显差异(Barari & Eisend, 2024), 即较高

的广告 AI 味可能会引发消费者产生品牌同质化

的感知。据此, 本文提出如下命题:  

命题 7: 相较于低广告 AI味, 高广告 AI味会

增强消费者的品牌同质化感知。 

3.3.2  广告 AI 味对品牌感知的正面效应 

尽管广告 AI味通常会产生负面效应, 但当广

告以奇幻感为主导(而非生硬感)时 , 消费者更可

能将其解读为技术赋能与创意表达的结果, 从而

转向正面评价路径, 即在 AI味呈现为高奇幻感的

情境下, 它可能会让消费者感知到品牌创新性更

高、科技感更强, 并实现品牌年轻化。具体而言, 

广告 AI味可能会:  

(1)增强品牌创新性 

品牌创新性 (Brand innovativeness)是指消费

者对品牌在市场中产品创新的过往表现、创造力

程度以及未来持续创新潜力的认知(Shams et al., 

2015)。AI 技术本身具有新颖性与前沿性等特征

(Chen et al., 2022), 当广告呈现出较强的 AI味时, 

消费者更容易将其识别为品牌对新技术的应用 , 

这一技术采用行为本身即传递出品牌主动探索新

工具与新表达方式的信号。既有研究指出, AI 参

与内容创作能够促进内容创新和品牌创新 (Jin 

et al., 2025; Rathore, 2017)。因此, 当广告 AI味较

强时, 较高的广告 AI 味可能作为一种创新信号, 

提升消费者对品牌创新能力与持续创新潜力的判

断。据此, 本文提出如下命题:  

命题 8: 相较于低广告 AI味, 高广告 AI味会

增强消费者的品牌创新性感知。 

(2)增强品牌科技感 

消费者普遍认为, AI 在数据处理与复杂任务

执行方面具有较强的技术能力(Chen et al., 2022)。

当广告呈现明显的 AI味时, 相关技术特征更容易

被消费者识别, 从而更容易将品牌与先进算法、

数据能力及智能化水平相联系。此外, AI 在广告

生成与个性化投放中的应用, 通常被视为品牌数

字化与智能化能力的重要体现(Kietzmann et al., 

2018)。因此, 较强的广告AI味作为一种技术线索, 

可能强化消费者对品牌科技属性的判断。据此 , 

本文提出如下命题:  

命题 9: 相较于低广告 AI味, 高广告 AI味会

增强消费者的品牌科技感。 

(3)促进品牌年轻化 

品牌年轻化 (Brand rejuvenation)是指通过重



1980 心 理 科 学 进 展 第 34卷 

 

 

新建立品牌在消费者心中的积极联想或恢复品牌

资产来源, 以实现品牌增长或缓解品牌衰退的战

略过程(Keller, 1999)。其核心在于通过更新品牌形

象或传播方式, 重塑消费者对品牌的认知 , 使品

牌呈现出新的活力(Lehu, 2006)。 

在传播情境中, 新技术通常被视为现代性的

象征。当广告呈现出明显的 AI味时, 消费者更容

易将其理解为品牌采用前沿技术与创新表达方式

的表现, 从而强化品牌的现代性形象。研究表明, 

技术更新与传播方式创新有助于改变消费者对品

牌的既有印象(Argan et al., 2022), 使品牌更具时

代感。因此, 较高的广告 AI味可能作为一种现代

性信号, 增强消费者对品牌年轻化的感知。据此, 

本文提出如下命题:  

命题 10: 相较于低广告 AI 味, 高广告 AI 味

会增强消费者的品牌年轻化感知。 

3.3.3  AI 披露和品牌个性的调节作用 

根据线索一致性理论 , 消费者接触的大量信

息线索并非独立发挥作用, 而是相互协同地影响

其决策(Hsieh, 2023)。如果信息线索不一致, 消费

者往往会产生负面的态度(Miyazaki et al., 2005)。

基于线索一致性理论, 在理解消费者对具有 AI味

的品牌广告的总体评价时, 需考虑 AI披露(披露 vs.

不披露)以及品牌个性(真诚 vs.刺激)等调节因素。

其中, AI 披露即“告知受众该广告是 AI 生成的”, 

是品牌方的客观行为, 而广告 AI味是受众的主观

感知, 二者进行交互, 形成线索的比较。品牌个性

则是品牌的人格化身份, 而广告 AI味则是品牌的

广告行为, 身份与行为之间也形成了线索对比。

这些因素通过影响消费者对广告线索的一致性感

知, 调节广告 AI味对品牌感知的影响。具体而言:  

(1)AI披露在广告 AI味影响机制中的调节作用 

广告 AI 味的判断与 AI广告披露之间会产生

线索一致或不一致的情况 , 从而影响到品牌感

知。当广告 AI味由生硬感主导时, 主要体现为负

面效应的强化或缓解, 而广告 AI味由奇幻感主导

时, 则主要体现为正面效应的强化或弱化。如图 2

所示, 具体可以分为 4种情况:  

①AI广告披露 AI且 AI味高: 当品牌广告披

露了 AI 且消费者感知的广告 AI 味较高时, 线索

一致。此时, AI披露在广告 AI味影响品牌感知的

正面和负面效应中不发挥调节作用。 

②AI广告披露 AI但 AI味低: 当品牌广告披 

 
 

图 2  AI披露的调节效应判断图 

资料来源: 作者整理 

 

露了 AI 但消费者感知的广告 AI 味较低时, 会导

致线索不一致。此时, 消费者可能对 AI技术产生

好评 , 因此弱化对品牌的负面感知 , 并强化正面

感知(如科技感、创新性)。此时 AI味主要表现为

生硬感时, 其负面效应削弱; 而主要表现为奇幻

感时, 其正面效应强化。 

③AI广告不披露 AI但 AI味高: 当品牌广告

不披露 AI 但消费者感知的广告 AI 味较高时, 会

导致线索不一致。此时, 消费者可能认为品牌试

图隐藏 AI 的使用, 从而强化对品牌的负面感知

(如不真实、低投入), 并弱化正面感知。尤其是在

AI 味主要表现为生硬感的情境下, 该不一致更容

易被解读为“刻意隐藏”, 从而强化负面效应、弱化

正面效应; 而在 AI味主要表现为奇幻感的情境下, 

这种不一致对负面效应的强化、正面效应的弱化

相对有限。 

④AI广告不披露 AI且 AI味低: 当品牌广告

不披露 AI 且消费者感知的广告 AI 味较低时, 线

索一致。此时, AI披露在广告 AI味影响品牌感知

的正面和负面效应中不发挥调节作用。 

据此, 本文提出如下命题: 

命题 11: 在广告 AI 味对品牌感知的影响中, 

AI 披露发挥调节作用。当品牌披露广告由 AI 生

成时, 低广告 AI味会强化正面感知并弱化负面感

知; 当品牌不披露广告由 AI 生成时, 高广告 AI

味会强化负面感知并弱化正面感知。 

(2)品牌个性在广告 AI 味影响机制中的调节

作用 

品牌个性(Brand personality)是消费者赋予品

牌的人格化特征, 包含真诚、刺激、能力、精致

和粗犷五个维度(Aaker, 1997)。其中, 真诚和刺激

是最具代表性的两类个性, 它们解释了品牌个性
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的绝大部分差异(Aaker, 1997; Fletcher et al., 1999), 

并对消费者的品牌认知与态度具有更直接的影响

(Roy et al., 2016)。广告 AI味作为一种显性的表达

线索, 会向消费者传递“技术生成” “算法驱动”等

信号。当广告 AI 味较低时, 该线索并不突出, 消

费者较少将广告归因为算法生成, 因此品牌个性

的调节作用难以显现。然而, 当广告 AI味较高时, 

其所释放的技术信号会成为重要判断依据, 此时

广告表达所传递的技术线索是否与品牌个性相匹

配, 将显著影响消费者的品牌感知。进一步结合

广告 AI 味的维度来看, 当 AI 味主要表现为生硬

感时, 更易与真诚的品牌个性形成不一致; 当 AI

味主要表现为奇幻感时, 则更易与刺激的品牌个

性形成一致, 从而影响效应方向。 

具体而言 , 对于真诚个性的品牌 , 消费者通

常期待其沟通方式体现真诚、温暖与情感投入

(Aaker et al., 2004)。若广告呈现出以生硬感为主

的 AI味, 消费者可能将其理解为标准化或模板化

表达, 从而形成广告风格与品牌个性之间的线索

不一致 , 进而削弱品牌的正面感知 , 并强化同质

化等负面感知。相反, 对于刺激个性的品牌, 其核

心特征在于新颖、活力与冒险精神(Aaker, 1997), 

因此具有 AI味(以高奇幻感为主)的广告所传递的

技术感与奇幻感更容易与其品牌形象形成线索一

致, 从而强化品牌的正面感知(如提升创新性或科

技感), 并在一定程度上缓冲负面感知。据此 , 本

文提出如下命题:  

命题 12: 在广告 AI 味对品牌感知的影响中, 

品牌个性发挥调节作用。当品牌为真诚个性时 , 

高(vs.低)广告AI味会弱化品牌的正面感知并强化

负面感知 ; 当品牌为刺激个性时 , 高(vs.低)广告

AI味会强化品牌的正面感知并弱化负面感知。 

3.3.4  广告合理性的中介作用 

广告合理性(Advertising legitimacy)是指消费

者对广告内容在策略、意图和实践层面的逻辑性、

一致性及其符合社会规范程度的评估, 被划分为

意图合理性、策略合理性和实践合理性三种类型

(Martin & Capelli, 2017)。广告合理性是说服消费

者接受品牌主张的基础与前提, 其会影响消费者

对品牌的态度(Martin & Capelli, 2017)。在 AIGC

广告的背景下, 广告 AI味对品牌感知的影响取决

于消费者对广告合理性的认知, 而这一认知受品

牌个性及 AI披露与否的调节。具体而言:  

(1)当 AI披露作为调节变量时 

在 AI 广告披露广告是由 AI 生成的情况下, 

具有明显 AI 味的广告能够向消费者明确传达其

技术来源 , 增强其透明性 , 并符合消费者对科技

赋能品牌的合理性预期(Lucas et al., 2014)。这种

AI披露有助于提高广告的策略合理性、意图合理

性和实践合理性, 强化广告 AI味对品牌感知的正

面效应。然而, 在 AI 广告未披露 AI 生成的情况

下, 可能会降低消费者对高 AI味广告的实践合理

性感知, 导致其认为品牌在内容创作上的付出不

足, 进而产生品牌不真实、低投入和同质化的负

面感知。 

命题 13: 在 AI披露调节广告 AI味对品牌感

知的影响中, 广告合理性发挥中介作用。 

(2)当品牌个性作为调节变量时 

当品牌个性为真诚时, 高 AI味的广告可能会

降低消费者对广告的策略合理性、意图合理性和

实践合理性感知, 并进一步产生对品牌的负面感

知。这是由于高 AI味所呈现的机械感、生硬感等

特质与真诚品牌应有的自然、人性化定位不匹配。

相比之下, 高 AI味广告所呈现的奇幻感、非现实

性和前卫风格更契合刺激个性的品牌, 也更容易

使消费者对广告的策略合理性、意图合理性和实

践合理性产生积极的推断, 从而增强品牌的创新

性、科技感和年轻化的正面感知。 

命题 14: 在品牌个性调节广告 AI 味对品牌

感知的影响中, 广告合理性发挥中介作用。 

4  理论构建 

本文填补了现有 AI 广告研究在受众感知维

度上的理论空白与方法局限, 首次提出“广告 AI

味”这一原创概念。该框架的核心创新将体现在三

个方面: (1)界定并开发了广告 AI 味的维度结构

与测量量表, 实现对该构念的概念化与实证检验; 

(2)识别了广告 AI 味生成的核心触发条件, 从客

观线索与主观线索两个层面揭示其形成机制; (3)揭

示了广告 AI 味对品牌感知的双刃剑效应, 梳理其

作用路径与边界条件, 为智能广告实践提供理论

指导。具体论述如下。 

第一 , 本文在概念界定与测量工具开发上取

得突破。广告 AI味指的是消费者感知广告内容呈

现出典型的人工智能生成特征的程度, 其核心维



1982 心 理 科 学 进 展 第 34卷 

 

 

度包括生硬感与奇幻感。维度研究是描述广告 AI

味构成的关键, 也是后续开展实证研究的必经之

路。为保证概念界定既准确反映 AIGC的特点, 又

区别于既有 AI 广告研究视角, 本文系统回顾了

AIGC相关文献, 深入分析了 AI广告的本质特征, 

并结合现实广告观察与网络用户留言分析, 提炼

出广告 AI味的核心维度。在此基础上, 可以进一

步采用质性与量化相结合的研究方法, 开发广告

AI 味(AIFIA)量表。维度界定的难点在于既要准

确、全面地刻画广告 AI味的特征, 又要与其前因

变量——广告线索保持清晰区分 , 以确保后续因

果推断的效度。 

第二, 本文系统探究了广告 AI 味的判断线

索。广告 AI味存在的必要条件在于客观与主观两

类广告线索的作用。在线索识别层面, 基于线索

理论, 本文系统提出了广告 AI味生成的客观线索

(如画面光滑、语言机械等)与主观线索(如逻辑不

通、情感缺失等)。为全面捕捉影响广告 AI 味判

断的核心线索, 研究采用网络志与深度访谈等定

性方法归纳核心线索, 并结合眼动仪与脑电系统

记录消费者观看具有 AI味的广告时的注意力、认

知和情感数据, 以此分析消费者判断广告具有 AI

味的线索。另一个关键问题是线索组合问题。当

多个线索都会导致消费者判断出广告 AI味时, 到

底哪些线索的组合更能带来这种判断？另外 , 有

些线索有助于判断广告 AI味, 有些线索则难以判

断 , 这些线索组合在一起 , 到底能否让消费者判

断出广告 AI味？因此, 基于客观线索和主观线索

进一步探究不同线索的组合效应, 系统揭示广告

AI味形成的线索触发机制具有重要的理论价值。 

第三, 本文系统揭示了广告 AI味对品牌感知

的双刃剑效应, 解析其关键调节机制与核心中介

过程。在作用路径层面, 本文突破了以往单一负

面效应视角, 首次系统识别了广告 AI味对品牌感

知的双向影响机制。一方面, 基于线索一致性理

论, 以生硬感为主的高广告 AI味因与消费者对品

牌人性化叙事的隐性预期产生冲突, 触发负面感

知路径: 通过削弱品牌真实性、降低品牌投入感

知、增强品牌同质化感知, 进而影响品牌评价。

另一方面, 广告 AI味亦可通过技术信号传递触发

正面感知路径: 以奇幻感为主的高广告 AI味可能

被消费者解读为品牌采用前沿技术的创新信号 , 

从而增强品牌创新性感知; 其技术特征联想亦可

强化品牌科技感 ; 同时 , 作为现代性象征 , 以奇

幻感为主的高广告 AI 味能够促进品牌年轻化感

知。上述研究假设揭示了广告 AI味效应方向的多

重可能性, 为理解同一构念为何产生差异化结果

提供了系统的理论解释。在机制层面 , 则引入了

广告合理性理论, 阐释了广告 AI味影响品牌感知

的核心中介机制。广告合理性涵盖意图合理性、

策略合理性与实践合理性三个维度。本文认为 , 

广告 AI 味对品牌感知的影响实质上是消费者对

广告内容合理性进行评估的结果, 而这一评估过

程受 AI披露与品牌个性的调节。 
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“AI flavor” in advertising: The measurement dimensions,  

judgment cues, and double-edged sword effect 
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Abstract: Generative AI has significantly enhanced the efficiency of advertising design, but it has also been 

criticized for its strong “AI flavor”. What is the “AI flavor” in advertising? How can it be measured? What 

are its judgment cues? And how does it influence brand perception? These research questions remain 

unexplored. To address this gap, this research proposes the new concept of “AI flavor in advertising” and 

develops a corresponding theoretical framework to investigate these issues. Specifically, this research aims 

to: (1) based on AIGC and advertising theories, propose the concept, dimensions, and scale of AI flavor in 

advertising; (2) drawing on cue theory, examine the judgment cues of AI flavor in advertising from both 

objective and subjective perspectives, while investigating the moderating roles of AI literacy and critical 

thinking; and (3) grounded in legitimacy theory, explore the double-edged sword effect of AI flavor in 

advertising on brand perception, considering the moderating effects of AI advertising disclosure and brand 

personality, and further investigate the explanatory mechanism of advertising legitimacy. Overall, by 

focusing on consumers’ perception of AI-generated features and styles in advertising, this research proposes 

the new concept of “AI flavor in advertising” and its related theories, thereby providing a novel theoretical 

perspective and empirical foundation for AI advertising research.  

Keywords: advertising, AI flavor in advertising, brand perception, cue theory, double-edged sword effect 

 


