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【新闻与传播】

智媒时代广告创意与媒介技术的关系转向∗

皇 甫 晓 涛　 　 　 黄 　 瑚

摘　 要：数字科技及人工智能在广告创意中的应用，使传统广告业面临着巨大的转型压力。 一方面，新的媒介技术

给广告公司带来明显的经济效益，促进了广告创意形态的多样化；另一方面，技术深度介入创意给传统广告创意人

带来了主体性消解、话语权消失的危机。 在被动接纳新媒介技术的过程中，传统广告创意人充满着抗拒。 从广告

创意与媒介技术抗拒—突破—共生的关系转向看，理性看待媒介技术，准确而恰当地处理好广告创意与媒介技术

之间的互动关系，实现良好的共生性互动，应该成为今后广告创意人的重要思维和行为方式。
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　 　 广告创意与媒介技术的关系，是人与技术的关

系在媒介领域的投射。 媒介技术与人的关系一直是

媒介技术理论的重要议题。 在媒介技术与人究竟谁

是主体的问题上，麦克卢汉从批评的角度提出并强

调技术在传播过程中的重要作用，在这一过程中，人
的主体性消失，媒介成为人的延伸；基特勒则认为传

播渠道仅仅是物质技术的体现，提出“传播的物质

性”和技术的自主性概念；克莱默尔提出一种“去人

类主体性”的媒介观，这种媒介观并不区分技术与

人，也不强调技术的决定力量。①当今社会，数字媒

体的触角已经延伸到人们生活和工作的各个角落，
万物互联、万物皆媒的智能社会已显端倪，媒介对整

个社会的关系结构的形塑能力空前提高。 在这种背

景下，对媒介技术与广告创意的主客体关系的演变

及动因进行梳理和分析，为未来社会数字技术和人

工智能驱动下的广告创意的生产方式创新提供借鉴

和指导，显得十分必要。

一、抗拒：广告创意与媒介技术的分离与抵触

关于人的异化问题，历史上从没有哪一个时代

比当前更为接近现实。 黑格尔、马克思笔下可能将

人异化的客体，主要是指人类自己创造的资本及其

运作模式以及在此基础上形成的资本主义制度、文
化等。 ２０ 世纪二三十年代的欧洲传播学批判学派

以及后来的美国经验主义传播学批判学派，所批判

的基点是技术与社会的关系，更具体一点讲，是媒介

技术被权力集团利用，作为征服、渗透和弹压弱小民

族的工具。 彼时，媒介技术和媒介力量仍然是从属

于人的意志的力量，或者如麦克卢汉所说，是人的延

伸。 随着技术的发展，媒介作为人的延伸不断扩展，
从视觉延伸到听觉延伸再到视觉和听觉的综合延

伸，人类的“麻木性自恋”也越来越严重。 最后，当
人类独有的思考能力和创造能力也都“延伸”到媒

介后，人类才产生了危机感，对媒介技术的野心产生

了抗拒和抵触，这正是现代广告创意面临的困境：当
被现代科技加持的数字媒介具备了写作能力、创意

能力、内容分发和精准营销能力后，广告人忽然觉得

自己丧失了存在感，曾经的主导者变得无足轻重。
传统媒体时代两者之间能够建立良好互动关系的前

提，是人对技术的绝对支配地位，是技术无法取代人
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的创意能力，广告创意与媒介技术之间处于分离状

态，彼此互不干涉；而在数据智能时代，人工智能创

意和大数据精准洞察等技术正在取代人脑进行决策

和行动，媒介技术介入广告创意领域，这意味着广告

事业的核心生产力被蚕食，广告创意人不得不产生

了严重的抗拒心理。
广告创意人对媒介技术的抗拒心理较为复杂，

既有焦虑，又有无奈；既有恐慌，也有坚守———这是

人与技术关系演变的必经过程，是人的主体性面临

消解时的危机反应。 大体来讲，广告创意对媒介技

术的抗拒体现在以下五个方面：
１．技术性缺失带来的焦虑性抗拒

随着技术的发展和应用，广告创意人在数字媒

介时代逐渐显示出技术缺失的不足。 第一，互联网

的普及使越来越多的人将线下活动转移到线上，网
络强大的数据储存能力不但能留下人们传播活动的

清晰轨迹，而且能依据海量数据轻松高效完成对消

费者思想方式和行为习惯的精准洞察。 相比之下，
依靠问卷调查、抽样调查为主要手段的广告行业的

消费者洞察则显得不太专业、精准和高效。 第二，数
字媒体技术涉及信息电子、软件工程、移动通信、计
算机网络等诸多专业，具有很强的技术性，而传统广

告创意相关专业则属于艺术类专业，两者涉及的是

完全不同的学科门类。 因此，面对一些新兴互联网

公司发起的围攻和打击，传统广告创意公司基本没

有还手之力。 第三，人工神经网络、大数据算法等智

能技术组成的数字媒介需要工程师、ＩＴ 人员等大量

的非广告从业人员，直接挤压了传统广告从业人员

的生存空间。 在这种情况下，作为工具逻辑和理性

逻辑的媒介技术，一旦超越自己的技术范畴，去触碰

以感性逻辑和情感逻辑为核心的广告创意，就会马

上受到广告创意人的抗拒。 这种抗拒，是因为技术

逻辑下的广告与自身惯有工作方式与思维产生冲

突，而且由于广告创意人普遍不掌握这些新技术，就
面临着自身工作、专业及价值被挑战的问题，由此产

生了焦虑性抗拒心理。
２．主体性消解带来的危机性抗拒

２０１１ 年 １ 月，美国杂志 Ｆａｓｔ Ｃｏｍｐａｎｙ 刊登专题

报道《被谋杀的麦迪逊大道》，一时引起轰动，“广告

已死、创意已亡”的论调不断出现，传统广告创意人

对新的数字媒介技术的抗拒声此起彼伏，这其中，主
体性消解的危机感带来的本性抗拒更加隐秘而激

烈。 数字媒介对广告创意人造成的主体性消解的危

机主要体现在两个方面：一是人工智能、大数据等技

术引领的广告智能创作趋势会逐渐消解传统广告创

意人的主体性，从而让广告创意人自身产生了职业

危机感。 在人工智能、大数据技术的加持下，广告创

意人发现媒介技术再也不是那个随时听取召唤的

“奴仆”，似乎已开始异化为具有自性的新主体，麦
克卢汉笔下的“机器新娘”已经不再满足于被动地

用性诱惑吸引消费者趋之若鹜，而是强行驻入人们

的头脑，代替人们做选择。 这让当年曾极力批判麦

克卢汉的批评者们不得不喊出了《是谁杀死了 Ａｄ⁃
ｍａｎ？》（Ｗｈｏ Ｋｉｌｌｅｄ Ｔｈｅ Ａｄｍａｎ？），彻底感受到媒介技

术的霸道威力。 二是以互联网企业为代表的新型广

告企业则凭借其数据及智能技术优势，以智能化广

告运作模式和交易方式不断抢占广告市场份额②。
整个传统广告陷入了行业危机，有些不得不提前转

型，有的直接破产或被兼并。 例如，开创广告效果评

估的雷蒙·罗必凯与首开消费者市场调研先河的史

丹利·雷梭，这两位在推动广告业从混沌状态进入

广告创意科学化的过程中扮演过重要角色的广告巨

子，却因为对数字媒介技术的忽视与抗拒，消失在历

史的长河之中。 在转型方面，京东、利欧、阿里、美
团、筷子科技等企业探索性地将人工智能技术运用

在广告创作环节，研发了“莎士比亚” “ＡＩ 段子手”
等智能文字产品，“鹿班” “万花筒”等智能图像产

品，“羚珑”“Ａｌｉｗｏｏｄ”等智能视频产品，推动了广告

创作环节的智能化应用，引领了广告智能创作的

趋势。
３．专业优势丧失带来的对立性抗拒

数字媒介技术快速变革让传统广告创意人感到

本身的专业优势面临着前所未有的挑战。 作为“人
的大脑的延伸”的数字媒介技术特别是智能媒体技

术，将部分甚至全部代替人的大脑功能，给广告创意

人带来了重大挑战。 与此同时，一批批以技术起家

的互联网媒体数字营销公司不断涌现，数字营销、互
动营销、病毒广告、社交传播、精准投放等新概念不

断冲击广告创意人的头脑，使其应接不暇。 广告创

意人一方面要面对以媒介技术为核心的营销公司不

断的挑战，一方面还要面对客户迫切需要更加一体

化的营销解决方案，生存变得艰难。 在这种情况下，
广告创意人对数字媒介技术表现出抗拒在所难免。
他们认为，媒介技术的理性逻辑会将作为感性逻辑
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的广告创意彻底异化。 相对于依靠数字媒体专业起

家的互联网公司的创业者们，传统广告创意人对新

技术的接纳属于被动性适应。
４．全球化标准化带来的冲突性抗拒

数字媒介的发展也促使广告创意人开始对媒介

技术带来的全球化、标准化现象进行反思并主动出

击。 从 ２０ 世纪 ９０ 年代开始，广告业开始进入集团

化运作。 经济全球化造就了大量跨国公司，国际品

牌客户需要全球化的广告代理网络，在这个代理网

络中，广告代理公司与数量众多的媒体公司、公关公

司、咨询公司一起组成了庞大的广告代理集团。 在

全球化的浪潮中，广告创意也开始了其全球化进程。
广告创意到底该全球化还是本土化成为广告创意人

面临的难题，擅长用头脑风暴解决传播效果的广告

创意人很快发现广告创意全球化似乎是一个新的陷

阱，全球化就意味着必须将广告创意标准化，而标准

化又是广告创意的天敌。 由于这样一层不可言说的

矛盾存在，广告创意对导致全球化的互联网信息技

术与数字媒介技术，同样表现出抗拒的态度，在抗拒

情绪激烈者那里，技术与创意之间的关系甚至是冲

突性的。
５．科学理性驱动带来的观念性抗拒

程序化及数字智能化创意降低了人力成本，实
现了创意规模化产出，提高了创意生产的效率，创造

了较高的经济价值。 按照马克斯·韦伯的工具理性

逻辑，带有艺术创造特征的传统广告创意人不应该

阻拦智能程序创意的发展之路③。 但创意是一项艺

术性的活动，依赖的是创意人以既有的经验为基础、
在某种场景的激发下所产生的灵感，体现的是创意

人的价值创造，属于价值理性的范畴。 智能广告创

意涉及的算法逻辑和人工智能技术从本质上讲是一

种工具逻辑，尽管其创意内容也体现着理性与感性

的融合，是工具理性和价值理性的统一体④，但在一

定程度上也仅仅是人工智能对已有素材的分析、总
结和重组，程序化创意的设计还停留在通过人工智

能分析、总结、设定已有设计风格的层面，缺乏理性

和感性兼具的“人性”色彩以及相应的文化经验逻

辑支撑，相比于设计师和广告创意人员来说，其原创

性大打折扣。 智能媒介技术对广告创意的技术性介

入，剥夺了传统广告创意人的创意资料和创意权力，
使价值理性和工具理性的矛盾在广告创意层面不断

具化为双方之间争夺创意权的行动。

二、突破：广告创意与媒介技术关系转向的

逻辑与动因

　 　 在价值理性与工具理性的辩难中，传统广告公

司及创意人应该意识到，对数字媒介被动适应还是

积极融合，带来的效果完全不一样。 于是，如何更好

地处理广告创意与媒介技术的关系，成为摆在广告

创意人面前的必答题。
１．广告创意与媒介技术关系转向的内在逻辑

人与技术的关系并非如广告创意人表现的那样

不可调和。 根据矛盾统一律，矛盾双方既对立又统

一，在一定条件下还可以相互转化。 广告创意人对

新的媒介技术所表现出的各种抗拒，基点是自身的

生存、地位、价值，而不是系统意义上的人类社会整

体发展。 实际上，数万年来，人类社会的每一步发展

都离不开技术的促进，从学会使用工具到直立行走

再到掌握控火技术，而后种植及灌溉技术促进了农

业文明的大发展，最后从手工业飞跃到机器大工业，
生产力得到了飞速提升，等等。 在信息传播方面，从
口语交流到手工抄写再到龟甲、兽骨、泥板、竹简、丝
帛等，直至印刷技术的发明使人类的信息传播能力

迈上新台阶，正是技术的不断革新带动了人类社会

的发展。 从生物视角讲，技术是人体功能的延伸，人
利用自己创造的技术摆脱自身的物理局限，无限扩

展身体各器官的功能，视觉，听觉，触觉，感觉，甚至

摆脱重力束缚，遨游太空。 作为被创造的对象客体，
技术与人存在着密不可分的关系，是人的一部分。

因此，技术并不存在善恶属性，存在善恶属性的

是人本身。 技术的善恶来源于人本身利用技术的目

的和手段。 马克思并不排斥科学技术，反而认为科

学技术是改造自然和推动社会历史发展的革命性力

量⑤，“生产过程成了科学的应用，而科学反过来成

了生产过程的因素即所谓职能”⑥。 马克思所谓资

本的贪婪性，实际上是人本身的贪婪性；批判传播学

派们对于媒介的批判，本质上也并非指媒介技术本

身，而是指利用媒介技术达到自己非正义目的的权

力及资本集团。 赫伯特·席勒的“媒介帝国主义”
概念与信息宗主国、信息殖民主义、制信息权等概念

紧密相连，批判的是世界权贵集团利用信息权优势

造成了世界范围内的不平等传播，技术媒介成为扼

杀第三世界继续发展的工具。 麦克卢汉和波兹曼从

媒介强大的吸引力角度批判了机器媒介特别是当今
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的电子媒介对个人生存状态的异化，但从另一个方

面来说，媒介技术本身并无自主意识，或者说，媒介

意识来源于人的意识，个人异化为对象体，只不过是

异化给了自己不可遏制的欲望。 所以，与其批判、抗
拒媒介技术，还不如设法提升自身的道德修养和自

制力，让价值理性始终凌驾于工具理性之上。 这样

就像马克思所说的那样，科学技术成为生成过程的

要素之一，成为生产力，成为促成人的全面自由的助

力。 这就是广告创意与媒介技术能够也应该完成关

系转向的内在逻辑。
２．广告创意与媒介技术关系转向的外在动因

媒介技术与创意的融合趋势，不管是在过去、当
前还是未来，都不会因广告创意人的态度和观念坚

守而改变。 而就近几年的实践来看，两者的融合创

造了堪称辉煌繁荣的广告创意业态和形态。
从心理视角考察，广告创意者对数字媒介技术

的抗拒，很大程度上来源于一种“本领恐慌”。 数字

经济、互联网经济给全球经济带来的巨大改变，互联

网新媒体对传统媒体的冲击，互联网生活空间对人

们日常生活、消费和社交的影响，精通数字媒介技术

的互联网营销公司的迅猛发展等，都给广告创意人

带来了新的思考和认知，其抗拒心理中暗含着嫉妒

和羡慕，这种羡慕在某种程度上又消解了其抗拒心

理。 在这种心理的主导下，广告创意人对如何构建

与数字媒介互动共生的关系开始了积极主动的

探索。
在外在环境方面，大数据的浪潮正在席卷全球，

数字技术正在促进着整个社会的结构性整合。 媒介

技术与广告的融合为广告业的发展注入了新鲜血

液，拓展了广告创意的空间，激发了广告创意的无限

想象力。 在数字媒介的背景下，广告不再只是策划

和创意，更多的会和技术紧紧捆绑在一起，媒介技术

的进步将融合创意人、咨询人、工程师、ＩＴ 人员等，
这些原本不同职业的人将会在一起工作。 数据与技

术、创意与内容、营销与咨询、电商与销售将会无限

融合，营销与商业的界限将被打破，营销与数据将会

无缝衔接。 一体化的营销咨询平台出现，从战略设

计到用户数据、营销工具、门店体验、创意传播上实

现闭环，激发了广告创意的无限未来。 融合市场营

销与媒介技术的营销公司，将取代广告创意成为行

业趋势，它不是工具层面的数字营销，而是战略层面

的数字商业，广告创意在数字媒介技术的快速发展

下，将走向更高维度的商业创意。 未来在大数据、人
工智能技术的加持下，媒介技术与广告之间的融合

程度会越来越高，并将伴随着移动互联网的发展深

入人们日常生活的方方面面。
一些大型广告集团在数字媒介的强烈攻势下已

主动出击。 例如，２０１２ 年 ６ 月 ２１ 日，ＷＰＰ 以 ５．４ 亿

美元收购独立数字营销公司 ＡＫＱＡ，其主要业务就

是结合创意与互动技术，为客户提供包括社会化媒

体、移动营销、互动体验、游戏及内容创作等整合性

的互动传播服务。 ２０１７ 年 ８ 月，奥美将旗下裂变出

来的十多个涉及不同领域的子公司一律合并，在广

告创意的主导下进行企业品牌、数字与创新、客户签

约与商业、影响与公关、媒体与分发等。
从接纳、抗拒到主动出击，再到将两者进行融合

的发展历程，既是广告创意与媒介技术关系转向的

一个实践探索，也同时证明了广告创意与媒介技术

具有构建良性互动关系的可能性。

三、共生：一个可能的理念架构

在对人与技术关系的研究上，海德格尔的技术

哲学观最具代表性，他把技术视为哲学的中心问题，
强调从存在主义的意义上探寻技术的本质，并由此

对技术与人的关系进行了观照。 在海德格尔看来，
“技术乃是在解蔽和无蔽状态的发生领域中，在无

蔽即真理的发生领域中成其本质的”⑦。 也就是说，
人与技术的关系，“并非传统的主客体二元论所宣

扬的主体对客体的占有与支配，或者客体对主体的

压倒式反作用与威胁，而是在多种客观因素作用下，
处于多元关系网络之中的二者之间互动、作用的结

果”⑧。 由此看来，海德格尔既反对将主客体强行分

开，又反对将主客体中的任一方凌驾于另一方之上，
而是认为主客体之间应该是发展过程中的动态平

衡。 即使在当今数字媒体时代，大数据、算法、人工

智能等“人造客体”对主体已经具备了压倒式反作

用以及威胁，传统广告创意及传播的过程被机器人

文案写作、自动化广告设计、基于大数据和算法的广

告分发及其给用户带来的体验价值提升所代替，广
告创意人的主体性及专业优势被媒介技术消解的情

况下，在海德格尔的视野内，媒介技术与广告创意人

的关系也只是“多元关系网络中二者之间互动、作
用的”阶段性表现。 但海德格尔并未具体说明主客

体是如何相互作用的，他只是给出了一个抽象概括
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和一个看待问题的哲学框架。 因此，笔者尝试用以

下几个关系建构广告创意与媒介技术的共生性。
１．媒介技术对广告创意的技术支撑

近年来，以大数据、人工智能为核心的数字媒介

技术加持广告创意，形成了诸多新的技术广告创意

形式。 例如，移动互联网的互动促生了互动广告的

诞生，大数据带动了精准广告创意、精准广告投放，
人工智能促生了程序化创意的出现和发展等。 这些

受到技术加持的广告创意大大提升了创意的效率。
大数据技术下的精准广告创意，不仅可以从大数据

提取的消费者习惯、态度量表、观念量表、消费者需

求中得到广告创意的依据，而且还能通过大数据技

术实现广告的精准投放以及效果评估。 人工智能技

术应用于广告创意行业，不仅产生了广告的程序化

购买和程序化创意，还对消费者洞察、广告投放及广

告创意的反馈给出智能化的处理。 这其中，创意依

然是独立存在的，只不过是加持过技术的创意，而技

术也极大地提升了创意的效果和效率，加速了创意

价值的转化，因此，媒介技术和广告创意可谓各得其

位，相辅相成。
２．媒介技术的多元化孕育着广告创意的多元化

在媒介技术的推动下，广告创意作为一种特殊

的信息形式，随着媒介的变化而变化。 从口语时代

的口语广告、印刷时代的报纸广告、电视时代的电视

广告到如今网络时代的数字广告，媒介技术的多元

化孕育着广告创意的多元化。 在数字媒介时代，受
众行为的变化、媒体的多元等都对广告创意提出了

新的要求，即对消费者洞察的强调，媒体策略与创意

的协调、对体验的设置以及广告的表现方式，都呈现

出不同于过去的新趋势。⑨这是一个因科技而不断

变化的时代，数字技术开始对信息进行以二进制为

核心逻辑的数字化编码，人们生活中的一切都被数

字化，变成无数 ０ 和 １ 的排列组合，包括文件、新闻、
音乐、照片、视频、地图、个人数据、社交网络、信息需

求以及对这些需求的反馈。 在数字化浪潮中，作为

一个具有社会属性的人，如果在生活中离开以工具

逻辑为核心的数字技术将是不可想象的。 数字化正

在带给人们无尽的变化和可能，购物商场内外的巨

大电子显示屏，家里的数字电视，随身携带的移动通

信设备，都是数字生活化的外显形式，特别是大数

据、人工智能、ＶＲ、ＡＲ 等媒介技术的发展，“时间空

间化”和“空间时间化”得以通过媒介技术进行呈

现。 媒介技术这种通过数字无限组合演变的多元性

推动了广告创意的转型与创新。
３．广告创意与媒介技术的缠绕互赖性共生

媒介技术与广告形态的迭代是一种彼此缠绕的

互赖关系，即韦伯所谓的“多维因果”。 产生这种现

象的原因不在于技术，而在于人类主体的意识本身。
意识和思维的复杂性决定了技术与创意的关系不可

能从纯粹的唯物观点去看他们“泾渭分明”的组合，
而是由于“人的意识具有独立性，主体在挣脱现代

性束缚的过程中会不断迸发改造物质世界的欲望和

激情，当技术受众无法再经由技术媒介同广告形态

建立起主体间性时，这种需求的缺口就打开了”⑩。
这种缠绕互赖性，决定了两者的最终关系必须合作

共生，而非对抗。
４．广告创意与媒介技术的自洽性共生

媒介技术的发展与广告创意之间不是零和博

弈，不是对立关系，相反却应该是自洽存在的，并且

可以通过不断的动态融合，提高社会产出广告创意

的整体效率，共生出新的超越传统时代的创意。 在

两者不断的磨合下，未来智能媒体发展中的技术价

值和人文价值将逐渐趋于统一。 在人文主义视野

中，人的存在和发展始终具有当下即是的特征，始终

与现实环境处于互动之中。 人的发展不仅出于人的

自主要求，也受到自然环境以及人自身所造就的环

境的逼迫和促进，而在现代社会，后一种环境所起的

促进作用甚至比肩于前一种。所以从这个角度来

看，广告创意人的人文价值与媒介技术也会趋势统

一的。
广告创意人最初对媒介技术飞速发展的好奇性

拥抱以及后来的质疑甚至抵触，是出于一种心理上

的不自信感，即面临强大工具能力的威压，对自身的

驾驭及创意能力产生了怀疑。 然而，对于具有强大

能量的创意者来说，工具只能是一种工具，即使其拥

有了某种自性，可以完成人类完成不了或者无法做

得更好的任务，或者甚至其复杂性堪比人脑（认知

神经网络的构建），知识储存及处理效率远高于人

脑，但相对于拥有完整的、独特的社会实践经验以及

潜藏着几千年文化遗传特质的人类大脑来讲，机器

智能的自性仍然是局限的。 因此，担心媒介技术的

高度发达与真实的广告创意能力之间会形成零和博

弈的竞争局面并没有必要。 在可见的未来，两者的

融合共生发展将成为趋势和主流。
７６１

智媒时代广告创意与媒介技术的关系转向



５．广告创意与媒介技术的双动因制衡性共生

人与技术关系的历史演进，注定了媒介技术天

然具有能与广告创意产生双动因驱动关系的可能

性。 媒介技术与广告创意双动因制衡性互动主要表

现在媒介技术的特性决定广告创意的属性必须进

化，媒介技术的感官重组促进广告创意完成知觉演

化，广告创意通过“共时性的广告创意与媒介技术

的融合、历时性的广告创意与媒介技术的更迭以及

过时性的媒介技术的淘汰与再现三个时态”完成

对媒介技术的选择与重塑，这使得广告创意与媒介

技术的互动性进一步增强。 虽然媒介技术的发展会

替代一些创意人的工作，但目前仅仅表现为一些基

础性工作。 对真正的广告创意而言，数字媒介技术

会是一种有益的共时性推动力，对广告创意发挥助

力性作用。 媒介技术进步引发社会的变化，甚至对

广告创意提出更高的要求，但广告创意的核心目的

仍然是服务于广告主的“说服性”动机。 换句话说，
虽然媒介技术引发广告创意形态的变化，但广告创

意的核心目的和创意规律却没变。 只有理清这些广

告创意的变与不变，广告人才能在广告创意活动中

与媒介技术达成真正良性的互动关系。

四、结语

人与技术的关系是人类社会发展永恒的话题。
没有技术的发展与应用，人类社会很难进步；没有人

的主动性，失去人的主体性，技术也很难得到合理有

效的科学运用。 因此，理性看待媒介技术，在充分尊

重人的主体性、发挥人的能动性基础上，科学接纳媒

介技术，推动媒介技术与广告创意的“共生”，应成

为广告创意界的共识。 通过梳理媒介技术与广告创

意的互动关系，我们发现，虽然广告创意对媒介技术

经历过抗拒的阶段，准确而恰当地处理好广告创意

与媒介技术之间的互动关系，实现良好的共生性互

动，应该成为今后广告创意人进行广告创意的重要

思维和行为方式。
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ｔｉｏｎａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｆｏｒ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ． Ｏｎ ｏｎｅ ｈａｎｄ， ｔｈｅ ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｈａｓ ｂｒｏｕｇｈｔ ｏｂｖｉｏｕｓ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｔｏ ａｄｖｅｒｔｉｓ⁃
ｉｎｇ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｅｄ ｔｈｅ ｄｉｖｅｒｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｒｅａｔｉｖｅ ｆｏｒｍｓ． Ｏｎ ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ ｈａｎｄ， ｔｈｅ ｄｅｅｐ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｆ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｉｎ
ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ ｈａｓ ｂｒｏｕｇｈｔ ｔｈｅ ｃｒｉｓｉｓ ｔｏ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｒｅａｔｏｒｓ ｏｆ ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｉｔｙ ｄｉｇｅｓｔｉｏｎ ａｎｄ ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ ｐｏｗｅｒ ｄｉｓａｐｐｅａｒａｎｃｅ． Ｉｎ ｔｈｅ
ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｐａｓｓｉｖｅ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｏｆ ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｒｅａｔｉｖｅｓ ａｒｅ ｆｕｌｌ ｏｆ ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅ． Ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ
ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｒｅｓｉｓｔａｎｃｅ－ｂｒｅａｋｔｈｒｏｕｇｈ－ｓｙｍｂｉｏｓｉｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ ａｎｄ ｍｅｄｉａ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ａ ｒａｔｉｏｎａｌ
ｖｉｅｗ ｏｆ ｍｅｄｉａ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ａｃｃｕｒａｔｅ ａｎｄ ａｐｐｒｏｐｒｉａｔｅ ｈａｎｄｌｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ ａｎｄ ｍｅｄｉａ
ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｇｏｏｄ ｓｙｍｂｉｏｔｉｃ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｓｈｏｕｌｄ ｂｅｃｏｍｅ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｗａｙ ｏｆ ｔｈｉｎｋｉｎｇ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ ＡＤ ｃｒｅａｔｉｖｅｓ
ｉｎ ｔｈｅ ｆｕｔｕｒｅ．
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