
　
第 47 卷　 第 7 期

2026 年 7 月
　 　 　 　 　 　 　

经
 

济
 

与
 

管
 

理
 

研
 

究

Research
 

on
 

Economics
 

and
 

Management
Vol. 47　 No. 7

Jul. 2026

DOI:10. 13502 / j. cnki. issn1000-7636. 2026. 07. 010

超现实主义广告、人工智能显著性与
品牌创新性评价

周志民　 刘　 晶　 尤婷婷

收稿日期:2026-06-12;修回日期:2026-06-23

基金项目:国家自然科学基金面上项目“广告 AI 味研究:测量维度、判断线索及对品牌感知的双刃剑效应”(72572109)

作者简介:周志民　 深圳大学管理学院教授、博士生导师,深圳,518060;

刘　 晶　 深圳大学管理学院硕士研究生;

尤婷婷　 深圳大学管理学院博士研究生,通信作者。

作者感谢中国高等院校市场学研究会 2026(首届)品牌学术年会论文评审委员会的专家意见。

　 　 摘要:超现实主义凭借独特的视觉表现力,正成为广告创意中一种重要的风格范式。 人工智能(AI)既为这类

广告的落地提供了技术支撑,也深刻重构了受众的视觉感知。 那么,超现实主义广告是否会促进消费者 AI 显著

性? AI 显著性又如何影响广告和品牌感知? 这些问题尚无研究关注。 本文基于图式一致性理论,探究了广告风格

(超现实主义与现实主义)对 AI 显著性的影响,以及 AI 显著性对品牌创新性评价的作用机制。 通过探索性文本分

析和实验室实验发现,与现实主义广告相比,超现实主义广告会明显提高 AI 显著性,并通过广告想象力提升品牌

创新性评价。 进一步研究发现,上述效应在高 AI 生活沉浸的消费者中更为明显。 本文的研究将广告风格与 AI 显

著性建立理论联系,厘清了二者作用于品牌创新性评价的内在逻辑,同时为品牌合理运用超现实主义广告风格、优

化 AI 广告策略提供实践指导。

　 　 关键词:超现实主义广告　 AI 显著性　 品牌创新性评价　 广告想象力　 AI 生活沉浸

　 　 中图分类号:F713. 82　 　 　 　 文献标识码:A　 　 　 　 文章编号:1000-7636(2026)07-0142-15

　 　 一、问题提出

比利时超现实主义画家勒内·马格利特( René
 

Magritte)曾说过:“我们所看到的一切都隐藏着另一

件事,我们总想透过所看到的东西去发现被隐藏的东西” [1] 。 超现实主义绘画正是通过将不相关的图像

加以组合,借助不可能的布局在元素之间建立起非理性的联系,从而传达特定的隐喻。 承袭这一艺术理

念,超现实主义广告被界定为一种运用异质元素意外并置、无关物体形态嫁接等超现实主义艺术手法,创

造出脱离日常逻辑与语境的梦幻意象,以打破消费者预期、吸引消费者注意力并激发新视角的广告形

式[2] 。 伟门汤普森智库( Wunderman
 

Thompson
 

Intelligence)的调查显示,48%的消费者倾向于避开可预测

且公式化的事物,65%的消费者希望品牌用惊艳的广告来打动他们。 奥多比(Adobe)公司发布的《2025 年创

意趋势报告》(Creative
 

Trends
 

Report
 

2025)也指出,超现实的视觉效果正反映了人类逃离现实的深层渴望。
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超现实主义广告所特有的逻辑反常规与元素拼贴感恰好契合了上述心理需求,能够制造强烈的视觉冲击,

实现品牌信息的差异化传递。 正因如此,该广告风格已被广泛用于推广多种产品。 例如,必胜客将披萨与

达利经典超现实意象进行意外并置,以“融化的披萨”隐喻产品芝士浓郁、口感柔软的核心优势;联想则通过

兵马俑、排球与笔记本电脑的非理性组合,传递品牌的科技活力与文化创新理念。 神经科学实证研究已经

证实,超现实主义广告能诱发消费者脑岛频谱功率变化,并激发其产品探索好奇心,提升消费者购买意

愿[3] ,其说服效果也显著区别于现实主义广告[4] 。 可见,超现实主义广告风格在品牌营销过程中发挥着日

益重要的作用。

人工智能( artificial
 

intelligence,AI)的兴起正在深刻重塑广告创意格局与受众的视觉感知习惯[5] 。 借

助自然语言处理和深度学习等技术,AI 能够以前所未有的规模和效率,打破传统美学边界,为创意提供

更多可能[6] ,这也使得企业能够更轻松地制作超现实主义广告。 消费者对 AI 广告呈现出悖论式反应[7] ,

一方面可能因其客观性而给予积极评价[8] ,另一方面可能因感知到的操纵性与不真实感而产生对隐私泄

露的担忧和恐惧心理[9] 。 有趣的是,消费者在无明确标识时甚至会将人类作品误判为 AI 产物[10] 。 这意

味着,消费者会基于广告特征等自发推断广告背后的 AI 参与程度,即 AI 显著性。 然而,现有研究多聚焦

AI 披露的影响[11-12] ,对 AI 显著性的前因线索及其下游影响关注甚少。 综上,本文提出如下核心问题:超

现实主义广告是否构成消费者推断 AI 显著性的诊断性线索? 这一推断又将如何影响其对广告及品牌的

评价?

广告作为品牌与消费者沟通的核心触点,其视觉与叙事风格可能通过不同的心理加工路径塑造品牌评

价。 本文认为,品牌创新性评价是上述推断最值得关注的结果变量。 超现实主义广告所蕴含的视觉反常规

与不可能的布局,天然传递出一种打破既定框架的品牌姿态;而 AI 技术本身就与尖端、前沿、突破常规的联

想紧密相连。 当消费者从广告中觉察到高度 AI 参与时,他们极可能将这种技术先锋性的判断迁移至品牌,

认为品牌更具创新活力。 本文基于认知加工层级框架和图式一致性理论,聚焦广告风格对 AI 显著性和品牌

创新性评价的影响,构建出“广告风格→AI 显著性→广告想象力→品牌创新性评价”的理论路径。

本文首先开展了一项基于小红书平台的探索性文本分析,以初步揭示广告风格与 AI 显著性之间的关

联,然后通过五项实验室实验,探索广告风格影响品牌创新性评价的内在机制以及消费者 AI 生活沉浸在其

中的调节作用。 本文可能的贡献有三个方面:其一,将广告风格识别为 AI 显著性的判断前因,拓展了研究视

角;其二,引入广告想象力作为 AI 显著性正向影响品牌创新性评价的内在机制,揭示了消费者心理建构的传

导作用,为品牌创新性评价的形成提供了新的解释;其三,本文揭示了 AI 生活沉浸水平的调节效应,丰富了

个体特质在 AI 广告情境中的相关研究。 本文的研究结论可为品牌在何时主动凸显 AI 痕迹、如何运用超现

实主义广告塑造创新形象提供具体指引,特别是对正在经历 AI 深度变革的广告行业具有重要的参考价值。

　 　 二、文献综述

　 　 (一)广告风格

超现实主义广告是指通过异质元素意外并置、无关物体形态嫁接等超现实主义艺术手法,创造出脱离

日常逻辑与语境的梦幻意象,以打破消费者预期、吸引注意力并激发新视角的广告形式[2] 。 已有研究主要

关注超现实主义广告相较于现实主义广告的说服效果。 超现实主义广告通过制造意外感来触发消费者的
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认知响应,当与启动引发的认知同化过程相平衡时,能够最有效地提升购买意愿[2] 。 后续行为与神经科学

研究进一步证实,相较于现实主义广告,超现实主义广告可明显强化受众记忆、激发正面情绪,同时改善消

费者对产品的认知和好感[3] 。 上述研究均将超现实主义广告视作单一整体刺激,重点探究其对消费者注意

力、情感和购买意向的直接影响,忽视了消费者针对广告创作来源展开归因判断这一核心心理机制。 在生

成式 AI 技术深度介入广告创作的当下,超现实主义广告中那些违背人类常规创作逻辑的反常光影、冲突透

视与奇幻拼贴元素,极可能被消费者视为 AI 参与制作的线索信号。 然而,现有文献尚未将广告风格与 AI 显

著性建立理论联系。 为此,本文将探讨超现实主义广告是否以及如何通过 AI 显著性感知影响品牌的创新性

评价。

　 　 (二)AI 显著性

AI 显著性是指消费者感知到的人工智能参与广告创作的程度[13] ,区别于客观的 AI 生成事实,也不同

于 AI 披露这一外显告知方式。 AI 显著性既可以来自明确的披露(如文字标注“由 AI 生成”),也可以来自

显而易见的 AI 生成图像或风格,甚至可能因人工作品与 AI 风格的相似性致使消费者误判并触发 AI 显著性

感知。

现有关于 AI 广告对消费者心理和行为的影响研究尚未形成一致结论[7] 。 一方面,当 AI 广告侧重于认

知或能动性诉求时,消费者往往表现出更积极的反应[14-15] ,该正面效应受感知客观性、机器启发式等因素的

共同影响[8] 。 例如,感知的人工创造力能正向影响消费者对 AI 广告的质量判断,增强广告的信息性和新颖

性,最终能够提升消费者的购买意愿[16] 。 另一方面,负面效应同样不容忽视。 AI 的使用会加剧消费者对隐

私问题的担忧,激活消费者的虚假感知意识,从而降低共情与情感投入,最终削弱广告效果[9] 。 可见,消费

者对 AI 广告的整体评价高度依赖于情境。

随着人工智能在广告中的应用日益加深,主流数字平台纷纷要求使用 AI 披露来表明对人工智能的

负责任使用。 AI 披露效应由此成为另一研究焦点。 已有研究表明,AI 披露会降低消费者对广告价值的

感知[12] ,并削弱亲社会广告的可信度与捐赠意愿[11] 。 然而,在未披露 AI 参与的情形下,消费者更偏好

AI 生成内容[17] 。 现有研究多以文字标识形式的 AI 披露为研究前提展开讨论,却无法回答另一个同等重

要的问题:消费者是否会基于广告视觉特征,自发推断 AI 的参与程度? 这种推断如何影响其随后的品牌

评价? 本文针对上述研究缺口,将广告风格作为 AI 显著性的判断前因纳入分析框架,并探索其对品牌创

新性评价的影响。

　 　 (三)品牌创新性评价

品牌创新性评价是指消费者感知到品牌能够为其需求提供新颖且有用的解决方案的程度[18] 。 已有

研究证实,品牌创新性评价对品牌资产[19] 、消费体验[20] 等多项关键指标有正向影响,是品牌管理领域的

核心要素。 关于品牌创新性的前因研究,现有文献主要聚焦品牌固有特征或传播元素。 例如,传播中使

用不规则轮廓设计、渐变颜色标志等均被证实能够提升品牌创新性评价[21-22] 。 然而,当前研究集中于产

品层面或视觉符号的静态特征,对广告风格这一更富情境性与叙事性的营销刺激如何影响品牌创新性评

价,缺少系统探讨。 更重要的是,在 AI 技术重塑广告创作的背景下,广告风格与 AI 显著性可能共同构成

一条尚未被揭示的品牌创新性评价路径。 鉴于此,本文将广告风格、AI 显著性与品牌创新性评价纳入同
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一理论框架,系统性地回答超现实主义广告是否以及如何通过 AI 显著性来影响消费者的品牌创新性评

价,回应新兴技术环境下品牌传播的现实需求。

　 　 三、理论分析与研究假设

　 　 (一)超现实主义广告对 AI 显著性的影响

图式一致性理论指出,当个体接触到的新刺激与其既有认知图式发生关系时,图式一致或偏离的程度将决

定其后续的信息加工方式与归因判断[23] 。 已有研究表明,不自然的色彩纹理、高度合成化的场景与风格融合

是 AI 生成内容的典型视觉标志[24] 。 超现实主义广告频繁呈现的非自然光影逻辑、违背物理常识的场景以及无

明确现实对应物的抽象形态,构成了消费者心智中与 AI 生成内容高度关联的诊断性视觉线索,能够直接激活

消费者对 AI 参与的感知。 消费者倾向于认为,如此超常规、非人类的视觉效果更可能出自 AI 而非人类创作者

之手。 同时,超现实主义广告所展现的非现实内容难以用传统广告制作方式加以合理诠释,这种诠释困境进一

步促使消费者将创作来源指向新兴的 AI 技术。 而现实主义广告遵循物理规律与日常视觉惯例,其画面符合消

费者对人类创作的默认预期,不存在图式冲突,因此不构成需要额外解释的诊断性信号。

基于以上分析,本文提出假设 1:超现实主义广告能够增强 AI 显著性。

　 　 (二)AI 生活沉浸的调节作用

AI 生活沉浸指的是个体对 AI 技术在不同生活领域(如工作、家庭等)中渗透程度的总体评估[25] 。 研

究表明,消费者对 AI 的接受度和态度具有明显的情境依赖特性,在不同使用场景中表现出差异化的心理

响应模式[26] 。 AI 技术在日常生活场景中的嵌入程度使得不同消费者对 AI 输出特征的熟悉度及其 AI 相

关图式的可及性与丰富性出现明显分化,这种个体差异进而会影响其对广告中 AI 线索的感知与加工过

程。 本文认为,广告风格对 AI 显著性的影响受到个体 AI 生活沉浸的调节。 具体而言,高 AI 生活沉浸的

消费者在与各类 AI 应用的频繁互动中,已经形成关于 AI 生成内容的认知框架,清楚知晓 AI 生成内容的

特点。 这类消费者往往熟知 AI 技术能够生成超现实、梦幻乃至违背物理规律的视觉内容,并已具备对此

类特征的自动识别能力。 根据启发式-系统式模型,消费者在信息加工中倾向于利用易于获取的线索进

行快速判断[27] 。 在广告场景中,视觉元素可作为外围线索触发启发式推断[28] 。 当高 AI 生活沉浸的消费

者接触超现实主义广告时,其会迅速将关于 AI 能力的既有认知图式与广告中的奇异元素进行匹配,从而

增强 AI 显著性。 相比之下,低 AI 生活沉浸的消费者对 AI 的能力边界认知模糊,也缺乏判断 AI 典型输

出特征的诊断性知识。 他们难以将超现实的复杂视觉及叙事效果与 AI 建立关联。 因此,超现实主义广

告不足以触发其强烈的 AI 归因锚点。

基于以上分析,本文提出假设 2:AI 生活沉浸在超现实主义广告与 AI 显著性的关系中起正向调节作用,

即对于高 AI 生活沉浸的消费者,超现实主义广告会增强 AI 显著性;对于低 AI 生活沉浸的消费者,超现实主

义广告对 AI 显著性的正向影响不明显。

　 　 (三)AI 显著性与广告想象力的链式中介作用

广告想象力是指消费者在接触广告刺激后,将广告信息与自身记忆相结合,对广告未直接呈现的产品

使用场景、消费体验或情感状态进行心理模拟和构建[29] ,反映了广告对消费者创造性思维空间的开启程度。
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本文认为,AI 显著性会增强广告想象力,进而提升品牌创新性评价。

AI 显著性带来的新颖性与认知唤醒会促使消费者进行深度加工,从而激活发散性思维。 当消费者意识

到广告由 AI 生成时,这一非传统的创作来源会传递出新颖的刺激信息,从而激发他们的好奇心与探索倾

向[30] ,产生认知唤醒,驱动其主动进行意义建构与延伸,提升广告想象力。 已有研究发现,由于 AI 生成内容

突破了消费者对常规广告制作方式的预期,消费者对 AI 显著性高的广告在短期内表现出更高的广告参与

度[13] 。 AI 生成叙事中新颖、不可预期的元素能够促使消费者产生更深层次的心理沉浸与情感投入,消费者

深度加工广告内容的过程会激活其发散性思维,使其从广告中看到更多隐含的可能性与想象空间[31] 。 消费

者普遍认为 AI 拥有超越人类的计算能力与模式识别能力,能够产生人类创作者难以完成的视觉效果与叙事

组合[32] 。 这种非人类创造力的归因突破了传统广告中人类意图的束缚,赋予消费者一个更富弹性的解释框

架,从而允许甚至鼓励其从广告中延伸出更多元的故事线、情感联想与使用场景[13] 。

消费者在观看广告过程中被激活的想象力体验会被投射至广告的发送方,即品牌,进而影响品牌评

价[33] 。 根据感受即信息(feelings-as-information
 

theory)理论[34] ,个体在认知加工过程中产生的元认知体验和

主观感受,会被作为判断目标对象的直接信息依据。 消费者在观看广告后产生的广告想象力本身蕴含创造

性认知属性。 这种由个体主动生成的创造性体验,会被归因于品牌的创新性特质。 此外,消费者在想象过

程中形成的积极想法和独特联想,会自然地与品牌建立认知联结[35] 。 想象的内容越丰富、越新颖,消费者对

品牌的创新能力感知就越强烈。 进一步地,想象过程也会影响对品牌的判断[36] 。 当消费者能够轻松且流畅

地在脑海中构想与品牌相关的多种可能性时,这种认知流畅性本身便会被解读为品牌易于激发新联想的信

号,从而强化对其创新性的正面评价。

综上所述,本文认为相较于现实主义广告,超现实主义广告能够增强消费者 AI 显著性,激发更为丰富的

广告想象力,从而提高消费者对品牌创新性评价的正向评价。 该链式过程在高 AI 生活沉浸的消费者中表现

更为明显。 基于以上分析,本文提出如下假设。

假设 3:广告想象力在 AI 显著性与品牌创新性评价的关系中起中介作用。

假设 4:AI 显著性和广告想象力在超现实主义广告与品牌创新性评价的关系中起链式中介作用。

假设 5:超现实主义广告通过 AI 显著性和广告想象力对品牌创新性评价的链式中介效应受消费者 AI

生活沉浸的调节。

综上,本文的模型框架如图 1 所示。
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图 1　 模型框架
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　 　 四、研究设计

在正式实验之前,本文开展了一项探索性文本分析,旨在初步考察真实消费场景中用户对超现实主义

广告的自发认知模式,为后续实验设计提供经验基础。

首先,本文以“超现实主义广告”为检索关键词,利用软件 Python 爬取小红书平台 2024 年 1 月至 2025 年

3 月的相关笔记及用户评论。 小红书作为生活方式类高活跃社交分享平台,用户评论具有自发性、情境化和

语义丰富等特点,适合用于探索性语义分析。 经过去重、删除无实质语义内容(如纯表情、单字回复等)及明

显广告推广文本后,共获得有效评论 600 条。

其次,在文本预处理阶段,剔除表情符号、特殊标点符号及数字字符等非语言信息噪音,同时删除与研

究目标无直接语义关联的高频停用词。 同时,选用中文分词工具 jieba 作为核心分词引擎,通过自定义词典

与强制保留词列表对处理后的评论文本执行词汇切分后,对分词结果进行词频统计。

最后,使用 WordCloud 工具包生成前 50 个高频词的词云图。 该图显示,“创意” “脑洞大开” “超现实主

义”“想象力”“AI 生成”等词汇在用户评论中占据明显视觉位置,初步表明超现实主义广告触发了用户的发

散性思维与认知拓展。 值得注意的是,“AI 生成”“AI”等表述与积极评价词汇共现,印证了超现实主义广告

能够自然唤起消费者对 AI 参与的主观感知,且这一感知并未引发负面评价。

上述探索性结果为本文的理论模型和后续实验提供了来自真实用户语料的初步支持,也为后续实验中

采用超现实主义与现实主义广告对比操纵奠定了现实合理性。

　 　 (一)主效应检验

实验 1 采用广告风格(超现实主义与现实主义)的单因素被试间设计。 因变量是 AI 显著性。 该项实验

在见数(Credamo)平台上招募了 300 名被试者,剔除规律性作答和作答时间过短的无效问卷后,保留 296 个

有效样本(男性占比为 45%;年龄为 19 ~ 68 岁;M年龄 = 32. 354
 

7,SD = 9. 802
 

8)。

首先,操纵广告风格。 超现实主义广告组广告采用杂交的艺术手法,用爱因斯坦代言老人鞋,而现实

主义则以现实生活中的普通老年人代言虚拟品牌“福乐步”老人鞋,并保持其他元素基本一致。 被试者被

随机分配到超现实主义广告组或现实主义广告组中的任意一组,两组均有呈现超现实主义和现实主义广

告的定义[2] 。 两组被试者均被要求认真观察广告(系统设置至少观察 10 秒) ,随后进行操纵检验,包含两

个题项:我认为该广告是超现实主义广告;我认为该广告是现实主义广告。 其次,测量因变量。 因变量 AI

显著性的测量参考现有文献[37] ,包含 3 个题项(α = 0. 961
 

0) ,分别是“该广告由 AI 生成的可能性有多

大? (1 =非常小,7 =非常大) ” “很明显,AI 参与了这则广告的制作(1 = 完全不同意,7 = 完全同意) ” “这

则广告显然是由 AI 生成的(1 =完全不同意,7 =完全同意) ” 。 实验结束之前,被试者报告了年龄、性别等

人口统计信息。

配对样本 t 检验结果显示,在超现实主义广告组,广告超现实主义的得分明显高于现实主义(M超现实主义 =

5. 993
 

3,SD = 1. 603
 

3;M现实主义 = 2. 333
 

3,SD = 1. 778
 

6;t(149) = 14. 092
 

0,95%CI = 3. 146
 

8,
 

4. 173
 

2],P<

0. 001
 

0,d= 3. 181
 

0);而在现实主义广告组,广告现实主义的得分明显高于超现实主义(M现实主义 = 6. 479
 

5,

SD = 0. 872
 

7;M超现实主义 = 1. 794
 

5,SD = 1. 291
 

5;t(145)= 29. 567
 

0,95%CI = [4. 371
 

8,
 

4. 998
 

1],P<0. 001
 

0,

d= 1. 914
 

6)。 由此可知,广告风格操纵成功。 单因素方差分析结果显示,超现实主义广告对 AI 显著性的强
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化效应明显高于现实主义广告(M超现实主义 = 6. 262
 

2,SD = 0. 542
 

9;M现实主义 = 3. 648
 

4,SD = 1. 692
 

8;F(1,
 

294)=

323. 479
 

0,P<0. 001
 

0,η2 = 0. 524
 

0)。 由此,假设 1 得到验证。

实验 1 通过虚拟品牌实用型产品(老人鞋)广告材料验证了超现实主义广告相较现实主义广告会增强

AI 显著性。 接下来的实验 2 将探究超现实主义广告对 AI 显著性发挥强化效应的边界条件。

　 　 (二)调节效应检验

实验 2 采用广告风格(超现实主义与现实主义)的单因素被试间设计。 因变量是 AI 显著性,调节变量

是 AI 生活沉浸。 该项实验在见数平台上招募了 360 名被试者,剔除规律性作答和作答时间过短的无效问卷

后,保留 349 个有效样本(男性占比为 42%;年龄在 19 ~ 67 岁之间;M年龄 = 32. 404
 

0,SD = 9. 653
 

8)。

首先,操纵广告风格。 超现实主义广告采用经典并置手法,将 17 世纪油画《戴珍珠耳环的少女》与现代

食品马里奥吐司面包放置于同一画面中,通过时空错位与范畴混搭营造超现实感;而现实主义广告则以现

实生活中的普通人代言马里奥吐司面包,保持人物形象基本一致。 被试者被随机分配到超现实主义组或现

实主义组中的任意一组。 两组被试者均被要求认真观察广告(系统设置至少观察 10 秒),随后对广告风格

进行评价(1 =现实主义,7 =超现实主义)。 其次,测量因变量 AI 显著性和调节变量 AI 生活沉浸。 AI 显著性

的测量题项(α= 0. 935
 

0)同实验 1。 AI 生活沉浸的测量参考现有文献[25] ,包含 5 个测量题项(1 =完全不通

过,7 =完全通过;α= 0. 856
 

0),分别为“你空闲时间进行的活动在多大程度上是通过 AI 进行的?”“你的社交

关系在多大程度上是通过 AI 方式进行的?”“你与家人的相处在多大程度上是通过 AI 方式进行的?” “你与

朋友的沟通在多大程度上是通过 AI 方式进行的?”“你在多大程度上通过 AI 进行时间管理?”。 实验结束之

前,被试者报告了年龄、性别等人口统计信息。

单因素方差分析结果显示,超现实主义广告组与现实主义广告组被试者对于广告风格的评价存在明显差

异(M超现实主义 = 6. 169
 

5,SD = 1. 165
 

1;M现实主义 = 1. 883
 

7,SD = 1. 278
 

9;F(1,
 

347)= 1
 

072. 111
 

0,P<0. 001
 

0,η2 =

0. 755
 

0)。 由此可知,广告风格操纵成功。 超现实主义广告对 AI 显著性的强化效应明显高于现实主义广告

(M超现实主义 = 5. 772
 

1,SD
 

= 0. 622
 

7;M现实主义 = 4. 046
 

5,SD = 1. 647
 

4;F(1,
 

347)= 169. 323
 

0,P<0. 001
 

0,η2 =

0. 328
 

0)。 这说明主效应统计显著,即假设 1 仍然成立。

以超现实主义广告为自变量,AI 显著性为因变量,AI 生活沉浸为调节变量,同时控制性别和年龄变量,

采用拔靴(bootstrap)法分析个体 AI 生活沉浸的调节作用。 结果显示,超现实主义广告与 AI 生活沉浸的交

互效应对 AI 显著性的影响统计显著(Effect = 0. 774
 

3,
 

Boot
 

SE = 0. 106
 

3,
 

95%CI = [0. 565
 

2,
 

0. 983
 

4],
 

不

包含 0)。 进一步检验发现,当消费者的 AI 生活沉浸水平高时(AI 生活沉浸值大于临界值 2. 497
 

1),超现实

主义广告对 AI 显著性呈明显正向影响;当消费者的 AI 生活沉浸水平低时(AI 生活沉浸值小于临界值

2. 497
 

1),超现实主义广告对 AI 显著性的影响统计不显著,即超现实主义广告对 AI 显著性的强化效应不存在

(见图 2)。 由此,假设 2 得到验证。

实验 2 的结果表明,对于高 AI 生活沉浸的消费者而言,超现实主义对 AI 显著性的强化效应更加明显;

对于低 AI 生活沉浸的消费者而言,该效应则不明显。 那么,随着 AI 显著性的增强,会对品牌创新性评价产

生什么影响? 接下来,实验 3a 旨在检验由广告风格引发的 AI 显著性对广告想象力和品牌创新性评价的

影响。
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图 2　 AI 生活沉浸的调节效应

　 　 注:实直线代表广告风格(0 =现实主义,1 =超现实主义)对广告 AI 显著性的影响效应;虚曲线代表 95%置信区间。

　 　 (三)中介效应检验

1. 直接检验中介效应

实验 3a 采取广告风格(超现实主义与现实主义)的单因素被试间设计。 中介变量是 AI 显著性和广告想象

力,因变量是品牌创新性评价。 该项实验在见数平台上招募 400 名被试者,剔除规律性作答和作答时间过短的

无效问卷后,保留了 394 个有效样本(男性占比为 43%;年龄为 18~79 岁;M年龄
 = 31. 3842,SD = 9. 303

 

4)。

首先,操纵广告风格。 与先前实验材料不同,该项实验采用虚拟服务品牌“旅行家”的旅游宣传广告为

实验材料。 超现实主义广告呈现兵马俑骑自行车的画面,而现实主义则展示现实生活中男孩骑自行车的画

面。 两组广告除此差异外,广告文案等均无差异。 被试者被随机分配到超现实主义组和现实主义组中的任意

一组。 两组均有呈现超现实主义和现实主义广告的定义[2] 。 两组被试者均被要求认真观察广告(系统设置至

少观察 10 秒),随后要求被试者对广告风格进行评价(1 =现实主义,7 =超现实主义)。 其次,测量中介变量 AI
显著性和广告想象力。 AI 显著性(α= 0. 925

 

0)的测量如前述实验所示。 广告想象力的测量参考现有文献[38] ,
包含“该广告包含着现实生活中并不存在的理想化实体”“该广告的画面帮助我想象了一个新的世界”“该广告

带给我一种前所未有的新体验”(1=非常不同意,7=非常同意)等 8 个题项(α= 0. 925
 

0)。 同时,该项实验将顿

悟时刻和消费者灵感作为竞争中介变量。 顿悟时刻的测量参考现有文献[39] ,包含“这则广告给了我一种新

颖的理解”“这则广告给了我一个‘啊哈’时刻”等 4 个题项(α = 0. 926
 

0)。 消费者灵感的测量参考现有文

献[40] ,该量表包含“我的想象力被激发了”“我意想不到地、自发地产生了新想法” (1 =非常不同意,7 =非常

同意)等 5 个题项(α= 0. 950
 

0)。 最后,测量因变量品牌创新性评价。 品牌创新性评价的测量参考现有文

献[41] ,包含 3 个题项(α= 0. 931
 

0),分别是“这个品牌是创新的” “这个品牌是与众不同的” “这个品牌是独

特的”(1 =非常不同意,7 =非常同意)。 实验结束之前,被试者报告了性别和年龄信息。
单因素方差分析结果显示,超现实主义广告组与现实主义广告组被试者对于广告风格的评价存在明显差

异(M超现实主义 = 6. 484
 

8,SD = 0. 943
 

7;M现实主义 = 2. 199
 

0,SD = 1. 554
 

6;F(1,392)= 1
 

096. 705
 

0,P<0. 001
 

0,η2 =

0. 737
 

0)。 由此可知,广告风格操纵成功。 超现实主义广告对 AI 显著性的强化效应明显高于现实主义广告

(M超现实主义 =6. 133
 

0,SD=0. 671
 

5;M现实主义 =4. 920
 

1,SD = 1. 478
 

4;F(1,392)= 110. 295
 

0,P<0. 001
 

0,η2 = 0. 220
 

0)。
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这表明主效应统计显著,即假设 1 仍然成立。
以 AI 显著性为自变量,品牌创新性评价为因变量,广告想象力为中介变量,采用拔靴法进行分析。 结果

显示,AI 显著性对品牌创新性评价的直接效应统计不显著(直接效应 = -0. 014
 

6,SE = 0. 032
 

0,
 

95% CI =

[ -0. 077
 

5,
 

0. 048
 

3],包含 0),但广告想象力的间接效应统计显著(间接效应= 0. 425
 

3,Boot
 

SE = 0. 051
 

2,
95%CI = [0. 328

 

1,
 

0. 529
 

6],不包含 0)。 由此,假设 3 得到验证。
以超现实主义广告为自变量,品牌创新性评价为因变量,AI 显著性和广告想象力为链式中介变量,采用

拔靴法进行分析。 图 3 结果显示,超现实主义广告对品牌创新性评价的影响受到 AI 显著性和广告想象力的

链式中介作用(间接效应= 0. 174
 

0,Boot
 

SE = 0. 066
 

1,95%CI = [0. 049
 

3,0. 309
 

2],
 

不包含 0)。 这表明超现

实主义广告会增强 AI 显著性,激发更高的广告想象力,从而提升品牌创新性。 此外,广告想象力和 AI 显著

性的链式中介效应统计不显著(间接效应= -0. 009
 

2,Boot
 

SE = 0. 019
 

5,95%CI = [ -0. 051
 

5,0. 027
 

3],
 

包含

0)。 由此,假设 4 得到验证。
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图 3　 链式中介效应分析

　 　 注:AI 显著性和广告想象力的间接效应由 B1、B2 和 B3 相乘得到,其他的 SE 和置信区间未标注在图中。

为检验顿悟时刻和消费者灵感的竞争性解释,本文通过程序 Process 进行中介检验。 将超现实主义广告

作为自变量,品牌创新性评价作为因变量,并将顿悟时刻和消费者灵感作为中介变量进行逐一检验。 结果

显示,顿悟时刻(间接效应= -0. 010
 

7,Boot
 

SE = 0. 015
 

6,95%CI = [ -0. 043
 

7,0. 019
 

3],包含 0)和消费者灵

感(间接效应= 0. 109
 

9,Boot
 

SE = 0. 068
 

3,95%CI = [ -0. 022
 

6,0. 242
 

8],包含 0)在超现实主义广告和品牌

创新性评价之间不具有中介作用。 由此,排除了顿悟时刻和消费者灵感的替代性解释。
实验 3a 的结果表明,AI 显著性对品牌创新性评价的强化效应受到广告想象力的中介作用,证明了假设 3。

进一步研究发现,AI 显著性和广告想象力在超现实主义广告与品牌创新性评价的关系中起链式中介作用,
证明了假设 4。 此外,实验 3a 还排除了顿悟时刻和消费者灵感的替代性解释。 接下来,实验 3b 将通过操纵

AI 显著性的高低来检验本文的链式中介机制。
2. 通过操纵中介变量检验中介效应

当广告进行 AI 披露时,AI 显著性就会变高[13] 。 实验 3b 通过文字标注(该广告由 AI 生成)操纵广告的

AI 显著性。 实验 3b 采取 2(广告风格:超现实主义与现实主义) ×2( AI 显著性:高与低)的双因素被试间设

计。 因变量是品牌创新性评价。 该项实验在见数平台上招募了 400 名被试者,剔除规律性作答和作答时间

过短的无效问卷后,保留 396 个有效样本 (男性占比为 38%;年龄为 18 ~ 74 岁; M年龄 = 32. 108
 

9, SD =
10. 150

 

4)。
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广告风格的操纵与实验 1 类似。 AI 显著性的操纵借鉴现有文献[13] ,广告图片采用文字标注形式进行

AI 披露,高 AI 显著性组会在广告左下角标注“该广告由 AI 生成”,低 AI 显著性组不进行任何披露。 被试者

被随机分配到四组中的任意一组。 四组被试者均被要求认真观察广告(系统设置至少观察 10 秒),随后进

行广告风格和 AI 显著性(α= 0. 949
 

0)的操纵检验,测量题项参考前述实验。 同时,测量中介变量广告想象

力(α= 0. 935
 

0)和因变量品牌创新性评价(α = 0. 938
 

0),测量方式与实验 3a 类似。 实验结束之前,被试者

报告了性别、年龄等人口统计信息。
单因素方差分析结果显示,超现实主义广告组与现实主义广告组被试者对于广告风格的评价存在明显

差异(M超现实主义 = 5. 565
 

7,SD = 1. 877
 

8;M现实主义 = 1. 681
 

8,SD = 1. 248
 

3;F(1,394)= 582. 434
 

0,P<0. 001
 

0,

η2 = 0. 599
 

0)。 此外,相比于低 AI 显著性组( MAI
 = 5. 355

 

0,SD = 1. 515
 

3),高 AI 显著性组( MAI
 = 6. 632

 

7,

SD = 0. 540
 

1)的被试者认为广告的 AI 显著性明显更高(F(1,
 

394)= 123. 916
 

0,P<0. 001
 

0,η2 = 0. 239
 

0)。
由此可知,广告风格和 AI 显著性的操纵成功。

2(广告风格:超现实主义与现实主义)×2(AI 显著性:高与低)的方差分析结果显示,广告风格(F(1,394)=
151. 511

 

0,P= 0. 052
 

0,η2 = 0. 993
 

0)和 AI 显著性(F(1,394)= 8. 240
 

0,P= 0. 213
 

0,η2 = 0. 892
 

0)对品牌创新性

评价的主效应统计均不显著,二者交互对品牌创新性评价的效应统计不显著(F(1,394)= 1. 090
 

0,P = 0. 297
 

0,
η2 =0. 003

 

0),但二者交互对广告想象力的效应统计显著(F(1,394)= 4. 995
 

0,P= 0. 026
 

0,η2 = 0. 013
 

0)。 进

一步地,以超现实主义广告为自变量,AI 显著性(0 =低 AI 显著性,1 =高 AI 显著性)为调节变量,品牌创新性

评价为因变量,广告想象力为中介变量,并将以上变量放入程序 PROCESS 中的 Model
 

8 进行有调节的中介

效应分析。 结果显示,AI 显著性对于“广告风格→广告想象力→品牌创新性评价”这一路径存在明显的

调节效应( B = 0. 389
 

2,Boot
 

SE = 0. 172
 

8,95%CI = [0. 074
 

3,0. 745
 

2] ,不包括 0) 。 这表明 AI 显著性越

高,超现实主义广告通过广告想象力提升品牌创新性评价的中介路径效应越强。 以上结果表明假设 4 仍

然成立。
实验 3b 通过 AI 显著性程度(高与低)来操纵被试者 AI 显著性的强弱,发现广告想象力在超现实主义

广告与品牌创新性评价的关系中起中介作用。 具体来说,在高 AI 显著性的条件下,超现实主义组被试者广

告想象力明显高于现实主义组的被试者,进而品牌创新性评价更高。 更重要的是,与预期相符,在低 AI 显著

性的条件下,超现实主义组和现实主义组的被试者在广告想象力和品牌创新性评价上的差异明显减弱。 这

一发现验证了本文链式中介效应(假设 4)的稳健性。 接下来的实验 4 将探究超现实主义对品牌创新性评价

发挥提升效应的边界条件。

　 　 (四)有调节的中介效应检验

实验 4 采用广告风格(超现实主义与现实主义)的单因素被试间设计。 中介变量是 AI 显著性和广告想

象力,因变量是品牌创新性评价。 该项实验在见数平台上招募了 400 名被试者,剔除规律性作答和作答时间

过短的无效问卷后,保留 390 个有效样本(男性占比为 38%;年龄为 18 ~ 72 岁; M年龄 = 30. 461
 

5, SD =
9. 089

 

5)。
首先,操纵广告风格。 超现实主义广告将手表置于超现实主义画家达利的油画《记忆的永恒》中,而现

实主义广告则以现实生活中与《记忆的永恒》类似的海边场景展示时韵牌手表。 被试者被随机分配到超现

实主义组和现实主义组中的任意一组。 两组被试者均被要求认真观察广告(系统设置至少观察 10 秒),随
后对广告风格进行评价(1 =现实主义,7 =超现实主义)。 其次,测量中介变量 AI 显著性(α = 0. 929

 

0)和广

告想象力(α= 0. 921
 

0)、因变量品牌创新性评价(α= 0. 914
 

0),以及调节变量 AI 生活沉浸(α= 0. 869
 

0)(测
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量题项均同前述实验)。 实验结束之前,被试者报告了性别、年龄等人口统计信息。
单因素方差分析结果显示,超现实主义广告组与现实主义广告组被试者对于广告风格的评价存在明显

差异(M超现实主义 = 6. 172
 

6,SD = 0. 898
 

2;M现实主义 = 3. 171
 

0,SD = 1. 760
 

9;F(1,388)= 452. 294
 

0,P<0. 001
 

0,
η2 = 0. 538

 

0)。 由此可知,广告风格操纵成功。 超现实主义广告对 AI 显著性的强化效应明显高于现实主义

广告(M超现实主义 = 5. 154
 

0,SD = 1. 182
 

6;M现实主义 = 4. 495
 

7,SD = 1. 484
 

5;F(1,388) = 23. 510
 

0,P<0. 001
 

0,
η2 = 0. 057

 

0)。 这表明主效应统计显著,即假设 1 仍然成立。
以 AI 显著性为自变量,品牌创新性评价为因变量,广告想象力为中介变量,采用拔靴法进行分析。 结果显示,

AI 显著性对品牌创新性评价的直接效应统计不显著(直接效应= -0. 030
 

6,SE = 0. 031
 

3,95%CI = [ -0. 092
 

2,
0. 031

 

1],包含 0),而广告想象力的间接效应统计显著(间接效应 = 0. 288
 

0,Boot
 

SE = 0. 054
 

7,95% CI =
[0. 179

 

2,0. 394
 

0],不包含 0)。 以上结果表明假设 3 仍然成立。
以超现实主义广告为自变量,品牌创新性评价为因变量,AI 显著性和广告想象力为链式中介变量,进行拔

靴分析。 图 4 结果显示,超现实主义广告对品牌创新性评价的影响受到 AI 显著性和广告想象力的链式中介作

用(间接效应= 0. 096
 

3,Boot
 

SE = 0. 038
 

3,95%CI = [0. 035
 

0,0. 182
 

9],不包含 0)。 以上结果表明假设 4 仍然

成立。
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图 4　 实验 4 的链式中介作用

　 　 注:AI 显著性和广告想象力的间接效应由 B1、B2 和 B3 相乘得到,其他的 SE 和置信区间未标注在图中。

以超现实主义广告为自变量,品牌创新性评价为因变量,AI 显著性和广告想象力为链式中介变量,AI
生活沉浸为调节变量,同时控制性别和年龄变量,并采用拔靴法分析个体 AI 生活沉浸的调节作用。 结果显

示,超现实主义广告与 AI 生活沉浸的交互项对于“广告风格→AI 显著性→广告想象力→品牌创新性评价”
这一间接路径的影响统计显著(中介效应指数= 0. 041

 

7,Boot
 

SE = 0. 021
 

5,95%CI = [0. 004
 

5,0. 089
 

1],不
包含 0)。 进一步检验发现,当消费者 AI 生活沉浸水平高(AI 生活沉浸值大于临界值 3. 014

 

1)时,超现实主

义广告通过 AI 显著性和广告想象力对品牌创新性评价存在明显影响;当消费者 AI 生活沉浸水平低(AI 生

活沉浸值小于临界值 3. 014
 

1)时,超现实主义广告通过 AI 显著性和广告想象力对品牌创新性评价的影响不

明显(见图 5)。 也就是说,高 AI 生活沉浸的消费者才能感知超现实主义广告呈现的 AI 显著性,进而强化广

告想象力,最终提升品牌创新性评价。 由此,假设 5 得到验证。
实验 4 的结果表明,超现实主义广告对品牌创新性评价的提升效应在高 AI 生活沉浸消费者群体中更加

明显,在低 AI 生活沉浸消费者群体中不明显;AI 显著性和广告想象力在二者之间的链式中介作用受个体 AI
生活沉浸特质的调节。
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图 5　 AI 生活沉浸的调节效应

注:实直线代表超现实主义广告对广告 AI 显著性的影响效应;虚曲线代表 95%置信区间。

　 　 五、结论与启示

本文通过基于小红书平台的探索性文本分析和五项实验室实验,探讨了广告风格作为 AI 显著性的判断

前因对品牌创新性评价的影响及作用机制。 研究发现,相较于现实主义广告,超现实主义广告能够增强 AI
显著性,且这一效应受到消费者 AI 生活沉浸的调节。 对于高 AI 生活沉浸的消费者而言,超现实主义广告对

AI 显著性的影响更明显;对于低 AI 生活沉浸的消费者而言,影响则不明显。 进一步研究表明,AI 显著性会

正向影响广告想象力,进而提升品牌创新性评价,AI 显著性与广告想象力在超现实主义广告与品牌创新性

评价之间具有链式中介作用。 上述链式中介效应仅在高 AI 生活沉浸的消费者群体中成立。 本文的研究将

广告风格与 AI 显著性建立理论联系,揭示了“广告风格→AI 显著性→广告想象力→品牌创新性评价”的消

费者心理传导路径,丰富了 AI 显著性的前因探索及其后续影响的研究视角。 在生成式 AI 日益融入品牌传

播实践的背景下,消费者对 AI 的感知并不仅仅来源于显性的来源披露,也可能来源于广告内容本身所传递

的视觉线索和风格特征。 因此,了解消费者如何解读这些 AI 线索,以及这些线索如何影响品牌评价,对于企

业开展数字化营销和品牌创新传播具有重要意义。
本文的研究结论为 AI 时代品牌的广告实践和创新发展提供了以下政策启示:
第一,品牌应主动管理广告中的 AI 线索,而非单纯回避 AI 身份。 随着生成式 AI 的普及,消费者越来越

能够从广告内容本身识别 AI 参与痕迹。 本文的研究结论表明,消费者对 AI 的感知并非完全负面,在特定情

境下反而能够提升品牌创新性评价。 因此,企业无须一味隐藏 AI 参与事实,而应根据品牌定位和传播目标

合理设计 AI 线索,使其成为强化品牌创新形象的积极信号。 此外,主动管理 AI 线索不等于“打 AI 标签”,
而应将 AI 生成的技术特性与品牌想要传递的创新内核深度绑定。 例如在超现实主义广告中,利用 AI 生成

突破现实规则的视觉创意,将产品功能与品牌理念融入奇幻的视觉叙事中。
第二,企业应将超现实主义广告视为 AI 时代塑造品牌创新形象的重要传播工具。 本文研究发现,超现

实主义广告更容易激发消费者对 AI 参与的感知,进而通过强化广告想象力来提升品牌创新性评价。 因此,
对于希望塑造科技感、前瞻性和创新形象的品牌而言,超现实主义风格不应仅被视为一种创意表现形式,而
应被视为品牌创新战略的重要传播载体。 企业在进行广告创作时,借助生成式 AI 技术生成高视觉冲击力的

创意内容,以更低的沟通成本强化消费者对品牌创新能力的认知,传递品牌先锋与创新的调性。
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第三,企业应重视消费者 AI 生活经验差异所带来的传播效果异质性。 本文研究发现,AI 生活沉浸水平

会影响消费者对广告中 AI 线索的识别与解读。 对于经常接触 AI 技术、具有较高 AI 使用经验的消费者,超
现实主义广告更容易激发创新联想进而提升品牌创新性;而对于 AI 接触程度较低的消费者,则可能难以形

成相同的认知路径。 因此,企业在制定传播策略时,可基于用户的 AI 产品使用行为、数字生活活跃度等维度

细分目标市场,再进行精准传播。 对高频使用生成式 AI 工具、AI 普及程度较高的消费者,可优先投放超现

实主义风格的广告,从而提升品牌创新形象;对与 AI 接触较少、认知度较低的大众群体,则优先采用现实主

义、信息型广告,规避超现实视觉主义带来的理解门槛与认知损耗,从而最大化广告传播效果。
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Relationship
 

Between
 

Surrealist
 

Advertising,
 

AI
 

Salience,
 

and
 

Evaluation
 

of
 

Brand
 

Innovativeness
ZHOU

 

Zhimin,
 

LIU
 

Jing,
 

YOU
 

Tingting
(Shenzhen

 

University,
 

Shenzhen
 

518060)

Abstract:
 

With
 

the
 

rapid
 

development
 

of
 

generative
 

artificial
 

intelligence
 

(AI),
 

AI
 

has
 

been
 

widely
 

adopted
 

in
 

advertising
 

creation
 

and
 

brand
 

communication
 

practices,
 

fundamentally
 

reshaping
 

the
 

way
 

consumers
 

perceive
 

and
 

evaluate
 

brand-related
 

content.
 

Meanwhile,
 

surrealist
 

advertising,
 

characterized
 

by
 

reality-defying
 

visual
 

expressions
 

and
 

imaginative
 

creative
 

forms,
 

is
 

playing
 

an
 

increasingly
 

important
 

role
 

in
 

contemporary
 

marketing
 

communication.
 

Existing
 

research
 

has
 

primarily
 

focused
 

on
 

the
 

effects
 

of
 

AI
 

disclosure
 

in
 

advertising,
 

with
 

limited
 

exploration
 

of
 

how
 

consumers
 

perceive
 

AI
 

involvement
 

from
 

advertising
 

styles
 

and
 

how
 

such
 

perceptions
 

subsequently
 

influence
 

advertising
 

and
 

brand
 

evaluations.
 

Drawing
 

on
 

schema
 

congruity
 

theory,
 

this
 

paper
 

examines
 

the
 

impact
 

of
 

surrealist
 

advertising
 

on
 

consumers ’
 

perceptions
 

of
 

AI
 

salience
 

and
 

further
 

investigates
 

the
 

relationships
 

among
 

AI
 

salience,
 

ad-evoked
 

imagination,
 

and
 

evaluation
 

of
 

brand
 

innovativeness,
 

as
 

well
 

as
 

the
 

moderating
 

role
 

of
 

AI
 

life
 

immersion.
This

 

paper
 

employs
 

a
 

multi-method
 

research
 

design,
 

including
 

an
 

exploratory
 

study
 

based
 

on
 

user-generated
 

content
 

from
 

Xiaohongshu
 

( a
 

lifestyle
 

platform)
 

and
 

five
 

laboratory
 

experiments.
 

The
 

findings
 

demonstrate
 

that
 

surrealist
 

advertising
 

enhances
 

consumers’
 

perceptions
 

of
 

AI
 

salience.
 

AI
 

salience,
 

in
 

turn,
 

increases
 

ad-evoked
 

imagination,
 

which
 

subsequently
 

enhances
 

consumers’
 

evaluations
 

of
 

brand
 

innovativeness.
 

Furthermore,
 

AI
 

salience
 

and
 

ad-evoked
 

imagination
 

jointly
 

serve
 

as
 

sequential
 

mediators
 

in
 

the
 

relationship
 

between
 

surrealist
 

advertising
 

and
 

evaluation
 

of
 

brand
 

innovativeness.
 

These
 

conclusions
 

also
 

reveal
 

a
 

moderating
 

effect
 

of
 

AI
 

life
 

immersion.
 

Specifically,
 

when
 

consumers
 

exhibit
 

a
 

high
 

level
 

of
 

AI
 

life
 

immersion,
 

surrealist
 

advertising
 

is
 

more
 

likely
 

to
 

activate
 

AI-related
 

cognitive
 

schemas,
 

thereby
 

strengthening
 

perceptions
 

of
 

AI
 

salience
 

and
 

ad-evoked
 

imagination
 

and
 

ultimately
 

enhancing
 

perceived
 

evaluation
 

of
 

brand
 

innovativeness.
This

 

paper
 

establishes
 

a
 

theoretical
 

link
 

between
 

advertising
 

style
 

and
 

AI
 

salience.
 

The
 

findings
 

extend
 

current
 

understanding
 

of
 

both
 

the
 

antecedents
 

and
 

consequences
 

of
 

AI
 

salience.
 

As
 

generative
 

AI
 

becomes
 

increasingly
 

embedded
 

in
 

brand
 

communication
 

practices,
 

consumers’
 

perceptions
 

of
 

AI
 

are
 

shaped
 

not
 

only
 

by
 

explicit
 

AI
 

disclosures
 

but
 

also
 

by
 

the
 

visual
 

cues
 

and
 

stylistic
 

characteristics
 

embedded
 

within
 

advertising
 

content.
 

Understanding
 

how
 

consumers
 

interpret
 

these
 

AI-related
 

cues
 

and
 

how
 

such
 

interpretations
 

influence
 

brand
 

evaluations
 

is
 

critical
 

for
 

effective
 

digital
 

marketing
 

and
 

innovation-oriented
 

brand
 

communication.
The

 

findings
 

offer
 

practical
 

managerial
 

implications.
 

First,
 

brands
 

should
 

treat
 

AI-related
 

cues
 

as
 

valuable
 

signals
 

of
 

innovativeness.
 

Second,
 

firms
 

can
 

leverage
 

surrealist
 

advertising
 

as
 

an
 

effective
 

communication
 

tool
 

for
 

cultivating
 

innovative
 

brand
 

images.
 

Lastly,
 

managers
 

should
 

take
 

consumers’
 

AI
 

life
 

experience
 

into
 

account
 

when
 

developing
 

communication
 

strategies
 

and
 

implement
 

targeted
 

communication
 

efforts
 

based
 

on
 

different
 

levels
 

of
 

AI
 

familiarity
 

and
 

engagement,
 

thereby
 

improving
 

advertising
 

effectiveness
 

and
 

enhancing
 

the
 

evaluation
 

of
 

brand
 

innovativeness.
Keywords:

 

surrealist
 

advertising;
 

AI
 

salience;
 

evaluation
 

of
 

brand
 

innovativeness;
 

ad-evoked
 

imagination;
 

AI
 

life
 

immersion
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