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摘  要 

在当前这个数字化浪潮中，随着智能手机的普及以及软硬件技术快速发展，使得社交媒体从传统电脑端

得到了拓展，一跃成为全球用户触手可及随时可用的即时交流互动平台。在这个信息爆炸的时代，作为

以知识和信息为基础的创造性将会受到各种冲击，以及社交媒体与创造性之间的关系具体为何？已经有

研究者开始关注两者之间的关系。但是，鉴于目前该领域研究所使用的测量手段和理论基础并不相同，

所得到的结论也没有趋于一致。因此，有必要对该领域的研究进行系统性的综述，总结当前研究领域的

研究现状，分析社交媒体使用与创造性之间关系趋势，对该领域研究中存在的不足之处进行分析，进一

步深化对社交媒体与创造性之间关系的认识，为未来的研究提供一定的参考价值。 
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Abstract 
In the current digital wave, with the popularity of smart phones and the rapid development of hard-
ware and software technology, social media has expanded from the traditional computer terminal 
to become an instant communication and interaction platform accessible to global users at any time. 
In this era of information explosion, creativity based on knowledge and information will be subject 
to various impacts, and what is the specific relationship between social media and creativity? Re-
searchers have begun to look at the relationship between the two. However, in view of the different 
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measurement methods and theoretical basis used by the current research in this field, the conclu-
sions are not consistent. Therefore, it is necessary to conduct a systematic review of the research in 
this field, summarize the current research status in the field, analyze the trend of the relationship 
between social media use and creativity, analyze the shortcomings in the research in this field, fur-
ther deepen the understanding of the relationship between social media and creativity, and provide 
certain reference value for future research. 
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1. 引言 

社交媒体被定义为基于互联网的大众个人传播平台，它能够促进用户间的互动，并主要从用户生成

的内容中获取价值(Carr & Hayes, 2015)。社交媒体不仅改变了人们的交流方式，还对商业、政治和教育等

领域产生了重大影响。随着社交媒体在日常生活中的影响力越来越大，人们对其进行了许多的研究，以

了解其对人类行为的影响(Beyens et al., 2020; Dwivedi & Lewis, 2021)。近年来，社交媒体因其可能存在的

负面影响而受到密切关注，包括促进社会负面比较、抑郁、焦虑和孤独等的可能性(Vannucci et al., 2017)。
然而，许多研究表明，社交媒体使用是有益的，包括对情绪、幸福感和认知功能的好处(孙丽芳等，2020；
Ostic et al., 2021; Stieger & Wunderl, 2022)。 

创造性通常被定义为产生新颖和适用的想法、问题的解决方案和产品的能力(Sternberg & Lubart, 
1996)。它是在 21 世纪取得成功的最有价值的技能之一，尤其是在人工智能使许多技术和工作自动化的

情况下(Amabile, 2020)。在当前这个数字时代的背景下，社交媒体应用程序为易于访问和丰富的内容提供

了新的信息和知识来源。社交媒体也可以为思想和创造性思维提供一个有利的环境，因为它允许以有限

的或免费的方式交换思想。因此，用户接触到不同的观点，并可以找到方法将它们结合起来以组成新的

想法(Acar et al., 2021)。社交媒体可以在追求创造性活动中发挥重要作用。认知科学和心理学的大量研究

表明，创造性的表达在很大程度上取决于个人可获得的信息或知识，因为创造性取决于记忆中的联想过

程(Chang et al., 2024; Kenett & Faust, 2019)。社交媒体还可以促进知识寻求和知识贡献行为，这两种行为

都可以加强流动体验，进一步促进创造性。此外，创造性的想法可以从社会反馈、鼓励和支持中受益(Tan 
et al., 2021; Tierney & Farmer, 2002)。社交媒体平台为创意表达提供了民主的环境(Ekvall & Ryhammar, 
1999)。他们还为创造性的输出提供了一个持续的“观众”，这反过来又可以激发个体从事创造性活动的

动机。这与创造性的心理经济学理论(Rubenson & Runco, 1992)相一致，该理论认为，社会环境，如社交

媒体平台，是思想的市场，思想或产品的行为和质量都可能自然改善(Acar et al., 2021; Runco et al., 2016)。
另一方面，一些人声称社交媒体使用可能会对创造性构成真正的威胁，因为社交媒体使用培养了参与的

外在动机和压力，比如发帖、评论、分享和点赞。此外，人们认为社交媒体使用通过占据自由思考的时

刻和窃取发展新想法的时间来抑制创造性(Runco et al., 2016)。鉴于科学界对社交媒体使用对创造性的影

响以及创造性在社会发展中的重要性存在分歧，系统梳理社交媒体使用与创造性关系的现有研究，揭示

其内在机制，并为未来研究提供方向尤为重要。 
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2. 理论基础 

2.1. 创造性的理论 

创造性是一个复杂的多层次机构体，具体可以划分为创造性思维、行为、成就和人格等。而创造性

思维主要包括发散思维(Divergent Thinking)和聚合思维(Convergent Thinking)两类。从创造性思维出发，

联想理论认为创造性思维的本质是联想(Mednick, 1962)。个体将看似不相关的概念、经验或信息联系起

来，从而产生新的想法和创意。当我们在思考某个问题时，大脑会在记忆中搜索相关的信息，并尝试将

它们以新的方式组合在一起。例如，鲁班被带齿的草割破手，联想到可以制造一种类似的工具来伐木，

从而发明了锯子。联想的范围越广、越灵活，产生创造性想法的可能性就越大。有研究表明，通过训练

个体的联想能力，能够显著提升其在创造性任务中的表现。Guilford (1967)提出的发散思维理论强调创造

性思维的核心是发散思维。发散思维是指从一个目标出发，沿着各种不同的途径去思考，探求多种答案

的思维方式。与发散思维相对的聚合思维，聚合思维是将各种信息聚合起来，得出一个正确答案或最好

的解决方案。在创造性活动中，发散思维能够帮助个体突破常规的思维模式，产生大量独特、新颖的想

法。比如，在设计一款新的手机时，设计师通过发散思维可以想出各种不同的功能、外观和交互方式。

Guilford 通过设计一系列的测验来测量个体的发散思维能力，如词语流畅性测验、观念流畅性测验等，这

些测验为评估创造性思维提供了重要的工具。 
从创造性的过程出发，创造性的双通道模型(The dual pathway to creativity model)认为有两种认知路

径对创造性思维具有重要作用(Nijstad et al., 2010)。第一个是通过灵活的思维来探索许多不同的认知类别

和观点，即认知灵活性；第二个是通过系统的和持续的思维，它有助于探索少数认知类别和观点，即认

知持久性。根据华莱士的创造性四阶段模型(Wallas, 1926)，创造性的思维过程分为四个阶段：准备期(Prep-
aration)、酝酿期(Incubation)、豁朗期(Illumination)和验证期(Verification)。从创造性成分出发，Sternberg 
& Lubart (1991)提出的三成分模型理论认为创造性是由智力成分、知识成分和人格成分三个方面共同作用

的结果。智力成分包括元成分(如计划、监控和评价等高级认知过程)、执行成分(如实际解决问题的过程)
和知识获得成分(获取新知识的能力)；知识是创造性的基础，丰富的知识储备能够为创造性思维提供更多

的素材；人格成分包括冒险精神、坚持性、独立性等，这些人格特质有助于个体克服困难，坚持创造性

的努力。从整体观出发，Csikszentmihalyi (1999)提出的系统观点理论强调创造性不是个体单独的属性，而

是个体、领域和社会文化环境相互作用的结果。个体具有创造性的潜力和能力，领域是指包含符号规则

和程序的文化系统，如科学、艺术等领域，社会文化环境则提供了对创造性成果的认可和支持。例如，

在文艺复兴时期的意大利，社会对艺术的高度推崇、丰富的艺术资源以及艺术家之间的交流合作，共同

促进了艺术领域的创造性大爆发。 

2.2. 社交媒体的相关理论 

社交媒体作为一项工具，主要是通过其信息传递得以发挥作用的。汤胤等(2016)以社交媒体微博为研

究对象，依据社会认知理论(Social Cognitive Theory)分析个体的社交媒体转发行为，并把意见领袖作为环

境因素，探讨了意见领袖、个人认知的自我效能和结果期望对社交媒体转发行为的影响，研究表明意见

领袖和个人感知中的自我效能及期望因素会直接影响个体的社交媒体转发行为；Yoon & Tourassi (2014)
发现社会认知理论可以解释社交媒体上信息传播和人们行为的一些特点，比如能带来实际益处的话题会

受到更多关注，为利用社交媒体开展健康宣传等活动提供了依据。同样地，崔婧(2020)以微信为研究对象，

基于“使用与满足理论”(Uses and Gratifications Theory)，阐述了微信对大学生人际交往产生的积极影响，

如增强人际交往效果、满足情感需求、扩大交际圈；吴璧君(2018)通过对大学生用户进行问卷调查和深度
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访谈，依据新媒体环境下的“使用与满足”理论，探究当下短视频社交媒体“使用与满足”的适用情况。 
而将社交媒体作为一个交流互动平台，有研究者提出了群体智慧理论(Sunstein, 2006)，该理论认为社

交媒体汇聚了大量用户的观点、知识和经验，形成了一种群体智慧。众多用户的信息分享和交流能够产

生比个体更全面、更深入的见解和解决方案，在信息筛选、问题解决等方面发挥重要作用。基于人们在

社交媒体上投入的时间逐渐增加，依赖性程度逐渐提高，有研究者提出了媒介依赖理论(谢新洲，2004)，
该理论认为人们对社交媒体的依赖程度会随着其对社交媒体功能的使用和需求满足而逐渐增加。当社交

媒体能够满足人们在信息获取、社交互动、娱乐等方面的需求时，用户就会越来越依赖它，将其作为日

常生活中不可或缺的一部分。 

3. 社交媒体使用与创造性的关系 

3.1. 社交媒体使用对创造性的积极影响 

社交媒体作为一个信息交互平台，为用户提供了许多信息以及来自世界各地的不同观点和想法，用

户通过对这些信息的阅读和使用，在一定程度上会促进个体的创造性。Zhang et al. (2023)考察了员工在工

作中使用与工作相关的社交媒体如何通过知识管理行为对他们的创造力产生不同的影响，结果表明，与

工作相关的社交媒体使用通过促进知识共享和抑制知识操纵来增强员工创造力；与社交相关的社交媒体

使用不能通过知识管理行为间接影响员工的创造力。Hu et al. (2021)将目光聚焦到留学生群体，探索了跨

文化环境中社交媒体使用对国际侨民创造力的影响和潜在机制。研究结果表明，社交媒体的使用在一定

程度上通过同伴关系的渠道促进了国际侨民的创造力。Wang et al. (2022)对 238 名员工的实证样本对模型

进行检验，发现企业社交媒体使用能够通过领导–成员交换和创新支持这两种中介机制对员工创造力产

生正向影响。Zhang et al. (2021)基于人–环境契合模型和激励理论，结合对 364 名员工的调查，探讨了过

度使用微信对个人工作场所创造力的直接和间接影响过度使用微信直接促进创造力，并通过知识共享间

接提高创造力，但过度使用微信不会导致心理紧张。这些发现，通过理论和实证调查过量使用微信的积

极结果，表明过量使用微信有积极的一面。 
总体上看，社交媒体使用对于创造性的积极影响已经在众多研究中得到证实，即使有研究关注的是

对于社交媒体的过度使用，也同样发现了社交媒体使用对个体创造性的积极促进作用，社交媒体或许将

在未来成为提高创造性的一种有效途径。 

3.2. 社交媒体使用对创造性的消极影响 

随着社交媒体使用的普及程度逐渐提高，社交媒体的功能逐渐丰富，人们在社交媒体上投入的时间

逐渐提高，对社交媒体的依赖程度逐渐提高，有研究者开始密切关注过度使用社交媒体相关的负面影响。

例如，Kircaburun et al. (2020)调查了 460 名年龄在 18 至 26 岁之间的土耳其新兴成年人，结果表明创造

性人格在多个维度上与问题性社交媒体使用直接相关。Si et al. (2023)提出了一个基于压力与应对交易理

论的研究模型，以检验企业社交媒体过度使用与员工创造力之间的关系。通过使用来自中国信息技术行

业的 367 名个体员工样本进行了测试，发现员工对企业社交媒体的过度使用与技术超载和技术家庭冲突

的感知显著相关，而技术超载和技术–家庭冲突是产生企业社交媒体疲劳的原因，以及员工企业社交媒

体疲劳与员工创造力呈负相关的原因。 
虽然对社交媒体使用对创造性的负面影响的研究可能会造成公众对社交媒体使用产生使用焦虑，但

是通过研究可以发现，这种负面影响集中在过度的社交媒体使用或者社交媒体成瘾的被试群体中，并且

对社交媒体使用进行更加全面的研究，对我们进一步了解社交媒体对创造性的作用机制问题也同样具有

重要意义。 
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4. 社交媒体使用影响创造性的机制 

鉴于社交媒体的广泛使用，部分研究者开始探索其对个体创造性的影响机制问题。根据社交媒体作

为一个信息交互平台，Wang et al. (2022)发现企业社交媒体通过领导－成员交换和创新支持这两种中介机

制对创造性产生正向影响；Sigala & Chalkiti (2015)从知识管理的角度出发，认为社交媒体的技术通过改

变人们搜索、阅读、分享和讨论信息的方式，显著地支持了创造性过程。还有研究将社交媒体视为一项

技术，从认知、社交和享乐使用三个角度探索了社交媒体使用对创造性的影响。结果显示，社交和认知

使用对员工的日常工作和创新工作绩效有间接的积极影响；对日常绩效有直接的负面影响，享乐使用显

示出对社会关系的发展有积极的贡献，从而对创新绩效产生缓和的积极影响(Ali-Hassan et al., 2015)。 
目前对社交媒体影响创造性的机制问题，只存在行为层面的研究证据，还缺乏行为–神经层面的多

方法验证手段。未来研究应该结合认知神经领域的研究技术进一步探索两者之间的关系。对社交媒体使

用影响创造性的机制问题的研究对进一步了解社交媒体与创造性之间的关系具有重要意义，对未来借助

社交媒体促进创造性具有重要意义。 

5. 结语 

在当前这个信息化的时代，社交媒体已经成为我们生活中不可或缺的一部分。一方面，社交媒体为

人们提供了来自世界各地的声音，促进了人们的思想的碰撞；另一方面，社交媒体为人们获取信息和知

识提供了便捷的途径。尽管一些研究探索了社交媒体使用与创造性之间的关系，但结果并不一致，而这

种不一致的结论将会阻碍对社交媒体使用影响创造性的进一步认知。因此，未来还需要研究者对该领域

进行更加深入的探索，采用更加丰富的测量的方式，借助软硬件客观量化个体社交媒体使用情况。 
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