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摘  要 

本研究探讨了在人工智能(AI)技术冲击下，中国长篇文旅广告所呈现的语言诗化特点及其文化与情感价

值。本文通过文献研究、文本分析和跨文化对比等方法，分析了此类广告如何运用修辞、炼字、意象和

韵律等诗学手段，实现对中华优秀传统文化的创造性转化。研究发现，长篇文旅广告通过诗化语言不仅

在语言层面构建了美学体验，融入了“天人合一”等哲学智慧；在情感层面，它通过抚慰个体焦虑、唤

醒集体记忆、厚植家国情怀，与现代受众建立深度情感连接；在当代价值层面，与强调“体验”的西方

广告以及缺乏“温度”的AI生成文案相比，中国长篇文旅广告以其独特的“意境”和人文关怀，彰显了

不可替代的文化特性。研究最终认为，诗化语言是有效的营销策略，更是在技术时代传承优秀文化、守

护人文精神的重要实践。 
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Abstract 
This study explores the linguistic poetic characteristics and cultural and emotional value presented 
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by China’s long cultural tourism advertisements under the impact of artificial intelligence (AI) tech-
nology. Through literature research, text analysis and cross-cultural comparison, the paper ana-
lyzes how such advertisements use poetic means such as rhetoric, word refining, imagery and 
rhyme to realize the creative transformation of China’s excellent traditional culture. The study 
found that poetic language not only builds an aesthetic experience at the language level, but also 
integrates philosophical wisdom such as “the harmony between the heaven and human”; at the emo-
tional level, it establishes a deep emotional connection with the modern audience by soothing indi-
vidual anxiety, awakening collective memory, and planting patriotism; regarding contemporary 
value, compared with Western advertising that emphasizes and the AI-generated copy-writing that 
lacks “temperature”, China’s long-length cultural tourism advertising highlights the irreplaceable 
cultural characteristics with its unique “artistic mood” and humanistic care. The study finally be-
lieves that poetic language is an effective marketing strategy, and it is also an important practice for 
inheriting culture and safeguarding the humanistic spirit in the technological era. 

 
Keywords 
Long-Form Cultural Tourism Advertising, Poetic Language, Cultural Strategy, Artificial Intelligence 
Technology, AI Era 

 
 

Copyright © 2026 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 绪论 

人工智能的迅猛发展使语言表达面临“标准化”危机，情感温度与文化意蕴被稀释，然而，中国长

篇文旅广告逆流而上，以诗化语言呈现旅游目的地深厚的文化内涵，将商业宣传升华为兼具文学韵味与

人文关怀的文化实践。在文旅产业从“景点营销”向“文化叙事”深度转型的新阶段，长篇文旅广告以

诗化语言唤醒家国记忆、激发情感共鸣，在人与地、传统与现代之间搭建起桥梁。探究这一语言现象，

不仅关乎广告传播效果的提升，也对在技术时代守护语言人文性、传承文化基因具有重要的现实价值。 
现有广告研究多从修辞学、美学或文学视角切入，侧重文案的抒情性与诗意美，相对忽视其传播效

果与社会功能，如张春艳(2008)主要从诗学角度进行系统研究，重点探讨其作为一种文化现象所承载的审

美理想与时代精神[1]。同时多集中在宏观广告范畴，缺乏对“长篇文旅广告”这一子类别的深入分析，

对其叙事结构、文化承载与深层情感的挖掘不足。跨文化比较方面，多数研究局限于单一文化语境，跨

学科整合不足。如张卉玮(2025)强调“情感共鸣应成为广告创意与创新的诉求点”[2]，主要探讨本土受

众的情感反应模式，缺乏不同文化背景下文旅广告的系统对比。此外，将 AI 与广告结合研究已成为热点，

李佳柔(2020)提出“新型科技广告”概念，主要探讨广告运用人工智能技术在传播中的潜力与作用[3]；
Guttentag D.A. (2016)重点论述 VR 对旅游业的影响[4]。但多停留于应用展望与效果呈现，对算法稀释文

化内涵、挤压人文深度等深层问题的批判性审视尚有不足。综上，当前研究在理论整合、比较视野及科

技与人文关系的反思深度上，仍有拓展空间。 
本文以“长篇文旅广告”为研究对象，选取 2015~2025 年间具代表性的中西方长篇文旅广告文本，

涵盖官方宣传片、城市形象片、文旅推文等形式，综合运用文本细读、对比分析、跨学科研究等方法，同

时选取各平台官方视频下点赞量较高的部分评论辅以分析，从语言呈现、情感共鸣与当代价值三方面探

讨以下问题：一、广告的诗化语言如何通过修辞、炼字、意象与韵律构建？蕴含了哪些深层的传统文化
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智慧？二、在 AI 时代，诗化语言如何激发情感共鸣、回应现代人的精神需求？三、与西方广告及 AI 文
案相比，中国长篇文旅广告具有怎样的当代价值？ 

2. 长篇文旅广告的诗化语言呈现 

(一) 艺术手法的赋能 
1. 修辞手法的综合运用 
长篇文旅广告通过修辞特定的语言结构与表达形式，形成诗化语言的框架，极大增强表现力与感染

力[5]，更好地呈现与传播其蕴含的中华优秀传统文化。 
对偶与排比的使用最为高频。如淮北广告“烟火写春秋/诗酒煮时光，隔壁千家醉/开坛十里香”，

试图以对偶的工整结构将旅游特色与内涵底蕴结合，增强吸引力。排比多在整篇结构中使用，如西安文

案“这里，曾有李白的浪漫张狂/也有杜甫的黯然神伤；这里，有白居易的少年得志/也有王维的诗韵画

香；这里，有孟郊的春风得意/也有杜牧的落叶归根”，运用连续三个“这里，有……，也有……”，以

期强调突出古城深厚底蕴，展示西安对传统文化的良好传承，丰富城市内涵。 
用典与引用表达简炼、意蕴丰富，是传统文化的直接体现。甘肃宣传片中“‘春风不度玉门关’已

成为历史”，直接引用《凉州词》中的名句“羌笛何须怨杨柳，春风不度玉门关。”“‘新栽杨柳三千

里，引得春风度玉关’，成为新甘肃的真实写照”，化用左宗棠平定西北时“新栽杨柳三千里，引得春

风度玉关”的典故，尝试通过古今对比，彰显其历史厚度，同时突出生态建设速度，文化底蕴与时代精

神并重。 
比喻丰富城市形象、提升象征深度。西安广告以明喻将古城比作“一本史书”“一幅画卷”与“一

方印章”，从不同角度突出其“文明重器”的厚重感与权威性，极大满足游客对“文化朝圣”的期待。

淮北文案则以暗喻将城市比作为“记录运河文化的线装读本”“见证风云际会的英雄战场”与“焕新绿

水青山的生态美城”，凸显其政治历史底蕴以及生态发展成就，展现转型与多元，使城市形象更加丰满

可感。 
比拟赋予景物、城市以生命，使其鲜活亲近，在大理等自然主题文案中尤为密集。大理《风花雪月》

“风/它从珠江头，跑向珠江尾/雀跃着，欢笑着”，运用拟人的策略，以达到奠定轻松基调，拉近心理

距离的效果；第三段中“雪/它要躲过春天的引诱/承受夏天的磨砺/原谅秋天的冷落/化解冬天的宠溺，

只有它/历经四季不改初心”，通过赋予“苍山雪”坚韧、包容等品格，以期在轻松中增添深邃与思考，

丰富城市形象。 
通感虽为低频但特色鲜明，创造新颖奇特的审美体验，画龙点睛。阿勒泰《喀纳斯黄了》中“叶堆

上一踩/整个秋天好脆好脆”，通过将听觉与触觉相通的策略，形象传神地写出秋季可听、可触的生动体

验，极其新颖。《浙西第一门户——常山》中“老街上的青石板/砖瓦/针线，散发着岁月的沉香，漫居期

间欢乐无限/幸福徜徉”，将视觉所见的古老痕迹、触觉所感的古朴质地，全部转化为充满历史韵味的嗅

觉体验，达到增强感染力的效果，众多网友在评论区纷纷表示：“仿佛看到了小时候在老街玩耍的日子。” 
此外，顶针(丽江：“古城藏韵/韵说千年故事，故事动人/人醉一城风情”)、列锦(西安：“古城墙/

钟鼓楼/大雁塔，千年底蕴尽在此”)等修辞的综合运用，形成多层次的语言艺术体系，使长篇文旅广告的

诗化语言成为文化传承的载体。 
2. 炼字艺术的匠心运化 
如果说修辞是诗化语言的骨架，炼字则为其注入灵魂。长篇文旅广告对炼字的匠心运化，将浓烈情

感与深邃哲思高度浓缩，由精准走向精妙。 
形容词锤炼最为高频，追求精准且富有表现力。山西文案中“清冽”写出汾酒酒色清澈、入口清爽；
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“浓郁”则形容陈醋的香气浓烈、滋味醇厚，突出二者的不同特点。“阳光把明媚的笑脸献给了小米/这

一碗金黄是山西人的暖意”，以“金黄”代“小米粥”，以期强调其金灿诱人的颜色，并转化为心中的

“暖意”，使食物成为温暖、踏实的情感载体，试图共同展现出山西的物产特色与人文精神。 
动词锤炼让静态景观“活”起来，注入动态的生命力。浮梁《瓷茶里，时光外》“在时光之外/把思

绪/慢慢泡出来”，运用“泡”这一动词将抽象“思绪”具象化为悠然释放的过程，体现浮梁的安静与闲

适，同时试图呼应城市的茶文化。阿勒泰《喀纳斯黄了》“秋天把凉意切得刚刚好/在夜晚一寸一寸拂过

你”，尝试通过“切”字表现无形的“凉意”被切割得恰到好处，且与下一句的“拂”字相照应，以期

突出喀纳斯秋天的舒适宜人。 
量词同样能化平淡为神奇。上文提及的“一寸一寸”本用于度量有形的、细长物体，这里打破常规

搭配，以度量无形“凉意”，与精心推敲的动词相得益彰，达到可视可感的效果，从而表现喀纳斯秋夜

凉意的渐进与温柔。 
动词、形容词与量词的精心锤炼，使语言在最小单位上的表现力最大化，是文案脱离平庸、产生诗

化效果的关键。 
(二) 审美体验的构建 
长篇文旅广告通过意象与韵律构建出可观可赏、又可吟可唱的审美体验[6]。意象系统营造出绘画美

[7]。北京《永恒之轴，至美中轴》中尝试运用“车辙”“晨钟暮鼓”“百里长街”“宫墙柳”“青石板”

等特色意象，营造出沉重的车辙轧过北京大地，晨钟暮鼓响起浑厚的声音，绵延的长街上布满了青石板，

宫墙柳树下狸猫嬉戏等意境，达到身临其境之效果，进而创造独属于北京的旅游印象，增强其竞争力与

吸引力。 
节奏韵律赋予广告音乐美[8]。章节结构上，大理《风花雪月》以小标题形式呈现，分为“风”“花” 

“雪”“月”四个章节，层次分明，脉络清晰；每章采取相同形式结尾的策略，“它是风/下关风/滋养

稚子梦”“它是花/上关花/轻叩恋人心”“它是雪/苍山雪/致敬奋斗路”“它是月/洱海月/长念故乡

情”，达到回环往复的韵律效果，强化对城市的整体感知。音节韵律上，西安广告“这里，曾有李白的

浪漫张狂/也有杜甫的黯然神伤……是鲜衣怒马少年时/也是壮志未酬的伤心诗章”，变化韵脚，“狂” 

“伤”“香”“堂”“墙”“章”押韵，以及“志”“意”“时”押韵，避免阅读的单调乏味，同时上

关下连，达到流畅回环的音韵美感；淮北文案“痛点变亮点，伤口变窗口，煤城变美城”巧用谐音策略，

以期生动展现淮北的转型与发展，音义结合，印象深刻。 
意象系统营造静态的视觉画面，节奏韵律则打造动态的听觉体验，二者一静一动，一空间一时间，

恰如中国古典艺术的“诗画一体”“诗乐同源”，为文旅广告深度传达哲学智慧做了充分的感性准备。 
(三) 哲学智慧的融入 
哲学思想是中华优秀传统文化中的永恒瑰宝，长篇文旅广告将“天人合一”“知行合一”“中庸之

道”等古老智慧，内化为叙事情感与价值主张，外显为城市气质与生活方式[9]。 
“天人合一”强调人与自然和谐共生[10]。成都《山水此相逢》“把自然的表达赋予蜿蜒的锦江，也

不介意/让生活的底色/成就每一条街巷”“让这里的茶和人/惺惺相惜”，试图将自然拟人化，以期呈现

“人城山水”融为一体，自然与城市节奏合一的状态。“难得感性/又常常动情，一句嗨呀/道不尽/人生

百态的终极洒脱”体现顺应自然的生活态度，传递出天人合一的宁静与豁达。还有《相遇·资阳》文案

中“心能转物/即见如来”，引自佛家经典，亦是对“天人合一”的精神体现。 
“知行合一”强调理论与实践相结合。佛山广告“所谓功夫/既是时间，不负功夫的/也唯有时间”，

强调“行”需要长期实践；“最美的回响/莫过于亲身抵达”点明“行”的必要性，真正的认知与理解必

须“亲身抵达”才能实现。“所谓功夫/是心存敬畏的薪火相传/灵活多变/低调务实/还能敢为人先”，
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将“知”作为“行”的内核。“总有人间一两风/填我十万八千梦”则是知行合一的升华，心中宏大的梦

想(知)，需要切实的、即使是一两微风的体验与实践(行)去实现，最终达成“念念不忘/必有回响”。 
“中庸之道”追求不偏不倚、平衡和谐。佛山宣传片批判“我们习惯了快进/情节单一/是因为跳过

了生活该有的情绪”，倡导人们“放慢脚步”“感受值得的烟火气”，体现“执两用中”的处世智慧，

在动态之中寻求最佳平衡点；唯有兼容并包才能发现佛山既“风骨铮铮”又“风情万种”，这种刚柔并

济正是“致中和”的中庸境界，最终达到整体和谐。 
综上，长篇文旅广告在艺术上继承文学手法，在韵律上沿袭意象系统与声韵节奏，在思想上为传统

哲学增加现代内涵，使优秀传统文化在当代文旅广告中得到完美呈现与传播。 

3. 长篇文旅广告的情感连接 

(一) 激发情感共振，回应现代焦虑 
现代社会节奏加快，“内卷”与焦虑成为时代关键词。感情是诗的内在生命，对于广告宣传也同样

重要[11]。长篇文旅广告以诗化语言激发情感共鸣[12]，回应这一精神困境。 
一方面，广告构建对抗喧嚣与焦虑的诗意空间，满足日常生活的精神需求。阿勒泰《喀纳斯黄了》

试图通过“秋天/是被宇宙咬碎的黄昏”“一个刚刚好靠拥抱就能抵御的季节”等诗意表达，营造唯美温

暖的秋日世界，为游客提供自然治愈的“世外桃源”，以期抚慰现代人的焦虑。从社交媒体反馈来看，

这一策略确实触动了多数受众，网友纷纷表示“看了想去阿勒泰发呆一整个秋天”。山西构建烟火气的

温暖家园，“小巷深处飘香的清冽汾酒，家家户户桌上浓郁的陈醋……小麦在黄土地上谦逊有礼/弯一弯

腰/下一秒便是山西人的面中天地。”诗意的广告语言，赋予城市以诗性魅力，使寻常生活充满诗性色彩

[13]，足以让疲惫的身心得到休憩与慰藉。 
另一方面，广告激活深层共情力，达到审美意境与情感共鸣的统一。大理《风花雪月》通过“下关

风/滋养稚子梦”“上关花/轻叩恋人心”“苍山雪/致敬奋斗路”“洱海月/长念故乡情”的递进结构，

由自然之美深入人生感悟，以激发受众的深刻共情。情感美的诗意表达体现在对各种情感的充分尊重与

体恤中，并以此抚慰社会大众的心理，激发其对现实生活的愉悦之情[14]。南京文案以“为什么/在这里

停留”开篇，将游客由观看者转为参与者，随后回答“想聆听这座城市的旧时光”“想触摸这座城市的

新气象”，以期激发其对历史文化与时代活力的向往，倡导“人生要松弛和有仪式感/旅行不仅是出发/

还有停留”的旅游方式，精准捕捉现代人对慢生活的渴望，让其在繁忙中得到被允许停歇的慰藉。 
(二) 唤醒集体记忆，塑造共同归属 
长篇文旅广告从抚慰到认同，将个体体验编织进厚重的集体记忆之中，强化共属感，为现代人提供

归根的情感根基。 
长篇文旅广告共享符号强化地方归属，为漂泊个体提供精神家园。北京《永恒之轴，至美中轴》运

用了物质、行为、观念三类文化符号，以期共同唤起游客内心深处最稳固的地方归属感与文化认同感。

“车辙”“晨钟暮鼓”“百里长街”“宫柳墙”“青石板”等北京独特的物质符号，试图唤醒游客对北

京的历史记忆；“穿行”街巷、“聆听”吆喝、“凝视”狸猫等行为符号，尝试构建体验生活的“当地

感”，让每一位国人，无论是否亲临，都能感受到与北京这座古都的历史血脉相连；“空间为轴文明为

线/传承东方美学中的都城秩序，你是永恒的/你是过去是现在也是未来”，将中轴线升华为强大的观念

符号，体现中正、稳定的秩序，以此激活国人对秩序感以及永恒文明的向往。 
长篇文旅广告强化内外认同，将城市塑造为共同家园。成都广告中“让人离不开的成都/其实/是让

人离不开的你我”，通过将城市魅力归于所有生活于此的人们，尝试凝聚内部认同；“江山曲折都是所

爱，锦城内外皆是生活”，体现开放与多元，向外地人发出“来生活”的召唤，构筑面向所有人的生活
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家园。西安广告将城市定义为“他乡，也是故土”，试图强化本地人作为文明守护者的自我认同，同时

让外地人也能在盛唐记忆中找到“华夏子孙”的归属，使西安成为凝聚全体国人的精神家园。它们共同

证明，最有效的文旅宣传，是让“我”和“你”都找到成为“我们”的理由。 
(三) 增强文化自信，厚植家国情怀 
长篇文旅广告将激发的情感与认同，最终增强为文化自信，并扎根于深沉的家国情怀，从“小我”

走向“大我”。 
长篇文旅广告通过对优秀传统文化的创造性转化，加强文化认同、增强文化自信。河南《洛神赋》

水下舞蹈宣传片开篇直引“翩若惊鸿/婉若游龙；荣曜秋菊/华茂春松”，精准抓住东方美学中灵动之美

的文化基因，而“一千多年后，我们潜入深水，用光影与舞姿，试图去触碰那个存在于想象中的东方美

学极致”，将曹植笔下的洛神转化为可被全球感知的当代艺术，此时“我们看到的/不只是一场视觉盛宴

/更是一次跨越时空的对话/那是对美的极致追求/是对文化根脉的深情回望。”结尾“愿这惊鸿一瞥/能

唤醒你心中沉睡已久的/对东方美的感知与自豪”，将文化认知转向文化情感，巩固文化自信。 
社会心理学研究表明，个体对地方文化认同，会在反复持续的情感浸润下，逐渐转化为对更宏大共

同体的归属感[15]。本尼迪克特·安德森在《想象共同体》中同样提到个体认同的内化机制，当地方性文

化符号被赋予“家国”的象征意义时，个体对家乡的热爱便升华为对国家的情感承诺[16]。西安文案细数

古城墙的“99 层”青砖、“13 公里”长度以及“一十八座古迹”，并将其作为“东长乐/西安定/南永宁

/北安远，雄踞四方/永保着长安永安的心意。”试图通过城墙的物理特征唤醒个体记忆与认同，“长乐” 

“安定”的象征意义激发更深的情感，最终达到家国情怀的集体认同。网友的高赞评论正印证了这一意

图：“看到‘永保长安永安’突然觉得，国泰民安就是最大的幸福。”至坚至强的文化自信，至真至深

的家国情怀，是长篇文旅广告传达的最坚实的情感力量。 

4. 长篇文旅广告的当代价值 

(一) 中西方长篇文旅广告的文化特性 
广告本质是一种文化，城市形象广告高度凝练文化底蕴，一则好的城市形象广告可以跨越文化障碍，

实现不同文化间的理解与交流[3]。本节通过跨文化视角，对比中西方长篇文旅广告，展现中国文旅广告

根植于文明深处的特性与价值。 
中国长篇文旅广告致力于创建“意境”，营造氛围并留有想象；而西方广告则侧重宣传“体验”，

明确路径并鼓励尝试[17]，呈现迥异的广告风格。北京《永恒之轴，至美中轴》不罗列景点，而以“晨钟

暮鼓之间”“昔日宫墙柳下，空荡荡任狸奴嬉戏”以及“青石板上的足迹”等画面的营造，尝试构建跨

越时空、供人神游的意境；大理《风花雪月》试图将“风花雪月”升华为关乎童年、爱情、奋斗与乡愁的

人生意境，达到读者向内抒发情感的作用。澳大利亚文案，“We poured you a beer./And we got the camel 
shampooed./We saved you a spot on the beach… here the bloody hell are you?”通过一连串动作展示为游客

精心准备的种种体验，其中俚语“bloody hell”相比东方意境的含蓄之美，更体现粗旷与豪放；《巴黎，

从田野到运河的钥匙》中，“漫步塞纳河畔，沿着香榭丽舍大街漫步，在莎玛丽丹旋转”“前往非常时

尚的乌尔克运河，沿着河岸悠闲地漫步，欣赏巴黎最美丽的街头艺术作品。”等一系列行为，描绘一条

清晰的行动路线，以此强调身体参与而非内心沉思。 
语言策略的差异根源于东西方的不同价值观，即东方“天人合一”的和谐精神及西方“人定胜天”

的探索精神。中国长篇文旅广告在“天人合一”指引下，强调人与自然的和谐共生，旅行则是一种寻求

与自然融合的方式。成都《山水此相逢》“江河沿着蓉城/走走停停，让这里的茶和人/惺惺相惜”生动

体现人与自然相互依存；阿勒泰《喀纳斯黄了》“一个刚刚好靠拥抱就能抵御的季节”，暗示人与自然

https://doi.org/10.12677/ml.2026.144280


康欣雨 
 

 

DOI: 10.12677/ml.2026.144280 176 现代语言学 
 

亲密无间。西方广告则贯穿“人定胜天”的理性精神，强调以主人之姿体验与征服客观世界。《尼斯，

蔚蓝海岸的画布和星星》中“爬上去拥抱著名的天使湾”“从一座种满橄榄树的郁郁葱葱的山上俯瞰尼

斯和地中海”，将人的行动置于主导地位，体现人类主动探索的意志。 
由此，相较于西方广告，中国长篇文旅广告具有独特的文化特性，通过意境与感悟，引导游客实现

内心的和谐与统一。 
(二) AI 时代的人文性 
在信息爆炸与 AI 盛行的双重背景下，长篇文旅广告以人情的温度与关怀对抗技术异化与情感匮乏，

鲜明体现其时代人文精神。 
当今时代信息过载，文旅广告呈现出“即时吸引”与“深度共鸣”两种方式。前者通过简短高效的

感官刺激，在数秒内完成信息的高强度传达；后者以完整的叙事结构与诗意的语言艺术，引导受众沉浸

其中。在“即时吸引”大行其道的时代，长篇文旅广告始终坚守“深度共鸣”，西安文案不简单罗列古

迹，而尝试运用“这里，曾有李白的浪漫张狂，也有杜甫的黯然神伤……”的排比段落，展现饱含悲欢

离合的历史风貌，达到激发受众对盛唐气象向往的效果；山西广告从“小巷深处的飘香”这一细节切入，

继续品味陈醋的“家乡余味”，感受小麦“谦逊有礼，弯一弯腰”的农耕智慧，“见证千百年来民族的

融合与统一”，层层递进，以期证明此情感体验值得投入时间。这正是长篇文旅广告具有人文反思的价

值选择，为游客守护一片能够深度体验与沉思的精神领地。 
AI 生成广告的兴起，反而凸显了基于生命体验的主体创作的价值。AI 生成的文案展现出强大的信息

整合与语言模仿能力，但其内核终究是数据的拼贴，缺乏真实的灵魂与情感[18]。以大理为例，AI 写道

“古城的清晨，石板路上还留着夜雨的痕迹，抬眼望见洱海门外的稻浪……到周城，亲手缝一块扎染布，

靛蓝里藏着千年的蓝。”它罗列“古城”“洱海”“扎染”等元素，看似全面，却像一份冰冷的旅游说

明书；甚至认为“‘风花雪月’不是形容词，而是日常”，逻辑正确但诗意尽失。相比之下，人文创作

的大理《风花雪月》将“风”描绘成“雀跃着，欢笑着，像永不停歇的孩童”，将“雪”的历程喻为“躲

过春天的引诱，承受夏天的磨砺”，字里行间融入对生命本真的向往与奋斗品格的礼赞。 
再看成都，AI 将“安逸”归结为“富足的物产、温和的气候、封闭的地理”，甚至直说这“不是一

种态度，而是一种环境造就的结果”，结论客观也冰冷，全然缺失了成都那份主动的、由人创造的生活

热情。而人文创作中“一句嗨呀，道不尽，人生百态的终极洒脱”“让人离不开的成都，其实，是让人

离不开的你我”，蕴含创作者对成都市井生活的深刻理解与认同，是 AI 基于数据无法生成的温情。 
正如本雅明所言，机械复制时代艺术的“灵韵”正在消失[19]。技术浪潮下，长篇文旅广告源于真实

体验，注重深度共鸣，使文字成为有温度的桥梁，是守护语言情感与文化特性的最后堡垒。 

5. 结语 

本研究以中国长篇文旅广告为研究对象，聚焦其诗化语言特征，得出以下结论：第一，长篇文旅广

告是传承、弘扬传统文化的重要载体，通过艺术手法、意象构建与哲学思想的融合，将优秀传统文化与

现代传播有机结合，增强艺术感染力与文化传播力。第二，诗化语言是构建情感共鸣的关键。在精神压

力剧增的现代社会，长篇文旅广告中的诗化语言满足了现代人对精神回归与心灵纯净的深层需求。第三，

跨文化对比与 AI 时代的审视，进一步彰显了中国长篇文旅广告的独特价值。与西方体验式广告相比，东

方广告以意境审美实现精神共鸣；与 AI 文案相比，人文创作源于审美体验、具有情感温度。 
基于上述结论，本研究提出以下启示：第一，广告创作者需摒弃快消式、模板化表达，深入挖掘中

华优秀传统文化资源，提升广告的文化厚度与情感温度。在积极运用 AR/VR、AIGC 等技术时，必须坚

守技术服务于内容的根本原则。第二，政策层面应将创意广告纳入文化产业重点，通过资金扶持、平台
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搭建等方式，激励跨领域协同创新，促进可持续发展。第三，教育上需深化广告学、文学、新闻学等相关

专业跨学科融合，积极推广项目制学习与校企协同育人模式，在实践中培养既深植人文精神又精通技术

应用的复合型人才。 
在全球化与数字化双重背景下，AI 的算法精度与人类的情感能力是协同关系[20]。诗化的长篇文旅

广告在商业宣传中植入人文关怀，在技术浪潮中坚守情感价值，在文案设计中注入哲学智慧，展现出强

大的生命力。这生动证明，保持文化传统的同时灵活运用科技，顺应时代潮流的同时坚守人文温度是实

现有效传播的必由之路。 
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