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Аннотация: Статья посвящена исследованию трансформационных процессов в медиаиндустрии, обу-
словленных стремительным развитием искусственного интеллекта и изменением потребительских пове-
денческих паттернов. Цель – выявить ключевые тенденции и прогнозы относительно развития рекламной 
индустрии в перспективе 20–30 лет, а также осмыслить их с позиций маркетинговых исследований и тео-
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проведение фокус-групп. Применение фасилитационных техник, таких как «Аквариум» и Me, We, Us, позво-
лило не только собрать индивидуальные мнения, но и использовать синергетический эффект группового 
дискурса для повышения достоверности прогнозных суждений. Новизна исследования заключается в полу-
чении экспертных оценок от представителей молодого поколения, которые станут ключевыми акторами 
медиа индустрии в ближайшем будущем. Выявлено, что будущие специалисты прогнозируют доминиро-
вание генеративного контента, усиление эмоционального воздействия, лаконичность и интерактивность 
рекламных коммуникаций. Зафиксированы опасения респондентов относительно создания поверхност-
ного контента, введения потребителя в заблуждение и девальвации профессиональных навыков. Отмечена 
важность этических аспектов и социальной ответственности брендов. Подчеркивается необходимость  
ко-адаптации человека и технологий для создания синергетического партнерства, что формирует новую 
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Abstract: The current transformations in the media industry are fueled by the rapid advancement of artificial 
intelligence and evolving consumer patterns. The article describes the trends and forecasts in the advertising 
industry over the next 20–30 years from the perspective of marketing research and media communication 
theory. The methodology employed a qualitative approach and the method of focus groups. Such facilitation 
techniques as Aquarium and Me, We, Us made it possible to collect individual opinions, whose synergistic effect 
enhanced the reliability of prognostic judgments. The authors obtained expert assessments from the university 
students of advertising and PR as future actors in the media industry. The respondents anticipated the dominance 
of generative content, strong emotional impact, conciseness, and interactivity in advertising communications. 
They expressed their concern about superficial content, fakes, and the devaluation of professional skills. 
In addition, they highlighted ethics and corporate social responsibility as important for content formation. 
According to the students, the inevitable synergistic partnership of people and technology will eventually shape 
a new paradigm of media communications founded on trust, personalization, and technologically fortified 
consumer interaction.
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Введение

1  Здесь и далее по тексту перевод выполнен авторами статьи.

Современная рекламная индустрия находится 
в процессе глубоких трансформаций, обусловленных 
стремительным развитием цифровых техно логий 
и, в частности, искусственного интеллекта (ИИ). 
Эти изменения затрагивают все аспекты рекламной 
деятельности – от создания контента и таргетинга 
до измерения эффективности и взаимо действия 
с потребителями [Белоедова, Романова 2024]. 
ИИ признается одним из наиболее значимых факто
ров, которые задают вектор развития цифрового 
маркетинга и рекламы в ближайшие годы.

S. Verma и соавторы определяют ИИ как разру-
шительное событие, способное в корне изменить 

медиаиндустрию [Verma et al. 2021]. Y. Yu называет 
ИИ «растущей проблемой, которая принимает форму 
систематической реорганизации»1 [Yu 2022: 192]. 
При этом процесс преобразований носит непре-
рывный характер, а его последствия многообразны 
[Sarp 2023]. В ближайшие годы ИИ кардинально 
трансформирует маркетинговые стратегии, пред-
лагая беспрецедентную эффективность, точность 
и персонализацию [Незамова и др. 2024].

Согласно исследованию MNTN и AdExchanger, про-
веденному среди ведущих брендов и агентств, рабо-
тающих в различных отраслях промышлен ности, 
две трети брендов и агентств в 2023 г. используют 

https://elibrary.ru/author_profile.asp?spin=5465-6369
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ИИ в рекламной деятельности, а 19 % только соби-
раются его применять. Также 95 % представите-
лей рекламной отрасли заявляют, что планируют 
в течение следующих 1–2 лет шире использовать 
ИИ в своей работе2. Компании все чаще приме-
няют инструменты ИИ совместно с технологиями 
дополненной и виртуальной реальности для макси-
мального вовлечения и создания захватывающего 
опыта целевой аудитории [Татаринов 2025; Spais, 
Jain 2025].

Инструменты ИИ позволяют с высокой точно-
стью прогнозировать путь клиента, что делает мар-
кетинговые и коммуникационные процессы более 
прицельными и эффективными [Joshi et al. 2025; 
Kufile et al. 2023]. С помощью алгоритмов специали-
сты автоматизируют выполнение рутинных задач, 
анализируют огромные объемы данных [Алгалиева, 
Шалкарбек 2024]. V. Chandrasekaran в системати-
ческом обзоре отмечает, что технология машин-
ного обучения трансформирует цифровую рекламу 
за счет внедрения продвинутых систем машинного 
обучения (Advanced Machine Learning) в рекламную 
экосистему [Chandrasekaran 2025]. Автор подчер-
кивает эволюцию от простого демографического 
таргетинга к сложным подходам, учитывающим 
намерения пользователей, контекстуальную реле-
вантность и поведенческие паттерны.

Д. А. Шевченко с коллегами рассматривают изме-
нения в сфере медиаиндустрии, которые затра-
гивают не только способы создания и доставки 
контента, но и способы ее анализа и оптимизации 
рекламных решений [Шевченко и др. 2024]. Одним 
из наиболее устойчивых трендов является рост 
объемов программатик-рекламы. Этот инструмент 
оптимизирует расход рекламных бюджетов в реаль-
ном времени и обеспечивает высокую резуль-
тативность цифровой рекламы [Михайлов 2023; 
Молодцов 2021].

Применение инструментов ИИ становится обще-
доступным, поэтому границы распространения этих 
технологий оказываются максимально подвижными 
[Зимина, Сваровская 2024]. Тем не менее ключевым 
событием в процессе интеграции ИИ в креативные 
индустрии стала его способность на современном 
этапе быть «неотъемлемой частью творческого 
процесса» [Шафир 2024: 568]. Т. В. Шафир акцен-
тирует внимание на концепции ко-адаптации 
человека и ИИ в креативных процессах. Данный 

2  Beyond the buzzword: The impact of AI on advertising. How brands and agencies are using AI to optimize advertising. MNTN; AdExchanger, 
2023. URL: https://www.adexchanger.com/wp-content/uploads/2023/11/AdExchanger-MNTN-Report-Impact-of-AI.pdf (accessed 1 Oct 2025).

подход предполагает формирование синергетиче-
ского партнерства, при котором человек привно-
сит эмоциональное восприятие и интуицию, тогда 
как ИИ обеспечивает аналитические возможности 
и автоматизацию. При этом оба субъекта креативного 
процесса (человек и ИИ) обучаются и развиваются, 
адаптируясь к сильным сторонам друг друга.

Современное развитие медиаиндустрии опреде-
ляется одновременным влиянием технологических 
инноваций и глубинных социокультурных транс
формаций, что формирует принципиально новые 
подходы к организации коммуникаций между 
брендами и аудиторией. Сегодня потребитель 
предъявляет запрос на аутентичность и искрен-
ность коммуникаций, все чаще отвергая традицион
ные навязчивые формы рекламного воздействия, 
кликбейт и манипулятивные приемы [Каюкова 2022]. 
Значимую роль в современном медиа пространстве 
приобретает интерактивность коммуникаций, 
которая предполагает двустороннее взаимо
действие между брендом и пользователем, что 
актуализирует индивидуализацию медиапредло-
жений и расширяет спектр социальных взаимо
действий [Долженков 2018]. В будущем приемы 
гейми фикации будут эффективно использоваться 
брендами для формирования глубокой вовлечен-
ности молодого поколения, обладающего высокой 
цифро вой грамотностью и склонностью к интерак-
тивному потреблению контента. Игровые механики 
в коммуникациях позволят изменить потребитель-
ские паттерны, повышая лояльность и стимулируя 
активное взаимодействие с брендом через персо
нализированные и эмоционально насыщенные  
форматы [Лобанова 2023].

Технологии эдьютейнмента будут все более 
широко применяться компаниями для комплекс-
ного воздействия на аудиторию, сочетая образова-
тельные и развлекательные компоненты с целью 
повышения интереса к брендам и формирования 
устойчивой лояльности. Рост популярности развле-
кательного контента как средства снижения стрес-
сового воздействия среды на потребителей создает 
благоприятные условия для развития этого тренда 
в будущем [Мельникова и др. 2024].

В перспективе вырастет значение контента, спо-
собствующего формированию лидерства мнений 
и опоры на экспертные сообщества. Коммуника
ции, основанные на инсайтах, становятся трендом 
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в стратегических процессах маркетинга, т. к. они 
позволяют более точно определять целевую ауди-
торию и задействовать интеллектуальный и твор-
ческий потенциал при разработке стратегий. Такой 
подход предполагает отказ от стандартизации,  
блокирующей новые инновационные решения 
[Klein, Jarosz 2011], применение результатов иссле-
дований и анализ обратной связи в режиме реаль-
ного времени, что способствует принятию гибких 
и практико- ориентированных решений.

В современных маркетинговых коммуникациях 
акцент смещается в сторону прозрачности, честно-
сти и открытости как ключевых принципов, кото-
рые способствуют формированию доверия и долго- 
срочной лояльности аудитории [Бекахметова, 
Широкова 2024]. Социальная ответственность брен-
дов становится инструментом дифференциации 
на конкурентном рынке и воспринимается потре-
бителями как важный критерий при выборе товаров 
и услуг, что подтверждается результатами эмпи-
рических исследований [Xu, Chang 2023]. Эти тен-
денции отражают усиление требований общества 
к этическому поведению компаний и свидетель-
ствуют о формировании новой парадигмы брен-
динга, основанной на соотнесении корпоративных 
действий с общественно значимыми ценностями 
[Анофриков 2024].

В совокупности все перечисленные процессы 
задают траекторию эволюции медиакоммуникаций 
в условиях цифровой трансформации общества, 
где ключевым конкурентным преимуществом ста-
новится способность к созданию доверительных, 
индивидуально значимых и технологически обога-
щенных форм взаимодействия с потребителем.

Цель – выявить ключевые тенденции и прогнозы 
относительно развития рекламной индустрии в пер-
спективе 20–30 лет, а также осмыслить их с позиций 
маркетинговых исследований и теории медиаком-
муникаций. Задачи: изучить и проанализировать 
отношение будущих специалистов медиаиндустрии 
к применению ИИ-технологий в рекламной дея-
тельности, включая выявление ожиданий, опасе-
ний и этических позиций; исследовать культурные 
и профессиональные барьеры, связанные с внедре-
нием ИИ в творческие процессы.

Методы и материалы
Нами проведены три фокус-группы с двумя моде-
раторами. Общая численность участников фокус-
групп – 29 человек (от 8 до 12 человек в каждой 
группе), гендерный состав – смешанный, возраст –  

20–22 года (магистры первого и второго курсов 
Санкт-Петербургского политехнического универ-
ситета Петра Великого, направление подготовки 
«Реклама и связи с общественностью»).

Фокус-группа как метод группового дискурса 
позволяет не только выявить индивидуальные мне-
ния и ожидания, но и использовать синергетический 
эффект коллективного взаимодействия, что значи-
тельно повышает качество и обоснованность про-
гнозных суждений. Медиаиндустрия характеризу-
ется высокой динамичностью и многослойностью 
процессов, что требует от исследователей ком-
плексного рассмотрения факторов влияния, в том 
числе технологических, социокультурных и эко-
номических тенденций. Привлечение магистран-
тов как будущих специалистов обеспечивает сбор 
актуальных и мотивированных экспертных оце-
нок, обусловленных их теоретической подготовкой 
и осознанием вызовов индустрии. Корректировка 
прогнозов в ходе дискуссии считается важным 
механизмом повышения достоверности и реализу-
емости получаемых результатов. Участники, стал-
киваясь с контраргументами и альтернативными 
сценариями, вынуждены переосмысливать свои 
изначальные предположения, что снижает субъек-
тивные и когнитивные искажения. Таким образом, 
фокус-группа не только выявляет спектр возможных 
будущих сценариев, но и оптимизирует их с учетом 
коллективного опыта и критического анализа.

На подготовительном этапе был написан сцена-
рий (гайд), сформирован состав фокус-групп, под-
готовлено помещение и видеоаппаратура, формы 
для заполнения. Гайд фокус-группового исследова-
ния включал следующие этапы:

I. Приветствие и знакомство участников.
II. Объяснение правил и формата, предупрежде-

ние участников о том, что будет осуществляться 
видеозапись.

III. Разминка для создания непринужденной 
атмосферы. Высказывания по кругу. Тема для обсуж-
дения: Какой, по вашему мнению, будет реклама буду-
щего, например, через 20–30 лет?

IV. Обсуждение с применением фасилитацион-
ной техники «Аквариум» [Дудоров, Дудорова 2024]. 
Тема для дискуссии: Уместно ли использование сгене-
рированного визуального контента в коммуникациях 
бренда? Если да, то в каких случаях?

V. Самостоятельное заполнение форм (вопросы 
с использованием шкалы Лайкерта).

VI. Свободные высказывания участников. Темы 
для обсуждения: Что может стать барьером для  
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восприятия сгенерированного визуального контента? 
Есть ли, по вашему мнению, у массовой аудитории 
какие-либо предубеждения в отношении ИИ-рекламы? 
Если да, то какие?

VII. Фасилитационная техника Me, We, Us (само-
стоятельное обдумывание, работа в малых группах, 
выступление групп с результатами обсуждения)3. 
Тема для обсуждения: Идеальный сгенерированный 
контент: какой он должен быть?

VIII. Свободные высказывания участников 
(любые мысли и идеи по теме).

IX. Подведение итогов.

Результаты
Отвечая на вопрос Какой, по вашему мнению, будет 
реклама будущего, например, через 20–30 лет?, 
респонденты преимущественно говорили о генера
тивном контенте, влиянии на чувства человека, лако-
ничности и интерактивности коммуникаций (рис.).

Например, ответ мы движемся в сторону мини
мализма и лаконичности отражает общую тенден-
цию к снижению информационного шума и повы-
шению эффективности коммуникации. В контексте 
медиа коммуникаций это может быть связано с кон-
цепцией экономики внимания (attention economy), 
где потребитель перегружен информацией и ценит 
краткость, ясность и прямое сообщение, а ключе-
вым ресурсом становится время. В. В. Черных под-
тверждает, что перегрузка информацией приводит 

3  Татьянина А. Что такое фасилитация, ее методы, техники и инструменты. Журнал Хантфлоу. 21.11.2023. URL: https://huntflow.media/
shto-takoe-fasilitatsiya (дата обращения: 01.10.2025).

к снижению ее запоминаемости и отторжению 
[Черных 2022]. Лаконичность в коммуникациях 
также может быть проявлением эстетики, характер-
ной для цифровой среды, где важна быстрая считы-
ваемость и адаптивность контента под различные 
форматы и устройства. Это указывает на эволюцию 
рекламного языка от эксплицитного убеждения 
к имплицитному воздействию через форму и стиль.

Акцент на затрагивании чувств человека и изу-
чении точек влияния указывает на тенденцию даль-
нейшего развития нейромаркетинговых подходов, 
которые основаны на понимании психологии потре-
бителя. Рекламодатель будет стремиться не прода-
вать товар, а создавать желаемое состояние, ассо-
циации и переживания. В медиакоммуникациях это 
соответствует парадигме эмоционального брен-
динга и эмпирического маркетинга (experiential 
marketing), где целью является создание глубокой 
эмоциональной связи с продуктом или брендом. 
Реклама будущего, по мнению респондентов, будет 
стремиться не просто информировать или убеж-
дать, но и погружать человека в уникальный эмо-
циональный опыт, что является ключевым факто-
ром формирования лояльности в условиях высокой 
конкуренции.

Идея встроенности рекламы в контекст дополнен-
ной реальности и голографичности является прямым 
отражением концепции повсеместной (ubiquitous 
advertising) и контекстно-зависимой (context-aware 
advertising) рекламы. В медиакоммуникациях это 
означает переход от дискретных рекламных блоков 
к бесшовному интегрированию рекламных сооб-
щений в окружающую среду и повседневную жизнь 
потребителя. Дополненная реальность и гологра-
фические технологии позволяют создавать иммер-
сивные и интерактивные рекламные опыты, кото-
рые воспринимаются не как навязчивое вторжение, 
а как часть обогащенной реальности. Упоминания 
о том, что реклама будет сливаться с окружающей 
средой и мы будем вариться в этой информации, 
но это будет ненавязчиво, подчеркивают стремление 
к нативной рекламе в физическом пространстве, 
где рекламное сообщение органично вписывается 
в контекст и не вызывает отторжения.

Респонденты выразили уверенность в разви-
тии генеративного дизайна и персонализирован-
ного контента в рекламе. Это согласуется с трен-
дом маркетинг один к одному (one-to-one marketing),  

 
Рис. Результаты обсуждения вопроса о рекламе будущего: 
облако слов
Fig. Discussing the future of advertising: word cloud

https://huntflow.media/shto-takoe-fasilitatsiya
https://huntflow.media/shto-takoe-fasilitatsiya
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где каждое рекламное сообщение, включая 
визуальный ряд, создается или адаптируется 
под конкретного потребителя или сегмент аудито-
рии. Использование генеративных моделей позво-
ляет создавать уникальные, релевантные и высоко-
качественные визуальные материалы в масштабе, 
что значительно повышает эффективность реклам-
ных кампаний и усиливает эмоциональное воздей-
ствие, позволяя преодолеть барьер баннерной сле-
поты, которая вызвана однотипными стоковыми 
изображениями.

Скептическое, но прагматичное отношение 
к ИИ (ответ скептически отношусь к искусственному 
интеллекту, но в целях автоматизации он будет 
применяться) отражает двойственное восприя-
тие респондентами технологий в медиаиндустрии. 
С одной стороны, существует опасение потери чело-
веческого фактора и креативности, с другой – при-
знание неизбежности и эффективности ИИ в рутин-
ных и оптимизационных процессах.

В ходе анализа ответов на вопрос Уместно 
ли использование сгенерированного визуального кон-
тента в коммуникациях бренда? Если да, то в каких 
случаях? выявлен ряд нюансов в отношении респон-
дентов к применению ИИ в рекламе. Так, опро-
шенные выделяют следующие условия и контексты 
уместного применения ИИ в медиакоммуникациях:

1.	 Синергия человек – ИИ и прозрачность приме-
нения. Большинство респондентов согласны с умест-
ностью использования сгенерированного кон-
тента при условии его пост-обработки человеком 
и прозрачности того, что это контент сгенерирован-
ный. Указанное подчеркивает важность сохранения 
человеческого контроля и этической ответствен-
ности. ИИ рассматривается как мощный инстру-
мент, но не как полная замена человеческому твор-
честву и экспертизе.

2.	 Контекстуальная уместность применения сгене
рированного контента зависит от специфики отрасли 
и целей коммуникации. К примеру, в рекламе 
пищевой продукции сгенерированный контент 
воспринимается как странный, т. к. он не может 
адекватно отражать реальный внешний вид про-
дукта, что может ввести потребителя в заблуж дение. 
В индустрии моды, по мнению респондентов, надо 
отдать приоритет человеческому творчеству. Это 
указывает на необходимость тестирования кон-
тента перед внедрением ИИ-решений.

3.	 Ограничения ИИ и незаменимость человече-
ского фактора. Опрошенные единодушны в том, 

что полностью заменить человека невозможно, 
особенно в тех областях, где требуются душа, эмо-
ции и эмоциональная сторона. Для конечного 
результата в креативных индустриях человеческий 
взгляд и аутентичность остаются незаменимыми. 
Инструменты ИИ нецелесообразно использовать 
там, где важна глубина эмоционального воздей-
ствия и уникальность человеческого опыта.

4.	 Практичность и экономическая целесообраз-
ность. Использование ИИ считается практичным 
и целесообразным для информационных комму-
никаций, таких как информирование клиента или 
создание официальных текстов (например, голосо-
вые помощники в банках). Кроме того, в условиях 
ограниченных финансовых или трудовых ресур-
сов ИИ может стать эффективным решением 
для компаний.

5.	 Тренды и хайп. Некоторые респонденты рас-
сматривают использование сгенерированного кон-
тента как временный тренд на ближайшие 5 лет. 
Другие участники видят погоню за хайпом, за лай-
ками. Для них очевидно, что в ряде случаев ИИ  
становится инструментом для создания поверх-
ностного контента, непроработанных образов,  
усредненных текстов, не имеющих никакой цен-
ности для аудиторий (хочется, чтобы компа-
нии не выкладывали в общий доступ низкокаче-
ственную генеративную рекламу). Искусственный 
интеллект может быстро производить кон-
тент, но скорость не всегда выступает ключевым 
фактором успеха. Большинству генерируемого 
им контента не хватает оригинальности, эмоцио-
нальной глубины или связи с ценностями бренда.

6.	 Искусственный интеллект и влияние на ауди-
торию. Частью опрошенных признается высокий 
потенциал ИИ в дости жении одной из фундамен-
тальных целей рекламы – привлечение внимания 
и вовлечение аудитории: Искусственный интеллект 
может выстрелить, может зацепить аудиторию. 
Термин выстрелить подразумевает не только при-
влечение внимания, но и достижение желаемого 
эффекта, резонанса с целевой группой.

7.	 Искусственный интеллект и эмоции аудитории. 
Высказывания участников исследования акцен-
тируют внимание на способности ИИ-контента 
вызывать положительные эмоции: ИИ реклама 
может быть смешной; мы увидели – улыбнулись. 
Позитивная оценка (ИИ – это хорошо) подчер-
кивает ценность такого эмоционального воздей-
ствия. Юмор в рекламе является мощным средством  
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формирования позитивного отношения к бренду, 
улучшения запоминаемости сообщения и снижения 
рекламного сопротивления. Юмор часто основан 
на обнаружении несоответствия между ожидаемым 
и реальным или между различными элементами 
ситуации. Искусственный интеллект, генерируя 
контент, который может быть слегка нелогичным, 
необычным или парадоксальным, но при этом вос-
приниматься как смешной, использует этот меха-
низм. Такое несоответствие привлекает внима-
ние, стимулирует когнитивную обработку и делает 
сообщение более запоминающимся. Утверждение 
сгенерированный контент вбрасывается как раз-
влекательный элемент четко позиционирует роль 
ИИ-контента не как прямого продающего сообще-
ния, а как средства для развлечения. Это отражает 
стратегический сдвиг в маркетинговых комму-
никациях от чисто информативной или убеждаю-
щей модели к модели, ориентированной на созда-
ние ценности через развлечение (entertainment 
marketing). Такой подход позволяет интегрировать 
рекламное сообщение в контекст, который потре-
битель воспринимает как желаемый и приятный, 
а не навязчивый.

Далее респондентам было предложено оценить 
степень своего согласия или несогласия с двумя 
утверждениями: Визуальная реклама, сгенериро-
ванная ИИ, всегда вызывает у меня чувство доверия 
(11,8 % не имеют мнения; 35,3 % скорее не согласны; 
52,9 % абсолютно не согласны); Считаю, что каче-
ственно сгенерированный визуальный контент – при-
знак успешности бренда (17,6 % не имеют мнения 
и полностью согласны соответственно; 29,4 % скорее 
не согласны; 35,4 % скорее согласны).

Зафиксирован крайне низкий уровень доверия 
к визуальной рекламе, сгенерированной ИИ, что 
является серьезным барьером для эффективного 
использования ИИ в брендовых коммуникациях. 
Так как доверие – краеугольный камень любой 
рекламной кампании, то его отсутствие может ниве-
лировать любые потенциальные преимущества 
технологий ИИ. Это подчеркивает острую необхо-
димость в разработке этических стандартов, меха-
низмов прозрачности и, возможно, систем верифи-
кации для контента, сгенерированного ИИ.

Отношение к качественно сгенерированному 
визуальному контенту как к признаку успешности 
бренда оказалось неоднозначным. Хотя чуть более 
половины респондентов склонны считать такой 
контент индикатором успешности, значительная 

часть либо не согласна, либо не имеет четкого мне-
ния. Это говорит о том, что само по себе использо-
вание ИИ не гарантирует позитивного восприятия 
бренда; ключевым фактором остается качество  
и уместность применения технологии. Бренды, 
использующие ИИ, должны стремиться к безупреч-
ному исполнению, чтобы избежать ассоциаций 
с дешевизной или непрофессионализмом.

Анализ высказываний о барьерах восприятия 
сгенерированного рекламного контента выявил 
ряд устойчивых предубеждений и опасений среди 
будущих специалистов медиаиндустрии. Эти пред
убеждения в первую очередь связаны с низким 
качеством изображений. Респонденты говорили 
о мультяшности и сходстве с шаржем. Это указывает 
на восприятие такого контента как менее реали-
стичного, профессионального и эстетически совер-
шенного по сравнению с традиционно созданным. 
Подобные характеристики (неестественные, сюр-
реалистичные изображения; специфичная реклама, 
немного глуповатая) могут подрывать доверие 
аудитории и снижать эффективность рекламного 
сообщения.

Значительная часть опасений связана с потен-
циальной возможностью использования сгене-
рированного контента для обмана потребителя. 
Это подразумевает создание ложных ожиданий 
относительно продукта или услуги, что может при-
вести к негативному опыту взаимодействия с брен-
дом и долгосрочному ущербу для его репутации. 
Вопрос этичности и прозрачности использования 
ИИ в рекламе становится центральным в данном 
контексте.

Также участники исследования высказали опа-
сение, что легкость и скорость создания контента 
с помощью ИИ может привести к потере цен
ности профессионализма и обесцениванию труда 
специалистов. Такие фразы, как все, что сгенери-
ровано, сделано на коленке или это может сделать 
любой, отражают тревогу по поводу девальвации 
навыков и опыта, накопленных в процессе обуче-
ния и обширной практики. Это поднимает вопрос 
о переосмыслении роли человека в творческом 
процессе.

В ответах также прослеживается культурное пре-
дубеждение, согласно которому результат, достиг-
нутый быстро и без видимых усилий (даже если 
он высокого качества), воспринимается как менее 
ценный. Упоминание о том, что никого не инте-
ресует, что ты потратил время на образование, 
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потратил время на то, чтобы разобраться, если 
результат получен за 5 минут, подчеркивает глу-
боко укоренившуюся связь между ценностью труда 
и затраченными усилиями, а иногда и страданием. 
Это может стать барьером для широкого принятия 
инструментов ИИ, несмотря на их потенциальную 
эффективность.

Таким образом, будущие специалисты демон-
стрируют комплексное восприятие сгенерирован-
ного рекламного контента, включающее как рацио
нальные опасения относительно качества и этики, 
так и более глубокие, культурно обусловленные пре-
дубеждения относительно ценности человеческого 
труда и профессионализма в эпоху автоматизации.

Анализ высказываний об идеальном сгенери-
рованном контенте (дискуссия с применением 
фасилитационной техники Me, We, Us) показы-
вает, что его качество является доминирующим 
требованием. Респонденты подчеркивают необ-
ходимость создания контента, неотличимого 
от человеческого, что свидетельствует о высоких 
стандартах и ожиданиях. Эстетическая составляю-
щая также играет важную роль: предпочтение отда-
ется минималистичному, спокойному и стильному 
контенту, не перегруженному элементами. Это 
указывает на стремление к гармонии и визуаль-
ной чистоте, а также на неприятие избыточности  
и хаотичности.

Идеальный рекламный контент должен быть 
вдохновляющим и при этом актуальным, подхо-
дящим конкретной аудитории, что подразумевает 
необходимость глубокого понимания ее интересов 
и потребностей. Кроме того, подчеркивается важ-
ность соответствия фирменному стилю и голосу 
бренда (Tone of Voice) компании, что обеспечивает 
его узнаваемость и целостное восприятие.

Участники исследования указывают на необхо-
димость тщательной проработки контента на всех 
уровнях, включая визуал и сценарий. Требование 
к хорошо детализированному и технически про-
работанному контенту свидетельствует о том, 
что поверхностный или недостаточно проработан-
ный продукт не будет восприниматься как каче-
ственный. Упоминание о разнообразии указывает 
на необходимость гибкости и вариативности в под-
ходах к созданию контента.

Интересным аспектом является дихотомия 
между реалистичностью и сказочностью. Это гово-
рит о том, что сгенерированный контент может 
выполнять различные функции – от создания 
гипер реалистичных симуляций до погружения 

в фантастические миры. Вместе с тем поднимается 
важный этический вопрос о необходимости мар-
кировки сгенерированного контента во избежание 
фейков и скандалов. Это требование отражает обес-
покоенность общества потенциальными рисками, 
связанными с распространением дезинформации.

В высказываниях четко прослеживается пред-
ставление об ИИ как об ассистенте, а не как о замене 
человека. Идеал, по мнению респондентов, по-преж-
нему заключается в созданном человеком про-
дукте, где ИИ лишь дополняет и расширяет его 
творческие возможности: сначала замысел автора, 
а для развития идеи – использование искусственного 
интеллекта.

Заключение
Рассмотрены трансформационные процессы 
в медиа индустрии, которые обусловлены стреми-
тельным развитием цифровых технологий и, в част-
ности, ИИ. Он выступает не просто как инструмент 
автоматизации, но как катализатор фундаменталь-
ных изменений во всех аспектах рекламной дея-
тельности – от генерации контента и таргетинга 
до комплексной аналитики и формирования персо-
нализированного взаимодействия с потребителем. 
Эмпирическая часть, основанная на фокус- группах 
с будущими специалистами медиаиндустрии, 
выявляет их видение гиперперсонализированной, 
иммерсивной и социально ответственной рекламы, 
что является ценным прогностическим элемен-
том. Такой подход позволяет выйти за рамки сугубо 
техно логического детерминизма и рассмотреть 
взаимодействие человека и машинных алгоритмов 
в контексте социотехнических систем.

Особую научную ценность представляет выяв-
ление культурного предубеждения в отношении 
результатов, достигнутых быстро и без видимых  
усилий с помощью ИИ (продукт творчества, 
в том числе рекламный продукт воспринимается 
как менее ценный, несмотря на высокое качество). 
Это поднимает фундаментальные вопросы о связи 
между ценностью труда и затраченными усилиями, 
а также о необходимости переосмысления критериев 
оценки креативного продукта в эпоху доминирова-
ния ИИ. Помимо этого, актуализирована дискуссия 
о новой этике рекламных коммуникаций: подчерки-
вается запрос потребителя на аутентичность, про-
зрачность и социальную ответственность брендов, 
что является важным направлением для дальнейших 
теоретических разработок в области коммуникаций 
и медиаэтики.
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Для рекламных агентств и маркетологов 
результаты исследования предоставляют ценные 
инсайты для формирования будущих стратегий, 
ориентированных на гиперперсонализацию, иммер-
сивные технологии, геймификацию, эдьютейнмент 
и усиление социальной ответственности брендов. 
Понимание опасений будущих специалистов относи-
тельно создания поверхностного контента, не имею-
щего ценности для аудитории, введения потребителя 
в заблуждение и девальвации профессиональных 
навыков может помочь в разработке более гуманных 
и этичных подходов к интеграции ИИ в творческие 
процессы. В целом, исследование предлагает стра-
тегический курс для адаптации медиаиндустрии 
к новым реалиям, где успех будет определяться 
способностью создавать доверительные, индиви-
дуально значимые и технологически обогащенные 
инновационные формы взаимо действия с потре-
бителем при сохранении ценности человеческого 
вклада.
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