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Между инновациями и скепсисом:  
анализ отношения молодежи к сгенерированной 

искусственным интеллектом рекламе

Аннотация. В представленной статье исследуются эмоциональные реакции 
аудитории на рекламные постеры, созданные с использованием искусствен-
ного интеллекта (ИИ). Цель исследования — выявить особенности восприятия 
российской молодежью сгенерированных рекламных материалов, а также про-
анализировать эмоциональные и когнитивные реакции аудитории, определить 
потенциальные вызовы и перспективы внедрения ИИ в рекламную индустрию. 
В работе применялся метод фокус-групповых обсуждений, в рамках которых ис-
пользовался специально разработанный сценарий с демонстрацией образцов 
ИИ-рекламы и сбором ассоциативных, эмоциональных, оценочных суждений. 
Основные результаты: респонденты отмечают как инновационность и высокий 
потенциал сгенерированной рекламы (ускорение рабочих процессов, новые 
форматы творчества, возможности для персонализации и инклюзивности), так 
и существенные ограничения: отсутствие «живого» начала, эмоциональной глу-
бины, индивидуальности, а также частое ощущение искусственности визуаль-
ных образов. Зафиксированы разноплановые эмоциональные реакции — от 
интереса и удивления до неловкости, недоверия и чувства «зловещей долины». 
Научная новизна работы заключается в эмпирической проверке представлений 
российской молодежи о рекламном контенте, созданном ИИ, а также в подроб-
ном раскрытии эмоциональных аспектов его восприятия. В ходе исследования 
уточнены параметры эффективной интеграции ИИ в маркетинговые коммуни-
кации с учетом особенностей целевой аудитории. Представленные результаты 
могут быть использованы маркетологами, рекламистами и разработчиками 
ИИ-продуктов для создания более релевантного, эмоционально насыщен-
ного и этически корректного контента. Выводы способствуют формированию 
гибридных коммуникационных стратегий, сочетающих ресурсы искусственно-
го интеллекта и человеческого креатива, что позволит брендам повышать во-
влеченность и лояльность молодежной аудитории в условиях трансформации 
рекламного рынка.  

Ключевые слова. Искусственный интеллект, сгенерированный рекламный 
контент, молодежная аудитория, восприятие, эмоциональная реакция, доверие.
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Abstract. This article investigates the emotional responses of audiences to adver-
tising posters created using artificial intelligence. The aim of the study is to identify the 
perception characteristics of AI-generated advertising materials among Russian youth, 
as well as to analyze the audience’s emotional and cognitive reactions. The study em-
ployed focus group discussions based on a specially developed script, which included 
the presentation of AI-generated advertising samples and the collection of associative, 
emotional, and evaluative judgments. Key findings indicate that respondents recognize 
both the innovation and high potential of AI-generated advertising and acknowledge 
significant limitations: the lack of a “live” element, emotional depth, individuality, and 
frequent perceptions of artificiality in the visual imagery. Diverse emotional reactions 
were recorded, ranging from interest and astonishment to discomfort, distrust, and 
a sense of the "uncanny valley." The scientific novelty of this research lies in the em-
pirical examination of Russian youth’s perceptions of AI-generated advertising content 
and the elucidation of the emotional dimensions involved in its reception. The study 
refines parameters for the effective integration of AI into marketing communications, 
considering the characteristics of the target audience. The authors emphasize the ne-
cessity of accounting for the sociocultural context and ensuring transparency in the 
use of AI tools. The conclusions contribute to the development of hybrid communica-
tion strategies that combine the resources of artificial intelligence and human creativ-
ity. This will enable brands to increase engagement and loyalty among youth audiences 
amid the ongoing transformation of the advertising market. The growing level of user 
information literacy will necessitate further research in this domain.

Keywords. Artificial intelligence, AI-generated advertising content, youth audi-
ence, perception, emotional response, trust.
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Сегодня искусственный интеллект 
(ИИ) стал неотъемлемой частью комму-
никаций и  маркетинга, проникая во все 
процессы  — от создания текстов до оп-
тимизации контент-планов и рекламных 
бюджетов. Для медиаиндустрии клю-
чевые преимущества ИИ заключаются 
в  значительном снижении трудозатрат 
и  автоматизации рутинных задач, что 
облегчает работу специалистов и  повы-
шает производительность [1–4]. С  точки 
зрения технологии неоспоримым досто-
инством искусственного интеллекта яв-
ляется наличие разнообразного инстру-
ментария, с помощью которого осущест-
вляется комбинирование и  синтез раз-
розненных элементов, а  креативность 
контента достигается за счет эффекта 
разрыва с  реальностью [5]. Коммуника-
ционная эффективность сгенерирован-
ного рекламного контента, очевидно, 
тоже очень высока. По разным данным, 
кликабельность созданных ИИ сообще-
ний рекламного контента в полтора раза 
выше, чем традиционных [6].

Генерация визуального контента 
с  помощью ИИ вызывает все больший 
интерес у  исследователей. Визуальный 
контент, созданный нейросетями, ха-
рактеризуется более высоким уровнем 
вовлеченности аудитории [7–8]. Для по-
требителей такой контент обеспечивает 
адресные сообщения и  персональные 
рекомендации на основе истории про-
смотра, что экономит их время, к приме-
ру, при использовании виртуальных при-
мерочных и  консультаций виртуальных 
помощников [9–11]. Есть ряд зарубеж-
ных исследований, поднимающих про-
блему правдоподобия и  натуралистич-
ности рекламы, созданной ИИ [12–13]. 

Современные генеративные модели 
достигают уровня реалистичности, срав-
нимого с  фотографией, что делает их 
серьезным конкурентом традиционным 
инструментам медиа, таким как графи-
ческий контент или фотография [14]. При 
этом в  конкурентной среде коммуника-

ционные технологии и  медийные про-
дукты должны находиться в постоянной 
трансформации своих качеств [15]. Ней-
росети постепенно совершенствуются, 
улучшая выразительные и  коммуника-
тивные качества создаваемых изображе-
ний. Однако сгенерированный контент 
все же обладает некоторыми характер-
ными дефектами, например, частичным 
нарушением анатомии человека или 
композиции, что требует вмешательства 
профессиональных дизайнеров для до-
работки и  устранения неточностей [16]. 
По мнению ряда исследователей ИИ не 
может участвовать в  реализации само-
стоятельного творческого процесса, как 
это делает человек, выражая посред-
ством своей креативной деятельности 
свои эмоции, чувства, жизненную пози-
цию, опыт и отношение к миру [17]. 

В последние годы реклама становит-
ся все более синтетической благодаря 
технологиям deepfake и  GAN, которые 
позволяют создавать сверхреалистич-
ный и  гиперперсонализированные изо-
бражения [18]. По мере развития таких 
технологий повышается реалистичность 
и  правдоподобие контента, из-за чего 
потребителям становится сложнее от-
личить искусственно созданное от под-
линного [19]. Одновременно растет 
и  креативность, которая позволяет при-
думывать удивительные и  релевантные 
сюжеты [20]. Однако генеративные мо-
дели не всегда создают контент, который 
соответствует ожиданиям пользователя. 
Ошибки в  сгенерированном материале 
могут привести к нелепым или оскорби-
тельным результатам, способным повре-
дить репутации бренда [21].

Стоит отметить, что ИИ-сгене
рированные материалы эффективнее 
привлекают внимание, но не вызывают 
такой эмоциональной вовлеченности, 
как контент, созданный человеком [22]. 
Слишком оригинальный или явно «нече-
ловеческий» контент повышает осозна-
ние фальсификации — люди замечают, 



766	 Theoretical and Practical Issues of Journalism, 2025, vol. 14, no. 4, pp. 763–780

Social Marketing, PR and Advertising	 ISSN 2308-6203

что перед ними нечто «неподлинное» 
[20]. Исследователями выявлено, что 
в  ряде случаев пользователи контента 
испытывают опасения, обеспокоенность 
и  воспринимают сгенерированную ре-
кламу как жуткую [23].

Постановка задач и проблем 
исследования

Важно учитывать, что многие поль-
зователи воспринимают ИИ-рекламу как 
менее привлекательную, характеризуя 
ее словами «раздражающая», «скучная», 
«запутанная», демонстрируя так называ-
емый «человеческий фаворитизм» [24].

Даже высококачественный сгене-
рированный контент вызывает менее 
устойчивые воспоминания по сравне-
нию с  традиционной рекламой, что 
может снизить мотивацию к  покупке. 
Исследование, проведенное компани-
ей NielsenIQ, продемонстрировало, что 
получатели сообщений чувствительны 
к аутентичности рекламных материалов 
как на неосознанном, так и на осознан-
ном уровнях1. Опрос примерно 4  000 
американцев подтвердил, что марке-
тинг и реклама на основе ИИ побужда-
ют к покупке только 18 % респондентов, 
скорее не купят такой товар 24 %, а для 
58  % нет никакой разницы. Молодые 
респонденты (от 18 до 44 лет) более 
склонны покупать продукты, в рекламе 
которых был использован ИИ (от 24  % 
до 27  %), чем люди старшего возраста, 
которые отвергают маркетинг на ос-
нове ИИ (32  %)2. При адаптации таких 
выводов к  российскому медиарынку 

1 NIQ раскрывает восприятие потребите-
лей к рекламе, созданной с помощью ИИ. URL: 
https://www.appercase.ru/news/33491 (дата об-
ращения: 30.08.2025).

2 Parks Associates. AI in the smart home: 
applications and consumer perceptions URL: https://
www.parksassociates.com/products/home-controls-
home-systems-home-automation-and-controls/ai-in-
the-smart-home-applications-and-consumer-percep-
tions (дата обращения: 30.08.2025).

важно учитывать специфику националь-
ных культурных норм, эмоциональных 
реакций и  восприятия аутентичности, 
которые могут существенно отличать-
ся от зарубежных моделей поведения 
и оценки рекламного контента. 

Эмоции имеют решающее значение 
в  рекламе, поскольку они способствуют 
созданию ассоциаций и  эмоциональ-
ной связи с  потребителем, улучшают 
запоминаемость бренда и  стимулируют 
продажи [25]. Поэтому разработчики 
сгенерированного контента стремятся 
найти прогрессивные модели и высоко-
качественные данные, которые соот-
ветствуют концепции и  стилю бренда, 
а также обеспечить качественное обуче-
ние модели [26]. Они стремятся создать 
уникальную, яркую рекламу, чтобы при-
влечь внимание потребителей [27]. 

Актуальность исследования обуслов-
лена стремительным распространением 
и интеграцией искусственного интеллек-
та (ИИ) в сферу маркетинга и рекламных 
коммуникаций. Современные бренды 
все активнее используют генеративные 
нейросети для создания контента, одна-
ко до сих пор недостаточно эмпириче-
ских данных об особенностях восприятия 
подобных инноваций российской моло-
дежной аудиторией. 

В рамках исследования мы сформу-
лировали две гипотезы, подлежащие 
проверке на истинность. 

Гипотеза 1. Визуальная реклама, соз-
данная при помощи искусственного ин-
теллекта, вызывает повышенный интерес 
у  российской молодежи как отражение 
технологического прогресса и  инноваци-
онного подхода в коммуникации. 

Гипотеза 2. Стандартизированные 
и  бездушные образы, генерируемые 
ИИ, воспринимаются российской ауди-
торией как отстраненные и  холодные, 
что способствует возникновению нега-
тивных эмоций и  снижает уровень до-
верия и эмоционального отклика на ре-
кламные сообщения.

https://www.appercase.ru/news/33491
https://www.parksassociates.com/products/home-controls-home-systems-home-automation-and-controls/ai-in-the-smart-home-applications-and-consumer-perceptions
https://www.parksassociates.com/products/home-controls-home-systems-home-automation-and-controls/ai-in-the-smart-home-applications-and-consumer-perceptions
https://www.parksassociates.com/products/home-controls-home-systems-home-automation-and-controls/ai-in-the-smart-home-applications-and-consumer-perceptions
https://www.parksassociates.com/products/home-controls-home-systems-home-automation-and-controls/ai-in-the-smart-home-applications-and-consumer-perceptions
https://www.parksassociates.com/products/home-controls-home-systems-home-automation-and-controls/ai-in-the-smart-home-applications-and-consumer-perceptions
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Методы исследования
На ранних этапах для изучения вос-

приятия сгенерированного визуального 
рекламного контента мы применяли фи-
зиологические измерения (эксперимент 
по отслеживанию движения глаз с  ис-
пользованием инфракрасного глазного 
трекера). Полученные результаты экспе-
римента в основном связаны с уровнем 
интереса и когнитивной нагрузки, жела-
нием изучать образцы рекламы [8]. На 
данном этапе нас в большей степени ин-
тересовали эмоции испытуемых, их от-
ношение к сгенерированному контенту. 

Для решения этих задач нами про-
ведены три фокус-группы с двумя моде-
раторами. Общая численность участни-
ков — 28 чел. (от 8 до 10 чел. в каждой 
группе), гендерный состав фокус-групп 
смешанный, возраст 18–22 года (бака-
лавры и магистры Санкт-Петербургского 
политехнического университета Петра 
Великого). Важным принципом, кото-
рый соблюдался при формировании 
фокус-групп, является отсутствие пред-
варительного знакомства между ре-
спондентами. Это достигалось путем 
отбора студентов с  различных направ-
лений подготовки, из разных академи-
ческих групп и Институтов СПбПУ. Такой 
подход минимизирует влияние группо-
вой динамики, основанной на личных 
отношениях, и  способствует более от-
крытому и  независимому выражению 
мнений, что повышает валидность ка-
чественных данных. Несмотря на то что 
выборка не является строго случайной 
и  не охватывает все слои российской 
молодежи (например, не включает не-
студенческую молодежь), она является 
целевой и  обоснованной для изучения 
восприятия ИИ-генерированной рекла-
мы. Респонденты обладают характери-
стиками, которые делают их ключевыми 
потребителями и  оценщиками иннова-
ционного контента, что позволяет полу-
чить ценные инсайты, релевантные для 
понимания тенденций в данной сфере. 

Студенческая среда характеризуется вы-
соким уровнем цифровой грамотности, 
открытостью к новым технологиям и ак-
тивным потреблением медиаконтента. 
Это делает студентов идеальной целе-
вой группой для изучения восприятия 
ИИ-генерированной рекламы, посколь-
ку они являются одними из первых, кто 
сталкивается с  такими инновациями, 
и формируют тренды их восприятия.

На подготовительном этапе был на-
писан сценарий (гайд), сформирован со-
став фокус-групп, подготовлено помеще-
ние и  видеоаппаратура, подготовлены 
формы для заполнения. Также на дан-
ном этапе выбраны образцы визуального 
контента для демонстрации участникам 
исследования. Для целей исследования 
мы использовали визуальный контент, 
размещенный в  бизнес-аккаунтах ком-
паний (социальная сеть Вконтакте). Про-
цедура отбора визуального рекламного 
контента основана на критериях: разноо-
бразие жанров, степень реалистичности, 
качество визуализации. Первоначально 
было отобрано восемь образцов. Далее 
была проведена тестовая демонстрация 
небольшой группе респондентов (де-
сять  человек). Участники тестовой груп-
пы должны были назвать из каждой па-
ры образцов рекламного контента тот, 
который вызывал у  них наиболее силь-
ные эмоции (метод парных сравнений) 
[28]. По итогам подсчета голосов были 
выбраны два образца (выбранные об-
разцы доступны по ссылке https://disk.
yandex.ru/i/imUAu0NGf1Pl6Q). 

Гайд фокус-группового исследова-
ния включал следующие этапы:

1. Приветствие и знакомство участ-
ников.

2. Объяснение правил и  формата, 
предупреждение участников о  том, что 
будет осуществляться видеозапись.

3. Разминка для создания непринуж-
денной атмосферы. Высказывания по 
кругу: обсуждение образцов сгенериро-
ванной ИИ рекламы, которую участники 

https://disk.yandex.ru/i/imUAu0NGf1Pl6Q
https://disk.yandex.ru/i/imUAu0NGf1Pl6Q
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видели недавно (какие эмоции испыта-
ли, почему запомнилась реклама). 

4. Индивидуальное заполнение 
форм (неоконченные высказывания).

5. Изучение рекламного образца 
№  1. Высказывания по кругу (эмоции, 
ассоциации).

6. Изучение рекламного образца 
№  2. Высказывания по кругу (эмоции, 
ассоциации).

7. Фасилитационная техника РОЗА — 
БУТОН — ШИП [29]. Обсуждение с участ-
никами сильных сторон, возможностей 
и  проблем, связанных с  применением 
в коммуникациях сгенерированного кон-
тента. Фиксация результатов обсужде-
ния на доске с помощью стикеров.

8. Свободные высказывания участ-
ников (любые мысли и идеи, связанные 
с темой обсуждения).

9. Подведение итогов дискуссии. Вы-
ражение благодарности участникам. 

Результаты исследования
В окончании незавершенных вы-

сказываний (рис.  1–3) преобладают 
суждения респондентов о  неестествен-

ности ИИ контента, отсутствии индиви-
дуальности и профессионализма: «Пол-
ный стыд; надоели, неуместны; порой 
выглядят убого»; «Пластиковые глаза 
выдают, что это сгенерированный кон-
тент»; «Молодые люди воспринимают 
сгенерированные рекламные постеры 
как визуальный мусор… порой ругаются 
на качество генерации».

Тем не менее, признается одновре-
менное наличие и  нетривиальных, кре-
ативных решений: «Но бывают очень 
красивыми и  необычными… являются 
идеальной картинкой, нереальной, но не 
выглядит живой, не передает эмоцию».

Обобщая ответы респондентов, мы 
зафиксировали неоднородность вос-
приятия сгенерированного рекламного 
контента. По итогам применения метода 
группировки данных [30] выделено не-
сколько ключевых тем в высказываниях: 

1. Негативные оценки. Многие 
участники описывают постеры как «убо-
гие», «некачественные», «без души», 
«пластиковые глаза», «искусственные», 
вызывающие эффект «зловещей доли-
ны». Подчеркивается отсутствие эмоцио-

Рис. 1. Облако словосочетаний. Ответы респондентов на незавершенное  
высказывание «Мои друзья говорят, что созданные AI рекламные постеры…»

Fig. 1. Phrase Cloud. Respondents' Answers to the Incomplete Statement  
“My Friends Say That AI-Generated Advertising Posters…”
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Рис. 2. Облако словосочетаний. Ответы респондентов на незавершенное  
высказывание «Молодые люди воспринимают сгенерированные  

рекламные постеры как…»
Fig. 2. Phrase Сloud. Respondents' Answers to the Incomplete Statement “Young People 

Perceive Generated Advertising Posters as…”

Рис. 3. Облако словосочетаний. Ответы респондентов на незавершенное  
высказывание «Когда люди видят сгенерированную рекламу, они чувствуют…»

Fig. 3. Phrase Cloud. Respondents' Answers to the Incomplete Statement  
“When People See Generated Advertising, They Feel…”

нального посыла и «живости» изображе-
ния. Участники исследования отмечают 
«низкое качество», «халтуру», «неис-
кренность», «визуальный мусор»  — т.е. 
чувствуют, что пока ИИ-реклама не всег-

да транслирует подлинные человече-
ские эмоции и ценности. Эти отклики от-
ражают настороженность и  непринятие 
стандартного ИИ-контента из-за его фор-
мальности и недостатка человечности. 
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2. Нейтральные или прагматичные 
позиции. Респонденты выразили мне-
ние, что ИИ-реклама  — это уже «абсо-
лютно нормальное явление», «что-то 
привычное», знаковый тренд в  меди-
асфере, хоть и  не совершенный. Сге-
нерированный контент принимается 
с оговорками как ускоряющий создание 
процесс, экономящий ресурсы, но требу-
ющий доработки и участия человека.

3. Позитивные и  футуристические 
настроения. Некоторые участники иссле-
дования воспринимают ИИ-рекламу как 
«будущее», «новую эру», «очень крутую 
форму рекламы», способствующую ин-
новациям и  креативности. Респонденты 
отмечают потенциал и перспективы раз-
вития, видят ИИ как способ интеграции 
технологий в пользовательский опыт.

Интерпретация ответов на вопрос 
«Когда люди видят сгенерированную 
рекламу, они чувствуют…» позволяет 
оценить эмоциональную реакцию ауди-
тории. Рассмотрим, какие эмоции вызы-
вает ИИ-реклама:

Негативные эмоции: пренебреже-
ние, ощущение неуважения и  фальши, 
недоумение, напряжение, раздражение 
(«чувствуют пренебрежение, им пыта-
ются продекларировать что-то, не при-
лагая усилий»). Эти чувства респонден-
ты связывают с воспринимаемым недо-
статком глубины и «души» в созданных 
ИИ образах, а также с отсутствием в ре-
кламном контенте реального человече-
ского вклада.

Позитивные эмоции и  интерес: 
восторг (редко), удивление, интерес, 
сопровождающиеся страхом или шо-
ком из-за необычности и новизны тех-
нологии. Такие эмоции отражают лю-
бопытство и  признание технологиче-
ского прогресса.

Нейтральные установки: зафикси-
ровано отсутствие ярких эмоций у части 
аудитории, ощущение просто «нового 
формата», объективного взгляда на про-
цесс технологического развития отрасли.

Далее приведен анализ эмоциональ-
но-ассоциативных реакций на демон-
страцию образцов рекламы. 

Образец № 1 (реклама йогурта 
Еpica). Участники проявили широкий диа-
пазон чувств: от явной положительной 
реакции («радость», «умиление», «инте-
рес», «счастье», «удивление») до более 
амбивалентных или даже негативных 
состояний («неловкость», «стыд», «непо-
нимание», «несовпадение с  моим виде-
нием», «шок»). Наличие сразу нескольких 
уровней восприятия может указывать на 
композиционную сложность изображе-
ния и  отсутствие однозначного эмоци-
онального доминанта. «Радость», «но-
стальгия», «удивление»,  — эти эмоции 
демонстрируют, что часть аудитории вос-
принимает рекламу как свежую, вызыва-
ющую интерес и ассоциирующуюся с при-
ятными воспоминаниями. «Неловкость», 
«стыд», «непонимание»,  — напротив, 
фиксируют дистанцию между креатив-
ным замыслом и личными ожиданиями, 
возможное ощущение диссонанса.

Ассоциативный ряд. Образ рождает 
цепочку физических, культурных и  фан-
тастических ассоциаций: «Железный че-
ловек», «кузница», «ракета», «бомба», 
«взрыв», «восстание роботов», «транс-
формер». В  то же время появляются 
легкие, позитивные образы («йогурт 
спасет нас», «праздник», «шикарный 
вкус», «активность», «полет»). «Ракета», 
«бомба», «трансформер», «кузница»  — 
образы, указывающие на динамику, 
энергию, возможно, инновационность 
либо технологичность подачи рекламы. 
«Йогурт спасет нас», «легкость», «полез-
ность»  — ассоциации, непосредственно 
связанные с  коммерческим предложе-
нием; противопоставляют техническую 
жесткость более мягкой, бытовой тема-
тике и  указывают на коммуникативную 
эффективность визуального решения.

Таким образом, восприятие реклам-
ного образца охватывает как сферы попу-
лярной культуры (кино, фантастика), так 
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и  бытовую символику (питание, празд-
ник), что можно интерпретировать как 
признак кросс-жанровой и  многослой-
ной структуры рекламного сообщения.

Образец № 2 (реклама сериала «Ра-
невская»). В  высказываниях участников 
исследования преобладает выраженно 
негативная эмоциональная палитра: «от-
вращение», «неприязнь», «отторжение», 
«раздражение», «дискомфорт», при 
этом лишь единичные упоминания «вос-
хищения» или «интереса» выступают, 
вероятно, следствием индивидуальных 
пристрастий или попытки рассмотреть 
креатив как провокацию. «Отвращение», 
«раздражение», «дискомфорт»  — наи-
более частые отклики, свидетельствую-
щие о неприятии смысла или визуально-
го исполнения рекламы. «Восхищение» 
иногда присутствует, что может говорить 
о  силе образа, его способности вызвать 
яркую реакцию, пусть и полярную.

Ассоциативный ряд. Ассоциации 
также преимущественно деструктив-
ные, эпатажные и даже физиологически 
неприятные: «гриб», «взрыв органов», 
«аморальщина», «рвота», «похабщина», 
«мазня», «мерзкая субстанция». Нали-
чие здесь элементов популярной куль-
туры («бургер с  девушкой», «ядерный 
гриб», «оркестр», «ресторан») работает 
скорее на усиление эффекта эпатажа, 
чем на рутинное рекламное внушение. 
«Безвкусная устаревшая картинка», 
«реклама дешевого ресторана»,  — сви-
детельство восприятия материала как 
привлекающего внимание своей сомни-
тельной эстетикой или стилистической 
несвежестью. «Видно, что старались, ког-
да делали изображение», — единичная 
попытка прочитать креативный посыл, 
несмотря на обилие негативных оценок. 

При обсуждении образца №  2 ас-
социации явно указывают на конфликт 
между замыслом рекламы и  потреби-
тельскими ожиданиями о привлекатель-
ной или эстетически приятной подаче. 
Также имеет место введение аудитории 

в  заблуждение  — практически никто из 
участников исследования не ассоцииро-
вал образец с рекламой кинофильма, что 
свидетельствует о  низкой результатив-
ности коммуникации («Не ешь это»).

Анализ эмоционально-ассоциатив-
ных реакций участников фокус-групп 
демонстрирует высокую чувствитель-
ность аудитории к  деталям визуальной 
коммуникации в  ИИ-сгенерированной 
рекламе. Если первый образец вызы-
вает смешанные эмоции и  ассоциации, 
спор между интересом и  неловкостью, 
то второй  – практически консенсусное 
неприятие, в  основном благодаря спец-
ифическим визуальным и  смысловым 
сообщениям. В  обоих случаях участни-
ки стремятся найти в образах либо под-
тверждение актуальных культурных 
кодов (кино, юмор, праздничность, ди-
намика), либо, напротив, отмечают их 
разрушение через навязчивость, искус-
ственность, физиологическую или смыс-
ловую неэстетичность. Креативная неод-
нозначность первого образца позволяет 
шире интерпретировать смысл, а эпатаж 
второго создает риски отторжения боль-
шей части аудитории.

Таким образом, успех ИИ-сгене
рированной рекламы напрямую зави-
сит от умения создателей выстраивать 
эмоционально релевантные, эстетич-
ные и  культурно валидные образы. 
Ошибки в  визуальной подаче чреваты 
не только потерей внимания, но и фор-
мированием устойчивого неприятия 
и недоверия к бренду.

Фасилитационная техника «Роза  — 
Бутон  — Шип» в  рамках фокус-групп 
применялась для структурирования вос-
приятия и оценки объектов с выделени-
ем сильных сторон (роза), возможностей 
и перспектив (бутон) и проблем или вы-
зовов (шипы). Для анализа был приме-
нен метод группировки в целях выявле-
ния общих тем и закономерностей в мас-
сиве полученной информации. Результа-
ты анализа приведены в таблицах 1–3. 
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Таким образом сильные стороны 
ИИ-рекламы связаны с  технологиче-
ской инновационностью, повышением 
производительности и  расширением 
творческих горизонтов. Привлечение 
внимания достигается за счет ярких, не-
обычных, нереалистичных и волшебных 
образов, а также за счет микса разноо-

бразных стилистик изобразительного 
искусства. 

Перспективы по мнению участников 
исследования тесно связаны с ростом каче-
ства ИИ, его адаптивностью и расширенной 
функциональностью, безграничностью ре-
сурса, а также с возможностью разумного 
сочетания с человеческим творчеством. 

Таблица 1/ Table 1  
Результаты анализа высказываний респондентов с применением фасилитационной 

техники РОЗА — БУТОН — ШИП. Сильные стороны (Роза) / Results of an Analysis of 
Respondents' Statements Using the ROSE — BUD — THORN Facilitation Technique. Strengths 

(Rose)

Основные темы / Key 
Themes

Цитаты из высказываний участников фокус-групп /  
Quotes from Focus Group Participants

Привлечение внимания / 
Attracting Attention

«Позволяет создавать фантастические и яркие картинки, кото-
рые сложно сделать вручную»; «Яркая картинка легко привле-
кает взгляд, делает рекламу запоминающейся».

Экономичность  
и быстродействие / 
Cost-Effectiveness  
and Speed

«Экономит время и бюджет… можно быстро выполнить за-
дачи, сгенерировать много вариантов»; «Можно работать 
одному без команды продакшена, что упрощает процессы».

Поддержка креатив-
ности и развития идей / 
Support for Creativity and 
Idea Development

«Помогает в зарождении и развитии идей, дополняет 
мысли модератора»; «Дает свободу экспериментировать, 
создавая контент, который раньше было сложно визуализи-
ровать»; «Возможность увидеть фантастические миры».

Доступность для не-
профессионалов / 
Accessibility for Non-
Professionals

«Можно создавать визуальный материал без художественных 
умений, что открывает пространство для новых пользовате-
лей»; «Замена креативных сотрудников». 

Уникальность и разно
образие / Uniqueness 
and Diversity

«Уникальность за счет генерации миксов различных стилей»; 
«Возможность воплощать быстро масштабные проекты с ярки-
ми образами».

Таблица 2 / Table 2
Результаты анализа высказываний респондентов с применением фасилитационной тех-
ники РОЗА — БУТОН — ШИП. Возможности и перспективы (Бутон) / Results of an Analysis 

of Respondents' Statements Using the ROSE — BUD — THORN Facilitation Technique. 
Possibilities and Prospects (Bud)

Основные темы /  
Key Themes

Цитаты из высказываний участников фокус-групп /  
Quotes from Focus Group Participants

Анализ и обработка 
больших объемов 
информации / Analysis 
and Processing of Large 
Volumes of Information

«ИИ может быстро проанализировать огромные массивы 
данных, что невозможно вручную».
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Основные темы /  
Key Themes

Цитаты из высказываний участников фокус-групп /  
Quotes from Focus Group Participants

Развитие технологий 
ИИ / Development of AI 
Technologies

«Развитие технологий и рост качества контента»; «Более бы-
строе понимание искусственным интеллектом пользователя, 
облегчение диалога»; «Бесконечность ресурса искусственно-
го интеллекта».

Замена или допол-
нение ресурса чело-
века / Replacing or 
Supplementing Human 
Resources

«Робот может заменить рутинные задачи, что освобождает 
силы для креативной работы»; «При хорошем взаимодей-
ствии человек + ИИ качество контента только возрастет»; 
«Развитие технологий приведет к улучшению качества, более 
быстрому воплощению идей и снижению затрат».

Создание сложного 
и многослойного визуаль-
ного контента / Creating 
Complex and Multilayered 
Visual Content

«Появляется возможность создания гиперреалистичных изо-
бражений, а также сложных образов со скрытым смыслом»; 
«Возможность синтеза и усиление визуального эффекта».

Расширение доступно-
сти и инклюзивности / 
Expanding Accessibility 
and Inclusiveness

«Можно обучить людей с ограниченными возможностями 
создавать визуальный контент»; «Диалог с ИИ упрощает ком-
муникации и обучение».

Рост качества генераций 
и экономия средств / 
Improving the Quality 
of Generations and Cost 
Savings

«Развитие технологий приведет к улучшению качества, более 
быстрому воплощению идей и снижению затрат».

Стимулирование креа-
тивной деятельности / 
Stimulating Creative Activity

«ИИ стимулирует создание новых идей, повышает вовлечен-
ность аудитории и интерес к генеративному контенту».

Окончание табл. 2 / The End of the Table 2

Таблица 3/ Table 3
Результаты анализа высказываний респондентов с применением фасилитационной 
техники РОЗА — БУТОН — ШИП. Проблемы и вызовы (Шип) / Results of an Analysis of 

Respondents' Statements Using the ROSE — BUD — THORN Facilitation Technique. Problems 
and Challenges (Thorn)

Основные темы /  
Key Themes

Цитаты из высказываний участников фокус-групп /  
Quotes from Focus Group Participants

Низкое качество созда-
ваемого контента / Low 
Quality of Created Content

«Очень часто изображения выглядят неестественно, непро-
порционально, с ошибками — руки, глаза, лицо»; «Почти 
всегда требуется ручная доработка, иначе возникает ощуще-
ние обмана, введения в заблуждение».

Перенасыщение инфор-
мационного пространства 
однотипным контентом / 
Oversaturation of the 
Information Space with 
Similar Content

«Все работы выглядят одинаково, нет уникальности, масса 
визуального мусора»; «От одной и той же стилистики устаешь, 
возникает скука и потеря интереса».
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Таким образом, проблемы связаны 
не только с качеством и эстетикой, но и с 
этическими, социальными и профессио-
нальными аспектами, а  также с необхо-
димостью участия в творческом процес-
се человека и контроля качества. Также 
участниками фокус-групп была озвучена 
проблема утраты доверия в  результате 
распространения непроверенного кон-
тента. Важной связующей темой выделя-
ется проблема идентификации и границ 
между человеческим и  искусственным 
творчеством. Молодежь относится к  AI-
контенту, с  одной стороны, как к  экспе-
риментальному инструменту и  вызову, 
а с другой — как к формату, требующему 
доработки и  участия специалистов для 
достижения выразительного и  гармо-
ничного результата. Отмечается и то, что 
ИИ позволяет ускорять создание рекла-
мы, а  значит, приближает бизнес к  мо-
делям гиперперсонализации, кастоми-

зации под запросы узких целевых групп, 
что становится конкурентным преиму-
ществом для компаний-новаторов.

Сравнивая полученные результа-
ты с  предшествующим исследованием 
[8], мы обнаружили высокую степень 
конвергенции между субъективными 
оценками респондентов, полученны-
ми с  помощью дискуссий в  формате 
фокус-групп, и объективными психофи-
зиологическими данными. Основные 
сильные стороны ИИ-генерированной 
рекламы, такие как способность к  при-
влечению внимания, расширение кре-
ативных возможностей, находят свое 
подтверждение как в качественных вы-
сказываниях, так и  в количественных 
метриках восприятия. При этом данное 
исследование носит самостоятельный 
характер, так как ряд аспектов восприя-
тия сгенерированного контента рассма-
тривается впервые.

Основные темы /  
Key Themes

Цитаты из высказываний участников фокус-групп /  
Quotes from Focus Group Participants

Обезличивание и потеря 
человеческого факто-
ра / Depersonalization 
and Loss of the Human 
Element

«Реклама становится бездушной, кризис доверия к компа-
ниям, возникает чувство неуважения к клиенту»; «Эффект 
отталкивающей нереалистичности является барьером для 
восприятия ИИ-образов». 

Угрозы для профессио-
нальной сферы и ра-
бочих мест / Threats to 
Professionalism and Jobs

«Опасаюсь уменьшения количества рабочих мест и обесце-
нивания дизайнерских профессий»; «Риски столкновения 
человеческого интеллекта и искусственного, утрата творческо-
го взгляда».

Негативное воспри-
ятие и предвзятость 
аудитории / Negative 
Perceptions and Audience 
Bias

«Потребители видят искусственность, воспринимают контент 
как бездушный или халтурный»; «Пластиковые глаза и одина-
ковые лица выдают компьютерную генерацию».

Риски распространения 
непроверенного контен-
та / Risks of Disseminating 
Unverified Content

«Низкое качество и отсутствие ответственности создают почву 
для мошенников и ложных сообщений»; «Часто рандомный, 
необдуманный текст и картинки не имеют смысла».

Технические сложности / 
Technical Difficulties

«Исправление сгенерированного изображения может быть 
сложнее, чем создание с нуля»; «Сложность написания пра-
вильных промптов ограничивает качество результата».

Окончание табл. 3 / The End of the Table 3
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Подводя итог, мы отмечаем, что 
инструменты ИИ в  рекламе обладают 
мощным потенциалом трансформации 
отрасли, повышая скорость, экономич-
ность и  творческую гибкость производ-
ства визуальных материалов, делая про-
цесс создания контента более доступным 
и инновационным. Перспективы связаны 
с  развитием качественных, многослой-
ных, глубоких образов, а также с расши-
рением инклюзивности и  возможностей 
для пользователей с  разным уровнем 
навыков. Вместе с тем, массовое неуме-
лое использование сгенерированного 
контента в  рекламе порождает ряд су-
щественных проблем, включая деперсо-
нализацию сообщений, низкое качество, 
визуальную однотипность и  снижение 
уровня доверия со стороны аудитории. 
Социальные и  профессиональные вы-
зовы требуют осознанного управления 
внедрением ИИ, сочетания технологиче-
ского потенциала с  человеческим твор-
чеством и  ответственностью брендов за 
качество и смысл рекламных сообщений.

Таким образом, правильный баланс 
между технологическим инновацион-
ным потенциалом и  высоким человече-
ским уровнем креатива и этики — ключ 
к  успешному развитию визуальной ре-
кламы с использованием искусственного 
интеллекта.

Заключение

В современной рекламе роль искус-
ственного интеллекта становится все за-
метнее: технологии ИИ уже охватывают 
широкий спектр задач — от креативной 
генерации до автоматизации рутинных 
процессов. Этот тренд заметно ускоряет 
не только производство рекламных ма-
териалов, но и  обостряет дискуссии во-
круг границ человеческого и машинного 
творчества, оригинальности, эмоцио-
нальной глубины и  доверия к  контенту. 
Практический опыт работы с ИИ в рекла-
ме показывает, что такие инструменты 
ускоряют создание креатива, снижают 

затраты и  масштабируют коммуника-
ционные возможности компаний  — это 
подтверждено как российскими, так 
и зарубежными исследователями.

Обе гипотезы исследования нашли 
свое подтверждение. Результаты анали-
за эмпирических данных демонстрируют 
сложную и  противоречивую структуру 
восприятия ИИ-контента среди молоде-
жи. С  одной стороны, участники отме-
чают очевидные преимущества новых 
технологий, видят в  них отражение тех-
нологического прогресса, перспективу 
и  «новую эру» рекламных коммуника-
ций. Присутствует интерес к необычным 
образам, комбинированию стилевых 
решений, а  также положительная оцен-
ка потенциала технологии ИИ для лю-
дей с  ограниченными возможностями. 
Подчеркивается повышение визуальной 
грамотности аудитории, появление но-
вых паттернов креативности и совершен-
ствование подходов персонализирован-
ного маркетинга. 

С другой стороны, зафиксирован 
устойчивый скепсис по отношению к не-
которым особенностям ИИ-рекламы: от-
сутствие эмоциональной глубины, «пла-
стиковые» или «неживые» глаза персо-
нажей, недостаточная передача эмоций 
и  креативного посыла, некачественная 
обработка деталей. Критический мо-
мент для восприятия ИИ-образов  — 
«зловещая долина» (uncanny valley) 
и  эффект отталкивающей нереалистич-
ности. Пользователи часто замечают ис-
кусственность, превращая этот дефект 
в  отличительный маркер  — появляются 
ассоциации с  «визуальным мусором» 
и «халтурой». Отдельно отмечается рас-
хождение между эффектной визуально-
стью (идеальная, но нереальная картин-
ка) и эмоциональным откликом: несмо-
тря на привлечение внимания и высокую 
кликабельность, ИИ-контент не всегда 
вызывает ту же степень доверия и  эм-
патии, что и традиционная реклама, соз-
данная человеком.
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Полученные в  ходе исследования 
эмпирические данные позволяют глуб-
же понять эмоциональные реакции це-
левой аудитории на сгенерированный 
контент и  причины расхождений в  его 
оценках.  Это позволит компаниям точ-
нее проектировать рекламные кампании 
и выбирать стратегии внедрения инстру-
ментов ИИ. Результаты указывают на 
необходимость «гибридного» подхода: 
максимальная эффективность достига-
ется в  сочетании креативных возмож-
ностей ИИ и  корректирующего участия 
профессионального дизайнера или ко-
пирайтера, что минимизирует негатив-
ные эффекты восприятия. Фокус на эмо-
циональной отдаче и  доверии требует, 
чтобы бренды развивали не только тех-
нологические решения, но и  придавали 
приоритет формированию осмысленной 
бренд-идентичности, акценту на ценно-
стях, а также созданию подлинных, близ-
ких потребителю форм коммуникации.

Важно учитывать социокультурный 
контекст, в частности ожидания у россий-
ской молодежной аудитории «теплоты», 
эмоциональной искренности и  уважения 
к  потребителю. Компании должны ори-

ентироваться на развитие персонализиро-
ванного подхода, проявление эмпатии, от-
крытости и заботы о реальных потребно-
стях аудитории, чтобы поддерживать бо-
лее глубокую связь с людьми и повышать 
степень их вовлеченности и  лояльности. 
Необходимо обеспечивать транспарент-
ность использования ИИ, чтобы умень-
шить скепсис и  создать доверие и  проч-
ную связь с аудиторией. Авторы полагают, 
что тема восприятия сгенерированного 
рекламного контента требует дальнейших 
эмпирических исследований — в том чис-
ле с учетом роста пользовательской «ин-
формационной грамотности» и  интереса 
к инновационным форматам.

Таким образом, генеративный ис-
кусственный интеллект открывает новые 
горизонты и  одновременно создает вы-
зовы для рекламного рынка. Необходи-
ма тонкая настройка процессов участия 
человека в тандеме с ИИ, поиска баланса 
между креативностью, технологично-
стью и  эмоциональностью. Итоги ис-
следования важны для стратегического 
планирования коммуникационной дея-
тельности компаний, работающих с  мо-
лодежной аудиторией.
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