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Аннотация. С развитием искусственного интеллекта и автоматизации коммуника-
ций меняется не только способ общения брендов с аудиторией, но и то, как мы ощу-
щаем их «человечность». Автоматизированные системы и алгоритмы персонализа-
ции одновременно создают чувство индивидуального подхода и дистанции, влияя на 
то, как аудитория воспринимает образ бренда. В статье рассматриваются направления 
трансформации имиджа в цифровой среде, анализируются примеры мирового и ло-
кального брендов (Netfl ix и Click) и показывается двойственная роль автоматизации 
— она может делать бренд ближе к пользователю, но одновременно снижать ощуще-
ние живого общения. Статья подчёркивает важность баланса между технологиями и 
человеческим присутствием в коммуникации бренда.
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Введение 

Развитие цифровых технологий и искусственного интеллекта оказывает глубо-
кое влияние на коммуникационные процессы брендов. Сегодня алгоритмы и 
автоматизированные системы формируют не только видимость контента и ре-

комендации, но и восприятие бренда как «живого» или «человечного». 
Автоматизация коммуникаций повышает скорость обслуживания и точность пере-

дачи информации, однако она требует от пользователя точной формализации запро-
сов и ограничивает возможность эмоционального взаимодействия. Персонализация, 
обеспечиваемая алгоритмами, создаёт иллюзию индивидуального подхода, но не за-
меняет настоящей эмпатии.
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В таких условиях возникает актуальная 
исследовательская проблема: способна 
ли автоматизация коммуникаций усили-
вать ощущение близости бренда или она 
приводит к его обезличиванию? 

Цель статьи — выявить двойственный 
эффект автоматизации и искусственного 
интеллекта на восприятие человечности 
бренда через анализ мирового и локаль-
ного кейсов.

Объект исследования: коммуникации 
брендов в цифровой среде с использо-
ванием автоматизации и искусственного 
интеллекта. 

Предмет исследования: влияние автома-
тизации, алгоритмизации и персонализа-
ции на восприятие человечности бренда 
и формирование его имиджа.

Задачи исследования:
1. Проанализировать теоретические под-

ходы к концепции «человечности» брен-
да в цифровой среде.

2. Рассмотреть роль автоматизации и 
персонализации в коммуникациях брен-
дов. 

3. Исследовать кейсы Netfl ix (мировой 
бренд) и Click (локальный бренд) для вы-
явления влияния AI на восприятие чело-
вечности. 

4. Сделать выводы о двойственной транс-
формации имиджа бренда.

В современной научной литературе по-
нятие «человечности» бренда рассматри-
вается как важный фактор формирования 
его имиджа и коммуникации с аудито-
рией. Человечность бренда проявляется 
в тех качествах, которые пользователи 
обычно связывают с человеческим обще-
нием, таких как открытость, искренность, 
эмпатия и готовность к диалогу. Наличие 
этих характеристик помогает брендам 

выстраивать более близкие и доверитель-
ные отношения с потребителями, а также 
усиливает эмоциональную связь между 
брендом и аудиторией.

Роль автоматизации и анализ 
кейсов (Netfl ix и Click)

Традиционно коммуникации брендов 
строились на основе взаимодействия 
между людьми: представители компании 
напрямую общались с клиентами, отве-
чали на их вопросы и реагировали на об-
ратную связь. Такое взаимодействие спо-
собствовало формированию ощущения 
близости и персонального отношения со 
стороны бренда1. 

Однако развитие цифровых технологий 
значительно изменило процесс комму-
никации. Распространение онлайн-плат-
форм, социальных сетей и мобильных 
приложений привело к тому, что значи-
тельная часть взаимодействия между 
брендами и аудиторией стала происхо-
дить в цифровой среде. В таких условиях 
всё большую роль начинают играть авто-
матизированные системы и алгоритмы 
обработки данных2.

Искусственный интеллект позволяет 
брендам анализировать большой объём 
пользовательской информации, включая 
поведенческие данные, историю взаимо-
действий, предпочтения аудитории, ге-
ографическое положение, устройства, с 
которых осуществляется доступ, и даже 
время активности пользователей. На ос-
нове этих данных формируются персо-
нализированные предложения, рекомен-
дации и коммуникационные сообщения, 

1 Бондаренко С.А. Имидж бренда: теория и практика. – 
СПб.: Питер, 2020. – 224 с.

2 Акимова Н.В. Маркетинговые коммуникации и бренд-
имидж в цифровую эпоху. – М.: ИНФРА-М, 2021. – 256 с.
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которые максимально соответствуют 
интересам и потребностям конкретно-
го пользователя. Такой подход позволя-
ет повысить вовлечённость аудитории, 
удерживать клиентов и увеличивать эф-
фективность маркетинговых кампаний.

Другим важным направлением приме-
нения искусственного интеллекта являет-
ся автоматизация коммуникаций. Сегодня 
многие компании используют чат-ботов, 
виртуальных помощников и другие ав-
томатизированные системы поддержки, 
которые позволяют быстро отвечать на 
вопросы пользователей, обрабатывать 
запросы и давать необходимую информа-
цию в любое время суток3. Такие системы 
особенно полезны для онлайн-сервисов, 
где поток клиентов большой, а живые 
операторы не всегда могут оперативно 
справиться со всеми обращениями. 

Использование таких инструментов 
помогает компаниям улучшать качество 

3 Шеремет А.В. Цифровизация маркетинга и новые 
технологии взаимодействия с клиентами. – М.: РГГУ, 2019. 
– 198 с.

обслуживания, сокращать время ожида-
ния и повышать эффективность работы 
команды4. В то же время брендам важно 
помнить, что человеческий фактор всё 
ещё остаётся важным: в сложных или не-
стандартных ситуациях пользователи чаще 
предпочитают общение с живым консуль-
тантом, который способен проявить эмпа-
тию и гибко реагировать на ситуацию. 

Несмотря на все преимущества автома-
тизации, её использование может влиять 
на то, как пользователи воспринимают 
бренд. Алгоритмы и автоматические си-
стемы способны создавать впечатление 
индивидуального подхода5. Однако такие 
системы не всегда учитывают эмоцио-
нальные нюансы общения: они не чув-
ствуют настроение человека, не могут 
проявить настоящую эмпатию и гибко 
реагировать на сложные ситуации. 

4 Котлер Ф., Келлер К.Л. Маркетинг менеджмент. – М.: 
Вильямс, 2020. – С. 45.

5 Kaplan A., Haenlein M. Siri, Siri, in my hand: Who’s the 
fairest in the land? On the interpretations and implications of 
artifi cial intelligence in marketing // Business Horizons. – 2019. 
– Vol. 62. – P. 15–25.
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В результате взаимодействие с автома-
тизированными системами иногда вос-
принимается как более формальное и 
«холодное», чем общение с живым чело-
веком6. Пользователи могут чувствовать, 
что бренд становится менее «человеч-
ным», несмотря на высокую скорость и 
точность обслуживания.

Развитие искусственного интеллекта и 
автоматизации создаёт новые возможно-
сти для брендов: технологии помогают 
персонализировать контент, быстрее реа-
гировать на запросы и повышать эффек-
тивность коммуникаций7. В то же время 
чрезмерная автоматизация может сни-
жать эмоциональную составляющую вза-
имодействия, что важно учитывать при 
построении имиджа бренда.

Поэтому современным компаниям не-
обходимо находить баланс между техно-
логиями и живым общением: сочетать 
автоматизацию с участием реальных 
людей, чтобы коммуникации оставались 
удобными, эффективными и одновремен-
но «человечными».

Таким образом, использование искус-
ственного интеллекта в коммуникациях 
брендов имеет двойственный эффект. С 
одной стороны, технологии позволяют 
персонализировать контент, быстро от-
вечать на запросы пользователей и по-
вышать эффективность взаимодействия. 
С другой стороны, чрезмерная автомати-
зация может снижать ощущение «чело-
вечности» бренда и эмоциональную бли-
зость с аудиторией.

6 Leefl ang P.S.H. et al. Challenges and solutions for marketing 
in a digital era // European Management Journal. – 2014. – Vol. 
32. – P. 1–12.

7 Davenport T., Ronanki R. Artifi cial Intelligence for the Real 
World // Harvard Business Review. – 2018. – Vol. 96. – P. 108–
116..

Чтобы наглядно показать, как это рабо-
тает на практике, рассмотрим два кейса: 
мировой бренд Netfl ix и локальный уз-
бекский бренд Click. Оба примера демон-
стрируют, каким образом автоматизация 
и алгоритмы персонализации влияют на 
восприятие бренда пользователями, какие 
преимущества дают технологиям и где 
проявляются ограничения, связанные с от-
сутствием живого человеческого общения.

Анализ этих кейсов поможет понять, 
как бренды могут использовать искус-
ственный интеллект, не теряя своей «че-
ловечности», и какие стратегии позволя-
ют сохранять доверие и эмоциональную 
связь с аудиторией в цифровой среде.

Кейс Netfl ix 

Netfl ix — мировой стриминговый сер-
вис, который активно использует искус-
ственный интеллект для взаимодействия 
с пользователями. Платформа анализи-
рует большое количество данных о пове-
дении каждого зрителя: какие фильмы и 
сериалы он смотрит, какие жанры пред-
почитает, когда ставит на паузу, пропу-
скает сцены или оценивает контент8. На 
основе этих данных алгоритмы создают 
персонализированные рекомендации и 
подбирают контент, который с высокой 
вероятностью будет интересен именно 
этому пользователю. 

Одним из ключевых инструментов AI в 
Netfl ix является система рекомендаций, 

8 Netfl ix Technology Blog. How Netfl ix Uses Machine 
Learning for Personalization [Электронный ресурс]. – URL: 
https://netfl ixtechblog.com/ (дата обращения: 03.03.2026).
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которая учитывает индивидуальные 
предпочтения и поведение похожих 
пользователей. В результате каж-
дый пользователь получает уни-
кальный «экран», что создаёт 
ощущение, будто сервис пони-
мает вкусы аудитории.

Однако такой уровень пер-
сонализации имеет и свои 
ограничения. Алгоритмы не 
способны «чувствовать» эмо-
ции зрителя и не могут учиты-
вать его настроение в данный 
момент. Например, если поль-
зователь хочет посмотреть 
что-то необычное или эмо-
ционально отличающееся 
от привычного выбора, си-
стема может предложить 
стандартные рекоменда-
ции, которые не соответ-
ствуют текущим ожиданиям.

Кроме того, Netfl ix активно 
использует AI для визуальной 
коммуникации, тестируя разные 
обложки фильмов для разных 
пользователей с помощью алго-
ритмов машинного обучения9. Это 
позволяет сервису улучшать вов-
лечённость, но также создаёт ощуще-
ние некоторой дистанции: взаимодействие 
пользователя с контентом становится более «техноло-
гическим», чем эмоционально живым. 

Таким образом, кейс Netfl ix показывает неоднозначный эф-
фект автоматизации, с одной стороны, платформа предлагает 
персонализированный и удобный опыт, усиливая вовлечён-
ность и удовлетворение пользователя, а с другой ограничивает 
эмоциональную гибкость и человеческое взаимодействие, созда-
вая дистанцию между брендом и аудиторией.

9 Netfl ix Technology Blog. How Netfl ix Uses Machine Learning for Personalization 
[Электронный ресурс]. – URL: https://netfl ixtechblog.com/ (дата обращения: 03.03.2026).
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Кейс Click 

Второй кейс — это популярная узбек-
ская платёжная система Click, которая 
активно использует искусственный ин-
теллект и автоматизацию10. Одним из ин-

10 Click. Официальный сайт компании [Электронный 
ресурс]. – URL: https://click.uz/ (дата обращения: 04.03.2026).

Критерии сравнения
Netfl ix (Мировой 

стриминговый гигант)
Click (Локальная финтех-

платформа)

Инструментарий 
алгоритмизации

Системы предиктивной 
аналитики, алгоритмы 
машинного обучения для 
генерации персонализированных 
рекомендаций и динамического 
тестирования визуального 
контента

Автоматизированные 
коммуникационные 
интерфейсы (чат-
боты в мессенджерах), 
алгоритмический анализ 
транзакционной активности и 
истории операций

Стратегические цели 
интеграции AI

Максимизация глубины 
вовлечения (engagement) и 
удержание аудитории через 
создание гиперрелевантной 
контентной среды

Оптимизация операционных 
процессов, повышение 
доступности финансовых 
услуг и ускорение 
транзакционных циклов

Влияние на восприя-
тие «человечности»

Формирование «иллюзии ин-
дивидуального подхода» при 
одновременном росте дистанции 
из-за алгоритмической ригидно-
сти (неспособность учитывать 
текущее настроение)

Повышение технологической 
лояльности при риске «обе-
зличивания» бренда и дефи-
ците эмпатии в нестандартных 
или конфликтных ситуациях

Характер цифрового 
взаимодействия

Непрерывное когнитивное и 
визуальное взаимодействие, ори-
ентированное на эмоциональное 
потребление контента

Эпизодическое функциональ-
ное взаимодействие, направ-
ленное на решение конкрет-
ных прагматических задач 
пользователя

Риски автоматизации 
для имиджа

Снижение эмоциональной гиб-
кости бренда; восприятие ком-
муникации как исключительно 
«технологического процесса»

Снижение доверия при техни-
ческих сбоях алгоритмов и от-
сутствие ощущения «живой» 
поддержки в критических 
финансовых вопросах

Сравнение использования искусственного интеллекта 
в коммуникациях брендов Netfl ix и Click

струментов является чат-бот в Telegram, 
через который клиенты могут быстро 
оплачивать услуги и получать ответы на 
вопросы. Такой подход делает обслужи-
вание более удобным и быстрым. 

Кроме того, AI анализирует историю 
операций, чтобы предлагать персонали-
зированные напоминания о платежах и 
новые функции платформы. Это повы-
шает удобство использования сервиса и 
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создаёт ощущение индивидуального под-
хода к каждому пользователю11.

Однако взаимодействие с чат-ботом все 
же остаётся технологическим процессом. 
AI не способен проявлять настоящую эм-
патию, поэтому эмоциональная близость 
к бренду остаётся ограниченной. На не-
которые вопросы клиента чат может не 
отвечать и выдавать ошибку, что значи-
тельно уменьшает «человечность» бренда.

Сравнение кейсов и Заключение

Рассмотренные кейсы показывают 
сходства и различия в использовании ис-
кусственного интеллекта в коммуникаци-
ях брендов. Для наглядности основные 
характеристики представлены в таблице.

Анализ таблицы показывает, что и ми-
ровой бренд Netfl ix, и локальная плат-
форма Click используют искусственный 
интеллект для улучшения взаимодей-
ствия с пользователями. В обоих случаях 
технологии помогают персонализировать 

11 Click. Официальный сайт компании [Электронный 
ресурс]. – URL: https://click.uz/ (дата обращения: 05.03.2026).

сервис и сделать его более удобным. Од-
нако автоматизация коммуникаций также 
может создавать определённую дистан-
цию между брендом и пользователем, 
поскольку алгоритмы не способны пол-
ностью заменить человеческое общение 
и эмоциональную эмпатию.

Вывод

В статье показано, как искусственный 
интеллект и автоматизация меняют ра-
боту брендов в цифровой среде. Сегодня 
компании используют алгоритмы, чтобы 
лучше понимать пользователей, пред-
лагать им подходящий контент и делать 
сервисы более удобными и персонализи-
рованными. 

На примере Netfl ix и Click видно, что 
такие технологии помогают брендам 
улучшать взаимодействие с аудиторией. 
Netfl ix подбирает фильмы и визуальный 
контент под каждого пользователя, а Click 
с помощью чат-бота в Telegram ускоряет 
платежи и отправляет персональные уве-
домления. 
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В то же время автоматизация не заменя-
ет живое общение. Алгоритмы не умеют 
проявлять эмпатию и учитывать эмоци-
ональное состояние человека, поэтому 
взаимодействие остаётся более формаль-
ным и иногда создаёт дистанцию между 
брендом и пользователем.

Кроме того, важно отметить, что вос-
приятие бренда сегодня во многом 
формируется именно через цифровые 
каналы. Это означает, что даже неболь-
шие элементы коммуникации — реко-
мендации, уведомления, интерфейс — 

влияют на то, насколько бренд кажется 
«человечным» или, наоборот, обезли-
ченным. Таким образом, использование 
алгоритмов и автоматизации влияет на 
бренд с двух сторон: с одной стороны, 
делает сервис быстрее и удобнее, с дру-
гой — может снижать эмоциональную 
близость с аудиторией. Поэтому совре-
менным компаниям важно не только 
внедрять технологии, но и уделять вни-
мание человеческому фактору, сочетая 
автоматизацию с элементами живого 
общения.
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