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Аннотация. В статье исследуются этические границы применения алгоритмического таргетинга в си-
стеме стратегических маркетинговых коммуникаций в условиях цифровой трансформации экономи-
ки. Обосновывается, что отсутствие четко определенных этических ограничений создает стратегиче-
ские риски для бренда, включая подрыв доверия, фрагментацию идентичности и усиление регуля-
торного давления. Предлагается концептуальная модель стратегически ответственного алгоритми-
ческого таргетинга, основанная на принципах прозрачности, сохранения бренд-ядра, ограничения 
манипулятивных практик и приоритета долгосрочной ценности над краткосрочной эффективностью. 
Сделан вывод о необходимости интеграции этических критериев в систему стратегического управле-
ния маркетинговыми коммуникациями.
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Abstract. The article explores the ethical boundaries of the application of algorithmic targeting in the system 
of strategic marketing communications in the context of digital transformation of the economy. It is argued 
that the lack of clearly defined ethical restrictions creates strategic risks for a brand, including the erosion of 
trust, fragmentation of identity, and increased regulatory pressure. The paper proposes a conceptual model 
of strategically responsible algorithmic targeting based on the principles of transparency, preservation of 
the brand core, limitation of manipulative practices, and prioritization of long-term value over short-term 
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Введение

Цифровая трансформация экономики ра-
дикально изменила характер маркетинговых 
коммуникаций. Внедрение технологий искус-
ственного интеллекта, машинного обучения 
и обработки больших данных привело к фор-
мированию алгоритмических систем управле-
ния коммуникационным воздействием. Если 
традиционные модели маркетинговых комму-
никаций были ориентированы на сегментацию 
аудитории и  стандартизированное позицио-
нирование, то современные алгоритмические 
решения обеспечивают микро-таргетинг, ди-
намическую персонализацию и предиктивное 
моделирование поведения потребителей.

Активное внедрение технологий искус-
ственного интеллекта, предиктивной аналити-
ки и автоматизированных систем персонали-
зации трансформируют характер коммуника-
ционного воздействия на аудиторию. В совре-
менных условиях алгоритмический таргетинг 
выходит за рамки традиционной сегментации, 
переходя к  моделированию и  прогнозирова-
нию поведенческих реакций потребителей, что 
усиливает асимметрию информации между 
компанией и аудиторией.

Алгоритмический таргетинг представляет 
собой качественно новый этап развития ком-
муникационных стратегий. Его сущность за-
ключается не только в  точном определении 
целевой аудитории, но и в прогнозировании 
вероятных поведенческих реакций на основе 
анализа цифровых следов, транзакционных 
данных и  контекстуальных факторов. Таким 
образом, коммуникации переходят от пере-
дачи сообщения к управлению вероятностями 
поведения.

Данная трансформация усиливает инфор-
мационную асимметрию между компанией 
и потребителем. Организации получают доступ 

к  массивам данных, позволяющим выявлять 
когнитивные особенности, поведенческие пат-
терны и уязвимости аудитории, в то время как 
механизмы алгоритмического воздействия 
остаются непрозрачными для пользователей. 
В этих условиях алгоритмический таргетинг на-
чинает выходить за пределы традиционного 
маркетингового инструментария, приближаясь 
к инструментам поведенческого управления.

В научной литературе активно обсуждаются 
вопросы эффективности персонализации, оп-
тимизации конверсии и повышения релевант-
ности коммуникаций [1, с. 130]. Вместе с тем 
проблематика стратегических и этических гра-
ниц алгоритмического воздействия остает-
ся недостаточно систематизированной. Боль-
шинство исследований сосредоточено либо на 
технологических аспектах работы алгоритмов, 
либо на нормативных дискуссиях о  защите 
персональных данных. Однако интеграция эти-
ческого измерения в систему стратегического 
управления маркетинговыми коммуникация-
ми требует более комплексного анализа.

Особую актуальность приобретает вопрос 
о  соотношении краткосрочной коммуникаци-
онной эффективности и  долгосрочной ценно-
сти бренда. Гиперперсонализация, основанная 
на эксплуатации когнитивных и поведенческих 
особенностей аудитории, может обеспечивать 
рост показателей отклика и продаж, однако од-
новременно формирует риски снижения дове-
рия, фрагментации бренд-идентичности и уси-
ления регуляторного давления [2, с. 140]. В ре-
зультате возникает стратегическая дилемма: 
где проходит граница между допустимой персо-
нализацией и манипулятивным воздействием?

Таким образом, формируется исследова-
тельский разрыв, связанный с  отсутствием 
системного подхода к определению этических 
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границ алгоритмического таргетинга в контек-
сте стратегического управления маркетинго-
выми коммуникациями. Решение данной про-

блемы требует переосмысления роли этики 
не как внешнего ограничения, а как элемента 
стратегической устойчивости бренда.

Теоретические основания алгоритмического таргетинга 
в системе маркетинговых коммуникаций

Развитие цифровых технологий обуслови-
ло постепенный переход от традиционных мо-
делей сегментации к  data-driven маркетингу, 
основанному на анализе массивов пользо-
вательских данных [3, с. 107]. В рамках дан-
ной парадигмы решения о коммуникационном 
воздействии принимаются на основе эмпири-
чески выявленных поведенческих закономер-
ностей.

Однако дальнейшая технологическая эво-
люция привела к формированию более слож-
ной модели — algorithm-driven коммуникаций. 
В отличие от data-driven подхода, где данные 
служат основанием для управленческих реше-
ний, algorithm-driven система предполагает ав-
тономную обработку информации и автомати-
зированную оптимизацию коммуникаций в ре-
жиме реального времени.

Алгоритм выполняет не только аналитиче-
скую функцию, но и функцию принятия решений:

–– определяет сегмент;
–– формирует сообщение;
–– выбирает канал;
–– устанавливает время контакта;
–– корректирует стратегию на основе обрат-

ной связи.
Таким образом, коммуникационная дея-

тельность частично передается алгоритми-
ческим системам, что трансформирует струк-
туру управленческой ответственности [1, 
с. 129].

Традиционная сегментация основывалась 
на демографических и  социоэкономических 
характеристиках аудитории. Современные ал-
горитмические системы используют:

–– поведенческие данные;
–– историю взаимодействий;
–– транзакционную активность;
–– цифровые следы;
–– контекстуальные параметры.

Это позволяет перейти от описательной сег-
ментации к  вероятностному моделированию 
поведения. Алгоритмический таргетинг ориен-

тирован не только на выявление интересов, но 
и на прогнозирование:

–– склонности к покупке;
–– эмоциональной реакции;
–– уровня вовлеченности;
–– вероятности отказа.

Таким образом, коммуникация перестает 
быть актом передачи информации и становит-
ся инструментом управления вероятностями 
поведенческих решений.

Одним из ключевых теоретических осно-
ваний анализа алгоритмического таргетинга 
является концепция информационной асим-
метрии. Организация обладает значительным 
массивом данных о  поведении потребителя, 
в то время как пользователь не имеет доступа 
к пониманию логики алгоритмического отбора 
и персонализации сообщений. Данный дисба-
ланс формирует структурное неравенство:

–– компания прогнозирует поведение;
–– пользователь не осознает механизмы 

воздействия.
Алгоритмическая непрозрачность усилива-

ет управляемость аудитории и снижает ее ав-
тономность. Это переводит проблему из пло-
скости маркетинговой эффективности в  пло-
скость этической допустимости. Алгоритмиче-
ский таргетинг активно использует результа-
ты исследований поведенческой экономики. 
В частности:

–– эффект фрейминга;
–– якорение;
–– социальное доказательство;
–– ограниченная рациональность;
–– когнитивные искажения.

Персонализированные сообщения могут 
усиливать данные эффекты, направляя выбор 
потребителя в предсказуемом направлении.

Возникает вопрос: где проходит граница 
между облегчением выбора и эксплуатацией 
когнитивных уязвимостей?

Данная проблема приобретает стратегиче-
ское значение в контексте формирования до-
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верия к  бренду. Современные коммуникации 
функционируют в условиях платформенной ин-
фраструктуры, где данные становятся ключе-
вым ресурсом. В рамках данной модели пользо-
вательская активность преобразуется в пове-
денческий капитал, используемый для прогно-
зирования и модификации будущих действий.

Алгоритмический таргетинг становится ча-
стью более широкой системы цифрового над-

зора и поведенческого анализа. Коммуника-
ции интегрируются в алгоритмическую экоси-
стему, где решения принимаются на основе не-
прерывного мониторинга [4, с. 47].

Это усиливает стратегическую значимость 
этических ограничений, поскольку коммуни-
кационная деятельность оказывается встро-
енной в  инфраструктуру управления внима
нием.

Этические дилеммы алгоритмического таргетинга 
в стратегических коммуникациях

Алгоритмический таргетинг радикально уси-
ливает точность коммуникационного воздей-
ствия. Персонализация позволяет учитывать 
поведенческие паттерны, эмоциональные ре-
акции и когнитивные особенности пользовате-
ля [5, с. 140].

Однако именно эта точность порождает клю-
чевую дилемму: в какой момент персонализация 
превращается в  манипуляцию? Манипулятив-
ность возникает не из самого факта персонали-
зации, а из асимметрии намерений и осведом-
ленности. Если пользователь не осознает, что со-
общение сформировано на основе анализа его 
уязвимостей, какие данные используются, ка-
кие альтернативы от него скрыты, то его выбор 
становится частично сконструированным.

Особую проблему представляет использо-
вание триггерных факторов, таких как:

–– дефицит времени;
–– страх упущенной выгоды;
–– социальное давление;
–– эмоциональная нестабильность.

Алгоритм, выявляя состояния повышенной 
восприимчивости, может усиливать склон-
ность к импульсивным решениям. В этом слу-
чае коммуникация смещается от информиро-
вания к  поведенческому подталкиванию. Та-
ким образом, центральная дилемма формули-
руется как баланс между релевантностью и ав-
тономией потребителя.

Машинное обучение основывается на исто-
рических данных. Если в данных присутствуют 
системные перекосы, алгоритм воспроизводит 
и усиливает их.

Это может проявляться в:
–– различной ценовой политике для разных 

групп,

–– ограничении доступа к предложениям,
–– исключении определенных сегментов из 

коммуникации,
–– предвзятом прогнозировании платеже-

способности.
В результате алгоритмический таргетинг 

становится механизмом воспроизводства со-
циального неравенства. Проблема усугубля-
ется тем, что дискриминация может быть не-
явной  — она возникает как статистический 
эффект, а  не как намеренное решение. От-
ветственность в таких случаях распределяет-
ся между разработчиками, платформами и за-
казчиками рекламы, что усложняет механизм 
контроля. Этический вызов заключается в не-
обходимости разработки процедур аудита ал-
горитмов и критериев справедливости.

Большинство алгоритмических систем 
функционируют по принципу «черного ящика». 
Пользователь не знает, почему ему показыва-
ется конкретное сообщение, какие параметры 
влияют на ранжирование, какие альтернативы 
были исключены.

Отсутствие прозрачности снижает доверие 
к бренду и платформе. Более того, непрозрач-
ность ограничивает возможность критического 
восприятия информации. С точки зрения ком-
муникационной стратегии, долгосрочная цен-
ность доверия может оказаться выше кратко-
срочной эффективности гиперперсонализации. 
Следовательно, этическая прозрачность стано-
вится конкурентным преимуществом.

Алгоритмические системы позволяют фор-
мировать индивидуальные версии коммуника-
ции для каждого пользователя [5, с. 135]. Это 
повышает конверсию, но создает стратегиче-
ский риск:
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–– бренд перестает существовать как еди-
ное смысловое поле;

–– аудитория получает фрагментированные 
образы;

–– коммуникационная идентичность размы-
вается.

Возникает парадокс: чем точнее сообще-
ние, тем слабее его коллективное символи-
ческое значение. Для компаний это означает 
необходимость балансировать между инди-
видуальной релевантностью и  целостностью 
бренд-нарратива. Современные платформы 
собирают значительные объемы поведенче-
ской информации. Даже при формальном со-
гласии пользователя остается вопрос: насколь-
ко осознанным является это согласие?

Дополнительную проблему создает вторич-
ное использование данных — анализ, не заяв-
ленный при первичном сборе. Этический риск 
здесь связан не только с утечками информа-
ции, но и с трансформацией цифрового профи-
ля пользователя в инструмент коммерческого 
прогнозирования без его активного участия 
[6, с. 5].

Концепция «ALERT-подхода» (Algorithmic 
Legitimacy & Ethical Responsible Targeting). Мо-
дель основана на переходе от контроля по-
следствий к проектированию ответственности 
на этапе создания алгоритмической коммуни-
кации. ALERT включает пять взаимосвязанных 
модулей.

A — Algorithmic Accountability (алгоритмиче-
ская подотчетность). Предполагает фиксацию 
управленческой ответственности за:

–– критерии сегментации;
–– источники данных;
–– поведенческие триггеры;
–– параметры оптимизации.

Ключевой принцип: алгоритм не может 
быть «автономным» от ответственности ком-
пании.

Практическая реализация:
–– внутренний аудит алгоритмов;
–– документация логики персонализации;
–– назначение ответственного подразделе-

ния.
Это переводит этику из декларативной пло-

скости в управленческую.
L  — Legibility (прозрачность и  объясни-

мость). Принцип объяснимости предполагает, 

что пользователь должен иметь возможность 
понять:

–– почему он видит конкретное сообщение;
–– какие категории интересов используются;
–– как можно изменить параметры персона-

лизации.
Не требуется раскрывать код алгоритма, но 

необходимо обеспечить понятный уровень ком-
муникационной прозрачности. В долгосрочной 
перспективе это снижает репутационные риски 
и формирует доверительный капитал.

E — Equity (справедливость и недискрими-
национность). Модель предполагает регуляр-
ную проверку алгоритмов на:

–– скрытые перекосы;
–– системную сегрегацию;
–– ценовую дискриминацию;
–– исключение уязвимых групп.

В рамках подхода предлагается внедрение:
–– тестирования на симулированных про-

филях;
–– анализа различий в показах;
–– корректировки обучающих выборок.

Этическая устойчивость в данном случае ста-
новится фактором конкурентной устойчивости.

R  — Respect for Autonomy (уважение ав-
тономии пользователя). Здесь ключевой во-
прос — степень допустимого поведенческого 
давления. Предлагается ограничение исполь-
зования:

–– триггеров тревожности;
–– агрессивных FOMO-механик;
–– уязвимых состояний пользователя (ноч-

ное время, признаки эмоциональной неста-
бильности).

Модель вводит принцип «мягкой персона-
лизации» — алгоритм должен усиливать реле-
вантность, но не эксплуатировать слабости.

T — Trust Sustainability (устойчивость дове-
рия). Эффективность алгоритмического тар-
гетинга не должна оцениваться исключитель-
но через краткосрочную конверсию. В модель 
вводится дополнительный показатель  — ин-
декс доверия, который включает в себя:

–– уровень отказов от персонализации;
–– частоту блокировок рекламы;
–– динамику лояльности;
–– репутационные индикаторы.

Тем самым этика интегрируется в систему 
KPI.
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Структурная логика модели — ALERT-подход 
предполагает три уровня внедрения:

1. Стратегический уровень. Формирование 
принципов этической архитектуры коммуника-
ций.

2. Операционный уровень. Разработка про-
цедур аудита и корректировки алгоритмов.

3. Метриковый уровень. Включение пока-
зателей доверия и справедливости в систему 
оценки эффективности. В  отличие от сущест

вующих регуляторных подходов, ориентиро-
ванных на ограничения (GDPR, комплаенс-ме-
ханизмы), предложенная модель:

–– интегрирует этику в маркетинговую стра-
тегию;

–– рассматривает доверие как капитал;
–– соединяет технологическую и коммуника-

ционную ответственность.
Это не запретительная модель, а  модель 

устойчивого роста.

Заключение

Алгоритмический таргетинг стал неотъемле-
мой частью цифровой экономики, трансфор-
мировав механизмы взаимодействия брен-
дов и аудитории. Его эффективность основана 
на глубоком анализе поведенческих данных 
и предиктивном моделировании, что усилива-
ет точность коммуникационного воздействия.

Однако усиление точности сопровождается 
усилением ответственности. Информационная 
асимметрия, непрозрачность алгоритмов и ис-
пользование когнитивных особенностей поль-
зователей формируют новые этические вызо-
вы, выходящие за пределы традиционных мар-
кетинговых дискуссий.

Проведенный анализ показал, что устойчи-
вое развитие алгоритмических коммуникаций 
возможно лишь при переходе к управляемой 

модели этической интеграции. Предложен-
ная авторская концепция ALERT демонстриру-
ет возможность соединения технологической 
эффективности и  принципов ответственного 
взаимодействия.

Интеграция этических принципов в  алго-
ритмический таргетинг позволяет сбалансиро-
вать краткосрочную эффективность коммуни-
каций и долгосрочную ценность бренда, сни-
жая репутационные риски и укрепляя доверие 
аудитории.

Перспективы дальнейших исследований 
связаны с эмпирической верификацией моде-
ли, разработкой инструментов измерения ал-
горитмической справедливости и формирова-
нием индекса доверия в цифровых коммуни-
кациях.
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