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Аннотация 

В статье рассматриваются некоторые актуальные философские и методологические 

аспекты анализа процессов цифровизации рынков и внедрения цифровых технологий в управ-

ление бизнесом, связанные с цифровой этикой. Проведенное автором эмпирическое исследо-

вание направлено на выявление современных трендов внедрения искусственного интеллекта 

в маркетинг, отношение менеджмента компаний к реализации этих процессов, осознание 

этических аспектов и проблем взаимодействия с потребителями. Целью работы является 

продвижение в вопросах определения атрибутов цифровой этики применения искусственного 

интеллекта в бизнесе: оценка осознания новых возможностей и рисков в российском предпри-

нимательстве. 
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Введение 

Одновременно с появлением и внедрением в бизнесе цифровых технологий искус-

ственного интеллекта, открывающих новые горизонты сбора и обработки данных, а также воз-

можности трансформации управления бизнесом, появляются новые аспекты философского 

осмысления этих изменений. Для понимания актуальности названных вопросов важно осозна-

вать масштабы изменений, происходящих в управлении бизнесом в ходе его цифровизации. 

Содержание происходящих изменений имеет, прежде всего, технологическую основу. Совре-

менный искусственный интеллект (ИИ) можно представить, прежде всего, как некие вычис-

лительные мощности, настроенные на решение конкретных прикладных задач. Так, по опре-

делению Британской энциклопедии, «Искусственный интеллект (ИИ, AI) – это способность 
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цифрового компьютера выполнять задачи, обычно связанные с разумными существами. Этот 

термин часто применяется к проекту разработки систем, наделенных интеллектуальными про-

цессами, характерными для людей, такими как способность рассуждать, открывать смысл, 

обобщать или извлекать уроки из прошлого опыта» (Copeland, 2022). 

В области управления бизнесом сферы применения ИИ очень ярко выражены в марке-

тинге. Это такие актуальные направления, как: 

• персонализация рыночных предложений – одно из наиболее очевидных и освоен-

ных направлений использования ИИ; с помощью данных технологий персонализируют свои 

продуктовые предложения многие ритейлеры в России; 

• предиктивная аналитика, которая тесно связана с персонализацией, но обеспечи-

вает также прогнозирование поведения потребителей для увеличения конверсии и снижения 

рыночных рисков; прогнозирование маркетинговых бюджетов компаний, их рекламных за-

трат; сегментацию клиентов на основе различных переменных; выявление их скрытого потен-

циала роста продаж; 

• маркетинговые коммуникации, в которых все большее значение получают умные 

чат-боты на основе ИИ, которые отличаются лучшей способностью распознавать смысл во-

просов и более «очеловеченными» ответами; этой же цели служит цифровая генерация с по-

мощью ИИ изображений и видеоконтента, адаптированная под сегменты целевых аудиторий 

(Искусственный интеллект…, 2021). 

Персонализированная коммуникация на основе цифровых технологий особенно акту-

альна для молодежных аудиторий, формирующих значительную и постоянно растущую часть 

потребительского спроса. В основе коммуникационной стратегии лежат цифровая идентич-

ность бренда, а также соответствующие ей точки контакта с целевой аудиторией (Kleinjohann, 

Reinecke, 2020). 

Вместе с расширением круга технологических возможностей растет и сила воздействия 

искусственного интеллекта на рыночные отношения: восприятие потребительской ценности, 

поведение потребителей и, наконец, потребительский выбор (Rust, Huang, 2020). Развивается 

бурными темпами диалоговый «разговорный» маркетинг на основе использования искус-

ственного интеллекта. Боты, или живой чат, расширяют возможности общения до уровня 24/7. 

В 2021 г. уже около половины из более чем 1500 опрошенных зарубежных маркетологов со-

общали об использовании ботов для прямой коммуникации в чатах. Искусственный интеллект 

(ИИ) быстро становится основным инструментом конверсии и оптимизации продаж 

(Conversational Marketing, 2021). 

Одновременно с развитием технологий сегодня становится актуальным и понятие 

«цифровая этика», включающая в себя очень много аспектов психологического, морально-

этического, поведенческого, социально-экономического и правового характера (Назарова, 

2021; Иванов, 2021; Дятлов, 2021). Многие из этих аспектов еще не до конца изучены и даже 

не вполне понятны по механизмам их проявления и последствиям. 

1. Современные подходы к вопросам этики искусственного интеллекта 

Этика искусственного интеллекта как понятие все еще находится в процессе становле-

ния – учитывая не только новизну всепроникающего и мощного ИИ как такового, но и, в еще 

большей степени, его общественное и коммерческое использование и последствия, 
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«поднимающие вопросы морали, нормативных противоречий, а также управления и регули-

рования» (Häußermann, Lütge, 2021; Stahl, 2021). 

Нельзя не заметить, что в настоящее время уже горячо обсуждаются технические по-

следствия цифровизации, связанные с безопасностью или конфиденциальностью данных, ко-

торые вызывают значительную озабоченность многих специалистов. Для анализа этих про-

блем зарубежные исследователи предлагают использовать концепцию ответственных иссле-

дований и инноваций (RRI) как подход к управлению на основе принципов устойчивого раз-

вития исследований и инноваций. Введенный в дискуссию более десяти лет тому назад (von 

Schomberg, 2011), этот подход был определен затем в Римской декларации 2014 г. как «непре-

рывный процесс приведения исследований и инноваций в соответствие с ценностями, потреб-

ностями и ожиданиями общества», включающий и вопросы цифровой этики (Rome Declara-

tion…, 2014). 

Этические, социальные и правозащитные аспекты компьютерных технологий обсужда-

лись с момента появления и развития этих технологий. В 1980-х годах это привело к развитию 

дискурса, часто называемого компьютерной этикой. Затем, с середины 2010-х годов, по-

явился весьма заметный научный дискурс об этике искусственного интеллекта. Обсуждается 

взаимосвязь между этими двумя дискурсами и сравниваются их масштабы, темы и проблемы, 

которые они охватывают, их теоретическая основа и варианты смягчения последствий, а также 

их влияние на общество (Stahl, 2021). 

По мере развития технологий искусственного интеллекта исследователи все активнее 

выражают озабоченность этическими аспектами его внедрения. Предлагается сосредоточи-

ваться не только на техническом прогрессе, который обеспечивают современные компьютеры 

или искусственный интеллект, но и обратить внимание на то, что «этические и связанные с 

ними проблемы неизбежно возникают в контексте использования в обществе и бизнесе новых 

технических систем». Отмечается, что «в свете развития цифровых экосистем, необходимо 

подготовиться к анализу и обсуждению этики цифровых экосистем» (Stahl, 2021). 

Ввиду названных подходов возникает ряд альтернативных постановок вопроса о циф-

ровой этике. Надо ли относиться к новых этическим сторонам процесса цифровизации соци-

альных и экономических отношений как к новой эре прогресса, которую надо однозначно при-

ветствовать и стремиться скорее вписаться в нее, либо следует воспринимать ее как к «болезнь 

роста», которую надо «перетерпеть» и проблемы сгладятся сами собой, либо требуется срочно 

выстраивать систему критериев и оценок для управления и даже противодействия определен-

ным проявлениям? 

Названные вопросы закономерно привлекают внимание и российских исследователей 

(Выходец, Шляпников, 2021). В этой связи выделяют ряд этических проблем, актуальных для 

цифрового пространства, таких как проблемы информационных войн и кибератак, проблемы 

информационной безопасности (Агафонова, Диденко, 2021), приватности частной жизни, пер-

вичности источников информации, технологий цифрового образования, трансформации мо-

ральных ценностей, в частности, восприятия жестокости и насилия в цифровой индустрии раз-

влечений, этики виртуальных сообществ, применения искусственного интеллекта и виртуаль-

ной реальности в производственных коллективах (Бархатов, Чванова, 2022; Беляева, 2022; Гу-

ров, 2021). Отдельного внимания заслуживают также вопросы развития предпринимательской 

среды, в частности, репутационные риски компаний в условиях становления новой цифровой 

этики (Завойских, Курта, Орлова, 2021). 
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Широкий общественный резонанс этических аспектов цифровизации различных сто-

рон общественных отношений привел к разработке ряда международных и российских доку-

ментов, выдвигающих на передний план соблюдение этических принципов и норм в новой 

среде жизни и развития общества. Около двух десятков крупных российских компаний и ор-

ганизаций подписали в конце 2021 г. первый российский «Кодекс этики искусственного ин-

теллекта». Кодекс искусственного интеллекта устанавливает, что ответственность при приме-

нении этой технологии всегда должна оставаться за человеком. Его разработка предусмотрена 

Стратегией развития ИИ до 2030 г. и федеральным проектом «Искусственный интеллект». 

Пока соблюдение норм этого документа носит добровольный характер. Подобные документы 

есть в 20 странах, у 35 крупных компаний в мире уже есть и собственные кодексы, в России – 

у «Сбербанка» и «Яндекса» (Искусственному интеллекту…). В конце 2022 г. Евросоюз принял 

Европейскую декларацию о европейских цифровых правах и принципах (European Digital 

Rights…). 

Надо отметить, что в мировой экономике эти вопросы постепенно становятся сферой 

реального регулирования. Так, европейскому филиалу компании «Amazon», в июле 2021 г. 

люксембургский орган по надзору за данными выписал штраф в размере около 740 млн долл. 

в текущих ценах за «несоблюдение общих принципов обработки данных» в соответствии с 

GDPR Enforcement Tracker by CMS Law. В списке самых высоких штрафов оказался и 

«WhatsApp» – за обвинения «Google» в нарушении GDPR, и шведская компания по производ-

ству одежды «H&M». Нормативная база GDPR, введенная 25 мая 2018 г., направлена на то, 

чтобы предоставить пользователям механизмы контроля за использованием своих данных, эта 

база дает основу для наказания компаний, нарушающих этические принципы (Big Tech…, 

2022). 

Спектр различных аспектов проблем цифровой этики очень широк и потребует, несо-

мненно, многих научных изысканий. В настоявшем исследовании делается попытка проана-

лизировать одну из областей этой проблематики – цифровое развитие предпринимательства, 

а именно, проявление и осознание аспектов цифровой этики в связи с внедрением технологий 

искусственного интеллекта в современном управлении бизнесом. 

Вопрос состоит не только в масштабах и формах проявления ИИ, но и в управлении 

процессами цифровизации с этических позиций. Это неизбежно приводит нас к проблеме от-

вета бизнеса и общества на происходящие изменения с позиции новых этических норм. В 

связи с этим неизбежно возникает и так называемая «дилемма контроля». Этические дилеммы 

контроля в цифровом пространстве заставляют управленцев задуматься над тем, является ли 

цензура средством защиты этики или средством ограничения свободы? 

Ответы на актуальные вопросы цифровой этики во многом зависят от того, как реально 

используется искусственный интеллект в менеджменте и в маркетинге сегодня и как его пред-

полагается использовать в ближайшей перспективе. Действительно ли это – неизбежная за-

мена человека, или, скорее, правильнее представить эту технологию как некие вычислитель-

ные мощности, настроенные на решение конкретных прикладных задач, в результате чего по-

лучается решение более быстрое и качественное, чем в ручном режиме. Насколько остры се-

годня в реальном российском бизнесе этические проблемы использования искусственного ин-

теллекта и какие именно? Что сдерживает развитие цифровых технологий в бизнесе в наиболь-

шей степени: вопросы технологические, финансовые или этические? Как видят предпринима-

тели и менеджеры границы этичного и неэтичного в использовании искусственного интел-

лекта для развития своих компаний? Поиск ответов относительно современного понимания 
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этих вопросов в российском предпринимательском сообществе определил цели настоявшего 

исследования. 

2. Методология и результаты исследования 

Методом исследования стало интервьюирование предпринимателей и высших мене-

джеров российских компаний, в основном крупных и технологически продвинутых, которые, 

предположительно, должны иметь определенный опыт, чтобы судить о содержании и при-

кладных экономических аспектах цифровизации бизнеса. Аудиторией, которая отвечала, на 

наш взгляд, названным требованиям, стали предприниматели, обучавшиеся на программах 

МВА экономического факультета МГУ имени М.В. Ломоносова и занимающие ведущие 

управленческие позиции в своих компаниях. На вопросы интервью, проведенного в октябре-

ноябре 2022 г., дали ответы руководители и высшие менеджеры 121 компании, функциониру-

ющей на российском рынке. Характеристика бизнеса компаний, руководители которых давали 

интервью, представлена в табл. 1. 

Таблица 1 

Характеристики компаний, руководители которых давали интервью в ходе исследова-

ния 

Характеристика Варианты Доля в % 

Численность сотрудников в 

компании, человек 

Более 500 

От 50 до 500 

Менее 50 

52 

33 

15 

Регион/город, где располо-

жен головной офис 

Москва/Санкт-Петербург 

Город-миллионник 

Другие регионы 

64 

10 

26 

Тип компании (форма соб-

ственности) 

Частная компания 

Компания с гос. участием 

73 

27 

Основная сфера рынков, где 

представлена компания 

B2B 

B2C 

B2G 

55 

38 

7 

Основная специализация 

компании (отрасль) 

Материальное производство 

Финансовые услуги 

ИТ-услуги 

Торговля 

Другое 

25 

10 

13 

22 

30 

Должностная позиция опра-

шиваемого специалиста в 

компании (управленческий 

функционал) 

Руководитель компании 

Финансовый директор 

Директор по маркетингу, логистике и 

продажам 

ИТ-директор 

Директор юридического департамента 

37 

13 

 

32 

12 

6 

Руководителям бизнеса предлагалось ответить на вопросы об особенностях внедрения 

технологий искусственного интеллекта и новых аспектах цифровой этики в бизнесе. Прежде 

всего, речь шла о том, почему относительно немногие российские компании используют се-

годня технологии ИИ. Предлагалось оценить возможные причины: 

• завышенные ожидания не оправдываются (в реальности ИИ не является полноцен-

ной заменой менеджера, можно доверить этой технологии только простые, рутинные задачи); 
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• недоверие (ИИ-технология требует настройки и отладки, руководители не реша-

ются доверить привычные функции сотрудников механизмам); 

• нехватка кадров (для ИИ требуются профильные разработчики, понимающие прин-

ципы настройки, оптимизации алгоритмов машинного обучения); 

• плохое качество исходных данных и высокая стоимость их обработки (системе 

нужны очищенные и структурированные исходные данные, обработать их сложно, долго и 

дорого). 

Структура ответов на эти вопросы представлена на рис. 1. 

 

Рисунок 1. Структура ответов в процентах на вопрос: «Почему немногие компании используют сего-

дня ИИ? (отметьте 2 основные причины)» 

В качестве осознаваемого и широко обсуждаемого этического (а не только экономиче-

ского) аспекта использования цифровых технологий в бизнесе обсуждалась защита персо-

нальных данных клиента в условиях внедрения искусственного интеллекта, которая, воз-

можно, уже звучит не актуально фактически или все более сомнительна технологически. В 

качестве дилеммы контроля обсуждалось, должна ли защита персональных данных клиента в 

условиях внедрения искусственного интеллекта обеспечиваться и регулироваться государ-

ством, либо она вскоре станет общественным движением защиты прав потребителей как часть 

концепции осознанного потребления и устойчивого развития. 

Предлагалось высказать мнение о том, как управленцы оценивает проблематику за-

щиты персональных данных клиента в условиях внедрения искусственного интеллекта (см. 

рис. 2, предлагалось отметить не более 2 вариантов ответа). 

 

Рисунок 2. Оценка проблемы защиты персональных данных клиента при использовании ИИ в маркетинге 
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Поскольку проводником влияния производителя на потребителя в среде цифрового 

маркетинга все чаще и активнее становятся электронные боты, выяснялось мнение предпри-

нимателей и менеджеров относительно того, должны ли компании активно использовать чат-

боты в управлении поведением клиента. В качестве альтернативных оценок, которые могут 

соответствовать этическим нормам бизнеса, предлагалось оценить идеи о том, что чат-бот дол-

жен постоянно направлять и фиксировать все движения посетителей сайта; либо, напротив, 

это может показаться назойливым для клиента компании. Возможно, этически правильной 

должна быть ситуация, когда у посетителя сайта должна существовать возможность выбора – 

вызвать бота или прекратить взаимодействие с ним. Для этого был задан вопрос: «Должны ли 

компании постоянно использовать боты в коммуникации и управлении поведением кли-

ента?». В ответе на этот вопрос было проявлено удивительное единодушие отвечавших управ-

ленцев (см. рис. 3). 

 

Рисунок 3. Оценка роли цифровых чат-ботов в коммуникации с потенциальным клиентом 

Наконец, было важно выявить существующее реальное осознание руководителями биз-

неса этических проблем управления, перспектив и рисков, активно обсуждаемых сегодня в 

экспертных и научных кругах. Это, прежде всего:  

• проблемы информационных войн и кибератак, которые разрушают доверие потре-

бителя;  

• проблемы достоверности информации, фейков, которые приводят к искажениям и 

ущербу для участников рынка; 

• проблемы разрушения приватности жизни, когда давление персонализированного 

маркетинга ограничивает свободу и искажает мотивы потребительского выбора; 
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Рисунок 4. Структура ответов на вопрос о том, как понимаются этические проблемы, связанные с цифровизацией 

рынков 

3. Результаты исследования, обсуждение и выводы 

Результаты проведенного исследования показали различную степень осознания и вос-

приятия проблем цифровой этики в бизнесе и связанных с ними возможностей и угроз. По 

итогам интервью удалось выявить основные позиции по ряду поставленных вопросов. Можно 

подтвердить, что большинство руководителей в исследуемой аудитории в целом согласны с 

тем, что ИИ используется пока недостаточно и считают основными причинами этого нехватку 

кадров и плохое качество исходных данных для обработки.  

Отношение к защите персональных данных у опрошенных руководителей пока явно 

пассивное. Большинство считает проблемы защиты персональных данных клиента при ис-

пользовании ИИ все более сомнительными и предполагает, что ими должно заниматься госу-

дарство.  

На наш взгляд, не менее пассивным выглядит и отношение к потенциалу применения 

искусственного интеллекта в прямой коммуникации с потребителем и в управлении потреби-

тельским опытом. Как показал опрос, отношение к возможностям использования чат-ботов у 

большинства опрошенных управленцев явно настороженное, поскольку более 70% отводят им 

фактически роль пассивного помощника, подключаемого к диалогу только по запросу.  

И все же руководители разных функционалов бизнеса уже, по-видимому, чувствуют 

актуальность вопросов цифровой этики и считают основными проблемы достоверности ин-

формации, фейков, которые приводят к искажениям и ущербу для участников рынка, а также 

проблемы разрушения приватности жизни, когда давление персонализированного маркетинга 

ограничивает свободу и искажает мотивы потребительского выбора. 

Здесь можно отметить, что количественные результаты данного исследования корре-

спондируются с итогами проведенных ранее исследований. Так, согласно исследованию, про-

веденному KMDA при поддержке «Microsoft» в 2020 г., охватившему более 700 представите-

лей российских компаний из 27 отраслей, ключевыми препятствиями для цифровой трансфор-

мации российских компаний стали тогда нехватка профессиональных компетенций (53%) и 

сопротивление изменениям (45%). Однако при этом 64% респондентов считали цифровую 
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трансформацию необходимым фактором для развития в условиях современных вызовов (Циф-

ровая трансформация…, 2020). 

И все же внедрение ИИ в практику управления бизнесом интенсивно нарастает. В мар-

кетинге оно идет, в значительной степени, по линии совершенствования чат-ботов для актив-

ного взаимодействия с потребителями. По мнению экспертов, реальную отстройку от конку-

рентов теперь гарантируют только чат-боты, активно вовлекающие клиентов и работающие 

на увеличение их покупательского опыта. Маркетологи используют способности чат-ботов к 

обработке естественного языка на основе нейролингвистического программирования и обуче-

нию при общении с клиентами. Появляются даже идеи внедрения технологий распознавания 

жестов в мобильных приложениях (23 статистических показателя…, 2022). 

Наибольший рост, связанный с чат-ботами, в ближайшие пять лет ожидает рынок ри-

тейла и eCommerce. По данным зарубежных аналитиков, в 2022 г. 77% американских компа-

ний уже внедрили чат-ботов в постпродажную коммуникацию с клиентом. 

В основном считается, что чат-боты и ИИ будут заниматься в ближайшее время обра-

боткой простых обращений, позволяя сотрудникам концентрироваться на более сложных во-

просах. При этом, однако, 40% IT-специалистов заявили, что боты могут выполнять задачи 

начального уровня вместо человека (Исследования и прогнозы…, 2022). 

Исследования сфер применения чат-ботов, основанных на искусственном интеллекте, 

активно ведутся зарубежными исследователями в аспекте их технологической эффективности 

(Adam et al., 2021; Araujo, 2018; Beattie, 2020; Carvalho, Fernandes, 2018; Chung et al., 2018; 

Fraune, 2020). 

При дальнейшем – все более совершенном – использовании искусственного интеллекта 

в коммуникации с потребителями, неизбежно будут возникать и новые этические проблемы. 

Это, например, вопросы о том, как социальная коммуникация с присутствием чат-ботов влияет 

на пользователей, насколько повышает их вовлеченность. Как возникает и реализуется новая 

посредническая роль парасоциального взаимодействия в диалогах с чат-ботами? Насколько 

меняются механизмы социального взаимодействия, присущие человеческому обществу в ре-

зультате фактического замещения человека роботом? Насколько этично подобное замещение, 

не приводит ли оно к нарушению личной свободы потребительского выбора при наличии ин-

теллектуального собеседника, обладающего информацией о потребителе и собственной целе-

вой программой воздействия? 

Термин «парасоциальный» заслуживает, в контексте цифровой этики, отдельного рас-

смотрения. Парасоциальными называют обычно односторонние, но эмоционально насыщен-

ные отношения рядового пользователя медиа с популярной личностью или вымышленным 

персонажем (Тихонова, Кравец, 2022). Действительно, в интернете получили развитие «пара-

социальные» отношения, которые возникают в информационном пространстве на основе мно-

гочисленных односторонних контактов индивида со значимой фигурой и идентификацией с 

созданным ею образом. С точки зрения этики важно отметить псевдосоциальный характер 

данных отношений. «То, с чем мы сталкиваемся в современном коммуникативном простран-

стве – это отношения, в которых четко прослеживаются отклонения от прежней формы соци-

ального взаимодействия и нарушение самой сути таких взаимодействий. …Образ медиапер-

соны нельзя рассматривать как реальный. Это искусственный конструкт, в который кто-то 

другой вкладывает черты, наиболее привлекательные для зрителя». (Тихонова, Кравец, 2022, 

с. 41–42). Интересно отметить и то, что, по мнению ученых, толкает индивидов к 
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парасоциальным отношениям, – это отсутствие в современном социальном пространстве 

устойчивых ориентаций. Именно их и находят люди в парасоциальных отношениях. «Это про-

исходит через формирование определенных моделей поведения и мышления, которые воспри-

нимаются людьми как объективные» (Тихонова, Кравец, 2022, с. 44). 

Теперь, в условиях внедрения искусственного интеллекта в маркетинг, подобная функ-

ция парасоциального управления сознанием передается чат-боту. Надо отметить, что эффек-

тивность такой коммуникации уже подтверждалась эмпирически и довольно высоко оценива-

лась зарубежными исследователями. «Наука склоняется в пользу этих технологий. Исследо-

вание, опубликованное в 2020 году в журнале Frontiers in Psychology, показывает: взаимодей-

ствие с сопереживающим чат-ботом помогало смягчить негативные последствия социальной 

изоляции в период пандемии» (Gennaro, 2020).  

Отметим, что эффект социальной изоляции в принципе часто характерен для современ-

ной социальной среды, хотя он, действительно, многократно усилился в период пандемии. Не-

трудно предположить, что чем более совершенными в общении с человеком будут стано-

виться технологии чат-ботов, тем более активно их будут использовать и в бизнесе для стиму-

лирования продаж. Об этом развивающемся опыте парасоциального взаимодействия и успеш-

ного диалога с виртуальным помощником из года в год оптимистически пишут специалисты 

бренд-менеджмента и цифрового маркетинга (Sundar, 2007; Jin, Sung, 2010; Moon et al., 2013; 

Payne et al., 2021; Wang, 2021). 

Существенно помогают парасоциальному взаимодействию человека с интеллектуаль-

ным цифровым помощником развивающиеся явления антропоморфизма по отношению к ро-

боту.  Здесь используется потенциал чат-ботов, наделенных искусственным интеллектом, для 

создания особых психологических эффектов поддержки человека в цифровой сфере. Зарубеж-

ные исследователи проводят эксперименты, в которых основное внимание уделяется «декла-

ративным психологическим реакциям человека на взаимодействие с виртуальным помощни-

ком». Считается, что это заполнит пробел в исследованиях цифрового маркетинга, где мало 

внимания уделялось влиянию таких параметров, как социальное присутствие и воспринимае-

мая компетентность, которые обеспечивают доверие к антропоморфным дизайнерским персо-

нажам. Например, сильно антропоморфизированные чат-боты женского пола, участвуя в со-

циальном взаимодействии, помогали формированию положительных откликов потребителей 

даже в случаях допущенной программной ошибки (Toader, Gratiela et al., 2019). 

Надо отметить, что эффекты антропоморфизма давно используются в рекламе, напри-

мер, с включением образов домашних питомцев, для создания позитивного впечатления у це-

левой аудитории от просмотра рекламы. Возможности видео рекламы, которые создал интер-

нет, многократно усилили яркость и эффективность таких приемов. «Для того, чтобы закре-

питься в сознании потребителя, все большее количество компаний использует антропомор-

физм для рекламы своей продукции. Данный способ психологически эффективен для воздей-

ствия на потребителей и позволяет выделиться среди множества конкурентов, составить по-

ложительный уникальный образ продукта, тем самым увеличив эффективность рекламы» 

(Чон Ку Ли, Косик, 2020, с. 126).  

«Антропоморфизм – перенесение человеческого образа и его свойств на неодушевлён-

ные предметы, животных, растения, природные явления, сверхъестественных существ, аб-

страктные понятия. Это – наделение живых либо неживых существ чертами, которые присущи 

человеческой природе. Психологи считают антропоморфизм вполне присущим человеку, 
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поскольку люди видят мир как бы “через человеческий объектив, поэтому они способны очень 

легко антропоморфизировать неживые объекты”» (Философский словарь, 2015). Когда какой-

-то продукт представлен в антропоморфном виде, то у зрителей увеличивается симпатия к 

этому продукту. Давно эмпирически установлено, что демонстрация рисованного персонажа 

или животного с использованием человеческого поведения (антропоморфная демонстрация) 

обеспечивает легкость понимания рекламного сообщения (Airenti, 2018). 

Новое развитие заключается в том, что известные ранее эффекты антропоморфизма, 

теперь переносятся на роботов. С помощью цифровых технологий социальное общение мо-

жет становиться односторонним, но при этом зависимым от виртуального объекта с опреде-

ленной программной функцией и ресурсом стимулирующего воздействия на потребителя. Эф-

фекты такого воздействия постоянно исследуются и совершенствуются (Go, Sundar, 2019; 

Huang et al., 2021). 

По нашему убеждению, технологические эксперименты по управлению психологией 

потребительского поведения через парасоциальное взаимодействие с антропоморфицирован-

ными чат-ботами, «очеловечиваемыми» в сознании человека, который вступает с ними в диа-

лог на сайте компании или в социальной сети, порождают вопросы этического характера. В 

этой связи представляются обоснованными предложения расширять круг исследований по 

разработке этики искусственного интеллекта путем передачи знаний из других областей при-

кладной этики, в частности из деловой этики, подчеркивая роль организаций и процессов ин-

ституционализации (Schultz, Seele, 2022). 

Таким образом, в связи с быстрым развитием систем искусственного интеллекта в по-

следние годы появился новый дискурс в вопросах об этике искусственного интеллекта. Пони-

мание деловой этики, сложившееся в современном предпринимательском сообществе и в тео-

рии управления, может дать положительный импульс в развитии понятия и принципов этики 

искусственного интеллекта. Необходимы активные научные исследования и дискуссии об эти-

ческой и социальной ответственности, принципы которой должны быть приняты в качестве 

добровольных или обязательных правил для организаций как в национальном, так и в между-

народном контекстах. Дальнейшие исследования этих вопросов могут способствовать более 

полному пониманию и реалистическому подходу к применению принципов цифровой этики в 

российском предпринимательском сообществе. 
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