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Аннотация. Развитие технологий искусственного интеллекта и алгоритмов машинного 
обучения оказывает все большее влияние на сферы жизни общества, постепенно 
находя свое место не только в социальных медиа, но и в журналистике (Newman). Их 
активно внедряют в различные области масс-медиа, что позволяет автоматизировать 
ряд процессов медиакомпаний, оптимизируя работу журналистов, редакторов 
и медиаменеджеров. Данная тема представляет собой актуальную проблему 
в современном информационном обществе (Túñez-López et al.). Искусственный 
интеллект и процесс его обучения стали неотъемлемой частью процес сов создания, 
анализа и распространения контента, привнося новые возможности, но вместе с тем 
и серьезные вызовы. Например, алгоритмы персонализации позволяют адап-
тировать информацию к индивидуальным интересам и предпочтениям каждого 
пользователя, повышая его вовлеченность и удовлетворенность контентом. Таким 
образом социальные сети и многие другие интернет-платформы персонализированы 
для каждого пользователя на основе их демографических профилей и личных данных. 
В данной статье представлен обзор текущих научных данных о потенциальных рисках 
использования алгоритмов персонализации контента в масс-медиа. Результаты 
и выводы статьи могут помочь глубже понять природу этих рисков и сопряженные 
с ними вызовы для сферы массовой коммуникации.
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Введение. В современном информационном обществе все более значимым 
для сферы средств массовой информации и коммуникации становится искус-
ственный интеллект (ИИ), с помощью которого происходят изменения в спосо-
бах создания, распространения и потребления контента. В последние годы на-
блюдается резкий рост применения ИИ в различных областях общественной 
жизнедеятельности и профессиональной сферы. Не стали исключением медиа, 
журналистика, реклама, и в целом все формы создания контента, в которых ши-
роко используются алгоритмы персонализации. Так или иначе, ученые едино-
душны в понимании устойчивой взаимосвязи между медиакоммуникациями и со-
циальными, политическими, культурными изменениями [Шарков, Силкин: 557]. 
Трансформация массмедийной среды вызывает обеспокоенность у ряда иссле-
дователей, поскольку использование ИИ вместе с рядом несомненных преиму-
ществ несет и ряд вызовов. 

Алгоритмы персонализации контента. Алгоритмическая персонализация 
становится все более значимой в современной цифровой среде, особенно в об-
ласти массовых коммуникаций. Так, ИИ используется для анализа предпочте-
ний и поведения Интернет-пользователей с целью предоставления персонали-
зированной информации и медиапродуктов. В научном сообществе существует 
множество определений алгоритмической персонализации, но их можно свести 
к одному, учитывающему все ключевые аспекты: это процесс, при котором ал-
горитмы при использовании комбинаций различных методов анализируют дан-
ные о характеристиках контента, историю взаимодействия пользователей с ним, 
их поведении и предпочтений для предложения контента, который понравился 
пользователям с близкими пользовательскими характеристиками, а также для 
предсказания их дальнейших предпочтений и поведения [Hosanagar et al.; Ricci 
et al.; Túñez-López et al. 2018; Gentsch]. Применение таких алгоритмов позволя-
ет СМИ, платформам социальных медиа улучшить пользовательский опыт и уве-
личить уровень вовлеченности аудитории, повышает монетизацию, способству-
ет росту аудитории. 

Существуют различные механизмы алгоритмической персонализации, вклю-
чая фильтры на основе контента и коллаборативные фильтры. Такие механизмы 
на основе контента анализируют характеристики просматриваемых пользовате-
лем элементов – текст и метаданные – чтобы в дальнейшем рекомендовать поль-
зователю похожий контент. Коллаборативные фильтры, напротив, фокусируют-
ся на анализе поведения и предпочтений похожих пользователей для создания 
подходящих рекомендаций [Pariser; Bozdag].

Деятельность масс-медиа непосредственным образом связана с расши-
рением охвата потенциальной аудитории и удержанием ее внимания и актив-
ности – следовательно, алгоритмы персонализации особенно важны с точ-
ки зрения дистрибуции контента, где особое внимание уделяется персонали-
зации на основе интересов различных сегментов аудитории. Эксперты в об-
ласти СМИ также признают важность изучения социально-демографических 
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характеристик своей аудитории по аналогии с социальными сетями, где пользо-
ватели предоставляют обширную информацию о себе. В настоящее время ре-
дакции, в том числе используя технологии ИИ, вынуждены собирать эти данные 
самостоятельно, чтобы правильно настроить систему распространения контента
[Давыдов и др.]. 

Научные исследования показывают, что персонализация контента способству-
ет более положительному пользовательскому опыту, облегчает поиск информа-
ции [Helberger 2016; Bastian et al.], снижает информационную перегрузку, пре-
доставляя пользователям только релевантные материалы [Pu et al.]. Кроме того, 
персонализация контента позволяет точно настраивать маркетинговые страте-
гии для каждого пользователя, что повышает эффективность рекламных кампа-
ний и снижает издержки на привлечение клиентов. Исследования, посвященные 
изучению маркетинговой персонализации [Jain, Sundstrom; Gao, Liu] подтверж-
дают, что она способствует повышению вовлеченности потребителей продукта 
и усилению их лояльности. При этом подчеркивается, что использование персо-
нализированных стратегий оказывает положительное влияние на удовлетворен-
ность аудитории. Однако отмечается необходимость тщательного соблюдения 
баланса в стратегиях персонализации для обеспечения благоприятного влияния 
на доверие потребителей [Kim et al.; Yang et al.]. 

Вместе с тем исследователи подчеркивают, что персонализация изменит 
и бизнес-модель СМИ: микросегментация аудитории посредством анализа дан-
ных с помощью ИИ изменит двунаправленность взаимодействия между потре-
бителем и СМИ, где последние являются посредниками для аудитории в получе-
нии информации, отбирающими и классифицирующими ее, а также иной контент. 
Так, СМИ получат новую роль информационных агентств, работающих адресно 
в ответ на запрос пользователей [Túñez-López et al. 2021]. 

Таким образом, алгоритмическая персонализация контента имеет значитель-
ный потенциал для улучшения пользовательского опыта, повышения эффектив-
ности маркетинга и поддержки творческих индустрий. Однако для полноцен-
ного использования этих преимуществ важно учитывать и негативные аспекты.

Негативные аспекты применения алгоритмов персонализации

Алгоритмы по персонализации контента, бесспорно, несут огромную соци-
альную и коммерческую пользу Интернет-медиа и медиакомпаниям, однако ис-
следователи и эксперты отмечают ряд вызовов, с которыми могут столкнуться 
как создатели, так и потребители контента. 

Ограничение разнообразия информации. Персонализация может при-
вести к ограничению разнообразия контента, так как пользователи становят-
ся подвержены только определенным типам информации. Например, в научной 
литературе описан «эффект Матфея», при котором популярные ресурсы появ-
ляются первыми в поисковой системе, в то время как непопулярные или новые 
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становятся фактически не видны пользователям [Morik]. Стремление алгоритмов 
к вовлеченности, а не к точности, может маргинализировать менее сенсацион-
ный, но более ценный контент, влияя на разнообразие информации, доступной 
пользователям [Brady et al.]. При этом алгоритмы посредством рекомендаций 
и персонализации конструируют социальную реальность, и в этом смысле они по-
хожи на традиционную массовую коммуникацию, но вместе с тем они способны 
нейтрализовать или минимизировать влияние одной из основных функций тра-
диционных медиа – то есть их массовый характер [Just et al.]. В СМИ убеждаю-
щая коммуникация переходит к точечному микротаргетингу, осуществляемому 
алгоритмами при помощи анализа психометрических моделей [Володенков].
Кроме того, алгоритмы предсказывают поведение пользователей и их следу-
ющие предпочтения на основе анализа данных о схожей части аудитории, не 
касаясь интересов конкретного пользователя напрямую, что также приводит 
к навязыванию потенциально возможно неинтересного контента, ограничению 
круга тем [Helberger]. Однако слово «предпочтения» здесь будем трактовать 
весьма условно: пользователь может и нтересоваться определенным контентом 
по разным причинам: для рабочих, учебных и иных нужд, которые не связаны на-
прямую с интересами и вкусовыми предпочтениями. Таким образом, можно сде-
лать вывод о том, что потребитель информации будет вынужден получать не тре-
бующийся ему контент до тех пор, пока алгоритм не заместит «старые» предпо-
чтения пользователя на «новые».

В своем исследовании Эли Паризер одним из первых разработал концеп-
цию «пузырей фильтров», где алгоритмы персонализированных рекомендаций 
создают изолированные онлайн-экосистемы, которые могут ограничивать до-
ступ к разнообразной информации [Pariser]. Таким образом, пользователи ви-
дят только контент, подтверждающий их существующие убеждения, что может 
привести к ограничению их кругозора и разностороннего взгляда на мир. Так-
же к фильтрованию информации относится еще одна схожая концепция, кото-
рая отражает эффект «эхо-камеры». Данное понятие предложил Касс Санстейн 
и определил его как возможность Интернет-пользователей со схожими взгляда-
ми и интересами объединяться в группы, находиться в постоянной коммуника-
ции друг с другом, тем самым еще более убеждаясь в правильности своих миро-
воззренческих и иных предпочтений [Sunstein]. Согласно данным исследовате-
лей [Bakshy; Flaxman], персонализированные рекомендации в социальных сетях 
действительно могут приводить к укреплению убеждений и поведения пользо-
вателей, усиливая эффект «эхо-камеры». Таким образом, происходит когнитив-
ное искажение, при котором пользователи, получающие персонализированный 
контент, чаще подтверждают свои существующие убеждения, что может приве-
сти к искажению их восприятия и мировоззрения, усилению тех или иных нега-
тивных для социума настроений. При этом отмечается, что существующие в ин-
формационном пространстве «эхо-камеры» и «пузыри фильтров» усиливают эф-
фект друг друга [Суходолов и др.]. 
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Отметим при этом, что ряд исследователей не разделяют данный подход 
и указывают в своих исследованиях, что «пузыри фильтров» не способствуют ра-
дикализации социальных групп и не влияют на разнообразие получаемой мас-
сами информации. Так, Итан Бакши и его коллеги указывают, что, по сравнению 
с алгоритмической персонализацией, собственный выбор пользователя имеет 
существенно большее влияние на то, насколько разнообразный контент человек 
потребляет [Bakshy et al.]. Также в исследованиях сказано, что социальные медиа 
позволяют пользователю получать более идеологически разнообразную инфор-
мацию по сравнению с информацией, получаемой в повседневной живой ком-
муникации, и в этом смысле персонализация не имеет существенного влияния 
на ограничение разнообразия [Barnidge]. При этом, как фиксируют члены науч-
ного сообщества, в информационной среде растет однородность потребления 
[Aridor et al.], а также гомогенизация потребляемого контента (вне социальных 
медиа) [Nguyen et al.]. Относительно рекомендательных систем в научных рабо-
тах также есть схожие противоречивые результаты: они гласят, что персонализа-
ция способствует гомогенизации поведения пользователей [Chaney et al.] и при 
этом провоцирует возникновение множества «пузырей фильтров» [Geschke et al.]. 

По результатам агентно-ориентированного моделирования Толокнев К.А. 
в своем исследовании делает вывод о том, что причиной столь противоречивых 
заключений ученых является то, что в разных рассматриваемых ситуациях ме-
няются ключевые параметры: степень открытости внешнему влиянию и уровень 
гомофилии. Так, при высокой степени открытости использование алгоритмов 
персонализации не приводит к разделению общества на отдельные «пузыри», 
а способствует созданию единой гомогенной группы. В случае меньшей откры-
тости (например, при обсуждении деликатных политических тем) действитель-
но формируются отдельные «пузыри фильтров», но это происходит только тог-
да, когда алгоритм недостаточно точно подбирает контент. Это частично опро-
вергает гипотезу Паризера [Pariser], согласно которой именно точная персона-
лизация контента, соответствующего предпочтениям пользователя, приводит 
к появлению «пузырей фильтров» [Толокнев]. Кроме того, моделирование про-
демонстрировало, что отдельные «пузыри фильтров» стабильно образуются не 
в случае предложения пользователю контента, максимально соответствующего 
его убеждениям, а при случайном подборе контента.

Авторы выделяют еще один аспект, связанный с когнитивными искажения-
ми в результате получения персонализированного контента. Алгоритмы созда-
ют фрагментированное гипермедийное пространство [Грушевская], в котором у 
пользователя при поверхностном взгляде на череду освещаемых в масс-медиа 
событий создается устойчивое ощущение того, что эта совокупность данных 
и есть отражение мира. «Их множественность и многообразие придает ги-
пермедийному продукту иллюзию объективности» [Там же: 394]. Таким обра-
зом, алгоритмическое модерирование контента приводит к тому, что члены со-
циума теряют возможность получения доступа к полной картине социальной 
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реальности, поскольку масс-медиа ограничивают доступ к ней, сортируя контент 
и информационные поводы [Мартыненко, Добринская]. «В силу неоднородно-
сти сети в различных сегментах и в разном контексте пользователями выделя-
ются сообщения, нехарактерные для других сегментов; во-вторых, интерактив-
ный дискурс предопределяет выбор пользователями из массива информации тех 
сообщений  и тем, которые им «близки» на основе их личного опыта, психоэмо-
ционального состояния, социокультурных характеристик» [Кириллина 2021: 41]. 
При этом, «фрагментация аудитории имеет эффект домино, сокращая доходы 
и ресурсы (чем меньше аудитория, тем меньше финансирование) и приводя к появ-
лению большого количества нишевых каналов», что, в свою очередь, ведет к слож-
ностям в определении источника, верификации данных [Кириллина 2022: 171]. 
Cогласно прогнозам, персонализация станет ключевой особенностью будущего 
в контент-предложении, но она должна учитывать определенные аспекты разно-
образия и прозрачности, чтобы пользователь не попадал в персонализирован-
ные «эхо-камеры», а СМИ могли сохранять свои «редакторские возможности» 
[Túñez-López et al., 2021]. 

Влияние репликации информации. Алгоритмы персонализации могут уве-
личивать скорость и объем репликации контента за счет повышения вовлечен-
ности пользователей. Например, «вирусные» видео или новости могут быстро 
распространяться среди пользователей, если алгоритмы определяют их как 
интересные и релевантные. Алгоритмы персонализации, ориентируясь на пред-
почтения пользователей, часто выделяют контент, который вызывает высокую 
эмоциональную реакцию, тем самым ускоряя его распространение через соци-
альные сети и другие платформы [Soffer]. При этом специалисты отмечают, что 
дезинформация распространяется быстрее и дальше, чем правдивая информа-
ция, из-за алгоритмов рекомендаций, поскольку они отдают предпочтение кон-
тенту, который вызывает больше откликов, а не тому, который является наиболее 
информативным или достоверным [Joris et al.]. Исследователями Массачусет-
ского технологического института было обнаружено, что ложные н овости распро-
страняются в среднем в 6 раз быстрее, чем правдивые новости [Vosoughi et al.]. 
Это может быть связано с более эмоциональным и «вирусным» характером лож-
ных новостей, индуцирующих более глубокие чувства объектов влияния. Таким об-
разом, пользователь может многократно получить одну и ту же ложную информа-
цию, н о из разных источников, что будет подтверждать ее истинность и укреплять 
веру в нее. При этом на распространение ложных данных влияют и информаци-
онные шумы, порождающие информационную аномию, при которой «сообще-
ние, имеющее определенный смысл, в момент передачи информации искажает, 
замещает или теряет этот смысл, создается множественность вариантов пони-
мания, что приводит к имитации реального смысла, иллюзии реальности» [Кар-
пова: 41]. При этом происходит усиление таких медиаэффектов как спираль 
молчания, информационная усталость, моральные паники [Ефанов, Юдина]. 
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На репликацию информации также влияет и эффект «эхо-камер», описанный 
выше, который порождает множественность схожих сообщений среди пользо-
вателей, что приводит к усилению предвзятостей и искажению восприятия ин-
формации, а также препятствует распространению разнообразных мнений и но-
востей [Helberger 2019; Soffer]. 

Нарушение приватности. Алгоритмы персонализации контента собирают 
и анализируют огромное количество данных о поведении пользователей, их пред-
почтениях и интересах. Работа по сбору этих сведений включает как явные дан-
ные (например, лайки и комментарии), так и неявные данные (время просмотра, 
история просмотров и другие метрики). Это позволяет компаниям создавать де-
тализированные профили пользователей, что вызывает обеспокоенность в части 
нарушения конфиденциальности. Многие пользователи осознают, что их данные 
используются для персонализации контента, однако они часто не имеют ясно-
го представления о том, как именно эти данные собираются и обрабатываются. 
Исследователи подчеркивают, что пользователи сталкиваются с отсутствием кон-
троля над своими данными, не имея возможности управлять или ограничивать 
доступ к своей информации. Это приводит к росту недоверия к платформам со-
циальных сетей и усиливает обеспокоенность по поводу конфиденциальности 
и информационной безопасности, поскольку сбор такого большого объема дан-
ных представляет собой значительный риск для пользователей в случае утечки 
данных о трафике, личных предпочтениях, частной жизни – например, в случае 
кибератак на data-центры ресурсов или недобросовестного использования ак-
кумулируемых данных, поскольку они могут быть использованы злоумышленни-
ками для различных целей, включая кражу личности и мошенничество [Володен-
ков; Eg et al.]. Кроме того, все эти данные можно коммерциализировать и влиять 
на социальные группы, подвергая их вкусы, убеждения и интересы изменени-
ям [Hassan], а также применять «для последующего их использования в интере-
сах субъектов глобального политического управления» [Володенков: 342], что, 
в свою очередь, ставит под вопрос и этичность такого сбора, использования ин-
формации и приватность как таковые.

Алгоритмическая дискриминация. Алгоритмы, как и многие инструменты 
технологического прогресса, не только не сглаживают такие социальные пробле-
мы, как социальное неравенство и дискриминация, а только усиливают их, пре-
образовывая при этом существующую систему социального неравенства [van 
Dijk; Мартыненко, Добринская]. Этот процесс также называют «новым цифро-
вым разрывом» [Gran et al.] или «алгоритмическим разрывом» [Ragnedda 2020]. 
Процессы дискриминации при этом базируются на сборе персональных данных 
пользователей, их цифровых следов, и принятии решений алгоритмами. Отметим 
при этом, что люди оказываются менее морально возмущены алгоритмической 
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(по сравнению с человеческой) дискриминацией и с меньшей вероятностью бу-
дут возлагать ответственность за нее на организацию [Bigman et al.]. 

Алгоритмы, которые создаются для увеличения вовлеченности на платфор-
мах социальных сетей, могут непреднамеренно способствовать дискриминации. 
Так, машинное обучение, проведенное человеком на основе предвзятых дан-
ных, может усиливать существующие предубеждения, что приводит к различным 
последствиям для разных групп пользователей, когда одна из групп оказывается 
в более привилегированном положении, чем другая [Turner Lee et al.]. Предвзятость 
данных может быть обусловлена в том числе и тем, кто именно преимущественно 
занимается кодированием и настройкой алгоритма – исследователи отмечают 
проблему отсутствия разнообразия в самом сообществе разработки и работы 
систем искусственного интеллекта: сегодня наибольшее влияние оказывает-
ся непосредственно разработчиками – преимущественно белыми мужчинами, 
которые и определяют их цели, техническую реализацию и т.п. [Hagendorff]. 
В пространстве социальных медиа, например, дискриминация происходит 
посредством теневого бана (shadow banning) – формы алгоритмической пред-
взятости, когда определенные пользователи или контент скрываются от широ-
кой аудитории без их ведома, что непропорционально затрагивает меньшинства. 
Исследования показывают, что определенные ключевые слова, поведение или 
демографические данные пользователей снижают их видимость [Turner Lee et al.; 
Brady et al.]. Дискриминация, осуществляемая с помощью такого бана, может 
быть обусловлена как бессознательной расовой, политической и иной предвзя-
тостью разработчиков таких систем, так и намеренным цензурированием плат-
формой, где они встроены. Подробнее о целенаправленном модерировании кон-
тента при помощи теневого бана скажем далее в контексте манипуляций пове-
дением при помощи алгоритмов персонализации контента. 

Как было указано ранее, практики теневого бана могут быть результатом алго-
ритмической предвзятости, когда определенные ключевые слова, поведение или 
демографические данные пользователей снижают видимость контента и коммен-
тариев. Это может подавлять взгляды меньшинств и усиливать существующие 
силовые динамики в социальных сетях, служить цензурой и нарушать принципы 
свободы слова [Turner Lee et al.]. Недавнее исследование Университета Мичигана 
[Там же] показало, что пользователи из маргинализированных групп (например, 
представители различных рас, полов) часто ощущают, что их контент ограничи-
вается в видимости. Ученые провели опросы и интервью, выявив, что пользова-
тели, столкнувшиеся с теневым баном, чувствовали разочарование и заметили 
снижение вовлеченности в социальных сетях. Важно отметить, что такие поль-
зователи часто не получают четкого объяснения причин ограничений, что усугу-
бляет их недовольство и недоверие к платформам [Delmonaco et al.].

Манипуляция поведением. Вышесказанное позволяет сделать вывод 
о том, что приведенные негативные проявления персонализации контента 
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с помощью алгоритмов ИИ вкупе формируют новый вызов – манипуляцию пове-
дением. Персонализированный контент путем подачи искаженной или односто-
ронней информации влияет на восприятие и мировоззрение людей, в том чис-
ле при помощи теневого бана, о котором упоминалось ранее. Таким образом, он 
может использоваться для целенаправленного и злонамеренного формирова-
ния информационного пространства, которое, например, поддерживает и/или 
подтверждает существующие убеждения пользователей, или же формирует но-
вые, основанные на текущих массовых веяниях взгляды, служит для дезинфор-
мации. Все это позволяет побуждать человека совершать определенные дей-
ствия, предопределяя его реакцию на те или иные события в интересах опре-
деленных групп лиц. При этом алгоритмы управляются людьми и лишены бес-
пристрастности, поскольку классифицируют пользователей для побуждения их 
к действиям в коммерческих целях, что открывает пространство для манипули-
рования массами [Kitchin; Hassan]. Алгоритмы становятся «этикополитически-
ми существами», которые определяют свои границы хорошего и плохого, отда-
ют предпочтения одним свойствам, «отменяя» другие [Amoore], тем самым на-
вязывая их пользователям и предопределяя их поведение и реакцию на те или 
иные события. При этом, те пользователи, у которых существует нехватка спе-
циальных знаний об алгоритмах и понимания специфики их функционирования, 
подвержены манипуляциям больше всего, а их мнение и картина мира зависят 
от того, какие сайты и контент доступны им в первую очередь [Hargittai, Micheli]. 

Толокнев К.А. в результатах исследования, проведенного методом агентно-
ориентированного моделирования, подтверждает эффективность манипуля-
ции общественным мнением при использовании алгоритмов персонализации 
контента, выделяя при этом и ряд ограничений. Было выявлено, что в условиях 
высокой гомофилии и открытости внешнему влиянию эффективность манипу-
ляции аудиторией выше, однако при этом лучше всего манипуляция «срабаты-
вает» в отношении неопределившихся групп пользователей, чьи мнения и убеж-
дения равноудалены от крайних позиций. Кроме того, эффективность манипуля-
ции зависит от настройки алгоритма и корректности его работы: при неточном 
подборе контента эффект от манипуляции может быть снижен или будет изме-
нен до такой степени, что перестанет отвечать интересам, целям и задачам ма-
нипулятора [Толокнев]. 

Манипулирование поведением аудитории возможно и при использовании те-
невых банов, как упоминалось выше. Результаты исследования Йельского уни-
верситета, в котором была смоделирована социальная сеть, демонстрирует, 
как социальная платформа может использовать теневой бан для манипулиро-
вания мнениями пользователей. В рамках исследования была разработана мо-
дель, показывающая, что платформы могут применить теневой бан для измене-
ния среднего уровня мнений или варьирования их распределения, и что даже при 
кажущейся нейтральности политики модерации контента, скрытое ограничение 
видимости может привести к значительным изменениям в восприятии пользова-
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телей. Например, заглушение крайних мнений с обеих сторон может уменьшить 
поляризацию, а заглушение умеренных мнений может её увеличить. Этот эффект 
достигается незаметно, что делает обнаружение теневого бана крайне сложным, 
даже для регуляторов и экспертов по программному обеспечению [Chen, Zaman]. 

Риск потери аудитории. Несмотря на то, что алгоритмы персонализации 
созданы в том числе для увеличения аудитории Интернет-платформ и повыше-
ния ее удовлетворенности контентом, использование таких систем может при-
водить и к обратному эффекту. Например, для СМИ использование алгоритмов 
персонализированного контента означает, что редакция начинает фокусировать-
ся преимущественно (или исключительно) на подготовке материалов под опре-
деленные запросы аудитории в интересах поддержания устойчивого спроса на 
свой информационный и иной масс-медийный продукт. Таким образом, круг тем, 
жанров и видов контента становится более ограниченным, что может привести 
к потере аудитории с отличающимися взглядами и мнениями [Pariser]. Как след-
ствие, доверие к такому СМИ снижается, уменьшается его общественное влия-
ние. Кроме того, это негативно сказывается на объективности, поскольку часть 
инфоповодов нарочито подчеркивается в инфополе путем увеличения числа ма-
териалов о них, а часть опускается ввиду того, что они не представляют интере-
са для значительной части аудитории. Данный процесс создает ложное воспри-
ятие окружающей действительности как у самих сотрудников редакций, которые 
практически не соприкасаются с «нерелевантной» информацией, так и у потре-
бителей контента. Эмпирические исследования показывают, что недостаток раз-
нообразия контента из-за алгоритмических рекомендаций может вызвать поте-
рю интереса и потенциальную потерю аудитории [Möller et al.].

В эпоху информационного сверхпредложения и высокой конкуренции между 
СМИ, масс-медийными платформами и сервисами, пользователи имеют возмож-
ность постоянно менять свои предпочтения в Интернет-ресурсах, отказываться 
от одних в пользу других. Предвзятость алгоритмов или их ошибки и погрешно-
сти вследствие неверного кодирования и настройки могут приводить к потере 
аудитории, утрате ее доверия к масс-медийному продукту. Помимо ошибок, «до-
настройка» алгоритмов происходит и за счет их способности обучаться и адапти-
роваться под запросы пользователей [Gillespie], в связи с чем можно сделать вы-
вод о том, что одни группы пользователей способны опосредованно навязывать 
предпочтительный им контент менее многочисленным группам по интересам. 

Таким образом, несоответствие предлагаемого информационного и иного 
масс-медийного продукта предпочтениям и ожиданиям этих более малочислен-
ных групп может приводить к потере этой части аудитории. Кроме того, алгорит-
мы, действующие как фильтры, могут создавать изменчивые группы по интере-
сам на основе входных данных и поведения пользователей, и, если предпочтения 
потребителей в части контента не удовлетворяются, то люди могут почувство-
вать отчуждение, что потенциально ведет к потере аудитории [Kant]. Как упоми-
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налось раннее, алгоритмическая персонализация способствует более быстрому 
распространению дезинформации, что может отпугнуть пользователей от плат-
форм [Karduni]. Помимо этого, нередко пользователи ощущают несправедли-
вость и дискриминацию в работе алгоритмов, если она требует участия челове-
ка при настройке и выполнении иных задач. Эти вызываемые чувства, а также 
отсутствие прозрачности в алгоритмической подаче контента, могут приводить 
к недоверию и отчуждению среди пользователей [Lee].

Результаты исследования. Проведенный анализ научных работ, посвящен-
ных алгоритмам персонализации контента, позволили аккумулировать и структу-
рировать по группам риски, связанные с использованием данных систем искус-
ственного интеллекта в масс-медийной среде. Рассмотренный обширный круг 
вызов показывает, что эффективность алгоритмической персонализации тесно 
связана с тем, насколько успешно были учтены ее негативные аспекты. Следу-
ет отметить, что практически во всех исследованиях авторы указывают на нега-
тивное влияние эффектов «эхо-камер» и «пузырей фильтров», а также ограни-
чения разнообразия контента, но при этом не берут во внимание алгоритмиче-
скую дискриминацию. Она рассматривается в социологических трудах, которые 
посвящены социальным проблемам и дискриминации как таковой, однако в ра-
ботах ученых, которые проводят исследования в области ИИ и массовых ком-
муникаций, данный аспект практически не упоминается или не раскрывается 
подробно. Кроме того, исследователи рассматривают риски, связанные с ал-
горитмами персонализации, в основном акцентируя внимание на их влиянии на 
поведение и когнитивные реакции пользователей, но мало затрагивают их вли-
яние на индустрию масс-медиа и ее перспективы развития: саму деятельность 
создателей контента, медиаплатформ, СМИ и журналистов. В проведенном об-
зоре собраны и проанализированы данные из работ социологов, исследовате-
лей в сфере технологий искусственного интеллекта и массовых коммуникаций; 
на основе последующего анализа выделены группы рисков, связанных с исполь-
зованием алгоритмической персонализации. Приведенные в статье группы ри-
сков оказались неотрывно связанны друг с другом, поскольку частные аспек-
ты каждой из них порождают новые вызовы, которые можно отнести к другой 
группе. 

Заключение. Представленный обор научных исследований российских 
и зарубежных авторов демонстрирует, что данная тема представляет собой зна-
чительный вызов для современных медиакомпаний и общества в целом, что не 
могло не отразиться в теоретических и прикладных исследованиях в сфере ме-
диа. Использование алгоритмов персонализации контента на основе ИИ стано-
вится все более распространенным, и это требует более глубокого понимания 
и прогнозирования возможных последствий в различных научных дисциплинах. 
Учитывая рост интереса к ИИ и его стремительное развитие, необходимо про-
должать исследования в данной области. Требуется разработка стратегий, воз-
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можно на законодательном уровне, которые помогут минимизировать негатив-
ное воздействие таких технологий ИИ на восприятие новостей и медиаконтен-
та, на защиту персональных данных пользователей, что в свою очередь позволит 
повысить эффективность и корректность работы алгоритмов. Кроме того, важ-
но развивать механизмы прозрачности и контроля за алгоритмами персонали-
зации, чтобы обеспечить сбалансированное представление разнообразной ин-
формации и повышать информационную грамотность пользователей.
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Artificial Intelligence and Mass Media: negative aspects of 
content personalization algorithms
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Abstract. The development of artificial intelligence (AI) technologies and machine learning 
algorithms is increasingly influencing various aspects of social life, gradually finding its place 
not only in social media but also in journalism (Newman). They are actively being integrated 
into various fields of mass media, enabling the automation of several processes within media 
companies, thereby optimizing the work of journalists, editors, and media managers. This 
topic represents a pertinent issue in the modern information society (Túñez López et al.). 
AI and its machine learning capabilities have become integral parts of the processes of 
content creation, analysis, and distribution, bringing new opportunities along with significant 
challenges. For instance, personalization algorithms allow for the adaptation of information 
to the individual interests and preferences of each user, increasing their engagement and 
satisfaction with the content. Thus, social networks and many other internet platforms are 
personalized for each user based on their demographic profiles and personal data. This article 
provides an overview of current scientific data on the potential risks associated with the use 
of content personalization algorithms in mass media. The results and conclusions of the 
article will help to better understand the nature of these risks and the associated challenges 
for the field of mass communication.

The primary search for sources was carried out using ChatGPT 4.0, which allowed us to 
identify a wide range of (1) definitions of algorithmic personalization; (2) approaches to 
the typology of algorithmic personalization. Each question was asked several times, which 
allowed us to expand the search field for materials on the topic. All citations and sources 
were doublechecked and systematized by the author and the editorial team of the journal. 
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