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ГЕНЕРАТИВНЫЙ ИСКУССТВЕННЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ В РЕКЛАМНОМ 
ДИСКУРСЕ: ЯЗЫКОВЫЕ СДВИГИ И ТРАНСФОРМАЦИЯ ГОЛОСА 

БРЕНДА 

 
Аннотация. В статье рассматривается, как генеративное переформулирование 
изменяет языковую организацию рекламного сообщения и способы реализации 
его убеждающей функции. Актуальность исследования обусловлена активным 
внедрением генеративных моделей в рекламный копирайтинг и риском 
стилистического выравнивания контента при масштабном производстве. Цель 
работы — выявить различия между исходными рекламными публикациями и 
созданными на их основе ИИ-версиями по трем группам показателей: образной 
насыщенности и метафоризации, стратегиям убеждения и маркерам голоса 
бренда. Материал включает 40 англоязычных сообщений из официальных 
аккаунтов брендов и 40 сопоставимых с ними сгенерированных текстов, в которых 
сохранялись фактическое содержание и коммуникативная задача. 
Применены контент-анализ, ручное кодирование и парное статистическое 
сопоставление. Установлено, что ИИ-версии характеризуются более высокой 
концентрацией сенсорно-оценочной лексики, более частым последовательным 
перечислением преимуществ и большей синтаксической развернутостью. 
Одновременно в них реже встречаются прямые призывы, маркеры срочности, 
фрагментированные конструкции, разговорная лексика, эмодзи и экспрессивная 
пунктуация. Полученные данные свидетельствуют о смещении способа воздействия 
от прямого побуждения к более развернутой презентации выгод. Сделан вывод, 
что применение генеративного ИИ упрощает масштабирование рекламного 
контента, но при отсутствии четко заданных стилевых параметров может ослаблять 
индивидуальные признаки голоса бренда. 
Ключевые слова: генеративный искусственный интеллект, рекламный дискурс, 
рекламный копирайтинг, языковая организация, стратегии убеждения, образность, 
голос бренда, стилистическая трансформация. 

 

Введение. Генеративные языковые модели быстро вошли в практику рекламных 
агентств и корпоративных маркетинговых команд. Их используют для подготовки 
черновиков, адаптации одного сообщения к разным площадкам, создания вариантов 
заголовков и ускорения A/B-тестирования. Экономия времени, однако, является лишь 
наиболее заметным следствием этой технологии. Одновременно с изменением способа 
производства меняется и речевая форма рекламы: модель задает длину фразы, степень 
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категоричности, способ обращения к читателю и набор оценочных средств. Эти решения 
влияют на воздействие текста не меньше, чем содержащиеся в нем сведения о продукте. 
Рекламное сообщение редко убеждает только фактами: оно связывает товар с ощущением, 
жизненной ситуацией или социальной ролью. Для этого используются сенсорные детали, 
метафоры, ритм коротких фраз, вопросы, призывы и графические средства [1, 25]. В 
совокупности они формируют голос бренда — узнаваемую манеру общения с аудиторией. 
Поэтому две версии одного сообщения могут сохранять одинаковое фактическое 
содержание, но создавать разное впечатление о коммуникативной позиции бренда: одна 
звучит настойчиво и экспрессивно, другая — нейтрально и объяснительно [2, 47]. 

Исследования искусственного интеллекта в маркетинге фиксируют постепенный 
переход от аналитической поддержки к непосредственному созданию коммуникационного 
контента [3, 202]. Генеративные системы позволяют быстро создавать множество вариантов 
сообщения и адаптировать их к различным аудиториям [4, 478]. Одновременно возникает 
проблема стандартизации [5, 347]: ориентация на наиболее вероятные и стилистически 
безопасные формулировки может сближать сообщения разных брендов и вести к 
нейтрально-позитивной унификации тона [6, 356]. Для рекламной креативности это 
принципиально важно, поскольку качество идеи определяется не только ее необычностью 
[7, 103], но и соответствием цели кампании, нормам площадки и сложившемуся образу 
бренда [8, 63]. Повышение связности текста само по себе не гарантирует выразительности: 
при автоматическом редактировании могут редуцироваться намеренная фрагментарность, 
локальный сленг, резкий переход или нестандартный призыв, хотя именно такие детали 
нередко поддерживают узнаваемость бренда. 

Когнитивно-поэтическая перспектива позволяет рассматривать эти особенности не 
как внешнее украшение, а как часть смыслообразования. Образность направляет внимание, 
задает способ категоризации продукта и связывает отдельную характеристику с более 
широкой рамкой опыта. В рекламном тексте метафора может представить автомобиль 
как партнера, косметический продукт как источник обновления, а покупку — как форму 
участия в сообществе. Поэтому при сопоставлении исходных и сгенерированных текстов 
важно учитывать не только количество выразительных единиц, но и то, насколько они 
поддерживают общую коммуникативную позицию [9, 40]. Современные исследования 
рекламной креативности также связывают качество с согласованностью языкового 
решения, а не с формальным количеством необычных слов [10, 177]. 

Отдельного внимания требует проблема доверия [11, 627]. Восприятие искусственного 
интеллекта зависит от надежности, предсказуемости и соответствия человеческим 
ожиданиям [12, 497]. В рекламе эти характеристики проявляются через тональность и 
позицию говорящего. Чрезмерно стилистически сглаженный текст может восприниматься 
как безличный, а чрезмерно категоричный — как манипулятивный [13, 241]. Поэтому 
исследования синтетического контента подчеркивают необходимость учитывать не только 
фактическую точность, но и риторические последствия автоматизации [14, 5]. 

Существующие сопоставления текстов, созданных человеком и генеративной моделью, 
не всегда позволяют отделить влияние самой модели от различий в исходном задании. 
Сравниваемые материалы могут относиться к разным жанрам, отличаться объемом или 
содержать неодинаковый набор фактов. В настоящем исследовании используется парный 
дизайн: каждая сгенерированная версия создается на основе конкретного исходного 
сообщения и сохраняет его информационное ядро. Благодаря этому наблюдаемые 
различия интерпретируются прежде всего как результат языкового переформулирования, 
а не как следствие изменения рекламного предложения. 

Цель исследования состоит в выявлении языковых изменений, возникающих в 
рекламном сообщении после генеративного переформулирования. Для достижения цели 
поставлены три задачи: 

1) сопоставить образную плотность и особенности метафоризации исходных и 
сгенерированных текстов; 
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2) определить частоту основных стратегий убеждения; 
3) описать изменения маркеров голоса бренда. Научная новизна работы заключается 

в использовании парного дизайна при сохранении фактического содержания исходного 
сообщения,  что  позволяет  отделить  эффект  языкового  переформулирования  от 
содержательных различий. Рабочая гипотеза состоит в том, что ИИ-версии будут 
демонстрировать более высокую оценочную насыщенность и синтаксическую 
развернутость, но реже использовать прямое давление, сленг и графическую экспрессию. 

Методика и методы исследования. Исследование построено как сопоставление 
связанных пар. Единицей анализа выступал отдельный рекламный текст. Исходный 
корпус включает 40 англоязычных сообщений из открытых публикаций официальных 
аккаунтов брендов в социальных сетях. Для каждого сообщения была создана отдельная 
версия с помощью ChatGPT версии 5.0; генерация выполнялась 9 сентября 2025 года. 
Модель получала только сведения из исходной публикации и не должна была добавлять 
новые характеристики продукта, числа, условия акции или юридические оговорки. 
Максимальный объем ответа ограничивался 60 словами. Параметры temperature, top_p и 
seed вручную не задавались; использовались настройки интерфейса по умолчанию. 

Корпус целенаправленно сформирован как межотраслевой и включает семь товарных 
категорий. Наиболее представлена сфера красоты и ухода — 11 сообщений. Далее следуют 
еда, быстрое обслуживание и кондитерские изделия, автомобили, игры и технологии, 
напитки и кофе, мода и товары класса люкс, а также один текст из категории алкогольной 
продукции. Такая выборка не претендует на репрезентативное описание рекламного 
рынка в целом, но позволяет проверить, повторяются ли наблюдаемые изменения в разных 
предметных областях. Как показано на рисунке 1, распределение корпуса неравномерно: 
сегменты красоты и ухода, а также еды и кондитерских изделий объединяют 18 из 40 
сообщений, тогда как категория алкогольной продукции представлена единичным 
примером. Поэтому дальнейшие выводы рассматриваются как общие межкатегориальные 
тенденции, а не как характеристики отдельных отраслей. 

Рисунок 1 – Товарная структура исходного корпуса (n = 40) 
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Помимо товарной категории учитывался жанр сообщения. Выделялись описание 
продукта или запуска, брендовый сторителлинг, сообщение об эксклюзивности, 
технологический нарратив, игровой анонс, ценовая акция, конкурс и вовлекающая 
публикация. Жанровая разметка необходима, поскольку прямое рекламное сообщение 
по своей природе содержит больше императивов и маркеров срочности, чем имиджевый 
текст. 

В парном дизайне жанр остается постоянным внутри каждой пары. Данные рисунка 
2 уточняют жанровую структуру выборки: основу корпуса составляют описания продукта 
или запуска (15 сообщений) и брендовый сторителлинг/PR (7 сообщений), тогда как 
конкурс и вовлекающая публикация представлены по одному тексту. Это соотношение 
учитывалось при интерпретации результатов, поскольку жанр непосредственно влияет на 
уровень образности, директивности и экспрессивности. 

Рисунок 2 – Жанровый состав исходного корпуса рекламных сообщений (n = 40) 
 

Перед анализом в каждом сообщении выделялось собственно рекламное ядро. 
Служебные ссылки, правила конкурса, возрастные и географические ограничения 
рассматривались отдельно, поскольку их объем и официальный регистр могли 
искусственно изменять количественные показатели. Эмодзи, хэштеги и упоминания 
аккаунтов учитывались как визуально-паралингвистические маркеры, но не включались 
в расчет образной лексики. Все частотные значения нормировались на 100 слов. Для 
каждой записи дополнительно фиксировались товарная категория, жанр, длина 
сообщения, наличие рекламного предложения, срока действия и прямого обращения к 
адресату. Эти сведения не использовались как самостоятельные зависимые переменные, 
но учитывались при интерпретации отдельных пар. Например, отсутствие срочности в 
имиджевой публикации не рассматривалось как снижение убеждающего потенциала, 
тогда как исчезновение указания на срок действия из промо-сообщения требовало 
отдельного внимания. Такая процедура снижала риск механического подсчета без учета 
коммуникативной функции текста. 
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Образная плотность определялась как число слов и устойчивых сочетаний, вызывающих 
конкретное зрительное, слуховое, вкусовое, обонятельное или тактильное представление. 
Общие оценочные единицы типа good или amazing не учитывались без более конкретной 
сенсорной опоры. Отдельно отмечалось наличие развернутой метафорической 
конструкции, то есть переноса, организующего целый фрагмент высказывания и не 
сводящегося к единичному эпитету. Критерии были сформулированы до начала 
подсчета и применялись одинаково к обеим версиям каждой пары. Стратегии убеждения 
кодировались по принципу наличия или отсутствия признака в сообщении. К дефициту 
и срочности относились указания на ограниченный срок, ограниченное количество, 
эксклюзивность и необходимость немедленного действия. Прямой призыв фиксировался 
при использовании императива или однозначного побуждения. Накоплением выгод 
считалось последовательное представление двух и более преимуществ, характеристик или 
ожидаемых эффектов. 

Голос бренда анализировался по следующим показателям: фрагментация 
предложений, разговорность и сленг, обращение ко второму лицу, использование эмодзи, 
пунктуационная интенсивность и средняя длина предикативной единицы (клаузы). 
Пунктуационная интенсивность рассчитывалась по повторным восклицательным знакам, 
многоточиям, вставкам прописными буквами и другим средствам графического усиления. 
Для образной плотности применялся парный t-тест, а величина эффекта оценивалась с 
помощью d_z. Остальные показатели представлены как доли сообщений, в которых 
соответствующий признак присутствовал. Материал сформирован из публичных 
корпоративных источников и не содержит персональных данных. Ограничение на 
добавление новых фактов выполняло одновременно методическую и этическую функцию: 
обеспечивало сопоставимость пар и исключало появление в сгенерированных версиях 
неподтвержденных рекламных утверждений. 

Таким образом, методика объединяет контроль фактического содержания, 
нормирование показателей и учет товарно-жанровой структуры корпуса. Это обеспечивает 
последовательный переход от описания материала к интерпретации языковых изменений, 
возникающих после генеративного переформулирования. 

Обсуждение и наблюдение. Качественный анализ исходного корпуса показывает, 
что рекламные сообщения располагаются между двумя условными полюсами. В одном 
случае товар представлен через свойства и обещаемый эффект — вкус, аромат, гладкость, 
скорость или технологичность. В другом продукт включается в историю о статусе, 
мастерстве, заботе или принадлежности к сообществу. Конкретная стратегия зависит от 
жанра, однако в обоих случаях языковая форма преобразует характеристику товара в 
ценность для адресата. 

В текстах о косметике и продуктах питания особенно заметна роль сенсорной лексики: 
она позволяет читателю мысленно воспроизвести опыт использования еще до покупки. 
Автомобильные бренды чаще соединяют техническое описание с метафорами движения, 
точности и характера. Игровые сообщения используют иной набор средств — динамичный 
ритм, обращение к участнику, контрастные образы и перечисление новых возможностей. 
Эти различия подтверждают, что голос бренда формируется в тесной связи с предметной 
областью и коммуникативной ситуацией. 

Описанные особенности исходного корпуса образуют точку отсчета для дальнейшего 
сопоставления. На их фоне можно определить, какие элементы сохраняются в ИИ-
версиях, а какие подвергаются стилистическому выравниванию. После генеративного 
переформулирования во многих парах сохраняется общий смысл, но меняется способ 
языкового оформления. Модель чаще объединяет разрозненные детали в завершенное 
предложение, добавляет логические связки между преимуществами и усиливает 
положительную оценку. В результате текст становится более автономным и легче 
воспринимается вне исходного контекста. Одновременно сокращается число резких 
стыков и намеренно незавершенных фраз, которые в социальных сетях создают темп и 
имитируют живую речь. 
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Показательны отдельные пары. В рекламе аромата исходный сенсорный ряд был 
преобразован в более компактную слогановую формулу. В сообщении премиального 
бренда развернутая метафора драгоценности уступила место прямому подчеркиванию 
эксклюзивности. Технологический текст об автомобиле стал короче и афористичнее, 
однако часть поясняющих деталей была редуцирована. Эти примеры показывают, что 
увеличение количества образных слов не обязательно связано с большей оригинальностью 
метафорического решения. 

Изменение стратегии убеждения проявляется еще отчетливее. Исходные публикации 
чаще используют формулы «не пропустите», «только сегодня», «попробуйте» и «покупайте 
сейчас». Сгенерированные версии чаще заменяют их описанием пользы и более мягким 
приглашением к действию. Речь идет не об отказе от коммерческой задачи, а об иной 
организации воздействия: вместо ускорения решения посредством давления выбор 
представляется как логически обоснованный за счет последовательного перечисления 
аргументов. 

Одним из возможных объяснений наблюдаемого эффекта может быть ориентация 
генеративной модели на универсально приемлемый регистр. Сленг, агрессивная 
пунктуация и намеренная грамматическая неполнота тесно связаны с конкретной 
аудиторией и могут оказаться неуместными в другом контексте[15, 1672]. Нейтрализация 
таких элементов снижает риск стилистической ошибки, но одновременно может ослаблять 
признаки, по которым бренд отличается от конкурентов [16, 193]. Подобный двойственный 
эффект соотносится с представлением об искусственном интеллекте как инструменте 
одновременно усиления и стандартизации творческой работы [17, 589]. 

Наблюдаемый сдвиг имеет и организационное значение. При массовом производстве 
контента стилистически единообразный текст проще согласовывать, переводить и 
адаптировать к нескольким площадкам. Однако это преимущество может оказаться 
краткосрочным, если аудитория перестает различать голоса брендов. Лексический выбор 
в профессиональной коммуникации связан с адресатом и задачей сообщения [18, 216] 
следовательно, универсализацию словаря следует оценивать не только как повышение 
ясности, но и как возможное снижение социальной и стилевой адресности. 

Для практики это означает, что общих указаний «улучшить» или «сделать 
профессиональнее» недостаточно: такие формулировки могут приводить к стилевому 
выравниванию. Сохранение голоса бренда требует более конкретного задания: допустима 
ли фрагментация, какой уровень разговорности необходим, возможно ли использование 
сленга, насколько прямым должен быть призыв, какую роль играют эмодзи и пунктуация. 
Полученные наблюдения позволяют рекомендовать использование генеративной модели 
в пределах заранее определенных стилевых параметров и с обязательной редакторской 
проверкой. Эти качественные наблюдения формируют интерпретационную рамку для 
количественных результатов, представленных в следующем разделе. 

Результаты. Средняя образная плотность исходных сообщений составила 11,53 
единицы на 100 слов, тогда как в сгенерированных версиях она достигла 12,86. Разность 
равна 1,33 единицы, или примерно 11,5 процента относительно исходного значения. 
Парный t-тест показал статистически значимое различие: t(39) = 6,28; p = 2,1×10⁻⁷. Величина 
эффекта d_z = 0,99 соответствует крупному эффекту. Сводные значения по этому 
показателю представлены в таблице 1. 

Таблица 1 – Средняя образная плотность в связанных парах (n = 40) 

 
Показатель Исходные тексты ИИ-версии Разность Статистика 

Образные 
единицы на 100 

слов 
11,53 12,86 +1,33 

t(39)=6,28; 

p=2,1×10⁻⁷; d_z=0,99 
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Как видно из таблицы 1, ИИ-версии демонстрируют более высокую среднюю 
образную плотность, а величина эффекта указывает на выраженность различия в 
связанных наблюдениях. Это позволяет говорить об устойчивой тенденции генеративного 
переформулирования к усилению сенсорно-оценочной насыщенности текста в пределах 
исследуемого корпуса. 

Рост образной плотности следует интерпретировать осторожно. Он показывает, 
что модель чаще использует сенсорно окрашенные и оценочные слова, но сам по себе 
не свидетельствует о большей оригинальности. В исходных текстах встречались менее 
регулярные и сильнее зависимые от контекста метафоры. В сгенерированных версиях 
образ чаще получал завершенную синтаксическую форму, однако нередко строился на 
предсказуемых сочетаниях, связанных с роскошью, свежестью, энергией или комфортом. 
Частота стратегий убеждения изменилась в разных направлениях. Дефицит и 
срочность присутствовали в 18 исходных сообщениях, то есть в 45 процентах корпуса, 
и только в 6 сгенерированных версиях, или 15 процентах. Прямой призыв отмечен в 28 
исходных текстах, или 70 процентах, и в 17 ИИ-версиях, или 42,5 процента. Накопление 
выгод, напротив, выросло с 22 сообщений, или 55 процентов, до 34 сообщений, или 
85 процентов. Сопоставление трех стратегий наглядно представлено на рисунке 3 и 
конкретизировано в таблице 2. 

Рисунок 3 – Частота основных стратегий убеждения в исходных текстах и ИИ-версиях 
 

Таблица 2 – Частота стратегий убеждения в сопоставляемых версиях 

 

Стратегия Исходные тексты, n (%) ИИ-версии, n (%) 

Дефицит и срочность (scarcity/ 
urgency) 

18 (45%) 6 (15%) 

Прямой призыв (direct imperative) 28 (70%) 17 (42,5%) 

Накопление выгод (benefit 
stacking) 

22 (55%) 34 (85%) 
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Рисунок 3 и таблица 2 показывают разнонаправленный характер изменений: доля 
сообщений с дефицитом и срочностью сократилась на 30 процентных пунктов, а доля 
текстов с прямым призывом — на 27,5 пункта; одновременно накопление выгод увеличилось 
на 30 пунктов. Тем самым количественные данные подтверждают наблюдение о смещении 
акцента с давления и немедленного побуждения к более развернутому объяснению 
преимуществ. 

Следующий блок анализа касается языковых маркеров голоса бренда. Сводные 
значения фрагментации, разговорности, прямого обращения к читателю, визуальных 
маркеров, пунктуационной интенсивности, средней длины клаузы и развернутой 
метафоризации представлены в таблице 3. 

Таблица 3 – Языковые маркеры голоса бренда 

 

Показатель Исходные тексты ИИ-версии Изменение 

Фрагментация 
предложений 

65% 27,5% -37,5 п.п. 

Разговорность и сленг 72,5% 35% -37,5 п.п. 

Прямое обращение к 
читателю 

67,5% 52,5% -15 п.п. 

Эмодзи и визуальные 
маркеры 

47,5% 25% -22,5 п.п. 

Пунктуационная 
интенсивность 

8,2 / 100 слов 3,1 / 100 слов снижение на 62,2% 

Средняя длина клаузы 6,2 слова 8,7 слова увеличение на 40,3% 

Развернутая 
метафорическая 

конструкция 
около 33% около 40% рост около 7 п.п. 

Как показывает таблица 3, наиболее выраженные изменения относятся к фрагментации 
и разговорности: оба показателя снизились на 37,5 процентного пункта. Одновременно 
уменьшилась пунктуационная интенсивность, тогда как средняя длина клаузы выросла 
на 40,3 процента. Эти данные указывают на переход от фрагментированного ритма, 
характерного для социальных сетей, к более развернутому и нормативному синтаксису. 

Доля текстов с развернутой метафорической конструкцией составила около трети в 
исходном корпусе и около двух пятых в сгенерированном. Этот результат не противоречит 
снижению платформенной экспрессивности: модель может разворачивать метафору 
в грамматически связную конструкцию и одновременно сокращать обрывистый ритм, 
сленг и графические акценты. Иначе говоря, формальная сложность метафорической 
конструкции и индивидуальность интонации представляют разные свойства текста. 

Совокупность данных позволяет описать два преобладающих способа рекламного 
воздействия. Исходные сообщения чаще соединяют срочность, короткий императив и 
графический акцент. Сгенерированные версии чаще предлагают последовательность выгод 
и мягкий призыв, оформленный в более длинном и нормативном предложении. Первый 
способ сильнее зависит от конкретной площадки и авторской интонации, второй удобнее 
для массовой адаптации и редакционного контроля. В совокупности данные таблиц 1–3 
и рисунка 3 связывают три уровня анализа: рост образной насыщенности, перестройку 
стратегий убеждения и ослабление платформенно-разговорных маркеров. 

Обобщение результатов ограничено размером корпуса, его целевым характером, 
английским языком материала и жанром коротких публикаций в социальных сетях. 
Не анализировалась связь текста с изображением и видео, а реакция аудитории не 
измерялась экспериментально. На результат также могли повлиять версия модели и 
формулировка задания. Кроме того, для полной воспроизводимости исследования 
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необходимо явно фиксировать процедуру ручной разметки и, при наличии нескольких 
кодировщиков, показатели межэкспертной согласованности. Дальнейшие исследования 
целесообразно расширить за счет других языков, нескольких генеративных систем и 
экспериментальной оценки узнаваемости бренда. Эти ограничения задают границы 
обобщения выводов и одновременно определяют направления дальнейшей проверки 
выявленных закономерностей. 

Заключение. Исследование показало, что генеративное переформулирование 
затрагивает не только внешнюю языковую форму рекламного сообщения, но и 
распределение средств убеждения. При сохранении фактического содержания ИИ-
версии демонстрируют более высокую концентрацию сенсорно-оценочной лексики, чаще 
объединяют преимущества в последовательную аргументацию и отличаются большей 
синтаксической развернутостью. Одновременно сокращается использование срочности, 
прямых императивов, фрагментированных фраз, сленга, эмодзи и усиленной пунктуации. 
Таким образом, генеративный ИИ не устраняет убеждающую функцию рекламы, а 
смещает акцент с прямого побуждения на объяснительную презентацию преимуществ. 
Такой текст легче масштабировать и адаптировать, однако он может звучать менее 
индивидуально. Наиболее уязвимыми оказываются элементы, которые трудно 
исчерпывающе описать общим понятием «стиль»: ритм, дистанция с читателем, локальная 
разговорность и степень допустимой резкости. 

Практический вывод состоит в необходимости точного стилевого задания и 
обязательной редакторской проверки. При работе с генеративной моделью следует 
фиксировать не только факты, но и параметры голоса бренда. В этом случае ИИ может 
расширять число рабочих вариантов при меньшем риске замещения индивидуальной 
интонации усредненной. Оценивать результат целесообразно одновременно по 
фактической корректности, убедительности и сохранности языковой идентичности 
бренда. 

В процессе подготовки статьи искусственный интеллект ChatGPT использовался для 
упорядочивания списка литературы, перевода списка литературы на русский и английский 
языки, редактирования материала на английском языке, а также перевода аннотации и 
сведений об авторах на русский и английский языки. 
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ЖАРНАМАЛЫҚ ДИСКУРСТАҒЫ ГЕНЕРАТИВТІ ЖАСАНДЫ ИНТЕЛЛЕКТ: ТІЛДІК 
ӨЗГЕРІСТЕР ЖӘНЕ БРЕНД ДАУЫСЫНЫҢ ТРАНСФОРМАЦИЯСЫ 

Аңдатпа. Мақалада генеративті қайта тұжырымдау жарнамалық хабарламаның 
тілдік ұйымдасуын және оның сендіру қызметін жүзеге асыру тәсілдерін қалай өзгертетіні 
қарастырылады. Зерттеудің өзектілігі генеративті модельдердің жарнамалық копирайтингке 
белсенді енгізілуімен және контентті ауқымды өндіру кезінде стильдік біріздену қаупімен 
байланысты. Жұмыстың мақсаты — бастапқы жарнамалық жарияланымдар мен олардың 
негізінде жасалған ЖИ-нұсқалар арасындағы айырмашылықтарды үш көрсеткіш тобы 
бойынша анықтау: бейнелік қанықтық пен метафоралану, сендіру стратегиялары және бренд 
дауысының маркерлері. Зерттеу материалы брендтердің ресми аккаунттарында жарияланған 
ағылшын тіліндегі 40 хабарламаны және фактілік мазмұны мен коммуникативтік міндеті 
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сақталған 40 салыстырмалы генерацияланған мәтінді қамтиды. Контент-талдау, қолмен кодтау 
және жұптық статистикалық салыстыру әдістері қолданылды. ЖИ-нұсқаларда сенсорлық-
бағалауыш лексика көбірек қолданылатыны, өнім артықшылықтары жиірек тізбектелетіні 
және синтаксистік құрылымдардың неғұрлым кеңейтілген сипат алатыны анықталды. 
Сонымен қатар тікелей әрекетке шақырулар, жеделдік маркерлері, үзік құрылымдар, ауызекі 
лексика, эмодзи және экспрессивті пунктуация сирек кездеседі. Нәтижелер ықпал ету тәсілінің 
тікелей әрекетке итермелеуден артықшылықтарды кеңірек түсіндіруге қарай ауысатынын 
көрсетеді. Генеративті ЖИ жарнамалық контентті ауқымдауды жеңілдетеді, алайда стильдік 
параметрлер нақты белгіленбесе, бренд дауысының дара белгілерін әлсіретуі мүмкін деген 
қорытынды жасалды. 

Түйін сөздер: генеративті жасанды интеллект; жарнамалық дискурс; жарнамалық 
копирайтинг; тілдік ұйымдасу; сендіру стратегиялары; бейнелілік; бренд дауысы; стильдік 
трансформация. 
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GENERATIVE ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN ADVERTISING DISCOURSE: 
LINGUISTIC SHIFTS AND THE TRANSFORMATION OF BRAND VOICE 

Annotation. This article examines how generative reformulation changes the linguistic 
organization of advertising messages and the realization of their persuasive function. The study is 
relevant because generative models are being rapidly integrated into advertising copywriting, while 
large-scale content production may lead to stylistic homogenization. The aim is to identify differences 
between original advertising posts and AI-generated versions across three groups of indicators: 
imagery and metaphorization, persuasion strategies, and markers of brand voice. The dataset 
comprises 40 English-language messages published by official brand accounts and 40 comparable 
generated versions that preserve the original factual content and communicative purpose. The 
study uses content analysis, manual coding, and paired statistical comparison. The AI-generated 
versions show a higher concentration of sensory-evaluative vocabulary, more frequent sequencing 
of product benefits, and greater syntactic elaboration. At the same time, they contain fewer direct 
calls to action, urgency markers, sentence fragments, colloquial expressions, emojis, and instances of 
expressive punctuation. The findings indicate a shift from direct prompting toward a more extended 
presentation of benefits. The article concludes that generative AI facilitates content scaling but may 
weaken distinctive features of brand voice when stylistic parameters are not specified explicitly. 

Key words: generative artificial intelligence; advertising discourse; advertising copywriting; 
linguistic organization; persuasion strategies; imagery; brand voice; stylistic transformation 
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