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Аннотация
Введение. В статье проведен анализ проблем и перспектив примене-
ния тейнментных коммуникаций на российском медиарынке. Рассмот-
рены основные предпосылки популярности и широкого применения 
тейнментных технологий в медиасфере. 
Цель исследования — определение перспектив применения тейн-
ментных коммуникаций на российском медиарынке.
Методология и методы. В качестве методов исследования выбраны 
анализ вторичных данных и экспертное интервью. 
В результате исследования определены риски и возможности приме-
нения тейнментных коммуникаций; общие и специфические комму-
никационные задачи, обоснованы приоритетные сферы применения 
данных технологий. Определена роль тейнментных технологий как 
драйвера развития современной российской медиасреды. 
Практическая значимость исследования. Сформулированы факторы, 
влияющие на эффективность данных технологий в стратегических 
коммуникациях и при продвижении технически сложных высокотех-
нологичных и инновационных продуктов. Использование результатов 
исследования обеспечит обоснованность выбора коммуникационных 
технологий, повысит качество планирования деятельности в сфере 
рекламы и связей с общественностью.

Abstract
Introduction. This article analyses the problems and prospects of using en-
tertainment communications in the Russian media market. The main pre-
requisites for the popularity and widespread use of entertainment technolo-
gies in the media sphere are considered. The purpose of this study was to 
determine the prospects for the use of entertainment communications in the 
Russian media market. 
Methodology and Methods. Secondary data analysis and expert interview 
were chosen as the research methods.
As a result of the study, the risks and opportunities of entertainment com-
munication application were identified; general and specific communication 
tasks were identified; priority areas of application of these technologies 
were substantiated. The article defines the role of entertainment technolo-
gies as a driver of development of the modern Russian media environment. 
The practical significance of the study. The factors influencing the effective-
ness of these technologies in strategic communications and in the promo-
tion of technically complex high-tech and innovative products are formu-
lated. The use of the research results will ensure the validity of the choice 
of communication technologies, improve the quality of planning activities in 
the field of advertising and public relations.

Ключевые слова: тейнментные технологии в медиасфере, риски и 
возможности применения тейнментных коммуникаций, перспективы 
применения.

Keywords: entertainment technologies in the media sphere, risks and op-
portunities of entertainment communication application, application pros-
pects.
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Введение 
Само существование медиа обусловливает необ-

ходимость «быть в тренде», а новые технологии со-
здают новые возможности как для разработки, так и 
для потребления медийного контента. Поэтому из-
менения в данной сфере носят перманентный харак-
тер. То, что год назад рассматривалось как инновация, 
сегодня уже является традиционным (если не уста-
ревшим) подходом.

Участники коммуникационного процесса исполь-
зуют и принимают информацию в различных формах 
и видах. Многообразие современных форм комму-
никаций позволяет говорить о том, что помимо тра-
диционного медиапродукта в информационном про-
странстве существуют специфические коммуника-
ционные продукты, предназначенные для выполне-
ния определенных задач субъектов рекламы, 
субъектов PR и субъектов бизнеса [3]. 

Сегодня наблюдается рост популярности тейн-
ментных коммуникаций как одного из новых ин-
струментов вовлечения аудитории во взаимодействие 
с брендами. 

Под тейнментными коммуникациями понима-
ется взаимодействие с целевыми аудиториями для 
донесения информации/информационного сооб-
щения таким образом, чтобы оно привлекло и удер-
жало внимание адресата. Сообщение должно обла-
дать аттрактивностью, развлекая и воздействуя на 
эмоции получателя — формируя эмоциональную 
привязанность не только за счет самого контента, 
но и благодаря особой форме подачи такой инфор-
мации. 

Рассмотрим основные тенденции, ключевым обра-
зом влияющие на применение тейнментных комму-
никаций.
1. Д. МакКуэл отмечает «экспоненциальный рост 

производства и передачи всех форм информации 
(частной и публичной) многочисленными сред-
ствами» и темпы этого роста увеличиваются с 
каждым годом. Глобальный информационный 
массив давно превышает человеческую способность 
зафиксировать или обработать поступающие со-
общения [4, с. 304]. Количество контента будет 
расти и в дальнейшем.

2. В медиапространстве критическим фактором ста-
новится время (в том числе скорость реагирования 
на происходящие события и скорость превраще-
ния инфоповода в медиапродукт). Функциони-
рование в сверхдинамичной среде на ведущие 
позиции выдвигает те медиа, которые выигрыва-
ют гонку со временем.

3. Многочисленность акторов коммуникации (тренд-
сеттеры, драйверы, просьюмеры, геймеры, бло-
геры). Они выполняют различные роли, что де-

лает современную медиасреду сложной и слабо 
контролируемой [11].

4. Развитие фактчекинга как ответ на потребность 
целевых аудиторий в достоверной информации, 
проверке утверждений и деконструкции пропа-
ганды.

5. Тренд персонализации коммуникаций подкре-
плен развитием технологий. Big Data, управле-
ние искусственным разумом, machine learning 
делают возможной индивидуальную адресацию 
сообщений. Технологии будут совершенство-
ваться и дальше, трансформируя коммуника-
ционную сферу. Все это дает возможность сфе-
ре медиатехнологий оптимизировать производ-
ственные процессы, разнообразить контент и 
предлагать аудитории наиболее привлекательные 
материалы. При этом человеку, оставаясь ин-
дивидуальностью, в любом случае важно разде-
лять ценности с обществом. Это означает, что 
часть рекламы по-прежнему будет нацелена на 
охват, просмотры и клики.

6. Появление и широкое распространение полико-
дового коммуникационного продукта направлено 
на повышение эффективности сообщений и от-
крывает новые возможности для субъектов ком-
муникационного пространства. 

7. Одной из основных тенденций в коммуникаци-
онном пространстве выступает использование 
персонального погружения актора-объекта во 
взаимодействие с брендом-субъектом коммуни-
каций с использованием технологий дополненной 
реальности (augment reality, AR), виртуальной ре-
альности (virtual reality, VR), смешанной реально-
сти (mixed reality, MR) [9]. 

8. Ориентация представителей медиасреды на стра-
тегические цели и результаты коммуникации. 
Это обуславливает избирательность (селектив-
ность) при выборе форм и методов коммуници-
рования. При этом выбор конкретных коммуни-
кационных технологий связан не только с пока-
зателями текущей эффективности (охваты, кли-
ки, просмотры и пр.). Этот выбор все чаще 
опирается на прогноз влияния конкретных ме-
диапродуктов на отношения партнерства, кото-
рые целенаправленно формируются в рамках 
стратегических коммуникаций с разными груп-
пами стейкхолдеров.

9. Растущая ценность искренности в коммуникаци-
ях. Информационное сообщение должно отвечать 
социально значимым вызовам. Особенно это ка-
сается молодого поколения. Адресаты сообщений 
устали от лжи, манипуляций, пропаганды и от-
торгают информацию, вызывающую сомнения в 
ее правдивости [5].

НИР. Современная коммуникативистика (№ 3, 2024). 97: 85-91
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10. Рост доли User Generated Content (UGC). Рост этот 
обусловлен снижением уровня доверия к офици-
альным (традиционным) источникам информации. 
Компании стимулируют различными способами 
своих потребителей для создания UGC (конкурсы, 
бонусные баллы, подарки и пр.).

11. Рост популярности контента развлекательного 
типа. Развлекательный контент в новых кросс-
медийных, интерактивных воплощениях фор-
мирует популярность «новых медиа» [8]. То, 
что происходит сейчас, — это в некотором 
смысле «ренессанс развлечений» [15]. Проис-
ходит внедрение высокотехнологичных реше-
ний в данной сфере. Потребители контента 
признают, что развлечения являются суще-
ственной частью их жизни. В современных 
обществах люди посвящают значительное ко-
личество времени развлечениям. Большинство 
пользователей СМИ ожидает развлечения от 
их контента [14].
В этих условиях донесение до целевой аудитории 

инициативного (не по запросу) сообщения и усвоение 
реципиентом содержания превращается в сложную 
задачу. При этом коммуникационные технологии и 
медийные продукты должны находиться в постоян-
ном изменении своих качеств. Только так может быть 
обеспечена эффективность коммуникационного 
процесса. 

Обзор литературы
Зарубежные исследователи изучают феномен 

развлекательных медиа и опыт их потребления с 
70-х годов прошлого века. В комплексной модели 
медиаразвлечений C. Klimmt и P. Vorderer системно 
рассматривают предпосылки формирования этой 
сферы (ожидания и мотивы потребителей контента, 
исходные требования к медиаиндустрии) и возни-
кающие в результате эффекты, такие как разделение 
эмоций (как основа вовлечения в процесс взаимо-
действия с контентом), катарсис, освобождение от 
тревоги и стресса и обучение (усвоение) [12]. Очевидно, 
именно эти проявления результативности являют-
ся востребованными как во внешних коммуника-
циях бренда, так и в системе внутрикорпоративных 
коммуникаций. Несмотря на такую высокую при-
влекательность тейнментного формата как для по-
лучателей, так и для отправителей информации, 
российскими и зарубежными исследователями он 
рассматривается преимущественно как педагогиче-
ская технология [2], вследствие этого мы не можем 
использовать такие исследования как фундамент 
данной работы.

 Тейнментные коммуникации вмещают в себя три 
составляющих: 

1) tainment — в Словаре иностранных слов русского 
языка определен как материал, который создан 
частично для entertain (развлечения), но при этом 
изначально служит другой цели [6];

2) entertain (от французского entretenir) — привлекать 
внимание, развлекать, дословно — «держать среди»;

3) коммуникация — взаимодействие, выстраивание 
связи с целью получения или обмена информацией.
При этом в рамках тейнментных коммуникаций 

активно используются геймифицированные элемен-
ты, а развлекательный контент присутствует, но не 
всегда превалирует. По мнению авторов, определение 
эффективного баланса развлекающей информации 
и целевого контента и является основной проблемой 
применения коммуникационных технологий такого 
типа. Роль геймифицированных и развлекательных 
компонентов является очень важной (формирование 
и удержание интереса, обеспечение вовлеченности 
адресатов и повышение вероятности отклика, обрат-
ной связи; создание позитивного отношения к брен-
ду; формирование мотивации к участию в будущих 
актах коммуникации). Но развлекательный контент 
не должен вытеснять основные транслируемые смы-
слы и ценности. 

Авторы отмечают, что тейнмент-коммуникации 
формируют новый тип медиапродукта и децентра-
лизованной медиасреды. В качестве субъектов новой 
медиасреды выступают тейнмент-акторы — субъек-
ты и объекты публичной среды, формирующие пи-
ринговые коммуникации, создающие и потребляю-
щие тейнмент-контент, в том числе и в интерактив-
ном режиме [3]. Именно интерактивный опыт по-
зволяет участникам коммуникаций ощутить, понять 
и принять культурные ценности современного об-
щества [15].

Изменение медиаповедения и медиапотребления 
аудитории влекут за собой изменения в части оформ-
ления и подачи контента. Потребитель моментально 
принимает решение о пользе или привлекательности 
того или иного контента. С этой точки зрения особую 
важность приобретают первый контакт и форма по-
дачи. Потребитель пресыщен негативной информа-
цией и ищет положительных эмоций. Эксперты, 
принявшие участие в исследовании, отметили важность 
обращения к внутреннему ребенку адресатов сооб-
щений. Положительные эмоции — это то, на что 
получатели сообщений активно реагируют в онлайн- 
и офлайн-среде.

Тейнментные коммуникации представляют собой 
собирательное понятие взаимодействия с целевой 
аудиторией посредством использования развлека-
тельных элементов [2]. При этом могут быть исполь-
зованы все возможности развлекательного формата 
коммуникации, будь то выбор тематики, визуальные 
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или вербальные методы. Ранее проведены исследо-
вания когнитивной эффективности данного форма-
та коммуникации [7]. Авторов данной статьи инте-
ресовали такие результаты взаимодействия с контен-
том, как восприятие и запоминаемость фактов.  
В рамках проведенного исследования авторы, оце-
нивая пользовательский опыт, приходят к выводу, 
что участники эксперимента продемонстрировали 
высокую эффективность восприятия сюжетной и 
событийной логики при использовании иммерсивных 
форматов коммуникации [7]. Эмоциональный аспект 
также оказался значимым, по мнению исследовате-
лей. Он обеспечил вовлеченность и формирование 
эмпатии у испытуемых. 

Методология исследования
Целью данного исследования являлось определе-

ние перспектив и сферы применения тейнментных 
коммуникаций на российском медиарынке. Мы так-
же рассматривали целесообразность и возможные 
ограничения применения этих технологий. В качестве 
методов выбраны анализ вторичных данных и экс-
пертное интервью. При проектировании полевого 
этапа исследования мы определили основные тре-
бования к экспертам: не менее шести лет работы в 
сфере медиакоммуникаций; реальный опыт приме-
нения тейнментных коммуникаций. География ис-
следования — Москва, Санкт-Петербург, Казань, 
Кемеровская область.

Основные гипотезы исследования:
1) эффективность тейнментных коммуникаций обес-

печивается комплексным характером воздействия 
и высоким уровнем вовлеченности получателей 
сообщений в коммуникационное взаимодействие;

2) критическими факторами успеха тейнментных 
коммуникаций выступают креативность и спо-
собность вызвать ответную реакцию (в том числе 
эмоциональную) целевой аудитории.
Экспертное интервью включало десять вопросов 

открытого типа. Формат проведения — полустандар-
тизированное интервью (подготовленный список 
вопросов является базовым, если респондент демон-
стрирует глубокое знание или имеет специфический 
опыт, — задаются дополнительные или уточняющие 
вопросы). Примерная схема опроса: 1. Как, по Вашему 
мнению, меняются тренды в сфере медиатехнологий, 
какие тенденции Вы можете выделить? 2. С Вашей 
точки зрения, какие методы/технологии коммуни-
кации способствуют построению долгосрочных от-
ношений компании с группами ее стейкхолдеров?  
3. Имеется ли у Вас опыт применения тейнментных 
коммуникаций? Был ли он успешным по Вашим 
оценкам? 4. Какие плюсы и минусы тейнментных 
коммуникаций Вы можете выделить? 5. Знакомы ли 

Вы с успешными/неуспешными кейсами применения 
тейнментных коммуникаций? 6. Для воздействия на 
какие типы аудиторий, по Вашему мнению, россий-
ские компании применяют тейнментные коммуни-
кации? 7. Известны ли Вам специфические случаи 
применения тейнментных коммуникаций? Проком-
ментируйте их, пожалуйста (целесообразность при-
менения, риски, результаты и пр.). 8. С какими ри-
сками может столкнуться организация при исполь-
зовании тейнментных коммуникаций? 9. Как Вы 
оцениваете перспективы развития тейнментных 
коммуникаций? 10. Как Вы оцениваете общую эф-
фективность тейнментных коммуникаций в деятель-
ности компании? Какие меры можете порекомендо-
вать для повышения результативности данного ин-
струмента коммуникаций?

Опрос проводился в личной беседе (в том числе 
с использованием видеоконференцсвязи), ответы 
фиксировались интервьюером. Период проведения 
экспертного интервью — май–сентябрь 2023 г.

Результаты исследования
Основные результаты исследования приведены 

ниже. Обобщив мнения экспертов, мы выделили 
общие и специфические черты тейнментных комму-
никаций, решаемые задачи (табл. 1), положительные 
и отрицательные стороны тейнментных коммуника-
ций (табл. 2). 

Таблица 1
Общие и специфические черты тейнментных коммуникаций 

Технологии
Решаемые задачи

общие специфические

Эдьютейнмент • транслирование ин-
формации; 

• формирование и 
удержание интереса 
аудитории; 

• развлечение; пред-
ставление информа-
ции в развлекатель-
ном / развлекающем 
виде (при этом раз-
влекательный контент 
не всегда является 
превалирующим);

• вовлечение аудитории 
в информационный 
обмен;

• формирование эмо-
циональной связи с 
потребителем кон-
тента

Конечная цель — 
обучение и приобре-
тение знаний и на-
выков в процессе 
коммуникации

Сайенсейнмент Конечная цель — 
усвоение сложной 
научной информации

Инфотейнмент Конечная цель — 
восприятие простой 
информации, фактов 
и событий с эмоци-
ональной привязкой

Также несколько экспертов выделили специфи-
ческие задачи эдьютейнмента в сфере внутренних 
коммуникаций — переобучение сотрудников, фор-
мирование единого корпоративного духа, сплоче-
ния.
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Таблица 2
 Положительные и отрицательные стороны 

тейнментных коммуникаций

Положительные стороны Отрицательные стороны

1. Аудитория может внести 
свой вклад в развитие компа-
нии через вовлечение и обрат-
ную связь (трансфер идей и 
улучшения в деятельности 
компании).
2. Аудитория ценит взаимо-
действие и быструю реакцию 
на их сообщения. 
3. Оригинальность, сложность 
копирования контента или 
воспроизведения игровых ме-
ханик.
4. Открытость организации 
позволяет привлекать внима-
ние людей и положительным 
образом влияет на имидж.
5. Разнообразие, разбавление 
привычного контента.
6. Повышение активности и 
вовлеченности ЦА.
7. Воздействие на эмоции. 
8. Возможность получения 
быстрой реакции аудитории, 
попасть в топ по популярности.
9. Интеграция послания в су-
ществующий информационный 
фон, т.е. задействование для 
распространения сообщения 
уже существующих платформ 
и их аудитории.
10. Экономия времени ауди-
тории за счет сочетания раз-
влекательного и информаци-
онного контента

1. Отсутствие гарантий в по-
лучении ожидаемых резуль-
татов.
2. Сложная оценка эффектив-
ности. 
3. Сложность создания такого 
контента; требуются интеллек-
туальные и материальные 
ресурсы для проектирования 
креативной составляющей 
коммуникаций.
4. Сложности в организаци-
онном процессе.
5. Сложно прогнозировать, 
каким будет восприятие ауди-
тории.
6. Смещение акцентов в сто-
рону развлечения аудитории 
в ущерб задачам продвижения.
7. Сложность вовлечения, если 
у медиапользователя отсут-
ствует интерес к конкретной 
теме

Большинством экспертов отмечена такая поло-
жительная черта тейнментных коммуникаций, как 
предоставление большого простора с точки зрения 
креатива. Этим обеспечивается высокая результа-
тивность коммуникационного взаимодействия. «Это 
результативнее, чем традиционные средства. Деньги, 
потраченные на тейнментные коммуникации, при-
несут больше лидов, кликов, увеличение базы кли-
ентов, чем те же самые деньги, потраченные на стан-
дартные виды рекламы» (фрагмент интервью). 

По мнению экспертов, в большей степени изуча-
емые технологии влияют на молодую часть аудитории. 
Например, приведем один из комментариев: «Участники 
коммуникаций устали от бесконечных завлекаловок 
и рюшечек. Посыл должен быть четким, простым и 
правдивым, люди уже устали от обмана. Кроме не-
гатива, это уже ничего не вызывает. Люди хотят прав-
дивых и искренних коммуникаций, должен быть 
социальный подтекст, информационное сообщение 
должно отвечать социально значимым вызовам. 
Особенно это касается молодого поколения» (фраг-
мент интервью). По мнению другого эксперта, та 
часть аудитории, которая «относится к категории 
детей и школьников или, может быть, студентов 

младших курсов однозначно очень любит вау-эффект. 
Они очень любят то, что позволяет им стать владель-
цем уникального интересного контента, они круто 
реагируют на эмоции, там просто даже смыслы не 
надо никакие доносить, а плавно воздействовать на 
них с помощью смеха, радости, чего-то такого отли-
чительного» (фрагмент интервью).

В целом коммуникации такого типа позволяют 
упрощать восприятие сложной информации, могут 
трансформировать скучное описание технических 
характеристик продукции или научных эксперимен-
тов в сторителлинг с игровыми сюжетами. Следует 
также отметить, что результативность данных техно-
логий отчасти объясняется эффектом «присутствия» 
(пользователи медиа «поглощаются» интересным 
контентом, «переносятся» в вымышленное место и 
время и чувствуют себя так, как будто они находят-
ся там) [13].

Оценивая широкий спектр возможностей тейн-
ментных коммуникаций в сфере воздействия на це-
левую аудиторию, эксперты выделяют и возможные 
риски (табл. 3). Существует риск не попасть в эмоцию 
аудитории. Один из экспертов отмечает: «Если мы 
рассматриваем развлечение, то это эмоциональная 
сфера. Очень важно, планируя такие коммуникации, 
мысленно себе представлять шкалу эмоций, от уны-
ния до супер энтузиазма. Очень важно знать, на 
какой превалирующей эмоции находится сейчас твоя 
аудитория» (фрагмент интервью). По частоте упо-
минания — риск непопадания в эмоцию аудитории 
на первом месте, сложность прогнозирования эф-
фекта — на втором.

Таблица 3
Риски и возможности при применении 

тейнментных коммуникаций

Риски Возможности

1. Нет гарантий получения 
коммерческого результата.
2. Привлеченная аудитория 
может не быть ядром ЦА. 
3. Риск неполучения нужного 
результата (например, нет 
вирусного эффекта).
4. Упрощение контента и риск 
снижения качества контента.
5. Риск не попасть в эмоцию 
аудитории, незнание прева-
лирующей эмоции.
6. Использование тейнментных 
коммуникаций может быть 
воспринято консервативной 
частью аудитории как непро-
фессиональное или ненадеж-
ное

1. Возможности для развития 
бренда за счет идей и помо-
щи от ЦА.
2. Возможность выделиться 
среди конкурентов.
3. Возможность «пробивания» 
слепоты потребителя (борьба 
с информационным шумом).
4. В рамках взаимодействия 
формирование новых контак-
тов для дальнейшего сотруд-
ничества (нетворкинг).
5. Нестандартный подход 
обеспечивает лучшую запо-
минаемость сложной инфор-
мации

В перспективе тейнментные коммуникации про-
должат развиваться сообразно научно-техническому 
прогрессу и приспосабливаться к изменяющимся 
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потребностям аудитории. Отметим также такую роль 
тейнментных форматов, как снижение эмоциональ-
ной нагрузки на человека в условиях действия стрес-
согенных факторов. Можно оценить потребление 
развлекательного контента как необходимое времен-
ное бегство, отвлечение от груза проблем. Этот фак-
тор также свидетельствует о том, что данное направ-
ление в медиакоммуникациях будет наращивать свою 
популярность (как у специалистов по рекламе и 
связям с общественностью, так и у потребителей 
контента).

Выводы
Одним из главных преимуществ использования 

тейнментных коммуникаций является их способность 
привлекать и удерживать внимание аудитории, их 
эмоциогенность. По мнению исследователей, ког-
нитивные и аффективные процессы вовсе не явля-
ются независимыми друг от друга [16]. Эмоции де-
лают процесс передачи информации более интерес-
ным и запоминающимся, что способствует большей 
эффективности ее усвоения и повышает уровень 
вовлеченности потребителей. При этом результатив-
ность тейнментных коммуникаций зависит от того, 
насколько точна, полезна и доступна предоставляемая 
информация. При корректной передаче сообщений, 
ясности предложений, и предоставлении актуальных 
и интересных материалов, эффективность коммуни-
каций повышается.

Приобретаемый в ходе такой коммуникации опыт 
формирует мотивацию для дальнейшей познаватель-
ной деятельности [1; 10]. Именно этот факт позволяет 

нам говорить о том, что тейнментные коммуникации 
облегчают последующие акты взаимодействия с це-
левой аудиторией. Мы предполагаем, что эти харак-
теристики обеспечивают эффективность данных 
технологий в стратегических коммуникациях и при 
продвижении технически сложных высокотехноло-
гичных и инновационных продуктов. В последнем 
случае наличие обучающего элемента в коммуника-
циях необходимо и играет решающую роль в прео-
долении барьеров восприятия.

С развитием технологий будут появляться новые 
форматы развлекательного контента, такие как вир-
туальные концерты, интерактивные шоу и многое 
другое. Эти новые форматы откроют дополнительные 
возможности для тейнментных коммуникаций. Стоит 
отметить, что для эффективного воздействия на це-
левые аудитории необходим выбор правильных ка-
налов коммуникации. 

Проектируемый развлекательный контент может 
вызвать различный эмоциональный отклик у поль-
зователей (от наслаждения и восторга до недоумения, 
меланхолии и даже депрессивных состояний) [14]. 
Для минимизации рисков необходимо претестиро-
вание концепции (например, в формате фокус-групп) 
для оценки эмоциональной реакции аудитории.

Таким образом, тейнментные технологии высту-
пают драйвером развития современной медиасреды, 
способствуя эффективному решению ряда комму-
никационных задач.

Авторы выражают благодарность экспертам за 
участие в опросе, предоставленный материал и ре-
комендации.
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