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Аннотация
В статье рассматривается геймификация как вариант инфотейнмен-
та в русле тенденций визуализации и мультимедийности современ-
ных СМИ. Актуальность предлагаемой работы заключается в том, 
что автор обращает внимание на прикладной характер игровых тех-
нологий, а также на их просветительскую и обучающую функции.  
В связи с эволюционным переходом игровизации в СМИ от развле-
кательности к информированию и обучению меняется контингент, 
которому могут быть адресованы игры. Игровые технологии отли-
чаются разнообразием: от уходящих от нас эпистолярных форм и 
комиксов до иммерсивных игр, стимулируя процесс эффективного 
продуцирования и восприятия информационного контента в креоли-
зованных медиатекстах.

Abstract
The article considers gamification as a variant of infotainment in line with 
the trends of visualization and multimedia of modern media. The relevance 
of the proposed work lies in the fact that the author draws attention to the 
applied nature of gaming technologies, as well as their educational and 
training functions. Due to the evolutionary transition of gaming in the me-
dia from entertainment to information and training, the contingent to which 
games can be addressed is changing. Gaming technologies are diverse, 
from epistolary forms and comics that are leaving us to immersive games, 
stimulating the process of effective production and perception of informa-
tion content in creolized media texts.
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УДК 81.119

МЕДИАКОММУНИКАЦИЯ

Введение. Геймификация — часть современной 
культуры и коммуникации (Гончарова Л.М., 2022), 
её технологии давно вошли в нашу жизнь, не мино-
вав средств массовой информации, для которых иг-
ровизация стала одним из способов выживания, 
особенно это касается печатных СМИ. В традици-
онных газетах и журналах, а также в их онлайн-вер-
сиях, игры, являясь частью инфотейнмента, способ-
ствуют наиболее оптимальному и эффективному 
продуцированию и восприятию информации. Если 
сначала геймификация в креолизованных медиатек-
стах использовалась преимущественно в рекламных 
и развлекательных целях, то сейчас она всё больше 
и больше применяется для оформления новостного 
контента, — в этом и заключается актуальность пред-
лагаемой работы. Во-первых, нам хотелось бы пока-
зать, какие новые формы геймификации появляют-
ся в СМИ и для чего они используются, а во-вторых, 
проследить эволюцию характера геймификации из 
развлекательного в прикладной. 

Обзор литературы
Поскольку процесс геймификации довольно дав-

но вошёл в нашу жизнь, то существует достаточно 
много исследований по этой тематике, начиная с 
«классических», посвящённых природе игры (Эльконин 
Д.Б., 1978, Кравцов Г.Г., Кравцова Е.Е., 2017).  
В подобных работах освещается психология игры в 
культурно-историческом аспекте. На сегодняшний 
день появляется всё больше публикаций, относя-
щихся к геймификации в бизнесе и управлении боль-
шими коллективами (К. Вербах, 2015, Г. Зикерман, 
2014, Дж. Макгонигал, 2018). В последние годы иг-
ровизция заняла достойное место в СМИ, в связи с 
чем активизировались исследования лингвистов и 
медиалингвистов по данной проблематике. Чаще 
всего публикуемые работы касаются всё же развле-
кательной функции технологий геймофикации (Тито-
ва В.Н., 2015; Басова М.В., Беленко В.Е., 2017; Кор- 
нев М.С., 2017). Безусловно, есть работы, в которых 
подробно и глубоко рассматриваются виды и струк-
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тура технологий геймификации (Карпенко И.И., 
Лобановская Е.Ю., 2019; Крашенинникова М.А., 
Зацепилина Ю.А). В предлагаемой работе мы попро-
бовали посмотреть на геймификацию с практической 
точки зрения, проследить её прикладной характер 
относительно продуцирования и восприятия инфор-
мации.

Методы и материалы
В качестве теоретических методов использовались 

анализ, систематизация и обобщение положений 
научных трудов отечественных и зарубежных авторов. 
Основу исследования составили общенаучные мето-
ды (индукция, дедукция, анализ), кроме того, мы 
обращались к лингвокультурологическому анализу. 

Результаты
История традиционных СМИ началась с печатной 

прессы, информационный контент тогда оформлял-
ся, прежде всего, в письменную форму, т.е. в текст. 
Постепенно «на помощь» тексту, для более эффек-
тивного продуцирования и восприятия информации, 
пришёл визуальный ряд. Подобные медиатексты, 
совмещающие в себе вербальные и визуальные ком-
поненты, стали называть креолизованными. Данный 
тип текста вот уже более 30 лет существует в медиа-
лингвистике [7, с. 180–186], оформляя подавляющее 
большинство публицистических материалов и явля-
ясь настоящей находкой для традиционных печатных 
СМИ, позволив им оставаться конкурентоспособными 
на медиарынке в момент появления так называемых 
новых СМИ.

Визуальный ряд, являясь частью медиадизайна и 
контента одновременно, может быть представлен на 
самом деле разнообразными способами, например, 
логически и метафорически [4]. Комплексные, слож-
ные формы презентации информации заменяются 
модульными кластерами из функционально разных 
единиц, информирующая журналистика трансфор-
мируется в развлекающую. Данное явление в самом 
общем виде получило название «инфотейнмент» — 
(от англ. information — информация и англ. entertain-
ment — развлечение) — это способ подачи материала, 
который нацелен как на развлечение, так и на ин-
формирование аудитории. Д.А. Ерёмина в своём 
исследовании предлагает глубокий сравнительный 
анализ данного термина в российской и зарубежной 
науке [3]. В 2014 г. Ули Бернхард издал книгу «Ин-
фотейнмент в газете», в которой предлагает понимать 
под инфотейнментом «попытку журналистов повы-
сить развлекательный потенциал изначально поли-
тической информации с помощью соответствующих 
структурных и содержательных средств оформления 
и представления» [9]. 

Геймификация стала, на наш взгляд, логичным 
продолжением процесса визуализации массмедиа, а 
также одним из вариантов инфотейнмента. Не слу-
чайно, что отечественные исследователи предлагают 
геймификации следующее определение: это «один 
из приёмов в рамках метода инфотейнмента, который 
используется в современных медиа и как упаковка 
и как игра ради игры» [5]. Авторы указывают на то, 
что к ведущим функциям геймофикации относится 
культурно-просветительская. Именно эту функцию 
мы постараемся осветить в предлагаемой работе, 
хотя, конечно, в период своего появления в 2008 г. 
основной функцией геймификации была всё же ин-
формационная [12]. Завоевав к 2010 г. многие сферы 
жизни, геймификация использовалась как инструмент 
для привлечения клиентов, для поощрения желатель-
ного поведения при использовании веб-сайта и была 
нацелена, прежде всего, на рекламное привлечение 
клиента [10]. 

Геймификация как один из способов инфотей-
нмента стала широко использоваться журналистами 
при продуцировании информационного контента 
для его более лёгкого восприятия целевой аудито-
рией.

Довольно обширное исследование игровым фор-
матам в зарубежных онлайн-СМИ проводят в своей 
работе М.А. Крашенинникова, Ю.А. Зацепилина [6]. 
Авторы подробно останавливаются на технологиях 
виртуальной геймификации, дополненной реально-
сти, игровой симуляции, о геймифификации в лон-
гридах и много ещё о чём интересном. Они также 
упоминают о функциях игрофикации. Нам, как ука-
зывалось выше, интересны просветительская и обра-
зовательная функции.

На наш взгляд, появившись более 15 лет назад, 
феномен геймификации преломился определённым 
образом в каждой из сфер жизни, и конечно же прой-
дя свой эволюционный путь, перешёл из «количе-
ственного» состояния в «качественное». Под сказан-
ным мы понимаем, прежде всего, то, что развлека-
тельная функция геймификации в СМИ несколько 
отступила на второй план, а на первый выходит 
«прикладная» функция, т.е. играючи журналист объ-
ясняет, обучает, просвещает. Именно о такой гейми-
фикации пойдёт далее речь. Мы предлагаем позна-
комиться с тремя необычными способами геймифи-
кации, встретившимися нам в зарубежных СМИ.

1. Одна из самых популярных ежедневных газет 
Германии Der Tagesspiegel, используя игру, учит чи-
тателей разбираться в политике [11]. С чего всё на-
чалось и какова была цель игры, разберёмся по по-
рядку. Так, в 2021 г. Конституционный суд Берлина 
признал недействительными итоги выборов в бун-
дестаг, по официальной версии, «из-за ошибок в 
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организации голосования». В действительности на 
16 сентября были назначены федеральные, регио-
нальные и местные выборы, т.е. всё на один день. 
При высокой явке на избирательных участках обра-
зовался хаос, который и привёл к ошибкам органи-
зации. 

Данная ситуация побудила берлинскую газету Der 
Tagesspiegel объединиться с публичными библиоте-
ками и агентством по разработке дизайна игр, чтобы 
продемонстрировать жителям города, что, помимо 
голосования, есть и другие способы участвовать в 
политике. Так была создана иммерсивная игра.  
В такой игре пользователь/игрок погружается в со-
держание за счёт применения различных аудиовизу-
альных технологий. Рассчитана игра на личное учас-
тие офлайн, чтобы наглядно показать участникам, 
как работают их местные органы власти. В полити-
ческой жизни во многих городах бывает трудно ори-
ентироваться, а ведь местные советы принимают 
важные решения от лица граждан. Теперь Der Tagesspiegel 
выпускает 12 ежедневных информационных бюлле-
теней (по количеству районов Берлина), количество 
подписчиков у этих информационных бюллетеней 
достигает 400 000. Редактор Der Tagesspiegel и журна-
лист информационного бюллетеня Коринна фон 
Бодиско рассматривают игру как дополнение к мест-
ным новостям. По её словам, идея была в том, чтобы 
привлечь людей, не разбирающихся в политике, а 
также создать площадку, где они могли бы развивать 
собственные идеи о том, как участвовать в полити-
ческой жизни. В игре представлен вымышленный 
район Берлина — Биберфельде. В игре должны участ-
вовать не менее 10 человек, которые становятся чле-
нами «районной ассамблеи» и обсуждают ряд мест-
ных проблем. Каждый игрок — член вымышленной 
политической партии, которая создана по подобию 
реальной. Игроки получают краткое описание своих 
персонажей: каким ценностям и идеям они привер-
жены и какие политические силы они представляют. 
По истечении 90 минут игроки должны прийти к 
соглашению по какой-либо теме, отражающей ин-
тересы жителей района. Они должны приводить 
аргументы в пользу определённого решения, даже 
если оно может быть полностью противоположным 
их собственному мнению, и когда это происходит, 
игроки сразу видят себя внутри структур, существу-
ющих и в местной политике.

Эта игра, несомненно, имеет ряд особенностей. 
Во-первых, у неё очевидный прикладной характер, 
она обучает и просвещает людей в сфере местной 
политической власти. Во-вторых, игра «узко специ-
ализирована», так как направлена на конкретную 
целевую аудиторию — жителей Берлина с их местным 
самоуправлением. В-третьих, данная игра, так сказать, 

вдолгую, у неё есть начало, а конечный пункт отло-
жен, игровой сюжет может развиваться бесконечно, 
постоянно трансформируясь и привлекаяя всё новых 
и новых игроков (о чём уже говорит большое число 
подписчиков). Безусловно, что игровая технология, 
предложенная Der Tagesspiegel, способствует повы-
шению политической грамотности и осведомлённо-
сти городского населения и может быть использо-
вана у другой целевой аудитории.

2. Следующий пример — о том, как индонезийское 
СМИ Jurnaliskomik использует комиксы [1].

В Индонезии журналисты создали в 2016 г. 
Jurnaliskomik, СМИ, для которого комиксы — основ-
ной способ подачи информации, а не просто допол-
нение к контенту. Jurnaliskomik был основан Хасби 
Ильманом Хакимом, когда в стране начала возрож-
даться индустрия комиксов, вытесненная в 1980-х 
комиксами из Японии, США и Европы. Команда 
Jurnaliskomik небольшая и состоит из пяти человек — 
художник, графический дизайнер, редактор и два 
журналиста. Как и в случае с любыми другими жур-
налистскими материалами, контент, созданный в 
виде комиксов, должен соответствовать принципам 
профессиональной этики. Рисование комиксов, осно-
ванных на реальных событиях, требует времени, 
поскольку для их создания необходимо проводить 
исследования: детали реальных событий должны 
быть изображены как можно тщательнее, например, 
внешний вид персонажей. Чтобы статья была точной 
и достоверной, редакционная команда проверяет все 
факты и данные, а также просматривает фотографии 
или материалы в архивах, стараясь не выражать в 
работах личное мнение.

В центре историй индонезийской медиакоманды — 
люди. Хаким считает, что комиксы — действенный 
способ привлечь читателей и помочь им лучше понять 
сложные события и темы. Например, длинные исто-
рии можно коротко описать, используя визуальный 
контент и короткие предложения, передающие смысл 
того, что автор пытается донести до публики.

Jurnaliskomik часто посвящает свои материалы 
историям маргинальных групп и сообществ, а также 
насущным и животрепещущим проблемам совре-
менности, например, роли медицинских работников 
во время пандемии COVID-19, проблемам детства и 
материнства, трудностям заключённых, содержащих-
ся в местных тюрьмах, — всем тем темам, которым, 
по словам Хакима, уделяется недостаточно внимания 
в новостях или которые имеют особое значение для 
местных жителей. Он надеется, что контент Jurnalis-
komik будет не только развлекать, но вызывать эмо-
ции и помогать читателям лучше понять различные 
темы и события. 
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Индонезийские журналисты стремятся гумани-
зировать свой контент и сломать устоявшийся сте-
реотип о том, что комиксы могут лишь развлекать, 
а основным их потребителем являются подростки. 
Работая в русле визуальности, мультимедийности, 
Хаким и его команда доказывают на практике, что 
комикс может представлять собой полноценный 
креолизованный медиатекст, обладая основными 
признаками текста, т.е. общей темой, смысловой 
целостностью и завершённостью, логической связ-
ностью, стилевым единством.

3. Следующий пример — инициатива в области 
медиа, запущенная в январе 2022 г. в Марселе (Франция) 
под девизом «Тебе, кто читает меня сегодня» [8]. 
Французские журналисты описывают себя как «эпи-
столярное и политическое СМИ», рассказывающее 
о вещах, исчезающих из нашего мира, — La Disparition. 
Каждые две недели читатели получают то, что в со-
временном мире стало большой редкостью: реальное 
письмо в свой почтовый ящик. 1200 подписчиков 
получают журнал, «ориентированный на очень узкую 
тему» — опись всего, что пропало.

La Disparition — детище Аннабель Перрен и Франсуа 
де Монеса, двух профессиональных журналистов, 
окончивших вместе Тулузскую школу журналистики. 
Толчком послужила пандемия, когда во Франции 
были введены проездные сертификаты. Журналисты 
поняли, что людей могут лишить того, что они счи-
тали само собой разумеющимся, — например, сво-
боды передвижения. Перрен и де Монеса спросили 
себя, почему бы им не сделать инвентаризацию вещей, 
которые исчезают.

La Disparition сфокусировано на узкой теме, но 
это позволяет рассказывать множество историй. 
Например, об исчезновении водителей грузовиков 
в США или людей, просящих убежища на острове 
Майотте у побережья Мозамбика. 

Вместе с каждым номером подписчики получают 
письмо, включающее открытку с иллюстрацией к 
главной статье выпуска и заметку, в которой соучре-
дители объясняют, почему выбрали именно такую 
тему выпуска, а также комикс, кроссворд и визитную 
карточку автора статьи. Все это печатается в Тулузе, 
Франция, на высококачественной бумаге, что облег-
чает чтение.

Формат письма не сразу стал очевидным выбором. 
Читатели La Disparition профинансировали запуск 
журнала через кампанию предварительной продажи, 
Есть что-то живительное в этом новом, ориентиро-
ванном на сообщество медиа. Это ностальгия в хо-
рошем смысле этого слова.

Последний пример геймификации исключитель-
но важен, на наш взгляд, для сохранения культурно-
исторического кода общества в целом. Ежедневно 
из нашей жизни исчезает огромное количество вещей, 
и такое же огромное количество появляется, такова, 
к сожалению или счастью, скорость нашей жизни. 
Люди из разных поколений стоят перед угрозой не-
понимания друг друга, ведь нынешние дети уже не 
«узнают» рукописное письмо, они не пользуются 
телефонными будками, перьевыми ручками, метал-
лическими почтовыми ящиками. В прессе, в печат-
ных и онлан-изданиях до сих широко используются 
как вербальные, так и визуальные аллюзии. Если 
молодому человеку встретится отсылка на нечто 
подобное, он попросту не воспримет информацион-
ное содержание или поймёт его неправильно. Получается, 
что «письма из прошлого» от La Disparition связыва-
ют людей с настоящим и будущим, помогают оста-
ваться единым обществом

Приведённые примеры прикладного характера 
игровых технологий позволяют сделать следующие 
выводы.
1.	 Геймификация в СМИ эволюционирует, перехо-

дя от развлекательности к информированности и 
просветительству.

2.	 Геймификация, являясь одним из способов оформ-
ления мультимедийности в креолизованном ме-
диатексте, проявляет прикладной характер.

3.	 Поскольку в массмедиа наблюдается переход от 
развлекательности к информированию, следует 
ожидать качественных изменений в составе це-
левой группы, которой поначалу были адресова-
ны игровые технологии: реципиент «повзрослеет», 
и скорее всего повысится его образовательный 
уровень.
Несомненно, что геймификация в СМИ будет 

развиваться дальше, что представляет особый инте-
рес для исследователей-медиалингвистов.
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