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ВОВЛЕЧЕННОСТИ И ЛОЯЛЬНОСТИ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ 

М. О. Бронникова, Д. А. Ермин  

В статье рассматривается феномен геймификации как одного из наиболее эффек-

тивных инструментов современного маркетинга и связей с общественностью. Анализи-

руются психологические механизмы, лежащие в основе геймифицированных стратегий. 

На конкретных примерах реальных рекламных кампаний демонстрируется, каким обра-

зом внедрение игровых элементов позволяет значимо повысить уровень вовлеченности 

целевой аудитории и сформировать устойчивую лояльность к бренду.  
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Современная медиасреда характе-

ризуется перенасыщенностью информа-

цией и рекламными сообщениями, что 

приводит к формированию у аудитории 

так называемой «баннерной слепоты» и 

прогрессирующего привыкания к тради-

ционным методам маркетингового воз-

действия. В этих условиях задача спе-

циалистов состоит не просто в привлече-

нии активного внимания, но и длитель-

ном удержании его, необходимо транс-

формировать пассивного потребителя в 

активного участника коммуникации для 

достижения целей бизнес-стратегии. От-

ветом на этот вызов стало активное вне-

дрение в практику рекламы и PR мето-

дов геймификации – применения игро-

вых механик и элементов игрового ди-

зайна в неигровых контекстах. 

Геймификация – это не просто соз-

дание мини-игры для продвижения 

продукта. Это сложная стратегия, осно-

ванная на глубоком понимании челове-

ческой психологии и направленная на 

работу с внутренней мотивацией инди-

вида. Эффективность данного подхода 

обусловлена его способностью удовле-

творять фундаментальные психологиче-

ские потребности: в компетентности, ав-

тономии и связях с другими людьми, как 

это описывается в теории самодетерми-

нации Эдварда Деси и Ричарда Райана. 

Чтобы понять силу геймификации, 

необходимо обратиться к истокам – меха-

низмам работы психики в контексте рек-

ламной коммуникации. Реклама, по сво-

ей сути, никогда не была лишь информи-

рованием. Ее изначальная задача – в 

тесном взаимодействии с ценностной сис-

темой личности воздействовать на эмо-

ции, установки и, в конечном счете, пове-

дение человека. В силу эволюционных 

причин психика человека обладает рядом 

«уязвимостей», которые позволяют быстро 

принимать решения в условиях неопре-

деленности. Именно на этом и основыва-

ется действие современной рекламы. 

Влияние на психику человека в 

рекламе осуществляется через несколь-

ко основных каналов: 

1. Когнитивный: воздействие на 

восприятие, внимание, память. Сюда 

относятся яркие образы, нестандартные 

слоганы, юмор, которые облегчают за-

поминание бренда. 

2. Эмоциональный: апелляция к 

чувствам радости, страха, ностальгии, 

зависти. Эмоционально окрашенная 

информация обрабатывается мозгом бы-

стрее и запоминается надолго. 

3. Поведенческий: использование 

условных рефлексов и подкреплений. 

Покупка как действие, сопровождаемое 
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приятным бонусом или одобрением, с 

большей вероятностью повторится. 

Геймификация же аккумулирует в 

себе все три канала, но выводит их на 

качественно новый уровень. Она транс-

формирует линейный процесс «увидел – 

запомнил – купил» в нелинейный, со-

стоящий из повторяющихся циклов эмо-

ционально окрашенный опыт. Легкость, 

с которой можно влиять на психику с по-

мощью игровых элементов, объясняется 

тем, что они говорят на языке, понятном 

нашей «внутренней операционной сис-

теме» – системе вознаграждения мозга. 

Ключевые психологические прин-

ципы, эксплуатируемые геймификацией: 

1. «Дофаминовая» петля вознагра-

ждения («Очки, бейджи, таблицы лиде-

ров»): Выполнение задания (действие), 

переходит в получение награды (пере-

менное подкрепление), затем выброс 

дофамина (нейромедиатор, ассоциируе-

мый с предвкушением удовольствия и 

мотивацией), а после и желанный итог 

всех поставщиков – желание потребите-

ля повторить действие. Переменное 

подкрепление (когда награда выдается 

не каждый раз) является особенно мощ-

ным стимулом, что было доказано еще в 

экспериментах Б. Ф. Скиннера. 

2. Теория самодетерминации: 

Компетентность: Потребность чув-

ствовать себя эффективным и умелым. 

Уровни, мастер-классы в рекламных иг-

рах дают пользователю ощущение роста. 

Автономия: Потребность чувство-

вать контроль над своими действиями и 

их последствиями. Возможность выбора 

миссии, кастомизации аватара или 

стратегии в рамках кампании усиливает 

вовлечение. 

Связанность: Потребность в обще-

нии и чувстве общности с другими. Об-

щие миссии, таблицы лидеров создают 

ощущение принадлежности к группе. 

3. Эффект целеполагания и про-

гресса: четко поставленные, достижимые 

цели и визуализация движения к ним 

мобилизуют внимание и дают чувство 

удовлетворения от их достижения. 

4. Эффект владения: пользователь 

больше ценит то, в создании чего он 

принимал непосредственное участие. 

Кастомизация продукта, соучаствующее 

создание контента в рамках PR-

кампании повышают лояльность. 

Классическим и одним из самых 

успешных примеров является кампа-

ния Nike. Компания трансформировала 

бег из уединенного занятия в социаль-

ный, соревновательный опыт. Приложе-

ние и датчики позволяли отслеживать 

прогресс (компетентность), ставить цели, 

соревноваться с друзьями (связанность) 

и получать виртуальные награды (до-

фаминовая петля). Это не просто рекла-

ма обуви, это создание экосистемы и ло-

яльного сообщества вокруг бренда. 

Другой яркий пример – Stаrbuсks. 

Их программа лояльности с системой 

«звезд» является чистейшей формой 

геймификации. Покупая кофе, клиент 

собирает звезды (очки), переходит на 

новые уровни, получает персональные 

предложения и бесплатные напитки. 

Прогресс-бар на карте и внезапные бо-

нусы создают тот самый эффект пере-

менного подкрепления, который застав-

ляет постоянно возвращаться. 

В сфере PR прекрасно сработала 

кампания «The Feаrless Girl» от Stаte 

Street Glоbаl Аdvisоrs. Хотя напрямую это 

не игра, кампания использовала принцип 

вовлечения через символизм и призыв к 

действию. Статуя девочки, бросающей 

вызов, стала интерактивным артефактом. 

Люди фотографировались с ней, делились 

снимками в соцсетях, участвуя, таким об-

разом, в распространении ключевого со-

общения компании о гендерном разнооб-

разии в руководстве. Это пример гейми-

фикации социального взаимодействия, 

где «наградой» было чувство причастно-

сти к важному движению. 

Мобильное приложение Duоlingо 

для изучения языков – это образец гей-

мификации, доведенной до совершенст-

ва. Дисциплинирующие ежедневные 

занятия, виртуальная валюта (линготы), 

таблицы лидеров, присваиваемые уров-
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ни и взаимодействующие с пользовате-

лем анимированные персонажи, реаги-

рующие на успехи и неудачи, создают 

мощный стимул к регулярному исполь-

зованию, что одновременно сказывается 

и на продвижении бренда. 

Внедрение геймифицированных 

стратегий несет в себе двойственный эф-

фект. С одной стороны, оно порождает 

новые результативные инструменты для 

построения глубоких отношений с ауди-

торией, которые в свою очередь могут 

сильно развивать конкретного человека. 

Для потребителя внедрение инструмен-

тария геймификации может быть пози-

тивным опытом: рутинные процессы, та-

кие как фитнес или обучение, превра-

щаются в увлекательное занятие; совер-

шение покупок сопровождается чувством 

достижения и справедливого вознаграж-

дения; пользователь чувствует свою зна-

чимость и принадлежность к сообществу 

единомышленников, что является важ-

ным средством для борьбы с цифровым 

одиночеством в современном мире. Для 

бизнеса внедрение игровых механик 

представляет собой прямой путь к росту 

клиентской базы, увеличению вовлечен-

ности целевой аудитории и частоты 

взаимодействий с потребителями. 

С другой стороны, кажущаяся лег-

кость воздействия на психику потребите-

ля таит в себе значительные риски. Гей-

мификация, основанная на эксплуатации 

дофаминовой системы, может приводить 

к формированию поведенческих зависи-

мостей, схожих с игровой. Пользователь 

может начать совершать нерациональ-

ные, импульсивные покупки ради дости-

жения виртуального статуса или сохра-

нения «полосы побед». Это стирает грань 

между добровольным вовлечением и ма-

нипуляцией. Возникает феномен своеоб-

разной диктатуры, когда содержательная 

деятельность теряет свою внутреннюю 

ценность и сводится лишь к погоне за 

внешними атрибутами успеха. Этические 

вопросы встают особенно остро, когда по-

добные механики используются в рекла-

ме, направленной на детей или социаль-

но уязвимые группы населения. 

Современный этап развития гей-

мификации неразрывно связан с про-

грессом в области искусственного интел-

лекта. Если раньше игровые механики 

были в значительной степени стандар-

тизированы, то сегодня применение сис-

тем ИИ позволяет создавать персонали-

зированный геймифицированный опыт 

в реальном времени. Алгоритмы ма-

шинного обучения анализируют огром-

ные массивы данных о поведении поль-

зователя: его предпочтения, скорость 

прохождения уровней, частоту отвлече-

ний, социальные связи. На основе этого 

анализа система может динамически 

подстраивать сложность заданий, пред-

лагать именно те награды, которые наи-

более значимы для конкретного челове-

ка, и определять оптимальные моменты 

для отправки push-уведомлений, чтобы 

вернуть его в приложение. 

Например, компания Netflix исполь-

зует в своей деятельности геймифициро-

ванные элементы (прогресс просмотра се-

риала) в связке с ИИ-рекомендательной 

системой, которая не просто предлагает 

контент, но и создает ощущение уникаль-

ного, выстроенного под пользователя ми-

ра или даже некого квеста. С помощью 

ИИ можно создавать сложные, много-

уровневые программы лояльности, где 

следующий шаг и награда вычисляются 

индивидуально для каждого, максимизи-

руя вероятность повторной покупки. 

Однако эта мощь порождает и но-

вые вызовы. ИИ-усиленная геймифика-

ция делает воздействие еще более точеч-

ным и, следовательно, эффективным. 

Пользователь все чаще оказывается в 

«информационном пузыре», где его пове-

дение мягко, но настойчиво направляет-

ся в выгодное для бренда русло. Слож-

ность алгоритмов такова, что рядовой 

пользователь не в состоянии осознать, 

насколько его выбор предопределен за-

ранее просчитанными триггерами и сти-

мулами. В этом контексте способность 

человека к критическому мышлению и 
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осознанному потреблению подвергается 

серьезному испытанию. Люди действи-

тельно легко поддаются на эти, ставшие 

невидимыми стимулы, так как система 

учится на их же собственном поведении, 

предвосхищая слабости и эксплуатируя 

их с прецизионной точностью. 

Геймификация утвердилась в ар-

сенале рекламы и PR как мощный инст-

румент, эффективность которого опира-

ется на фундаментальных законах рабо-

ты человеческой психики. Апеллируя к 

базовым потребностям в компетентно-

сти, автономии и социальной связанно-

сти, а также умело используя механиз-

мы дофаминового подкрепления, она 

позволяет трансформировать пассивную 

аудиторию в активных участников како-

го-либо сообщества. 

Однако с увеличением силы инст-

румента растет и ответственность за его 

применение. Грань между вовлечением 

и манипуляцией становится все тоньше. 

Развитие искусственного интеллекта, 

безусловно, открывает новые горизонты 

для персонализации геймифицирован-

ного опыта, делая его неотразимо при-

влекательным. Но именно это и требует 

от маркетологов, рекламистов и законо-

дателей повышенного внимания к эти-

ческим нормам. 

В будущем успешными окажутся те 

компании, которые будут использовать 

геймификацию не как инструмент 

скрытого принуждения, а как способ 

создания подлинной ценности для по-

требителя, честного и прозрачного диа-

лога с ним. В противном случае, общест-

во рискует столкнуться с новой формой 

цифрового порабощения, где свобода 

выбора будет иллюзией, сконструиро-

ванной алгоритмами, учитывающими 

все возможные аспекты работы челове-

ческой психики. 
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This article explores the phenomenon of gamification as one of the most effective tools in 

modern marketing and public relations. It analyzes the psychological mechanisms underlying 

gamified strategies. Through specific examples of real advertising campaigns, it demonstrates 

how the incorporation of game elements can significantly enhance the engagement level of the 

target audience and foster lasting brand loyalty.  
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