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ИГРОФИКАЦИЯ КАК РАЗВИВАЮЩАЯСЯ КОММУНИКАТИВНАЯ 
ТЕХНОЛОГИЯ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ

ПРЯХИНА А. В., БАГДАСАРЯН Д. А.
(Санкт-Петербург, Россия)

Аннотация. В данной статье рассматривается феномен «игрофикация» как динамично 
развивающаяся коммуникативная технология в современном обществе.

Abstract. This article discusses the phenomenon of “gamification“ as a dynamically developing 
communicative technology in modern society.

Ключевые слова: игрофикация, коммуникативные технологии, современное общество

Keywords: Gamification, communication technologies, modern society.

Развитие современной техногенной, информа-
ционной цивилизации динамично и влечет за собой 
трансформации социокультурного (ценностного), ком-
муникационного, антропологического и др. характеров 
развития общества. Такого рода трансформации ставят 
перед гуманитарными науками ряд сущностных про-
блем и вопросов, требующих более глубокого изучения, 
осмысления и анализа [Пряхина, Яшутина, 2017].

Рассмотрим одну из таких быстро развивающихся 
тенденций современной социокультурной и коммуни-
кационной практики как «геймификация» (или игро-
фикация), которая во многом обозначает специфику 
социокультурного пространства современного общества. 
Наиболее интенсивный интерес в рамках развития 
данной тенденции реализуется в сфере коммуникаций. 
Для подробного рассмотрения феномена игрофикации 
обратимся к восприятию игры как социокультурного 
явления.

Изначально термин «игрофикация» является калькой 
англоязычного выражения «геймификация» (gamifica-
tion). Термин «игра» появляется в трудах Й. Хейзинги. 
Однако трактовка термина в работе культуролога от-
личается от его современного значения: изучая вопрос 
возможности игрового подхода к науке, Й. Хейзинга 
ставит под сомнение ее жизнеспособность. Соглас-
но Л. Ю. Григорьевой, из контекста становится очевид-
ным, что игрофикацию следует трактовать как схола-
стику, манипуляцию логическими операциями, замену 
процесса обнаружения истины на результативность, 
подмену аргументов истинности на целесообразность 
[Григорьева, 2014].

Позднее термин «игрофикация» разворачивается 
в новом контексте — в контексте теории игр и игрового 
дизайна в рамках необходимости описания методоло-
гии разработки компьютерных игр. В 2002-м году тер-
мин вновь выдвигается программистом Н. Пеллингом. 
Согласно Н. Пеллингу, под игрофикацией следовало 

понимать «применение игроподобных интерфейсов 
в неигровом программном обеспечении для облегче-
ния взаимодействия пользователя с компьютером» 
[Григорьева, 2014]. Однако позднее автор развивает 
собственную идею, предлагая применять данный термин 
не только в контексте веб-разработки, но и в контексте 
разработки любых пользовательских решений (в том 
числе и маркетинговых) для облегчения взаимодействия 
в системе «клиент-бренд» [Гуров, 2009].

С развитием сегмента многопользовательских он-
лайн игр термин был расширен и подробно рассмотрен 
в работе «Геймификация в бизнесе» американского 
исследователя Г. Зихермана, и сейчас включает в себя 
описание уже целого комплекса мер по мотивации дей-
ствий пользователей. Определение «игрофикации» 
авторства Г. Зихермана следующее: это «использование 
идей из игр, программ лояльности и поведенческой 
экономики для привлечения пользователей» [Зихер-
ман, Линдер, 2014]. Исследователь вводит понятие 
«геймифицированного проекта», под которым он под-
разумевает конечный результат процесса реализации 
игровых стратегий в бизнесе.

Автор первого открытого онлайн-курса по игрофи-
кации К. Вербах расширяет данный термин, выводя 
его за рамки исключительно бизнес-задач [Вербах, 
Хантер, 2015]. Так, игрофикация по К. Вербаху — это 
использование игровых механик в неигровых ситуаци-
ях. В дальнейшем автор работы будет использовать 
данное определение как основополагающее. Для от-
стройки игрофикации от игры как таковой К. Вербах 
пользуется схемой С. Детердинга, с помощью которой 
объясняются ключевые различия между вышеуказан-
ными дефинициями.

В отличие от Г. Зихермана, К. Вербах полагает, что 
игрофикация (по аналогии с игрой) подразумевает на-
личие четкой структуры, своего хронотопа (в том числе 
и виртуального), что дифференцирует его дефиницию 
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от определения К. Зихермана, который допускает под 
игрофикацией в том числе и примитивное внедрение 
игровых элементов в неигровые ситуации. К. Вербах 
также разрабатывает понятийный аппарат для игрофи-
кации. Он вводит такие понятия как принципы, категории 
и элементы игрофикации, отталкиваясь от культур-
философских трактовок терминов «игра» и «забава». 
По К. Вербаху, принципы игрофикации следующие: прин-
цип добровольности; принцип связи игры с решением 
бизнес-задачи или обучением; принцип баланса между 
четкой структурой и возможностью для исследования. 
Под категориями игрофикации К. Вербах подразумевает 
объекты применения игрофицированных систем: внеш-
ние (внешний мир по отношению к тем, кто применяет 
игрофикацию); внутренние (внутренняя среда компа-
нии); поведенческие (социальные явления, которые 
может изменить игрофикация) [Вербах, Хантер, 2015].

Очевидно, что игрофикация выходит на первый 
план в развитии средств массовой коммуникации. 
Л. Ю. Григорьева отмечает, что «стремительно форми-
руется реальность действующих субъектов социального 
мира, заставляющих нас рефлексировать, определять 
проблемные области исследований массовых комму-
никаций и массового сознания» [Григорьева, 2014]. 
Следовательно, средства массовой коммуникации, 
где применяются элементы игры или моделируется 
вовлеченность аудитории в спроектированное игровое 
пространство, становятся наиболее востребованными 
в XXI веке.

Роль игрофикации в современных коммуникацион-
ных процессах требует внимательного анализа. К. Вер-
бах как основоположник научного рассмотрения игрофи-
кации подтверждает, что определение данного термина 
требует конкретизации и детализации. Поскольку игро-
фицированные продукты создаются в различных сфе-
рах, и их авторы преследуют различные поведенческие 
цели по отношению к игрокам, то целесобразным будет 
расширить понятийный аппарат игрофицированных 
систем для дальнейшей их дифференциации.

Ввиду динамичных трансформаций СМК как перед 
теоретиками, так и перед практиками сферы рекламы 
и связей с общественностью, свою актуальность со-
храняет проблема особенностей построения обратной 
связи с целевой аудиторией. Построение коммуникаций 
с представителями так называемого «поколения Y», 
с обладателями клипового мышления, приводит к не-
обходимости разработки новых методов вовлечения 
потенциальных клиентов в систему рекламной комму-
никации. В качестве нового быстро растущего сегмента 
рекламного рынка выступает Интернет. В виртуальной 
среде ведется постоянная разработка новых видов 
рекламы: рассматриваются новые варианты разме-
щения, методы взаимодействия с нативным контентом 
и аудиторией. Эксперименты по разработке рекламы, 
не используемой ранее или выходящей за рамки тра-
диционно устоявшихся форматов, включают в себя под-
ключение технологической методики — интерактивных 

технологий, в которых целевая аудитория выступает 
участником, взаимодействуя, как правило, с пользо-
вателями Интернета [Пантелеева, 2015].

Рассмотрим структуру игрофицированного ре-
кламного продукта и особенности его взаимодействия 
с целевой аудиторией. Поскольку игровая реклама 
по сути своей является игрой в отдельно взятом фор-
мате рекламных коммуникаций, то вполне допустимо 
рассматривать элементы игровой рекламы как элементы 
игры как таковой [Пряхина, Яшутина, 2017]. Так, в со-
обществах Вконтакте появилась возможность создавать 
виртуальные доски почета для участников данных групп. 
Просто так туда не попасть: необходимо выполнить одно 
или несколько заданий (на усмотрение владельца со-
общества), как правило, посетители сообщества видят 
их фото и знают, каким образом была заработана их на-
града. Достигается двухсторонний эффект: сообщество 
получает рост в KPI (ключевых показателей эффектив-
ности), которые впоследствии конвертируются в про-
дажи (если это сообщество коммерческое, продающее) 
или в возможности для взаимного сотрудничества (если 
это развлекательная группа, в которой генерируется 
контент). Участники же получают заслуженную славу 
(хоть и кратковременную), стремление к которой, как 
известно, является одним из качественных игровых 
элементов, высоко обогащающих процесс игр.

К. Вербах рассматривает игру как пирамиду, в основе 
которой лежат базовые элементы, без взаимодействия 
которых невозможно функционирование игрофициро-
ванного продукта: «Многие компании думают, что вброс 
очков и бейджиков в бизнес-процесс магическим об-
разом делает его похожим на игру, делает его веселым 
и завлекающим без всякого труда. Набор элементов 
не обязательно приводит к успеху. Успех, скорее, случа-
ется там, где обеспечены связи между этими элемента-
ми» [Вербах, Хантер, 2015]. На самом верхнем уровне 
«Динамика» находятся элементы, с помощью которых 
создается динамичный и последовательный опыт игрока 
(в случае игровой рекламы — целевой аудитории):

–  ограничения — искусственно закладываемые 
препятствия;

–  эмоции — элемент, способствующий высокому 
вовлечению аудитории в рекламные коммуникации;

–  нарратив — структура, объединяющая части игры 
в единое целое;

–  прогрессия — возможность игроку ощущать ди-
намику своего продвижения по игре;

–  отношения — коммуникации различного рода 
между игроками и авторами игры;

На среднем уровне «Механика» расположены эле-
менты действия, приводящие игру в движение:

–  случай — элементы удачи;
–  соревнование;
–  кооперация (при возможности объединения игро-

ков);
–  обратная связь — возможность игрока в реальном 

времени осознавать достижения;
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–  вознаграждение — физическое или виртуальное;
–  транзакции — покупка, продажа, обмен чего-либо;
–  ходы (очередность);
–  состояние выигрыша.
Уровень «Компоненты» состоит из специфических 

для данного продукта воплощения динамик и механик, 
которые могут различаться в зависимости от целей 
создателя игры:

–  достижения (бейджи или любые другие награды 
за выполнение определенных заданий);

–  аватары (кастомизация контента, который произ-
водится самим игроком);

–  коллекции (тематические страницы, отображаю-
щие список достижений игрока);

–  открытие нового контента;
–  рейтинги лидеров;
–  уровни (этапы продвижения игрока);
–  квесты (задания, которые выполняет игрок);
–  социальные связи (возникающие в результате 

игры коммуникации);
Очевидно, что данная структура игровых проек-

тов может включать в себя различные комбинации 
элементов. К. Вербах также предлагает упрощенную 
модель «Очки — Бейджи — Списки лидеров» (далее 
PBL), в которой представлены ключевые элементы, 
которые включают в себя современные игрофициро-
ванные проекты (в том числе и рекламные): очки (англ. 
Points), бейджи (англ. Badges), списки лидеров (англ. 
Leaderboards).

У каждого из вышеуказанных элементов свой соб-
ственный функционал. Так, очки являются своеобразной 
формой обратной связи для игроков, позволяют фикси-
ровать их выигрыш, а также становятся своеобразной 
игровой валютой. Бейджи — это символы статуса, ко-
торые не только служат доказательством достижений 
целевой аудитории, но и вносят в игру эстетический 
смысл, о котором будет дополнительно сказано ниже. 
Заключительный элемент триады — списки лидеров — 
это персонализированный инструмент обратной связи 
в модели «игрок-другие игроки».

Отдельно стоит отметить эстетический элемент как 
немаловажную часть игрофицированного рекламного 
продукта. Взгляды на роль эстетических элементов 
в игровой рекламе у разных исследователей разли-
чаются. Так, в вышеупомянутой модели К. Вербаха 
эстетический элемент присутствует на всех уровнях 
пирамиды. Исследователь полагает, что эстетика яв-
ляется «частью опыта, который складывается вокруг 
игры» [Вербах, Хантер, 2015]. В то же время как гейм-
дизайнер М. Леблан считает, что эстетика игрового 
проекта рождается при взаимодействии элементов 
механики и динамики игры.

Таким образом, игровую рекламу можно рассма-
тривать как автономную систему элементов, которые 
при взаимодействии создают уникальный хронотоп 
(зачастую виртуальный), позволяющий игроку (клиенту 
и зрителю) получить собственный опыт и поделиться 

им с другими игроками с помощью средств коммуника-
ции (очки, достижения, списки лидеров), которые ему 
предоставляют авторы игры.

Исследователи [Карденахлишвили, 2012], [Кургано-
ва, 2014], [Пантелеева, 2015] полагают, что у формата 
игровой рекламы существуют свои определенные ри-
ски и объективные недостатки, которые необходимо 
учитывать специалисту перед разработкой продукта. 
Критики игрофикации в СМК часто упоминают т. н. «по-
интификацию». Данный термин носит пренебрежитель-
ный оттенок и часто встречается в СМИ при описании 
низкоэффективных игровых продуктов. В частности, 
блогер М. Робертсон утверждает, что игрофикация как 
явление представляет собой мошенническую схему 
и дискредитирует явление игр в социуме. Причиной тому 
она указывает чрезмерное стремление маркетологов, 
специалистов по рекламе и разработчиков игр угнаться 
за трендами, что приводит, в свою очередь, к использо-
ванию игровых компонентов без самоцели и, как след-
ствие, к незавершенности и отсутствию функционала 
у готового проекта. Также к рискам игрофикации в СМК 
и в рекламе в частности следует отнести факт того, что 
на данный момент не существует исследований, дока-
зывающих эффективность применения игровых методик 
в какой-либо сфере. К. Вербах относит также к рискам 
игрофикации вероятность быстрого охлаждения интереса 
игроков ввиду таких факторов как быстрое насыщение 
игрой, а также погоня за внешними вознаграждениями.

В качестве особо важного недостатка игровой ре-
кламы критики называют законодательный аспект: игро-
фицированная реклама должна быть выполнена таким 
образом, чтобы маркетинговые цели, обозначенные в ней, 
были прозрачны для законодательства, иначе готовые 
проект может быть квалифицирован как скрытая реклама 
и, соответственно, оказаться вне закона. Также необхо-
димо избегать элементов тотализаторов и азартных игр, 
использование которых в игровой рекламе нарушает 
действующее законодательство во многих странах.

В ходе разработки игрофицированного продукта, 
согласно К. Вербаху, применяется методика так на-
зываемого «дизайн-мышления», принципы которой 
подразумевают следующее: целенаправленность (на-
личие у игрофицированного продукта определенной 
конечной цели); ориентация на человека (аудиторию 
игровой рекламы следует рассматривать как игроков, 
а не как клиентов); баланс (умение сочетать в готовом 
продукте творческое и аналитическое начало).

Перед подготовкой игрофицированного продукта 
необходимо рассмотреть целевую аудиторию бренда или 
компании в качестве потенциальных игроков. Для этого 
воспользумся классификациями психолога Р. А. Барт-
ла и моделью игровых глаголов Э. Джо Ким [Мешков, 
2013]. Так, Р. А. Бартл выделил следующие категории 
игроков: накопители (стремятся к сбору максимального 
количества игровых ресурсов); киллеры (стремятся 
к превосходству над другими игроками); исследователи 
(стремятся к изучению игрового мира); тусовщики (стре-
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мятся к коммуникации с другими игроками).
Согласно исследованию, проведенному специали-

стами Mail.Ru в 2017-м году среди аудитории много-
пользовательских онлайн-игр, распространяемых ком-
панией, преобладающее число игроков (около 35% 
опрошенных) принадлежало к психотипу «Карьерист». 
Исследователь А. В. Маркеева отмечает, что предста-
вители данного психотипа обладают наиболее высоким 
ретейшн — показателем удержания пользователей 
в игре [Маркеева, 2015].

Э. Джо Ким добавляет, что типология Р. А. Бартла 
не совсем корректна в условиях игрофикации. В усло-
виях виртуализации и медиатизации целесобразным 
становится рассматривать самовыражение как ключевой 
фактор и двигатель поведения игроков. С учетом дан-
ного фактора Э. Джо Ким разрабатывает собственную 
классификацию игроков, где представлены вспомога-
тельные глаголы, которые характеризуют типы потен-
циальных игроков.

Существуют определенные этапы разработки игро-
вофицированного продукта. Данную методологию можно 
применять при разработке игровой рекламной модели. 
Наиболее адаптивная концепция создания игрофикации 
принадлежит К. Вербаху и Д. Хантеру и носит назва-
ние «6D» [Вербах, Хантер, 2015]. Она включает в себя 
следующие шаги: Шаг 1 — определение бизнес-задач. 
Необходимо определить, зачем требуется игрофикация 
в рамках бизнеса. Бизнес задачи могут быть прямые (по-
вышение продаж) и косвенные (рост известности брен-
да). Шаг 2 — выделение целевого поведения участников. 
Необходимо определить, способствует ли активность 
аудитории бренда решению бизнес-задач. Например, 
задачей является повышение лояльности, а целевое 
поведение — максимизация времени, проведенного 
на сайте. На данном этапе закладываются цифровые 
показатели, в дальнейшем используемые для оценки 
эффективности и корректировки проекта. Шаг 3 — опи-
сание игроков. В процессе целесообразно использовать 
демографические, психографические характеристики 
(в том числе и их соответствие психотипам игроков). Это 
необходимо для того, чтобы подобрать оптимальные 
игровые элементы и структуры. Например, выбрать 
на каком принципе будет базироваться игровая комму-
никация: соперничества или сотрудничества. Шаг 4 — 
разработка циклов активности. В играх выделяют два 
типа циклов: цикл вовлечения и цикл прогресса. Первый 
цикл функционирует следующим образом: Мотивация — 
Действие — Обратная связь — Мотивация. Задания 
усложняются по мере роста мастерства. Цикл прогресса 
отвечает за продвижение игрока от начальной точки к за-
ключительной. Стоит отдельно рассмотреть, что должен 
сделать новичок, чтобы стать полноценным участником 
игрового проекта. Шаг 5 — «Не забывайте о веселье». 
Под весельем стоит понимать эмоциональную выгоду 
игрока или клиента, которая может мотивировать его 
на совершение активности, соответствующей бизнес-
целям автора игры. Шаг 6 — Подбор соответствующих 

инструментов. На этом этапе определяется конкретное 
содержание игрофикации и технические требования: 
платформы, операционная система, веб-сайт, способы 
разработки и т. д. По завершении разработки игрового 
рекламного проекта наступает стадия реализации. Ее 
принято делить на две фазы: тестовую и реальную.

В ходе тестирования, согласно М. Коробцеву, про-
веряется работоспособность таких элементов игры 
как достижение нужной динамики, понятность правил 
и концепции игры, поддержание интереса игроков. Также 
в ходе тестирования специалист получит возможность 
изучить эстетический аспект черновой версии игрового 
продукта и оценить эмоциональную реакцию играющих 
на созданный хронотоп. Аудиторию для тестирования 
следует подбирать исходя из личных возможностей 
специалиста. Так, М. Коробцев предлагает в качестве 
теста проводить игру в настольном «бумажном» фор-
мате в узкой группе людей [Коробцев, 2015]. В то же 
время, К. Вербах предполагает, что узкое тестирование 
является лишь частью предварительного этапа разра-
ботки игрофицированного продукта, который следует 
после того, как игру тестирует сам ее разработчик. 
Автор работы полагает, что целесообразно включить 
тестирование (внутреннее и внешнее) в стратегиче-
ский план, согласно которому будет осуществляться 
запуск и проведение игровой рекламной кампании. По-
сле первого тестирования допускается корректировка 
и дополнительное тестирование продукта. Количество 
тестов перед окончательной реализацией продукта 
ограничивается ресурсами специалиста.

Таким образом, разработка игрового рекламного 
продукта представляет собой полноценный процесс 
разработки игры, включающий в себя такие этапы как 
целеполагание, планирование, изучение целевой ауди-
тории и подготовка соответствующего сообщения, вы-
бор инструментов и площадок коммуникации, создание 
концепции проекта, внутренний и внешний тест (при 
необходимости), реализация рекламы, оценка эффектив-
ности на основе заранее определенных количественных 
и качественных показателей, соответствующих инстру-
ментам и каналам коммуникации [Пряхина, 2019].
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ПЕДАГОГИЧЕСКИЙ ПОТЕНЦИАЛ КОМПЬЮТЕРНОЙ ИГРЫ  
ПРИ ПОДГОТОВКЕ БАКАЛАВРОВ ЛИНГВИСТИКИ  

К ПЕРЕВОДЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

РОЖКОВА О. Е., СЕМЕНОВА Е. П.
(Калининград, Россия)

Аннотация. В исследовании проанализирован педагогический потенциал мультикуль-
турной компьютерной игры «Grandpa», выявлена методическая ценность и специфика 
применения игры при обучении бакалавров лингвистики основам локализации зарубежных 
компьютерных игр и навыкам перевода с английского языка на русский.

Abstract. The study explores pedagogical potential of multicultural computer game «Grandpa», 
it’s methodological value for training bachelor degree students majoring in Linguistics as a tool for 
fostering computer games localization and translation skills.

Ключевые слова: геймифицированный подход к процессу обучения, локализация компью-
терных игр, дискурс компьютерной коммуникации, креолизированный текст, педагоги-
ческий потенциал мультикультурной компьютерной игры в переводе.

Keywords: gamification in teaching, computer games localization, information technology 
communication discourse, creolized text, pedagogical potential of multicultural computer game 
in translation.

В современном мире активно развивается рынок ин-
дустрии компьютерных игр. В связи с этим, в обществе 
возрастает необходимость в подготовке квалифициро-
ванных кадров нового формата, профессиональных 
переводчиков компьютерных игр. Потребность игровой 
индустрии в данной категории специалистов привела 
к созданию на Западе нового направления их деятель-
ности — локализации компьютерных игр (Video Game 
Localisation, VGLOC). Локализация представляет собой 
особую разновидность аудиовизуального перевода 
сюжетной основы компьютерной игры. Под процессом 
локализации понимается такой вид перевода, кото-
рый объединяет следующие параметры: технический 
аспект представления игрового контента, реализацию 

функции эквивалентности и прагматической адапта-
ции элементов интерфейса, вспомогательных файлов 
и документации.

Компьютерная игра является разновидностью дис-
курса компьютерной коммуникации, которая относится 
к особому виду синхронного коммуникативного общения. 
Как отмечает Галичкина Е. Н., компьютерный дискурс в це-
лом характеризует «стремительное движение от текстов 
буквенных к текстам, включающим видео- и аудиовстав-
ки» [Галичкина, 2004, с. 58]. Таким образом, возникает 
понятие креолизированных текстов, которые, по мне-
нию автора, включают в себя «собственно буквенные, 
образно-зрительные и образно-слуховые компоненты. 
Важнейшей характеристикой креолизированных текстов 
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