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На наш взгляд, тяготение массмедиа к геймифицированным форматам и апелляцию к 
эмоциям следует рассматривать не только как инструмент, полезный для управления 
вниманием и/или вовлечения аудитории. Медиаменеджерам необходимо также учитывать 
побочные и нежелательные эффекты, которые вызваны геймификацией и эмоциональным 
насыщением медиасферы. Во-первых, используя для новостной информации «упаковку» 
развлечения, журналист создает текст, который не отражает действительность, а моделирует 
новую реальность, рассказывает о ярких, эмоционально насыщенных событиях, пренебрегая 
точными фактами [3, с. 66]. Такая информационная стратегия актуализирует проблемы 
fakenews и post-truth в мировой журналистике. Во-вторых, обозначенная тенденция усиливает 
манипулятивный потенциал медиа и снижает уровень доверия к журналистике. В-третьих, 
преимущественное обращение к эмоциям губительно для самой аудитории – так утрачивается 
навык критического мышления, способность генерировать собственные суждения, и возникает 
послушный, пассивный потребитель, управляемый чужими интересами.     
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Давно известно, что всякая коммуникативная система чутко реагирует на 

технические и социальные преобразования в обществе. 

Формальное владение традиционными информационными медиа не является 

достаточным для осуществления эффективной коммуникации с потребителем. Потеря 

гарантии достижения охвата целевых аудиторий приводит к тому, что коммуникатор, 

чтобы быть услышанным в условиях новой цифровой реальности, вынужден создавать 

такие инструменты, которые позволяют захватить целевую аудиторию в любом месте, 

создать с ней эмоциональный контакт и вступить в интерактивное взаимодействие, которое 

заканчивается либо продвижением информации, услуги или продукта, либо в идеале – 

непосредственно покупкой. 

Этап, который мы наблюдаем сегодня во всем мире, называют следующим этапом 

развития информационно-коммуникационных технологий. Он заключается в синтезе 

физического и виртуального мира, определившем новую модель коммуникации – Phygital 

(фиджитал). Коммуникация в среде фиджитал характеризуется усиленной адресностью, 

персональностью предложения: интернет-технологии позволяют «каждому дать свое» в 

буквальном смысле этого слова. Главный фактор – целевая аудитория перестала быть 

пассивным участником коммуникативных процессов и зачастую сама выступает 

альтернативным рекламодателем, автором своих и соавтором чужих рекламных посланий. 

В качестве эмпирического материала для исследования особенностей использования 

интерактивных технологий в коммуникации зарубежных брендов с потребителями были 

выбраны известные кейсы, которые вошли в подборки различных коммуникационных 

медиаизданий, таких как «Creative review», «Adweek», «Digital Training Academ». Для 
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релевантного сравнения с белорусскими примерами были выбраны кейсы, которые 

демонстрировали, как бренды используют интерактивные технологии в онлайн-среде. 

Проведя анализ 50 рекламных кейсов, авторы обнаружили отличный от 

белорусского подход к коммуникации. Это объясняется большими по сравнению с 

белорусскими компаниями бюджетами, выделяемыми на рекламную деятельность брендов, 

а также большей общей степенью дигитализированности как информационных, так и 

повседневных процессов жизни людей. Качество, креатив и сама интерактивность кейсов 

на зарубежном рынке оказалась выше. В отличие от белорусских брендов, европейские и 

особенно американские бренды делают большой акцент на интерактиве в социальных сетях 

и мобильных игровых приложениях в рамках кросс-маркетинговых программ, заполняют 

нишу Instagram. 

Таким образом, разделение реальности на виртуальную и физическую больше не 

является релевантным. Развитие информационно-коммуникационных технологий 

способствовало синтезу двух миров и формированию новой реальности фиджитал. 
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