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ГРА ТА ІГРАЇЗАЦІЯ В ЗВ’ЯЗКАХ ІЗ ГРОМАДСЬКІСТЮ

Іграїзацію PR-комунікацій протягом усієї історії розвитку зв’язків із громадськістю слід
розглядати як стратегію продуктивної поведінки, коли завдяки апеляції до природної схиль-
ності індивідуума до гри досягається максимальна ефективність соціальних інтеракцій в
умовах конкуренції за обмежені суспільні ресурси. У зв’язках із громадськістю представлено як
власне ігрові, так і псевдоігрові форми взаємодії суб’єктів PR з їх громадськістю. Критерієм
для ідентифікації ігрових та іграїзованих форматів PR-комунікацій є не стільки їх відповід-
ність формальним ознакам гри, скільки їх суб’єктивна оцінка всіма учасниками процесу як іг-
рових або іграїзованих.
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І. Вступ
Активізація соціальнокомунікаційних про-

цесів сьогодні відбувається паралельно з
актуалізацією ігрової складової інтелектуа-
льно-духовної сфери, і разом вони окрес-
люють специфіку інформаційного та пост-
модерного суспільства. Нелінійність розвит-
ку постмодерного соціуму, мінливість і без-
імперативність постмодерної суспільної сві-
домості спонукає інтелектуальні еліти до
вироблення різноманітних технологій упра-
вління масами й зокрема до активного впро-
вадження ігрових принципів у всі без винят-
ку сфери людської діяльності. 1

Теоретичну основу для вивчення ігрових
механізмів соціальнокомунікаційної діяльності
людини становлять праці Е. Берна, Г. Дебора,
Ю. Лотмана, Й. Хейзинга та ін. Так, проголо-
сивши тотальність гри, нідерландський філо-
соф та культуролог Й. Хейзинга був переко-
наний, що гра, задовольняючи природну схи-
льність індивідуума до творчого самовияв-
лення та змагальності, набула значення
ключового чинника антропогенезу (“Нomo
ludens”, або “Людина, яка грає”).

Поняття ж іграїзації (або ж ігроїзації), об-
ґрунтоване у філософських дослідженнях
останніх двох десятиліть, покликане підкре-
слити принципову відмінність власне гри від
проникнення ігрових елементів в інші сфери
людської реальності [7] або впровадження
принципів гри, її евристичних елементів у
прагматичні життєві стратегії з метою адап-
тації до нерівноважності та інновацій життя
[4, c. 271]. Порівняно з грою, яка здійсню-
ється найчастіше для творчої самореаліза-
ції індивідів, що беруть у ній участь, іграїза-
ція, по суті, є прагматичною стратегією, до
якої вдається суб’єкт заради досягнення
зиску. При цьому моральна відповідальність
покладається на самого суб’єкта, який, імі-
туючи ігрові прийоми й одночасно порушую-
чи правила імітованої ним гри з власних,
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суто прагматичних міркувань, вводить в
оману інших учасників соціальнокомуніка-
ційної взаємодії, завдає шкоди суспільству.
Тому, не заперечуючи прагматичної доціль-
ності іграїзації всіх “неігрових” сфер діяль-
ності людини, ми поділяємо й занепокоєння
російської дослідниці Л. Ретюнських щодо
небезпеки дестабілізації та дисгармонізації
суспільного життя внаслідок “розмивання
меж поширення ігрових відносин” [7].

Як одна з провідних тенденцій розвитку
соціальних комунікацій, іграїзація найвідчут-
ніше виявляється в сучасних соціальноко-
мунікаційних практиках, завдяки чому акту-
алізується роль адресата, забезпечуєтся
його висока залученість та емоційність, що
загалом характеризує будь-яку ігрову мо-
дель поведінки, споживання та комунікуван-
ня [16]. При цьому ледь не найбільше до
застосування іграїзаційних прийомів у своїй
практиці схильні саме PR-технологи.

До дослідження іграїзації в сучасних
PR-комунікаціях, хоча й дотично, зверталися
О. Карпухін, М. Клягін, Е. Макаров, О. Оси-
пова, В. Русаков, О. Русакова, Л. Синельни-
кова та ін. Проте, враховуючи поширення іг-
раїзації на сферу зв’язків із громадськістю,
потребують глибокого осмислення закономір-
ності та наслідки цього процесу.

ІІ. Постановка завдання
Мета дослідження – визначити характер

співвідношення гри та іграїзації в контексті
налагодження комунікацій суб’єкта з його
громадськістю.

Протягом усієї історії людства були за-
сновані на ігрових стратегіях або піддавали-
ся іграїзації соціально-комунікаційні техноло-
гії, які формувалися та вдосконалювалися в
процесі реагування соціальних суб’єктів на
певні соціальні обставини й були покликані
за допомогою встановлених процедур сприя-
ти досягненню певного, запланованого ре-
зультату. Уже на початкових етапах розвит-
ку суспільства ігрові прийоми в соціально-
комунікаційних практиках використовували
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достатньо широко, вони давали змогу дола-
ти розрив між суб’єктами-комунікаторами та
їх аудиторіями й забезпечувати вплив на
останні завдяки апеляції до глибинних влас-
тивостей людської психіки.

Із самого початку застосування ігрових
елементів у практиці громадських зв’язків
було зумовлено функціональною специфі-
кою гри як посередника між реальним жит-
тям та людиною. Орієнтованість гри на гар-
монізацію буття через об’єднання людей, на
зняття суперечностей у процесі спільних
інтеракцій на основі визнаних усіма гравця-
ми правил забезпечувала дієвість ігрових
прийомів і в PR-комунікаціях. Не менш важ-
ливу роль для поширенні та популяризації
таких прийомів і технологій відігравала їх
видовищність (перформативність), а отже,
естетична привабливість.

Ми цілком погоджуємось з О. Соколовим,
який, розглядаючи гру як творчу соціально-
комунікаційну дію, вважає її метою і ство-
рення нових смислів, і трансляцію вже ви-
знаних [9]. Зазначена функція гри актуалізу-
єтся саме в соціальних комунікаціях, основ-
не завдання яких якраз і полягає у вироб-
ленні та трансляції соціально значущих
смислів. Відповідно, іграїзація PR-комуніка-
цій орієнтована на створення та трансляцію
смислів на користь конкретного суб’єкта із
суто прагматичною метою посилення його
впливу на суспільство.

Іграїзація схильна породжувати псевдоіг-
рові формати соціальнокомунікаційної вза-
ємодії, які втрату творчої складової компен-
сують гарно розвиненою комунікаційною
складовою, втіленою в ігровій формі.

У зв’язках із громадськістю інтеракції су-
б’єктів представлено й у власне ігрових, і в
псевдоігрових формах. У першому випадку
гра, що має діалогову комунікаційну форму
й реалізує двосторонню комунікаційну мо-
дель, стає першоджерелом найважливіших
культурних смислів, у другому, коли йдеться
про псевдогру, ігрові за формою комуніка-
ційні процеси суспільство і його окремі
представники використовують як засіб для
збереження та передачі в часі значущих
смислів [9]. При цьому дієвість, а отже, і ма-
ніпулятивний потенціал псевдоігрових форм
соціальнокомунікаційної взаємодії, зумов-
лені їх перформативністю (видовищністю),
реалізованою саме завдяки ігровій формі.
Це доводить і короткий огляд історії розвит-
ку зв’язків із громадськістю.

Привнесення ігрових елементів у техно-
логії впливу на громадську думку спостері-
галися з давніх часів. Здійснювані старода-
вніми правителями форми комунікацій з
підданними мали на меті отримання “під-
тримки та визнання” [3, с. 66], при цьому
самі піддані як громадськість, чиєї прихиль-
ності вони потребували, виступали лише

пасивним об’єктом впливу. Відповідно, ви-
никала потреба саме в псевдоігрових фор-
матах соціальнокомунікаційної взаємодії, які
при цьому володіли неабияким потенціалом
впливу, передусім маніпулятивного, зокрема
це досягалося завдяки широкому викорис-
танню різноманітних ритуалів, що демон-
стрували могутність тогочасних правителів
та прихильність до них натовпу. Емоційно-
етична привабливість ритуалу як суворо до-
тримуваної обрядовості [9] зумовлена саме
завдяки ігровій формі – перформації.

Ритуалу, який є одним з найбільш поши-
рених форматів PR-комунікацій з давніх-
давен, були притаманні функції соціального
самоманіпулювання, згладжування соціаль-
них відмінностей та конфліктів, демонстрації
солідарності та єдності, фактично відсутніх
у реальному соціальному житті. Саме тому
ритуальну поведінку мас посилено наса-
джували тоталітарні режими. Сьогодні ж її
використовують у корпоративних комуніка-
ціях бізнесу й політикуму. На перший по-
гляд, ритуал як PR-технологія стимулює за-
лучення реципієнта, але насправді – симу-
лює його, лише формуючи почуття залуче-
ності, причетності, і завдяки цьому знімаючи
суперечності, які існують у цей момент між
реципієнтом як носієм громадської думки та
базисним суб’єктом.

Не лише ритуали, а й власне ігрові фор-
мати соціальних комунікацій могли викорис-
товувати із суто прагматичною метою. Так, у
Греції в умовах полісної демократії сформу-
валися засновані на ігрових тактиках техно-
логії, найяскравішим прикладом яких стали
комунікаційні прийоми софістів, які гру зі
словами використовували для перемоги над
опонентами. “Бажання якомога краще розі-
грати виставу, прагнення у відкритій сутичці
зобути перемогу на супротивником – ці два
мотори всезагальної соціальної гри – у фун-
кції софіста явлені зі всією відвертістю” [12,
с. 145], – стверджував і Й. Хейзинга.

Ігровий характер був притаманний і пуб-
лічним комунікаціям середньовічного ли-
царства, що, зокрема, виявилось у змагаль-
ності як домінанті публічної поведінки лица-
рів. Достатньо згадати славнозвісні лицар-
ські турніри, учасники яких намагалися де-
монстративно довести свою першість. Та
“лицарсько-ігровий елемент” реалізовувався
не лише у формі озброєного змагання: ха-
рактеру “примітивної та священної гри” на-
були й звичаї лицарських орденів [11, с. 98].
Яскрава ігрова перформативність соціаль-
них комунікацій лицарів давала змогу ком-
пенсувати невідповідність “вісокого соціаль-
ного та низького економічного статусу” [13,
c. 88] і сформувати в сприйнятті сучасників
образ лицарства як однієї з рушійних соціа-
льних сил, що мала визначний вплив на по-
літичні й геополітичні процеси Cередньо-
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віччя, а в очах нащадків – імідж лицарів як
носіїв найвищих культурних цінностей епохи.

Подальший розвиток соціально-політи-
чної думки демонструє й появу певної реф-
лексії щодо дієвості ігрових стратегій у про-
цесі налагодження громадських зв’язків.
Так, визнаний дослідниками PR першим те-
оретиком публічної комунікації, італійський
філософ і політичний діяч Н. Макіавеллі у
своєму трактаті “Князь” ототожнив можно-
владця зі сміливим та поміркованим грав-
цем, адже той для здобуття та збереження
влади має скористатися всіма можливостя-
ми, що надаються йому фортуною. Згідно з
Н. Макіавеллі, правитель, подібно до грав-
ця, має вчасно корегувати свої дії відповід-
но до моменту, адже саме гнучкість поведі-
нки, а не суворе дотримання визначених
принципів дає змогу правителю зберегти
свою владу. При цьому визначальну роль
відіграють перформативні аспекти його ко-
мунікацій з підданими, його ефективна са-
мопрезентація, зокрема орагнізація пишних
свят і видовищ та участь у них [6, c. 99].

Ігрові прийоми й технології, що застосо-
вувалися в контексті налагоджування кому-
нікацій із громадськістю, поступово урізно-
маноманітнювалися та вдосконалювалися,
проте завжди простежувалась закономір-
ність: за відносної політичної й соціальної
стабільності, коли в збереженні такого стану
була зацікавлена правляча еліта, домінува-
ли псевдоігрові, нетворчі форми комунікації,
що, ритуалізуючись, виконували роль охо-
ронних механізмів суспільної системи, однак
у перехідні періоди, що відзначалися суттє-
вими ідеологічними та соціальними транс-
формаціями, активізувалися творчо-ігрові
формати соціальної комунікації для внесен-
ня якісних змін у суспільну свідомість, у фо-
рми й механізми соціальної взаємодії. Так,
свідомісні та соціально-політичні зрушення у
ХVІІІ ст. спричинили більшу зацікавленість
інтелектуальної еліти в ігровій проблематиці,
що була поширена й на практику публічних
комунікацій. Тоді одним із перших, хто обґру-
нтував значення гри як засобу соціалізації
людини, став видатний німецький філософ і
драматург ХVІІІ ст. Ф. Шиллер [15, с. 351].

Активізація творчо-ігрових (не псевдоіг-
рових!) практик у комунікаціях PR відбува-
ється паралельно з активізацією трансфор-
маційних процесів, коли найкращі інтелек-
туальні сили людства долучаються до здій-
снення вирішальних для подальшого розви-
тку суспільства трансформацій, використо-
вуючи свій інтелектуально-творчий потенці-
ал у створенні засобів та технологій інова-
ційних змін і гармонізації соціуму в процесі
цих змін. Очевидно, що інноваційність тех-
нологій громадських зв’язків та їх поширен-
ня в суспільній практиці США стали основ-

ними причинами набуття “американською іс-
торією” PR статусу класичної та нормативної.

Таким чином, іграїзацію PR-комунікацій
протягом усієї історії розвитку звязків із гро-
мадськістю, починаючи з доінституціональ-
ного етапу, слід розглядати як стратегію
продуктивної поведінки, коли завдяки апе-
ляції до природної схильності індивідуума
до гри досягається максимальна ефектив-
ність соціальних інтеракцій в умовах конку-
ренції за обмежені суспільні ресурси. При
цьому PR-активність індивіда – суб’єкта су-
спільної практики активізують такі базові
ознаки ігрової діяльності, як інтенціальність
та змагальність, адже імпульсом цієї актив-
ності є бажання утвердитися в суспільстві
через вплив на думку громадськості в умо-
вах конкуренції з іншими суб’єктами.

Одночасно іграїзація зв’язків із громадсь-
кістю є проявом актуалізації суб’єкт-суб’єкт-
ної моделі соціальнокомунікаційної взаємо-
дії, таким чином відповідаючи загальній те-
нденції соціальнокомунікаційного розвитку.
Це відбувається в зв’язку з нагальною необ-
хідністю вдосконалення інструментарію впли-
ву на громадську думку в процесі еволюції
соціальнокомунікаційної системи суспільства,
адже гра як інструмент соціалізації може бути
спрямована на зміну свідомості, трансформа-
цію алгоритмів поведінки [14, с. 108] ненаси-
льницьким шляхом, вимагаючи від гравців
здійснення певних дій відповідно до визначе-
них правил. Так само PR-технології в резуль-
таті їх застосування для запобігання або усу-
нення суперечностей між суб’єктами суспіль-
ної практики дають змогу уникнути насилля,
що в ігровій теорії розглядається як протиле-
жність гри. Крім того, дієвість ігрових прийомів
у соціальних комунікаціях зумовлена впли-
вом, передусім, на емоційну сферу людини,
орієнтацією більше на візуально-чуттєві
компоненти, ніж на раціонально-розумові.

Реалізація ж ігрового начала в PR-пра-
ктиках відбувається як через власне ігрові
форми PR-комунікації, так і через застосу-
вання різноманітних творчих прийомів у ме-
жах традиційних соціально комунікаційних
продуктів (мовні ігри, жанрові інновації тощо).

У постмодерністській парадигмі гра на-
буває особливого статусу як тотальна гра,
якою просякнуто всі сфери діяльності люди-
ни. При цьому постмодерн актуалізує симу-
лятивно-вторинну природу гри, а іграїзації
надається значенння одного з головних
чинників конструювання та зміни соціальної
реальності нерівноважного типу [4, c. 271].

Віртуальність і симулякризація, теоретич-
но обґрунтовані філософією постмодернізму
та практично доведені постмодерною соціа-
льно-культурною практикою, є, за своєю
природою, ігровими феноменами. Зокрема,
на ігрову сутність симулякру вказує сама
його назва, адже simulo з латини перекла-
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дається як “робити вигляд” або “прикида-
тися”. Симулюючи реальні об’єкти, симуля-
кри прагнуть замінити їх, і це відбувається в
процесі комунікації. Як образи, відірвані від
дійсності, симулякри становлять невід’ємну
складову комунікаційного середовища су-
часного соціуму, разом із іншими образами,
створюваними численними інформаційно-
комунікативними технологіями сучасності [1,
с. 20]. Водночас заснована на симулякрах
комунікація перетворюється на свою види-
мість, на симуляцію комунікації, на що свого
часу вказував і Ж. Бодрійяр.

З іграїзацією постмодерного суспільства
пов’язана й перформатизація його комуні-
каційного простору (від слова “перформанс”
– вистава, репрезентація), теоретично об-
ґрунтована Г. Дебором у його концепції
“суспільства вистави”. Пов’язуючи перфор-
матизацію соціальної реальності з “тоталь-
ним захопленням” суспільного життя пло-
дами економіки – товарами, з актуалізацією
замість позиції “мати” позиції “здаватися” [2,
c. 26], Г. Дебор ідентифікує соціальне життя
як “неосяжне нагромадження вистав”, ви-
значальну роль у підтримці та здійсненні
яких відіграють політики, журналісти та піар-
ники [2, с. 78]. Відповідно, перформатизація
в “суспільстві вистави” – це універсальна
якість сучасних соціальнокомунікаційних
процесів і один із найдієвіших механізмів
реалізації стратегій PR-дискурсу.

У підсумку іграїзація PR-комунікацій
сприяє соціальній адаптації суб’єкта та гро-
мадськості в суспільстві постмодерну, у ха-
рактерній для нього ситуації невизначеності,
коли стираються “кордони” між об’єктивною
й суб’єктивною реальністю, переглядаються
інституціональні засоби досягнення будь-
яких цілей, а суспільне життя набуває хао-
тичного змісту в процесі самоорганізації. За
таких обставин забезпечення соціальної
стабільності або ж її симуляція відбувається
завдяки рутинізації іграїзованих практик,
передусім у зв’язках із громадськістю.

Іграїзована ментальність, що формуєть-
ся у віртуальній реальності, є морально ам-
бівалентною, і її легко трансформувати в
корпоративні етичні системи [5, с. 152], фо-
рмування яких, підкреслимо, перебуває в
компетенції сучасних PR-технологів. Одно-
часно віртуалізація суспільних відносин є
прямим наслідком не лише розвитку інфор-
маційних та соціальних технологій, а й про-
никнення гри в галузь громадських звязків
[14, с. 109].

Для сучасного PR є характерними як
творчо-ігрові, так і псевдоігрові прийоми й
технології. До першої групи заходів мають
бути зараховані різні формати інтерактивної
взаємодії між суб’єктом PR та його громад-
ськістю, до другої – різноманітні заходи з
демонстрації прихільності громадськості до

суб’єкта (збори, мітинги й інші перформан-
си). Критерієм для ідентифікації ігрових та
іграїзованих форматів PR-взаємодії є не
стільки відповідність формальним ознакам
гри, скільки їх суб’єктивна оцінка всіма учас-
никами процесу як ігрових або іграїзованих.

Як конститувальний компонент будь-якої
соціальної взаємодії гру також можна вва-
жати онтологічним базисом маніпулятивно-
сті в зв’язках із громадськістю. Прагнення
виграшу, майстерність і вправність характе-
ризують як гравця, так і маніпулятора. Однак
гра сама по собі є самоцінною для гравця,
сприяючи вивільненню його творчих потенцій,
тоді як маніпулятор отримує зиск, ставлячись
до об’єкта комунікаційної взаємодії лише як
до засобу досягнення власних інтересів.

На позначення маніпулятивних прийомів
у PR-комунікаціях і одночасно – як визнання
їх ігрової природи – теоретиками актуалізо-
вано поняття блефу як ігрового сценарію,
“що імітує процес розуміння й прийняття де-
кларованого стану справ”, і водночас як дже-
рела креативу як “нової, несподіваної комбі-
нації можливостей, як мистецтва розставля-
ти емоційні та логічні пастки, необхідні для
вигідного тлумачення реальності” [8, c. 558].

У контексті іграїзації PR маніпуляція та
блеф стають ледь не тотожними поняттями,
і чітке обґрунтування цього ми знаходимо в
соціального теоретика С. Кравченка, який
переконаний, що “іграїзація є немислимою
без уміння блефувати, маніпулювати свідо-
містю інших, використовувати демагогію,
симулякри, що дає змогу задіювати як реа-
льні, так і віртуальні капітали опонентів та
взагалі сторонніх акторів” [4, c. 274].

Через гру реалізує себе й перформатив-
на якість маніпуляцій. Водночас театраліза-
ція в PR потенційно зумовлена його техно-
логічністю, адже будь-яка технологія – пер-
формативна.

Маніпулятивність та перформативність
розглядають реципієнта, отримувача інфо-
рмації як уже первинно задане. Проте див-
ляться на нього з різних позицій: маніпуля-
тивність вважає його пасивним об’єктом,
натомість перформативність створює ілюзію
його активності [10, с. 97]. Таким чином,
перформативність може стати передумовою
маніпулятивності, створюючи ілюзію залу-
чення реципієнта, викликаючи в нього есте-
тичні переживання й тим самим відкриваю-
чи можливості маніпулювання ним.

IV. Висновки
Отже, іграїзація зв’язків з громадськістю

являє собою стратегію продуктивної поведі-
нки, що дає змогу сформувати громадську
думку, використовуючи природну схильність
людини до гри, а також досягати максима-
льної ефективності соціальних інтеракцій у
конкурентних умовах. Водночас небезпека
іграїзації може полягати у втраті відмінностей
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між реальними практиками та їх презентацією.
При цьому оцінка застосовуваних у межах PR-
дискурсу ігрових прийомів завжди належить
суб’єктові, який виходить при цьому з при-
йнятих цим соціумом моральних норм.

Теоретикам, а головне – практикам PR
варто усвідомлювати, що поширення іграї-
зованих практик у сфері зв’язків із громад-
ськістю не лише зумовлене притаманним
постмодерному соціуму моральним реляти-
візмом, а й сприяє його подальшому поси-
ленню, що потребує окремих досліджень.
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Мантуло Н.Б. Игра и играизация в связях с общественностью
Играизацию PR-коммуникаций на протяжении всей истории развития связей с общест-

венностью следует рассматривать как стратегию продуктивного поведения, когда благо-
даря апелляции к природной склонности индивидуума к игре достигается максимальная эф-
фективность социальных интеракций в условиях конкуренции за ограниченные обществен-
ные ресурсы. В связях с общественностью представлены как собственно игровые, так и
псевдоигровые формы взаимодействия субъектов PR с их общественностью. Критерием
для идентификации игровых и играизованных форматов PR-коммуникации является не сто-
лько их соответствие формальным признакам игры, сколько их субъективная оценка всеми
участниками процесса как игровых или играизованных.

Ключевые слова: игра, играизация, PR, перформанс, перформативность, манипулятив-
ность.
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Mantulo N. Game and Gamification in Public Relations
The fact that postmodern society is developing nonlinear, also, volatility and lack of imperative of

postmodern society mentality encourage intellectual elite to work out various technologies to control
masses and, in particular, to implement ‘game’ principles into all spheres of people’s activity without
any exception.

The aim of the research is to determine the nature of the relationship between ‘game’ and
‘gamification’ in the context of adjustment of communication of the object and its public.

From the very beginning the application of game elements to Public Relations was limited to
functional specification of game as middleman between real life and a person. As soon as game is
oriented on harmonization of existence through consolidation of people, on eliminating contradictions
in the process of united interactions on the basis of the accepted rules, so it also guarantees
effectiveness of game methods in PR. The entertainment part (performance) and thus esthetic appeal
played an important role to widen these methods and technologies. Consequently, gamification in
Public Relations reveals update of object-subject model of social communicative interaction and
common trends in social communicative development.

During all the history of human relations’ development gamification should be understood as
strategy of fruitful behaviour when in conditions of competition for limited social resources maximum
efficiency of social interactions is achieved due to appeal to natural aptitude of a person for a game..
Within the frames of social relations there are both properly game and fake-game forms of interaction
between PR objects and their society.

The criteria for identification of either game or gamificated form of PR-communication is not only
their conformity to formal signs of a game but also personal estimation of every participant

While in relative political and social stability when the governing elite is also interested pseudo
game, tedious forms of communication dominate. Getting sacramental, they play a role of security
mechanisms for social system but in transitional periods creative-game style gets activated for making
quality changes into public mentality, into forms and mechanisms of social interaction.

Gamification problem lies in lack of differences between real practice and its presentation. At that it
is an object who estimates ways used within the frames of PR-discourse and who bases on the
accepted moral standards. Experts who do with theory and applied PR, should understand that
distribution of gamification practice in the field of public relations is not only limited by moral relativism
characterizing postmodern society but also favours its further strengthening.

Key words: game, gamification, PR, performance, performativity, manipulations.


