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Исследование, опубликованное в американском журнале «Psychological 
Science»(1), утверждает, что роль привычек в управлении поведением 
широко недооценивается. «Большинство вещей, которые мы делаем, 
привычны, но многие люди не хотят признавать их привычками, вме-
сто этого приписывая их предпочтениям и так далее». Современные 
молодые люди не заботятся о здоровье, их повседневная жизнь фор-
мируется привычками, а накопление различных привычек подсозна-
тельно приводит к различному личному поведению, выбору, образу 
жизни и разным жизням.(2)

«Привычка — это инерционная реакция, определяющая взгляд чело-
века на проблемы и способ их решения, она повсеместно присутствует 
в жизни, но человеку трудно ее заметить. В результате многие люди 
“по привычке“ недооценивают силу привычки».(3)

Цель работы

Цель проекта — разработать концепцию бренда, который будет фоку-
сировать внимание молодых людей на возможностях формирования 
привычек, способствующих более здоровому и комфортному образу 
жизни, и предоставить платформу для реализации идей.

Задачи исследования

• историческое исследования привычек;

• изучение формирования привычек, влияния привычек, степени, 
в которой школы пропагандируют здоровые привычки;

Введение
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• изучение привычек студентов университетов и способов 
их формирования

• исследование основных направлений и современных  
тенденций в изучении поведенческих привычек

• анализ аналогов по теме проекта (примеры  
поведенческого дизайна)

• изучение принципов разработки бренда

Актуальность исследования

Привлечение пользователей — это на самом деле выработка привычек. 
По мнению когнитивных психологов, привычка — это «бессознатель-
ное поведение, возникающее на основе ситуационных сигналов», (4)

действие, которое мы выполняем, почти не задумываясь об этом. Про-
дукты, формирующие привычки, могут изменить поведение пользова-
телей таким образом, что они начинают заниматься какой-либо дея-
тельностью без внешних стимулов. Цель состоит в том, чтобы заставить 
пользователя сознательно привязываться к продукту снова и снова, 
без необходимости внешних призывов к действию, таких как реклама 
и продвижение. Как только зависимость от продукта будет установлена, 
пользователь будет использовать его, чтобы скоротать время во время 
рутинных задач, таких как ожидание в очереди. Например, внешняя 
мотивация — это возвращение домой с работы, уже поздно, но спать 
не хочется, и хочется чем-то занять время (контекст и время), а вну-
тренняя мотивация — это то, что пользователи постоянно видят мига-
ющие оповещения видеоприложения каждый день и им интересно, что 
смотрят их друзья.

Новизна проекта

Люди все больше внимания уделяют здоровому образу жизни и обра-
щают внимание на успех, который приносят поведенческие привычки. 
Сейчас на рынке существует множество книг, приложений и продуктов 
о выработке здоровых поведенческих привычек, но они слишком раз-
розненны. Почти нет брендов, посвященных привычкам. Концепция 
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бренда привычек легче принимается публикой и может помочь лучше 
донести идею привычек, позволяя потребителям более интуитивно 
и быстро понять привычки и изменить их.

Согласно исследованиям, большинство молодых людей в наше время 
узнают о привычках через приложения, книги или в поисковых систе-
мах. Хотя эти способы понимания могут научить изменять некоторые 
нездоровые привычки, они предоставляют фрагментарную информа-
цию, а некоторые привычки требуют помощи продукта, который будет 
постоянно напоминать о привчке. Для решения этих проблем концеп-
ция брендирования привычек является хорошим решением, позволяю-
щим сделать людей более осведомленными о привычках, и легче изме-
нять их с помощью концепций продуктов, предложенных брендом. 

Состав проекта

Данная работа состоит из теоретической части и проекта по разработке 
визуализации концепции бренда. Теоретическая часть представляет 
собой текстовый проект, в котором рассматриваются поведенческие 
привычки и принципы разработки дизайна бренда. Концептуальная 
визуализация — это проект по созданию образа бренда, разработке про-
дукта и печатной продукции, упаковки продукта и рекламных плакатов. 
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Актуальность  
и проблематика исследования

1.1 Формирование привычек в жизни человека

Привычки — это результат того, куда направлено внимание. Психологи-
ческие исследования (5) показали, что обработка информации, установка 
причинно-следственных связей, упорядочивание нашей жизни и внеш-
него поведения — все это отнимает внимание. Внимание необходимо 
для обработки эмоций, постановки целей и решения проблем; оно так-
же необходимо для чтения, разговора и вождения автомобиля. Без это-
го невозможна адекватная реакция на внешнюю среду. То, куда люди 
направляют свое внимание (т.е. эмпирический опыт) в данный момент 
времени, зависит от взаимодействия трех основных факторов: инстин-
ктов, привычек и ценностей. Инстинкт — это итог естественного отбо-
ра, который происходил на протяжении тысячелетий.(6) Они привлекают 
наше внимание к тем вещам, от которых может зависеть наша жизнь, 
и помогают нам сократить время на адаптацию. Когда мы голодны, наши 
душевные силы направлены на поиск пищи. Наше внимание привлекает 
противоположный пол, потому что без этого влечения люди как вид дав-
но перестали бы существовать. Инстинктивная модель внимания помо-
гает нам замечать опасности, избегать их и фокусировать свой интерес 
на тех вещах, которые помогали нашему физическому и генетическому 
выживанию в прошлом. Люди приобретают привычки в течение жизни, 
учатся игнорировать одни вещи и обращать внимание на другие. Это 
зависит от того, принесла ли встреча с ними в прошлом страдания или 

Глава 1
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удовольствие. Например, некоторые люди формируют привычку никогда 
не оставаться в одиночестве, потому что одиночество кажется им невы-
носимым; другие выделяют время для занятий спортом и наукой, потому 
что чувствуют удовольствие, организуя свое время таким образом. Ко-
нечно, если рассматривать этот вопрос с точки зрения биологии, то ин-
стинкты и привычки «вслепую» управляют нашим вниманием, регулируя 
и перенаправляя психические силы на основе прошлого опыта. Однако 
у человеческой психики есть еще одна характерная особенность: люди 
обладают личной инициативой. Ценности, с другой стороны, управля-
ют нашим вниманием в соответствии с будущими ожиданиями  (7) Люди 
демонстрируют способность действовать в зависимости от ожидаемого 
результата, причем не только в том случае, когда их ожидает мгновен-
ная выгода, но и когда они хотят получить какие-то результаты в отда-
ленном будущем. В разные моменты времени в формирование моделей 
управления вниманием вмешиваются инстинкты, привычки и ценности. 
Иногда на первый план выходят инстинкты и привычки, в других случаях 
более эффективными оказываются ценности. Сознание, которое руково-
дит распределением внимания, должно регулироваться двумя противо-
положными принципами: должен ли я слушать музыку, как подсказывает 
инстинкт и привычка, или должен ли я готовиться к экзаменам, как того 
требуют ценности?(8) Именно таким образом у нас сознательно развива-
ются хорошие поведенческие привычки.

Привычки — это результат взаимодействия индивидов, поведения 
и окружающей среды.(9) В психологическом научном сообществе суще-
ствуют различные взгляды на то, какие факторы влияют на поведение 
и определяют его. Согласно одной из точек зрения, поведение, окружаю-
щая среда и внутренние мотивы индивида влияют друг на друга и опре-
деляют друг друга, образуя трехстороннее взаимодействие. Эта точка 
зрения уникальна среди множества других взглядов на поведение ин-
дивида, базирующихся на причинно-следственном подходе. Согласно 
этому взгляду, хорошие привычки нельзя выработать, воспринимая их 
как должное, ожидая, когда они появятся сами собой или «учась на своих 
ошибках». Вместо этого учащиеся должны руководствоваться ценностя-
ми общества, чтобы сознательно тренироваться для формирования хо-
роших учебных привычек. 
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Поведенческие привычки являются результатом саморегуляции. Теория 
саморегуляции А. Бандуры утверждает,(10) что на поведение человека 
влияют не только внешние факторы, но и то, что люди могут сами ре-
гулировать свое поведение. Он утверждает: «Если бы поведение опре-
делялось исключительно внешними поощрениями или наказаниями, 
люди, подобно флюгерам, постоянно меняли бы поведение, чтобы при-
способиться к различным временным факторам, действующим на них… 
В действительности, за исключением случаев, когда люди находятся 
под каким-либо давлением во время конфликтных ситуаций, они обла-
дают способностью к самоуправлению, которая позволяет людям в опре-
деленной степени влиять на свои мысли, чувства и поведение» (11) Поэ-
тому процесс формирования хороших поведенческих привычек — это 
процесс, с помощью которого человек интернализирует внешние требо-
вания в свои собственные потребности. 

Привычки — это динамические стереотипы.(12) Формирование любой 
привычки строится на основе условных рефлексов. Процесс формирова-
ния привычек обычно делится на три уровня, самый низкий уровень — 
это бессознательная стадия, полагающаяся на внешний контроль и 
обучение, и постоянно подкрепляющая условные рефлексы, которые 
формируют привычки. На втором уровне привычка становится созна-
тельным поведением. Это требует определенных волевых усилий и опи-
рается на внутренний самоконтроль, без внешнего надзора. Второй 
уровень формирования привычек также является результатом много-
кратного повторения, и, в случае если привычка будет нарушена, она бу-
дет заново скорректирована индивидом без контроля извне. Однако для 
такой корректировки будет требоваться волевое усилие. Третий уровень 
формирования привычки — это доведение ее до автоматизма, похожего 
на инстинкт. Когда действие происходит автоматически, нет необходи-
мости в его внешнем контроле или волевых усилиях, оно и будет являть-
ся поведенческой привычкой. Если студенты серьезно относятся к учебе, 
получают от нее удовольствие, привыкли  читать и писать осознанно, 
привыкли к самообучению, предварительной подготовке перед заняти-
ями и своевременному повторению материала после уроков, то можно 
сказать, что они успешно сформировали хорошие учебные привычки.
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Около 40% повседневного поведения человека состоит из привычек. На-
пример, открывая утром глаза, человек привычно берет телефон, чтобы 
проверить время и просмотреть новости; вечером, после ужина, при-
вычно включает телевизор или компьютер, сидя на диване, чтобы по-
смотреть передачу или фильм. Как только действие превратилось при-
вычку, оно уже не требует усилий, потому что в этом случае действие 
становится «приоритетным» и превращается в «подсознательную пове-
денческую привычку».

Формирование поведенческих привычек опирается на «петлю привыч-
ки», установленную мозгом: 

сигнал  — привычное поведение — вознаграждение (13)

В частности, когда наш мозг получает подсказку (сигнал), им движет опре-
деленное желание, тогда он непроизвольно выполняет привычное дей-
ствие под руководством подсказки, а затем получает соответствующее 
вознаграждение, которое, в свою очередь, мотивирует нас продолжать 
данное поведение. После того, как действие повторилось несколько раз, 
формируется привычка. Привычка — это повторяющееся поведение, ко-
торое часто происходит бессознательно. Любое поведение, которое по-
вторяется снова и снова, может стать привычкой. 

Например, если человек любит часто есть сладкое, то при виде вкусного 
торта у него формируется желание (триггер). Помимо своей воли чело-
век покупает и съедает торт (действие). Съеденный торт приносит чело-
веку ощущение счастья и удовольствия (вознаграждение). Это приятное 
ощущение будет способствовать продолжению такого поведения в бли-
жайшем будущем, формируя привычку.

Исследования в области поведенческой психологии показывают, что 
привычки формируются после того, как действие повторяется 21 день 
и более, а устойчивые привычки формируются после 90 дней повторе-
ния. Формирование привычки можно условно разделить на 3 этапа:

Стадия 1 занимает приблизительно 1–7 дней. Эта стадия характеризует-
ся преднамеренными «неестественными» действиями. Индивиду нужно 
сознательно напоминать себе о необходимости измениться, и он может 
чувствовать себя немного неестественно и некомфортно.
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Стадия 2 — приблизительно 7–21 день. Если человек не прекратил фор-
мирование привычки на первом этапе, он продолжает повторять дей-
ствие и переходит ко второму этапу. Этот этап характеризуется пред-
намеренными «естественными» действиями. Теперь действие кажется 
более естественным и комфортным; однако, если человек не будет об-
ращать на него внимание, он вернется к своему старому поведению, по-
этому ему приходится сознательно напоминать себе о необходимости 
измениться.

Стадия 3 — около 21–90 дней. Эта стадия характеризуется как «бес-
сознательная, естественная». На этой стадии появляется собственно 
привычка. Этот этап известен как «фаза стабилизации». На этом этапе 
само-преобразование завершено и стало частью повседневной жизни. 
Например, когда китайцы едят, большинство из них держат палочки 
для еды в правой руке. Это привычка большинства людей. Предполо-
жим, человек начинает пользоваться палочками для еды левой рукой.  
Сначала это будет очень неудобно — это первая стадия. Если он будет 
продолжать это делать в течение примерно 21 дня, это уже не будет так 
неудобно, и он сможет привыкнуть пользоваться палочками для еды ле-
вой рукой, но если ему не напоминать, он все равно будете по привычке 
пользоваться палочками для еды правой рукой — это вторая стадия. По 
прошествии трех месяцев человек вполне сможете пользоваться палоч-
ками для еды левой рукой — это третья стадия. При постоянном повторе-
нии и должном упорстве у человека выработается привычка.

1.2. Влияние привычек на качество жизни

Доктор Стивен Кови, которого журнал Time назвал «Гигантом мышле-
ния» и «Наставником человеческого потенциала», изучал теорию лидер-
ства, семейные и межличностные отношения и управление личностью. 
За свою жизнь он написал множество книг, среди которых, пожалуй, са-
мой влиятельной является его книга «Семь навыков высокоэффективных 
людей». (14) Книга была переведена на 38 языков, а ее продажи превыси-
ли 20 миллионов копий по всему миру.

Повседневные привычки действительно оказывают влияние на каче-
ство жизни, но не являются решающим фактором. Например, одни люди 
любят жить простой жизнью, поэтому их привычки простые, но эти при-
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вычки обеспечивают для них достаточно высокое качество жизни; а 
другие любят вести здоровый образ жизни, поэтому с их точки зрения 
именно такое качество жизни для них самих высокое. Однако есть люди, 
которые любят не спать до поздней ночи и имеют другие нездоровые 
привычки, но это не доказывает, что качество их жизни плохое. Им нра-
вится так жить, и такое качество жизни для них очень высокое. Поэтому 
качество жизни оценивается каждым человеком субъективно, и пока че-
ловек живет в соответствии со своими любимыми привычками, качество 
его жизни воспринимается им самим как высокое. (15)

Качество жизни представляет собой оценку всех сфер жизни человека, 
выявление как позитивных, так и негативных сторон в жизни индивида. 
Оценка качества жизни обычно является одним из результатов прове-
дения социальной политики и социальных программ. Например, следу-
ющие привычки могут улучшить качество жизни. Во-первых, привычка 
размышлять в одиночестве. Мир сложно утроен, он постоянно движется 
вперед, и мы регулярно сталкиваемся с новыми людьми и вещами. Чем 
больше времени занят человек, тем меньше у него остается времени 
на уединение, и его ум часто отвлекается. В этот момент некоторым лю-
дям необходимо «поставить жизнь на паузу» и дать себе немного вре-
мени и пространства, чтобы отдохнуть в своей напряженной жизни, по-
думать о настоящем моменте и найти в себе силы начать все сначала. 
Во-вторых, привычка не принимать импульсивных решений. В-третьих, 
привычка сохранять решимость в своих действиях. В-четвертых, при-
вычка учиться, если что-то непонятно.

Качество жизни также известно как качество существования. Впервые это 
понятие было введено американским экономистом Дж. К. Гэлбрейтом.(17) 
Это всеобъемлющая концепция оценки позитивных и негативных сто-
рон жизни. Качество жизни отличается от понятия уровня жизни тем, 
что уровень жизни — это количество товаров и услуг, потребляемых 
для удовлетворения материальных и культурных потребностей, тогда 
как качество жизни — это удовлетворенность жизнью. Качество жиз-
ни основано на уровне жизни, но понятие «качество жизни» сложнее 
и обширнее, оно в большей степени сосредоточено на оценке степени 
удовлетворения духовных и культурных потребностей и улучшении ус-
ловий окружающей среды. Повышение качества жизни — естественная 
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потребность человека и неизбежное следствие общественного развития, 
отражающее научную концепцию развития общества, ориентированную 
на человека.

Современная экономика придает большое значение изучению качества 
жизни и разработала теорию качества жизни. Согласно этой теории, по-
вышение качества жизни — неизбежное требование экономического 
развития общества на определенном этапе и результат трансформации 
современной промышленной структуры. Также повышение качества 
жизни — прогресс потребительской культуры и концепции потребления 
и следствие необходимости изменения существующих социальных усло-
вий. Улучшение качества жизни является целью теории качества жизни 
и воплощением ценностей качества жизни. Повышение качества жизни 
становится одной из основных мировых тенденций, важным элементом 
модернизации и важным символом прогресса человеческой цивилиза-
ции. Согласно теории иерархии потребностей Маслоу,(18) самый низкий 
уровень потребностей человека — физиологические потребности — 
представлен в исследовании материальными условиями и состоянием 
здоровья, в то время как семейные отношения и статус работы являются 
отражением социальных потребностей, факторы окружающей среды — 
отражением потребностей в безопасности, а потребности в уважении 
и самореализации представлены духовными потребностями. Эти факто-
ры и потребности не соответствуют друг другу в точности; однако между 
ними есть определенные пересечения. Теории урбанизации (19) и соци-
альной модернизации (20 )дают нам основания для проведения исследо-
ваний качества жизни.(21) Теория качества жизни лежит в основе данной 
работы, и мы надеемся, что данное исследование поможет ее уточнить 
и дополнить.

1.3. Влияние учебных заведений и общества на формирование здо-
рового образа жизни

Е. Шентао однажды сказал: «Что такое образование, если говорить 
простым языком, одним предложением? Это развитие хороших пове-
денческих привычек».(22) Привычки встречаются в жизни повсеместно, 
и у каждого человека они свои. Эти привычки могут быть хорошими или 
плохими, старыми или новоприобретенными. Хорошие привычки могут 
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сделать человека успешным, из-за плохих он может лишиться положе-
ния и доброго имени; из-за старых привычек человек может не призна-
вать своих ошибок, из-за новых внезапно изменить свою жизнь. Человек 
с хорошими привычками обязательно добьется хороших результатов. 

Школа — это место, где обучают людей, и она является основой каче-
ственного образования. Образование учеников — это не работа одного 
или нескольких людей, а систематический и долгосрочный проект, тре-
бующий сотрудничества и участия всех сотрудников школы и членов 
семьи. По этой причине мы должны называть концепцию образования 
«всеобъемлющей» и стремиться к тому, чтобы весь преподавательский 
состав и члены семей учеников были проводниками образования с без-
упречным поведением и могли показывать ученикам хороший пример, 
чтобы ученики могли получать образование в любое время в своей по-
вседневной и учебной жизни. Очень важно влиять на повседневное по-
ведение учеников и студентов, регулировать их слова и действия, куль-
тивировать хорошие поведенческие привычки обучающихся, улучшать 
их идеологические и моральные качества, способствовать их здоровому 
физическому и умственному развитию.

Давно сложившаяся в Китае модель образования внесла важный вклад 
в развитие общества. Однако, в условиях непрерывного социального 
прогресса и развития, в традиционной модели образования выявились 
недостатки. (23) Перенимая опыт предыдущих поколений, она в то же вре-
мя не придавала большого значения культивированию творческих спо-
собностей студентов, и в процессе обучения без внимания оставался их 
креативный потенциал; к примеру учащиеся подчинялись указаниям 
преподавателей, изучали программу в точном соответствии с учебным 
или экзаменационным планами, установленными школой и т. д. Такие 
привычки в учебе не способствовали развитию творческих способно-
стей учащихся. Учебные привычки проходят через всю учебную жизнь 
студентов. После формирования привычки закрепляются и приобретают 
устойчивый характер, их становится нелегко изменить. Для формирова-
ния творческого потенциала студентов университета в настоящее время 
возникает насущная необходимость ознакомиться с учебными привыч-
ками и образом жизни учащихся.
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1. Улучшать подготовку преподавателей, чтобы они являлись 
примером для студентов.

Воспитательная деятельность в учебных заведениях — это двусторонняя 
деятельность, в которой совместно участвуют преподаватели и студенты. 
В процессе этой деятельности требуется не только соблюдать правила 
и распорядок школы, но и привить студентам нормы речи, цивилизован-
ные манеры и вежливость, обучить их социальным и бытовым навыкам. 
Образцовое поведение преподавателей — это эффективный способ обе-
спечить систематическое обучение студентов университета. Образцовое 
поведение преподавателей является примером для подражания, способ-
ствующим развитию нравственности у обучающихся. У каждого студента 
университета свой характер и свои интересы, и они обязательно ищут 
примеры для подражания среди преподавателей. Обычные слова и по-
ступки учителей сами по себе являются образным, ярким и вдохновля-
ющим образцом для подражания. Поэтому, хотя учебное заведение и 
уделяет пристальное внимание воспитанию нравственного поведения 
и привычек у обучающихся, оно фокусируется и на моральном облике 
преподавателя, чтобы ученики воспитывались на его положительном 
примере. 

2. Проводить обучение нормам поведения в студенческом кампусе

Большая часть жизни студентов проходит на территории учебного заве-
дения, что не только расширяет спектр образовательных задач, но и соз-
дает все условия для того, чтобы активно влиять на поведение студентов. 
Необходимо осуществлять просветительскую деятельность в студенче-
ских городках, чтобы учителя и ученики могли выработать хорошие по-
веденческие привычки и создать хорошую учебную атмосферу.

3. Стимулировать воспитание положительных привычек 
и ежедневное обучение студентов

Необходимо поощрять ежедневное обучение студентов, культивировать 
положительные учебные и повседневные привычки, их моральные ка-
чества и способствовать развитию здоровой личности. Направлять тео-
ретически, вдохновлять идеологически, поддерживать эмоциональное 
общение и корректировать поведение исходя из их действий.
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Влияние общества на формирование здоровых привычек

С постепенным восстановлением производства, по сравнению с 2020 
годом количество людей в общественных местах значительно увеличи-
лось. Чтобы снизить риск передачи заболеваний, был сделан акцент на 
проведении кампаний по общественной гигиене, чтобы исправить раз-
личные виды некультурных привычек, связанных с гигиеной, и повысить 
осведомленность жителей о своем здоровье. Легкое для понимания, ил-
люстрированное «Руководство по профилактике заболеваний среди на-
селения» было подготовлено и разъяснено на месте на 56 предприятиях 
и объектах, включая строительные площадки, промышленные парки, 
угольные шахты и автобусные станции, информация постоянно распро-
странялась через радиостанции, короткие видеоролики, группы WeChat 
и официальные веб-сайты, и миллионы слушателей уже получили реко-
мендации по охране здоровья. Ниже приведены некоторые из советов 
по охране здоровья:

1. Открывайте окна и поддерживайте циркуляцию 
воздуха в помещении.

Открытие окон для проветривания может эффективно улучшить качество 
воздуха в помещении, снизить содержание болезнетворных микроорга-
низмов и других загрязняющих веществ в помещении, а также умень-
шить концентрацию углекислого газа и других вредных для человека 
газов в помещении. Кроме того, ультрафиолетовые лучи солнца обла-
дают бактерицидным действием. Если позволяют условия, окна следует 
открывать ежедневно утром, днем и вечером не менее чем на 15 минут. 
Однако в холодное время года важно сохранять тепло в помещениях.

2. Уделяйте внимание психическому здоровью и поддерживайте 
спокойное душевное состояние.

Здоровье — это состояние физического, психологического и социально-
го благополучия. Психическое здоровье — это позитивное состояние ума 
и поведения, при котором человек способен правильно понимать и оце-
нивать себя, людей и окружающие вещи, строить гармоничные меж-
личностные отношения (между членами семьи, друзьями и коллегами), 
быть эмоционально стабильным, способным справляться с жизненными 



 16

стрессами, нормально учиться, работать и жить, а также вносить вклад 
в жизнь семьи и общества. Основными проявлениями психологиче-
ского здоровья являются: позитивное отношение к жизни, уверенность 
в своих силах, понимание своей социальной значимости, развитие са-
моуважения и любви к себе, вера в себя; постоянное усвоение знаний 
и навыков, необходимых для социальной жизни, приобретение навыков 
психологической саморегуляции и улучшение способностей противосто-
ять вызовам окружающей среды; поддержание оптимистичного, радост-
ного и позитивного настроя в социальных взаимодействиях, интеграция 
в семью, школу, рабочий коллектив и общество, обретение чувства без-
опасности и сопричастности во время ведения общественной деятель-
ности. Когда люди сталкиваются с неудачами и трудностями в жизни, 
они придерживаются трудолюбивого и стойкого поведения и сохраняют 
спокойное позитивное состояние духа; когда возникают отрицательные 
эмоции, такие как негатив, депрессия и тревога, они способны регулиро-
вать свои чувства или обратиться за социальной поддержкой.

3. Своевременно справляйтесь с негативными эмоциями, 
позитивно и оптимистично смотрите на жизнь.

Проблемы психического здоровья можно решить или справиться с ними, 
регулируя собственные эмоции и поведение, доверяя другим людям, 
стремясь к эмоциональному обмену, обращаясь на горячие линии про-
фессиональной психологической помощи или в психиатрические и пси-
хиатрические специализированные больницы и психологические отде-
ления больниц общего профиля. Оптимистичное, веселое и непредвзятое 
отношение к жизни, постановка целей в пределах своих возможностей, 
корректировка ожиданий от общества и других людей, построение хоро-
ших межличностных отношений, развитие здоровых привычек и хобби, 
а также активное участие в общественной деятельности — все это может 
способствовать сохранению и укреплению психического здоровья.
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Глава 2

Обзор литературных источников
Поведенческий дизайн и практические  
примеры формирования здоровых привычек

2.1 Поведенческий дизайн (Behavioral Design)

Термин «behavioural assignment» переводится как «поведенческое зада-
ние». Это метод коррекции поведения, наносящего вред здоровью. Это 
когнитивно-поведенческая модель лечения.(24) Она предполагает выдачу 
лечащемуся человеку набора «домашних заданий» и обучение его са-
морегуляции. Например, человека с ожирением можно попросить дома 
вести дневник, в котором он будет описывать обстановку, в которой при-
нимал пищу, количество и разнообразие съеденной за день еды и так 
далее. На основании этого терапевт должен детально разработать про-
грамму лечения и постепенно ее выполнять. 

Изменение поведения — это изменение в поведении людей после полу-
чения определенной информации в следствии коммуникации. Психолог 
Б. Дж. Фогг (25) из Стэнфордского университета разработал «технологии 
убеждения», которые можно использовать в продукции, чтобы побудить 
пользователей изменить свое отношение к ней. Талер и Санштейн (26) 
также утверждают, что, предугадав выбор человека, через дизайн про-
дукта можно «подтолкнуть» пользователей к принятию желаемых реше-
ний. Это говорит о том, что продукты оказывают значительное влияние 
на поведение пользователей. (27) Малазийский ученый Ван Нурайшия ( 28) 
в своем исследовании установил, что позитивный опыт взаимодействия 
является основой успеха технологии убеждения. Голландский ученый 
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Рауб Томас (29) утверждает, что позитивный опыт использования продукта 
и положительные отзывы могут побудить пользователей к повторению 
поведения. Интерактивные продукты могут вызвать у пользователей 
значительное чувство сопричастности, опыт использования продукта 
еще более очевиден, поэтому пользовательский опыт интерактивны-
ми продуктами является важным фактором, определяющим поведение 
пользователя или поведенческую мотивацию. 

В этом исследовании пользовательский опыт (UX, User Experience) будет 
использоваться в качестве критерия для определения краткосрочного 
убеждающего эффекта интерактивного дизайна в продуктах. Влияние 
UX-ориентированных стратегий дизайна взаимодействия на изменение 
поведения пользователей является предметом данного исследования.

Рис. 1  Виды воздействия продукта  (30) 

Поведенческий дизайн, также известный как технология убеждения, 
определяется в Википедии как техника изменения отношения или по-
ведения человека через спланир̀ ованное ненавязчивое социальное 
влияние, без явного принуждения к изменениям. Это означает, что с по-
мощью поведенческого дизайна изменения вносятся незаметно, чтобы 
пользователь не принуждался к определенному поведению. 
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Теория была впервые разработана доктором Б. Дж. Фоггом,(31) экспери-
ментальным психологом из Стэнфордского университета в США. Перво-
начальной целью теории было помочь людям бросить курить, но сейчас 
она используется во всех типах интернет-магазинов и онлайн торговых 
платформ, чтобы подтолкнуть пользователей к потреблению. Суть «убе-
ждающего дизайна» заключается в том, чтобы мотивировать пользова-
телей изменить свое поведение и отношение, а также повлиять на пове-
дение людей с помощью методов дизайна, поэтому он будет включать в 
себя мотивы действия, триггеры и поведенческие издержки. Профессор 
Фогг разработал модель поведенческого дизайна для изучения и опи-
сания поведения людей, известную как модель поведения Фогга (FBM). 
Модель предполагает, что для поведения индивида необходимы три из-
мерения: (1) достаточная мотивация, (2) способность или возможность 
совершить действие, (3) триггеры, вызывающие действие.

a
b

Рис. 2  Поведенческая модель Фогга

высокий

триггеры

мотивация
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1. Уровень способности

Горизонтальная координата указывает на уровень способности достичь 
цели. Под этим понимается затраты человека на достижение целево-
го поведения, такие как деньги, время, усилия, операционные расходы 
и т.д. Чем ниже затраты, тем выше вероятность того, что действие будет 
совершено, даже если мотивация недостаточно сильна. Когда затраты 
возрастают, требуется большая мотивация для совершения действия. 
Например, если за приглашение новых пользователей дается возна-
граждение, то «старые» пользователи соглашаются пригласить новых 
именно из-за вознаграждения. 

Временные затраты

Временные затраты означают время и терпение, которые пользова-
тель должен потратить, чтобы завершить действие, чем меньше вре-
мени пользователь должен потратить, тем больше вероятность того, 
что пользователь совершит требуемое действие, особенно в сценарии 
с дефицитом времени. Например, время между пробуждением утром 
и приходом на работу вряд ли позволит пользователю сделать что-то 
сложное или ненужное, поэтому при приготовлении завтрака необхо-
димо в первую очередь контролировать временные затраты.

Денежные затраты 

Сумма денег, которую пользователь должен заплатить, чтобы завер-
шить действие — это денежные затраты. Когда денежные затраты не 
представляют трудности для пользователя, действие легко выполнить, 
например, пожертвовать один доллар. Но в ситуации финансового де-
фицита, это не так просто сделать; например, если сумма пожертвова-
ния составляет не менее 100 долларов, большинство людей откажутся.

Операционные затраты 

Физические усилия, которые необходимы пользователю для завер-
шения поведения, являются операционными издержками, наиболее 
распространенным методом их уменьшения является упрощение про-
цесса операции, например, гораздо более вероятно, что пользователь 
поставит «лайк» или «симпатию», чем напишет комментарий.
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Когнитивная затраты

Когнитивные затраты — это затраты на обучение. Чем сложнее обуче-
ние, необходимое для совершения действия, тем больше вероятность 
того, что пользователи откажутся от него. Поэтому, если вы хотите моти-
вировать пользователей на выполнение определенного действия, вам 
нужно сделать его простым для их понимания и изучения, сократив ис-
пользование умственных ресурсов.

Привычки

Привычки — это образ жизни, который вырабатывается с течением 
времени. Привычки трудно изменить, если для этого нет сильной мо-
тивации. Поэтому трудно разрушить первоначальные привычки поль-
зователя и заменить их на новые. Например, когда Meituan takeaway (美
团外卖) (32) только начинали свою деятельность, они изменил привычки 
пользователей, предлагая большие скидки, чтобы побудить их исполь-
зовать платформу Takeaway для заказа еды, а после того, как привыч-
ка была сформирована, пользователи стали использовать платформу 
Takeaway для заказа еды даже без скидок. Именно поэтому дизайнерам 
необходимо уменьшить необходимость в изменении привычек поль-
зователей или придумать способы повышения мотивации клиентов 
для того, чтобы те изменили свои привычки.

2. Уровень способности

Вертикальная координата схемы 2-2 указывает на мотивацию. Согласно 
современным психологическим определениям, существует две класси-
фикации мотивации — внутренняя и внешняя. Внутренняя мотивация 
относится к физиологическому удовольствию, психологическому удо-
вольствию, социальной идентификации, удобству и эффективности. 
Физиологическое удовольствие является приятным физическим ощу-
щением, испытываемым пользователем после выполнения опреде-
ленного действия, например, курения, массажа и т.д. Психологическое 
удовольствие — это приятное чувство, ощущаемое психологически, на-
пример, радость от того, что вы стали первым в рейтинге шагов WeChat 
и заняли обложку раздела. Социальная идентификация: Тафель опреде-
ляет «социальную идентичность» как «знание индивида о том, что он
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принадлежит к социальной группе, и эта принадлежность имеет для 
него значительную ценность, а само сообщество вызывает чувство 
привязанности». (33)  Именно благодаря этому процессу люди становятся 
приверженцами определенной социальной группы, к которой они при-
надлежат, и такие категории, как поколение 90-ых,поколение 80-ых и 
поколение 2000-ых, также являются выражением социальной идентич-
ности. Удобство и эффективность означают легкость, с которой можно 
что-то сделать, в современном мире информации эффективность все 
больше ценится пользователями. Внешняя мотивация относится к внеш-
ним вознаграждениям или наказаниям. Например, Taobao дарит «крас-
ные конверты» (бонусы и денежные вознаграждения) за комментарии, 
таймеры с «сокровищами» для увеличения времени пребывания поль-
зователей в сети, виртуальные монеты за регистрацию — все это при-
меры внешних вознаграждений, которые мотивируют пользователей к 
определенному поведению. Наказание, с другой стороны, означает вы-
чет денег, примером тому могут служить перфокарты компании, которые 
влияют на размер премии — если работник опаздывает или отсутствует, 
а перфокарта не пробита, из зарплаты работника могут вычесть деньги. 
Таким образом можно использовать внешние стимулы для формирова-
ния у индивида определенного поведения, так как создаются условия, 
когда пользователь хочет получить выгоду, или боится понести убыток. 
Это может мотивировать пользователей к желаемому поведению, но 
также легко может привести к прекращению данного поведения, если 
внешняя мотивация прекратится. Поэтому при использовании внешней 
мотивации следует проявлять осторожность.

2. Триггеры

Триггер — это внешний стимул или напоминание, которое вызывает по-
ведение. (34) Например, будильник, чувство голода, запах — это прямые 
напоминания. Увеличившаяся на весах цифра может привести к появ-
лению идеи о том, что пора худеть; или пользователь может посмотреть 
в зеркало, увидеть, что состояние кожи ухудшилось, и начать ухажи-
вать за кожей (например, нанести маску) — это косвенные напомина-
ния. Триггер (от англ. «спусковой крючок») запускает поведение. Эффек-
тивные точки запуска должны иметь три характеристики: во-первых, 
пользователь должен воспринять триггер; во-вторых, пользователь 
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должен совместить триггер с целевым поведением; в-третьих, когда 
возникает триггер, у пользователя должна быть возможность и цель 
выполнить задачу. Теория поведенческого дизайна утверждает, что 
мотивация и поведение идут рука об руку, поэтому дизайнеры могут 
облегчить выполнение действий путем усиления мотивации или сни-
жения затрат поведения пользователя. Например, пользователь может 
неохотно заниматься спортом при обычных обстоятельствах, но будет 
делать это при наличии достаточного вознаграждения: денежного при-
за, психологического удовлетворения или социального признания; или 
подтолкнуть человека к занятиям можно путем снижения физических 
и временных затрат, например, через сокращение подготовки (перео-
девание, дорога в спортзал). 

Дизайн, ориентированный на поведение, должен основываться на ана-
лизе мотиваций и «затрат». Поэтому простота использования, удобство 
и легкость обучения являются основными направлениями поведенче-
ского дизайна, и дизайнерам необходимо упростить действия пользова-
телей и снизить пользовательский порог. Существует два вида упроще-
ния: во-первых, упрощение процесса действия и сокращение действий, 
необходимых для получения результата. Во-вторых, сокращение вре-
менные затраты на операцию, например время, затраченное на подго-
товку к действию и непосредственно на совершение действия.

3. Влияние теории поведенческого дизайна в разработке 
приготовления завтрака

Для того чтобы поведенческий дизайн мог изменить привычки пользо-
вателей и, следовательно, их образ жизни, необходимо учитывать три 
вышеупомянутых элемента, которые оказывают взаимодополняющее 
влияние на поведение индивида. (35) 

1. Снижение затрат пользователя 

На основе анализа затрат, приведенного выше, мы можем рассмотреть 
возможность уменьшения процесса действия, сокращения количества 
шагов действия, за счет сокращения дробления действий, геймифика-
ции поведения, визуализации и т. д.
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2. Увеличение мотивации пользователя

Мотивация к потреблению завтрака может быть низкой из-за его высо-
кой стоимости, непонимания важности завтрака и отсутствия сильной 
мотивации к потреблению здорового завтрака. Разработчикам необхо-
димо использовать различные техники дизайна для повышения моти-
вации пользователей к потреблению завтрака.

2.2 Характеристики и свойства приложений для развития  
здоровых привычек

Важность развития здоровых привычек на практике

По данным нашего исследования, молодые люди (работающие и студен-
ты), живущие в различных условиях,(36) в настоящее время имеют много 
вредных привычек. Большинство молодых людей знают, что это может 
повлиять на их здоровье, но не знают, как изменить вредные привычки, 
или не могут это сделать самостоятельно.

В Китае есть выражение: «Не сделаешь много маленьких шагов — 
не  пройдёшь тысячу ли, без маленьких ручейков не получится рек 
и морей». Эта фраза принадлежит Сюнь-цзы.(37) Только опираясь на на-
копленный опыт и действуя настойчиво, мы можем достичь конечных 
результатов и «пройти тысячу ли». 

Фактически, приложения для здорового образа жизни могут использо-
вать игры и напоминания для того, чтобы помочь людям без принужде-
ния обрести здоровые привычки. Для этого пользователям необходима 
настойчивость в достижении своей цели. В книге «Nudge. Архитектура 
выбора»(38) Ричарда Талера и Касса Санстейна рассказывается о концеп-
ции подталкивания людей к совершению тех или иных действий так, 
как будто они делают это добровольно.(38) В данной книге приводится 
следующая ситуация для объяснения понятия «nudge» (англ. «подтал-
кивать»): вы заходите в столовую и видите перед собой блюда, расстав-
ленные в определенном порядке. Сначала идут салаты, потом булочки, 
потом напитки и только в самом конце основные блюда. Какую еду вы 
возьмете? Конечно же, тут все будет зависеть от степени вашего голода. 
Однако, если вы среднестатистический голодный человек, то, скорее 
всего, вы возьмете все, что вам попадется под руку, пока будете идти
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в сторону основных блюд. На кассе вы, вероятно, обнаружите, что взяли 
много лишнего, но относить все обратно будет уже поздно.

Особенности приложений для формирования здоровых привычек

«Только с помощью настойчивости мы можем развить здоровые при-
вычки».(39) «Что такое ориентированность на людей? Простота в понима-
нии — это гарантия того, что разработанный продукт отвечает потреб-
ностям пользователей, что продукт прост в использовании и понятен, 
может выполнять заявленные задачи и дает положительный и прият-
ный пользовательский опыт». 

По данным исследований, 50% опрошенных предпочитали приложе-
ния для изменения нездоровых привычек, а некоторые люди выбира-
ли для этого печатные издания и плакаты. Приложения в зависимости 
от пользовательского опыта изменяют различные привычки, а плакаты 
дают пользователям возможность узнать, какие привычки являются 
здоровыми и как изменить их, но не обладают интерактивностью. Неко-
торые считают, что плакаты — это просто объявления и они не помога-
ют менять нездоровые привычки. Приложения могут помочь изменить 
некоторые укоренившиеся нездоровые привычки у людей, которые хо-
тят изменить привычку, но не имеют большого опыта в саморегуляции.

Анализ существующих приложений для формирования  
здоровых привычек 

Сейчас существует множество типов приложений для напоминаний, 
и основное внимание в них уделяется возможности эффективно напо-
минать пользователям о чем-либо. Для удобства использования в этих 
приложениях простой интерфейс. В этих программах пользователи мо-
гут строить разные планы в зависимости от их образа жизни. 

Приложение-напоминание в магазине приложений можно охарактери-
зовать как «скучное». Регулярные напоминания каждый день могут сде-
лать пользователей индифферентными и равнодушными к постоянным 
напоминаниям. Без эффективных напоминаний цель сформировать 
здоровые привычки не будет достигнута. К тому же пользователь не мо-
жет знать наверняка, является ли план, который он составил для себя, 
здоровым и эффективным. 
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Приложение должно быть разработано согласно с потребностями кли-
ента, оно должно быть простым в использовании и легким для понима-
ния. Такие приложения будут помогать людям эффективнее заботиться 
о своем здоровье.
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Глава 3

Бренд как способ влияния  
на ценности людей

3.1 Принципы разработки бренда

Название и дизайн бренда, который является важной частью имиджа 
компании, имеет прямую связь с эффективностью работы компании. 
Удачный бренд дает простор для воображения, дарит людям эстетиче-
ское удовольствие, заставляет его запомнить, дает владельцам бренда 
конкурентное преимущество и способствует продажам товара. Напро-
тив, неудачно разработанный бренд оставляет у людей или чувство на-
вязчивости и раздражения, или же, если у бренда нет ярко выражен-
ного характера, он быстро забывается, и приносит владельцу бренда 
убытки из-за плохих продаж товара. Поэтому правильное понимание 
бренда и его роли, разумный дизайн и использование бренда являются 
важной частью конкурентной стратегии предприятия.

В процессе разработки дизайна бренда, как правило, следует придер-
живаться следующих основных принципов: (40)

1. Простота и привлекательность, четкость и разборчивость

Для того чтобы человек легко понял и запомнил логотип, основными-
принципами дизайна бренда являются простота и привлекательность, 
четкость и разборчивость, чтобы бренд мог мгновенно привлечь вни-
мание потребителей. Для выполнения этого требования не рекомен-
дуется использовать длинные и трудные слова в качестве названий 
брендов. Длинные, сложные и непонятные названия сложно запомнить, 
также не рекомендуется использовать скучные и лишенные оригиналь-
ных черт символы, цвета и узоры в качестве логотипов брендов.  
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2. Оригинальность и характерные признаки

Дизайн бренда должен быть инновационным и красивым, с отличитель-
ными чертами, которые выделят его среди конкурирующих брендов. 
Он также должен отражать характеристики компании и подчеркивать 
положительные качества продукции.

3. Универсальность и простота произношения 

Психологические исследования показывают, что вниманию человека 
трудно одновременно воспринимать более пяти элементов. Поэтому, 
название бренда должно быть коротким и легко произносимым.

Рис. 3 Логотип Coca-Cola

Рис. 5 Логотип XiZhiLang

Рис. 4  оготип Pepsi

Рис. 6  оготип Wahaha

Например, Coca-Cola и Pepsi легко произносятся и легко запоминают-
ся, что делает их самыми продаваемыми марками напитков в мире. Ки-
тайские «Xizhilang», «Wahaha»  и другие торговые марки также благода-
ря своей броскости, которая нравится детям, сразу заняли китайский 
рынок жидкого детского питания, став известным брендом. Но данные 
бренды не являются универсальными, та как их сложно адаптировать 
к мировому рынку. В логотипах использованы стандартные приёмы. 
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4. Название бренда и логотип бренда согласованы  
и отражают друг друга

Название бренда и логотип бренда должны гармонично отражать друг 
друга, что будет помогать потребителям узнавать и запоминать бренд.

5. Бренд соответствует популярным среди населения традициям  
и представлениям

Из-за различий в исторических и культурных традициях, языках, обы-
чаях, привычках, ценностях и эстетике в разных странах один и тот же 
бренд может вызывать различные ассоциации. Поэтому создатели на-
званий и логотипов брендов должны уделять особое внимание обычаям 
в различных регионах, психологическим особенностям и особенностям 
мышления различных национальностей, а также избегать неуместных 
и нежелательных аллюзий. Лучше всего разрабатывать бренд с учетом 
особенностей целевого рынка, а не переводить название иностранного 
бренда напрямую на иероглифы или пиньинь.

В разных странах и регионах существуют различные табу на изображе-
ния и цвета. Например, в Чехии красный треугольник является обозна-
чением ядовитых веществ; в Турции зеленый треугольник обозначает 
бесплатный подарок; в Малайзии зеленый цвет является табу и исполь-
зуется как символ болезни. Нетрудно заметить, что дизайнер бренда 
должен понимать обычаи и табу, сложившиеся в той или иной культуре, 
иначе он может допустить большие ошибки в маркетинге.

3.2 Бренды, повлиявшие на общество

1. История бренда Apple

Apple — американская технологическая компания, основанная 1 апре-
ля 1976 года Стивом Джобсом, Стивом Возняком и Рональдом Уэйном. 
С  2013 года она является самым дорогим брендом в мире и остает-
ся компанией с крупнейшей рыночной капитализацией, а с 2012 года 
входит в число 500 лучших компаний мира. Она также обошла такие 
крупные компании, как Coca-Cola и Google, и стала самым дорогим брен-
дом в мире.  Компания Apple создала множество культовых продуктов, 
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выпустив в 1977 году первый в мире персональный компьютер, за кото-
рым последовал целый ряд настольных компьютеров. В 2007 году Apple 
представила свой первый мобильный телефон с сенсорный экраном. 
Благодаря сенсорному экрану управление техникой Apple чрезвычай-
но удобно, операционная система очень технологична, форма продукта 
проста, отличается индивидуальностью и популярна среди потребите-
лей. С момента выпуска первого поколения iPhone завоевали популяр-
ность и заняли очень большую долю рынка мобильных телефонов.

В 1976 году логотип Apple нарисовал ручкой Рональд Уэйн, который был 
вдохновлен тем, как Ньютон под яблоней открыл закон всемирного тя-
готения. Уэйн хотел показать, что Apple производит продукты и внедря-
ет новые идеи, подобно тому, как Ньютон когда-то открыл закон всемир-
ного тяготения. 

В 1977 году компания Apple собиралась запустить новую серию продук-
тов, но оригинальный дизайн логотипа был слишком сложным, и  его 
внешний вид был недостаточно привлекательным для того, чтобы при-
влечь покупателей. Компания Apple обратилась к Реджису Маккенне 
с просьбой разработать дизайн нового продукта Apple,  который ком-
пания использует до сих пор. Логотип Apple был разработан в виде от-
кушенного яблока с разноцветными полосками. Так родился логотип 
Apple, каким мы его знаем — простой, лаконичный и понятный, без 
лишних деталей. 

Все новые продукты Apple стали выполняться в новом дизайне, и но-
вый фирменный стиль стал выглядеть более дорогим. Apple выбрала 
черный и белый цвета в качестве своих базовых цветов, поскольку чер-
ный и белый лучше всего выражают философию бренда и четкие взгля-
ды компании в отношении дизайна продукции. В 2007 году, когда Apple 
выпустила свой первый iPhone, Apple Computer официально сменила 
название на Apple Inc., а текстура логотипа Apple была изменена с пла-
стиковой на стеклянную.

2. Основные взгляды на дизайн 

Взаимодействие между продуктами и их пользователями может рас-
сматриваться со стороны как действий, так и содержания продукта, 
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поэтому основное описание дизайна продукта может быть разбито 
на  описание операций и описание содержания. Если рассматривать 
вопрос в рамках многомерного дизайна, то пользователи будут острее 
воспринимать соответствующие изменения, чем в одномерном дизай-
не. Эти постепенные трансформации могут в определенный момент 
привести к нелинейным изменениям, которые быстро нарушают приня-
тые за основу традиционные принципы проектирования, что приводит 
к масштабной реакции на рынке и в соответствующей отрасли. Согласно 
логике дизайна в рамках новой парадигмы, сильные сохраняют огром-
ное преимущество над слабыми и поддерживают это неравенство. «Не-
соизмеримость» — это научно-философская концепция, разработанная 
Томасом Куном. Согласно Куну, переход от старой парадигмы к новой —  
это вовсе не постепенный эволюционный процесс, а замена старых ос-
нов на новые, которые просто не имеют равных и характеризуются нели-
нейными трансформациями. Но когда люди слишком сосредотачиваются 
на определенной цели или на том, что они считают четким и логичным 
дизайном в одной парадигме измерений, они будут жертвовать своей 
свободой в другом парадигмальном измерении, пока ущерб от этих из-
менений не станет необратимым. Компания Nokia, как представитель 
старой парадигмы, обладая мощными ресурсами и властью, могла экс-
периментировать со многими возможностями. Компания Nokia тратила 
почти 5,8 млрд евро в год, что более чем в четыре раза превышало рас-
ходы Apple, и обладала самыми большими ресурсами. В 1996 году Nokia 
представила концепцию смартфона, более чем за 10 лет до появления 
iPhone от Apple, а в 2007 году Nokia первой запустила свой мобильный 
веб-бренд OVI по всему миру, за год до появления App Store от Apple. 
В 2004 году Nokia самостоятельно разработала сенсорную технологию 
и  даже популярную сейчас технологию 3D. Основной причиной того, 
что такой мощный ресурс в конечном итоге не «выстрелил» на рынке, 
было непонимание того, что смена парадигмы — это фундаментальные 
изменения в базовой логике проектирования, радикальное изменение 
базового дизайна продукта. У Nokia хватило ресурсов экспериментиро-
вать во всех направлениях, но не получилось оторваться от базовой 
логики, которая когда-то обеспечила им успех. Логика их развития сло-
жилась во время парадигмы 2G; компания не смогла освободиться от 
старой парадигмы мышления, которая приносила ей уверенность, отказ
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от парадигмы 2G казался слишком рискованным, отход от старой моде-
ли развития, которая в прошлом привела к успеху и славе, также ока-
зался невозможным. При разработке iPhone в 2005 году компания Apple 
создала условия честной конкуренции для скачивания, потоковых ин-
тернет-услуг и телефонной связи, основываясь на своем понимании 
многопоточной архитектуры широкополосных высокоскоростных сетей 
того времени, а затем искала оптимальное решение для осуществления 
проекта, как для потребителей, так и с точки зрения проектирования. 
По мере того, как в среде 3G появилась многофункциональность, опре-
делилась и основная структура разработки продукта, главный образом 
в виде интерфейса многозадачной платформы с иконками приложений. 
Однако по мере того, как многозадачность платформы увеличивалась, 
постепенно начали проявляться противоречия во взаимодействия че-
ловека и компьютера, например когда у каждого приложения была своя 
специфика работы. Вновь возродилась технология сенсорных экранов, 
и на их основе была разработана технология Multi-touch (мультитач). 
На  основе применения и усовершенствования этой мультисенсорной 
технологии были уменьшены и оптимизированы противоречия в ис-
пользовании продукта, что в свою очередь привело к быстрому разви-
тию контента. В 2008 году Apple запустила iOS 2, добавив в нее важный 
магазин App Store, где можно было загружать и устанавливать прило-
жения, таким образом начав новую эру приложений. Появление и успех 
App Store стали неизбежным результатом взрывного спроса на контент 
после оптимизации продукта, а рост спроса на контент продолжается 
и сегодня.

С массовым внедрением сетей 5G, а впоследствии и 6G, будут созданы 
новые модели проектирования для продуктов с многомерной архитек-
турой, что приведет к очередному изменению парадигмы в использо-
вании технологий. Таким образом, взаимосвязь между использованием 
продукта и его содержанием является эндогенным фактором, влияю-
щим на дизайн. Этот внутренний фактор в конечном итоге разрушает 
и реорганизует первоначальную парадигму дизайна, когда для этого 
благоприятно складываются внешние обстоятельства. По сути, смена 
парадигмы — это радикальная трансформация базовой логики, полное 
изменение правил, инструментов и привычек. Старый поведенческий
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дизайн во всех отношениях не способен адаптироваться к требованиям 
функциональности в рамках складывающейся новой структуры дизай-
на. Новый дизайн либо открывает новые измерения, которых не было 
у старого дизайна, либо в старом измерении способен обеспечить бы-
стрый рост контента более оптимизированным способом.

2. Новый язык дизайна, основанный на сторителлинге 

Новые положения дизайна неизбежно приводят к созданию нового 
языка дизайна. Словарный запас, также известный как лексикон — это 
совокупность всех слов и устойчивых фраз в языке (или в определен-
ной предметной области). Лексические фразы представляют собой го-
товые для использования языковые блоки и делятся на две основные 
категории: устойчивые конструкции и фреймы, состоящие из фиксиро-
ванных лексических единиц с определенными пробелами между ними. 
Язык дизайна — это некая система, элементы которой создаются людь-
ми в процессе проектирования, это система дизайна включает в себя 
различные варианты форм, цвета, материалы и т.д.,  которые утвержда-
ются в процессе разработки дизайна продукта. Такие дизайн-системы 
в эпоху циклических парадигм большинство брендов использует в ка-
честве повторяющихся символов, постоянно укрепляя таким образом 
парадигму поведенческого дизайна. Эти внешние особенности являют-
ся внешним проявлением логики, лежащей в основе общей парадигмы 
дизайна продукта. В случае мобильных устройств, например, под этим 
подразумевается как физический дизайн продукта, так и внешний вид 
виртуальных приложений. Как показано на рисунке 7. 

Рис. 7  Изменения в дизайне мобильных телефонов до и после изменений 
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до первого выпуска iPhone дизайн мобильных телефонов на рынке в ос-
новном характеризовался сочетанием нескольких цифровых или физи-
ческих кнопок и дисплея. Сильное влияние этого языка дизайна являет-
ся результатом смены парадигмы. Дизайн большого сенсорного экрана 
обусловлен внешним проявлением технологии мультитач, которая яв-
ляется основной особенностью дизайна смартфонов Apple. Как показа-
но на рисунке 8. 

Рис. 8  Изменения языка дизайна во время разработки дизайна iPhone

Разработка прототипа iPhone также основывалась на дизайне большо-
го сенсорного экрана, который эволюционировал от раннего дизайна 
модели «Purple», ориентированного на производство устройств с метал-
лическим корпусом и экраном, к более позднему. Каждая деталь теле-
фона подчинена экрану: алмазное стекло на передней панели телефона 
простирается до самого края, соединяясь с тонким скошенным краем 
из  нержавеющей стали, создавая новую парадигму дизайна. Эта ди-
зайн-система, ориентированная на обслуживание экрана, впоследствии 
была применена в дизайне мобильных телефонов большинства совре-
менных марок. В разработке интерактивных приложений для контента 
также проявляется мощное влияние дизайнерского языка графического 
интерфейса пользователя (GUI), которое заключается в изменении архи-
тектуры дизайна. До смены парадигмы работы дизайнеров самой рас-
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пространенной и успешной архитектурой контент-платформ на рынке 
была Symbian 60, на которую уже тогда можно было устанавливать широ-
кий спектр программ, для обеспечения многозадачности в фоновом ре-
жиме работы мобильных телефонов того времени она полагалась на ап-
паратную производительность и оптимизацию системы. Что касается 
особенностей графического интерфейса, то здесь также использовалась 
фиксированная строка состояния задачи и единый стиль иконок. Мож-
но сказать, что 80% функций современных мобильных телефонов были 
доступны в Symbian 60 до смены парадигмы дизайна. Однако в случае 
со сторонними приложениями, в Symbian 60 не было строгой специфи-
кации дизайна, что привело к хаотичному интерфейсу при взаимодей-
ствии пользователя с контентом. 

По сути, это неспособность правильно распознать основной императив 
проектирования многопоточного, многозадачного контента в широко-
полосной, высокоскоростной сети эпохи потокового вещания и неуме-
ние создать единый дизайнерский язык проектирования системного 
контента в соответствии с этим императивом, и привели к проблемам 
с отсутствием базовой логики.

Когда в 2007 году был выпущен iPhone, произошла смена парадигм 
в сфере дизайна, хотя его дизайн в то время был очень несовершенен 
с точки зрения функционала, он больше напоминал iPod с WIFI и теле-
фонными звонками, чем телефон. Это нашло отражение в особенностях 
дизайна пользовательского интерфейса. Многопоточный, многозадач-
ный контент эпохи потокового мультимедиа требует единой визуаль-
ной стилистики и логики, а унификация дизайна значительно улучшает 
пользовательский опыт клиентов. Основной пользовательский интер-
фейс iPhone IOS 1.0, с его своеобразной округлой графикой иконок при-
ложений, сделал основной интерфейс визуально сбалансированным 
и продолжил антропоморфизм компьютеров Mac той же эпохи, и в ко-
нечном итоге эта парадигма была перенесена на iPhone и разработан-
ные для него приложения. Таким образом, смена парадигм в дизайне, 
в свою очередь, привела к созданию новых продуктов и новых моде-
лей получения прибыли. Процесс перехода от переживающей кризис 
парадигмы к новой парадигме и появление нового языка дизайна —  
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это не расширение старой парадигмы, а реконструкция структуры ди-
зайна продукта, которая изменила саму основу проектирования про-
дукта, а также методы дизайна и применение продукта в рамках этого 
процесса. Во время смены парадигмы дизайна наблюдалось значи-
тельное дублирование функций продукта. Например, 80% функцио-
нальности iPhone, созданного после смены парадигмы, было доступно 
и в Nokia Symbian 60 до смены парадигмы, однако дизайн этих возмож-
ностей и методы использования продукта значительно отличались. Как 
только произошло ключевое изменение дизайна, изменились взгляды, 
подходы и цели всей отрасли.
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Глава 4

Проект

Данная работа представляет собой концепцию брендинга для развития 
поведенческих привычек среди студентов университета. В настоящее 
время все больше людей уделяют внимание физическому здоровью, 
а здоровый образ жизни невозможен без ежедневных поведенческих 
привычек. Маленькая привычка может оказать огромное влияние 
на здоровье, самочувствие и эффективность работы человека, поэтому 
вопрос о том, как правильно и легко исправить неправильные привыч-
ки, волнует сегодня большинство молодых людей.

Формирование поведенческих привычек во многом зависит от «петли 
привычки», созданной мозгом: сигнал — привычное поведение — воз-
награждение. Привычка — это поведение, которое повторяется часто , 
и часто бессознательно. Любое поведение, которое повторяется снова 
и снова, становится привычкой. Современные молодые люди осозна-
ют, что у них есть более или менее вредные привычки, но изменить их 
кажется очень сложным. Вот почему так важно изучить эту проблему, 
и предложить дизайн-решение. 

Теоретическая часть составляет основу для данного проекта. В ней ана-
лизируется механизм поведенческих привычек и то, как их можно легко 
изменить с помощью определенных механизмов. Концепция визуали-
зации переводит теоретическую часть в продукт. На ее основе разраба-
тывается бренд привычек.
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Цель проекта

Цель проекта — разработать бренд, который будет помогать молодым 
людям легче вырабатывать привычку и вести более здоровый и ком-
фортный образ жизни. Проект также предоставляет платформу для реа-
лизации идей целевой аудитории.

Этапы работы 

1. анализ целевой аудитории и проблем целевой аудитории

2. разработка концепции бренда 

3. определение позиционирования и компетенций бренда

4. разработка пользовательского сценария

5. разработка метода создания идей в команде

6. подготовка мастер-класса для проверки концепции проекта

7. разработка концепций продуктов, меняющих поведение

8. разработка нейминга и логотипа

9. определение визуальных констант фирменного стиля

10. определение ключевых носителелей фирменного стиля

11. разработка основных печатных и цифровых носителей

12. презентация концепции

Актуальность проекта

Данная работа представляет собой концепцию брендинга для разви-
тия поведенческих привычек у студентов университета. В настоящее 
время все больше людей уделяют внимание своему здоровью, а здо-
ровый образ жизни не может быть достигнут без ежедневных поведен-
ческих привычек. Маленькая привычка может оказать огромное вли-
яние на здоровье человека, его самочувствие, эффективность работы 
и т. д. Современные молодые люди сознательно учатся менять некото-
рые из своих привычек. Поэтому вопрос о том, как правильно и легко 
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исправить неправильные привычки, волнует сегодня большинство 
молодых людей. Данный проект призван помочь большему числу мо-
лодых людей понимать механизм работы привычки целостно (через 
обучение и сотворчество), и таким образом помочь  формировать по-
лезные привычки.

Привлечение пользователей — это на самом деле выработка привы-
чек. Согласно когнитивным психологам, привычка — это бессознатель-
ное поведение, возникающее на основе ситуационных сигналов, и это 
действие, которое мы выполняем, почти не задумываясь. Продукты, 
формирующие привычки, могут изменить поведение пользователей 
таким образом, что они начинают заниматься какой-либо деятельно-
стью без внешнего воздействия. Цель состоит в том, чтобы через сози-
дательную деятельность заставить пользователя привязываться к про-
дукту, и соответственно «привязаться» к привычке.  

Целевая аудитория 

К основной целевой аудитории проекта относятся студенты высших 
учебных заведений, иностранные студенты. Бренд рассчитан на студен-
тов, так как подразумевает активное участие пользователей в образо-
вательных событиях (лекциях, мастер-классах, конкурсах). Но продук-
ция бренда может быть интересна более широкой целевой аудитории. 
Таким образом, к дополнительной целевой аудитории бренда относятся 
все пользователи, желающие работать над своими привычками, но не 
имеющие достаточной внктренней мотивации. 

Концецпия проекта

Идея бренда основнана на двух ключевых инсайтах, выявленных 
при работе над теоретической частью: 

1. «привычки — это результат того, куда направлено внимание»
2. «мы создаем привычки, привычки создают нас»

Проект трансформирует поведенческие привычки и превращает их 
в  осязаемые объекты, фокусируя внимание пользователя на опреде-
ленных повседневнных действиях, и предлагая пользователям анали-
зировать их и регулярно работать над ними. Для реализации этой идеи 
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бренд предлагает студентам принимать участие в конкурсах, разраба-
тывая собственные концепции обектов, помогающих менять привычки. 

Проект включает четыре части: 

1. визуальная концепция бренда
2. сценарий и материалы для проведения мастер-класса
3. концепции объектов для изменения привычек
4. сайт бренда

Сценарий проекта

Для лучшего понимания взаимодействия пользователя с брендом был 
составлен пользовательский сценарий. На первом этапе пользователь-
знакомится с брендом через плакаты, социальные сети или образова-
тельные события. Затем пользователь участвует в мастер-классе или 
предлагает концепцию объекта на сайте. Далее он может узнать о су-
ществующих идеях других пользователей и поддержать идеи, которые 
ему понравятся. Если его идея или идея другого пользователя получит 
поддержку сообщества студентов, идея будет реализована и объект 
появится в разделе «коллекция объектов» на сайте, где объект можно 
будет заказать, и использовать для формирования привычки в повсед-
невной жизни. 

Рис. 9  Сценарий бренда
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Нейминг и визуальная концепция

Графическая часть проекта представляет собой визуализацию концеп-
ции бренда. Возможность реализации визуальной концепции бренда 
представлена на примерах основных носителей фирменного стиля — 
плакатов, упаковки, графики для социальных сетей, сайта бренда. 

Название бренда —  «天» tian (от китайского «天» — каждый день). Этот 
иероглиф обладает множеством значений, среди которых — «природ-
ный, врожденный, инстинктивный» или «объект, от которого кто-то зави-
сит/полагается». Логотип проекта образован китайским иероглифом 天 и 
паттерном из линий. Это метафора прикосновения, отпечатка пальца — 
touch ID. Формирование привычек происходит при ежедневном взаимо-
действии с определенными объектами, которые помогают реализовы-
вать эти привычки (при ежедневном прикосновении к этим объектам). 
Привычки определяют характер, поэтому привычки — это ещё и способ 
самоидентификации. В бренде  天 каждый объект (продукт) принадлежит 
определенному автору, поэтому отпечаток — это ещё и знак авторства. 
Линии, которые присутсвуют в логотипе и в графике, показывают свя-
зи между участниками, которые образуются в результате коллабораций 
и поддержки идей друг друга, и также они символизируют приемствен-
ность действий в  формировании привычки. «Привычка» в  китайском 
языке —  习惯 — состоит из трёх значений — «знакомство через повтор-
ное изучение» + «сердце» + «нанизывать ракушки на нить». Дескриптор, 
который использовани в логотипе — «природа привычки»  — тэглайн 
проекта, раскрывающий его идею. 
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Фирменный стиль строится на использовании определенной цветовой 
гаммы и авторской графики:

Рис. 10  Константы фирменного стиля
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Мастер-класс

Для того, чтобы лучше узнать пользователей, и узнать, как они дума-
ют о своих привычках, мы провели мастер-класс — «Дизайн для привы-
чек». На мастер-классе мы узнали о привычках, которые студенты хотят 
приобрести или хотят изменить в настоящее время, и на основе этих 
опросов мы получили различные концепции продуктов. 

Первой идеей был сенсорный значок. Эта идея пришла от китайских сту-
дентов, которые учатся за границей и часто скучают по своим родным, 
но часто пренебрегают звонками и общением из-за учебы. Мы обсуди-
ли идею напоминания о необходимости позвонить своей семье с  по-
мощью внешней помощи. Подобно сенсорному браслету, этот значок 
может помочь отправить дистанционное «прикосновение» любимому 
человеку , по которому ты скучаешь, или получить напоминание о себе 
от другого близкого, который скучает по тебе (с помощью вибрации). 
Мы применили эту существующую технологию для формирования при-
вычки через объект. 

Другая группа студентов, А. Марьева и А. Каблова, хотели избавиться 
от зависимости от электронных устройств  во время чтения и придумали 
свечу, которая отвлекала бы от использования электронных устройств 
через создание определнной атмосферы. Зажженная свеча помогает 
успокоиться и сосредоточиться на чтении, и также на ней присутству-
ет  «шкалу прогресса», чтобы видеть, сколько времени было потрачено 
на чтнение книг, и какая часть книги прочитана.  Это может дать осяза-
емое чувство достижения, когда книга будет закончена. 

Третья идея объекта связана с тем, что студенты университетов прово-
дят много времени за компьютерами во время занятий, и что долгое 
сидение приводит к нездоровому состоянию шейных и поясничных по-
звонков. Мы обсудили идею компьютерной подставки, которая могла 
бы подниматься и опускаться, чтобы напоминать студентам не сидеть 
долгое время, или помогать поддерживать правильную привычку.

На основе мастер-класса мы выяснили, что студенты, вовлекаясь 
в  твочрескую работу над осмыслением привычки, лучше фокусиру-
ются на проблеме, и начинают больше думать о возможностях её  
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решения в  повседневной жизни. Поэтому в концепцию бренда была 
включена идея платформы для реализации творческих идей сту-
дентов, а  также регулярных образовательных событий — лекций 
и мастер-классов. Для проведения событий были разработаны вариан-
ты плакатов и печатные материалы (карточки и анкеты), которые помо-
гают работать в команде и придумывать идеи. 

Рис. 11  Плакаты для мастер-класса

Рис. 12  Фотографии мастер-класса, прошедшего в СПбГУ в декабре 2022 года



 45

Рис. 13 Шаблоны для проведения мастер-класса
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Рис. 14 Примеры заполненных шаблонов
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Таким образом, бренд изначально не предлагает готовые реше-
ния, но  предлагает пользователям подумать (самостоятельно или 
на мастер-классах) над идеями объектов, которые могли бы помочь им 
поддержвать привычки. Пользователи могут разместить свои идеи на 
сайте в разделе «коллекция идей», и  лучшие идеи (получившие наи-
большую поддержку посетителей сайта) дорабатываются дизайнером, 
реализуются и размещаются на сайте в разделе «коллекция объектов». 
Посетитель сайта может также приобрести готовую продукцию, которая 
подходит ему/ей для  формирования привычки. 

Рис. 15  Примеры заполненных шаблонов
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Продвижение бренда

Для продвижения бренда была разработана серия рекламных плакатов, 
в которых рассказывается о трёх стадиях формирования привычек; на-
бор стикеров, напоминающих пользователям о полезных привычках, 
и пример оформления страницы бренда в социальных сетях. Стратегия 
продвижения бренда спокойная, ненавязчивая. Мы напоминаем о при-
вычках в повседневной жизни и предлагаем способы их формирования. 

俱恺喃咔栎妹佟泽曝
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Рис. 17  Набор стикеров

Рис. 16  Серия плакатов
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我们创造习惯，习惯创造我们

习惯是注意力集中的结果。
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Рис. 18  Пример оформления аккуаунта бренда в социальных сетях
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Упаковка

Важной частью бренда является оформление концепций объектов, 
предложенных студентами. Для этого разработаны примеры упаковки, 
инструкции и буклеты, которые вкладываются в упаковку. 

Рис. 19  Пример оформления упаковки
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Заключение

В процессе теоретического исследования и изучения темы дизайна 
для привычек было определено, что поведенческие привычки в основ-
ном вырабатываются в результате действия алгоритма: мотивация, три-
ггер, действие, вознаграждение. В проекте этот механизм реализуется 
таким образом: студент анализирует привычки, понимает, что хочет из-
менить — мотивация и триггер; разрабатывает концепцию (для этого 
ему предоставляются вспомогательные шаблоны) — действие; его идея 
получает поддержку и реализуется — вознаграждение. Через создания 
объектов для изменения привычек пользователь узнает о механизмах 
формиования привычек. Моделей краудфандинга импользуется в брен-
де, чтобы привлечь целевую аудиторию и поддержать идеи молодых 
людей. В проекте используются интерактивные методы, позволяющие 
молодым людям участвовать и предлагать свои идеи по развитию здо-
рового образа жизни, чтобы творческие идеи каждого имели возмож-
ность стать реальностью. Таким образом этот бренд изначально направ-
лен не на пассивное потребление, а на активное совместное созидание, 
что тоже является хорошей привычкой. 
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