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В статье с точки зрения метадиалогической (виртуальной) парадигмы массовых 

коммуникаций и рекламы обсуждаются примеры создания «виртуального опыта» пользо-

вателей. Приводятся описания прямого и косвенного подходов к конструированию сенсор-

ного опыта пользователя как части виртуального опыта. Рассматриваются средства 

фасцинации, способствующие преодолению барьеров коммуникаций в виртуальной среде, 

а также ограничения, риски и возможности применения VR в рекламе.  
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С ростом интереса к применению 

технологий виртуальной и дополненной 

реальностей в продвижении брендов, а 

также развитием техник и приемов, по-

зволяющих создавать у пользователя 

иммерсивный сенсорный опыт [8, 10], 

появляется необходимость в упорядочи-

вании практик создания данного опыта 

в сфере массовых коммуникаций и рек-

ламы. Можно выделить два основных 

подхода к созданию сенсорного опыта 

пользователя.  

Первый (прямой подход) основан 

на применении средств виртуальной и 

дополненной реальности, которая кроме 

аудиальной и визуальной модальностей 

восприятия с помощью устройств VR ак-

тивизирует еще и кинестетическую мо-

дальность [16-23].  М. Слейтер и коллеги 

[21] определяют «чувство воплощенно-

сти» (Sense of Embodiment) в VR через 

три подкомпонента: чувство локализа-

ции себя в теле (self-location), чувство 

агентности (agency) и чувство владения 

телом (body ownership).  

Второй подход (косвенный) связан с 

механизмами подражания и активиза-

цией зеркальных нейронов [11]. Прояв-

ление данного подхода ярко представле-

но в рекламных видео, где демонстриру-

ется танец1
5. Практическая реализация 

этого подхода наглядно прослеживается 

в ряде известных маркетинговых кейсов 

(ролик парфюма Kenzo World, рекламе 

Saint Laurent для журнала VOGUE).  

Отметим, что еще последователи 

диалогической парадигмы массовых 

коммуникаций, под воздействием прак-

тик NLP, призывали общаться с реци-

пиентом на его «языке», создавая эф-

фект «соучастия» через рекламные об-

ращения с применением глаголов «ви-

деть», «слышать», «чувствовать» (визу-

альная, аудиальная, кинестетическая 

модальности восприятия) [1]. Данные 

приемы в дальнейшем нашли отраже-

ние в современных концепциях нейро-

маркетинга [6, 7, 9] и эстетического ин-

теллекта [5]. 

Воздействие в рамках современной 

виртуальной (метадиалогической) пара-

дигмы обусловлено наличием техниче-

ски опосредованной, искусственной вир-

туальной среды и созданием системы 

«виртуальная реальность существова-

ния−виртуальные отношения и пережи-

вания (образы) – психические отноше-

                                                           
1 10 самых необычных рекламных роликов с танцорами 
[электронный ресурс] // Dance.ru – URL: https://www.dance.ru/ 

news/10-samykh-neobychnykh-reklamnykh-rolikov-s-

tantsorami/?ysclid=mnkei37qk2269075323 (дата обраще-

ния: 01.09.2026) 
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ния и переживания (образы) – психиче-

ская реальность личности». Конструиро-

вание «отношения» и «переживания» у 

пользователя как личности требует осо-

бых технических средств коммуникаций, 

поэтому влияние современных СМК уже 

не сводится к преодолению только соци-

альных или социально-психологических 

барьеров [1]. Эффективность данных 

коммуникаций обусловлена поиском 

системных информационно-технических 

средств фасцинации, которые помогли 

бы преодолеть двойственность психоло-

гических (индивидуально-личностных) 

и технологических барьеров.   

Подобная двойственность совре-

менных коммуникаций в виртуальной 

среде – это результат синергетически 

проявляющегося единства пользова-

тельского (обусловленного техническими 

средствами и воссоздающего виртуаль-

ную реальность) и потребительского (обу-

словленного личностными пережива-

ниями, предпочтениями, мотивами, по-

требностями) опыта. Коммуникации в 

виртуальной среде – это двоякое (техни-

чески-информационное и психологиче-

ски-информационное) моделирование 

самого процесса коммуникаций, отра-

жающего коммуникативную, интерак-

тивную и перцептивные стороны данного 

процесса. Так, модель двойной опосредо-

ванности коммуникаций, рассмотренная 

на примере проблемы семантической 

верстки («компания − сайт – механизм 

оптимизации (оптимизация на сайте, по-

исковик / ИИ) − аудитория») [4] частично 

отражает особенности данной двойной 

опосредованности коммуникаций. 

Человек в виртуальной среде вы-

ступает одновременно как пользователь 

виртуальной среды (субъект информа-

ционно-коммуникационной активности, 

обусловленной технической средой ком-

муникаций) и как личность (проявляя 

информационно-коммуникационные от-

ношения, определяемые как виртуаль-

ным сообществом, так и самим челове-

ком).  При этом, как уже отмечалось, 

возникающие в среде Интернет процес-

сы коммуникаций, представляет собой 

эксперимент «ex post facto» [3]. Систем-

ное создание же «виртуального опыта» у 

потребителей должно базироваться на 

глубинном понимании как психологиче-

ской природы личности, так и природы 

виртуальной реальности. Синтез сен-

сорного и метакогнитивного опыта свя-

зан, таким образом, с конгруэнтностью 

сигналов и образов: во-первых, на уров-

не согласованности сигналов разной мо-

дальности и текущего сенсорного опыта; 

во-вторых, на уровне согласования сен-

сорного и метакогнитивного опыта поль-

зователя.   

Так, можно предположить, что 

именно неконгруэнтность на первом или 

втором уровне вызывает негативные 

эффекты воздействия виртуальной ре-

альности (дереализация (ощущение, что 

окружающее «ненастоящее»), диссси-

циации ощущений, киберболезни 

(motion sickness) и др.). М. Слейтер и 

коллеги [16, 17] подчеркивают, что 

правдоподобность среды (plausibility) и 

ощущение присутствия (place illusion) 

сами по себе не вызывают киберболезнь, 

но могут усиливать ее последствия: чем 

сильнее погружение, тем заметнее дис-

комфорт при возникновении сенсорного 

конфликта.  

Создание же «племен потребите-

лей» в концепциях современного поку-

пательского трайбализма (в том числе, 

e-tribes) [12-15], концепциях экономики 

впечатлений [8, 10] основано на двух-

уровневой конгруэнтности опытов.  

Уточняя отличия между двумя 

подходами к созданию опыта пользова-

теля, можно рассмотреть многочислен-

ные исследования М. Слейтера и коллег 

[17-23], которые рассматривали нейро-

физиологические аспекты воздействия 

VR на пользователя. Авторы определяют 

[23] различие между иммерсией (объек-

тивным свойством системы) и присутст-

вием (перцептивной иллюзией, которая 

сохраняется, даже если человек знает, 

что среда нереальна.  
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Итак, ощущение присутствия (place 

illusion, «иллюзия места», «Я − здесь») 

можно расценивать как «сенсорный 

опыт», правдоподобность среды 

(plausibility, «иллюзия реальности», «Это 

на самом деле») основывается на актуа-

лизации метакогнитивного опыта.  

Поскольку виртуальная реаль-

ность воздействует преимущественно на 

визуальный, аудиальный и кинестети-

ческий каналы восприятия, выделим 

главные технологические барьеры и 

характеристики каждого из них. Для 

зрительного канала ключевыми пара-

метрами являются частота обновления 

кадров, разрешение дисплея и мини-

мальная задержка вывода изображе-

ния. В рамках аудиального восприятия 

определяющую роль играет эффект 

пространственного позиционирования 

звука, создающий ощущение реального 

объема среды. Что касается кинестети-

ческого канала, то для усиления эф-

фекта погружения могут дополнитель-

но применяться специализированные 

устройства, активизирующие проприо-

рецепторы и вестибулорецепторы. 

Отметим, что образ «виртуального 

пользователя» нашел широкое распро-

странение в популярной культуре начи-

ная с 90-х годов XX века. В романах 

жанра киберпанк (Дж. Нуна («Вирт» и 

др.), У. Гибсона («Виртуальный свет» и 

др.)), фильмах и аниме («Призрак в дос-

пехах», «Матрица» и др.), многочислен-

ных компьютерных играх-симуляторах 

реальности и т.д., − наблюдались пер-

вые попытки конструирования «вирту-

ального опыта» с помощью информаци-

онно-технических средств фасцинации. 

Проблема создания техническими сред-

ствами «реалистичной» виртуальной 

среды, реалистичного сенсорного и ме-

такогнитивного опытов, – это проблема 

как классических художников в сфере 

двумерной живописи (через применение 

перспективы, например), так и создате-

лей современных игр. Развитие шутеров 

от первого лица − пример восполнения с 

помощью технических средств (аппарат-

ных и программных) и гейм-дизайна 

реалистичности пользовательского опы-

та. Как и рынок рекламы, рынок игр 

создает в искусственной среде «дополни-

тельные размерности» восприятия, пре-

вращая перцепт (перцептивный образ, 

который формируется в результате вос-

приятия при непосредственном воздей-

ствии внешнего объекта на органы 

чувств) в то, что в полной мере называ-

ется в психологической науке «образ» 

(психическое отражение реальности в 

форме целостной структуры, которое 

формируется под влиянием ощущений, 

памяти, эмоций, ассоциаций, когнитив-

ных детерминант и опыта человека).  

Барьеры коммуникаций, возни-

кающие в виртуальной среде связаны с 

преодолением рассогласования двух 

«картинок мира»: сенсорного и метаког-

нитивного опыта. В современной рекла-

ме данное преодоление осуществляется  

с помощью трех групп приемов: 1) соз-

дания у потребителя максимально  

реалистичного сенсорного опыта (с за-

действованием визуально-аудиально-

кинестетической системы модальностей 

восприятия), также проработкой контек-

ста восприятия (через целенаправлен-

ную активизацию проприорецепторов и 

вестибулорецепторов); 2) упрощения 

процесса декодирования  информации с 

помощью определения «фигуры и фона» 

сообщения (через приемы привлечения 

внимания, опоры памяти, архетипиче-

ские образы и истории и др. приемы, за-

мещающие и направляющие активность 

пользователей); это позволяет отвлечь от 

«технических неточностей картинки», 

отсутствия реалистичной глубины изо-

бражения; 3) вовлечением аудитории в 

создание своего же метакогнитивного 

опыта (с помощью геймификации, 

storyliving, юмора и т.д.).  

На примере рекламного сообщения, 

рассмотрим ключевые особенности при-

менения технологий VR, обобщив их в 

Таблице 1. 
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Таблица 1.  

Особенности применения VR в рекламе 
 

Особенность  Описание рекламного эффекта 

Пространственное 

присутствие 

Пользователь ощущает себя внутри смоделированной среды, а не 

сторонним наблюдателем. Усиливает эмоциональную связь с про-

дуктом, «соучастие» в процессе. 

Мультисенсорное 

воздействие 

VR-контент повышает узнаваемость бренда за счет мультиканаль-

ного кодирования информации.  

Безопасная демонст-

рация свойств 

Бренд показывает работу продукта в экстремальных условиях без 

риска для пользователя и затрат на реальную логистику. 

Интерактивность 

Пользователь управляет знакомством с продуктом: меняет ракурс, 

запускает функции, выбирает комплектацию. Усиливается вовле-

ченность и доверие к бренду. 

Как видно из Таблицы 1, VR-

реклама соответствует принципам со-

временной виртуальной парадигмы 

массовых коммуникаций и обеспечивает 

принципиально иной уровень вовлече-

ния аудитории за счет соединения про-

странственного присутствия, мультисен-

сорного воздействия и интерактивности. 

Современные тренды также включают 

усиление тактильной обратной связи и 

адаптацию VR-контента под смартфоны, 

что расширяет доступность технологии. 

Вместе с тем VR-реклама сталкива-

ется с уникальными барьерами. Обоб-

щим основные ограничения VR-

рекламы и возможные пути их преодо-

ления в Таблице 2. 

 Таблица 2.  

Ограничения и риски VR в рекламе 
 

Категория Ограничения Пути преодоления 

Физиология 

Киберболезнь (motion sickness) и 

другие негативные эффекты, ко-

торые ограничивают время ком-

фортного сеанса. 

Легкие гарнитуры с высоким разре-

шением и частотой обновления, фове-

альный рендеринг. 

Финансы 

Высокая стоимость 3D-

моделирования, закупки шлемов 

и разработки интерактивных сце-

нариев. 

Облачные VR-платформы, адаптация 

контента под смартфоны, снижающие 

порог входа. 

Охват 
Узкая аудитория: шлемы есть 

лишь у малой доли потребителей. 

Гибридные кампании: VR-контент + 

его 2D-версии для социальных сетей. 

Психология 

Когнитивная перегрузка, размы-

тие границ между реальным и 

виртуальным. 

Этические стандарты, прозрачность 

рекламных интеграций, информиро-

ванное согласие. 

Кадры 

Нехватка междисциплинарных 

специалистов (на стыке 3D-

дизайна, UX-проектирования, 

рекламы и маркетинга). 

Специальные образовательные про-

граммы по созданию иммерсивного 

контента. 

Ограничения и риски применения 

виртуальной реальности в рекламе из 

Таблицы 2, как и особенности VR-

рекламы из Таблицы 1, можно разде-

лить на три блока: технологический 

(физиологические риски, аппаратные 

ограничения, стоимость производства), 

психолого-коммуникационный (воспри-

ятие иммерсивного контента, этические 

аспекты, доверие аудитории) и кадрово-

методологический (нехватка профиль-

ных специалистов, отсутствие стандар-
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тов создания VR-рекламы). Стратегия 

реализации данных трех векторов в со-

вокупности определяет эффективность 

применения VR в рекламных кампани-

ях и массовых коммуникациях. 
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BRAND PERCEPTION IN VIRTUAL REALITY AND ON THE INTERNET 

FROM THE PERSPECTIVE OF THE METADIOLOGICAL PARADIGM 

E. V. Belova, E. R. Vyatkina, S. A. Zvyagintseva 

The article discusses examples of creating a “virtual experience” for users from the perspec-

tive of the metadialogical (virtual) paradigm of mass communications and advertising. It pro-

vides descriptions of direct and indirect approaches to constructing the user’s sensory experience 

as part of the virtual experience. The fascination tools that help overcome communication barri-

ers in a virtual environment are examined, as well as the limitations, risks, and opportunities of 

using VR in advertising.  

Keywords: metadialogical (virtual) paradigm, advertising, virtual reality, dance, user sen-

sory experience, immersion, information and technical means of fascination, risks and opportu-

nities of using VR in advertising. 
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