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В статье представлены результаты исследования параметров новых иммерсив-
ных аудиовизуальных медиамоделей в создании имиджа страны в условиях новой 
реальности. Применение цифровых иммерсивных аудиовизуальных технологий 
находится на начальном техническом этапе освоения в России и мире, однако об-
ладает существенным коммуникативным потенциалом.
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The paper presents the results of research of the parameters of new immersive 
audiovisual media models in creating the country’s image in the New Reality. In Russia 
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and worldwide, these digital immersive audiovisual technologies are at the initial stage 
of development, however, they have a significant communication potential.

Key words: audiovisual media; new media; country image; branding of territory 
(geobranding); new reality; immersive technology; emotional visualization.

С конца февраля 2022 года в условиях кризисной новой реальности рос-
сийская медиасфера отражает специфику постоянных трансформаций реа-
лий политики и экономики и имиджа страны для внешних и внутренних 
аудиторий. Основной поток информации, в первую очередь, связан с тради-
ционными аудиовизуальными медиа. При этом постоянные изменения меж-
дународных и национальных политико-экономических реалий определяют 
необходимость релевантных инновационных технологий изменения имиджа 
страны. В новой реальности поэтому все большее значение приобретают бо-
лее гибкие цифровые ресурсы, каналы, технологии информирования и ком-
муникации. 

Формирование имиджа страны в геобрендинге с помощью аудиовизуаль-
ных медиа включается в процесс создания комплекса определенных устой-
чивых представлений о территории в сознании целевых аудиторий, опирает-
ся на политический, экономический, социокультурный потенциал террито-
рии и природно-рекреационные ресурсы [8] для получения в коммуникации 
с целевыми аудиториями конкурентоспособной ценности бренда [9]. 

Технологии современного формирования национального имиджа в кон-
тексте геобрендинга сфокусированы на человеке-субъекте коммуникации как 
ключевой внутренней и внешней целевой аудитории территории.

Отметим, что в новой реальности актуальная человекоцентричная комму-
никация в геобрендинге становится императивной в частности потому, что 
целевыми аудиториями в условиях кризиса востребованы позитивные эмоции 
и опыт [2, 8].

Эффективность формирования имиджа при этом напрямую коррелирует 
с уровнем вовлеченности, иммерсии (то есть буквально: погружения) аудито-
рии в коммуникацию [2, 16]. Основана подобная иммерсия на визуализации, 
которая непременно должна быть эмоциогенной [1, 2]. 

В этой связи в формировании имиджа страны необходимость аудио-
визуальных медиа становится не просто определяющей, но императивной. 
При этом цифровые и гибридные аудиовизуальные технологии становятся все 
более инновационными и иммерсивными [5, 6, 12].
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Иммерсивные технологии для формирования имиджа страны в геобрен-
динге связаны, в первую очередь, с применением различных форматов техно-
логий виртуальной реальности (англ. virtual reality, VR). К иммерсивным тех-
нологиям виртуальной реальности относят виртуальные цифровые и гибрид-
ные технологии: дополненную реальность, изображения и видео 3600 и др. 

Иммерсивные технологии востребованы во всем мире, экспоненциальное 
повышение спроса произошло в период пандемии [6]. В России спрос на тех-
нологии виртуальной реальности в период пандемии поднялся также суще-
ственно [3]. 

Подобные иммерсивные форматы в отечественной журналистике приме-
няют в последние годы специалисты РИАН «Новости» для создания специ-
альных проектов, в брендинге проекты применяются для бизнес-проектов, 
причем более активно. 

Каковы характеристики иммерсивных технологий, которые могут быть 
применены для формирования имиджа страны в условиях новой реально-
сти аудиовизуальными медиа? Каковы инновационные иммерсивные аудио-
визуаль ные медиамодели? 

В формировании имиджа территории цифровая виртуальная реальность 
позволяет моделировать особую визуальную и сенсорную информацию реаль-
ного мира, по существу заменяя ее синтезированной многомерной информа-
цией (изображение, звук, тактильность), которая потребляется благодаря ком-
муникации [7, 13]. Виртуальная реальность обеспечивает функциони рование 
специфической среды, смоделированной компьютерными технологиями, 
которая дает возможность индивиду как объекту коммуникации погрузиться 
в атмосферу определенного желаемого места в любых условиях.

Для формирования имиджа территории в геобрендинге применяют форма-
ты, которые отображают реальные объекты. Отметим, что в период пандемии 
и ковидных ограничений для привлечения целевых аудиторий начали созда-
ваться компьютерные симуляции [2]. Наиболее востребованными оказались 
исторические реконструкции, футуристические проеты, связанные с опреде-
ленной территорией. 

Несмотря на то, что подобные проекты вызывают неизменный интерес 
целевой аудитории ввиду своей новизны, контентная составляющая остает-
ся достаточно стандартной с точки зрения подачи информации: использует-
ся классическая организация текстового и аудиовизуального материала. При 
этом в экспертных интервью в рамках данного исследования многие специа-
листы отмечали необходимость формирования специальных параметров кон-
тента и коммуникации.
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Анализ реализованных аудиовизуальных медиапроектов в сфере форми-
рования имиджа страны в контексте новой реальности позволяет зафиксиро-
вать приоритетное развитие подобных проектов не на площадках официаль-
ных аудиовизуальных медиа, но на открытых коммуникационных площадках, 
в социальных сетях.

 Среди технологий виртуальной реальности более всего для формиро-
вания имиджа территории применяется панорамное/сферическое/3D видео 
3600, что обусловлено технологической доступностью создания и потребле-
ния подобного аудиовизуального контента [10, 11, 12]. 

Технологии видео 3600 позволяю создавать, транслировать и потреблять 
видеоролики с возможностью обзора 360°х180°, пользователь может изме-
нять ракурса обзора контента; данная опция может быть реализована на лю-
бом устройстве (десктопе, смартфоне, др.). 

Классификация видео 3600 включает на моно- и стереоскопический фор-
мат, основанием является специфика визуализации контента. Так, моноско-
пические видео 3600 возможно производить на основе реальных панорам 
2D; стереоскопические видео создаются на основе 3D изображений [12, 15]. 
Отметим, что максимальный эффект вовлечения пользователя обеспечивает 
просмотр видео 3600 в очках виртуальной реальности. Однако создание и по-
требление подобной информации весьма сложное: для создания применяют 
специальные программы, для потребления необходимо специальное обору-
дование.

Видео 3600 как формат иммерсивной цифровой технологии в геобрендинге 
позволяет целевой аудитории индивидуально погрузиться в коммуникацию, 
стать ее виртуальным участником. 

Ключевым преимуществом цифровых аудиовизуальных иммерсивных 
проектов виртуальной реальности является получение объектом коммуни-
кации (индивидом, пользователем), нового персонального опыта в процессе 
интерактивной коммуникации с геобрендом.

В России в условиях новой реальности аудиовизуальные медиа только на-
чинают применять подобные технологии для гибкого формирования имид-
жа страны. Проведенный анализ реализованных российских проектов медиа 
и PR (n=8, 2020-2022) позволяет зафиксировать начальный этап освоения дан-
ных технологий. 

Отметим, что анализ релевантной литературы выявил достаточное коли-
чество современных зарубежных исследований, сфокусированных на анали-
зе специфики цифровых иммерсивных технологий, виртуальной реальности 
и видео 3600, количество подобных исследований динамично растет [17], осо-
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бенно в текущем десятилетиии в период пандемии. При этом большинство 
исследователей фокусируется не на коммуникативных особенностях иммер-
сивных технологий, а на технико-технологических параметрах [11, 12, 13]. 

Таким образом, в кризисной новой реальности в России, в условиях 
постоян ных изменений формирование актуального имиджа страны опреде-
ляет позитивный эмоциогенный контент, который должен быть императивно 
аудио визуальным, что обусловливает применение релевантных технологий: 
инновационных и цифровых. Существенными характеристиками инноваци-
онных моделей аудиовизуальных медиа становятся иммерсия, характерная 
для технологий виртуальной реальности и видео 360°Грау О. Эмоции и им-
мерсия: ключевые элементы визуальных исследований. 
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