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АННОТАЦИЯ
Аудиовизуальный контент включает в себя множество видов фото-, видео-  и аудиоматериалов, которые в совокуп-
ности оказывают значительное влияние на сознание потребителя. В условиях цифровизации модель медиапотре-
бления подвергается изменениям, в связи с чем типы контента меняются местами в своей иерархии по значимости 
воздействия на общественность. В ходе работы было выявлено, что глобальная цифровизация оказывает влияние 
на медиаиндустрию, так как данная отрасль тесно связана с инновационными процессами. Взгляды и предпочтения 
потребителя трансформируются, поэтому производители контента меняют способы передачи ключевой информации 
от отправителя к получателю. Также установлено, что визуальный контент в цифровой реальности усиливает воздей-
ствие сообщения и усваивается в сознании человека быстрее, чем текстовый.
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abstraCt
Audiovisual content includes various types of photos, videos, and audio recordings, which collectively have a significant 
influence on consumer perception. In the context of digitization, the pattern of media consumption is evolving, as a result 
of which content types are repositioning themselves in terms of their significance in influencing public opinion. Throughout 
the course of this study, it has been observed that global digitization is having an impact on the media landscape, as this 
industry is intricately linked to innovative processes. Consumer attitudes and preferences are undergoing transformation, 
and content creators are adapting their methods of conveying key information from source to receiver. Furthermore, it 
has become evident that visual content within digital environments enhances the impact of messages and is processed 
more rapidly by individuals compared to textual content.
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ВВЕДЕНИЕ
В начале XXI в. в России стали появляться иссле-
довательские работы, посвященные визуальному 
перевороту в современной культуре. Ученые по-
степенно начали приходить к выводу о том, что 
общественность получает и эффективнее усваива-
ет информацию при помощи визуальных образов 
[1]. «Человек читающий» начинает вымирать и на 
смену ему приходит «Человек смотрящий», кото-
рый усваивает материал при помощи визуальных 
образов. На данном этапе развития общества 
формируется особый тип мышления — клипо-
вый. К. М. Фрумкин определяет данный феномен 
как вектор нового уровня отношений человека 
с информацией. Главная характерная особенность 
таких взаимоотношений —  неспособность воспри-
нимать длинную линейную последовательность 
однородной информации. Ученый выделяет пять 
факторов, способствующих появлению и форми-
рованию клипового мышления [2]:

• ускорение темпа жизни и постоянное уве-
личение информационного потока;

• увеличение требований к скорости посту-
пления информации и ее актуальности;

• увеличение разнообразия поступающей 
информации;

• увеличение количества дел, которыми че-
ловек занимается одновременно;

• рост демократии на разных уровнях соци-
альной системы.

Все вышеперечисленные факторы свидетель-
ствуют о том, что изменения в медиапотребле-
нии и в цифровой среде связаны напрямую. 
Е. А. Шумакова в своей статье приводит резуль-
таты исследования, в котором говорится, что 32% 
маркетологов считают, что визуальные изобра-
жения —  наиболее важная форма контента для 
бизнеса. По мнению специалистов, когда люди 
слышат информацию, через три дня они будут 
помнить лишь 10% от нее. Однако если она под-
крепляется фото- или видеорядом, то в сознании 
аудитории сохранится 65% [3]. С каждым годом 
модель медиапотребления претерпевала некие 
изменения, и на данном этапе самым эффектив-
ным типом контента стал аудиовизуальный или 
мультимедийный.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ И ОСОБЕННОСТИ 
АУДИОВИЗУАЛЬНОГО КОНТЕНТА

Аудиовизуальный контент представляет собой 
симбиоз двух основных компонентов: звука 

и видеоряда. Первый включает в себя звуковые 
эффекты, диалоги, человеческую речь, зака-
дровый голос, музыку и пр. Второй охватывает 
намного больше: фотографии, видео, рисунки, 
графики, схемы, диаграммы, логотипы и т. д. 
Данный контент обладает важной особенно-
стью —  он влияет сразу на два органа чувств: 
глаза (зрение) и уши (слух) [4]. Ему присущи 
следующие признаки:

• наличие ряда изображений, которые объе-
динены между собой общей смысловой нагруз-
кой;

• предназначение одновременно для зри-
тельного и слухового восприятия;

• наличие разнообразного функционала —  
он может быть как образовательным, так и раз-
влекательным, служить источником знаний или 
средством для развлечения.

Аудиовизуальный контент смог соединить 
в себе два когда-то самых популярных сред-
ства передачи информации: печать и радио. 
Таким образом, его сложный формат смог ими-
тировать реальное присутствие потребителя 
в цифровой реальности [5].

Важно, что два компонента взаимодопол-
няют друг друга: звук добавляет реальности 
визуальной составляющей, располагая к себе 
получателя сообщения. Именно в совокупности 
эти компоненты могут передавать настроение, 
эмоции и создавать нужную атмосферу.

Графика и звук делают то, на что не способен 
обычный текст, —  они влияют на людей как 
когнитивно, так и эмоционально.

Аудиовизуальный контент ускоряет и повы-
шает понимание и запоминание получаемой 
информации, а также, при помощи визуальной 
составляющей, привлекает внимание к инфор-
мации. Визуальные образы являются своего 
рода подсказками, которые помогают расшиф-
ровывать текст. Результаты исследования, при-
веденные Е. А. Шумаковой, дают право утвер-
ждать, что подобный контент обрабатывается 
человеческим мозгом в 60 тыс. раз быстрее, чем 
обычный текст, —  таким образом, улучшается 
запоминаемость материала аудиторией.

Графика и звук в симбиозе способствуют 
проявлению творческого мышления, что при-
водит к более глубокому и точному пониманию 
представленного материала. Также не секрет, 
что эмоции являются чуть ли не главным сти-
мулятором для принятия решений. Поведен-
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ческие психологи считают, что большинство 
наших решений основаны на интуитивном 
суждении и эмоциях [3].

АУДИОВИЗУАЛЬНЫЙ КОНТЕНТ  
КАК НОВЫЙ МЕТОД ВОЗДЕЙСТВИЯ  

НА ОБЩЕСТВЕННОСТЬ
Аудиовизуальный контент является следующей 
ступенью развития после визуального, включая 
в себя сразу несколько форм: звук, фото- или 
видеоряд, компьютерную графику.

Также к его основным преимуществам в усло-
виях цифровизации относится интерактивность: 
аудиовизуальная форма более привлекательна 
для человека, так как ему не нужно напрягать во-
ображение и применять абстрактное мышление —  
производители контента уже все сделали за него. 
Четкий образ сгенерирован на экране, поэтому 
ему остается лишь занять свое место в сознании 
аудитории [6]. Таким образом, мультимедийный 
контент укорачивает процесс передачи сообще-
ния от отправителя к получателю и погружения 
человека в информацию. Изначально он был 
частью индустрии развлечений (фильмы, теле-
передачи, музыкальные клипы, реклама), сейчас 
же является неотъемлемой частью образова-
ния —  дошкольного, школьного и студенческо-
го —  и проникает во все сферы жизни общества 
за счет своей актуальности и эффективности.

ФОРМАТЫ  
АУДИОВИЗУАЛЬНОГО КОНТЕНТА

Аудиовизуальный контент в процессе своего 
развития приобретает новые форматы своей 
реализации. В рамках данной научной статьи 
выделены основные из них:

1. Видео: реклама, музыкальные клипы, те-
лешоу, фильмы, вебинары и т. д. Данный фор-
мат может быть коммерческим, образователь-
ным, развлекательным и информационным. Он 
обладает наибольшей популярностью и посто-
янно изменяется в зависимости от актуальных 
тенденций. Например, сейчас короткие видео-
ролики (до 1 мин) с использованием аудиодо-
рожки находятся на пике своей популярности. 
Они производятся не только профессионалами, 
но и пользователями. К формату видео можно 
отнести прямые трансляции.

2. Презентации. Сегодня это не только набор 
изображений и текста, а целое мультимедийное 
произведение, включающее в себя видео, фото, 

анимацию, схемы, графики, аудио и т. д. Такой 
формат необходим, когда речь идет о бизнес-
структурах: к примеру, исполнитель при по-
мощи презентации показывает свою работу 
заказчику.

3. Видеоблог. При таком формате —  сим-
биозе видео и аудио —  автор (блогер) доку-
ментирует собственную жизнь, высказывает 
мнения, демонстрирует интересы и взгляды 
для своей аудитории.

4. Анимационные сериалы (включая мульт-
фильмы). Данный формат подразумевает ис-
пользование анимации для создания серий 
или эпизодов с использованием визуальных 
и звуковых эффектов [7].

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ  
КАК СТИМУЛЯТОР РОСТА ЗНАЧИМОСТИ 

АУДИОВИЗУАЛЬНОГО КОНТЕНТА
Ранее уже говорилось о том, что эффективность 
аудиовизуального контента зависит от разви-
тия цифровой среды и трансформации модели 
медиапотребления. Социальные сети стали 
местом, где бренды могут в онлайн-режиме 
коммуницировать со своими аудиториями 
[8], а люди, в особенности молодое поколе-
ние, —  проводят значительную часть жизни [9]. 
Именно аудиовизуальный контент способен 
стать почти полноценной заменой реального 
общения, так как он позволяет видеть и слы-
шать, что происходит по ту сторону экрана.

Американский медиапсихолог П. Ратлидж 
считает, что специфика нашего мозга такова, 
что зрительная информация обрабатывает-
ся быстрее и позволяет активнее вовлекать 
в коммуникацию пользователя для оценки или 
обсуждения образного сообщения [10].

А. М. Шестерина в своей научной работе назы-
вает современное поколение «смотрящим», «ин-
терактивным», «играющим» и «проектным» [11]. 
Люди нуждаются во взаимодействии, и сплошной 
текст их уже не привлекает —  они хотят видеть, 
слышать, взаимодействовать и играть.

В то же время у аудиовизуального контента 
есть свои особенности:

1. Человек в интернете взаимодействует 
с контентом, который его заинтересовал. Сей-
час в социальных сетях появился тренд: снимать 
короткие ролики, которые многие люди потом 
повторяют. Таким образом, аудиовизуальный 
контент становится уже средством не инфор-
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мирования, а коммуникации, так как ролики 
видоизменяются в зависимости от автора видео.

2. Современный пользователь интернета 
потребляет большой объем информации ежед-
невно, и ее потоки могут переплетаться. Поэ-
тому аудиовизуальный контент в социальных 
сетях должен привлекать внимание человека, 
чтобы тот смог сконцентрироваться именно 
на нем. Как правило, аудиовизуальный кон-
тент направлен на стимулирование появления 
каких-то эмоций, которые и смогут удержать 
внимание потребителя.

3. Аудиовизуальный контент в социальных 
сетях должен быть емким и коротким по вре-
мени, иначе он не заинтересует пользователя 
и будет просто пролистан.

Аудиовизуальный контент может быть создан 
людьми (обычными пользователями социаль-
ных сетей) и различными предприятиями. Даже 
государственные органы власти используют 
аудиовизуальную продукцию в своей комму-
никационной стратегии для распространения 
информации среди населения, в первую очередь, 
из-за популярности и глобального охвата [9].

АУДИОВИЗУАЛЬНЫЙ КОНТЕНТ  
КАК ИНСТРУМЕНТ БРЕНДИНГА

Реклама, как один из форматов аудиовизуаль-
ного контента, выступает важной составляющей 
коммуникационной стратегии любой компании. 
Она является полноценным нематериальным 
активом фирмы, от которого напрямую зависят 
все материальные составляющие организа-
ции [12]. С одной стороны, реклама —  элемент 
привлечения и удержания аудитории, а с дру-
гой, —  если ее будет очень много, это оттолкнет 
общественность. Именно поэтому компании 
используют аудиовизуальный контент —  фото-, 
видео- и аудиоматериалы позволяют аудитории 
связать имя бренда с его «лицом», что способ-
ствует узнаваемости [13]. Парадигма «видеть —  
значит верить» как раз работает в этом случае 
[14], а когда визуальный ряд подкрепляется 
еще и отзывами реальных клиентов, то эффек-
тивность такой коммуникации повышается 
в несколько раз.

Под брендингом понимается совокупность 
методик, инструментов и стратегий, интегри-
рованных в комплекс маркетинговых меро-
приятий, которые позволяют удовлетворить 
все желания потребителей с целью получения 

наибольшего дохода организации [15]. В сов-
ременном мире важным элементом при выбо-
ре товара является компания-производитель. 
В условиях высокой конкуренции организации 
должны выстроить наиболее честный и привле-
кательный образ для клиента. Именно при по-
мощи аудиовизуального контента некоторым 
компаниям удается сделать это максимально 
результативно. Людям нравится чувствовать 
близость к бренду, поэтому многие крупные 
корпорации снимают короткие ролики, по-
казывая внутреннюю «кухню». Такой подход 
стимулирует рост лояльности потребителей [16].

Сегодня преимуществом для любой ком-
пании является персонализация —  процесс 
понимания искренних намерений и желаний 
человека, а также передачи релевантного и зна-
чимого для него опыта [17]. Когда речь идет 
об аудиовизуальном контенте, то это выглядит 
следующим образом: ролики со звуковой до-
рожкой «выстраивают» модель клиента, опи-
сывая его потребности, ценности и мотивацию. 
Аудитория, наблюдая такой контент, понимает, 
что бренд знает о ее желаниях и делает все, что-
бы удовлетворить их. Таким образом у людей 
появляется доверие к бренду.

Еще в 1984 г. американский профессор, 
теоре тик по связям с общественностью Джеймс 
Э. Грунинг совместно с Т. Хантом сформулиро-
вали четыре схемы (которые также называют 
четырьмя моделями коммуникационного ме-
неджмента), отражающие способы коммуни-
кации организации с общественностью. Одна 
из них —  «двустороння симметричная ком-
муникация» —  считается идеальной и подра-
зумевает взаимовыгодные отношения между 
организацией и аудиторией. В рамках данной 
модели организация и аудитория становятся 
партнерами и совместными усилиями выстра-
ивают эффективную работу компании, которая 
направлена на удовлетворение потребностей 
общественности [18]. Организация ведет актив-
ную деятельность в социальных сетях, а также, 
используя аудиовизуальную коммуникацию, 
привлекает большое количество единомыш-
ленников и стимулирует аудиторию к выстра-
иванию диалога. В современном мире именно 
короткие ролики в социальных сетях служат 
инструментом для выстраивания доверитель-
ных отношений и создания некого сообщества 
по интересам. Они в полной мере могут рас-
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крыть сущность бренда и тем самым привлечь 
нужную аудиторию.

ВЫВОДЫ
Цифровая реальность задает тренды и диктует 
некоторые условия для производителей контента. 
Она напрямую влияет на общественность, меняя 
потребности, взгляды и ценности и внося значи-
тельные изменения в медиапотребление челове-
чества. Современное общество хочет чувствовать 
близость к бренду, видеть в аудиовизуальных 
произведениях человека со схожими ценностями, 
желаниями и мотивацией [19]. Аудио визуальный 

контент воздействует на эмоции, которые сейчас 
являются одним из главных факторов для при-
влечения аудитории. В условиях конкуренции 
производителям контента все сложнее удержать 
внимание зрителя, поэтому им важно следовать 
трендам и быть креативными. Также нельзя упу-
скать из виду тот факт, что сейчас у большинства 
людей преобладает клиповое мышление [20]. 
Нельзя сказать, хорошо это или плохо, но надо 
постоянно исследовать поведение людей, следить 
за технологическим развитием и подстраиваться 
под новые условия для того, чтобы достичь же-
лаемых результатов.
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