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СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНАЯ СУЩНОСТЬ 

АУДИОВИЗУАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ 
 
Аудиовизуальная реклама является одним из основных рек-

ламных средств, которое оказывает мощное воздействие на 
личность и разные группы населения. Впервые аудиовизуаль-
ная реклама появилась в кинотеатрах. Сущность ее состояла в 
том, что в ходе проекции очередного киносеанса включалось 
экспонирование рекламного материала. Экранная реклама зна-
чительно отличается от плакатной и фотографической реклам-
ной продукции. Находясь в зале, зритель неизбежно вовлечен в 
действие, которое происходит на экране, что обеспечивает бо-
лее высокую степень воздействия транслируемой информации. 
В ХХI в. рекламные кинофильмы, видеофильмы постоянно 

демонстрируются в кинотеатрах перед сеансами художествен-
ных фильмов или по телевидению, а также на презентациях, 
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семинарах, пресс-конференциях, на рекламных стендах и вы-
ставках. Популярность кинотеатров как мест отдыха, увеличе-
ние количества современных кинозалов в крупных городах, 
необходимость позиционирования результатов деятельности 
социально-культурных институтов детерминируют развитие 
аудиовизуальной рекламы. 
Через использование кинематографических средств создате-

ли рекламы визуализируют преимущества товаров и услуг со-
циально-культурной направленности, наглядно демонстрируют 
ресурсы различных учреждений культуры и досуга, что, на 
наш взгляд, позволяет моделировать поведение, формировать 
потребности и интересы целевой аудитории. Комплексность 
воздействия на разные группы населения обеспечивается бла-
годаря соединению движения, текста, цвета и музыки в рек-
ламном продукте, сочетанию разноплановых образов. 
Хорошо придуманное, оригинальное сообщение, переданное 

с помощью изобразительных и литературно-музыкальных 
средств, лаконичное, красочное, предельно ясное, содействует 
формированию высокого уровня вовлеченности зрителя в про-
исходящее, вызывает положительные эмоции. Согласно мне-
нию В. Ф. Познина, экранное зрелище, развернутое в про-
странстве и времени, имеет характер документа, а значит, об-
ладает особой убеждающей силой [4]. 
Кино- и видеофильмы бывают двух видов: рекламные роли-

ки и рекламные фильмы. Продолжительность рекламных ро-
ликов − от 15 секунд до нескольких минут. Строятся они, как 
правило, на динамичных сюжетах, острых ситуациях, неожи-
данных развязках. Рекламные фильмы создаются с целью фор-
мирования благоприятного мнения о деятельности рекламода-
теля и повышения его престижа, их продолжительность со-
ставляет от 5 до 20 минут [3]. Иногда при создании рекламных 
фильмов используют элементы мультипликации, компьютер-
ной графики и игрового кино. Такие фильмы предназначены 
для демонстрации на торжественных мероприятиях, ярмарках 
и выставках, презентациях, конференциях, деловых встречах. 
В настоящее время в практике деятельности социально-

культурных институтов наблюдается тенденция к увеличению 
выпуска видеофильмов, что обусловлено такими преимущест-
вами перед кинофильмами, как более оперативное и эконо-
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мичное производство и тиражирование, возможность исполь-
зования широкого спектра выразительных электронных спе-
цэффектов, удобство демонстрации. Рекламная видео экс-
пресс-информация – специфический вид видеорекламы, кото-
рый представляет собой оперативно сделанный видеосюжет о 
каком-либо важном событии в жизни учреждения культуры и 
досуга (выступления на конкурсах, фестивалях различных кол-
лективов, отчетные мероприятия, выступления на городских 
площадках, чествование юбиляров и т. п.). 
Слайд-фильмы или фото-фильмы, как разновидность аудио-

визуальной рекламы, представляют собой программу из авто-
матически сменяющихся цветных диапозитивов, проецируе-
мых на один или несколько экранов [1], которая сопровожда-
ется специально подготовленной фонограммой. Слайд-фильмы 
используются для рекламирования товаров и услуг социально-
культурной направленности, так как одним из основных пре-
имуществ этого вида рекламы является возможность опера-
тивной и экономичной модификации или простой замены од-
них слайдов другими, не нарушающей целостности програм-
мы. Однако развитие этого средства рекламы в нашей стране 
сдерживается отсутствием специальной высококачественной 
проекционной техники. 
Компьютерная графика также часто применяется в процессе 

позиционирования результатов деятельности социально-
культурных институтов при необходимости скорректировать 
объем и глубину пространства, изменить цвет фона или объек-
тов, манипулировать контрастностью линий, размещать в кад-
ре дополнительные объекты и т. п. 
В социокультурной практике используются и телеобъявле-

ния, которые, как правило, транслируются в начале или после 
завершения программы. Чаще всего такие объявления звучат 
по окончании сообщений о погоде на предстоящий день, кото-
рыми интересуется максимальное количество телезрителей 
разных возрастных и социальных категорий. Такой способ 
преподнесения рекламной информации наиболее оперативен, 
так как между моментом заказа рекламодателем материала и 
его воплощением возможен минимальный временной проме-
жуток [3]. В процессе позиционирования социально-культур-
ных институтов используются и телеплакаты – это статичное 
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изображение, сопровождаемое текстом, прочитанным за ка-
дром, и надписью (титром). Чтобы оперативно передать ин-
формацию о культурном мероприятии часто рекламодатели 
выбирают спот – короткое рекламное сообщение или реклам-
ный ролик, вставляемый между телепрограммами, продолжи-
тельность от 10 до 60 сек [1]. Что касается «Бегущей строки», 
то на ведущих телеканалах она применяется все реже. 
По своим целям аудиовизуальная реклама делится на: ин-

формативную (создание первичного спроса, формирование об-
раза организации); увещевательную (создание избирательного 
спроса, формирование предпочтения к конкретному товару или 
услуге); напоминающую (поддержание осведомленности о 
продукции) [2]. 
По типу сюжетов рекламные ролики чаще подразделяются 

на виды: 
− описательные – дается характеристика продукции, конста-

тируются факты; 
− благополучно-сентиментальные – подчеркивается выгода 

от приобретения для «полного счастья», «полного успеха», 
имиджа «настоящего мужчины» либо «прекрасной женщины» 
того или иного товара; 
− парадоксальные – содержат рекламу от противного, обыг-

рывая ситуацию «антирекламы», отсутствия рекламы, неожи-
данных действий. Здесь чаще, чем в других видах видеорекла-
мы, присутствует юмор, гротеск, анекдот. 
− шоковые – противопоставляется негативный ход развития 

событий без товара или услуги благополучию с ними [3]. 
Следует подчеркнуть, что в г. Минске и в областных горо-

дах Республики все большую популярность приобретают такие 
эффективные рекламные площадки, как крупноформатные на-
ружные видеоэкраны. Размещением рекламной информации на 
крупноформатных наружных видеоэкранах в Республике Бела-
русь занимается УП «Наружное видео». 
Среди преимуществ этого способа размещения рекламы 

следует назвать: 
− динамичность, яркость и цветность видеокартинки, что 

привлекает внимание разных групп населения, улучшает каче-
ство восприятия информации; 
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− месторасположение видеоэкранов непосредственно у 
крупнейших транспортных магистралей города, что увеличи-
вает продолжительность рекламного контакта; 
− большой размер изображения (около 24 м2, в то время как 

площадь стандартного билборда – 18 м2). 
− нейтральный характер подачи рекламной информации; 
− отсутствие поблизости видеоэкранов конкурирующих рек-

ламоносителей увеличивает количество рекламных контактов, 
так как внимание автомобилистов и пешеходов не отвлекается 
на другие рекламные объекты. 
Таким образом, социально-культурная сущность аудиовизу-

альной рекламы проявляется в следующем: 
− массовый, комплексный характер воздействия на целевую 

аудиторию; 
− единство визуальных и вербальных смысловых акцентов; 
− драматургическая изменчивость; 
− позиционирование гуманных общечеловеческих ценностей; 
− культивирование норм поведения, общения, потребностей; 
− мотивация разных групп населения к гедонистическому 

восприятию действительности и др. 
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