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Обилие информации, распространяемой ме-

диарынком, требует от человека мгновенного 

восприятия. Визуальные образы со свойствен-

ной им наглядностью, доходчивостью и уни-

версальностью, помогают эту информацию 

быстро усваивать. По мнению российского пси-

холога, автора инженерной психологии 

В.П. Зинченко, зрительные образы (в отличие, 

например, от слуховых) характеризуются субъ-

ективной симультанностью, позволяющей 

мгновенно «схватывать» отношения, суще-

ствующие между различными элементами вос-

принимаемой ситуации.  

Визуальная культура определяется как ака-

демическое поле исследования, которое обычно 

включает в себя некоторые комбинации культу-

рологии, истории искусства, критической тео-

рии, философии, антропологии и фокусируется 

на зрительных образах. Cама по себе визуаль-

ная культура постепенно становится домини-

рующий формой культуры как таковой. 

Визуальные формы прочно входили в куль-

туру на протяжении всего ХХ века, утверждаясь 

как доминанта массовой культуры [1]. Это вы-

зывало немалое беспокойство среди исследова-

телей культуры, особенно в связи с критикой 

массовой культуры, преобладавшей в теории 

первой половины ХХ в. Британский литерату-

ровед и культуролог Ф. Ливис с грустью кон-

статировал растущее преобладание визуально-

сти в культуре, что, по его мнению, лишает че-

ловека способности к воображению и, в конеч-

ном итоге, к адекватному восприятию искусства 

[1]. Проблема визуализации остро стояла и в 

культурной практике, где комикс, а затем 

фильм и телесериал начали вытеснять книгу. По 

этому поводу проводились общественные деба-

ты, в ходе которых комиксам была объявлена 

война со стороны родителей, учителей, многих 

общественных деятелей. 

Распространение визуальной культуры, по 

утверждению Н. Благолева, тесно связано с таким 

важным социокультурным фактором, как всеоб-

щая медиатизация. Масс-медиа не только опреде-

ленным образом формируют повседневную жизнь 

общества, но и становятся горизонтом осуществ-

ления действий и осмысления событий. Таким 

образом, медийное посредничество трансформи-

рует объединяющие общество ценности, воздей-

ствует на символы и образы, в которых общество 

представляет себя и окружающий мир, и в конеч-

ном итоге формирует смысловую значимость со-

циальной жизни. На фоне всеобщей экспансии 

массовой коммуникации во все сферы жизнедея-

тельности общества на первый план изучения вы-

ходят появление новых средств массовой комму-

никации, новые качественные изменения в спосо-

бах влияния на аудиторию и возникновение свое-

образных феноменов, связанных с функциониро-

ванием массовой коммуникации. 

Одним из таких значимых феноменов явля-

ется понятие визуализации. Причин возраста-

ющего интереса к изучению визуальности не-

сколько. Одна из них – углубляющаяся массо-

визация и технологизация социальных комму-

никаций разного уровня и разных сфер обще-
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ственной жизни, превращающих масс-медиа 

уже не столько в разновидность социальных 

взаимодействий или отдельный социальный 

институт, сколько в сложную систему, обуслов-

ливающую функционирование и стабильность 

современного общества [1]. Другая причина – 

увеличение части визуальной составляющей 

коммуникации за счет все более совершенных 

технических средств: вместо фотографии ис-

пользуются персонализированные мультиме-

дийные системы, позволяющие передавать не-

вербальную информацию. На место экспертов в 

области классического искусства пришли тео-

ретики, которые изучают визуальную культуру, 

основываясь на междисциплинарном подходе. 

При этом одни теоретики полагают, что изуче-

ние визуальной культуры – это реконструкция 

«истории образов», базирующая на семиотиче-

ском подходе; для других же «визуальные ис-

следования» – это своего рода социология визу-

альной культуры, или социальная теория визу-

альности (К. Дженкс, Г. Поллок и др.). Визу-

альная культура, по мнению исследователей, 

требует особой тщательности в изучении, так 

как во многом она ответственна за формирова-

ние нового субъекта современного общества. 

Идентичность и сущность такого субъекта фор-

мируется в окружающем нас визуальном поле 

посредством Интернета, просмотра глянцевых 

журналов, телепередач, чтения газет, удовле-

творения своих потребительских желаний в мо-

мент осмотра красочных витрин универсальных 

магазинов и бутиков. Общество, базирующееся 

на современной индустрии образов и сюжетов, 

не является «зрелищным» в своих определен-

ных аспектах, а уже в самой своей основе ста-

новится «зрительским» [1]. Более того, совре-

менная культура представляется именно как 

спектакль: зритель специфическим образом 

совмещает в себе функции туриста и потреби-

теля (или наоборот – потребитель является 

прежде всего зрителем). 

Визуальность – одно из ключевых понятий, 

которые позволяют охарактеризовать XX (и тем 

более XXI) век как культурно-исторический 

период. Визуальность перестала воспринимать-

ся как вторичное или подчиненное измерение 

культурной практики (или, во всяком случае, 

как явление особенное, элитарное, работающее 

лишь в рамках искусства – будь то музеи, ака-

демии искусства или мастерские художников). 

Иначе говоря, визуальная культура – не просто 

часть повседневной жизни, она и есть сама по-

вседневность.  

Свыше 90% всей информации об окружаю-

щем внешнем мире обеспечивает зрительное 

восприятие. Сегодня в роли звена, соединяюще-

го окружающую действительность и внутрен-

нюю сущность, выступает принцип символиза-

ции мира. Поскольку процесс символизации 

теснейшим образом связан с визуальностью 

(большое количество «знаковых систем» поль-

зуется как раз зрительным кодом), становится 

ясной и центральная роль визуальности, что 

подчеркивается как в теоретических исследова-

ниях, так и в научно-популярных работах. Та-

ким образом, визуальная реальность должна 

быть осмыслена как культурный конструкт, 

подлежащий вследствие этого «чтению» и ин-

терпретации в той же мере, что и литературный 

текст. 

Визуальная культура предлагает новые подхо-

ды к решению различных проблем, в частности 

взаимодействия культур. Знакомство с «другими» 

культурами на визуальном уровне способствует 

трансформации абстрактных представлений в 

наглядные образы. Эпоха глобализации и мульти-

культурализма известна своей нелюбовью к ста-

тике, неспособностью выносить бездействие и 

покой. Постсовременность предстает как эпоха 

гиперактивности, эпоха слова и действия.  

Новые художественные миры представляют 

скрытую арену для манипуляций и контроля за 

изображениями. Изображения становятся без-

гранично податливыми, потерявшими связь со 

своим первоначальным контекстом. Стратегия 

усовершенствования, регулирования, замеще-

ния, увеличения изображений, которые возни-

кают в процессе абстракции, может привести к 

противоположной абстрагированию практике 

конкретизации, что происходит при использо-

вании абстрактных образов в массовой культуре 

(в частности, в рекламе). 

Визуальный облик товаров и услуг стано-

вится основой потребительского рынка, стиму-

лом к приобретению продукции [2]. Изображе-

ние в жизни современного человека занимает 

приоритетные позиции, и значение его весьма 

существенно. Данное утверждение еще в боль-

шей степени относится к видеоизображению, 

представленному на экране. По степени эффек-

тивности восприятия экранному изображению 

нет равных.  

Сегодня аудиовизуальный образ, производи-

мый телевидением, продолжает активно воздей-

ствовать на медийную среду, информационное 

пространство в целом. В цифровой среде оно 

апробирует свойства «конвергентность», «интер-

активность», «вездесущность», став и точкой от-

счета для возникновения новых направлений дея-

тельности. Постоянно совершенствующаяся тех-

нологическая база ТВ-систем становится основой 

для эволюции этого средства массовой коммуни-

кации, которое прошло путь от плоской черно-
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белой «картинки» до завораживающе красочного 

изображения цифрового качества на современных 

плоских экранах, только усиливающих восприя-

тие реального мира.  

Все чаще приметой повседневности стано-

вятся огромные экраны – цифровые панно, 

устанавливаемые в многолюдных местах: в точ-

ках розничной торговли, парках, на площадях, 

вокзалах, стадионах. Яркие визуальные образы, 

демонстрируемые на этих экранах, украшают 

улицы городов, привлекают внимание населе-

ния и создают новые коммерческие возможно-

сти для разработчиков вещания, специалистов 

по интеграции систем. При этом тематическая 

направленность этой информации крайне раз-

нообразна: телевизионный контент, рекламные 

блоки, бизнес-информация различного уровня, 

ролики социальной рекламы.  

В современную эпоху видение лишилось сво-

ей уникальности [1]. В процессе восприятия 

окружающая среда постоянно меняется и беско-

нечно заменяется изображениями, причем многое 

из того, что мы видим, уже предварено суще-

ствующими в нашем сознании образами, полу-

ченными через различные медийные образы. 

Например, зачастую природа предстает перед 

нами как «поврежденная» культурой. Визуальный 

опыт реальности все чаще оказывается вторич-

ным. На самом деле, недавно мы предполагали, 

что телевизор, фильмы, видео, фотографии и ре-

клама обеспечат нам самый быстрый доступ к 

реальности через «замороженные», легко сохра-

няющиеся картинки, готовящие нас к восприятию 

лежащих в их основе реальных артефактов или 

событий. Это очевидное растворение фактов в 

обобщенных представлениях является именно 

тем, что французский культуролог П. Вирильо 

определил как «визуальная машина». Изобрази-

тельное искусство, уже не пытаясь найти новые 

образы, часто находит свое вдохновение в банках 

Кока-колы, а рекламные щиты, фотографии и 

настенные площади используются чаще, чем 

эфирные. Эти стороны визуального познания яв-

ляются реликтами материальной культуры древ-

ности и апеллируют к коллективному бессозна-

тельному. Новая эпоха находит комфорт, а может, 

даже и некоторую стабильность не только в «про-

смотре», но и в повторном просмотре. Согласно 

Ж. Бодрийяру, этот феномен служит проявлением 

постмодернистской эстетической дистопии, сме-

щения эстетических представлений: «Сегодня 

абстракция – это не больше, чем двойственный 

план, – либо отражение, либо понятие. Имита-

ция – это больше не отдельная область или про-

цесс, это некий художественный «текст», полу-

ченный путем референции. Мир состоит из моде-

лей действительности без истины или реальности 

– реальность заменяется гиперреальностью» [1]. 

В центре внимания исследователей оказы-

ваются эстетические особенности фотографии, 

кино, телевидения и анализ специфики их ху-

дожественных приемов в сравнении со специ-

фикой традиционных искусств, прежде всего 

литературы, театра, живописи. Речь не идет о 

технической визуальности как о новом явлении 

культуры, ценность и смысл которого изна-

чально не сводится к способностям создавать 

произведения искусства. В конце XX века за-

вершается эпоха относительно автономного 

существования разных видов визуальной куль-

туры и, по выражению Н. Мирзоеффа, начина-

ется эпоха «глобальной визуальной культуры». 

Визуальная культура является частью культуры 

информационного общества и представляет 

конгломерат визуальной информации.  
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