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Наименьшее	время	участники	референтной	группы	потратили	на	из­
учение	новостной	студии	телеканала	«ОНТ»	(m	–	2,7	секунд).	Несмотря	
на	то,	что	отечественная	студия	имеет	2	монитора:	горизонтальный	пря­
моугольник,	проходящий	по	всей	линии	второго	плана,	и	квадрат,	рас­
положенный	поверх	прямоугольника	и	находящийся	на	первом	плане,	
точкой	фиксации	внимания	стал	лишь	квадратный	монитор.	

Низкая	степень	удержания	внимания	зрителя	объясняется	близостью	
(наложением)	мониторов,	в	итоге	два	экранных	элемента	воспринима­
ются	как	один.	Дополнительно	было	отмечено	влияние	побочной	пере­
менной	–	содержание	видеоряда:	на	квадратном	мониторе	размещается	
картинка,	тематически	связанная,	иллюстрирующая	новость,	а	на	гори­
зонтальном	 лишь	 композиционно	 связанная,	 с	 целью	 экспрессивного	
окраса,	например,	памятник–цветы.	

Исходя	 из	 полученных	 результатов	 исследования,	 можно	 сделать	
следующие	выводы:

1)	при	целевом	поиске	событийного	материала	в	зону	внимания	зри­
теля	 попадают	 лишь	 семантически	 значимые	 элементы	 визуального	
ряда,	которые	соотносятся	с	фреймом	заранее	заданной	установки.	Вни­
мание	 распределяется	 не	 произвольно,	 а	 фиксируется	 на	 конкретных	
участках	–	референтных	точках,	в	нашем	случае	на	мониторах;	

2)	была	отмечена	корреляция	между	количеством	мониторов	в	сту­
диях	и	временем	внимания,	потраченным	на	просмотр	слайдов.	Уста­
новлена	 зависимость:	 если	 мониторы	 имеют	 семантически	 важную	
информацию	и	расположены	по	разным	сторонам	студии,	то	они	увели­
чивают	время	удержания	внимания;

3)	нулевыми	точками	внимания	в	сценарии	поиска	событийного	ма­
териала	выступили	такие	знаки,	как	«ведущие»,	«цвета»	и	«декоратив­
ные	элементы»,	они	остались	в	периферийной	зоне,	т.	е.	были	осознаны	
участниками	исследования,	но	не	представляли	интереса	для	выполне­
ния	задания.		

*Исследование проводилось в рамках СНИЛ «Семиотика виртуальной сре-
ды и аудиовизуальных медиа» при кафедре телевидения и радиовещания БГУ.
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language	 YouTube	 channels,	 their	 social	 media,	 statistics,	 expert	 interviews,	
etc.	The	work	records	the	change	in	consumer	preferences,	as	well	as	analyzes	
the	content	and	features	of	new	audiovisual	forms	in	social	media.	The	authors	
are	trying	to	determine	the	prospects	for	the	development	of	digital	audiovisual	
content.

Key words:	 media	 consumption;	 audiovisual	 content;	 YouTube;	 Internet;	
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История	массовой	коммуникации	показывает,	что	когда	появляется	
новое	средство	передачи	информации	–	возникает	новая	культура.	You­
Tube,	появившись	вслед	за	возникновением	новых	потребностей	ауди­
тории,	изменил	высказывания,	мышление,	взаимоотношения	и	авторов,	
и	зрителей.	Сегодня	YouTube	контролирует	практически	треть	интерне­
та.	Пандемия	акселирировала	эту	тенденцию.	К	началу	2021	года	видео­
контент	составил	80	%	всего	интернет­трафика	[1].	YouTube	для	многих,	
особенно	в	условиях	самоизоляции,	стал	заменой	не	просто	телевиде­
ния,	но	и	реальной	жизни	[2].	Благодаря	ковиду	жизнь	«оцифровалась»,	
а	 личный	 опыт	 стал	 равен	 социальным	 медиа.	YouTube,	 как	 одна	 из	
«соцсетей	потребления»,	сделала	ставку	на	простоту	механики,	мобиль­
ные	приложения,	 встроенные	спецэффекты	и	рекомендательные	алго­
ритмы	и	т.	д.	Посмотреть	любимых	блогеров,	поучиться,	найти	ответы	
на	любые	жизненные	ситуации,	поразвлекаться,	и	просто	«потупить»	–	
вот	 актуальный	 пользовательский	 сценарий	 «отбросить	 все	 лишнее».	
Но	 отношение	 к	 каналу	YouTube	 у	 зрителей	 гораздо	 более	 лояльное,	
чем	к	традиционному	телевидению.	Представители	YouTube	утвержда­
ют,	что,	рекламное	видео	на	YouTube	не	только	не	вызывает	отторжения	
у	пользователей,	но	и	пользуется	популярностью.	Они	относятся	к	нему	
в	полтора	раза	внимательнее,	чем	к	рекламе	на	телевидении	[3].

YouTube	все	чаще	становится	предметом	различных	научных	иссле­
дований	[4;	5;	6].	В	рамках	исследования	трансформации	аудиовизуаль­
ного	контента	на	новых	технологических	платформах,	которое	проводит	
с	2017	года	кафедра	телевидения	и	радиовещания	факультета	журнали­
стики	МГУ	имени	М.	В.	Ломоносова	[7;	8;	9;	10],	было	выделено	в	том	
числе	связанные	между	собой	тренды	в	российском	медиапространстве,	
а	именно	в	сегменте	русскоязычного	YouTube:	прямая трансляция, «но-
вая искренность» (или «ламповость») и интерактивность.	

Прямой	эфир	на	традиционном	телевидении	всегда	считался	одним	
из	самых	живых,	волнительных,	востребованных	и	эффектных	зрелищ.	

Проходя	стадии	развития	традиционных	СМИ,	YouTube	стал	популяри­
зировать	прямые трансляции	или	стримы.	Попытки	были	предприняты	
с	2015	года	и	даже	раньше,	но	спрос	увеличился	после	успеха	площа­
док:	 Periscope	 (быстрого,	 но	 временного),	Twitch,	 Insta­Stories	 etc.	По	
данным	YouTube,	56	%	зрителей	считают,	что	смотреть	прямую	транс­
ляцию	 [11]	 равнозначно	 личному	 присутствию	 на	 месте	 события.	 В	
первой	половине	2021	года	количество	стримов,	которые	проходили	на	
YouTube	ежедневно,	увеличилось	на	45	%.	LIVE	смотрят	гораздо	вни­
мательнее,	чем	обычные	видео:	на	стримах	зрители	«залипают»	в	три	
раза	 дольше,	 чем	 на	 видео,	 записанных	 заранее.	Кроме	 того	YouTube	
в	2021	году	позволил	запускать	прямые	трансляции	в	HDR­формате,	а	
сам	видеохостинг	становится	все	более	и	более	мобильным	(70	%	захо­
дят	в	YouTube	с	мобильных	устройств,	но	80	%	всех	мобильных	пользо­
вателей	смотрят	видео	без	звука	[12]).

Интерактив	 становится	 все	 более	 и	 более	 востребованным.
Аудитория	 хочет	 готовить,	 ухаживать	 за	 собой,	 строить,	 чинить,	
заниматься	хобби,	спортом,	шоппингом	etc.	вместе	с	ютуберами,	а	не	
просто	наблюдать	за	ними.	Количество	поисковых	запросов	«Учимся	
вместе»	 в	 2021	 году	 выросло	 на	 50	 %	 [13],	 а	 популярность	 таких	
видео	как	«Покупай	со	мной»	выросло	в	10	раз.	Кроме	того,	аудитория	
продолжает	 комментировать	 и	 лайкать.	 Приведем	 любопытную	
статистику	от	Brand	Analytics	по	вовлеченности	в	авторский	контент	
(вовлеченность	 –	 это	 сумма	 всех	 пользовательских	 реакций:	 лайков,	
комментариев	 и	 репостов;	 в	 отличие	 от	 количества	 подписчиков	
и	просмотров,	она	менее	подвержена	накруткам	и	измеряет	реальный,	
активный	интерес	людей	к	авторам	и	их	контенту).	Лидером	рейтинга	
вовлеченности	 русскоязычного	 сегмента	 ВКонтакте	 стал	 стример	
и	­блогер	Амина	Мирзоева	с	более	чем	311	тыс.	реакций.	На	втором	
месте	 герой	 YouTube	 –	 белорусский	 видеоблогер	 Влад	 Бумага	
с	285	тыс.	реак	ций	[14].

Тренд	 на	 «новую	 искренность»	 в	 противовес	 необходимости	 под­
держивать	 видимость	личного	успеха,	 появившийся	 в	 2018	 году,	 про­
должает	развиваться	не	только	в	Insta­Stories.	В	тренде	–	быть	собой:	ис­
кренне	радоваться,	делиться	переживаниями	и	настоящими	эмоциями.	
Любая	фальшь	сразу	же	чувствуется	аудиторией.	Возможно,	этот	тренд	
связан	и	с	противопоставлением	традиционному	телевидению.	Издание	
The	Guardian	[15]	выяснило,	что	простые	изображения	и	короткие	ви­
део	намного	эффективнее	для	восприятия	людей,	чем	профессионально	
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Любая	фальшь	сразу	же	чувствуется	аудиторией.	Возможно,	этот	тренд	
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сделанный	в	студии	ролик	со	сценарием	–	именно	в	силу	того,	что	они	
более	просты.

Сегодня	можно	говорить	о	том,	что	социальные	медиа,	и	в	частности	
YouTube,	создали	свое	полноценное	медиапространство	со	своими	за­
конами,	трендами,	культурой,	модой	etc.,	вобрав	в	себя	в	том	числе	и	все	
традиционные	СМИ,	став	настоящей	«пятой	властью».
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