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Постановка проблеми та актуальність до-
слідження. У сучасних умовах стрімкого розвит-
ку цифрових технологій і широкого використання 
медіаконтенту реклама дедалі відчутніше втруча-
ється в процес формування споживчих настроїв 
і моделей поведінки, задаючи для людини звичні 
сценарії взаємодії з брендами. Водночас дедалі 
виразніше проявляється суперечність між техніч-

ною складністю аудіовізуальних рішень у реклам-
них роликах і відносною теоретичною простотою 
моделей, якими зазвичай описують їхній емоцій-
ний вплив. Окремі студії фіксують роль кольору, 
музики, ритму чи темпу як чинників емоційної 
реакції, однак у науковому полі все ще бракує ці-
лісного уявлення про аудіовізуальний монтаж як 
про структуру, що конструює емоційний наратив, 
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Анотація. Мета статті – здійснення комплексного теоретичного аналізу естетичних особливостей 
аудіовізуального монтажу в рекламі, зокрема детального вивчення механізмів, які сприяють формуванню 
емоційного наративу. Методологічний підхід включає не лише систематизацію та синтез теоретичних 
знань, а й концептуалізацію аудіовізуального монтажу як цілісної часової структури, що дає змогу по-
яснювати механізми формування емоційного наративу через взаємодію кольору, звуку, ритму й темпу, 
а не зводити вплив до ізольованих компонентів рекламного повідомлення. Наукова новизна дослідження 
дослідження полягає у пропонуванні інтегративної моделі узгодження візуальних і аудіальних маркерів 
у монтажній логіці ролика, завдяки якій емоційний ефект описується як результат монтажних переходів, 
акцентів і повторів, що підсилюють запам’ятовуваність і стабілізують брендові асоціації в умовах циф-
рового перегляду. У висновках наголошено важливість гармонійного поєднання візуальних і аудіальних 
компонентів у формуванні емоційних реакцій, які сприяють не лише підвищенню запам’ятовуваності 
реклами, а й покращенню сприйняття бренду загалом. Отримані результати розширюють наявні теоре-
тичні уявлення про роль естетики в рекламі, одночасно надаючи практичні інструменти для підвищення 
ефективності рекламних кампаній через використання аудіовізуальних засобів. Це дослідження відкриває 
нові перспективи для подальшого розвитку рекламних технологій, орієнтованих на глибоке залучення 
споживачів шляхом використання емоційно насичених та естетично привабливих елементів аудіовізуаль-
ного монтажу, що стає дедалі важливішим у сучасному цифровому середовищі, де візуальний і звуковий 
контент відіграє вирішальну роль у формуванні споживчих настроїв.

Ключові слова: аудіовізуальний монтаж, реклама, емоційний наратив, колір, звук, ритм, темп, 
сприйняття споживачів, рекламний контент. 
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закріплює його у пам’яті глядача й водночас упо-
рядковує досвід взаємодії з брендом у повсякден-
них медіапрактиках, а також бракує узгоджених 
критеріїв, які дозволяли б описувати монтаж не 
як набір ефектів, а як часову організацію взаємо-
дії кадру й звуку, що відтворюється в різних плат-
формних сценаріях перегляду.

Наукова проблематика відчутно загострюється 
тим, що цифрове середовище безперервно змінює 
умови сприйняття рекламних повідомлень. Аудито-
рія переглядає ролики на різних платформах, у різ-
ній тривалості контакту з повідомленням, у стані 
хронічного інформаційного перевантаження; від-
так естетика аудіовізуального монтажу перестає 
бути лише художнім виміром і починає працювати 
як механізм селекції уваги, емоційної сегментації 
та побудови коротких, але інтенсивних емоційних 
сценаріїв. У науковому дискурсі й надалі лиша-
ються не до кінця розв’язаними питання: які саме 
монтажні прийоми найпослідовніше структурують 
емоційний наратив; яким чином поєднання кольо-
ру, звуку, ритму й темпу формує цілісний емоцій-
ний досвід; де пролягатиме межа між естетичним 
посиленням і маніпулятивним використанням 
емоційних стратегій у рекламі. Зазначені питання, 
по суті, позначають ядро сучасної дискусії, проте 
поки що не мають достатньо узгоджених теоре-
тичних відповідей, придатних для практичного 
застосування, оскільки наявні дослідження часто 
розкладають вплив на окремі компоненти та не 
пояснюють, як саме монтажні переходи, акценти 
й повтори збирають ці компоненти в єдину емоцій-
ну траєкторію сприйняття.

Особливого значення набуває завдання інте-
грувати різні рівні аналізу рекламного повідом-
лення, коли семіотика окремого кадру й тропіка 
текстового супроводу мають розглядатися разом 
із ритмічною організацією монтажу, звуковим 
брендингом і стратегіями transmedia-сторітелін-
гу. Йдеться не лише про опис окремих художніх 
прийомів, а й про розуміння того, як такі прийо-
ми працюють у звичних для користувача сцена-
ріях перегляду – в мобільних стрічках, коротких 
відеоформатах, інтерактивних і персоналізованих 
кампаніях. На цьому тлі постає потреба концепту-
ально описати аудіовізуальний монтаж у рекламі 
як складну систему, що забезпечує не тільки мит-
тєву емоційну реакцію, а й довготривалі асоціації 
з брендом, які впливають на споживчу лояльність 
і повернення до продукту. Знання естетичних 

принципів аудіовізуального монтажу в такій пер-
спективі може стати вирішальним чинником для 
досягнення конкурентних переваг на ринку й для 
формування етично виваженого, соціально відпо-
відального рекламного контенту, зорієнтованого 
не лише на короткочасний емоційний ефект. Саме 
окреслення та часткове розв’язання цих теоретич-
них і практичних суперечностей становить осно-
вну наукову проблему, до якої звертається дослі-
дження, бо без такої концептуалізації неможливо 
обґрунтовано показати, чого саме не вистачає 
чинним моделям для пояснення емоційного впли-
ву в цифрових умовах, і, відповідно, неможливо 
логічно вивести мету як потребу заповнення цієї 
прогалини.

Аналіз сучасних досліджень і публікацій 
у сфері естетики аудіовізуального монтажу в ре-
кламі свідчить про значний інтерес до цифровізації 
рекламних процесів і візуалізації контенту. Дослід-
ники Г.  Альданкова та С.  Костенко (2019) акцен-
тують увагу на використанні цифрових техноло-
гій для створення емоційно насиченого контенту. 
Вони наголошують, що візуалізація відіграє клю-
чову роль у залученні аудиторії та формуванні емо-
ційного зв’язку з нею. Д.  Файвішенко. (2019) та-
кож акцентує на важливості цифрових технологій 
у сучасному рекламному контенті, вказуючи на їх 
роль у створенні візуально привабливих і емоцій-
но насичених рекламних матеріалів. Д.  І.  Гречка 
(2019) та М. Мороз спільно з Н. Глинським (2019) 
розглядають роль візуального контенту в соціаль-
них мережах і вплив блокування онлайн-реклами 
на ефективність комунікації. Ці праці демонстру-
ють важливість адаптації рекламного контенту до 
сучасних цифрових платформ. Актуальні дослі-
дження підтверджують, що естетика онлайн-кам-
паній безпосередньо впливає на рішення спожива-
чів у цифровому середовищі (AlSokkar et al., 2024). 
Також доведено, що вибір жанру аудіовізуального 
наративу може виступати ключовим інструмен-
том для формування емоційного впливу рекла-
ми (Audiovisual Narrative Genres, 2022). М. Копач 
(2019) досліджує шокуючу рекламу, яка викликає 
сильні емоційні реакції й є ефективним засобом 
привернення уваги. В. Маренич спільно з Я. Кора-
левським (2019) розглядають роль естетики у про-
суванні косметичних продуктів, акцентуючи увагу 
на формуванні позитивного іміджу бренду. Г. Пер-
есадько та О.  Підлісна (2019) вивчають сучасні 
тенденції цифрового просування, що сприяють 
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ефективному емоційному впливу на споживачів. 
Важливість етичного використання емоційного 
контенту у рекламі артикулюють А.  Радченко та 
В. Гровер (2019), аналізуючи захист прав спожива-
чів. Нові праці також спрямовують увагу на ролі ау-
діовізуальних жанрів у побудові емоційного впливу 
реклами (Audiovisual Narrative Genres, 2022) та на 
зростанні значення візуальної складності й брен-
дових маркерів у підвищенні ефективності реклам-
них повідомлень (International Journal of Research 
in Marketing, 2024). Таким чином, представлені 
дослідження свідчать про інтеграцію цифровізації, 
візуалізації та етичного підходу до створення емо-
ційного наративу в сучасній рекламі, що є ефектив-
ним інструментом у залученні аудиторії.

Проте в наявних дослідженнях усе ще бракує 
відповідей щодо формування цілісного емоційно-
го досвіду за допомогою поєднання звуку, ритму, 
темпу та кольору; визначення того, які саме мон-
тажні прийоми структурують емоційний наратив 
та як аудіовізуальні засоби в рекламному контен-
ті можуть формувати враження про бренд тощо. 
Отож мета статті  – здійснення комплексного 
теоретичного аналізу естетичних особливостей 
аудіовізуального монтажу в рекламі, зокрема де-
тального вивчення механізмів, які сприяють фор-
муванню емоційного наративу.

Виклад основного матеріалу. Аудіовізуаль-
ний монтаж у рекламі є ключовим елементом 
для досягнення ефективності у впливі на цільо-
ву аудиторію. Він не лише впливає на сприйняття 
рекламного повідомлення, а й формує емоційний 
наратив, який здатен надовго залишатися в пам’я-
ті споживачів. Основні складові аудіовізуальної 
мови, такі як зображення, колір, звук і музика, 
відіграють важливу роль у створенні естетичного 
та емоційного досвіду, який може стимулювати як 
когнітивні, так і афективні реакції углядачів.

Одним з найбільш потужних засобів у аудіові-
зуальній мові є колір, що здатен створювати пев-
ний настрій та підсилювати емоційний вплив ре-
кламного ролика. Наприклад, використання теплих 
кольорів, таких як червоний або жовтий, може асо-
ціюватися з енергією, щастям або пристрастю, тоді 
як холодні кольори – синій або зелений – можуть 
викликати почуття спокою, смутку або відчуження. 
На думку Д. І. Гречки (2019, с. 22), застосування ко-
льорової гами в аудіовізуальному монтажі реклами 
може суттєво вплинути на те, як глядач сприймає 

та інтерпретує рекламне повідомлення, створюючи 
у нього відповідні асоціації.

Звуковий супровід відіграє не менш важливу 
роль у побудові емоційного наративу. Музика, шу-
мові ефекти, паузи та інші звукові елементи здатні 
змінювати сприйняття візуального контенту, ство-
рюючи ритм та динаміку, що можуть або підси-
лювати, або контрастувати з візуальними образа-
ми. Інтеграція візуальних та аудіальних елементів 
є ключовою для створення емоційного впливу на 
аудиторію. Телебачення, як зазначає Д.  Дзюба 
(2009, с.  248), «виступає базовим аудіовізуаль-
ним конструктом медіакультури інформаційного 
суспільства, забезпечуючи інтеграцію візуальних 
та аудіальних елементів у єдину естетичну си-
стему», що формує фундамент для подальшого 
розвитку рекламного контенту. Наприклад, швид-
кий ритм музики часто асоціюється з активністю, 
напругою або навіть небезпекою, тоді як повіль-
на, мелодійна музика може викликати відчуття 
спокою, романтики або меланхолії. Як зазначає 
В. Маренич (2019, с. 28), така комбінація звуку та 
зображення створює синергетичний ефект, що дає 
можливість рекламі досягати максимального емо-
ційного впливу на аудиторію. Останні досліджен-
ня наголошують, що звуковий брендинг виступає 
не лише естетичним компонентом, а й потужним 
інструментом формування стійких емоційних асо-
ціацій у споживачів (Spence & Keller, 2024).

Для підсилення емоційної напруги часто вико-
ристовуються техніки контрапункту. Зокрема, як 
зазначає К. Станіславська, «аудіовізуальний кон-
трапункт у кіно дає змогу посилювати емоційний 
вплив через контрастування звукових і візуальних 
елементів» (Станіславська, 2022, с. 51), що ство-
рює когнітивний дисонанс, який викликає сильні 
емоційні реакції у глядачів.

Важливо зазначити, що аудіовізуальні засоби 
в рекламному контенті мають здатність не лише 
передавати інформацію, а й формувати враження 
про бренд. Наприклад, використання специфіч-
ної музичної теми або колірної гами може стати 
впізнаваною рисою бренду, підсвідомо зв’язуючи 
його з певними емоціями та асоціаціями у сві-
домості споживачів (Копач, 2019, с.  24). Це під-
креслює важливість гармонійного та продуманого 
використання аудіовізуальних елементів у рекла-
мі. Експерименти демонструють, що використан-
ня ендорсерів у відеорекламі значно підсилює 
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емоційні реакції та довіру до бренду (Ben Aicha, 
Bouzaabia, 2023; SpringerLink, 2023).

Ефективність аудіовізуального монтажу в ре-
кламі також залежить від правильного викори-
стання темпу та ритму. Різні темпи монтажу 
можуть створювати різні відчуття: повільний 
монтаж може допомогти зосередити увагу на 
деталях або викликати відчуття занурення, тоді 
як швидкий монтаж здатен створювати відчуття 
енергії або терміновості. Взаємодія темпу монта-
жу зі звуковим супроводом є ключовим аспектом 
у формуванні цілісного візуального та аудіального 
наративу (Бурклі, 2019, с. 14).

Крім того, специфічні художні прийоми, такі 
як використання символів, метафор, аналогій, та 
інших тропів, додають рекламним роликам глиби-
ни й багатозначності, сприяючи більш складному 
та емоційно насиченому сприйняттю. Фігуральна 
мова, що включає тропи та стилістичні фігури, 
є не лише важливим інструментом у створенні 
ефективного рекламного контенту, а й потужним 
засобом комунікації, який дає змогу передавати 
багатовимірні сенси та емоційні відтінки (Файві-
шенко, 2019, с. 19).

Метафора, як одна з найбільш виразних фігур 
мови, є незамінним інструментом у рекламних 
повідомленнях, оскільки дає можливість пере-
носити властивості одного об’єкта на інший, що 
сприяє створенню нових смислів та асоціацій 
у свідомості глядача. Наприклад, у рекламних 
кампаніях косметичних продуктів часто вико-
ристовуються метафори, які порівнюють шкіру 
з оксамитом або перлами, що відразу викликає 
в уяві споживача образ ніжності та вишуканості 
(Файвішенко, 2019, с. 19). Цей прийом дає змогу 
рекламі передати складні концепти за допомогою 
простих і зрозумілих образів, що сприяє більш 
глибокому сприйняттю та запам’ятовуванню ре-
кламного повідомлення.

Гіпербола, як один з класичних тропів, віді-
грає важливу роль у створенні емоційного впливу, 
особливо у випадках, коли необхідно наголосити 
унікальність або видатні характеристики продук-
ту чи послуги. Перебільшення, як-от твердження 
«найкращий продукт у світі» або «результати, що 
перевершують всі очікування», створюють у гля-
дача враження, що перед ним щось виняткове 
та неповторне (Маренич та Коралевський, 2019, 
с. 28). Такі твердження, хоч і можуть бути дещо гі-
перболізованими, однак їх емоційний заряд спри-

яє формуванню стійкого враження про продукт, 
що в кінцевому підсумку підвищує його прива-
бливість в очах споживача.

Оксюморон, що поєднує протилежні за зміс-
том слова, створює унікальні парадоксальні 
смисли, які можуть надовго залишатися в пам’я-
ті глядача завдяки своїй несподіваності та оригі-
нальності. Наприклад, у рекламних текстах часто 
використовуються такі поєднання, як «солодкий 
біль» або «захоплюючий страх», які можуть ви-
кликати асоціації, що поєднують протилежні емо-
ції, створюючи нові, глибокі смислові контексти. 
Така гра на контрастах не лише додає естетичної 
цінності рекламному повідомленню, а й сприяє 
формуванню емоційної напруги, яка може підси-
лити вплив реклами на сприйняття глядача (Рад-
ченко та Гровер, 2019, с. 35).

Ампліфікація, або нагромадження схожих за 
змістом виразів чи образів, допомагає підсилити 
емоційний вплив і робить рекламний текст більш 
переконливим. Використання цього прийому дає 
змогу не лише акцентувати увагу на певних ас-
пектах продукту, а й створює відчуття зростаючої 
напруги або значущості, що може бути особливо 
ефективним у рекламних роликах, де важливо 
швидко захопити увагу глядача і підсилити його 
інтерес до пропонованого товару або послуги 
(Пересадько та Підлісна, 2019, с. 33). Наприклад, 
у рекламному ролику про новий автомобіль мож-
на використати серію кадрів, що показують його 
швидкість, потужність, комфорт і безпеку, посту-
пово нарощуючи темп і підсилюючи відчуття за-
хоплення від продукту.

Монтаж відіграє ключову роль у формуванні 
естетики рекламного контенту, надаючи можли-
вість органічно поєднувати візуальні та аудіальні 
елементи, що підсилюють емоційний вплив і до-
помагають структурувати наратив у логічну по-
слідовність (Бурклі, 2019, с.  14). Завдяки монта-
жу можна створювати ритм, темп та динаміку, що 
сприяють утриманню уваги глядача і роблять ре-
кламне повідомлення більш зрозумілим та ефек-
тивним.

Одним з важливих прийомів монтажу є вико-
ристання контрасту, який дає змогу створювати 
драматичні ефекти, підсилюючи емоційне напру-
ження або надаючи зображенням нових смисло-
вих відтінків. Наприклад, чергування яскравих 
і темних кадрів може створювати відчуття зміни 
настрою або акцентувати увагу на контрастних 
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характеристиках продукту. Контраст також може 
бути використаний для порівняння двох станів 
або ситуацій, що допомагає глядачеві краще зро-
зуміти суть рекламного повідомлення, акценту-
ючи різницю між «до» і «після» використання 
продукту або між двома альтернативами, які про-
понуються для вибору.

Фігуральна мова, у поєднанні з технічними 
прийомами монтажу, створює потужний інстру-
мент для розробників рекламного контенту, який 
дає їм можливість формувати не лише інформа-
ційний, а й емоційний вплив на аудиторію. Ви-
користання метафор, гіпербол, оксюморонів та 
інших тропів у поєднанні з контрастними при-
йомами монтажу дає змогу створювати глибокі, 
багатозначні та емоційно насичені рекламні пові-
домлення, які можуть суттєво впливати на сприй-
няття та поведінку споживачів, роблячи рекламні 
ролики більш запам’ятовуваними та ефективними 
(Лизунова, 2019, с. 26).

Еліпсис, або пропущення певних моментів у на-
ративі, є одним з найефективніших монтажних при-
йомів, що надає можливість сконцентрувати увагу 
глядача на суттєвих аспектах рекламного повідом-
лення, уникаючи зайвих або другорядних деталей. 
Цей прийом широко використовується в аудіовізу-
альному контенті, оскільки допомагає створювати 
динамічні та компактні ролики, що легко сприйма-
ються і запам’ятовуються глядачами. Як зазначає 
Файвішенко, еліпсис у рекламі допомагає еконо-
мити час, створюючи відчуття швидкості та ефек-
тивності продукту, що пропонується, наголошуючи 
його практичність та функціональність (2019, с. 19).

Еліпсис також дає змогу рекламодавцям гра-
ти з часовими і просторовими параметрами на-
ративу, створюючи ілюзію плавного переходу від 
однієї дії до іншої, що дає глядачеві можливість 
сконцентруватися на ключових аспектах, не від-
волікаючись на деталі. Цей прийом може бути 
особливо ефективним у рекламі товарів або по-
слуг, які позиціонуються як такі, що економлять 
час або зусилля споживачів, підсилюючи їх ба-
жання скористатися пропонованим продуктом.

Рефрен, або повторення певних елементів, 
є ще одним потужним засобом, який активно ви-
користовується у створенні рекламного контенту, 
щоб підсилити його вплив та забезпечити краще 
запам’ятовування основних повідомлень. Повто-
рення одного й того ж слогану впродовж усього 
рекламного ролика допомагає закріпити його 

в пам’яті глядача, створюючи асоціативний зв’я-
зок між цим слоганом і рекламованим продуктом 
або брендом. На думку Мороза, рефрен може ви-
користовуватися як на рівні тексту, так і на рівні 
візуального або аудіального ряду, що допомагає 
створити гармонійний і цілісний образ, який лег-
ко сприймається і запам’ятовується (2019, с. 30).

Повторювані візуальні елементи, такі як логотип 
компанії, певні кольорові гами або зображення про-
дукту, також можуть виконувати функцію рефрену, 
підсилюючи візуальний образ бренду і забезпечую-
чи його впізнаваність. Наприклад, у рекламі шокола-
ду може бути використано повторюване зображення 
розгорнутої плитки шоколаду або кадри, що показу-
ють процес його смакування, підсилені відповідним 
текстовим або звуковим рефреном.

Деталі в аудіовізуальному контенті відігра-
ють ключову роль у створенні глибини та бага-
тошаровості рекламного повідомлення, надаючи 
йому додаткових смислових відтінків, що можуть 
бути «зчитані» глядачем на підсвідомому рівні. 
Візуальні деталі, такі як специфічні предмети, 
елементи декору, логотипи або характерні риси 
персонажів, дають змогу створювати асоціації та 
підсилювати основний посил рекламного пові-
домлення. Як зазначає Баренецька, використання 
таких елементів, як дорогі аксесуари або витонче-
на обстановка в рекламі елітного парфуму, може 
наголосити розкішність і ексклюзивність продук-
ту, формуючи у глядача відповідні асоціації з цим 
брендом (2019, с. 22).

Звукові деталі також відіграють важливу роль 
у створенні багатошарового повідомлення, яке 
звертається до різних рівнів сприйняття глядача. 
Специфічні звуки, такі як звук дзвоника, можуть 
викликати асоціації з початком чогось нового 
або важливого, тоді як мелодія з відомого фільму 
може створити певний культурний контекст, що 
посилює емоційний вплив реклами. Використан-
ня таких звукових елементів дає можливість ство-
рювати унікальні та запам’ятовувані аудіовізу-
альні образи, які глибоко вкорінюються в пам’яті 
глядачів і сприяють більш глибокому розумінню 
рекламного повідомлення.

Важливим аспектом естетики аудіовізуально-
го монтажу в рекламі є тісний зв’язок між фор-
мою та змістом, який забезпечує ефективність 
впливу на глядача. Візуальні та звукові елементи 
не просто доповнюють текстове повідомлення, 
вони є невід’ємною частиною загального нарати-
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ву, що спрямований на викликання певних емоцій 
і асоціацій у глядача. Наприклад, у рекламі ав-
томобілів часто використовується швидка зміна 
кадрів, динамічна музика та яскраві кольори для 
створення відчуття швидкості, потужності й адре-
наліну. Ці елементи підсилюють емоційний вплив 
реклами, допомагаючи створити у глядача стійке 
враження про продуктивність і надійність автомо-
біля, що рекламується (Бурклі, 2019, с. 14).

З іншого боку, реклама косметичних продуктів 
може використовувати м’які переходи, пастельні 
кольори та мелодійну музику для створення від-
чуття ніжності, чистоти та комфорту. Такий підхід 
допомагає артикулювати основні переваги про-
дукту, формуючи у глядача асоціації з доглядом за 
собою, розслабленням і задоволенням від викори-
стання цього продукту (Копач, 2019, с. 24).

Психологічний вплив аудіовізуального монта-
жу не можна недооцінювати. Візуальні та слухові 
стимули мають потужний вплив на підсвідомість, 
часто викликаючи миттєві емоційні реакції. До-
слідження показують, що правильний підбір му-
зики, ритму монтажу та візуальних образів може 
значно підвищити запам’ятовуваність реклами, 
що є ключовим фактором її успішності. Янов-
ський акцентує увагу на психологічному впливі 
мистецтва, який проявляється через естетичні 
компоненти, такі як звук та колір, що здатні ви-
кликати глибокі емоційні переживання і форму-
вати довгострокові емоційні реакції у свідомості 
глядача (2013, с.  812). Крім того, використання 
технік когнітивного дисонансу в монтажі може ви-
кликати у глядача почуття незвичності або навіть 
легкого дискомфорту, що підсилює інтерес і сти-
мулює подальше осмислення побаченого (Радчен-
ко та Гровер, 2019, с. 35). Як зазначає Дж. Мано-
харан (2024), емоційний сторітелінг у цифровому 
маркетингу забезпечує більш глибоке залучення 
аудиторії та формує довготривалі зв’язки з брен-
дом. Водночас дослідження у журналі Frontiers in 
Communication (2025) доводить, що застосування 
культурно релевантних візуальних образів поси-
лює емоційну довіру до рекламних повідомлень.

Візуальні деталі мають значно більший вплив 
на свідомість споживача порівняно зі слуховими, 
адже саме візуальні образи здатні найшвидше при-
вернути увагу та передати необхідну інформацію 
про товар чи послугу. Компоненти аудіовізуаль-
ного монтажу в рекламі можуть бути розглянуті 
окремо, оскільки кожен з них відіграє специфічну 

роль у створенні цілісного емоційного образу. На-
приклад, вибір кадрів та їхня послідовність мають 
вирішальне значення для формування емоційного 
ритму реклами. Використання крупних планів або 
детальних кадрів дає змогу акцентувати увагу на 
певних аспектах товару або емоціях персонажів, 
що підсилює емоційний ефект. У свою чергу, пано-
рамні кадри можуть створювати відчуття простору, 
масштабу або навіть підсвідомо формувати уяв-
лення про статусність продукту (Лизунова, 2019, 
с. 26).

Сучасні підходи до медіапростору дають мож-
ливість створювати складніші емоційні наративи 
через мультиплатформну взаємодію з аудиторією. 
Як зазначає Первишева, «конвергентна модель ме-
діапростору дозволяє виробникам аудіовізуально-
го контенту взаємодіяти з аудиторією через кілька 
платформ одночасно, формуючи глибший емоцій-
ний зв’язок із споживачами», що свідчить про важ-
ливість інтеграції медіа у створенні довготривалих 
емоційних зв’язків із брендом (2020, с. 40).

Сучасні технології монтажу допомагають 
значно розширити можливості для створення 
естетично привабливих та емоційно насичених 
рекламних роликів. Використання класичного 
монтажу, що забезпечує логічну послідовність по-
дій, залишається основою, але водночас активно 
застосовуються новітні підходи, такі як монтаж 
монтасу. Останній дає змогу створювати асоці-
ативні зв’язки між різними кадрами, формуючи 
складні концепції та ідеї, які залишаються в пам’я-
ті глядача. Технологія transmedia storytelling також 
набуває дедалі більшого значення в сучасному ре-
кламному виробництві. Ця технологія передбачає 
використання кількох платформ для розповсю-
дження наративу, що надає можливість не лише 
розширити охоплення аудиторії, а й створити 
більш глибокий зв’язок із нею (Маренич та Кора-
левський, 2019, с. 28).

Наприклад, персонажі або сюжети з реклам-
ного ролика можуть продовжувати своє «життя» 
на різних медіаплатформах, таких як соціальні 
мережі, мобільні додатки або навіть відеоігри, що 
забезпечує тривале залучення аудиторії.

При вивченні практичних прикладів успішних 
рекламних кампаній, стає очевидним, що саме 
використання складних технік аудіовізуального 
монтажу дає змогу досягти значного емоційного 
впливу на аудиторію. Наприклад, рекламні ро-
лики відомих брендів, таких як Nike або Apple, 
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використовують не лише інтенсивний монтаж, 
а й глибоко продумані візуальні та звукові рішен-
ня, що сприяють формуванню сильного емоційно-
го зв’язку з брендом (Копач, 2019, с. 24).

Естетика аудіовізуального монтажу в рекламі 
включає широкий спектр аспектів, які охоплюють 
зображення, звук, колір, ритм і послідовність кадрів. 
Кожен з цих елементів сприяє формуванню емоцій-
ного наративу, що впливає на підсвідомість глядача 
та формує його сприйняття реклами. Важливо наго-
лосити, що зорові враження мають значно більший 
вплив на свідомість споживача порівняно зі слухо-
вими, адже саме візуальні образи здатні найшвидше 
привернути увагу та передати необхідну інформа-
цію про товар чи послугу (Бурклі, 2019, с. 14).

Суттєвим аспектом є тісний зв’язок між фор-
мою та змістом, адже візуальні й звукові елементи 
не просто доповнюють текстове повідомлення, 
вони є невід’ємною частиною загального нара-
тиву, спрямованого на викликання певних емоцій 
у глядача. Важливо також враховувати психоло-
гічні аспекти сприйняття аудіовізуального контен-
ту, оскільки людський мозок обробляє візуальну 
та аудіальну інформацію на підсвідомому рівні, 
що робить аудіовізуальні повідомлення особливо 
ефективними (Лизунова, 2019, с. 26).

Висновки та перспективи подальших розві-
док. Проведене дослідження дало змогу точніше 
окреслити проблемне поле естетики аудіовізу-
ального монтажу в рекламі й показати, що колір, 
звук, ритм і темп набувають реального значення 
лише тоді, коли розглядаються у зв’язку з конкрет-
ними монтажними стратегіями, які структурують 
емоційний наратив і задають для глядача спосіб 
«проживання» рекламного сюжету. У центр аналі-
зу поставлено інтеграцію візуальних, аудіальних 
і монтажних параметрів, відтак запропоновано 
цілісну перспективу, що допомагає перейти від 
опису окремих засобів до розгляду естетичних 
конфігурацій, які визначають інтенсивність, на-
прям і тривалість емоційних реакцій у цифровому 
медіапросторі. Аналіз кейсів провідних брендів 
продемонстрував, що поєднання контрасту, еліп-
сису, рефрену, асоціативного монтажу зі звуковим 
брендингом та емоційним сторітелінгом істотно 
підсилює емоційну залученість і сприяє форму-
ванню стійких асоціацій із брендом, а вироблені 
на цій основі рекомендації щодо комбінування 
кольору, звуку, ритму та темпу можуть застосо-
вуватися як практичний інструмент оптимізації 

рекламних повідомлень. Водночас результати 
окреслили низку відкритих наукових питань, на-
самперед проблему операціоналізації монтажних 
параметрів як вимірюваних змінних, культурну 
варіативність сприйняття однакових естетичних 
рішень і пошук етичних меж застосування емо-
ційно насичених стратегій у соціально чутливих 
темах. Подальші розвідки доцільно спрямувати 
на кількісну та експериментальну перевірку за-
пропонованих підходів  – зокрема на вивчення 
впливу когнітивного дисонансу, еліпсису, рефре-
ну й контрапункту на різні цільові аудиторії та на 
аналіз того, як transmedia storytelling і персоналі-
зовані алгоритмічні стрічки змінюють структуру 
емоційного наративу й тривалу довіру до бренду, 
що в підсумку створює підґрунтя для подальшого 
розвитку наукової проблематики емоційних аудіо-
візуальних стратегій у рекламі.
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Anatolii Luchyn

The аesthetics of audiovisual editing in advertising:  
shaping emotional narrative оf product consumers

Objective. To conduct a comprehensive theoretical analysis of the aesthetic features of audiovisual editing 
in advertising, specifically examining the mechanisms that contribute to creating an emotional narrative.

Abstract. The article aims to conduct a comprehensive theoretical analysis of the aesthetic features of 
audiovisual editing in advertising, focusing on the mechanisms that contribute to the formation of an emotional 
narrative. This narrative plays a crucial role in influencing consumers’ perception of advertising, as emotional 
responses often determine the effectiveness of campaigns. The study explores key elements such as color, 
sound, rhythm, and editing tempo, analyzing how their interaction enhances emotional experiences and creates 
lasting brand associations. It also introduces new conceptual models to explain how audiovisual components 
impact emotional perception. The findings provide both theoretical insights and practical recommendations for 
optimizing audiovisual content in advertising to maximize emotional engagement and campaign effectiveness. 
Research methodology. This study employs the systematization and synthesis of theoretical knowledge, 
alongside developing new conceptual models that explain how individual elements of audiovisual editing 
influence emotional perception in advertising content. Specifically, it analyzes how certain color schemes can 
enhance or alter the emotional tone of the message, as well as how music and sound effects create rhythmic 
and dynamic accents that increase ad memorability. Scientific novelty. The research identifies new approaches 
to integrating visual and sound elements in advertisements to significantly strengthen the emotional impact 
on audiences. This includes developing recommendations on the optimal combination of these elements to 
maximize advertising effectiveness. Conclusions. Emphasize the importance of harmoniously combining 
visual and auditory components to evoke emotional responses that enhance both ad recall and overall brand 
perception. The findings expand existing theoretical understanding of the role of aesthetics in advertising while 
providing practical tools for enhancing campaign effectiveness through audiovisual means. This research opens 
new avenues for advancing advertising technologies aimed at deeply engaging consumers through emotionally 
rich and aesthetically appealing audiovisual elements, which is increasingly crucial in the modern digital 
environment where visual and auditory content plays a key role in shaping consumer attitudes.

Keywords: audiovisual editing, advertising, emotional narrative, color, sound, rhythm, tempo, consumer 
perception, advertising content.
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