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Визуалды ақпарат: теориялық негіздері мен 
ықпал ету механизмдері

Аңдатпа. Бұл мақалада PR мақсатындағы ақпараттарда және имидждік, жарнама 
мен маркетингтік ақпараттарда визуализация тәсілдерін қолдану механизмдері мен 
оның ғылыми негіздері қарастырылады.
Көзге көрілмейтін ақпаратты көрілетін формаға келтірудің ақпарат таратудағы 
ықпал ету механизмдеріне зерттеу жүргізіліп, олардың түп негізін анықтаған ғылы-
ми тұжырымдамалар зерделенеді. Ақпаратты  эйдосфера арқылы қабылдау тұты-
нушы үшін өте тиімді және оның көрнекілігі мен интерактивтілігінің де теориялық 
тұжырымдары бизнес үшін аса қажет технология. Визуалды ақпаратта қолданылатын 
стереотиптік, символдық белгілердің интерактивтілік, медиапсихологиялық, мента-
литеттік қырлары, визуализация мен тайм-менеджменттің өзара байланысу меха-
низмі – зерттеу мақаламыздың маңызды объектісі. Визуалды ақпараттың мақсатты 
аудиторияға эстетикалық жағымдылық беретіндігінің, барлық тілдегі адамдар үшін 
аудармашысыз-ақ түсінікті болатындығының, ақпарат таратушы туралы жағымды 
пікір қалыптасатындығының себептері көрсетіледі. Визуалды ақпарат жасауға мүм-
кіндік беретін қолжетімді ең қарапайым да, тиімді сервис-программалар туралы шағын 
ақпарат-сілтемелер берілді.
Түйін сөздер: визуализация, кескін, стереотип, символ, ақпарат, PR, жарнама, мета-
фора.
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Кіріспе. Адамның ақпаратты тыңдаудағы 
мақсаты – тек тыңдап қана қою емес, одан өзі-
не пайдалысын таңдап алу және оны таңдау 
үшін, талдау жасап та үлгеру. Ақпарат тұты-
нушының сол қажеттілігінің қиындықсыз жү-
зеге асуына мүмкіндік берудің бір механизмі 
– деректер мен цифрларды адам санасы тез 
қабылдайтындай, әрі есте сақтайтындай етіп, 
визуализациялау. 

БАҚ материалдарын құрылымдық-графи-
калық моделдеу туралы кейінгі жылдардағы 
ғылыми зерттеулерде ақпаратты кескінмен 
әрлеудің теориялық мәселелері, әдіс-тәсіл-
дері, мәтіннің графикалық параметрлері, ба-
сылымның сыртқы формасының құрылымдық 
элементтері және композициялық схема-
сы, көрнекілікке әсер беретін бояулар үй-
лесімділігі, шрифтардың үйлесімділігі  және 
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тағы да басқа мүмкіндіктер қарастырылған. 
Сонымен қоса, оған қажеттілік, тәуелділік ар-
тып отыр. Өйткені қазіргі ақпарат заманы кім 
бұрын ақпарат таратса және кімнің ақпара-
ты көбірек таралса, сол жеңіске жетеді деген 
ұғымды алға шығарды. 20-ғасырдың басында 
неміс банкирі Н.М. Ротшильдтің «Ақпарат 
кімнің қолында болса, билік те соның қолын-
да» деген сөзі қазір өзінің шарықтау шегіне 
жетіп тұр десе болады [1].  

Зерттеу жұмысының міндеті. Визуалды 
ақпараттың қыр-сырын тереңдеп зерттеу 
ақпараттық бәсекелестікте жеңіске жетудің 
сырын ашып, негізгі технологияларын түсін-
діреді. Бұл шетелдік ғалымдардың еңбек-
терінде біршама қарастырылғанымен, біздің 
ұлттық ғылымымызда, ақпаратты зерттеу 
ғылымында бұл саланы зерттеуге әлі де болса 
жан-жақты көңіл бөлінбеген. Сол олқылықтың 
орнын, сәл де болса, толтыру мақсатында, ви-
зуалды ақпараттың өтімділігі мен тиімділі-
гінің мәнін ашып, оны ұлттық ұстанымдарға 
және қазіргі кезеңнің талаптарына сай қалай 
құруға болатындығы туралы зерделеуді осы 
мақаламыздың негізгі  міндеті етіп алдық.  

Зерттеу жұмысының мақсаты. Визуалды 
ақпараттың ықпалдылығына ғылыми тұрғы-
дан талдау жасау және визуализация мен 
тайм-менеджменттің бір-бірімен байланы-
стылығының ұлғаю процесін зерделеу, сте-
реотиптік, символдық кескіндердің интерак-
тивтілігінің мәнін ашу. 

Зерттеу әдісі. Визуалды ақпарат мәселесін 
зерттеген ғылыми еңбектерімен танысып, са-
ралай зерттеп, олардың ортақ концепциясын 
іздедік. В.И. Вернадский, Ф.А. Ата-Мурадова,  
А.В. Веселовский, Дж. Лакофф пен М. Джон-
сон, П. Винтерхофф-Шпурк, Г.Г. Почепцов, М. 
Маклюэн, М.Б. Горкина, К. Галло, Р. Арнхейм, 
В.В. Кара Мурза, C. Ware, S. Krug, Н.М. Амо-
сов, А.Н. Лук, Әл-Фараби, В.И. Петрушин, М. 
Холл, У. Липпман, Е.А. Уразова, Н.К. Гей, Н. 
Омашев, Қ. Сақ, А.Л. Носов зерттеген ақпа-
раттың визуалдық сипаты туралы ғылыми-те-
ориялық еңбектерін негізге алдық. Көне дәуір 
коммуникациясы мен бүгінгі күнгі визуалды 
ақпарат арасындағы сырттай ұқсастықтар мен 
іштей байланысып жатқан генетикалық-мен-

талитеттік заңдылықтар мен ұстанымдардың 
ерекшеліктерін көрсеттік және бірнеше ке-
скіннің бірігуі арқылы ақпараттық мағынаның 
ассоциациялануының мәнін зерделеп, қолда-
ныста ықпалды болатындығына ғылыми-тео-
риялық тұрғыдан көз жеткіздік.

Талқылау. Латынның «visualis» - «визуали-
зация» көріп қабылдаймын немесе көрілу де-
ген мағынаны білдіретін қарапайым ғана сөзі 
қазір ғылыми терминге айналып кетті. Визу-
ализацияның басты мақсаты – көзге көріл-
мейтін ақпаратты көрілетін формаға келтіру. 
Яғни, ақпаратты оптикалық кескін түрінде 
көрсету, оның сан алуан формасы бар.	

Қазіргі дүниетанымның көпжақты қырын 
ақпарат түрінде жеткізу жәй ғана сөйлемнің 
шеңберіне сыймастай болды. Өйткені жа-
ратылыс аса күрделі және шексіз. Оның сон-
дай қасиеті мен ерекшелігі туралы ақпарат-
ты жеткізу үшін сөзге де сондай деңгейдегі 
шексіздік керек. Бірақ дүниенің қай тілінде 
болса да, сөздік қор шектеулі. Әйгілі жара-
тылыстанушы, биосфераның ноосфераға өту 
заңдылығын ашқан В.И. Вернадский былай 
дейді: Табиғаттың шексіздігі мен болмыстың 
түпсіздігін танып, шеті жоқ деректерді игеріп, 
оған тереңдей түскен сайын ғалымдар мұның 
бәрін қарапайым, жәй сөздермен, тіпті, ай-
қын сөздермен де кескіндеп жеткізе алмай-
тындығын түсінді» [2, 176 б.]. Ал «түсінді» де-
ген сөз – адам баласы оны жеткізудің басқа да 
амалдарын іздеуге кірісті деген сөз. В.И. Вер-
надский осы түйіні арқылы  сөзден басқа да 
мүмкіндіктердің бар екендігіне сілтеме жасай-
ды. Демек, ақпарат тұтынушының ақпаратты 
көріп қана емес, түйсіктің 5 сезім органына да, 
тіпті, алтыншы сезімге де әсер ететіндей мүм-
кіндіктеріне күш салу – бүгінгі ақпарат тара-
тушылардың басты қажеттілігіне айналды. 

Тағы да В.И. Вернадский іліміне жүгінейік: 
«ХХ ғасырдағы ғылыми ойлардың ұлы «жа-
рылысы» бұл – биосфераның күллі ежелгі за-
маны дайындап әкелген жарылыс және оның 
құрылымы түпсіз тереңдікте жатыр» дейді 
[2, 197 б.]. Сол «жарылыстың» бірі – визуа-
лизацияны зерттеу ғылымы. Зерттеуші Ф.А. 
Ата-Мурадова «Көздің көру клеткаларының 
пайда болғанына 500 миллион жыл болған 
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екен, ал көз торшасының кескінді айыру эле-
ментінің пайда болу дәуірі клеткалар пайда 
болмай тұрған (доклеточный) кезеңдеріне жа-
татын көрінеді. Сондықтан кескінді образдар 
адамға бірден түсінікті, өйткені ол, тіпті, адам 
психикасының түпсанасындағы өзіне де бел-
гісіз қабаттарына қозғау салады» деп түйеді 
[3, 77-78 бб.].

Осы «қозғау салуға» себеп болатын не де-
сек, ол әрбір сөз және сөз тіркестері. Бірақ әр 
сөздің өзі емес, оның визуалдық төркіні. Яғни, 
сол сөздің пайда болуына себеп болған нәр-
се. Академик А.В. Веселовский «Сөздің бәрі о 
баста метафора болған» дейді [4, 276 б.]. Яғни, 
метафора болып өмірге келіп, кейін заттың 
немесе құбылыстың атауы болып кеткен сөз-
дер әлемі сол заттың немесе құбылыстың сы-
ртқы-ішкі сипатына қарай берілген. Мысалы, 
жылқы деген сөзде жылқыға ұқсас ештеңе 
жоқ. Бірақ ол «коммуникативтік белгі» [5,18 
б.]. Оның ең алыс түкпірінде визуалдық кескін 
жатыр. Яғни, «жылқы» деген сөз өзінен-өзі 
пайда болған жоқ, ол көзге көрілген нәрсенің 
әсерімен пайда болды. Яғни, олар алғашында 
зат ретінде, құбылыс ретінде көрілген. Визу-
алды болған. Сосын оған атау берілген. Сөй-
тіп осындай атаулар арқылы адам санасында 
белгілі бір жағдайларға байланысты кескін-
дік-мағыналық стереотиптік ұғымдар қалып-
тасқан. Мысалы, «дәрігер» деген жәй ғана сөз 
болғанымен, осы сөз арқылы қалыптасқан 
осы мамандық жайлы белгілі бір стерео-
типтік ұғымдар бар. Оны Дж. Лакофф пен М. 
Джонсон «Метафоры, которыми мы живем» 
атты кітабында «Біздің күнделікті тіршілікте 
жинақтаған ұғымдық тәжірибелеріміздің бір 
бөлігін объектілер мен заттарға ұқсастырсақ 
болды, оларды белгілі бір ұғымдар ретін-
де топтастырып, категорияларға жатқызып, 
солар арқылы жаңа ой толғауға мүмкіндік 
болады» деп тұжырымдайды [6, 49 б.]. Зерт-
теуші Е.А. Уразова мұны концептуальды ме-
тафоралар ретінде қарастырады. «Концепту-
альды метафоралар – нақты бір мәдениеттің 
өкілдерінің санасында тұрақтанған метафора-
лар арқылы қалыптасқан, жаратылыс туралы 
ұғымында жатқан стереотиптік ұғымдар [7, 
11 б.]. Көрілмейтін ақпаратты көрілетін фор-

маға келтіру ғалымдардың назарын аударуда.  
Г.Г. Почепцов «Кім визуалды кескінді көбірек 
қолданса, жеңіс те соларда» дейді [8, 183 б.]. П. 
Винтерхофф-Шпурк визуалды ақпараттарды 
медиапсихологиялық тұрғыдан зерттеді [9, 88 
б.]. М. Маклюэн визуалдық үрдісті «мозайка-
лық жаңалық» дейді және бұл «баяндау емес, 
біреудің көзқарасы да емес, түсіндіру де емес, 
тіпті, комментарий да емес. Бұл – әлеуметтік 
процеске қатысуға айқайлап шақырып тұрған 
осы қоғамдастықтың ұжымдық терең образы» 
дейді [10]. Д. Карнеги «өңіндегі жылы күлкінің 
өзіне доллар әкеле бастағанын байқаған» [11, 
86 б.]. «Баспасөз парағының мәтінін хаттың 
«денесіне» салыңыз. ...10 мың сөздің орнына 
бір иллюстрация қойсаңыз да жетіп жатыр» 
дейді М.Б. Горкина [12, 192-204 бб.]. «Визуал-
ды ақпарат адамдарды сол мәселе бойынша 
іс-қимылға кірісуіне ықпал етеді» деп тұжы-
рымдады К. Галло [13, 198-199 бб.]. 

Р. Арнхеймнің шаршының ортасында дис-
кінің суреті бар картинкасында көрермен 
бірінші кезекте дискіні көреді (1-сурет). Ал 
кейбір көрермен дискіні емес, дискіні қоршап 
тұрған ақ кеңістікті көруі мүмкін. Тіпті жұрт-
тың бәрі бірдей дискіні көріп, ақ кеңістікті 
көрмесе, оларға «дискіден басқа тағы да нені 
көріп тұрсыз?» деген сұрақ арқылы да жұрт-
тың назарын аударуға болды» дейді автор [14, 
24 б.].

Бұл жұртшылықтың интерактивтілігін 
арттыруға да ықпалды болады.

Кескіндер арқылы образ құру – жалпы 
адам санасының творчестволықпен ойлау 
қабілетіне о бастан тән нәрсе екені ғылымда 
талай дәлелденген. Кішкентай баланың ой-
ыншықты құрастыруы, қыз баланың қуыр-
шаққа көйлек кигізуі – мұның бәрі белгілі бір 
образды түйсік арқылы ішкі көзбен көруінің 
көріністері. Бұл – эйдосфера ғылымының не-

1- сурет – шаршының ортасындағы диск
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ланыстылығының ұлғаю процесі жүріп 
жатқанын байқаймыз. Бұл қазіргі адамдардың 
жылдам ойлау қабілетінің артқандығымен де 
түсіндіріледі.  Жылдам қабылдану процесін 
Н.М. Амосов былайша талдайды: «Санада 
пайда болған кескін түпсанадағы басқа да кри-
терийлермен сол бойда салыстырыла бастай-
ды да, ішкі «көзбен» көріліп, ақпараттың 
реттілігі түрлі қосымша сапалық кодтармен 
жедел толықтырылып, сырттан келіп тұрған 
ақпаратпен одан да күшті жылдамдықпен 
салыстырылып үлгереді» дейді. Сөйтіп, са-
надағы мұндай ішкі салыстырулар сол бойда 
ақпараттың нәтижесін де шығарады. Ақпа-
раттың қабылдану процесінің ішкі траектори-
ясын ғалым осылайша сызып көрсетіп: «затты 
немесе кескінді көре салып, біз, алдымен, оны 
танимыз, сосын автоматты түрде оның атауын 
ойша айтамыз және сапалық деңгейін де бол-
жаймыз» дейді [20, 227-232 бб.].

Академик Н. Омашевтің «Қоғам қандай 
болса, журналистика да сондай» деген қа-
натты сөзін визуализацияны кең қолдануға 
көшкен PR-ға да, жарнамаға да, маркетингтік, 
имидждік ақпараттарға да қатысты айтуға бо-
лады, яғни, қоғам қандай болса, PR да, жарна-
ма мен маркетингтік, имидждік ақпараттар 
да сондай [21, 160 б.]. Біздің қоғам визуалды 
болып кетті. Осыны ескеріп,  жоғарыда ай-
тылған озық компаниялардың PR, имидждік, 
жарнамалық мақсаттардағы ақпараттарын 
визуализациямен беруге тырысуының 4 се-
бебін төменде берілген 1-кестеден атап көрсе-
те аламыз:

гізгі нысаны. Эйдосфера дегеніміз – образдар 
жүйесі, медимәтіннің гештальты [15, 175 б.]. 
В.В. Кара Мурза ақпарат қабылдаудың логос-
ферамен қоса, графикалық және живопистік 
формадағы көру арқылы, яғни, осы эйдос-
фера арқылы қабылданатын түрін түсіндіре 
келіп: ақпаратты сақтау және жеткізудің екі 
түрлі тілі жасақталғанын көрсетеді:«ол – бел-
гілік (цифр, әріп) және топикалық (визуал-
ды образ, картинка), олар ойлау және көр-
кемдікпен сезу мүмкіндігін жарыстыра, бір 
мезгілде туғызады» деген тоқтамға келді [16, 
62 б.].	 C. Ware визуализация бәрінен озық, 
түсінікке  жеңіл, миллион өлшемді болса да, 
адамға бірден түсінікті болады» және «әр тіл-
де сөйлейтіндердің бәріне бірден ұғынықты» 
деп, бірақ «визуализацияны зерттеу ғылымы 
әлі бесікте жатыр» дейді [17, 23-34 бб.].

Визуализацияның дәл қазіргі заманда 
неліктен белсенді болып тұрғанына да ға-
лымдар ерекше мән береді. «Бізде қазір ұзақ 
мәтінді оқып отыратын уақыт жоқ. Біз тек ке-
рек жерін ғана оқуымыз керек, ал басқасының 
дәл осы қажеттілігіміз үшін мәні жоқ» дейді 
S. Krug. Оның кітабының аты да осылай атала-
ды – «Don’t Make Me Think». [18, 31 б.]. Оның 
бұлай деуінің басты себебі – бизнесте, яғни, 
тұтынушының көңілінен шығу мәселесінде 
жатыр. S. Leuthold деген зерттеуші «көптеген 
компаниялар тұтынушының ақпаратты оқуы-
на өте аз уақыт жұмсауына барынша күш 
салуда. Мұны зерттеуші ғалымдар «ең озық 
компаниялар осындай тәсіл арқылы да алға 
шығып жатыр» деп түсіндіреді. [19, 268 б.]. 

1-кесте. Визуалды ақпараттың тиімділігінің көріністері

Демек, бизнесте алға 
шығудың бір шарты – 
берілетін ақпараттың 
қысқалығына келіп тірел-
гендігінде және көп ойлан-
дырмайтын да болуы тиіс. 
Бірден ұғынықты болатын 
ақпараттар тұтынушының 
уақытын үнемдейді. Демек, 
визуализацияның белсенді 
болуына тайм-менеджмент 
ықпал етіп отыр және визу-
ализация мен тайм-менед-
жменттің бір-бірімен бай-
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Осы процестердің негізінде визуалды ақпа-
ратты көрген тұтынушы бұл ақпарат жеткізіп 
тұрған жаңа идеяны тез ұғынады. Адам пси-
хологиясының ерекшеліктерін талдай келіп, 
академик А.Н. Лук осындай әртүрлі жағдай-
лардан бір идея туғызуына мүмкіндік беретін 
сананың мынадай үш қабілетін көрсетеді: 

1) осы жағдайға байланысты біліктілігінің 
болуы; 

2) ежелгі ұғымдардың түпсанада бір-
бірімен астасып, ассоциациялануы; 

3) осы мәселеге байланысты ой түйінін 
сыни тұрғыдан талдай алуы. 	Яғни, санада 
қайта ой тоғыту процесі жүреді де, «адам са-
насының үйреншікті логикадан шығып, қа-
таң дедукцияның қоршауынан да асып, еркін 
кеңістікке шыға алу қабілетінің арқасында 
жаңаша көру процесі жүреді» деп түсіндіреді 
ғалым. Белгілі ұғымдар мен кескіндердің 
бір жерге тоғысуынан санада бұрын байқал-
маған жаңа ұғымдар және мән көрініс береді. 
Осы жаңа ұғым мен жаңа мән тұтынушының 
жағымды көзқарасын туғызып, өзіне жаңалық 
ашқандай әсер етеді. Санадағы ежелден келе 
жатқан генетикалық ақпараттар жиынтығы 
визуалды ақпаратты тез тануға мүмкіндік бе-
реді. Кезінде Г. Гейне  «Әр ғасыр жаңа идея-
лар тапқан сайын, олардың «көзі» де жаңаша 
көретін көз болып қалыптасады» деп жазған 
екен. Дамудың арқасында жаңа көзқарастар 
кешені мен жаңа идеялар кешені өмірге ке-
леді [22, 31-59 бб.].

Визуалды ақпараттарда қолданылатын ке-
скіндерді символдық және стереотиптік деп 
екі топқа бөліп қарастыруға болады.

Символ – кез келген коммуникацияның ке-
шенді, тұрақты және ең тиімді құралдарының 
бірі. Символдар тұтынушыларды мобилиза-
циялаудың да ең күшті құралы. Символдар 
манипулияция жасаудың да маңызды тех-
нологиясы. Өйткені «символдарды іс-әрекет 
үстінде орнымен қолдана білу дәл сол сәтте 
жоқ зат немесе оқиға туралы ой туғызуға, еске 
алуға және айтуға мүмкіндік береді. ...Пале-
олит дәуірінде де, одан кейінгі дәуірлерде де 
адамның өзін қоршаған ортаны символдарға 
айналдыру және олардан символдар әлемін 
құру қабілеті болған» дейді ғалымдар [23, 37-

38, 65 бб.]. Символдар туралы және олардың 
ішінде, тіпті,  тыныс белгілердің де символдық 
мәні туралы зерттеуші М. Холл «символизм 
тұрғысынан қарастырғанда, әр жерде тұрған 
кішкене ғана сызықшалар да үлкен семанти-
калық мағынаға ие болады» дейді [24, 134 б.].

Символ сан қырлы, миллион өлшемді. 
Символдар көне дәуірдің өзінде идеяларды 
моделдеу қажеттілігінен туындаған. Бірақ кез 
келген тұжырымдама өмірдегі жағдаймен тек-
серіледі, сол сияқты өмірдің өзі де сол тұжы-
рымдамалар арқылы тексеруден өтеді.  Көне 
дәуір коммуникациялары ретінде бүгінгі бізге 
жеткен символдар сондай аса күрделі де, ұзақ 
тексерулерден өтіп, белгілі бір ұғымдарды қа-
лыптастырды.

Сыртқы орта кеңейе түскен сайын және 
түрлене түскен сайын оны сипаттайтын бел-
гі-символдар да көбірек қажет болады. Сим-
волдардың басқа кескіндерге қарағанда мағы-
насы тереңірекң әрі кез келген тұтынушыға 
дәл түсінілетіні де визуалдық ақпараттар 
үшін ұтымды. Музыкалық ноталарды музы-
каның сөзі деп түсіндіреді ғалымдар. Әр нота 
әр дыбысты жеткізеді. Яғни, нота – бұл кескін. 
Ал кескіннің қандай да бір әуендік дыбысты 
білдіруі де дыбыстың визуализация арқылы 
кескінделуі. Ноталық кілт – бұл символ. Оны 
көргеннен-ақ санаға музыка туралы ұғым ке-
леді. 

Визуалды ақпаратты танымал ететін ме-
ханизмніңтағы бірі – стереотиптік ұғымдар. 
Стереотиптік ұғымдағы кескінге жаңа 
ұғымдағы кескінді қосып, үшінші бір мағына 
беретін кескін шығарғанда мақсатты аудито-
рияға ерекше ықпал ететіндігі назар аудар-
тады. Бұл туралы ІХ-Х ғасырда өмір сүрген 
Әл-Фараби музыкадағы дыбыстардың және 
олардың интервалдарының үйлесімділігі ту-
ралы айтқаны бүгінгі ақпаратты визуалды 
жасау технологиясына дәл келеді: «...өзара 
қосылатын заттардың белгілі қатынасы мен 
өлшемдері болуы шарт, сонда біз өзімізге 
белгілі қасиеттер мен шамаларға ие жаңа дү-
ниелер аламыз» [25, 134 б.]. Әл-Фараби айтқан 
«жаңа дүниелер» – жұртшылыққа бұрыннан 
таныс ұғымдарды немесе заттарды бір-біріне 
үйлестіре қосып, жаңа ақпараттық ұғымның 
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көрсетілуі. Мұндайда олардың «белгілі қаты-
насы мен өлшемдері болуы шарт». Мысалы, 
су туралы жарнамада таудың фонында бір 
кесе су тұрса, біз мұны табиғи таза, құрамы 
бай су деп ұғамыз. Былай қарағанда, тау мен 
су екеуі екі бөлек ұғым, бір-біріне қатысы жоқ. 
Бірақ біз таудың суының сапасы туралы жақ-
сы білеміз және ол біздің санамызда қалып-
тасқан стереотиптік ұғым. Тау мен суды бір-
бірінің фонында көрсеткенде ол таудың суы 
деген мағынадан гөрі, «сапалы, таза су» деген 
мағынаны ұғамыз. Яғни, кескін арқылы «таза 
су» деген ақпаратты жеткізіп, «таза су» деген 
ассоциацияны беру.

Адам санасы шығармашылыққа бейім. 
Кескіндер жиынтығы арқылы бір образдың 
берілуінің ассоциациясы туралы А. Лук: «Ас-
социативтік байланыстар дегеніміз – адам 
миында сақталып тұрған ақпараттардың бел-
гілі бір реттілікпен байланысуы. Бұл қажетті 
деректерді тез тауып, қажетті материалмен 
немесе ақпаратпен коммуникацияға түсуі» 
дейді. А. Лук ойдың қозғалысын образдан 
символға өтіп, сосын сол ізбен кері қайтуымен 
байланыстырады. «Осы жағдай «ассоциа-
тивтік кеңістікті» шарықтата көтеріп, ойлау 
процесінде логикалық секіріс жасауына мүм-
кіндік береді. Осыған дейін ойға сыймайтын-
дай болып көрінген ұғымды визуализация 
арқылы көруі, ол көздің өткірлігінен немесе 
көз торшаларының ерекшелігінен емес, бұл – 
ойлаудың сапалылық деңгейге шыққандығы-
ның нәтижесі, өйткені адам тек көзбен ғана 
емес, негізінен мидың көмегімен көреді» [27, 
100-106 бб.]. Ал мида стереотиптік ұғымдар 
өте көп және ол мағыналық жағынан көп өз-
геріске ұшырамайды. Сондықтан да қазіргі 
визуалдық ақпараттардағы кескіннің моби-
лизациялық күші көп жағдайда стереотипке 

2-сурет. Таудың фонында көрсетілген стақандағы 
судың «таза су» деген ассоциацияны  беруі [26]

сүйенеді. Кезінде америкалық журналист У. 
Липпман 1922 жылы «Қоғамдық пікір» атты 
кітабында үгіт-насихаттың өткірлігі үшін 
қандай да бір мәселе туралы тұжырым жа-
сап, оны әдейілеп стереотиптендіру концеп-
циясын ұсынған екен. «Адамға ықпал ететін 
барлық құралдардың ішіндегі білдірмей, 
байқатпай өзіне еліктіре алатындар – стере-
отиптер галереясын жасағандар және соны 
адамдардың санасына орнықтыра алғандар» 
деп тұжырымдайды [28].

Жарнама да қып-қысқа уақытта көп нәр-
се айтып үлгеру үшін стереотипке жүгінеді. 
Визуалдық ақпараттардағы стереотиптік 
көріністің жылдамдығы соншалық, тұтынушы 
оны талдап жатпай-ақ, оқиғаны немесе затты, 
қызмет түрін бағалап үлгереді. Өйткені стере-
отип тұтынушының санасында бұрыннан бар 
ұғым, демек, оны жәй ақпаратты болсын, PR 
мақсатындағы ақпаратты болсын тезірек жет-
кізудің құрылымдық бөлшегі ретінде қолда-
нуға болады.

Тіпті, стереотипті болмаса да, символдық 
белгі болмаса да, қатарынан көрінген бір-
неше  кескіннен бір идеяның тууы адамның 
түп санасындағы визуалдыққа бейімділіктің 
ықпалымен болатындығының ғылыми дәлел-
демелерін келтіреді ғалымдар. Неміс физигі 
Ф. Кекуле бензол сақинасының формуласын 
түсінде өз құйрығын өзі тістеп тұрған жы-
ланды көріп, жаңа формула туралы идея-
ны тапқан екен. Оны «түпсанада бір мезетте 
бірнеше ақпаратты синтездеу процесі жүріп, 
олардың тоғысқан тұсынан жаңа идея туа-
ды» деп түсіндіреді В.И. Петрушин [29, 78 б.]. 
Кескіндермен астастырылып берілген қысқа 
сөз – ол да жиі қайталанса, сөзден гөрі ке-
скіндік форма алып кетеді. Н.К. Гей: «...образ 
құрылымындағы сөз – сөз болудан қалады, 
ол тұтастың бөлшегіне айналады, оның жаңа 
мәні санаға жаңаша ұғыммен кіреді, қосымша 
мәнге ие болады. Сөйтіп, белгілі бір образ-
дың тұжырымдамасы мен идеясына айнала-
ды» деп бағалайды [30, 289 б.]. Лондон көше-
лерінің қиылысында жолға жазылған «LOOK 
RIGHT», «LOOK LEFT» деген жазулар сөзден 
гөрі визуалдық картинкаларға айналып кет-
кен, әрі бағдаршамның рөлін атқарып тұрған 
сурет деуге болады.
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2-кесте. Визуалды ақпарат жасауға мүмкіндік 
беретін сервистік программалар

Өйткені әлемде көлік қозғалысы тек үш 
елде – Англияда, Жапонияда және Австрали-
яда сол жақпен жүреді екен. Бұл елдерге кел-
ген шетелдіктер үшін көліктердің сол жақпен 
жүруі үйреншікті емес, сондықтан да бағдар-
шаммен қоса, жол үстіне, яғни, аяқтың астына 
осындай жазудың жазылып қойылуы – «Сақ 
бол!» деген мағына беріп тұрады.  

Бірақ кескіндерді және кейбір стереотиптік 
образдарды пайдаланғанда жергілікті  ұлттың 
ұстанымдарын да қатты ескеру маңызды. Гон-
конгта жарнамада көзілдірік киген маймыл 
бейнеленген екен. Ешкім бұл көзілдірікті ал-
май қойыпты, себебін анықтағанда, жергілікті 
халық маймылдарды хайуандардың ішіндегі 
ең азғыны деп қарайды екен және жек көреді 
екен. Сөйтіп, «азғындар» киіп отырған көзіл-
дірік жағымсыз әсер қалдырыпты. 

Қазіргі таңда визуалды ақпарат жасауға 
мүмкіндік беретін көптеген сервистік про-
граммалар бар. Олардың ішіндегі ең қара-
пайым да, тиімді, әрі қолжетімділерін атауға 
болады: 

Canva онлайн сервисі арқылы фотолар мен 
басқа да кескіндерді ойнатып көрсетуге бола-
ды, тез икемделгіш қалыптары бар, фотолар 
мен кесіндерді қозғалысқа келтіріп, ойнатуға 
болады;

Behance сайты арқылы иллюстрациялар-
дың, графикалық дизайнның сан алуанын жа-
сауға болады;, 

Designspiration еш қиындық туғызбайтын, 
интернет-маркетингте кешенді түрде қолда-
нуға болатын сервис;

Қорытынды. Біз бұл зерттеуімізде визу-
алды ақпараттардың негізгі ерекшеліктері-
не тоқталып, оған зерттеушілердің ғылыми 
тұжырымдамлары мен ұсыныстар кешенін 
қарастырдық. Тұтынушының визуалды ақпа-
ратты тез қабылдауының және оның ықпалды 
болуының кейбір ғылыми негіздері саралан-
ды. Зерттеуші Қ. Сақтың «Бүгінгі маркетинг 
пен менеджменттің бастауында газет тұр» 
дегеніндей, өз бастауын тастағы суреттерден 
алған, кейін алғашқы әріптер болып кескін-
деліп, баспасөз арқылы, бүгін телевидение 
және ғаламтор арқылы визуалдыққа жеткен 
ақпараттың тек бір нәрсе туралы мәлімдеу 
шеңберінен шығып, кеңейіп, басқарудың да 
ықпалды механизміне айналғандығына тал-
дау жасалды [32, 261 б.]. 

	 Визуалды ақпараттың тайм-менед-
жментке қатысты болуының кейбір элемент-
терін білу де қазіргі ақпарат жасаушылар мен 
таратушылар үшін қажет болатыны және 
оның барлық тілде ұғынықты болатындығы 
жаһандану дәуірі үшін өте маңызды екен-
дігі ғылыми тұрғыдан сарапталды. Визуал-
дылықтың қысқа-нұсқа формада болатын-
дығы мен мазмұнға қанық және көрнекілігі, 

 
Сервис-

программалар 

  

  

Инфографика арқылы кескін мен сөзді аста-
стырып, мың сөзбен айтылатын ақпаратты ви-
зуалды түрде, алуан бояумен көрсетіп беруге 
болады.

Визуалды ақпарат: теориялық негіздері мен ықпал ету механизмдері
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әрі интерактивтілігінің де теориялық тұжы-
рымдары бизнес үшін аса қажет технология 
екендігін көрсеттік. Зерттеуші А.Л. Носов 
«өзектілігі, дәл осы уақытқа сай келетіндігі, фо-
томен берілген ақпараттың сенімді болатын-
дығы, нақты тұтынушыға арналатындығы, же-
делділігі мен тілдік жағынан ұғынықтылығы 
визуалды ақпараттың өте маңызды функция-
сы» деп бағалайды [33, 18 б.]. Визуалды ақпа-

раттың «аз сөзге көп мағына» сыйғызу концеп-
циясына негізделетіндігін, ақпаратты аңғару 
және ұғыну жағдайында сөзден көз жылдам 
жағдайы ескерілуі керектігін ғылыми тұрғы-
дан зерделедік. Жарманама жасаушылар, PR 
мамандары, имиджмейкерлер, журналистер 
осы ғылыми тұжырымдар мен мысалдарды 
ақпарат дайындауда негізге алуына және қол-
дануына ұсынылады. 
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Визуальная информация: теоретические основы и механизмы воздействия 

Аннотация.	 В данной статье рассматриваются механизмы применения визуализации в PR-инфор-
мации и имидже, рекламной и маркетинговой информации и ее научная основа. Изучены механизмы 
влияния на распространение невидимой информации в видимой форме, а также научные концепции, 
определяющие их основу. Восприятие информации через эйдосферу очень выгодно для потребителя, 
а теоретические и методологические выводы о ее наглядности и интерактивности являются необходи-
мой технологией для бизнеса. Интерактивность, медиапсихологические, менталитетные аспекты стере-
отипных, символических знаков, используемых в визуальной информации, механизм взаимодействия 
визуализации с тайм-менеджментом являются важными объектами нашей исследовательской статьи. 
Визуальная информация понятна людям всех языков без переводчика и эстетически привлекательна для 
целевой аудитории. В статье подробно анализируются все эти важные аспекты. В конце статьи указыва-
ли несколько ссылок на самые простые и эффективные сервисные программы, доступные для создания 
визуальной информации.

Ключевые слова: визуализация, образ, стереотип, символ, информация, PR, реклама, метафора.

O.I. Turzhan, I.D. Yegemberdiyev, E.E. Ibrayeva
L.N. Gumilyov Eurasian national University, Nur-Sultan, Kazakhstan

Visual information: theoretical foundations and mechanisms of action

Abstract. This article discusses the mechanisms of application of visualization in PR information and 
image, advertising and marketing information and its scientific basis. The mechanisms of influence on the 
dissemination of invisible information have been studied in visible form, as well as the scientific concepts that 
determine their basis. The perception of information through the eidosphere is very beneficial for the consumer, 
and theoretical and methodological conclusions about its visibility and interactivity are a necessary technology 
for business. Interactivity, media-psychological, mental aspects of stereotypical, symbolic signs used in visual 
information, the mechanism of interaction between visualization and time management are important objects 
of our research article.Visual information is understandable to people of all languages without a translator and 
gives an aesthetic appeal to the target audience. The article analyzes in detail all these important aspects. At the 
end of the article, there are several links to the simplest and most effective tools available for creating visual 
information.

Keywords: visualization, image, stereotype, symbol, information, PR, advertising, metaphor.
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