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Abstract: advertising communication is a complex process of interaction between the sender and receiver of infor-
mation, including both verbal and non-verbal means. Visual images, colors, symbols and gestures play a key role in 
shaping the advertising message, influencing its perception in different cultures. This study aims to comparatively 
analyze the non-verbal characteristics of advertising communication in Russian and Chinese. The study identified 
key differences in the use of color solutions, graphic elements, symbols and kinetics in advertising of the two coun-
tries. The analysis showed that Chinese advertising is focused on symbolism, harmony and image dynamics, while 
Russian advertising emphasizes clarity, informativeness and structure. The scientific novelty of the study lies in the 
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Введение 

Реклама является неотъемлемой частью совре-
менной коммуникации, выполняя не только ин-
формационную, но и культурную, эстетическую и 
психологическую функции. Она представляет со-
бой важный инструмент воздействия на аудито-
рию, формируя общественное мнение, потреби-
тельские предпочтения и отражая национальную 
специфику языков и культур. Важную роль в ре-
кламной коммуникации играет невербальное вы-
ражение информации, которое включает в себя 
визуальные образы, цвета, символику, жесты и 
другие средства выразительности. Эти элементы 
значительно влияют на восприятие рекламы и ин-
терпретацию рекламных посланий в разных куль-
турных контекстах. 

Актуальность исследования обусловлена рас-
тущей ролью межкультурных коммуникаций и 
необходимостью глубокого понимания специфики 
рекламного взаимодействия в различных лингво-
культурных средах. В условиях глобализации 
компании стремятся адаптировать свои рекламные 
стратегии к особенностям национальных рынков, 
учитывая традиции, ценности и ментальные моде-
ли потребителей. Российская и китайская реклам-
ные культуры демонстрируют значительные раз-
личия в использовании невербальных средств 
коммуникации, что делает их сравнительный ана-
лиз особенно важным. Несмотря на наличие от-
дельных работ, посвященных изучению рекламы в 
данных странах, комплексных исследований, рас-
сматривающих именно невербальные характери-
стики рекламной коммуникации в сопоставитель-
ном аспекте, до настоящего времени не проводи-
лось. 

Цель исследования – выявить особенности и 
различия в использовании невербальных характе-
ристик рекламной коммуникации на материале 
русского и китайского языков. 

Научная новизна исследования заключается в 
том, что впервые проводится сопоставительный 
анализ невербальных характеристик рекламной 
коммуникации в русском и китайском языках. В 

отличие от предыдущих исследований, которые 
преимущественно фокусировались на лексическом 
и стилистическом аспектах рекламного дискурса, 
в данной работе акцент сделан на невербальных 
средствах выражения информации. Это позволяет 
глубже понять специфику рекламного взаимодей-
ствия в различных культурных контекстах. 

Практическая значимость исследования заклю-
чается в возможности использования его результа-
тов в маркетинговой и рекламной деятельности. 
Полученные данные могут быть полезны специа-
листам в области международного маркетинга, 
бренд-менеджмента, лингвистики и межкультур-
ной коммуникации при разработке эффективных 
рекламных кампаний, ориентированных на рос-
сийскую и китайскую аудитории. 

Таким образом, проведенный анализ позволит 
не только систематизировать основные невербаль-
ные характеристики рекламной коммуникации в 
России и Китае, но и выявить их роль в построе-
нии эффективных стратегий воздействия на по-
требителя в межкультурном пространстве. 

Материалы и методы исследований 
В ходе исследования использованы следующие 

методы: теоретический анализ, включающий изу-
чение научной литературы по вопросам рекламной 
коммуникации, невербальных средств выражения 
и межкультурных различий; аналитический метод, 
основанный на сравнительном анализе рекламных 
материалов на русском и китайском языках, с ак-
центом на визуальные элементы, цветовую гамму, 
символику и жесты; метод обобщения, позволяю-
щий выделить ключевые закономерности и разли-
чия в невербальной коммуникации рекламы двух 
стран. Такой комплексный подход обеспечивает 
всестороннее рассмотрение исследуемой темы и 
выявление культурных особенностей рекламного 
взаимодействия. 

Результаты и обсуждения 
Рекламная коммуникация представляет собой 

сложный процесс передачи информации, включа-
ющий в себя как вербальные, так и невербальные 
элементы. Основной задачей рекламы является 
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эффективное взаимодействие между отправителем 
(рекламодателем) и получателем (потребителем). 
При этом невербальные характеристики играют 
ключевую роль, так как визуальные образы, сим-
волика, цвета и графические элементы способны 
оказывать сильное эмоциональное воздействие, 
формируя у аудитории определенные ассоциации 
и предпочтения. Невербальная реклама выполняет 
ряд функций, среди которых можно выделить экс-
прессивную, выражающую эмоциональное отно-
шение создателя рекламы к ее содержанию, функ-
цию усиления семантической окраски рекламного 
послания, а также функцию смыслового наполне-
ния, позволяющую передавать дополнительную 
информацию за пределами словесного выражения 
[1]. 

Невербальные средства рекламы различаются в 
зависимости от культурных особенностей. Китай-
ская реклама тяготеет к использованию символиз-
ма, многозначности и динамики изображения, в то 
время как российская реклама в большей степени 
ориентирована на четкость, структурированность 
и прямолинейность. Например, в китайской ре-
кламе широко применяются музыкальные и при-
родные звуки, которые создают эмоциональный 
фон и помогают установить связь с потребителем 
на подсознательном уровне. Визуальный ряд в ки-
тайской рекламе часто представлен постоянно 
сменяющимися сценами из повседневной жизни: 
бытовыми предметами, городской средой, при-
родными пейзажами и автомобилями, что форми-
рует ощущение динамичности и вовлеченности 
[9]. В российской рекламе, напротив, акцент чаще 
делается на дизайн самого рекламируемого объек-
та, его индивидуальные качества и преимущества. 
Цветовая палитра также играет значимую роль: 
если в Китае традиционно используются красный 
и золотой цвета, символизирующие удачу и про-
цветание, то в России предпочтение отдается бо-
лее сдержанным оттенкам, таким как синий и зе-
леный, которые ассоциируются со стабильностью, 
надежностью и профессионализмом. 

Еще одним важным аспектом невербальной 
коммуникации в рекламе является язык жестов и 
мимика. Например, улыбка в китайской рекламе 
рассматривается как универсальный символ дру-
желюбия и гостеприимства, тогда как в россий-
ской рекламе она встречается реже, особенно в 
официальных или деловых контекстах. В китай-
ской рекламе праздничных товаров и услуг также 
можно встретить изображения поклонов, однако в 
обычных ситуациях этот жест используется гораз-
до реже. В России более распространенным сим-
волом уважения и открытости является рукопожа-
тие, которое можно увидеть как в рекламных ви-

деороликах, так и в печатной продукции. Этот 
жест символизирует доверие, благодарность и 
приветствие, что делает его эффективным сред-
ством коммуникации в рекламе [3]. 

Графические и символические элементы ре-
кламы также имеют культурные различия. В Китае 
широко распространена практика использования 
национальных символов и брендов в рекламе. 
Например, серия «Духи Востока» интегрирует 
традиционные китайские культурные образы, ко-
торые тесно связаны с национальной идентично-
стью и ценностями. Другим примером является 
бренд обуви «Ice Play», который использует эле-
менты архитектуры Запретного города в своем 
дизайне, создавая тем самым устойчивые ассоциа-
ции у потребителей [9]. В России же наиболее 
значимыми элементами невербальной коммуника-
ции являются графические средства, такие как 
шрифтовые выделения, цветовые акценты и ис-
пользование знаков препинания. Например, ком-
пания «!ДаВЕРЬ Алюминиевые лоджии» приме-
няет восклицательный знак в своем названии, что 
не только привлекает внимание, но и создает мно-
жественные смысловые интерпретации. Игра слов 
«доверие», «да, верь» и «дверь» усиливает эмоци-
ональную привлекательность бренда, помогая вы-
страивать ассоциации с надежностью и качеством 
[3]. 

В образовательной рекламе России и Китая 
также можно увидеть культурные особенности 
невербальной коммуникации. В России реклама 
учебных заведений часто использует символику 
раскрытой книги, глобуса или совы, что символи-
зирует знания, мудрость и академическое превос-
ходство. Кроме того, российские университеты 
активно применяют национальную символику, 
например, флаги, которые обозначают направле-
ние обучения, особенно в языковых вузах [3]. Ки-
тайские университеты, в свою очередь, чаще ис-
пользуют логотипы с аббревиатурами латинскими 
буквами, такими как SHVFS, что свидетельствует 
о стремлении к глобализации и международной 
интеграции образовательных программ [3]. 

Развитие цифровой рекламы в Китае и России 
также демонстрирует различия в подходах к не-
вербальной коммуникации. В Китае рекламные 
стратегии все чаще ориентируются на цифровые 
платформы и интернет-маркетинг, где символика 
играет решающую роль в привлечении внимания 
аудитории. Китайские бренды активно используют 
цветовые акценты, визуальные символы и элемен-
ты дополненной реальности для усиления сенсор-
ного восприятия рекламы. В России цифровая ре-
клама, напротив, делает упор на графическое 
оформление и типографику. Например, изменение 
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шрифта, его размера и цвета в названии реклами-
руемого товара может значительно повлиять на 
восприятие бренда, а знаки препинания, такие как 
восклицательные или вопросительные знаки, слу-
жат дополнительными средствами эмоционально-
го воздействия [2]. 

Таким образом, анализ невербальных характе-
ристик рекламной коммуникации в русском и ки-
тайском языках позволил выявить несколько клю-
чевых особенностей. Во-первых, различия в цве-
товой гамме: китайская реклама ориентирована на 
теплые тона (красный, золотой), тогда как россий-
ская реклама отдает предпочтение холодным и 
нейтральным цветам (синий, зеленый, белый). Во-
вторых, символика: китайская реклама активно 
использует национальные культурные коды и об-
разы, тогда как российская реклама делает акцент 
на графические элементы, шрифты и структуриро-
вание текста. В-третьих, эмоциональное выраже-
ние: китайская реклама более экспрессивна, часто 
использует улыбки и динамичные визуальные 
элементы, тогда как российская реклама более 
сдержанная, логически выстроенная и ориентиро-
ванная на рациональное восприятие информации. 
В-четвертых, в Китае наблюдается высокая сте-
пень адаптации символов к цифровым платфор-
мам и международным рынкам, тогда как в России 
продолжаются эксперименты с графическим 
оформлением и визуальной идентичностью брен-
дов [5]. 

Выявленные особенности и различия имеют не 
только теоретическую, но и практическую значи-
мость. Понимание культурных различий в невер-
бальной коммуникации рекламы может способ-
ствовать более эффективному продвижению това-
ров и услуг на международных рынках. Компании, 
ориентированные на русскоязычную и китайско-
язычную аудиторию, могут использовать резуль-
таты данного исследования для адаптации своих 
рекламных стратегий и повышения их эффектив-
ности. В перспективе дальнейшие исследования 
могут быть направлены на более детальный анализ 
отдельных невербальных компонентов рекламы, 
таких как символика жестов, использование ани-
мации и взаимодействие различных визуальных 
элементов в многоканальном маркетинге. 

Выводы 
Из вышесказанного следует вывод о том, чтобы 

товары могли выходить на внутренний и внешний 
рынок, важно уделить внимание изучению той 
национальной культуры, куда будет поставляться 
товар. 

Для того, чтобы добиться положительного эф-
фекта от рекламы для привлечения более широкой 

аудитории, необходимо включать в рекламу вер-
бальные характеристики. 

Главными невербальными составляющими ре-
кламной характеристики являются использование 
разнообразных цветов, выделение шрифта, добав-
ление образов визуального характера [8]. 

Очень важно учитывать культуру и традиции 
той страны, для которой создается реклама, к при-
меру, для России или для Китая. 

Так, при создании рекламы очень важно уде-
лять большое влияние невербальным характери-
стикам, которые помогают настроить правильную 
коммуникацию между создателем рекламы и по-
требителем. 

Эстетическая функция является не единствен-
ной функцией, которая характеризует невербаль-
ную рекламную коммуникацию. Коммуникация 
невербального характера создает маскировку тек-
ста с точки зрения стилистики, что помогает про-
изводителю зарекомендовать себя на рынке изна-
чально. 

С первого взгляда в рекламе потребителя мо-
жет привлечь цветовая гамма. Именно цвет созда-
ет правильный душевный настрой потребителя и 
формирует его настроение. Цвет способен охарак-
теризовать информативность рекламного сообще-
ния [7]. 

Невербальными характеристиками славится ре-
клама учреждений образовательного характера. 
Их символика может быть разнообразной как в 
Китае, так и в России. Символы способны допол-
нять информацию, которая представлена в рекла-
ме с помощью текста [10]. Так для рекламы со-
кращается количество текста, но усиливается вли-
яние на потребителя услуг с помощью символов, 
которые люди воспринимают намного легче, чем 
текст. 

Очень правильным способом влияния на по-
требителя в рекламе является изменение обычного 
шрифта в названии на необычный (постановка 
строчной буквы в слове, выделение шрифта кур-
сивом и так далее). Чаще всего этим пользуются в 
России, так как это позволяет русский язык, в от-
личие от китайского языка, где данный экспери-
мент с иероглифами произвести не получится [4]. 

В обеих странах активно используется язык же-
стов. Особенно часто жесты используются в спе-
циализированных журналах для тех людей, кото-
рые разбираются в жестах или для детей и взрос-
лых, имеющих нарушения с речью и говорением. 
Хорошие знания невербальных методов общения 
оказывают большую помощь в правильной оценке 
имеющейся ситуации и с помощью этого также 
увеличить результативность коммуникации, каса-
ющейся деловой рекламы [6]. 
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Символы в русской и китайской рекламе уде-
ляют особенное внимание эстетической стороне, к 
примеру, ответственности социального характера, 
честности и уважению к потребителям, последнее 
особенно актуально в Китае. При этом учитыва-
ются нормы и правила, характерные для той стра-
ны, для которой реклама создается. 

Реклама, которая производится в стране Китай, 
чаще акцентирует свое внимание на образах визу-
ального характера, также реклама Китая построена 
на понятиях-ассоциациях. В символах русской ре-
кламы чаще присутствует прямолинейность и чет-
кая передача информации. В этом состоит главное 
отличие китайской и русской реклам [5]. 

Тема невербальных характеристик рекламной 
коммуникации на сегодняшний день является изу-

ченной не до конца. Выявление отличий реклам-
ной коммуникации невербального характера в 
русском и китайском языках очень важно для 
дальнейшего развития коммуникации между дву-
мя культурами. Четкое понимание отличий окажет 
большую помощь в развитии стратегий рекламы 
для культурных контекстов различного рода. Дан-
ный факт является очень важным на сегодняшний 
день для всего мира, так как в существующих 
условиях большое значение имеет глобализация, а 
также связь между различными культурами, в 
частности культуры России и Китая. 

Но вопрос невербальной коммуникации в ре-
кламе остается не до конца изученным и требует 
дальнейших исследований. 
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