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В статье исследуются теория и практика визуальных коммуникаций в рекламной сфере: основные элемен­
ты визуального воздействия, их психологическое восприятие, статистика эффективности, современные 
технологии. Особое внимание уделяется специфике визуального восприятия рекламы в Беларуси и России.

В ве д е н и е

Современная реклама всё чащ е основы ва­
ется на визуальных ф орм ах коммуникации, ко­
торы е обеспечивают бы строе восприятие инфор­
мации и эмоциональный отклик аудитории. В 
условиях роста информационной насыщ енности 
и конкуренции за внимание потребителя визуаль­
ные средства становятся важнейшим инструмен­
том формирования имиджа бренда. Исследование 
особенностей визуального восприятия в разных 
культурных контекстах позволяет адаптировать 
рекламные стратегии к специфике целевых ауди­
торий.

I. К у л ь т у р н ы е  о с о б е н н о с т и  в и з у а л ь н о го  
в о с п р и я т и я

Л ю ди из западных индивидуалистических 
культур (например, С Ш А , Великобритания) 
склонны ф окусироваться  на центральных или 
клю чевы х объектах сцены: они бы стр о  замеча­
ю т  “главные” элементы. В то  время как в куль­
турах  с коллективистским уклоном (например, 
многие восточноазиатские) внимание распреде­
ляется более ш ироко: они более чувствительны  
к взаимоотношениям меж ду объектами и фоном. 
Например, достоверно известно, что представите­
ли разных культур по-своему воспринимают "по- 
зитивныемэмоции в рекламе:выражение радости, 
улыбка, степень возбуж дения воспринимаются с 
разной степенью интенсивности. Например, аме­
риканцы лучше различают “высокую активность” 
(H A  -  high arousal) и “ср едн ю ю /н и зк ую ” актив­
ность в эмоциональных выраж ениях, тогда как 
японцы менее чувствительны к этой градации.

П рактически это означает, что  визуальные 
образы с выраженными эмоциональными лицами 
и ж естами м огут сильно отличаться в том , как 
они воспринимаются в разных культурах (более 
или менее “сильно” , более или менее “искренне” ). 
Кроме того, люди из разных культур по-разному 
ассоциирую т цвета с настроением и ценностями. 
Например, в Европе и Китае разные ассоциации 
цветов: белый в Европе -  символ чистоты , а в 
Китае -  траура. Ж ёлты й в Европе ассоциируется 
с предательством , в то  время как в Китае -  с

императорской властью и богатством. Красный -  
символ тревоги и агрессии в Европе, а в Китае 
это  цвет удачи и праздника. Зелёный в Европе 
символизирует природу и рост, а в Китае мож ет 
означать измену.

В исследовании “Cultural Differences & Visual 
A ttention” отмечается, что участники из коллек­
тивистских культур демонстрируют больше фик­
саций, дольш е исследую т детали сцены, менее 
“ускоренный” поиск, чем участники из более инди­
видуалистичных культур [1]. Это может означать, 
ч то  реклама, ориентированная на аудиторию  с 
“широким” визуальным вниманием, выиграет, ес­
ли содерж ит “фоновые” детали, визуальные связи, 
контекст, а не просто сильный центральный объ­
ект.

Эти особенности объясняю т необходимость 
адаптации визуальных коммуникаций под куль­
турные коды. Исследование J. Engelmann (2021) 
показало, что визуальные образы, соответствую ­
щие культурным ожиданиям аудитории, вызыва­
ю т эмоциональный отклик на 40-45 % выше, чем 
универсальные нейтральные изображения [2].

II. В и з у а л ь н ы е  к о м м у н и к а ц и и  на  
р о с с и й с к о м  ры н к е

Д ля российской рекламы характерны яр­
кость, кон трастн ость и эмоциональная вырази­
тельность. Я. Грибер (2022) отмечает, ч то  рус­
скоязы чная аудитория дем онстрирует вы сокую  
чувствительность к насыщенным цветам и дина­
мичным визуальным элементам [3].

Согласно данным CNews (2025), каждый вто­
рой россиянин при выборе товара ориентируется 
на качество изображ ения и оформление упаков­
ки. Аналитики ф иксирую т рост  эф ф ективности 
визуальной рекламы: кликабельность граф иче­
ских объявлений в интернете выш е текстовы х 
в среднем на 37 %  [4]. И сследования в области 
нейромаркетинга подтверждают, что визуальные 
стимулы активируют зоны мозга, отвечающие за 
удовольствие и память.

В последние годы российская реклама актив­
но обращается к культурным архетипам -  тради­
циям, фольклору, мотивам семьи и природы. Рос­
сийский рынок рекламы отличается стремлением
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к сочетанию  вы разительности и ф ункциональ­
ности визуального ряда. Среди дом инирую щ их 
направлений вы деляю тся минимализм, исполь­
зование национальных мотивов и эмоционально 
окрашенные сюжеты, апеллирующие к семейным 
ценностям и традициям.

В России многие крупные компании активно 
использую т визуальный сторителлинг для про­
движения своих продуктов и сервисов. Например, 
компания «Я н д ек с» применяет анимацию и яр­
кие визуальные истории для продвижения карт, 
такси и маркетплейса, используя п ростую  ико­
нограф ию  и динамичные цвета, ч то  значитель­
но повышает вовлечённость пользователей. Банк 
«С бер» строит свои визуальные кампании вокруг 
ф ирменного зелёного цвета, лаконичных графи­
ческих элементов и анимации, что усиливает ощ у­
щение технологичности и надёжности. Розничная 
сеть «М .В и д ео» использует яркие баннеры, ак- 
ционные цвета и динамичные GIF-анимации для 
цифровых рекламных площадок, а сеть «П ятёроч­
ка» применяет контрастны е цвета, лаконичные 
ш рифты и крупные цифры акций, что привлекает 
внимание и повыш ает конверсию покупателей.

III. ВИЗУАЛЬНЫЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ И
р е к л а м н ы е  те н д ен ц и и  в Б е л а р у с и

Белорусский рынок рекламы демонстрирует 
схожие тенденции, но с выраженным акцентом на 
умеренность и природную гармонию. Ключевыми 
аспектами визуального восприятия белорусских 
потребителей являются цветовая гамма, типогра­
фика и используемые изображ ения. П риродные 
и приглушённые оттенки, такие как зелёный, го­
лубой и бежевый, вызывают ассоциации с надёж­
ностью , стабильностью  и экологичностью , что  
делает визуальное оформление более доверитель­
ным для аудитории. Чёткие ш риф ты  и аккурат­
ная верстка текста воспринимаются как показа­
тель проф ессионализм а и усиливаю т ощущение 
качества продукта. К ром е того, использование 
ф отограф ий с живыми эмоциями и природными 
мотивами способствует более сильном у эм оцио­
нальному вовлечению потребителей и формирует 
позитивное впечатление о бренде.

Социальные сети играют важную роль в вос­
приятии брендов. К ороткие визуальные сюж еты 
и лаконичные визуальные сообщ ения обеспечи­
ваю т вы сокий уровень вовлечения, особенно у 
молодых пользователей.

М ногие белорусские компании успеш но ис­
пользуют визуальный сторителлинг для создания

уникального имиджа. Например, компания «К ом­
мунарка» строи т визуальные рекламные кампа­
нии вокруг традиционных ценностей, подчёрки­
вая натуральность продуктов и качество изготов­
ления. Такой подход усиливает доверие к бренду 
и делает его более узнаваемым. Бренд «С авуш - 
кин продукт» использует визуальные элементы, 
подчёркивающие свежесть и экологичность своей 
молочной продукции, ф орм ируя у  покупателей 
ощущение натуральности и безопасности. Анало­
гичным образом  компания «С анта Б рем ор» со­
четает современный дизайн упаковки с нацио­
нальными мотивами, что создаёт эмоциональную 
связь с аудиторией и повы ш ает вовлечённость 
потребителей.

Д ля эф ф ективного использования визуаль­
ного сторителлинга в Беларуси рекламодатели 
должны учитывать культурные и эмоциональные 
особенности аудитории. Они долж ны  акценти­
ровать внимание на локальных мотивах и куль­
турны х кодах, вклю чая орнаменты, природные 
символы и элементы национальной архитектуры. 
Следует придерж иваться визуальной умеренно­
сти, используя лаконичные композиции, мягкую 
цветовую  палитру и минимализм, что повышает 
доверие аудитории. В аж но подчёркивать эколо­
гичность и натуральность продукции с помощью 
изображ ений природы, свеж их продуктов и на­
туральных материалов. Рекламодатели долж ны  
создавать визуальные истории, включая короткие 
сю ж етны е ролики и карусели в социальных се­
тях, чтобы  повышать эмоциональное вовлечение 
и запоминаемость бренда.
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