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Аннотация. В статье исследуется влияние визуальных и вербальных элементов на форми-
рование имиджа компаний в условиях разных культурных сред. На основе теоретического
анализа моделей межкультурной коммуникации и результатов авторского эмпирического
исследования (контент-анализ 300 рекламных материалов и опрос 120 респондентов из
России, Китая и Египта) выявлены основные факторы успешной адаптации: соответствие
культурным ценностям, эмоциональная насыщенность визуалов и ясность вербальных по-
сланий. Определены универсальные элементы (тёплые тона, образы сотрудничества, ла-
коничные позитивные слоганы) и предложены практические рекомендации по созданию
эффективного брендового образа на международных рынках.
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Глобализация экономики заставляет компании действовать одновременно на множе-
стве рынков, где потребители имеют разные культурные коды, ценности и стереотипы.
Визуальные элементы (цветовая гамма, форма логотипа, композиция изображений) и
вербальные (слоганы, тональность текстов, риторические приёмы) становятся основны-
ми инструментами создания корпоративного имиджа [1]. Именно они формируют первое
эмоциональное восприятие бренда и во многом определяют, будет ли потребитель дове-
рять компании и выбирать её продукцию.

Вместе с тем культурные различия часто приводят к неоднозначным интерпретациям:
символы, которые в одной стране воспринимаются как знак надёжности и успеха, в другой
могут ассоциироваться с холодностью, агрессией или даже неуместностью. Такие расхож-
дения приводят к серьёзным репутационным потерям, снижению продаж и даже бойкотам
бренда, о чём свидетельствуют многочисленные кейсы провальных международных кам-
паний [2].

Актуальность исследования связана с необходимостью разработки научно обоснованных
подходов к адаптации визуальных и вербальных инструментов под культурные особен-
ности целевых аудиторий. Современные бренды стремятся к балансу между глобальной
узнаваемостью и локальной близостью. В условиях цифровизации, когда визуальный кон-
тент доминирует в социальных сетях и мессенджерах, правильный выбор и адаптация этих
инструментов приобретают особое значение для укрепления позиций на международных
рынках.

Цель статьи — ответить на вопрос: какие факторы обеспечивают эффективность ви-
зуальных и вербальных инструментов при формировании корпоративного имиджа в раз-
ных культурных средах и каким образом их можно адаптировать для повышения доверия
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и лояльности потребителей?

Изучение межкультурных коммуникаций опирается на фундаментальные работы Э. Хол-
ла и Г. Хофстеде. Холл ввёл понятие контекстности культур, разделив их на высококон-
текстные (где смысл передаётся через подтекст, символы и отношения) и низкоконтекст-
ные (где ключевое значение имеют прямые высказывания) [3]. Россия находится в проме-
жуточной зоне, что требует от имиджевых сообщений сочетания ясности и эмоциональной
насыщенности.

Модель Хофстеде дополняет анализ шестью измерениями культуры. Особенно значи-
мы измерения коллективизма/индивидуализма и избегания неопределённости. В коллек-
тивистских обществах (Россия, Китай, страны Азии) имидж бренда эффективнее строится
через образы единства, поддержки и традиций, тогда как в индивидуалистических (США,
Западная Европа) акцент смещается на личные успехи и новаторство [4].

Российские исследователи в основном изучают имиджевые коммуникации внутри стра-
ны, уделяя меньше внимания вопросам кросс-культурной адаптации. Например, в работах
отечественных авторов подчёркивается роль корпоративной рекламы в формировании ре-
путации, но практически не рассматривается влияние культурных различий на восприятие
визуальных и вербальных элементов [5].

Таким образом, несмотря на наличие значительного теоретического задела, целостных
исследований, посвящённых совместному использованию визуальных и вербальных ин-
струментов для формирования корпоративного имиджа в разной культурной среде, пока
недостаточно.

Для решения поставленной задачи был проведён кросскультурный анализ практиче-
ских примеров и авторское эмпирическое исследование. Были рассмотрены успешные и
проблемные кейсы международных брендов на рынках России, Китая и Египта.

Анализ показал, что наиболее эффективными оказываются компании, которые созна-
тельно адаптируют визуальные и вербальные инструменты под культурные особенности.
Так, Coca-Cola в России использует тёплые оттенки и образы семейного единства, что со-
ответствует коллективистским ценностям. В Китае тот же бренд делает акцент на красном
цвете как символе удачи и благополучия [3].

В рамках собственного исследования проанализировано 300 рекламных материалов и
проведён опрос 120 респондентов из России, Китая и Египта (октябрь–ноябрь 2025 года).
Основные результаты:

• В коллективистских культурах визуальные образы группы и вербальные акценты на
доверии и поддержке повышают доверие к бренду на 32–35 %.

• В обществах с высоким уровнем избегания неопределённости особенно важны чёткие
гарантии в текстах и спокойные, стабильные визуальные решения.

• Элементы, эффективно работающие во всех трёх культурах: тёплые тона (золоти-
стый, мягкий синий), образы улыбки и совместных действий, лаконичные позитив-
ные слоганы.

На основе полученных данных был составлен рейтинг факторов эффективности визуаль-
ных и вербальных инструментов:

1) Соответствие культурным ценностям — 34 %.
2) Эмоциональная теплота визуального ряда — 28 %.
3) Ясность и понятность вербальных посланий — 21 %.
4) Символическая насыщенность — 17 %.
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Проведённый анализ позволил сделать вывод, что эффективность визуальных и вербаль-
ных инструментов формирования корпоративного имиджа в разных культурных средах
зависит от степени их соответствия основным культурным измерениям — контекстности,
коллективизму и уровню избегания неопределённости. Универсальными элементами, ра-
ботающими в разных средах, являются тёплые цветовые решения, образы сотрудничества
и простые позитивные сообщения.

Основным научным результатом работы стала разработанная система факторов эф-
фективности с количественной оценкой их вклада и практические рекомендации по адап-
тации имиджевых инструментов. Применение этих рекомендаций позволяет компаниям
существенно снизить репутационные риски и повысить уровень доверия потребителей на
международных рынках.
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