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убийства, повышенная эмоцио	

нальность. Согласно Г. Хофсте	

де, чем выше показатель избе	

гания неопределенности, тем

более экспрессивной является

культура2.

Реклама, будучи проекцией

окружающей нас действитель	

ности, отражает зависимость

между показателем избегания

неопределенности и уровнем

экспрессивности культуры по

ряду аспектов. В частности, это

проявляется в эмоциональном

поведении рекламных персо	

нажей. Поверхностное сравне	

ние рекламы разных стран

убеждает нас в наличии суще	

ственных различий в изобра	

жении эмоционального поведе	

ния рекламных персонажей, от

чрезмерного проявления эмо	

ций в ряде стран Латинской Аме	

рики до умеренного проявления

эмоций в ряде стран Юго	Вос	

точной Азии.

Прямое соответствие между

показателем избегания неопре	

деленности и уровнем экспрес	

сии в выражении эмоций рек	

ламными персонажами в той или

Эмоциональное поведение

людей и степень экспрессии

в выражении чувств и эмоций во

многом объясняются факто	

ром культуры. Наблюдения за

эмоциональным поведением

представителей разных культур,

а также изучение работ Г. Хоф	

стеде1, посвященных измерени	

ям культуры, подтверждают

данную мысль. Одним из изме	

рений, которое имеет непосред	

ственное отношение к эмоциям

индивидов и степени интенсив	

ности их выражения, является

избегание неопределенности.

Данное измерение указывает

на степень тревожности индиви	

да в отношении неструктуриро	

ванных, незнакомых ситуаций.

«Неструктурированные ситуа	

ции» определяются как новые,

неизвестные, либо отличающи	

еся от существующих. Культуры,

избегающие неопределенности,

стараются минимизировать воз	

можность таких ситуаций при

помощи строгих законов и пра	

вил, мер безопасности и веры

в абсолютную истину. Культуры,

принимающие неопределен	

ность, толерантны к поведению

и мнениям, которые отличаются

от своих собственных; они ста	

раются использовать как можно

меньше правил, и по своим фи	

лософским и религиозным убеж	

дениям они – релятивисты. Вы	

сокий уровень тревожности

и нервозности индивидов нахо	

дят выход в таких проявлениях

коллективного поведения, как

превышение скорости на доро	

гах, алкогольные запои, само	

1 Hofstede G., Hofstede G.J. and Minkov M. Cultures and organizations: Software of the mind, 3rd ed. New York: McGraw�
Hill, 2010. Р. 23–33. See also: Hofstede G. and Bond M.H. The Confucius Connection: From Cultural Roots to Economic
Growth // Organizational Dynamics (Spring, 1988). Р. 5–15; Hofstede G. Average Dimensions on Muslim countries.
[URL: http://www.geert�hofstede.com/hofstede_malaysia.shtml], accessed on August 7, 2011; Hofstede G. Culture’s
Consequences, 2nd ed. Thousand Oaks, CA: Sage, 2001.
2 Hofstede G. and Bond M.H. The Confucius Connection: From Cultural Roots to Economic Growth // Organizational
Dynamics (Spring, 1988). Р. 5–15.
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иной культуре позволяет сфор	

мулировать следующую гипоте	

зу исследования.

ГИПОТЕЗЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Гипотеза 1. Степень экспрес�

сии в выражении эмоций нахо�

дится в прямой зависимости

от показателя избегания не�

определенности: чем выше

данный показатель, тем эксп�

рессивнее выражаются эмо�

ции персонажами в рекламе.

Показатель избегания неопре	

деленности в Китае – низкий,

что предполагает умеренность

рекламных персонажей в выра	

жении эмоций. В России данный

показатель очень высокий, что

подразумевает экспрессию в вы	

ражении эмоций. В Казахстане

с его средним показателем избе	

гания неопределенности степень

интенсивности в выражении эмо	

ций будет занимать промежуточ	

ное положение между крайним

и умеренным значениями.

Гипотеза 2. Показатель избе�

гания неопределенности корре�

лирует с частотой использова�

ния отрицательных эмоций

в рекламе. Чем выше показа�

тель избегания неопределенно�

сти в культуре, тем чаще бу�

дут встречаться отрицатель�

ные эмоции в рекламе.

МЕТОДОЛОГИЯ

ИССЛЕДОВАНИЯ:

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ВЫБОРКИ

Для проверки гипотез был осу	

ществлен анализ китайской рек	

ламы. Выборка включала в себя

рекламные видеоролики, разме	

щенные в прайм	тайм на рейтин	

говых каналах Центрального Ки	

тайского телевидения (CCTV 1 –

CCTV 16) в период с 15 июля по

25 августа 2010. Анализу подле	

жала только та реклама, кото	

рая использовала рекламных

персонажей в своем сюжете.

Выборка исключала глобальную

рекламу брендов зарубежных

компаний по причине низкой сте	

пени их адаптации к условиям

местной культуры. Среди ото	

бранных дублей рекламных

объявлений кодированию подле	

жал один из них. Это значит, что

были проанализированы объяв	

ления 175 разных рекламодате	

лей и размер выборки, соответ	

ственно, составил 175 объявле	

ний. Выбор телевизионной рек	

ламы объясняется большими

возможностями данного сред	

ства в изображении эмоциональ	

ного поведения персонажей по

сравнению с другими средствами

размещения рекламы, такими

как наружная реклама, реклама

в прессе, радиореклама.

В связи с однородностью ге	

неральной совокупности в том,

что касается измеряемой вели	

чины (степень экспрессивности

в проявлении эмоций), исполь	

зовалась простая случайная вы	

борка. В отношении телевизион	

ной рекламы можно говорить

о сплошном обследовании.

В контрольную группу входи	

ла российская и казахская рек	

лама на ТВ в прайм	тайм на рей	

тинговых российских (СТС, Рос	

сия, ТНТ и т. д.) и казахских ка	

налах (КТК, Хабар, Ел	Арна,

НТК, 31 канал), продвигающая

российские/ казахские бренды,

либо зарубежные бренды, ори	

ентированные на российскую/

казахскую аудиторию. Зару	

бежные каналы на кабельном

и спутниковом телевидении

(Discovery, Geo, TLC, Sony

Entertainment) в выборку не вхо	

дили по причине доминирования

на этих каналах зарубежной

рекламы. Размер выборки, так

же как и в отношении экспери	

ментальной группы, составил

175 рекламных объявлений, раз	

мещенных в период с 15 июля по

25 августа 2011 года.

В контрольную группу также

входили носители наружной

рекламы, размещенные в Китае

в период с 15 июля по 25 авгус	

та 2010 года, в России и Казах	

стане – в период с 15 июля по

25 августа 2011 года. Также как

и в случае с телевизионной рек	

ламой, анализировались билл	

борды, где были изображены

рекламные персонажи. Выбор	

ка составила 100 объявлений по

каждой стране. Меньшее коли	

чество объявлений в выборке

объясняется меньшим количе	

ством носителей наружной рек	

ламы с изображением людей по

сравнению с телевизионной

рекламой. Дубли рекламных

объявлений также исключались

из выборки.

Сплошное обследование рек	

ламы на телевидении в прайм	

тайм на рейтинговых федераль	

ных каналах в течение продол	

жительного времени позволяет

говорить о репрезентативности

выборки.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Для подтверждения гипотез

были использованы такие мето	

ды, как дифференциальная шка	
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ла эмоциональных состояний

К. Изарда3, а также метод се�

мантического дифференциала

Ч. Осгуда.

На первом этапе исследования

осуществлялась идентификация

эмоций, демонстрируемых пер�

сонажами в рекламе. Данный

процесс осуществлялся мето�

дом сопоставления эмоций пер�

сонажей с описанием базовых

эмоций, сформулированных

Изордом (табл. 1).

Это позволило выявить наибо�

лее типичные эмоции для Китая,

Казахстана и России. На втором

этапе выявленные эмоции были

проанализированы на предмет

степени экспрессивности их вы�

ражения персонажами. С этой

целью была использована моно�

полярная шкала семантического

дифференциала. Степень выра�

женности эмоций оценивалась

по 5�балльной шкале, начиная от

крайнего выражения эмоции со

значением «1» и заканчивая от�

сутствием эмоции или безучаст�

ностью персонажа, соответству�

ющего значению «5». Промежу�

точными состояниями соответ�

ственно являлись – сильное

проявление эмоции; умеренное

проявление эмоций, нейтраль�

ное проявление эмоций. Напри�

мер, если базовая эмоция в рек�

ламе – радость, то соответ�

ственно, значениями монопо�

лярной шкалы выступали:

крайнее проявление радости

(сопровождаемое смехом, пляс�

ками, песнями), сильное прояв�

ление радости (смех, веселье),

умеренное (улыбка), нейтраль�

ное проявление эмоции радости

(например, гармония, умиротво�

ренность) и безучастность (от�

сутствие малейшего проявления

эмоции). Таким образом, раз�

мерность семантического про�

странства составила 5 значений

выраженности эмоций. Исполь�

зование монополярной шкалы

семантического дифференциала

объясняется целью исследова�

ния – выявление степени эксп�

рессии в выражении конкретных

базовых эмоций и сопоставление

результатов с показателем куль�

туры «избегание неопределенно�

сти». Преобладание положитель�

ных эмоций в рекламе рассмат�

ривалось в качестве базовой ак�

сиомы. Пример используемой

шкалы семантического диффе�

ренциала представлен в табли�

це 2.

С целью избегания субъектив�

ности в оценке интенсивности

эмоции кодировщиком совмест�

но с представителями Китая

№ Базовые 
эмоции Описание эмоций 

Оценка по пятибалльной 
шкале, где 1 – «не 

соответствует эмоции 
персонажа», 5 – 

«полностью соответствует 
эмоции персонажа» 

1 Интерес 
Заинтересованный, 
сконцентрированный, 
бдительный 

 

2 Радость Радостный, счастливый, 
забавный 

 

3 Удивление Удивленный, изумленный, 
пораженный 

 

4 Печаль Грустный, подавленный, 
меланхоличный 

 

5 Злость Сердитый, раздраженный, 
обезумевший 

 

6 Отвращение Отвратительный, 
безвкусный, неприятный 

 

7 Презрение 
Высокомерный, 
презрительный, 
пренебрежительный 

 

8 Страх Напуганный, боящийся, 
затравленный 

 

9 Вина Виноватый, сожалеющий, 
осуждающий 

 

10 Стыд Позорный, бесчестный, 
постыдный 

 

 

Таблица 1

Дифференциальная шкала эмоциональных состояний К. Изарда

Таблица 2

Пример используемой шкалы семантического дифференциала

Значения степени выраженности эмоций персонажем 

эмоция крайняя 
(1) 

высокая 
(2) 

средняя 
(3) 

низкая 
(4) 

отсутствие 
эмоции 

(5) 
радость      

 
3 Изард Кэррол Эллис. Теория дифференциальных эмоций // Психология эмоций. СПб.: Питер, 2010. – С. 54.

О. Шабалина. Моделирование эмоционального поведения персонажей в китайской, российской и казахской ...
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и Казахстана были составлены

карты эмоционального поведе!

ния рекламных персонажей по

странам. Данные карты пред!

ставляют собой набор из четы!

рех реклам, отражающих типич!

ные эмоциональные состояния

персонажей в зависимости от

степени интенсивности выраже!

ния эмоций. Пример эмоцио!

нальной карты по Китаю пред!

ставлен в таблице 3. Реклам!

ные персонажи, изображенные

в рекламе, находятся в состоя!

нии радости.

В процессе исследования ис!

пользовалось индивидуальное

семантическое пространство.

Кодировщик обозначал степень

экспрессии в выражении той или

иной эмоции, используя соот!

ветствующие значения. После

кодирования рекламных сооб!

щений, подсчитывалось процент!

ное выражение случаев, соот!

ветствующих различной степени

экспрессии в выражении эмо!

ций, а также среднее значение

интенсивности измеряемой ве!

личины. Полученные результаты

анализа китайской, российской

и казахской рекламы сравнива!

лись и сопоставлялись с показа!

телями измерения «избегание

неопределенности». В Китае

данный показатель низкий – 30,

в России он высокий – 95. К со!

жалению, на сегодняшний день

отсутствуют данные по показа!

телю избегания неопределенно!

сти в Казахстане. Тем не менее,

согласно Г. Хофстеде и Стефа!

ну Тайлеру, существует прямая

зависимость между измерением

«избегание неопределенности»

и религией4. В частности, в боль!

шинстве мусульманских стран

показатель избегания неопреде!

ленности ближе к среднему

(табл. 4). В этой связи будем

рассматривать показатель избе!

гания неопределенности в Ка!

захстане ближе к среднему зна!

чению.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ:

ДОМИНИРУЮЩИЕ ЭМОЦИИ

В РЕКЛАМЕ

Доминирующей эмоцией в ки!

тайской рекламе является ра!

дость (счастье, удовольствие,

веселье). Данная эмоция являет!

ся базовой в дифференциаль!

ной шкале эмоциональных со!

стояний К. Изарда. Она домини!

рует не только в китайской рек!

Таблица 3

Карта эмоционального поведения персонажей в китайской рекламе

Таблица 4

Показатели измерения «Избегание неопределенности»

4 Hofstede G. Average Dimensions on Muslim countries. [URL: http://www.geert�hofstede.com/hofstede_malaysia.shtml],
accessed on August 7, 2011.

Показатель/ страна Китай Россия Казахстан 

Избегание 
неопределенности 30 95 Средний показатель 

 

Нейтральное выражение эмоции

радости

Крайнее проявление эмоции радости * Сильное выражение эмоции радости

Умеренное выражение эмоции

радости

*  Реклама сфотографирована во

время чемпионата мира по футболу.
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ламе, но и в рекламе многих

стран мира, которые демонстри�

руют различный показатель из�

бегания неопределенности. Со�

гласно нашим исследованиям,

в Китае процент использования

данной эмоции в телевизионной

рекламе составляет 73,9%,

в России – 79,1%, в Казахста�

не – 60,7% (таб. 5).

Доминирование эмоции ра�

дости в китайской рекламе

отчасти объясняется такими

базовыми инструментальны�

ми ценностями китайцев, как

жизнерадостность и оптимизм5.

В целом для коллективистских

стран Восточной Азии характер�

но проявление только положи�

тельных эмоций и контроль над

проявлением отрицательных

эмоций6.

Одним из проявлений эмоции

радости в китайской рекламе

является состояние гармонии

индивида с природой и соотече�

ственниками, что отражается

в их умиротворенности, любви

к окружающей их действитель�

ности, созерцательности. Ана�

лиз зафиксировал 26,3% данно�

го состояния в рекламе. Такой

результат не является неожи�

данностью. Он находится в пря�

мой зависимости от высокого

показателя измерения культу�

ры – долгосрочная ориентация,

одним из проявлений которого

является умиротворенность

и состояние гармонии индивида

с природой и соотечественника�

ми7. Гармония в целом является

одной из базовых ценностей

в китайском обществе и в ряде

других стран, исповедующих

буддизм. В рекламе признаками

состояния гармонии персонажа

являются его безмятежное, уми�

ротворенное состояние; взгляд,

устремленный вдаль либо сфо�

кусированный на объектах при�

роды, легкая улыбка на лице.

Другими атрибутами данного

состояния является природа,

как правило, типичный китай�

ский пейзаж – горы, водная

гладь, небо.

Практическое отсутствие со�

стояния гармонии в российской

и казахской рекламе наглядно

иллюстрирует одно из допуще�

ний теории К. Изарда, согласно

которому, «фундаментальные

эмоции, такие, как радость, пе�

чаль, гнев и стыд, ведут к различ�

ным внутренним переживаниям

и различным внешним выраже�

ниям этих переживаний»8. Так,

эмоция радости может успокаи�

вать, расслаблять, настраивать

Таблица 5

Базовые эмоции в телевизионной рекламе

5 Wang Z., Rao C.P., and D’Auria A. A Comparison of the Rokeach Value Survey (RVS) in China and the United States //
Asia Pacific Advances in Consumer Research 1 (1994). Р. 185–190.
6 Rokeach M. The Nature of Human Values. N�Y: Free Press, 1973.
7 De Mooij M. Global Marketing and Advertising, Understanding Cultural Paradoxes, 3rd ed. Thousand Oaks, CA: Sage,
2010.
8 Шаховский В.И. Эмоциональные культурные концепты: параллели и контрасты, http://www.russcomm.ru/rca_biblio/
sh/shakhovsky03.shtml.

№ Базовые 
эмоции Высказывания Китай, 

% 
Казахстан, 

% 
Россия, 

% 

1 Интерес 
Заинтересованный, 
сконцентрированный, 
бдительный 

14,7 30,4 6,6 

2 Радость Радостный, счастливый, 
забавный 73,9 60,7 79,1 

3 Удивление Удивленный, изумленный, 
пораженный 2,8 – 3,3 

Совокупный показатель по положительным 
эмоциям 91,4 91,1 89 

4 Печаль Грустный, подавленный, 
меланхоличный 1,4 – 3,3 

5 Злость Сердитый, раздраженный, 
обезумевший 1,4 – 2,2 

6 Отвращение Отвратительный, 
безвкусный, неприятный – – – 

7 Презрение 
Высокомерный, 
презрительный, 
пренебрежительный 

4,7 7,1 1,1 

8 Страх Напуганный, боящийся, 
затравленный 0,9 1,8 4,4 

9 Вина Виноватый, сожалеющий, 
осуждающий 

– – – 

10 Стыд Позорный, бесчестный, 
постыдный 

– – – 

Совокупный показатель по отрицательным 
эмоциям 8,6 8,9 11 

 

О. Шабалина. Моделирование эмоционального поведения персонажей в китайской, российской и казахской ...
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на благодушный лад9. Кроме

того, внешние выражения пере�

живаний во многом определяют�

ся культурой.

Наряду с эмоцией радости,

в китайской, российской и ка�

захской рекламах также встре�

чаются эмоции удивления и ин�

тереса. Реклама в Казахстане

демонстрирует значительно

больший процент (30,4%) эмоции

интереса по сравнению с Росси�

ей (6,6%) и Китаем (14,7%). При

этом практически отсутствует

эмоция удивления. В целом со�

вокупный показатель по поло�

жительным эмоциям в трех стра�

нах примерно одинаков –

91,4% в Китае, 91,1% в Казах�

стане и 89% в России. Такие

высокие показатели объясня�

ются общей направленностью

рекламы на создание положи�

тельных эмоций у потребителя,

в основе которой универсаль�

ный принцип – поиск приятного,

избегание неприятного10.

В рекламе также встречаются

случаи использования отрица�

тельных эмоций, таких как: пе�

чаль, злость, страх, презрение.

Их совокупный показатель по

странам также примерно одина�

ков – 8,6% в Китае, 8,9 – в Ка�

захстане и 11% – в России. Тем

не менее в России данный пока�

затель немного выше. Как пра�

вило, отрицательные эмоции

в рекламе характеризуют на�

чальное состояние персонажей,

сталкивающихся с некой про�

блемой. Решение проблемы все�

гда сопровождается положи�

тельными эмоциями радости

и удивления.

Несмотря на одинаковый на�

бор отрицательных эмоций по

странам, наблюдается неравно�

мерность распределения показа�

телей по отдельным отрицатель�

ным эмоциям внутри набора.

В Китае доминирует эмоция пре�

зрения. Использование данной

эмоции носит условный харак�

тер. Как правило, она встречает�

ся в рекламе товаров класса

люкс и проявляет себя в не�

сколько высокомерном поведе�

нии знаменитостей, которые ре�

комендуют данный товар. Тем не

менее данное высокомерие но�

сит умеренный характер и лишь

намекает на статус обладателя

дорогой вещью. Такое положе�

ние дел объясняется высокой

значимостью статуса в построе�

нии отношений в Китае, с одной

стороны11, и умеренностью

и скромностью в демонстрации

данного статуса, с другой сторо�

ны. В отношении других отри�

цательных эмоций показатель

встречаемости в российской

рекламе чуть выше, чем в китай�

ской рекламе. В большей степе�

ни различия проявляются в от�

ношении эмоции страха. Дан�

ную эмоцию испытывают либо

сами рекламные персонажи,

либо провоцируют эту эмоцию

у зрителей. В китайской рекла�

ме естественные состояния пер�

сонажа (усталость, страдание,

боль) всегда сменяются состоя�

нием удовлетворенности и радо�

сти. Соответственно, использует�

ся в этом случае прием «до и по�

сле». В российской рекламе, от�

рицательная эмоция пусть редко,

но все же может доминировать

в телевизионной рекламе.

Анализ также выявил отсут�

ствие таких базовых эмоций

в рекламе анализируемых

стран, как вина, стыд, отвраще�

ние. Это связано с неприятны�

ми ощущениями, которые испы�

тывает индивид в состоянии

вины, стыда и отвращения,

а также с возможным отторже�

нием рекламы, указывающей на

данные проблемы целевой

аудитории.

Результаты анализа базовых

эмоций в Китае, России и Казах�

стане демонстрируют больше

сходств, чем различий. Домини�

рующей эмоцией в рекламе

трех стран является радость.

Тем не менее проявления радо�

сти по странам отличаются. Гар�

мония – привычное состояние

радости у китайских персона�

жей, радость часто носит эро�

тический оттенок в российской

рекламе, в Казахстане радос�

тью делятся с друзьями или

родственниками.

Результаты анализа базовых

эмоций в телевизионной рекла�

ме частично совпадают с резуль�

татами базовых эмоций в наруж�

ной рекламе (табл. 6).

9 Ценев Вит. Психология рекламы (реклама, НЛП и 25�й кадр. – М.: Бератор, 2003. – С. 95.
10 Там же.
11 China Characteristics – Regarding Guanxi. [http://www.gcis.com.cn/China/Regarding%20Guanxi.htm], accessed
on September 23, 2011.
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Также как и в телевизионной

рекламе, доминируют положи�

тельные эмоции и прежде всего

эмоция радости. Данные резуль�

таты являются проявлением нор�

мы в рекламе. Совокупные пока�

затели по положительным эмо�

циям в наружной рекламе Китая

и Казахстана примерно совпада�

ют по аналогичным показателям

в телевизионной рекламе. Тем

не менее в Китае этот показатель

больше на 3,1%. В России сово�

купный показатель по наружной

рекламе меньше на 10,6% по

сравнению с телевизионной

рекламой. Результаты говорят

о том, что в Китае доминируют

положительные эмоции. В на�

ружной рекламе практически

отсутствуют отрицательные эмо�

ции, даже такие естественные

для любого человека, как стра�

дание, боль, печаль. Это одно�

временно объясняется факто�

ром культуры, а также опреде�

ленными ограничениями рек�

ламного средства, в том что

касается изображения эмоцио�

нального поведения персонажей

«до» и «после» решения про�

блемы.

Логичным было бы предполо�

жить, что в наружной рекламе

России также будет меньше от�

рицательных эмоций. Тем не ме�

нее мы видим обратную карти�

ну – фиксированных отрица�

тельных эмоций рекламных пер�

сонажей значительно больше

в наружной рекламе (21,6%),

чем в телевизионной рекламе

(11%). Наблюдения за коллек�

тивным поведением россиян,

а также результаты анализа го�

ворят о том, что открытое про�

явление эмоций, в том числе от�

рицательных, является нормой

в этой стране. Данные анализа

также подкрепляются высоким

показателем избегания неопре�

деленности в России, для кото�

рого характерно наличие агрес�

сии и открытой демонстрации

эмоций индивидами12. Частота

использования отрицательных

эмоций в Казахстане больше,

чем в Китае – 8,6%, но значи�

тельно меньше по сравнению

с Россией – 21,6%. В таких же

соотношениях получены показа�

тели по отрицательным эмоциям

в телевизионной рекламе. Ре�

зультаты подтверждают факт

корреляции между частотой ис�

пользования отрицательных

эмоций в рекламе и показателем

избегания неопределенности по

странам: чем выше показатель,

тем чаще встречаются отрица�

тельные эмоции в рекламе. Дан�

ный вывод верен в отношении

практически каждой отрица�

тельной эмоции в наборе базо�

вых эмоций. Исключением, как

было показано выше, является

эмоция презрения, а именно со�

стояние высокомерия, что свя�

зано с важностью демонстрации

статуса в Китае.

Второй этап исследования

предполагает сравнительный

анализ интенсивности выраже�

№ Базовые 
эмоции Высказывания Китай, 

% 
Казахстан, 

% 
Россия, 

% 

1 Интерес 
Заинтересованный, 
сконцентрированный 
бдительный 

6,8 30,4 10,8 

2 Радость Радостный, счастливый, 
забавный 87,7 60,7 56,8 

3 Удивление Удивленный, изумленный, 
пораженный – – 10,8 

Совокупный показатель по положительным 
эмоциям 94,5 91,1 78,4 

4 Печаль Грустный, подавленный, 
меланхоличный 1,7 – 2,7 

5 Злость Сердитый, раздраженный, 
обезумевший 1,7 – – 

6 Отвращение Отвратительный, 
безвкусный, неприятный – – – 

7 Презрение 
Высокомерный, 
презрительный, 
пренебрежительный 

– 7,1 10,8 

8 Страх Напуганный, боящийся, 
затравленный 2,1 1,8 8,1 

9 Вина Виноватый, сожалеющий, 
осуждающий – – – 

10 Стыд Позорный, бесчестный, 
постыдный – – – 

Совокупный показатель по отрицательным 
эмоциям 5,5 8,9 21,6 

 

Таблица 6

Базовые эмоции в наружной рекламе

12 Hofstede G., Hofstede G.J., and Minkov M. Cultures and organizations: Software of the mind, 3rd ed. New York:
McGraw�Hill, 2010.
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ния полученных базовых эмоций

персонажами в рекламе Китая,

России и Казахстана и сопостав�

ление среднего значения пока�

зателя интенсивности данных

эмоций с показателем избегания

неопределенности.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ:

СТЕПЕНЬ ЭКСПРЕССИИ

В ВЫРАЖЕНИИ ЭМОЦИЙ

В РЕКЛАМЕ

Анализ интенсивности эмоций

в китайской телевизионной рек�

ламе выявил следующие резуль�

таты. 8,9% рекламных объявле�

ний зафиксировали крайнее

проявление эмоции радости. Все

16 объявлений ориентированы

на молодежную аудиторию.

В рекламе молодежь поддается

безудержному веселью, поет,

пританцовывает, жестикулиру�

ет, кричит. Интересным являет�

ся тот факт, что большая часть

рекламы продвигает зарубеж�

ные марки, как правило, амери�

канские. 20% рекламных объяв�

лений демонстрирует веселье

в его классическом виде, сопро�

вождаемое смехом. Также как

и в предыдущем случае, целевой

аудиторией являются молодые

люди либо молодые семьи

с детьми. Большая часть рекла�

мы зафиксировала случаи уме�

ренного проявления эмоции ра�

дости, когда персонажи улыба�

ются, дружелюбно настроены,

при этом держатся с достоин�

ством, сохраняют лицо. Такой

рекламы 50%. Она, как прави�

ло, продвигает товары класса

люкс, либо ориентирована на

людей среднего и старшего воз�

раста. Гармония с природой

и соотечественниками, которая

находит отражение в созерца�

тельности персонажей, их уми�

ротворенности, зафиксирована

в 21,1% объявлений. Большая

часть рекламы носит соци�

альный характер. Анализ не об�

наружил ни одного случая без�

участности персонажей в отно�

шении рекламируемого продук�

та (табл. 7).

В наружной рекламе уровни

экспрессии в выражении эмоций

распределились в такой же по�

следовательности, что и в теле�

визионной рекламе. Умеренное

выражение эмоции радости

и счастья в виде улыбки персо�

нажей зафиксировано в 71,4%

рекламных объявлений. На вто�

ром месте – умиротворенное

состояние, созерцательность

и гармония (14,3%), на третьем

месте – веселье и на четвертом

месте – безудержное веселье.

Тем не менее величина показа�

телей различается. Анализ на�

ружной рекламы зафиксировал

71,4% случая умеренного выра�

жения эмоций, что на 21,4%

больше, чем в телевизионной

рекламе.  Что же касается

остальных состояний, то здесь

показатели ниже – на 5,3% в от�

ношении крайнего проявления

эмоций, на 9,3% – в отношении

высокой степени проявления

эмоций, и на 6,8% – в отноше�

нии слабого проявления эмоций.

Такое различие в величине пока�

зателей объясняется возможно�

стями средств размещения рек�

ламы. У телевидения таких воз�

можностей больше – при помо�

щи звука и анимации эмоции

выразить намного проще, чем

в условиях их отсутствия. Состо�

яние гармонии с окружающей

природой и соотечественника�

ми, а также умиротворенность

персонажей также намного лег�

че передать при помощи ТВ.

Среднее значение интенсивно�

сти эмоции радости в китайской

рекламе составило 2,9 балла.

В России это значение составля�

ет 2 балла, в Казахстане – 2,4

балла. Значения интенсивности

двух других положительных

эмоций, удивления и интереса,

а также отрицательных эмоций

демонстрируют примерно та�

кое же соотношение величин

(табл. 8). Кривые интенсивно�

сти эмоций по странам представ�

лены в рисунке 1.

Исключением являются случаи

отсутствия использования таких

эмоций, как удивление в казах�

ской рекламе, злость в рекламе

Китая и Казахстана, страх в ки�

Таблица 7

Результаты семантического дифференциала по Китаю, %

Вид рекламы Безудержное 
веселье Веселье (смех) Умеренное 

веселье (улыбка) 
Умиротворенность, 

гармония Безучастность 

ТВ реклама 8,9  20  50  21,1  0  
Наружная реклама 3,6  10,7  71,4  14,3  0  
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тайской рекламе и грусть в рек�

ламе России и Казахстана. Отсут�

ствие в китайской рекламе отри�

цательных эмоций злости и стра�

ха, а также эмоции злости в ка�

захской рекламе объясняется

низким и средним показателями

избегания неопределенности

в этих странах, о чем было ска�

зано ранее.

Анализ эмоционального пове�

дения персонажей в китайской

рекламе также обнаружил по�

бочные результаты, а именно на�

личие прямой зависимости меж�

ду степенью экспрессивности

эмоций, а также возрастом и ста�

тусом предполагаемой целевой

аудитории. Молодое поколение,

общаясь в кругу друзей, может

себе позволить безудержное ве�

селье и радость. Однако даже

в отношении молодых людей

степень экспрессии меньше, если

в роли рекламных персонажей

выступают известные кумиры

кино и эстрады. Чем старше ин�

дивид, тем в большей степени он

подчиняется правилам guanxi,

а также принципу сохранения

своего достоинства (mian).

Полученные результаты дока�

зывают выдвинутую нами гипо�

тезу относительно корреляции

между показателем избегания

неопределенности и уровнем

экспрессии в выражении эмоций

персонажами в рекламе. В Китае

самый низкий показатель избе�

гания неопределенности, что

находит выражение в умерен�

ном выражении эмоций персо�

нажами. В целом китайцев

с детского возраста приучают

строго контролировать свои

эмоции. Это характерно для всего

Востока, но для Китая – в особен�

ности. Непосредственное прояв�

ление чувств считается абсолют�

но недопустимым13. В России

этот показатель высокий, что

соответствует высокой степени

интенсивности в выражении

эмоций. В Казахстане величина

интенсивности эмоции имеет

промежуточное значение между

соответствующими величинами

в китайской и российской рекла�

мах, что соответствует среднему

показателю избегания неопре�

деленности.

ВЫВОДЫ И ДАЛЬНЕЙШИЕ

ПЕРСПЕКТИВЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

Осуществленное исследова�

ние влияния показателя избега�

ния неопределенности на сте�
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Россия 2 1,7 1,3 1,9 2 3 1,7 0 1,9 
Казахстан 2,4 2,7 0 2,5 0 2,6 0 0 0,7 
Китай 2,9 3 2,1 2,7 0 2,9 2,5 2,6 2,7 

 

Таблица 8

Среднее значение интенсивности эмоций в телевизионной рекламе по странам

Рис. 1. Средние показатели интенсивности эмоций по странам

13 Шаховский В.И. Эмоциональные культурные концепты: параллели и контрасты, http://www.russcomm.ru/
rca_biblio/sh/shakhovsky03.shtml.
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пень экспрессии в выражении

эмоций персонажами в китай�

ской рекламе позволяет сделать

следующие выводы.

1. Радость является доминиру�

ющей эмоцией в китайской рек�

ламе. Одним из распространен�

ных проявлений эмоции радос�

ти является состояние гармонии

индивида с природой и соотече�

ственниками.

2. Случаи отрицательных эмо�

ций (страх, злость, др.) встреча�

ются крайне редко в телевизи�

онной рекламе. В случае их ис�

пользования, они сменяются

положительными эмоциями.

Практическое отсутствие отри�

цательных эмоций в китайской

рекламе соответствует низкому

показателю избегания неопре�

деленности. Исключением из

правила является эмоция пре�

зрения (высокомерия), что свя�

зано с важностью статуса как

регулятора социальных отноше�

ний в Китае и необходимостью

его демонстрации, в том числе

и в рекламе.

3. Среднее значение интен�

сивности выражения эмоций

персонажами в китайской рек�

ламе составляет 3 балла, что

свидетельствует об умеренно�

сти в эмоциональном поведении

китайцев. Данное значение на�

ходится в прямой зависимости

от возраста и статуса персона�

жей. Молодые китайцы более

экспрессивны в выражении эмо�

ций, в то время как люди, стар�

шие по возрасту и наделенные

более высоким социальным ста�

тусом, демонстрируют умерен�

ность в выражении своих чувств

и эмоций.

Осуществленное исследова�

ние требует дальнейшего разви�

тия. Основные направления

перспективного исследования

лежат в области анализа интен�

сивности эмоций персонажей

в рекламе других стран. Соглас�

но М. Де Моидж и Г. Хофстете,

в исследованиях подобного

рода оптимальное количество

стран, входящих в выборку,

должно составлять не менее

1014. Это сделает выборку более

репрезентативной, а результаты

исследования – более убеди�

тельными.

Дальнейшего изучения требу�

ет вопрос, связанный с отсутстви�

ем ряда эмоций в одних странах

и присутствием в других.

Было бы также интересно

сравнить полученные результа�

ты исследования с интерпрета�

14 De Mooij M. and Hofstede G. The Hofstede model. Applications to global branding and advertising strategy and
research // International Journal of Advertising 29, 1 (2010). Р. 85 –110.

цией интенсивности эмоций в ки�

тайской и казахской рекламе

представителей этих двух стран.

Как было показано в статье, про�

явления базовых эмоций варьи�

руют в зависимости от культуры.

В этой связи, анализ эмоций ис�

следователями Китая и Казах�

стана обеспечил бы более каче�

ственные результаты.

Полученные результаты могут

быть использованы рекламиста�

ми в процессе моделирования

эмоционального поведения пер�

сонажей в рекламе, ориентиро�

ванной на китайского потреби�

теля. Чрезмерная эмоциональ�

ность, характерная для поведе�

ния персонажей в российской

рекламе, будет неуместна в ки�

тайской рекламе. Эмоциональ�

ное поведение китайских персо�

нажей должно быть умеренным,

скромным, достойным. Повы�

шенная эмоциональность воз�

можна лишь в отношении моло�

дежной аудитории рекламного

воздействия. В целом показате�

ли избегания неопределенности

Хофстеде по ряду стран могут

выступать в качестве ориентира

для передачи эмоционального

состояния персонажей в рекла�

ме на зарубежных рынках.


