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Настоящий доклад посвящен анализу роли и эффективности невербальной коммуни-
кации в современной рекламе парфюмерной продукции. В условиях жесткой конкуренции
и информационной перегрузки рынка, эффективное формирование эмоциональной связи
между брендом и потребителем приобретает первостепенное значение. Работа будет сосре-
доточена на изучении конкретных невербальных элементов рекламных кампаний (цвето-
вая гамма, дизайн, язык тела) и их психологического воздействия на целевую аудиторию.

Актуальность доклада обусловлена объективной сложностью вербального описания
аромата. Аромат, будучи субъективным чувственным опытом, трудно передать посред-
ством словесного описания. Невербальные средства коммуникации позволяют более эф-
фективно передать атмосферу и эмоциональный контекст, ассоциируемые с конкретным
ароматом. Более того, в условиях высокой конкуренции на парфюмерном рынке, разра-
ботка новых стратегий привлечения внимания потребителей является критически важной
задачей. Использование невербальной коммуникации позволяет брендам выделиться на
фоне конкурентов и создать уникальный, запоминающийся образ.

Теоретическая основа построена на анализе работ ведущих авторов в данной области.
В книге Аллана и Барбары Пиз «Язык телодвижений. Как читать мысли окружающих
по их жестам» [1] подчеркивается важность невербальных сигналов, такие как мимика,
жесты, позы в передаче эмоций и формировании впечатлений. Также исследование опи-
рается на работу Филипа Котлера «Основы маркетинга» [2], в которой описывается роль
эмоционального восприятия, усиливаемого аудиальными и визуальными элементами ре-
кламы, для анализа влияния мелодии и тембра голоса.

Анализ примененных методик позволит определить влияние цвета, дизайна, визуаль-
ных метафор и прочих невербальных элементов на формирование брендинга и стимули-
рование сбыта парфюмерной продукции. На основе полученных результатов будут раз-
работаны рекомендации по оптимизации использования невербальной коммуникации в
рекламных кампаниях.
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