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Проведен анализ взаимосвязи языковых средств создания образа товара с кросскультурным фактором 
в европейском и азиатском рекламном дискурсе. Учитывались следующие характеристики представления 
рекламного образа: культурные ценности потребителя, вербальные и невербальные способы воздействия 
на потребителя, особенности национального менталитета, характер языковых единиц, эмоциональность. 
Реклама, функционируя в средствах массовой информации, вступает в межкультурный и кросскультурный 
диалог. В связи с этим актуально изучение образной системы рекламного текста: образа товара, образа по-
средника, образа потребителя и др. Особенное значение приобретает вербальный рекламный образ, форми-
руемый для определенной целевой аудитории рекламного воздействия. В статье определена сущность поня-
тия «рекламный образ», рассмотрены функционально-художественные стили рекламы, обращено внимание 
на специфику языка рекламы как языка с особыми характеристиками, поднята проблема взаимодействия 
кросскультурного фактора и языковых средств создания образа товара в европейском и азиатском (восточ-
ном) рекламном дискурсе, выделены сходства и различия в использовании языковых единиц.
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Рекламный дискурс часто привлекает 
внимание современных исследователей, 
поскольку реклама, активно функционируя 
в информационном пространстве, реально 
включается в межкультурный и кросскуль-
турный диалог. Наиважнейшую роль во 
всех этих процессах играет созданный и ис-
пользуемый рекламный образ. 

Рекламный образ, по мнению А.В. Ов-
руцкого, в силу своей гиперимплицитности 
и гиперэкспрессивности представляет собой 
мозаичную структуру, связанную воедино 
лишь рекламируемым товаром, а его жизнь 
всегда ограничена другими образами, а так-
же целями и стратегиями рекламодателя [1].

На наш взгляд, рекламный образ – сред-
ство маркетинговой коммуникации, не-
сущее информацию о значимых качествах 
товара, а также яркое, выпуклое, зачастую 
гиперболизированное представление этих 
качеств, воплощенное в конкретных визу-
альных и вербальных формах [10]. 

Создание образа товара предполагает 
разработку графического изображения и от-
бор специфических языковых средств, во-

площающих данный образ. В связи с этим, 
по нашему мнению, актуально изучение 
языковых средств, создающих уникальный, 
яркий и привлекательный, «цепляющий» 
вербальный образ товара в глазах целевой 
аудитории рекламного воздействия. На 
наш взгляд, образ, представляющий опре-
деленный товар, должен соответствовать 
культурным ценностям потребителя. Сле-
довательно, для того, чтобы заинтересо-
вать потребителя, отправителю рекламно-
го обращения необходимо учитывать все 
ценностные ориентации, влияющие на по-
ведение потребителей, в том числе и на вос-
приятие ими рекламного образа, создавае-
мого различными языковыми средствами. 

Жан-Мари Дрю, анализируя подхо-
ды к рекламе в разных странах, приходит 
к выводу, что стиль работы рекламистов 
диктуется культурой страны. При этом он 
находит, что очень мало роликов или объяв-
лений могут стать глобальными и без ущер-
ба доходить до жителей разных стран [3]. 

Язык рекламы, считает большин-
ство исследователей, представляет собой 
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разновидность языка с особыми характе-
ристиками, среди которых наиболее важна 
функция воздействия. Эффективное же воз-
действие невозможно без точного расчета 
того, на какую именно аудиторию будут 
рассчитаны те или иные рекламные тексты.

По мнению И.В. Михайловой, ориги-
нальное использование в рекламном дис-
курсе определенных языковых средств 
добавляет новую осознанную ценность из-
делию, которое не является функционально 
новым [8].

«Необходимость специального отбора 
и изучения языковых единиц, в которых 
наиболее ярко проявляется своеобразие на-
циональной культуры, остро ощущается во 
всех случаях кросскультурной коммуника-
ции, – отмечает А.С. Мамонтов. – В рекламе 
языковые единицы с ярко выраженной на-
ционально-культурной семантикой. Апел-
лируя к фоновым знаниям адресата, они 
способствуют более эффективному воздей-
ствию на сознание потребителя. Для того 
чтобы обеспечить эффективность сбыта 
продукции, рекламные тексты адаптируют-
ся с учетом фоновых знаний потребителей 
того общества, на которое осуществляется 
воздействие» [7: 62].

Следовательно, необходимо учитывать 
специфику кросскультурных коммуника-
ций, предполагающих разработку техно-
логий, успешно действующих в различных 
культурах с целью предотвращения меж-
культурных конфликтов. По нашему мне-
нию, рекламные послания, не учитывающие 
этно-национально-культурные специфики 
аудитории, рискуют быть неэффективными. 
Поэтому при создании рекламного образа 
товара и отборе оформляющих его языко-
вых средств важно учитывать также крос-
скультурный фактор. 

Кросскультурный анализ рекламных 
коммуникаций позволяет выявить опти-
мальные способы воздействия на потреби-
теля в зависимости от культуры, к которой 
он принадлежит, что даст возможность из-
бежать негативного влияния нежелатель-
ных доминант на восприятие рекламы. 
Так, на этапе кодирования рекламного со-
общения специалисты, разрабатывая крос-
скультурную коммуникацию, стараются 
учитывать особенности национального 
менталитета, среди которых особое значе-
ние приобретают языковые средства созда-
ния рекламного образа.

С общекультурной точки зрения, по на-
блюдениям А.Б. Чередняковой и др., в совре-
менной мировой рекламе сформировались 
основные функционально-художественные 
стили: американский, английский, француз-
ский, немецкий и японский [13].

Реклама для американского потребите-
ля – это коммерческое предложение, и язы-
ковые средства, выбранные для создания 
образа товара, прямо выражают эту концеп-
цию. В основе английского стиля рекламы 
лежит этикет, приверженность традициям, 
сдержанность, консерватизм в использова-
нии художественных средств. Французский 
стиль в рекламе отражает национальные 
черты характера, традиции художествен-
ной культуры Франции и характеризуется 
изысканностью, романтизмом, нежностью, 
легким юмором и высоким профессиональ-
ным уровнем исполнения. Немецкой ре-
кламе присущи рационализм, графичность, 
сдержанность в цвете, скупость в исполь-
зовании средств художественно-словесной 
выразительности, а также повышенное 
внимание к тексту, к его изобразительной 
подаче. Японская реклама обладает такими 
специфическими особенностями, как ори-
гинальность в подаче материала, самобыт-
ность, мастерство и высочайшее качество 
технического исполнения, доминирование 
образа [13: 107–108]. 

Цель данной статьи – рассмотреть осо-
бенности использования языковых средств 
и кросскультурного фактора при создании 
образа товара в европейских и азиатских 
рекламных текстах. 

Материалом для исследования послу-
жили тексты печатных СМИ, наружной 
и телевизионной рекламы европейского 
(французской и немецкой) и азиатского (ки-
тайской, японской, тайской, корейской) ре-
кламного дискурса.

Обратимся сначала к взаимодействию 
кросскультурного фактора и языковых 
средств создания образа продукта во фран-
цузской и немецкой рекламе. Прежде всего 
отметим, что язык французской рекламы 
чрезвычайно богат эмоциональными сред-
ствами комизма, характеризуется удиви-
тельной подвижностью, динамичностью, 
большим количеством стилистических обо-
ротов, разнообразием приёмов словесного 
выражения, острот, к которым относится 
и каламбур.

Так, например, исследователи отмеча-
ют аттрактивность и заинтригованность 
рекламного текста, необходимые для того, 
чтобы завладеть вниманием потребителя 
и склонить его к приобретению данного 
товара: «Quelque chose en moi d’éternel» 
(Givenchy, parfum Organza), «Pour que 
demain ait toujours du goût» (Paysan Breton, 
beurre). В связи с этим активно использу-
ются стилистические средства, усилива-
ющие экспрессию и придающих рекла-
ме глубокий смысл: метафора («Venez 
vitaminer votre français!»), повтор («De plus 
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en plus forts, de plus en plus longs» (Garnier, 
shampooing)), противопоставление («Oui 
а l’été, non au vieillissement de ma peau!» 
L’Oréal, lait soin protection avancée), срав-
нение («Conforama, le pays oщ la vie est 
moins chure») и др.

Примечателен тот факт, что создатели 
рекламы весьма изобретательны в пред-
ставлении образа товара, порой запрещен-
ного для рекламирования. Так, однажды 
на телевидении появилось рекламное объ-
явление следующего содержания: «Сле-
ды цианистой кислоты, свинца, ацетона 
и аммиака найдены в продукте, который 
потребляют многие». Дальше указывался 
номер телефона, по которому тем, кто хотел 
узнать, о каком именно продукте идет речь, 
предлагалось позвонить. Таким способом 
была организована рекламная кампания по 
продвижению сигарет.

На наш взгляд, репрезентабельными 
являются рекламные плакаты французско-
го мобильного оператора «Virgin Mobile», 
один из которых представляет Ж. Депардье 
в образе бульдога с паспортом РФ в кар-
мане пиджака. Ключевая идея передается 
в заголовке рекламного текста: «С такими 
ценами – я вернусь во Францию!». 

П.Л. Горелик, рассматривая специфи-
ку французской и русской рекламы пар-
фюмерной продукции, делает вывод о том, 
что во французских рекламных текстах ос-
новной акцент сконцентрирован на ориги-
нальности, неповторимости, уникальности 
товара: composé en exclusivité (созданный 
в эксклюзивном варианте), un jus unique et 
surprenant (уникальный и захватывающий 
сок), caractère élitiste du produit (элитар-
ность продукта) [2].

Также исследователь отмечает, что для 
покупателей-французов важен факт при-
надлежности товара к элитной категории. 
Флаконы дорогих духов часто напоминают 
произведения искусства – картины, скуль-
птуры. В рекламное послание закладывает-
ся смысл: «Вы приобретаете шедевр пар-
фюмерного искусства» [2].

По нашим наблюдениям, тексты фран-
цузской рекламы лаконичны, и во многом 
вследствие этого легко запоминаемы. По-
скольку реклама этой страны ориентиро-
вана на образы, в ней доминирует образная 
подача информации. 

В немецких рекламных текстах мы 
наблюдаем различные стилистические 
средства немецкого языка, побуждающие 
потребителя к активному действию, приоб-
ретению продукта или услуги, учитываю-
щие при этом гендерный фактор, а именно 
особенности склада характера и психики 
мужчины и женщины. 

Так, важную роль в немецких реклам-
ных текстах, играют атрибутивные сло-
восочетания, несущие большую функци-
ональную нагрузку. Например: «больше», 
«лучше», «самый», «единственный». Дан-
ные слова являются сигналами того, что 
к данной проблеме нужно отнестись осо-
бенно серьезно. Вместе с тем именно при-
лагательные и наречия помогают создать ту 
неповторимую тональность рекламного об-
ращения, которая позволяет передать смысл 
послания коротко, но емко. При переводе на 
другой язык это обстоятельство обязатель-
но учитывается. Например, это демонстри-
рует цикл немецких рекламных плакатов 
социальной направленности Runter vom 
Gas! (Сними ногу с педали газа! Прочь от 
педали газа!); Wollten schnell nach Hause. 
Runter vom Gas! (Они хотели быстрее до-
мой. Сними ногу с педали газа!), Jan und 
Lisa. Zu schnell in die Kurve. Runter vom Gas! 
(Слишком быстро в поворот. Сними ногу 
с педали газа!).

Особый интерес представляет метафо-
рическое употребление обозначений лиц 
при описании неодушевленных предметов 
(прием олицетворения). При этом рекла-
мируемый продукт, как правило, приобре-
тает черты пола, противоположного полу 
целевой аудитории. 

Так, реклама из «мужских» журналов 
тяготеет к женским образам, «женская» ре-
клама – соответственно, к мужским. Напри-
мер, в рекламном тексте «Breitling» рассказ 
о спортсмене Г. Нитче завершает описание 
выбранных им часов, предстающих в об-
разе «идеальной спутницы» рекламного 
посредника. На наш взгляд, если учесть 
женский род слова «часы» в немецком язы-
ке (die Uhr), данное сравнение звучит гар-
монично: «Mit der robusten, leistungsstarken 
und bis 1500 m wasserdichten Breitling 
Superocean hat Nitsch die ideale Begleiterin 
für diese Herausforderung gefunden».

Примечательно, что в немецкой рекламе 
автомобиля «Chevrolet Spark» слоган «Ми-
лая и славная? Забудь!» повторяется дваж-
ды: рядом с логотипом компании и в виде 
надписи фломастером на ладони главной 
героини рекламы. Ладони героини скре-
щены в отталкивающем жесте, тем самым 
она дает символический отпор устоявше-
муся стереотипу. В информационном блоке 
рекламного текста подчеркивается «дерз-
кий» характер автомобиля: «Ein 5-Türer in 
aufregendem Design, der alle Blicke auf sich 
zieht» («5-дверник с захватывающим дизай-
ном, притягивающий к себе все взгляды»). 

По нашим наблюдениям, немецкая рекла-
ма характеризуется высокой степенью досто-
верности, обращаясь к аргументам и фактам, 
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к логике убеждения. Она подробно рассказы-
вает о цифрах, деталях, технических характе-
ристиках. Главное правило здесь: минимум 
эмоций, максимум достоверности.

Азиатская реклама характеризуется 
в целом высочайшей эмоциональностью 
и яркостью в создании образа товара, уни-
кальной восточной культурой и эстетикой. 

Обратимся к рекламе Таиланда. Тай-
цы снимают простую, смешную рекламу, 
обязательно обращаясь к приему абсурда. 
Поэтому использование юмора – один из 
самых распространенных приемов тайской 
рекламы. Однако тайский креатив спосо-
бен удивлять лирическими, трогающими за 
душу человеческими историями. Например, 
агентство «Ogilvy & Mather Bangkok» пове-
дало историю бедной женщины и ее при-
емных детей, которым она с удовольстви-
ем посвятила себя, наслаждаясь каждым 
прожитым днем. Таким способом в ролике 
страховой компании «Thai Life Insurance» 
поднимается вопрос, что такое жизнь. 
Жизнь, которая прожита так, чтобы потом 
совсем не стыдно было за бесцельно прожи-
тые годы. «Thai Life Insurance» на примере 
жизни тайской женщины Той утверждает, 
что хорошая жизнь – это жизнь, в которой 
ты сделал все, что мог.

Агентство «McCann Worldgroup» раз-
местило в Таиланде необычную наружную 
рекламу ручек «Horse». «Horse» содержат 
больше чернил, чем все остальные ручки. 
Продемонстрировать данное преимущество 
было решено с помощью билборда, в углу 
которого изобразили ручку и протянули от 
нее синюю веревку, имитирующую прове-
денную линию. Развеваясь на ветру, веревка 
демонстрировала непрерывный процесс на-
писания. Использовался слоган: «Non-stop 
writing / Непрерывное писание».

Примечателен также ролик, реклами-
рующий детскую косметику «Baby Mild». 
В Таиланде ценится белый цвет кожи, 
и именно этого эффекта старается добиться 
мама девочки из рекламы. Она моет дочку 
рекламируемым продуктом, из-за чего ее 
кожа теперь такая белая, что этот факт сво-
дит с ума одноклассников, которые прикле-
ивают девочке на спину записку: «Ущипни 
меня за щечку, бесплатно».

Реклама в Китае, по наблюдениям 
О.И. Шабалиной [18], не перегружает по-
требителя информацией и смотрится очень 
легко. Видеоролики, которые транслиру-
ются по телевизору практически всегда ве-
сёлые и лёгкие. Однако это не мешает им 
качественно доносить свойства рекламиру-
емого продукта до целевой аудитории. 

Сравнивая тексты китайской, казахской 
и русской реклам, О.И. Шабалина приходит 

к выводу о том, что существуют определен-
ные различия в изображении эмоциональ-
ного поведения персонажей. Например, 
в ряде стран Юго-Восточной Азии отме-
чается умеренная степень проявления эмо-
ций. Доминирующей эмоцией в китайской 
рекламе является радость (счастье, удо-
вольствие, веселье), что объясняется жиз-
нерадостностью и оптимизмом китайцев. 
Привычным состоянием радости китайских 
рекламных образов выступает гармония, 
выражаемая в безмятежном, умиротворен-
ном состоянии, легкой улыбке, связи инди-
вида с природой [19].

В наружной рекламе частотно использо-
вание комбинации рисунка и короткого сло-
гана. При этом визуальные образы не пере-
гружены деталями. 

По нашим наблюдениям, отличитель-
ной чертой китайской рекламы является 
отсутствие средств художественной выра-
зительности. Мы связываем данный факт 
с культурными традициями народа. Китай-
цы не любят эмоционально высказывать 
свое мнение, приукрашивая его – они всегда 
говорят все прямо, без лишних слов. Поэто-
му и рекламные тексты в Китае достаточно 
лаконичные, передающие только основное 
содержание.

Одной из специфических черт китай-
ской рекламы является особый перевод 
иностранных брендов на китайский язык. 
Эта особенность связана с выходом китай-
ских товаров на международный рынок 
и распространением иностранных товаров 
на территории Китая. 

Например, когда «Coca-Cola» появилась 
на рынке Китая, в ее товарном наименова-
нии попытались использовать иероглифы, 
максимально точно передающие оригиналь-
ное звучание. Из них на китайском языке об-
разовалась абсурдная, никак не подходящая 
образу напитка фраза: «Укуси пластилино-
вого головастика». Благодаря замене этих 
иероглифов на близкие к ним по звучанию, 
наименование «Coca-Cola» стало звучать: 
«Вкусное бодрящее счастье».

В Корее в телевизионных рекламных 
паузах транслируется особая категория ро-
ликов, чья цель – поразить зрителей «незем-
ной» красотой. Чаще всего это касается по-
лезных в быту вещей: стиральных машин, 
пылесосов, телевизоров, печек, видеока-
мер и мобильных телефонов. Как правило, 
в этих роликах отсутствует смысл, действие 
происходит в светлых минималистических 
интерьерах, а главные герои – гуттапер-
чевые юные девы, гнущиеся в разные сто-
роны, вазы с шикарными розами, плавно 
летящие на пол, и решительно шагающие 
по экрану роскошные женщины в ярких 
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платьях. Однако угадать, что на самом деле 
рекламирует корейская реклама, по ут-
верждению исследователей, практически 
невозможно. 

Поскольку подобные вещи чаще всего 
встречаются в видеорекламах восточных 
производителей, можем предположить, что 
это является специальным азиатским ре-
кламным феноменом. 

По мнению В. Бубнова, режиссера сту-
дии «Экшн фильм», существует разница 
между азиатским и европейским подходом 
к рекламе. Эксперт считает, что в Азии ак-
туальна дизайнерская, образная реклама 
с выхолощенными интерьерами и нереаль-
но-прекрасными моделями с плавными по-
этическими движениями. Красотой же мож-
но пробудить в потенциальном потребителе 
жгучее желание обладать рекламируемым 
продуктом.

Японская реклама склонна к аллего-
риям. Так, хороший постер – это часто 
идеограмма, идея, выраженная в образах. 
Например, рассмотрим постер крупного 
японского универмага «Seibu», на кото-
ром изображен полугодовалый младенец, 
плывущий под водой с открытыми глаза-
ми. Остальное пространство заполнено 
прозрачной голубой водой. Заголовком со-
общения служат слова «Открывая себя». 
Постер символически анонсировал откры-
тие обновленного «Seibu». Для японцев нет 
ничего естественнее, чем использовать для 
рекламы вновь открывающегося после пол-
ной реконструкции универмага тему «от-
крывая себя», иллюстрированную фотогра-
фией младенца в воде. 

В японской рекламе частотны бесчис-
ленные вставки с натурными съемками: за-
каты, стаи птиц над горизонтом, тростник, 
который гнется на ветру. Эти кадры появля-
ются, совершенно неожиданно и, казалось 
бы, нелогично в середине любого ролика – 
что бы в нем ни рекламировалось. Если для 
западного человека быстрая смена изобра-
жений – это не более чем стиль монтажа, то 
для японцев она полна смысла. Японская 
реклама вообще функционирует по принци-
пу накопления знаков, поскольку японские 
специалисты полагают, что природный пей-
заж оттеняет впечатление чрезмерной тех-
нологичности. 

Как видим из кросскультурного анализа 
коммуникаций, в специфике европейской 
и азиатской (восточной) рекламы достаточ-
но общего, но много и различий. Все народы 
разные, каждый обладает своей системой 
ценностей, которые выработаны многими 
поколениями и не могут быть изменены без 
ущерба для благополучия и благосостояния 
нации. В рекламе той или иной страны мы 

обнаруживаем специфические особенности 
в представлении образа товара и выборе со-
ответствующих языковых средств, оформ-
ляющих предмет рекламы.

Все это существенно влияет на процес-
сы распространения и восприятия инфор-
мации, поэтому для создателя рекламного 
текста важно обладать кросскультурной 
компетентностью, под которой понима-
ем способность определять маркетинговые 
возможности соответствующих языковых 
средств создания рекламного образа в кон-
тексте национальных культур и норм госу-
дарственного регулирования.

Следовательно, при разработке страте-
гии продвижения компании или товара не-
обходимо принимать во внимание языковые 
особенности национальной рекламы. Опти-
мальным вариантом международной рекла-
мы является частично стандартизированная 
реклама, которая сохраняет единый дух 
и общую стратегию рекламной кампании, 
но располагает возможностью приближе-
ния к местным условиям для более эффек-
тивного воздействия на целевую аудиторию 
зарубежного рынка.
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