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КУЛЬТУР  
 

В статье анализируются основные ментальные репрезентации мировой брендинJ
говой практики в глобальной картине потребительских культурI специфические 
для конкретной страныK Раскрываются разные аспекты кросскультурной бренJ
довой практикиK Рассматривается классификация ценностейI оказывающих 
влияние на поведение потребителя в отношении брендаK 
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Мировые тенденции глобализации сопровождаются процессами 

формирования единой унифицированной системы координат в различных 
отрасляхI в том числе и в брендингеK При выработке схемы продвижения 
бренда на локальный рынок основной задачей является разработка эфJ
фективныхI специфических для конкретной страны маркетинговых страJ
тегийI постоянный мониторинг и тестирование региональных рынковI что 
делает возможным создание глобального плана развития и функционироJ
вания бренда с учетом локальных особенностейK 

К факторам внешнего влияния на поведение потребителей в отноJ
шении бренда относятсяW культураX социальный статусX референтные 
группыX домохозяйстваK  

Налицо разнохарактерное влияние внешних факторных групп разJ
личного масштаба на потребителяK  

Культура страны или нации как самой крупной социальной группы 
оказывает самое общее и непрямое влияние на потребительское поведениеK 
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С развитием глобального маркетинга и брендинга все большее знаJ
чение приобретает глобальная картина потребительских культурK ГлоJ
бальный маркетингI продвигающий брендыI предполагает не просто влаJ
дение информацией о культуре данной страныI а знание нюансов разJ
личных культурI в том числе языкаI восприятия цветаI национального 
менталитетаI а также умение использовать кросскультурные вариации в 
поведении потребителейK 

Для того чтобы рассказать потребителям о новом бренде иI более тоJ
гоI убедить их купить продуктI необходимо разговаривать с ним на одном 
языкеK СледовательноI в первую очередь бренд должен нести ценностиI 
привлекательные для многих культурI и в частности для тойI на чей рыJ
нок продвигается маркаK Для того чтобы потребитель адекватно декодиJ
ровал совокупность знаковI которые несут физические свойства маркиI 
нужно учитывать особенности культуры этой страныK Прежде чем исJ
пользовать тот или иной символI необходимо провести исследования с 
целью выясненияI насколько он узнаваем и благожелательно ли восприJ
нимаем аудиториейI не противоречит ли он традициямI обычаямI нравамI 
нормамI принятым в соответствующей культурной средеK  

В этой связи важным инструментом становятся кросскультурные исJ
следования − вид сравнительного исследованияI объектом и предметом 
которого выступает культураK Кросскультурная брендовая практика 
должна быть направлена на изучение наиболее значимых при продвижеJ
нии глобальных брендов культурных различий в следующих аспектахW 

· ценностиX 
· вербальные и невербальные коммуникацииX 
· восприятие рекламыK 
ЦенностиK Культурные ценности − значимый фактор реакции поJ

требителей на коммуникации брендаK Достижение специфической реакJ
цииI или желаемого поведения потребителейI предполагает знание спеJ
цифики культурных ценностей и умение ее использоватьK Каждому общеJ
ству присущи свой набор ценностей и их приоритетыK Ценности классиJ
фицируют по критерию направленности (рисK NFK  

Набор ценностейI наиболее значимых для продвижения брендаI 
представлен в таблице NK Большинство ценностей показаны как дихотоJ
мииI однако это не означает их взаимоисключающий характерK  
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Рисунок 1. Классификация ценностей на основе направленности 

 
Раскроем содержание этих ценностейK  
1. Ценности, ориентированные на другого. 
Индивидуализм / Коллективизм. Акцентирует ли и подчеркивает ли 

культура индивидуальную инициативу? Или кооперация и согласованJ
ность с группой ценится выше? Приветствуются или осуждаются индиJ
видуальные различия? Кому даются награды и статус − индивидуумам 
или группам? Ответы на эти вопросы раскрывают индивидуальную или 
коллективную ориентацию культурыK Индивидуализм предполагает дейJ
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ствия человекаI определяемые в первую очередь его интересамиI что поJ
вышает степень рискаK КоллективизмI напротивI приводит к стандартизаJ
ции интересов на рынке потребностейI предполагает стремление человека 
придерживаться некоторой моды поведения в группеI что ограничивает 
его свободуI но снижает рискK  

 
Таблица 1 

Ценности, оказывающие влияние на поведение потребителя  
в отношении бренда 

Ориентация  
ценности 

Концепция  
ценности Сущностное понимание ценности 

Индивидуализм L 
Коллективизм 

Ценится ли индивидуальная активность и иниJ
циатива вышеI чем коллективная активность и 
конформность? 

Иерархия L Сеть В каком типе отношений с другими людьми преJ
имущественно видит себя человек данной кульJ
туры? Во властной вертикали или в сети отноJ
шенийI где горизонтальные связи нередко важJ
нее вертикальных? 

ПодчинениеL 
Партнерство 

Деятельность человека строится на подчинении 
другим людям или человек строит партнерские 
отношения? Он подчиняется (является объектом 
воздействияF или ведет переговорыI то есть являJ
ется субъектом взаимодействий в обществе? 

ДисциплинаL СаJ
мостоятельность 

Ценится ли дисциплина большеI чем самостояJ
тельность и независимость человека? Какое поJ
ведение имеет в обществе больше шансов на усJ
пех и вознаграждение? 

Романтическая 
ориентация 

Верит ли культураI что …любовь все преодолеваJ
ет»? 

Взрослый L  
Ребенок 

Семейная жизнь организована для тогоI чтобы 
отвечать потребностям детей или взрослых? 

Конкуренция L 
Кооперация 

Добивается ли человек успехаI превосходя досJ
тижения других людейI или же путем сотрудниJ
чества с ними? 

ЦенностиI  
ориентированJ
ные на другого 

Молодость L  
Старость 

Мудрость и престиж приписывается более молоJ
дым или более старым членам культуры? 

Чистота До какой степени чистота обеспечивается за преJ
делами минимумаI необходимого для здоровья? 

Исполнение L СтаJ
тус 

Базируется ли система вознаграждения культуры 
на достигнутых результатах (индивидаF или на 
наследованных факторахI таких как семья или 
класс? 

ЦенностиI  
ориентированJ
ные  
на среду 

Традиция L  
Изменение 

Считаются ли существующие образцы поведения 
предпочтительнее новых образцов поведения? 
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Ориентация  
ценности 

Концепция  
ценности Сущностное понимание ценности 

Принятие риска L 
Безопасность 

Кем больше восхищаются − темI  кто рискует 
своим установившимся положением для преодоJ
ления препятствий и достигает высоких целейI 
или темI кто не делает этого? 

Решение проблем L 
Фатализм 

Побуждаются ли люди преодолевать все проблеJ
мыI  или доминирует стиль …что будетI  то и буJ
дет»? 

Природа Рассматривается ли природа как нечтоI чем слеJ
дует восхищатьсяI или как тоI что должно быть 
преодолено? 

Активность L ПасJ
сивность 

Какой подход к жизни ценится больше − физичеJ
ски активный или менее активная ориентация? 

Материальный L 
Нематериальный 

Как много значения придается приобретению 
материального богатства/благосостояния? 

Тяжелый (упорJ
ный трудF L Досуг 

Кто больше почитаем – тотI кто работает упорJ
нееI чем это экономически необходимоI или тотI 
кто не делает этого? 

Отложенное удовJ
летворение L НеJ
медленное удовлеJ
творение 

Люди побуждаются экономить на случай неJ
предвиденных обстоятельств или жить сегоJ
дняшним днем? 

Чувственное удовJ
летворение L ВозJ
держание 

До какой степени приемлемо предаваться чувстJ
венным удовольствиямI таким как едаI напитки и 
секс? 

ЦенностиI  
ориентированJ
ные  
на себя 

Юмор L  
Серьезность 

Рассматривается ли жизнь как строго серьезное 
делоI или она рассматривается легче? 

 
Выделяют следующие типы индивидуализма L коллективизмаK 
· Чистый индивидуализмI в основе которого лежит личная воля 

индивидаK Его можно также назвать …атомистическим индивидуализJ
мом»I поскольку в этом случае личность чувствует себя одинокойI ведет 
себя оригинально и независимоI иногда становится девиантнойI т.еK личJ
ностью с отклоняющимся от общих норм и стандартов поведениемK При 
этом типе индивидуализма проявляются сильные анархистские началаI 
противостояния системе власти и управленияK 

· Взаимообусловленный индивидуализмI в котором содержатся элеJ
менты коллективизмаI поскольку личность легко принимает навязываеJ
мые другими ограниченияK  В его условиях личность чувствует свою соJ
лидарность с другимиI ведет себя адекватно имI на основе принципов 
взаимозависимостиK 

· Гибкий (открытый) коллективизмI в котором присутствуют элеJ
менты индивидуализмаK Такой тип коллективизма отличают прогрессизм 
и демократизмI поскольку решенияI как правилоI принимаются здесь на 
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основе личных договоров или мнения большинства и признается свободJ
ное волеизъявление индивидаK Этот коллективизм требует добровольного 
участия индивидов и тесно связан с их демократическими представлеJ
ниямиK 

· Чистый коллективизмK Его можно также назвать …строгим (жестJ
кимF коллективизмом»I поскольку в этом варианте коллективизма жестко 
ограничивается активное индивидуальное волеизъявленье и участиеK 
Здесь сильны консервативныеI а иногда и тоталитарные тенденцииI поJ
скольку решения обычно принимаются на основе норм обычного права и 
единодушия с целью поддержания существующих структурK В коллектиJ
визме господствует контроль сверху и принуждениеK  

· Взаимообусловленный индивидуализм – гибкий коллективизм 
(ЯпонияI Скандинавские страныFK Культуры данного типа можно расJ
сматривать как благоприятные для реализации идей демократииI индустJ
риализмаI массового обществаK Характерная для взаимообусловленного 
индивидуализма забота о взаимности весьма эффективна для появления в 
обществе идеи о социальном равенствеI а гибкий коллективизмI приJ
знающий активное участие индивидовI создает основу для стремления к 
социальному равенствуK Кроме тогоI разногласия между группой и ее 
членами сведены к минимумуI особой ценностью обладают кооперация и 
равенствоK 

· Чистый индивидуализм – гибкий коллективизм (СШАFK Для этой 
культуры характерно смешение анархии и демократииX к ним следует доJ
бавить ярко выраженную склонность к конкуренции и свободеK 

· Взаимообусловленный индивидуализм – строгий коллективизм 
(РоссияFK Для культуры данного типа типично наличие бюрократических 
установокI а также ориентация на принуждение и единообразиеK 

· Чистый индивидуализм – гибкий коллективизм (Западная ЕвроJ
паFK Это культураI которая из-за характерных для нее крайних форм анарJ
хии и автократии обнаруживает состояние постоянной напряженностиK В 
нейI собственно говоряI и происхождение скептических установокI и 
склонность к пониманиюK 

Можно сказатьI что коллективизм стимулирует склонность к адапJ
тивному (РоссияF и интегративному (ЯпонияF поведениюI в то время как 
индивидуализм побуждает стремление к созданию и достижению новых 
целей и поддержанию социальных ценностей (СШАI ЕвропаFK 

К примеруI в Японии в сравнении с США слабее чувство индивиJ
дуализмаK Здесь на человека оказывается более сильное давлениеI соглаJ
сующееся и ассоциирующееся с его референтной группойK Поэтому моJ
тивирование и компенсация в Японии на основе индивидуальноJ
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ориентированной системы гораздо менее успешныI чем в СШАK АналоJ
гично также такие темыI  как …будь сам собой»I  …выделяйся» и …не будь 
человеком толпы»I эффективны в СШАI но не в ЯпонииK  

Иерархия / Сеть. Иерархичность общества – построение общества 
по вертикалиK В обществе с подчеркнутой иерархией (азиатские культуJ
рыF велик разрыв в уровнях правI ответственностиI полномочийI инфорJ
мированностиK Вертикальные коммуникации доминируют над горизонJ
тальнымиK Горизонтальные коммуникации ограничиваютсяI поскольку 
они несут угрозу существующей иерархииK В каком типе отношений с 
другими людьми преимущественно видит себя человек данной культуры? 
Во властной вертикали или в сети отношенийI где горизонтальные связи 
нередко важнее вертикальных? Какой тип отношений превалирует в 
группахI в организацияхI в обществе? Посредством каких связей решаютJ
ся проблемы в группахI в обществе? Развитые горизонтальные связи и 
отношения свойственны демократическим сообществам и культурамI чей 
прогресс обусловлен не вертикалью властиI а широкой гражданской иниJ
циативойK  

Подчинение / Партнерство. Как строится и чем движима деятельJ
ность человека в группеI организацииI обществе − подчинениемI подавJ
лением инициативыI прессом иерархииI или она строится на партнерских 
отношенияхI когда переговоры сторонI коммуникации – один из основJ
ных факторов результативности деятельности? Человек – объект деятельJ
ности или ее субъектI участник взаимодействияI формирующий средуI 
общество? ЛидерствоI одна из концепций современного менеджмента поJ
стиндустриальных (преимущественно западныхF обществI предполагает 
влияние на людей вне рамок формального авторитетаI то есть вне принуJ
жденияK В восточных культурахI традиционно более иерархичныхI автоJ
ритаризмI прессинг и давление более приемлемыI чем в западныхK В восJ
точных культурах подчиненностьI приверженность нормам и внешним ее 
проявлениям (символамI знакамF выражена достаточно жесткоK 

Дисциплина / Самостоятельность. Чего в большей степени ожидает 
группаI общество от человека – неукоснительного соблюдения сущестJ
вующих норм (все быстрее устаревающихF или самостоятельного поиска 
лучшихI новых решенийI инициативыI инноваций? Ценится ли дисциплиJ
на большеI чем самостоятельностьI нередко угрожающая устаревшим 
нормам и правилам? Какое поведение (в деловых отношенияхI в разрешеJ
нии проблемных ситуацийI в манере одеваться и коммуникатироватьF – 
дисциплинированное или независимое – имеет больше шансов на успех и 
вознаграждение? Кто и в какой мере может участвовать в формировании 
и изменении дисциплинарных норм в сообществе – все его члены или 
только избранные? В условиях динамичных рынков и быстроменяющегоJ
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ся спроса неординарность решений бренд-менеджера может быть ключом 
к завоеванию потребителей и росту качества клиентской базы компанииK 

Романтическая ориентация. Существует ли свобода выбора спутJ
ника жизни? 

Взрослый / Ребенок. До какой степени предпочитаемая обществом 
семейная деятельность фокусируется на нуждах детей вместо потребноJ
стей взрослых? Какую роль играют дети в семейных решениях? Какова 
роль детей в принятии решенийI прежде всегоI затрагивающих самих деJ
тей? К примеруI китайская политика ограничения семей одним ребенком 
привела к томуI что центром семьи стал ребенокK В действительностиI 
многие из этих детей получают так много вниманияI  что они известны в 
Азии как …маленькие императоры»K 

Маскулизм / Феминизм. Приписываются ли рангиI престиж и важные 
социальные роли автоматически преимущественно мужчинам? Может ли 
образец жизни женщины быть предсказан при рождении с высокой точJ
ностью? Кто принимает важные семейные решения – мужI жена или оба? 
Значительная часть мира маскулинно ориентированнаI хотя степень масJ
кулинной ориентации широко варьирует и меняетсяK В восточных страJ
нахI особенно в исламскихI женщины традиционно больше ориентироваJ
ны на обслуживание домашних интересов своей семьиI чем на общестJ
венно-политическую или деловую карьеруK Как очевидныеI так и менее 
явные аспекты брендинга испытывают влияние этого измерения культуJ
ры – маскулизм L феминизмNK Это ценностное измерение культуры следуJ
ет учитывать и при придании бренду гендерной окраскиI наиболее типичJ
ные приемы которого представлены в таблице OK 

Конкуренция / Кооперация. Лежит ли путь к успеху через превышеJ
ние результатов других людейI или успех достигается формированием 
альянсов с другими индивидуумами и группами? Все ли восхищаются 
победителем? Вариации в этой ценности можно увидеть в характере реJ
акции культур на сравнительную рекламуK НапримерI Мексика и Испания 
запрещают такую рекламуI тогда как США поощряют ееK РешенияI котоJ
рые затрагиваются данной ценностьюI – цели рыночной долиI компенсаJ
ция штата продавцов и политика мотивацииI карьерного ростаI планироJ
вание рабочего пространства исполнителейK 
                                                
N НапримерI изображение женщины-управляющего в рекламе в мусульманской стране 
лучше не использоватьK Для компанииI имеющей офис в мусульманской странеI западJ
ная практика найма секретаря-женщины может стать конфронтационной для клиентовJ
мусульманK 
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Таблица 2 
Приемы придания бренду гендерной окраски 

Гендерная окраска бренда Составляющая 
бренда «Бренд-мужчина» «Бренд-женщина» 

Грамматическая  
составляющая 

В слогане предпочтительнее 
глагольные конструкции с 
ярко выраженным действенJ
ным эффектом 

Предпочтительнее описательJ
ные конструкции с обилием 
прилагательных 

Цветовая  
составляющая 

В логотип вводятся голубыеI 
синиеI серыеI черные и золоJ
тые цветаI холодные оттенки 

В логотип вводится розовыйI 
оранжевыйI салатовыйI зелеJ
ный цветI теплые оттенки 

Динамическая  
составляющая 

В рекламном ролике приJ
сутствует конкретное дейстJ
вие с четким вектором движеJ
нияI поэтому движение на экJ
ране происходит слева напраJ
воI  так как мужчина всегда 
ориентирован не на процессI а 
на результат 

ПластичныеI чуть замедленJ
ные движения или статичная 
позаI улыбка на лицеI пассивJ
ная мимика и жестикуляцияI 
объект может находиться в 
состоянии созерцания 

 
Молодость / Старость. Молодым или пожилым приписывается 

престижI ранг и важные социальные роли? Чье поведениеI манеру одеJ
ваться и манеры поведения имитируют остальные члены общества? В то 
времяI напримерI как американское общество ясно ориентировано на моJ
лодежьI конфуцианская концепцияI практикуемая в КорееI подчеркивает 
старостьK Поэтому зрелый человек будет более успешным в корейской 
рекламеI чем молодойK Влияние некоторых из рассмотренных ценностей 
на потребление представлено в таблице PK  

O. Ценности, ориентированные на среду. 

Чистота. Является ли чистота культом или это гораздо менее знаJ
чимое дело? Ожидается ли от человека быть более чистымI чем реально 
необходимо для здоровья?  В США чистоте приписывается высокая ценJ
ностьK Многие европейцы считают американцев параноиками личной гиJ
гиеныK НапримерI американские рестораны jcaonaäd's в России отличаJ
ются от многих других местных точек питания чистотой основных и 
вспомогательных помещенийK 

Исполнение / Статус. Базируются ли возможностиI награды и преJ
стиж на собственных результатах индивидуума или на статусеI ассоцииJ
руемом с семьейI позицией или классом индивидуума? Имеют ли все люJ
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ди равные экономическиеI социальные и политические возможности на 
старте своей жизни или конкретным группам даны специальные привилеJ
гии? Статусно-ориентированное общество более склонно предпочитать 
качество или известные торговые марки и высокоценовые предметы 
функционально эквивалентным предметам с неизвестными марками или с 
более низкой ценойK В статусно-ориентированном сообществе реальные 
процессы управления (продажамиI закупкамиI операциямиF нередко отJ
личаются от формальныхI потому требуют дополнительного анализа для 
прогнозирования и контроля ситуацииK 
Традиции / Изменения. Ценятся ли традиции лишь потомуI что они традиJ
ции? Является ли изменение (прогрессF обоснованной причиной для смеJ
ны установленных образцов? ОбществаI придающие высокую значимость 
традициямI имеют тенденцию сопротивляться брендовым изменениямK К 
примеруI ориентированная на традиции культура Англии проявляется в 
лояльности известным маркам трех четвертей населения (в сравнении с 
половиной населения во Франции и ГерманииFK 

Принятие риска / Безопасность. Встречают ли и преодолевают ли 
препятствия герои культуры? Почитается или считается глупым человекI 
рискующий своим установившимся положением или благосостоянием в 
новом предприятии? Эта ценность имеет сильное влияние на предприниJ
мательство и экономическое развитиеK ОбществоI не приемлющее рискаI 
не создаст достаточно предпринимателей для достижения экономических 
изменений и ростаK Введение нового продуктаI новых каналов распроJ
странения и тем рекламы затрагивается этой ценностьюK 

Решение проблем / Фаталистичность. Реагируют ли люди на преJ
пятствия и стихийные бедствия как на вызовы или задачиI которые должJ
ны быть преодоленыI или они относятся к этому по принципу …что будетI 
то и будет»I …чему быть – того не миновать»K Есть ли оптимистическая 
ориентация …мы можем это сделать»? В странах Карибского бассейна 
сложная или неуправляемая проблема часто отбрасывается с высказываJ
нием …нет проблем»K Это на деле означаетW …Это проблемаI но мы не знаJ
емI что делать с ней – поэтому не волнуйся»K В результате мексиканские 
потребители менее склонны выражать формальные претензии при неJ
удовлетворительной покупкеK Отношение потребителей к решению проJ
блем затрагивает рекламные темы и сущность брендовI приемлемых для 
потребителей той или иной страныK НапримерI японская реклама не подJ
черкивает контроль над средой до той же степениI что американскаяK 
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Природа. Приписывается ли природе позитивная ценностьI или она 
рассматривается как нечтоI что следует преодолетьI завоевать или укроJ
тить? Американцы исторически рассматривали природу как тоI что должJ
но быть преодолено и улучшеноK В соответствии с этимI животные либо 
уничтожались как врагиI либо романтизировались и возводились в ранг 
героев или любимцевK  СобакаI  напримерI  друг человека в России и в 
СШАI поэтому мало россиян и американцев чувствовали бы себя комJ
фортноI употребляя их как пищуK Однако собаки достаточно долго остаJ
вались распространенным и более дешевым источником питания в КитаеI 
Таиланде и в КорееK Обвинения азиатов со стороны Запада в жестоком 
обращении с животными и стремление Японии и Кореи к имиджу цивиJ
лизованности привели к сокращению в этих странах открытой продажи 
товаровI произведенных из собакI кошек и обезьянK Большинство североJ
европейских стран (ГерманияI ГолландияI ШвецияI ДанияF придают приJ
роде очень высокую ценностьK Правовые и этические регуляторы деяJ
тельности отраслей промышленности в этих странах уделяют сохранению 
природы  больше вниманияI чем в СШАK В свою очередьI американцы и 
канадцы придают этим вопросам больше вниманияI чем южноевропейJ
ские страны и большинство развивающихся странK Часто это внимание 
связано больше с финансовыми возможностямиI чем с самой ценностьюK 
Покупательские решения нередко испытывают существенное воздействие 
ценностных ориентаций в отношении природыK В североевропейских 
странах не наносящий вреда природе продукт способен отобрать рыночJ
ную долю у коммерчески более конкурентоспособныхI но менее дружестJ
венных экологии товаров-заменителейK 

P. Ценности, ориентированные на себя. 
Активность / Пассивность. Ожидается ли от людей физически акJ

тивный подход к работе?  Ценятся ли физическое мастерство и подвиги 
вышеI чем менее физически содержательные достиженияI результаты? 
Есть ли акцент на …делании» (в сравнении с …думанием»I …мечтанием»F? 
Исследования показывают высокую социальную активность американJ
ских и французских женщин за пределами домаNK Для французских женJ
щин характерно согласие с утверждениемW …Беседы с друзьями у очага – 
это моя любимая форма проведения вечеров»K В свою очередьI американJ
ские женщины больше согласились с утверждениемW …Я люблю вечеринJ
киI где много музыки и разговоров»K Норвежские женщины тратят в дваJ
четыре раза больше времени на спортI чем американские женщиныK ОчеJ

                                                
N Conseiä nationaä du tourisme LL pection bméäoiJcormationJoecherché pession OMMNW …ie tourJ
isme a ä’age de retraite»K − cKI OMMVK − PVS sK 
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видноI что различный подход к внедомашней активности этих групп поJ
требителей предполагает различный набор брендов и тем для их позиJ
ционированияK 

Материальность / Нематериальность. Является ли накопление маJ
териального богатства позитивной ценностью само по себе? Дает ли маJ
териальное богатство больше статусаI чем семейные связиI знанияI или 
какая-либо деятельность? 

Существует два типа материализмаK Инструментальный материа-
лизмI ориентированный на приобретение вещейI позволяющих сделать 
что-тоI и предметный материализмI ставящий целью приобретение 
предметов во имя владения предметомK Культуры значительно различаJ
ются в своем акценте на соотношении этих двух типов материализмаK НаJ
примерI  значительная часть рекламы как в СШАI  так и в Японии имеет 
материалистичную темуK Однако для рекламы США инструментальный 
материализм более характеренI тогда как в японской рекламе доминирует 
предметный материализмK  

Упорный труд / Досуг. Ценится ли работа сама по себе независимо 
от внешних наградI или она лишь средство достижения цели? Будут ли 
индивидуумы продолжать упорно работатьI даже если их минимальные 
экономические нужды будут уже удовлетворены? В Латинской Америке 
работа рассматривается как необходимое злоK Отношение к работе проJ
ецируется на аргументацию полезности товараK Шведские женщиныI наJ
примерI отвергают коммерческие обращенияI подчеркивающие экономию 
времени и усилий в выполнении домашней работыK Аналогично америJ
канская марка быстрорастворимого кофе не имела успеха в ГерманииI 
пока его инструкции не были измененыI чтобы добавить элемент работы 
для приготовленияK Причиной низких продаж больших банок консервиJ
рованных супов компании Camébeää  на бразильском рынке явилось неJ
приятие бразильскими домохозяйками готовых суповK Домохозяйка не 
чувствует себя таковойI если она подает своей семье супI который она не 
может назвать своимK Бразильские домохозяйки предпочитают сухие суJ
пыI которые они могут использовать как основуI добавляя свои компоJ
нентыK Банки консервированных супов домохозяйки хранили дома на 
случай неожиданных ситуацийK После трех лет неудач компания Camébeää 
была вынуждена уйти с этого рынкаK 

Отложенное удовлетворение / Немедленное удовлетворение. СтреJ
мится ли человек экономить на черный деньI или люди живут сегодняшJ
ним днем? Лучше ли сохранить немедленные выгоды и удовольствия или 
лучше страдать в краткосрочной перспективе во имя будущего (близкого 
или будущих поколенийF? Эта ценность существенна для стратегий расJ
пространенияI для усилий по стимулированию экономии и использования 
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кредитаK НапримерI одно исследование обнаружилоI что некоторые амеJ
риканцы в сравнении с немцами имеют доминирующую потребность неJ
медленно покупать доступный продуктNK В Германии и Нидерландах поJ
купка в кредит широко рассматривается как жизнь не по средствамK В 
Германии словоI обозначающее долг (pchuädFI используется также для 
обозначения виныK 

Чувственное удовлетворение / Воздержанность. Является ли приJ
емлемым удовлетворять свои желания в едеI напиткахI сексе и других 
удовольствиях сверх минимальных требований? Считается ли добродеJ
тельным тотI кто воздерживается от такого удовлетворения? МусульманJ
ские культуры очень консервативны в этой ценностиK РекламаI упаковка и 
атрибуты продуктов в таких странах должны соответствовать мусульманJ
ским стандартамK Фотоаппараты моментальной съемки были быстро приJ
няты арабскими мужчинами для фотографирования своих жен и дочерейI 
потому что позволяли делать снимки без страхаI что чужой в фотолабораJ
тории увидит женщину без паранджиK И наоборотI бразильская реклама 
апеллирует к чувственной удовлетворенностиI содержит избыточные (по 
американским стандартамF изображения обнаженного телаK Диапазон доJ
пускаемой обществом свободы чувств затрагивает такие решенияI как диJ
зайн одеждыI программы туристических поездокI развлеченийI специальJ
ных событийI деловой этикетI формат презентации товаровK 

Юмор / Серьезность. Следует ли относиться к жизни серьезноI или 
ее надо воспринимать по возможности легко и со смехом? Культуры разJ
личаются  по степениI в которой юмор приемлем и приветствуетсяI и по 
сути тогоI что рассматривается как юморK Американцы не видят особого 
конфликта между юмором и серьезными коммуникациямиK Японцы видят 
конфликтK С их точки зренияI если человек серьезенI он и говорить долJ
жен абсолютно серьезноI а когда человек рассказывает шутки или забавJ
ные историиI всю ситуацию следует воспринимать легко и не всерьезK 
Техника личных продаж и продвигающие сообщения должны разрабатыJ
ваться с осведомленностью о позиции культуры в этом вопросеK 

Коммуникации. В зависимости от тогоI насколько тесно культура 
связана с окружающим миромI какова роль контекста в коммуникацияхI 
Е.ТK Холл различает так называемые …низкоконтекстные культуры» и 
«высококонтекстные культуры» и ранжирует их по степени преобладания 
контекстаO (рисK OFK 
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Рисунок 2. Контекстное ранжирование культур 
 
Низкоконтекстные культуры зависят от любой связанной с внешним 

миром ситуации и невербальной коммуникацииI высококонтекстные исJ
пытывают эту зависимость в гораздо меньшей степениK  Поскольку в выJ
сококонтекстных культурах и без того очень много зависит от толкования 
окружающих коммуникацию обстоятельствI то по этой причине вербальJ
ная коммуникация в большинстве случаев отличается скорее непрямым 
характером и расплывчатаK В низкоконтекстных культурахI напротивI 
внешняя среда незначительно воздействует на коммуникациюI и поэтому 
основной упор делается на ее вербальный видK 

Исследования показалиN наличие высокой корреляции между высоJ
ко/низкоконтекстным параметром и параметрами индивидуализмомL колJ
лективизмом и уровнем иерархической дистанцированностиK НапримерI в 
низкоконтекстной американской культуре относительно низки иерархиJ
ческие различия и высок уровень индивидуализмаK НапротивI высококонJ
текстные арабские культуры характеризуются значительным различием 
между иерархическими уровнями и низким уровнем индивидуализмаK 

                                                
1 Подробнее смK: Грошев И.В., Краснослободцев А.А. Организационная культураK – МKW 
Изд-во ЮНИТИ-ДАНАI OMNPK  
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При выработке схемы продвижения бренда на локальный рынок в 
коммуникациях бренда также необходимо учитывать следующие нациоJ
нально-культурные особенности (таблK QKFK 

 
Таблица 4  

Национальные стереотипы 
Страна Культурные особенности, учитываемые в коммуникациях 

бренда 
США Жесткий прагматизмI ориентация на реальноеI приносящее пользу 

делоI уважение и стремление к материальному достаткуI целевой 
динамизмI стремление к достижению целиI самостоятельность в 
принятии и реализации решенийI полная готовность нести за них 
всю необходимую ответственностьI дружественностьI откровенJ
ностьI искренностьI готовность к сотрудничеству и поиску разумJ
ных компромиссовI стремление к получению всей нужной инфорJ
мации 

ВеликобритаJ
ния 

ПрагматичностьI ориентация на действиеI жизненный здравый 
смыслI внутреннее достоинствоI флегматичностьI терпимость к 
чужим взглядамI мнениямI убеждениямI глубочайшее уважение к 
традициямI национальнымI государственнымI семейным и другимI 
этноцентризм 

Франция ИнтеллектуализмI любовь к искусствуI гармонии и красотеI роJ
бость и нерешительность в сфере реализации каких-либо проектовI 
нелюбовь к компромиссам и большаяI чем у других нацийI склонJ
ность к конфликтам и спорам при решении разных проблемI раскоJ
ванностьI естественностьI живость характераI юморI находчивостьI 
рациональностьI стремление найти логикуI индивидуальность как 
ценность 

Германия АккуратностьI сосредоточенность на самореализации и независиJ
мостиI избегание рискаI консерватизм 

Испания ЭмоциональностьI важность лозунговI ориентация на краткосрочJ
ную перспективу 

Япония Преобладание сочувствия над престижем и безопасностью 

Китай Нацеленность на будущееI уважение к старшим 
 
 
 


