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В контексте глобализированных рынков и цифровых коммуникаций понимание культурных
особенностей восприятия рекламы становится жизненно важным для международных
компаний. Несмотря на объединение цифрового пространства, потребители в разных странах
по-прежнему реагируют на рекламные сообщения через призму местных ценностей, традиций
и социальных норм [10, с. 132]. Знание этих различий помогает брендам не только избегать
дорогостоящих ошибок при выходе на новые рынки [6, с. 213], но и создавать действительно
эффективные коммуникации, которые находят отклик у их целевой аудитории.

Тема действительно актуальна сегодня, так как увеличивается число случаев провала
международных кампаний из-за культурных различий, а также роста локализации рекламы в
зависимости от страны и национальных особенностей. Современные исследования
показывают, что адаптация рекламных сообщений к локальным реалиям становится
ключевым фактором успеха [4, с. 132]. Особенно это важно в условиях необходимости выхода
на новые зарубежные рынки [5, с. 288].

Главная цель исследования - выявить ключевые различия в восприятии рекламы российской и
зарубежной аудиторией (Европа, США, Азия), а также проанализировать факторы,
формирующие эти различия: культурные традиции, правовые ограничения, исторический
контекст и цифровые привычки потребителей. Как отмечают специалисты, подобные
исследования помогают создать эффективную методологию кросс-культурного маркетинга [7,
с. 17].

Реклама — это инструмент маркетинговых коммуникаций, предназначенный для донесения
информации о товарах, услугах или идеях до широкой аудитории. Это особый вид
информации, который не только информирует, но и формирует определенное отношение,
создает образы и ассоциации, побуждает к конкретным действиям [1, с. 123]. При этом её
эффективность во многом зависит от эмоционального воздействия на целевую аудиторию [2, с.
12].

Суть рекламы заключается в том, что она может влиять на восприятие и поведение людей с
помощью тщательно проработанных изображений, текста и символов. Она существует во
многих формах, от традиционной газетной рекламы до современной электронной,
интегрированных в повседневную жизнь человека. При этом её креативная составляющая
остаётся важнейшим элементом успеха [5, с. 288].

Реклама выполняет несколько важных функций: она помогает потребителям просматривать
различные предложения, а производителям находить своих покупателей. В то же время, как
отмечают исследователи, она не только продвигает конкретные товары, но и участвует в
формировании культурных кодов, социальных ценностей и даже языка коммуникации [8, с.
990]. Особенно это заметно в условиях глобализации, когда рекламные сообщения становятся
частью межкультурного диалога [9, с. 480].

Важной особенностью рекламы является её адаптивность - она меняется вместе с обществом
и отражает современные тенденции, технические возможности и культурные особенности
различных аудиторий. В настоящее время реклама становится все более
персонализированной и интерактивной, превращаясь из одностороннего сообщения в диалог
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между брендами и потребителями. Это особенно важно учитывать при создании
международных кампаний [7, с. 18].

Восприятие рекламы аудиторией формируется под влиянием ряда взаимосвязанных факторов,
среди которых особенно важны культурные особенности. Голландский социолог Герт
Хофстеде разработал теорию сравнительного культурного анализа, которая выделяет
ключевые параметры, влияющие на восприятие информации обществом и отдельными
людьми. Его классификация предполагает четыре основных фактора: индивидуализм-
коллективизм (IDV), дистанция власти (PDI), маскулинность-феминизм (MAS) и избегание
неопределенности (UAI) [10, с. 133].

Параметры индивидуализма и коллективизма отражают приоритет личных или общественных
целей. В индивидуалистических культурах, таких как Германия, доминируют личные
интересы, в то время как в коллективистских культурах (Россия, страны Азии) доминируют
социальные ценности и подчинение обществу. Эти различия необходимо учитывать при
создании рекламных кампаний [4, с. 133].

Разделение на мужскую и женскую культуры показывает различия в ценностных
ориентациях. В мужских обществах, например, в Германии акцент делается на достижениях,
статусе и материальном благополучии, в то время как в женских культура, включая Россию,
больше внимания уделяется взаимопониманию, эмоциональному комфорту и заботе о других
[8, с. 990]

Социальная среда также играет важную роль, формируя особое отношение к юмору,
авторитету и гендерным ролям, которые необходимо учитывать при создании рекламных
кампаний [2, с. 15]. Кроме того, восприятие рекламы ограничено правовыми и этическими
стандартами: во многих странах реклама алкоголя, табака и использование гендерных
стереотипов строго запрещены, что сильно влияет на содержание и форму рекламной
информации [1, с. 123]. В совокупности эти факторы создают уникальную среду для
восприятия рекламы в каждом конкретном обществе.

Эти различия проявляются в ценностях и мотивациях, что отражается в рекламных
посланиях. В России ценности традиций, безопасности и справедливости находят отражение в
ностальгии, патриотизме и «своих-чужих» темах. В США доминируют ценности успеха,
свободы и самореализации, что выражается в мотивах, связанных с «американской мечтой» и
личными достижениями. Европа акцентирует внимание на устойчивости, качестве жизни,
экологических вопросах и балансе между работой и личной жизнью, а Азия подчеркивает
гармонию, групповые ценности и уважение к старшим.

Визуальные и нарративные стратегии также существенно различаются. В России используют
яркие контрастные образы, прямые сообщения и драматизацию, часто прибегая к черному
юмору. В США характерны динамичные монтажи, гиперболизированные эмоции и культ
«успешного успеха». Европа предпочитает минимализм, иронию и эстетику, а Азия —
приглушенные цвета, многослойные смыслы и символизм. Отношение к юмору в разных
регионах также варьируется: в России преобладает самоирония и провокация, в США —
гротеск и стереотипы

В то время как в Европе ценится британская ирония, абсурд и социальная сатира, а в Азии
юмор мягкий, избегающий конфликтов и основанный на ситуациях, а не на словах.
Эмоциональные триггеры также различаются: в России важна ностальгия по советским
временам, патриотизм и чувство солидарности, тогда как в США акцент делается на
индивидуальный успех, свободу и оптимизм. Европа вызывает чувство принадлежности,
эстетическое удовольствие и социальную ответственность, а Азия — нацеленность на
групповую гармонию, уважение к традициям и чувство долга.

Что касается восприятия брендов, то источники авторитета в России включают официальных
лиц, исторических персонажей и «простых людей», в США — знаменитостей, спортсменов и
успешных бизнесменов, в Европе — экспертов, ученых и деятелей искусства, а в Азии —
лидеров групп, пожилых людей и поп-звезд, таких как K-pop. Отношение к инновациям также
варьируется: в России существует скептицизм и любопытство, в США — энтузиазм и желание



быть первым, в Европе — рациональный подход, а в Азии — уважение к традициям и интерес к
технологиям.
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