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НАЦИОНАЛЬНЫЕ ОБРАЗЫ МИРА В СОВРЕМЕННОЙ МИРОВОЙ РЕКЛАМЕ

На наш взгляд, креатив – последняя часть во всем процессе маркетинговой коммуникации. Поэтому, для того, чтобы расширить возможности креатива, необходимо обратиться ко всему процессу.

Мы обратимся к коммуникативной стратегии. Здесь нас будет интересовать два вопроса. Кто наша целевая аудитория? Как она воспринимает мир?

Отвечая на первый вопрос, помимо банального определения пола и возраста, для нас очень важны ценностные ориентировки личности, её уровень интеллекта  - будет ли наш потребитель когнитивно простым или когнитивно сложным. 

Для нас представляется очень важным открытие когнитивных психологов о том, как человек воспринимает окружающий мир. Жан Пиаже, Марвин Минский говорили о том, что восприятие происходит с помощью неких когнитивных схем или фреймов, которые формируются в процессе деятельности. Отличительной чертой фрейма является наличие контекста. Советский психолог Леонтьев ввёл такое понятие, как «образ мира»  - многомерный образ реальности, находящийся в контексте субъективной картины мира каждого индивида.

Помимо особенностей восприятия отдельно взятой личности, нас интересуют ещё и различия в восприятии между аудиториями, принадлежащими к  разным национальностям. И здесь за единицу восприятия мира мы примем уже культурные коды - фрагменты осмысления действительности, которые имеют этнокультурное, социокультурное и личностно-культурное измерения. У каждой нации существует определённый культурный фон, который неизменно влияет на каждого её представителя. 

 «Дух народа» выражается в его языке, и здесь можно обратиться к такой дисциплине, как лингвокультурология – комплексная область научного знания о взаимосвязи и взаимовлиянии языка и культуры.  Это очень актуально в ситуации глобализации, когда необходимо учитывать универсальные и специфические характеристики поведения и общения различных народов в решении самых разных вопросов. 
Основной единицей лингвокультурологии является культурный концепт. Это многомерное смысловое образование, в котором выделяются ценностная, образная и понятийная стороны.  
В своей работе мы рассматриваем, как такие базовые концепты, как «уверенность», «любовь», «красота» и некоторые другие выражаются в рекламных роликах таких разных по менталитету стран, как Россия, США, Франция, Япония.

