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Современные социологи называют общество конца ХХ - начала XXI века обществом
потребления, подчеркивая то значение, которое индивидуальное потребление начинает
играть в жизни людей. Реклама является неотъемлемой частью этого общества. С появ-
лением новейших информационно-коммуникативных технологий она начинает оказывать
все большее влияние на поведение людей. Производители используют различные психоло-
гические и социальные аспекты (переменные) эффективной рекламы, которая «заставила
бы» потенциального покупателя купить предлагаемый товар.

К одним из таким переменных эффективной рекламы относятся цвета, архетипы и
звуковой подтекст (фоносемантика). Зная значение этих переменных для зарубежных
рынков, отечественные производители могут использовать их для повышения конкуренто-
способности отечественных товаров на зарубежных рынках. Данное исследование имело
целью вывести эти аспекты эффективной рекламы, которые помогли бы российским про-
изводителям реализовывать свою продукцию в Японии и Франции.

С целью получения более точных результатов генеральная совокупность была сужена
до рекламных роликов косметической отрасли. Выбор отрасли связан с тем, что, как из-
вестно, в каждой культуре свой эталон красоты (эксперимент Присциллы Юки Уилсон,
выражение Оскара Уайлда - “в обществе бывают женщины только двух родов: некрасивые
и ненакрашенные”). Косметика подчёркивает красоту, помогает приблизиться к эталону
красоты. Это в свою очередь означает, что, исследуя рекламу косметики в разных куль-
турах, мы будем сталкиваться с эталонами красоты в этих культурах.

В выборочную совокупность вошли 15 рекламных роликов французского лидера по
производству косметики - компании “Bourjois” - и 15 рекламных роликов японо-трансна-
ционального косметического гиганта - компании “Shiseido”. В каждом ролике были выяв-
лены цвета, архетипы и проведён фоносемантический анализ. Из полученных данных для
каждой страны отобраны:

по два преобладающих цвета и по одному преобладающему цвету надписей,
по одному преобладающий архетип,
по три преобладающих характеристики фоносемантического анализа.
В результате данного исследования были выведены следующие значения переменных

эффективной рекламы:
Для обеих стран:
“Розовый” (цвет): усиливает чувства, делает человека более внимательным, ласковым,

чутким. . . (1, 2, 3)
“Большой” (оценка фоносемантического анализа) использование таких звуков, как:

В,А,Ж,Х,Р,Э,М,Я,Н,Д,Ы,Б,У,О,Л. . . (8)
“Холодный” (оценка фоносемантичексого анализа): использование таких звуков, как:

Б,У,Х,Л,Е,О,Я,П,Ф,М’,З’,Ы,Н,Д,Й,Р’,Ш,Г,И,П’,С’,Р,Ё,З,Ц,Э,М,Б,К. . . (8)
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Для Франции:
“Храбрый” (оценка фоносемантичексого анализа): использование таких звуков, как:

В,А,Ж,Р’,Р,Ё,Э,Я,Д,Б,У,Л,Е,О. . . (8)
“Чёрный” и “Чёрные надписи” (цвет): погружает в себя, помогает сконцентрироваться;

приводит к эмоциональной устойчивости и равновесию (в данном случае), т.к. понижает
настроение, идеален для надписей; является нестандартным решением, чем привлекает
внимание. . . (1, 2, 3)

“Ребёнок” (архетип): пропаганда радости жизни, беззаботности, новых возможностей;
демонстрирование игры и перспективы. . . (4,5,6)

Для Японии:
“Простой” (оценка фоносемантичексого анализа): использование таких звуков, как:

У,Е,О,Я,Ё,Э,В,А,И. . . (8)
“Оранжевый” (цвет): вызывает прилив жизненной энергии, даёт оптимистический на-

строй, делает покупателя бодрым и активным, акцентирует внимание на своём превосход-
стве. . . (1, 2, 3)

“Белые надписи” (цвет): создаёт нейтральный эффект, помогает без усилий воспринять
информацию. . . (1, 2, 3)

“Хранитель” и “Искатель” (архетип): пропаганда комфорта и расслабления, индиви-
дуализированности и свободы; демонстрирование состояния здоровья и раскрытие зага-
док. . . (4,5,6)

Таким образом, полученные результаты могут быть использованы отечественными
производителями для повышения конкурентоспособности отечественных товаров на за-
рубежных рынках.
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