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line-height: normal;»<span style="font-size: 12.0pt; font-family: ’Times New Roman’,serif;»Реклама
играет одну из ключевых ролей в современной повседневной жизни, зачастую формирует
наше мировоззрение, вкусы, интересы. Актуальность исследования обусловлена глобали-
зацией рекламной коммуникации, что ставит перед рекламодателями задачу адаптиро-
вать бренд к языковым и культурным особенностям локального потребителя. Это явле-
ние называется локализацией, т.е. адаптацией laquo;продукта или услуги к определенному
языку, культуре или внешнему виду, соответствующему местному языку, местной куль-
туре, менталитету, традициям и обычаямraquo; [Бурукина 2020: 12].</span></p> <p
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адаптации бренда состоит в передаче смысла средствами другого языка и сохранении воз-
действующего эффекта в рамках другой культуры. Таким образом, при выходе на между-
народный рынок, компания должна выстроить стратегию локализации брендинга, не про-
тиворечащую законодательству и традициям страны, и интеграции его в международную
систему [Андреев 2020: 282].</span></p> <p class="MsoNormal"style="margin-bottom:
.0001pt; text-align: justify; text-indent: 35.45pt; line-height: normal;»<span style="font-size:
12.0pt; font-family: ’Times New Roman’,serif;»В данной работе рассмотрены примеры удач-
ных и неудачных локализаций глобальных брендов с целью показать важность адапта-
ции рекламы к культурным особенностям разных стран и народов. </span></p> <p
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неудачных можно отметить следующий. Компания General Motors представила на рынке
Центральной и Южной Америки автомобиль Chevrolet Nova. Автомобиль не пользовался
популярностью среди покупателей так как по-испански no va означает laquo;не едетraquo;.
Причина ошибки данном случае ndash; незнание языка страны потенциального потребите-
ля.</span></p> <p class="MsoNormal"style="margin-bottom: .0001pt; text-align: justify;
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New Roman’,serif;»Рассмотрев удачные результаты адаптации, мы выявили ряд культурно-
языковых подходов к локализации бренда, которые могут быть рекомендованы в каче-
стве образца при учете каждого конкретного культурно-языкового контекста, а имен-
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size: 12.0pt; font-family: ’Times New Roman’,serif;»сохранение фонетического сходства при
разном значении составляющих бренд слов в разных культурах, при этом данные слова по
своему значению и ассоциациям вписываются в значение глобального бренда;</span></p>
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первый случай. Компания Coca-Cola, пережив неудачу на Тайванском рынке, где на мест-
ном диалекте название продукта Coca-Cola созвучно со словосочетаниями laquo;восковая
лошадьraquo; и laquo;укуси головастикаraquo;, была вынуждена адаптировать название
продукта через созвучные иероглифы </span><span style="font-size: 12.0pt; font-family:
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что читается как laquo;ke kou ke leraquo;, и буквально означает laquo;могу, рот, сча-
стьеraquo;, что также можно прочитать как laquo;счастье во ртуraquo;. Условие удачи
ndash; фонетическая адаптация бренда под слова с положительной коннотацией. Такая
адаптация к китайскому рынку ndash; не единичный случай. Проявляется тенденция за-
менять названия продукта на схожие по звучанию иероглифы, придавая выигрышные
для производителей значения.</span></p> <p class="MsoNormal"style="margin-bottom:
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адаптации, когда графика бренда является самой узнаваемой частью, и при ее изменении
теряется некий смысл. Французская корпорация Ашан (</span><span style="font-size:
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странах мира, в том числе и в России, имеет бренд, в котором латинская буква A яв-
ляется узнаваемой, однако эта буква в сочетании с u передает звук, близкий к русскому
laquo;оraquo;. Таким образом, оригинальное название Auchan должно произноситься как
laquo;Ошанraquo; в русском языке, но при вступлении на российский рынок было приня-
то решение изменить на laquo;Ашанraquo;, чтобы адаптация позволила сохранить букву
laquo;Аraquo; в знаменитом логотипе с птичкой.</span></p> <p class="MsoNormal"style="margin-
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ция бренда ndash; необходимый элемент при выходе продукции компании на междуна-
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ковых уровнях ndash; графическом, фонетическом, семантическом при обязательном со-
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чтобы сделать бренд локальным и одновременно сохранить его глобальный характер, кото-
рый позволяет потребителю испытать чувство причастности к мировому сообществу.</span></p>
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существует универсального правила локализации бренда, поскольку материал, подлежа-
щий локализации разнороден, и соотношение между языками и культурами каждый раз
уникальное. Специалисты по рекламе выбирают из набора культурно-языковых средств
локализации, наиболее подходящие к конкретным условиям. </span></p> <p class="MsoNormal"style="text-
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