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Стаття присвячена розгляду лінгвокультурних аспектів стратегій 

позиціонування всесвітньо відомих компаній в англомовній рекламі в 

лінгвокультурному контексті Східної Африки. Результати дослідження свідчить, 

що всесвітньо відомі компанії у лінгвокультурному контексті Східної Африки 

застосовують стратегії глобального позиціонування та стратегії локалізації. 

Реалізація стратегій включає вербальні та невербальні засоби. 
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Е.Ю.  Моисеенко Лингвокультурные аспекты англоязычной глобальной и 

глокализованой рекламы в контексте Восточной Африки  

 Статья посвящена рассмотрению лингвокультурных аспектов стратегий 

позиционирования  всемирно известных компаний в англоязычной рекламе в 

контексте Восточной Африки. Результаты исследования свидетельствуют, что 

всемирно известные компании в лингвокультурном контексте Восточной Африки 

используют стратегии глобального позиционирования и стратегии локализации. 

Реализация стратегий включает вербальные и невербальные средства. 
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O.Yu. Moiseyenko  The linguocultural aspects of the global and glocalised  

advertisement in English in the context of East Africa  

The paper considers the linguocultural aspects of the positioning strategies of the 

worldwide known companies in the advertisement in English in the context of East Africa. 

The results of the research show that the worldwide known companies in the linguocultural 

context of East Africa use the global positioning strategy and the localizing strategy. The 

realization of the strategies includes the verbal and non-verbal means. 

Key words: the English language, global advertisement, glocalised advertisement, East 

Africa.  

Постановка наукової проблеми та її значення.  Метою роботи є дослідження 

стратегій позиціонування в англомовній рекламі всесвітньо відомих компаній у 

лінгвокультурному контексті Східної Африки та визначення вербальних та 

невербальних засобів реалізації стратегій.  

Актуальність дослідження, перш за все, зумовлена посиленою увагою 

сучасної лінгвістики до досліджень у галузі міжкультурної комунікації, яка 

передбачає розгляд функціонування мовних одиниць у тісному зв’язку з 

культурою в різних контекстах функціонування. Особливості територіальної та 

соціальної диференціації англійської мови в країнах Африки почали вивчатися з 

другої половини 20 століття. Серед дослідників такі вчені як Семенець О.Е., 

Скандера П., Бурегейа А. [1; 2; 3]. Досліджувалися основні відмінності варіантів 

англійської мови, які включали зміни в лексичному складі, граматичному та 

фонетичному складі мови, а також розвиток значень деяких лексичних одиниць 

англійської мови в таких країнах як Кенія, Танзанія, Уганда. Досліджувалися 

також особливості рекламного дискурсу країн Східної Африки, зокрема 

особливості мовних контактів у рекламі [4; 5]. Проте комплексні дослідження 

особливостей функціонування глобальної та глокалізованої реклами в 

лінгвокультурному контексті Східної Африки є відсутніми. Об’єктом 

дослідження в даній статті стали тексти англомовної реклами, які є 

представленими в газетах таких країн як Кенія, Танзанія, Уганда, телевізійна 



реклама на каналах Кенії, NTV (Nation TV) та KBC (Kenya Broadcasting 

Corporation), зовнішня реклама, яка представлена на білбордах столиць країн 

Східної Африки, та Інтернет реклама. Предметом дослідження є визначення 

особливостей вербальних та невербальних засобів реалізації стратегій 

позиціонування в англомовній рекламі всесвітньо відомих компаній у 

лінгвокультурному контексті Східної Африки.  

Виклад основного матеріалу й обґрунтування отриманих результатів. 

Тісні економічні зв’язки між країнами Східної Африки обумовлюють той факт, 

що більшість компаній оперують та пропонують свої товари та послуги в усіх 

країнах Східної Африки та створюють єдиний рекламний простір. 

Рекламу поділяють на три види: глобальна, глокалізована та культурно-

диференційована [6]. Дослідження дозволило визначити, що рекламний простір 

Східної Африки також включає такі категорії реклами як глобальна, 

глокалізована та культурно-диференційована.  

 Глобальна культура споживача визначається, як набір загальних знаків та 

символів (наприклад, брендів), які є зрозумілими для значної частини споживачів 

урбаністичних ринків у всьому світі. Міжнародна реклама, є важливою рушійною 

силою цього феномену, який сьогодні отримує подальший розвиток [7].   

Глобальним визначається бренд, який стандартизує аспекти своєї брендової 

комунікаційної програми (наприклад, назва бренду, лого, імідж бренду, упаковка 

бренду, висловлювання позиціонування бренду, brand positioning statement) у 

численних країнах світу. Стратегія глобального позиціонування, яка 

застосовуються компаніями, включає використання глобально загальної мови 

(англійської мови), глобального естетичного стилю (наприклад, глобального 

мовця, global spokesperson, якого впізнають у численних країнах) та  певні теми 

історій (наприклад, членство в глобальній культурі через використання останніх, 

всесвітніх технологій) для того, щоб досягнути широкого кола споживачів у 

численних країнах. Важливим є також той факт, що в розробці стратегії 

глобального позиціонування перевага віддається soft-selling techniques (непрямий, 



імідж орієнтований зміст) на противагу hard-selling techniques (прямі, сильні, 

аргументовані апеляції послання). Результати дослідження свідчать, що  престиж 

бренду та, більш того, якість бренду є важливими факторами у позиціонуванні 

глобальних брендів [7].    

Підтвердженням тез, які були визначені на матеріалі реклами в різних 

країнах світу, слугує, наприклад, реклама таких брендів як Sony та Renault, які є 

представленими в газетах Кенії, Уганди та Танзанії. 

Французька автомобільна компанія Renault для глобального позиціонування 

нової марки автомобілю Megane Renault обрала англійську мову та апелювання до 

престижу. У рекламі задіяні декілька інших товарів глобальних, престижних 

компаній: французької компанії Yves Saint Laurent, італійської компанії Gucci та 

швейцарської компанії Bedat. У рекламі представлене зображення  автомобілю 

Megane by Renault, також зображення інших товарів та їх вербальний опис, який 

включає найменування товару та виробника, проте ніякої інформації про 

виробника не представлено, що демонструє впевненість в тому, що товари 

виробників, які є представленими в рекламі не потребують пояснення: 

Tie by Yves Saint Laurent, Ring by Bedat, Bag by Gucci.  

Текст реклами включає:  

The ultimate accessory. Style meets substance in the elegant Renault Megane. 

Now available for your enjoyment and guaranteed looks of envy from all around. 

 Таким чином, у рекламі застосовується стратегія soft-selling, зміст реклами 

є непрямим, імідж орієнтованим, зокрема орієнтованим на імідж престижу. 

Реклама престижу визначається як advertising designed to enhance the prestige of a 

company or a company's products or services. Імідж престижу створюється, як 

вербальними, так і невербальними засобами. Невербальними засобами є 

позиціонування нової марки автомобілю в ряду товарів, які вже досягли 

глобального визнання якості та престижу. Слід відзначити, що в імідж престижу 

входять як необхідні, якісні аксесуари: краватка для чоловіка та жіноча сумка, 

імідж престижу також включає елемент розкоші, такий як кільце від Bedat. Бєлова 



А.Д. відзначає, що основною стратегією в сучасній рекламі розкішних товарів є 

стратегія спокушання [8].    

Імідж престижу  також створюється через такі лексичні одиниці як ultimate - 

most extreme or important because either the original or final, or the best or worst; 

style - a confident and attractive quality that makes people admire you, and that is 

shown in your appearance, or the way you do things; elegant - beautiful, attractive, or 

graceful. Ключовою стає лексична одиниця envy - the feeling of wanting something 

that someone else has. Позиціонування автомобілю Megane, як accessory, в ряду 

інших престижних аксесуарів, які вже мають глобальне визнання, базується на 

певності, що речі, які є представленими в рекламі, створять компанії та людині  

імідж престижу в  будь-якій частині світу та в лінгвокультурному контексті 

Східної Африки зокрема.  

Апелювання до членства в глобальній культурі через використання останніх 

всесвітніх технологій, як стратегію глобального позиціонування, використовує в 

рекламі Bravia Theater японська компанія Sony. Домашній кінотеатр Bravia є 

представленим у контексті сучасної  гостинної кімнати, інтер’єр, якої є 

універсальнім для будь-якої країни світу, в інтер’єр не додаються етнічні 

африканські елементи побуту. Висловлювання позиціонування бренду Maximise 

your entertainment має також універсальний характер. Cлід відзначити, що в 

правописі дієслова maximise віддається перевага британському варіанту 

правопису з літерою s, в американському варіанті англійської мови 

використовується літера z, maximize. Проте не всі свої товари японська компанія 

Sony позиціонує як глобальні, в рекламі окремих товарів японська компанія Sony, 

як і багато інших всесвітньо відомих компаній, запобігає до стратегії локалізації 

деяких елементів реклами.  

Реклама, в  якій локалізуються тільки деякі елементи вербальні або 

невербальні, визначається як глокалізована, glocalized [6].  Дослідження 

дозволило встановити, що стратегія локалізації реалізується, як вербальними, так і 

не вербальними засобами.  За допомогою невербальних засобів створюється 



певний етнокультурний контекст у якому розміщуються товари.  Одним з 

важливих невербальних засобів у лінгвокультурному контексті Східної Африки 

стає використання африканців у рекламі, які є відомими в своїх країнах або є 

звичайними людьми. До такої стратегії запобігають компанії, які представляють 

різні категорії товарів, наприклад, такі компанії як Sony, Nescafe, Coca Cola. До 

такої стратегії запобігає також, наприклад, всесвітньо відома косметична 

компанія Nivea. Цікаво відзначити, що згідно дослідження, яке було проведе 

Мбуре В., темношкіри моделі, які є представленими в афро-америкаських 

журналах мають багато схожих рис з моделями, які є представленими в рекламі 

брендів країн Східної Африки [9].   

Проте шляхи реклами до глобального визнання можуть бути різними. 

Цікавим є приклад реклами напою всесвітньо відомої компанії Coca Cola. 

Дослідники відзначають, що компанія Coca Cola має важливий вплив на світову 

культуру в основному завдяки своїм популярним та агресивним рекламним та 

маркетинговим стратегіями. Одна з найбільш всесвітньо відомих телевізійних 

реклам напою Coca Cola, яка має назву Brrr, спочатку була  розроблена для 

африканського ринку та, завдяки шаленому успіху на YouTube та fun клубам на 

Facebook, була представлена майже у всіх країнах світу. Успіх реклами полягає 

саме в Brrr Effect: It's the perfect expression of everything that refreshment on the Coke 

Side of Life represents. It's the sound you make when something is icy cold. It's the 

involuntary shudder that you can't help giving in to. It's a ripple of energy that's 

infectious, funny and free [10]. Реклама Brrr, яка була розроблена для 

африканського ринку, була також  представлена на телебаченні України. 



Стратегія локалізації реалізується не тільки завдяки людям, але також 

вводяться певні елементи культури, які адаптують певний продукт до 

етнокультурного контексту Східної Африки. Наприклад, у рекламі напою Coca 

Cola використовується також блюдо кухні народів Східної Африки. Таким чином, 

реклама стверджує, що напій Coca Cola буде прекрасним доповненням до 

традиційної, національної кухні. 

До вербальних засобів локалізації у лінгвокультурному контексті Східної 

Африки відноситься, перш за все, рекламування товарів всесвітньо відомих 

компаній на мові кісуахілі, до такої стратегії запобігають, як всесвітньо відомі 

виробники побутової техніки, так і виробники напоїв. Зокрема до стратегії 

перекладу текстів реклами компанії запобігають у  контексті Танзанії, оскільки 

мова кісуахілі є більш поширеною в цій країні [5]. В англомовній рекламі 

локалізація відбувається за рахунок змін у тексті реклами, зокрема вводиться 

пряма референція на контекст, в якому рекламується товар. Наприклад, у відомій 

телевізійній рекламі автомобілів мультинаціональної корпорації Nissan Motor 

Company Ltd, яка має назву Nissan Transformer,  де відбуваються трансформації 

автомобіля у павука, змію та алігатора для переконання в тому, що для 

автомобілів не має перешкод, у лінгвокультурному контексті Кенії текст реклами 

змінюється з naturally capable на seriously Kenyan. Лексична одиниця seriously, яка 

має значення very much or to a great degree, підсилює значення Kenyan. 

Локалізація автомобіля за допомогою прямої референції апелює до прагматичних 

відчуттів кенійців, підкреслює можливість ефективного використання автомобіля 

саме в природних умовах Кенії. Слід відзначити, що  реклама Nissan Transformer  

була також представленою на телебаченні України. Проте локалізація в 

лінгвокультурному контексті України не застосовувалась. 

Висновки. Дослідження свідчить, що всесвітньо відомі компанії в 

лінгвокультурному контексті Східної Африки застосовують стратегії глобального 

позиціонування та стратегії локалізації. Реалізація стратегії локалізації включає 

вербальні та невербальні засоби. 



Перспективи подальшого дослідження. Перспективи дослідження полягають 

у необхідності подальшого дослідження особливостей англомовного дискурсу в 

зіставному, міжваріантному плані для подальшого розкриття лінгвістичного 

феномену полілінгвокультурної моделі мовної картини світу. 
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