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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА 

 

Электронный учебно-методический комплекс (ЭУМК) по учебной 

дисциплине «Кросс-культурные коммуникации в маркетинге» предназначен для 

магистрантов специальности «Маркетинг».  

Комплекс подготовлен в соответствии с требованиями Положения об 

учебно-методическом комплексе не уровне высшего образования, 

утвержденного Постановлением министерства образования Республики 

Беларусь от 26.07.2011 № 167. Содержание разделов ЭУМК соответствует 

образовательным стандартам данной специальности, структуре и тематике 

учебной программы по дисциплине «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге».  

Целью учебной дисциплины «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге» является формирование у магистрантов высокого уровня 

профессионального знаний об основных элементах культуры и их влиянии на 

маркетинговую стратегию развития фирм, корректировку цели и стратегии в 

зависимости от новых ситуаций и принятия кросс-культурных маркетинговых 

решений; развитие навыков работы в ситуациях межкультурного общения в 

международном маркетинге.  

Задачи изучения учебной дисциплины: 

 дать теоретические знания в области кросс-культурного маркетинга; 

 показать достижения теории и практики кросс-культурного маркетинга; 

 определить возможности использования зарубежного опыта кросс-

культурного маркетинга в экономике; 

 обеспечить понимание необходимости реализации принципов кросс-

культурного маркетинга; 

 сформировать понимание значения кросс-культурного аспекта в 

основных инновационных маркетинговых решениях предприятия; 

 обеспечить направленность профессиональной подготовки на 

удовлетворение потребностей рынка труда в специалистах соответствующей 

квалификации. 

Освоение учебной дисциплины «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге» должно обеспечить формирование следующих планируемых 

результатов обучения у магистрантов: магистр должен  

знать: 

 закономерности влияния глобализации на поведение потребителей; 

 основные методы маркетинговых исследований, применяемых фирмами 

при выходе на зарубежные рынки; 

 культурную среду маркетинга; 

 инструменты маркетинговых исследований. 

уметь: 

 проводить самостоятельные исследования в соответствии с 

разработанной программой кросс-культурного взаимодействия; 
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 составлять прогноз основных социально-экономических показателей 

деятельности предприятия, отрасли, региона и экономики в целом; 

 разрабатывать план маркетинговых решений с учетом кросс-

культурных различий поведения потребителей в на различных рынках; 

 прогнозировать возможные затруднения в международных 

маркетинговых операциях в ситуациях кросс-культурных различий. 

владеть: 

 методами сравнительного анализа уровня культурной среды разных 

стран (теории кросс-культурного общения); 

 методами и приемами анализа экономических явлений и процессов с 

помощью стандартных теоретических и эконометрических моделей (результаты 

аналитической и исследовательской работы в области кросс-культурного 

маркетинга); 

 прогнозировать возможные затруднения в международных 

маркетинговых операциях в ситуациях проведения кросс-культурных 

мероприятий. 

Изучение учебной дисциплины «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге» будет содействовать формированию следующих академических 

компетенций: 

Магистр должен обладать следующими специальными компетенциями 

(далее – СК): 

СК-7 знать современные исследования поведения потребителя в цифровых 

средах в мировой и локальной практике; 

СК-8 Иметь навыки формирования и развития системных знаний и 

прикладных умений в области применения эффективных технологий 

сотрудничества в сфере кросс-культурных коммуникаций.  

Дисциплина «Кросс-культурные коммуникации в маркетинге» является 

компонентом учреждения высшего образования и относится к модулю 

дисциплин по выбору магистранта. Изучение данного курса тесно связано с 

такими дисциплинами как «Перспективные концепции маркетинга» и 

«Интегрированные маркетинговые коммуникации». 

Форма получения высшего образования дневная, вечерняя и заочная. 

Всего часов по дисциплине «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге» предусмотрено 108 часов. Из них на дневной форме обучения во 2 

семестре аудиторных – 30, в т. ч. лекций – 12 часов, лабораторных работ – 4 часа, 

практических занятий – 6 часов, аудиторных УСР – 8 часов, внеаудиторных УСР 

– 6 часов. На вечерней форме обучения во 2 семестре аудиторных – 22 часа, в     

т. ч. лекций – 12 часов, лабораторных работ – 4 часа, практических занятий – 6 

часов. На заочной форме обучения во 2 семестре аудиторных – 10 часов, в т. ч. 

лекций – 4 часа, лабораторных работ – 2 часа, практических занятий – 4 часа. 

Форма текущей аттестации во 2 семестре – зачет. 

 Трудоемкость учебной дисциплины составляет 3 зачетные единицы. 

  Форма текущей аттестации – зачет. 
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Электронный учебно-методический комплекс состоит из следующих 

разделов. 

Теоретический. Включает тезисы лекций. Содержит четко 

структурированный теоретический материал по темам курса. Материал может 

быть использован для самостоятельной подготовки магистрантов к лекциям и 

практическим занятиям. Обеспечивает возможность «опережающего обучения», 

т.е. предварительного изучения обучающимися материалов темы лекции. 

Практический. Включает вопросы для обсуждения и ситуации для 

обсуждения на практических занятиях, а также задания к лабораторным работам.  

Раздел контроля знаний включает вопросы к зачету. 

Вспомогательный раздел содержит учебную программу по дисциплине 

«Кросс-культурные коммуникации в маркетинге», список рекомендуемой 

литературы. 
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1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ 

 

1.1. Предмет дисциплины «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге». Основные теории межкультурной коммуникации 

 

 Межкультурная (кросс-культурная) коммуникация – сравнительно молодая 

наука. Она родилась в середине ХХ века.  

Датой рождения межкультурной коммуникации как академической 

дисциплины считается 1954 год, когда вышла в свет книга Э. Холла и Д. Трагера 

«Культура как коммуникация», в которой впервые был предложен термин 

«межкультурная коммуникация», отражавший особую область человеческих 

отношений. 

Основные цели изучения дисциплины «Кросс-культурные коммуникации в 

маркетинге»: 

 осознание родной культуры и других культур; 

 формирование межкультурной компетентности и толерантности, 

стремления к достижению взаимопонимания 

 выявление специфики межкультурного взаимодействия в процессе 

осуществления маркетинговой деятельности. 

Основные задачи курса:  

 развитие культурной восприимчивости, способности к правильной 

интерпретации различных видов коммуникативного поведения потребителей, 

покупателей и партнеров организации; 

 формирование у магистрантов умения и навыков применения на 

практике полученных знаний в конкретной ситуации межкультурного 

взаимодействия в процессе осуществления маркетинговой деятельности; 

 развитие способностей толерантного отношения к другим культурам 

и их представителям. 

Межкультурная коммуникация – это взаимодействие носителей разных 

культур.  

Кросс-культурная коммуникация представляет собой процесс создания 

общих ценностей и формирования единого социокультурного пространства, в 

котором возможно полноценное общение и взаимодействие людей – 

представителей различных культур. 

 Среди наук о культуре наибольший объем теоретических и 

методологических знаний и практического опыта в области межкультурных 

коммуникаций накоплен фольклористикой и этнологией.  

Культуры различаются своим «чтением контекста», использованием 

скрытой информации, которую заключает в себе каждая ситуация. Чем больше 

контекстуальной информации необходимо для понимания социальной ситуации, 

тем выше сложность культуры. 
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Теория межкультурной коммуникации Э. Холла. 

В зависимости от характера использования пространства и времени Э. Холл 

разграничил все культуры на высококонтекстуальные и низкоконтекстуальные, 

а также культуры с преобладающим монохронным или полихронным 

использованием времени. 

Высококонтекстуальные культуры отличает: 

 невыраженная, скрытая манера речи, многозначительные и 

многочисленные паузы; 

 значительная роль невербального общения и умения «говорить 

глазами»; 

 избыточность информации;  

 отсутствие открытого выражения недовольства при любых условиях 

и результатах общения.  

Низкоконтекстуальные культуры характеризуются следующими 

признаками: 

 прямая и выразительная манера речи; 

 незначительная доля невербальных форм общения; 

 четкая и ясная оценка всех обсуждаемых тем и вопросов; 

 оценка недосказанности как недостаточной компетентности или 

слабой информированности собеседника; 

 открытое выражение недовольства.  

Согласно Э. Холлу, в зависимости от способа использования времени 

культуры следует разделять на два противоположных вида: 

 монохронные, в которых время распределяется таким образом, что в 

один и тот же отрезок времени возможен только один вид деятельности 

 полихронные, в которых в один и тот же отрезок времени 

производится несколько видов деятельности.  

Монохронное время разделяется на отрезки, т. е. все тщательно планируется 

для того, чтобы человек мог в любой отрезок времени сконцентрироваться на 

чем-либо.  

В культурах полихронного типа большую роль играют межличностные, 

человеческие отношения, а общение с человеком рассматривается как более 

важное действие, чем принятый план действий. 

Теория культурных измерений Г. Хофштеде. 

Теория измерений культур предоставляет систематизированную основу, 

базу для оценки различий между нациями и культурами. 

Шесть измерений культуры по Г. Хофштеде: 

 власть (равенство против неравенства); 

 коллективизм (против индивидуализма); 

 избегание неопределенности (против толерантности к 

неопределенности); 

 «мужской» тип (против «женского»); 

 стратегическое мышление; 
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 потворство своим желаниям (против сдержанности). 

 

1.2. Культурное многообразие мира 

 

Человеческое поведение – это продукт многих лет эволюции, оно заложено 

как генетически, так и обусловлено нашей принадлежностью к какой-либо 

группе, полу, возрастом, личным жизненным опытом, уровнем образования и 

многими другими факторами. 

Современный мир – это мир формирования глобальной коммуникации и 

всеобщей информатизации, диджитализации. Мир, в котором политические, 

экономические, социальные, культурные процессы носят уже не просто 

локальный характер, а охватывают всё мировое сообщество. 

Любой человек видит мир в определенных культурных рамках. Осознание 

норм поведения и мышления собственной культуры возможно только в том 

случае, когда происходят контакты с людьми, которые в своем поведении 

руководствуются другими культурными нормами. Люди в той или иной степени 

расширяют границы своего культурного горизонта, посещая другие страны, 

изучая иностранные языки, читая зарубежную литературу, общаясь с 

иностранцами. 

Однако такое взаимодействие может вызвать дискомфорт или даже 

привести к возникновению конфликтов. Механизмы поведения и оценок, 

работавшие до тех пор, пока общение осуществлялось в рамках одной культуры, 

начинают давать сбои, общение становится затруднительным. Это служит 

причиной неуверенности, потери внутренней стабильности, неверных 

интерпретаций поведения партнера, непонимания друг друга. 

Для успешной коммуникации недостаточно овладеть только языковым 

кодом. Необходимо также овладеть социокультурным кодом сообщества, на 

языке которого осуществляется коммуникация, теми знаниями и 

представлениями, которые хранятся в его «когнитивной базе» – совокупности 

знаний и представлений, общих для всех членов данного сообщества. 

Социокультурный код общества включает такие понятия, как, например, 

«культурные ценности», «культурные нормы». Культурные ценности можно 

рассматривать как незаменимые материальные и нематериальные предметы и 

произведения культуры, созданные человеком в результате творческого 

процесса, имеющие художественную и имущественную ценность, 

универсальную значимость и оказывающие эстетическое, научное, историческое 

воздействие на человека. Культурные нормы – предписания, требования, 

пожелания и ожидания соответствующего (общественно одобряемого) 

поведения. Нормы – это некие идеальные образцы (шаблоны), предписывающие, 

что люди должны говорить, думать, чувствовать и делать в конкретных 

ситуациях. 

 Индивидуум, не принимающий основные предписания общества, не 

сможет успешно социализироваться. Культурные нормы помогают человеку в 

построении коммуникаций. 
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Влияние культуры на личность происходит в процессах инкультурации и 

социализации, с помощью которых человек овладевает знаниями и навыками, 

необходимыми для жизни в обществе и в той или иной конкретной культуре. 

Под социализацией понимают процесс усвоения индивидом социальных 

ролей и норм. При этом человек формируется как личность, социально и 

культурно адекватная обществу. В отличие от социализации понятие 

инкультурации подразумевает под собой обучение человека традициям и нормам 

поведения в конкретной культуре. Это происходит в процессе взаимообмена 

между человеком и его культурой, при котором, с одной стороны, культура 

определяет основные черты личности, с другой – человек сам влияет на свою 

культуру.  

В современных маркетинговых коммуникациях наблюдается аккультурация 

– взаимовлияние культур. Итогом успешной аккультурации становится 

адаптация к новой социокультурной среде включая ее психологическую, 

социальную, экономическую составляющие. 

Модель освоения чужой культуры М. Беннета. 

Осознание межкультурных различий происходит в несколько этапов: 

 на начальном этапе существование этих различий не осознается; 

 на втором другая культура начинает осознаваться, как один из 

возможных взглядов на мир; 

 межкультурная чуткость возрастает и признается существование 

нескольких точек зрения на мир; 

 формируется новый тип личности – мультикультурная. 

Термин «этноцентризм» предложил Уильям Самнер в своей книге 

«Народные обычаи» в 1906 г., в которой научно обосновал деление окружающих 

людей на «своих» и «чужих». 

Этноцентризм – это склонность человека оценивать различные 

социальные и природные явления на основании норм и обычаев своей группы. 

Этноцентризм проявляется в следующих психологических феноменах. 

1. Социализация человека и приобщение его к культуре. Культура 

объединяет множество правил, регулирующих и контролирующих поведение. 

Люди усваивают эти правила в процессе социализации. 

2. Экспектация (ожидания) относительно восприятия других людей, 

интерпретация их поведения, суждения об этом поведении. Люди считают, что 

усвоенные ими правила, по которым их воспитали и которые верны для них, 

должны быть также верными и для других людей, принадлежащих к одному 

культурному полю. 

3. Эмоциональные реакции. Людям свойственны эмоциональные 

реакции, связанные с ожиданиями и суждениями, которые могут варьироваться 

от удовольствия до возмущения, враждебности и фрустрации.  
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1.3. Понятие коммуникации, виды и функции коммуникации. 

Вербальные и невербальные средства коммуникации в маркетинге 

 

Под коммуникацией в общем смысле понимают обмен информацией, 

происходящий между собеседниками. Различные виды коммуникаций являются 

базисом для существования и деятельности любой организации.  

Выделяются следующие типы коммуникации: 

 по масштабности процесса коммуникации и массовости 

вовлекаемых в него лиц (массовая коммуникация, коммуникация среднего 

уровня, локальная); 

 по способу установления и поддержания контакта коммуникации  

(непосредственные (прямые), опосредованные (дистанционные);  

 по инициативности коммуникаторов (активные, пассивные); 

 по степени организованности (случайные, неслучайные или 

организованные); 

 в зависимости от направления потока информации (горизонтальные, 

вертикальные); 

 в зависимости от используемых знаковых систем коммуникации 

(вербальные и невербальные). 

Основные функции коммуникаций: информационно-коммуникативная; 

регулятивно-коммуникативная; эмоционально-коммуникативная. 

Вербальная коммуникация для человека является основным и 

универсальным способом общения. 

Вербальные коммуникации включает устные и письменные сообщения.  

Невербальная коммуникация – это поведение человека, которое 

сигнализирует об эмоциональных состояниях и характере взаимодействия 

общающихся личностей. Распознание и понятие подобного поведения 

способствует достижению наивысшей степени взаимопонимания. Подобная 

информация позволяет понять настроение, переживания, ожидания, чувства, 

намерения, а также морально-личностные качества общающихся людей. 

В каждой культуре за каждым знаком и символом закреплено собственное 

обозначение, которое понятно окружающим, либо группе посвященных лиц. 

Невербальные средства коммуникации могут передавать огромный массив 

информации.  

Ольфакторные невербальные коммуникации связаны с приятными или 

неприятными запахами. 

Тактильное поведение основывается на том, что при общении все люди 

используют разнообразные типы прикосновений к собеседникам. Тактильное 

поведение условно может делиться на следующие типы: профессиональные, 

ритуальные, дружеские и любовные. Прикосновения необходимы человеку для 

ослабления или усиления процесса коммуникативной связи. В различных 

культурах они могут иметь различный смысл. 

Сенсорика является одним из видов невербальной коммуникации, в основе 

которого лежит чувственное восприятие. Отношение к партнеру складывается 
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на ощущении органов чувств: запахов, ощущения вкуса, восприятия звуковых и 

цветовых сочетаний, ощущения тела собеседника и тепла, исходящего от него.  

Проксемика – вид невербальной коммуникации, основанный на 

использовании пространственных отношений. Данный вид коммуникации 

подразумевает непосредственное влияние расстояний и территорий на 

проявление межличностных отношений между людьми. Различают четыре зоны 

невербальной коммуникации пространственного типа: интимную; личную; 

социальную и публичную. 

Хронемика подразумевает отношение к времени и его использованию при 

невербальной коммуникации. 

Паравербальные коммуникации отражают проявления уровня ритма, 

интонации и тембра голоса, которые используются для непосредственной 

передачи высказывания. 

Язык жестов в разных странах свой, как и разговорная речь. Незнание 

невербальных знаков может привести к недопониманию и даже конфликтам.  

Каждой культуре свойственен свой набор ритуалов как атрибутов 

общественной жизни. Ритуал представляет собой стандартизированный набор 

действий символического содержания, совершаемый в ситуации, 

предписываемой традицией.  

Ритуалы отличаются разнообразием. Выделяются, к примеру, кризисные 

ритуалы, совершаемые индивидом или социальной группой в критические 

периоды жизни. Существуют ритуалы родства, а также мужские, женские и 

смешанные ритуалы. Очень важными для культуры являются ритуалы перехода, 

связанные с последовательным прохождением индивидом стадий своего 

жизненного пути – от рождения до смерти.   

 

1.4. Проблема понимания маркетинговых сообщений в  

кросс-культурной коммуникации 

 

 В настоящее время сложилась ситуация, когда любой народ открыт для 

восприятия чужого культурного опыта и одновременно сам готов делиться с 

другими народами собственной культурой.  

Тем не менее, любое взаимодействие человека с новой, но при этом «чужой» 

для него культурой сопровождается своеобразным процессом вхождения в 

данную культуру, который для разных людей (и в разных ситуациях контакта с 

культурой) является относительно болезненным, всегда имеющим определенные 

последствия. Помимо получения новых знаний, опыта, духовного обогащения, 

нередко происходит непонимание, неприятие новой культуры, что может 

привести к различного рода проблемам и стрессам.  

Воздействие «чужой» культуры на человека является потрясением, 

ведущим к нарушению его психического здоровья, и получило название 

культурного шока (культурной утомляемости). Его переживают большинство 

иммигрантов. 
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В научный оборот термин «культурный шок» в середине 20 века ввел 

американский исследователь К. Оберг. По его мнению, культурный шок - это 

следствие тревоги, которая появляется в результате потери всех привычных 

знаков и символов социального взаимодействия. 

Основной причиной культурного шока является разница культур. 

Симптомами культурного шока могут быть разные состояния: от легких 

эмоциональных расстройств до глубоких стрессов, психических нарушений, 

алкоголизма и суицида. 

Согласно К. Обергу, люди проходят определенные стадии культурного 

шока. Первый этап – «медовый месяц» (1-6 месяцев в новой стране). На новой 

территории большинству мигрантов вначале нравится практически все, они 

полны энтузиазма и надежд, им кажется, что поставленная цель (учеба или 

работа за границей) достигнута. Второй этап – «притирка» (6-12 месяцев в новой 

стране). Исчезает эффект «новизны», идет давление со стороны непривычного 

окружения и культуры. Третий этап – «реинтеграция» (1 - 1,5 года в новой 

стране). Если на стадии «притирки» все раздражение человека было направлено 

на себя, то сейчас злость и негативные эмоции выплескиваются на окружающих 

и новую страну. Иммигранты сетуют на несправедливость и «неправильное 

устройство» новой жизни. В данный момент культурный шок достигает своего 

максимума. Четвертый этап – «нейтралитет»: у человека появляется 

оптимистический настрой, уверенность в себе и удовлетворенность своим 

положением в новом обществе и культуре. Оценка положительных и 

отрицательных моментов пребывания в родной и чужой странах становится 

более объективной и адекватной. Пятый этап – «комфорт». Человек 

«включается» в новую культуру и принимает ее. Возникает взаимное 

соответствие ожиданий и реальности. Однако данной стадии достигают далеко 

не все, а сам процесс интеграции может длиться от нескольких месяцев до 

нескольких лет. 

Из всех людей, составляющих круг общения любого индивида, всегда есть 

какая-то часть, которая нравится больше, те, которые нравятся меньше, и те, 

которые вообще не вызывают к себе каких-либо положительных эмоций.  

Проявляется оценочное отношение людей друг к другу. 

Процесс предпочтения одних людей другим, взаимного притяжения между 

людьми, взаимной симпатии получил название межличностной аттракции. В 

реальной жизни привлекательность одного человека для другого проявляется в 

широком диапазоне эмоциональных состояний, которые формируются под 

влиянием внешних и внутренних факторов межличностной аттракции.  

Человек испытывает потребность в аффилиации – в создании и 

поддержании удовлетворительных отношений с другими людьми, испытывает 

желание нравиться, привлекать внимание, интерес, чувствовать себя ценной и 

значимой личностью. 

В процессе межкультурного взаимодействия человек воспринимает своего 

партнера вместе с его действиями и через действия. От адекватности понимания 

действий и их причин во многом зависит построение взаимодействия с другим 
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человеком, а в конечном счете – успешность общения с ним. Попытки 

сформировать представление о других людях и объяснить их действия без 

достаточной для того информации заканчиваются «додумыванием» причин их 

поведения, в основе которого лежит сходство поведения воспринимаемого лица 

с каким-то другим примером или образцом, имевшим место в аналогичной 

ситуации.  

Объяснение способов, используемых для определения причин социального 

поведения, осуществляется в рамках теории казуальной атрибуции. В 

современной науке атрибуция рассматривается как процесс интерпретации, 

посредством которого индивид приписывает наблюдаемым и переживаемым 

событиям или действиям определенные причины. Люди, объясняя свое 

собственное поведение, склонны приписывать его причины преимущественно 

требованиям ситуации и обстоятельствам, а при объяснении чужого поведения 

приписывают причины в основном внутренним условиям – диспозициям. Так, 

если действует другой человек, то причина его поведения заключается в том, что 

«он сам такой», а если действую я, то «таковы обстоятельства». 

В различных культурах имеются гендерные особенности 

коммуникативного поведения. Так, мужчины прямо выражают свои мысли. 

Женщины же долго «кружат» вокруг цели разговора, они менее прямолинейные. 

Мужчины, выражая свои мысли, логично строят свои высказывания шаг за 

шагом, в отличие от женщин, которые всегда меняют последовательность своих 

мыслей. Мужчины ориентируются на цель в разговоре (обмен информацией), а 

женщины на процесс (взаимодействие), мужчины любят краткость, им нужны 

факты, а женщины любят обсуждать детали. Женский стиль общения «мягкий» 

по характеру, мужской – «жесткий». Мужчины и женщины настолько 

отличаются друг от друга, что, говоря об одном и том же, они подразумевают 

совершенно разные вещи.  

 

1.5. Основные стереотипы и предрассудки в межкультурной 

коммуникации 

 

 Изучение стереотипов в западной науке началось в 20-х гг. ХХ века. Уолтер 

Липпманн впервые дал определение социального стереотипа, понимая под ним 

упрощенное, схематизированное, зачастую искаженное, характерное для сферы 

обыденного сознания представление о каком-либо социальном объекте. 

Стереотип рассматривается в контексте социального взаимодействия, как 

некая «модель» действия, поведения.  

Под этнокультурным стереотипом принято понимать обобщенное 

представление о типичных чертах, характеризующих какой-либо народ, 

например, «немецкая аккуратность», «французская галантность», «русский 

авось», «китайские церемонии», «африканский темперамент».  

Автостереотипы составляют важную часть национального самосознания. С 

их помощью формируются общие нормы поведения, которым должен следовать 
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человек как представитель своего народа («мы – такие», значит и я должен быть 

«таким», поскольку мое «я» входит в это «мы»).  

Стереотипы часто эмоционально окрашены симпатиями и антипатиями, в 

зависимости от которых одно и то же поведение получает разную оценку.  

Предрассудок представляет собой психологическую установку предвзятого 

и враждебного отношения к чему-либо без достаточных на то оснований или 

причин. Главным фактором в возникновении предрассудков выступает 

неравенство в социальных, экономических и культурных условиях жизни 

различных этнических общностей. Этот же фактор определяет и такую 

распространенную форму предрассудка, как ксенофобия – неприязнь ко всем 

иностранцам. 

Предрассудки возникают как следствие неполного или искаженного 

понимания объекта. Возникая на основе ассоциации, воображения или 

предположения, психологическая установка с искаженным информационным 

компонентом оказывает тем не менее стойкое влияние на отношение людей к 

объекту. 

Виды предрассудков – например, расизм, сексизм, дискриминация по 

возрастному признаку, полу. Предрассудки, как и стереотипы, являются 

элементами культуры, поскольку порождены общественными, а не 

биологическими причинами. 

 Предрассудки представляют собой устойчивые и широко 

распространенные элементы обыденной, повседневной культуры, которые 

передаются их носителями из поколения в поколение и сохраняются при помощи 

обычаев или нормативных актов, т.е. строгих представлений – «что и как должно 

быть», например, как следует относиться к представителям тех или иных 

этнических или социокультурных групп. 

 

1.6. Национальный характер. Коммуникативные особенности 

различных народов 

 

 Сложная совокупность эмоциональных и рациональных элементов 

представляет собой «психический склад нации» или «духовно-поведенческую 

специфичность», которая и делает представителей одной национально-

этнической группы непохожими на представителей других таких групп.  

Национальный характер – это система эмоционально-чувственных 

проявлений, выражаемая в ментальности, культуре и психологии определенного 

народа или этноса. Национальный характер включает различные составляющие: 

национальный темперамент, национальные эмоции, чувства, а также первичные 

национальные предрассудки, т.е. закрепившиеся в эмоциональной сфере 

мифологемы, касающиеся «роли», «предназначения» или «исторической 

миссии» нации или народа.  

Национальный темперамент характеризует поведение людей со стороны 

динамических особенностей их психики (темпа, ритма, интенсивности 

отдельных психических процессов и состояний).  
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Среди национальных чувств особое место занимает национальная гордость, 

патриотические чувства любви к своей родине и народу, осознание своей 

принадлежности к определенной нации, выражающееся в понимании общности 

интересов, национальной культуры, языка и религии. Национальная гордость 

проявляется в стремлении способствовать всемерному развитию национальных 

традиций, языка, материальной и духовной культуры; готовности давать отпор 

тем, кто посягает на свободу и независимость нации, неуважительно относится 

к ее культуре и представителям. Понятие «национальная гордость» близко по 

значению понятиям патриотизма и любви к Родине.  

Национальный менталитет системно охватывает различные особенности 

(умственные, эмоциональные, культурные, а также ценностные ориентации и 

установки), которые характеризуют определенную группу, нацию, народ или 

народность.  

Устойчивость, неизменность, постоянство, консерватизм – это характерные 

свойства менталитета нации.  

Национальный архетип. Архетипы, по К. Юнгу, лежат в сфере 

коллективного бессознательного и представляют собой некую библиотеку 

образов, передающуюся по наследству. Эти образы или модели поведения 

склоняют к шаблонной реакции на ситуацию, выработанной поколениями. 

 В соответствии с определением С. М. Широкогорова 1923 г., этнос есть 

группа людей, говорящих на одном языке, признающих свое единое 

происхождение, обладающих комплексом обычаев, укладом жизни, хранимых и 

освященных традицией. 

Этнос – это не любая группа людей, обладающая набором определенных 

объективных свойств. Этносом является только та совокупность людей, которая 

осознает себя как таковую, отличая себя от других аналогичных общностей. Это 

осознание членами этноса своего группового единства принято именовать 

этническим самосознанием. 

Условиями формирования этноса является общность территории и 

общность языка.  

Этнос обладает устойчивостью.  

Этносу присущи определенные поведенческие и коммуникативные модели, 

которые типичны для всех членов этноса.  

 

1.7. Стратегии и модели достижения взаимопонимания в условиях 

кросс-культурной коммуникации 

 

Модель поведения – комплекс знаков (речь, мимика, жесты), которые 

направлены на создание определенного образа.  

Выбор модели поведения – воспроизводство вариантов поведения, которые 

делают личность привлекательной. 

Поведение – это зеркало, в котором каждый показывает себя. Каждый 

осваивает те модели поведения, которые приносят успех. 
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В жизни каждая модель поведения у разных людей воплощается по-

разному. Большая часть моделей поведения в повседневной жизни не является 

объектом специального изучения, но среди множества моделей имеются такие, 

которые осмысляются людьми, становятся предметом специального изучения.  

Это этикетные модели (предписания) и стратегические модели. 

Термин «этикет» в современном понимании этого слова впервые был 

использован на одном из приемов Людовика XIV, когда придворным и 

приглашенным были преподнесены карточки (этикетки) с перечнем правил 

поведения при дворе. В русский язык понятие этикета вошло в ХVШ столетии 

как свод правил, принятых при дворе монархов. 

Практическое значение этикета заключается в том, что он дает возможность 

людям без особых усилий использовать уже готовые формы общепринятой 

вежливости для общения с различными группами людей и на различных 

уровнях. 

Основу этикета составляют системообразующие принципы культуры 

поведения: гуманизм; целесообразность действий; эстетическая 

привлекательность поведения; учет народных обычаев и традиций. 

Связь между коммуникативными умениями в международном бизнесе, 

маркетинге и прибыльностью операций существует. Это особенно хорошо 

понимали купцы, разъезжающие по разным странам. Они, как никто другой, 

знали, что товар продается хорошо, если учитываются особенности поведения 

местного населения. 

Важно повышать свою межкультурную компетентность (увеличивать 

кросс-культурный багаж).  

Стратегические модели фактически представляют собой рекомендации, как 

себя вести для того, чтобы достичь той или иной цели. Мы изобретаем 

определенную стратегию поведения, обдумываем, какие слова сказать 

собеседнику, чтобы убедить его в своей правоте, как показать ему готовность к 

сотрудничеству, как завоевать его симпатию и т.п. Необходимость изобретения 

поведенческих стратегий обусловлена проблемами, возникающими в процессе 

общения. 

Нужно относиться к странностям поведения в других странах нейтрально, 

признавая за иностранцами право поступать согласно законам, существующим в 

их социуме. 

Коммуникативное поведение – это поведение (вербальное и 

сопровождающее его невербальное) личности или группы лиц в процессе 

общения, регулируемое нормами и традициями общения данного социума.  

Элементы коммуникативного поведения: вербальное (словесное), звучание 

речи (акустическое), невербальное, пространственное (расстояние между 

партнерами). 

 Человек живет в социуме, а значит, он постоянно вступает в коммуникацию 

с другими членами общества. Благодаря информационным технологиям, 

массовому распространению персональных компьютеров, скоростному 

развитию Интернета и появлению различных социальных сетей межкультурная 
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коммуникация на сегодняшний день осуществляется не только посредством 

прямых контактов, но и с помощью Глобальной Сети.  

 Интернет создает единую коммуникативную среду и утверждает новые 

правила образа жизни и человеческой коммуникации. Одна из отличительных 

черт коммуникации в интернете – это полиязычность. Коммуникация с 

иностранными гражданами позволяет узнавать о культуре различных народов, 

перенимать их слова, внедряя их свою культуру. Информационные технологии 

создают неограниченные возможности для межкультурной коммуникации.  
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2. ПРАКТИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ 

 

2.1. План практических занятий 

 

Практическое занятие 1. Предмет дисциплины «Кросс-культурные 

коммуникации 

 

Задание 

 

1) Написать эссе на одну из предложенных вариантов тем с целью 

последующего обсуждения на практическом занятии. Задание может 

выполняться группами магистрантов (до трех человек) и быть оформлено в виде 

презентации. 

Вариант I: Влияние маркетинга на культуру как систему воззрений, 

ценностей, поведенческих норм, традиций и знаний, присущих тому или иному 

обществу. 

Вариант II: Взаимосвязь маркетинга с фольклористикой и этнологией. 

Вариант III: Использование теории межкультурной коммуникации Э.Холла 

в маркетинге. 

Вариант IV: Использование теории культурных измерений Г. Хофштеде в 

маркетинге. 

 2) Ознакомьтесь со статьей «Игра на чужом поле» М. Бергельсон 

(Электронный ресурс для выполнения задания: https://hbr-

russia.ru/karera/kommunikatsii/a18871). 

Вопрос: как культурные различия могут помочь (помешать) бизнес- 

коммуникациям? 

 

Практическое занятие 2. Отражение культурных норм общества в 

рекламе 

 

Задание 

 

Написать эссе на примере конкретной страны с целью последующего 

обсуждения на практическом занятии. Задание может выполняться группами 

магистрантов (до трех человек) и быть оформлено в виде презентации.  

 

Практическое занятие 3. Понятие коммуникации, виды и функции 

коммуникации. Вербальные и невербальные средства коммуникации в 

маркетинге 

 

Вопросы для обсуждения 

 

1) Охарактеризуйте новый тип личности – мультикультурный и 

перспективы данного типа личности для маркетинга. 

https://hbr-russia.ru/karera/kommunikatsii/a18871
https://hbr-russia.ru/karera/kommunikatsii/a18871
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2) Проанализируйте наиболее удачную ситуацию межкультурного 

общения из вашего опыта или из произведений художественной литературы, 

художественных фильмов. Почему, на ваш взгляд, общение было эффективным 

(или неэффективным)? 

3) Сравните нормы поведения в отечественной культуре и зарубежной 

культуре. Как они могут отражаться в комплексе маркетинга? 

4) Этноцентризм и его значение для маркетинговой деятельности 

международной компании. 

 

Практическое занятие 4. Проблема понимания маркетинговых 

сообщений в кросс-культурной коммуникации в маркетинге 

 

Вопросы для обсуждения 

 

1) Культурный шок: причины, факторы, фазы развития. 

2)  Процесс восприятия и его основные детерминанты. 

3) Межличностная аттракция в межкультурной коммуникации и ее 

значение для маркетинга.  

4) Атрибуция в межкультурной коммуникации и ее значение для 

маркетинга.  

5) Гендерные особенности коммуникативного поведения. 

 

Практическое занятие 6. Национальный характер. Коммуникативные 

особенности различных народов 

 

Вопросы для обсуждения 

 

1)   Что такое «этнос»? 

2)   Элементы национального характера. 

 

Ситуация для обсуждения 

 

 Архетипы в рекламе 

Миф давно и активно используется в рекламе в качестве усилителя 

образности. Как известно, наиболее эффективно воздействие на познавательную 

сферу человека происходит при использовании архетипических образов – 

древних элементов психики человека, которые сохранились в подсознании. 

Современные рекламные технологии предполагают знание этих элементов 

и умение их использовать в качестве механизмов влияния на массовое сознание. 

 Архетипы в рекламе – это ряд узнаваемых ситуаций, персонажей и образов, 

которые при грамотной подаче вызывают определенные (нужные) ассоциации. 

Эффективность такой рекламы обусловлена свойством архетипа воздействовать 

одинаковым образом на большие массы людей. 
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Сложный процесс распознавания архетипов начался с работ швейцарского 

психолога К. Г. Юнга. Впоследствии психологи расширяли количество 

архетипов, находя всё новые и новые образы, выстраивая их в сюжеты (на 

данный момент ученые выделяют порядка тридцати архетипов). 

Рекламный текст может содержать тот или иной архетип – то есть 

узнаваемый образ или ситуацию. Каждому архетипу соответствует своя эмоция, 

манера, цвет, форма и звук.  

1)  Архетип ребенка. Ребенок – это ассоциация детства, то есть начала, 

чистоты, света. Рекламные кампании часто используют данный образ, 

провоцируя, тем самым, потенциального покупателя на доверительное 

отношение к товару или услуге.  

2) Архетип героя. Данный архетип встречается в рекламе как символ 

позитивного активного начала. Он выражается в идее преодоления препятствий, 

атаки, состязательности. 

3) Трикстер (англ. trickster – обманщик, ловкач). Один из 

интереснейших в контексте рекламы архетипов. Трикстер – ловкач, проказник, 

для которого важен не только (и не столько) результат деятельности, сколько сам 

процесс. Трикстер – игрок, его ловкость и хитрость удивляют и восхищают. 

4) Мужское (анимус) и женское (анима). Символика мужского и 

женского начал также представлена в рекламных текстах. Эти образы 

моделировались различным народами мира в их самобытной народно-

художественной культуре (вспомним, например, славянскую мифологию с ее 

четким разделением гендерных ролей).  

Ассоциативный ряд «Мужского» начала: активность, сила, движение, 

развитие, разрушение границ, качество, четкая форма, ясность, абсолютная 

точность, твердость, четкие грани. Изобразительный ряд представлен 

холодными цветами, четкими линиями, прямыми углами, ясными формами. 

Ассоциативный ряд «Женского» архетипа: спокойствие, нега, комфорт, 

защищенность. В изобразительном ряду это плавные формы с размытыми 

контурами, нежные, пушистые, обволакивающие фактуры, мягкие переходы 

цвета. 

5)   Помощник. Ещё один в ряду распространенных рекламных 

архетипов. Его функция заключается в моментальном реагировании на 

появление проблемы. Персонаж появляется внезапно/случайно и обладает, как 

правило, какими-либо волшебными свойствами (электронный ресурс для 

выполнения задания: http://book-science.ru/humanities/mythology/mif-i-arhetip-v-

reklame.html). 

  

Задание 

 

 На конкретных примерах рекламных продуктов проанализируйте 

использование отмеченных архетипов. 

 

http://book-science.ru/humanities/mythology/mif-i-arhetip-v-reklame.html
http://book-science.ru/humanities/mythology/mif-i-arhetip-v-reklame.html
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Практическое занятие 7. Стратегии и модели достижения 

взаимопонимания в условиях кросс-культурной коммуникации 

 

Магистранты выполняют одно задание из предложенных вариантов с целью 

последующего обсуждения на практическом занятии. Задание может 

выполняться группами магистрантов (до трех человек) и быть оформлено в виде 

презентации. По результатам просмотра необходимо подготовить 

мультимедийную презентацию или эссе. 

 Вариант I: Посмотрите художественный фильм «Невыносимая 

жестокость» и проанализируйте его содержание со следующих позиций: 

переговорные этапы, провокативная коммуникация, техники управления 

инициативой, активное слушание, невербальное взаимодействие. 

Вариант II: После просмотра художественного фильма «Иллюзия полета» 

провести анализ его содержания со следующих позиций: отстаивание своих прав 

в переговорах; убеждение; стратегии в конфликте; эмоции в переговорах; 

гендерный фактор и стереотипы. 

 

Ситуация для обсуждения: Как можно обидеть клиента из Мексики? 

 

Хосе Гарсиа Лопез, импортер из Мексики, в течение нескольких месяцев вёл 

переговоры с датской компанией, а затем решил приехать в Копенгаген для 

окончательного подписания контракта на поставки. 

Деловые встречи проходили гладко, и в последний день визита синьор 

Гарсиа сказал, что очень хочет подписать контракт сразу же по возвращении в 

Мексику. 

В тот вечер датчане пригласили синьора Гарсиа провести с ними вечер. 

Менеджер компании по экспорту по имени Флеминг, 41 года, и его ассистент 

Маргарет, 21 года, дали в честь гостя великолепный обед, после которого 

повезли его по ночному Копенгагену. Около полуночи Флеминг посмотрел на 

часы. 

«Синьор Гарсиа, как я уже говорил во время обсуждения вашего визита, я 

завтра очень рано улетаю в Токио. Извините, но я вынужден покинуть вас. 

Маргарет отвезёт вас в отель, а завтра утром – в аэропорт. Желаю счастливого 

пути!» 

На следующее утро в машине по пути в аэропорт Хосе Гарсиа был необычно 

молчаливым. Затем он повернулся к ассистенту и сказал: «Маргарет, 

пожалуйста, скажите своему боссу, что я решил не подписывать с ним контракт. 

Конечно, это не ваша вина. Если вы вспомните о том, что случилось вчера 

вечером, я думаю, поймёте, почему я больше не хочу иметь дела с вашей 

компанией» (электронный ресурс для выполнения 

задания: http://www.express.am/news/view/kross-kulturnoe-povedenie-v-

biznese.html). 

Вопрос: какая ошибка была допущена представителями датского бизнеса? 

 

http://www.express.am/news/view/kross-kulturnoe-povedenie-v-biznese.html
http://www.express.am/news/view/kross-kulturnoe-povedenie-v-biznese.html
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2.2. План лабораторных занятий 

 

Лабораторное занятие 1. Основные стереотипы и предрассудки в 

межкультурной коммуникации 

 

Тема лабораторной работы: «Использование стереотипов и предрассудков в 

маркетинге при продвижении товаров и услуг». 

Лабораторная работа выполняется в течение занятия на конкретных 

примерах из практического маркетинга компаний разных стран.  

 

Лабораторное занятие 1. Комплименты в деловой коммуникации 

 

Лабораторная работа на основе представленного ниже кейса выполняется в 

течение занятия на конкретных примерах из практического маркетинга 

компаний разных стран. 

 

Кейс «Виляя хвостом, собака добывает себе пропитание, а лая, получает 

лишь побои» (восточная мудрость).  

Комплимент – это приятные слова, содержащие небольшое преувеличение 

положительных качеств человека. 

Зачем? 

 человек услышал в свой адрес комплимент по поводу определенного 

качества его личности; 

 благодаря функционированию установки на желательность этого 

качества оно на уровне подсознания принимается за реальность; 

 возникает чувство удовлетворения; 

 чувство удовлетворения всегда сопровождается возникновением 

положительных эмоций (чувство приятного); 

 возникшие положительные эмоции связываются по закону 

ассоциации с их источником и переносятся на того, кто их вызвал; 

 возникает притяжение к этому человеку. 

Как? 

Без двусмысленности.  

Без гипербол.  

Учитывая высокое мнение.  

Без дидактики.  

Без «приправ». 

Правила: 

 встраивайте слова-комплименты в общую фразу; 

 не делайте пауз; 

 конструируйте фразу так, чтобы после комплимента следовал 

содержательный текст; 

 чем длиннее общая фраза после слов-комплиментов, тем лучше; 
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 желательно выстраивать высказывание так, чтобы часть общей 

фразы после слов-комплиментов содержала нечто такое, что захватывало бы 

внимание слушающего (адрес в Интернете: http://www.aup.ru/books/m96/7.htm). 

 Вопрос, который следует отразить лабораторной работе: какой комплимент 

и/или комплименты наиболее подходят для маркетинговой деятельности и/или 

маркетинговых коммуникаций? Обоснуйте свое мнение. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.aup.ru/books/m96/7.htm


 

 

25 

 

3. РАЗДЕЛ КОНТРОЛЯ ЗНАНИЙ 

 

3.1. Вопросы к зачету по дисциплине «Кросс-культурные 

коммуникации в маркетинге»  

 

Примерный перечень вопросов для самостоятельной подготовки к 

текущей аттестации (зачет) 

1. Основные цели и задачи курса «Кросс-культурная коммуникация». 

2. Культура как социальный феномен.  

3. Теория межкультурной коммуникации Э. Холла и ее практическое 

значение для маркетинга.  

4. Теория межкультурной коммуникации Г. Хофштеде и ее 

практическое значение для маркетинга.  

5. Теория межкультурной коммуникации Э. Хирша и ее практическое 

значение для маркетинга.  

6.  Понятие темпоральности и его практическое значение для 

маркетинга.  

7. Культуры со «слабой» и «сильной» контекстной зависимостью.  

8. Типы «культурных измерений» и их использование в маркетинге. 

9. Индивидуализм как признак общества и его использование в 

маркетинге. 

10.  Коллективизм как признак общества и его использование в 

маркетинге. 

11.  Маскулинизм как признак общества и его использование в 

маркетинге. 

12.  Феминизм как признак общества и его использование в маркетинге. 

13.  Сущность культурных ценностей. Культурные нормы. 

14.  Культурная идентичность и ее использование в маркетинге.  

15. Инкультурация. Социализация. Аккультурация.  

16.  Культурные фильтры и этноцентризм в маркетинге.  

17. Основные единицы вербальной коммуникации и их использование в 

маркетинге.   

18. Виды невербальной коммуникации людей и их использование в 

маркетинге. 

19. Ритуалы и их значение в разных культурах.  

20.  Основные источники появления межкультурных конфликтов и пути 

их преодоления. 

21.  Культурный шок и способы его преодоления.  

22.  Межличностная аттракция в межкультурной маркетинговой комму-

никации.  

23.  Атрибуция и ее роль в межкультурной маркетинговой 

коммуникации. 

24.  Гендерные особенности коммуникативного поведения и их 

использование в маркетинге. 
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25.  Понятие стереотипа. Функции стереотипов и их использование в 

маркетинге.  

26.  Предрассудки и механизм их формирования. Использование 

предрассудков в маркетинге.  

27. Национальный характер, его составляющие и использование в 

маркетинге. 

28.  Национальный архетип, его специфика и использование в 

маркетинге.  

29.  Культурно-специфические представления о вежливости и деловом 

этикете. 

30.  Факторы успешных кросс-культурных коммуникаций в маркетинге. 
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4. ВСПОМОГАТЕЛЬНЫЙ РАЗДЕЛ 

 

4.1. Рекомендуемая литература 

 

Основная литература 

 

1. Тен, Ю. П. Кросс-культурные коммуникации (с практикумом). 

Учебник. – КноРус, 2020. – 210 с. 

2. Основы кросс-культурной коммуникации и менеджмента : 

практический курс=Essentials of Cross-cultural Commun. : A Practical Course : 

Учеб. пос. / Л. М. Гальчук. – М. : Вузов. учеб. : НИЦ ИНФРА-М, 2015. – 240с. : 

60x90 1/16. (п) ISBN 978-5-9558-0387-6: [Электронный ресурс]. – Режим доступа 

: http://znanium.com/catalog/product/472675 – Дата доступа : 20.06.2020. 

3. Зинченко, В. Г. Межкультурная коммуникация. От системного 

подхода к синергетической парадигме / В. Г. Зинченко, В. Г. Зусман, З. И. 

Кирнозе. – М. : ФЛИНТА, 2016. – 223 с. – ISBN 978-5-89349-472-3 : 

[Электронный ресурс]. – Режим доступа : 

https://www.studentlibrary.ru/book/ISBN9785893494723.html. – Дата доступа : 

20.06.2020. 

 

Дополнительная литература 

 

4. Гальчук, Л. М. Основы кросс-культурной коммуникации и менеджмента 

: практический курс = Essentials of Cross-cultural Communication and Management 

: a Practical Course : учебное пособие / Л. М. Гальчук. – М. : Вузовский учебник : 

ИНФРА-М, 2019. – 240 с. – ISBN 978-5-9558-0387-6 : [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа : https://znanium.com/catalog/product/1014759 (дата обращения: 

20.06.2020). 

5. Сысоева, Т. Л. Кросс-культурные аспекты маркетинговых коммуникаций 

/ Т. Л. Сысоева, К. Э. Останина // XXI Международная конференция памяти 

профессора Л. Н. Когана «Культура, личность, общество в современном мире: 

методология, опыт эмпирического исследования», 22-23 марта 2018 г., 

Екатеринбург. – Екатеринбург : УрФУ, 2018. – С. 399-404. 

 

4.2. Электронные ресурсы 

 

1. Образовательный портал БГУ : [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа: https://dl.bsu.by/ – Дата доступа : 01.10.2021. 

2. Электронная библиотека БГУ : [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа: http://elib.bsu.by/ – Дата доступа : 01.10.2021. 

3. Учебный портал Института бизнеса БГУ : [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа: https://www.sbmt.bsu.by/pages/training_portal – Дата доступа : 

01.10.2021. 

https://dl.bsu.by/
http://elib.bsu.by/
https://www.sbmt.bsu.by/pages/training_portal
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4. Образовательный портал Moodle Института бизнеса БГУ : 

[Электронный ресурс].  – Режим доступа: http://sbcde.by/ – Дата доступа : 

01.10.2021. 
 

 
4.3. Учебная программа по дисциплине «Кросс-культурные 

коммуникации в маркетинге» (фрагмент) 

 

Тема 1. Предмет дисциплины «Кросс-культурные коммуникации» 

 

Основные цели и задачи курса «Кросс-культурная коммуникация». Объект 

и предмет изучения. Место теории кросс-культурной коммуникации в системе 

наук. 

Культура как социальный феномен. Теории межкультурной коммуникации 

Э. Холла, Г. Хофштеде, Э. Хирша. 

 Культурно-специфические особенности выражения растяжимых понятий 

пространства. 

 Понятие темпоральности. Природное и культурное переосмысление 

времени. Культурно переосмысленное время как главная организационная 

система жизни коммуникации. Системы времени, ориентированные на прошлое, 

на настоящее и на будущее. 

 Культуры со «слабой» и «сильной» контекстной зависимостью.  

 Типы «культурных измерений»: дистанция власти (от минимальной до 

максимальной), коллективизм vs индивидуализм, феминизм vs маскулинизм и 

избежание опасных ситуаций (от сильной до слабой).  

Индивидуализм как признак общества, где связи между индивидуумами 

ослаблены. Коллективизм как признак общества, в которых человек от рождения 

интегрирован в сильную, закрытую группу с ярко выраженным «Мы» и «Я». 

Маскулинизм как признак общества, в котором роли полов четко очерчены. 

Феминизм как признак общества, в котором роли полов пересекаются. 

 

Тема 2. Культурное многообразие мира 

 

Культура и поведение. Сущность культурных ценностей. Культурные 

нормы. 

Природа и сущность понятий «свой» и «чужой». Сущность и формирование 

культурной идентичности. Инкультурация и социализация. Аккультурация, ее 

виды и результаты. 

Модель освоения чужой культуры М. Беннета.  

 Культурные фильтры и этноцентризм. 

 

 

  

http://sbcde.by/
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 Тема 3. Понятие коммуникации, виды и функции коммуникации. 

Вербальные и невербальные средства коммуникации в маркетинге 

 

Понятие «коммуникация» и ее виды. Функции коммуникации. 

Функциональные модели коммуникации. 

Восприятие с помощью речевой информации.  

 Основные единицы вербальной коммуникации: тексты, коммуникативные 

акты. Особенности письменной речи. Различия устных и письменных 

сообщений. Специфика речевых коммуникаций в маркетинге.  

Виды невербальной коммуникации людей: ольфакторная, мимическая, 

жестовая, тактильная. 

Жесты, их исполнение и понимание в разных культурах. Разное прочтение 

одинаковых жестов в разных этнических культурах.  

Ритуалы, их значение, исполнение и отношение к ним в разных культурах и 

субкультурах. 

Специфика невербальных коммуникаций в маркетинге.  

  

Тема 4. Проблема понимания маркетинговых сообщений в кросс-

культурной коммуникации 

 

Особенности взаимодействия культуры и восприятия в процессе 

межкультурной коммуникации. Особенности восприятия маркетинговых 

сообщений в кросс-культурных коммуникациях. 

Основные источники появления межкультурных конфликтов и пути их 

преодоления.  

Культурный шок: причины, факторы, фазы развития. Симптомы 

культурного шока и способы его преодоления.  

 Процесс восприятия и его основные детерминанты. Механизмы и типичные 

ошибки восприятия.  

Межличностная аттракция в межкультурной коммуникации. Основные 

элементы межличностной аттракции.  

Атрибуция и ее роль в межкультурной коммуникации. 

 Природа межкультурных конфликтов, причины их возникновения и 

способы преодоления. 

 Гендерные особенности коммуникативного поведения. 

 

 Тема 5. Основные стереотипы и предрассудки в межкультурной 

коммуникации 

 

Понятие и сущность стереотипа. Функции стереотипов. Значение 

стереотипов в межкультурной коммуникации.  

Предрассудки и механизм их формирования. Типы предрассудков. Коррек-

ция и изменение предрассудков.  
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Основные стереотипы и предрассудки при восприятии чужой культуры в 

процессе коммуникации, пути их преодоления. 

Использование в маркетинговых коммуникациях стереотипов и 

предрассудков. 

 

Тема 6. Национальный характер. Коммуникативные особенности 

различных народов 

 

Национальный характер и его составляющие. Национальный архетип и его 

специфика. Традиционность национального сознания.  

Основные психологические характеристики этносов. Отношение к труду. 

Отношение к женщине. Семья. Гостеприимство. 

Основные типологические черты славянской этнопсихологии.  

Основные типологические черты западноевропейской и американской 

этнопсихологии: общее и различное.  

Использование в маркетинговых коммуникациях особенностей 

национального характера и национальных архетипов. 

 

Тема 7. Стратегии и модели достижения взаимопонимания в условиях 

кросс-культурной коммуникации  

 

 Стратегии как образцы речевых действий для достижения определенных 

целей, которые выстраиваются на основе оценки партнера. Выстраивание 

благоприятных взаимоотношений с партнером.  

Тактика настроя на переговоры. Учет внешних обстоятельств встречи. 

Дозированное применение улыбки как способ расположить партнера к себе. 

Реплики-реакции на сообщения о фактах из личной жизни как способ развития 

хороших межличностных отношений. Разграничение личной и официальной 

сферы. Доверительность. Культурно-специфические представления о 

вежливости и деловом этикете.  

Тактика поддержания имиджа партнера, Формулы обращения, «Ты» и 

«Вы». Употребление ученой степени и звания. Нарушения речевого этикета в 

различных деловых культурах (американской, японской и т.д.) Подчеркивание 

компетентности партнера. Тактика разрядки атмосферы переговоров. Тактика 

оказывания знаков внимания. Виды дополнительной мотивации в работе 

инокультурным партнером. Тактика выбора подходящих слов при завершении 

переговоров и прощании. Тактика лидирования – инициативное ведение 

переговоров. Тактика определения темы переговоров. Тактика расспрашивания. 

Тактика уточняющих вопросов.  

Обеспечение адекватного взаимопонимания. Одобряющий комментарий. 

Реактивные частицы, с помощью которых выражаются эмоции в различных 

культурах. Растяжимые понятия пространства и времени в различных деловых 

культурах.  
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Реагирование на инициативные шаги партнера. Согласие или несогласие 

высказыванием собеседника, принятие или отклонение предложений. Согласие 

ограничением, Обращение к личности собеседника. Согласие с условием. 

Выражение правильности изложенного.  

Оптимальная аргументация в ходе переговоров. Стратегия и стиль 

убеждения. Тактика подчеркивания интересов партнера. Тактика демонстрации 

убежденности. Тактика умелого изложения альтернатив. Тактика проверки 

эффективности. Тактика ссылки на мнение большинства людей. Тактика опоры 

на высказывание партнера. Развертывание мыслей собеседника. Тактика 

вселения неуверенности в партнере, молчание и уклонение от ответа. Тактика 

смены темы.  

Стратегии, помогающие преодолеть проблемы. Выигрывание времени. 

Повторение или выражение мысли при помощи иной формулировки. Тактика 

вопросов и переспросов. Тактика молчания. Исправление ошибок. Тактика 

признания собственных ошибок. Тактика переформулирования неприятных 

вопросов и аргументов. Смягчение конфликтных ситуаций. 

 

 

Методика формирования итоговой оценки 

 

Итоговая оценка формируется на основе: 

1. Правила проведения аттестации студентов (Постановление 

Министерства образования Республики Беларусь № 53 от 29 мая 2012 г.); 

2. Положения о рейтинговой системе оценки знаний по дисциплине в 

БГУ (Приказ ректора БГУ от 31.03.2020 № 189-ОД). 

 


