Китай – США: два полюса рекламного мира 
(сравнительный анализ рекламных работ студентов из Китая и США, представленных на фестивале  студенческих работ в области рекламы и PR “Зеленое яблоко» 2011, Торгово-экономический факультет, ЮУрГУ, Челябинск)
Великий американский гуру в области маркетинга Теодор Левит в своей, ставшей классической статье «Глобализация рынков», писал в 1983 году о появлении глобальных сегментов подростков и бизнес элиты.  Сравнивая американскую, китайскую и российскую студенческую рекламу почти 30 лет спустя, убеждаешься в обратном: мы абсолютно разные, несмотря на все признаки глобализации – развитие технологий, потребление глобальных брендов, усиление трансграничных финансовых, образовательных, туристических, коммуникативных и  других потоков. Работы  студентов из США, Китая и России являются тому наглядным подтверждением. Они демонстрируют высокую избирательность в отношении того, что, почему и как мы рекламируем. Рассмотрим это более подробно. 
Что мы рекламируем?

Реклама – это некий срез жизни общества, дающий представление о том, чем живут его представители, что для них актуально на текущий момент и как это влияет на приоритеты в покупательской активности. И хотя количество представленных на фестивале работ не является репрезентативным для выявления однозначных закономерностей и трендов, некоторые выводы о жизни современной Америки и Китая можно сформулировать прямо сейчас. Тем более что, есть с чем сравнивать, ведь за плечами прошлогодний опыт участия американцев в фестивале. Итак, что изменилось за прошедший период в жизни американцев и как это отразилось на их покупательских приоритетах? 
Что рекламируют Американцы?

В прошлом году практически вся реклама американцев была посвящена продуктам питания и не в последнюю очередь – любимым фаст фуду, кетчупу и кофе. Позиционировались все эти продукты как необходимая энергия для достижения определенных результатов в спорте, учебе, профессиональной деятельности. Причины такого единодушия в выборе объектов для продвижения могут быть разные: последствия финансового кризиса, установка преподавателя, простое совпадение, гендерный фактор и т.д. На этот раз на фестивале также были представлены 3 работы, продвигающие продукты питания, однако акценты в позиционировании этих товаров сместились с источника энергии на полезность продуктов для здоровья. Сказался такой фактор, как «так называемое помешательство на органике».
В этом году на первое место по популярности вышли спортивные товары, а именно баскетбольные кроссовки Micro G марки Under Armour (2 рекламы), часы Scullcandy для любителей сноубординга и других экстремальных видов спорта, а также футбольныe бутсы F50 Adizero марки Adidas. Последние ориентированы на китайских спортсменов в преддверии чемпионата мира по футболу 2014, где китайцам пророчат значительный успех.  «Китайцы на данный момент не довольствуются просто участием, они нацелены на победу. Для многих футбольных критиков такие заявления кажутся абсолютно беспочвенными, однако в свете стремительного экономического роста Китая, а также учитывая почти полуторомиллиардную армию жаждущих и страждущих китайцев, от них можно ожидать невозможного»
. Появление в американских работах китайской целевой аудитории является наглядной демонстрацией повышенного интереса к китайской теме в США. А попадание в стилистику китайской рекламы с ее любовью к красному цвету, чувством патриотизма и 
любви к Родине позволяет надеяться, что американцы начинают преодолевать этноцентризм в отношении зарубежных рынков, по крайней мере, предпринимают попытки. 
Среди спортивных товаров особого внимания также заслуживают часы марки Scullcandy, которая известна, прежде всего, своими наушниками для сноубордистов. В креативном брифе на данный продукт Lynn Price так описывает целевую аудиторию продукции Scullcandy: “Ядро составляет молодежь, в основном юноши, которые активно занимаются экстремальными видами спорта. В связи с появлением профессиональной линейки наушников совместно с NBA, в ЦА также входят любители баскетбола, поклонники баскетбольных команд колледжей и университетов. Кроме того, в связи с партнерством с мобильным оператором AT&T, аудитория наушников также включает пользователей AT&A, как мужчин, так и женщин в возрасте 18-45, которые постоянно заняты, выполняют много разных дел (multitasking) на ходу (on-the-go lifestyle) и нуждаются в более удобных гаджетах для их успешного одновременного осуществления». С любовью американцев к баскетболу – все понятно. Интерес представляет последняя аудитория с ее ускоренным темпом и образом жизни «все на ходу», которая является проявлением психографического тренда, актуального для ряда стран Европы и США, и нашедшая отражение в активно растущем рынке планшетов, ipod'ов, смартфонов (спасибо Apple), наушников и других  аксессуаров с их многофункциональностью, легкостью и удобством в использовании. К слову сказать, два года подряд американские студенты представляют рекламу смартфонов – Iphone и Blackberry, самые популярные марки в США. 
Тема спорта косвенно представлена и в рекламе других товаров. Так, активный образ жизни и здоровье являются основными мотивами в рекламе заповедника Strawberry Hill Nature и кефира Lifeway (рис. 1). И то, и другое позволяют поддерживать отличную форму. В
[image: image1] первом случае, благодаря прогулкам по заповеднику, во втором случае – благодаря занятиям йогой и стакану кефира. Целевая аудитория кефира является отражением очень привлекательного на сегодняшний день сегмента на рынке США. Это «люди в возрасте 50+, которые также как и молодежь любят экспериментировать и пробовать новые бренды и продукты, пользуются социальными сетями и Интернетом в качестве источников информации о возможных покупках, обладают значительным дискреционным доходом и придерживаются здорового образа жизни»
.  
В фестивале также были предтсавлены две работы, которые отражают демографический тренд на рынке США, а именно рост числа одиноких женщин, которые успешны в бизнесе, самостоятельны и 
Рис. 1. Реклама кефира Lifeway

независимы, всего добиваются сами. Именно этот сегмент является целевой аудиторией для двух продуктов, которыми являются набор инструментов для работ по дому TomBoy tools и новая коллекция сумок марки Coach. Наибольший интерес, с точки зрения маркетинга, представляет нишевый продукт TomBoy tools. Это набор необходимых инструментов по дому, адаптированный под женскую руку, более легкий и удобный в обращении и помещенный в стильный, розовый кейс.  Продвигается в основном за счет бесплатных мастер классов, организованных на дому, а также on-line.   В рекламе, представленной на конкурс, продукт позиционируется как удобный в использовании и стильный. 
И, конечно, на фестивале не обошлось без работ, которые либо заботятся об окружающей среде (или, по крайней мере, дружелюбны для окружающей среды), либо являются проявлением социальной ответственности. Социальная ответственность и забота об окружающей среде являются обязательными направлениями деятельности для корпоративной Америки, по результатам которых вместе с финансовыми показателями оценивается успешность любой компании за год.  Есть даже специальный термин – тройная отчетность (Triple Bottom Line).  Так вот, возвращаясь к фестивальной рекламе,  два продукта позиционируются как дружелюбные к окружающей среде – жидкость для мытья посуды Dawn, безвредная для мытья даже домашних питомцев, а также заповедник Strawberry Hill, который в силу проводимых мероприятий формирует «экологическое сознание». Отдельно в этом списке стоит продукт марки  TOMS shoes (рис. 2), который вызвал всеобщее восхищение с точки зрения грамотного маркетинга. Дело в том, что социальная ответственность компании заложена в концепцию продукта – «При покупке одной пары обуви, вторая пара обуви направляется детям, которые в этом остро нуждаются». Понятно что, такие грамотные маркетинговые решения намного легче рекламировать. Не надо ничего придумывать, приукрашивать, ты просто открыто и прямо заявляешь о своем продукте и его явных преимуществах, и реклама – готова. Это, собственно, и продемонстрировали американские работы. С одной стороны мы увидели грамотный, глубокий маркетинг, представленный в анализе продуктовой политики компании, вторичных источников информации по рынку рекламируемого продукта; в подробном креативном брифе.  С другой стороны мы увидели  простые и понятные рекламные объявления, которые для многих членов жюри показались уж очень простыми – «никакого креатива». 
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Что рекламируют китайцы?
Если американцы рекламируют конкретные единичные продукты, будь это новая модель F50 Adizero футбольных бутс марки Adidas или новая коллекция Christian сумок марки Coach, то китайцы рекламируют либо абстрактные понятия, либо конкретные объекты с достаточно расплывчатым позиционированием. Иногда, глядя на рекламу, очень трудно определиться с тем, что рекламируется. Вот перечень шести рекламируемых объектов, которые были представлены в конкурсных работах: общественное благосостояние и одновременно вселенская любовь и гармония; мечта, реализованная в покупке автомобиля определенной марки; сотрудничество между ВУЗами; память о днях, проведенных в университете; аналог социальной сети «В контакте», который хранит память о тебе и твоих 
           Рис. 2. Реклама обуви Toms shoes

изменениях во времени; образы Китая.  Даже в случае с конкретными объектами, ощущения, эмоции и память об этих объектах первичны, они выходят на первый план, а сами объекты вторичны. Получается, что причина и следствие меняются местами либо сосуществуют как неделимое целое. Данная специфика есть результат различий в менталитете разработчиков. Для американцев характерно дискретное, причинно-следственное мышление, а также восприятие через частное (детали) к общему. Для китайцев характерен восточный холлистический тип мышления и восприятие через общее к частному, деталям.  Вот почему, китайцам и отчасти русским сложно  и, порой,  практически невозможно опуститься до уровня деталей, конкретных объектов и конкретных потребителей. Они видят общую, целостную картину мира. Дробление на отдельные составляющие дается с трудом и появляется гораздо позже по мере появления профессионального опыта. К слову сказать, российские студенты, как и в прошлом году, рекламировали, в основном, компании и организации – многочисленные кафе, танцевальные и фитнесс клубы, салоны красоты, театры, фестивали и т.д.  Очень мало рекламы, продвигающей единичные продукты.   
Как рекламируют американцы? 
Вопрос о национальной специфике продвижения в отдельно взятой стране во многом объясняется делением всех культур на высоко и низко контекстные (Эдвард Холл).  США – это страна с низкой контекстной культурой, поэтому на первый план в продвижении выходят слова в их буквальном значении, а не визуальная составляющая в виде символов и образов, задающих контекст. В американской рекламе все просто и однозначно, двусмысленности нет места. Метафоричность практически отсутствует. Композиция рекламы также однозначно линейна: иллюстрация → заголовок → текст → логотип и слоган. Классика Огилви в чистом виде, ничего нового. И не потому что, американцы не креативны, а потому что именно такая композиция соответствует траектории восприятия информации американцами, что проверено многочисленными тестами. И это реально работает.

В целом, американская реклама работает по принципу причинно-следственных отношений (особенность менталитета): «Если ты приобретешь товар Х, то достигнешь результата У». Соответственно, сам продукт в рекламе является причиной удовлетворения насущных для целевой аудитории потребностей.  А изображение удовлетворенного потребителя – следствием потребления рекламируемого продукта. Иногда место удовлетворенного потребителя занимает представитель референтной группы, с которым целевая аудитория себя ассоциирует, что в терминах следствия одно и тоже.  Практически все работы американских студентов соответствует данному принципу. 
Заголовки, как правило, содержат обещания, либо предложения, а текст – аргументы в пользу приобретения товара. Наиболее тиражированными приемами в представленной американской рекламе являются «срез жизни» (slice of life) и юмор. Встречаются также сравнение (TomBoy tools), «до и после» (Victoria's secret) (рис. 3), купоны (Victoria's secret, Dawn) – типичные приемы для американской рекламы.
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Отличительной особенностью студенческой рекламы этого года по сравнению с предыдущим, является появление в каждой второй рекламе значков социальных сетей – facebook (f) и twitter (t), что отражает рост популярности данных площадок среди американцев. 
В целом для стилистики американской рекламы характерны однозначность сообщения, минимализм в выборе выразительных средств, реализм и достоверность информации. Все эти черты наглядно представлены в рекламе косметической линейки Victoria's Secret.
Как рекламируют китайцы?


Китайская реклама является прямой противоположностью американской в силу, по крайней мере, двух причин. Первая причина – это принадлежность
Рис. 3. Косметика Victoria's Secret
 к высокой контекстной культуре, где, большое значение имеют символы, образы, жесты, призванные внести ясность в двусмысленное и неоднозначное рекламное сообщение.  Это наглядно представлено в китайской студенческой рекламе, которая изобилует символами. Это и сердце как символ любви (реклама общественного благосостояния и реклама Китая) (рис. 4), и даосский символ гармонии инь-янь (реклама общественного благосостояния); и жест OK, символизирующий благополучие (реклама автомобиля), и клякса как символ памяти (В контакте). Соответственно, визуальная составляющая имеет большее значение для передачи смысла рекламного сообщения, чем вербальная.  
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Вторая причина различий связана с особенностями восточного (холистического) типа мышления, для которого характерна концентрация на общем, а не на частном. В рекламе это проявляется как на уровне рекламируемого объекта, так и на уровне использования достаточно абстрактной лексики. Вот некоторые примеры с дословным переводом с английского языка на русский: С сиянием ушла дорога (реклама памяти), сотрудничество делает мир ближе – 
      Рис.4. Реклама общественного благосостояния

общение без границ (реклама сотрудничества между ЮУрГУ и Шаньдунским  университетом) (рис. 5), приблизь мечту (реклама автомобиля) и впечатления о Китае (реклама Китая как туристического направления). 
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Структурообразующим началом в китайской рекламе очень часто выступает некий паттерн, шаблон. Таким паттерном в рекламе Китая является сердце, внутри которого помещены фотографии с видами страны (рис. 6). В рекламе автомобиля – это жест OK, внутри которого – автомобиль. В рекламе сотрудничества – зеркальное отражение одного вуза в другом, напоминающее некий китайский иероглиф. Одним из объяснений такой композиции является влияние китайской каллиграфии и иероглифического типа письма на особенности восприятия действительности. Данное предположение подтверждается тем фактом, что китайская каллиграфия оказала значительное влияние на древнюю и современную живопись Китая. 
Постскриптум

В российской рекламе мало, что изменилось за последний год. Мы, как всегда идем своим путем, не признаем никаких авторитетов, не проводим исследований и супер компетентны в вопросах продвижения. Мы также, как и год назад, рекламируем тусовочные места для себя любимых и основными мотивами приобретения продукта являются желанное веселье и наслаждение радостью бытия. Мы часто безумствуем  в выборе средств продвижения и наша логика часто зашкаливает то в Рис. 6. Реклама Китая
одну, то в другую сторону. Грамотные работы есть, но это, скорее исключение из правила, чем закономерность. Видимо, Россия – это не та страна для маркетинга: «Идем туда, не знаю куда; продаем то, не знаю что». Нам трудно спуститься с небес до потребностей конкретного человека и продвигать конкретный единичный продукт. Намного проще слиться с толпой в безудержном веселье и делать беспочвенные голословные заявления, типа:  «Если вы креативны, мобильны, полны сил и желания, тогда этот продукт для вас!»  Смею надеяться, что реклама российских студентов – это издержки юного возраста. Взрослейте быстрее, господа! 
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Полный кайф! Наслаждайтесь господа!
� Цитата заимствована из паспорта работы студента из США, Криса Дейвиса. 


� Паспорт работы Эрики Сцалковски. 


� Некоторые образчики рекламы российских студентов. 
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