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Самый часто рекламируемый продукт 
на телевидении развеет один популярный 
миф, а именно – непереносимость азиа-
тами лактозы. Ролики молочной продук-
ции занимают 30% от дневного рекламно-
го эфира. Более того, китайцы употребля-
ют коровье молоко вовсе не как добавку к 
напиткам, а как отдельный продукт. Утром 
они часто выпивают целую бутылку моло-
ка, на обед – йогурт, а на ужин пол-литра 
популярного молочного чая. Интересно, что 
даже в пятёрке самых популярных и бога-
тых компаний Китая две – производите-
ли молочных напитков. Таким образом, ки-
тайцы употребляют в разы больше лактозы, 
чем русские. И у кого тут из нас ещё непе-
реносимость?
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Первое, что нам бросится в глаза – это 
косметика, которую часто рекламируют мо-
лодые парни. Как правило, это помада, ру-
мяна или тональный крем. У представителей 
сильного пола накрашены губы, подведе-
ны глаза и поставлена высокая укладка. Эта 
особенность совсем не говорит об их ориен-
тации и не связана с европейским веянием 
толерантности. Так повелось, что азиатские 
парни тоже часто красятся, носят декоратив-
ные линзы и пользуются блеском для губ в 
повседневной жизни, а многие из них и во-
все не выходят на улицу без лёгкого макия-
жа. В этом нет ничего непривычного, ведь 
уже с самого детства китайские родители 
красят своих мальчиков на детские утренни-
ки, концерты и праздники, чтобы сделать их 
более привлекательными.

Несмотря на тенденцию спа-
да популярности телевидения, 
многие из нас не могут предста-
вить свой дом и быт без него. 
Иногда просто фоном – ток-
шоу, музыкальные клипы и,  
конечно же, реклама, запоми-
нающиеся строки которой мы, 
порой бессознательно, поём 
наизусть. Телереклама опре-
делённой страны может мно-
гое рассказать о её жителях, 
ведь она всегда подбирается 
с учётом их менталитета и по-
требностей. А что, если с помо-
щью пиар-роликов нам удаст-
ся побольше узнать о другом 
народе? Сегодня на «реклам-
ную паузу» мы отправимся 
в самое сердце Востока –  
Китай. Не переключайтесь.

Рекламная пауза
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В последнее время КНР презенту-
ет себя как одну из первых мировых дер-
жав. Именно поэтому им пришлось вы-
брать более гуманистический подход вос-
питания своего народа и повысить уро-
вень ценности человеческой жизни. Бук-
вально несколько лет назад, включив теле-
визор, можно было увидеть рекламу абор-
тов с лозунгами «Долой боль, да здрав-
ствует счастье!» или «Против мучений, 
будь королевой!», а также ролики пропа-
ганды пластической хирургии и подароч-
ные сертификаты на них. Сейчас этот «сег-
мент» на телевидении запрещён, но всё же 
распространяется на баннерах и интернет-
платформах.

Листая каналы, можно с уверенностью 
сказать, что «сухой закон» Китаю не гро-
зит. Рекламные ролики спиртного транс-
лируют двадцать четыре часа в сутки. За-
столья поощряются, алкоголь в магазинах 
продаётся без временных ограничений и 
зачастую молодым лицам без «лишних во-
просов». Этого сегмента настолько мно-
го, что удивляешься: как с такой агитаци-
ей они умудряются себя контролировать? 
Ведь встретить пьяного человека на улицах 
сложно даже в вечернее время выходного 
дня. Китайский народ – это яркий пример 
дисциплины.

Так новые стороны дальнего народа 
раскрываются по-новому, казалось бы, че-
рез обычные рекламные ролики. Короткие 
паузы между программами рассказывают 
гораздо больше, чем может показаться на 
первый взгляд. 


