中国の広告

１．広告の成長 

　中国では文化大革命が始まってから、広告は資本主義的の産物として糾弾されるようになり、70年代始めから広告が姿を消してしまっていた。中国の広告活動の再開は、改革開放政策が実施した直後の79年である。

　初期では、広告活動を行った企業が全体の一部にすぎなかった。80年代半ば頃から、企業改革の進展にともなって、広告の重要性が多くの企業に認識されるようになり、広告活動を行う企業の割合が大きくなってきた。企業のマーケティング活動の中で、広告が重要な役割を果たすようになったのである。この時期の企業の広告戦略は次のような特徴がある。まず第１は、商品広告、発注会広告および新規企業の広告が増加したこと、これは、流通制度改革、特にこの時期に起商売ブームと密接な関係があるものと思われる。第２は、商品と企業の知名度およびブランドイメージ、企業イメージの上昇を目的にする広告が増えたことである。第３は、新聞広告の大半はいまだに「生産財広告」であったものの、テレビＣＭの主体が「消費財広告」になっていったことである。最後に、第４として、三資企業の広告が増えてきたことが挙げられる。 90年代に入って、中国の経済改革は新しい発展段階を迎えた。株式の導入、民営企業と外資系企業の増大にともなって、広告の重要性が一層高まっている。広告の量が大きく増加した。 

　中国の広告の発展を大きく促進するもう一つの要素は経済の高度成長である。中国経済の成長率は改革以降急速に上昇した。89年と90年には一時5％以下に低下したが、91年再び加速し、とくに、92年に社会主義市場経済の路線が打ち出されてから、成長率は3年連続10％以上に達した。経済の高度成長に伴い、広告の規模も大きく拡大してきた。1982年と1994年と比べると、広告費は1.5億元から200億元に伸びた。 

２．広告に見る社会の変容 

　広告は「社会の鏡」として、まずその国の経済状況および生活水準をよく反映する。 80年初頭までは、中国の広告は「一般の消費者を対象としたものではなく、常に企業間の生産財市場を媒介する機能を果たしてきた」。その原因は中国の欠乏経済体制にある。長い間、中国は重工業重視政策をとってきて、国民の消費生活は耐乏を強いられていた。自転車、時計、ミシン「三種の神器」はいずれも品不足で、売り手市場が続いてきた。そのため、「生産財広告に比べると商品、医療、化粧品、薬品、家庭用品などの消費財広告は極めて少ない」広告の主体を占めているのは「生産財広告」であった。広告の対象は企業あるいは流通機関を中心にしていた。この時期の広告の表現については、全体的には非常に控え目で地味であった。大部分の広告が商品の特徴・使用方法・技術性能の特徴などについての説明や、商品の購入あるいは注文を呼び掛けるものであった。しかも、その企業の全製品を紹介する広告は大半を占めた。多くの広告は「実行三包」（包修、包換、包退が三包で、修理、交換、返品を保証するという意味）を宣伝文句にした。一部の広告では、その商品がなんらかの賞を受賞したことを伝えていた。このような点から考えると、この時人々が一番重視したのは「商品の品質」であったということができる。その後、企業の広告活動が次第に活発になった。「消費財広告」が増えるにつれて、広告の対象が企業から消費者に推移していった。同時に広告の露出回数が多くなり、広告活動が一時的な活動から長期的な活動へと変わっていった。また、新聞広告の大半がイラスト、漫画やグラフを使って商品説明を行っていた。 

　80年代に入って、経済の成長および所得水準の上昇にともなって、消費革命が起きていた。そのなかで、広告は人々の消費意識の変革を影響することによって、消費革命の進行を大きく促進した。その影響について、「１つは、限りない消費への欲望の高まりであり、もう１つは、欧米的なライフスタイルへの評価の高まりである」。とくに、広告は新しいライフスタイルと商品知識の紹介を通じて、新しい商品の普及に影響を与えている。 

その一方で、消費革命の進行にともなって、広告が大きな変貌をとげた。80年代における消費財小売額の年平均伸び率は15%に達した。この活発な消費を牽引したのは耐久消費財である。それによって、広告の中に占める消費財広告の割合が増えつつあった。

80年代なかばでは、自転車、時計、ミシンはほぼ飽和状態になり、代わって、テレビ、洗濯機、冷蔵庫は新しい「三種の神器」として登場するようになった。80年初頭では、テレビが一般の市民にとってまだ高嶺の花であったが、10年の間に、ほとんどの都市部の家庭ではテレビを持つようになった。テレビは中国の消費革命の象徴的な商品といえる。80年代では、家庭電気の広告が大きく増えた。 

80年代半ばころから、広告表現にはいくつかの目立った変化が起こった。新聞広告にも写真を使ったものが多くなり、人物も登場するようになった。とりわけ、女性が商品と並んでいる広告が非常に多くなったことが指摘できる。85年頃から、企業の責任者の名前が広告に出始め、８７年以降そうした広告が次第に多くなってきている。特に中小企業の商品広告と大企業のＰＲ広告で、その割合が一番高い。これは、87年以後急速に普及した「経営請負制」の影響であると考えられる。80年代末の時点では、95%の大、中企業がさまざまな請負制をとっているが、この制度によって経営者の責任、権限、利益が明確になり、それを広告に示すようになったのである。しかし、それにともない、一部の経営者が自分自身の知名度を高める手段として広告を利用するようにもなってきたというような問題も出てきている。 

90年代に入って、経済の発展によって、中間所得層が増大しある。中所得世帯はすでに生活の目的を「量」から「質」へと変更し始めており、 エアコン、高級コンポ、ビデオデッキは新しい「三種の神器」になった。一部の高所得世代は住宅とマイカーを購入しはじめた。消費の「多元化」にともなって、広告商品が代わり初めて、エアコン、自動車および不動産の広告が増えつつある。 

　それと同時に、広告制作水準の上昇が目覚ましかった。特にテレビＣＭの進歩は著しく、多くの視聴者を楽しませている。広告は消費者に「生活情報を提供する」こと、および「視聴者の感情に訴える」ことを重視し始めた。たとえば、都市で生活している娘から山村に住んでいる母親へ洗濯機をプレゼントする(洗濯機のＣＭ)、都市で仕事をしている息子が帰省するとき、胃病にかかる母親のために胃の薬を持って帰る(胃の薬のＣＭ)などのような親孝行、家族の絆など伝統価値観を反映する広告が増えた。 

そして、人々の生活様式および意識の変容が広告表現に反映された。高級車、ゴルフ、携帯電話などが「高消費」のシンボルおよび成功と富の象徴として広告に頻繁に登場するようになった。改革・開放後に生まれた成功者として、企業の高級管理者が広告の主役になる。出稼ぎの少女が農村に新しい消費習慣と商品をもたらしたなどのストーリーが描かれた。 

コメント

　日本でも広告産業は大量の人、物、金を動かし流行をも作り出す巨大な産業である。中国は知っての通り日本の十倍もの人口を持つ。確かに経済規模はまだ日本には及ばないが、中国は２１世紀には世界一の超大国になると言われている。日本のテレビが映し出す中国の映像は、広い道路をたくさんの自転車が行き来しているような物ばかりで大量消費や広告といった言葉とは無縁のように思えるが、少し前にたまたまテレビで見た上海や深洲といった経済特区は日本の100万クラスの都市と同等かそれ以上の近未来的な都市で、日本の街よりはるかに活気があるように見えた。中国ではこのような都市がどんどん増えていくだろう。その街の人々の活気を消費に向けさせる働きを持つ広告は、今後ますます重要性を増し、12億人ものとてつもなく巨大な消費を動かすことになる広告産業は、日本のそれよりはるかに巨大なものとなり、地球の５分の1もの人、莫大な金、物を動かすこととなるだろう。

