Головкин Петр
«Антибрендинг – как это происходит в России» (2012)
СОДЕРЖАНИЕ

ВВЕДЕНИЕ

1. БРЕНДИНГ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ РЫНОЧНОЙ ЭКОНОМИКИ

2. ГЕНЕЗИС АНТИБРЕНДИНГА
3. АНТИБРЕНДИНГ: КАК ЭТО ПРОИСХОДИТ В РОССИИ

· Преднамеренный антибренинг

· Непреднамеренный антибрендинг

· Скрытый антибрендинг

· Политический антибрендинг

· Антибрендинг в России

4. ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ АНТИБРЕНДИНГА
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ

ВВЕДЕНИЕ

Сегодня, когда процесс глобализации последовательно вовлекает в свою орбиту различные российские отрасли, тема брендинга вызывает живой интерес как у представителей российского бизнеса, так и политической элиты страны. В преддверии вступлении России  во Всемирную торговую организацию большие бренды получили возможность стать интернациональными, малые – еще раз задумались о своем дальнейшем существовании. На высокую ступеньку поднимается бренд-имидж, а торговая марка признается законодательными органами во многих странах мира.

Бренды превращаются в мощное оружие конкуренции, инструмент создания деловой репутации и формирования потребительского доверия. Они выражают миссию фирмы и символизируют корпоративный потенциал, создаваемый компанией.

В настоящее время мы наблюдаем буквально «нашествие брендов». Что, в свою очередь, вызывает отторжение, снижение ценности брендов. Неслучайно появляется такое явление как антибрендинг. 

Цель данной работы заключается в обосновании вопроса об особенностях антибрендинга в современной экономической и социальной жизни человека.
1. БРЕНДИНГ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ РЫНОЧНОЙ ЭКОНОМИКИ

В наши дни брендами называют очень много вещей. Универмаги – это бренды; компании и университеты – это бренды; певцы, звезды спорта, политические деятели – это тоже бренды. Даже политические партии, города и нации иногда называют брендами. Поль Фелдвик определяет этот термин как «множество восприятий и чувств, в сознании потребителя». Профессор  бренд-маркетинга  Бермингемской бизнес-школы Leslie De считает, что бренд – это «идентифицированный продукт, сервис, особенность или место, созданное таким образом, что потребитель воспринимает уникальную добавочную стоимость, которая отвечает его потребностям наилучшим образом». Следующее определение принадлежит перу самого David Ogilvy: «Бренд – это неуловимая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способов рекламирования. Бренд также является совокупностью тех удивлений, которые направляют на потребителей, и результатом в использовании бренда». По сути, бренд – это «доброе имя чего-либо, предлагаемого публике». И это доброе имя делает определенную продукцию заметной, не позволяет ей пропасть среди тысяч почти идентичных товаров, произведенных конкурентами. Вполне логично, что брендинг свое особое развитие получил во второй половине двадцатого века, когда потребительский рынок по существу превратился в борьбу брендов, стал основным способом дифференциации продуктов и инструментом продвижения товаров на рынок. И это естественно, ведь на рынке появилось огромное количество схожих товаров. Более того, сегодня мы все окружены технически сложными приспособлениями, которыми пользуемся каждый день, имея смутное представление о том, как эта вещь устроена внутри. Интересно, что современные потребители иногда оказываются не в состоянии понять все характеристики покупаемого изделия. Здесь на помощь потребителю приходит бренд, который выделяет из всех характеристик товара те, которые важны для потребителя, и облегчает понимание товара. Бренд с помощью комплекса маркетинговых коммуникаций внедряют в сознание потребителей, добиваясь ощущения особой ценности. Следовательно, борьба различного рода компаний и корпораций сводится к борьбе имиджей их товаров, а не технологических и потребительских особенностей последних. Именно бренд, «доброе имя» товара побуждает потребителя попробовать любой новый продукт, выпускаемый под той же торговой маркой. Наименование бренда кратчайшим путем ведет потребителей к принятию осознанного решении о покупке. И чем чаще потребитель убедится в правильности выбора и чем чаще продукт или услуга будет соответствовать доброму имени производителя, тем большую ценность приобретет это имя в глазах потребителя. 
Но как известно, на каждое действие есть противодействие. И, говоря, о своеобразном засилье брендов на современном рынке, в особенности брендов, международных и транснациональных компаний, мы не можем не рассмотреть такое интересное явление как антибрендинг. Об этом и пойдет речь далее.
2. ГЕНЕЗИС АНТИБРЕНДИНГА

Культурная экспансия брендов, их проникновение в общественное пространство, в личную жизнь, в сознание людей привело к возникновению движения протеста со стороны потребителей против брендов, корпоративной культуры, маркетинга в целом. Усиление активности общественных организаций против корпораций и брендов привело к возникновению понятия «антибрендинг» - «уничтожение одного или нескольких уникальных личностных признаков бренда с целью его демассификации, то есть разрушения или снижения имиджа бренда для сокращения его целевой аудитории».

Антибрендинг в зависимости от преследуемой инициатором цели и инициатора антибрендинга может быть:

1. преднамеренным (целенаправленным), когда инициатор:
а) сам бренд, стремящийся к обновлению имиджа и/или смене целевой аудитории,
б) потребитель или общественная группа, борющиеся против брендов в целом или не согласные с маркетинговой и культурно-социальной политикой данного бренда,
в) конкуренты, пытающиеся снизить популярность данного бренда и отнять у него часть лояльных потребителей;

2. непреднамеренным (случайным), когда инициатор:
а) сам бренд, совершивший ошибку в продвижении,
б) третьи лица, использующие бренд в своих целях, но не стремящиеся к его демассификации.

«Антибренд» - «обладающий массовой известностью объект (одушевленный или неодушевленный), общение с которым сознательно игнорируется аудиторией, поскольку этот объект вызывает негативные эмоции и ассоциации».

Появление антибренда является результатом как непреднамеренного, так и преднамеренного антибрендинга, за исключением удачной сознательной демассификации собственного бренда.

Антибрендинг – это процесс максимального (но не полного) разрушения бренда, в отличие от брендинга, осуществляется за сравнительно короткое время. Источник антибрендинга, как правило, (за исключением преднамеренного антибрендинга с целью изменения собственного имиджа) не идентифицируется, то есть остается не известным, как общественности, так и самому бренду.

Процесс разрушения бренда так же, как и процесс создания, осуществляется при различных различных технологиях и тактических приемах:

1) стадии исследования (поиск «болевых точек» бренда и сбор компромата на него):

а) рыночный и конкурентный анализ: выяснение рыночной ситуации в целом, положения данного бренда на рынке, его слабых сторон;

б) анализ свойств товара: поиск ложной или правдивой, но легко подвергаемой сомнению информации, которую распространяет бренд о себе;

в) анализ потребительской аудитории: выяснение мотивов потребительской любви к бренду;

г) позиционирование бренда: распространение сомнений относительно уникальности торгового предложения;

д) параметры маркетингового микса: каждый из параметров при желании может быть подвергнут критике, сомнению или осмеянию.

2) Стратегической стадии (выработка стратегии антибрендинга, создание стратегического документа по антибрендингу и общей концепции демассификации бренда).

3) Стадии реализации - практическое применение тактических приемов антибрендинга к найденным «болевым точкам»: антиреклама, черный пиар, пародия.

4) Стадия оценки результатов антибрендинга, которая проводиться по общепринятым методикам оценки позиций бренда на рынке. 

В целом, брендинг и антибрендинг как процессы, направленные на создание виртуального образа товара и его демассификацию, соответственно, обладают определенным сходством в используемых технологиях, но одновременно являются разнонаправленными. Во многих случаях неправильное применение технологий брендинга приводит к созданию антибренда, то есть наделению объекта массовой известностью и отталкивающим целевую аудиторию имиджем. 

Но, в результате проведения кампании по антибрендингу можно получиться бренд с обновленным позитивным имиджем или создать принципиально новый бренд. 
4. АНТИБРЕНДИНГ: как это происходит в России.
Преднамеренный антибрендинг.

Компания "Очаково" вывела на рынок новый сорт пива - Military. Их слоган: «Очаково: не в моде, но в тренде»

Новинка ориентирована на активных, целеустремленных людей с ярко выраженной самостоятельной позицией. 

"Military - не просто новый продукт, это определенная культура, трендовое пиво для тех, кто следит за модными тенденциями, ведет активный образ жизни, открыт для новых ощущений, новых девайсов и гаджетов", - считают в "Очаково". 

"При создании модного продукта, - говорит производитель. за основу было взято одно из прогрессивных течений в современной моде - Милитари. Сегодня искусство камуфляжа не ушло в прошлое, а становится все более популярным. Камуфляжные штаны и шнурованные ботинки на толстой рифленой подошве сейчас носят и гламурные модели и брутальные представители альтернативных субкультур. Отличительными чертами этого стиля стали раскованность, мобильность и коммуникабельность". 



Пример № 2.

Из положительного эффекта демассификации возникает такое явление как позитивный антибрендинг – Псевдонасмешки над брендом в целях его «оживления». Примером здесь может служить фейковый блог нашего Президента – Дмитрия Медведева в Twitter. фейковый блог Д.Медведева в Twitter. Аккаунт KermlinRussia –  пародия на «твиты» президента РФ Дмитрия Медведева в блоге KremlinRussia – стал лучшим в номинации «Микроблог». Премия РОТОР («Российский онлайн TOP») вручается каждый год в нескольких номинациях по итогам голосования пользователей Рунета, состоящих в Союзе интернет-деятелей ЕЖЕ. Фейковый аккаунт в Twiter под названием @KermlinRussia не имел себе равных в номинации «Микроблог».
Приведем пример забавной циитаты из блога: «Госаппарат, по предварительным планам, может быть, когда-нибудь, надеюсь, будет, наверное, урезан в целом где-то на, видимо, около 20%».

Фейковые блоги многих известных личностей становятся все более и более популярным развлечением. Не так давно в Twitter появились «левые» микроблоги супруги Президента Дмитрия Медведева Светланы Медведевой и Патриарха Кирилла. Даже у последнего российского императора Николая II есть свой микроблог. 
В) Политический антибрендинг
После выхода в России нашумевшего и неоднозначно воспринятого общественностью фильма «Сволочи» (о подростках в СССР, 1943 г., приговоренных к смертной казни за совершённые ими преступления и готовящихся для диверсионной группы) в Интернет пространстве получила распространение картинка, в котором на «обложке» были изображены политические деятели. Слоган с «Ни любви, ни тоски, ни жалости» был заменен на «Ни чести, ни достоинства, ни совести»
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· Валдас Адамкус – бывший Президент Литовской Республики

· Вайра Вике-Фрейберга – бывший президент Латвийской Республики 

· Андрус Ансип  — премьер-министр Эстонии 

· Лех Качиньский – бывший президент Польши

· Михаил Саакашвили – президент Грузии
Особенно часто сегодня высмеиваются политики и государственные деятели России, в частности, Владимир Путин – Премьер министр России  и Дмитрий Медведев – Президент России.
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Примеры шуток про Медведева и Путина. Анекдоты:

1). Из вопросов, присланных на программу «Разговор с Путиным»:
«Уважаемый Владимир Владимирович! Мы очень высоко ценим Вашу работу в должности председателя правительства. Можем ли мы просить Вас остаться на этом посту еще лет на пять?»
Вопрос прислал: Дима Медведев, менеджер, Москва

2). Президент Медведев идет к микрофону говорить свою первую президентскую речь. Помощник: 
- Секундочку, к Вам прицепились какие-то ниточки..."
Громкий шопот Путина: "Не трожь! Это нужные ниточки".

3). Путина спрашивают:
- Вы портрет президента Медведева на стенке повесите?
Путин:
- Шкуру постелю!

4). Путин подарил Медведеву мерседес. Садится Медведев в мерседсес - смотрит: руля нет. Спрашивает у Путина: а где руль?
А руль будет у меня!


Также стоит отметить ,как западные страны относятся к нашему, так называемому «Тандему». Вот примеры западных карикатур:
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Скрытый антибрендинг

Часто антибрединг проводится таким образом, что не называется конкретный продукт или компания, против которого направлена реклама, чьи качества осуждаются или высмеиваются. Иногда в рекламных роликах имеет место скрытое противопоставление своего продукта и всех остальных, как обычно указывается, плохих, некачественных, уступающих данному товару по каким-то критериям.

Тогда элементы антибрендинга нередко вводятся конструкцией в ирреальной модальности: «Может ли ваш порошок это?», «А вы уверены в своем (товаре)?». Иногда используется конструкция в прошедшем времени: «... попробовал новый (товар)». То есть антибрендинг тоже использует сложную временную конструкцию, где настоящему времени (реже будущему) отведена роль идеала, а ирреальное время отведено для действия проверки товара. Этот прием чаще использует информативная реклама. Например, чтобы показать, что стиральный порошок очень хорош, его сравнивают с обычным порошком (который становится товаром-противником). Вопрос «Может ли ваш (вид товара) это?» провоцирует размежевание и определенную дискредитацию всех других разновидностей продукта. Естественно, такая реклама конкурентами будет рассматриваться как антиреклама (пусть и косвенная), даже если на «условных упаковках» в кадре убрать опознавательные знаки (типичная бутылка средства для мытья посуды, упаковка подгузников).
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Среди антибрендинга можно выделить 4 разновидности с точки зрения выбора объекта пародии. 

Первое - может пародироваться уже существующая реклама.

Классический пример - пародия рекламы шампуня: «Видал Сассун? И не увидишь». Отдельный случай - применение слогана в иной ситуации, специально описываемой. 

Второй случай - контаминация, наложение элементов одного ролика на другой. Например, шутка, контаминирующая название похоронной фирмы и Аэрофлота: «Ритуал-салон. Летайте самолетами Аэрофлота!». Пародии этих типов обычно выполняют комическую функцию (шутка, анекдот). Использованию в рекламных целях мешают санкции за использование чужого бренда и нанесение ущерба репутации, а также сам принцип брендинга - создание новой марки.

Однако мозаичная контаминация (использование нескольких элементов, обычно имеющих знаковый характер) образует отдельный третий подтип, который успешно используется как реклама. Принцип мозаичной контаминации использовался в роликах Sprite («Имидж ничто») - пародировались многочисленные рекламы газировок, якобы дающих значительное преимущество своим владельцам. 
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Четвертый тип - использование социальных стереотипов. Все перечисленные виды содержат элементы антибрендинга, который является важным средством воздействия на аудиторию. Однако в коммерческой рекламе, как можно видеть, антибрендинг ограничен лишь двумя разновидностями - использованием указания на антитовар или элемента комического.
Ещё два примера:
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Антибрендинг в России.
Огромное количество различных картинок в Интернете, шуток посвящено антибрендингу компаний сотовой связи. Причем если говорить здесь об обозначенном в начале работы вопросе открытости антибрендинга, невозможности идентифицировать инициатора, то это как раз иллюстрация того, когда невозможно понять, являются ли источником антирекламы компании-конкуренты (в лице других компаний сотовой связи: МТС, Мегафон) или общественность.
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Вполне вероятно, что обилие рекламы компаний сотовой связи, которая уже надоела зрителям, постоянное соперничество в тарифах трех признанных лидеров: МТС, Билайн и Мегафон способствовали антибрендингу в форме насмешек и пародий уже со стороны общественности. 


        

Еще один пример российского антибрендинга – рекламная кампания кваса «Никола», в ходе которой предпринималась попытка дискредитировать компанию «Соса-Сola». По этому делу было даже судебное разбирательство, и ОАО «Дека» – производитель «Николы» –был вынужден принести извинения компании Coca-Cola. 
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Один из наиболее известных примеров антибрендинга в России – это, наверное, та ситуация, когда компания «Сибирский Берег», выпускающая сухарики «Кириешки», решила с помощью антибрендинга потеснить признанных лидеров данного рынка – сухарики «Три корочки» компании «Бриджтаун Фудс».

Войти на московский рынок хоть и крупной, но все-таки региональной новосибирской компании компании «Сибирский берег» было непросто, тем более что столица являлась исторической вотчиной «Бриджтаун Фудс», которая занимала в ней долю около 75%. Но агрессивные провинциалы обзавелись производством в Подмосковье, стали не только активно вкладываться в дистрибуцию и рекламу, но и решились на провокацию - подложить местному лидеру практически в прямом смысле слова «банановую кожуру». Через год после появления мысли о захвате столичного рынка в московском метро появилась реклама, на которой была изображена банановая и апельсиновая кожура, три весьма жалких на вид корочки и надпись: «Настоящие сухарики корочками не назовут». А ниже: «Кириешки» - настоящие сухарики». Месяцем ранее такие плакаты «Сибирский берег» активно развешивал в родном Новосибирске, а также в Красноярске, Челябинске и Екатеринбурге.
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Не исключено, что в «Сибирском береге» ожидали бурной эмоциональной реакции от конкурента, думали, что москвичи в ответ развернут свою кампанию. Так в свое время развлекались МТС и «Билайн», нещадно высмеивая недостатки друг друга в рекламных роликах, превратившихся, в итоге, в нескончаемый «диалог двух женщин на базаре». Но в «Бриджтаун Фудс» на выходку конкурента обиделись всерьез, но на провокацию поддаваться не стали. Вместо этого компания пожаловалась на агрессора в ФАС. За жалобой последовали судебные разбирательства. Весной 2005-го «Бриджтаун Фудс» удалось отстоять свою честь: компания добилась обвинения в недобросовестной конкуренции и распространении неточных сведений, порочащих деловую репутацию, для своего ближайшего конкурента - новосибирской компании «Сибирский берег».
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Премия «АНТИБРЕНД ГОДА».
Премия «Антибренд года», запущенная в 2011 году общественным движением Потребители.ру, это признание своеобразных «заслуг» тех компаний, которые были негативно отмечены большим числом потребителей.

Основным критерием для определения победителей является количество и характер жалоб и отзывов потребителей о брендах, активно присутствующих на российском рынке. 

1. В номинации «Торговые сети и супермаркеты» премию «Антибренд года» получила компания «Эльдорадо» за отвратительное качество бытовой техники и электроники в этой сети.

2. В номинации «Сеть продуктовых магазинов» - «победила» X5 Retail Group, владеющая магазинами «Пятерочка», «Перекресток», «Карусель» и «Копейка». Премия компании присуждена «За новаторское внедрение технологии безотходных продаж, при которой происходит ежедневная перефасовка нарезок, полуфабрикатов, салатов, кондитерских изделий, а потребителю остается только догадываться о действительной дате производства и сроке годности продуктов».

3. «Бытовая техника» - «Kirby»: за уникальную технологию «втюхивания» чудо-агрегатов особо доверчивым покупателям по цене в половину автомобиля.

4. «Интернет и телекоммуникации» - «АКАДО»: за постоянный рост цен и исправное взимание денег за отсутствующие услуги.

5. «Услуги связи» - «Почта России»: за неискоренимое воровство и хамство сотрудников.

6. «Авиакомпании» - «Аэрофлот»: за бездействие и наплевательское отношение к своим пассажирам.

7. «Платежные терминалы» - «Qiwi»: за постоянные технические сбои и потери платежей потребителей.

8. «Услуги и сервис» - химчистки «Диана»: за постоянную порчу вещей и хамское отношение к претензиям потребителей.

9. «Страховые компании» - «МАКС»: за удивительную изобретательность всевозможных способов оставить доверчивого клиента без законных страховых выплат.

10. «Товары для дома» - Фабрика мебели «8 марта»: за создание фирменной сети сбыта мебели, состоящей из фирм-однодневок, успешно скрывающихся от обманутых потребителей.

В письме ОЗПП, присланном в редакцию «НИ», говорится, что данный конкурс для участников абсолютно бесплатный, в отличие от многих коммерческих премий, в которых участие и победу можно вполне официально купить за доступную сумму по перечислению средств на счет организаторов мероприятия. Победа в конкурсе «Антибренд года» не продается, ее можно только «заслужить».

«Цель проекта «Антибренд года» – правильно информировать потребителей: не о купленных наградах, а о реальных «заслугах» нашумевших компаний и брендов, чтобы дать людям возможность делать правильный выбор. К сожалению, в отличие от крупнейших мировых, многие российские бренды не стремятся бороться за лояльность потребителей, не просчитывают стратегии на десятилетия вперед, чтобы поддержать и упрочить свою репутацию. Они хотят только быстрой прибыли, здесь и сейчас, а будущее их не интересует. При этом все брендостроительство заключается в распространении массированной и часто недостоверной рекламы», - говорится в сообщении ОЗПП.
Еще примеры антибрендов в России.
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Своеобразным проявлением сопротивления потребителя неудачным и навязшим на зубах брендам стали бренд-пародии и бренд-анекдоты. Вот только некоторые из них:

Сок "Добрый"
— Внук, ты хоть раз видел, чтобы я наши яблочки какой-нибудь гадостью поливал?
— Нет.
— А я полив-а-а-ал…

***
Вечеринка на хате. Ди-джей на винилах. Экстази. Кокаин с кредитной картой. Кто-то марки глотает. Кто-то ширнулся. Полный беспредел, короче. Звонок в дверь. Открывают — на пороге старик с большим мешком травы за спиной:
— Я слышал, вас здесь всякой химией травят?

Пиво "Сибирская корона"
2010 год. В Чечне генерал-губернатор Сидоров встречает делегацию ПАСЕ. Идут, Грозный осматривают. И тут навстречу чеченец. Генерал, шепотом, адъютанту:
— Что ж ты меня, братец, позоришь?
— Сию минуту поправим.

"Нескафе"
Из кабака вываливаются два в дымину пьяных мужика, один из них тут же падает в лужу.
Другой говорит:
— Да, Кузьмич, это был не "Нескафе"!

"Данон-Активия"
Концерты, гастроли. Питаешься нерегулярно, и тем, что попадется под руку. В результате зрители в первых рядах часто испытывают дискомфорт.

Пиво "Клинское"
Матч выдался жарким. И пиво быстро кончилось. А пока я ходил за новой кружечкой нашим забили гол!.. Отсюда правило: вратарь не должен ходить за пивом!

"Памперс"
Союз педиаторов рекомендует "Памперс". "Памперс" — единственные подгузники, рекомендованные Союзом педиаторов. Союз педиаторов — единственный союз, созданный специально для рекомендации подгузников "Памперс" 

Зубная паста "Бленд-а-мед" 
Дети Новомосковска второй год участвуют в программе "Бленд-а-мед". За это время они сильно изменились. Послушаем, что они говорят:
— Слышь, чувак, у тебя есть немного пасты? А то меня ломает!

Порошок "Тайд"
— А вы поменяете пять пачек обычного порошка на один грамм необычного?
— Скажите, а Вы обменяли бы Путина на трех обычных президентов!?

Шампунь "Хед энд Шолдерс"
Раньше у меня были волосы сухие и безжизненные.
— А теперь?
— А теперь они мокрые и шевелятся.

"Туалетный утенок"
Вам противно видеть каждый день бактерии на ободке унитаза? А представьте, что видят каждый день они… 

"Милкивей"
Молоко вдвойне смешней, если после огурцов!

"Gillet"
Фирма Gillet выпустила новые прокладки. Они превращают жидкость в гель для бритья.

***
Паша покупает полтора ящика пива, а Саша берет два литра водки. Если потом не видно разницы, зачем платить больше?

"Вискас"
Желудок котенка не больше наперстка, а как наделает, так и не поверишь…

***
Пришлите четыре крышечки от унитаза и вы получите бесплатный рулончик туалетной бумаги.
4. ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ АНТИБРЕНДИНГА
Антибрендинг не является только отрицательной частью рекламного пространства. Он выполняет важные практические функции, зачастую не осознаваемые. Например, антиреклама очень часто является составной частью информативной рекламы. Любой рекламный текст - прежде всего оценочная деятельность, направленная на выявление качеств рекламируемого товара. Ценностная картина мира всегда имеет полярный характер, выражаемый категориями «плохой - хороший», «добрый - злой», «полезный - бесполезный» и т.д. 
Именно положение рекламируемого товара в системе этих оппозиций создает имидж - т.е. не просто образ, а ценностный (или знаковый) образ. Максимальный эффект при встраивании образа в систему оппозиций дает «метод врага». Деление мира на «своих» и «чужих» облегчает манипулирование человеком, создание антитовара (плохого и малокачественного) повышает эффект воздействия ролика.
Антибрендинг обычно использует дуальные схемы, заложенные в сознании. Если есть хорошее, то должно быть и плохое, а показать качество товара можно только через сравнение. Очень часто оказывается, что словесный призыв к сравнению мало актуален, его дополнительно нужно подкреплять демонстрацией. Часто дуальность проходит не только по «уровню товара» (два товара), но и создает как бы два измерения, две модели мира - красивые умные люди используют нужный товар, а некрасивые и неумные - не тот. Чеще всего этот метод применяется в телевизионной рекламе, например машины, моющие средства и т.д.. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
За окном эпоха брендов. Бренды определяют почти всё: наши пристрастия в одежде, наше времяпрепровождение, наше понимание того, насколько «удалась» наша жизнь. Бренды окружили потребителей, навязывая выгодные поведенческие модели, стереотипы потребления, навязывая стиль, как самые важные ориентиры в жизни. 
Каждая компания выбирает свой путь создания того или иного бренда, но чтобы не проиграть и не остаться в тени среди конкурентов, следует придерживаться некоторых, вполне понятных, ориентиров. Бренд должен не просто удовлетворять какую-либо потребность человека, то есть он должен давать ему психоэмоциональный комфорт, радость от самого факта покупки, должен нести не только рациональные выгоды, но и просто обязан быть эмоционально привлекательным для потребителя. Соответственно, реализуется управление образами в сознании потребителя. 
Торговая марка становится брендом только при условии появления между товаром и покупателем сильных устойчивых психологических связей. В сознании человека бренд начинает ассоциироваться с чем-то очень надежным и вообще самым лучшим. Но, как уже было сказано выше, брендов, торговых марок, их активной пропаганды во всех возможных формах средств массовой информации, сегодня слишком много. И у потребителя может непроизвольно выработаться пассивное противостояние брендингу (отторжение брендинга) по нескольким причинам. Во-первых, нельзя не отметить, что потребитель стал значительно более разборчивым, говорят даже о новом поколении, которое перестало совершенно не критически воспринимать все продвигаемые рекламой объекты. Во-вторых, что следует из первого тезиса, люди уже стали сомневаться в необходимости предлагаемого им товара. В-третьих, люди могут не предъявлять к товару значительных претензий, так как это товар повседневного спроса, его просто надо покупать, несмотря на упаковку, дизайн и прочее. И в-четвертых, люди могут просто не нуждаться в подобном продукте и, опять же, по той причине, что они осмысленно подходят к данному вопросу, компания не сможет убедить их купить ненужное. Вот тут мы и подходим к понятию антибрендинга.

Антибрендингом называется отторжение существующего бренда на уровне сознания потребителя, видоизменение бренда на его антипод - то, что невозможно купить, указывающее на отсутствие декларируемых брендом потребительских качеств; это действие, зачеркивающее положительный имидж товара или кампании в целом и, наконец, ставящее под сомнение саму репутацию брендовой кампании.

Как и любая реклама, механизм антибрендинга может работать и развиваться только благодаря психологическим особенностям человека, особенностям его сознания, склонного сравнивать, и на основе такого сравнения разделять на «хороший» и «плохой», «подходящий» и «неудовлетворительный». Соответственно, целью антибрендинга является такое воздействие на сознание потребителя, благодаря которому он воспримет товар конкурента как некачественный, недостойный, и выберет рекламируемый в позитивном свете товар.  

Итак, в заключении хотелось бы отметить, что антибрендинг совсем недавно получил свое мощное развитие, поэтому эта отрасль рекламы остается одной из сравнительно мало изученных, но быстро набирающих обороты. 
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