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ФЕНОМЕН КОНС’ЮМЕРИЗМУ КРІЗЬ ПРИЗМУ РЕКЛАМИ ТА ЗМІ
(НА ПРИКЛАДІ ЯПОНІЇ)

Грикун Ю. О.
Київський національний лінгвістичний університет

Сучасна епоха, яку характеризують терміном “після сучасність” (тобто
постмодернізм), “асоціюється із соціумом, де споживацький спосіб життя та
масове споживання керують життям його членів” (Mathews, Gordon., 178).
Японське суспільство є прикладом суспільства, де феномен конс’юмеризму
дуже яскраво проявився.

Дослідник Дж. Кламер, розглядаючи питання конс’юмеризму у
японському суспільстві, наголошує, що Японія сприйняла капіталізм, проте
трансформувала його задля задоволення певних соціальних потреб. Як
приклади останнього зазначаються такі факти: запозичення окремих елементів
з економік та культур інших держав, трансформуючи їх обсяг, символіку та
спосіб застосування відповідно до японських потреб; “інтенсивно
матеріальне” життя японських підлітків, що на разі перебуває на стадії
“синтезування” матеріалізму з найважливішим для японців прагненням до
соціальної гармонії та наступності поколінь; характеристики японської
рекламної сфери і модифікації образів для забезпечення можливості продати
іноземну продукцію на японському ринку; прикметним тут є також
формування емоцій та індивідуальностей за допомогою вищезазначеного.
Таким чином, споживацький капіталізм створює нові індивідуальності. Тож,
головним інструментом споживацького капіталізму є засоби масової
інформації та сфера реклами, що у значній мірі впливає на емоції, які
асоціюються із індивідуальностями (subjectivities).

Реклама є одним із засадничих чинників суспільства споживацького типу,
адже це перший механізм, через який розповсюджується інформація про нову
або оновлену продукцію, формуються смаки, популяризується мода,
“формулюються” критерії ідеальної зовнішності. Безперечно, реклама не є
єдиним механізмом – японські засоби масової інформації переповнені
інформацією, іноді у формі квазірекламних порад, приміром, стосовно
макіяжу, дієт, боді-шейпінгу, а також у формі порад стосовно будь-якого
аспекту життя. Цікавим бачиться такий аспект, як мова реклами.
“Інтернаціональність” мови реклами полягає у тому, що на разі трапляється
надзвичайно велика кількість оголошень, написаних іноземними мовами
(переважно використовують англійську та французьку, зрідка – німецьку),
катаканою (японська азбука, якою записують слова іноземного походження –
Г.Ю.), а також “Japlish” (надзвичайно трансформовані іноземні слова в
японській мові), котрі використовують як найменування предметів, так і як в
тексті оголошення. У цьому випадку не йдеться про дослівне розуміння мови
рекламного оголошення – вона, скоріше, лестить “читачеві”. “Гламурність”
іноземної речі, виражена “екзотичною” мовою, також викликає у японського
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споживача враження, що саме він має доступ до цієї лімітованої низки
іноземної продукції (Ashkenazi, 269).

Окрім журналів та реклам (у друкованих виданнях та на телебаченні),
принагідно згадаємо телевізійні передачі, спрямовані на споживацьку
аудиторію, – на японському телебаченні існує канал, на якому безперервно в
інтерактивному режимі продають певну продукцію, а також різноманітні
інтернет-сайти – інтернет-торгівля в Японії являє собою досить потужну
галузь, якій довіряють споживачі.

Таким чином, зі сказаного вище випливає, що з розвитком засобів масової
інформації, які є потужним інструментом впливу на японське суспільство
зокрема. останнє зазнає дедалі більших змін, що також торкаються
ідентичності споживачів.
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Найбільш експресивно, стилістично різноманітно та семантично адекватно
результати пізнання й інтерпретації емоційного концепту СТРАХ у перській
мові закріплені в усталених словосполученнях – фразеологічних одиницях, які є
матеріальними знаками національного буття, що відображають та
характеризують специфіку етносу в його культурно-історичному становленні.

Фразеологічний фонд мови складає основу фразеологічної системи. До
ядра та центру фразеологічного фонду відносяться фразеологічні одиниці з
ознаками фразеологічності: фразеологічна стійкість, відтворюваність, наявність
семантичного перетворення. Слід зауважити, що в основний фразеологічний
фонд мови, чи це ядро, центр чи периферія, входять виключно фразеологізми з
високою функціональною активністю, які широко використовуються серед
різних представників лінгвокультурного суспільства.

Фразеологізми здавна вважаються однією із специфічних рис кожної мови.
Вони набагато виразніше, ніж окремі слова, передають експресивність чи
емоційність у мові, розкривають глибину та багатство перської мови,
розширюють знання про історію, географію, культуру та побут країни.
Фразеологічні засоби мови є квінтесенцією її національного обличчя. Вони
містять у собі велику силу експресії та емоційної наснаги.


