Репрезентация традиционной и современной национальной культуры 
в японской телевизионной рекламе
Мазеина Мария Вячеславовна
Студент (бакалавр)
Уральский федеральный университет имени первого Президента России Б.Н. Ельцина, 
департамент международных отношений, Екатеринбург, Россия
E–mail: mariia.mazeina@yahoo.com
Реклама, помимо своего прямого назначения, является одним из способов отражения реалий того или иного общества и часто называется зеркалом общества. Японскую рекламу, в особенности телевизионную рекламу, можно считать одним из наиболее показательных примеров отражения культурных особенностей конкретно взятой страны.
Данное исследование направлено на выявление распространенных в японской телевизионной рекламе образов национальной культуры, как традиционной, так и массовой, а также причин их широкого использования. Изучение этой проблемы не только даст ключ к пониманию многих культурных аспектов современной Японии, но также и особенностей японского рекламного рынка, который является сложной сферой для адаптации иностранных компаний.
Тем не менее, существующие исследования в большей степени концентрируются на стратегии и инструментах воздействия на потребителя, нежели на непосредственно содержании рекламных роликов. Значительное место занимает сравнение японской рекламы с западной (главным образом, американской). Однако для понимания феномена японской телерекламы необходимо комплексное изучение образа национальной культуры в роликах.
Несмотря на то, японская телереклама активно исследуется на протяжении длительного периода времени, она до сих пор сохраняет экзотический образ. Тем не менее, стоит понимать, что в Японии рекламный контент является частью шоу-бизнеса, поэтому японской публикой он воспринимается не как «необходимое зло», а нечто, на что приятно смотреть [1]. Немаловажно также то, что наиболее распространенный формат телерекламы – 15-секундные ролики, а эфирное время, выделяемое на показ рекламы, относительно невелико.  Для того, чтобы выделиться на фоне информационного потока, рекламодатели используют два типа стратегий: яркие, кричащие, сбивающие с толка ролики, или образы с высокой степенью вовлеченности культурного контекста [2], апеллирующие к чувству эстетики и вызывающие положительные эмоции. Кроме того, поскольку качество рекламируемой продукции у японцев не вызывает сомнения, рекламодатели отказываются от информативного содержания ролика и сосредотачиваются на создании соблазнительного и запоминающегося образа. При этом сам продукт может не фигурировать в ролике вовсе. Именно здесь в полной мере задействованы образы национальной культуры во всех возможных проявлениях.
Если говорить об элементах традиционной культуры в рекламе, то в количественном отношении они представлены меньше, чем образы массовой культуры, однако их разнообразие шире. В первую очередь стоит отметить ролики, действие которых происходит в некой «Древней Японии», которая является собирательным и стилизованным образом, сочетающим разные исторические эпохи и элементы современности или отсылки к ней. Примечательно, что чаще всего подобные ролики рекламируют продукт, не имеющий никакого отношения к обозначенной эпохе – как, например, знаменитая серия реклам «Сантаро» [3] мобильного оператора au, использующая персонажей японских сказок, мифов и легенд. Чаще, однако, можно встретить отдельные элементы – традиционную одежду и еду, эстетику синто и буддизма, элементы графики, борцов сумо, ниндзя и т.д. Важна идея преемственности и сохранения качества рекламируемой продукции сквозь поколения, что объясняет популярность мотива связи между эпохами. Немаловажное место также занимает так называемая «сезонная» реклама, приуроченная к таким ежегодным культурным событиям, как ханами, цукими, момидзи и т.д.
Причинами такого широкого использования образов традиционной культуры могут выступать не только особенности японского восприятия и психологии, но также и политика сохранения и возрождения национальной культуры, которая сильна в Японии в последние годы.
Что касается элементов современной культуры в японской телерекламе, то они представлены главным образом знаменитостями, такими, как актеры, музыканты и айдолы, а также персонажами популярных аниме и видеоигр. Эта тенденция является общей для большинства стран, однако в Японии вовлеченность знаменитостей в рекламу значительно выше, нежели в других регионах: если в Японии около знаменитости фигурируют в 40% рекламы товаров и услуг, то в американской рекламе, которая занимает второе место по степени вовлеченности знаменитостей, это число составляет всего 20% [4]. Это еще раз подчеркивает тесную связь между рекламным и шоу-бизнесом. Кроме того, в качестве сюжета для рекламных роликов часто используются мотивы из популярных сериалов. Важное место занимает музыкальное сопровождение роликов – в подавляющем большинстве случаев на фоне звучит песня японских исполнителей, что особо выделяется в роликах; нередко треки крупных исполнителей записываются специально для рекламных кампаний.
Отдельно стоит отметить то, что для рекламы зарубежной продукции используется адаптивный подход. Для японского рынка снимаются специальные ролики, которые полностью строятся на японских реалиях повседневной жизни или национальной культуре. Это можно объяснить тем, что японцы с наибольшей вероятностью выберут продукцию отечественного производства, поэтому для преодоления образа «чужого» рекламодатели стремятся придать зарубежному товару черты чего-то родного и знакомого.

Еще одна заметная тенденция для японской телевизионной рекламы – упор на такие традиционные для страны ценности, как семья и общность, поэтому наиболее часто повторяющиеся мотивы для роликов – важность семьи и корпоративных отношений. На фоне социальных изменений в Японии данную особенность телерекламы можно рассматривать как инструмент привлечения внимания к важности данных вопросов.
Таким образом, японская телевизионная реклама служит не только для маркетинговых целей, но является зеркалом японского общества, а также вносит вклад в сохранение национальной идентичности и культуры в процессе глобализации.
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