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В данной статье анализируются процесс становления японского общества как общества потребитель-
ского типа и связанные с ним трансформации японской идентичности. В историческом ракурсе рассматри-
ваются факторы, обусловившие его появление, в особенности – трансформации японского общества в тече-
ние второй половины ХХ в. (переход общества массового потребления в общество индивидуализированного 
потребления). Последнее связывается с появлением нового послевоенного поколения японцев «shinjinrui», 
отображающего ценности эпохи консьюмеризма. 
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Культуру в процессах глобализации 
и интернационализации представляется 
возможным рассмотреть по-новому сквозь 
призму феномена потребления (консьюме-
ризма). Отметим, что группа исследовате-
лей (Л. Андерсон, М. Ашкенази, З. Бауман, 
Х. Бефу, Ж. Бодрийяр, Р. Видж, Т. Джилл, 
Дж. Идс, Дж. Кламмер, Т. Йода, Д. Лион, 
Г. Метьюз, М. Уодкинс и др.) определяют 
последний как основную характеристи-
ку эпохи Постмодерна. Сам термин кон-
сьюмеризм происходит от английского 
consumerism (consumer (потребитель), воз-
ник приблизительно в 1940–1945 гг.) и в на-
стоящее время обозначает практику чрез-
мерного потребления [7]. 

Как отметил исследователь Х. Диттмар, 
в современном мире идентичности констру-
ируются и поддерживаются посредством 
отношения к материальным вещам, а имен-
но: посредством их потребления, экспони-
рования, обмена и определённой суммы де-
нег, которая в них вложена [5, 211].

Таким образом, потребление (консьюме-
ризм) можно рассматривать как механизм, 
через который материальные объекты при-
вносятся в социальные отношения и кото-
рый делает возможным взаимообмен. В ос-
нове современного отношения к предметам 
в Японии и других странах лежит именно 
массовое потребление, отмечают иссле-
дователи [3, 5]. Пример Японии в данном 
контексте считается одним их самых ярких. 
Итак, цель нашей статьи – установить, в ка-

кой период и под влиянием каких факторов 
общество Япония стало развиваться в кон-
сьюмеристическом направлении, какое это 
имело выражение и как отразилось на про-
блеме идентичности японцев. 

Итак, прежде всего, рассмотрим факторы, 
обусловившие консьюмеристическое направ-
ление развития японского общества. Иссле-
дователи японского общества М. Ашкенази 
и Дж. Кламмер выделили следующие:

1. Урбанизация – в историческом ракур-
се можно рассматривать такие основные 
тенденции, как:

а) формирование коммерческих центров 
в таких городах, как Эдо (Токио), Осака, 
Нагоя, ещё в эпоху Токугава (1603–1868), 
которые стали основой развития совре-
менного общества потребительского типа 
(развитие коммерческой культуры, театра, 
популярной литературы, «индустрии» раз-
влечений и т.д.);

б) послевоенная урбанизация (середи-
на ХХ в.), которая характеризуется интен-
сивной миграцией населения в города, что 
в конце концов обусловило появление до-
статочно широкой прослойки образован-
ных «городских жителей», проявлявших 
чрезвычайную активность и интерес в от-
ношении литературных произведений, раз-
влечений, разнообразных новинок; 

2. Технологическое развитие, которое 
трансформировало процесс труда (появле-
ние «офисных технологий» и новых средств 
производства) и жизнь в доме (появление 
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телевизоров, холодильников, электрорисо-
варок и т.д.), также способствовало улуч-
шению транспортного сообщения в горо-
дах и пригородных зонах, созданию новых 
средств и форм общения (телефоны, факсы, 
персональные компьютеры);

3. Медиа (средства массовой информа-
ции) – телевидение, журналы и газеты ока-
зывают чрезвычайное влияние на население 
особенно посредством рекламы, которая 
расценивается как средство формирования 
вкуса и имеет высокую популярность среди 
населения Японии [3, 7–9].

Как отмечает исследователь Р. Видж, 
появление класса потребителей было обу-
словлено индустриализацией, начавшейся 
в первые два десятилетия после революции 
Мейдзи (середина ХІХ в.), однако форми-
рование самого общества потребительского 
типа происходило в 1910–1920 гг., парал-
лельно с подобными процессами в Аме-
рике. (Позднее американские «наработки» 
стали основополагающими для глобальной 
культуры потребления, поскольку Америка 
была первым экспортёром не только техно-
логий и продукции, но и технологий мас-
сового маркетинга, «технологий желаний 
и потребления», а также форм их презента-
ции) [8, 97–98]. 

Таким образом, мы можем говорить 
про появление нового класса потребителей, 
который в японском обществе получил на-
звание «shinjinrui» (дословно с японского – 
«люди нового типа» – Г.Ю.). Как отмечает 
японовед Бой де Мент, первое послевоен-
ное поколение японцев оказалось в значи-
тельной мере отличным от своих родителей 
вследствие влияния американской оккупа-
ции в политической, экономической и соци-
альной сферах. Именно это поколение было 
наименовано «shinjinrui». Его представите-
лями были молодые японцы, которые ве-
дут себя и мыслят «не по-японски», однако 
в отличие от иностранцев их нельзя было 
депортировать из страны. Благодаря влия-
нию традиционной японской культуры в ос-
новном такая молодёжь, став взрослыми 
членами общества, отходила от «неяпонско-
го» типа поведения, хотя, безусловно, суще-
ствовала и группа, предпочитавшая запад-
ные ценности и образ жизни, что оказывало 
всё большее влияние на японское общество. 
Следующие поколения рассматриваются 
как второе, третье поколение послевоенно-
го «shinjinrui», причём между ними также 
имеется определённый «разрыв», обуслов-
ленный «инаковостью» последних, что 
в свою очередь является причиной недораз-
умений и проблем в коммуникации между 
поколениями [4, 263–264], что, на наш 
взгляд, также позволяет квалифицировать 

это как проблему столкновения «идентич-
ностей поколений». Американские исследо-
ватели Л. Андерсон та М. Уодкинс отмеча-
ют: «Поколение «shinjinrui» ассоциируется 
с повышенным интересом к моде, хобби 
и масс-медиа. Уклоняясь от следования тра-
диционным образцам потребления, по кото-
рым допустимо было жить в соответствии 
лишь со своим статусом или местом в кор-
поративной иерархии, его представители 
ищут более высокого статуса через потре-
бление» [2]. 

Отметим, что в 60–70-х гг. ХХ в. в све-
те японского «экономического чуда» модус 
потребления повысился среди широких 
слоёв населения Японии. Хотя появление 
общества массового потребления исследо-
ватель Дж. Кламмер связывает со второй 
половиной 50-х гг., что квалифицирует по-
следнее как возникшее относительно не-
давно и как такое, что, очевидно, претерпит 
ряд модификаций и корректив в будущем 
[5, 213]. Документальным подтверждением 
этому может быть факт открытия первого 
в Японии супермаркета «Дайэй» в 1957 г., 
который выступил в роли «первопроход-
ца» в «революционном» обеспечении това-
рами, что позднее дало возможность более 
чем 90 % японцев, идентифицировать себя 
со «средним классом», исходя из перечня 
потребляемых товаров [8, 99]. Итак, обоб-
щая, касательно среднего класса можно 
сказать, что последний квалифицируется 
как класс, основополагающими принципа-
ми которого являются символическое «со-
стязание» с другими социальными груп-
пами, его самосознание (sense of oneself) 
как носителя основных «современных» 
японских ценностей, его акцентирование 
на потреблении и семье как «средствах» 
самоидентификации и самовосстановле-
ния (self-reproduction). Японский «средний 
класс» – это социальная страта, которая 
имеет приблизительно одинаковый эконо-
мический уровень, его «классовое созна-
ние» конструируется вокруг потребления, 
что допускает и символические «состяза-
ния», и разделение общих интересов, обще-
го будущего, которое формируется также не 
в последнюю очередь путём приобретения 
культурного капитала [3, 277].

Итак, в 60-е годы ХХ в. в материальном 
контексте жизнь представителей японского 
среднего класса ассоциировалась с теле-
фоном, холодильником, ванной в японском 
стиле («офуро»), а количество владель-
цев телевизоров выросло с менее чем 1 % 
в 1956 г. до 50 % в 1960 г. В этой связи сле-
дует вспомнить также про «mai homu» (от 
англ. «my home» – «собственный дом») – 
феномен 60-х гг. ХХ в., который ознамено-



INTERNATIONAL JOURNAL OF APPLIED 
AND FUNDAMENTAL RESEARCH    №7,   2013

82 PHILOSOPHICAL SCIENCES
вал начало процесса «атомизации» япон-
ского общества [8, 98–99; 10, 245–246]. 
По меткому замечанию Л. Андерсон та 
М. Уодкинс, именно «атомизация» соци-
ального коллективизма усилила тенден-
цию к индивидуальности и многообразию 
[2]. Р.Видж отмечает, что потребительский 
стиль жизни, который ассоциируется с «mai 
homu», является подтверждением того, что 
феномен индивидуализации в Японии стал 
развиваться непосредственно в рамках кон-
сьюмеризма [8, 99]. (Заодно следует упо-
мянуть, что тенденция к индивидуализа-
ции «mai homu» усилилась в 80-х гг. ХХ в. 
так называемым «кризисом семьи» – ведь 
нуклеаризация традиционной японской 
семьи «иэ», включавшей в себя не только 
родителей, детей и старшее поколение, но 
и боковые ветви семейного древа, умер-
ших предков и ещё не родившихся потом-
ков, что символизировало беспрерывность 
семейной линии, преемственность поколе-
ний, означала определённое отстранение от 
групповой ориентации. На фоне снижения 
рождаемости, увеличения количества раз-
водов в 90-х гг. ХХ в. этот кризис даже стал 
причиной появления нового вида бизне-
са – «семья на время» (т.е. актёра отправ-
ляли к клиенту, у которого нужно было ра-
зыгрывать «полноценную» семью), а также 
различных терминов, которые обозначают 
современные изменения в состоянии инсти-
тута семьи – такие, как «семья-песчинка», 
«семья гостиничного типа», «дрейфующая 
семья» и др. – эта тема довольно часто об-
суждалась на страницах японских газет 
и журналов [1, 141; 6, 1]).

По мнению группы исследователей 
(С. Ивао, О. Накано, К. Фучино, Л. Андер-
сон, М. Уодкинс и др.), «shinjinrui» сим-
волически связывает консьюмеризм ново-
го типа с индивидуализацией. Например, 
японская исследовательница Т. Йода счи-
тает период «мыльного пузыря» в японской 
экономике конца 80-х гг. ХХ в. «периодом, 
оформившим переход японского общества 
с уровня культуры массового потребления 
(и продукции массового производства) на 
уровень индивидуализированного потре-
бления» [по: 8, 100]. Однако, как отмечает 
Р. Видж, история «индивидуального» в от-
ношении потребления в Японии начинается 
не с периода роста уровня благосостояния 
в 60–70 гг. ХХ в., а скорее с установления 
капиталистических социальных отношений 
в ХІХ ст., что приобрело углублённое вы-
ражение в современной Японии [там же, 
104–105]. Мы разделяем последнюю точку 
зрения, поскольку, как известно, идеи ин-
дивидуализма начали проникать в Японию 
после «открытия» страны в ХІХ в. и, как 

видно, постепенно оказывали влияние на 
оформление потребительской сферы жизни 
японского общества. 

Также к вышесказанному следует доба-
вить характеристику «shinjinrui», предло-
женную американскими исследователями 
Л. Андерсоном и М. Уодкинс: «Shinjinrui» 
характеризуются персональными амби-
циями, тем, что ценят «красивую жизнь», 
акцентируя внимание на индивидуали-
зации и актуализируя собственное «Я». 
Растущий уровень обеспеченности спо-
собствовал повышению покупательной 
способности. Однако, наверняка, самым 
примечательным было развитие безгра-
ничных потребностей. Главным фактором 
роста желаний была связь товаров для по-
требления с индивидуальностью каждого» 
[2]. Итак, согласно взглядам исследовате-
лей Л. Андерсона и М. Уодкинс, «идентич-
ность индивида связана больше с тем, что 
он потребляет, чем с культурой производ-
ства, где идентичность индивида связана 
преимущественно с тем, что он произво-
дит» [там же]. Поэтому нельзя не согла-
ситься с мнением исследователя Р. Виджа, 
в соответствии с которым центральным 
пунктом анализа ситуации в современной 
Японии выступает «культура потребле-
ния», переключающая такую формацию, 
как идентичность индивида, с уровня 
производства на уровень потребления. То 
есть в контексте парадигмы Постмодерна 
потребитель выступает как социальный 
субъект постиндустриального общества, 
в котором производство и, следовательно, 
конкретные формы труда утратили свою 
существенную роль.

В начале 80-х гг. ХХ в. экономический 
рост Японии расценивался как одно из про-
явлений её доминирования и могущества, 
к тому же, остальные азиатские нации ус-
матривали желание Японии избавиться 
от связи с ними в пользу того, чтобы при-
соединиться к развитым странам Запада. 
По мнению американского исследователя 
Б. Уайта, большая часть представителей 
«shinjinrui» жили в рамках дихотомии «Вос-
ток-Запад», идентифицируя себя с Запа-
дом – в сфере развития, модернизации 
и прогресса [9, 127]. Очевидно, в этот пери-
од именно существенное влияние дихото-
мии «Восток-Запад» актуализировало про-
блему поиска «японской идентичности», 
причём специфика последнего заключается 
в том, что он осуществлялся и продолжает 
осуществляться в консьюмеристическом 
направлении.

Как известно, японское общество, осо-
бенно в послевоенный период, претерпело 
значительные изменения, и этот процесс 
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продолжается: трансформационные про-
цессы, социальные изменения в обществе 
можно рассматривать как комплексный фе-
номен высшего уровня, который включает 
в себя стремление к глобализации; столкно-
вение Японии с «Иным», представленным 
потоком иностранных работников; полити-
ческие и экономические изменения – всё 
вышеперечисленное стало причиной появ-
ления нового общества потребителей, тако-
го, которое, возможно, превосходит другие, 
фактически являясь обществом гиперпо-
требления и также доминирующим образом 
жизни, своеобразной матрицей, в рамках 
какой живут почти все современные япон-
цы и какая охватывает их существование
[3, 204]. 

Таким образом, из вышеизложенного 
следует вывод: японскую культуру можно 
считать культурой, имеющей высокую вос-
приимчивость к ценностям потребитель-
ской культуры, что, очевидно, становится 
возможным благодаря новому поколению 
«shinjinrui», которое «культивирует» цен-
ности потребительского образа жизни, пы-
таясь таким образом самоидентифициро-
ваться (особенно примечательным в этом 
контексте является, на наш взгляд, доста-
точно быстрый переход парадигмы массо-
вого потребления в парадигму индивидуа-
лизированного потребления). «Потребление 
versus идентичность» – это своеобразная 
призма, сквозь которую необходимо рас-
сматривать трансформации в современном 
японском обществе.
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