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「消費というものが 経済学から心理学の 分野 

に移ってきた」． これはあ る大型小売店舗社長 

の言葉であ る，安ければ 売れた時代から 価値あ 

るものが売れる 時代へ市場が 変わってきた ， と 

彼は続けて語っている． ' 商品の価値や 意味は 

どのように造られるのか．それを 広告というメ 

ディアをめぐって 考えるのが本論の 主眼であ る． 

商品と消費者の 間を媒介する 広告の解読のプロ 

セス に焦点をあ わせ，広告の 中に何が見てとれ 

るかを検討してみたい． 
広告にはひとっの 使命があ る．我々にモノを 

買わせるという 使命であ る．だが， もうひとつ 

の役割を広告は 担っている．それは 商品を価値 

づける機能であ る．「モノを 売る」ということ 

は，「意味を 造りだす」ということでもあ る   

広吉は商品の 性能や品質を 我々に知らせるだけ 

でなく， その商品を所有することに 何らかの 意 

味があ るということを ，我々に納得させようと 

する． 

たとえば 1 リットル当たり 30km も走る自動 

車があ るとしよう． この車の性能は 次のように 

表現されることがあ る． 「この車のこ L 一ザ 一 は 

やりくり上手です． この方は節約のコ ソ を熟知 

している賢い 消費者であ って ， 他の人とは本質 

的に違います」． このレトリックでは ，使われ 

る 自動車の品質が ， 使 う 側の人間の人格に 翻訳 

されている． モノに関する 陳述を人間をめぐる 

言説に変換する 広告は， ひとつの価値を 別の価 

値に置き換える 作業をしているといえる． 

価値の変換は ， 多くの場合シンボリックなか 

たちで行われる ， ダイヤモンドに 市場価値が生 

じるのは，それが「永遠の 愛」の象徴だからで 

あ る．炭素から 成る鉱石が価値をもつのは ， そ 

れがひとつの 記号として， 人間にのみ意味をも 

っているからにほかならない． 我々は単なる 記 

与る ，それが意味する 事柄 ( すなわち 愛 ) の代 
わりに受けとる． 愛 というエモーションの 代理 

として， ダイヤモンドというモノを 受け入れる 
のであ る． 

これから話を 進めていく双に ，記号に関する 

基本的な事項を 確認しておきた い ．記号とは人 

間にとって特定の 意味を有する 事物のことであ 

る．記号はふたつの 基本的機能，すなわち「シ 

ニフィアン」 ( 「能記」「記号表現」「意味するも 

の 」などと訳される ) と「シニフィエ」 ( 「所記」 

「記号内容」「意味されるもの」などと 訳される ) 

から構成される． シニフィアンとは「音声イメ 

ージ」のことで ， この音声イメージによって 昔 

は話し手から 聞き手へと伝達される． シニフィ 

エ とは「概俳イメージ」のことで ， これによっ 

て音声イメージは 心的概念に翻訳される．たと 

えば， H-0-R-S-E というシニフィアンが 伝える 

「 馬 」という概俳をシニフィエといい ， 実際， 

その後ろに立つと 足で蹴られる 動物をリファレ 
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ント ( 「指示対象」と 訳される ) という． リフ 

ァレントとは 現実の存在者のことであ って，記 

号の外側にあ る． 2 

1 . 差異化 

、 ンマ ンプ一にしろ 台所用洗剤にしろ ，実際の製 

品口を上ヒべると『花王』のものだろうと 『ライオ 

ン』のものだろうと ， さほど違いはない．それ 

ゆえ，商品間に 差異を造りだす 必要，性が生じる ， 

そこで広告は 商品を記号化し 商品の差異化を 

遂行する強力な 戦術を展開するのであ る．あ る 

記号のアイデンティティとは ，それが何かであ 

ると主張することではなく ，それが何かではな 

いという地平に 成立する． したがって広告の 第 

一の仕事は，他者を 創造し，境界線を 画定する 

ことにあ る， 

まず化粧品の 広告を採りあ げてみよう． 図 1 

のふた っ の商品は同じ 会社のものであ る． 3 一 

般 に化粧品じた い には本質的な 差異はな い だろ 

うから， イメージづくりこそが 大きな比重を 占 

めることになる・ したがって広告も ，製品に関 

する具体的な 情報を重視しないタイプのものが 

多 い ． 

カトリーヌ・ドヌーヴの 顔と シャネルの 5 番 

を結びつけているのは 言葉ではない． ふたっ は 

単に並んで い るだけであ る．あ たかも英文法で 

いう 同格表現のように ，ふたつの結びつきを 説 

明する文章は 欠如している． ふたっ は同じ意味 

を 共有している ， という前提のもとに 並置され 

ているわけだが ， もちろんこの 前提は恐 竜 的な 

ものであ る・人間の顔と 香水のボトルの 間には， 

先 験的なっながりなどあ りはしない． ドヌーヴ 

という人間とシャネルの 5 番との間には 何の脈 

絡もない． しかし， ドヌーヴの顔が 我々に意味 

するものと， シャネルの 5 番が我々に意味しよ 

うと企てるものとの 間にはつながりがあ る．意 

味の変換という 基本テクニックを 使って，広告 

は 「同じ意味を 共有する」 ふたっ のモノを提示 

する・ ところが実際には ， ドヌーヴという 女優 

が映画という 世界のなかで 我々にたりして 意味 

するものを， シャネルの 5 番が化粧品の 世界の 

なかで意味したいともくるむイメージとして ， 

この広告は詐取しているのだ． 

映画の世界というシステムを 構成するひとつ 
の記号 一 ドヌーヴというシニフィアン とシッ 

クで ゴージャスな 美というシニフィエをもつ 記 

図 1 
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与一を利用して ， ひとつの香水が 価値づけら 

れる・その際，意味形成のプロセスは ，転倒さ 

れつつ隠蔽される． なぜなら， この香水はシッ 

クでゴージャスな 美しさを意味するのだからド 

ヌーヴとの並置も 可能なのだ， とこの広告が 暗 

示するからであ る． 

ひとつのシステムともうひとつのシステムを 

関連づける媒介となる 場 ，それが広告というス 

ペースにほかならない．広告はつねに ， システ 

ム間の翻訳を 行っているといってよい． この広 

告の場合， シャネルの 5 番のための価値を 新た 

に発明することがその 任務ではなく ，我々が既 

に知っているシステムを 利用して，意味を 移動 

させることが 使命となる． したがっで，記号と 

してのドヌーヴを 我々が知らなければ ， この香 

水は記号としての 意味を失い，広告は 失敗にお 

わる． また，香水が 実際どのような 薫りをもっ 

ているかという 使用価値は， この場合ほとんど 

関 わってはこない． 

さて図 1 には別の女優を 起用した香水も 描か 

れている． マーゴ・ ヘ ミングウェ一のキャラク 

タ一にみられる 新鮮さとボーイッシュな 魅力と 

いうシニフィエは ， 当然のことながら ， " 己 分と 

してのドヌーヴとの 差別化という 文脈に位置づ 

けるべきであ ろう． この香水は ， 既に知名度の 

高いシャネルの 5 番と比較されることを ，積極 

的に望んでいる．空手者をきた へ ミングウェー 

が ， 髪を後ろに束ねてマッチョなイメージにし 

ていることは ， ドヌーヴがたとえばパーティ 用 

のドレスとウェー ヴ のかかった髪型で キメ てい 

る姿と比較することで ，十分な効果を 発揮する 

のであ る． この広告は「女性の 解放」という 歴 

史的・社会的な 文脈にタイムリ 一に登場するこ 

とで成功した・ 女性は男， 性 と同等に，あ るいは 

男 ， 性 以上に何でもできるんだという 機運が， こ 

の広告を後押ししている． これと連動したテレ 

ビ・コマーシャルでは ，ヘミンバウェーが 故障 

した車を難なく 修理してしまい ，傍らではボー 

イフレンドがなすすべもなく 突っ立っていると 

いうドラマも 付け加えられた． 70 年代の欧米 

社会を舞台にした「しとやかな 女性」と「解放 

された女性」という 二項対立の図式を 射程に入 

れながら， この広吉は新商品を 価値づけていっ 

たのであ る． 

図 1 における ヵ トリーヌ・ ドヌーヴ と マ一 

ゴ ・ ヘ ミングウェ一の 違いは，記号としての 差 

異であ る． ひとつの価値がひとつの 記号と対応 

する時，その 記号は自らの 内容によって 定義さ 

れるのではなく ，他の記号との 関係に応じて 定 

養 される．要するに ， A という記号は ， A 以外 

の他の記号ではないから A なのであ る．広告 

はこのようなロジックを 活用して，商品の 差異 

化を仕掛けていく．それは 次のような単純な ア 

ナロジ一の関係式で 表すことができる． 
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広告の表象システム (2 段目の式 ) 自体は ，新 

たな差異を創造できない．広告の 外部にあ る 別 

の システム (1 段目の式 ) に言及し，それを 利 

用 することで差異が 桿遺 される．そのとき 同時 

に 起こるのが，元々無関係だった 二つのジス テ 

ムを 関連づけるプロセスであ る． 

2. 客観的相関物 

二つのシステムがいったん 関連づけられると ， 

それが確固とした 地位を主張し ，客観性を装う 

よう になる． これによって ， ドヌーヴ と シャネ 

ルの 5 番との間に，内的な 類似性があ るかのご 

とき装いができあ がり，それが 反復されること 

で ， この結合が自然でリアルなものに 見えてく 

る．女の顔と 香水のボトルが 並置されるという 

非論理性は， いっのまにか 我々の意識から 消え 

去り ， ドヌーヴといえばシャネルの 5 番 ね， と 

いう事態になっていく． これをイデオロギ 一の 

社会的機能とよぶが ，ひとつの広告が「自然に」 

見えるとき， その広告は既にイデオロギ 一の一 

部になりおおせているのであ る． これは次のよ 

う な関係式で表すことができる． 
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c. ドヌーヴ ( チ )  M. ヘミンバウェー 

    

、 ンャ ネルの 5 番 ( ナ )  シャネルの べ イブ 

女優の記号性が 商品の記号性に 転移するとき   

それに伴って ，特定のイメージ や感 ，清が商品に 

付着する・ しかし我々には ， もともと商品にそ 

のようなシニフィエが 備わっているかのように 

感じられる・ 商品の記号，性は ， このように   

我々の内部で 生成されるのだが ，そのプロセス 

はほとんど無意識に 進行する． 思考や感情のよ 

うな「内的なもの」と 事物のような「覚的なも 

の」との結びっきは ，あ らゆる意味形成におい 

て基本的なことがらであ る． い わゆる神話や 芸 

術の機能というものも ， この種の結合を 成立さ 

せることにあ る．詩人で批評家の T. S. エリオ 

ットは， このような結合物を「客観的相関物」 

と呼んだ・ 4 彼にとって ， エモーションを 芸術 

として表現する 唯一の方法は ，客観的相関物を 

見いだすことであ った， 

現代社会において 客観的相関物を 明確に我々 

に 提示するのは ，むしろ芸術以覚のメディアで 

あ ろう ( 現代芸術の多くは 意味の決定不能性に 

とらわれて，あ まりにも難解であ る ). 広告は 

その最も卑近な 例であ って， イメージやムード 

といった ， 手に触れることのできないものが ， 

商品という手にすることのできるものに 託され 

るのであ る，広告は，幸福感やカタルシスが 特 

定の事物によってもたらされることを 証明する 

現代の神話なのであ る． 

3. 、 ン ニフィエとしての 商品 

、 ンャ ネルの広告は 女優のもつ記号性を 活かし 

て成功した．商品には 自らを定義することが 必 

要となる・そのために 既に価値をもつもの ，つ 

まり，広く周知されたモノ やヒト によって自ら 

を 価値づける．シャネルの 5 番は記号としての 

ドヌーヴの顔のもっ「 - ンック でゴージャスな 美 」 

というシニフィエを ， 自らの記号， 性 として取り 

込んだ「シニフィエとしての 商品」の典型であ 

るが，顔がいかに 雄弁かということを 改めて思 

い出させてくれるのは ， アップルのコマーシャ 

ル ( 図 2) であ る．， 

なにしろ，並んだ 顔がすごい．ただ 有名なだ 

け， ただ人気者であ るだけではここには 並ばな 

ぃ ・ 自ら新しい時代をクリエイトした 人，世界 

を変えた人たちだけが ， この 60 秒のコマーシ 

ャルに登場できるのであ る． コピーは彼らが 天 

才であ ることを調っているし ，なにより，その 

人選には明確な 意図が感じられて ，その人選と 
編集をとおして 自ずとひとつの 世界観が浮かび 

上がってくる・それは ，生き方そのものが クリ 

エイティヴであ る人たちということであ り，人 

真似でない独自の 世界を生みだす 意志 とカ をも 

った 存在であ り，そういうものこそが 美しく価 

値があ るという信念であ る． 

ニュース画面のホンの 短いショットを 矢継ぎ 

早につないでみせたモノクロの 映像は， ドキュ 

メントならではの 作り物でないリアリティをそ 

の 表 ，清に与えているが ，同時に， 20 世紀の偉 

人達 17 人の横顔は記号性を 帯びて， 「クリエイ 

ティビティ と オリジナリティ」というシニフィ 

エをアップルコンピュータという 企業に与えて 

いる・ 

4 . 、 ン ニフィアンとしての 商品 

商品が別の何かから 意味を移してもら ぅ とい 

うのが「シニフィエとしての 商品」であ るとす 

るならば，次にみるのは ，商品自体が「意味す 

るもの」になる 場合であ る， 

うららかな春の 日に好きな人と 久しぶりに覚 

出して， とってもハッピ 一だったのでケーキを 

買ったという 場合と，そのケーキを 買ったため 

にハッピ一になったという 場合では，事情が 異 

なる． はじめの場合のケーキはシニフィエであ 

る． ケーキは我々が 既に味わっているエモ ー、 ン 

ョン を見えるかたちにしたのだ． しかしふたつ 

めの場合では ，商品が感，清をつくっている． ケ 

ーキはシニフィアンとして 働きかけているので 

あ る． 
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図 3 はメモでもなければ ，企画書でもな い   

れっきとした 広告であ る． メルセデス・ベンツ 

日本が昨年一年間で ， 41, 905 台の新車登録を 

したという報告と 新年の挨拶が コピ 一の内容で 

あ る． これが広告として 成立し， しかもクオリ 

ティさえ感じさせるのは 何故だろう・それはひ 

とえに べンッ の威力にあ る． メルセデス・ベン 

ツという高級車のもっ 記号性がシニフィアンと 

して機能するからこそ ， 史上最安値の 制作費 か 

もしれないこのような 広告がクオリティをもっ 

のであ る・ベンツに 乗るのはリッチな 生活様式 

を享受する上流階級の 人間 ( あ るいは闇の世界 

の紳士 ) であ り，その種のクオリティの 客観的 

相関物として べンツ という自動車は 存在する   

したがって，上流階級でない 人々がこの車を 購 

入するのは， 自分たちのライフスタイルをこの 

車が反映しているからではなく ，そのようなラ 

イフスタイルをこの 車が造りだしてくれると 感 

じているからであ る． 記号としてのメルセデ 

ス・ベンツはひとつのクオリティを 表象しなが 

ら， さらに，特定のエモーションをも 具現して 

いる・高級車が 幸福と等しくなり ，幸福を生み 

だすものとなる．記号としての 商品は，購買・ 

消費という行動をとおして ， 自らの喚起するエ 

モーションを 我々の内に解き 放つ．つまり ，商 

品があ る種の現実を 引きうける身振りをするの 

であ る． ここに「シニフィエとしての 商品」と 

「 - ン ニフィアンとしての 商品」との差異があ る． 

いったん商品がエモーションに 先んじると   

商品とエモーションの 境目が消えていって ，同 

一のものにみえてしまう．すなわち ク リシ エ が 

誕生するのだ・ 幸福とは べンツ を所有すること   

歓 びとは『松竹梅コ を 呑むこと，等々．あ る意 

味でこれは， 「パブロフの 犬 」状態と呼べるだ 

ろう．エモーションと 結びついた商品に 繰り返 

し接していると ，連想の作用で ，そうした情感 

を造りだすのはその 商品だけだと 錯覚するよう 

になる．客観的相関物の 究極の姿とは ，ふた っ 

のものがひとっになることだ．そのとき 商品は ， 

エ モーショナル な 経験を表象するだけでなく ， 

その経験を生みだし ，その経験自体になり 替わ 
  
る ・ 

5. 通貨としての 商品。 

もし商品とエモーションが 同一のものに 見え 

るとすれば，そのふたつは 交換可能となり ，通 

貨のように使うことができるはずだ． もちろん 

それは記号のレベルでの 話ではあ るが， この 交 

換価値が商品の 売買をとおして 生まれることも 

事実であ る．たとえば ，一台の自動車が 幸福感 

という エ モーションと 交換が可能だとするなら 

ば， 我々は，その 自動車という 「通貨」を使っ 

て ， 幸福を買っていることになる． このとき， 

この自動車はふた っ の面で価値づけされる． ま 

ずこの商品はタ グ ではないということ ，つまり 

価格が設定されるということ．つぎに ， この 商 

品は特定のエモーションの 代理をするというこ 

とであ る． このような商品の 通貨としての 機能 

は ，消費社会における 人間のあ りようと関わっ 

てくる． 

図 4 は洗顔料の広告であ る． まずこの商品に 

は 使用価値があ る．他社の製品と 比べ，より 洗 

顔 効果があ るということだ． しかしこの広告が 

図 3 



AdsAddressSomebody  ( 中野 弘美 ) (217)@ 59 

図 4 

強調するのは ，交換価値のほうであ る． この商 

品口を使えば 別の何かを手に 入れることができる． 

この洗顔料は 恋人を勝ち取る 達成感との交換が 

可能だ ， と 広告は主張しているのであ る． お金 

では恋は買えないかもしれない ， しかしクレン 

ジングミ ルク で恋を得ることは 可能なのだ． 

Moneycan,tbuymeIove. 

Ⅰ 

AnneFrenchcIeansercan  buy  loveforme. 

この洗顔料は 私のために / 私に代わってボーイ 

フレンドを作ってくれる． あ るモノを使う ( 消 



60  (218) 横浜経営研究 第 XIX 巻 第 2 号 (1998) 

賛 する ) ことによって ，その人の社会的評価が 

、 決まるのであ る． ソースタイン・ヴェブレンは 

こうした消費行動を「誇示的消費」と 呼び， J. 

ボードリヤールは「記号としての 物の消費」と 

呼んだ． 6 我々は，有用 物 としてのモノではな 

く ，社会関係の 網の目 ( 自分はどのステータス 

にいるのか，いたいのか ) の観念を消費するの 

であ る．現代消費社会は 物質的繁栄の 時代にみ 

えるけれど，それは 同時に，いじましいまでに 

他人との差異に 気を配り ， 成り上がろうとする 

神経衰弱の時代でもあ る．商品を通貨として 使 

用する我々は ，社会的承認を 求める行為をして 

いる． とすると，商品の 記号化を仕掛ける 広告 

は ， 我々の欲望とどのように 関わってくるので 

あ ろうか． 

6. 記号が呼びかける 者 

「主体のカテゴリ 一の働きによって ，あ らゆ 

る イデオロギーは 具体的な主体としての 異対的 

な諸個人に呼びかける． と私は主張したい…イ 

デオロギーはきわめて 明瞭なあ の操作によって ， 

イデオロギーが 諸個人の間から 主体を徴募し 

( イデオロギーは 諸個人すべてを 徴募する ), ま 

た 諸個人を主体に 変える ( イデオロギーは 諸個 

人のすべてを 変える ) ようなやりかたで 作動し 

機能しているのだ．そしてわれわれが 呼びかけ 
と称するこの 操作は ， 「お い， お前，そこのお 

前 のことだ ! 」という毎日耳にする 警官 ( あ る 

いは警官以覚 ) のまったくとるに 足らない呼び 

かけ [ 職務質問 ] のタイプによって 想像しう 

る． 7 」 

イデオロギーは 個人を主体として 構成してい 

る ． 自然であ ること， 自明であ ること， 自由で 

道徳的であ ること， こういったことはイデオロ 

ギ一に他ならないとルイ・アルチュセールは 強 

調する．人間であ ることは 本 ， 性 としてイデオロ 

ギ一 的なのであ る．広告もまた 我々を呼びとめ 
る． 「ねえキミ， キミはカトリーヌ・ドヌーヴ 

や メルセデス，ベンツがどんな 意味をもってい 

るか知ってるよね」，我々は ， 呼びとめられた 

のが自分であ ると知っているからこそ ，相手の 

真意を「読もう」とするのだ． しかし相手の 顔 

には， ドヌーヴの姿とひとつの 香水が並んでい 

るだけで， このふたつのモノが 似ているなどと 

はどこにも書いてない． ただふたつの シ ニフィ 

ア ンが与えられているだけだ． だが我々はそれ 

らを自発的に 関連づけ よう とする． あ るいは， 

ふた っ を関連づけて 共通のシニフィエを 導きだ 

す 26 無意識に強制されている．言い 換えれば， 

広吉はえたいの 知れないあ るスペース ヘ， 我々 

を引きずりこんで い くのであ る． この空間こそ 

ィ デオロギ一の 息 づく場であ り，あ りて い に言 

えば，我々自身なのであ る・ 

広告は何かに 代わって誰かに 呼びかける・ 記 

号 システムとしての 広吉の中では ，あ るモノや 

サービスが，特定のイメージやエモーションを 

表象 = 代行する． しかもそれが 機能するには ， 

意味を受けとる 人間が必要となる．広告の 意味 

形成は ， 我々の関与なしには 立ちゆかない・ し 

たがって，広告について 語るには， システム自 

体の構造的分析を 超えた地平へと 赴かざるをえ 

な い ．構造主義的なアプローチは ，意味作用が 

どのように成立するかということを ， 関係論的 

に 明らかにすることにその 価値があ るわけだが， 

広告を受容するプロセスを 把握するには ，広告 

と我々の間のスペース へ さらに分け入って い か 

なければならない．それは 主体としての 個人の 

領域であ り，この領域の 中では， 彼 あ るいは彼 

女は，意味の 単なる受け手として 存在するので 

はなく，意味の 造り手として 活動しているのだ・ 

ここで深く関わってくるのがイデオロギ 一で 

あ る． イデオロギーは 見えない外套のようなも 

ので，我々には 自覚できないにもかかわらず ， 

日々の暮らしの 中で ， 我々はそれに 乞 っている・ 

イデオロギーは 我々をとおして 機能しているの 

だ．誰かが偽りの 観念を我々に 納得させようと 

する場合， どうしたら我々を 編し 続けられるだ 

ろうか・たとえば「太陽は 地球の周りを 回って 

いる」と言うことと ，「太陽が地球の 周りを回 

っていることは 誰もが認めている」と 言うこと 
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との間には，大きな 隔たりがあ る・前者は反対 

陳述の潜在，性を 認めているのに 対して，後者は ， 

誰も疑いを入れない 大前提のことを 言っている 

からであ る．誰も疑問視しないからこそイデオ 

ロギ 一なのであ る． イデオロギーはこうした 前 

提 群が ，感情体系や 思考体系として 織り合わさ 

ってできていて ， 我々はそれらを 当然のこと   

自然なこととして 受け入れている． 

イデオロギーは ，暴力による 強制とはちがっ 

て， 穏やかに秩序への 自発的服従を 我々の意識 

の中に植えつける．広告の 発するメッセージに 

我々が共感するのは ，広告が依存する 文化的に 

強力な感 ，ほ / 思考体系に我々も 入っているから 

であ る． 広告は巧みに 商品に関する 陳述を ， 

我々をめぐる 言説に置き換える． 「お客様のよ 

うなタイプの 方々は， こちらの商品口をご 購入に 

なられております」というレトリックが 如実に 

示すように， イデオロギ一の 正当化機能が 有効 

に 働くには，社会関係に 参加する我々の 同意が 

不可欠なのであ る．ただ，広告が 呼びかける想 

像的な主体と 現実の我々との 間には，当然のこ 

とながらギャップがあ る． その溝を乗り 越え ， 

両者を一体化しようとするのは ， じつは我々自 

身にほかならない．それは「広告が 呼びかけた 
のは私なのかな」と 知覚したとき 既に始まって 

いるのであ る． 

7. 広告とオリエンタリズム 

イデオロギーは ，ひとつの価値システムが 別 

の価値体系に 変換され， 転移して い くプロセス 

の中に息づいている． このプロセスの 典型が広 

告 であ るわけだが， ここで採りあ げるのはその 

特異な症例であ る・ 

西欧人はヨーロッパ 以外の地域を ， 昔から 

「オリエント」と 呼んできた．それは 日本人が 

アジア・アフリ ヵ 以外の地域を「西洋」と 呼ん 

でいるのと同じであ る． もう少し限定すれば ， 

オリエントとは 中東からインド ，中国，東南ア 

、 ジアをへて日本へいたる 地域を指すのであ ろう 

が，そのオリエントを 西欧 人 がどう捉え， どう 

感じているのかという 思考と感情の 様式を「オ 

リエンタリズム」と 呼ぶ． 

歴史家のエドワード・サイードは ， 18 世紀 

後半以降の西欧において ，オリエンタリズムが 

どのように展開していったかという マッ ピンバ 

を詳細に行った． 8 西欧人の書いた 歴史，言語 

学，政治・経済理論，文学，そして 美学に関す 

る書物の中には ，オリエントに 対する多種多様 

なイメージが ，繰り返し登場するとサイードは 

言う．オリエンタリズムとは ，彼によれ ば， 単 

なる異国趣味などではなく ， ひとっの思考スタ 

イルであ り，それは「西洋」と「東洋」を 区別 

する中性的な 用語どころか ， ヨーロッパ寄りの 

イメージの中でオリエントを 再構成し，支配と 

領有をもくるむ 身振りにほかならない・ 西欧文 

明の繁栄にとって ， オリエントは 搾取の対象で 

あ ると同時に ， 欠くことのできない 底辺を構成 

する領域であ るがゆえに， オリエンタリズム と 

いうイデオロギーが 綿々と産出されてきたので 

あ る． 

西欧と比べるとオリエントは「遅れた」地域 

であ り，その文化程度は 低い・ またアジア・ ア 

ブ リ ヵ 地域の人間は 一般に背が低 い ． ゆえに， 

オリエンタルな 人々は子供のような 存在であ る． 

こうしたオリエンタリズムを 織り込んだ広吉が 

図 5 であ る． 9 ボンドストリートに 本社をもっ 

イギリスの化粧品会社が 石鹸を売るために ， ど 

うしてこのようなピクチャーを 使うのだろうか・ 

アールヌーヴォ 一風の白人女性の 視線の先には ， 

小さな人形のような 日本の女の子が 盆栽に背を 

もたせかけているが ， よく観ると盆栽の 木陰に ， 

さらに小さな 女性がふたり ，傘をさして 立って 

いる． 

この構図を読む 手掛かりは， おそらく， 

‥ dainty" という単語にあ るのだろう・ "The 

DaintySoap" は「デインティ」 な 人が使うのに 

相応しい． ちなみに日本人はデインティな 民族 

だ ．彼らは小柄で 幸若 で 綺麗好きであ る・いっ 

ぽ ぅ イギリス人はあ まり身体を洗わないことで 

有名だ． だからこの広告は ， イギリス人にもっ 
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図 5 

と 身体を洗いなさいと 勧めている・ただ ，あ ま 

り頻繁に洗いすぎると ， 日本人のように 小さい 

まま成長が止まってしまいますからご 注意を ， 

と灰 めかすことも 忘れていない． しかし， より 

興味深いのはふたりの 女，性の関係のあ りかたで 

あ る．白人の女は ， 日本の女の子の 開いた両脚 

に向けて 2 本の指を伸ばしている．彼女はこの 

淫らで無作法なしぐさを ，両脚を大きく 開いて 

腰を下ろした 姿勢で行っている．彼女にとって 

日本人は玩具 か ぺットなのであ る． しかもこの 

女の子は眼を 見開いたまま 感情を表さない・ こ 

こにも う ひとっのオリエンタリズムが 潜んで い 

る ． 

オリエンタルな 人々は，西欧 人 に直に接する 

のを避けるかのように ，様々な遮蔽物を 介在さ 
せる，そ う することで心理的な 距離感が生まれ 

るのであ る．無表情もその 一種であ る．謎めい 

た不可解さを 表象するこの 仮面のモチーフは ， 

アラブ人や日本人に 対して特に使われる． オリ 

エンタル な 人々は常に感情を 隠し本音を言わな 
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い ， というわけであ る． オリエンタル な イメー 

ジに沿って現実を 切り取ることで ，西欧人はバ 

イアスのかかった 日本人像を結んでいくと 同時 

に，「小さくて 無表情なぺット」の 対極に位置 

づけるべき自己像を 刻んでいった．この 広告を 

受けいれることで ，西欧人は当時の 大英帝国と 

極東の小国との 格差を俳頭に 置きながら， 自ら 

をオリエンタリストとして 構成していったので 

あ る． 

オリエンタリズムは 一種の比倫 的 思考であ る． 

複数のイメージが 互いに結びつくことで ，特異 

な価値体系が 編成される．その 中で西欧人は 他 

者を握 遣 し ， 自らの ア イデンティティを 形成し 

ていったのであ る．西欧的な 主体の構築に オリ 

エントという 他者との差異化が 必須であ ったと 

するならば，広吉は 人間集団の差異化にどう 関 

わってくるのだろうか． 

8. 広告とト一 テ ミズム 

ヵ トリーヌ・ ドヌーヴ と マーゴ，ヘミンバウ 

ェーは商品を 差別化するために 使われた．異な 

るシニフィエを 与えられた二つの 香水は ， 別々 

の記号として 我々に働きかける ， 「ベイヴを お 

使いになれば ， シャネルの 5 番をお使いの 人と 

は別の種類の 人間になれます」．広吉はそ う 語 

りかける．ペプシを 飲むヒップな 人間 ( ペプ 

、 ン ・ピープル ) は， コカ・コーラを 飲むスクウ 

ェアな人間とは 質がちがうというわけであ る． 
ただ， コークではなく ぺプシ を自発的に選ぶ 主 

体は，広告の 記号作用に無意識に 服従する人間 

でもあ る．我々は買うモノによって ， 自分をほ 

かの人と区別する．主体は ， 自らを他者と 差異 

化してくれる 商品と深く関わっていくことにな 

る． これは一種の「ト 一 テ ミズム」であ ろう   

レ ヴィ・ストロースによれば ， ト一 テ ミズムと 

は，人間集団を 差異化するために 自然の事物を 

利用することであ る． 10 ト一 テム の語義は「 関 

係 」とか「関係あ るもの」であ り， ト一 テふ と 

人間との連合をめぐる 信仰・習俗・ 儀礼・社会 

制度を ， ト一 テ ミズムは含意している．ただ 文 

化人類学の場合， ト一 テム として利用されるの 

は自然界に存在するものであ るのに対して ，広 

告の場合は記号化した 商品であ ることが非常に 

多い． 

ト一 テ ミズムという 用語をここで 使ったのは， 

それが，社会における 主体の位置づけという 地 

平に関わってくるからであ る．人間関係に 起因 

する現実の諸問題や 差別の構造を ，広吉という 

記号システムは 巧妙に回避する．職業による 差 

別や賃金・給与の 格差といったシビアな 問題を 

宙づりにしたまま ，広吉は， メルセデス・ベン 

ツに 乗る人たちとミニ・クーパー に 乗る人たち 

を差異化して い く．広告が語るのは 消費のこと 

ばかりであ る． それは何を買ったら よいか を 

我々に教授するけれど ，買う金を稼ぐのにどれ 

ほどの苦労が 必要かということには 耳をかさな 

い・仕事にあ りつき，解雇されない 努力をする 

といったリアル な 日常は，階級や 人種やジェン 

ダ一 をめぐる諸問題を 隠蔽したまま ，広告の生 

みだす様々なト 一 テ ミズムの中に 断片化して い 

く・そうしたト 一 テム を一片一片拾いあ げて， 

我々は自らをグロテスクに 構成しているのであ 

る． 

先に述べた 26 に， シニフィアンとしての 商 

品 口は， 我々の エ モーションさえ 生みだすことが 

可能だが，それは 商品が我々の 感情を買い取っ 

ているということであ る．我々はあ る商品がト 

一 テム となっているあ る集団の一員になりた い 

から， その商品を単に 購入するのではない． 

我々は既にその 集団の成員であ るから，当然そ 

の商品を買うのだというふうに 感じていなけれ 

ばならないのであ る． ここに，あ る商品を本当 

に 買うのか，ただ 見てるだけなのかの 分かれ目 

があ る．広告は店に 入ってからどれにしようか 

という選択にお 客様を直面させてはならない． 

どのパスタを 選ぼうが実際にはほとんど 違いは 

ない・客には 店頭で選ばせるのではなく ，広告 

に 答えるかたちで ，特定のブランドを 選択する 

人間集団の一員としての 自分を確認する 作業を 

させなければならない．だからこそ 我々を特定 
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の 主体として構成することが ，広告の大きな 仕 

事 になるのであ る． 

図 6 は人間集団と 個人との関係を 実に精妙に 

表現している． この集団に属する 人間はみな 個 

，性的で，嗜好に 関しては人に 譲らない． なぜな 

ら， どのリキュールにするか 意見がまとまらな 

いからであ る． にもかかわらず 彼らはひとつの 

ポートワインだけは 認、 めている．特定のポート 

ワインを承認するという 共通点が ， 彼らを他の 

人間から区別するポイントになる． 「コックバ 

ーン・ポートワイン」というト 一 テム のまわり 

に 集 6 人間たちという 構図がここから 見えてく 

る． さらに重要な 点は ， 我々も同じテーブルに 

ついているという 仕掛けであ る．広告がさりげ 

なく配置する 遠近法の構図に 留意しなければな 

らない． そう，我々も 彼らの仲間なのであ る   

ここでは記号システム 全体が差別化を 視覚化し 

ている．広告は「君も 我々の仲間に 入らないか」 

と勧誘するのではなく ， 「なんだ，君も 我々と 

同じだったんだね」と 再認するのであ る． 

図 7 では著名人の 使用した ぺ ンタックスが 並 

べられている． キャプションは "Your Pentax 

becomes apartofyou." であ る・ この広吉が強 

調するのは商品ではなく ，それを持つ 人間の個 

性のほうであ る．商品自体は ，あ たかもそれを 

使う人間のユニークさを 表象しているようにみ 
図 6 

図 7 
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える， デビッド・ホック ニ 一のぺンタックスに 

はストリンバスがついている． ケン・ラッセル 

のものは使い 古されている．彼らは 優れた芸術 

家であ るが，同じ種類のカメラを 使っている   

そして我々も 同じように，そのカメラを 手に入 

れることができる． ペンタックスはト 一 テふ と 

して有名人と 我々を関連づけるのみならず ，彼 

らの個性を我々に 共有させてくれるがのごとき 

呪術，性を獲得している． 「すばらしい 個性をあ 

なたは既にお 持ちだ」・そうこの 広告は暗示す 

るのであ る．我々が既に 持っていると 思いこん 

でいる個性は ， しかしながら ，幻想であ る．そ 

の イリュー - ジョンは， もちろん広吉が 生みだし 

たものにすぎない． このような事態はどうして 

起こるのだろうか． 

9. 広告と鏡像段階 

広告は記号システムであ り，記号の変換 / 転 

移 にもとづいて 機能する．商品がこうした 広告 

の戦術によって 差異化されるいっぽうで ，我々 

もまたそのプロセスに 加担しつつ， 自らを特定 

の主体として 構成していく．商品が 自らのアイ 

デンティティを 主張するには 他者が必、 要となる． 

なぜなら意味は 差異から生まれるからであ る   

ひとつの記号はそれ 自身でないものによって 定 

義されるのだ・ 記号として存在するには ，他者 

を示さねばならない ， 自分と異なるものを 存在 

せしめることで ， はじめて自らを 意味づけるこ 

とができるのであ る．そしてそれは 我々が何者 

であ って，何者でないかということとも 深く関 

わってくる． ここに ジ ヤック・ ラカンの精神分 

析理論との接点があ る． 

フロイトの遺産をポスト ，モダニストとして 

継承したラカンは ， 人間の意識を 生得的なもの 

でなく，創造されるものであ ると規定する．主 

体すなわち意識的な 自己は，組み 立でられ，構 

築されるものであ って，生まれながらに 備わっ 

ているものではない．幼児は 言語によって 他者 

と関係する以前に ， 鏡を見るという 経験などを 

とおして， 自分のバラバラな 身体像をひとつに 

まとめあ げていく． 生後 6 ケ 月から 18 ケ 月に 

いたるこの期間を ， ラカンは「鏡像段階」と 名 

づけた・主体は 鏡を見るという 象徴的なレベル 

を含む経験によって 形成され，言語を 習得する 

とともに構造化されるものであ って，人間が コ 

トバの主人なのではなく ， コトバの次元のなか 

で人間が造られていくのであ る． 11 

鏡像段階にみられる「想像的なものの 世界」 

では，幼児は 鏡に映ったイメージと 自己を結び 

つ け同一視する．つまり 主体と客体は 差異化さ 

れないのであ る． 主体は自己を 定義するために 

他者の存在を 必要とするのだ． 自己と異なるイ 

メージを中心に 生涯身にまとうことになる ( 想 

像的な ) 自我という考え 方は ， 人が自らの中心 

を 自己の内部には 見ぃ だせないとする 点で，精 

神分析の根本思想を 明確に表明している．それ 

はまた， 自我の起源を 他者にしか還元できない 

という意味で ，疎覚という 概念のなかに 位置づ 

けられるのだが ， この地平に，広告の 意味形成 

のプロセスが 重なってくるのであ る．記号シス 

テムとしての 広告は ， 我々が欲望しながら 決し 

て辿りつくことのできないイメージを ， 我々に 

送りかえすことで 成立する．我々は ， 目の前に 

提示される他者のイメージに 同化しょうと 空し 

い努力を繰り 返す．あ る種のイメージを 帯びた 

モノやサービスを 購入することで ，我々は自ら 

の個性や過去や 未来を紡ぎだして い く． 

図 8 では同じひとりの 人物が，一方では 分子 

生物学者として ，他方では魅力的な 女性として 

提示されている・コピ 一の本文によれば ，科学 

者に女， 性 ，性は必要とされない． したがって左側 

の女性の髪型はこざっぱりして い て，服装も柄 

もののシャツ と ジャケット，そしてロ 元はキリ 

ッ と 閉じられている・ 一方右側では ，入念にウ 

ェー ヴ のかかった へ アスタイル， シルクのブラ 

ウスと身体の 線を美しくみせるドレス ，そして 

口元はやや開きかげんであ る． もちろん化粧も 

完壁 だ ，左側の女性はこのスキンダイナミック 
  

スという化粧品を 造り出したスタッフのひとり 

であ り，右側の女性はこの 化粧品の効果に 驚嘆 
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図 8 

する消費者であ る． しかもこのふたりは 同一人 

物なのであ る． 

この広告の効果は 分裂した人格 ( スキ ゾ フレ 

ニⅡそのものにあ る． この女性の人格の 一面 

は ， 他の人格との 差異によって 成立している   

分子生物学者であ るためには，彼女は 女性であ 

ってはならない．彼女は 個性を主張するために 
別の個性を切り 捨てる． なぜなら科学者として 

の彼女は，それ 以外の何かがなければ 意味をも 
たないからであ る． したがって自らを 差異化し 
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てくれる他者がいない 場合は ， 自らを差異化す 

るよりほかに 手はない． この女，陛は 自らのアイ 

デンティティを 証明するために ，皮肉にも自己 

分裂せざるをえないのだ・ もちろん，我々は こ 

れを二重人格の 症例とは見ない．なぜなら ， 想 、 

像 的なレヴェルで 我々が二人を 統合 t,, 融和さ 

せているからであ る． それは鏡像段階における 

自己 像の 「統一」と構造的に 同じ出来事なので 

あ る．ではいかなる 仕掛けが， こうした融合を 

可能にするのであ ろうか． 

「 0 ，広告の中の 空白 

広告が記号として 機能するために ，我々がそ 

の意味形成に 参加しなければならないことは 既 

に 述べた． これはジョークやパズルが 我々の頭 

を使わせることとよく 似ている． ジョークやパ 

ズルの解読のプロセスは ，製作者によって 入念 

に筋道が設定され ，解答はひとつしかな い ． 広 

告も同様であ る．我々はそこをくまなく 探索し 

て，伏せられ 隠された意味を 見いだす よう しむ 

けられる．我々の 存在は， 「意味の発見者」 と 

して織り込み 済みなのであ る．我々の側には 自 

発的に解読しているという 意識が働いているけ 

れど，実は既に 決定済みの事柄へ 辿りつく過程 

を消費しているにすぎない． 

広告が意味を 生みだすとき ，いかに我々を 必 
要としているかという 設問は， 広告が望むよう 

な 意味を， いかに我々に 造らせるかという 問い 

かけにほかならない．その 方策のひとつが ，空 

白を埋める作業を 受け手にさせる 仕掛けであ る   

図 9 を見てみよう． 12 

この部屋の住人は 今いない． だが残された デ 

一タ から，我々にはそれがどんな 人か構成する 

ことが可能であ る． ベッド メィク はしていない   

壁にポップバループのポスターが 何枚も貼られ 

ている．電話やパソコンや 化粧品やラケット や 

縫いぐるみがあ って，洋服が 乱雑に散らばって 

いる・ これらは全て ，その人のキャラクターを 

表象する客観的相関物であ る． 「どんな人間な 

んだろう」． 我々の解読はすでに 始まっている   

部屋中に残された 手掛かりは，あ るタイプの人 

物像を指し示していて ，その人物はここにいな 

い・それは我々にも 当てはまる． この人物と 

我々は，この 部屋にいないという 共通点で結ば 

れている．整理整頓の 苦手なティーン エ イジャ 

ーは ， 我々自身であ る． だから定期試験向けの 

教科書ガイドが ，手助けしてくれるのだ． 

この広告の仕掛けは ，先に述べた 鏡像段階の 

議論を呼びおこす．我々は 鏡の中にいつのまに 

か 入りこみ， 鏡像の存在と 一体化するからだ． 

鏡の空間，すなわち 無人の部屋に 入ることで， 

我々は自分自身を 構成する．他者がその 空間に 

不在であ りながら， まさにそれゆえ 他者に易々 

となり替わり ， 空白を埋めることができるとい 

う情況を， この広告は巧妙に 演出している ，広 

吉の記号作用の 基底には，変換すなわち 置き換 

えがあ る． そこに残されたものでそこにいない 

人物の代わりをさせるという 戦術は， 分見てき 

たよう に ， 我々に自己についての 物語を産出さ 

せる過程でもあ る． 

この戦術の延長上に ， コピ一の 話 り口や文字 

の形態そのものが ，使用する人間本人について 

物語るケースがあ る． どんな人が喋っているの 

か， どんな状況で 発話がなされているのかとい 

ったコンテクストを ，それらは我々に 読みとら 

せようとする．エラ ズ ミック社の石鹸の 広告を 

論じた際に。 日本人女性の 無表情は， オリエン 

タ ルな人々の謎めいた 不可解さを表象する 仮面 

だというイデオロギ 一について述べたが ，その 

仮面のモチーフのひとっに 中国や日本の 書道 

( カリグラフィ ) があ る． オリエンタル な 人々 

は い わりる印欧語とは 異質の表意文字を 駆使す 

る，その書手システムは 西欧 人 にとって実に 奇 

妙で，理解することが 極めて困難だということ 

から， 「謎めいた文字 二 不可解なオリエント」 

という比倫 的 思考が成立するわけであ る． 

アイワはカセットデッキの 広告に， カリグラ 

フィを大きく 採りあ げた ( 図 10). キャプショ 

ンは縦書きの 英文を左から 右へ読んでいく   

‥ ShodoistheanofJapanesecaH;g,aphyIt,equi,es 
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図 9 
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図 10 

と heexactrep 丁 oductIonof ・ Ⅰ 5O0chaTacleI.s. ・ ， さ刮 、 、 - 

コピ一本文では ，書道は難解だが 理解不能なも 

のではないし ，美しいものであ る．美は芸術の 

本質であ る．芸術は普遍的なものであ るから， 

書道もまた普遍的であ る， と 述べられている． 

だが書道は決して 単純な芸術ではない． "it is a 

mentaldiscipline, requ ㎡ ng  yearsofstudy, un Ⅲ the 

student has lhe  same mental cont Ⅰ ol as a novice Zen 

monk."  とあ る よう に，書道は芸術であ ると 同 

時に宗教なのであ る． それを会得すれば 西欧 大 

でも，悟りを 開くことができる． つまり書道とい 

う 「謎めいた文字」に 通ずることで「不可解な 

オリエント」に 分け入り，理解を 深めることが 

可能となる． しかし，それは 容易な道程ではな 

ぃ ． それはア イヮ の技術者が， この ヵ セットデ 

ッキに辿りついた 道程でもあ る・ "T0  pe,fect 

the  an  of  "copying,,  ハ wa  engineershave  had  to 

makeawhoIeseriesofor 」 ginalbreakthroughs ‥・ と 

い う言説は禅問答の よう であ る． 西欧人は よ く   

日本人は人の 真似ばかりしていると 言う． 日本 

人には独創性がないというイメージは ， 広く流 

通している． しかし日本の 美学によれば ，独創 

性は模倣から 生まれるのであ る． 書を写すこと 

( すなわちコピーすること． これはカセットデ 

ッキの本質でもあ る ) ば 悟りに至る王道なので 

あ る． こうして書道のシニフィエはカセットデ 

ッキに転移しふたつの 価値は等しくなる． た 

とえ 「優秀な」西欧 大 でも，禅の心を 学ばなけ 

ればこれほどの 製品は作れまい ， とこの広告は 

誇らしげに語っている． これはオリエンタリズ 

ムを逆手にとって ，西洋と東洋の 関係の見直し 

を迫る挑戦的な 広告なのであ る． 

最後に採りあ げる広告は， ソニ一のテレビジ 

ョンをとおして「本当の」世界へ 行けると調っ 

ている ( 図 11). この広告は我々の 参加を促し 

ている．我々はあ ることをしなければならない． 
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う 驚くべき事態が 起こっているのであ る． 

結 

広告は解釈の 世界とでも呼ぶべき 環境へ ， ま 

すます我々を 囲 い こんでかく．家にいても 街へ 

出ても，記号だらけの 世界が我々を 待ち ぅけて 

い る・広告が紡ぎだ す パズルの宇宙は ， 我々が 

予想どおりの 解答を出すかどうか 見守っている． 

かつて部族社会の 人々にとっては ， 自然界は解 

読 すべき意味の 充満した場であ った． しかし 昨 

今では，消費社会のシンボリック・システムが 

それに取って 代わった． このシステムは ， 我々 

にとって既に「自然な」環境となってしまった． 

近代社会の土台であ る自由で民主的な 理念は ， 

自らの人生を 主体的に選びとれる 市民として 個 

人を表象した．我々は 自らを自由に 意味づける 

ことが可能だという「実感」を 持つようになっ 
図 ⅠⅠ 

た ． だがそれには ， モノやサービスを 消費する 

ことが伴うようになる．自由とは ，産業社会が 
この広告がメッセージどおりの 効果をあ げるに 

消費者に与えた 称号なのだろうか． 
ほ， 我々の意識的な 行動が必要となる． 我々は 

広告の目的は 極めてシンプルであ る．それは 
点線に沿って 紙にハサミを 入れなければならな 我々にひとつの 行動をとらせることにあ る． し 

い のだ・仮に「自発的に」そうしたとすると ， かし我々に商品口を 購入させるという 単純な目 

このテレビジョンの 画像処理能力がいかに 優れ 
的を達するために ， どれほど複雑な 手立てを， 

たものであ るか，我々は 自分の眼で体験するこ 

  

つまるところレトリックを 研究することに 繋が 
りであ ろう・ ここで重要なのは ， この窓がテレ 

る ． 2 + 2 二 4 を証明するにはレトリックはい 

ビ 画面を表象していることであ る・「ソニ一の らない．しかしクリントンは 理想的な大統領で 
技術がお見せする『現実』は ，あ なたが覗いて 

あ るとか，富士通はよいパソコンを 作っている 
いる現実と変わらない」 と， それは言いたいの 

とかを，誰かに 納得させようと 思っているとき 
だ ． この広告は単なる 記号システムであ るにも 

は はレトリックが 必要となる． 
かかわらず， 自らを現実であ ると詐称している． 

レトリックの 中枢には 比楡的 思考があ る． 広 
我々と世界の 間に置かれた 透明な窓だと 自らを 

昔 はそれを最大限に 活用する．広告における 比 
位置づけているからだ． この見えない ィ デオロ 

  

つめ イメージが互いに 結びつけられることで ， 
完全な透明性をえて ， シニフィエ ( 画面に映る 

い っぽ ぅ の情緒的特性が ，他方のそれに 転移さ 
もの ) がリファレント ( 現実 ) と直結すると ぃ 

せられるのであ る．すぐれた 広告はふたりの レ 
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ヴェルで成功している． まず， 比楡 によって特 

定の情緒的な 結びつきが達成されるので ，その 

商品にたいして 我々は肯定的な 感情を抱く．つ 

ぎに，広吉の 強調するメッセージに 我々が共感 

したのは，我々が 文化的に強力な 感情体系や思 

老体系に依存していたからであ る，そうしたイ 

デオロギ一の 中に我々が入っていだからこそ ， 

我々は途方にくれることなくメッセ - ジを把握 

できたのであ る． 

記号を扱うばあ い，表向きのメッセージのみ 

を見て，その 背後にあ るものを見逃すのはたい 

へん危険であ る． イデオロギーはひとつのシス 

テムであ って，それをとおして ，権 力は明示的 

な意味だけを 流通させる． ウソのほうがホント 

のことより本当らしく 見えることは 多い． しか 

も我々はそのようなウソが 大好きなのであ る． 

広告は，強力なイデオロギー 装置として，現実 

を記号システムの 網の目で包み 込むいっぼうで ， 

我々を特定の 主体として構成しっづける． い ま 

我々に必要なのは ，そうした自分自身を 検討し， 

「解読」することなのであ る． 

7 玉 

1. 「 NHK スペシャル」 (1998 年 2 月 27 日放映 ) にお 
けるイト一ョ 一 カド一社長鈴木氏の 発   き． 

2. フェル デ ナン・ ド ，ソシュール ( 小林英夫 訳 ) Ⅱ - 

般 言語学講義」 ( 岩波書店， 1972 卸を参照． 

3. 図版 1 ,  4  ,  6  ,  7  ,  8  ,  11 は， Judilh  WiIliams0n, 

Deco 仇 "g  Adverfi, 。 mcnfs  Ⅰ ondon: Mar;on  Boya,s 

Publish ㎝ sLtd.,1978)  に拠った． 

4.SeeT.S.EIiol,SelecfedEsJavJ  (London:faberand  fabe, 

firstpub.1932,1986), p.145- 
5. 図版 2 , 3 は， 明利 広告批評 214 号』 ( マドラ出 

版， 1998 年 3 月 ) に拠った． 

6. ソースタイン・ヴェブレン ( 小原敬十駅 ) " 有閑階 

級の理論」 ( 岩波書店， 1961 年 ), ジャン ・ボード 

リヤール ( 今村仁司， 宇波彰 ，桜井哲夫 訳 ) 『記号 

の 経済学批判』 ( 法政大学出版局， 1990 年 ) を参照． 

7. ルイ・アルチュセール ( 柳内 陸 ， 山本哲士 訳 ) n ア 

ルチュセールのイデオロギー 論」 ( 三支社， 1995 年 ), 

PP.86 一 7. 

8. エドワード・サイード ( 今沢紀子訳 ) 『オリエンタ 

リズム」 ( 平凡社， 1993 年 )  を参照． 

9. 図版 5  ,  10  は， Brian  Moeran,Counter-orientalism 

(Tokyo: Shohakusha  publishing  Co.,Lld., 1992)  に拠 

った・ 

10 ． レ ヴィ・ストロース ( 荒川 l,  生松 ，川田，佐々木， 

田島 訳 )  『構造人類学』 ( み すず書房， 1972 卸を 
参照． 

1l.See  JacquesLacan,Ec 血 Jt,.By  川 an  She 。 idan  (New 

York:W.WNonon,1977),  pp.l Ⅱ・ 

12. 図版 9  は， James  Vardaman, Sc Ⅲ ng  Am ぴ ico 

(Macmi@Ian: l997)  に拠った． 
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