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デモクラシーを 政治体制としてだけではなく   

すべてがすべての 人に及ぶようにするための 一 

連の制度として 見るならば，広吉とはデモクラ 

、 ン 一の特徴的な 修辞法であ る． 

D.J. プーアスティン 

序 

本稿の目的は 広告の批判的な 読解をとおして ， 

わたしたちが 世界を知覚し ，事物を思考 し ，他 

者と関係する 仕方を機制する 意味作用の網の 目 

を前景化し，現代文化をめぐる 権 力と何と ィ デ 

オロギ一の再生産のメカニズムを 明らかにする 

ことであ る．広吉は， さまざまな社会集団を 階 

層 的に配置する 社会的・政治的編成を 見渡すこ 

とができる文化生産物であ る．それが権 力関係 

の問題群を内包しながら ，社会的常識を 構成す 

る首尾一貫した 意味作用の組み 合わせを循環さ 

せていることを 具体的に検証する 前に， このよ 

う な意味作用を 可能にする構造，すなわち 文化 

そのものを分析するための 枠組みを定位してお 

きた い ． 

1 . 文化あ るいは意味の 地図 

文化とはわたしたちが 自分の社会的経験を 解 

釈するたえまないプロセスのことであ る．その 

解釈によってわたしたちの 社会的アイデンティ 

ティは支えられている ， ステ ュ アート・ホール 

にょ れば， 「任意の社会の 実践，表象， 一 "= 一 五ロⅠ 。 " ロ @ 

慣習にもとづく 領域を文化という． 日常生活に 

根をおろし， 日常生活を形成する 共通感覚 

(common sense) の矛盾しながらも 共存する形 

態が文化にほかならない」 (Hall 1996:439). 文 

化はわたしたちが 共有する社会的な 意味，あ る 

いは，わたしたちが 世界を理解する 仕方と深く 

関わっている．それは ，意味が生みだされ 経験 

される場であ ると同時に，意味を 決定し生産す 

る領域にほかならない． この領域をつうじて 社 

金的実践が構成され ，経験され，解釈されるの 

であ る． 

意味は記号， とくに言語をとおして 生まれる   

言語は，言語の 外側にあ る対象についての 意味 

や知識を編成する 中立的な媒体ではない．言語 

が 輪郭を定め，わたしたちに 見えるようにした 

物質的対象や 社会的実践に ，言語自らが 意味を 

付与するのであ る．意味を生みだすプロセスを 

意味付与 - 実践 (signifyjngpraclices) とよぶ・ 

文化を読み解くには ，意味生成体系としての 言 

語 のなかで， どのように意味が 象徴的に生産さ 

れるのかを見なければならない (Saussurel966   

Barthes  1972, Levi-Strauss  1970 ， Foucaull  1970   

Lacan  l968). 

文化の読解のゆくてには 表象，，，代理 

(representation) の問題がひかえている・それ 

はどのように 世界が社会的に 構築され，わたし 

たちに対し，わたしたちによって 百 - 現される 

のかという問題であ る． そこで「文化生産物， 

社会的実践，そして 制度さえもテクストとして 
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読む」 (Turnerl996, 邦訳、 113 ぺージ ) という戦 

略が有効となる． テクストという 用語は文学研 

究から流用Ⅰ横領 (appropriation) されたもの 

で，文学テクストに 慣習的に応用された 綿密な 

分析 と， 力 ルチュラル・スタディー ズ が大衆文 

化のテクストに 応用する綿密な 分析とのあ いだ 

のアナロジーからその 用語が使われるようにな 

った．肝心なのは ， テクストが何を 意味するの 

かということより ，むしろ， どのように作動す 

るのか，つまり ，読み手による 意味の生産をテ 

クストがどのように 可能にするのかということ 

であ る．読み手を 支配するテクストの 権 力の射 

程については ，テクストの 生産と受容がおこな 

われる社会的・ 政治的コンテクストが 決定的な 

佳 - 置をしめる．すべてのテクストとすべての 読 

解には，社会的・ 政治的次元が 存在する．それ 

はテクストの 構造自体に反映されているし ， ま 

た読み手とテクストの 関係のなかにもあ らわれ 

ている． 

高度資本主義社会において 表象の生産をもっ 

ぱら担っているのが ，利潤追求をめざし 事業を 

くわだてる企業であ る．企業は自社製品をとお 

して世界についての 特定の意味づけを 強要し， 

循環させようとする． したがって，商品・ サ一 

ビスに関する 特定の意味がいかなる 理由で刻印 

され， どのようなプロセスで 流通するのかを 詳 

しく検討する 必要が生じる．そこで 注意すべき 

ことは，権 力と社会的・ 経済的資源の 配分の間 

顕 一誰が所有し ， 誰がコントロールするのかと 

いう問題一の 考察であ る． というのも，現代社 

会は企業組織をふくの 無数の多種多様な 集団と 

サブカルチャ 一によって構成されており ，それ 

らすべてが社会関係の 網の目を紡いでいるわけ 

だが， そうしたネットワークの 要は，権 力を差 

別的に配分することにあ るからであ る． 

しかしながら ，政治的な事柄や 経済的な事柄 

といった，社会編成 (socialformation) の他の 

ヵ テゴリーや次元に 文化的な事柄を 還元するこ 

とはできない．文化を 論じる際の基本原則は 還 

元主義の排除であ る．経済的な 還元主義は特に 

避けなければならない．経済還元主義は 文化テ 

クストが意味する 事柄を，その 生産過程を引照 

することで説明しようとする．政治・ 経済的な 

プロセスはテクストの 意味を決定するものでは 

ないし読み手によるテクストの 流用Ⅰ横領を 

支配することもできない．政治・ 経済的プロセ 

スと文化的なプロセスは ，相互に分節Ⅰ接合 

(a 「 niculation) されるような 関係のなかで 考察す 

ることがのぞましい． 

文化を非 - 還元主義的に 論じることで ，社会 

階層， ジェン ダ Ⅰ人種，民族性，世代などの 

問題 辞 が固有の姿を ぅ かびあ がらせ，それぞれ 

が 還元しあ ったり，政治，経済的説明に 置換さ 

れる危険性を 避けることができる．たとえば ， 

人種問題は階級問題にのみ 置きかえて論じられ 

るべきではないし ， 民族性Ⅰ国民性の 問題が， 

しばしばジェンダー 化されて議論されてきた 歴 

史を忘れてはならない． 

社会編成における 構成要素間の 関係を解きほ 

ぐ すために有効な 概念は，分節Ⅰ接合という 考 

え方であ る (Hall 1986). この概念は ， 必ずし 

も結合する必要のない 要素間の一時的な 接合形 

態を指す．表象すると 同時に結合するのであ る   

たとえば， ジェンダ一の 表象はしばしば 人種の 

表象と分節Ⅰ接合されてきた． この概念は，文 

化的なプロセスと 政治・経済的プロセスとの 関 

係を論じるとき 特に有効であ る．文化生産物と 

しての広告は ，生産・受容される 際に政治・ 経 

済 的なものと分節Ⅰ接合されることが 多い， 

権 力は社会関係のあ らゆる領域に 浸透してい 

る．それは単に 人間どうしを っ なぎとめておく 

接着剤でもなく ，あ る集団を別の 集団に服従さ 

せる抑圧力でもない．権 力は，社会的行動や 秩 

序 のあ らゆる形態を 生みだし可能にする 特定の 

プロセスであ る．社会体制は 階級・ジェンダ 

ー・人種・世代・ 民族・宗教・ 政治信条・地域 

性など，いくつもの 軸によって仕切られている． 

権 力は社会のなかで 不均等に分配されるため ， 

人間関係は必然的に 権 力と抵抗，支配と 従属を 

内包する．支配 - 従属関係は単に 強制によって 



 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

広吉の衣を剥く     

成立するものではなく ，合意にもとづいて 構築 

される．合意が 勝ちとられたり 失われたりする 

主な領域が大衆文化 (popularculture) にほかな 

らない．「従属的立場にあ って，主導権 を奪わ 

れたさまざまな 層の人々によって 生みだされる 

のが大衆文化であ る」 (Fiske l989, 邦訳 9 ぺ一 

、 ジ ). 大衆文化とは 日常生活の構築のプロセス 

が分析される 場であ る．その分析は 単にプロセ 

スや実践を理解する 試みではなく ， 日常生活の 

形態を構築する 権 力関係を分析しその 構築の 

利害関係の輪郭をあ きらかにする 試みでもあ る・ 

権 力作用を把握する ぅ えで有効な概念は 二 つ 

あ る． イデオロギー とへ ゲモニ一であ る． イデ 

オロギーはメディアと 社会を接続するための 中 

心的な ヵ テゴリ一であ るため， 力 ルチュラル・ 

スタディー ズ でも重要な位置をしめてきた．文 

化とイデオロギ 一の区別は実体的なものという 

より，むしろ 戦略的なものと 理解したほうがわ 

かれ ) やすい． イデオロギーとは「意味の 地図 

(mapsofmeaning) 」 (Barker2000: 10) であ る， 

それは文化を 生みだすだけでなく ，わたしたち 

自身についての 位置づけをもつくりあ げる・そ 

れは実践や行動や 制度やテクストといった 物質 

的形態のなかでのみ 観察可能であ る・ イデオロ 

ギーは普遍的真実を 自称するが，実際は ，権 力 

作用を隠蔽しつつ 維持するための 歴史的に特殊 

な思考と感情の 体系にほかならない・たとえば ， 

ニュース番組は 世界についての 理解をつねに 国 

家 単位で説明するが ，その姿勢は ，国民性なる 

ものが「想像の 共同体」 (Anderson 1983) であ 

り，国民すべてが 参与する 提 造物であ ることを 

覆い隠す．また ，広告におけるジェンダ 一の 表 

象は ，たとえば女性を 専業主婦やセクシーボデ 

ィとしてのみ 描写することをとおして ，一個の 

人間，男性と 同等の権 利をもっ市民としての 存 

在を見えなくする． 

ヘゲモニーとは 支配的な ( 優先された ) 意味 

や 実践を生産し 維持するプロセスのことであ る・ 

アントニオ・バラムシは 文化 自 りな支配， より正 

確には文化的な 指導性が力や 暴力によって 達成 

( 中野弘美 ) く 95) 37 

されるのではなく ，究極 由 りには従属する 人々の 

合意をつうじて 獲得されると 主張した 

(Gramsci l971). 従属集団が合意するのは ， 合 

意 が彼Ⅰ彼女たち 自身の利益にもかなっている 

と信じるからであ る．ヘゲモニ 一概念が示して 

いるのは，支配が 大衆の世界観を 操作すること 

によって達成されるわけではないということで 

あ る．文化的な 指導性を獲得するには ，支配集 

団は対抗する 集団や社会階層の 価値観と交渉し ， 

円満な調停に 至らなければならない ，文化的な 

支配は複雑な 交渉と利益の 組み合わせの 生産物 

であ る．ヘゲモニ 一の達成は，合意の 継続的な 

獲得をとおしてのみ 維持される・ イデオロギー 

とへ ゲモニ一の概俳が 強調するのは ，支配的権 

力が自分たちの 利益になるように 弱者の主体性 

や 社会的常識を づ くりあ げるという点であ る   

それは生活者に 対して自己とは 何であ り，社会 
とどのような 関係にあ るのかについての 権 力側 

の解釈を受けいれさせ ，同意させる 権 力であ る   

合意は，テクストの 意味付与 - 実践が生みだ 

す 支配的な ( 優先されだ ) 意味と読み手 ，生活 / 

者が自分自身を 同一化することで 達成される   

テクストとは 記号の織物であ る．意味作用をお 

こなうすべての 実践はテクストとみなすことが 

可能であ る．たとえば ，広告・ファッション・ 

ダンス・スポーツなどは 記号体系を有し ，言語 

と類似したメカニズムで 意味作用をおこな う   

これらは文化テクスト (cultural texts) と総柄 ; 

される．テクスト 性というカテゴリーは 便宜上 - 

存在する方法論であ り，分析を可能にする 戦略 

にほかならない ， 

記号は送り手から 受け手へ伝達されるが ，受 

け 手はメッセージを 受動自りに解読するわけでは 

ない．受け手はテクストの 意味を能動的に 生産 

する「読み手」 (acl 田 e aud@ences/readerS) とな 

る． わたしたちはテクストを 読み解くとき ，言 

語が多意味的 (polysemic) であ ることを意識 

しなければならない (Barthes 1975). テクスト 

はさまざまな 読み手にとって ，それぞれ違うこ 

とを意味するのだ シ ク ・ デ リダ によれば， 
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無限に後方に 退く記号内容 (sjgnified) は記号 

表現 (signifier) の自由な戯れへと 言語を還元 

する．その戯れは 固定された最終的な 意味の可 

能性を否定する (De ㎡ da l976). しかし，意味 

が無限にとらえどころがなりとして ，意味の不 

可能性を信じるのは 生産的ではない．わたした 

ちはテクストそのものから 読解へと議論の 焦点 

を移す必要があ る．意味が一時的に 投錨する点 

は，テクスト 自体ではなく 社会的・歴史的に 条 

件づけられた 読み手による 読解に見いだすべき 

であ る．読解の多様性はアナーキ 一なものでは 

なく，テクストの 構造によって 境界が定められ 

る・ テクストは特定の 意味を優先しようとし ， 

自由な読みや 抵抗的な読みに 余地を残してはい 

るものの，変化の 度合いに応じてその 余地を即 

座に制限しようとする．テクストは 多様な読み 

手によって異なる 仕方で流用されるものの ，そ 

の読解は恐 意 的なものにはならず ，テクストそ 

れ自体のうちに 含まれる制約 群 に従属する． 意 

味は テクストと読み 手が交錯するところで 生ま 

れるのだ．テクストを 消費する瞬間は 有意味な 

生産の場にほかならない． 

文化テクストはそれが 提供する意味やアイデ 

ンティティや 快楽のために 消費される．消費の 

瞬間はわたしたちが 自己を認識するときでもあ 

る．にれが自分であ る」といった 自我の状態 

やに ぅ すれば自分自身になれる」といった 自 

己成型プロセスを 指して主体， 性 (su Ⅱ ectivity) 

とよぶ．主体性は「言説の 効果 (an  effect of 

discourse) 」 (FoucauIl1970 ， Ba 丘 ke 戸 2000)  0 こは力 、 

ならない．主体性は 言説がわたしたちに 強制的 

にとらせる主体の 位置によって 構築される．主 

体性はアイデンティティと 密接に関係する． ア 

イデンテイテ ィ はわたしたちが 他者に対して 自 

己を描きだす 仕方を指す．「いかにしてわたし 

は現在の自分になったか」とか ，「どのように 

してわたしは 男 ， 性性 ( 女性， 性 ) や中年 ( 若者 ) 

というカテゴリーと 自分自身を同一化してきた 

か 」といったような 考察は，アイデンティティ 

を言説による 構築物と捉えることで 有意義なも 

巻 第 2.,,3 号 (2001) 

のとなる．言説とは 述べたり書いたりする 仕方 

のことを指すだけでなく ，イデオロギ 一に物質 

性 をあ たえ， 自然化するプロセスでもあ る． 

「現実」が言説をとおしてのみ 接近可能であ る 

ことを，構造主義とポスト 構造主義は明らかに 

した・言説は 文化の産物であ り，社会のなかの 

政治的関係にもとづく 権 力の産物であ り，特定 

の集団の利害Ⅰ関心に 役立つ概念の 集合・編成 

のことであ る・わたしたちが 問題にしたいのは ， 

いかなる意味が ， 誰によって， どのような目的 

と利害Ⅰ関心のなかで 流通するのかということ 

にほかならない． 

2. 広告もしくは 意味の奪取 

わたしたちの「意味の 地図」は い かなる意味 

付与 - 実践をとおして 生みだされるのか．たと 

えば，広吉の 読解はイデオロギー やへ ゲモニー 

0 間 題 と重ねて論じられてきた．広告のテクス 

ト分析やイデオロギ 一分析は商品をいかに 売る 

かという課題と ，世界をどう 見るかという 問題 

を連結させたのであ る．広告の仕事は 他社製品 

との競合のなかで 自社製品のアイデンティティ 

を創出する際，いかにして 自社ブランドを 望ま 

しい価値観と 接合するかという 観点から立ちあ 

がる・あ るブランドを 選択することは 特定の商 

品を購入すると 同時に，特定のライフスタイル 

や価値観を買うことを 意味する．「女性とは 自 

らが身にまとう 商品そのもののことであ る．口 

紅やストッキンバやイブニンバドレスが 構築す 

るものこそが 女性なのだ」 (Wnship1981:218). 

、 ジュディス・ウィリアムソンによれば ，広告 

される 商 R 。 は慣れ親しんだ 文化体系のコードか 

らわたしたちが 解読する (decoding) 記号表現 

にほかならない (Wlliamson 1978). スウィー 

トコーンや自動車は「自然」や「家族」という 

記号内容を付与され ，わたしたちに 届けられる． 

わたしたちは 記号操作のもたらす 差異を消費し 

消費をとおして 自分自身のアイデンティティを 

構築する． このとき広告はイデオロギー 的機能 

をはたす・なぜなら ， 自由に選択できるという 



 
 

 
 

広告の衣を剥く     

消費イメージが ，商品の生産関係における 経済 

的不平等を隠蔽するからであ る． また，サッ 

ト ・ジャリは広吉テクストと 広告産業を同時に 

分析しながら ，「市場とその 主要なイデオロギ 

ー装置としての 広告が，現代の 消費社会を構成 

する強力な制度であ る」 (Jhally 1995:78) こと 

を指摘している． 

広告の意味付与 - 実践を解明する 場合，文学 

批評理論のひとつであ る脱構築 (deconstruction) 

の知見は有効であ る． この理論によれば ，テク 

ストの真の意味はテクストに 明示Ⅰ 外 示された 

意味 や ，暗示Ⅰ内示された 意味のなかにあ るの 

ではなく，テクストの 意図しなかった 意味，つ 

まり 「言い逃れ， うっかり口を 滑らせた発言   

誤った類比など ，テクストのイデオロギーを 裏 

切るすべての 行為」 (McConnell 1990: 100) の 

なかに見いだすことができる．脱構築とはテク 

ストに逆らって 読む方法，対抗的な 読みの戦略 

にほかならない (Piske l989. Hall 1980). テク 

ストの生産に 関与する社会的な 権 力構造を暴く 

ことをこの理論は 目指している． 

広吉は従来，ブランド 選択時に消費者が 参照 

する商品情報を 供給する告知として 定義されて 

きた (DomzalandKeman l992). この定義の限 

弄 は，広告の文化テクストとしての 姿に接近し 

にくい点にあ る．製品やサービスの 告知のなか 

には，わたしたちの 日常生活を規定する 社会的 

役割や価値観が 埋め込まれている．時計や 靴や 

自動車のブランドはわたしたちに 関する多くの 

ものを他者に 語る，商品はわたしたちが 何者で 

あ るかを定義する 記号表現なのだ． 日常 用 のも 

っ記号性を読解できないかぎり ，あ るいは文化 

の 生産するテクストを 額面どおりに 受け取って 

いるかぎり，わたしたちはモノに 支配されつづ 

ける．社会を 構成するすべての 人を差別せずに 

待遇することが ，広告の表層において 排除され 

ることは決してない． しかし広告の 深層が平等 

主義的であ ることはまれであ る．広告の描く 人 

間関係の多くが 権 力作用の痕跡をとどめている 

ことを，いくつかのケースをとおして 見ていく 

( 中野弘美 ) (97)  39 

が， 先に述べた脱構築の 知見を活用するため ， 

ここではキャサリン・フリスの 提示した三段階 

の読解を援用する (F 血 h l997). 

1)  表層の意味 (lhesurfacemeaning) の読解 : 

表層の意味は 読み手が広告に 接して得る全 

体的な印象から 構成される．調査に よ ると 

「生活者が広告に 注意を喚起する 枚数は， 

テレビ ClVn で 3 秒， DM で 5 秒，平面広告 

( 雑誌・新聞 ) にいたってはわずか 2 秒」 

( 佐々木 1999: 17) であ る．表層レベルの 

意味は，たとえば ，広告のなかの 人物や モ 

/ を リストアップすることで 確認できる． 

2)  広告主の意図 (lhe advertiser,s intended 

meaning) の読解 :  広告主のもくるむ 意 

味とは広告主が 伝えたいセールスメッセ 一 

ジ であ る．それは表層の 意味の裏 にひかえ 

る戦略であ り，読み手が 受け取る支配的 

( 優先されたⅠ意味であ る． メッセージは 

商品・サービスに 直接関係する 場合もあ れ 

ば ， ライフスタイル や 価値観に関する 場合 

もあ る． 

3  )  文化，・Ⅰイデオロギー 的 意味 (theculturalor 

ideologicalmeaning) の読解 :  文化Ⅰイ 

デオロギーは 社会における 特定の権 力配分 

を維持・補強するが ，わたしたちはその 中 

に深く組み入れられているため ，文化，・ ，イ 

デオロギー 自体を知覚することは 難しい． 

解明に必要な 手続きは， まず広告のなかの 

人間関係を問い 質す 一 誰が指導権 をにぎ ぴ ), 

誰が服従しているのか 一 こと，そして 物語 

の キープレーヤ 一の配置を替えてみる 一男 

性と女性，大人と 子供，白人と 黒人を入れ 

替えたときメッセージは 同じままか 一 こと 

であ る． これらの問いかけは ，広告をとお 

して流通し再生産される 社会構造を見極め 

るのに有用であ る． 

2. 1. 弱者のたくら ぬ 

なにしろ子供が 少ない．人口は 1973 年生まれ 

の 204 万人を境に減る 一方で， この春の 18 歳入 
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口は 15U 万人と， ピーク時の 4 分の 3 しかいな 

い．追い討ちをかける よう に「学歴神話の 崩壊」 

も 蝿 かれている．エリートだって 倒産やリスト 

ラの憂き目に 遭えば タダ の人であ る．そんな時 

代に受験産業は 何を売ろうとしているのだろう   

図 1 は家庭教師のトライ・ともだちの 先生篇 

( トライバループ ， 2000 年秋 OA) であ る．広 

告の表層は以下のとおり : ( 少年の部屋で ) 少 

年 1 「お双， まだ帰らないの ? 」少年 2 「 6 ん ， 

まだ平気」少年 1 「そろそろ帰らない ? 」少年 

2 「なんだ ょ ，それ」少年Ⅰ「 人 ，来るんだ ょ 」 

少年 2 「だれ ? 」少年 1 「お双の知らない 人 」 

少年 2 「だれ ， 来るんだ ょ 」少年 1 「勉強すん 

だ ょ ， 俺 」少年 2 「嘘だ る ? ど う しちゃった ん 

だょ 」 ( 呼び鈴の音が 聞こえると 2 人は階段を 

下りて玄関に ) 少年 2 「ど う しちゃったんだ ょ   

帰る ょ 」先生にんにちは」少年 2 「…こんに 

第 2/3 号 (2001) 

ちは」 ( 少年の前を通り 過ぎる家庭教師の 先生 ) 

N 「家庭教師のトライ」． 

広告主は安価で 優秀な家庭教師を 小学校の早 

い 段階から提供できることをセールスポイント 

にしている． この広告のテクストは「子供の 個 

性に合った先生」という 記号内容に「きれいな 

お姉さん」という 記号表現を分節 ヅ 接合するこ 

とによって作用する．広告主は 商品 ( 家庭教師 ) 

に 付加したい心的概俳 ( 魅力的な先生 ) から通 

常連想される 記号表現 ( 素敵な女性のビジュア 

ル ) を，優先的な 意味として伝達しようとして 

いる． しかしこのテクストを 構成する最も 重要 

な 人間関係は別のところにあ る．実は，少年 2 

( 主体 ) と家庭教師のお 姉さん ( 対象 ) とを直 

線的に結びつけるかに 見える欲望には ，主体と 

対象に同時に 力を及ぼしている 少年 1 ( 媒イ ド ) 

の存在が不可欠なのであ る．主体は媒介もしく 

 
 

        

[ 図 1  ] 
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は 他者という第三者の 存在を介してしか 欲望す 

ることができない ( 色 rard l961). 少年 2 の欲 

望は決して自発的なものではない．彼が 支払お 

う としている家庭教師の 値段は，少年 1 に対す 

るライバル意識の 強度に応じて 高騰しかれない． 

少年 2 は自ら主体 自 りに欲望するのではなく ，あ 

くまでも少年 1 という他者の 欲望をつうじて ， 

あ るいは他者の 欲望を模倣することで 欲望して 

いるのであ る．一方，素敵なお 姉さんが自分の 

家庭教師であ ることを友人に 見せびらかす 行為 

( 表向きは恥ずかしさを 装っている ) の背景に 

は，他者に称賛されたいという 観念への欲望が 

あ る．消費社会の 人間は記号を 観念的に消費す 

る． この社会はいじましいまでに 他人との差異 

に 気を配り成り 上がろうとする 神経衰弱の世界 

でもあ る． 

メディア，法制度，政治制度，教育制度は 似 

たようなイデオロギー 的作用をする．すべてが 

富や財産を獲得し 維持することに 関係し，すべ 

てが個人主義や 個人間の競争を 主張する 

(Fiske I987). すべての子供は ( 一般に信じら 

れるところでは ) 同じ地点からスタートする   

思考過程よりも 知識量を問う 試験を継続的に 課 

すことにより ，「自然な」能力差をへて 高度に 

選別された少数の 者が，やがて 高収入の職業と 

社会的権 力を獲得する．知識は 資格に ，格 づけ 

された能力は 高 い 賃金にそれぞれ 交換されるが ， 

それらは勝者と 敗者を区別する 道具として， し 

かもその区別が 個人の「自然な」差異に 拠るも 

のであ ることを示す 道具として使用される． こ 

のプロセスこそが ， 自由主義や民主主義という 

諸制度のもとでなお 階層社会が存続することを 

保証しているのであ る．ポール・ウィリスは 次 

のように論じている   

制度化された 知識やその修得証明が 重視 

されるのは，・ 実はそれらがもつ 社会的選別 

機能のためであ って，技術や 文明の向上と 

はお ょそ 関係がな い   ブルデューとパス 

ロンはこう論じている．つまり ，それらは 

階級に分立する 社会を正当化し 維持する役 

割を果たすのだ．資本となる 貨幣にかわっ 

て，一見ょ り 民主的な通貨がここに 現われ， 

現代社会の調停者たる 位置につく． ブルデ 

ューとパスロンの 言葉をかりれば ，現代社 

会の支配階層は ，象徴としての 言語や数字 

を操作する技能や 知識の形態で ， いわば 

「文化資本」を 占有しており ， この「資本」 

によって自分たちの 子弟の成功を 確実なも 

のとし支配階層としての 位置と特権 を再 

生産する． というのも，公教育における 成 

績競争は，まさに「文化資本」によって 定 

義される技能の 獲得をめざす ， 「公正な」 

能力主義競争のかたちをとるからであ る   

(Wllis1977, 邦訳 310 ぺージ ) 

教育制度は知識の 種類と職業との 関連性を考 

慮して分類と 選別をおこなう．選別資格をもっ 

教師集団は試験をつうじて 児童・生徒を 分類し 

子供たちはそれに 応じて証明書や 資格という報 

酬を得る． このシステムは「教育は 偏りなく 中 

立であ りすべての人に 同じ機会を提供する」と 

いう支配的言説を 確立し学校内の 懲罰Ⅰ訓練 

(discipline) と管理の構造を 生みだす権 力の場 

であ る．文化資本は 経済資本と同じように 公平 

に 獲得できるものとされているが ，実際には社 

会的な権 力や財力によって 獲得を制限されてい 

る．現行のシステムに 適合できない 子供は頭脳 

労働に向かない 別の個性をもった 者として分類 

され，そうした 選別が巨然なものとされる・ 

日本の公立小・ 中学校における 年間 30 日以 

上の不登校児童・ 生徒の数は 2000 年には約 

134.000 人にのぼった・ 過去 50 年以上にわたっ 

て均質で勤勉な 労働力を輩出してきたシステム 

に対して，子供たちは 今 ，「将来の安心と 保証 

が 得られないまま ，有力企業に 就職するため 何 

故過酷な学歴競争に 参加しなければならないの 

か」という疑問を 突きつけている． 「学校で よ 

く勉強することが 良 い 仕事と良 い 生活を約束 す 

る 」という言説によって 教育制度は子供たちに 
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自らを買わせている．だが ，その勉強は 今しな 

ければならないのに 対して，報酬は 遠い ( しか 

も不確定な ) 未来の話なのであ る． システムの 

硬直化への対処療法として ，臨教審が発足した 

1984 年頃 から一億総個性化の 時代がはじまった   

生徒が学校にあ れせるのではなく ，学校が生徒 

にあ れせるという 認識のもとで 多様な試みが 今 

も模索されている． 

代々木ゼミナールの CM (2001 年春 OA, 図 2) 

は 「学歴神話の 崩壊」を逆手に 取ってみせてい 

る．広告の表層は 以下のとおり : ( ヘルメット 

を被った建築士が 工事現場で語る ) 建築士に 

の仕事は実力がすべてなんですよね．出た 大学 

なんて関係ないと 思うんです」 S 「というその 

男 ，東大卒」 N 「 " 大学なんて関係ない せ ， と 

東大出てから 言ってみたい」． 

「見せびらかす」という 欲望は，ナレーショ 

ンにあ るように， 自信と自尊への 欲望であ る， 

この欲望は学校教育では 満たされないが ， 代ゼ 

） では満たされる 可能性があ る． これが広告主 

のもくるむ意味であ ろう．だが，東大卒の 建築 

士に学歴主義などがかさまだと 言わせる自家撞 

着はこの国の 教育制度のパロディでもあ る． 学 

歴による差別．制度としての 自由主義と民主主 

義は ，市民社会におけるこの 否定的要素に 顔を 

そむけるだろう．制度の 代理人たちはそれを 排 

除すべき社会悪とみなしても ，制度そのものの 

存立条件であ ることは認めない． 

[ 図 2  ] 

「個性化」を 支える多元主義 (pluralism) が 

依拠する規範的な 合意の形成過程一差異に 対す 

る寛容と強調 一 への安易な信頼はまやかしにす 

ぎない．多元主義は「正常で 社会的に受け 入れ 

られる人々」という 合意の定義に 含まれない 

人々を従属させることに 積極的に関与している． 

今日の穏和にみえる 民主主義的プロセスは ，合 

意を受けた者がルールを 設定し，そのルールに 

したがって結論を 決めてしまう 権 力ゲーム とし 

て 存在している．資本主義という 社会体制のな 

かで，公平でも 平等でもないと 日常的に感じて 

いる抑圧されてきた 集団の社会的経験を 見事に 

表現したのが ，四谷学院・ジェラシ 一篇 ( ハー 

バード才能開発， 2001 年春 OA, 図 3) であ る． 

広告の表層は 以下のとおり : ( 図書館で彼氏が 

国立大医学部に 受かったことを 友だちに話す 女 

の子Ⅰ女の子「夢みたい」友だち「じゃあ ツネ 

っ たげる」 ( と， 頬を ツ木 ったまま離さず ，つ 

いには床を引きずられるが 絶対に手を放さな 

ぃ ) N 「 ョツヤ にゴーゴ一四谷学院」． 

このテクストから 読み手が受け 取る支配的 

( 優先された ) 意味は， 学歴神話が社会的名 

声・経済的成功・ 人間的魅力・ロマンチック ラ 
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ヴを 結合させる強大なネットワークにほかなら 

ないということだ． しかし文化Ⅰイデオロギー 

的なレベルでは ，特定の神話作用一文化的な 連 

想、 と社会的知識が 記号内容に結びつく 特定のあ 

り方 一 がいかにして 既存の権 力関係を制度化し 

正当化してきたかということが ，国立大医学部 

に合格した男をたまたま 彼氏にしていた 女の子 

と ，そうでない 友だちの関係のなかに 浮かび上 

がってくる．テクストは 女 ど う しの友情，   " ラ イ 

バル関係と嫉妬の 凄まじさを， ジョークとして 

捉えるよう読み 手を誘導する． しかしながら ， 

この滑稽な過剰さが 示す女性に対する 攻撃性は， 

この国の教育制度と 父権 的資本主義の 戯画とし 

て読み解くべきであ る． 

民主的な競争社会において「 運 」は重要な役 

割を演じる．そのエリート 主義的な階層構造に 

ふさわしいイデオロギーは ， 「このシステムの 

階段を昇っていくチャンスは 誰にでもあ る」と 

いう言説によって 物質化する．機会均等という 

イデオロギーが 教育制度を稼動させ ，才能のあ 

る者は自然にこの 階層構造を上昇しそうでな 

い者は底辺に 居っづけるという 共通感覚が，平 

等な個人の間で「自然にできた」不平等な 才能 

の 配分を正当化する．その 結果，階段を 昇って 

いけない者や 昇ることに失敗した 者は， 彼 ，，彼 

女自身に「自然に」欠陥があ るということにな 

る．運はこの 冷酷な選別を 和らげる機能をもつ   

運は成功と失敗に 対してイデオロギー 的に受け 

入れやすい説明を 供給するのであ る．「彼女が 

私より成功したのはラッキ 一だったからよ．彼 

女のほうが賢かったわけじゃない」・ 財力と権 

力へのアクセスを 平等に保証しながら ，それら 

を獲得する機会と 手段を少数の 者に限定するよ 

うな社会では ， 運 まかせのギャンブルに 肯定的 

な評価を与えるのは 当然のことであ る． 運 とい 

うものの社会的機能はジェンダー・ 社会階層・ 

人種・才能といったカテゴリ 一に関係なく ， 誰 

にでも報酬が 約束されていることを 示すことに 

あ る．「無一文から 大富豪に」という 物語は資 

本主義社会の 強力な神話であ り，それに ょ れば， 

勤勉と幸運が 相乗効果をあ げることこそが 成功 

の条件となる．知識が 権 力と財力を手にいれる 

手段として社会的に 正当化されている 以上，権 

力の不均等な 配分を生みだす 競争主義的なエリ 

ート社会は，その「民主的な」アリバイを 運と 

い うものによって 保育正されるのであ る・ この広 

告の場合，「運命の 男とのたった 一度の出会い 

を活かす献身こそが ，女の人生を 開花させる機 

会を提供する」という 言説が二人の 女性の主体 

性を構築しそうした 主体は不公平で 差別的な 

経済，社会構造の 神話的説明一どの 男が買 い 

か ? 一 を受け入れて い く． 

しかし面白いことに ，「運のなかった」女の 

子の度を越えた 行為は二人の 関係性へ注意を 振 

りむけるだけでなく ，関係性を構築するシステ 

ムそのものへの 抵抗を示している．たしかに 資 

本主義における 支配階層の基本的な 権 力は経済 

的なものであ ろう． しかし， この経済的権 力は 

弱者の記号論的 力 ，すなわち自分なりに 解釈す 

る 力によって支えられていると 同時に凌駕され 

てもいる．女性が 仕事をしたり 恋愛をするのは 

男性中心の社会のなかであ り，そこではすべて 

が男性の利害Ⅰ関心によって 組み立てられてい 

る ．この父権 的資本主義の 論理をわざと 誇張し 

バカ げた結論を導きだしているのが ，死んでも 

手を放さない 女の子の振るまいなのであ る   

「どの男が買いか ? 」をめぐる巧妙なかけひき 

や策略は弱者の 技であ り，それによって 弱者は 

体制のルールを 自分たちなりに 解釈し 自分た 

ちのために流用Ⅰ横領することができる．かけ 

ひきや策略は 自分たちが断じて 屈服しないとい 

う意思表示にほかならない． ミシェル・ ド ・セ 

ルト一が強調する よう に，従属集団が 自分たち 

よりも強大な 決定力をもっシステムから 小さな 

勝利を得るためには 戦術が必要となる 

(Certeau l984). 大衆文化の構成員は 商品口の生 

産を支配することはできないけれど ，商品が使 

円 される方法，つまり 消費を支配している ，支 

配階層の幻想であ る出世競争に 加わるかわりに ， 

勝者を消費したらど う だろう・女性的なものは 
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社会的に生産される．たとえば ，女らしさの 意 

味は家庭・消費・レジャ 一の領域にあ るとする 

「知識」によって ，女性は父権 制社会が女性の 

ものと決めつけてきた 役割や価値のなかに 自分 

を押しこめるように 自分を訓練してきた． ショ 

、 ソ ピンバ と ロマンチックラヴを 結びつけること 

も，歴史的にみればそれほど 奇妙なものではな 

い． ジョン・フィス ク は次のように 述べている． 

19 世紀に資本主義が 発達するのに つ れて， 

核家族が基礎的な 社会的単位として 発生し 

定着する．それと 同時に，その 核家族の内 

部でも女性に 特有の新しい 役割が発生し 

定着する 26 になる．全体として 女性は社 

会 のなかの特定部分に 押しこめられて い く   

つまり，女性は 経済面でも愛情面でも 家の 

中でのことを 切り盛りする 存在になってい 

った．そこで ， ロマンスというジャンルが 

発達し，女性を 情緒的な面で 訓練 し 資本 

主義社会の核家族のなかでの 妻という役割 

をすすんで引き 受けるよう教育したわけだ． 

繊細で，情緒的で ， ロマンチックであ ると 

いう女性に対する 観念の発達は 資本主義経 

済の直接的産物なのであ る・ (Fiske l989. 
邦訳 37 ぺージ ) 

ジェンダ一にもとづく 価値構造は性の 社会的 

意味の地図をつくりあ げる．だが，社会的につ 

くりあ げられた主体，性は 一貫している 必要はな 

いのだ． たとえば， テレビの視聴者はひとつの 

ニュース番組内のそれぞれのニュース 項目に対 

して，対立したり 一貫していない ， さまざまな 

主体，性に位置どりながら ，内部に矛盾をはらん 

だポジションをとりいれていることが 明らかに 

されている (Morley l986). レイチェル・ボー 

ルビーは ， 夫のお金を使うことが 夫婦間の政治 

力学において ，女性の男性に 対する抵抗行為で 

あ ることを例をあ げて示している (B0wlby 

1985). 商品を選び，商品を 所有することのな 

かには自己決定の 快楽があ る．資本主義社会の 

なかで服従を 強いられている 者たちにとって ， 

物を買うとき ，特に自分の 意思で買うときだけ 

が主導権 を発揮できるときであ る．物をとおし 

て各個人が自らのアイデンティティを 構築する 

のが現代社会であ るとすれば， とりわけ重要な 

ことは， 自分が何者であ るのかを自分が 決めて 

いるという感覚であ る．社会的権 力をもたない 

者たちにとって ， 自己顕示は自分が 体制になび 

かない人間であ ることを示す 一種のパフォー マ 

シ スであ り，体制が提供した 素材を使って 自分 

を何者かに仕立てあ げる力を誇示するチヤン ス 

でもあ る． 「自分の買った 男はハズ レ じゃなか 

った」とライバルに 見せびらかす 欲望は，生産 

の場ではなく 消費の場でこそ 満たされる． 自己 

顕示の奥には 自由の感覚がひそんでいるのだ． 

従属的な立場にあ りながら体制に 支配されるこ 

となく抜け目なくやっていく 技や企みによって ， 

弱者は強者が 提供した資源を 自分の目的のため 

に利用することができる． 

二人の女の子の 関係を暴力的にする 模倣欲望 

は， わたしたちが 他人との関係のなかで 自分自 

身をどう見るのかという 問題を提起する．すべ 

ての意味作用がそうであ る よ うに，いかなる 個 

， 性の感覚も類似性と 差異，性の戯れの 上に構成さ 

れるものであ る． もしあ る人が自分と 同じ服を 

着た人に出会ったり ， 自分と同じ家具を 揃えた 

家に招かれたりすれば ，この人はきっと 当惑し 

自分の好みが 他人とまるで 同じだなんて 個性も 

なにもあ ったものじゃないとがっかりするにち 

がいない．現代の 個人主義イデオロギーはその 

中核部分において ，人々の社会階層的なまとま 

りよりも個々人の 差異のほうに 価値の優先権 を 

おいている．消費者の 選択の幅の広さは 経済的 

要請という よ り，むしろ個人主義 ィ デオロギ一 

の要請からきている．高度資本主義社会ではブ 

ル一ヵラ ーは ホワイトカラーやピンクカラーと 

同じくらいの 収入があ り，そのため 経済状態は 

もはや階級的なアイデンティティや 差異を表す 

ものではなくなっている． それにとってかわっ 

ているのがライフスタイルや 好みであ り，好み 
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は 特定のライフスタイルの 内部でなおかつ 個人 は 変革的な契機にはならないだろう． しかし， 

を 区別し，他者と 異なる個人をつくりあ げるも 商品の消費のされかたのなかには 変革 自 りな力の 

のだと い え よう   痕跡を見 ぃ だすことができるものが 現れるかも 

21 世紀の社会が 均一化した労働力より 多様な   
才能を必要としているのだとすれば ，教育制度 

もまた子供たちの 利害 ツ ，関心にみあ ったものを 2. 2. 異 者のつくりかた 

提供しなければならない．学びの 場は必然的に 有名人は広告のなかでどのような 機能を果た 

多様化して い き，公教育が 従来排除してきた ィ しているのか．たとえば ， プロスポーツの スタ 

ンターナショナルスクールやフリースクール 等 一 選手，あ るいはマサイ 族の人たちが 自らの 存 の 存在価値も高まるだろう．土・ 日曜にイ ン タ 在 感をメディアのなかでどのように 維持し ど 

一 ネットをとおして 高校の授業を 行っている ア のような社会的現実を 構築するのかという 問題 

ッ トマーク・インターハイスクールの 日野校長 をここでは考えてみたい・ナイキ と J- フォン 

は ， 「 21 世紀の学校はますますブティックの よ グループは 2000 年冬から 2001 年春にかけて ， そ 

うなものになりますよ．そこでは 子供と親が店 れぞれ別個に 中田英寿をコマーシャルに 起用し 

内を見てまわり ，ベストだと 思う商品を選択す た ．面白いことに 2 社の広吉テクストは 奇妙な 

るわけです」 (T 加乃『㎝ 乃 mnes2000-01-14)  と くらい酷似している． ナ イ キ の 企業広告・ 

語る・教育がブティックの 寄り合い所帯として Experience 篇 ( 図 4) の表層は以下のとおり : 

の ショッピンバモールとのアナロジ 一で語られ ( ローマの街をジョギングする 中田英寿選手Ⅰ 

と る き ，陳列される「商品」は 資本主義市場の 中田「他人の 意見じゃない． 自分の意志が 大事． 

なかで供給されるものであ り，それ自体として 自分で考えたことに ，意味があ る．そして， そ 

[ 図 4  ] 

    

 
 

[ 図 5  ] 



46  (104) 横浜経営研究 第 22 巻 

れが， 力 になる．みんな 知ってるとは 思うけど」   

S 「 Justdoit コ ・ また， J- フォンバループの 企 

業広告・中田 黒 バック語る篇 ( 図 5) の表層は 

以下のとおり : ( 中田英寿が語る ) 「 人 と同じ 

とか違うとかじゃなくて ， 自分だから」 S 「自 

分らしさ，持ってる ? 」中田「あ とは結果を出 

すだけ」． 

先に述べたように ，個人主義イデオロギーは 

自我の独自性や 個性の一貫性を 強調する．ナイ 

キも J- フォンもこの 価値観を自社の 企業 ィノー 

、 ジ として分節Ⅰ接合したひと 目論んで い る．個 

人主義は自我を 重要な位置におくけれど ，その 

起源についてはあ まり検証されたことがな い   

それは自我が 社会的なものではなく ， 自然的・ 

生物学的なものとして 想定されてきたからであ 

る．そこでは 個人の身体的特徴やユニークな 特 

，注が， 自我のユニークさに 確証を与えるための 

メタファーとして 流用される．その 結果， たと 

えば，サッカー 選手特有の身体能力と 生活史が 

彼 ツ 彼女の「個性」を 保証することになる． こ 

うしたかたちの 個性の前景化が 社会的・政治的 

次元を背景に 押しゃり，社会的に 論じるべきこ 

とがらを個人的な 問題へとすり 替えてしまう   

広告のなかの 登場人物はテクスト 的な仕掛けの 

ひとっであ り，言説から 構成されたものとして 

考えたほうが 生産的であ る．広告の登場人物は 

個人主義的な 自我に確証を 与えるためにではな 

く，特定の言説やイデオロギーを 具体化するた 

めに利用されるのであ る． 

登場人物は相互テクスト 的 ( 間テクスト的 ) 

な 存在として理解しなければならない．バルト 

が指摘したように ，わたしたちの 文化は相互テ 

クスト性の複雑な 網の目から構成されている 

(Barthes 1975). あ らゆるテクストは 最終的に 

お互いど う しを引照するのであ って，現実を 引 

照するのではない． 2 社の広告は互 いの テクス 

トを引用しあ ぅ だけでなく，『中田語録』に 収 

録された発言や ，中田自身の Hp 上の言説をも 

参照している．登場人物を 言説的・テクスト 的 

構築物として 位置づけようとする 考え方は ， 自 

第 2,,3  号 (2001) 

我 ではなく主体という 概念とうまく 適合する． 

主体とは，それ 自体が社会的・ 言説的構造であ 

って，わたしたちが 経験するさまざまな 社会的 

矛盾がそこに 織り込まれている．司令塔として 

チームメートをねじ 伏せる ( 時に独りよがりな ) 

プレーぶり， メディアをウジ 虫 呼ばわりするス 

タイリッシュな 傲慢 さ， 君が代をめぐるさりげ 

ない体制拒否の 意思表示などが ， 日本という想 

像の共同体を 表象，・・代行する 国民的英雄 傑 と苦 

もなく両立する 不思議はここにあ る．「中田英 

寿」という記号は 体制的にも反体制的にもなり 

うるのだ，彼が 心理学的に重層化され ，動機づ 

けられた個人としてでなく ，特定の価値観や 社 

会的立場のメタファーとして 読まれる可能性は 

想像以上に大きい．彼が 社会の代表であ りなが 

ら個人であ り，典型であ ると同時に例外であ る 

という矛盾こそが ， このセレブリティの へ ゲモ 

ニ一機能 一 合意の継続的獲得と 維持一の中心に 

横たわっている． 

キャノン販売は 2000 年 5 月 TXY DIGITAL を 

発売し 胸 ポケットに楽にしまえるデジカメの 

第 1 号として， この 1 年間の売れ筋ベスト 5 以 

内を維持するロングヒットを 達成した．広吉で 

は自ら HP を主催する中田選手を 起用し ， 彼が 

TXY で撮った写真を 連日アップするというプロ 

モーションを 展開した． 図 6 はその雑誌広告 

げデジタルカメラマガジⅡ 2001 年 9 月号 ) で， 

ボディコピーは 以下のとおり : 「ひでが撮る． 

ひでと見る． あ なたにつながる． nakata.net7 

0fflciaI オフの 日 ， ケニア． ひでの胸には IXY 

DIGITAL. 感じたままにシャッターを 押す．旅 

の仲間と ， 時にはマサイの 戦士と ( ! ) 見て楽 

しむ．サイトを 通じて，あ なたにつながる． デ 

、 ジタルカメラの 新 ケータ イ ， IXYDIGITAL. あ 

なたはどこで ， 誰と， ど う 楽しむだろうか」． 

テクストの表層の 裏 にひかえるセールスメッ 

セージとしてこの 商品は，ユーザ 一であ る 女 ，性 

をはじめとした 一般 層 に対し ， 「ジャストポ ケ 

ッ トサイズ，首からぶら 下げて持ち歩ける」と 

いうライフスタイルとの 連結をもくるんでいる． 
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ノ キ ャ ン・カメラマーケティンバ 部の阿部氏 は わたしたちは「中田 二 TXY 大使」なるメタフ 

次のように語っている． ァ一 が ，純粋かつ同質的な 国民性の表現として 

理解されるその 仕方に注意をはらわなければな 

また世界で日本の 誰とわかる人たち ( ト らない，ひとつの 記号としての「中田英寿」は 

ッ プアスリート ， トップアーティスト ) と 「国民の代表」から「例覚的な 日本人」にいた 

一緒に製品 pR を進めるアンバサダ 一 構想 るまで， さまさまに六十 止 する ヵ テゴリ一の戦場 

も当たりました． IXY DIGITAL の CM に なのであ る．テクストの 読みは，そうしたコン 

起用した中田英寿選手が 製品を気に入って テクストを考慮せずには 決しておこなわれない・ 

くれて， 自身の HP の画像を撮影するのに テクストがはらむ 多義性や矛盾の ネ ト ワ ク 

積極的に使用したのは 皆様ご周知の 通り   が，読み手のさまざまな ，イデオロギー 的にも 

IX¥ 大使として PR に大貢献してくれまし 矛盾した主体の 位置を呼びだ す ．テクストは 過 

た ． ( 『週刊宝島」 200l-09-12) 剰 な意味にあ ふれ，「優先的な」解読の 枠内に 

  

      @ ニューモデル @YDlGITAL300&200 誕生               
    

            り 侍れ 軒田         Ⅰ               廿 ,- Ⅱ 荻 仏 坤軸 t@ ぬ 坤 群生 1 い l:   呼 任 @ 曲れ 竹麟革 宙卍 由   @               4%   れ 繍曲                                                                                                                         ドヰ             止 ．正丁村老   臆れ                                                                                                                                                                                                                                           ぬ毛                                                   
                                                                                                                                す @ 硅   @ 珪耳                           ハ ブ @ せれセ % 卸ヤ @ 俺                                 
                                        俺 背ヰ れ掛牡 ・   宍荊                                                     T ノ止 r   柑且                                                                                                                                                                                                                 

[ 図 6  ] 
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は 収まりきらず ，読み手の社会編成に 浸透し， 

さまざまな意味と 快楽を生みだす． 

さらにここで 問題となるのはテクストの 意図 

しなかった意味，すなわちアフリカの 大地とマ 

サイの人たちの 表象がいかなる 意味付与 - 実践 

な 行うのかということであ る．それはたとえば 

国際交流に貢献する「 IXY 大使」とか，世界を 

相手に戦うサッカー 選手とマサイの 戦士との類 

比といったことではなく ，あ る方向性をもった 

記号の編成が ，広告の読み 手をどのような 主体 

の位置に誘導しようとしているのかを 問う試み 

であ る． 

( デジタル ) カメラというテクノロジーはわ 

たしたちに見ることの 快楽と同時に ， 見ること 

の 権 力を提供する．覗き 窓から他人の 私生活を 

見てそれを編集・ 整理・保管するという 作業は， 

他者に優越する 権 力をわたしたちにもたらす． 

視線は植民地主義 (coIonialism) の政治学にお 

いて特に重要な 位置をしめる．ルネサンス 以降， 

欧米先進国はアフリカに 文すするイメージの 所有 

権 を独占してきた．アフリカの 人々は常に自身 

に関する先進国のイメージを 身にまとい， 自分 

自身を他者の 目をとおして 見ることになった   

アーニャ・ルーンバが 指摘するように ，「植民 

地主義は現実を 誤って表象するものであ ると同 

時に，現実に 新しい秩序を 与えるものでもあ る」 

(L0omba l998, 邦訳 81 ぺージ ). IXY 

DIGITAL のテレビ CM  (30 秒 版 )  は記号 

がいかに社会的現実を ( 反映するのでは 

なく ) 構築するかを 示すよい例であ る   

ビジュアル・テクストは 概ね以下のとお 

り :  中田が白人の 操縦する専用ジェッ 

ト機でアフリカの 大地に着陸する．マサ 

ィの 人たちをデジカメで 激写 ( 対象は手 

首・胸元の装飾品， ヵ ラフル な 衣装，草 

原を疾走するガゼール ) する．男たちと 

一緒にジャンプと 槍投げをする．子供た 

ちに画像を見せる． 夕日に映える 大地． 
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するファーストカッティンバ   ，極端なカメラア 

ングル，不安定なカメラの 動きといった 技法か 

ら成立する，咲楽 の テクストとなっている．だが ， 

ここで表象されるエキゾチックな 他者一カラフ 

ル な 衣服とゴージャスな 装飾品 巾 そしてブリ コ 

ラージュの道具類にかこまれた 褐色の肌をもつ 

人たち 一は ，広告の相互テクスト 性によって生 

産された「現実」にほかならない． 

1973 年 6 月， 「ファッションハウス」と 鈍 う 

って渋谷パルコ 店が開店した．開店キャンペー 

ン 以来 8 年間にわたってパルコの 企業イメージ 

を 創 りつづけたアートディレクタ 一の石岡瑛子 

は，当時の雑誌のインタビュ 一でこう語ってい 

る． 「われわれに 関心のあ る美しさを求めてい 

っ たら黒人に行きついたということです」 ( 島 

森 1998: 64). パルコの広告には 頻繁に黒人モ 

デルが登場する ( 図 7 Ⅰ． ホワイト や イエロー 

も登場しないわけではなかったが ， イメージと 

しては野性と 知性がミックス した "Black is 

beautiful." が パルコのイメージの 基本だった． 

パルコの広告は 女性とファッションをアフリカ 

の黒人と分節Ⅰ接合したのであ る．以来このイ 

メージは，大衆文化商品の 効率的な流通の 一翼 

をになうステレオタイプとして 再生産されてい 

く ． ソニ一のステレオヘッドフォン MDR-G6l 

の雑誌広吉 (1998 年，図 8) では，ヘッドフォ 

マサイの衣装をまとう 中田． 

この CM は記号表現が 記号内容を圧倒 

  

[ 図 7  ] 
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ン 自体が髪飾りの 一部と化したシュラック 族の では，マサイの 少女とガングロ 女子高生との 

若者の姿が描かれ ，マッ ヤ レディス ( 福岡の フ 「共通性」を「ガンバローバル」というダジャ 

ア ッションビ ) い のポスター (2000 年，図 9) し が連結している． イメージは他のイメージ と 

    

[ 図 8  ] 

[ 図 9  ] 



50  (108   横浜経営研究 第 22 巻 第 2,.,,3 号 (2001) 

の 関係をとおして 生産・消費され ，現実はイメ 

ージとして解読される． アフリ ヵ の黒人に関す 

るテクストは ，現実ではなく 大衆文化のなかの 

他のテクストを 引照することによって 意味をも 

つのだ・ 

北 アフリカと南アフリカで 植民地主義が 行っ 

た民族虐殺は 酸鼻を極めた．「アフリカ 争奪戦」 

(1876 一 1912. ヨーロッパ列強によるアフリカ 

分割 ) では技術白 9, 軍事的に優位だった ェ チオ 

ピア だけが生き延びたという．皮膚の 色や装飾 

品口や裸であ ることに強迫観念的にこだわる 人種 

差別 白 りなステレオタイプは ，実際のアフリカ 人 

の奴隷化や植民地掠奪が 起きるずっと 前から存 

在していたが ， このようなステレオタイプは 収 

奪を イデオロギー 白 りに正当化するために 用いら 

れた． 400 年以上も植民地主義の 対象となって 

きたアフリカの 人たちは視線のもつ 権 力性，い 

いかえれば自分が 先進国という 他者からどのよ 

うに見えるのかということに 極めて敏感であ る． 

「アフリカ的な」装いは 先進国との関係を 有利 

に展開するための 弱者の技にほかならない．そ 

れは他者が自分を 見る見方を操作しながら ， 自 

分をより広 い 資本主義体制に 組み込んでかく 手 

段でもあ る． 

1995 年以来， 日本政府はケニアへの ODA プ 

ロジェクトとして 約 70 億円 (2001 年には約 100 

億円の追加融資を 計画 ) を拠出し，水力発電用 

のダム建設を 両国建設業者のジョイントベンチ 

ャ 一で行っている． ケニア政府側のコストは 

200 億円 (1999 年度時点 ) で国家予算の 6% を 

超える． 『ジャパンタイムズ」が 人手した覚務 

省の資料に よ ると， このプロジェクトは「ユネ 

スコの選挙を 睨んだ場合極めて 重要な」位置を 

しめるという ( 冊 "/"p ㎝「 i,,,,s 2001-09-01). 

日本政府は国際的な 発言力を強めるため ， ODA 

を使って途上国の 票を買っているのだ．一万， 

現地では建設にともなって 大量の粉塵が 発生し 

付近の生態系と 衛生環境に深刻な 影響を及ぼし 

ている．強制的に 転居させられた 人々への保障 

は充分になされず ，約 5 万人の居住者は ， 10 キ 

口四万に渡って 河川が枯渇することを 知らされ 

なかった． この間の実情をリポートした 2 人の 

日本人特派員は 逮捕・監禁され (2000 年 2 月 )   

ケニアのジャーナリストは 銃の標的になった 

(2000 年 12 月 ). このダム計画は ODA の典型的 

な 例で， 日本の企業が 国民の税金を 使って日本 

の企業のために 行う，公共事業の 海外販にほか 

ならない． 

広告におけるマサイの 人たちの表象は ， どの 

ようにひとつの 意味が確固たるものとして 受容 

され，その一方でその 他の意味が退けられ ，周 

縁化するかを 示すよい例であ る．部分的で 特殊 

な表象にすぎないものを ，あ たかも普遍的に 有 

効で正統性をもつもののように 扱うことをめざ 

したり，特殊な 意味の構築を 自明の「現実的な 

もの」として 位置づけようとすることは ， イデ 

オロギ一に特徴的なメカニズムであ る．キャノ 

ンのテレビ CM では，中田が 財政的 ( 専用ジェ 

、 ソト 機を利用 ) にも，テクノロジー 的 ( 最新の 

デジカメを携帯 ) にもマサイの 人たちより優位 

な立場にいることがビジュアルレベルで 想定さ 

れている． また「ひでが 撮る． ひでと見る．」 

というヘッドラインは ，パソコンを 所有し ，中 

田の HP を見ることのできる 人たちに対しての 

み意味をもつ．エキゾチックなツーリズムの 体 

  験をデジカメに 記録しパソコンで 管理するに 

は，財力にもとづく 余暇と自由が 必要であ る   

この広告に描かれているのはテーマパーク とし 

ての アフリカであ り， カラフルな衣装を 身にま 

とう長身痩躯の 褐色の人たちは ， コンテクスト 

を無視した記号にほかならない． カメラをとお 

して見るく精神 ) と 対象としてのマサイの 人た 

ちのく身体 ) は二項対立の 関係にあ り，記録し 

編集するデジカメのく 概念的構成 ) と 記録され 

るマサイの人たちのく 肉体的感覚 ) も二項対立 

を形成する． 2 組の対立の構図を 成立させてい 

るのは，植民地主義を 支えてきたおなじみの 

く文ィ ひとく自然 ) の二項対立なのであ る． 

植民地主義は 大量の旅行記を 生産してきた． 

「旅行記とは ， ヨーロッパが 自己をあ るものと 
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の 関係で，自己とそれとは 違 う のだと自らを 概 

念化する場合の 重要な手段であ る」 (Loomba 

1998, 邦訳 81 ぺージ ). デジカメとパソコンは 

現代における 旅行記の代替物なのかもしれない・ 

ヨーロッパの 旅行記等が生みだした 重要な美学 

的伝統が，「高貴な 野蛮人」 (noble savage) の 

形象であ る．いわゆる 原始社会は近代社会 よ り 

優れているとする 信念を原始主義 (pr ㎞ ilivism) 

と呼び，歴史上のさまざまな 時代に顕在化した・ 

ロマン主義時代， とくに 18 世紀フランスの 哲学 

者 ジャン - ジ ヤック・ ルソ 一の言説では ，原始 

主義が中核的な 原理を提供している．ルソ 一の 

主張によれば ，本質的に善良な nalural man は 文 

明によって腐敗する．原始主義は ，文化よりも 

自然を， 憧 ， 操 するロマンティックな 思潮のなかで 

中心 回 りな役割を演じてきた ，そして自然は「 高 

貴な野蛮人」のうちに 人格化することになる   

「高貴な野蛮人」は 原始的な生活をおくる 人々 

がもつ生来の 威厳と善良さを 表象 し 自然なも 

のと善良なものとが 結合した記号として 欧米文 

学のなかにも 広く流通していった (Quinnl999). 

図 6 で中田のとなりに 立つマサイの 戦士は ， 

「高貴な野蛮人」の 記号性を帯びながら 広吉の 

世界に繰り返し 現れる．大塚製薬はマサイ 族の 

栄養源といわれる 飲み物を再現した 乳飲料を発 

売している．その 名も「マサ ィ の戦士」・ 図 10 

[ 図 10  ] 
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はそのテレビ CM (2000 年，大阪・徳島で 放送 ) 

であ る．広告の表層は 以下のとおり : ( 取引先 

の社長に平謝りする 利 重刷．後ろには 部下の マ 

サィ の戦士 ) 利重 「なあ マサイの戦士 よ ．君の 

目 に日本人はどう 映っているんだろう…」 S 

「日本の男性は 勇ましいですか」． 

取引先に頭を 下げる中年男性と ，背筋の伸び 

た誇り高いマサイの 若者．対照的な 二者を並べ 

て ， 日本ではきわめて 普通のサラリーマン 姿が 

へ ナチョコの悲しい 姿として際立ってくる．そ 

こでひとつ，マサイ 青年の爪の垢を 煎じて飲む 

代わりにこれでも 飲んで彼らの 勇敢さを分けて 

いただきたい ， というのが広告主の 意図する意 

味なのだろう．公民権 運動以前のアメリ ヵ では， 

広告が表象する 黒人男性のほとんどがポータ 

一 ・コック・ベルボーイであ った (O,Ba Ⅱ 1994). 

日本では，広吉が 表象するアフリカの 黒人男性 

のほとんどがマサイの 戦士であ り，そこには 

「高貴な野蛮人」の 記号性が必ず 付与されてい 

る ． しかしながら ，そうしたテクストのイデオ 

ロギーを裏 切る社会関係がこのテクストには 隠 

れている． 

「マサイの戦士」という 記号表現が伝える 

「情けない日本のサラリーマンを 冷やかに見つ 

める異 音 」という記号内容は ， 実は， 日本の オ 

ヤジ たちが今どきの 若造に対して ぃ だく心的概 

念にほかならない． 「マサ ィ の戦士」とは 戦後 

の高度経済成長社会の 最終生産物であ ると同時 

に，その否定なのであ る．均質で勤勉な 労動力 

を 社会に供給してきた 教育システムは ， 自らが 

一方で，ママンバⅠプチ 家出Ⅰ援交少女や ，オ 

ヤジ狩りⅠ キレる 少年を産出してきたことを 認 

めることができない． したがって，そのような 

若者は異質なもの ，すなわち，共同体の 外側か 

らの脅威として 知覚される． この関係性はサン 

トリー・ボスセブンのテレビ CM  (2000 年秋 

OA, 図 11) の，上司と新人社員とのそりとり 

が表象するものと 構造的に相同であ る．広告の 

表層は以下のとおり : ( 「新人社員」ケース 内 

の上司と新人 ) 上司「ミスしたことを 責めてる 

わけじゃないんだよ」新人「じゃ ， どうすれば 

いいんですか」上司「どうすればって…．大体 

[ 図 Ⅱ ] 
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すみませんの 一言もないじゃないか」新人「な 

んだ謝ってほしいんだ．だったら 最初からそう 

言ってくださいよ」上司「謝ってほしいってそ 

んな…」 子 ペンギン「パパ ， こいつ参ってる 

の ? 」 父 ペンギン「うん ，これは飲まずにいら 

れないだろうな」 ( 上司のボスを 取 Y) 上げる新 

人 ) 新人「参ったな ， もう」 子 「パパ，こっち 

が参ってるよ」 父 「まったく，開いたくちばし 

がふさがらないよ」． 

この新入社員が 中田英寿であ ったとしても 何 

ら不思議はないが ，大人にとって キし る子供は 

異形の怪物でなければならない・ 自分たちと価 

値観を著しく 異にする連中が ， 自分たちが守ろ 

う としてきた社会の 生産物であ るはずはな い の 

だ ．「あ んたらがオレらを 割ったんだろ」とい 

う無言の告発は ， 自らが築きあ げてきたものの 

土台を突き崩しかれないがゆえに ，無意識のう 
ちに抑圧される．意識はこの 耐えがたい告発を 

受け入れられぬものと 判断しやむをえず 抑圧し 

た 結果，意識にとってそれは 認識できないもの 

となる．この 抑圧から生まれるのが 不安であ る   

感情的な衝動に 属するあ らゆる情動は ， 

それがいかなる 種類のものであ ろうとも， 

抑圧をうけるとき 不安に変わる・ (Freud 

1919, 邦訳 14 ぺージ ) 

この不安Ⅰ恐怖は ，抑圧された 告発が意識のう 

ちに回帰したとき 突然顔をだす．不安Ⅰ恐怖は 

抑圧されたものが 帰ってくると 同時に生まれる   

図 10 ・ 11 は， 日本の大人たちが 不安をもたらす 

要素は自分の 内部にあ り，自分の恐れている 異 

者を創りだしたのは 自分なのだと 知りながら， 

それを認めようとしない 姿を伝えている・ 異形 

の者は自分の 外側にあ る何者かでなければなら 

ないのだ． 

マサイの戦士という 記号は「高貴な 野蛮人」 

という記号内容を 身に帯びつつ ，外側から日本 

を批判する他者という 支配的な意味を 流通させ 

る．だが衣を 一枚めくると ，そこには日本にお 

( 中野弘美 ) (Ill)@ 53 

ける世代間の 衝突の構図が 隠蔽されている・わ 

たしたちは特定の 意味を流通させ ，その他の意 

味を排除するイデオロギ 一作用を明らかにしな 

ければならない．既存の 社会関係を承認し 正 

当化する状況の 枠組みそのものを 再生産するこ 

とによって，この 作用は達成される・その 枠組 

みは現行の社会秩序を 追認する傾向にあ り， 読 

み 手は現実についての 特定の表象を 自明なもの 

と認識させられる．現実に 存在する対立関係は 

未解決のまま 残され，読み 手に積極的に 意識さ 

れることなく 回避される． ビジュアルノメージ 

の真実らしさや ，共通感覚を 喚起するおなじみ 

の テクストをとおして ，わたしたちは ，たとえ 

ばアフリ ヵ の人たちに関する 特定の言説を 意識 

せずに受け入れ ，広告の商品だけでなく 自分自 

身をも特定の 図式のなかに 組み込んでしまう   

しかし，「マサ ィ の戦士」も「中田英寿」も 相 

互 テクスト的な 意味の網の目から 産出されると 

すれば，イデオロギーがどのようにして 意味の 

決定に失敗し ，主体の呼びかけに 失敗し読み 

の優先化に失敗するのかを 問 う ことは可能なは 

ずだ ．テクストの 構造は広告主が 伝えたい意味 

を優先するように 仕組まれているけれど ，テク 

スト自体の多意味性がそうした 意味の制御に 抵 

抗する力を主張している．だからこそ ，広告が 

流用Ⅰ横領する 共通感覚の由来・ 歴史性を明ら 

かぼすることが 大切な作業となるのであ る   

上口上山 

何故わたしたちは 広告を批判的に 読解しなけ 

ればならないのか ，広告をはじめとする 文化生 

産物の遍在は ，高度資本主義社会において 侮り 

がたい影響力をもつ．広告の 身近さとくだらな 

さは，その 力 能をかくす仮面にすぎない・お 昼 

のワイドショ 一で「ココアは 体に良い」と 紹介 

されるや，店頭のココアは 羽根が生えたかのご 

とく姿を消し 秘湯が宣伝されるや 否や温泉の 

電話は鳴り止まず ，番組終了時にはすでに 秘湯 

が秘湯でなくなっている． また，マクドナルド 

の頭文字をデザイン した ゴールデン・アーチ 
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「黄金の M 」を子供たちが 認識する時期は ， 3 歳 

をこえることはないという (Kincheloe l997)   

子供たちは読み 書き能力を習得するはるか 以前 

から， ブランド概俳や 消費主義に慣れ 親しんで 

いる． こうした「教育効果」はわたしたちの 文 

化カリキュラムのなかに 忍びこみ，わたしたち 

の 利害Ⅰ関心さえ 構築していく．すでに 見てき 

たように，広告のテクストを 構成するジェンダ 

ー・民族・世代・ 社会階層の言説群は ，特定の 

ターゲット 層 ばかりかそれ 以外の読み手に 対し 

ても，特定の 主体の位置をとる 26 に働きかけ 

る・わたしたちは 広告をとおして ，歴史や社会 

  関係についての「知識」を 学習し再生産してい 

る・ 

大衆文化は周縁的な 意味や快楽のネットワー 

クをとおして 構築される．社会生活の 本質的 パ 

ラド クス のひとつは，わたしたちがもっとも 自 

然で日常的でいるとき ，わたしたちは 同時にも 

っとも文化的だということであ る．テクストを 

  迅速かつ明快に 理解させるために ，広告は統合 

的で首尾一貫した 主体を設定し ， 読み手をそこ 
  

へ誘導する・ 主体の位置づけにしたがい ，支配 
  的なイデオロギ 一実践を経験することによって ， 

  読み手は快楽を 報酬として与えられる． しかし 

  意味は社会的に 決定される．支配的なイデオロ 

  ギーが自分の 社会的経験を 適切に把握していな 

いことに気づいた 読み手は，テクストの 提示す 
  

る 優先された意味と 争うことによって ， 自らの 
  

利害Ⅰ関心に 役立つような 意味をつくりだすだ 
  
  るぅ ．重要なのは ，商品の意味がモノとしての 
  

商品それ自体にあ るのではなく ，最終的にはど 

のようにして 使われるかによって 生まれてくる 

ものだという 点であ る・ どのようなやり 方で， 

なぜ消費するのかといったことのなかで ，その 

文化に固有の 意味が生まれ ，流通するのであ る． 

広告は支配的イデオロギーを 伝達すると同時に ， 

反面，支配的イデオロギ 一の内側でそれに 対抗 

する文化的な 戦術をくりひろげる 相当ゆたかな 

  可能性をも提供している．だからこそ ，テクス 

ト内の優先の 構造，つまり 特定の意味を 優先し 

第 2/""3 号 (2001) 

て 他の意味を阻害する 仕組みを考察することが 

必要なのであ る． 

広告は記号を 操作して意味を 創造する．わた 

したちの社会では ，広告の伝える 価値観はイデ 

オロギー的に 優勢なテーマを 反映している． 特 

定の神話を流通させながら ，広告はわたしたち 

の行動や信俳の 輪郭を形成する．広告の 反映す 

る社会なるものは 特定の方向づけを 担った「現 

実」であ り，そうした「現実」の 神話作用を解 

体する作業をとおして ，わたしたちは 広吉が文 

化のなかで演じる 役割を見定めることができる． 

広告を批判的に 読み解くことで ，わたしたちは 

受動的な観客の 立場をはなれ ，能動的な参加者 

として自分自身を リメィクし， 2 0 民主的な社 

会 に近づくことが 可能となるのであ る   
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