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1．序

　従来，広告はマーケティング・コミュニケー

ションの1分野として主に研究されてきた．大

手広告会社の電通によると，広告（advertising）

は次のように定義される．

　広告主の名で人々に商品やサービス・考え

方などの存在・特徴・便益性などを知らせて

人々の理解を獲得し，購買行動に導いたり，

広告主の信用力を高めたり，特定の主張に対

する支持を獲得するなどの目的のために遂行

する有料のコミュニケーション活動のこと．

またそのための制作物（advertisements）を

指すこともある（『電通広告用語辞典』1998）．

　この定義のポイントは，①広告主の名前を明

らかにしていること．②有料であること．③明

確な目的を持っていることである．つまり広告

は，商品やブランドを選択するときに，我々が

参照する，商品情報を与える告知として定義さ

れてきたのである．しかしながら，現代の日本

が置かれている，ポスト産業資本主義社会の特

性や現状を考慮に入れた場合，この定義はすで

に賞味期限が切れていないだろうか．

　1950年代後半から始まった日本の高度経済成

長の初期には，商品の品質・機能等のスペック

情報や価格に関する知識は，企業のほうが消費

者を圧倒していた．有楽町の街頭テレビに群が

った庶民が，力道山のプロレス中継に釘付けに

なっていた頃は，番組の合間にスポットCMを

挿入すれば，多大な宣伝効果があった．その意

味で，企業と消費者の間には情報の非対称性が

際立っていた．ところが，ニクソン・ショック

や石油危機を経験：し，各家庭にテレビが1台以

上存在するのが当たり前の時代がくると，人々

はリモコンを流用して，つまらなくてくだらな

いテレビCMなんか飛ばしてしまえとばかりに，

ザッピングという行動をとるようになった．さ

らにインターネットの出現によって消費者は，

各企業のホームページから簡単にスペック情報

を引き出すことが可能になり，「価格ドットコ

ム」などのサイトにいけば，各販売店における

現在の実売価格も自宅にいながらにして比較検

討できる．また，電子メールやコミュニティ・

サイトなどめ消費者ネットワークを活用すれば，

商品やサービスの使い勝手や販売店の対応など，

さまざまな情報を引き出すことも可能になった．

ようするに情報の非対称性が逆転したのである．

こうなってくると，主導権を握り優位にたって

いるのは，企業でなく消費者のほうではないか

と考えたくなる．

　さまざまな形で情報武装をして，高い知識と

苦い経験をもった消費者は，今や，広告などに

簡単に踊らされることのない非常にタフな生活

者となった．そこで企業は発想を転換し，この

ようなタフな生活者と対峙するのではなく，む

しろ彼／彼女らの力を取り込むことによって競
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争力を高めていこうと考えるようになってきた．

顧客を企業の新たなコンビタンス，すなわち企

業独自の競争力の源泉に変換しようとするので

ある．そうした動向を背景に，企業のコミュニ

ケーション戦略は何を重視し，いかなる形態を

帯びようとしているのか．本稿では，さまざま

な差異（dif〔erences）を手掛かりにマス広告の

現在を検証していく．

2．記号操作と差異

　岩井克人に倣えば，資本主義とは何らかの差

異を利用して，利潤を追求していく経済システ

ムのことである（岩井，2004）．1950～60年代

の日本では，毎年3月になると上野駅は集団就

職の若者たちで溢れた．産業資本主義がフルに

機能した日本の高度成長は，農村に大量に余っ

ていた人たちに下支えされて実現した．仕事を

求めて都会に流れてくる人たちの賃金は安かっ

た．企業は機械さえもっていれば大量生産で収

入が上がり，費用が安くすんだので，その差

額・差異は大きな利潤を生みだした．

　ところが都会と農村の差異が薄れ，日本中で

似たような顔をもつ核家族が増大し，産業資本

主義が機能しなくなってくると，意識的に差異

を創りださなければならないポスト産業資本主

義社会が前景化する．差異の形は，他にはない

製品や市場の開発，ビジネスモデルの構築など

多様な様相を帯びるが，それもすぐに模倣され

る．したがって企業は，連続性の中で差異を生

みだし続けなければならない．その中で広告も，

差異を商品化する営みとして先鋭化していくこ

とになる．

　例えば，我々が使用する時計や衣料品や自動

車のブランドは，ある意味で，我々自身に関す

る様々な情報を他人に語っていると言うことが

できる．ロレックスをはめジョルジオ・アルマ

ーニを着てベンツのSしに乗る人と，タグホイ

ヤーをはめナイキを着てランドローバーに乗る

人のライフスタイルは異なっていることが多い．

なぜなら，それらのブランドは，我々がどうい

う種類の人間であるかを我々に代わって語って

いるからである．つまり，商品は我々が何者で

あるかを定義する記号なのだ．そうした記号性

を構築する主なメディアが広告であり，我々の

日常を規定する社会的役割や価値観が，巧妙に

埋め込まれている．したがって，商品やブラン

ドのもつそのような記号性を読み解く’ことは，

我々が企業に対して優i位に立つ契機を提供する

ことになるだろう．逆にそれができなければ，

我々は知らずしらずのうちに，企業の放つ狡猜

なコミュニケーション戦略の内側に絡めとられ

てしまうだろう．なぜなら，企業は我々のライ

フスタイルそのものをコントロールしょうと目

論んでいるからである．我々の価値観に対する

そうしたコミュニケーション戦略の巨大な影響

こそが，検討され議論されなければならないの

だ（石井他，2001；佐野山，2000）．

　ブランドとはつまるところ記号操作のもたら

す差異にすぎない．現代日本のようなポスト産

業資本主義社会では，どの会社の商品・サービ

スにも機能的な差異はさほど見いだせない．そ

のため別の差異を恣意的に創造することが必要

になってくる．そうした差異を創りだし流通さ

せるのに最適な場，それこそが文化というフィ

ールドに他ならない．

　文化とは意味の地図である．この地図によっ

て我々は世界や自分のことを理解する．言い換

えると，文化とは我々が自分の社会的経験を解

釈する絶え間ないプロセスであり，意味が生み

だされ，経験される場なのである（Barker，

2000）．意味は記号をとおして生まれる．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（signs）は2つの基本的機能

から構1成される．シニフィアン（signifiers「記

号表現」）とシニフィエ（signifieds「記号内容」）

である．シニフィアンは「音声イメージ」また

は「映像イメージ」を指す．この音声／映像イ

メージによって，音や映像は送り手から受け手

へと伝達される．シニフィエは「概念イメージ」

を指す．これによって音声／映像イメージは，
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心的概念に翻訳される．

　何百年もの間，記号とはモノゴトを指し示す

ための道具であると考えられてきた．例えば，

「赤信号」は「止まれ」という意味を指示して

いるというように．言い換えると，まず事物や

概念があって，それらを指し示すための道具と

して記号が存在すると理解されてきたのである．

したがって，記号の役割は事物や概念を正確に

指し示すように，できるかぎり透明で普遍的な

道具となることであった．

　ところが20世紀の初め，スイスの言語学者フ

ェルディナン・ド・ソシュールが革命を起こし

た．ソシュールは180度反対の議論を展開した

のだ．我々の生きている世界，そこでは言葉を

知る以前から概念や事物が区別され，分類され

ていたわけではない．概念や事物がまず先にあ

って，それに対応する形で言葉が生まれたので

はなく，逆に，言葉が存在してから初めて概念

や事物が誕生したのだ．言葉というナイフが現

実世界を切り取ることによって，概念の輪郭や

事物の形が作り上げられるのだ．ソシュールは

そう考えたのである（Saussure，1960）．

　具体的に論じると，例えば，犬と狼という動

物の種の問には，初めから明確な線引きがなさ

れていたわけではない．たまたま日本語におい

ては，「犬」と「狼」という異なった名称が存

在しているため，二つの独立した種と見なされ

ている．しかし，狼という言葉をもたない言語

文化圏の人々にとって，あるいは『もののけ姫』

の世界の中の人たちにとって，それは野生の犬，

あるいはヤマイヌと見なされる．虹の場合を見

てみると，日本人は虹に対して7色の語彙をも

っている．ところが英語では6色であり，ネイ

ティブアメリカンのある部族の言語では3色に

分割される．また，砂漠に関してオーストラリ

アのアボリジニの文化は，白人文化が「空っぽ」

としか見なさない砂漠について，20種類以上も

の状況の違いを識別する言葉をもっている．こ

れらの事例が示すのは，同じ現実を見ながらも，

異なる言語をもつ下問は世界を異なる仕方で理

解しているということである．言葉に代表され

る記号とは，単にモノに名前をつけるメカニズ

ムではない．それは，対象をどう捉えたらよい

のか，その考え方を決定するシステムなのであ

る．言い換えると，記号が輪郭を定め我々に見

えるようにした対象に対して，記号自らが意味

を与えるということになる．

　ここまで述べてきたことを，広告を例にとっ

て確認してみよう．図1は「バネットライオン」

という歯ブラシの雑誌広告（1972）である．ヘ

ッドラインは「右ききの人は右の裏が汚れてる」．

その右側のコピーにはこう書かれている．「右

ききの人は歯磨きする時，何の気なしに，まず

左の歯に歯ブラシがかかります．しかし反対に，

右の歯になると，手が逆になり，ちょっと磨き

にくいものですね．特に裏側など困ってしまい

ます…　　」．まるで実況中継のような描写が，

懇切ていねいに右ききの人の歯磨きの様子を伝

えている．

　　　　　　　　　【図1】

この広告はビジュアルと文字から構成されて
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いる．ヘッドラインはまず「右ききの人は右の

裏が汚れている」と定義することによって，あ

る状況を誕生させる．次にその状況は大変困っ

たことで，望ましくないのだというレトリック

が，コピーの中で展開される．そしてこの困っ

た状況を克服するためバネットライオンが必要

なのだ，と結論づける．この歯ブラシは大ヒッ

トした．この商品／広告が出たとき初めて，日

本人の多くが自分の歯の裏側を意識したといわ

れる．特定の状況がそれを定義する記号，この

場合は「右ききの人は……」というレトリック

によって輪郭を定められる．続いてその状況に

関するネガティブな言説が展開され，「いけな

い．私の歯の裏側も汚れているかもしれない」

という実感を伴って，「事実」として人々の意

識の中に立ち現れたのである．

3．差異の商品化

　バネットライオンは歯の裏側の存在を意識さ

せることで，日本人の従来の認識（perception）

を変革し，他社製品と異なるポジショニングを

提案し実践した．特定の差異を明快に分節し，

新たなバーセプションを構築し，それを商品化

すること．これこそ広告の中心的な営みに他な

らない．

　広告は複数の記号が織り成す構造体，すなわ

ち文化テクストである．意味作用
（signification）を行なうすべての実践／慣習

（practices）をテクストとよぶ．テクスト内部

では，一つ一つの記号が実体的な価値を有して

いるわけではない．個々の記号のシニフィアン

が異なるから，そのシニフィエも違ってくると

いうメカニズムをもっているだけである．Aと

いう記号は，これこれこういう性質をもってい

るからAなのではなく，Bという記号ではない

からAなのである．言い換えると，Aのアイデ

ンティティは「私はAだ」と主張するところに

あるのではなく，「私はBではない」と相対面

するところに成立する．テクスト内部のこのよ

うなメカニズムを差異化とよぶ．

　こうした差異化の基本的な応用例は，商品の

ネーミングに見ることができる．図2は明治

「おいしい牛乳」のテレビCMである．テクス

トでは女が，似たような名前の牛乳の中から執

拗に「やらしい牛乳」を選ぼうとする．男は

「なんでこれにばっかこだわんの？」と誘るの

だが，「やらしい牛乳」がある特殊な効能を有

するはずだと確信する彼女は，自分（と彼氏の

関係）にとって好ましいその効能を人前では言

いにくい．しかしながら，名称を除いたパッケ

ージの映像イメージは，中身はみな同じ牛乳だ

ということを伝えている．にもかかわらず，彼

女にとって特定のパッケージが好ましく思える

のは，差異化のメカニズムが働いているからに

他ならない．登場するパッケージをテクストに

見立てると，その内部には「くわしい牛乳」

　　　　　　　　　【図2】
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「おいしい牛乳」「やらしい牛乳」「たのしい牛

乳」という紛らわしい記号群が羅列されている

が，もちろん，それぞれの記号が実体的な価値

を有しているわけではない．要するに，ネーミ

ングが異なればイメージも違ってくるというわ

けだ．名前というナイフが商品の輪郭を刻み，

意味作用が作動するのである．

　ダンロップ社のゴルフギア・ブランド

「XXIO」のネームを考案した横井恵子は，ネ

ーミングの持ち合わすべき要素として，機能

性・意味性・印象性の3点を挙げている（『宣

伝会議』，2004年4月号）．「機i能性」は主に，

発音のしゃすさ，聞き取りやすさ，覚えやすさ

に焦点をあてる．「意味性」は，ネームに商品

自体を語らせ，既存の商品との差異や，その商

品ならではのベネフィットをネーミングで伝え

ることに焦点をあてる．「意味性」の成功例と

しては，キリンビール「一番搾り」（1990）が

挙げられる．日本のビールはピルスナータイプ

が多く，どの製品も味にそれほど大きな差異が

ないため，消費者の製品選択は難しいとされて

きた．キリンは二番搾り麦汁を使わない「一番

搾り」という意味を提供することによって，

「どのビールも同じように感じる」と思ってい

た消費者に，製品選択の分かりやすい尺度を与

えたのである．

　3つめの「印象性」は，競合する商品名と比

較して，より消費者の記憶に残るネームに焦点

をあてる．なぜその名前なのか，という必然性

が感じられた時，消費者はそこに共感を抱き，

心の中にしっかりとその名前を刻み付けること

になる．ところがゼクシオは，一見どう読んだ

ら良いか分からない．その点で機能性と意味性

を満たしているとは言いがたいネーミングであ

る．しかし，エグゼクティブ層をターゲットに

したステータス感を演出するため，印象性に特

化したアプローチにしたそうである．ちなみに

XXIOの表記は，21世紀に飛んでいくボールの

姿をイメージして，ローマ数字の21（XXI）に，

ボールの形（0）をつけたものである．

　次にキリン「ラガービール」のキャンペーン

（1998）を検証しながら，広告表現とコミュニ

ケーション戦術の差異化をクリエイティブ・．サ

イドから考察してみよう．

　第二次世界大戦後20数年間，ビールのポスタ

ーには，有名映画女優iを起用するのが定番であ

った．その常識を破ったのが「男は黙ってサッ

ポロビール」（1970，図3）である．当時，多

くの人々に衝撃を与えた傑作である．タレント

広告でありながら，三船敏郎は笑っていない．

むっつりとした表情でビールを飲む彼は，日本

を代表する銀幕のスター，欧米での知名度も高

いセレブリティだ．映画スターは大型カメラで

撮るのが当たり前だった時代に，このビジュア

ルは敢えて手持ちカメラで撮影している．テク

ストの中にはサッポロビールのロゴも，商品カ

ットもない．今見ても全く古さを感じさせない

広告で，ビールのシズル感を演出する広告の原

点はここにある．マンダムのチャールズ・ブロ

ンソン（1970）とこの三船の人気をきっかけに，

以後内外の大物スターが広告に続々登場するζ

とになる．

【図3】
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　この後流行したのは，開発ストーリーを商品

に付け加える広告であった．テクストの中で，

ビールの製法や新開発の技術などに言及するも

のが多かった．次に訪れたのが，ビール容器

（特に生ビールタイプ）の形状による差異化合

戦であった．そして1987年，アサヒ「スーパー

ドライ」（図4）が登場したのである．

　　　　　　　　　【図4】

押盈会計慮盈郡6鷹∬夘　雌
　鑑の殊が、鐙騨のビール豊
　　　変えようとしている。
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　テクストの舞台はアメリカ大西部，船に乗っ

てゆっくり河下りを楽しむ2人の男．1人は日

本人で，アメリカの大学で教鞭をとっているこ

とが左上に書かれている．彼はテクストの中央

に位置し，陽射しを正面から受けて微笑んでい

る．もう1人は白人で，職業等の情報は与えら

れていない．この無名の人はテクストの右端に

位置し，背中を向け顔は陰になっている．この

構図が示唆するのは日本人の優i位性，具体的に

は1980年忌後半，日本企業が享受した「日本的

経営」の黄金時代に他ならない．「この味が，

世界のビールを変えようとしている」というコ

ピーも誇らしげである．留意すべきは，脇役の

白人男性もまた，肌の色の違う弟の成功を言祝

ぐ兄のように，この状況をリラックスしながら

愉しんでいることである．この雑誌広告の主た

るターゲットは，企業を支える「モーレツ・サ

ラリーマン」だが，そうした企業戦士たちに対

して，広告の中の欧米人が常に提供するベネフ

ィットは，「豊かな暮らしとリラックスした自

由さ」なのである（0’Barr，1994）．背景として

の大自然もまた，そうした意味作用を補強して

いる．スーパードライの「何杯でも飲めるクリ

アな味わい」は，ビール業界の地図を塗り替え

た．それまで家庭懇懇ビールのリーダーであっ

たキリンラガーを追い抜いて，トップの座に君

臨することになる．

　この怪物商品に対する他社の慌てぶりを伝え

ているのが図5である．左側のサントリー「モ

【図5】

サント1メー笹ルツ

キ弓ンラガー
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ルツビール」のテレビCMでは，歌手の郷ひろ

みが「私はドライではありません」とダジャレ

めかして嫌みを言っている．右側のキリンラガ

ーのテレビCMでは，劇作家のつかこうへいが

「僕は一生キリンラガー以外飲みません」と，

証言台で宣誓するかのように語った．いずれも

一種のスーパードライ・バッシングに他ならな

い．こうした過剰な反応が沈静化した後，スー

パードライの強さを認めたキリンラガーは，そ

れまでとは異なる広告表現を打ち出した（図6）．

【図6】

キリンビール／ラガービール

〈笑う観客たち）国璽京ジビー

ル飲みながらよう願うてた。笑わ

れたらあかん。笑わせてあげる

んやて」儀琴し欝の父の写翼）

花紀：窟「なんのこつちゃようわか

らへんかったけと㌦・」麟ジ父の

あのラガー、差しまメダますメ1う

まそうにビールを飲む心証：窟）

キリンビール／ラガービール

ダンカンヂ近所の人が教えてく

れるんだ◎おまえのオヤジなら、

いつものところでビール飲んで

るよって達／父親の写輿〉ダン

カンヂ有名人だったもんね」蕪

ギ父親のあのラガー、差し上げ

ます」（うまそうにビールを飲む

ダンカン）

　それまでの数年間，キリンはずっとスーパー

ドライのポジションにラガーを持っていこうと

いう戦略を考えていた．要するに，ドライであ

るかのような顔つきをしてラガーを売わていた

のだ．だが，既にラガーというビールはそうい

った文脈を持っていない．敵は余りにも強大で

ある．1998年のキャンペーンでやろうとしたの

は，もっと別のポジションにラガーを配置がえ

しようということであった．では，スーパード

ライと違うラガー，一番搾りと異なるラガーと

は，一体どんなビールなのか？

　このキャンペーンのCMプランを担当した山

本高史は次のような仮説を立てた．ビールをそ

の主成分である水・ホップ・麦・アルコールに

分類すると，スーパードライは「水のビール」

である．水だから渇きを癒すし，イ可杯でも飲め

るし，どんどんイケる．広告も前へ前へと，ひ

たすら前進する表現形態をとる．それに対して

「麦のビール」は一番搾りだ．食べ物と組み合

わせたり，美味しさを核にすえてアピールして

いる．そこで山本はラガーを「アルコールのビ

ール」として捉えることにした．ラガーの最大

のベネフィットは酔っ払うことにあるんじゃな

いだろうか？酔って夢を見たり，昔を思い出し

たり，優しい気持ちになるためのビール．それ

こそがラガーのポジションだと考えた．テレビ

CMでは，たけし軍団のダンカンや，吉本興業

の花紀京が，在りし日の父親の姿と分節／接合

（articulation）されて，遠くの何かを懐かしむ

ようにキリンラガーを飲む．「まだ水を飲んで

先に行くつもりですか」という疑問を投げかけ

れば，もしかするとビール市場の中心線が少し

は移動するかもしれない，と山本は考えたそう

である（『広告批評』，1999年1月号）．

　ここで重要なのは，このCMプランナーが立

てた仮説が，典型的な記号操作だったというこ

とである．彼のロジックは「商品とは記号だ」

という徹底した認識に裏打ちされている．キリ

ンラガーのアイデンティティは，スーバ「ドラ

イではない場所，一番搾りではない場所に成立

させなければならない．そうした思考プロセス

は次のような関係式で表すことができる．

麦≠アルコール≠水
美味しさ≠酔い　　　　≠渇き

中山美穂≠ダンカンの父≠二宮清純

一番搾り≠ラガー　　　　≠スーパードライ
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　この関係式がいったん定着し，メディアをつ

うじて繰り返し反復されると，例えば一番搾り

と中山美穂との問に，なにやら内的な類似性が

あるかのような意味作用が発生し，商品と，タレ

ントが融合してひとつの記号が誕生する　　ミ

ポリンといったら一番搾りだよね　　．中山美

穂と一番搾りが同じコインの表と裏であるかの

ようなイメージが出来上がり，いつのまにかそ

の接合が自然なものに見えてくる．いわば新た

な「貨幣」が誕生し，流通しはじめるのである

（Williamson，1978）．

4．広告の時間

　次に，広告表現における差異化を時間という

側面から考察してみ．たい．1961年，テレビのス

ポットCMの単位が30秒から15秒に短縮された．

翌62年，5秒のCMカードがフィルム化される．

ここから約3年間，日本のテレビCM史上に5

秒で一つのメッセージを完結させるCMが花開

くことになる．植木等が「ナンデアルアイデ

ァル」と茶化すアイデアル洋傘のCM（1963），

扇千景の「私にも写せます」が物議をかもした

フジカシングル8のCM（1964），判淳三郎が

東北なまりで「かあちゃん，いっぱいやっか」

と語る日本酒「神聖」のCM（1962）．これら

はいずれも5秒間に商品名が1回以上挿入きれ

ている．それを3本繋いで15秒CMを作れば，

15秒スポットに3×回数分の商品連呼が可能に

なる．「こうした大量集中ワンポイントCMは，

広告主や媒体の販促に寄与し，CMクリエイテ

ィブの頭脳を刺激する効果は大きかった」

（『CM殿堂』，2000）のだが，さすがに一種の

社会問題になった．テレビはまるでコマーシャ

ル・メッセージの機関銃掃射だと批判されたの

である．1965年，5秒スポットCMは中止にな
った．

　その「遺産」を1990年代に復活させたのが，

元CMプランナーの佐藤雅彦である．ラジオ

CMでは「継続性」がものをいう．テレビCM

が瞬発力やインパクトを重視するのに対し，ラ

ジオCMは，繰り返し同じものを流すことによ

ってジワジワ効いてくる．想像力のメディアと

も言われるラジオでは，音で伝えることで100

人いたら100枚の絵が描けるのだ．こうしたラ

ジオCMの戦術をテレビに移植したのが連呼

CMといえよう．5秒スポッ1トCMはこれにあ

たる．同じフレーズを何度も繰り返し反復する

ことで，オーディエンスをいわば洗脳してしま

うわけだ．NEC（1991）の「バザールでござ

一る」，コイケヤ「スコーン」（1989），コイケ

ヤ「ポリンキー」（1992），コイケヤ「ドンタコ

ス」（1994），そしてサントリー「モルッ」

（1992）には，全て佐藤が関わっている．これ

らのテレビCMでは，商品名の連呼が，音の響

きのよさ・はじけ具合・明るさ・単純さなどと

相法って，オーディエンスを思わず乗せてしま

う呪力を獲得している．一見無邪気にみえて，

その実，知能犯的なテクストを構築しているの

だ．

　連呼CMの最強にして正統な嫡出は2003年忌

誕生した．サントリー「燃焼系アミノ式」のテ

レビCMシリーズ（図7）である．どう考えて

も普通でない運動を，普通の場所で普通の顔し

てやってのける人たち．あまりの鮮やかさに

「CGだろ」と思い込んだ視聴者も多かった．が，

全てアナログ人間の訓練の結晶だったのである．

CMプランナーの本間絹子はこう語る．

　最初にパッケージを見た時，「アミノ式」

の書体がすごく体操つぼかったり，パッケ

ージの運動マークを見て，初めは家族が庭

でCGなどを使わずにものすごい運動をし

ていたら面白いな，と思いました．企画を

プロデューサーに見せたら，本当に人間の

技だけでできるスゴイ運動があるよ，と映

像をたくさん集めてくれました．映像アイ

デアを思いつくと同時に「あれ？でもこん

な運動しなくても，燃焼を助けてくれる商

品じゃなかったつけ？」と思った瞬間，♪

こんな運動しなくても～という歌が自然に
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【図7】

三舞菅ラ弓一攣ン驚　悠秒

《笹一攣ソンタ奪バックに、驚二三ゑ協灘嚢欝

え、建憲麟時潮に鐡辱瀧げ奪が陵ら潔一ル毫よ

うていく蟄箏り一マの

丁丁少索籍　絡秒

《テー攣ソング蒼バックに．灘の薦え姦駿麟

灘一ム野．霧周到驚懸毒繰蓼鷺ず女的挙）

出てきました．

　私の場合，異常に見えるものを，なるべ

く身近なリアリティの中で見せていきたい

んです．アミノ式も，あの超人的な運動を

やっている当人以外のほとんどの人は，何

食わぬ顔をしてホームで電車を待っていた

り，屋上でお昼を食べていたりする．日常

的な風景の中にフツーでないものを置くと

いうか，現実の中の非現実ということなん

ですが．（『広告批評』，2003年12月号）

　視聴者の声を拾っていくと，「2歳の姪っ子

も歌う1」，「耳につくメロディ，あっと驚かさ

れるアイデアなど，どうしても見てしまう」，

そして「一瞬，CGかと思わせるような曲芸に

びっくり．歌もよい1」など，超人的曲芸もさ

ることながら，ジングル（CMソング）への言

及が多いことに気づかされる（『広告批評』，

2003年12月号）．作詞・作曲も担当した本間に

よれば，なるべく簡単な鼻歌のような曲にしょ

うと心掛けたようで，ダイナミックな映像に対

して，力の抜けた音楽のほうが逆にインパクト

があると思ったそうだ．

　Theノ’∂paηTfmesのコラムニスト，　Philip

Brasorは海外のテレビCMと日本のものを比較

しながら次のように述べている．

　For　one　thing，　many　of　the［foreign　TV

commercials］are　60　seconds，　whereas

Japanese　CMs　rarely　last　more　than　30　and

are　usually　only　l5．　Whatever　your

thoughts　are　on　the　world’s　ever－

diminishing　attention　span，　the　60－secohd

format　requires　a　visual　and　narrative

approach　that　draws　more　atterltion　to　the

comrnercial　itself　than　it　does　to　the　thing

being　advertised．　Many　of　these　spots　are

jokes，　with　the　products　or　services

functioning　as　punch　lines＿．The　impact　in

foreign　CMs　iミmostly　made　through　humor



34（142） 横浜経営研究　第25巻　第4号（2005）

and　ironic　logic；and　while　Japanese　CMs

also　have　humor　and　irony，　the　main　impact

is　made　through　movement　and　speed．（The

∫apaηTlmes，　Dec．21，2003）

　ブレイザーが指摘するように，海外のテレビ

CMの場合60秒モノが基本であって，テクスト

は物語り仕立てが多く，最後に商品にブリッジ

していく構造をとることになるが，「オチ」が

分かってしまうと，もう一度見たいとは思わな

くなる．それに対し日本の場合は，15秒という

時間的制約が基本にあるため，ストーリーもの

は成立しにくい．その代わりアミノ式のように，

「動きと速度」そして連呼を構造化していく傾

向が顕著である．したがって視聴者を驚嘆させ

るようなインパクトがあれば，オーディエンス

は何度でも見たくなる．思えば昔も今も，良い

CMとは，オーディエンスがもう一度見たくな

るCMのことだったはずである．

　雑誌『CMナウ』（2004年3－4月号）では

読者に対し，℃Mでのイメージ作りがうまいと

思う企業をアンケート調査している．その結果，

第1位になったのがサントリーであった．2003

年はなんと言ってもアミノ式の年．インパクト

の強さが色濃く残っていたようだ．ところが面

白いことに，この評価を聞いたサントリー広報

部は，トップ評価に対し素直に喜ぶ反面，イン

パクトがあるという声が多いことに複雑な反応

を示した．同仁によると，サントリーの広告制

作の基本理念は，①商品コンセプトをユーザー

に分かりやすく伝えられるか．②新しい表現，

視聴者を振り向かせるものか．③心に刺さるも

のであるか，だそうだが，彼らの複雑な心境は，

どうやら理念③に関係があるようだ．近年，見

ると泣きたくなるようなエモーショナルなCM

が少なくなっている，と同部では嘆いている

（『CMナウ』，2004年3－4月号）．

　スポットCMが多い現状では，どうしても15

秒CMが多くなる．しかし15秒半はいわゆるエ

モーショナルなCMは描きにくく，どうしても

インパクト性のあるものになってしまう．また

新商品は，まず手にとってもらうためインパク

ト優先にならざるをえない，という事情もある．

ただ2003年には，たった15秒のテレビCMが日

本中の涙をさそった事実も忘れてはなるまい．

明治生命保険の企業CM（2003）は，ダウン症

で余命1年を告げられ，のちに6歳で亡くなっ

た加藤初雪くんと両親の姿を描き，マスコミで

も大きく取り上げられた．「CMで泣いたのは

はじめて」だという視聴者の声が新聞や雑誌に

数多く寄せられたのである．「15秒CMではど

うしてもインパクト重視になってしまい，心に

刺さる作品が創りにくい」というサントリーの

主張は，意外な形で覆されたといえよう．いず

れにしても，時間の長短がスポットCMの内実

に多大な影響を与える要件となっていること，

そしてそれがオーディエンスのCMリテラシー

のありよう　　動きと速さと連呼に対する好意

的姿勢　　を構築していることを，確認してお

かなければならない．

5．オーディエンスを差異化せよ

　現在の日本ように，モノが溢れていて商品の

差別化がしにくく，かといって販売促進にお金

をかけることもままならない状況では，コスト

削減だけを追求する世界に陥らないための，そ

して，価格競争に飲み込まれないための戦略が

強く求められている．無い無いづくしの時代だ

からこそ，ブランドの戦いが前景化してくると

いうことか．いわゆるブランドの価値は消費者

からの評価によって決る．ブランドの価値とい

うのは，商品やサービスを購入する側の心の中

にしか存在しないからだろう．したがって，企

業のコミュニケーション戦略も，「誰に伝える

か」という観点が重要になってくる．伝わった

人数を単に増やすのではなく，伝えたことによ

る効果を高めることを考えるのだ．「何人が知

っているか」より「誰が知っているか」という

視角から，特定の消費者を差異化し，彼／彼女

の満足度を高めて，忠誠心の高い顧客へと変容
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させていく．そうした戦略の一翼を担うために，

広告というコミュニケーション・プラクティス

は，いかなる差異化戦術を展開しているだろう

か．

　広告はターゲットとすべきオーディエンスに

対して，どのような働きかけを行なっているの

か．それを解明するのに役立つのが，トーテミ

ズム（Totemism）という文化人類学の知見で

ある．例えば，北米のネイティブ・アメリカン

の中には，イーグルをトーテムとした部族集団

があって，その部族のメンバ同は，全員がイー

グルの属性である檸猛さ・高貴さ・優雅さを分

かち合うとされる．また，2004年の全国高校野

球選手権（夏の甲子園）では，旭川北高の大沢

選手が，亡き祖父がかつて野球選手だった時の

ベルトをしめて試合に臨んだ．彼の祖父はあの

スタルヒンの球を受けたことがあるそうだ．さ

らに，ダッグアウトに飾られる千羽鶴には，敗

れ去った対戦校の千羽鶴を加えることが慣習化

し，1万羽になることも稀ではない．加えて，

敗れ去った高校球児は，甲子園の土を「聖遺物」

として必ず持ち帰る．

　「モノが何物かを宿している」という感性は，

例えばアニミズムのように，世界の共感的な構

造の中に人間を位置づける世界観をもつ共同体

等では，自然なものとして了解されるだろう．

先述の事例において，イーグルのトーテムポー

ルは，部族の人たちに対して一種の記号として

特定の意味作用を行なっており，彼らはこの物

体と自分自身を同一化するプロセスを，幼い頃

から実践し習慣化している（レヴィ＝ストロー

ス，1972；Williamson，1978）．重要なのは，ト

ーテムがこの部族と他の部族を区別する指標に

なっていることだ．つまり，動植物や自然現象

を活用するトーテミズムは，人間集団を差異化

する記号システムとして理解することが可能な

のである．

　ヘネシーの雑誌広告（2001，図8）は，今述

べたトーテミズムの意味作用を巧妙に実践して

いる．テーブルの上を飾る洗練された突き出し

料理と，背後の中庭の風情は，ここが高級日本

料理店であることを明示し，顧客の社会的な地

位や所得の高さを暗示している．頬杖をついて

號珀色の酒精をぼんやり見つめる俳優i，竹中直

人の意識の流れを，ヘッドラインと長文のコピ

ーが具現化する．それは友人についての取り止

めの無い内的独白である．彼は今ロック歌手の

忌野清志郎を待っているのだ．胡座をかいて座

る彼の傍らには，ヘネシーのボトルが慎ましく

件んでいる．

　　　　　　　　　【図8】

　この広告テクストは商品特性を説明するので

はなく，この商品を選ぶ人たちのタイプに焦点

を定めている．言い換えると，ここにあるのは

「ヘネシー・ブランデー」というトーテムと，

その周りに集う人間集団という構図なのだ．巧

妙なのは，我々オーディエンスもこの同じ座敷

にいると錯覚させる仕掛けである．ビジュア

ル・テクストがさり気なく演出する遠近法の構

図に注意しなければならない，この広告を見た

瞬間，既に我々もこのテーブルについているの

である．オーディエンスもまた彼らの仲間にな

っているのだ．このテクストは「あなたも僕iた

ちの仲間に入りませんか」と勧誘するのではな

く，「なんだ，君も僕たちの仲間だったんだね」

と確認しているのである．「君は既に僕iたちのメ

ンバーなんだよ．そう，君は僕たち同様，子供

の心を忘れない大人の仲間なんだ」と，我々を

特定の人間集団の一員に仕立てあげているのだ．
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　トーテミズムは商品の差異化を目指すよりも，

むしろ商品を選択する消費者を差異化し，グル

ーピングする仕掛けとして機能する．その意味

作用は，潜在的な顧客のニーズを掘り起こすと

いうより，ターゲットにすべき人たちのイメー

ジを意図的に創り出し，そのイメージにオーデ

ィエンスが好感を抱き，自発的に同一化するよ

う仕向けている．

　図9はJR東／西日本のテレビCM（2004）で

ある．荒井由実の「ルージュの伝言」をフラン

ス語でカバーした曲がBGMとして流れ，キュ

ートなフランス人女性の二人組が北陸を旅する．

彼女たちの旅の様子を切り取った美しい映像が

つながれ，テクストを構築していく．外国人の，

とりわけ若い女性が日本の風景の中を行くCM

は，実はこれまであまり存在しなかった．テレ

ビではこんなに旅番組が氾濫しているのに，思

えば意外なことである．二人組は金沢の街を走

り，和菓子を手にとって眺める．川で水切りし

たり，浴衣姿で日本酒を飲む．向かいのホーム

に入ってきた列車に手を振ってみたり，校庭で

ボールを蹴ったり，あぜ道を駆けたりする．

　不思議なことに我々オーディエンスは，何か

新鮮な出来事に出会ったかのような，軽い驚き

と意外なトキメキを体験する．このテレビCM

のターゲットは，しかしながら，外国人観光客

ではない．JRの顧客はもっぱら日本人女性な

のである．二人組のフランス人女性を，二人組

の日本人女性に置き換えてみてもらいたい．旅

館の敷居や徳利やお猪口や海に面したお風呂な

どに，いちいち大喜びするだろうか？「意外な

トキメキ」の秘密は，実はここにある．意図的

に外国人を起用し，日本人と異なる反応を演出

することによって，オーディエンスの慣れ親し

んだ，さほど代わり映えしない商品を，全く別

の視点から捉えさせようとしているのだ．国内

旅行というものが，誰もが持っていながら，誰

もが失ってしまった時間への移動でもあるなら

ば，このテクストの仕掛ける単純な異化効果は，

ターゲットを想像的に差異化することに見事に

【図9】

謹話多イ鴫

　　解藤

　　鷺無　・，，　糠　再
繊震懸難襲’

成功したといえるだろう．

ジヅク擁等
　　熟議雰野

カワイ託

　　脚轡

6．結

　広告は差異を商品化する営みである．本論で

は広告を文化テクストとして措定しながら，ネ

ーミング，ポジショニング，放映時間，タ｝デ

ットといったさまざまなカテゴリーの中で，多

種多様な記号操作を駆使しながら，差異化を図
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っていく広告のありようを確認してきた．そう

した営みは，社会的動物，あるいは文化的種族

としての現代人の生態ともちろん無縁ではない．

　表ユ0は首都圏の大学でマーケティングを学ぶ

学生が行なった大学生意識調査の一部である

（『宣伝会議i』，2004年1月号）．2003年のテーマ

は「大学生のモノ選び」で，不況が続く中，

彼／彼女らが何を基準に，どんなこだわりをも

って「モノ選び」を行なっているのか，その一

端を垣間見せてくれる．注目したいのは，「他

人からあなたらしいと言われること」，「友達や

恋人からセンスを褒められること」などが約7

割にのぼっていることだ．

　現代社会において「モノ選び」への欲望は，

他者との関係の下で生じる社会的行為になる．

それはモノを消費するのではなく，社会関係や

それについての観念を消費する．例えば，教授

に昇進してクルマをベンツに買い替える行為，

サークルの飲み会で，先輩が後輩の分までお金

を出してやる行為の背景には，他者からの評価

という観念への欲望があるだろう．学校でも職

場でも，我々は他人の視線を意識して，現実に

は見られていないときでも，ある規範やモラル

に合わせて自分の行動を制御しようとする．そ

の仕組みはあまりに深く，かつ，至るところに

浸透しているので，普段はそれを意識すること

さえない．自分では自由に振る舞っていると思

いながら，実は特定め分類や評価の枠の中に囚

われている．むしろ，そうした評価の結果を

「個性」だと認識しているのだ．

　表10の調査結果を，「自分の価値観に自信が

なく，常に他人の眼を意識している大学生の実

像」だと結論づけるのは，状況を見誤ることに

なりかねない．我々が他者との関係の下で生き

る社会的／文化的動物である限り，他者からの

評価を死ぬまで欲望し続け，差異と同化の往還

運動を繰り返すほかはないのである．自分の価

値観や個性というものは，他人に見られること

によって始めて成立しうるものなのだから．

【表10】

　　　　　　　　　　　＜全体ln章800＞
口意識することがよくある　口意識することがあまりない
口意識することがたまにある口意識することが全くない

意識する計 意識しない計

66．5％ 30．6 35．9

　　他人から「あなたらしいね」

ﾆ言われること
24．2 9． 33．5％

65．5％ 24．4 41．1
恋人から自分のセンス
@が認められること

22．4 i7 34．2％

70．2％ 22．2 48．0
友達から自分のセンス
@が認められること 22渇 72 29．8％

29．9％ 6．2　23．6
他人から頭が良さそう

@　に見える二と
42．【 28．0 70．1％

39．9％ 30．0 他人から大人つぼく
@　見える二と

39．0 20．9 59．9％

（％）

『モノ選び』の際、意識すること
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