
テレビコマーシャルの機能的形式分析

宮台真司 江原由美子
山崎敬一 吉沢夏子

最近広告諭が盛んである。広告に対する伝統的な社会心理学的アプローチ，広告の記号論，広告のイ
デオロギー批判. - などなど。だが従来の研究は，広告であるとはどういう乙となのかについて. 十分に
意識的ではない。広告はそもそも，どのような形式を身に帯びる ζとで広告でないものから自分を区別
しているのか? 本稿の目的は，テレピコマーシャルに於ける左の問題に関し，我々の行なった調査の
結果をもとに「機能的記述j の方法を用いて解答を与える乙とにある。

〔おととわり〕
乙の論文は，回和59年度吉田秀雄記念事業財

団助成研究として，江原由美子・桜井洋・宮台
真司・山崎敬一・好井裕明・吉沢夏子( 以上50
音順〉らによってなされた共同研究を下敷きに
している。今回発表されるのは，その共同研究
結果の一部と. 宮台が展開した部分とである。
内容的には， 4の【 2 】までが共同研究に帰属
し( = 他のメンバーの内容的合意が得られてい
る) ， 4 の【 3 】以降が宮台に帰属する( = 他
のメンバーの内容的承認を得ていない〉。但し
論文全体にわたって表現やタームの選択は宮台
に帰属する (4の【 2 ] 以前でも表現の仕方に
関しては合意を得ていない) 。本来なら共同部
分とは独立した論文として分離するべきだが.
両者の有機的な関連性が非常に高くて各々の内
容的な独立性が低い事実に鑑み，乙のような変
則的発表形式が採用された。

目次
l  内容主義= 実体主義から形式主義= 制度: 主義へ
2  広告に形式が与えられるのは何故か?
3  テレビC Fに形式を発見するための方法
4  テレビC Fにおけるナレーションの機能的位置
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5  テレビC Fにおける堂場人物の振舞の機能的位置
6  テレビC Fにおける商品の機能的位置
7  結論
8  補遺一一「新しいタイプの C F  J の機能分析

1  内容主義= 実体主義から形式主義= 制度主
義ヘ
広告が広告であるととを自明視すると乙ろか
ら，様々な議論の混乱が生じている。
例えば，最近の花盛りの広告談義の中で「広
告は今や一つの文化であるJ とか「いやいや広
告はたかが広告であって正統な文化に成り上が
れるわけがない」とかいった調わゆる‘広告文
化論" が目立っている。また「広告」の内容の
変化に着目した上で. それが資本制社会の燭熟
( = 消費社会化) を示しているのだ，とする調
わゆる拠消費社会論" も書棚をにぎわしている。
また学問的な広告研究では. 一方に伝統的な

効果測定研究や統計的内容分析の手法があり.
他方には最近はやりの，広告に登場してくる様

々な形象の記号論的な内容分析の手法がある。
だが，乙れら全てに共通して欠落しているの

は，広告が広告であるとはどういうととである

のか. という視点である。広告が変わった( 文
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うに言ってもよい: 我々がそれを「広告」と呼
ぶのは，それがどんな形式を持っているからで
あろうか，という乙とが問題になるような地点
である，と。乙うした地点から出発して初めて，
上記の問題にも決疑を与えるととが出来る。乙
のような出発点を，従来の立場である内容主義
= 実体主義に対する「形式主義= 制度主義」の
立場である，という乙とが出来よう。

広告に形式が与えられるのは何故か?
そうは言っても，とりあえずは，我々が現に
「広告」と呼んでいるものたちを眼の前に認め
て，それが共通にまとわれている形式を発見し，
外挿的に広告を広告たらしめている形式を発見
していく以外に，手はない。我々は今回テレビ
コマーシャルフィルム( 以下T V C Fないし C
F と略) についてそのような作業を行った。
ととろで，前以って考えておいてもよい問題

は，どうして広告に「そのような形式J が定在
じてしまうのか，という問題である。乙の問題
については，次のように考えておくのがよい。
広告は，現に広告主，広告代理庖，広告製作

者などの間で流通すると乙ろの流動性をもった
「商品」である。( また「商品J あるから乙そ，
乙の資本制市場の中i乙現存している。) 商品で
あるからには，経済学でいうと乙ろの「認知可
能法j 一一具体的には誰からも同定可能な「商
品としての同一性J -ーを持つものでなければ
ならない。乙の認知可能性は具体的には，使用
価値= 効用の同一性が与えている。広告は，乙
の使用価値= 効用の同一性を自らに与えるとい
う機能的要請に対処して，固有の形式を帯びて
広告でないものから自分を区別しなければなら
ない，と予想される。
また上記の意味で広告は商品であるから，流

通抵抗を下げるためには，単i乙認知可能性があ

化になった，イメージ化= 限界差異追及型にな
った) という。だがよく考えてみよう。確かに
「広告J の現象的な変化が存在したかもしれな
い。しかし乙うも考えられないか? 広告を取
り巻く文化情況の全体が変化したとする。広告
はそれに必然的に課せられた形式ゆえに，文化
情況の変化を特定の仕方で変換して反映せざる
を得ない。すると「広告」が現象的iζ変化した
と言っても，その変化の本体は文化状況全体の
側にあり，広告に必然的に課せられた形式の方
は少しも変わっていない，またそれゆえに，文
化状況の変化に敏感に感応して現象的な変化を
遂げ得たのだ，と。つまり広告の方ではなくて
文化の方が変わったのだ，と。同じ乙とは広告
批判に関しても言える。広告に差別的な性別役
割の表現があってけしからん云々。しかし乙の
種の批判は，広告が反映してしまう文化状況を
間接的に批判しているだけであって，広告の実
体を言い当てているわけではない，というとと
も可能ではないか?
あるいはζうも考えられないか? あるもの
を「広告である」として認知させるものは文化
全体を浸しているひとつの制度である，としよ
う。文化の側が変わって来れば. 当然の帰結と
して，何が広告であるのか，を決める制度的な
枠組みも変わってしまう。乙乙でも基本的に問
題となるのは，現象的に捉えられた「広告J 一
一つまり事実上みんなが広告と呼んで・いるもの
ーーの中身( 内容) というよりは，そうした中
身を持ったものを広告と呼ばせるような文化的
制度の側なのではないか，という具合に。
上記の考え方の妥当性は未決の問題だとして
も，我々は次のような地点に連れて行かれてい
る。つまり，我々の眼の前に「広告」というゴ
ロッとした実体が存在する，というととを前提
にできないような地点である。あるいは次のよ

2  
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るだけでなく，他の商品との聞に限界差異を持
たなければならない。広告は，自分自身が商品
としての限界差異を身に題わなければならない，
という機能的要請に対応する限りでの固有の形
式を帯びる筈である。
次iζ，広告は， r何ものか」から一ーしかし
何者なのだ? 一一受け手= 消費者に対して行わ
れるコミュニケイシ・ョンである。つまり広告は
「それがどんな広告であるのか」という乙とに
対応して，受け手lζ特定の認知を供給している。
( すなわち広告内容の選択と受け手の認知との
聞に選択連結が存在する。) しかも広告は，そ
れが依拠するメディア媒体一一T V C Fであれ
ばT Vを通じて一定の仕方で流されるという乙
とーーに応じて固有の制約を課せられたコミュ
ニケイションである。乙の「固有の制約を課せ
られたコミュニケイション= 選択連結」である
乙とから来る機能的な要請一一乙の固有の制約
iζ対処する乙とーーに対応して，広告は固有の
形式を帯びる，と考えられる。
また上記の意味で広告はコミュニケイション
( = 特定の認知の供給) であるから，受け手が
既に浸されている制度的な前提一一簡単に言え
ば受け手である人々が特定の制度的なやり方で
しか生活していない乙とーーを前提にしたうえ
で，コミュニケイジョンとしての流通可能性を
確保しなければならない。乙の機能的な要請に
対処するべく，広告はやはり固有の形式を持っ
ていなければならない筈である。
更に広告は，特定の目的に沿って展開される

行為であり，その目的的行為に折り込まれる手
段的定在であるから乙そ使用価値を持ち，商品
として流通する。乙の手段的定在として課せら
れる機能的負荷に応じて，広告は特定の形式を
帯びなければならない。
乙のように見てくると，広告とは，様々な制
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度の複合体の中でその成立の可能性の条件を与
えられた「制度的な定在J である乙とが明らか
である。広告が. 乙うした制度の複合体の中に
存在するととによって課せられて来る機能的な
要請にいちいち対処しなければ，存在する乙と
すらできないとと。 ζの事実が，広告という
「固有の形式を持った実体( らしいもの) J を与
えている，と考えよう。すなわち広告が広告で
ある乙とを支えている固有の形式( があるとす
ればそれ) は，様々な社会制度の複合体から与
えられるものだ. ，という乙とである。
という乙とは逆に，広告が備えているコミュ

ニケイションとしての固有の形式を探って行く
乙とで，逆算的iζ，広告が埋め込まれている制
度的なコンテクストが明示化される乙とも，有
り得る道理である。以下ではいよいよ我々のT
V C Fの具体的な分析の一端を紹介してみる乙
とにしよう。

3  T V C Fに形式を発見するための方法
T V C Fの形式といっても，眼でみれば分か
るじゃないか，といった次元のものとは限らな
い。乙のような( もしかすると眼に見えない)
形式を取り出してくるには，相応の工夫がなけ
ればならない。我々が今回とった方法は次のよ
うなものである : C Fはその外( 環境) にある
社会規範たちを， C Fのどの部分i乙反映させ
るだろうか一一それを究明する乙とで，逆算的
にC Fの担う構造を措定する. という方法。乙
の方法はC Fのみならず広告分析一般に応用可
能なものであるので，広告の形式分析における
「社会規範からの逆算法」と呼ぶ乙とにする。
社会規範からの逆算法が採用できるためには，
どのT V C FI[も例外なく刻印されてしまうほ
ど強力な社会規範を材料に選んでおく乙とが.
圧倒的に有利である。乙のような社会規範とし
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テゴリーが担当するもの( 520本) のう i
ちで「子」の担当は12.3%，r女」の担!
当は51.2%， r男J の担当は36.5%で!

て我々が想定できるものは，第ーに性別規範，
第二に年令規範であるだろう。
もしどの C Fにおいても. そのなかの特定種

類のメッセージを，特定の性別や年令層の身体
という乙とがあるとする。

ある。
「女J ナレーションは， セリフないし

身体挙動を「子J または「女J が担当す
る場合に対してよりも「男」が担当する

より出現しにくくなる。

叫
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場合iζ対して，
(L...o.表 2 )
「女」ナレーションの「男」ナレーショ

ンに対する相対的な出現比は， C Fジャ
ンル毎に表 3のような大きな偏差を示す。!
「女J セリフないし身体挙措の「男J :  

セリフないし身体挙措に対する相対的な j
出現比は， C Fジャン Jレ毎iζ表 4のよう i
な大きな偏差を示す。

乙の乙とは次の 2つの乙とを意味している: 1  
つは性別規範の様相や年令規範の様相の実態。
もう 1つは C F内部のメッセージ構造。とれら
のうちの一方が判明すると，もう一方がその反
作用として判明してしまうような関係になって

だけが担当し易い，

いる。
乙のような前提のもとに，我々は次のような

(e) 調査を行った。

!  (1) 1984年 5月 17 ( 木) 在京民間放送 5 i  
局が放映した全 C Fを，重複を除いて 1
1101本ヴィデオに収録しは。
録画したC Fを17のジャンルに区分し ! 上記を特に r T V C Fにおける 5つの非対称

性j と呼ぼう。乙の 5つの非対称性を相互に予
盾なく説明できる図式を発見する乙とが，
に潜在する形式の発見に通じる。

C F  

(2) 
た。
それぞれの C Fの「セリフないし身体

それぞれ
「男」のどのカテゴリーの

挙動J と「ナレーションJ を，
「子J r女」
身体が担当しているかを記述した。
その上で，上記のメ ッセージ種類( セ

(3) 

テレビC Fにおけるナレーションの機能的

【1】 (a)で述べたナレーションにおける( 性別
間および年令聞の) 非対称性は. ナレーション
がC F内で持つ機能的な値を指し示すものだ，
と解釈できる。
我々がはじめから捨ててよい解釈がいくつか
ある。先ず，ナレーションは消費意思決定者の
性別を反映するのが自然であって，商品全体か
らいって男が消費意思決定者である割合が高い
乙とがナレーションに反映しているのではない

位置
4  

リフないし身体挙動/ ナレーション) の
如何による，担当する身体カテゴリーの i
偏差を， C Fジャンル別に整理した。

i  (4) 

その結果判明した事実の内で今回の報告に
関係するものだけを拾おう。( L - →表1 )

か，という解釈。次1[.，ナレーションは対面的
販売者の「喰」であって，現実に男の販売者が
多い乙とがナレーションに反映しているのでは

-233-

i  (a) ナレーションを単独の身体カテゴリー i
が担当するもの (864本) のうちで， r子J i  
の担当は1 . 0  r女」の担当は20.1%，:
「男J の担当は78.8郊である。

i  (b) セリフないし身体挙動を単独の身体カ !



ないか，という解釈。乙の両者とも，何か現実
の性別的な社会関係がC Fナレーションの偏差
に反映する，とするものなので，ナレーション
偏差に関する「社会関係説J と呼べる。
乙れらの社会関係説は， (d)で述べたような C
F ジャン Jレ別の「女J ナレーション( ないし
「男J ナレーション) の出現比の偏差をある程
度説明できるように見える。だが，消費意思決
定者も対面的販売者も殆どが女性である( 女性
向け) 化粧品においても「男j ナレーションが
「女J ナレーションよりも絶対数において多い
乙とを考えると，社会関係説は弱力に過ぎる。
【2】社会関係説を捨てると，残された解釈の
可能性は lつしかないことになる: すなわち，
fそれがまさにナレーションであるから乙そJ，
成人の男が担当しなければいけないのではない
か，という解釈。つまり，現実の性別規範とと
もに C F内におけるナレーションの位置を勘案
して初めて. 解釈できる問題なのではないか，
と考えられるのである。乙のような方向からの
解釈を，ナレーション偏差に関する rc F内構
造説J と呼べる。
我々の仮説は次のようなものだ : C Fのナレ
ーションには「奪人称性( 1 ) J 一一特定のヒトの
の主体性に帰属しないで聞かれる性質一ーが要
請されている。然るに，ある種の言語規範( 女
や子供の声を有徴 (2)にする言語規範) によって
奪人称的な言語を大人の男しか担えない。だか
らナレーションは男が担当する。( l→トラン
スクリプト)
【3】セリフや身体挙措とは違って，ナレーシ
ョンだけが奪人称性を担っているととは，ナレ
ーションの殆どが体止めを使用している事実が
傍証している。発話行為論的には，体言止めの
有無は行為類型に差を与えない。 r甘さを押さ
えた日 C Cダイエットドリンク」と言っても ru

C Cダイエットドリンクは甘さを押さえている
のでお勧めできますJ と言っても推薦行為たる
乙とに変わりない。しかしナレーションが体言
止めの形式をとり遂行動詞が表現されないζ と
で，ナレーションは謂わば標識ないし看板iζ書
かれたコピーのようになり，その特定人称的発
話(3)としての性格を剥脱されると考え得る。

? 東京 55km 
12回

読書人の雑誌
波

セリフや身体挙措とは違ってナレーションに
だけ奪人称性が要請されるという乙とは，ナレ
ーションの C F内における構造的な位置を暗示
していよう。その位置とは一口で言えば次の通
りである。ナレーションは C F内の構成部品で
あると同時に，それが含まれる C F全体がまさ
に「ある C F  J である乙とに言及するメタ的な
位置をも占有している。
乙のナレーションの機能を「パッケージ化機

能(4) J と呼べる。ーナレーションはパッケージす
るものであるがゆえに，バッケージされる情報
から自分を区別し. かつパッケージされるもの
よりも一般的= 上位的でなければならない。乙
の乙とがナレーションに奪人称性を要請してい
る。 C Fは自らをパッケージ化する乙とで， (1) 
全ての人に対して， (2阿度でも繰り返されなけ
ればならない，という対面的コミュニケイショ
ンでは通常考えられないような機能的要請に対
処している，と考えられる問。
【4】パッケージ化によってどうして上述の機
能的要請に対処できることになるのか? 実は
「パッケージ化j という呼び方は単なる喰えで
あって，その内実を理解しなければ，事態の本
質を理解したととにはならない。パッケージ化
とは， rソレが誰によるどのような行為である
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実は我々には一つのナゾが残されている。ど
うして登場人物自身がパッケージングを行い得

我々・が元談を言うときは自分で
「乙れは冗談だ」と言うのに。乙の理由を完全
に理解するには，登場人物の機能分析を待たね
ばならないが，予備的に述べてお乙う。結論的
には次のようだ: 登場人物の行為それ自体は広
告行為ではなく，広告行為内のリファラント C言
及対象) である。登場人物の行為は，広告符為
の言及対象としての機能的要請に応える関係上
広告行為それ自体に言及する乙とはできない。
広告行為の自己言及は，従って登場人物の行為
とは全く区別された水準で為される。乙れがナ
レーションによるノf ッケージイヒである。

ないのか?

テレビC Fにおける登場人物の振舞の機能

同様に， 3 の(b)で述べた. セリフないし
身体挙措一一登場人物の行為一ーに見られる身
体カテゴリーの偏差も，登場人物の行為( が表
現するメッセージ) の占める， C F内での機能
的な位置を暗示するものである，と解釈できる。
上記の偏差( 非対称性〉を解釈するには， (e) 

に述べたC F ジャンル別の， i女」セリフない
し身体挙措の( i男」ナレーションに対する)
出現比の偏差( L →表 4) に対する解釈と無矛
盾である乙とが必要である。するとある種の社
会関係説を採用する乙とが妥当であると判明す
る。すなわち，消費意思決定者の身体カテゴリ
ーがi セリフないし身体挙措を担当する身体カ
テゴリーに反映する，とする解釈である。乙の
解釈は， (e)のジャンル別の性別偏差の解釈に適
合するし，ジャンJレ別のC F本数の偏りを勘案
すれば， (b)のC F全体における性別偏差の解釈
にも適合する。
【2] セリフないし身体挙措を担当する身体カ
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的位置
【1]

かJ を自身で示す所作である。すなわち" iあ
るC F  J である乙とを示す" とは‘「シカジカ
の企業がカレコレの商品を広告する行為」であ
る乙とを示す" ととだ。つまりパッケージ化と
は行為の正体を明らかにする乙となのだ。然る
に我々は既に広告行為の制度を持っている。つ
まり商品の宣伝のために不特定多数に反復的メ
ッセージを伝達する乙とを許容する制度を持っ
ている。乙の「制度の乗物J I乙乗っかるために，
C Fは自らの広告行為としての正体に自己言及
し，その乙とによって不特定多数に対す. る反復
的コミュニケイションとしての流通可能性を確
保するのである。
パッケージ化を用いてコミュニケイションと
しての流通可能性を確保する戦略は，日常的に
採用される。謂わゆる前置きや断り書きがそう

「思いつきだから本気で受け取ってもである。
らうと困るんだけどさ……」
はほんの元談なんだけどね」乙のようなパッケ
ージングによって，乙れらは u 思いつきの制度n
u 元談の制度" の乗物に乗っかつて「無害化」
され，ちょっと困った内容でもむりやり流通さ
せてしまえるのだ。
現在の文化状況において，広告と広告でない
ものとの境界があいまい化してきた理由の 1つ
に，謂わゆる「しらけ」時代の後，様々な文化
メディアにおいて，しらけた空間の中を直進す
るだけの運動量をコミュニケイションに与える
ために，パッケージ化戦略一一例えば元談コミ
ュニケイションーーが広汎に採用され，その結
果コミュニケイション形式が広告と見分けがつ
かなくなってしまった，というととがある。「コ
レはたかが広告さJ といって広告制度の乗物に
のっかる乙とと， iコレはたかが元談さ」とい
って元談制度の乗物にのっかるとととは，まさ
しく位相同相ではないか?

鮮
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テゴリー( 単に「登場人物カテゴリー」と呼ぶ)
が消費意思決定主体の身体カテゴリーを反映す
るのはなぜか，また登場人物カテゴリーの C F
内におけるどのような機能的位置を示唆するか
?  乙れが問題である。
我々は個々の C Fを内容的につぶさに検討し
たと乙ろ，登場人物カテゴリーは以下の 4つの
機能を( ある場合は重合的i乙) 帯びている乙と
が，上記の性別偏差を帰結しているのだ，とい
う結論に達した。( L→トランスクリプト)

!  ( l ) 被説得者のとしての機能…-
…被説得身体〔デリシャス他C F全体〕

(2) 説得者としての機能…-
…説得身体〔ダイヤモンド他C F全体) !  

(3) 理想化的同一化対象としての機能…… i
…理想身体〔イオナなど化粧品) < 的

!  (4) 商品の喰としての機能. . . ・H ・H ・H ・-
・・・・記号身体〔アンパサなど飲料〕

乙のうちで特則1)と(2)がC Fの圧倒的部分を占
める。 (3)は特に化粧品において. (4)は特に飲料
において出現する，特殊な身体技法である，と
言える。
(1)の被説得身体や(2)の説得身体は， C F内に
設定された説得/ 被説得という具体的な社会関
係に効力を与えるために，現実の社会関係のシ
ミュレイション( 験) を持ち込んでいる。乙の
ために被説得身体は例外なく消費者の喰であり，
説得身体は既に先行して商品を選択した賢明な
消費者の験であるか，現実の消費者にアドバイ
スを与えうるような役割を持つ者( 医者や権威
者) の喰一一乙れは数が少ないーーである乙と
になる。乙の冊数的な形象の存在によって受け
手は，自分自身が験によって表出された対象で
ある乙とで， C F内の説得/ 被説得という社会

関係( 乙れを rc F 内説得構造」という) に巻
き込まれてしまう。乙のような r C F内説得構
造への巻き込み装置」の存在からくる機能的な
要請に対処して，登場人物に消費意思決定主体
の身体カテゴリーが反映する。( →トランスク
リプト)。
【3】 (3)の理想身体は専ら化蛙品のC Fに出現
する。乙の身体は消費者l乙向かって説得行為を
しているわけでも. 説得されるような受動性を
体現しているのでもない。理想身体は謂わば受
け手の欲望の同一化対象であり. 受け手に直接
欲望を喚起するという自体的な運動量を持つ。
乙乙では次のような巧妙な仕掛けが存在してい
る。理想身体は欲望対象であると同時に消費者
の可能的な喰である乙とによって，受け手= 消
費者の側に自己身体への強力な関与を効果する
のだ。乙のような「自己身体への欲望転移装置j
の存在からくる機能的な要請に対処して，登場
人物に消費意思決定主体の身体カテゴリーが反
映する乙とになるわけである。
実は乙の理想、身体は，化粧品 C Fにおいては，
他の C F  11:比べて， r女」登場人物がセリフを
言わずに単に身体挙措のみを担当する割合が異
常に高い事実を解釈するべく，個々の化粧品 C
F をつぶさに検討しは結果得られた概念である。
化粧品C Fでは「女」登場人物のうちセリフな
しは約 7割 (32本中22本〉である。だが化粧品
以外の以外の C Fでは約 4割 (232本中 102本)
である。化粧品C Fでは登場する「女」登場人
物の大半はセリフを言わないのである。
なぜ化粧品が専ら理想身体を出現させるのか
?  次のように考えられる。化粧品と他の商品
との違いは何か? 食品は食べる行為が使用価
値の享受である。ストープだったらそれを使用
して部屋が温まる乙とが使用価値である一通常
の商品は使用行為と使用価値とが一義的に結合
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した「現実的な商品j である。化粧品はどうだ
ろう。化粧品はそれを使用するとと自体が使用
価値の享受を一義的にもたらすとは言えない。
化粧品は，使用者の自己身体への関与の度合に
応じてその使用価値を変える「幻想的な商品J
である。使用者の持つ幻想の大きさが商品に使
用価値を与えるのだ。従って，化粧品 C Fでは，
その C F内に「幻想増幅作用J を持っととが有
利である。化粧品 C Fの持つ，理想身体ι 自
己身体への欲望転移装置との組み合わせは. C  
F 内に幻想増幅作用を抱え込むという機能的要
請に対処するものである。
乙乙で我々の「機能的形式分析J の強力な利

点を見るととができる。たとえ化粧品でなくて
も，ある商品が十分幻想的でありかっ自己身体
に関する幻想に関与するのであれば「理想身体
と，自己身体への欲望転移装置との組み合わせJ
をCFIζ採用するのが有利であるととを論定で
きる。また. C F内に上記の組み合わせ装置が
出現しているときは逆に，それが関与している
商品が幻想的であるとの予想を可能にする。
【4】 上記のように，登場人物カテゴリーにお
ける性別偏差が社会関係説一一現実の社会事象
が反映しているという考えーーによって説明さ
れるととを述べてきた。だが実は，飲料C Fだ
けは例外である。表 4から判るように，飲料C
F は化粧品についで「女j 登場人物の出現比が
高いが，自動販売器や売庖での消費量が高率に
昇る飲料は消費者が女性ばかりとは言えず，消
費意思決定者の性別の反映としては解釈できな
い。そとで飲料C Fをつぶさに検討してみたと
とろ，発見されたの斜4)の「記号身体Jである。
記号身体とは，商品イメージの開設であるい→
トランスクリプト〉。記号身体の機能を理解す
るには，理想身体と比較してみるのがよい。記
号身体は，受け手の欲望の対象であるという点

では理想身体と機能的に等価である。だが，理
想身体に対する欲望は受け手の自己身体に転移
されていくのに対して，記号身体に対する欲望
は，記号身体が商品の喰である乙とによって商
品に転移される仕掛けになっている。乙の「商
品への欲望転移装置の存在J が，登場人物の性
別範騰を，受け手= 消費者のそれから断絶させ
る。
飲料C Fにおける「商品への欲望転移装置j
とはどのようなものか? 一つの典型的手法は
登場人物である「少女J の名前と商品の名前と
を同一にして置き，ナレーションコピーのなか
でその名前を用いるととで少女と商品とを二重
にコールする方法である( L→トランスクリプ
ト)。 との飲料C F I1 : 固有な手法を「ナレーシ
ョンの二重使用J と呼ぼう。
乙乙で 2つのナゾがある。先ずなぜ飲料C F
Iζ専ら記号身体が登場するのか? 次のように
考えよう。飲料C Fでは機能的な差別化が非常
に困難である。飲料における消費者の噌好は非
常に保守的だからである( 7 ) 。それ故乙れを説得
のテープJレに載せるζとは，一般に困難である。
従って飲料はイメージにおいて差別化するより
他なししかも酒とは違って高級イメージによ
っては差別化しにくいため，採用される差別化
戦略も「横並びの差別化(8) J とならざるを得な
い{ 針。とのような「説得に頼らずに横並びの差
別化をする」という機能的要請に対処して，記
号身体が登場するものと理解できる。
もう一つのナゾは，なぜ飲料製品の聡は女性

身体に結実するのか. という問題である。一つ
の答えは，飲料に要請されるイメージの多くが
女性形象によってしか代理しえないからである，
というもの。乙れは女性形象iと関する規範を前
提lとする考えである。もう一つの答えは，身体
の験的な使用が女性のみに許容された( ないし
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強制された) ものだから，
は未決の問題である。

というもの。乙乙で

【5】乙乙で翻って考えてみるに，なぜC FI1: 
登場する身体は. 説得身体/ 被説得身体/ 理想
身体/ 記号身体，の 4 つのなのか? ②

②それは， CFIζ課せられた様々の機能的な要
請が以下のような表現形態の機能的な選択を迫
るからである，と考えられる。乙のように考え
ると，セリフないし身体挙動を担当する身体の
性別偏差を，矛盾なく説明できる。

「→権戚者の商業の採用〔少数の C F )
「→説得身体を与える→

，. 説得空間を張る→- - - i L . 消費者の轍の採用〔多くのC F) 

I  4 被説得身体を与えるー→消費者の喰の採用〔多くのC F) 

I  r→理想身体を与える一一+ 消費者の可能的喰の採用〔化粧品〕
L . 欲望空間を張る→- 1

C Fがその内部に説得空間・欲望空間のいず
れを張るかは，機能的iζ等価な選択肢である。
すなわち双方とも，受け手を C F内iζ巻き込ん
で最終的lとは商品の方へと吸引する磁場一一一

②磁場の分類J と呼ぶ乙とにしよう。

「引き込み磁場J一ーを張るための戦略として
採用されている。そ乙で先の分類を， iC F内②

乙のうち欲望空間を張るものでは，登場人物
の登場しない場合をも含めると，次のような選
択肢領域が開示されている。従ってとれも， C  
F 内磁場の分類に加えよう。

「→理想、身体を与える〔自己身体への欲望転移〕
「→欲望される身体寸

.  
-

|  を与える L ー→記号身体を与える〔商品への欲望転移〕
欲望空間を張る寸

」→欲望されるモノ (=商品〕
を与える

乙の最後の「欲望されるモノ」という選択肢は，
自動車C Fにおいて，登場人物の存在しない C
F の割合が非常に高いととを説明するために，
考案されたものである。自動車C Fでは登場人
物の存在しないものは約 4害IJ (23本中 9本) で
ある。だが自動車を除く C Fでは 1割に満たな
い ( 1078本中 95 ) 。今回の論文では内容分析
を禁欲しているが，最近の自動車C Fで自動車
自体が女体のようにエロティックに表現されてい
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一特に自動車C F

る〔よくあるスローモーション I) 乙とを考え
れば思い半ばに過ぎよう (10) 。
以上のように〈ナレーションとは区別された〉
セリフや身体挙措を表示する身体一一つまり登
場人物ーーは，実は C F内に上述のような「引
き込み磁場J ( と言っても何種類かある〉を張
るための操作因子であるととが判明した。



6  テレビC Fにおける商品の機能的位置 とする「広告内行為」との二重性一一乙れを fJt
以上で明らかになった乙とを復習しよう。 告における行為の二重性」と呼ぶーーが存在す
先ずC Fは，そのメディア特性からくる制約 るととが，乙乙で明らかにされているというと
との関わりの中でコミュニケイションとしての とである。広告内行為は飽くまで広告行為のり
流通可能性を確保するという機能的要請を課せ ファラントであるととによって， fその広告行
られている。乙の機能的要請に対処して制度の 為J 内iζ引き込み磁場を張るととができる，と
乗物に乗っかるために，特定のC Fであるとと いう論理関係である。以上の論理関係をと乙と
にに自己言及する一一自分の広告行為としての正 んまで理解する乙とが， C F  における商品の機
体を明らかにするーーという機能的要請を負う。 能的な位置を理解するための出発点である。
そのためのパッゲージ化戦略として奪人称的な 結論に入ろう。 C Fにおける商品は. そのC
メッセージとしてのナレージョンが採用される。 Fが説得空間を張っているか，欲望空聞を張っ
次に C Fは受け手を商品の方向へと結果的に ているかに応じて，全くその機能的な位置を変
吸引するという機能的要請に応じて，その内部 える。つまり商品の値は引き込み磁場の相関項
に引き込み磁場を設定している。引き込み磁場 なのだ。具体的には. 説得空聞が張られている
は， C Fが関説する商品の社会的特性に応じて， 場合は，商品は先ず広告内行為のリファラント
そのトポロジーを分岐させている ( = C F内磁 であり，それを通じてのみ，広告行為のリファ
場の分類) 。乙の分岐した磁場を張るための強 ラントとなりうる，という関係が存在する。乙
力な作用因子として， C F内に登場して行為す れに対し，欲望空聞が張られている場合には，
る登場人物の身体がある。乙の磁場の中での「身 商品は広告内行為によって言及される乙とはあ
体の運動量= インパクト」は，その一端を C F り得ず. 広告内iと登場する身体と同格に，広告
に外在する社会関係から借り出している。 行為の直接的なリファラントとなっている。更
乙乙で重要な乙とは， C Fの了解においては， に引き込み磁場の分岐に応じて，商品の位置は

送り手である広告主を主体= 行為当事者とする 枝葉にはいり込んでいくが，それらを併せて表
「広告行為」と，登場人物を主体= 行為当事者 示すると以下のようになる。( 説明略)

説得空間に置かれる→広告内行為のリファラントとしての位置を取る
( ことで広告行為のリファラン卜となる)

商品位置→ r  r C F内説得行為のリファラントとなる
C F内被説得行為のリファラントとなる

し欲望空間に置かれる→広告行為のリファラントとしての位置を取る

片組版して言…〔欲望対象としてのモノ :自動車〕
欲望される身体と同時にそれと
等価な隣接項として言及される

十「身体と陰喰的な関係に入る !  
Lj ( 記号身体相関項: 飲料〕
」身体と因果的な関係に入る

〔欲望身体相関項: 化粧品〕
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7  結論
我々は以上のように， C F  における( ジャン

ル別の) ，メッセージ分類( セリフないし身体
挙動/ ナレーション) の知何による，担当する

身体カテゴリーの偏差を解釈する乙とを手掛り
として， C F内の機能的な形式構造を明示化す
る作業に成功した。我々の採用した方法は「社
会規範からの逆算法J であったが，乙の方法に
よって C Fの構造を，レントゲン写真のように
写し出すととができた。との作業によって C F
をC Fであらしめている形式の一端を探りあて
る乙とができたと思う。
我々の発見したととの中で重要な乙とだけ再

説してお乙う。
(1) C  F  は，そのメディア特性との関わりの
中で「コミュニケイションとしての流通可
能性J を確保するという機能的要請を課せ
られている。乙の機能的要請に対処して「制
度の乗物J にのっかるために，特定の C F
である乙とに「自己言及J する一一自分の
「広告行為J としての正体を明らかにする
一一機能的要請を負う。そのための「パッ
ケージ化」戦略に「奪人称的J なメッセー
ジとしてのナレーションが採用される。

(2) C  Fは受け手を商品の方向へと結果的に
吸引するという機能的要請に応じて，その
内部に「引き込み磁場j を設定している。
引き込み磁場は， C Fが関説する商品の社
会的特性に応じて，そのトポロジーを分岐
させている( = rc F 内磁場の分類J )。
乙の分岐した磁場を張るための強力な作用
因子として「広告内行為J を遂行する登場
人物の身体がある。乙の磁場の中でもつ「身
体の運動量= インパクト J は，その一端を
rc F  IC外在する社会関係J から借り出し
ている。

廿
4弓望号
3S

(3) C  F 内の引き込み磁場の分岐に応じて，
C F内の商品の機能的位置が変わる。説得
空聞に於いては商品は「広告内行為のリフ
ァランりとなり，欲望空聞に於いでは「広
告行為の直接的リファラントJ となる。商
品はC F内磁場の分類( ないしその作用因
子たる身体) の相関項であって， C  F内iと
於ける独立した変数ではない。

8  補遺 「新しいタイプの C F J の機能分
析
以上の我々の分析はどれほど一般的か? と
の点について限定を加えておく。
数は非常に少数であるとはいえ，我々の分析

が必ずしも妥当しない乙とが直感的に予想され
る「新しいタイプの C F J が存在している。一
つは宣伝である乙とを忘れさせる C F一一「非
宣伝的C F  J 一ーである。もう一つは自己が宣
伝の制度に内属する乙とに殊更に言及する C F
一一「宣伝言及的 C FJ ーーである。乙れらは
C Fの制度の中でのどのような機能的要請に対
処して存立しているものであろうか? 乙の問
題に答えるととで，我々の分析の一般性の度合
を計測する乙とにしよう。
非宣伝的 C Fは更に 2通りに区分できる。一

つはパルコの CFIC見られる， r商品非関与型
イメージ C F  J である。もう一つは川崎徹のC
FIζ見られる「元談ドラマ的C F  J  ( ハエハエ
カカカキンチョール) である。双方に共通して
いるのは， C  F 内の引き込み磁場が商品の方へ
と吸引する働きを持っていないととである。
商品非関与型イメージC Fは， C Fの末尾の

ナレーションによるパッケージングが存在しな
い限り， C Fである乙とを示す特徴を一つもも
っていない。しかし C F内の登場人物は享受さ
れるべきイメージを体現する欲望対象としての
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身体であり，乙の点、では理想身体や記号身体と
閉じである。ではその欲望はど乙に転移される

実は乙の C Fの「中」には欲望転移装
置は存在していない。乙の C Fは簡単に言えば
ただの「欲望対象の贈与」なのだ。では乙のよ
うな C F形式はどんな機能的要請に対処する選
択なのか? 答えは次のようだ。乙の C Fは「送
り手( パJレコなど) は受け手に欲望を贈与する j
という関係を「広告行為の水準でJ 呈示すると
とによって，欲望の送り手である広告主自体に
欲望を転移するように仕向ける装置なのだ。 乙

のか?

れは最近はやりの企業広報の一貫としての文化
戦略ーーイベントや文化スペースの提供一ーと
同ーの方法論に従属しており，それら各種の文
化戦略と等価の機能的選択項なのである U11
冗談ドラマ的 C F も，上記と実は機能的等価
な選択項であるととが判明する。川崎徹の C F
には，商品をリファラントとする「広告内行為j
が出てくる。乙れは通常の，説得空聞を張る C
F と閉じだ。だが川崎徹の C Fが進うのはその
広告内行為が，説得/ 被説得行為ではなく，ど
ζにも説得空間を張らないζとだ。換言すれば
次のようだ。通常の説得空間を張る C Fでは.
C Fとしてパッケージされたカン詰め内 1<:: "商
品についてのメッセージ" が入っている。元談
ドラマ的 C Fには，そのカン詰め内に ‘「商品
についてのメッセージ」をもとにして成立する
ドラマのメッセージ" が入っている。受け手は，
その C Fが商品に言及している乙とを忘れてド
ラマ空聞に吸引される。と乙に存在するのは「ド
ラマの贈与J なのである。乙の種の C Fもやは
り「送り手は受け手にドラマを贈与するJ とい
う行為関係を「広告行為の水準でJ 提示する。
次に宣伝言及的 C Fについて述べてお乙う。

代表的な例は 1985年のサンスター歯磨の C Fで
ある。ビートたけしが弟子にサンスター歯磨と他

社の歯磨との 2者択ーを迫り，他社の歯磨を選
びそうになると，ビートたけしがそのいたいけ
な弟子をひっばたくというものだ。 乙乙は冗談
ドラマ的 C F と同様， ドラマの無償の贈与が存

ι在する。その意味でζのC Fは冗談ドラマ的 C
Fの一類型とも見倣し得る。だがとの場合特徴
的なのは，ビートたげしの商品をリファラント
とする広告内行為が，広告行為自体のブラック
ユーモア的な験になっている点である。彼の行
為は，他のものとの機能的な差異のない商品を
無理やり( 説得行為の擬態をとって) 押しつけ
る広告行為の現代的状況を暗験する。乙乙 iζ存
在するのは I ( 広告に対する) 批評の贈与」な
のだ。 ζのC Fは「送り手は受け手に批評を贈
与するJ という行為関係を「広告行為の水準でJ
提示するものである。
ζうして見ると，特に80年代になって出現し

てきた新しい C Fは，ある機能的に等価な戦略
を持つζとが判明する。それらは共通して商品
の方向への引き込み磁場を張らない。代わりに
「送り手が受け手i乙対する何らかの無償の贈与
行為を制度の乗物を通じて提供する」という関
係を，受け手に対して提示する。乙乙では，読
み取り装置の「ロジカルタイプの高次化」が存
在している。受け手は広告内の空聞に巻き込ま
れる乙とで，そのような空間を誰が張ったかと
いう乙とを意識する広告外の地点に押し出され
る。乙れをその位相的な形式に準えて「新しい
C Fの" クラインの壷" 戦略j と呼ぶ。乙の戦
略領域は. 人々が広告の制度に熟知してそれに
対する外的視点、( 12) を採り始める時代状況に対
処して，商品に行き着く回路をより迂目的iζ設
定するという機能的要請に応じて開示されてい
る. と言える。
するとやはり商品に行き着くための回路とし
て設定されているという点で，我々が中心的に
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分析した「引き込み磁場戦略J と「クラインの
壷戦略J とは，機能的に等価な選択肢であると

いう乙とができる。

しー→クラインの壷戦略_ j ( キンチョール〕

」→宣伝言及的C F

キーワード

!  r社会規範からの逆算法J r形式主義= 制
i度主義J r内容主義= 実体主義J r制度的
!な定在J rコミュニケイションとしての流
! 通可能性J r制度の乗物J r広告/ 非広告
! の境界のあいまい化J r自己言及J rパッ.
! ケージ化( 山崎敬一の用語) J  r上位の審
i級からの言及J r広告行為/ 広告行為のリ
iファラント Jr奪人称性/ 特定人称性J r横
i並びの差別化( 上野千鶴子の用語) J  r限
! 界差異J r引き込み磁場J rc F内磁場の;
分類J r説得空間/ 欲望空間J r説得身体
/ 被説得身体J r消費者の蟻/ 権威者の蟻j
「理想身体( 大津真幸の用語) / 記号身体J
「消費者の可能的喰J r商品の開設J r現実

，的商品/ 幻想的商品J r自己身体への欲望
転移装置/ 商品への欲望転移装置J rナレ
ーションの二重使用J r機能的形式分析J
f身体の運動量= インパクト J rc F  に外
在する社会関係の移入J r欲望される身体
/ 欲望されるモノ J r機能的に等価な選択
肢J r広告における行為の二重性J r広告
行為/ 広告内行為J r広告行為のリファラ
ント/ 広告内行為のリファラント J r新し

〔サンスター歯磨〕
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! いタイプのC F  J  r非宣伝的C F /宣伝言
i及的C F  J  r商品非関与型イメージ C F /
i元談ドラマ的C F  J  r欲望の贈与/ ドラマ
! の贈与/ 批評の贈与J rクラインの壷戦略」

以上の論文は，山本泰( 東京大学) ・橋爪大
三郎( 東京大学〕・上野千鶴子( 平安女学院短
大) ・大津真幸( 東京大学) ・桜井芳生( 一橋
大学) ・佐藤俊樹〈東京大学〉各氏との討論に
触発された部分が多くあります。記して謝辞に
代えます。



表 l
ナレシ 子 女 男 子/女 子/男 女/男 子/女/男 無 176、ョ Y

〈女包)
セフリ・事、情、、 ( 子四} { 女包} { 男四] ( 子園) [ 男圏) 品点 子 女 男 子/女 子/男 女/男 子/ 女/ 男 無

4  15 35 2  。。。。5  1  。 。。。
子 (02.〉1  (01.)  2  1.4  3.2  0.1 0.5 0.1  0.1 。58 151 。。27 。。。17 3  。。。。10 
女 (13) (10) 

5.3 13.7  2.5  1.5  0.3  
13 〔123 。 8  。。 15 11 。。4  。13 I  

男 11311 2  1.21 0.1 1.2  0.1 0.0.7  0.1  1.4 1.0  0.4 

〈1221 39 。。 。 2  4  15 1  。 。
子/ 女 (1) 

0.1 3.5  0.1 0.2 0.4  1.4  0.1 0.1 0.1 0.1 
6  34 。。。。。 3  2  。2  。。。

子/ 男 〔3311  0.1 0.5  0.1  0.3 0.2 0.2  4  。40 
1E77 33.〕1  
。。 。。。26 12 。。4  。 5  

女/ 男 〈131.16  2.4 1.1 0.4 0.5  
2  14 。 1  。。。13 3  。。 。。

子/女/男 (41 3  0.2 0.1 0.1 1.2  0.3 0.1 。16 81 。 6  。。。。。。。。。。
無

1.5  7.4 0.1  0.5 

計
9  174 681 2  4  53 
Q8 61.9 Q2 Q4 

2  .2 6  94 33 1  3  10 
Q2 Q2 Q5 &5 LO Q1 Q3 Q9 

表 2

決蒜2 女 :  男 去の最現量
子 4 3  :  1 0 0  1  

女 3 9  :  1 0 0  2  

男 1 1  1 0 0  7  
子/ 女 3 1  :  1 0 0  4  

子/ 男 1 8  :  1 0 0  6  

女 / ，男 2 3  :  1 0 0  5  
子/ 女/ 男 3 4  :  1 0 0  3  

全体 2 6  :  1 0 0  
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総計2.6  100 



トランスクリプト
〔キッコーマンデリシャスソース〕

⑤1 デリシャス，デリシャス，デリシャスは，おいしいおいしいデリシャスは……。
@ 2 奥さん，デリシャスソース，その棚よ。
@ h あら良かった，ありがとう。
@ 2 ちょっとちょっと，奥さん，デリシャスソースって本当においしいの?
@ 1 あら御存じないの? デリシャスって. おいしいって乙となのよ。
@ 2 本当?
@ 1 ほら，乙 ζにもね，パイナップルピネガーとかワインとかいろいろ書いてあるで

しょう? だからデリシャスなの。
@ 2 なるほど。
圏だからソースは， デリシャス。キッコーマンデリシャスソース。

( 縮約トランスクリプト; @ 圏)

( 食品)〔山本山の海苔〕

創業元禄 3年，今も江戸の香りを暖簾が伝える山本山。
本物が好きなあの方へ。
贈り物iζ山本山。

マ
圃
@
圃

( 縮約トランスクリプト; @ 園)

( 飲料)( U C CゴJレフコーヒー〕

ゴルフって甘くないんだよ。

乙れだからゴルフはやめられないんだよね。
甘さを押さえたuccダイエットドリンク，ゴルフコーヒー。

おっ，

マ
直
@
晶
⑨
圏

( 縮約トランスクリプト: 直〆@ 園)

( 日用品)

@
@
@
⑮
@
圏
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( 縮約トランスクリプト; @ / ⑨圃)

何をしているんですか?
キムコしているんです。
臭いを吸い取っているんですね?
キム呼吸です。奥さんも御一緒しましょう。
ええ，私でよかったら。
キムコ 317 スーパーの中味は天然活性炭。臭いを出さずに吸い取る脱臭です。だ
から食べ物は安心。

〔キムコ 317 スーパー〕



〔三菱ダイヤモンドシリーズ) ( 薬品)

⑧食事ちゃんとしてますか? でも肉が多いでしょう。野菜が少ないで、しょう。そ
れにインスタント食品ばかりでしょう。甘いジュースやケーキが好きでしょう。
当りでしょう。だから奥さん足りなくなるんですよカルシウムやビタミンが。

圏毎日の食事不足しがちな栄養を補給するダイヤモンドシリーズ。 B. C， E始め
ずらりそろったダイヤモシド。

⑮健康はダイヤモンド，奥さん。

( 縮約トランスクリプト: ⑨圏)

〔東洋サッシTOSTEM) ( インテリア・ハウジング)

マ
⑤ 乙の防音サッシは，聞きたくない音も聞かせたくない音も，普通のサッシの半分

以下にしてしまいます。
品
⑤ そして夜は，ぐっすり雨戸のダン。おやすみなさい。
圃暮らしをデザインするT O S T E M。東洋サッシです。

( 縮約トランスクリプト: 孟〆@ 圃)

〔ムヒ・ハイムヒ) ( 薬品)

⑧かゆいの，かゆいの，飛んでけ一。飛んだ。
圏かゆみ，虫刺されにムヒ。

( 縮約トランスクリプト: ⑨圏)

〔アンパサ) ( コカコーラ，飲料)

V サワータイム，サワーホワイト，アンパサ。
直I
圃おいしさがハートに来るね。アンパサ，君は白いおいしさ。

( 縮約トランスクリプト: 晶圏〉

〔サプリナ) ( サントリー，飲料)

W (外国語)
也
圏サプリナは青いリンゴの味がする。体に美しい飲物，新発売。

( 縮約トランスクリプト: 晶圃)
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表 3

C二二 ; - - - t . と之ン
出現率( % ) 合計 「男J 1  
「女J 「男J (51!}) る「女J

①食 ロEロZ  9.0 59.5 68.5 15 
@ 飲 料 11.2  71.9  83.1 16 
@ 酒 .  煙 草 6.1 65.3 71.4  9  
④日 用 ロEロ3  19.7 56.  76.1  35 
⑤ 化粧品・装身具ファッション 40.7  44:4 85.1 92 
@ 薬 ロロロ 9.1 74.2  83.3 12 
①インテリアハウジング 10.3 84.6  94.9  12 
@ 家電・ガス器具 16.7 66.7 83.4 25 
@ 車・バイク及び関係用品 0.0  91.3  91.3  。
⑬ スポーツ・レジャー用品・玩具 15.4 53.8 69.2  29 
@ 百貨底・スーパー 12.5 52.1  64.6 24 
⑫サービス〈除 @ ) 25.7  60.2  85.9 43 
⑬文具・事務用品 5.9 67.6  73.5 9  
⑪保 険 .  金 融 20.9  67.4 88.3  31 

23.2 57.1  80.3  41 

⑬政府広報・意見広告 10.0 70.0  80.0  14 
C F全体 15.8 61. 9  77.7  26 

表 4

c二万史た型
出現率( % ) 合計 「男J 1  
「女J 「男J (%) る「女J

①食 ロロロ 20.3 11. 7  32.1  173 
②飲 料 25.8  9.0 348 289 
@ 酒 .  煙 草 20.4 30.6 51.0  67 
④日 用 品 36.8  15.4 52.2 239 
⑤ 化粧品・装身具ファッション 59.2  5.6  64.8  1067 
@ 薬 ロロロ 21.2  34.8 56.0  61 
①インテリアハウジング 17.9 20.5 38.4 88 
@ 家電・ガス器具 18.3 16.7 35.0 110 
@ 車・バイク及び関係用品 8.7  34.8  43.5  25 
⑮ スポーツ・レジャー用品・玩具 11.5  23.1 34.6  50 
⑪百貨庖・スーパー 20.8 20.8 41.6  100 
@ サービス ( 除⑪ ) 21.2  14.2 35.4 159 
⑬文具・事務用品 23.5 26.5 50.0  89 
⑬保 険 .  金 融 7.0  11.6  18.6  60 

25.0 23.2 48.2 108 
⑮政府広報・意見広告 0.0  10.0 10.0  。

C F全体 24.2 17.3 41.5  140 
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i主 で後述する「制度の乗物」との関係で帰結され
(1) 「発話の奪人称性」は厳密には，覚識主体の る「効果」として解釈される。
了解に於いて，或る発話内11 : 表明された予期の (5) CFIζ乙のような機能的要請の課せられてい

選択性をどの人称( = ヒト) にも帰属できない る乙とは，共同研究者山崎敬ーによる重要な発
乙乙と・についての認知的予期が存在している乙 見である。但し共同研究段階では. C Fがどの
と，を意味する概念である( ' - 宮台( 1983 )  ようにして乙の機能的要請に対処しているのか，
(1985b) ) 。なお認知的予期とは，違背認知 そのメカニズムが特定されていなかった。その

後それに適応して学習= 予期変更のなされる予 ため上記の機能的要請に対処するという事実自
期を意味する L u h m a n n (1977 :  63ff) の概念 体が「パッケージ化」と呼ばれてしまっていた

である。乙れは，違背認知後も持続的に貫徹さ (  L . 注 4 ) 。宮台の見解では" 不特定多数11:

れる予期として定義される規範的予期に対立す 対して何度でも繰り返して伝達可能" という発
る概念である。奪人称性の概念は橋爪 (1981 )  話状況= コンテクストの固有性は「宣伝行為J
の「非人称性」の概念を改良したものである。 とでも呼ぶべき一群の言語行為の集合を与えて

(2) 「無徴/ 有徴」とは元来. 音韻の弁別的特徴 いる。乙れには選挙の連呼や広告や公報活動な
をその使用頻度11 : 基づいて分類する際に用いら どが広汎に含まれよう。重要な乙とはどんな発
れる音韻学上の対立概念である。乙の対立概念 話でも‘不特定多数11 : 反復的に伝達" すれば「宣
が意味論lと移入される際には，一般的で注意を 伝行為」になる，というわけではない乙とだ。
呼び寄せない範蝿/ 注意を呼び寄せる特性によ 必要とされるのは「宣伝行為」の発効の核にな
って識別される範薦，といった対立を意味する。 る文意味レベル( 宮台( 1985a) の概念では「核
本文では，女や子供が喋っているときには「女 的発語行為」レベル) に於ける一定条件の充足
( 子供) が喋っているなJ という具合に意識8 である。 T V C Fの場合，パッケージ化= 自己
れてしまう性質を「有徴」と言っている。 言及がそのような条件に相当する。そのような
(3) 「発話の特定人称性」とは，覚織主体の了解 条件の意味する乙とについては【 4 ] 以下参照。
lと於いて，或る発話11 : 表明された予期が特定の (6) 「理想身体J とは，大滞( 1982) から借りた
人称( = ヒト) に帰属されるとと. についての 用語である。
識知的予期が存在しているζと，を意味する概 (7) 乙の件lと関する詳細は. 近本聡子と宮台によ

念である( L →宮台( 1983) (  1985b) )。 る飲料会社へのインタピュー資料を参照の乙と
(4) 「パッケージ化J のタームは. C F Iと於ける (  L . 近本・宮台( 1985) )。

情報を一貫した「もの」として何度でも互譲さ (8) 「横並びの差別化J とは，稀少性と高級性と
れ得るものへと変化させる乙とを意味するもの を結合させステイタスシンボルとしての側面を

として，江原・山崎・宮台・吉沢の 1985年度第 提示する高級化的差別化に対して，高級性とは

58回日本社会学会大会共同報告において採用さ 分離された稀少性( 他とチヨット違うとと I)  

れた( L . 江原・山崎・宮台・吉沢( 1985) )。 を提示する現代的差別化戦略を指す上野 (1鎚2)

だが今回の論文では宮台は乙の定義を採用せず の用語である。但し上野は「ヨコナラピ」と表

「言説の自己言及J として定義するζとにして 記していた。

いる。共同報告の定義が指示する特性は，本文 (9) 注(5)参照。

- 2 4 7 -



帥但し乙のような自動車C Fの表現パタンは，
昭和51年の本田技研「アコードハッチパック J ， 
昭和57年の同「ニュープレリュードJ などのヒ
ット C FI(端を発して定着してきたものらしい。
前者の場合< C F用コンテボードは，延々グリ
ーンの木立の間の細い道を走り続けるアコード，

乙れ一枚〉というもの。後者は〈たった一つの

旋律を繰り返しながら徐々に盛り上がる音楽と

車の情感を，高速度. 趨望遠の視野で見せてい

る〉というもの。双方とも〈車を持てば社会が

広がるよとタレントを使って呼び掛ける従来型
の発想、は，いかにも窮屈でやり切れない〉とい

う担当者の実感に基づくらしい( L→引用は高

橋( 1984) ) 。車自体が性的な身体と同様に欲
望対象たる乙と( 車フェチ I) を直感したわけ
である。

回文化「戦略J と言っても疎外論的な響き( 大
衆操作 I) を聞き取ってもらっては困る。広告
諭における疎外論の位置づけ( 主として無効性)

については別稿を充てる。宮台は実際I(マーケ
ティング実務I(携わっているが，文化戦略のため
に金を出すセクションと，金をもらって文化戦略

に内容的な肉付けを現場で与えていくセクショ

ンとを，通念的に一緒くたにする考えは通用し

ない乙とを実感している。特I(後者のセクショ

ンは若者たちの文化活動の重要な活動スペース

となって来ている，とも言える。( 宮台が学生

映画を撮っていた70年代後半には，既I(学生映

画活動にとって企業は不可欠の存在であった事

実がある。)

悶あるJレール( = 制度) が存在するとき，その

Jレールlζ埋没した身体に対して与えられるのが

「内的視点J であり，そのルールから出離して
別のルールに従い始めたが故に初めのルールに

言及できるようになった身体が持つのが「外的

視点J である ( L→Hart (1961 =  1976 :  98-
99) 橋爪( 1985 :  139))。
1クラインの壷戦略」といっても，クリエー
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ターがそのような戦略を意図したと言っている

のではない。 r戦略」というのは，特定の機能
的要請に対処できる選択肢であるという「事実

factJ を指す。と乙ろでクラインの壷的な機能.
すなわち u 広告内に巻き込まれる乙とで，その

ような空間を誰が張ったかということを意識す

る広告外の地点に押しだされてしまう" といっ

た乙とは， r新しいタイプのC F  J だけに見ら
れるものではなL、。ある C Fが (C Fが関説す
る商品というよりも) C  F 自体に対する欲望を
喚起し，従って C F放映がその欲望I(応ずる
「贈与J になっているような場合には，我々の
分析したような従来タイプの C FI(於いても，
クラインの壷的な機能が存在し得る。( 更に一

般的には. 作品/ 作者. という特定人称帰属的

な読み取り図式が存在する近代では. あらゆる

タイプの「表現J I(関して，上記の機能を可能
的I(論定できる。) だが我々が乙乙で言いたい
のは，説得による商品の差別化がネタ割れにな

り，或いは説得という言語行為の効力が緊張を

失い始める時代状況に対処して， ( 特に欲望空

聞に商品を置きにくいジャンル一一食品とか薬

とかそもそも特定商品を持たない百貨底など一

ーに関して) 広告の「表現J としての側面，つ
まり特定人称帰属的な読み取り装置に寄り掛か

つて行為評価される側面を，謂わば「純化」す

る戦略が，採用され始めるようになった，とい

う事実である。詳細に関しては「行為の評価帰

属論J( L→宮台( 1985b: 46 - 47 ，注22と24) )  
として別稿を期す。
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( みやだい しんじ) (以下50音順) (えはら ゆみと) ( やまさきけいいち) ( よしざわなっと)

-249 -


