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広告や CM が創り出す日本のライフスタイル 

 

イゴール・ロゲーリャ  

 

 

はじめに 

どこの国でも CM や広告には、その国の文化や社会が凝縮されている。ゆえに、CMに描か

れている生活の理想、価値はそれぞれの国の人々が抱く理想、価値に近いはずである。む

ろん、CM に描かれた「事実」はよく幻想的とも言えるが、その CMの意味的な枠組みはやは

り文化に根ざしている。もしそうでなければ、その文化に属する消費者、あるいは視聴者

には理解できないはずである。すべての視覚的なコミュニケーションと同じように、ＣＭ

を理解するためのスキルは個人個人の文化的な背景にあると考えられる。それを示す一番

簡単な例は「ネッカーの立方体」だ。実際にはただの二次元の図なのだが、我々は文化的

な解釈するため、立方体にしか見えないのである。 

しかし、CM と文化の関係は単純な「理解」だけではない。この関係についてもっと詳し

く述べる為に、ここでは、ウィリアムスンの『広告の記号論』に登場した、広告やＣＭを

分析するための新たな方法を用いる。この新しい分は、ＣＭに見られるイデオロギーや意

義の重要さをはっきり認められるものである。このようにＣＭが伝えているメッセージを

分析すると、その社会において必要とされているもの、望まれているものがなんであるか

明らかになると思える。 

さらに、現代の CMは「我々の人文上に意味をなす要素を冷淡に専有する内面的な植民地

主義になった」99。つまり、我々が暮らしている文化の価値は、CM によって文化的な価値の

ない商品にまでくっつけられているというのである。そうなると、その文化自身の価値が

徐々に下がっていくことになる。 

 昨今、グローバル化が進んでいるため、グローバルな文化が生まれるという考え方をす

ることが非常に多いが、一般市民の生活に大きな影響を与えるのは、やはり各地方の独特

な文化である。その土地の文化が CM に使われるのである。本論では、日本社会とその文化

を例として取り上げ、日本の CM を分析する。それはどんな理想や願望を表しているのか、

CM を作るビジュアルの煉瓦はどこから取ってこられているのか、などの問題について考え

る。日本で流されている CM をすべて分析することはできないので、ここではいくつかのテ

                                                 
99 Goldman, (1992) p8 
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ーマにしぼって検討する。そのテーマというのは、それぞれのＣＭの主題とも当然関係が

あるが、これより一般性を持つものでもある。シンフォニーの主旋律のように、様々なＣ

Ｍをくくるの「美しさ」、「食文化」などのテーマである。この研究で選んだテーマには、

共通点がもう一つある。それは「ライフスタイル」というコンセプトである。 

ポストモダニズムの人間社では、人と人の分化は自由時間をどのように使うか、どんな

格好をしているかというようなことによって付けられる。ウィリアムスンはそれについて

こう語る：「しかし、私たちの社会においては、人々のあいだでの現実的な区別（労働者と

いった）が生産過程における各人の役割によって創出されるのであるが、他方では、彼ら

自身の労働の生産物を利用し、広告が呼びさます偽りの諸カテゴリーのなかで、特定の製

品の消費で作り出られる区別によって階級な区別を置き替えてしまい、現実の社会構造を

曖昧なものにする過程が存在する。」100この研究の目的は、日本の消費者は広告にどんなラ

イフスタイルを提示されているのかを明らかにすることである。ライフスタイルと広告の

関係を観察すれば、隠れていた事実が色々明らかになるかもしれない。 

ここで扱うテーマを選ぶにあたっては、様々な CMを恣意的に９のカテゴリー（例えば：

食品、薬品、自動車など）に分けた。各テーマは一つのカテゴリーに当たるわけはないの

で、それらの関係についてはもっと説明しなければならない。テーマはカテゴリーより広

いが、ひとつのＣＭ、あるいは広告にはいくつかのテーマをもつこともありえる。一方、

厳蜜に定義されるカテゴリーは売られている商品ということになるが、各商品はまたいろ

いろなテーマと深い関係がある。例えば、ヨーグルトという商品は食品というカテゴリー

に含められているが、ヨーグルトそのものは健康や食文化というテーマを含んでいる。従

って、ヨーグルトの CMや広告はその二つのテーマについて語る。この研究では、商品とテ

ーマの関係の方が注目するが、それを考察するまえに、CM や広告は分類しなければならな

い。なぜかというと、CM や広告は数があまりにも多すぎるため、実際にどんなテーマが存

在するか把握するにはカテゴリーがその最初のステップになるからである。各カテゴリー

の CMの頻度によって、代表的なテーマを選ぶことができた。この研究で選んだテーマは「美

しさや健康」と「食文化」である。CM において、美しさや健康は大きなテーマとなってい

る。また、食文化というものも現代の日本では CMの大きなテーマとなっている。これら二

つのテーマは、現代人のライフスタイルには欠かせないものとなっている。ライフスタイ

ルに関係する場面に組み込まれているのは一体どんなイデオロギーかが、本論で扱う問題

の中心である。 

私が命題しているのは、日本のＣＭや広告がそれぞれの商品について語っていると同時

                                                 
100 ウィリアムスン (I) (1985) p26 
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に、実際にはあるライフスタイルを売っているのはということである。第二章に紹介した

カテゴリーは表面的なメッセージによって決めている。そのカテゴリーによって、この研

究の中心としているテーマをいっそう具体的に定義することができた。そして、最後に、

そのテーマがＣＭでどのように扱われていることによって、この研究における目的、つま

りＣＭが創り出すライフスタイル、そのイデオロギーについての情報が浮かびあがってく

る。 

 この命題を立証できるように、本論は次のように構成する。第一章では、私の研究が拠

り所とする広告理論を簡単に説明する。第二章では、日本のテレビ・チャンネルに流され

る CMの頻度についてのデータを提示する。第三章からは、選んだテーマをひとつひとつ分

析し、それらに組み込まれたイデオロギーを明らかにする。本論ではただいくつかの目立

った例を紹介するだけになるが、日本の CMや広告とライフスタイル、イデオロギーの顕著

な発言を見ることができる。 

 

１．広告における意味の成立 

 CM や広告がなにを意味するかを理解するためには、その働き方をまず分析しなければな

らない。ある商品についての「メッセージ」を伝えるというのは CM の普通の定義である。

そのメッセージには、よく不正確で私たちを騙すような情報もよく含まれている。我々は

そういうことに気づき、「ＣＭには負けない」というような満足を得ることも多い。だが、

この明示的なメッセージより、それを運ぶ形式の方に注意すべきである。形式とはただ商

品についてのメッセージを入れるだけの器ではない。形式自体にも様々なシニフィアン（意

味するもの）、シニフィエ（意味されるもの）が含まれている。というわけで、形式を見な

いでいると「形式が持つ内容を無視」することになる101。この章では、まずＣＭを分析する

ときの用語を簡単に説明したいと思う。 

 ウィリアムスンは「形式／内容」という言葉ではなく、「記号表現／記号内容」という新

たな用語を導入している。記号表現／記号内容とは先のものといったいどう違うのだろう

か。形式と内容は反意的なペアになるが、記号表現と記号内容は記号のなかで一つに結び

ついている。二つはモノでありながら、観念でもある。具体的な例としては、ドコモの広

告（図一）が挙げられる。その広告の表面的なメッセージは「アウトドアが好きな人はこ

のケイタイを選ぶ」である。この広告の下の方に書かれたテキストはこのメッセージを説

明し、その具体的な理由を述べる。例えば、そのメッセージには、このケイタイは「水よ

り軽くて、しみとおらない」などの情報が含まれている。広告に使われている写真を見る

                                                 
101 ウィリアムスン（I）（1985）p36 
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と、アウトドアへの連想がさらにこのメッセージを強調する。それが、広告によって意味

されるものである。一方、左側の写真をよく見ると、そこに写っているものは、アウトド

アが好きな人が整えたものには見えない。なぜかというと、そこに並べられた色々な道具

の置き方が不自然だからである。普通に準備されたように雑然とはしておらず、博物館の

陳列のように「２１世紀の人がアウトドアを楽しめるために必要としたもの」として整然

と並べられており、まるで展覧会だ。ここでは、上で紹介した用語をもっと詳しく説明し

ておこう。ウィリアムスンは、「記号内容」というのは「記号によって意味されるもの」と

定義している。上の例ではケイタイ（とその機能）がこれにあたる。なぜならば、この広

告（＝記号）の表面的なメッセージは「アウトドアが好きな人はこのケイタイを選ぶ」か

らである。ところが、この例のケイタイは、ウィリアムスンの述べる「記号表現」にも該

当する。ウィリアムスンによると、記号表現とは意味するものと定義されるものである。

この働きは次のように構成されている。ケイタイの画面に映っているのはシャチの写真だ

し、ケイタイの色は寝袋や折りたたみ式いすなどの色と全く同じである。すなわち、ケイ

タイそのものがアウトドアへのチッケトになり、寝袋などより大事だと思われたいのだろ

う。自然やアウトドアがケイタイによって提示される。 つまり、このケイタイを東京で

使っても、アウトドアというコンセプトが意味される。 

 しかし、そのような意味は広告にはっきり書かれていない。広告のテキストには、「アウ

トドアへ行くためにケイタイが必要」というような主張は書かれていないのである。この

メッセージを伝えるように、広告では他の方法も使用されている。言葉ではなく、視覚的

な形式が上のメッセージを伝えるのである。こういうことについては、ウィリアムスンは

次のように三つの決定的なポイントを挙げる：「第一に、この「記号表現の意味」は二つの

モノの関連づけを含んでいる。つまり、二つのモノは、論証だの物語だのの線にそってで

はなく、写真のなかでの双方の位置関係によって、つまり形式的構造によって結び付けら

れている。第二に、意義のこうした移転は、広告のなかで完全なものとしては存在してお

らず、私たちに結びつきを作るよう要求している。（中略）第三に、移転が基礎をおいてい

るのは、第一のものが移転さるべき意義を持っているという事実にである。広告は最初か

ら意味を創り出すのではなく、意味があるものから別のものへと移転されるような処理を

行うように、私たちに要求するのである。意味システムがあらかじめ存在していなければ

ならない。（中略）そして、意味システム自体は広告の外部にあり、広告はそれを単に指示

して、その構成要素のひとつを価値の担い手として、つまり通賃として利用するのである。」

102 

                                                 
102 ウィリアムスン（I）（1985）p36 
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 この章の例に戻れば、ケイタイとアウトドアを結びつけるのは私たち自身ということに

なる。そうさせるために、広告は様々な方法で、ある意味システム暗示する。釣りの道具

や丈夫な靴、寝袋などは私たちに、アウトドアを楽しめるという意味喚起する。そして、

その意味価値がケイタイに移転する。置いてある道具とケイタイとの関係がいっそう浮か

び上がるように、写真のレイアウト（ケイタイがその中心にある）、配色（ケイタイの色は

道具と同じ）を使って、我々がケイタイに新たな意味を付加するようにしむける。そのよ

うな構成は西洋の広告にも、日本のＣＭにもあるので、やはりグローバル・スタンダード

のようなものではないかと思われる。しかし、私が明らかにしたいのはその構成法だけで

はなく、日本に固有の意味システムである。それこそがこの研究のねらいなので、ウィリ

アムスンの理論に従いながらも、少し違う立場からＣＭの分析を行う。「どのように」では

なく「なに」を意味するかをここで検討したい。 

 

２．広告の分類と量的側面 

  最近、テレビで流されているＣＭの数は確かに夥しい。そのため、ＣＭや広告を研究す

るには、まずＣＭをカテゴリーに分けなければならない。なぜなら、簡単な分類をしただ

けでも新しい情報が色々明らかになるからである。例えば、どのカテゴリーの CM が一番多

いか、どういった CM がどんな時間に流されているかというような事実は、テレビ局の都合

ではなく、視聴者が広告によってイメージを作り上げるライフスタイルを語っている。 

 

カテゴリーの定義  

 この研究のために、観察したＣＭは９つのカテゴリーに分類した。この分類は法律上の

分け方によるのではなく、商品の役割、あるいは買う目的によって分類した。各商品がど

ういう使われ方をしているかがカテゴリーの定義の基礎となっている。以下に説明するの

が、各カテゴリーの定義である。この定義はむろん雑誌や新聞などの広告についても使え

るが、今回の研究においては、活字メディアにおける広告の頻度は観察していない。 

 まず紹介するのはこの論文で使われている「商品」という言葉の定義。岩波国語辞典に

よる定義は「財である物。金銭や品物。また、宝物。」さらに、私が導入するのは「消耗性」

というコンセプトである。以下に提示するカテゴリーはすべてこの定義の追加がある。 

 

・食品や飲料 

 このカテゴリーに含まれる商品は、単に必要な栄養を与えるだけではなく、それ以外の

特徴（味がいい、便利である、値段が安い）も併せ持っている。しかし、基礎となる役割

が栄養の摂取ではないものについては、食品や飲料というカテゴリーには含めない。例え
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ば、薬に近い健康的な飲料（ビタミンの入っている飲料など）を飲む理由は「のどが渇い

ている」などではなく、「健康にいい影響を与える」からであろう。従って、ビタミン飲料

は薬品というカテゴリーに含まれる。しかし、特定保健用食品という商品もあるため、薬

品と食品の区別は時々難しい。 

 

・化粧品 

 自分を美しくするために存在する商品はすべて化粧品として分類した。こういう定義は

きわめて広いので、すこし説明しなければならない。ここでいう「化粧品」の端的な特徴

は、直接的に体を美しくするものと捉えられる。「直接」と言っても、それは所要時間や事

実の効果の問題ではない。消費者の期待こそが化粧品の定義になる。すなわち、健康的な

飲料はよくいわゆる「ダイエット・サポート」としてよく売られているが、直接的に美を

与えるわけではやはりないので、薬品として扱う。ところが、人間社会では、健康と美し

さの違いは昔から微妙である。この章では別のカテゴリーに分類したのだが、次の章では

一つのテーマとして扱うことにする。 

 

・薬品 

 このカテゴリーに含まれる商品のＣＭは、主に朝や夕方に流されている。このカテゴリ

ーは法律ではっきり定義されたものだが、役割を中心に見ると、法律上の定義とは異なる

場合がいくつか出てくる。例えば、養毛剤・育毛剤は法律的には薬品だが、この研究では

「化粧品」というカテゴリーに分類した。薬品は体を丈夫するために、または病気を治す

ために存在するはずなので、体を美しくするための薬品は化粧品と見なしてもいいだろう。 

 

・家庭用商品 

 化粧品と似ているところは意外に多いが、美しくするのは自分ではなく、自分の環境と

いうだけである。洗剤からゴキブリホイホイまですべてこのカテゴリーに属する。CM に登

場する人物や CM のスタイルから言えば、明らかに女性向けのカテゴリーである。 

 

・電器 

 海外で日本のイメージを代表しているこの商品のＣＭは国内のテレビでもよく流されて

いる。このカテゴリーに含まれるのはすべての電器製品のＣＭとケイタイ会社の CMである。 

 

・自動車 
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かなり値段の高い商品103であり、そのＣＭも莫大な制作費が投入されているように見える。

このカテゴリーははっきりしているが、一応その定義に該当するのはすべてのエンジンつ

きの車やバイクである。 

 

・金融サービス 

 モノではないけれど、やはり商品に近い。このカテゴリーで最も一般的なものはローン

のＣＭである。それ以外には、保険会社や銀行、クレジット・カードのＣＭも多い。 

 

・余暇 

 温泉旅行などを始め、このカテゴリーのＣＭはモノではなくて、時間の過ごし方を売っ

ている。 

 

・その他 

 上記にカテゴリーに分類できない商品はいくつもあるのだが、その頻度が低いものは一

つのカテゴリーに併せた。 

 

カテゴリーの頻度 

 上記のカテゴリーに CMを分類することで、実際に観察ができるようになった。四月から

八月までの四ヶ月に様々な日本のテレビ局で流されている CM を分類した。観察したのは大

体以下のテレビ局だ：テレビ朝日、フジテレビ、テレビ埼玉、広島ホームテレビ、広島テ

レビ、テレビ新広島、関西テレビとテレビ大阪である。（しかし、主に観察したのはやはり

広島地域のテレビ局である）観察したときは時間的（朝や昼、夜などの時間によって CMが

変わるかどうかを確認するため）においても分類し、意味深い結果も見られたのだが、本

論ではこの時間帯による分類は使わない。 

 ここは観察するときにとった方法をもう少し説明する。テレビで流される CM は例外なく、

いわゆるコマーシャル・ブロック（ブロック）として放送されている。長いブロックは１

０分もあることがあるが、普通の長さはおおよそ１～５分になっている。各ブロックでは

一般的に３～１０の CM が入っている。ここで注意すべきなのは、特別な放送（最新映画、

スポーツ試合など）で流されるブロックである。そういう放送を提供する会社の CMはもち

ろん番組の終わりまで繰り返されている。それぞれのブロックには同じ CMがはいっている

ので、CMのカテゴリーの頻度を決めるときは一つのブロックとしてしか認めない。例えば、

                                                 
103 家の広告やＣＭもあるが、「商品」というコンセプトは「消耗品」と見なせるので、家は商品として認めがたい。 
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自動車メーカーのⅩ社が番組を提供し、１０回も同じカテゴリーの商品の CM が流されてい

るとしても、その CM の頻度はやはり１回にしか数えない。カウントの仕方をもしこのよう

に修正しなければ、結果が非常に杜撰になる確率が高い。 

 早速、このように１００ぐらいのブロックから集めたデータの集計を見てみよう。 

 

 

 

上の表を見ると、一番頻度の高い商品は明らかに「食品と飲料」である。二番目の「電

器」のカテゴリーよりなんと二倍以上頻度が高く、抜きん出ている。日本テレビのもう一

つの特徴、食べ物に関わる番組の多さと関係があるかもしれないが、本論で扱うのは CMだ

けなので、番組編成との共通点は考察しない。 

健康や美しさというテーマに一番近い「薬品」と「化粧品」、この二つのカテゴリーの頻

度を合わせると、その頻度もかなり高くなる。さらに、「食品と飲料」のなかにも健康や美

しさがテーマの CM が多いので、美しさや健康というテーマを扱う CM の割合は３０％に近

いということである。 

本論で扱う二番目のテーマ、「食文化」に関わる CMの頻度は、パーセンテージで見ると、

３６％になっている。本論で選んだ二つのテーマはやはり代表的ということができる。 

この章で示したデータは命題と特に直接な関係がないのだが、選んだテーマとそれらに属

するカテゴリーがどのくらいメディア・スペースに浸透しているかを確認するができる。

しかし、CM をカテゴリーに分類すれば、ほかにも明らかになることがある。それは、一つ

の商品に色々なテーマがあることである。特に自動車の CMは様々なテーマを暗示する。家

族生活、スポーツ、スタイルなどのテーマは食文化や美しさなどと同じように人々のライ

フスタイルを構成する。そこで、次の章では「食文化」と「健康や美しさ」に注目しなが

らも、それら以外のテーマの重要性も評価する。 

 

カテゴリー頻度

36%

11%9%5%
14%

6%

3%

4%
12%

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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３．CM とライフスタイル  

 テーマをはっきりさせてから、録画した CM を具体的な例として詳しく分析する。ここで

の分析の仕方はすべて第一章で紹介したものなのだが、分かりやすくするために、分析し

ながら、曖昧なところはまた説明する。 

分析した CM は第二章で挙げたテレビ局の放送から録画した食品と飲料、化粧品と薬品のカ

テゴリーに属する CM である。ここでは、商品を売り込もうとしながら、明らかにそれ以外

の意図も持っている CM を選び、それを分析した。一つずつ典型的な CM を分析し、それら

が創り出すライフスタイルとそのイデオロギーを見ていく。 

 

食文化 

 日本の食文化の伝統は確かに長く、世界中に知られている。しかし、ここで扱うのはそ

の実際の姿ではなく、CMや広告によって提示される食文化である。CM や広告による食文化

は一体現実のものとどう違うのであろうか。テレビで売られているもののほとんどはイン

スタント料理や様々な調味料、ソースなどである。このような料理の文化的、それから味

覚的な価値はあまり高くないため、商品には必ず何か新たな価値を与えないといけないよ

うだ。以下に挙げた例はそれぞれ食文化というテーマがどのように CM や広告によって示さ

れているかという問題を扱う。 

 

１．「カップスター」 

ここで第一の例として出すのはサッポロ一番の「カップスター」といインスタント麺類

の CMである。普通、インスタント麺のメリットは便利さ、安さなどである。おまけにまず

くなかったら、それは誰でも「良いインスタント麺」と考えるであろう。ニッシンが出し

た最初の「カップヌードル」もそれに似た商品についての広告も飽くまで簡単な作り方や

便利さを大事にしてきた。しかし、現代は似た商品が多すぎるので、新たなセールスポイ

ントが次々に出されている。「カップスター」の場合はそれが特に明らかになる。まず、CM

は意味のレベルが一つだけなのではなく、二つも、三つもあるということを説明しなけれ

ばならない。「カップスター」の CM の場合は、二つのレベルが観察される。一つはテキス

ト、つまり言語的なレベルだが、その映像、つまり視覚レベルでも無視できないほど重要

なメッセージが伝えている。この CM は両方をうまく使用し、多様なメッセージを同時に伝

えることができる。 

言語的なレベル、つまりそのテキストは次のようになっている：「夏だから、体が求めち

ゃうんですよね。このあっさり塩味。あっさりが嬉しい （中略）」。この商品は夏体にと

って必要だというような考え方も出しているし、気持ちの上でも非常にいい（「あっさりが
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嬉しい」）ので、夏にはとてもいいと

いっているが、これが言語的なレベ

ルのメッセージである。この CM を見

ると、暑いようだが涼しそうな風が

風鈴を鳴らしているので、間違いな

く夏である。ところが、映像のレベ

ルにもう一つのメッセージがある。

そして、このメッセージはインスタ

ント麺が普通与えるイメージと全く

違う。このメッセージは「伝統」、あ

るいは「懐かしさ」である。「カップスター」を食べている女の子から始めよう。彼女は古

めかしい洋服を着て、古い家でこの商品を味わっている。さらに、足は冷たい水で冷やし

ていることからこの家にはエアコンが付いていないということも考えられる。つまり、彼

女は和風の家でのんびりしながらこの商品を食べている。それは彼女だけの独特な食べ方

かもしれないが、この情景は商品について何を伝えているのだろうか。それが問題だ。商

品はこの CM の情景の意味の枠組みに組み入れられる。この意味の枠組みは我々には容易に

理解できるので、その家全体が持つ文化的な価値を商品に転化させる。すると、商品はち

ょっと懐かしい感じのする和食のように思えてくる。さらに、この商品はほかのインスタ

ント料理とは全然違うと感じられる。彼女はひまそうに「カップスター」を食べている。

便利さや安さではなく、味こそ彼女が「カップスター」を選んだ理由だと主張しているこ

とになる。この商品には元々なかった特性（伝統、懐かしさ、和食らしさ、のんびりと過

ごす時間）が CM によって与えられた。さらに、インスタント料理、あるいはファースト・

フード全体に波及し、この CMは「カップスター」が洋風ファースト・フードではないかの

ようなイメージも与える。「カップスター」はファースト・フードだとしても、とても日本

らしいものだと見られたいようだ。 

しかし、このように CM に描かれた世界はすべて虚構である。「カップスター」を買った

としても、大きな和風の家に住めるようになるはずがない。「カップスター」を買ったとい

うだけで、時間をのんびり過ごすことができるはずもない。やはり忙しいから、インスタ

ント料理を食べるというのが真実だろう。そんなことは消費者にもわかると思うが、この

商品に結びつけられた文化的価値は残るだろう。なぜなら、我々は意味的な枠組みを解釈

して、その枠組みと商品の間に関係があると想定し続けるからである。この関係がいかに

も変なのだが、我々はその謎めいた関係が意味をなすように解釈する。そして二、三回こ

の CMを見ると、そこに映った家、風鈴の音などはもう違和感を与えず、その商品の背景と
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して置かれただけで前より低くはなるが新たな文化的価値を発揮する。 

結局、この CMはどんなライフスタイルを提示するのであろうか。仕事や勉強で忙しい人

に CM の女の子のようなライフスタイルを提示しているというのが一番普通の見方であるが、

こんなライフスタイルは大勢の人には雲をつかむような話に思えるかもしれない。ところ

が、それこそがポイントになっているようだ。幻想のライフスタイルはそのまま、幻想と

して売られている。この商品は忙しく平凡な日常からの脱出と見てもらいたいのだろう。

実際ここで考えられているライフスタイルはこの CM の女の子のものとは全く逆であろう。 

 

２．ハウスの「とんがり corn」  

 この CM でも、商品が食べられている場所はま

ったく非現実的である。「カップスター」の CM

と同じように、その虚構の世界は我々にとって

ある価値を持つ。「とんがり corn」の CM では、

五人の若者がきれいなビーチで夏を楽しんでい

るシーンが出てくる。しかも、その五人の中に、

日本人は一人しかいないので、「海外での休暇」というイメージになる。ハンモックでゆら

ゆらゆれている主人公はこの商品を食べ（日本からお土産で持ってきたのだろうか）、ほか

の人たちとギターを弾いたり、海で泳いだりしている。この CMの視覚的なレベルのメッセ

ージは明らかに「若さ」、や「夏休み」、「遊び」などだ。ところが、この CMは前の CMと違

って、言語的なレベルでも重要なメッセージを伝える。それは「太陽の味がする」という

奇妙な意味のメッセージである。当然太陽の味は誰にもわからないのだが、この表現が示

しているのは別に味の特性ではなく、商品のイメージである。太陽は暖かく、夏を象徴し

ている。この商品を作った会社は「太陽」そのものを調理し、それを誰でも買える商品に

入れたということになる。「とんがり corn」はもちろん太陽ではないが、太陽の性質、「「自

然」におけるその「位置」 （中略） についての知のシステムにしたがって、製品につ

いての共示的意味を生み出している。」104この場合、我々はこのメッセージを読みとり、太

陽の味について考えさせられる。そして、この問題への答えがいつの間にか商品の特性に

なる。なぜなら、「太陽」と「味」という二つのコンセプトを結びつくのは「とんがり corn」

だからである。 

 上で紹介した二つの CMには、一つの共通点がある。それは「想像上のライフスタイル」

が用いられていることである。すなわち、消費者が自分の生活に抱いている不満、あるい

                                                 
104 ウィリアムスン （II）(1985) p31-32 
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は寂しさを満たすのであろう。我々は上の CMの主人公たちに自分を重ねることはできない

が、夢を見させる働きはやはりある。 

 

３．ハウスの「ハヤシライスソース」とソゲンの「無添調味料」 

上の CM と違う、「普通」のライフスタイルの方も見てみよう。この CM の主人公は自分のこ

とについて「結婚し

たての私」と歌いな

がら、（夫に？）料理

を作っている。台所

はかなりきれいで、

「ハヤシライスソー

ス」が異常に多いだけで、全体的なイメージとしてはやはり一般的な「家庭」に見える。

飛田良文は「家庭」を「二人でつくるものであり、そこには夢と希望と、現実が待ってい

る。」105と定義している。この定義のように、この CMの主人公も夢と希望を待っているので

あろうか。実は、ここでは待つ必要はなく、いい主婦として幸せな夢を実現しているらし

い。結婚したてだけど、料理が上手という意味の歌がこの CM のポイントになっている。と

ころで、場面にいない夫も大切な役割を持つ。彼こそがその料理を味わう人間である。そ

して、料理がおいしいことで、喜ぶはずである。つまり、この商品によって幸せになれる。

さらに、彼女が使っている商品は「愛情たっぷり」という言葉も付けられる。彼女は夫に

対する気持ちをこの商品で表すのである。この CMの柱となっているのは愛情なのだろうか。

ある意味では、それも正しい見方なのだが、それ以上に注目すべきはこの CM とライフスタ

イルとの関わりである。ここに紹介されるライフスタイルは非現実的な虚構ではなく、実

現可能なものである。 

これに似たテーマの CM はたくさんあるが、

次に紹介するのは「無添加調味料」の CM であ

る。この CM は夫の視点からほとんど同じよう

なことを語っている。彼の台詞は「口には出さ

ないけど、うちの料理を食べると、なんか落ち

着くんだようなぁ」である。しかし、この夫婦

は話などせず、二人の間のコミュニケーション

はただ料理を通して行われる。さらに、この CM

                                                 
105 飛田良文 (2002) p3 
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の映像の構成をよく見ると、妻の顔が全然見えないことに気づく。顔の見えない「妻」は

「料理」によって表される。料理ができると、その（愛の？）メッセージは夫に伝わる。

そして、彼はこのメッセージを解釈し、落ち着くのである。 

これは CM が創り出した家庭のイメージである。

家庭内のコミュニケーションをすべて取り去り、

そこにできた空虚に商品を入れる。すると、その

商品はただの調味料などではなく、コミュニケー

ション・ツールとなるのである。この CM によっ

て創られた家庭のイメージが現実の世界からイ

ンスピレーションを得たものかどうかという問

題は本論では扱わないが、やはり関係はあるのだ

ろう。 

 

３．シュワラビッチ 

 次に検討する CM は「シュワラビッチ」というお酒である。この派手な CM のほのめかし

はかなりあからさまであり、CM に関する法規が厳しい国では多分流されないだろう。水着

を着た女の子がプール浮かんだ小さなボートに乗っている。そして、「シュワラビッチ」と

いうスパークリング・ワインを飲むと、いきなり魚のように男性たちがプールから飛び出

してくる。それに気づき、主人公はなんと「恋力がシュワラビッチ」と言う。さらに、こ

の CM はなぜか字幕まで付いてるので、このメッセージは耳が不自由の人にも理解される。

むろん、セックスの暗示は CM でよく使われているのだが、この CM の露骨さはやはり注目

すべきである。そのメッセージをさらに解釈すれば、次のように理解できる； 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

１．女の子がシュワラビッチを飲む           ２．女の子が酔う          
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３．男性にもてる 

 

 この CMが視聴者にすぐ解釈できるのは、ここに込められている意味がずっと前からあっ

たからだが、この CM はもちろん酒一般ではなく自分たちの商品を置く。この商品は不思議

な愛の妙薬のように見られたいのだ。男性を魅了するには、水着や一本の「シュワラビッ

チ」があるだけで充分なのであろう。 

 

４．ホンダ 

この項の最後の例は「食品と飲料」のカテゴ

リーには入らない、「自動車」の CM なのだが、

テーマはやはり食文化である。CM で最初に映っ

ているのは色々なケーキ、美味しそうなデザー

トであるが、次にホンダの自動車を形をしたケ

ーキが出てくる。このできたばかりのケーキは

それからスプーンに載った車のシルエットにな

り、「Honda メイドのおいしいデザイン」という

宣伝コピーが現れる。このCMを理解するために、

まずは「食べる」という言葉について考えなけ

ればならない。一般的には「食物を口に入れ、

かんでのみこむ」と定義できる。それをそのま

ま車に適用するのは確かに無理だ。ところが、

この場合文字通りに解釈するのではなく、隠喩

として解釈すれば、CM の伝えるメッセージが理

解できる。つまり、車を栄養のある食べ物のように消費すると理解するである。「食べる」
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という行為は「消費」の中で最も肉体と結びついたものである。我々は生産者が「料理し

た」商品を食べる（消費する）。そして、その商品は消える。この CM において注目されて

いるのは生産の時点ではなく、消費の時点である。このように我々は作ることではなく、

食べることによって社会的なあり方、我々のライフスタイルを決められている。 

 

健康や美しさ 

 身に付けるものだけではなく、我々の体そのものもライフスタイルに大きく関係する。

むろん、体と言えば、その外面が最も重視される。「美しさ」が問題となるが、「健康」と

いうテーマも同じように重要な役割を待つ。「美しさ」と「健康」は昔から強く結び付いて

おり、人間にとって最も根元的な本能の一つである。美しく見える人は大体健康な人だ。

しかし、このずっと変わらない結び付きは CM の世界でどのようにイメージされているので

あろうか。「薬品」のカテゴリーに入る CM はほとんどが病気を治療するための薬品ではな

く、疲れや頭痛、あるいは体調をよくする薬品である。つまり、重病ではなく、平凡な毎

日に起きる小さな体の問題を解決する。 

 このような CM には様々なタイプがある。一つのタイプは次のように構成されている。ま

ず普通の人の毎日の生活を見せる。そして、色々な症状（頭痛、疲れ、くしゃみ、鼻水な

ど）がこの生活において邪魔であることを納得させる。次に提示する二つの CMはそれぞれ

作り方が違うが、基本となるメッセージは同じである。 

 

１．「ピップイーバン」と「サリドン」 

 「ピップイーバン」という肩凝りの薬の主人公は急に肩がこる OLである。でも、幸いこ

とにも、引き出しには「ピップイーバン」が置いてある。そして、これを使うと、また元

気になり、バリバリ仕事ができるようになる。 

 

 このシンプルなストーリーはもちろん文字通りで、薬効についてのメッセージが出てく

る。この CM には場所が違う別のヴァージョンがあり、そこでは、主人公は仕事中に問題が

起こる、つまり、肩が凝ったせいで、仕事をうまくできない。 
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 次の CM は見た感じが違うかもしれない

が、その表面的な滑稽さの裏には、全く同

じようなストーリーがある。この CM の主人

公は突然薬局にかけ込む掃除婦である。彼

女は頭痛のせいで掃除機が操作できなくな

り、店で大混乱を起こす。そして、上と同

じように、仕事ができるようになるには、

この商品が必要ということになる。 

 この二つの CM はただ体の状態だけがポ

イントなのではなく、職務の達成こそがポイントになっている。 

  

２．「蕃爽麗茶」 

 この商品は実際に「食品や飲料」のカテゴリーに属するのであるが、CM において紹介さ

れるこの商品の特性は完全に「健康」というテーマに含まれる。法律上は「特定保健用食

品」として分類されているので、薬に近いとは思える。この CMで使用される味付けは「科

学」である。むろん、ここで扱う「科学」は本当の科学ではなく、我々がイメージする「科

学」である。ウィリアムスンはそれについてこう語る：「「科学そのもの」は決して私たち

の知識ではありえない。実際、それはだれの知識でもありえない。しかし、本当に主体を

欠いているわけでもない。なぜなら、それは単にある科学である代わりに、「科学そのもの」

なのだからである。」106この「科学」は CM でよく「証明」のために使われている。さらに、

CM では、「科学」は理解されるのではなく、ただ感じられる。「蕃爽麗茶」の場合、注目さ

れているのは「ポリフェノール」という物質である。ところが、その説明はものすごく小

さな字で書かれており、２秒ぐらいしか見

せないので、誰にも読めない。だが、この

CM は別に説明しようとしているのではな

く、ただ「科学」というイデオロギーの枠

組みを指示している。「広告全体が『科学』

を指している記号であるが、具体的科学は

そこに不在である。」107我々は「科学」に信

頼を置いているので、この商品についての

                                                 
106 ウィリアムスン（II） (1985) p38 
107 ウィリアムスン（II） (1985) p59 



 199

メッセージもそのまま受けとりやすい。 

この CM が示す「ライフスタイル」はつまり、現代人と「科学」の関係に基づいている。

「科学」自体はだれにも理解できないのに、「科学」が語る「真実」には誰にでもアクセス

できるような形でやはり差し出されている。 

 

３．「バファリン」 

 上述の「サリドン」と同じような頭痛の薬でありながら、この商品の CMの作り方はすこ

し違う。この CM でも取り上げられるのは家

庭内のコミュニケーションである。最初の

シーンは上の例と似ている（日々の生活が

頭痛のせいで壊れる）ので、説明しなくて

もいいだろう。ところが、次のシーンで出

てくる「いいものは、母の手から。」という

メッセージにはやはり注目しなければなら

ない。 

このシチュエーションはよく考えると、

「母」というコンセプトを商品にくっつけている。つまり、この商品はただ母親の娘に対

する心配や愛を伝えるものと見られたいようだ。さらに、「母」にはこの商品の安全さを強

調する役割もある。「母」が自分の子供に健康を損なう薬物を与えるわけはないからである。 

「バファリン」という商品には別の CM もあ

る。この CM が商品に付加している文化的な

価値はさらに高い。この CM では、次々に同

じようなシーンが繰り返される。一人の手

からほかの人の手にバファリンが渡されて

いく。ところが、このシーンの視覚的なイ

メージはまるでミケランジェロの「アダム

の創造」を見るようである。この商品を知

っている人（神）は、「病気」の人に命をあげる。「バファリン」は神様の贈り物、「バファ

リン」は新しい命を与えるというふうに、本当に色々な解釈ができる。そして、直接つな

がっているわけではない人と人の間には、この商品しかない。つまり、本当にすばらしい

この商品は人間関係もしっかりさせてくれるというのであろうか。 

この CM で使用されたイメージはむろん大げさなのだが、「ライフスタイル」に関するメッ

セージはそれほど複雑ではない。CM が創り出す理想な生活では、我々自身ではなく、商品
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が我々の代わりに話す。それはもう一つの現

代社会の特徴と関係がある。先進国の人々の

最も大きな心配ごとは健康だとよく言われ

る。従って、この心配に「科学」を使って答

える商品はまるで魔法のようで、高く評価さ

れ、我々のライフスタイルにおいては欠かせないものとなる。 

 

４．「Sofina のカットミルク」 

この日焼け止めクリームは当然「美しさ」というテーマを暗示する。ここで使用されて

いる方法は単に「模倣」である。CM の主人公は

その「模倣」の対象になっている。CMでは最初

に超高層ビルが見える。それは彼女が勤めてい

る会社のビルかもしれない。その後、彼女は

様々なところで見られる。その中から選んだの

は彼女がクーペに乗っているシーンである。彼

女が運転していないということもポイントに

なる。彼女の隣に「見えない男」のいることが

暗示され、それはまた彼女についての情報をも

たらす。つまり、彼女は美しいから、かっこいい車を持っている彼氏もいる。 

この暗示による意味の枠組み、イデオ

ロギーでは、美しさが一種の貨幣になっ

ている。化粧品の CM や広告では、このパ

ターンがよく見られる。女主人公に好き

な人がいるというのが最初の情報である。

その次に、CM の主人公はその商品を使い、

好きな人に会うと、彼は当然彼女の美し

さに気づく。 

このような CM はまだほとんど女性向

けなのだが、同じパターンを使用する男

性向けの CM や広告も少なくない。 

CM に見える「美しさ」と「ライフスタイル」の関係にはもう一つのパターンがある。上

の例では、商品は美しさを与え、そしてその美しさは貨幣のように色々なライフスタイル

を手に入れるために使用される。もう一つのパターンはもっと自分を見つめ直すようにし
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むけるものだ。次に提示する例はこのパターンに当たる。 

 

５．「２ウィークアキュビュー」 

 この CM が扱う商品は Johnson&Johnson のコンタクトレンズである。この CM の主人公は

一人の女子高生である。CM では始め、

彼女はまだ眼鏡をしているが、同級生

の友達がこの商品を紹介してくれたの

で、彼女は眼鏡を捨て、コンタクトレ

ンズを選ぶという簡単な展開がこの CM

の表面にある。ところが、彼女がコン

タクトレンズを選んだ後で、「ほんとの

私、デビュー」というコピーが出てく

る。従って、彼女はこの商品を使い始

める前は、「ほんと」ではなく、「にせ」

であった、ということになる。この商品は彼女の中にもともとあった本当の魅力、美しさ

を明らかにした。すなわち、我々はみな「ほんとの私」をどこかに持っているはずなのだ

が、この「ほんとの私」を我々は自分で明らかにすることはできないと言うのである。そ

こで、その商品が登場し、「ほんとの私」への扉を開いてくれる。この過程を要約すれば、

この CM が売っているのは我々自身ということになる。このようにとらえられる「ライフス

タイル」のイメージはかなり侘しい。商品への依存は人間関係や社会における立場（４番

の例）だけではなく、自分自身のイメージにまで広がっていく。むろん、これは CMによっ

て描かれた「ライフスタイル」なのだが、それらは我々の本当のライフスタイルにも関わ

っている。 
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おわりに  

本論で扱った問題にはもちろんはっきりした答えがあるわけではない。だが、CM を子細

に検討するたび、様々なことが浮かび上がってきた。第二章で紹介したテレビで流される

CM の頻度は本論のバックボーンとなっているが、ここでは第三章で述べたことについて確

認しておこう。 

 「食文化」、「美しさと健康」、これらのテーマはそれらの文字通りの意味よりはるかに拡

がりを持つ。これらのテーマから発した隠喩や連想は CM で使用されると、我々が既に知っ

ていた知識が新たな意味の枠組みを作り、商品に文化的な価値を与える。結局、第三章で

選んだ商品の CM はどのような文化価値を持つのであろうか。また、これらが語る日本人の

ライフスタイルとはどんなものであろうか。 

 「食文化」というテーマの CM では、家庭内コミュニケーション、または人間関係への連

想が多い。なぜなら、「食文化」そのものが基本的に家庭で、あるいは友達や恋人と行われ

るものだからだ。食べ物を最初にそこに置いたのは CMではない。以前からあった習慣をた

だ利用し、その商品をこのシチュエーションに入れたのだ。しかし、商品の入り込んだラ

イフスタイルはそのままでは普通ではない。商品が売れるように、そのライフスタイルの

イメージは作り変えられる。人間関係や家庭内コミュニケーションは単純化され、すべて

が商品に支配されている。人々は「空腹」で寂しい生き物であり、かれらの生活はただ商

品のためだけに存在する。 

「美しさと健康」の CMが提示するライフスタイルのモデルはもっと共有されている。食

べ物についてあまり考えない人はまだいるかもしれないが、健康や美しさは我々の文化の

奥深くまで浸透している。そして、CM によって健康や美しさはさらに声高に叫ばれ、我々

の体はいつの間にかこうした商品によって作り変えられている。このすばらしい新世界で

は、人々はみな健康で美しい。この世界では、お金さえあれば、愛や家族の幸せ、自分の

好みのライフスタイルが買える。「シュワラビッチ」の女性、「無添加調味料」の夫婦、始

めてコンタクトレンズをつけた女子高生などの人物が住んでいる世界は我々の世界ではな

い。しかし、よく似ているため、我々には影響を与える。CM のライフスタイルをそのまま

コピーするわけではないが、このようなライフスタイルは「あり得る」というだけで我々

の日常生活に入り込んでくる。CM そのもの、CM が創った文化は日常の会話の話題となり、

ドラマや映画と同じように考えられる。しかし、映画と違い、商品を売ることが CMの狙い

だ。だが、そのために使用される方法、そのために作り続けられるイデオロギーは幻想で

はなく、我々の世界に存在するものだ。従って、我々はこの CMの幻想世界に入ることはで

きないが、現実の世界にも留まることができない。迷子のように、到達できない理想を追

いかけ、現実の世界で起こることを無視してしまいがちだ。 
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最初、日本はほかの国とどう違うかと考えていたが、本論では明らかにならなかった。

本論で述べたことを何度確認しても、CM がライフスタイルを提案し続けるというのは日本

も世界のどこの国も同じだ。 
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