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青 木 　智子
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　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　要 　旨

　ボード リヤ ール は商品 （モ ノ）は記号で あ り， 人 はそ の イ メ ージ を消費 して い ると主張 した 。 商品 そ の もの

よ りもイ メ
ージ が 消費 の 重要 な役割 を果 た し て い る と す る な ら，そ の 商品 を説明 し ， 価値や イ メージ を 示 す 広

告媒体の 活用が情報化社会 の マ ーケ テ ィ ン グ に 欠 か せ な い もの とな るはず で あ る。本研 究 で は 深層心理学的 な

見地 か ら， 今や人 の 無意識 を反映 し，自己実現 の道具 とも化 して い る商品 の在 り方と，そ れ を促 し ， 人の欲望

の 刺激を試み る広告に つ い て情報文化 の 立場 か ら 分析 を 試 み る。

　　　　　　　　　　　　　　　　　　 Tomoko 　AOKI ＊

　　 　 　 　 　　 　 　 　 　　 　 　 　 　　 　 　 　 Abstract

　Baudrillard　state 　that　materiai 　is　a　sign 　and 　people 　cQnsume 　its　image．　If　the　image　other 　than 　the

merchandise 　itself　f三lls　an 　important　role 　of　the　consumption ，
　it　can 　be　essential 　for　the　marketing 　of　the

information　society 　toutilize　the　advertising 　media 　indicating　the　vaiue 　and 　image て）f　the　lnerchandise ．

　From　the　depth　psychological 　poillt　of　view ，　this　study 　is　to　analyze 　the　erltity　of　the　merchandise 　being

the　devices　for　the　self
−
realization 　by　displayillg　people

’
s　uncousiousness 　and 　the　advertisement 　to

stimulate 　people
’
s　desire　as 　wel1 ，

1　 は じめ に

　現代の 消費文化 に お け る消費者の 心理 と購 買行

動 に は ， どの ような特徴が み られ る の だ ろ うか 。

市場 で は，商品 （モ ノ）の機能や性能 とい う物 質

的価値に差 を見 い だす こ とが難 し くな っ て い る 。

し か も ， 価値観 が 多様化 し ， 既に 多 くの人が欲 し

い も の を手に入 れ て し ま っ て い る今 ，
．商品 の 購入

は そ の 人 の ア イ デ ン テ ィ テ ィ に か か わ る も の と

な っ て き て い る 。 消費者 が手 に す る モ ノ は，そ の

入の セ ン ス を示 し ， 知性 や パ ーソ ナ リテ ィ の み な

らず ， 生活感 を も表現す る モ ノなの で あ る 。
こ の

よ うな意味 に お い て 消費者は ， 商品 に モ ノ そ の も

の の価値 や機能 を求 め て い るわ けで はな い
。 現代

社会に お い て 商晶は ，個入の 無意識 の 欲求 を反 映

⇔
〒 141 東 京都 品II「区大崎4−2−16

　 立 正 大学経 営 学部

　 Phone　O3（3492）1031

　 Dep．　of 　Business　Administration　Rissho　University

　 4・2・160saki ，　Shinagawa −ku　Tokyo 　14L　JAPAN

し， そ の 人 の ラ イ フ ス タイ ル に も とつ い た あ る種

の ス ト
ー

リ
ー

， 果て は
， 自己 実現 に 欠か せ な い 「小

道具」 と化 し て い る 。

〔1］

　星野 は ，
こ の よ うな消費 の在 り方 を 厂入 間の 欲

望が物 に託 し て レ トリカ ル に表現 され た記号の 体

系で あ る」と評 した
12］。 こ の記号体系 を構成す る

消費 は ， 個 々 に は記 号の 断片で ある に す ぎな い
。

と こ ろ が ， それ を 1 つ の 文化形態 と し て 観察し ，

記号体系 の 表層か ら深層 に 至 る面 を分析す る と ，

こ こ に は大衆が 無意識の うち に 演 じた意外 な意味
．
世界 を垣 間見る こ とが で きる の だ と い う。仮 に モ

ノ が 記号 とし て 消費 さ れ て い る な ら ば， 記号論の

常識 か ら見て ，
モ ノ に は 「モ ノ．1 その も の の意味

と， 「モ ノ 1を め ぐる イメ ージが 存在 す る こ と に な

る 。 さ ら に ，
モ ノ の 両方の 意味 を キ ャ ッ チす る こ

とが 消費行動 に 重要な影響 を与 え る とす るな ら ，

モ ノ の 意味 を伝 え る と い う こ とが 今 日の マ ーケ

テ ィ ン グ に 欠か せ な い も の と な る は ずで あ る 。

　以 上 の 理 由か ら ， 情報文化 の 1 つ で ある とされ
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る広告は
1）

，消費者行動，お よび心理 プ ロ セ ス に 大

きな役割を果た して い る よ うに 思わ れ る 。 広告 は

メ デ ィ ア な どの媒体を通 して ，
モ ノ の 持 つ 2 つ の

意味を明確 に し ， 消費者の 欲求を刺激 す る こ と で
，

そ の モ ノ を手 に した人 に 始 まる い くつ か の ス ト
ー

リ
ー

を提示 す る こ とを可能 とした 。 つ ま り， 広告

は モ ノ の 有用性 とイ メ ージを表現す る 2重の 意味

的な構造を持つ も の で ，
一・

方 で は商 品の有用性 を

訴 え， もう一方で は有用 性 とは い えな い 商品の イ

メ
ー

ジ を送 る こ と で 消費者の 関心 ， 欲求に訴え る

と い う役割を果 た して い るの で あ る 。 例 え ば ，
バ

ル トは ，

：3〕広告 を伝達す る イ メ ージ を コ ピ ー （言

葉）が発 する 言語的メ ッ セ ージ ，
コ ピー と ビ ジ ュ

ア ル （映像）が 連動 し て 意味作 用をする外示 的イ

メ ージ ， こ れ らの記号体系を媒体 と して 誘発 さ れ

る隠され た意味で あ る共示イ メ ージ に 分類 した 。

こ こ で は，広告上で商品 そ の もの が 言葉 と映像 で

説明 され ， 商品の 隠 され た意味や イ メ
ー

ジが共示

イ メ ージ に よ っ て 伝達 され る こ とが 明確 に 示 さ れ

て い る 。
つ ま り， イ メ ージが付加 さ れ る と い うよ

り， 記号 そ の もの に共示 と外示が 同時 に存在す る

と理解で きる の で ある 。

2）
し か し ， 象徴的な もの は

隠 されて い る可能性が あ るた め ， それ を解釈す る

方法 と して 記号論 ， 心理学 か らの分析が 検討で き

る よ うに 思われる 。

　広告は唯
一
，消費者に 向けて ，

モ ノ そ の もの と

モ ノ の イ メ ージが提示 され る場で ある と い え る．。

しか も ，
モ ノ の もつ 裏 の 意味 ， 深層的な意味を ど

の ように広告に提示す るか に よ っ て ，消費者 が モ

ノ に対 して 抱 くイメ
ージ ， 購買欲求の 刺 激 を操作

す る こ とさえ可能に す る 。 そ し て 掲げられ た広告

は ， じわ じわ と 消費者行動 に 影響 を及 ぼ して ゆ く。

この よ うな状況 に お い て ，私た ち はメ デ ィ ア を通

し て 行 わ れ る広 告， すな わ ち情報文化 と モ ノ の 関

係， 消費者 と情報文化の 在 り方 に 目を向け ざ る え

な い だろ う 。 細内は 「コ トや モ ノ に含 まれ る意味

情報が 価値 を創造 し ， 情報 を発信 し ， 市場価値 を

生む と き ，こ の よう な意味情報の 付加 さ れ た コ ト

や も モ ノ を情報財 とす る」［4］ と い う定義に もとづ

き
，

90年代の 新たな マ
ー

ケ テ ィ ン グの在 り方 ， 情

報財 マ
ー

ケ テ ィ ン グ と い う概念 を提示 した 、 こ れ

もまた ，モ ノ が記号 で あ る とき ， こ こ に 含 まれ る
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意味情報が 市場価値 を生む と考 え る と理解 しや す

い ように 思 われ る 。 本稿は ，
モ ノ は記号で あ り，

記号 に は記号 そ の もの の 意味だけで な く深層的な

意味が あ る とい う こ と ， 深層的 な意味 を情報文化

の 1 つ で ある広告に どう反映 させ る か に よ っ て消

費者行動に影響を与え う る とす る仮説 か ら， 情報

文化 と消費者の 関係 に つ い て 記号論， 心 理学 の 手

法 を用 い て分析 を試み よ うとす る もの で ある。

2　 モ ノ は 記号 で あ る （記号 論 的 ア プ ロ ーチ）

　 経済学的な見地か ら ， 消費は物質的欲求の 充足

や効用 の 獲得で ある と定義 されて きたが ， 社会学

的に は
， 社会関係や コ ミ ュ ニ ケーシ ョ ン の 手段 で

あ る と考え られ て きた。ボー
ド リヤ

ー
ル は ， 入 は

記号 を消費 して い る と主 張 し，差異表示記号 で あ

る消費 と は ， 1 ） モ ノ の機能的な使用や 所有で は

な く，
2 ）個人 や集団の 権威づ け の 機能で もな く，

3）コ ミ ュ
ニ ケ

ーシ ョ ン と交換の シ ス テ ム とし て ，

絶えず発せ られ受 け取 られ再生 され る記 号の コ ー

ドで あ る と定義した。匚5］つ ま り， 消費の 対象 と な

る の は差異 を提示 す る記号な の で ある。 した が っ

て ， 消費 と は モ ノ その もの の持つ 有用性 を越 えた

記号 として の 意味を消費す る こ と で あ り ，
さ ら に

，

消費 と は こ の よ うな 記号表現 と し て の コ ミ ュ ニ

ケ ー
シ ョ ン 的言語活動で あ る と説明 で きる 。 彼は

また，冷た い 人間関係を暖 か い 疑似的な人間関係

に 置 き換 え るた め に 広告 が機 能 して い る ：6〕 と し

て
，

コ ミ ュ ニ ケ
ー

シ ョ ン 的観点か ら も主張 して い

るが ， 消費 を促す もの と して の 広告 は ，
モ ノすな

わち商品 を媒体 とし て 成 り立 つ 生産者 と消費者の

コ ミ ュ ニ ケ ーシ ョ ン
， さ らに ，

モ ノ を所有す る人

と人 を結ぶ 消費者同士 の 円滑 な コ ミ ュ ニ ケ
ー

シ ョ

ン の 機能 を果たす もので もあ る 。 た とえば，車の

有用性 （＝ 移 動の 手段）とい う話題は コ ミ ュ ニ ケ ー

シ ョ ン の 対象に な りに くい が
， 広告の 伝 え る車 の

イ メージ は，説明不要の 消費者共有の 話題 と し て

コ ミ ュ ニ ケ
ー

シ ョ ン の 対象 と な りや すい
。 と い う

の も広告が ， あ る商 品に つ い て ス テ レ オ タイプ 的

と も い え る共通 の イ メ ージ を提供 して くれ る た

め ， 道具 と し て の 車 や機能以外 の 部分，すなわ ち

イ メージ が話題の 対象 と な りや す い た めで あ る と

考え られ る 。
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　 しか しな が ら 「記号」 と い う概念 は ，
い っ た い

何を指す もの なの だろ うか 。言語学者 ソ シ ュ
ール

は ， 記号は 「聴覚映像」と して の 形態 （シ ニ フ ィ

ア ン ） と ， 「概念」 （シ ニ フ ィ エ ）か ら成 り立 つ と

した 。

3）
後に バ ル トは ソ シ ュ

ー
ル の 定義 を受 け て ，

シ ニ フ ィ エ が さ ら に 2 つ の 意味，第 1 の体 系 （デ

ノ テーシ p ン ）と ， 第 2の 体系 （コ ノテ ーシ ョ ン ）

か ら成立す る と考 えた 。［T］ よ く例 と して 用い られ

る「薔薇 」に よ っ て こ の 構造 を説明 す る と ， 「バ ラ」

は ， 純粋 に 植物 として の 赤や 黄色の薔薇を示す も

の で ある が （デノ テーシ ョ ン），
一

方 ， 「薔薇」：＝植

物 と い う物質 的な意味を越えて ， 小 説や 芸術な ど

の文化的場面 で ある種の 象徴 的意味を もつ 記号 と

して用 い られ る こ とが あ る （コ ノ テ
ーシ ョ ン ）。 聖

母 マ リア を象徴す る花 「薔薇」 として
， 愛 を示す

象徴的 な意味 を持 つ 記号 と して 「薔薇」が 用 い ら

れ る の が そ の例 で あろ う。つ ま り記号 と し て の 「薔

薇 」は，植物 の
一

種 とし て デノ テ
ー

シ ョ ン的な意

味 として使用 され る と同時に
，

シ ン ボ リ ッ ク な意

味 を もつ コ ノ テーシ ョ ン 的意味 と して も使用 され

る の で ある 。

　こ こ で今
一度 ，

ボー ドリヤ ール の 「記号 を消費

す る」 とす る概念に 立ち返 る と ， 商品 として の記

号を消費 して い る我々 は 記号 をデ ノ テ ーシ ョ ン的

な意味だ けで な く，
コ ノ テ

ー
シ ョ ン 的な意味に お

い て も消費 して い る の だ と理解で きる 。 車 （シ ニ

フ ィ ア ン ）は移動の た め の手段 （デ ノテ
ーシ ョ ン ）

で もあるが ， 所有者の ス テイタス を示 す もの で あ

り， 女性 を誘 うた め の 小道具で もあ り， そ の 人の

パ ーソナ リテ ィ を も示 す （所有 して い る車の 機能

や趣味は ， その 人の知性やセ ン ス の良 さ を暗 に 示

す も の で ある ）や と い う隠され た意味 （コ ノ テー

シ ョ ン ）をも持 っ て い る。
4｝
とする な らば，消費者

に モ ノ を買わせ よう とす る側 も ， 広告メ デ ィ ア に

お い て 商品 そ の もの を提示 す るだ け で な く， 隠さ

れ た 意味 ， す なわ ち コ ノ テ
ーシ ョ ン を意識 した 広

告作 成が求 め られ る こ と に な る 。
こ れ は移動 の 手

段で ある と い う物質的な意味 し か 持 たな い 車 1 つ

を取 り上 げ て もわか る よ うに ， 数々 の メ ーカ ーが

様々 な形 で宣伝活動 を行 っ て い る こ と に も明 らか

で あ る。し か も，現代の 市場 に お い て車の 機能や

性能 と い っ た物質的 な価値 に は ほ とん ど差 が 見 ら
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れ な い と い う現実が あ る。こ の時 ， 欠か せ な い の

が 他社の 商晶 とは異 な るデ ザ イ ン，色 ， オ プ シ ョ

ナ ル 機能な ど の 記号的価値の差異化で あ り ， 特定

の 商品 を手に した 時に初め て 得 られ る商品 と自分

との ス ト
ー

リ
L−

s イ メ
ージなので ある 。 そ して ，

当然なが ら コ ノ テ ーシ ョ ン を意識 し ， あ る種 の ス

トー リー性 を託し た広告は メ デ ィ ア を通 して 消費

者 に伝 えられて ゆ くこ とに な る。 また広告は ，あ

る商品 に つ い て ，
ス テ レ オ タ イプ的なイ メ

ージを

提供す る と い う要素が 含 ま れ て い る た め
， 個 人の

欲求の み な らず人間関係 に も影響を与えて ゆ くの

だ 。

3．1 モ ノ は欲 求の 象徴 で ある （深層心理学的ア ブ

　　 ロ ーチ）

　 モ ノ は記号で あ り ，
モ ノ は モ ノ そ の もの の 物質

的 な意味 と隠 され た意味が あ る 。 次 に考 えた い の

が ，
モ ノ の コ ノテ

ーシ ョ ン 的意味 と購買意欲 ， 欲

求 の 関係 （入 の 深 層心 理 ）で ある 。 なぜ消費者 は

あ る特定の 商品を購入 し， 特定ブ ラ ン ドを選ぶ の

だ ろ うか 。 これは心理学で 言わ れ る動機づ け に関

係 す る問題で あ る とい える 。
1 ）何が 人 に 購買行

動 を起 こ さ せ ， 2 ） こ の 行動 の 方向 （プラ ン トな

ど）を決定させ ， 3） こ の行動 を維持 （同 じ商品

を繰 り返 し購入） させ る の か 。 こ れ ら の 行動 は人

間の 行動を動か す個人 内の強力 な力 と動因，何 に

行動 を向 けさ せ る べ きか と い う問題指向性 ， 行動

を維持 し よ う とす る シ ス テ ム 指向性 ， す な わ ち動

因の 強度や エ ネル ギーの 方向を強化 した り ，

一
連

の 行為 を思い と ど ま らせ て努力の再方 向づ けをす

るた め に 個人に フ ィ
ー

ドバ ッ クす る個人内の 力や

環境内の 力 に 関係 す る もの で ある と され て い る。

［S］数多 くの 心 理 学者 が さ まざ まな動機 づ け理 論

を展開 して きた が
，

こ こ で は特 に ， 購 買に お け る

深層心理学的ア プ ロ
ー

チ と広告に お け る応用 を検

討した い
。

　 「なぜ 」買 うの か ， 「な ぜ ．」そ の 商品な の か
，

と

い う行動 の 「なぜ 」の 部分 は複雑な もの で あ り，

時 に は消費者自身に も自覚 され な い 無意識 の部分

との 関係が 多 い とされ て い る 。 「なぜ こ の 車を買 っ

た の か 」 と聞か れ て ， 十分 に答 え られ る人が どれ

ほ ど い るだ ろ うか 。 消費者 は常に合理 的 ， 現実的
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に 商品 を選 んで い るわ け で はな い
。 彼 ら自身 もが

自覚 し て い な い 動機 を満足 さ せ る た め に商 品を購

入 し ， 使用 して い る の だ と も推測 で きる e 無意識

に つ い て考 え る とき ， 欠か せ な い の が フ ロ イ トの

精神分析 ［9］で あ ろ う 。 彼が有名な リ ビ ドー論 で 主

張 した こ とは ， 性 的欲望 は思春期に な っ て初めて

起 こ る の で はな く ， 誕生 した 時か ら備わ っ て い る

とい うこ とであ っ た 。 幼児の 場合 ， 性愛以外の 機

能に依存 し て い るた め ，こ れが 性欲 で ある とは っ

き りわ か らな い
。 こ の性欲 は人 を も動か す心的 エ

ネ ル ギー
で あ り リ ビ ドー と名付け ら れ て い る 。

こ

の リビ ド
ー

が マ
ー

ケ ッ テ ィ ン グ ， 広告場面 に お い

て ， 特 に ， 購入 の 背後 に あ る無意識の動機に関係

し，商品の 性 的要 因の 部分に 応用 さ れ て い る こ と

は広 く知 られ て い る 。 こ の こ とを知 るに は ，
フ ロ

イ トに よ っ て 3 つ に 分類 され た心の 構造の 理解が

欠か せ な い
。 す な わ ち

， イ ド， 超 自我 ， 自我 と呼

ばれ る もの で あ る 。 イ ドは人の 本能的 エ ネル ギー

の 源で あ り，道徳や社会規範を犯 して も欲望 を満

足 さ せ よ うとす る 。 超 自我は幼 児期 の 両親 の 教育

下 で内面化 された道徳的規範や良心 な どを指す 。

自我 は満足 を求め る イ ド と超 自我 の 良 心 を媒 介

し ， 現実原則に 従 っ て 両者の バ ラ ン ス を取 る よう

に と努め る 。 しば しば 自我は イ ドと超 自我 の 仲介

役 として ， 自我 を保護 しよ う と防衛機構 と い う手

段 を取 る場合が あ る 。 自我は 社会か ら受 け入 れ ら

れ な い リ ビ ドー的 （性的）欲求を記号 とな る商品

に 「置 き換え 」る こ と で （置 き換 えは ， 防衛機構

σ）働 きの 1 つ で あ る）受 け入れ られ る形 に 変 える

の で あ る 。
つ ま り，商品 が 消費者の 真の 欲求を表

して お り（コ ノテ
ー

シ ョ ン 的に ）， 人 は ， それ を代

理 品 とし て 手 に 入れ る こ と で 欲求を充足 さ せ て い

る の だ と説明で き る 。

　 こ れ ら の 考 え方 は ， 以下の 実験か らよ り明確 と

な るだ ろ う 。
ル ース ら ［lo］は ，男女の大学生 14種類

の 酒 の 広 告 （実際 に 出稿 され て い る ラ ム ，ウ ィ ス

キ
ー

な ど の 雑誌カ ラー広告〉を提示 し， 各商品の

賺買意思 を尋ね る と い う実験を行 っ た 。 14種類の

うち半数の 広告に は ，
フ ロ イ ト理論に も とず く性

的 シ ン ボ ル が 含 まれ て い る 。 分析の た め の 事 前テ

ス トか ら ， 広告提示 さ れ て い る 14種類 の 商品は ，

広告表示な しの 場合，商品購入 意向率に 差が 見 ら
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れない 2 種類ずつが ペ ア に され た 。 実験の 広告提

示 時間は 15秒で ある 。 こ の 結果 ， 性的シ ン ボ ル が

含 まれ て い る広告の商品は含 まれて い な い 広告の

商品 よ りも有意 に高 い 購買意欲が 見 られ ， 彼 ら は

こ の 結果 を性的 シ ン ボ ル が性的喚起 を経由 して ，

無意識 に 購買行 動を引 き出す もの で ある と結論づ

け た 。 性的 シ ン ボル の 含まれ た商品 を購入す る こ

とは隠 さ れ た性 的な願 望 をある モ ノ
，

こ こ で は酒

に 「置 き換え」て充足 させ て い る の だ と い うこ と

が で きるだ ろ う。 さ らに最近は ， 多 くの 広告物に

受 け手 に は 気付か れない ように SEX とい う文字

を書 き込 む こ とな どが 行われ て お り， こ れ が人 の

潜在意識 に 作 用 し て 購 買 に 影響 を与 え る とす る

キ
ー

の主 張 もあ る ［lll
。 キーの 見解 は ， サ ブ リ ミナ

ル 広告に か か わる もの で あるが ，
こ こ で は特に ，

SEX と い う性的な 言葉が 使用 さ れ て い る点 に 着

目す べ き で あろ う。

　 さ ら に ， デ ィ ヒ ターは ・
1z

・ ，物 に は 1こ こ ろ 」が

あ り，消費者 は それ ぞれ の 商品に 自分 を投影 して

い る とした が ， こ れ も また 商品が 隠 され た欲望の

代理で あ る と い う こ と示 唆 し て い る 。 車の 購入は

自分自身の パ ーソ ナ リテ ィ の 延長で ある と考え ら

れ るが ，
こ れ も防衛機構の 働 きの

一
つ 「同一視」

を示 す も の で あ り
， 消費者に と っ て車が 自分 を示

す もの で あ る として とら え られ て い る こ と が わ か

る 。
こ の 見地か ら広告に つ い て考える と ，

コ マ ー

シ ャ ル フ ィ ル ム や雑誌の 広告で
， 誰が そ の 車を運

転し て い る の か
， どの よ うな 目的で車は使われ て

い る の か ， そ の 人の 年齢 は どの くら い で ， ど の よ

うな職業 を持 っ て い る人 の よ う に み え るの か と

い っ た微細 な コ ン セ プ トが重 要に な る 。 そ の 車に

乗る人は どん な人 で ある べ きなの か とい うこ とが

ス トー リーと し て 広告に 提示 され て い る か らだ 。

消費者は車を運転 し て い る タ レ ン トを自分 と同．一一・

視 す る か も しれ な い し ， そ こ に 示 され て い る ス テ

イ タ ス と自分 を同
一

視 し，車の 購入 を決定す るか

も知 れ な い 。 さ ら に
， 自分 に 自信の な い 者が ス テ

レ オ タ イ プ的 に 評価 さ れて い る 車種 を持 つ こ と

で
，

そ の 劣等感を 「補償」しよ うと購入 に 至る こ

ともあるだ ろ う 。 とす る と，広告 は メ デ ィ ア を通

じ て ， 生産者 に よ っ て適切で あ る と判断 された 記

号の 持 つ コ ノ テ ーシ ョ ン の 一・部 を具 体的に 提示す
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る こ と で
， 商品が 隠され た願望 を象徴 して い る と

す る心理 学的 な見地 に も とつ い た ある種 の 情報 を

伝達 して い る と も考え られ る 。 そ し て ， ル ース ら

の 実験の よ うに ，広告に 性的 シ ン ボ ル が 含 まれ て

い る とい う単純な もの もあれ ば ， 商品 をめ ぐる周

囲の 設定や ，
コ マ

ーシ ャ ル フ ィ ル ム の よ う に ， 商

品 を中心 と した ス ト
ーリーの 中に 巧み に 消費者の

無意識の 欲求 を刺激す る よ うな もの を含 ませ る 場

合 もある 。 しか し，先 に 述 べ た よ うに 隠され た 意

味 ， す な わ ち コ ノテ ー シ ョ ン は無限で あるた め ，

その どの部分 を意識 して広告作成 に用 い る か とい

う こ とが 問題 に な るだ ろ う。

　また ， デ ィ ヒ タ
ー

は ， ミン ク の コ
ー

トが 地位を

示す シ ン ボ ル で あ り， 木 は 生命の シ ン ボ ル
， チ ョ

コ レ
ー

トが 愛の シ ン ボ ル で あ る とい う よ うに 多 く

の モ チベ ーシ ョ ン リサ
ー

チ か ら モ ノ の示 す 象徴性

に つ い て 言及 して い る 。 彼の こ の 考え方は記号論

的で ある と同時 に
， 消費者の 商品獲得 の裏 に隠さ

れ た 欲望 を示唆 す る もの と み な す こ と が で き よ

う 。

　以 上 の ように ，商品 が消費者の 性的 な欲望の 置

き換 え とな っ て い る も の や ， あ る もの に な りた い
，

こ う見 ら れ た い な ど と い う無意識 の 欲求を刺激す

る よ うな メ ッ セ ージを広告 に導人 す る こ とで ， 購

買意欲 を刺激す る こ と が 可能で ある よ うに 思わ れ

る 。 し か しなが ら ， さ らな る可能性 を求 め て ， 深

層心理学の
一派で あ る ユ ン グ心理学 に つ い て言及

した い 。

3．　2　普遍 的無意識 と物語

　人 間の 無意識 は個人 的無意識と普遍的無意識に

分類 で き ， 個人的無意識の 領域 は個人 の 生育史 上

の 抑圧 さ れ た 願望 や 忘却 され た経験の 宝庫 で あ

る 。 しか し ，

一方の普遍的無意識 に は文化 を超越

して 見 られ る人類 共通 の 生 得的 な もの が 存 在 す

る 。 こ の 領域に は元 型 と い う ある種 の パ タ
ー

ン が

存在 し ，
こ の元型の創造 した イ メ ージが万人の 内

的経験 に 普遍的な意味 を 与え る とす る の が ユ ン グ

心 理 学［1：1］の 考 え方 で あ る
。 元 型 に は 母 親 の イ

メージを示す 太母 ， 心 の 中の 女性像で あ るア ニ マ
，

同様に男性像ア ニ ム ス
， 老賢者 ，

ペ ル ソ ナ な どが

ある 。 た と えば ， 肚界 各地 の 神話や民 話の 内容に
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類似 す る概念が認 め られ るの も普遍的無意識 と の

関係が深 い た め で あ る 。
つ ま り， 神話の 民話 も物

語化 した人の 普遍 的無 意識 か ら湧 き上 が っ て きた

イ メ ージか ら創作 され る た め ， 万人の 普遍 的無意

識 を刺激 し ， それ ら の 作品が 好 まれ ， 語 り継が れ

て い くの だ と考 える。 こ の ため ユ ン グ派で は ，
こ

の 仮説 と して の 元 型 を用 い た物語 分析 が盛 ん に 行

われ
， 分析さ れ た もの が 元型 ， 普遍的無意識の存

在 を示 す もの で あ る と逆説的に説明す る研究が な

され て きた 。 とすれ ば ， さ ま ざまな イ メ
ー

ジを駆

使 し ， 普遍的無意識の 領域に存在す る 元型 を刺激

する こ とで 無数 の消費者の 無意識に働 きか け る こ

とが で き る と い う可能性 に つ い て も
一

考す べ き価

値が あろ う 。

　元型の 1 つ ，ペ ル ソ ナ を例 に 上 げて み る。ペ ル

ソナ の 語源は ギ リシ ャ
・ロ

ーマ 時代に 役者が つ け

た と い う仮 面 ，
ペ ル ソ ナ に 見出だ せ る 。

つ ま りペ

ル ソナ とは 外向け の顔で あ り ， 社会的な仮面な の

で ある 。 職 場で は警官で も， 家庭 に 戻れ ば父親 で

あ り夫で あ る と い う よ う に ， 外界 の 変化 に 伴 い 人

の 役割 と態度 に は変化が見 られ るもの で ある。 こ

れ は人が状況 に 応 じて ペ ル ソナ を着け て い るた め

だ 。 そ し て
，

ペ ル ソ ナ と は 自分が 他人か ら評価 さ

れ る か とい う期待を込 めた見 せ か けの 自分 なの で

ある 。
ペ ル ソ ナ をつ けず に本 当の 自分 をさ ら し て

し ま うと他人 との 距離が 曖昧 に な り， 人間関係、ヒ

の 不都合が 生 じた り ， 社会 的役割 に お ける 自分 の

位置の 認識 が 困難 に な る 。 そ の 反 面 ，
ペ ル ソナ を

重視 し ，
こ れ に 振 り回 さ れ る と本来の 自分 を見失

う危険な状 態に 陥 る こ とが あ る 。 こ の 概 念は人 が

常に他者か ら ど う見 られ るか 意識 し ， 社会的な役

割 を演 じて い る と い う こ とを示 す もので あるが，

自分 を よ りよ く見せ る こ と ， すな わ ち 自己 演出に

は ， そ の 人 の社会的地位や役．
割を示 す モ ノ が欠か

せ な くな っ て くる 。 た とえば， 化粧の 広告は状況

に 応 じた化粧 の テ ク ニ ッ ク を提言 して くれ る。職

場で は好感度の 高 い もの ，
パ ー

テ ィ で は セ ク シ ー

に ， プ ライ ベ ー
トで は素顔 に近 い ス キ ン ケ アな ど

と い う コ ン セ プ トに もと ず く販売 戦略が 広告に 具

体的 に示 され る 。
セ ク シ ーな メ イ ク で 決 め た パ ー

テ ィ で ， 素敵な男性 と恋 に 落ち る とい うよ うな ス

ト
ー

リーが コ マ ー シ ャ ル フ ィ ル ム で流 され る。エ
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グゼ ク テ ィ ブ は社会的地位 を端的 に 表す車 を選択

す べ きだ と ， 暗に広告が 主張す る 。 ある車を持つ

人が 他者か ら車の 選択 に つ い て 絶賛 さ れ た り， 公

に エ グゼク テ ィ ブの 乗 る車は こ れで す と い う場合

さえあ る 。 特 に
， 銘柄の 強調が必要 とされ る タ バ

コ の コ マ ーシ ャ ル フ ィ ル ム は ， タ バ コ を持 つ こ と

で 男 ら しさ に 磨 きがか か る とか
， 仕事の で きる男

性 の 吸 うタ バ コ は こ れ で す とい っ た よ うな もの が

多 い
。

つ ま り ，
ペ ル ソナ を意識 した広告で は ， あ

る モ ノ を持 っ て い る こ と で ，ど の よ うに他者 に 見

られ るか ， 判断され るか とい う こ とが 具体的に示

さ れ る の で ある 。 広告に よ る こ の 表示 が購 買決定

の 重要因に な る こ とは問違い な い
。 そ して ， ボー

ドリヤ ール の指摘 の よ うに
， 商 品が 社会 関係 と コ

ミ ュ ニ ケ ーシ ョ ン を円滑 に す る媒体で あ るな ら ，

商品 と 自分 と他者の 関係が 大切 な もの とな っ て く

るはずな の で ある 。

　 し か し な が ら
，

ユ ン グ の 普遍 的無意識 ， 元型 の

理 論は ， 神話や 童話な どの ス トー リーを分析 し ，

そ こ に ユ ン グ の 主張 した もの が存在 す る こ とを明

らか に し よ う とす る考 えか ら行 われ て きた もの で

あ っ て ，果 た して ， こ の 理論 を土台 に効果 的な広

告が作れ るか と い う と ， 疑問が残 され る 。 だが ，

普遍的無意識に は文化を超越 し て 見 られ る入類共

通 の 生得的な もの が あ り， 元型 の 創造 した イメ ー

ジが 万人 の 内的経験 に普遍的な意味を与 える とす

る考 え方は ， 今後 の 広告制作 に何 らか の ヒ ン トを

与 えて くれ る よ う に 思わ れ る 。

4　 無 意識・記号 ・マ
ー

ケ テ ィ ン グ （お わ りに ）

　 現代 の 消費文化 で は，商品の 有用性が購入決定

因 とな るよ り ， む しろ有用性以 外の もの ， イメー

ジが購入 の決定因 とな っ て い る、メ
ー

カ
ー

の 異 な

る商品の 機能 ， 性能の 違い の 差は ほ と ん ど な くな

り ， 商品 その もの の価値よ り， む しろそ の 商品 に

付随す る イ メージや ブ ラ ン ドが 重要視 され る 。 さ

ら に ，そ の 商品 を手 に した こ とで 始 ま る ス トー

リ
ー

， た とえ ば， そ の 商品 を持 つ こ と が ある種 の

ラ イ フ ス タイ ル を示 す とされ た り ，
セ ン ス が良 い

，

見栄えが 良い
， イ ン テ リア に 合 っ て い る

， 金持ち

に 見 られ る と い っ た こ との ほ うが大 きな意味 を持

つ よ うにな っ た 。 そ して ， 商品の 持 つ （広告な ど
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で 作 り上げられ た場合 もあ るが） イメ
ージや ブラ

ン ドは ， そ の人 の人柄 ， 個性 を表現す る もの とし

て と ら え られ て い る 。
つ ま り冷蔵庫や テ レ ビや洗

濯機が 三種の神品と言われた頃 とは違 っ て
， どん

な イ メ ージのす る冷蔵庫 を持 ち ，絵 に な る洗濯機

を持 っ て い る か が重要で あ り ， 商品は生活を創造

するた め の モ ノ と解 されて い るの で あ る。そ して

そ こ に は消費者 の 主観や価値観 ， 果て は無意識の

欲求さ え も紛れ込 み ， 自分 の こ だわ りの た め に あ

えて 金 く人気の な い テ レ ビを買 う人が い れ ば，皆

の 持つ モ ノが欲 しい と い う同調的 な人 ， さ ら に は

自分 の 好み よ りも人 か ら ど う見 ら れ る か と い うこ

とを商品の 選 択基準 とす る人 さ え出て くる の で あ

る 。 しか し ，
こ こ には心理学 的な意味で の疑問が

残 され る 。

　「消費者 は ， ある商 品を購入 した真の 欲求 の 意味

を理解し て い る の か 。 」

　「好 き嫌 い
， 良い 悪 い

， 自分 に 合 う， 合わ な い と

い うこ とだけが購 買の 決定因で は な く，そ の 入 の

パ ー
ソ ナ リテ ィ や無意識の 力が ある商品を選 ばせ

た の で は ない か 。 」

　広告や コ マ
ー

シ ャ ル フ ィ ル ム は長い 間， 消費者

に 商品 の 示 す 意味 や イ メ ージ を伝達 し続 けて き

た 。
こ れ を見た 消費者は ， 自らが 理想 とする生活

を創造す る ため に意識 して い る に せ よ ， して い な

い に せ よ ， 提示 され て い る商 品 を得 る こ とか ら始

まる物語 を描 い て購入 を し て きた ，
つ ま りイ メー

ジ を買 っ て き た の で ある 。車 を劣等感の 補償 の た

め に購人する人が い た り ， 自分の ス テ イ タ ス を示

すた め に購入す る人が い る とい う現実を考慮す る

と 「なぜ」 モ ノ を買 っ た の か と い う理 由の 背景に

隠れて い る無意識 の 力 を明確 に す る必要性が 生 じ

て くる 。 （劣等感の補償の た め に 車を購入 した，ス

テ イ タ ス の た め に車 を購入 した と公 言で きる人が

どれ ほ ど い るだ ろ うか 。 こ れ らの 欲望は隠され て

い る ， そ して意識 され な い も の な の で ある ）心理

学で は 認知心 理学 ， 学習理 論 ， 動機付け な ど様々

な立場 の 研究者 た ちが 広告へ の ア プ ロ
ー

チ を行 っ

て きた が ， これ ま で 広告 と無意識 の欲求の 関係に

つ い て論 じ られ た もの はほ ん の わずか で あ っ た。

とい う の も無意識 は 本来，意識で きな い 領域で あ

り ，
マ ーケ テ ィ ン グ リサ

ー
チ も困難 で ある と 言わ
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れ て きた た め で あ る 。
つ ま り， こ の こ とは パ ーソ

ナ リテ ィ や無意識 を考慮 した マ
ー

ケ テ ィ ン グ戦略

の 難 しさ を示 し て い る 。

　今 まで 見て きた よ う に ， 広告は人 の 無意識の 欲

求を刺激 し ， さ らに 置 き換 え ， 同一
視 ， 補償 とい っ

た 自己防衛 メ カ ニ ズ ム に も関係 し て い る。また広

告は ，
モ ノ を持 つ こ とが 他人に ど う見 られ るか 判

断され るか を具体的に 示 して くれ る もの で あ り ，

コ ミ ュ ニ ケ
ーシ ョ ン と も深 い か か わ りを持 っ て い

る 。

　 しか し なが ら ， 最後に情報化社会に お け る 消費

者の 無意識 とマ ー
ケ テ ィ ン グの 関係を考え る と ，

消費者た ち に 新た な苦難が 到来 したか の ように 思

えるの で あ る 。
こ れ まで の 消費者は生産者側か ら

一一
方的 に流 され る広告か らイメ ージを膨 らませ ，

商品に対す る価値判断を して きた 。 と こ ろが ， 商

品の 広告， 宣伝に 加え ，
ニ ュ

ーメ デ ィ ア な ど活用

した 多面的な情報ネ ッ トワ
ー

ク の 発達に よ っ て ，

商品の 良 い 悪 い な ど付 加的な情報が 第三 者の 手 を

経由す るな ど して次第 に加味 される と い う事態 が

生 じる。まさ に情報の洪水 で ある 。 無数の コ ノ テ
ー

シ ョ ン は 多角的に 消費者の 無意識 を刺激す るで あ

ろ う 。
こ の と き ， 消費者に 的確な判 断が で きるだ

ろ うか 。購 買決定 に は 意識 だけで な く無意識 の 力

も関係して い るか らで あ る 。 また膨大な情 報は 消

費者間の コ ミ ュ ニ ケ
ーシ ョ ン を逆 に 因難 に させ る

か もしれ な い
。

　 また ，
ポ ー ドリヤ

ール が 「メ デ ィ ア は私た ち に

現実世界 を指示 しな い 」［14： と指摘す る ように ， メ

デ ィ ア を通 して われ わ れ が知 る現実世界の で き ご

と は，もは やで きご と それ 自体，現実世界 そ の も

の で な く ， 映像化 され ， メデ ィ ア 化 され ， 記号 化

さ れ た 現実な の で あ る 。

〔1s］ つ ま り消費者 は メ

デ ィ ア に提示 されたイメ ージを現実 とみ な し，記

号 と現実を混同して生活して い る の だ と言える 。

メ デ ィ ア は 人が イ メ ージ の 中を 生 き る こ と を可能

と した が ， 同時 に 人 が 真の 現実 を生 きる こ とに 困

難 を与 え る と い う否定的な側 面を持 っ て い る 。 メ

デ ィ アは ， 商品 の イメ ージ部分 の 助長 に 力 を貸 し

て きた。 し か も心理学 的 に は ，消費者が手 に し て

い る商品は欲望 の 代用品で あ り， す なわ ち ， 現 実

の 欲求 と は異 な る代用品 ， イ メ ージな の で ある。
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メデ ィ ア は こ れ か らも商品 の イメ ージ部分の助長

に力 を貸 し続けて ゆ くこ とだ ろ う。 そ し て ， ます

ます商品 の 有用性は お きざ りに され， イ メ ージ部

分だ けが 暴走 して ゆ くはずで あ る 。

　そ の 反面 ， 消費者 に 自覚 で き る もの
， 好 き嫌い

，

良 い 悪 い
， 自分 に合 う， 合わ な い と い う こ とが 情

報回路 の 発達 ， 例 えば，
フ ヤ ク シ ミ リ，

パ ソ コ ン

通信 ， テ レ マ ーケ テ ィ ン グな どに よ っ て 生産者 へ

向け て の 逆伝達 を可能 とす るだ ろ う。 こ の 消費者

の 嗜好 ， 求め て い る もの をキ ャ ッ チで きる生産者

だ け が
， 商 品に 新た な意味や価値を加え る こ とが

で き る よ うに な り， 激化す る マ ーケ テ ィ ン グの 勝

利者 とな る可能性が 生 まれ る 。 情報化社会の 到来

は ， 生産者側が 伝達 して くる商 品の イ メ ージだ け

を消費 す る の で は な く， 消費者側が 新た に 商品 に

意味づ けをする ， 意味 を創造 する と い う点 に お い

て相互 マ
ー

ケ テ ィ ン グ時代 と い う もの 誕生 させ る

契機 とな る もの か もしれな い 。

　本稿は ， 記号論 ， 心理学 とい う手法 を用 い て ，

商品 （モ ノ） の 在 り方 と， そ れを促 し ， 人の欲 望

の 刺激 を試み る情報文化 とし て の 広告に つ い て 分

析 を試 み た 。 情報化社 会の 到来 が ， 消費者 に新 た

な購買 へ の 意思 を与える で あろ う可能性が 明か に

な っ た と思 われ る 。 広告 に 提示 され る の は商品の

有用性 よ り，イメ ージで あ っ て ，イメ ージ は消費

者に その商品 を持つ こ との 意義や 価値を教 えて く

れ る 。 生産者の伝 達す る商品に 関 す る メ ッ セ ージ

は ， 消費者の 生活創造 ， ライ フ ス タ イ ル に も大き

な影響 を与 え，人の 態度 を変 え ， 行動 を決定す る

要因 に まで な っ て い る 。 と こ ろ が ， 購買の 決定的

な要因は無意識 と い う隠 され た願望 に 支配 され る

場合が あ り， 購 買の 真の 意 味は本人 に も自覚 され

な い こ とが 多い よ うで ある とす る提言を試みた 。

また，広告が提示 され る場 の メ デ ィ アが イメ ージ

の 助長 に荷担 して い る とい う点に つ い て もボー ド

リヤ ー
ル 的な見解か らの 論及 を試みた 。 今回 は

，

あ くまで理 論 に 止 ま っ た が ， 今後は フ ィ
ー

ル ドで

の調査 等 も検討 し，広告 をめ ぐる問題 に つ い て さ

らなる研 究 を進 め て ゆ きた い
。
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