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１．はじめに

この小論は、ドイツの雑誌のなかに、�日本の
企業・団体の広告、�日本の商品・ブランド・
サービスの広告、�日本的要素──たとえば日本
の言葉・文化・芸術・スポーツ・生活・風景・建

物・人物など──を取り入れた広告が、どのくら

いの頻度で出てくるか、日本広告はその表現様式

においてどのような特徴を示しているか、を内容

分析の手法で実証的に捉えようとしてなされた共

同研究の成果を報告するものである。真鍋は、す

でに山口大学のMarc Löhr助教授と、ドイツの

雑誌広告とテレビ CMについて、同じ問題関心

からの内容分析を行なっている（真鍋一史『国際

イメージと広告』、日経広告研究所、１９９８年、pp．６１

‐８６）。したがって、今回の研究は、その後の傾

向のフォロー・アップをねらってなされたものと

いうことができる。

２．日本企業・日本商品・日本ブランド
の広告と日本的要素を取り入れた広
告

（１） 分析の方法

ドイツでは、日刊新聞の多くは、そのカバーす

る地域が狭く、発行部数も少なく、ローカル・ス

ポンサーの広告が多い。今回の分析の対象を雑誌

広告とした理由がここにある。しかし、その雑誌

の場合も、購読者層は年齢、教育レベル、生活程

度などの面でそれぞれの雑誌ごとに大きな相違が

あり、そのことが掲載される広告の種類にも反映

してくる。そこで分析の対象となる雑誌の選択に

あたっては、�発行部数が多いこと、�雑誌の総
ページ数に占める広告の割合が高いこと、�一般
雑誌であること、などを基準として、以下の四種

類の雑誌を選んだ。

因みに、この四種類の雑誌が選定されるまでの

過程で、さまざまな試行錯誤がなされた。たとえ

ば、一つの試みとして、できるだけ雑誌の種類を

幅広くするために、青少年向けの雑誌 Bravoや

女性大衆雑誌 Bild der Frauなども検討した。し

かし、前者については広告の割合が低いというこ

と、また後者については調べたかぎりにおいて日

本の広告がまったく見られなかったということ

で、それぞれ対象誌として取りあげることを断念

した。

（１） Der Spiegel（ニュース雑誌、社会民主

主義的立場、毎週発行、発行部数１，０３０，０００

部）

（２） Focus（ニュース雑誌、自由民主主義的

立場、毎週発行、発行部数７７０，０００部）

（３） Stern（一般ニュース・グラビア雑誌、

毎週発行、発行部数１，１４０，０００部）

（４） TV Spielfilm（テレビガイド・関連記事

雑誌、隔週発行、発行部数２，８００，０００部）

（対象誌についての情報はwww.pz-online.

de による。なお、ここでのテーマからは

やや離れるが、政治的な立場からすればや

や革新的な Der Spiegelにくらべて、むし

ろやや保守的な Focusが、スタイル、グ

ラフィック・デザイン、広告などの面にお

いてより斬新な手法を採用しているのは興

味深い。）
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以上の四誌について、「日本関連広告」──上

述の���を含む広告を示すものとして真鍋が構
成した用語──を抽出する作業を行なったが、そ

の期間は１９９７年１２月７日から１９９８年２月６日まで

の二カ月間とした。それは、ドイツにおいては、

この期間が人びとの最大の消費期間──クリスマ

スと冬休みの休暇を含む──と考えられているか

らにほかならない。（因みに、消費税は１９９８年４

月１日から、１５％から１６％へと引き上げられた。）

（２） 日本企業・日本商品・日本ブランドの広

告

分析期間中に現れた日本企業・日本商品・日本

ブランドの広告──上述の�と�の広告──の数
は表１に示したとおりである。ここで「数」とい

うのは、その広告が雑誌に表れた回数であり、「サ

イズ・頁」はその広告の大きさ、何ページにわた

るものであるかを示している。たとえば、「１」は

いうまでもなく、１ページ、「２」は２ページ、「１

／２」は１ページの１／２の大きさを表している。

また「１＋１」というのは、たとえば１０頁と１２頁

というように連続しないものの、合わせて２ペー

ジからなる広告の場合を、「２×１／２」というの

は半ページの広告が２ページにわたっているとい

う場合をそれぞれ示している。

今回の「日本関連広告」の抽出作業は Holstが

担当し、できるだけ見落としのないよう努めた。

Holstはドイツ人であるとともに、日本研究を専

攻する研究者であり、日本の事情に通じているの

で、この作業にきわめて適任であるといわなけれ

ばならない。しかし、それにもかかわらず、その

広告が「日本企業」の広告であるかどうかの判断

は決して容易なものではなかった。それは、日本

の企業が「日本的でない」名称の企業名を用いる

傾向があるからである。たとえば、すでに広く知

られるようになってきた Bridgestoneという企

業についてさえ、現在でもそれが日本企業である

ことを知っているドイツ人は少ない。このような

傾向は、一方でかって欧米の市場においてアジア

の商品にマイナスのイメージが付与されていたこ

とへの一つの反作用の現われであるかもしれな

い。また、他方で経済のグローバライゼーション

にともなって、日本企業の海外進出が進むことに

なるが、その場合もあえて「日本企業」としての

イメージを打ち出していく必要はなく、むしろ「世

界企業」として通用する名称を用いるほうが得策

であるという判断がなされた結果であるかもしれ

ない。こうして、それぞれの広告が「日本企業」

の広告であるかどうかを判定することが困難に

なってくるのである。

さて、表１の結果から、日本広告はその「訴求

商品（企業・ブランドも含めて）」によって五つ

のグループに大別できる。�自動車関連広告（７３
回）、�コンピュータ関連広告（４２回）、�カメラ
・フィルム関連広告（３０回）、�ビデオ、テレビ、
ハイファイなどオーディオ・ヴィジュアル関連広

告（１４回）、�その他・企業・ブランド・イメー
ジ広告（１４回）、がそれである。いうまでもなく、

ここでの知見は日本の対外貿易および日本企業の

海外進出の状況を端的に反映したものといえよ

う。同様の知見は、すでに真鍋による「国際広告

に関するプロジェクト」でも確認されている（真

鍋一史『国際イメージと広告』、日経広告研究所、

１９９８年）。

ところで、このような傾向が、クリスマスから

冬休みにかけての時期以外の時期、たとえば夏の

時期においても同じように見られるものなのかど

うかを確かめるために、パイロット分析として、

試みに（１）Der Spiegel（１９９７年８月４日号）、

（２）Focus（１９９７年６月２日号）、（３）Stern（１９９９７

年８月２８日号）の３誌のそれぞれ特定の１冊を対

象に同様の内容分析を行なった（表２）。

その結果、広告商品の種類については同じ傾向

が見られるものの、全体に広告の割合が大幅に減

少していること、そして、それにともなって日本

広告の割合も激減していること、とくに自動車関

連広告が減少していること、などがわかった。こ

の分析によって、われわれが「日本関連広告」の

全体的な傾向の把握のために選んだクリスマスか

ら冬休みにかけての時期が適切なものであったこ

とも明らかとなったのである。

（３） 日本的要素──言葉・文化・芸術・ス

ポーツ・生活・風景・建物・人物など─

─を取り入れた広告

日本的要素が取り入れられた広告──上述の�
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表１ 日本企業・日本商品・日本ブランドの広告
広告商品 企業名 商品名 数 サイズ・頁

自動車 ダイハツ Applause
Cuore
Terios
Cuore, Move Limited

１０
４
１
１

１
１
１
１

トヨタ Avensis
Camry S
Corolla Lifeback
Fun Cruiser Cabrio
Fun Cruiser
Corolla
Picnic Turbo

７
１
２
１
１
１
１

２、３
１
２
２
２
２
２

Lexus LS 400
GS 300

６
４

２
２

日産 Primera
Micra
Almeria Magic

４
３
２

２×１／２、３×１／２
２
２

三菱 Pajero
GDI Carisma
GDI Carisma Special
Galant Combi
Carisma 1600 Special
Galant

３
５
６
１
１
４

１
２
１
１
１
２

スズキ Wagon R ４ １

コンピュータ 東芝 Mpact
Notebook
Laptop
Portégé 300 CT

２
５
２
１

２
１
１＋１
２

キャノン Printer BJC 250
Fax L 250, B 150
CLC 1000 Colorcopy
Laserfax

１
２
１
２

１
１
１
１

エプソン Stylus Color 600
Stylus Color 400
Stylus series

５
１
１

１
１
１

富士通 Computer systems
Software Finfin

３
２

２
１

NEC Multisync Monitor ３ １

カメラ タムロン Revoluzoom ９ １／４

富士フィルム Slimflash
Fotonex 200 ix Zoom
Quicksnap superslim

２
１０
１

１
２×１／２、１

１

ペンタックス MZ-5 N
ESP 10-160

２
２

１、１／２
１

ニコン Nuvis
N 5

１
１

１
１

オリンパス Digetal Canera １ 付録１２

ミノルタ Copy CF 900
EP 6001

１
１

１
１

時計 セイコー Arctura １ １

シチズン Promaster １ １／２

ハイファイ・TV パナソニック TX-W 36D 3 DP
NV-HD 625

１
２

１
１

パイオニア Inspira ４ １

ケンウッド SE-A 910W
Series 21

１
１

１
２

Karstadt Sharp Hifi １ １

ヤマハ AV 1
AX 892
RXV 592 RDS

１
２
１

１／２
１／２
１／２

その他 ヤマハ ピアノ ３ １／２

Karstadt Panasonic Shaver １ １

京セラ 企業イメージ ７ １

ケンゾー ブランド・イメージ １ １
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の広告──をまとめたのが表３である。この結果

から、ドイツの雑誌広告のなかでは「日本的要素」

といえるものはきわめて少ないということがわか

る。

ドイツにおいても、東アジア関連の商品につい

ては「漢字」の装
�

飾
�

的
�

な
�

使われ方が見受けられる

ことがあるが、今回の雑誌広告においてはこのよ

うな事例は皆無であった。ただ、分析の対象とな

る雑誌の選定のためのパイロット分析の段階で、

すでに述べたように女性大衆雑誌の Bild der

Frauを検討したが、そのなかに中国の星占いの

広告で「易」という漢字が使われていたケースが

一つだけあった。しかし、いうまでもなく、これ

は「日本関連広告」ではない。

このように、「日本的要素」がもり込まれた広

告は少なかったが、この数少ない事例について

も、つぎのような傾向を見て取ることはできるで

あろう。

�これら「日本的要素」を、それが日本の「伝
統的な要素」であるか、それとも「現代的な要素」

であるか、といった基準で分けてみるならば、前

者にくらべて、後者の要素を含んだ広告のほうが

多い。

表２ 夏期における日本広告の回数と種類

〈日本広告の回数〉

Der Spiegel （１９９７年８月４日号） ２回
Focus （１９９７年６月２日号） ５回
Stern （１９９７年８月２８日号） ３回

計 １０回

〈日本広告の種類〉

東芝（２回） コンピュータ
東芝３Notebook コンピュータ
ダイハツ Gran Move 自動車
ダイハツMove 自動車
三菱 Galant Combi 自動車
ニコン Pronea カメラ
富士フィルム フィルム
日立 Recorder VT-T 550 ハイファイ
ヤマハ Tuner TX-590 ハイファイ

計 １０回

表３ 日本的要素がもり込まれた雑誌広告

日本的要素の種類 企業名 商品 国名 数 日本的要素の具体的な内容

伝統的な要素 Audi
Linguaphone

West
Herlitz

自動車 A３ １．８T
外国語学習のソフト
とハード
タバコ
事務用品

ドイツ
？

？
ドイツ

５
２

３
１

相撲取り（力士）
鳥居

相撲取り（力士）
空港の床に座って飲食をする日本の
サラリーマンと日本語

現代的な要素 Stern
Kutsch
Alcatel
UPS
Online
Degussa
Smart
Strenesse
Focus
Focus

雑誌
不動産
通信
郵便
雑誌
株式
自動車
衣服
Abo
Abo

ドイツ
ドイツ
ドイツ
？

ドイツ
ドイツ
独・スイス
ドイツ
ドイツ
ドイツ

１
１
３
２
２
２
１
１
１
１

Sonyカメラ
Sony建物
Canonカメラ
「長野」
千円札
朝日新聞
日本人の若いカップル
「大阪、東京」
タマゴッチ
富士カラー・スナップ・カメラ

トヨタ

ダイハツ
ダイハツ
京セラ

自動車 Avensis

自動車 Applause
自動車 Terios
企業イメージ

日本

日本
日本
日本

１

５
１
３

「日本の車は運転したくなかった」
「さよなら」
「伝統ある日本の車メーカー」
「伝統ある日本の車メーカー」
日本の包丁
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まず、「伝統的な要素」については、「相撲取り

（力士）」「鳥居」「空港の床に日本風に座り込んで

飲食をするサラリーマン」という三つの種類があ

る。ところで最後の事例は、それがとんでもない

ミスマッチを描いて笑いをとろうとしたものとい

えるが、これは何も「和式」であるからおかしい

わけではなく、「洋式」であっても同じことで、

そもそも空港ロビーといった場所でこのような形

で「飲食をする」ということじたいがありえない

ことで、そのような行為を「日本人のサラリーマ

ン」にさせているところに、特別の意味──たと

えば、西欧社会における「外人」としての日本人

は異質であり、特殊であり、奇異であり、日本人

は日本人だけで群れを作り、騒々しく、マナーを

知らない、などの認知あるいは言説とどこかでつ

ながっているということ──を読み取ることがで

きるといえないであろうか。また、Audi（自動

車）とWest（タバコ）の広告で用いられた相撲

取り（力士）は、いかにも「本物」のようでいて、

じつは「偽物」であることがわかった。それは、

この相撲取り（力士）が誰かということがドイツ

でも話題になり、テレビ雑誌の Prismaで、じつ

はこの人はハワイ生まれ、ニューヨーク在住の

Reid Asatoという日系アメリカ人の料理人であ

ることが明らかにされたからである。さらに、こ

の広告をめぐって、週刊誌 Die Zeitが「なぜ日

本の女性は相撲取り（力士）が好きか」を説明す

る記事を掲載するなど反響をよんだ。この広告で

「偽物」の相撲取り（力士）が用いられたのは、

広告制作上の便宜性──たとえば、制作費、スケ

ジュール、言葉の問題など──によるところ大で

あるかもしれない。こうして広告における「日本

的要素」についての、さまざまな視点からの分析

は、きわめて興味深い課題といえよう（このよう

な研究事例として、真鍋一史「広告における『他

者性(Otherness)』の探求」『日経広告研究所報』１６９

号、１９９６年を参照されたい）。

�これら数少ない「日本的要素」をもり込んだ
広告を、それが日本企業による広告であるか、そ

れともドイツあるいは外国の企業による広告であ

るか、という基準で分けてみるならば、その数は、

前者にくらべて、後者のほうで多い。とくに、伝

統的な「日本的要素」が、外国企業によってのみ

用いられている点は興味深い。また外国企業が日

本の「現代的要素」を広告で利用しようとするの

は、経済のグローバライゼーションにともなっ

て、日本が経済先進国にのし上がってきたからで

あり、「ソニー」や「キャノン」などの企業名、

冬季オリンピック開催地の「長野」や、「東京」「大

阪」などの地名、さらに「千円札」や「朝日新聞」

などが、まさにその具体的な表象にほかならない

からであると考えられよう。つまり、いまや外国

企業も、自らの国際性を強調しようとするなら

ば、日本や日本企業を引き合いに出さざるをえな

い時代となっているということであろう。もっと

も、これはどこまでも広告制作者側の発想といわ

なければならないのかもしれない。というのは、

ドイツの一般の人びとにとっては、日本の新聞─

─ここでは朝日新聞──と中国の新聞との区別が

つくはずもなく、また日本の千円札を見ても、そ

れが日本の紙幣だと認知できるはずもないからで

ある。しかし、少なくとも「東京」「大阪」「長野」

などは、すでにかなりの人たちが「わかる」地名

であり、このように考えるならば、同時にやがて

は日本の新聞や紙幣についてもそれらが「わかる」

事柄となっていくといえるのかもしれない。

さて、以上の結果から、日本の企業はその広告

において、それが「日本」の企業の提供する広告

であることをあえて強調することもなく、またこ

とさら「日本イメージ」を利用することもないと

いえる。この点については、つぎのような三つの

仮説をあげることができるであろう。

�自動車、コンピュータ、カメラ、AV機器な

どの現代的な広告商品と、ドイツに広く浸透して

いる伝統的な日本イメージとがすぐにぴったりと

マッチするものでない。

�広告を提供している日本企業──たとえばト
ヨタ、ニッサン、東芝、キャノンなど──につい

ては、ドイツのなかで、すでにそれぞれのイメー

ジがかなり明確にできあがっている。そこで、そ

の上にことさら「日本イメージ」を加える必要が

ない。

�日本企業の国際化、マーケティング活動のド
イツ化──たとえばドイツの広告会社による広告

の展開など──が進展している。
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３．広告訴求内容についての各国の比較

ドイツの雑誌のなかのさまざまな商品・ブラン

ド・サービスの広告が、どの国の企業によって提

供されているかを分析することが、ここでの課題

である。分析の対象に取りあげたのは、上述の分

析の場合と同様、四種類の雑誌であるが、ここで

はそれぞれの雑誌に掲載されたすべての広告を、

�訴求内容──商品・ブランド・サービス──
別、そして�国別、に分類するため、上述の分析
の場合のように、二カ月間に発行されたすべての

雑誌を扱うにはかなりの時間・エネルギー・人を

必要とする。そこで、今回はこの二カ月間の「は

じめの時期」、「中間の時期」、「おわりの時期」の

三つの時期から、以下のように分析の対象誌を選

んだ。なお TV Spiefilmは隔週発行であるため

分析対象誌は２誌となった。

（１） Der Spiegel １９９７年１２月８日号

１９９８年１月１９日号

１９９８年２月２日号

（２） Focus １９９７年１２月８日号

１９９８年１月２日号

１９９８年１月１９日号

１９９８年２月２日号

（３） Stern １９９７年１２月１８日号

１９９８年１月２２日号

１９９８年２月５日号

（４） TV Spielfilm １９９７年１２月６日号

１９９８年１月３１日号

さて、分析の結果は表４のとおりである。この

結果から、どの商品・ブランド・サービスについ

てもドイツの企業の提供する広告が多いなかに

あって、それでもコンピュータでは日本と米国、

カメラでは日本、自動車では日本、フランス、イ

タリアなどの広告の数が多いこと、日本広告は自

動車、コンピュータ、カメラ、ハイファイだけに

限られていること、などが指摘できる。

４．広告における企業名・ロゴタイプの
色とキャッチフレーズ・企業モッ
トーの言語

ここでは、日本広告の特徴を、その表現様式の

側面から捉えるために、いくつかの試験的な分析

表４ 広告訴求内容についての各国比較

ドイツ 米国 フランス イタリア 日本 その他 計

ハイファイ １２ ０ ０ ０ ４ ２ １８

コンピュータ ７ １４ ０ １ １５ ６ ４３

カメラ ４ １ ０ ０ １１ １ １７

自動車 ４２ ２ １７ １１ ２４ ７ １０３

通信 ５２ ０ ０ ０ ０ ７ ５９

サービス １５３ １２ ０ ０ ０ ５ １７０

旅行 ３２ ３ ２ ０ ０ ２１ ５８

不動産 ４４ ０ １ ０ ０ ４ ４９

食品 ３５ １ ８ ０ ０ ７ ５１

化粧品 １７ ２ ６ １ ０ ７ ３４

衣服 １９ ２ ４ １ ０ １０ ３６

タバコ ２ ０ ０ ０ ０ ８ １０

マスコミ １４６ １３ ０ ０ ０ ２ １６１

その他 １０９ ２ ３ ０ ０ １８ １３５

計 ６７４ ５２ ４１ １４ ５４ １０５ ９４０
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を試みた。分析の対象に取りあげたのは、Der

Spiegelの１９９７年１２月７日から１９９８年２月６日ま

でのものと１９９７年８月４日号におけるすべての日

本広告と、さらにそこでの日本広告の特徴を広告

全般のそれと比較するための、つぎの三種類の雑

誌の特定の号のすべての広告である。Der Spiegel

（１９９７年１２月２９日号）、Stern（１９９７年１２月３１日

号）、TV Spielfilm（１９９８年１月号）の三冊がそ

れである。これらの広告のなかから、企業名やロ

ゴタイプに赤い色が用いられている広告と、

キャッチフレーズや企業モットーに英語が使われ

ている広告を抽出した。その結果が表５、表６、

表７である。

以上の結果から、日本広告は企業名やロゴタイ

プにおいて赤い色が使われる割合が高く、またそ

のキャッチフレーズや企業モットーの表現に英語

が使われる割合が高いという傾向を示していると

いえる。

まず、前者については、とくに白地に赤い企業

名やロゴタイプ、それもとくにその赤いロゴタイ

表５ 広告表現の日本の傾向──Der Spiegel での傾向── （注）商品／企業

商品 企業名に赤が使わ
れているケース

キャッチフレーズ
・企業モットーが
英語のケース

ロゴタイプに赤が
使われているケー
ス

ダイハツ Applause
トヨタ Avensis
三菱 Pajero
ペンタックス Espl 6160
富士フィルム Slimflash
日産 Primera
スズキWagon R
ダイハツ Cuore
パナソニック Nv-HD６２５
京セラ
三菱Galant
東芝Mpact
三菱 Carisma
ペンタックスMZ-5 N
Lexus GS 500
東芝 Notebook
富士通
Lexus LS 300
三菱 Carisma GDI Special
キャノン CLCカラーコピー
トヨタCorolla Lifeback
三菱 Carisma 1600 Special
ニコン Pronera
東芝
ダイハツGran Move
富士 Film
日立 Recorder TV-F 550
三菱 Galant Combi
ダイハツMove

○
○

○

○

○

○

○
○

○
○

○
○

○

○

（○）

（○）

（○）

○
○
○
○
（○）

（○）
○
○

（○）

○
○

○
○
○

○
○

○

○

○

○
○

○
○
○

２９／１５ １４／７ １２／５ １５／８
�
	


三菱の場合、○印に( )を付けたのはMITSUBISHI MOYTORS、Gasoline Direct Injectionという標
記を企業モットーに準ずるものと判断したからである。

�
	
�
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プが丸い形で表現されている場合は、それは明ら

かに日章旗、「日の丸」を連想させるものとなる。

しかし、それは明らかに「日の丸」を示唆するも

のでありながら、その表現様式の点ではどこまで

も連想の手法の域を踏み出すものとはなっていな

い。その意味で、この手法は「隠喩的手法」とで

も呼ぶべきものといえよう。つまり、表現様式の

点からいえば、どこにも「日の丸だ」というよう

な表示はない。ただそのことを「受け手」に連想

させるにまかせている。そうだとするならば、こ

の点については、さらに以下のような議論が展開

されることになる。

すでに見てきたように、日本の企業は広告のな

かで、それが「日本」の企業の広告であるという

ことをあえて明らかにすることもなく、またこと

さら「日本イメージ」を利用することもない。と

ころが、その同じ日本企業が、ここでは「隠喩的

手法」で、「日本的要素」の一つを「シンボル」と

して利用しているのである。こうして、このよう

なデザイン制作の意図がどのようなものであるか

についての解明は、きわめて興味深い課題といえ

よう。

つぎに、後者については、真鍋はかって日本の

国際広告の特徴として、「郷に入っては郷に従え」

で何でもすぐに外国に合わせる姿勢というものを

あげたが（真鍋一史『国際イメージと広告』、日

経広告研究所、１９９８年、p．１２５）、ここでの知見

はそのような指摘に若干の修正をせまるものとい

わなければならない。それは、日本の企業がドイ

ツにおける広告のなかで「英語」を多用している

からで、もし日本の企業が文字どおり「郷に入っ

ては郷に従え」を貫くのであれば、ドイツにおい

てはどこまでもドイツ語を使うものと考えなけれ

ばならない。では、なぜキャッチフレーズあるい

企業モットーという広告文のなかの重要な部分に

おいて、日本企業は英語を使おうとするのであろ

うか。一つの仮説として、それは日本企業が国際

マーケティングを展開している「世界企業」であ

るというイメージを浸透させたいという意図によ

るものであるということが考えられるであろう。

しかし、文化論的視座からするならば、ここで

の世界企業＝英語という認識の構造にも問題がな

いわけではない。それは、一方においてわれわれ

はすでに「英語支配」「英語帝国主義」「英語化」

をめぐる問題提起を共通の認識として持っている

からであり、また他方においては日本の国際情報

に占める「アメリカ（合衆国）」の比重の大きさ

と日本人の世界像の「アメリカ偏重」とでもいう

べき傾向の存在を知っているからである（真鍋一

史「日本人の対外イメージ」『関西学院大学社会

学部紀要』、第３９号、１９７９年１２月）。いうまでもな

く、この点の解明も今後の研究課題の一つとして

残されるものといわなければならない。

表７ 両者の比較 （注）商品／企業 （％）

企業名に赤が使われてい
るケース

キャッチフレーズ・企業
モットーが英語のケース

ロゴタイプに赤が使われ
ているケース

広告全般 ７．５％ ５．０％ ６．７％

日本広告 ４８．３％／４６．７％ ４１．４％／３３．３％ ５１．７％／５３．３％

表６ 広告表現の全体の傾向

雑誌名 広告総数 企業名に赤が使われ
ているケース

キャッチフレーズ・企
業モットーが英語の
ケース

ロゴタイプに赤が使
われているケース

Stern（９７．１２．３１号） ２０ ２ ０ １

Spiegel（９７．１２．２９号） ３４ １ ５ ２

TV Spiefilm（９８．１号） ６６ ６ １ ５

計 １２０ ９（７．５％） ６（５．０％） ８（６．７％）
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５．自動車広告の表現様式

すでに見てきたように、ドイツの雑誌広告にお

ける日本の広告の主流は、自動車とハイテク関連

である。そこで、つぎに、日本の広告の表現様式

の特徴を明らかにするために、各国の自動車広告

の表現様式の比較を試みる。分析の対象に取りあ

げたのは、同じく Der Spiegelの１９９７年１２月７日

から１９９８年２月６日までのものと１９９７年８月４日

号であり、そこに掲載された自動車関連の広告を

すべて抽出し、それぞれの広告について、以下の

項目に焦点を合わせて分析を行なった。

�その広告ではキャッチフレーズあるいは企業
モットーがドイツ語で書かれているかどうか。

�その広告では自動車の保証についての言及が
なされているかどうか。

�その広告に人間が描かれているかどうか。
�その広告に自然──山、川、緑など──が描
かれているかどうか。

�その広告にスポーツ・運動の場面が描かれて
いるかどうか。

�その広告では自動車の価格の表示がなされて

表８ Der Spiegelの自動車広告の表現様式の比較

国 企業名 車名 キャッチフレーズ・
企業モットー

保証 人間 自然 スポーツ・
運動

価格

ド
イ
ツ

Opel

Audi

VW
BMW

Porsche

Omega
Omega
Vectra
Astra
A 8 quattro
A 4 quattro
Quattro
Goif（４回）
5
5
911

独
独
独
独
独
独
独
？
独
独
×

〇
〇
〇
〇
×
×
×
×
×
×
×

〇
（動物）
×
〇
〇

（動物）
（動物）
〇
〇
〇
×

×
×
〇
〇
×
〇
〇
〇
〇
？
×

〇
〇
〇
〇
×
〇
×
〇
〇
〇
×

×
×
×
×
×
×
×
×
×
×
×

フ
ラ
ン
ス

Renault

Peugot

Espace
Espace
Gran Espace
Mégane
Mégane Scénic
406

独
独
独
独
独
独

×
×
×
×
×
×

〇
×
〇
〇
〇
×

×
×
×
×
×
〇

×
×
×
×
×
〇

×
×
×
×
×
×

日
本

Daihatsu
Mitsubishi

Lexus

Toyota

Applause（２回）
GDI Carisma LS
Pajero
GDI Carisma Special
GDI Carisma
Galant
GS３００
LS４００
Avensis

独
（英）
英
英
英
？
英
英
独

〇
〇
〇
〇
〇
〇
×
×
×

×
×
×
×
×
×
×
×
〇

×
×
〇
×
×
×
×
×
×

×
×
×
×
〇
×
〇
〇
〇

〇
〇
〇
〇
〇
〇
×
×
×

そ
の
他

Saab

Ford
Alfa

9-5（２回）
9-3
Galaxy
156

独
独
独
伊

×
×
×
×

〇
×
×
×

×
×
×
×

〇
×
×
×

×
×
〇
×
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いるかどうか。

分析の結果は表８と表９に示したとおりであ

る。この結果から、日本の自動車広告では、保証

について言及される割合、価格が表示される割合

がそれぞれ高く、逆に、広告のなかで人間や自然

が描かれる割合、キャッチフレーズや企業モッ

トーがドイツ語で書かれる割合がそれぞれ低く

（その分、英語が使われる割合が高い）、スポーツ

や運動の場面が広告で描かれる割合はドイツより

も低いが、フランス・その他の国ぐによりは高い

ということがわかる。日本の広告の特徴として、

しばしばイメージ広告という点があげられるが、

ここでの結果を見るかぎり、それはイメージ広告

というよりも、むしろ事実広告への志向性──た

とえば価格や保証という要素への言及──をより

強く表しているといわなければならない。ドイツ

の広告がポスト・モダン的表現──たとえば人・

自然・スポーツなどの要素の描写──の傾向を最

も強く示しているという点は興味深い。

４．おわりに

真鍋は、１９９７年１０月から半年間、ドイツ・ボン

大学から、シーボルト記念客員教授としての招聘

を受け、Josef Kreiner教授が所長を務める日本

文化研究所において、「日本の社会学の歴史」の

講義と、「日本の社会・世論・コミュニケーショ

ン」のセミナーを担当した。本稿は、このセミナー

の一環としてなされた共同研究の成果の一部を取

りまとめたものである。

このような意味で、今回の研究はパイロット・

スタディという位置づけがなされるものといえ

る。とくに、後半の試験的な分析の試みにおいて

は、分析の対象に取りあげた広告のサンプル数が

限られた数にとどまっていることは留意すべき点

といわなければならない。

しかし、このような試験的な分析の試みから

も、ドイツにおける日本広告の特徴がかなり鮮明

に浮き彫りにされてきたこともまた事実である。

それは、今回の共同研究で、そのような特徴を捉

えようとして構成された視座──たとえば「日本

関連広告」「日本的要素」「企業名・ロゴタイプの

色」「キャッチフレーズや企業モットーの言語」

「広告表現様式の諸要素」など──が、そのよう

な目標にとって、きわめて有効なものであったか

らにほかならない。

経済のグローバライゼーションの進展にとも

なって、日本企業の海外進出が進み、世界的レベ

ルでの企業間競争が展開されるなかにあって、日

本企業によるさまざまな国際広告の試みがなされ

るようになってきた。しかし、それにもかかわら

ず、このような国際広告に関する実証的研究の成

果はまだまだ少ない。とくに、マーケティング論

的な研究にくらべて、社会学的な視座からする研

究の蓄積はわずかなものにすぎない。今回のよう

な試験的分析の積み重ねがなされて、はじめてこ

の分野の研究の飛躍的な発展が可能となることを

確信している。

表９ Der Spiegelの自動車広告の表現様式 （％）

国 独語のキャッチフレー
ズ・企業モットー

保証 人間 自然 スポーツ・運動 価格

ドイツ ８１．８％ ３６．４％ ５４．５％ ５４．５％ ７２．７％ ０．０％

フランス １００．０％ ０．０％ ６６．７％ １６．７％ １６．７％ ０．０％

日本 ２２．２％ ６６．７％ １１．１％ １１．１％ ４４．４％ ６６．７％

その他 ７５．０％ ０．０％ ２５．０％ ０．０％ ２５．０％ ２５．０％
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日本的要素を含んだ広告「相撲取り」（TV Spielfilm １９９７年１２月２０日－１９９８年１月２日号）

社 会 学 部 紀 要 第８７号― ―66



日本的要素を含んだ広告�「日本人のサラリーマンと日本語」（Stern １９９７年１２月２３日号）
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日本的要素を含んだ広告�「日本の鳥居」（Focus １９９８年１月１２日号）
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日本的要素を含んだ広告�「千円札」（Focus １９９８年１月２６日号）
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日本的要素を含んだ広告�「長野」（Focus １９９８年１月２６日号）
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日本的要素を含んだ広告�「タマゴッチ」（Focus １９９７年１２月２０日号）
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A Content Analysis of Japanese
Advertisements in German Magazines

ABSTRACT

This paper presents the results of a content analysis of Japanese Advertisements

in German Magazines, namely Der Spigel, Focus, Stern, and TV Spielfilm, from a

comparative perspective. Comparisons are made among Japanese, German, Ameri-

can, French, Italian, and other advertisements.

this content analysis is a pilot for additional work in the future. The data are only

from small samples of German magazines, so the samples cannot be treated as rep-

resentative of all magazine advertisements in Germany.

Despite these limitations, the data suggest: � advertisements by Japanese compa-

nies are not identifiable as such except for company names like Toyota, Toshiba, Mi-

nolta, and so on, � Japanese companies are likely to use red color for company

names and logotypes, and use English for their catchphrases and mottos as well, and

� Japanese car companies tend to refer to prices and guarantees in their advertise-

ments.

key words: content analysis, Japanese advertisements, German magazines
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