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石田 今日はお忙しいなかお集まりいただきましてありがとございます。私は司会をさせてい

ただきます大阪市立大学の石田と申します。

今日は3つの研究会の合同開催です。まず、京都精華大学の表現研究機構にテレビCM研

究会というものがありまして、今年度何回か活動してきたわけですが、私もその研究員の1人

です。今日お話しいただく辻先生と高野先生もそのテレビCM研究会のメンバーです。この

テレビCM研究会は関西アニメーション史研究会と合同で今年度開催していますので、その2

つの研究会がベースになっています。今回はそれに日本マス・コミュニケーション学会の理論

研究部会というものがありまして、こちらの理論研究部会の方は、私も昨年度は幹事だったん

ですけれども、定例で研究会をやっています。今年は辻先生に幹事をやっていただいて、両方

を兼ねてやりたいということで、これまで比較的少人数でこの研究会を開催してまいりました

が、今日は一般公開でどなたでも参加いただける形で、初めての試みということになります。

今日の内容ですが、ご報告者は辻大介先生、大阪大学の准教授です。タイトルは「1950～

60年代のテレビCMにおける科学・技術の表象分析の試み」です。そのご報告に入る前に、

今ご紹介させていただきました京都精華大学表現研究機構にあるテレビCMデータベースに

ついて、そのご専門でいらっしゃる高野さんから簡単にご紹介いただきます。そのご紹介が

20分ほどで、そのあと、辻先生から1時間弱ご発表いただくという進行になっております。

では、高野さん、早速ですが、ご紹介よろしくお願いいたします。

CMデータベースの概要報告

京都精華大学表現研究機構所蔵
CMデータベースの概要

高野光平　Takano Kouhei

▼プロローグ▼
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（１）映像群の概要

・1950～60年代に活躍したプロダクション、「TCJ」（日本テレビジョン）の制作物

9,096点、「さがスタジオ」の制作物147点。
・TCJについて（1952年設立、初期テレビCMのトップシェア、後にアニメ・プロ）

・収蔵にいたった経緯（2001年VHSで収蔵）

・データベース制作（2004～2007年）

（２）映像群の分類（TCJ）

・CMとそうでないもの（CM94％、番組関連映像5％、その他1％）
・広告主／業種／年別本数（添付表を参照）

・CMの分類（スポット／タイム、時報スポット、5秒スポット、スーパーインポー
ズとワイプ）

・番組関連映像の分類（オープニング／エンディング、提供表示、天気予報背景etc.）

・珍しい映像（海外・沖縄向け、NHK向け、自民党etc.）

（３）データベースの特徴

・1950年代のCMの貴重性（CMアーカイブの現状と「名作」偏重）

・大学が収蔵することの意義（著作権・肖像権の問題）

・アニメーションの使用（フルアニメからリミテッドアニメへ）

・内容の面白さ（こんなものまでCMしてました）

・CMの「生態」を含みこむこと（一社提供、番組性）

・高度経済成長期前後の商品文化のプロトタイプ／ステレオタイプ

▼レジュメ▼
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京都精華大学表現研究機構CMデータベース概要 2007.8現在集計 

総合データ 

TJC年別収録数 

TJC業種別収録数 

TJC広告主別収録数上位20社 

本数 

広告主 本数 

CM 
番組関連 
その他 
小計 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20

サントリー（寿司） 
三洋電機 
大正製薬 
シチズン商事 
ライオン歯磨 
江崎グリコ 
森下仁丹 
藤沢薬品工業 
麒麟麦酒 
旭化成 
武田薬品工業 
宝酒造 
帝人（帝国人造絹糸） 
倉敷レイヨン 
東京ガス 
伊勢丹 
松下電器産業 
桃屋 
森永製菓 
花王石鹸 
　　　（全体の34.4％） 

298 
287 
256 
253 
230 
205 
184 
127 
124 
123 
123 
122 
121 
113 
111 
108 
100 
83 
80 
78 

3126
本数 カテゴリー 比較 

衛生・医薬品 
酒類・飲料 
食料品類 
衣料・繊維 
家電製品 
家庭用品 
菓子類 
精密機器 
車両機械 
金融・保険・不動産 
運輸・流通 
化粧品類 
電気・ガス 
業務用製品 
事務・文具 
工業製品一般 
サービス 
玩具・楽器・娯楽 
教養・出版 
公共 
総合商社 
映画 
たばこ・塩 
非CM（番組関連） 
非CM（その他） 
合計 

1359 
995 
824 
780 
711 
682 
642 
514 
426 
288 
247 
235 
166 
151 
148 
112 
99 
82 
54 
52 
24 
8 
5 

464 
28 

9096

本数 年 
1954 
1955 
1956 
1957 
1958 
1959 
1960 
1961 
1962 
1963 
1964 
1965 
1966 
1967 
1968 
合計 

5 
46 
206 
321 
323 
771 
877 
942 
1088 
1190 
1043 
967 
820 
10 
487 
9096

14.9％ 
10.9％ 
9.1％ 
8.6％ 
7.8％ 
7.5％ 
7.1％ 
5.7％ 
4.7％ 
3.2％ 
2.7％ 
2.6％ 
1.8％ 
1.7％ 
1.6％ 
1.2％ 
1.1％ 
0.9％ 
0.6％ 
0.6％ 
0.3％ 
0.1％ 
0.1％ 
5.1％ 
0.3％ 

 

8604 
464 
28 

9096 
147 
9243

TCJ

さがスタジオ 
合計 
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▼表現研究機構所蔵 CM データベースの概要▼

茨城大学の高野と申します。よろしくお願いします。今日、辻さんが発表のベースにする

映像群について、簡単にご説明したいと思います。これは、京都精華大学の表現研究機構が所

蔵している映像データベースで、中身は1950年代から60年代に作られたCMなどです。そ

の時期に活躍していた映像プロダクションに「TCJ」という会社があります。正式名称を日本

テレビジョン株式会社、テレビジョン・コーポレイション・オブ・ジャパンという、ものすご

くプリミティブな名前の会社ですけど、そこが 16mmフィルムで倉庫保管していた映像

9,096点がこのデータベースに入っています。それからもうひとつ、量的には多くないんです

が、ほぼ同時期に関西で活動していた「さがスタジオ」という、同じく映像プロダクションの

制作物、これもデジタライズしたものが147点入っております。

TCJは1952年に設立された映像プロダクションで、外車販売のヤナセの資本でできたとこ

ろです。もともとは街頭テレビの輸入販売から始まったようですが、1953年に日本でテレビ

放送が始まって、翌54年からCM制作を始めました。1950年代から60年代にかけて、おな

じく東京の電通映画社とならんでトップシェアを誇っていたことが、統計からだいたい推定で

きます。のちに『鉄人28号』とか『エイトマン』といった連続テレビアニメを制作すること

でも有名で、というかむしろそちらの方が有名ですね。アニメーターに強い人材を抱えていた

ことで知られています。

京都精華大学表現研究機構のマンガ文化研究所の所長だった牧野圭一さんがTCJの出身者

で、保存物を良好に保管をしているという情報を聞いて、これをアニメ史の資料にしようと、

2001年に私立大学学術研究高度化推進事業の予算を使って、すべてテレシネしてVHSで収

蔵したというものです。その後、どうやって有効活用していいかと模索の状態が続いていたの

ですが、2004年からこれをデジタルデータベースにしようという話が立ちあがり、私も客員

研究員として参加して、3年間かけてすべてデジタルデータベースにしたというわけです。

では、いったいここにどのような映像が入っているのかといいますと、「テレビCMデータ

ベース」と題しているものの、じつはすべてがCMではありません。約94％がCMですが、

残りの5％が番組関連映像、番組のオープニングとかですね、そして残りの1％、わずか28

本ですけれど、よくわからない映像、あるいはプレゼン用のテストフィルムなどが入っていま

す。詳しくは（表1/総合データ）をごらんください。（表2）には、広告主別の収録数上位20

社を示しました。主な広告主として壽屋、のちのサントリーですね、それから三洋電機、大正

製薬と続いています。（表3）は業種別の収録数です。衛生・医薬品が多いのは近代広告の常

で、ここでもたくさん見られます。だいたい現在のカテゴリーとあんまり変わらないですが、

ザーッと見ていって、今のカテゴリーとちょっとずれてくるのが、真ん中やや下の「業務用製

品」、それから2つ下の「工業製品一般」です。これが、カテゴライズできるほどの量があり

ました。

「工業製品一般」の例をちょっと見てみましょう。これは永峯化成という会社のCMで、商
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品は「硬質塩化ビニールキャネロン板」です。こういう工業製品、他には亜鉛合金とかプラス

チックとか、そういったものがカテゴライズされます。一方の「業務用製品」とは、一般消費

者が使わないであろうモノのCMで、例えばこれを見てください。これは「レオン自動機」

という会社の饅頭製造機、「レオン自動包餡機」のCMです。こういう業務用機器がけっこう

入っていることが特徴です。E. Hエリックも仕事を選ばないんですね。

つづいてCMの形式に関するお話をします。初期のテレビCMは、今みたいに15秒スポッ

ト、30秒タイムのようにきれいに分かれるわけではありません。いろんなタイプのCMがあ

りました。「スポット」とは番組と番組のあいまに挿入するものですが、1950年代は30秒が

主流で、60年代からは15秒と30秒の併用になります。「タイム」は提供した番組のなかに入

れるCMのことで、1950年代は60秒が基本ですが、90秒、120秒、長いときには180秒と

いうのもぼちぼち見られます。ちょっとしたショートフィルムの趣です。それから時報スポッ

トですね。「精工舎の時計が7時をお知らせします」みたいに、定時の時報とセットになって

いるCMも見つかりました。CM史的には精工舎の時報が有名ですが、TCJの場合はライバ

ル企業・シチズンの時報が大量に含まれています。

あとは5秒スポットですね。「なんである、アイデアル」という植木等のCMなんかが有名

ですが、そういう5秒スポットが570本くらいデータベースに入っています。5秒CMは

1960年代前半の特徴的なスタイルです。1本だけ見るとほんのまばたき程度なんです。ホン

ダの5秒スポットを見てみましょう。ポートカブのCMです。はい、これで終わりです。こ

ういうのがいっぱいあります。

それから、提供番組のなかに出すCMでは、番組の映像と統合された形で出すものがあり

ます。ひとつはスーパーインポーズ、いわゆる字幕スーパーのCMですね。例えばこんな感

じのフィルムです。これは「サンスター歯磨」ですね。これを番組の本編に重ねて出すという

ことになります。このフィルムはスーパーの素材ということですね。もうひとつ、番組本編と

統合するものでワイプがあります。ワイプは今でもABCの高校野球中継なんかでやってます

けれども、ちょっと見てみましょう。これは壽屋の「トリスウィスキー」のワイプCMです

（P.52、《画像3》参照）。左半分は番組が流れているんですね。右半分だけCMを出すのがワ

イプです。スーパー、ワイプともに200本くらい入っていました。

CM以外の映像についても触れておきます。まず番組のオープニング、エンディング、それ

から提供表示ですね。珍しいところでは天気予報の背景映像もあります。環境的な映像が流れ

ていて、字幕スーパーで「東京：晴れ」とか出すわけです。オープニング・フィルムを1本見

ていただきましょう。これは小林製作所提供の「皇室アルバム」です。こういうオープニング

が400本くらい入っています。

珍しい映像ということですと、海外に納品したもの、それから沖縄に納品したものがあり

ます。あとは、NHK向けのものもある。海外向けを1本見ていただきます。これはいまだに

何語でしゃべっているのかよく分かりませんが……。ライオン歯磨の「ホワイトライオン」の



CMデータベース概要および質問：高野光平研究員／京都精華大学表現研究機構所蔵CMデータベースの概要 151

東南アジア版です（P.61、《画像15》参照）。東南アジアのテレビというとタイの歴史が古い

ですが、タイの方に聞いたらこれはタイ語ではないといわれて、何語だかいまだに不明です。

そして沖縄向けです。本土のCMとほとんど変わらないんですが、値段の表示が当然なが

ら特徴的になってくるわけです。これは松下電器産業の「ナショナルテレビ祭り」というイベ

ント案内のCMですが、ほらここ、最後にドル表示がでるでしょう。まあ、ここだけなんで

すけれども、違うのは。

もう時間がありませんが、レジュメに「自民党」と書いちゃったんで、自民党のCMも見

てみましょう。政党のテレビコマーシャルは1960年に許可を出されたんですが、実際作った

のは自民党だけだったようです。というわけで、データベースの概要をお話しするつもりが、

周辺的なものばっかりお見せしてしまいました。もちろん大半は普通のCMなんですが、こ

ういったものも含まれているということです。

最後に、レジュメの（3）「データベースの特徴」について少しお話します。1950～60年

代のテレビコマーシャルが大量にデジタル化されて何が良いのかを考えますと、第一に、そも

そも1950年代のテレビコマーシャルはこれまで閲覧が困難だった、それが見られるようにな

った、というシンプルなメリットが挙げられます。「アドミュージアム東京」とか「放送ライ

ブラリー」とか、閲覧施設で見られる1950年代のCMは10本もなかったんですよ。それが

いきなり1,500本くらい出てきましたので、これは分析のやりがいがあるのではないかと思い

ます。さらにいうと、閲覧施設で見られるCMというのは、賞を取ったものがほとんどだっ

たんです。なので、なんの変哲もない、B級と言うと作った方に申し訳ないんですが、そうい

うものが大量に含まれている。だから量としてCMを把握できるのではないかと思うわけで

す。王貞治の「リポビタンD」なんかは閲覧施設では1本、1バージョンしか見られないです

が、このデータベースには100バージョン以上入っているので、全体として捉えることが可

能になります。

それから、大学がCMを収蔵することの意義を指摘します。著作権や肖像権が非常に厳し

い世界ですので、権利者以外が所蔵できるのは画期的です。自由に再生・巻戻しができて、じ

っくりと映像を分析できる環境、これは国際日本文化研究センターにもありますし、立命館大

学にもあるわけですが、この環境が作れたとことに意義があると思います。

他にもいろんなメリットがあります。TCJはアニメーションに強かったので、アニメーシ

ョン史の空白になっていた時期を埋める効果も期待できます。そして内容のおもしろさ、「こ

んなものまでCMしてたんかい!」というちょっと驚くものも含まれていて、資料価値を世に

アピールしていくうえで“使える”素材が多く含まれていると思います。「こんなものまで！」

というとき、僕はいつもこの1本を挙げるようにしていますので、ごらんください。吉田製作

所の「エアロマット」という商品なんですが、これ、ウィーンと歯を削るあの機械のCMな

んです。「虫歯の治療はエアロマットのある歯医者さんでぜひどうぞ！」なんて、そんなこと

いわれても困りますよね。
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じつはこれが、次の辻さんの発表に絡んでくるんですね。当時のCMの送り手はいったい

何のためにCMしたのか、CMを通じて何を伝えたいのかということが見えない、現在の視

点から見ると混乱するような、こうした映像がたくさんあるわけです。

レジュメの最後のほう、「CMの「生態」を含みこむこと」について、ひとこと触れておき

ます。当時の番組は一社提供でした。30分番組は1972年頃まで一社提供、60分番組でも

1961～2年頃まではほぼ一社提供です。ですから、番組の出演者がCMに出たり、番組の設

定がCMに入ってきたりと、番組の内容がCMに流れ出してくることが多いんですね。「ライ

オン歯磨」のCMで、キャラクターのライオンちゃんがマントをひるがえして空を飛んでい

るので「なんだ？」と思って調べてみると、アメリカの実写ドラマ「スーパーマン」の枠だっ

た、なんてことがありました。そういう、番組からの意味の流れ出しが多く見られます。アー

カイブズというのはどうしても、個々の映像の存在の仕方、コンテクストを引きちぎって映像

を単位化してしまいますが、放送というシークエンスのなかでの生態の痕跡がいろいろと残っ

ていますので、そこに注意しながらやっていく必要があると思います。

最後に、これらは当然、高度経済成長期の前、そして最中の映像ですから、高度経済成長

に関する情報を大量に含んでいる。理想的な生活のプロトタイプ、ないしステレオタイプを読

み解くことができるのも、社会学的に重要でしょう。というわけで、辻さんの発表へとつなが

っていくことになります。大雑把ですけれども、こんなところで終わりにしたいと思います。

ありがとうございました。

石田 高野さん、ありがとうございました。初めてこのデータベースを目にされる方も多いと

思いますので、このデータベースそのものに対する質問もあるかと思うんですけれども、あと

でまとめて質疑応答のときにお尋ねいただくということで、連続して辻さんの発表にいきたい

と思います。どうぞよろしくお願いいたします。
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１．問題関心

＊理想の時代―1960年→夢の時代―1975年→虚構の時代

（見田宗介『現代日本の感覚と思想』講談社学術文庫、1995年）

・理想の時代：政治的・イデオロギー的なモデル（「理想の国家、社会」）

→夢の時代：経済的なモデル（「夢の生活」）

→虚構の時代：文化的な差異化のマニュアル

＊ 00年代はもはや「マニュアル」すらない

状況にアドホックに対応できるコミュニケーション力が求められる

そのための「シミュレーション」

ex）「シミュレーションTV」（©渡邉健一）としての『あいのり』

＊かつて「夢」はいかに成り立ちえたのか？

・50～60年代、「夢」はどのような形象をとって人びとに表れていたのか？

・その一形象としての「科学」と「未来」

・少年雑誌（資料1,2）や元旦の新聞（別紙資料）の「未来像」

・「未来」志向の縮退（資料3）

・「未来を夢みることのできた過去」を夢みる現在？　ex) 映画『三丁目の夕日』

・少年期のことを思い出すと、確かに辻も未来を現実化していく科学の力に胸躍ら

せていたような（but 壁掛けテレビは現実化してしまった現在）

２．「科学」「技術」はどのようにテレビCMに表れていたか

＊工場（や研究室）の映像が目につく

・工場映像を含むCMの割合は2%内外で推移（総計191本／9243本：同じ商品のCM

のバリエーションも重複カウントしているので、あまり比率の数値に意味はないが）

55年2.2%→56年2.9%→57年1.8%→58年0.3%→59年1.1%→60年2.3%

→61年2.2%→62年2.5%→63年2.7%→64年3.5%→65年1.7%→66年

研究報告

1950～60年代のテレビCMにおける科学・技術の表象分析の試み―
―テレビCMアーカイブの研究利用の可能性を探る

辻　大介　Tsuji Daisuke

▼レジュメ▼



0.7%→68年0.6%

・初期のCM…オープニングがあり、前振りがあって、工場へ。いろいろなトピッ

クがごった煮に。ニュース映画的。

丹頂トリオ（1955年［001-08］）、増田屋ラジコン（1956年［005-06］）、

キスミー口紅（1956年［006-02］）、ハリスガム（1956年［018-03］）、

テトラ牛乳（1957年［026-01］）

・尺の長短によって、もちろん差はある

白鹿（1957年［044-06］）鹿アニメ→工場→鹿アニメ

ミッションコーラ（1958年［063-08］）幾何学的造形としての工場映像

・1960年ごろから全編にわたって一本の糸・筋が通る感じに

キスミー口紅（1960年［183-01］）江戸創業→「近代化粧品の生産」「衛生管理の行き届

いた」

キリンビール（1962年［385-08］）バビロニア→現代工場

「近代科学の粋を集めた工場で伝統の技術が品質本位のキリンビールを」

キッコーマン醤油（1961年［261-04］）ナレーションがニュース的を脱皮してCM的に

日本メルク萬有（企業広告1961年［316-11］）「ノーベル賞に輝く」

・CMタレント（キャラクター）で一貫性を通すやりかたも

リポビタンD（1963年［416-03］）王選手の工場見学

（参考）小野耕世「高橋茂人，日本におけるテレビCMとTVアニメの草創期を語る（TCJからズイヨーへの歴

史）」『京都精華大学紀要』26号，p193

「ぼく［高橋］と西島の記憶では，日本最初のCMフィルムは，服部時計の精工舎です。【1953年8月28日正午

の時報CM。翌54年のCMはデータベースにも［004-09］】ニワトリがコケコッコーと告げるアニメーションで，

これを西島が10本くらい作った。TCJができてからすぐの仕事だった。このときは，キャラクターとして，ニ

ワトリを使ったが，そのあとは「精工舎の時計が12時をおしらせします」と言って，時計の文字盤の大写しで，

秒針が「ポッポッポ，ポーン」と時報を告げるものになった。これはわたしが入社し途中から担当してつくった

制作年 工場 研究室 （工&研） 制作年 工場 研究室 

0 

0 

1 

0  

0 

2 

0 

1

0 

1 

6 

6 

4 

9 

21 

21

28 

33 

37 

16 

6 

0 

3 

0

0 

3 

4 

1 

0 

0 

2 

0

1954年 

1955年 

1956年 

1957年 

1958年 

1959年 

1960年 

1961年 

0 

0 

1 

0 

0 

0 

0 

1

5 

46 

210 

325 

338 

796 

902 

961

1962年 

1963年 

1964年 

1965年 

1966年 

1967年 

1968年 

不明 

CM総数 （工&研） 

0 

2 

4 

1 

0 

0 

2 

0

1117 

1206 

1043 

967 

820 

10 

487 

10

CM総数 
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ので，よく覚えている。秒針を四回動かしてコマ撮りした。昭和31年～34年くらいまでは，CMの作り方など

あまり先例がなく，すべて手探りでした。TCJ業務課全員が映像技術など関係ない学部の出身者ですから，どう

したらいいのかだれも解りません。」

確かに1959年くらいまでは、ニュース映画や短編アニメなど、さまざまなジャンルの映像制

作文法が流用され混在している印象。本編（番組）の途中に、それと基本的に無関係なCM

がインサートされるということ自体、制作者にとってどう処理すればいいか戸惑う問題だった

のでは。

田辺製薬チミコデ（1956年［018-02］）“ちょっとおまちください”→“ではつづけます”

演出・表現のおもしろさを狙ったという以上に、突然インサートされるCMに視聴者を戸惑

わせないようにという配慮があったかも

（参考）東横ゴールドラーメン（1964年［301-32］）「え～金馬のコマーシャルで」

・60年代半ばになると工場CMでも、イメージ訴求的（？）

セントラル硝子（1965年［455-07］［455-08］）「新しい」

紀文（1968年［544-19］衛生管理／［548-11］「科学された味」）

（参考）1968年頃には明確に広告戦略（Target, Concept, Positioning）がうかがえるように

任天堂ウルトラマシン（1968年［538-29］）

エチケットライオン（1968年［539-02～21］）

花王ハーネス石鹸（1968年［543-11］）「デオドラント効果」

スコットトイレットティシュー（1967年［530-14］）医事評論家登場

・工場の登場するCMにはこんなものも

東京書籍（1960年［156-11］）

沖電気（環境音楽放送装置1960年［175-07］）「近代経営に、音楽の心理学的効用に」

三洋電機（全道大売り出し1961年［319-07］）

味の素（1961年［263-01］）「タイ国で工場をつくっています」

シチズンオートデータ（1962年［336-11］）「インドへの技術援助も3年目を迎え」

＊科学・技術の借景としての宇宙、モノレール、新幹線

・宇宙

シチズンデラックス（1959年［112-04］［130-03］）

三菱印画紙（1959年［141-03］）

サンヨーテレビ（1961年［325-01］）

シャープテレビ（1962年［364-12］）「宇宙電子管」

田辺製薬アスパラ（1962年［374-11］［s1-10］）異なる制作プロダクションで同コンセ

プト



藤沢薬品ノイビタ（1963年［422-10］）

地球ゴマ（1964年［312-27］）

大都エステート（1966年［498-10］）宇宙人の人形アニメ

・モノレール

サロンパス（1963年［281-01］）

八木アンテナ（1964年［441-06］）

・新幹線

武田薬品アリナミン（1964年［425-01］）

サンヨーテレビ（1964年［429-10］）沖縄版

クラレ（1964年［433-22］）

中国醸造一代（1965年［488-06］）

＊ 60年代後半には公害対応も

第一工業モノゲン（1966年［490-16］）

（三菱空気清浄機　1964年［428-04］）

（サンヨーエアコン　1963年［273-02］「不快指数に挑戦する！」）

３．今後の分析に向けての課題

・テレビ番組、他のメディアとの（広い意味での）inter-textuality

・文字起こし⇒内容分析、随伴分析

・情報の密度

・CMらしさ、CMの文法とは何なのか
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【資料1】大伴昌司

【資料2】小松崎茂

〈快〉その日その日を、自由に楽しく
過ごす

〈愛〉身近な人たちと、なごやかな毎
日を送る

〈利〉しっかりと計画をたてて、豊か
な生活を築く

〈正〉みんなと力を合わせて、世の中
をよくする
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【資料3】生活目標の変化（NHK「日本人の意識調査」より）





昭和33（1958）年元旦の新聞紙面。
左：朝日新聞
右：毎日新聞



▼研究報告▼

辻でございます。今、高野さんから見事につないでいただきました。私が今回このデータ

ベースを使って何をするのかというと、工場自慢なんです。送り手側が、ある意味では受け手

のことをあんまり考えてもおらず、どう受け手にアピールしようとしていたのかもよくわから

ない、単に工場を自慢したいだけじゃないかと思えるようなCMっていうのが、今の感覚か

らすると結構目につくので、それを取り上げてみたいと思うんです。

実は、このテレビCM研究会でも、自分自身の問題・関心、なぜこの研究会に参加したいの

かというようなことを話してなかったので、まず簡単にその点を申し上げておきたいのです。

〈問題関心〉

私は、もう20年位前になりますけれども、博報堂という広告代理店で働いていまして、

元々は広告コミュニケーションの研究というものを志して、この学究の世界に入ったところが

あります。今は、携帯電話とかネットを介した若者のコミュニケーションが中心テーマになっ

ておりまして、広告の研究からちょっと遠ざかっているところがあります。ただ私のなかでは、

今回やってみたいことと、その若者のコミュニケーションというのがバラバラの話ではなくて、

ある程度繋がっていくところがあるんです。

どういうことなのか、見田宗介さんという有名な社会学者の図式を、補助線代わりにして

説明したいと思います。見田さんは現実の反対語として、3つのキーワード「理想」「夢」「虚

構」を出して戦後の日本を時代区分します。1960年ぐらいまでは「理想の時代」です。ごく

おおざっぱに言うと、民主主義とか、あるいは共産主義、マルクス主義とか、イデオロギー的

な政治的な理想というのがモデルになり目標になって、日本社会が動いていた。次に、60年

から75年まで、高度経済成長が始まりすっかり終わるぐらいまでを「夢の時代」と名づけて

います。これは、政治・イデオロギー的というよりはむしろ経済的な豊かさであり、それこそ

CMでいえば「夢の生活」というような形のもので、理想というほど高潔ではないんだけれど

も、未来に向けての夢というものが社会というものを動かしていたと。75年以降になると経

済的な豊かさも達成され、もはや夢というものもある意味ではなくなってしまって、「虚構の

時代」になると見田さんは言います。

私は65年生まれですので、少年期を「夢の時代」で過ごしたということになるでしょうか。

80年代ぐらいになると「虚構の時代」というのが自分の経験としてもかなりピンとくるよう

になりますし、青年期は「虚構の時代」に暮らしたというような経歴です。自分の大学生の頃、

あるいは会社に入りたてのバブルの頃をふり返っても、みんなに社会的に共有される大目標と

いうようなものがあったわけではない。彼女とデートをするならこういうスポットだとか、こ

ういう服を着ればいいのだとか、例えば『ホットドッグ　プレス』や『ポパイ』などの若者向

け雑誌が、ある種のマニュアルとして機能していて、それによって隣の誰かとどう「記号」的

あるいは「文化」的に差異化していくか、差別化していくかというようなことに汲々としてい
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た。未来に向けて「理想」や「夢」を追求するというより、現在をどう楽しく演出していくか

が重要で、そのための演出マニュアルというものが、結構メディアを通して出回り始めた。

それに対して現在になると、もはやマニュアルの時代でもないなという感じがしています。

むしろシミュレーションの時代と言ったほうがいいかもしれません。こういうふうにすればい

いっていうマニュアルすらないときの対応を予めシミュレートしておくことが、若者の間で重

要になっているような気がするのです。一昨日NHK放送文化研究所のシンポジウムに呼ばれ

て行ってきたのですが、その中で「あいのり」という民放テレビのバラエティ番組の話がでま

した。素人参加の番組でして、世界中を旅して、そのなかでカップルができるかどうかを追っ

かけていくという構成で、これが非常に今の大学生層に人気があるんです。ドラマが凋落して

いる一方で、どうして「あいのり」に人気があるんだろうという話のなかで、渡邊健一さんと

いう放送作家の方が、「シミュレーションTV」という表現をされました。「視聴者の若者たち

は、あの番組で、『こういうときにはこういうふうなやり方がある』ということを、自分の身

近にいそうな人たちがやっているのを見て、観察学習しているのではないか、実践的な形でシ

ミュレートしているんじゃないか」と。なるほどなぁと思いまして、もはや「シミュレーショ

ンの時代」かと感じています。

かつてのように確固たるモデルみたいなものがあって、それを介してコミュニケーション

が成り立っていた時代は、むしろ、私自身にとっても不思議に思えるようなところがあります。

言い方が適切かどうかわかりませんけれども、例えば、大学生が「安保反対」と叫んでいれば、

それなりにコミュニケーションが成り立っていた時代というのは、ある意味で幸せなことだっ

たのかも、と思わなくもありません。逆にいうと、どうしてそういうモデルのようなものが成

り立ち得たのか。今回の場合はCMですので「理想の時代」は脇におくことになりますが、

その次の「夢の時代」の夢というのがどういうふうに成り立ち得たのか。どういうふうな形象

をとって、あるいはどういうふうな表象となって、人々の前に現れていたのかを、今後このテ

レビCMに限らずに、研究していきたいと思っています。

その一形象として、科学と、それが織り成す未来像というものに、個人的にも惹かれるも

のがあります。レジュメの資料につけましたが、かつては少年雑誌を見ると、大伴昌司さん、

小松崎茂さんとかの未来予想図みたいなものがしょっちゅう載っていたわけですね。小学校の

頃に、こういうものを読んで、自分でもノートに真似して描いたりなんかして、結構ワクワク

していたなぁという記憶があります。お正月の新聞紙面でも、「21世紀は」とか「あと10年

後は」とかいう未来像を結構目にしていたような気がします。実際に探してみるとそれほど多

くはなかったんですが、それが、レジュメの最後のほうの添付資料です。これは昭和33年、

1958年の元旦の新聞で、前年には人工衛星スプートニクの打ち上げがありました。それを受

けて、この（資料の新聞の発行された）1958年のお正月の紙面は宇宙時代の幕開けだという

ような感じで、とにかくもう宇宙、宇宙、宇宙となっています。最初の資料（レジュメ7頁）

は見出しが「幕ひらく宇宙時代」、次（レジュメ8頁）は子ども向けの記事ですが｢ゆめではな
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い　こんな飛行機｣、その次（レジュメ9頁）は紙面の下の方のオロナイン軟膏の広告を見て

いただきたいんですが、（漫才師の）ダイマル・ラケットすら宇宙時代に乗っかってるという

具合です。最後の毎日新聞の記事（レジュメ10頁）では「宇宙時代のお正月」ということで、

いろんなマンガ家が宇宙時代のお正月像を想像して描いています。

こういうふうにいろんな形で未来像が描かれ、同時に、それを科学というものが今まさに

現実化していっているというリアリティがあった時代だと言えるでしょう。私自身はより時代

の下った1965年生まれですけれども、1970年代の少年期にその残り香みたいなものを十分

に嗅がせてもらった気がします。

ところが、時代が進むにつれて、こういう未来志向がどんどん縮退していきます。それは

ある程度、調査結果からもうかがえるところでして、【資料3/生活目標の変化】（レジュメ6ペ

ージ）をご覧下さい。これは、NHKが1973年から5年おきにおこなっている「日本人の意

識」調査から、「生活目標」に関するデータを抜粋したものです。この調査では、「あなたの生

活目標にいちばん近いのはどれですか」という質問に、４つの選択肢から回答してもらってい

ます。そのなかで最も増えているのは、〈愛〉とネーミングされている「身近な人たちと、な

ごやかな毎日を送る」という回答です。次に、若干増えているのが、〈快〉とネーミングされ

た「その日その日を、自由に楽しく過ごす」という回答。いずれも今をどう過ごすかという現

在中心の生活意識です。一方、「しっかり計画をたてて」、将来的に「豊かな生活を築く」とい

う〈利〉志向や、今後「世の中をよく」していくんだという〈正〉志向、つまり、生活目標が

未来に向けられているような選択肢を選ぶ人はどんどん減っていてきています。社会意識の面

で未来志向が縮退していって、「今ここ」、特に「身近な人たちとの人間関係」にフォーカスが

寄ってきていることが、こういう調査からもうかがえます。

さらにいうと、「未来から今ここへ」にとどまらず、ひょっとすると最近は「過去」にまで

行き始めているんじゃないかと思える節もあります。たとえば、2005年秋に公開され、大ヒ

ットとなった『ＡＬＷＡＹＳ　三丁目の夕日』。これは昭和33年を舞台にした映画で、先ほど

の資料で昭和33年の新聞記事をとってきたのは、この話に関連づけようという伏線的な意味

あいも若干あります。この映画のなかには、主人公の少年がまさに先の資料のような未来像を

空想するシーンがあります。その空想シーンを見て年配の世代の観客は「懐かしい」と思うか

もしれない。しかし、その時代の記憶・経験をもたない若い世代は「懐かしむ」ことはできな

い。むしろ、未来を夢見ることができた過去というものを、「夢見る」のではないでしょうか。

今から遡って、未来を夢見る・志向することのできた過去を夢見る・志向する。入れ子型にね

じれた時間意識というか、時間軸上の社会意識というのか、そういういったものが現れてきて

いるような気がしないでもない。まだ突っ込んでよく考えてもいませんし、調べてもいません

けれども、ここいらへんは結構おもしろい問題かもしれないなと感じています。

さて、こうした意識の向かっている先の過去とは、まさに私たちのデータベースに収めら

れているテレビCMの制作された時期、すなわち1950年代後半から1960年代にあたります。
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そこでは、一体どのような「夢」が描かれていたのか。この点を探索してみようというのが今

回の趣旨です。

〈「科学」「技術」はどのようにテレビCMにあらわれていたか〉

データベースには9,000本以上のCMが収められていますので、まともにきちっと見よう

とすると、不眠不休でも1週間はかかります。私はとても見られませんでした。（データベー

スの画面を見ながら）今映し出されてますように、8コマ分のサムネールが基本画面にありま

すので、これをバーっと追いかけていって、工場の映像が入っているものをピックアップして

みました。もちろん見落としもあるかもしれませんが、相当数、9割以上はたぶん拾えている

んじゃないかと自分では考えています。

「工場」に注目したきっかけとしては、初回の研究会のときに、データベースのCMをいく

つか紹介してもらったときの印象があります。工場の生産ラインが映されるCMがやけに目

に付きましたし、今のCMになじんだ目から見ると、どこか違和感もあったんですね。今回

実際にカウントしてみると数自体はそんなに極端に多いわけではなく、全部で9,243本あるう

ちの191本ですので、2％くらいでした。経年的な変化もあまりみられません。同じ商品の

CMでバリエーション違いもありますので、それらをまとめて1つとカウントすると、2％と

いう数字自体も変わってきますし、それが2008年現在のCMと比べて多いか少ないか、現時

点でははっきりしたことは申し上げられません。感触としては今と比べると多いんじゃないか

と思うのですが。

私自身の研究スタイルとしては計量的な分析がメインなんですけれども、今回はそういう

計量分析にまで踏み込める段階になかったので、むしろケーススタディ的に特徴やポイントを

探索していくという形を取ることにしました。研究の成果とか知見を報告するというよりは、

今後の分析に向けての問題探索の結果報告、問題提起型の報告としてお聞きいただければと思

います。

実際の作業としては、時間軸に沿って、工場のあるCMをピックアップしていったんです

が、初期の頃のCMは、さきほど高野さんもちょっと触れられていましたように、今の目か

ら見ると結構CMらしくないというか、何を考えてこういう作りになっているのかよくわか

らないものがかなりあるんですね。たとえばCMなのに、なぜかオープニングみたいなのが

あって、前振りみたいなのがあって、その後やっと本編的な工場の映像に入るというような形

があります。まずは1955年の「丹頂トリオ」というCMを見ていただきましょう。

〈データベース001-08 丹頂トリオ　1955年のCM見る〉（整髪料）《画像1》

（CMナレーション：幸福のシンボル丹頂鶴のマークでおなじみの……ちょっとみなさまを丹

頂のポマードの工場へご案内いたしましょう。）

やっとご案内してもらえるんです。

（CMナレーション：これは丹頂の誇るオートメーション……固まれば押し出され、自動的に）
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画像1

画像2

画像3

ちょっと長いんですけれども。最初だけちゃんと見ていた

だければと思います。

（CMナレーション：……自動的に瓶詰めされて……）

今見ていただいたように、長いせいもあるんですけれども、

構成が非常にリダンダント（冗長）なんですね。20年前で

はありますが、広告制作に携わっていた私の感覚からすると、

もっと早く本題に入って、もっとシャープに構成できるのに、

と、ついイライラしてしまう。それは、広告の文法というの

がこのころはまだ成り立っていなくて、ニュース映画をまね

て、いわばニュース映画の文法を借りて構成されているから

だと思います。

次に、ニュース映画以外の文法を借用した例として、キス

ミーのCMを見ていただきましょう。

〈データベース006-02 キスミー口紅　1956年のCM見る〉

《画像2》

（CMナレーション：落ちない口紅、キスミースーパー口紅

なら……原料を全部輸入して、近代的設備の大工場で生産さ

れている）

やっと工場が出てくる。

（CMナレーション：……キスミースーパー口紅は落ちない

ことで、今大評判の口紅です）

工場に入るまでのところで止めますけれども、このCMで

は前振りの部分がアニメーションを使ったり、ドラマ仕立て

で組まれています。それからもう1本ちょっと見ていただき

たいのがこれです。

〈データベース018-03 ハリスガム　1956年のCM見る〉

《画像3》

（CMナレーション：僕、ハリスボーイです。……信じられ

ないようなガムです。）

今では自己紹介してからCMを始めるキャラクターってい

うのは非常に珍しいんではないかと思うんですが、このとき

は、ちゃんと自己紹介という視聴者へのご挨拶がまずあって、

で、ずーっと製品を紹介していって、（早送り）

（CMナレーション：それはどうやって作られているんでし

ょうか。それは）
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画像5

やっと工場に案内してくれると……《画像4》。

（CMナレーション：まず研究室は、……衛生設備の行き届

いたすばらしいハリス工場で作られています。……では、来

週の予告編。）

最後に、エンディングじゃないですけれども「声は腹話術

の川上のぼる」さんがやっているというのまで、丁寧に入り

ます。もちろん、1分とか2分とか、非常に長い尺を使える

のでこれだけゆったりした構成が可能になっている面もあっ

て、30秒くらいになると、ずいぶんと雰囲気は変わってき

ます。

〈データベース044-06 白鹿　1957年のCM見る〉《画像

5》

（琴の音。CMナレーション：灘の生一本、白鹿はこの近代

的な大工場で作られ、……お酒は灘の生一本、白鹿をお選び

ください。琴の音）

これは今の目から見ても「CMっぽい」CMと言えるよう

に思います。このCMの一つのキーワードは「近代」でして、

これ以降の時期に制作されたCMでも、工場が出てくるもの

には「近代」というフレーズが必ずといっていいほど出てき

ます。とくに1960年代前半ぐらいまでは頻出します。今見

ていただいたCMでもう1つ特徴的なのは、最初にも最後に

も鹿が登場し、始まりと終わりがおんなじような内容で、挟

み込むような形になってるんですね。

〈再度データベース044-06 白鹿　1957年のCM見る〉

（琴の音。CMナレーション：灘の生一本、白鹿はこの近代

的な大工場）

こういった形です。ここからここまでがCMですよってい

うのを、わかりやすく提示することを意識して、1950年代

後半までのCMは作られているんじゃないかなと思えるとこ

ろがありました。

次にみていただくCMは、当時としてはわりとレアケース

に近い工場の使い方をしています。現在であれば、工場シー

ンが現われるとしても、むしろこういうふうな使われ方が主

流じゃないかなと思われます。

〈データベース063-08 ミッションコーラ　1958年のCM

画像4
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画像6

画像7

見る〉《画像6》

（音楽。CMナレーション：ミッション）

ここまではずっと工場の生産ラインが映っているんですけ

れども、ある種の造形美、幾何学的な造形として扱われてい

ます。こういう形は初期の方では珍しいです。そして、その

ままのトーン・アンド・マナーで続いていきます。

再度〈データベース063-08 ミッションコーラ　1958年の

CM見る〉

（音楽＋歌：ミッション、ミッション、ミッションミッショ

ンミッションミッション、ミッションコーラ……ミッショー

ーーン、コーラ）

こういう形で繋げていくわけですね。

以上、ざっと 1950年代後半のCMを見てきましたが、

1960年になるとCMの雰囲気がガラッと変わるような印象

を私自身は受けました。例えば、工場が現れるにしてもこう

いうものです。

〈データベース183-01 キスミー口紅　1960年のCM見る〉

《画像7》

（CMナレーション：寛政2年、伊勢丹は紅製造問屋を……）

いきなり本題に入ってるんですね。

（CMナレーション：当時は紅花から採集した紅もちを原料

として、手桶、ろくろなどを使用して紅を製造しておりまし

たが、紅一匁は金一匁といわれるほど高価なものでした。…

…（早送り）昭和21年3月、古い伝統に輝く伊勢丹はキス

ミー化粧料本舗として近代化粧品の生産を始めました。…

…）

江戸時代との対比で近代化というのを打ち出し、工場シー

ンはその近代性・現代性の表象として登場します。

（CMナレーション：衛生管理の行き届いた工場で、1本1本

の口紅が厳重な検査のもとに大量生産されているのです。さ

あ、キスミー口紅の誕生です。……あなたの美しさを守り、

美しさを育てるために、絶えず新しい技術と流行を研究し、

現在では134種のキスミー口紅をみなさまにおおくりしてお

ります。）

こういうある種の時代物とでもいう形で作られたものは、
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画像8

画像9

別に今見ていただいたものに限りません。例えば、次にご紹

介するキリンビールでも―素材にとっているのは日本では

ないですけれども―、同じような構成で組み立てられてい

ます。

〈データベース385-08 キリンビール　1962年のCM見る〉

《画像8》

（CMナレーション：みなさまのキリンビール、今から6000

年の昔、と申し上げますと何の話かとお思いになられるかも

しれませんが、その6000年の昔のこと、バビロンではご覧

のようにしてビールが作られていたのです。バビロニア文化

はやがて滅びましたが、ビールは6000年後の今日、立派な

花を咲かせています。音楽・歌：ビール、ビール、キリン、

キリン、キリン。CMナレーション：ご覧ください。近代科

学の粋を集めた工場で……）

ちょっとこのへんでやめておきますけれども、「近代科学

の粋を集めた」工場と古代の「バビロニア文化」が対比され

ています。

次に見ていただくのはキッコーマン醤油ですが、このへん

になると、ナレーションがかなりCM的に変わってきていま

す。CMとしてうまくなっているなというと変な言い方にな

るかもしれませんけれども、これはそれがきわめてよく感じ

られます。

〈データベース261-04 キッコーマン醤油　1961年のCM

見る〉《画像9》

（CMナレーション：おや、これはなんでしょうね。小麦で

すな。お次は大豆。お醤油の元になるもろみのタンク。広さ

は丸ビルの2倍。あーら、ここはキッコーマン工場です。圧

搾機でキューーーーっ。こうしてキッコーマン醤油ができる

までなんと1年から1年半。（音楽）詰めてる、詰めてる。

9,000万人のお台所にお届けするには、このくらいどんどん

詰めないと間に合わない。（音楽）お手伝いしたいもんです

な。あたくしなんか、邪魔だ。あ、そうですか。お見事な一

方通行。今の東京並み。ひい、ふう、みい、いやとても数え

きれない。これがみんな醤油。ソースにみりん、それにお酒

まである。やっぱりキッコーマンですね。キッコーマン）
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画像10

画像11

ちゃんとCMらしい味付け、おもしろみを出しながらも、

CMとしての一貫した話の筋、ストーリーの筋をクッと通し

ている感じがしないでしょうか。私自身はそう感じがするの

ですが。

じゃ、もう1本だけ。日本メルク萬有の企業広告を見てい

ただきましょう。

〈データベース316-11 日本メルク萬有　1961年のCM見

る〉企業広告《画像10》

（CMナレーション：澄んだ空気と広い空。）

これもCMが始まってすぐに、すぱんと工場のなかに入っ

ていく。

（CMナレーション：……白一色のきれいな建物。これが日

本メルク萬有株式会社の工場です。（音楽）この工場ではノ

ーベル賞に輝くコーチゾンで有名なアメリカメルク社との技

術提携のもとに）

「ノーベル賞に輝く」というのですが、なんかここ（メル

ク萬有）がノーベル賞に輝いているようなどうも非常に微妙

な言い方です。「ノーベル賞に輝くコーチゾン」を発明した

のがメルク社であるようにもとれるけれども、そのあたりは

ちょっとあやふやな表現です。だけど、ノーベル賞という科

学的な権威というものがみごとにCMのなかに、じょうずに

というのか、胡散臭くというのか、取り込まれています。

で、もう1つ見ていただきたいのは、さきほど高野さんも

触れられていました、王選手を使ったリポビタンDのCM

です。王選手が工場見学をするという設定になっています。

〈データベース416-03 リポビタンD 1963年のCM見る〉

《画像11》

（CMナレーション：毎日流れるように生産されているリポ

ビタンD。ジャイアンツの王選手も忙しい1日をさいて見学

です。……リポビタンDはこうしてトラックに満載されて、

全国の薬局へ次々と送り出されていくのです。……）

最初工場があって、それが出荷されてお店へいくという流

れでCMストーリーの筋を一本通しているわけですが、単に

それだけじゃなくて、王選手がアイコンとして要所要所に出

てくる。それによってある種のCMとしての統一感を作りだ
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しているんですね。

（CM再開、ナレーション：すっきりしたパインの味、ファ

イトが湧き、頑張りが効くリポビタンD。疲労回復、二日酔

いにリポビタンD。ファイトでいこうリポビタンD。）

今見た最後の5本ぐらいの60年以降のものと、59年以前

のものでは、なんか大きな落差があるような気がするので、

1960年に何かあったのかなと思います。例えば、アメリカ

の、クリエイティブ手法だとかマーケティング理論だとかそ

ういったものを60年にグッと吸収して、それを広告に反映

するようになったとか、そういうことがあったんではなかろ

うかと思わせるようなところがあります。ここらへんは詳し

い方にお聞きしたい点です。

これは、前回の研究会で石田先生も引かれていましたけれ

ども、TCJの創成期に立ち合われていた高橋茂人さんという

方へのインタビュー記録が「京都精華大学紀要」26号に載

ってまして、今回のレジュメの3ページにも引用してありま

す。そこでも、やっぱり昭和31年から34年くらい、1950

年代の後半ぐらいまでは、そもそもCMというのは作り方の

先例がなくて、すべて手探りだったという話が出てきます。

だから、ある意味では当然といえば当然のことなんですけれ

ども、いろんな、例えばニュース映画とか、短編アニメであ

るとかの、ある種の制作の文法というものを取り込んで、そ

れをごった煮にして作るというやり方が主流だったんだろう

と。1960年になって、何があったのかはわからないんです

けれども、その時期に、それこそ非常に「近代」的なCMの

作り方に変わります。ついでですので、有名なセイコーによ

るテレビCMの第一号を見ていただきましょう。先ほどのイ

ンタビューのなかでもこのCMの話が出てきています。デー

タベースに収められているのは、厳密にはテレビで一番最初

に流れたバージョンではないんですけれども、その翌年にそ

れと同じシリーズで作られたのがこれです。

〈データベース004-09 服部時計精工舎　1954年のCM見

る〉《画像12》

（CMナレーション：こちらは日本テレビです。かけ時計の

SOSが聞こえます。曲がっていては音も小さく、時間が不正 画像12
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画像13

確になります。（音楽）かけ時計はまっすぐかけましょう。

（音楽）精工舎の時計が7時をお知らせします。）

これなんかは、商品情報をなんら伝えるものではなくて、

時計を使うときにはこうしましょうという啓蒙のための、ニ

ュース映画的な作りになっていることがおわかりいただける

んじゃないかと思います。

そもそもテレビCMという馴染みのないものが1950年代

にひょっこり世の中に現れたわけで、それを番組の途中にど

うインサートすればいいのか、番組本編と無関係なCMをイ

ンサートするにはどうすればいいのか、これはひょっとした

ら結構、制作者にとっても戸惑うような問題だったんじゃな

いかなと思うんですね。1959年くらいまでの時期には。視

聴者の方も、いきなり番組の途中でCMが入ってもわかんな

いんじゃないかと考えたような形跡も見受けられます。

その点に関連して、ちょっと一編ご紹介しましょう。これ

は1956年のアニメーションを使ったCMで、「ちょっとお

まちください」というテロップが映された画面から始まりま

す。

〈データベース018-02 田辺製薬チミコデ　1956年のCM

見る〉《画像13》

たぶんこれは、番組の途中に流されたCMなんですね。だ

から、ここで場面は切り替わりますよ、ここからは別のお話

が始まるんですよという、マークをつけたということなんだ

ろうと思うんです。

どんどん時間がなくなってきたので、ちょっと早送りしま

すが……最後は「ではつづけます」と画面にでます。

（CM再開。セリフ：チミコデ、とってもよく効いたよ。さ

あ、これでテレビをみよっと。音楽）

これはCMのインパクトやおもしろさを狙った演出のギミ

ック、ある種の表現技法とも考えられるんですけれども、こ

の当時必ずしもそうじゃなくって、ここからここまでCMで

すよというのをはっきりさせるっていうような、視聴者への

配慮が働いてたんじゃないか、現時点ではあくまで憶測でし

かないんですけれども、とりあえず仮説として提示しておき

たいと思います。
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画像14

さて、60年代半ばぐらいになると、工場CMでも技術そ

のものをアピールする感じではなくって、わりとイメージと

いうのを前面に打ち出すような形になってくる印象がありま

す。

〈データベース455-07 セントラル硝子　1965年のCM見

る〉《画像14》

（音楽。CMナレーション：新しい板ガラスメーカー、セン

トラル硝子。セントラル硝子の優れた磨き板ガラスを生産す

るマツナカ工場。……）

工場を映し出したCMではあるんですけれども、結構、き

れいな円形がグーッとクローズアップされたりして、造形美

を打ち出すところに配慮が払われているようすがうかがえま

す。

またこのCMでは、とにかく「新しい」「新しい」「新しい」

と連呼して叩き込もうとする。このへんになると、ずいぶん

CMのコンセプトが明確になってきているような印象を受け

ます。で、もう1つ大急ぎで……。

〈データベース544-19 紀文　1968年のCM見る〉《画像

15》

（CMナレーション：おいしさを選ぶ手、紀文の製品を選ん

でくださる手は1日に30万人。……紀文の工場の行き届い

た衛生管理をご存知でしょうか。紀文食品研究所員の手は、

それを知りながらも綿密な検査を毎日繰り返しています。…

…）

このCMでも、何を視聴者あるいは消費者に向けてアピー

ルするかが非常に明確にされている。工場の使い方も、衛生

管理というものを前面にバーッと押し出す構成になっていま

す。

（CMナレーション：それはおいしさを選ぶ手。そして紀文

への信頼へ伸ばす手です。）

時間がなくなってきたので割愛しますけれども、もう1本

やはり紀文のCMで同じ68年に作られたものがあります。

そちらでは「科学された味」というものを、メインのコンセ

プトに立てています。それを中心にして、工場映像も組み立

てられていく。で、工場映像を含むCMだけではなくて、

画像15
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画像16

68年くらいになると、マーケティング戦略のTCP、つまり、

ターゲット（T）は誰で、コンセプト（C）をどういうふう

に設定して、競合他社と差別化するためにポジショニング

（P）をどこに置くのかというのを、明晰にこれは意識してい

るだろうなぁと思えるようなCMが目立ってきます。

その関連で、もう1本だけ紹介させてください。これは歯

磨きのCMですが、シチュエーション違いで何本もバリエー

ションが作られているものです。

〈データベース 539-02 エチケットライオン　1968年の

CM見る〉《画像16》

（CMナレーション：おや、彼はずいぶんよそよそしいです

ね。もしかしたらあなたのお口の臭いが彼を不愉快にしてい

るのではありませんか。お口の臭いはだぁれも教えてくれな

いだけに、あなたの責任です。……お口の臭いを消す歯磨き、

エチケットライオン～。エチケットよ！）

ちょっと演出を変えれば、今でも通用するコンセプトの

CMじゃないでしょうか。このCMでは、口臭を防ぐデオド

ラントという明確なアピールポイントが1つ設定されていま

す。このバリエーション違いでは、口臭が気になるいろんな

シーンを、手を替え品を替えて提示していて、1つのシリー

ズの広告として作られています。単発で広告を発想するんじ

ゃなくて、1つのコンセプトのもとで明確にシリーズとして

あるいはキャンペーンとして広告が組み立てられている。こ

うしたことが、68年ぐらいになると、ほぼ当たり前といっ

ていいような状態におそらくなっていたんだろうと思いま

す。

ここまで見てきたように、1950年代半ばから60年代半ば

にかけての10年間には、ものすごく大きい変化が、広告の

世界、あるいは広告表現の世界で生じていたように思えます。

それ以降の70年代とか80年代とかの変化の比じゃないよう

な大きな変化が、このディケイドに起こっていたんではない

だろうかという気がします。

あとは、多少おまけっぽくなるんですが、それこそこんな

ものまで工場映像でCMをしていたというのをいくつか見て

いただきましょう。
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画像17

〈データベース156-11 東京書籍　1960年のCM見る〉《画

像17》

（CMセリフ：わぁ、なんでも見える、素敵だな。……あ、

僕たちの教科書を作っている会社だ。いろんな機械が動いて

るなぁ。どんどん印刷してますね。……社会科の勉強をしま

しょう。）

教科書のCMっていうのがあったんですね。どうもこれは、

「新しい社会」っていうような番組があって、それの前枠で

打たれていたCMではないかと思われます。それから、これ

は広告商品を工場で生産しているところを映し出したCMと

いうわけではないんですが、当時はこんな商品もありまし

た。

〈データベース175-07 沖電気　環境音楽放送装置　1960

年のCM見る〉《画像18》

（CMナレーション：無意識のうちに流れてくる美しいメロ

ディが疲れを和らげ、お仕事の能率を高める沖の環境音楽放

送装置は……工場では飽きやすい仕事にリズムを、銀行や会

社ではお客様のサービスに和やかさを。近代経営に、音楽の

心理学的効用に、ぜひお備えください。）

「近代経営に、音楽の心理学的効用に」というフレーズが

ありまして、このあたりで音楽を介する形で心理学の効用と

いうのが産業のなかに入り込んできたんだなと思います。こ

のあたりのお話はぜひ小川先生にお聞きしたいところです。

で、もう1本だけ……。時間的にもあんまりおまけを見せ

ている場合ではないんですけれども、これはすごいなと、個

人的に思ったもので。北海道向けに打たれたCMです。

〈データベース319-07 三洋電機　全道大売り出し　1961

年のCM見る〉《画像19》

（CMナレーション：三洋商品、全道大売り出し。特賞は日

航機で東京へご招待。マンモス工場の……）

SP（販売促進）戦略として旅行に招待というのは今でもあ

りますが、その行き先が当時は東京であったところに時代が

感じられます。それはともかくとして、旅行の目的が工場見

学なんですね。そういえば、昔は小学校でも、しょっちゅう

工場見学に連れていかれたなというのを思い出しました。や

画像18

画像19
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画像21

画像20

っぱり工場というもの自体が非常に魅力のあった時代なんで

しょうね。

最後に、ちょっと工場から離れまして、いくつか科学や技

術というもののイメージを借用したようなCMも目立ちまし

たので、ご紹介しておきたいと思います。とくに宇宙という

モチーフが目立つんですが、ただ、これもやはり、私自身が

思っていたほどには多くありませんでした。宇宙関連ではこ

の1点を見ていただきましょう。田辺製薬の「アスパラ」と

いう商品のCMです。

〈データベース374-11 田辺製薬アスパラ　1962年のCM

見る〉《画像20》

（CMナレーション：ファイブ、フォー、スリー、ツー、ワ

ン、ゼロ。（ロケット発射音＋歌）アスパラでゆこう。……

アスパラで生き抜こう。）

次に見ていただくのも、やはりロケットの登場する、同じ

アスパラのCMです。

〈データベース s1-10 田辺製薬アスパラ　1962年のCM見

る〉《画像21》

（CM：シューーー、ドカン、ドカン（ロケットが飛ぶ音と

爆発音）。CMナレーション：生命の謎、健康の鍵は小さな

細胞がにぎっています。……新しい健康づくりは田辺のアス

パラでいこう。）

この今見ていただいたのと、その前に見ていただいたので

は、実は制作しているプロダクションが違っておりまして、

前半の方がTCJ、後半の方がさがスタジオの制作です。今で

はもちろん当たり前のことなんですけれども、プロダクショ

ンが違っても、CM表現は同じトーン・アンド・マナーで作

っているんですね。内容には違いもありますけれども、宇宙

という舞台設定と、「アスパラで生き抜こう」というキャッ

チコピーは共通です。制作プロダクションは違うけれども、

制作されたCMは同じ形になっている。要するに、プロダク

ションはこの頃にはおそらく下請け化しちゃっているという

ことなんです。私はデータベースに収録されたCMを時系列

順に並べて見ていったんですけれども、1950年代までは、

「あれ、これはここまでのCMとはちょっとトーン・アン
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ド・マナーが違うな」と微かな違和感を感じる箇所がちょこ

ちょこ出てくるんですね。それはどういうところかというと、

TCJ制作のCMが続いていたのが、さがスタジオ制作のCM

になる変わり目なんです。つまり、50年代半ばあたりまで

は、プロダクションの色みたいなものが強く出ていたという

ことです。それまでは、代理店とか、あるいはクライアント

の側、スポンサーの側がさほど制作プロダクションをコント

ロールしていなかったのが、今見ていただいたCMは1962

年のものですけれども、この頃になると、プロダクションを

下請け的に使って、強くマネージメントしていくようなシス

テムが完成していたんではなかろうかなと。やはり1960年

ぐらいに、こういう制作プロダクションのマネージメントな

ども含めて、マーケティング戦略、広告表現戦略に関わる画

期が、何か大きな広告産業・業界側の変化が、あったのでは

なかろうかと思いました。

さて、宇宙だけでなく、広告というものは流行モノを節操

なく取り入れます。モノレールが開通したらモノレールが、

新幹線が開通したら新幹線が登場する。1本だけ、新幹線の

ものをお見せします。

〈データベース488-06 中国醸造「一代」 1965年のCM

見る〉《画像22》

（新幹線の通過音、笛の音、タイプライターを打つ音、現代

音楽等が流れる。CMナレーション：やれやれ、賑やかなも

のですな。うーん、やっと落ち着きました。（音楽）……研

ぎ澄まされた伝統の味、清酒一代。）

新幹線を使ったのは、他にもアリナミンとか三洋のテレビ

とかクラレとかがあるんですけれども、このお酒のCMだけ

はちょっと毛色が変わっていて、新幹線を肯定的なイメージ

で使ってないんですね。騒音の1つの代表として使っていて、

1960年半ばぐらいから結構、公害とか騒音とかいったもの

をCMのなかに取り込んだものが現われ始めます。要するに、

1960年代半ばになると、必ずしも科学技術万歳ではなく、

科学技術の負の作用に向けられた意識というのが、CMのな

かにも姿を見せ始めるわけです。例えば、環境に配慮した製

品のCMも66年に登場しています。

画像22
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〈データベース490-16 第一工業モノゲン　1966年のCM

見る〉《画像23》

（音楽。CMナレーション：世間を騒がせている合成洗剤の

泡の公害。（音楽）この泡の公害問題を根本的に解決するの

がまったく新しい原料による洗剤のソフト化です。西ドイツ

では法律により、アメリカでも自主規制によって、洗剤は完

全にソフトタイプになっています。日本ではモノゲン第一工

業製薬がこの問題解決に全力をあげ、他社に先駆けて全商品

を完全ソフト化することに成功しました。……（以下、中村

玉緒）洗剤の完全ソフト時代をリードしたモノゲン製品をど

うぞ。）

このCMなんかは、今でいうエコ商品とか環境広告に近い

ものと言えるでしょう。

私自身の印象としては、1960年代後半になると、現在の

CM表現のバリエーションは、プロトタイプとしてであれ、

もうほぼ出そろっているような感じがしました。その点で言

っても、1950年代から60年代のテレビCMの変容というも

のは、集中的にきっちり研究していくべき、きわめて大きな

価値を秘めている研究対象なんではないか。しかしながら、

この時期のCMというのは、実際上はこれまで資料としてほ

とんど利用不可能でしたから、研究として非常に薄かった部

分ではないかと思うんですね。ですから、現在のテレビCM

の成り立ちを解明するためにも、このデータベースに収録さ

れたCMをインテンシブに分析していくことは大きな意味を

もちうるだろうし、ひょっとすると、現在のCMを分析する

以上に新しく見えてくるものがいろいろあるんではなかろう

か。このような感触を私はもちました。

〈今後の分析に向けての課題〉

それで、結局結論らしき結論も、知見らしき知見も提示で

きず、報告を閉じるのはいかにも気が引けるのですが、今後

の課題としては、やはりもう少しテーマを絞り込んで本格的

な分析を進めていきたいと思っています。今回作業してみて

痛感したのは、「未来の表象を分析する」とか、言うのは簡

単でも、実際に分析するのはきわめて大変だし、いかにもき

画像23
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つい。工場で絞って見ていっても、なかなか、これをどういうふうに料理したらいいのかとい

うのが見えてこないんですね。1つはやっぱり、CMだけ見ていても大きな限界があって、例

えば、科学とか技術とかそういったものに対する大きなイメージというのは、むしろ最初に見

たような少年マンガ誌であるとかのメディア文化のなかで形作られていて、テレビCMはあ

る意味でそれを引用しているだけにすぎない。だから、CM単体だけではなく、他のメディア

からのテクストの引用・借用という観点―いわゆるインターテクスチュアリティという観

点からの分析・研究が、この時代のCMにこそ必要なのかもしれないと思います。

もう少し実作業的な面に話を移しますと、映像の部分に関しては、現在のデータベースで

は、こういうふうに各CMにつき8コマ分のサムネールが一覧できるようになっていまして、

それだけでもものすごく助かったんですね。サムネールをババっと見ていって、当たりをつけ

ていくことができる。ただ、音声部分やテロップなどの文字部分ですね、言語の部分に関して

は、まだ文字起しされていないので、映像のようにざっと閲覧していくことができないのです。

これらを文字化したデータが付加されれば、最近では、テキストマイニング系のソフトも発達

してますから、そのままそれにかけて分析することもできる。計量的な内容分析や随伴分析

（コンティンジェンシー・アナリシス）などがやりやすくなるので、「近代」という言葉と「工

場」という言葉はかなりいっしょに出てくる確率が高いとか、そういう分析ができるんです。

そのためにはやっぱりなんらかの形でどんどん文字起こしを進めていかないといけない。個人

レベルでちょっと試しにやってはみたんですけれども、ケーススタディ的なレベルでさえかな

り大変な作業で、とてもこの研究会には間に合わないことがわかったので、やめました。今後

どこかのファンド（研究助成）をとって文字起こしを進めたいと思っていますが、それでも一

気に9,000本なんて無理ですので、何かしらの基準を定めて、少しずつ段階的に文字起こしを

していく形になるでしょう。

そのうえで、1950年代までと60年代以降のCMに、どのような断層が、変化があるのか

を具体的に明らかにする分析にとりかかりたい。1つには、情報の密度が明らかに変わってい

るはずです。広告のインフォメーションとしてリダンダント（冗長）だったのが、ぎゅっと凝

縮されている。計量分析にかければ、それをなにかしらの客観的な指標として表すことができ

ます。

また繰り返しになりますが、1960年代以降のCMは、今私たちの目から見ても―ひょっ

としたら私だけの目にそう映るのかもしれませんけれども―CMとして安心して見られる

ような「CMらしさ」、いわゆるCMの「文法」とでもいうものを備えているように感じられ

る。じゃあ、その「CMらしさ」って、CM特有の制作「文法」って何なんだろうか。この点

を、1950年代までの「CMらしからぬ」CMと対比することによって、あるいは変化を追い

かけていくことによって、より具体的に明らかにしていければと思っています。その際には必

ずしも量的な分析ではなく、質的分析の方が適切であるかもしれませんが、いずれにせよ文字

起こしデータがあれば、分析作業はずいぶんやりやすくなるはずです。
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以上とりあえず報告を終わらせていただきます。

石田 どうもありがとうございました。ちょうど1時間です。2時から始めて、もう1時間半

ほど経っておりますので、ここでちょっと休憩を入れさせていただいて、再開を、討論者の高

野さんの方から簡単にご質問をいただいて、発表者の辻さんから簡単にお答えいただいて、そ

のあと、一般の方にご質問いただきますので、ぜひ論点などお考えいただければ幸いです。再

開は40分からということにしたいと思います。ではよろしくお願いいたします。
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石田 まだの方もおられるようですけれど

も、再開させていただきます。では、最初

に高野さんの方から、辻さんの報告に対し

てご質問、論点などを出していただけたら

と思います。

高野 僕はこのデータベースを作るために、

2年半、東京から京都に30回くらい通いま

した。作るのに精一杯で、これが社会学的

にどう切り込んでいけるのかというところ

までは全然頭が回っていなかったものです

から、いろんな先生方に分析してもらって、

わが子の成長を見るようで非常に嬉しかっ

たです。辻先生の発表を聞きまして、質問

というわけではないですが、論点といいま

すか、今ここで話し合いによってなんとか

なりそうな論点が3つあります。それから、

言うだけいって終わりになりそうな論点が

2つありますので、ちょっと簡単に、僕の

知っていることなども含めて述べたいと思

います。

ひとつめは、辻さんが何度もおっしゃっ

ていた1960年の前後、ここにいったいテ

レビ放送、あるいは広告という世界で、何

かがあったとしか思えない表現の変化が起

こったという話です。たしかに僕も作って

いてそう思いました。1960年代以降のCM

には、私たちにも理解しやすいCMの論理

が見てとれる。こうなりますと、ポイント

は2つですね。ひとつはその前後に何があ

ったのか。もうひとつは、それ以前のCM

制作とはなんだったのか、これが問題にな

ると思います。

僕もあんまり詳しくないですが、思い浮

かぶのは、1960年に電通がクリエイティブ

ディレクター制度というのをとったこと。

営業との連携を深めて、クリエイティブと

営業、そして調査局とかマーケティングみ

たいなところ、これらが連携して広告を作

っていくという仕組みが、テレビ広告につ

いて 1960年頃からできあがっていった。

おそらく、広告代理店の制作部門の発言力

が、プロダクションと比してこの時期に急

激に大きくなったと思われます。CMを戦

略的に作るようになったんですね。

もうひとつは、制作費の高騰もあって60

分番組の2社提供が増えてくるのがこの時

期です。今の共同提供とはちょっと違うと

思うんですが、2社提供が増えて、あるて

いど規格化されたパッケージを挿入する必

要が出てきました。番組の流れに合わせて

適当に作るというより、起承転結のついた

映像を作るという傾向が出たのかなという

気もします。

あとは、1961年の終わりから15秒、10

秒、5秒といった短いスポットCMを作る

時代になって、どんな尺にでも縮められる

ような、ベースになる60秒のフィルムを1

本作っておく傾向が出てくる。それで完結

した映像表現への指向が強まった気がしま

す。これらはすべて送り手側の都合の話に

過ぎないんですけれども、1960～62年頃

には、そういう動きがあっただろうという

気がしました。

では逆に1950年代は、いったい彼らは

ディスカッション
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何を考えてCMを作っていたんだというこ

とが気になります。辻さんも含め、みなさ

んが50年代のCM映像を見て何をお感じ

になったかが非常に気になるところです。

僕としては、1950年代に広告理論がテレビ

に適用されることはほとんどなかったと思

います。僕が調べたかぎりでは、1957年の

小林太三郎による『広告宣伝』（同文館出版）、

これはアメリカ理論の翻訳書に過ぎません

が、この本で初めて専門書でテレビCMに

対する言及がなされています。しかし、他

にはあまりありません。1950年代は、理論

的なアプローチがテレビCMにほとんど適

用されてない。

となると、やりたいようにやっていただ

けじゃないかな、という気がするんですよ

ね。要はまず、テレビCMありきだと思う

んですよ。まず「テレビCMを出したい」、

これが一流企業の証、ステイタスだと。じ

ゃあ何の商品をCMするか。「わが社は亜鉛

合金を造っておるのだから、亜鉛合金の

CMに決まっとるじゃないか」と、そうい

うことで亜鉛合金のCMをやる。そんな

CMを出して、消費者はどう理解すればい

いのかと思いますが、「立派なもの作れば好

感度が上がるじゃないか」とか……そのて

いどのノリで作っていたんじゃないかとい

う仮説を私はもっています。みなさんから

も、理論なき時代のテレビCMがどう作ら

れていたのかについて、ご意見をいただけ

ればと思います。

ちなみに、産業PR映画と工場CMが似

てるという話が出ましたけれども、何人か

にインタビューしたところによると、実写

CM制作の人材はそこからきているという

証言を得ました。しかし、尺に問題があっ

たようです。60秒なんて作ったことない、

最低でも1巻、つまり10分ぐらいの長さじ

ゃないと作れない、ということで、映像を

洗練させるのに時間がかかったという話を

聞いたことがあります。

2つめのポイントですが、今はCMだけ

を取り出して見ていますけれども、当時の

テレビ放送のシークエンスのなかでどう表

れていたのかが、映像を考えるうえで多少

関係してくるだろうという気がします。「場」

との関係ですね。一社提供ですから、提供

番組のはじめか終わりに、60秒ないし90

秒のフィルムが入ったわけですね。という

ことは、1週間に1回、おなじ場所でおな

じ映像が流れるわけですから、これはもう、

ほとんど番組のような表れ方ではなかった

かと思います。アニメーションCMだった

りすると、子どもはそれ目当てで楽しみに

待つんですね。ですから初期の長いCMの

存在の仕方は、番組的なものだったのでは

ないかと思うんです。

工場紹介CMには、かならずそれをはさ

むような映像が前後にあるというお話があ

りましたけれども、それも番組の1コーナ

ー的な表れ方だったんだろうなと僕は思い

ました。CMの番組性みたいなことを考慮

に入れて、1950年代を考えるべきだろうと

思います。

3つめのポイントですが、「近代」とか

「衛生的」とか「オートメーション」とかい

ったことが、1950年代の日本人にとってい

かなる意味をもっていたんだということで

す。映像を見ていると、これが非常に気に

なるわけです。送り手と受け手ってすごい
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古典的な図式ですけど、まあ、古典的だか

らこそこの時代に合うかなと思って私はよ

く使う表現なんですが、送り手にとってど

うかというのもあるし、見ていた側にどう

映っていたのかということもあります。高

度経済成長が始まる直前ぐらいの人々にと

って、「近代的」とか「衛生的」、「オートメ

ーション」という言葉がどういう価値を放

っていたのか、よくわからないんですね。

何かそれについてご存知のことがあれば、

ぜひご意見をいただきたいと思いました。

ポイントになるのはこの3つくらいかな

と思いました。あとふたつおまけで言うと、

最後に辻さんがおっしゃっていたように、

1950年代はCMらしくない、1960年代以

降はCMらしいと感じる私たちには、「CM

らしさ」というものに対する一定の基準が

あるわけです。それは何なのか、というこ

とが問われなければいけないと思います。

生きたテクストのやり取りを社会学的に考

えていくうえで、そのテクストの形式を読

み手がどう把握しているかというのは重要

だと思います。私たちはどういう形式や内

容に対して「CMらしさ」というイメージ

を抱くのか、古いCMの分析から相対的に

明らかにできるかもしれないと思います。

最後にこれは本当におまけなんですが、

僕は団塊ジュニア世代なんですけれども、

これらの映像を見て、とてもおもしろいん

ですね。胸が躍る、いくらでも見たいと思

うんです。この気持ち、「すごくいい、グッ

とくる」という私のこの心理はなんなのか

ということが気になるんです。これは世代

によって違うと思いますが、例えば『三丁

目の夕日』、これは昭和33年が舞台なんで

すけれども、監督をした山崎貴さんは1960

年代の生まれなんですよね。当然、昭和33

年の実体験はない。でも、現在の日本にお

いて、昭和30年代の映像あるいは表象に魅

力を感じる40代以下の人間がいるという、

その事実があるわけです。体験がないのに

懐かしく感じる、このメカニズムの不思議

について、映像を見ている自分自身を通じ

てつくづく思いました。データベース化し

たのは残念ながら全部白黒プリントですが、

実際はカラーで納品したものもあるんです。

色褪せたカラー映像を見たら、またその思

いを強くするだろうなと思います。これは

おまけですけれども、古い映像に対する私

たち、今の私たちの感情というのはなんな

のかという話にも、広く、広く取ればつな

がるかなという気がします。

以上、5つのポイントを挙げてみました。

辻さんに、これについてお答えくださいと

いうのはとくにないんですけれども、最初

の3点ですね。1960年とはなんなのか、そ

れ以前とはなんなのかということ。それか

ら、番組的に受容されたCMという第2の

ポイント。そして、1950年代の人々にとっ

て「近代的」とはなんなのかということで

す。それについて、またはそれじゃなくて

もいいんですけれども、何かありましたら、

ということで終わりにしたいと思います。

辻 ありがとうございます。いや、私自身

もデータベースに接しながら疑問に思って

いたことを、クリアに言葉にしていただき

ました。まず1960年というあたりに何が

起こっていたのかということについては、

むしろフロアにいらっしゃる水野先生にお

うかがいしたいと思うのですが。高野先生
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からもいろいろな情報をご教示いただきま

したけれども、他に何か60年前後の広告業

界にメルクマールとしてあったようなこと

があれば、お教えていただけると幸いです。

水野 関西大学の水野（由多加）です。勉

強させていただきましてありがとうござい

ました。

1960年、私は 4歳でございますので、

（体験ではなくて）文献を通じてのご報告が

できることになります。高野先生もご指摘

のように、広告理論は、テレビがまだ扱え

なかった、あるいは広告の実践も扱えなか

ったというのも事実だと思います。それは

別に日本だけのことではなく、1961年に、

ANA―アメリカン　ナショナル　アドバ

タイザーズ、翻訳すると全米広告主協会と

いうことになりますが―、それにイン

コーポレイティッドってついているんでな

んかよくわかんないですが、ANA イン

コーポレイティッドというところが、コン

サルタントのリチャード・コーレイだった

と思うんですが、この人に、効果的な広告

管理とはどういうことかということを答申

して、その答申の報告書が出ております。

それはほとんど時をおかずに、博報堂さん

が翻訳なさっています。あるいは、一般書

としても翻訳されておりますが、それが

「ダグマー」と呼ばれるものです。「目標に

よる広告管理」の日本語訳で、「ディファイ

ンド　アドバタイジング・ゴールズ　フォ

ー　メジャー　アドバタイジング　リザル

ツ」という、計ることができる広告の結果

で、広告の目標を定義するという、その頭

文字を集めたのが「ダグマー」です。ダグ

マーという理屈が、61年に世の中に出る。

それは、それまでのプリントメディアを前

提としたものと比べて、アメリカの実践で

も日本でもそうだと思うんですが、とにか

く金がかかるんだ。とにかく金がかかるな

ら、いったい広告というのはどうやって広

告費を管理したらいいのか。日米ともほぼ

同じ状態だと思いますが、テレビジョンセ

ット、受像機の世帯の規模（普及）がどん

どん上がっている。民放のサービスエリア

が拡大している。そうすると、値上げの話

ばっかりなんですね。とにかく電波料がど

んどん高くなる。どの程度効果があるかわ

かんないんだけれども、電波料だけが高く

なる。受像機の普及は、自分の身近を見て

も、街頭テレビの時代から変わって、自分

も買ったし、近所も買っているから、これ

も事実なんだろう。話題にもなる。という

ことで、直感的には認めざるを得ない。タ

ーゲット的、経営的には認めざるを得ない

んだけれども、しかし、この高い高い広告

費というのはいったいどう理解したらいい

のかわからないというのがあって、そのダ

グマーの理屈は結局なんだというと、今か

ら思うと、反復接触を前提としている広告

管理なんですね。

プリントメディアのときはそうじゃなく

て、1回広告に接触したら、接触してない

よりは効果があるはずだという、今から思

うと「ほんまかいな」という話ですが、少

なくとも当時はそういう理論がありました。

昭和20年代は新聞のページ数も非常に少な

いです。戦後すぐは2ページだったと思い

ますし、20年代真ん中でも4ページの時代

がしばらくまた続くと思うんです。いずれ

にしても、プリントメディアは1回見ると
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いうことにものすごく価値があった時代だ

ったとすると、1回はなんかどうかよくわ

かんないんだけれども、反復して接触して

いくと、だんだんだんだん累積的に、知名

率なり理解率なり買ってみたいという気持

ちなりが、だんだんそういう気持ちの人が

増えていくんですよと。あるいは、そうい

う気持ちの人、そういう1人の人間にとっ

てもそういう気持ちが増していくし、ニー

ズの比率としても、知らなかった人が知っ

ていく、理解してなかった人がだんだん理

解していきますよという、結局それをメル

クマールとして費用対効果というふうに理

解しましょうという話です。それだけの理

屈がやっと出たのが60年代。というのが、

今でいうところの、たぶん科学的と呼ばれ

ている、合理的計画といった方がいいんで

しょうか、と呼ばれているものの中身だっ

たと思います。それを当時の言い方ではほ

とんどマーケティングと呼んでいたんでは

ないかと思います。要するに、やりたいか

らやるのが広告ではなくて、何かの目的に

対する手段としてやるのがマーケティング

ですと。あるいは広告というのは目的のた

めにやるんですというような、理論化とい

えば理論化だと思うんです。経営なりマー

ケティングのための手段としての広告費理

解、あるいは、広告理解というものが、そ

ういう意味ではわりと泥縄的に、日米とも

泥縄的に作られたのが1960年代初頭のこ

とだったんではないかと、文献からは理解

しております。

辻 ありがとうございます。1つ質問して

いいでしょうか？テレビ、映像系のCMに

関しては1960年代に入って理論の導入と

それに基づく管理がかなり進んだというこ

とでしたが、グラフィック広告、印刷媒体

の広告の管理に関して、あるいは広告効果

測定に関してでもいいのですが、そちらの

方が（テレビCMより）科学化や理論の導

入は先行して進んでいたんでしょうか？

水野 どこからかっていうのはよくわから

ないんですけれども、まだ存命の方が多い

のでアレなんですが、ついこの間まで、広

告研究者のうちの大部分は社会心理学者だ

ったんです。その方のうちのかなり早い時

点のうちの1人はいわゆる統計の先生なん

ですね。その方たちのいったい誰がそれを

作ったかは私も存じないんですけれども、

ネタップス（NETAPPUS）とおっしゃいま

した。ネット　アド　パーチャス（net ad-

produced purchases method）の略だというこ

とで―私も原資料がよくわかんないんで

すが―、いずれにしても、ある商品を

「買ったか買わないか」をマーケティングリ

サーチというか、ランダムサンプリングで

ちゃんと把握しましょう。それとは別に、

あるプリントメディアにのったグラフィッ

ク広告を見たか見ないかも現物を提示して

「見ましたか、見てないですか」と、これも

フィールドサーベイで明らかにできます。

この比率が明らかになり、比率をクロス表

にすることができるんですね。そうすると、

「見なくてもどうせ買った人」っていうのも

出てくるし、「見ることで正味広告が寄与し

た分」というのも出てくるから、これを単

純に割り算と掛け算と引き算をやるわけで

す……みたいなことが、広告効果を心理学

的にというか統計的に明らかにする手法と

しては一応いわれていたようです。どの程



184 テレビCM研究・関西アニメーション史研究

度やったかはよくわからないですけども。

そこでさきほどの話になるわけですが、

1回接触ということは非常に意味があった、

その後のテレビはそうではなくて、蓄積接

触というのが前提になっていることが大き

な違いだと理解しております。

辻 ありがとうございます。今の質問をし

た背景には、私が1988年に広告代理店に

入社し、しばらくコピーライターとして働

いていたときの経験があります。その頃は、

当たり前の話ですが、コピーライターがグ

ラフィック広告ばかりを担当するわけでは

なくて、当然テレビCMの企画にも参加す

るわけです。しかしながら、1950年代前半

のCMを見ていると、グラフィック広告的

な発想は全然見受けられないような気がし

たんです。アニメーションとかニュース映

画とか産業映画とか、文法的にはそういっ

た映像系のものばかりがごった煮になって

いる感じがする。でも、グラフィック広告

に関しては戦前からある種の専門家という

のができあがっていたわけです。その人た

ちが初期のテレビCMにタッチした形跡が

少なくともCMを見る限りでは、まったく

ないと言っていい。まあ、グラフィック広

告とテレビCMでは、全然作り方、発想の

仕方も違いますから、わかるといえばわか

る気もするんですけれども。それでも全然

タッチしてこなかったのはどうしてなのか

というのが、むしろ不思議にも思えるくら

いでした。

水野 それについては、証言のようになり

ますが、高野先生がご指摘のように、人的

には60年代初頭、電通のなかでは、テレビ

コマーシャルあるいはラジオコマーシャル

を作る人と、グラフィックを作る人が別の

セクションだったんです。そういう意味で

は、内藤俊夫さんはテレビ制作畑の、珍し

くそっちの人で、なんていったけかな―

宣伝技術局とか呼ばずラテ企制―ラジ

オ・テレビ企画制作とか呼ばれていました。

それについては今回ご指摘のとおり、私は

こういう形式の裏取りというのはせずに別

の裏取りでやっているんですが……。少な

くとも広告の主観としては番組もCMも一

体のものとして広告主が100％原資を負担

するものであるという関係がありましたの

で、ラジオ・テレビ企画制作という担当者

の主観としては、コマーシャルフィルムも

番組もいっぺんに制作・企画するのが自分

たちの仕事だと、どうも思っていたようで

すね。ですから「スター千一夜」とか「ロ

ッテ歌のアルバム」とか「あたりまえだの

クラッカー」とかのCMのように、要する

に番組内容もコマーシャルもいっしょのも

のとして、今は別のものだと思われていま

すけども、ラジオ・テレビ企画制作という

ふうに電通のなかでも呼んでいたんです。

たしかにアメリカの広告会社も当時は同じ

ようなスタンスがあったようです。それが

たぶん、事実関係でいうとあるようです。

それとは別に、伝統的な新聞広告、ポスタ

ー、あるいは雑誌広告を作っている人たち

は、それはもう別の、今でいうクリエイテ

ィブ、当時でいう宣伝技術の方の人ですか

ら、これがいっしょくたにさせられたのと

いうのは、たしかにエポックメイキングだ

ったようですね。高野先生がご指摘のとお

りです。ただ、その出自が違うので、相当

そのときには、お前は新聞の人、あるいは
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コピーライター、俺は今でいうCMプラン

ナー―当時なんと呼んでいたか内藤先生

に聞きたいんですけれども―ていう分か

れ方はしてたんじゃないかなと思うんです

ね。とはいえ、ここんとこ、よくわかんな

いとこがありまして。テレビのコマーシャ

ルの話にいきますと、この脚本を書く人を、

昨日のシンポジウムにいらっしゃっていた

堀井博次先生はCMプランナーという職種、

CMの脚本を書く人というふうに分類され

ておりますが、CMプランナーという職種

はアメリカにはないと、繰り返し語られて

おりました。コピーライターがCMプラン

を書くんだというのも、繰り返しいわれて

おりまして、そこらへんはどういうねじれ

方をしているのかっていうのは、たしかに

あり、産業組織的にもよくわからないとい

えば、よくわからないところです。すみま

せん、蛇足になりました。

石田 高野さんがお出しになられた3つの

論点のうち、1番めの論点と2番めの論点

に関しては、今、ちょっとお話が出たかな

と思います。

高野 はい、重なってきますね。

石田 辻さん、お答えすることがあれば、

今お答えいただいてもいいんですけども、

まとめて、フロアの方からいろいろ質問い

ただきましょうか。

辻 はい。

石田 じゃ、一般的な話、いろんな話に開

放していきたいと思います。この研究会で

は3つの話が合同で進んでいることもあり

まして、いろんな論点があるんですね。1

つは1950～60年代にかけての、テレビコ

マーシャルに特化した話、それ以外に、マ

ス・コミュニケーション学会の理論部会の

方はアーカイブスという観点もおもちだと

思いますので、どちらの観点でも結構です

から、高野さんへの質問、あるいは辻さん

への質問、質問ではなくてコメント、こう

いうことを研究していったらいいんじゃな

いかというサジェスチョン、どのようなこ

とでも結構ですのでよろしくお願いいたし

ます。

山田 東京経済大学の山田晴通と申します。

私はコマーシャル関係のことは専門ではな

いので、あくまで素朴な疑問なんですが、

さきほどの電通なり広告会社一般のなかで

の制作の体制の組み直しとか、そういった

ことが起こった、あるいはアメリカにおい

て生み出されたマーケティングの科学的な

手法というものがある程度定式化されて、

それが時間をおかずに日本に入ってきたと

いう話が出てくるのは、やっぱり50年代末

の段階でテレビの普及自体が大衆化すると

いうインパクトが大前提になっているのだ

と思います。それ以前のメディアとしての

テレビの位置づけと、皇太子のご成婚パレ

ード以降のテレビの位置づけ自体がもう根

本的に違う。簡単にいうと、そこに費用が

かかるようになっていく、あるいは、テレ

ビのネットワークが拡大して視聴者が急増

していくことを前提に、より多くのお金を

広告主側に要求するようになってきたとき

に、どれだけ見合うのか考えて最初から理

屈を作らないと広告代が取れない、広告枠

を売りにくいということのなかから広告制

作の変化が出てきた、という理解が一般的

な意識じゃないかと思うんですね。

では、50年代はなんだったのっていう話
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をすると、50年代におけるテレビっていう

のは、立ち上げたばかりのよちよちのメデ

ィアであって、むしろ当時の、例えば、一

定のクリエイティビティをもってる人にと

って決して新しい可能性に満ちたものとは

映らなかった。そこに可能性をみた人はご

く少数で、多くの人から見れば、本当は映

画作りに関わりたいけれども仕方なくとか、

もっともっと別のことをやりたいんだけど、

取り敢えず糊口を凌ぐためにという形でテ

レビにコミットしていた人たちが中心であ

ったというのが実態であろうかと思うんで

す。

つまり、テレビのメディア的な位置づけ

は、60年という斬り方よりもう1、2年早

い段階での切断というのがかなりあるんじ

ゃないかと。そして、そのことがおそらく

最終的に広告主側が出す広告費の動向であ

るとかの動きのなかで、それに見合った体

制を、それを好機と捉え、ビジネスチャン

スを拡大するための広告会社のレスポンス

というのがあって、結果的に広告表現の変

化が出てきたことという感じになるのかな

という気がします。

もう1つ、私が、高野先生の話のなかで

かなり気になったのが、こういう「近代的」

とかいったキーワードがやたらに出てくる

ということです。50年代とかとの関連でい

えば、50年代に敢えてテレビを見ていた人

たちはどういう人たちか、テレビを所有し

ていた人ってどういう人たちかっていうこ

とですよね。単に所得が高い、大変支払い

能力がある人たちというだけじゃなくて、

新しいものに対する関心なり好奇心だと思

うんですね。そういったものに強い性向・

志向性をもっていた人たちであるという意

識があったんじゃないかと思うんです。つ

まり、そこでは近代的に、むしろ手作りじ

ゃなくて、機械によって・マスプロダクシ

ョンで・衛生的に、例えばさきほどの映像

を見て我々の感覚としては決して衛生的で

近代的な工場に見えないようなところであ

っても、そこで、そういったところで作っ

ているというモチーフを肯定的に訴求する

であろう人たちというのも想定されていた

のだろうかと、読めなくもないです。ちょ

っとそこらへんは、私も自信がないです。

ただ、その可能性は若干あるかなという気

がしました。

繰り返しますけど、メディアとしてのテ

レビの性格は、50年代と60年代ではまっ

たく違います。今、例えば、新聞の類の媒

体に広告を出すとき、同じ企業であっても、

広告効果のことを本当に考えて出稿する場

合と、いわゆる非常に小さなメディアにお

付き合いとして広告を出す場合と、全然原

理が違いますよね。私の一番の専門は地域

メディア、ちっちゃいメディアです。ちっ

ちゃいメディアは、大きな企業さんに営業

が行って、「しようがないね」と交際費みた

いな形で名刺広告みたいなものを出される

場合があるんですけれども、むしろ感覚的

にはそれに近いような世界から、ほんとの

リアルなビジネスになっていく好機がここ

にあったんじゃないかという気がします。

それはある段階で、一気に完全にスイッチ

が切り替わるようにいったのか、段階的だ

ったのか、そこらへんのことはちょっと私

にはわかりませんが。

もう1つ気になったのは、このアーカイ
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ブはあくまでフィルムで撮られたものばっ

かりですよね。僕は58年生まれですから、

子どものときの記憶があるのはせいぜい

61、2年ぐらいからなので確信をもっては

いえないんですけど、50年代ってもっと生

CMがあったと思うんですよね。生CMと

か、そういった形態のものを作るという、

番組と同じ時間のなかで流していく、ある

いは番組と一体化している、テレビ番組の

なかにコマーシャルが入ってくる、有名な

のが例えば「まえだのクラッカー」ってい

うやつですよね。例えば、ああいうふうな

CMと番組の境界線が曖昧というか、お互

い襞が重なるようにもたれ合う関係みたい

なものは、今の我々は特異なものに見える

けれども、リアルタイムではむしろその方

が自然だったかもしれないという気がする

ということです。雑駁なコメントですけど、

このなかでは、ちょっとどちらかというと

年寄りの方になってしまっているようで、

こういうことをお話しました。

石田 ありがとうございました。50年代生

まれが登場すると、少し若い世代としては、

途端に気弱な気持ちになります（笑）。この

生CMの話は、前の研究会でだいぶいろい

ろ論点に出ていまして、生CMとそうでな

いCMの比率については、以前高野さんか

らお話しいただいたと思うんです。今の山

田先生がおっしゃった50～60年代にかけ

てのテレビの位置づけの変化の話ですね、

一般的にそういうふうに言われていること

が、TCJとさがスタジオのデータベースに

ついても、同じように言えるのか。高野さ

んにお答えいただくのがいいのかわからな

いですけど、一応お願いします。

高野 アーカイビングすることによって生

じる歪みみたいなものがありまして、生

CMとの対比に関してもそうなんですけれ

ど、当時の社会のなかで持っていたコンテ

クストみたいなものを、データベースの映

像が保持しているかというと難しいと思う

んですよね。ひとつの提供番組のなかに、

フィルムCMと生CMは必ずひとつずつ入

ったので、このアーカイブスは当時のCM

の半分量が失われた状態で1950年代を記

録していると考えた方がいいと思います。

アーカイビングすることによって失われ

てしまうもの、生じてくる歪み、これをア

ーカイブズのデザインでカバーすることは

無理なので、文字情報でなんらかの補強を

していくしかないと思うんです。1950年代

のテレビがどのような存在感であったかと

いうことと、フィルムの具体的な内容とが、

どのくらい関わりがあるかって難しいです

ね……。ただ、放送のなかでどういう位置

づけにあったかというのは、場合によって

はなんとなく見えるんですよ。例えば60秒

のアニメーションフィルムにタイトルがつ

いているとか。そういうのを見ると、「あ、

このフィルムは番組的に受容されてたんだ

な」と分かるんですよね。断片的に、映像

の存在の仕方みたいなものを得る情報はあ

ると思いますが、それにしても分かりにく

いですね。

辻 そうですね、今提起された問題は、非

常に難しい問題だと私も思います。たしか

に、皇太子ご成婚のあとに一挙にテレビの

普及率は伸びます。世帯普及率でみると、

60年で44％くらいでしたか。その前と後

ではテレビの位置づけは明らかに違うでし
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ょうし、だからこそ、広告の性格も変わっ

てくる。私が広告制作に携わっていた1980

年末ぐらいの話を引き合いに出すと、ラジ

オCMってわりと好き勝手に作らせてくれ

たんです。それこそ名刺代わりではないで

すけれども、予算的にも安く作れるし、ク

ライアント企業の側もキャンペーンのなか

に組み込んで云々ということまでうるさく

言わない。好き勝手にやれるから、ラジオ

CMの表現は、確かにテレビよりも非常に

雑多なものになってくるし、50年代のテレ

ビCMは今のラジオCMに近い位置付けだ

ろうから、雑多な表現文法が許容されやす

いというのは、なるほどそのとおりだろう

なと思います。

どういう人が見ていたのかっていうこと

に関してですが、50年代のテレビは60年

代に比べても非常に高価でした。でも、だ

からと言って、テレビは高級品であるとか、

ハイソサエティの人たちのものであるとか、

そういうことを念頭においたようなCM作

りが50年代なされていたかというと、あま

りそんな感じは受けないんですね。むしろ

1960年代の方が、例えば若者が海岸を車に

乗ってバーッと飛ばしているシーンの登場

するCMが出てきたりして、そういう裕福

な若者をテレビ視聴者として、あるいはテ

レビCMのターゲット層として想定してい

たのかと思わせるぐらいです。

1950年代には「テレビなんて紙芝居」と

いう言い方もされていたと思いますけれど

も、当時のテレビCMにもその紙芝居的な

雑駁さみたいなものを感じるところがあっ

て、必ずしも受け手側がどういう人かとい

うターゲットを意識したCMづくりがされ

ていたわけではなさそうな気がします。い

ずれにせよ、どうもそのへんのことは、映

像のデータベースから見えてくることと、

他の資料を組み合わせて考えていかないと、

なかなか結論の出しにくいところだろうと

いう印象を私自身はもっています。

高野 たぶん、当時の送り手って考えが浅

いんですよ、テレビに関しては。下手に深

読みすると間違えてしまう危険があります

よね。こんなものを作ってるんだから、こ

ういうターゲット層が想定されていたんだ

ろう、とか思うと、間違える。実は何も考

えてないとか……。

石田 水島さん、どうぞ。

水島 東海大学の水島（久光）です。今の

議論に関連して少し思いあたったことがあ

ったので、申し上げます。僕も、これは量

的な裏づけは何もありません。この時代の

テレビをめぐるエピソードを著したものと

して、小林信彦の『テレビの黄金時代』（文

芸春秋）という本がありますよね。その中

に日テレでバラエティの生みの親と言われ

ている井原高忠っていう人が、どういうふ

うにして当時の番組を作っていたのかに関

する話があります。彼の代表作の一つに

1958年から始まった「光子の窓」がありま

す。それは資生堂一社提供で、今日高野さ

んがおっしゃっていたように、まさしく真

ん中に生コマが入ってるんですが、その入

り方もすごいんです。番組とほとんどシー

ムレスに入ってきて、「あれ、どこからが

CMなんだろう」って感じなんです。『テレ

ビの黄金時代』ではその番組の中で、いわ

ゆるバラエティという表現手法がいかに形

成されていったかという話が展開されてい
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るんですが―非常に興味深いのは、ちょ

うど今、辻さんも高野さんも、送り手・受

け手議論をされていましたが―井原の自

意識のなかには、まったく送り手・受け手

っていう区別はなかったというような部分

があるんですよ。つまり、彼らは音楽好き

の元々バンドマンで、そういう自分たちが

楽しめるものを、ともかく楽しんで作って

いくっていう意識で作っていた。当時のコ

マーシャルの位置づけも、生コマとフィル

ムとが半々であったということから考える

と、生コマもその番組制作の意識の延長線

上で作られていった部分がかなりあったん

じゃないかなと思えるんです。

つまり、初期の1950年代のテレビコマ

ーシャル、というかテレビそのものを考え

ていくときに、我々が自明にしている送り

手・受け手っていう構図はほんとうにあっ

たのか。今の山田先生のコミュニティメデ

ィアに関するご意見と重なる部分があるか

もしれないんですけど、ほんとうにどうだ

ったのかという議論がありましてね。

今、辻さんが60年がテレビ普及率44％

とおっしゃいましたけれども、2年前の58

年はわずか10％です。それが、62年にラ

ジオを抜くんですよね。62年にナンバー・

ワン・メディアになりますから、この4年

間ってすごい視聴者の増え方なんですよね。

その点からいうと、水野先生がおっしゃっ

てたフリークエンシーの問題もありますが、

この時代でリーチ（どれだけの人に見ても

らうか）の議論が出てくる前提ができあが

ってくるわけです。リーチ＆フリークエン

シーっていう広告を支える理論の裏づけが、

ちょうどこの頃に出来てくる。で、また

「光子の窓」の話で申し訳ないんですけど、

1960年に芸術祭の大賞をとるんですよね、

テレビの自己批判的内容で。「イグアナノド

ンの卵」っていう回です。あれを見ていて

すごくおもしろいのは、あの番組のなかで

井原が「テレビにだまされちゃいけないよ」

っていうメッセージを出すんですよ。でも

その背景には「自分たちの仲間うちで楽し

く作ってた番組のはずなのに、テレビをた

だ見ているだけのばかなオーディエンスが

生まれ始めた」という認識があったように

思うんです。このときに僕は、「あ、送り手

と受け手になった」って感じたんですよね。

つまりたぶん、送り手・受け手っていう構

図は自明なものとしてずっとあったんじゃ

なくて、ある分岐点から送り手と受け手に

なって、そこに、水野先生がおっしゃるよ

うな理論がダーッと流れ込んでいって、そ

れで、CMがCM然としたものになってき

たのではないかと。そういうシナリオで考

えていくと、このへんの動きって、結構わ

かるような気がするなっていう気がしたん

ですよ。まったくの思い込みかもしれませ

んが。

石田 いかがですか。お考えございますか。

辻 直接のポイントからちょっとはずれる

んですけども、生CMっていうのがシーム

レスに入ってきて、「どっからがCMなんだ

ろう」というわからなさについて、今思い

ついたことがあります。そういう形の方が、

つまり、同じスタジオのなかで同じカメラ

が回っている流れのなかで、生CMが始ま

る方が、ひょっとしたらかつての受け手に

とってはわかりやすかった可能性もあるん

じゃないだろうか、ということです。仮に
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かつてのテレビがある種の演芸的な、大道

芸的な空間として位置づけられていたとし

たら視聴者もそういう大道芸的な空間とし

てテレビを見ていたとすればどうだろう、

と考えてみたんですね。街中でいきなり物

売りが声高に口上を始めたとしても、「あ、

売ってるんだな、その売り文句を叫んでる

んだな」というふうに、当時の人びとは難

なく理解できたはずだし、そういう理解の

様式の延長線上で、生CMというのはむし

ろわかりたすかったんではないだろうか。

スタジオ内で物売りが口上を述べ立てると

いう形式であるわけですから、むしろシー

クエンスをぶった切るような形で挿入され

るフィルムCMの方が、それまでにない様

式で「これはCMなんだ」と理解しなくて

はならないがゆえに、視聴者にはわかりに

くいし、CMの制作者にとってもそこが悩

みどころだったのかもしれない。さっきお

見せしました「ちょっとおまちください」

「つづきをはじめます」というCMなどは、

まさにその問題を処理する、つまり「これ

はCMなんだ」ということ自体を視聴者に

理解させるための方法論であるわけです。

水島先生のおっしゃるように、今日のよう

な形での受け手と送り手という分節化が未

だ成立していなかったがゆえに、言い換え

るなら、テレビが受け手と送り手の未分化

な大道芸的空間であったがゆえに、生CM

とフィルムCMをめぐる理解の様式―ど

ちらが「CMだ」とわかりやすいか―が、

現在とはまったく異なっていた可能性も考

えられるように思います。さらに言えば、

受け手と送り手の分節化の過程と、ひょっ

としたら連動するような形で、CMと番組

本編の分節化も進んできたのかもしれない。

憶測の域をまったく出るものではありませ

んが、そんなことを考えました。

石田 ありがとうございます。そろそろ 4

時半ですけども、ここの会場、もうしばら

く使ってもいいというふうにお聞きしてま

すので、まだご発言されていない方も多い

ので、ご遠慮なさらずいろいろとおっしゃ

っていただければと思いますけれども、い

かがでしょうか。

高野さんがお出しになった最初の2つが

すごく大きな問題だったので、どうもそこ

に話がずっと集中してるんですけど、近代

とか衛生感覚とかオートメーションとかっ

ていう話はまったく出ないままなんですけ

れども。

高野 出ないままですね。僕もそっちばか

り話してしまいました。いまの水島さんか

ら辻さんへの話につなげると、1950年代に

は「放送広告」という言葉があまり使われ

なかったんですよ。「広告放送」という逆の

並びの言葉だったんです。この言葉の響き

は、番組が広告媒体である、あるいは番組

が広告であると、そういうニュアンスを感

じさせます。「シャボン玉ホリデー」が牛乳

石鹸の提供だったり、大塚製薬提供の「頓

馬天狗」の主人公が尾呂内南公（おろな

い・なんこう）さんだったりとか、番組設

定そのものが商業性を帯びているんですね。

番組そのものが広告であるという考えのな

かに、生CMなりフィルムCMなりを位置

づけていくので、さっき辻さんがおっしゃ

ったように、番組の流れからちぎれてしま

うものはむしろ悪いCMと認識されただろ

うな、という気がしますね。そういう放送
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空間を想定したうえで、議論すべき気がし

ます。また話が元に戻っちゃいました。

石田 さっき水島さんが、想像でというか、

他の人の語りを根拠にお話しされてました

けれど、映像が見られなければそういうふ

うに考えていくしかないんですけど、なま

じ映像がこんなに手に入ってしまったもの

ですから、ちょっとそこのギャップに苦し

んでいるという感じですよね。こうじゃな

いかなっていうふうに思っていたのに、実

際に見てみるとそんなことは言えないかも

しれない、というような感じですね。

水島 僕は実はこのデータベースを見させ

ていただいて、工場や生産現場の映像がた

くさん出てきていることに、あまり違和感

がないんですよ。それは世代論的な問題じ

ゃなくて、さっきの井原たちのバラエティ

番組の黎明期的な感覚と重ねても、違和感

がないんです。つまり送り手と受け手がな

い、いっしょのコミュニティのなかにいる。

その感覚は別の場面にも働いていて、要す

るに戦後、工場生産力が向上していくとき

に、製造業だけがひとりで勝手に手前味噌

で自分の工場のPRをしてるんじゃなくて、

みんながこのいわゆる大量生産体制に加担

してるという共同体感覚が前提にあったん

じゃないかと思うんですね。みんながいっ

しょにこういう生産体制に加担してるから

こそ、近代的とか先進的とか衛生的だとい

う、みんなが声を合わせるべきスローガン

っていうのがそこで機能して、それがメッ

セージになっていく。つまり送り手から一

方的に違和感のあるメッセージとして発信

されるんじゃなくて、これはもう既に、こ

の時代に共有されてるメッセージなんだと

考えれば、まったく違和感がないものとし

て捉えられるわけです。それは、井原たち

が好き勝手に自分たちの番組を作ってきた

んだって言う共有感とあまり違いがないん

じゃないかと、自分のなかでは整理して見

ていたんです。

辻 生CMの話をちょっとだけ続けると、

私が広告代理店で働いていた1990年前後

にも、非常に少なくはなっていましたけれ

ども、生き残ってはいたんですね。けれど、

テレビCMのなかで「近代的」とか「オー

トメーション」とか「衛生的」とかがキー

ワードのように使われていた、生き残って

いたようには思えない。90年当時のCMに

あたって調べてみたわけではないので、ま

た憶測混じりにはなっちゃうんですけれど

も。工場シーンおよびそれとセットになっ

ていた「近代」がCMから消え去った。そ

ういう今の目から見ると、逆に、当時の

CMが、あるいは今水島先生がおっしゃっ

た「みんなが大量生産に加担しているとい

う共同性」の感覚があった当時の社会が、

違和感をもって目に映る。当時の社会と

CMの間に違和感があるというのではなく

て、あくまで今と当時のCMあるいは社会

の間にある違和感というのが、私の言いた

いところです。

その点を確認した上で、もう 1つだけ。

「みんなが大量生産に加担しているという共

同性」というのは、テレビについての受け

手と送り手の未分化という論点にもつなが

ってくると思うのですが、そういう共同性

を表象するものとして工場シーン（のある

CM）を考えると、確かに、受け手と送り

手の未分節な、ある種の前近代的な演芸
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的・大道芸的テレビ空間にはむしろよく馴

染むように思えるし、そこに違和感はない。

しかし他方で、工場シーンは「近代」的な

るものの表象でもあった。その「近代」性

ははたして前近代的な演芸的テレビ空間に

馴染み得たのかなぁっていう気がちょっと

するんですね。生CMのように演芸的に番

組本編と一体にはならないような形式、む

しろ番組本編をぶっち切って挿入されるよ

うな形こそが、「近代」の表象としての工場

シーン（のあるCM）にはふさわしかった

んではなかろうか。近代性・科学性・技

術・衛生的・オートメーション等々を内容

とするCMは、番組本編とCMが截然と区

画された近代的な形式をも求めたんじゃな

いか。さらに付け加えると、実は、番組本

編とCMの分節と、受け手と送り手の分節

はまた、「近代」性なるものを介して微妙に

リンクしながら展開していった可能性も考

えられるかもしれない……ごめんなさい、

憶測ばっかりで。

石田 なかなか難しい話が続くのですけれ

ども、このアーカイブ全体に対する質問と

かございましたら……。このデータベース

は完成形ではないんですか？

高野 検索はできるので、その意味では完

成なんですけれども、検索項目が業種とか

そういうものだけですからね。これを改善

するとしたら、金と人を使うならどこに力

を注ぐべきかという点でも、ご意見が欲し

いですよね。音声のテキスト化なんか、簡

単にできるんでしょうか。

辻 音声認識ソフトは最近は結構出回って

きていますけれども、やはりそれほど精度

はよくないようです。翻訳ソフトよりも精

度は悪いくらいのものだと考えた方がいい

みたいですし、ソフトに認識させることを

前提に読み上げられた音声ならともかく、

少なくともCM音声に関してはソフトまか

せで文字化できるとは考えない方がいいで

しょう。基本的に起こすんであれば、やっ

ぱり手作業になる。だから、かなり膨大な

時間と予算がかかることになりますね。

高野 助成に通ることが必要なお金のレベ

ルになる。

辻 そうと思います。ただ、文字起こしさ

え済めば、そのあとは実用に耐えるテキス

ト解析ソフトも出てきているので、分析作

業はある程度省力化できるはずですし、ま

た、起こしたテキストに含まれる単語1つ

1つが検索タグ代わりにもなっていくと思

います。

石田 いかがでしょうか。もうちょっとこ

んなふうにしたら、このアーカイブにはよ

いのではないかというサジェスチョンがあ

れば……。私もかなり何回も見てますので、

今はスッと馴染むんですけれども、初めて

見られた方はどういうふうになっているの

かということは、なかなか分かりにくい部

分もあるんですけれども。

高野 企業名と商品名とカテゴリーが基本

的な情報なんですね。企業名と商品名は、

アイウエオ、最初の一文字とかで選択する

とバーッと出れば嬉しいですけど、今は直

接入力しかありません。ドロップダウンで

きるのは実質的にカテゴリーだけです。あ

る1日に2～3時間だけ扱うにはほんとう

に不便な状態です。1カ月手元に置きっぱ

なしとかなら、それなりに使いこなすこと

はできると思うんですけれど。やっぱり、
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話し言葉などを文字化して、そこを走らせ

る検索にしていかないと、ここから広がっ

ていくことはなかなか難しいです。あとは

それこそ「工場」みたいに、横断して現れ

るものをいくつか力技でピックアップして

いく。「子ども」とか「若者」とか「主婦」

とか、そういうキーワードを出していくと

か。それなら多少は楽にできます。それで

も広がりがあんまりないんですよね。

石田 一社提供ものというような話がよく

出るんですけれども、1953年、54年から

68年までの14年間ですかね、この間の1

年分のテレビ番組欄とタグをつけるってい

うのは可能でしょうか。

高野 実際は可能だとは思いますが……。

テレビ局の放送番組確定表があると、番組

とスポンサーが1対1に対応しているので

重宝しますが、それがどうしても手に入ら

ない。普通のテレビ欄とリンクさせると、

このCMがどこに入っていたのかというこ

とまでは肉迫できないですからね。参考ま

でにということになります。

石田 ただその当時のこうしたCMが、テ

レビ全体のなかでどういうふうに見られて

いたのかっていうのを考えることができる

……。

高野 そのイメージにはすごく役に立つと

思いますね、テレビ欄ってやっぱり。

石田 それもないと、やっぱり単独の文脈

から切り離された映像の束っていうように

見るしかなくて、その当時どういう意味を

もっていたのかっていうことを考えること

と、今見て、何がどういうふうにおもしろ

いかということが、バラバラになって議論

が進んでしまう傾向があるんじゃないかな

っていうのが、問題としては浮かび上がっ

てきますね。

高野 いろんな情報を付箋のように張りめ

ぐらせておく工夫を考えていかないと、使

用価値を損ねる危険がありますね。

石田 ただ高野さんがおっしゃったみたい

に、大変に貴重なものだと思いますので、

その価値が見失われないように、いろいろ

な形で展開していければいいと思います。

何かありますでしょうか。では水野さん、

お願いします。

水野 高野先生の博士論文がちゃんと国会

図書館で見られるのを首を長くして待って

います。たしか、53年が民放テレビ開局な

んですが、58年に今のテレビ朝日、当時の

教育……NETですね、追加で大量の免許が

58年におりたと思うんです。今から考える

とピンとこないとこもあるんですけれども、

そこに5年の差があったんですよね。その

5年間のところをちょっと追っかけたこと

がありました。58年の大量追加免許ってい

うのは特殊な文脈があって、「絶対誰がやっ

ても儲かるビジネス、民放」という文脈だ

った。大量に免許が申請されたんで、どう

やってそれを捌いていいか誰もわかんない

ときに、当時39歳の田中角栄郵政大臣が、

自分で順番つけてエイヤって免許おろした

っていうことがありました。58年のキネマ

旬報に田中角栄さんが対談に出てて、メチ

ャメチャおもしろいことをいっぱい言って

るんです。そこで、強調していたことにも

通じるんですが、今でも放送法のなかでそ

れは生きていて、「番組とCMは区別されて

いること」。その区別されていることってい

うのは、当時ではさきほどの大塚製薬が
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「姓はオロナ、名はナンコウ」というもので

すが、その関係っていうのは、法律の定め

を初めから違反してたというふうに理解し

ますか？　どう、そこはご覧になっておら

れますか？

高野 放送法と放送基準でちょっと違う気

もしますけど、放送基準の場合は、プログ

ラムコマーシャルの場合、広告を目的とす

る会話・セリフ等はすべて広告時間に含め

るって書いてあります。大村崑が「姓は尾

呂内、名は南公」と名乗った瞬間に「1、2

……」とカウントしてるのでしょうか。放

送基準はCMの量的な規制を狙っているわ

けだから、始まりと終わりがあるものを

CMとする、という定義が共有されている

気がします。テレビ放送基準が1958年に

設置されたということ自体が、始まりと終

わりをもったものがCMなんだという認識

ができていたことの証だという気が僕はし

ます。だから、時間的に区切られない、番

組内に浮遊する商業性のようなものに関し

ては、取りあえず制度的なものからはずし

て考えていたと思うんです。

水野 やったもん勝ちってことですか？

高野 そうですね……と思います。広告時

間に含めるかどうかということが、制度化

されると問題になってしまうわけですよね。

だから、広告時間としてカウントできない

ようなすり抜けの工夫が、たぶん「うまい

ことやる」という感じで意識されてたかな

という気はします。30分番組だと3分間し

か広告的なメッセージを発することができ

ない。その外でいかにやるか。例えばスタ

ジオの看板だと、番組を妨げない看板はそ

の限りではないという文章が放送基準につ

いているので、じゃあ後ろの方にずっとロ

ゴを出しっぱなしにしておけば、この限り

ではないでしょうとか。そういうテクニッ

クはあったと思います。

石田 そんなところでよろしいですか？

水野 追加というか、これは社会学者、高

野先生に、広告研究者、水野がお尋ねしま

すが、やったもん勝ちっていうことが現在

に明らかになったら、社会学的にはそれは

どう評価なさいますか？

高野 そうですね。送り手、受け手の双方

で、これは広告であるという共有コードが

あったかどうかという話になると思うんで

す。今でも、野球場やサッカースタジアム

の中継で看板が映ってますよね。あれを

CMだと私たちは思いません。だから、

CMの定義の外縁みたいなものが決まって

いくプロセスと関わりがあると思うんです

よ。大村崑ちゃんの役名が「尾呂内南公」

であるというその事実を、CMという概念

で捉えるか捉えないかという話です。スタ

ジアムの後ろに映っているロゴ看板をCM

という概念で捉えるか、捉えないか。僕は

そのあたりから、フィルムCMや生CMを

CMと呼びましょうと、看板とかアナウン

サーのセリフとか、番組の大枠設定とか、

それらはすべて広告的な情報ではあるんだ

けれども、CMというカテゴリーからはは

ずしましょう、みたいなことがその時代か

ら始まった、CMというカテゴリーの外枠

が決まっていったと理解をしています。逆

にいうと、それ以前は、看板や番組設定と

かも、すべてCMという枠組みの中にあっ

たと思います。

石田 これまでずっと研究会のメンバーと
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して同じ話を繰り返していた人と、今日初

めてデータベースを見る方がおられるので、

議論が研究会の初めの頃にした話に戻って

しまったところもあるんですけれども、そ

れは改めて、そういう問題をどういうふう

に提示していくのかということを示してい

るような気がしました。

では、高野さん、最後にお見せしたいも

のがあるんだそうですけれども。

高野 ちょっとその関係で、言わなければ

いけないのは、これがCMのアーカイブだ

とハナから決めてかかってはいけないとい

うことです。さっき水島さんがおっしゃっ

たのと同じで、工場の映像に「CMの送受」

があったかどうかというのは、たしかに議

論の余地があると思うんです。映像テキス

トの送受はあったわけですけれども、それ

以上のものはなかったとも考えられる。つ

まり、現象としてCMだったかどうかとい

うのは別問題です。CMというカテゴリー

の境界線に注意しながらこれらの映像を見

ていく必要がある、ということを言って、

映像を見せる代わりにしたいと思います。

石田 わかりました。じゃ、お見せするも

のはない？

高野 えーと……やっぱりお見せしたい

（笑）。1分です。

石田 お願いします。

高野 研究会のメンバーはしょっちゅう見

てるものですが、宇宙イメージとか工場イ

メージとかの集大成的な映像だと思うもの

です。研究会の人はまたかと思われるかも

しれませんが……。これ、沖電気工業の電

子計算機のCMなんですが、すごいんです

よ。ゴテゴテと続いていく機械のイメージ

が。このイメージですよね。これですよね。

近未来イメージ。なんのための機械だか分

からないですけど。とにかく、小室哲哉の

ように機械をダーッとならべて見せる。こ

のイメージはとくに沖電気が得意ですが、

すばらしい。以上です。

石田 ありがとうございました。

では、まとめ方が難しいところもあるん

ですけれども、今日も、課題がたくさん出

たということで、今後も励んでいきたいと

思います。辻さん、高野さん、ありがとう

ございました。
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〈第2回合同研究会〉

高野光平報告
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画像14 東京書籍　企業　1960年
画像15 ライオン歯磨　ホワイトライオン［アジア版］

1968年
画像16 ルイスマルクス　FA-LO［海外または沖縄向け］

1960年
画像17 ロッテ製菓　テープレコーダー・プレゼント

［沖縄坂］ 1964年

難波功士報告

画像18 シチズン商事　シチズン、エース／ドレッシー
1962年

画像19 ミノルタ（千代田光学工業） ミノルタハイマ
チック　1965年

画像20 家の光協会　雑誌『家の光』 1957年
画像21 伊勢丹　ティーンのコート　1958年
画像22 関西有機化学工業　モナパクト　1958年
画像23 シチズン商事　ジュニア　1960年
画像24 キスミー　キスミーファンデ　1960年
画像25 ライオン歯磨　バイタリス　1962年
画像26 レナウン　企業　1961年
画像27 丸紅飯田　ベニー天然ミックスジュース　1960

年
画像28 日本酒造組合中央会　清酒　1962年
画像29 早川電機工業　ステレオトロイカ　1963年
画像30 壽屋　トリスウィスキー　1961年
画像31 日本ビクター　ビクターステレオ　1965年
画像32 キャノン　キャノネットジュニア1963年
画像33 旭化成　ベンベルグ｢世　1963年
画像34 旭化成　ベンベルグトリコットランジェリー

1964年
画像35 三洋電機　サンヨーアイビープレゼント　1965

年
画像36 桃屋　スイートピクルス　1965年
画像37 壽屋　サントリーレッド　1966年
画像38 セーラー万年筆　セーラーツイン　1967年
画像39 セーラー万年筆　セーラーツイン　1968年
画像40 丸井　企業　1966年

画像41 コカコーラ・ボトラーズ　コカコーラホームサ
イズ　1968年

画像42 丸光　丸光デパート（仙台） 1965年
画像43 後楽園ゆうえんち　ゴーゴーサマーポップス

1968年

〈第3回合同研究会〉

大橋報告

画像1 ハウス食品　ハヤシドミー　1963年
画像2 VICKS社　VICKS 1962年
画像3 ダイハツ工業　ダイハツミゼット　1959年
画像4 ダイハツ工業　ダイハツミゼット　1963年
画像5 伊藤萬　イトマンシャツ　1959年
画像6 東洋レーヨン　Toray 1962年
画像7 VICKS社　VICKS 制作年不明
画像8 ダイハツ工業　ダイハツミゼット　1962年
画像9 田辺製薬　アスパラ　1962年
画像10 壽屋　洋酒　1958年
画像11 VICKS社　VICKS 1960年
画像12 黄桜酒造　黄桜　1962年
画像13 江口証券　江口証券スーパーカー　制作年不明

石田報告

画像14 東亜紡織　トーア毛布／トーアテックス　1960
年

画像15 愛知工業　トヨタミシンエメラルド　1958年
画像16 三洋電機　サンヨー自動電機釜　1959年
画像17 三洋電機　サンヨー自動電機釜保温式　1961年

〈第4回合同研究会〉

辻報告

画像1 丹頂（金鶴香水） 丹頂トリオ　1955年
画像2 キスミー　キスミースーパー口紅　1956年
画像3 ハリス　ハリスチウインガム　1956年
画像4 ハリス　ハリスチウインガム　1956年
画像5 白鹿　清酒白鹿　1957年
画像6 ミッションジュース　ミッションコーラ　1958

年
画像7 伊勢丹　キスミー口紅　1960年
画像8 麒麟麦酒　キリンビール　1962年
画像9 野田醤油（キッコーマン） 企業　1961年
画像10 日本メルク萬有　企業　1961年
画像11 大正製薬　リポビタンD 1963年
画像12 服部時計精工舎　掛時計1954年
画像13 田辺製薬　チミコデ　1956年
画像14 セントラル硝子　企業　1965年
画像15 紀文　企業　1968年
画像16 ライオン歯磨　エチケットライオン　1968年
画像17 東京書籍　企業　1960年
画像18 沖電気　環境音楽放送装置　1960年
画像19 三洋電機　企業　1961年
画像20 田辺製薬　アスパラ　1962年
画像21 田辺製薬　アスパラ　1962年
画像22 中国醸造　一代　1965年
画像23 第一工業製薬　モノゲン製品　1966年

図版データ一覧
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