
はじめに

TVCMを見ていると，丁髷，和服姿に刀を差したサムライ風の登場人物が出ている広告や，昔

風のコスチュームで日本の昔話をモチーフにしたパロディ的な広告を目にすることがよくある。こ

うした「和」をモチーフにしている広告を本論では「日本型広告表現」と呼ぶこととする。こうし

た日本型広告表現による広告物は，広告好感度調査で上位にランク付けされていたり，各種広告コ

ンクールで高評価を得たりしている。一方で，日本型広告表現に焦点を当てて，その構造の解明や

広告効果としての Aad形成との関係について検討した研究はこれまでほとんど取り上げられてこ

なかった。

そこで本研究では，まず日本型広告表現の基礎研究として，日本型広告表現の捉え方を考察する。

次に実際の事例から，分類軸案を検討し，そこから暫定的な定義（案）の導出に向けた議論を行う。

さらに，日本型広告表現を分析する諸理論との関係，小括として，今後の研究展開方法について議

論する。

１．日本型広告表現とは

日本型広告表現（Japanese-Style Advertising Creative）とは，広告物（動画や静止画）において，

時代を感じさせるシーンや大道具が用いられて，和室や和服などの日本古来のものが登場したり，

サムライやお姫様，和服を着用した登場人物，昔話やおとぎ話の登場人物が起用されたり，あるい

はストーリーが時代劇のような展開を見せたりする，「和」をモチーフにしているものを想定して

いる。

*専修大学経営学部教授

Business Review of the Senshu University
No. 115, 3-13, 2023

日本型広告表現に関する研究序説

石 崎 徹*

3



広告主，CM動画を特定することなく，代表的な広告事例内容を列挙すると次のようなものが該

当する。たとえば，

男性登場人物が丁髷を結い，和服の長着，袴姿で登場してお茶を入れ，女性登場人物も江戸時代

に見られる日本髪で，和服を着用しているお茶飲料の CM動画のように，登場人物の姿格好から

雰囲気まで江戸時代をリアルに再現しているもの。

登場人物の有名女優が和服の訪問着を纏い，風呂敷包みの海苔ギフト品を，日本的な奥ゆかしい

作法で贈ることをモチーフとした老舗海苔店の CM動画。

桃太郎，金太郎，浦島太郎の三太郎を中心に，かぐや姫，乙姫，織姫，鬼などの関連登場人物も

登場し，３つの昔話を結びつけて物語シリーズ的に展開し，登場人物の衣装やセットは時代物をデ

フォルメしている携帯電話事業者の CM動画。

男性登場人物が丁髷を結いながらも，金色の派手な和服衣装を纏い，サンバのリズムに合わせて

踊る牛丼店や青汁製品の CM動画。

ここであげた４事例だけを見ても，登場人物，衣装，時代背景が江戸時代など，広告テーマの設

定がリアルで時代性が高いもの，時代背景は現代だが，衣装や作法，贈り物の慣習などで日本型の

コンセプトを踏襲しているもの，衣装やセットはデフォルメしながら，日本人なら誰もが知ってい

る３人の太郎にまつわる昔話を相互に結びつけて創作したもの，登場人物は江戸時代を彷彿とさせ

る髪型，衣装ながら，通常ではありえない派手な衣装で現代風に踊るものと，日本型広告表現と言っ

ても，その幅は大変広い。

また，トップアスリートである柔道選手が柔道着着用で登場している接着剤の CM動画のよう

に，登場人物の競技や衣装のみが日本型というケースもある。

このように幅のある日本型広告表現について一定の枠組みを与えて定義付けするのはなかなか困

難である。

そこで次に日本型広告表現の分類軸案を提示し，日本型広告表現の構成要素を検討して，暫定的

な定義（案）に向けた議論を行う。

２．日本型広告表現の分類軸と暫定的な定義（案）に向けて

２‐１．日本型広告表現の分類軸

日本型広告表現と考えられる広告物を見てみると，髪型・衣装から想定されているシーンまで完

全に時代背景を有しているもの，衣装は和服で所作事も日本の伝統に則ったものと見られるが，背

景が現代のもの，髪型・衣装は丁髷や和服をモチーフにしていて時代背景を有しているが，多分に

パロディ化されているもの，髪型は丁髷で衣装は和服だが，派手な衣装で，サンバのリズムでダン

スを踊り，パロディ化されているもの，などが見受けられる。

これらの事例は，登場人物もその髪型や衣装も時代的で，時代背景もリアルなもの，時代背景の
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み現代のもの，時代的な背景はあるもののパロディ化されているもの，姿，格好は時代的だが，状

況が完全に現代のもの，ということになる。

これらを次のような分類軸（案）で整理することを提案する。すなわち，

登場人物（人間，アニメを含む）の髪型（丁髷や日本髪など），衣装（和服，袴など），所作事や

小道具（日本刀，甲冑，扇子など），大道具（江戸時代以前を彷彿とさせる建物など）が時代もの

であることを前提に，

横軸を設定されている背景の時代感が，昔の時代（江戸時代以前，あるいは明治，大正期も含む）

の度合いが高いか，現代感が高い（時代感が低い）か，縦軸をシーンやストーリーのリアル感が高

いか低い（パロディ感が高い）かで分類すると，図１のような２軸による分類案が考えられる。

向かって左上の第２象限は，横軸の設定されている背景の時代感の度合いが高く，縦軸のシーン

やストーリーのリアル感が高い広告が分類される。

向かって右上の第１象限は，横軸の設定されている背景の時代感は低く，主に時代設定が現代で，

縦軸のシーンやストーリーはリアル感が高いので，日本の伝統的文化を現代のシーンで表現した広

告が分類される。

向かって左下の第３象限は，横軸の設定されている背景の時代感の度合いは高いが，縦軸のシー

ンやストーリーのリアル感は低い（あるいはパロディ感が強い）。登場人物は時代風の姿・格好を

していたり，大道具，小道具とも時代を表わすものが用いられたりしているが，シーンやストーリ

ーがパロディ化されている広告が分類される。

向かって右下の第４象限は，横軸の設定されている背景の時代感の度合いが低く，縦軸のシーン

やストーリーのリアル感も低い（あるいはパロディ化されている）。登場人物は時代的な姿・格好

をしているものの，サンバのリズムで踊ったり，将軍に扮した登場人物が馬に跨り高校の教室に現

れるような，シーンやストーリーはパロディ化されている広告が分類される。

図１ 日本型広告表現の分類軸（案）

筆者作成
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２‐２．日本型広告表現の４段階仮説

このように２軸４象限で分類することで，日本型広告表現の段階を，設定されている背景の時代

感の高低，シーンやストーリーのリアル感の高低の組み合わせで，４段階にする仮説が生じてくる。

すなわち，時代感，リアル感とも高い「最高位の日本型広告表現」（第２象限），時代感は低いが

リアル感が高い「日本の伝統文化伝達型広告表現」（第１象限），時代感は高いがリアル感が低くパ

ロディ感が高い「時代物活用型広告表現」（第３象限），時代感，リアル感とも低くパロディ感が高

い「完全創作型広告表現」（第４象限）と解釈できる。

２‐３．日本型広告表現の暫定的な定義（案）の導出に向けて

日本型広告表現の４段階仮説に従って，日本型広告表現の暫定的な定義（案）の導出に向けて検

討を行う。定義の導出にあたっては，まず，４段階仮説の構成要素を検討する。この構成要素を検

討する際，共通の軸として，登場人物の設定，髪型・衣装，小道具，大道具，場景，背景の時代感

の高低，シーンやストーリーのリアル感の高低を設定し，特に日本型広告表現の構成要素としてと

らえられる部分について記述する。

（１）「最高位の日本型広告表現」：登場人物の設定，髪型・衣装，小道具，大道具，場景，背景

の時代感，シーンやストーリーのリアル感のすべてを兼ね備えているもの。

（２）「日本の伝統文化伝達型広告表現」：登場人物の設定，髪型・衣装，小道具，作法などは一

部時代的（和服着用，風呂敷活用など）であるもの。

（３）「時代物活用型広告表現」：登場人物の設定，髪型・衣装，小道具，大道具，場景，背景の

時代感が高いもの。

（４）「完全創作型広告表現」：登場人物の設定，髪型・衣装，一部小道具のみが時代的であるも

の。

以上の点からまとめると，日本型広告表現として具備すべき最低条件は，「登場人物の設定，髪

型・衣装，小道具などが時代的であること」である。ここで登場人物の設定とは，登場人物がサム

ライであったり，お姫様であったり，あるいは時代的な登場人物（桃太郎，金太郎など）であるこ

とを意味する。髪型・衣装とは，登場人物の髪型が丁髷だったり日本髪だったり，衣装が和服であっ

たりすることを意味する。小道具とは，用いられている道具類が日本刀であったり，甲冑であった

り，あるいは日本的な小物（風呂敷，書道具，扇子など）であったりすることを意味する。

さらに日本型広告表現の発展形としては，これらの要素に，大道具，場景，背景の時代感が加わ

るもの，日本的ないし時代的な作法が加わるもの，シーンやストーリーのリアル感が加わるものと

なってくる。

以上のように，日本型広告表現の構成要素を検討することで，暫定的な定義（案）の導出に向け

た議論を簡単に行ったが，より確定的な定義については，今後，該当する広告事例を収集して内容

分析を行うことで，検討を続けていきたい。
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３．日本型広告表現の効果を検討する諸理論

それでは日本型広告表現の効果を検討する上で，どのような諸理論が活用できるか検討してみよ

う。

３‐１．広告への態度（Aad）モデル

日本型広告表現の効果を最終的に落とし込んで行く理論としては，広告への態度（Attitude toward

the ad＝Aad）モデルがベースとなる。このモデルは広告効果モデルの代名詞でもあるので多くを

述べる必要はないが，あらましだけまとめて記述する。

態度（attitude）とは，「ある対象やある種の対象に対して一貫して好意的あるいは非好意的に反

応する，学習された準備状態」（Allport１９３５）である。広告への態度（以下，Aad）とは，「広告

に対する肯定的または否定的な全体的評価」である（岸２０１７）。Lutz（１９８５）によれば，Aadとは

広告の受け手が「特定の広告との接触状況において，好意的あるいは非好意的にその広告に反応す

る占有傾向」と定義している。石崎（２０１９）によれば，Aadはブラドへの態度（Attitude toward the

brand＝AB）へ転移し，さらに購買意図（Purchase Intention＝PI）に転移することが知られてい

る。

Aadの形成要因として，嶋村（１９８９）は，特定の広告から引き出される情動反応と認知反応，広

告露出の反復，消費者が特定の広告に露出される前から当該ブランドに持っている態度をあげてい

る。このうち，認知反応（認知的反応）と情動反応（感情的反応）を抽出し，仁科，田中，丸岡（１９９１）

を参照し，態度形成過程をモデル化したのが図２である。

日本型広告表現の効果にあてはめると，Aad形成要因である認知的反応と感情的反応に日本型広

告表現がいかなる影響を及ぼすか，ということが焦点となる。この点は特に，精緻化見込みモデル

として提示されているモデルを日本型広告表現効果に適用する必要性を指摘することとなる。

３‐２．精緻化見込みモデル

３‐２‐１．二重過程理論

消費者による好き嫌い，いい悪いといった評価である態度形成モデルの分類として二重過程理論

がある（金子２０１４）。岸（２０２１）によれば，この理論は，購買意思決定までの拡張よりも，態度形

図２ 広告への態度（Aad）モデル

出所：仁科貞文監修，田中洋・丸岡吉人著（１９９１）『新広告心理』電通，３８ページより筆者作成。
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成過程の特徴に焦点を当てた研究であり，社会心理学およびそれに依拠する説得コミュニケーショ

ンにおいて，大きな潮流となっている。この分類となるモデルとして，精緻化見込みモデル，経験

則モデル（ヒューリスティック―体系評価モデル），カテゴリー判断モデルなどがある。いずれの

モデルも評価反応に２種類のタイプがあるとしている。ひとつは「詳細評価反応」でブランドにつ

いてのさまざまな情報に基づき合理的に判断を下す方法であり，もうひとつは「簡便評価反応」で

ブランドに関する主要な手掛かりに基づいて直感的に判断を下す方法である（仁科２００７）。

これらのモデルを用いることで，Aadが形成される上で，広告表現のどの部分が情報処理されて，

どういったルートを経るのかということが理解できるようになる。

この二重過程理論において多く用いられるモデルが，精緻化見込みモデルである。

３‐２‐２．精緻化見込みモデルとは

精緻化見込みモデル（Elaboration Likelihood Model＝ELM）とは，広告メッセージなどの説得

的コミュニケーションとしての情報を精緻に処理する見込みがあるかないか，ということに基づい

た消費者情報処理モデルである（Petty and Cacioppo１９８１；１９８６）。このモデルでは，消費者が広

告メッセージを受けると，その個人の情報処理能力と情報処理への動機が高いか低いかで，異なっ

たルートで情報処理を行い，態度変容が生じることを示している（石崎２０１９）。

３‐２‐３．精緻化見込みモデルの考え方

個人の情報処理能力と情報処理への動機が高いか低いかということは，広告メッセージの中身そ

のものを理性的に処理できるかどうかにか関わる。個人の情報処理能力と情報処理への動機が両方

とも高い場合には，関連情報を精緻化（elaboration）する可能性（likelihood）が高く，消費者は

メッセージの議論（argument）を入念に検討する「中心的ルート（central route）」による情報処

理が行われて態度変容が生じる。これに対して，能力と動機の一方もしくは両方とも低い場合は，

関連情報の精緻化の見込みは低く，メッセージの中の周辺的な手掛かり（cue）を処理し，「周辺

的ルート（peripheral route）」による情報処理が行われて態度変容が生じる。

個人の情報処理能力の高低は，個人の有している事前知識はもちろんのこと，メッセージの反復，

周囲の騒音，メッセージの理解しやすさなどが関連する。個人の情報処理への動機の高低は，論点

に対する関与（involvement）の高低，認知欲求（周囲の状況を理解し，それを合理的にしようと

する欲求），個人的責任などが関連する（図３参照）。

３‐２‐４．中心的ルート

中心的ルートでは，メッセージの精緻化のプロセスで認知的反応（cognitive response）による

情報処理が関わる。認知的反応とは，広告メッセージに接触したとき，そのメッセージ内容に対し

て「肯定的」「否定的」「中立的」といった考えが生じることである。

「肯定的」な考えが多く浮かぶ広告メッセージならば，その広告メッセージやブランドに対する

賛同が高まる傾向が強まり，「否定的」な考えが多く浮かべば反対する傾向が強まると考えられる。

したがって，情報処理の精緻化が行われる中心的ルートにおける情報処理では，広告メッセージの

議論の質の高低が重要な役割を果たす（仁科２００７）。
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３‐２‐５．周辺的ルート

周辺的ルートでは，肯定的，否定的な感情，広告に登場するタレント，場景，音楽，雰囲気といっ

た，広告メッセージの中の周辺的な手掛かりにより態度変容が生じる。周辺的な手掛かりがない場

合は，初めの態度が維持されたり，態度が未形成だった場合はその状態のままである。

３‐２‐６．中心的ルートと周辺的ルートによる態度変容

中心的ルートによる態度は，広告メッセージを精緻に情報処理して形成されるため，周辺ルート

によるものより持続性があり，行動予測手掛かりとなる。一方，周辺的ルートによる態度は，比較

的態度変容がしやすく，持続性がなく，行動予測がしにくい。

Schumann et al.（２０１２）は，１９８１年に精緻化見込みモデルが提唱されて以来，このモデルを用い

た３０年間にわたる広告研究を丹念にレビューし，１２５編以上の広告研究文献や論文で活用されてい

ることをまとめている。

３‐２‐７．Aad形成過程としての精緻化見込みモデルと日本型広告表現の効果

精緻化見込みモデルと日本型広告表現の効果を検討する場合，当該日本型広告表現について，主

として中心的ルートで情報処理が行われるのか，周辺的ルートで情報処理が行われるのかというこ

とが検討事項となる。より情報量が多く，説得コミュニケーションを意図している可能性がある「最

高位の日本型広告表現」や「日本の伝統文化伝達型広告表現」の場合には中心的ルートによる情報

処理が主に行われ，パロディ的要素の高い「時代物活用型広告表現」や「完全創作型広告表現」で

は周辺的ルートによる情報処理が主に行われるという仮説が考えられる。

一方で，さまざまな時代的要素といった広告商品の周辺的な手掛かりが多く見られる日本型広告

表現の場合，中心ルートによる情報処理を堅持しながらも，周辺的ルートによる情報処理が並行し

図３ 精緻化見込みモデル

出所：Petty, Richard E. and John T.Cacioppo（１９８６）, Communication and persuasion :
Central and peripheral routes to attitude change , Springer. より筆者作成。
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て行われる可能性も考えられる。

３‐３．ノスタルジア感情

時代的な要素を含んだ広告を見聴きすることで，オーディエンスが何らかの形で「日本的な懐か

しさ」という感情的反応が生じて Aad形成要因となることが考えられる。

レトロな場景やレトロ商品など，昔のことに対する懐かしい感情状態は「ノスタルジア（nostalgia）

感情」と呼ばれる。ノスタルジア感情とは，「過去に思いを馳せるときに生じる肯定的感情経験全

般」と定義される（堀内２００７）。Stern（１９９２）によれば，広告におけるノスタルジアを分析するこ

とで，ノスタルジアは「個人的ノスタルジア（personal nostalgia）」と「歴史的ノスタルジア（histori-

cal nostalgia）」の２つに分類できると論じている。前者は，個人的な出来事の記憶に基づき，自分

自身の過去における心地よい部分から生じる懐古感情であり，後者は，記憶がないにも関わらず，

自分自身が生まれる以前の古き良き時代の歴史的物事や人物に対して生じる懐古感情である。

高低に関わらず，時代的背景を有する日本型広告表現は，ノスタルジア感情を引き起こすことが

考えられる。広告における登場人物，髪型・衣装，小道具，大道具，場景，背景の時代感，シーン

やストーリーにおいて，広告のオーディエンスが生まれる前の，江戸時代などの設定では「歴史的

ノスタルジア」感情が生じる可能性がある。また，昔話や現代の事情をバックにパロディ化された

もの，時代劇などのテレビ番組や映画などですでに見ているシーンや同じ俳優を起用した広告の場

合には，「個人的ノスタルジア」感情が生じる可能性がある。

３‐４．理論的背景を統合した日本型広告表現効果モデル（案）

以上の日本型広告表現の効果を検討する諸理論を援用し，Aadモデル過程と諸理論を統合した，

「日本型広告表現効果モデル（案）」を提示すると，図４のようになる。

この図では，Aad形成要因として，日本型広告表現に対する認知的反応と，ノスタルジア感情に

よる「個人的ノスタルジア」感情反応，「歴史的ノスタルジア」感情反応がインプット要因となっ

ており，それら認知的，感情的反応が中心的ルートで情報処理されるか，周辺的ルートで情報処理

図４ 日本型広告表現効果モデル（案）

筆者作成

石崎 徹
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されるか，あるいは双方のルートを通って処理されるかで Aadが形成され，ブランドへの態度（AB）

へ転移し，購買意図（PI）に転移する，と仮定している。

小括

本論では，広告物（動画や静止画）において，時代を感じさせるシーンや大道具が用いられて，

和室や和服などの日本古来のものが登場したり，サムライやお姫様，和服を着用した登場人物，昔

話やおとぎ話の登場人物が起用されたり，あるいはストーリーが時代劇のような展開を見せたりす

る，「和」をモチーフにしているものを「日本型広告表現」とした。

そして，日本型広告表現を分類するにあたり，横軸を設定されている背景の時代感が，昔の時代

（江戸時代以前，あるいは明治，大正期も含む）の度合いが高いか，現代感が高い（時代感が低い）

か，縦軸をシーンやストーリーのリアル感が高いか低い（パロディ感が高い）かの２軸，４象限で

分類し，（１）「最高位の日本型広告表現」，（２）「日本の伝統文化伝達型広告表現」，（３）「時代物活

用型広告表現」，（４）「完全創作型広告表現」の４分類案，４段階仮説案を提示した。

さらに４分類案，４段階仮説の構成要素を検討することで，暫定的な定義（案）導出に向けた議

論を行った。

これらの議論に基づき，日本型広告表現の効果を検討する諸理論として，広告への態度（Aad）

モデル，精緻化見込みモデル，ノスタルジア感情を検討し，日本型広告表現効果モデル（案）を提

示した。

本論は，日本型広告表現の検討とその効果を検証していくための序論の位置づけにある。したがっ

て，今後の研究でより詰めていかなければならない事項が多数ある。

まず，本論では実際の広告事例の特定化は避けてきたが（調査報告に基づくものは除く），４段

階仮説案の分類案および暫定的な定義（案）の検討にあたり，これまでの日本型広告表現による広

告物を収集し，内容分析等を通じてより精緻に検討していく必要性がある。この際，商品カテゴリ

ーや当該広告のターゲット・オーディエンスを考慮しながら行うことが有益である。広告物の入手

にあたっては，『ACC年鑑』などの刊行物や，関係諸機関による CM映像などのアーカイブの利用

を検討する必要があるだろう。

また，コロナ禍のためになかなか着手することができなかったこととして，日本型広告表現を制

作している広告クリエーターに対するインタビュー調査がある。広告の作り手は，なぜ時代的背景

を有した日本型広告表現を制作するのか，その意図や信念について探ってみたい。合わせて，広告

主サイドの意図も把握したいと考えている。

本研究の中間目標は，本論で提示した「日本型広告表現効果モデル」の検証にある。その前提と

して，広告の送り手の意図や信念は先述のようなインタビュー調査を中心に行うことが考えられる

が，広告の受け手はなぜ，日本型広告表現に肯定的ないし好意的に反応するのか，その探索的な調

査を行いたい。

地上波民放局のレギュラー番組から時代劇がなくなってから久しい。かつては，ほぼ毎日のよう

に，民放各局で必ず時代劇のレギュラー番組が放映されていたものである。筆者は小学生の高学年

の頃から時代劇ファンだったこともあり，毎日，番組表をチェックして時代劇の視聴をしていた。

しかし，一般的に言われていることとして，時代劇の視聴者層がシニア層に偏り，若年層の視聴者
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が獲得できず，視聴率を取れなくなった。そのため時代劇が徐々に減少していき，最近は NHKの

大河ドラマを除いては，地上波民放局の番組から時代劇のレギュラー番組が姿を消してしまったの

である。

一方で，TVCMを中心に，時代劇や時代感を背景とした広告は日常的に視聴することができる

し，商品カテゴリーや広告の内容からしても，若年層を対象としている CMが少なくない。

また，大学生意識調査プロジェクト（FUTURE２０２２）による調査報告書によれば，大学生が好き

な広告第１位は，２０１５年～２０１９年の５年間，２０２１年に３位となったものの，２０２２年には再度１位に

返り咲いている，KDDI/auの「三太郎」シリーズである。これは，桃太郎，浦島太郎，金太郎，

かぐや姫，乙姫，鬼ちゃん，織姫，親指姫といった昔話に登場する登場人物をキャラクター化し，

パロディ的なストーリー展開を取っているシリーズ広告である。２０１５年には２位にサントリー／ペ

プシネックス・ゼロの「桃太郎」シリーズが入っている。

このようなテレビ番組としての時代劇の衰退と日本型広告表現による広告物の存在というギャッ

プを解明することも大きな目的である。

こうした課題に対しては，日本の文化的背景を検討する必要もあるだろう。ピヤ（２００８）によれ

ば，日本の広告はドメスティックな特徴が強いと指摘されている。日本の広告の自国の文化イメー

ジは，日本人らしさ，着物，伝統的な住宅，伝統的な歌，カラオケ，相撲などが用いられることに

よって表現されている。たとえば，お茶の CMには，京都らしい雰囲気で着物を着ている主人公

が登場し，日本らしさが強調されている。また，「日本人は（味わい・香りに）うるさい」という

外国から見る日本人らしさを表すコーヒーの CMや黒い髪の美しさを強調するシャンプーの広告

もあげられる，という指摘もしている。

日本型広告表現研究は，多面的なアプローチが必要とされる。
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