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は じめに

物=商 品には大 きく分 けて、「物質的価値」 と 「記号的価値」の二つの側面があるというのが

記号論あるいは消費記号論の定説 となっている。物質的価値 とは、その商品に本質的な部分で、

その商品の品質とか性能 ・機能あるいは効用を指す。一方、記号的価値 とはその商品にとっては

いわばプラスアルファの部分、デザイン、色 、パ ッケージ、ブラン ドネームなどを言 う。もっと

なじみのある言葉を使 うなら、「付加価値」 と言い換 えて もよい。

そ して商品選択の際に、この二つの価値の うちの後者つ まり 「記号的価値」の もつ意味がます

ます重要になって きている、記号的価値の占めるウエイ トが高 くなってきている というのが、こ

れまた良 く知られている 「消費の記号化現象」である。消費の記号化現象 とは、「消費 されるべ

き対象が商品の物的価値から記号的価値 に移 り、むしろ前者 よりも後者によって消費される状

況」1)を言 う。本稿では、この 厂消費の記号化現象」に着 目し、商品の記号的価値 をい くつかの

視点から検討 していきたい。特に、商品の記号的価値の重要な一部を構成する 「商品名」=ブ ラ

ン ドネームに関する議論をひとつの中心的なテーマ として、名前の重要性についても再検討を試

みたいと思う。

広告の機 能 と差異化戦略

「消費の記号化現象」 を考えるためには、商品 と広告という基本的な問題 にまで さかのぼって

問題を考 えていかなければならない。広告の機能、簡単な言葉で言えば広告の働 きとは何かとい

う話である。2)

広告の第一の機能は、いわゆる 「告知機能」 と呼ばれるものである。広告の最も原初的な機能

は、商品の存在や商品に関する情報を消費者 に提示することである。いわば商品に関する 厂お知

らせ機能」である。商品の作 り手(メ ーカー)が 、広告を通 じて商品の存在や商品情報を、商品

の受け手(消 費者)に 伝える。消費者はそれを見て商品を購入する。これが、流通の最 も基本的

な図式で、 これで商品が売れていれば何の問題 もない。売る側にとっては、最も楽な段階である。

ところが、ある程度物がいきわたって市場が次第に 「飽和」状態になって くると、商品に関す

る情報だけでは、物が売れな くなってくる。積極的に、消費者の欲望を喚起 していかなければな

らな くなってくる。ここで広告には第二の機能として、「欲望創出機能」あるいは 「市場開発機
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能」 という働 きが要求 されて くる。それは有名な言い回しで言 うなら、「欲望が商品を生み出す

のではな く、商品が欲望を作 り出すのである」 とい う状況である。物を売るための、あるいは

もっと正確 に言えば物 を 「売 り込む」 ための工夫、マーケティング戦略がますます重要 になって

くるのであ る。

さて、消費者側の欲望が喚起 されて も、それが自分のところの商品の購入に結びつかなければ、

各メーカーにとっては、意味がないことになる。次には、喚起 された欲望 を 「自社」の製品に結

びつける必要が出て くる。ここにクローズアップされて くるのが、広告のもうひとつ別の機能で

ある 「差異化(差 別化〉の機能」あるいは 「市場競争の機能」 と呼ばれるものである。言 い方を

変えると、差異化 ・差別化 こそが、広告の機能を最も集約的に表すキーワー ドだ といって もよい。

広告に要求 される最 も基本的な働 きは、自社の製品と他社の製品との問に 「差をつけること」で

あるからだ。そうなると、問題は何によって 「差 をつける」かである。

差異化 の戦 略

自社 と他社の製品との間に、何 によって 「差をつける」のか。何 によって 厂違いをアピールす

る」か ということが広告戦略にとって重要 になって くる。ここで、先に述べた、記号論 ・消費記

号論の知見が役に立つ。伝統的(古 典的)な 広告は、「いかに自社の製品の品質、性能 ・機能、

効用が優れているか」 を訴えるものが主流であった。つまり、先の商品の二つの価値の側面で言

えば、「物的価値」のレベルでの差異化がはかられていたということになる。「物的価値」のレベ

ルでの差異化が可能だということは、その前提条件 として品質や性能 ・機能、効用において各社

の製品に明らかな差があるということを意味 している。物的価値のレベルで違いがある時 には、

この手法は有効である。

しか し、高度産業化の進展に伴 って、技術 は高度化すると共に平準化 してしまう。ある企業が

機能面で非常 に優れた新製品を開発 したとしても、他社 もす ぐにそれに追いついて しまう。しか

も、平準化の速度はます ます早 くなって くる。どのメーカーの製品も 「品質、性能 ・機能、効

用」のレベルでは大 きな違いがな く、す ぐに横並 びの状態になってしまう。こういった状況 は、

われわれに身近な具体的な製品を思い浮かべてみるだけで、す ぐに了解が可能だ。例 えば、家電

製品である。テ レビ、洗濯機、冷蔵庫 なんで もいい。これらの製品の場合、松下であれ、東芝で

あれ、日立であれ、 どのメーカーの製品をとっても、その性能における差はほとんどな くなって

きている。車(自 動車)の 場合 もそうである。「走 る」 という機能に関して言 えば、 トヨタであ

ろうと、日産であろうと、ホンダであろうと大差 はない。

こうなって くると、商品のもうひとつの側面である 「記号的価値」の持つ意味が大きくクロー

ズ アップされて くる。「記号的価値」 とは、上 にあげたように具体 的にはデザイン、カ ラー、

パ ッケージ、ブラン ドネームであ り、別名 「感覚的価値」 とも言われる。3)端的にいって しまえ

ば、感覚性(フ ィーリング!)・ イメージである。「物的価値」の レベルでの差異化がで きな くなれ

ば、「感覚的価値」のレベルでの差異化がはか られるというのは、ことの必然的な流れである。

各メーカーは、厂記号的価値」のレベルで違いをアピールするしかな くなって くる。「モノによる

差異化」から 「イメージによる差異化」とい う図式でとらえた広告戦略の変化がこれである。事

実、1970年 代後半から1980年 代前半にかけては、「イメージ広告」「フィーリング広告」が全盛で、
「広告の物ばなれ現象」が喧伝された。

しかし、個々の商品の 「イメージによる差異化」にも限界がある。「イメージによる差異化」
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競 争が激 しくなる と、 この レベルでの平準化 も進行 す る。 「記号的価値 」 「感覚 的価値」 の レベル

において も、各社 の製品 間の差 は余 り顕著 な ものでは な くなって くる。

個 々の ライバ ル商品 の間の 「記 号的価値」 の レベル にお ける差 もな くなって くる と、広告 戦略

には さらに次 の段 階の ものが要 請 され る ことになる。個 々の商 品のイ メージ もさるこ となが ら、

それ らの商 品 を作 ってい るメーカ ーそれ 自体 の イメー ジが問題 に され る ようにな る。 い わゆ る

「企業 イ メージ」 で ある
。 トータル と しての企 業 のイ メージ をどう した ら向上 させ るこ とが で き

るか とい うこ とが、広告戦略 の中心 を占める よ うにな って くる。 ここで登場 して くるのが、 これ

ま た良 く知 られ た 「CI戦 略」 とい う もの で あ る。CIと は、CorporateIdentityの 頭 文 字 を

とった もので、企 業 のアイデ ンテ ィテ ィとい う意 味であ る。

CI戦 略 といえ ば、具体 的には 「社名変 更」 「ロゴマー ク(シ ンボルマ ーク)の 設定」「シ ンボ

ルカ ラー の設定」 な どが 最 もポ ピュ ラー な もので あ るが 、広 告 それ 自体 がス ポ ンサ ー企 業 のイ

メージの形成 に とって は重要 な意味 を持 って くる こと もある。つ ま り、 どんな広 告 を提示 してい

る企 業か とい うことが、受 け手の側 に作 り上 げ られ る 「企業 イメー ジ」 を規 定 して くる。 ここに

至 って、 「広告表現 におけるセ ンスの差 別化」 とい う事態 が生 じる。 「こ うい う(広 告 表現 の一

引 用者注)セ ンスの競 い合 いを通 じて、"企 業 の顔"が 作 られてい く」4)ので あ る。受 け手 に とっ

ては、「セ ンス のいい広 告」 を作 る会社 が 「いい会社」 だ とい うこ とになってい く。

こう した状況 、つ ま りCM人 気 が企業 人気 に直結 す るこ とを示 す具体 的事例 が、1989年 に 集中

的 に現 れた こ とがあ る。 この年 に は、 「重厚 長大 産業」 の代 表で あ る鉄鋼 四社が 、そ ろって広 告

に 「軽薄 短小」路 線 を打 ち出 した。5)特に住 友 金属 の場合 は、 タ レン トの山瀬 まみ を起 用 したC

Mが 大 当 た りし、彼 女 の舌足 らずのナ レーシ ョンの 「や わ らか頭 して ます …… シュ ミ トモキ ンゾ

ク」 の コピーは、大 きな話題 とな った。 これ らの広 告 は、特定 の商品 を宣伝 す るので はな く、い

わゆ る 「企 業CM」 の形 を とった ので、 同時 に 「リクル ー トCM」 の 意 味合 い も持 って いた。

「最近 の学 生 は
、広告 で企業 を選 ぶ」 な ど とい われる ように、 「いい広告」 を作 る会社 が 厂いい会

社」 だ とい う図式 は、受 け手 が学生の場合 に は一層 顕著で 、それ は彼 らの就職 先の選択 に直結 し

てい く。 厂企業CM」 は、新 人獲 得戦 略(人 集め)の 一環 として も重要 なので ある。実際 に、住

友金属 はこのCMを きっかけに就職希望者 数 を大 き く伸 ば し、内定者 自身 も 「CMの 影 響 はあ っ

た」 と答 えてい る。6)

さて 、CI戦 略 本来 の話題 に戻 る と、CIで 一 番普 通 に(安 易 に!)行 わ れ るのが、「社 名変

更」 とい う手法 で ある。社名 を 「イメ ージ良 い もの」 に変 える こ とで、企 業全 体 のイ メージ を

ア ップ しよ うとい う ものであ る。 この具体 的 な事例 をあげてい った ら きりがない。時期不 同で思

いつ くもの をランダムにあげて も、伊奈 製陶→INAX、 東 洋陶器→TOTO、 オ リエ ン トリー

ス→ORIX、 津 村順天 堂→ ツムラ、豊 年製油→ ホ ーネ ン等 々い くつで もあげ るこ とがで きる。

民営化 で名前 を変 えた、 日本国有鉄道→JRや 、 日本電信電 話公 社→NTTな ど もそれ らに加 え

て もいい だろ う。 トマ ト銀行 や さ くら銀行 の例 もあ る。

UI戦 略 は、単 に企 業 の 場合 に とど ま らず、 他 の 組織 に も応 用 され た。UI=University

Identity7)、HI=Hospitalldentityな どで あ る。 大学 の中 には、 このUI戦 略 を成 功 させ て、大

き く偏 差値 を伸 ば した ところ もあ る。UIの 場 合 も、最 も手 っ取 り早 い方 法 と して採用 され たの

は 「校 名変 更」で ある。1980年 代 には、大学 の校 名変更が相 次いだ。 これ も順 不 同でい くつかの

具体例 をあげ ると、城西 歯科大学→ 明海大学 、国際商科大学 →東京国際大学 、京浜女子 大学→鎌

倉女子 大学 、幾徳工業大 学→神奈川工科 大学 、相模 工業大学 →湘南工科大学 等 々である。 この名
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称変更の流 れは、学部や学科の名称変更にまで及び、家政学部を生活科学部に、家政学科 を生活

文化学科や生活美術科に変更する大学(主 に女子大)が 出て きた。8)いずれ も、「もっとイメー

ジの良いものに」とい うねらいで行われたものである。

記号的価値 としての ブラン ドネーム

「社名変更」や 「校名変更」 も、ネー ミングの問題ではあるが、ここで本稿の議論の中心のひ

とつである商品名の問題に移 っていくことにしたい。商品名 ということで言 うと、1980年 代前半

に、「おか しな名前」「奇妙な名前」の商品のブームがあった。9)具体的な実例 をあげると例えば

次のような ものがある。お菓子類では 「雪見だいふ く」「雪見弁当」 「チ ョコもなかマルチ」(以

上アイスクリーム)、 「マ リブのさざなみ」「コアラのマーチ」「ハンコください」「つ くん子」「ほ

おず きくん」(チ ョコレー ト菓子)、 スナ ック菓子の 「鈴木 くん」「佐藤 くん」等。「人名商品」と

い うことで言 うと、「がんばれ玄さん」という名のインスタン ト玄米がゆもあった。 この商品の

場合は、コマーショルも大 ヒットした。カ ップラーメンでは、明星食品に 「青春 という名のラー

メン」とい うシリーズがあ り、「誘惑ベジタブル」「純情コーン」「胸騒 ぎチ ャーシュー」 などが

ラインナ ップされている。

ビールでは、キリンの 「絵樽」 という生ビールに 「思いや り」「まこころ」 とい う名のついた

商品があった。ちなみに、この 「絵樽」 とい う製品自体が、器の形状をひとつの売 り物にしてお

り、アサヒの 「生 とっくり」、サントリーの 「まる生」 との間に激 しい、「容器合戦」を展開 した

(1984年夏)。 中身の ビールの味や品質が問題にされるのではな く、器(容 器)で 競い合 うという

のは、まさに 「記号的価値」の レベルでの差異化競争である。

いずれにして も、この時期 は明 らかに容器の奇抜 さやネーミングのおもしろさを前面に出 した

「面白商品」のブームが顕著な傾向としてあったことは事実である。星野克美はこうした現象に

注 目し、消費の記号化現象に伴う消費者の行動の特徴 を 「人々は"お もしろ"の 価値を買ってい

る」10)と分析 した。そ して、この時代 には人々の価値観 のなかで、「まじめ」 と 「おもしろ」の

価値の逆転が見られ、従来プラスに評価されていた 「まじめ」がマイナスに、今まで最終的には

否定的な評価 しか与えられてこなかった 「お もしろ」がプラスに転化するという、価値の逆転現

象が生 じたことも合わせて指摘 している。11)

この 「面 白さ」 ということに関して言えば、稲増龍夫 も、現代広告 に見る差異化の手法 として、

「機能的差異化」「イメージ的差異化」などと並んで、「パロディ的差異化」 を上げている。12)こ

れは、広告 自体の面白さで差異性 を競 うもので、ここではどこまで商品を素材に遊べ るかが問題

であった。たとえマイナスの素材 を扱 っていても、作品として面白ければいいということで、こ

の時期にはギャグやパ ロディの過激さを競 う 「おもしろ広告」が氾濫 した。

やや話は横道にそれたが、ネーミングというもの:「 商品の名前」が、記号的価値 として非常

に重要な要素で、それが商品の評価 を決める上で大 きな意味を持つ ということは再度ここで確認

しておかなければならない。さらに、その名前 も商品の中身とはまった く関係のないものになる

場合がある ということも注 目しなければならない。上にあげた例の中で も、厂つ くん子」や 「ほ

うずきくん」などは、その形状に関係する名前で、その限 りで中身との関係はまだある。 ところ

が、「誘惑ベジタブル」「純情 コーン」「胸騒 ぎチャーシュー」の場合になると、名前の後の部分

は、言うまで もなく素材 を表 しているのだが、なぜベジタブルが誘惑で、コーンが純情かと言わ

れれ ば答 えようがない。これらの結 びつきにはなんらの必然性 もない。「誘惑」や 「純情」や
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「胸騒 ぎ」 は
、 「青春」 と言 う言 葉か ら連 想 され るキ ー ワー ドに過 ぎない。生 ビー ルの 「ま ここ

ろ」 「思 いや り」 の場 合 は、 一層 これが はっ き りして いる。 これ は商品 の中身 とはまった く関係

のない、い わば 厂純枠 の記 号的価値」 として の商 品名で ある。

イメージの良い名 前 とは

商品名 という記号的価値 によって他の商品 との差異化をはかろうとする場合、作 り手が考える

ことは一言で言えば 「イメージの良い名前は何か」「消費者に良いイメージを与える名前 とは何

か」 ということであろう。

商品名を考えた場合、誰 もがす ぐに気がつ くことは、われわれの身の回 りには外国語名(横 文

字!、 カタカナ表記)の 商品があふれているということである。これに関 しては言語社会学者の

鈴木孝夫が、かな り詳 しい議論をしている。鈴木 は、自分 自身がコメントを求められた 「音響機

器にはなぜ英語表記が氾濫するか」 というテーマの新聞記事 を引用 しながら、その理由を次の四

点にまとめている。13)

1.イ メージ商品、ファッション性のある製品には日本語は向かない。

2.日 本語は泥臭 くて、バタ臭さがな く、デザインがサマにな らないから、製品の機能まで劣

ると思われて しまう。

3.英 語の方がカッコよくて、ウケがいい。だか ら売れる。

4.主 として若者は英語表示を歓迎する。 しか し中高年者には困っている人が多い。

しか もこれは、オーディオ機器に限ったことではな く、他の商品分野や日本人の生活全般に当

てはまることだとして、たばこの名前や車の名前の場合について も言及 している。確かに、たば

この名前は国産たばこであるにもかかわらず、ほとんどのものには英語 を中心 とした外国語が使

われている。日本名は 厂峰」「わかば」などごく少数である。

車(国 産 自動車)の 名前の場合 も非常にはっきりしている。 日本名の車は、スバル、アスカ、

カムリの三つ ぐらいの ものだというのである。 しか も、これ らは普通 「昴」「飛鳥」などと漢字

で表記されることはないので、それを日本語であると知らない人 も多い。カムリについてはさら

に説明が必要だ ということで、次のようなエ ピソー ドが紹介されている。 トヨタは 厂クラウン」

(王冠)と いう名の車を発売 して以来、車の名前に冠 シリーズを採用 し、コロナ、カローラ、カ

リーナ、 クレスタなどを冠に関係する名前の車を次々に発売 して きた。ところが、冠 を指す外国

語にも限 りがある。そこで出て きたのが、「冠」という日本語である。カ ンムリを少 し変えてカ

ム リ、このローマ字つづ りのKamuriを 英語 らしくさらにKamryと したのが、この名前誕生の

い きさつだというのである。なぜ これほどまでにして、英語名にこだわるのか?鈴 木孝夫は、

結論的に次のように述べている。 「このように、英語をそのまま製品の名称や機器の表示に

使う理由のすべては、つまるところ 《日本語では泥臭 く、イメージが損なわれる》 ということに

行 きつ く。」14)日本語はダサ く、カッコわるい というのである。

イメー ジ優 先の時代

横文字やカタカナ外来語ならかっこいいという発想は、商品名にとどまらずわれわれの生活の

全般にまで広がっている。日本語でそれを示す言葉がちゃんとあるにもかかわらず、わざわざそ

れを外国語やカタカナ表記に言い換えるとい う事例がたくさんある。

職業や仕事を日本語で呼ばずに、横文字やカタカナ表記で呼ぶのがはや りは じめたのはいつ ご
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ろの ことだ ろうか。 コ ピー ライ ター などのいわゆ る 「カ タカナ職業」 が もて はや され花 形 とな っ

た時期 だか ら、 これ も1970年 代 後半 か ら80年 代 前半 とい うことになるだろ う。広告 関連 の仕事 自

体 が、職業 と してそれな りの評価 を得 るよ うにな ったのがせ いぜ いこ こ20～30年 く らいの こ とで

あるか ら、いず れに して もそ う昔 の話で はない。

「ハ ウス マ ヌカ ン」 な どとい うの も
、 その種 の事例 の ひ とつ の典型例 とい っていい のか もしれ

ない。 「ハ ウス マヌ カ ンなん た って、洋 服屋 の売 り子 の ネエ ち ゃん じゃね えか!」 とい う話 は、

かつ て のビ ー トたけ しの得意 ネ タだ った。 「洋服屋 の売 り子 のネエち ゃん」 は、「ブテ ィ ックのハ

ウスマ ヌカ ン」 とな ったので ある。1986年 に は 「夜霧 のハ ウスマ ヌカ ン」 とい う歌 が ヒ ッ トして

(こ の年 の有線 放送大賞受賞)、 ハ ウスマ ヌカ ンとい う言葉 はす っか りポ ピュラーな もの とな り、

今 で は 日常 語の ひ とつ として定着 してい る。 また、 「無 職」 「定職 な し」 とい う よ りも、 「フ リー

の アルバ イ ター」 「フ リー ター」 とい った方が 聞 こえがい い。

この例 に見 られる ように、 その仕 事 のイメー ジア ップ を図 るために、言い換 えが行 われ る例 が

他 に もい ろ い ろ あ る。 「モ ーニ ング ・ス タッフ」 「アー リー ・パー トナー」 「ボ ス テ ィ ング ・ス

タ ッフ」 これ らが何 を指す かお わか りだ ろうか。いず れ も、 「新 聞配達 」 を指す 言葉 であ る。

いずれ も和 製英語 だろ うが、苦心 の あ とが うかがわれ る。仕 事が厳 し く人集 めが 困難 な場合 には、

特 にこの種 の言 い換 え は必須 の もの となる。15)

同 様 な理 由で 、「掃 除婦 」 は、「ク リー ン ・レデ ィ」 「ク リーニ ング ・レデ ィ」 「ク リー ン ・ス

タ ッフ」 となる。 「皿洗 い」 は、 「キ ッチ ン ・ス タ ッフ」 や 「キ ッチ ン ・ヘルパ ー」 あ るいはみ も

ふた もない 「デ ィッシ ュウ ォッシ ャー」 と呼ばれ る。

また、こ んな例 もあ る。 「パ ー トタイマ ー」 とい う言葉 は、いか に も 「パ ー トのおば さん」 「補

助 労働」 とい うニ ュア ンスが強 くて イメー ジが悪 い、 「パ ー ト」 に代 わ る何 か良い呼 び名 は ない

ものか とあ る新聞が 読者か ら新 しい呼称 を募 った こ とが ある。16)その 結果 、一番多 くの得票 を得

たの は 「タイムス タ ッフ」 とい う呼 び名 であ り、以下 「フリーワーカ ー」 「フ レッカ ー」 「タイム

クリエ ー ター」 な どが続 いた。

どう も 「スタ ッフ」 とい う言 葉 は、マジ ックワー ド的 なものの ようだ。 これ をつ ける と何 とな

くかっ こい い仕 事 の よ うな響 きにな る ら しい。 しか し、 これ もエス カ レー トす る と次 の ような

こっけい な もの にな る場合 もあ る。新 聞の記事 で この類 の話題 を扱 った もの の中 に 「ベ ジ タブ

ル ・ス タ ッフ」 とい うのがあ った。何 の ことか と思 った ら、「野菜作 りのお百姓 さん」 の こ とだ

とい う。「コ ーデ ィネー ター」 とい う言葉 も、 なか なか都合 のい い言 葉だが、 「**コ ー デ ィネー

ター」 な ど とい う仕 事 には、 どこか うさん くさい感 じがす る もの もあ る。 「グ リーン ・コーデ ィ

ネーター」 といわれて、何 か と思 った ら 「植木屋 さん」 だった とい うこ ともあ るそ うだ。 ここ ま

で来 る と笑 い話 にな る。

建 設関係 の言葉 も、 イメ ージア ップ を図 って言い換 えが話題 にな った。 「工事現 場」 は 「建 設

ス テー シ ョン」 に、「飯 場」 は 「アウ トドア レジデ ンス」 に とい う案 が あ った とい う。 これ もか

な りこ っけ いな例 で、差別語 に対 す る対 処 を単 なる言 い換 えに よって済 ますの に相通 じるむな し

さを感 じさせ る。 同種 の言い換 えは、 大学 の学 科名 の変更 に も見 られ る。 「土木」 とい う言葉 は

イメー ジが 悪 い とい うので、土木 工学科 を 「建 設工学科 」 「社 会 開発工学科 」 な どと変 更す る と

ころが 出て きてい る。17)

こ の 種の例 は尽 きないが、質屋 さん もイメー ジア ップ作戦 に乗 り出 してい る とい う。 「質屋 」

で は何 ともイ メージが 良 くない。言 葉 の響 きに もす っか りマ イナ スの イメ ージが しみつ い て し
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まってい る。 そ こで名称変 更であ る。実際 の例 として 「ラ ・ガージ ュ」 厂レ ・セ ッ ト」 「プ ラセ ッ

ト」 な どがあ る とい う。 「ラ ・ガージ ュ」 は、 フラ ンス語で質 ・質物 を意味す るlagageを そ の ま

ま使 用 した もの、「レ ・セ ッ ト」 は、 フ ランス語 の7を 意味 す るsept(セ ッ ト)に 定冠 詞 のles

(レ)を つ けた もの、 「プ ラセ ッ ト」 は、英語 のPLACE(場 所)とASSET(資 産)か ら作 った造

語 だ とい うこ とで あ る。

以上 さまざまな実例 を上 げて きた ように、 現代 は まさにイメージの時代 なのであ る。極端 な イ

メージ志 向、 イメージ優 先 、イメー ジ偏重 の時代 なので ある。 あ らゆ る ところで、 イメージ戦略

が図 られ、誰 もが イメ ージア ップに躍起 にな って いる。 こう した大前提 があ るか らこそ、人々 は

「か っこい い名前 」「イ メージの良い名前」 に こだわるので ある
。

ネー ミングの現状

イメージ優先の潮流 は、現在でも変わらない確固たる流れ として存続 しているが、「物離れ現

象」は1980年 代半ばごろで、ひとつのピークを迎えたのではないかという気がする。生ビールに
「まこころ」 とか 「思 いや り」などという名前がついたのが

、その極みだったように思える。そ

こでのネーミングは、商品の中身や商品特性 とはまった く無関係な、文字通 りの 「記号」「シン

ボル」になって しまっている。

しか し、その後はその傾向に多少の揺 り戻 しが見 られ、商品の特性 と何 らかの関連 を持つ商品

名の方が再評価 されていることをうかがわせる事例 も少な くない。例えば、同 じビールの場合、

1990年 にはL番 搾 り」(キ リン)が 大ヒット商品となった。そのヒットの要因として、「一番搾

り」 とい う名前自体が非常 に大きな力を発揮 したことは、多 くの人が指摘 した点で、この見解は

大方の同意を得 られている。ところが、この 「一番搾 り」 という名は、商品の中身と無関係 とい

うのではない。厂一番搾 り」 とい うのは、ビールの製法にかかわることであ り、それを通 して中

身=ビ ールの味の良 さをアピールするという構造になっている。翌年"吟 吟戦争"で 話題になっ

た 「吟仕込み」(サ ッポロ)「 ビア吟生」(サ ン トリー)に して も、製法にかかわる命名 となって

いる。

1995年 初めに発売 され左アサヒの新製品の名は、「ダブル酵母 〈生〉」である。このス トレー ト

な表現の商品名で、二種類の酵母から一つのビールを作 るという独特の新製法=厂 マ リッジ製

法」 をアピールしている。

同じく90年代に入ってからのヒット商品に、 ライオンから出ている 「植物物語」 という製品が

ある。最初 は、石 けんが発売されたが(92年4月)、 その後シャンプーや洗顔フォームなども売

り出されシリーズ商品となっている。これらの商品のヒットの要因 として も、厂植物物語」 とい

う名前 自体が あげられることが多 く、それが売 り上げに大 きく寄与 しているというのが定説 と

なっている。 この場合 も、「植物物語」 とい う名前は商品特性 と無関係 ではない。植物性の素

材 ・原料 を使用 しているという中身=品 質をア ピール しているか らである。 もっとも、「天然」

とか 「自然」 とか 「植物性」 といった言葉は、それ自体が 厂イメージ化」 した言葉であるとも言

える。それだけで、「肌に優 しいとか」「体に良い」 とかいったイメージが生 まれて しまうからで

ある。そ してこのイメージが広 く受け手(消 費者)の 側に共有 されているから、メーカー側はそ

こをうま くついているという言い方 もできる。パ ッケージも白を基調 とし、「清潔感」が強調 さ

れている。これらの商品のCMに は、原田知世が起用 されているが、これ もまた 「清楚な」雰囲

気のタレントという点がねらいで、イメージ戦略 もしっか り意識 されているということがわかる。
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したがって、1980年 代半ばでイメージ化が極 まった後の広告戦略は、「イメージによる差異化」

の中に 「モノによる差異化」の要素 も巧みに取 り入れながら、商品名の作定が行われているので

はないかと思われる。あるいは、「イメージによる差異化」 と 「モノによる差異化」 との問に巧

みに折 り合 いをつけながらのネー ミングが なされているということになるのではなかろうか。

もっとも、すべての事が らには例外はあるもので、1990年 代に入 ってか らも極端なイメージ化

に偏った命名競争 をしている意外な商品がある。それはコメである。コメの銘柄がブランド化 し

銘柄競争が本格化するのは、1969年 の 自主流通米制度の発足以来のことだといわれている。「サ

サニシキ」「コシヒカリ」は、良 く知 られた二大銘柄であ る。その後 も、「あきた こまち」(84

年 ・秋田)、 「きらら397」(88年 ・北海道)な どのブランド米があるが、ここでは1992年 にあいつ

いでデビューしたブラン ド米に注目したい。この年、宮城県は低落傾向にある 「ササニシキ」に

代 わる銘柄 として 「ひとめぼれ」 を発売 した(翌 年発売の 「こころまち」 と並んで、"ロ マンス

路線"な どといわれる)。一方山形県は、同年 厂はえぬき」 と 「どまんなか」でこれに応 じた。

す ぐわかるように、「あ きたこまち」や 「つがるおとめ」 は、生産地が入 っているのだか ら、

名前 と製品が まった く無関係 とは言えない。 ところが、厂ひとめぼれ」や 「どまんなか」 になる

と、その名前 にコメという商品に直接つながるような要素は欠落 している。コメというもっとも

基本的な食べ物の名前で、このようなイメージ合戦が行われていることにはある種の違和感を感

じる人も少な くないだろう。上で 「意外な商品」 といったのはその意味だが、逆に激 しいイメー

ジ作戦がコメという主食にまで及んだという解釈 もできる。世の中の主流(ト レンド)と のタイ

ムラグが十年近 くあると考えれば、 この現象 も不思議ではないとい うことにもなる。

お わ りに

今 まで述べて きたように、イメージ優先の流れは大 きな トレン ドとしては現代の消費社会の底

流 としては不変である。ただ、前にも述べたように 「もの離れ」の方向は一応そのピークは過ぎ

たように思 える。まして、1990年 代の半ばの現在 は、バブルもはじけた 「ポス トバブル」の時代

である。「激安」や 「価格破壊」の言葉に象徴 されるように、人々の関心が物の値段に集中する

という動 きもある。 こうなると、 もともとはプラスアルファの部分である記号的価値 のもつ意味

は相対的に低下するのを免れないだろう。デザインや色彩の外見は格好悪 くても、機能さえ優れ

ていれば良いという機能性優先=「 実用志向」的な発想 も出てこよう。1994年 にスズキは、最 も

ベイシックな設計に立ち戻って、発売時 と同 じ値段の 「アル ト」を発売 して話題 になった。デザ

イン的なかっこ良さは二の次のこの製品などは、そういった動 きの一例である。

しか し、反面イメージ重視、イメージ優先の発想や思考枠組みにすっかり慣 らされてしまった

消費者たちは、そうそう簡単に 「記号的価値」を無視することもできない。ブラン ド競争の流れ

に対抗 して登場 し、ブランドの無意味 さを主張するはずだった 「無印良品」(西 武)が 、それ自

体 「無印良品というブラン ド」に転化 してしまった例 もある。

子供たちや若者たちの問での、ファンシーグッズやキャラクター商品の人気 は相変わらず健在

である。 ファンシーグッズ というのは、言 うまで もな く 「かわいらしさ」や 「愛 らしさ」 という

記号的価値 を買 っているのである。キャラクター商品の場合は、「人気者」や 「人気」が付加価

値 となる。1993年 から1994年 にかけての、Jリ ーグ ・ブームに便乗 した 「Jリ ーグもの」商品の

氾濫は記憶 に新 しい。

大人の場合はどうか。またビールの場合 を取 り上げよう。各社 とも季節限定 ・地域限定商品の

II



販売に熱心である。「季節限定」「地域限定」 といって も、中身はたかだかアルコール度や原料の
一部がちょっと違うだけのことである。消費者は、実は名前 とパ ッケージを買っていることにな

t

る。

「季節限定商品」に注 目してみると、「秋味」(キ リン)「収穫祭」(ア サ ヒ)「冬物語」(サ ッポ

ロ)「冬仕立て」(キ リン)「春咲 き」(キ リン)な ど、春夏秋冬 どの季節にもその季節独 自の製品

が用意 されているという状況が作 られている。この動 きは当初 は、「ビールは夏の飲み物」であ

るとい う固定観念を打ち破 るための販売戦略の一環として出てきたものだろうが、今では完全に

「記号的価値」のレベルでの争いになっている。

ただ、ブラン ドネームということに関 して言 うと、「春夏秋冬」 とい う季節の名前をそのまま

取 り入れたものや、平凡な季節感を表す言葉 を使用 したものが多い。奇抜なブランドネームを競

うようなイメージ合戦は姿 を消 している。

また、最新のネーミング事情 を扱った新聞記事の中には、最近の商品名の流行 として、「○○

の△△」 というパ ターンが多い という指摘がある。18)そこには、「平成のか まど」(炊 飯器)「 洋

食屋 さんのえびピラフ」(冷 凍米飯)、 「麺の達人」(即 席麺)な どの実例があげ られ、「説明がい

らないのがよい。…バブル崩壊後は広告費 もかけられないので、分かりやすさや親 しみやすさが

求め られている」などのコメン トが紹介されている。確かに分か りやすいが、あ まりにも芸がな

いといえば芸がない。 これらの例の中にも、先に取 りあげた、「おもしろネーミング」「お もしろ

商標」の 「残滓」がほんの少 しばかりないわけではないが、非常に愛想のないそのものずばりの

命名である。

このように、商品名 とい うのは 「モノによる差異化」(モ ノに即 したネーミング)と 「イメー

ジによる差異化」(モ ノから離れたネーミング)の 両方の要素の問で、そのいずれかの方向に傾

いたり、両方の要素 を巧みに取 り込んだ りしなが ら、その独 自性を競い合 ってい くのである。

ただ、ブランドネームというものは、「記号的価値」の中で も特異な位置を占めているように

思われる。名前=商 品名は記号的価値の中の他の要素 と違い、最 もその独 自性を強 く発揮で きる

要素ではないだろうか。人間の場合 もそうだが、名前 とはアイデンティティそのものだからであ

る。 したがって、ブランドネーム=商 品名持つ意味はこれからも大 きくこそなれ、小 さくなるこ

とはない。そ して、それを対象にした考察 も興味深いテーマであり続けるだろう。

注

1)星 野克美(1985)p.22

2)広 告 の機能に関するこの部分の記述は、主に天野祐吉(1983)、 吉田正昭 ・仁科貞文他(1982)を 参考にした。

3)星 野克美(1985)p.13

4)天 野祐吉(1983)p.42-

5)川 崎製鉄は、CMに 手塚治虫のマンガの 「ひょうたんつぎ」を登場させたり、タレントの兵藤ゆき、小倉久

寛を起用してコミカルな路線をとった。神戸製鋼は、人気アニメ 「巨人の星」の伴宙太、「ムーミン」のスナ

フキンなどのキャラクターを登場させた。

6)『 広告批評』(マ ドラ出版)1989年12A号pp.6-7

7)UIは 、UnionIdentityの 意味でも用いられる。労働組合にも、愛称をつけたり、シンボルマークを作るなど

イメージチェンジを図るところが出てきた。一 「労組もイメージアップ作戦」『朝日新聞』1989年10月4日

8)1992年 にお茶の水女子大学が、家政学部を生活科学部に、翌年奈良女子大学が家政学部を生活環境学部に、

それぞれ学部名称変更を伴う学部改組を行 った。

9)こ こにあげる実例は、星野克美(1985)と 吉本俊二 『最新一 目でわかる商品 ・ブランド地図』、日本実業出版

社、1993を 参考にした。特に後者は、ファッシ ョン、電気製品、食品から出版物に至るまで、各ジャンルの
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商品 ・ブランドが網羅されている非常におもしろい便利な本である。

10)星 野克美(1985)p.10

11)星 野克美(1985)pp.57-60

12)稲 増龍夫 「商品の記号論」、中村祥一 ・中野収編(1985)pp.237-256

13)鈴 木孝夫(1990)p.228

14)鈴 木孝夫(1990)p.229も ちろんその反動 として、漢字使用の日本語名が新鮮な印象を与える例がないわけ

ではない。洗濯機の 「うず潮」「青空」「静御前」「愛妻号」、エアコンの 「霧が峰」などいくつかの具体例を

上げることもできる。そして、パソコンのソフト名は、どういうわけか 「一太郎」「花子」「松」「松茸」など

日本語名がよく使われている。

15)以 下 に上げる具体的事例は、いずれも筆者が実際に新聞記事やチラシで見たものである。

16)『多摩リビング』(サ ンケイリビング新聞社)1992年12月19日

17)「 『土木工学』の未来に新 しい試み」『朝 日新聞』1989年7月25日 、「若い土木労働者や一い 建設的な対策な

いかなあ」『朝日新聞』1989年8月28日 、「建設界にイメチェン作戦」『東京新聞』1989年10月29日

18)「い まどきのネーミング○○の△△ 一 『の』の字の効果は?」 『毎 日新聞』1995年2月2日
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