
　１．はじめに

　２０世紀に始まったモータリゼーションは、始まっ

た年代に差異はあるものの、世界を席巻しつつある。

もちろんわが国も例外ではなく、１９６０年代より今日

に至るまで、自家用車の走行台キロは増加し続けて

いる。それに伴い、鉄道やバスなどの公共交通機関

は、特に地方部において利用者が減少し続けており、

過疎化や高齢化などと相まって深刻な社会問題とな

っている。これらの現象は、Ｅｖｅｒｉｔｔ  ＆ Ｗａｔｓｏｎが指

摘したように１）、（少なくとも個々人の短期的な視

点からは）自動車が公共交通に比して圧倒的に自由

で便利で快適な交通手段であることに起因している

といえよう。しかしながら、長期的・社会的視点か

らは、自動車は交通渋滞、交通事故、都市の郊外化、

中心市街地の衰退、地球環境問題など、さまざまな

社会問題の一因であることもまた事実である。この

ような社会問題は、自動車の負の側面としてマスメ

ディア等でも取り上げられているものの、モータリ

ゼーションは進む一方で、人々の自動車依存度は今

なお高くなる傾向にある。

　このように、人々がなぜ自動車を選択するのか、

自動車に固執するのかについては、経済学、交通工

学、土木計画学、心理学等の分野でさまざまな研究

がなされている。
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　本稿では、自動車広告の変遷と、自動車と公共交通広告の差異を、広告キャッチコピー

の単語の計量分析により把握することを試みた。その結果、自動車広告は世相を反映し、「安

全」「環境」などの新しいキーワードをも柔軟に取り入れ戦略的に展開されていた。また、

自動車・公共交通の広告の比較分析により、公共交通広告は、目的地の魅力をアピールし、

そこまでの移動手段として公共交通を位置づけるという広告戦略であることが示された。
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　例えばＳｔｅｇはＤｉｔｔｍａｒが唱えた理論（物的財産の

保持・利用には、道具的機能、象徴的機能、情緒的

機能があり、それらが財産の保持・利用の要因とな

っている） ３）に従って、自動車利用をこれらの要因

で説明することを試みた２）。道具的機能とは「ある

財の保持・利用により、保持者・利用者が利便を得

ること」、象徴的機能とは「ある財の保持・利用に

より、保持者・利用者の所属する集団・階級を表す

こと」、情緒的機能とは「ある財の保持・利用によ

り、保持者・利用者の情緒的満足感が得られること」

とされている。この研究では,オランダのロッテル

ダム周辺の日常的にラッシュアワー通勤をしている

１１３人に調査を行い、ロッテルダムの自動車通勤者

は、｢利便性が高いために自動車を利用する」のでは

なく、｢心理的な誘因により自動車通勤している」こ

とが示唆されたと報告している。

　また、Ｖａｎ＆Ｆｕｊｉｉは、先行研究４）において抽出さ

れた態度の三つの側面（象徴･情緒的側面、道具的側

面、社会秩序側面）が、将来の通勤手段選択意図に

与える影響を、アジア６ヶ国の大学生を対象に実施

している５） 。その結果、日本の大学生は、道具的側

面（便利である、役に立つ、単純であるなど）のみ

でなく、象徴・情緒的側面（豪華である、格好がよ

い、豊かであるなど）によって自動車の選択をして

いることが示唆されるとともに、公共交通の選択に

関しては、道具的側面によってのみ行われているこ

とを報告している。

　我々が日常の交通手段選択を考えるとき、なぜそ

の交通手段を選んだのかと問われれば、多くの人は

その道具的側面、つまり、その交通手段が「早いか

ら」「安いから」「便利だから」という側面のみに

着目した理由を答える傾向が強いのではないかと思

われる。しかしながら、前述の既往研究で示唆され

ているように、人々の交通手段選択は道具的側面だ

けでなく「情緒的」「象徴的」側面の影響をも受け

ている。この交通手段の情緒的・象徴的側面に影響

を及ぼす要因としては、身近な人の意見や態度、書

籍や映画、生まれ育った家庭・地域環境などさまざ

まなものが考えられるが、本稿では、過去にさかの

ぼって収集可能で、地域差が比較的少ない普遍的要

素と考えられる「広告」に着目することとした。自

動車や公共交通の広告は、古くは「ハイライフ」「い

つかは、クラウン」「くうねるあそぶ。」、そして「モ

ノより思い出」「そうだ、京都行こう」など、世相

を反映した印象的なものも数多く、情緒的・象徴的

側面に訴えかけ、潜在的に人々の交通手段行動に影

響するものであると考えられるためである。

　本稿では、広告の「キャッチコピー」に着目し、

日本の自動車広告の変遷や、自動車と公共交通広告

の差異を明らかにすることで、自動車広告のマーケ

ティング戦略の一端を把握することを試みることと

したい。

　２．広告の定義と本研究で用いるデータ

　２－１　広告とは

　嶋村は、「広告」を以下の五つの要素を満たすも

のと定義している６） 。

�広告主がはっきりしている

�人間以外の媒体を、料金を支払って利用する

�伝えたい内容がある

�誰に伝えたいかがはっきりしている

�広告活動を通して達成したい目的（購入・愛用･名

前を知ってもらう、商品・サービスそのものを理

解してもらう）がある

　この五つの要素を合わせると、広告とは「明示さ

れた広告主が、目的を持って、想定したターゲット

に情報を伝えるために、人間以外の媒体を、料金を

払って利用して行う情報提供活動」ということがで

きよう。これは、伝統的な広告の定義であるが、近

年、メディアの進歩によって「広告」の概念がより

拡張しつつある６） 。例えばフリーペーパーやブログ、

イベント、インフォマーシャル＊１、プロダクト･プ

レイスメント＊２など、従来の枠に留まらない新しい

媒体や手法も利用され始めているのである。

　嶋村によると、わが国の総広告費（２００６年）は約６

兆円となっており、国内総生産の１.１８％を占めてい

る＊３。このような莫大な金額が投入される背景には、

広告が消費者に与える影響が、情報化社会の進展に

伴い、相対的に増大していることに起因しているの

かもしれない＊４。
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　＊１　インフォーメーションとコマーシャルを組み合わせた造
語で、１０～３０分かけて一つの商品の特性、使い方、利用者
の声を述べるとともに、注文受付をも示すコマーシャル。

　＊２　ドラマなどの番組の中に広告したい製品がさりげなく登
場する仕組み。

　＊３　なお、自動車産業が国内総生産に占める割合を試算した
ところ、２００４年度で約１５％であった（以下の五業種を足
し合わせた額：自動車・同附属品製造業、自動車卸売業、
自動車新車小売業、中古自動車小売業、自動車部分品・
附属品小売業）。

　＊４　一方で、企業の経営業績が傾いたときに真っ先に削減さ
れるのが広告費であるとも言われている。



　自動車はわが国の基幹産業の一つであり、自動車

の広告はさまざまなメディアで展開されている。例

えばTable 1は２００７年１０月の月間テレビＣＭ放送回数

と広告主のベスト２０である＊５。食品や生活雑貨、薬

品等と並び、自動車の大手３社の名前が見て取れる。

自動車会社は莫大な広告費で自社製品をＰＲしてお

り、当然のことながら、我々はその影響を、程度の

多少はあれ、受けていると考えられるのである。

　２－２　本研究で用いるデータ

　広告は、映像や画像、音、そしてキーワード等、

さまざまな表現で構成され、我々の五感に訴えかけ

てくるものではあるが、それら全ての表現を定量的

に分析することは困難である。例えば、同じ商品の

広告であっても、テレビＣＭで映像として放映され

る広告と、新聞広告とではメディアも表現も異なる

ため、消費者に同じ影響を与えるとは考え難く、そ

れらを同じ土俵で扱うことには無理があると考えら

れる。そこで本研究では、テレビ、新聞、ラジオな

ど多様なメディア、多様な表現であっても、一定の

共通性を持つと考えられる「広告のキャッチコピー」

に着目することとした。キャッチコピーはテキスト

で表現可能であり、テキストマイニング等の手法を

用いれば、その構造を分析することも可能なことか

ら、定量的な分析に適していると考えられるからで

ある。

　本研究では、自動車と公共交通の広告キャッチコ

ピーを分析するにあたり、以下の２種類のデータベ

ースよりデータを収集した。一つは１９６０年代から現

在までの自動車のテレビＣＭを網羅的に集め、ＷＥＢ

上で公開している『自動車ＣＭ大全』 ７）である。この

ＷＥＢサイトではＣＭの画像を公開しているが、本研

究ではこのサイトからキャッチコピーのみをテキス

トとして収集し、１,４７５件のデータを得た。もう一

つは、『ＴＣＣ広告年鑑（旧：コピー年鑑）』 ８）である。

１９６３年創刊のＴＣＣ広告年鑑は、各年の優秀な広告を

集めたものであり、自動車のみならず公共交通の広

告も含まれている。しかしながらその多くは絶版と

なっており、本研究で使用するデータはバックナン

バー入手の都合上、１９９０年以降の広告（自動車３６９件、

公共交通３５６件）となっている。

　ただし、基本的には自動車という財を購入しても

らうため、つまり販売促進のために発信する自動車

の広告と、公共交通の直接的な利用促進のために発

信する公共交通の広告は、質的に異なっていると言

えよう。しかしながら、これらの広告は、「道具的

側面に加えて情緒的・象徴的側面に訴えかけ、交通

手段選択に影響を及ぼす可能性がある」という点で

は共通していると考えられるため、本稿では両者の

質的差異には言及しないこととした。

　以下に、これら二つの広告データベースより入手

したキャッチコピーの分析結果について述べること

とする。

　３．自動車広告の変遷

　３－１　自動車の車種の変遷

　自動車の広告は車種別に制作されており、広告キ

ーワードの数量的・質的差異は車種数に影響される

ことも考えられる。よって、本研究ではまず車種数

の推移について述べることとした。具体的には、わ

が国で販売されている車種を、『カーグラフィック』

（二玄社）という自動車雑誌（１９７１年～２００７年）の毎

年４月号巻末にある自動車諸元表より収集した。調

査結果を全て掲載することは誌面の都合上困難であ

るが、わが国の主要自動車会社において共通する傾

向について述べることとする。
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　＊５　テレビＣＭは日本の広告費媒体別構成比の約３４％（２００５
年）を占めており、新聞（約１７％）、雑誌（約７％）、ラジオ
（約３％）、折り込み（約８％）などと比べ、大きな割合と
なっている５） 。

　＊６　車種のカウントについては、以下の基準で行っている。
①同名で型が違うものは別車種とした。（例）コロナ・セ
ダン≠コロナ・ハードトップ。②ドア数が違うものは別
車種とした。（例）アルト・３ドア・セダン≠アルト・５
ドア・セダン。

出典）ビデオリサーチコムハウスＨＰより。

Table 1　月間テレビCM放送回数：広告主ベスト20（2007年10
月）



　Fig.1はわが国の新車購入可能な国産自動車の車

種数＊６の経年変化である。データ取得が可能であっ

た最初の年（１９７１年）には９社６７車種が販売されて

おり、その後１９９８年の２８０車種をピークに、２００７年現

在は９社１６９車種まで減少している。

　これをより詳細に見るため、トヨタ自動車と本田

技研工業の販売車種（抜粋）の経年変化をFig.2、

Fig.3に示す（他社もほぼ同様の傾向にある）。Fig.2

より、トヨタ自動車においては、１９９０年代前半まで

は車種が増加する傾向にあるが、２０００年～２００２年に

かけて、スプリンター、コロナ、ライトエース、ス

ターレット等、古くからの車種の販売を終了し、新

Ｏｃｔ.，２００８ＩＡＴＳＳ　Ｒｅｖｉｅｗ　Ｖｏｌ．３３，Ｎｏ．３ （　　）１９
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Fig. 1　自動車販売車種数の経年変化

Fig. 2　トヨタ自動車の新車発売車種の推移（抜粋）

Fig. 3　本田技研工業の新車発売車種の推移（抜粋）
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たな車種名で販売していることがわかる。本田技研

工業においては、Fig.3より、アコード、シビック

などホンダを代表する古くからの車種は存続してい

るものの、１９８０年代後半から１９９０年代前半までに新

規導入された車種の多くが２０００年～２００１年に販売終

了となり、新たな車種として販売されている。

　２０００年前後に車種の統廃合が各社で進められた理

由は定かではないが、開発費の抑制やブランドイメ

ージの刷新などを意図して実施されたのかもしれな

い＊７。いずれにせよ、自動車の車種数の増減は社会

経済的な背景とは無縁ではあり得ない。次節以降に、

より直接的に世相を反映するであろう自動車広告の

キャッチコピーの変遷を辿ってみることとする。

　３－２　自動車広告のキャッチコピーの頻出単語

の変遷

　自動車広告のキャッチコピーを経年的に分析する

にあたり、本研究では二つの方法を用いることとし

た。

　一つは、古くから販売されている伝統的な車種を

各社よりいくつか抽出し、それらの広告の経年変化

を見る方法である。自動車の車種を大別すると軽乗

用車、スポーツカー、ＲＶ（レクリエーショナル・ビ

ークル）、ファミリーセダンなどがあり、排気量や

馬力のみならず、その広告イメージも大きく異なる

であろうことが予想される。時代により、セダンが

好まれることも、ＳＵＶ（スポーツ・ユーティリティ・

ビークル）が好まれることもあり、これらが世相を

反映していることは間違いないとしても、広告キャ

ッチコピーの分散がより大きくなる可能性もあるた

め、車種を絞った上で経年変化を見ることには一定

の妥当性があると考えられる。

　もう一つは、車種を限定せずに、データベースに

掲載された広告キャッチコピー全てを用いる方法で

ある。以下に、これら二つの方法により抽出した自

動車広告のキャッチコピーの変遷について述べるこ

ととする。なお、分析に使用したデータは、先に述

べた自動車ＣＭ大全より入手したものである。

１）車種を限定した自動車広告キャッチコピー頻出

単語の変遷

　この分析では、排気量や販売歴等を勘案して筆者

が選定したスターレット、カローラ、マークⅡ、ク

ラウン、ヴィッツ、ブルーバード、フェアレディ、

スカイライン、マーチ、ファミリア、ミニカ、イン

テグラの１２車種の広告コピー３２３件を用いることと

した。これらのキャッチコピーのテキストを「Ｔｉｎｙ 

Ｔｅｘｔ Ｍｉｎｉｎｇ」というテキストマイニングのソフト

ウェアを用いて、形態素化（最小の有意義な表現の

単位に分類すること）し、出現度数の順に並べたも

のをTable 2に示す。表より、１９７０年代から２０００年

代のいずれにおいても「走り」というキーワードが
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　＊７　日本自動車工業会広報室への電話インタビューによると、
以下の要因が複合的に重なり合った結果ではないかとの
ことであった。一つには、車種が多くなると開発費がか
さむことである。バブルが崩壊し、各社とも経営的に多
少苦しくなったため、１９９０年代後半に車種の整理を行っ
たという理由である。二つ目は、車種数が多いことに対
する批判である。マスコミや顧客より、｢自動車に興味
のない人にわかりにくい」「顔を少し変えただけで車種
名がちがうのは合理的でない」などの批判があったとの
ことで、これが各社の販売戦略に影響したという見方で
ある。三つ目は、ブランドイメージの刷新である。例え
ばニッサン自動車の｢サニー ｣など伝統的車種名は、特
定のイメージがつきすぎており、そのイメージを一新す
るために車名を変えるという戦略はあり得るとのことで
あった。一方で、これまでの伝統を引き継いで、車種名
を残すという考え方も十分にあり得、それらが同時に起
こった時期であったのかもしれない。

Table 2　車種を限定した自動車広告キャッチコピー頻出単語の変遷

00年代90年代80年代70年代60年代
文書頻度形態素文書頻度形態素文書頻度形態素文書頻度形態素文書頻度形態素

13進化14走り26走り16愛5馬力
12見つめる5楽しい13ターボ6走り4エンジン
11フレンドリー4ドア12性能4違い3余裕
11スモール4ツーリングカー11スポーツ3風2安全
10走り3ボディ8夢3広い2愛
5ときめき3ヤツ7気持ち3心2ドライブ
5帰る3高級7セダン2エンジン1ダイナミック
4ゴール3好き7力2うれしい
4スタート3スタイル6ドア2GT
3風3変6愛
3選べる3力6大陸



共通して見られるものの、「馬力」「エンジン」「タ

ーボ」「性能」といった自動車の道具的側面に対応す

ると考えられるキーワードは、１９９０年代以降、出現

頻度が減少している。替わって、「楽しい」「好き」

「フレンドリー」「ときめき」等、カジュアルではあ

るが、より情緒的な側面に対応するキーワードが増

加している感がある＊８。

　このような形態素化を行った分析は、客観性は担

保されると考えられるものの、その広告の文脈や時

代背景等を見落としてしまう危険性もあるため、同

じデータ（車種を限定した広告キャッチコピー）を３

名の調査者で分析し、年代毎の訴求点としてまとめ

たものがTable 3である。分析は、各人が各広告コ

ピーを熟読し、その時代において共通するキーワー

ドを抽出した上で、３名それぞれが抽出したキーワ

ードを比較・検討を行い、年代訴求点として取りま

とめた。３名がそれぞれ提示したキーワードは、表

現の差は多少あったものの、ほぼ共通していた。例

えば１９６０年代は道具的側面への訴求が強いこと、ま

たエアバッグやＡＢＳ等、受動安全を含めた「安全性」

については１９９０年代よりその訴求が始まったこと、

そして２０００年以降に「環境」への配慮が広告訴求点

として出現するとともに、自動車もまた「自分らし

さ」を表現する一手段として捉えられていること等

を読み取ることができる。

　また、先に述べたように、この分析は広告の文脈

や雰囲気を考慮するために行ったものであることか

ら、定量的根拠を示すことは困難であるものの、３

名の調査者が共通して指摘していた事項として、

１９８０年代以降の広告訴求点の多様化が挙げられる。

１９６０年代の広告では、「８８馬力エンジンの余裕ある

パワー（スカイライン）」「抜群の出足、抜群の加速

（カローラ）」など移動の道具として表現されていた

が、１９７０年代では「美しい日本のクラウン（クラウ

ン）」「研ぎ澄まされた、羨望（スカイライン）」等、

自動車の付加価値が広告コピーに現れた。そして

１９８０年代は、「韋駄天ターボ参上（スターレット）」

等、軽快なスピードを売りにしたもの、「ライブ・

スポーツ（ファミリア）」のように趣味・行楽への

自動車利用を売りにしたもの、「早起きとか、洗い

たてのシャツとか、牛乳とか、マイベーシック（マ

ーチ）」のように日常生活のパートナーとしての自動

車を描いたものなど、自動車のさまざまな使い方が

広告において表現されるようになった。これは前節

で自動車の車種の変遷で示した自動車車種数の増加

とも相関しているのかもしれない。自動車車種数増

加の背景には、消費者の嗜好の多様化やバブル景気

などの社会経済状況が存在しているものと考えられ、

自動車の広告内容にもそれらの社会情勢が直接・間

接に反映されているものと考えられる。

　さらに、１９７０年代の「スタイリング」は、外見の

魅力（直線の力強さ・簡素な美しさ、精悍、新しい

顔）、「ステイタス」はより高級であること（伝統、

品格、格調、風格、品質感）に言及しているコピー

であり、Table 2の１９９０年以降のキーワード「楽しい 」

「好き」「フレンドリー」「ときめき｣等と比べ、高級

志向な情緒的表現となっている。これらより、同じ

情緒的機能を刺激するキーワードであっても、高級

志向の１９７０年代と比較的カジュアルな１９９０年代とで

異なっていると言える。このことは、１９７０年代にお

いては、１９９０年代以降よりも自動車が高級品であっ

たことに起因していると考えられる。

　以上の結果より、自動車の広告は時代の空気を読

み取り、あるいは時代を先取りした広告戦略を展開

してきたと言えよう。

２）全データを用いた自動車広告キャッチコピー頻

出単語の変遷

　次に、車種を限定しない広告コピー１,４７５件を、

年代別に形態素化し、頻出順に示したものがTable 

4である。これより、１９７０年代以降は｢走り｣という

単語が共通して多く見られるほか、時代を経るにつ

れ、「セダン」から「ワゴン」「スポーツ」、そし

て「スモール」「コンパクト」「ミニバン」など自

動車の種別に変化があったことが示されていると言

える。

　一方で、古くからある車種に限定した分析結果よ
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広告キーワードにみる自動車のマーケティング戦略 ２３９

　＊８　なお、１９７０年代の｢愛｣も情緒的表現ではあるが、これは
全てスカイライン（全４０件中２５件がスカイラインであっ
た）の広告にあったものであり、その影響が強く出てい
ることに起因する。

Table 3　車種を限定した自動車広告キャッチコピーの訴求点
の変遷（３調査者による分析）

◆馬力・排気量1960年代訴求点

◆親しみ◆スタイリング（外見）
◆ステイタス1970年代訴求点

◆堅実さ◆みんなの選択
◆走りの軽快性1980年代訴求点

◆安全性1990年代訴求点

◆走るよろこび◆自分らしさ
◆環境への優しさ2000年代訴求点



りも、いわゆる「世相」が読み取りにくい感もある。

例えばTable 3に示したように、調査者の主観で分

類した場合は、既往研究９,１０）においてもその時代の

特徴が示されているにもかかわらず、形態素化した

分析では、自動車の種別以外に顕著な差異が見られ

なかった。このことは、自動車広告のキャッチコピ

ーに使われる言葉自体は、時代によって大きな変化

が見られないことを示しているのかもしれない。

　４．自動車広告と公共交通広告の比較

　自動車の広告は時代の変化を取り入れ、あるいは

作り出しながら展開されていることが示された。こ

れは、交通手段選択に際して自動車の代替手段とな

り得る公共交通の広告と比較してみることで、より

明らかになるかもしれない。

　そこで、本章では公共交通広告と自動車広告の広

告コピーを比較することを試みた。使用したデータ

は、先に述べた１９９０年以降のＴＣＣ広告年鑑より抽

出した自動車３６９件、公共交通３５６件＊９の広告コピー

である。

　４－１　自動車と公共交通の広告キャッチコピー

頻出単語

　まず、これらの広告コピーのテキストを形態素化

し、頻出順に並べたものをTable 5に示す。自動車

広告のキャッチコピーにおいては、Table 4に示し

たものと同様、「走り」という単語が最頻出語であ

った。それ以外にも安全、ハイブリッド、子ども等、

安全性や環境、家族等への訴求点が上位となってお

り、Table 3に示した１９９０年代以降の自動車広告の

特徴が顕著に表れているが、これはここで用いたデ

ータがＴＣＣ年鑑というその年を代表する露出度の

高い広告から抽出したものであるためと考えられる。

　一方、公共交通（鉄道）の広告キャッチコピーは、

「季節」「旅」「海」「帰る」「桜」「思い出」「夢」「桜」

など、公共交通による「移動の魅力」を訴える内容

というよりは、非日常の「イベント」をアピールす

る内容となっていることが特徴的であると言える。

また、「仕事」という単語は、出張など、業務目的

の移動に対する訴求点と考えられ、大手鉄道会社の

広告は、主に非日常のイベントと出張目的の移動を

ターゲットとしていることが示されたと言える。

　４－２　自動車と公共交通の広告キャッチコピー

のクラスタ分析

　次に、広告キャッチコピーの文脈構造を探るため、

前節で述べた広告コピーの形態素の共起頻度行列を

用いてクラスタ分析を行った結果をFig.4、Fig.5に

示す。デンドログラムは、各広告のキーワードがど

のくらい同時に出現しているかを表しており、グル

ープ化されているほど、同時に出現する回数が多い
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　＊９　ＴＣＣ年鑑から抽出した公共交通の広告主は、ＪＲ東海、Ｊ
Ｒ東日本、ＪＲ九州、九州旅客鉄道、近畿日本鉄道、西日
本鉄道、京成電鉄、東京急行鉄道、東武鉄道など大手鉄
道会社であった。

Table 4　自動車広告キャッチコピー頻出単語の変遷

00年代90年代80年代70年代60年代
文書頻度形態素文書頻度形態素文書頻度形態素文書頻度形態素文書頻度形態素

48走り64走り82走り16愛5馬力
16力30高級44ターボ12走り4エンジン
15進化26スポーツ38セダン6静か3余裕
13見つめる26セダン33ドア5美しい2安全
13スモール16ドア29美しい5力2愛
13美しい15ワゴン29時代5エンジン2ドライブ
13ワゴン13楽しい28性能4風1ダイナミック
12性能12性能28力4遠い
12楽しい12美しい26エンジン4光
12コンパクト12エンジン25搭載4男
11ミニバン12好き21男3広い

Table 5　自動車と公共交通の広告頻出単語

公共交通広告自動車広告
文書頻度形態素文書頻度形態素

58季節27走り
20きれい14安全
19旅14高級
12家族13ハイブリッド
11海13好き
11仕事10子ども
10帰る9空間
10休む9ドライブ
10桜8きれい
7思い出8人生
7夢8大人
7山
7早い
7時間



ことを示している。同時に出

現するキーワードの中に、意

味的に共通するものが見出せ

るなら、業界として「その商

品広告の訴求点を明確に意図

している」と言えると考えら

れる。

　まず、自動車広告における

クラスタ分析結果（Fig.4）よ

り、距離４付近でグループ分

けされたものに関して見ると、

主な訴求点として「環境配慮」

「おとなの楽しみ」「家族の楽

しみ」「好き」「安全」「高級」

「走り」に構造化されているこ

とが示された。このうち、「お

とな」「家族」「好き」「高級」

といった、自動車の情緒的側

面に強く影響するであろう訴

求点は、「環境」「安全」と同

様に、自動車広告を構成する

要素であることが示された。

またTable 4、Table 5でも示

されたように、自動車広告に

おいては「走り」というキー

ワードは頻繁に出現するため、

他の訴求点とは距離の離れた

クラスタとなっている。「走り」

は、自動車という商品の用途

の根幹であることからも、妥

当な結果ではないかと考えら

れる。

　これより、１９９０年以降の自

動車広告は、「環境配慮」「おとな」「家族」「安全」

「高級」「走り」のいずれかを訴求点とした販売戦略

を行っていることが示唆された。

　一方で、公共交通広告のクラスタ分析結果（Fig.5）

より、距離３付近でグループ分けされたものに関し

て見ると、「修学旅行」「思い出」「山」など非日

常のイベントを連想させるキーワードと、「仕事」、

「家族」とが同じクラスタになっている他、「旅」

「四季」などが単独で一つのクラスタを構成している。

ここで、公共交通の広告と自動車広告とを比較する

と、公共交通広告は自動車広告に比べ、デンドログ

ラムの構造が平坦で、広告の訴求点が明確であると

は言い難く、公共交通（鉄道）の利用促進と言うよ

りはむしろ、移動目的（旅、海、山、仕事など）の

アピールが多いと言える。これは、今回収集した公

共交通広告の広告主が、日常の移動ではなく、広域

の移動を主なターゲットとした大企業に偏っている

ことに起因するのかもしれないが、自動車がマーケ

ティングの一環として自動車の情緒的･シンボル的

側面を強調した広告を戦略的に制作しているのに比

べ、公共交通広告は必ずしも公共交通自体の魅力を

訴えかけるものではなく、公共交通自体は目的地ま

での単なる移動手段としての位置づけに留まってい

ることが示唆された。
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Fig. 4　自動車広告におけるクラスタ分析結果

Fig. 5　公共交通広告におけるクラスタ分析結果
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　５．おわりに

　本稿では、自動車広告の変遷と、自動車と公共交

通広告の差異を、広告キャッチコピーにおける単語

（形態素）の計量分析により把握することを試みた。

その結果、自動車広告は世相をある程度表しており、

例えば「（受動）安全」「環境」などの新しいキーワ

ードをも柔軟に取り入れて戦略的に展開されている

ことが示唆された。また、自動車広告と公共交通広

告との比較分析により、公共交通広告は、目的地の

魅力をアピールし、そこまでの移動手段として公共

交通を位置づけるという広告戦略であることが示さ

れた。

　もちろん、今回収集したデータだけで、自動車と

公共交通の広告の現状が明らかになるとは言い難い。

先に述べたように、商品の購買行動と交通手段選択

とは似て非なるものかもしれないし、バスや路面電

車など日常の足となる公共交通の広告が、今回は収

集できなかったことなど、課題は多い。しかしなが

ら、本稿では紙面の都合上紹介できないが、筆者が

収集したバスや地方鉄道等、地方公共交通の広告は、

季節のイベントを広報するものと車内マナーの向上

を訴えるものが大多数であり、公共交通自体の利用

促進を意図したと思われる広告は、「環境（電車や

バスは自動車よりもＣＯ２排出量が少なく環境に優し

い乗り物です、等）」にアピールしたものがわずか

に見られたに過ぎない。

　以上、自動車の広告は丹念に練られたマーケティ

ング戦略の一環として実施されており、時代の変化

を取り入れ、あるいは作り出しながら展開されてい

ることが示された。一方で、モータリゼーションに

伴うさまざまな社会問題が顕在化している現代にお

いて、豊かなモビリティ社会を実現するためには、

自動車だけに固執するのでなく、公共交通や他の手

段をも適切に選択して利用することもまた求められ

ている。

　公共交通など、自動車以外の手段の魅力を高める

ためには、頻度を上げる、運賃を値下げする、路線

図や時刻表を整備するなど、サービスレベルを上げ

る努力をする必要があることは論を俟たない。そし

てそれに加えて、情報提供や動機づけ等のコミュニ

ケーションにより、人々の態度・行動を「かしこく

クルマを使う」方向に変容させる「心理的」な手法

の必要性も、指摘されているところである１１）。つ

まり、第１章で述べた、人々の態度（象徴・情緒的

側面、道具的側面、社会秩序側面）に適切に働きか

けることも、公共交通の魅力を高めるためには重要

であると考えられる。

　しかし、本研究の分析結果より、現状の公共交通

の広告は、「目的地」の魅力に頼ったものが多く、

公共交通自体は目的地までの手段としての位置づけ

に留まっていることが示されている。つまり、公共

交通自体を魅力的に感じてもらうための取り組みは、

わが国では一部の例をのぞき、ほとんど実施されて

いないのが現状であった。「公共交通を使うことは

環境に優しい」「公共交通を使うライフスタイルは

かっこいい」と人々に思ってもらうためには、さま

ざまな媒体で公共交通の魅力や必要性を発信し、人

人の「態度」に働きかけていくことが必要であり、

「広告」もまた、そのようなマーケティング戦略の一

翼を担うものと言えるのではないだろうか。

　ここで、そのようなマーケティング戦略の一例と

して、ウィーン市交通局の例を紹介することとした

い。

　ウィーン市交通局は、バスや路面電車など日常の

足としての公共交通のイメージ向上のため、「エモ

ーショナル･キャンペーン（情動に訴えかけるキャン

ペーン）」を１９９８年より進めている。エモーショナ

ル・キャンペーンでは、例えばFig.6のようなポスタ

ーを市の公共交通や公共施設に掲示するのである。

Fig.6のポスターは、若いロックバンドのメンバー

が楽器とともにバスを待っている状況を表しており、

キャッチコピーは「ぼくらの（コンサート）ツアー

バスだ（ｏｕｒ ｔｏｕｒ ｂｕｓ：英訳）」である。プロのロ

ックバンドは自前のツアーバスを持っているが、彼

らアマチュアバンドは「路線バス」をわがツアーバ

スとみなし、愛着を持って接しているという状況を

表現している１１）。この広告は、間接的ではあるが、

バスを使うライフスタイルの楽しさを人々に感じさ

せるように思われる。

　いずれにしても、自動車広告は世相を体現する興
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Fig. 6　ウィーン市エモーショナル・キャンペーンポスター



味深い内容を含んでいると言えよう。今後は、公共

交通のみならず、自転車やウォーキングなど「モビ

リティ」を担う交通手段それぞれが、自動車の「広

告」に代表されるマーケティング戦略を参考に独自

の戦略を練る必要があると考えられる。

［謝辞］本稿で報告した広告データの収集や分析に

あたり、筑波大学社会工学類の岡部翔太君に多大な

協力をいただいた。ここに記して謝意を表する。
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