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1.　は　じ　め　に

　本論文は，近年の新聞広告で評価の高いもののいくつかに用いられたことば（コピー）に
見られる逆転の構造について語用論的に説明し，それらの広告のことばが高い認知効果を示
す要因を，広告の送り手とそのオーディエンスとの間のコミュニケーションの観点から明ら
かにするものである。
　そもそも，広告の送り手がコピーを使って達成しようとする目的にはどのようなものがあ

「さ，ひっくり返そう。」はオーディエンスを 
どうやってひっくり返すのか

──近年の新聞広告に見られる語用論的反転を利用した説得構造1) ──
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Flipping the Audience’s View with “Sa, Hikkuri-kaesou.” [Let’s Flip This Round]: 

A Pragmatic Analysis of Reversal Effects Used as Persuasive Strategies  

in Newspaper Advertisements

Fumiko Yoshikawa

This study analyzes the cognitive effects of catchphrases and advertising copy in three recent 

Japanese newspaper advertisements from the viewpoint of pragmatics, particularly through Relevance 

Theory, first proposed by Dan Sperber and Deirdre Wilson (1986). It is often said that Japanese people 

prefer ‘impression advertising’ particularly in TV commercials, advertising that provides a good 

impression about a service, commodity, company or brand, rather than ‘persuasive advertising’, that 

seeks to convince the audience to make a purchase. However, some studies in advertising including 

Tanaka (1994: 36) propose that, of the two main functions of advertising, ‘persuading’ is more 

important than ‘informing’. This study illustrates how, in a broader sense, Japanese advertisers do also 

value advertisements which persuade the audience. Some such advertisements employ a strategy 

which proposes a “flipped round” representation in opposition to an existing condition or received 

wisdom, one which people have felt obliged to accept but are not satisfied with. It is, in other words, a 

rhetorical strategy to make an antithesis to a thesis.

 1） ©Fumiko Yoshikawa
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るのであろうか。英国と日本の広告の言語を語用論的に分析したTanaka（1994: 36）はCrystal 

and Davy（1983: 222）2) を引用して，広告というコミュニケーションの主な機能（two main 

functions of advertising）は「情報を与えることと説得すること（informing and persuading）」
の 2つで，「説得」のほうがより重要だと述べている。ここでいう「説得」ということばの意
味に関しては少し注意が必要である。伝統的な広告の分類方法のひとつに，「説得広告」と
「印象広告」という表現形式による分類区分がある3)。『日本大百科全書』（第 2版）4) は「説
得広告（persuasive advertising）」を「説明，説得という手段を用いて，受け手の理性へアプ
ローチしようとする広告手法が説得広告である。」 と定義し，その機能については，「印象広
告が，商品名や企業名あるいはサービス名などを印象づけることを当面の目標とするのに対
し，説得広告は，直接その広告商品またはサービスを売ろうとするものである。」（vol. 13, p. 

628）と解説している。また，同『日本大百科全書』は，「説得広告」がよく用いられるのは
「新聞や雑誌など印刷媒体」であるという見解を示している（vol. 13, p. 628）。一方，「印象広
告（impression advertising）」の項目では，近年の日本のテレビ広告は，説得するには放映時
間が短いという理由から，また，日本人の感性的表現を好む国民性から，印象広告が支配的
である（vol. 2, p. 756）と述べている。このように，伝統的な分類定義によると，印象広告は
説得広告の対になるものということになっているが，本論文の目的は，近年の新聞広告にお
いては，印象広告に分類されるものでも，消費者を何らかの形で論理的に納得させようと企
図し，その目的をうまく達成したと思われるものが高く評価されていると主張することにあ
るので，ここではより広い意味で「説得」ということばを使用する。つまり，狭義の「広告
商品を購入するようオーディエンスを説得する」という意味ではなく，広義の「その広告で
用いることばの意図に関して，オーディエンスを説得する」というより広い意味において使
用する。
　オーディエンスを説得するには多様な方法があり得るが，本論文が注目するのは，修辞学，
つまり，レトリックの伝統的な技法のひとつである「対照法（antithesis）」が持つ説得効果
である。対照法は米大統領の演説5) などでも説得力を増すためにしばしば使われる修辞技法
で，この技法を得意とした大統領としてよくケネディの名前が挙げられる6)。彼が使った対
照法の例として，就任演説の終わりで述べた“My fellow Americans, ask not what your 

 2） Crystal and Davy（1983）の初版は 1969年に出版された。本論文の執筆にあたっては，2013年に 
Routledge から出版された版を参照している。

 3） 植条（1993: 322–324）他。
 4） 渡邊靜夫（編）．（1994）．『日本大百科全書』第 2版．東京：小学館．
 5） 三行広告等の言語を調査した Bruthiaux（2005: 135）は，典型的な説得的テクストジャンルとして
説教，選挙演説，訴訟の際の弁舌（sermons, electoral speeches or legal arguments）を挙げている
が，これらのテクストには広告のようなスペースの制約がかからないことを指摘している。

 6） 鈴木（2010: 74）他。
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country can do for you; ask what you can do for country.”がよく引用される。ここでは ask 

not ～; ask ～ という形になっており，後の文の前に接続詞の but は使われていないが，いわ
ゆる not A but B の形で B のほうがより良いことを聞き手に明示する修辞技法である。大統
領演説では，一般的だが問題のある意見である A（テーゼ）を否定して，A と同じ形式を用
いて B（アンチテーゼ）を主張し，印象付ける対象法がしばしば用いられる（ハーラン 2016: 

140–141）。大抵の国民は，国（政府）により良い生活が送れるようになんとかしてもらいた
いと思うものだというのがこの演説におけるテーゼである。ケネディ大統領は，国民はこの
テーゼのように考えがちだが，そうではなく，「国民であるあなた方が国のために何ができる
か考えてください」とアンチテーゼで要請しているのである。
　以下，本論では，新聞広告でもこの対照法と同様の効果を生むと考えられる説得の技法が
しばしば用いられていることを，具体的な広告の例を分析することで示していく。

2.　分析対象と分析方法

　本研究が調査対象としたのは，2018年から2020年の 3年間に日本新聞協会の新聞広告賞を
受賞した新聞（新聞広告大賞 3件と新聞広告賞30件の合計33件）7) である。新聞広告賞の規定
の第一条（目的と名称）8) によると，「新しい新聞広告の可能性を開拓した広告活動を顕彰」
することを目的として授与されるとのことなので，従来からある新聞広告と比較して何らか
の新規性が認められるものが受賞しているはずで，近年の広告の傾向を観察するのに適切で
あり，高い広告効果を示したと思われるものが受賞作になっているはずだと考えた。新聞広
告賞には「広告主部門」と「新聞社企画・マーケティング部門」の別があるが，その区別は
考慮せず考察した。
　本研究が，分析方法として採用するのは，先行研究において広告の言語分析にしばしば使
われてきた9) 関連性理論（Relevance Theory）である。関連性理論は，Grice（1989: 26）の
協調の原則（Cooperative Principle）に着想を得た Dan Sperber and Deirdre Wilson（1986）
によって提唱された。ここでは，関連性理論の原則と，本研究が参照する関連性理論に基づ
く重要な概念及びそれらを表す術語について簡略に説明する10)。
　関連性理論の基本原則は，認識と伝達に関する以下の 2つである：

 7） https://www.pressnet.or.jp/adarc/exspecial/?pri 参照。
 8） https://www.pressnet.or.jp/adarc/pri/kitei.html 参照。
 9） Tanaka（1994），新井（2006）他。
10） 関連性理論に関する術語の日本語訳については，Dan Sperber and Deirdre Wilson. （1995）. 

Relevance: Communication and Cognition. Second Edition. Oxford: Blackwell. の翻訳書である内田他
訳（1999）を参照することとする。
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（1）Human cognition tends to be geared to the maximization of relevance.

（2） Every act of ostensive communication communicates a presumption of its own optimal 

relevance. （Sperber and Wilson11) 1995: 260）

　この 2つの原則はSperber and Wilson（1995）Relevance: Communication and Cognition. の
第 2版で厳密に定義し直されたもので，1つ目の認識に関する原則は，人間の認識は関連性を
最大化するようにできているというもの，2つ目の伝達に関する原則は，全ての「意図明示的
伝達行為（act of ostensive communication）」がその最適な「関連性の見込み（presumption 

of relevance）」を伝達するというものである。
　「関連性（relevance）」については，「ある想定 （assumption）がその時点である個人にとっ
てアクセス可能な 1つあるいはそれ以上の文脈においてその個人に正の認知効果があるなら，
その想定はその個人にとって関連性がある」と説明されている（S&W 1995: 265）12)。また，
関連性の強さは，「その想定が最適に処理された時にもたらされる正の認知効果が大きければ
大きいほど関連性が大きく，それが処理されるのに必要な努力が小さければ小さいほど関連
性が大きい」（S&W 1995: 265–266）13) と説明されている。
　関連性理論では，何かを顕在的（manifest）にしようとする意図を顕在化する行為を「意
図明示行為（ostensive behaviour）」と呼ぶ。人間の伝達はほとんど意図的なもので，この意
図的な伝達も「意図明示行為」である（S&W 1995: 49）。意図には，聞き手にひとまとまりの
想定を顕在化しようとするか，もしくは，その発話によってある想定をさらに顕在化しよう
とする情報意図（informative intention）（S&W 1995: 58）14)と，聞き手と伝達者の双方に情報
意図を顕在化しようとする伝達意図（communicative intention）（S&W 1995: 61）の 2種類が
ある15)。そのうち，情報意図を顕在化するために使われる刺激を「意図明示的刺激（ostensive 

11） 以後，引用の参照ページ，脚注では Sperber and Wilson を S&W と省略する。
12） S&W（1995: 265）の第 2版の原文は次の通り：
  Relevance to an individual（classificatory）
  An assumption is relevant to an individual at a given time if and only if it has some positive cognitive 

effect in one or more of the contexts accessible to him at that time.
13） S&W（1995: 265–266）の第 2版で次のように説明されている：
  Relevance to an individual（comparative）
  Extent condition 1: An assumption is relevant to an individual to the extent that the positive cognitive 

effects achieved when it is optimally processed are large.
 　Extent condition 2: An assumption is relevant to an individual to the extent that the effort required to 

achieve these positive cognitive effects is small.
14） 「情報意図」の定義は原文では次の通り（S&W 1995: 58）：Informative intention: to make manifest 

or more manifest to the audience a set of assumptions I.
15） 「伝達意図」の定義は原文では次の通り（S&W 1995: 61）：Communicative intention: to make it 

mutually manifest to audience and communicator that the communicator has this informative 
intention.
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stimuli）」という。「意図明示的刺激」は，聴き手の注意を引き，聴き手の注意を伝達者の意
図に集中させるものでなければならない16)。
　広告は，この「意図明示的刺激」伴う「意図明示的伝達（ostensive communication）」17) の
典型である。オーディエンスの注意を引かなければ，広告の目的は達成できないからである。
広告に人気俳優やアーティストがしばしば起用され，時にセクシーな写真が採用される理由
は，オーディエンスの注意を引かなければならないからだ。しかも，オーディエンスが新聞
広告を見て，それが広告だと認識した瞬間に，オーディエンスが想定するその広告が伝達す
るメッセージは限られた数に絞られる。第 1節で述べたように，Tanaka（1994: 36）による
と，広告というコミュニケーションの 2つの機能は「情報を与えること」と「説得すること」
である。商業広告のコミュニケーションであれば，（1）商品名や社名，商品や会社のイメー
ジといったある種の情報をメッセージの受け手（広告のオーディエンス）に送ろうとしてい
るか，（2）特定の商品やサービスの利点についてメッセージの受け手を説得しようとしてい
るかのどちらかを意図しているという 2つの想定にほぼ絞られ，どちらにしても究極的には
その企業の収益をあげることを目的にしていると，オーディエンスはこれまでの経験から無
意識のうちに思うはずだ。
　言語による伝達に関して関連性理論で特に重要だと思われるのは，発話がなされると，様々
な想定が顕在化すると説明した点である18)。新しい発話がなされるごとに，その直前に顕在
化された文脈上の想定の一部の関連性が強くなったり，確実になったり，新たな想定が追加
されたりする19)。
　想定には比較的明示的に伝達される表意（explicature）と，非明示的に伝達される推意
（implicature）がある20)。表意とは，言語的にコード化される概念的特徴と，文脈的に推論さ
れる特徴の両方を合わせたもので，前者のほうが多ければより明示的な表意となり，後者の
方が多ければその分だけ明示性が低くなることになる21)。推意とは，「自分がする発話が顕
在的に関連性があるようにしようと意図する話し手が，聞き手に顕在的にしようとする文脈
的想定もしくは含意」22) であると Sperber and Wilson（1995: 194–195）によって定義されて
いる。

16） S&W（1995: 153）参照。
17） S&W（1995: 154）参照。
18） S&W（1995: 176）参照。
19） S&W（1995: 125–132）参照。
20） S&W（1995: 182）参照。
21） S&W（1995: 182）参照。
22） 原文は “An implicature is a contextual assumption or implication which a speaker, intending her 

utterance to be manifestly relevant, manifestly intended to make manifest to the hearer.”（S&W 1995: 
194–195）。
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　以上，ごく簡単に関連性理論の原則と，本研究が参照する関連性理論に基づく重要な概念
及びそれらを表す術語について説明した。第 3節以降での具体的な新聞広告の分析に際して，
関連性理論についてより詳しい説明が必要な場合には，その都度説明を加えることとする。

3.　発話行為の反転を利用した広告

　本稿の題目に引用した「さ，ひっくり返そう。」は，話題になった広告なのでご記憶の方も
多いと思うが，株式会社そごう・西武の2020年の広告である23)。広告の左下に大きな文字で
示された「さ，ひっくり返そう。」の上には，次のコピーが並んでいる：

　大逆転は，起こりうる。
　わたしは，その言葉を信じない。
　どうせ奇跡なんて起こらない。
　それでも人々は無責任に言うだろう。
　小さな者でも大きな相手に立ち向かえ。 5

　誰とも違う発想や工夫を駆使して闘え。
　今こそ自分を貫くときだ。
　しかし，そんな考え方は馬鹿げている。
　勝ち目のない勝負はあきらめるのが賢明だ。
　わたしはただ，為す術もなく押し込まれる。 10

　土俵際，もはや絶体絶命。 （株式会社そごう・西武：2020）

このコピーの下に，オーディエンスへの指示が小さな赤い文字（炎鵬関の締め込みの色に非
常に近い色の文字）で次のように書かれている：

　ここまで読んでくださったあなたへ。
　文章を下から上へ，一行ずつ読んでみてください。
　逆転劇が始まります。 （株式会社そごう・西武：2020）

　まず，この広告のコピーを上から下に読んだ際に，オーディエンス（このコピーの読者）
に顕在化される想定を見ていこう。 1行目の「大逆転は，起こりうる。」は，「大逆転が起こ
る」という命題が表すような状況が現実的に起こると考える確率に関する誰かの心的態度を

23） 図 1参照。
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表している。2行目の「わたしは，その言葉を信じない。」を読んだオーディエンスは，直示
表現（deixis）である「わたし」を広告に出ている炎鵬関24)，「その言葉」を 1行目の文だと
解釈し， 2行目は， 1行目の命題「大逆転が起こる」が現実に起こるとは思っていないとい
う炎鵬関の心的態度をオーディエンスに伝えているのだと理解する。 3行目の「どうせ奇跡
なんて起こらない。」は，関連性理論に沿って考えると，1～ 2行目を読んだオーディエンス
が持っている「炎鵬関は大逆転が起こり得るとは思っていない」という想定を強化する。「奇
跡」という語が持つ「起こる確率が非常に低いこと」という意味内容が， 1～ 2行目から導
き出される「炎鵬関は大逆転が起こり得るとは思っていない」という想定と関連性が高く，
オーディエンスの認知環境（cognitive environment）において先の想定が強化されるのであ
る。4行目の「それでも人々は無責任に言うだろう。」を読むと，ここからは，世間の人々が
述べるであろうことを炎鵬関が推測して述べるのだなと読者は理解する。「それでも」という
接続詞に含まれる直示表現「それ」は先行する文で述べた「大逆転のような奇跡は起こらな
い」という見解を指示し，そう炎鵬関は信じている，つまり，大逆転のような奇跡が起こる
確率は非常に低いと確信しているが，次に描写される世間の人々によって述べられることば
の表意は炎鵬関の見解と何らかの点で矛盾するはずだとここでオーディエンスは予測するこ
とになる。 5～ 6行目「小さな者でも大きな相手に立ち向かえ。誰とも違う発想や工夫を駆
使して闘え。」はどちらも命令文である。先行する文から，世間の人々が述べるであろうこと
が次に示されるはずだと予想しているので，読者はこれらの命令文を世間の人々からの炎鵬
関に対する要請だと解釈する。「小さな者」と「大きな相手」の指示内容は，角界とは一般人
よりはるかに大きな力士が闘う世界であるという Sperber & Wilson（1995）が「百科事典的
記載事項」（an encyclopaedic entry of the concept）と呼ぶところのいわゆる世界知識を参照
して，相撲の世界では小さく見える炎鵬関と，取り組みの相手となる大きな力士のことだと
解釈される。「誰とも違う発想や工夫」の「発想や工夫」はもちろん相撲の技，取り組み方に
関する発想や工夫を意味していると，これまでの文脈に関連性が一番高いものに意味を絞っ
て解釈される。「立ち向かう」，「闘う」という動詞も，喧嘩や戦場ではなく，この文脈に最も
関連性が高い力士同士の闘い，つまり，相撲を取ることだと難なく特定の種類の闘いに意味
を絞って解釈される。「小さな者でも大きな相手に立ち向かえ。」の動詞が表す行為（この場
合は相撲で大きな力士に「立ち向かう」こと）を，主語である「小さな者」が行うのは難し

24） この新聞広告には，テレビ CM版もあり，炎鵬関の声でこのコピーが収録されているので，そち
らのほうがこの直示表現（deixis）「わたし」についてはより明らかに示されていると言える。この
ように，現代の新聞広告にはテレビ CMと密接に結び付けられたものも多数存在するので，本研究
は，純粋に新聞広告だけを分析しているとは言えないかもしれないが，その問題についてはここで
論じないことにする。
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いということを表す助詞「でも」が用いられている理由も，「誰とも違う発想や工夫」が必要
だと人々が考える理由もオーディエンスには明白だ。相撲のように身体を組み合って戦う格
闘技では体格が大きいほうが有利であるため，その有利な条件を持つ人がその競技をする傾
向にあること，その有利な条件を持ち合わせない人は，その有利な条件を持つ大半の競技者
と同じ発想や工夫だけではその競技において勝つことが難しいことを知っているからだ。
Grice（1989: 26–28）の「質の確率（maxims of Quality）」の観点から言うと，5～ 6行目の
ことばを発話して炎鵬関に要請するからには，人々は大逆転のような奇跡が起こると信じて
いなければならない25)。一方，これまでの文脈から，炎鵬関は「大逆転のような奇跡は起こ
らない」という命題が限りなく真に近いと確信しているとすでに読者は理解している。つま
り，5～ 6行目がオーディエンスに伝達するのは，炎鵬関が起こらないと信じている奇跡を，
起こす努力をすれば起こし得ると根拠もなく信じている人々が，彼に要請することばである。
4行目の「無責任に」という副詞句は，「できる証拠もないことをできるとして要求するこ
と」を評していたのだと，この 5～ 6行目を読んだ時点でオーディエンスに顕在化される。
炎鵬関への期待をこめた要請を表すこれら 2つの命令文で，「他の大半の競技者が持ち合わせ
ている利点を持たない場合，他の競技者とは違う独特の発想や工夫を持って闘うことが望ま
しい」と人々は考えているという推意も顕在化される。そこに， 7行目の「今こそ自分を貫
くときだ。」が続くので，この発話も世間の人々から炎鵬関にかけられる言葉であると解釈さ
れる。「今こそ」の「今」は直示表現だが，一瞬の短い瞬間ではなく，厳しい条件で闘い続け
なければならない炎鵬関の現況を参照して「苦しい状況に置かれている今こそ」という意味
で少し幅のある期間を表すと読者（広告のオーディエンス）は捉えるのではなかろうか。ま
た，この発話中の「自分を貫く」ことは，先行する 5～ 6行目からの推意である「他の大半
の競技者が持ち合わせている利点を持たない場合，他の競技者とは違う独特の発想や工夫を
持って闘うことが望ましい」とする考え方と矛盾しないため，独特の発想や工夫を持って闘
うことが望ましいと人々が思っていると炎鵬関は考えているのだという想定がさらに強化さ
れる。
　逆接の接続詞「しかし」で始まる8行目の指示代名詞を含む表現「そんな」は，人々が「わ
たし」（つまり，炎鵬関）に言うことばの内容を受けるので，この文「しかし，そんな考え方
は馬鹿げている。」は炎鵬関の意見であり，先行する 3行のようなことを言う人々の意見を彼
が否定しているのだと解釈される。続く9行目「勝ち目のない勝負はあきらめるのが賢明だ。」
は，8行目で人々の意見を否定した理由を表す。「勝ち目」という言葉は，賭け事などで勝ち

25） 人々の炎鵬関への要請が前提とする「奇跡は起こし得る」という信念は，Searle（1969: 60）が言
うところの，「準備条件」（preparatory condition）や「誠実条件」（sincerity condition）を満たす想
定とも考えられる。
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となるサイコロの目を語源とする表現なので，確率を想起させる。この確率は，コピーの最
初の方で使われた「大逆転」「奇跡」といった言葉が想起させるもののひとつでもあるので，
「勝ち目のない勝負」というのは大逆転が起こりそうにない勝負，奇跡を起こすことが難しい
勝負であると，関連性が高い意味やスキーマを参照して解釈される。また，「馬鹿げている」
は否定的な意見を，「賢明だ」は肯定的な意見を表わし，全く反意であるので，勝利の確率が
低いと予想される勝負で大逆転を起こすことを期待してあれやこれや言う人々の意見を否定
する 8行目をこの 9行目は逆の方向から補強していると言える。10行目は「わたしはただ，
為す術もなく押し込まれる。」であるが，読者は「わたし」が力士だとわかっているので，
「押し込まれる」という動詞句を読む際，先の文脈との関連性が最大になるように推論して，
この文は土俵上で相手の力士に「押し込まれる」場面を表しているのだと解釈する。「為す術
もなく」も，これまでの文脈から「わたし」はこの不利な条件に諦めの心境であることがわ
かっているので，土俵上で勝負に勝つための工夫のことを「為す術」と言っているのだと関
連性の高い具体的な意味に絞り込むことができる。最終行の「土俵際，もはや絶体絶命。」
も，先の発話で顕在化された文脈である炎鵬関が「押し込まれる」状態，つまり，土俵際ま
で相手の力士に追い込まれてしまっている状態であるという文脈と，「百科事典的記載事項」
である世界知識（ここでは，相撲は土俵を割ると負けになる競技であるという知識）とを考
え合わせて，関連性が最大になるよう推論して解釈されることになる。つまり，先行する10
行目とこの最終行は，不利な条件で闘わなければならない小さな力士が現実に経験するであ
ろう相撲の取り組み場面を時系列順に並べて描写しているのだと解釈される。以上が，この
11行のコピーを上から下へと読んだ読者（広告のオーディエンス）の頭の中で起こると想定
される解釈，推論である。
　しかし，次に，この広告は，この11行のコピーを下から上へ，つまり今読んだのとは反対
の順番で一行ずつ読むように読者（広告のオーディエンス）に依頼する。以下，コピーを逆
に読んだオーディエンスの頭の中で起こるであろう想定について見ていく。11行目の「土俵
際，もはや絶体絶命。」は，この広告に出ている力士（つまり，炎鵬関）が，これまでに経験
したある相撲の取り組みで起こった状況を描写していると解釈されるだろう。この行が最初
の文になるので，先ほどとは違い，描写している状況に陥った理由となるような文脈は一切
与えられていないことになる。次の「わたしはただ，為す術もなく押し込まれる。」において
は，読者は，相撲に関する「百科事典的記載事項」である世界知識を利用して，土俵際まで
追い詰められるに至った状況を続けて描写していると解釈すれば前文との関連性が高くなる
と推論するのではなかろうか。 9行目の「勝ち目のない勝負はあきらめるのが賢明だ。」の
「勝ち目のない勝負」は先ほど上から下へと読んだ時とは違った捉え方をされる。先の 2行で
描写された特定の取り組み，土俵際まで追い詰められて負けそうになっているその勝負を指
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すと読者は今回解釈するのではないだろうか。ここまで追い詰められた場合，諦めるのが賢
明だという意見が誰の意見であるかはこの発話の時点でははっきりしない。先行文脈と最も
関連性の高い想定は，上から下へと読んだ時と同じように炎鵬関の発話であるとする解釈で
あるように思うが，このような「勝ち目のない勝負」は諦めるのが賢明だと一般的に思われ
ていると炎鵬関は知っているという意味に解釈することも可能だ。いずれにしても，「勝ち目
のない勝負」が特定の取り組みを描写しているという解釈になる。上から下に読む場合には
生じ得なかった解釈である。次の 8行目の「しかし，そんな考え方は馬鹿げている。」の「そ
んな」が指示するものも先ほどとは全く違う。指示詞や代名詞の基本的な機能は先行文脈で
すでに出てきた語や内容を指し示すことなので，上から下に読んだ場合に指していた内容を
逆に読んだ場合は照応し得ない。今回「そんな考え方」が受けるのは「勝ち目のない勝負は
あきらめるのが賢明だ。」とする意見だ。つまり，「あきらめる」ことを選択するほうが良い
とするネガティヴな考え方を今回は否定することになる。8行目を読むと，9行目を，「勝ち
目のない勝負」は諦めるのが賢明だと一般的に思われていると炎鵬関は知っていると解釈す
る想定のほうが強化される。 8行目でそのネガティブな一般論を炎鵬関が否定しているのだ
と解釈するのが 8，9行目の関連性が最大になる推論であろう。そうすると，「今こそ自分を
貫くときだ。誰とも違う発想や工夫を駆使して闘え。小さなものでも大きな相手に立ち向か
え。」は，他の人々から炎鵬関への要請ではなく，炎鵬関自身の見解と解釈するのがそれまで
の文脈に対して一番関連性が高い解釈であると見なされるようになる。「今こそ」の「今」も
上から読んだ時とは違って，「土俵際まで押し込まれて最大の危機に陥った今」という先に描
写された特定の取り組みの場面を指示すると解釈される。
　 4行目の「それでも」に含まれる指示代名詞「それ」も，上から下に読んだ場合とは違う
内容を指す。下から上へと読んだ場合には，「それでも」は 7～ 5行目を照応して，「不屈の
精神をもって闘おうとしているのに」という意味になるだろう。人々が「無責任に言う」で
あろうことばも上から下へと読んだ場合とは違うことばになり， 3行目の「どうせ奇跡なん
て起こらない。」を指すことになる。「どうせ奇跡なんて起こらない。」は，上から下へと読ん
だ場合には炎鵬関の言葉と解釈されたものだ。「無責任に」の何が無責任なのかという解釈も
上から読んだ場合とは異なる。下から上へと逆に読む場合， 7～ 5行目は，たとえ不利な条
件でも，誰とも違う発想や工夫を駆使して自分より大きな者に立ち向かえと炎鵬関が自分自
身を鼓舞する発話だと解釈することになるので，炎鵬関は努力すれば勝ち目は多少なりとも
あると信じているのだという推意が生まれる。その後に，「それでも」という逆接の接続詞が
来るので，逆から読んだ場合，4行目の「それでも人々は無責任に言うだろう。」は，炎鵬関
の「奇跡が起こる」という命題に対するポジティブな心的態度とは逆の「どうせ奇跡なんて
起こらない。」と信じる態度をとる人々，つまり，「勝ち目のない勝負」は勝ち目がないと信
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じ込んでいる人々が，根拠もなく炎鵬関にそんな努力をしても奇跡は起こらないと 3行目の
ように言うことが「無責任」に感じられるのだと推意される。 2行目の「わたしは，その言
葉を信じない。」の「その言葉」も当然上から下に向かって読んだ場合とは違うことば，3行
目の「どうせ奇跡なんて起こらない。」を指すことになる。つまり，今回この 2行目の発話
は，炎鵬関がネガティブな意見を否定していることを表すことになり，炎鵬関はポジティブ
な考え方の力士であるという想定を強化する。従って， 1行目の「大逆転は，起こりうる。」
も、先行文脈と最も関連性の高い解釈を採用して，炎鵬関の見解を示す発話であるとするこ
とになる。
　以上の考察をまとめると，この広告は，発話の順番を逆転させることによって，このテク
ストに起こしうる 4つの語用論的変化をうまく利用した広告であると言える。ひとつは，前
方照応するのが無標である指示代名詞の文法機能を利用した変化である。「その言葉」の「そ
の」や「それでも」の「それ」が指示する内容は先行文脈内にあると解釈するのが無標なの
で，発話の順番が逆転すると，全く違ったものを指すようになる。同様に，直示表現の「今」
も，それまでに与えられた文脈を参照して「今」が指示する内容が決まるので，発話の順番
を変えると同じ時点を指さなくなる。2つ目は，「言う」のような伝達動詞の直後にその動詞
の主語の指示対象である人物の発話が続く構造によって引き起こされる変化である。 3つ目
は，逆接の接続詞が，その接続詞の前に述べられる内容より，後で述べられる内容のほうが
重要であることを含意する性質を利用したものである。発話の順番を逆転させることにより，
接続詞「しかし」の後に来る内容も逆転するので，このコピーが伝えようとする要点が完全
に逆転する仕組みになっている。 4つ目は，新しくなされる発話は，それに先行する発話の
文脈と関連性が最大になるよう話し手によって伝達されるはずで，聴き手もそのはずだと認
識して発話を理解するという「関連性の原則」を利用した変化である。Grice（1989: 27）の
様態の格率（maxims of Manner）に基づいていえば，発話者（広告の送り手）は聞き手
（オーディエンス）に意図がわかりやすいと思う順番で発話しているはずであり，聞き手もそ
う思って発話を解釈する。関連性理論でいうと，話者は発話の意図を伝えられるよう関連性
の見込みを最大にする順番で発話したはずだとして聞き手が解釈することになり，発話の順
番をひっくり返すと，各発話の先行文脈が全て違ったものになるので，同じ発話でも異なる
推意を導き出すことになる。テクスト同士を結びつけるための文法機能や，語用論的な発話
の意図の推論機能に正反対の変化が起こるので，上から下に読んだ時には，大逆転という奇
跡は起こり得るとするポジティブな態度を示すテーゼに対してネガティブな諦めの態度を示
すアンチテーゼを唱えるテクストであったのが，逆に下から上に読んだ時には，ネガティブ
な態度を示すテーゼに対してポジティブな態度を示すアンチテーゼを唱えるというテクスト
にひっくり返るのだ。つまり，テクストの主張が逆転するのである。
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　この広告の構造が一種のメタファーであることは「新聞広告賞」のWebページ26) に寄せ
られた，広告主からのものだと思われる「広告の狙い・内容」に関するコメントを見ても明
らかである。メタファーがオーディエンスにその広告を印象付けるためによく用いられる修
辞技法であることはいくつもの先行研究で示されている27)。つまり，メタファーを用いるこ
と自体は広告の言語において目新しい手法ではないわけだが，このそごう・西武の広告は何
重ものメタファーになっているところが秀逸だ。「広告の狙い・内容」に関するコメントによ
ると，この広告には「逆境に負けずに，自分らしさを追求するすべての方々を応援していき
たい」というオーディエンスの意識をポジティブな方向に逆転するための働きかけと，「逆境
下にあるといわれる百貨店業界で働く私たち自身も，ひるむことなく前向きに新しい戦略を
進めていきたい」という逆境をはねかえそうとする企業の意志の両方が込められているとい
う。コピーの発話の順番をひっくり返すと，用いられた代名詞の指示内容や，特定の発話の
話者として違うものを参照することになり，伝達されるメッセージがネガティヴからポジティ
ヴにひっくり返る。この反転構造は，逆境をひっくり返そうという広告メッセージのメタ
ファーであり，この広告に出演した炎鵬関の相撲に対する前向きな姿勢のメタファーでもあ
る。また，小兵力士でありながら，得意の下手投げで相手の力士をひっくり返す炎鵬関の得
意技のメタファーにもなっている。
　本節では，もうひとつ，別な方法で日常の発話の順番をひっくり返して，オーディエンス
の注目をひいた広告を例にとって分析したい。2018年度の新聞広告賞を広告主部門で受賞し
た近畿大学の2018年 1 月 3 日， 4日の年頭の広告である28)。年始に掲載されることにひっか
けて，その広告の最上部に横書きで「謹んで新年のお詫びを申し上げます。」とある。英語の
広告でもこのような洒落はオーディエンスの注意を集め記憶に残す効果が高いことからよく
使われる29)。この年始のお詫びの下に大きなフォントで「早慶近中東立法明上」とあり，そ
の下に上の 2行より小さい見出し文字で「「早慶近」じゃなくなったことに関するお詫び」と
題して，2017年の年始の広告で，「『THE 世界大学ランキング』で一定以上の評価をされた日
本の私立総合大学を頭文字でくくり」，「早慶近」というコピーの広告を出して物議を醸した
のに，たった 1年で「早慶近」ではない大学の「くくり」を提示することに対するお詫びが
綴られている。つまり，not 「早慶近」but「早慶近中東立法明上」であることに対するお詫
びである。この広告がユニークなのは，単に A ではなくて今年は Bを提示すると言っている
だけではない点にある。この広告で目に付くコピーは上記の 3行だけではないからだ。「早慶

26） https://www.pressnet.or.jp/adarc/ex/ex.html?cno=a1634&nowic=0 参照。
27） Leech（1966: 182–183），Tanaka（1994: Chapter 5）他。
28） 図 2参照。
29） Vestergaard and Schrøder（1985: 62），Tanaka（1994: Chapter 4）他。
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近」じゃなくなったことに対するお詫びだとの説明の下に，新聞記事や新聞広告のように見
える形式で30) 大学の取り組みや評価をいくつも載せた後，広告の一番下にも少し大きめの
フォントで「今年も盛大にやらかすんで，先にお詫びしときます。」とあるのだ。Sperber and 

Wilson（1995）のいう「百科事典的記載事項」に基づくと，我々がお詫び（謝罪）するの
は，相手に何かしらの迷惑をかけた後，つまり相手に何かしらの不利益を与えた後である。
この広告のコピーはその順序を逆転させて，先に謝罪すると言っているのだ。「迷惑をかける
行為→謝罪行為」という通常の順序を逆転させている。
　相手に迷惑をかけることは，誰もが避けられるものなら避けようとすることだから，先に
謝罪して，わざわざ後から迷惑をかけようとする人はいない。「百科事典的記載事項」を参照
すると成り立たないと思われる順序で先に謝意を表するのはなぜだろうと思わせるコピーに
なっているのだ。この逆転は，オーディエンスの注意を引くに十分な認知効果をあげている。
また，通常なら成り立たないはずの「迷惑をかける行為→謝罪行為」を逆転させて，先に謝
罪することが成り立つとする意図も細かい文字で書かれた数々のお詫びを見れば明らかであ
る。新聞記事や新聞広告に形式的に似せた形で並べられている文章は，全て何かに関するお
詫びの形をとっているが，本当に謝罪しなければならないと思って謝罪しているものはひと
つもない。実は，これらは，近畿大学がむしろ褒められるべきこと，大学が行った改変や，
高く評価された事柄を紹介しているのである。たくさんの擬似的な記事や謝罪広告が掲載さ
れているが，ここでは，一部だけ例をあげることにする。まず，「2018年問題に関するお詫
び」というグラフ付きの記事では，18歳人口が減少しているにも関わらず志願者が倍増した
という報告をして，近畿大学に入りやすくなっていないことを受験生にお詫びするという。
「近大マグロに関するお詫び」という記事では，近大マグロを提供する養殖魚専門料理店が大
人気で，ディナーの予約が取りにくかったり，ランチタイムに並ばなければならないことを
お詫びするという。ひとつだけ，本当に謝罪だと取れなくもない記事が掲載されている。英
語の謝罪記事の形式で書かれたもので， 2年前に近畿大学が英語名を Kinki University から 

Kindai University に変更したことに言及し，それまで Kinki という音が生む誤解のせいで外
国企業等との取引の際に恥ずかしい思いをしてきた卒業生に対する謝罪のことばが述べられ
ている。この謝罪記事も結局本当の謝罪ではないのだろう。卒業生は，いわば広告者にとっ
て内輪のメンバーであり，大学がより良い改変をしたことは卒業生にとっても利点だからで
ある。
　つまり，発話行為論的に見て適切な「迷惑をかける行為→謝罪行為」の順序を逆転させる

30） これを Leech（1966: 90–101）は 「役割借用」（role borrowing）と呼んでいる。特に，文体だけで
なく，掲載される出版物の記事とレイアウトまでそっくりにすることについては「カメレオン・テ
クニック」（chameleon technique）と呼んでいる。
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ことによって（Grice 流に言うならば，質の公理（maxims of Quality）にわざと違反する形
で謝罪することによって），謝罪している事柄は実はネガティヴな事柄ではない，むしろ良い
ことであるとしてオーディエンスを説得しているのである。
　その証拠に，近畿大学は「新聞広告データアーカイブ」に寄せた「広告出稿の意図・狙い」
において，「毎年，旧態依然とした大学のくくりに依存している社会に対し「固定概念をぶっ
壊す」ことを目標とした表現をしています。」と説明している。発話行為としての謝罪が達成
されるための順序をわざと逆転させたコピーをつけて謝罪の前提となるネガティブなイメー
ジをポジティブなイメージにひっくり返すことは，大学のコメントにある通り，オーディエ
ンスの「固定概念」をぶっ壊すことの比喩になっており，ひいては，思い切ったことをする
大学だという改革的な大学のイメージの比喩にもなっている。

4.　アンチテーゼのみが明示されている広告

　一般的な意見を否定して，新しい意見を提示するという種類の説得の技法は，テーゼとア
ンチテーゼの両方を明示しているとは限らない。本節では，テーゼは明示されていないが，
コピーからオーディエンスにそのテーゼが自明である例を示す。以下は，旭酒造株式会社が 

2017年に出した日本酒「獺祭」の広告（近畿大学の広告と同じ2018年の新聞広告賞・広告部
門の受賞広告）のコピーである31)。

お願いです。
高く買わないでください。（旭酒造株式会社：2017）

　この広告の斬新な点は，広告は商品を買ってもらうためのものなのに，「～買わないでくだ
さい。」というコピーを使ったことである。もちろん，「高く」という副詞がついているので，
高くなければ買ってよいのだが，ここで重要なのは，広告者の意図をオーディエンスは皆知っ
ているという点にある。広告のコピーが他の多くの発話行為と異なるのは，広告だとわかっ
た時点で，コピーを聞くまでもなく，聞き手（広告のオーディエンス）には，関連性理論で
いうところの情報意図（informative intention）の種類がすでに 2つに絞られているという点
である。第 2節で紹介したように，広告というコミュニケーションの主な機能は「情報を与
えること」と「説得すること」（cf. Tanaka 1994: 36他）の 2つだとされている。商業広告に
絞って言うと，（1）商品名や社名，商品や会社のイメージといったある種の情報をメッセー
ジの受け手（広告のオーディエンス）に送ることと，（2）特定の商品やサービスの利点につ

31） 図 3参照。
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いてメッセージの受け手を説得すること，のどちらかを目的にしていることが，オーディエ
ンスに初めから顕在化しているのである。したがって，この日本酒の広告のコピーを見たオー
ディエンスは「～買わないでください。」という依頼は広告本来の意図に矛盾すると感じるの
ではないだろうか。オーディエンスは，商品を売りたくないはずがないのに，どうして「～買
わないで」というのかと，その関連性を推測することになる。この広告に注意を向けさせる
のに十分な認知効果といえよう。
　次に注目したいのは，この広告が否定の命令文を使っている点である。否定の命令文が用
いられる英語広告について論じている有光（2009: 185）は，英語の広告や交通標識には命令
形がよく用いられるが，日本語では「ほのめかしや婉曲表現，話者と対話者との共感が用い
られがちである」と先行研究をまとめて述べている。有光（2009: 195）は，“Let’s not make 

this a holiday season to remember.（Allstate 保険会社）” という「年末休暇が（悲しい）思い
出にならないように，保険にはいりましょう」と勧める自動車事故に備えるための保険広告
を取り上げ，認知言語学のプロトタイプ理論に基づいて論じた。長期休暇は「思い出深いも
のにしたいと普通は願うものである」というプロトタイプ的な基盤があるので，「読み手は意
表を突かれ」る，つまり，広告に注意を払うことになるのだと説明し，プロトタイプ的な基
盤があって「初めて効果を生むことができる点をうまく利用している」と，「プロトタイプを
逆手にとった周辺的な非プロトタイプ的英語広告」が生む認知効果について分析している。
有光（2009: 185）にまとめられている先行研究の概要によると，日本ではこれまで命令文の
広告が好まれなかったようだが，風向きが変わってきているのかもしれない。旭酒造の広告
は彼女が示した英語の広告の例と同様の認知効果を持つ命令文の広告だ。有吉は認知言語学
に基づいているので「プロトタイプ」という術語を使っているが，これは語用論的にいうと，
この命令文の含意する「前提」である。旭酒造の広告のコピーでいうと，「高く買わないでく
ださい。」とオーディエンスに向かって要請する命令文（「お願いです。」と付加されているの
で嘆願文と呼ぶほうが正確であろう）は，語用論でいうと，高く買う人がいるということを
前提とする。そうでなければ，このようなお願いをすることは不誠実だからだ。つまり，こ
の広告は not A but B の not A の部分が広告のコピーとなっている発話行為の前提となって
いて明示されていない（not A）but B の例であると見ることができる。アンチテーゼがこの
商品を高く買わないことなので，このコピーが直接訴えているのはこの商品を適正価格で正
規店で購入してほしいということなのだ32) が，この広告の場合，一般的に行われていること

32） 実際，『新聞広告報』770号からの転載として「新聞広告データアーカイブ」に掲載された「＜話
題の広告事例＞」に広告主の旭酒造が寄せたコメントには，「獺祭をより美味しく適正な価格で味
わってもらえるよう」にという広告の意図が説明されている（https://www.pressnet.or.jp/adarc/ex/
ex.html?cno=a1410&nowic=20）。
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であるテーゼのほうを前提にすることで，さらに特別な効果を生んでいる。それは，万一「獺
祭」を知らないオーディエンスがこの広告を見たとしても，「この商品を高く買う人がいる」
というこの命令文の前提が伝わるので，関連性の原則で，コピーを読んだ瞬間に「人気のあ
る商品だ」という推意を導き出すという効果だ。この推意は，初めてこの商品を知ったオー
ディエンスの注意を引くのに十分な効果であろう。Vestergaard and Schrøder（1985: 24）
は，“You sometimes beat your wife.” と直接主張する場合と，この文を前提とする “When did 

you stop beating your wife?” を比較し，前提になると否定することが難しくなることを示し
ている。前提とは，話し手がその発話行為を行うならば，事実であると思っていなければな
らないことだからだ。「獺祭」の広告のコピーを読んだオーディエンスは，たとえ初めてこの
日本酒の名前を聞いたとしても，それが人気商品だということを事実だと捉えるだろう。
　このオーディエンスが無意識に事実だと捉える前提が，一見広告本来の情報意図と矛盾す
るように聞こえるコピーの「～買わないでください」の効果を逆転させる。Tanaka（1994: 

43）は，関連性理論に基づいて，広告コミュニケーションには明示的に伝達されるものと暗
示的に伝達されるものがあることを示し，一般的に，広告者はオーディエンスに広告者が何
かを売ろうとしていることを忘れさせようとする，つまり，何かを売ろうとする意図は暗示
的に伝達される傾向にあると述べている33)。金銭をオーディエンスに使わせようとするマー
ケティング本来の意図は，聞き手にまず否定的にしか受け止められないからだ。旭酒造の広
告のコピーは，すべての商品広告の本質的な意図を逆手に取った例だと言える。この広告の
コピーが明示的に伝達するのは，オーディエンスに無駄なお金を使わせないように要請する
こと，つまり，すべての商品広告の本質的な意図に反する行為を促す情報意図である。しか
しながら，この商品を適正価格より高い価格で購入する人が大勢いれば，消費者に高額な商
品であるという負のイメージを与えかねないので，そのような懸念がなくなるというメリッ
トや，適切な環境で保管するなどの指導を受けた正規販売店で購入してもらうほうが商品の
評判を落とさずに済むというコピーの表意どおりのメリットが，この「高く買わないでくだ
さい。」という呼びかけにはある34)。さらに，本節で見たように，この一見販売促進と逆の
行為を促すコピーが，暗示的にその商品が優れているという推意をオーディエンスに伝える
ので，初めてその商品名を目にしたオーディエンスに対しても商品広告としての十分な効果
を生むのである。

33） 原文は“At a very general level, there is a constant tendency for the advertiser to try to make the 
addressee forget that he is trying to sell her something”（Tanaka 1994: 43）。商品を売ろうという意
図が暗示的に示される傾向にある理由はポライトネス理論の観点から容易に説明がつく。聞き手に
とって経済的にマイナスとなる金銭の支出を依頼するという行為は，広告の送り手の「体面威嚇行
為（Face-Threatening Act）」に他ならないからだ（Brown and Levinson 1987: 61–84 参照）。

34） 実際，この広告には「獺祭」のメーカ希望価格が明記され，すべての正規販売店の名前が県別に
列挙されている。



─　　─273 

吉川：「さ，ひっくり返そう。」はオーディエンスをどうやってひっくり返すのか

5.　ま　　と　　め

　第 3節，第 4節で，コピーが生み出す語用論的な反転効果によってオーディエンスにその
広告のメッセージを強く印象づけることに成功した具体的な広告の例を 3つ紹介した。 1つ
目のそごう・西武の広告では，炎鵬関の11文の発話の順序を逆転させることにより，指示代
名詞や直示的表現が指示する内容，逆接の接続詞が強調する主張，先行文脈との関連性が最
大になる推意，発話や思考を表す引用の話者などを変化させ，11文の発話の意図を，逆境下
の諦めの心境を表すネガティブなものから，挑戦者の意識を伝達するポジティブなものへと
反転させていることを見た。 2つ目の近畿大学の広告では，通常であれば，何らかの悪影響
を他者に及ぼす行為の後で行われるべき「謝罪」という発話行為を先に持ってくることで，
構造を逆転させ，今年もこの大学は思い切ったことをしそうだと期待させるポジティブなイ
メージを伝達するものに変える効果を見た。 3つ目の旭酒造の広告の例では，商品の販売促
進という広告コミュニケーションの主たる目的とは一見逆の情報意図を持つように見える依
頼文「高く買わないでください。」を用いることによって，この文の「高く買う人がいる」と
いう前提から「人気のある商品である」という推意が導き出されることを示し，初めてその
商品を知ったオーディエンスに対しても商品広告としての機能を効果的に果たしていること
を見た。
　これら 3つの広告に共通するのは，従来そう思われがちだったり，なされがちだったりす
ることに対するアンチテーゼを提示するという修辞学的効果を狙ったものであるという点で
あった。そごう・西武の広告の場合は，不利な状況にある人が陥りがちな諦めの心境，近畿
大学の広告の場合は，「旧態依然とした大学のくくりに依存している社会」の「固定概念」35)，
旭酒造の広告の場合は，人気商品ならば，適正価格以上の金額を出して非正規販売店からで
も購入してしまうことに対するアンチテーゼを提示している。アンチテーゼを提示するため
の語用論的ストラテジーは広告それぞれで違っているが，何らかの語用論的な反転効果が，
テーゼがひっくり返ることと比喩的に重なるように見えるという点は共通しており，その比
喩的効果が広告を強く印象づけ，そのオーディエンスを効果的に説得している。高い説得効
果は，旭酒造の広告のような商品広告だけでなく，そごう・西武の広告や，近畿大学の広告
のように，企業イメージを確立するための広告にも認められる。これら 3つの広告が「新聞
広告賞」を受賞するほど高い評価を受けたのは，この反転の認知効果が大きく，オーディエ
ンスの注意を強く引くことに成功しているからであろう。日本のテレビ CMでは印象広告が

35） 『新聞広告データアーカイブ』の「新聞広告賞2018広告主部門・新聞広告賞（第38回）」近畿大学
「謹んで新年のお詫びを申し上げます。」＜広告出稿の意図・狙い＞に掲載されたコメントからの引
用である（https://www.pressnet.or.jp/adarc/ex/ex.html?cno=a1398&nowic=3）。
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好まれ，直接的な説得広告が欧米ほど好まれない傾向があると言われる。自社の商品の利点
をあからさまに強調する広告が好まれない風土であるだけに，説得広告が多いとされる新聞
広告においても，語用論的効果をうまく利用するなどしてオーディエンスを間接的な方法で
説得することが，他の言語圏の広告以上に日本では強く求められているのではなかろうか。
　最後に，広告に求められる新規性について触れておきたい。現状に対するアンチテーゼを
示すという構造を持つ広告が評価され，「新聞広告賞」を受賞しているように見受けられるの
は，新規性が認められる広告を顕彰しているという「新聞広告賞」の趣旨に基づく結果なの
かもしれないが，単に賞の選考基準が反映されているだけではない可能性がある。ジェンダー
論の観点から CMを研究している背地山（2020: 188–189）が，「CM や宣伝動画が目指す方
向性は，極端にエッジを効かせるのではなく，また現状を追認するのでもなく，時代の「半
歩先」を描くことなのではないか」と述べているのは，本研究が考察した現状に対するアン
チテーゼを提示する種類の広告との関連から見ても非常に興味深い見解である。背地山
（2020）は炎上する CMの傾向をまとめたものだが，彼が研究対象としている性役割や性的
メッセージに関連する CMに限らず，実は広告全般に，この「半歩先」を描くことが求めら
れているのではないだろうか。この傾向が広告全般に関するものかどうかについては今後継
続して考察していきたいと思う。
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図 1　2020年度新聞広告賞・広告主部門（第40回）を受賞したそごう・西武の新聞広告
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吉川：「さ，ひっくり返そう。」はオーディエンスをどうやってひっくり返すのか

図 2　2018年度新聞広告賞・広告主部門（第38回）を受賞した近畿大学の新聞広告
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図 3　2018年度新聞広告賞・広告主部門（第38回）を受賞した旭酒造の新聞広告


