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序章 研究動機・目的 

第一節 研究動機 

私は幼いころから読書を好んでいた。また本を購入する際、どの作者が書いた作品であ

るかということにこだわっていたわけではなく、手にとった時の表紙や帯に書いてある言

葉を見て購入する本を決めていた。特に本の帯に関しては、数百ページある内容を端的に

伝えるものや、印象的なフレーズやシーンを切り取ったもの、「全米が泣いた！」などのい

わゆる枕詞的な表現を用いたものなどその表現方法は多岐にわたり、幼い私の心をくすぐ

った。そして、その本の帯のキャッチコピーとの出会いがコピーライティングというもの

に興味を持ちだしたきっかけである。 

現在多くの人々に愛される商品やサービスには大抵覚えやすいキャッチコピーがある。

キャッチコピーだけでなく、テレビやラジオ、web 上などの広告では、キャッチコピーを

支えるボディコピーやクロージングコピーが用意されている。本研究では、2000 年代と

2010 年代の優秀なコピーライティング作品を分析することで、消費者を惹き付けるコピー

ライティングの傾向や変容を把握し、今後自らが“ことば”を発信する際に魅力的な言葉

を使いこなせるように応用力を身に付けることを目的とする。 

 

第二節 目的 

商品広告の作成において、その商品が売り出される市場の現状や消費者を把握すること

は欠かせないことであり、コピーライターは企業の広報部などとの多数の会議を経て企業

方針や商品特性をつかみ、その上で初めてコピー作成に至る。様々な視点から推敲された

数あるコピーライティングのうち、東京コピーライターズクラブによって一年間の優秀作

品として取り上げられたものを対象として分析することで、2000 年代と 2010 年代それぞ

れに好まれていた広告表現の共通点や相違点を探ると共に、今後受け入れられていく広告

表現がいかなるものかを探っていく。 
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第一章 研究にあたって 

第一節 東京コピーライターズクラブとは 

今回研究対象としたコピー年鑑を編集しているコピーライターズクラブについて、東京

コピーライターズクラブ（TCC）の公式サイトに TCC 賞などの詳しい説明があったため、

以下に引用する。 
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参考：東京コピーライターズクラブ（TCC） 

（https://www.tcc.gr.jp/、最終ログイン日：2019/01/29） 
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参考：応募要項｜東京コピーライターズクラブ 

（https://www.tcc.gr.jp/guide/ 、最終ログイン日：2019/01/29） 

https://www.tcc.gr.jp/guide/　、最終ログイン日時
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第二節 研究対象 

本研究では、東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2007』(2007、宣伝会議)と東京

コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2017』（2017、宣伝会議）に含まれる広告のうち、

TCC 賞、新人賞などの賞を授与された作品を研究対象とする。それぞれの作品をキャッチ

コピーとボディコピー、クロージングコピーと背景の写真に分けて分析を行う。今回研究

対象を受賞作品に限定したのは、研究対象をプロフェッショナルが選んだ広告に限定する

ことでより人々に受け入れられやすい表現特性がつかめるのではないかと考えたからであ

る。 

 

第三節 研究方法 

研究方法は、東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2007』(2007、宣伝会議)と東京

コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2017』（2017、宣伝会議）に掲載されている広告の

うち、受賞作品として掲載されているものを選定し、文章部分を書き出した上でキャッチ

コピーとボディコピーとクロージングコピーに分けて分析を行う。今回はキャッチコピー

を中心に研究対象とするため、キャッチコピーについてはあらかじめ設定した幾つかの分

析の観点から分析し、受賞作品の傾向を分析する。ボディコピーとクロージングコピーは、

それ全体でどのような役割を果たしているのか、またキャッチコピー部分との関係性など

をみていく。背景の画像の分析については今回の研究の本来の目的とずれが生じるため、

今回は行わず、画像を掲載するのみとする。 

 

以下は分析に用いた表の一部である。 
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また、以下は分析の観点とした 24 項目についての詳細説明である。 

 

・年度 

→東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2007』(2007、宣伝会議)に掲載されている作

品の場合 2007、東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2017』（2017、宣伝会議）に掲

載されている作品の場合 2017 と記載する。 

 

・ノミネート番号 

→それぞれの冊子の中で割り振られている作品のノミネート番号のこと。雑誌広告などの

場合、ノミネート自体は一括でされているが、実際の雑誌では数ページ挟んで広告がある

ため、一つ一つ別の作品として切り離して分析を行う。作品数とノミネート番号には多尐

の違いがあるが、そのためである。 

 

・画像 

→それぞれの冊子に掲載されている写真を携帯電話のカメラで撮影し、画像として貼り付

けた。また、テレビ CM や web ムービーなどの作品はコマ撮りの写真が掲載されていたが、

今回の分析の目的は、あくまでも言葉としての広告表現の特性を分析することであるため、

動画中の人物の動きなどに関してはあえて考慮しないこととする。そのため、分析に使用

した Excel の表の中には、コマ撮りのうちの一枚のみを挿入している。この一枚の選出は、

筆者の個人的な感覚で、その動画の中で最も印象的だと感じたところを選出している。 

 

・本文 

→①静止画作品は、その作品中に書かれている文章を書き起こした。しかし、会社の所在

地や企業のウェブサイトの URL など、いわゆるクロージングコピーが書かれている部分は

文字が小さく、画像として検索しても出てこないものがいくつかあったので、該当部分に

関しては Excel の表中に(以下、一部省略)と記載した。 

 

②動画作品は、それぞれのコピー年鑑の中に文章として掲載されているところを書き起

こした。また、その他にも動画中に表示はされているが音声として流れていない部分に関

しては、明らかに商品の宣伝とは関係がないとみなせるもの（擬音語や作品上に登場する

偉人の人物名など）は研究対象外とし、それ以外の部分（商品名や企業名など）は音声と

して表現されたものと同様に分析を行った。 
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例）2007 年 サントリー 缶コーヒーの BOSS 

画像 画像中の文章 分析対象の本文 

 

宇宙人ジョーンズ 地球調査中 男 A：宇宙人がさ、人間にまぎ

れて普通に生活してるって話、

知ってる？男 B：いや。男 A：

地球の調査してんだって。しか

も、映画観て人間に化けたらし

くて、トミー・リー・ジョーン

ズそっくりなんだって。男 A・

B：ははははは。ごちそうさま。

宇宙人ジョーンズ：この惑星の

住人は、どこかぬけている。た

だ・・・この惑星の夜明けは、

美しい。S：このろくでもない、

すばらしき世界。NA：缶コー

ヒーの BOSS。 

 

のんだあとはリサイクル 

 

 

 

 

 

本日の報告 

この惑星の夜明けは美しい 

 

のんだあとはリサイクル 

 

このろくでもない、すばらしき

世界 BOSS 
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・コピーライター 

→それぞれの冊子の下部の C(copy writer)の欄に表示されている人物名を記載している。コ

ピーライターが複数人いる場合は、それぞれのコピー年鑑に表示されている順に記載した。 

 

・広告対象 

→それぞれの冊子の下部の ADV(advertisement)の欄に表示されているものを記載してい

る。 

 

・カテゴリー 

→東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2007』(2007、宣伝会議)のなかで用いられて

いる宣伝対象のカテゴライズ（A~L）を利用し、それぞれの広告の宣伝対象を大まかに分類

する。また、Ａ～Ｌのどれにも分類できないものに関しては、新たに（Ｍ その他）の項

目を用意したのでそちらに分類した。カテゴライズの内容は以下の通りである。 

 

○宣伝対象のカテゴライズ 

A 酒類・タバコ 

B 食品・飲料 

C 流通・繊維・ファッション 

D 化粧品・トイレタリー・薬品・医薬部外品・日用雑貨・サイエンス 

E 通信・ネットサービス・コンピュータハード＆ソフト・ビジネス用品・ビジネス機器 

F 土木・建設・エネルギー・産業資材・産業部品・不動産・住宅・住宅設備・家電・AV・

時計・カメラ 

G 貨物運輸・旅客運輸・観光サービス 

H 自動車・バイク・自転車・タイヤ・ガソリン・カー用品など交通関連機材とサービス 

I 娯楽・スポーツ・スポーツ用品・玩具・楽器・各種の民間イベント・ライブ・ショー・

音楽関係・ゲーム機およびソフト 

J 金融・保険・教育および各種学校・医療・介護関係・冠婚葬祭・商社・経営コンサルテ

ィング・人材サービス・公共 

K マスコミ・出版 

L ネーミング・販促物(カタログ・DM・チラシ・プレミアム・POP 等) 

M その他 
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・広告媒体 

→宣伝のために用いられている媒体を記載した。それぞれの冊子の下部に記載されていた

ものをそのまま用いた。また、web ムービーは web サイト上で動画作品として広告作品に

なっているもの、web 広告は web サイト上で静止画として広告作品になっているものであ

る。 

 

・キャッチコピー 

→主に商品や作品の広告など、何らかの告知や宣伝に用いられ、謳い文句や煽り文句とな

る 文 章 で あ る 。 惹 句 と も 呼 ば れ る 。（ 参 考 ： キ ャ ッ チ コ ピ ー と は ：

https://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%82%AD%E3%83%A3%E3%83%83%E3%83%81%E3

%82%B3%E3%83%94%E3%83%BC、最終ログイン日：2019/01/29） 

また、動画作品についてはキャッチコピー、ボディコピー、クロージングコピーの分類は

行わないこととする。 

 

・ボディコピー 

→広告文の主文章。見出しに対していう。（参考：ボディコピーとは：

https://kotobank.jp/word/%E3%83%9C%E3%83%87%E3%82%A3%E3%83%BC%E3%82

%B3%E3%83%94%E3%83%BC-630891、最終ログイン日：2019/01/29） 

 

・クロージングコピー 

→クロージングコピーとは、営業で言うクロージング、つまり読み手を購入や来店に促す

ためのコピー。（参考：クロージングコピーとは：http://hansoku-legend.jp/dm-copies/、最

終ログイン日：2019/01/29） 

 

・商品名の有無 

→広告中に商品名が登場するかどうか。動画作品の場合、商品そのものや商品名がコマ撮

りの一部に含まれている場合、音声で表現されたものと同様に分析する。 

 

・ウェブサイトなど連絡先の有無 

→店舗の所在地や企業のウェブサイトの URL、電話番号など、直接的に消費者の行動を呼

びかけるような情報があるかどうか。 

 

・ターゲットの焦点化 

→宣伝を行うターゲット(消費者層)をある程度限定した表現があるかどうか。 

また、ある場合は具体的にどのような消費者層を意識したものであるか。 

 

https://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%82%AD%E3%83%A3%E3%83%83%E3%83%81%E3%82%B3%E3%83%94%E3%83%BC
https://ja.wikipedia.org/wiki/%E3%82%AD%E3%83%A3%E3%83%83%E3%83%81%E3%82%B3%E3%83%94%E3%83%BC
https://kotobank.jp/word/%E3%83%9C%E3%83%87%E3%82%A3%E3%83%BC%E3%82%B3%E3%83%94%E3%83%BC-630891
https://kotobank.jp/word/%E3%83%9C%E3%83%87%E3%82%A3%E3%83%BC%E3%82%B3%E3%83%94%E3%83%BC-630891
http://hansoku-legend.jp/dm-copies/
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・企業ロゴの有無 

→広告作品中に企業ロゴが表示されているかどうか。 

 

・文字数 

→本文全体の文字数、キャッチコピー部分の文字数、ボディコピー部分の文字数、クロー

ジングコピー部分の文字数のそれぞれを数えた項目 

 

・数字の有無 

→クロージングコピー以外の部分（キャッチコピーとボディコピーの部分）に数字の表記

があるか無いかを分類した。数字の有無を調べる際、クロージングコピーは除いたのは、

クロージングコピーには会社の電話番号などの情報が含まれており、それらに含まれる数

字は広告の技法として用いられている訳ではないと考えたからである。具体的な効能を示

す数字だけでなく、「300 年前は～」などの 300 も数字としてカウントしている。 

 

・英語の有無 

クロージングコピー以外の部分（キャッチコピーとボディコピーの部分）に英語の表記が

あるか無いかを分類した。英語の有無を調べる際、クロージングコピーは除いたのは、数

字の有無と同様に、クロージングコピーには会社のHPのURLなどの情報が含まれており、

それらに含まれる英語は広告の技法として用いられている訳ではないと考えたからである。 

また、企業のロゴや商品名が英語表記の場合も、それらは英語表記としてカウントしない

こととした。また、「サンキュー」のように、英語ではあるがカタカナで表現されているも

のについても今回の分析では英語表記ではないとして分類した。 

 

・売り言葉/買い言葉/複合型 

→岡本欢也氏の『「売り言葉」と「買い言葉」心を動かすコピーの発想』(2013、NHK 出版)

の中で用いられているコピーの分類方法を参考にした。 

○「売り言葉」とは、売り手の目線で書かれたコピーのこと(p32、l14) 

○「買い言葉」とは、買い手の目線で書かれたコピーのこと(p32、l15) 

 

（例） 宣伝対象：ココア 

売り言葉→ココアの中に含まれるポリフェノールには、血糖値を抑制する、血流を促進す

るなど様々な効果があります。この冬は、ちょっと一息ココアを飲んで、あったまりませ

んか？ 

買い言葉→寒くなってくると、自動販売機のあったか～いのボタンがとっても魅力的に見

える。こんな寒い日は、おうちでほっと一息。大切なあの人のために、ココアを入れよう。 
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上記の「売り言葉」と「買い言葉」の定義に基づき、分析対象を分類した。しかし、本書

の中で岡本氏もいうように、すべてのコピーを「売り言葉」と「買い言葉」の二つに分類

することはできず、時代が進むにつれてコピーの形も複雑化し、「売り言葉」と「買い言葉」

の両方を組み合わせているものもある。したがって、今回の分析対象の中で「売り言葉」

と「買い言葉」の両方を組み合わせているものは「複合型」という表現で分類することと

する。 

 

・型（顧客心理型/企業メッセージ型/ユーモア型/データ・数字型/文字遊び型/イメージ型） 

→森山晋平、鈴木久美子『キャッチコピーの表現別グラフィックス』（2010、パイインター

ナショナル）の中で用いられているコピーの分類方法を参考にした。 

 

①顧客心理型 

 ターゲットのキモチや言葉など、お客様目線で表現しているキャッチコピー（p11） 

②企業メッセージ型 

 ブランドのコンセプト・思い、店員の言葉など、企業目線で表現しているキャッチコピ

ー（p137） 

③ユーモア型 

 ダジャレやパロディ、掛詞など、ふつうの言葉にひねりを加えて表現したキャッチコピ

ー（p259） 

④データ・数字型 

 記録・データ・数字など、インパクトのある事実を用いて表現しているキャッチコピー

（p301） 

⑤文字遊び型 

 文字の中に写真や絵を入れたり、文章を傾けたり裏返すなどして表現しているキャッチ

コピー（p321） 

⑥イメージ型 

 企業・商品のことを直接言っていなくても、そのブランドが持つ雰囲気・世界観を表現

しているキャッチコピー（p337） 

 

 

今回の研究では以上の 24 項目の分析の観点用いて東京コピーライターズクラブ『コピー

年鑑 2007』（2007、宣伝会議）と東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2017』（2017、

宣伝会議）の中の受賞作品を分析していく。その前段階として、次章では各年代に発行さ

れた広告白書を用い、広告業界の動向を掴むこととする。 
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第二章 広告業界の動向 

広告を作成するにあたって、コピーライターはその年代の広告業界の動向をもとに消費者

層の把握、広告媒体の選択、表現技法の選択などを行う。今回の研究では一つの商品に限

定して消費者層を意識した年代ごとのコピーの変遷を追うことはしないため、広告業界の

動向という大枠をつかんだうえで年代によってコピー全体にどのような変化と傾向がもた

らされているのかという分析を行うことにした。第一章でも述べたように、コピー年鑑の

受賞作は前年度3月1日から翌年2月末日までに実際に使用・掲載された 各種広告のうち、

2 月の応募締切りまでに応募されたものの中から選定委員によって選定される。そのため 

第二章では、2007 年度、2017 年度の広告白書を中心に、2008 年度と 2018 年度の広告白

書も参考にしつつ、各年代の広告業界の動向をつかむこととする。 

 

第一節 2000 年台の広告業界の動向 

 2000 年代の広告業界の動向について、日経広告研究所『広告白書 2007』（2007、日本経

済新聞出版社）と日経広告研究所『広告白書 2008』（2008、日本経済新聞出版社）による

と、以下のことがまとめられていた。 

 

（表１）2006 年 日本の広告費 

 

（出典：『広告白書 2007』、p47） 
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表 1 からは 2004 年からの 3 年間において、総広告費は増加している反面、マスコミ 4 媒体

（新聞、雑誌、ラジオ、テレビ）の占める広告費は年々減尐していることが見て取れる。

一方、この 3 年間で増加傾向が顕著に表れているのが、インターネット広告費である。2004

年と 2006 年を比較すると、2 倍以上になっている。このことについては後の表 10 と表 11

でも触れることとする。またマスコミ 4 媒体の中で見ると、特に大きな変化はなく、依然

としてテレビと新聞の広告費が多いことがわかる。さらに、SP 広告費の中では折込が最も

多く、電話帳が最も尐ない。折込は新聞や雑誌の附属品として一緒に配布されることが多

いため、このように数を伸ばしているのではないかと考えられる。 

 

次に、表 2 から表 5 までではマスコミ 4 媒体に着目し、それぞれの媒体がどの業種の広告

で多く用いられているかを比較する。 

 

（表２）新聞広告費 

 

（出典：『広告白書 2007』、p176） 

表 2 から、2006 年の新聞広告費において最も多く広告費がかけられている業種は交通・レ

ジャーであり、その次に出版、流通・小売業と続いている。反対に、広告費が最も尐ない

業種は家庭用品であり、その次に精密機器・事務用品、エネルギー・素材・機械と続いて

いる。また、合計の欄から新聞広告費は 2000 年から 2006 年までの間、2004 年を除いて年々

減尐傾向にあることが分かる。
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（表３）雑誌広告費 

 

（出典：『広告白書 2007』、p177） 

 

また表 3 から、2006 年の雑誌広告費において、最も多く広告費がかけられている業種は

ファッション・アクセサリーであり、その次に化粧品・トイレタリー、情報・通信と続い

ている。反対に、広告費が最も尐ない業種は案内・その他であり、次にエネルギー・素材・

機械、出版と続いている。ただ、案内・その他の業種に関しては他の媒体や年代を見ても

全体的に広告費に充てられている金額が他の業種に比べて格段に低いため、広告費が尐な

いことは業種的な特徴と言えるだろう。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、エネルギー・素材・

機械、化粧品・トイレタリー、ファッション・アクセサリー、精密機器・事務用品、家庭

用品、交通・レジャー、案内・その他の業種であった。 

さらに、合計の欄から雑誌広告費は 2000 年から 2006 年までの間、毎年減尐傾向である

ことが分かる。 
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（表４）ラジオ広告費 

 

（出典：『広告白書 2007』、p177） 

 

同様に表 4 から、2006 年のラジオ広告費において、最も広告費がかけられている業種は

自動車・関連品であり、次に金融・保険、交通・レジャーと続く。反対に、最も広告費が

尐ない業種は案内・その他であり、次に精密機器・事務用品、ファッション・アクセサリ

ーと続いている。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、化粧品・トイレタリ

ー、ファッション・アクセサリー、不動産・住宅設備、出版、金融・保険、交通・レジャ

ー、外食・各種サービス、案内・その他の業種であった。 

また、合計の欄からラジオ広告費は 2000 年から 2006 年までの間、毎年減尐傾向である

ことが分かる。 
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（表５）テレビ広告費 

 

（出典：『広告白書 2007』、p178） 

 

最後に表 5 から、2006 年のテレビ広告費において、最も広告費がかけられている業種は

化粧品・トイレタリーであり、次に飲料・嗜好品、食品と続いている。反対に、最も広告

費が尐ない業種は官公庁・団体であり、次に案内・その他、精密機器・事務用品と続いて

いる。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、エネルギー・素材・

機械、家電・AV 機器、趣味・スポーツ用品、不動産・住宅設備、情報・通信、交通・レジ

ャー、外食・各種サービス、案内・その他の業種であった。 

さらに、合計の欄からテレビ広告費は 2000 年から 2006 年の間で 2003 年、2004 年は前

年に比べて増加しているが、その他の年は前年に比べて減尐しており、結果的には 6 年間

で約 3％減尐している。 
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第二節 2010 年台の広告業界の動向 

2010 年代の広告業界の動向について、日経広告研究所『広告白書 2017』（2017、日本経

済新聞出版社）と日経広告研究所『広告白書 2018』（2018、日本経済新聞出版社）による

と、 

（表６）2016 年 日本の広告費 

 

（出典：『広告白書 2017』、p9） 

 

表 6 からは 2014 年からの 3 年間において総広告費は増加している反面、マスコミ 4 媒体

（新聞、雑誌、ラジオ、テレビ）の占める広告費は年々減尐していることが見て取れる。

一方、この 3 年間で増加傾向が顕著に表れているのが、インターネット広告費である。プ

ロモーションメディア広告費は三年連続で緩やかに減尐している。またマスコミ 4 媒体の

中で見ると、雑誌広告、ラジオ広告、テレビ広告については広告費に特に大きな変化はな

いが、新聞広告の広告費は 2 年間で 10%弱減尐している。 
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次に、表 7 から表 10 までではマスコミ 4 媒体に着目し、それぞれの媒体がどの業種の広告

で多く用いられているかを比較する。 

 

（表７）新聞広告費 

 

（出典：『広告白書 2017』、p196） 

 

表 7 から、2016 年の新聞広告費において最も広告費がかけられている業種は交通・レジ

ャーであり、次に流通・小売業、食品と続いている。反対に、最も広告費が尐ない業種は

家電・AV 機器であり、次に精密機器・事務用品、エネルギー・素材・機械と続いている。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、食品、流通・小売業、

官公庁・団体の業種のみであった。 

また、合計の欄から新聞広告費は 2010 年から 2016 年までの間、2012 年のみ増加してい

るが、その他の年は減尐していることから結果的には 6 年間で約 15％減尐している。 

  



21 

 

（表８）雑誌広告費 

 

（出典：『広告白書 2017』、p197） 

 

また、表 8 から 2016 年の雑誌広告費において、最も広告費がかけられている業種はファ

ッション・アクセサリーであり、次に化粧品・トイレタリー、交通・レジャーが続いてい

る。反対に、最も広告費が尐ない業種は案内・その他であり、次にエネルギー・素材・機

械、出版と続いている。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、エネルギー・素材・

機械、家電・AV 機器、不動産・住宅設備、流通・小売業、官公庁・団体、案内・その他の

業種であった。 

また、合計の欄から雑誌広告費は 2000 年から 2016 年までの間、増加と減尐を繰り返し

ているが、2016 年に大幅に減尐し、結果として 6 年間で約 18%減尐している。 
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（表９）ラジオ広告費 

 

（出典：『広告白書 2017』、p197） 

 

同様に、表 9 から 2016 年のラジオ広告費において、最も広告費がかけられている業種は

外食・各種サービスであり、次に自動車・関連品、薬品・医療用品と続いている。反対に

最も広告費が尐ない業種は案内・その他であり、次に精密機器・事務用品、ファッション・

アクセサリーと続いている。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、エネルギー・素材・

機械、食品、飲料・嗜好品、薬品・医療用品、精密機器・事務用品、家電・AV 機器、自動

車・関連品、家庭用品、趣味・スポーツ用品、不動産・住宅設備、出版、情報・通信、流

通・小売業、外食・各種サービスの業種であった。 

また、合計の欄からラジオ広告費は 2000 年から 2016 年までの間、2014 年と 2016 年の

み前年に比べて増加しているが、その他の年は減尐しており、結果的には 6 年間で約１％

減尐している。 
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（表１０）地上波テレビ広告費 

 

（出典：『広告白書 2017』、p198） 

 

最後に、表 10 から 2016 年の地上波テレビ広告費において、最も広告費がかけられてい

る業種は情報・通信であり、次に化粧品・トイレタリー、食品と続いている。反対に最も

広告費が尐ない業種は案内・その他であり、次に精密機器・事務用品、官公庁・団体と続

いている。 

前年比の欄に着目すると、前年から広告費が増加している業種は、エネルギー・素材・

機械、食品、薬品・医療用品、化粧品・トイレタリー、家電・AV 機器、趣味・スポーツ用

品、不動産・住宅設備、情報・通信、金融・保険、官公庁・団体、案内・その他の業種で

あった。 

また、合計の欄から地上波テレビ広告費は 2000 年から 2016 年までの間、増加と減尐を

繰り返しており、結果的には 6 年間で約 6%増加している。 
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（表１０）スマートフォン広告費とＰＣ広告費の市場規模推移 

 

（出典：『広告白書 2017』、p70） 

 

（表１１）インターネット広告費の推移 

 

（出典：『広告白書 2017』、p68） 
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表１０と表１１から分かるように、近年急激にスマートフォン広告とインターネット広

告の市場規模は拡大しており、特にスマートフォン広告に関しては 2012 年から 2017 年ま

での 6 年間で約 10 倍に増加している。それに伴い、広告制作費などにかけられる費用も

2009 年からは常に右肩上がりに上昇している。インターネット広告とスマートフォン広告

の共通点としては、広告を作成する際、動画としての性質と静止画としての性質を選択で

き、比較的製作コストが安価であることが挙げられる。また、近年のインターネット市場

の拡大もインターネット広告市場が拡大したことに大きな影響を与えていると考えられる。 

 

本研究で分析の対象とした広告媒体はテレビ CM、Web ムービー、ラジオ CM、ポスタ

ー、Web 広告、新聞広告、雑誌広告、コーポレートメッセージ、カタログ、屋外ボード、

屋外ビジョン、映像であり、表１と表６からそれらの広告費の推移を見ることができる。

本章では、2006 年度と 2016 年度の広告白書の分析を通じて、いずれの年度もテレビ CM

が全体の約 30％と多くの割合を占めていることに変わりはないこと、2006 年度には約 6％

のみであったインターネット広告が 2016年度においては約 20％に増加していることなど、

10 年間の広告業界の動向を掴むことができた。このような広告業界の動向を念頭に置きつ

つ、次章では具体的にそれぞれの年代にコピー年鑑の中で優秀作品としてノミネートされ

た作品の傾向分析を行う。 



26 

 

第三章 分析 

この章では前章でつかんだ広告業界の動向なども参考にしつつ、それぞれの広告を書き

起こして作成した Excel のワークシートを用いて各項目の分析を行い、そこから各年代の

コピー年鑑の傾向分析を行っていく。 

また、各項目の分析において、必要に応じて他の項目との関連をみるため、野浪正隆研究

室 の 「 複 数 列 一 括 集 計 表 作 成 」

（http://www.osaka-kyoiku.ac.jp/~kokugo/nonami/java/shuukei_mult_k.html、最終ログ

イン日：2019/01/29）というソフトを用いて集計表を出し、二項目の関連を見ていくこと

とする。 

 

今回の分析対象はコピー年鑑の中の受賞作品のため、2007 年度版と 2017 年度版では分

析対象になる作品数に違いがあった。2007 年度版は 175 作品、2017 年度版は 84 作品であ

る。したがって、単純に個数のみを比較しても参考にならないため、基本的にはパーセン

テージで比較することとする。 

http://www.osaka-kyoiku.ac.jp/~kokugo/nonami/java/shuukei_mult_k.html
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第一節 『コピー年鑑 2007』の分析 

①カテゴリー（表１２） 

A B C D E F G H I J K L M

0

36

6 7 7

21

41

2

17
23

14

0 0

カテゴリー

 

 

表１２から、最も多いのは G 貨物運輸・旅客運輸・観光サービス、二番目に多いのは B 

食品・飲料、三番目に多いのは J 金融・保険・教育および各種学校・医療・介護関係・冠

婚葬祭・商社・経営コンサルティング・人材サービス・公共、4 番目に多いのは F 土木・

建設・エネルギー・産業資材・産業部品・不動産・住宅・住宅設備・家電・AV・時計・カ

メラであり、ここまでで全体の 175 個のうちの 69.5％を占める。 

また、A 酒類・タバコと L ネーミング・販促物(カタログ・DM・チラシ・プレミアム・

POP等)及び M その他のカテゴリーに分類される広告は 2007年度のコピー年鑑には優秀

作品としてノミネートされたものはなかった。 
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②広告媒体（表１３） 

55

3
7

49

1

50

9

0 0 0 1 0

広告媒体

 

 表１３から、広告媒体はテレビ CM、新聞広告、ポスターの順に多く、この３つで全体の

８８％を占める。また、web 広告、コーポレートメッセージ、カタログ、屋外ボード、屋

外ビジョン、映像の項目に関しては今回の研究で分析対象とした作品すべてを合計した中

でも１つか２つしか含まれていなかった。反対に、web ムービー、ラジオ CM、雑誌広告

に関してはテレビ CM、新聞広告、ポスターには及ばないものの、2007 年度、2017 年度に

限らず一定数の作品がノミネートされていることが分かった。 

 また、以下の表から広告媒体とカテゴリーの関連性を見ると最も相関性が強いのは新聞

広告と G 貨物運輸・旅客運輸・観光サービスであり、次いでテレビ CM と B 食品・飲

料、テレビ CM と I 娯楽・スポーツ・スポーツ用品・玩具・楽器・各種の民間イベント・

ライブ・ショー・音楽関係・ゲーム機およびソフトの項目が強いことが分かる。 
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③動画/静止画/音声（表１４） 

 

表１４から、静止画、動画、音声の順に多く音声に至っては全体の 5%のみであった。

これは音声に分類されるものが広告媒体の内、ラジオ CM のみだからであろう。ラジオ CM

の特徴としては、リスナーに伝わるのが音声のみであるという特徴を生かし、単純に理解

しやすい情報のみを詰め込んだ作品や、あえて分かりやすくはしていないが音遊び的な要

素が強い作品が多いことである。以下は後者の一例である。 

 

（例） 井田万樹子 松下電器産業 

訳:アクション。男 1:…アークション！ 

訳:力士。男 2:リキシッ！ 

訳:どっこいしょ。女 1:ドックショーイ！ 

訳:おい、江口。男 1:おいエッグチ！ 

訳:井口です。男 3:イーグチッス！ 

（中略） 

M:♪～NA:くしゃみ会話が上達していませんか。 

おうちの中の空気中にいる花粉・ダニの死骸、衣類にしみついたニオイ、菌まで撃退する

ナショナル空気清浄機。 

 

最後のナレーション部が流れるまで、リスナーは様々な単語をただ聞かされるのである。

しかし、最後まで聞いて今までのわけのわからなかった言葉がくしゃみだったことに気付

かされる。花粉症の人のみならず、ハウスダストに悩む人などには共感できる広告になっ

ているのではないだろうか。この広告は映像があると成り立たない。このように、音声作

品は情報源が音声のみであることを意図的に利用した広告も多くみられる。 
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④商品名の有無（表１５） 

 

表１５から、全体の 94％の広告に商品名が含まれていることが分かった。今回の分析で

はテレビ CM の中文字のみ表示された場合も商品名はあったものとして数えているため、

このような結果になったのだと考えられる。商品名は広告を作るうえで多くの場合は最も

重要な要素であるため、ほとんどの広告では表示されている。しかし一方で、商品名を含

まない作品には抽象的な商品イメージを謳ったものが多く、商品名を具体的に出すのでは

なく、その商品を使用する場面や状況のみを描いたものが多いことが分かった。以下は広

告界の巨匠であり、イメージ型の作品を得意とする秋山晶氏の作品である。 

 

（例） 秋山晶 キューピー 

最初に自動車が、100 年後にパソコンが、ヒトを動かない生物にした。 

アパートから一歩も出ずに仕事をする人がふえています。ゲームをつくる人。アニメーシ

ョンをつくる人。株を動かす人。時間と空間をこえてビジネスのデータが飛び交う。食事

は冷凍庫に積んである。マイクロウエーブにセットするだけのワンプレートディナー。チ

キン。マッシュポテト。グリーンピース。チーズケーキ。そこに新鮮な野菜はない。ヒト

が発明したものによって失われるもの、それは自分の中の自然です。野菜のミドリがあん

なに美しく見えるのは、自然に近い食べ物だからでしょう。大きな箱から出て、小さな箱

に入り、エンジンをかける。それがスーパーマーケットに行くためだったら、野菜コーナ

ーに寄ってください。都市のサプリメントは野菜です。 

 

この作品では都市に野菜が足りていないことを様々な情景や社会情勢を描くことで伝え

ようとしている。野菜にはキューピーのマヨネーズやドレッシング、という消費者の考え

を前提にした広告作品であるが、商品名を書かずに商標のみで宣伝対象を表すこの技術は
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なかなか素人にはまねできるものではないだろう。また、テレビ CM などの映像作品の中

のみで比較すると、ある程度知名度がある商品の広告では商品名を表示するのみの表現も

みられたが、新しい商品や知名度が比較的低い商品の広告では、商品名が音声としても表

現されていた。以下はその一例である。 

 

（例） 澤本嘉光 ソフトバンクモバイル 

上司:どうだ、ケータイの例の件は… 

部下:それが、ボーダフォンが予想外の動きをしてまして… 

上司:聞いてるのか？ 

部下 B:あ、すいません。聞いてませんでした。 

上司:で？ 

部下:ですから、ボーダフォンが予想外の動きをしまして… 

上司:予想外？ 

部下:はい。 

上司:どんな動き？ 

NA:予想外の動きをするアクオスケータイ、ボーダフォンから 

S:AQUOS ケータイ ワンセグ対応 

上司:え、ソフトバンクになる？ 

部下:予想外だ。 

S:AQUOS ケータイ＝SoftBank 

S:ボーダフォンは＝SoftBank へ 

上司:なるほど。で、あんた誰？ 

部下 C:アルバイトです。 

部下:予想外だ。 

 

この広告では新商品の AQUOS ケータイが宣伝対象であり、一回の CM の中で商品名を

一度のみならず複数回繰り返している。ナレーターが商品名を一方的に発するだけでなく、

その商品について無知な登場人物にも商品名を繰り返させることで、より消費者に近い目

線で商品をアピールするよう工夫されているのである。 



32 

 

⑤ウェブサイトなど連絡先の有無（表１６） 

 

表１６から、2007 年度版ではウェブサイトなど連絡先の有無については、有りが 41％、

無しが 59％とあまり差が無いことが分かる。 

また、以下の表から、広告内に商品名を含む広告のうち、ウェブサイトなど連絡先も併

記しているものは 69 個、商品名のみ書いているものは 95 個であった。反対に、商品名が

無くウェブサイトなど連絡先のみが書かれている広告やどちらも書いていない広告は合計

しても 11 個であり全体の約 6.3％である。そのため、ウェブサイトなどの連絡先はあくま

で補足情報的な役割で書かれているのではないかと考えられる。 
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⑥ターゲットの焦点化（表１７） 

 

表１７から、過半数の広告ではターゲットの焦点化が行われていないことが分かる。こ

の点に関して、広告は具体的なターゲット層を絞って作成されていると考えていた筆者に

すると予想外な結果となった。また、以下の表１８はターゲットの焦点化があると判断し

た広告の内、具体的にどの客層にターゲットを限定しているのかを示したものである。 

○具体的なターゲット層（表１８） 
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今回の研究ではあえてターゲット層の抽象化は行わず、どのような層がターゲットとな

りうるのかを具体的に見ていくこととした。その中でも中小企業、求職者、就職活動者、

転職希望者の項目に関してはターゲット層がかなり似ているが、どれも宣伝対象によって

ターゲットとしたであろう層に合わせて細かい違いがあったため、あえて異なる項目とし

て分類している。 

具体的な分類を行ったため大抵の項目は該当する作品が一つから二つになっているが、

その中でも 2 つ以上の作品が該当した項目は、求職者、外国語学習希望者、就職活動者、

転職希望者、恋人がいる人、ファミリー、ダイエットしたい人、社会人の項目であった。

この 8 項目に関しては、ターゲット層を限定しているように見えてあまり限定していない

もの（恋人がいる人、ファミリー、社会人）と具体的にターゲット層が決まっているもの

（求職者、外国語学習希望者、就職活動者、転職希望者、ダイエットしたい人）の大きく

二つに分類できることも重要である。 
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⑦企業ロゴ、会社名の有無（表１９） 

 

表１９から、企業ロゴ・会社名の有無については、有りが 82％、無しが 18％と大半の広

告には企業ロゴや会社名が含まれていることが分かった。 

また、以下の表から商品名が含まれている広告のうち、企業ロゴ、会社名も含むものは

135 個で全体の約 77％、含まないものは 29 個で全体の約 16.5％であることが分かる。反

対に、商品名を含まない広告のうち、企業ロゴ、会社名を含むものは 9 個、含まないもの

は 2 個であり、合計しても全体の約 6％と、商品名を含まない広告にはそもそも企業ロゴや

会社名はあまり書かれない傾向があることが分かる。 
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⑨数字の有無（表２０） 

 

表２０から、広告の中に数字が含まれているものは 17％、含まれないものは 83％であるこ

とが分かる。具体的な数字を入れるのは広告の表現技法の一つであると川上氏が『キャッ

チコピー力の基本』（2010、日本実業出版社）のなかで述べていたため、有りのパーセンテ

ージがかなり高いのではないかと予想していたが、過半数の作品には含まれていないこと

が分かった。数字をコピー中に用いる主な役割としては、具体的な効能を示すことや時代・

空間設定を消費者に分かりやすくすることなどが考えられる。以下は数字を含む広告の一

例である 

 

（例） 河合佐美 Madre Bonita 

517kcal  母乳を与える。それだけで、ラグビー1 試合分の体力を消耗してしまう。  

産後ケアをすべての人に。Madre Bonita 

 

子どもに母乳を与えることの体力消費量がラグビー1 試合分と同じということを示し、産後

ケアの必要性を呼びかけた広告である。ここでは 517ｋcal という表現は一見無くてもよい

ように見えるが、この具体的な数字を入れることで、ラグビーというスポーツを知らない

人にとってもどれほど体力を消費するのかがより印象に残るのである。このように、具体

的な数字を効果的に用いると、消費者の自己関係感をも刺激することができるのである。 
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⑩英語の有無（表２１） 

 

表２１から分かるように、2007 年度の受賞作品の中に英語表記を含む作品は全体のわず

か 3％であった。また、英語表記があったとして数えた作品の中には WEB や in という単

語のみ英語表現であるものも含むため、純粋に英文が広告内に含まれていたのはごくわず

かであった。その中でも以下は広告内に英文が含まれていためずらしい例である。 

 

例 北田有一 SPORTS CAFE6 

国の名前は、だいたいスポーツで覚える。 

I LEARNED MANY NAMES OF COUNTRIES THROUGH SPORTS.  

SPORTS CAFE SIX   PRODUCED BY 6 MAJOR SPORTS JOURNAL 

まいにちカンパイ。  

WWW.SPORTSCAFE6.COM 

 

上記の例では、一文目の日本語に対して二文目は英訳の関係になっている。この広告は

スポーツカフェの広告であり、ターゲットとする客層はおそらく家以外の場所でスポーツ

観戦をする人なのであろう。多くのスポーツカフェでは日本国内の試合だけでなく世界大

会も放映しているため、対戦国の国の人つまり外国人もお客さんとして意識して英語表記

をしているのではないかと考えた。また、英語表現を入れる意味としては、この広告のよ

うにターゲット層に外国人を含む場合だけでなく、英語の持つ「かっこよさ」を利用する

ことで広告の中に都会的、近代的な雰囲気を持たせる効果もあるのだと考える。 

http://www.sportscafe6.com/
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⑪「売り言葉」/「買い言葉」/「複合型」（表２２） 

 

（参考） 

岡本欢也『「売り言葉」と「買い言葉」心を動かすコピーの発想』(2013、NHK 出版)  

○「売り言葉」とは、売り手の目線で書かれたコピーのこと(ｐ32、ｌ14) 

○「買い言葉」とは、買い手の目線で書かれたコピーのこと(ｐ32、ｌ15) 

（○「複合型」とは、上記のどちらにも分類されず、二面的な要素を含むコピーのこと） 

 

表 22 から、2007 年度の受賞作品の約半数は「売り言葉」であり、「買い言葉」は 23％、

「複合型」は 29％であることが分かる。売り手目線で情報を詰め込んだ「売り言葉」は新

商品など、聞き手が知らない情報が多い商品の広告に多く、買い手の心情に寄り添う「買

い言葉」はサービス系の商品や比較的高額な商品の広告に用いられていた。カテゴリーと

の関連性については後から詳しく述べることとする。 
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⑫「型」（表２３） 

 

（参考） 

森山晋平、鈴木久美子『キャッチコピーの表現別グラフィックス』（2010、パイインター

ナショナル） 

 

 

表２３から、①顧客心理型と②企業メッセージ型が圧倒的に多く、その二項目の合計で

全体の約 75％を占める。その他の項目に関しては③ユーモア型と⑥イメージ型、④データ・

数字型と⑤文字遊び型がそれぞれほぼ同数であった。④データ・数字型が尐なかったこと

は上記の数字の有無で数字を含む広告が全体の 17％と低かったことが直接的に影響してい

る。また⑤文字遊び型が尐なかった原因としては、この項目には動画作品や音声作品は当

てはまらず、対象作品の総数が尐なかったことが考えられる。 
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第二節 『コピー年鑑 2017』の分析 

①カテゴリー（表２４） 

 

 

表２４から、最も多いのは B 食品・飲料であり、全体の約 35％を占める。また、二番

目に多いのは J 金融・保険・教育および各種学校・医療・介護関係・冠婚葬祭・商社・経

営コンサルティング・人材サービス・公共、三番目に多いのは、E 通信・ネットサービス・

コンピュータハード＆ソフト・ビジネス用品・ビジネス機器であり、ここまでで全体の 84

個のうち約 70％を占める。 

また、L ネーミング・販促物(カタログ・DM・チラシ・プレミアム・POP 等)に分類さ

れる広告は、2017 年度のコピー年鑑には優秀作品としてノミネートされたものはなかった。 
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②広告媒体（表２５） 

33

15

3
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1
5

8
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広告媒体

 

表２５から、テレビ CM、web ムービー、ポスターの順に多く、この３項目で全体の約

73％を占める。また、2007 年度の広告媒体の分析でも述べたように、2017 年度において

も web 広告、コーポレートメッセージ、カタログ、屋外ボード、屋外ビジョン、映像の項

目に分類される作品は１つか 2 つとわずかであった。また、注目すべき点として、web ム

ービーは 2007 年度では全体のわずか 1.7％であったが 2017 年度には全体の 17.8％と、約

10 倍にまで数を伸ばしている。また、反対に新聞広告は 2007 年度では全体の 28.5％であ

ったが、2017 年度には全体の 5.9％に減尐している。このことは、第二章でみたように紙

媒体のメディアからインターネットメディアへと広告媒体が変化したことが広告業界に影

響を与えているのではないかと考えられる。 

また、以下の表から広告媒体とカテゴリーの関連性を見ると最も相関性が強いのはテレビ

CM と B 食品・飲料であり、次いでテレビ CM と E 通信・ネットサービス・コンピュ

ータハード＆ソフト・ビジネス用品・ビジネス機器の項目が強いことが分かる。 
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③動画/静止画/音声（表２６） 

 

表２６から、動画が全体の 61％と最も多く、その次に多い静止画の 37％を加えると全体

の 98％に及ぶ。音声の比率は 2007 年度も全体の 5％であったため大きな変化はないが、一

方で、動画と静止画の割合に関して、2007 年度には動画が全体の 33％、静止画は全体の

62％であったが、2017 年度にはその割合が逆転している。この理由については、前項でも

述べたように web ムービーの割合が増加したことにより動画に分類される広告が増えてい

ること、2007 年度には楽天トラベルのポスター広告が 35 個まとめてノミネートされたこ

とにより、静止画の比率が伸びていることなどが考えられる。 
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④商品名の有無（表２７） 

 

表２７から、2017 年度において商品名は全体の 98％と非常に多くの商品の広告の中に含

まれていた。2007 年度では商品名を含む広告は全体の 94％であったため、それと比較して

もさらに多くなっていることから、比較的直接的な商品広告が受け入れられている傾向に

変わりはないことが分かる。反対に、全体のわずか 2％のみであった商品名を含まない広告

は、2017 年度においては 2 作品のみであったため、参考のために以下に掲載しておく。 

 

（例）水本 晋平 日清食品 

クリスチャン・ラッセン 

かき揚げを、描きあげる。 

鬼かき揚げ。僕はそれを一目見たときから、描き揚げずにはいられなかったんだ。 

それにしても、慣れないものを描くのはムズカシイ。 

でも大事なのは、うまく描くことより、うまそうに描くこと。 

アートって、そういうものさ。クリスチャン・ラッセン 

 

（例）巽 洋子 AC JAPAN 

AC JAPAN 死因「大きくなったから」 

「可愛くなくなった。」「家族旅行に行けないから。」「もう飽きた。」 

そんな理由で飼い主に見捨てられる犬や猫たちがいます。 

年々減っている犬・猫の殺処分数。 

それでもまだ、いまだに多くの命が飼い主によって保健所へ持ち込まれています。 

ペットを迎え入れる前に考えてみてください。 

命を飼う覚悟、ありますか。 
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上記の 2 例のうち、AC JAPN の広告については公式サイトにも記載がある通り、広告

を通じて様々な提言を発信し、住みよい市民社会の実現を目指すことを主眼としており、

商品の広告ではなく提言なので商品名を含まないことは当然ともいえる。（参考：AC 

JAPAN：http://www.ad-c.or.jp/,最終ログイン日：2019/01/29）このように提言的な側面が

強い広告やサービスを広告対象とする広告には商品名が含まれないことも分析の上では念

頭に置いておきたい。 

 

⑤ウェブサイトなど連絡先の有無（表２８） 

20%

80%

ウェブサイト…

有

り

 

表２８から、ウェブサイトなど連絡先については全体の 80％の広告に含まれていないこ

とが分かる。2007 年度版ではウェブサイトなど連絡先の有無については、有りが 41％、無

しが 59％とあまり差が無かったことと比較すると、2017 年度においては商品名を含む広告

の数はかなり減っていることが分かる。また以下の表からも、商品名は含み、ウェブサイ

トなど連絡先を含まない広告は 65 個あり、全体の約 77.3％に及ぶ。このことから、2017

年度においては補足情報的な連絡先を省き、伝えたい内容に焦点化した広告が好まれる傾

向にあることが分かる。 

 

http://www.ad-c.or.jp/
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⑥ターゲットの焦点化（表２９） 

 

表２９から、77％の広告ではターゲットの焦点化が行われていないことが分かる。この

点に関して広告は具体的なターゲット層を絞って作成されていると考えていた筆者にする

と、2007 年度と同様に予想外な結果となった。また、以下の表３０はターゲットの焦点化

があると判断した広告の内、具体的にどの客層にターゲットを限定しているのかを示した

ものである。 

○具体的なターゲット層（表３０） 
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 2007 年度のターゲット層とはかなり異なる項目が増えているが、それは今回の研究では

ターゲット層の抽象化は行わず、どのような層がターゲットとなりうるのかを具体的に見

ていくこととしたためである。 

具体的な分類を行ったため、大抵の項目は該当する作品が一つから二つになっているが、

その中でも 2 つ以上の作品が該当した項目は、成人、社会人、学生の項目であった。この 3

項目に関しては、ターゲット層を限定しているように見えてあまり限定していないものと

いう共通点が挙げられる。 

また、成人と社会人の項目の区別は 20 歳以上に限定されるか、もう尐し広い意味での大

人に向けられたものであるか、という点で行った。参考のため以下に一つずつ例を挙げて

おく。 

 

（例）関 陽子 キリンビール  ターゲット：成人 

KIRIN 言わせとけ。新しくいこう。 

スッキリ氷結 2017 ストップ！未成年者飲酒・飲酒運転。 

お酒は楽しく適量で。妊娠中・授乳期の飲酒はやめましょう。 

のんだあとはリサイクル。 

キリンビール株式会社 

 

（例）西川 侑希 atre  ターゲット：社会人 

ケーキは 3 時に食べるのが、実はいちばん太りにくい。 

ある代謝の研究によると、脂質の吸収が最も抑えられるのは、午後 3 時なのだとか。 

甘いものは別腹でも、下腹は出したくないもの。 

たまには早く帰って自分にご褒美を。 

月末金曜は午後 3 時に帰ろう。 

アトレはプレミアムフライデーを応援します。Atre EBISU 
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⑦企業ロゴ、会社名の有無（表３１） 

 

表３１から、企業ロゴ、会社名の有無に関して有りが 61％、無しが 39％と過半数の広告

には企業ロゴや会社名が書かれていることが分かる。しかし、2007 年度と比較すると、2007

年度では有りが 82％であったため、全体的な傾向としては減尐していることが分かる。 

また、以下の表から商品名が含まれている広告のうち、企業ロゴ、会社名も含むものは

50個で全体の約 59％、含まないものは 32個で全体の約 38％であることが分かる。反対に、

商品名を含まない広告のうち、企業ロゴ、会社名を含むものは 1 個、含まないものも 1 個

と合計しても全体の約 2.3％と、商品名を含まない広告にはそもそも企業ロゴや会社名はあ

まり書かれない傾向があることが分かる。 
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⑨数字の有無（表３２） 

 

表３２から、数字を含む広告は全体の 37％、含まない広告は全体の 63％と大半の広告に

は数字が含まれていないことが分かった。しかし、数字が含まれているものが 17％、含ま

れないものは 83％であった 2007 年度と比較すると尐しではあるが数字を含む広告は増加

傾向にあることが分かる。以下に具体的な数字を意図的に挿入している例を引用する。 

 

（例）磯島拓矢 日本民間放送連盟 

NA:男子 100m 走。 

初めて認められた世界記録は、1912 年の 10 秒 6。 

それから 12 か国 30 名を超える選手が記録を更新し、現在の 9 秒 58 にたどり着く。 

アメリカ人の記録に、なにくそと思う人がカナダにいた。 

その走りに刺激を受けたオランダ人がいた。ベネズエラ人がいた。 

その影響を受けたキューバ人やアメリカ人がいて、その姿に憧れる尐年がジャマイカにい

た…。 

それは、国も人種も宗教も超えたリレーが 104 年かけて 1 秒 02、人類を進化させた証。 

オリンピックが来るたび、私たちは思い出す。私たちはつながっているじゃないか。 

リオで新たな記録が生まれたら、私たちは叫ぶでしょう。 

平和な国もいがみ合う国も叫ぶでしょう。 

みんなでなしとげた、人類の進化を祝って。その時私たちは、ひとつになっているはずで

す。 

S:私たちはオリンピックを発明した。 

NA:さあ、見届けましょう。人類が進化する瞬間を。 

S:オリンピックを見る。民放で見る。 
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⑩英語の有無（表３３） 

 

表３３から分かるように、2017 年度の受賞作品の中に英語表記を含む作品は全体のわず

か 13％であった。しかし、2007 年度は英語表記を含む作品は全体の 3％であったためそれ

と比較すると全体的な割合は増加していることが分かる。また、英語表記があったとして

数えた作品の中には WEB や in という単語のみ英語表現であるものも含むため、純粋に英

文が広告内に含まれていたのはごくわずかであった。そのうち、以下は広告内に英文が含

まれていた一例である。 

 

（例）福部明浩 大塚製薬 

カロリーメイト:おや、目が合いましたね。カロリーメイトフルーツ味と申します。 

海外出張とか行くと、偏りますよねぇ栄養バランス 慣れない食事で。 

まぁ、あと海外で慣れないといえば、ハグですよね、ハグ。 

 外国人:How are You.How are You.  

カロリーメイト:あ〜えっと〜そ、そういうの、、すいません、すいません…ちょっと、ちょ

ちょちょ… 

外国人:How was going?! What's up?!  

S＋NA:それは、小さな栄養士。バランス栄養食カロリーメイト 

外国人:How are You! 

 カロリーメイト:Ah〜、How are You… 

 

この広告においても、2007 年度の英語を含む広告の例で挙げた北田有一氏の SPORTS 

CAFE6 の広告と同様に広告内に英文が多数挿入されている。しかし一方で、その英語を流

暢に話しているのは外国人であり、広告の宣伝主の化身であるカロリーメイトのキャラク
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ターはその英語で話しかけてくる外国人に翻弄される存在として描かれている。英語に慣

れないながらも流れには逆らえない彼の姿はかわいらしく、憎めない。二人の様子をキャ

ッチ－に描くことで、消費者にとってカロリーメイトを親しみやすいものと感じさせる効

果があるのではないだろうか。 

この広告のように、英語を話す外国人を登場させ、その外国人と日本人を会話させる広

告は近年増えてきている。洗剤のボールド、携帯電話の Soft Bank、缶コーヒーの BOSS

などがそのよい例である。登場人物の中に外国人を起用する理由はいくつかあるが、その

中で最も大きな理由は、外国人によって発せられる片言の日本語は日本人の耳に残りやす

く、それだけ消費者に印象を強く残す効果があり、もし反対に聞き取れなかったとしても

耳には残るので商品を調べてもらうことができ、結果的に宣伝につながるという効果があ

るからだそうだ。このように広告の中に英語や外国人によって話される「日本語」をあえ

てとり入れることも、広告を作成する上での新たな技法となりつつあるのかもしれない。
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⑪「売り言葉」/「買い言葉」/「複合型」（表３４） 

 

（参考） 

岡本欢也『「売り言葉」と「買い言葉」心を動かすコピーの発想』(2013、NHK 出版)  

○「売り言葉」とは、売り手の目線で書かれたコピーのこと(ｐ32、ｌ14) 

○「買い言葉」とは、買い手の目線で書かれたコピーのこと(ｐ32、ｌ15) 

（○「複合型」とは、上記のどちらにも分類されず、二面的な要素を含むコピーのこと） 

 

表３４から、2017 年度の受賞作品の 84％は「売り言葉」であり、「買い言葉」は 10％、

「複合型」は 6％であることが分かる。2007 年度と比較すると、「買い言葉」に分類される

作品は約 10％減尐、「複合型」に分類される作品は約 20％減尐している。また、以下の表

から、ターゲットの焦点化の項目との関連性を見ると、「売り言葉」かつターゲットの焦点

化が無い広告が全体の 66％と過半数を占めることが分かった。 
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⑫「型」（表３５） 

 

（参考） 

森山晋平、鈴木久美子『キャッチコピーの表現別グラフィックス』（2010、パイインター

ナショナル） 

 

表３５から、②企業メッセージ型と⑥イメージ型が圧倒的に多く、その二項目の合計で

全体の約 84.5％を占める。その他の項目に関しては③ユーモア型、①顧客心理型の順に多

く、④データ・数字型と⑤文字遊び型に至っては 0 個と 1 個とその数はわずかであった。

④データ・数字型が尐なかったことは上記の数字の有無で数字を含む広告が全体の 37％と

低かったことが直接的に影響していると考えられる。また⑤文字遊び型が尐なかった原因

としては、この項目には動画作品や音声作品は当てはまらず、対象作品の総数が尐なかっ

たことが考えられる。 
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第四章 分析結果・考察 

 第三章の分析結果から分かるように、2000 年代から 2010 年代にかけて人々に受け入れ

られやすい広告表現や表現技法には様々な変化がみられた。特に、広告媒体の変化は広告

業界全体の動向とリンクする面もあり、非常に興味深い結果が得られた。2007 年度にはテ

レビ CM、新聞広告、ポスターの順に多く、これら３つの項目の合計が全体の 88％を占め

ていたが、2017 年度には多い順にテレビ CM、web ムービー、ポスターとなっており、こ

の３項目で全体の約 73％を占めるという結果に変化している。その中で、web ムービーは

2007 年度では全体のわずか 1.7％であったが 2017 年度には全体の 17.8％と、約 10 倍にま

で数を伸ばしている点と新聞広告が 2007 年度では全体の 28.5％であったが、2017 年度に

は全体の 5.9％に減尐している点は、広告業界において紙媒体のメディアが徐々に衰退し、

非紙媒体のメディアへの使用頻度が高まっていることを示しているといえる。 

 

また、ウェブサイトや企業ロゴ、会社名などの補足的な情報に関して、2007 年度に比べ

て 2017 年度の作品には含まれる割合が減尐していることも重要である。商品名はどちらの

年代も変わらず 90％後半の割合で含まれていたことと比較すると、近年の広告には商品に

直接的に関わる情報のみを限定して入れることによりシンプルで分かりやすい構成にし、

補足的な情報に関しては消費者に調べさせる傾向にあることが分かった。このことについ

ては、近年のインターネットの発達により、消費者が今までよりも簡単にその商品につい

て検索することができるようになったため、補足的な内容を書くことよりもその商品の魅

力をアピールすることに主眼を置いているのではないかと考える。 

 

さらに技法的な点に着目すると、2007 年度の受賞作品において広告内に数字を含むもの

は 17％、英語表記を含むものは全体の 3％であったのに対し、2017 年度の受賞作品におい

て数字を含むものは 37％、英語表記を含むものは全体の 13％と、どちらも増加傾向が見ら

れた。広告の表現技法の一つとして、数字を入れることには消費者に具体的なデータを示

すことで商品の信憑性を高める効果があり、英語表記を入れることには広告自体に近代的

なイメージを持たせることや、ターゲットに外国人を含むことによってターゲット層を広

げる効果などがある。優秀作品としてノミネートされる広告の中で、このような技法を用

いた作品の割合が増えていることは、近年はいわゆる”うまい”とわかりやすい広告が人々に

好まれる傾向にあることを示しているのかも知れない。キャッチコピーを作るための技法

と言えば英語表記や具体的な数字を入れること以外にも、比喩表現を用いること、有名な

言葉や慣用句を用いること、語呂のいい言葉を用いることで耳に残りやすい言葉を作るこ

となど様々な方法があるが、それらを複合的に組み合わせることでより深みのある表現が

生み出されるのである。しかし一方で、近年はコピーライティングを作成するためのバイ

ブル的な本も発売されているため、技法を用いることで素人でもそれらしいコピーライテ
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ィングが書けるため、多用しすぎると安直な表現になってしまうことも念頭に置いておく

必要がある。 

 

他にも、「売り言葉」/「買い言葉」/「複合型」の項目に関して、2007 年度と比較して 2017

年度の受賞作には「売り言葉」の項目が増加し、「買い言葉」に分類される作品は約 10％減

尐、「複合型」に分類される作品は約 20％減尐していたことも大きな変化だといえる。「売

り言葉」に分類される広告は売り手目線、つまり販売者目線で商品の情報を伝えることを

主眼に置いて書かれたコピーであり、コピーライティングの基本的な形である。つまり、「売

り言葉」に該当するコピーが増加しているということは、消費者が広告に対して求めてい

る要素は、商品に関する詳しい情報であると考えることができる。 

 

以上のことから、全体的な傾向として近年の広告業界においてはインターネット広告や

テレビ CM などの非紙媒体のメディアにおける広告の需要が増加しており、その中でも売

り手目線で商品の最も強調したい情報を並べ、詳細に関してはあえて省略することで消費

者の行動を促す広告表現が好まれていることが分かった。また、研究を進める上で分析項

目を立てる際にコピーライティングバイブルなどを通じてコピーライティングの技巧的な

面を学んだが、その中で挙げられていた技巧的な要素は今回の分析対象の中ではあまり見

られなかった。しかし一方で、二項目の相関関係などを調べる中でそれらの傾向には偏り

があることも分かった。宣伝対象がどのようなものであるのか、どの媒体を通じて宣伝を

行うのか、ターゲット層はどのような層なのかなど、様々な要素を考えたうえでそれぞれ

の商品に合わせてコピーライティングは作成されているため、その結果は当然と言えよう。

広告媒体に着目するとテレビ CM や web ムービーなどの動画作品では技巧的な表現は尐な

く、比較的商品の情報を直接的に伝えるものが多かった。その理由としては、動画作品は

静止画作品と比較して一度に伝えられる情報量が多いため、細かい技法を使用しなくても

消費者に内容が伝わるからではないかと考えた。 
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第五章 まとめと今後の課題 

第一節 まとめ 

本研究では、各年代に発行された広告白書を参考にし、広告業界の動向を掴み、その上

で東京コピーライターズクラブ『コピー年鑑 2007』（2007、宣伝会議）と東京コピーライ

ターズクラブ『コピー年鑑 2017』（2017、宣伝会議）を用い、2000 年代と 2010 年代それ

ぞれにおいて人々から「これがコピーだ。」と考えられていた広告、いわゆる「優秀なコピ

ー」はどのようなものであったのかを探ってきた。10 年間で変化してきたものもあれば、

変わらず好まれている表現方法も多くあった。 

インターネットが発達し、誰もが簡単に”ことば”を発信することができるようになった現

代において、今回の研究を通して言葉のプロフェッショナルが考えに考え抜いた 250 個以

上の”ことば”に触れ、分析を行ったことは自身にとって非常に重要な経験であった。人々に

受け入れられやすい広告表現がいかなるものかは現段階では一言で言い表すことはできな

いが、本研究で掴んだ広告業界の動向やよく用いられている表現技法、優秀な広告作品一

つ一つを分析するにあたって参考になった言い回しなどは、今後自身が”ことば”を発する立

場に置かれた際に意識的に参考にして使っていきたい。 

 

第二節 今後の課題 

今回の研究では、2000 年代と 2010 年代の広告業界の全体的な傾向の把握はできたもの

の、個別の商品広告の分析はあまり手を付けることができなかった。そのため今後の社会

生活の中でも今回の研究で得た大枠を基に、個別の商品の広告に着目し、それぞれの商品

のターゲット層や商品戦略を把握したうえで、年代ごとに広告表現に変化はあるのかなど、

より詳細な点を観察していきたい。 

また、今回の研究では広告のグラフィックスの分析にはあまり注目することができなか

ったが、松山雅子先生の授業でも習ったようにグラフィックスも広告や物語を成り立たせ

るための重要なセンテンスの一つなので、今後広告を分析する際や自らが広告を制作する

際には、グラフィックスのもつ意味も意識的に考えるようにしたい。 

最後に、今回の研究の中では 2007 年度と 2017 年度のコピー年鑑のみを分析を行ったた

め、今後も毎年発売されるコピー年鑑を閲覧することで、毎年変わりゆく”好まれる広告”

の傾向を追うことで、人々に受け入れられやすい”ことば”はどのようなものなのか、探

求し続けたい。 
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終章 おわりに 

コピーライティングの主な役割は、消費者のニーズや社会情勢など、様々な要素を把握

した上で、”ことば”によって消費者の購買意欲を高めることである。その表現技法としては、

商品を用いることの効能や、いかにその商品が良い物であるかという性能を直接的に示す

だけでなく、消費者がその商品・サービスを使用する環境を予測し、その商品がある場が

いかに充実するかをアピールするなど、間接的に魅力を示すものもある。また、語り手の

視点についても企業目線でアピールすることを目的とするのか、消費者の目線に立ってほ

しい物としてアピールするのかによって受け手の印象は大きく異なる。今回の分析では分

析対象を過去の優秀なコピー作品としたため、一つの商品のコピーライティングの変化や、

一つの企業内の別商品とのコピーの比較（例えば SUNTORY の飲料水とアルコール飲料の

コピーライティングの比較など）ができなかったため、それらの研究も今後の課題である。 

 

 最後になりますが、この卒業論文の作成にあたって、多くの方々のご指導を受けまし

た。特に、夏休みごろまで研究の詳細が定まらず、進度もかなり遅くご迷惑をおかけした

にもかかわらず、最後までご指導、ご助言をしていただいた野浪正隆先生には感謝の気持

ちでいっぱいです。こんなに軌道修正ばかりで大丈夫かと思いながらも、野浪先生なら見

守ってくださるという安心感があったからこそ、5 月の中間発表でかなりのダメ出しをいた

だいた私でも本当に研究したかった内容を最後まで追求し続けることができました。大阪

教育大学に入学したいと考えた時から、このゼミナールに入って本研究テーマで卒業論文

を書きたいと考えていたため、拙いながらも最後まで書き終えることができ、本当にうれ

しく思います。最後まで本当にありがとうございました。 
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