
テレビ・コマーシャルにおける性ステレオタイプ的描写の内容分析研究

──３３年間でどれだけ変化したか──
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This paper analyzes frequency of stereotypic portrayals of women and men and

the temporal changes of stereotypes through the television commercials broadcasted

in the year between 1961 and 1993. The results were as follows: (a) women and men

in commercials were generally portrayed in accordance with traditional gender

stereotypes; (b) stereotypic portrayals decreased over 33 years as to some aspects

but increased as to other aspects. Thus, it was concluded that efforts to reduce traditional

gender stereotypes in television commercials in Japan have only met with limited success.
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問題

心理学や社会学の分野では、マス・コミュニケーションにおける女性や男性の性ステレオタイプ的な

描写は、女性に対する伝統的なステレオタイプや偏見を助長するとされてきた。そのため、性ステレオ

タイプ的描写が実際にどれだけ多く見られるかについて強い関心が持たれ（Creedon １９８９，１９９３；加

藤・津金澤１９９２）、とくに、テレビ・コマーシャルについては、世界中で、この問題に関する内容分析

研究が非常に多く行われてきた（例えば、１９９０年代以降のものとして、Coltrane & Adams 1997 ;

Coltrane & Messineo 2000 ; Craig 1992 ; Furnham & Bitar 1993 ; Furnham & Skae 1997 ; Mazzella,

Durkin, Cerini & Buralli 1992 ; Mwangi 1996 ; Riffe, Place & Mayo 1993 ; Signorielli, McLeod & Healy

1994 ; Smith 1994 ; Tan, Lin & Theng 2002）。

これらの研究は、テレビ・コマーシャルにおいては、伝統的な性ステレオタイプに一致する描写がし

ばしば見られることを指摘してきた。例えば、女性は、依存的で、無力であり、知的でないと描写され

る一方、男性は、自立的で、影響力を持ち、知的であると描写される。コマーシャルでは、女性はふつ

う主婦であるのに対し、男性は仕事に打ち込んでいる。また、女性については若い人物だけがコマー

シャルに登場するのに対し、男性についてはすべての年齢の人物が登場することも示されてきた。

西欧では、こうしたステレオタイプ的描写が、時代とともに、どのように変化するかについて検討し

た研究者も少なくない（Bretl & Cantor 1988 ; Ferrante, Haynes & Kingsley 1988 ; Furnham & Skae

1997 ; Lovdal 1989 ; Macklin & Kolbe 1984 ; Schneider & Schneider 1979 ; Weigel & Loomis 1981）。

例えば、Furnham & Skae（１９９７）は、ステレオタイプ的描写が、過去２５年間で減少した部分があるこ

とを見出した。Bretl & Cantor（１９８８）は、ステレオタイプ的描写は最近でも見られるものの、それは
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過去１５年間でかなり減少していると結論した。Ferrante et al.（１９８８）もまた、１５年間の変化を検討

し、同様の結論を出している。しかし一方で、Lovdal（１９８９）やMaklin & Kolbe（１９８４）は、過去１０

年間においてステレオタイプ的描写は減少していなかったことを示し、Weigel & Loomis（１９８１）もま

た、６年間の変化を検討したが、そうした減少を見出さなかった。さらに、Schneider & Schneider

（１９７９）は、過去５年間においてステレオタイプ的描写は減少したものの、その減少は小さなものに過

ぎなかったと結論した。

このように、性ステレオタイプ的描写の時代的変化については、研究の結果は一致していないが、わ

れわれは１つの可能性として、この不一致はそれぞれの研究が扱ってきた期間の長さの違いによるもの

ではないかと考えている。実際に、扱った期間が長い研究ほど、ステレオタイプ的描写の減少をより明

瞭に見出しているように見える。いくつかの研究では、扱った期間が十分に長くなかったために、そう

した減少が検出されなかったのかもしれない。もし、そうであれば、近年の西欧における性ステレオタ

イプ的描写は、実際には減少していたと考えられることになる。こうした減少は、�職業を持ったり、
高い学歴を持つ女性が増えるなど女性の実状の変化や、�性ステレオタイプ的描写を望ましくないもの
とする男女平等意識の高まりに影響されたものと見られ、もっともらしいことにも思われる。

日本においても、近年では、女性の実状が変化するとともに、男女平等意識が強調されており、西欧

と同様に、性ステレオタイプ的描写は減少している可能性がある。実状については、例えば、�日本に
おいて職業を持つ女性は、過去４０年間に大幅に増加した。労働省女性局（１９９６）は、１９６５年には、職業

を持つ女性は９１３万人であったのに対し、１９９５年では２０４８万人になったことを報告している。�高学歴
の女性も増加した。大学進学率は、１９６０年には、男性が１４．９％であったのに対し、女性は５．５％に過ぎ

なかったが、１９８９年では、女性の進学率（３６．８％）は、男性の進学率（３５．８％）を上回った（総務庁統

計局１９９０）。さらに、�近年では、女性の社会的勢力が強まっており、女性は、より重要な問題につい
て意思決定できるようになっていると見られる（森岡・望月１９８３）。これらの実状の変化は、コマー

シャル制作に携わる人々が持っている、女性や男性に対する印象を変化させ、その結果、コマーシャル

の内容を変化させそうである。また、男女平等意識についても、近年の日本では、その重要性が広く強

調されており、これもまた、テレビ・コマーシャルの制作に影響を与え、性ステレオタイプ的描写を減

少させそうである。

本研究は、１９６１年から１９９３年までの３３年間に放送されたテレビ・コマーシャルの内容を分析して、日

本における近年のコマーシャルでは、実際のところ、性ステレオタイプ的描写は時代に伴って減少して

いるのか、また、そもそもそうした描写がどれくらい見られるのかを検討したものである。これまでの

研究──とくに時代的変化を扱ったもの──は、ほとんどが西欧のコマーシャルに関するものであり、

日本はもちろん、西欧以外の地域に関するものは希少である。また、これらの研究は、Furnham & Skae

（１９９７）は２５年の変化を検討しているが、それ以外については最大で１５年間を扱ったに過ぎない。さら

に、それらの研究のいくつかは、研究者が自分自身で行った新しい研究の結果と、他者が過去に行った

古い研究の結果を比較するものであり、両者の結果の違いがあっても、それは、時代的変化の反映では

なく、両者の研究の手続きなどにおける違いに帰着されうるものであった。本研究は、これらの先行研

究の問題を克服しており、その点で少なからず意義を持つ研究であると考えられる。

本研究では、性ステレオタイプ的描写を分析するにあたって、とくに、性ステレオタイプを反映しう

る６つの側面──職業、場所、専門性、説得の根拠、商品の価格、年齢──に注目し、先行研究に従っ
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て、以下のような描写をステレオタイプ的と見なした。

� 女性は無職者であるのに対し、男性は有職者である。

� 女性は家の中にいるのに対し、男性は家の外にいる。

� 女性は、自分が推薦している商品のユーザーであるのに対し、男性は、その権威者である。

� 女性は、なぜその商品が良いかを説明しないが、男性は説明する。

� 女性は、低額な商品を推薦するが、男性は、高額な商品を推薦する。

� 女性については、若い人物だけがコマーシャルに登場するのに対し、男性については、いろいろ

な年齢の人物が登場する。

これらの６つの側面は、商品の価格のみについてはやや新しいが、性ステレオタイプの研究では、こ

れまでにしばしば使われてきたものである（Bretl & Cantor 1988 ; Dominick & Rauch 1972 ; Ferrante

et al. 1988 ; Furnham & Voli 1989 ; Lovdal 1989 ; McArthur & Resko 1975 ; Schneider & Schneider

1979）。

われわれは、以上の６つの側面について、テレビ・コマーシャルでの性ステレオタイプ的描写は、年

齢の側面では変化しないものの、職業、場所、専門性、説得の根拠、商品の価格の側面では減少するで

あろうと予測した。先述したように、女性の職業的地位は変化しており、それはとくに、中心的な登場

人物の職業、場所、専門性に関するステレオタイプ的描写を減少させそうである。教育水準の変化は、

説得の根拠に関する描写を減少させそうである。さらに、社会的勢力の変化は、商品の価格の側面に影

響しそうである。ただし、年齢の側面については、女性の年齢の分布が変化したとは言えないので、同

様の予測は成立しにくい。実際に、年齢の側面については、性ステレオタイプ的描写の変化を示した研

究はこれまでに見られない（Ferrante et al. 1988 ; Schneider & Schneider 1979）。

方法

テレビ・コマーシャル

１９６１年から、全日本シーエム協議会（ACC ; All Japan Radio & Television Commercial Confede-

ration）は毎年、優れたテレビ・コマーシャルに対してACC賞を与えている。全日本シーエム協議会

は、コマーシャルに関する、日本における５つの組織の連合体である。５つの組織とは、日本広告主協

会（JAA ; Japan Advertisers Association Inc.）、日本広告業協会（JAAA ; Japan Advertising Agencies

Association）、日本広告代理店中央連盟（ABA ; Association Broad Advertising Agency）、日本コマー

シャルフィルム制作者連盟（JAC ; Japan Association of TV Commercial Production Companies）、日

本民間放送連盟（NAB ; The National Association of Commercial Broadcasters in Japan）である。こ

の賞に関する審査委員会のメンバーは、これらの組織の代表者と有識者であり、その審査は、公正かつ

偏りのないものと考えられ、その結果、この賞は、日本においてもっとも権威ある賞とされている（野

田１９７９）。審査基準を付録Ａに示した。

全日本シーエム協議会は、１９６１年から１９９３年までの３３年間に４２７６個のコマーシャル（１年あたり概ね

１３０個のコマーシャル）にACC賞を与えてきた。これらのコマーシャルの大部分については、現在、

それを見ることはできない。しかし、すべてのコマーシャルの内容が、全日本シーエム協議会によって

刊行されている「ACC CM年鑑」の中で、文章と写真によって詳述されており、この本の記述に基づ
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いて、３３年間のコマーシャルの内容を分析できる。

コマーシャルの分類

われわれはまず、賞を受けたコマーシャルに関する記述を見て、コマーシャルに登場する人物の中で

誰がもっとも中心的かを判断した。これは、言葉の量、映像の大きさ、登場している時間などから判断

された。次に、われわれは、７つの側面ごとに、この中心人物をいくつかのカテゴリーの１つに分類し

た。その側面とカテゴリーは以下の通りである。

性別 まず、中心人物が女性か男性かを判断した。

職業 中心人物を、�有職者、�従属者（例えば、親、家族のメンバー、主婦、配偶者、性的対
象）、�その他ないし不明、のいずれかに分類した。
場所 中心人物を、�家の中（例えば、台所、風呂場、他の部屋、庭）にいる、�家の外（例えば、

職場、店、レストラン、駅）にいる、�その他ないし不明、のいずれかに分類した。
専門性 中心人物を、�商品のユーザー、�商品の権威者、�その他ないし不明、のいずれかに分類
した。

テレビ・コマーシャルにおける性ステレオタイプ研究で、職業、場所、専門性の側面を最初に使った

のはおそらくDominick & Rauch（１９７２）であり、それ以来、これらは、しばしば使われてきた（Bretl

& Cantor 1988 ; McArthur & Resko 1975 ; Schneider & Schneider 1979）。Ferrante et al．（１９８８）も

また、職業と場所の側面を用い、Lovdal（１９８９）は、場所の側面を用いた。

説得の根拠 中心人物が商品を推薦するときに、どのような根拠を呈示したかによって、中心人物を

分類した。�事実の呈示、�意見の呈示、�呈示した根拠なし、のいずれかに分類した。この側面はお
そらくMcArthur & Resko（１９７５）によって最初に使われ、それ以降の研究もこれを使っている（Bretl

& Cantor１９８８）。

商品の価格 中心人物を、その人物が推薦している商品の価格によって分類した。カテゴリーは、�
５０００円以上、�５０００円以下、�その他ないし不明、であった。おそらく、Furnham & Voli（１９８９）が
これを最初に使った研究者であり、この側面はかなり新しいものである。

年齢 中心人物を、�非常に若い（赤ん坊から小学生）、�若い（１３歳から２９歳）、�年長者（３０歳以
上）、�不明、のいずれかに分類した。分析にあたっては、１番目と４番目のカテゴリーを込みにし
て、「その他」のカテゴリーとした。この側面は、Dominick & Rauch（１９７２）で登場してから、たび

たび用いられてきた（Ferrante et al. 1988 ; Schneider & Schneider 1979）。

われわれは、それぞれのコマーシャルから、中心人物を１名のみ選び出そうとしたが、複数の登場人

物の中でだれが中心的であるかについて甲乙つけ難いために、１名のみが選べないこともあった。こう

したコマーシャルは、分析から除外された。さらに、人物が全く登場しないコマーシャルも分析されな

かった。われわれは、結局、２７２７個のコマーシャルに登場した２７２７名の中心人物について分析した。

判定者

１名の判定者が２７２７名の中心人物を分類した。分類の信頼性を検討するために、それぞれの年につい

て、５つのコマーシャルを無作為に選び、もう１名の別の判定者に同様の分類を行わせた。その結果、

性別、職業、場所、説得の根拠、商品の価格、年齢の側面については、９０％以上の一致率が得られた。
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期間１
（１９６１－１９７１）

期間２
（１９７２－１９８２）

期間３
（１９８３－１９９３）

全体

n % n % n % n %

女性 １９０ （４４） ４７０ （４６） ５９４ （４７） １２５４（４６）
男性 ２４１ （５６） ５５９ （５４） ６６２ （５３） １４６２（５４）
不明 ０ － ７ － ４ － １１ －
全体 ４３１ （１００） １０３６ （１００） １２６０ （１００） ２７２７ （１００）

表１ 性別と期間

専門性の側面についても、８２．５％の一致率であり、許容範囲であると考えられる。それゆえ、本研究に

おける分類は、信頼できると言える。

結果

われわれは、１９６１年から１９９３年の期間を、期間１（１９６１年から１９７１年）、期間２（１９７２年から１９８２

年）、期間３（１９８３年から１９９３年）の３つの部分に分けた。

性別 ３つの期間のそれぞれにおける女性と男性の中心人物の割合を表１に示した。全体の列にある

ように、女性が中心人物として登場するコマーシャルは４６％であったの対し、男性が登場するものは５４％

であり、日本のテレビ・コマーシャルにおいては、女性よりも男性のほうが中心人物としてやや頻繁に

登場してきたと言える。表１のクロス集計に対して χ２検定を行い、性別（女性、男性）と期間（期間

１、期間２、期間３）の連関を検討すると、それは有意ではなく（ χ２＝１．４９，df＝２，n＝２７１６，ns）、

女性よりも男性のほうがより頻繁に登場しているという傾向は、時代によって変化しているとは言えない。

職業 それぞれの職業カテゴリーに入るコマーシャルの割合を表２に示した。対数線形モデル分析を

用いて、性別（女性、男性）、期間（期間１、期間２、期間３）、性別×期間の交互作用が職業に及ぼす

効果を検討した。その結果、性別の主効果は高度に有意であった（ χ２＝３０２．７７，df＝２，n＝２７１６, p＜

. ０００１）。これは、時代を超えて、女性と男性の中心人物の職業が異なっていることを意味する。実

際、女性は男性よりも従属者であることが多いのに対し（表１にあるように、女性は６７％、男性は

３３％）、男性は女性よりも有職者であることが多かった（男性は７６％、女性は２４％）。性別×期間の交互

作用も有意であったが（ χ２＝１４．９５，df＝４，n＝２７１６，p＜. ０１）、有職者と従属者の割合は時代に

よってあまり変化しておらず、その有意な交互作用効果は主に、その他のカテゴリーにおける変化によ

るものである。実際に、それぞれのカテゴリーに関する χ２検定の結果を見ると、その他のカテゴリー

についてだけ、性別と期間の連関が有意であった（表２）。以上のように、本研究の結果は、職業の側

面において性ステレオタイプ的描写が減少していることを示したBretl & Cantor（１９８８）やFerrante

et al.（１９８８）の結果に一致しなかった。
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期間１ 期間２ 期間３ 全体
χ２ �

n % n % n % n %

家の中
女性 ４２ （４５） １２９ （４７） １８３ （５６） ３５４（５１）

９．５１＊＊ ．１２
男性 ５１ （５５） １４５ （５３） １４４ （４４） ３４０（４９）

家の外
女性 １２１ （４２） ３００ （４４） ３６６ （４４） ７８７（４３）

０．０２ ．００
男性 １６４ （５８） ３８９ （５６） ４７１ （５６） １０２４（５７）

その他
女性 ２７ （５１） ４１ （６２） ４５ （４９） １１３（５４）

２．１３ ．１０
男性 ２６ （４９） ２５ （３８） ４７ （５１） ９８（４６）

χ２ １．９９ ８．１０＊ １５．８０＊＊＊＊ １５．６９＊＊＊＊

� ．０７ ．０９ ．１１ ．０８

表３ 中心人物がいる場所

場所 表３に示したように、時代を超えて、コマーシャルにおいては、女性のほうが男性よりも家の

中にいるのに対し（女性は５１％、男性は４９％）、男性のほうが女性よりも家の外にいる（男性は５７％、

女性は４３％）。実際に、職業の場合と同様の２要因の対数線形モデル分析を行うと、性別の主効果は有

意であった（ χ２＝９．０５，df＝２，n＝２７１６，p＜. ０１）。交互作用効果も有意であり（ χ２＝９．０５，df＝

２，n＝２７１６，p＜. ０１）、実際に、家の中にいる男性の割合は減少していた（期間１、期間２、期間３

の割合はそれぞれ５４％、５３％、４４％）。これは、中心人物がいる場所については、性ステレオタイプ的

描写は、減少しているというよりも、むしろ増加していることを意味する。この結果は、そうした描写

が減少している（Bretl & Cantor 1988 ; Ferrante et al. 1988）ないし変化していない（Lovdal１９８９）と

する先行研究の結果とは非常に異なっている。

専門性 表４の全体の列に示されるように、ユーザーの割合は女性（５４％）のほうが男性（４６％）よ

りも高く、権威者の割合は男性（７１％）のほうが女性（２９％）よりも高い。これは、時代を超えて、女

性は権威者というよりもユーザーであり男性は、ユーザーというよりも権威者として描かれていること

を意味する。対数線形モデル分析の結果、性別の主効果は高度に有意であり（ χ２＝２５．２４，df＝２，n

＝２７１６，p＜. ０００１）、女性と男性の違いは強く確認された。また、交互作用効果は有意でなかったので

期間１ 期間２ 期間３ 全体
χ２a �

n % n % n % n %

有職者
女性 ２７ （２１） ６８ （２３） １０６ （２６） ２０１ （２４）

１．２４ ．０４
男性 ９９ （７９） ２２９ （７７） ３０８ （７４） ６３６ （７６）

従属者
女性 １２８ （６５） ３０５ （７０） ３２８ （６６） ７６１ （６７）

２．８４ ．０５
男性 ６８ （３５） １２８ （３０） １７１ （３４） ３６７ （３３）

その他
女性 ３５ （３２） ９７ （３２） １６０ （４７） ２９２ （３９）

１６．０３**** ．１５
男性 ７４ （６８） ２０２ （６８） １８３ （５３） ４５９ （６１）

χ２b

�
６８．３９＊＊＊＊ １９８．２３＊＊＊＊ １４６．２５＊＊＊＊ ３８７．１７＊＊＊＊

．４０ ．４３ ．３４ ．３８

表２ 中心人物の職業

注）a この列は、中心人物のそれぞれのカテゴリーについて、性別と期間の連関を検討する 検定の結果

を示す。b この行は、それぞれの期間について、カテゴリーと性別の連関を検討する 検定の結果を

示す。＋p＜.１０，＊p＜．０５，＊＊p＜.０．１、＊＊＊p＜.００１，＊＊＊＊p＜．０００１この注は、表３～表７についても

同様である。

χ２

χ２
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（ χ２＝８．３５，df＝４，n＝２７１６，．０５＜ p ＜．１０）、この違いが時代によって変化したとは言えない。これ

は再度、Bretl & Cantor（１９８８）の結果と一致しない。

説得の根拠 表５の全体の列に示されているように、女性については、根拠なしの割合（４８％）のほ

うが、事実や意見の割合（４０％と４０％）よりも多く、男性については、事実や意見（６０％と６０％）のほ

うが、根拠なし（５２％）よりも多い。これは、女性は、説得にあたって事実や意見を述べるよりも、何

も根拠を挙げていないのに対し、男性は、事実や意見を述べていることを意味する。対数線形モデル

は、性別の高度に有意な効果を示し、女性と男性の違いを裏づけている。しかし、交互作用効果は有意

であり（ χ２＝１９．８６，df＝４，n＝２７１６，p＜．００１）、こうした違いは時代とともに消失している。これ

は、Bretl & Cantor（１９８８）の結果と一致している。

商品の価格 表６の全体の列に示されているように、女性については、５０００円以下の割合（４９％）は

５０００円以上の割合（４１％）よりも大きく、男性については、５０００円以上（５９％）のほうが５０００円以下

（５１％）よりも大きい。これは、女性は、高いものよりも安いものを推薦し、男性は、安いものよりも

高いものを推薦していることを意味する。実際に、対数線形モデル分析は、性別の主効果が高度に有意

であることを示した（ χ２＝１５．５５，df＝２，n＝２７１６，p＜．０００１）。交互作用効果もまた有意であり（ χ２

＝１５．６０，df＝４，n＝２７１６，p＜．０１）、女性と男性の違いは時代とともに消失していた。

期間１ 期間２ 期間３ 全体
χ２ �

n % n % n % n %

事実
女性 ２０ （３７） ２２ （２４） ５９ （５４） １０１（４０）

１９．２３＊＊＊＊ ．２８
男性 ３４ （６３） ７０ （７６） ５０ （４６） １５４（６０）

意見
女性 ５ （２５） ５６ （４４） ６５ （３９） １２６（４０）

２．６４ ．０９
男性 １５ （７５） ７２ （５６） １００ （６１） １８７（６０）

根拠なし
女性 １６５ （４６） ３９２ （４８） ４７０ （４８） １０２７（４８）

０．５０ ．０２
男性 １９２ （５４） ４１７ （５２） ５１２ （５２） １１２１（５２）

χ２ ４．７０＋ ２０．２７＊＊＊＊ ６．３０＊ １１．１５＊＊

� ．１０ ．１４ ．０７ ．０６

期間１ 期間２ 期間３ 全体
χ２ �

n % n % n % n %

ユーザー
女性 １５１ （４６） ３４０ （５０） ３６８ （５１） ８５９ （４６）

１．９４ ．０３
男性 １７５ （５４） ３４６ （５０） ３５４ （４９） ８７５ （５４）

権威者
女性 １２ （３７） ４ （１１） １８ （３８） ３４ （２９）

９．３８＊＊ ．２８
男性 ２０ （６３） ３４ （８９） ２９ （６２） ８３ （７１）

その他
女性 ２７ （３７） １２６ （４１） ２０８ （４３） ３６１ （４２）

０．８９ ．０３
男性 ４６ （６３） １７９ （５９） ２７９ （５７） ５０４ （５８）

χ２ ２．７２ ２５．４４＊＊＊＊ ９．５４＊＊ ２８．５５＊＊＊

� ．０８ ．１６ ．０９ ．１０

表４ 中心人物の専門性

表５ 説得の根拠
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年齢 表７の全体の列に示されるように、年少者のカテゴリーでは、女性のほうが男性よりも割合が

高いのに対し（７９％と２１％）、年長者のカテゴリーでは、男性のほうが女性よりも割合が高い（７６％と

２４％）。対数線形モデルは、実際に、性別の主効果が高度に有意であることを示した（ χ２＝４７７．９２，df

＝２，n＝２７１６，p＜．０００１）。交互作用効果は有意でなく、本研究は、Ferrante et al．（１９８８）や Schneider

& Schneider（１９７９）と同様に、女性と男性の違いは変化していないとする結果を示した。

考察

本研究の結果は、先行研究と同様に、コマーシャルに登場する女性と男性が、時代を超えて伝統的な

性ステレオタイプに沿って描写されていることを示した。すなわち、女性は、従属者であり、家の中に

おり、商品のユーザーであり、商品がなぜ良いかを説明せず、安い商品を推薦し、若かった。一方、男

性は、有職者であり、家の外におり、商品の権威者であり、商品がなぜ良いかを説明し、高い商品を推

薦し、年配であった。

また、長期的変化に関する結果は、性ステレオタイプの側面によって異なっていた。われわれは、ス

テレオタイプ的描写は、女性の職業に関する実状の変化に伴って、中心人物の職業、場所、専門性の側

面では減少すると予測したが、この予測は支持されなかった。場所については、ステレオタイプ的描写

が増加さえしていた。一方、女性の教育水準や社会的勢力に関する実状の変化から、説得の根拠と商品

期間１ 期間２ 期間３ 全体
χ２ �

n % n % n % n %

若い
女性 １１４ （８３） ３０４ （７７） ３９５ （７８） ８１３（７９）

２．１３ ．０５
男性 ２３ （１７） ８９ （２３） １１０ （２２） ２２２（２１）

年配
女性 ５７ （２４） １３６ （２５） １４８ （２４） ３４１（２４）

０．２３ ．０１
男性 １８１ （７６） ４１２ （７５） ４７８ （７６） １０７１（７６）

その他
女性 １９ （３４） ３０ （３９） ５１ （４３） １００（３７）

１．３１ ．０７
男性 ３７ （６６） ５８ （６１） ７４ （５７） １６９（６３）

χ２ １２６．５７＊＊＊＊ ２５９．７８＊＊＊＊ ３３６．３４＊＊＊＊ ７２０．８６＊＊＊＊

� ．５４ ．５０ ．５２ ．５２

期間１ 期間２ 期間３ 全体
χ２ �

n % n % n % n %

５０００円以上 女性 ５３ （３７） １２７ （３５） １６６ （５７） ３４６ （４１）
１３．６３＊＊＊ ．１３

男性 ９２ （６３） ２３５ （６５） １７９ （４３） ５０６ （５９）

５０００円未満 女性 １１６ （４８） ２８６ （５２） ３０７ （４７） ７０９ （４９）
２．３２ ．０４

男性 １２８ （５２） ２６９ （４８） ３４１ （５３） ７３８ （５１）

その他 女性 ２１ （５０） ５７ （５１） １２１ （４６） １９９ （４８）
０．８５ ．０５

男性 ２１ （５０） ５５ （４９） １４２ （５４） ２１８ （５２）
χ２ ５．１１＋ ２５．２７＊＊＊＊ ０．２７ １５．６６＊＊＊＊

� ．１１ ．１６ ．０２ ．０８

表６ 商品の価格

表７ 中心人物の年齢
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の価格の側面についても、ステレオタイプ的描写が減少すると予測されたが、これらについては、その

予測が支持された。年齢については、変化はないであろうとする予測が支持された。

このように、結果は、職業の実状に関連する側面と、教育や勢力の実状に関連する側面の間で異なっ

ていた。これは、女性の職業的地位に対する印象と、教育水準や社会的勢力に対する印象が異なってい

ることよるものかもしれない。女性は男性よりも近年は、より高い水準の教育を受けており、また、少

なくとも家の中では、かなり強い勢力を持っているように見える。しかし、職業については、女性の地

位は大幅に向上したものの、まだ、男性のほうが女性よりもはるかに高い地位にあるようにも思われ

る。近年のテレビ・コマーシャルの制作者は、女性の職業的な地位よりも、教育水準の高さや、勢力の

強さに強い印象を受けており、その結果として、コマーシャルの中で、職業を持つ女性ではなく、知的

であったり、勢力を持つ女性を描くことになっているのかもしれない。この説明を含め、さまざまな可

能性を検討するために、今後の研究が必要である。

先述したように、西欧で行われた研究の結果によれば、近年、テレビ・コマーシャルにおける性ステ

レオタイプ的描写は減少しているように思われる（Bretl & Cantor 1988 ; Ferrante et al. 1988）。しか

し一方、本研究では、３３年間の長期間にわたるデータを分析しているにもかかわらず、こうした変化を

捉えられなかった。これは、西欧に比べて、近年の日本においては、性ステレオタイプ的描写の改善が

ずっと進んでこなかったことを意味する。

西欧だけでなく、日本においても、男女平等意識は広く高まっており、伝統的なステレオタイプ的描

写の抑制が求められていると考えられるが、本研究の結果を見る限り、こうした意識の高まりは、テレ

ビ・コマーシャルの制作にあまり影響してこなかったように見える。何よりも、女性の実状として、職

業を持つ女性は近年、大幅に増加しているにもかかわらず、中心人物の職業、場所、専門性の側面に関

するステレオタイプ的描写は減少しておらず、日本のテレビ・コマーシャルでは、そうした女性の実状

すら反映されていない状況にあったと言える。これらのことから、近年の日本では、テレビ・コマー

シャルにおいて、伝統的な性ステレオタイプ的描写を減らす取り組みが十分であったとは言えないよう

に思われる。

最後に、本研究で使われたテレビ・コマーシャルの代表性について付言する。本研究では、ACC賞

を受けたコマーシャルが分析対象とされており、それゆえ、それが日本のテレビ・コマーシャルを代表

しているかどうかという問題が生じる。しかし、この問題はそれほど深刻ではないと考えられる。

第１に、本研究では、代表性が高いというよりも、むしろ、日本人に強い影響力を持ったコマーシャ

ルの内容を分析することが重要である。コマーシャルにおける性ステレオタイプ的描写はあくまで、

人々が持っているステレオタイプを増幅しうることから、現実的な問題性があり、影響力のないコマー

シャルは、それが高い代表性を持っていたり、仮にどんなに強烈なステレオタイプ的描写を示していて

も、そうした問題性を生じさせず、ここでは重要でない。ACC賞を受けたコマーシャルは、頻繁に放

送され、その結果、日本人にとって影響力があったものと見られる（野田１９７９）。実際に、先述したよ

うに、ACC賞の審査においては、審査員は広い範囲から選ばれており、その結果、広い範囲の人々に

支持されるコマーシャルが受賞し、少数の人々しか知らないものが受賞することは少ないと考えられ

る。

第２に、付録Ａに示したように、視聴者がそれを通して近未来を見るようなコマーシャルがACC賞

の対象になりやすいと見られる。それゆえ、少なくとも近年では、伝統的なステレオタイプ的描写を含
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むコマーシャルは受賞しにくくなっていると言える。しかし、本研究は、受賞したコマーシャルにおい

てさえ、ステレオタイプ的描写が減っていないことを示しており、より広い範囲のコマーシャルについ

ては、近年では、ステレオタイプ的描写はさらに多くあり、決して減少していないのではないかと思わ

れる。

このように、代表性の問題は深刻ではなく、本研究の結論は、この問題によってそれほど弱められな

いと考えられる。

結論

日本のテレビ・コマーシャルにおける伝統的な性ステレオタイプ的描写は、１９６１年から１９９３年までの

間、減少していなかった。これらのステレオタイプ的描写は、女性に対する、人々の伝統的ステレオタ

イプや偏見を助長しうる。さらに、女性の職業的地位や教育水準は３３年間で大幅に向上しているが、そ

うした描写は、この女性の実状も反映していない。それゆえ、日本のテレビ・コマーシャルにおいて

は、この時期、性ステレオタイプを減らしていく取り組みが十分であったとは言えないように思われる。

（さかもと・あきら／お茶の水女子大学大学院人間文化研究科助教授

きとう・ますみ／川越少年刑務所調査専門官

たかひら・みえこ／日本教育工学振興会研究員

あだち・にれか／日本原子力研究所研究員）

＊本論文は、Sakamoto, Kitou, Takahira & Adachi（１９９９）を翻訳し、加筆や修正を行ったものである。

ＣＭは、日本の文化を映す鏡であり、また、近未来を覗き見する
窓でもある。審査にあたっては、次にかかげる審査基準をもとに、
厳正に選考した。
１．効果性

情報が生活者に役立つものであるか
理解と共感をよぶか
主張が明確であるか

２．独創性
発想が新鮮であるか
表現がユニークであるか

３．倫理性
表現が真実であるか
社会倫理に欠けていないか

付録A 審査基準
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