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タイにおける日本企業による化粧品広告の語彙特徴

ーコーパス・アプローチから見える頻度と分布を中心に一

冬野美晴

1.はじめに

経済活動の国際化が進み、日本企業の海外における商業活動も益々盛んになっている。世界の

中で特に日本企業の参入が著しい東南アジアにおいて、タイ王国（以下タイ）では日本人駐在員の

数が増え続けており、 2001年に約 23,000人であった在留邦人数は 2015年にはおよそ 3倍の約

64,000人に増加するなど、タイにおける日本企業の展開を表している（在タイ日本国大使館，

2015)。そのような背景を踏まえ、本稿はタイにおいて外国企業とタイ企業が発信している女性向

け化粧品広告を調査し、広告内のキャッチコピーの語彙特徴を分析する。

先行研究においてタイの一般女性は国内企業よりも外国企業の化粧品を好むことが分かって

おり (Ono,2014)、タイ企業の化粧品広告にも外国企業からのなんらかの影響が見られるのではな

いかと考えられる。筆者が 2015年に実施した、タイにおける各国企業のメディア広告（動画デー

タ）の分析結果では、タイ国内向けの広告であるにも関わらず女性主要登場人物のうち約 86％が

外国人女性であり、その傾向が観察された（冬野， 2015)。

本研究ではタイにおける外国企業の影響を更に調査するため、特にタイにおける日本企業によ

る化粧品広告と、タイ企業による化粧品広告に着目し、その他の企業による広告と比較しながら

広告内に用いられている英語語彙に関して分析と考察を行う。本研究のデータはタイの首都であ

るバンコクで 2015年 9月に収集された。バンコクは東南アジアにおける代表的な多文化共存都

市のひとつであり、さまざまな文化的背景を持つ人々が購買行動をする商業施設がいくつも存在

している。本調査では複数の施設における化粧品の店頭広告と、タイ国内向けに発行された女性

誌における化粧品広告を調査対象とし、広告内から英語のキャッチコヒ°ーを抽出してミニコーパ

スを作成した。そのコーパスを用いて、タイにおける化粧品広告の全体的な語彙特徴や、日本企

業による広告の語彙特徴を分析した。

2.先行研究

女性向け広告の分析に関して、延島(1999)はテレビ広告をジェンダーの観点から分析し論じて

いる。延島(1999)では 1996年の特定の日時に日本国内で放送されたテレビ広告を分析対象とし、

登場人物（主人公）の性別・ナレーターの性別・広告ターゲットの性別などが調査され、女性をター

ゲットとした広告展開の多さが指摘されている。ヒ°ヤ(2008,2011)はタイと日本で放映されたテレ

ビ広告を調査し、2003,,__.,2006年および2008,,__.,2009年に放映されたタイと日本それぞれにおける

主要局のキータイムの時間帯のテレビ広告データを分析した。ヒ゜ヤは分析対象データの中から、

女性の登場人物が出現する割合と、女性像の描かれ方（働いているか否か、また職業の種類など）

を分析している。ピヤ(2011)の調査結果によると、テレビ広告において日本とタイの広告の双方
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で、働く女性像の出現率が約 11~12％と低いことが指摘されている。また、両国とも、アメリカ

における同種の調査結果と比較するとテレビ広告における働く女性の出現率が低いことが指摘さ

れた。

冬野(2015)ではタイにおける各国企業の化粧品動画広告が調査され、登場人物の性別・職業・

人種などが分析された。調査結果から、主要登場人物には女性の割合が高く (81.3%）、そのうち明

確に働く女性として描かれているのは 14.3％であり、またタイ国内で放映されているにも関わら

ず女性主要登場人物のうち約 86％が外国人女「生であることが分かり、外国からの影響が観察され

た。

更に、広告の語彙に関して、石川・滝島(2000)は広告をその時代の消費者像を反映する社会文

化の鏡と位僅づけ、日本国内のさまざまなメディア広告を対象とし、年代ごとの女性像を象徴す

るキャッチフレーズを分析している。たとえば、『キャリア・ウーマン』という語が初めて登場し

た百貨店の広告は 1979年に発表されており、同時代における女性の社会進出の始まりを反映し

たとされている。

Fuster-Marquez & Pennock-Speck (2015)はイギリスのホテル広告（予約案内等のウェプサイ

ト）を対象とし、 CorpusMultilingiie de Turismo de la Universidad de Valencia (COMETVAL) 

のデータを基にホテル広告に特徴的な語句フレームの抽出を行っている。量的分析によりフレー

ムを抽出した後、各フレームの意味機能を参照コーパスと対比することで独自にカテゴライズし、

『Promotional』『Non・Promotional』『Reservation』の 3つのメインカテゴリーに分けている。

Fuster-M紅quez& Pennock-Speckは、これらのフレームはホテル広告というジャンルを特徴づ

けるものと論じている。

以上のように広告には広告のジャンル、広告主や広告ターゲットの文化などが反映されており、

登場人物像やキャッチフレーズ、広告に表れる話彙などを分析することで文化的特徴を明らかに

することができると言える。特に広告のキャッチフレーズに関して、石川・滝島(2000)では質的

分析が行われており、時代ごとのジェンダー価値観の変遷が論じられているが、同様の分析は共

時的分析でも可能と考えられる。そこで、本研究ではタイにおける外国企業の影響を調査するた

め、特にタイにおける日本企業による化粧品広告と、タイ企業による化粧品広告に着目し、キャ

ッチフレーズに用いられた英語語彙等を質的・量的双方の側面から分析することで比較・考察を

行う。

本調査では以下の 3点をリサーチクエスチョンとして調査する。

RQl)タイにおける店頭および女性誌に展開された化粧品広告について、全体的な英語語

彙の特徴はどのようなものか

RQ2)タイで展開された日本企業の化粧品広告内の英語語彙について、他国と比べて特徴

的な傾向が見られるか

RQ3)タイで展開されたタイ企業の化粧品広告について、他国からの影響が観察されるか

-44 



3.データと分析方法

調査を実施するにあたり、タイの首都であるバンコクにおいて 2015年 9月に化粧品広告デー

タを収集した。本調査ではタイ企業と外国企業による化粧品広告の比較考察を主目的とすること

から、外国企業が多く展開しているバンコク主要部の大型商業施設 3施設 1における化粧品の店

頭広告と、タイ国内向けに発行された女性ファッション誌 2における化粧品広告を調査対象とし

た。

次に、広告内からキャッチコピーを抽出してミニコーパスを作成した。収集した広告は全 38

ブランドによるもので、ブランドの国や地域は以下の通りである：ヨーロッパ(18ブランド）、ア

メリカ合衆国(7プランド）、タイ(5プランド）、韓国(4プランド）、日本(3プランド）、台湾(1プラ

ンド）。ミニコーパス全体の tokenは592語、 typeは402語であった。このコーパスを用いてタ

イにおける化粧品広告の全体的な語彙特徴や、日本企業による広告の語彙特徴を分析した。分析

にあたっては KhCoder(cf.樋口， 2014)とRANGE分析プログラム(cf.Cobb, 2016)を用い、語彙

頻度やプランド国（地域）別の使用語彙分布などを抽出した。

4.結果と考察

4-1．全体的な英語語彙の特徴

全体的な英語語彙の特徴を探るため、ミニコーパス全体の中で頻度が高く、広範囲に分布して

いる語を抽出した。まずKhCoderを用いてミニコーパス全体で高頻度な語を調査した後、プラン

ドの国や地域を、ヨーロッパ・アメリカ合衆国・タイ・韓国・日本・台湾の 6つのカテゴリに分

類した。このカテゴリに基づきコーパス内のキャッチコピーを国・地域別に分けサプコーパス化

し、 RANGE分析プログラムを用いて語彙分布を調べた。

分析の結果、頻度が高く（頻度 6以上）、 6つの国・地域カテゴリの中で比較的広範囲(4カテゴ

リ以上）に分布している語が以下のように抽出された。

表 1 コーパス全体で高頻度かつ分布が広い語

語 頻度 カテゴリ数

skin 12 5 

be 11 6 

you 11 6 

and ， 5 

of ， 5 

in 8 6 

beauty 8 5 

power 8 4 

nature 7 4 

a 6 6 
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表 1の結果から、『skin』『beauty』『nature』など、化粧品広告の特徴を表していると思われる

語が高頻度語彙として観察され、これらの語はブランドの国や地域を問わず化粧品広告というジ

ャンル内で用いられやすい語と言える。

4-2.日本企業の化粧品広告における特徴的な傾向

次に、 RANGE分析プログラムによる分析結果を基に、日本企業の広告でのみ用いられている

特徴的な語を抽出した。頻度順に整理した結果を表 2に示す。

表 2 日本企業の広告でのみ用いられている語

順
語

頻 順
語

頻 順
語

頻 順
語

頻

位 度 位 度 位 度 位 度

1 aura 4 6 angle 6 dress 6 million 

2 exquisite 4 6 anniversary 1 6 every 6 partner 

3 cycle 3 6 back 6 eye 6 soft 

3 within 3 6 base 6 flaw 6 strong 

5 resilience 2 6 change 6 glow 6 test 

5 spot 2 6 complex 6 immaculate 6 unit 

6 already 6 condition 6 ． Immune 6 video 

6 restore 6 deep 6 impact 

6 superb 6 destiny 6 infuse 

6 ultimate 6 down 6 makeup 

表 2の結果から、まず『aura』という語が最も高頻度であることがわかる。『aura』は

Merriam・ Webster Dictionaryでは第一義として"a:a subtle sensory stimulus (as an aroma), b: 

a distinctive atmosphere surrounding a given source <ex. the place had an aura of mystery>" 

と定義されている。また、日本では『オーラ』としてカタカナでも定着した語であり、日本語の

『オーラ』はデイリーコンサイス国語辞典で『(1)（人の）独特の雰囲気．（2)霊気(-の光）．』とさ

れ、第一義に人の雰囲気と定義されている。『彼にはオーラがある』などポジティブな文脈で用い

ることも多い。本調査で用いたコーパス内では以下の例(1)• (2)のように用いられていた。

(1) new aura skin 

(2) exquisite aura foundation 

このように、日本企業にのみ見られる語彙が観察された背景には、和製英語とまではいかずと

も、主に日本語での使用例（オーラ：ポジティブな文脈で独特の雰囲気のある人を形容する表現）
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を念頭に英文キャッチコピーが考案された可能性があると言える。

次に、『withinJI『already』『restore』など、広告内で『内側に元々ある美を強化する・活性化

する』ようなニュアンスを表す語が多く観察されるのも日本企業に特徴的と言える。これらは以

下のような用いられ方をされていた。

(3) because the beauty is already in you 

(4) soft radiance from within 

(5) restores an immaculate condition 

表1で『nature』という語が銀察されたように、化粧品広告というジャンル全体としても自然

派の原料や自然な美しさなどが推奨されている様子が窺えたが、例(3)-(5)が示すように日本企業で

は特に化粧品の『女性が元々内側に備えている美しさを強化する』という側面が強調されている

と言える。

更に、表2では形容詞として『exquisite』『superb』『ultimate』など強い意味を持つものが多

く表れているのも、日本企業による広告の特徴の一つである。これに対して、コーパス全体で頻

度の高かった形容詞を調べると『new（頻度： 6、Range:3カテゴリ）』『bright（頻度： 4、Range:

2カテゴリ）』『white（頻度：3、Range:3カテゴリ）』などがあった。これらと比較しても、『superb』

や『ultimate』などはかなり強意の形容詞であり、文語的である。このような特徴も日本企業独

特のものと言える。

4-3．タイ企業の化粧品広告における他国からの影響

最後に、タイ企業の化粧品広告における特徴を調査した。まずRANGE分析プログラムによる

語彙分布結果からは、タイ企業でのみ用いられている頻度 2以上の語は原料を示す『m山こ（頻度：

2)』のみで、形容詞などは無かった。

更に、他国からの影響として数点が銀察された。まず、タイ企業の広告内でのみ自国ではない

国の地名が用いられていた。ミニコーパス全体の中では 7種類の地名が登場したが、表 3に示す

通りプランド本拠地がある場所以外の国の地名が用いられていたのはタイ企業のみであった。
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表3 広告主プランドの本拠地と広告内に登場した地名

ブランドの本拠地 広告内で登場した地名

アメリカ合衆国 Hollywood 

ヨーロッパ

タイ

California 

New York 

San Francisco 

Paris 

Thailand 

Hokkaido 

用いられていた地名は日本の Hokkaidoであり、広告内では"HokkaidoMilk’'として日本産の原

料を用いていることが謳われていた。この広告を展開しているタイ企業のプランドは店頭広告の

中で英語以外に日本語、韓国語なども使用しており、地名利用以外でも日本や韓国からの影響が

観察された。

また、表 3から分かる通り、広告内の地名として都市名等ではなく国名そのものが用いられて

いたのもタイ企業のみであり、タイにおいては化粧品プランドそのものがまだ少なく、タイ企業

としてのプランディングは発展途上であることが窺えた。

5.おわりに

本稿は多文化国家であるタイを対象に、日本企業や他の外国企業、およびタイ企業による化粧

品広告の語彙特徴を分析した。特に日本企業による広告の特徴的な傾向やタイ企業の広告におけ

る他国からの影響を分析対象とし、タイで収集した広告データをミニコーパスとして語彙分析を

行った。

調査の結果、まず、ミニコーパス全体で高頻度かつ広くさまざまなプランドで用いられている

語が明らかになった。プランド本拠地の国や地域の種類を問わずよく用いられる語として『skin.!]

『beauty』『nature』などが挙げられ、これらは化粧品広告というジャンル内で広く用いられや

すい語と言える。

次に、日本企業の広告における特徴として、『aura』という語が高頻度で出現し、日本語でポジ

ティブな意味で用いられやすい『オーラ』がタイにおける広告にも使用されていることがわかっ

た。また、日本企業の広告では『within』『already』『restore』など『女性が元々内側に備えて

いる美しさを強化する』という側面を謳う語が多く用いられていることがわかり、他国企業と比

較した場合のブランディングの特徴の一つとして観察された。更に、日本企業の広告における形

容詞の特徴として、『exquisite』『superb』『ultimate』など文語的で強い意味を持つ形容詞が用

いられていることわかった。

次に、タイ企業の広告において、自国ではない国（日本）の地名が用いられており、更に英語以外
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に日本語、韓国語も使用されるなど、日本や他国からの影響が銀察された。更に、タイ企業の広

告でのみ用いられている特徴的な形容詞などもまだ無く、語彙特徴から見た独自のプランディン

グはほとんど観察されなかった。

今後の展望として、本研究で明らかになった傾向を基に、タイの中で認識されている『日本ら

しさ』について主観評価法等を用いて検証していくことが求められる。日本企業の広告の特徴と

して本調査により上記の数点が銀察されたが、これらの要素がタイの人々の認識として浸透して

いるのか、また、『日本らしい魅力』を伝達する要因となっているのか調査することで、タイにお

ける日本や他国からの影響をより深く理解できると考えられる。

注

1.調査した施設は以下の通りである： SiamParagon (http://www.siamparagon.co.th), 

Terminal 21 (http://www.termina12l.eo.th/), Emporium Department Store 

(http ://www.emporium.eo.th/) 

2.調査した女性誌は以下の通りである。いずれもタイ現地版を使用した。： VogueThailand 

(http://www.vogue.eo.th/), ELLE Thailand(http ://www.ellethailand.com/), Marie Claire 

Thailand (http =//www.marieclairegroup.com/) 
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