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CM の表現に関する基礎研究 

日本企業の CMはどうやって台湾の顧客を引きつけるのか 

 

 

楊 景翔 

 

要旨 

 

本研究は日本企業が台湾で放送したテレビ CM をとりあげ、日本企業の CMがど

うやって台湾の顧客を引きつけるのかについて研究する。 

まず、先行研究及び文献を参考にし、日本企業の CMの慣用的表現手法や、日

本企業の台湾市場に対するマーケティング戦略について基本的な情報を整理する。

次に、日本企業が台湾で放送したテレビ CMを収集し、CM表現に見られる共通点

を抽出する。最後に、日本企業が台湾市場に対してどのような CM表現が有効な方

法であると考えているのか具体的に記述する。 

本研究では、日本企業がどのようなテレビ CMの表現で台湾の顧客を引きつけよ

うとするのかを明らかにした。 

具体的には、 

 

① 理性的に商品の機能を説明する 

② 商品及び自社ブランドの流行性を強調する 

③ 自社のブランドの印象を消費者に強くつけるために CMの最後でロゴとサウンド

ロゴをつける 

 

のが有効だと思われる。 

 

キーワード：CM表現、海外市場、プロモーション 



1 

 

ＣＭの表現に関する基礎研究 

―日本企業のＣＭはどうやって台湾の顧客を引きつけるのか― 

 

論文構成 

 

1. はじめに 

1.1研究の動機 

1.2先行研究 

1.3研究の目的 

 

2. 研究方法 

2.1 ＣＭ表現の研究方法に関する論理的検討 

2.2台湾における日本企業のＣＭ表現についての仮説 

 

3.調査と分析 

3.1調査の概要 

3.2対象のデータ 

3.3調査結果 

3.4結果の分析と仮説の検討 

 

4.おわりに 

4.1結論 

4.2展望と今後の課題 

参考文献 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 

 

1. はじめに 

 

1.1研究の動機 

  本研究では、日本企業が台湾で展開しているコマーシャル・メッセージ（以

下、ＣＭとする）をとりあげ、日本企業のＣＭで用いられる表現上のストラテ

ジーについて研究する。  

  ＣＭは商品のプロモーションの典型的な手段である。一般に、ＣＭは商品や

ブランドの知名度の向上を目指している。しかし、目的はひとつでも、ＣＭの

表現方法は多様である。たとえば、同じ商品のＣＭを考えてみても、単に商品

の特色をナレーションすることもできる一方、具体的な商品名を一切アナウン

スしないＣＭも可能である。このような表現方法の多様性は、性別、国籍、年

齢など消費者の側が持つ様々な要素を考え合わせて、ターゲットに適した表現

方法が選択されることを示唆している。言い換えれば、ＣＭの制作では、ＣＭ

を通じてどのように顧客を引きつけ、どうやって商品を買わせるのかが問題に

なっているのである。それで、台湾に進出する日本企業の広告戦略はどうなの

か、どうして台湾の顧客を引きつけるだろうかこそ、解明されるべき課題であ

ると思われる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1 広告との関連学（筆者による図示） 
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 ＣＭは、経営学やマーケティング研究をはじめ、社会学や映像論などさまざ

まな領域で研究の対象とされている。図 1 にＣＭと関連諸学との関係を示す。

従来、ＣＭの表現法についての研究は数多いが、多くはプロモーションの手段

に注目したものである。文化の面では、台湾と日本の比較研究は、歴史と社会

文化からする研究が多かった。広告文化の比較の多くはアジアと欧米の比較に

注目したものである。結果として、台湾の日本企業のＣＭ表現を事象的に明ら

かに比較しようとする試みは尐ないのである。以上のことから、本研究では、

台湾における日本企業のＣＭを映像表現の視点から分析し、日本企業の海外市

場に対しての広告ストラテジーを明らかにしたいと考える。 

  また、本研究では、前述した課題とあわせて、現在の台湾における広告表現

の現状についても考察してみたい。例えば、最近、台湾のテレビでは、日本語

を使用した多くのＣＭが流れている。日本企業だけでなく、台湾本土の企業の

ＣＭでも日本語を使っているのである。そのため、文化的に類似性が強い台湾

と日本で広告文化にどのような違いがあるのか、どうして日本は台湾にとって

そこまでの魅力があるのか。という点は台湾における広告表現の現状を明らか

にしようとするときに重要な問題であると思われる。 

 

1.2先行研究 

 

1.2.1現在の広告市場 

鷹野（2009）、佐藤（2008）、山本（2009）は、現在の広告市場を次のように

指摘している。消費者が情報をとりやすく、メディアの選択が多様になった現

在では、広告市場は企業から単一のメッセージを伝える状況から、消費者と企

業の間のコミュニケーションになった。そのため、ＣＭは商品を中心としたも

のから消費者本位のものになるべきである。例えば、鷹野（2009）と佐藤（2008）

は従来の同じ表現内容を複数のメディアで露出する現状から、各メディアの役

割や位置を明確にするクロスメディアの発想に変わるべきだと指摘している。 

凱絡媒體による各媒体への広告支出調査（表 1）を見ると広告市場の成長方

向が明らかになる。台湾では 2009年の広告市場は縮小しているが、2010年に

は成長に転じると予想されている。なお、各媒体への広告支出を比較すると、

テレビＣＭが 2008 年から変わらず広告支出の首位である。台湾のテレビＣＭ

市場は、2008年と 2009年は縮小したが、2010年には成長するものと思われる。

また、テムズ株式会社によるＣＭの出稿量とＣＭ認知率の関係調査でも、テレ

ビＣＭは他のメディアに比べ両者の相関が非常に高い（鷹野 2009）注 1）。言い

換えれば、全体的な経済の不況によって、テレビＣＭの支出量が衰退したけれ

ども、いまでも最も有効な広告媒体であるので、本研究はテレビＣＭを主にし

て日本企業の海外広告を調査するものとする。 
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 2008 2009 2010（予想） 

テレビ 世界 +42.4% +44.0% +44.5% 

台湾 -0.6％ -5.0％ +5.0％ 

新聞 世界 +22.8% +21.0% +20.3% 

台湾 -18.9％ -30.0％ +1.0％ 

雑誌 世界 +12.3% +11.3% +10.8% 

台湾 -6.1％ -20.0％ +1.0％ 

ラジオ 世界 +7.1% +6.9% +6.9% 

台湾 +1.8％ -15.0％ +5.0％ 

ネット 世界 +8.9% +10.0% +10.7% 

台湾 +20.7％ +0.4％ +11.7％ 

表 1 各媒体への広告支出の変化（前年比） 

出典：全球獨立媒體代理商凱絡媒體 

 

1.2.2日本文化受容に関する研究 

東アジアにおける日本のポピュラー文化の流入要因を理論的に整理し、台湾

における日本ポピュラー文化需要の増大とそれに対する批判とを実証主義の

立場から総合的に検討する試み（石井 2003）がなされている。石井（2003）

は、従来の研究を整理する中で、文化の輸入国と輸出国との文化的な類似度、

人的な交流の多寡、輸入国における経済水準や情報の発展度、政府の文化政策

などが文化の受容を影響するものとしている。図２に示すとおり、主に文化の

受容に影響する要因は、経済面・文化面・政策面から考えることができる。石

井（2003）では、台湾のテレビ（ケーブルテレビ）の多チャンネル化やインタ

ーネットの普及に対する国内コンテンツの潜在的不足が海外ポピュラー文化

流入の主要因であり、政府による海外文化の開放政策や文化の多元性を肯定的

に評価する民族性が海外文化の流入を促進したものと言及している。 

一方、台湾の広告への欧米文化の影響の増大を指摘した研究成果などをとり

あげ、日本のポピュラー文化の影響は、それを批判する論者が想定するほど強

いものではないとも指摘している。これらの研究は、東アジアにおける日本ポ

ピュラー文化の流入の原因や台湾における文化受容の環境を具体に解明して

いるが、台湾における日本ポピュラー文化の受容の実際や台湾のテレビＣＭへ

の影響などには言及していない。台湾のテレビが文化受容の受け皿の重要なひ

とつであり、広告への影響がポピュラー文化の流入と受容とにかかわる現象で

あるのならば、テレビＣＭに対する実証的な研究が必要とされるはずである。 
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図 2 文化の受容に影響する要因 

出典：石井（2003）の筆者による図示 

 

1.2.3 マーケティングに関する研究 

日本企業のアジアへの進出戦略を分析し、グローバル時代に求められている

マーケティング戦略が標準化、適応化のバランスをいかにとるべきかを考察す

る試み（范姜 2008）がなされている。これはグローバル時代のマーケティン

グを理論的に検討したものであり、企業がとるべき具体的な方策については言

及していない。 

一方、消費者の視点からは、日本商品の購買動機について、台湾の青尐年に

よる日本の流行商品の購買動機の分析（邱魏・林 2000）や台湾の小売バイヤ

ー「北海道ブランド」の仕入れを決定する基準と仕入れ決定に影響を与える要

因を考察する研究（沈 2010）がなされている。沈（2010）は「先進国の商品

が自国の同類商品より高品質、高価格であることは一般的に認知されている。

日本の商品は台湾の消費者に対して高品質でかつ新奇性を有すると認識され

ており、台湾の消費者は日本商品に対する受容度が高い」と述べている。しか

し、これらは台湾の消費者の日本製品に対する購買動機を示したものであり、

消費者の心理や企業の視点から考察する深化した調査は行なっていない。企業

の広告ＣＭがどのような表現でどのように消費者の購買行動を引き起こすと

いう視点での研究はなされていないといえる。 
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1.2.4広告文化の比較 

広告の比較についての研究は、主に文化的な比較を中心になされている。た

とえば、二瓶（2004）は、日本とカナダにおけるテレビコマーシャルを比較す

るものである。そこでは日本のＣＭの方が欧米文化圏のＣＭよりも感情的アピ

ールを多く用いる傾向があるとする見解を批判し、カナダのＣＭの映像が日本

ＣＭより動的で、音楽もカナダのほうが力動性があることを指摘し「日本の

CMの方が欧米の CMよりも感情を喚起する要素が多い」とは一概にいえないこ

とを示している。 

一方、台湾と日本で賞（電通賞と時報金像獎）を受けたＣＭを比較する調査

（莊・趙 2004）がなされている。日台のテレビＣＭの表現で著しい差異があ

る部分は表 2のようであるという。 

 

 台湾 日本 

ＣＭの時間 37.0秒 44.8秒 

ＣＭの主人公 男性が多い 女性が多い 

表現方法 厳しい ユーモア、可愛い 

伝える方法 理性：感性＝6：4 理性：感性＝4：6 

表 2 日台テレビＣＭ表現に見られる差異（莊・趙 2004） 

 

これらの研究は、広告表現の国による違いを示しているが、研究対象が特定

の放送時間帯によって抽出されたものであったり、賞を受けたものに限られて

いる。消費者の好感度が高いＣＭや実際にテレビでの放送量が多いＣＭなど、

消費者の視点に基づく明確な目標を対象にして考察したものではない。 

その他、広告の各部分に対して様々な研究が行われている。たとえば広告倫

理とCMソングの調査(疋田2009)や広告言語表現に関する認知言語学的分析(有

光2010)、企業の広告効果に関する検討(長島2002)などである。また、本研究

と関係するものでは、広告表現と消費者の関連性を分析する調査（仁平2006）

や広告映像技法と効果との関係を体系的に探る試み(川村2007)もなされてい

る。   

仁平（2006）は、属性(商品の特徴)と価値(消費者が重視する点)との関係を

検討することで消費者調査の手法を広告実務における表現戦略に用する理論

的方法を摸索するであり、ＣＭ表現を対象にした事象的研究ではない。川村

（2007）は「消費者の要請や生活パターンに応じて，個人向けの広告映像を提

供する環境が構築できれば，マスメディアを主体とした現在の広告環境を一変

させる可能性を秘めている。」と述べているが、研究の対象は日本国内のＣＭ

のみである。これらは現在の広告市場において企業が広告を製作する際の基礎

資料とはなるが、実際に海外に進出した企業の現地におけるＣＭの映像を分析

する考察はされていない。 
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一方、広告市場に革新性を与えたネット広告について、インターネット広告

の有効性や役割を分析する試み(井上2009、豊田2002) など多くの研究がなさ

れている。ウェブ上の広告は旧来のバナー型の広告だけでなく、Flashアニメ

ーションを利用したり、Youtubeなどと連動した動画型の広告も増加してきて

いる。ただ、ネット広告は本研究のテーマとは異なるため詳しく分析すること

はしない。 

 

1.3研究の目的 

 

  本研究は CM の表現について、日本企業がどのように台湾市場で顧客をひき

つけようとしているのかを中心に考察する。CM の表現方法は多様な要素と係

っている。例えば、商品の種類や受け手の性別、国籍、年齢、職業なども広告

の効果に影響していると考えられる。これまで、CMの表現法について研究は、

明確な対象に着目して行なわれることが尐なかった。例えば、台湾における海

外企業のＣＭといった観点から、その表現に見られるストラテジーについて考

察した研究は非常に尐ないのである。本研究では、実際に日本企業が台湾で展

開している CMの分析に基づき、以下の点にしたがって日本企業の CMのストラ

テジーを明らかにしようとする。 

第一に、台湾で日本企業が外来企業としてどのような形式の CMで台湾の消費 

者をひきつけようとするかを考察する。 

第二に、台湾で放送する日本企業の広告の表現方法を詳細に分析し、CMの表 

現において有効なポイントをできるだけ具体的に提示する。 

第三に、台湾本土の企業の CMで日本語が使われる理由を考察し、現在の台湾 

における広告の現状について整理する。 

 

２．研究方法 

 

2.1.ＣＭ表現の研究方法に関する理論的検討 

関連研究を通じて、広告の表現や要素を具体的に索出しようとする場合、ほ

とんどのケースで内容分析法が採用されている。内容分析法（Content 

analysis）は、社会科学でよく用いられる方法論で、テレビ映像や新聞などの

ようなメディアの内容を客観的かつ数量的に分析して、そのメッセージの背景

と意義を探し出すための方法である。ＣＭに関する内容分析法で、よく使われ

ている方法は、何人がの被験者にそれぞれのＣＭ映像を割り当て、広告を見た

後でコーディング基準に従って自由に答えさせるというものである。その答え

を平均した後で得たデータを基準として、ＣＭの特色を記述したり比較するこ

とになる。このような方法で研究することの利点と欠点は以下に示す通りであ

る。 
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利点： 

1.被験者のメッセージを分析するため、ＣＭを直接観察する場合に比べて

分析結果が分析の行動に影響されにくいこと 

2.研究費用が尐なくても実行可能であること 

欠点： 

1. 分析項目が一意でなく主観的な解釈の生じる余地があるため、各コー

ダー間で評定が違う場合がよくあること 

2. 資料が尐ない場合では信用性があまり高くないこと。そのため他の研

究資料を証明として含めなければ、論点を構成しにくいこと 

 

2.2台湾における日本企業のＣＭ表現についての仮説 

ここでは関連研究を踏まえ、台湾における日本企業のＣＭ表現に共通すると

推測される点を仮定する。台湾と日本は同じ東アジア文化圏で、台湾人にとっ

て、日本は流行の発信地というイメージがあるので、テレビ CM は日本と同じ

ものをそのままで宣伝すると高級なイメージを与えられると思われる。あるい

は、日本の商品の多様性、個性化、高度化を強調して、進出する他国の製品と

差別化することが考えられる（范姜 2008)。 

なお、日本は台湾人にとって身近な先進国であり、日本の商品は台湾の消費

者に対して高品質でかつ新奇性があり、台湾の消費者は日本の商品に対する受

容度も高い（沈 2010）ため、日本企業が台湾で放送するＣＭは日本のＣＭの

特徴（感性的な表現が多い、意味を中に隠し持っている表現が多い）と同じ特

徴を持つようになると考えられる。台湾における日本企業のＣＭが持つと推測

される特徴を以下に示す。 

1.日本語や日本の代表的なイメージを用いて意図的に日本を強調する表

現が多い 

2.日本の商品の多様性、個性化、高度化を強調する表現が多い 

3.理論的で直接的な表現よりも感性的で間接的な表現が多い 

4.含みのある言語表現や映像表現が多い 

5. BGMでは日本語の流行歌が多い  

 

3.調査と分析 

 

3.1.調査の概要 

本研究の調査にあたっては2009年に台湾で広告支出額上位100社に入ってい

る日本企業が広告主となり台湾で放送されたＣＭを収集する。研究者を含む計

2人（男1、女1）にそれぞれのＣＭ映像を割り当て、表3に示す項目を選択肢の

中から自由に回答する。また、ＣＭの中に調査項目に該当する要素がない場合

はその項目の調査は行わないものとする。 
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3.1.1ＣＭの収集 

ＣＭには放送期間が設定されておりすでにテレビで放送されていない広告

をテレビで収集することは難しいため、Youtubeで日本企業が台湾で放送した

ＣＭ映像を収集した。なお、Youtubeの視聴人口は 3,400,000人であり、世界

では視聴率が最も高いビデオシェアネットである（『商業周刊』1009による）。

Youtubeは誰でも自分のビデオをシェアでき、誰でも他人の投稿したビデオを

見ることができるなど、情報の伝達能力は非常に強い。なお、本研究が Youtube

で収集したＣＭは全部 137本である。 

 

3.1.2分析項目の考え方 

ＣＭの仕組みは、概略でＣＭの内容とＣＭの映像、ＣＭの編集の三つの部分

に分けられる。まずはＣＭの内容であるが制約された時間の中でどんな印象や

メッセージを視聴者に与えるか（テーマ）、全体的にどんな方式で伝えるか（伝

達方式）が問題となる。この部分における選択肢は（莊・趙 2004）の研究を

参考にした。 

ＣＭの内容に関する分析項目は以下のように設定する。 

1.テーマ 

1.商品機能の紹介と意図する 

2.企業イメージの向上をはかる 

3.消費効果の紹介を意図する 

4.ほかのブランドとの比較と意図する 

5.意図を中に隠し持っている（隠喩の表現） 

2.伝達方式 

1.理性による伝達 ：直接的で、機能、比較、効果、記事などすぐ広告の目

的が分かるように表現するもの 

2.感性による伝達：感動できる要素やユーモアなどを含み感情的意味をＣＭ

の中に隠し持つように表現するもの 

 

次に、ＣＭがどうやって表現したいテーマを表現しているかを考える。撮影

の部分では撮影要素が空間、色彩、人、動物、光線などさまざまあるから、本

研究における映像部分の分析は日本企業のＣＭが利用可能な特色、指標とする。

この部分における選択肢は莊・趙（2004）、川村(2007)、二瓶（2004）の研究

を参考にした。 

ＣＭの映像に関する分析項目は以下のように設定する。 

1.タレントが使われている？ 

1いる 2いない 

2.主な使用言語は 

1.中国語 2.日本語 3.その他 
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3.主要人物の年齡は 

1.0～10歳 2.10～20歳3.20～30歳4.30～50歳5.50歳以上 

4. 主要人物の性別は 

1.男2.女3.両方（複数） 

5.主要人物と脇役との関係 

1.ライバル2.仕事パートナー3.親子4.夫婦5.友人 

6. 師弟7.恋人8.不明 

6.ＣＭ中にコピーがあるか？ 

1.ある2.ない 

7.ＣＭの中に日本を代表する事物が使われるか？ 

1.使われる2.使われない 

 

典型的な日本を代表する事物（太鼓）を含むＣＭ 

図 3 Panasonic の VIERAテレビ廣告 （J 來襲篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=fZqSO93zWzU 

 

 

 

 

 

 

 

 

8.販促的な特徴がある？ 

1.ある 2.どちらともいえない 3.ない 

 

典型的な販促的特徴がある直接的表現のＣＭ： 

図 4 花王の清潔もの魔術靈 （天使と悪魔篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=4DvJh7H8bJ4&feature=related 

 

 

 

 

 

 

 

(マジックリンの効果を直示) 

http://www.youtube.com/watch?v=fZqSO93zWzU
http://www.youtube.com/watch?v=4DvJh7H8bJ4&feature=related
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典型的な販促的特徴が隠されたＣＭ： 

図 5 Sonyの walkman MP3 （放在心裡的最真篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=0sPN4xBWaQI&feature=related 

 

 

 

 

 

 

（MP3が幸福を生むことを暗示） 

 

9.ＣＭのカメラ動き 

1.ゆっくり移動 2.どちらともいえない 3.激しく移動 

 

図6 典型的なカメラがゆっくり移動するＣＭ： 

Sonyのカメラ新発売(日月潭篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=uDpuf9q9Hfc 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

典型的なカメラが激しく移動するＣＭ： 

図7 Mazdaのmazda3自動車（ガソリンスタント篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=mF62Nabn_S0 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=0sPN4xBWaQI&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=uDpuf9q9Hfc
http://www.youtube.com/watch?v=mF62Nabn_S0
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10.映像の明度 

1.明るい 2.どちらともいえない 3.暗い 

 

典型的な明るい映像のＣＭ： 

図 9 SONYの BRAVIAテレビ（進化完美、超越當代篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=wU9ccrBPIyI&feature=related 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

典型的な暗い映像のＣＭ： 

図 8 SONYの BRAVIAテレビ（花火篇） 

http://www.youtube.com/watch?v=vK16mjCS5S4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

最後に撮影した映像の編集、仕上げについてである。編集に関わる項目は映

像の色彩、ショット、音楽、ナレーション、効果音など非常的に多いためこの

部分では編集の主な要素や日本企業が利用可能な特色とする。この部分におけ

る選択肢は二瓶（2004）の研究を参考にした。 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=wU9ccrBPIyI&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=vK16mjCS5S4
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1. 場面の最後にロゴがあるか？ 

1.ある2.ない 

2.サウンドロゴがあるか？ 

1.ある 2.ない 

3.主たる場面に他の場面の挿入があるか？ 

1.ある 2.ない 

ある場合はどのような場面が挿入されるか？ 

A.商品機能を紹介する場面を挿入する  

B.商品を入手する場面を挿入する 

C.消費効果を示す場面を挿入する   

D.その他の場面を挿入する 

4.ＣＭの長さ 

台湾における日本企業ＣＭの平均長さを算出する 

5.使用される音楽ジャンル 

1.古典音楽 2.流行音楽 3.電子音楽 4.その他のジャンル 5.音楽がない 

6.音楽のテンポ 

1.早い 2.どちらともいえない 3.ゆっくり 

7.ナレーションのトーン 

1.暗い 2. どちらともいえない 3.明るい 

8.BGM の言語 

1.中国語 2日本語 3その他の言語 
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表3 本研究における広告分析の考え方 

 

 

 

 

大分類 小分類  

広告内容 1.テーマ 1.商品の機能2.企業イメージ3.消費効果4.

ほかのブランドとの比較5.隱喻的な表現 

 2.伝達方式 1.理性 2.感性 

 3.タレントの有無 1.いる 2.いない 

演出 4.主な使用言語 1.中国語 2.日本語 3.その他の言語 

 5.主要人物の年齡 1.0～10 歳2.10～20歳 3.20～30歳4.30～50

歳5.50歳以上 

 6.主要人物の性別 1.男2.女3.両方（複数） 

 7.主要人物と脇役との関係 1.ライバル2.仕事パートナー3.親子4.夫婦

5.友人6.師弟7.恋人8.不明 

 8コピーの有無 1.ある2.ない 

 9.日本的事物の有無 1.使われる2.使われない 

 10.販促的な特徴 1.ある 2.どちらともいえない 3.ない  

 11.カメラ動き 1.ゆっくり移動 2.どちらともいえない 3.

激しく移動 

 12.映像の明度 1.明るい 2.どちらともいえない  3.暗い 

編集 13.ロゴの有無 1.ある2.ない 

 14.サウンドロゴの有無 1.ある2.ない 

 15.主たる場面への他の場面

の挿入の有無 

1.ある 2.ない 

ある場合はどのような場面が挿入される

か？ 

A.商品機能を紹介する場面を挿入する  

B.商品を入手する場面を挿入する 

C.消費効果を示す場面を挿入する  

D.その他の場面を挿入する 

 

 16.ＣＭの長さ  

 17.音楽のジャンル 1.古典音楽2.流行音楽3.電子音楽4.その他

のジャンル5.音楽がない 

 18.音楽のテンポ 1.早い 2.どちらともいえない  3.ゆっくり 

 19.ナレーションのトーン 1.暗い 2.どちらともいえない  3.明るい 

 20.BGMの言語 1.中国語 2日本語 3その他の言語 
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3.2対象データ 

  本研究の研究対象はエーシーニールセン媒體研究廣告量観察サービスの調

査において 2009 年に台湾で広告支出上位 100 社のランキング（表 4）に入っ

た日本企業のＣＭとする。このランキングによって主に台湾における日本企業

の各媒体での広告量を知ることができる 

エーシーニールセン会社（The Nielsen Company）は 1923年にアメリカで創

業し、主に市場情報、媒体調査、媒体情報サービスを提供している。本社はア

メリカニューヨークにあり現在は世界 101 ヶ国で業務を行っている。1981 年

には台湾市場に参入し、台湾の番組視聴率や広告量などそれぞれ媒体について

調査がなされている。 

（単位：1000台湾元） 

 

表 4 台湾で広告支出上位の日本企業ランキング（2009年） 

出典：エーシーニールセン媒體研究廣告量観察サービスをもとに作成 

 

 

順位 企業名 
テレビ 

（地上波） 

テレビ 

（ケーブル

テレビ） 

新聞 雑誌 ラジオ 屋外広告 合計 

6 花王(台灣)公司 76376 247049 1181 33889 0 9716 368212 

22 台灣松下電器(股) 34441 78940 33144 25121 8155 33889 213689 

24 台灣日立(股) 42872 72950 32736 9587 15956 26835 200890 

36 全家便利商店 15632 54755 14680 1606 64997 1500 153171 

46 裕隆汽車公司 NISSAN 19844 73019 15655 14440 4814 13 127785 

48 台灣資生堂(股) 12170 27531 11306 50361 0 24661 126029 

58 新力國際(股) 13648 57987 7157 12943 0 18765 110500 

70 山葉機車工業公司 14306 51732 2092 15137 4767 9540 97573 

72 台灣高絲化妝品(股) 10442 30313 7051 35433 0 12190 95429 

85 馬自達汽車公司 6054 32482 25035 7981 4287 6000 81838 

88 台灣久光製藥(股) 19232 59233 0 0 109 0 78574 

99 新光三越百貨(股) 2153 10988 43859 4449 3919 7475 72844 
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3.3調査結果 

以下に台湾における日本企業のＣＭの特徴を示す 

また、表 5に 137本の広告を分析した各項目の結果を示す。 

（1） 広告内容の特徴 

1.ＣＭのテーマについては「商品の機能」を主たるテーマとして選択する傾向

があると評定された(36.95%) 

2.伝達方式については、理性的な伝達方式が多い（1.27886） 

（2） 広告演出の特徴 

3.タレントはあまり使われない傾向がある (61.87%) 

4.使用言語は中国語を主とするものが多い (76.81%) 

5.主要人物は 20歳から 30歳までの若い社会人を起用する傾向が高かった

(78.33%) 

6.主要人物の性別は複数の場合を含めて女性の方が多かった(66.29%) 

7.主要人物との脇役関係は明らかでないケースが多かった(61.06%) 

8.場面の最後に LOGOを表示するＣＭがほとんどであった（97.71％） 

9.サウンドロゴがあるＣＭが多い傾向があった（62.2％） 

10.コピーがあるＣＭが多い傾向があった（72.06％） 

11.日本の代表的事物は表現されない方が多かった（69.77％） 

12.販促的特徴が目立つものは尐なかった（2.0136749） 

13.カメラの動きは特に早いともゆっくりともいえないと評定された 

（1.683013） 

14.映像の明度は特に明るいとも暗いともいえないと評定された（1.749） 

 

（3）広告編集の特徴 

15.主たる場面に他の場面の挿入があるＣＭが多かった（52.55％） 

挿入される場面は商品機能を紹介する場面が多い傾向があった（72.22％） 

16.ＣＭの長さは平均31.6835秒であった 

17.音楽ジャンルでは流行音楽が多く用いられる傾向があった（52.2％） 

18.音楽のテンポは特に早いとも遅いともいえないと評定された（2.0147） 

19.ナレーションのトーンは特に暗いとも明るいともいえないと評定された

（2.375244） 

20.BGM言語では日本語が多い傾向があった（22.79％） 
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大分類 小分類  

広告内容技法 1.テーマ 商品の機能 66 (47.82%) 

企業イメージ 0 (0%) 

消費効果 28  (20.28%) 

ほかのブランドとの比較 

0 (0%) 

隱喻的な表現  17 (12.32%) 

 2.伝達方式 理性 （1.27886） 

 3.タレントの有無 いる： 52 (42.45%)   

いない:85 (61.87%) 

演出技法 4.主な使用言語 中国語 105 (76.81%)  

日本語 25 (18.84%)   

その他の言語  5 (4.34%) 

 5.主要人物の年齡 0～10歳 1 (0.83%)   

10～20歳 9 (7.5%)  

20～30歳 94 (78.33%) 

30～50歳 13 (10.83%)   

50歳以上  1  (0.83%) 

 6.主要人物の性別 男32  (26.89%)  

女 59 (49.57%)   

両方(複数)28(23.52%) 

 7.主要人物と脇役との関係 ライバル 0 （0.00％） 

仕事パートナー 6 (5.3%) 

親子 7   (6.19%) 

夫婦 9  (7.96%) 

友人 8  (7.07%) 

師弟 6  (5.3%) 

恋人 8 (7.07%) 

不明 69  (61.06%) 

 8.コピーの有無 ある：98（72.06％） 

ない：38（27.94％） 

 9.日本的事物の有無 使われる：39（30.23％） 

使われない：90（69.77％） 

 10.販促的特徴 どちらともいえない  

（2.0136749）  

 11.カメラ動き どちらともいえない   

（1.683013） 

 12.映像の明度 どちらともいえない   

（1.749） 
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表 5 研究結果 台湾における日本企業の特徴 

 

 

 

 

 

 

編集技法 13.ロゴの有無 ある：128（97.71％）   

ない：3（2.29％） 

 14.サウンドロゴの有無 ある：79（62.2％） 

ない：48（37.8％） 

 15.主たる場面への他の場面

の挿入の有無 

ある 72（52.55％） 

ない 65（47.45％） 

ある場合はどのような場面

が挿入されるか？ 

商品機能を紹介する場面を

挿入する 52（72.22％） 

商品を入手する場面を挿入

する 2（2.77％） 

消費効果を示す場面を挿入

する 9（12.5％）  

その他の場面を挿入する 

7（9.72％） 

 16.ＣＭの長さ 31.6835秒 

 17.音楽のジャンル 古典音楽 34  （25％） 

流行音楽  71  （52.2％） 

電子音楽 10   （7.35％） 

その他のジャンル  

18 （13.24％） 

音楽がない 3  （2.2％） 

 18.音楽のテンポ どちらともいえない  

（2.0147） 

 19.ナレーションのトーン どちらともいえない  

（2.375244） 

 20.BGMの言語 中国語  9 （6.62％） 

日本語  31（22.79％） 

その他の言語  19（13.97％） 



19 

 

3.4結果の分析と仮説の検討 

 

3.4.1広告内容の特徴 

まず、ＣＭのテーマでは商品の機能を主たるテーマとする選択肢の得点が高

かった。この結果は、日本企業が台湾の顧客に日本企業の製品の機能は高品質

でほかの国の同類の商品より高品質であることを表現しようとするものであ

ると考えられる。沈（2010）の指摘と一致している。 

また、伝達方式については、理性的伝達が多い結果となり、本研究における

仮説とは異なっていた。莊・趙（2004）の調査では日本のＣＭは感性が 60％

で台湾のＣＭでは感性が 40％というものであった。この結果は、台湾におけ

る日本企業のＣＭは日本でのＣＭと違って、理性的に台湾の顧客に伝達しよう

とする傾向が強いことを示すものである。 

 

3.4.2広告表現の特徴 

タレントがあまり使われていないという結果は、日本企業のブランドがもと

もと台湾で知名度が高く、更にタレントを起用する必要はないと考えられてい

るものと解釈できる。加えて、タレントを起用しないことで自社商品がふつう

に買えるというイメージを示しているのであろう。 

ＣＭが主に使っている言語では中国語が多かったことは仮説とは異なって

いた。日本企業が言語の部分を意図的に日本風にするのではなく、台湾の顧客

にきちんとＣＭのメッセージを伝えるために中国語で表現しているという結

果が示された。 

主要人物の年齡については 20歳から 30歳までの若い社会人で表現する傾向

が非常に強い。この結果は、日本企業が台湾の消費能力がある若い社会人を対

象にして、共感を生み出すための表現と考えられる。これは邱魏・林（2000）

の調査で台湾の青尐年が日本の流行商品を購買する比率が高いという結果と

一致している。 

また主要人物で女性のほうが多いという結果は、日本の企業が女性で伝える

とよりやわらかい感じが感じられると考えているからだろう。日本女性がステ

レオタイプ的イメージとして有する優しさやイメージや繊細さを商品を代表

するイメージとしてと示している。莊・趙（2004）の調査でも日本のＣＭでは

女性の人物が多く台湾のＣＭでは男性の人物が多いと報告されている。 

場面の最後に LOGOとコピーとサウンドロゴが使われているＣＭがほとんど

であったという結果は、日本企業が自社のブランドを消費者により強くづける

ための表現だと考えられる。 

一方、日本の代表的な事物があまり出ていないことは仮説と違っていた。日

本や日本ブランドに対する良好的なイメージが台湾で十分に確立していると

き、日本企業は日本に対するイメージ自体操作しようとする必要はないものと
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考えているのであろう。 

 

3.4.3広告編集の特徴 

主たる場面に他の場面を挿入するＣＭがやや多い傾向が見られたが、挿入の

ないＣＭもほぼ同数であり、日本企業のＣＭの特徴といえるかは疑問が残る。

なお、挿入される場面は商品機能と紹介する場面が多い傾向が見られた。これ

は日本企業が台湾の顧客に日本企業の製品の機能が高いことを示す技法であ

ると解釈でき、沈（2010）と范姜（2008）が言及している内容に一致する。 

使用される音楽のジャンルではが流行音楽が多い傾向があった。これは日本

企業のＣＭが比較的若年層をターゲットにしていることを示している。若い社

会人を主要人物とする傾向とともに日本の流行商品の購買に積極的な層を囲

い込もうとする戦略だといえる。さらに BGM の言語は日本語が多く、日本の流

行音楽が採用されやすいことを示している。范姜（2008）が指摘しているよう

に台湾の消費者は日本の流行に敏感である。そのため日本の流行と商品イメー

ジを重合させることはアジア市場において商品をより魅力的な憧れの対象と

することにつながるものと考えられる。 

 

4.おわりに 

 

4.1結論 

本研究はＣＭの表現について、日本企業がどのように台湾市場で顧客をひき

つけようとしているのかを中心に考察した。調査結果から台湾で日本企業が外

来企業として、どうやって CM で台湾の消費者をひきつけようとしているのか

については以下のように整理できる。 

 

1.自社の製品の機能を理性的に強調する 

2.主要人物は女性の若い社会人に設定する 

3.BGMは J-POPなどの流行音楽にする 

4.場面の最後で LOGOとコピーとサウンドロゴを使用する 

 

つまり、日本企業は日本製品の機能の良さと自社の製品がほかの類似商品よ

り高品質で、個性的なことをポイントにして理性的に説明するのが最も有効的

な表現方法だと考えているのである。 

一方、台湾本土の企業がＣＭで日本語を使う理由は、台湾の消費者が日本

の製品やブランドに憧れる現象を利用し、自社の商品に転移しようとするもの

と思われる。逆に日本企業では日本風を強く打ち出すＣＭ表現は観察されなか

った。その理由は、台湾に進出して長い日系ブランドはもともと台湾の消費者

に広く認知されているのためだと思われる。例えば Sonyと言えば 3C製品、資
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生堂は化粧品、全家はコンビニエンスストアなどは台湾の消費者の生活の一部

と言える。そのため、ＣＭ表現でわざわざ日本製品であることを強調する必要

がないのだと考えられる。なお、関連研究（莊・趙 2004；二瓶 2004）と比較

して得た結果では、同じ日本企業のＣＭでも台湾で放送するＣＭと日本で放送

するＣＭの広告表現の特徴が異なる場合があることを示している。 

范（2008）が指摘する通り「各国独自の経済、社会、文化、国民性などが

その国の購買決定に大きな影響を与えるから企業は外国に進出前に、必ずこれ

らの要因を調べてから、進出する国との共通性と差異性を理解して適応する戦

略を作る。」ということだろう。つまり、国に応じてＣＭ表現の手段も異なる

である。 

 

4.2展望と今後の課題 

本研究の調査は 2009 年に日本企業が台湾で放送した 137 本の CM を分析し、

できるだけ具体的にその中の特徴を提示した。しかし広告の表現には様々な要

素が複合されており、製品のブランドやカテゴリによって表現の方法も異なっ

てくるかもしれない。本研究における調査で分析した結果は、台湾における日

本企業全体の概略的特徴を示しただけである。各国の同じ種類の商品広告を対

象に比較を行わない、各国間のＣＭ表現の方法の違いを分析し、あるいは製品

の種類別に分類することで、異なるカテゴリの製品のＣＭ表現方法の違いを比

較するなど、より詳細な分析も求められる。さらに、広告のメディアによって

広告表現の方法も違ってくるであろうから、広告表現に影響する要因を広く探

し出すことも今後の課題である。 

 

注 

1）テムズ株式会社は鷹野が代表をつとめるリサーチ会社である。 
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