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日本の広告表現に見るポストモダンとオルターモダン 

 

日本大学芸術学研究所 谷口光子 

 

 日本の広告表現は特に第二次世界停戦後、マス・コミュニケーション産業の発展と共に

発展してきた。日本の広告表現は大量生産・大量消費のために人びとの消費意欲を喚起す

るという本来の役割を超えて、大衆文化を育成し文化や芸術を洗練させてきた。戦後の広

告表現の中心はテレビ CM であり、1970 年代～80 年代には芸術性の高いものも多く制作

され、国際的な評価も高かった。しかし、2000 年代に入り、日本の広告表現は低迷してい

るようである。その低迷の直接的な原因はメディアの多様化の進展や経済状況の変化など

が考えられるが、本発表では、文化や芸術の大きな歴史的流れに注目する。具体的にはモ

ダニティとポストモダンの動向である。これらの大きな動向も社会状況や経済状況や技術

革新と相関関係がある。また、欧米を中心とした世界規模のモダニティとポストモダンの

動向と、日本のローカルな動向がある。  
モダニティとポストモダンのような大きな動向は、ファイン・アート分野では重要な視

点である。本発表では、キュレーターであり思索者であるフランス人のニコラ・ブリオー

Nicolas Bourriaud によるテート・トリエンナーレ「オルターモダン」展（2009 年 2 月～

4 月、イギリス）のカタログに掲載されたブリオーのテクスト「オルターモダン

Altermodern」及びナイジェリア出身のキュレーターのオクウィ・エンヴェゾーOkwui 
Enwezor のテクスト「モダニティとポスト植民地の両面性 Modernity and Postcolonial 
Ambivalence」を手掛かりに、モダニティとポストモダンについて整理し、ブリオーの提

示した「オルターモダン」という概念を共に用いて、日本の広告表現、特にテレビ CM に

ついて考察を試みる。  
 
１ モダニティについて 

モダニティについては、エンヴェゾーのテクストで詳しく考察がなされており、以下に

それを整理、要約する。  
モダニティには、二重のナラティブがある。一つはヨーロッパのモダニティの考えであ

り、もう一つは非ヨーロッパ文化へのモダニティの翻訳可能性である。ヨーロッパのモダ

ニティの中心には「道具的合理性、資本主義の発展」があり、その理性と進歩の「グラン

ド・ナラティブ（大きな物語）」は、大航海時代以降、中心（ヨーロッパ）の外側にある

暗闇の土地に、百万の光の点のようにゆっくりと外側に広がってきた。モダニティのグラ

ンド・ナラティブはヨーロッパの帝国主義を正当化するものであり、世俗主義的な原則と

して「個人の自由、政治的主権、民主的な統治形態、資本主義」がある。そして、ヨーロ

ッパ以外の地ではグランド・ナラティブの参照・翻訳・模倣等が行われ、それぞれの地で
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「プチ・ナラティブ（小さな物語）」が展開する。 
グランド・ナラティブとプチ・ナラティブの関係性から、エンヴェゾーはモダニティの

状況に「スーパーモダニティ supermodernity」、「アンドロモダニティ andromodernity」、
「スペシャスモダニティ speciousmodernity」、「アフターモダニティ aftermodern」と

いう四つのカテゴリーを設定した。スーパーモダニティは権力の領域であり、高度に「先

進的」あるいは「発展した」モダニティである。アンドロモダニティは「発展途上の」モ

ダニティである。ある種の加速度的な発展を通じて達成されたハイブリッドのモダニティ

であり、近代化しつつも一方では、別のモデルを生み出しつつある。2009 年段階でエンヴ

ェゾーは例として、中国や韓国を挙げている。スぺシャスモダニティは、イスラム社会に

特徴的に現れ、表面的な近代化を推進する過程で抵抗を受け、「個人の自由、政治的主権、

民主的な統治形態、資本主義」への同化が却下された「見せかけの」モダニティである。

アフターモダニティはモダンであったことなどない非存在の認識論に追いやられてきたア
フリカのモダニティであり、暴力と抑圧の植民地支配の終焉というモダニティの一つの終

焉によってしか出現しない。  
 
２ ポストモダンについて 

ポストモダンについて、ブリオーのテクストに沿って以下に整理する。  
ポストモダンという語は 1970 年代後半に流行し、建築家のチャールズ・ジェンクス

Charles Jencks と哲学者のジャン＝フランソワ・リオタール Jean-François Lyotard によ

って世に広められた。ジェンクスの考えは建築におけるモダニズム、特にバウハウスやル・

コルビュジエの機能主義を批判するものであった。一方、リオタールはポストモダンを「グ

ランド・ナラティブ」の終焉と定義した。ぺーター・スローターダイク Peter Sloterdijk

は、近代的
モ ダ ン

な生活様式を「ファスト・バーン文化」、すなわち「エネルギー過剰」の時代

の文明の特殊な状態だと定義しているが、1970 年代の石油危機は気楽な「過剰さ」の喪失

であり、モダニティの進歩の「グランド・ナラティブ」の終焉のきっかけであった。  
1970 年代の後半にポストモダンが流行した背景には、石油危機と共にフランスの「栄光

の 30 年間」（1945～75）の終焉があったことにブリオーは注目している。20 世紀のモダ

ニズムは過剰なエネルギー供給に対する信頼に基づいた進歩を思い描く「直線的
リ ニ ア

なナラ

ティブの歴史観」であり、ポストモダンはその終焉から始まる。ブリオーはポストモダン

を「トラウマ的喪失に続く うつ病
ディプレッション

の発作のようなもの」で、ポストモダニズムは「喪の

哲学」だと表現している。  
その後、1989 年のベルリンの壁の崩壊と冷戦の終結により始まった第二のポストモダ

ンは憂鬱なものではなく多文化主義であり、その象徴的展覧会として、ブリオーは 1989 年

のパリのポンピドゥー・センターの「世界の魔術師たち Magicians of the Earth」を挙げ

ている。モダニズムのグランド・ナラティブはグローバル化のナラティブによって引き継

がれた。ブリオーはこの時期のポストモダニズムの特徴は「起源
オ リ ジ ン

の神話化」であり、「あ
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なたはどこから来たのか？」が最も切迫した問であるように思われるとしている。  

モダニズムが「直線的
リ ニ ア

な歴史観」であるのに対し、ポストモダニズムは「ループ状に進

行する化石化した類の時間」である。  
 

３ オルターモダンについて 

「オルターモダン」展が開催されたのは、2001 年のアメリカ同時多発テロや 2008 年の

リーマンショックなど、経済や文化のグローバル化のひずみが表面化し、世界が不安定化

した 2000 年代の末である。「オルターモダン」はブリオーによる造語であり、「その根源

は『他者性 otherness』（ラテン語 alter = ‘other’に英語 ‘different’の意味合いを加えたも

の）という考えにあり、単一のルートに代わる多様な可能性を暗示している」と説明され

ている。  

ブリオーは、グランド・ナラティブの 直線的
リ ニ ア

な歴史観を持つモダニズムと、「あなたは

どこから来たのか」と 起源
オ リ ジ ン

に執着するポストモダニズムの 統合
ジンテーゼ

として、オルターモダニ

ズムを提示し、「何かを『追い越す』のでもなく、前の時代を『思い起こす』のでも」な

く、混沌と複雑性に満ちた「この世界でどうやって生きるのか」を問うものだとしている。  
「この世界でどうやって生きるか」は、1998 年の著書『関係性の美学』以来、ブリオー

の思索とキュレーションに通底しており、2018 年 1 月にブリオーが、GA(東京藝術大学大

学院国際芸術創造研究科アートプロデュース専攻)に招かれて、特別講演会を行った際にも、

「過去を振り返るのではなく、未来を作り上げることが重要だ」と述べている。なお、「こ

の世界でどうやって生きるか」というブリオーのテーマの背景には、ブリオーが『関係性

の美学』で参照したフェリックス・ガタリ Félix Guattari のエコソフィーや美的なパラダ

イムといった概念がある。  
ブリオーは、オルターモダンの芸術家を「ホモ・ヴィエイター（旅する人）homo viator」、

つまり文化的な 遊牧民
ノ マ ド

、時間も空間もジャンルも超えて自在に旅をするものだとしてい

る。キーワードは 転 位
ディスプレイスメント

、航海、翻訳、移住、そしてヘテロジェネラス（異種混交的）、

ヘテロクロニック（異時的）である。ブリオーは、オルターモダンの芸術作品はオブジェ

クト object の存在に還元されることは出来ず、むしろ意味のあるネットワークで構成され

ており、芸術家がその相互関係を精緻につくりあげ、その時空間での進行をコントロール

するとしている。  
「オルターモダン」展に出展した作家のうち何人かは、日本国内の芸術祭でも出展して

いる。例えば、ケイティ・パターソンは 2017 年のヨコハマ・トリエンナーレで《化石のネ

ックレス》と《すべての死んだ星》を出展していた。このうち《化石のネックレス》は世

界各地から集められた 170 種類の多様な化石をつないだものであった。多様な時間と多様

な空間がネックレスに凝縮されているが、展示されたオブジェクト（ネックレス）を見た

だけではわからず、来場者に配布されたリーフレットに一つ一つの化石について記されて

いた。科学的知識と綿密な調査に基づいた作品であり、時間と空間を自在に飛び越える壮
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大なナラティブを持っている。また、ワリード・ベシュティは「オルターモダン」での出

展作品と同様の《FedEx スカルプチュア》と《トラベル・ピクチャーズ》を 2019 年のあ

いちトリエンナーレで出展していた。《FedEx スカルプチュア》は、運送会社のフェデッ

クスの規定寸法の箱に合わせて作られたパースぺクス（アクリル）の立法体で、作家のア

トリエから名古屋の展示会場まで航空便で運ばれる間に衝撃や振動で立方体にひびが入る。

そのひびは、作品が旅した記録であり、立方体とフェデックスの箱は一緒に展示された。

《トラベル・ピクチャーズ》は旧東ドイツにある廃墟となったイラク大使館を撮影した写

真である。フィルムは通常、空港のＸ線検査を通さないようにするものだが、ベシュティ

は空港でフィルムをわざとＸ線検査機に通した。そうすることでフィルムが変異し、移転

の痕跡が写真に残る。どちらの作家の作品も展示されたオブジェクトのみが作品ではなく、

制作の過程や背後のナラティブの全てが作品であり、プロセスも作品である。  
 

４ 日本のモダニティとポストモダンについて 

2009 年の時点でのエンヴェゾーの論考では、「アンドロモダニティ」に分類されたのは、

中国や韓国であった。日本は十分に先進国であり、モダニティの世俗主義的な四つの原則

「個人の自由、政治的主権、民主的な統治形態、資本主義」を達成していた点でも「アン

ドロモダニティ」に挙げられていないのは理解できる。しかし、果たして日本は「スーパ

ーモダニティ」だろうか。 

日本史の区分として日本の 近代
モ ダ ン

は明治時代にはじまるが、欧米から科学技術や文化や

社会制度を導入しても、理性中心の合理的精神までは導入したわけではなく、基本的に「和

魂洋才」であり、日本は精神面では日本古来のアニミズム的信仰や江戸時代に浸透した儒

教道徳を失うことはなかった。日本が理性中心のヨーロッパのモダニティに完全に同化し

てきたとは言えず、四つの原則を達成し、欧米に並んでグランド・ナラティブを具現化し

てきたとはいえ、日本は独自のプチ・ナラティブを保有しており、スーパーモダニティと

は言えない。つまり、日本は「アンドロモダニティ」の先駆であり、今もなお「アンドロ

モダニティ」だと言える。 

1970 年代以降、欧米では古典的な屋根や装飾を用いたポストモダン建築が盛んに建てら

れた。エンヴェゾーは 2009 年当時の「アンドロモダニティ」の中国の風景が「中国の古

典的な塔の傾斜した緑色の屋根を載せたガラスの箱で埋め尽くされている」としているが、

そうした建築は日本でも昭和初期に多く建てられており、帝冠様式と呼ばれる和風の屋根

を用いた洋式建築が東京国立博物館本館をはじめとして全国各地に残されている。他文化

とのハイブリッド化の連続が日本のモダニティである。 

 
５ 日本のモダニティと広告表現  

上記のようなモダニティ、ポストモダン、オルターモダンの視点から日本の広告表現を

分析する。日本の広告表現は、各種マス・コミュニケーション産業の拡大発展と共に発展
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してきた。中でもテレビの普及と共にテレビ CM は広告表現の主要な位置を占めた。テレ

ビは電波の届く範囲にテレビ受像機があれば、誰もがニュースや娯楽の視聴覚情報を得る

ことができる。テレビとその放送網は情報享受を民主化したモダニティの 仕組み
アジャンスマン

であり

1、一方向型の 直線的
リ ニ ア

な情報伝達を行う。日本では、民間放送は広告料で運営され無料で

大衆に大量の情報を届けてきた。テレビ CM は大衆の消費意欲を喚起する役割を担う資本

主義経済の 仕組み
アジャンスマン

であるとともに、大衆文化を牽引する 仕組み
アジャンスマン

として機能してきた。  
日本の民間放送が広告料で運営されていることは、すなわち放送される番組自体が広告

コンテンツであることを示している。特に一社提供による番組は企業と視聴者のエンゲー

ジメントの形成に貢献し、番組コンテンツが企業に対する大衆の印象や評価に大きく関係

する。そして、テレビ CM はいわば「極めて短い番組」である。日本初のテレビ CM は

1953 年の服部セイコー「時報」（30 秒）で、時刻とともに時計の手入れについての情報を

伝えるコンテンツであった。「極めて短い番組」であるテレビ CM はコンテンツ・マーケテ

ィングであり、商品情報と共に生活に役立つ知識、文化教養、科学的知識、娯楽などを提

供することで人びとと商品や企業のエンゲージメントを形成する。企業の中には広告コン

テンツを通じて日本の戦後文化を向上させることに使命感を持ってテレビ CM を放ってい

た企業も少なくなく、その代表例としてサントリーと資生堂と松下電器（現パナソニック）

がある。  
なお、前述のように日本のモダニティはアンドロモダニティであり、それはテレビ CM

のコンテンツにも表れている。民間テレビ放送の放映開始の 1950 年代当時、それまで映

像文化を担ってきた映画産業の関係者たちはテレビの番組や CM コンテンツの制作には非

協力的であり、俳優らも同様であったため、テレビ番組や CM には落語家が起用されるこ

とが多かった 2。つまり、テレビの番組や CM のコンテンツには当初から日本の伝統芸能

の言葉遣いや節回しが多用されていたのであり、落語家や漫才師や歌舞伎役者ら伝統芸能

の演者がテレビの番組や CM のコンテンツに多く登場するのは今も同じである。日本の放

送文化はアンドロモダニティの傾向が比較的色濃く反映されてきたと言えるだろう。  
 

６ 日本の広告表現とポストモダン 

1970 年代、日本は高度経済成長期を終え、エネルギー危機により低成長の時代へと移行

する。そして 1970 年代後半は世界的にポストモダンという言葉が多く用いられるように

 
1 「仕組み

アジャンスマン

」としたのは、ガタリの『三つのエコロジー』や『カオスモーズ』などの思索

に登場する「アジャンスマン agencement」を念頭に置いている。「アジャンスマン」は

ガタリの思索において重要な用語であり、英語では“arragement”や“layout”, “agency”に
当たる。杉村昌昭は「 配 備

アジャンスマン

」、宮林寛と小沢秋広は「アレンジメント」と訳語を当てて

いる。上野俊哉は近年では“agencement”の英語の訳語として “assemblages”が用いられ

ていることを指摘しつつ、多くの先行研究を検討した上で、「仕組み」という語を訳語と

して用いている。上野の用いた訳語が妥当と判断し、「仕組み」という語を用いている。  
2 2012～2013 年、日本大学芸術学部大学院での野田慶人教授の授業にて聞き取り。  
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なる。この時期のポストモダンは前述のように「喪」の時代、「気楽な『過剰さ』と技術面

や政治面や文化面の進歩のイデオロギーの喪失に続く うつ病
ディプレッション

の発作」の時代である。  
日本でもポストモダンの表現が登場するが、しかしながら、1970 年代後半から 1980 年

代のポストモダンに当たる時期の日本のテレビ CM の表現が「喪」や「トラウマ的喪失に

続く うつ病
ディプレッション

の発作」のそれに相当しているかというと、必ずしもそうとは言えない。日

本のテレビ CM の歴史において、高度経済成長期の終わりを印象付けたのは、1970 年の

富士ゼロックス「ビューティフル」（30 秒）であり、「BEAUTIFUL」と書かれた紙を持っ

た若者が街を歩く映像に「ビューティフル、解放、ビューティフル、尊厳、ビューティフ

ル、変革、ビューティフル、希望、ビューティフル、人間、ビューティフル、新しい価値、

ビューティ…、モーレツからビューティフルへ、ゼロックスからの提案」というナレーシ

ョンが流れるというコンテンツであった。その後、1975 年の明治生命保険のダイヤモンド

保険「アイム・ア・チャンピオン」（30 秒）などの「喪」あるいは「 うつ病
ディプレッション

的」と言える

表現もいくつか確かにある。しかしながら、1970 年代から 1980 年代は日本のテレビ CM
の黄金期であり、芸術性の高いイメージ CM が数多く制作され、国際的な広告賞を得る作

品も数多く登場する。  

スーパーモダニティの欧米諸国にとっては、ポストモダンは「直線的
リ ニ ア

な歴史観」の挫折

と「喪」の時代であるが、アンドロモダニティの日本にとっては、「直線的
リ ニ ア

な歴史観」に

代わるポストモダンの「起源
オ リ ジ ン

の神話化」と「あなたはどこから来たのか？」という問いは、

ある種の解放であり、日本のアイデンティティに肯定的に目を向けることとなったと言え

るだろう。  
広告表現において、その傾向が顕著に表れているのは資生堂の広告表現である。1960 年

代までは 1969 年の資生堂サンオイル「二人の夏」（60 秒）のように外国映画の一場面のよ

うな映像美が表現されていたが、1976 年の資生堂クリームリンス「弓」（30 秒）では弓道

を嗜む日本女性の様子が描かれ、1986 年の資生堂「遠野物語」（60 秒）では日本の民話の

世界を耽美的な映像で表現している。ポスター表現においても、1978 年の山口小夜子をモ

デルに用いた練香水「舞」のポスター以降、日本的美を表現したものが増える。  
日本的な美を表現したイメージ CM は国際的にも高く評価され、前述の「遠野物語」は

カンヌ国際広告映画祭銀賞を獲得し、1981 年のサントリーのトリスウィスキー「雨と犬」

（60 秒）はカンヌ国際広告映画祭金賞を獲得しているが、これも世界的なポストモダンの

流れだと言えるだろう。  
その後、1990 年代、世界のポストモダンは多文化主義へと移り、世界各地のローカルな

プチ・ナラティブが尊重される。  
1990 年代以降の日本のテレビ CM の表現においても日本文化を美的に描く傾向が続く。

JR 東海の「そうだ、京都、行こう」シリーズ（1993 年～）、サントリーの緑茶「伊右衛門」

シリーズ（2004 年～）など、日本的美の映像化により好評を博して今も続くシリーズ CM
がある。また、近年でもサントリーのペプシネックス・ゼロ「桃太郎」シリーズ（2014 年
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～2017 年）、au の「三太郎」シリーズ（2015 年～）、といった日本のおとぎ話をモチーフ

にしたシリーズ CM もある。  
日本国内で放映されるテレビ CM の場合、限られた秒数の中で多くの人びとにメッセー

ジを伝え、エンゲージメントを形成するには、日本国内の多数の人びとに共有されている

文化的財産をモチーフすることは有利であり、ポストモダンの表現は、効果的に作用して

きたと言える。  
 
７ 日本のテレビ文化のポストモダン 

 過去を振り返り、アイデンティティを追求するというポストモダンのループは、より短

いタイムスパンでも発生すると思われる。2000 年代に入り、デジタル技術とインターネッ

ト・コミュニケーションが普及し、メディアが多様化すると、テレビが担ってきたモダニ

ティの 仕組み
アジャンスマン

の主役としての地位、進歩のグランド・ナラティブがぐらつき始めている。

そのため、テレビの放送文化のポストモダンとも言える状況が発生してきている。実際、

2000 年代以降、日本のテレビ放送文化を振り返り、そのアイデンティティを見つめ直すよ

うな番組も数多く登場している。テレビ CM の表現でも、テレビ放送により形成されてき

た大衆文化のアイコンをモチーフとするものが登場している。具体例としては、1960 年代

の民放のバラエティ番組の主題歌を引用した日本コカ・コーラのジョージア「明日がある

さ」シリーズ（2000 年～2003 年）、「ドラえもん」を引用したトヨタ「ドラえもん」実写

シリーズ（2011 年～2014 年）、「サザエさん」を引用したグリコ「大人グリコ」シリーズ

（2008 年～2009 年）などがある。  
 
８ 「この世界で我々はどうやって生きるのか」の問いかけの表現 

 
 ポストモダンの表現は、既に共有されている文化素地に基づいており人びとに伝わりや

すいが、ポストモダンのループに安住してしまうと表現や文化の発展が阻害される危険性

もある。  
「オルターモダン」展はテロや経済危機で不安定化し、移民や出稼ぎ者の増加による多

民族社会のひずみや深刻な環境問題を抱えるヨーロッパで開催された。ブリオーは「この

世界で我々はどうやって生きるのか」と問いかけて「オルターモダン」を提示した。  
2009 年の日本はリーマンショックによる経済危機に見舞われてはいたが、テロや移民問

題や環境問題は切実な問題ではなく比較的平穏な社会であったことが、日本がポストモダ

ンのループに安住しがちであった要因となったとも言えるかもしれない。しかし、2010 年

代に入り、日本は各種の災害に見舞われ、世界の中でも気候変動の影響を最も受けている

国の一つであり、国内の産業は「技能実習生」などとして来日する人びとに依存すること

も多い多民族社会となりつつあり、経済的格差も広がり、コロナ禍により各種の社会のひ

ずみが表面化している。「この世界で我々はどうやって生きるのか」という問いは、日本
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社会でも切実な響きを持ち始めている。この問いかけは、2016 年に国連が提示した SDGs
（持続可能な開発目標）にも通じるものでもあり、広告主が SDGs に沿った表現を求める

傾向がある以上、これからの広告表現がポストモダンのループに安住し続けることは、難

しくなると思われる。ポストモダンの表現はテレビ CM など映像コンテンツとして完結す

ることが可能だが、オルターモダンの表現は前述のように、オブジェクト（映像コンテン

ツ）のみが作品ではなく、制作の過程や背後のナラティブの全てが作品であり、プロセス

も作品であり、映像コンテンツはドキュメント（記録映像）として制作されることが多い。

日本のテレビ CM のコンテンツが完成形態としてではなく、プロジェクトのドキュメント

（記録映像）として制作されているものも散見される。代表例としては、2011 年の JR 九

州「祝！九州」がある。  
今後の研究の課題として、日本国内でも増加してきている社会的課題解決型のソーシャ

ル・グッドの広告表現に注目しつつ、オルターモダンの広告表現の展開を調査、研究する。  
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