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１．はじめに

　「マスコミ」に対する言葉として「クチコミ」という言葉がある
（１）

。『大辞林』（2012

年版）を引くと「うわさ・評判などを口伝えに広めること。『　　で売れる』（補

説）マスコミをもじった語。1960年代の初めに使われだした」と記載がある。こ
こに見られるように「クチコミ」という言葉は，「マスコミ」との対比で捉えら
れており，商品やサービスのうわさ・評判が広まる経路を指す言葉として存在し
ている。
　本稿で見ていくように「クチコミ」は，その言葉自体が普及し始める1960年代
初頭から広告業界において注目を集め，その重要性が論じられていた。つまり当
時の広告業界において，それまでのマス・コミュニケーションによる広告施策と
はまた別の施策を講じる対象として「クチコミ」が提示されていたのである。そ
れでは，いかにして「クチコミ」は広告的施策の対象として捉えられるに至った
のであろうか。
　本稿は，このような広告施策の対象としての「クチコミ」が，その初発時点で
いかなる概念的な連関の下で提示されてきたのかに着目する。特定の言葉が登場
する時期のテクストは，その言葉を「新規なもの」として提示し，作り上げる活
動を含んでいる。そのため，「クチコミ」がどのように理解可能なものとされ，
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広告施策の対象となるに至ったのかが見えやすい。うわさ・評判などを口伝えに
広める「クチコミ」が，いかにして広告施策によって介入すべき対象として提示
されてきたのかを解明することができるのである。それは，ある対象を「クチコ
ミ」として括りだすことそれ自体の社会性を，広告論に限定を置いた上で明らか
にすることになるだろう。
　次節では「クチコミ」を歴史的に検討した先行研究と，既往の広告史を「クチ
コミ」という言葉の歴史という観点から整理し，検討する。

２．先行研究の検討

　「クチコミ」を歴史的対象として扱っている論考として，坂田（1976）が挙げ
られる。坂田は日本におけるクチコミの歴史的事例を列挙し，その類型化を試み
ている。これは「クチコミ」を初めて歴史的対象として扱った点で意義が認めら
れるものの，類型化を主眼とし，脱歴史的な視点が置かれていたことが指摘され
ている（佐藤 1995：137）。そして，「クチコミ」という事象そのものに注目した
歴史記述に終始しており，「クチコミ」という言葉そのものへ着目する観点が無
かった。
　また，広告史の領域においては「クチコミ」自体が明示的に扱われてはこなか
った。1942年以降の広告史を扱った八巻（1992）は広告主，広告表現，広告会社，
広告規制といった「モノと制度の歴史」を記述しているため，口上広告・音声広
告といった口頭コミュニケーション，個人間コミュニケーションに関する事柄は
周辺的な扱いに留まっている。
　このように，坂田（1976）は歴史的対象として「クチコミ」に着目したが事象
の類型化に終始した。また既存の広告史は「クチコミ」を明示的に扱ってはこな
かったのである。
　原山（2011）は，本来ニュートラルな意味しか持ち得ない「消費者」という言
葉が，戦後のその都度の政治的・経済的・社会的配置の中で独特の意味を与えら
れ，また変容してきた点に注意を促している。「クチコミ」もまた，本来は「口
頭コミュニケーション」「個人間コミュニケーション」を意味するニュートラル
な言葉であり得る。それにもかかわらず「クチコミ」は，「広告」や「うわさ」
といった特定の言葉と結び付いてきた。こうした事態は，その都度の経済的・社
会的状況において「クチコミ」という言葉に特定の役割や期待が持たされ，用い
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られてきたことを示しているはずである。
　そこで本稿では，「広告」と結び付く「クチコミ」という概念に焦点を当て，
それがどのように用いられ，提示されてきたのかを明らかにする。ここで「概念」
とは「人々がたえず働かせている意味の分節や説明のための基盤となる知識」（木

村 2018：255）のことである。その時々の局面においてある概念が他のどのよう
な概念と組み合わされて独特の意味や実践を構成することになるかに着目するこ
とは，あるひとまとまりの思考や実践の類型が形成される際の個性的な部分を明
るみに出すことに繋がる（木村 2018：257）。「クチコミ」が，いかなる他の概念
と結び付き，広告施策として提示されていたのかを確認することは，今日でも用
いられる「クチコミ」という言葉の，広告と関わる側面についての経路依存性を
分析していく端緒となるだろう。
　次節では，概念の結び付きを分析するための方針と，テクストデータの位置付
けを示す。

３．分析方針とデータの位置付け

　本稿は「ある概念のもとで人々がさまざまな知識や能力や義務や権利を帰属し
ながら，行為や行為者を分節化して理解しているその実際のありよう」を解明す
る「概念分析」の方法的立場を取る（小宮 2017：140）。それは，概念の連関を分
析することで，人々がどのように物や人々を分節化しているかを把握するもので
ある。「クチコミ」という言葉の指示対象の変遷を追うことに眼目を置くのでは
なく，「クチコミ」がその初発時点において，他のどのような概念と関連し，提
示されてきたのかを明らかにする（Coulter 1979＝1998：11；西阪 1998：204；酒

井 2016：295）。本稿ではこのようにして，いかにして「クチコミ」が広告施策の
対象として理解することが可能になってきたのかを示す。
　そのため，本稿ではテクストを，（例えば産業構造の変化といった）何か他の現
象の代理表象として（リソースとして）扱うのではなく，テクストそれ自体を探
求するべきものとして（トピックとして）扱う（Watson 2009：6-9）。テクストの
分析を通してその背景にある時代状況の変化を解明しようとするものではなく，「ク
チコミ」という対象が特定の理解において記述可能になる際の概念連関を解明す
る。歴史的なデータを可能な限り集めた上で，時系列的な変容を分析する（加

島 2018：66）のではなく，ある言説が語られるやり方に焦点を当てるのである（間
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山 2002：149-150）。そのため，「クチコミ」を記述し，提示する際の概念連関が
見えやすいデータを，概念のリマインダーとして扱う。
　この時，「言葉」と「概念」とは必ずしも同一のものではない（小宮 2017：

141）。しかしながら本稿において重要な点は，ある対象に「クチコミ」という言
葉を与えることそれ自体が一つのテクスト上の実践になっている点である。その
意味で，本稿が行うのは「クチコミ」という言葉を使用することの概念分析であ
る。
　本稿では同時代の時代状況やコンテクストについても適宜触れるが，それはコ
ンテクストとテクストの因果関係を解明するためではなく，テクストが組織され
る際に，特定のコンテクストが資源として用いられるあり方を示すためである

（Coulter 1979＝1998：245）。
　次節では，具体的にどのようなテクストを対象として分析するのかを示す。

４．分析資料について

　本稿では，日本で「クチコミ」の語が用いられるようになる1950年代後半から
1963年までのテクストを中心的に用いる。具体的には，日本で初めて「クチコミ」
という言葉を用いた大宅壮一による文章，及び「クチコミ」を広告施策の対象と
して提示するテクストを中心に用いる。
　この時期のテクストを分析する理由は，それが「クチコミ」という対象を新規
なものとして提示するというテクスト上の実践を含むためである。「クチコミ」
という言葉は，1950年代末に登場し，1963年末頃までに一般的な言葉として定着
する。「クチコミ」は国語辞典や俗語辞典では「1963年にできた言葉」としてよ
く紹介されており，流行語辞典でも1963年の流行語として紹介される

（２）

。
　なお，全国紙，雑誌記事，及び国立国会図書館所蔵書籍のうち見出し検索が可
能な資料での「クチコミ（口コミ）」の初出は下記の通りである。以下はデータ
ベースのテキスト検索で調査し，本文もしくは見出しに「クチコミ（口コミ）」
が見られたものである。新聞では『読売新聞』1964年２月13日朝刊「“気のきい
た連中”クチコミにも一役」，『朝日新聞』1971年２月６日朝刊「“浮気”封じに
懸命　口コミと組織で争う」がそれぞれ初出である。雑誌では「国立国会図書館
サーチ」で『ブレーン』1963年１月号「“口”コミ戦略時代」（「大宅壮一文庫」目

録検索では『週刊朝日』1964年８月21日「口コミに乗った地震騒動」）が初出である。
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書籍では「国立国会図書館サーチ」での1961年『はぐれ説教』内の小見出し「ク
チ・コミ」が初出である。
　「クチコミ（口コミ）」を広告施策の対象として提示するテクストについては次
の手順で選定した。まず専門誌として1955年から1963年の『宣伝会議』，『ブレー
ン』，『電通広告論誌』，『Marketing と広告』（電通），『調査と技術』（電通），『広
告（博報堂月報）』を全ページ総覧し，「クチコミ」に言及している記事を抽出した。
これらの記事分析から，「クチコミ」という言葉の成立には「パーソナル・コミ
ュニケーション」「オピニオン・リーダー」「マーケット・リーダー（マーケティ

ング・リーダー）」といった諸概念が重要な役割を持っていると予想した。そこで
「国立国会図書館サーチ」の見出し検索で「クチコミ（口コミ）」の他にこれらの
語も検索にかけ，抽出された記事も分析対象とした。この他，大宅壮一が関わる
同時期の全テクスト，及び各種辞典類で引用されているテクストも分析対象とし
ている。
　この時期の広告専門誌は同時代の広告界で生起していた出来事を中心的なテー
マとしていた。マスメディアの媒体価値を客観的に測定する技術，貿易自由化を
背景とした国内製品の広告活動の見直し，マーケティング・リサーチの技術・活
用方法に関する議論は各紙に共通する中心的なテーマであった。特にモチベーシ
ョン・リサーチがこの時期一種の流行となっていたことはよく知られている（内

川編 1980：248）。
　次節では，「クチコミ」という言葉を初めて用いた大宅壮一のテクストを見て
いく。

５．大宅壮一による造語としての「口コミ（舌コミ）」

　「クチコミ」は，評論家の大宅壮一による造語であるとされることが多い
（３）

。し
かし実際には，大宅が使用していた「クチコミ」という言葉は，「うわさ・評判
の流通経路」とは別の意味で用いられていた

（４）

。
　それでは，大宅は「クチコミ」をどのようなものとして提示していたのか。大
宅壮一による造語としての「クチコミ」は，雑誌『週刊東京』に大宅が執筆して
いた連載「言いたい放題」内の「“流動マス・コミ”の強さ　フ首相取材旅行に
感ず」と題された記事が初出である。
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　近年，マス・コミの分野が急激にひろげられて，私たちの仕事も複雑にな
った。これまで“文筆家”といえば，書くことが主で，たまに座談会や講演
に引っぱりだされる程度であったが，ラジオ，テレビのいちじるしい発達で，
文筆家でもそういう方面に動員される機会が多くなった。人によってはしゃ
べる方が主になっているものも少なくない。（中略）手を使ってするマス・
コミの仕事を“手コミ”とすれば，しゃべる方の仕事は“口コミ”または“舌
コミ”（“ベロ・コミ”）ということになる。もっとも，原稿も自分で書かずに，
口述筆記，タイプライター，テープ・レコーダーなどを用いることになると

“口コミ”の方に転化する。（大宅 1959：17）

　注目したいのは次の二点である。一点目は，大宅は「口コミ（舌コミ）」につ
いて，身体との関連を重視していたことである。大宅はここで，評論家としての
仕事を，「手」で行うものと「口」で行うものとに区別し，後者のことを「口コ
ミ（舌コミ）」と呼んでいる。二点目は，そのために「口コミ」が「マスコミ」
と対比される個人間コミュニケーションの意味では捉えられていない点である。「口
コミ」はここで「手コミ」と対比させられており，そのどちらも「マスコミ」に
含むことが可能な言葉として提示されている。
　また，大宅はここでメディア環境の変化を資源として「口コミ」という言葉を
提示している。その際に大宅が「手で書く」「口で喋る」という身体の使い方と
の関わりを強調しており，ここでの「口コミ」は「うわさや評判が広まる」こと
とは結び付いていない

（５）

。
　しかし，大宅の提出した「口コミ」という言葉は，1963年には「うわさや評判
が広まる」ことと結び付けられるようになる。『現代用語の基礎知識』1963年増
補版には，大宅自身が執筆した「クチコミ」の解説

（６）

が掲載されている。そこでは
「人の口から口へ個別的に伝えられるコミュニケーション。流行や宣伝を伝える
ウワサの威力を名づけたもの。原稿用紙をうめていく文筆的なものを手コミとい
う」と記されている。ここに見られるように，「クチコミ」が「流行や宣伝を伝
える」ことと結び付くためには「個別的に伝えられるコミュニケーション」との
結び付きが必要なのである。
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６．広告施策の対象としての「クチコミ」の提示

　「クチコミ」が「流行や宣伝」と結び付くのは1962年以降であると見られる。
例えば1962年２月に商業誌『商店界』に掲載された「マーケティング・リーダー
をもつ強味」という記事では「〔武田製薬では〕ホーム・リーダーを採用し，マ
ーケティング・リーダーの役割を演じさせている。（中略）ホーム・リーダーに
採用されると支社で教育され，生活のあらゆる場（井戸端，美容院，買物の途中）

がクチ・コミ（パーソナル・コミュニケーション）の場となるように教育される」
（榊 1962：183）として，「パーソナル・コミュニケーション」の言い換えとして「ク
チ・コミ」という言葉が用いられている。同記事ではラザースフェルドらの知見
が紹介されており，「マーケティング・リーダー」や「パーソナル・コミュニケ
ーション」という用語は，ラザースフェルドらの研究に由来している。
　そこで次項以降では，まず「個別的に伝えられるコミュニケーション」が広告
業界で注目されるようになった事態を確認するため，1950年代後半にラザースフ
ェルドらの知見が日本の広告業界で受容される事情を整理した上で，「クチコミ」
が広告施策の対象として提示されるテクストを分析していく。

６－１　広告業界におけるパーソナル・コミュニケーションへの着目
　「パーソナル・コミュニケーション」とは，ラザースフェルドらがマスメディ
アの影響力を調査する中で提出された概念である。この概念は「観念はしばしば，
ラジオや印刷物から

4 4

オピニオン・リーダーに
4

流れて，そしてオピニオン・リーダ
ーから

4 4

より能動性の低い層に流れる」（Lazarsfeld et al. 1944→1987：222　傍点原訳

文）という「コミュニケーションの二段の流れ」モデルにおける個人間のコミュ
ニケーションに着目するために用いられた。
　1950年代後半には『People’s Choice』『Personal Influence』の両書とも邦訳は
未刊行であったが，「マーケット・リーダー」「オピニオン・リーダー」の役割類
型は広告業界から注目されていた（竹内 1965：69；久山 1965：90）。ラザースフ
ェルドらの知見を紹介する広告業界のテクストの代表的なものとして，『広告（博

報堂月報）』1958年５月号には「マーケティング・リーダーの研究」が特集形式
で掲載されている。また，『宣伝会議』1958年８月号の「広告対象としてのグル
ープ・リーダーの研究」，同誌1959年５月号及び６月号の「広告対象としてのグ
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ループ・リーダーのつかみかた・つくりかた」でもそれぞれ「グループ・リーダ
ー」についての座談会記事が掲載されている

（７）

。
　上述の「広告対象としてのグループ・リーダーの研究」で「私ども，ひとの意
見によって，物を買ったり，また，銘柄を選択したりすることが，非常に多いの
ですが，広告をする立場では，このことを決して見のがしてはならないと思いま
す」（久保田ほか 1958：2）とされているように，こうしたテクストにおいては，
家電製品の選択に影響を与える「電化婦人」（久保田ほか 1958：3）などグループ・
リーダーによる個々のやりとりが広告施策の対象として再発見され，提示されて
いる。
　そして，これらのテクストでよく言及されるのが，日本読書学会による1956年
の「読書社会調査」である。この調査は，朝日新聞社広告部で書籍広告を担当し
ていた桶本正夫が主導し，日本読書学会協力の下で実施された，「オピニオン・
リーダー」に関する広告業界での初めての実証調査である

（８）

（朝日新聞広告企画

室 1977；岡本 1987a：57）。同調査は「各方面に反響をよび，最近アメリカ図書館
協会からも summary を送るようにとの照会があった」（日本読書学会 1957：65）

ほどに話題を呼んだ。
　当時朝日新聞社広告部に在籍していた岡本敏雄は，1956年から1960年にかけて
行ってきたマーケット・リーダーに関する調査を「マーケット・リーダーに向け
て集中的に情報を流すことが大切である。どこにリーダーがいるか，どういう人
がリーダーであるか，それを探すための調査も行われた」（岡本 1987b：52）と位
置付けている。
　読書社会調査の結果を朝日新聞社広告部が分析し，広告主への営業用資料とし
て用いたレポートでは，書籍を知った契機への回答項目である「人から聞いた」
が「パーソナル・コミュニケーション」として解釈されている（朝日新聞社広告

部 1957：32）。このように「マーケット・リーダー」に関する調査結果は，新聞
社広告部の営業資料として用いられていた。
　同様のことは他の資料でも確認できる。1962年発行のブックレット『お宅の会
社で次のような話題がでたことはありませんか？

（９）

』では，1956年の読書社会調査，
1959年の映画オピニオン・リーダー調査

（10）

が引用されている。そこでは「媒体価値
を決めるマーケット・リーダー」と見出しが付され「新聞広告の効果は，読者が
それを読んだということだけでなく，さらに広告を見た読者が，その広告を話題
にすることによって，効果が高まります。これを広告の多段階到達効果とよんで
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おります」（朝日新聞社広告部 1962：38）と，朝日新聞の媒体価値を訴求する材料
として利用されている。また『朝日新聞の広告企画調査活動（昭和20年〜50年）』
でも，読書社会調査について「桶本の発想の中心は，媒体価値の説得である」（朝

日新聞広告企画室 1977：11）と述べられている。
　尚，1950年代後半から1960年代前半は，白黒テレビが一般家庭に普及していく
時期である。1958年度に11％であったテレビ放送受信契約率は，毎年10％以上普
及率が上昇し，1964年度には83％になっている（日本放送協会編 1977：608）。こ
れに伴い，テレビ広告の広告費は，広告費全体に対する割合を急激に伸ばしてい
た。テレビ，新聞，ラジオ，雑誌それぞれの広告費はいずれも増加傾向にあった
ものの，テレビの広告費急増により，新聞広告の広告費全体に占める割合は減少
していた

（11）

。こうした状況は当時のマスメディア関係者にも意識されており（谷口

ほか 1958：19；工藤ほか 1959：37），新聞媒体社が自身の広告媒体としての価値
を示すことは喫緊の課題であった。その中で「個人間のやりとり」は「パーソナ
ル・コミュニケーション」として発見され，「オピニオン・リーダー」が広告施
策の対象として提示された。そして「オピニオン・リーダー」へのタッチポイン
トであることが，新聞の媒体価値を示すための材料とされていたのである。
　次項では，実際に「クチコミ」がどのように個人間コミュニケーションと結び
付けられていたのかを見ていく。

６－２　オピニオン・リーダーによる「クチコミ」
　まず，1962年10月28日号の『朝日ジャーナル』に掲載された「広告産業の新戦
略」のテクストを見てみよう。同記事はいわゆる広告の「送り手」によるテクス
トとは異なるが，「送り手／受け手」にかかわらず，「クチコミ」を広告施策の対
象として提示するテクストがいかにして概念同士の連関を利用しているのかを分
析するテクストとして使用することができる。
　同記事のリード文では，まず「マッシブ・アタック（物量攻撃），オピニオン・
リーダー（世論誘導者），コンビナート作戦など新しい理論の発展」（朝日ジャーナ

ル編集部 1962：20）により広告産業に新しい潮流が現れていることに注意が惹か
れている。
　続く記事冒頭では今までとは姿を変えた新奇な広告が登場し始めたことに注意
を促している。ここで「クチコミ」という言葉は，一見して広告であると気付き
にくい対象が「広告化」していることに注意を促すように用いられる。
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　一般にはマスコミの猛威といわれながらも広告主としてはマスコミが末端
ですっぽ抜けるというはかなさを感じるのだ。（中略）ダイレクト・メール
がしだいに下火になるにつれて，インターパーソナル・コミュニケーション
つまり，クチ・コミとでもいうべき新戦術が大きく浮かびあがってきた。消
費者のクチからクチへ，広告を流してゆく。同時に，その商品についての批
評をきかせてもらう，というかたちで，消費者の反応を業者がシッカリつか
まえてゆこうという作戦なのである。（中略）まずオピニオン・リーダーあ
るいはマーケット・リーダーをにぎって，消費者をその影響下におこうとい
う，はるかに組織的な，また効果的な方法をとっているのである。（朝日ジ

ャーナル編集部 1962：21-22）

　ここでは「インターパーソナル・コミュニケーション」が「クチ・コミ」と言
い換えられている。また，直後では「オピニオン・リーダーである先生やお師匠
さんを握れば，その権威に乗って，お弟子さんたちへのクチ・コミは的確に進む」

（朝日ジャーナル編集部 1962：22）として，「おケイコごとのサークル」が「潜行
するクチ・コミ網」の事例として提示されている。「クチ・コミとでもいうべき
新戦術」を「オピニオン・リーダー」が活用された事例として読者に発見させる
ことで，個人間のやりとりを「クチコミ」という新規な広告として提示すること
が可能になっているのである。
　『サンデー毎日』1963年３月17日号に掲載された「BG 四百億円のお買いもの」
では，ラザースフェルドらの知見には直接触れていないが，「クチコミ」と消費
の「リーダー」とが結び付くことで広告施策の対象として提示されるあり方がよ
く示されている。以下に示すのは，映画会社の宣伝担当者が「ビジネスガール

（BG）」へ映画を宣伝する方法について回答している箇所である。

　BG は，大量宣伝といっしょに，一人から一人へプライベートに伝えられ
るコミュニケーション，まあ，その代表的なものが“口コミ”ですが，それ
が伴わないとダメですね。その“口コミ”をリードするのは，マスコミです
が，職場にも“口コミ”リーダーがいるものです。たいてい BG 歴十年ぐら
いの，ちょっとアネゴはだの人のようですね。こうしたリーダーが“いい”
といったものは，ほとんど無条件に，若い BG にも受け入れられる。職場の
口コミリーダーをつかめ―というのが，私たちの合い言葉です（『サンデー毎
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日』1963年３月17日号：36）

　「一人から一人へプライベートに伝えられるコミュニケーション」としての「口
コミ」は，それ自体では「先輩 BG，あるいは友人の評価」を伝える経路として
提示されている。それが広告のターゲットとしての「口コミリーダー」と結び付
くことで，宣伝の施策として提示することが可能になっている。
　また，この記事において上記引用箇所で初めて「BG」が，より細分化された
人物像として提示されている点にも注意したい。これ以前の箇所では，高校卒の
BG，大学卒の BG といったデモグラフィックな区分けをされるものの，依然と
してひと括りの「BG」として提示されている。しかし，「口コミリーダー」とし
て記述される際には「BG 歴十年ぐらいの，ちょっとアネゴはだの人」や「先輩
BG」として提示されている。これは「影響力を持った人」を具体的に記述する
ことで，「口コミリーダー」の存在を直感的に理解させるテクスト上の効果を有
している。そして「口コミリーダー」が存在することを直感的に理解させること
によって，そうした人々が広告の介入対象であることが提示されているのである。
　この他にも，『ブレーン』1963年１月号に掲載された，小林太三郎による「“口”
コミ戦略時代」で，ラザースフェルドらの知見が紹介され，「“口”コミ」はオピ
ニオン・リーダーによる影響の媒体としての意味を与えられている（小

林 1963a：25）。同じく小林太三郎による「薬品広告主の広告活動」（『ブレーン』

1963年５月号）でも，テレビ広告について「視聴率は９％程度であるが，ねらっ
た対象は視聴しているものと思う。それだけに，オピニオン・リーダーを育成す
る上にも役立つものと考える。薬品の場合には『すすめられて買う』というケー
スが多い。いわゆる“口”コミの力が強いといえる」（小林 1963b：84-85）とし
て「“口”コミ」が「オピニオン・リーダー」によるコミュニケーションとして
提示されている。同様に『近代セールス』1963年10月号の「オピニオンリーダー
とモニター制を同時採用」，『Marketing と広告』1963年10月号の「チャネル・コ
ミュニケーションの体系」でも「クチコミ」は「オピニオン・リーダー」による，
影響力を伴ったやりとりとして提示されている。既に引用した『商店界』の記事
タイトルも「マーケティング・リーダーをもつ強味」であった。
　同時代的な振り返りとしても「数年前に誕生した言葉に，マスコミをもじった

“クチコミ”というのがある。クチコミとは口伝えのコミュニケーションを意味
する。この新語にいちばん深い関心をよせたのが，マスコミ媒体を駆使して全国
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に呼びかけている広告主だった」（「マーケット・リーダーの発掘」『朝日ジャーナル』

1964年３月８日号：51）と述べられているが，こうした広告主からの「クチコミ」
への関心には既に「下準備」があったことは前項で見てきた通りである。「クチ
コミ」が「口伝えのコミュニケーション」と結び付き，広告的な対象として提示
される際には「コミュニケーションの二段の流れ」の図式を前提とした個人間コ
ミュニケーションとの概念連関，とりわけ「オピニオン・リーダー」との結び付
きがあったのである。

７．おわりに

　以上，「クチコミ」が広告施策の対象として提示される際の概念の結び付きを
分析してきた。その結果，1960年代初頭に「クチコミ」が広告施策の対象として
新しく提示されることは「オピニオン・リーダー」との結び付きによって可能に
なっていたことが示された。
　本稿の意義は，モノや制度としての痕跡を残さないためにこれまでメディア史
で中心的には扱われてこなかった「クチコミ」について，概念的な側面に着目し
分析した点にまずは求められる。「クチコミ」を新しい広告施策の対象として提
示するテクスト上の実践に焦点を当てることで，広告史における新規な対象とし
て扱うことができるようになったのである。その意味で本稿は，「クチコミ」と
いう広告史の新しい対象を示したと同時に，広告史，ひいてはメディア史の方法
を発展させるための端緒としての意義を有する。
　また，従来から「コミュニケーションの二段の流れ」図式の広告業界での精力
的な受容については言及されていた（竹内 1965：69；久山 1965：90）。そうした
言及例に対し本稿は，実際のテクストデータに則しながら，ラザースフェルドら
の提出した専門的な知識が実際に「受容」されるテクストの場を分析の俎上に載
せた点で意義がある。「コミュニケーションの二段の流れ」についての知識が全
て「クチコミ」という言葉と共に流通してきた訳ではないが，少なくとも広告論
においては「オピニオン・リーダー」は「クチコミ」と結び付くことで新しい広
告施策の対象として提示されていた。これはラザースフェルドらの専門的な知識
と，「クチコミ」という日常的な知識とが結び付いて流通していくあり方の端緒
を分析したことになる。現在の私たちは，ラザースフェルドらの知見のことなど
知らなくても，個人間のコミュニケーションという意味で，あるいは商品の評判
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の意味で「クチコミ」という言葉を用いることができる。しかし「クチコミ」と
いう言葉がそうした意味と結び付いた歴史的経緯に目を移すとき，「コミュニケ
ーションの二段の流れ」についての諸概念が「クチコミ」という言葉の基底的な
位置から消え去ってしまったと考えることは困難ではないだろうか（木村 2018：

264）。
　以上の点から，「クチコミ」が現在でも日常的に，より広い意味で使用される
概念として成立した中心的な言説空間が，まさに広告論にあったのではないかと
いう仮説を提示することができる。本稿では言説の布置関係を整理し，その変遷
を追うことはしなかったが，この仮説を検証するために，広告論に限定しない言
説資料を可能な限り収集し，変遷を辿る研究へと視野が開かれた。
　現在では「クチコミ」は「クチコミサイト」と呼ばれるインターネット上のサ
ービスでもやりとりされている。あるいは「クチコミサイト」に限らず，ソーシ
ャルメディア等，インターネット上に流通する商品の評判も「クチコミ」と呼ば
れる。本稿では広告論において消費活動と関わる「クチコミ」という言葉が登場
してきた点を分析してきた。それでは，本稿で示した「クチコミ」についての理
解が，社会全域で共有されていくプロセスについてどのような見通しを立てるこ
とが出来るだろうか。
　あり得る見通しの一つとして，「クチコミ」として対象化される，商品やサー
ビスの評判が，1980年代から1990年代にかけて，雑誌やムック上で一種のコンテ
ンツとして提示されていたことが，今日の「クチコミ」理解へと繋がっていくと
予想される。「クチコミサイト」が登場するのは1990年代後半以降であり，それ
以前に存在していた「コンテンツとしてのクチコミ」は専ら雑誌・ムック本にお
いて提示されていたとすれば，そうしたメディアで提示される「コンテンツとし
てのクチコミ」に関する言説資料を検討し，本稿の知見との関係を明らかにする
作業は，「クチコミ」という概念の経路依存的な性質を明らかにすることに繋が
るであろう。
　加藤（2006）が論じるように「クチコミサイト」でのコメントは「ヤラセ」で
ある可能性が拭い去れないにもかかわらず，「口コミとしてある限り，それは広
告の送り主からの情報に対する，オルタナティブである情報領域にあることが，
規範として受け入れられている」（加藤 2006：18）。本稿で見てきたように，「ク
チコミ」は1960年代には既に広告施策の対象とされていた。「クチコミ」に対する，
広告として有用であることを期待し操作の対象とする見方と，広告では無い純粋
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な評判であることを期待する見方とのせめぎ合いも当初より存在していたのであ
り，「クチコミサイト」というサービスが台頭したことによって初めてもたらさ
れた訳ではなかった。「クチコミ」は1960年代初頭には既に，広告の「逆説的性
格」（辻 1998：105-106）を巡るせめぎ合いの一つのアリーナでもあったのだ。
　そうであるならば，「クチコミ」が，それでもなお「オルタナティブな情報領域」
としての規範性を獲得してきたのはいかにしてか。これもまた，現在を相対化し，
現在の問題を今まで以上によく見通すメディア史の問題意識（有山 2004：6）に
おいて，今後検討されなければならないだろう。

注
（１）　「クチコミ」という言葉には「口コミ」「くちコミ」「クチ・コミ」など表記の

揺れが見られる。本稿では一次資料の直接引用を行う際は原文の表記に倣い，その
他は「クチコミ」の表記を基本とする。

（２）　例えば塩田編（1963：72）。
（３）　青地（1982：148）など。
（４）　『日本俗語大辞典』（2003年）では①「口から口へ個人的に伝えていくコミュニ

ケーション」と②「1963年，大宅壮一の造語で，活字の著述ではなく，大衆を相手
にラジオやテレビや講演などを通じて口で語って伝えること」と区別して記述され
ている。ただし，こうした解説には，語の初出年含め事実関係の誤りが散見される。

（５）　この他，1959年『週刊東京』に記載された大宅へのインタビュー記事「大衆と
ともに生きるため　マスコミ・工房を増築する　大宅壮一」，1963年８月７日『東
京新聞』朝刊に掲載されたインタビュー記事「寝だめの特技で童顔とみに」でも大
宅は「口コミ（舌コミ）」を「手コミ」との対比で用いている。

（６）　この解説は「日常用語」の「社会風俗」欄に掲載されている。『現代用語の基
礎知識』に「クチコミ」の語が掲載されるのは，この版が初めてである。

（７）　この時期に「マーケット・リーダー」に言及する広告関係のテクストは数多く
ある。第４節で述べた資料に限定しても『宣伝会議』では1957年３月号，1958年２
月号，1958年５月号，1958年10月号，1959年12月号，1962年７月号，1963年11月号
で「オピニオン・リーダー」「マーケット・リーダー」への言及が見られる。『調査
と技術』では1958年９月号，『広告（博報堂月報）』では1957年１月号，1959年４月
号，1960年６月号，1961年９月号，1962年５月号で「オピニオン・リーダー」「マ
ーケット・リーダー」に言及する記事がある。

（８）　1956年の読書社会調査が，少なくとも広告業界では日本で初めての「オピニオ
ン・リーダー」に遡及した実証調査とする根拠は，以下の証言による。「〔1956年の
読書社会調査のような〕インフルエンシアルの遡及がわが国で実際におこなわれた
前例を誰も知らない」（桶本 1958：10），「マーケティング・リーダーの存在は，か
ねがねわかっていたのだが，日本ではまだ本格的に調査研究するところまできてい
なかった。ところが最近，朝日新聞社と日本読書学会が共同調査した『出版市場に
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関する調査』（本号に紹介されると思うが）を手はじめに，博報堂調査部と市場調
査研究所の共同調査（女子高校新卒業生の化粧品選択に及ぼした諸影響の調査・非
公開）など，ようやく問題になってきた」（上田 1958：6），「今日までに私の入手
した〔マーケティング・リーダーの〕データは書籍購入者および映画観覧者のリー
ダーについてのものしかない」（岡本 1960：13）といった証言から，1956年の読書
社会調査はマーケット・リーダーについての広告業界での日本初の実証調査だと考
えられる。岡本が述べている「映画観覧者」についての調査は，1959年秋に早稲田
大学広告研究会が実施した調査だと見られる（深井 1960：130：マネジメント編集
部 1960：97）。マーケット・リーダー特集が掲載された『広告（博報堂月報）』
1958年５月号の編集後記でも「〔1956年の読書社会調査が〕日本で初めてのマーケ
ティング・リーダー追求の試みと見られる」と記されている。尚，1956年読書社会
調査の前身である，1953年の「Books の会」による調査ではマーケット・リーダー
への遡及調査は行われていない（朝日新聞東京本社広告部 1957：4-5）。

（９）　このブックレットは「企業の広告担当者がトップを説得する手助けとなり，広
告代理店担当者が広告主に企業広告の必要性を説得する理論的根拠を与える資料と
して作られた」（朝日新聞社広告部 1963：93）ものである。

（10）　1959年に行われた，映画観覧者のパーソナル・インフルエンス調査である。広
告代理店の正路社による依頼で，早稲田大学広告研究会が調査を実施した（深
井 1960：130；マネジメント編集部 1960：97）。

（11）　テレビ広告は1958年に9.9％であったが1963年には30.1％，他方で新聞広告は
1958年に49.3％であったが1963年に37.6％と，広告費全体に占める割合が減少して
いる（日本放送協会編（1977）を元に筆者算出）。
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