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雑誌コンテンツとしての「クチコミ」の成立
――�1980 年代から 1990 年代前半の雑誌における�
「クチコミ」の提示を巡って

宮　﨑　悠　二（東京大学大学院）

1．はじめに

市場に存在する商品・商店・サービスの評判をウェブ上に集積する「クチコミ
サイト」で「クチコミ」をチェックし，消費行動の参考にする情報行動のあり方
は，今日においてかなりの程度一般化している。

こうした状況は，消費者行動論において以下のように整理されてきた。つまり
従来から存在していた，商品等の評判をやりとりする行為である「クチコミ」が，
インターネットの台頭によって絶対量が増大すると共に影響力を増したという捉
え方である（山本 2014：37-38）。
「クチコミ」についてのこうした捉え方は，「クチコミ」を「非商業的と知覚さ

れた話し手と受け手との間で交わされる，ブランド・製品・販売されるサービス
に関する個人間の口頭コミュニケーション」（Arndt 1967：190）といった定義
において一律に捉える認識の下で成立している。しかし，「クチコミ」という言
葉が普及し始める 1960 年代初頭の時点では，「クチコミ」それ自体がコンテンツ
として提示されていたわけではなかった（宮﨑 2021）。「クチコミ」は当初から
消費行動の参考にされるべき情報としてテクスト上で提示されてきたわけではな
かったのである。

つまり，インターネット技術の台頭が「クチコミ」の集合的な収集・提示を可
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能にし，その影響力を増大させたとする見方は一定の説得力を有するものの，他
方で，なぜ・いかにして，インターネット以前から「クチコミ」が（言葉の登場
時点ではそうでなかったにもかかわらず）消費の参考情報として提示されるよう
になってきたのかは，まだ明らかにされてはいない。本稿では，コンテンツとし
ての「クチコミ」が収集・提示されるようになってきた過程を，雑誌コンテンツ
に着目して分析する。コンテンツとしての「クチコミ」が集合的に提示され，言及・
参照される事態を観察するためには，活字として残された資料から跡付けていく
ことがまずは有効と考えられる。そして，本稿で見ていくように「クチコミ」は
活字メディアの中ではとりわけ雑誌，ムックのコンテンツとして提示されるよう
になってきた。雑誌，ムックというメディアに着目するのは，以上の理由による。

2．先行研究の検討

本稿では，「クチコミ」という独自のカテゴリーを用いて情報をパッケージ化
する，理解のあり方についての歴史に焦点を当てる。そのため，本節では先行研
究として日本における「クチコミ」についての社会学的研究を検討していく。
「クチコミ」についての先駆的な社会学的研究として，南・社会心理研究所（1976）

を挙げることができる。南・社会心理研究所（1976）はオイルショックによる「物
不足パニック」をきっかけとして，うわさ・流言の研究，及び消費者行動論の視
点から「クチコミ」の研究に取り組んだものである。これは「クチコミ」という
名が与えられたメディアについての日本で初めての本格的な社会学的研究として
大きな意義があるものの，「クチコミ」と「パーソナル・コミュニケーション」
を等閑視しており，「クチコミ」というカテゴリー自体の使用に注目していない。
同書の中で坂田（1976）は「クチコミ」を類型化し，歴史的事例を整理している
が，流言がパニックを引き起こした事例を列挙するに留まっている。

また，「クチコミサイト」の台頭を経て「クチコミ」の収集という点を踏まえ
た研究・論考として遠藤（2004），加藤（2006），飯倉（2013）が挙げられる。遠
藤（2004）及び加藤（2006）は，1990 年代からのマーケティング領域における

「クチコミ」への注目を，1990 年代後半に登場する「クチコミサイト」への過渡
期と位置付けている。また，飯倉（2013）は民俗学の視点から 1990 年代の「コ
ンテンツとしてのクチコミ」の独自性に着目し，「うわさ」「都市伝説」のマーケ
ティング利用に言及している。しかし，こうした研究・論考では，雑誌コンテン
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ツとしての「クチコミ」の収集・提示がいかにして行われてきたのかについて経
験的な研究が行われておらず，1980 年代以前を含む，雑誌コンテンツとしての「ク
チコミ」の形成過程が検討されてこなかった。

本稿はこれらの先行研究に対して，とりわけ 1980 年代以降，雑誌上のコンテ
ンツとして「クチコミ」が収集されるようになる事態に着目し，特定の情報群を「ク
チコミ」としてカテゴリー化して一ヵ所に収集し，提示することがどのようにテ
クスト上で行われてきたのかを当時のテクストを分析することで明らかにしてい
く。それは「クチコミ」の収集・提示を，特定のメディア技術が可能にしたもの
として扱うのではなく，「クチコミ」というカテゴリーの下に特定の情報を提示
するコンテンツの様式のあり方が，いかにテクスト上で構成されてきたのかを解
明することになるだろう。

3．本研究の視座

本稿は「クチコミ」に対して予め定義を与え，その事例を収集する研究の方向
性ではなく，「クチコミ」というカテゴリーを用いて，どのようなテクストの提
示が可能になっていたのかを分析していく。つまり本稿は「クチコミ」について，
どのような「慣習や信念，手続き」（Marvin 1988=2003：21）が見られたのかを
観察する社会構成主義的な視点に立ち，言説分析を行うものである。ここで本稿
が着目するのは，言及対象としての「クチコミ」ではなく，コンテンツとして提
示されるものとしての「クチコミ」が，どのように登場し定着してきたかである。

「言及対象としてのクチコミ」と呼んでいるのは，第 5 節で示すように「クチコミ」
とは何かを提示し定式化するテクストで示される「クチコミ」である。これに対
して「コンテンツとしてのクチコミの提示」と呼んでいるのは，「クチコミで評
判の店舗・商品」といったように，情報の選定基準として「クチコミ」が参照さ
れている情報提示，及び「クチコミ」というタイトルの下で評判，情報が掲載さ
れることである。

民俗学者の大塚英志は「都市伝説」について，口頭コミュニケーションとして
やりとりされていたうわさ・流言に「都市伝説」という名称が与えられることで，
その対象自体の性質も変化していくと論じているが（大塚 1994：133-134），同
じことは「クチコミ」についても言える。人々によるうわさや評判に対して「ク
チコミ」という名称を与え，括ることで，そうしたうわさや評判の性質は変化す
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ると考えられる。「クチコミ」という名前で情報が括られることで，消費行動の
参考にすることができると期待可能な評判の提示・享受が可能になる。その意味
で「うわさ＝口コミとは事後的に何らかの『発見』がされなければならない現象」

（加藤 2006：22）であり，ある情報が「クチコミ」のパッケージの下で提示され
るときに始めてその情報は「クチコミ」になるのである。そのため本稿では大塚
の視点を引き継ぎつつ，社会構成主義の観点から，テクストにおける「クチコミ」
という名称の使用に注目する。実際に行われてきた人々のうわさや評判のやりと
りを跡付けるのではなく，また研究者による「クチコミ」の定義を援用してうわ
さや評判の来歴を再構成していくのでもなく，「クチコミ」という名称の使用の
あり方を分析することで，社会的構成物としての「クチコミ」がどのように形成
されてきたのかを，雑誌コンテンツとしての「クチコミ」に着目して解明するこ
とが本稿の目標である。

4．分析資料

本稿では，大宅壮一文庫，及び国立国会図書館に所蔵されている雑誌に掲載さ
れている 1960 年から 1995 年末までのテクストを中心に用いる。

資料の選定にあたり，まず読売新聞（ヨミダス歴史館），朝日新聞（聞蔵Ⅱ），
「ざっさくプラス」，大宅壮一文庫データベース，国立国会図書館データベースで
「クチコミ（口コミ）」を検索し，リスト化した。「クチコミ」という言葉は 1960
年代前半から一般的に用いられるようになるため（『大辞林』2012 年版），テク
スト収集の対象とする時期は 1960 年代を起点とした。また，出版物での言及関
係から，1990 年代中頃までには雑誌コンテンツとしての「クチコミ」は定着し
たものと予想できるため，1995 年末までのテクストを分析対象とした。

大宅壮一文庫所蔵の資料は以下の基準で閲覧した。大宅壮一文庫データベース
で「クチコミ」「口コミ」「くちコミ」「くちこみ」を検索すると，「目録検索」「詳
細検索」を合わせて 1960 年代で 1 件，70 年代で 30 件，80 年代で 228 件，90 ～
95 年末で 1,116 件がヒットする。同一記事の重複が多いため，雑誌名と発行日が
ともに重複しているものを省き，60 年代 1 件，70 年代 16 件，80 年代 77 件，90
～ 95 年末 534 件を全体のリストとした。このうち 60 年代と 70 年代のテクスト
は全件を閲覧した。80 年代は『DIME』誌での同一連載が延べ 41 件，『女性自身』
での同一連載が延べ 10 件あるため，これら連載開始記事と，それ以外の記事を
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閲覧した。90 ～ 95 年末は件数が多いため『DIME』『SPA!』『女性自身』の連載
開始記事，及び先行研究で重要性が指摘されている（飯倉 2013：101），『アクロ
ス』の記事を閲覧した。

大宅壮一文庫所蔵資料の他には，国立国会図書館に所蔵されている雑誌・ムッ
ク，書籍，及び新聞データベースで「クチコミ（口コミ）」を検索しヒットする
記事を閲覧した。

尚，タイトルに「クチコミ」という言葉が入っていない記事で「クチコミ」と
して情報が提示されていることも予想できるが，タイトルありきで作成されるこ
とが多いとされる雑誌（特に週刊誌）というメディアの特性から（浅岡 2012：
147），「クチコミ」というタイトルの下で提示されるテクストを分析することが，
最も「クチコミ」というパッケージ提示が意識的に行われており，その特徴が見
えやすいものと考え，こうしたテクストは収集対象から除外している。

次節では，コンテンツとして収集される以前の「クチコミ」がテクスト上でど
のように語られていたかを確認する。

5．コンテンツ以前の「クチコミ」

本節では，「クチコミ」がコンテンツとして収集されるようになるまでのカテ
ゴリーの用法を確認していく。
「クチコミ」は 1963 年には流行語辞典に掲載される程度に一般的な用語となっ

ていた（塩田編 1963：72）。「クチコミ」という言葉が広告論の文脈で使用され
始める時期にあたる 1962 年には，次のように「クチコミ」という言葉が使用さ
れていた。

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。（「広告産業の新戦
略」『朝日ジャーナル』1962 年 10 月 28 日号：21-22）

ここでは，「クチコミ」という言葉で名指されるものが一体何なのか，どのよ
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うな性質を持っているのかが述べられている。ここで行われていることは，「ク
チコミ」とは何かを規定すること，つまり「クチコミ」の「定式化」と呼ぶこと
ができる。ここではまだ「クチコミ」それ自体をコンテンツとして収集する扱い
方がなされておらず，特定の事象への性格付けとして「インターパーソナル・コ
ミュニケーション」による情報の広がりに注目し，言及するための言葉として「ク
チコミ」が用いられている。1960 年代前半には，広告科学・マーケティングの
知識が普及していく中で，マスメディアの広告とは異なる広告施策のあり方とし
ての「クチコミ」が「オピニオン・リーダー」の存在を前提としつつ紹介されて
いたのである（宮﨑 2021）。消費行動とのかかわりにおける「クチコミ」の提示は，
その言葉の登場時点から広告論の中で既に見られていたが，消費活動の参考に資
する集合的な情報として「クチコミ」を提示するものとは異なっていたのである。

また，「クチコミ」は 1973 年のオイルショックに伴う「物不足パニック」をきっ
かけに，再度注目されるようになる。『週刊文春』1974 年 12 月 24 日号では「今
年の春ごろから中・高校生の間でヒソヒソとささやかれ出し，いまや一般の大人
にまで拡がったのが『マクドナルドのハンバーガーには猫の肉が入っている』と
いう噂。（中略）検査の結果はむろんシロと出たが，モノ不足の時代だけに，こ
の口コミパニック，次は何がでてくるやら」として，同時期の噂を「口コミパニッ
ク」として定式化している

（ 1 ）

。
こうした背景の下で，同時期には広告雑誌でも「クチコミ」への注目について

言及されるようになる。ここでもやはり「クチコミ」は収集のためのカテゴリー
ではなく，情報戦略に言及する際の言葉として用いられている。

“くちコミ”の存在がふたたび脚光を浴びてきた。60 年代に“ポップする情報”
として，そのアクチュアリティが注目を集めた“くちコミ”は，60 年代型
のマチ文化とその主要なにない手であった若者層の活性が一定程度，停滞す
るにともなって関心がうすれてきていた。けれども，オイル・ショック後の
経済低迷期を通過するなかで，若者層市場の有効性が見直され，その特有の
情報回路としての“くちコミ”が再発見されることにより，いくつかの企業
が，積極的にマーケティング情報戦略として，“くちコミ”を活用する動き
もでてきているようだ。（「特集　活性化する“くちコミ”情報」『月刊アド
バタイジング』1977 年 10 月号：3）



コンテンツとしての「クチコミ」の成立 267

「クチコミ」というカテゴリーが，「クチコミで話題」「クチコミで広まって」
というように，ある商店や商品についてのひとつの形容・特徴付けであった状態
から，特定の情報の収集・提示のためのカテゴリーになるような変化が見られる
のは，1980 年前後からである。次節では「クチコミ」というカテゴリーの下で
情報の提示が 1980 年前後から見られるようになり，1990 年前後から一般化して
いく過程を見ていく。

6．コンテンツとしての「クチコミ」の提示

6－1　雑誌内のコーナーとしての「クチコミ」の萌芽──言及から使用へ
コンテンツとしての「クチコミ」の提示は，まず雑誌において現れる。注意し

ておきたい点は「クチコミ」がコンテンツとして提示される際に，必ずしも読者
投稿の形式を取っていない点である。例えば「ミステリー口コミ耳コミ」（『週刊
ポスト』1979 年 3 月 30 日号）のタイトルが付された未署名記事では，ミステリー
小説のレビューが（読者投稿の形式ではなく）通常の雑誌記事の形式で掲載され
ている。「口コミ耳コミ」のタイトルの下でレビューが記載されることで，まさ
にレビューとしての「口コミ耳コミ」が，細やかな情報として提示されるのであ
る。また，「全国タウン誌編集部／発　耳コミ・口コミ　ホットメニュー」（『ヤ
ングレディ』1979 年 12 月 11 日号）でも，各地のタウン誌編集部から寄せられた，
ライブハウス，飲食店のランチ，「OL 気質」といったローカルな情報が提示さ
れている。

つまり 1970 年代末には既に，レビューも含めた細やかな情報が「口コミ」と
して提示されていた。この段階で，「口コミ」が言及や定式化の対象ではなく，
情報をパッケージ化するためのカテゴリーとして使用されていること，商品レ
ビューも「口コミ」として提示される情報に含まれているものの，基本的には雑
多なローカル情報を示すカテゴリーであること，以上の二点が確認できる。

そして 1980 年代前半には「クチコミ」で評判のお店を紹介することで消費行
動の判断材料を提供する記事が掲載されるようになる。「口コミ人気によるとこ
のヘアにするなら，この美容室で。」（『an・an』1983 年 12 月 2 日号）では「美
容院はどうやって決めてます？　家の近くだから，値段が安いから，素敵な美容
師さんがいるから，と色々な理由があるけれど，口コミによる評判も大きな理由
のひとつ。全国 500 人のオシャレ人間の口コミによると──。」として「口コミ」
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での評判を基準に選定された美容院への取材記事が掲載されている。ここでは，
「クチコミ」による評判を基準に選定された店舗についての情報が，まさに「ク
チコミ」で話題であるがゆえに消費行動の参考にされるべき情報として提示され
ている。それだけでなく，各店舗の常連客による紹介と推薦理由も併せて掲載さ
れている。「クチコミ」自体も掲載され，それが店舗選びの参考とされることが
期待されていることが分かる。

このことは，1980 年代を通して進んできた雑誌の性質の変化と無関係ではな
い。1980 年代の雑誌メディアは，あらゆる情報を掲載する総合誌といわれるも
のから，情報誌，ホビー誌，実用誌と細分化が進み，読者の間では雑誌の情報
を参考にして行動する文化が定着していく（吉田 2012：30；橋本 2012：174）。
1970 年代の雑誌は「ライフスタイル」を提示することで読者を消費行動へと誘
う媒体であったが，1980 年代以降は細分化されたカテゴリーの商品情報を網羅
的に示す「カタログ」としての性質を取り込んでいくことで，読者の消費行動を
促す媒体になっていった（原 2006：79-83，吉田 2012：27-30）。1980 年代の「情
報誌」のブーム（村上 1985）を踏まえ，細分化された情報を網羅的に掲載する「カ
タログ」雑誌が台頭してきたが

（ 2 ）

，「クチコミ」もまたこうした 1980 年代の消費文
化の中で細やかな情報を提示するのに適したカテゴリーとして用いられていたと
考えられる。ここで「クチコミ」を享受する読者は，「クチコミ」による情報を
元に消費行動を起こすことが期待される主体である。

この時期に「クチコミ」を提示する記事の内容からも，ローカルな商品・商
店の情報について，消費行動を起こす際に信用に足る情報であることを示すレト
リックが示されていることが確認できる。例えば，先の「口コミ人気によるとこ
のヘアにするなら，この美容室で。」では「500 人のオシャレ人間」による情報
であると示されることで，信頼に足る情報であることが示されている。以前から
存在していた「商品・商店の選定に影響を持つ評判」という「クチコミ」の用法
を引き継ぎながら，こうした評判がコンテンツ選定の基準になることによる記事
掲載の事例が 1980 年代の雑誌を巡るメディア状況，消費文化の中から登場して
きたのである。

こうしたテクストは，前節までで見てきたような，「クチコミ」とは何かを解
説し，「クチコミ」の重要性に注意を向けるテクストのあり方とは性質を異にす
る。ここでは「クチコミ」を定式化したり，流行の原因を解説するために「クチ
コミ」に言及されているわけではなく，「クチコミ」というカテゴリーにおいて
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特定の情報（例えば美容院の情報）を提示するために「使用」されている。これ
以前の「クチコミ」というカテゴリーの用法と異なり，人々による評判を「クチ
コミ」と名指すことを踏まえ，「クチコミ」というフレームの下で情報を提示す
ることで，ある情報を元にして行動を起こすことが期待されている。ここでは「ク
チコミ」という言葉は，読者に行動を起こさせるための資源として用いられるよ
うになっているのである。

このように，「クチコミ」で評判の店舗を「クチコミ」とともに紹介することで，
読者の消費行動の参考に資する情報提示のあり方は，同時期を通して引き続き見
られるものである。例えば「シワ・シミ・タルミと闘う美女たちの間で最近うわ
さの“口コミ”素肌の若返り術」（『主婦の友』1987 年 11 月号）では美容商品の
情報が使用者による推薦理由とともに掲載されており，「夏の口コミ・おしゃれ
情報 50」（『女性自身』1989 年 6 月 6 日号）でも「おしゃれアンテナ好感度の人
たちに聞きました」として，ファッションアイテムを，本人たちによる使用方法
の紹介と併せて掲載している。「スターに聞いた　口コミ・トレンド」（『女性自身』
1988 年 8 月 23・30 日合併号）では女性アイドルへの取材を元に，彼女たちの使
用する日用品を値段と共に紹介しており，「クチコミ大情報　お口に関するナン
デモ情報網」（『週刊平凡』1985 年 2 月号）では飲食店の情報が掲載されている。

こうした記事は，特定の商品・店舗に精通していることが期待できるユーザー
への取材，あるいは「500 人」のように数で示される多くの人々への取材結果を「ク
チコミ」として提示することで，消費行動の参考情報として信頼に足るものとし
て読者に読ませるものである。こうした記事での「クチコミ」というパッケージ
での情報掲載は，とりわけ消費行動の参考にされるためのレトリックとして機能
していた。

6－ 2　雑誌・ムックにおける「クチコミ」の提示
こうした流れを経て，雑誌のコンテンツとして「ビジネスマン・OL の口コミ

美食倶楽部」（『SPA!』1991 年 6 月 5 日～），「得報！ OL 通信 くちコミあ・ら・
かると（by OL ネットワークシステム）」（『女性自身』1995 年 6 月 13 日～），「ク
チコミ・グッズ」（「クチコミ TREND WATCHING」を改名，1992 年 2 月 1 日～）
といった連載が引き続き見られるようになっている。

さらにこの時期から，「クチコミ」をメインコンテンツとした「ムック」も相
次いで出版されるようになる。「ムック」とは，形態は雑誌でありながら一つのテー
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マの特集を全誌にわたって組み，書籍のような体裁を持つ出版形態であるが，そ
の特色の一つにはカタログ性がある（植田 1982：86-89）。カタログとしてのムッ
クに「クチコミ」が掲載されることは，消費を促すためのレトリックとして機能
し，先に引用したようなムック内の「クチコミ」の提示は，やはり前項で見てき
た「クチコミ」の延長上にあると考えられる。例えば「クチコミ」を収集し，編
集されたムックの最初期のものである 1992 年出版の『デパートクチコミ大情報』
の冒頭言を見ると，やはりこれまで見てきた雑誌の「クチコミ」の延長にあるこ
とが分かる。

「いい買物をしたい」すべての人のための，新しいデパートショッピングの
アドバイスブック（中略）情報ソースは，アンケートや電話取材，座談会で
収集した全国 1226 人のクチコミ情報。それを生のまま掲載するのではなく，
買物の達人で構成されたデパコミ委員会の実行委員が比較検討し，一つひと
つを取材・検証して，デパコミ流にデパートショッピングの指針を打ち出し
ました。気になるカード，駐車場，授乳施設，トイレなどの周辺情報もいっ
ぱいです。デパート初心者からデパート通，そしてファッション業界やデパー
ト業界の人まで，読んで面白い，持って役立つ情報ブック，それが「デパー
トクチコミ大情報」，すなわち「デパコミ」です。（デパコミ委員会 1992：
2-3）

ここでも「1226 人」として数を示すことで情報としての信頼性を担保すると
ともに，「持って役立つ情報ブック」として，読者の消費行動の参考にされるこ
とが期待されている。

同時期の新聞記事を確認しても，特に地方版の新聞記事でこの時期「クチコミ」
を集めた冊子が自助的に出版されている様子が伝えられていることが分かる。一
例を挙げるならば「子育てママ応援「おでかけマップ」東京・板橋の主婦ら作成　
口コミ情報満載」（『読売新聞』1992 年 10 月 16 日東京朝刊），「医療機関や子連
れで行けるお店など，子育て中の家庭に必要な地域の情報を，母親たちの手でま
とめたガイドブックが各地で出版されている。自分の街にもこんな本が欲しいと
思っている人は多い」（『読売新聞』1994 年 11 月 27 日大阪朝刊），「お母さんの
口コミ情報で赤ちゃん用商品のムック出版」（『朝日新聞』1995 年 4 月 11 日朝刊）
などである。
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6－ 3　活字化の効果と「クチコミ」への反省的着目
こうしてコンテンツとして「クチコミ」を提示するテクストが増加することで，

同時期の「クチコミ」へ注目する言説も増加するようになる。例えば「高校生の
口コミ大調査」（『アクロス』1993 年 8 月号）では「進む雑誌の“友だち”化と“口
コミ”化」として，雑誌の“口コミ化”を紹介し，「ショップの店員やスタイリ
ストを始めとするその道のプロや好感度の高い有名人などにより情報をウンチク
風に語らせる」ことを「“口コミ”化手法」と呼んでいる。『アクロス』1995 年 3
月号でも「くちコミパワー大研究 ヘタウマ世代のくちコミネットワーク」とい
うタイトルで，ファッション雑誌『東京ストリートニュース』等への「くちコミ」
の掲載を「くちコミ ” を媒介に，横に広がる高校生のネット。そして，その動き
を素早くキャッチした媒体が早くも登場している（中略）くちコミで流通する情
報をファッションから食べ物まで徹底的に集め，彼らの視点にたって編集した，

“まるごとくちコミ”の高感度な内容となっている。マスメディアの押しつけで
はない，“彼らによる，彼らのための情報”がそこにある」（「くちコミパワー大
研究──ヘタウマ世代のくちコミネットワーク」『アクロス』1995 年 3 月号）と
紹介している。

広告プロデューサーの森俊範による『広告進化論』では，雑誌上に収集された「ク
チコミ」が見られるようになった事態に触れており，ここでは明確に雑誌上の「ク
チコミ」コーナーへの言及を確認することができる

（ 3 ）

。

小学館の発行するビジネスマン対象の月刊誌『DIME』には，「クチこみト
レンドウォッチング」というコーナーがあり消費者の声，街の声，体験情報
を中心にモノ情報をレポートしている。また，それとほぼ同様の扶桑社の
月

マ マ

刊誌『SPA』では，「口コミ美食倶楽部」というページがある。いずれも，
商品やサービスの情報を，生活者の代表がコメントする内容となっているの
が特徴だ。（中略）いずれも，くちコミというタイトルが示すように，生活
者の体験情報をもとにしてマスメディアで発信するというものであり，以前
には見られない内容であった。（森 1990a：186）

また，広告会社の電通及び電通 EYE の共同プロジェクトである「くちコミ研
究会」は，1995 年に『ヒットの裏にくちコミあり』を出版するが，その冒頭で
も本節で見てきたような雑誌上の事例を紹介し，「クチコミ」の隆盛として示さ
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れている
（ 4 ）

。

最近，情報誌を初めとして各種雑誌のタイトルで，目立って増えているフレー
ズがある。「くちコミ～」というタイトルが，ここ一，二年，盛んに用いられ
るようになっているのだ。たまたま目についたものを拾っただけでも，

「元気の出る○得クチコミ」（『DIME』1993・1・21 日号）
「ぜったいハズせない！　秋の口コミ京都」（『CAZ』1994・11・8 日号）
「クチコミ良品全調査！」（『CLiQUE』1994・8・20 日号）
「くちコミ SEX」（週刊『SPA!』1994・9・28 日号）
「芸能人のクチコミ情報！」（『anan』1994・12・23 日号）
といった具合。男性誌，女性誌，ヤング雑誌，アダルト雑誌を問わず，「く
ちコミ」の文字が氾濫している。（電通 EYE くちコミ研究会 1995a：8-9）

同書では，雑誌上で「くちコミ」というタイトルが目立ち始めたのが 1980 年
代後半からであると言及されている（電通 EYE くちコミ研究会 1995a：18）。

重要な点は，この時期「クチコミ」に着目するテクストにおいては，特に雑誌
コンテンツとしての「クチコミ」の収集記事への言及が見られる点である。1980
年代末頃から登場してきた「クチコミ」の活字化が可能にしたものは，「クチコミ」
というカテゴリーの下での評判の提示であった。それは，それ以前に言及対象と
されていた「口頭コミュニケーション」としての「クチコミ」の捉え方とは異な
り，情報の固着性を有し，具体的なテクストとして言及することが可能になって
いる。「クチコミ」という対象に「言葉と物」との強い繋がりが発生するようになっ
たのである。これは，「クチコミ」が個々人によるその場限りの「口頭コミュニケー
ション」であることを超えて，活字として雑誌上に収集されるようになったこと
で初めて生まれた特徴であると考えられる。

飯倉（2013）は雑誌の投稿文化の延長として「ウワサ」に並ぶものとして「ク
チコミ」を捉えており，広告・宣伝業界による「クチコミ」の利用を，現在でい
う「バイラル・マーケティング」と同様のものとしている。しかし，ここまでで
論じてきたように，雑誌上の「クチコミ」の提示は，若者文化の中での「ウワサ」
への注目の延長，あるいは広告・宣伝業界による「クチコミ」の利用が引き起こ
したものであると捉える見方の他に，同時期の雑誌を巡るメディア状況に呼応し
て台頭してきたものと捉えることができる。
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6－ 4　「クチコミ情報」という言葉の使用
また，この時期から「クチコミ情報」という言葉が記事タイトルで見られるよ

うになる。「クチコミ情報」という言葉自体は，「特集　活性化する“くちコミ”
情報」（『アドバタイジング』1977 年 10 月号），「口コミ情報で商品が飛ぶように
売れる事情」（平井 1986）といったように，1970 年代中頃からも用いられてきたが，
行為としての「クチコミ」に対し，まさに情報の様式としての「クチコミ」であ
ることを示すことができる言葉である。『週刊平凡』1985 年 2 月号からの連載「ク
チコミ大情報　お口に関するナンデモ情報網」では，集められた飲食店の「クチ
コミ」が「クチコミ大情報」と称されているが，これを除けば 1988 年 9 月 15 日
号の『DIME』「最近・注目商品スタッフに聞く『はれ　ときどき　ぶた』口コ
ミ情報が子どもの世界でヒットを生む鍵」がタイトルに「クチコミ情報」を含む
初出である。上記 2 件を含み 1980 年代には「クチコミ（大）情報」をタイトル
に含む記事は 4 件，1990 年から 1995 年で「クチコミ（大）情報」をタイトルに
含む記事は 40 件が存在している。

また，雑誌のコンテンツを超えて，「クチコミ」で伝わる評判のことを「クチ
コミ情報」と呼ぶことが定着していく。既に紹介した『デパートクチコミ大情報』
では「情報ソースは，アンケートや電話取材，座談会で収集した全国 1226 人の
クチコミ情報」（デパコミ委員会 1992：3）として提示されている。また『るる
ぶ全国版 評判の民宿──くちコミで集めた 200 軒』（JTB，1994 年）でも冒頭で「本
誌に紹介している民宿は（中略）日頃の取材や口コミ情報も含めて選んだ物件で
す」と記されている

（ 5 ）

。
また，広告雑誌の『ブレーン』1995 年 9 月号の「クチコミ情報が面白い」と

題された記事では，次のように雑誌上の「クチコミ情報」について触れている。

いままで売る側のわがままを表現し，伝達するのに都合がよかったマスメ
ディアの影響力が，買う側のわがままの顕著な台頭によって弱まるという現
象を生んだ。しかも，同時にユーザーは，自分たちのわがままを適切にカバー
してくれる情報として，同じ受け手の中でめぐる“クチコミ情報”に敏感に
反応し始めるようになるのである。（中略）そして，このようなクチコミ情
報を特集することで 1 冊の雑誌や番組ができてしまうばかりか，そのほうが
売れるし，視聴率も取れるといったように，マスメディアによるクチコミ情
報の後追いといった逆転現象があちらこちらで見られている。（相徳 1995：
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138）

このように，「クチコミ」の影響に着目し，言及する記事でも「クチコミ情報」
という言葉が見られるようになる。例えば「現実・体験・リアリティが減り，疑
似体験・作られた情報が氾濫している。消費者は賢くなり，マスコミや権威への
信頼も失われている。それゆえ『経験し，理解して伝達する』クチコミ情報が，
いま説得力をもっている」（橋本 1995：33）といった言及が挙げられる。これは，「ク
チコミ」というカテゴリーにおける活字での情報提示の様式が一般化してきたこ
とを示す事例として見ることができる。このようにして，「クチコミ情報」とい
う言葉は，活字として掲載されてきた「クチコミ」というメディアの存在を前提
としながら，「クチコミ」というカテゴリーで名指される評判や情報を名詞化し
て呼ぶ言葉として用いられるようになっていった。活字として「クチコミ」が収
集されることで「クチコミ」はアクセスされる情報としてひとまとまりの対象と
して想定できるようになったからこそ，その集積体を一語で名指す言葉が便利に
用いられるようになったと考えられる。

7．おわりに

ここまでの知見を整理すると次の通りである。
「クチコミ」というカテゴリーは 1970 年代まで，マーケティングの知の台頭を

背景に広告論の中で言及されるか，オイルショックを背景にうわさ・流言を含む
パーソナル・コミュニケーションの影響力を説明するために用いられてきた。し
かし，1980 年前後から「クチコミ」というカテゴリーの下にうわさや評判を含
むローカルな情報を提示するテクストが雑誌上で見られるようになる。こうした
雑誌上での「クチコミ」の提示は 1980 年代後半にかけて増加していき，1990 年
代前半に定着していったと見られる。こうした状況を経て，「クチコミ（情報）」
についての言及も 1990 年代に見られるようになる。その前提にあったのは，活
字として雑誌・ムックに収集され提示されてきた「クチコミ」の存在である。「ク
チコミ」として名指される情報群を容易に特定して言及することができる活字の
特性が，1990 年代の「クチコミ」への注目を可能にしてきた。

こうした経緯を明らかにした意義として，既存の「クチコミ」研究に対する意
義とメディア史研究に対する意義を挙げることができる。



コンテンツとしての「クチコミ」の成立 275

「クチコミ」に対するメディア論的な研究は，1990 年代の「クチコミ」への注
目を，1990 年代後半に登場してくる「クチコミサイト」への過渡期として捉え
るか，あるいは口承文芸の視点から「うわさ」「都市伝説」の流行として捉えて
きた。それに対し本稿では，同時期の雑誌における「クチコミ」の提示に着目し，
雑誌・ムックで，評判としてアクセスされる情報としての「クチコミ」が提示さ
れるようになる際の活字というメディアの重要性を示してきた。これは，消費行
動に際して「クチコミ」を参照する情報行動のあり方を，インターネットによっ
て実現されたものとして捉える見方を相対化するものである。

また，これまでの雑誌研究では，雑誌の役割を次のように捉えてきた。つまり，
1970 年代にはセグメント化された熱心な読者を対象に，ライフスタイルや世界
観，及び，ものの考え方を提示して消費を後押しし，1980 年代には行動指針と
なるカタログ情報誌になることで読者を消費 / 行動に駆り立てるものであるとし
てきた（吉田 2012：25-31）。そうした認識の下で行われる雑誌研究は，特定のテー
マの雑誌群に焦点を定め，その誌面分析と読者分析を中心に行われてきたが，こ
うした方針の故に，「クチコミ」の提示にとって雑誌・ムックが持っていた意義
が見落とされてきた。そして「広告」と同じように「クチコミ」は「広告する」「ク
チコミする」といったように行為の形式を示す言葉であると同時に，情報の形式
を示す言葉でもある。そして「クチコミ」を情報の形式として捉えたとき，それ
は「広告」と同じように別のメディア（ここでは雑誌・ムック）に寄生すること
でしか存在できないものである。このような寄生的な存在である「クチコミ」は，
雑誌というメディア自体に着目してきた既存の雑誌研究では注目されることがな
かったのである。

本稿では「クチコミ」というパッケージの下で，雑誌上で消費行動の参考にな
る情報の提示がどのように行われてきたかを調査し，既存の雑誌研究，口承文芸
研究，クチコミ研究が見落としてきた雑誌というメディアのインパクトを示した。
これを踏まえ，本稿で分析した時期の雑誌・ムックでの「クチコミ」の提示と，
テレビ，ラジオで提示される「クチコミ」との相互作用について検証することは
今後の課題の一つである。既存の雑誌研究では，1980 年代のカタログ的な消費
行動を雑誌が牽引してきたことが指摘されている（原 2006：79-83）。そうであ
るならば，消費行動の参考とされるべき「クチコミ」もまた，雑誌上のコンテン
ツとしてまずは登場し，テレビ，ラジオで提示される「クチコミ」のあり方に先
行していたことを仮説として提示することができるだろう。若林幹夫は，読者投
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稿文化を持つ「『ビックリハウス』のノリは，ラジオの深夜放送のような 1970 年
代の若者のサブカルチャーに起源をもつと言えるだろう」（若林 2005：227）と
指摘している。「読者投稿」が商品・店舗の選択基準となる情報（「クチコミ」）
としてではなく，それ自体が楽しまれ，消費されるものとして提示されていたな
らば，うわさや都市伝説と同じように，本稿で見てきた「クチコミ」とは性質の
異なるものであると予想できる。他方で読者投稿文化と「クチコミ」の提示が共
振関係にあった可能性も存在している。雑誌を含む多様なメディアでの「受け手
の参加」のあり方と「クチコミ」の提示との関係を精査し，一般的な「コンテン
ツとしてのクチコミ」の成立過程を分析する作業が残されている。

また，本稿で示した「クチコミ（情報）」というカテゴリーのあり方が，その
後の「クチコミサイト」とどのような関わりを持つようになってきたかを分析す
る作業もまた，今後の「クチコミ」のメディア史にとっての課題の一つになる
だろう。1980 年代後半にマス広告の受け手が成熟し（難波 2000：80-89），1990
年代を通してマス広告とは異なる「オルタナティブコミュニケーション」（加藤 
2006：20-21）が求められてきた結果として本稿で見てきた「クチコミ」がある
ならば，1990 年代後半に登場し 2000 年代に台頭していく「クチコミサイト」は
本稿で見てきた「クチコミ」が求められた時代背景の延長にある可能性を指摘す
ることができる。ここでは，雑誌からインターネットへ，という単線的な流れの
なかで「クチコミ」というオルタナティブな情報領域の遷移を把握するのではな
く，例えば編集作業を経ない情報掲載がインターネットに期待される一方で，雑
誌の役割としては再びライフスタイルの提示機能が強化される可能性もある。こ
こでも，雑誌とインターネット，さらにはテレビ，ラジオといった多様なメディ
ア間の布置関係の変化を関係論的に把握する視点が求められることになるだろ
う。

注
（ 1 ）同時期の新聞記事においても同様の用法を確認することができる。例えば「流

言から行列騒ぎ 口コミ“公害”の傾向」（朝日新聞 1973 年 11 月 17 日朝刊），「デ
マのこわさ」（読売新聞 1973 年 12 月 16 日朝刊）など。

（ 2 ）次項で見ていく「ムック」もまた，こうしたカタログ雑誌の延長にあると言
えるだろう（植田 1982：89）。

（ 3 ）森の同時期の書籍でも同様の言及が確認できる（森 1990b：83）
（ 4 ）この引用部は『月刊アドバタイジング』1995 年 8 月号の特集「マスコミは，
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クチコミだ」にも同内容で掲載されている（電通 EYE くちコミ研究会 1995b）。
（ 5 ）この他，「音大の女のコたちがクチコミ情報の発信源」（「口コミ TREND 

WATCHING」『DIME』1988 年 4 月 7 日号：23）という言及や「素人の僕らが
お店を探すには，まず行ってみること。でも，失敗すること数多し。で，頼りに
したいのが，信頼できる口コミ情報だ」（「この人だから信用できる！口コミで見
つけたうまい店 53 軒」『SPA!』1990 年 11 月 14 日号：46）などが同様の事例と
して挙げられる。
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