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タイの広告の特性
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はじめに

グローバル化の展開とあいまって、広告など

のメディアの生み出す新たな文化は、きわめて

大きな影響力を発揮しつつある。しかし、当然

のことながら、各国の文化や社会状況、政治経

済的な国際関係などにより、こうした広告の文

化は、国ごとに多様性をおびている。

こうしたグローバル化・リージョナル化が同

時に進む実例として、本論文では、タイの広告

についての先行研究、およびその国際比較研究

の整理によって、タイの広告の特性とその未来

像を明らかにすることを目的とする。

�．タイの広告の特性

１．タイの広告産業－外資系の影響

タイの広告の特性を分析する際、その産業構

造を示すことは必要であろう。ここでは、その

特徴を明るみに出すために、広告産業の構造（歴

史な成立経緯と広告市場規模）が大きく異なっ

ている日本と比較して検討を行う。

まず、タイの広告産業は、欧米の広告代理店

によって支配されてきたが、日本の広告産業は

日本の企業によって発展してきた。具体的にい

えば、タイの広告産業は、１９４３年に、アメリカ

人である Groake氏が Groake Advertising Agency

を設立した時に始まった。これに続き、いくつ

もの国際的な広告会社がタイに支店を開き、タ

イの広告産業を独占し始めた。産業成長の観点

からタイの産業の歴史を分類すると、タイの広

告産業は３つの明確な時期を経験している

（The Advertising Association of Thailand２００２）。

第一の「海外時代（１９４３－１９７６）」では、広告

専門家のほとんどが、多国籍広告会社で働いて

いる外国人だった。第二の「タイ時代（１９７７－

１９８７）」は、多国籍クライアントを扱う広告会

社でトレーニングを受けた多くのタイの広告専

門家が、自らの広告会社を設立した時期であ

る。第三の「成長時代（１９８８－現在）」では、

タイの産業の急激な成長を機に、タイの広告産

業は海外の関心を集め、海外資本や企業に独占

された。たとえば、２００５年のタイの主要広告主

と広告会社上位１０社をみれば、外資系の企業の

割合は、それぞれ６８．０４％と８３．０４％にも上る（電

通２００６）。

その一方で、日本では、１８８０年に設立された

日本初の広告（新聞）会社は、日本企業であっ

た１）。アメリカの企業に独占されてきた広告産

業を持つその他の国と違って、日本では、広告

産業全体に対する、日本の企業の影響力がきわ

めて強い。１９５５年から１９９５年の期間を通じて、

日本における広告経費は、持続的な成長を記録

し、経済の発展と平行して増加していった
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（Moeran１９９６）。そして、２００５年の日本の主要

広告会社上位１０社のなかでは、日本企業の割合

が９７．５３％を占める。広告主を見ても、２００３年

には、日本企業・国産品の CMが大半（約９

割）を占めており、１９９３年と比較してもその状

況は変わらない（萩原・国広２００４）。具体的に

は、１９９３年から２００３年にかけて、日本企業・国

産品は８８．７％から８９．１％になり、外資系・輸入

品は９．４％から９．１％になっている。

また、日本とタイにおける広告市場規模もま

た、著しく異なっている。２００５年における、日

本の広告市場は、タイの広告市場の２６倍以上の

規模である２）。

以上、日本とタイの広告産業を比較すれば、

日本の広告市場より、タイの広告産業は、規模

が小さく、外資系の企業が多いことがわかる。

こうしたタイの広告産業の特性は、タイの広告

にも影響を与えているはずである。

２．多く現れる外国イメージ－多様な外国文

化の影響

以上のように外資系が多いことは、タイの広

告に現れる外国イメージにどのような影響を与

えるだろうか。数少ないタイの広告比較研究に

よると、タイの広告は外国の文化の影響、とり

わけアメリカの影響を受けているとされる。タ

イとアメリカでは、それぞれの広告で用いられ

ているアピール方法にほとんど違いがないこと

が明らかにされている３）。たとえば、Tantavichien

（１９８９）は、タイで全国的に発展している新聞

の役割を検証し、アメリカの広告とタイ国内の

広告の間には、広告の基調となっている色、人

種イメージ、メッセージアピールといった点に

おいて、それほど大きな違いはなかったことを

示している。

また、Chirapravati（１９９３）は、アメリカの広

告主は、広告の目的、広告戦略、コマーシャル

の長さ、製品やパッケージなどを標準化し、自

国の広告の性質をタイの広告へと反映させる傾

向があることを述べている。そして、Punyapi-

roje、Morrison and Hoy（２００２）によれば、タイ

の広告専門家へのインタビュー分析の結果から

は、タイの広告は、アメリカの広告と類似して

おり、アメリカの広告から大きな影響を受けて

いることがわかる。タイの広告産業は「西洋に

影響された子供（Child of the West）」として概

念化されると指摘している。

次に、２００３～２００６年の日本とタイのテレビ広

告（１，７３７本）における外国イメージの内容分

析をした結果から４）、現代タイのテレビ広告で

は、日本のテレビ広告より、外国イメージが多

く現れることが明らかになった。具体的に説明

すると、タイの広告は、日本の広告と比べると、

欧米のイメージ、他国の文化のイメージ、国際・

グローバル広告の数、白人の主人公、他の国籍

の主人公、他国の言語などが非常に多く見られ

ている。

タイの広告では、外国の影響を強く受けるこ

とで、きわめて多様な文化が現れている。まず、

タイの広告は日本の広告より欧米の影響がよく

現れる。欧米のイメージを反映するために、英

語、白人、西洋の音楽、風景などがよく用いら

れる。そして、タイの広告には２００３年から日本

文化や日本イメージが多く現れるようになって

いる。また、韓国のドラマや映画や音楽などの

影響によって、タイの広告に登場する若者の髪

の毛や流行は韓国風のものが多い。たとえば、

全部日本語を用いている日本のスナックや日本

茶の広告、アジアで有名な韓国歌手が登場する

グローバルの炭酸飲料の広告などである。ま

た、タイの会社の広告は、商品のイメージのた

めに、様々な国のイメージを利用しており、外
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国のイメージを反映するものは言語、風景、人

物、音楽、その国のシンボルなどである。たと

えば、グローバルのイメージのために、ミス・

ユニバースが登場するタイのインスタントラー

メンの広告などである。さらに、アジア諸国の

国境を越えるリージョナル化（Regionalization）

の影響によって、東南アジアや東アジアの国と

同じ広告（国際広告）もよく流れている。たと

えば、インドネシアの蚊取り線香のテレビ広

告、マレーシアの洗剤のコマーシャル、台湾の

歯磨きの広告、香港や日本の化粧品のテレビ広

告などである。

すでに述べたように、両国の広告産業から見

れば、タイでは、多国籍企業と多国籍広告代理

店が数多く存在するため、その影響がテレビ広

告に強く現れている。また、文化的特性の視点

から見れば、タイは植民地化されたことがない

が、外交および経済関係において諸外国と長い

交流の歴史がある。現在、人々の日常生活に及

ぼす外国の影響は強くなってきている。過去数

十年にわたり、タイは熱心に外国人投資を奨励

し、アジア人もっとも人気のある観光地にな

り、何百万もの国民が海外へ留学や仕事で出か

けている（カムチュー他２００５）。具体的な事例

として、〈アジア・バロメーター〉（猪口２００５）

によれば、日本を含む諸外国の主要企業名・商

標名の知名度には、今日タイに対する日本の影

響力が現れている。すなわち、タイ人が知って

いる外国主要企業の上位３社はトヨタ

（９７．９％）、ホンダ（９６．０％）、味の素（９１．５％）

と、全て日本企業である。

さらに、外国イメージの増減（変容）から見

れば、タイのテレビ広告に現れる外国イメージ

の割合は増加しており、単なるアメリカ志向の

ものだけでなく、アジア地域を志向したものが

増えつつある５）。こうした傾向は、タイの経済

的変化と外国からの影響を受けてきた歴史に符

合する。巨大多国籍企業および日本企業のタイ

におけるプレゼンスは、タイ政府の政策によっ

て、１９６０年代から１９７０年代にかけて徐々に高ま

り、１９８０年代から１９９０年代の前半にはそのペー

スはかなり勢いを増した。広告産業の歴史から

みれば、１９８８年から広告経費が劇的に増加して

いる。これは、多くの新しい多国籍企業がタイ

で成長し、自国と海外のクライアント両方の要

求を満たそうとして結果である６）。そして、１９９７

年におけるタイの経済危機の影響によって、多

くのタイの企業と広告代理店が破産し、海外の

企業との合弁事業を設立することで現在へと

至っている。したがって、地域市場志向的タイ

では、１９８０年代後半より、現代タイのテレビ広

告における外国イメージの登場頻度が増加して

いると考えられる。

以上の分析結果によれば、外国資本が支配的

なタイでは、テレビ広告は、地域相関志向が強

く外的要素を取り入れる開放性を備えていると

される７）。さらに、広告における外国イメージ

の増減（変容）の理由については、経済的要因

（地域市場［ASEANなど］志向）と政治的要

因（地域共同体志向）からアプローチされた。

したがって、タイの広告は、日本と比べ、様々

な文化の影響を受けており、多様な外国イメー

ジがよく現れるといえるだろう。

３．タイらしさ－タイスタイルのユーモアと

クリエイティヴィティ＆タイの広告形式

（低関与製品、３０秒のCM、情報型戦略）

タイの広告は、アメリカなどの様々な外国の

文化の影響を受けているが、同時に Jory（１９９９）

と田中（１９９８）が指摘するように、タイスタイ

ルのユーモアやタイの伝統的な文化などのタイ

のらしさも反映されている。タイらしさが現れ
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るタイの商品ブランドの広告の事例としては、

タイ人のための栄養ドリンクや銀行、タイ人を

一番よく知っているタイの保険、１００年以上タ

イ人が知っているタイのウイスキーなどであ

る。

Chirapravati（１９９６）によれば、タイ文化に深

く根付いたテレビは、その目的を伝えることよ

りも楽しませることに置く傾向があるため、テ

レビ広告においてユーモアは多用されている。

そのことは、タイの広告専門家のインタビュー

結果からも裏付けることもできる８）。そこでは、

タイの広告の特徴は、理解しやすく面白いタイ

スタイルのユーモアとクリエイティヴィティで

あると理解されている。そして、ユーモアの使

用や肯定的でハイステータスなユーザーイメー

ジや温かい人間関係の表現９）などに、タイ文化

を背景にした特徴が表れているとも述べられて

いる。実際に、日本の広告専門家へのインタ

ビュー結果によれば、タイの広告はわかりやす

く、ユーモアがあり、クリエイティヴィティが

高いと評価されている。たとえば、それは、タ

イの広告が、様々な国際広告賞を受賞している

ことによって証明されている。こうしたタイら

しさは、タイ文化における「sabai-sabai」（のん

びり：easy-going）と「mai-pen-rai」（気にしな

い）とした精神からきていると考えられる。ま

た、それはタイの仏教やタイの文化の影響も反

映しているとされる（Suraphongchai２００６）。た

とえば、くつろいだ態度、クリエイティヴィ

ティ、冒険好き、新しいもの好き、新しい文化

にオープンな態度、ユーモアなどである。

次に、日本とタイのテレビ広告の形式に関す

る内容分析の結果１０）からは、両国の広告の製

品、広告の長さ、そして、広告戦略という三つ

の客観的形式に有意な違いが認められた。ま

ず、宣伝されている商品の性質については、高

関与製品１１）、中関与製品とサービスでは、タイ

の広告より日本の広告の方が多く現れるが、低

関与製品では、日本の広告より、タイの広告の

方が多い。たとえば、日本では、タイより、住

宅や自動車や電化製品などの高関与製品が多く

見られるのに対して、タイでは、日本より、家

庭用品や食べ物などの低関与製品がよく現れ

る。また、広告の長さについては、３０秒や６０秒

などの広告はタイで多い。しかし、１５秒のテレ

ビ広告は、日本の方が多い。一般的に言えば、

日本より、タイの広告の長さの方が長い１２）。全

体的に、一本のタイのテレビ広告の平均的長さ

は、日本の広告より、４．１７秒長い。２００３年から

２００６年のタイの広告では、この傾向はさらに強

まっている。なぜなら、１５秒のテレビ広告の割

合は少し減少している一方で、３０秒のテレビ広

告の割合は少し増加しているのである（図１）。

さらに、広告戦略において最も多く用いられて

いる広告戦略は、タイでは情報型戦略である

が、日本では変換型戦略である。そして、タイ

の広告戦略では時代による有意な差は見られな

いが、情報型戦略の広告の割合は増加している

傾向が見られる（図２）。

こうした両国の広告における相違点を考察し

てみれば、さまざまな相互関係が現れる。たと

えば、日本経済はタイ経済よりも発展している

ため、製品関与が異なる可能性がある。そして、

タイの広告のユーモアのスタイルは、タイ文化

における「sabai-sabai」を反映しており、日本

の文化のように、時間のことはあまり気にして

いないという特徴が見られる。したがって、両

国の文化に基づき、タイのテレビ広告は、映画

やテレビドラマのようにストーリー性があるテ

レビ広告やシリーズ広告が、日本より多く見ら

れ、日本のテレビ広告より、長い傾向が見られ

る。また、タイは日本よりは程度の低い「高コ
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ンテクスト１３）」であることを背景として、タイ

のテレビ広告の方が情報型戦略をより多く使用

するとされる。

４．タイの広告におけるジェンダー役割－主

婦志向

日本とタイのジェンダーの役割に関する内容

分析をした結果からも興味深い違いが見られ

た１４）。たとえば、両国の仕事に従事している男

性の割合を、広告における働く男性の出演率の

結果と比較すれば、この数字は、現実をほぼ反

映した割合となっている。つまり、タイの男性

労働力率１５）は日本より高く、タイのテレビ広告

に登場する働く男性の出演率も日本より有意的

に多いと指摘される。

しかし、両国のテレビ広告における女性の労

働役割については、現実との間に大きなキャッ

プが見られる。日本とタイにおける現実の女性

の労働の形態は大きく異なっているにもかかわ

らず、広告における両国の働く女性の役割につ

いてはほとんど有意な違いがないのである１６）。

実際、２００５年のタイの女性労働力率は約６６．３％

であったが、タイの広告における働く女性の出

演率は１５．７％でしかない。他方、日本では２００５

年に実際に働く女性の労働力率は４８．４％であっ

たが、広告における働く女性の出演率は、タイ

よりもやや多い１７．９％である。具体的に、タイ

の広告においては、中間層の主婦の姿がよく登

場し、この主婦イメージは、「家に居る若いお

母さんと赤ちゃん」と「良い商品を選ぶことが

できる中年のお母さんと家族」の大きく２つに

分かれる傾向が見られる。具体的な例を挙げて

みよう。タイの仕事をもたない女性の姿として

は、家庭で家事をしたり、脱脂粉乳や子ども用

の栄養食品の広告等で、子どもと家族を世話し

たりする女性が多く見られる。

また、他国の広告と比べて、日本とタイの広

告に登場する働く女性の割合はきわめて低い。

図１ ２００３～２００６年のタイのテレビ広告の長さの割合の変化（％）

図２ ２００３～２００６年のタイのテレビ広告戦略の割合の変化（％）
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しかも、両国のテレビ広告のなかで女性が現れ

る姿は、経済的文化的背景が違うにもかかわら

ず、ほぼ同様であり、日本もタイも女性の役割

の理想として主婦志向が高いのである。両国の

テレビ広告における「女性像」は「主婦」であ

ると考えられる１７）。つまり、タイでは、農業や

雑業で働いているタイの女性たちは、マーケ

ティングや広告の概念によって、テレビ広告の

スペースから周縁化されているため、経済的に

も情報面にも都市部と農村には大きな溝がある

にもかかわらず、広告では、現代タイの都市中

間層の女性たちが憧れている「主婦」のイメー

ジが主に製造されている。

さらに、１９７５～１９９５年の日本とタイのテレビ

広告におけるジェンダー役割の変容に関する内

容分析の結果１８）からは、タイでは、現実の女性

労働力率と女性の地位は高いにもかかわらず、

タイのテレビ広告における働く女性の割合の変

容は見られないもの、主婦志向があると考えら

れる。具体的には、家の中で、若いお母さんが

子どもの面倒を見たり、台所で料理を作った

り、赤ちゃんを抱いたりするシーンが多く見ら

れる。たとえば、１９７６年にベビーパウダーの CM

では、家を背景にして若いお母さんが４歳くら

いの娘と赤ちゃんの息子の面倒を見ている姿が

現れる。また、１９８０年にインスタントラーメン

の広告では、台所で中年のお母さんが子どもと

ラーメンを作る姿が見られる。さらに、１９８０と

１９９０年代に、ローションや薬などの赤ちゃん向

けの商品の広告では赤ちゃんをあたたかく抱い

ているお母さんのシーンが数多く現れる。

その一方で、日本では、現実の女性労働力率

と女性の地位に変化はあまりみられないが、テ

レビ広告では働く女性に対する認識に変化が見

られる。つまり、両国のテレビ広告は、ジェン

ダーに関する社会意識の変容とともに、ジェン

ダーの理想像を創造することを通じて、「理想

的な働き方のイメージ」を間接的に反映してい

るとされる。

５．小括

以上のように、タイと日本の広告における類

似点と相違点を通じて、タイの広告がその独自

の社会・経済・文化を反映していることがわ

かった。つまり、文化的差異、経済発展の段階、

外資系企業比率、消費者行動、クロス・メディ

アの実施状況など、さまざまな点から影響を受

けており、広告は、社会における多様な文化的・

社会的要因から創造されているのである。しか

しながら、主婦志向に見られるように、タイの

広告は、文化や社会状況を単に直接的に反映す

るだけではなく、複雑な反映のプロセスのなか

で、新たな文化や価値規範それ自体をも生成し

ていくものだ、ということが言えるだろう。

�．タイの広告の未来像：グローカリ
ゼーションにおける文化的多様性－外

国イメージとタイらしさ、低関与製

品、３０秒のCM、情報戦略、主婦志向

など

このようなタイの広告の特性の分析にもとづ

き、タイの広告の未来像１９）について述べたい。

第一に、タイの広告産業の歴史から見れば、外

資系企業の割合は、これからも増加していくと

予想される。こうした影響によって、タイのテ

レビにおける外国イメージはこれからもさらに

増えていくと考えられる。そして、１９７５年から

現在までのタイと日本のテレビ広告を比較して

みれば、タイの広告においては、単なる欧米志

向のものだけではなく、グローバルな企業によ

るアジア間のリージョナル化（Regionalization）
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の影響によって、アジア地域、とりわけ東

アジアや東南アジア、を志向したもの２０）も

増えていくだろう（図３）。また、時代に

よって、広告のトレンドが変わるだろう

が、タイの視聴者をターゲットにしている

以上、タイの文化や仏教を背景したタイら

しさ－「タイスタイルのユーモアとクリエ

イティヴィティ」は変わらず、今後もタイ

の広告の特徴になっていくと考えられる。こう

した外国イメージとタイらしさの現れ方から見

れば、グローカリゼーション（Glocalization）

の中で、タイの広告における文化的な多様性

は、さらに広がっていくのではないだろうか。

第二に、タイの広告形式について、タイは基

本的に農業経済であるため、低関与製品（家庭

用品、食料・飲料）の割合は、今後も高いまま

であると考えられる。そして、タイの広告の長

さについては、タイの広告長さの傾向によれ

ば、３０秒のテレビ広告の割合は増加していくと

考えられる。また、タイの広告市場は海外の関

心を集め欧米の企業や資本に独占されてきたた

め、タイの広告には、それらの企業による標準

化・リージョナル化されたものが多く見られ

る。こうした市場上の低コンテクストである西

洋の企業に関する広告の標準化の影響によっ

て、タイの広告における情報型戦略は今後も多

く現れると考えられる。

第三に、現代タイの広告におけるジェンダー

役割とその変容から見れば、タイの女性労働力

率と女性の地位は高いにもかかわらず、「主婦」

が現代タイの都市中間層の女性たちが憧れる女

性像であるため、「理想的な働き方のイメージ」

として、未来のタイの広告における「主婦」志

向はもっと多く現れるのではないだろうか（図

４）。次に、広告に登場する人物は、社会の変

化とともに、変化していくと考えられる。たと

えば、今日、日本では少子・高齢化社会になっ

ているが、タイでは、１９６０年代以降徹底された

家族計画の結果、タイも将来的には少子・高齢

化社会に向かうことが確実視されている２２）。そ

の結果、タイの広告に現れる主人公の年齢層の

観点から、未来のタイの広告に登場する子ども

の割合は減少していくが、高齢者の割合は、増

加していくと考えられる。老後の生活をのんび

りと（「sabai-sabai」）過ごしている高齢者の姿

が多く登場していくだろう。そして、独身で一

人暮らしの主人公というライフスタイルは、多

く表出されるようになるだろう。また、タイの

メディアや広告産業はバンコク中心（Bangkok-

centered）であるとよく言われるため、広告に

現れる農業の風景は少なくなって、都会の風景

は多くなるといえるだろう。

図３ 日本とタイの広告に現れる外国イメージ（％）

図４ タイの広告における働く女性の割合（％）

タイの広告の特性
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おわりに

以上、タイの広告の特性と未来像を考察して

みると、タイの広告の「文化的両義性」が現れ

ている。つまり、政治経済的な国際関係や文化

と社会状況の影響によって、未来のタイの広告

における外国イメージが多く現れていくが、タ

イらしさを反映したユーモアとクリエイティ

ヴィティも反映される。また、低関与製品、３０

秒の CM、情報型戦略もタイの広告の特性であ

る。さらに、タイ社会においては、「主婦化」

と「少子・高齢化」が着実に進行していること

も指摘されており、広告における主婦志向が強

く現れ、広告に登場する高齢者の割合は増加し

ていくだろう。

最後に、グローバル化の進行する中で、アジ

アや他の地域における広告の特性と未来をより

詳細に調べるためには、今まで比較したことが

ない現代の他の諸国の比較研究とそれらの変容

が、今後の重要な課題となるであろう。
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