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保険のテレビ広告における主人公の年齢層・ジェンダー役割
－ 日本とタイの国際比較研究 －

ポンサピタックサンティ・ピヤ＊

�．はじめに

本研究の目的は、国際比較研究の観点から、

日本およびタイの保険のテレビ広告の特徴（相

違点と類似点）を明らかにすることである。具

体的には、保険のテレビ広告に見られる主人公

の年齢層、そしてジェンダー役割をそれぞれ比

較することで、現代における日本とタイの社

会・文化的状況を分析する。

「リスク社会」と呼ばれる現代社会において、

保険は人々が抱える生活上の悩みや将来への不

安を軽減させる役割を担っている。先行研究の

知見では、ある人が生命保険を利用するかどう

かの選択は、主にジェンダー規範や家族構成、

学歴、政治・宗教的な信念（イデオロギー）を

はじめとする社会・文化的要素により影響され

ている、ということが明らかにされてきた（田

村１９９４）。とくに、マーケティング論の領域で

は、生命保険に見られるきわめて個別化された

商品プランや宣伝手法とは、ターゲットとされ

る顧客の基本属性（性別や年齢）はもちろん、

顧客を取り巻く社会・経済的状況をも総合的に

分析したうえで、きわめて戦略的に作成された

ものである。

以上のように、ある社会のなかで流通してい

る生命保険の広告内容や宣伝手法には、当該社

会における人々のライフスタイルや価値観、社

会意識が色濃く反映されていると考えられる。

そこで本研究は、日本とタイの保険のテレビ広

告をとりあげ、主人公の年齢層およびジェン

ダー役割について分析する。こうした課題を通

して本研究は、両国における保険のテレビ広告

が、両国の社会・文化的状況をそれぞれどのよ

うに反映しているかを考察する。

日本とタイを比較対象とした理由を説明す

る。先行研究は「西欧社会」の事例に偏重する

傾向があったため、本研究は先行研究の視点で

は見落とされがちだった「非西欧圏」の事例と

して、「アジア圏」に属する日本とタイの２国

をとりあげ比較研究を実施することにした。た

だし、言うまでもなく両国の社会・文化的状況

は、以下の各点で大きく異なっているため、両

国は本研究が課題とする広告の比較研究を実施

するのに適切な事例だと考えられる。

第一に、ジェンダーの視点から見れば、タイ

は日本より女性の労働力率が非常に高く、女性

の経済生活活動への参加の機会も大きい（速水

２００３）。そして、タイの女性労働力率は伝統的

に高く、現在でも世界有数の共働き社会を維持

している（橋本・斧出２００７）。日本の女性の労

働力率は、いまなおＭ字を描いているが、タイ

は、多くの欧米社会と同様に、逆Ｕ字型になっ
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ているのである。実際、２００５年のタイの女性労

働力率は約６６．３％であったが、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。

第二に、両国における少子・高齢化の現状に

ついて見てみよう。２０００年に実施された国勢調

査の結果によると、日本の６５歳以上の人口は全

人口の１７．５％を占めているのに対して、タイは

まだ６．１％を占めているに過ぎない。また、０

歳から１９歳までの若年層をみると、日本は

２０．５％に対して、タイは、３２．９％である。出生

率の変化からみれば、日本の出生率は、１９７０年

から２００４年にかけて、２．１３から１．２９へと減少し

ている。これに対して、タイの出生率は、１９７０

年から２００４年にかけて、５．０２から１．９へと減少

している。そして、タイでは、１９６０年代以降徹

底された家族計画の結果、タイ社会全体で小子

化や高齢化が進み、高齢者の扶養や介護の問題

が徐々に現実のものになろうとしている。この

ように、今日、日本は文字通り少子・高齢化社

会になっているが、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。

第三に、家族形態を比較してみると、核家族

より複雑な構造を持つ世帯の割合は、日本より

タイの割合が高い。そして、東アジア社会では

集団性の強固な親族組織が見られるのに対し

て、タイなど東南アジアでは、親族関係はルー

スな双系的ネットワークの形態をとっている

（落合他２００７）。タイには拡大／直系家族が多

いがこれは日本の家族のような拘束力の強い集

団ではない。

第四に、両国の保険の現状について、日本も

タイも、最初は死を商売とする保険には馴染め

なかったが、今では両国とも保険に対する眼差

しが変わり、保険の必要性を認めた。自ら生命

保険に加入しなくとも、就学、就職、旅行など、

様々な場面において保険の加入は義務付けられ

ており、私たちは意識せずとも保険に接してい

ると言える。そして、社会の急激な変化により、

今まで遭遇しないリスクも現れ、そのリスクを

軽減してくれる役割を持つ保険はますます重要

視される。

具体的に、スイス再保険会社が機関誌 sigma

に毎年公表している世界の保険料に関する国際

比較データを見ると、２０１０年の国別ドル建て総

保険料シェアについて、日本はアメリカに次ぎ

世界の２位だが、タイは３２位にランクインされ

ている（sigma２０１１）。そして、２０１０年の GDP

に対する保険普及率（保険料）で見れば、日本

は世界の８位だが、タイは３５位になっている。

また、保険と広告について、日本では、生命

保険や損害保険も含む保険会社のコマーシャル

の放送回数は１９８５年から２００４年にかけてこの２０

年間において９倍も成長したという（ビデオリ

サーチコムハウス２００８）。そして、「CM占有率」

とは全 CMの放送回数に占める保険会社 CM

の放送回数の割合においては、１９８５年の０．５１％

台に対し、２００４年は３．７３％にも達したことが分

かった。つまり、２００４年の日本 CMの１００本に

３．７本が保険会社の CMになった。そして、ビ

デオリサーチコムハウス（２０１２）のテレビ広告

データの「生命保険」分野と「損害保険」分野

についての２３年間の月別推移によれば、実際に

保険会社の CMが増え始めたのは１９９９年頃か

らで、２００５年から２００６年をピークとしているこ

とが一目で分かった。このように、保険業界自

体もそのテレビ広告において大きな成長を遂げ

たことが読み取れた。

最後に、日本とタイの広告産業を比較すれ

ば、両国の広告産業が大きく異なっている。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分かる（ポ
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ンサピタックサンティ２００９）。具体的にいえ

ば、２００５年には、日本の広告市場はタイの広告

市場よりも２６倍以上の規模である。２００５年の日

本の総広告費は５兆９，６２５億円であり、タイで

は、約２，２９６億円（８０３億６，３００万バーツ：１００円

＝３５バーツ［２００５年］）である（電通２００６）。

次に、両国の広告産業の歴史によれば、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。このことは、両国の広告のス

タイルにも影響を与えていると考えられる。

このように同じアジア社会の事例でありなが

ら、両者の社会・文化的状況が大きく異なって

いるために、日本とタイの事例をとりあげるこ

とにした。また、こうした両国の異なっている

社会・保険・広告状況によれば、日本とタイの

保険のテレビ広告に現れる主人公の年齢層、そ

して、ジェンダー役割が、両国における社会状

況をどうのように反映しているのかという観点

を検討してみたい。

さらに、日本とタイの保険のテレビ広告に現

れる文化価値観の観点からの詳細かつ計量的な

比較研究は、管見の限り存在していない。した

がって本研究の知見は、アジア諸国の事例を提

供するとともに、国際相互理解の促進という点

で、アジア地域以外の他国では、従来あまり検

討されてこなかった保険のテレビ広告における

文化価値観に関する比較研究に貢献する。ま

た、現代広告に現れる文化のあり方は社会や文

化を反映しているため、両国におけるジェン

ダー・家族・外交などの政策の分野にも貢献で

きると考えられる。

�．調査方法

次に、本研究の調査方法について、詳細に説

明しよう。日本とタイの保険のテレビ広告に現

れる主人公の年齢層・ジェンダー役割のあり方

を明らかにするため、調査にあたっては、１）

広告サンプルの収集と分析、２）視聴者による

測定の信頼性の検証、という二点を実施した。

以下、調査の具体的な内容について述べる。

１．広告の内容分析

本研究の広告サンプルの収集方法と分析方法

について説明する。調査方法については、２０１１

年８～１０月（９回）の期間にわたり、日本およ

びタイの両国で最も視聴率の高い３つのチャン

ネルをそれぞれ選び、それらの３チャンネルの

プライムタイム（日本：１９～２２時、タイ：１９～

２１時）に放映された番組から、広告サンプルを

収集した。

まず、日本では毎日放送、関西テレビ、読売

テレビであり、そして、タイでは、Thai T.V.

Color、Royal Thai Army Radio and Television、

Bangkok Broadcasting & Televisionである。その

際、番組の提供者が一つの企業に偏らないよう

に、毎日、各国から１つのチャンネルをランダ

ムに選ぶとともに、一週間のうちで、最も視聴

率の高い週末（金・土・日）の番組に限定して、

曜日と週がばらつくように任意に選び出し、広

告サンプルを収集した。データの収集方法とし

ては、２０１１年に、各国に居住する共同研究者が、

調査者が指摘した日、期間、そして、チャンネ

ルによって、データを収集した。そして、各国

担当の共同研究者は、それぞれの国で同じ日に

サンプリングされたものを用い、すべてのサン

プルをコード化した上で、SPSSによって調査

者自身が分析を行った。

また、コーディングの基準やコード表の改訂

のために、サンプルの１０％程度を用いて、日本

人２名、そして、タイ人２名（男性と女性）の
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共同研究者とともにパーロットサーベイを行っ

た。その際、分析の仕方の妥当性について意見

交換をし、その上で、各国の担当者が、すべて

のデータを分析した。あいまいな箇所や分かり

にくい部分があれば、そのサンプルを再分析

し、平均的に、一つのサンプルを３～４回見て、

再分析した。その際、分析したコードを SPSS

のプログラムを用いて、データを入力し、両国

のデータの関係を調べるため、クロス表を用い

て分析結果を検討した。

次に、収集したデータの分析方法について説

明する。本研究では、テレビ広告における主人

公の年齢層・ジェンダー役割に関する先行研究

の分析方法にもとづき、１つの広告サンプル

は、本研究の研究テーマである以下の二項目に

分類した。具体的には１つのサンプルを、１）

一般情報、２）主人公の年齢層およびジェンダー

役割に関する二つの上位項目に分類したうえ

で、そこからさらに下位項目へとコード化して

分析した。結果、分類された下位項目は合計で

１３となった。

具体的には、第一に、一般情報について説明

しておこう。１）「商品名」、２）「広告の長さ」

（a．１５秒、b．３０秒、c．６０秒、d．そ の 他）、

３）「広告戦略」（a．情報型戦略、b．変換型戦

略）、４）「企業の種類」（a．自国の企業、b．

欧米の企業、c．日本の企業（タイの場合）、５）

「言語」（a．自国の言語［日本語・タイ語］、b．

英語、c．その他）、６）「国内広告と国際・グ

ローバル広告の数」（a．国内広告、b．国際・

グローバル広告）、７）「主人公の人種」（a．ネ

イティブ［日本人・タイ人］、b．白人、c．そ

の他［黒人・他のアジア人・他］）である。こ

の点に対して、化粧やスタイリング、服装など

と関係なく、広告に登場する主人公の人種で判

断する。

第二に、主人公の年齢層・ジェンダー役割に

ついては、各広告の主人公（コマーシャル内で

の発話が最も多く、スクリーン上で最も長時間

登場している人物）のみをコード化した。その

うえで、広告における主人公の年齢層・ジェン

ダー役割と関連のある以下の６つの項目に焦点

を当てることにした。８）「ナレーターの声」

（男性・女性・なしと男女両方）、９）「主人公

のジェンダー」（男性・女性）、１０）「主人公の

年 齢 層」（０～１８・１８～３５・３５～５０・５０～）、

１１）「ジェンダーの労働役割」（働く・働かな

い）、１２）「職種」（上級と中間管理職と専門家

［経営者、役員、部長、課長、店長、技術者、

教員、弁護士など］・事務と販売と非専門家［総

務、経理、企画、営業事務、小売店主、店員、

外交員など］）・その他（労働者、エンターテイ

ナー、他）そして、１３）「職業に従事する以外

の役割」（家族の役割［料理、掃除、育児、家

族設定でリラックス、美容など］・レクリエー

ション［食事、睡眠、読書、テレビなど］・装

飾的）である。

さらに、先行研究では、視聴者は一度広告を

見ただけでは消費行動をおこすことはなく、複

数回の視聴を経験してはじめて消費行動をおこ

すということが明らかになっている。こうした

先行研究の知見によれば、広告の到達接触頻度

（フリークエンシー）が視聴者の消費行動に重

要な影響を与えると考えられる。そのため、同

じ CMがくり返し流されている場合について

も、重複を省かず、それぞれを１回の CMと

して累積してカウントした。そして、各国の担

当者は、それぞれの国のテレビ広告についてそ

れぞれの項目が以下の a、b、cなどのどれに当

てはまるかを選択した。
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２．視聴者による測定の信頼性の検証

次に、調査者と共同研究者によるそれぞれの

テレビ広告の分類（a、b、cなど）の妥当性と

信頼性を検証するため、一般の視聴者にも同様

の分類をしてもらった。対象者としては、一般

的な視聴者を代表させるため、日本とタイの

様々な年齢と性別の視聴者を選択した。具体的

な視聴者の属性については、各国に、男性５名

と女性５名であり、そして、それぞれの性別の

中の年齢層（２０、３０、４０、５０代）の対象者の数

は、１～２名である。視聴してもらった広告サ

ンプルは、広告から選んだ１０％である。なお、

分類の際には、事前に調査者がそれぞれの分析

項目の定義を説明し、調査者も同伴してテレビ

広告について具体的な意見も聞き取った。この

検証は２０１２年の１月から３月にかけて行い、そ

れぞれの所要時間は、４５～６０分であった。それ

ぞれの項目（１～１３）について、対象者が調査

者と同じ選択肢（a、b、cなど）を選んだ数を

数え、対象者の人数（１０名）で割り、１００％に

換算した。

その結果、すべての１３の項目に関する調査者

と各国の共同研究者と、インタビュー調査の対

象者とのコードの合致の割合は８０％以上であ

り、測定データは、分析に充分耐えうるもので

あると判断することができた。

�．広告の内容分析結果―日本とタイの
保険のテレビ広告における一般情報・

主人公の年齢層・ジェンダー役割

以上の調査方法によって、次に日本とタイの

保険のテレビ広告における主人公の年齢層・

ジェンダー役割に関する広告の内容分析結果を

述べる。その際、それぞれ内容分析結果におい

て、日本とタイの保険広告の関係と各国の保険

広告の特徴を明らかにするため、日本とタイの

保険広告の比較結果、そして、各国一般の広告

と比較結果について説明する。

まず本研究で得られた分析結果全体の概要に

ついて説明する。本研究では、全体で１，１５７の

サンプルを分析した（日本５７５、タイ５８２）。そ

の結果、主人公が登場する保険のテレビ広告の

サンプル数は、日本では１９（全体の３．３％）、タ

イでは１５（全体の２．６％）となった。このよう

に保険のテレビ広告の割合は、タイより日本の

方が多いことが分かる。

また、広告の一般情報・主人公の年齢層・

ジェンダー役割については、国と主人公の要素

の関係によって、類似点と相違点が見られる。

分析の結果を表１に示す。そして、変数間の重

要な関係はカイ二乗分析を用いて分析した。分

析結果の表を用いて、いくつかの点について以

下で議論する。

第一に、「一般情報」の分析の結果、保険の

広告の長さについては、最も多い広告の長さ

は、どちらも３０秒間であり、両国の広告の長さ

には有意な違いがない。具体的に、日本の３０秒

の保険のテレビ広告は、５７．９％であり、タイは

４６．７％である。しかし、日本の１５秒の保険のテ

レビ広告（４２．１％）は、タイ（２６．７％）より多

いが、タイの６０秒の保険広告（２６．７％）は、日

本の保険広告（０．０％）より多い。一般的に言

えば、日本より、タイの保険広告の長さの方が

長い傾向がある。また、広告戦略においても、

国と広告戦略の間に有意な関係が見られない。

つまり、最も多く用いられている保険の広告戦

略は、日本とタイの保険広告ともに、情報型戦

略（日本：６３．２％、タイ：８０．０％）である。そ

して、両国とも自国の保険企業の割合は１００％

であり、自国の言語の保険広告の割合が多い（日

本：１００．０％、タイ：９３．３％）。そして、保険の
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テレビ広告に登場する主人公の人種について

は、国と主人公の人種とは有意に異なっていな

い。つまり、両国とも、保険広告において、自

国の主人公が多く登場する（日本：１００．０％、

タイ：８６．６％）。しかし、両国のテレビ広告に

おける国内広告と国際・グローバル広告の数に

違いが見られ、タイの保険広告では、日本の保

険広告よりも国際・グローバル広告の方が多く

現れている（順に４０．０％と０．０％）。

第二に、保険の広告における「主人公の年齢

層」についてみてみよう。日本とタイの保険の

テレビ広告に現れる主人公は、１８～３５歳の年齢

層が最も多い。しかし、両国の保険の広告の中

で登場する主人公の年齢の割合には違いがある

ことに注意したい。具体的に、タイでは、日本

より子供（０～１８歳）がよく登場する（日本：

０．０％、タイ：２６．７％）が、日本の広告はタイ

の広告より５０歳以上の主人公がよく登場してい

るのである（日本：１５．８％、タイ：０．０％）。こ

の点は本研究のポイントの一つであり、後節で

詳しく考察を加える予定である。さらに、タイ

では、性別により年齢層の異なる主人公が保険

の広告に起用されていることも分かった。タイ

の 広 告 に 登 場 す る 女 の 子（０～１８歳）

（１００．０％）は、男の子（０．０％）よりしばしば

多く登場するのである。

第三に、日本とタイの保険広告における「ジェ

ンダー役割」について、両国ともナレーターが

男性である広告の割合が、女性ナレーターの広

告を大きく上回っている。日本の男性と女性の

ナレーターの声の割合は６８．４％と２６．３であり、

タイの割合は８０．０％と１３．３％である。

しかし、主人公の性別の割合の側面から見れ

ば、両国の保険テレビ広告に登場する主人公の

性別の割合に違いが見られる。日本の保険広告

の中で登場する女性の主人公の割合は男性より

高い（男性：４２．１％、女性：５７．９％）が、タイ

では男性の主人公の割合は女性より多い（男

性：８０．０％、女性：２０．０％）。

また、表２～４は、主人公の性別と労働役割

に関する分析の結果である。この結果、両国の

広告に見られる働く男性と女性の割合には、有

表１ 日本とタイの保険のテレビ広告における一般情報・主人公の年齢層・ジェ
ンダー役割の分析結果

変数とカテゴリー 日本のテレビ広告 タイのテレビ広告

番組宣伝などを引いた数 １９（１００％） １５（１００％）

広告の長さ
１５秒

３０秒

６０秒

８（４２．１％）

１１（５７．９％）

０

４（２６．７％）

７（４６．７％）

４（２６．７％）

P＞．０５、（χ２）＝５．８３２、df＝２

広告戦略
情報型戦略

変換型戦略

１２（６３．２％）

７（３６．８％）

１２（８０．０％）

３（２０．０％）

P＞．０５，（χ２）＝１．１４５，df＝１

企業の種類
自国の企業 １９（１００．０％） １５（１００．０％）
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言語
自国の言語（日本語・タイ語）

英語

１９（１００．０％）

０

１４（９３．３％）

１（６．７％）

P＞．０５，（χ２）＝１．３０５，df＝１

国内広告と国際・グローバル広告の数
国内広告

国際・グローバル広告

１９（１００．０％）

０

９（６０．０％）

６（４０．０％）

P＜．０５，（χ２）＝９．２２９，df＝１

主人公の人種
ネイティブ（日本人・タイ人）

白人

その他

１９（１００．０％）

０

１３（８６．６％）

１（６．７％）

１（６．７％）

P＞．０５，（χ２）＝２．６９２，df＝２

ナレーター
男性

女性

なし・両方

１３（６８．４％）

５（２６．３％）

１（５．３％）

１２（８０．０％）

２（１３．３％）

１（６．７％）

P＞．０５，（χ２）＝．８６７，df＝２

性別
男性

女性

８（４２．１％）

１１（５７．９％）

１２（８０．０％）

３（２０．０％）

P＜．０５，（χ２）＝４．９７０，df＝１

年齢層
０－１８

１８－３５

３５－５０

５０～

０

１２（６３．２％）

４（２１．１％）

３（１５．８％）

４（２６．７％）

１０（６６．７％）

１（６．７％）

０

P＜．０５，（χ２）＝８．６３１，df＝３

役割
働く

働かない

７（３６．８％）

１２（６３．２％）

９（６０．０％）

６（４０．０％）

P＞．０５，（χ２）＝１．８０４，df＝１

職種
上級・中級管理職と専門家

事務と販売

その他

０

５（７１．４％）

２（２８．６％）

８（８８．９％）

１（１１．１％）

０

P＜．０５，（χ２）＝１２．６１４，df＝２

職業に従事する以外の役割
家族の役割

レクリエーション

商品紹介

４（３３．３％）

５（４１．７％）

３（２５．０％）

０

３（５０．０％）

３（５０．０％）

P＞．０５，(χ２）＝２．８１３，df＝２
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意な関係がないことが明らかとなった。つま

り、両国の広告では働く男性と女性の割合に

は、ほとんど違いがないのである。具体的な数

字としては、働く男性と女性の割合について、

日本は３７．５％と３６．４であり、タイは５８．３％と

６６．７％である（表２）。そして、両国の保険の

テレビ広告における男性と女性の職業に従事す

る以外の役割にも違いが見られないことが明ら

かとなった（表４）。職業に従事する以外の役

割の内容について、両国の保険のテレビ広告に

おける男女の役割はあまり変わらないのであ

る。つまり、テレビ広告における職業をもって

いない男性と女性の役割はほとんど同じである

ことが分かった。

しかし、保険広告における男性と女性の職種

は、両国間で有意に異なる傾向をみせている（表

３）。具体的に、日本の広告（男性：０．０％、女

性：０．０％）よりタイの広告（男性：８５．７％、

表２ 日本とタイの保険のテレビ広告におけるジェンダーと労働役割

保険のテレビ広告に登場する男性 保険のテレビ広告に登場する女性

日本のテレビ広告 タイのテレビ広告 日本のテレビ広告 タイのテレビ広告

n（％） n（％） n（％） n（％）

働く

働かない

合計

３（３７．５）

５（６２．５）

８（１００）

７（５８．３）

５（４１．７）

１２（１００）

４（３６．４）

７（６３．６）

１１（１００）

２（６６．７）

１（３３．３）

３（１００）

P＞．０５，（χ２）男性＝．８３３，df＝１（有意差がない）
P＞．０５，（χ２）女性＝．８８４，df＝１（有意差がない）。

表３ 日本とタイの保険のテレビ広告におけるジェンダーと職種

保険のテレビ広告に登場する男性 保険のテレビ広告に登場する女性

日本のテレビ広告 タイのテレビ広告 日本のテレビ広告 タイのテレビ広告

n（％） n（％） n（％） n（％）

上級・中級管理職と専門家

事務と販売

その他

合計

０

２（６６．７）

１（３３．３）

３（１００）

６（８５．７）

１（１４．３）

０

７（１００）

０

３（７５．０）

１（２５．０）

４（１００）

２（１００．０）

０

０

２（１００）

P＜．０５，（χ２）男性＝６．８２５，df＝２（有意差がある）
P＜．０５，（χ２）女性＝６．０００，df＝２（有意差がある）。

表４ 日本とタイの保険のテレビ広告におけるジェンダーと職業に従事する以外の役割

保険のテレビ広告に登場する男性 保険のテレビ広告に登場する女性

日本のテレビ広告 タイのテレビ広告 日本のテレビ広告 タイのテレビ広告

n（％） n（％） n（％） n（％）

家族の役割

レクリエーション

商品紹介者

合計

２（４０．０）

３（６０．０）

０

５（１００）

０

２（４０．０）

３（６０．０）

５（１００）

２（２８．６）

２（２８．６）

３（４２．９）

７（１００）

０

１（１００）

０

１（１００）

P＞．０５，（χ２）男性＝５．２００，df＝２（有意差がない）
P＞．０５，（χ２）女性＝１．９０５，df＝２（有意差がない）。
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女性：１００．０％）の方が、上級・中級管理職と

専門家で働く男女の姿がよく登場するのであ

る。

次に、各国の保険のテレビ広告の特徴を明ら

かにするため、各国の一般的なテレビ広告（日

本５７５、タイ５８２）における一般情報・主人公の

年齢層・ジェンダー役割の分析結果と比較し

て、日本とタイの保険のテレビ広告の特徴を述

べたい。

まず、日本では、一般の日本のテレビ広告と

比べて、日本の保険のテレビ広告の特徴は、３０

秒の広告、情報型戦略、働く役割の主人公、異

なっていない男女の役割、そして、家庭内の仕

事に従事している男女である。

具体的には、広告の長さについて、一般の日

本の広告は１５秒の広告が多い（７６．９％）が、保

険の広告は３０秒の広告（５７．９％）が多い。そし

て、広告の戦略に関して、一般の広告は変換型

戦略の広告が多く見られる（５９．１％）のに対し

て、保険の広告は情報型戦略の広告が多い

（６３．２％）。

そして、日本の保険の広告に登場する主人公

の特徴について、一般の広告（１４．７％）と比べ

て、保険の広告における働く役割の主人公が多

く登場する（３６．８％）。また、一般的には、男

女の役割の違いが見られる。つまり、一般の広

告に登場する働く男性の割合（２０．６％）は、女

性（８．９％）より多い。その一方、保険の広告

における男女の役割の違いがない（男性：

３７．５％、女性：３６．４％）。さらに、一般の日本

のテレビ広告における家庭の役割に関して、男

女の違いが見られ、家庭の場面で登場する女性

の割合（２７．３％）は、男性（１５．２％）よりも多

い。しかし、保険の広告においては、この違い

が見られない（男性：４０．０％、女性：２８．６％）。

また、タイの保険のテレビ広告の特徴は、３０

秒の広告、情報型戦略、自国の企業の広告、自

国の言語、子供（０－１８歳）の登場、男性のナ

レーター、男性の主人公、働く役割の主人公、

異なっていない男女の役割である。

具体的にいえば、一般のタイの広告の長さ

は、１５秒（３８．１％）と６０秒（３４．０％）の広告が

多く見られるが、タイの保険の広告は３０秒の広

告が多い（４６．７％）。そして、広告戦略につい

て、保険の広告（８０．０％）は、一般の広告

（５３．４％）よりも情報型戦略の広告の割合が多

い。そして、保険の自国の企業（１００．０％）と

自国の言語（９３．３％）は、一般の広告よりも多

く見られる（順に６６．８％と７９．９％）。

さらに、タイの保険の広告に登場する主人公

の特徴について、一般のタイの広告よりも、保

険の広告に登場する子供（０－１８歳）の主人公

（保険：２６．７％、一般：１７．６％）、男性のナレー

ター（保険：８０．０％、一般：４７．７％）、男性主

人公（保険：８０．０％、一般：４０．３％）、そして、

働く役割の主人公の割合（保険：６０．０％、一般：

１２．４％）が多い。また、ジェンダー役割に関し

て、日本の保険広告と同様に、一般の広告には、

男女の役割の違いが見られる。つまり、タイの

一般の広告に登場する働く男性の割合

（１８．２％）は、女性（１０．０％）より多い。しか

し、タイの保険の広告における男女の役割の違

いがない（男性：５８．３％、女性：６６．７％）。

以上のように、各国の一般のテレビ広告と異

なっている両国の保険広告の特徴が分かる。そ

のうえで、日本とタイの保険テレビ広告の共通

点の特徴が４つに見られる。具体的には、３０秒

の広告、情報型戦略、働く役割の主人公、異なっ

ていない男女の役割である。これに対して、タ

イの保険の広告は、男性の主人公と男性のナ

レーターが多く見られる。日本の保険の広告

は、家庭内の仕事に従事している男女が多く登
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場する。

�．結果の考察―消費者の認識や文化と
社会状況の反映、男女平等の生成

以上、日本とタイの保険のテレビ広告におけ

る一般情報、主人公の年齢層、そして、ジェン

ダー役割の比較分析の結果から、次に両国の保

険広告に現れる一般情報・主人公の年齢層・

ジェンダー役割の分析結果の考察を述べたい。

日本とタイの保険のテレビ広告における一般

情報・主人公の年齢層・ジェンダー役割の比較

分析の結果から、両国の保険広告に現れるイ

メージは、各国の保険状況、文化的差異、クロ

ス・メディア役割、広告産業、消費者の行動と

認識、少子・高齢化の現状などの文化・社会状

況を反映しながら、男女平等のイメージが生成

されつつあるといえるだろう。すでに述べた分

析結果をまとめてみると、各社会で保険のテレ

ビ広告の一般情報や保険広告によく現れる主人

公の年齢層やジェンダー役割の具体的な例とし

ては、以下の知見のようになる。

まず、日本の保険のテレビ広告の割合が、タ

イよりも多いことに関して、両国の保険の状況

の違いを反映しているといえる。具体的にいえ

ば、すでに述べたように、２０１０年の国別ドル建

て総保険料シェアを見ると、日本は世界の２位

に、タイは３２位ランクインされている（sigma

２０１１）。こうしたデータから見ると、日本の保

険マーケットはタイより発展しているため、日

本の保険のテレビ広告の割合は、タイよりも多

いと考えられる。そして、日本の場合は、２００４

年の日本 CMの１００本に３．７本が保険会社の CM

になったというビデオリサー（２００８）の調査結

果と比べて、本研究の２０１１年の日本の保険広告

の割合の結果３．３％とあまり変わらない。

また、保険広告の長さについて、日本より、

タイの保険広告の長さの方が長い傾向がある。

この点については、Hall（１９７６）の「コンテク

スト」の概念と Taylor and others（１９９４）によ

れば、より視覚的なものに訴える「高コンテク

スト」では、言語的なメッセージをより好む「低

コンテクスト」より、コマーシャルの長さが短

い傾向があるという結果を提示している。日本

はタイよりも高コンテクスト文化であることを

背景として、日本はタイよりも１５秒間の保険コ

マーシャルが多いのに対して、タイは日本より

も６０秒間の CMが多い。そして、日本はタイ

よりインターネットの普及率が高く、CMが商

品を知るきっかけを作って、その後、商品の質

や詳しい情報は、ネットで検索しようという

CMが多く見られる。タイではインターネット

普及率が低く、このような広告が日本より少な

い。したがって、文化的差異とクロス・メディ

アの役割によって、日本の保険広告はタイより

短いだろう。

さらに、タイの保険広告では、日本の保険広

告よりも国際・グローバル広告の方が多いこと

については、両国の広告産業の違いを反映して

いると考えている。両国の広告歴史によれば、

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。そして、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。具体的には、２００５年に、タ

イにおける先導的な広告会社１０社のうち８社は

海外の企業である。市場占有率の観点からみる

と、広告会社トップ１０の８３．０４％が海外企業の

シェアであり、そのうち７５．６４％が日本とタイ

の提携から独立した欧米のシェアである。その

一方、２００５年の日本の主要広告会社売上高によ

ると、日本における先導的な広告会社１０社のう
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ち９社は日本の会社である。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％である。タイの広告産業はその他

の世界の国々と同じように欧米の企業に独占さ

れてきたが、日本企業は日本の広告市場を先導

してきた。このことは、両国の保険広告のスタ

イルにも影響を与えていると考えられる。

その一方、両国の保険の広告戦略の結果につ

いて、これまでのテレビ広告戦略の研究結果と

異なっている。日本の広告の広告表現に関する

国際比較の先行研究によれば、日本は米国に比

べてソフトセルのアピールが多い（八巻１９９４；

Hong, Muderrisoglu, and Zikhan 1987; Javalgi, Cul-

ter, and Malhotra 1995; Lin 1993; Ramaprasad and

Hasegawa 1990, 1992�, 1992�）。また、２００３年

から２００６年にかける日本とタイのテレビ広告戦

略の比較結果において、両国の広告戦略に有意

な違いが見られる（ポンサピタックサンティ

２００８）。つまり、最も多く用いられている広告

戦略は、日本では変換型戦略（５８．６％）である

が、タイでは情報型戦略（５２．６％）である。日

本の広告では、広告の内容と商品の情報との関

係があまり見られず、CMソングや企業（ブラ

ンド）イメージなどに関する感情的戦略が多く

現れる。しかし、本研究の結果によれば、両国

の保険テレビ広告戦略の違いが見られず、情報

型戦略が多い（日本６３．２％、タイ８０．０％）。こ

のことから、日本とタイの保険の購入に対する

消費者行動を反映しているだろう。つまり、両

国の消費者は保険を購入する際、情報が必要で

あると考えられる。

次に、保険広告における登場人物の年齢層に

注目すると、タイの保険広告では、日本より子

どもの姿がよく登場する。これに対して日本の

保険広告では、タイの広告と比べると、５０歳以

上の主人公が頻繁に登場する。このように両国

の保険広告に登場する主人公の年齢層は、日本

とタイという現実社会における人口構成や少子

高齢化の状況を、直接的に反映しているといえ

る。ここで、両国における少子・高齢化の現状

について説明しよう。

まず、少子化の傾向からみると、日本とタイ

の合計特殊出生率の動向を見てみよう。１９７０年

の合計特殊出生率の水準を見ると、日本が２．１３

であったのに対して、タイが５．０２であり、当時

の全世界平均（１９７０～７５年平均：４．４８）に近い

水準にあった。その後、両国の合計特殊出生率

は低下していった。その結果、２００４年の合計特

殊出生率を見ると、タイが１．９０となっており、

日本が１．２９であった。出生率の変化からみれ

ば、日本の出生率は、１９７０年から、１９９０年、２００４

年にかけて、順に２．１３から、１．５４、１．２９へと減

少している。これに対して、タイの出生率は、

１９７０年、１９９２年、２００４年にかけて、順に５．０２、

２．１から、１．９へと減少している。

また、両国における高齢化の現状をみると、

２００５年では、日本の６５歳以上の高齢者は２６８２万

人であり、総人口に占める割合は２１％に達し、

世界一の高齢化社会といわれている。そして、

タイにおける１９６０－１９９０年の家族計画期間に注

目すると、タイの全人口は、２，６３０万人から５，４５０

万人へとおよそ２倍に増加した。その際、高齢

者の人口は、１２０万人から３９０万人へと３倍以上

に増加した。また、１９７６年から、１９９６年にかけ

て、タイの平均余命は、５８．０歳（男性）と６３．８

歳（女性）から６９．９歳（男性）と７４．９歳（女性）

に増加していた（Thai National Statistical Office

１９９７）。

このように、日本とタイの保険テレビ広告に

登場する主人公の年齢層の分析結果で、こうし

た両国の現実社会における少子化と高齢化のあ

り方が、保険テレビ広告において実際に反映さ
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れているといえるだろう。

さらに、日本とタイの保険広告における「ジェ

ンダー役割」について、主人公の性別の割合の

側面から見れば、両国の保険テレビ広告に登場

する主人公の性別の割合に違いが見られる。日

本の保険広告の中で登場する女性の主人公の割

合は男性より少し多いが、タイでは男性の主人

公の割合は女性より多い。日本の保険は、女性

のイメージで、タイの保険は、男性のイメージ

を強く描かれているため、保険に対する各国の

消費者の認識や行動の違いを反映していると考

えられるだろう。

また、両国の保険広告における男性と女性の

職種については、日本の広告よりタイの広告の

方が、上級・中級管理職と専門家で働く男女の

姿がよく登場する。タイの保険広告に登場する

働く主人公の職種は、日本より、上級・中級管

理職と専門家の男女のイメージが強く描かれて

いる。この点に関して、以前述べたように、日

本の総保険料シェアは、２０１０年に世界の２位に

なり、日本の保険マーケットはタイより発展し

ているため、日本では、保険は一般の人々のも

のであると考えられる。これに対して、タイの

保険マーケットは日本より広がっていないた

め、タイでは、保険は上級や中級管理職と専門

家の人々のためのものだという認識を反映して

いるのではないだろうか。

最後に、日本とタイの一般のテレビ広告と異

なっている両国の保険のテレビ広告の特徴を次

にまとめたい。まず、日本の保険のテレビ広告

の特徴は、「３０秒広告」、「情報型戦略」、「働く

役割の主人公」、「異なっていない男女の役割」、

そして「家庭内での仕事に従事している男女の

姿」が頻繁に観察されるという点にある。これ

に対してタイの保険のテレビ広告では、「３０秒

広告」、「情報型戦略」、「子どもの登場」、「男性

のナレーター」、「男性の主人公」、「働く役割の

主人公」、「異なっていない男女の役割」に特徴

がある。

こうした日本とタイの保険テレビ広告の特徴

を比較すると、両国の保険広告には４つの共通

点が見られる。それは、�「３０秒広告」、�「情

報型戦略」、�「働く役割の主人公」、�「異なっ

ていない男女の役割」という共通点である。と

りわけ、広告に現れる男女の役割に注目してみ

ると、両国の一般の広告では女性は主婦や母親

など家庭内の仕事に従事していることが多いの

に対して、男性は労働者や商品紹介者などの役

柄で登場することが多い。つまり、両国におけ

る「女は内（家庭）」「男は外（仕事）」という

ステレオタイプな描写が存在している。しか

し、両国の保険のテレビ広告においては、この

ような男女の性ステレオタイプ描写は存在して

いない。さらに、日本とタイにおける現実の男

女の労働の形態は大きく異なっているにもかか

わらず、両国の保険広告に見られる働く男性と

女性の割合にも違いが見られない。こうした結

果から、両国の保険広告に描かれる主人公のイ

メージをめぐっては、男女平等のイメージが生

成されていると考えられる。

以上のように、日本とタイの保険のテレビ広

告における一般情報・主人公の年齢層・ジェン

ダー役割は、文化・社会状況を反映しながら、

男女平等のイメージが生成されていると考えら

れる。

�．おわりに

以上、日本とタイの保険のテレビ広告におけ

る一般情報、主人公の年齢層、そして、ジェン

ダー役割について比較分析をおこなった。その

結果、両国の保険のテレビ広告のなかには、消
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費者の意識や家族観、文化・社会状況、家族の

変化・社会変容が鮮明に反映されており、とく

に男女平等のイメージが生成されているという

ことが明らかになった。たとえば、両国の保険

のテレビ広告における一般情報・主人公の年齢

層・ジェンダー役割は、保険状況、文化的差異、

広告産業、消費者の行動と認識、少子・高齢化

の現状などの文化・社会状況を反映している。

本研究では、先駆的研究の立場として、もち

ろんいくつもの限界と課題がある。一つは、保

険のテレビ広告に現れる主人公の年齢層・ジェ

ンダー役割の結果については、文化的、社会的

要因についてさらに深い考察が必要になるだろ

うという問題である。

また、従来の広告研究では、「非西欧圏」、と

くにアジア社会の事例をとりあげた国際比較研

究が十分に蓄積されてきたとは言いがたい。そ

して、グローバル化の進行によりアジアの共働

き社会が「主婦化」される傾向にある状況のも

とで、今後は日本とタイとの保険広告比較だけ

ではなく、他のアジア諸国の様相との比較が求

められている。こうした実証的比較研究を通じ

て、アジアイメージの生成と変容について、よ

り全体的なイメージが見えてくるはずだ。

さらに、データサンプルについても、本研究

では主に２０１１年のサンプルに限定されたが、さ

らに時間軸を広げて観察・分析していけば、そ

の受容についてより厚みのある記述が可能にな

るだろう。そして、社会における男女の役割や

人口構成が変化しつつある可能性を視野に入れ

るとき、本研究の分析は、あくまで調査段階で

の保険の広告を考察したものに限られるという

ことは、ここであらためて強調しておく必要が

あるだろう。具体的にいえば、タイの国家経済

社会開発委員会が１９９９年を基準にした将来人口

予測によると、６５歳以上の高齢者が全人口に占

める割合は、２０００年は５．９％であるが、２０１０年

は７．６％、１３年後の２０２０年はちょうど１０％となっ

ている（元田、２００２）。国連では６５歳以上の人

口の割合が７％以上の社会を高齢化社会（Aging

Society）、１４％を超えた場合を高齢社会（Aged

Society）と定義している。近年、日本は高齢社

会に突入しているが、若いと思われるタイも、

近い将来には高齢化社会になると考えられるの

だろう。このように、今後、保険の広告におけ

る主人公の年齢層の変化が見られるだろう。
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