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1. はじめに
われわれの身の回りには様々な視覚情報が溢れ
ている．そして，ヒトはそれらの視覚情報を知覚
することによって行動を決定する．このとき，受け
取った視覚情報が文字情報やピクトグラムといっ
た記号であればその意味を理解することは比較的
容易である．この伝達性の良さから，多くの場合
重要な情報はこれらの記号に託される．しかし，
写真や絵画における微妙な色合いやテクスチャの
差違，そこに写り込む光の構造など，理解するこ
とが困難な要素が決定的な意味をもつことも否定
できない．われわれはこのような記号として表現
されていない情報の差違を，複写メディアに焦点
を当てて研究を進めてきた1, 2)．これらの研究で
は，複写物を媒介とした情報発信者と受信者との
コミュニケーションの構造とその問題点が明らか
になった．本稿ではこれらの研究の商業的応用と
して，商品パンフレットに着目する．そして，「商
品のアイデンティティ」という，記号に託すことが
困難な情報をパンフレットを通じて発信者（メー

カー）と受信者（ユーザ）が共有することの可能
性について考察を加える．

2. パンフレットの機能
一般に商品パンフレットといっても様々なもの
が存在する．カタログの様に商品に関する情報を
列記することによって，直接的に購買に結びつく
情報を提供するパンフレットもあれば，商品その
ものではなく，美しい女性を前面に出した化粧品
や，ちょっとした日常の記念日のストーリーを含
めて商品を演出しているバレンタイン用のチョコ
レートやジュエリーのパンフレットなど，商品と
の関係性を提案するためにつくられたパンフレッ
トもある．前者は，商品そのものの画像を載せて
いる場合が多いが，後者の場合は，商品と生活と
の関係性を写真やイラストでイメージ化している．
これらは「感性に訴える商品」であり，画像の合
成や加工を用いることによって，高級感，ときめ
き感，やわらかさなどを演出している．
感性に訴える商品のパンフレットにおいては，知
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Fig. 1　解釈する情報（トヨタ／パッソ，トヨタ／スパシオ，トヨタ／カムリ）

Fig. 2　理解する情報（マツダ／ベリーサ 2004年12月版）

識の精密さ，正確さ，完全さだけではなく，実質
的な快さに結びつく直感的な情報が求められてお
り，他のものと差別化が可能な，そのもの自身が
もっているアイデンティティーが表出されている
必要がある．つまり感性商品のパンフレットにお
いては，購入者の心を満たすものの力強さ，感情
の豊かさといった購入者の豊な感性に訴えるため
の情報が中心でなければならないといえる3)．

3. コミュニケーションメディアと
してのパンフレット

3.1 パンフレットを介した視覚情報の流
れの特性

一般にコミュニケ－ションメディアとしての視
覚情報は，受動的情報取得行動もしくは能動的情

報取得行動によって認識される4)．広告は，新聞，
雑誌の中に点在しており，意識することなく我々
の目に入る．これは，受動的情報取得行動と捉え
ることができる．
これに対して商品パンフレットは，多くの場合

“商品を選択する”という積極的な目的のもとに
手に取られる．つまり，パンフレットを見るとい
う行為は能動的情報取得行動に分類される．この
ような積極的な情報検索行動においてユーザーは，
対象としている商品について理解することや，購
入のために納得することを求めている．人が理解
に達するプロセスとして，ハバーマスはコミュニ
ケーションの必要性を指摘している5)．購入検討者
とメーカーがパンフレットを通じて適切なコミュ
ニケーションができなければ，納得した上で選択
することができない．
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Fig. 3　パンフレットをメディアとした情報の流れ

しかしここで，一般的な感性商品のパンフレッ
トに目を向けると，理解する（ここでは納得する）
という行動を生活の片隅に追いやり，その代わり
に手続きを踏ませるものが主流になっていると考
えられる．例えば雰囲気，空間を通したスタイル
などが売りであるコーヒーショップの豆のパンフ
レットは，個人によって好みや，生活のリズムが違
うにも関わらず，“朝にオススメ”“夜にオススメ”
などと明記されており，コーヒーを通したショッ
プのスタイルがシステム化されていることがわか
る．また“カラー”に合わせてcute ，coolなどの
イメージやライフスタイルを提案するヘアカラー
剤のパンフレットなども，消費者の多様性を無視
したシステムだと考えられる．そうなると，合理
的な行動というのは，メーカーが定めたルールー
や期待，命令に合わせただけのものになる．パン
フレトシステムは選択肢を消去して変わりに要求
を出す．そのため，コミュニケーションを希薄に
する．
そのことをハバーマスは我々の生活の細部から
人間的な手触りが失われていくということの危険
として察知した．つまりシステムと生活世界(人間
の行為や経験がもつ意味についての共通感覚)の

分離で，判断する自由，討論する自由，考える自
由がないかのようになっていく．つまり消費者に
とって本当の意味での自由な選択のためにはパン
フレットにコミュニケーションの機能がなければ
ならないといえる．
ハバーマスはコミュニケーション的行為を次の
ように定義している5)．

1) 自分自身の目標や興味を人と争って追い求め
ることと定義されるものではない．

2) 成功のための『戦略』をあみだすことをいう
のではない．

3) 言語その他，コミュニケーションの媒介を通
じて共通理解を得ることをいう．

4) 批判をおおらかに受け入れるとともに，自ら
の信条，決定，行為について十分な理由を述
べることができる状態をいう

本研究では，このコミュニケーション的行為に着
目する．

3.2 感性商品として“車”

パンフレットによってコミュニケーションが必
要な特徴を備えた商品として本研究では“車”に
注目する．車は，一般的に高価であり，長い時間
をかけて使われる耐久消費財であり，他の日用品
にくらべて特別な愛着がもたれる傾向がある．ま
た，“人馬一体”というコンセプトが揚げられるよ
うに，人間と道具の一体化が望まれる製品である
といえる6)．そして，多くの他人の目に触れるも
のであり，洋服やアクセサリーなど身につけるも
の同様，大切な自己表現の手段となりうる7)．つ
まり，様々な価値を含んだ“車”は，移動や運搬と
いった機能を実現するための機械としての側面の
みではなく，人間の感性を刺激する特殊な耐久消
費財であるといえる6)．
そのため，性能や機能に関する知識の精度と伴
に，人間の感性においたアプローチも必要とされ
る6)．つまり見た感じの印象や，商品そのものが
持つ個性（＝アイデンティティー）の理解がメー
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カーと消費者とのコミュニケーションにおいて要
求される．
実際のパンフレットに目を向けると，図1のよう
にイメージの画像の様な見るものの想像にゆだね
られる視覚情報と，図2のように収納，空間アレ
ンジ，安全性能などを写した，視ればわかる視覚
情報とで構成されていることがわかる．燃費，値
段などの，読めばわかる文字情報は誰が見ても変
わらない事実であるため，“理解”がしやすく，コ
ミュニケーションが成立しやすい．これを「理解
する情報」と定義する．これに対して車の持つイ
メージ（アイデンティティー）に関する情報は，購
入者が自分なりに感じることによって解釈するこ
とが必要な感性的な情報と捉えることができる．
これを「解釈する情報」と定義する．
解釈する情報は，購入者がそれぞれ車に求めて
いるイメージ（アイデンティティー）やライフスタ
イルの違いから，理解に達することが難しい．つ
まり，理性的な情報に比べ，コミュニケーション
が成立しにくいと考えられる．
そして，解釈する人数が増えれば，それに応じ
て様々な解釈が生まれることになる．車の視覚情
報は，テレビ，雑誌，広告，ポスター，インター
ネット，など，多様なメディアで流れる．車のアイ
デンティティーに関する情報は多様に解釈された
結果であり，一意に確定しているものではないと
いえる．つまり，他者とそのアイデンティティー
について理解に達することが簡単ではなく，パン
フレットを通したコミュニケーションの成立は困
難であると考えられる．

3.3 感性商品パンフレットに求められる
コミュニケーション

ここでは，上記の困難性を克服するために，車
のパンフレットに求められるコミュニケーション
機能について，ハバーマスのコミュニケーション
的行為に基づく考察を加える．

自分自身の目標や興味を人と争って追い求めるこ
とと定義されるものではない ここで，メーカー
の戦略に注目してみると，車種によって細かい価

値帯の設定がなされており，それぞれがいわゆる
車格を作成している．つまり近所や会社の同僚，
上司などのクラスを意識して車を選択するという
階層的な考え方が一般的になっている．
これは，他の比較による選択を意味するため，
コミュニケーションには該当しない．一般的な車
のパンフレットはこの戦略に基づいてつくられて
いるため，コミュニケーションの機能を有してい
ないことがいえる．

成功のための『戦略』をあみだすことをいうのでは
ない 一般的なパンフレットは，上で述べたメー
カー戦略に基づいて作られている．つまり購入者
はメーカーが戦略をシステム化したパンフレット
を見て車を選択することになる．このときユーザー
は，車を選択しているのではなく，メーカーの用
意したシステムの命令に従っているだけであると
もいえる．そこでは自分の意思，自分のアイデン
ティティー，自分のライフスタイルをメーカーの
戦略に自分をあてはめて思い描くことが精一杯で
あり，本当の意味での自由な選択，自由な自分の
意思，は含まれていない．

言語その他，コミュニケーションの媒介を通じて
共通理解を得ることをいう 上で述べたように，
現在のパンフレットはメーカーの戦略によって形
成されたアイデンティティーに関する情報である．
つまりここにはユーザーの感性が反映されておら
ず，メーカーとユーザーの間に車のもつアイデン
ティティーについての共通理解がない．ではメー
カーとユーザーが共通理解を得るために必要な能
力とはなにか．それは他者の心（感性）をどのよ
うに理解し，そして他者に自分の心（感性）をど
のように伝えるかという情報のやりとりを支援す
る機能が決定的な働きをする．
ここで求められる情報は，値段や馬力などの車
のデーターといった理解するものではなく，個人が
反映される解釈する情報である．ユーザーがどう
使いたいか，ユーザーがどう乗りたいかという，車
とユーザーのライフスタイルの選択をパンフレッ
トが手助けするいわばソムリエやコンフェルジュ
に当たる機能を持った通訳の仕組みといえる．つ
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まりここで車を選択し，決定するのはあくまで購
入者であり，メーカー戦略に従っているわけでは
ない．

批判をおおらかに受け入れるとともに，自らの信
条，決定，行為について十分な理由を述べること
ができる状態をいう 現状のパンフレットは，与
えられた情報を，何の疑いもなく受け入れるしか
なかった．しかし，コミュニケーション成立のため
には，もっと身近に理由をのべる手段が必要と考
えられる．そして，その手段ができたとき，“批判
をおおらかに受けいれてもらえる”状態が用意さ
れ，コミュニケーションのための条件が満たされ
ると考えられる．つまり，理解を目標とした，理
由，批判を述べる手段，環境を身近に設定する必
要があると考えられる．

4. コミュニケーション機能を有し
たパンフレットの提案

解釈

パンフレット

メーカー

ユーザー

解釈

車

Fig. 4　コミュニケーション機能をもったパンフ
レットをメディアとした情報の流れ

３章の考察に基づいて，本研究では，コミュニ

ケーション機能を追加したパンフレットを提案す
る．これによって，自分のアイデンティティーを反
映させた自己表現の手段としての車選びを支援し，
本当の意味での自由な選択を可能にする．そのた
め，購入者が納得して車を購入できるため，メー
カー側も売り上げが上がり，幸せなコミュニケー
ションが成立することが考えられる．
デザイナーとユーザーが共通理解を得るために
は，メーカーのアイデンティティーではなく，頭
の中にある，車のある生活といった“自分（購入
者）のアイデンティティー”を引き出す仕組みが
必要になる．自分（購入者）のライフスタイルを
通したアイデンティティーを，購入する前の段階
で《後でも使える》外化するものとして，書き込
み式の“パンフレットノート”を考えられる．この
パンフレトノートは，自分が車を使ってこういう
場所に行きたい．そのためにこういう道具，小物
を載せたい．そして，こういうスタイルで生きて
いきたいなど，購入者の希望（心，感性）を購入
者が書き込んでいく形式のパンフレットになって
いる．また最後に背景（海，都会，レストランな
ど）を変えて，そこに車を当てはめることによっ
て，空間と車の関係を明示化する．仕組みになっ
ている．
このことによって，アイデンティティーが弱い車
では抵抗のあったシチュエーションのシミュレー
ション（疑似体験）ができるため，不安を取り除
き，また意外性を発見できる効果も期待できる．
パンフレットに実際に書き込んでいくため，自分
が車を通して，どういうスタイルで生きて生きた
いのかがリアルにわかる．
また書き込むという行為によって，ユーザーは
選択の“理由を述べる”ことが可能である．従来
のパンフレットは見て違うと感じても，それを受
け止めてくれる場所もなかったが書き込み式にし
て意見を反映できることから“批判をおおらかに
受け入れる”ことが可能となっている．これらに
よって，前章で述べた，「批判をおおらかに受け入
れるとともに，自らの信条，決定，行為について
十分な理由を述べることができる状態」が用意さ
れており，コミュニケーションのための環境がそ
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Fig. 5　オートポイエティック・システムとしての
パンフレット

ろったとも考えられる．
その他の効果として，考えられることとして，車
と自分のライフスタイルが簡単に想像でき，“こ
ういう使い方ができるんだ”と新しい発見があっ
たり“この車で前から行きたかったここのお店に
行っても不安だったけど大丈夫そう”と気づいたり
することもできる．これによって，車のアイデン
ティティーについて考える自由を得られる．車を
含む自分のライフスタイルがリアルにわかり，気
持ちを盛り上げる（テンションが上がる）ことが
できる．また，認知的不協和8)を予防できるとい
う効果が生まれる．

5. まとめ
本研究では，商品パンフレットを通してメーカー
から消費者へと流れる情報に着目し，感性商品の
パンフレットにおけるコミュニケーション機能の
必要性について考察を加えた．
また，コミュニケーション機能を有したパンフ
レットの一例として書き込み式パンフレットを提
案した．これは，消費者の頭に中にあるイメージを
外化することによって，商品のアイデンティティー
への理解を助けるものである．これは，一種の外情
報（exformation）の外化であり，図5に示すような
オートポエイティックな情報の形成を目的としたコ
ミュニケーションと捉えることができる9)．今後，

情報伝搬の枠組みについて明らかにしてゆく予定
である．またどのような情報の外化がユーザー（受
信者）のアイデンティティーに関する情報の形成
を助けるのかについて検討してゆく必要がある．
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