
Title
現代日仏モード記事におけるモード生成のメカニズム
について : フランスブランド／ルイ・ヴィトン掲載
記事を事例に

Author(s) 高馬, 京子

Citation 大阪大学言語文化学. 2002, 11, p. 47-63

Version Type VoR

URL https://hdl.handle.net/11094/77975

rights

Note

The University of Osaka Institutional Knowledge Archive : OUKA

https://ir.library.osaka-u.ac.jp/

The University of Osaka



Ij;(-lç B fl.,.=c:- i''!c-$,: ib' ,t {> =c:- I'' i:Ef.iÏO) .:1- jJ =;7:.'b. ,:--:JI..' t 
- 7 '7:;,, _7._ 7°'7:;,, F / Jv1 • ,'f 1 !-- :;,,:J'illîx;~ê~~~17"U f;: - * 

*~~ê~~~~a~~-F~-R~~0~-F±m~/~~~L~~-~ 

:5Hfr1" 0 = c f,::: &'.J 0 a 

1~flJ,"tiJ1 &'.J 0 NE!Y. ~ = c fif.::: J:: --::, ·cl'tê:izD-f 0 c v' '? c ~, -'é ~1, f:l: 'Él --::, fi G V­

e -:J ~'l'f/fi& ~{id. 0 te: lti-r &'.J 0 a -i- ~'l'f!fiWo) N!&=iJ1 ( ~ - F) -r &'.J 0 o 
1

' J 

c~ rii1t1,;2>1.:::~- F Œ!Y.füITim1t) iJ"tiîl~~hLv'0iê• CJ.:JT~- F!ê•) 
~!ê~~fnîi'f]f.::::5ti'JrLJc: o 7 /' • 1{Jv 1-- (Roland BARTHES) iJ,:J:iitr~i-0 J:: '? 
fZ::, tzE!Y.f:J:, ~Gn0=cfZ::J::--::>L~-FfZ::i:t00 -fi:ttYt, tzE!Y.cv>')~iJ, 
Gim1tc v' '? !ê~-"--~ftfi-rd'.J 00 ~- F~fH;;/,;_tc'·~m~ ntc:~- F c v' '? ~ 
~ G L v,t,fil.t\'1H:l:, ,,A.iJ!~p~fZ::% fZ::-:J ft 0 = c fZ:: J::--::, L, &'.J 1 IJ f,::: 'Él !&=~ f.:::J:,\î~ 

-"--CiJîïdl'.; L LV'< o ~ F~\ftM,;c f:l:, ;t ~ fZ::, r,m:friJc L L~~- F ~~PX L, 

:El~-"--~W.i~~{JÊT~oo'. c v' ;;t J:: '? a 

LiJ, L, 1,';v J--iJ,~- F~/1:È-rf:J:i;J: <, ~- Ffü~~:5ti'JrLtc: J: '? f.:::, ~­

t:' ~±PXT 0 ~ f:l:, 1 ~ L < ~ t:'§ê.-r&'.J 0 c tiilfiiiL•~ 0 a c v, '? ~ 'Él, /1: 
Èf:l:, EJJ:lGiJ>fZ::::iÈ*lÏ"îiJ'11F:%îc LL~PXT0~fZ::Y-J'L, ~ t:'§ê-~fl=:%îf:l: 
-Jil!,l'./i31;:%îf.::: f:l:EJJ:l G iJ,f.::: ~ n Lv,f:tv,;;§-1±~W:fëf~ 1~:f.5~{'1=:%îJ iJ'±/~ L Lv' 

0~-rd'.l00 =~tc:lti, ~ nê•J:-r±n\Z~ntc:~-Ff:t, rlcf!~3ct:t1J, fü 
tl~n0~-r&'.l00 

~GR, ~C]'R~~G~m~ntc:~-F'Él,~ti~RJ:--::,L~-~d'.l004 
B f 0-1,·;v{l'.;iJ!~&, ~ CtzE!Y.iJ!-j:t!J'f.~f.:::im,;:(p~ h01t.&rtlf.::: &'.J 0 c ~ n Lv' 

0 fZ:: 'Él iJ, iJ, b G -f, :&1±~ fZ:: ~ v, L lc,J C tzE!Y. L'' 'Él i'1è L L ~ C ~ iJt ~ t.ê.--::, te: 'Él ~ 
c L Lîœ~ ~ n L P i;J: v,o ;'.l o. -1 ,·;v{l'.;ijî!(lllft-rjm;:{fJ~ n 0 J: '? i;J: f 7 /' F ~]'R 

~~~~,ttWl'fJR~C1/-~~U&1"0tc:lti,~filW~~~/1:È~~fü1" 

47 

*Mécanismes présidant à la génération de la mode dans les journaux de mode français et japonais actuels 
-A travers quelques articles de magazines traitant de la marque francaise Louis Vuitton- (Kyoko I<:OMA) 
• '1':ll&1':'.'J:1':'.'J:lllt~/ffi:X 1~fiJf:î'Ef4-r.Y:±1&îtJlfi!lHï 
11Syslème de [a Mode, Éditions du Seuil, 1967, p. 20. (r "!::- f O)f,j;:;f,j f;1r.1miiaR l:;. ;J-ff!,tm 1972, PP. 
21-22.) 
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48 現代日仏モード記事におけるモード生成のメカニズムについて

る傾向にあるが、モード記事では、決して全世界共通ではない、その社会独自

のモードが生成されるのだ。

それでは、モード記事上で、一体どのようにその社会特有のモードが生成さ

れているのだろうか？モード記事における言説やイメージの「匿名の作者」と

は誰なのだろうか。同じ商品にも関わらず、日本とフランスにおいて意味作用

の差異がみられる）レイ・ヴィトンに関する日仏モード記事を分析することで、

検討していきたい。

L'objet de cet article est ]'analyse de la difference des mecanismes de 

generation de la mode dans des articles de journaux de mode frani;;ais et 

japonais actuels. 

Roland Barthes, qui analyse quelques journaux de mode du point de 

vue de la semiotique, indique comme suit : 

《Sile journal decrit uncertain vetement par la parole, c'est uniquement pour 

transmettre une information dont le contenu est : la mode》(Barthes1967 : 

p.18). 

Avec la parole, le vetement rend la mode : c'est le changement d'un objet en 

mode. La mode est une fiction vraisemblable qui se genere dans les journaux 

de mode. Des qu'on la porte toutefois, elle se transforme trop facilement en 

realite. Le journal de mode est done un dispositif qui cree une fiction et la 

realise. 

Cependant, de meme que Barthes examine non la publicite mais quel-

ques articles de journaux de mode pour eclairer le systeme de la mode, on 

considere que ce n'est pas la publicite, mais l'article de journaux de mode 

qui cree la mode. En effet, celui-ci est realise par Jes《auteursanonymes》,

implicites propres a chaque societe, que Jes lecteurs ne voient pas, bien que 

la publicite soit generee par la maison de mode, seul auteur explicite. C'est 

pourquoi la mode, creee dans les articles, devient mythe. 

D'ailleurs, cette mode n'est pas toujours homogene, mais propre a 

chaque societe. La mode creee a partir d'un meme vetement diffuse dans le 

monde entier n'est pas uniforme, bien que l'on considere que la mode a 
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tendance a s'uniformiser, en raison des media et de !'extension de l'emprise 
d'un petit nombre de grandes entreprises de mode, en particulier !es grandes 

marques, qui pratiquent le marketing global. Certes, elles ont recours a la 
meme publicite dans Jes journaux mondiaux comme strategie commune au 

monde en tier a fin de repandre la meme image. Par contre, les articles, eux, 

sont edites par les redacteurs qui considerent l'intention des《auteurs

anonymes》implicitesdans chaque societe, pour generer sa propre mode. 

Alors, comment la realise-t-on dans Jes articles de journaux de mode? 

Qui sont ces《auteursanonymes》quila font ? Nous choisirons quelques 

articles franc;ais et japonais associees a la marque Louis Vuitton, dont Jes 
significations sont tout a fait differentes dans les deux pays et les examiner-
ons. 

キーワード：モード記事の複数の作者とその匿名性、モード記事の語り手とモ

デルの言説、記号論的言説分析

1. 研究対象

1.1. 掲載商品：ルイ・ヴィトン3)
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研究対象として選択したフランスのファッションブランド／）レイ・ヴィトンは 1854年

上流階級のために旅行用トランクを生産するブランドとして設立された。そもそもこの

プランドは 19世紀初頭、「レイエット」というオートクチュールのドレスを運ぶために使

われる箱を、トランク製造工の見習いであった創業者ルイ・ヴィトン氏がナポレオン 3

世の后、ウジェニーをはじめ大ブルジョワや貴族のために生産したことから始まったブ

ランドで、当初からルイ・ヴィトンは特権階級の為のプランドとして存在していたとい

える。 1987年、ルイ・ヴィトン本社は贅沢産業グループLVMH(ルイ・ヴィトン／モエ

へネシーグループ）の傘下に入り、さらなるグローバル化をすすめているが、 1998年に

は、 トランク、バッグだけでなく、洋服等も展開し始めた。現在は、ブランドの生命線

でもある贅沢品としてのイメージを保ち全世界に流布するため、グローバリゼーション

3)ルイ・ヴィトンの記述に関しては、Lama/le au、xs011ve11i1ふ《Laconstruction d'un groupe international : 
LVMH》inLe Luxe en France du siecle des《LumiiJres》anos jours, 1999年のルイ・ヴィトンジャパン
会社案内、筆者によるルイ・ヴィトン広報担当インタビューに依っている。
°ルイ・ヴィトン日本子会社はフランス本社とモード雑誌の広告を同じにし、商品展開、店鋪特徴、店の立
地条件もフランスと同一にすることで、日本消費社会にルイ・ヴィトン本来のイメージを反映させるようと
している。
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戦略を行うルイ・ヴィトンフランス本社は、日本子会社にも と共通の戦略を実施4)さ

せている。しかし、フランスでは、 19世紀の創業以来、「高級ブランド」である同プラン

ドは、日本では近年、「大衆化したブランド」というイメージに変容している5)ことが指

摘でき、同じプランドでありながら意味作用の差が見受けられる。このことからも、日

仏ファッショ おける各社会特有のモードが生成されるメカニズムの差異を考察

するのに最適な事例の 1つ6)であるといえる。

1.2. 日仏分析対象雑誌

1999年に出版された日仏モード雑誌における衣服、及び小物に関する］レイ・ヴィトン

製品の紹介記事を分析対象とする。選択基準は年齢層別各カテゴリーの雑誌群におい

て、ルイ・ヴィトンをより多く掲載し、かつその雑誌が社会で定着している—発行年度が

古い7)—こととする。そこで、フランスの女性雑誌は一般読者向けの ELLE、裕福層向け

のParisVogue、モード業界で働くことを志望する人向けの DepecheModeを選択しS)、

日本の女性雑誌は、ルイ・ヴィトン社が掲載を許可する、もしくは社自身が掲載依頼を

する雑誌として裕福層の女性向け雑誌『グラッツィア』、フランス提携雑誌の『ヴォーグ

5)このような現象は、 1997年、日本に進出している海外ファッションプランドの中で最上位を記録するル

イ・ヴィトン日本子会社の 718億円という売り上げが、同社製品の世界総売り上げの 40パーセントに相当

するものであるということ、さらには、「広告プランドの脱力」『日経ビジネス』 (1998年7月20日号日経BP

社p.30.)によると「日本人の海外旅行時の購買も考慮するならば、ルイ・ヴィトン社世界総売り上げの 60

パーセントが日本人によるもの」ということからも、同じプランドであるにもかかわらず、日仏間でその意

味作用のずれは顕著である。

6)外国企業総鰐99(東洋経済新聞社： 1999年4月29日号）によると、日本の'97年度海外ファッションブラ

ンドの申告所得は、 1位ルイ・ヴィトン 175億円に対し、エルメス 50億円、グッチ 43億円、シャネル28億

円であることからも、ルイ・ヴィトンが日本で最も大衆化が進んでいる海外ファッションプランドとみなす

ことができよう。

7)社会での定着率を発行年度に求め、発行部数に依拠しなかった理由は以下の通りである。特に、日本の場

合、雑誌『編集会議! (宣伝会議、 2001年5月号）において、部数には、「公称部数（出版社の発表部数）」

「発行部数（何部発行したか）」「実売部数（実際に市場で売れた数字）」「雑協部数（雑誌媒体資料発表用の

詞数）」の 4種類があることが指摘されている。例として、本稿の分析雑誌である『エルジャポン』と『グ

フッツィア］を比較するならば、同誌によると、雑協部数は、前者が228000部、後者が150000部であるが、

実売部数は、前者が73000部、後者が94000部と逆転しており、目安として複数ある部数を判断基準にする

のが困難であるため、本稿では雑誌の継続年数を社会的定着基準とみなした。

8)選択理由は以下の通りである。 BonvoisinとMaignienによって書かれた Lapresse fiJminin、eによると、

現代フランスの女性雑誌は、社会階附別のカテゴリーに基づいて、 1.「高級商品」を取り扱う女性雑誌（こ

のグループの雑誌は、 Elle(l945年創刊）、 MarieClaire (1954年創刊）、 ParisVogue(l921年創刊）、 Depeche

Mode(l976年創刊）、 2.大衆実用雑誌である（家庭の主婦として、母親としての役割を担う女性にアドバイ

スを与え、日常的かつ実用的な価値のある情報を紹介する）このグループの雑誌は、 Prima、Maxi、Femme

Actuelle、Modeset Travauxなど） 3低所得者層を中心に読まれている 2種の雑誌。第 1に、 Nousdeux 

のような la〈pressedu cceur》（恋愛記事中心の雑誌）、現在は有名人のニュースが中心である Galaのよう

な雑誌など）に分類できるが、ルイ・ヴィトン社の広告や編集記事を最初のグループである 1の高級商品を

取り扱う女性雑誌に掲載していたため、その中でも発行年度が古く、今なお継続している雑誌を選択した。

1999年度に発刊された月刊誌ParisVogueにおいて、ルイ・ヴィトンが掲載されていたのは、 12号中6号、

週刊誌である ELLEにおいては、 48号中 12号、月刊誌DiJpecheModeにおいては、 12号中 6号であり、

MARIE CLAIREにはルイ・ヴィトン製品は掲載されていなかった。
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ニッポン』『エルジャポン』、若い OL向け雑誌『ウィズ』、裕福層の若い女性向けの雑誌

『ミス家庭画報』を、さらには、ルイ・ヴィトンが掲載を認めない雑誌から、大学生、

新OL向けの雑誌『JJ』、中高校生向けの『ポップティーン』を選択する凡

2. モード記事の複数の作者

ロラン・バルトが、個別的なパロールとしての「文体 (style)」とある集団的パロール

である「文章体 (ecriture)」とを区別し、モードの言説は、編集者が「自分自身を自分

の奥深い心理をそこに託するということは決してなく」、又「個人的な主体意識について

ではなく、いろいろな社会モデルに基づいて構成された集団的なものの見方（世界観）

を形作っている」10)と指摘するように、編集者は、モード雑誌の記事にどのイメージ

説を使うかを「選択」するという、作者ではなく「選択者」であるといえる。さらに、

バルトは、モードは「話す（パロールを使う）大衆」から出ているのではなく、はっき

り意図を持ってコードを作り上げる決定グループすなわちファッショングループから出

ている」11)と指摘しているが、果たしてモード企業12)のみがモード生成の作者といえるの

町レイ・ヴィトンを掲載している日本の雑誌は、 2つのグループに分類できる。それは、ルイ・ヴィトン社
が掲載を許可する、もしくは社自身が掲載依頼をする雑誌群と、ルイ・ヴィトン社が掲載を認めない雑誌群
である。前者のグループは、以下4カテゴリーに分類される。 1. 裕福陪の既婚女性向けの雑誌（『家庭画報』
（世界文化社1958年創刊）『ミセス］（文化出版局 1961年創刊）『グラッツィア』（講談社1996年創刊）等）
2. 若い OL向け雑誌(『MORE』（集英社1977年創刊）『WITH.I(講談社1981年創刊）3. 高級服飾を紹介す
る雑誌(『25ans』（アシェット婦人画報社1980年創刊）『ミス家庭画報』等（世界文化社1989年創刊） 4. 西
洋の雑誌、特にフランス雑誌（『エルジャポン］（アシェット婦人画報社1989年創刊『ヴォーグニッポン』
（日経コンデナスト 1999年創刊）と提携している雑誌である。（データは『雑誌新聞総カタログ2000版』
（メディアリサーチセンター2000)による）。 1999年度に発刊された第 1カテゴリーにおいて、『家庭画報』
は2度、『ミセス』でも 1度だけルイ・ヴィトンを紹介、両誌共｝レイ・ヴィトンを特集していないのに対し、
『グラッツィア』では、ルイ・ヴィトン特集として 2回、プランド紹介として 4回ルイ・ヴィトンを紹介し
ているため、分析対象とした。第2カテゴリーのOL向け 2大老舗雑誌、『MORE』と『WITHJでは、
『MORE』が1回のみ特集でルイ・ヴィトンを紹介したのに対し、『WITH』では、 2回の特集記事、 1回
のプランド紹介記事が見られたため『WITH』をこのグループの分析雑誌とした。さらに、第3カテゴリー
において、『25ans』では、ルイ・ヴィトンの特集記事が 1回、商品紹介が5回であったが、それに対し『ミ
ス家庭画報1は、ルイ・ヴィトン単独特集を 3度、他プランドと並列しつつ特集としての商品紹介を 4回掲
載していることから、後者を分析対象とした。また、フランスで分析対象とする ParisVogueとELLEの
日本との提携雑誌である『ヴォーグニッポン』と『エルジャポン』を日仏比較という点で分析対象とした。
次に、ルイ・ヴィトン社の許可なしにルイ・ヴィトンの製品を掲載する雑誌である。『JJ1(1975年創刊）は
大学生、新OL向けの、『POPTEEN』(1980年創刊）『CAWAII』(1996年創刊）は、高校生向けの雑誌で
ある。ルイ・ヴィトン社の許可なしにモノグラムの商品を掲載しているこれらの雑誌は、ルイ・ヴィトン社
の戦略を反映しているものではなく、個人の欲望と、日本の社会状況だけを表わしているということになろ
う。この中でも、 1999年4月号~12月号までルイ・ヴィトン商品を連載として毎月掲載し、かつ社会的定
着性もある『JJ』と、ルイ・ヴィトンの紹介を特集で2回行っている『CAWAII』ではなく、社会定着性が
高く、かつルイ・ヴィトン単独特集記事が 3回、他のプランドの商品と並列しての掲載が 4回の
『POPTEEN』をこのカテゴリーの分析対象とした。
'0lSysteme de la mode, 前掲雷、 p.231. 邦訳、 p.315. 
'llE[ements de semiologie, Editions du Seuil. 1964, p. 30. (『零度のエクリチュール付記号学の冒険』み
すず書房、 1971、渡辺、沢村訳p.115.) 
12)流行の中心となっている服飾を製造、販売している企業を本稿ではモード企業とする。
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だろうか。

選択者である編集者が、「いろいろな社会モデル」に基づいてモードを生成していると

いうことからも、各社会状況はその社会固有のモードを生成する基盤であると考えられ

る。また、編集者がモード記事を作成する目的は、自らの雑誌社に利益を持たらすこと

からも、雑誌社の指針がモード記事生成の 1要素、すなわち、 1作者といえよう。また、

広告を入手することが重要な収入源である雑誌社にとって、モード雑誌におけるモード

記事は、広告を入手するために 2タイプの読者、つまり、一般読者、広告主を獲得する

ための装置と考えられる。すなわち、モード記事は、人気のある商品を掲載して一般読

者を多く獲得し、部数を伸ばすことで、大衆向けに商品を普及したい他企業の広告を「間

接的」に獲得する装置であるか、あるいは、部数は少なくともルイ・ヴィトンのような

高級ブランドの広告主が気にいるようイメージ重視のページを作成し、「直接的」にその

広告主を獲得するための装置であるといえよう。

さらに、ボンボワザン等が指摘するように、記事を編集する編集者について「たとえ

出版社の社長が男性でも、女性雑誌の大半の編集者のポストは女性が占めている。この

は、読者の状況を分かち合うことが、読者に近付くためには最善の方法であるとい

うことで全て説明できるように思われる」 13)ということからも、読者の存在は、重要な

モード記事の要素、すなわち 1作者であると考えられる。モード記事が生成される過程

について指摘すると、雑誌社の利益をあげるため、社会状況や「 2タイプの読者」を考

した編集者は、編集記事を作成する際に、情報提供や撮影用の商品サンプルの貸出を

モード企業に依頼する。その際に、社会状況や一般読者 したモード企業は、大衆

化を防ぎブランドイメージを保持しつつ販売を促進することを目的とするために、でき

るだけよいイメージで自社商品を強調して紹介するよう編集者に要求したり、又、自社

ターゲットに適応しない読者向けの雑誌からの掲載依頼は退けることもある。さらに

は、販売部数を伸ばすため、読者のニーズを反映した編集記事を作成する必要のある日

本の『JJ』、『ポップティーン』のように、企業に断わられても編集部が並行輸入業者等

から撮影用に商品を借りて、無許可でその企業の商品を紹介する編集記事を作成するこ

ともある 14)。つまり、フレデリック・ランベール (FredericLAMBERT)が、メディア

の匿名性の文彩は「隠された権力や操作によるものではない」 15)と指摘するように、モー

ド記事の場合も、企業やメディアの操作によるだけではなく、読者や社会状況をも含ん

13lBONVOISIN, Samra-Martine et MAIGNIEN, Michele, La Presse Feminine, Coll. 〈QUESAIS 

-JE?》， PressesUniversitaires de France, 1996, p. 84. 

1-1)この編集記事が作られるメカニズムの記述に関しては、ルイ・ヴィトン社広報担当者インタビュー、及び

筆者の 9年間のファッション業界広報経験に基づいている。

1'lF. LAMBERT, F坦uresde l'anonymat-Medias et soci履 L'Harmattan,2001. p.8. 
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だ複数の作者の意志の相互作用／依存によって生じたその社会特有のモードが誕生す

る16)と考えられるのである。

すなわち、モード記事上でモードを生成する「複数の作者」とは、間接的かつ直接的

16)モードには、 1.企業が中心となって生成したモード（広告にみられる）、 2.社会特有の真実らしい虚構と
してのモード（モード記事上でみられる）、 3.社会で個人によって身につけられた現実化されたモードの 3
種類があり、複数の作者は全てのモードの生成に錯綜しながら参加しているといえよう。このような重陪的
なモードの構造については今後の研究課題とし、本稿では、 2に主眼をおいて検討していくこととする。
17)一般読者の欲望については今後も考察していかなければならないが、ルイ・ヴィトンに関する意見をフラ
ンスと日本で比較するために、筆者が街の特徴が類似するパリと東京の街頭で（以下4ケ所 ((1)高級ブラン
ドの店鋪が多い街 (Paris,St. Sulpis (2000年3月4日土曜日））（東京表参道 (2000年4月4日土曜日(2)
若者向けの洋服販売店鋪の多い街 (Paris,Chatelet (2000年3月5日土曜日））（東京原宿 (2000年4月5
日日曜日））15オから 50オの間の各7人の人にインタビューしたものを一例として紹介する。パリ、シャト
レでインタビューを行った際、ルイ・ヴィトンのバッグを持っている人を見つけることはできなかった。イ
ンタビューした回答者のほとんどがルイ・ヴィトンのバッグを所有しておらず、その理由として、彼女達は
ルイ・ヴィトンのパッグは「とても高く」、贅沢品だからと指摘している。また、幾人かの回答者はルイ・
ヴィトンを所持することは「私のスタイルではないわ」とも答えている。さらに、 26オの学生は「ルイ・ヴィ
トンは軽蔑的なプランドだわ。だって、ルイ・ヴィトンを持っている人って自分の富をひけらかしたいよう
に見えるのだもの」と答えている。同様に、サン・シュルピスでインタビューを実施した際も、ルイ・ヴィ
トンを所有する女性を殆ど見つけることはできなかった。 34オ女性弁設士に質問した時、「ルイ・ヴィトン
はちょっとエリート主義よね」とさえ答えている。唯一ルイ・ヴィトンの製品（衣服）を所持していた 30代
後半の女性は、ルイ・ヴィトンの印象を「クラシックの中の新しさ」とルイ・ヴィトンの伝えるプランドイ
メージをそのまま自らの答えとして提示している。このインタビューからは、ルイ・ヴィトンを皆が近付き
安いブランドとしても、さらには決してルイ・ヴィトンを好ましいと考えていないことがみてとれる。東京
では、ルイ・ヴィトンバッグの所有者はフランスと比較にならないほど多かったが、その所持者の年齢陪も
着用する洋服など格好は様々であった。中でもインタピュー回答者達は彼等の年令に関係なく、ルイ・ヴィ
トンバッグを所持していたが、ルイ・ヴィトンの洋服着用は見受けられなかった。例を挙げると当時若者の
間で流行っていた「顔黒 (Imidas2000では、 1990年代のコギャル (10代の女性）たちの間では流行った
様相。顔を黒くすることから「顔黒」、また「ガンガン黒い」ことからも「がんぐろ」といわれている）」の
化粧をし、モノグラムのバッグを所有する 2人の高校生にインタビューしたが、彼等は「グッチよりもヴィ
トンのほうが好き。だって、機能的だし丈夫なんだもの。それにヴィトンは可愛いよ。私達ヴィトン大好き。
ヴィトンの洋服？持ってないわ。だって高いんだもの」と答えている。さらに、ファッション専門学生であ
る19オの女性の回答者は、伝統的なモノグラムの小さなバッグを持ちながらも、鼻にピアスをあけ、アヴァ
ンギャルドな格好をしていた。この回答者は「ずっとヴィトンのバッグ欲しかったの。これはパパに買って
もらったわ。」と答え、またルイ・ヴィトンのバッグを所持していた 30代女性のフリーランサーは「ルイ・
ヴィトンしか持ってないんです。本当に丈夫だから。」と発言している。一例としてのこのアンケートにお
いてさえ、このように日仏の消費者の意識の差異が見受けられるが、注 13で指摘したように、これらは読
者としてモード記事上でモードを生成する 1作者としての役割があると同時に、創られたモードを消費す
る役割を担う二重性がある。

18)高級プランドが大衆化しないフランスの社会状況としては、ルイ 14世の絶対王政以来、働いて得た財で、
自らの階級と不釣り合いな消費をし、ひけらかすことを新興プルジョワのすることとして避ける精神の継
承 (ELIAS1982、MANTOUX,1988)、それまで、高級プランドが作り出したモデルが唯一のモードであ
り、たとえ本物が入手できなくとも、そのコピー商品を享受していたにもかかわらず、 68年5月革命以降の
モード、個性の多様化にもとづいて、モードのモデルが多様化したこと (DuRoselle 1980)、さらには、フ
ランスにおいて、 1981年以来、産業としてのモードに政府支援として「モードは国家財産」、「文化としての
モード」宣言（「現代のフランス』 1997)がなされたことで、モードを「消費」するものとだけとらえない
姿勢等が、モードの画一化、大衆化に至らせない理由が挙げられる。また、日本で高級プランドが大衆化す
る社会状況としては、戦後、型紙という形での間接的プランドの尊入というフランスプランド信仰のはじま
り（大内 1998)、60-70年代にかけての消費という中間階級帰属手段の誕生による豪華一点主義（石川 1982、
直井1979、水牛倶楽部1990)、70年代以降急成長したスーパーに対するデパートの差別化のための高級海外
ブランド普及戦略（小山他1992)、さらには 80-90年代のブランド日本法人設立による広報活動の強化（大
内1998)、また節約としてのブランド消費の促進、 90年代後半以降の不況による、定番高級商品の売り上げ
増傾向（筆者修士論文にて議論）が指摘できる。これらの社会状況を元に複数の作者の思惑の相互作用が
モード記事上でモードを生成していると考えられる。
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に広告主を獲得しようとする「雑誌社の思惑」、一般読者17)と広告主という 2タイプの

者の欲望」、ブランドイメージを向上させ、かつ守ろうとし、さらには商品を販売しよう

とする相矛盾する課題を抱える「企業の思惑」、そしてその基盤として、各社会特有の「社

会状況18)」があるといえるだろう。

3. モード記事の分析項目、及び手順、目的

本稿において、日仏モード記事のイメージ、 について比較分析する項目は以下の

3項目である。 1点目として、タイトルでは、ルイ・ヴィトンの商品がどのようなタイ

トルで紹介されているかを、単独の特集記事か、それとも他プランドと混交の特集記事

の中の 1アイテムとして取り扱われているという「枠組」の問題と関連してとらえ、検

討する。 2点目は「語り手」の言説、 3点目としては、「登場人物としてのモデル」

説とモデルのイメージとの関係について分析を行う。

以上、 3項目の分析を通して、日仏それぞれの社会特有のモード 19)としてのルイ・ヴィ

トンの意味がモード記事上でどのように生成され、両国間で同ブランドの意味作用がず

れていったのかそのメカニズムを検討することで各社会特有のモードを生成するモード

記事の役割について明らかにしたい。

4. モード記事分析

4.Lタイトルとその枠組

本稿でのフランスの分析対象雑誌において、ルイ・ヴィトンに関する記事は 24あった

が、そのタイトルに着目すると、 L'Essentielest dans l'accessoire. (小物が重要） (Paris 

Vogue 4月号）、 LesGrandes Vacances (夏休み） (Paris Vogue 5月号）、 Specialacces-

soire le best of (人気小物特集） (ELLE 4月12号） autour d'ete (夏の頃） (ELLE 6 

月12号）、 Monfle est un jard切（私の島は楽園です） We. 飼clzeMode 4月）、 Mode:

Special Maillots (モード：水着特集） (D廓 cheMode 7 -8月）等のように、どれも「ル

ィ・ヴィトン」という固有名を使っているものはなかった。つまり、フランスモード記

事では、ルイ・ヴィトン単独の特集記事は組まれておらず、他ブランドも紹介する総合

的なファッション特集の中の 1アイテムとして）レイ・ヴィトンが紹介されているにすぎ

ないということが指摘できる。このようにタイトルだけでは、ルイ・ヴィトン製品がそ

の記事中に掲載されているかどうかさえ判明不可能なことから、ここにルイ・ヴィトン

19)本稿の研究対象であるモード雑誌に掲載されているショップリスト、レストラン等の連絡先を調べると

殆どがパリ、もしくは東京になっていることから「首都園惜報」を全国誌を通じて普及する傾向が指摘でき

るが、注14で指摘した 3.社会で個人によって身につけられた現実化されたモードに関しては、国を一つの

社会として均質なものとしてみるのではなく、今後細分化した各社会の考察が必要である。
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の大衆化をひきおこす要素が存在しないことがみてとれる。

それに対して、本稿の日本の分析対象雑誌において、ルイ・ヴィトンに関する

37あった。その中で「やっぱり NO1 ! 好きです。ルイ・ヴィトン」（『ウィズ』12月号）、

「ルイ・ヴィトン、シンプルな上質を日常にさりげなく取り入れたい」（『グラッツィア』

4月号）、「噂のルイ・ヴィトン、新ヴェルニに夢中」（『ミス家庭画報』 11月号）、「あな

たのヴィトンは遅れていないか」(『JJ』 4月号）、「ルイ・ヴィトン NOW!」（『ポップ

ティーン』 6月号）等のようにタイトルに「ルイ・ヴィトン」、もしくは「モノグラム」

「ヴェルニ」というようなブランド名、製品名を使っているものは 18誌あり、タイトル

でルイ・ヴィトンの大衆化を促している傾向が指摘できる。また、『ウィズ』1999年 12月

号では、 6ページ、『グラッツィア』 4月号では 6ページ、『JJ』4月号でも 6ページ、

『ポップティーン』 6月号では 6ページ、『ミス家庭画報』 1月号で23ページというよう

に、ルイ・ヴィトン商品を「単独特集」で強調する傾向も指摘できる。

確かに、タイトルにブランド名等が使用されていない記事でルイ・ヴィトンが紹介さ

れたり、単独特集で紹介しない場合もある。しかし、その場合でも、フランスの提携雑

誌である『ヴォーグニッポン』『エルジャポン』を除いて20)は、「人気ブランドの小物、売

れ筋のものだけ注目図鑑（グラッツィア 11月号）」「人気ブランドの上級旅スタイル、こ

のブランドで美しく快適に（ミス家庭画報 8月号）」「秋の新作ブランドバッグ（ポップ

ティーン 9月号）」等タイトルで「ブランド紹介」を提示する となっていることが指

摘できる。この場合、複数のブランドを紹介しつつも、フランスのファッション記事と

異なり、その特集のサプタイトルとして「ルイ・ヴィトン」というブランド名が使われ、

結果的にルイ・ヴィトンを強調している となっている。このように、「商品」か「ブ

ランド」のどちらを特集の主題にするかという日仏の差が、ルイ・ヴィトンが大衆化す

るか否かという両社会の意味作用の差をひきおこす 1要因と考えられるのである。

20りレイ・ヴィトンのような高級海外プランド企業の日本支社がファッション雑誌に広告を掲載しようとす
る場合、ブランドイメージ保持し世界的に均質なイメージを普及することを目的とする本社の意向にそわ
なければならない。その際、『ヴォーグニッポン』『エルジャポン』のような本国でも知名度のある雑誌は承
認がおりやすく、高級プランドが広告を入れる確立が高くなる。それゆえ、日本の海外提携雑誌は読者1箇を
多く確保し「間接的広告主」向けに記事をつくるのではなく、たとえ発売部数が少なくとも美的イメージを
重視したい「「直接的広告主」向けに記事をつくるため、ルイ・ヴィトンを極度に弛調する記事は少なくなる。
例外的に『エルジャポン』 5月号で、「ルイ・ヴィトンの新しい風」というルイ・ヴィトン製品の単独特集
記事も組まれており、アジア人のモデルが使用されているが、日本人ではなく香港のモデルでありかつ撮影
場所も香港の空港であるということから非日常性の中のルイ・ヴィトンというイメージを生成していると
考えられ大衆化を促していると断言することはできない。
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4.2. 語り手の言説

4.2.1. フランスモード記事における語り

まず、第 1点目として商品そのものを流行として紹介するか、流行特徴を紹介するた

めの 1アイテムとして商品が紹介されるかという語りの特徴が挙げられる。例えば、

Paris Vogue 4月号において、 Voguevous p厄senteun sans faute des accessoires du 

moment et vous sauve du faux pas . 「ヴォーグはあなたに確実なトレンド小物を紹介

し、失敗から救います。」という］レイ・ヴィトンを 1アイテムとして掲載した特集記事の

表紙の紹介文であるが、ここで、特定の「プランド」ではなく、「小物」こそが個性を主

張し、流行を感じさせるものとして提示している。そして、ルイ・ヴィトンの商品紹介

ページでは、 sac《musettesalsa》entoile Monogram, Louis Vuitton「「ミュゼサルサ」

モノグラムバッグ、ルイ・ヴィトン」と字義的に紹介することで、「流行を感じさせる小

物」がまさしくルイ・ヴィトンのここに掲載されているバッグであるということを示唆

している。

それに対して、 ELLE4月12日号では、ルイ・ヴィトンが掲載されている ジ

の表紙において、 Lecuir glace a effet miroir, le beige, le blanc, le gris jJerle et l' 

argent, voici les codes clefs des accessoires du printe加ps.Du sac a la chaussure, les 

23 objets qui vont changer nos silhouettes. 「鏡効果を狙った光沢のある革、ベージュ、

白、パールグレー、シルバーの革。バッグから靴まで春の小物のキーコード、 23の小物

が私達のシルエットを変える」というように、特定のブランドの小物紹介を強調するの

ではなく、あくまでも「キーコード」を紹介すると提示されている。さらに、商品紹介

ページでも、ルイ・ヴィトンの靴を紹介する際に、他ブランドの靴を 2 同ページに

並べて掲載し、それらの共通する特徴として lamule metallisee「メタリック加工の

ミュール」と紹介することで流行の特徴を抽出し紹介する言説となっている。このよう

に、 ParisVogueとELLEで、同時期に同じ様に小物としてルイ・ヴィトンの商品紹介

をしていても、 ParisVogueでは、間接的にでもルイ・ヴィトンのこの小物が流行である

と示唆しているのに対し、ELLEでは、「流行傾向」を示すための 1アイテムとしてルイ・

ヴィトンが紹介されており、読者が流行をとりいれて商品を購入する際のアドバイスを

提示している と考えられ21)、ルイ・ヴィトンの商品そのものの販売が推進される

とはなっていないことがみてとれる22¥

21i DiJJ;iJc/ze Modeでは、ファッション特集ではイメージ重視で多く語られることはなく、 ELLEのように、

商品の特徴が抽出されているわけではないが、これに関しては、本論で再考する。

22iParis Vogueのルイ・ヴィトンを掲載している他の5つの記事においてもこのような「特徴の抽出化」は
見受けられない。また ELLEに関してもルイ・ヴィトンを掲載している残りの 10誌全てにおいて商品の

「特徴の抽出化」がなされている。
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語りの第二点目の特徴として、モード記事中で使用される人称代名詞についてであ

る。これらの人称代名詞は、フランス語の場合、文法上必須であるとはいえ、たしかに、

文脈上、大きな意味を為すものではないかもしれない。後で考察するように、日本語で

同じ内容を表わす場合、人称代名詞を必要とせずとも文章として成り立つものであり、

又、日本のモード記事の語りにおいては、人称代名詞が使用されていない言説がほとん

どである。しかし、そのような人称代名詞も、フランスのモード記事の場合、雑誌によっ

て微妙な使用方法の差異が見受けられ、それがルイ・ヴィトンを大衆化せずにモードと

として生成する装置となっている。 前述した例文、 Vogue 芭~p厄sente un sans f aute 

des accessoires du moment et匹笠 sauvedu faux pas. 「ヴォーグはあなた（達）に確

実なトレンド小物を紹介し、失敗から救います」、さらに、この言説の後に続く、nosclzoix 

incontournables「無視できない私達の選択」と流行の小物を選択した Vogueをnos「私

達の」という人称代名詞で指し示すように、 ParisVogueがnos「私達の」として語り手

をさし vous「あなた（達）」として読者を指す場合がある23)。

この場合の nos「私達の」という所有人称代名詞はグループμ が指摘するように、「威

厳の複数という機能、及び、儀礼の複数による無名性24)」を意味し、 ParisVogueが自ら

を指し示す語として nos「私達の」という 1人称の人称代名詞を使用することで、読者を

られる主体である「あなた」として成立させ、「私」が発するメッセージを必然的に受

けることを読者に余儀無くさせる。このような、 1人称と 2人称の相互性が成り立たな

いものとして、フランスの Depeche Mode 4月号が挙げられる。そこでは、 une cajJe 

courte et une jupe droite qu'旦位 porte sur un pull en co ton. Louis Vuitton「彼女が

コットンセーターの上に着ている短いケープとタイトスカート、ルイ・ヴィトン」とモ

デルを指示するのに、 elle(彼女）という 3人称の人称代名詞を使用している（人称代名

詞を使用している同誌のルイ・ヴィトンのモード記事4誌中 2誌が 3人称を使用してい

る）。この 3人称の使用は、バンヴェニストの指摘する、「 3人称は人称の相関関係の無

標の成員を表わすもの」であることからも、読者に不可避的にはメッセージを伝えるこ

とができないため、そこに掲載されている商品の紹介を強制するものではなく、ルイ・

ヴィトンを大衆化へとは導きにくい。

1人称と 2人称の相互性の例に話を戻すと、 les23 objets qui vont changer nos 

231Paris Vogueにおいてルイ・ヴィトンを掲載した記事6誌のうち全てにおいて人称代名詞を使用している
が、その中でも 4誌がこの用法を使用している。読者を直接vous「あなた（達）」と指し示す場合 (4月号、
12-1月号）、及び vous「あなた（達）」の命令形を使用 (9月号）、 ParisVogueが自らを加us「私達」と
呼ぶことで、読者が VO/IS 「あなた（達）」であることを間接的に提示 (11月号）する場合である。
241Groupeμ, Rhetorique generate, Edition du Seuil, 1982. pp .167-168. (『一般修辞学』佐々 木、樋口訳、
大修館雷店、 1981p. 334) 



58 現代日仏モード記事におけるモード生成のメカニズムについて

silhouettes. 「23の小物が私達のシルエットを変える」という前述した ELLEの言説のよ

うに、 nos「私達の」という所有人称代名詞が、語り手 CELLEの編集者）と読者と指す

場合がある25)。ParisVogueの「あなた（達）に提案します」の vous「あなた（達）」は、

対話者としての「提案」相手である vous「あなた（達）」であり、「ルイ・ヴィトン」の

購入対象として読者をみなし、メッセージを送っているが、 ELLEのように「読者を語

り手と一体化させる」語り手である編集者が発する nos「私達の」は、メッセージの受け

手である「あなた」として読者を設定できず、「23のこの靴やバッグが私達のシルエット

をかえる」が普遍的な事実であるかのように提示する役割を担うものである。しかし、

ここで普遍的事実として提示するものは、本節で既に述べたように、ルイ・ヴィトンを

一例として紹介している「流行特徴」であって、 ParisVogueのようにルイ・ヴィトン商

品そのものを紹介するわけではない。つまり、 ParisVogueでは、ルイ・ヴィトンの商品

の購入可能性のある読者を前提とした提案相手としての vous「あなた（達）」であるが、

ELLEでは、「Jレイ・ヴィトン」や他の商品に見られるシーズンの流行傾向を、普遍的な

ものとして提示するための普遍的用法として nos「私達の」が使用されており、読者個人

個人に、「ルイ・ヴィトン」を購入するために、読者を購入ターゲットとしてみなしてい

ないことが読み取れる。

そして、 ParisVogueのモード記事上で、語り手が使用する noschoix「私達の選択」、

ELLEの語り手の nos「私達の」とは、単独ではなく、複数の作者の「声」の錯綜によっ

て生成されているのである。 ParisVogueのnosclzoix「私達の選択」は、モード企業に

とってはブランドの大衆化を防ぐため裕福な読者層にのみ］レイ・ヴィトンを販売したい

「私達の選択」、出版社にとっては、ルイ・ヴィトンの顧客層である読者を確保し、ルイ・

ヴィトンの広告を確保したい noschoix「私達の選択」、読者にとっては、裕福な読者層

であるがゆえに実践できる、 noschoix「私達の選択」と考えられる。また「一般的な読

者向け」の ELLEにおいての nos「私達の」はルイ・ヴィトンが流行ブランドであるこ

とを普遍化したいというモード企業の nos「私達の」であり、読者にとっては、ルイ・ヴィ

25l£LLEにおいてルイ・ヴィトンを掲載した記事 12誌のうち人称代名詞を使用している言説が5誌、その
うち 3誌がこの用法を使用している。他の例は、特にタイトルで見受けられ、 lenoir nous veu/ glamour 
（黒が私達をグラマーにする） (7 /12号）、 7v邸temenlscaj)itaux, il史竺§.les faut l (私達に必要な7つ
の主要な衣服 l)(8 /30号）である。残り 2誌はParisVogueと同様、 UnJ;eu de chic dans 
（あなたのベーシックアイテムにほんのすこしシックさを (10/19号） Accommodez le tablier Iエプロン
をつけてください」 (7/26号）と読者を VOZIS「あなた（達）」と指し示している。しかし、前に述べたよう

に、商品そのものを紹介する PmisVogueと、流行特徴を紹介するために商品を利用する ELLEの記事に
関しては、同じように、読者に 110115「あなた（達）」と指し示しても、結果的には、 ParisVogueの場合は
商品購入提案を、 ELLEのほうは、流行特徴を伝えることになり、後者のほうは、ルイ・ヴィトン購入を促
すvous「あなた（達）」とはならずに、流行としての提案を促す vous「あなた（達）」であり椴能が異なる
と考えられる（日本語に訳出する場合なら日本語のモード言説の語りの特徴からみても人称代名詞は訳出

しない傾向が弛いが、ここでは例の説明のため訳出した）。
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トンが私達皆にとっての流行であるかのようにみせる nos「私達の」という、ブランド所

持の特権性に対し批判26)のnos「私達の」であり、それらの 2者を顧客とする出版社に

とっても接点をさぐる nos「私達の」であると考えられる。また、 DepecheMode 3月

のルイ・ヴィトンの紹介記事においても、 DeA il Z, nos collections jJ茂re厄es「AtoZ,

私達のお気に入りのコレクション」と、 ELLEと同様に、「流行普遍化の nos「私達の」」

という所有人称代名詞が使用されてはいる27)。しかし、DepecheMode 3月号では、ルイ・

ヴィトンが紹介されているページとは別に、 moded'achat (購入するモード）というペー

ジが作成され、ルイ・ヴィトン製品と比べ入手容易な価格帯の服飾が掲載されている。

つまり、 Def;echeModeでは、「流行傾向」を紹介する記事と、「購買を促す」記事とが分

けられていることからも、ルイ・ヴィトンは、流行傾向を知らしめ、低価格帯の流行の

服飾製品を購入するときのアドバイスを与える商品として紹介されていることがわか

る。このように、 ParisVogue以外では、ルイ・ヴィトンの商品そのものを購入を促す記

となっておらず、フランスのモード記事上でルイ・ヴィトンが大衆化したモードヘと

は生成されていないことが明らかである。

4.2.2. 日本モード記事における語り

第 1点目の特徴として、各雑誌の読者側向けに翻訳されたモード記事言説が挙げられ

る。つまり、ルイ・ヴィトンの製品が各読者にとって「自分達に相応しいプランドであ

る」と示され、消費を促進させるため新しく意味作用が創出されているものである。例

えば、一般OL向けの雑誌『ウィズ』 12月号においては、「平日の通勤のときに頼れるの

はやはり収納力のあるバッグ」という語りの言説で、読者の生活状況を想定した上でル

イ・ヴィトンを解釈し、新たな意味を創出することで28)、ルイ・ヴィトンは、一般OL向

けの近付きやすいモードヘと生成されることになる。

2点目の指摘は人称代名詞である。日本の雑誌の語りの場合、日本語の特性からも動

26)ダニエル・アレレス (ALLER.ES,Danielle)によると、高級ブランドはフランスの階級によって以下の
3タイプに分類されると述べている。 1最も伝統的なプランドやさらには最も高級な製品によって構成さ
れている手が届かない質沢品で、特権性を保持し、他のクラスの使用や選択と区別しようとする裕福l付のた
めの贅沢品。 2最新かつ近付きやすいプランドで構成されている中間の質沢品で、支配階級を模倣する中間
上I州階級のための贅沢品。 3手が届かないブランドや中間上府のプランドを最も巧妙に模倣しながら多様
化した近付きやすい贅沢品で、他者と差をつけるようとする中間下/¥"i階級のための賛沢品。 (D.ALLER.ES, 
"Luxe et Mode" in Le Luxe en France du siecle des〈Lumiもres》anos jours, sous la direction de 
MALSEILLE, Jacques, ADHE,1999, p. 281, p. 284.)ルイ・ヴィトンは 1に入ることから、特権的人々
のプランドとして認識されていることがわかる。
21>De, 加clzeMode 1999年度発行分におけるルイ・ヴィトンの掲載記事は、前述通り 12誌中 7誌であるが、
そのうち、語りの言説で人称が使用されているのは、 4誌であり、この用法はこの 1例のみである。
28)ただし、フランスとの提携誌『ヴォーグニッポン』『エルジャポン』においては、注12で指摘した理由か
ら、大衆化のための新たな意味作用の生成はなされていない。ゆえに、本稿の目的から外れるため、フラン
スの提携誌2誌に関しての言説分析は本稿では行わない。
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作主、話し掛ける相手が不明示であることが多く、それにより、フランスの言説と比べ、

曖昧さを含み、言説が多義的になることが指摘できる。

これは、神話についてバルトがセバーグ (L.Sebag)の神話についての言葉を「正真の

発信者がいないように見える言葉、その内容を請け負い、その意味に責任をもつはずの

発信者をもたぬ、それゆえ謎めいた言葉である」29)と引用したように、日本の雑誌につい

てもだれが、だれに語っているのが、上記した言説からは読み取れないため、語り手の

存在がはっきりみえず、日本のモード記事上の言説が絶対的な神話として機能すると考

えられる。「平日の通勤のときに頼れるのはやはり収納力のあるバッグ」（『ウィズ』12月

というこの言説は、「ルイ・ヴィトンのバッグこそはOLの人にとって「平日の通勤

のときに頼れるのはやはり収納力のあるバッグ」だから読者のみなさん、買って下さい」

というモード企業の声や、「読者の要望の強い「平日の通勤のときに頼れるのはやはり収

納力のあるバッグ」を紹介することで読者確保して他の広告の確保したい」というメ

ディアの声、また、「有名ブランド」でありかつ、実用的な「平日の通勤のときに頼れる

のはやはり収納力のあるバッグ」が欲しい」という読者の声の相互作用によって生成さ

れているのである。このような例は、他の世代の各雑誌全般的に見受けられるものであ

る。例えば、「小粋なタウンファッションスパイスとして威力を発揮してくれます」（『グ

ラッツィア』 9月号）、「ダミェ（ルイ・ヴィトンの柄の 1種）でグラマラスな女優スタ

イルに」（『ミス家庭画報』 7月号）、「ポップティーンとかもガンガン入るよ。ノートも

タテ型にすっきり収納できちゃう（ダミエの）正方形バッグは整理整頓派の強い見方」

（『ポップティーン』 6月号）等である。これらも同様に、高校生から 30代後半という幅

広い年齢層の読者層向け雑誌で、主語の不在によって隠された複数の作者の声が、ルイ・

ヴィトンを各読者向けに様々な意味に生成していると考えられる。このような意味の複

数化と主語の不在による複数の作者の隠蔽がモードの訴求力を強くするのである。

4.3「語り手」と「モデル」の言説の共存

商品を紹介するためにモード記事上の「モデル」が自らの言葉を発するのは日本独特

のレトリックである。指摘すべき点として、まず、そのモデル自身の個人的言説が、「ル

イ・ヴィトン、シンプルな上質を日常にさりげなく取り入れたい」（『グラッツィア』 4

月号）、「ヒストリーがあって味わい深いモノグラムは大切なパートナー」（『ミス家庭画

報』 12月号）、「ずっと使っている私のロングランヴィトン公開」(『JJ』4月号）、「モノ

グラムに失敗はない、どんな服にもあうよ」（『ポップティーン』 10月号）等のようにタ

29)R. BART HES, 〈Critiqueet verite〉in<Euvres comj>li!tes TO ME II 1966-1973, 恥itionsdu Seuil, 

1994, p. 42. 
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イトル、サブタイトルに使用されている例が見受けられる。これらは、実際に記事中で、

ルイ・ヴィトンを紹介しているモデルの言葉を語り手の言説として「再現」しているも

のである。このように、個人の言葉をそのページのタイトルとして「再現」することで、

そのモデル達の個人的な言葉を流行として「普遍化」する役割があると考えられる 30)0 

2点目として、モデルの用いる「私」という人称代名詞についてである。この「私」

という 1人称単数の人称代名詞は読者 1人1人を唯一の話し相手としてひきこむため、

言説の強制力は最も強くなる。 ParisVogueでは、発話者がParisVogueという雑誌（編

集部）を nos「私達の」という人称代名詞で表わしていた。それとは異なり、日本の雑誌

の場合、「気持ちをリフレッシュするためにも、昼にとって未知の服にも挑戦していきた

い。そういう意味でもJレイ・ヴィトンは、今もっとも注目したいブランドですね。」（『グ

ラッツィア』 4月）というモデルとして登場する有名女優の言説や、「ヴィトンとーロで

いっても昼は断然モノグラム派。」（『ミス家庭画報』12月）というモデル自身の言説、さ

らには、本来受け手であるはずの読者が記名でモード記事上に登場する「読者モデル」

が、「スポーツ系の洋服メインのわたしでもヴィトンは似合うよ」（『ポップティーン』12

月号）、「この（ヴィトンの）お財布はコンパクトなのにカードが入って便利。~のお気

に入りです。」(『JJ』3月号）等31)のように、ルイ・ヴィトン製品を紹介することから、

モデルと読者との 1対 1の対話へと迎き、その言説の真実らしさは増し、訴求力は強く

なると考えられる。このような、モード記事に登場し、 を発するモデルたち「私」

は、エミール・バンヴェニスト (EmileBENVENISTE) がいうように「私 (je) と君

(tu)は相補的でありながら、「内在／外在」の対立に従い、かつ同時にまた互いに反転可

能四」であるということからも 33)、その記事の読者自らも「私」として、 Jレイ・ヴィトン

30)モード記事中で、有名人及び読者モデルが語る雑誌は、『グラッツィア』 (4誌中 3誌）『ミス家庭画報．！

(7誌中 3誌）『JJ』(10誌中 4誌）『ポップティーン』 (7誌中 3誌）であり、そのうち、タイトルに個人の
言説が再現されているのは、前に挙げた雑誌の順に 1誌、 3誌、 2誌、 3誌であった。全体の比率から大き
な数字とは言うことはできないにせよ、すでに指摘したように、これ以外の用法として日本のモード記事上

でのルイ・ヴィトン大衆化へのレトリックも多く見受けられ、これらの要素の複合作用により意味作用が生

成される。ここでの指摘もその中の重要な一要素といえよう。

31)本稿における日本の分析対象雑誌37誌のうち、読者、及び有名人モデル自身が発する言説が使用されて
いるモード記事は、注30で指摘したとおりであるが、日本語の特性から「私」という人称代名詞の主語が
省略されるケースも見受けられる。日本語の場合、本人がたとえ「私」という主語を省略しても、その発話
者が、「私」であることは前提となっている。エミール・バンヴェニスト (EmileBENVENISTE) も、こ
のような極東の社会にみられる代名詞の省略を「隠伏的に人称代名詞が存在し、避けられた形を強調してい

る」 と指摘(〈Dela subjectvite dans le langage》inProblもmesde I切guistiquegあ厄加le,Gallimard, 
1966. p. 261. (『一般言語学の諸問題J岸本監訳、みすず因房、 1983、p.246.))するように、暗黙の了解
として存在する表面上省略された「私」は、さらに強く読み手に自らを反映させるものと考えられる。

32>£. BEN VEN IS TE, 〈Dela subjectvite dans le langage〉,ibid. ,p. 260. 邦訳、 p.245. 
33>Groupeμ は、「アイゼンハワーに一票を」の代わりに Ilike Ike. (もともと Ilike Ike. は類音法として
の詩的機能を説明するのにヤコプソン等にとって引用された例文でもある）というスローガンが選挙で使

われたが、それは、受け手が皆その主語の「I」が自分を指していると考えさせた心理作戦であると説明し
ており、ここでも同効果があると考えられる。
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をもちたい、さらには雑誌に登場したいという願望も強くなるということ、さらには、

私という人称代名詞は、対話や状況というコンテクストにより変化可能、不定的である

ため34)、読者全員が「私」に投影することが可能となり、より、強くモードの強制力が増

すことが指摘できる。このように、「私」と発話する日本のモード記事のモデルは、 10代

前半から 40代の女性まで各雑誌の読者層にとっての理想像としての女優や有名モデル、

さらには読者と同じ立場にいる読者モデルのイメージとしてモード記事上に掲載され

る。これに対してフランスのモード記事のモデルに関しては、どの雑誌も 20代前半頃と

いう年令的にも外見的にもほとんど差異がみうけられず、ルイ・ヴィトン紹介のために

商品を飾る、語らない「マネキン人形」のような役割であると考えられる。そのことか

らも、フランスのモード記事と比較して、ルイ・ヴィトンを飾る「マネキン」という役

割以上に、読者が自己を投影できる存在として登場しており、このことがさらにルイ・

ヴィトンを近付きやすいブランドヘと生成し大衆化を促すと考えられる 35)0 

物語における登場人物は、「コンテクスト（現実の状況）から意味を推定していくひと

つの記号36)」であり、「組み合わせの産物、意味素の群に対して、磁場として機能してい

るm」と定義されているが、反対に、モード記事の場合の登場人物としてのモデルはその

逆で「磁場」としての商品に対する意味素の一要素ととらえることができよう。つまり、

フランスでは、モデル自身の言説も存在せず、モデルイメージも均質なため新たにルイ・

ヴィトンの意味が生成されるということはないが、日本の場合、各雑誌におけるモード

記事上のモデル自身の言説とイメージが、ルイ・ヴィトンを購買可能なものとして意味

を付加し、 とってより真実らしいモードヘと生成することで、「ルイ・

ヴィトン所持」という現実へと転化しやすくなり、ルイ・ヴィトンは大衆化されるに至

るのである。

以上から、フランスモード記事においては、言説によって暗示的に大衆化を防ぎ、購

買層を選別しながら、ルイ・ヴィトンをモードとして広く流布しているということ、日

本モード記事においては、複数の作者の意図の相互作用を背景とした言説によって明示

34)この指摘に関しては、ヤコブソンが人称、時称、場所、指示される対象などの実存的関係を示すshifter(転

換子）（ローマン・ヤコブソン『一般言語学』川本監訳、みすず古房、 1973.pp .152-154.)を、また、バン

ヴェニストは「わたしという形は、それが発せられる言行為のなかでなければ、いかなる言語としての存在

ももってはいない」と !esinstances du discours (話の現働化） (E. BEN VEN I STE 〈lana turc des 
pronoms〉,ibid.)について指摘している。
35)ただし、フランス提携雑誌においては、白人モデルであるため、日本人読者がモデルに自分を投影するの

はかなり困難であり、注20の理由からもそこで掲載されている商品が限られた人にのみ手の届くモードと
して紹介されていないことがみてとれる。

36)佐藤信夫『記号人間』大修館内店 1977. p.245. 

''1R.BARTHES, S/Z in CEuvres co叫心tesTOME II, Edition du Seuil, 1994. p. 600. 
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的にルイ・ヴィトンのイメージを再構築し、各読者層に対し消費を推進していることが

指摘できる。このような言説の違いが産み出される社会背景、日仏出版業界のメカニズ

ム等も今後さらに詳しく検討していかねばなるまい。時代によって変化する作者の思

惑、社会状況を反映しながら、モード記事はその時代の社会固有のモードを生成し、そ

れを現実化させるための 1つの装置と考えられるのである。
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