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惹　句　の　英　語

一広告英文の一研究一

渡　辺　洋　一

＜ビーチウッド・そ一テル〉のコテヅジにもどった私は，周囲

の壁を一替してから專用の裏庭にでて，よく茂った僧正松の木

陰にすえられた木製の椅子に腰をおろした。背広のポケットか
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　じやりくらr死者と死にゆく老』をとりだして裏返し，裏表紙の董旬こ

目を走らせる。こう書いてあった一

　ささやかな安息，それだけが望みだったのに・・一

　　　ビル・プロソジー二，『殺意』，高見浩訳ω

I　序　　文

　上の引用文で下線を施した（筆老付す）r惹句」はblurbの訳語である。

blurbは本のカバーや表紙に刷り込まれた宣伝文句のことである。日本の出版

物の多くについている，いわゆる腰巻き宣伝文のようたものと考えれぱよい。

　この論文は英文広告の研究の一環2〕として，blurbを取り上げ，その英語の

特徴を探ることを目的とする。r惹句」という語は馴染みのないことぱである。㈲

Lかし他に適切な訳語が見当らないのでこの語を使うことにする押

　結論を先に述べることになるが，惹句は，目的，機能および語法からみて，

広告文の特異な一分野と見てよい。広告文の言語学的研究は欧米においてもあ

まり進んでいない領域である。Geo伍rey　N．Leechの肋飲s〃〃λゐ37挑｛惚

（Longman，1966）以外には本格的に取り組んだものは殆どないと言ってよ

い。㈲Rando1ph　Quirkは‘The　English　of　Adve並ising　has航oused－

though　hardly　engaged－the　interest　of　linguists　for㎜any　years，and
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books　on　the　Eng1ish1anguage㎜ake　some　genera1statements　about　it．

Few1inguists，how㎝er，h那e　approached　the　task　of　making　such

state㎜ents　with　a　solid　body　of　research　experience　in　the丘eld　of

the　k1nd　or　quality　acquired　by　Mr．Leech，＿’と述べている。｛6〕この言

葉から20年近く経た現在でも状況はあまり変わっていないように思われる。

　日本においても，英語の歴史的研究，英文法の研究（殊に1950年代末からの

生成変形文法），英語の語法的研究は盛んに行われているが，広告英文に正面

から取り組んだ研究書は皆無といってよい。例時事英語研究の一分野として，

また英語の文体の特殊な一領域として細々と研究されているに遇ぎない。広告

文がただ商品を売らんがための，派手で誇大な三百代言的言辞とみられ，真面

目に取り上げるに値しないものと見られていることや，商品を売るために作ら

れた埠俗な文章などは深遠な学問の対象とはならないといった考えが学老（殊

に人文学者）の根底にあったためと思われる。

　しかしながら，今日の杜会，特に我々の住む資本主義杜会では，あらゆるメ

ディアを通じて広告活動がなされている。広告を通じて一般大衆に流されるこ

とばは，単に一時的流行として人々の口にのぽるだけに止まらず，日常言語に

大きな影響を与え，言語の変化・改新にまでおよぶ。｛8〕

　このように見るならば，広告の言語は充分に意義のある，かつ魅力的な研究

対象といえよう。

　本論文は，皿．r惹句」の定義，皿．取り扱う範囲および資料，v．惹句の

形式的特徴，Y．一般の広告英文との比較，v．惹句に使用される形容詞の特

徴，w、結論の順で論述される。

■　惹句の定義

序論で述べたように惹句はb1urbの訳語としてあてたものである。そこで

まずb1藺rbの辞書的定義から見てみる。
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Webster’s3rポNew　Intemationa1Dictionaryでは次のように定義して

し・る。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一

　　A　short　high1y　commendatory　and　often　extravagant　pub1icity

　　notice：esp－such　as　a　notice　printed　on　the　dust　jacket　of　a　book・

要を得ているが，いささか簡潔すぎる。0EDのSupPle㎜ent・Vo1・Iで寧

もう少し詳しく定義している。

　　Abr1efdescrlpt1Yeparagraphornoteofthecontentsorcharacter
　　of　a　book，printed　as　a印mmendatory　advertisement，on　the

　　j・・k・…w・・pP9・・f…wlyp・bli・h・db・・kH・h・・i…t・・d・d

　　use　a　descripti∀e　or　commendatory　paragraph．

　F1exnerによれば，そもそもbIurbはアメリカのイラストレーターかつユ

ーモリストのGelett　Burgess（1866～1951）が1907年にマンガ本のジャケッ

トに描かれた轟惑的な女性を，ふざけてMiss　B1inda　Blurbと命名したこと

から生まれた語である。｛酬それから本のカバーや表繍こ印刷された，読書欲（あ

るいは購買欲）をそそるように仕向ける宣伝文や推薦文をb1urbと厚ぶよう

になった。それらの文は概して誇大な賞賛の言葉で飾られている。こうしたこ

とから，現在では，本ばかりでなく，時には一般の宣伝文句もb1urbと呼ぶ

ようにたっている。

　しかし皿で述べる」ように，本論文は取り扱い範囲をぺ一バーバックに限定し

ているので，ぺ一パーバックの表と裏の表紙および中表紙に印刷された宣伝文

句を惹句（b1urb）と呼ぶことにする。

皿　敢り扱い範囲と資料

本は英米においても年々大量に出販されている。小説だけをみてもハードカ

バー，べ一バーバックを合わせればおびただしい数にのぼる。小説もさらにい

ろいろなジャンルのものがある。恋愛小説，S　F小説，歴史小説，ウェスタソ

小説，推理小説等々である。これらをすべてカバーすることは不可能である。
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　本論文では，一応ぺ一バーバックで出版された，サスペンスやスリルを旨と

する娯楽小説に限定した。したがって探債・推理小説，スパイ小説などが中心

にな乱このように隈定した理由は，第1に，広く浅く研究するより範囲を狭

め，より深く研究した方が，その分野の惹句の特性を把握しやすく，今後他の

分野を研究する際に比較対照が行いやすいこと，第2に，ぺ一パーバックは

ハードカバーに較べより広い購読者を対象としており，そのことが惹句にも何

らかの影響を与え，ハードカバーの惹句との相異を生んでいる可能性があり，

したがって両者を別々に扱った方がよいと思われること，第3に，ジャンルに

よって惹句の語彙が違ってくることが十分に予測されるので，ジャンル毎にわ

けて研究する方が効果的と思われるなどである。しかしながら，こうしたジャ

ソル分けはあくまでも便宜的であり，いろいろな要素を取り入れてオーバー

ラップする作品も多いので，厳密で細分化した分類は不可能であるし，あまり

意味がない。したがって，ここでは，いわゆる推理小説，犯罪小説，スパイ・

国際謀略小説など，スリルやサスベンスを読老に提供することを主眼にした小

説を一つのジャンルとして扱う。

　研究資料としては，最近10年問に出版された約500冊のぺ一バーバックを取

り上げた。もとより取り上げる数は多げれば多いほどよいであろうし，500と

いう数は少なすぎるという論もあろう。しかし惹句の様式はかなり一定してお

り，使われる語彙もかなり限定されていることを考えると，上述のジャソルで

の特徴をとらえるには決Lて不足な数ではないと考える。

　なお・ぺ一パーバックの装丁や・惹句のレイアウト，活字の工夫などは英語

そのものの問題ではないので，ここでは取り扱わない。

1V　惹句の形式的特徴

惹句の形式はおおむね一定している。それは次の5つの要素からなる。

1．惹句作成者自身がつけたうたい文句。
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　2I　書評からの引用。

　3．その本の内容の紹介。

　4．本文からのさわりの部分の引用。

　5．著者の紹介。

　まず具体例を挙げる。Arrow　B00ksから出たDorothy　Uhnakの新作

肋1∫θW伽θ∫s■（1982）の惹句であ乱

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　I　　‘Hard　to　stop　reading。．。a　better　book　than　the　latest　by　Wam一・［

　　baugh　and　Sheldon’　　　　　　　　　　　　　　Washington　Post

　　She　had　been　raped，beaten，mut1lated　and　1eft　for　dead．　Had

・
［

　　Sandera1ee　Dawson　actual1y　dled，a　great　many11ves　and　reput－

　　at1ons　would　have　tumed　out　very雌erently．Inc1udmg　Bureau

　　Ch1ef　Lynne　Jacob1’s．　Especlal1y　hers

　　　　　　　　　　　　　　　　・

　　From　the　br1l11ant，tough－mlnded　and　dlst1ngu1shed　Edgar－wmnmg

・
r

　　author　Dorothy　Uhnak　comes　thls　bestsel1mg　thr111er　about　a　bエz－

　　zaτre　crme　and　lts　shocking　consequences．

　　‘A　fas亡一movmg　sus脾nse　story　from　the　ch1l1ing　opemng　scene　to

・
［

　　the　shattermg　conc1uslon，　　P1ayboy

　　　　　　　　　　　　　　．　　　　　　■　　　　　　　　　　　　　　　　　．　　　　　　　　　　1　．　　　　　　　　　　．　　　　．

左につけた数字は，要素1～5のどれに該当するかを示す。表の表紙には著老

名とタイトルおよび，Washin鉢on　POst誌の書評からの引用が刷り込まれて

い私裏表紙には内容の紹介，惹句作成老自身の書いたうたい文匂，および書

評からの引用が印刷されている。裏表紙の惹句は実際にはもっと長いのである

が便宜上省略した。そして中表紙には5に該当する，‘Dorothy　Uhnak，the

brilliant　and　mcompromisi㎎author　of　the　intemational　bestse11ers

τ加伽砂召5勿勘あ㎝and工α〃刎∂0〃〃，has　a　speclal　sk111for　re－creat1ng

theworldofcrimeandjustice＿’という薯者の紹介が刷り込まれている。

　肋畑W伽棚には本文のさわりの部分の引用はない。そこで，Bantam
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Booksから出たMax　ByrdのF妙λ伽ツ，．1〃（1981）から例を取る。

　　　　　ASSAULT　WITH　A　DEADLY　WEAPON

“Stand　stl11！”he　screamed　and　h1t　me　a1oopmg　punch　w1th　a丘st

the　size　of　foot－locker，I　tlユmb1ed　over　the　couch，landing　hard　on

my　shou1der．My　left　hand　reached　for　my　right　jacket　pocket．

My　ingers　cIosed　on　the　switchblade，found　the　butto孔

見出しは別にして，あとの文章は本文のpp．112～3からの引用である。4は

中表紙に刷られることが多い。

　上の2つの例から察せられるように，これらはすべて読者の購読欲をそそる

ように意図されたものである。書評から引用する場合でも，忠実な引用ではな

く，惹句作成者がr売れる」語句を盗意的に抜き出してきたものである。同じ

ことは4の本文からの引用についてもいえ乱3の場合も単なる客観的紹介や

要約ではなく，その本に対する読者の期待感を高めるように意図されている。

5には，肋1∫θ研；物s∫の例にみられるように著着を賛美するものもあるが，

単にその経歴をつづっただけのものも多い。たとえば，Penguin　Booksの著

者紹介は後着に属する。5は最も惹句的色彩が薄い。

　ぺ一バーバックの惹句はこれら5つの要素のいくつかを適当に組合わせて作

られている。非常に派手で多くの語を用いている惹句もあれば，質素で箇潔た

ものもある。概して英国のぺ一パーバック，たとえぽPenguinCrimeやPan

BooksやFontana　Booksなどは装丁も，惹句も地味たのに対Lて，米国の

ぺ一パーバヅク，たとえぱ，Bantam　B00ksやSi馴et　Booksその他は派手

である。総じてハードカバーにくらべれぱ，ぺ一パーバックはかなりセソセー

ショナルな惹句を使い，装丁もどぎつくなっている。対象とする読著層の違い

からくるものと思われる。ω
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V　一般の広告英文の特質との比較

1．広告文としての惹句

　広告文は明確な目的を持った文章である。それは究極的には商品を売ること

に奉仕する。

　典型的な広告の備えるべき要件は，

1．Attention（注意をひきつけること）

2I　Interest（興味を呼びさ童すこと）

3．Desire（欲求をおこさせること）

4．Memory（記憶させること）

5．Action（行動に移らせること）

である。広くAIDMAの理論として知られているものである。

　これらの要件はすべて惹句にもあてはまる。つまり，商品たる本に注意をひ

きつけ，その本に対して興味を乎びさまし，その本を購読したいという欲求を

おこさせ，その本のことを記憶させ，ωその本を買うという行動に移らせるこ

とが望ましい。人々に本という商品を買う気にさせる役割を担うのは惹句のみ

ではなく，イラスト，デザイン，襲本，価格等々がトータルとなって担うので

あるが，本という商品の性質を考えた場合，本の内容と一番深くかかわる惹匂

がきわめて大きな役割を果すことは明らかである。したがつて，惹句は広告文

の一種と規定される。

2．一般の広告英文の言語的特敷。

W．R．O’Done11＆L　Toddの　吻7吻加Co肋妙伽η亙惚助∫乃

（George　A11en　andUnwi1l，1980）はそのうちの1章を広告の英語（‘EngIish

in　Advertising’，Chapter6）の解説にあてている。その説明の中から広告の

英語の特徴と考えられるものを取り出Lて列挙す乱
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1．短い，平易な文。従属接続より等位接続の文が好まれ孔

2．語彙は日常の口語的なものが使われる傾向が強い。

3．単音節の語が多音節の語よりはるかに多く使われ孔

4．比較的少数の隈られた動詞，たとえぱ，be，make，take，co㎜e，9o，

　ha▽e，see，buy，use，get，take，tryなどが頻繁に使われる。

5．限られた評価（eva1uative）形容詞の一群が非常によく使われる。new，

　c1ean，white，real，natura1，right，big，9reat，brightその他。

6I比較級，最上級がしぽしぱ使われる。

7．命令形が多用される。

8．過去時制は回避され，現在時制が多用される。

9、受動態はほとんど使われない。

10．否定辞はあまり使われない。

11．頭韻や脚韻などを使って調子のよい響き（jingle）を多用する。例，

　Mi1d，But　not　Meek（m音の頭韻）

12．同じ溝文を並列すること（syntactic　paraue1is血）が多い。

　例Cal1it　Wig1eys

　　　Ca11it　SPea亙nent

　　　Ca11it　Gum，（Wig1eysはチューイングガムの製造会社）

13．語呂合わせや，綴り字の変更によるしゃれを多用する。また新語を作り

　出す。例，Ask　for　More，（moreとMore（（タバコの商品名）〕との語呂

　合わせ。）There’s　no　Camparison，（Campariは酒の商品名。compari－

　S0皿の綴り字の変更）

14．ハイプソっき合成語を多用する。

この他に，Wi1脆m亘・Whyte　Jr・が挙げる二つの特徴を挙げておく。胸

15．広告特有の常套匂（clich6）を多用する。

　例　（1）　No　other…o倣ers　such…
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　　　（2）　0nly＿o舐ers，9ives，does…

16．感嘆符，スリードッツ（…）の多用。

最後に，Leechが指摘Lている特徴を付け加える。鯛

17．完全な文でなく，省略文を多用する。

　以上が広告の英語の特徴といえよう。今度は1から順に惹句と比較して，コ

メントを加えてゆく。

　広告では消費老に読んでもらうことが先決である。だが消費者は別に読みた

いと恩っているわけではない。読みにくければ消費者は読まないであろう。あ

る広告論のテキストはこの間の事清を簡潔に説明している。‘Peop1e　buy

books　to　read　what　the　author　has　written．But　peop亘e　do　not　buy

adYertisement　at　alI，much　less　buy　them　to　read　what　the　copywriter

has　written，Easy　reading　is　of　greater　importance　in　advertising

than　in　business　reports，ne棚，edjtorials，or　literature，他〕広告を読ませ

るには読み易さ（readab1llty）が広告文の必須条件なのであ乱

　読み易さを生み出す条件には，文の短さ・平易た語彙・簡単な構文などがあ

る。米国の中挙2年生程度で習う英文の平均の長さは17語程度といわれる。㈹

また一般に小音節の語の方が多音節の語より平易であるといえよ㌦難易度が

中くらいの文では，音節の数は100語につき145～150といわれる。㈹文の構造

では一般に単文や重文の方が複文より読み易い。Lたがって1～3の特徴が広

告文に見られるのは当然の帰結といえる。

　それでは，惹句についてはどうであろうか。まず文の長さであるが・5語程

度の短いものから，40語を越える長い文にいたるまで多様であるが，筆者の試

算では平均して15語前後である。担司さらに惹旬によく見られる・謡を並列した

だけのものや，省略文をも含めるなら，15語をさらに下まわるであろう。

　語彙の難易度については，v章でふれるが，一般の広告文に比較すると，総

じて多音節のより難しい語が多いといえる。
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　惹旬の文の構造は一般の広告文と同様に単文，重文が多い。殊に単文が多い。

複文は少なく，三重以上の埋め込み文（e皿bedded　sentence）は稀である。

　動詞に関しては，4に挙げた広告文の特徴は惹句にはあてはまらない。V章

で述ぺたように，惹句は内容の紹介や，本文のさわりの引用が相当部分を占め

るので，筆者の調査したジャンルでは，当然のことながら，暴力や犯罪に関連

した動詞が多くなっている。

　形容詞についてはv章で詳しく論じる。

　7，8，9の特徴は惹句にはまったくあてばまらない。筆者のしらべた資料の

申では，購員著に直接向けられた命令形はほとんどない。目についたのは・

PIeasedon’tre∀eaItheendingくらいである。Read［buy］thisbook式

の表現は惹句では使われない。時制については，内容の紹介では過去形が中心

であり，書評では現在形が中心ではあるが，特に顕著な傾向とはいえない。受

動態については，一般の英文と比較して際立った頻度のちがいは見られない。

　否定辞が一般の広告文であまり使われない理由を，O’Donel1＆Toddは・

‘The　pu卿se　of　al1advertising　is　to　fa㎜iliarise　customers　with　or

re㎜ind　them　of　particular　products　in　the　hope　that　they　win6o

something’と説明している。㈱Lかし否定辞が使われることもある。但しそ

れは，宣伝対象の商品が他に例をみないほどすぐれていることを強調するよう

な文脈においてである。たとえば，Nothing　is　faster　than…とか，Never

before：のようた場合である。惹句の場合も同じことが言える。その本の広告

文の役割を果している惹句作成者自身の作ったうたい文旬や，書評からの引用

の部分で否定辞が使われるのは，主にその本の良さや面白さを強調するためで

ある。

　例（1）You　can’t　put　it　down．

　　（2）　Books　don，t　co－ne　better　than　this・

　　（3）not　for　those　with　weak　stomach　or　strong　mora1s
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また否定の接頭辞についても用じことが言える。例，i虹esistible，m－put－

downab1e，unusua1，etc．

　11の調子のよい響きを持たせる傾向は，一般広告ほどでは在いが，惹句にも

みられる。

　頭韻の例（1）A肋it〃orth紗aiting　for．

　　　　　（2）　aまerse，1ough　andまiti11ating　style

脚韻の例（1）When　the　goi㎎9ets　to脇幼，

　　　　　　　the　to〃8あ9ets　ro〃9ゐin．

　　　　　（2）　ch〃1θ作k〃如7p正ots

　同一構文の並列は惹句にもよく見られ私

　例（1）肋6∫an　ariStOCrat．

　　　　1北たa　genius．

　　　　肋6S　a　WOmaniSer．

　　　　肋ゐαSpy．

　　　　H24∫．．．

　　（2）a　man　without　future，a　gir1with　a　past，a　kmer　hunting

　　　both

　語呂合わせや，綴り字変更は惹句であまり見当らないが，新造語に対する好

みは惹句にも見られる。例，supersel1er，supersleuth，supert㎞i11er，spy－

smith（スパイ小説作りの職人），thril－erdom（スリラーの王国）。

　ハイフンつき合成語は惹匂にもよく見られる工夫である。w章の形容詞のと

ころで改めて言及する。

　常套句（clich6）は惹句にも極めて顕薯である。輿型的たものをいくつか挙

げる。

　まず，bestse11erである。その本がいかに評判がよいか，したがっていかに

面白いかを強調するもので，No．1bestsel1er，bestsel1erof　theyear［season］，
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さらにmtemat1onal［wor1d］bestse11er，bummg　bestselIer，さらには

supersellerなどの表現も見られる。

　他に，b1ockbuster（強い感銘を与える本），spe11binder（魅了する本），

c1i甜hanger（最後までハラハラさせる本）といった表現もよく使われる。また

Agatha　Christieなどの女流作家についてはQueenやFirst　ladyの称号を

冠することもよく行われる。

　例，Agatha　Chrisゼe，伽ω〃of　the血a11，The　New　First　Lady　of　Crime

　一気に読んでしまうほど面白いことを強調する表現も多く，at［inコ0ne

Sittin9，Can’t　put　it　dOWnなどは常套句となっている。

　例（1）　Bets　are　high　you，11丘nish伽o榊s｛肋〃＆

　　（2）1伽脇’f伽〃〃0〃〃．

　同様に，r初めから終りまで読者を魅了する」型の表現も常套句となってい

る。

　傾O（1）　Suspense　that　grips　the　reader力o刎fゐ20φθ〃加星∫2〃加〃‘：2乏o肋θ

　　　σ∫ま0桃〃昭60π6肋∫タ0〃．

　　（2）　ingeniOuS1π0〃！ノ葦κ∫1カα9θ　ま0　1α8オ

　　（3）　戸仰刎c0〃θ7ま060砂θ7a　taut　gripping　ta－e　Ofマengeance

　また，他の有名な作家，作品，探債たどひき合いに出すほめ方も惹句の常套

手段である。

　例（1）The　best　successor　to　the肋ツ刎o〃C肋〃伽一亙088吻c－

　　　D肋α〃tradition　to　come　along　in　a　decade！（Chandler，MacDona1d

　　　はハードボイルド探債小説の中で最も人気のある作家）

　　（2）the　Yiddish　version　of　Z加〃あ肋∫θ　ハα1oo〃　（τ加〃あ肋52

　　　肋1ooηはD．Ham㎜ettの名作）

感嘆符，スリードッツは惹旬においても極めてよく使われる工夫である。少
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しでも強く購読者に印象づけようとして感嘆符を用いる。スリードッツは単な

る省略を示す場合もあるが，V章で挙げた肋畑閉肋8sの中のEsp㏄1創1y

herS．．．のように，読者の興味を本の内容へ引きずり込むための常套的手段と

もなっている。

　省略文の多用は，惹句では特に書評の引用の部分に見られる。書評の中から

その本のセニルスポイソトを拾い上げるのであるから，往々にして文の体裁を

なさなくなるのは当然である。広告文は要点を出来るだけ簡潔に，印象強く消

費者に伝えようとする。不要なものは出来るだけ削ることが望ましい。したが

って，新聞の見出し的表現や，一語文的表現が多くなる。惹句の場合も同様で

ある。惹句は隈られた小さなスペースの中で最大限の効果をあげる表現が要求

され乱特に・タイトル・著考名・イラストがスペースの大郡分を占める表の

表紙では，購読老の注意をひき，興味を呼びおこす，凝縮された表現が求めら

れるのである。

　以上，惹句と一般広告文との言語的特徴の比較を行ってきた結果，惹句が広

告文とほぼ共通し夫特徴を持っていることが確かめられた。最も顕著な違いは，

命令文が姦句ではほとんど使われないことである。これは←般の広芦文の主流

が，消費者に直接呼びかける形式をとる（direct　address　a却ertising）であ

るのに対し，惹句は主に書評者といういわば第三者をして語らしめると、・う間

接形式を取ることに由来していると患われる。

　一般に最も広告文らLさが感じられるのは形容詞の使い方であろう。広告文

ではプラスのイメージを持った形容詞がふんだんに使われる。惹句の場合も同

じである。次章ではこの点について検討を加える。

V［惹句に使用される形容詞の特徴

　この章では一般の広告文に使われる形容詞との比較を通じて，スリラー，サ

スベンス物にあらわれる形容詞の特徴を見て峰く。
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1．広告文における形容詞の頻出

広告文における形容詞の豊富さについてはLeechの指摘するところである。

　　These　c1asses（adjectives　and　Yerbs）have　an　additiona1contras－

　　tive　interest，in　that　advertising　language　is　marked　by　a　wea1th

of　adjective　vocabu1ary，and　a　poverty　of　verb　vocabulary坤

　　　　　　　　　　　　　　　（）内および下線は筆着が加えたもの

　形容詞に関してのもう一つの大きな特徴は，広告文では，商品の望ましい性

質を示すもの，商品を賛美するもの，商品をイメージアヅプするものが圧倒的

に多く，逆に商品のマイナス面を示す形容詞は殆んど使われないことであ乱

　さらに，W．H．Whyte　JLは形容詞が二つ以上連らなって現われることを

広告文の大きい特徴の1つとしている。

　実例を挙げて，上記の三つの特徴を見てみよう。形容詞はイタリックで示す。

　　The　spirit　of　adventure　captured　in　a1ook　that，sあo〃，伽κ加g　and

　　abso1ute1yηθ一〇αた〃〃島　Flame　Glo　presents‘8oガTotes’Bucca－

　　neer　Co1l㏄tion．A〃8ゐ，μ㈱乃肋α舳κク〃〃compact　of1O∫〃刎一

　　〃8η伽ゐpowder　shadows　for　your　eyes．月αs5ク㎝α加colors　that

　　brings　out　the〃∫妙spirit　of　the　pirate　in　you．　Create　the　1ook

　　that’s　bomd　to　make　waves　with　this　oψ肋α伽g　conection　from

　　Frame　Glo．

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Cos口10politan，1982，Mlay

アイ・シャドウの広告文であるが，60数語のうち12もの形容詞が使われており，

しかも単独で底くbold，daring，and　absolute1y　eye－catchingというように，

重ねて使っているところが，三ケ所もある。意味の上からも被修飾語をっっむ

糖衣，文章をきらびやかに飾る衣裳のようなはたらきをしている。

　コピーライターの中には形容詞の多用をいましめるものも多い。ハル・ステ

ビンは「動詞を求め，形容詞を捨てよ。・・一形容詞は控え8に使う」と忠告し

ているが，逆に実際の広告の中でいかに形容詞が「控え目」でなく使われてい
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るかを証明しているように思われる。

　形容詞の多用は惹句においても著しい。

次の例はSignet版のCo舳（Robin　Cook，1977）の表の表紙に出てくる惹

句である。

　　Now　a8θ刎励o勿α1MGM　movie　starring　Genevieve　Bujo1d　and

　M1ichae1Douglas！

　　The＃1me早ical　thril1er　of　the　year…‘G吻伽〃島炊7物6〃9力ψ

加c〃suspense！LNew　York　T1mes

　　With8pages　of　s伽2一伽幼惚photos

先に挙げたF1ame　G1oのコピーとは全体の調子は全然ちがうが，形容詞が多

いことや，多彩な形容詞が名詞を飾り立てていることでは共通している。grip・

ping，terrifying，fast－pacedのように，二つ以上の形容詞を並列する使い方

も惹句の中では非常に多い。

2．頻出度の高い形容詞

　V章で広告の英語の特徴を列挙したが，その5で，一群の形容詞が非常によ

く使われることを指摘した。Leech1966には二種類の形容詞頻出度の調査結

果がのせられている。1つはE　O．0．Winterが英国の新聞に出た薬品と女

性用衣料の広告の中に使われた形容詞の頻出度の調査結果であり，もう1つは

Leech自身による，英国のテレピコマーシャルのうち，消費者に直接呼びか

ける型式の広告文での統計である。表1，表2とLて下に示す。

表1　薬品および女性用表料の広割こおげる形容詞の頻出度ラソキソグ蛯O

neW
g00d
SOft

Warm
iree
full

10Vely

＝　8　　wonderfu－

　g　eaSy
　101ight
　1工high
l　l；婁窯慧

い・1…舳・

15　s1i㎜

16　s㎜art
17　　｛ashionable

18　　Practical

ユ9　washable
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表2　英国テレビコマーシでルの中での形容詞頻出度ラソキソグ剛

姜1工。、et、、、／、、s、・／簑鴛、㎡、1

fresh　　　　　　　　　　　　　1O　　specia1

free　　　　　　　　　　　　　11　crisp

de1icious　　　　　　　　　　12　　丘皿e

／1豊　　111瓢

15　rea1

・・1；叢。、

18　extra
19　safe
20　rich

　表1，2で注目されるのはnew／9ood／better／bestが共に1，2位を占め

ていることである。Leechの調査ではnew，9ood／better／bestがfresh以

下の形容詞の二倍以上も多く使われていることを指摘してい私

表1は対象となる商品が二種類に限定されているのに対して，表2ではその

ような制隈はない。したがって，表1に出てくる，washable，practica1，soft

その他の適用範囲のせまい形容詞は消え，special，危ne，great，real，extraな

どの適用範囲の広い形容詞が上位にあがってくることになる。表1と2で共通

なのはnew，g00dを除くと3語（wOnde㎡ul，easy，free）にすぎない。働

　惹句についてはどうであろうか。筆者は約220冊のべ一バーバヅクについて

調査してみた。本の内容の紹介，本文からの引用の部分，著書紹介の都分は除

外して尋もっとも広告文的な部分である惹句作成者自身のつくったうたい文句

と書評からの引用に限定した。本来の形容詞ばかりでなく，ハイフンつき合成

語形容詞（例，we11・written，adrenalin－Pumpingなど）も含めて，全形容詞

の総頻出回数は約1580回で，使われた形容詞は約580にのぼっね

　そのうちで頻出度の高い形容詞を1位から20位まで挙げると次べ一ジの表の

ようになる。

　表1，2と比較して目立つ点は次の通りである。

　1．9ood（better／best），newが1，2位を占めて圧倒的に多いことは表

1，2と同じであるが，順位は入れ替わっており，しかしもg00dがnewの

2倍以上にたっている。「新Lい」ということは一般の商品の場合には大きな
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表3　スリラー・サスベソス小説の惹匂における頻出度の高い形容詞

頻出回数 頻出回数

1
1
4
4
6
3
3
2
2
2
0
2
0
1
9
1
9
1
9
1
7
1
7

・
・
／
：
慧
、
、
、
、
、
、
、
・
・
騒
澄
・
・
／
；
慧
二
’
’
e
n
t
1
9
c
h
i
1
1
i
n
g
・
・
／
；
淵
、
g

1
6
1
6
1
4
1
4
1
4
1
3
1
3
1
2
1
1
1
1

魅力であるが，本の場合にはr良い，面白い」ということの方が大きな価値を

持つということであろう。

　2．表1と共通するのはgood，newだけである。また表2と共通するのは

good，new，real，greatだけである。当然のことたがら，宣伝対象となる商品

の違いによって使用される形容詞も大きく異なることを示している。

　3．表1の形容詞群では二つ以上の音節の語が8，表2ではわずか4である

のに対し，表3では14にのぽる。語の意味も表3では抽象性の瓢・ものが極め

て多くなっている。惹句の形容詞は一般の広告に使われるものより，難易度の

高い，r高等」たものが多いといえよう。

　4．表3がスリラー・サスペソス小説のジャンルに隈定されているために相

対的に頻出度が高くなった形容詞はtough，suspenseful，fast，fast伽oving，

taut，chi11ngなどである。特に，fast，fast－moマingはどちらもストーリーの

テソポの遠さを示す形容詞であり，両老を合計すると第4位に次る。表にのら

なかったfast－Paci皿g，faced・P盆ced，raPid，swift孜ども合わせると，テソポ

の遠さを強調する形容詞は合計で50を越える。ストーリーの展開の遠さがこの

ジャソルではいかに大きな価値を持つと考えられているかを示すものである。
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3．最上級と比較級

　最上級と比較級が頻出することが広告文の犬きな特徴であることはしばしば

指摘されるところである。惹句の場合でも，筆者の調査した範囲ではbestは

68回も出てくる。bestse11ingは9回，さらにbestse11erも含めるとすれば，

合計100回くらいになるであろう。しかしそれ以外の形容詞では最上級が使わ

れているのは合計で約30回である。best，bestse11ingを除いた形容詞の総頻

出度の約2％である。この数値が相対的にみて高いか低いかは，比較すべき数

値がないので判断できないが，筆者の印象としては決して高くないと感じられ

る。比較級にいたっては，betterが11回，その他は総計10回にもみたたい。

　これに対して，absolutely，bril1iant1y，completely，entirely，exce1lently，

exceptionany，extremely，high1y，immensely，maπe1ous1y，perfectly，

total1y，tremendOuslyなどの副詞をつけることによって形容詞を強調する方

法はしぱしぱ用いられる。

4．ハイフソつき合成語

　ハイフ：■つき合成語の多用も広告の英語の特徴とされている。W．H．Whyte

JLの調査によれば，雑誌の広告ではハイフンつき合成語が100語につき1．1の

割合なのに対して，同じ雑誌の論説欄では0．4の割合となっている。広告でハ

イフン合成語が好まれるのは，縮約した表現と斬新な，あるいは奇抜な表現を

作りやすいためである。惹句においてもハイフソつき合成語によって名詞を修

飾することがしぼしば行われる。簡潔さと新奇さを同時に与えるからである。

たとえぱ，anovel　that　hasadeft　p1otとするより，adeft1y－Plottednovel

とすれぱ，はるかに引き締まった表現になるし，またスベースの節約にもなる。

また単一の形容詞ではうまく言えないことをかなり自由に表現することが可能

になる。例，pa1m－sweating（tension），un－put－downab1e，pu1se－racing，

bul1et－Paced，etc．
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孤　結　　論

　今回の惹句に関する調査・研究は惹句の言語的特敏を実証的に検討し，それ

が広告英文の特異な一分野であることを明らかにすることであった。その意図

は不十分ではあるが一応達せられたと思う。しかし，筆者にとってはこの論文

が広告英語研究の第一歩であり，そのために広告英語一般についてはLeech

その他の研究に依存しなけれぱならなかった。また惹句のデータも狭い範囲に

隈定されているし，また絶対量も十分とはいえない。したがって，広告の英語

の実証的な研究を深めた上で，他のジャンルの惹句をも含めた包括的な考察を

行うことが今後の課題となる。

注（1）新潮文庫，p．76。

　（2）本研究は産業経営研究所の幼成金のもとに行われた。

　（3）　「惹旬」という語は底辞苑にはないが目本国語犬詳奥には「人の心を誘う文句。

　　特に宣伝広告文などで宣伝素材のある一点を誇張して・美文体で語いあげた文章」

　　とある。

　〈4）blurbの訳語として葵和辞奥では，r（新刊書在どのカパー（jacket）に刷り込む）

　　誇犬広告，推薦文，宣伝文旬」（研究社，犬英和辞典）となってい私　説明的すぎ

　　てしっくりしないので「惹句」とすることにした。

〈5）Leechは助8脇初〃鮒脇惚の中でE㎎ene　O・O・WinをerのM・A・
　　thes1s，‘The　Lang回age　of　Co皿tempora町Newspaper　Advertlseme皿ts　m　Eng㎏h’

　　（Univ．of　London1964）について言及Lているが（P・5），この論文は本として

　　は出版されていないようである。広告英文の言謡掌的に論じた短い論文はGeorge－

　　tow口Univ．Rolmd　TabIe　of　Language　and　Linguistics1979年版，1981年版に

　　ものっているが，本格的な研究書はLeeChのものしかないようである。なお，本

　　論文執筆後肋2肋閉g吻雛ψZ2肋畑o〃λ∂粥7眺勅g（Michae1L　Geis，Aca－

　　demic　Press，1982）を入手Lた。次回の論文で内容に言及する予定である。

　（6）Le㏄hの”勉馳四喫ぴλ伽脈葦滅荊gに寄せた前言。P．vii．

　〈7）筆者の知る広告の英語に関する単行本は『英文広告と目語表現』（岩本由行，研

　　究杜，昭和38年）くらいである。この本も研究書というよりはむLろ，挙習奮であ

　　る。篠田義明氏の『工業技衛英謡の手引き』（日経文庫，昭和46年）に広告の英語
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　についての20べ一ジほどの解’説がある。

（8）製品名から英語の語勲こ入ったものも多い。また‘Whston　tastes　g00d榊召a

　c1gaτette　shou1d．’という広告文で，1ikeが接続詞として便われていることが議論

　を呼んだが，現在ではこの用湊が広く定着してきた。

（・）S．B．F1・㎜・・，／肋π肋地αZ・脇9（V㎜N・・・…dR・i・h・1d・1976）

　P．65、

（1◎英米ではまずハードカパーで出版し，人気のあるものをぺ一パーバソクにして出

　すのが普通である。べ一パーバックは廉価であり，一般大衆向げであ飢なおべ一

　パーバツクの歴史についてはGeo舐rey　O’Brien，H〃必o伽dλ刎〃｛ω（Van

　Nostrand　Reinho1d，1981）に輿味深い解説があ飢

⑪惹旬はいわば商品Lそのものに刷り込まれた広告である。したがって記憶という要

　件はあまり’重要でないともいえるo

魚グTh・肱㎎・・g・・｛Ad…ti・i・g’，F・・tm・・S・pt・mb…1952・

⑲励飾乃肋〃砂・・伽鳩PP・90～9孔

⑭〃〃榊惚工S・Wright他，（McGraw・Hi111978）P・425・

蝸W・乱Whyte　JパThe　Lan馴age　of　Advertisi㎎’p－88・

　阜句　｛励6．p．188。

⑰Readabi1ityの測定は文の長さだげでは不充分であ私Rudo1ph　F1eschは接辞

　　や人称代名詞を考慮した測定法を案出したカ㍉文の構造を考慮しないので，やはり

　　不完全である。James　Norris，λ伽ε〃曲＆（Reston1977）P・134・

⑱肋物伽0・物妙・〃η肋幽免・P・106・

⑲励g脇伽〃〃榊惚P・151・
　⑳　　タ励6，P・58・

㈲｛肋，P・152・

⑳W－H．Whyte　JL1952は雑誌広告60，OOO護分を調査して・広告でよく使われ

　　る形容詞（Key　Adj㏄tive）を頻度の商いものから並べている。1Easy・2Won－

　　de㎡胆I，3Safe，4Famous，5Clean，6Beautifu1，7Smooth，8Delicious，9

　　Mi1d，10Natura1，11Magic，Magica1，12Pure，13Gentleこの表にはnew・

　　goodはのっていたいがAnnounce㎜飢tに使われるものとしてNew1カ㍉　Anti・

　　Co㎜Petitionの項にbest，betterが出ている。Stock　ApPealsの項には　ext「a・

　　freeなどヵミ挙げられている。表2のリーチの挙げた形容詞と共通するものも多い。

　　Whiteの表には900dが挙られていないが，頻出度が低かったのであろうか。
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