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１．はじめに

　本稿は，記号論的観点から，とくに視覚的表現

の生成機構について言葉と比較することで，デ

ザインの課題を再検討し，整理している．事例と

しては，アイソタイプの実験に基づく，ピクトグ

ラムとダイアグラムをとりあげ，その伝達と問

題解決や問題発見の可能性を検討し，さらに，広

告をとりあげて，デザインの対象，つまり伝達の

ための表現を形成する要素を抽出し，構成要素

についてのデザインの課題に言及している．

２．アイソタイプの試み

　デザインにおける視覚表現の役割のいくつか

について，ピクトグラムとダイアグラムを事例

として指摘する．ピクトグラムとダイアグラム，

地図の発展は20世紀のデザインの主要な成果で

ある．それを促したものにアイソタイプの実験

がある．アイソタイプ（ISOTYPE, International

System of Typographic Picture Education）は，

オットー・ノイラートが社会的啓蒙を目的とし

て，1920年代から提唱した．統計グラフにおい

て，数字の代わりにシンボルの数や大小を用い

て物資の生産や流通の量を表すために，地図上

にシンボルを用いる工夫は，今日では広く普通

のこととして用いられるようになっている．ノ

イラートは，アイソタイプの役割を言葉や数字

を補完する以上のもの，すなわち言葉に代わる

ものと考えた．言葉との関係でアイソタイプを

考えたことは，その後の発展に影響する．

　そもそも，ISO＝TYPE の言葉の通り，同一の

絵の型の使用により文字のように同じものを表

す工夫は言葉をはじめとするシンボルにならっ

たものである．それまで，たとえば，靴を描くの

に描き方の標準はなかったのだから．言葉にな

らって，絵記号の型と色の使用規則を定めたこ

とのほかにも重要な点がある．一つは，言葉のよ

うに，あるシンボルを組み合わせて，複合的なシ

ンボルを作ることができること，もう一つは，そ

の組み合わせの順序関係に配慮して組み合わせ

ることで，言葉が語から文を作ることができる

ように，文に対応するもの，ある概念ではなく，

出来事あるいは命題を表すことが可能になる．

　図１（a）は，靴と工場を表すものから靴工場，

労働者と炭坑を表すものから炭坑労働者を表す

ものが合成され，そのようなシンボルで統計図

表がつくられ（図１（ｂ）），また，公衆電話のか

け方（図１（ｃ））や結核が感染する様子の啓蒙

に応用された例（図１（d））もある．

３．ピクトグラム

　ピクトグラム（Pictogram）は，言葉が異なる

人の間でのコミュニケーションの可能性を拓く

ものと期待されたのだが，調査によればピクト

グラム毎に，その理解の程度にはかなり差があ

る 2）．

　この理解の差異は，

－その使用の標準化の確立の程度の他に，

－それが表すものに対する経験の深さの程度，

そして

－類似するものとの形，色の上での識別の程

度，に依存する．

　対象物に関する経験が少ない場合でも，デザ

イナーはメトニミーに基づき，視覚的に表すこ
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とのできる対象物を探すことに配慮している．

たとえば，ピクトグラムの導入の初期において

は，案内所を表すピクトグラムをはじめ認知も

不十分だったので，いろいろなメトニミーの表

現の試みがあったが，その後，「 i」や「？」に

より，その表す対象物との恣意的な関係が年月

図1　オットー・ノイラートによるアイソタイプ（太田 1）による）．

a. b.

c.

d.
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を経る間に了解され，次第に定着してきた例が

多くある．

　レイコフによれば，部分で全体を表すメトニ

ミーの表現の原理は，言葉の表現においては，理

想例（ideal example），典型例（stereotype），模

範例（paragon），顕著な例（salient example）の

使用を通しておこなわれるのであるが，この原

理は視覚表現でも共通である 3）．

　今日，ピクトグラムは，情報環境，現実の環

境，案内板，パンフレット，ウェッブページ，新

聞や雑誌など多くの環境やメディア，記号のシ

ステムにおいて共通に使われ，さまざまな表現

の体系，およびそれぞれの脈絡に開かれたもの

としてデザインされている．

　ピクトグラムの展開の一つに GUI で使われる

アイコンがある．初期のアイコンの試みを除い

ては，多くの場合，アイコンは文字と併用されて

使われる．この二つの記号，つまり文字とアイコ

ンの絵的な表現は補完的である．アイコンは，書

類やファイル，プログラム名に付けられ，その視

認性の利点ゆえに，一目でその種類を見分ける

ための分類のシンボルとして機能する．しか

し，それでファイル名やドキュメント名をあら

わすことは，一部の画像ファイルを除いては，で

きない．

４．ダイアグラム

　ダイアグラム（Diagram）は，デザインにおい

ては図表やグラフ，地図の広い範囲を含むもの

と考えられている．

----------------------------------------------------------------

表：時刻表，価格表，年表，一覧表，など

グラフ：ビジネスグラフ，など

チャート：家系図，組織図，ネットワーク図，流

れ図，など

地図：路線図，統計地図，案内図，天気図，航海

図，など

立体図・図解：断面図，解剖図，分解図，など

図によるノーテーション：楽譜，など

----------------------------------------------------------------

　言葉，あるいは文を構成するために生成と変形
図2 （a）フローチャートと組織図，（b）ネットワークの

構成（Bertin 4）による）．

a.

b.
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の面があるように，ダイアグラムのデザインにお

いてもこの二つの面を区別することができる．

　前者は，たとえばあるソフトウェアにより，統

計データからグラフを作成する場合に，一定の

類型のグラフを選択し，そのグラフの規則にし

たがってグラフを生成する面である．後者は，同

じデータから様式の異なるさまざまなグラフを

生成したり，一つのグラフを別のグラフに変換す

る面である．変形においては，データの特定の部

分，あるデータや変数間の特定の関係に焦点を当

てるようにデザインされる．特定の部分や関係

に光を当てると言う意味で，変形の目的の一つを

「焦点化」といってよい．焦点を当てられた部分

や相関によって表されるのがデザインの主題で

ある．言葉の場合，平序文を受け身に変えること

で，主語が変わることに対応することである，と

考えられる．主語は焦点化された対象である．

　変形の効果を探るために，ジャック・ベルタン

のダイアグラムによる問題解決や発見をおこな

う実験は興味深い例である 4）．図２（a）および

図２（b）は，それぞれが類似した関係を表すグ

ラフである．それぞれのグラフでは，焦点となる

サンプルの群や諸関係が異なる．たとえば，変形

による焦点や主題は，サンプルの一次元の順序

とそのなかでの関係，サンプル間での関係の欠

如，サンプルの関係に基づく階層，関係の多寡に

よるサンプルの中心性と周縁性，などである．

　また，図３は，マトリックスによる問題解決の

例である．列の記号 A，B，C はサンプルを，そ

して行の記号１，２，３はサンプルの有標的な

特徴あるいは属性を表す．たとえば，蓋に飾りを

持つ，という属性である．あるサンプルがその属

性を持てば，黒くぬってマークする．壷のサンプ

ルを制作された順に並べる課題では，マトリクス

a.

b.

図 3 順序の交換可能なマトリクス図（Bertin 4）による）．
図4 （a）視覚的な変数，（b）大きさによる例（Bertin 4）

による）．
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の形式の特徴，つまり，ある行と別の行，ある列

と別の列を入れ替えても，その関係は変わらない

ので，図３の右上の図のように，マークされた

黒い部分が階段状にまとまるように行と行，列と

列を入れ替える操作を繰り返す．右側の列は例

外的な属性と見なされる．こうして，属性を共有

するサンプルのグループができるのだが，同時

に，属性を共有する程度が強いサンプルのグルー

プ同志が近い行に置かれることになる．歴史的

に壷のデザインが突然

変化せず順序よく変

わっていくとすれば，壷

のデザインは上の行のグ

ループから下に向かっ

て，あるいはその逆に，

変化したことになる．

　もうひとつの功績

は，視覚変数という考

え方である．図４（a）

のように数的なデータ

は１次元のリニアな尺

度を持つので，視覚的な

表示も大きさ，濃度な

ど，単純な視覚要素を変

数として表示すべきだ

という考え方である．

図４（b）は，ある村が二

つの人種的な構成から

なることを，身長と体重

という体格の分布の濃

度から表している．

　ダイアグラムにおい

ては，その主題，つまり

どの属性や関係に焦点

をあてるかがデザイン

の鍵になる．たとえば，

図５はロンドンの地下

鉄路線図である．コン

ピュータの基盤の設計

のように 0 度と45 度，

90 度の限られた傾きの 図6　杉浦康平ほかによる変形時間地図（杉浦康平 5）による）．

みを使い，複雑な線が混乱しない配慮をした例

である．もちろん，この例では，東西南北の異方

性よりも路線や乗り換え駅を読み誤らないこと

に焦点が当てられている．また，図６の杉浦康

平の時間地図は，移動に要する時間を主題とし

て，出発地からのベクトルで表示した．

　ダイアグラムのデザインにおける視覚変数の

アイデアは，ビジュアライゼーションの領域で

も重要である．

図5　ヘンリー・ペックによるロンドン交通局の地下鉄路線図．
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５．広告表現の構成要素，あるいはデザイン
の対象

　ダイアグラムよりさらに複雑な表現野一つに

広告がある．広告を事例として表現の構成を示

せば次のようになる．図７（a）の広告の表現の

なかで基本的なメッセージは，‘You keep your

body fresh. But is your breath a little stale?’であ

る．このメッセージが伝えることは Close-upの

属性の一つである．この属性は，多くの属性のな

かから選ばれた，ある属性が焦点化されたもの

である．焦点化された属性は，説得のために，特

定の観点からの意味付けがおこなわれた表現の

「顕示された意味の層」でもある 7）．広告は，こ

のメッセージを，強く，興味を持たれるように，

プラスの価値付けをされるように，そして商品

名が記憶されるように伝える仕組であり，それ

が遂行されるようにデザインされている．その

ためには，基本的なメッセージが言葉で表現さ

れるだけなく，以下のように，その言語表現が工

夫され，また言葉以外の表現も工夫される．

　基本的なメッセージの表現は，広告において

はコピーとよばれる．コピーは，普通，書かれた

言葉で表現され，言語表現として工夫されるの

だが，このことについてここではふれない．

　言葉によるコミュニケーションの場合，言語表

現以上に重要なものにパラ言語（paralanguage）

がある．これには，発声の抑揚，アクセント，

調子，そして顔の表情，身振りなど，言葉の発

声にともなうものが含まれる．コミュニケー

ション研究では，コミュニケーションにおいて

パラ言語に依存する比率を数値化する試みもあ

る 8）．図７（a）においても，パラ言語に対応する

役割をもつものを抽出することができる．コ

ピーの文体，文字の書体やサイズ，そしてコピー

の上部に配置された写真などである．発話され

た言葉に対する用語「パラ言語」の役割と同様

に，視覚的な表現がこの役割を演じるので，これ

を一般化して「パラ表現」とよぶことにする．パ

ラ表現の役割は，コピーの表現を強め，興味を持

たせることであるが，なかでも，コピーが解釈

される文脈として機能することで，コピーの解

釈や意味付けの方向付けに貢献することであ

る．たとえば，図６において，写真を考慮しなが

図7  Close-up, Sunday Times Magazine July 1977, Cosmopolitan July 1977（Vestergaard and Schroder 6）による）．

a. b.



－ 157－

らコピーを見れば，コピーの最初の文は，ボディ

フレシュが男性についてのものであること，ま

たそれがどのような化粧品や道具によるもので

あるか，したがって，どの範囲を含むものなの

か，そしてそれらのなかには息をきれいにする

ものが，（Close-up を除いては，）普通，含まれて

いないこと，などに気付きながら解釈がおこな

われることになる．あるいは，コピーの２行目で

語られたことがらが Close-up についてのものな

のだ，ということ，すなわちコピーによって焦点

化されている属性の指示対象は Close-up なの

だ，という解釈もこのなかに含まれるだろう．

　パラ表現の全体は，後述する，表現の外部の文

脈との区別が必要な場合，それが広告表現に含

まれるという理由で，表現内部の文脈とよぶこ

とにする．

　コピーの下のテキストは，コピーの説明を補

完する別の属性を表している．これは基本的な

メッセージに対する副次的な，あるいは詳細を

補完する，サブ表現である．もちろん，サブ表現

の解釈がコピーの解釈に影響することも考えら

れる．

　歯ブラシと歯磨の写真は，Close-up の最も基

本的な属性，つまりこれが歯磨であるという属

性を端的に表す．

　右下の写真は，Close-up の箱の写真であり，買

う場面で目にするものの形，買う場合に役立つ

属性である．

　デザインはこれらからなる表現の要素に加

え，さらに，この広告が見られる状況についても

配慮する．この状況はコピーが解釈されるため

の表現外部の文脈として作用する．表現外部の

文脈には，この広告がサンデータイムズマガジ

ンの広告であること，したがって，この広告が，

どこで，誰に，どんな気分で読まれるか，どんな

知識や感情，信念をもった人に読まれるのか，前

後のページの内容はどのようなものか，などが

含まれる．

　表現を構成するこれらの要素を分節し，抽出

するためには，同時期のコスモポリタン誌に掲

載されたもう一つの広告（図７（b））と比較して，

表現外部の文脈の差異により，表現全体のなか

で，どの表現の部分に差異があるか，つまり変項

になっている表現要素を手掛かりにすることが

できるだろう．

６．表現の時間要素

　広告は，このメッセージを強く，興味を持たれ

るように，プラスの価値付けをされるように，そ

して商品名が記憶されるように伝える仕組がデ

ザインされている，と述べた．このことは広告の

制作では古くから，AIDMA（Attention, Interest,

Desire, Memory, purchase Action）といわれるも

のである．

　注意を引きつけるためには，読み手が属する

環境全体のなかで，アクセントになる要素があ

り，次に，商品の属性を順次，あるいは繰り返し

見せて，記憶させるための表現が工夫されるの

であるが，注意を引きつけた後で，商品の属性を

順次，あるいは繰り返し見せるためには，読者の

関心を喚起し続ける必要がある．それは，コピー

のユニークな表現，写真，絵などに託されること

になるだろう．注意を引きつけて，興味を持続さ

せながら，パラ表現とともにコピーを読ませ

て，さらにそれを補完するサブ表現（テキスト）

を読ませて詳細な属性を伝えることは，ある時

間の経過とともに，読者の視線をさまざまな表

現要素に順次導くことにより遂行される．これ

を続者の視点から見れば，時間の経過のなかで

さまざまな表現要素をみながら，その解釈をそ

の都度おこない，つまり新しいメッセージやイ

メージから得られるものを次々と関連づけなが

ら，最後には商品についての整合的な属性全体

のイメージを形成するように解釈をおこなうこ

とになる．ここでは，コピーや写真を通して，イ

メージや解釈を繰り広げてそれを膨らましてい

く過程と，同時に，コピーがそういう意味なのか

と解釈を絞り込んで規定していく過程とが同時

に生じる．

　さまざまな物語に共通する構造を抽出した

り，共通構造からの変形により物語りの諸類型

を導いたり，物語の物語性を構成するプロット
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の分析を対象にする研究にナラトロジー

（narratology）がある．図７（a）においても時間

の経過のなかで表現の解釈が動的に生成し，解

釈が広がったり，絞り込んだりしながら，最後に

ある解釈にいたる過程の典型的なプロット構造

の探究は，ナラトロジーの課題である．

７．コピーと視覚的表現の相互作用

　写真のような視覚的表現は，単純に言葉の表

現に置き換えることのできない内容を含んでい

る．けれども，それはコピーの表現と相互作用す

るようにデザインされる．この両者の相互作用

の類型は修辞学の用語法によって端的に表すこ

とができる．

　ボンジーペは，修辞学の用語法の一覧表を提

示して，それに対応する事例を抽出し，そのリス

トを提示した．図８（a）－（c）はその一例であ

る．＜Refuel anywhere＞の場合は，コピーと写

真が，自動車／給油／ガソリンスタンドと，はち

どり／蜜をついばむ／花との「アナロジー」

（Visual/ Verbal analogy）である．また，＜ Das

machen wir nicht.（We don't do this.）＞の場合

は，「反語法」（Visual/ Verbal negation），＜

Puncture  safety＞　の場合は，「誇張法」（Visual/

Verbal exaggeration）というようにである 9）．

a.

b.

c.

図8  Esso, Kardex, Firestone の広告（Bonsiepe 9）による）．
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８．まとめ

　以上，デザインの表現形成の課題を述べてき

たが，そのうちのいくつか，たとえば以下のよう

な例については，記号論的な観点から批判する

ことができる．

－絵文字の一種であるアイソタイプは，言葉に

代わるものを意図してつくられたのである．言

葉との比較でその特徴や可能性を説明できる．

－ピクトグラムにおける表現の工夫は，言葉と

同様に，メトニミーのよる．

－ダイアグラムは，特定の主題に光を当てるよ

うにデザインされ，これは主に表現の変形によ

る．

－ダイアグラムは，データの利用や運用という

ことにおいて，言葉と同様，問題発見や問題解決

に利用できる．

－広告の表現は，基本的なメッセージの表現と

それに付帯するパラ表現，さらにサブ表現など

からなる．

－広告の解釈は，時間の経過のなかで生起する

動的な過程であり，これはナラトロジーの課題

でもある．

－広告における視覚的表現は，コピーによる基

本的なメッセージと相互作用し，この作用は修

辞学の用語で示すことができる．
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