
日本のコミュニケーションモデルの特徴 

－漫才とマナーポスターの分析－ 

 

崔 チョンア(金沢大学) 

 

 

1. はじめに 

日本のコミュニケーションモデルの特徴について議論するに当たって，本研究の分析対象は日本の漫才とマナー啓発

ポスターである.  

まず，英語圏のスタンドアップ・コメディは一人で観客との対話形式で進められるのに対し，日本の漫才の形式は観

客の前で漫才師2人の対話によって進められるという特徴を持っている. このような日本の漫才の特徴を観客である聞き

手とのコミュニケーション形式の観点から検証を行った研究に Katayama(2009)および安部(2020)がある. 両者は，漫才師

の 2 人が「お題」を進める際には日常的な言葉遣いを用いるのに対し，観客を意識する対話では「です・ます」調を用

いることから，観客を取り入れた三者関係によるコミュニケーション構造の重要性を言及した. 特に，Katayama(2009)は，

Strauss & Eun (2005)による漫才師同士の談話分析を通じて，日本の漫才は，タメ口や方言などを用いるパフォーマンス

領域と敬語や標準語を用いる観客領域との間を「内と外」とし，境界を基に笑いを作っているという分析を行った.  

他方，崔(2021)では，以下(1)のように，山岡(2005)が提唱した物語のコミュニケーションモデル（以下，CM）を援用し，

「遠慮と配慮」が関わる日本のマナーポスターでは，(ⅰ)というキャラクターや駄洒落を介す伝達様式を内側にし，(ⅱ)

の語り手が聞き手へ直接伝える伝達様式を外側にする二重構造の伝達様式が用いられることを明らかにした.  

(1) W →[S１ →(S2 →(text) →H2) →H1] →R 

W＝作者，R＝読み手，S1＝架空の語り手，H1＝架空の聞き手，S2＝登場人物， H2＝登場人物2または1， 

text＝物語内容 

本研究の目的は，日本の漫才とマナー啓発ポスターに対し，これまでそれぞれ個別に行われていた研究に，共通の枠

組みを設定し，両者の共通点を通して日本社会のコミュニケーションモデルの特徴を明示的に示すことである.  

2. 問題背景 

本節では，本研究の背景となるいくつかの先行研究と本稿の立場を紹介し，次節では日本の漫才とマナー啓発ポスタ

ーに対する共通の枠組みを設定する.  

まず漫才に関しては，Goffman(1986)のフレーム分析に基づき漫才の分析を行った Weingärtner(2013)が有効であると考え

る. Weingärtner(2013)では，漫才は，以下の(ア)による 2 つの関係で成り立っていることを示した. また，舞台での動き

や合図，談話内容などによってその切り替え(keying)が行われていると分析している. さらに，以下の(イ)の(4a)(5)は，

Katayama(2009)でいう Goffman(1981)の参加フレームワークに基づく漫才の受信者の位置づけである.  ここで，(ア)を取

り入れた本稿の立場は，(イ)の(4b)(5)である.  

 (ア) Goffman(1986)のフレーム分析に基づく漫才の関係性 (Weingärtner 2013) 

  (2) 観客とお笑いのパフォーマーとの関係(以下，本稿では漫才師AとBと呼ぶ) 

  (3) 観客とパフォーマーによって演じられる架空の役(以下，本稿では架空人物AとBと呼ぶ) 

(イ）Goffman(1981)の参加フレームワークに基づく漫才の受信者の位置づけ1 (Katayama 2009，本稿の見解) 

 
1 本稿では，受信者の位置づけについて，①直接話しかけられた受信者(addressed recipient)，②承認された聴者(ratified overhearer)，③承認されていない

傍聴者(unratified overhearer)という3つの分類を従うことにする. 以下，便宜上①受信者(AR)，②聴者(RO)，③傍聴者(UO)と略称を用いる.  
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(4) 漫才師Aが日常的な言葉使い(タメ口・方言など，以下informalと記す)で漫才師Bに話しかける時： 

a.[漫才師A＝発話者(Speaker) → 漫才師B＝受信者(AR)] → 観客＝聴者(RO) 

b.漫才師A ＝発話者(Speaker) ⇒ [架空人物A → 架空人物B] ⇒ 漫才師B＝受信者(AR) → 観客＝聴者(RO) 

(5) 漫才師Aが「です・ます」調(または，標準語・観客に向かう目線など，以下formalと記す)を用いる時： 

漫才師A＝発話者(S) → 漫才師Bおよび観客＝直接話しかけられた受信者(AR) 

つぎに，マナー啓発ポスターにおいて基本となるコミュニケーションモデルは以下の(ウ)のようになる.  

(ウ)マナー啓発ポスターにおける山岡(2005)のコミュニケーションモデルの設定(崔2021) 

     (6) W(鉄道会社) →[S1(語り手) →(S2(キャラクター1) →(text) →H2(キャラクター2) →H1(聞き手)] →R(乗客) 

例えば，図１は乗客に直接向けて情報伝達を行う広告ディスクールの層(赤い枠の外側)と，架空世界の層(赤い枠の内

側)の両方が存在するものである. つまり「必要な方に席をおゆずりください. 」のようなメッセージは，図 2の(a)のよ

うに広告ディスクールの層の S1(語り手)から H1(聞き手)が受けるものであり，また，「お席どうぞ」のような白雪姫から

メッセージは，(b)のように架空世界の層の S2(キャラクター1)から H2(キャラクター2, ここではオオカミや魔女)が受け

るものである. 崔(2021)によれば，図 1 の例を含め，日本のマナー啓発ポスターの 73.7%が二重構造の複合様式を取って

いる.  

次節では，(ア)および(イ)に基づく漫才のコミュニケーションモデルと(ウ)の受信者の位置づけについて，それぞれの

設定を行う.  

3. 分析方法 

3.1 漫才の設定 

本稿では，以下の(エ)のように，漫才における山岡(2005)のコミュニケーションモデルおよび Goffman(1981)の受信者

の位置づけを設定する.  

  (エ) 漫才において本研究が提案するコミュニケーションモデルと受信者の位置づけ2 

   (7) (4b)：W(作り手) →[S1(漫才師A) →(S2(架空人物A) →(お題) →H2(架空人物B)) →H1(漫才師B)] →R(観客) 

                             ↑             ↑     ↑ 

                        informal         受信者(AR)      聴者(RO) 

   (8) (5)：W(作り手) →[S1(漫才師A) →(お題)  →H1(漫才師B)] →R(観客) 

                           ↑     ↑     ↑ 

                          formal           受信者(AR)   .        

3.2 マナー啓発ポスターの設定 

設定については，マナー啓発ポスターにおける受信者の位置づけのみを残している. 以下のように4つの伝達様式に分

け，受信者の位置づけを考える.  

 
2  

図1．マナー啓発ポスターの例 

( 

  

広告ディスクールの層 

架空世界の層 
(b) W → (S1→ (S2 → text → H2) → H1)→ R 

(a) W → (S1→ text → H1)→ R 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図2. マナー啓発ポスターにおける二重構造_図1の例 

－232－



  (9)「語り手→聞き手」の場合 

W(鉄道会社) →[S1(語り手) →(text)  →H1(聞き手)]    →R(乗客) 

 ↑     ↑        ↑ 

formal/informal  受信者(AR)     聴者(RO) 

  ➤乗客は，S1(語り手)がH1(聞き手)に発信したことを読むことから承認された聴者となる(図2(a)参照).   

(10)「語り手→キャラクター」の場合 

W(鉄道会社) →[S1(語り手) →(S2 →(text)  →H2(キャラクター))   →H1]      →R(乗客) 

↑     ↑         ↑        ↑ 

 informal  受信者(AR)        聴者(RO)           傍聴者(UO) 

➤H1(聞き手)は，H2(キャラクター)が受けた情報を聞いて承認された聴者となり，乗客(R)は，H1(聞き手)が受けた情

報を読むことから承認されていない傍聴者となる(図3赤枠参照).   

(11)「キャラクター(C1)→キャラクター(C2)」の場合 

W(鉄道会社) →[S1(語り手) →(S2(C1) →(text) →H1(C2))      →H1(聞き手)]       →R(乗客) 

↑   ↑         ↑        ↑ 

informal3 受信者(AR)      聴者(RO)           傍聴者(UO) 

➤H1(聞き手)は，H2(C2)が受けた情報を聞いて承認された聴者となり，乗客(R)は，H1(聞き手)が受けた情報を読むこ

とから承認されていない傍聴者となる(図2(b)参照).  

(12)「キャラクター→聞き手」の場合 

W(鉄道会社) →[S1(語り手) →(S2(キャラクター) →(text) →H2) →H1(聞き手)] →R(乗客) 

↑        ↑    ↑ 

informal         受信者(AR)  傍聴者(UO) 

➤物語の現場に臨場している聞き手(H2)に発信し，観客(R)は，聞き手(H1)が受けた情報を読んでいることから承

認されていない傍聴者となる. S2(キャラクター)の独話，あるいは相手が特定できない場合は、S2(キャラクター)

が直接H1 (聞き手)に発信することにする(図4の赤枠の内側参照).  

4. 分析結果 

4.1 共通点 

 漫才4の(7)と(8)のモデルを中心に，マナー啓発ポスターを対応させると，以下の表1のような対応関係を示すことがで

きる. Katayama(2009)では日本の漫才の談話分析を通じ，漫才はお題を演じる際に，観客を振り向かず日常的な言葉使い

を用いることで，観客との間に「内と外」の境界を作るという特徴を述べている. 今回のコミュニケーションモデルの

分析を通じて，その漫才の内側には，マナー啓発ポスターの架空世界の層が対応することが分かった. さらに，漫才の

外側には，マナー啓発ポスターの広告ディスクールの層が対応する.  

 
3 キャラクターを介す場合は，キャラクターの特徴によって役割語や駄洒落などが多く見られる.  
4 本稿では，安部(2020)のオーソドックス型と言われるタイプで比較を行う. オーソドックス型とは，挨拶を含め，冒頭では「です・ます」調で始まり，お題

に入るとタメ口や方言を用いる最も一般的な漫才の形式を指す.  

 

・小田急電鉄(2018) 
・S1→(駆け込み乗車はお

やめください！)→H2(C) 

 

 

 

 

 

 

 

図3. (10)「語り手→キャラクター」の例 

 

・メトロ文化財団(2012) 

・ S2(C)→(なぜイヤホン

の音漏れに気づかない

の？)→H1 

・S1→(整列乗車にご協

力ください. )→H1 

 

 

 

 
 

図4. (12)「キャラクター→聞き手」の例 
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言い換えれば，どちらも本題に入る内側では，架空人物やキャラクターを介して距離を作りながら，インフォーマ

ル・フォームを用いてメッセージを伝える. 一方，話し手(S1)から聞き手(H1)との距離が近くなる外側では，フォーマ

ル・フォームを用いてメッセージを伝える共通の二重構造を持っている.  

表1．コミュニケーションモデルおよび受信者の位置づけにおける漫画とマナー啓発ポスターの対応関係 

 漫才 マナー啓発ポスター 

 

内

側 

(7)日常的な言葉使いでお題を演じる時 
 (省略)～(お題) → H2(架空人物B)) → H1(漫才師B)] → R(観客)  

↑        ↑     ↑           ↑ 

   informal          受信者 (AR) .         聴者(RO) 

(11)「キャラクター(C1)→キャラクター(C2)」の場合 
(省略)～ (text) → H1(C2))   → H1(聞き手)]   → R(乗客) 

↑    ↑        ↑      ↑ 

Informal 受信者(AR)   聴者(RO)      傍聴者(UO) 

 

外

側 

(8)「です・ます」調の冒頭と終わりの部分 
(省略)～ (お題)  →H1(漫才師B)] →R(観客)                    

↑     ↑     ↑ 

      formal          受信者(AR)   .      

(9)「語り手→聞き手」の場合 
(省略) ～ (text)   → H1(聞き手)]    → R(乗客) 

 ↑      ↑        ↑ 

Formal      受信者(AR)      聴者(RO) 

4.2 相違点 

 マナー啓発ポスターには，漫才には対応しない(10)と(12)の伝達様式がある. このような伝達様式には，ポスターの内

側や外側，または両側(図 3 と 4 の青枠)に現れるキャラクターを介す様式が多いことを特徴として挙げられる5. このマ

スコットを用いる伝達様式は，発信者からのアドレス性を曖昧にする効果を作り出す. 例えば，図3のように，通常「駆

け込み乗車をおやめください. 」という(9)S1→H1に使われるメッセージは，マスコット(図 3では小田急マナー研究所の

メンバー)を介すことで，S1→H1 または H2 に伝えるような効果を作り出す. 図 4 の「なぜ…気づかないの？」という

(11)S2→H2のようなメッセージも，マスコット(図 4ではマナグマ)を外側にも配置することで S2→H1または H2へと誰に

向かって発信しているかを曖昧にさせている.  

5. まとめ 

以上の分析結果から，日本の漫才およびマナー啓発ポスターには，共通して二重構造のコミュニケーションモデルを

作っていることが分かった. 発話者は，受信者に直接的にメッセージを伝える際には，敬語などの談話形式を用いて距

離を作り，タメ口のように直接的な談話形式を用いる際には，キャラクターや架空人物などを介し，伝達様式を用いて

距離を作る. さらに，遠慮や配慮が関わるマナー啓発ポスターでは，マスコットという存在を駆使し，伝達様式の構図

そのものを曖昧にさせることで，発信者側と受信者側との程よい距離を作っていることを明らかにした。 
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5 本稿では，年間シリーズで制作され，2回以上のポスター現れるキャラクターをマスコットと呼ぶことにする. このマスコットは，2010年から2020年ま

でのマナー啓発ポスター，延べ411枚の内，231枚(56.2%)に存在する.  
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