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This paper that shows the methodology of narrative generation system. We discuss how to create a story based on narrative 
grammar of  [Propp1928/1969] and [Greimas 1966]. We also discuss the methodology of communication which uses certain 
narrative. We show a future methodology of generating a narrative communication automatically. 

 

1. はじめに 
企業の市場に対するマーケティング活動のうち、製品の価値

を市場に伝達する活動は、広義のプロモーション活動として捉

えられる。この伝達活動は、製品に関するメッセージを企業から

消費者市場に伝えるコミュニケーション・プロセスとして考えるこ

とが可能である［池尾 2010］。 
プロモーション戦略のツールとしては、広告、人的販売、パブ

リシティ、販売促進が挙げられるが、本稿では広告について論

じることとする。 
広告においてはこれまで、媒体戦略、広告の出稿戦略、表現

戦略などの視点から論じられてきている。図表 1 では、広告活
動の計画において重要な点と流れが示されている。この内、表

現戦略に関しては、媒体戦略、出稿計画と比較し研究が多いと

はいえない状況である。これは、広告表現に関する定量化が難

しいためであると考えられる。しかしながら表現戦略は、広告に

おいて重要な位置を示しており、今後とも研究がなされる必要

のある分野である。 
広告は通常消費者から敬遠されるため、関心を持って見聞き

してもらうためにも、何らかの印象をあたえるためにも、様々な工

夫が必要とされる［嶋村 2008］。このような工夫において重要な
ことは、企業側の伝えたい広告コンセプトが消費者につながるよ

うな表現を行うことである。表現戦略の方法としては、製品の機

能面に焦点を当てているのか、情緒やストーリーを通してブラン

ドイメージの促進を図ることを目的しているのか、あるいはその

両方かに別れる。［仁科］は、広告表現の分類として、①情緒的

CM、②娯楽 CM、③インパクト CM、④商品説明 CM を挙げて
いる。 
［福田 1990］は、物語と広告手法に関し[Greimas 1966]の行

為項モデルを応用し、広告表現について整理・分析を行なって

いる。 
しかしながら、これらの議論からは広告表現の組み立て方に

ついての具体的な方法論は示されていない。本研究では、物

語を活用した広告表現について具体的にどのよう生成方法が

あるのかについて言及し、今後の可能性について論じるもので

ある。 
特に、従来ブラックボックス化されている広告表現に関して、

物語型コミュニケーションの視点から物語型広告作成の方法論

を提示することが本研究の目的である。 
 
 

2. 物語型コミュニケーションの生成方法 

2.1 既存研究 
物語を生成する方法として、まず物語構造の把握を行う。物

語構造においては、[Propp 1928/1969]が示したフレームワーク
を応用する（図表 2）。Propp は物語機能のフレームワークにお
いて物語の分解を行った。 

 

 
また、[Greimas 1966]は、行為項モデルを作成し、物語の基

本構造を示している。グレマスによると、物語構造とは、主体と

客体、送り手と受け手、反対者と援助者という３つの対になって

いる。以下は、それぞれの要素についての説明である。 
「主体」：送り手との取り決めによって、受け手のために客体 
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図表  1	 広告計画の流れ  

図表  2	 物語機能  



The 26th Annual Conference of the Japanese Society for Artificial Intelligence, 2012 

- 2 - 

「客体」：送り手によって受け手に伝達される（多くの場合、主

人公が欲しているもの）。 
「送り手」：客体を受け手に伝達する。 
「受け手」：客体を受け取る。 
「援助者」：主体が客体を求める過程で、主体を援助する。 
「反対者」：主体が客体を求める過程で、主体を妨害する。 
  

 
 

2.2 本研究の方法論 
本研究では上記 2つの既存研究から、フレームワークの導出

を行った。本研究のフレームワークでは、主人公はいくつかの

困難に遭遇し、困難を乗り越え（または乗り越えられず）、客体

を獲得する（または獲得出来ない）。客体を手に入れようとする

際、援助者が現れ主人公に援助を行う。 
 
困難 

援助 

結果 

 
上記枠組みにて、グリム童話『白雪姫』（グリム）を分析すると、

以下のようになる。尚、本フレームワークでは困難を 2つとした。 
 
困難 1 

困難 2 

援助 

結果 

 
 上記のように、フレームワークに則り 45 作品（御伽話、神話、

小説、演劇作品）の分析を行った。分析を行ったのは次の作品

である。 
 
 
 
 
 
 

 

2.3 物語の作成 
本稿で示したフレームワークを使用して、物語作成を行った。

物語作成を行うにあたり、主人公の統一を行った。また、製品の

訴求を行うに辺り、製品が援助者の役割を持つこととした。 
次に物語の反対者の設定を行うこととした。例えば、『親指姫』

（アンデルセン）では、親指姫は嫌いなモグラから求婚されるが、

これを「○○に求婚される」「○○から逃げる」とした。現代の話

にこの一節を当てはめると、主人公の女性は、例えば「ストーカ

ーに求愛され、逃げる」という話となる。また、「蚊などの害虫が

やってくるが、主人公は逃げる」という筋も応用として作成可能

である。 
次いで、援助方法の提示を行う。『三匹の子ぶた』（ジェイコブ

ズ）では、援助者はレンガの家であり、レンガの家によって主人

公は「安全が確保」される。つまり脅威から逃れることが出来る。

これを、「○○によって安全が確保される」とし、○○の部分を製

品とした。ストーカーであれば、警備会社などがそれに当てはま

りが良く、蚊であれば殺虫剤などの製品が当てはまるであろう。 
結末としては、「脅威は去り、安心して生活する」『三匹の子ぶ

た』などがある。このように従来のいくつかの話を組み合わせスト

ーリーの作成を行う事が出来る。 
 

3. 今後の取り組み 
上記、提示した物語型コミュニケーションの表現方法に関し、

今後は自動化を行う方法について考えている。現在の問題点

は、（1）抽象化の程度、（2）各要素におけるストーリーのあては
まりの良さの検証、（3）製品訴求を行うストーリーとしての効果検
証である。 
（1）抽象化の程度においては、例えば『ニルスのふしぎな旅』

（ラーゲルレーヴ）での困難は「魔法によって、小人にさせられる」

としたが。これを「○○によって、小人にさせられる」とするか。

「魔法によって、○○させられる」とするかでは、○○に当てはま

る程度に大きな差が生じる。この内容をいかに調整し設定する

のかが重要である。 
（2）各要素におけるストーリーのあてはまりの良さの検証をど

のように行うのかが、自動化において解決を図りたい重要な点

である。例えば、「王子の視力がなくなる」『ラプンツェル』（グリム）

とする。次に解決として「時間に間に合う」『八十日間世界一周』

（ヴェルヌ）では、視力をなくし、製品の援助を借りて時間に間に

合う話となる。しかしながら、これでは話としての筋が繋がらない。

本研究では提示できなかったが、物語の舞台設定などを筋に

ふさわしい設定する。もしくは（1）の問題にも共通するが、困難
の設定を「魔法によって○○させられる」とし、解決を「○○に間

図表  2	 行為項モデル  

図表  4	 構造分析を行った作品 
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に合う」として、○○の部分に因果関係のあるように設定を行う

必要がある。 
（3）製品訴求を行うストーリーとしての効果検証であるが、マ

ーケティング活動におけるコミュニケーションにおいては、先に

示したとおり広告目標を達成することが重要である。津村

［2008,2011］は、物語広告のタイプについて言及を行い、プロジ
ェクト X のような主人公が困難に立ち向かい解決を行うストーリ
ーが購買意図などを高める事を示したが、今後はストーリー自

動化と同時にその効果まである程度把握出来る仕組みづくりを

行う必要もあるであろう。 
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