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１．はじめに 

 経済のグローバル化と情報技術の急速な発展の中で，

知的財産こそが企業または起業のサクセス・ストー

リーの鍵を握るという言説は巷にあふれている。さら

に，プロパテントこそが産業競争力を高めるために取

るべき国家戦略だとする声も高い。商標の分野では，

「ブランド戦略」と呼ばれる多角的マーケティング戦

略が席巻している。また，「ブランド戦略」を採用して

いるのは企業に限らない。国家さえもその戦略を有効

と考え採用しているというのだ。「ブランド」という名

で商標法の領域を易々と超えていく「記号」とその戦

略の隆盛の背景を探り，日頃から商標に囲まれて生活

する市民がこれにどう関わっているのか，商標所有者

と消費者はどのような関係を取り結んでいるのか。新

商品を文化的産物として分析する英国のカルチュラ

ル・スタディーズと，ブランドの遍在の意味を読み解

くナオミ・クラインの著作を参考に，需要者の保護を

法益とする商標法の法目的について，商標の機能との

関連で俯瞰してみたい。 

 

２．商標機能の一般的な捉え方 
(1) 商標法の特異性 

 他の知的財産法とは異なり，商標法の保護対象は知

的な創作物ではない。わずか数文字の言葉や，シンプ

ルな図形を登録制度により法が保護するのは，これら

が使用されることにより，商標使用者の信用が化体す

るとされるからである。なぜ商標に信用が化体するの

か，その理由は，一般に，商標の発揮する機能として

説明される。例えば，網野誠の「商標」は，「商標の機

能」を「商標の使用によって始めて現実に生じるもの

であり，その使用の期間や範囲，密度等と比例して増

大し強化される」として，「商標の機能とは標識として

の商標の機能であり，標識の機能が商品との関係にお

いて，いかにあらわれるかということである」と，商

標の上位概念である「標識」まで遡り，Callmann の

「symbol」の特性分析を参照しつつ，「商品識別機能，

出所表示機能，品質保証機能，宣伝広告的機能の四つ

を挙げるべきである」としている(1)。また，小野昌延

の「商標法概説第 2版」は，「標識の機能」として，「標

識の本質的特性は，他との区別機能（識別機能）にあ

る」として，品質保証機能，広告宣伝機能は，識別機

能から派生するものであるとしている(2)。その他，商

標の機能の核心を識別機能とする説は多く(3)，標識の

標識たる所以である識別機能を中心に，競業秩序の維

持と需要者の保護のために守るべき価値として，商標

機能は説明されてきた。かつて，並行輸入の是非を判

断する根拠として「商標機能論」が展開されたよう

に(4)，商標の機能は商標の保護範囲にかかわる議論と

密接に関連する(5)。殊に，昨今，増大する商標の広告・

宣伝機能が商標法の保護対象となり得るか否かについ

て，著名商標の保護との関連で問題とされている(6)。

不正競争防止法や商標法の改正により，著名商標の稀

釈化を防止する規定は採用されているが(7)，商標法は，

商標の広告・宣伝機能までをも保護する趣旨ではない

とする論者も多い。例えば，田村善之の「商標法概説」

は，「機能という言葉の中に，現行商標法が，出所表示

機能ばかりでなくこうした品質保証機能，宣伝広告機

能といったものを，直接，保障しているのだという含

意があるとすれば話は違ってくる」として，広告・宣
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伝機能ばかりでなく，品質保証機能についても，商標

法が直接保障するものではない，という立場を取って

いる(8)。商標の使用される社会全体が大きく変わりつ

つある現在，商標の機能について，商標保護の構造を

商標の特殊性である公益性をも視界に入れて，今まで

とは異なる視点から光を当ててみたい。 

 

(2) 識別標識としての商標 

 上記のとおり，商標の機能について，詳細な説明を

置いている網野の「商標」は，Callmann を引用し，

標識をその機能面で把握するとき，これを「symbol」

と呼び，「symbol」の特性として四つを挙げている。

要約すると，第一に，対象物そのものを形象的に表現

すること，第二に，単に対象物自体ではなく，その対

象物が有する不可視的，先験的な価値，その客観化さ

れた無形物をも象徴する，第三に，対象物をきわめて

単純化して象徴するものである故に有する力，そして

第四に，大衆性，社会性，である(9)。そして，symbol

のこのような特性が商品について発揮されるときに商

標の機能が存在すると説明しているが，これら四つの

特性と網野が挙げる四つの商標の機能との関連は説明

されていない。Callmann，Reiner 等の説として，出

所および所有表示機能，品質保証機能，広告ないし宣

伝機能が商標の機能とされることを紹介し，沿革的面

等を考慮して，商標の機能として，商品識別の機能，

出所表示機能，品質保証機能，広告・宣伝機能の四つ

を挙げている(10)。つまり，これらの機能の存在は，経

験的に認識できた商標の有用性を説明する理論的根拠

として定着してきたものと思われ，それぞれの機能は

必ずしも symbol の特性から導き出されたものではな

い。私見では，商品の識別標識の核心となる機能は文

字通り他との区別，即ち識別であり，識別することは

裏から言えば出所を表示し，アイデンティティを確立

することであり，この二つはコインの表裏の関係にあ

ると思われる。品質保証機能とは，ある商標を付され

た商品が一定の質を持っていることが需要者に経験的

に認識されて始めて生じる機能であるが，「品質」の具

体的な内容が特定されてなされるものではない。ま

た，商標が需要者の目にさらされる機会が多くなるの

に比例して，そして，商標により多くの意味が込めら

れることにより，商品を超えて精神的な価値が商標に

化体され，顧客吸引力が増大する。商標は宣伝・広告

の道具として使用されるが，同時に，その結果として

の顧客吸引力を体現するという特殊性を持つ。記号と

しての商標の際立った特徴である。以下に，商標を広

義の記号として見ることで，これまでの商標の機能に

ついての議論を異なる視点から見てみたい。 

 

３．記号としての商標 
(1) 記号としての商標の分析 

記号の最も簡単な定義は，「aを見て bを知ることが

できたときに，aが b の記号」であるとしている(11)。

即ち，記号を構成するのは，物質的な様相 aとそれが

表す意味 b に分析することができる。商標は，商品

又は役務に使用される標識であるが，記号としての

商標は，基本的には使用される商標や役務と無関係

である。関連性がないことが商標の機能である識別力

を発揮するための前提となる。米国の判例は，商標

と商品又は役務との関係性を，一般的（generic)，

記述的（descriptive)，暗示的（suggestive)，恣意的

（arbitrary)，独創的（fanciful）の五段階に分類し，

一般名称や記述的なマークには本来的な識別力はない

と判断している(12)。識別力を効果的に発揮し得ると考

えられているのは，造語や抽象図形のような独創的

（fanciful）なマークであり，これらが強い（strong）

商標であるとされる(13)。このように，記号としての商

標は，商品又は役務に関連して使用されるものであり

ながら，両者の間に必然的な関係はない。商標は，そ

の意味で「自由」に採択される。物質的な様相とそれ

が担う意味とが，商品又は役務に関連付けて使用され

る特殊性を持ちながら，記号の本来的な性質から，記

号に込められる意味は，商品・役務と無関係に決定さ

れ得るのである。ここに，「商品」から「イメージ」へ，

「ネーミング」から「ブランディング」へとマーケティ

ング戦略が拡大する秘密がある。 

 

(2) ネーミングからブランディングへ 

かつて，商標の機能は，それが付された商品の製造

者・販売者を表示し，同一の商品が一定の品質を保証

することで十分であった。即ち，宣伝・広告は商品に

ついての具体的な情報で構成されていた。それが，メ

ディアの発達と「マーケティング」という経営学の進

歩により，商標はマーケティングの主要な道具とな

り，「ブランディング（Branding）」という概念を生ん
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だ。 

ブランディングという言葉は，米国のカウボーイが

牛に押した焼印を起源としているといわれているが，

現在は，「競合商品に対して自社ブランドに差別的優位

性を与えるための長期的イメージ創造活動」と定義さ

れている(14)。具体的には，ブランドの創造に始まって，

ブランド・ポジショニング，ブランド・マーケティン

グ，ブランド・マネッジメント等，企業の一連の総合

的な活動で構成される。心理学的，社会学的調査に基

づいた分析を中心に発達してきた米国を起源とする経

営学の一つのジャンルを成している。宣伝・広告は，

商品を超えて「イメージ」や「ライフスタイル」の世

界に自由に羽ばたき，「夢」を掲げる。記号としての商

標は，宣伝，広告という技法を通じて，あらゆる意味

を含み得るという特性を十全に発揮することにより，

含意の範囲を拡大し続けている。このような状況の中

で，伝統的な商標機能の分析を離れて商標が社会的に

果たしている役割を見据えておくことは，大きな意味

がある。「物からイメージへ」あるいは，「ライフスタ

イルへ」と，企業は消費者との「コミュニケーション」

を深化・拡大させることによって，市場の優位を獲得

しようとしているが，出所表示と品質保証機能によっ

て競業秩序を守り，もって需要者の保護を図るという

公益的使命をも法目的にうたってきた商標法は，拡大

する広告・宣伝機能に対してどのようなスタンスを取

り得るのか。 

資本主義の解明のためにマルクスが商品の分析から

始めたことは良く知られているが，現在，新自由主義

の時代には，「ブランド」の解明が要請されると，「ブ

ランド 価値の創造」の冒頭で，石井淳蔵は言う(15)。

ここで言われている「価値」とは，顧客吸引力という

経済的な価値であると思われるが，その価値は，高度

に文化的なプロセスを通じて生み出されるという分析

も，商標の公益性を考える上で興味深い事実である。

現代の商品は高度に「文化的産物」として生産されて

いる。「ブランド」を「文化」とする視点からはどのよ

うな認識が得られるのか。 

 

４．「文化」としての商標 
(1)「文化」の意味とカルチュラル・スタディーズ 

 英国バーミンガム大学の教授，ポール・デュ・ゲイ

は，「DOING CULTURAL STUDIES: The Story of 

Sony Walkman」の序文で，現代社会において「文化」

の果たす役割の重要性を例を挙げて説明している(16)。

最近，大企業で働く人々は，効率改善のための「企業

文化変革」プログラムの対象とされている。同様に，

1980 年代，マーガレット・サーチャーによって推進さ

れた改革プログラムの大部分は，「態度，価値，あるい

は個人や企業に植え付けられた自己理解の方法に関す

る」ものであったこと，そして，保守党の政治変革プ

ロジェクトは，英国を「企業文化」へと変換するもの

であったこと，更に，1990 年代の政治課題は，ＥＵと

それぞれのヨーロッパ諸国との文化の問題であること。

また，政治経済の分野に限らず，学問の世界において

も「文化」への関心は増大し，大学では「カルチュラ

ル・スタディーズ」と名付けられた講座の数は上昇を

続けている。経営学のカリキュラムには記号論や，社

会学から言語・文学に亘るテレビや民衆文化を題材に

したセミナーが目白押しであるという。教授はこのよ

うな「文化」の「爆発」の原因として，第一に，マス

メディアの発展や新たなグローバルな情報システムと

ビジュアル通信手段の発達が我々の社会生活に大きな

影響を与えていることを現象的側面として挙げ，第二

には，「知」の分野で起こっている「社会科学」内での

階層の変化を挙げている。実世界の物質的条件を基盤

とした経済や政治に重要性が与えられ，無形の「文化」

は，はかなく表面的なものでしかないと考えられた時

代は終わり，今や，「文化」は，経済や政治と同様に社

会を構成する要素として捉えられている。更に，すべ

ての社会的実践は何らかの「意味」を持つということ

からしても，「文化」の重要性は理解できる。このよう

な，「文化」認識のもとに，教授は，「文化的産物

（Artefact）」として，ソニー・ウォークマンを取り上

げ，「ブランド」という語彙を使わずに，「ブランド物

語」を極めて冷静，客観的に分析している。 

 

(2)「ブランド」と「文化的産物（Artefact）」 
 バーミンガム大学の社会人大学コース（The Open 

University course）の教科書シリーズ第一巻をなすこ

の本が分析の対象としてソニー・ウォークマンを取り

上げたのは，第一に，典型的な文化的産物であり現代

文化のメディアであり，その「物語」や「伝記」を学

ぶことで我々が生きる現代社会で文化がどのように働

いているのかを知ることができるからである。現在，
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社会学者たちが注目しているのは，ディズニー・コー

ポレーション，ニューズ・インターナショナル，ソニー

といった国境を越えて活動する企業の文化的産物の生

産過程である。ソニーのような世界的企業体は，我々

が日常使用するビデオ，カセット，CD，ゲームソフト

などの文化的ソフトウエアだけでなく，「ウォークマ

ン」や「プレイステーション」といった，ハードウエ

アをもビジネスの対象としている。従って，現代社会

で，文化がどのように働いているかを探検するには，

これら世界的企業の構造，戦略，文化に焦点を当てた

研究が欠かせないのである。 

 デュ・ゲイ教授は，同本の「序」において，表象，

アイデンティティ，生産，消費，規制という五つのプ

ロセスが分析の手掛かりとなることを示し，これらの

過程は円環を成し，それぞれ相互に関係し合って「文

化の回路（Circuit of culture）」を構成していると解説

する(17)。六章からなるこの本は，これらのプロセスに

対応して構成されている。第一章は，意味付けの問題

を扱い，「パーソナル・ステレオ」という新商品がどの

ように「表象（Representation）」され意味付けられて

いくかを解明する。新商品の意味は，ウォークマンと

いう物そのものから生じるものではなく，ウォークマ

ンがどのように言葉やイメージで表象されるか，広告

に使用されるフレーズや言説の分析を通して明らかに

される。また，如何に多様なグループの人々がウォー

クマンに関連付けて表象されるかは，アイデンティ

ティ（Identity）という問題で分析される。第二章か

ら第四章までは全体で，生産（production）過程が分

析される。技術的な生産ばかりでなく，文化的な意味

の生産，コード化（encoding）についても分析される。

この点は，表象の問題を振り返って考えることになる

と同時に，消費（consumption）の過程にもつながっ

て行く。この中，第二章では，ウォークマンが生み出

されたきっかけをめぐって，異なる物語が並存する状

況がソニーの企業文化を解き明かすきっかけとされて

いる。複数の個人のアイデアが結集されたのか，ソニー

という企業のユニークな機構に由来するのか，はたま

た，幸運なアクシデントによるのか。ウォークマン創

生がどのように表象されているかを分析することで，

企業ソニーのアイデンティティが分析される。第三章

では，ウォークマンという「物」があるグループの消

費者に同一化していく過程で，「デザイン」の果たす役

割が，生産と消費を結ぶものとして分析される。第四

章は，ソニー株式会社が，グローバル・エンターテイ

メント・コーポレーションとして，絶えず成長する試

みに焦点が当てられる。「トータル・カルチュラル・

パッケージ」，「メディア・シナジー」がキーワードで

ある。第五章では，「文化の消費」という観点から，意

味付けの過程にどのように消費者が関与しているかが

分析される。意味を作り出す営みは，決して商品の生

産者のみが行うものではなく，文化を消費する場面で

消費者は極めてアクティブに意味付けを行っている。

最後の第六章は，ウォークマンが文化的規制にどのよ

うな影響を及ぼしたかが検証される。ウォークマンは，

公的な空間と私的な空間の境界への挑戦という意味を

持つ。その中で，ウォークマンの使用が規制される事

態も生じる。以上が，ソニー・ウォークマンの文化的

産物としての分析内容であり，複雑に絡み合う文化的

回路を五つの項目で切り分けてそれぞれの過程を解明

する分析は，すべて極めて興味深いものであるが，こ

の中で，「生産」と「消費」を結ぶ重要な結節点につい

ての一つの視点を紹介したい。この結節点こそが，そ

れまで存在しなかった物の生産を可能とさせた決定的

な役割を果たしているからである。「若き消費者のため

に組立を行う：発明の母達(Assembling for the young 

consumers: the mothers of the invention)」と題され

た項目の中で，「消費」を見据えた「生産」がどのよう

に可能となったかが解説されている(18)。様々な活動を

しつつ音楽を聴く若者たちをターゲットに開発された

ウォークマンは，低価格に抑える必要があった。これ

を可能にするためにほとんどの部品は社内で生産され，

生産のプロセスは，直接，経営側によりモニター，コ

ントロールされ，数々の技術的な工夫が試みられた。

そして，これらの部品の組立を行ったのは，女性達で

あった。ウォークマン成功の物語を語る男性重役達は，

しばしば「発明の父」と形容されていたが，それにな

らえば，アセンブリーラインの女性達は，「発明の母」

と命名されるべき役割を担っていると，彼女達の写真

を掲げている。組立作業が単純な二次的労働ではな

く，生産過程の中核をなすものであるという最近の

フェミニズム研究の成果を引用し，発明の父達は，発

明の母達に大きく依存していると，ジェンダーの視点

から分析している。 
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５．グローバリゼーションと商標 
 上述の写真に現れる発明の若き母達の職場は日本国

内であるが，経済のグローバル化に伴い，国際的に活

動する企業が生産の場を労働力が安価な地に移してい

ることは良く知られている。グローバリゼーションと

いう言葉は，主として，経済的なレベルで，「冷戦終結

後，市場経済が世界的に拡大し，生産の国際化が進み

資金，人，資源，技術など生産要素が国境を越えて移

動し，貿易も大きく伸び，各国経済の開放体制と世界

経済の統合化が進む現象」として定義されるが(19)，カ

ルチュラル・スタディーズの分析でも理解されるよう

に，物の生産過程を含む「経済」は，既に文化的な生

産過程と分かち難く存在する。このような文化概念の

広がりの中で，商品や役務に使用される商標を公的な

空間への侵食として捉える視点も存在する。例えば，

2000 年に出版されたカナダのジャーナリスト，ナオ

ミ・クラインの著作「NO LOGO」である。この本は

欧米でベストセラーとなり，普及版も出され，現在日

本語を含む 18の言語に翻訳されている（邦題は，「ブ

ランドなんかいらない｣)(20)。原著者は，「NO LOGO」

の意味を，「もうロゴは沢山だ」というようなスローガ

ンを意味するものではなく，またロゴの後に来るであ

ろう「無印商品」を意味するものでもない，と説明し

ている(21)。従って，邦題は必ずしも彼女の意図を正し

く反映しているとは言えないが，「ロゴ」に象徴される

ものの否定を表していることは確かである。ここで，

ロゴに象徴されるのは何か。バーミンガム大学のカル

チュラル・スタディーズが，ブランドを解き明かす一

つの「物語」であったように，ナオミ・クラインの著

作も，ブランド戦略の背景を独自の取材と分析で克明

に描き出し，グローバルなスケールで解き明かす一つ

の物語として読むことができる。多国籍企業がグロー

バルに使用する「ロゴ」は，国際的な言語として国境

を越えてその「意味」を伝える。しかし，大量のメディ

アと高度の技術を駆使した宣伝・広告でイメージ戦略

を推し進める予算はどこから捻出されるのか。我々の

生活のあらゆる場面に登場する「ロゴ」は，我々から

公共の場を奪い，職場を奪い，東南アジアの労働者に

過酷な条件を押し付けているのではないか，と。「NO 

LOGO」には，欧米の若者を中心に，「自分の学校の

制服はどこでどのように作られているのか」という身

近な問題を解明する取り組みから(22)，カルチャー・

ジャム（Culture Jamming）と呼ばれる，有名なロゴ

のポスターをパロディー化するアートデザイナー達ま

で(23)，様々な活動が紹介されている。企業のマーケ

ティングの道具としてのロゴは，企業攻撃のターゲッ

トにもなり得る。記号に意味を込めることができるの

は，記号の所有者に限らない。ナオミ・クラインは，

企業の「文化」を取り込むマーケティング に対して批

判的であるが，カルチュラル・スタディーズが分析す

るように，「意味」の創出は，消費者をも巻き込んで行

われている。更に，ブランド戦略を取っているのは企業

に限らない。国際政治・外交の専門誌である「Foreign 

Affaires」には，オランダの国際関係学の専門家が「ブ

ランド国家の台頭（The Rise of the Brand State）」と

題して論文を寄せている(24)。 

 

６．ブランド国家の台頭 
 論文は，冒頭で「昨今，マーケティング戦略を使っ

て売り込みを行うのは企業に限られない。個人，地方

自治体，地域や大陸までも，新手の戦略で自己の売込

みを図っている」として，副題には「イメージと名声

によるポストモダン・ポリティクス（The Postmodern 

Politics of Image and Reputation）」とある。一国の経

済・政治・文化政策の推進のため，具体的には，観光

産業の促進，企業や投資の誘致において，その国のイ

メージと名声が果たす役割は大きい。「実際，悪い評判

や何の評判もないことは，国際社会で重要な地位を確

保する上で大きなハンディキャップである。」実体より

スタイルを好む傾向はヨーロッパの政治にも影響を及

ぼし，NATO や EU さえも例外ではない。この論文

は，「物からイメージへ」あるいは，「ライフスタイル

へ」という企業のブランド戦略は国家のレベルでも広

く実践されていることを紹介し，東ヨーロッパの諸国

にとって，NATO や EU は安全と富を象徴するブラン

ドとして機能し，これらへの加盟が国家のアイデン

ティティに重要な意味を持っていることを分析してい

る。ブランド国家戦略は，狭隘な愛国的ナショナリズ

ムに比べれば害はなく，ヨーロッパの平和に貢献する

としている。このように，この論文は，国際政治とい

う舞台で行われている国家による自国のイメージ戦略

を「ブランド国家戦略」と評して冷戦後のヨーロッパ

政治の問題点を指摘したものであり，国家の知的財産

権に関する戦略について論ずるものではない。確かに，
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事実上，ある国に起源をもつ著名なブランドがその国

や文化を代表する機能を果たすことがある。しかし，

この論文を参照して書かれた「ブランド国家構築をめ

ざして」と題する記事が「国家イメージと企業ブラン

ドのリンク」を，と提唱しているのはあまりに安易な

発想に思えてならない(25)。「国家」はあくまでもすべ

ての国民によって構成される公的な組織であり，特定

のブランドと恣意的にリンクされるべきものではない。

また，企業も国にリンクされるのを本意ではないと思

うかもしれない。ソニー・ウォークマンは小型ステレ

オということで，「日本」の文化を象徴するものである

と思われているかもしれないが，上記カルチュラル・

スタディーズの分析によれば，必ずしもそうではない

(26)。ソニー株式会社は，日本とのみリンクされるのは

本意ではないだろう。 

 英国のブレア首相が「クール・ブリタニア（Cool 

Britania）」や「ニュー・レイバー（New Labour）」と

いったキャッチ・フレーズを使って一国の政治を率い

る道具とすることと，企業の知的財産としてのブラン

ド保護とは，あくまでも異なる次元の問題である。そ

れは，一国の政治がすべての国民に関わる公的な機能

を持つからである。ブレア首相は，これらのキャッチ・

フレーズを独占排他的に使用する意図はないであろう。

ナオミ・クラインが「NO LOGO」の中で，企業はあた

かも消費者にそのロゴを空気のように感じて欲しいと

いいながら，だけど吸い込んではならないと言ってい

るようなものだと，ロゴが企業の独占的な権利である

ことの矛盾を指摘している(27)。「文化」の最大の特色

は，誰もがアクセス可能であり，「公的」であるという

ことではないかと。ここで問題となるのは，「記号」の

特色ではなく，商標という記号が単なる記号とは異な

る排他的な独占権である，という法律上の特色である。

「記号」が象徴としての役割を果たすことに有効であ

るがために，記号そのものを攻撃することが非合理で

あることは，論をまたない。記号は一つの道具に過ぎ

ないのだから。しかし，道具が，「法」という公的な効

力で守られているとき，法の解釈には，関係する人々

の利害を取り込むことができる。 

 

７．企業の社会的責任 
「ナイキ」は，ブランド構築の成功例として複数の

ブランド戦略のマニュアルで挙げられているが(28)，そ

の戦略がもたらした消費者運動の高まりについては，

通常一言も触れられていない。一日 2ドルで働くイン

ドネシアの労働者達によって作られるナイキの靴に

100 ドルから 180 ドルの値段がつけられ，ターゲット

の消費者とされていたのは，マイケル・ジョーダンを

夢見るアフリカ系の少年達だった。彼らは，ナイキの

靴がどのように作られたかを知って，ナイキにお金を

返して欲しいと手紙を書いた(29)。これらの事実は，ナ

イキのその後のブランド戦略に大きな影響を与えてい

ると思われるが，ブランド構築のノウハウには，その

辺りの消費者とのやりとりは含まれていない。 

1990 年代，欧米における消費者運動の高まりの中で，

企業はそれぞれ独自の行動指針を作成することで委託

工場における労働条件や人権の問題への対応を図って

いた。しかし，第三者機関による監査も含む，より効

果的な労働条件や環境についてのグローバル・スタン

ダードの確立のため，アメリカの非営利シンクタンク

「経済優先順位研究所（CEP）」がリーダーシップを

とって「SA（ソーシャル・アカウンタビリティ）8000」

という認証制度が設置されている(30)。この基準は，多

くの企業にとって高いハードルであるのか，2002 年 2

月現在，認証を受けている施設は 85 で，22 の産業分

野，22 の国に限られている(31)。経済優先順位研究所

は，企業の社会的責任を図る指標として，情報公開制

度，環境保護，女性の働きやすさ等の七項目を挙げて

いる。ブランド価値の評価も，これらの多面的な企業

評価の基準を反映するものと考えられる。 

日本においても，企業の社会的責任やコンプライア

ンス（法令遵守），人権に配慮した企業倫理の確立は，

企業経営に欠かせない問題であるという認識は広がっ

ている(32)。ブランド構築の中にも，基本となる物の生

産への配慮が抜け落ちることがあってはならない。 

 

８．商標の機能と商標法の目的 
 以上の通り，商標法という枠組みを離れて様々な標

識の持つ相貌を紹介することで，実社会における「ブ

ランド」の果たしている役割の広がりを概観した。商

標を記号と見る視点からは，出所表示，品質保証，広

告・宣伝という機能に集約できない重層性とダイナミ

ズムを感じることができる。記号の使用に法が独占・

排他的な効力を付与してはいても，商標が記号である

ことをやめるわけではない。商標法が，商標を使用す
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る者を保護し，競業秩序の維持を図ることにより産業

の発達を目的とし，反射的効果としてではあるにして

も需要者の保護をも謳っていることは，商標のこの高

度な社会性と公益性に因るものと思われる。それぞれ

の商標が持つ物語を一つ一つ読み解くことが商標法上

の問題解決に要請されるわけではない。しかし，商標

が持つ強力な社会性と公益性には商標の所有者と共に

需要者の存在があることを，そしてブランドの意味を

構築するのは必ずしも所有者の独占的な営みではない

ことを知ることは重要である。 

この論考が，商標法の下で，商標の広告・宣伝機能

がどのように保護されるべきかをめぐる考察に一つの

視点を提供できれば幸いである。 
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