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広告論の成立(2 ) 

橋本 勲

N 概括

マーヶティ Yグ成立期を中心として20年代末頃までの広告諭の発展には，い

かなる特徴がみられるのであろうか。

1 先ず第 1の特徴は，心理学的研究からコピー論的研究への移行がみられ

るということである。広告コミュエケージョンは，周知のように 3つの要素

から成り立つ。第 1は，発信者 (communicator).第 2はs 受信者 (communi-

ca句e)， 第 3は， 両者を媒介する記号 (sign) または刺激 (stimulりである九

広告論の研究は，先ず受信者としての消費者の心理法則の導入紹介というかた

ちで始まった。例えば，スコヅトの研究をはじめ，ホリ γ グワ-;<.，アダム3え

の著作がその代表である。しかし10年代に入ったア戸ムスの著作では，心理学

的研究からコピー論的研究への移行が次第に明確になヮてきている。例えば，

彼の著作におし、ては叱広告はいかに消費者の「注意」をひくか， またそのた

めにはし、かなる「訴求」をおこなったらよいか，主たいかにすれば「記憶」さ

れやすいか，などの諸問題が実際的な資料壱使って論じられるようになってい

る九このコピー論は，心理法則と関連せしめられながら次第に整備拡充されy

20年代に入って，ホッチキスのコピーについての専門的著作やグ V クプナーの

詳細な展開をみるに至った九例えばクレップナーの著作においては， コピー

1) Carl 1. Hovland， Social Commulllcatioos， io W. Lazer & E. J. Kelly， M開 agerial
Bぽa.rketi勿g，1962， p. 529 

2) H. F. Adams， Adverlis印 gω iIts Mental Law， 1916， p. 216宜

3) アダム買は，アピ ルの種類を次のようにあげている。 1 商品についての説明， 2 個人的
訴求〈例えば，野心j 個人の福4ι 諜レみ，美しさなEに訴えるもの)， 3 社会的訴求(社会
的共感!他の人々 との社会関係a 組織されたグル プとの協力)， 4 個人的訴求，社全的訴求と
の結合， 5 家庭， 6.経済!その他 (Ibid.，p. 144)。

4) G. B. Hotchkis町 Ad均，"勾"錫gCopy， 1924， 2ed.， 1937. 
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の開発，用語，スロ-':Il";/ ，商標，プイデアの視覚化，レイアウトなどの諸問

題が， Iコピー・アプロ一千j として詳細に展開古れている九以上のように，

心理学的研究からコピー論への移行は， 10年代までにおこなわれ， 20年代に入

ヮてコピ 論のおおよその成立をみるに室ったとみることができる。

2 第 2に，広告，ピーの発展傾向においては、かなる特徴がみられる句

であろうか。第 1は， コピーが報知的 (informative)性格から，説得的 (per

suasive)，競争的 (competitive)性格へと発展したことであるべ 19世紀におけ

る初期のコピーは，たんに商品名や商庖名が表示されている程度にすぎなかっ

た。そこには顧客に訴求する形容詞もスローガY もついていなかった。極めて

牧歌的な「報知的」広告が支配的であった九 しかし， 資本主義の発展につれ

て市場問題が次第に激化していった。いまやこの激しい販売競争を反映して，

広告もたんなる商品名の羅列では対抗できな〈なってきた。そこでコピーの表

現も，強い説得力をもたすために，形容詞やスローガYがつきはじめた。例え

ば，初期の右けん広告では，“IvorySoap-Its Floats"また食料品広告では，

"Royal Baking Powder-Absolutely Pure" などのア、ローガンがつけられ，

訴求点が工夫されるようになってきた九 今や対抗両品に対する優越を強調す

る戦闘的 (combative)広告があらわれるようになった。このような競争的広告

への移行は 19世紀末から 20世紀初頭にかけて次第に急速に進められていっ

た。この，広告コピ の性格の変化に応じて，ョピー論そのものも次第に変化し

てきた。もはや冗長な広告コぜーの本文 (copybody)壱論ずることよりも，顧

客の注意や関心巷ひ雪つけるために，スローガγ， イラスト V ーション〔注意

をひくための視覚的要素)やレイアウトが重視されるようになってきたのである。

広告競争の激化は，第2に，コピーの大型化を招いた。新聞，雑誌における

5) O. Kleppner， Advertis同 gProcedure， 1925， p. 474 

6) 報知的広告と説得的広告の性格に関しては，橋本勲j 広告費用と配桔費用，日本商業学会編『配
給能率」昭和田竿. 78へージ以下j 参照唱

7) 問えばj メーシー百貨眉は， 18::;1年 5月5日什で最初の広告をおこなコているがj その内容は
自宅と商品種類の列挙にとどまヮていてj 説得的蝿争的な点は少い(R.M. Hower， History 01 
Macy's ザ N削 YOl'k. 1858-1(Jl{J， 1943， p. 17)y cf. R 5. lnrnp.r， The Shocking History 
0/ Advertising， 1953， p. 36 

8) G， B. Hotchkiss， A旬。叫hneoJ Mwrketing， 1950， p. 50 
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広告欄は， 1870年代から急速に増大しはじめた')0 この広告欄の増大とともに，

広告のスベース単位も大型化され，次第に半ベージ広告 1ベータ全面広告と

いう超大型広告もあらわれはじめた問。 この広告欄の拡大は，新聞のページ数

の増大になってあらわれ， 100ベージ以上の新聞で， その半分が広告欄で占め

られでいる新聞さえあらわればじめた。このような拡犬傾向は，新聞紙面にお

ける記事と広告欄の分離傾向を生んだが，記事と分離された広告欄は読者の注

目率が悪いため，再び広告欄と記事との接近がみられはじめたりしたu さらに

20世紀初頭より2四年代にかけて急増した広告需要は，新聞広告のみならず，新

しい媒体壱求めはじめ，コピ}の種類を多様化していったのである町。

このような，コピーの大型化は，広告競争の激化と相倹って，第3に，コピ

ーの精微化と多彩化壱生み出すようになった。広告コピーが大型化してくると，

そのスペースをいかに効果的に利用し，その広告要素壱いかに効果的に配置す

るかというレイアウトの問題が重視されるようになってきた。例えば， 15年の

ティパーらの著作では，広告ヨピーの制作壱ディス、プレイ論として展開し，コ

ピーの型，色彩，イラストレーショ Y，縁どり装飾 (ornarnent)，タイプ(タイポ

グラフイすなわち活字配列のデザイ Y化のこと)，諸要素の統ーなどの諸問題が展開

されていた問。特に，コピーの視覚化が広告戦の激化とともに重視され，アイ

デアの視覚化，文字の図案化が発展した明。この広告文字の凶案化は， 20年代

においてタイポグラフイとして登場し， 30年代に入ってますます発達していっ

た叫。他方，コピーの色彩化はすでに 19世紀中頃から印刷技術上可能になってい

たが，広告においても 19世粗末から重視され始めていた問。この色彩による広告

9) 新聞.雑誌の広告欄の増犬は lB.6C年頃から徐々 に 70年代から80年代になって急速に進特し
た (C.H. Sandage， A!lvertising， Theoryand Practi，ce， 1936， p. 10; Hotchkiss， op. cie.， p.6)。

10) 19世組の新聞広告においては， ，ベージ建広告じ登場していなかった (Sandage，op. cit.， p 
58)。

11) 19世記末の新媒体としては，カ ドj スタγプ，プログラムz カνンダーなどが， 20世紀に入
って1 電気ディスプνイz ラジオなどが開発された (Ibid..p. 58)。

12) H. Tipper， H. L. Hol1ingwortb， G. R. Hotchkiss， and F. A. Parsons， AdvlJrt日間g，Tt's 

P附 citlesand P.ractices， 1915， p. 311宣

13) Kleppner， op. cit.， p. 474 

14) Ibid.， p. 225 

15) Adams，σt. cit.. p. 270 
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の華麗化は，広告競争の激化とともに，ますます進められていった。これらの広

告コピーについての技術的側面の発達は，さらに広告訴求，絵画などの効果を

客観的に測定する広告コピーァストを生み出す基盤になっていったの守ある。

以上の広告コピーの変化と，それにともなうコピー論の発展は，いはば広告物

(advertise田国L) の発展変化であった。広告競争の激1~は，広告物の競争のみな

らず，さらに問題領域を拡大し，広告(advertlsing)の競争へと進んでいった U

2 第 3の特徴は，広告コピー論昔、ら広告媒体論の発達へ，という傾向であ

る。コピー論はすでにみたように 2日世紀初頭から 20年代にかけて広告技術

論の中肢として発展していたn 他方，広告メディア (media)論も， 20世紀初頭

Jこみられないわけではなかった。例えば，心理学的広告論におけるスコットの

著作においても，電車広告や新聞広告の問題がふれられていた。特に新聞広告

については 4千人のV カゴ市民を対象とする調査結果にもとづいて，何種類

の新聞が，どの位の時聞をかけて読まれ，どのような記事に興味が持たれてい

るかなどの問題が紹介されていた問。 しかし，その内容は単なる調査結果の紹

介にとどまり，整備されたメディア論といえるものではなかった。また 5年

のカルキYズとホノレデ Yの著作でも，郵送広告の叙述がみられるが，新聞広

告，雑誌広告についての展開は必ずしも整備されていなかった町。 さらに10年

代に入って，ティパーらの著作においても，コピー論にくらべてメディア論の

比重は極めて軽かった問。総じて10年代までのメディ 7論は，コピー論にくら

べても極めて劣弱であった。しかし， 20年代に入ると，メディア論ははじめて

コピー論と並べられる地位壱あたえられるようになった。例えば， 25年のグレ

ヅプナーの著作では，第2部のコピー論に対し，第3部のメディア論で，新聞

広告，雑誌広告，宛名広告，車内広告，ディーラーディスプレイ，包装などが

整備されて展開されるようになっているべ このように実務的知識としてのメ

16) W. D. SCQtt， The Psychology 0/ Ad出叫"吋.1908， p. 215笠

.17) E. E. Ca出回目dR. Holden， Modeyn Advertising， 1905， Rev.， 1915， p. 245 
18) Tipper et al.， ot. cit.， p. 469 ff 
19) Kleppner， op. cit.， p. 267 ff 
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ディア論は， 20年代に充実してきたが，まだこの段階では限界が大きかったo

例えば，メディア・セレグ γ 吉 γの問題，あるいはメディ 7 ・ミックスの問題

は十分に提起されておらず，またメディア諭の専門的著作も出現していなかっ

た。したがって，まだ20年代ではコピー論の比重が重く，メディア論の本格的

発展は次の30年代を侠たなければならなかったようである。

第 1表広告費の歴史的増大 (単位百万引け

| 広告費 |全国的広告費|総困民所得樗E謹亙対
1867 50 

席。 200 

90 360 

1900 542 

4 821 

9 1，142 

15 1，302 

20 2，935 

25 3，099 

30 2，607 91，105 

31 2，282 76，271 

32 1，627 58.466 

33 1，302 55，964 

34 1，627 64，975 

35 1，690 858 72，520 1.47 

36 1，902 1，003 82，743 1.51 

37 2，071 1，102 90，780 1.55 

38 1，904 1，030 85，227 1.56 

39 1，980 1，085 91，095 1.54 

40 2，087 1，162 106，108 1.52 

41 2，235 1，258 125，822 1.35 

42 2，156 1，212 159，133 1.03 

43 2，496 1，451 192，513 1.08 

44 2，723 1，669 211，393 1.13 

45 2，874 1，775 213，558 1.18 

資料 C. A. Kirkpatrick， Adveyti~間g， 1959， p. 7; A. W. Frey， Advert~sing. 1961， p. 460; 
Historical Statistics 0/幼eUnited Sj師 tes，'Colonial Times to 1957， 1960. p. 526 
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第2表媒体別広告費の比較

i19昨 l193咋
広告費(百万川|同 0/01 0/0 

新 同 広 告 250 10 48 

宛名及郵 送 広 告 175 28 28 

雑 誌 広 告 60 9.7 14 

ポ月タ ・ネオYザイ y 55 8.9 5 

ハウスオーガ Y 7 1.1 5 

資料 H. F. Adams， Advtirtむ叩g 酎 ulIts Me時的1La世. 1916， p. 37; 
F 明T.T品 ylor，Ec口開口micsof Advs'J'tisi叫e.1934， p. 227 

では，コピー論の発達，それに続くメディア論の発達を規定した基盤は何で

あったろうか。直接的には，広告競争の激化を反映する広告量の増大と，広告

媒体の種類の増加である。先ず広告量の増大傾向を，年間広告費の推計で窺う

と，第 1表の如くである o 1870年頃から増大しはじめた広告費は，独占段階に入

ってから「英文学的な早きでJ急速に増大しペ 25年にはピーグに達した'"。

とのような急激な広告の伸びは，相互に競争相手を意識した強い説得的広告を

要請し，広告ヨピー論の発達を促進した。また，新聞，雑誌を中心とする全国

的なマス・メディアの広告欄を増大せしめ，広告における比重を高めていった。

(その例証は第 2表参照。)さらに 192日年頃から新しく電波媒体が登場し， 22 

年に商業放送が開始され， 24年にはすでに煙草，飲料水，歯みがき粉などの低

価格商品=大衆消費商品のスポYサーがあらわれていた。しかしラジオの普及

率は1930年になって 500/0に達する程度であったのでベマス・メディアとして

本格的に論議されるようになったのは30年代に入ってからであった酌。 このよ

うな新媒体の普及が媒体論の隆盛をもたらした 1つの要因であったと考えられ

20) P. A. Baran and Paul M. Sweezy， .M(問。ゅolyCa戸初1，1966，小原敬士訳「独占資本J146へー
ジ。なお 1910年の広告費にコいては 6億1， 600万ドル!そのうち新聞広告， 2憶6千万ドル，宛名広
告が1億ドルといわれる (P.D. Converse， The Beg同 ning0/ Ma油"同gTkought， 1959， p.44) 0-

:'.1) 己の点にワいては異論がないが，広告費総額については， 4憶8.500万ドルともし、われる (San-

dage， op. cit.， p. 116)。
22) S 可"l.Dunn， Advert-白川g，1961， p 33 

23) 例えば32隼の著作では，新媒体として，ラジオ映画が登場している(H.E. Agnew， Ad出ド

tis同 gM，蜘.1932， }'. 6 :ff.， p. 292 JI.)。
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る。要するに，全国的マR媒体の発達，媒体そのものの多様化，さらには広告

需要の激増にともなう広告費の上昇などが媒体論の発達を促進した直接的基盤

であった。

4 第 4の特徴は，広告諭の内容が，執行的性格から次第に管理的性格へと

発展する傾向を示してきたことである問。

広告諭における執行的性格とは，主として広告制作の現場における日常的常

規的作業の遂行に関する叙述を意味する o これに対して，管理的性格とは，現場

仁おける作業遂行を広告目的の達成のために指揮監督するとともに，計画に関

する複雑な意思決定壱おこなうことについての叙述巷意味する。主体からみる

と前者は広告ライター (adverlisingwriter)が，後者は，主として広告マネジャ

ー(advert四 ngm日 ager)が担当する。前者では，広告コピー作成にともなう職人

的な技芸 (art)が要求される。これに対し後者では，広告関係あるいは広告部門

の運営にともなう専門的な意思決定が要求される。以下，具体的に考察しよう。

この広告論における執行的性格から管理的性格への発展は 2つの側面から

窺うことができる。第 1に，広告マネジャー論の発展過程において，第 2に，

マネジャー論以外の広告諭一般における管理的問題の拾頭過程においてみるこ

とができる。

先ず，第 1の側面，広告マネジャー論の発達についてみる。広告マネジャー

論は初期のスコットやプレYチの著作ではみられなかったが，すでに1905年の

カノレキYズとホノレデYの著作においては広告マネジャーについて若干の言及が

みられていた問。 そこでは，広告マネジャーの仕事，それに必要な知識，広告

代理庖との協同，巡廻セーノレスマy との協同などが極めて端緒的な形でふれら

れていた。この広告マネジャー論は.10年代.20年代を通じて次第に拡充強化

24) 管理の意味は諸説紛々 で，一義的でない。例えばミ}は所有者的観点壱示す administratIon
L 執行的統制を意味する mo.Dagementとに分けI デユシグは， ad:ministrativc， C玄ccutive，
op町 ativeとに分けて，前三者を管理的と考えている(J.F. Mee， Management Tk四 :ght帥 a

Dynam“Ec;anomy， 1963， p. 50; A. D. De羽田ng，S~閉山ift c. p，σ""り Ma.協g~Jnent. 1919， P 

50)。

25) Calkins nnd Holden， op. 0#.， p. 135， p. 154， p. 156 
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されていった。例えば10年代のティパーらの著作では，かなり詳細な展開がみ

られ，広告マネジャーの管理的職務の遂行のために次のような問題が示されて

いた。第 lに広告マネジャーの必要な知識として，コピー，メディア，アート

-ワータなどの知識が要求されること，第Zに，それらの知識にもとついて広

告の表現法を命ずること，第 3に，広告マンを組織し，監督し，民主的な協力

の雰囲気をつくること，第 4に，広告の見積りをおこない，計画を立て，その

計画を実行させること，第 5に，対外的に，広告代理屈と契約を結ぶこと，な

どが要求されていた問。 また13年のホイトの著作でも，広告左セーノレスマ Y!:

の協力が指摘されておりベ 次第に広告部門と他部門との協力や調整の問題が

重視されるようになってきた。特に30年代に入ってくると，広告マネジャーの

職務に部門内のみならず部門外の各方面との協力調整が重視されるようになっ

てきてし、る。例えば， 37年のニクソ Yの著作では，広告部門とトップの経営方

針との調整，販売促進，販売部門，セーノレスマン，卸商，小売商など，広範囲に

及ぶ各分野との協力と調整がかなり詳細に論じられるようになってきている問。

以上のように，広告マネジャー論を通じて，マネジャーの仕事が次第に拡充強

化され，管理的な性格をもっ論議がますます増大していった。なおさらに広告

マネクャー論は，たんなるマネジャー論にとどまらず，広く広告部門論，ある

いは広告組織論の一環として展開されるようになっていったのである問。

次に，第2の側面，マネジャー論以外の広告論一般における管理的問題の拾

頭についてみる。広告論における執行的性格は何れの分野においてもみられる

が，特にコピー・ヲイティ Y グにおいて明確に出ている。例えば，イラストレ

ーγa";./，タイポFヲフイ，レイアウトなど絵画的子法の駆使によるアイデア

め視覚化作業は現場におけるアート的性格が極めて明白であるυ しかし，コピ

ー・ヲイティソグにおいても単なる作業から次第に複雑な意思決定を要する間

26) 伝お広告マネジャーに必要な能力として』文筆的能力，編集的能力，芸術的感覚!監督的能力，
などが指摘されている {Tipperet al，σp. c#.， p. 425 ff.， p. 430宜〕。

27) C. H. Hoyl， S，叫 lificSalss M，刷 age'陶叫 1913，p. 8E 

28) H. K. Nixon， Pri勿ciPles01 Advertis開 g.1937， p. 430宜

29) S弘 udi:tge，op. o'it.， p. 525.Jl 
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題への発展がみられる。例えば，月ローガYの選択，さらには後のコピ 戦略，

ロピ一計画などの登場はその傾向喜子示唆するものである。また，コピー論にく

らべc.メディア論の比重が増大してきたことは，広告諭の管理的性格壱さら

に増大させる傾向を含んでいる。新聞，雑誌などの種々のメディアの中から，

Eの媒体を選ペばもコとも効果的なメッセ 子の伝達ができるかという選択問

題には，一層複雑な意思決定が必要とされるからである o さらに多数の媒体を

利用する広告作戦は，中小規模の企業を前提左するよりは，大企業を主体をす

るのしたがって，それだけ広告スタップや広告部門も大規模化し，それにした

がって管理的問題も登場しやすくなってくるのである。

次に，広告論における管理的性格をもっとも端的にあらわすものは，広告に

おける計画の問題である。 この計画は，すでにキャンベーン (campaign)のか

たちで広告諭成立の当初よりあらわれている町。 しかし，キャ Yペ-:/論が具

体化されてきたのは10年代から20年代にかけてである。例えば. 15年のティパ

ーらの著作では，キャ γベ-:/論が独立の章として展開され，準備的調査や競

争企業についての統計資料，消費者やディーヲーについての資料，メディア選

択，サーキュ νージョソの分析などが具体的に示されてし、る叫。 しかし，この

段階では自動車産業の事例壱例証する程度であれ一般理論として示すには至

らなかった。しかしティパーらのお年の著作では，キャ yベ-yの究極の目的

が売上の増大にあること壱指摘し，各側面にわたって一般化して論述するよう

になった町。 また同年にストロ y!/も販売戦略(笛<:Lle::;otiategy)の事例を紹介し

ながら展開し町， クレップナーは広告キャ:.--'~-:/の手順を 10段階に分けて詳

細に展開しているaペキャ-:，/~-:，.'論の内容は必ずしもまとまりだ形ではない

が，各種各様なキャソベーγ論壱通じて，広告論に計画の問題が導入されてき

ていることは看過できない。

30) 伺えiば， W. D. Scott， The Psychologグ 0/AdfJe吋ising，1908， p. 155 

31) Tipper et al.， Adve吋間ng，Its P.rinciPles and P四 cti田町 1915，p. 535鉦

32) Tipper et al.， The Pri侃 citles0/ Adlle耐 S叫.g，1912， 25， p. 49 

33) Strong， op. cit. p. 397 ff 

3-1) Kleppner， op. cit.， p. 439迂
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このキャ Yベー γ論とならんで，市場調査にも次第に関心が払われるように

なってきた。広告論において市場調査が多少とも論及されはじめたのは20年代

に入ってからである。例えば，ストロ y グの著作では，市場分析，消費者分析

がペ クレップナーの著作では，調査の計画技法が簡単に紹介されている冊。

いずれもまだ極めて端緒的な段階であって，広告計画と有機的に結びつけられ

るまでに至っていない。また，コピー調査，媒体調査など広告効果測定が本格

的な展開をみzまでに発達していなか。たロしかし，その発展の端緒が20年代

になって登場しているととは注Hすべきことである。さらに広告計画に関連

する重要な問題に，広待費予算の問頴がある。広告費予算の登場がみられたの

もやはり 20年代である。例えば. 24年のホーノレの著作では小売業の広告経費に

ついて簡単な言及がみられ汽 翌年のグ Vヅプナーのキャ Yベ-/'論において

は，広告費予算決定法として 4つの方法が掲げられている問。第1は，過去の

販売高の一定部分を広告費とする方法，第2は，予想売上高の一定部分を広告

費とする方法，第3は，対象物のある単位に基いて決定する方法(いわゆる販売

単位法).第4は，遂行されるべき課業を確定し，必要な広告形式を決定し，そ

の形式をつくり出す費用を見積ってスベ-7-を決める方法，第 5は，入手でき

るだけの貨幣額を広告に投入し，利潤の一部を広告に再投資する方法(いわゆる

支出可能額法に近し、)である。この 5つの方法のうち，第lと第2は売上高比率

法であり， 第 4は， 目的法あるいは目的課題法の考え方を示している叫。す

でに現在の広告費決定法のうち主な方法は20年代に考えられていたことを示し

ている叫。 これらの方法による広告費予算の固定は，執行的業務ではなし管

理的性格をもっととはい号室でもない。

35) Strong， op. cit.， p. 13， p. .129 
36) Kleppner， op. oit.， p. 401宣

37) S. R. HaJl， Retail Adveyt~sing and Selling， 1924， p.19 
38) Kleppner， op. cit.， p. 444 f 

39) ちなみに目的課題法を採用する全社は.1933年に全国的広告主の 257社のろち 49.8%あったと
いわれる σ:Jixon，op. cit.， p. 435)。

40) 30宇代の代表的な著作， C.H..S日 dage，Ad町山sing，1936，においても，広告予草の決定法は，
売上高比率法と目的法としか示されてu、ない。しかし問書では広告費決定において考慮されるι

ぎ条件が示され 1 一般計画. 2 広告計画のタイプと範囲. 3 広告費で負担されるる費用の
性賀. 4 全社の規模や利用できる資金その他の条件を掲げている点が進んでいる (Tbid.，P 田町。
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最後に最も管理的な性格をもっ問題として，広告と他の活動部門との協力調

整の問題がある。広告との緊密な協力を要する活動部門にセーノレスマ Y活動が

ある。その協力の必要性については，すでに10年代にマーヒ γによっても指摘

されているが叫， 20年代においてはさらに重視されるようになっている o また

30年代に入ると，版部部門や販売促進部門など横との調盤だけでなく，企業全

体の経営方針との調整，すなわち縦乃至は上との調整，さらに卸売業者，小売

業者など，外との調整が重視されるようになってきている山。 このような調整

は主として広告マネジャーの仕事であれ管理的性格をもっ問題である。

以上，キャ Y ベ-0/論を中心にして，市場調査，広告費予算，調整などの諾

分野の論述は何れも管理的性格の強い問題領域であり，これらは何れも 20年代

を中心にして次第に強化の一途を辿っている。以上のような広告論成立期にお

ける管理的広告論の発展は，第 2次大戦後になって「広告管理論J(Advertising 

Management) -13)として展開される諸問題の伏線を形成してL、ったのである叫。

では，このような広告諭の発達，すなわち管理的性格の増大を推進していっー

た直接の基盤は何であったろうか。端的にいえば，広告競争の激化にもとづく

広告マネジャーの霊場と広告組織の拡大強化であった。先ず広告7 ネジャー登

場の歴史的過程をみよう。広告登場の最初の第 1段階では，広告はすべて広告

代理庖に一任され，広告マネジャーは登場いていなかった。第 2段階において，

広告業務が増大してくると，一部の大規模な産業資本や百貨盾などの巨大小売

商業資本では専属の広告ライター (advertisingwri胞のをおくようになった町。

この広告ライターはコピー制作を中心とする純然たる職人的な技術者であり，

41) l L. Mahin， Aavertising， Selling the Co錫~岬仰'1'， 1914， p. 33 
42) H. F. King， p.四ct~cal Advertising， 1933地 p..190笠 ;H.K. Ni阻止 Prin“:ples01 Aa四 riisi"f!g，

1937， p. 430 fI 

43) 冊えば N.H. Borden and M. V. Marshall， Aavertising lvL如何針出叫，T，μ and Cases， 
1949; N. Wedding and R. S. Lessler， Aavertising Management， 1962，など。

44) 広告管理拍としての著作は，イギリスではすでは回目年に， F. B. Lane， Ad町叫singAdmi-

問"間的犯として同ている。その内容には，広告計画j 広告マネジヤ 論が官まれているが必ず
しも詐献なものではない (lbid.，p. 64， p. 54)。

45) 広告マンは新聞社などのライタ からスカウトされたことが多かった (Calkinsand Holden 
op. cit.， p. 146)。
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「アーテイスト」であった。しかし広告業務が増大してくると，次第に広告業

務を統轄管理する管理的仕事や広告代理屈との交渉にあたる業務が重視され，

第 3段階において，その仕事の専任担当者としての広告マネジャーが登場する

ようになってきた o この広告マネジャーも，最初は専任ではなく，広告ライタ

ーの兼任になっているばあいが多かった。しかし次第に業務が拡大してくると，

企業内分業がおこなわれるようになれ執行的業務を担当する広告ヲイターと

管理的業務を担当する広告マネジャーとに分離していったのである4へまた他

方，広告マネジャーは，セールス・マネジャーと兼任になっているばあいも少

〈なかったぺ しかし，広告業務の増大とともに両者は相互に分離していった

のである。この分離によヮて，第4段階に，専門的な広告マネジャーが成立す

るようになったu かくして成立した広告 7 ネジャーの職務は，最初は執行的性

格が強かったが，次第に管理的性格が濃厚iとなっていったのであるへ以上の

ような発達が，広告論にマネジャー論や管理的問題の拾頭を促進する直接的某

盤になったのである。

次に，広告部門 (adverhsingdepartment)の発達に着目してみよう。広告部門

論の拾頭は広告マネジャー論の発達と平行してか，やや遅れて発展する傾向を

示した。広告 7 ネジャーが登場しても，広告業務のほとんどを広告代理屈に委

任されるばあいが多いので，社内において尾大な広告部門を設ける必要がない

ばあいが多いためである。しかし. 20世紀初頭において確立した独占資本の一

部では，次第に白からの手で広告部門を設置しはじめた。特に1920年代以降に

、おいて増勢が著るしくなったようである。広告部門登場の繭芽は，他の部門内

46) すでに1905竿に ζの分離は明確に論じられていた (Calkinsand Holden， op. cit.， p.136f.)。
47) lbid.， p. 136; K. M. Goode， lYIode向 Ad'肘 tising，1932， p. 400また.1923年頃の文献では.

広告マネシヤ にj 販芳過程の能率をあげること a 消費者需要の分析をおとなうことなど，セー
ルス マネジャ の仕事が要求され1いる (W.D， Moriarty， The Ec叩 O削 CS 0/ Marketing 
and Advertising， 1923， p. 360)。

48) 1ム告マネジャーの仕事について，カルキンズは 1905年に! 日常的業務!冒開札代理陪との協
同巡回セールスマソとの協同などを掲げている (Calkinsand Holden， ot. cit.， p. 135 :ff.)。
その他，出年のキングによればj 任免，予算の単備と追跡広告キャンベーンの計画 日常的仕
事における会社の代表などが掲げられている。ここぽも管理的要素の増大を窺うことができる
(H. F. King， P四 ctica!Ad出川旬開ι1933，p. 190 ff.)。
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における広告課や広告係の設置である。最初の段階では，販売部門内に設けら

れることが多かった。しかし，広告競争の激化とともに広告の地位が次第に重

視され， 20世紀初頭においてすでに広告部門の独立が示唆されるに至った明。

この独立によって，広告部門内の分業が進んだ。例えば，制作担当，電波媒体担

当，印刷媒体担当などのように横の職能別分業が進んだり，後には，製品の多

角化lこともなって製品別分業が進んだりした。また他方では，多数のコピー・

ライターの仕事壱管理するためにコピー・ディ V クターがあらわれるなどのよ

うに縦の分業も進行した。さらに部門の独立とともに，生産，販売，管理など，

他の諸部門との協力調整の問題が生じたへ これらはずペて責任と権限の拡大

した広告マネジャーが中心になって遂行されてゆくのである o このような広告

部門の発達は，従来の広告7 ネジャー論lご加えて，独立した広告組織論の登場

を必然化してい。たのである。しかもその内容は，広告組織の機能，構造，運

営等々を論G，主す宜す管理的性格を示すに至った。

第 5の特徴は，広告主体すなわち広告主が商業資本かb産業資本に移行し，

広告の中心が，商庖広告から商品広告に移っていったことである。この広告主

体の移行は，全国的広告の成立に関連する重要な変化であり，すでにみたよう

に広告諭成立の碁盤をも形成した。

19世紀中頃までの広告は商業資本を主体とする広告であれ産業資本の広告

は極めて少なかった。当時は一様に商業広告と呼ばれていた町。 しかるに， 19 

世紀後半から20世紀にかけて，独占資本の形成が進行すると，消費財産業の独

占的産業資本を中心とする全国的広告が活凝になっ℃きた。この産業資本の全

国的広告の登場によって，それまで未分化であった商業広告は，生産者(=産

業資本)広告と小売広告とに分化してきたのである。このような全国的広告は

すでに20世紀初頭におけるカルキγズとホノレテ。Yの著作において一般的広告主

岨) 例えば1905年にカルキンズとホルデンは，広告部門を管理I 製造，販売にならぷ4大部門とし
て指摘している (Calkinsand Holden， op. cit.， p. 1::1η。

50) Sandage， QP. cit.， p. 526 f 

~1) 佐々 木吉郎「広告経済学総論ム昭和四年， 101ページ。
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(general adve出 ser) として把握されていた問。さらに産業資本による「生産者

広告」は，商品広告として研究され，次第に広告論の主流を形成していった。

他方小売広告は， 10年代のマグドナノレド町， 20年代のホールの著作叫壱通じて

:広告論の専門分野の 1っとして発達した。広告論における両分野の分離は20年

代において確立されたとみることができる。以後，小売広告論は，広告論にお

ける補完的位置を占めるようになった。しかし，その後3D年代に独占資本壱主

体とする広告諭において小売広告との「協同」の問題が提出され六独占資本

による流通支配体制技術が「援凶・協同Jの名の下に展開されたのである。

なお独占的産業資本の広告は，消費財産業壱中心としていたが，後に30竿代

の不況期において，生産財広告諭が登場するようになった町〉。

では，以上のような広告主体の変化を推進した基盤は何であったろうか。い

うまでもなく，生産部門における独占資本の形成と，流通部門における独占的

小売商業資本の形成であった。先ず生産部門における産業資本の広告進州につ

いてみる。 19世紀中頃までは，産業資本の広告進出は極めて弱しむしろ百貨

7苫などの小売商業資本を中心とするものであった。当時の市場開拓は分散卸商

人が巡廻セーノレスマY を中心とする対人販売によって推進していた。しかし，

その努力は産業資本にとって十分なものでなかった町。そこで一部の産業資本，

特にニューイ yグラ Y ドのぶりき工業や時計工業のような新しい産業資本は自

らセールス-?'/を雇用し，小売商のみならず消費者にも直接販売しようとする

傾向を示しはじめた。しかし大部分の産業資本は旧来の分散卸商に依存してい

たが，その開拓成果は決して十分ではなかった問。その上に19世紀後半，特に

5町 一般広告主とは「小売商巨で販売される商庖を全国的に広告する広告主である」 とされ， 小
売広告主ま「一般的広告主の機械における歯車の歯にすぎない」と鋭く指付摘している (Calkills
and I-Iolden， 0ρ cit.， p. 102)ロ

'53) }. A MacDonald， Su叫 sst叫 RetailAdvntising， 1913 
54) S. R. Hall， Retail AdvB'I'tising脚 dSelling， 1921 

55) Sandage， Oj九 cit.，p. 540 ff 
ち6) 倒えば J-H. Frederic:k， Tndust'f包alMa晴 e仇 g，1934，では産業広告が詳輔され職盛産業

広告の専門書が出るようになった。例えば， F. R. Mess沼田. lnaustl'ial Advertis印g，19日

5円 アメリカの商業資本は イギリスの商業費本にくらべて市場開拓に不熱bであったといわれる
(Hotchki田 Milestone01 Marketing， 1938， p. 45)。

5的 1880年から9c年代にかけて，産業讃本が卸暁商業資本の支配から自由になる目的でおこなわれ
た全国的広告は多〈なかフたようである (Ibid.，p. 212)ロ
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73年の恐慌壱契機に，市場問題はますます激化してきた。この問題を自らの手

で解決するために，産業資本は自ら全国的広告に進出しはじめたのである。当

時全国的広告に進出した産業資本は消費財産業であり，新案昂 (noveltygoods). 

著修品などの分野が多かった問。 また当時において発達していた消費財産業で

ある衣料品，家庭用品，化粧品などよりも，食料品，医薬品などの産業が活i震

であった倒〉。 しかし19世紀になると，綿織物業においても全国的広告が活溌に

なってきた。また2日世紀初頭に入ると，自動車などの耐久消費財産業の広告が

活i援になってきた町。かくして， 産業資本による全国的広告は机産業部門の性

質によって若干のずれをみつつも，ほぽ独占的虚業資本の確立過程と平行して

推進されていったのである。

他方，流通部門における独占的小売商業資本の広告進出についてみると. 19 

世紀中頃の初期的段階においては百貨庖資本が巾心であった。その後南北戦争

後に通信販売屈が急速にf台頭し，カタログを中心にした広告を農村や地方都市

に送付し， その販売促進のために全国的広告も利用しはじめた。特に 72年の

Montogomery Ward & Co.， 93年の Sea'てS，Loebuck and Co.，のような巨大

資本の登場は全国的広告の成立を大き〈推進していった問。 さらに20世紀に入

ると.20年代に連鎖庖が急速に増大しはじめ，全国的連鎖網を背景とする全国

的広告の推進者となづていった町。 これらの巨大小売商業資本は一方では全国

的広告の発達を促進したが，他方では専門広の増大強化とあいまって小売広告

諭を成立せしめる基盤を形成していったのである。

6 第6の特徴は，広告論における研究視点が，心理学的観点から，流通過

59) Calkins and Holden， op. cit.， p. 10.3 

60) 全国的広告成立の基礎にな。た媒体rついてみるr:， 1870年代の接2いから大抵の雑誌が広告を
引受け始めたが. 80年頃までは新聞が主要媒体であった (RossM. Robert5on， History of 
d似 eyu:a旬陀ηn()my，1955， p_ 319)。雑誌広告のスポンサーは 70年から89年にかけて.200社
あり， 90年には910社に達した (W.D. Scott， Tke Psychology 01 Advcrti広畑g，1907， p. 178)。

61) 自動市産業は 1916年に 全国的雑誌広告に100万ドル争投じ その捷毎年のように100万ドル
以上の広告費を投じたといわれる(耳目chklSS.op. cit.， p. 43)。

62) R A_ Dmlrly anrl D. A. Revzan， Maykettng， 1953， p. 188: R. S. 'Varle， E. F. Grether 
and Reavis Cox:， Ma吋d間 .gin the American Economy， 1952， p. 202 

63) 連鎖庖については特に中野安 アメリカにおけあ小売業の再編成過曜について J呑川!大学「経
済論叢」第36巻錆5号.1963年，毒照。
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程を背景にしたマーヶテ 1 Y グ的観点，さらに 部では社会経済学的観点へと

拡大する傾向がみられることである。

先ず第 1段階。心理学的広告論登場の段階。 2日世紀初頭の見コットの研究争

中心に， 10年代においてその流れを汲むホリングヮ-7-，アダムスの著作がそ

の傾向の例である。この段階での考察視点は，広告効果の極大化という問題を

背景にしつつ，広告メッセージの受け手である消費者に集中される。そこで人

間の心理法則が解明され，その法則の利用が実際的に展開されている。したが

ってメッセージと人間との直接的媒介者とンてのコピー論が中心となっていた。

第 2段階。マーケティング的広告論登場の段階。このマーケティ '/!f的性格

は広告論発展の全過程を規定し，全段階を特徴づけるものであるが，その考察

視点が浮彫にされてきたのは 10年代から 20年代以降にかけてである。例え

ば，チェリ y !fトン，ホッチキス，見ターチ，ホーノレ，サ Yデージなどの著作

詩すその例である。この段階における考察視点は，広告メッセージの受け手であ

る消費者から，その発信者である広告主にたちかえれその企業の立場から広

告の力と意義を評価しようとするところにある。広告の力は，生産者から消費

者に至る商品の流通過程を背景にして把握きれ，市場における「商業力ん あ

るいは「ピジネ月の力」として理解されるのである o 換言すれば，独占資本が

流通過程を支配するためのマーケティプ耳諸力の 1っとして発信者の観点から

主巴擾されたのであ z。

第 3段階。社会経済的広告論登場の段階。この段階は必ずしも第2の段階に

かわるものではない。 20年以降において，例えば， 23年のモリアティ， 27年の

ヴァイノレ， 28年のポーガァ Yなど，一連の新しい社会経済的視角の研究があら

われたという特徴を示している。この段階では，広告を，消費者や発信者の立

場のみでなく，それを止揚した広い視角から考察しようとしている。しかし，

「国民経済的J i社会的」観点を掲げながらも，結果的には独占資本の広告を

擁護する役割を果しているばあいが少くない。

ではこのような広告諭の変化を推進Lた基盤は何であったろうか。第 1段階
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の心理学的広告論登場の基盤は，広告諭そのものの発生基盤でもある独占資本

による全国的広告の成立である。しかし新しい末開拓分野の建設は多くのばあ

い，関連諸科学からの理論的輸入をもって始まる。広告論の建設においても例

外でなく，心理学の輸入紹介から開始されたo

第 2段階のマーケティソグ的広告論登場の最初は，流通過程辛背景にした広

告諭であったn この生成基盤は，独占資本の流通支配への進出である。その具

体的表現が中間商人排除問題である。中間商人支配のためには市揚支配力を必

要とし，そのためには広告壱必要とする。そこに「ピジネスの力Jとしての広

告が認識される。またその認識を生み出したのが10年代以降のぜ会経済的マー

ケティ CI!T論の形成であった叫。

第 3段階の社会経済的広告諭登場の基盤は，広告批判と広告浄化運動である。

誇大広告，虚偽広告に対する批判は20世紀初頭より急激に高まった。特に売薬

広告に対する非難を契機にして，広告浄化運動が拡大してきた町。 またこのよ

うな広告に対する巨額の投資は浪費であるとする批判も活穣になってきた。こ

のような虚偽広告の社会的主主義や浪費攻撃の経済的意義をめぐって社会経済的

広告諭が登場してきたのである。

以上の如し広告論は 20世紀初頭から 30年までに至るマーヶティ Y グ成立

期においてほぼその体裁を整備するに至ったのである。

E 

64) 社会経済的マーケテ;'/グ論についてはj 拙稿I 社会経済的マーケティ γグの形成， (1)(2)(3)，京
都大学「経済論叢」第...巻第 2号，昭和40~年 8 月 J 第'97巻第6号，昭和41年 6 月，質問巻第4号F
昭和41年10月参照a

65) Dunn， S. Watson， Advertising， 1961， p. 29 


