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広 左と
ロ 論 の 成

I 広告諭成立の沿革

立 (1) 

橋本 勲

広告論の研努はいつから始主ったのであろうか。大学における研究の開始は

マーケティ γグ一般，セーノレス~-:，/'/ップその他の領域と同様に20世組初頭か

らのことであった。その直接の契機になったのは大学における講座開設であっ

た。例えば，オハイオ州立大学では. 1911年にJ.E. Hagerty によって広

告原理 (pnnciplesof advert四時〕が開講された九これはセーノレ月マンジヅフ

や卸・小売などの講座にさきがけて開設され，専門的講座としてはもっとも早

かった。 10年頃から各地の主要大学の経営学部または，ジャーナリズム学部に

続々と広告諭の講座が開設され，それを基礎にして「アカデミ νク」な著作も

次々に輩出されるようになった九

しかし他方，民間における広告の研究は，大学における研究よりもかなり早

くから進められていたようである。すでに 1邸 3年頃から，広告に関する雑誌や

実際家による著作があらわされていた。例えば. 1852年の Euw山 T.Freeed 

ley's Pmcti叫 IT刊 atiseon Businessにおいては，媒体とすーキュレ-'/'ョン

の性質を考慮すること，広告代理!古に相談すべきことなどが主張されているし，

1865年から 70年にかけて GeorgeP. Rowellによって発行された定期雑誌

Advertiser's Gazeiteでは，媒体選択と広告のテグエヅグが論じられていた"o

また. 1888年の 7月15日から，広告の代表的雑誌として現在に室るまで著名

1) J. E. Hagerty“Experiences of an Early Marketing Teacher "， Jo抑制1of Marketing 
Vol. 1， NO. 1， ]uly 1936， p. 26なおテキスドには W.D. Scott， The Psyc!.制ology0/ Aavertising， 
1908が慣用されているの
2) R. Bartels. The De開 !opme叫ザ Maγket叩:gThc吋 ht，1962， p. 31; G. B. Hotchkiss， Aη 
Outline 01 Ad四 rtising，1955， p. 6CJ 
3) Frank G. Coolsen， "PlOneers in the Development of Advertising"， Jo旬開al o[ 

MωketinR. Vol. XII， No. 1. July 1947. P 80 
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な P向仰向日，lnkが同じロウェノレによって発刊された。さらに 20世紀以前の著

作としては， 1875年のイギリ旦における HenrySarnpsoTI， A HzstMy 01 

Advertis間 g，のほかに 86年の Quaint側 dCurious Adveγtisements， 89年の

Nathaniel C. Fowler， About Advertísùt/? ω dP円叫~ng， などが出てし、る。 ま

た 1902年には J.Angus MacDonald， Succcessful Advertising. Ho叫 10

Accomplish It，が出て，その中で心理学を広告に適用することの必要性が説か

れていた。これは， 1910年代における広告の心理学的研究の序奏曲的役割を果

している。また，実際界における調査研究正しては，ミネソタ大学の心理学者

である HalowGaleが 1895年lこ，広告目標とその達成方法について質問票に

よる調査をおこなったり，広告訴求の強さの心理学的テストをおこなったりし

ているの。 以上のような実際界の研究は，主として広告コピー，レイアウト，

媒体，広告活動の管理に関する初歩的なものであった。しかし，これらの記録

と経験が， 20世紀初頭における広告諭成立の基礎になったようである九

E 広告諭成立の背景

では， 20世紀初頭における独占資本主義と Eもに広告諭が成立する背後には

し、かなる社会経済的基盤が横たわっていたのであろうか。

jム告諭成立の基盤は，基本的にいって，産業資本の集中・集積によって形成

された独占資本を主体とする独占資本主義における市場問題の激化であった。

具体的にし、ば，全国的市場町成立を背景Eする全国的広告の成立と，恐慌と市

場問題を契機とする競争の激化であった。いまその過程を若干細かく述べると

次の如くである。

先ず，産業資本主義段階における広告についてみると，広告の主体，すなわ

ち主な広告主は産業資本ではなく，商業資本であった。特にその中心は小売商

を広告主とする地方的な商業広告であった。その主な媒体は， 17世紀ではちら

4) Galeの調査結果は1900年ピ Qnthe PS戸hologyofλdvey/閣制g，とし、うモノグラフにまとめ
られている (Ibid.P 田〕。
5) 20世紀以前の著者はほとんど広告の実際家であったり B.Hotchkiss， .Mi巾SW:岬 s0/ Marー
"れ鈍g，1938， p. 5G)。



44 (440) 第99巻輩5号

し広告 (handbill)，ポスターであったヘしたがってその配布範囲は極めてふ規

模であった。またその内容も説得的，競争的，闘争的なものは少なし報知的

なものであり，商盾の名称，場所，現在売られてし、る商品名が羅列されている

程度であって，商品の品質をほめる言葉や値段さえも刀之されていないばあいが

多かった。いわば，商人を主体とする報知的広告であった。またそのレイ Yウ

下のテクヱツグも幼稚で，絵画を使つての視覚的訴求はほとんどみられなかっ

た7に これらの傾向は 1830年頃にtC¥、ても依然として続けられていた。しかし

19世紀に入って次第に新聞・雑誌が普及しはじめ，広告媒体としての価値を高

めてゆ青ベ次第に産業資本を広告主体とする全国的広告の媒体としての条件を

つくっていった汽 とはL、え， 19世紀前半においては，雑誌広告はまだ未成熟

で，書籍広告が中心であったし，新聞広告もまだ地方的媒体にすぎなかった。

当時の産業資本はまだ弱体であれ消費者に対する広告はほとんどおこなわれ

ず，小売商人に対する郵便広告が生産者の主要な広告手段であった叫。産業資

本の販売促進手段としては，広告よりもむしろ，巡廻セーノレスマンの強化，卸

商人対策に重点がおかれ，産業資本の主要な関心は生産過程の合理化によるコ

スト・ダウンに向けられていた。しかるに産業資本の生産力の増犬とそれに基

く市場の拡大への要請は，次第に全国的市場の形成を推進していった。他方，

1873年以降の世界恐慌の激化は，産業資本にも次第に市場問題を意識せしめて

いったのである。/かくして，利潤追求のための内からの要請と，恐慌から生ず

る外からの圧迫は，産業資本自らの手による広告，すなわち全国的広告を成立

せしめていったのである。この全国的広告の成立過程は， 部分的には 1880竿

6) Hotchkl-ss， op. Cit.， p. 203 
7) 白髭間「現代のマーケテ， 0/グJ39ベージ，松官三郎「広告学概論J大正 13年z第1章参問。
8) アメリカにおける最初の新聞は 1725年または 1704年に亮行され，続いて 1729年には， Ben-
Jitmin Fr屯nklin によって Gazetteが発行され 19世紀前半におL、て急速な普及がみられた
(R. M. Hower， The Histo1'y 01 肌 Advertis叫gAgencア， 1949， p. 6; または S. W. Dunn， 
Ad1Jflr九sing，1961， p 19)。 新聞はイギリスのぱあいよりも重要な役割を毘したといわれる
(Hotchki田 ，op. cit.， P 204)。
9) 新聞雑誌の伸びについては 四世紀末I特に 1880-1910にかけて著るしか y た伊-Iotchki回
op. cit.， p. 210; S. R Hall， The Ha冗dbookof Sales Management， 1924， p. 65)。
10) Donald L. Ke巾 mererand J. C. Clyde， Amer叩 nEc抑制icH1山叩， 1959， p. 277 
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頃から開始されていたようである1り。最初に全国的広告の偉力告示したのは自

転車産業であるといわれ町， 仏告による競争の最も激しかったのは煙草産業で

あるといわれるへその他，食料品，薬品，化粧品，靴，石けん，ベーキング

パウター一，ずョロレートなどの諸産業においても， 自白年代から 90年代にかけ

て産業資本の全国的広告がみられるようになった14)0 さらに 1907午にはカリフ

ォルニアの果物生産者の全国的広告も登場している問。 したがって，全国的広

告は， 19世紀末から 20世記初頭にかけて成すしたとみられる問。 との今国的

広告の成立が広告諭成立の基盤になった。

では，全国的広告の成立によヮて，広告はL、かなる変化を受けたのであろう

か。第 1に広告主体が，商業資本から産業資本に転化し，商人広告が生産者広

告に発展したぺ第2に，主な広告媒体が，地方的なちらし，サイン，ポスタ

iーから，全国的サーキーャー配置 Vをもっ新聞雑誌に移行した"J。第3に，企

業広告であった商業広告から，独占的産業資本の商品広告中心に移行した。第

4に，広告の性格も，商業資本時代の牧歌的な報知的広告から，全国市場を舞台

とする独占的産業資本相互間の競争的・説得的広告に変化した。第5に，広告

内容も，全国的広告になると巨額の広告費が一度に消えるので工夫がこらされ，

商品を訴求するためのコピーの研究が重要になってきたの Cある問。 そこに効

果的な広告目的達成のための扶術論としての広告諭が資本の立場かち要請され

るようになってきたのである。

11) 1880年代に製造業者は販売要具としての広告の利益を研究しょラとしたようである(L.K 
Johnson， Sales開 dMa'fketi時 Management，1957， p. 9; Dunn， oP'， cit.， p. 231)。
12) Hotchkiss， M~lesl 開 85， P 211 

13) Hotchkiss， ot. c~t.. p. 218; F. L. Vaughan， Marketing anti Ad.veγtising， 1928， p. 89 
14) Vaile， Grether and COJr， Mark出吋問 theA側内canEconomy， 1952， p. 5 
15) 当時の広告主を，広告代理唐との取引関慌から窺うと I 商人としては 手数料商人農産物の
プロ カ やディ ラ綿τ奨の代理庖，その他金融関係者としてはj 保険業者証券業者，
手形仲買人，投資カウンセヲーなどがあげられている (Hower，op. at" p. 9)。
16) 1901年L怖を全国的広告の成立期とみている論者もある (Vaileet al， ot. cit.. p. 5)ロ
17)佐々 木吉郎「広告経済総論」昭和 12年， 22へ 九
18) 1889年から四年の 10年聞の新聞定期刊行物に支払われた広告料は， 9，600万ドル1 抗の 10年
聞には， 2憶253T-jドノレに達し，倍増している(粟屋義純「広告原論」昭和6年， 29ベ シ)。
19) 新聞雑誌の広告コビー作成の技術的前提をつくったのは， 1846年の新聞におけるシリンダ ， 
プレスの採用， 1860年のステロ版使用であり，これによって挿絵や装飾が可能になった。
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E 文献的概観

マーケティ yグの成立期において，広告についてし、かなる文献があらわれ，

またそれはし、かなる特徴をもっていたのであろうか。

広告諭の文献は 1903年頃かちあらわれはじめた。 したがってマーケティ Y

グ一般の文献よりも少し早くあらわれた。 その後 1950年頃までに約 130冊以

上の文献が刊行されているといわれる叫。刊行された文献数は，マーケティ γ

グのどの分野よりも多いわけである。しかし，広告論の発展に貢献した注目す

べき文献は必ずしも多くはない。以下，瞥見すると。

先ず 1920年までについて。 広告諭の成立にとって画期的研究は Walter

Dill Scott (1869ー1955)，りの The Theoγy aηdP叫cticeof Adve吋zsmg，1903， 

である。本書はさらに彼のその後の論文も収録し. 1908年に ThePsychology 

101 Advertising として発刊された。本書は，すでに「広告論を学問的原理とし

てみた最初の本の 1つ」叫としてダン，コンパーλ，クラークなどの諸教授悶〉を

!はじめ多くの人々によって歴史的意義を高く評価されている研究である叫。 い

わばマーーケティ:/P'論におけるジョ ，経済学におけるスミ式的位置をあたえ

られている著作である。本書の特徴を一言でいえば，心理学を広告諭に適用し

た左いう tとにつきる。彼は実際的な仕事にもすべて理論的基礎が必要であz
20) Bartels， opωt.. p. 46なお 1947年に AdvertisingFederation of Americaで編集さ札た立
献目晶によれば， 1.000部以上の文献が含まれているということである(Hotchkiss，op. cit.， p. 60)。
.21) Walter Dill Scottは.1869年に牛まれz 早〈広告界に入り陸軍のための知抱テストの曙昌乞
心理学や人事顧問，ノースウェスタY大学の学長』同大学の心理学研究所の所長などを歴任した。
15年には AMAの前進である NationalA田 ociationof Advertisi珂 Teacbersの第L回全
議を招集した。 被の主著は TheTheory and Pl焔 cticsof Advertising， 1903; The Psychology 
of Advertism，;， 1908， 10， 12， 21， 31年に D.T. Howardにより改訂 j Ins包tenCI吋 M印叫
Business， 1911， 19， 28; Incr，削 S間 gH:山叩nEfftciency四 Bus叫1355，1911， 12; Robert C. Co 
thierと共薯，Pe1'.印nalManaf(eme叫 23，25， 31， 41， 49. 3 rd ed. with Stanley B. Mathewson 
and Wi1liam R. Spiegel; M. H. S. Hayesと共普，Scie何回開aC抑制onSensB 開 Work~吋

酬 thMen， 1921; The PS'Ycho~o!<y of Public Speakin{;， 1907， 26 
22) 5 、N.Dunn， Ad叩γtising，1961】、p.30 
-23) P. D. Converse， The Beg沼町11-t ，7f 111wrketi昭 Thou{{ht間 theU叫tedStates， 1959， p. 26; 
w. J. Taylor and R. T. Shaw 止吋eting，1961， p. 320; F. E. Clark， Reading間 Mar-
kelinK， 1924， p. 17 
24) ]. E. Hagerty， "Experiences of an Early Marketing Teacher"， Jou仰 alofM付加ting，
Vol. 1， No. 1， ]uly 1936. p. 26; F. G. Coolsenゆ cit.，p. 83 f 
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と考え，広告論を築く基礎となる基本的原理を心理学に求めたのである。

その具体例を 1903年の TheThecγ'Y and Practice of Advertising，の中か

ら示すと，彼は広告主の最重要問題の lつは，見込客の注意をし、かにひきつけ

るかの問題であると考え 6つの原則を示した。第1は，我々の注意をひく対

象，すなわち広告物の吸引力は，対抗的な吸引物が存在しないことによヮて大

きくなる。したがって広告の大きさや語数を制限すること。第2に，吸引力は，

色彩や動雪なEに上って喚起された感青の強度に依存する。例えば，赤色や明

るい色は印象が強い。第3に，周囲の事物とのコントラストを考えること。第

4に，注目価値 (attentionvalue)は，理解のやさしさに依存しているo例えば，

説明において，知られているものから知られていないものへ進んだり，図解な

どを用いること。第5に，注目価値は反復に依存している。第6に，注目価値

は喚起された感情の強度に依存している。例えば，美的感情は色彩と形の調和

した結合に依存している。また好奇心，プヲイド，共感，野心，喜怒哀楽の感

情を掴まなければならなし、，と指摘している海〉。 またスコットは，反対に，広

告において避けられるべきことを掲げ，第1に，買手の心を急激に動かそうと

すること，第2に 1つの広告にあまり多くのことをもりこみすぎること，第

3に，商品の説明に専門用語や難解な言葉を用いること，などをあげている。

次に， 8年の ThePsychology 0.ゾ Advertisi旬では，記憶，感情と情緒 (ieeling

and emotions). 顧客の共感への訴求， 本能，暗示，意思の分析，行動の種類，

習慣，広告の大きさによる注目価値の相違，広告主の消長J率，食品広告の心理

学，電車広告の無意識的影響，質問法などについての諸問題が論じιれている
が，すべて心理学的分析で一貫されている。そのうち注目すべき点を掲げると，

先ず第2章の記憶については，それが時間とともに急速に減退してゆくととを

ドイツの Ebbjnghouse 教慢の研究存引評しつつ説明している。記憶の明瞭な

時間は，経験後2秒間であり，その後記憶は急速に減退し， 2秒後から 20分の

聞に忘れる量は，次の30日間に忘れる程度よりも大きいとしづ。ある経験のあ

25) W. D. Scott. The Theory and P'I'actir;e 01 Adverlising， 1903， pp. 16-33. 
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と最初の数分，数時聞の忘失速度は最も怠激であり，経験の 1日後に記憶され

ているものはほんの一部分にすぎないが，この小部分の記憶は比較的永く持続

する。したがって， 20分間記憶させるということは広告効果の上で極めて重要

な意義をもっと説く。次に記憶を良くするためにはどうしたらよいか。スヨヅ

トは4つの原則をあげる。第1は，口のなかでいってみるなEのような反復，

第2は，性意，第3は，年代の記憶壱何かの歴史的事実と関連させて記憶する

などのような連想，第4は，小柄の人にはロウという名前をつけると覚えやす

いなどのような工夫 (ingenu比めであると説き， これらの原則を広告の具体例

によって説明している略。次に第3章の感情と情緒については，人間の感情や

美的感覚に訴えることの必要性を説き，黄金分割 (goldensection)壱例証して，

コピーの型壱論じ，左右均斉を強調している町。彼の分析は実質上レイアウト

の考察に入っているが，イラストレ-':/"，:/については言及が弱い。次に第5

章の本能論では，人聞の本能に訴える必要を説きつつ，物質的所有本能，食物

本能，衣服本能，蓄積と所有本能，探求本能(huntinginstinct)，建設本能，母

性本能，社会的自我本能，身体的愛護本能などをあげている。次に第12章以下

では，広告の大きさによる注目価値の相違，広告主の消長率，食品広告の心理

学が展開されている。食物については，その好みが一部は感情や想像によって

影響されるので，ピ見ケヅト広告にロマγチッグなムードを漂わせたり，包装

や外見壱美しくすべきことを主張している時。その他，質問法の使用など，次

第に広告の効果測定への接近が意図されている点などが注目されるぺ

このスコッ lの心浬学的広告諭は，実質上，広告コピ 作成のための技術論を

展開し，コピ 論発展の基礎をつくった。また他方では，消費者心理の調査法を

25) W. D. Scott， The Psychology of Advertis叫.g，1908， 17， p. 7貨 なお佐々 木十九「広告心理
学」大正4年， 15へージ以下も参考になるロ
27) Ibid.， p. 22 ff.;向上書， 34ページ以下。
28) あ叫， p.192ft.;向上書， 277ベジ。
29) その他クールセシによれば，スコットの研究ではプリテストの示唆，統制下の広告!調査研究
のタイプの研究.雑誌広告の相対的大きさと注目価値j なEが詐画されている (Coolsen， op 
cit.， p. 84)。
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展開して，広告効果測定法発達の端緒をあたえた。このスコットの心理学導入

の影響は内外にλきくべその後 1920年に至るまでは心理学的広告諭時代とい

われるほどであった31¥

次に， 1905年には E.E. Calkins82) とR.Holdenの共著 Modnn Adv餌

tisi吋が出た。同書の特徴は，第1に，雑誌，新開，郵便，壁広告などの広告

媒体論とその選択問題，及びコピ 論が含まれていること，第2に，全国的広

告キャ Yベーンの手法がとりあげられていること，第3に，広告マネジャーや

広告代理庖の問題がとりあげられていること，である""。他方，スコットの心理

学的研究の流れを継承した著作として， H. L. Hollingworth， Advertisi旬 a吋

Selling， 1913，及び HenryF. Adams
1 
Ad'Vertising and Its M仰向1Laω， 1916炉

をあげることができる。このうち，ホリングワースの著作は，広告の反応を心

理学的に追求し，広告のアピーノレや記憶の測定法に貢献した。またアダムスの!

著作は，同じように心理学的原則を適用して，広告を要素に分解したれその

効果を正確に数学的に表現してテストすることに努力している叫。バーテルズ

によればスコットを含めたこの3人が心理学グループの代表とされている町。

次に 10年代に入ると，初期の心理学的広告諭は， 次第に流通過程を基盤に

した広告技術論へと前進していヮた。 11年には Herbert N. Casson， Ads 

and Sales が出て，科学的管理法を広告論に適用しようとする試みもみられた

が，目立つた成果はない。むしろ広告技術論への前進を示す代表的著作は， P

30) ス=ットの影響はイギリスの広告諭の著作にもみられる(H. Bridgewater， A吋 01MaMng 
K旬own，p. V， p. 12， p. 19)。またドイツでも注目されている (E. Leitherer， Geschichte der 
hand出切nd-absatzwi耐加rjtlich帥 Lite叫 tur，S. 1!l2)。
31) G. Schwartz， Science同 Maγ-keting，1965， p. 5C なおクールセンは， 10年までの広告輸は
心理学者と}実際家と j コレλポンデン人の教司書の著者達によって書かれに時代と考えc¥、る
(Coolsen， op. cit.， p. 81 ff.)。
32) Earncst Elmo Calkins(1868-?)はニュ ヨ クで広告代理官を経歯していた実際家であった。
彼は 1905年より前に R. Holdenと共に全国的広告計画をジレツト安全カミソリ会社のために
準備したが聞社には提同きれなかっ?。じかじ，とれは最初の全間的広告運劃の準備であ q たと
いわれる。植の著乍はその他 TheB削'"'針。ifAdtertis間 g，1915; Business the Civiliz阿， 1926， 
7よど (Converse，op. cit.， p. 30)。
33) E. E Calkins and R Holden， Modern Ad即 rtis川 g，1905， 16， p. 135， p. 160， Coolsen， op 
cit.， p. 81; Bartels， op. cii， P 48， Converse， op. cit.， p. 30 
34) H. F. Adams， Adverhsing and Its j11i印刷 LaW5，19Hi， P '(U丘;Hartels op. cit.， P 48_ 
35) Bartels， op. r:it.， p. 48 
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T. Cherington， AdvM'tis附 gas a Business Foγce， 1913，である。同書はプリ y

ターズ・ィ γグなどの雑誌論文を集録したものである。その特徴は広告を「ビジ

ネスの力 (businessforce)Jとみたところにある。すなわち，広告を単に消費者

に対する心理的効果のみから論ずるのではなく，広告が販売過程における不可

欠部分であることを認識し，広告を小売屈を通じて消費者に至高流通過程にお

いて把握し，製造業者の観点から論じようとしたのである u彼ほ流通過程を卸段

階と小売段階とに分けて詳細に分析し，製造業者の小売直売傾向を指摘してい

るが，その背後に製造業者の全国的広告に上品卸・小売商への支配力の増大が認

識されていた。流通過程ば今や広告によって変革されていることが指摘されて

いたのである鈍〉。次に， J. L. Mahin， Ad仰げ日開g，Sell同 gthe Co削附陶r，1914， 

でも広告はセールスマ'./..yヅプと同じように把握され，対人販売は個人に対

するものであるが，広告はグループに対するものであれ組織的なものである

と考えられた町。続いて，翌年の， E. E. Calkins and R. Holden， Business 

..01 Advert日間g，19日，でも，広告は「商業力 (commercialforce)Jとして把握

され，製造業者の観点が明確に出ていた。例えば，広告は新製品を導入するこ

と，また個々の売り手の販売を増加させるだけでなく，ある製品から他の製品

に販売を切り替えることもできることなどが指摘されている町。 これらの研究

は何れも，広告研究の重点が心理学的研究から，製造業者としての独占資本の

販売促進の武器としての研究に移行していったこと，しかも流通過程中心の研

究に前進していったことを示している。しかし，これらの著作においても広告

マネジャーや広告媒体問題が無視されていたわけではなかった叫。

次に 15年に HarryTipper叫， Harry L. HollingworthH)， George Burton 

36) Ibia.， p. 51; Conv-erse， op. cit.， p_ 44 
37) Jobn Lee Mahin， Advertising， SeUing the ConS1-仰n，γ1914，16， p. 25 
38) Cσnverse， op. cit.， p. 31 f.; B.artels， ot. cit.. p. 51 
39) 例えばMahin，op. Ctt.， p. 78査， p. 207:fi 
40) General Motors Export Com.panyの総キールス マネジャー TheAssociation of Na-
tional Advertisersの全長。，
41) ョロ γピァ大学の心理守の教捜ω
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HotchkisS42) and Frank Alvah Parsons明， 4人の共著 Advertzsi時， 1915， 

が出ていた。本書は，パーテノレズによって，広告の心理的，技術的3 美術的，

経済的な諸側面を統合する特徴壱もち，単なる心理学的原理の適用から統合的

な原理の適用への漸次的移行を示す著作として注目されている叫。 その主な論

点を示すと，第1に，広告がたんなるピジ不スの力としてでなく rパプワ γ
ティの力 (theforce of publicity) Jとして把握されていること'"'。第2に，広

告の機能を 3つに，すなわち，統制 (coIltrul) として，伝達者 (missionary)と

して，経済的要因として把握し，広告によってT ケティ'/;'の考え方全般が

根本的変化を受けていzとと壱指摘している叫。第3に，広告は費用のかかる
人的販売を減らしたり援助したりするととによって，配給費壱節約すると考え

ている的。 第 4に，広告の分類やアピーノレの分類論壱試みている..，。 第 51c，

広告キャ Yベーγについても詳細な展開がおとなわれている町。 しかし，コピ

ー論の重視や心理学的観点も多分にとり入れられ，広告の訴求機能を心理学的

観点と結合しているぺ同じ年の H.W. Hess， Produ酬のeAdve出 szng，1915， 

では，心理学，ティポグラフィ，広告用英語，経済的意義などについてもふれ

られている町。なお 15年には，その他 S.R. Hall， W円 tingan Ad叩 γtisement;

G. French， Ad仰巾sing，The Socialαnd Ecc刑制icP.γoble隅などもみられ，

フレYチの著作では，広告の倫理や社会的影響が論じられるようになってい

る。

16年には.'Henry F. Adams， Adve吋isingand Its Mental LaωS，が日てい

る。同書はスコット，スターチ，ホリ Yグてアースなどの影響を受けた概論書であ

42) ニューヨ ク大学のビジネス英語の教壇。
43) ニューヨーク大牢の Fineand Applied Art学部の学部長ロ
44) lJartels， ot. cit.， p. 49 
45) Tipper et al.， Advertising: Its Pri則包tlesand Pj惜 ctices，1915， 20， 25， p. 7 
岨) Ibid.， P 地
47) Ibid.， P. 15 
48) ティパーらは広告の分離論と Lては商業広告を意味する完全広告物とハプリシティ広告物とに
分けてL、る (Ibid..p. 88 ff. p. 90 f.)。
49) Ibid.， p. 43圧aν61ff
50) lbid.. p. 90 
ち1) Bartels.， op. cit.， p. 51 
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るが，従来の広告の諸定義を批判的に検討Lて広告の概念規定を試み，商業広告

とは， i金銭的利益をもたらすある特定の行動をおこなうように，個人的勧誘に

よらず，有償の媒体によって他人を説得しようとする個人またはグループの努

力」叫であると規定している。この規定ではパプリシティ→般と商業広告との概

念の外延上の区別が問題にされている。次に 17年には， Herbert F. DeBower， 

Advert日間gP門町itles が出ている。同書は，第 11;::，10年代の他の著作と同

じように心理学的研'先の止揚が意図され，広告壱経済的効用と結びつけて論じ

ようとしている。第2に，広告の機能に，知的選択，財貨の品質の改善，公衆の

教育，新しい欲望の創造，消費者に対する価格引下げなどを考えていたといわれ

るO また第3に，彼は初めて広告に対する法的制限に言及した問。その他， 18年

には， E. H. Kastor， Adveγtis叫g54);J. "R. Opyclyclζe， -Advertis同 ga勿dSelltng 

Practice， 19年に， J. W. Sanger， Advertis刊 g Methods in Chile， Peru， and 

Bolivia， 20年に同じ( Sangerの Advertising Methods in Aγgent叩 a，U:川-

guay， and B叫口1，など各国の広告事情の研究も出ている。 また， 小売広告で

は， すでに J.A. MacDonald， 5山 cessfttlR吋ailAdvert1sing， 1913，が出て

いたが， 小売広告諭の著作が活溌になるのは 20年代に入ってからのことであ

る。また，媒体についての専門的著作も出はじめ，新聞広告では， G. H. K 

Hawkins， Neωspapeγ Adve州 sing，1914，宛名広告では C.A. MacFarlane，. 

PrinciPles aηd Pracれceof Dirιt Adve的日ng，1916が著わされていた。とも

あれ， 19日日年から 20年にかけての広告諭の発展は，パーテノレス、もいうように，

第 1段階では広告の心理学的研究が中心となり，第2段階では，広告とは何か，

またし、かなる機能をもつかとし寸広告概念の結品化が課題となり，同時に，広

告概念の実践的活用化の時代でもあった向。

20年代について。 20年代は， 10年代の研究を継承して，広告論の 般的な概

52) . Adams， Adve1't叩 g 側 d1ts Mental Laws， 1916， p_ 4 
53) Bartels， op. cit.， p. 51 
54) Kastorは広告代理J百で腎臓をもってL喝。本吉ではその経験から sal巳昌弘ndme工chandising:
approachが試みられたといわれる (Bartels，ot. cit.， p. 56)。
55) 中川静「広特論J43ベージ説明。
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論書が輩出された時代であった。主な概論書として例えば， 21年の S.R. Hall， 

The AdvB"i'ttsi吋 H酎 dbook，23年の D.Starch， Pt町ipl出 ofAdvertising，24 

年の A.J. Brewster and H. H. Palmer， lntγoduclτun tu Ad'ue!'Ytising， 25年

の OlioKleppner， Advertising Procedul'c; Ccorgc H. Sheldon， Advertising 

Ele問問t，即 tdP.向山多少les，などがあげられる問。 これらの著作のうち，ハーベ

ード大学の D. Starchの研究は，事例法 (C8.semcthod)壱用いた研究である

が，実際の事例はほとんど広告代理広から集められていた町。その題材は，広

告の諸問題字包括的に網羅し，広告の歴史的発達，小売庖のサyプノレ調査，販

売庖と消費者間のサγプノレ調査，一連の広告テストの諸結果，海外広告， 金融

広告などを含んでいた。 広告諭の統合的著作として特に注目されるのは o

Kleppner， Advertiszng ，pγocedure， 1925，である。 同書の体系は，第 1部で広

告の目的を論じ，第2部ではコピー論を，第3部では広告媒体論を，第4部で

は，広告調査，キャ Yベーン，広告組織，広告の歴史などの諸問題を論じてい

る。同書で特に興味ある理論は， r広告の施状進行過程 (advertisingspiral)J 
論である。 彼は製品広告の進行過程を 3つの段階に分けた。 第 1は開拓段階

(plOneer stage)で，との段曙では製品の新市場を開発するために製品の使用者

を拡張する。第2は競争段階 (competitivestage) であり， この段階で製品を

人川こ購買させ， 他の企業に対する競争的地位を強化する。 第3は持続段階

{retentive stage)であり， この段階ですでに確保された顧客を維持し，他企業

の侵入に対して獲得した市場壱持続するわ付である問。 この理論は広告壱製品

導入E結びつけ，実質上戦後のプロダクト・ライフ・サイクノレと広告戦略との

関係を先駆的に展開したものとして注目される。また最終章における広告の歴

史的発展と当面の問題(例えば広告とコ夕、ト，季節的不振の解消，配給の迅速化など

56) その他.C. A. Sloan and J. D. Mooney， Advert山町 theTech即日lProduct， 1920; H. L 
Hollingworth， Adve山 singand Seμ叩 g，1920; H.' McC. Donavan， Advertising Response， 
1924: A. T. Poffenberger， P.匂cholフgyin Advertising， 1925 などもみられる。
57) BarteJs， op. cit.， p. 54 
58) O. Kleppner. 'Advertismg Prフedure，1925， pp. 5-24 
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の諸問題)などが考察されている時。さらに 25年の G.H. Sheldon， Advertising，.. 

Elements and P:円 nciPles，では，第1に，マーチャ Yダイジングの観点が重視

されていること，第2に，広告媒体論が重視されていることなどの特徴がみら

すもる。

26年以降の 2四年代後半においても広士討論の概論書は陸統として刊行され

た。そのうち注目すべき著作としては， II. E. Agnew aud G. D， IIotchkiss， 

Adve吋ising P向仰ciPles，1927; P. T. Cheringtou， Tho Co勿5un包erLooks at 

Adveγtisi旬， 1928などがある問。これらの概論書を通じて広告はますます総合

的k整備拡充されていった。しかし， 20年代において注目すべきととは，広告

諭の各分野の専門的な研究書によって広告技術の一層の発展がみられたことで

ある。 広告コピー論については， 24年から G.B. Hotchkiss， Adve吋日間g

Copy， 1924; J. G. Frederick， Masfers 01 Advertising Copy， P同町iplesana 

Practice， 1925; L. D. Herrold， Ad.veグtising Copy， 1926; G. P. Metzger， 

Copy， 1926; R. B. Lockwood， lndust内alAdvertisi咋 Copy，1929，と毎年の

ように刊行されている町。 このうち，特に注目されているのはホッチキスの広

告コピー論である。彼は，コピー劇作が比較的若却されている分野であること

を指摘し向， リーズン・ホワイ・コピー (reasonwhy copy，感情的動機でなく，

理性的な購買動機に訴え，何故購買すべきかを説くコピー)の内容やスタイノレ，説明

的コピー，直接的感情訴求，コヒーにおける用語選択，などの問題を詳細に論

じているヘ ιのようなコピー論は広告業務の第一線を担当するアド・マyの

執行的業務がますます精織化されてきたととを示すものである。コピー制作と

59) Ibid.， pp. 468-480 なおその後41年の改訂版と比較すると， 25年版は広告ヨビー，媒体プラ
γ，ラジオ，テレビ，キャ γベ← γ，広告の経済的側面の考察が"，、ょうであるo
60) 20年代佳半の概論書としては S.R. Hall， Theoγ'Y and Practiee 01 Adverl問ng，1026; W. 
G. Lownds， E. D. Chenery， and G. J. Wiltshire， Advertising and Selling Digest， 1926， 
Amos Parrish， Advertising， 1027; J. H. Picken， .Ad凹 γtising，1927; D Starch， .Advcrtising 
p，叩 Gザles;Roy S. Durstine， TJ出 Ad由 rtis叫 gB，ωiness， 1928; A. W. Dippy， Advertis印g
FろvoduotionMethads， 1929，など。
61) Herroldは， 1930年にも Advertisin，gCopy Prin.ciタlesand Practice，壱著わしてし、る。
62) コビ 論は 1915年の S.R. HaJlの Writingon Ad町出"m州 t において先駆的に論じられ
ていたがj その後の発達が弱かったようである。
63) B日 tels，0 t. eil.， p. 54 
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ならんで広告第一線の美術的広告業務の進歩は，庖頭陳列や庖頭広告の重視に

も表現されている o 例えば 27年のJ.H. Picken， Principtes of W仰 do叩

Display，翌年の CarlPercy， Windοω D，splay， 1928，などは，何れも購買時

点、における広告訴求問題の登場を示唆しているものである。これらの広告技術

問題の専門書は，何れも執行的業務の実務書であった。コピー論とならんで重

要な広告技術論にレイアウト輸があるが，これには， F. A. Young， Advn'fising 

Lω:yout， 1928; W. A. Dwiggins， Laグout四 Advert日間g，1928 カずみられる。

またさらに重要な分野に，広告媒体論がある。しかし20年代のメディア論は独

立した著作として発刊されるまでピ発展してなし 30年代に入勺て専門書が多

彩に輩附されはじめた。 これは 20年代の主たる媒体が，新聞と雑誌であれ

未だヲデオが普及しはじめたばかりで，本格的な媒体として登場していなかっ

た事情にもとづくものでもあろう。

他方， 20年代の専門分野の著作としては小売広告諭の登場も軽視できない。

小売広告は 10年代にもマグドナノレドのような先駆的な著作が出ていた古伊〉，本

格的に登場しはじめたのは20年代に入ってからである。例えば， L. D. Herrold， 

Advertising 10γthe Ret叫ん久 1923;S. R. Hall， Ret即 1Ad旬8グtisi鈍~ 01包dSelli1唱g，

1924; B. J. Namm. Ad包lertisingthe Ret副 15tore， 1924; I. K. Rolph， Coope-

7αtive Retail Advertzs同 g，1924; A. J. Brewster， An Introductioη to Retail 

Adveグtising，1926; B. J. Namm， Adv町 tisingthe Retail 5如何5，1927， などフウZ

あげられる。これらの小売広告諭のうち代表的なホーノレの著作では，次のよう

な問題が論じられていた。広告ヨピーの作成s ウインドー・デ 4月プレイ，新

聞広告の計由と管理，知名広告，車内広告，戸外広告，新奇品広告，メーカ←

との協力，その他販売部員の訓練，マユュアノレ，販売会話なども含まれていた問。

このような小先広告論研究は.20年代においてもっとも活穣化したのであるが，

この背後には，広告諭の二極分化，すなわち生産者としての独占資本の広告と，

64) J. A. MacDona1d， Suceessful Retatl Ad九eriising，1913 
65) S. R. Hal1， Relail Advl!'Ptis刊 gand Selli侃g，1924， p. 139ft 
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独占資本に支配されてきた流通業者としての小売広広告とに二極分化してきた

事情を反映するものである。その結果，生産者の立場から小売商に対して山、か

に効果的な広告をおこなうかという問題を抱えた著作，例えば， R. L. Burdick， 

Adve出 S問.gto Re臼，zers，1927のような著作も登場してきた。

その他専門的分野の広告諭の文献壱あげると，輸出広告についてはC.F. 

Propson， Expo吋 AdvertisingPractice， 1923，が，また広告キャンベ-'/につい

ては Harry Tipper 出 lU Geurge Fr出lch，Ad'uertu1，ng Campa-t5肌 1925;

Eernard Lichtenberg and Brucc Barton， Advertising Campaigns， 1926，が

出ている。何れも組織的な広告キャ Yベーソの方法とその意義を論じている問。

また協同広告についてのニ ι ーヨーグ大学の H_E.Agnewの著作 COOl同 ':Uive

A仇 ertis問gby Co刑 tetito何， 1926 も注目され品。その後，協同広告は， L. C 

Lockl町 ，Ve河川1Coo向叫tiveAdveγtisin!?， 1931，に示される如く，横の協力

関係から縦の協力関係へと進んだ。これはy 独占資本の縦の支配体制が広告の

「協力」関係においても穆透してきたことを反映しているものであろう。また，

J、ーパード大学の事例研究を広告について編集したものに Neil H. Borden， 

Proble隅 5in Advert日間g，1927，がある。

最後に 20年代の広告諭の特徴1;1:.広告をだんに心理学や流通過程内で把握す

るだけでなく，広く経済学的考察壱試みようとする研究が登場してきたことで

ある。最初の試みは，ワジY トY大学の W.D. Moriarty， The Eco削附cs01 

Marketi時帥dAdve州sing，1923，にみられる。 同書では，第1に，主な経済

学の簡単な紹介と批評壱試み，重商主義者，重農主義者，アダム・スミス，i労働

社会主義者(Iaboursocialist) Jとしてのマルクスなどの諸学説号取扱っている。

しかし，その理解はかなり皮相であれマ ケティングとの関連も明確に論じ

られていない。第2に，全国的広告の機能を論じ，消費者需要の創造機能とセー

ルスマンの接触点壱提供する機能を重視し!広告の成功は全体的販売計画との

適切な連繋にカかっていることを指摘している町。第3に，広告の製造業者に対

66) Bartel旦 op.cit.， p. 57 
tl7) W. D. Mo.ri町 ty，The Ec側 omi向。)fMarketing and AdVBrlising.日23.P 51任， p.412ff

¥ 
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する影響を論じ，製造業者と卸・小売業者間との協力関係における広告の役割

を重視している問。次に経済学的分析として注目されているのは， 27年の Ro

nald S. Vaile， Ecoηomics 01 Adverti日ηg，である。彼の目的は，広告の好意

的で公平な展望をあたえることにあった。彼の分析テーマは極めて現実的な問

題であったが，その背後には理論的基礎をもってし、たといわれる。その分析対

象には，広告と市場調査との関係，広告の教育的効呆，間接費の節減，景気循環，

産業への長期的効果など，極めて重要な問題が含まれていた問。続いて，翌28

年には.Floyd L. Vaughan， Marketi旬開dAdのertis叩 g が出版きれたn本書

は極めて理論的色彩の強し、著作であり，多くの概論書にみられQ 円、かに式

(how -to-do-it) Jの展開を排し，かなり批判的分析を試みていたようである7九彼

の観点は極めて広く，分析対象は広告のみならず流通過程全般に及び，広告評

価の基準も利潤観点だけでなく，社会的コストや社会的効用にまで及んでいる。

また，彼は20世紀以前の競争が，価格競争のための生産費引き下げ競争であっ

たが， 20世紀に入って，価格競争から品質競争に転化し，製品差別化と，それ

を基礎にした商標及び広告の重要性が指摘されている点は注目されるべき論点

であった町。 また現代の広告の発展を促進した条件にも言及し，コスト低減法

則の広範な作用，過剰生産，全国的市場の発達，適切なテグニヅグ，経済的福

祉の増大，若干の会社による広告効果の誇示などをあげている可。

以上は 1930年までのマーヶティ Y グ成立期における広告論の文献的展望で

ある。次にその理論的概括を試みることとする。(未完)

68) Moriartyは協力関係を 3つに分けた。第lは同じ工場や企業内のように同一円肝有権単位向で
の協力 (authoritycooperation)，第2は，製造業者と原料提供者!卸商と小売商聞のように所
有権の臭った単位聞で協和にもとづいておとなわれる協力 (agre白 nentcooperation)，第3は!
協約にも所有権によらない協力で， 自己の利益が相互に照応する協力 (spontaneous-coopera 
tIon)である。広告は第lや第2のばあいよりも 第3の協力関係において有効であると考えら
れている。この3つの関保はl 独占対中小資本の相互協力とb、う襲名の下に支配従属係が隠蔽さ
れているが， r協力」閏慌の段階整理を試みた怠が注目されあ (Moriarty，op. cit.， p. 362 fL)。
69) Bartels， op. c~t.. p. 5& 
70) ]，仇d.，p. 58 

71) F. L. Vaughan， Marketing and Advej'~ising， 1928， p. 88 
72) Ibid.， p. 89 


