
慈善団体はしばしば援助対象の苦境を描いた募金広
告	（charity	advertising）	を用いて寄付を募る	（Eayrs	&	
Ellis,	1990）。憐れみを誘って寄付行動を促進するため
である。しかしこの描写は同時に，援助対象に社会的
弱者という烙印を与えかねない。一方，援助の効果を
訴えた募金広告は，援助対象の弱さを意識させること
なく寄付行動を促す可能性がある。本研究では募金広
告の描写が，援助対象への顕在的・潜在的評価及び寄
付行動に与える影響を探る。

Barnett	&	Hammond	（1999）	は，募金広告を肯定的感
情	（例：援助後の満足感）	を喚起する広告と，否定的
感情	（例：対象への憐れみや罪悪感）	を喚起する広告
の 2種類に大別している。しかし本研究のように広告
の描写の影響を検討する際は，援助者の感情に基づく

定義よりも，描写の特徴を表す定義を用いた方が適切
であろう。そこで本研究では広告の特徴に従い，前者
の広告は援助の効果を訴えた広告，後者の広告は援助
の必要性を訴えた広告と再定義し，それぞれ援助効果
広告，援助必要性広告と呼ぶ。その上で 2種類の広告
描写を検討対象とする。

募金広告が顕在的・潜在的評価に及ぼす影響

慈善活動は寄付行動の促進と同時に，援助対象に対
する否定的評価の改善を目的とする	（Lim,	2014）。募
金広告の研究では寄付行動への影響の方が注目されや
すいが，集団への否定的な評価は後の差別行動につな
がりうるため	（Paluck	&	Green,	2009），広告が否定的な
評価を促進していないかを検証することは重要であ
る。実証的な研究は行われていないものの，援助効果
広告は否定的評価を高めないと考えられる	（O’Dell,	
2008）。しかし援助必要性広告は援助対象への否定的
評価を強める可能性が示唆されている	（O’Dell,	2008）。
Doddington,	Jones,	&	Miller	（1994）	はこの懸念を実証的
に検討した唯一の研究である。Doddington	et	al.（1994）
は憐れみを誘う広告と抽象図形を用いた広告を別々の
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参加者に呈示したのち，援助対象に対する九つの肯定
的意見への同意を尋ねた。その結果，二つの意見につ
いては前者の広告を見た参加者の方が同意しない傾向
があった。しかしこの研究では，肯定的な意見への同
意を尋ねただけで，否定的な評価の促進を直接検討で
きていない。しかも実験参加者を 13，14歳の生徒に
限定していたことや，実際の広告を用いたため要因の
統制が不十分だったこと等の問題もあった。また，あ
る集団に対する評価には，本人が意識できる顕在的な
評価だけでなく，本人の自覚や意図なく生じる潜在的
な 評 価 が 存 在 す る	（Dovidio,	Kawakami,	Smoak,	&	
Gaertner,	2008）。先行研究では，これらの評価は異な
る過程を経て生じるとされている	（Gawronski	&	
Bodenhausen,	2006）。すなわち，潜在的評価は，連合
的過程	（刺激に対し自動的に連合が活性する過程）	を
経て生じる感情反応に基づく一方，顕在的評価は，自
動的な感情反応の正当性を，他の命題を参照して判断
するという命題的過程を経たうえで示される評価であ
る。現実の募金広告の多くは画像と文章の組み合わせ
により構成されており，連合的過程と命題的過程の双
方へ影響する可能性がある。双方の評価が生じる過程
が異なるため，顕在的評価のみならず潜在的評価への
影響も検討すべきと考えられる。しかし先行研究で援
助対象への潜在的評価は測定されていない。
本研究ではそれぞれの募金広告を呈示し，その前後
で援助対象への顕在的評価として，対象の印象を評定
させるとともに，広告呈示後の潜在的評価を広告条件
間で比較し，各広告の影響を探る。なお呈示する広告
の募金対象はアフリカの子どもとする。アフリカの子
どもは多くの慈善団体によって実際に寄付が募られて
いる対象であるため，現実を反映した検討ができると
考える。
また，ある集団への評価に影響する個人特性の一つ
に共感性がある	（Sheehan,	Lennon,	&	McDevitt,	1989）。
共感性には複数の下位因子が想定されているが，本研
究の文脈ではとりわけ共感的関心	（empathic	concern:	
他者の苦痛に際し思いやり等の他者指向的感情を持つ
傾向）	が重要と考えられる。Vescio,	Sechrist,	&	Paolucci	
（2003）	は，外集団の人物が苦境に陥っている物語を
読ませる際，当該人物の感情を推測させ共感的関心を
実験的に高めることで，苦境の原因をその人物の特性
ではなく状況に帰属するようになることを示してい
る。寄付を募る文脈でも，共感的関心の高い人は対象
の苦境を訴える募金広告	（援助必要性広告）	を見ても，
広告の情報を対象の特徴に帰属しない可能性がある。
そこで本研究では共感の個人差と広告の効果との関連
も検討する。

募金広告の描写と寄付行動について

本研究では援助対象への評価を検討するとともに，

寄付行動に対する影響も確認する。例えば Eayrs	&	
Ellis（1990）など，先行研究の多くは援助必要性広告
が寄付行動を促進することを示している。一方，援助
効果広告に関しては Bendapudi,	Singh,	&	Bendapudi	
（1996）	が，寄付行動を左右する要因の一つに当該チャ
リティの効果の知覚を挙げている。実証的検討は不足
しているものの理論的には援助効果広告にも寄付の促
進効果が見込まれる。

本研究の目的と仮説

本研究では，第一に募金広告が援助対象への顕在的・
潜在的評価に与える影響を二つの実験を通して検討す
る。その際，共感的関心の個人差も考慮する。第二に
寄付行動に与える影響を検討する。仮説は以下の通り
である。援助効果広告は顕在的評価に影響しないが，
援助必要性広告は否定的な評価を促す	（仮説 1-1）。さ
らに援助必要性広告の影響は共感的関心の低い人ほど
強く見られる	（仮説 1-2）。潜在的評価に関しても，援
助必要性広告のみが援助対象に対する否定的な評価を
促し	（仮説 2-1），その傾向は共感的関心の低い人ほど
強い	（仮説 2-2）。援助効果広告は援助必要性広告同様，
寄付行動を促進する	（仮説 3）。

実　験　1

方　法

実験計画　広告描写	（援助効果・援助必要性・統制）	
による実験参加者間 1要因 3水準計画であった。
実験参加者　実験参加者は関西の国立大学の学部

生・大学院生 60名	（男性 30名，女性 30名）	であった。
平均年齢は 19.8歳	（範囲：18─ 26歳）	であった。
広告刺激　広告刺激は実在する慈善団体のホーム

ページ等を参考に第 1著者が独自に作成した。各広告
400字程度の文章と 1枚の画像刺激の組み合わせで構
成した2	（付録 1）。援助効果広告は，寄付が援助対象
にもたらす効果を述べた文章と笑顔のアフリカの子ど
もの画像，援助必要性広告は，対象が置かれている状
況を述べた文章と悲しそうな子どもの画像，統制広告
はアフリカの地勢に関する統計情報を列挙した文章と
ニュートラルな表情のアフリカの子どもの画像を用い
た。
操 作 チ ェ ッ ク　Batson,	Polycarpou,	Jones,	Imhoff,	

Mitchener,	Bednar,	Klein,	&	Highberger	（1997）	が共感的
な感情反応の測定に用いた指標を参考に，広告呈示時
のアフリカの子どもへの感情反応を測定する 4項目	
（苦しみに同情する気持ち，かわいそうで助けたいと
いう気持ち，思いやりの気持ち，心が動かされる）	を
作成し，7件法で尋ねた	（1:	全く感じない─ 7:	とても

	 2　画像刺激には，shutterstockで購入した画像を使用した。
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感じる）。広告の操作が適切に行われていれば，地勢
を列挙しただけである統制条件の得点が最も低く，憐
れみや同情を集める援助必要性条件の得点が最も高い
と想定して使用した。
顕在的評価の測定　顕在的な評価の指標として，ア

フリカの子どもへの印象を尋ねた。岡田・中新・谷原	
（2006）	と伊藤	（2005）	の“子どものイメージ”尺度を
参考に 9項目	（あかるい―くらい，ほがらかな―陰気な，
活発な―活発でない，たくましい―弱々しい，利口な―

利口でない，頼もしい―たよりない，好き―嫌い，気持
ちの良い―気持ちの悪い，良い―悪い）	からなるアフリ
カ子ども印象尺度	（SD法）	を作成し，7件法	（例	1:	と
ても悪い─ 4:	どちらでもない─ 7:	とても良い）	で尋
ねた。
潜在的評価の測定　潜在的な評価の指標として，

Greenwald,	McGhee,	&	Schwartz	（1998）	の潜在連合テ
スト	（Implicit	Association	Test:	IAT）	を使用した。IAT
は，参加者にターゲットカテゴリ	（例：白人―黒人）	と
評価属性カテゴリ	（例：快―不快）	を画面の両側に対提
示し，画面中央に呈示される画像または単語を対応す
るカテゴリに分類させる課題である。IATではブロッ
ク間で対提示するカテゴリの組み合わせを変更し，ブ
ロック間の平均反応時間の差分を用いて対象への潜在
的な評価を数量化する。実験 1ではターゲットカテゴ
リに“アフリカの子ども―ヨーロッパの子ども”を設
定し，分類する画像としてそれぞれの子どもの画像を
各カテゴリ 4枚ずつ用いた。一方，評価カテゴリに関
して先行研究では検討対象に応じて様々なカテゴリが
用いられている	（例：良い―悪い，あたたかい―冷たい）。
本実験で使用する援助必要性広告では飢えや病気，衛
生状態に関する訴えが主であり，快―不快次元に影響
すると考えられる。ゆえに実験 1での評価カテゴリは
“快―不快”とし，分類する単語には Dasgupta	&	
Greenwald	（2001）	の実験 1で使用されていた単語の中
から各カテゴリ 4単語ずつを日本語に訳した上で用い
た3。
寄付行動　広告呈示後，所定の用紙に記入した寄付
額を寄付行動の指標とした。実際には行わなかったが，
測定の迫真性を高めるため，記入した金額は実験の最
後に渡す謝礼 500円から差し引いて実在する慈善団体
に寄付すると伝え，0─ 500円の金額を書くよう教示
した。
共感性　日本語版多次元共感性尺度（Interpersonal	

Reactivity	Inventory：明田，	1999;	Davis,	1983）	を用い
た。この尺度は共感的関心に加え，視点取得	
（perspective	taking：相手の立場に立って物事を見る傾
向），想像性	（fantasy	scale：架空の人物に自分をあて

	 3　“快”に分類される単語は“喜び”“贈り物”“楽園”“笑顔”，
“不快”に分類される単語は“病気”“癌”“嘔吐”“毒”だった。

はめて想像する傾向），個人的苦痛	（personal	distress，
他者の苦痛を目撃して苦痛や不快感といった自己指向
的な感情を持つ傾向）	の四つの下位尺度から構成され
ている。先行研究に従い5件法	（1:	あてはまらない─5:	
あてはまる）	で尋ねた。
手続き　参加者には事前にアフリカ子ども印象尺度

への回答を依頼し，回答後 1週間以上を経て個別実験
に呼んだ。実験室ではまず，いずれかの広告を 5分間
呈示した。この時，広告に対する参加者の注意を高め
るために，広告の中で印象に残った 1文と，広告の良
い点・悪い点を一つずつ挙げるよう教示した。次に，
広告を見た際に感じた感情反応	（操作チェック）	と寄
付額の回答を求めた。その後，フィラー課題として百
マス計算を実施した。ここで広告刺激と評価測定の関
連を意識させないために，ここまでが一つの実験で以
降の課題は本研究とは直接関係がないと伝えた。教示
後 IATと 2度目のアフリカ子ども印象尺度への回答
を順に行い，最後に多次元共感性尺度への回答を求め
た。全課題終了後にデブリーフィングを行い，本研究
の本来の目的，呈示した広告刺激は実在する団体とは
直接関係がないこと，広告の記述内容は一面的でアフ
リカの全てに当てはまるわけではないこと，実際は寄
付を依頼しないことを伝えた。最後に謝礼を支払い，
実験を終了した。なお，本実験は所属機関の心理学研
究倫理審査委員会の承認を得て実施した。

結　果

分析対象者　60名の参加者のうち，中国語を母語
とする参加者 1名と，広告と顕在的・潜在的評価の関
連を強く意識していた参加者 2名4は分析から除外し
た。分析対象者は各条件 19名であった。ただし実際
に寄付をするという教示を信じていなかった参加者 3
名	（各条件 1名）	は，寄付額の分析から除外した5。
分析対象とした参加者の各指標の記述統計量を

Table	1に示した。また主要な従属変数の条件毎の相
関を Table	2に示した。
操作チェック　アフリカの子どもへの感情反応指標

4項目の平均得点を算出し，1要因の分散分析を行っ
たところ，広告描写の主効果が有意だった	（F	（2,	54）	
=	20.90,	p＜ .01,	ηp

2	=	.44）。Tukey法による多重比較を
行ったところ，援助必要性条件，援助効果条件ともに，
統制条件と比べて同情的な反応が有意に高かった	（ps
＜ .01,	gs	=	2.33,	1.39）。援助必要性条件と援助効果条

	 4　広告と評価測定の関連を意識していなかったかどうかを 0
─ 100点で評定してもらい，0点だった参加者を除外した。
	 5　57名のうち，アフリカの子どもと接触した経験のある参加
者が 3名，そのうちアフリカ滞在経験のある人が 1名いたが，3
名を除外しても同様の結果が得られたため，本文中では 3名を
含めた分析結果を載せた。
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件の間に有意な差はなかったが，援助必要性条件の平
均値の方が高い傾向はあった	（p	=	.10,	g	=	0.61）。
顕在的評価　アフリカ子ども印象尺度 9項目の平均
値を算出した。値が高いほど肯定的な印象を持ってい
ることを示す。2	（測定時期）	× 3	（広告描写）	の 2要
因分散分析を行ったところ，主効果，交互作用ともに
有意ではなかった	（Fs＜ 1.00,	ns）。
また，広告描写と共感的関心の関連を検討した。広
告呈示前の印象評定値を共変量として，広告呈示後の
印象と共感的関心との偏相関を算出したところ，援助
効果条件，統制条件における偏相関係数は有意ではな
かったのに対し	（rs	=	 – .08,	 – .12,	ns），援助必要性条件
では正の相関があった	（r	（16）	=	.68,	p＜ .01）。
次に，広告描写と共感的関心の交互作用効果を検討
するため，広告描写及び共感的関心を独立変数，広告
呈示後の印象評定値を従属変数とする階層的重回帰分

析を行った	（Figure	1）。前準備として，カテゴリカル
変数である広告描写に関して Aiken	&	West	（1991）	を
参考に，1条件の値が 1，残りの 2条件の値が 0であ
るダミー変数を三つ作成し，値が 1となる条件をそれ
ぞれの変数名とした	（援助効果 1，援助必要性 1，統
制 1）。階層的重回帰分析では，まずステップ 1で印
象の事前評定値と多次元共感性尺度の他の下位尺度を
統制変数として投入した。次にステップ 2で援助効果
1，援助必要性 1，共感的関心を投入し，最後にステッ
プ 3で援助効果 1×共感的関心，援助必要性 1×共感
的関心という二つの交互作用項を投入した。その結果，
どのステップのモデルも有意だった	（Step	1:	R2	=	.50,	
Step	2:	R2	=	.53,	Step	3:	R2	=	.61）。さらにステップ 3で
の説明率の増分が有意で	（ΔR2	=	.08,	F	（2,47）	=	4.81,	p
＜ .05），援助必要性 1×共感的関心の偏回帰係数が有
意だった	（b	=	.65,	t	=	2.08,	p＜ .05）。次に，各条件に

Table	1
Mean	and	SD	scores	for	each	condition	in	Experiment	1

Efficacy Control Necessity

Measure α M SD M SD M SD

Emotional	response .83 3.57 1.21 2.17 0.74 4.25 1.02

Pre	impression .78 5.06 0.69 4.85 0.67 4.98 0.81

Post	impression .68 5.09 0.52 4.89 0.79 4.87 0.66

IAT	score – 0.65 0.51 0.64 0.39 0.64 0.42

Donation – 214.44 163.57 45.00 76.18 178.89 196.20

Fantasy	scale .81 3.51 0.76 3.65 0.81 3.42 0.90

Perspective	taking .75 3.49 0.80 3.64 0.66 3.57 0.80

Empathic	concern .53 3.43 0.50 3.29 0.41 3.33 0.70

Personal	distress .80 3.43 0.83 3.34 0.87 3.36 0.76

Table	2
Correlation	matrix	in	Experiment	1

Measure Condition 1 2 3 4

1.	Donation Efficacy – .136 – .234 – .064

Control – .196 .333 – .161

Necessity .062 .159 – .181

2.	Pre	impression Efficacy .703	** – .242

Control – .676	** – .234

Necessity .641	** – .250

3.	Post	impression Efficacy – .131

Control – – .161

Necessity – .281

4.	IAT	score Efficacy

Control –

Necessity

**	p＜ .01,*	p＜	.05
Note.	ns	=	18–19
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おける共感的関心の単純主効果を検討するため，三つ
のダミー変数のうちいずれか二つを条件の説明変数と
する階層的重回帰分析を行った。その結果，統制条件・
援助効果条件における共感的関心の偏回帰係数は有意
ではなかったが，援助必要性条件における共感的関心
の偏回帰係数が有意だった	（b	=	.48,	p＜ .01）。すなわ
ち，援助必要性条件では，共感的関心の高い人ほど広
告呈示後の印象評定値が高かった。また Cohen	&	
Cohen	（1983）	に倣い平均± 1SDを基準として単純傾
斜検定を行ったところ，共感的関心が低い場合のみ，
援助必要性条件と援助効果条件の間に有意差が見られ	
（b	=	.64,	p＜ .05），援助必要性条件の参加者の方が印
象を低く評定していた。なお，共感的関心の代わりに
多次元共感性尺度の他の下位尺度を用いた重回帰分析
を行っても，ステップ 3の説明率の増分は有意になら
なかった。
潜在的評価　Greenwald,	Nosek,	&	Banaji	（2003）	に
従い，条件ごとの IAT効果量を算出した。値が高い
ほど評価が否定的であることを意味する。この IAT効
果量について 1要因の分散分析を行ったところ，条件
の主効果は見られなかった	（F	（2,	54）	＜ 0.01,	ns）。そ
こで各条件の IAT効果量をまとめて 1標本 t検定を
行ったところ，IAT効果量は 0より有意に大きく，潜
在的評価は条件に関わらず否定的であることが示され
た	（t	（56）	=	11.17,	p＜ .01）。
また，共感性と潜在的評価の関連を探るため，顕在
的評価と同様階層的重回帰分析を行ったが，交互作用
項を投入したステップにおけるの増分は有意ではな
かった	（ΔR2	=	.02,	F	（2,	48）	＜ 1.00,	ns）。
寄付行動　寄付額についてクラスカル・ウォリスの
検定を行ったところ，広告描写の主効果が有意であっ
た	（χ2	（2）	=	12.81,	p＜ .01）。ボンフェローニ補正のマ
ン・ホイットニーの U検定による多重比較を行った

ところ，援助必要性条件と援助効果条件の間には有意
差はなかったものの，援助必要性条件と援助効果条件
における寄付額は統制条件に比べ有意に高かった	（p
＜ .05;	p＜ .01）。

考　察

実験 1は仮説 1-1及び 1-2を支持し，援助効果条件
では顕在的評価の変化は見られなかった一方，援助必
要性条件では，広告のネガティブな影響が共感的関心
の低い人に限って示された。一方で仮説 2は支持され
ず条件間の差は見られなかったが，同程度に否定的な
評価が確認された。また仮説 3は支持され，援助効果
広告，援助必要性広告ともに統制広告に比べ寄付行動
を促進していた。
援助必要性広告のみが援助対象への顕在的評価に影

響しており，共感的関心の低い人ほど広告呈示後の印
象が低くなっていた。共感的関心の低い人は仮説通り
広告の訴えを対象の印象と結び付けていた一方で，共
感的関心の高い人は援助必要性広告を見ても，対象の
特性を否定的に評価しなかったと考えられる。しかし，
条件間で潜在的評価に差は見られなかった。この原因
として，測定指標が不適切だった可能性がある。実験
1で用いた IATは，対比カテゴリを必要とするため，
ある対象への絶対的な評価を測定するのには適切でな
いと指摘されている	（Wigboldus,	Holland,	&	Knippenberg,	
2004）。そのため，アフリカの子どもへの絶対的な評価
を測定できる指標を用いることで，広告の影響が示さ
れる可能性がある。
以上の通り，実験 1では概ね仮説に一致した結果が

得られた。しかし援助必要性広告の操作が不十分だっ
た可能性を考慮する必要がある。操作チェック項目の
平均値のパターンは想定通りであったが，援助必要性
広告と援助効果広告の間で生じた同情的な感情反応に
有意な差はなかった。関連して，方向付け課題として
広告の問題点を尋ねた際にも，“この少年が過酷な環
境下にいるということが実感できない”，“写真の子供
が，実際に飢餓にあるのかは分からず，それほどイン
パクトを受けない”など，援助の必要性があまり実感
できないとする記述が見られた。
以上を踏まえ実験 2では，援助の必要性をより強調
した広告を用いて仮説を再度検討する。さらに“アフ
リカの子ども”への絶対的な潜在的評価を測定するた
め，IATの代わりに，対比カテゴリを使用しない
Wigboldus	et	al.	（2004）	の Single	Target	Implicit	Association	
Test	（ST-IAT）	を用いる。また，実験 2では寄付行動の
迫真性を高めるため，現金を募金箱に投入させて，実
際の寄付場面に近い状況を設定する。
以上の変更に加え，アフリカの子どもを対象とする

広告の影響がアフリカ地域への評価にも波及するかを
検討するために，直観的推論課題を行う。この課題で
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Figure	 1.	 Effect	 of	 interaction	 between	 empathic	 concern	 and	
advertisement	type	on	impression	post-viewing.
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はアフリカの統計情報に関する質問を呈示し，直観的
に回答することを求める。Tversky	&	Kahneman	（1974）	
は，不確実な状況で推論を行う際，参照した基準に回
答が近づいてしまうことを示している。対象への評価
が広告に影響されたならば，その評価を推論の際に内
的に参照することで，援助必要性条件では援助効果条
件に比べてアフリカ地域の貧困を過大視した回答が得
られると考える	（仮説 4）。

実　験　2

方　法

大部分は実験 1に従ったが，以下の点のみ変更した。
実験計画　広告描写	（援助効果・援助必要性）	によ
る実験参加者間 1要因 2水準計画だった。実験 2では
統制条件は測定しなかった。
実験参加者　実験参加者は関西の国立大学の学部
生・大学院生 40名	（男性 20名，女性 20名）	で，平均
年齢は 20.7歳	（範囲：18─ 26歳）	だった。参加者の
中に実験 1に参加していた人はいなかった。
実験刺激　援助効果広告は，実験 1で使用した広告
を微修正して用いた6。一方援助必要性広告は，援助
の必要性を強調するため，実験 1で用いた悲しそうな
子どもの画像ではなく，悲しそうな表情でかつ口元に
蝿が群がっている子どもの画像に変更するとともに，
文章も画像と合う内容に変更した。
潜在的評価の測定　潜在的な評価の指標として実験

2では ST-IATを使用した。ST-IATは IATから派生し
た手法で，手続きの大部分は IATと同様だが，対比
するカテゴリを使用せずに，ターゲットへの評価を測
定する。実験 2ではターゲットカテゴリとして“アフ
リカの子ども”を用いた。評価カテゴリは実験 1の
IATと同じく“快―不快”を使用し，分類する画像を
新たに 2枚ずつ加えた7。
直観的推論課題　アフリカの統計情報	（例：アフリ
カの人々の平均寿命）	を直観的に推測することを求め
た。日本ユニセフ協会	（2012a）	の統計表の中から貧困
と関連すると考えられる情報を選び，八つの質問項目
を作成した。誤差分散を小さくするために一部の項目
では回答の参考となる情報を与えた。質問と参考値の
概要は以下の通りだった。（a）	はしかの予防接種を受
けた 1歳児の比率	（日本は 94%），	（b）	平均寿命	（日本

	 6　具体的には“300円のお金があれば…中略…24杯分を用意
できます”という文章を“600円のお金があれば…中略…48杯
分を用意できます”に変更した。参加者が 500円の謝礼の中か
ら寄付額を決定する際，“300円”という記述を参考にする可能
性があるためである。
	 7　快カテゴリには“花”と“猫”，不快カテゴリには“ゴミ”
と“蛇”の画像を用いた。

は 83歳），	（c）	5歳未満児の死亡率	（2000年のアフリ
カでは 14%），	（d）	成人の推定 HIV感染率	（世界全体
では 0.8%），	（e）	HIVの推定感染者数	（世界全体では
3,400万人），	（f）	人口 100人あたりの携帯電話台数	（日
本では 95台），	（g）	国際貧困ライン	（1日 1.25米ドル）	
未満で暮らす人の比率，	（h）	孤児の数	（世界全体で 1
億 5,300万人かつアフリカの総人口は全世界の 15%）。
寄付行動　広告呈示後に 100円玉 4枚と 50円玉 1

枚と 10円玉 5枚の入った袋を本日の謝礼と称して渡
すとともに募金箱を机に置いて任意で寄付を求め，寄
付行動の指標とした。寄付しなかった硬貨は封筒に戻
し，実験終了後まで引き出しに入れておくよう教示し
た。
なお実験終了後，本当の謝礼として寄付額にかかわ

らず 500円の図書カードを渡した。
手続き　以下の 3点を変更した。第一に，実験 1で

は実験の最後に測定した多次元共感性尺度を，実験 2
では実験の 1週間以上前に測定した。第二に，広告呈
示と評価の測定は別の実験だとあえて教示をすること
で逆に関連を意識してしまう可能性もあると考え，こ
の教示と百マス計算	（フィラー課題）	は実施しなかっ
た。第三に，潜在的評価の測定後に直観的推論課題を
行った。

結　果

分析対象者　全参加者	（各条件 20名）	を分析対象と
した。ただし実験中に渡された硬貨が実際の謝礼と
思っていなかった 1名は寄付行動の分析から除外し
た8。
分析対象とした参加者の各指標の記述統計量を

Table	3に示した。また主要な従属変数の条件毎の相
関を Table	4に示した。
操作チェック　アフリカの子どもへの感情反応指標

4項目の平均得点を算出し，条件間の差を検討したと
ころ，援助必要性条件は援助効果条件より高い同情的
な反応を引き出していた	（t	（38）	=	3.85，p＜ .01,	g	=	
1.22）。また，実験 1の援助必要性条件	（M	=	4.25）	と
実験 2の援助必要性条件	（M	=	5.06）	を比較したとこ
ろ，実験 2の方が有意に高く	（t	（37）	=	2.59，p＜ .05,	
g	=	0.83），刺激の変更が適切に行われていたことを確
認した。
顕在的評価　アフリカ子ども印象尺度 9項目の平均

を算出し，2	（測定時期）	× 2	（広告描写）	の分散分析
を行った	（Figure	2）。測定時期の主効果が有意で	（F	（1,	
38）	=	12.08,	p＜ .01,	ηp

2	=	.24），事前に測定した印象よ
りも広告呈示後の印象の方が低かったが，これは有意

	 8　接触経験のある人は 3名で，滞在経験のある人はいなかった。
3名を除外しても同様の結果が得られたため，実験 1と同様 3名
を含めた分析結果を本文中に載せた。
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Table	3
Mean	and	SD	scores	for	each	condition	in	Experiment	2

Efficacy Necessity

Measure α M SD M SD

Emotional	response .91 3.51 1.53 5.06 0.94

Pre	impression .87 4.81 0.77 4.83 0.85

Post	impression .85 4.72 0.72 4.36 0.58

IAT	score – 0.16 0.30 0.09 0.34

Donation – 193.16 208.67 171.50 180.97

Fantasy	scale .82 3.54 0.71 3.58 0.77

Perspective	taking .71 3.53 0.88 3.44 0.64

Empathic	concern .73 3.16 0.72 3.37 0.61

Personal	distress .77 3.23 0.80 3.34 0.71

Table	4
Correlation	matrix	in	Experiment	2

Measure Condition 1 2 3 4

1.	Donation Efficacy
–

– .186 – .302 .157

Necessity .178 .358 – .128

2.	Pre	impression Efficacy
–

.838	** – .041

Necessity .740	** – .296

3.	Post	impression Efficacy
–

– .132

Necessity – .235

4.	IAT	score Efficacy
–

Necessity

**	p＜ .01,*	p＜	.05
Note.	ns	=	19–20
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Figure	2.	Change	in	impression.

な交互作用	（F	（1,38）	=	5.59,	p＜ .05,	ηp
2	=	.13）	によっ

て調整されていた。単純主効果の検定の結果，援助必
要性条件で広告呈示前の印象より呈示後の方が有意に
低かった	（p＜ .01,	g	=	0.65）。
また，実験 1と同様，共感的関心の影響を検討する
ためにステップ 1に統制変数を，ステップ 2に条件の

ダミー変数と共感的関心を，ステップ 3に条件×共感
的関心を投入した重回帰分析を行ったが，ステップ 3
における R2の増分は有意ではなく，交互作用効果は
見られなかった	（ΔR2	=	.01,	F	（1,	32）	=	1.17,	ns）。
潜在的評価　実験 1と同様の方法で IAT効果量を
算出して条件間で比較したが，援助効果条件と援助必
要性条件の間に有意な差は見られなかった	（t	（38）	＜
1.00,	ns）。そこで各条件をまとめて 1標本 t検定を行っ
たところ，IAT効果量は有意に 0より大きく，アフリ
カの子どもに対する否定的な評価が示された	（t	（39）		
=	2.45,	p＜ .05）。また，顕在的評価と同様，重回帰分
析を行ったが，交互作用項を投入したステップにおけ
る R2の増分は有意ではなかった	（ΔR2	=	.01,	F	（1,	33）	
＜ 1.00,	ns）。
直観的推論課題　まず項目毎に条件の差を比較した	

（Table	5）。貧困ラインの質問で有意差があり，援助必
要性条件の方が貧困ライン	（1日 1.25ドル）	未満で過
ごす人の割合を多く見積もっていた	（t	（38）	=	2.20,	p
＜ .05）。また，死亡率の質問についても，援助必要性
条件の方が 5歳未満児の死亡率を高く見積もる傾向が
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あった	（t	（21.03）	=	1.85,	p＜ .10）。次に，8項目につ
いて主成分分析を実施した。各項目の因子負荷量から
第一主成分は，値が高いほど貧困を過大視する傾向を
示すと考えられた9。この第一主成分の得点を条件間
で比較したところ，援助効果条件	（M	=	 –0.28,	SD	=	
0.92）	よりも援助必要性条件	（M	=	0.28,	SD	=	1.02）	の
方が高い傾向があった	（t	（38）	=	1.81,	p＜ .10）。つま
り項目全体でも援助必要性条件の参加者の方が貧困を
過大視する傾向があった。
なお，この課題は本研究独自に設定しており，妥当
性は担保されていないため，他の従属変数との関連を
探った。まず，第一主成分得点と広告呈示後の印象評
定値との相関を確認したところ，弱い負の相関があっ
た	（r	（40）	=	 – .29,	p＜ .10）。また IAT効果量と間には
弱い正の相関があった	（r	（40）	=	.22,	ns）。つまり，貧
困を過大視した推論を行っている参加者ほど顕在的評
価・潜在的評価ともに否定的であり，従来の指標との
関連が示された。
寄付行動　寄付額についてマン・ホイットニーの U
検定を行ったところ，援助効果条件と援助必要性条件
の間に有意な差は見られなかった	（U	=	188.00,	ns）。

考　察

実験 2は仮説 1-1を支持し，援助効果条件の参加者
のアフリカの子どもに対する顕在的評価は下がってい
なかった一方で，援助必要性条件の参加者の評価は下
がっていた。しかし共感的関心の調整効果は示されず，
仮説 1-2は支持されなかった。また仮説 2は支持され
ず，潜在的な評価については条件間で差はなく，常に
否定的な評価が示されていた。一方，直観的推論課題
に関しては 8項目中 2項目及び合成指標で援助必要性

	 9　（e）	HIV推定感染者数，（h）	孤児数の因子負荷量は – .02，.11
だったが，その他の因子負荷量の絶対値は .37─ .78で，その符
号が負だったのは（a）	予防接種を受けた 1歳児の比率，（b）	平
均寿命，（f）	携帯電話台数であった。

条件の参加者の方が貧困を過大視する傾向があり，仮
説 4が支持された。また，寄付額に関しては，援助効
果広告も援助必要性広告と同程度の寄付額を集めてお
り，仮説 3に反しない結果が確認された。
以上の通り，実験 2では共感的関心の調整効果及び

潜在的評価に関しては仮説に一致した結果は得られな
かったが，概ね仮説は支持された。

総 合 考 察

本研究では，募金広告が援助対象への顕在的・潜在
的評価及び寄付行動に与える影響を二つの実験で検討
し，以下のことを明らかにした。
第一に顕在的評価に関して，援助効果広告の影響は

見られなかった一方，援助必要性広告によって参加者
の顕在的評価は否定的な方向へと変化していた。	
O’Dell	（2008）	が主張していたように，こうした広告
は援助対象を一様に社会的弱者とみなす，偏った見方
を促すと考えられる。Paluck	&	Green	（2009）	は，集団
への否定的な評価が差別行動につながることを示唆し
ている。否定的な評価を促進する援助必要性広告は，
短期的には寄付を引き出すとしても，長期的には援助
対象に不利益をもたらす可能性がある。なお共感的関
心による個人差が実験 2で確認されなかったのは，広
告刺激の変更により説明できよう。すなわち，実験 1
のように苦境の描写が曖昧な広告の場合，広告描写と
対象を結びつけるかの判断に個人差要因が影響したの
に対し，実験 2のように援助を必要としている状況を
具体的に描写した場合，広告描写と対象の特性との繫
がりが明確になったため，個人特性に関わらず印象が
変化した可能性がある。
第二に潜在的評価に関して，広告条件間の差は確認

できなかったが，二つの実験を通してどの条件でも否
定的な評価が見られた。潜在的評価は対象とポジティ
ブあるいはネガティブな感情価の反応との連合に繰り
返し晒されることを通して発達すると考えられている	
（Dovidio	et	al.,	2008）。アフリカは途上国の多い地域で

Table	5
Mean	and	SD	scores	for	intuitive	inference	task

Item
Efficacy Necessity

df t p g
M SD M SD

Vaccination 11.63 14.07 10.05 14.62 38 0.35 0.73 0.11

Life	span 47.60 10.26 44.00 11.67 38 1.04 0.31 0.33

Death	rate 13.13 4.47 21.30 19.28 21.04 1.85 0.08 0.58

Morbidity	of	HIV 11.92 12.09 18.38 20.78 38 1.20 0.24 0.38

HIV	patient 1495.65 2806.67 1576.00 1636.02 38 0.11 0.91 0.04

Mobile	phone 21.10 20.21 24.20 31.81 38 0.37 0.71 0.12

Poverty	line 51.25 21.42 65.30 18.90 38 2.20 0.03 0.70

Orphan	 2357.00 1955.86 3545.50 3272.81 31.04 1.39 0.17 0.44
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あり，これまで慈善団体によって実際に支援が呼びか
けられている。その際に援助の必要性を訴えた広告が
用いられてきたことで，人々にアフリカの子どもに対
する潜在的に否定的な評価が形成されている可能性が
ある。
なお，潜在的評価の結果は，広告呈示前の顕在的評
価が肯定的だったことと一見矛盾している。しかしこ
れは各評価の生成過程の相違によって説明できよう。
すなわち，潜在的評価は上記のように過去に形成され
たネガティブな自動的感情反応に基づいていた一方，
顕在的にはある集団に対して否定的な評価を示すべき
ではないという命題的規範に影響されて肯定的な評価
が示されていたと考えられる。また，この議論に沿え
ば，顕在的評価が変化したのは，援助必要性広告が否
定的な評価を認容する命題を示したためと解釈でき
る。本研究で潜在的評価の変化は見られなかったが，
潜在的評価の測定によって，顕在的評価の結果を解釈
するにあたって有用な示唆が得られた。
第三に，実験 2で直観的推論課題を行い，一部の項
目及び合成指標で援助必要性条件において援助効果条
件に比べてアフリカ地域の貧困を過大視した回答が得
られることを明らかにした。貧困の過大視はアフリカ
各国への蔑視や観光旅行の忌避行動につながりうる。
すなわち援助必要性広告は将来の集団間関係に悪影響
を与える可能性がある。また，これまで直観的推論を
用いた課題はヒューリスティック研究において用いら
れることが多かったが，本研究ではこうした課題が集
団への評価を測定する際にも有効な可能性が示され
た。
第四に寄付行動に関して，先行研究で確認されてい
た援助必要性広告に加え，援助効果広告においても促
進効果が認められた。Bendapudi	et	al.	（1996）	のモデル
も援助の効果の主張が寄付行動につながることを示唆
していたが，本研究ではそれを実証的に明らかにした。
以上の通り，本研究では募金広告の描写が援助対象
への顕在的・潜在的評価及び寄付行動に与える影響を
検討した。そして援助必要性広告は寄付を集めながら
も援助対象に対して否定的な評価を与える一方，援助
効果広告は否定的な評価を与えずに寄付行動を促進す
ることを明らかにした。本研究は，募金広告が顕在的・
潜在的評価に与える影響を実証的に検討した初めての
研究であり，今回の知見は効果的な募金広告を考える
上で実践的な示唆を与えると考える。
最後に本研究の問題と今後の課題を述べる。まず，
本研究では実験の一環として寄付を依頼するという特
殊な環境下で測定していたため，実際の行動とは異な
る結果が得られた可能性は否定できない。また，共感
的関心の影響も含め，顕在的・潜在的評価の変容過程
は本研究からは明らかでない。さらに，本研究は広告
呈示直後に顕在的・潜在的評価を測定したため，広告

の持続効果及び長期的影響は不明である。加えて，本
研究の参加者は 18─ 26歳の大学生・大学院生に限ら
れており，今回の結果が一般化できるとは限らない。
今後これらの点を検討することにより，広告描写の影
響をより深く理解できると考える。
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