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〈書評論文〉

「広告 における説得」

社会科学的視点からの広告の説得効果へのアプローチ

John 0' Shaughnessy and Nicholas J. 0' Shaughnessy, 
          Persuasion in Advertising, 

             (Routledge, 2004)

鄭 詩 垣

1.は じめ に

広告はマーケティング上不可欠 なメディアの一つである。従って、広告をテーマに した

研究は経済学的視座か らのアプ ローチが主 となる。現在、広告に関する文献 も実践的 ・機

能的な ものが圧倒的に多い。心理学 を用いた文献 もあるが、やは り焦点はその実用性に合

わせている。 また、社会科学の分野では、広告、特にコマーシャルをテーマ としての研究

は決 して多 くはない。確かに、難波(2000)の ように、バル トや ゴフマ ンの論理 を用い、

広告を分析す る著作 もあ る。 こうした広告における作 り手側の説得技法や受け手側の反応

についての分析 はある ものの、なぜそのような手法が有効であるのか とい う点についての

論理的な説明は不十分であった。

広告の真義は ターゲ ットに商品を買わせることにある。広告が、そのように購 買意欲を

起 こし、購買行動 に移させ るには説得 的コ ミュニ ケーシ ョンを行われなければならない。

著者はその説得 の解明を主眼 として、本書を手がけた と推 察される。著者は本書 を、社会

科学を基礎 として、説得 を分類 し、分析するものであると規定 してお り、 ターゲ ッ トの絞

り方、広告戦略、 メッセージポイ ントなどは一切講 じていない。直接 的な広告戦略 を説 く

こともなければ、 メディア予算などに触れることもな く、広告戦略の要素 とその意義を探

求するこ とに徹 しているのである。本書の構成は次の ようになっている。まず第1章 では、

文化、準拠集団、社会階級、経験 などの消費者に影響 を与 える社会的要因 と消費者 自身が
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持つ信念 と価値観 につ いて解説 している。第2章 では広告がよ く使 う説得手段が説明 され

てお り、第3章 と第4章 は連想(association)の 要素 とその説得効果 についての議論が展

開される。 とくに第4章 では、行動主義心理学の理論に基づいた連想の説得的可能性が追

究 されている。第5章 では認知心理学について詳 しく紹介 し、認知法による説得効果を分

析 している。最後に、第6章 ではフロイ トをはじめとす る精神分析学者の論理 を取 り上げ、

無意識 と動機、意識 と説得 との関係の解明が試み られている。

本書の著者の一人であるジ ョン ・オショーネシー(Jo㎞0'Shaug㎞essy)は コロンビ

ア大学(ColumbiaUniversity)の 名誉教授 であ り、ケ ンブ リッジ大学ジャッジ管理研究

所(TheJudgeInstituteofManagementStudies,CambridgeUniversity)の 研究員であ

る。 もう一人のニコラス ・オショーネシー(NicholasJ.0'Shaug㎞essy)は 本書が出版

された際には、キール大学(KeeleUniversity)に 所属 していたが、現在 はブルネル大学

(BrunelUniversity)教 授(マ ーケテ ィング及びコ ミュニケー ション)で ある。来年1月

か らクイー ンメア リーロン ドン大学(QMUL)教 授 として就任する予定である。ニコラス

は社会科学一般や政治情勢に精通 してお り、本書で もそれらの様々な事例 を用 いて広告の

説得技法について説明 している。しか し、二人 とも専門分野がマーケティングであるため、

本書では社会科学理論 を講 じる一方で、実用書 として も成立 させ ようとしている。従 って、

本書は1つ の理論的見地か らの展開としては、やや雑駁 であるという感を拭えない。そ し

て、文脈上理解 しづ らい箇所 も散見 される。 しか し、社会科学的視点か らの広告の説得効

果へのアプローチ とい う斬新 さ、 また本書で取 り上げ られた最新の情報 と事例研究 は重要

である。以下では、本書の論点 を幾つかピックアップして論 じてい くとしよう。

2.ケ ー ス スタデ ィ

広告に言及する著作 に事例研究は欠かせない。本書 もそ うしたオー ソ ドックスな構成 に

従い、適宜分析 のための事例 を盛 り込んでいる。つ まり、第1章 と第6章 を除 く各章の最

後 に、その章で説いた論理 に当てはまると思われる事例 をピックアップし、分析す るコー

ナーを設けている。社会学 からのアプローチであれば、1コ マずつその画面構成や会話に

ついて細 かい分析 を行 うことも多いが、本書の事例分析では全体的背景や雰囲気、叙述の

仕方 を概観的に紹介 し、分析するものが主である。事例の取 り上げ方 と全体的な語 り口は、

マーケテ ィング的な印象を受けるが、対象 となる広告 についての既存の評価や研究 を引用

しなが ら、各章 で説いた論理に当てはめる部分をピックア ップし、説明する点は、一般の

マーケティング本 と一線 を画 している。特 に反米色のマ ッカコーラ(MECCACOLA)と
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タバ コ業界で異端視 されているデス ・シガレッツ(DEATHCIGARETTES)を 取 り上げ、

内外遮蔽物 の概念、人類学者 ダグラス(MaryDouglas)が 提出 した文化的バイアスが購

買行動 に影響 を与えるとい う理論、他人 との連帯感への連想、動機づけ理論の反転理論、

認知的斉合性理論な ど、多 くの理論を援用 してその広告効果 に説明を加 えた部分 は、本書

の 白眉であろう。 また、一般的な単一広告に対す る分析 と違い、商品の広告戦略の流れ 自

体 を1つ の研究対象 とすることによって、商品イメージの転換を図 る対策について分析 し

ている点 も本書の事例研究の特徴 といえる。その一方で、著者 自身の専門分野がマーケテ

ィングであるためであろ うか、各事例 に対す る眼差 しにマーケティング色が依然 として残

留 しているように思われるふ しもある。例えばRENAULTCLIOの 事例分析では、当商品

のシェア率、好感度の叙述 の仕方が完全にマーケティング的なものになっている。

さて、難波(2000)や 小嶋他(2003)で も広告を取 り上げてその内容 についての分析が

行われているが、その多 くは成功 した広告の共通点か ら説得要素 を分析す るものであった。

それに対 し、本書は社会科学各分野の諸理論 をベースに、説得要素 を講 じ、更にその要素

が活用 された広告 を取 り上 げて分析す る形になっている。これは広告に対す る分析へ新た

な方法 を提示 したもの と評価で きよう。1つ 例を挙げて比較 してみ よう。1991年 の西武豊

島園の 「史上最低の遊園地 今 日は4月1日 です。」 というコピーは、難波(2000)と

小嶋他(2003)と の両者で取 り上げ られている。前者では広告表現の技法である 「正 と負

のコー ド転換」 とい う説 明を施 し、後者で は語用論や受 け手の広告 に対す る推論/期 待

(バル ト)な どの論点で分析 してい る。それに対 して、本書の視角か らこのコピーを分析

するなら、恐 らく認知的不協和や隠喩 といった概念で説明 されることになろう。そもそ も、

解釈す る論点は多様であって よい し、定説 に拘泥する必要 もないと思 われる。本書の事例

研究 もその中の1つ の類型 に過 ぎないが、オルタナティヴな可能性 を提示 していることは

評価 できる。

3.社 会学的視点

本書は世間一般のマーケティング教材 と区別できるよう、社会学や文化人類学等の観点

か ら分析す ることを試みている。 しか し、最終的には心理学や広告心理学に帰着する傾向

があ り、加えて、折角のそ うした社会学的理論が十分に生か されていないとい う2つ の点

には疑問を感 じざるをえない。例えば第2章 と第3章 での、ブラン ドイメー ジの重要性に

ついての論述である。
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「ブラン ドは地位、名声、信頼性や品質の記録的象徴 として扱 われるが、実際に逆のケースもあ

る。有名デザイナーのブラン ド商品は、それ 自体、社会に認め られた美や情報への敏感さ、 ファ

ッションセ ンスなどの象徴 となっている。多 くの人がそう した商品を買うのは、そ うすることに

よって、 自分 自身が社会 に認 められると感 じるか らである。購買行為の達成 と評価は商品の実際

的機能のみな らず、その象徴的機能 も往々に して重要な役割を担っている。」(本 書、p.38)

この点 について、著者 は深 く掘 り下げていない。 こうした論点はむしろ、社会学におい

て追究 されて きたのである。例 えばゴフマ ンの印象操作一 周 りの他人を観客 として意識

し、他人の 自分 に対するイメージはどのように自分の行為 によって影響 されるか を事前に

予測す る。そ して 自分の イメージに不利 な行為 を避け、 よい印象 を得るため に演出する

という論点がある。 また、 ヴェブレンも 「消費財の間接的 ・第2次 的効用」 という概

念 ω を提出 し、同様の指摘 をしていることは周知の とお りである。

社会科学の論説を用いて広告の中の説得要素 を説明することが本書の 「売 り」であると

いう以上、 もう少 し類似 した論説を集めて比較 して論述す る工夫が必要なのではないか と

も思われる。 そうした工夫の不足は、本書の他の部分にも見 られる。例えば、第3章 で著

者 はダグラスの文化生活指向分類法 を取 り上げるが、そのや り方 にやや違和感 を覚える。

ダグラスによると、人々が異なる消費行為 をす るのは個 々人が異なる文化バ イアスを持っ

ているこ とが原因である。そ して個人の単一購買行為はその人が行 うそのほかの購買行為

と同調す るという。更に、 ダグラスは4つ の文化生活型 を提 出する。すなわち、保守的階
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である。人 はこの4つ の型のいずれかに所属す るこ とになる。なお、この4

つの型はお互 いの原則が衝突 しているため、型が崩れず に維持で きるという。 ダグラスの

理論に従 えば、人々は消費行為 を通 し自身の信念を表すので、上記の演 出のための消費 ・

誇示的消費は発生 しないはずである。著者 は消費者の分類法について、ダグラスのほかに、

SRIイ ンターナショナルが提出 したVALS2を 挙げている。VALS2、 特 にJapan-VALSな ら、

上記の誇示的消費を説明す ることがで きそ うだが、本書ではJapan-VALS2は 取 り上げ ら

ω 人々は消費財としてのモノを
、それがもたらす何 らかの具体的な有用性や使用価値のゆえにのみ

消費するのではない。人々にとって、様々のモノは有用物、使用価値として存在していると同時に、それ

らのモノを消費する人間の、その社会的な地位や経済力などを表示する社会的指標 としても存在 している。

やがて人々の消費の主要な動機として肥大化 していき、いわゆる 「誇示的消費」になる。
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れていない。

著者は、このVALS2は 基本的動機付け と資源に よって人を分類 したもので、ダグラスの

型 と比べ、分類 は細かいが、各型の境界線がはっ きりしないと指摘 している。このように、

これ らの分類法について、著者が中立的な冷めた立場から両者の良し悪 しを論評 している

点は評価で きるが、 ここで紹介 されたもの よりも応用可能性があ るJapan-VALSや ほかの

国でのVALSの 応用 を紹介 していないのは不十分 と言わざるをえないであろう。

4.日 本社会への適用

3つ 目の論点は、本書 を読んでいて素朴 に疑問に思ったことに由来 している。つ まり、

確 かに本書には社会科学 の理論 を多 く引用 し、広告ない しコミュニケー ション過程におけ

る説得のあ り方 を説 く場面が多いが、果た してこれ らの論理は日本社会で も通用するのだ

ろ うか、 と。人間であ る以上、文化 を超えて共通す る部分があることはいうまでもない。

しか し、異なる体制、生活環境で生活 していればなんらかの変化 ・差異が生 じると考える

のがむしろ自然である。広告表現の手法の文脈 でい うなら、 日本ではタレント広告が圧倒

的に多 く、消費者の受けもよい。欧米国家 にもタレント広告が存在 しているが、 日本ほ ど

ではない。本書で も有名人 をイメージキャラクター として使 う手法を紹介 しているが、社

会によって受け入れる度合いが変わるということについては言及 していない。 山中正剛 と

石川弘義 はその理由を歴 史 ・風土によるモ ノに対する見方、受 け入れ方の違いか らとして

いる。

「欧米の世界では、モノは しょせん無生物にす ぎない…… ところが、 日本人のモノに対す るメ ン

タリティは違 う……決 して西欧人のように 「アニマ(魂)の ないブツ」 とは捉 えていないようで

ある。欧米のようにモノは最低 ランクに位置する ものではない。 モノは、時に神 として神社に奉

られ もするのだか ら。だいたい西欧の ような人間を頂点とする価値の ヒエ ラルキー という観念 は

日本人はハナか ら持ち合わせていない。」(山 中 ・石川2001:201)

おそ らくこうした理 由か ら、欧米の広告は商品の機能や メリッ トの表現を重ん じるのに

対 し、 日本の広告 はその商品によって情景 ・ライフス タイルはいかに変わるかに重心 を置

いているに違いない。そ して、その情景を演出す るのには我 々が 日々ブラウン管 を通 して

親 しみ を持つ ようになった タレン トたちこそふ さわ しい。情景やライフスタイルを演 出す

るだけであれば、一般人を用 いることも可能である。だが、山中 ・石川が指摘するように、

テレビ画面越 しに感 じられる親近感 と、それに相反する羨望の的 となるような勝 ち組 的な
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ライフスタイルを演出す るには、タレントが もっともふ さわ しいのである。加えて、1人

の タレン トが様々な商品 を広告す ることによって、 ドラマのようなヴ ァーチャルな生活感

が更に伝 わ り、共鳴を呼ぶこともで きるとい うことも指摘できよう。

また、作田啓一(1976)が 指摘するように、 日本 と西欧の家族社会にはある決定的な違

いがあ り、その違いによって、 自我の成長の仕方が異なる とい うことも、念頭に置 くべ き

であろ う。作 田による と、「西欧のブルジ ョワ家族はその子供 を外社会か ら隔離すること

によって、近代的自我 を培養 したのであ る。 ところが、 日本の近代社会では、家族の中に

おいてではな く、家族 に反逆することによって近代 的自我が成長 した」(作 田1976:16)

という。従って、日本人は従属集団以外にソ トの集団をも準拠集団にする傾向が見 られる。

日本で は欧米 よりもタレン ト広告が受け入れ られる背景には、こうした原因があると思わ

れる。 もちろん、著者はほかの国の事情をそこまで総括的に想定 していないであろう。 し

か しなが ら、 こうした国や体制の違いによって、説得のあ りかたが大 きく様相 を変えるこ

とにか んしては、「広告 における説得要素を分析する」 と標榜する本書だけに、多少の配

慮はあって しかるべ きだったと思われる。

5.お わ りに

本書は、ほかのマーケティングにかんす る書籍では一般 に重要視 されていない説得要素

に着 目し、社会科学的理論 を用 いて、広告の中の説得 コミュニケーシ ョンにつ いて分析す

ることをテーマとしている。確かに、理論の導入や事例の配置か らもそのような心遣いを

感 じる。広告心理学で講 じることが通例 となっているところに社会学的論点 も導入 してい

る。そ うした例 は枚挙 に暇がない。例 えば、パースペ クティブの重要性を講 じるのにハ ッ

キ ングやニーチェを引用 し、世界はパースペ クティブによって構成されることを強調 して

いる。別め部分では、 フーコーを引用 しつつ、修辞 とロジ ックに本当の違 いはな く、すべ

てのコミュニケー ションに修辞的な要素は付 き物なのだ とい う主張 し、修辞の必然性 を説

いてい る。 また、ホーマ ンズを引用 して、他人 と絶 え間な く相互作用 をすれば自分に対す

る好感度が上がる と述べ、ザ イアンスの反復接触効果を支持 している。

だが、本書が、最終的にはマーケティング向けの書籍 として仕上 げられた ものであ ると

い うことも確かである。そのため、広告主の視点で説得効果を講 じる場面 も多 く、全体 と

して見た ときには、説得 とい う趣旨よ りも一般 に扱 われる広告心理学の比重が多いように

感 じる。 こうした留保をつけ ざるを得ないものの、著者が社会学 ・社会科学的視点か ら広

告の中にある説得要素を説 こうとしている試みや、取 り上げ られた社会諸科学の理論 と広
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告 との関係の記述 には、一定の社会学的意義が含 まれていることもまた確かであろう。 も

ちろん、今 日に至 るまで広告 に関す る分析は正に汗牛充棟であ る。だが、そうしたものの

多 くは、 ターゲ ッ トに喜ばれ る広告の作 り方の紹介に終始す るのであって、なぜそれが喜

ばれるのか、その根拠 は何か につ いて詳 しく語るものは少なかったのである。本稿が検討

して きたように、本書 は社会学分野か らの理論の十全な展開とは言 えないが、社会科学の

様 々な分野か ら広告を説明 しようとする試みは評価で きる。 このように、本書は広告を社

会学す るための大 きな可能性 を示唆するもの となっているのである(2)。
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(てい しこう ・修士課程)

ω 繰 り返 し述べたように、本音は社会学の学生向けに書かれているのではない。そのため、様々な

理論は提出するものの、まとまりがややないように感 じるところがある。説得の理論については、できれ

ばコミュニケーションに関する書籍をも併読することをすすめる。
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