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1. は じ め に　

いかなる学問であろうと乱 それを学び研究しようとするときには，「そ

の学問が研究の対象とする特定の事象が，いつ発生しそのメカニズムがどの

ような論理で形成され，現実にどのように展開してきたかを明確 にす る こ

と1寸 が第一の前提とされるならば， 広告研究においては，まず「対象とす

る特定の事象」が考察され，研究者の間で共有されなければならないむ　

今日，広告は周知のようにわれわれの生活に深くかかわっており，研究の

領域も拡大している。このことは，『日本広告学会創立lO周年記念論集』の

テーマ2)をみてもわかるが，多方面からのアプローチがなされている。広告

が多くの面で，その深さはいろいろとあるにして乱 関連をもつため，この

ような研究の傾向はいわば必然であるといえよう。　

しかしながら，研究の対象である広告，あるいは広告事象については，こ

れまで，研究アプローチの多様さにくらべて，あまり問題にされてはこなか

ったといえる。それは，おそらく，「広告」があまりにわれわれの生活に密

着しているがゆえに，モこに生じている変化に気がつかないためであるから

であり，もうひとつは，広告研究の暗黙のうちの了解事項への見直しがなさ

れてこなかったからであろう。　

ここではこれらの諸点について，研究領域が多岐にわたっている理由の考

察整理を手がかりに，吟味をしたいと思う。

2. 広告研究の多岐性と諸問題　

前述のように広告研究は様々な分野と関連をもち，多くの視点からアプロ

ーチがなされている。文化，社会，経済，経営，マーケティング，消費者行

動，心理，コミュニケーション，クL エイティブ ，倫理・規制，というた諸
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視点は，今日の広告研究の基本的なものである几　

このように広告研究が多岐にわたっているのは，広告がわれわれの生活と

密接にかかおっていることが第1 であるが，それに加えて現代ビジネスにお

ける広告の重要性の増大による研究対象としての関心の高まり七見逃すこと

はできない。ここでは，広告自体の亀つ特質レマーケティソダ理論の一部と

しての広告，および広告教育とい う面から，広告研究の多岐性と諸問題を考

えてみよう。2

－1　広告自体から生じる多岐性と諸問題

広告の現象面を考えてみれば／企業のマーケティング・ツールとしての広

告と，それによってもたらされる様々の効果，影響がまずあげ られる。前者

は，いわば，マーケティング・クV  ^ニーイティブの見 点の問題であり√後者は

社会，経済，文化の視点の問題といえよう。　　　j　

マーケティング・ツールとしての広告はいうまでもなく，企業のマーケテ

ィング目標を達成するためのコミュニケーション活動の一部分であり，しか

もかなり重要なものとして考えられている。この場合，マッカーシーめ4P

のひとつであるプロモーションを構成する，販売促進，広告，人的販売の3

つの区別4)が問題とたってくることは周知のとおりであ る。人的販売と他の・2

つとの区別は比較的明確になされている昿 販売促進と広告は，現実的に

はかなりの重なりがみられる5)。このため， 両者をそれぞれ独立してとりあ

げるのではなく，プロモーション戦略という観点から問題を設定するアプp

－チがとられることもある6)。

この視点からは，需要（戦略の対象）にかかおる諸問題 説得への受け手

の反応，社会的影響，個人的な差異，意思決定過程一 や，市場細分化など

を基礎にして，目的や予算管理といった戦略策定にかかおる諸問題，そして

プp  -モーション戦略の実施にかかおる諸問題が，テーマとして設定されてく

る。　

これらの拡がりのなかで，広告との関連が考察，研究されるわげだが，よ

り広告戦略に即しては，広告が広告と規定されるための要件と○関連が強調

されるごとになる。　　　　　　　　　　　　　　　　　　ニ

広告と規定されるための要件は，広告の定義がAMA にょづてなさIれ,わ

が国にもよく知られてはいる'）ものの，その定義が多くの研究者や広告関係
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者に受げ入れられているとは必ずしもいえない8)ため，いくっかの見解かお

るが，ここでは次の5 つを提示することにする。広告の送り手，受け手，広

告されるもの（:商品, すービス，アイディア）,媒体，目的がそれである9）。　

マーケティング（

をとらえるこのようなアプ=  ―チは，広告研究の基幹をなしており，多くの

広告研究はこの範躊に含まれる。　

一方，経済0 発展とともに，広告が社会や経済に占める位置，役割が一層

増大し，広告が受け手にもたちす様々な影響や効果，および経済に与える影

響や効果も顕著になってきたことは，これまた周知のとおりである。つまり，

企業のおこなう広告活動は，単にはじめからその対象 としていた受け手だけ

でなく，意図せざる人々にまで影響を与える。いわば,今日の広告は,万「社会

の秩序」に変化を与えることによってのみ「広告」であることができる10)。

このような「広告の二面性」11)から生じる様々な問題は，今日の広告研究

の中で，大きな比重を占めている。広告の社会，経済，文化的な効果と影響

は，広告の規制とい う面から屯とらえることができる。なぜなら，それらの

効果や影響は，広告の送り手からは肯定的に評価される場合で あ っ て 乱　

「社会の秩序」に変化をもたらす以上，なんらかの「秩序維持の方策」がと

られることになるからである。 受げ手である個人が， 彼 ら 自身の意思と能

力によっては対応しきれないとき，公的な強制力が働くことになることは多t^o

広告への批判は，その批判が十分な説得力と根拠をもってなされたもので,

はないのがほとんどであるに 屯かかわらず，多くなされてきた。それらをこ

こで，ひとつずつ吟味はしたいが，3 つのテーマに分げることができるとい

う1‰　

それらは，（1）広告は，ぎまん性さえなければ，元来はとても有用なものだ

とい う見方で，すなわち，広告は消費者をだます第一の原因だという批判，<2

）広告は欲望を人為的に作り出すという批判,   （3）広告は競争を制限するとい

う批判である。　

これらの批判ないしテーマは，広告研究の文化，社会，経済の視点といえ

るが，いずれも広告を，社会やビジネスシステムを構成する部分として考察

するべきである13） といり立場にたっている。同様に，マーケティング・ツ
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－ルやプロモーション戦略の一部として広告をと力あげるとき 乱 社会やビ

ジネスシステムの構成要素という考え方はみられ，とくに近年のマーケティ

ング理論では顕著な傾向である。　2

－2　マーケティング研究から生じる多岐性と諸問題

広告が4  P のひとつの部分であるという考え方が，かなり一般的であるこ

とからもわかるように，広告とマ―ケティングは密接である。したがって，

マーケティング研究の進展は，そのまま広告研究に大きな影響を与えてきた。

ここでは，近年のマーケティング研究の傾向を概観することにより，広告研

究の多岐性と諸問題を考えてみよう。　

マーケティングが「環境への創造的な適用」であるとする考えにたてば，

マーケティングにかかおる種々のイゾ クトを受けて，その対象とする領域

が拡大してゆくのは当然のことと考えられる。　1960

年代後半 より，コトラー14)やレイザー15)を中心にして，マーケティン

グの領域の拡大が提唱され，それらの動きは，ソーシャル・マーケティング

として大きな流れを形成した。　

今日，ソーシャル・マニケティンダという用語のもつ意味内容は，周知の

よ引こ2 つに分けられている。コトラーを代表とする考え方は，マーケティ

ングをビジネス活動と把握するだけでなく，伝統的なマーケティ ン グ 原 理

（Principles）やアイディアを，非営利組織にも適用することを主張する1‰

コトラーらのこのような主張はマーケティング研究者に大きな反響を呼び，

マーケティング概念をめぐる論争へと発展し，マーケティング理論，さらに

はマーケティング・サイエンスの問題へとすすんでいる17）。　

もうひとつの考え方は，レイダーやケV  ーに代表されるもので，マーケテ

ィングはもはや私企業の単なるテクノロジーではなくなっており，利潤とい＼

う基準だけではモの責任を果たすことはできない。マーケティングは都市開，

発，教育，健康や福祉，生活の質，公害，市民権といった社会的ひろがりの

なかで，モの責任が聞かれている18） と主張する。そしてその結果，顧客の・

より強い理解をマーケティング研究に要請することになった。　

コトラー，レイザ¬らの主張を中心にして，70年代は「社会概念導入の時

代J 」と特徴づけられるように，数多くのソーシ 十ル・マーケティングが展

開されたが，この流れは，80年代に入るにっれ，新たな動きをみせるように
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なった。すなわち，より深い顧客への理解は，マーケティング理論の体系の

なかで，消費者志向を一層，具体化してゆくとい う動きである。すなわち，

これまでのマーケティング理論のなかでの中核的理念であった，消費者満足

の理解を，具体的なマーケティング戦略に直結させようとする動きである2O‰

このような動きは，ソーシャル・マーケティング展開の契機として，コン

シューマリズムがあったことも事実である21)が，なにより屯マーケティング

努力の対象である顧客，すなわち生活者自身の変化であったことを忘れるこ

とはできない。生活の質，アメニティ22)の研究，さらには文化概念の導入23)

など，今日の新しいマーケティング研究の台頭は，このような背景をもとに

しつつ，消費者満足の戦略への組み込みを意識したものとい うことができる。

消費者満足，生活の質，アy ニティ，文化などの戦略化は，いわば，これ

までのマネジリアル・マーケティングの体系をより精緻化していこうとする

方向ととらえることができ，広告との関連 乱 基本的には同じとみることが

できる。したがって広告研究へのインパクトは，マーケティング・ツールと

しての動態性を より強める志向と，他のツールとの連動，ないしは相乗効果

の発揮などへの関心の高まりにある。　

一方，80年代のマーケティング研究の特色として， より戦略的傾向が強ま

り，企業経営のサブシステムとして位置づけられていたマーケティングを，

経営全体のレベルに上げ ようとい う方向かおる。戦略市場計画24)といわれる

のが，この代表であるが，この動きは70年代後半 よりみられはじめ，今日で

はかなり明確な傾向といえる。　

この傾向は，言葉をかえれば企業がより一層市場志向性を強めていること

を示しており，マーケティングの重要性が，市場環境の変化とともにより高

まっていることを示している。このような状況下においては，広告は，もは

や単に企業のコミュニケーション活動の一部ではなくなり，全社的な見地か

らかこだわれるコミュニケーション活動として位置づけられる。すなわち，

製品単位ごと，あるいはプロジェクト単位ごとの広告戦略から，企業のトー

タル・コミュニケーション戦略との連けいをより重視することになる。　　(

顧客は製品を買うのと同じように，イメージも買 う2 5)」といわれるよう

に，企業のマーケティング努力の総合された結果であ り，かつまたマーケテ

ィング・ミックス(4P) を効果的に 乱 マイナスにもするイメージ( 企業や
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製品，ブランドの)は，マーケティング・ノミックスの5 番目のP  26)(Personality)

ともいかれる。コーポレイト・アイデンティテ ィへの関心の高まりは，これ

らの具体的なあらわれである。　　ト　

マ―ケティング研究における近年の著しい特色，すなわち，ソヴシャル概

念の導入，消費者志向理念の戦略への組み込み，戦略的マーケティングへの

志向は，広告研究をより消費者満足，生活の質，アメニティとの連けいを強

めるとともに，全社的なコミュニケーシa ンへとその枠。を拡大している，と

いえよう。　2

－3　広告教育から生じる多岐性と諸問題　

広告への一般の関心の高まりとともに，教育という面から，あらためて広

告を考察しようという動き乱 これまでほとんどみられなかったといってい

いだろう。わが国では，昭和48年度から，広告が高校教育の正科に加えられ

たが，この時期に教材を作成しよう とする動き27)がみられたのが，例外とい

える程度であった。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 ニ

広告教育は, もっぱら大学レベルでおこなわれるのが普通であり，広告研

究者の関心も高校や中学での広告教育には全くといっていいほど向けられて

はこなかった。このよう な状況の下でー中学校用「社会科」教科書における

広告の記述28)は，あらためて，広告が一般には十分に理解されていないこと

を明らかにした。ここで問題とされているのは(1)広告は欲望をかきたて不必

要なものを買わせる，(2)多額の広告費は製品価格をつり上げている，(3)国民

一般の広告認識29)である。　

大学レベルの教育について乱 いくつかの問題が生じている。まず教育の

目的をどのように考えるか，という 課題である。わが国の広告，マーケティ

ング研究の先達であるアメリカにおいては，広告学者と実務家の間で，広告

教育の展望，機能，目的について見解の一致が見られたことはなかった30)し，

ほとんどの大学における広告教育の使命が，広告業界への職業準備教育であ

る31)とい うo　

近年わが国においても「役に立つ」教育の要請が強まっているが，この職

業準備教育と「役に立つ」教育と同じかどうかは考えておく必要があろ ‰

現実社会，経済への分析に学問体系を適応し七ゆく力をづけることを一般に

重視するアメリカでは，広告がどのようにあつかわれており，また，わが国
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ではどうか，といった観点も必要になってくる。　

また広告をマーケティング理論の体系の中に位置づける場合と，広告を独

自に（マーケティングとの関連性を重視しつつも）とりあげる場合とでは， どの

ように違 うか，とい う点も必要だろう。　

これらは，かりに広告教育の目的が職業準備教育だ として 乱　どのような

広告職業人を育てるかによってかわってくるように思える。言葉をかえれば，

知的啓発のための広告教育である場合と，広告に関心をもち，実際にそれに

かかおりを持とうとする学生を対象にする場合，そし七後者の場合には，広

告制作に直接たずさわるクリエーターと広告戦略を策定し管理する立場の者

とでは，同じ広告マソといえどもかなりのちがいがある，とい うことを明確

にしておこうとい う考えである。こうすることにより，広告研究の多岐性を

整理することができ，問題点も明確化されよう。　

広告をマーケティングの体系の中でとらえようとする立場では，広告はマ

ーケティング・ミックスの項で論じられる。この例として，ここではコトラ

ーのテキスト32)をとりあげてみよう。周知のように，もっとも標準的なマ―

ケティV ダのテキストの代表である。　

これによれば，6 部に分けられ33) 広告は第4 部のマ―ケティング・ミッ

クスの組み合わせに含まれている。さらに注意すべきは，同じ4 部に，マー

ケティング・  フミュニケーショソが配置されており，前項（2 －2）で述べた

ように，人的販売，販売促進，パブリシティとの相互連けいが強調されてい

る。また，広告制作にかかおるクリこIニーイティブに関する具体的記述はみられ

ない。　

これに対し，広告を独立にとりあげている例として，サソデージらのテキ

スト34）と，最新のものであるボーレンのテキスト35)をとりあげてみよう。　

両書と乱 広告を学ぶ初学者を主な対象にして書かれており，広告に関連

する多くの問題を理解しやすく提示することを主眼にしている。サソデージ

らのテキストは，疑問を提示しつつ理解させる方法で，広告の歴史，種類か

ら始め，広告戦略策定に必要な情報や知識，クリエイティブ戦略,  タディア，

広告産業および組織，広告の効果，広告の将来を論じている。　

ボーレンのテキストはより立場が明確化されてお り，記述の中心は3 つのM,

すなわちメッセージ，メディア，マネジメントにおかれている。構成は，
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広告の歴史，経済的役割，マーケティングとの関連，法規制や顧客などの環

境規定要因，広告産業・組織を概観して，前述の3M が詳しく論じられる。

両書に共通なことは，クリエイティブに関する記述が詳しいこと，理念的

というより具体的に述べられており，広告の実例がふんだんに掲載されてい

ることである。そして，これらの特色は，コトラーのテキストにはみられな

いものである。したがって，これらのテキストの目的が違うことは，たとえ

ば，広告の評価をするときに乱 いくつかの異なる見解が併立することを意

味し，しか乱 相互に理解しあうことがむずかしいことを示唆する。

3 広告研究における了解事項の吟味

これまで，広告研究の対象がすこぶる多岐にわたっている理由を，3 つの

視点を設定して概観してきたが，いずれの視点において乱 広告研究の対象

それ自体を吟味することはしなかった。対象の選定は，研究者の問題意識に

より決定されてくるものであるから，前項でみたように共通の基盤は得にく

いとはいうものの，今後学界を通じて次第に合意されてゆくであろうし，ま

たされねばならないが，対象自体の不明確さによる対象の多岐性は排除され

ねばならない。

わが国の広告研究 とくに理論研究はマーケティング理論に大きく負っ

ている。そしてマ―ケティング理論がそうであるように，広告研究もアノリ

カでの研究を導入して展開している。広告業界において活用されている諸理

論，手法はそのほとんどをアメリカ・マーケティング学界の成果に依存して

いる36)という実務家の指摘乱 極論とはいいがたいのが現状であろ ‰ 自動

車やエレクトロニクスといった一部の産業の国際競争力の強さによって，日

本の企業経営が研究テーマとして脚光を浴びてはいるか，アメリカに学ぶ点

はまだまだ多い。したがって今後と乱 アノリカ・マーケティングの成果を

導入することが続こう瓜　ここで重要なことは，しばしば言われているよう

に，アメリカ・マーケティングの成果はほとんどがアノリカ産業を土壌とし

ていることである。そのまま移転ができるものと，修正の必要なものとの区

別38)がなされなければ，今日のわが国の広告風土になじまないものとなって

しまう。かつてのように，すべて移転できるし，また，そのまま移転しなけ

ればならないといった風潮は，暗黙のうちにj アメリカの土壌と日本のそれ
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とを同じとみていたか，あるいは，日本はアメリカの後を追っていくという

前提が了解されていたからである。まず第1 に，このような了解事項を吟味

することによって，対象の拡散を防ぐことができよう。　　　 十　

第2 には，広告に影響を与える諸要因や，広告を規定する諸要因に対する

吟味である。

マーケティング理論において乱 環境の変化は常に論じられてきたが，広

告研究の場合は，受け手である顧客，生活者への関心ぱ高いものの，他の要

素にはあまり注意が払われてはこなかった ようだ。　

前述したように，広告の基本要件である，広告の送り手，受け手，広告さ

れるもの， 媒体， 目的の5 つは， 広告研究の基本的な対象である。　これら5

つは，広告を様々な形で規定してくるが，ここでは媒体をとりあげてみよ

う。　

われわれが媒体を論じるとき，通常考えるものは新聞，雑誌，ラジオ，テ

レビの4 媒体をはじめとして，屋外，交通，映画，ダイレクト・／－ル，新

聞折り込み，特殊広告，POP 広告，その他( 展示会，シ3   一など) である38)。

メディア・ミックスを考 えるときはこれらの特性，コストを考慮しておとな

われる。これまで広告媒体の特性は，モのメリット，デメリットというかた

ちで述べられてきており，一般に受げ入れられている。　

たとえばテレビをとりあげてみよう。ブリットとしては，(1)視聴覚機能を

もっ,づ2)マス・カバレッジの力は大きい，(3)広告の融通性かおる，(4)商品のヽ

デモソストレーショシに適している，(5)パーソナル・インボノレブノソト機能

にすぐれる，㈲カラーである，(7)繰り返し効果が高い，㈲速報性に富むがあ

げられ，デノリットとしては(1)記録性の欠如が指摘されている゛。　

これらをみて，テレビ広告のソリッドと今日でもいえるものはどれだけあ

るだろうか。テレビ視聴時間の減少傾向40ソ 広告業務の変化による融通性の・

少なさなど現代にあてはまりにくいものがみられる。また，記録性の欠如 と

いったデノリットは，VTR の普及により必ずしも当 てはまらなくなりつっ

ある41)。このように技術の進歩や生活様式の変化が，テレビの媒体特性に与

える影響を考えておかねばならない。この点の吟味をせず，われわれはしば

しば無意識のうちに，固定的な観点で媒体を考えている。　

同様のことは他のメディアにもいえ，新聞広告のメリットであるといわれ



58　’I

る保存性は，新聞とい う媒体と広告としての新聞媒体との混同がみられる点

など，吟味すべき点は多い。　

ま`た，媒体に関しては新しいメディアの出現も考慮しておく必要があろう。

今日，イベントの占める比重は大きくなっているが ■>-れまでの広告研究の

申では，あまりとりあげられないものであった42)。企業を話題にのせるもっ

とも有効なコミュニケーション・ツールであると考えられている43)だけに，

重要である。　

情報技術の進歩による「ニューメディア」も重要である。今日，すでに一

部で実用化されているものも含めて，対話型メディアを中心とした新しい技

術革新を，研究対象にとり入れてゆかねば，広告研究は現実の動きとは異な

る問題を論ずることになってしまうだろう。今日の媒体特性をめぐる混乱は，

このような吟味によって，整理される点も多い。

4. 今後への課題と展望　

広告研究が体系化 されない理由 としていろいろ指摘されてきたが ，本稿で

ぱ ，研究 の対象が研究者間で共通の合意がなされていない点をあげた。対象

が多岐にわた る原因を整理することに より，いくつかの視点が設定 されてい

る現状を把握し，今後への課題 として次の二点を指摘し たい。　

第1 は，広告研究 の視点を 明確にすることで，研究の対象を 明らかにして

・ゆ くことであ る。 これに より，研究相互 の対話 が期待でき，複雑な広告問題

の解明に展望が開け てゆ くと考えられる。　

第2 は，選定された対象 について，現実に即して吟味をすることであ る。

これによって，すぐれて現実，実践 とのかかお りを強 くもってい る広告研究

を展 開してゆくことができ るであろ う。　

このような方法は，広告研究が，戦略志向性を内に もちつつ展開されるこ

とを可能にしよう。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

（1981 年11月4 日）
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