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要旨 

 
本稿は、広告効果研究におけるユーモアを取り扱うものについて、後の研究課題を明確

にすることを試みたものである。近年のユーモラスな広告ないしマーケティング・コミュ

ニケーションが受け容れられているさまを理解するには、ユーモア研究の知見をとりいれ

た広告効果研究のさらなる展開が求められる。そこで、ユーモアに関わる代表的な心理学

理論を概観するとともに、広告におけるユーモアを取り扱った研究の蓄積と対照し、反転

理論を援用することによる広告効果研究の新たな研究命題を指摘するに至った。 
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1 本報告の目的 

 

1.1 本報告の背景 

大分県広報広聴課による「おんせん県って言っちゃいましたけん！」の広告シリーズ（大

分県広報広聴課, 2013）1は大きな注目を集めた。地方自治体が行ったキャンペーンであり

ながら地方自治体らしからぬユーモラスな表現であることで、広告関係者のみならず SNS

や TV 番組等でも広く話題になったことは印象的であった。この大分県の広告シリーズに類

するようなユーモラスな広告ないしマーケティング・コミュニケーションを含めて、「自虐

広告」などとも呼ばれる一連の展開も近年しばしば議論にのぼった（例えば、神戸新聞NEXT, 

2019 年 5 月 21 日）。実際、SNS 上でも「ノザキのコンビーフ」をはじめ複数の企業・ブラ

ンドが「自虐」的な表現によるコミュニケーションをはかる例が重ねられ、オーディエン

スから好意的に受け入れられていた（RocketNews24, 2017）。こうした近年のユーモラス

の広告に共通する新しい特性として、実務的観点から「ツッコマレビリティ」なる要因の

存在を指摘する論者もある（佐藤, 2015）。 

このような、近年のユーモラスなマーケティング・コミュニケーションがオーディエン

スにおおよそ好意的に受け容れられているさまを考察しようとすると、そこでは伝統的に

支持されてきた広告効果モデルを適用するのでは十分な説明が難しい。広告効果の受容モ

デルを広くレビューした仁科・田中・丸岡（2007）では、代表的な広告効果モデルを大き

く３つに整理している 2。ただ、これらはいずれも、広告オーディエンスが広告表現中のメ

ッセージ内容から製品・サービスを評価することに焦点が当てられており、これらでは、

上述の近年注目されているユーモラスな広告表現が好意的に受け止められる様子はうまく

説明しきれないように思われる。 

そこで、本報告では、広告オーディエンスが、広告主の広告活動そのものから何らかの

手掛かりを得て、それによって広告表現中の商品やサービスの評価を加減するような近年

の広告の受容の新しい様子をうまく説明できないか、検討をおこないたい。 

 

1.2 本報告の目的 

上記のような問題意識を整理するために、本稿ではユーモアの理論に着目した。 

 伝統的にオーソドックスとされてきた広告観では、広告は商品・サービスがもたらすベ

ネフィットを表現することによって、広告オーディエンスから、注目度や広告への好意的

態度、商品・サービスへの好意的態度、商品・サービスの購入意向などを喚起できると考

えられてきた。しかし近年話題に上りやすいものは、商品・サービスのベネフィットが広

告オーディエンスに認知されることを果たすというよりも、商品・サービスや広告主がも

たらすユーモラスな立ち振る舞い自体が、注目度や広告への好意的態度、商品・サービス

への好意的態度を高めることにつながり、ひいては商品・サービスの購入意向にも影響を

与えているようなものである。 
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そ で では、ユーモア広告の 果に る主 な を し、 らにユーモ

アに る な を ながら、い る ユーモア広告 に い の

の を る を たい。 
 
 

2 広告におけるユーモアの取り扱われ方 
 
2.1 ユーモア広告の取扱いの問題 

い 、 で に る を り ユーモア広告 いう用 を用いた。しかし、

な の を るなかでは ユーモア広告 いう用 は意 な

ら ない。広告 に い ユーモア いう を り た に の

もの ら る Sternthal & Craig（1973）では、 ユーモア広告 （humorous ads） い

う が用いら いる。た し、その の主 に い は 広告に るユ

ーモア （humor in advertising） いう用 が る。 り、広告そのものがユーモ

ラスな を たもので る ではなく、広告 ないし広告 から、広告オーディ

エンスがユーモラス を のように るか いう を し いる。 
広告に るユーモアのオーディエンスへの 果を広 に り た Eisend（2011）も、

広告に るユーモア （humor in advertising） いう を用い いる。 
の 、 （1996）の が で る。 は、 ユーモア 刺激 が、 しもユーモ

ア 知覚 をもたら のではない る。そし 、広告の によ 知覚 た

ユーモア が広告 に る そを の る を し いる。 
Warren, Carter, & McGraw（2019）はユーモア広告（humorous advertisement） い

う を し いるものの、その ものは な広告よりも が しく

快 う広告 いうもので る。 り、Warren らも、広告 そのものが しもユ

ーモラスで る は ら 、広告に したオーディエンスの知覚 を したう

で広告に るユーモアの いをしよう るもの で る。 
らの にならい、 も、広告オーディエンスが広告から知覚 るユーモア（ユ

ーモア知覚）を り う を な し たい。 
 
 

3 ユーモアの主要な理論 
 

人がユーモアを知覚 る に い は で のような で ら たのか。

を るた に、ユーモアを り た主 な を る したい。

らの を く は、オーディエンスの広告 に る態度

い た 用 を くのに 用 なる う。 
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ユーモア 人 に る は リ ア の から を る がで るが、

Martin（2007）は ーンに る主 な の を５ に し いる。

、 、覚醒 、 、 の５ で る。そのう

の は 1980 には い た いる。したが 、

では を く４ の に い Martin（2007）をも に し たい。 
 
3.1 優越／非難理論（superiority／blaming theory） 

は、ユーモアは、 るいは の の か を

る で る の感覚に る る で る（Martin, 2007）。 では人

が よりも が な で る を したり、 を そう したり る

にユーモアは し いる いう。 のような人 の を な は、

くは ラ ン アリス テ スの にも が ら 、 での いに る

は への りによるものが いう主 も る。 の を主に

る な し 、ス ー ー ンを る Gruner が ら

いる（Martin, 2007; , 2016）。 
た 、Martin（2007）は、 の に の を しながらも、ユーモアを しい

もの し ら よう る に い は、 が を る

な で る 、 いう人 に る ティブな に を

いた になる が、 の が る で り な し いる。 
 
3.2 覚醒理論（arousal theory） 

覚醒 は、1960 から 70 にか くの が た（Martin, 2007）。
の は、 も る が るように、 のなかでも、人

の に に したア ー いる。主 な る Berlyne は

覚醒 覚醒 のはたら により、 快な でに高

た覚醒水準が に 度な覚醒水準に る で、快感情が いが

る いう を る。 の には 19 の Spencer の も

り、 エ ーの いう もな る から、エ ー る

も る（ , 2016）。 
 
3.3 不調和理論（incongruity theory） 

（ ）は、人が らかの を知覚 る が をユーモラス

に感 るか うかを る、 る。 かしな は、 で、 か 、

り、 ではなく、 が る は な いる いう 知 に

した で る いる（Martin, 2007）。 、Shakespeare の には

り 入 り いう な を によ かし を ものが る。
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の での を た し は Koestler がいる。２ の なる の刺激が

る に した Koestler の の は の に を た

（ , 2016）。 で、 への し は、感情 、 な状 を し

いない いうものが る（Martin, 2007）。 では が にくいが

覚醒 では がし いユーモア が る いう も るし、 の 知

は 感の知覚をもたら いう での に ら たり るような も

な いる。 
 
3.4 反転理論（reversal theory） 

は、Martin によ 、そ でに ら たユーモアに る広 な

を しうる ユーモアの のた の な いる（Martin, 
2007）。 

は、1980 に Apter によ 、その の が い いる。

の の は人 の の を２ のモードの り に し ら た に

る。Apter は、 に る の を 向状態（パラテリック状態 paratelic mode）
、より な に る 向状態（テリック状態 telic mode） し

た。そし 、人 はユーモアへの に い の２ の の状態を る（

る） いう を い の を し いる（Martin, 2007）。 
に い は、 （2016）の が かり い（Figure 1.）。 

 

 
Figure 1. Apter の の （  2016, p.163） 

意外性

⾒かけと真相の
認知シナジー

メタコミュニ
ケーション

場の雰囲気

⾼覚醒状態

快

パラテリック
（遊び）状態

笑い

－ 5－



 
、Apter は、ユーモア刺激の は か の 知 ジー（ の 知）か

ら る る。 は の主 を 用し いる し で る。そし 、

の 知はパラテリック状態に る高覚醒を 、そ が快感情の に ながる

し いる。 の は覚醒 の を いる。 り、パラテリック状態の

高覚醒 は、 の し で い 、 は な から、 たものの

を し で、 が り が も ないは い た で う。しかも、

Apter は Berlyne ら覚醒 の なり、高覚醒水準に い 快感情が る

を したう で に り でいる（ , 2016）。 
の で ら るのは、刺激に る が モード なのか

モード なのかを る の なる で る。Apter は、刺激から感

ら る の の に るオーディエンスの知覚が、その ー ン

を に し 知モードを る かりにな いる る。 らに、

知 ジーは覚醒水準を高 る でなく、テリック状態に る人をパラテリック状態へ

る も いう。 り、 る人が モードで向 う ー

ン いたものが、ユーモアを知覚 る によ 、 モードで向

よい ー ンで る い るような、 モードの が るの

で る。 
のような による は、広告に るユーモアの知覚がもたら を

るのにも ら る。 た は 広告 ー ンに る に、

広告 から、 ー スの の高 を 、 に よう し いるの

う いうテリック状態の を なり も でいる ら る。そ

では覚醒 た の状態ではなく、 し た で い 広告に し いの

をも もの ら る。広告 への態度が で る の の は

い ら る。しかし、広告 から らかの を る によ ユーモ

ア刺激を知覚し、その かし によ 高覚醒が る もにテリック状態か

らパラテリック状態へ り が る、 ら る。 に な

で を いた 広告が、ユーモア刺激によ 、オーディエンスが し

を る へ り、 意 に ら ら るようになる で る。 
オーディエンスの広告 に る態度に い の も ら いるが、

は 広告 （ad skepticism）、 広告 （ad avoidance） な い た広告

への 態度に る に る もし し なる（ 、  2021; 
 2018）。 の広告オーディエンスが広告 に る を高く いる る

なら 、 による は に を る ら る。 
 

、ユーモアに る主 を し た。 らの主 な のなかでは、
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による が しいもの 、 る を たもの

ら る。しかし、広告 果 に い は、 のような を 用した

がな いるので うか。 では、広告 に い ユーモア刺激の を り

た を し たい。 
 
 

4  広告論領域における、広告におけるユーモア研究の概観 
 
4.1 Eisend のメタレビュー 

広告に るユーモアの を り るに た は、Eisend（2009; 2011）の

の が で る。 
Eisend（2009）は、1960 から 2006 での の を広 に り い 3、

広告に るユーモアの に る 果を によ た。その

果、広告に るユーモアは、 広告への態度、 ブランドへの態度、 ポジテ

ィブな情 、 意、 購入意向を し、 ティブな情 、 情

の を る が、 の のデー に い に 意（5%水準

）に た。 
た し、Eisend（2009）の は、ユーモア知覚（ ） な広告

果 （ ） の し の の は し いる

ものの、 の な には でいない に が た。そ で

たのが Eisend（2011）で る。 
Eisend（2011）は、広告に るユーモアが広告への態度 ブランドへの態度に を

る を、情 知の モデ を し り た。 のユーモア

の主 るなら 、ユーモアが 感情ないし情 に を く覚醒

の に で るもの ら る。 
の 果、ユーモアはオーディエンスから情 に る で、広告の主 に

る 知 な の を るた 、広告への態度 ブランドへの態度の 知 な

を ティブに る を る、 主 るに た。Belch & Belch（1984）
で た 意 果 を る 果 る がで る。 

らの Eisend の は、広告に るユーモアが広告への態度 ブランドへの態度な

に る に い の に い る程度の を ら る知 を

した意 が い。しかし、その ス には らなる も い

る い る う。 
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5  日本国内での研究成果 

 

5.1 李の一連の研究（李, 1995; 1996; 2001） 

広告におけるユーモアの影響をプロセスにまで掘り下げた研究の例としては、日本での

李の一連の研究が注目に値する（李, 1995; 1996; 2001）。 

李（1995）は、広告におけるユーモア知覚の影響を取り扱った 20 世紀中の先行研究をレ

ビューし、既存研究の整理を行ったものである。なかでも、広告におけるユーモアの知覚

とさまざまな態度（広告への態度、ブランドへの態度、購買意図など）を取り扱った研究

は数多くみられるものの、一貫した結果が得られていなかったことが指摘されている。李

は、こうした結果が生まれていることを、それぞれの研究で取り扱われた要因（製品関連

要因、メッセージ関連要因、受け手関連要因、ソース関連要因）が十分に厳密に検討され

てこなかったことに起因するとしている。 

李（1995）をうけて、李（1996）では日本国内で大学生 101 名を対象とした調査分析結

果から、広告におけるユーモアの影響を詳細に検討した。この研究では、ユーモアの影響

を解釈する枠組みは説得効果研究の知見に則っている。彼女が行なった調査分析の結果か

らは、「知覚されたユーモア→広告態度→ブランド態度→購買意図」の関係が成り立つこと

が示された。 

 また、製品関連要因ないし受け手関連要因とされる広告オーディエンスの関与にも着目

している。知覚されたユーモアがオーディエンスの広告評価に与える影響は、製品への関

与が低い人（低関与群）では製品への関与が高い人（高関与群）よりも、ユーモアを知覚

するほど広告情報が有用であると評価する傾向が強いことが示された。そして、低関与群

ではユーモアを知覚するほど広告に対する信頼性の評価が有意に高くなるが、高関与群で

はユーモアを知覚するほど広告に対する専門性の評価が有意に低くなるということも確認

された。すなわち、ユーモアの知覚は取扱う製品への関与が高い人にはネガティブな広告

効果をもたらす可能性があり、製品関与の低い人にはポジティブな広告効果をもたらす可

能性があるということである。加えて、ユーモアの知覚は、その「広告についてほかの人

に話してみたい」というクチコミの誘発性を刺激することも示唆するに至った。 

 さらに彼女は、広告におけるユーモアの研究を李（2001）に展開している。ただし、こ

の研究は1980年代の広告から大学生が知覚するユーモアのタイプを分類することに主眼が

あり 4、広告態度形成以後のメカニズムをほとんど検討していないため、本稿での検討は割

愛する。 

 

5.2 佐野らの自虐広告の研究 

 より新しい研究成果としては、佐野・芦澤・岸部・中野（2015）の自虐広告の実験研究

が注目される。佐野らは、自虐的ユーモアを用いた広告、方言表現によるユーモア広告、

統制条件と位置付けられる非ユーモア広告、の３種類の架空の広告表現を用いて、それら
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を閲覧するオーディエンスの知覚を詳細に検討した 5。実験の結果、自虐広告では、広告表

現の注目度、ユーモア知覚、ブランド態度が、ユーモア広告や非ユーモア広告よりも有意

に高いことが確認された。そして、ブランドの優位属性を強く知覚させるとともに、劣位

属性も強く知覚させながらその劣位属性をオーディエンスに重視させないようにするとい

う仕組みを考察し報告している。この研究は、ユーモア知覚がブランドの優位属性や劣位

属性をどの程度認知させるか、そして、ブランド評価において優位属性や劣位属性の重視

度にどのように影響が見られるかという点に関心を置いた、認知的な受容に焦点を当てた

貴重な成果といえる。 

 

 

6  先行研究に残された課題 

 

前節までに、広告におけるユーモアを取り扱った国内外の目立った研究成果を概観して

きた。しかしながら、本稿の冒頭に挙げた問題意識には十分に応えうるものになっていな

いように思われる。本節では、筆者の問題意識と照らし合わせて、注目される今後の研究

課題を挙げたい。 

 

6.1 反転理論の適用可能性 

 第４節、第５節で概観してきたように、広告におけるユーモアを取り扱った主要な研究

は、覚醒理論や不調和理論を基盤とした考察がなされてきた。一方で、広告研究の主要な

ジャーナル等では、反転理論を理論的枠組みとして用いた考察として目立った成果は見ら

れない。反転理論が「ユーモアの統合的理論のための有望な枠組み」（Martin, 2007）であ

るならば、広告におけるユーモアの効果を理解することにも、新たに反転理論を適用して

検討する試みに意義があるだろう。 

筆者にとって反転理論が特に興味深いのは、ユーモア刺激に接触するにあたって、人に

はテリック状態（真面目モード）からパラテリック状態（遊びモード）への切り替えを仮

定するという見方を持っていることである。近年、わが国では消費者の「広告懐疑」や「広

告回避」の傾向がしばしば議論されている（例えば、李 2021; 竹内 2018）。広告主や広告

クリエイターにとっては、ユーモア表現を活用することによって、広告に警戒心をおぼえ

広告を回避しようとする広告オーディエンスを踏みとどまらせ、一種の遊び道具からとし

てでも広告に向き合ってもらえることができれば、それは有効な広告戦術と考えられるだ

ろう。したがって、反転理論を援用した論理からは、次のような仮説的命題が導かれる。 

 

広告刺激からユーモア知覚を高水準で果たしたオーディエンスは、そうでない人よりも、

（１）パラテリック状態の程度が高くなる。（２）覚醒の程度が高くなる。（３）快感情の

程度が高くなる。（４）広告態度がポジティブになる。（５）ブランド態度がポジティブに
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なる。（６）購入（利用）意向がポジティブになる。 
 

に る の 、 を らに しく し、 に を

いく は からの広告 よ 広告 に 意 な知 を く になる

う。 
 
6.2 広告主への評価への影響の検討 
広告に るユーモアがもたら し が に を るに いない

ら るのが、ユーモア知覚が る情 の への で る。 
（1995）は、ユーモア知覚が情 に る 感 度を高 る いう Belch and 

Belch（1984）の を し いる。しかし、ユーモアが情 への に る が

り なか た 、 の 果からは した 果が ら いない

も に ら いる。 
、Eisend（2009）の ーでは、ユーモアの知覚は情 の を 意に

る いう 果が ら た（ 果 r = -.13, p <.05）。 の 果は、Belch and Belch（1984）
の るもの な いる。 らにい 、 で ら た 果 はそ

なものでもなく、 の 果には そ の な が し いる

も で る。 
Eisend も し いるように、 の のように な が る

に い ユーモラスな ラス が に用いら の を なう に

なる。 が、 、SNS での ア ン がユーモアを し 意 に る

が る を るなら 、 の 果を り ユーモア知覚が

に情 の を る、 は にくい。 らかの の を し

る も る う。 
から るなら 、 の の ースは、ユーモアによる

が した で る で る。 り、ユーモアに たにも ら し テ

リック状態で た には、ユーモアが た で る。ユーモア

によ パラテリック状態への を が に たう で たなら 、 の

の いう状 で もユーモラスな ラス は しも を なう には

ならなか た い る。 し 、た の で う も、 にパラテリック

状態をもたらし 情 に がる ので る の を し く る いう

が たり、 い は も も に し でく るパー ーのような

ら たり る で、 6 意 態度が高 る いう が ら る。 
を る 、 の 6.1 で た に を 、Figure 2.のような

を る がで る。 
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広告刺激からユーモア知覚を高水準で果たしたオーディエンスは、

そうでない人よりも、

（１）パラテリック状態の程度が高くなる。

（２）覚醒の程度が高くなる。

（３）快感情の程度が高くなる。

（４）広告主への態度がポジティブになる

（５）広告態度がポジティブになる。

（６）ブランド態度がポジティブになる。

（７）購入（利用）意向がポジティブになる。

 
Figure 2. から した  

 
 

7  まとめにかえて 
 
7.1 本稿の結論 

では、 の広告に る 意 に い 、広告 果モデ に る 知

を らに かなものにで ないかを に い た。そし 、 な し 、広

告に るユーモアをオーディエンスが る に し、その な を

いる主 な の知 を したう で、 の の （Figure. 2）を

るに た。 
デジ が なかで、広告 ー ンの 広告オーディエンスの

広告 の にも が でいる が で る。 にオー ドックス

た主 な広告 果モデ に い も、広告 ー ンの を ながら

アッ デー る が果た るなら 、 しい な広告 ー ン

を ら たもの し 、広告 の りを らに かに る がで る う。 
で た を いくた には、 は、 の が な を

うるか うか、 の広告オーディエンスを に る による が な

るで う。より にい の によ か な

を る で、 の をはかる が る。そし 、そのう で を

を る へ し いく が ら る。 に

に た は、 の を らに に る く を り る が
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あるだろう。そして、調査方法、刺激、協力者等の条件設計に十分な準備も欠かせない。 

 

7.2 本稿の限界と今後の課題 

 本稿での考察は主要な理論や研究を概観したものにとどまっていることは否めない。

Eisend（2009; 2011）で取り扱われたような、広告におけるユーモア研究の各論文につい

てあらためて丹念に点検する必要があるだろう。また、Eisend（2011）以後の関連研究へ

の目配りも必要となってくる。そのうえで、実証的な研究に踏み出すべく一連の研究計画

の策定も必要となってくる。残された課題として、引き続き検討していきたい。 

 

 

 

注 

 
1 第 8 回｢全広連鈴木三郎助地域賞｣（2013 年度）の優秀賞を受賞している。 
2 それぞれ、①階層モデル、②Aad（広告態度）モデル、③統合モデル、という。それぞれ

の詳細については広告論の教科書的テキストを参照されたい。特に、仁科ほか（2007）が

詳しい。 
3 Business Source Elite、ABI/Inform、PsycINFO、PSYNDEX、Social Science Citation 

Index および Google Scholar にて、広告におけるユーモアが何らかの従属変数に与える影

響を取り扱う英語で書かれた実証研究論文を検索し、メタ分析に必要な統計情報が得られ

た 38 本を分析対象としている。 
4 1980 年代の 10 種類の広告を大学生 158 名に評価してもらった結果を因子分析によって

検討した結果、知覚されたユーモアのタイプは「機知性」「風刺性」「複雑性」「日常性」「言

葉遊び」「誇張性」の６タイプとして見いだされ、特に機知性の評価がユーモア知覚や広

告態度に正の関係を比較的強く持つことなどが報告されている。 
5 佐野らは、大学生を対象として地方産みかんを題材とし、優位属性として甘さ、劣位属

性として価格の高さ、を操作した架空の広告表現を実験に用いた。 

6 信憑性（credibility）の下位次元として議論されることの多い、信用性（trustworthy）

や専門性（expertise）などの水準を検討することも意味があろう。 
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