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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ࡇでᮏ✏では、ユーモア広告のຠ果に㛵ࢃる主せなඛ⾜◊✲をᴫほし、ࡉらにユーモ

アに㛵ࢃる௦⾲ⓗなᚰ⌮Ꮫ⌮ㄽを㋃࠼ࡲながら、いࡺࢃるࠕユーモア広告ࠖにࡘい࡚のᚋ

の◊✲ㄢ㢟をᢳฟࡍる࡜ࡇをヨࡳ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࡝࡯ࡲ、ᕰ㛫でཱྀにୖるゝⴥを೉り࡚ࠕユーモア広告ࠖ࡜いう用ㄒを用いた。しかし、

Ꮫ⾡ⓗなඛ⾜◊✲の⵳✚をᴫほࡍるなかではࠕユーモア広告ࠖ࡜いう用ㄒは意እな࡝࡯ぢ

た⣔㆕に࡚ẚ㍑ⓗึᮇのࡗいう㢟ᮦをྲྀりᢅ࡜い࡚ユーモア࠾ない。広告◊✲にࢀらࡅཷ

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

うㄒが用いら࡚ࢀいる。たࡔし、そのᶆ㢟ࡸ⪃ᐹの主せ㒊ศに࠾い࡚はࠕ広告にࡅ࠾るユ

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

ラスなᒓᛶをకࡗたもので࠶るࡅࢃではなく、広告≀ないし広告άືから、広告オーディ

エンスがユーモラスࡉを࡝のようにཷࡅṆࡵるか࡜いうഃ㠃を㔜どし࡚いる。 
広告にࡅ࠾るユーモアのオーディエンスへのຠ果を広⠊にྲྀりᢅࡗた Eisend（2011）も、

るユーモアࡅ࠾広告にࠕ （ࠖhumor in advertising）࡜いうㄒを用い࡚いる。 
しもユーモࡎユーモアࠗ刺激࠘が、ᚲࠕ、る。ᮤは࠶のⅬ、ᮤ（1996）のゝཬが᫂ゎでࡇ

アࠗ知覚࠘をもたらࡍのではないࠖࡍ࡜る。そし࡚、広告のཷࡅᡭによࠕ࡚ࡗ知覚ࢀࡉた

ユーモアࠖが広告ཷᐜに୚࠼るᙳ㡪ࡇそを⪃ᐹのᑐ㇟ࡍ࡜る❧ሙを᫂ゝし࡚いる。 
Warren, Carter, & McGraw（2019）はユーモア広告（humorous advertisement）࡜い

うᴫᛕをᐃ⩏し࡚いるものの、そのᣦࡍものはࠕ඾ᆺⓗな広告よりもᾘ㈝⪅がྍ➗しくទ

快࡜ࡔᛮう広告ࠖ࡜いうもので࠶る。ࡲࡘり、Warren らも、広告≀そのものがᚲࡎしもユ

ーモラスで࠶る࡜は㝈らࡎ、広告に᥋ゐしたオーディエンスの知覚ⓗഃ㠃を㔜どしたう࠼

で広告にࡅ࠾るユーモアのྲྀᢅいをしようࡍ࡜るもの࡜⌮ゎでࡁる。 
るユーモア（ユࡍらのどⅬにならい、➹⪅も、広告オーディエンスが広告から知覚ࢀࡇ

ーモア知覚）をྲྀりᢅう࡜ࡇをᇶᮏⓗなどᗙ࡜し࡚ࡁ࠾たい。 
 
 

3 ユーモアの主要な理論 
 
� 人がユーモアを知覚ࡍる࡜ࡇにࡘい࡚はࡲࢀࡇで࡝のようなㄽ⌮でㄒらࡁ࡚ࢀたのか。

。したい࡜࡜ࡇるࡍた主せなᚰ⌮Ꮫ⌮ㄽをᴫほࡗに、ユーモアをྲྀりᢅࡵるたࡍを☜ㄆࢀࡇ

ື⾜ࡸる態度ኚᐜࡅ࠾は、オーディエンスの広告᥋ゐに࡜ࡇく࠾࡚࠼ࡲらのㄽ⌮を㋃ࢀࡇ

 。うࢁࡔなる࡜ゎくのに᭷用ࡳたᛂ用ⓗሙ㠃をㄞࡗい࡜
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ユーモア࡜人㛫に㛵ࢃる⪃ᐹはྂ௦ࢠリࢩアဴᏛの㡭から౛をぢる࡜ࡇがでࡁるが、

Martin（2007）はᚰ⌮Ꮫ◊✲ࢩーンにࡅ࠾る主せな⌮ㄽのὶࢀを５ࡘにᩚ⌮し࡚いる。⢭

⚄ศᯒ⌮ㄽ、ඃ㉺㸭㠀㞴⌮ㄽ、覚醒⌮ㄽ、୙ㄪ࿴⌮ㄽ、཯㌿⌮ㄽの５ࡘで࠶る。そのうࡕ

⢭⚄ศᯒ⌮ㄽのὶࢀは 1980 ᖺ௦には࡝ࢇ࡜࡯ᾘ࡚࠼いࡗた࡚ࢀࡉ࡜いる。したがࡇ、࡚ࡗ

い࡚ࡘの⌮ㄽにࡘでは⢭⚄ศᯒ⌮ㄽを㝖く４ࡇ Martin（2007）をも࡜にᴫほし࡚ࡁ࠾たい。 
 
3.1 優越／非難理論（superiority／blaming theory） 
� ඃ㉺㸭㠀㞴⌮ㄽは、ユーモアは、௚⪅࠶るいは㐣ཤの⮬ศ⮬㌟のኻᩋࡸហかࡉをࡅࡊ࠶

る࡜ࡇで⏕ࢀࡲるඃ㉺の感覚に㉳ᅉࡍる࠼⪄࡜るㄝで࠶る（Martin, 2007）。ࡇࡇでは人㛫

が௚⪅よりも⮬ศがඃ㉺ⓗな❧ሙで࠶る࡜ࡇを☜ㄆしたり、௚⪅をぢୗそう࡜したりࡍる

ᨷᧁᛶにユーモアは㉳ᅉし࡚いる࡜いう。ࡇのような人㛫のᨷᧁᛶをᇶ♏ࡳ࡜なࡍ⌮ゎは、

ྂくはࣉラࢺンࡸアリスࢺテࣞスのဴᏛにも⪃ᐹがぢらࢀ、ᪧ⣙⪷᭩での➗いに㛵ࢃるグ

㏙は௚⪅への㍍⶜ࡸლりによるものが࡜ࡔ࡝ࢇ࡜࡯いう主ᙇも࠶る。௒᪥ࡇの⌮ㄽを主に

⪃ᐹࡍる᭷ຊなㄽ⪅࡜し࡚、スࣆーࢣࢽ࣑ࣗࢥ࣭ࢳーࣙࢩンをᑓ㛛ࡍ࡜る Gruner がᣲࡆら

 。いる（Martin, 2007; 㞵ᐑ, 2016）࡚ࢀ
� たࡔ、Martin（2007）は、ࡇのㄽ⌮に୍ᐃの⌮ゎを♧しながらも、ユーモアをዲࡲしい

もの࡜し࡚࡜ら࠼ようࡍ࡜る௒᪥ᩥ໬に࠾い࡚は、ඃ㉺㸭㠀㞴⌮ㄽがᨷᧁᛶを୰ᚰࡍ࡜る

ᴟ➃なぢ᪉で࠶るࡸ࡜ࡇ、ლᘝ࡜㠀㞴࡜いう人㛫㛵ಀにࡅ࠾る࢞ࢿティブなഃ㠃に㔜ࡁを

⨨いたศᯒになる࡜ࡇが、ࡇの⌮ㄽがෆໟࡍる㝈⏺で࠶り኱ࡁなၥ㢟Ⅼ࡜ࡔᣦ᦬し࡚いる。 
 
3.2 覚醒理論（arousal theory） 
� 覚醒⌮ㄽは、1960 ᖺ௦から 70 ᖺ௦にか࡚ࡅከくの◊✲が⾜ࢀࢃた（Martin, 2007）。ࡇ

の⌮ㄽは、⥭ᙇ⦆࿴⌮ㄽ࡜も࿧ࢀࡤる࡜ࡇが࠶るように、ᚰ⌮Ꮫⓗ⪃ᐹのなかでも、人㛫

の⏕⌮Ꮫⓗഃ㠃に≉に╔┠したアࣟࣉー࡚ࢀࡉ࡜ࢳいる。主せなㄽ⪅ࢀࡉ࡜る Berlyne は

ࡲでに高ࡲにより、୙快なࡁのはたら࣒ࠖࢬࢽ࢝覚醒ῶᅽ࣓ࠕ࡜࣒ࠖࢬࢽ࢝覚醒᪼ᅽ࣓ࠕ

いが⾲ฟ➗ࢀࡲ⏕で、快感情が࡜ࡇ㐺度な覚醒水準に⮳るࢀࡉた覚醒水準がᛴ㏿に⦆࿴ࡗ

᪉には࠼⪄のࡇ。る࠼をၐ࠼⪄いう࡜るࢀࡉ 19 ୡ⣖のဴᏛ⪅ Spencer のᙳ㡪もỮ࠾࡚ࢀࡲ

り、ᚰⓗエࢠࣝࢿーのᨺฟ࡜いうぢ᪉もなࢀࡉる࡜ࡇから、エࢠࣝࢿー⌮ㄽ࡜ゝࢀࢃるࡇ

 。る（㞵ᐑ, 2016）࠶も࡜
 
3.3 不調和理論（incongruity theory） 
� ୙ㄪ࿴⌮ㄽ（୙୍⮴⌮ㄽ）は、人がఱらかの୙ㄪ࿴を知覚ࡍる࡜ࡇが≀஦をユーモラス

に感ࡌるか࡝うかをỴᐃ࡙ࡅる、࠼⪄࡜る。࠾ࠕかしな஦᯶は、୙ㄪ࿴で、㦫かࡏ、ኚࡗࢃ

いうㄆ知ⓗᵓ㐀に࡜いる࡚ࠖࡗは␗な࡜࡜ࡇるࡍが㏻ᖖᮇᚅࠎり、ᬑ㏻ではなく、ᡃ࠾࡚

╔┠した⌮ㄽで࠶る࡜ホ࡚ࢀࡉいる（Martin, 2007）。౛ࡤ࠼、Shakespeare の႐๻にはྲྀ

り㐪ࡸ࠼入ࢃ᭰ࢀり࡜いう୙ㄪ࿴なᵓ㐀をᣢ࡜ࡇࡘによ࠾࡚ࡗかしࡳを⏕ࡴものが࠶る。
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し࡚は࡜⪅たㄽࡵ῝の❧ሙでの⪃ᐹをࡇ Koestler がいる。２ࡘの␗なるᩥ⬦の刺激が஺㘒

に╔┠した࡜ࡇるࡍ Koestler のࠕ஧ඖ⤖ྜࠖの⪃࠼は୙ㄪ࿴⌮ㄽの⢭⦓໬にᙳ㡪を୚࠼た

（㞵ᐑ, 2016）。୍᪉で、୙ㄪ࿴⌮ㄽへのᢈุ࡜し࡚は、感情ⓗ、♫఍ⓗな状ἣをㄝ᫂し࡚

いない࡜いうものが࠶る（Martin, 2007）。୙ㄪ࿴⌮ㄽではㄝ᫂がࡁࡘにくいがඃ㉺⌮ㄽࡸ

覚醒⌮ㄽではㄝ᫂がしࡍࡸいユーモア⌧㇟が࠶る࡜いうᣦ᦬もᏑᅾࡍるし、୙ㄪ࿴のㄆ知

はඃ㉺感の知覚をもたら࡜ࡍいうඃ㉺⌮ㄽでのゎ㔘に⨨ࡁ᥮࠼らࢀたりࡍるようなᣦ᦬も

な࡚ࢀࡉいる。 
 
3.4 反転理論（reversal theory） 

཯㌿⌮ㄽは、Martin によࡤࢀ、そࡲࢀでにㄽࡌらࡁ࡚ࢀたユーモアに㛵ࢃる広⠊ᅖな⌮

ㄽをໟᣓしうるࠕユーモアの⤫ྜⓗ⌮ㄽのたࡵの᭷ᮃなᯟ⤌࡜ࠖࡳホ࡚ࢀࡉいる（Martin, 
2007）。 
཯㌿⌮ㄽは、1980 ᖺ௦に Apter によ࡚ࡗᥦၐࢀࡉ、そのᚋの◊✲⣔㆕が⥆い࡚いる。ࡇ

の⌮ㄽの≉ᚩは人㛫のᚰのືࡁを２ࡘのモードのษり᭰࠼に╔┠し࡚࡜ら࠼たࢁࡇ࡜に࠶

る。Apter は、㐟ࡧにࡅ࠾るᚰのᯟ⤌ࡳをάືᚿ向状態（パラテリック状態㸸paratelic mode）
༊ูし࡜る┠ᶆᚿ向状態（テリック状態㸸telic mode）ࡅ࠾より┿㠃┠なάືに、ࡅ௜ྡ࡜

た。そし࡚、人㛫はユーモアへの᥋ゐに࠾い࡚ࡇの２ࡘのᚰの状態を⾜ࡁ᮶ࡍる（㸻཯㌿

 。の⌮ㄽをᵓ⠏し࡚いる（Martin, 2007）ࡇを⨨い࡚࠼⪄いう࡜（るࡍ
� ཯㌿⌮ㄽにࡘい࡚は、㞵ᐑ（2016）のㄝ᫂がศかりࡍࡸい（Figure 1.）。 
 

 
Figure 1. Apter の཯㌿⌮ㄽのㄝ᫂ᅗ（㞵ᐑ 2016, p.163） 
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� Apter、ࡎࡲ は、ユーモア刺激のホ౯はぢか࡜ࡅ┿┦のㄆ知ࢼࢩジー（୙ㄪ࿴のㄆ知）か

らጞࡲるࡍ࡜る。ࢀࡇは୙ㄪ࿴⌮ㄽの主ᙇを᥼用し࡚いる㒊ศ࡜し࡚⌮ゎでࡁる。そし࡚、

୙ㄪ࿴のㄆ知はパラテリック状態にࡅ࠾る高覚醒を⏕ࡌ、そࢀが快感情のႏ㉳にࡘながる

り、パラテリック状態のࡲࡘ。いる࡚ࡅの㒊ศは覚醒⌮ㄽのᙳ㡪をཷࡇ。ㄝ᫂し࡚いる࡜

高覚醒࡜は、ᾘ㈝⪅のヰしゝⴥでゝい᥮ࢀࡇࠕ、ࡤࢀ࠼は㐟ࡧなࡔࢇから、ぢたものの㠃ⓑ

ࡔࡎないはࢃもᵓ࡚ࡗで、Ẽศが┒りୖがࢇをᴦしࡉ 、う。しかもࢁ࠶でࢁࡇ࡜たࡗいࠖ࡜

Apter は Berlyne ら覚醒⌮ㄽのㄽ⪅࡜␗なり、高覚醒水準に࠾い࡚快感情がᏑᅾࡍる࡜ࡇ

をᐇドしたう࠼で⌮ㄽにྲྀり㎸ࢇでいる（㞵ᐑ, 2016）。 
┠㠃┿ࠕモードࠖなのかࡧ㐟ࠕる᫬Ⅼがࡍるのは、刺激に᥋ゐࢀぢら࡜の⌮ㄽで㔜せࡇ

モードࠖなのかをつᐃࡍるࠕ཯㌿ࠖのỴࡵᡭ࡜なるせᅉで࠶る。Apter は、刺激から感࡜ࡌ

らࢀるኌのㄪᏊࡸሙの㞺ᅖẼに㛵ࡍるオーディエンスの知覚が、そのࢣࢽ࣑ࣗࢥーࣙࢩン

を࣓ࢱⓗに⌮ゎし࡚ㄆ知モードをつᐃࡍるᡭ᥃かりにな࡚ࡗいる࡜ᣦ᦬ࡍる。ࡉらに、ㄆ

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

ㄏᑟࡍるᙺ๭もᣢ࡜ࡘいう。ࡲࡘり、࠶る人が┿㠃┠モードで向ྜࡁうࢣࢽ࣑ࣗࢥࡁ࡭ー

ࡗྜࡁモードで向ࡧ㐟、࡚ࡗによ࡜ࡇるࡍいたものが、ユーモアを知覚࡚ࡗᛮ࡜ࡔンࣙࢩ

࡚よいࢣࢽ࣑ࣗࢥーࣙࢩンで࠶る࡜ᛮい┤ࢀࡉるような、ฎ⌮モードの཯㌿がⓎ⏕ࡍるの

で࠶る。 
� ᙳ㡪を⪃ᐹࡍるユーモアの知覚がもたらࡅ࠾のような཯㌿⌮ㄽによるゎ㔘は、広告にࡇ

、る᫬にࡍンに᥋ࣙࢩーࢣࢽ࣑ࣗࢥは᪥㡭広告ࡕる。⚾たࢀら࠼⪄࡜ࡔるのにも㐺ྜⓗࡍ

ࡔし࡚いるの࡜ようࡏࢃศに㈙⮬、࡚࠼をッࡉスのရ㉁の高ࣅーࢧࡸから、ၟရࡔ広告ࠕ

ࡇる。そࢀら࠼⪄࡜でいるࢇ⮫࡚ࡗもᣢ࡜いうテリック状態の㆙ᡄᚰをከᑡなり࡜うࠖࢁ

では覚醒ࢀࡉたᚰの状態ではなく、ࡴしࢁ෭ࡵた┠でⴠࡕ╔い࡚広告にᑐし࡚␲いのጼໃ

をもࡴ⮫࡚ࡗもの࠼⪄࡜らࢀる。広告୍⯡への態度がᢈุⓗで࠶るࡇ࡝࡯の✀の㆙ᡄᚰは

ᙉい࠼⪄࡜らࢀる。しかし、広告⾲⌧からఱらかの୙ㄪ࿴をどㄆࡍる࡜ࡇによ࡚ࡗユーモ

ア刺激を知覚し、その࠾かしࡉによ࡚ࡗ高覚醒がᘬࡁ㉳ࢀࡉࡇる࡜࡜もにテリック状態か

らパラテリック状態へ࡜ษり᭰࠼が㉳ࡇる、࠼⪄࡜らࢀる。➃ⓗにゝࠕࡤ࠼┿㠃┠なẼᣢ

オーディエンスがᴦし、࡚ࡗぢ࡚いた㈍኎広告が、ユーモア刺激によ࡚ࡗで㆙ᡄᚰをᣢࡕ

 。るࡁゎ㔘で࡜るようになるࠖࢀら࠼ら࡜り、ዲ意ⓗにࢃ㐨ලへኚࡧをᚓる㐟ࡳ
� オーディエンスの広告୍⯡にᑐࡍる態度にࡘい࡚の◊✲も㛗ᖺ㔜ࡡら࡚ࡁ࡚ࢀいるが、

᭱㏆はࠕ広告᠜␲ （ࠖad skepticism）、ࠕ広告ᅇ㑊 （ࠖad avoidance）ࠖ な࡜࡝いࡗた広告୍⯡

へのᢈุⓗ態度に㛵ࢃるᴫᛕに╔┠ࡍる㆟ㄽもしࡤしࡤヰ㢟࡜なる（౛2021 ᮤ、ࡤ࠼; ➉
ෆ 2018）。௒᪥の広告オーディエンスが広告୍⯡にᑐࡍる㆙ᡄᚰを高くᣢ࡚ࡗいるࡍ࡜る

ならࡤ、཯㌿⌮ㄽによるㄝ᫂はศᯒにጾຊをⓎ᥹ࡍる࠼⪄࡜らࢀる。 
 
� ௨ୖ、ユーモアに㛵ࢃる主せ⌮ㄽをᴫほし࡚ࡁた。ࢀࡇらの主せな⌮ㄽのなかでは、཯
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㌿⌮ㄽによるㄝ᫂がẚ㍑ⓗ᪂しいものࢀࡉ࡜、ඛ⾜ࡍる㆟ㄽを㋃࠼ࡲὙ⦎ࡁ࡚ࢀࡉたもの

のような཯㌿⌮ㄽを㐺用した㆟ࡇ、い࡚は࠾る。しかし、広告ຠ果◊✲にࢀらࡅ࡙⨨఩࡜

ㄽがな࡚ࢀࡉいるのでࢁ࠶うか。ḟ⠇では、広告◊✲に࠾い࡚ユーモア刺激のᙳ㡪をྲྀり

 。たいࡁ࠾た◊✲をᴫほし࡚ࡗᢅ
 
 

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ࡅ࠾るユーモアのᙳ㡪を᣺り㏉るに࠶た࡚ࡗは、Eisend（2009; 2011）のᬻᐃⓗ

⥲ᣓのヨࡳが࡚ࡵࢃࡁ♧၀ⓗで࠶る。 
Eisend（2009）は、1960 ᖺから 2006 ᖺࡲでのⱥㄒᅪの◊✲ㄽᩥを広⠊にྲྀりᢅい 3、

広告にࡅ࠾るユーモアのᙳ㡪に㛵ࡍる◊✲ᡂ果を࣓ࢱศᯒによࡆୖࡵ࡜ࡲ࡚ࡗた。その⤖

果、広告にࡅ࠾るユーモアは、ձᙜヱ広告への態度、ղᙜヱブランドへの態度、ճポジテ

ィブな情⥴ⓗ཯ᛂ、մὀ意、յ購入意向をಁ㐍し、ն࢞ࢿティブな情⥴ⓗ཯ᛂ、շ情ሗ※

のಙ៰ᛶをῶ⾶ࡏࡉる࡜ࡇが、㐣ཤのᐇド◊✲のデーࢱにᇶ࡙い࡚⤫ィⓗに᭷意（5%水準

௨ୖ）に☜ㄆࢀࡉた。 
たࡔし、Eisend（2009）の࣓ࢱศᯒは、ユーモア知覚（⊂❧ኚᩘ）ࡲࡊࡲࡉ࡜な広告ຠ

果ኚᩘ（ᚑᒓኚᩘ）࡜の⊂❧ኚᩘ̿ᚑᒓኚᩘ࡜し࡚の㛵ಀの᭷↓ࡸ኱ࡉࡁは᳨ウし࡚いる

ものの、࣓࣒ࢬࢽ࢝のヲ⣽なゎ㔘には㋃ࡳ㎸ࢇでいないⅬに㝈⏺がࡗ࠶た。そࡇで⾜ࢀࢃ

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

୚࠼る࣓࣒ࢬࢽ࢝を、情⥴̿ㄆ知の⤫ྜモデࣝをᯟ⤌࡜ࡳし࡚᥀りୗࡆた。ඛのユーモア

の主せ⌮ㄽ࡜ᑐ↷ࡍるならࡤ、ユーモアがᘬࡁ㉳ࡍࡇ感情ないし情⥴に㔜ࡁを⨨く覚醒⌮

ㄽのぢ᪉にศ㢮でࡁるもの࠼⪄࡜らࢀる。 
で、広告の主ᙇにᑐ࡜ࡇるࢀࡉ⌮の⤖果、ユーモアはオーディエンスから情⥴ⓗにฎࡇ

ブランドへの態度のㄆ知ⓗなࡸ広告への態度、ࡵるたࡏࡉるㄆ知ⓗな཯ㄽのᙧᡂをศᩓࡍ

ᙧᡂを࢞ࢿティブにࡍる࡜ࡇを㍍ῶࡍる、࡜主ᙇࢀࡉるに⮳ࡗた。Belch & Belch（1984）
でᣦ᦬ࢀࡉたὀ意ศᩓຠ果௬ㄝをᨭᣢࡍる⤖果ࡳ࡜る࡜ࡇがでࡁる。 
� らのࢀࡇ Eisend の◊✲は、広告にࡅ࠾るユーモアが広告への態度ࡸブランドへの態度な

る知ぢをᥦ౪ࢀらࡵる程度の୍⯡໬をㄆ࠶い࡚ࡘい࡚のᇶᮏⓗ஦᯶にࡘるᙳ㡪に࠼に୚࡝

した意⩏が኱ࡁい。しかし、そのࢭࣟࣉスࡸ⣽㒊にはࡉらなる᳨ウవᆅもᩘከṧ࡚ࢀࡉい

る࡜い࠼るࢁࡔ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。 
�  
� ࡳらにヲしく᳨ウし、⛉Ꮫⓗに᳨ドをヨࡉを࣒ࢬࢽ࣓࢝、るせ⣲㛫の㛵ಀࢀࡲにྵࡇࡇ

࡚いく࡜ࡇは௒᪥ࢀࡇからの広告◊✲࠾よࡧ広告ᐇົに᭷意⩏な知ぢをᑟく࡜ࡇになるࡔ

 。うࢁ
 
6.2 広告主への評価への影響の検討 
広告にࡅ࠾るユーモアがもたらࡍᙳ㡪࡜し࡚㆟ㄽが༑ศに⤖ㄽをᚓるに⮳࡚ࡗいない࡜

 。る࠶る情ሗ※のホ౯へのᙳ㡪で࠼るのが、ユーモア知覚が୚ࢀら࠼⪄
ᮤ（1995）は、ユーモア知覚が情ሗ※にᑐࡍるዲ感ࡸಙ㢗度を高ࡵる࡜いう Belch and 

Belch（1984）のᣦ᦬を⤂௓し࡚いる。しかし、ユーモアが情ሗ※へのホ౯に୚࠼るᙳ㡪が

いない࡚ࢀᐇド◊✲の⤖果からは୍㈏した⤖果がᚓら、࡜ࡇたࡗなかࡇ࡚ࢀࡉ┠りὀࡲ࠶

 。いる࡚ࢀら࡭もྠ᫬に㏙࡜ࡇ
୍᪉、Eisend（2009）の࣓ࣗࣅࣞࢱーでは、ユーモアの知覚は情ሗ※のಙ៰ᛶを᭷意に

ᦆࡡる࡜いう⤖果がᚓらࢀた（ຠ果㔞 r = -.13, p <.05）。ࡇの⤖果は、Belch and Belch（1984）
のᣦ᦬࡜┦཯ࡍるもの࡜な࡚ࡗいる。ࡉらにいࡇࡇ、ࡤ࠼でᚓらࢀたຠ果㔞はそ࡝࡯ࢀ኱

⬟なせᅉが஺⤡し࡚いるྍࡲࡊࡲࡉのࢀࡒࢀの⤖果には◊✲ㄪᰝそࡇ、なものでもなくࡁ

ᛶもᣦ᦬でࡁる。 
Eisend ⮬㌟も౛♧し࡚いるように、኱Ꮫのᩍ⛉᭩のように┿㠃┠な⾲⌧がᮇᚅࢀࡉるሙ

ྜに࠾い࡚ユーモラスな࢖ラスࢺが୙㐺ษに用いらࡤࢀࢀᩍ⛉᭩のಙ៰ᛶをᦆなう࡜ࡇに

なる。ࡔが、᫖௒、SNS での௻ᴗア࢘࢝ンࢺがユーモアをᥦ౪し࡚ዲ意ⓗにヰ㢟ࢀࡉ࡜る

ユーモア知覚がᖖ࡚ࡗྲྀࡅศᯒの⤖果をᩥᏐ㏻りཷࢱ࣓、ࡤるならࡳを㚷࡜ࡇる࠶が࡜ࡇ

に情ሗ※のಙ៰ᛶをᦆࡡる、࡜は⪃࠼にくい。ఱらかの፹௓せᅉのᙳ㡪を᳨ウし࡚ᩚ⌮ࡍ

るᚲせも࠶るࢁࡔう。 
཯㌿⌮ㄽから⪃ᐹࡍるならࡤ、௒࡝࡯኱Ꮫのᩍ⛉᭩のࢣースは、ユーモアによるࠕ཯㌿ࠖ

がኻᩋした౛で࠶る࡜ゎ㔘でࡁる。ࡲࡘり、ユーモアにゐࢀたにも㛵ࢃらࡎ౫↛࡜し࡚テ

リック状態でࡗ࠶たㄞ⪅には、ユーモアが୙㐺ษ࡜ࡔホ౯ࢀࡉた࡜⌮ゎでࡁる。ユーモア

によ࡚ࡗパラテリック状態への཯㌿をㄞ⪅が↓஦に⤒たう࠼でࡗ࠶たならࡤ、኱Ꮫのᩍ⛉

᭩の⣬ୖ࡜いう状ἣで࡚ࡗ࠶もユーモラスな࢖ラスࢺはᚲࡎしもಙ៰ᛶをᦆなう࡜ࡇには

ならなかࡗた࡜い࠼る。ࡴしࢁ、た࠼࡜኱Ꮫのᩍ⛉᭩でࢁ࠶う࡜も、ㄞ⪅にパラテリック

状態をもたらし࡚情⥴ⓗに㠃ⓑがる࡜ࡇのでࡁる㐟ࡧの㒊ศをᥦ౪し࡚くࢀる࡜いう᥼ຓ

ጼໃがホ౯ࢀࡉたり、ࡦい࡚は㐟ࡧもᏛࡧも୍⥴にᴦしࢇでくࢀるパーࢼࢺーのようなᏑ

ᅾ࡜ぢらࢀたりࡍる࡜ࡇで、ಙ៰ᛶ  。るࢀら࠼⪄いうㄽ⌮ⓗ➽㐨が࡜るࡲዲ意ⓗ態度が高ࡸ6
௨ୖを㋃࠼ࡲる࡜、ඛの 6.1 でᣲࡆた࿨㢟⩌にಟṇをຍ࠼、Figure 2.のような◊✲࿨㢟

をᣲࡆる࡜ࡇがでࡁ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. ᮏ✏からᑟฟした◊✲࿨㢟 

 
 

7  まとめにかえて 
 
7.1 本稿の結論 

ᮏ✏では、௒᪥の広告に㛵ࢃるၥ㢟意㆑にᇶ࡙い࡚、広告ຠ果モデࣝに㛵ࢃる◊✲知ぢ

をࡉらに㇏かなものにでࡁないかをᛕ㢌に⨨い࡚ࡁた。そし࡚、㇟ᚩⓗな㢟ᮦ࡜し࡚、広

告にࡅ࠾るユーモアをオーディエンスがཷᐜࡍるᒁ㠃に╔┠し、その⌮ㄽⓗなㄝ᫂をᅗࡗ

࡚いる主せなඛ⾜◊✲の知ぢをᴫほしたう࠼で、௒ᚋの◊✲࿨㢟の୍౛（Figure. 2）をᥦ

ゝࡍるに⮳ࡗた。 
デジࢺࣇࢩࣝࢱが㐍ࡴなかで、広告ࢣࢽ࣑ࣗࢥーࣙࢩンの᭷ᵝࡸ広告オーディエンスの

広告ཷᐜの᭷ᵝにもኚ໬が㐍ࢇでいる࡜ࡇが᥎ᐹでࡁる。ఏ⤫ⓗにオーࢯドックスࢀࡉ࡜

ながらࡵンのኚ໬をぢᴟࣙࢩーࢣࢽ࣑ࣗࢥい࡚も、広告ࡘた主せな広告ຠ果モデࣝにࡁ࡚

アッࣉデーࡍࢺる࡜ࡇが果たࡏるならࡤ、᪂しい௒᪥ⓗな広告ࢣࢽ࣑ࣗࢥーࣙࢩンࡸᾘ㈝

⪅を࡜ら࠼たもの࡜し࡚、広告◊✲のᐇりをࡉらに㇏かにࡍる࡜ࡇがでࡁるࢁࡔう。 
๓⠇でᥖࡆた◊✲࿨㢟を῝࡚ࡵいくたࡵには、ࡎࡲは、ࡇの࿨㢟が⌧ᐇⓗなጇᙜᛶをᣢ

な࡜による᳨ウがᚲせ࡜ࡇるࡍうか、ᐇ㝿の広告オーディエンスを༑ศにほᐹ࡝うるかࡕ

るでࢁ࠶う。よりලయⓗにいࡤ࠼ほᐹㄪᰝの௻⏬ᐇ᪋によ࡚ࡗᐃᛶⓗかࡘヲ⣽なᾘ㈝⪅ศ

ᯒを⤒る࡜ࡇで、࿨㢟の᳨ウ࣭ಟṇをはかるᚲせが࠶る。そし࡚、そのう࠼で௬ㄝを☻ࡁ

ฟࡳる。ᐇド◊✲に㋃ࢀら࠼⪄が࡜ࡇᒎ㛤し࡚いく࡜るᐇド◊✲へࡳ௬ㄝ᳨ドをヨ࡚ࡆ࠶

るᚲせがࡅく࿨㢟⩌をษりศ࡭るࡵらに⢭⦓に㐍ࡉは、ኚᩘ㛫㛵ಀの≉ᐃを࡚ࡗた࠶にࡍ
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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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