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広告コミュニケーション効果に及ぼす

推奨者要因に関する一考察

Theeffectofendorser'scharacteristicson

advertisingcommunication

徐亨錫＊

Ｓ〃ﾉz,Ｈｙ”ｇＳ"c々

Ｓｔｕｄｉｅｓｏｎｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓｏｕｒｃｅｅｆfectshaveofferedimportantframeｗｏｒｋｆｏｒｔｈｅｃｏｍｍｕ‐

nicationeffectresearch・Thisarticlecriticallyreviewsthesourceeffectsstudies,especiallythe

endorser,ｓｓｏｕｒｃｅｅｆｆｅｃｔｓｉｎａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎａｎｄｉｎｄｉｃａｔｅｓｔｈｅｍｅｔｈｏdological

problemsinthｅｐａｓｔｓｔｕｄｉｅｓｓｏａｓｔｏｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｔｈｅｄｉｒｅｃｔｉｏｎｆｏｒｔｈｅｆｕｔｕｒｅｒｅsearch・Since

Hovland＆Weiss，ｓ（1952）ｃlassicstudyonsourcecredibility,studiesthereafterfocusedon

"sleepereffects,ａｎｄｅｎｄｏｒｓｅｒ，scredibilityandattractiveness・Ｏｎｔｈｅｏｔｈｅｒｈａｎｄ,studieson

endorsers-inducedeffectinadvertisingcommunicationhaveinvestigatedthefollowings：ｌ）

celebrityendorser，sinnuenceonadvertisingcommunication，２）ｔｈｅｒｅlationshipbetween

celebrity'ｓｅｆ｢ectsandothervariables,ａｎｄ３)theeffectsofpresentationtypesoｆｍｅｓｓａｇｅｏｒ

celebrity．

１．はじめに

コミュニケーション効果に影響を及ぼす諸要因のなか

でコミュニケーション・ソースの効果に関する研究で

は，主にソースの属性を把握，分類し，ソースの属性別

にコミュニケーション効果が検証されてきた。

コミュニケーション・ソース概念は，一般的にコミュ

ニケーションの源泉として‘送り手，と訳されるが，

メッセージを伝達するコミュニケーターとしてのメディ

ア，そして情報提供者の企業や団体，または推奨者(en‐

dorser)としての人物を意味する。

本稿では，広告コミュニケーションにおける推奨者効

果を検討することが目的であるため，推奨者としてメッ

セージを伝える登場人物の意味でのみコミュニケーショ

ン・ソース概念を使用する。先行研究の動向を概観する

と，推奨者としての広告タレントの広告効果は注目に値

する研究課題であり，広告コミュニケーションにおける

推奨者効果研究は現在なお盛んであることが推察され

＊慶礁義塾大学大学院社会学研究科社会学専攻博士課程

（広告コミュニケーションの効果）

る。古典的な説得コミュニケーションにおける送り手の

効果研究の成果は広告コミュニケーション効果研究に多

くの知見を与えており，広告が人々に及ぼす影響プロセ

スを把握する際に重要な示唆を与えてきた。したがって

説得コミュニケーションにおけるコミュニケーション・

ソース属性の態度変容に及ぼす効果は，広告効果研究の

枠組みのなかで今後も研究方法の精綴化が要求される研

究課題であると考えられる。

本稿では，受け手の態度変容に影響を与えるコミュニ

ケーション・ソースの属性に関する先行研究，特に，態

度変容をコミュニケーション目標とする広告コミュニ

ケーションにおける推奨者の効果研究を検討する。さら

に，先行研究の方法論的問題や今後の研究のための新た

な方向性を提示する｡

２．ソース効果の説明変数としてのコミュニ

ケーション・ソースの属性

初期の先行研究では，受け手の態度変容に影響を与え

るコミュニケーション・ソースの重要な属性として，（１）

信愚性(Hovland＆Weiss,1952),（２）名声または権威
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(Ａｒnet,Davison＆Lewis,1981),（３）影響力(Kelman，

1958)等々 が提示された。その他にも身体的魅力(physi‐

calattractiveness),親近感(familiarity)，好感度(lika‐

bility),類似性(similarity）などが挙げられた。ソース

効果の説明変数について，Ｋｅｌｍａｎ（1961）は信慰性

(credibility),魅力性（attractiveness),影響力(power）

の三つを提示し，信葱性は内面化(internalization)，魅

力性は同一視(identification)，影響力は服従(compli，

ance)という認知プロセスで処理されることを明らかに

した。このなかでもソースの信感性が最も有効な説明変

数として認められている。

ソースの信懸性に最初に注目したHovland＆Weiss

(1952)は，被験者を２群に分け，送り手の信感性を操作

した後，同じ内容と形式のメッセージを２２４名の大学生

被験者に呈示した。その結果，信葱性の低い媒体の記事

として呈示されたメッセージより専門性の高い著名な筆

者のメッセージに接触した者の方が態度変容の度合いが

高いことが示された。その４週間後には，態度変容効果

の保持が高信葱性グループでは２３％から12.3％へと

激減したのに対し，低信葱性グループではメッセージの

主張内容に同調した人が6.6％から24.7％へと１０．１％

も増加した。受け手によるソース要因とメッセージとの

関連付けで生じる連合(association)が時間の経過に

伴って減少する現象を，Hovlandらは“スリーパー効

果”と命名した。スリーパー効果の発見は，ソース効果

の持続性への疑問を生じさせた。多くの研究ではスリー

パー効果の存在が立証されておらず(Capon＆Hulbert，

1973)，その原因やプロセスはまだ十分解明されていな

い。しかし，スリーパー効果を支持する研究もあり

(Cook＆Flay,1978;GruderetaL,1978)､今後さらなる

検討が必要であろう。

ソース属性の効果に関する先行研究を総括してみると

いくつかの特徴が挙げられる。まず，研究内容において

は主に，コミュニケーション効果への影響要因として

ソースの信葱性が最も有効な属性であると主張されたと

いうこと，そしてソースの信葱性を構成する要因として

専門性(expertness)と信頼‘性(trustworthiness)が見出

され，各々の属性の影響について研究が行われてきたと

いうことである(Ｈｏｍｅｒ＆Kahle,1990)。

そして，本来はマス・コミュニケーション研究から提

示されたコミュニケーション・ソース効果研究は次第に

広告効果研究の領域に移っていった。なぜならば，広告

コミュニケーションの目的は認知段階から購買意図段階

に至るまでさまざまであるが，その究極の目的は受け手

第５０号１９９９

の態度変容にあるからである。その後，広告コミュニ

ケーション研究の枠組みのなかで，受け手の関与度や

メッセージの特性，製品類型，推奨者の登場パターンな

ど，さまざまな媒介変数を考慮した研究も盛んに行われ

るようになった。

2-1．知覚されたソースの専門性，信頼性，魅力性

一般的に推奨者の信磁性は推奨者の専門性と信頼性の

みで捉えられている(e､ｇＨｏｍｅｒ＆Kahle,1990)。受け

手によって知覚されたソースの専門性とは，ソースが与

えるメッセージの主題または問題について知識を持って

おり，正しく正確な判断を提示し得ると受け手によって

知覚された度合いである(Birnbaum＆Stegner,1979)。

また，“特定の主題,対象に対する専門的な識見や経験を

持っていて，これに基づきメッセージを伝達する能力の

程度”であるとされる（Ohanian,1990)。いずれの定義

においても，信頼度の高い情報を提供し得る知識を有す

ることを指している。

ソースの専門性が態度変容効果をもたらす理由につい

て,学習理論的な立場では，(1)受け手は過去に専門性の

高いソースからのメッセージを受容することによってよ

り報酬を受けた経験があり，(2)専門性の高いソースは

特定のトピックについて正しい立場を提示することを過

去の経験から学習しているからだ，と説明される。

一方,知覚されたソースの信頼性は，ソースが客観的，

かつ正直に情報を提供すると知覚された，受け手の確信

の度合いと定義される(Hovland＆Weiss,1952)。した

がって，信頼性は“受け手が推奨者を信じ，推奨者の主

張に従おうとする程度”と関連する(Ohanian,1990)。

また，Rossiter＆Percyは（1980,1987）はソースの

信頼性の代わりに客観性(objectivity)という概念を用

いて，ソースの正直さと誠実さに対する受け手の評価だ

と説明したが，信頼性と同じ意味で使われたと考えられ

る。

次に，魅力性とは推奨者または登場人物の美しさや性

的魅力のような身体的魅力の程度で規定される要因であ

る。魅力性を構成する下位属性は，親近感，好感度，類

似性の三つである（McGuire，1969；Belch＆Belch，

1995)。Rossiter＆Percy(1980,1987)は親近感と好感

度は相関が高いことから好感度を親近感に統合し一つの

属性としている。ソースの身体的な魅力と関連のある好

感度は，受け手は魅力的でないソースより魅力的なソー

スによって態度や信念を大きく変化させることが立証さ

れた(Chaiken,1979;Ｄｉｏｎ＆Bersheid,1972)。感性的

な商品の広告の場合，推奨者は商品の象徴的記号の役割
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を果たすので，説明中心の情報的広告より受け手の態度

変容への推奨者の影響は大きいと解釈できる。このこと

は，広告タレントの身体的魅力が高ければ高いほど広告

効果が大きい，という主張と一致する。

2-2．広告における有名人推奨者のソース属性

今日，広告に登場する推奨者は，有名人のような識別

可能な特定人物，典型的な主婦として描写されるように

特定の個人としての識別不可能な人物，そして，企業や

団体，アニメーション等々，コミュニケーション・ソー

スとなり得るものは多様である。推奨者としての広告登

場人物のコミュニケーション効果に関する研究では，広

告登場人物の属性が態度変容効果に及ぼす影響が題材と

され，前述のように，主に信懸性と魅力性とに焦点が当

てられてきた。そして，信愚性の構成要素として推奨者

の専門性と信頼性が用いられた(Stemthal,Dholakia＆

Leavitt,１９７８)。

有名人推奨者の信懇性を測定するツールを開発した

Ohanian（1990）は，推奨者の信懸性を受け手によって

知覚された推奨者の経験程度（専門性)，信頼性，身体的

魅力とし，これら三つの次元を綿密に検討した。彼は，

心理学，コミュニケーション，広告分野の文献からソー

スの特性を表す言葉（182語）を抽出した後，被験者に

有名人２名を評価させ，有名人推奨者の属性を測定する

項目を見出した。

以上のように，推奨者の信磁性（専門性と信頼性)，魅

力性を独立変数とするのが，これまでの研究に見られる

共通点であるが，研究者によって推奨者の諸属性の体系

を捉える枠組みが異なる，という点も指摘できよう。例

えば，Atkins＆Block(1983)では，広告に登場する推

奨者の効果はメッセージの信頼性と関連するものであ

り，（１）推奨者が持っている専門知識，（２）客観性維持，

(3)推奨者の魅力，といった三つの推奨者属性が広告効

果に影響することが示された。つまり，Atkins＆Block

は信綴性概念の代わりに信頼性を最上位レベルの属性と

して捉えている。また多くの研究では信磁性とは相互排

他的属性として扱われる魅力性次元を，信頼性を構成す

る下位属性として位潰づけている。

３．有名人広告の効果研究の概観

これまで有名人広告の効果について数多くの研究がな

されてきたが，有名人の推奨者としての属性次元は明確

ではなく，有名人の属性が広告効果に及ぼす影響につい

ても一貫した結果は得られていない。有名人の広告効果

に関する先行研究を大別すると，（１）有名人が広告効果

にどのような影響を及ぼすかに関する研究，（２）商品の

類型や関与度といった他の変数との関係から検討した研

究，（３）メッセージの提示方法や重複出演問題に注目し

た研究の三つに分けられる。以下それぞれに関する先行

研究について概観する。

３－１．有名人が広告効果にどのような影響を及ぼすか

に関する研究

Friedman,Termini＆Washington（1976),Atkin＆

Block（1983),Freiden（1984）がその代表的な研究であ

る。Friedmanら(1976)は，有名人，専門家，最高経営

責任者，一般消費者などの推奨者の効果を比較する実験

を行なった。彼らは１５０名の大学生被験者にワイン広告

を呈示し，３３人の有名人のうち認知度，信頼度，好感度

の次元でともに上位５位以内にランクされたAlPacino

を有名人推奨者として使用した。実験結果は，有名人が

推奨する広告がワインの味に対する評価で最も効果的で

あることを示していた。

Atkin＆Block（1983)でも同様の結果が得られた。

この実験では酒類広告を実験材料とし有名人広告と非有

名人（一般人）広告をペアにした３種類の広告を196名

の大学生に呈示した。その結果，有名人推奨者が広告へ

の評価，商品イメージの側面で一般人よりポジティブな

効果をもたらした。また，有名人は信頼性，魅力性，能

力の面で一般人より高く評価された。

以上の研究結果は，広告制作現場で有名人が推奨者と

して起用されやすい根拠を示していよう。しかし,Freid‐

ｍａｎ（1984）では有名人の好感度が他の推奨者より高い

ことが示されただけで，商品に対する態度は他の推奨者

の広告より有意に高いわけではなかった。したがって以

上の研究結果から有名人が推奨する所謂「有名人広告」

の広告効果は一貫して有効であるとは言い難い。

3-2．商品の類型や関与度との関係から検討した研究

商品類型別に有名人の広告効果を調べた研究には

Friedman＆Friedman(1979)が，関与度による差異を

調べた研究ではPetty＆Cacioppo(1983),Ｍｏｏｎ(1990）

などがある。Friedman＆Friedman(1979)は３６０名の

主婦を対象に４（推奨者）×３（商品）の要因配置実験を

行ない，推奨者と商品類狐別に有名人の広告効果を検討

した。この研究では，実験用白黒広告のうち一つの広告

を呈示した４８時間後に，通話で広告への態度，商品へ

の態度，購買意向を尋ねた。商品類型は商品リスクに基

づく類型化が行われ(1)社会的・心理的リスクの高い商

品（例えば，宝石)，(2)財政的・機能的・物理的リスク

の高い商品（例えば，電気掃除機)，（３）この二つのリス
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クがともに低い商品（例えば，お菓子）であった。被験

者は広告の推奨者が有名人，専門家，一般消費者，推奨

者の４群に分けられた。なお，有名人である推奨者には

有名人女性７人のうち，認知度，好感度，魅力性，信頼

性が最も高く評価された人物を使用した。その結果，社

会的・心理的リスクの高い商品の場合，専門家または一

般消費者登場の広告より有名人広告が広告態度，商品態

度，購買意向が高いことが示された。その反面，財政

的・機能的・物理的リスクの高い商品の場合は，専門家

が有名人または一般消費者より効果的であることが見出

された。

商品の類型だけでなく，消費者の関与度によっても有

名人の広告効果には差異がみられる。Petty＆Caciop‐

po(1983)は１６０名の被験者を対象に２(関与度）×２(主

張の質）×２（推奨者類型）の要因配置で実験を行ない，

関与度と推奨者の類型との相互作用を調べた。実験刺激

は１０の雑誌広告と２つの架空広告であり，６つ目の架

空広告が実験広告であった。もう一つの架空広告はバイ

アスの介入を避けるための広告であった。関与度を操作

するために，高関与群には被験者に実験商品の剃刀を無

料で配付すると告げ，その商品は被験者達の地域で試販

されると説明した。低関与群には１２個の広告商品のな

かで一つの歯磨き粉のみを無料で配付するとし，その商

品は被験者の地域以外の他地域で試販される予定である

と述べた。その結果，低関与条件では有名人広告が商品

への肯定的な態度形成に効果があると示された。高関与

条件では非有名人群が有名人群より商品への肯定的な態

度を形成したものの，その差は有意ではなかった。つま

り，推奨者として有名人は低関与状況で非有名人より効

果的であったのである。

Ｍｏｏｎ(1990)は，精徴化見込みモデルの仮説から高関

与レベルより低関与レベルで有名人広告がより肯定的効

果があると仮定し，１７４名の大学生を対象にし実験を

行った。Ｍｏｏｎの研究では清涼飲料を広告商品として

使っており，被験者を関与度測定値によって各々高・

中。低の三つに分けた。これらの三つの実験群に対し映

画俳優ＴｏｍＨａｎｋｓを推奨者とした広告と非有名人

TomShanksという一般人を推奨者とした広告を使用

した。統制群の広告には推奨者なしの商品の写真とコ

ピーだけのものを用いた。その結果，有名人は非有名人

より魅力性，信頼性，専門性といった知覚された推奨者

の属性の度合いが高いことが示されたが，これらの属性

認識の差が受け手の商品への態度，広告への態度，購買

意向，広告主に対する態度といった広告効果に差をもた
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らすことはなかった。また，低関与グループでは非有名

人よりも有名人が登場した方が，商品への態度，広告主

への態度，信頼性で高い値が得られた。

3-3．メッセージの提示方法や重複出演問題に注目し

た研究

代表的な研究に，Kamins，Ｂｒand，Hoeke＆Ｍｏｅ

（1989),Tripp,Jensen＆Carlson(1994)などがある。こ

れらの研究は有名人推奨者の属性のなかで，特に専門性

や信頼性のような信感性の広告効果を，メッセージの提

示方法（一面提示/両面提示）及び重複出演との関連か

ら検討している。

有名人の広告効果と広告メッセージの提示方法との関

係に注目した研究は，上記のＫａｍｉｎｓｅｔａｌ.（1989）と

Kamins(1989)である。これらの研究結果は，有名人を

推奨者として使用した広告の場合は一面提示より両面提

示が効果的であることを示している。Ｋａｍｉｎｓｅｔａｌ．

（1989)は，有名人の広告効果を促進する要因として信愚

性に注目する研究は少なく，有名人の好感度を取り上げ

るものが多いことを指摘し，メッセージの両面提示は有

名人の信愚性を補強するという仮説の検証を試みた。

Ｋａｍｉｎｓｅｔａｌ.(1989)の被験者は企業のオーナーや最

高経営責任者の５２名であり，刺激には映1町俳優を推奨

者とする架空の経営コンサルティング会社の印刷広告が

使われた。経営コンサルティングというサービスは一般

耐久材に比べ財政的，機能的，物理的リスクの高い商品

である。経営コンサルティング会社は以前の研究でも実

験商品として使われ，例えば，Friedman＆Friedman

（1979）では推奨者として専門家が有名人より広告効果

が高かった。経営コンサルティング会社を実験商品と選

定した理由は，両面提示を使うことにより専門家の持つ

信懸性効果を補強し，専門家の広告効果と同様の効果を

期待したからである。実験の結果，両面提示の広告は一

面提示の広告に比べ広告への信葱性，サービスの質への

評価，購買意向などが高く評価された。

Friedman＆Friedman(1979)は財政的，機能的，物

理的リスクの高い製品（家庭用コンピュータ）と推奨者

として専門家を使用し，Ｋａｍｉｎｓの研究と同様に推奨者

の信磁性効果が得られるかについて実験を行なった。そ

の結果，両面提示の有名人広告が最も効果が高く，一面

提示の非有名人広告が鮫も効果が低いことが明らかに

なった。

一方，多数の商品に重複出演（multipleproducten‐

dorsement)する推奨者の効果に関する研究としては

Tripp，Jensen＆Carlson（1994）が挙げられよう。
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Trippらは有名人が多数の商品広告に登場すればするほ

ど，広告主に雇用されたというイメージが強くなり，専

門性と信頼性などの信葱性，愛好性，広告への態度，商

品への態度，購買意向などが否定的に変化すると仮定し

実験を行なった。実験結果は仮説を支持するものであっ

た。

3-4．精織化見込みモデルとＶｉｓＣＡＰモデルからの

解釈

次に，推奨者としての有名人の広告効果を説明する際

に用いられる理論である精織化見込みモデル（Petty＆

Cacioppo,1986)を検討し，製品の類型と推奨者の属性

間の関係を体系化したＶｉｓＣＡＰモデル（Rossiter＆

Percy,1980,1987)に注目する。後者のモデルでは意味

のある製品分類が行われており，広告戦略への貢献が

高い。

受け手の情報処理の動機づけ程度と処理能力によって

規定される２つの情報処理ルートが存在することを提

示した精綴化見込みモデル（Petty＆Cacioppo，1986）

は，Krugman(1965)の主張，すなわちテレビの広告の

学習は低関与学習であるという立場と一致すると見られ

る。動機づけの程度と情報処理能力が高いときには，関

連情報の精査が起こる可能性は高く，受け手はメッセー

ジの議論を入念に検討し処理する認知反応が起こる（中

心的ルート)。これに対して，情報処理能力と動機づけの

片方あるいは両方が欠如しているときには，受け手は

メッセージと連合している単純な手掛かりを処理し，

メッセージの議論を処理せずに態度を形成してしまう

(周辺的ルート)。後者の周辺的ルートでは，メッセージ

に連合した手掛かりに基づいた態度変化が起こる。した

がって，周辺的ルートでは，末梢的手掛かりの種類が態

度変化に重要な役割を果たすとされる。その手掛かり

は，例えば，“広告の登場人物が有名人だった，，，“推奨者

が専門家だった緬，というような認知である。

さらに，議論の質と末梢的な手掛かりのほかに，説得

に影響を与えるものとして，メッセージの処理の程度と

方向に影響を与える変数が考慮されなければならない。

なかでも，関与度の問題は，説得過程において重要な変

数と考えられる。そもそも，関与の概念は，社会心理学

分野で提案された概念だが，Sherif＆Hovland（1961）

が提唱した社会的判断理論を基盤に研究が始められた

が，その後，１９６５年にKrugmanによって関与の概念

がマーケティングやコミュニケーション研究分野にも導

入された。この関与の問題は精綴化見込みモデルと関連

づけて考えれば，高関与状況は中心的ルートの情報処理

と，低関与状況は周辺的ルートの情報処理と関連が強

い。

ところが，有名人推奨者は，広告商品と状況によって

役割が異なる。つまり，同じ内容で構成された広告メッ

セージでも有名人推奨者は中心的な手掛かりになった

り，周辺的手掛かりになったりするのである。例えば，

広告タレントの身体的魅力は車のコマーシャルにおいて

は周辺的手掛かりとなろう。しかし，製品の便益が直接

に魅力性と結びつく美容製品や化粧品のような製品の場

合は，広告タレントの身体的魅力は中心的な手掛かりと

して働く。

以上のように解釈すると，Fishbeinの多属性態度モ

デルが高関与状況で「何を広告するか」に関して示唆を

与えるとすれば，精繊化見込みモデルは「どう広告する

か」を説明している（仁科，1991)。また，Muehling＆

Laczniak（1988)では，広告への態度は，中心的ルート

での情報処理が活発になされているときも，常に広告商

品への態度に影響を与え，その効果は少なくとも一週間

は持続するという結果が報告されている。このことは，

中心的ルートと周辺的ルートが二分法的に切り替わると

いうより，相互補完的，あるいは並行して働いている可

能性を示している。また，情報処理モードの特徴と広告

効果の関係について，精織化見込みモデルの中心的ルー

トでは，（１）客観的情報処理（メッセージに含まれる事

実に基づく支持や反論など)，（２）偏った情報処理（ブラ

ンド・ロイヤルティー，受け手の態度が中立でない場

合，既存の態度の方向に応じて支持または反論をする）

が生じる。このような深い情報処理によって，形成され

る態度には持続性があるため，態度から行動を予測しや

すい。これに対して，周辺的ルートでは，広告メッセー

ジの内容よりは周辺的要素（登場人物の好感度，セール

スポイントの数など）がメッセージの質を判断する手掛

かりとなり，周辺的要素により生じた好意が単純にブラ

ンドに転移して態度が形成される。周辺的ルートにより

形成された態度の持続性は弱いので，広祷接触直後の態

度から実際の購買を正確に予測できない（小嶋，1993)。

Rossiter＆Percy（1987）は，ＶｉｓＣＡＰモデルを提出

し，広告効果に関わりのある推奨者の属性の次元を可視

性(visibility)専門性(expertise)，客観性(objectivity)，

好感度(likability),類似性(similarity),影響力(power）

の６つの次元があると主張している。また，可視性は商

品認知に，専門性・客観性・愛好性・類似性は商品への

態度に，そして，推奨者の影響力は購買意図に肯定的な

影響を与えることを明らかにした。さらに汗専門性・客
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観性・愛好性・類似性が受け手の商品への態度に及ぼす

影響は広告商品の類型によって異なることも示された。

さらにRossiter＆Percy(1987)は受け手の動機づけ

の程度から動機の質まで考慮に入れ，推奨者の効果を検

討した。すなわち，Pluto＆Wellｓ(1984)の広告分類基

準を援用し，広告商品の脳人動機によって情報的動機

(informationalmotive)の商品と変換的動機(transfor‐

mationalmotive)商品に二分した。なお，情報的動機と

は商品を使用していないことによって生じる否定的な心

理要素を商品使用によって除去しようとする動機で，変

換的動機とは商品使用によって肯定的心理要素を増加さ

せようとする動機である。さらにRossiterらは，購買意

志決定前の情報探索と確信の必要性の高低により関与度

を測定し，購入と消費動機と関与度に基づいた商品類型

分類基準(RossiteI-Percygrid）を提案し，商品への態

度に及ぼす推奨者の専門性・客観性・愛好性・類似性の

影響は商品の類型によって異なることを明らかにした。

すなわち，(1)推奨者の専門性と客観性は，情報的/高関

与商品の商品態度形成に有効であり，推奨者の専門性

は,低関与商品の商品態度形成にも効果がある，(2)推奨

者の愛好性は，変換的／低関与商品の場合（例；ビール）

に効果がある，(3)推奨者の類似性は，変換的/高関与商

品の場合（例；自動車）に広告効果がある，ことが明ら

かになった。

以上で述べたように，Rossiterらの推奨者の広告効果

モデルは，推奨者の属性別効果の有効性を消費者の商品

使用動機・購買動機別，関与度の高低との関連から検討

したという点で評価に値しよう。

４．推奨者としての有名人の効果への期待とリ

スク

以上で述べた通り，推奨者として有名人は，他の登場

人物やキャラクターに比べて信愚性や魅力性などの面で

有効なソースであり，人気芸能人を広告に登場させる場

合，いくつかのメリットが予想される。

第一に，認知度が高く，好感度も高い有名人には，受

け手の注目をひく「注目効果(stoppingpower)」が期待

される（文，1990)。差別化戦略が最優先されている広

告表現においては認知度を高めることが広告の第一の使

命であり，特に，新製品の導入期には広告の注目効果が

最も求められる。第二に，有名人が持っている信葱性や

魅力性といった属性が,広告商品に転移し，「有名人への

態度→広告への態度→商品への態度」へと影響を与える

一連の過程が検証されている（岸，1989)。受け手の有
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名人に対するイメージが感情的反応を引起こし，広告へ

の態度が形成されるのである。岸(1993)はコマーシャ

ルの表現特性と情報処理について検討し，感情がこのよ

うな効果をもたらす理由として，広告登場人物への感情

的同一化の「共感」と，広告登場人物の感情表現をみて，

受け手も広告商品に対して同じような感情を抱くように

なる「代理的条件づけ」（vicariousclassicalcondition、

ing)を挙げている。共感は，広告登場人物の心情や状況

を察知する認知的反応と感情的反応が統合されたもので

あり，広告への反応としてかなり水準の高い反応であ

り，代理的条件づけは共感ほど高水準の認知的労力と強

度の感情反応がなくても生じるという。

第三に，有名人推奨者の肯定的なイメージと商品のコ

ンセプトが調和した場合は，受け手はその広告タレント

を他の放送番組などでみるたびに，そのタレントが出演

していた広告を連想する連想効果が生じ，さらに企業イ

メージ向上も期待できる（徐，1994)。

推奨者として有名人は，タレント広告の全盛期と呼ば

れるほど広告登場人物の大半を占有するようになった。

しかし，有名人広告にはデメリットもある。この点につ

いてBelch＆Belch(1990)は，(1)特定の有名人が多数

の商品広告に登場した場合の露出超過が生じる，(2)有

名人が広告に出演することによって広告タレントがメッ

セージ伝達の妨害要因として働く，(3)受け手の属性に

よって有名人の広告タレントへの反応程度が異なる，（４）

有名人のイメージや属性と広告商品の性格とが一致しな

い，(5)広告に出演した有名人が社会的問題を起こした

時，広告商品や企業のイメージが低下する。Belch＆

Belchの指摘は，従来の広告推奨者の効果研究が有名人

の広告効果への期待から行われたことに異議を唱えつ

つ，有名人推奨者が広告に起用された際に広告主が抱え

かねない問題を指摘したものである。

５．総括

以上，本稿ではコミュニケーション効果に影響を及ぼ

す推奨者要因に関する研究を検討した。推奨者要因に関

する研究では，推奨者の信懇性を専門性と信頼性で構成

されるものと捉え，受け手の態度変容に影響を与える主

要因として注目を浴び，多くの実証研究が行われてき

た。

また，有名人推奨者と広告コミュニケーション効果に

関する初期の研究においては推奨者の属性として信悪

性，魅力性が着目され，有名人のどのような属性が効果

に影響を及ぼすかが検討された。その後，有名人推奨者
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の影響力を一般人や専門家のそれと比較した研究，有名

人推奨者の影響力を商品類型，関与度，メッセージ提示

方法のような他の変数との関係を検討した研究が盛んに

行われるようになった。

しかし，広告コミュニケーションにおける推奨者要因

をより体系的に検討する必要があると考えられる。とい

うのは，これまでの「推奨者の属性→態度変容」という

図式では，さまざまな状況下における受け手の広告情報

処理過程を十分に説明することができないからである。

広告コミュニケーションの効果は，対人コミュニケー

ション状況のなかでも促進されよう。そのような視点に

立つと，有名人の話題性効果も広告コミュニケーション

効果を規定する一つの要因であろう。これまでの研究は

推奨者の信懇性と魅力性の二つの次元に注目する傾向に

あるが，ＶｉｓＣＡＰモデル（Rossiter＆Percy，1980,

1987)のように精織化された推奨者の属性の開発ならび

に，より体系的な商品分類が必要であろう。したがって，

受け手の属性や受け手と広告商品との関係を無視し推奨

者の広告効果を検討する研究があったというMcCrack‐

ｅ、（1989）の指摘は，今後の研究に大いに活用すべきで

ある。
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