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問題
非現実の物語と現実の購買行動の関係
　物語を見聞きしてそれを楽しむ経験は、古代ギリシャの時代にはすでに演劇という形で提供
されていたが、現代日本においても多くの人々を楽しませている。たとえば2014年のレジャー
白書（日本生産性本部、2014）によれば、2013年における映画やビデオ鑑賞、娯楽目的の読書
の参加人口はそれぞれ3,780万人、3,120万人、4,440万人と合計で 1億人をこえている。これは
国内観光旅行やドライブといった実際の経験に参加した人口（それぞれ5,590万人、4,690万人）
をこえている。
　そのような中で、物語を活用したマーケティング手法（以降物語マーケティングとする）は
コンテンツマーケティングの一部として最盛期を迎えているといってもよいだろう。映画の中
に自社製品を登場させるプロダクトプレイスメント手法は1982年に放映されたSF映画『E.T』
内のチョコレート菓子が端緒と言われているが（Yang, Roskos-Ewoldsen, Roskos-Ewoldsen, 

2004）、現在ではメーカー・コンテンツ産業の双方にとって欠かすことのできない戦略となっ

物語への移入が物語関連製品の広告評価に及ぼす影響
―読後の感情との関連―
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　物語を活用して消費者に働きかける物語マーケティングは近年盛んに用いられている。一方、
実証研究では物語内に自社製品を登場させるプロダクトプレイスメント戦略は製品記憶を促進
ことが示されているが、製品評価には影響しないとされている。しかし物語説得の知見を鑑み
ると、プロダクトプレイスメントは読者の物語に対する主観的な経験を考慮すれば製品評価に
も影響する可能性がある。そこで本研究では物語への移入（物語の内容に没頭すること; Green 

& Brock, 2000）が物語後に呈示される登場製品の広告に対する評価に及ぼす影響を実験的に検
討した。実験参加者は表現注目・誤植検出・通読の 3種類の異なる教示の下で短編小説を読ん
でから、物語内で呈示された登場製品（和菓子）の広告を評価した。その結果、誤植検出条件
の参加者は通読条件の参加者と比べて物語への移入を生じさせにくかった。また、参加者は物
語に移入しているほど広告をポジティブに評価していた。媒介分析の結果、物語への移入が登
場製品広告の評価に及ぼす影響は物語接触時に生じた感情の強さに規定されていた。物語の登
場事物のような具体的な態度対象への態度は物語への移入によって生じる強い感情反応に調整
される可能性が議論された。
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ている。日本でも物語マーケティングはコンテンツ産業の成熟と市民権の獲得を背景に、イン
ターネットを通じた情報拡散を組み合わせるなどの多様な形で消費者に働きかけ、効果をあげ
ている。例としては、10代前半の少年少女を主人公とするロボットアニメとのタイアップが、
お菓子やファーストフードといった若者向けの製品の売り上げを伸ばしただけでなく、観光や
自動車といった若者向けでなかった産業における新規顧客の開拓にも貢献したケースがあげら
れる（宣伝会議、2012）。このように物語世界と購買行動を結びつける試みは大きな利益を生
んでいる。
　こうした現象は非合理的なものにも見える。なぜなら、物語の世界と消費者が購買行動をと
る現実世界は同一のものではないからだ。しかし消費者は物語世界と現実を混同しているわけ
ではない。たとえば子どもは物語と現実を混同すると言われがちだが、発達心理学者である内
田（1986）は一連の研究を通じて幼い子どもであってもお話と現実の世界を明確に区別してい
ることを示している。また、現実と空想を混同しやすい傾向は解離性人格障害と関連している
ことが指摘されている（Lynn & Rhue, 1988; 岡田・松岡・轟、2004）。このことは、現実と物語
の混同は一部の人のみに見られる特徴的な症状であり、多くの人はそれらを区別したうえで、
それでも物語の影響を受けて製品やサービスを現実に購入しているということを示唆する。
　この違いは物語と広告における架空性の扱いという側面に強く反映される。物語の中ではた
とえ設定が現実的でなかったとしても問題とならず、かえってその非現実性が高い評価の源泉
となる事態がしばしば起こる。その意味で、物語は嘘をつくことが許され、積極的に奨励され
る珍しい場である。これは人々が広告に嘘や誇大表現が含まれていたとわかったときの否定的
な反応とは対照的と言えるだろう。
　消費者は物語内の情報が架空のものとわかっていながら、なぜそれを現実に反映させるのだ
ろうか。そこまでの回復力は見込めないとわかっているにもかかわらず、テレビゲームの体力
回復グッズを模した栄養ドリンクをなぜ買うのだろうか。主人公たちがそこに住んでいるわけ
ではないことを知っていながら、アニメやドラマの撮影場所に足しげく通うのはどのようなと
きだろうか。物語マーケティングの理解は、人々が現実と非現実をどのようにとらえ、それら
をいつ区別し、いつ統合するのかを知る端緒となると考えられる。本研究では物語が特定の製
品やブランドに対する態度をポジティブにするプロセスに注目し、物語接触時にその物語に引
き込まれる程度（物語への移入）が広告評価に及ぼす影響を実験的に検討した。

物語説得の実証的知見と影響プロセス
　物語のもつ社会的影響力については、近年社会心理学で検討がすすめられている。そこで
は、物語を見たり読んだりした場合に生じる特殊な心的プロセスがあり、それが態度変化（for 

a review, see Green, Brock, & Kaufman, 2004; Slater & Rouner, 2002; Van Laer, Ruyter, Visconti, & 

Wetzels, 2014）や自己認知の変化（Green, 2005; Sestir & Green, 2010）を生じさせることが示さ
れている。その中でもGerrig（1993）によって概念化された物語に引き込まれる程度をあらわ
す物語への移入（narrative transportation）は、物語接触による態度変化（物語説得）の理解に
おいて中心的な役割を果たしている。移入は注意の収束、鮮明な想像、強い感情反応によって
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特徴づけられる複合的なプロセスであるが、Green and Brock（2000）はこうした下位因子を考
慮した尺度を開発して移入を操作・測定し、移入が高まっているほど物語内容に関連するト
ピックに対する態度が変化しやすいことを示した。その後も移入尺度を用いた研究は数多く行
われ、移入の高まりと態度に関連があることがくりかえし示されている（e.g., Appel & Richter, 

2007; Mazzocco, Green, Sasota, & Jones, 2010; Thompson & Haddock, 2012）。移入以外にも、登場
人物に対する同一視の程度も態度と関連することが指摘されている（de Graaf, Hoeken, Sanders, 

& Beentjes, 2012）。健康問題を扱った研究では、物語接触が薬物使用や避妊といった行動に
関する態度だけでなく、リスク認知や行動意図にも影響を及ぼすことが示されている（e.g., 

Banerjee & Greene, 2012a,b; Dunlop, Wakefield, & Kashima, 2010a）。
　移入や同一視がどのようにして態度変化を生じさせるのかについては、主に思考の側面と
感情の側面からの検討がなされている（Dunlop, Wakefield, & Kashima, 2010a; Slater & Rouner, 

2002）。まず思考の変化を介した態度変化プロセスとして、物語への接触やそれに伴って生じ
る移入や同一視などの体験が、物語の説得意図検出の失敗・内容に対する反論の抑制・内容
を支持する思考への従事を通して態度変化をもたらすということがあげられる（e.g., Dal cin, 

Zanna, & Fong., 2004; Green & Brock, 2000; Slater & Rouner, 2002）。たとえばMoyer-Guse and Nabi

（2010）では10代の妊娠を描いたテレビドラマを用いて大学生の避妊意図を変化させる実験を
行い、視聴時にどのような思考が生じたか（または生じなかったか）を検討した。その結果、
物語接触は説得意図の検出や説得に対する抵抗を生じにくくさせ、避妊意図を高めていた。こ
うしたプロセスは物語形式ではない啓発番組を見た時には生じておらず、物語が独特のプロセ
スを経て態度に働きかけることが示された。
　また、感情の変化を介した態度変化プロセスとして、物語接触によって生じた感情が直接的
に影響したり、ムードとして間接的に態度に影響をもたらすことも指摘されている（Dunlop, 

Wakefield, & Kashima, 2008; Escalas, 2004）。たとえばAppel and Richter（2010, study2）では、主
人公が最後に事故死するという感情を大きく動かされる結末の物語を見た参加者の間で移入と
交通安全に対する態度が関連していたが、単に事故を目撃するだけというそれほど強い感情の
生じない結末の物語を読んだ参加者のあいだでは移入と態度の関連が見られていなかった。ま
た、多くの研究において共感性の高さや感情反応の強さの個人差と物語接触による態度変化
の間に統計的に有意な関連が見られている（e.g., Mazzocco, et al., 2010; Thompson & Haddock, 

2012）。
　それ以外にも、物語がリハーサルの場を提供しているという指摘（Slater & Rouner, 2002）や
登場人物に対する好意の影響（Green, Garst, and Brock, 2004）、リアリズムの高まりによる疑似
直接経験としての影響（Green and Donahue, 2008）が指摘されているなど、物語説得のプロセ
スに関しては様々な説明が行われている。いずれにせよ、物語は従来の態度変化研究で効果が
検討されてきた説得メッセージ（主張と根拠の形をとるもの）とは異なるプロセスで人々の態
度に働きかけるといえよう。
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物語説得と広告
　冒頭でも述べた通り、物語のもつ説得的な影響力は経験的には知られ、マーケティング戦略
として採用されてきた。物語マーケティングの一つの例として、広告自体を物語形式にする方
法があげられる。日常場面での問題発生からブランド使用による問題解決をストーリー形式で
描く表現方法はスライス・オブ・ライフ広告と呼ばれ、日本でもこの形式を利用した多くの広
告が作られている（仁科・田中・丸岡、2007）。たとえばある健康飲料の広告では会社の健康
診断の場面が描かれ、若い女性の測定者を前にして息をとめて必死にお腹を引っ込めようとす
る同僚（結局たるんだお腹をさらけだす）を尻目に、主人公の男性が誇らしくウエストの測定
を行う姿が描かれている。広告の最後にこの男性が広告製品である緑茶を飲み、同僚がそれを
まじまじと見つめるという場面を挿入することにより、緑茶を飲むことによって腰回りが細く
なる、という一連の流れが消費者にアピールされることになる。近年では特異な設定（たとえ
ば家族の一員が動物である）を導入して消費者の注意を引きつけ、そのうえで物語を展開する
手法も使われている。
　こうした物語形式の広告の効果は以前から実証的に検討されてきた。たとえばDeighton, 

Romer, and McQueen（1989）は実際に放映されている広告40本の物語性の強さ（登場人物の有無、
ナレーターの有無、プロットの有無で判断）を調べた上で1200名強の回答者に広告を評価させ
たほか、広告を見ている際に反論が頭に思い浮かんだ程度や強い感情を感じた程度、広告に真
実味を感じた程度を報告させた。その結果、物語性の強いドラマ形式（登場人物がおり、ナレー
ターがおらず、プロットをもっている広告）の広告は、他の形式の広告と比べ広告に対する反
論や信念の表現の程度が弱く、感情や真実味が強く報告された。更に物語性の強さは、広告の
信頼性評価や広告製品評価を有意に予測した。
　Escalas（2004）は複数の写真を連続呈示させる形の物語広告を作成し、写真の提示順序を変
えることで広告の物語性を操作して、広告評価への影響を検討した。結果、広告の物語性が
強い場合には弱い場合と比べて自己参照が生じやすかった。また、自己参照が生じているほど
広告に対する感情反応が生じやすくなり、それが自己とブランドの連合を強めていた。また、
Escalas, Moore, and Britton（2004）では参加者が物語広告に引き込まれる程度をbeing hookedと
して概念化し、being hookedの程度が物語広告に対するポジティブ感情の強さやネガティブ感
情の弱さを予測し、それが広告評価とも関連することを示した。これらの結果は広告を物語形
式にすることにより、消費者の現実場面における購買意思決定に影響を及ぼすことができるこ
とを示している。
　さらにWang and Calder（2006）は短編小説を用いて物語への移入が広告評価に及ぼす影響を
検討している。実験の結果、物語への移入は小説が終わった後に提示される広告の評価をポジ
ティブにする一方で、小説の途中で提示された広告評価に対しては逆方向に働き、物語に移
入しているほど広告評価がネガティブになることが示された。これは中間提示された広告が物
語への移入を妨害する邪魔なものとして位置づけられたためと考えられた。さらにWang and 

Calder（2009）では、中間広告の妨害効果は物語と広告製品が関連している場合に強く見られ
るが、場面が切り替わるタイミングで広告が挿入された場合には妨害効果は見られず、逆に移
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入しているほどポジティブに評価されることが示されている。こうした研究は物語広告の影響
力の強さや、広告評価における物語への移入などの主観的経験の重要性を示唆している。
　物語マーケティングの別の例として、冒頭であげたプロダクトプレイスメントもあげられる。
多くの場面で使われているプロダクトプレイスメントだが、実証的にはその効果が疑問視され
ることが多い。たとえばKarrh（1998）やMcCarthy（2004）はプロダクトプレイスメントの実
証研究をレビューし、プロダクトプレイスメントは製品の記憶には効果をもつものの、製品評
価をポジティブにするわけではないことを指摘している（see also Babin & Carder, 1996; Law & 

Braun, 2000）。購買意思決定において商品に関連する情報を記憶していることは重要だが（花尾、
2009; Solomon, 2008）、単に「物語に登場した」という記憶だけでは購買行動には結び付きに
くい。その製品に対して何らかの形でポジティブな評価が結びついている必要がある。
　物語に登場する製品に対する態度がプレイスメントによってポジティブに変化することはな
いのだろうか。物語説得の研究を鑑みると、物語内に登場した製品に対する態度を規定するの
は、消費者がそうした物語に没頭しているかどうかの影響を受けると考えられる。そこで小森
（2012）は小説と映像を用いて物語読解が登場製品の態度に及ぼす影響を検討した。まず実験
1では和菓子屋で働く年老いた女性が主人公の小説を用い、物語の中で中心的に描かれる和菓
子（芋ようかん）の広告を物語を読み終わった実験参加者に呈示した。実験参加者が物語を読
んでいる最中に実験室に設置した携帯電話を鳴らし、振動音で参加者の移入を妨害する操作を
行った。その結果、振動音のないセッションの参加者は物語に移入し、振動音があったセッショ
ンの実験参加者よりも広告をポジティブに評価した。実験 2では物語刺激として昔話のアニメ
映像を用いた検討がなされ、物語への移入の説得的影響力が物語に関連する製品にしか波及し
ないことが示された。

本実験の目的
　以上のように、物語内に登場する製品に対する態度は物語への移入の影響を受けることが示
された。しかし、両者の関連が頑健であることを示すためには、他の手法を用いた追試を重ね
ることが必要となる。そこで本研究では小森（2012）と異なる方法を用いて物語への移入が登
場製品広告に対する態度に及ぼす影響を検討した。更に、物語説得に感情が及ぼす影響につい
ても検討した。
　移入の実験的操作として、小森（2012）では携帯電話の振動音で物語に移入している参加
者の意識を物語世界から現実に強制的に戻すような操作を行った。Green and Brock（2000）に
よれば、移入は注意・想像・感情の側面に概念的に分かれている。小森（2012）の振動音の操
作は注意の側面に働きかけるものであった。そこで本研究では別の操作として想像の側面に働
きかける手続きをとった。具体的には、参加者に小説中の文章に難しい表現が出てこないかを
チェックさせる条件と、本文中に数か所の誤植を含める条件を設定し、参加者が物語の表面的
な特徴に注目するような操作を行った。文章表現に注意をはらう操作はGreen and Brock（2000）
でも「小学 4年生に理解可能かを評価しながら読む」という教示で使われていたが、移入を低
められるかどうかは研究によって一貫していなかった。これは小学 4年生という基準がわかり
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ずらかったことが原因の一つとして考えられる。そこで本研究では物語を評価する基準として
「留学生が読むのに、日本語として難しい表現がないか」をチェックさせた。また、文章内に
誤植を含めてそれを探させる条件も設定した。移入しやすい条件ではこれらの操作を行わず、
参加者は普段自分がしている通りに小説を読んだ。いずれの条件でも参加者は物語読解に集中
することになるが、誤植や文章表現に注目した場合は、内容を把握してはいるものの文章の形
式により注目することになるので、鮮明な想像は生じずらくなり、移入も高まらないと想定し
た。誤植や表現に注目した条件と比べ、普段通りに物語を読んだ条件で物語への移入が生じや
すく、登場製品広告がポジティブに評価されることが予想された。

方法
実験参加者
　東京都内の国立大学で「心理学」の講義を受講する大学生45名（男25女20、平均年齢19.07歳）
が講義の追加点と引き換えに実験に参加した。

実験計画
　読解教示（ 3：表現／誤植／通読）の 1要因 3水準被験者間計画。表現条件と誤植条件が移
入低条件に、通読条件が移入高条件に対応した。

手続き
　 1セッション 9名の実験室実験が実施された。参加者は「外国人留学生の知識や日本語力を
調べるための調査の参考として、日本人大学生のデータをとる」と告げられた。参加者は実験
者の指示に従って一斉に質問紙に回答した。
　参加者は第一課題としてフィラー課題に回答したのちに、第二課題として留学生が日本語に
慣れ親しむために用いる小説の選択に協力してほしいと告げられ、冊子状に印刷された物語刺
激の短編小説を 6分間で読んだ。小説は小森（2012）で用いた内海（2008）の『芋ようかん』
を使用した。小説は見開きの前半のページ側で終了し、見開きの後半側のページに広告が呈示
された。広告は小森（2012）で用いたものと同じ芋ようかんの広告で、縦 4.9cm広告横17.4cm

の大きさだった。広告には黒色背景に一口大に切られた芋ようかんの写真、製造会社の名称や
連絡先、芋ようかんについての説明が掲載されていた。参加者は小説を一度だけ読み、読み終
わった後に掲載されているサンプル広告にも目を通すように教示を受けた。
　このとき、条件に応じて異なる内容の教示が表紙に書かれた質問紙がランダムに配布され、
移入の操作が行われた。表現条件では、留学生向けに調査を実施する前に難しい言葉や日常生
活の中であまり使われない言葉がないかをチェックしてほしいと伝えた。誤植条件では、きち
んと最後まで目を通したかをチェックするために、文中にいくつか誤字・脱字が含まれている
と伝え、誤植をチェックするように教示した。また、この条件でのみ短編小説内に誤った変換
の漢字を複数箇所含めた。通読条件では、ふだん小説を読むのと同じように読んでほしいと教
示した。
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　参加者は短編小説を読んだのち、小説、広告、登場人物に対する評価を行った。このうち、
小説と登場人物の評価はカバーストーリーに整合性をもたせるための課題であり、広告の評価
が本実験の従属変数である。広告の評定項目は嫌い―好き、魅力的でない―魅力的である、質
の悪い―質の良い、印象に残らない―印象に残る、食欲をそそらない―食欲をそそる、効果的
でない―効果的である、気に入らない―気に入った、ほしくない―ほしいの 8項目で、両極 7
件法（ 1 . とても～ 4 . どちらともいえない～ 7 . とても）で評定された。
　その後参加者は移入のチェック項目に回答した。移入チェック項目はGreen and Brock（2000）
を参考に作成した 9項目で、回答は 7件法（ 1 . 全くそうでない～ 7 . 非常にそうである）で
行われた。その他、広告を見たかどうか、同じ物語を読んだことがあるかどうかもあわせて尋
ねた。また、感情状態が尋ねられた。質問された感情はいい気分、いやな気分、集中している、
退屈している、楽しい、悲しい、ぼんやりしている、緊張している、リラックスしている、イ
ライラしている、興奮しているの11項目で、それぞれに対して参加者は単極 7件法（ 1 . まっ
たくあてはまらない～ 7 . 非常にあてはまる）で回答した。
　最後に参加者の性別と年齢、実験への疑念を回答させた。全参加者の回答が終わった時点で
質問紙を回収し、ディブリーフィングを行った。

結果
分析対象者
　刺激として使用した小説を読んだことのあった参加者 1名、広告まで目を通さなかったとい
う参加者 2名を除外し、42名を分析対象とした。

操作チェック
　移入チェック項目の信頼性分析を行ったところ高い信頼性が得られたため（α＝.81）、平均
値を移入チェック指標とした。移入チェック指標に対して読解教示を独立変数とする一元配置
の分散分析を実施した。平均値のパターンでは通読条件（M＝4.92, SD＝0.89）がもっとも得
点が高く、誤植条件（M＝4.29, SD＝1.02）がもっとも得点が低く、表現条件（M＝4.44, SD＝1.12）
はその間であったが、条件間に統計的に有意な差は見られなかった（F（2, 41）＝1.58, ns.）。移
入尺度をGreen and Brock（2000）の想定していた注意、想像、感情の項目ごとに分けて同様の
分析を行ったが、有意な差は見られなかった。ただし、表現条件を抜いて分析を実施したところ、
感情の項目群において通読条件（M＝4.38, SD＝1.72）が誤植条件（M＝3.13, SD＝1.57）の得
点を有意傾向で上回っていた（t（27）＝2.01, p＜.10）。

仮説の検討
　広告評定項目は信頼性が高かったため（α＝.93）、平均値を広告好意指標とした。広告好意
指標に対して読解教示を独立変数とする分散分析を実施した。その結果、広告への好意は高い
順に誤植条件（M＝5.20, SD＝0.92）、表現条件（M＝4.79, SD＝0.74）、通読条件（M＝4.69, SD

＝1.53）となり、仮説と逆のパターンであった。ただし、条件間に統計的に有意な差は見られ
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なかった（F＜1 , ns.; Figure 1）。よって仮説は支持されなかった。

物語に関する質問の分析
　その他の分析として、物語そのものの評価においても移入高低によって違いが見られるかど
うかを探索的に分析した。まず、物語評定項目の平均値を算出し、物語好意指標とした（α＝.91）。
物語好意指標に対し、読解教示を独立変数とする分散分析を実施した。その結果、通読条件
の物語評価（M＝4.96, SD＝1.26）が最も高く、誤植条件の得点（M＝4.73, SD＝0.69）が最も
低く、表現条件（M＝4.73, SD＝0.69）はその間であったが、統計的に有意な結果は見られなかっ
た（F＜1, ns.）。

移入が感情に及ぼす効果の検討
　次に、小説後の感情項目と移入チェック項目、広告好意指標の関連について分析を行った。
まず感情項目の中でポジティブな気分をあらわす「いい気分」「楽しい」をあわせてポジティ
ブ感情指標、ネガティブな気分をあらわす「いやな気分」「退屈」「悲しい」「イライラ」をあ
わせてネガティブ感情指標とした。その上で、移入チェック指標、それぞれの感情指標、広告
好意指標の相関を算出した。あわせて、移入チェック指標を想像に関連する項目、集中に関連
する項目、感情に関連する項目に分けて各々の平均と感情指標、広告好意指標の相関を算出し
た。結果をTable 1に示す。

Figure 1 　読解教示ごとの広告評価

Table 1 　移入尺度・感情・広告項目の相関係数

移入尺度全体

移入（想像）

移入（集中）

移入（感情）

P感情

N感情

広告項目

**; p<.01, *; p<.05, †; p<.10

.734**

-

.697**

-

.829**

.502**

.477**

-

.474**

.366*

.258†

.446**

-

-.424**

-.310*

-.333*

-.735**

-

.289†

.345*

.509**

-.366*

-

移入（想像） 移入（集中） 移入（感情） P感情 N感情 広告項目
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　分析の結果、移入チェック指標は全体としてポジティブ感情と正の相関、ネガティブ感情と
負の相関を示し、広告好意指標もポジティブ感情、ネガティブ感情と同様の相関を示した。移
入チェック指標全体と広告指標間では正の相関が有意傾向で見られた。また、移入チェック指
標の中でも感情を測定する項目と広告好意指標のあいだには有意な正の相関が見られた。この
項目群はポジティブ感情と正の相関、ネガティブ感情と負の相関を示していた。広告に対する
態度には移入の中でも感情の高まりの要素が強い影響をもたらすことが示された。
　相関分析の結果をふまえ、移入がポジティブ感情反応を強め、製品広告をポジティブにす
るというモデルの媒介分析を実施した。まず、移入はポジティブ感情（b＝56, t＝3.40, p＜.01）
と広告評価（b＝.33, t＝1.91, p＜.10）の両方を有意に予測していた。移入とポジティブ感情を
モデルに含めた重回帰分析を実施すると、移入が広告評価に及ぼす影響は有意ではなくなった
が（b＝.07, t＝.39, ns）、ポジティブ感情の効果は有意のまま残っていた（b＝.46, t＝3.07, p＜.01）。
Sobel testの結果、ポジティブ感情気分の媒介効果は有意傾向であった（z＝1,73, p＜.10）。よって、
有意傾向ではあるものの、移入が製品広告評価に及ぼす影響はポジティブ感情の高まりによっ
て媒介されることが示された（Figure 2）。

考察
　本研究では物語世界の想像しやすさを変える操作を用いて、物語への移入が登場製品広告の
評価に及ぼす影響を検討した。実験の結果、物語内に含まれた誤植を探しながら物語を読み進
めた参加者は、誤植のない物語を通常通り読んだ場合と比べて物語に移入しずらい傾向にあっ
た。また、製品広告に対する評価に教示に応じた差は見られなかったものの、物語に移入して
いる者ほど登場製品の広告をポジティブに評価していた。またこの結果は物語接触によって生
じたポジティブ感情の媒介を受けていた。
　本研究では物語への移入を実験的に操作する方法として表現に注目させる条件と誤植を検出
させる条件の 2つを設定し、特に教示を受けずに物語を通読させる条件と比較した。 2種類の
操作は移入の想像の側面に働きかけるものと想定したが、移入尺度の得点に教示の有意な効果
は見られなかった。物語への移入は意識的なコントロールを受ける場合もあるが、質の高いテ

Figure 2　物語説得に感情が及ぼす調整的効果

ポジティブ感情

物語への移入 広　告　評　価
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キストを読んでいる場合に、本人の意識的な努力とは別に自動的に移入することがある（Green, 

Garst, & Brock, 2004）。本研究で用いた小説は移入が容易であったため、参加者は最初の内は
文章表現に注目していたものの、物語が進むにつれてその内容に没頭してしまった可能性が考
えられる。また、誤植条件において誤植検出を「きちんと目を通したかどうかのチェックのた
め」と伝えてしまったことにより、参加者がより内容にまで注目してしまった可能性も考えら
れる。参加者を表面的な特徴の処理にとどまらせるような操作を工夫する必要があるだろう。
　一方、制限を加えた分析の下でではあるものの、誤植検出の操作は移入の想像的な側面では
なく、感情的な側面に弱いながらも働きかけている可能性が示唆された。誤植検出条件の参加
者は誤植が出るたびに自分の当初の目的（誤植を探す）を思い出すことができ、移入がわずか
ながら弱まったのだろう。本研究で文章内に含めた誤植は 1頁につき 1箇所であったが、もう
少し誤植の数を多くすれば、移入はより困難になった可能性がある。ただし、この教示は参加
者が想像した程度ではなく、感情反応とより関連していた。物語への移入の実験的操作は移入
と態度変化やそれ以外の変容との因果関係を示す上で重要な手続きである。より妥当性の高い
操作を引き続き考えていく必要があるだろう。
　物語の登場製品に対する態度は物語読後に生じたポジティブ感情の強さと関連していた。こ
の結果は、ドラマや映画内に自社製品を登場させるプロダクトプレイスメント手法の効果が物
語接触によって生じる感情の強さに依存することを示唆する。また、本研究の結果は物語広告
に対するbeing hooked反応が広告に対する感情反応を介してブランド態度を高めていたという
Escalas et al, （2004）の研究と一貫する。加えて、物語直後に呈示された広告の評価と物語への
移入が関連するというWang and Calder（2006）の得た結果とも関連する。ただし、本研究の誤
植検出条件は移入の感情的側面に働きかけていたことが示唆されたものの、教示が広告評価に
及ぼす影響のパターンは仮説と逆であった。移入尺度内の感情関連項目は感情の内容を制限し
ていないため、ポジティブ感情の影響だけを検討した分析と結果がそろわなかった可能性が考
えられる。今後は移入によって生じる感情のうち、どういった感情がより態度に強い影響をも
つのかについて検討していくことが必要だろう。
　最後に、実用面を考えるのであれば、媒体の違いや物語接触と購買行動の間の時間間隔を考
慮する必要もあるだろう。本研究では物語刺激として小説、広告として印刷広告を用いた。多
くのプロダクトプレイスメント手法は映画やドラマといった映像による物語提示を行ってい
る。近年ではその組み合わせの適合性によりプロダクトプレイスメントの効果が変わることも
示されている（Russell, 2002）。物語への移入自体は文章でも映像でも生じることがGreen, Kass, 

Carrey, Herzig, Feeney, and Sabini（2008）によって示されており、小森（2012）では映像を使っ
た物語提示が登場製品と関連するサービスの評価に影響することが示されている。今後は広告
自体を動画にするなどより現実に使われやすい形で検討し、態度変化の促進条件および阻害条
件を明らかにする必要があるだろう。また、物語接触と購買行動は時間的に近いほど関連をも
ちそうに思えるが、近年では物語は他者との相互作用を介して行動に影響をもたらすことも示
されている（Dunlop, Wakefield & Kashima, 2010b）。物語説得の影響の持続性に関しても考えて
いく必要があるだろう。
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