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この研究は水島特研の学生7名 とともに水

島教授の指導のもとにまとめた共同研究であ

る。内容はCM食 品に関する衛生意識関連

の分析 とイメージ評定による分析の2部 から

構成 されている。またこの研究は食品関連の

テレビコマーシャルを共通の対象として,特

研 の学 生側か らはCMの 映像 ・音楽 ・コ

ピー ・キャラクター別イメージ分析および記

憶別 イメージ分析 などCMの 基本的イメー

ジ研究がなされ,佐 藤はこれについての衛生

意識面 か らの検 討 を加 える ことに よって

CM食 品の姿 をイメージ面 ・衛生意識面か

ら捉 えようとしたものである。

は じめに

消費者への生活情報媒体の1つ として最近

テレビメディアが日常生活の中で最も身近か

なものとなっている。視覚,聴 覚の双方から

感覚 を刺激するテレビ媒体は消費者にとって

利用 しやすい情報源として定着 してきている

ように思われる。そしてテレビ媒体から提供

される商品広告についても同様の傾向がある

ように思われる。これらの商品広告は直接消

費者の消費行動に影響を及ぼすとともに商品

に対する価値判断にも影響を与えるものとし

て注目すべきであろう。

電通の報告によるとマス コミ4媒 体(新

聞 ・雑誌 ・ラジオ ・テレビ)の58年 度広告費

2兆1,153億 円のうちテレビにおける広告費

は9,620億 円と最 も高額であり,こ のように

テレビ広告から提供される多くの情報につい

ての消費者への影響はテレビメディアが日常

生活の中に定着 している現在みのがせない課

題であると思われる。

そこで今回は前報告 「生活者と生活情報研

究」に関連したテレビ広告メディアに注目し

た。とくに今回の調査ではテレビ広告の中で

も広告費,広 告量 ともに圧倒的に他の業種 よ

り多いと報告 されている食品 ・飲料関連の広

告を選択 した。そしてこれらを対象として食

品CMの 一般的イメージと衛生意識面の分

析を併せて行 ないCM食 品のイメージを捉

えようとしたものである。

方法

〔被験者〕

調査 は昭和59年6,7月 に本学学生136名

を対象に実施された。対象となった学生はい

ずれも各々の専門課程の特長を強く背景 に持

つと思われる3年 生以上とした。対象者の学
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科および専修別人数は教育学部家庭専修45名

(女子45),音 楽専修26名(女 子26),美 術専

修23名(男 子12,女 子11),人 間科学部19名(男

子11,女 子8),情 報学部広報学科23名(男

子14,女 子9)で ある。家庭専修はとくに食

品に関する意識面において,ま た音楽 ・美術

専修は映像 ・音楽面の感受性を捉える意味で

選んだ。

〔調査方法〕

方法としては基礎評定に関する質問紙とイ

メージ評定を用いた。イメージ評定に用いた

CMは58年6月 の1週 間に集録 した日本テ

レビ系 コマーシャル80種 のうちから研究者の

討論のもとに後述の基準で15種 を選び採用 し

た。図版選択の基準として集録 した80種 の

CMを 概観すると物語 中心型CM・ 商品中

心型CM・ キャラクター中心型CM・ ギャ

グ中心型CM・ 印象中心型CMの5分 類が

研究者の検討の結果あげられたので,こ の5

群 についてそれぞれに代表的なCM図 版を

3種 ずつ選択 し,15種 の図版を調査に使用す

ることとした。調査は15種 より作成 した写真

図版 と音声 テープによ り1CMご とに イ

メージ測定 をした。調査時間は1CMに つ

き約2分 としイメージ測定に約30分 基礎的事

項の解答に約10分 の計40分 を要 した。実施状

況は3人 を1グ ループとし,同 一図版をほぼ

同じ速度で提示 し,録 音テープを図版にあわ

せて流すという方法で行なった。

〔結果の整理方法〕

基礎項目については特に衛生意識を重視 し

た。イメージ評定結果は基礎項目上重要な性

別 ・専修別 ・衛生意識別整理の他次の観点に

留意した。

記憶別について:全 図版について覚えている

図版と覚えていない図版 を記入させ,こ の2

群のイメージ評定結果を検討 した。

S・M・C別 について:S・ 映像,M・ 音

楽,C・ コピーのうち一番印象に強 く残った

ものを選択させ映像重視型 ・音楽重視型 ・コ
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ピー 重視型 の群別 にイメージ評定結果 を検討

した。

食品種別 について:15図 版 を食品種でみ ると

清涼飲料類(7図 版)イ ンス タン ト食品類(4

図版)そ の他4図 版(ア ル コール類 および菓

子類)と なる。 これ らの イメージ評定結果 を

検討 した。

な お以上 の よ うに本研 究 で は個 々のCM

につ い ての知見 は求 めず,あ くまで もCM'

の種 別お よび被験者の特性別 に整理 し,一 般

論的知見 を得 ようと したもので ある。 とくに

VTRに よ らずに3～4コ マの図版 を用 いて

いる とい う意 味か らも個 々のCMの イ メー

ジを云 々す るには適 当でない。

(注1):参 考 までに食品別に個々のCMの 食品名

をあげると次のようになる。

清涼飲料類:コ カコーラ ・スプライ ト・マリンク

ラブ ・カンパ リソーダ ・ポカリスエッ ト・(ダ イ

ドーブレンドコーヒー ・アス トリア),イ ンスタン

ト食品類:丸 大ハ ンバーグ ・ルー ・みそ ・どん兵

衛 ・(三 輪そうめん),菓 子類:カ ルビーのポテト

チップス ・ヤマザキの水 ようかん,ア ルコール類

:サ ン トリーホワイト・樹永

結果

結果1.基 礎的事項の比較

1-1衛 生意識度別比較

質問紙の衛生意識に関する質問Q6「 あ

なたは食品を買う時添加物の使用を気にしま

すか」 とQ7「 あなたは食品を買 う時健康

について考えながら選択 しますか」の2項 目

の結果により衛生意識 を2群 に設定 した。つ

まり両方ともYESと 答えた場合を衛生意識

の高いグループとみなし高意識度群 とし逆に

両方ともNOと 答えた場合 を低意識度群 と

した。(こ の2群 の他 に質問のどちらか一方

をYESあ るいはNOと 答えた場合の中間群

があるが意識度別結果を明確にするためここ

では省略している。)Q6,Q7の 結果か ら

衛生意識度を設定することは衛生意識の一面



的,部 分的な捉え方であるが,昨 年の新聞記

事による筆者 らの研究結果ではこれらの項目

が比較的衛生意識をよくあらわすという印象

を得たので一応ここではこの2つ の意識度を

分類する指標とした。

①衛生意識度 とテレビCMへ の関心度に関

する質問(Q1～Q5)と の関係 について:

表1(4)に 示すように全体的には衛生意識度に

よる有意差は認められず高意識度群,低 意識

度群 とも似た傾向がみとめられた。両群間に

多少差異がみられたものとしてQ4Q5が

あげられる。Q4「CMの 映像,音 楽,コ ピー,

キャラクター,そ の他のうち一番印象に残っ

たものを3つ 選んで下さい」という質問につ

いては,実 験前と実験後に同様に行なった結

果,実 験前では高意識度群が低意識度群に比

して 「音楽」を選ぶものが多数みられる。(全

体的には映像が多い。)し かし実験後には両

群間に顕著な差はみとめられなかった。

またQ5「 テ レビCMを 見 た後で商品名,

スポンサー名が記憶に残 りますか」という質

問については高意識度群に 「商品名」が記憶

に残 っていると答えたものが圧倒的に多い。

Q1「 テレビCMに 関心 を持って見ていま

すか」 とQ2「 テレビCMに よって商品を

買うことがありますか」という質問では意識

度群 による差異はみられず両群とも過半数が

CMに 関心 を持ち,ま た商品を買 うことが

あると答 えている。またQ3「 自分 の生活

環境のうち衣食住のどれに一番関心がありま

すか」についても両群間に顕著な差は認めら

れない。ここでの特徴は全体的に住を選んだ

人の率はきわめて少ないということである。

以上のことか ら過半数の人がテ レビCM

に関心を持ち,ま たCMに よって商品を買

い,さ らには衣 ・食環境に関心の高い消費者

像が両群に共通 していることがうかがえた。

また高意識度群の特徴 としてCMを 見 た後

に商品名が記憶 に残 る人が多いことやCM

の音楽が印象に強 く残る人が多数であること
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などがあげられる。しかしこのことが何を意

味するのかは明確ではない。

②CM食 品の購売行動に関する質問Q8「 あ

たは最近食品のテレビコマーシャルを見てか

らそれを買ったことがありますか」に対 して

は,1.清 涼飲料類,2.ア ルコール類,3.

インスタン ト食品類,4.菓 子類,5.健 康

食品類の5品 目について全体的に2群 間に有

意な差はみられなかった。高意識度群と低意

識度群に多少差がみられるものとしては,ア

ルコール類,菓 子類があげられる。アルコー

ル類については高意識度群で買ったことがな

い人が比較的多 く,逆 に菓子類 については

買ったことがある人が多い。なお健康食品に

ついては買ったことがあるという人が全体で

9例 と例数は少ないが,こ の9例 中8例 を高

意識度群が占めている。この点については最

後に考察する。

1-2.男 女 ・専修別比較
(2)

男女別に有意な差がみられたものは表1(2)

に示すようにQ1,Q3,Q5,Q6,Q7,

Q8で ある。女子の特徴 としてはQ3で 衣生

活環境に関心が高 く,Q5で 商品名が(ス ポ

ンサー名などよりも)記 憶に残るものが高率

である。また前述 したQ6,Q7で 衛生意識

が高い。Q8,CMに よる食品購売の有無に

ついては菓子類を買ったことがあると答えた

人が高率 である。男子の特徴 としてはQ1

でテ レビCMへ の関心が高 くQ3で は食生

活環境に関心が高い。Q5で は商品名,ス ポ

ンサー名の両方が記憶に残るものが多い。Q

8で は清涼飲料類,ア ルコール類,イ ンスタ

ント食品類を買ったことがあると答えた人が

高率を示 した。

以上の結果よりテレビCMそ のものにつ

いては男子の方が関心を寄せている傾向がう

かがえるが,衛 生意識は女子の方が高い。

専修別に有意な差がみられたものは表1(3)

に示すように,Q1,Q3,Q5,Q6,Q7

である。全体を通 して家庭専攻の学生の特徴



表1食 品CMに 関する基礎的事項の分析結果(男 女別 ・備 生意識度別%)

分析群別 (1)TOTAL ②男 女 別 (3}専修別 (4)衛生意識度別

群別
人数 全 般 男 女

差(注)

差 の み
高意識

度 群

低意識

度 群

質問項目 質問
内容 n=136 n=37 n=99 家 ・美 ・音 ・人 ・広 n=76 n=32

Q1.テ レビCMへ の YES 69.1 :. 62.6 ** ** 65.8 71.9

関心 NO 30.9 13.5 37.4 34.2 28.1

Q2.CMに よる購売 YE5 75.0 78.4 73.7 73.7 75.0

の有無 NO 25.0 21.6 26.3 26.3 25.0

衣 44,8 27.0 51.5 *** 46.1 43.8

Q3.衣 ・食 ・住生活

環境へ の関心
食 47.1 .: 43.4 * 48.7 40.6

住 8.1 16.2 5.1 5.2 15.6

Q4.CMの 中で印象 映 像 45.5 of1 1'1 42.7 61.3

の強い もの 音 楽 29.9 20.0 33.3 34.7 12.9

実 験 前
コ ピー 7.4 8.6 6.1 6.7 6.5

キ ャラク ター 17.2 11.4 19.2 15.9 19.3

映 像 35.0 40,6 32.9 31.3 37.5

音 楽 36.6 34.4 37.3 35.8 34.4
実 験 後

コ ピ ー 24.4 25.0 24.1 25.4 25.0

キ ャラクター 4.0 o.o 5.7 7.5 3.1
/

/

商品名 62.2 36.1 71.7 *** * 72.4 48.4

Q5.商 品 名 ・ス ポ ン スポンサー名 11.1 13.9 10.1 6.6 12.9
サ ー名 について

の言己憶 両 方 16.3 33.3 10.1 11.8 22.6

残 らない 10.4 16.7 8.1 9.2 16.1

YES 55.6 73:0 49.0 * 50.0 58.1
清 涼 飲 料 類

NO III 27.0 51.0 50.0 41.9

Q8. ア ル コー ル 類
YES 42.1 .. 33.3 *** * 36.5 54.8

C NO 57.9 35.1 66.7 63.5 45.2
M

食
品 イ ンス タ ン ト食 YES 23.3 35.1 .. *

1

23.0 25.8

墜 品類 NO 76.7 64.9 81.2 77.0 74.2
冗
の

■

有無
菓 子 類

YES

NO

57.5

42.5

37.8

62.2

65.0

35.0

** 61.8

38.2

48.4

51.6

YES 9.8 16.2 7.3

1

10.8 3.2
健 康 食 品類

NO 90.2 .. 92.7 :・ ・.

Q6.食 品添加物 にっ YES 64.4 33.3 75.8 *** ***

いての意識 NO 35.6 66.7 24.2

Q7.食 品購入時 の健 YES 67.9 45.7 75.8 ** *

康への配慮 NO 32.1 54.3 24.2

(注)x2検 定 によ り*5%水 準**1%水 準***0,1%水 準
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はQ3で 食 生活環境 に関心 が高 く,Q5で 商

品名が記憶 に残 るものが高率 である。Q6,

Q7で は衛 生意識が高 い。Q8で は アル コー

ル類 を買 う人 が少 ないなどがあ げられる。

人間科 学 専攻 ・広 報学 専攻 の特徴 と して は

(有 意 で は な い が)と もにQ1,テ レ ビ

CMへ の 関心が高 く,Q5,商 品 名,ス ポ ン

サー名の両方 が記憶 に残 る人が多い といった

共通の特徴 がみとめ られた。

以上の結 果は しか し男女差 と密接な関係 が

あ り,男 子の多い人科 ・広報の学生 と女 子の

みで ある家庭 専攻 の学生 の差 とみ なして ほぼ

さ しつかえない ようである。 しか し性差 と専

攻差 のどちらが影響 しているのか はこの結果

だけか らは結論 しがたい。

(注2):こ の他音楽専攻の学生はQ3で 生活環境に

関心が高く,美 術専攻の学生はQ8で アルコール

を買 う人が多いといったことが特徴的であるがそ

の意味するところは不明である。

(注3):参 考 までに質問紙の基礎事項に関する全体

的傾向について表1(1)に したがってみるとQ1.

テ レビCMへ の関心については69%が あると答え

Q2.テ レビCMに よって商品を買 う人は75%と

高 率を示した。Q3.衣 ・食 ・住生活環境入の関

心は4:5:1で 衣 ・食生活環境中心に関心が高

い。Q4.CMの 印象については実験前は映像 〉

音楽〉キャラクター〉コピーの順で映像が一番印

象が高いが,実験後には音楽〉映像〉コピー〉キャ

ラクターと音楽が映像より多少高くなっている。

(こ れは音楽が録音を用いたのに対 して映像がビ

デオでなく3～4コ マの写真図版を用いたためで

あろう。)Q5.商 品名 ・スポンサー名の記憶につ

いては商品名が記憶に残る人が圧倒的に多い。Q

6.Q7で は食品購入時に添加物を気にし健康へ

の配慮をする人が6割 以上みとめられる。Q8.

テ レ ビCMを 見 てか ら食品(菓 子類 ・清涼飲料

類 ・アルコール類 ・インスタント食品類 ・健康食

品)を 買ったことがあるかどうかでは菓子類,清

涼飲料類については半数以上の人が買ったことが

あると答えている。
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結 果II.イ メージ評定結果の比較

II-1.イ メージカテゴ リーの設定

結果の処理 にあたってイメージ評定 に用 い

た21の 項 目間の相 関関係 によ りα,β,γ,

δの カテゴ リー を設定 した。

相関係数0.3以 上 の対 を全図版 に関 して求め,

各 カテゴ リーに属 する項 目関の相関 がすべ て

7図 版以上 において0.3以 上 で ある ようにカ

テゴ リー化 を行な った結果 が次 に示 す α,β,

γ,δ の4カ テゴリーである。以下各 カテゴ

リーに属 する項 目群 をα群,β 群,γ 群,δ

と呼ぶ。

α群:お い しそうな ・好 き ・良 い ・買 う

β群:美 しい ・さわやかな ・明るい ・親 し

みやすい

(β':あ た たかい ・軽快な)

γ群:お もしろい ・カラフルな ・に ぎやか

な

δ群:情 熱的 な ・雄大な ・未来 的な

その他:ば かばか しい ・しつ こい ・夏 らし

い ・さび しげな ・不思議 な

(注4):あ たたかい ・軽快な ・明るい ・親しみやす

いと高い相関を示 していたのでβ'としてとりあつ

かうことにした。

以下に述べるイメージ評定結果は主としてこのカ

テゴリー別に行なう。

II-2.男 女 ・専修別比較

1-2の 最後で述べたように男女差と専攻

差が区別 しにくいので,こ こでの男女別比較

は全数が女子学生である音楽 ・家庭専修を除

いて行なった。(図1参 照)

各項目の評定値平均(全 図版15を 通 して平

均 したもの)を前記カテゴリー別にみると(図

1参 照)α群とδ群に多少男女差がみられる。

すなわちα群 ・おいしそうな ・好き ・良い ・

買うとδ群 ・情熱的な ・雄大な ・未来的なは

すべて男子の方が女子よりも評定値平均が高

い。イメージ評定全体として男子の方がごく



図1男 女別比較(II-2)

'

図2S・M・C別 比 較(II'-3)

わず かではあるが大多数の項 目で評定値平均

が高 い。数項 目を除いて はほとん どpositive

な形 容詞が用 い られて いるので,こ こでは男

子 の方 が多 少positiveな イ メー ジを抱 きや

すい といえ るか もしれか い。

同 じく専修 間の比較 では α群が家庭 ・美術専
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修において比較的高いという一般的傾向がみ

られその他はあまり群 として一貫 した傾向は

みられなかった。(図略)

II-3.S・M・C別 比較(図2参 照)

S(映 像 重視型),M(音 楽 重視型),C(コ

ピ ー重視型)の3群 聞に比較的差 がみ られ た

もの は,さ わやか な ・美 しい(平 均値 ±0.3

以 上)カ ラフルな ・雄 大な(平 均値 ±0.15以

上)が あげ られる。 これ らはとくにコピー重

視型 の率 が低 い。 カテゴリー別 には顕著 な差

はみ とめ られず,映 像重視型が他 に比 して α

群の好 き ・良い ・買 うが多少高率 であること

が あげ られ る。

1-4.図 版 種別比較(図3参 照)

方 法 で述べ たように図版種別 とは実験 に用

いた全図版 をA.物 語 中心型CM,B.商 品

中心型CM,C.キ ャ ラクター中心型CM,

D.ギ ャ グ中心型CM,E.イ メ ージ中心 型

CMの5群 に分 類 したもの で あ る。 こ こで

は便宜上5群 の平均値より±0.15以 上の差の

あるものを図の上下 に印した。B群(商 品

中心型CM)で は平均以下のものが12項 目(平

均以上は3項 目のみ)み とめられるのに対 し

てC群(キ ャラクター中心型CM)で は平

均以上が11項 目(平 均以下は6項 目)と 対象

的であった。またD群(ギ ャグ中心型CM)

E群(キ ャラクター中心型CM)で は平均

以上 と以下の項目は相半ばしており,他 には

きわだった特徴はみられなかった。(平均値

±0.3以 上をとってみても同様の傾向がみら

れた。)各 図版種別の特性 を具体的に(平 均

値 ±0.3以 上の差によって)み ると,C群 で

は美 しい ・さわやかな ・情熱的な ・雄大なが

+と してあげられ,B群 では美 しい ・おも

しろい ・情熱的な ・雄大な ・夏 らしいが一と

してあげられる。なお全体的な傾向としてC,

Eが 若干似た傾向を示 し,B,Dが 若干似た

傾向を示している。

要約するとキャラクター中心型CMは 美

しい ・さわやかな ・夏 らしい等々の印象が強

図3図 版種別比較(工 【-4)
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く,イ メージ中心型CMが これに準 じてい

る。商品中心型CMギ ャグ中心型CMは ほ

ぼ逆 の傾 向がみ られ,と くに商品中心型

CMは その傾向が強 い。

皿一5.食 品種別比較

食品種別とは前項で述べたように全図版を

食品の種類によって分けたもので清涼飲料類

(7図 版),イ ンスタント食品類(4図 版),

その他4図 版(ア ルコール類2,菓 子類2)

の4群 である。(但 しいずれも群としては少

数例なので全体的傾向 しかわからない。)全

体の傾向としてインスタン ト食品類のみが他

群 に比 して平均値 以上 の 評価 の ものが少 な

く,以 下 のものが多 い。参考までに食 品種 別

の特性 を具体 的 に(平 均 よ り±0 .3以 上 の も

の につ いて)図4に もとずいてみると次 のよ

うであ る。(マ イナスについては省 略)

清涼飲料類 ……美 しい ・情熱的な ・雄 大な ・

夏 らしい

インスタン ト食品類 ……あたたかい ・にぎや

か な

アル コール類 ……良 い ・おも しろい ・情熱的

な ・雄大 な ・未来的な ・不思議な

菓子類…… おい しそ うな ・さわやかな ・明る

い ・しつ こい.夏 らしい

図4食 品種別比較(II-5)

皿一6.記 憶別比較

全CMに ついて覚えているか どうかとい

う記憶別の差についてみると(図5参 照)全

体的にはほとんどの項目について覚えている

群の方が評定値平均が高く,覚 えていない群

は低いという傾向がうかがえる。とくに買
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う ・軽快 な ・夏 らしいが覚えている群に高

い。(α群が高いということもできよう。)図

版種別の記憶の有無はキャラクター中心型と

ギャグ中心型図版が覚えている率が高いが,

図版種の例数が各3図 版のみなので結論はさ

しひかえたい。



図5記 憶別比較(H-6)

II-7、a群(評 価 ・購売行動関連 カテゴ

リー)に ついての衛生意識度別,

食品種別比較(図 略)

購売行動カテゴリーα群はCM食 品の評

価と購売行動に直接かかわるものなので最後

にこれ らの衛生意識度間の差,そ の他1

までに述べてこなかったものを検討 したが,

衛生意識度による顕著な差はなかった。食品

種別についても衛生意識度による顕著な差 は

みられなかったが,清 涼飲料類,ア ルコール

類で 「買う」についての評価が低意識度群の

方が高意識度群 よりも若干高いようであっ

た。(基 礎的事項Q8の 結果と同様である)

つま り 「食品CMを 見てからそれを買った

ことがあるかどうか」 という質問に対して低

意識度群の方が清涼飲料類,ア ルコール類 を

買ったことがあると答えた率が高く,当 然の

ことなが らQ8と イメージ評定の結果とは

一致 した。なお全般的傾向として男子が女子

よりもおいしそうな ・好き ・良い ・買うのす

べての項 目で高いという結果を得た。
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要約 ・考察

学生に対する食品のテレビコマーシャルに

関する質問紙およびイメージ評定結果から次

のようなことが要約 ・考察される。

1)男女別 ・所属専修別比較においては,テ レ

ビCMそ のものについては男子の方が関心'

を寄せている傾向にあり,衛 生意識は女子の

方が高 いという傾向がうかがえる。CM関

連の学習の機会を持つと思われる広報 ・人科

に男子学生が多く,女 子は男子よりも過去に

おいて学校教育で衛生関連の教育を受けてい

る可能性が高いこと,衛 生意識関連の学習を

経験 している家庭専修を含むためと思われ

る。専修別差も以上のことを反映しているの

ではないかと思われる。

2)基礎的事項の衛生意識度別比較においては

高意識度群の人(女 子,と くに家庭専修に多

い)はCMを 見た後に商品名が記憶に残 る

人が多 く,ま たCMの 音楽が強 く印象 に残

る人が多いという結果が得 られたが,こ の意



味は判然 としない。アルコール類も低意識度

群に買 ったことがある人が比較的多 くみられ

菓子類が高意識度群で多いことも今後の課題

である。健康食品については少数例ではある

が高意識度群 に多いこともみのがせない。

3)イ メージ評定結果を分析するにあたって項

目間の相関によってα,β,γ,δ のイメー

ジカテゴリーが設定 された。とくにα群(お

いしそうな ・好き ・良い ・買う〉の内部相関

はすべての図版において高かった。一般的評

価と購売に関連する項目群だとみなされる。

4)イ メージ評定結果の男女差については,男

子の方がごくわずかではあるが大多数の項目

で評定値平均が高い。(数項目を除いてほと

んどpositiveな 形容詞 を用いたので,こ こ

では男子の方が女子 よりも多少positiveな

イメージを抱 きやすいといえるかもしれな

い。専修別結果については省略する。

5)S(映 像重視型)・M(音 楽重視型)・C

(コピー重視型)の 比較ではコピー重視型の
タ タ 　

人が他 に比 して、さわやかな ・美 しい ・カラフ
お

ルな ・雄大なの項目を選ぶ人が多い。しかし

ここに選 ばれたCMの コピーが(音 楽や映

像 よりも)こ うした特徴をもっているとはい

えないので今後の検討を必要とする。

その他の結果は一貫していない。なお本研

究においては美術専修 と音楽専修で聴覚型と

視覚型のものに特徴がでることを予想 してい

たが,そ の結果は得 られなかった。

6)図版種別比較については個々にとりあげる

こと は省 略す るが,キ ャラクター中心型

CMは 美 しい ・さわやかな ・夏 らしい等々

の印象がもたれ,印 象中心型CMは これに

準 じている。商品中心型CM・ ギャグ中心

型CMは これとほぼ逆の傾向がみられる。

群 としては顕著な結果を得ていないので結果

のところでは述べていないが,項 目だけをと

りあげてみるとギャグ中心型CMで は 「お

もしろい」,商 品中心型CMで は 厂しつこい」

また2群 に共通するものとして「にぎやかな」

7s

「ばかばか しい」などが特徴的である。

7)食品種別についてはインスタン ト食品類の

評価が他に比 して全体的に低く,と くに 「美

しい ・夏らしい ・カラフルな」で顕著である。

清涼飲料類はこれとは逆に 「美しい ・夏 らし

い」が他 より高 く,「情熱的な ・雄大な」が

それに準じている。実施時期が初夏であった

ためハンバーグやインスタン トのうどんや味

噌などといった,あ たたかいインスタント食

品よりも見た目にも涼 しげな飲料類の方が心

地 よく感覚を刺激 したためかもしれない。

8)記憶別の差については覚えている群の方が

ほとんどすべての項目で評定値平均が高い傾

向が得 られ,と くに 「良い ・買 う・軽快な ・

夏 らしい」が高い評価を得ている。記憶に残っ

ているものは何らかの印象を強 く受けたため

.に評定値が高くなっていることも一応うなず

ける。購売関連の項 目が覚えている群に高く

なることもうなずける。

9)購 売行動に直接影響するイメージカテゴ

リー(α 群)の 結果は1)で述べたことと同様

なので省略する。

本研究は個々のCMを 研究するものでは

ないので一般論的な結果を整理 してきたが,

以上の結果の他に個々のCMに ついても研

究者はいろいろな知見を得ており,総 合的な

結果の解釈 においてはこれ らの個々のCM

そのものについても検討を行なっている。参

考までに例えば結果iに 対 してケース研

究を行ない図版種別に最も顕著な項目につい

て検討 した結果を略述する。ギャグ中心型

CMで は 「おもしろい」,商 品中心型CMは

「しつこい」,物 語中心型CMは 「あたたか

い」,キ ャラクター中心型CMは 「買 う」,

印象中心型CMは 「カラフルな」 が各々の

特性を最も顕著に示す項目としてあげられた

ので,こ れ らの項 目の評定 が最も高いCM

について研究者の討論を行なった結果は次の

とお りであった。「おもしろい」の評定が最

も高いキゼラクター中心型CMの 「どん兵



衛」 につ いては,お はや し風の音楽や漫才的

な話 のや りと りに加 えて登場す る2人 の タ レ

ン トの個性 などが おも しろさを強調 して いる

とみ なされた。「しつ こい」 の評定 の最 も高

い商 品中心型CMの 「カル ビーのポテ トチ ッ

プス」 につ いては 「ポテ トチ ップス」 という

言葉 の反復 やそれ を強調す る音楽 や商品その

もの を強調 している画面 の しつ こさなどがあ

げられる。「あたたか い」 の評定 が最 も高 い

物語 中心型CM「 丸 大ハ ンバ ー グ」 につ い

て は,子 供 と大男 が登場 するおとぎ話的画面

や丸太小屋 の煙突 やハ ンバ ーグか らでている

湯気 などがあたたかいイメージを与 えるもの

とみ なされた。「買 う」の評定 が最 も高 いキ ャ

ラク ター中心 型CMの 「ス プ ライ ト」 につ

いて は,飲 料の色 の透 明度 が飲 み物 と して安

全な感 じを与える ことや,ロ ングセ ラーで安

定 していること,商 品 とタレン トのキ ャラク

ターがさわやかで清潔な感 じを イメージア ッ

プ していることな どが,ま た後述 す る 「さわ

やか な」の評定が高い理由 として も一貫 して

「買 う」の イメー ジ評価 を高 くした もの と思

われ る。「カラフル な」の評定 が最 も高 い 「マ

リジクラブ」 について は飲 料の色が,赤 色 ・

青色 ・緑色で着色 されたものであ りこれがカ

ラフルな感 じを与 え,と くに青色 が飲料 と し

て は目新 らしい ものなので よりカ ラフル さが

増 したもの と思われた。

ま た先 に述べた美 しい ・さわやかな ・夏 ら

しい につ い て個 々のCMで 各 々の評定 が高

いもの(上 位3つ)を みると,「美 しい」は 〔ポ

カ リスエ ッ ト・マ リンクラブ ・コカ コーラ〕,

「さわやかな」は 〔スプライ ト・ヤマザ キの水 よ

うか ん ・コカ コー ラ〕,「夏 らしい」は 〔ス プラ

イ ト・ヤマザ キ の水 よ うかん ・三輪 そ うめ

ん〕であり清涼飲料類が目立つ。とくにスフ

ライ トの 「さわやかな」を特徴づける理由と

して画面が青色,緑 色を基調とした寒色で統

一されていることや,タ レン トのキャラク

ターや長期間の広告,販 売により飲用 を経験

した消費者が多くさわやかな味覚を知 ってい

る可能性が高いこと,コ ップに注ぐ時の炭酸

の音や 「さっぱりした味」というコピーの文

句などがさわやかさを強調するものという研

究者の意見を得た。

さらにもう1例 として購売関連の評価(α

群)が 他よりも圧倒的に高いスプライ トとそ

れ以外の清涼飲料類では,ス プライ トは高意

識度群が高 く,他 は低意識度群が高いという

逆の結果を示 しているが,そ れはスプライ ト

という商品そのものがほとんど透明色で他の

飲料類 よりも安全な飲み物 という評価が一般

消費者に定着 しているためとみなされた。

以上のようにイメージ評価はここで対象と

した個々のCMの 映像(図 版)や 音楽,コ ピー

の文句やタレントのキャラクターなどの特徴

および商品それ自体の特徴 に大きく左右され

ていることが否定できない。
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