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（Morrot et al., 2001）。その結果，評価者は一貫

して赤い白ワインを赤ワインに使われる典型的

な言葉で評価し，白ワインに用いられる言葉を

避けた。つまり，味わう訓練を受けた人間であ

っても，味を知覚する際に視覚情報の影響を強

く受けるのだ。これらの例は，見かけによって

味がごまかされる，という話として捉えられが

ちだが，筆者は食品は味やニオイだけではなく，

外観まで含めて「味わう」ことが人間の本質的

な傾向であることを示していると考えている。

食品の視知覚

視覚は霊長類の世界の認識にとって重要な手

がかりだ。たとえば，熟した赤いイチゴは，他

の熟していない緑色のイチゴの中からすぐに見

つけることができる。伝統的に，多くの研究者

が，霊長類の 3色型色覚は熟した果実を検出す

るために発達したと考えている。つまり，人類

の視覚による食の認識は，進化の過程で培われ，

受け継がれてきたのだろう。食品の味わいが見

た目によっても大きく変化することは先に示し

た。和食やフランス料理などの洗練された食文

化では，彩り，盛りつけ，食器などの見た目の

美しさも非常に重要な要素だ。スーパーの生鮮

食品売り場も食品の見栄えを良くする工夫であ

ふれている。たとえばオクラやミカンを包む緑

色や赤色のネットは，色の錯覚を生じさせて食

材の色を鮮やかに際立たせている。これはネッ

トの色が包んでいる野菜や果物の色合いをより

特集　食と心理学

はじめに

人間の食の感性は味嗅覚の受容器の神経応答

だけで成立しているのではない。五感（官）か

らの情報に加え，食品に対する知識や偏見，対

人関係などの要因までもが複雑に絡み合う。食

は知覚から消費者行動まで，幅広い心理学的検

討課題の宝庫なのだ。本稿では，筆者のグルー

プが行なった研究を中心に，食の感性に関する

知見を展望する。

「あじ」の認識の成り立ち

味覚は，口腔内の化学物質から口の中にある

ものの性質の手がかりを得る感覚であり，揮発

性の化学物質であるニオイ分子から外界の情報

を得る感覚が嗅覚である。しかし，日常的に感

じる食品の味わいは，このような定義では完全

に分類できない。イチゴやバニラのニオイは，

「甘い香り」という表現がよく使われる。甘味

料で舌を刺激されているときに，バニラのニオ

イを鼻孔から提示すると甘味が強く感じられる

ことも報告されている（Sakai et al., 2001）。こ

の現象は，中枢神経レベルにおける感覚情報の

統合がニオイによる味の感じ方の変化に関与す

ることを示す証拠である。

味嗅覚の知覚は，視覚の影響も受ける。最近

よく引用されるのは，ワインの殿堂であるボル

ドー大学ワイン醸造学科の学生に，ワインの味

を評価させるときに，赤く着色された白ワイン

を紛れ込ます，という少しいじわるな実験だ

Profile―和田有史
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鮮やかに見せる，「色の同化」という錯視の応

用ともいえる。この例は，食べ物の典型的な色

を強調すると，おいしそうに見えることも暗示

している。近年，典型色と食べ物の認知の強い

結びつきを示す興味深い研究が発表された。実

験参加者にディスプレイ上に提示された典型的

な色の果物や野菜の画像（たとえば黄色のバナ

ナ）を，無色（モノクロ）に見えるように調整

させる。すると，実験参加者が調整した無色に

見えるポイントは，物理的な無色ではなく，典型

色の逆の方向の色に偏るのだ（Hansen et al.,

2006）。つまり，野菜や果物のような典型色を

持つものの色の見え方は，感覚入力だけではな

く，人間がこれまでに経験してきた物体と色と

の組み合わせによって変化するのである。

また，盛りつけの高さや盛りつける容器など，

食べ物の外観によってヴォリューム感や満足感

が左右される。たとえば，高齢者食として用い

られることがある千切りの野菜は，量が増して

見える（Wada et al., 2007）。また，千切りにす

るとかえって噛む負担が増えてしまうこともわ

かっている。つまり，野菜をたくさん食べても

らうための工夫としては，千切りは相応しくな

い加工であるようだ。こうした食品の加工方法

と人間のパフォーマンスの関係は，実際に人間

を対象とした実験を行わなければ明らかになら

ない心理学的な問題である。

食品の鮮度に代表される質感の判断も，日常

的に視覚によって判断されることが多い。質感

の視知覚に関しては，画

像の輝度分布の正規分布

からの歪み（歪度）が視

知覚における質感の重要

な手がかりであることが

知られている。たとえば

本吉ら（Motoyoshi et al.,

2007）の研究では，輝度

分布の歪度が光沢感を左

右する要因であることを

示した。筆者の研究グル

ープは，この研究を参考

にして，輝度分布が野菜

の鮮度のような，日常的な生鮮食品の品質判断

にかかわることを明らかにした（Wada et al.,

2010）。われわれは，まずキャベツの葉を 32時

間にわたって撮影し，それらの画像の一部を取

り出し，光学的パラメータの劣化時間に伴う変

化を分析した（図 1）。

その結果，輝度分布の歪度だけではなく，標

準偏差，尖度などの複数の変数がキャベツの劣

化時間の関数として変化することを示すことが

できた。また，視覚的な鮮度の感性評価も時間

の負の関数として変化した。これは，視覚が鮮

度に関する豊かな情報を検出できることを示

す。さらに，輝度分布の変化が視覚的鮮度評価

に影響するかどうかを調べるために，鮮度が高

い状態のキャベツ画像にさまざまな時間の輝度

分布を貼り付けた人工画像を作成し（図 2），

その画像の見かけの鮮度の評価を行わせた。そ

の結果，最初の 5時間までの輝度分布を持つ人

工画像に対する鮮度評価は，実際のキャベツの

画像のそれと差がなかった。これらのデータは，

輝度分布の変化は食品の鮮度の評価の有力な手

がかりであることを示している。

食に関する理解や誤解

「オレンジだけが収穫できる無人島で 1年間

過ごすとしたら，どの食物を携行するか？」と

いう選択を一般のアメリカ人大学生が行うと，

ほうれん草やバナナといった，一般的に健康に

良いと考えられている食品が選ばれる傾向があ

ピ
ク
セ
ル
数

輝
度

時
間

図 1 鮮度劣化に伴う輝度分布の変化
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るそうだ（Rozin et al., 1996）。栄養学の観点か

らは高カロリーのチョコレートやホットドッグ

のほうが望ましそうなのだが，「カロリーをと

らない方が健康に良い」という偏見が判断に強

い影響を与えたのであろう。これは，直感的イ

メージによる判断のバイアスといえる。逆に考

えると，先進国社会に住む人間は，なぜ抑制し

なければならないほどの脂肪や糖への欲求があ

るのだろうか？　一説では，500万年前にチン

パンジーから分化したわれわれの祖先が生活し

ていたサヴァンナでは，肉や熟した果実を手に

入れるのが難しかったことから，その環境への

適応によって，このような欲求を身につけたと

いわれる（ただし，霊長類以外でも脂肪の摂取

が過剰になる場合もある）。このように考えると，

サヴァンナで形成された人間の本能は，現代の

先進国の環境に適応できていないのかもしれな

い。カロリー制限をしたサルに比べると，同じ

期間，好きなだけ食物を摂取しつづけたサルは

老化が非常に早い（Colman et al., 2009）という

事実も，この考えを支持しているかのようだ。

食品のステレオタイプには健康や食味にかか

わる良い・悪いに関するものだけではなく，性

別に関するステレオタイプもある。筆者らは認

知心理学で使われてきた意味プライミング課題

を用いてこの現象を検

討している（Kimura et

al., 2009）。食品名を短

時間提示した直後に典

型的な日本人名（「めぐ

み」「たろう」など）を

提示し，その性別判断

を行わせたところ，意

味的一致（たとえば，

「女性的」食品提示後の

「女性名」判断）により

性別判断の反応時間が

短縮された。これは食

品と性別が，人間の認

識の中で深く結びつい

ていることを示す。

さらに，スーパーマ

ーケットでジャムやお茶のテイスティングをさ

せているときに，テイスティングしている人に

わからないように，明らかに味が異なるサンプ

ルに入れ替えても，ほとんどの人間がサンプル

が入れ替わったことに気づかないという驚くべ

き報告がされている（Hall et al., 2010）。つま

り，食品の認識は，「味」や「ニオイ」そのも

のだけではなく，どのように味わったかという

状況などの文脈にも大きく影響を受けるのだ。

食に関する情報理解についても，消費者の情

報処理量の特徴が影響することが示されてい

る。リスク認知の研究では，リスク対象につい

ての専門家はリスクの高さをリスクの客観的な

生起確率に基づいて判断する一方で，消費者は

被害の恐ろしさや未知性，被害の大きさといっ

たより主観的なリスク認知に基づいて判断する

傾向があるという（Slovic, 1987）。つまり，一

般消費者の食に関するリスクの認識は科学的な

知識・情報よりも，人間の直感的なイメージに

よるところが大きいのである。

加えて，食品などの商品の価値は，評価され

る対象の特徴だけではなく，その商品，あるい

は商品に関する情報に消費者自身がどのような

態度で臨んでいるかが影響することを筆者らは

見出している。この研究では，ロースハムやジ

特集　食と心理学

ひろがる食の感性

元画像 輝度分布

鮮度が高いキャベツ

鮮度が低いキャベツ 人工画像

図 2 和田ら（Wada et al., 2010）が実験で用いた人工画像の作成手順の模式図
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ャムといった一般的な加工食品の品質表示や製

法に関わる情報をモニターに表示して，その商

品価値を支払意思法で判断させる課題を行うな

かで，食品情報の総情報量および情報検索法を

操作した（Kimura et al., 2008）。情報検索法と

して，実験参加者が画面のボタンをクリックす

ることで段階的に情報が表示される能動検索条

件と，すべての情報がはじめから一様に表示さ

れる受動検索条件を設けた。その結果，受動検

索条件では総情報量が多いと商品価値が低く見

積られたが，能動検索条件では総情報量が多い

場合にも商品価値が高く評価された。これは，

消費者の情報に対する関与という観点から解釈

できる。すなわち，ボタンクリックという消費

者の検索努力に対し，十分な情報が表示されれ

ば消費者の満足感は高まる。一方，自分のボタ

ンクリックという行動に対して表示される情報

が少なければ，情報に対する満足感は低くなる。

つまり，同じ内容の情報であっても，消費者自

身の情報に接する態度によっても，商品の価値

判断は影響されるのである。こういった，消費

者の行動特性を活かして消費者理解を深めるよ

うな知見の蓄積と活用が今後，求められるのか

もしれない。

まとめ

人間の知覚・認知は進化の産物であり，人類

の生存と発展に大いに貢献してきた。一方で，

人間が感じる世界は，実際に存在する世界を物

差しで測った長さのような物理世界のコピーで

はない。人間が感じる食品の味わいは，五感情

報や社会的な文脈に基づき，人間自身によって

「生み出される」のだ。食は単なる栄養補給で

はなく，楽しみでもあり，さらに社会性やコミ

ュニケーション，人類の進化と社会の変化など

を巻き込んだ極めて複雑な心理学的な意味をは

らんでいる。ここ半世紀で，先進諸国における

人間の食をめぐる環境は，大量生産，大量物流，

欲望をくすぐるコマーシャルなどにより大きく

変容した。本能や嗜好に任せて食べ続けると成

人病などが誘発され，健康を損なう可能性が高

まるような状態である。その一方で，地球全体

でみれば深刻な食料不足に陥っている事実が共

存している。東日本大震災に伴う原発事故によ

り放射性物質という新たな心理的なファクター

も加わった。このように，健康・欲求・社会な

どの狭間で食に関する認知はますます複雑化し

ており，心と食のかかわりに関する科学的な知

見を整理する必要性が高まっているといえよう。
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