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商品広告と選択

　2018年6月のNHK全国個人視聴率調査によ
ると，日本人は平日1日平均3時間34分ほどテ
レビを観ている。1時間番組でだいたい10分く
らいのCMが入るので，3時間34分では約36
分，CMに接していることになる。これは15秒
CMだと143本分に相当する時間である。そも
そも高いお金（わが国では全体で約2兆円とも
いわれる大規模な予算）を使い，CMが何のた
めに流されているかといえば，企業や商品の認
知率や好感度を高めたり，購買意図や購買意欲
を高めるためであろう。多くの企業努力の結果
として放映されているテレビCMは，心理学研
究者からみても無視できない魅力を放ってい
る，「心理学のオンパレード」である。本稿で
は学習心理学（特に古典的条件づけ）の視点か
ら，テレビCMが私たち消費者に与える心理的
影響について考えてみたい。

古典的条件づけとは何か？
　テレビCMの不思議を考える前に，まずは古
典的条件づけの概念についておさらいしておこ
う。パヴロフのイヌを用いた実験では，メトロ
ノームの音（条件刺激：CS）を聞かせた後に
エサ（無条件刺激：US）を与えるという手続
きを繰り返すと，やがてイヌはメトロノームの
音を聞くだけでよだれを出す（条件反応：CR）
ようになる。また，ワトソンの「アルバート坊
や」の実験では，白ネズミ（CS）と触れさせ
た後に背後で大きな音（US）を鳴らして驚か
すことを繰り返すと，赤ちゃんが白ウサギを怖
がる（CR）ようになる。

　どちらも心理学の教科書には必ず記載されて
いる（といってもよい）トピックであるが，こ
れらの知見からは古典的条件づけに関する以下
の五つの特徴をうかがい知ることができる。

①古典的条件づけは，動物だけでなくヒトにも
生じる（種間の共通性）
②古典的条件づけは，大人だけでなく赤ちゃん
にも生じる（種内の共通性）
③古典的条件づけの対象となる「反応」はよだ
れに限定されない（反応の非特異性）
④古典的条件づけは，CSの後にUSを呈示する
ことで生じやすい（接近の法則，順序の法則）
⑤古典的条件づけは，④の手続きを繰り返すこ
とで強くなる（頻度の法則）

　①〜③については紙幅の都合上言及しない
が，④〜⑤については近年まで多くの研究が
なされており，CSとUSの相関関係やある種
の因果関係を重視する理論的立場（例えば，
Rescorla, 1988）や，古典的条件づけを「CSが
来るとUSが来る」のような予期や認知を形成
する手続きとみなす考えにつながっている（例
えば，De Houwer, 2009）。ただし，⑤につい
ては食中毒による好き嫌いがたった1回の経験
でも成立するように常に当てはまるわけではな
く，現在では繰り返しの要因は古典的条件づけ
の成立に必須の条件とみなされていない。これ
から考察を進めていくために，以上の点も考慮
して（定義をシンプルにして），ここではひと
まず古典的条件づけを「CSとUSを対呈示する
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消失をUS事象として，部分インターバル法（1
秒に一瞬でも出現すれば事象ありとする）で記
録・分析した。その結果，CS事象とUS事象の
出現順序はCS→USが8本，US→CSが28本，
同時が6本，いずれにも該当しないもの（CS
のみ）が16本で，逆行条件づけ順序のCMフィ
ルムが最も多いことが示された。音楽をUS事
象に含めると逆行条件づけ順序のCMフィルム
はさらに多くなる。
　また，中島（2010）は2007年6月から7月ま
でのゴールデンタイム（視聴率の高い時間帯，
19時から22時）に，関西の民法4局（毎日テ
レビ，ABCテレビ，関西テレビ，読売テレビ）
の放送をDVDレコーダで録画し（図1中央），
録画した全CMのうち代表的業種として，電通
の分類する21業種のうち広告費が第1位であっ
た「化粧品・トイレタリー」の56本（15秒
CMは46本，30秒CMは10本）を選定し，部
分インターバル法を用いて1秒ごとに生じた事

ことで，CSに対する反応（CR）が変わること」
と，操作的に定義しておこう。

テレビCMは条件づけ法則に合致しているか？
　テレビCMなどの商品広告では，特定の商品
や企業名を，好感情を喚起する映像や音楽とと
もに呈示することで，認知度や好感度を高める
操作がなされることが多い。こうした手法はワ
トソンが「アルバート坊や」の実験の後に提唱
して以来，広告業界では広く用いられており，
商品や企業名をCS，好感情を喚起する音楽や
映像をUSとした，古典的条件づけの一種とみ
なすことができる。広告や消費者行動に関する
教科書でも，広告における古典的条件づけの役
割が述べられているし（例えば，Chaudhuri，
2006/2007），米国コカ・コーラ社は，人々に
ショックを与える広告を短期間用いるよりも，
穏やかな言葉を長期間にわたって情緒に訴え
る「繰り返しの哲学」に従って広告を展開し

（日本コカ・コーラ，1970），条件づけ原理に
基づいて広告を作成したことを公言している

（Koten, 1984）。
　しかし，実際のテレビCMの場合には，企業
名や商品（例えば，炭酸飲料）が紹介される前
に，好ましい感情を喚起する音楽や映像（流行
の音楽や人気のタレントを用いたもの）が呈示
されることが多い。一般的な古典的条件づけの
実験がCSの後にUSを呈示する手続き（順行
条件づけ）を用いているのに対し，テレビCM
ではUSの後にCSを呈示するという逆の順序
になっており，古典的条件づけの成立が困難な
時間関係（逆行条件づけ）となっているように
もみえる。
　中島・三好（2017）は1962年から1999年ま
でに放映されたコカ・コーラのCMフィルム
159本を収録したDVD（The Coca-Cola TVCF 
Chronicles 1 & 2）から，30秒CMフィルム58
本を抽出し（内訳は1960年代7本，1970年代7
本，1980年代21本，1990年代23本），各CMフィ
ルムについてコマ送りで再生・停止を繰り返
し，「商品映像」「商品ロゴ」「商品音声」をCS
事象，「風景・イベント」「タレント」の出現・

図１　CM フィルム分析の典型例（上段）とテレビ
番組の記録イメージ（中段），テレビ番組と CM の
構成を参考にしたアナログ研究（下段）

タレントの
画像
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象を記録した（「化粧品トイレタリー」は「皮
膚・毛髪用など化粧品全般，化粧用具，歯磨き，
石鹸，洗剤，洗濯用剤，生理用品，紙おむつな
ど」をさす）。その結果，CS事象とUS事象の
出現順序は，CS→USが3本，US→CSが33本
で，同時が20本であることが示された。これ
らは炭酸飲料でない他業種商品のCMフィルム
に関しても，逆行条件づけ順序で作成されたも
のが多いことを示唆している（図1上側）。

テレビ CM に関する三つの仮説
　これらの研究はどちらも，一見するとテレビ
CMが条件づけ法則に合致していないことを示
唆している。それでは，この事実は何を示して
いるのだろうか？
　第1に考えられるのは，（a）テレビCMは古
典的条件づけではない可能性である。わざわざ
効果の乏しい手法（逆行条件づけ）を企業が採
用しているとは考えにくく，他のねらいがあ
る（他の心理作用が広告効果の原因である）可
能性を考えたほうが妥当と考えられる（中島，
2010）。
　第2に考えられるのは，（b1）テレビCMは
古典的条件づけだが刺激の捉え方が適切では
ない可能性である。この場合，企業名や商品
名はCSでなく実際にはUSで，好ましい感情
を喚起する音楽や映像はUSではなく実際には
CSとなる（小野，2016）。例えば，美しいタレ
ントが映し出されてから化粧品が紹介される場
合は，「美しいタレントを見ることによって生
じる快感情を化粧品に付与する」のではなく，

「美しいタレントを見ると特定の化粧品が連想
される」ようにしている，ことになる。
　第3に考えられるのは，（b2）テレビCMは
古典的条件づけであり，逆行条件づけは実は有
効である可能性である。古典的条件づけに関
する最近の研究では，「逆行条件づけでもCSと
USの結びつき（連合）は形成されるが，反応

（CR）として表出されないだけだ」という議論
がなされている（漆原，1999）。①条件づけの
試行数が少ない，②生物学的に重要な事象の

（条件づけられやすい）組み合わせを用いる，

③驚きを引き起こすUSを用いる，などいくつ
かの条件がそろった場合には，逆行条件づけ
でもCRがみられるという報告もある（Spetch, 
Wikie, & Pinel, 1981）。

逆行条件づけは実は有効か？
　これらの可能性を検証した研究がある。例
えば，沼田・堀・中島（2013）は，CSに緑茶，
USにタレント画像や感情価をもつ単語を用い
た実験を行い，①古典的条件づけの効果が同
時条件づけ手続きでみられること，②CSとUS
の組み合わせに気がつかなくてもCSの好感度
が変化すること，③（この場合）持ち帰りた
いCSの選択（購買行動に相当）に影響はみら
れなかったこと，を示唆している（実験後に
人気のタレント等（USpos）と対呈示した商品

（CSpos）と，人気のないタレント等（USneg）
と対呈示した商品（CSneg）の強制選択を求め
ると，CSposを選んだのは参加者の53％だっ
た）。この課題は注意研究で用いられるヴィジ
ランス課題を改変したもので，次々と切り替
わるPC画面の中から指定したターゲットの画
像を探してもらい，挿入されるフィラー（非
ターゲット）に僅かな割合で緑茶とタレント画
像（または単語）の組み合わせを紛れこませて
いる。ターゲットを探す主課題をテレビ番組の
視聴，その間に挿入されるフィラーを何となし
に眺める副課題をテレビCMの視聴と位置づけ
た，一種のアナログ研究になっている（図1下
側）。
　また， CSとUSの出現タイミングを500msず
らした追加実験を行ったところ，US→CSの
ような逆行条件づけ順序でフィラー刺激が呈
示される場合で好感度やCS選択への影響が大
きく（実験後にCSposを選んだのは参加者の
72％だった）， CS→USのような順行条件づけ
順序で呈示される場合では同時条件づけ手続き
を用いた沼田ら（2013）よりもやや効果は大き
かった（実験後にCSposを選んだのは参加者の
63％だった）。これらの事実は逆行条件づけ手
続きを用いた場合にCS（商品）への影響が大
きくなることを示しており，テレビCMで多く

テレビCMと古典的条件づけ
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採用されている形態がその他よりも有効に作用
していることを示唆している。解釈は難しいと
ころだが，前述の古典的条件づけの定義を用い
るならば，（a）テレビCMは古典的条件づけで
はないという可能性よりも，（b1）テレビCM
は古典的条件づけだが刺激の捉え方が適切では
ない，あるいは（b2）テレビCMは古典的条件
づけであり，逆行条件づけは実は有効である，
という可能性を考えてよいように思われる。

おわりに
　テレビCMの心理作用について，古典的条件
づけの視点から考察した。最近のテレビCMの
多くが逆行条件づけ順序で作られており，その
手続きには好感度を高めたり購買意欲を高める
効果があるようである。
　ただ，ここまで読み進めて違和感を覚えた
り，テレビCMは古典的条件づけではない可
能性を感じられた方もいるかもしれない。実
際，Porpitakpan（2012）は消費者行動や広告
効果に関する古典的条件づけ研究に方法論的な
問題があることを指摘している。また，テレビ
CMにおいて，美しい髪の映像を観た後でシャ
ンプーが呈示されるような場合，消費者がそれ
を買ったり使う行動が生じることが想定される
が，これは「買い物をする」「シャンプーを使
う」といったオペラント行動の生起頻度がCM
によって一時的に高められたという意味で，行
動分析学の確立操作の概念でも理解できるよ
うに思われる（Michael, 1993）。学習心理学の
中でも観察学習，オペラント条件づけ，慣れや
鋭敏化，単純接触効果など，古典的条件づけ以
外の心理作用を考える余地も大いに残されて
いる。何となしに観ていたテレビCMが面白く
なってくる。
　なお，本稿で紹介したフィルム分析について
はテレビCMのすべてのカテゴリーを検討した
わけではない。また，ヴィジランス課題を用い
た実験室実験はアナログ研究であるため，実際
の広告接触場面や購買行動に直接適用できるも
のであるのかについて，疑問は残されている。
今後の展望として，フィルム分析や実験室実験

だけでなく，社会・市場調査を活用すること
で，日常場面における広告効果を検討していく
ことも求められる。
　パヴロフやワトソンから続く古典的条件づけ
に関する知見の蓄積は，確かにいまも現在の私
たちの心理学研究の一端を支えている。古くて
新しい古典的条件づけという実験事態の中で，
今後に達成されるであろう発展を願ってやまな
い。
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