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１．はじめに

　近年、マーケティング研究において、広告に対する情報処理過程に影響

を与える要因として感情の役割に注目が集まっている。広告とは、「購入

に向かうように、消費者心理変容を促進するマーケティング・コミュニ

ケーションの１つ」である（杉本, 2013, p.92）。広告を含むマーケティン

グとの関係で消費者心理を理解するとき、中心となるのは消費者の意思決

定過程の解明である（杉本, 2012）。AIDMAを代表とする階層モデルや、

Krugman（1965）による低関与学習理論、Petty and Cacioppo（1986）に

よる精緻化見込みモデルなどを含む二重過程モデルにおいては、この心理

変容を認知、情緒、行動の３つの心理的要素からなると考えている（三井, 

2015）。本稿で扱う感情もかつては心理変容に含まれる要素として、上記

３つの要素のうち情緒に含まれる概念であるとされていた（Aaker et al., 

1980）。

　しかし、LeDoux（1987）で指摘されているように、近年心理学分野にお

いて、感情は認知システム1とは独立したシステムであり、それ単独で人の

意思決定に影響を与えることが明らかにされている（Zajonc, 1980; Cohen 

& Areni, 1991; Chaudhuri, 2006）。この点において、感情は認知システムに

影響を与える重要な要素であるとして注目を集めている。

1　LeDoux（1987）における認知という概念は、Aaker and Day（1980）で示される態度
概念より感情を差し引いたものと同義であり、態度概念の構成要素である狭義の認知
とは異なる。
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　感情の情報処理に与える影響に関する研究には大きく２つの問題点があ

げられる。一つは、情報処理の対象と感情との関連性により感情を区別す

ることなく、単に感情のポジティブ/ネガティブ間の影響の差異に焦点が当

てられ、研究結果が混同されている点である。そしてもうひとつは、性質

の異なる気分（mood）と情動（emotion）という２種の感情概念を同じ感

情という言葉で同義に扱っている点である。複数の研究において、関連/無

関連感情や気分/情動とでは情報処理に与える影響が異なることが報告され

ており、先行研究の知見の整理は当該研究分野において重要である。

　以上のことより、本研究では感情の情報処理過程に与える影響に関する

研究を、関連感情/無関連感情および気分/情動の４つに類型化し、その結果

を整理することを目的とする。

２　感情概念の類型

　感情（affect）とは、気分（mood）や情動（emotion）といった状態を含

む概念である（北村, 2006）。情動とは、人の主な関心事に関連する内外

部の刺激への評価に対する反応であり、明確な対象があり、持続時間は比

較的短く、強い強度をもって生じることを特徴としている。また、気分と

は、一般的に人の経験や行動に影響するある種の主観的感情経験であり、

その特徴は、明確な対象や特定の評価に関連づけられた要因がなくとも

発生し、加えて比較的長期間持続し、弱い強度で生じるものとされている

（Schere, 2005）。

　Isen（1999）は、穏やかなポジティブ感情（気分）と強いポジティブ感

情（情動）とでは質的に異なる効果を持つとしており、同じポジティブ/ネ

ガティブという方向性をもつ感情概念であっても両者は区別されるべきで

あると考えられる。 

　また、Petty et al.（2001）によると、感情は、情報処理の対象と感情との

関連性の視点から大きく二つに分けられる。ひとつは、関連感情（relevant 

affect）と呼ばれる、情報処理の対象から直接的に生じた感情である。そし

てもうひとつは、無関連感情（irrelevant affect）と呼ばれる、情報処理の
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対象とは無関連な源泉から生じた感情である。

　Petty et al.（2001）の研究において、関連感情、無関連感情は単に人の

情報処理対象との関連性の視点からのみ分類されている。しかし、先述の

感情の構成要素である情動と気分の特徴から情報処理への影響は「関連感

情/無関連感情」×「気分/情動」の４類型で整理すべきだと考える。

３　関連感情による情報処理への影響

３．１　関連感情（気分：mood）が情報処理に及ぼす影響

　気分による情報処理への影響に関する研究のほとんどは無関連感情を対

象としたものであり、いくつか存在する関連感情に焦点を当てた研究の多

くは認知対象によって生じた情動を扱っている（田中, 2004）。

　このような問題意識から田中（2004）では、ポジティブ/ネガティブな感

情状態を引き起こすような表現を持つ広告刺激を用いて、関連感情による

情報の精緻化への影響について実験を行っている。実験の結果、ポジティ

ブな気分の被験者のほうが、ネガティブな被験者よりも情報を精緻化する

ことが示された。

　田中・村田（2005）は、広告表現によりポジティブ・ネガティブな気分

を導出し、その後に呈示される広告メッセージの精緻化程度を測定してい

る。この実験より、ポジティブな関連感情が喚起されている状態は、ネガ

ティブな状態に比べてメッセージの精緻化が促進されることを指摘してい

る。

　以上のように、少数ではあるが先行研究の知見から認知対象により生起

した気分が広告認知に及ぼす影響について、ポジティブな感情状態の受け

手の方が、ネガティブな感情状態の受け手よりも情報を精緻化すること示

されている。

　このような現象は Clark & Isen（1982）による感情維持・感情改善動機に

よって説明される。感情維持動機では、ポジティブな感情状態下にあると

き人は現在の感情状態を維持するよう動機付けられる。関連感情の場合認

知対象がポジティブ感情の源泉であるため、継続した情報処理がなされ、
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結果的に情報は精緻化される。一方で、ネガティブ感情状態下では感情改

善が動機付けられるとしている。認知対象がネガティブ感情の源泉である

ことから、情報処理を中断し、接触を回避しようとするため、情報は精緻

化されないと考えられる（図１）。

図１　関連感情（mood）の情報処理への影響

出典：筆者作成

３．２　関連感情（情動：emotion）が情報処理に及ぼす影響

　Beck & Davis（1978）は、説得メッセージに含まれる恐怖の程度による

説得メッセージ効果の差異を比較した結果、恐怖の程度が高くなるほど説

得効果も増加することを示している。一方で、Janis & Feshbach（1953）の

ように、説得メッセージ中の恐怖訴求の強度が弱い時のほうが強い時と比

較して説得メッセ―ジの効果が促進されるという逆の結果を示す研究も存

在する。

　これらの矛盾する結果を説明する中心的な理論としてRogers（1975）

の防護動機理論（protection motivation theory）があげられる。この理論

では、推奨される行動に従わない際に生じる結果の深刻さ、その結果の発

生可能性、推奨された行動の実行のしやすさや効果の３つの変数により防
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御動機が生起されると仮定している。つまり、生じる結果が深刻で、かつ

発生確率が高く、推奨される行動が有用であると受け手が認識できる程

度までは恐怖訴求により説得メッセージは精緻化されるのである。しか

し、生じる脅威に対して、推奨事項に従うことが効果的であると認識でき

ず、そもそも推奨事項を実行する能力が自己にないと認識した場合は、恐

怖が誘発されることによる説得メッセージの効果が抑制される。先述の

Janis & Feshbach（1953）は、このような恐怖訴求の逆効果を防衛的回避

仮説に沿って、勧告が非効果的であると認知された場合、より強い恐怖感

情はより強い回避動機を引き起こすと説明している。この仮説は後に深田

（1975）により、その妥当性が示されている。

　このように恐怖訴求による情報処理への効果は、恐怖訴求により生じ

る感情の強度に依存するが、その影響の正負は脅威への対処行動の効果

性に対する受け手の認知により変化するのである。この点について、深田

（1988）は関連感情としての恐怖が防衛的反応を生じさせるのは極めて限

定的な条件下でのみ起こりうる現象であるとし、関連恐怖感情は説得効果

を促進させることが一般的な見解であるとしている。

　一方で、説得メッセージに及ぼすポジティブ情動の効果についての研究

としてユーモアに関する研究があげられる。ユーモア研究においても説得

メッセージと関連のある関連ユーモアと、関連のない無関連ユーモアに分

類できる。ユーモア研究は、ユーモアが高まれば受け手に楽しい、おもし

ろいという感情が生起され、それらが説得の効果を高めるという仮定のも

と行われている（牧野, 1999）。例えば、Scott et al.（1990）は、説得メッ

セ―ジと関係のある関連ユーモア刺激を用い、ユーモアは受け手の肯定的

感情を高め、統制群に比べて社会的活動への参加を促進することを示して

いる。Weinberger & Campbell（1991）は、説得メッセージと関連のある

ユーモアのほうが無関連なユーモアよりも説得を促進することを報告して

いる。

　関連ユーモアの効果を検証した研究では、広告視聴者の記憶と説得効

果を増加させることが主張されている（Belch & Belch, 1984; Furnham, 
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Gunter, & Walsh, 1998)。

　例えば、Belch & Belch（1984）は、ユーモアは肯定的思考を多く生起

さ、否定的思考を少なく生起させていた。つまり、ユーモア刺激が肯定

的メッセージの記憶を促進することを示している。加えて、Furnham et 

al.（1998）は、10代を対象にユーモアのあるテレビ広告が記憶に及ぼす影

響について調査している。ユーモアのある広告とない広告の比較により、

ユーモラスな表現を用いたテレビ広告は、その内容がより記憶に残ること

を指摘している。

　牧野（2006）は、先行研究に整理から関連ユーモアによる説得メッセー

ジ精緻化の効果を概ね認めてはいるものの、複数の研究で異なる結果が得

られていることについて言及しており、さらなる研究の必要性を指摘して

いる。加えて、ユーモアの効果について実証している研究において、結果

の理論的解釈はなされておらず、メカニズムに焦点を当てた研究は十分行

われていない（図２）。

図２　関連感情（emotion）の情報処理への影響

出典：筆者作成
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４　無関連感情による情報処理への影響

４．１　無関連感情（気分：mood）が情報処理に及ぼす影響

　説得メッセージの処理に対する無関連感情の役割を検討する研究では、

精緻化見込みモデル（Petty & Cacioppo, 1986）やヒューリスティック・シ

ステマティック・モデル（Chaiken, 1980）といった説得の二過程モデルに

のっとったプロセスが仮定されている。これらのモデルにおいては、ネガ

ティブな感情下では説得メッセージの論拠の本質について精緻化したうえ

で態度変容が生じるといった中心ルート（システマティックな処理）がと

られる。これに対して、ポジティブ感情下では論拠についてあまり考える

ことなく、周辺的な手掛かりに影響された態度変容が生じる（田中・村田, 

2005）。

　実証研究においても同様の結果が得られている。Bless et al.（1992）は、

被験者に事前にポジティブ/ネガティブな気分を導入した後、大学の学生

サービスの料金値上げに関する説得メッセ―ジを提示し、気分による説得

メッセージの精緻化への影響を明らかにしようとした。実験の結果、ネガ

ティブな気分を誘導された被験者のほうがポジティブな気分に比べてメッ

セ―ジ内容を精緻化していることが示された。

　Batra & Stayman（1990）は、広告とは無関連なストーリーを読むことか

ら生じた感情が、その後に呈示さる広告の精緻化にどのような影響を与え

るのかを検討している。その結果、ポジティブな感情が生じていた場合よ

りもネガティブな感情が生じていた場合の方が、広告は精緻な処理をされ

ることが確認されている。

　北村他（1994）では、事前にポジティブな感情状態に操作された受け手

に対しては、周辺的手掛かりを強調したイメージ広告が効果的であること

を明らかにしている。また、ネガティブな感情状態の受け手に対しては論

拠を訴える文章広告が効果的であるとしている。

　田中・村田（2005）では、被験者に音楽を用いて無関連感情としてポジ

ティブ/ネガティブな感情状態を生じさせたうえで、TV広告の精緻化に対

する影響を検討している。結果として、統計的には支持されなかったもの
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の、ネガティブ感情状態のほうがより情報が精緻化される傾向があること

を示している。

　このような無関連感情が広告認知に及ぼす影響は、感情シグナル説によ

り説明される（Schwarz, 1990）。感情シグナル説とは、人は自身が置か

れている感情状態を状況に関する情報と誤認し、ポジティブ感情を安全

な状況のシグナル、ネガティブ感情を問題のある状況のシグナルであると

する。ポジティブ感情下ではヒューリスティックな処理方略がとられる。

一方で、ネガティブ感情化ではシステマティックな処理方略を導く（原, 

2001; 北村, 2002）。そのため、ネガティブな無関連感情が生起している状

態にある受け手はポジティブな感情状態にある受け手よりも、情報の精緻

化を促進すると考えられている（図３）。

図３　無関連感情（mood）の情報処理への影響

出典：筆者作成
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４．２　無関連感情（情動：emotion）が情報処理に及ぼす影響

　認知対象とは無関連な情動（emotion）による説得メッセ―ジへの効果に

ついての研究も関連のある情動研究と同様、ネガティブ感情として無関連

な恐怖の研究、ポジティブ感情として無関連なユーモアの研究がなされて

いる。

　無関連な恐怖感情による説得メッセ―ジへの影響に関する研究として、

Simonson & Lundy（1966）は、事前に死刑に関する文章を読み無関連恐怖

を喚起したグループと、喚起しないグループとの間で説得メッセ―ジの受

容の程度を測定しており、無関連恐怖が説得メッセージの精緻化を促進す

ることを支持する結果を得ている。

　一方で、無関連なユーモアを扱った研究として牧野（2006）はO'Quin & 

Aronoff（1981）や牧野（1999）などを挙げているが、どれも情報処理過程

への影響を十分に検討できておらず、さらなる研究の必要性を指摘してい

る。

　無関連な情動による効果は、十分な研究蓄積があるとは言えないが、感

情一致記憶の観点より推論できる。感情一致記憶の研究としては Bower et 

al.（1981）の研究があげられる。彼らは催眠によって被験者に無関連な情

動（幸せ/悲しい）を喚起させた後、肯定的なストーリーと否定的なストー

リーを読ませ、それぞれの再生の程度を調査している。その結果、幸せな

状態でストーリーを読んだ被験者は肯定的なストーリーを多く再生し、悲

しい状態の被験者は否定的なストーリーを多く再生した。このように感情

一致記憶は記銘時と想起時の感情状態の一致による情報処理に関する理論

である。つまり、無関連感情の符号と一致する情報は精緻化され、そうで

ない場合は精緻化されない。

　上述の Simonson & Lundy（1966）では、死刑に関する文章によるネガ

ティブな無関連感情（emotion）が喚起され、さらにネガティブな説得

メッセージに接触したことにより精緻化が起こったものと考えられる（図

４）。
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図４　関連感情（emotion）の情報処理への影響

出典：筆者作成

５　感情の類型化と情報処理への影響

　これまでの研究をうけて感情の分類と情報処理への影響について整理し

たものが表１である。関連感情による情報処理への影響について先行研究

では、気分、情動ともにポジティブ感情下では情報処理が精緻化されるこ

とが多くの研究によって示されている。また、ネガティブな気分ではポジ

ティブな気分が生じている状況に比べて精緻化を促進されないが、ネガ

ティブな情動が生じている人は、認知対象の提示するネガティブ情動の改

善効果に対する判断や、実行可能性の判断によって精緻化が促進されるか

否かがわかれる。

　無関連感情による影響では、認知対象とは無関連な対象より生じた気分

がネガティブな場合のほうが、ポジティブな場合に比べて精緻化が促進さ
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れるが、情動による影響は無関連な情動とメッセージの符号の一致/不一致

によって精緻化されるか否かが決まるため、無関連な情動だけでは情報処

理への影響が決定付けられないことが示された。

　このように、関連感情/無関連感情、気分/情動によって感情による精緻化

への影響について整理した結果、気分は、感情のポジティブ/ネガティブに

よって情報処理への影響の方向が決定づけられるが、情動は感情の正負に

加えて、別の変数の影響との関係において情報処理への影響が決定づけら

れるのである。

　感情による情報の精緻化に与える影響に関する先行研究では、もっぱら

ポジティブ/ネガティブという感情の符号がその影響を決定づけることを前

提に議論されてきた。しかし、情動の影響に作用する防御動機理論や感情

一致記憶にみられるように、感情の種類や符号にのみ精緻化の程度が規定

されるわけではなく、効果性や実行可能性、感情と情報との符号一致など

の要因による影響が存在する。このことは、従来の感情の影響を認知対象

との関連でのみ分類するのではなく、その強度によっても分類することの

重要性を示しているといえる。
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表１　感情状態の情報処理への影響メカニズム

理論 メカニズム 精緻化

関
連
感
情

気
分

PA 感情維持動機 ポジティブ感情の源泉に
対する処理続行 精緻化される 

NA 感情改善動機 ネガティブ感情の源泉に
対する処理回避 精緻化されない 

情
動

PA ？ ？ 精緻化される 

NA 防御動機理論

効果性の判断：高 精緻化される 

効果性の判断：低 
or

実行可能性の判断：無 
精緻化されない 

無
関
連
感
情

気
分

PA

感情シグナル説 

ヒューリスティック
情報処理 

精緻化されない 

NA
システマティック
情報処理 精緻化される 

情
動

PA

感情一致記憶

無関連感情とメッセージ
との符号一致 精緻化される 

無関連感情とメッセージ
との符号不一致 

精緻化されない 

NA

無関連感情とメッセージ
との符号不一致 

精緻化される 

無関連感情とメッセージ
との符号不一致 

精緻化されない 

出典：筆者作成
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６　おわりに

　本研究は、Petty et al.（2001）による認知対象との関連、およびSchere

（2005）による強度、の２つの視点から感情を分類し、感情の情報処理

に与える影響に関する先行研究の知見の整理を行った。その結果、関連感

情、無関連感情ともに情動による情報処理への影響は、感情の符号だけで

は規定されず、他の変数の影響を受けて決定付けられることが示された。

従来、感情による情報処理への影響に関する先行研究は感情の符号が情報

処理への影響を規定することを前提に議論されており、上記のような視点

は欠如していたといえる。本研究では、関連/無関連、および、気分/情動と

いう４類型により整理することで、その問題点を明確に示したことは大き

な貢献である。

　一方で、本研究はあくまで感情概念による分類を中心としたが、受け手

の変数に関しては十分に検討されていない。受け手の変数としては、例え

ば態度変数や、話題関連知識、認知欲求などがあげられ、これらも情報処

理方略に影響することが知られている（深田他, 2002）。また、関連感情と

しての情動が情報の精緻化を促進するメカニズムが先行研究においては触

れられていない点は、さらなる調査を必要とすると考える。加えて、マー

ケティング文脈においては、本研究で対象とした精緻化だけでなく、評価

や購買意図といった変数も重要な情報処理の要素である。これらの視点も

取り入れた包括的な整理を行うことを今後の課題としたい。
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