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１．　はじめに

　広告音楽はテレビやラジオの中で広告の情景や

製品を思い起こさせたり、広告製品への注意や理

解を促す有効な手段として活用されている。実際

に音楽は米国におけるラジオ広告の約 80 パーセ

ント、テレビ広告の約半分に含まれており（Ros-

siter and Percy 1997）、テレビ広告に関しては

1980 年代にはすでに主要なテレビ広告の 42％に

音楽が含まれていた（Stewart and Furse 1986）。

近年のインターネット広告に関しても、優れた広

告の 60％には視覚イメージに加えて音楽が用い

られており（Crockett 2001）、伝統的な広告だけ

でなく新しい広告においても、音楽は実務的に重

要な広告要素であることが分かる。

　テレビ広告に対する日米の意識調査の比較から

は、とりわけ日本における広告音楽の重要性を導

くことができる（岸本・田中 1998）。1996 年に実

施された日米の学生を対象にした調査では、テレ

ビ広告への関心は日本の方が高く（日本 72％、

米国 44％）、テレビ広告を不必要と答えた学生は

日本に比べ米国の方が圧倒的に高くなることが示

されている（日本 10％、米国 53％）。さらに日本

学生に対してテレビ広告の中で何に関心があるか

を尋ねたところ、商品紹介（3％）よりも音楽

（21％）やイメージ（29％）を求めており、彼ら

にとって広告音楽は新しい音楽を知るための手段

としても重要であることが明らかになっている

（日本 92％、米国 49％）。これらの結果は、日本

において広告音楽を研究することが非常に有効で

あることを裏付けている。

　研究の分野では、Gorn（1982）を皮切りに米

国において広告音楽に関する本格的な研究が進め

られている。古典的条件付けの理論にしたがって

音楽が広告製品の選択に影響を及ぼすことを示し

た彼の研究以降、広告音楽への感情（Alpert and

Alpert 1990）、広告情報処理（MacInnis and

Park 1991）、広告効果測定（Stewart, Farmer,

and Stannard 1990）など、広告音楽に関するさ

まざまな研究が進められている。研究数の増加と

ともに音楽が果たす多様な役割が明らかになるに

つれて、広告音楽に対する関心は今後ますます高

まることが予想される。しかしながら、広告の分

野で音楽に焦点をあてたレビュー論文は存在して

いないため、個々の研究が全体の中でどのような

位置づけにあり、どのような研究上の流れを辿っ

ているのかを即座に把握することは難しい。さら

に広告音楽の研究全体の動向や課題についても掴

めない状況である。

　以上から、本稿では広告音楽についての研究を

概観することによって、広告音楽に関する研究の

経緯をつかみ、今後の展望を示すことを目的とす

る。これは日本における広告音楽の研究の発展に

も少なからず寄与すると考えられる。続く第 2節

では広告音楽の重要性と本稿の枠組を示し、第 3

節から各研究について歴史的変遷やテーマを意識

しながらレビューを進めていく。そして第 4節に

おいて研究のまとめと今後の課題を述べていくこ

とにする。
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２．広告音楽の重要性と本稿の枠組

2.1　広告音楽に対する注目

　音楽はカラーやグラフィックなどと同じ非言語

刺激として、広告メッセージなどの言語刺激とと

もに広告の中に組み込まれている。実務において

は古くから言語刺激とともに非言語刺激の重要性

が認識されており、とりわけイメージ広告の中で

非言語刺激は重要な役割を果たしてきた（Ste-

wart and Punj 1998）。一方、研究では新しい広

告メッセージが既存知識と統合される方法や

（Sujan and Bettman 1989）、広告における言語

刺激の再生が消費者の関与水準によって異なるこ

となど（Myers┳Levy 1991）、言語刺激の効果を

探ることにもっぱら焦点があてられてきた。しか

し最近になって、言語刺激の再生や再認を促進し

たり、広告やブランドへの好意的な態度を形成す

る非言語刺激に関する研究が多く提出されるよう

になり、広告における重要な研究対象として非言

語刺激が取り上げられるようになってきた。

　その理由として第 1に、消費者は多くの広告に

ついて無関心であり、内容を積極的に処理したり

記憶していないことが認識され始めたからである。

そのため、広告への注意や関心を集める手段とし

て、音楽をはじめとする非言語刺激へも焦点があ

てられるようになった（Stewart, Famer, and

Stannard 1990）。

　第 2に、感情の役割を考えるにあたって非言語

刺激の存在が欠かせないからである。認知重視の

研究に感情を取り入れ、より正確な消費者行動の

予測が試みられ始めている。同時期に、特に広告

と店頭の分野において音楽が重要な感情喚起手段

として機能することを指摘した論文が提出されて

いる（Gardner 1985）。

　これに伴い第 3に、非言語刺激によって導かれ

る感情が測定しやすくなったことである。従来の

方法では言語刺激の再生や再認の測定には適して

いても、広告から喚起される感情を測定すること

は難しかった。広告に対するより正確な反応を捉

えるために、感情を測定する調査手法や尺度の開

発が進められている（Stewart, Farmer, and

Stannard 1990 ; Stewart and Punj 1998）。

　そして最後に、1990 年に提出されたBruner の

「Music, Mood, and Marketing」の貢献も見逃

せないだろう。Bruner がマーケティングにおけ

る音楽研究の重要性と方向性を示して以降、100

本以上の音楽に関する研究が提出されており、広

告における音楽研究の礎が築かれたのである。

2.2　本稿の枠組

　広告における音楽研究の重要性を示したところ

で、研究成果を整理する基準を簡潔に示しておく。

図表 1は広告において音楽を用いた研究を分類し

たものであり、番号はレビューを行なう順序を表

している。この図表から研究成果の分類だけでな

く、個々の広告音楽研究の位置づけや研究全体の

傾向を把握することができる。

　まず広告における刺激要素に着目すると、音楽

は言語刺激ではなく「非言語刺激」に含まれ、非

言語刺激はさらに「音楽」と他の非言語刺激とに

分けることができる。広告の中で音楽は、音楽単

一の刺激を用いた「音楽のみの効果」を探る研究

と、他の刺激との相乗効果に着目した「音楽と他

の刺激の効果」を見る研究とに分類できる。「音

楽のみの効果」に関する研究はさらに音楽が作用

する対象の違いから「単純な反応への影響」「感

情への影響」「認知への影響」「感情と認知への影

響」に関する研究に分けられ、「感情と認知への

影響」に関する研究はさらにその効果が何である

かを判断して「記憶」「選好と態度」「知覚時間」

に整理されている。音楽単一の刺激に着目した研

究の後に「音楽と他の刺激の効果」に関する研究

がまとめられている。これらの順序はその研究が

積極的に行なわれた時期と対応するよう留意した

ため、図表を見ることによって広告音楽研究の動

向を大筋で読み取ることができる。
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図表┡1　本研究の枠組

３．因果関係、メカニズム、そして他の刺
激との関わり

3.1　因果関係を探った研究（単純な刺激への影

響）

　広告音楽の研究は、古典的条件付けの観点から

音楽の効果を明らかにすることに始まっている。

刺激Ё反応枠組にしたがって実験を行なった

Gorn（1982）は、音楽の選好（非条件刺激）が

ペンの選択（条件刺激）に与える影響を調査して

いる。2つの実験を通して、ペンの選択は選好が

高い音楽条件下で見せられた方が促進されること、

その効果は広告に対する被験者の関与が低い場合

に高まることが明らかにされている。さらに広告

への関与が低い場合において、製品情報よりも音

楽を用いた方がペンの選択可能性は高まることも

示されている。

　Gorn（1982）の研究はその後、楽しい音楽の

有無によって実験が行なわれたり（Bierley,

McSweeney, and Vannieuwkerk 1985）、条件刺

激（ペン）や非条件刺激（音楽）、ならびに選択

状況に修正を加える形で実験結果を詳細に確認す

る作業がなされている（Kellaris and Cox 1989）。

複数の音楽を用いたKellaris and Cox（1989）の

実験から、古典的条件付けの概念に従ったペンの

選好へ及ぼす音楽の効果はGorn が実施した 1回

の広告露出からでは必ずしも説明できないことが

結論として示され、さらには音楽への感情が単純

に広告製品に反映されるという感情転移（affec-

tive transfer）という概念も提示されている。こ

れらの研究はいずれにしても、音楽が製品の選好

や選択といった反応へ直接の影響を与えることに

焦点が当てられている。

3.2　メカニズム（影響プロセス）を探った研究

　古典的条件付けの理論に従った研究は初期にい

くつかみられるだけで、まもなく研究の焦点は刺

激と反応を媒介するメカニズムを探ることへと移

っていった。すなわち、刺激から結果に至るプロ

セスを説明する上で必要な認知、感情、認知と感

情の相互作用のそれぞれへの影響について行なわ

れた研究である。

3.2.1　感情への影響

　認知心理学の分野では、広告において音楽が研

究対象となる以前から、音楽と感情についての研

究が進められている。Hevner による一連の研究

では、旋律（Hevner 1935）、リズムやハーモニ

ー（Hevner 1936）、ピッチやテンポ（Hevner

1937）といったさまざま音楽要素を用いて、各音

楽要素から喚起される感情を、形容詞チェックリ

ストの調査票を用いて特定することが試みられて

いる。感情自体の研究も進み、多くの感情が覚醒

水準（高Ё低）と快楽水準（快Ё不快）の 2次元

により特定できるようになった（Russell,

Weiss, and Mendelsohn 1989）。これにより、目
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的とする感情を喚起するための音楽要素の選択や

調整方法が明らかになっていった。

　広告における音楽の 1つの役割が感情の変化を

通して広告態度を左右することにあると認識され

るとともに（Bruner 1990）、音楽と感情に関す

るこれらの知見は広告研究に導入されていった。

　広告において音楽を用いた場合、どのような感

情が喚起されるのかを調査するために、Wallace,

Edell, and Moore（1995）は 46 のテレビ広告に

ついて分析をおこなった。テレビ広告の中で音楽

が用いられると温かい感情（warm feelings）が

増え、不安な感情が軽減される。ボリュームやテ

ンポや旋律などの変化によって広告の中で音楽が

際立つと、視聴者の気分が高揚し、無関心であっ

たテレビ広告への注意が高まる。ブランド・ネー

ムが音楽にのせて口ずさまれるには、温かい感情

や高揚した気分を喚起させることが重要であり、

それらの感情喚起には音楽のリズムや馴染みが影

響を与えていた。スタッカートのリズムは気分を

高揚させ、音楽への馴染みは温かい感情も気分も

高揚させる。Wallace ら（1995）は、広告音楽と

感情との関係を明らかにすることによって、広告

やブランドへの態度に影響を与える広告音楽の可

能性を示唆している。

3.2.2　認知への影響

　広告音楽が認知へ及ぼす影響を見た研究もある。

ここでの研究は感情がほとんど考慮されず、単純

に認知への影響が調査されている。たとえば、

Hunt（1988）はラジオ広告の中で用いられる音

楽について音楽の有無とメッセージ内容の再生を

調査し、Wallace（1991）はバラード音楽を用い

てスピーチ内容の再生との関係を調べている。音

楽は感情との関わりが強いことに触れられてはい

るが、調査において感情は考慮されていない。

　Olsen（1997）は、広告における情報の与え方

と音楽との関係を調査している。情報の与え方と

は情報間のインターバルの長さを変えることであ

る。Olsen はラジオ広告による実験を通して、イ

ンターバルが短い場合には音楽が情報処理を妨害

し、長い場合には音楽が情報処理を促進するとい

う結果を示し、音楽が記憶に与える影響は処理さ

れる情報量によって異なることを導いている。さ

らにこの影響は、関与といった消費者の処理能力

によっても変わることが示唆されている。

　Roehm（2001）は、ラジオ広告について音楽

のリリックの有無と広告メッセージの再生との関

係を調査し、音楽の馴染みによって結果が異なる

ことを明らかにしている。音楽の馴染みが高い場

合にはリリックがない音楽（インストゥルメンタ

ル）の方が、馴染みが低い場合にはリリックを伴

う音楽（ボーカル）の方が広告メッセージの再生

は促進されている。馴染みがあり、かつリリック

がない音楽を用いると、広告メッセージがリリッ

クとして記憶され易くなるのである。このことか

ら石崎（2002）は、既存の音楽をジングルとして

用いる場合、馴染みが深い音楽にはリリックがな

い音楽を、馴染みが薄い音楽ならば始めのうちは

リリックを伴い、音楽が浸透したところでリリッ

クを無くすなど、ブランド構築に寄与するジング

ル戦略に対して示唆を導いている。

3.2.3　認知と感情への影響

　広告音楽について最も研究が行なわれてきたの

は、認知と感情の相互作用を意識した研究である。

広告刺激から記憶や態度へ至るプロセスにおいて

感情の役割を無視できないからである。既存研究

では「記憶」「選好と態度」「知覚時間」が取り上

げられてきた。

(1)　記憶

　記憶に関する研究では、音楽により喚起される

感情が広告内容の再生を変えることに焦点があて

られている。Kellaris, Cox, and Cox（1993）は、

ラジオ広告の音楽に対する馴染みや魅力度、およ

び音楽とメッセージの一致／不一致から喚起され

る感情に注目した研究を行なっている。それによ

ると、音楽の魅力度が高くても音楽とメッセージ
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が不一致の場合に再生は妨げられるが、音楽の魅

力度が高く音楽とメッセージが一致する時にはポ

ジティブな感情が広告メッセージや広告ブランド

の再生を促進することが報告されている。

　音楽のテンポと馴染みを取り上げたHahn and

Hwang（1999）の研究では、音楽のテンポが速

くなるほど被験者に強い感情を喚起し、それに伴

い再生数は逆U字曲線を描くことを発見した。

具体的に広告内容の再生数はミドルテンポ（90

BPM : beat per minute）において最も高く、ス

ローテンポ（60BPM）やファストテンポ（120

BPM）において低くなっていた。同時に音楽の

選好が高くなるほど再生数が多くなることも報告

されている。

　広告において感情を意識した研究が盛んになる

につれ、測定手法にも変化が見られるようになっ

た。Stewart, Farmer, and Stannard（1990）は、

言語情報を重視した従来の測定方法では感情につ

いてほとんど測定できないことを指摘し、音楽を

用いて感情も測定可能な広告トラッキング調査

（advertising┳tracking studies）を開発した。車

の広告キャンペーンに関して電話調査を行ない、

広告や製品に関する質問をしたり広告音楽を聞い

た場合の再生内容について 9ヶ月間、時系列的に

データを収集するという調査を通して、広告音楽

の効果を示す明白な結果を導いている。つまり製

品名などの言語よりも音楽を用いる方が広告認知

は高くなり、さらに言語よりも音楽の方が時間の

経過とともに広告認知を大きく高めることが示さ

れたのである。回答の内容分析も行なったところ、

音楽は広告イメージに関連したワードの再生を促

進することも報告されている。

　Stewart and Punj（1998）も広告トラッキング

調査を行ない、広告認知は音楽を用いてイメージ

やビジュアルについての再生を促進する方が高く

なり、そのことが広告製品に関する情報の再生も

高めることを報告している。非言語刺激が言語刺

激よりも記憶に影響を与えるという理論的考察か

ら、広告音楽は製品情報の理解を促すことが示唆

される。あわせて、感情型広告においてその傾向

が高まることが示されている。

(2)　選好と態度

　音楽が広告や広告製品への選好と態度に及ぼす

影響を調べた研究も行なわれている。Alpert and

Alpert（1990）は、古典的条件付けの理論にした

がったGorn（1982）らの研究を踏襲しながらも、

音楽から喚起される感情の重要性を強調した研究

を行なっている。彼らの実験では、非条件刺激で

ある 2種類の（楽しい、悲しい）音楽が条件刺激

である 3種類の（楽しい、ふつう、悲しい）グリ

ーティングカードの購買意図に与える影響が調査

されている。Alpert and Alpert が Gorn と異な

る点は、条件刺激にも消費者の感情が織り込まれ

ていることである。結果は、音楽により喚起され

る感情はカードの選好へあまり影響しないが購買

意図には強く影響を与えており、他の音楽条件に

比べ悲しい音楽の時にすべてのカードの購買意図

が高まっていた。グリーティングカードが楽しい

感情よりも悲しい感情と結びついていたからであ

る。Alpert and Alpert（1990）の研究から、広

告に主張点が存在しない場合には、音楽が製品の

知覚や選好を変えずに周辺処理を促進し、音楽と

製品から喚起される感情の一致が購買意図を促進

することが示された。

　広告における音楽の効果を消費者の態度に着目

して調べた研究もある。Park and Young（1986）

は、広告製品への態度形成に対する音楽の効果を、

製品に対する消費者の関与の観点から調査してい

る。テレビ広告を用いた実験は、音楽の有無と

Consumer Reports に従って調整したシャンプー

への関与により設計されている。結果は、低関与

条件において音楽は広告態度を介してブランド態

度に影響を与えたが、認知的関与条件（製品の機

能面に関与を有するグループ）では音楽がそれら

の処理を妨害し、感情的関与条件（製品のイメー

ジ面に関与を有するグループ）においては明白な

効果が示されなかった。
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　MacInnes and Park（1991）は関与（高Ё低）

の違いによる広告音楽の効果について、音楽から

広告態度およびブランド態度へと至る詳細なモデ

ルを検証している。モデルでは、音楽に対する感

情と音楽と広告メッセージの一致／不一致により、

メッセージベースの処理（メッセージへの注意を

介した態度形成）と非メッセージベースの処理

（音楽への注意を介した態度形成）のウェイトの

配分が異なることや、広告態度やブランド信念、

ブランド態度といった変数への影響プロセスが想

定されている。両関与条件において、音楽に対す

る感情よりも音楽と広告メッセージの一致から導

かれる感情の方が影響は強く、一致によるポジテ

ィブな感情は広告態度とブランド態度に強く影響

することが示されている。これらの影響は低関与

条件の方が大きいことや、不一致によるネガティ

ブな感情は低関与の時にブランド信念へ、高関与

の時には広告態度へマイナスの影響を強く与える

など、関与の違いによって態度形成に及ぼす広告

音楽の効果が異なることが示されている。

(3)　知覚時間

　記憶や選好と態度に関する研究とともに、知覚

時間に関する研究も提出されるようになり、音楽

が広告接触時の知覚時間を左右することが明らか

にされてきた。

　多くの場合、消費者が知覚する時間と実際の経

過時間は異なっており、音楽は知覚時間を変える

効果的な刺激であることが証明されてきた

（Wansink 1992）。記憶サイズ仮説（storage size

hypothesis）に従うと、知覚時間とはある時間内

に記憶される情報量の関数であり、処理される情

報が多いほど知覚時間は長くなる（Ornstein

1997）。つまり多くの情報が処理されるほどその

時点における記憶が多くなり、消費者は時間を長

く感じるようになるのである。広告音楽は処理さ

れる情報量に影響を与え、消費者の視聴時間の知

覚を変えるのである。

　Kellaris and Mantel（1996）は、ラジオ広告に

おいて広告内容と音楽のイメージの一致・不一致

が、ラジオの聴取時間の知覚に及ぼす影響を調査

している。その際に、音楽のテンポやボリューム

を調整し、消費者の覚醒（arousal）の影響も調

べている。結果は、広告内容と音楽のイメージが

一致している時に、実際の経過時間よりも知覚時

間が長くなることが示されたが、これは消費者の

覚醒が低くなるリラックスした感情を導く音楽の

時にのみ見られている。

　Mantel and Kellaris（2003）の研究では、広告

における音楽や刺激間の一致・不一致による効果

だけでなく、知覚時間が変化するプロセスについ

ても詳細な検討を行なっている。情報処理は消費

者にとって利用可能な資源（広告情報処理に要す

る感情）と必要な資源が一致した時に最も促進さ

れるというリソース適合（resource┳matching）

概念に従って（Anand and Sternthal 1989）、一

致した場合は知覚時間が長くなり、不一致の場合

には知覚時間が短くなることをラジオ広告の実験

により裏付けている（両者の一致には音楽による

感情が強い影響を与えている）。さらに各条件下

における被験者の再生内容を調べることによって、

知覚時間の長さがなぜ広告情報処理と関連するの

かを分析している。その結果、両資源が一致した

場合には広告に関する内容が多く再生され、不一

致の場合には広告に無関連な記憶が多く再生され

ることが導かれたため、広告の視聴時間の知覚は

広告接触時に広告内容について積極的に情報処理

が行なわれたかどうかに依存することが明らかに

された。これは、処理される情報量が多いほど知

覚時間が長くなることを説明した記憶サイズ仮説

を支持している。

3.3　音楽と他の刺激の研究

　これまでは音楽だけの効果を見てきたが、最近

になって他の刺激との組み合わせにおいて音楽の

効果を探る研究も提出されてきた。

　Hung（2000）は、広告における音楽とイメー

ジ映像の組み合わせにおいて、消費者への意味移
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転（meaning transfer）の機能を調査している。

この研究は、8つのテレビ広告について音楽の意

味移転の潜在的な重要性を指摘した Scott

（1990）の研究に、複数の刺激という視点を加味

する形で行なわれたものである。意味移転とは音

楽が有する文化的、修辞的、象徴的な意味が他の

対象（広告）にも移転するプロセスのことを指し

ている（Scott 1990）。インスタント・コーヒー

の広告について内容分析やプロトコル分析を行な

った結果、音楽によって広告は音楽の有する文化

的側面との関連を作り出し、それによって広告製

品に対する消費者の解釈を変えることが示された。

さらに音楽と視覚イメージの一致・不一致が意味

移転に重要な影響を与えており、不一致の場合に

は様々な意味の解釈をもたらし、一致の場合には

意味の移転を進めるために広告製品への理解を深

めることが明らかにされている。

　続いてHung（2001）は、ティーザー広告を用

いて音楽の意味移転や、広告情報処理に及ぼす音

楽と視覚イメージの相乗効果を実証している。情

報が不完全であるため音楽や視覚イメージから強

く影響を受けやすいティーザー広告を用いること

によって、音楽および音楽と視覚イメージの一致

による意味移転が広告製品の理解に強く影響を与

えることをより明らかに示せたのである。

　Tavassoli の一連の研究では、広告情報処理に

おける音楽と文字デザインの相乗効果が検証され

ている。言語刺激である文字のデザイン特性に着

目することで、それらを情報処理における周辺手

がかりと捉えている。Tavassoli and Han（2001）

は、アルファベット文字であるハングル（韓国か

な）とロゴグラフィック文字であるハンチャ（韓

国漢字）を取り上げ、これらの文字デザインと音

楽または画像との相乗効果を調べている。その結

果、音楽はハングルよりもハンチャの再生を促進

し、画像はハンチャよりもハングルの再生を促進

することが示された。音楽がハングルの情報処理

を妨げるという結果から、表音文字であるアルフ

ァベット文字（ハングル）は視覚刺激による影響

を受けやすく、表意文字であるロゴグラフィック

文字（ハンチャ）は聴覚刺激によって再生が促さ

れることが分かった。

　同じ刺激形態よりも異なる刺激形態の組み合わ

せの方が情報処理を促すというTavassoli and

Han（2001）と同様の結果が、広告を用いた

Tavassoli and Lee（2003）の研究においても実

証されている。英語（アルファベット）と中国語

（ロゴグラフィック）による架空の広告を用いた

実験を通して、音楽は中国語の広告の時に、映像

は英語の広告の時に広告メッセージの再生を促し、

広告製品への態度も良くすることが示された。し

かし実際に広告されているワードやセンテンスを

用いた実験も行なったところ、英語を用いた広告

の時に音楽によってメッセージの再生が促進する

ことが報告されている。刺激形態の組み合わせに

よる相反する結果（妨害効果および促進効果）に

ついては、更なる研究が求められている。

４．研究のまとめと課題

4.1　研究のまとめ

　本稿では、広告の分野で行なわれた音楽に関す

る研究についてレビューを進めてきた。前節まで

の議論の総括としてレビュー表を提示するととも

に、研究の動向を示していきたい。

　図表 2は、本研究で取り上げた研究の中で代表

的な論文を実証研究に絞りまとめたものである。

各研究のリサーチの概要がわかるように、「広告

媒体」「調査対象者」「音楽」「他の刺激」「個人要

因」「測定対象」に加え、研究の分類も行なって

いる。刺激は、用いられた音楽の「種類」だけで

なく「操作変数」を示すことによって、音楽の何

に焦点を当てたのかが分かるようになっている。

「分類」の項目は、本稿の研究枠組と対応してい

る。全ての研究がレビュー表に網羅されているわ

けではないが、前節までの議論をふまえつつ表を

見ることによって、広告音楽についての研究動向

を読み取ることができる。
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　1つ目は、刺激から反応に至るプロセスの解明

に焦点をあてた研究が多いことである。広告音楽

が単純に製品の選択や選好（反応）に及ぼす影響

を見たものは初期に見られるだけで、まもなく研

究の焦点はそのメカニズムを明らかにするために

認知や感情へと移っている。その理由として、第

1に広告研究および消費者行動研究の焦点がメカ

ニズムの解明にあてられていたこと、第 2に認知

主流の研究状況において感情を重視する傾向が高

まっていたことが挙げられる。こうした背景から

近年に至るまで、感情との関わりが強い広告音楽

は、特に認知と感情との相互作用に関わる研究に

おいて最も多く提出され、より詳細なプロセスを

探ったり新しい視点（知覚時間など）を加える形

で進められている。

　2つ目は、複数の刺激を用いた研究が増えてい

ることである。つまり音楽のみの効果を検証する

のではなく、広告における他の刺激との比較や相

乗効果に焦点を当てることによって、複数の刺激

における音楽の相対的な役割を解明することが試

みられている。主に聴覚刺激と視覚刺激からなる

テレビ広告において、表示される文字デザインや

（Tavassoli and Han 2001 ; Tavassoli and Lee

2003）、ビジュアル的な映像イメージ（Hung

2000,2001）による研究が提出されており、これ

らは音楽のみを用いた場合と異なる結果が導かれ

ている。

　広告音楽に関する 2つの研究動向は、店頭にお

ける音楽研究の動向と概ね一致しており、マーケ

ティングにおいて音楽を用いた研究が結果からプ

ロセスへ、単一から複数の刺激を用いた研究へと

焦点が移っていることが理解できる。

4.2　今後の課題

　本稿のレビューを通して、マーケティングにお

ける広告音楽研究の概要がわかり、研究の動向を

読み取ることが出来る点において、本研究は意義

を有すると考えられる。しかしながら同時に、今

後の研究に向けての課題も浮かび上がってくる。

　まずリサーチ上の課題の 1つ目は、架空の広告

に加えて現実の広告を用いた実験を進めていくこ

とである。予想される効果を導くために、音楽や

用いられる広告内容は実験にあわせて選択される

ケースが多い。しかしながらTavassoli and Lee

（2003）に見られるように、実験用に作られたワ

ードを使った実験と現実に使用されているワード

を使った実験とでは相反する結果が導かれたり、

現 実 の 広 告 音 楽 を 用 い た Stewart ら

（1990,1998）の調査では、広告音楽の方が言語情

報（製品名）よりも広告認知を高めることが明ら

かに示されているが、架空の広告を用いた研究と

は相反する結果が得られている。音楽の操作にお

いて検討が求められるものの、実在する広告音楽

を用いた研究を通して効果を検証していく試みが

必要である。

　2つ目は、テレビやラジオ以外の媒体について

も実験を進めていくことである。テレビやラジオ

は聴覚刺激が重要な広告要素であるが、他にも電

話調査において音楽を使用した Stewart ら

（1990,1998）の研究から広告としての保留音や電

話による広告戦術が考えられたり、セールス・プ

ロモーションの視点からテレビやラジオと連動さ

せた店頭プロモーションとして音楽の効果を検証

することが可能である。さらに近年のインターネ

ット広告においても音楽を効果的に用いる余地が

考えられるだろう。

　音楽と音楽以外の広告要素といった複数の刺激

を用いた研究を充実させていくことも課題である。

従来から音楽と言語刺激による研究は行なわれて

きたものの、複数の非言語刺激による研究は始め

られたばかりである。これらの研究は、音楽の相

対的な効果だけでなく、刺激間の適切な組み合わ

せ方を示唆してくれる可能性がある。具体的には、

カラーや香りなど他の非言語刺激との相乗効果に

関する広告が考えられる。

　さらに、広告音楽についての国際比較研究を考

えることも有用である。たとえば、広告音楽の単

純な国際比較だけでなく、広告音楽と文字デザイ
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ンの研究などからも新しい研究の可能性を見出す

ことができる。文字デザインとしてのハングルと

ハンチャの研究（Tavassoli and Han 2001）を平

仮名と漢字によって、英語と中国語の研究

（Tavassoli and Lee 2003）を英語と日本語によ

って検証することにより、日韓や日米における文

字デザインと広告音楽についての国際比較をする

ことができる。こうした試みは、広告音楽研究に

新しい知見をもたすことが期待される。
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