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■要旨
近年，商品のコモディティ化が進むにつれてパッケージ・デザインが注目を集めてきてい
る。パッケージ・デザイン研究においては，特定のパッケージ・デザインに対して意識的に
接する状況と無意識的に接する状況を検討すべきであるが，既存研究の多くは実験調査や
サーベイ調査など，どちらかといえば前者の意識的に接する状況下でのものが多く，後者の
無意識的に接する状況下についての研究はあまり行なわれていない。このような問題意識か
ら本研究では脳科学の知見をベースとした顕著性マップ（saliency map）という手法を採用
し，パッケージ・デザインに無意識に触れたときの視覚的注意の変遷について調査を試みた。
海外の４つのパッケージに関してそこで用いられる文字（使用言語）への馴染みと文字の明
瞭性をもとに分類し調査したところ，文字の明瞭性が高いときは文字（使用言語）に対する
馴染みの高低にかかわらず実験調査の結果と顕著性マップの分析結果がうまく対応していた。
他方で文字の明瞭性が低いときは文字（使用言語）への馴染みの高低によって部分的に対応，
もしくは不対応となっていた。ここから本稿では従来の手法と比較するなかで顕著性マップ
の有用性を検討し，学術的および実務的なインプリケーションを議論していく。さらに本研
究の限界を示しながら，今後の研究方向についても述べていきたい。
■Key Words
package design, saliency map, bottom-up attention, familiarity with language, clearness
of character
■Summary
An importance of package design is increasing as various markets face to commodities.
The most existing studies of package designs has been conducted through the experi-
ment researches and the survey researches and settled in the situations that people paid
attention to package designs consciously. In this study, the authors apply the alternative
analysis, saliency map, to focus on unconscious visual attentions to several foreign pack-
age designs. The consistencies between the results of experiment researches and saliency
map analyses are found in package designs on which characters are obvious, nevertheless
the results of them are not consistent in package designs on which letters are obscure. Fi-
nally the authors discuss the usefulness of saliency map and illustrate the academic and
managerial implications for the scholars and brand managers. The research limitations
and further research directions are indicated at the end of this paper.
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１ はじめに

商品のコモディティ化の様相が叫ばれるように
なって久しい。多くの商品において性能や特徴に
違いがなくなり，より安い商品ばかりが好んで購
入されていく。行き過ぎた価格競争はもちろん企
業の収益構造にとってマイナスとなるため，商品
企画やブランドの担当者は自社商品にできるだけ
ユニークさを与えて他社商品にはない価値を提供
しようと努めている。マスカスタマイゼーション，
経験価値マーケティング，ラテラル・シンキング
などの考えが近年になって提唱されているのも，
コモディティ化から脱却しようとする狙いが背景
にあるためだろう。このような中，コモディティ
化への対応策として注目されている手段の一つに
デザインがあげられる（Bloch, 1995 ; Henderson,

Giese and Cote, 2004 ;橋田, ２０１０）。自動車やア
パレルなど以前からデザインが重んじられてきた
カテゴリーばかりでなく，近年では家具や料理器
具などでもデザインが豊富に揃えられている。と
りわけ容器や包装として扱われるパッケージのデ
ザインは，店頭におけるセルフサービスの普及と
ともにその役割がいっそう高まってきた。「物言
わぬ販売員」とか「マーケティングにおける最後
の５秒」とパッケージが称されるように，消費者
はしばしばパッケージ・デザインをもとに商品を
判断し購入へと至っている（恩藏，２００２；石井・
恩藏，２０１０）。
外川（２０１０）によれば，学術的なパッケージ・

デザイン研究は「消費者に対する刺激としての
パッケージ」「開発対象としてのパッケージ」「公
共政策的問題への対応手段としてのパッケージ」
という視点から大きく３つに分類できるという。
なかでも「消費者に対する刺激としてのパッケー
ジ」として，カラー，画像，ネームとコピーなど
の視覚的要素や素材，サイズ，形状などの構造的
要素のそれぞれの効果が個別に探られてきた経緯
が整理されている。ただし研究手法に着目してみ

ると，これまで採用されてきた手法はほぼ実験調
査とサーベイ調査だけに限られており他の手法が
とられたケースはあまり見られない。また研究手
法の偏りとも関わってくるが，既存研究の多くで
は被験者が特定のパッケージ・デザイン（サンプ
ル）に対して意識的に注意を振り向ける状況下で
行われていることが多く，無意識にデザインに接
するような状況についてはほとんど言及されてい
ない。
上記のような問題意識から橋田・植竹（２０１１）

では脳科学の知見をベースとした顕著性マップ
（saliency map）という手法に注目し，パッケー
ジ・デザインに無意識に触れたときの視覚的注意
の変遷について調査を試みている。従来にはない
研究手法をとり，かつ消費者の無意識に対して注
目した点には少なからず意義があるものの研究課
題もなお残された。すなわち，顕著性マップと従
来の手法との突き合わせが不十分であった点や分
析対象として取り上げられたパッケージのデザイ
ン上の特徴が詳しく言及され分類されていなかっ
た点などである。したがって本稿では，これらの
点を克服するべく考察を進めていきたい。

２ 先行研究のレビュー

２―１．特定の要素に注目した研究

外川（２０１０）によると過去の研究ではカラー，
画像，ネームやコピーなどの視覚的要素，ならび
に素材，サイズ，形状などの構造的要素が詳しく
調べられてきたという。具体的にはカラーの変更
程度とブランドの選択確率の関係（Garber, Burke,

and Jones, 2000），カラーの変化が製品評価に及
ぼす影響（Roullet and Droulers, 2005），画像の
有無によるパッケージの評価やブランド信念の違
い（Underwood, Klein and Burke, 2001 ; Under-

wood and Klein, 2002），古典的な絵画などの芸術
作品の掲載が製品評価に与える効果（Hagtvedt

and Patrick, 2008），ネームの有無と知覚品質の関
わり（Rigaux-Bricmont, 1982），そしてリニューア
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ル製品における言語情報の整合性が製品への期待
度やブランド態度に及ぼす影響（溝本・竹内，
２００９）などが研究されてきた。
視覚的要素ばかりでなく構造的要素についても

見てみると，素材やタイプ（びん詰，冷凍，缶詰
など）による知覚品質の違い（Bonner and Nelson,

1985），素材が味覚評価に与える効果（Peters-

Texeira and Badrie, 2005），サイズと使用量の関
係（Folkes, Martin and Gupta, 1993 ; Wansink,

1996），形状と内容量の判断との関わり（Raghubir

and Krishna, 1999 ; Wansink and Van Ittersum,

2003 ; Yang and Raghubir, 2005），形状の違いが購
買意図や選好に及ぼす影響（Raghubir and Green-

leaf, 2006）などが探られてきた。

２―２．複数の要素に注目した研究

特定の要素だけを個別に扱った例を見てきたが，
本研究の視点により近いところでは複数の要素を
たがいに組み合わせた例も見受けられる。たとえ
ば Bone and France（２００１）ではカラーや画像と
製品信念との関係，橋田（２００８）では文字タイプ
の違いを踏まえた文字と画像との最適な組み合わ
せ方，北澤・竹内（２００９）ではカラーやロゴタイ
プがブランド・アイデンティフィケーションに与
える効果などが調べられてきた。加えて，Rettie

and Brewer（２０００）や石井・恩藏・寺尾（２００８）
では脳の半球優位性にもとづいて文字と画像の望
ましい配置方法が検証されている。
過去のパッケージ・デザイン研究では特定の要

素だけに焦点を絞るか複数の要素の組み合わせを
見るかといった視点の違いはあるものの，いずれ
にせよパッケージ・デザインの各要素が与える効
果を詳らかに検討してきている。特に近年では各
要素の特性をかなり細かい水準で分析して製品な
いしブランドに対する評価との関わりを探った研
究も増えてきており，パッケージ・デザイン研究
のレベルは着実に上がってきているように思われ
る。ただし問題がまったく無いと判断するのも難
しい。たとえば過去のパッケージ・デザイン研究
では調査手法としてサーベイ調査や実験調査に

偏ってしまう傾向にあり，他の手法が採られる
ケースは見受けられない。また調査手法の偏りと
も関わるが，先行研究では消費者の注意をパッ
ケージ・デザインに意識的に振り向かせるような
調査環境ばかりが設けられており消費者が無意識
にパッケージ・デザインに触れるような環境はほ
とんど見過ごされてきた。

２―３．顕著性マップを用いた研究

このような問題を受けて橋田・植竹（２０１１）で
は顕著性マップという新たな手法を採用し，消費
者が無意識にパッケージ・デザインに接したとき
の反応を探っている。具体的には日本パッケージ
デザイン大賞（２００９年度）を受賞した実在の
パッケージとチョコレートの架空のパッケージに
対して顕著性マップの分析を行ない，両パッケー
ジにおける視覚的注意の推移をみながら顕著性
マップの有用性を確かめている（図表１）。既存
研究で扱われていない新しい手法を採用した点，
そして顕著性マップの特性にもなっているように
消費者が無意識にデザインに触れたときの状況を
考察した点において橋田・植竹（２０１１）の貢献は
少なからず確認できる。特に架空のパッケージの
ブランド名について，顕著性マップの分析結果と
実際の再生率との対応を明らかにした点は価値が
あるだろう。ただし同研究でもなお課題が残され
ており，たとえば実験調査やサーベイ調査などの
従来の手法と顕著性マップという新たな手法にお
ける両者の分析結果がしっかり突き合わされてい
ない。さらに調査対象となったパッケージ・デザ
インの要素（文字や画像など）を細かく検討し分
類しないままに研究が行なわれている。ゆえに橋
田・植竹（２０１１）の成果だけでは顕著性マップの
有用性が正しく判断できないばかりか，パッケー
ジ・デザインに携わるさまざまな実務家にも十分
なインプリケーションを提供できない状態となっ
ている。
そこで本研究ではパッケージ・デザインの要素

のなかでも文字の特性に対して焦点を当てるとと
もに，実験調査と顕著性マップによる結果をたが
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いに照らし合わせながら考察を進めていくことに
したい。

３ 理論的背景と顕著性マップ

３―１．本研究の理論的背景

認知心理学における注意の機能として集中的注
意，分割的注意，予想・期待とともに指摘される
のは選択的注意である（三浦，１９９６）。選択的注
意とは複数の情報のなかから必要とされる情報を
選びとるような注意を指している。たとえば立食
パーティのときに大勢の人々がたがいに喋り合っ
ているなか，騒々しいながらも興味のある話題や

事柄があがったときには容易に聞き取れることが
ある。もしくは話し相手との会話に集中するなか
で周りの話し声がほとんど気にならなくなるケー
スもあるだろう。このような例では選択的注意が
働いており，特にカクテル・パーティ効果
（cocktail party effect）といった用語で呼ばれて
いる。
聴覚だけでなく，視覚についても選択的注意の

働きが確認されている。たとえば多くの色の四角
形（妨害刺激）のなかから特定の色の四角形（目
標刺激）を探し当てようとする試みは視覚探索と
呼ばれており，選択的注意の一つとして捉えられ
る。このときに例えば白色の四角形のなかから赤
色の四角形だけが自然と浮かび上がって見える場
合はボトムアップ型注意（bottom-up attention）
が生じていることになる。他方で「赤色の四角形
を見つけて下さい」といった指示があらかじめ与
えられ，その指示にもとづいて該当する四角形を
探し出そうとする場合はトップダウン型注意
（top-down attention）が働いている。すなわちボ
トムアップ型注意とは視野のなかで他の物体と明
らかに区別される特徴をもっていることで目立つ
物体を認識するプロセスであり，受動的な注意で
あると定義づけられる。対してトップダウン型注
意とは自分のなかで目標とする特徴を決め，その
特徴にもとづいて物体を選びだし処理しようとす
る能動的な注意であると定義される（Rossi et al.,

2007）。ゆえに選択的注意はボトムアップ型注意
とトップダウン型注意に二分されるが，本研究で
は特にボトムアップ型注意に焦点をあてたい。

３―２．顕著性マップの概要

橋田・植竹（２０１１）でも言及されたように，ボ
トムアップ型注意にまつわる分析手法の一つとし
て顕著性マップ（saliency map）がある。顕著性
マップとは，Itti et al.（１９９８）によって提案され
た画像中の物体領域を視覚的注意から算出する手
法であり，人間の視知覚認知過程のうち，特に視
覚的注意を数理モデル化したものである。また顕
著性マップは，画像中に存在する視覚的注意を引

図表１ 実在のパッケージにおける顕著性マップの

分析結果
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く領域を可視化して表現することができる。近年，
顕著性マップはコンピュータ・ビジョン，画像処
理，マルチメディアなどの分野で活用されており，
今後もさらに幅広い分野で重要性が高まってくる
と予想されている。顕著性マップの作成方法は，
以下の通りである。
はじめに入力画像を色，輝度，方向の３つの特

徴量に分解する。具体的には，まず入力画像を
RGB三成分 I（r（i, j）, g（i, j）, b（i, j））で示す（i

＝０，imax－１，j＝０，jmax－１）。なお（i, j）は画像
空間を示し，最大画素数を imax×jmaxとする。次
に Iから輝度と方向を抽出する。これにより Iは
色，輝度，方向の３つの特徴量に分解される。こ
の処理が終了したら，各特徴量に対しガウシアン
ピラミッドを作成する。次に，視覚系における
「中心―周辺差分処理」を模した処理を行ない，３
つの特徴量に対して局所的に周辺部より目立つ部
分が抽出された顕著度マップを作成する。最後
に，３つのマップを線形結合によって融合するこ
とで顕著性マップを構成する。顕著性マップは入
力画像の各領域において，どれくらい注意を集め
やすいかを定量化した画像であり，この画像は入
力画像から一意に作成できる（ただし，いくつか
のパラメータは存在する）。さらに Itti et al.

（２００３）は上述したモデルを拡張し，目と頭の動
きを考慮したモデルを提案している。具体的には
色，輝度，方向といった特徴量のほかに連続する
２つのフレーム間の差分（flicker）とガボールピ
ラミッドの空間的移動の差分を表現するエッジの
法線フロー（motion）の特徴量も利用してボトム
アップ型注意を可視化するモデルとなっている。

４ パッケージ・デザインの調査と分析

４―１．実験調査の手順

日本人学生に対して実験調査を行なう点を踏ま
え，国内では見受けられない海外のパッケージを
「パッケージング・オブ・ザ・ワールド（packaging

of the world）」のホームページから４つ選び出し

た。海外のパッケージを用いることで，調査対象
者が当該パッケージに初めて接したときの純粋な
反応を得たいと考えたためである。具体的には
キャンディ，かぼちゃの種のスナック，クッキー，
ペンキの４つのパッケージを取り上げ（図表２），
それらを文字（使用言語）に対する馴染みと文字
の明瞭性にもとづいて分類した。海外のパッケー
ジはもちろん日本のパッケージでも他国の言語が
少なからず用いられている昨今の状況にしたがえ
ば，文字（使用言語）に対する馴染みを検討する
のは重要かと思われる。またボトムアップ型注意
との関わりを考慮すると，文字が文字として認識
されにくいパッケージ・デザインを実現すること
も必要である。具体的には消費者によって変わり
うる文字（使用言語）に対する馴染み，ならびに
デザイン制作者によって変更しうる文字の明瞭性
をともに取り上げることでボトムアップ型注意を
導きやすいデザインを想定している。実験では文
字（使用言語）に対する馴染みが高く文字の明瞭
性も高いものにキャンディ，文字（使用言語）に
対する馴染みが高いが文字の明瞭性は低いものに
かぼちゃの種のスナック，文字（使用言語）に対
する馴染みが低いが文字の明瞭性は高いものに
クッキー，そして文字（使用言語）に対する馴染
みは低く文字の明瞭性も低いものにペンキのパッ

図表２ 調査対象のパッケージ

・キャンディ ・かぼちゃの種

・クッキー ・ペンキ
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文字の明瞭性
高 低
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文
字（
使
用
言
語
）に
対
す
る
馴
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み

ケージをそれぞれ振り分けていった（図表３）。
上の４つのパッケージをもとに，首都圏の大学

で「製品開発」の講義に参加している文系の大学
生（２～４年生）に対して実験調査を進めた。調
査は２０１０年の１１月１日と１１月１０日に実施され，
協力してもらった学生は延べ３２８名である。手順
としてはまず回答票を配布し，そこに各自の答え
を記すよう指示を行なった。続いて教室のスク
リーンに練習用のパッケージを映し出し，当該
パッケージを見終わった後で記憶に残っているも
のを「思い出した順番に３つまで」回答するよう
説明した。練習用パッケージによる案内の後，先
に選び出した海外のパッケージを順番にスクリー
ンに投影していき各々のパッケージについて回答
時間を設けた。パッケージの投影は各１秒間であ
り，投影が終わるとスクリーンは白地の状態と
なった。なお投影時間を限っている関係上，回答
は必ずしも正確でなくて構わない（たとえばパッ
ケージ上の単語を正しく書き出せなくても結構で
ある）との説明を加えておいた。

４―２．実験調査の結果

キャンディのパッケージについては「男と女」
「ROSEという文字」「ピンクの色」「女の人に男の
人がキスしている」などの答えが集まった。回答
結果を大きく文字・写真・色・その他・なし（空
欄）の５つに分類すると，第一想起では写真（１５０
名）・文字（１１３名）・色（６２名）・その他となし
（各５名）の順に回答が多く寄せられた。第二想

起では色（１２３名）・写真（１１０名）・文字（６４名）・
その他（２１名）・なし（１９名），第三想起では色
（１０４名）・なし（７２名）・文字（６１名）・写真（６０
名）・その他（４０名）の順に回答が多く集まった
（図表４）。次にかぼちゃの種のスナックのパッ
ケージに関しては，「女性が木の下にいるイラス
ト」「SNACKの文字」「緑」「右下にお皿にのっ
た食べ物のようなものがある」などの答えが得ら
れた。回答結果を大きく文字・背景・写真・色・
その他・なし（空欄）の６つに分類すると，第一
想起では背景（１３１名）・文字（１０６名）・写真（５１
名）・色（２３名）・その他（１８名）・なし（０名）の
順に回答が多く集まった。第二想起では背景
（１３７名）・写 真（７５名）・色（３９名）・文 字（３８
名）・その他（３１名）・なし（９名），第三想起で

図表４ 実験調査の結果（キャンディ）

図表３ 調査対象のパッケージの分類

図表５ 実験調査の結果（かぼちゃの種）
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は背景（３９名）・写真（３１名）・色（２４名）・そ
の他（１６名）・なし（１６名）・文字（１２名）の順
に回答が多く寄せられた（図表５）。
その他，クッキーやペンキのパッケージに関し

ても同様の手順にしたがって回答を集計した。ま
ずクッキーのパッケージについては「黄色の箱」
「チョコレートがコーティングされたクッキー」
「真ん中に文字」「麦」「アルファベットの文字」
などの答えが集まった。回答結果を大きく文字・
写真・色・その他・なし（空欄）の５つに振り分
けると，第一想起では写真（２４４名）・文字（５８
名）・色（１７名）・その他（８名）・なし（３名）の
順に回答が多く得られた。第二想起では写真と色
（各１０５名）・文字（７５名）・その他（３２名）・なし

（１９名），第三想起では色となし（各１０４名）・文
字（５４名）・写真（４３名）・その他（３９名）の順
に回答が多く寄せられた（図表６）。続いてペン
キのパッケージに関しては「白とグレーのパッ
ケージ」「後ろを向いた男性の姿」「中央上部の
ローマ字」「ペンキを塗っている人」などの答え
があった。回答結果を大きく文字・写真・色・そ
の他・なし（空欄）の５つに分類すると，第一想
起では写真（１９３名）・色（７７名）・文字（３４名）・
その他（２９名）・なし（１名）の順に回答が多く
集まった。第二想起では写真（１２７名）・色（１１２
名）・文字（５６名）・その他（２９名）・なし（１３名），
第三想起ではなし（１１９名）・色（７４名）・文字
（６３名）・写真（３８名）・その他（１２名）の順に
回答が多くあった（図表７）。

４―３．顕著性マップによる分析結果

一連の実験調査を終えた後，調査で使われた各
パッケージに顕著性マップによる分析も行なった。
本研究では，先述の拡張されたモデルにもとづい
て作成された南カリフォルニア大学（University

of Southern California）の iLabが提供している
iLab Neuromorphic Vision C++ Toolkit（http://

ilab.usc.edu/toolkit/）を利用して顕著性マップを
作成した。なお，ここでは注視点を円形のフォー
カスではなく，オブジェクトの形を考慮した
フォーカスを利用した。
まずキャンディのパッケージから見ていくと，

パッケージに触れてから０．１秒後には男女の写
真，０．２秒後には ROSEという文字，０．３秒後に
はピンク色のキャンディの画像へと視覚的注意が
変遷していく結果となった（図表８）。かぼちゃ
の種のスナックのパッケージに関しては０．１秒後
にパッケージ中央右の木の幹へと注意が向けら
れ，０．２秒後には座っている人物の足，０．３秒後
には再び木のところへ注意が向けられる結果と
なった（図表９）。クッキーのパッケージに関し
ては０．１秒後にパッケージ左上のクッキーの写
真，０．２秒後にも同じくクッキーの写真，０．３秒
後に左上隅の文字のところへ注意が移り変わって

図表６ 実験調査の結果（クッキー）

図表７ 実験調査の結果（ペンキ）
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いった（図表１０）。最後にペンキのパッケージに
ついては０．１秒後にパッケージ中央の人物の写
真，０．２秒後にパッケージ左の文字，０．３秒後に
パッケージ上部の文字のところへ注意が向けられ
る結果となった（図表１１）。

４―４．両結果の対応

ちょうど橋田・植竹（２０１１）で顕著性マップの
分析結果と実際の再生率との関わりを見たように，
本研究でも実験調査の結果と顕著性マップによる
分析結果をたがいに突き合わせてみるとどのよう
な事が分かるだろうか。まずキャンディのパッ
ケージの実験調査については第一想起，第二想起，
第三想起の各々において文字・写真・色にまつわ
る回答が多く寄せられていた。とりわけ第一想起
では先述のように写真・文字・色の順に回答が多
かったが，これはちょうど顕著性マップの分析で
０．３秒後までに男女の写真・ROSEという文字・
ピンク色のキャンディの画像について順に注意が
向けられた結果と対応しているように思われる。
かぼちゃの種のスナックのパッケージに関しては
実験調査のなかで文字・背景・写真にまつわる回
答が多かったが，顕著性マップの分析ではパッ
ケージ右の木やパッケージ中央の人物の足へと注
意が向けられる結果となった。実験調査の結果で
多くあがっていた文字や写真について，顕著性
マップの分析結果ではすっかり抜け落ちてしまっ
ているのである。ゆえにかぼちゃの種のスナック
に関しては，両者の対応がほぼ見られなかったと
考えてよいだろう。
同じように，クッキーやペンキのパッケージに

ついても実験調査の結果と顕著性マップの分析結
果を照らし合わせていく。まずクッキーのパッ
ケージに関しては，圧倒的に多くの回答が写真に
対して集まっていた。特に第一想起では写真をあ
げる者が２４４名もおり，文字や色などの回答を大
きく引き離している。これはクッキーの写真に対
して０．１秒後にも０．２秒後にも注意が向けられて
いた顕著性マップの分析結果とまさしく対応して
いるように思われる。ペンキのパッケージに関し

図表８ 顕著性マップによる分析結果（キャンディ）

図表９ 顕著性マップによる分析結果（かぼちゃの種）

図表１０ 顕著性マップによる分析結果（クッキー）

図表１１ 顕著性マップによる分析結果（ペンキ）
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ては実験調査のなかで写真と色について回答が集
中し，とりわけ第一想起と第二想起では写真・色
の順に回答がもっとも多くなっていた。顕著性
マップの分析結果では０．１秒後にパッケージ中央
の人物の写真に対して注意が向けられていたため，
この点では写真にもっとも多くの回答があった実
験調査の結果と対応しているだろう。一方，実験
調査でたくさんの回答が寄せられた色について顕
著性マップの分析では際立った結果が得られてい
ない。ゆえに実験調査の結果と顕著性マップの分
析結果は，ペンキのパッケージについては部分的
に対応していると見做すのが良さそうである。
これまでの説明を整理するかたちで実験調査の

結果と顕著性マップの分析結果が対応するときは
○，部分的に対応するときは△，対応しないとき
は×の記号をそれぞれ用いていくと図表１２のよ
うに表すことができる。

５ 考察

本研究では文字（使用言語）に対する馴染みと
文字の明瞭性に沿ってパッケージ・デザインを分
類したうえ，実験調査による結果と顕著性マップ
による分析結果を突き合わせながら説明を進めて
きた。とりわけ実験調査の結果と顕著性マップの
分析結果がうまく対応したデザイン，すなわち文
字（使用言語）に対する馴染みが高くて文字の明
瞭性も高いデザインと文字（使用言語）に対する

馴染みが低くて文字の明瞭性は高いデザインに関
して，顕著性マップの有用性が確かめられたと考
えてよいだろう。もっとも馴染みのある外国語と
して挙がりやすいのは英語であるが，たとえばス
ペイン語，ドイツ語，ロシア語のように相対的に
馴染みが浅い外国語であっても文字が鮮やかに描
かれていれば顕著性マップを分析手段として用い
るのが良いかも知れない。これは特にグローバル
なパッケージ管理に携わる商品企画やブランドの
担当者にとって，パッケージ・デザインの効果を
確かめるための有効な示唆になり得る指摘である。
一方，文字の明瞭性が低いデザインについては

文字（使用言語）に対する馴染みの高低にかかわ
らず好ましい対応が見られなかった。とりわけ文
字（使用言語）に対する馴染みが高いときは実験
調査と顕著性マップの分析結果が一致していない
が，ここから消費者の注意にあたえる文字（使用
言語）の影響力を伺い知ることができる。つまり
顕著性マップの数理モデルでは明らかな注意を得
られないはずの不鮮明な文字であっても，実際の
場面（実験調査）のなかで消費者は文字に対して
注意を傾けやすいのである。使われている文字
（言語）の馴染みが高ければ消費者はなおさら当
該文字（言語）を読みこもうと注意を与えていく
様子が推測できるため，顕著性マップの分析結果
とはさらに乖離していってしまうはずである。ゆ
えに文字の明瞭性が低いパッケージ・デザインに
ついては，実験調査との対応を高めるように顕著
性マップを改めるか他の分析手法をさらに模索し
ていく学術的な試みが求められるだろう。

６ むすび

６―１．まとめ

本論文では脳科学の知見をベースとした顕著性
マップという手法に注目し，無意識的な状況下に
おけるパッケージ・デザインの分析への適用可能
性について言及してきた。顕著性マップと従来の
パッケージ・デザインの分析手法とを突き合わせ

図表１２ 実験調査と顕著性マップの結果の対応
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た結果，文字（使用言語）に対する馴染みと文字
の明瞭性しだいでは顕著性マップが十分に有用で
あり既存の手法を補えることが示された。さらに
顕著性マップはコンピュータ上のシミュレーショ
ンだけで終わるため，アイカメラをはじめとする
従来の手法よりも労力や費用などをずっと低く抑
えられる。今後研究を進めてその適用範囲を明確
にしていけば，パッケージ・デザインの制作プロ
セスや管理プロセスにおいて顕著性マップを広く
活用できるであろう。

６―２．今後の課題

本研究には少なからず学術的および実務的な貢
献がみられるが，研究上の限界ももちろん挙げら
れる。第一に，本研究では文字の特性について言
及しているが別のパッケージ・デザイン要素であ
る画像に関しては十分な考察がなされていないと
いう点である。馴染みと明瞭性の高低によって文
字が分類できたように，画像の特性についても明
瞭性，種類（たとえば写真とイラストの違い），
色合い（たとえば暖色系と寒色系の違い）などを
詳らかに検討しながらパッケージ・デザインを分
析し顕著性マップの有用性を確かめていく必要が
あるだろう。第二に，本研究ではパッケージに対
する視覚的注意ばかりを扱っているという点であ
る。感覚を通して外界から刺激を受けとる「接
触」段階，受けとった刺激に情報処理をするため
の容量の割り当てを行なう「注意」段階，そして

刺激の意味を汲みとるために情報を理解していく
「解釈」段階という３つの段階によって消費者の
情報処理プロセスが表される点をふまえると（棚
橋，１９９９；田中，２００８），今後はパッケージ・デ
ザインへの「接触」と「注意」を経たあとの「解
釈」に関してさらに検討を重ねていくべきだろう。
たとえばパッケージ・デザインに対する選好と顕
著性マップの分析結果との対応を考えるのも良い
かもしれない。第三に，個別のパッケージばかり
を扱っていることも本研究の限界であろう。スー
パーやコンビニエンスストアなどの実際の店頭で
はパッケージが一つだけ並べられているのではな
く，むしろ複数のパッケージが所狭しと陳列され
ているのが普通である。したがって実際の店頭に
おけるパッケージ・デザインの効果を探るために
は，パッケージを個別に見るばかりでなく特定の
陳列棚における複数のパッケージの効果もあわせ
て確認していかなくてはならない。
その他，本研究ではパッケージ・デザイン研究

でほぼ扱われていない顕著性マップの可能性を論
じた。新しい調査手法を確かめるための萌芽的な
試みに主眼が置かれていたため，統計分析につい
ては十分に実現されていない。具体的には，実験
調査の結果における平均値の検定や実験調査の結
果と顕著性マップの分析結果の対応における有意
差の確認などである。今後は統計分析にしたがい，
緻密な考察を進めていく必要もあるだろう。
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