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■要約
同じCM映像であっても視聴するデバイスが異なることがある。先行研究では光
トポグラフィを用いて，テレビとタブレット端末で同じCM映像がどのように評価
されるのかを検討している。それを踏まえてグループインタビューを実施し，テレ
ビとスマートフォンで同じCM映像を視聴することで，どちらのデバイスに適して
いるのかとその理由について検討し，コンテンツを「どのように視聴するのか」と
いう点を明らかにする必要性を指摘している。
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■Abstract
We see same advertisement using different devices（e.g., TV and smartphone）.

To examine the difference of same advertisement evaluation between TV and tab-
let PC, an experiment using optical topography was conducted. Our research uses
focus group interview, which aims to clarify deference of TV and smartphone as
advertisement presentation devices. Finally, we indicate necessity to clarify how
audiences see an advertisement, and matching between advertisement and presen-
tation device.
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１ はじめに

かつて CM映像はテレビで視聴するのがあた
り前であったが，現在では同じ映像でも視聴する
メディアやデバイスが，テレビであったり，PC

であったり，タブレット端末であったり，スマー
トフォンであったりする。つまり同じ CM映像
であっても，視聴するデバイスが異なることが
多々ある。CM映像は同じであっても，視聴デバ
イスへの関わり方などによってその映像への反応
に相違が出ていることが予想される。たとえば，
テレビで視聴した方がいいコンテンツと，スマー
トフォンで視聴した方がいいコンテンツがあるか
もしれない。しかし，同一コンテンツ内容の多メ
ディア展開のようなメディア・ミックスの研究
や，テレビ CMの続きをウェブサイトで視聴さ
せるようなクロスメディアの研究はあっても，同
一 CM映像の視聴デバイスの違いによる反応に
ついてはあまり多くの研究が行われていない。そ
こで本稿では，同じ広告物に異なったメディアや
デバイスで接触した場合のオーディエンスによる
反応の違いを明らかにすることを目的にし，先行
研究の検討と，グループインタビューの結果を踏
まえ，今後の研究方法を議論する。

２ 問題の所在

最近の広告メディアを取り巻く環境は，大きく
変化している。マスメディアの相対的パワーの低
下，デジタル・サイネージ，スマートフォン，タ
ブレット端末などの新たなメディアやデバイスの
出現，ソーシャルメディアの台頭などにより，
人々のメディア接触がますます多様となってい
る。
そして最近の視聴形態としては，テレビを見な
がら PCやスマートフォンを見るダブルスクリー
ン，トリプルスクリーンといったメディアの同時

利用，ハードディスク・レコーダで番組を録画
し，空き時間にテレビあるいはスマートフォンで
視聴するタイムシフト視聴などが顕著となってい
る。また同じ映像や画像であっても，視聴するメ
ディアやデバイスが異なることが多い。たとえば
テレビで見る場合，PCで見る場合，タブレット
端末で見る場合，スマートフォンで見る場合を考
えてみよう。画面の大きさの違い，画面の質感の
違い，視聴する環境の違い，メディアやデバイス
へのオーディエンスの関わり方の違いなど，同じ
映像や画像であっても，メディアやデバイスの違
いによる影響を多々受けていることは容易に想像
できる。インターネット上で映像を見る場合も，
動画投稿サイトで見る場合，ブランド・サイトで
見る場合などの違いがある。本来テレビで視聴す
ることを前提として制作された映像であっても，
録画されたりインターネット上にアップされたり
したものがスマートフォンで視聴されている場合
がある。広告映像も同様で，テレビ CMとして
制作されたものが，PCを通じてブランド・サイ
トで視聴されていたり，タブレット端末やスマー
トフォンを通じて YouTubeで視聴されたりする。
ここで重要な広告研究のテーマとして，メディ
アの同時利用に関するもの，タイムシフト視聴，
そしてメディアやデバイスの違いによるものの３
つが浮上する。ダブルスクリーンやトリプルスク
リーンなどのメディアの同時利用に関する研究は
比較的多く行われている（中野，２０１０など）。タ
イムシフト視聴についても多くの関心が寄せられ
ている（たとえば，諸藤，２０１２など）。一方で，
メディアやデバイスの違いと広告反応や広告評価
に関しては研究が手薄であるといわざるをえな
い。

３ 先行研究の検討

３―１．光トポグラフィによるテレビ広告への反応
の違いについて
広告を提示するデバイスをテレビ画面とタブ
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刺激に対する前頭葉の活動を部位別に捉えた際の領域の意味合い

記憶との関連記憶との関連

感性（情動など）感性（情動など）

直感的
（非言語性）
直感的

（非言語性）

右右 左左

論理的
（言語性）
論理的
（言語性）

－0.1

減少
（脳の活動小）

頭部の酸素化ヘモグロビン変化
［mM・mm］

増加
（脳の活動大）

0.1－0.05 0.050

レット画面にしたときに，脳の血流量が変わるか
どうかを光トポグラフィを用いて実験を行ったも
のが先行研究として存在する（田中・石崎，
２０１４；田中・石崎・三浦，２０１５）。
この実験の問題意識は，同じ広告映像を異なっ
たデバイスで視聴した場合にオーディエンスの反
応が異なるかどうかを探索的に分析することにあ
る。さらに，デバイスへの関わり方の違いも考慮
に入れているのが特徴である。この実験では視聴
態度と呼び，オーディエンスが受動的な態度で視
聴しているのか，能動的な態度で視聴しているの
かによって異なる広告反応を示すかどうかも取り
入れている。
そのために，この実験では光トポグラフィ（近
赤外線分光法）による大脳の前頭前野（前頭葉）
での広告反応を計測している。
光トポグラフィとは，脳活動に伴う大脳皮質に
おける血流量変化を可視化する方法である（白
肌，２０１２）。田中・石崎（２０１４）および田中・石
崎・三浦（２０１５）によれば，我々の脳はある作業
をすることで代謝が進む。その結果，血流量が増

加する。この作業中の脳血流量の増加・減少を計
測することによって被験者が刺激に対して，どの
ように反応しているかを可視化することができ
る。光トポグラフィでは，大脳の血流量増加の際
に使われるヘモグロビンの濃度を「近赤外光」を
用いて測定し，脳活動に伴う血流量変化を画像で
観察することが可能となる（図表１）。
この光トポグラフィによる計測手法を用いた理
由として，４点があげられている。（１）大脳水準
で測定された反応は口頭反応と異なる場合がある
こと，（２）大脳のどの部位が反応するかを見るこ
とで，口頭反応では得られない結果が期待される
ため，（３）非侵襲式であるため，被験者への大き
な負担なしに実験できること，（４）被験者は，
ウェアラブル光トポグラフィ装置を頭に装着する
だけで測定が可能となり，また視聴時間も比較的
長く取れ，さらに日常生活に近い姿勢で反応が計
測できること，である。

３―２．先行研究の実験方法
この実験では一卵性双生児を用いて，同一の遺

図表１ 光トポグラフィによるアウトプットの概要

実際はカラー表示となるため，白黒印刷ではアウトプットのイメージのみとなる。
（出所）田中洋・石崎徹・三浦ふみ（２０１５）「一卵性双生児を用いた光トポグラフィによるテレ

ビ広告反応測定」『日経広告研究所報』２８０号，日経広告研究所，３ページ。
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伝子を持つ双生児がどのように異なる反応を示す
かを検証している。４組の一卵性双生児を，視聴
デバイスの相違（テレビ受像機×タブレット型端
末），広告画像への注意の程度（集中×非集中）
の４象限にそれぞれ２人ずつ異なった双子を配置
した。
実験の結果としては，主に２つが指摘されてい
る。
結果１として，デバイスの違い（テレビ vs.タ

ブレット PC）で比較すると，テレビ条件の方で
情動領域（前頭葉の中心部）における脳血流の増
加が見られた。一方，タブレット PC条件では，
ワーキングメモリーにおいて脳血流の増加が見ら
れた。タブレットでは提示する素材による脳の活
動部位の変化がＴＶよりも大きいようである。
結果２として，画面への注意の集中度高（能
動）と集中度低（受動）の比較では，集中よりも
非集中の方で，全般的に脳血流が増加している。
血流が増加している部位はデバイスの違いが影響

している。タブレットではワーキングメモリーの
脳血流の増加が集中よりも非集中で顕著に見られ
る。一方，ＴＶでは集中条件よりも非集中条件の
方で，顕著に情動領域の血流は増加が見られる。
この結果から次のようなインプリケーションを
引き出している。
同じ動画広告でも，テレビ受像機を通じて流さ
れる広告と，ネットで流される動画とは同じコン
テンツでない方が良いとも考えられる。つまりテ
レビ受像機の場合は，より非言語的なメッセージ
を強調し，情緒的な反応が得られる広告表現を用
意する。ネットで流される動画広告は，より情報
性を強調し，情報取り込みができやすいメッセー
ジにすることが考えられる。
集中条件と非集中条件による違いに関しては，
次の通りである。テレビ広告において積極的に視
聴するとは，深い思念を伴わずに広告を一映像作
品として視聴しているということを意味している
可能性がある。むしろ非集中条件のときにおい

図表２ テレビ広告に対する反応

脳血流が増加している部分が濃く表示される。また，本図表はカラー印刷でないため，若干の正確性
に欠けることに注意する必要がある。

（出所）田中洋・石崎徹・三浦ふみ（２０１５）「一卵性双生児を用いた光トポグラフィによるテレビ広告
反応測定」『日経広告研究所報』２８０号，日経広告研究所，５ページ。
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て，テレビではワーキングメモリーが，タブレッ
トでは情動領域が活性化していたのである。これ
はデバイスの違いに対応して大脳が使う部位を決
めていたとも解釈できる。

３―３．先行研究の課題
この実験結果からは，異なった視聴環境におい
て異なった広告反応が得られる可能性が示され
た。しかし今後の研究を進めていくうえで，検討
すべき課題が存在する（石崎，２０１４）。それらに
ついて取り上げることで，研究方法について議論
したい。
まず田中・石崎（２０１４）では一卵性双生児を被

験者としたが，リクルーティングの困難さから８
名のサンプルしか集められていない。実験結果を
一般化するためには，さらに検証を重ねる必要が
ある。
また，提示デバイスの違いを検討する際，デバ
イス画面の大きさや画面の質感，映像の質感など
も考慮する必要があるだろう。たとえば，３０～４０
インチの大画面テレビで視聴したときと，６～１０
インチ程度のタブレットで視聴したときの画面の
大きさのバイアスである。従来の広告メディア研
究では，基本的に大きなスペースで提示されてい
るほどさまざまな効果指標が高くなる傾向があ
る。そのため，新聞広告では１５段や３０段のス
ペースが有利とされてきた。このような提示デバ
イスの大きさの影響がバイアスとして働いている
のか，その他の要因の方が影響が強いのか，検討
していく必要がある。
同時に画面の質感，映像の質感も視聴に影響を
及ぼすことは想像に難くない。現在の大画面薄型
テレビの主流である LED液晶の質感と，iPadで
採用されている Retinaディスプレイから受ける
質感の違い，またそれぞれの画面で提示されたと
きの映像の質感の違いについても何らかの形で計
測し，その影響を考慮する必要があるだろう。
さらに，光トポグラフィは脳血流量をリアルタ
イムに測定できるという点では大変優れている
が，提示デバイスへの関与度や態度であるとか，

広告映像への態度などの心理的反応は当然のこと
ながら測定できない。こちらは従来の質問紙によ
る調査に依存することになるであろうが，Aad研
究の進展や広告への心理的反応研究に提示デバイ
スの違いを取り入れるうえでは重要である。ブラ
ンディングへの影響を含めて，広告への心理的反
応研究を進めていくべきである。

４ グループインタビューによるデバイ
ス利用状況の把握

４―１．グループインタビューの概要
若年層におけるメディアやデバイスへの接触状
況，スマートフォンの使用実態，および動画の視
聴状況とその実態を探るために，少数サンプルに
よるグループインタビューを実施した。
グループインタビューは，先行研究（田中・石
崎，２０１４；田中・石崎・三浦，２０１５）の実験サン
プルと合わせるためと，スマートフォンを積極的
に使いこなし，かつスマートフォンで動画を視聴
している時間が長いと考えられる大学生を対象と
した。
インタビュー対象者は専修大学に通う２年次生

９名（男７名，女２名）であり，２０１５年１月２１日
（男３名，女１名）と１月２２日（男４名，女１名）
の２日に割り当てた。
主な質問項目は，まずフェイスシートにて携帯
電話の所有状況，テレビの所有状況，居住形態
（実家か一人暮らしか），テレビ，ラジオ，新聞，
雑誌，PC，スマートフォン，家庭用ゲーム機と
の接触状況および利用方法とその時間を尋ねた。
次にフェイスシート記入事項の確認をしなが
ら，いつからスマートフォンに機種変更をした
か，どのようなテレビ番組を視聴するか，どのよ
うな動画をいつ，どこで，なにで視聴するか，
PCを所有しているか，使用目的は何か，スマー
トフォンの速度低下は経験があるかといった項目
を質問した。
そして，本調査のメインの質問であるデバイス
違いによる動画視聴の相違について質問するため
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に，CM６本をテレビ，タブレット端末（iPad），
スマートフォン（iPhone５）で視聴した。これら
の CM映像について，全体で一番印象に残った
CMとつまらなかった CMとその理由，画面違
いによる印象の違い，テレビで見た方がいい CM

とスマートフォンで見た方がいい CMはどれか，
テレビで CMを見た時とスマホで CMを見たと
きの違い，検索して CMは見るか，画面の質感
の違いについて，といった質問を行った。

４―２．フェイスシートの集計
フェイスシートの集計によると，携帯電話の所
有状況は９名全員がスマートフォンを利用してい
る。３名が実家から通学しており，６名は一人暮
らしであるが，全員がテレビを所有している。
テレビの視聴時間は，３０分～１時間未満が１

名，１～２時間未満が２名，２～３時間未満が２名，
３～４時間未満が２名，５～６時間未満が１名であ
る。ラジオの聴取時間は１～２時間未満が１名い
たが，８名はほとんど聴かないと回答している。
新聞の講読時間は３０分未満が１名いたが，８
名はほとんど読まないと回答している。雑誌の講
読時間はほとんど読まないが５名，３０分未満が４
名である。

PCの利用時間はほとんどないが３名，３０分未
満が２名，３０分～１時間未満が３名，１～２時間
未満が１名である。PCによるインターネットの
利用時間はほとんどないが３名，３０分未満が２
名，３０～１時間未満が２名，１～２時間未満が１
名，２～３時間未満が１名である。
スマートフォンの利用時間は１～２時間未満が

１名，２～３時間未満が３名，３～４時間未満が１
名，４～５時間未満が３名，６時間以上が１名であ
る。
スマートフォンの利用方法として，通話をして
いる時間は，ほとんどないが６名，３０分未満が３
名である。インターネットを利用している時間
は，３０分未満が１名，３０分～１時間未満が１名，
１～２時間未満が２名，２～３時間未満が４名，６
時間以上が１名である。メールや LINEをしてい

る時間は３０分未満が１名，３０分～１時間未満が
２名，１～２時間未満が３名，２～３時間未満が１
名，３～４時間未満が１名，６時間以上が１名であ
る。ゲームの利用時間はほとんどないが１名，３０
分未満が２名，３０分～１時間未満が４名，１～２
時間未満が１名，２～３時間未満が１名である。
音楽を聴いている時間はほとんどないが２名，３０
分未満が５名，２～３時間未満が２名である。動
画を見ている時間はほとんどないが３名，３０分
未満が２名，３０分～１時間未満が１名，１～２時
間未満が１名，２～３時間未満が１名，３～４時間
未満が１名である。ワンセグの利用は全員がほと
んどないと回答している。SNSの利用時間はほ
とんどないが２名，３０分未満が３名，３０分～１
時間未満が２名，１～２時間未満が１名，６時間以
上が１名である。
家庭用ゲーム機の利用時間はほとんどないが８
名，３０分未満が１名である。
概して検討すると，テレビは１～３時間程度は
見ている人が多く，ラジオ，新聞，雑誌はほとん
ど見聞きされていない。PCそのものの利用時間
やインターネットの利用時間も短い。スマート
フォンの利用時間が接触メディア（デバイス）と
しては大半を占めている。利用法として通話はほ
とんどなく，インターネット接続，メールや
LINEによる通信，ゲーム，音楽，動画視聴が中
心となっている（図表３参照）。
少数サンプルながらも，大学生の利用メディア

（デバイス）の中心がスマートフォンで，モバイ
ル型のミニコンピュータとして利用していること
が分かる。

４―３．スマートフォンの利用について
グループインタビューの中からスマートフォン
の利用についてまずはまとめてみよう。グループ
インタビューへの参加順に男性 A，男性 B，男性
C，女性 D，男性 E，男性 F，女性 G，男性 H，
男性 Iと表記する。
電話デザインの携帯電話機（いわゆるガラ
ケー）からスマートフォンに機種変更した時期

専修マネジメント・ジャーナル Vol.６ No.２

6 広告提示デバイスの種類と広告評価の関係



は，早い者で高校１年のとき，遅い者で高校を卒
業した後であった。高校３年時に変更した者が多
かったので，スマートフォン歴２～３年というと
ころである。
実家からの通学者でも一人暮らしでもテレビは
所有していて，比較的大画面のものを所有してい
る。一人暮らしでも３２型を所有している者が複
数人いた。これは３２型以上の方がそれ未満の者
よりも相対的に安くつくためとのことである。
動画の視聴については，YouTubeを中心とし
た動画無料配信サイトの利用が多い。利用コンテ
ンツは音楽 PV，音楽ライブ映像，スポーツ，ア
ニメ，ドラマ，お笑い，ユーチューバーの動画な
どである。視聴デバイスはスマートフォン派と
PC派に分かれていて，PC派の理由は，画面が
大きいから，スマートフォンだと長い映像が見ら
れないからとのことである。

また動画視聴に関係が深いと思われるが，パ
ケットの使い過ぎによる速度低下を経験している
者がいて，周囲の友人も多くの人が速度低下を経
験しているとのことである。それだけスマート
フォンによる情報の受発信が多くなされていると
いうことである。

４―４．６本のCMの評価
CMを各デバイスで視聴した後に，１番好まし
かったものと最もつまらなかったものとその理由
を述べてもらった。６本の CMの内容として，製
品・サービス，オンエアー年，秒数，特徴は次の
とおりである。消臭スプレー（２０１４年，３０秒，
スライスオブライフによる言語的要素），コーラ
飲料（２０１３年，３０秒，非言語的要素），プレミア
ム・アイスクリーム（２０１４年，３０秒，感情的要
素），クレジットカード（２０１４年，３０秒，説明型

（人）

ほ
と
ん
ど
な
い

３０
分
未
満

３０
分
〜
１
時
間
未
満

１
〜
２
時
間
未
満

２
〜
３
時
間
未
満

３
〜
４
時
間
未
満

４
〜
５
時
間
未
満

５
〜
６
時
間
未
満

６
時
間
以
上

テレビを見ている ０ ０ １ ２ ２ ２ １ ０ １
ラジオを聴いている ８ ０ ０ １ ０ ０ ０ ０ ０
新聞を読んでいる ８ １ ０ ０ ０ ０ ０ ０ ０
雑誌を読んでいる ５ ４ ０ ０ ０ ０ ０ ０ ０
パソコン利用をしている ３ ２ ３ １ ０ ０ ０ ０ ０
その内インターネットを利用 ３ ２ ２ １ １ ０ ０ ０ ０

スマホ・携帯電話を利用している ０ ０ ０ １ ３ １ ３ ０ １
その内通話をしている ６ ３ ０ ０ ０ ０ ０ ０ ０
その内インターネットを利用している ０ １ １ ２ ４ ０ ０ ０ １
その内メールや LINEをしている ０ １ ２ ３ １ １ ０ ０ １
その内ゲームをしている １ ２ ４ １ １ ０ ０ ０ ０
その内音楽を聴いている ２ ５ ０ ０ ２ ０ ０ ０ ０
その内動画を見ている ３ ２ １ １ １ １ ０ ０ ０
その内ワンセグを見ている ９ ０ ０ ０ ０ ０ ０ ０ ０
その内 SNS（Facebookや Twitterなど）を利用している ２ ３ ２ １ ０ ０ ０ ０ １

家庭用ゲーム機の利用 ８ １ ０ ０ ０ ０ ０ ０ ０

図表３ 各メディア（デバイス）への接触状況
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による言語的要素），炭酸飲料（２００８年，１５秒，
長さとギャグ），カロリー食品（２０１２年，６０秒，
長さと歌）。
最も好ましい CMとしては，カロリー食品の

CMをあげたものが６名，コーラ飲料の CMが１
名，プレミアム・アイスクリームの CMが１名
であった。
カロリー食品の CMをあげた理由は，自分の
受験勉強時と重なった，飛び抜けて長くストー
リー性がある，前から好きな CM，CMソングが
好き，映像と歌が合っている，短時間でストー
リー性があるなどである。
コーラ飲料の CMをあげた理由は，かっこい
い，スタイリッシュである。
プレミアム・アイスクリームの CMをあげた
理由は，登場人物がいい，というものである。
最もつまらない CMとしては，クレジット
カードの CMが３名，消臭スプレーの CMが１
名，コーラ飲料の CMが１名，炭酸飲料の CM

が４名であった。
クレジットカードの CMをあげた理由は，印
象に残らない，しゃべりすぎで早い，内容がほと
んど頭に入ってこないなどである。
消臭スプレーの CMをあげた理由は，見慣れ
ているからである。
コーラ飲料の CMをあげた理由は，炭酸が苦

手だからという飲料に対する個人的な好みであっ
た。
炭酸飲料の CMをあげた理由は，古臭い，つ

まらない，ギャグもダメ，何を言っているのか分
からない，といったものである。
つまらない CMとしてあげられたもののうち，
クレジットカードと炭酸飲料の CMは分かりに
くい CMとしてもあげられており，分かりにく
さもつまらない CMととられる要因の１つと
なっているようだ。

４―５．デバイスの画面違いによるCM映像の印象
評価
同じ CM映像をテレビ，タブレット，スマー

トフォンで視聴した時の印象の違いについて尋ね
たところ，大変興味深い発言が聞き取れた。ここ
では発言者別に内容を掲載する。なお，発言内容
の記載でスマートフォンはスマホとする。
画面の大きさについては，小さくなるにつれて
気軽に見られる。どこでも見られる，ひとりで見
たいものはスマホがいい。テレビのような大画面
は説得力が高い。消臭スプレー，クレジットカー
ドの CMのような説明系で文字が出てくるよう
な CMは大画面テレビで見た方がいい（女性
D）。
クレジットカードの CMは（言葉が多いので）

大画面テレビで見た方がいい，分かりやすい。カ
ロリー食品は（手軽に見られる）スマホが合って
いて，アイスクリームの CMは大画面テレビの
方がよりよく見られるから合っている（男性 B）。
カロリー食品のように曲（音楽が印象的な）

CMはスマホの方が手軽でいい。大画面テレビよ
りはスマホの方がいいと思った。長い CMはス
マホ（で視聴した方）がいい（男性 A）。
テレビの方が見入った，タブレット，スマホは
飛ばしてみたいな感じ，カロリー食品の CMは
テレビだと迫力がある（男性 F）。
カロリー食品の CMはどのデバイスでもいい

が，テレビが合っている。タブレットだとアイス
の質感がリアルで滑らかな感じがする。スマホは
コーラ飲料が合っている。おしゃれな感じがす
る，コーラ飲料の CMのような感じの動画や画
像はスマホでよく見るから。クレジットカードは
テレビ，しっかり見られるから（女性 G）。

CMはテレビが合っている。タブレットやスマ
ホで CMを見ることがないので。テレビで見慣
れている。画面は大きい方がいいと思う（男性
H）。
画面の大きいテレビの方が迫力がある。印象に
残りやすい。スマホだと小さくて目が疲れてしま
う。大きい方が落ち着いて見られる（男性 I）。
テレビはコーラ飲料の CMのように映画っぽ

く，おしゃれな感じがし，引き込まれやすいもの
が向いている。クレジットカードの CMもテレ
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ビが合っている。文字が多くて詰め込まれている
から（男性 E）。

４―６．テレビとスマートフォンによるCM視聴評
価の違い
この質問ではテレビとスマートフォンの使い分
けが鮮明に出た。テレビは，初めて見る CM，文
章説明や文字の多い CM，流れている CMや何
かしながら見るときに適している。スマートフォ
ンは，映像音楽中心の CM，何度も見る CM，検
索して見る CM，見ようと思って見る CM，しっ
かり見る CMが適している。また，スマート
フォンで見る方が特別な感じがするという発言も
あった。
スマートフォンで検索して CMを見るという
発言があったので，実際に検索して CMを見た
経験を尋ねたところ，CMに出ているタレントが
かわいいので検索して見た，CMの音楽が印象的
だったのでその CMを検索して音楽を調べた，
話題になっている CMを検索した，気になった
ものやシリーズものを検索して見たという発言が
あった。

４―７．デバイスの画面の質感による違い
プレミアム・アイスクリームの CMを再度視
聴してもらい，３つのデバイス間での画面の質感
の違いについて尋ねた。
受け取り方は人それぞれで，テレビがきめ細か
い，一番きれいに見えた，奥行きを感じられたと
評価する者と，ぼやけて見えるとマイナスの評価
をする者がいた。タブレット端末はあまりなじみ
がないためか，さほど評価はされなかった。
スマートフォンの評価で大変興味深い発言が
あった。スマートフォンの画質が一番いい，アイ
スのところを注目すると，小さい画面の方がおい
しそうに見える，CMの場面がスムーズに見え
る，視界に完全に収まり切れている，集中して見
るとなると，画面が小さい方が入り込める，など
である。

５ グループインタビュー結果の議論

スマートフォンへの依存度が極めて高いことが
改めて確認できた。接触デバイスの大半がスマー
トフォンである。スマートフォンは電話としてよ
りは，モバイル型のミニコンピュータとして利用
していて，メールや LINE，ゲームの利用，動画
視聴が多い。そして，パケットの使い過ぎによる
速度低下を経験している者がいる。
タブレット端末はあまりなじみがないが，テレ
ビへの接触はあるため，テレビとスマートフォン
との比較で議論を行う。CMを視聴した時の両デ
バイスの評価で興味深い点は次の通りである。
非言語的や感情的な CMは大画面テレビで

ゆったり視聴した方がいいという評価を予想して
いたが，確かに映画のようでおしゃれな感じがす
るものもあげられたのだが，画面が小さくなるに
つれて気軽に見られる，集中して見られる，視界
に収まる，CMの場面がスムーズに見えるといっ
た発言が大変興味深かった。
逆にテレビに向いていると評価された CMは，

共通して発言で出てきたのは文字や文章説明の多
い言語型のものであった。
田中・石崎・三浦（２０１５）の先行研究のインプ

リケーションで，同じ動画広告でも，テレビ受像
機を通じて流される広告と，ネットで流される動
画とは同じコンテンツでない方が良い可能性が指
摘されている。テレビ受像機の場合は，より非言
語的なメッセージを強調し，情緒的な反応が得ら
れる広告表現を用意し，ネットで流される動画広
告は，より情報性を強調し，情報取り込みができ
やすいメッセージにする，というものである。
しかし，グループインタビューの結果からは，
一概に先行研究のインプリケーションをそのまま
採用しない方がいい場合も示唆される。つまり，
どのデバイスで視聴するのが適しているのか，と
いうことに対する評価軸が，コンテンツを「どの
ように視聴するのか」ということに依存している
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可能性があるということである。集中して見る映
像，見入る映像は大画面よりはコンパクトな画面
で見たいという欲求が働いていると思われる。普
通は大きい方が見やすいし，インパクトがあると
捉えられているが，見たい映像はコンパクトに捉
えたいというのが「スマホ世代」の欲求であり，
普段の生活で身についている癖なのかもしれな
い。普段の生活で，見たい映像をいつでもスマー
トフォンで検索して視聴している世代にとって
は，スマートフォンで映像を視聴するのが自然で
あり，想定と反して映像による説得性を増してい
ることが考えられる。
メディアやデバイスとの関わりについては，

Krugman（１９６５）の古典的なテレビの低関与視
聴，テレビ，PC，タブレット端末，スマート
フォンの役割や接触形態，画面の大きさ，質感な
どをもとに接触評価やコンテンツとの相性を考え
ていく必要性を先行研究で主張されているが，先
に述べた，コンテンツを「どのように視聴するの
か」という点をまずは明らかにしていく必要があ
るだろう。

６ 結びに代えて

本稿では，まず先行研究として，田中・石崎
（２０１４），石崎（２０１４），田中・石崎・三浦（２０１５）

を取り上げ，CM視聴のデバイス違いによる広告
反応について検討した。次に，大学生を対象とし
た，若年層におけるメディアやデバイスへの接触
状況，スマートフォンの使用実態，および動画の
視聴状況とその実態を探るための少数サンプルに
よるグループインタビューの結果についてまとめ
を行った。グループインタビューの結果から，非
言語的や感情的な CMは大画面テレビよりも，
スマートフォンの方が，画面が小さくなるにつれ
て気軽に見られる，集中して見られる，視界に収
まる，CMの場面がスムーズに見えるといった評
価があり，逆にテレビに向いていると評価された
CMは，共通して発言で出てきたのは文字や文章
説明の多い言語型のものであった。
メディアやデバイスとの関わりについての今後
の研究課題として，低関与視聴，メディアやデバ
イスの役割や接触形態，画面の大きさ，質感など
とともに，コンテンツを「どのように視聴するの
か」という点をまずは明らかにしていく必要性が
指摘される。
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