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要　旨

　字幕は文字情報でありながら、視覚的要素でもある。CM 上の字幕は、ビジュアル情報と

音声情報が同時に視聴者に刺激を与えるため、消費者の情報処理にどのような影響を与える

のかを明らかにした。本調査の結果により、CM 上の字幕は、CM の重層性を生じさせ、注

目の向上、内容理解の促進、記憶の増強に効果を期待できる。特に、電車内など音声が邪魔

な場所での CM、字幕を付ける慣習があるドラマや映画のような CM や、購買リスクが高い

商品の情報型 CM、購買リスクが低い商品の情緒訴求 CM に対して、より高い効果を期待で

きる。しかし、字幕の付与はビジュアルと音声中心の CM 情報を複雑にするので、ビジュ

アルを重視した CM や視覚的要素を多く含む CM では、消費者に混乱をもたらし、結果と

して受け手にネガティブな影響を与える可能性がある。

1．はじめに

　近年、スマートフォンの普及により、消費者はどこでも映像を視聴できるようになった。

以前は家でテレビを見るのが一般的であったが、現在はパソコンやスマートフォンがあれ

ば、どの場所でも映像を視聴できる。しかし、電車内や病院の待合室など音声が妨げとなる

場合もある。音声が放送できる環境だけではなく、音声が利用できない環境でも映像を楽し

めるようにするために、映像字幕を付与する事例が多く見られるようになった。

　字幕の加工は比較的低コストで済むため、吹替などのような他の視覚加工手段と比べる

と、高い費用対効果が得られる（Koolstra et al., 2002）。さらに、字幕はユニバーサルデザ

インの特性を有し、字幕を付与することによって、どの場所でも、どの人でも映像を理解で

きるようになる。したがって、CM に字幕を付与することで、視聴者への説得的なコミュニ

ケーションが可能になり、マーケティング効果の向上を実現できる。

　広告分野で字幕へのニーズが高まる一方で、字幕広告に関する研究は非常に少なく、未踏

の分野と言われている（Brasel, 2013）。視覚情報処理に関する研究は増えてきたものの、

教育やエンターテインメントに関わる内容が主要な領域である。
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　しかし、広告における字幕の意義は、教育やエンターテインメント分野とは大きく異なる。

教育やエンターテイメントの内容であれば、視聴者は無意識的にもコンテンツに注目を向け

る傾向がある（Alexander and Winne, 2006）。多くの広告は、視聴者との関係性が低いため、

消費者は、広告内容の情報処理をする動機付けが低くなる（Macinnis et al., 1991）。そのた

め、教育やエンターテインメントに関する字幕の研究結果は、広告分野にそのまま応用でき

るとは限らない。

　また、教育やエンターテインメントであれば、視聴者は内容が理解できるなら、画面の美

しさなどはそれほど求めない。しかし、CM という映像は、ビジュアルと音声を通して、消

費者にメッセージを伝えているため、内容の理解しやすさだけではなく、全体的なイメージ

やビジュアルの効果などを考える必要がある（川村、2007）。

　字幕はコピーと同様に、文字である。コピーにあたる文字そのものは単なる文字としてで

はなく、ビジュアルの一部として使われる場合がある（嶋村、2013、P264）。視覚的要素と

して CM の映像画面に表示されると、字幕は画面のビジュアルに変化を加え、本来伝えよ

うとするイメージや雰囲気を損なうこともある。よって、CM 上の字幕はどのような影響を

及ぼすのかを研究する必要がある。

　本研究では、CM 上の字幕は、消費者の情報処理にどのような役割を果たすのかを明らか

にしたい。具体的には、字幕の、①視覚の要素として視覚情報処理に与える影響、②文字情

報として内容情報処理に与える影響、これら 2 点を中心に明らかにする。

　本研究の結果によって、次のような貢献が期待できる。まずは、広告分野における字幕に

関する研究が少ないため、この分野の研究累積に貢献し、今後の研究に新しい示唆を与える。

特に、広告において、マルチチャネルによって生じる重層性に新しいインサイトを提供する。

さらに、新しい広告表現手法としての利用可能性を提案することで実務家に示唆を与える。

最後に、字幕はCMのユニバーサルデザイン化を促進し、マーケティング・コミュニケーショ

ンの効果についても実務的な示唆を与えることができる。

2．先行研究

2-1　視覚情報処理における字幕研究

　字幕は、視覚的要素として、画面に表示される際に、映像の視覚情報処理を妨害しないた

め、通常は映像画面の一番下に表示される（Koolstra et al., 2002）。字幕の表示時間は「6

秒ルール表示（字幕は長くても、表示時間が 6 秒以内）」が一般的である（Gielen and 

d’Ydewalle, 1989）が、字幕の文字フォントやバックグラウンドの色などは国により違って

くる。例えば、オランダやドイツでは、画像を見やすくするために、白の背景に影を付けて

文字を表示するが、他の国では文字には影を付けない、あるいは、グレーやブラックの背景
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に文字を表現する （Koolstra et al., 2002）。

　字幕は、ビジュアル情報の一部として視聴者からの注目を引き付けることができると検証

された。d’Ydewalle（1987）の研究によると、字幕が一旦画面に現れると、視聴者の注目は

自然と字幕の表示領域に集まる。Gielen（1988）は、視聴者が字幕付き番組を視聴する際の

視線の動きを明確にするために、眼球運動実験を実施した。研究の結果によると、視聴者は

字幕付き番組を視聴する際に、画面にある重要な情報を獲得し、同時に字幕を読んでいく。

さらに、視聴者から集まる注目は、字幕の内容とは関係がない。字幕の内容は、新しい内容

ではなく、ただ文字起こしの内容でさえ、視聴者から 16 〜 21％のビジュアル注目を得るこ

とができる（d’Ydewalle et al., 1991）。

　さらに、字幕が視聴者から、注意を集める一方で、「字幕を読む」という視覚情報処理は

視聴者に認知的な負担をかけないことが検証されている。字幕を読むことは、無意識であり

ながら、認知的な負担を感じない行動と言われている（d’Ydewalle and Gielen, 1992; 

d’ Ydewalle and de Bruycker, 2007）。Rayner（1998）と Zhou（2004）の研究の中でも、字

幕を読むことや視覚情報を処理することは意識的な努力を必要とせず、自然にかつ効率的に

生まれる反応であることが証明された。一方で、視聴者は字幕付き番組を見る際に、「見る」、

「聞く」、「読む」を並行し進行させているため、字幕は、ビジュアルの一部として、映像の

ビジュアルと競合しあいながら、視聴者の注意を集めることがある（Mayer et al., 2001）。

2-2　文字情報処理における字幕研究

　文字情報としての字幕の内容理解に関する研究は、聴覚障害者関係や教育関係で、多く行

われている。Jensema et al（2000）の研究では、聴覚障害者には、字幕を読むことが眼球

運動を支配しているため、映像の視覚情報処理は「読む」処理になっているという。字幕付

き映像を見ることは映像内容を「読む」作業が入り、映像から、知識を習得できることが検

証された。四日市（2002）の研究では一定の発達段階にある聴覚障害者を対象とし、教育

場面での字幕利用を念頭に置き、短時間に提示された文章をどれほど正確に読み取ることが

できるかを検証した。さらに、字幕の効果を向上させるための、字幕の長さや音声との同時

性などの表示要素に関する研究もあった（Cintas, 2003）。

　しかし、字幕は聴覚障害者に限らず、健聴者の内容理解にも有用である（Franco and 

Araújo, 2003）。この発見は、早期の聴覚障害者向けの研究の中では既に示されていた。例

えば、Nugent（1983）の研究では、聴覚障害をもつ児童と健聴である児童に向け、音声と

字幕がある映像、音声のみの映像と字幕のみの映像といった三つパターンから、どれが高い

内容理解度が生み出せるのかの実験を行った。その結果によると、音声と字幕がある映像が、

両者にとって一番高い内容理解度を生み出すことが証明されたが、健聴である児童に、字幕

の効果がより強く発揮され、聴覚障害をもつ児童より高い内容理解度が得られている。
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　健聴者においても、音声のみの映像より、字幕と音声の両方が含まれる映像を視聴する際

に、高い理解が得られることが検証された（Anderson-Inman et al., 2009）。内容理解の促進

に関しては、さらに細かい研究もある。Koolstra（1997）の研究は、字幕付きテレビ番組を

視聴する児童がリーディングスキルを獲得できるか否かについて実験している。三年間に渡

り、1,000 人の小学生のリーディングスキル、リーディング理解（Reading Comprehen-

sion）、及び解読（Decoding）スキルを評価したものである。その結果は、字幕付き番組を

視聴した児童のほうが、文字の単語を正確かつ素早く解読でき、高い解読スキルが得られた。

Linebarger et al（2010）の研究でも、視聴者は、音声と字幕の両方が付与される映像を視

聴することが、音声だけの映像を視聴することより、単語の意味の理解や、映像内容の推測

を生じやすいことが確認された。成人でも、字幕付き番組を視聴することが多い人のほうが

高いリテラシーを得ることができる（Kothari and Bandyopadhyay, 2014）。インドでは字幕

が視聴者の読解能力、学習能力を促進させるため、字幕は識字率を向上させるために応用で

きる教育手法として提案された（Kothari and Takeda, 2000）。

　字幕番組は、映像画面と文字情報と音声情報という、マルチチャンネル（Multi-Channel）

で視聴者に多種類の刺激を与え（Koolstra and Beentjes, 1999）、情報の重層性（Redundancy）

を生じさせる（d‘Ydewalle and Gielen, 1992）。情報の重層性は、知覚、記憶、学習に影響を

与える重層性獲得効果（Redundancy Gain Effects）を得ることができる（Haberman and 

Whitney, 2012）。視聴者は、視覚情報と文字情報を統合して情報処理する際に、素早くかつ

正確に感情的なカテゴライゼーション（楽しみ、悲しみなど）を生み出しやすい（Focker 

et al., 2011）。文字情報と視覚情報が結合されると、視聴者による文字情報への理解度が高

くなりつつ、認知的な負荷も減少できる（Yuviler-Gavish, 2011）。文字情報はビジュアル情

報と音声情報として同時に処理される際に、複雑な内容でも情報処理ができる（Dowell and 

Shmueli, 2008）。人間の視覚システム構造は、重層性がある内容を情報処理する際に、より

効率的であるためである（Albrecht and Scholl, 2010）。

　さらに、マルチメディア学習の認知理論（Cognitive Theory of Multimedia Learning）に

よると（Mayer, 2009）、学習内容は視覚情報と同時に聴覚情報として提供されると、視聴者

の感覚記憶と作業記憶を増強する。字幕付き映像を視聴する際に、内容理解を促進したうえ

に、音声内容の再生や認知を高めることもできる（Drew and Grimes, 1987; Zhou, 2004）。

2-3　広告分野における字幕研究

　字幕は教育内容やエンターテイメント内容での効果が明らかになっているが、広告での効

果はどうであろう。CM 上の字幕に関する研究は少ない。Brasel（2013）は、テレビ CM に

おける字幕（音声と字幕が同一言語）の効果に関する研究を行った。そして、字幕付き CM

と字幕なしの CM を視聴者に流し、ブランド連想に対する影響を検証した。その結果から、
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音声でブランドを読み、さらに字幕でブランドを表示させる場合には、視聴者の広告への態

度にネガティブな影響がなく、ブランドの連想を促進したり、文字情報の記憶を強化したり

した。その一方、もしブランドの情報が音声で示されていない場合は、字幕がネガティブな

効果を発揮することも明らかにした。字幕付き CM は消費者にブランド連想、文字の記憶

や行動意図を強化する効果を発揮できることが実証された。

　Brasel（2013）の研究のように、音声と同じ言語の字幕の研究だけではなく、オリジナ

ルの音声と違う言語を表示する字幕についての研究（Pagani, 2015）も現れてきた。Pagani

（2015）は音声を英語で表現する CM は現地国（イタリア、ドイツ、スペイン）で放送する

場合、現地国の言語に転換するとき、字幕と吹き替えは広告やブランドへの態度にそれぞれ

どのような影響を与えているのかについて研究した。その結果は、字幕と吹き替えは広告や

ブランドへの態度に与える影響で差異がないということを示した。それは他の研究者（Ger-

ritsen et al, 2010; Hornikx, Van Meurs, and De Boer, 2010）の研究でも証明されている。

　しかし、以上の広告分野における研究の中で、CM 上の字幕に関する研究では、字幕がブ

ランドの再生や記憶にポジティブな効果のあることを明らかにしたが、内容理解の促進効果

や、CM の種類による効果の違いについては明らかではない。そして、Pagani（2015）、

Gerritsen et al（2010）、Hornikx et al（2010）の研究は、字幕と吹き替えの相異点にフォー

カスしている。CM に字幕を付けると、CM はビジュアルと文字と音声というマルチチャン

ネルで、視聴者に刺激を与える。一般の消費者は、音声情報での情報を獲得することができ

るため、すべての CM に字幕を付ければよいとは限らない。また、視聴者が CM を視聴す

ることによって、抱いた感情は、ブランドに移転することもあるため、ブランドや購買意図

などにも影響を及ぼすと考えられる。そのため、CM 上の字幕が具体的にどのような役割を

果たすのかを明らかにする必要がある。

3．理論的なフレームワーク

　情報処理の流暢性とは、ある刺激を情報処理する際に、いかに流暢にできるかを表し（Cho 

and Schwarz, 2010）、それは消費者の反応に影響を与える。知覚的流暢性誤帰属説（Misat-

tribution of Perceptual Fluency）と快楽的流暢性モデル（Hedonic Fluency Model）（Fang 

et al., 2007）によると、高い情報処理の流暢性が視聴者のポジティブな情緒反応を導き出す

（Reber et al., 2004）。

　そして、この情報の流暢性は、視覚複雑性（Visual Complexity）（Creusen et al., 2010）

と情報の重層性（Reber et al., 2004）によって影響されやすい。視覚の複雑性が低いほうが、

情報処理の流暢性が高くなり、消費者にポジティブな影響を与える（Orth and Wirtz, 

2014）。そして、情報の重層性があるほうが、情報処理の流暢性が高くなり、消費者にポジ
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ティブな影響をもたらす。

　しかし、CM 上の字幕は視覚的要素である同時に、文字情報でもある。字幕を視覚の要素

と認識すると、映像画面の視覚複雑性が高くなり、情報処理の流暢性を低減させ、視聴者に

ネガティブな影響を与える可能性がある。一方、字幕が文字情報として認識されると、音声

情報とビジュアル情報と同時にマルチチャネルで視聴者に刺激を与えるため、情報の重層性

を生じ、情報処理の流暢性の向上により視聴者にポジティブな影響を与えると考える。その

ため、実際の CM 上の字幕はいかに情報処理されていくのかを明らかにするために、以下

の二つのリサーチクエスチョンを設定した。

　RQ1. CM 上の字幕は、いかに視聴者の視覚情報処理に影響を与えるのか。

　RQ2. CM 上の字幕は、いかに視聴者の内容情報処理に影響を与えるのか。

4．調査と調査結果

4-1　調査の概要

　本調査の目的は CM 上の字幕がいかに視聴者の視覚情報処理と内容情報処理に影響する

のかを明らかにすることである。そのため、2018 年 8 月 5 日（日）～ 9 月 15 日（土）の

間で、デプス・インタビュー調査を実施した。

　本調査の調査対象者は、音声での情報の獲得に支障がなく、日本語を母語としている。年

齢は 22 歳から 32 歳まで、職業は学生と会社員である。

　インタビュー調査に関しては、5 人は面談式で、2 人は電話でインタビューを行った。イ

ンタビューの時間はそれぞれ 1 時間以内に抑えた。内容を録音し、終了後、内容の文字起こ

しを行った。内容の文字起こしをする際に、不明な点があれば、再度、調査対象者と連絡を

とり、意思を確認した。

　インタビュー調査の主要質問内容は次の三つである。第一に、字幕についての一般的なイ

メージを聞いた。例えば、「どういう場合に字幕が使われるのか」という質問である。第二に、

CM に字幕を付与することに対する反応を尋ねた。ここでは、質問の前に、字幕が付いてい

る CM（以下字幕 CM と略す）を見たことがあるか否かを確認し、見たことがなければ、そ

の場で字幕付き CM を見せた。使用した字幕 CM は保険の字幕 CM（アフラック）と日常用

品の CM（花王）であった。第三に、字幕が CM に与える影響について質問した。例えば、

「どのような CM に字幕が付いているとよいか」「どのような CM に字幕を付けてほしくな

いのか」のような質問である。

　以上の内容を中心にして、字幕付き CM への反応について実態の把握を行った。
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4-2　調査の結果

　デプス・インタビューを実施した結果、以下の知見が得られた。インタビューの内容は

Zhou and Belk（2004）の方法に沿って結果をまとめた。

4-2-1　字幕が視覚情報処理に与える影響

　広告は消費者に刺激を与えているが、人はすべての刺激に接触するわけではなく、接触し

たもの全部に注意を払うわけではない（守口・竹村、2012）。本調査結果からみると、字幕

CM は視聴者の注意を引きつけていることが示されている。これは、先行研究（d’Ydewalle 

et al., 1991）の結果と一致している。

　字幕 CM は、近年現れてきた、調査対象者にとって新しいものである。視覚心理学にお

ける無意識順応効果（Automatic Orientation Effect）によると、画面のある領域に予想外の

刺激や期待されない刺激が現れると、視聴者は意識的な関与がなくても、自然にその領域に

視線を向け、さらに繰り返しその領域を確認する（Becker and Horstmann, 2011; Itti and 

Baldi, 2009）。新しい刺激である字幕が、CM 画面に表示されると、調査対象者から、字幕

なし CM より「字幕を見てしまう」という高い注目度が期待できる。詳しい回答は以下の

通りである。

・�日本人はそれほど字幕を使わないように思える。例えば、ウェーボ［ツイッターのような

ソーシャルメディア］を見てそう思った。中国人が動画を作る時、動画に字幕を付けてい

る。あれには、びっくりした。日本人が動画を作る時、字幕付けるという発想がなかった

から（男性、32 歳）。

・�CM に字幕がないのは当たり前だから、日本人からしたら、多分、映像を見ずに、字幕を

見てしまう（男性、27 歳）。

・�字幕がしょっちゅうあるというイメージはなく、字幕に触れる機会は少ないと感じる（女

性、24 歳）。

・�［字幕が付いていると］「なんで字幕が付いているの？」とか、「え？字幕が付いている」

と驚いて、今までなかったのに、なんで字幕が付いているのかと思ってしまう（男性、

32 歳）。

　（［ ］内は筆者の補足、以下同様）

　特に、ストーリー性がある CM などは、字幕を付けることによって、より高い注目を得

ることができる。文字情報と視覚情報を統合し情報処理すると、視聴者からはより素早く、

正確に、感情的な反応（楽しさ、悲しさなど）を引き出しやすいので（Focker et al., 

2011）、本調査の調査対象者は、ソング型やストーリー性がある CM に対して、「面白い、



CM 上の字幕が広告要素として果たす役割

─ 60 ─

楽しい」というポジティブな感情を生じていた。消費者の注意は感情や気分から影響を受け

るものであり、気分がポジティブな状態であると、注意は刺激のポジティブな側面に向きや

すくなり（Peter and Olson, 2010）、かつ良い気分にさせる刺激に向く傾向がある（Isen et 

al., 1982）。番組内に字幕 CM が挿入されると、視聴者は、CM をドラマやミュージック番

組といったエンターテインメント番組と混同して、高いモチベーションで CM を見られる

ようである。詳しい回答は以下の通りである。

・�字幕が出ていると、一緒に歌える感じで、ちょっと面白く、楽しいなと思う（女性、24 歳）。

・�字幕があって、ストーリーになっているような CM だったら、映画とかドラマのような

感覚なので、あってもいいかなというふうに思う（女性、24 歳）。

・�西武線に乗っている時、秩父の CM が流れてくる。歌とかある CM は字幕がついた方が

いい。［そうすると］歌詞がある CM 自体は、歌として完結しているような感じだと思う

（男性、24 歳）。

　一方、字幕は、文字情報として認識されると同時に、視覚的要素でもある。調査対象者か

ら、画像を見なくなったり、音声を聞かなくなったりして、字幕ばかりを見るようになると

いう回答もあった。

・�CM は、映像や音が重要だと思うが、字幕を出すと、字幕に目が行ってしまい、映像など

が入ってこなくなってしまう（男性、23 歳）。

・�私は、本を読むのが好き。人の話を聞くより、字が載っている方が早い。なので、なまじ

字幕が入っていると、字の方を追ってしまって、聞くのが面倒くさくなる（男性、24 歳）。

・�自分だったら、［字幕があると］、視線が字幕の方に行ってしまう（男性、32 歳）。

　特に、映像画面を通して、インパクトが強く与えられる CM の中では、字幕が入ると、

消費者に「興ざめ」といったネガティブな感情を生じさせる可能性がある。例えば、審美的

な価値を持たせる CM や、食品などの美味しさに訴える CM がこれに該当する。すなわち、

字幕が映像画面に入ると、視聴者の視覚情報処理を妨害しているのである。このように画面

からインパクトを与える CM に、字幕を付与することは、ビジュアルでアピールする効果

を低減させる可能性が高い。

・�絵として綺麗だった場合、画面から伝わってくる広告であればいらない。綺麗さとか、絵

画を見ているのと一緒だ。もし字幕がついていたら、消したい、映像美を楽しみたいから

（男性、27 歳）。
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・�例えば、コンピューターグラフィックスの CM は、映像がアーティスティックだ。そう

いうのが、言葉［字幕］に向かない気がするので、そういう［CM に字幕が］乗っかって

しまうと、ちょっと…目に訴えるものが多いものにも変わらずに、それを文字で被せたら

本当にもったいない（男性、24 歳）。

・�例えば、飲み物とかで、美味しさとか何か、表現しようとする時に、有名な人が飲んでい

るような画面の時に、字幕がパッっと入っているときに、若干の違和感を感じる（男性、

23 歳）。

・�食べ物の CM に、文字が入ったら、美味しくなさそうに感じる。目の前で、蟹玉がトロッ

としているところに、画面に「このトロッとした蟹玉」を書いたら、興醒めだ（男性、

24 歳）。

・�インパクトとか、見た目とかで訴えかけたい CM だったら、字幕があると、ちょっと効

果がうまく出ないかもしれない（男性、23 歳）。

　それ以外に、視覚の複雑性が高い CM でも、字幕が付与されると、調査対象者から「情

報がありすぎて、わからなくなってしまう」といったネガティブな反応が得られた。字幕を

読むことは自然にかつ意識的な負担を感じないが（d’Ydewalle and Gielen, 1992）、映像画面

の視覚複雑性が高くなると、映像画面に表示される文字情報は、視聴者の視覚構造に認知的

な負担をかけ、視覚情報への理解にネガティブな影響を与える（Jamet and LeBohec, 

2007）。字幕は、映像画面に付加される文字情報であるため、視覚の複雑性の高い CM に字

幕が付与されると、視聴者は、情報処理をする際に、認知的な負担が高くなることを感じ、

情報をうまく処理できなくなってしまう。これによって、広告への態度にネガティブな影響

を与える可能性が高い。

・�派手な［CM］、色とかいっぱい付いているような CM だと、字まであると、ちかちかして、

画面に情報が多すぎで、見にくい。［中略］ほかにも情報がたくさんあるような CM だっ

たら、あまりないほうがむしろいい。情報がありすぎで、わからなくなってしまう（女性、

24 歳）。

・�［字幕があると］目に訴えるものが多い（男性、24 歳）。

　以上の結果から、RQ1 に関しては、次のような結果を導き出せる。新しい広告表現とし

ての字幕は、新しい刺激として、字幕なし CM より、注目を集めることができる。特に、

字幕を付ける慣習があるドラマや映画のような CM、ソング型 CM の中では、CM のエンター

テインメント性を高め、視聴者の視聴モチベーションを高めることが考えられる。ただし、

視覚の要素である字幕は、映像画面の視覚情報処理に影響するため、視覚的要素が多い
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CM、ビジュアルを重視する CM に対して、字幕付与することで消費者にネガティブな態度

を招く可能性がある。

4-2-2　字幕が内容情報処理に与える影響

　広告は、消費者にとって、関心のない存在で、ネガティブな態度を生じ、回避する対象で

ある場合もあろう（Ducoffe, 1996）。本調査でも、調査対象者から、このような反応が示さ

れた。

・�CM に対しては、そこまで関心を強く持っている人はあまりいないと思う。むしろ、途中

でテレビ［番組］が区切られて、「あ！ CM 行っちゃったよ」というほうが大きいので、

別のことをしようとかいう人の方が多い（男性、27 歳）。

・�実際に CM なんて、そんなにじっくり観ることは、まずない。正直というと、広告がな

い方が嬉しい。しかし、そういうわけに行かないだろう（男性、24 歳）。

　字幕が映像と音声と同時に提供される際、字幕や音声どちらか一方のみ映像と提供される

場合と比べ、視聴者は高い内容理解が得られる（Anderson-Inman et al., 2009）。本調査の結

果によると、CM 映像が放送されるとき、調査対象者は音声のみで CM 内容が大体理解でき

るが、字幕が付与されると、CM 内容への理解が高まると述べた。

・�［話している方が］早口であると、今「何を言ったの」というような内容だったら、やっ

ぱり字幕があったほうが、「そういう風に言っていたのだ」［と分かる］と思う（女性、

24 歳）。

・�字幕があれば、その商品に対する理解が進む（男性、32 歳）。

・�漢字があると、［中略］、こういうことなのかとか、ちょっと想像できる。漢字を見ると、

なんかちょっとだけわかったりする（男性、23 歳）。

・�CM に字幕が付いていたら、僕としては、わかりやすくなる。言葉だけで聞き漏らすよう

なものも文字にしたら、見落とさない（男性、23 歳）。

・�今までわかってなかった人に商品の情報が伝わることは大きなメリットと思う（男性、

24 歳）。

　まずは、音声が聞き取れない、あるいは聞き取りにくい場所（病院の待合室や電車の中な

ど）で、字幕の内容理解促進効果が発揮される。耳が聞こえる一般の消費者は、聴覚障害者

と異なり、音声から情報を獲得できるため、字幕が「あってもなくてもよい」ということで

あるが、音声なしの環境においては、聴覚障害者と同じく、視覚から情報を得るようになる。
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しかも、聴覚障害者のように、リーディングタスクとして映像情報処理する（Jensema et 

al., 2000）。ただし、この場合は、一般消費者は、字幕を文字情報として内容情報処理の手

段と考えるより、ビジュアルの一部と思い、視覚情報を理解するための補助となる。

・�音がないので、字幕があれば、わかるようになる。何を言っているのがわかるし、文字と

かを見て、電車の中は特に暇なので、文字など見るものがあるほうが、時間もつぶせてい

いなと思う（女性、24 歳）。

・�山手線の車内に、最近動画が流れている。そのとき字幕があってよかったと思う（男性、

27 歳）。

・�何も聞こえないのに、字幕だけが出てきたら、そもそも字幕というよりは、ただの視覚情

報、字幕以外の情報と、一緒という感じ。字幕とは思わない。字幕らしくない口調とか、

話し言葉っぽいと見たら、やはり字幕だと思うが、固い表現だったら、ただの説明文が映

像と一緒に出てくるだけと思うので、字幕だと思わない（男性、23 歳）。

　そして、保険や、車などの商品説明 CM に字幕を付与することで、高い内容促進効果が

期待できる。保険や車などの商品は、値段が高く、購買リスクも高い。一般の消費者にとっ

て、商品に関する知識がそれほど多くない。CM の映像を見て、音声を聞くだけでは。内容

の理解ができないことが多いため、字幕があると、広告の内容理解を促進することがわかっ

た。

・�説明型の広告だと字幕が欲しいかも。具体的には、東京海上グループのイーデザイン損保

［の CM には］字幕があったらいいかもしれない。保険というものが結構高額になってく

るから、理解したい気持ちが働く。ほかに、車の機能を売り込んでくる CM は、なんか

知りたくなるから、字幕が欲しい（男性、32 歳）。

・�情報が多い広告はあったほうがいいと思う。情報が多いというのは、保険会社［の CM］

とか、やっぱりつけてほしい。そういうのが目に訴えられていないので、僕には、聞くだ

けではわかりにくい（男性、24 歳）。

　さらに、購買リスクが高い商品に関する CM のみではなく、購買リスクが低い商品に関

する CM の中でも、広告表現が情緒的な CM に対して、字幕の内容理解促進効果が期待さ

れていることがわかった。情緒的 CM は、「広告の婉曲表現への疑問から始まり、広告表現

と商品との関係を理解し、そこから広告と商品・ブランドの両方への思いが広がる」（仁科

ら、2007）CM である。したがって、商品の機能を理解しても、描写される雰囲気はどうな

るのか、映像情報だけで伝わられないところがある。ここで、字幕は、画像で伝え切れない
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部分を補助して伝えるのである。

・�ずっと、話していて、商品が一切出てこない CM。また、化粧品とか、日常品とか［その

実際の］商品ではなくて、そのイメージを売ろうとする商品［の CM］。例えば、花王の

「トップ」の CM とか、洗剤というものを売るとき、洗剤を全面に押し出す感じではなく、

洗剤を使って、清潔な家庭を築けているようなイメージで売っている。その物自体があま

り強調されない CM、会話を聞いていないと、実際にどういうことを売り出しているのか

わからない CM には、字幕があってもいいいではないか（男性、27 歳）。

　字幕は文字情報の重層性を高めることによって、音声内容の再生や再認効果を向上させる

（Rayner, 1998; Zhou, 2004）。本調査の結果により、調査対象者が、字幕なしのCMの場合に、

音声だけでは広告の内容を忘れやすいが、字幕があると、広告の内容への記億が深まる効果

が示されている。特にブランド名があれば、ブランド再生しやすくなる。これは先行研究

（Brasel, 2013）で、検証された字幕 CM がブランド連想にポジティブな影響を与えること

と同じ結果である。特に、CM に歌が流される際に、歌詞を字幕として付与すると、カラオ

ケのような感覚になるため、マルチメディアによる情報重層性効果で、音声内容（歌）を記

憶しやすくなる。

・�説明は、CM だけど、やっぱり記憶に残らないとかもあるので、字であったほうが、「あっ、

そういうことか」と、記憶に残ると思う（女性、24 歳）。

・�［字幕に］商品名の文字があれば、思い出しやすいとは思う。映画の題名があるほうが思

い出しやすいみたいに（男性、27 歳）。

・�聞き逃した時、さっき話したものは「何だろう」と思いつつも、ちょっとしても忘れるも

のだ。決定的に何かの言葉があったら、後で、ネットで調べればいいかな（男性、23 歳）。

・�文字にすると、見落とさない、音だと瞬間に失われていくので、わからなくなってしまう

（男性、24 歳）。

・�私は（内容が）歌に合わされると、結構覚えるタイプなので、歌詞とかもセットで、歌が

流れていたら、［CM の内容が］覚えられる人が増えるかもしれない（女性、24 歳）。

　RQ2 に関しては、次のような結果が得られた。字幕 CM は内容理解の促進、内容の記憶

に効果を示している。特に、内容理解の促進効果は、次のような CM の中でより発揮され

やすい。音声無しで放送される CM、購買リスクが高い商品の情報型 CM、購買リスクが低

い商品の情緒訴求 CM である。このような CM の中で、字幕を付与することによって、ポ

ジティブな影響を与えることが期待できる。
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5．おわりに

5-1　本研究のまとめ

　本研究は、CM 上の字幕がいかに視聴者の視覚情報処理と内容情報処理に影響するのかを

明らかにした。その結果により、CM 上の字幕は、CM の重層性を生じさせ、注目の向上、

内容理解の促進、記憶の増強に効果を期待できる。それぞれの効果は、字幕が視覚的要素と

して情報処理されるのか、文字情報として情報処理されるのかによって、効果が異なること

がある。

　字幕が視覚的要素として視覚情報処理される際、字幕を付ける慣習があるドラマや映画の

ような CM や、ソング型 CM に対して、注目の向上や記憶の増強という効果を高く期待で

きる。視聴者は CM をドラマや映画のように感じる。ソング型 CM は、カラオケ感覚で見

るようになる。そのため、CM は映画やテレビ、カラオケのようなエンターテインメント性

が高いものになり、視聴者の視聴モチベーションを高く持たせる。さらに、視覚の要素であ

る字幕は、CM の視覚情報を複雑にさせ、情報の重層性を生じさせ、記憶の増強にポジティ

ブな影響を与える。ただし、ビジュアルを重視した CM や視覚的要素を多く含む CM に、

視覚的情報である字幕を付与すると、消費者に混乱をもたらし、結果として受け手にネガ

ティブな影響を与える可能性がある。

　字幕が文字情報として内容情報処理する際に、電車内など音声が邪魔な場所での CM、購

買リスクが高い商品の情報型 CM、購買リスクが低い商品の情緒訴求 CM に対して、内容理

解の促進効果が発揮されやすい。音声なしの CM に対して、消費者は、CM のビジュアルか

らしか情報を獲得することができない。しかし、ビジュアルのみで情報を伝える限界がある。

字幕という文字情報を加えると、内容の理解促進効果をもたらす。そして、購買リスクが高

い商品の情報型 CM、購買リスクが低い商品の情緒訴求 CM に音声がついているが、視聴者

にとって、音声のみで内容理解しにくいことがあり、かつ、ある程度情報処理モチベーショ

ンが高い。こうした CM に、文字情報である字幕を付与すると、ビジュアルと音声と合わ

せて、情報の重層性を生じる。重層性によって、CM の情報処理の流暢性を高め、視聴者の

内容理解を促進する。

　本研究は、広告分野の字幕に関する研究の累積に貢献できると考える。特に、字幕が視覚

的要素でありながら、文字情報として広告において視聴者の情報処理に影響を与えるという

ことを明らかにした。この調査結果は、今後の字幕が付いている CM に関する研究に新し

い示唆を与えると言えよう。特に、広告において、マルチチャネルによっての情報の重層性

についての考察は新しい。一方、本研究の結果は、実務家に次のような示唆を与える。第一

に、CM 上の字幕は、CM の到達率を上げることを期待できる。CM が字幕付与により、ユ
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ニバーサルデザイン化される。消費者は音声が放送できる環境だけではなく、音声が利用で

きない環境でも CM を視聴できるため、CM と接触する機会が増える。第二は、CM 上の字

幕によって、消費者が深い考慮を要する商品への理解を深めることができる。消費者はより

多い情報を求めているため、こういう商品を理解するために、CM に字幕を付与することは

一つの方法として考えられる。第三に、CM 上の字幕は、ブランド認知度を高める方法とし

て利用できる。CM 上の字幕が CM 内容の記憶を増強し、視聴者がブランドを思い出しやす

くなる。

5-2　今後の研究課題

　本研究には、いくつの限界がある。限界を踏まえて今後の研究の課題を 4 点挙げる。

　第一に、今後の研究には多人数で、幅広い実証的研究を実施する必要がある。本研究の調

査対象者は、サンプルの数が少ない上、学歴が高い人たちであった。また、ほかの年代の消

費者に対して調査を実施していないため、バイアスを生じやすい。

　第二に、字幕 CM が商品の知覚に与える影響を明らかにする必要がある。字幕の情報の

重層性効果は、記憶や学習と知覚に影響するが、字幕 CM はまだ見慣れない刺激であり、

本調査の調査手法では、視聴者の商品知覚に対する反応を聞き出せなかった。

　第三に、本研究で提示した字幕 CM による情報の重層性や視覚複雑性に関する影響を分

析する必要がある。たとえば、情報の重層性による内容理解の促進効果が高い CM は、視

覚複雑性の高い CM である場合、視聴者にどのような影響を与えるのかという視点である。

　第四に、字幕 CM による広告の説得効果を探索する必要がある。字幕が CM の映像画面

に表示されると、視覚情報として、注目を引き付けることができる。広告表現の「注意散漫」

（仁科ら、1990）によって、気をそらすような刺激を提示されると、その間、心の中でメイ

ンのメッセージに対する反論ができなくなるため、字幕 CM の説得効果が高くなると考え

られる。今後の研究に取り入れるべきであると考える。
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