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——広告におけるコンテクストの非対称性

 現代のデジタル・ネット

ワーク社会において、広告

主が蓄積する膨大な「行動

データ」は、消費者行動の

一断面を捉えているもの

の、その全容を説明するに

は十分でない可能性があ

る。本研究では、データの

背後に存在する視聴者の心

理状態を「内的コンテクス

ト」と定義し、行動データ

との乖離を『コンテクスト

の非対称性』と位置づけ

る。この非対称性は、限定

的なデータの欠落に留まら

ず、広告投資の非効率化

や、不適切なタイミングで

の接触によるブランド毀損

リスクという、デジタルマ

ーケティングにおける構造

的な課題を顕在化させてい

る。本研究ではこの不可視

領域である「内的コンテク

スト」を可視化し、論究の

起点に据える。 

 コネクテッド TV やスマ

ートフォン等の普及により

メディア環境が構造変容を

遂げる中、従来のアテンシ

ョン指標のみに依拠した効

果測定では、多様化する視

聴実態を捉える上で、指標

としての限界を露呈してい

ると考えられる。 

 既存の文脈連動型広告は

番組ジャンル等の「外的コ

ンテクスト」には対応して

いるものの、視聴者がその

瞬間どのような心理状態で

接しているかという「内的

コンテクスト」については

十分に捕捉できているとは

言い難い。 

 本研究はこの学術的空白

に対し、視聴時の多様な心

理状態を『メディア接触モ

ード』として概念化・類型

化し、以下の三つの研究課

題（RQ）を設定する。 

 

 

 

 
  

 

 

 

 

 

 RQ1（構造の発見）：視聴者のメディア接触時の心理状態には、統計的手法によって識別可能な「典型的パタ

ーン」が存在するか。存在する場合、それらは理論的に解釈可能な構造を有するか。 

 RQ2（効果の検証）：視聴者の心理状態（モード）と CM 表現（タイプ）の適合性は、広告効果（好意度等）

に有意な影響を与えるか。 

 RQ3（機序の解明）：適合・不適合が生じる際、その背後にはどのような心理的メカニズム（共鳴や不協和な

ど）が存在するか。 

 

視聴者と広告主の「コンテクストの非対称性」 

 
出所：本研究の問題意識および概念枠組みに基づき筆者作成 

行動データ
（Wh a t ）

内的コンテクスト
（W h y / H o w  ）

観測可能
広告主は、視聴者が「何を」視聴したか
という行動データは豊富に持つ。

不可視
しかし、視聴者が「なぜ」「どのように」
接触していたかという心理状態は、不可視
領域となっている。

ブラックボックス

メディア利用の構造変容と 

視聴形態 

 
出所：総務省（2024）および TVer

（2025）公表データより筆者作成 



2025 年度 グラデュエーションペーパー予稿 8824231 富山仁 

6 
 

 

——理論的背景と概念的枠組み 

 広告効果研究の歴史的変

遷において、視聴者観は

「受動的客体」から「能動

的主体」へと転換し、利用

と満足研究（Uses and 

Gratifications Theory, 

U&G）などが発展してき

た。しかし、従来研究の多

くは「外的コンテクスト」

に偏重し、視聴中の動的な

心理プロセス、すなわち

「内的コンテクスト」に関

する動的な心理プロセス

は、理論的な看過、あるい

は周辺的な扱いに留まる傾

向にあった。本研究では、

視聴時の心理状態を『メデ

ィア接触モード』として新

たに概念化した。これは

「視聴動機」「注意配分」

「感情状態」の 3 次元を統

合した多次元的な構成概念

である。従来の「精緻化可

能性モデル（Elaboration 

Likelihood Model, 

ELM）」における「中心

ルート/周辺ルート」とい

う二分法を超え、より多様

な視聴状態を記述するもの

である。 

 本研究の中核として、視

聴者の心理状態（モード）

と CM 表現特性の「適合

性」が CM 効果を規定す

るという仮説を定式化し

た。理論的根拠として「気

分一致効果」や「処理流暢

性理論」を援用し、適合性

が機能するメカニズムとし

て、適合時の「共鳴

（Resonance）」(物語的移

入や処理流暢性)と、不適

合時の「不協和

（Dissonance）」(認知的

過負荷、心理的リアクタン

ス)という二つのプロセス

を想定した。 

 

 

 

 中核仮説：視聴者の『メディア接触モード』と「CM タイプ」の組み合わせには、広告評価（好意度、理解度、

行動意図）に対する統計的に有意な交互作用が観測されると予測される。 

 作業仮説 1（CM の構造）： 多様な CM 表現は、その背後にある少数の潜在的次元によって説明可能であり、

客観的なタイプに類型化できる。 

 作業仮説 2（モードの発見）：視聴者のメディア接触行動は、動機・注意・感情の組み合わせに基づき、統計

的に識別可能な複数の典型的パターン（モード）に類型化できる。 

「精緻化可能性モデル（ELM）」の拡張モデル 

 
出所：Petty & Cacioppo (1986) および本研究に基づき筆者作成 

動態化・精緻化

広告メッセージ

高関与 中心ルート

低関与 周辺ルート

従来のELM

広告メッセージ

高関与 中心ルート

「習慣的ながら
視聴モード」

周辺ルート

本研究の拡張モデル

「受動的リラック
スモード」

メディア接触モードと関連概念の比較 

 

(注) 既存概念と本研究との補完関係を示す。 

出所：第 2 章で概観した先行研究（U&G、ELM 等）の整理に基づき筆者作成 

観点 本研究のアプローチ 既存概念との違い

研究の焦点
視聴中の心理状態の多様性を探索的に

発見し、類型化する

【関与】強度（高/低）の一次元

【U&G】視聴前に焦点

【気分】感情のみに焦点

分析単位
個人の特定時点における心理状態（状

態/state）

【関与】個人特性や製品カテゴリー

【リーンバック/スルー】デバイス特性

測定方法

複数側面（動機・注意・感情・行動）

を捉える12項目から、クラスター分析

で類型を発見

【関与】単一尺度での測定が一般的

【気分】感情状態のみの測定

理論的性質
探索的・帰納的（データから典型パ

ターンを発見）

多くは演繹的・仮説検証型

（事前定義された概念を測定）

広告研究への適用
視聴者の心理状態とCM表現の適合性

という新たな視点

従来は主に外的コンテクスト

（番組ジャンル、メディア特性）

実務的含意
心理状態に基づくターゲティング

（モードターゲティング）の可能性

【行動ターゲティング】行動履歴

【コンテクスチュアル】コンテンツ
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——研究方法 

 本研究では、定量的なパ

ターンの発見と、その背後

にある心理的機序の解明を

両立させるため、「逐次的

説明的混合研究法」を採用

した。 

 限定的な統計的相関の提

示（What）に留まらず、

なぜ特定の組み合わせが

「共鳴」や「不協和」を生

むのかという因果のメカニ

ズム（Why）に迫るには、

定量結果に基づいた対象者

の選抜と、深層心理への定

性的アプローチによる補完

が不可欠と考えるからであ

る。具体的には、第一段階

の定量的調査では、20-69

歳の日本在住男女 432 名を

対象とし、214 本のテレビ

CM を刺激材料として、主

成分分析（PCA)、クラス

ター分析（k-means）、一

般線形モデル (GLM)によ

る交互作用検定を実施し

た。第二段階の質的調査で

は、目的的サンプリングに

より選抜した 15 名に対し

デプスインタビューを実施

し、テーマ分析を用いて心

理的反応の深層機序の解明

を試みた。

 

——研究 1：CM 表現特性の構造分析 

 2025 年第 1 四半期のテレ

ビ CM214 本を対象に、表現

特性の主成分分析を実施した

結果、主要な変動を説明する

三つの軸（情報・機能訴求

軸、情緒・エンタメ訴求軸、

日常共感 対 日常インパクト

軸）が抽出された（累積寄与

56.1%）。これに基づきクラ

スター分析を行った結果、

CM は四つの客観的タイプに

類型化された。 

主成分のスクリープロット（３成分解） 

 
(注) 点線はカイザー基準（固有値=1.0）を示す。 

       出典：本研究の分析結果より筆者作成 

51 3 7 9 11 13 15

主成分番号

17 19

2

3

4

5

6

1

0

固
有

値

PC1
28.1%

(累積28.1%)

PC2
14.9%

(累積42.9%)
PC3

13.2%
(累積56.1%)

Kaiser Criterion(Eigenvalue=1)
Selected Components(1-3)

2

３主成分の特徴と解釈 

 

出所：本研究の分析結果に基づき筆者作成 

主成分 特徴

感情演出、音楽、ストーリー性などを通じ、好意や共感を醸成

するCM特性。（ブランドイメージ構築、清涼飲料、食品、化

粧品）

現実感のある日常表現（正側）と奇抜なインパクト表現（負

側）を両極とする軸。この軸は視聴者の感情的距離感（親近感

vs驚き）に関連。

製品のスペック、性能、価格などの客観的情報を論理的に伝え

るCM特性。（自動車、医薬品、金融サービス、IT製品など）

第１主成分

（情報・機能訴求）

第２主成分

（情緒・エンタメ訴求軸）

第３主成分

（日常vs非日常インパクト軸）

CM 特性空間の３次元プロット 

 
(注) 数値は因子得点を示し、各点は個別の CM 群を示す。 

            出所：本研究の分析結果に基づき筆者作成 

感情訴求型CM情報提供型CM
バランス型CM

インパクト型CM
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——研究 2：適合性効果の実証分析 

 「受け手」である視聴者

の心理状態を『メディア接

触モード』として類型化す

る。その上で、これら両者

の組み合わせが広告効果に

及ぼす影響（適合性）につ

いて、定量的・定性的両観

点から実証的に検証する。 

 視聴者調査データ（n = 

432）に対するクラスター

分析の結果、視聴者の心理

状態は四つのモードに類型

化された（シルエット係数

により k = 4 を採用）。 

 

 

 
  

CM タイプの４類型 

 

出所：本研究の分析結果に基づき筆者作成 

タイプ 主要表現手法 典型的業種 視聴者への影響

情報提供型CM
製品スペック、機能説明、

価格訴求

自動車、金融、医薬品、

IT機器

認知的処理、論理的説得、

機能理解促進

情緒訴求型CM
ストーリー、音楽・映像美、

感情演出

飲料・食品、化粧品、ファッ

ション、ライフスタイル

感情的反応、ブランド愛着、

共感形成

バランス型CM
情報＋物語、バランス重視、

総合訴求
家電、通信、保険、日用品

認知＋感情、総合的印象、

バランス評価

インパクト型CM
奇抜な演出、強烈な印象、

サプライズ

エンタメ、ゲーム、若者向け

商品、イベント

注意喚起、記憶定着、

インパクト重視

CM タイプのポジショニングマップ 

 
           出所：本研究の分析結果に基づき筆者作成 

1. 情報提供型 CM：製品スペックや機能説明を中心とする、論理的説得型。 

2. 情緒訴求型 CM：ストーリーや映像美を重視し、感情的反応を喚起する型。 

3. バランス型 CM：情報と物語を折衷し、総合的な印象形成を図る型。 

4. インパクト型 CM：奇抜な演出やサプライズを用い、注意喚起を主眼とする 

メディア接触モード尺度の因子分析結果 

 

(注) 最尤法・プロマックス回転。KMO = .854、Bartlett 検定 p < .001。 

出所：本研究の定量調査データより算出 

測定項目

因子1

（受動的リ

ラックス）

因子2

（集中・没

頭）

因子3

（能動的情報

探索）

因子4

（習慣的なが

ら視聴）

5 リラックスしたいときに視聴 .89 .04 -.08 .11

7 気分転換や娯楽目的で視聴 .85 .11 .02 .09

2 気分や直感で視聴内容を選ぶ .76 -.15 .19 .21

3 見たい番組・動画を決めて集中して視聴 .06 .87 .13 -.01

9 CMでも興味があれば見る .10 .78 .22 -.18

12 状況によって視聴方法を切替 -.09 .69 .25 .14

1 欲しい情報を積極的に探す -.05 .18 .91 .03

8 気になるニュースや話題をチェック .03 .12 .86 .08

6 何気なく、習慣的に視聴 .15 -.08 .20 .72

4 他の作業をしながらBGM代わりに視聴 .12 -.11 .07 .88

11 スマホやタブレットを同時に使う .09 -.16 .14 .81

10 CMが流れるとスキップする .22 -.21 .10 .75
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 GLM 分析の結果、メデ

ィア接触モードと CM タ

イプの交互作用効果は統計

的に有意であることが確認

された。 

F (9, 416) = 6.24, p < .001, 

partial η² = .119 

 これにより、本研究の中

核仮説は支持された。モー

ド単独の主効果に加え、両

者の「組み合わせ（適合

性）」が広告効果を説明す

る上で重要な要因の一つで

あることを示している。多

重比較により、右の適合パ

ターンにおいて好意度の有

意な上昇が実証された。 

 他方、不適合な組み合わ

せ（例：能動的情報探索モ

ード×インパクト型 CM）

では、最大-12%の好意度

低下が確認された。デプス

インタビューにおいて、こ

の状態は「静かな図書館で

突然叫ばれたような不快

感」や「目的を阻害するノ

イズ」と語られており、単

なる効果の不在に留まら

ず、心理的リアクタンス

（抵抗）によるブランドへ

メディア接触モードと CM タイプの交互作用効果 

 
(注 1） 各モードで最低評価の CM タイプを 0%とした際の上昇率。 

(注 2） エラーバーは 95%信頼区間。 

(注 3)  二元配置分散分析交互作用：F (9, 416) = 6.24, p < .001, partial η² = .119 

(注 4)  *** p < .001, ** p < .01, * p < .05 

出所：本研究の定量調査データを用いた GLM 分析結果より筆者作成 

1. 集中・没頭モード：特定のコンテンツに深く没入し、外部刺激を遮断する状態。 

2. 能動的情報探索モード：明確な目的を持って情報を収集・処理している状態。 

3. 習慣的ながら視聴モード：他作業と並行し、注意資源が散漫な状態。 

4. 受動的リラックスモード：休息や気分転換を目的とし、受動的に楽しむ状態。 

 受動的リラックスモード×情緒訴求型 CM：+41%の上昇。リラッ

クスした心理状態に対し、情緒的な物語表現が高い親和性を示

し、需要が促進された可能性が考えられる。 

 集中・没頭モード×バランス型 CM：+32%の上昇。没入を妨げな

い適度な情報量が奏功した。 

 能動的情報探索モード×情報提供型 CM：+27%の上昇。情報ニー

ズとコンテンツの合致が見られた。 

 習慣的ながら視聴モード×インパクト型 CM：+18%の上昇。散漫

な注意を強い刺激が補足したと推察される。（本質的に不快なの

ではなく、文脈次第では、アテンションを回復させる主題として

機能しうる） 

各メディア接触モードの心理的特性（平均値プロット） 

 
出所：本研究の分析結果に基づき筆者作成 
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の能動的な拒絶反応を誘発

していることが示唆され

た。これは企業にとって、

広告出稿が逆にブランド資

産を毀損する「負の投資」

を示唆している。ROI 試算

においては、一般的なキャ

ンペーン予算（1 億円）を

モデルとした場合、 調査

データに基づくモデル（ケ

ース A）で約 810 万円の利

益増（ROI 58.1%）、アン

ケート回答バイアスを考慮

した保守的モデル（ケース

B）においても約 414 万円

の利益増（ROI 54.1%） 

が見込まれる結果となっ

た。たとえ保守的に見積も

ったとしても、無作為配信

と比較して明確な経済的合

理性が認められ、本アプロ

ーチが実装コストを上回る

収益改善をもたらす可能性

が示唆された。 

 デプスインタビューの分

析により、定量結果の背後

にある心理的機序が定性的

な分析を通じて浮き彫りに

なった。適合時には「共

鳴」が生じ、物語的没入の

維持や高い処理流暢性が確

認された。対照的に、不適

合時には「不協和」が生

じ、認知的過負荷によるス

トレスや、視聴目的を阻害

されたことによる心理的リ

アクタンス（反発）が観察

された。

定量・定性データの統合的解釈（ジョイント・ディスプレイ 予稿版） 

 
本研究の分析結果を基に筆者作成 

参加者ID 主要モード 分析での役割 主要発話 理論的解釈

P01
受動的リラック

ス
強い適合経験者

一日の終わりに、頭はもうへとへとです。何かを考え

たり、パズルを解かされたりしたくない。このCMは
まるでミニ映画のようで、ただ何かを感じさせてくれ

ました。私の気分に完璧にフィットして、邪魔ではな

く、むしろ小さなご褒美のように感じました。

物語的没入理論、ELM周辺ルート
処理、気分一致効果、「共鳴」の

典型例

P02 集中・没頭
強い不適合経験

者

私は完全にドラマの世界に没入していました。突然ス

ペックが羅列されたCMが始まって、私の集中と思考

は完全に断ち切られました。肩がビクッとなって、心
拍が上がるのが分かりました。まるで静かな図書館で

誰かが大声で数字を叫んでいるかのように、非常に不

快でした。

認知的過負荷、驚愕反応、認知的

不協和理論、「不協和」とブラン
ドの否定的評価

P04
習慣的ながら視

聴
適合経験者

料理をしながらテレビはBGM代わりに流しているだ

けですが、あの奇妙なCMは思わず手を止めて見てし

まいました。内容はよく覚えていませんが、面白かっ
たことは覚えています。

メディア・ マルチ タスキング環

境、認知的資源枯渇状況での注意

捕捉、ボト ムアッ プ処理の有効
性、「共鳴」による記憶形成

P06 集中・没頭 適合経験者

映画の余韻を壊さない音量とテンポで、するっと受け

入れられました。情報も一言で分かる。邪魔をされな
い「幕間」でした。

非妨害コミュニケーション、物語

的没入の維持、情報と情緒の適切
なバランス、「共鳴」による受容

性向上

P11 能動的情報探索
強い不適合経験

者

教育関連の番組を見て、新しい教授法について調べて

いました。そんな時に、理由もなく感動的な音楽が流

れる化粧品のCMが始まって...『今は感情に訴えられ
ても困る』という気持ちになりました。必要なのは具

体的な情報なのに、なぜこのタイミングで感情論？と

いう違和感がありました。

情報探索モードでの情緒的中断、

目的と手段の不一致、認知的不協
和の発生、「不協和」による拒絶

反応

適合性効果のヒートマップ 

 
(注) 数値は上昇率（%）。青は正の適合、赤は負の不適合を示す。 

出所：本研究の分析結果より筆者作成 

各モードにおける最適 CM 接触時の CM 効果 

 
（注） 各モードにおいて「最適な CM タイプ（適合）」を視聴した群と、「最も評価 

が低かった CM タイプ（不適合）」を視聴した群のスコア差（上昇率）。有意確率は 

単純主効果検定に基づく（** p < .01, * p < .05）。 

出所：本研究の GLM 分析結果より算出 

モード 最適CM 好意度 理解度 行動意図

集中・没頭 バランス型 +32％** +28％** +24％*

能動的情報探索 情報提供型 +27％** +35％** +31％**

習慣的ながら視聴 インパクト型 +18％* +15％* +21％*

受動的リラックス 情緒訴求型 +41％** +29％** +37％**
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——総合考察 

 本研究で特定された各モ

ードの出現分布は、利用す

るプラットフォームの

UI/UX 特性と密接に関連

していることが確認され

た。例えば、「能動的情報

探索モード」はリアルタイ

ム放送よりも配信サービス

（TVer 等）利用時に顕著

に高い割合で出現した。こ

れは、配信アプリが備える

検索窓やサムネイル選択と

いった「シグニファイア

（知覚可能な手掛かり）」

が、視聴者に対して「選別

する」という能動的な認知

行動を構造的に許容・誘発

し、視聴目的とプラットフ

ォーム特性が相互に強化し

合う関係にあると解釈され

る。対照的に、リアルタイ

ム放送における「受動的リ

ラックスモード」の優位性

は、一度選局すれば操作不

要でコンテンツが供給され

続ける「リニアリティ（直

線的な流れ）」が、視聴者

を認知的負荷から解放し、

身を委ねる状態を許容して

いると考えられる。すなわ

ち、モードは個人の内発的

動機だけでなく、技術的環

境との相互作用によって共

創的に形成されているとい

える。 

 本研究で実証的に導出さ

れた「共鳴」と「不協和」

は、個人の内的動機と外部

刺激（CM）との相互作用

の結果である。受動的リラ

ックスモードにおける情緒

訴求型 CM の高い効果

は、ELM における周辺ル

ート処理における有効性お

よび気分一致効果として解

釈できる。他方、能動的情

報探索モードにおけるイン

パクト型 CM の低評価

は、目的志向的な認知処理

に対する妨害刺激として知

覚されたことに起因する。

適合性効果と心理的機序の統合モデル 

 

(注) 統計結果と質的調査結果（語り）の対応を示す。 

               出所：本研究の分析結果より筆者作成 

不適合・不協和領域（Incongruence/Dissonance Zone）

適合・共鳴領域（Congruence/Resonance Zone）

集中・没頭モード×バランス型CM

集中・没頭モード×インパクト型CM

受動的リラックスモード×情緒訴求型CM

能動的情報探索モード×インパクト型CM

定量（QUAN） +32%
定性（qual） 知的共鳴、エンゲージメント

-5%
認知的負荷、不協和

定量（QUAN） +41% ★最高値★

定性（qual） 情緒的安心感。心地よさ

-12% ★最低値★
情報過多、混乱

視聴者と
CMの
接点

定量（QUAN）
定性（qual）

定量（QUAN）
定性（qual）

頭がへとへとの時に、まるでミニ映画の
よう。邪魔ではなく、私への『小さなご
褒美』でした。

映画の余韻を壊さないトーン。情報を押
し付けず、心地よい『幕間』として受け
入れられました。」

知りたいのは具体的な情報なのに、ただの
「ノイズ」。目的を邪魔され、ブランドへ
の不信感を持ちました。

ドラマの世界に浸っていたのに、突然、
耳元で叫ばれた感覚。思考が断ち切られ、
不快でした。」

プラットフォーム別のモード構成比 

 
(注 1) 各列の合計を 100%とする構成比。 

(注 2) 本データは回答者の一般的な視聴傾向に基づくクロス集計であり、個別 CM 視聴時のリア

ルタイム測定ではない。 

(注 3) 示されているにはプラットフォームとモードの「関連性」であり、厳密な因果関係を証明

するものではない。 

出所：本研究の実証分析および考察の結果に基づき筆者作成 

プラットフォーム
集中・没頭

モード

能動的情報探索

モード

習慣的ながら視聴

モード

受動的リラックス

モード
合計

リアルタイム放送 18% 22% 35% 25% 100%

タイムシフト視聴 25% 32% 27% 16% 100%

配信サービス（TVer等） 31% 42% 15% 12% 100%
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これらは、従来の属性ター

ゲティングでは十分に説明

し得なかった広告効果の変

動を、心理的状態（モー

ド）という変数によって一

元的に説明するものであ

る。 

 本研究の知見は、従来の

デモグラフィック属性

（Who）に依存したターゲ

ティングから、視聴者の心

理的状態（How/State）に

基づく「モードターゲティ

ング」への転換を示唆して

いる。これは、従来の「枠

（Media）」や「人

（Audience）」に対する予

算配分から、生活者の「状

態（State）」への配分へ

と、マーケティング資源の

最適化を図るアプローチで

ある。 

 実務的含意として、第一

に、広告主に対しては、適

合性向上による ROI の最

大化とブランド毀損リスク

の回避をもたらす。つま

り、無駄な露出を減らし、

アテンション獲得の効率化

を実現する。第二に、視聴

者に対しては、心理状態に

合致した広告が配信される

ことで、不快な広告体験

（Intrusiveness）が減少す

る。広告が有用な情報やコ

ンテンツの一部として機能

し、視聴体験そのものの質

が向上する。第三に、プラ

ットフォームに対しては、

メディア媒体価値の向上を

もたらす。ユーザー満足度

を高めながら差別化要因を

獲得することで、持続可能

な収益基盤の構築に向けた

確かな足掛かりが得られる

ものと考える。本研究の知

見は、「ワンソース・マル

チユース」からの脱却と、

ターゲットモードに応じた

クリエイティブの機能分化

を推奨する。例えば、自動

車メーカーが新型 EV を訴

求する場合、以下のような

出し分けが合理的である。   

 第一に、比較検討サイト

閲覧後などの「能動的情報

探索モード」に対しては、

航続距離や充電インフラ等

のスペック情報を論理的に

網羅した「情報提供型

CM」を提示し、知的欲求

に直接応える。第二に、夜

間の動画配信等の「受動的

リラックスモード」に対し

ては、静寂な車内空間や風

景美を強調した「情緒訴求

型 CM」を提示し、心地よ

モード推定のための行動シグナルとの実装要件 

 
出所：本研究の分析結果および考察に基づき筆者作成 

メディア接触モード
主要な行動シグナル

（リアルタイム推論用）

最適なCMタイプ

（動的配信広告用）
根底にある心理学的根拠

集中・没頭型

モード

⾧時間（例：20分以上）の連続

フルスクリーン視聴、マウスカー

ソルの静止（または消失）、ボ

リューム調整以外の操作の不在

バランス型CM

希少な認知的資源を管理し、物語へ

の没入感を維持する非妨害的な「幕

間」として機能する。

能動的情報探索型

モード

高い検索クエリ頻度、シークバー

（再生位置）の頻繁な操作、倍

速再生の利用、関連動画エリア

のスクロール性

情報提供型CM

明示的な情報ニーズを満たし、ELM

の中心ルートを通じて有用なコンテ

ンツとして処理される。

習慣的ながら型

モード

短い滞在時間、バックグラウンド

再生（または別タブへのフォー

カス移動、音声のみの再生状

態、⾧時間の無操作（自動再生

の連続）

インパクト型CM

注意散漫な状態を突破し、強力なボ

トムアップ刺激が分散した視聴者の

注意を捕捉する。

受動的リラックス型

モード

夜間帯の視聴、エンタメ系コンテ

ンツの消費、低いインタラク

ション率

情緒訴求型CM

感情状態と一致し（気分一致効

果）、ELMの周辺ルートを通じて心

地よい体験として処理される。

メディア接触モードと関連概念の比較 

 
(注) 既存概念と本研究の補完的関係を示す。 

出所：第 2 章で概観した先行研究（U&G、ELM 等）の整理に基づき筆者作成 

 

観点 本研究のアプローチ 既存概念との違い

研究の焦点
視聴中の心理状態の多様性を探索的に

発見し、類型化する

【関与】強度（高/低）の一次元

【U&G】視聴前に焦点

【気分】感情のみに焦点

分析単位
個人の特定時点における心理状態（状

態/state）

【関与】個人特性や製品カテゴリー

【リーンバック/スルー】デバイス特性

測定方法

複数側面（動機・注意・感情・行動）

を捉える12項目から、クラスター分析

で類型を発見

【関与】単一尺度での測定が一般的

【気分】感情状態のみの測定

理論的性質
探索的・帰納的（データから典型パ

ターンを発見）

多くは演繹的・仮説検証型

（事前定義された概念を測定）

広告研究への適用
視聴者の心理状態とCM表現の適合性

という新たな視点

従来は主に外的コンテクスト

（番組ジャンル、メディア特性）

実務的含意
心理状態に基づくターゲティング

（モードターゲティング）の可能性

【行動ターゲティング】行動履歴

【コンテクスチュアル】コンテンツ
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い世界観への没入を促す。

第三に、日中の「習慣的な

がら視聴モード」に対して

は、冒頭に強力な聴覚的フ

ックを用いた「インパクト

型 CM」を配置し、散漫な

注意資源に対し、強い感覚

刺激によってボトムアップ

的な注意捕捉として機能さ

せる。 

 なお、行動シグナルの行

動判定は本研究の範囲外で

あるが、Levia et al.(2021)

等が示すカーソル挙動と注

意の相関知見を援用すれ

ば、本研究で導出された心

理モードをリアルタイムな

駆動ログから推論するアル

ゴリズムの実装は、技術的

に十分に可能であると考え

られる。

——結論と今後の展望 

 本研究は、デジタル時代

の広告が直面する「コンテ

クストの非対称性」に対

し、視聴者の「内的コンテ

クスト」を検討するための

理論的枠組みと実証的根拠

を提示した。分析の結果、

『メディア接触モード』と

CM タイプの不整合がブラ

ンド価値の毀損を招く可能

性がある一方で、適合が広

告効果の向上をもたらす可

能性についての知見が得ら

れ、一連の仮説は全面的に

支持された。結論として、

第一に CM 表現および視

聴モードについて統計的な

手続きに基づき類型の妥当

性を確認し、第二にそれら

の適合性が広告評価に対し

有意な変動を与えることを

実証的に示した。第三に、

その心理的機序として共鳴

「価値創造エンジン」としての動的配信モデルの構想 

 

出所：本研究の知見に基づき筆者考案・作成 

集中・没頭モー
ド

能動的情報探索
モード

習慣的ながら視
聴モード

受動的リラック
スモード

OUTCOME: 価値の創出

視聴者にとって：

視聴体験を阻害し
ない、むしろ価値
のある情報や心地
よい時間を提供。

広告主にとって：

広告効果（ROI）を
最大化し、ブラン
ド毀損リスクを回

避。

INPUT: 行動シグナル

 視聴時間
 検索行動
 操作頻度など

プライバシーに配慮して取
得される客観的データ。

PROCESS: モード推
定アルゴリズム

収集された行動シグナル
をリアルタイムで解析し、
視聴者の現在の心理状態
を確率的に推定するエン
ジン。

モードターゲティングの実装要件（行動シグナル） 

 
出所：本研究の分析結果および考察に基づき筆者作成 

メディア接触モード
主要な行動シグナル

（リアルタイム推論用）

最適なCMタイプ

（動的配信広告用）
根底にある心理学的根拠

集中・没頭型

モード

⾧時間（例：20分以上）の連続

フルスクリーン視聴、マウスカー

ソルの静止（または消失）、ボ

リューム調整以外の操作の不在

バランス型CM

希少な認知的資源を管理し、物語へ

の没入感を維持する非妨害的な「幕

間」として機能する。

能動的情報探索型

モード

高い検索クエリ頻度、シークバー

（再生位置）の頻繁な操作、倍

速再生の利用、関連動画エリア

のスクロール性

情報提供型CM

明示的な情報ニーズを満たし、ELM

の中心ルートを通じて有用なコンテ

ンツとして処理される。

習慣的ながら型

モード

短い滞在時間、バックグラウンド

再生（または別タブへのフォー

カス移動、音声のみの再生状

態、⾧時間の無操作（自動再生

の連続）

インパクト型CM

注意散漫な状態を突破し、強力なボ

トムアップ刺激が分散した視聴者の

注意を捕捉する。

受動的リラックス型

モード

夜間帯の視聴、エンタメ系コンテ

ンツの消費、低いインタラク

ション率

情緒訴求型CM

感情状態と一致し（気分一致効

果）、ELMの周辺ルートを通じて心

地よい体験として処理される。
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と不協和のダイナミクスの

解明を試みた。 

 本研究の知見は、次世代

の配信手法の確立に向けた

重要な端緒を開くものとい

える。具体的には、行動シ

グナルの代替変数（プロキ

シ）とし、機械学習が心理

モードをリアルタイム推論

する際の教師データ

（Ground Truth）とし

て、本研究で導出された類

型モデルが寄与しうる。す

なわち、本研究は心理学的

な実証結果を、アドテクノ

ロジーのアルゴリズム実装

へと接続させるための理論

的基盤を提示するものであ

る。 

 本研究の限界として、第

一に、横断的調査であるた

め厳密な因果関係の特定に

は留保が必要である点、第

二に、既存のブランド好意

度が CM 評価に与える影

響（交絡）を完全に統制で

きていない点が挙げられ

る。今後は、ESM（経験

サンプリング法）を用いた

縦断的調査や、実環境での

A/B テストを通じた因果推

論の精緻化が求められる。 

 もっとも、実装にあたっ

てはプライバシー保護や透

明性の確保が前提となる

が、本質的に意図するの

は、視聴者の文脈的・心理

的状況に即したアプローチ

への根本的な転換である。

レオ・バーネットは、かつ

て“What helps people, 

helps business.”（人々を助

けるものは、ビジネスをも

助ける）と述べた。本研究

が示した「適合性」の追求

は、単一的な広告効果の効

率化のみならず、デジタル

広告における企業と生活者

の信頼関係を再構築し、健

全なメディア環境を醸成す

るための重要な指針を提供

しうる。 

 本研究が最終的に目指す

のは、テクノロジーが視聴

者の「いま、この瞬間」の

心理的文脈を精緻に解析

し、適合的な情報提示を行

うことで、広告主と視聴者

の間に持続可能かつ互恵的

な（Sustainable and 

Reciprocal）コミュニケー

ション・エコシステム構築

を実現すること、その一助

となることである。 

(5,055 文字)
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