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1. 問 題

ビアゴーグル (Beer goggles) 効果とは, ビー

ルを飲むと異性が魅力的に見える, つまり女性は

より美しく, 男性はよりハンサムに見えるように

なるという現象である (また, これと密接に関連

しているが, ビールを飲めば飲むほど, 性的な行

動についての抑制が低下することをさす場合もあ

る｡ ステラビジョン Stellavisionともいわれる｡

ティーンエイジャーが使用する場合にはサイダー

バイザー Cider Visorということもある)｡ これ

に関連したジョークや歌, 居酒屋などで語られる

逸話 (例えば, パブで美しい女性と知り合い, そ

のまま朝まで過ごし, 朝ベッドで寝ている姿を見

たら, 美しいなんてとんでもない女性で驚愕した

などの話) は数多くある｡ では, この現象は本当

に存在するのであろうか, また, 存在するならば

その背後にはどのようなメカニズムがあるのだろ

うか｡ 一見, どうでもよい問題のように思われる

が, 心理学の歴史を見ると, このようなささいな

現象に重要な意味が隠されていたということは実

は少なくない｡ 実際, この効果をめぐっても現在

まで, いくつかの研究が行われている｡ そこで本

論では, この効果を巡る研究の現状についてまと

め, 今後の研究の方向性を示してみようと思う｡

2. 閉店時間が近づくと女の子 (もしく

は男の子) は魅力的になるか？

1) Pennebaker et al. (1979) の研究

さて, ビア・ゴーグル効果に関して最初に検討

されたのは, ｢閉店時刻が近づくと, 女の子はだん

だん可愛くなっていくか｣ という現象である｡ こ

の現象は, カントリー＆ウェスタン歌手Mickey

Gilleyの曲, Don’t the Girls All Get Prettier at

Closing Timeから発想を得たバージニア大学の

Pennebakerらのグループによってはじめに検討

されたものである (Pennebaker et al., 1979)｡ 彼

らの論文の副題は ｢カントリー＆ウエスタンの心

理学への適用 (A Country and Western Appli-

cation to Psychology)｣ という｡ 彼らはカント

リーの曲の中には人間の本質をついたものが少な

くないと考え, その一つであるこの現象の実在性

を実験的に検討したのである｡

実験に参加したのは, Southern大学のそばに

あるバーにいた客 103人である｡ 実験者はこのバー

の客に対して, 午後 9時, 午後 10時半, 午前 0時
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にインタビューし, この店にいる異性の客たちの

魅力度を 10段階で評定させるとともに, 自分と

同性の客たちについても彼 (女) らがどのくらい

魅力的かを自分が異性になったつもりで, 評定さ

せることを求めた｡ 結果は Fig. 1のようになった｡

たて軸は魅力度, 横軸は評定した時間である｡ 分

散分析の結果, 評定者の性差は結果に影響しなかっ

たが, 異性―同性の条件と時間の交互作用が有意

になった｡ この効果は, 閉店時間が近づくにつれ

てカントリーの曲の予想通り異性の魅力度が上昇

していくのに対し, 同性の魅力度は上昇しないと

いうことから生じていた｡

Pennebakerらが想定したメカニズムは次の様

なものである｡ バーで, 異性と知り合いになろう

と考える場合, 早い時間であると多くの選択肢が

ある｡ つまり, いま一緒に話している人よりももっ

と自分の好みの相手が現れる可能性がある｡ とこ

ろが閉店時間が近づいてくるとその可能性は減少

してくる｡ とくに閉店直前になるともはや他の選

択肢はなくなる｡ このような場合, ｢やむを得ず

この異性を選択せざるを得なかった｣ と認知する

よりも, ｢他の異性も選択できたのだが, この異

性が美しかった, あるいはハンサムだったから,

意図的にこの人を選択したのだ｣ と認知する方が,

自由意思に対する脅威にならない｡ そこで, われ

われは, 閉店時間が近づくと, 店にいる異性に対

する魅力度認知をあげるのだ, というものである｡

これは専門外の人から見ると飛躍の大きな推論の

ように思われるが, Brehm (1966) の心理的リ

アクタンス理論や認知的不協和理論と整合する説

明の仕方である｡

2) Nida & Koon (1983) の研究

Nida & Koon (1983) は, Pennebakerの効果

を追試する実験を行った｡ 彼らのチームが研究の

対象にしたのは, 小さな州立大学のそばの 2つの

バーであった｡ ひとつは, 学生向けのバーでもう

ひとつは, ブルーカラーのカーボーイふうの大人

がたくさんたむろしている ｢カーボーイ・ビル｣

という名前のバーであった｡ 実験者はこれら 2つ

のバーで, 泥酔していない客に話しかける形で実

験を行った｡ 実験したのは, Pennebackerと同

じ, 午後 9時半, 午後 11時, 午前 0時半である｡

なお, ふたつの店の閉店時間は午前 1時である｡

この実験では被験者となった客は男性だけで, 彼

らに ｢今日この店に来ている女の子たちはどのく

らい魅力的だと思うか｣ について, 10段階で評

定させた｡ その結果は, Fig. 2のようになった｡

つまり, この効果は, 学校のバーでは生じず, カ

ントリーバーでのみ確認された｡

3) Sprecher et al. (1984) の研究

さて, いままであげた 2つの研究では, どうや

ら, 閉店が近づくと異性の魅力があがるという現

象が必ずしも迷信とはいえず, 存在する可能性が
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Fig. 2 Nida & Koon (1983). Male patrons of

two bars rated the attractiveness of fe-

male counterparts.
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Fig. 1 Pennebaker et al. (1979). Subjects’ re-

ports of attractiveness of opposite and

same sex others.
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あるということが示されたわけである｡ では, こ

の効果はほんとうに, 閉店と関係しているのだろ

うか, 別の要因が絡んでいるとは考えられないだ

ろうか｡ この点について注意を喚起したのが,

Sprecherらのこの研究である｡ 彼らがあげたの

は飲酒の要因である｡ 一般に閉店が近づいた時い

る客のほうがもっと早い時間にいる客よりも多く

の量の飲酒をしていると考えられる｡ そのように

考えると, 閉店効果を作り出しているのは, 残り

時間でなく, アルコールの効果と言うことになる

だろう｡ これはこの現象を理論的に解釈する場合,

かなり重要な指摘である｡ なぜなら, もし, アル

コールの効果だとすれば, 心理的リアクタンスな

どの社会心理学的な効果でなく, むしろ生理的な

メカニズムが効いていることになるからだ｡

この実験では, ウィスコンシン州マディソンの

比較的大きな 2つのバーの客, 男女 48人ずつ,

合計 96人が被験者となった｡ 実験が行われたの

は午後 10時半と午前 0時である (この実験では

9時の条件はない)｡ なお, この店の閉店時間は

午前 0時 45分である｡ 彼らがバーの客に尋ねた

のは, ｢今夜このバーにいる異性の魅力｣, ｢同性

の魅力 (異性になったつもりで)｣, ｢異性のさく

らの魅力｣, ｢同性のさくらの魅力 (異性になった

つもりで)｣ の 4問 (10段階評定), そして, そ

のときまでの飲酒量であった｡

ところが, この実験では, まず, 閉店効果が明

確に得られなかった｡ 異性の魅力度の評定値の結

果を Fig. 3に示す｡ 女性が店にいる男性の魅力を

評定した値では, 閉店時間が近づくと魅力は大き

く低下した, 男性が評定した店にいる女性の魅力

度はほぼ変わらなかった｡ また, さくらの異性の

評定では, 女性が男性を評定した場合, 評定値は

やはり大きく低下した｡ ただ, 男性が女性を評定

する場合には上昇した｡ つまり, 男性が特定の異

性について評定させる場合のみ閉店効果が見られ,

それ以外では逆閉店効果が得られたのだ｡

では, これと同時に大きな目的であった, 飲酒

量と魅力度評定の関係はどうであろうか｡ すべて

のデータについて相関係数を算出したところ,

������となった｡ これは逆向きの有意な相関

であった｡ つまり, 予想とは逆に飲酒量が少ない

ほど, 魅力度評定は高くなる傾向にあった｡

4) Gladue & Delaney (1990) の研究

Sprecher et al. (1984) の研究は, いままでの

研究を混乱させた｡ アルコールの効果はでなかっ

たというのは新しい知見であったのだが, そもそ

も, 閉店効果自体が, 男性が女性を評定する場合,

それも店全体の異性でなく個人を評定する場合と

いう限られた場合でしか検出されず, かつ, 全体

の効果はむしろ逆閉店効果になってしまったから

である｡ このため, 研究は一時停滞したが, あら

ためて, この問題を検証しようと考えたのが,

Gladue & Delaney (1990) である｡

彼らは, この実験でまず, 実験刺激をもうすこ

し統制のとれたものにしようと考えた｡ 今までの

実験では, ｢バーにいる異性一般｣ を対象にして

その魅力を評定させる実験が多かったのだが, こ

の実験ではそのような条件に加え, あらかじめ選

択した人物の写真を見せて, その魅力度を評定さ

せることにした｡ また, 今までの実験では被験者

は各時間帯ごとに異なったが, この実験では, 同

じ被験者で別の時間帯に 3回反復してインタビュー

をして, 被験者内のデータを収集することにした｡

いままでの実験では客層自体が時間によって異なっ

ていた｡ そのため, 閉店間近には, 異性を魅力的

だと評価する客が単に多く来店している, という
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Fig. 3 Sprecheret al. (1984). Subjects’ reports

of attractiveness of opposite sex oth-

ers.
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可能性が排除できないからである｡ 実際, 夜中に

バーにいるような常習的飲酒者は異性の魅力度を

高く評価する傾向にあることが指摘されている

(Kirsten, Oinonen & Sterniczuk, 2007)｡

実験は, 大学そばの大きなバーで行われた｡ こ

れは, Sprecherの実験と同様のセッティングで

ある｡ 実験は午後 9時, 午後 10時半, 午前 0時

に行われた｡ 閉店時間は午前 1：00, ラストオー

ダーは 0：30である｡ 被験者は, 男性 137名, 女

性 80名｡ 他の実験と同様, 実験者が客に話しか

け, 実験の承諾がとれた段階でインタビューを行っ

た｡ この実験では評定の対象として個人の写真が

用いられたが, その写真は, 大学生ボランティア

の写真の中から, 予備調査で, 10段階評定の魅力

度が, 3.27～7.92の男女 6名ずつの写真が選ばれ

た｡

この実験の結果, まず, バーにいる異性の一般

客の魅力については男女の被験者とも閉店が近づ

くにつれて, 有意に魅力度が上昇しているという

ことが示された｡ つまり, 閉店効果が生じたので

ある｡ この効果は男性が女性を評定する場合に顕

著であった (Fig. 4)｡

これらの結果は, 閉店効果のオリジナル研究と

一貫しており, Sprecher et al. (1984) の結果と

は一貫していない｡ また, あらかじめ用意された

写真の人物についての評定では閉店に伴って魅力

度の有意な上昇はみられなかった｡ ただし, 評定

した写真をいくつかのカテゴリーに分類して分析

したところ, 6名のうち, 魅力度の高い 2名につ

いては, 時間経過に伴う魅力度の上昇か生じてい

た, これに対して, 魅力度の低いものについては

反対に減少していた｡ この魅力度と時間の交互作

用は男性では生じていたが, 女性では生じず, 時

間経過に伴って魅力度の上昇は見られなかった｡

つまり, 写真による人物評定では, 男が女性を見

る場合, もともと美しい女性の場合のみ閉店効果

が見られたのである｡

また, この研究でも, アルコール摂取量と魅力

度評定の関連が分析されている｡ 摂取した酒の種

類と量から, 血中のアルコール濃度を推定し, そ

れと魅力度の相関について分析したが, 有意な差

はほとんど検出されなかった (唯一, 午前 0：00

では酔っていない女性ほど男性の魅力度を高く評

定するという相関が見られたが, これは予測とは

反対の向きである)｡

5) Medey et al. (1996) の研究

Medeyの研究では, 閉店効果が実証されるか

について追試するとともに, 被験者の恋人の有無

が調査されているところがオリジナルである｡

5人の実験者が, 月曜の夜, 午後 10時, 12時,

午前 1時半に実験を行った｡ バーにはいって飲み

物を頼んでいる客の中で単独の客をランダムに選

択し, いままでの研究と同様に, バーにいる異性

の客, 同性の客の魅力度を評定させた｡ この実験

では, それ以外に, 被験者が, いま交際している

相手 (結婚相手やデートをする相手) がいるかど

うかについて評定させた｡ この研究においても,

閉店効果は認められ, かつそれは異性についてだ

け認められた (Fig. 5A, Fig. 5B)｡

つまり, 最初の仮説どおりである｡ ただし, 閉

店効果は, 現在異性とつきあっている被験者につ

いてはあまり生じなかった｡ 閉店効果は, 恋人の

いない人にのみ生じるのである｡ また, 興味深い

のは, 早い時間帯では, バーにいる見ず知らずの

異性の魅力度は交際相手のいない人はいる人より

も低く評価するが, この傾向は, バーが閉店時間

に近づくにつれて逆になり, 閉店直後には, 恋人
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Fig. 4 Gladue & Delaney (1990). Subjects’ re-

ports of attractiveness of opposite and

same sex others.
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のいない人の方が高く評価するようになっている

ということである｡

Medey らの研究結果はじつは, Pennebaker

などの説と合致するものである｡ なぜなら, 交際

相手がすでにいる人は, バーでの選択の自由が脅

かされる可能性がないので, リアクタンス理論か

らも知人ではこの効果は生じないという予測がで

きるからである｡

6) Johncoら (2011) の研究

閉店効果についての現在最も新しい研究は, オー

ストラリアで行われた Johncoらの研究である｡

この研究の基本的な実験パラダイムは, 先行研究

とほぼ同じであるが, 実験の一つの重要なポイン

トは Gladue & Delaney (1990) の実験と同様,

反復測定を用いている点である｡ つまり同一の実

験参加者から, 魅力度評定のデータを収集してい

るのである｡ 実験場所はシドニーのブルーカラー

客中心のビーチサイドパブである｡ 実験者はこの

パブの客に対人認知についての実験協力を依頼し,

承諾を得た客に対して, 実験を行った｡ 実験参加

者は, 蛍光塗料のついたブレスレットを着用した｡

これは店の中で一般の客と実験参加者が区別でき

るようにするためであった｡ 午後 9時, 午後 10

時半, 午前 0時に評定課題を行わせた｡ 評定は店

の中にいる実験参加者の同性と異性 (参加者は蛍

光ブレスレットをつけているのでわかる) および

2人の男性バーテンダーと女性バーテンダーにつ

いての魅力度を 5段階で評定した｡ また, 同時に

呼気中のアルコール濃度を測定した｡

実験参加者は全部で 87人 (はじめに 166人で

スタートしたが, 途中で帰ったものと薬物使用者

などをのぞき結局この人数になった), 男性 51％,

女性 49％であった｡ 恋人のいないもの (66％) 恋

人のいるもの (34％) に分けて分析を行った｡

実験の結果, 同性に対する魅力は時間経過に伴っ

て上昇しなかったが, 異性に対する魅力は時間経

過に伴って上昇した (Fig. 6)｡ この傾向には恋人

の有無の違いはあまり関係していなかった｡ この

傾向はバーテンダーの評定についても見られた｡

アルコール摂取量と魅力度評定についても有意な

相関は見られたので, すくなくとも閉店効果の一

部はアルコールの効果によると思われる｡ とくに

バーテンダーの魅力に関しては, アルコール摂取
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Fig. 5A Madey et al. (1996). Subjects’ reports

of attractiveness of opposite and same

sex patrons (Not in a relationship).
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Fig. 5B Madey et al. (1996). Subjects’ reports

of attractiveness of opposite and same

sex patrons (In a relationship).
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Fig. 6 Johnco et al. (2010). Subjects’ reports of

attractiveness of opposite and same sex

others.
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の効果が大きかった｡

この実験結果について Johncoは Pennebaker

et al. (1979) の提案した心理的リアクタンス理

論による閉店効果の説明はなりたたないとしてい

る｡ なぜなら, リアクタンス理論は結局のところ,

バーで閉店時間までに新しい異性と知り合うとい

うことを前提にしているのに対し, 恋人の有無が

魅力度の上昇に影響を与えていないからである｡

彼らは代案として, 単純接触効果 (mere pre-

sents) と希少性効果による認知バイアスをあげ

ている｡

7) 閉店効果についての考察

閉店効果を実証的に研究してきた 6つの研究の

うち, 閉店効果をはっきりとは見いだしていない

研究は, Sprecher et al. (1984) のものだけで,

他の研究では, 基本的には閉店効果が見いだされ

ている｡ また, この効果は男女ともに異性につい

て生じ, 同性には生じないか生じにくい｡ それも

同じバーにいる異性に対して評定する場合にのみ

おこるらしい｡ 写真刺激では効果はなくなるか弱

くなり, 交際中の異性がいる場合には生じにくい｡

閉店効果はアルコール効果と共変しやすく, 効

果を分離することは難しいが, アルコール効果を

取り除いても閉店効果は消失せず, 閉店効果を取

り除いてもアルコール効果は消失しないと考えら

れる｡

では, 閉店効果が生じるメカニズムは何か？

現在, 提案されている重要な仮説は 4つある｡

第 1の仮説は, Pennbakerらの部分で詳しく述

べた心理的リアクタンス理論である｡ また, この

理論は認知的不協和理論などとも整合する｡ また,

恋人がいるとこの効果は生じないというMedey

et al. (1996) の結果もこの理論とは整合してい

る｡ ただし, Johnco et al. (2011) は恋人の有無

にかかわらずこの効果が生じることから, リアク

タンスによる説明には限界があると考えている｡

しかし, 恋人がいるからといって, バーで異性を

求めていないとはいえない (そもそも, 恋人がい

るのにそのようなバーに彼ら彼女らがなぜいるの

かという問題もある) ため, Johncoの批判にも

限界はある｡

第 2の仮説は認知的バイアスに基づくものであ

る｡ これも心理的リアクタンス理論と同様に異性

と知り合う目的で行動した場合, 時間が切迫した

り, 残りが少なくなってくるとそのものに対する

魅力が高くなるという選択のバイアスが影響して

いるというものである｡ 商店などで閉店が近づく

と時間に余裕があるときは買わないようなものを

買ってしまいやすくなったり, 残りが少なくなる

と多いときに比べて買ってしまいやすくなる現象

と関連している｡

第 3の仮説は, 単純接触効果に基づくものであ

る｡ これは単に数多く接触したものは魅力的に見

えるようになっていくという効果である｡ 長い時

間店にいればいるほど, 同じ店の客は何度も見る

ようになるため, 結果的に魅力度が向上するよう

になっていくというのである｡ 反復測定の実験で

この効果がよく観察されることや, 未知の人の写

真評定や知人でこの効果が生じない (写真評定で

は反復測定の場合, 確かに複数回対象を見るが,

バーに現実にいる人物に比べれば反復接触の頻度

が小さいから効果が顕在化しないと考えることが

出来る) ということもこの理論からはよく説明す

ることが出来る｡

第 4の仮説は, バーやクラブに存在するアルコー

ル関連刺激がプライミングなどのプロセスをへて,

性的な情報を活性化させ, その結果として異性の

魅力が上昇するという可能性である｡ アルコール

関連キューが閾値下で提示されると, それと関連

している性的な期待がプライムされ, 結果として

異性が魅力的に見えるというルートが存在するこ

とが少なくとも男性が女性を見る場合には, 実証

されている (Friedman, McCarthy, Forster &

Denzler 2004)｡ この現象から考えるとバーやク

ラブなどの状況では時間経過に伴って, 性的な情

報が活性化され結果的に異性の魅力度が上昇する

ことになる｡

さて, 最後にこの問題に関して, 現在まだ検討

されていない問題がじつはひとつある｡ それは評
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価を行う絶対的な時間の効果である｡ 従来の研究

はすべて, 9時→10時半→午前 0時あるいは午前

1時というタイムスケジュールで行われてきた｡

つまり, 評定する時間と閉店までの時間が分離さ

れていないのである｡ たとえば, 人は 11時を越

えると人恋しくなり, 異性を魅力的に認知しやす

くなるといったような傾向があるとすれば, 閉店

でなく絶対的な時間が重要になってくるはずであ

るが, この要因については全く検討されていない｡

｢夜になるとひとはロマンチストになる｣ 傾向が

この効果を支えている可能性もあるわけだ｡

3. ビールを飲むと女の子 (もしくは

男の子) は魅力的になるか？

このように, ｢閉店時間が近づくと異性は美し

く見えるようになる｣ 効果についてはどうやら現

象としては存在するようである｡ この研究のネッ

クの一つは, 閉店時間の効果と飲酒量の効果が共

変してしまうということである｡ この 2つの効果

を分離しようとした研究では, Sprecher et al.

(1984) や Gladue & Delaney (1990) の研究でア

ルコールの効果はあまり存在せず, 閉店効果が大

きいという結果を出している｡ また, Johnco et

al. (2011) の研究では一部, アルコールの効果が

大きい可能性が示唆されている｡ では, アルコー

ル自体はどれほど, 異性を魅力的に見せるのであ

ろうか｡ これはまさに, ｢ビア・ゴーグル効果｣

の研究である｡ 次はこの問題について直接取り扱っ

た研究について検討してみることにする｡

1) Jonesら (2003) の研究

Jonesらの研究は, 閉店効果などの文脈ではな

く, アルコール摂取によって人は危険な性的行動

をとりやすくなるかという文脈で行われたもので

ある｡ とくにこの研究ではアルコール摂取によっ

て異性が魅力的に見えるようになり, その結果異

性との不用意な性行為を促進し, AIDSなどの性

行為感染症に感染する危険が増加するのではない

かという現象を検証しようとしている｡ 広義のビ

アゴーグル効果と関連する研究である｡ この論文

には, 閉店効果についての言及はまったくなく,

閉店効果とは独立した問題意識で行われた研究で

ある｡

ただし, 研究計画や手続きは閉店効果と似たも

のである｡ 実験参加者は, 大学近くのバーやアル

コール販売許可を受けている食堂にいた 18歳か

ら 26歳の男女 80名で, 半数の参加者は当日酒を

飲んでおらず, 残りの半数の参加者は調査時から

3 時間以内に 1～6 UK ユニットの酒を飲んでい

ると自己報告したものである｡ 1 UKユニットは

だいたい半パイントのビールあるいは小さなグラ

スのワイン程度の飲酒量である｡ 彼らは, バーの

一画で, 実験を受けた｡ 実験では, 118人 (男女

59人ずつ) の若者の写真がパソコン上に順次, 提

示された｡ 実験参加者はこの写真を見て, その魅

力度を 1＝全く魅力的でない (highly unattrac-

tiveness) から, 7＝非常に魅力的である (highly

attractiveness) まで, 7段階で評定した｡

分析の結果, アルコール摂取が写真に対する魅

力度を高く評価させる効果を持っていることがわ

かった｡ また, 男性の評価者の場合, 女性の写真

への評価が高くなる傾向が, 女性の評価者の場合,

男性の写真の評価が高くなる異性効果が見られた｡

この結果は, 閉店効果の研究で見られた結果と異

なり, アルコール摂取が得に異性の顔を魅力的に

認知させるようになることを明らかにしたもので

ある｡ ちなみにこの研究では, アルコールの効果

が顔の魅力評定にだけ生じることを統制実験を行っ

て検証している｡ 第 2実験では, 魅力の代わりに

顔の示差性 (distinctiveness) の評定について同

様の実験を行っているが, ここではアルコールの

効果は得られていない｡ アルコール効果は魅力に

ついてのみ生じるのである｡ また, 第 3実験では

腕時計の魅力度で同様の評定実験を行っているが,

やはりアルコールの効果は得られていない｡

2) Parkerら (2008) の研究

Parker et al. (2008) の実験では, Jonesの実

験が追試されている｡ Jonesの実験では飲酒量が
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自己報告されたものであったし, 実験状況もバー

での評価であって, 実験的な統制がとれているか

が不明確であったからである｡ そのため, この実

験では, 実験室実験でかつ, プラセボ群を用いて,

アルコール摂取自体が本当に異性の魅力度を上昇

させるのかがチェックされた｡ 実験参加者は日常

的に飲酒を行っているブリストル大学の学生 84

名である｡ このうち, 半数が男性, 半数が女性で

ある｡ 彼らのうち半数は実験群, 残りはプラセボ

群に割り当てられた｡ 実験群には, 水割りのウォッ

カで 3.5ユニット (14％ワイン 250 mlに相当)

のアルコールを摂取させた｡ 統制群にはライムで

味付けされた同量のトニックウォーターが与えら

れた｡ その後, 参加者は男性 20名, 女性 20名の

写真を提示され, それぞれについて 7段階のリッ

カート尺度でその魅力度について評定した｡ 提示

はコンピューターで反応は数字キーを使って行わ

れた｡ 実験は二重盲験法で行われた｡ また, この

実験の翌日, アルコール摂取なしでの第 2回目の

魅力度評定課題が行われた｡ この実験の結果, ア

ルコール摂取の主効果が有意になった｡ アルコー

ル摂取した場合が, プラセボ群に比べて有意に魅

力度評定値が高くなったのである｡ また, 女性の

参加者が男性よりも高い評価をつけることと, 女

性の写真が男性よりも高い評価を得られるという

効果も有意になった｡ これ以外の交互作用は見ら

れなかった, つまり, この実験では異性評価の場

合のみでなく, 同性を評価する場合にもアルコー

ルによる評価上昇効果が得られた｡ さらにこの効

果は男性が女性を評定する場合には 24時間後に

もまだ, 効果を及ぼしていた｡

3) Lyversら (2011) の研究

閉店効果の研究に対して, 直接アルコール摂取

と魅力評定に関して研究したものはいずれもアル

コールの効果を見いだした｡ ただ, このアルコー

ル摂取については, 摂取群と摂取しない群につい

て比較しただけであり, 客観的な摂取量について

調査しているわけではなかった｡ そこで, Lyver

らの研究ではナチュラルな実験条件の中で, ビア・

ゴーグル効果の実験を行うとともにその血中アル

コール濃度についてより客観的な測定 (BAC：

Blood Alcohol Concentration, 呼気によるアル

コール濃度測定) で調査し, 魅力評定値との関係

を調べてみようとしたのである｡

この実験では, 80名のボンド大学の学生 (41名

の男性と 39名の女性, いずれも異性愛者) が参

加した｡ 実験者は, 午後 9時と午前 0時にキャン

パス内のバーやパーティーに現れ, そこで, 酒を

飲んでいる客を見つけ, 実験に協力してくれるか

どうか尋ねた｡ 了解が得られた場合, まず, 呼気

からのアルコール度数測定装置によって, アルコー

ル摂取度を計測し, その後, 刺激の顔写真 (15枚

の白黒写真) を見せてその魅力度を評定させた｡

評定は異性の写真について 10段階で行なった｡

この実験の結果, BACで測定したアルコール濃

度と魅力度評定値の間には, �����������の相

関があった｡ この相関は無相関検定で������で

あった｡ つまり, アルコール摂取が大きいほど,

異性に対する魅力度が高く認知されるというビア

ゴーグル効果が検証された｡ 念のため, アルコー

ル摂取レベルを 3段階にわけて分散分析を行った

ところ, アルコールを全く摂取していない群の魅

力度評定値 (3.26) に比べて, 中程度の摂取量の

ものの評定値 (4.67) と, 摂取量の多いもののの

評定値 (4.50) 間に魅力度の違いが見いだされた

が, 中程度のものと多いものの間には差がみられ

なかった｡ Lyversらはこのビアゴーグル効果の

原因の一つとして脳神経メカニズム, とくにアル

コールが摂取されたときに生じるドーパミン報酬

系の関与について示唆している｡

4) Neaveら (2008) の研究

Neaveらの研究もビアゴーグル効果を検証しよ

うとするものである｡ 彼らは, アルコールの摂取

自体がこの効果を引き起こすのか, それとも, ア

ルコールを飲むという期待がこの効果を引き起こ

すのかについての検討を行った｡ 彼らが用いたの

は, バランスプラセボ実験パラダイムである｡ こ

れは, 4つの群, つまり�アルコールを飲むと教
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示して実際にアルコールを飲ませる条件, �アル

コールを飲むと教示して実際にはノンアルコール

飲料 (ペパーミントのドリンク) を飲ませる条件,

�アルコールを飲ませないと教示して実際はアル

コールを飲ませる条件, �アルコールを飲ませな

いと教示してノンアルコール飲料を飲ませる条件

の 4つでビアゴーグル効果の生起をテストした｡

実験参加者は全部で 60 名の男性と 41 名の女性

(1名はペパーミントアレルギーのため実験から除

外した), 評定対象は 20枚の男女の写真でこのう

ち, 異性の写真 10枚について評定を行わせた｡

また, 10枚の腕時計の写真についても比較刺激と

して魅力度を評定させた｡ 評定は 7段階であった｡

魅力度評定値についてアルコール×期待×性差の

分散分析の結果, すべての主効果, 交互作用で有

意差が見られなかった｡ つまり, この研究ではそ

もそもビアゴーグル効果自体が見いだされなかっ

た｡

5) Egan & Cordan (2009) の研究

Egan & Cordanの研究は, ｢閉店効果｣ や ｢ビ

アゴーグル効果｣ とは全く異なった問題設定から

スタートしている研究である｡ 多くの国で一定の

年齢以下の子どもとの性交渉は法律で制限されて

いるが, この犯罪をおかした犯罪者の多くが ｢酒

に酔っていたために相手が子どもだとは思わなかっ

た｣ と供述している｡ そこで, 彼らは酒に酔うこ

とによって, 年齢知覚が変化するか, とくに対象

人物の年齢が誤って過大評価されることがあるの

かを検討しようとしたのである｡ この研究の一つ

の要因として, 対象人物の魅力が酒に酔うことに

よって上昇するかがチェックされている｡ また,

この研究では対象人物が比較的成熟した顔である

か, それとも幼い顔であるかの効果と, メイクアッ

プの有無の効果についても検討されている｡

18歳から 70歳の男女 240人が実験に参加した｡

彼らは午前 11時から午前 1時 (中間値は午後 9

時) の間にバーやコーヒーショップ, 空港の待合

室などでリクルートされたものである｡ 参加者の

うち, 半数はアルコールを摂取しており, 半数は

摂取していなかった｡ 参加者のアルコール摂取量

を呼気アルコール計によって測定した後, 対象人

物の写真を提示してその写真の人物の年齢と魅力

度について評定させた｡ 対象人物は 17歳の女性

の顔を 10歳の平均顔と 20歳の平均顔を使用して,

モーフィングソフトによって年齢を低下させ, あ

るいは上昇させて合成して構成した顔であった｡

ない, メークアップについてもソフト上で行った｡

この実験の結果, アルコール摂取量と魅力度評

定値の相関は,メイクなし条件で未成熟顔 (－.12),

成熟顔 (－.08),メイク有り条件で未成熟顔 (－.04),

成熟顔 (－.04) となった｡ いずれの条件も有意な

相関ではなかった｡ つまり, アルコール摂取量と

魅力度評定の間に相関は見られなかった (ちなみ

に年齢認知に関しては, 成熟顔でアルコール摂取

と年齢を過大評価する傾向の間に非常にわずかな

正の相関が見られた)｡

6) アルコールの効果についての考察

アルコールの効果を検証しようとした 6つの研

究のうち, 4つでこの効果が示されている｡ その

ため, この現象自体もそのメカニズムはともかく

として存在している可能性は高いと思われる｡ 閉

店効果については, 異性の魅力度は上昇するが,

同性の魅力度は上昇しないという結果が得られる

ことが多いが, アルコールの効果については, (同

性について検討された研究が思いの外少ないのだ

が) 現在行われている研究では異性と同様に同性

でも魅力度の向上が見られていることが多い｡ そ

れゆえ, アルコールは異性, 同性限らず一般的な人

物の魅力を向上させる効果があるのかも知れない｡

では, アルコールの効果はなぜ生じるのだろう

か｡ この問題に関しては現在のところ, 次の 2つ

の仮説が提案されている｡

第 1の仮説は, アルコールが生物学的な意味で

の性行動を促進し, その結果として異性の対人魅

力が上昇するというものである｡ アルコールと性

行動への促進 (あるいは抑制) に関する影響につ

いては多くの研究がなされている｡ リスキーな性

行為の多くがアルコール影響下で発生しているこ
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と (Cooper, 2002) やとくに女性においてアルコー

ル影響下で主観的な性的な衝動が増加する可能性

があること (Beckman & Ackerman, 1995) など

から, アルコールは一定の状況下では性行動を促

進すると考えられている｡ また, その神経機序に

ついての研究も進んでいる (Lee, Kim, Dunning

& Han 2008)｡ そのため, アルコールによる対人

魅力上昇が, 神経的な機序によって発生している

可能性は少なくないと思われる｡

第 2の仮説は, アルコールが非対称物を検出す

る精度を低下させるため, アルコール影響下では,

顔が左右対称に見え, その結果魅力度が上昇する

というものである｡ Souto, Bezerra & Halsey

(2008) は, アルコール摂取が三角形の対称性認

知を阻害するという実験を行なっている｡ 彼らは,

この効果がビアゴーグル効果を引き起こしている

可能性について言及している｡ 一般に顔は左右対

称である方が魅力的だと認知される (Rhodes,

Proffitt, Grady & Sumich, 1998)｡ とすれば,

アルコールが摂取されればされるほど, 人物は左

右対称に見え, 結果的に魅力度が上昇するという

のである｡ 関連した研究として, Oinonen &

Sterniczuk (2007) は, 継続して飲酒している

女性は, 顔の対称性認知が阻害されていることを

示しているが, これも理論的には評価する人物の

魅力度が継続して飲酒していない女性に比べて対

象人物が魅力的に見えることを意味している｡

ちなみに, この対称性認知の阻害は, ニコチン

でも生じることが明らかにされている (Attwood,

Penton-Voak & Munaf�o 2009)｡ ニコチンの効果

が急性的にも作用するかどうかについては明らか

にされていないが, もし, ニコチンによる急性的

な対称性検出メカニズムの低下現象が存在すると

すれば, 閉店効果の一部は店の営業に伴って, 煙

草の煙が充満し, その直接, 間接の喫煙効果によっ

て生じている可能性も生じる｡ この場合, 喫煙可

能なバーと禁煙のバーでは閉店効果が異なって生

じる可能性がある｡ むろん, この効果がそれほど

大きいとは考えにくいと思われるが｡

4. 研究の現状のまとめ

本論文では, ビアゴーグル効果をめぐって行わ

れた実証研究について整理し, 現在提案されてい

る, あるいは考え得る仮説について検討した｡ ビ

アゴーグル効果は, 閉店が近づくと異性が魅力的

に見える ｢閉店効果｣ と, アルコールによって異

性, そしておそらく同性も魅力的に見えるように

なる ｢アルコール効果｣ によって生じていると思

われる｡ それぞれの結果を見いだしていない報告

も存在するものの, 総合すれば, この種の効果が

存在するのは間違いないだろう｡ ただし, この効

果がなぜ生じるのかについてはまだまだわかって

いないことが多い｡ ただ, その原因については,

ビアゴーグル効果全体として議論するのでなく,

｢閉店効果｣ と ｢アルコール効果｣ にわけて議論

していくことが必要だと思われる｡

補足 ビアゴーグルの式についての議論

ところで, ビアゴーグル効果については, じつ

は, 2005年 11月に BBC電子版が興味深いニュー

スを報道している｡ これはビアゴーグル効果の程

度を測定する数式をマンチェスター大学の眼科測

定学の Nathan Efronのグループが発見したとい

うものである｡ 残念ながら, この数式はマスコミ

報道はなされたものの, アカデミックジャーナル

に掲載されていないので, 詳細はわからない｡ こ

の式は, 酒場における煙の濃度や対象者の位置の

明るさ, 視力, 距離などによってビアゴーグル効

果の度合いを予測するというものである｡ しかし

ながら, ビアゴーグル効果の本体は, 見えにくい

ものが美しく見えるようになるというものではな

く, アルコールによる魅力度上昇と閉店効果によ

る魅力度上昇の複合的な効果によるものなので,

この式については, ｢おもしろい｣ という意味で

はおもしろいが, ビアゴーグル効果の本質的な予

測はできない｡
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Beer Goggles Effects :

Psychological Studies of Physical Attractiveness ( 1 )

OCHI Keita

Abstract

The aim of the present paper is to review the current studies on the “beer goggles” effect, the

phenomenon that causes people who have been drinking beer to interpret the opposite sex as

attractive. As a result, empirical evidence indicates that the beer goggles effect consists of two

effects; one of them is the effect that the opposite sex look more attractive as closing time ap-

proaches, and the other is the effect that the opposite sex look more attractive under the influ-

ence of alcohol.
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