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Abstract 
Humans like to personify non-human objects. To understand 

the underlying mechanism of personification, I conducted 

several experiments in which human participants reported 

personified gender, age, personality traits of cars and chairs. 

Experiment 1 (personification task) showed that the 

participants successfully personified cars and chairs. Color 

saturation was found to be correlated with the personified age 

and gender of cars. In Experiment 2, participants were asked 

to infer age and gender of typical user of those objects. Results 

showed that the inferred user age/gender were well correlated 

with personified age/gender, suggesting that our knowledge of 

(stereo)typical user/owner may affect personification. In 

Experiment 3, the cars and chairs were rated in terms of 

design-related adjectives and personality trait words. Factor 

analyses were applied to the data, which yielded 4-factoral 

model of design traits and 3-factoral model of personality 

traits of cars and chairs. Some of these factors were well 

correlated with the personified age and gender (Experiment 1). 

Further, most of the personality trait factors were significantly 

correlated with subjective likability of the objects. These 

results signified that personification is one of main 

components of high-level object perception. 
 
Keywords ―  personification, anthropomorphism, 

object perception, personality, product design 

 

1. 背景と目的 

  ヒトはヒトでない物体を擬人化（personification, 

anthropomorphism）することを好む。動物や植物，

天体が擬人化される神話・物語は古今東西に見られ

る。擬人化の対象は自然物に限らず，人工物の擬人化

も珍しくない。たとえば，乗り物を擬人化したキャラ

クターが登場するフィクションはごく一般的である。 

 擬人化がフィクションとして創作される背景には，

ヒトがヒトでない物体に何らかの「ヒトらしさ」を知覚

すること，すなわち擬人的知覚の傾向があると考えら

れる。たとえば乗り物が擬人化されやすいのは，自在に

移動可能な物体であるため，そこに行為主体性（agency）

を錯覚しやすいからであろう。擬人的知覚を生む要因

にはさまざまなものがあると考えられ，心理学的な説

明が試みられている。具体的には，ロボットやサルのよ

うに物体の外見がヒトに類似しているという知覚的要

因，自然現象や機械の動作など複雑なふるまいを見せ

る現象・物体に対処するために対人知覚のスキーマを

援用するという認知的要因，孤独な環境下で社会的接

触を欲する社会的要因などが指摘されている[1][2]。  

 では，具体的にはどんな要因がどんな擬人的知覚を

生んでいるのだろうか。物体の擬人的知覚のやや特殊

なケースとして，共感覚（synesthesia）を挙げること

ができる。共感覚でもっとも知られているのは特定の

文字に特定の色を感じる色字共感覚であるが，色だけ

でなく性別やパーソナリティ特性を感じるという例も

報告されている。これを調べた研究によると，共感覚と

して感じられる文字の性別やパーソナリティは，その

文字の形や発音，数字の場合には偶奇，文字の出現頻度

などが関連しているという[3][4]。 

 とは言え，実際に擬人的知覚が一般的なのは文字よ

りも動物や乗り物などの日常物体であろう。また，擬人

的知覚は共感覚者だけに起こる現象とは考えにくい。

そこで本研究では，車とイスの画像を材料に用い，その

車やイスの性別および年齢を答えてもらう実験を行っ

て，実際に擬人的知覚が生起するか，そして擬人的知覚

の内容（性別・年齢）は物体のどのような要因に関連し

ているのかを検討した。 

 

2. 実験 1：車とイスの擬人化課題 

 実験 1 では，車 32 種，イス 32 種のカラー画像を実

験参加者に見せ，その年齢と性別を回答してもらった。

実際に擬人的知覚が行われること，特に，平均的に特定

の性別や年齢に擬人化されやすい物体があるかを確か

めることが目的であった。 

車とイスの画像は 3DCG で作成され，前斜め方向を

向いたものだった（図 1）。画像はコンピュータ画面に

1 枚ずつ表示され，実験参加者（30 名）は，その物体

の性別（男性，女性）と年齢（～12，13～18，19～29，

30 代，40 代，50 台，60～）を，手元の冊子上の選択

肢に○を記入することで回答した。また，性別と年齢そ

れぞれの回答について，どの程度確信があるかを 1（ま
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ったく確信がない）～ 7（強い確信がある）の 7 件法

で回答した（図 1）。課題は「その物体を人間にたとえ

るとしたら性別と年齢はどれくらいか」を答えること

であり，「その物体を持っている人や使っている人を答

えることではない」と教示した。 

回答に時間制限はなく，記入を終えるとスペースキ

ーを押して次の物体に進むことができた。車とイスは

別々のブロックで実施され，半数の参加者は車から，残

り半数はイスから回答した。 

 回答は「男性」を−1，「女性」を+1 としてコード化し

た。年齢の選択肢は低い順に 0～6 としてコード化した。

確信度はそのまま 1～7 の値を集計した。物体 1 種ごと

に回答の平均値を算出すると，図 1 のようになった。

知覚された擬人的性別・年齢には十分に大きな分散が

あり，男性に知覚されやすい物体，高齢に知覚されやす

い物体などがあったことがわかる。最も「若い」車と

「高齢の」車，最も「男性的」なイスと「女性的」なイ

スの例を図 1 に示した。カテゴリーによる違いも見ら

れた。車は平均的に女性として擬人化されにくく，特に

図 1 散布図の右上，つまり「高齢の女性」として擬人

化されやすいものがなかった。 

 車とイスそれぞれについて，性別確信度と年齢確信

度の相関を見ると，いずれも有意な正の相関だった（車，

r = .47; イス，r = .55; ps < .01）。つまり，擬人化の容

易な物体とそうでない物体が存在することがわかる。

こういった結果から，擬人的性別・年齢はでたらめに判

断されたのではなく，何らかの要因に基づいて判断さ

れていることが推測できる。 

 

3. 色の影響 

 実験 1 の参加者に，擬人化の際に物体のどのよう

な点に着目したかを実験後にたずねたところ，形や

色などの外見的特徴，とくに鮮やかさに言及する例

が多く見られた。そこで，実験 1 で用いた車とイス

の画像それぞれについて，物体部分の画素の彩度

（RGB 空間内における，R = G = B となる無彩色の

軸からの距離）の平均を求めた。この彩度指標と実

験 1 の結果との相関を検討すると，車の性別および

年齢との間に有意な相関が見られた（それぞれ r 

= .50, r = −.69, ps < .01）。つまり，彩度が高い車ほ

ど女性として，また若年者として擬人化されていた。

一方，イスではこのような相関は見られなかった。

確信度評定値についても，車・イスともに彩度指標

との間に有意な相関はなかった。 

 

4. 主観的好ましさとの関連 

消費者心理学・広告心理学の研究において，商品など

の物体を擬人化すると，その物体や商品ブランドに対

するポジティブな感情を引き起こすことが指摘されて

いる[5][6]。実験 1 で確信度評定が高かった物体は擬

人的知覚がなされやすく，その物体の好ましさも高ま

るのではないかと予想した。 

別の研究[7]において，実験 1 で用いた画像に対して

20 名の参加者が「物体の見た目の印象の良さ」を 7 件

法で評定する実験が行われている。このデータを用い

て，実験 1（擬人化課題）の結果との関連を検討した。

しかし，車・イスどちらにおいても，性別・年齢・これ

らの確信度のいずれも好ましさ評定との間に有意な相

関は見られなかった。相関係数の絶対値は最大でも

 

 

 

図 1 実験１（擬人化課題）の回答欄と結果 
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0.33（イスの性別確信度と好ましさ評定の相関）であっ

た。参加者に擬人的知覚を促すような操作を行えば，そ

うでないときに比べて好ましさが増すのかもしれない

が，擬人化しやすい物体が常に自動的に擬人的知覚を

引き起こし好ましさを増すとまでは言えないだろう。 

 

5. 実験 2：使用者推定課題 

 実験 1（擬人化課題）では，その物体（車やイス）の

所有者や使用者を答える課題ではないということを明

示的に参加者に教示した。実際，車において擬人化年齢

の選択肢のうち未成年に該当するものが選ばれること

は珍しくなく，参加者はこの教示を理解し，擬人的に知

覚される年齢を回答していたと考えられる。しかしな

がら，その車やイスを使用していそうな人に関する知

識ないしステレオタイプが擬人化知覚に影響を与えて

いる可能性は，依然として残る。実際に，物体とその所

有者をマッチングさせる実験を行うと，偶然よりは高

い確率でマッチングできることも報告されており，

人々は物体についてその典型的な所有者がどのような

人かという知識をある程度有していることが示唆され

ている[8]。 

 そこで，実験 1 で用いた車とイスの画像に対し，「そ

の物体をふだん最もよく使っていそうな人」の性別と

年齢を推定し，回答してもらう実験を行った。回答の方

法は実験 1 と同じ（回答用紙上の選択肢を選ぶ）だっ

た。やはり実験 1 と同様，回答の確信度についても回

答してもらった。 

 実験 1 には参加していない 30 名が実験に参加した。

回答は実験 1 と同じように集計した。車とイスそれぞ

れについて，性別・年齢・性別確信度・年齢確信度の結

果が実験 1（擬人化課題）と実験 2（使用者推定課題）

でどの程度相関するかを調べたところ，車の性別確信

度以外のすべてで有意な正の相関が見られた（rs > .37, 

ps <.05）。相関係数は車の性別で r = .71 (p < .01)，車

の年齢で .84 (p < .01)，イスの性別で .86 (p < .01)，イ

スの年齢で .86 (p < .01) となり，非常に高い。この結

果は，少なくとも車やイスのような日常物体では，擬人

的知覚は明らかに典型的な使用者（ないし所有者）の知

識の影響を受けていることを示している。ただし，その

「知識」が実際に正しいかはわからず，ステレオタイプ

を含むものと考えるべきであろう。 

 

6. 実験 3：特性語による評定 

 実験 1 参加者の実験後の内観報告を見ると，擬人化

の際には色以外にも物体のさまざまな外見上の特性が

着目されていたことがわかる。それらの報告に頻出し

た色以外の物体デザイン関連語はおおまかに，(1) 形状

の丸さに関するもの（「直線的」「曲線的」「角ばった」

「丸みがある」など），(2) 硬さに関するもの（「ゴツゴ

ツしている」「ふかふかしている」「かたそう」「やわら

かそう」），(3) 親近性に関するもの（「よく見る」「ふつ

うの」「見慣れない」「変わった」「奇抜な」），(4) 重量

感に関するもの（「大きい」「どっしりした」），(5) 太さ

に関するもの（「太い」「細い」「スラリとした」）などに

分類することができた。こういったデザイン特性も，擬

人化知覚に関連していると考えられる。たとえば太さ・

細さは，擬人化性別に関連するかもしれない。 

 また，実験 1 の結果については，次のような疑問も

生じる。性別・年齢のほかにも，擬人的特性は知覚され

ているのだろうか。たとえば，パーソナリティ特性は知

覚されているのだろうか。 

 この 2 点について検討し，擬人的知覚の内容とそれ

に関連する要因をより詳細に明らかにするため，実験

3 では，実験 1 で用いた車とイスに対してデザイン特

性語およびパーソナリティ特性にどれくらいあてはま

るかを評定してもらう実験を行った。 

 デザイン特性語は，実験 1 の内観報告から見出され

た 5 特性と，Hsu ら[9]がプロダクトデザインの知覚を

SD（semantic differential）法で検討するために用いた

特性語の日本語訳を用い，表 1 の 12 対とした。なお，

Hsu らの用いた単語には性別や年齢に関するもの

（masculine‒feminine, childish‒mature）があったが，

これは除外した。 

パーソナリティ特性語は，ヒトのパーソナリティの

代表的モデルである主要 5 因子モデルの日本語版[10]

から，各因子の因子負荷量が高い 2 語，計 10 語を選ん

だ（表 2）。 

これらの特性語は回答用紙上に印刷され，実験参加

者はコンピュータ画面に表示される車またはイスの画

像を見て，その物体にこれらの単語がどの程度あては

まると思うかを評定し，回答した。デザイン特性語につ

いては，SD 法と同様，特性語対の間に 1～7 の選択肢

があった。パーソナリティ特性語については，それぞれ

の語について 1（全くあてはまらない）～ 7（非常にあ

てはまる）の選択肢があった。参加者は，1～7 のいず

れかの数字に○をつけて回答した。回答に制限時間は

なく，1 つの物体について回答を終えると，参加者はキ

ーを押して次の物体に進んだ。 
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44 名が実験に参加した。うち 32 名は車とイスの両

方について回答した（半数は車を先に，残り半数はイス

を先に実施した）。6 名が車のみ，別の 6 名がイスのみ

回答した。結果として，車・イスそれぞれについて，38

名分の有効な回答を得ることができた。 

まず，物体ごと・特性語ごとに平均評定値を算出し，

因子分析にかけた。その結果を表 1，2 に示す（絶対値

0.1 未満の因子負荷量は省略されている）。デザイン特

性語による評定では，車・イスともに，プロマックス回

転により 4 因子解が得られた（表 1）。各因子の意味す

るところは車・イスともによく似ており，第 1 因子は

古さ・新しさの次元，第 2 因子はボリューム感（軽さ・

重さ）の次元，第 3 因子は柔軟さ・強硬さの次元を表

すと解釈できた。第 4 因子はやや解釈が難しいが，感

情の覚醒度に関連しているように思われ，さしあたり

感情の因子と名付けた。 

 パーソナリティ特性語による評定では，プロマック

ス回転により 3 因子解が得られた（表 2）。車・イスと

もに第 1 因子は元の主要 5 因子モデル[10]の外向性・

神経症傾向・調和性の 3 因子を合成したものと考えら

れ，ここでは外向性因子と名付けた。第 2 因子は元の

主要 5 因子モデルの開放性の因子に対応すると考えら

れるが，この開放性因子を構成する特性語のうち本実

験で用いられた特性語は「独創的な」と「多才な」だけ

表 1 実験 3 の結果（デザイン特性語による評定結果の因子分析）  

 

Note. 各特性語対の右側の語が正の因子負荷に対応する 

 

表 2 実験 3 の結果（パーソナリティ特性語による評定結果の因子分析）  

 

 

2018年度日本認知科学会第35回大会 sP2-37

1068



であるので，ここでは才能の因子と解釈した。第 3 因

子は車とイスでやや異なっていた。車の第 3 因子は元

の主要 5 因子モデルの調和性に，イスの第 3 因子は誠

実性に対応しているように考えられた。 

いずれにせよ，車とイスに対する評定であるにもか

かわらず，ヒトのパーソナリティの主要 5 因子構造と

類似の構造があることが示唆される。本実験では，おそ

らく用いた特性語対の数が少ないため 3 因子解となっ

たが，多数の特性語対を用いて検討を行えば，より明確

な 5 因子構造が見出される可能性はあるだろう。ヒト

は車やイスに対しても，他人に対するのと同様にパー

ソナリティ特性を解釈・投影することが十分に可能で

あることが強く示唆される。 

なお，より多くの特性語を用いた実験であれば，因子

負荷量の低い項目を削除するなどしてより明確な因子

構造を作成することが可能だが，本実験では用いた語

が少ないため，上記の探索的因子分析で得られた解を

そのまま採用し，以下の分析でも用いることとする。ま

た，バリマックス回転によって得られた解も，ほぼ同様

に解釈することができた。 

 

7. 各因子と擬人化特性との関連 

実験 3 で見出されたデザイン因子・パーソナリティ

因子は，知覚される擬人化性別や擬人化年齢と関連が

あるのだろうか。そこで，各因子得点と実験 1 の結果

（擬人化性別，擬人化年齢，およびそれぞれの確信度）

との相関を検討した。また，色の彩度および主観的好ま

しさ（3., 4.を参照）との相関もあわせて検討した。 

車とイスそれぞれについて，各因子得点との相関を

表 3 に示した。デザイン因子・パーソナリティ因子と

もに，擬人的知覚に関係していたことがわかる。擬人化

年齢に対してはデザイン因子の影響が明確で，古くて

大きく重い印象のデザインの物体は，車・イスともに高

齢に関連づけられていた。一方，擬人化性別について

は，イスではデザイン因子・パーソナリティ因子のこれ

といった影響が見られなかった。しかし車では，柔軟か

つ感情的な印象のデザインで，外向的なパーソナリテ

ィが知覚される場合には，より女性に擬人化されやす

かった。ただし感情性因子・外向性因子はともに色の彩

度とも強い相関を示しており，色の彩度が真の原因で

ある可能性も高い。車の擬人化性別，色の彩度，デザイ

ンの感情因子，パーソナリティの外向性因子の間には

明確な相関関係があることは明らかだが，そこにどの

ような因果関係があるのかについては，より詳細な検

討が必要と言える。 

いまひとつ興味深い結果は，好ましさ評定にほとん

どのパーソナリティ因子が関連していたことである。

物体の「見た目の印象の良さ」の評定には，物体のデザ

表 3 デザイン因子・パーソナリティ因子と擬人化実験結果との相関  

 

Note. 擬人化性別は男性が-1，女性が+1としてコード化されている． ** p < .01, * p < .05. 

 

2018年度日本認知科学会第35回大会 sP2-37

1069



インが直接に影響すると予想されたが，結果的には，デ

ザイン因子のうち好ましさ評定と関連していたのは古

さ因子だけであり（車では新しいデザインが，イスでは

古いデザインが好まれた），他の因子は有意な相関を見

せていない。物体の主観的好ましさは，形などのデザイ

ン要素そのものよりも，知覚される擬人的特性を介し

て評価されているのかもしれない。一方で，擬人化性

別・年齢やその確信度は好ましさ評定と相関していな

かった（4.参照）。すでに見たように，擬人化が物体の

好ましさに影響することは知られているが[5][6]，そ

のメカニズムは「擬人化されれば好ましい」という単純

なものではなく，「擬人化されたパーソナリティが好ま

しければ好ましい」ということなのかも知れない。 
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