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はじめに 

 

近年、人間でないものを人間に見立てて表現する擬人化が増えてきている。擬人化表現は

身近な様々な分野から見出すことができる。道を歩いていれば広告や看板、スーパーマーケ

ットに入れば商品のパッケージ、書店に入れば本の表紙、テレビを付ければアニメなど。ど

うしても視覚中心になりがちだが、耳をすませば聞こえてくる歌にも擬人化表現は発見で

きる(伊藤 2016a)。ゲームアプリでは、刀が擬人化された「刀剣乱舞-ONLINE-Pocket」(図

表１)、戦艦が擬人化された「戦艦これくしょん」があり他にも、城に車やなどが擬人化さ

れ、アプリ市場では少なくとも 100以上の擬人化アプリが存在している(図表２)。また、有

名企業が擬人化アニメを作ったり、擬人化キャラで新たな客層を呼び込んだりもしている。

国や県までも擬人化されており、もはや擬人化は、現代日本の文化といっても過言ではない。

TVCMでは、俳優の竹内涼真が化粧水に擬人化しているメナードの化粧水「ビューネ」、実際

には喋るはずのないカロリーメイトが語り掛けるカロリーメイトの CM等、擬人化広告は事

例をあげきれないほど存在する。 

新聞記事のデータベースにおいて「擬人」と検索すると、日経、朝日、読売、産経、毎日

の５紙の検索結果数がここ５年間で右肩上がりとなっている(図表３)。「広告において、擬

人化がよく使われる手法であることは指摘されてきた。」（関沢 2012:1)。しかし、擬人化広

告の事例を述べた論文は存在するが、実際に擬人化を使用した広告の効果の研究はされて

いない。我々の身の回りに数多くの擬人化表現が使用されているのは何らかの効果が擬人

化にはあるからなのではないだろうか。また、擬人化表現は多種多様であることから全てに

同じ効果があるとは言えないだろう。 

そこで、本研究では、まず擬人化を種類ごとに分類し、広告表現に擬人化手法を用いるこ

とでより効率的な広告活動ができるかどうか、また、どの種類の擬人化表現が最も効果的な

のかを明らかにしていきたい。 

 

        (図表１)刀剣乱舞    (図表２)擬人化アプリ種類 

 

   出典)Google Play              (筆者作成) 

 



 

(図表３) 新聞記事データベースにおける「擬人」ヒット数推移 

 

（筆者作成） 

 

Ⅰ．擬人化広告 

 

１．歴史 

 今日の日本では、国家や都道府県、言語や概念といった、様々な見えないものや抽象的な

ものも当然のように擬人化されている。ところがこれらの表現は古くから行われてきたも

のではなかったようである。伊藤(2016a)は「雷や風といった自然現象を神格化することは

もちろん古代から行われてきたが、信仰的要素をもたない人間に擬することは中世からで

はないだろうか」と述べている。中世後期に成った『仏鬼軍』には経文の擬人化があり、近

世後期の『辞戦闘新根』では、流行語を擬人化している。目に見えないものを視覚化する擬

人化表現は近世になってようやく盛んになっていった。薬品大手エーザイが岐阜県各務原

市で運営する「内藤記念くすり博物館」には、消化の仕組みを擬人化して体内を描いた風変

わりな錦絵があるそうだ。この錦絵は、江戸時代末期の浮世絵師、歌川国貞作の「飲食養生

鑑（いんしょくようじょうかがみ）」(図表４)という作品であり、酒を飲む武士の体内が透け

て見え、肝臓や胃の周りでおけを担いだこびとが、せっせと栄養分を運んでいる様子が描か

れている。絵には、暴飲暴食を戒める狙いがあるといい「たくさんもちこまれてもさばきき

れない」といったこびとのぼやきも書き添えられている（東海経済新聞 2015 年 3 月 8 日）。 

 近代以降は、西洋の文芸の影響や SF 作品、ファンタジー作品の多様化により、一層複雑

な展開を見せるようになってきた。また、現代は 2000 年前後に「萌え擬人化」の動向が大
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いに開拓されていき、児童文化を中心とした擬人化表現とは異なる領域が現れてきた。 

 

(図表４) 「飲食養生鑑」 

 

     （出典）江戸食文化紀行 

 

２．事例 

まずは、擬人化を用いた広告をいくつか紹介していきたい。新聞広告では、2013 年４月

８日に、15 紙に掲載された、大塚製薬株式会社の「ポカリスエット イオンウォーター」の

お披露目のための新聞広告を挙げる。1980 年生まれの「ポカリスエット」と、2013 年生ま

れの「ポカリスエット イオンウォーター」の２つの製品を擬人化し、舞台の上で会話をし

ているという設定でシナリオを書き、違いをわかりやすく伝えた (図表５) 。新聞掲載後、

「大塚製薬お客様相談室」に通常の１年分に相当する件数のお問い合わせがあったそうだ

(新聞広告データアーカイブ)。 

 2 つ目の事例として、2004 年 12 月 17 日の日経新聞に掲載されたハウス食品株式会社の

商品「ウコンの力」(図表６)。ウコンの力の缶を擬人化したユーモラスなビジュアルは、忘

年会などが重なり飲みすぎて、朝がつらい人が多い年末に頑張る人に見立てており、同じよ

うに頑張る多くの人の目を引き、購入意向を高めた。売り上げは、10 万ケースに届く勢い

で、各チャネルの販売個数も 170~250%の伸びを示したそうだ(新聞広告データアーカイブ)。 

CM の事例では、瓦メーカーの「鶴弥（Tsuruya）」の CM が世界三大広告賞の 1 つと言 

われている「カンヌライオンズ国際 クリエイティビティ・フェスティバル 2017 (Cannes 

Lions 2017)のフィルム部門で名誉あるシルバー賞を受賞した。この CM は、多くの男性が

瓦に擬人しており、太陽の暑さや雨、雪の寒さ、さらには鳥の糞にも耐えている瓦を表現し、

鶴弥の瓦の耐久性を表現している。この CM は「センス溢れすぎ！」「思わず感動してしま

 



 

った」と現在、海外を中心に話題沸騰しているそうだ(Spotlight「これ何の CM かわかる？

世界最大級の広告賞で絶賛された日本の CM が素晴らしい」)。この CM のように擬人化を

用いた CM はユニークであるため注目を集めることができる(図表７)。 

 広告の事例ではないが、ゲームアプリの「刀剣乱舞」は、歴史上の名刀をイメージしたキ

ャラクター「刀剣男子」を育成するオンラインゲームで 2015 年に配信されると女性を中心

に話題となった。ゲームでは、水戸市の徳川ミュージアムで保存されている名刀「燭台切光

忠(しょくだいきりみつただ)」も主要キャラクターとして擬人化されて登場する。このゲー

ムアプリ配信後、同ミュージアムを訪れる女性ファンが急増したそうだ(日本経済新聞 2017

年 3 月 15 日)。 

 

(図表５)「一年目のポカリスエット」大塚製薬 

      

 (出典)新聞広告データアーカイブ 

 

(図表６)「ウコンの力」ハウス食品         (図表７)Tsuruya CM 

     

   (出典)新聞広告データアーカイブ                 （筆者作成） 

 

  



 

Ⅱ．擬人化について 

 

 擬人化の手法は、比喩表現の一種である。山梨(1988)は、比喩の理解が感情移入、擬人化、

共感などの認知プロセスや視点の問題と密接に関連していると提起している。また、人間は

観察したり理解していく対象に我々の感情や仕草のさまざまな側面を投入し、その観察の

対象を生きいきとした形で理解していくと言われている。さらに人間そのものが抱く志向

や感情が、人間以外の生物や無生物に対しても適用される背景には、その対象を人間の思考

や感情の世界の見立てを介して理解していこうとする傾向が反映されているそうだ。 

 

１．擬人化の定義 

 擬人化の定義は、『広辞苑（第６版）』（2008）では「人でないものを人に擬して表現する

こと。」と示されている。また、擬人観の定義は、「人間以外の事物を人間の形態や性質にな

ぞらえて考える立場。神・生物・事物など人間の姿に似たものとして考える立場。」と示さ

れている。関沢(2012)によれば、Persson ら (2000)は、擬人化とは「人間ならこうするとい

う想定をまわりの環境に投影させることで、環境を単純化して理解する一つの方法である。」

と示している。擬人化とは、人間に見立てることであるが、姿かたちを人間風に描くばかり

でなく、姿は動物でも人の言葉や気持ちを表現することも擬人化という(伊藤 2016b:195)。 

 このように擬人化の定義はいくつか存在する。本研究では、擬人化の定義を一つにせず上

述した概念に当てはまるものを擬人化表現として扱っていく。 

 

２．擬人化の効果 

 人は、外界を認知するために人間でないものを擬人化し、さらに現実のコミュニケーショ

ンにおいて、その効果を高めるために擬人化を活用している。 

 関沢(2010)によると、擬人化は、①情報を圧縮して複雑性を縮滅する、②擬人化されたメ

タファーを中心にして送り手と受け手の関係を強化する効果があるという。また、山根ら 

(2016)では、①人間は擬人化された物から意思を読み取ることによって感情移入する、②感

情移入し、共感することで親しみがわく、③擬人化された物体からは肯定的な印象を受ける

効果があるという。擬人化された外見によって理解のし難いものを人と同じ感情表現を用

いてわかりやすく説明することができる、感情移入する、製品に対して親近感を持たせるこ

とができることも示されている（山根ら、2016:DiSalvo ら、2003）。 

 

３．擬人化の分類 

 Ⅰ－２でいくつか事例を紹介したことから分かるように、「擬人化」表現は多種多様であ

ることがわかるだろう。この節では擬人化を分類し、特徴を説明していきたい。筆者は、擬

人化を５つに分類した。 



 

(1)スポークスキャラクター（商品メッセージを語るキャラクター） 

スポークスキャラクターは、手足の付いた商品、あるいは動物などのキャラクターが広告

主のメッセージを代弁する擬人化手法である。例としてアメリカのチョコレートブランド

であるマースの M&M’s チョコレートに手足のついたキャラクター(図表８)が当てはまる。

スポークスキャラクターの手法は、その商品ブランドのキャラクターとして使用されるこ

とが多い。 

 

(図表８) M&M’s チョコレートキャラクター 

 

 (出典)M&M’S オフィシャル Web サイト 

 

(2)人間で表現する擬人化 

 人間で表現する擬人化は、動物や非生物など喋るはずのない事物が、人間で表現される擬

人化手法のことである。動物や非生物がもし人間であったらこうするだろう、こう思うだろ

うということを想像して人間が演じる。見た目は人間で表現されるためほとんどが CM で

用いられる手法である。NTT ドコモの「d fashion メンズ篇」の CM では、鈴木伸之の CM

としてスマホに擬人した松坂桃李が登場しており、きわめて明解に携帯電話そのものを擬

人化している(図表９)。 

 

 (図表９)ＮＴＴドコモ 「d fashion メンズ篇」 

  

(オリコン日本顧客満足度ランキング) 

 

  



 

(3)萌え擬人化 

 萌え擬人化は、国家、鉄道、言語、法律などを含めて、動植物、非生物、概念などあらゆ

る分野のものが虚構的な二次元キャラクターで表現される擬人化手法である。一般的には、

女性化・少女化が主なものとされている。該当する事物をイメージした格好をした人間とし

て描かれることが多い。元の事物の特徴をほとんど外見に反映していない擬人化もあるが、

その場合はキャラクターの性格や人間関係などにモチーフの特徴が反映される。擬人化さ

れたゲームアプリもこの擬人化手法が用いられているが、最近の広告事例としては自動車

会社のトヨタが新型プリウスの部品を擬人化した「PRIUS! IMPOSSIBLE GIRLS」（通称

プリガー）を展開した(図表 10)。トヨタマーケティングジャパンによると、新型プリウスの

さらなる魅力訴求・性能理解、クルマ低関心(若年)層へのアプローチの狙いがあるという。

twitter 公式アカウントのリツイート数は過去最高の 5995 件、関連ツイート数は約７万５

千件と話題化に成功(販促会議 2016.5)。 

 

(図表 10) トヨタ 「PRIUS! IMPOSSIBLE GIRLS」 

 

(出典)新聞広告データアーカイブ 

 

 (4)一人称を用いた擬人化 

 一人称を用いた擬人化は、動物や非生物など喋るはずのない事物が、本来の姿のまま人間

の人格を持っているように話しているように表現する擬人化手法である。関沢(2012)による

と文字だけでも擬人化のコミュニケーションは成立するという。つまり、CM において本来

喋るはずのない事物による人格を持ったセリフだけでなく静止画広告に文字でセリフを書

くだけでも擬人化手法と言えるのである。ソフトバンクの CM で有名の白戸家のお父さん

 



 

も一人称を用いた擬人化が使われている(図表 11)。静止画広告では、小松製作所のシロクマ

が「私は、CO2 が嫌いです」と言っているものが例として挙げられる(図表 12)。 

 

(図表 11) ソフトバンク白戸家お父さん    (図表 12) 小松製作所広告 

 

   (出典)新聞広告データアーカイブ     

 

 (5)視覚的な擬人化 

視覚的な擬人化は、スポークスキャラクターと似ているが、そのブランドのキャラクター

にはならないような擬人化手法を指す。商品そのものが原形から形を変え、形や見た目がた

だ視覚的に擬人化されているだけである。図表 13 のアメリカのコルゲート社の歯磨き粉の

広告では、歯磨き粉が視覚的な擬人化で表現され虫歯や口臭と戦う(＝虫歯や口臭に効果が

ある)ことを伝えようとしている。 

 

(図表 13) コルゲートの歯磨き粉 

 

                  (出典)AdGang 

  

 



 

４．アクターネットワーク理論 

 ヒトと商品との関係について見ていく。「もの」による人間の主体としての構築を視野に

入れ、両者を対照的に扱うアプローチの一つにアクターネットワーク理論がある。河野

（2011）によると、アクターネットワーク理論とは「集合的な事象を、さまざまなアクター

（行為者）が参加しているネットワークとして理解しようとする」ことと示されている。 

 アクターネットワーク理論の特徴は、アクター（行為者）を人間だけでなく、機械、人間

以外の生物、組織など幅広く想定するところにある。商品と消費者の関係も、多様なアクタ

ー（行為者）のネットワークとして理解することができる（関沢,2012:43）。特定のアクタ

ーが他のアクターの特性を自分の都合の良いように読み替えて、それらを動員するような

ことなど、人間的存在であれ、非人間的存在であれ、存在するものが一緒になり、ネットワ

ークの環を形成するために、お互いを変えていきながらつながるときに起こることを翻訳

という。擬人化は、翻訳の過程において生まれた現象である。 

 

Ⅲ．感情移入と広告 

 

Ⅱ－２で述べた通り、人間は擬人化されたものに感情移入をするという特徴がある。そこ

で本章では、移入について見ていきたい。 

 

１．移入 

 我々消費者は、広告に描かれている状況をありありと思い浮かべたり、登場人物の気持ち

を理解して悲しんだり、感動したりすることがある。そこでは広告内の商品の特性に注意を

向けているというよりも広告のシナリオ、空間、登場人物などに注意を向けている(Escalas 

2007)。このような状態を広告に移入していると捉えることができるそうだ。福田（2015）

によれば、Green(2000)は、移入とは、「注意、想像、感情が広告や小説などで描かれる出来

事に統合的に向けられることによって、広告や小説などに没頭した状態」などと定義してい

る。広告に移入した消費者は、広告内容と整合的な態度を示したり、広告を高く評価する。 

福田(2015)によると、移入は、①物語形式の広告だけでなく、さまざまな形式の広告にお

いて生じる、②広告評価などの態度や、行動意図にポジティブな影響を及ぼし、説得効果を

高める、③広告の説得効果にポジティブな影響を及ぼすメカニズムとして、批判的思考の抑

制とポジティブ感情の生起がある。 

 

２．説得効果  

広告の主要な機能が商品の価値を伝えることにある以上、そこで求められるのは、消費者

を説得し、商品購入を促すメッセージの伝達である。その際、比喩表現に重要な役割が認め

られる。比喩表現は、本質的に説得的機能を備えている（田中 2015）。意味の転移や具体化



 

といった表現効果を用いることにより、広告は商品に対して価値を付加しており、その際、

広告のテクストから、本来は存在しない解釈が創出される。この価値創出の機能が広告の根

源的な機能であることに鑑みれば、新たに創出される解釈こそ、広告が伝達するメッセージ

と考えることができる。 

移入における説得効果には、注意、想像、共感の構成要素がある。移入理論における注意

は、小山内ら（2013）によると広告シナリオの理解に向けられているものであるという。商

品性能に注意を向けさせる条件とシナリオに注意を向けさせる条件を設定し商品性能の高

低が広告評価に及ぼす影響を研究した結果、性能に注意を向けさせる条件では、商品性能が

評価に影響を及ぼすのに対し、シナリオに注意を向けさせる条件では、商品性能が評価に影

響を及ぼさなかった。このことから、シナリオに注意を向けることで批判的な思考が抑制さ

れることが明らかにされている。 

 想像は、「ワーキングメモリにおける感覚情報の表象」と定義されており、これは消費者

が広告に描かれている登場人物の姿や、自分が商品を使用する状況を思い浮かべることな

どを指す。福田（2015）によれば、Petrova(2008)は、状況や商品を使用することを想像さ

せることによって広告評価が高まることが明らかにしている。また、想像は行動意図だけで

なく実際の行動に対してもポジティブな影響を及ぼす。 

 福田（2015）によれば、共感が生起されると広告評価が高まるそうだ。共感によって生じ

る広告処理への高い関与は、登場人物に対する理解や感情が広告に対する期待や興味をう

むことも意味している。 

 

Ⅳ.情報伝達 

 

１．情報伝達 

 小山ら（2009）によると、グラフィックイメージによる情報伝達が最も効果的であると

いう。文字中心の情報伝達よりもシンボルのような象徴的なイメージが消費者の注意に効

果的である。 

Jones(2014)も内容を確実に伝達するためには、視覚化することが重要であると述べてお

り、視覚化することの重要性は、視覚による情報伝達は自己の経験として取り込みやすく、

そのストーリーを人に伝えやすいという。 

 

２．視覚シンボル 

 視覚シンボルは、音声言語や文字が十分に使えない障害者の補助代替コミュニケーショ

ン手段として障害児教育や言語臨床場面で活用されている。視覚シンボルは、手話やサイン

などの他の補助代替手段に比べて、意味することが分かりやすく、理解するための学習負担

が少ないという利点がある。また、母語の違いに拘束されない国際性をもつため、外国人児



 

童とのコミュニケーションで活用した事例の成果も報告されている（藤澤 2008）。近年で

は、ユニバーサルデザインとして高齢者や一般の人にもわかりやすさの利点が生かされる

動向がある。 

Ⅳ．仮説と検証 

 

 本研究では、前述した５種類の擬人化表現全てを検証することに限界があるため、視覚的

な擬人化と一人称を用いた擬人化表現の擬人化の二つを使用した広告で調査を行う。残り

３種類を検証から除外する理由は、次の通りである。スポークスキャラクターは、擬人化表

現というよりもキャラクター要素が強すぎるため、本研究目的にはそぐわないと判断した。

萌え擬人化は二次元的なキャラクターであるため公平に調査を行えない可能性が高いと判

断した。人間で表現する擬人化は動画広告で意味が伝わる擬人化表現であるため紙媒体を

用いる今回の研究では対象外となる。これらの理由から一人称を用いた擬人化と視覚的な

擬人化の２種類を本研究の対象とする。 

 

１．仮説 

前述した先行研究をもとに本研究では、広告表現に擬人化手法を用いることで、より効率

的な広告活動ができるかどうかを検証したい。 

擬人化には、感情移入をするという特徴がある。感情移入し、共感することで広告評価が

高まることから、擬人化表現を使用した広告も広告に対して共感を生み広告評価を高める

ことに繋がると考えた。また、グラフィックイメージによる情報伝達が最も効果的という研

究から、擬人化表現の中でも視覚的な擬人化表現の方が一人称を用いた擬人化表現よりも

効果的であるのではないかと考えた。そこで、仮説１a「擬人化表現を使用した広告は、擬

人化表現を使用していない広告に比べて、広告に対しての好意度を高める」、仮説１b「視覚

的な擬人化を使用した広告は、一人称を用いた擬人化を使用した広告に比べて、広告に対し

ての好意度を高める」と設定する。 

 擬人化には、擬人化された外見によって理解し難いものを人と同じ感情表現を用いてわ

かりやすく説明することができる特徴がある。視覚シンボルは母語に拘束されない国際性

を持ちコミュニケーション手段として利用されるため、視覚的な擬人化表現も視覚シンボ

ルと同様に考えると、母語に関係なくコミュニケーション手段として利用できるため、擬人

化表現を用いることで広告への理解度を高めることができるのではないかと考えた。つま

り、その地域の言語がわからなくても擬人化された対象を介することで、広告内容を理解で

きるということだ。そこで、仮説２「視覚的な擬人化を使用した広告はその広告に書かれて

いる言語がわからなくても、擬人化を用いていない広告に比べて広告に対しての理解度を

高める」と設定する。 

 



 

２.調査概要 

 2017 年 12 月 12 日~14 日に駒澤大学生と神奈川大学生 103 人を対象にアンケート調

査を実施した。仮説を検証するにあたり A~E の５グループに分類した(A グループ 21 名、

B グループ 20 名、C グループ 20 名、D グループ 22 名、E グループ 20 名)。 

調査素材の広告には、日用消費財である商品で且つ、日本では生産されていないブランド

のものを採用するため、アメリカのコルゲート社の歯磨き粉の広告を調査用に独自にアレ

ンジし使用した(図表 14)。A グループは、歯磨き粉が視覚的に擬人化されているイラストを

使用した広告を提示した。B グループには、擬人化表現が使用されていな普通の歯磨き粉の

イラストを使用した広告を提示した。C グループには、事前に行った調査チェックで「私が

虫歯と口臭を倒す！」という表現の「私」が擬人化表現と認識されていることを確認し、B

グループに提示したイラストと同様のものに、一人称を用いた擬人化を表現するため「私が

虫歯と口臭を倒す！」というセリフを加えた広告を提示した。A~C グループは、仮説１ab

の対象者に向けた広告であるため、広告の理解度は問わないという理由から英語表記の

「Fight cavities and bad breath」というキャッチコピーの下に「虫歯と口臭と戦おう。」と

いう日本語訳を加え、最低限の情報量が同じになるようにした。D グループには、歯磨き粉

が視覚的に擬人化されているイラストを使用した広告にロシア語による説明を加えた広告、

E グループには、擬人化表現が使用されていない普通の歯磨き粉のイラストを使用した広

告にロシア語による説明を加えた広告を提示した。ロシア語を使用した理由は、仮説２では

読解不可能言語を用いる必要があったこと、社会情勢を考慮し「戦い」をイメージしたイラ

ストを用いている本調査では、「戦い」に連想される地域の言語を使用するのは好ましくな

いと考えたためである。仮説２では、擬人化表現の有無による理解度の違いを検証するため

A~C グループには、表記していた英語のキャッチコピー、日本語訳は除外しイラストとロ

シア語の説明の２つの情報に限定した。 

各グループ、各広告に対しての質問に「とてもよくそう思う」、「そう思う」、「どちらとも

言えない」、「そう思わない」、「全くそう思わない」の５段階で評価してもらった。質問項目

は、石崎(2003)の広告反応尺度の中から「広告への好意度」「広告内容理解」の項目を選ん

だ。「広告への好意度」の質問項目のうちの「音声が好き」という項目は、本研究の調査素

材に当てはまらないため除外した。また、「登場人物が好き」の項目は、本研究素材に合わ

せ「歯磨き粉の図が好き」という表現に変更した。質問項目は図表 15 の通りである。 

仮説の概要は、グループ A と B の比較とグループ B と C の比較である仮説１a で擬人化

の有無による広告好意度を測定し、グループ A と C の比較である仮説１b では擬人化手法

の違いによる広告好意度を測定する。最後にグループ D と E の比較である仮説２では、擬

人化の有無による広告理解度を測定する(図表 16)。 

 

 

 



 

（図表 14） 調査対象者に提示した広告 

 

（筆者作成）  

  

 

  



 

（図表 15） 質問項目 

尺度 質問項目 

 この広告を、また見たい 

 この広告が、好きである 

 この広告は、楽しい 

広告好意度 この広告は、見た後でよかったと思う 

 この広告の「歯磨き粉」の図が好き 

 この広告は、見たかった 

 この広告の情景が好き 

 この広告は、共感できる 

 この広告は、分かりやすい 

広告理解度 この広告で言っていることが良く理解できる 

 この広告は、有用な情報を与えてくれる 

（筆者作成） 

 

(図表 16) 仮説の概略図 

 

（筆者作成） 

 

３.検証結果 

 まず仮説 1 を検証する。視覚的な擬人化を使用した広告と擬人化表現を使用しないノー

マルな広告と一人称を用いた擬人化表現を使用した広告の３つを比較するため、一元配置

分散分析を行った。各群の得点の平均値は図表 17 の通りである。分散分析の結果、得点差

は１%水準で有意であった(F(2,58)=9.309,p<0.01)。Tukey の HSD 法(５%水準)による多重

比較を行ったところ、「視覚的な擬人化表現を使用した広告」群と「擬人化を使用していな

いノーマルな広告」群の間（図表 18）と「視覚的な擬人化表現を使用した広告」群「一人

称を用いた擬人化表現を使用した広告」群（図表 19）との間に有意な得点差が見られた。

視覚的な擬人化を使用した広告と擬人化を使用していないノーマルな広告との間には有意

差が見られた（図表 18）が、一人称を用いた擬人化を使用した広告と擬人化を使用してい



 

ないノーマルな広告の間には有意差が見られなかったため（図表 20）、仮説 1a「擬人化表

現を使用した広告は、擬人化表現を使用していない広告に比べて、広告に対しての好意度を

高める」は、一部支持となった。一方、視覚的な擬人化を使用した広告と一人称を用いた擬

人化を使用した広告との間には有意差が見られたため、仮説 1b「視覚的な擬人化を使用し

た広告は、一人称を用いた擬人化を使用した広告に比べて、広告に対しての好意度を高める」

は、支持された。 

 

(図表 17) 仮説１a の結果  

 

              （筆者作成） 

 

(図表 18) 多重比較１ 

                                 （有意確率＜0.05） 

（筆者作成） 

 

(図表 19) 多重比較２ 

（筆者作成） 
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29.05 23.10 5.948 .024 



 

(図表 20) 多重比較３ 

（筆者作成） 

 

続いて仮説２を検証する。読解不可能な言語を使用した広告に視覚的な擬人化表現があ

る場合とない場合を比較するため、t 検定を行った。その結果、「広告理解度（合成尺度）」

(擬人化あり=9.14、擬人化なし=6.60、t(40)=2.337、p<0.05)は、グループ E よりグループ

D の方が評価が高く有意差が見られた(図 21)。つまり、読解不可能な言語と視覚的な擬人

化表現を使用した広告を提示したグループ D は、読解不可能な言語に擬人化表現を使用し

ないノーマルな広告を提示したグループ E に比べ「広告理解度」が高い結果が得られた。

よって、仮説２「視覚的な擬人化を使用した広告はその広告に書かれている言語がわからな

くても、擬人化を用いていない広告に比べて広告に対しての理解度を高める」は、支持され

た。仮説１ab、仮説２の検証結果のまとめは図表 18 の通りである。 

 

(図表 21) 「広告理解度」検証結果 

（有意確率＜0.05） 

（筆者作成） 

 

(図表 18) 仮説検証結果まとめ 

仮説 1a：擬人化表現を使用した広告は、擬人化表現を使用していない広告

に比べて、広告に対しての好意度を高める 

一部支持 

仮説 1b：視覚的な擬人化を使用した広告は、一人称を用いた擬人化を使用

した広告に比べて、広告に対しての好意度を高める 

支持 

仮説 2：視覚的な擬人化を使用した広告はその広告に書かれている言語がわ

からなくても、擬人化を用いていない広告に比べて広告に対しての

理解度を高める 

支持 

(筆者作成) 

 

 
平均値 

平均値の差 有意確率 
一人称擬人化 ノーマル広告 

一人称擬人化 

  ↕ 

ノーマル広告 

23.10 19.70 5.948 .285 

質問項目 
平均値 

ｔ値 自由度 有意確率 
擬人化あり 擬人化なし 

広告理解度 

（合成尺度） 
9.14 6.60 2.337 40 .025 



 

V.まとめ 

 

１．本研究のまとめ 

本研究は、擬人化手法の種類を分類し、その中の視覚的な擬人化表現と一人称を用いた擬

人化表現の二つを選び、広告表現に擬人化手法を用いることで、より効率的な広告活動がで

きるかどうかを検証した。その結果、広告に視覚的な擬人化表現を使用するとその広告に対

しての好意度が高まることが明らかになった。しかし、一人称を用いた擬人化表現を使用し

た広告では、擬人化の効果が明らかにならなかったため全ての擬人化表現が広告活動に効

果的であるとは言えない結果となった。また、読解不可能な言語の広告に擬人化表現を使用

した広告は、擬人化表現を使用していない広告よりも広告理解度が高まることが明らかに

なった。昔から擬人化表現は存在し、近年では広告に多くの擬人化手法が用いられているが

ユニークな広告だけではなく、使用した擬人化手法によって効果があることが分かった。 

これまで、擬人化を使用した広告の効果を検証した論文がほとんどなかったため本研究

は、有意義なものとなったと思われる。今回は、調査素材の広告には、歯磨き粉を採用した

が他の素材も同時に検証できたらもっと信頼度の高い研究となっただろう。 

 本研究では、目で見る広告として取り上げられる擬人化のみを取り上げ分類したが、実際

には音声で擬人化を理解する広告もあると思われるため全ての擬人化を調べることができ

なかった。また、本調査では分類はしたが検証できなかった擬人化手法が３つあったため今

後の調査で検証していきたい。 

 本研究では、視覚的な擬人化表現を使用した広告は広告への理解度が高まることが明ら

かとなったことから、擬人化表現と教育について発展させた研究をしても面白いだろう。 

 

２．提案 

 広告表現に視覚的な擬人化表現を使用することで効果的な広告を打ち出せると言えるだ

ろう。静止画広告で視覚的な擬人化を用いるだけでなく、動画広告で用いても同じ効果、さ

らには情報量が多くなるため、静止画広告以上の効果があるのではないかと考えられる。ま

た、広告を視聴し Aad（広告への態度）が形成され、ブランドへの態度に移転するため擬人

化広告は広告好感度を高めるだけでなくブランド態度も高めることができるだろう。 

 仮説２が支持されたことから、広告に理解し難い外国の言語が使用されていてもその広

告が伝えたい内容を理解することができると言える。そこで、2020 年の東京オリンピック 

では、訪日観光客の増加が見込まれることから、視覚的な擬人化表現を使用した広告を多く

打ち出すことで、日本語のわからない外国人にも効果的な広告を打ち出すことができるだ

ろう。 
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