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広告において擬人化が消費者の記憶に与える効果 

拓殖大学 田嶋ゼミナール  

内川 優貴 尾崎 吉信 濵本 佳奈 藤巻 萌美 

研究概要 

消費者の記憶に残すという目的を持つ広告において 
擬人化は古くから用いられてきた手法である。 

擬人化を用いた広告は消費者の記憶に 
どのような効果があるのか明らかにする。 
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現状分析 

擬人化が新聞に取り上げられた！ 

擬人化が今熱い！ 
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現状分析 

擬人化が新たなファンを生んだ事例 

刀マニアに女性ファンを新たに定着させ、 
新規需要を生み出す結果に! ! 

引用元 山形新聞2015年10月22日分 

「刀を美男子に擬人化した「刀剣男士」を育て、 
強化して戦わせるオンラインゲーム。2015年1月の配信開始から 
約８カ月で利用者数は140万人を突破。ゲームだけでは飽き足らず、 

本物の刀を拝みたいというファン心理にも火が付いた。 

刀紋をあしらったバッグやブックカバーなど関連グッズが大人気。」 

“刀剣女子“ 
2015年ユーキャン新語・流行語大賞にノミネート 

http://singo.jiyu.co.jp/ 

話題となった擬人化の事例 

スマートフォンを擬人化したＣＭ 

参考 http://life.oricon.co.jp/rank_provider/news/2032322/ 

スマホの普及に一翼を担った! 

２０１０年、フィーチャーフォン（ガラケー） 使用
者が圧倒的に多かったころに 

スマホの操作を擬人化を用いて解説し、 
スマホ操作の理解を進めた 

現状分析 
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本研究での擬人化の定義 

広辞苑 第6版より・・・ ​ 

「人でないものを人に擬して表現すること」 ​​​ 

現状分析 
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現状分析 

8 

擬人化は多種多様 

一概に言える擬人化の基準がない 

研究対象として判断が困難 

視覚的にヒトと認識できる 
完全にヒトになる擬人化を対象とする 

現状分析 

9 

本研究での対象 “完全にヒトになる擬人化” 

ヒューマナイズド型擬人化 

ハイブリッド型擬人化 

現状分析 

擬人化対象 擬人体 
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現状分析 

擬人化の効果 

○情報理解の円滑化（大澤・向井・今井,2007） 

○感情移入を促す（親近感、同感） ​ 

コミュニケーションを円滑にする​  

  情報を圧縮 し、伝達を容易にする（関沢英彦,2012） 
 

○好印象を与える（木村知裕・井口弘和,2014） 

このような効果から擬人化は 

広告で効果を発揮できる手法！ 
11 

情報処理学、認知心理学などが研究の中心、それらから挙げられる効果は・・・ 

「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。」 

現状分析 

関沢英彦 （2012) 

擬人化は広告でおなじみの手法！ 

擬人化と広告の関係 

12 
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広告で重要とされること 

「なぜ記憶が広告研究において重要なのか。 
これは、消費者が購買行動をする際に、長期記憶から情報を引き出し、目の前に
ある商品の購買判断を行うからであり、 
記憶に強く残っているものを購買しやすいとされるからである。」 

越川靖子（2006） 

現状分析 

見た人の記憶に残すこと 
13 

擬人化を用いた広告で、 
擬人化が消費者の記憶に残すには 

どうすればいいのか 

問題意識 

14 

問題意識 

現状分析 

擬人化広告は２つの世界がある 

人の世界 
15 

現状分析 

カビに効く！ 

泡ギレ早い！ 

一般的な広告の場合 

16 

商品の世界のみで説明 
メッセージを訴え、シンプル 

現状分析 

擬人化広告の場合 

カビを倒す！ 

素早くお掃除！ 

商品の世界と人の世界をリンク 
日常では人がしないような 

言動が見られることもあり、 

違和感をもたらす・・・ 

17 

違和感を出す要因 
「日常見慣れているものを 

見慣れていないものとしてあらわすことにより受け手の自明性を崩す。」  

自明・・・常識  
＊  

現状分析 

対象の
特性 

擬人化 
対象 

擬人化対象の世界 

人の世界 

擬人化 
対象 

人 
（擬人体） 

対象の 

・特性 
・状態 

人の 

・性格 
・見た目 
・言動 

ブレヒト（1996） 

18 
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「違和感があると、まずその点に興味を持ち、自発的な思考をする。」 
参考 今和泉 卓也（2013） 

違和感の出所である擬人体に興味を持ち、 
自ら考えるため記憶に残りやすい 

違和感があると・・・ 
現状分析 

19 

現状分析 

擬人化広告は・・・ 

・日常的な言動や見た目の広告（違和感弱） 
・非日常的な言動や見た目の広告（違和感強） 

擬人体の言動や見た目などの違和感の違い（強さ）で分けられる 

20 

？ 

現状分析 

日常的な言動や見た目の擬人化広告 

サランラップ 

Tシャツに何の擬人化かプリントされている 

特徴的なTシャツが目につくが、 日常的である 

違和感が弱い 
 

 21 

現状分析 

非日常的な言動や見た目の擬人化広告 

牛が高校生に擬人化した広告 

動画内で鼻輪など牛の特徴が出ているが、 

牛だとは明かされていない 

特に鼻輪は非日常的である 

違和感が強い 
 

 
22 

現状分析 

擬人体が違和感を強く出す広告の場合、 
擬人体が記憶に残るのでは・・・？ 

23 

擬人化を用いた広告では 
擬人体の違和感が強いと 

擬人化自体が記憶に残るのか明らかにする 

24 

本研究の目的 
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25 

記憶されるメカニズム 

情報 感覚レジスタ 短期記憶 長期記憶 

リハーサル 

参考 横井・久間（1987） 

情報必要性判断 

そもそも、どのように記憶は残るのか・・・ 

仮説導出 

26 

記憶の構造 

情報と情報のつながりがネットワーク状に構成 

情報 

情報 

情報 情報 

参考 Collins,Loftus（1975)活性化拡散型モデル 

情報（ノード） 

リンク 

情報 

仮説導出 

27 

 「矛盾する情報については全体との整合性をもたせるため、より入念な処
理が行われる。このため、矛盾する情報についてはほかの情報とリンクが
形成され、矛盾する情報のほうが記憶の再生率が高くなる。」 

参考 田中洋（2006） 

つまり・・・ 

矛盾する情報は理解しようと入念に処理される 

不一致情報の記憶優位 
記憶に残るきっかけとして・・・ 

仮説導出 

28 

まとめると・・・ 

違和感をもたらす情報は 
理解しようとするためよく考えられる 

リハーサル 

参考 横井・久間（1987）      
    田中洋（2006） 

情報 感覚レジスタ 短期記憶 長期記憶 
情報必要性判断 

より入念に記憶の処理が行われる 

不一致情報の記憶優位と併せて考えると・・・ 

違和感をもたらす情報はよく考えられるため、 

記憶に残るようになる 

仮説導出 

29 

29 

 

・鼻輪 

・各々の名前でなく個体識別番号で呼ぶ 

・配属先（進路先） 

・食肉加工業社への配属でざわめく場内 

視聴者が経験したことのある卒業式とは異なり、 

違和感を抱く 

仮説導出 

で考えてみると・・・ 

違和感を抱く要因 

違和感の強い擬人化広告× 不一致情報の記憶優位 

30 
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仮説導出 

31 

を記憶の構造で表すと・・・ 

違和感の強い擬人化広告 × 不一致情報の記憶優位 

擬人体 

違
和
感
を
も
た
ら
す
情
報 

農場？ 

動物園？ 

卒“牛”証書授与式と書かれた横断幕が映る 

高校生が牛だと確信する 

仮説導出 

32 

の動画の中盤では・・・ 

仮説導出 

高校生が牛だと確信することにより・・・ 

高校生と鼻輪のつながりが理解された(整合した) 

整合性をもたらす情報は重要である 
33 

整合性をもたらす情報 

違
和
感
を
も
た
ら
す
情
報 

牛 鼻輪 

農場 

擬人体 

動物園 

違和感をもたらす情報よりも、 
整合性をもたらす情報がより覚えられるのでは・・・？ 

34 

仮説導出 

牛 鼻輪 高校生 

整合性をもたらす情報 

違和感をもたらす情報 

擬人体 

覚えられる！ 

田中氏の不一致情報の記憶優位の不足点 

・整合性をもたらす情報については述べられていない 
・整合性をもたらす情報は、消費者の記憶に残るのか不明である 

牛 鼻輪 高校生 

整合性をもたらす情報 

違和感をもたらす情報 

仮説導出 

？ 

35 

擬人体 

仮説 

擬人体に違和感を強く抱くほど、 

違和感をもたらす情報より、 

整合性をもたらす情報が擬人体とともに記憶に残りやすい 

36 

牛 鼻輪 高校生 

整合性をもたらす情報 

違和感をもたらす情報 擬人体 
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本研究で対象とする広告“動画広告（CM）” 

仮説検証 

38 

引用元 http://news.livedoor.com/article/detail/10113797/ 

「視覚に訴えかける映像と聴覚に訴えかける音声を掛け合わせた“動画”の 

コンテンツを制作し、視聴者に向けて配信した場合、テキストだけで構成される
“記事”コンテンツよりも2倍、記憶の中に留まり続ける。」 

動画は文字だけの場合と比べ、２倍も記憶に留まる 

“動画広告（CM）”である理由１ 

仮説検証 

39 

“動画広告（CM）”である理由２ 

○テレビ 
○インターネット 

下記の広告２媒体は 
消費者の接触率が高く、効果的媒体 

動画広告が主に採用される 
媒体でもある 

仮説検証 

40 

擬人化動画広告（CM）は実在する人物が起用されるケースが多く、 
本研究では二次元（アニメーション等）は検証から外す 

仮説検証 

41 

検証に使用するCMの決定 

以上の点からBlendy 「挽きたてカフェオレ 旅立ち篇」 を使用  

仮説検証 

42 

Web限定で認知している人が少ない 

CM内に擬人化が使われている 

違和感を抱く点が多い 

現在は公開していない 
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検証方法 
仮説検証 

43 

「テレビコマーシャルについての調査」として、 
字幕入り動画を見せた後、紙面によるアンケート調査を実施 

高校生が鼻輪をしているなどの違和感を抱く点が多い広告を 
違和感を強く抱く広告とし、 初めに擬人体に違和感を強く抱くほど、 

違和感をもたらす情報より、整合性をもたらす情報が擬人体と 
共に記憶に残りやすいことを検証 

 

仮説調査概要 
 

調査目的  違和感の度合いによる印象の比較 

調査対象   拓殖大学の学生 100人 (男子50人 女子50人) 

調査期間   2015年12月11日～14日  

調査方法   字幕入り動画を見せた後、紙面によるアンケート調査を実施 

使用動画   Blendy 「挽きたてカフェオレ 旅立ち篇」 

サンプルサイズ  回答数 100人 (内有効回答数 89人) 

分析方法   回帰分析 

[独立変数]  始めに高校生を見たときの違和感の度合い 

[従属変数]  牛と高校生の印象、鼻輪と高校生の印象 

 

仮説検証 

44 

アンケート内容 

45 

非常に弱い 非常に強い 

1 2 3 4 5 6 
1-①主人公の高校生が鼻輪をしている 

非常に弱い 非常に強い 

1 2 3 4 5 6 
1-②主人公の高校生が牛になっている 

非常に弱い 非常に強い 

1 2 3 4 5 6 
2-②鼻輪をしている高校生の見た目やセリフなどの言動を初めて見た時、不自然に思った。 
 

仮説検証 

1. 動画を見て、次の①～⑥の文章のそれぞれの印象の強さについて当てはまる数字に○を付けてください。  

2. 牛となっている主人公の高校生の印象について当てはまる数字に○を付けてください。  

検証結果 予想 

違和感の強さ 違和感の強さ 

牛
の
印
象 

鼻
輪
の
印
象 

弱 

弱 

弱 

弱 

強 強 

強 強 

仮説検証 

46 

仮説が正しい場合、違和感と鼻輪の印象の散布図は分散したりと一貫性がなく、 
違和感と牛の印象の散布図は右肩上がりになると考えられる 

？ 

有意確率0.271 47 

仮説検証結果 
仮説検証 

有意確率0.372 

主人公に対する違和感と鼻輪の印象 

主人公に対する違和感と牛の印象 

違和感の強さ 

鼻輪の印象の強さ 

牛の印象の強さ 

違和感の強さ 

48 

仮説検証 
散布図で表してみると・・・ 

上部に集中した 右上部分に分散した 

違和感の強さ 違和感の強さ 

鼻
輪
の
印
象 

牛
の
印
象 

強 

弱 

弱 強 

強 

強 

弱 

弱 

主人公に対する違和感と鼻輪の印象 主人公に対する違和感と牛の印象 
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49 

仮説検証 検証結果をまとめてみると・・・ 

下記１と２両者の有意確率を比較した結果・・・ 

１. 「主人公に対する違和感と鼻輪の印象の関係性」＝有意確率３７.２％ 
２. 「主人公に対する違和感と牛の印象の関係性」＝有意確率２７.１％ 

５％水準で有意ではなかった 

初めに擬人体に違和感を強く抱くと、 
違和感をもたらす情報より、 

整合性をもたらす情報が擬人体とともに記憶に残りやすい 

仮説 

仮説は支持されなかった・・・。 

支持されなかった理由 
仮説検証 

動画 
・個人差で擬人化に注目できない表現が含まれていた 

アンケート 
・質問文が長く質問内容が理解しにくかった 

環境 
・回答者が相談をしてしまう環境であった 
・短時間で焦らせてしまった 

50 

CMの内容が理解ができていなかった場合がある 

内容を理解している人の場合 

51 

内容を理解している（すでにCMを見たことがある）人と 

見たことがない人で差は現れるのか？ 

アンケート内容 

52 

3-① この動画を今までに見たことはありますか？ 
当てはまるものに○付けてください。           はい・いいえ 

非常に弱い 非常に強い 

1 2 3 4 5 6 
1-①主人公の高校生が鼻輪をしている 

非常に弱い 非常に強い 

1 2 3 4 5 6 
1-②主人公の高校生が牛になっている 

非常に弱い 非常に強い 

1 2 3 4 5 6 
2-②鼻輪をしている高校生の見た目やセリフなどの言動を初めて見た時、不自然に思った。 
 

1. 動画を見て、次の①～⑥の文章のそれぞれの印象の強さについて当てはまる数字に○を付けてください。  

2. 牛となっている主人公の高校生の印象について当てはまる数字に○を付けてください。  

3.この 動画についてお聞きします 

係数a ,b

2.137 1.094 1.954 .079

.461 .225 .543 2.047 .068

(定数)

違和感

ﾓﾃﾞﾙ
1

B 標準誤差

非標準化係数

ﾍﾞｰﾀ

標準化係
数

t 有意確率

従属変数: 主人公牛a. 

見たこと =  ある に対するｹｰｽだけを選択。b. 

係数a ,b

5.636 .638 8.829 .000

-.102 .131 -.239 -.779 .454

(定数)

違和感

ﾓﾃﾞﾙ
1

B 標準誤差

非標準化係数

ﾍﾞｰﾀ

標準化係
数

t 有意確率

従属変数: 主人公鼻a. 

見たこと =  ある に対するｹｰｽだけを選択。b. 

見たことがある人の場合は１０％水準で有意！ 

 
53 

主人公に対する違和感と鼻輪の印象 

主人公に対する違和感と牛の印象 

違和感の強さ 

違和感の強さ 

有意確率４５.４％ 

有意確率６.８％ 

目次 

現状分析、問題意識と研究目的 

仮説導出 

仮説検証 

インプリケーションと課題 

 

 

54 



2016/3/15 

10 

研究を進めてみての結論 

55 

擬人化は“同時に” 

 ・違和感によって“注目”される 

 ・人の世界を介して“理解”を促進  
以上のような効果がある 

使いこなすには 
  
 ・巧みに違和感を出す 
 ・伝えたいものを擬人化する 
 ・倫理的な配慮する  

以上を踏まえることが必要 

学術的インプリケーション 

・マーケティング分野で唯一の擬人化の研究になった 
 
・一概には言えないが、擬人化広告における整合性をもたらす情報の 

重要性を示すことができた 
 
・田中氏の「不一致情報の記憶優位」の理論の不足点を指摘できた 
 
・擬人化広告で擬人体と整合性をもたらす情報が覚えられることを 

論証できた 

56 

インプリケーション 

インプリケーション 

実務的インプリケーション 

・擬人化を広告で用いる場合は、擬人化対象は商品など 
覚えてほしいものにすると効果的と思われる 

 
・非日常的な要素がある違和感の強い広告にすると効果的である 
 
・動画広告を流す際は、広告の接触率を上げることが効果的である 

57 

・擬人体と整合性をもたらす情報が繋がる理由は実際には解明できなかった 

・学生のみに調査を行ったのでもっと幅広く調査する必要がある 

・他の動画でも検証する必要がある 

・本研究では結果が得られなかったため今後も研究が必要である 

58 

研究の限界・今後の課題 
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