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概要
本研究は，バーチャル空間においてアバターをまと

って行われるコミュニケーションと，嗜好品摂取によ
って得られる心理学的効果との関係について，質的・量
的研究の両面から検討した．その結果，一定のプロセス
を経てコミュニケーション促進，セルフ・エンパワメン
ト，ポジティブ気分の獲得という 3 つの効果が得られ
ることが示された．得られた結果と装いや演技との関
係を踏まえつつ，バーチャル空間でのアバターをまと
ったコミュニケーションについて考察する．

キーワード：バーチャルリアリティ, アバター, コミュ
ニケーション, 嗜好品, 心理学

1. 序論

社会的背景や技術の進展により，オンラインでのコ

ミュニケーションはその手段を拡張しており，文字ベ

ースでのコミュニケーションや動画でのコミュニケー

ション（ビデオ通話など）に加えて，VRChat や cluster
などの VR SNS をはじめとしたバーチャル空間におけ

るアバターをまとったコミュニケーションが大きな広

まりを見せている．ユーザは自身でアバターを選択・作

成することができるが，その際には文脈に合わせつつ

自己を反映させることや（Vasalou & Joinson, 2009），理

想自己の表現となりうることが示唆されている（Banks, 
2015; Zimmermann et al.,2023）．アバターを介したコミュ

ニケーションについては，アバターの見た目や特性な

どに着目して，他者とのやり取りにおける影響や

（Nowak & Fox, 2018; Takano & Taka, 2022; Teng et al., 
2023），まとっている人自身の認知や行動に与える影響

に関する研究が多く行われている（鳴海 , 2019; 
Praetorius & Gorlich, 2020; Szolin et al., 2023）．すなわち，

アバターはバーチャル世界に入る際の「装い」であり，

自己表現としての役割やコミュニケーションにおける

役割を果たしていると考えられる．

一方，人類は古くからコミュニケーションを補助す

るツールとして嗜好品を用いてきたことが知られてい

る．嗜好品は一人で嗜むこともできる一方，社会的文脈

も重要であり，『人類の文化にはそのコミュニケーショ

ンの手段として嗜好品が頻繁に使われて』きており，

『その集団をまとめるための接着剤として，新たなコ

ミュニケーションの手段となった嗜好品は大きな役割

を果たした』と指摘されている（山極, 2021）．四大嗜好

品（酒・たばこ・コーヒー・茶）を摂取した際に得られ

る心理学的効果（以下，嗜好品的効果）に関する質問紙

を作成した研究では，ポジティブ気分の獲得（e.g., く
つろぐことができる，息抜きをすることができる），集

中力の向上（e.g., 頭の中を整理することができる，作

業がはかどる），コミュニケーション促進（e.g., 他者と

有意義な時間を過ごすことができる，会話が弾む），セ

ルフ・エンパワメント（e.g., 恥ずかしさがやわらぐ，自

分を魅力的にすることができる）の 4 つの因子が示さ

れている（横光他, 2017）．このうち前者 2 因子は個人

内の内向きの効果である一方，後者 2 因子は他者を含

めた外向きの効果だと考えられる．このような嗜好品

の外向きの効果はアバターの有するそれと類似してい

ることから，両者の関係を調べることでアバターがバ

ーチャル世界において果たしうる役割や機能について，

新たな観点からより深く考察できると考えられる．

そこで本研究では，アバターをまとってバーチャル

世界でコミュニケーションを行うユーザがこれらの嗜

好品的効果を得ているのかについて，インタビューを

通じた質的研究と，質問紙を用いた量的研究の両面か

ら検討を行う．

2. 質的研究

VRChat の現在ユーザ 4 名・過去ユーザ 1 名の計 5 名

を対象に，面接者と対象者の 1 対 1 の半構造化面接に†equal contribution   *現所属は株式会社 Lezily
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よるインタビューを行った．インタビューはオンライ

ンで，2021 年 8 月 5 日から 8 月 10 日の間に行われた．

対象者には事前に，VRChat やアバターについて話を聞

きたい旨を伝え，同意した方に対して 1 人当たり約 60
分のインタビューを実施した．インタビューでは，

VRChat を始めたきっかけ，VRChat で何をしているか，

VRChat の魅力，アバターの選択理由，アバターは自分

にとってどのような存在か，アバターや VR 空間での

コミュニケーションについてどのように感じているか

などを尋ねた．事前にインタビューフローを作成した

が，対象者との自然な会話の流れを重視し，質問の表現

や順序は適宜変更した．インタビューは事前に許可を

得た上で録画され，インタビュー後，対象者ごとに個人

情報に配慮しながら逐語記録を作成した．なお，一連の

インタビュー調査から逐語記録の作成までは，株式会

社マーケティング・ガーデン協力のもと実施した．

得られた VRChat やアバターに関する発言内容につ

いて，質的研究法の 1 つである M-GTA（Modified 
Grounded Theory Approach）を用いて分析を行った（木

下, 2007）．研究テーマは「アバターを用いた VR 空間

におけるコミュニケーションと嗜好品摂取によって得

られる心理学的効果の関係」であり，分析テーマは「VR
ワールドにおけるコミュニケーションと主観的体験の

形成プロセス」とした．分析焦点者は「VRChat を現在

あるいは過去に利用していた人」であった．第二著者が

中心となり，第一著者と協働して，データに基づいて概

念を生成し，嗜好品的効果に至るプロセスを描写する

分析を行った．

分析の結果，図 1 のような 4 カテゴリ，14 概念から

なるプロセスを描写することができた．分析では，大き

く 2 つのプロセスを経て，嗜好品的効果が得られてい

ることが示唆された．まず，バーチャル空間におけるコ

ミュニケーションは物理世界と異なり「物理的距離の

制約がない」「物理的な皮膚接触がない」「匿名である」

などの特性をもっていることから，ポジティブ気分の

獲得，コミュニケーション促進，セルフ・エンパワメン

ト（中でも「恥ずかしさがやわらぐ」「不安が紛れる」

などの項目）の 3 つの効果が得られることが示唆され

た．また，アバターの外見やふるまいに対する高い許容

度があった上で，アバターをまとうことで自身の目的

や欲求が満たされると，ポジティブ気分の獲得，コミュ

ニケーション促進，セルフ・エンパワメント（中でも

「自分を魅力的にすることができる」「自分の気持ちを

表現できる」などの項目）が得られることが示唆され

た．集中力の向上については，いずれのプロセスでも示

唆されなかった．

図 1 インタビューの分析結果（●は概念）

3. 量的研究

質的研究によって得られた知見に基づき「バーチャ

ル空間におけるアバターをまとったコミュニケーショ

ンでは，嗜好品的効果のうちコミュニケーション促進，

セルフ・エンパワメント，ポジティブ気分の獲得は得ら

れるが，集中力の向上は得られない」と仮説を立てて，

量的研究として質問紙調査を行った．バーチャル学会

2021（c.f., 白石他, 2021）の参加者を中心に，VR SNSユ

ーザ 50 名に対して，オンラインでの調査を実施した．

なお，調査は事前に日本たばこ産業株式会社の倫理委

員会の承認を得て行われた（RE-SE-2021-03）．
調査では，初めにボタン押しにて同意を取得した後，

年代やアバターの利用時間・種族などに関する質問を

挟んで，2 つの質問紙に回答してもらった．1 つは嗜好

品的効果に関する質問紙（Shikohin’s Psychological 
Effects Questionnaire: SPEQ）であり（横光他, 2017），「バ

ーチャル空間でアバターをまとって行うコミュニケー

ションにおいて，各項目をどのくらい感じるか」につい

て，「全然そうは思わない」から「とてもそう思う」ま

での 7 件法で回答を求めた．もう 1 つは，10 項目で Big 
Five の 5 因子を測定できる質問紙（日本語版 Ten Item 
Personality Inventory: TIPI-J）であり（小塩他, 2012），「全

く違うと思う」から「強くそう思う」までの 7 件法で

回答を求めた．

SPEQ の中に「この項目はそう思うを選んでください」

という項目を入れており，この項目に「そう思う」以外

を回答した 4 名のデータを解析から除外したため，46
名分のデータについて，JSAP 0.18.3 を用いて解析を行

った（JASP Team, 2024）．解析はまず SPEQ について，

参加者ごと・因子ごとに評定値の項目間平均を算出し

た（図 2）．この項目間平均について，「どちらでもない」
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に相当する 4 との差について，因子ごとに 1 標本 t 検
定を行った結果，コミュニケーション促進（t (45) = 8.13, 
p < .001, Cohen’s d = 1.20），セルフ・エンパワメント（t 
(45) = 5.78, p < .001, Cohen’s d = 0.85），ポジティブ気分

の獲得（t (45) = 7.06, p < .001, Cohen’s d = 1.04）の 3 つ

の効果が有意であった一方，集中力の向上（t (45) = -1.91, 
p = .063, Cohen’s d = -0.28）については有意でなかった．

また，SPEQ の項目間平均と TIPI-J の各因子の得点（逆

転項目処理後の合算値）との間のピアソンの相関係数

を算出した結果，主に外向性について，SPEQ の各因子

との相関が示された（図 3）．

図 2 SPEQ の各因子の評定値の項目間平均

図 3 SPEQ と TIPI-J の相関（*p < .05, **p < .01）

4. 考察

本研究では質的・量的研究の両面から，バーチャル空

間におけるアバターをまとったコミュニケーションと

嗜好品的効果との関係について検討した．その結果，他

者を含めた外向きの効果であるコミュニケーション促

進とセルフ・エンパワメント，および個人内の内向きの

効果であるポジティブ気分の獲得がそれぞれ得られる

こと，また集中力の向上は得られないことが示された．

物理世界における化粧や髪型，衣服などの装いの変

化と，そこで期待する効用について調べた研究では，期

待する効用として「気分転換できる」などの高揚感，

「自信がつく」などの気合い，「周囲に合わせる」など

の順応，「魅力的に見せる」などのアピールの 4 カテゴ

リが示された（大久保・鈴木, 2022）．これらはポジティ

ブ気分の獲得やセルフ・エンパワメント，コミュニケー

ション促進との類似性があると考えられ，アバターが

バーチャル世界に入る際の「装い」であることの傍証と

して捉えることができる．アバターは物理世界よりも

自由に「装う」ことができ，通常の装いよりも幅広い形

で効果を得られる可能性がある（c.f., 鳴海, 2019）．
アバターは「装い」としての役割に加えて，自己表現

やコミュニケーションにおける役割も果たしているこ

とを踏まえると，「演じる」こととの関連も考察できる．

日常生活における演技に関する研究において，他者と

の関係性を意識した演技には，相手にポジティブな印

象を与えて自分をアピールしようとする「目立つ」ため

の演技と，状況や他者の様子に合わせて自分を周囲に

なじませようとする「目立たない」ための演技があるこ

とが示されている（定廣・望月, 2010）．化粧や髪型，衣

服などの装いの変化に期待する効用のうち，「魅力的に

見せる」などのアピールや「周囲に合わせる」などの順

応は，これらの「目立つ」「目立たない」演技との関連

が考えられる（大久保・鈴木, 2022）．また，長期間物理

的なロボットアバターとバーチャルアバターをまとっ

て接客を行った際の認知・行動の変容に関する質的研

究では，物理的な制約の少ないバーチャルアバターに

よって自身のパーソナリティを表現することも，逆に

画一的なロボットアバターによって自己を開示せずア

イデンティティを“見えなく”することも可能であると

示されている（Hatada et al., 2024）．今回の質的研究の中

でも「アバター選択の目的設定と期待の充足」に「目立

って話しかけてもらいたい」と「その他大勢に混ざりた

い」の両者が含まれており，「演じる」ことで自己表現

やコミュニケーションの円滑化を実現していることが，

嗜好品的効果であるコミュニケーション促進やセル

フ・エンパワメントと関連していると考えられる．

また，質的研究から，アバターをまとうことにより得

られる効果には，見た目やふるまいに関する自由度の

高さや，それらが許容される状態が前提として重要で

ある可能性が示された．これはアバターと「見立ての文

化」との関係を指摘した考察と整合的な内容であると

考えられ（バーチャル美少女ねむ, 2022），単に自由度が

高いだけでなく，それを受け入れるある種の文化の形

成が，嗜好品的効果に重要であることを示唆している．

量的研究において，性格特性としての外向性と，嗜好

品的効果との間に相関が示された．嗜好品の摂取と外
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向性の高さとの関係については複数の研究で報告され

ており（Abe et al., 2019; Hakulinen et al., 2015; 平野, 2021; 
吉野・小塩, 2020），アバターの“嗜好品性”とでも呼ぶ

べき特性を示唆する知見だと考えられる．

本研究は 2021 年に行ったものであり，その後の技術

や VR SNS の発展速度を考えると，現在はまた違った

結果が得られる可能性は考えられる．また，縦断的な調

査や実験的な介入は行っていないため，アバターをま

とったコミュニケーションと嗜好品的効果の関係につ

いて，その時間変化やメカニズムは明らかでない．昨今

は四大嗜好品に限らず，人々の価値観の多様化ととも

にサウナやゲーム等に代表されるモノ・コトにも“嗜好

品”が指し示す概念が拡張していることも踏まえて，嗜

好品的効果を含めて新たな観点から，アバターやバー

チャル空間でのコミュニケーションの利便性を超えた

価値に関する検討を今後も進めていきたい．
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