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かわいさの知覚が主観・行動・生理反応にもたらす効果： 
スコーピングレビュー 1)

井　原　なみは・入戸野　　　宏
大阪大学

Effects of Perceiving Kawaii/Cuteness on Subjective, Behavioral,  
and Physiological Responses: A Scoping Review

Namiha IHARA and Hiroshi NITTONO
The University of Osaka

People often appreciate cute or kawaii objects, such as babies, pets, and designs, and love them. The 
amount of research published on this topic has increased in the fields of psychology, engineering, and 
marketing. In this scoping review, three academic databases—Scopus, PsycINFO, and Web of Science 
—were searched for experimental studies by using the keywords (“kawaii” OR “cuteness” OR “baby 
schema” OR “Kindchenschema”) AND (“effect” OR “behavior [behaviour]” OR “influence” OR “impact”) in 
their titles, abstracts, or keywords. A total of 289 papers that met these criteria were published between 1978 
and 2024. These studies were grouped into four themes: (1) effects of cute stimuli (29.8%), (2) attributes of 
stimuli perceived as cute (21.8%), (3) variables correlated with cuteness (16.6%), and (4) other (31.8%). 
This paper focused on the first topic: the effects of cuteness/kawaii perception on subjective, behavioral, 
and physiological responses. A review of 86 experimental studies on this topic revealed several positive 
effects of cuteness/kawaii perception, including increased happiness, viewing time, purchase intentions, 
attraction to and liking of the stimuli, and motivation to care and interact. Based on these trends, future 
directions for research on cuteness/kawaii are discussed.

Key words:	 cuteness, kawaii emotion, baby schema, whimsical cuteness
キーワード：かわいさ，かわいい感情，ベビースキーマ，ウィムジカルなかわいさ

1．はじめに

1.1　人々を魅了する「かわいい」
私たちの周りには「かわいい」という言葉や

「かわいい」とされる対象が多くあるが，それは
かわいいものが人間にとって何らかの報酬価をも
つためと考えられる。日本では 1000年以上前に
書かれた『枕草子』に小動物や子どもの仕草が 
心に響く様子が記述されている（松尾・永井訳，
1997）。現在に至るまで，赤ちゃんやペットは
人々を魅了し，デザインや製品にも「かわいい」
と形容される要素は取り入れられている（稲垣，
2022；神野，2014）。こうした現象は日本以外で

も報告されていることから（Miesler,	Leder,	&	
Herrmann,	2011；Nenkov	&	Scott,	2014；Sherman	&	
Haidt,	2011），文化的背景を超えてかわいさに惹き
つけられる共通の感受性が存在すると推測される。

1.2　「かわいい」研究の出発点
人間がかわいいものに惹かれることを説明 

する概念として，動物行動学者のローレンツ
（Konrad Lorenz）が提唱した「ベビースキーマ
（Kindchenschema,	baby	schema）」がある。ローレ
ンツは，動物には生まれつき特定の刺激に対して
特定の反応をする仕組み（生得的解発図式）があ
ると考えた。その一例として，人間には，広く突
き出た額やふっくら膨らんだ頬，太く短い手足と
いった見た目の特徴を「かわいらしく」「愛らし
く」感じる生得的な仕組みがあると提案し，それ

1)	 本研究は，JSPS 科研費 JP21H04897の助成を受けたも
のです。
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をベビースキーマと呼んだ（Lorenz,	1943）。現在
では，この仕組みを作動させる刺激（かわいいと
感じられる特徴）そのものを指して「ベビース
キーマ」と呼ぶこともある（入戸野，2019）。

その後の研究では，ベビースキーマを科学的 
に実証する取り組みが行われてきた。Hückstedt

（1965）が最初の論文であり，Lorenz の助言を受け
て赤ちゃん顔のイラストを用いた実験が行われた。
その後，Fullard	and	Reiling（1976）や Sternglanz,	
Gray,	and	Murakami（1977）が顔のイラストを用
いてベビースキーマについて検討している。ベ
ビースキーマについてはこれまで数多くの論文が
出版され，人間が幼い動物を「かわいい」と感じ
るのは養育行動を引き起こすためであり，かわい
さを感じる機能には生物としての適応的価値があ
ると主張されてきた。しかし，ベビースキーマと
いう用語に一貫した定義がなく，その進化論的・
比較心理学的意義には議論の余地があることも指
摘されている（Kawaguchi	&	Waller,	2024）。

1.3　本論文の目的
本論文の目的は，かわいさの知覚に伴う意識 

や行動の変化を体系的に整理することである。
「かわいい」が社会の中で広く観察される背景に
は，かわいいと感じることに何らかの社会的な 
メリットがあると考えられるが，研究知見は増え
続けており未整理である。これまでに発表された
レビューには，実証研究を系統的にまとめた書籍

（入戸野，2019）や日本国内での研究に特化した
解説記事（入戸野，2020），成人顔のかわいさに
注目した総説（藏口・入戸野，2022），認知神経
科学の立場からの解説記事（Kringelbach	et	al.,	
2016）などがある。本論文では，分野横断的かつ
包括的に整理するためにスコーピングレビューの
手法を用いて，現在の到達点と今後の課題を示す。

2．方  法

本論文は，透明性と再現性を持たせて網羅的 
に文献を集めるスコーピングレビュー（scoping	
review）の方法に準拠し，報告ガイドラインであ
る PRISMA-ScRの日本語版（友利ら，2020）を
参考にレビューを行った。スコーピングレビュー
は，研究領域の全体像と基盤となる主要な概念や

情報源をまとめるための探索的レビューであり，
システマティックレビューと同様の透明性がある
がプロトコルに柔軟性があり，メタアナリシスの
ような定量的統合を行わないことが特徴である

（Arksey	&	O’Malley,	2005）。リサーチクエスチョン
は，（1）かわいいとされる実験刺激には何が使わ
れているのか，（2）かわいさを知覚したことに
伴って主観・行動・生理測度はどう変化するのか，

（3）それらの効果を阻害・促進する要因は何か，
とした。

2.1　関連文献の特定
論文の検索には Scopus，PsycINFO，Web of 

Science の 3つのデータベースを用いた。できる
だけ多くの関連論文が抽出できるように検索キー
ワードを検討し，論文タイトルまたはアブストラ
ク ト に［kawaii	OR	cuteness	OR	baby	schema	OR	
kindchenschema］が入り，さらに［effect	OR	behavior	
OR	behaviour	OR	influence	OR	impact］を含むもの
とした。

2.2　文献の選択
1次スクリーニングはタイトルとアブストラク

トから適格性を判断し，2 次スクリーニングは本
文から実験単位で判断した（論文中 1つ以上の実
験が条件を満たしていれば適格とした）。2 名の
著者が独立してスクリーニングを行い，その後，
共同でレビューの対象とする論文を選定した。ス
クリーニングツールには Rayyan（Ouzzani	et	al.,	
2016）を使用した。

スクリーニングの適格基準は，1）学術雑誌に英
語で掲載されている雑誌論文であること，2）定量
的なデータを含む実証的な研究であること，3）実
験法を用いていること（独立変数としてかわいさ
やそれに関連する条件を操作していること），と
した。かわいさに関連する条件（乳児顔と大人顔
の比較，幼体と成体の比較など）の判断は，論文
中で「ベビースキーマやかわいさの程度を変化さ
せる」と明示していれば適格とした。この基準 
では，健常な乳児と口唇口蓋裂児の顔を比較する
ような研究も含まれた（Hahn	et	al.,	2024；Hunt	&	
De	Pascalis,	2024）。

除外基準は，1）プレプリント，学会抄録，博士
論文，レビュー論文，2）刺激に対するかわいさ
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の評価のみ，あるいは健康度など主観的印象のみ
を評価している研究，3）独立変数を実験的に操作
していない相関研究（かわいさを従属変数のひと
つとして測定し，その他の従属変数との相関を検
討した研究），4）人間以外の動物を対象に実験が
行われている研究，とした。また，子どもやその
画像の効果を検討するような研究であっても，か
わいさへの言及が本文中にないものは対象外と 
した（e.g.,	Aytaç	&	Bilir,	2024；Wolf	et	al.,	2022）。

3．結  果

3.1　対象となった文献の概要
図 1に文献スクリーニングの過程を示す。文献

検索は初回（2024年 4月 5日）と追加（2024年
12月 28日）の 2 回行った。初回は文献の刊行年
を限定せず，追加検索時は 2024年に刊行された
ものに限定した。合計 641編の文献を，統一した
スクリーニング基準で選定した。データベース 
間での重複（304編），初回と追加検索時の重複

（8編），「かわいい」研究と無関係であった 40編を

除外し，残る 289編について 2 次スクリーニング
を行った。最終的に，適格と判断した 86編を対象
にレビューを行った。

レビュー対象となった文献の刊行年を図 2 に示
す。最も古いものは 1978年刊であり，1990年代
1編，2000年代 3編，2010年代 26編，2020年代

図 1　本論文における PRISMAフローチャート

図 2　 年代別の論文数（かわいい刺激がもたらす効果の
論文）
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56編と，2010年代以降に研究は急増しており，
比較的新しいテーマであることがうかがえる。 
さらに 2020年代の中でも 2020年（6編），2021年

（10 編），2022 年（12 編），2023（7 編），2024 年
（21編）と，発表される論文数は増加傾向である。
初期にはベビースキーマの性質に着目する研究が
多かったが，2015年頃からはマーケティング領域
へ拡張され，ブランドや製品におけるかわいさの
研究が増えた。さらに近年ではかわいさが心理・
行動・生理的反応に与える影響を検証する研究が
増えている。

3.2　「かわいい」研究の分類
1次スクリーニングを通過した 289編の文献は，

研究目的によって以下の 4グループに分類でき
た。（1）かわいい刺激がもたらす効果（かわいさ
を実験的に操作して，かわいさ知覚による効果を
調べる研究），（2）かわいいと知覚される刺激属
性（かわいいと感じられる刺激の属性を発見する
研究），（3）刺激のかわいさと相関する変数（か
わいさを実験的に操作せずに刺激評価のひとつの
次元とみなし，その他の変数との関係を調べる研
究），（4）その他（かわいさに関する質的研究や
文化論，あるいは量的研究でも親の養育態度や子
どもの発達，動物愛護などに関わる研究など）。
図 3にその内訳を示す。effectや influenceを含む
という検索キーワードの設計上，かわいさを扱う
論文に占める（1）の割合が過大視されているが，
およその研究傾向が分かる。今回のスコーピング
レビューでは（1）を対象とした。

3.3　かわいい刺激の種類
本論文でレビューした 86編の論文（https://osf.

io/nzfh9参照）は，刺激のかわいさを操作しその
効果を検証した研究である。これらには 176件の
実験が含まれていた。図 4に，これらの実験で用
いられた刺激の種類を示す。かわいい条件の設定
方法は 2 つのパターンに大別できた。1つは，刺激
に含まれるベビースキーマの要素を操作し，知覚
されるかわいさのレベルによって条件を設定する
方法である（e.g.,	乳児顔と成人顔の比較，子犬と
成犬の比較など）。もう 1つはベビースキーマに
こだわらず，一般的にかわいいと評価される対象
を刺激として用いる方法である（e.g.,	うさぎと 
トカゲの比較，かわいい鳥のイラストとリアルな
鳥のイラストの比較，かわいいキャラクターとか
わいくないキャラクターの比較など）。176件の実
験のうち，88件はベビースキーマ（幼さを含む）
の程度を操作したもの，14件は「ウィムジカル

図 3　スクリーニングを行った 289編の研究テーマの内訳

86編
（29.8%）

63編
（21.8%）

48編
（16.6%）

92編
（31.8%）

合計︓289編

(1) かわいい刺激が
もたらす効果

(2) かわいいと知覚される
刺激属性

(3) 刺激のかわいさと
相関する変数

(4) その他

図 4　実験に使われた刺激（単位は実験ごと，実験総数は 176）
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（whimsical）」なかわいさとベビースキーマのかわ
いさを比較したもの，7件はウィムジカルなかわ
いさと中立刺激を比較したものであった。「ウィ
ムジカルなかわいさ」とは「気まぐれで風変わ 
りなかわいさ」という意味で，Nenkov	and	Scott

（2014）が使い始めた言葉である。日本語に訳し
づらいため，本論文ではカタカナ表記とする。

3.4　かわいさの知覚が主観測度に与える効果
（評価・感情）

以降では，本論文でレビューする 86編の論文
の知見を主観・行動・生理測度ごとに紹介する。
まず，かわいさの知覚に伴う主観測度の変化を 
表 1（評価・感情）と表 2（行動意向）にまとめた。
3.4.1　かわいい対象への評価

多くの研究で，かわいいと感じる対象はポジ
ティブに評価されている。乳児顔は成人より魅力
的（Jia	et	al.,	2021；Parsons	et	al.,	2011）で，ベビー
スキーマを強調した子どもの顔はそうでない顔よ
り好感度が高い（Löwenbrück	&	Hess,	2021）。動物
でも幼体の方が成体に比べて興味を引き（Sherman,	
Haidt,	&	Coan,	2009），ポッドキャストの音声が 
かわいいとキャスターの魅力度や情報満足度が 
向上した（D.	Yang	et	al.,	2022）。また，かわいい
パッケージデザインは昆虫食の嫌悪感を軽減し

（Bruckdorfer	&	Büttner,	2022），好感度やおいしさ
の評価を高めた（Marquis	et	al.,	2023）。

一方，かわいさがネガティブな評価につながる
こともある。ホテルでの接客に関わるAIアシス
タントがかわいい場合，接客内容への期待値が低
下した（Lv	et	al.,	2021）。また，デジタル製品の
知覚品質（Li,	Nan,	&Yao,	2022），広告メッセージ
の信頼性（Keller	&	Gierl,	2020），バーチャル店員
の信頼感（Lin,	Doong,	&	Eisingerich,	2021），ポッド
キャスターの専門性（D.	Yang	et	al.,	2022）などに
は，かわいさの影響はみられなかった。
3.4.2　かわいい刺激以外の評価

かわいさを知覚することで別の対象への評価や
行動が変わることもある。広告に子犬や子猫，ペ
ンギンなどかわいい動物が載っているとブランド
への態度が好意的になることや（Keller	&	Gierl,	
2020），宿泊施設の部屋画像にかわいいペットが
載っていると，ペットがいない場合に比べてホス
トをあたたかく感じ，ホストとの心理的距離が縮

まることが報告されている（Zou	et	al.,	2024）。ま
た，かわいさの知覚は知覚者の寛容性にも影響を
与える。AIアシスタントの見た目・音声・言語
スタイルがかわいいと，ユーザーにやさしさの感
情を喚起し，サービス失敗時にも許容度が高まっ
た（Lv	et	al.,	2021）。AIチャットボットが応答
メッセージのスタイルや絵文字をかわいくしてや
り取りをすると，通販サービス失敗時のユーザー
のネガティブ感情が低かった（Zhang	et	al.,	2022）。
しかし，失敗の深刻度が高い場合には，かわいさ
の効果は低減し，特にウィムジカルなかわいさは
ベビースキーマのかわいさより効果が低下した。
これとは反対に，Hu and Pan（2024）では，AI音
声アシスタントのサービス失敗時において，応答
メッセージのスタイルがベビースキーマよりも
ウィムジカルなかわいさの場合の方が失敗への 
寛容性を高めた。行列に並んで待つような状況に
おいても，かわいい製品や画像を見ることで知覚
者は社会的支援を感じ，待つことへの忍耐が高ま
る可能性が示されている（Wang,	Jiang,	&	Zhang,	
2024）。

一方で，かわいさの知覚が必ずしも向社会的な
行動を促進させるばかりではない。Zhang and Ye

（2023）の実験 1では，かわいい画像を見た群は
中立画像を見た群に比べ，カンニングなどの不正
行為に対して非道徳的であるとより厳しく判断し
た。さらに実験 2 ではかわいさによるプライミン
グ後，不正行為をした人の経済的地位が低い場合
により厳しい道徳的判断がなされた。また，Xiang 
and Park（2023）は，ウイルスに対する警告メッ
セージにかわいい擬人化イラストがあると警告の
リスク認知が低下し，コンプライアンス意向も減
少することを示した。
3.4.3　かわいさの知覚がもたらす感情

かわいさを知覚したときにポジティブな感情 
が高まるという報告は多い（Löwenbrück	&	Hess,	
2021；Steinnes	et	al.,	2019）。子犬や子猫の画像は
成犬や成猫に比べて幸福度，楽しさ，面白さを感
じられ（Sherman	et	al.,	2009），スマホケースやボ
ディソープなど日常的な製品にかわいいイラスト
が描いてあると癒し感情が高まる（Chou,	Chu,	&	
Chen,	2022）。

Steinnes et al.（2019）は，かわいいものを見た
ときにはカーマムータ（kama	muta）という感情
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カテゴリ 測度 効果 結果 かわいさに関連する独立変数 先行研究

対象への評価 興味 
（interesting）

○ 子猫・子犬の画像の評価は成犬・成猫の画像に
比べて高かった

動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）実験 1

魅力 
（attractiveness）

○ 乳児顔の方が成人顔に比べて魅力が高く，また
幼児的特徴が高い顔が最も魅力が高かった

顔の年齢（乳児 /成人）
幼児的特徴（高 /中 /低）

Parsons et al.
（2011）

○ 乳児顔の方が成人顔に比べて魅力が高く，また
中立表情の乳児がその他の表情に比べて魅力が
高かった

顔の年齢（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Jia et al.（2021） 
実験 1

好感度 
（liking）

○ ベビースキーマが高いと好感度が高かった　　
12ヶ月の子どもの方が 6歳より好感度が高い傾向
があった

ベビースキーマ加工（高 /低）
顔の年齢（12ヶ月 /6歳）

Löwenbrück	&	Hess
（2021）

○ 昆虫食（チップス）のパッケージがかわいい条件
で高かった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2023）

嫌悪感 
（disgust）

○ 昆虫食（チップス）のパッケージがかわいい条件
で低かった

パッケージデザイン（リアル /中立 /
かわいい）

Bruckdorfer	&	
Büttner（2022）

あたたかさ 
（warms）

○ 観光マスコットの見た目がかわいい条件で高
かった

キャラクター（かわいい /かわいく
ない）

Xu et al.（2022）

有能さ 
（competence）

× 観光マスコットの見た目がかわいい条件におい
て，研究 1では高かったが，研究 2 では有意差が
なかった

キャラクター（かわいい /かわいく
ない）

Xu et al.（2022）

信頼 × バーチャル店員の見た目のかわいさによって，
信頼（trust）の評価に有意差はなかった

アバターのかわいさ（高 /低 /アバター
なし）

Lin et al.（2021）
研究 2

○ 動物が SNSインフルエンサーのアカウントにお
いて，ペットインフルエンサーがかわいい場合

（犬）かわいくないペット（蛇）に比べて信頼性
（credibility）が高かった

ペットインフルエンサーのかわいさ
（高 /低）

Di Cioccio et al. 
（2024）研究 6

バーチャル店員と
の関係満足度

○ かわいさの低いアバターは，推奨の不一致による
関係満足度の低下を抑える効果があった

アバターのかわいさ（高 /低 /アバター
なし）

Lin et al.（2021）
研究 2

社会的存在感 ○ サービスロボットの会話スタイルがかわいい条件
では，有能な会話スタイルより高い社会的存在感
を引き起こした

会話スタイル（かわいい /有能） Yan et al.（2024）

製品の印象 サービスへの期待 ○ AIアシスタントがかわいい条件では観光や接客
に関するパフォーマンスの期待値が低下した

AIアシスタントのかわいさ（高 /低） Lv	et	al.（2021） 
研究 1b,	1c,	1d

製品の品質 △ かわいさはデジタル製品の品質知覚に対して，
間接効果を持つが直接の影響はなかった

製品（かわいい /クール） Li et al.（2022） 
研究 2,	3

美味しそうか 
（tasty）

○ 昆虫食（チップス）のパッケージがかわいい条件
で高かった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2023）

健康そうか 
（healthy）

× 昆虫食のパッケージデザインのかわいさによる
有意差はなかった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2023）（2024）

広告・ブランド
の印象

メッセージの信頼性 
（credibility）

× 広告のメッセージ（フィットネスジム広告のト
レーニング効果）の信頼性には広告画像のかわ
いさによる影響はなかった

広告イメージの種類（動物 /人間）
イメージの年齢（幼体 /成体）

Keller	&	Gierl
（2020）研究 3

× 広告のメッセージ（航空会社の広告での企業メッ
セージ）の信頼性には，広告画像の動物のかわ
いさによる影響はなかった

広告イメージの種類（人間 /かわいい
動物 /かわいくない動物）

Keller	&	Gierl
（2020）研究 4

警告メッセージの
リスク認知

○ 健康に関連する警告にかわいい擬人化画像をつ
けることで，リスク認知が低下した

ウイルスのかわいさ（かわいい /中立 /
かわいくない）
擬人化（あり /なし）

Xiang	&	Park
（2023）実験 2

ブランドへの態度 ○ 認知度が低いラグジュアリーブランドにおける
かわいい SNS広告がブランドへの態度を好意的
にした

かわいさ（高 /中程度） Shen（2020）

○ フィットネスジムの広告に幼い動物（子犬，子猫）
が載っていると，ブランドへの態度が好意的に
なった

広告イメージの種類（動物 /人間）
イメージの年齢（幼体 /成体）

Keller	&	Gierl
（2020）研究 3

○ 航空会社の広告にかわいい動物（ペンギン）が載っ
ていると，ブランドへの態度が好意的になった

広告イメージの種類（人間 /かわいい
動物 /かわいくない動物）

Keller	&	Gierl
（2020）研究 4

○ 希望の感情をプライミングされると，かわいい
ロゴを持つブランドを好意的に評価した

ロゴの種類（かわいい /かわいくない） Septianto	&	
Paramita（2021）

ブランドエクイティ
（ブランド資産）

○ ブランドロゴがかわいい条件で，ブランドを優
先的に選択するという認知的なエクイティが高
かった（ただしこの効果は高級ブランドである
場合のみ）

ロゴのタイプ（かわいい /かわいく
ない）

Li	&	Eastman
（2024）

表 1　かわいさの知覚が主観測度に与える効果（評価・感情）
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カテゴリ 測度 効果 結果 かわいさに関連する独立変数 先行研究

広告・ブランド
の印象

ブランドパーソナリ
ティ（洗練性，専門
性，魅力）

× ラグジュアリーブランドにおいて SNS広告のか
わいさによる効果はなかった

かわいさ（高 /中程度） Shen（2020）

ブランドの創造性 ○ 日焼け止めのイラストロゴがかわいい条件では，
製品の開発ストーリーがひらめき型である方が，
努力型よりブランドの創造性が高いと評価された

製品ロゴのかわいさ（かわいい /か
わいくない）

Septianto	et	al.
（2022）研究 2

ブランドのあたた
かさ

○ かわいい製品が，クールな製品に比べてブランド
があたたかいと評価された

製品（かわいい /クール） Li et al.（2022）

P S I（parasocial	
Interaction：擬似社
会的交流）

○ 認知度の低いラグジュアリーブランドにおいて
かわいい SNS広告が，ブランドとの擬似社会的
交流の感覚を高めた

かわいさ（高 /中程度） Shen（2020）

○ バーチャルペットのかわいさが高い条件で，バー
チャルペットとの擬似社会的交流の感覚が高
まった

バーチャルペットのかわいさ（高 /
低）

Zhou et al.（2024）
研究 2,	3

ポッドキャス
トの評価

キャスターの魅力 ○ かわいい音声条件で高かった 音声のかわいさ（高 /低） D. Yang et al.
（2022）

キャスターの専門性 × 音声のかわいさによる有意差はなかった 音声のかわいさ（高 /低） D. Yang et al.
（2022）

情報満足度 ○ かわいい音声条件で高かった 音声のかわいさ（高 /低） D. Yang et al.
（2022）

刺激対象以外
への評価

（適応刺激の後の）
乳児画像のかわいさ

○ かわいい刺激に適応すると，その次の刺激が相対
的にかわいくないと感じ，かわいくない刺激に
適応すると，その次の刺激が相対的にかわいい
と感じた

適応する顔の乳児画像（かわいい /
かわいくない）

Golle	et	al.（2013）

道徳的逸脱行為に
対する評価

○ かわいい画像を見ることで，その後に提示され
た道徳的逸脱行為シナリオに対してより厳しく
評価した

画像の種類（かわいい /中立） Zhang	&	Ye（2023）

（宿泊施設のホスト
の）あたたかさ

○ 部屋にかわいいペットがいる画像の条件で，か
わいくないペット画像に比べてホストをあたた
かいと感じた

ペットのかわいさ（高 /低） Zou et al.（2024）
研究 2,	3

（宿泊施設のホスト
との）心理的距離

○ 部屋にかわいいペットがいる画像の条件で，か
わいくないペット画像に比べてホストとの心理
的距離が縮まった

ペットのかわいさ（高 /低） Zou et al.（2024）
研究 2,	3

消費者の忍耐 ○ かわいい刺激に接することで消費者の忍耐力が
向上した

刺激のかわいさ（かわいい /中立） X. Wang et al.
（2024）

感情 感情・気分 × 動物ポスターのかわいさによって喚起されるポ
ジティブ感情に有意差はなかった

ポスターの動物（幼体 /成体） T. Wang et al.
（2017）研究 2

○ かわいい動物（うさぎ・子猫など）の動画を見る
条件でポジティブ感情が高く，ネガティブ感情
が低かった

動画の種類（かわいい /かわいくない） Steinnes et al.
（2019）研究 1

○ ベビースキーマが高い画像を見る条件でポジ
ティブ気分が高まった

顔の年齢（12ヶ月 /6歳）
ベビースキーマ加工（高 /低）

Löwenbrück	&	Hess
（2021）

○ 昆虫食（チップス）のパッケージがかわいい条件
でポジティブ感情が高まった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2023）

△ 昆虫食のパッケージがかわいい条件において，
フランス人参加者ではポジティブ感情が高く，
ネガティブ感情が低いが，コロンビア人参加者
では有意差がなかった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2024）

△ サービスロボットの会話スタイルがかわいい条件
でポジティブ感情が高まった（研究 1では直接
効果なし）

会話スタイル（かわいい /有能） Yan et al.（2024）
研究 2

幸福度 
（happiness）

○ 子猫・子犬の画像を見ると成犬・成猫の画像に
比べて幸福度が高まった

動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）実験 1

楽しさ 
（amusement）

○ 子猫・子犬の画像を見ると成犬・成猫の画像に
比べて楽しさが高まった

動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）実験 1

面白さ
（entertainment）

○ 子猫・子犬の画像を見ると成犬・成猫の画像に
比べて面白さが高まった

動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）実験 1

やさしさ
（tenderness）

○ 特性である行動賦活系（BAS）が高い群でのみ，
幼い動物のポスターを見るとやさしさが高まった

ポスターの動物（幼体 /成体） T. Wang et al.
（2017）研究 2

○ AIアシスタントのかわいさ（外見・音声・言語
スタイル）が高い条件ではやさしさが喚起された

AIアシスタントのかわいさ（高 /低） Lv	et	al.（2021） 
研究 1b–3

表 1　（続き）



心理学評論　Vol. 68, No. 3

— 214 —

が生じると述べた。これはサンスクリット語で
「愛によって動かされる（moved	by	love）」という
意味である。共同体としての親しみや一体感が 
強化され，感動し，心が温かくなり，他者へのケ
アの気持ちが高まる状態を指す（Fiske,	Seibt,	&	
Schubert,	2019）。Steinnes et al. の実験では，うさ
ぎや子猫のかわいい動画を見た後は，アンコウや
タコなどのかわいくない動画を見たときと比べて
カーマムータ感情が高まり，胸が温かくなる・涙
が出るなどの身体反応への兆候を感じたと報告 
されている。これらに近い事例として，動物のベ
ビースキーマが高くなるように加工した画像を見
ると参加者の共感が高まること（Zickfeld,	Kunst,	

&	Hohle,	2018），ポスターに幼い動物が載ってい
る場合や（Wang,	Mukhopadhyay,	&	Patrick,	2017），
AIアシスタントのかわいさが高い場合（Lv	et	al.,	
2021）には優しさが高まることが報告されている。

これに対して，Aragón et al.（2015）は，感情
の二形的表現の枠組みのなかで，かわいさを知覚
した時にケア（ポジティブ）と「ほっぺをつねり
たい」「食べちゃいたい」などの攻撃的な（ネガ
ティブ）衝動が同時に生じることを報告した。こ
の遊び心を伴う攻撃性（キュートアグレッション）
は，ポジティブ感情に圧倒された結果として生じ，
情動調節のために表出されると提案している。
Stavropoulos	and	Alba（2018）は，動物と人間の

カテゴリ 測度 効果 結果 かわいさに関連する独立変数 先行研究

感情 喜び（pleasure） ○ 乳児顔を見る条件の方が成人顔に比べて喜びを
喚起する，また中立表情の乳児に対して最も喜び
を感じた

顔の年齢（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Jia et al.（2021） 
実験 1

○ サービスロボットの見た目がかわいい時，知覚
される喜び（perceived	pleasure）が高かった

サービスロボットのかわいさ（高 /低） Guo	et	al.（2024）

共感（sympathy） × 動物ポスターのかわいさによる差はなかった ポスターの動物（幼体 /成体） T. Wang et al.
（2017）研究 2

共感（empathy） ○ 動物のベビースキーマが高くなるように加工した
画像を見る条件で，参加者の共感が高まった

画像のかわいさ加工（有 /無） Zickfeld et al.
（2018）研究 2–3b

圧倒される感覚
（Overwhelmed	by	
emotion）

△ 幼い動物の画像を見ると感情に圧倒される感覚が
高まった（乳児画像ではかわいさの高低で有意差
なし）

画像のかわいさ（動物幼体 /動物成体 /
高い乳児 /低い乳児）

Stavropoulos	&	Alba
（2018）

キュートアグレッ
ション

○ 幼い動物の画像を見るとキュートアグレッション
が高まった

画像のかわいさ（動物幼体 /動物成体 /
高い乳児 /低い乳児）

Stavropoulos	&	Alba
（2018）

カーマムータ
（kama	muta）

○ かわいい動物の動画を見ることでカーマムータ
感情が生じた

動画の種類（かわいい /かわいくない） Steinnes et al.
（2019）研究 1

○ かわいい動物画像を見ることでカーマムータ感情
が生じた

画像の種類（ベビースキーマ /中立） Shin	&	Mattila
（2021）研究 4

癒し感情 
（feeling of healing）

○ かわいさがある製品を見ると癒し感情が高まった 製品のかわいさの有無（有 /無） Chou et al.（2022）
研究 1

○ 製品のかわいさがベビースキーマタイプの方が，
ウィムジカルタイプよりも癒し感情が高まった

かわいさのタイプ（ベビースキーマ /
ウィムジカル /かわいくない）

Chou et al.（2022）
研究 2–4

サービス失敗に対す
る許容度

○ AIアシスタントのかわいさ（外見・音声・言語
スタイル）が高い条件では，サービス失敗時に
ユーザーの許容度が高まった

AIアシスタントのかわいさ（高 /低） Lv	et	al.（2021）

○ AI音声アシスタントの応答メッセージのかわい
さが失敗への許容度を高める（ウィムジカルな
かわいさが最も高く，次にベビースキーマのか
わいさで高かった）

応答メッセージのスタイル（文字通
り /ウィムジカルかわいい /ベビース
キーマかわいい）

Hu	&	Pan（2024）

△ ロボットの声の鮮明さ（vividness）顧客の期待を
高め，サービス失敗への寛容度が低下するが，
ロボットのかわいさが高い条件ではこの負の効
果が緩和された

声の鮮明度（高 /低）
ロボットの見た目のかわいさ（高 /低）

Huo et al.（2025）

サービス失敗による
負の感情

○ かわいさのタイプ（ベビースキーマ・ウィムジ
カル）によらず，チャットボットのかわいい応
答で負の感情が緩和された

かわいさタイプ（ベビースキーマ /
ウィムジカル /中立）

Zhang et al.（2022）

SR-G（Shared	Reality- 
General：共有された
現実感）

○ バーチャルペットのかわいさが高い条件で，ユー
ザーが他者と現実を共有している感覚が高まった

バーチャルペットのかわいさ（高 /低） Zhou et al.（2024）
研究 2,	3

効果の記号は，○：かわいさに関連する独立変数の影響があった，△：一部影響があった，×：影響がみられなかったことを示す。

表 1　（続き）
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カテゴリ 測度 効果 結果 かわいさに関連する独立変数 先行研究

動機づけ 接近 ○ 幼い動物に対して接近動機づけが高まった 画像のかわいさ（動物幼体 /動物成体 /
高い乳児 /低い乳児）

Stavropoulos	&	Alba
（2018）

世話・養育 ○ 女性のみ，高ベビースキーマ条件で養育動機づけ
が高まった

乳幼児の顔画像ベビースキーマレベル
（高 /未操作 /低）

Glocker	et	al.
（2009a）

× 乳児顔のベビースキーマを 3段階に操作した画像
を見た場合でも，自己報告のケアシステム活性
に有意差はなかった

乳児の顔のかわいさ（高 /中 /低） Endendijk	et	al.
（2018）

○ 幼い動物の画像は，成体の動物に比べてケア行動
意向（守りたい，抱きしめたいなど）が高まる

画像のかわいさ（動物幼体 /動物成体 /
高い乳児 /低い乳児）

Stavropoulos	&	Alba
（2018）

○ かわいい動物に対して世話行動の動機づけが高
まった

画像のかわいさ加工（有 /無） Zickfeld et al.
（2018）研究 3a

○ 乳児顔は成人顔より世話意欲（willingness to care）
が高く，中立表情の乳児の顔に対して世話意向
が最も高かった

顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Jia et al.（2021） 
実験 1

○ 6歳児に対してよりも幼児に対する世話動機づけ
が高く，ベビースキーマレベルが高い子どもの
顔の方が高かった

顔の年齢（12ヶ月 /6歳）
ベビースキーマ加工（高 /低）

Löwenbrück	&	Hess
（2021）

○ ベビースキーマが高い乳児顔に対して養育動機
が高かった

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

交流意向 ○ 参加者の人種に関わらず，乳児画像に対して関
わりたい（近づきたい・笑いかけたい・関わり
たい）意欲が高まった

顔の年齢（乳児 /成人）
顔の民族（日本人 /白人）

Esposito	et	al.
（2014）

○ サービスロボットの見た目のかわいさが高いと
インタラクション意欲が高まった

ロボットのかわいさ（高 /低） Guo	et	al.（2024）

コミューナルシェア
リング（CS）

○ かわいい動物の動画を見ると，対象とのつなが
りを築きたいという CS の動機づけが高まった

動画の種類（かわいい /かわいくない） Steinnes et al.
（2019）研究 1

ブランドを罰する 
意向

△ 不正行為をしたブランドのロゴがかわいい場合，
罰する意図が低下したが（研究 1,	2,	4b）違反を
繰り返すとその効果は弱まった（研究 4a,	4b）

ロゴのかわいさ（高 /低） Septianto	&	Kwon
（2022） 
研究 1,	2,	4a,	4b

購買・利用 購買意向 ○ 不健康なタイプの食品（ゼリー）ではかわいい
形状の方で購買意向が高かった

食品の形状（かわいい /中立） Lee et al.（2018）
研究 2

○ 擬人化イメージと利他的メッセージの組み合わ
せで環境に配慮した製品の購買意向が高まった

ブランドの擬人化イメージ（かわいい /
かっこいい）

Lu et al.（2021）

○ 製品（クッキー・日焼け止め）の見た目がかわ
いい条件では，製品の開発ストーリーがひらめ
き型である方が，努力型ストーリーより購買意
向が高かった

製品のかわいさ（かわいい /かわいく
ない）

Septianto	et	al.
（2022）

○ 製品のかわいさがベビースキーマ・ウィムジカル
なかわいさタイプのとき購買意向が高かった

製品のかわいさのタイプ（ベビース
キーマ /ウィムジカル /かわいくない）

Chou et al.（2022）
研究 3,	4

○ 昆虫食（チップス）のパッケージがかわいい条件
で購買意向が高かった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2023）

○ 音声AIアシスタントの見た目がかわいいと購買
意向が高かった

AI音声アシスタント製品のかわいさ
（中立 /丸い目あり /目と猫の耳あり）

Yu et al.（2022）

○ ウィムジカルなかわいさのパッケージで購買意向
が高かった

製品デザイン（ウィムジカル /中立） Suci	&	Wang
（2023）研究 2

○ 昆虫食のパッケージがかわいい場合，フランス人
参加者では購買意向が高まった

パッケージデザイン（かわいい /中立） Marquis	et	al.
（2024）

○ ベビースキーマのかわいさと損失フレームの
メッセージの組み合わせ，ウィムジカルなかわい
さと利得フレームの組み合わせによってそれぞれ
オーガニック野菜に対する支払い意向が高まった

かわいさの種類（ベビースキーマ /
ウィムジカル）
メッセージフレーミング（損失 /利得）

Lei et al.（2024）

○ インフルエンサーがかわいいペットの場合（犬）
かわいくないペット（蛇）に比べて購買意向が
高まった

ペットのかわいさ（高 /低） Di Cioccio et al. 
（2024）研究 6

利用意向 ○ 感情的なタスクではかわいいAIアプリの利用意
向が高く，知識ベースのタスクではかわいくな
いAIアプリの利用意向が高かった

AIアプリのかわいさ（高 /低） Lv	et	al.（2022）

○ 音声AIアシスタントの見た目がかわいいと利用
意向が高まった

AI音声アシスタント製品のかわいさ
（中立 /丸い目 /目と猫耳）

Yu et al.（2024）

○ ホームシェアリングのページに，かわいいペット
画像が掲載されているとき，予約意向が高まった

ペットのかわいさ（高 /低） Zou et al.（2024）

表 2　かわいさの知覚が主観測度に与える効果（行動意向）
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表 2　（続き）

カテゴリ 測度 効果 結果 かわいさに関連する独立変数 先行研究

購買・利用 商品の口コミ投稿 
意向

△ 低価格ノベルティの口コミ投稿意向の低さが，
デザインのかわいさで緩和された

ノベルティのかわいさ（かわいい /かわ
いくない）

Sun et al.（2020）

口コミ内容のポジ
ティブ度

○ レストランの行列で待つシナリオにおいてかわ
いい整理券をもらうと，ポジティブな口コミを
する意向が高まった

刺激のかわいさ（かわいい /中立） X. Wang et al.
（2024）研究 5

肉料理の摂取意向 ○ ベビースキーマが高くなるよう加工された動物の
かわいい画像を見ると，肉を食べる意欲が低下
した（研究 3a）
※研究 2,	3bでは有意差なし

画像のかわいさ加工（有 /無） Zickfeld et al.
（2018）研究 3a

○ 幼い動物の画像が肉料理と一緒に提示されると，
成体動物の条件よりも肉の摂取意欲が低下した

動物の幼さ（幼体 /成体） Piazza et al.（2018）

推奨に従う意向 × アバターのかわいさによって，アバターの推奨に
従う意向に有意差はなかった

アバターのかわいさ（高 /低 /アバター
なし）

Lin et al.（2021）
研究 2

継続意向 × ポッドキャストの継続視聴意向は，音声のかわ
いさによる有意差はなかった

音声のかわいさ（高 /低） D. Yang et al.
（2022）

旅行意向 ○ 観光地の広告にかわいいマスコット画像を入れ
ると，マスコット有り条件の方が無し条件より，
旅行意向が高まった

かわいいマスコット（有 /無） Su	&	Li（2023）

○ 旅行広告にかわいいアバター（ベビースキーマ・
ウィムジカル）の存在がある場合，旅行意向が
高まった

アバターのかわいさのタイプ（ベビー
スキーマ /ウィムジカル /かわいくない）

Ye et al.（2023）

SNS投稿への肯定的
反応意向

○ 低認知のブランドにおいて，SNS広告がかわいい
ことによって行動意向（コメント投稿，ブランド
推薦，製品購買意欲など）がわずかに高まった

かわいさ（高 /中程度） Shen（2020）

ユーザーエンゲージ
メント

○ インフルエンサーがかわいいペットの場合（犬）
かわいくないペット（蛇）に比べてエンゲージ
メント（投稿に「いいね」をつける，コメント
をする意向）が高まった

ペットのかわいさ（高 /低） Di Cioccio et al.
（2024）Study	6

向社会的行動 寄付意向 ○ 動物の幼体（かわいさあり条件）と積極的なメッ
セージ（高 BASメッセージ）の組み合わせで最
も寄付意向が高かった

ポスターの動物（幼体 /成体） T. Wang et al.
（2017）研究 3

○ プライミング刺激としてかわいい動物画像を見せ
ると，その後に見た寄附広告で他者利益を強調し
たメッセージがある場合に寄付意向が高まった

（自己利益を強調した広告では効果がなかった）

画像の種類（ベビースキーマ /中立） Shin	&	Mattila
（2021）研究 3,	4

○ 乳幼児の写真を見た条件で時間や金銭などを慈善
活動に寄付する意向が高まった

ポスターの写真（乳幼児 /成人） C. Yang et al.
（2022）

社会貢献活動
（CRM）への参加意向

○ かわいいデザインは，予防焦点を強調したメッ
セージ，自己利益訴求と組み合わせることで，
CRMへの参加意向を高めた

ビジュアルデザイン（かわいい /攻撃的） Gao	et	al.（2020）

援助行動意向 ○ ペットとのインタラクションが寄付や環境保護
につながるバーチャルペットについて，ペット
の見た目がかわいい条件では，インターネット
上での助け合い行動意向が高まった

バーチャルペットのかわいさ（高 /低） Zhou et al.（2024）

環境保全行動の意向 ○ 幼い動物のポスターによって環境保全への行動意
向が高まり（研究 1），特性である行動賦活系が高
い参加者ではリサイクル意向が高まった（研究 2）

ポスターの動物（幼体 /成体） T. Wang et al.
（2017）研究 1,	2

○ ベビースキーマのかわいさと損失フレームの
メッセージの組み合わせ，ウィムジカルなかわ
いさと利得フレームの組み合わせによってそれ
ぞれ環境行動意向が高まった

かわいさの種類（ベビースキーマ /
ウィムジカル）
メッセージフレーミング（損失 /利得）

Lei et al.（2024）

ゴミ分別意向 ○ ゴミ箱のデザインがかわいい（パンダ，キノコ
など）場合，ゴミ分別意向が高まった

ゴミ箱のデザイン（かわいい /中立） Tan et al.（2023）

コンプライアンス 
意向

○ 警告メッセージをかわいく擬人化させるとコン
プライアンス意向が減少する（実験 2）が，かわ
いい擬人化に攻撃的なメッセージを組み合わせ
た警告では意向が増加した（実験 3）

ウイルスのイラスト（かわいい /かわ
いくない /中立）

Xiang	&	Park
（2023）

選択 オーガニック食品の
選択

○ 動物の赤ちゃん画像を見た後で（実験刺激とは
関係のない）オーガニック食品の選択意向が高
まった

画像の種類（ベビースキーマ /ウィム
ジカル /中立）

Shin	&	Mattila
（2021）研究 1

自分に甘い行動 ○ ウィムジカルで楽しいかわいさを知覚すると，
ベビースキーマの知覚と比べて娯楽的な映画を
選択する割合が高まった

ギフトカードのデザイン（ベビース
キーマ /ウィムジカルかわいい /中立）

Nenkov	&	Scott
（2014）研究 3
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乳児に対してこの感情が生じるかを検証した。か
わいさの程度を操作した乳児顔に対しては有意差
がなかったが，動物の幼体に対しては「感情によっ
て圧倒される感覚」とキュートアグレッションが
高まった。

3.5　かわいさが主観測度に与える効果（行動意向）
主観測度の中でも，行動意向に関するものを 

表 2 にまとめた。かわいさが影響を与える行動の
カテゴリは，大別して「接近・世話・交流の動機
づけ」「購入・利用意向」「向社会的行動」「選択」

「その他」とした。
3.5.1　接近・世話・交流の動機づけ

これまでの伝統として，ベビースキーマへの反
応は乳児の養育に関わる生得的な反応と考えられ
て き た（Glocker	et	al.,	2009a,	2009b；Golle	et	al.,	
2013；Lorenz,	1943）。乳幼児の画像を見ると世話
動機づけが高まることが報告されており（Jia	et	al.,	
2021；Löwenbrück	&	Hess,	2021），乳児顔のベビー
スキーマを画像加工で強調すると，強調しない場
合に比べて世話動機づけが高まった（Glocker	et	al.,	
2009a,	2009b；Löwenbrück	&	Hess,	2021；Spencer	
et	al.,	2024）。こうした反応の文化普遍性も示唆さ
れている。Esposito	et	al.（2014）は，乳幼児に近
づきたい・笑いかけたい・関わりたいという意欲

の高まりは，参加者の民族（日本人・イタリア人）
や乳幼児の人種（アジア系・白人）によらず生じ
ることを示した。

人間以外の刺激でも同様に，幼い動物に対して
は接近動機が高まり，守りたい・抱きしめたいと
いったケア行動の意向が高まった（Stavropoulos	
&	Alba,	2018）。また，動物画像をかわいくなるよ
うに加工した場合は，加工前の画像に比べて世話
行動が動機づけられた（Zickfeld	et	al.,	2018）。刺
激がロボットであっても，見た目のかわいさが高
い場合，ユーザーのインタラクション意欲が高
まった（Guo	et	al.,	2024）。
3.5.2　購買・利用意向

製品デザインにかわいさを取り入れることで，
購買意向が増加するという知見がある（Chou	et	al., 
2022；Marquis	et	al.,	2023；Yu	et	al.,	2022）。かわ
いさのタイプによる効果の違いも報告されてお
り，ウィムジカルなかわいさは中立のデザインよ
りも購買意向を高めた（Chou	et	al.,	2022；Suci	&	
Wang,	2023）。さらに，ベビースキーマタイプの
かわいさがある製品の方が，ウィムジカルなかわ
いさよりも癒しの感情を喚起し，それが購買意向
を高めたと報告されている（Chou	et	al.,	2022）。

製品が食品の場合，かわいさの影響は食品の 
消費動機づけによって変わる。不健康だが快楽的

表 2　（続き）

カテゴリ 測度 効果 結果 かわいさに関連する独立変数 先行研究

選択 自分に甘い行動 ○ ウィムジカルで楽しいかわいさを知覚すると，
不健康な食事を選択する意向が高まった

クッキーのデザイン（ウィムジカルか
わいい /中立）

Nenkov	&	Scott
（2014）研究 4

○ ウィムジカルで楽しいかわいさを知覚すると，
クッキーの消費意向が高まった

クッキーのデザイン（ウィムジカルか
わいい /中立）

Scott	&	Nenkov
（2016）研究 1

○ ウィムジカルなかわいさを知覚すると，楽しく
ないが生産的なタスクよりも，楽しいが生産性
の低いタスクを選択した

キーボードのデザイン（ウィムジカル
かわいい /中立）

Scott	&	Nenkov
（2016）研究 2

製品の使用方法 ○ 製品を持っていたら何に使うかを回答させると，
ウィムジカルなかわいい製品は仕事・実用では
なく遊び・楽しさ目的で使用するという回答が
増えた

ホッチキスのデザイン（ウィムジカル
かわいい /中立）

Nenkov	&	Scott
（2014）研究 2

リスク志向 ○ かわいい乳児や幼い動物の画像を見ることで男
性はリスクを伴う意思決定（投資やギャンブル
など）に積極的になり，女性は慎重になる傾向
が示された

かわいさ（かわいい /中立） Li	&	Yan（2021）

その他 想起した単語 
カテゴリ

○ ウィムジカルなかわいい製品（ホッチキス）を
見て思い浮かべた単語の中に「楽しさ」に関連
する単語が含まれる割合が，中立的な製品より
も高かった

ホッチキスのデザイン（ウィムジカル
かわいい /中立）

Nenkov	&	Scott
（2014）研究 2

身体反応の兆候 ○ かわいい動物の動画を見ると，身体反応（胸が
暖かくなる感じ，涙が出る感じなど）の兆候を
高く感じた

動画の種類（かわいい /かわいくない） Steinnes et al.
（2019）研究 1

効果の記号は，○：かわいさに関連する独立変数の影響があった，△：一部影響があった，×：影響がみられなかったことを示す。
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な動機づけがある場合（ウォッカのゼリー）は 
かわいい形状が消費意欲を高めるが，健康的で 
実用的な動機づけに基づく場合（消化を促進する
ゼリー）はふつうの形状の方が消費意欲を高めた

（Lee	et	al.,	2018）。
かわいさの知覚は利用意向も高める。観光地 

の広告にかわいいマスコット画像を使用すると，
マスコットがない場合（Su	&	Li,	2023）や，かわ
いくない場合（Ye	et	al.,	2023）よりも旅行意向が
高まった。宿泊施設の予約ページに部屋の中にか
わいいペットがいる画像を掲載すると予約意向が
向上した（Zou	et	al.,	2024）。また，音声AIアシス
タントのデザインがかわいいと，利用意図が高ま
ることも報告されている（Yu,	Liu,	&	Xu,	2024）。

一方でかわいさが購買意向を低下させるケース
として，肉製品と動物のかわいさが結びつく場合
が挙げられる。肉料理の画像とともに幼い動物の
画像を提示すると，女性は肉を食べたいという欲
求が減少した（Piazza,	McLatchie,	&	Olesen,	2018）。
幼体の家畜動物に対しては男女ともにかわいさや
弱さ（vulnerable）を感じ，それに伴って感じる
やさしさ（tenderness）が食欲に影響していると
考えられ，その影響は女性において強かった。同
様に，食用動物のベビースキーマを強調してかわ
いさを操作した画像を提示した実験でも肉料理の
摂取意向が低下した（Zickfeld	et	al.,	2018）。論文
内では複数の実験で一貫してかわいさが共感を高
め，共感を媒介して摂取意向に影響を与えること
が確認されたが，アメリカの参加者では有意差が
ありノルウェーの参加者では差がなかった。この
違いについて Zickfeld らは，ノルウェーの方が 1人
あたりの農場数が多く，放牧が義務づけられてい
るなどの文化差の影響を指摘している。

その他にも，かわいさが高いことが必ずしも 
購買に繋がらない知見がある。Lin et al.（2021）
では，バーチャル店員に対する信頼や，その推奨
に従う意向には影響を与えなかった。また，ポッ
ドキャストにおける女性キャスターの音声のかわ
いさも継続視聴意向に差をもたらさなかった（D. 
Yang	et	al.,	2022）。
3.5.3　向社会的行動

かわいさの知覚は向社会的行動を促進する。幼
い動物のポスターを見ると環境保全への行動意向
が高まり（T.	Wang	et	al.,	2017），動物の赤ちゃん

画像（実験 1）や，赤ちゃんの笑い声（実験 2）
に触れた後，オーガニック食品を選択する意向 
が高まった（Shin	&	Mattila,	2021）。また，乳幼児
画像を見ると，成人顔の画像を見た条件に比べて
時間や金銭の寄付意向が向上した（C.	Yang	et	al.,	
2022）。これらの研究では，かわいい対象を知覚
した人が，その対象自体ではなく，第三者に対し
て時間やコストを提供するという向社会的行動を
選択する傾向が示されている。Shin	and	Mattilaは
これを Aww 効果と呼び，その心理的メカニズム
にはカーマムータ感情が媒介していることを 4つ
の実験から示した。

向社会的行動を促進するには，メッセージの 
フレーミングや個人特性が重要である。T. Wang 
et al.（2017）の実験 1では幼い動物のポスター 
が環境保全への行動意向を高めた。実験 2 では，
パーソナリティ特性である行動賦活系（behavioral	
activation	system:	BAS）の得点が高い参加者により
効果的であることがわかった。実験 3では，パー
ソナリティ特性ではなく，プライミング操作でも
同様の効果があり，幼い動物の画像と行動を活性
化させる高 BASメッセージ（“Donate	NOW!”）の
組み合わせで寄付意向が高まった。Lei,	Huang,	and	
Yang（2024）では，環境保護への行動意向を高め
るためには，ベビースキーマのかわいさは損失的
なメッセージ（e.g.,	～しないと環境や健康に悪影
響がある）と組み合わせた方が，ウィムジカルな
かわいさは利得的なメッセージ（e.g.,	～すると健
康によい，環境を守れる）と組み合わせた方が効
果的であった。この研究では，かわいさの種類に
よって異なる制御焦点（促進か予防）が喚起され，
それと一致したメッセージによって「正しさ」の
感覚が高まった結果，行動意向が促進されると 
いうメカニズムを提案している。Xiang and Park

（2023）では，ウイルスを擬人化し「かわいい」
と知覚されると警告メッセージのリスク認知が低
下しコンプライアンス意向が減少した（実験 2）。
しかし，かわいい擬人化警告であっても攻撃的な
メッセージ（“Let’s	crush	it!”）を組み合わせた場合
にはコンプライアンス意向が増加した（実験 3）。
この研究では，かわいく擬人化されたウイルスに
対してキュートアグレッションが生じており，そ
の状態とメッセージの攻撃性の一致が説得力の増
加に寄与していることが示唆された。
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3.5.4　選択
かわいさの知覚は選択行動にも影響を与え，リ

スク選択の場面ではその影響に性差があることが
指摘されている（Li	&	Yan,	2021）。この研究では
かわいい画像を見た後，シナリオを用いて投資の
運用先の選択やスロットゲームへの金額配分への
意向を確認したところ，男性参加者はリスクを追
及し，女性参加者はリスクを回避する傾向があっ
た。実験 4では，かわいさの知覚が養育動機づけ
を高め，その媒介効果が性別によって異なること
がメカニズムとして示された。

かわいさの種類によっても，その影響は異な
る。Nenkov	and	Scott（2014）によるとベビース
キーマのかわいさではなく，ウィムジカルなかわ
いさは自分を甘やかす選択を促すという。具体的
には，低俗で娯楽的な映画を選びやすくなり，高
脂質で不健康な食事を選択する傾向が強まる。そ
の後の研究（Scott	&	Nenkov,	2016）でも，ウィム
ジカルなかわいさの知覚によって，楽しくないが
生産的なタスク（タイムマネジメント法の記事を
読む）よりも，楽しいが生産性の低いタスク（コ
メディ記事を読む）を選択する傾向が示された。

3.6　かわいさの知覚が生理測度に与える効果
かわいさの知覚が生理測度に与える効果につい

て表 3にまとめる。この節では随意的に変化させ
ることが難しい身体反応を生理反応として扱う。
表情筋活動は生理測度に含め，画像解析による笑
顔反応は行動測度として次の節で紹介する。
3.6.1　自律神経反応

Hildebrandt and Fitzgerald（1978）は，覚醒度の
指標として幼児顔の写真に対する皮膚コンダク 
タンス反応を測定したが，かわいさの違いによる
明確な効果は観察されなかった。Sherman	et	al. 

（2009）は，かわいいものを見ると行動の注意深
さが向上することが，一般的な覚醒によるものか
を検証した。しかし，皮膚コンダクタンスレベル
と心拍数のいずれにもかわいさの程度による有意
な変化はみられなかった。この結果は，注意深さ
の向上が単なる覚醒度の上昇では説明できず，か
わいさが注意制御に特異的な影響を及ぼす可能性
を示唆している。
3.6.2　表情筋活動

複数の研究で，かわいさは笑顔やポジティブ感

情に関わる大頬骨筋活動を増加させることが確認
されている（Löwenbrück	&	Hess,	2021；Miesler	et	
al.,	2011；Spencer	et	al.,	2024）。一方，ネガティブ
感情に関与する表情筋の活動は，かわいさの影響
をほとんど受けなかった。嫌悪の表情に関わる上
唇尾翼挙筋の活動はベビースキーマが高い条件で
減少したが（Löwenbrück	&	Hess,	2021），しかめ面
やネガティブ感情に関わる皺眉筋の活動にはかわ
いさによる有意な変化はなかった（Miesler	et	al.,	
2011；Spencer	et	al.,	2024）。
Nittono	and	Ohashi（2024）では，乳児顔のかわ

いさによって知覚者の表情筋活動は変化しなかっ
たが，乳児顔を評価するタスクによって反応が変
わることを示した。乳児顔のかわいさを評価する
際には，美しさを評価する場合と比べて，笑顔に
関連する大頬骨筋と眼輪筋の活動が増加した。
3.6.3　脳活動
fMRIを用いてベビースキーマに対する神経的

反応を最初に報告したのはGlocker	et	al.（2009b）
の研究である。乳児の顔のベビースキーマレベル
を画像加工によって変化させ，ベビースキーマレ
ベルが高いほど側坐核などの報酬系の活動が増加
することを明らかにした。その後の Bos,	Spencer,	
and	Montoya（2018）では，側坐核の賦活は認め
られなかったが，扁桃体や腹側被蓋野など顕著性
や報酬の処理にかかわる脳領域の賦活が認められ
た。A.-L. Wang et al.（2018）は，オピオイド依存
症患者を対象に fMRIを用いて乳児画像に対する
脳活動を計測した。オピオイド依存症では報酬系
の機能が低下するため治療前にはベビースキーマ
の程度が異なる乳児画像を見ても差がなかった
が，治療後はベビースキーマレベルが高い乳児顔
に対して報酬系の領域である腹側線条体の活動が
増加した。

乳児顔の情報処理についての研究は多数行われ
ているが，事象関連電位（event-related	potential:	
ERP）の知見は一貫していない。多くの研究で焦
点を当てているのは，情報処理段階の初期（刺激
提示から 200	ms程度）と後期（400から 1000	ms
程度）における違いである。N170，P1，P2 といっ
た初期段階の成分は注意に関連した処理を，報酬
陽性電位（reward	positivity）や後期陽性電位（late 
positive	potential/component:	LPP/LPC） と い っ た 
後期段階の成分は報酬や認知的な意味づけに関連



心理学評論　Vol. 68, No. 3

— 220 —

測度 反映するもの 効果 かわいい条件で生じた測度の変化 かわいさに関連する独立変数 先行研究

自律神経系 皮膚コンダクタンス
反応（SCR）

× 差なし かわいさの程度（1–6） Hildebrandt	&	
Fitzgerald,（1978）

皮膚コンダクタンス
レベル（SCL）

× 差なし 動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）

心拍数 × 差なし 動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）

表情筋活動 大頬骨筋 活動増加＝ポジ
ティブ感情増加

○ 車画像でも人の顔でもベビースキー
マ条件で活動が増加した

デザインの特徴（オリジナル /ベビー
スキーマ）

Miesler	et	al.
（2011）

○ 乳児顔のかわいさを評価するタスク
を実施中の頬骨筋活動が，乳児顔の
美しさを評価するタスク中よりも活
動が増加した

乳児顔のかわいさのレベル（高 /低）
乳児顔に対する評価次元（かわいさ /
美しさ）

Nittono	&	Ohashi
（2024）

○ ベビースキーマが高い乳児顔に対し
て活動増加した

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

皺眉筋 活動増加＝ネガ
ティブ感情の増加

× ベビーフェイス化されたデザインと
オリジナルデザインで有意差なし

デザインの特徴（オリジナル /ベビー
スキーマ）

Miesler	et	al.
（2011）

× 乳児顔のかわいさ・美しさを評価す
るどちらのタスク実施中においても
有意差がなかった

乳児顔のかわいさのレベル（高 /低）
乳児顔に対する評価次元（かわいさ /
美しさ）

Nittono	&	Ohashi
（2024）

× ベビースキーマの程度による有意差
がなかった

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

（頬骨筋＋眼輪筋）
－眉間筋

微笑反応のスコア ○ ベビースキーマの程度が高い条件お
よび子どもの年齢が 12ヶ月の条件
ではスコアが高く，特に女性で顕著
であった

ベビースキーマ加工（高 /低）
顔の年齢（12ヶ月 /6歳）

Löwenbrück	&	
Hess（2021）

上唇鼻翼挙筋 しかめ面反応 ○ ベビースキーマが高い条件では，ベ
ビースキーマが低い条件に比べて減
少し，特に女性で顕著であった

ベビースキーマ加工（高 /低）
顔の年齢（12ヶ月 /6歳）

Löwenbrück	&	
Hess（2021）

眼輪筋（スタートル
反応）

感情価や感情強度 △ 乳児顔を見ている時にスタートル反
応が増加したが，ベビースキーマの
程度による影響は有意ではなかった

ベビースキーマ加工（高 /低）
顔の年齢（12ヶ月 /6歳）

Löwenbrück	&	
Hess（2021）

眼輪筋 情動的な反応の
強さ

○ 乳児顔のかわいさを評価するタスク
を実施中の眼輪筋活動が，乳児顔の
美しさを評価するタスク中に比べて
高かった

乳児顔のかわいさのレベル（高 /低）
評価次元（かわいさ /美しさ）

Nittono	&	Ohashi
（2024）

視線 QE（Quiet eye；視線
固定）持続時間

増加＝対象物へ
の集中

○ 幼い動物画像を見た群で延長した 動物画像の種類（幼体 /成体） Yoshikawa et al.
（2020）

温度 顔表面の温度変化 ○ 日本人参加者・イタリア人参加者と
もに，乳児（人種問わず）の顔は成人
の顔に比べて鼻先の温度を上昇させた

顔の年齢（乳児 /成人）
顔の民族（日本人 /白人）

Esposito	et	al.
（2014）

脳活動 fMRI 領域の活性化 ○ ベビースキーマのレベルが高い条件
で報酬系（右側坐核，左前帯状皮質，
左楔前部，左紡錘状回）の BOLD信
号が増加した

乳幼児顔のベビースキーマレベル
（高 /未操作 /低）

Glocker	et	al.
（2009b）

○ 乳児顔のかわいさが低い条件では高
い条件よりも扁桃体の活動が増加
し，オキシトシン投与でこの活動は
抑制された

乳児顔のベビースキーマレベル（高 /
中 /低）

Bos	et	al.（2018）

○ オキシトシン投与群では高ベビース
キーマ条件下で前頭接合部（IFJ）の
活動が増加した

乳児顔のベビースキーマレベル（高 /
自然 /低）

Holtfrerich et al.
（2018）

○ オピオイド依存症患者に拮抗薬治療
後，ベビースキーマレベルに応じて
腹側線条体の活動が増加した

乳児顔のベビースキーマレベル（高 /
中 /低）

A.-L. Wang et al. 
（2018）

○ 乳幼児（0–3歳）の体臭は，14–18歳
の体臭と比べて報酬・快感回路およ
び嗅覚ネットワークでの BOLD信号
を増加させた

体臭の種類（乳幼児 /思春期後） Schäfer et al.
（2024）研究 1

脳波（ERP） N170 顔刺激の構造的
認識

○ 乳児顔で成人顔より振幅が増加し，
かわいさが低い顔で高い顔よりも振
幅が増加した

顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性）
かわいさのレベル（高 /低）

Hahn et al. 
（2016）

○ 乳児顔を見ることで振幅が増加した 顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性） Jantzen et al.
（2017）

表 3　かわいさの知覚が生理測度に与える効果
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した処理を反映するとされる。Hahn et al.（2016）
や Jantzen et al.（2017）では，顔認識に関わるN170
は乳児顔に対して振幅が増加するが，知覚や注意
に関わる P1振幅の差は確認されなかった。記憶や
感情などの高次な処理に関連する LPP は乳児顔に
おいて振幅が増加した。Endendijk	et	al.（2018）は，
2–6歳の子どもを持つ母親に対して，かわいさの
程度が違う乳幼児顔への反応を調べた。N170，P1，
P2，LPP における変化を比べたがその差はほとん
ど観察されなかった。乳児顔のベビースキーマの
特徴量を加工して変化させた Spencer	et	al.（2024）

では，P1，N170には有意差がなく，P2 と LPP に
おいてベビースキーマレベルが高いと振幅が増加
した。Hahn et al.（2024）では，乳児顔のベビー
スキーマが損なわれている条件として顔面の疾患

（口唇裂）を持つ乳児顔を用いた。口唇裂の乳児
顔では，N170，LPP の振幅が増加し，視覚的注意
の増大や情動反応の高まりが示唆された。

3.7　かわいさの知覚が行動測度に与える効果
かわいさの知覚が行動測度に与える効果を表 4

に示した。かわいいものは注意を惹きつけ，長く

表 3　（続き）

測度 反映するもの 効果 かわいい条件で生じた測度の変化 かわいさに関連する独立変数 先行研究

脳波（ERP） N170 顔刺激の構造的
認識

× 乳児顔のかわいさによって変化なし 乳児顔のかわいさ（高 /中 /低） Endendijk	et	al.
（2018）

○ 口唇裂の乳児顔に対しての振幅が，
通常の乳児顔に比べて大きかった

（反転した場合は有意差なし）

乳児顔の種類（正常 /口唇裂）
顔の向き（正立 /反転）

Hahn et al. 
（2024）

× ベビースキーマの程度による有意差
なし

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

N200 感情的な刺激へ
の反応

△ 幼い動物画像で振幅が増加したが，
乳児顔では差がなかった

画像のかわいさ（動物幼体 /動物成
体 /高い乳児 /低い乳児）

Stavropoulos	&	
Alba（2018）

P1 自動的な知覚・
注意プロセス

× 顔の種類またはかわいさのレベルに
よる振幅に有意差はなかった

顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性）
かわいさのレベル（高 /低）

Hahn et al. 
（2016）

× 顔の種類による振幅に有意差はな
かった

顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性） Jantzen et al.
（2017）

× 乳児顔のかわいさによって変化はな
かった

乳児顔のかわいさ（高 /中 /低） Endendijk	et	al.
（2018）

× ベビースキーマの程度による有意差
はなかった

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

P2 初期の顔処理
（顔の典型性など）

○ かわいさが低い幼児顔で，かわいさが
高い幼児顔に比べて振幅が増加した

顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性）
かわいさのレベル（高 /低）

Hahn et al. 
（2016）

○ 乳児顔が中程度のかわいさのとき，
かわいさが低い条件に比べて振幅が
増加した

乳児顔のかわいさ（高 /中 /低） Endendijk	et	al.
（2018）

○ 正立した正常乳児の顔に対する振幅
が，口唇裂乳児に比べて大きかった

（画像を反転して提示した場合は 2 つ
の条件に有意差なし）

乳児顔の種類（正常 /口唇裂）
顔の向き（正立 /反転）

Hahn et al. 
（2024）

○ ベビースキーマが高い乳児顔に対し
て振幅が増加した

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

RewP（Reward	
Positivity）

報酬との関連 ○ 幼い動物の画像に対する報酬陽性電位
（RewP）の振幅とキュートアグレッ
ションの評価に正の相関があった

画像のかわいさ（動物幼体 /動物成
体 /高い乳児 /低い乳児）

Stavropoulos	&	
Alba（2018）

LPC（Late	Positive	
Complex）

動機づけや注意
の高次な処理

○ 乳児顔で振幅が増加した（かわいさ
のレベルの効果は限定的）

顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性）
かわいさのレベル（高 /低）

Hahn et al. 
（2016）

○ 乳児顔において，成人顔に比べて振
幅が増加した

顔の種類（乳児 /成人同性 /成人異性） Jantzen et al.
（2017）

LPP（Late	Positive	
Potential）

感情や動機づけに
関連する後期処理

× 乳児顔のかわいさによって変化なし 乳児顔のかわいさ（高 /中 /低） Endendijk	et	al.
（2018）

○ 口唇裂乳児の顔における後期陽性電
位（LPP）の振幅は正常乳児の顔に
比べて大きかった（画像を反転して
提示した場合も同様の結果）

乳児顔の種類（正常 /口唇裂）
顔の向き（正立 /反転）

Hahn et al. 
（2024）

○ ベビースキーマが高い乳児顔に対し
て振幅が増加した

ベビースキーマ加工（高 /未加工 /低） Spencer	et	al.
（2024）

効果の記号は，○：かわいさに関連する独立変数の影響があった，△：一部影響があった，×：影響がみられなかったことを示す。
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測度 効果 かわいい条件で生じた変化 かわいさに関連する独立変数 先行研究

注意の選択 ターゲット検出課題
での反応時間

○ 非脅威的な種（人間・犬・オランウータン・ヤギ）
では幼体の方が早く検出され，捕食動物（シロク
マ・ライオン）では成体の方が早く検出された

画像の年齢（成人 /乳児）
画像の種別（人間・捕食動物・家畜・
類人猿）

Holtfrerich et al.
（2016）研究 1

△ 小児性愛の男性参加者は，成人の顔よりも乳児顔に
対する注意が強く，テストステロン濃度が高いほ
ど反応時間が短縮した（通常の性的嗜好の男性参
加者では乳児顔への注意反応は観察されなかった）

ターゲット（乳児 /成人）
参加者のグループ（小児性愛 /成人性愛）

Zannoni et al.
（2024）

注意バイアス ドットプローブ課題
の反応時間

○ 乳児顔は成人顔より強い注意バイアスを引き起こ
し，特に中立表情の乳児において最も注意バイア
スが大きかった

顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Jia et al.（2021）
実験 3

修 正 版Go/no-Go課
題における，Go試行
での反応時間

○ 乳児顔は成人顔よりも注意バイアスが大きかった
（表情，親の性別，家族構成の要因による有意差は
なかった）

顔の年齢（乳児 /成人）
顔の表情（喜び /中性 /悲しみ）
親の性別（母親 /父親）
家族構造（異性愛 /同性愛）

Gemignani	et	al.
（2024）

注意の範囲 大域局所課題での
反応傾向

○ 幼い動物の写真を見た後は大域優先効果が減少し
た（＝注意の焦点が狭まった）

画像の種類（子犬・子猫 /成犬・成猫） Nittono	et	al.
（2012）実験 3

注意の正確性 視覚探索課題の 
パフォーマンス

○ 幼い動物の写真を見た条件で正答数が増加した 画像の種類（子犬・子猫 /成犬・成猫） Nittono	et	al.
（2012）実験 2

△ 成人画像を見た群ではエラー率が増加したが，乳
児画像を見た群では誤答率に変化がなかった

画像の年齢（乳児 /成人） Karreman	&	Riem
（2020）

注意の持続 SART（持続的注意応
答課題）のパフォー
マンス

× 反応時間，誤反応率，無反応率について犬の年齢
（成犬か幼犬か）によって差はなかった

画像のタイプ（子犬 /成犬） Finkbeiner et al.
（2015）

身体的な 
注意深さ

手術ゲームの 
パフォーマンス

○ 幼い動物の写真を見ると成功率が上がった 動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）

○ 幼い動物の画像を見ると成功数が増加し，完了ま
での時間は延長した

画像の種類（子犬・子猫 /成犬・成猫） Nittono	et	al.
（2012）実験 1

○ 幼い動物の画像を見ると成功率が増加し，完了ま
での時間は有意差がなかった

動物画像の種類（幼体 /成体） Yoshikawa et al.
（2020）

カーソルのトレース
精度

△ 利他的指向が高い女性の参加者は，かわいい乳幼
児画像を見ることでカーソルトレース課題の精度
が向上した

乳幼児画像のかわいさ（高 /中 /低） Sherman	et	al.
（2013）

フリースローの 
成功率

△ 幼い動物の写真を見ると，男性においてフリース
ローの成功率が向上した

視覚刺激の種類（幼い動物 /成体動物 /
写真なし）

Yoshikawa	&	
Masaki（2021）

視線 注視時間 ○ かわいい乳児の写真に対して延長した かわいさの程度（1–6） Hildebrandt	&	
Fitzgerald,（1978）

△ 顔の年齢によって有意差はなかったが，幼児的特
徴が高い赤ちゃんはその他の程度に比べて長く見
られた

顔の年齢（乳児 /成人）
幼児的特徴（高 /中 /低）

Parsons et al.
（2011）

○ 女性は乳児顔と成人異性を長く見ようとし，特に
魅力の高い乳児顔の表示時間を延長しようとした

（男性は魅力の低い乳児顔を積極的に避ける傾向が
あった）

顔のカテゴリ（成人異性 /成人同性 /
乳児）
顔の魅力レベル（高 /低）

Hahn et al.（2013）

○ かわいさの高い乳児は，低い乳児に比べて長く見
られた

乳児顔のかわいさ（高 /低） Hahn et al.
（2015a）（2015b）

○ 乳児顔は成人顔よりも長く注視され，特に中立表
情の乳児の顔が最も長く注視された

顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Jia et al.（2021）
実験 2

○ 中立的表情の乳児顔への注視時間が最も長かった 顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Chen et al.（2024）

― 自閉症の重症度が高い群は，かわいい刺激と中立
刺激で注視時間に差がなかった（自閉症が中程
度・軽度群においてはかわいい刺激を長く見た）

刺激の種類（赤ちゃん /成人 /動物 /中
立物体）
自閉症の社会的影響症状の重症度（高 /
低～中程度 /定型発達）

Zaharia et al.
（2024）

注視回数 ○ 中立的表情の乳児顔への注視回数が最も多かった 顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Chen et al.（2024）

選択的注視 ○ 子ども（3–6歳）は，人間・犬・猫の成体画像におい
てベビースキーマが高い画像を長く見た（幼体画像
に対してはベビースキーマによる違いはなかった）

ベビースキーマ（高 /低）
動物の種（人間 /犬 /猫）
動物の年齢（幼体 /成体）

Borgi	et	al.
（2014）

○ 参加者の最初の視点は悲しい表情の乳児顔に向か
う傾向があった

顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Chen et al.（2024）

表 4　かわいさの知覚が行動測度に与える効果
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見られ，身体的な注意深さを向上させる可能性が
示唆されている。
3.7.1　注意

かわいさの知覚は注意をコントロールする可能
性がある。Sherman	et	al.（2009）は，幼い動物の
画像を見ると細かい手作業を伴う手術ゲームのパ
フォーマンスが向上することを示した。Nittono	et	
al.（2012）はこの効果を再現し，視覚探索課題に
おいて正答数が増加し，大域局所課題での大域優
先効果が減少したことから，幼い動物の画像が注
意の範囲を狭め，より注意深い行動につながると

いうメカニズムを示唆している。Yoshikawa,	Nittono,	
and	Masaki（2020）でも手術ゲームのパフォーマン
ス向上効果が再現された。さらに Yoshikawa and 
Masaki（2021）では手先の器用さを身体的な注意
深さに拡張して，バスケットボールのフリース
ローの成功率が男性において向上することを示し
た（女性の参加者では差がなかった）。

注意のコントロールへに加えて，乳児顔そのも
のが成人顔に比べて注意を惹きつける効果も示さ
れている（Jia	et	al.,	2021）。ただし Holtfrerich et al. 

（2016）によると，ベビースキーマによる注意捕捉

表 4　（続き）

測度 効果 かわいい条件で生じた変化 かわいさに関連する独立変数 先行研究

視線 注視領域 ― 口唇裂の乳児顔に対しては，目の領域への注視が
減少し，口の領域への注視が増加した

乳児顔の種類（健常 /口唇裂） Hahn et al.（2024）

― ( 口唇口蓋裂児への順化トレーニングの有無に関わ
らず ) 口唇口蓋裂の乳児に対しては，通常児に比
べて口領域への注視時間が増加した

画像の乳児顔（健常 /口唇口蓋裂）
馴化トレーニング（有 /無）

Hunt et al.（2024）

実行機能 サイモン課題の 
パフォーマンス

× 成体または幼体の犬猫画像を見たことによる差は
なかった

画像の種類（子犬・子猫 /成犬・成猫） Ziv	&	Fox（2022）

× 参加者が犬を飼っているかどうかに関わらず，成
体または幼体の犬画像を見たことによる差はな
かった

画像の種類（子犬 /成犬） Fox	&	Ziv（2022）

タスクスイッチ課題
のパフォーマンス

× 成体または幼体の犬猫画像を見たことによる差は
なかった

画像の種類（子犬・子猫 /成犬・成猫） Ziv	&	Fox（2022）

× 犬を飼っている参加者では反応時間が短縮したが，
正答率には差がなかった

画像の種類（子犬 /成犬） Fox	&	Ziv（2022）

選択 すくったアイス 
クリームの量

○ かわいいスクープを使うことで増加した アイスクリームスクープのウィムジカ
ルなかわいさ（高 /低）

Nenkov	&	Scott
（2014）

クッキーの摂取量 ○ クッキーの形状がかわいい場合，不健康なクッキー
という条件下で消費量が増加した（健康的なクッ
キーの場合は中立の形状の方が多く消費された）

食品の形状（かわいい /中立） Lee et al.（2018）
研究 1a,	1b

チョコレートの 
摂取量

○ 快楽的な消費動機がプライミングされるとかわいい
形状で多く消費された（実用的な消費動機がプラ
イミングされると中立的な形状が多く消費された）

食品の形状（かわいい /中立） Lee et al.（2018）
研究 3

オーガニック食品
の選択

○ 赤ちゃんの笑い声を聞いた後で（実験と直接関係の
ないものとして）スナックを選ぶと，通常の食品
よりもオーガニックな食品が選ばれた

音声の種類（大人の笑い声 /赤ちゃんの
笑い声）

Shin	&	Mattila
（2021）研究 2

リンクのクリック率 ○ オーガニック食品の詳細情報を得るためのリンク
クリック率が，かわいさの種類とメッセージのフ
レーミングの組み合わせによって異なった（ベ
ビースキーマ×損失フレーム，ウィムジカル×利
得フレームでそれぞれ環境に配慮する意向が高
かった）

かわいさの種類（ベビースキーマ /
ウィムジカル）
メッセージフレーミング（損失 /利得）

Lei et al.（2024）

その他 握力 × 差なし 動物の年齢（幼体 /成体） Sherman	et	al.
（2009）

笑顔の強度 
（画像解析による）

○ 乳児画像を見た群で増加した 画像の年齢（乳児 /成人） Karreman	&	Riem
（2020）

キー押しの回数
（viewing	motivation
を反映）

○ 乳児顔は成人顔よりも探索行動（再び見たい場合
にキー押し），消費行動（提示を延長したい場合に
キー押し）を引き起こし，中立の乳児顔が最も視
覚的動機づけが高かった

顔の種類（乳児 /成人）
表情（幸福 /中立 /悲しい）

Jia et al.（2021）
実験 2

不正行為の発生率
（違反行為をするブ
ランドに対する処罰
の代替行動として）

○ ブランドのロゴがかわいい条件で参加者の不正行
為が減少するが（研究 3），ブランドの違反行為が
繰り返された場合この効果は消失した（研究 4a）

ロゴのかわいさのレベル（高 /低） Septianto	&	Kwon
（2022）

効果の記号は，○：かわいさに関連する独立変数の影響があった，△：一部影響があった，×：影響がみられなかったことを示す。
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効果は脅威刺激ほどには優先的に処理されないよ
うである。ターゲット検出課題では，非脅威的な
種（人間・犬・オランウータン・ヤギ）において
は幼体の方が成体より注意を捕捉したが，捕食動
物（シロクマ・ライオン）ではより脅威である成
体の方が優先的に処理されていることを示した。
3.7.2　注視時間

複数の研究で，かわいい乳児の画像に対して注
視時間が長くなることが示されている（Hahn	et	al.,	
2013,	2015a,	2015b；Hildebrandt	&	Fitzgerald,	1978；
Parsons	et	al.,	2011）。参加者が 3歳から 6歳の子ど
もであっても，人間・犬・猫の画像において種を
問わずベビースキーマレベルが高い画像を長く見
た（Borgi	et	al.,	2014）。乳児顔の表情が「幸福・
中立・悲しい」の 3種類あった場合は，中立表情
の乳児顔が最も長く注視された（Chen	et	al.,	2024；
Jia	et	al.,	2021）。

乳児顔のベビースキーマやかわいさが損なわれ
うる要因として口唇裂の乳児を正常な乳児と比較
する研究も行われている。乳児顔への視覚的注意
の領域を比較した Hahn et al.（2024）は，口唇裂児
に対して目領域への注視時間が減少し，代わりに
口領域への注視が増加することを示した。この傾
向は Hunt et al.（2024）でも同様であったが，口唇
口蓋裂児への馴化トレーニングを行った群では，
口領域を長く注視してもかわいさの評価は低下し
なかった。
3.7.3　実行機能
Ziv	and	Fox（2022）はかわいい犬や猫の画像が

実行機能に及ぼす影響を検証した。結果として，
サイモン課題とタスクスイッチ課題のパフォー 
マンスにおいて条件間で有意差はみられなかっ
た。刺激を幼犬と成犬の画像に限定し，犬の飼育
経験の有無による影響を検討したが，その場合も
有意差は確認されなかった（Fox	&	Ziv,	2022）。
3.7.4　選択行動

かわいさの知覚は食品の摂取量を増加させる 
可能性がある。アイスクリームスクープが通常の
形状とウィムジカルなかわいいデザインであった
場合，ウィムジカルなスクープを使った条件では
アイスクリームをすくう量と摂取量が増加した

（Nenkov	&	Scott,	2014）。食品の形状（かわいい vs. 
中立）が消費量に与える影響を検討した Lee et al. 

（2018）は，クッキーが健康的な食品と認識され

る条件下では中立の形状（四角）で消費量が多
く，不健康な食品と認識される場合はかわいい形
状（猫型）で消費量が多かった（実験 1a,	1b）。
さらに，チョコレートの形をかわいい猫型と中立
な丸い形にした実験 3では，チョコレートのおい
しさや喜びなど快楽的な消費動機づけが高められ
るとかわいい形状で消費量が増加した。一方，健
康面のメリットなど実用的な消費動機づけが高め
られた場合では中立的な形状で消費が増加した。
Septianto	and	Kwon（2022）は，ブランドロゴが

かわいいと企業への処罰感情が低くなる可能性を
示した。この研究では架空の企業が 300%の値上
げや従業員への残業代未払いなど違反行動をした
とするシナリオを用いて，主観的な処罰感情に加
えて，懲罰行動の現れとして参加者がオンライン
実験中に行う不正行為を測定した。（参加者は実
験中に不正行為をすれば違反行動をした企業から
追加報酬がもらえるという動機があった）ブラン
ドロゴがかわいい条件では参加者の不正行為が減
少したが，この効果は限定的で，ブランドの倫理
違反が繰り返されると消失した。

3.8　かわいさの知覚がもたらす効果を調整する
要因

表1から4に示した効果について，それを阻害・
促進する知覚者側の要因を整理する。
3.8.1　性別

女性の方がベビースキーマに敏感な可能性が 
指摘されている。Parsons et al.（2011）では，乳
児顔を見たいという動機づけに性差はなかった
が，女性の方が乳児顔をより魅力的と評価した。
他にも，女性の方が乳児顔への注視時間は長く

（Hahn	et	al.,	2013），養 育 へ の 動 機 づ け も 高 い
（Glocker	et	al.,	2009a；Löwenbrück	&	Hess,	2021）。
C. Yang et al.（2022）はベビースキーマが寄付意
図を高めることを実証したが，ベビースキーマの
知覚が共感を高め，それが寄付意向の向上を媒介
することを報告した。この効果は，女性でより顕
著であった。

一方，乳児顔に対する注意バイアスの大きさ
は，性別を超えた普遍的な現象である可能性も示
唆されている。2～36ヶ月の子どもを持つ親を対
象にした研究では，乳児顔への注意バイアスは知
覚者の性別や家族の形態（異性・同性カップル）
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によって変わらないことが示された（Gemignani	
et	al.,	2024）。
3.8.2　ホルモン

かわいさへの反応と関連が示唆されているの
は，主にテストステロンとオキシトシンである。
Hahn et al.（2015a）は，5週間にわたり女性の唾液
中のホルモン量を測定し，かわいさの異なる乳児
顔を評価する実験を行った。その結果，乳児顔の
かわいさ評価自体にはホルモンの影響はみられな
かったが，かわいさの報酬価値はテストステロン
の影響を受けることがわかった。この実験ではか
わいさの報酬価値を，参加者がボタンを押して注
視時間を延長する時間で測定した。かわいさの報
酬価値は，かわいさの評価とは独立していること，
テストステロン濃度が高い時にはかわいさの高い
乳児顔の報酬価値がさらに高まることが示された。

一方，Holtfrerich et al.（2016）ではテストステ
ロンの影響が異なり，テストステロンレベルの高
い女性は乳児顔に注意を向けにくかった。この研
究では，テストステロンによるかわいさの注意捕
捉抑制はオキシトシン投与によって軽減する可能
性も示されている。高テストステロン濃度の女性
にオキシトシンを投与した場合，ターゲット検出
課題における乳児顔への反応時間は（特にベビー
スキーマレベルの高い乳児顔に対して）大きく短
縮された。続く研究（Holtfrerich	et	al.,	2018）で
も，オキシトシン投与が乳児顔への注意を促進す
る効果を再現した。また，fMRIを用いて，この
効果が内因性のテストステロンレベルが高い女性
において認知制御に関連している下前頭接合部お
よび被殻（報酬系に属する線条体の一部）の活動
を介して起こっていることを明らかにした。

さらに，ホルモンの影響は性別や育児経験の 
有無によって異なる可能性も示されている。Bos	
et al.（2018）ではオキシトシン投与をしても，乳
児顔による報酬系の活性化はみられなかった。
Löwenbrück and Hess（2021）は，男性（父親・非
父親）と女性（母親・非母親）を対象にテストス
テロンレベルを測定して子どもの顔への反応を調
べたところ，テストステロンの影響は男女で異な
るものであった。女性においてテストステロンレ
ベルが高いと，ベビースキーマに対するポジティ
ブな反応を抑制する傾向があり，男性において
は，父親では世話行動を抑制し，逆に非父親では

世話意欲を高める傾向があった。
3.8.3　個人特性

かわいさに対する反応は個人特性によっても異
なる。新生児または乳幼児画像を見た後で身体的
な注意深さが向上するのは，他者志向性が高い女
性であった（Sherman	et	al.,	2013）。また，かわい
い動物広告によりリサイクルや寄付の意向が増加
したのはBAS（行動賦活系）の高い参加者であっ
た（T.	Wang	et	al.,	2017）。オンラインショッピング
の配送遅延シナリオを用いて，チャットボットと
のやり取りによるユーザーの印象を測定した研究

（Zhang	et	al.,	2022）では，チャットボットによる
絵文字や文章のやり取りにかわいさ（絵文字・文
章表現）が含まれると，ユーザーの負の感情は軽
減された。この時，チャットボットのやり取りに
は中立・ベビースキーマタイプ・ウィムジカルな
かわいさの 3条件があった。ウィムジカルなかわ
いさ戦略は技術不安の高い人に，ベビースキーマ
戦略は技術不安の低い人に有効であった。
3.8.4　臨床の対象となる発達特性・性的嗜好

小児性愛の原因は解明されていないが，Zannoni 
et al.（2024）は小児性愛者において性的領域と養
育的領域が機能的に分離していないという仮説を
主張している。実験では，小児性愛的関心を有す
る男性は通常の（性的関心対象が成人である）男
性に比べて乳児顔に注意を向けやすかったことか
ら，乳児刺激に対して養育システムが本来の機能
と異なる形で過活動している可能性が示唆され
た。また， Zaharia et al.（2024）は，自閉スペクト
ラム症（ASD）の人々において社会的刺激に対す
る視覚的注意が低下するという知見があることか
ら，ASD の子ども（1–6歳）を対象にベビース
キーマに対する感受性にも影響があるかを調べ
た。実験の結果，ASD の重症度（特に社会的な
情動に関わる領域）が高い群においてかわいい刺
激（人間の赤ちゃん・動物）への注視が減少して
いた。ベビースキーマへの感受性は社会的スキル
の指標に関わっていることから，ASD 重症群児
は定型発達児と比べて社会的報酬の処理が異なっ
ている可能性を示した。
3.8.5　状況

かわいさの効果は状況によって制限される。か
わいい刺激は消費者の忍耐力を向上させるが，この
効果は社会的支援の知覚を介して生じる（Wang 
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et	al.,	2024）。そのため，友人や家族と行列に並ぶ
など社会的支援がある場合にはかわいさの効果が
みられず，一人で待つという低社会的支援状況で
のみ効果が確認された。また，時間的プレッシャー
が強い状況ではこの効果は消失した。また，AI
アシスタントの外見，音声，言語スタイルがかわ
いい場合にはサービス失敗時にユーザーの寛容性
を高める効果があるが，サービス失敗の深刻度が
高い場合や，時間的プレッシャーが強い状況では
この効果は消失した（Lv	et	al.,	2021）。
3.8.6　サービスの用途

かわいさが購買やサービス利用意向を高める知
見は前述したが，AIアプリの使用意向に関する研
究では，感情的なタスクではかわいいAIアプリ
が，知識ベースのタスクではかわいくないAIア
プリが好まれた（Lv	et	al.,	2022）。Guo	et	al.（2024）
ではサービスロボットの外見のかわいさがユー
ザーの交流意向を高めたが，機能的サービスを想
定した状況では交流意向は向上せず，かわいさの
効果は享楽的サービスでのみ確認された。

4．考  察

4.1　「かわいい」研究における実験刺激
「かわいい」研究において，その知見の大半

（86編のうち 75編）がベビースキーマに関連す
る刺激を用いて検証されたものであった。ベビー
スキーマは，特に顔の特徴量として定量的に測
定・操作しやすいため，実験刺激として頻繁に用
いられてきたと考えられる。

しかしながら，かわいさは幼さだけでは説明で
きない。多くの研究はベビースキーマのアイディ
アを基盤にしているが，それだけでは「かわいい」
の全体像を捉えるには不十分である。さまざま 
な対象のかわいさと幼さの関係を検討した井原・
入戸野（2011）の調査では，笑顔・ハート・女
性・パステルカラー・アクセサリーなど，「かわ
いいが幼くない」と評価されるものが存在した。
Nittono	and	Ihara（2017）も，ベビースキーマに
基づくかわいさと，そうではないかわいさを区別
して検討している。

一方，ベビースキーマと異なるかわいさとして
Nenkov	and	Scott（2014）が提唱した「ウィムジ
カルなかわいさ」が使われている研究もあるが，

ウィムジカルなかわいさは定義が曖昧で，実証が
難しい。Nenkov	and	Scottは製品に含まれるユー
モアや遊び心に関連する特性を「ウィムジカルな
かわいさ」と呼び，これらの特徴が放縦的な消費
行動を促進する可能性を主張した。2015年以降
にマーケティング分野で注目されるようになり，
本論文でも 12編の研究がウィムジカルなかわい
さを実験条件に設定していた。しかし，ウィムジ
カルなかわいさの解釈は研究ごとに異なり，特定
のキャラクターや，短い一文がウィムジカルなか
わいい刺激として設定されている場合もあった。
こうした条件のもとで得られる結果は特定の刺激
に依存したものであり，どこまで一般化できるか
は明らかでない。

4.2　かわいさを知覚することの効果
かわいさを知覚することで，主観的には幸福感

や喜びが生じ，養育や交流，寄附などの向社会的
行動を促し，購買や利用の動機づけにつながる可
能性が示唆された。また，それに伴う神経生理学
的な証拠も報告されており，行動面では注視時間
の延長や注意深さの促進などが観察された。

かわいさには，その対象や関連する事項を「害
のない良い物」と認識させ，交流や向社会的行動
を促進する効果がある。しかし，これまでの研究
の多くは，こうしたポジティブな効果に焦点を当
てており，かわいさの負の影響を十分に検討して
いない。かわいさのポジティブな影響は，マーケ
ティングや広告など行動変容を促したい場面で活
用されやすいが，かわいさが過剰に利用・消費さ
れることで，社会的な影響を及ぼすリスクもある
だろう。かわいさが不当に利用されることで，本
来は望ましくない行為を許容させるような事例も
想定される。かわいさの効果を適切に社会で応用
するためには，かわいさの効果が変動する要因や
ネガティブに影響しうる場面についても検討する
必要がある。

4.3　かわいいものに接する効果を阻害・促進す
る要因

ある刺激が「かわいいもの」として提示されて
も，その効果は知覚者の性別，ホルモン，個人特
性，疾患，状況，さらには対象のサービス用途に
よって異なる。つまり，ある対象の見た目や属性
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が一般的に「かわいい」と評価されるかどうか
と，知覚者がそれを実際にかわいいと感じるどう
かは必ずしも一致しない。これらの知見は，「か
わいさ」は対象の性質を表す言葉であり，知覚者
側の「かわいい感情」とは分離できるという見解
を支持するものである（入戸野，2009；Nittono,	
2016；入戸野，2019；入戸野，2020）。

4.4　本論文の限界
本論文にはいくつかの限界がある。第 1に，文

献検索時に infant や baby といったキーワードを含
めなかった。そのため，乳児顔の注意捕捉効果を
調べた Brosch,	Sander,	and	Scherer（2007）や，幼
い動物の写真に対するポジティブ感情（nurturant 
love）を測定した Shiota et al.（2011）など，かわ
いさ知覚に関連する研究の一部がレビューには含
まれていない。

第 2 に，実験研究に絞ったため，相関研究とし
て行われたいくつかの重要な研究は除外されてい
る。例えば，ベビースキーマを含むかわいい刺激
と含まないかわいい刺激の両方がポジティブな感
情と接近動機づけに関連することを示したNittono	
and	Ihara（2017）や，人間以外のかわいさ（動物
や食べ物など）と瞳孔径に相関があることを示し
た Kuraguchi and Kanari（2021），女性参加者では
赤ちゃんの画像に対して重心が前傾するが，その
程度はかわいさ評定値とは相関しないことを示し
たKuraguchi,	Fujimoto,	and	Taniguchi（2024）など
の研究である。

4.5　今後の展望
かわいさの知覚がもたらす効果の研究は年々増

加していることがわかったが，研究間で「かわい
い」またはそれに相当する語の意味に共通定義が
ない。この点は異なる地域や文化で行われた研究
を統合するときに問題となる。今後は個々の実証
研究を積み重ねるだけでなく，研究者間で共通の
基盤を構築することが求められる。

そのための1つの枠組みとして，Nittono（2016）
が提案した，対象の性質（かわいさ）と知覚者の
気持ち（「かわいい」感情）を区別することが有用
であろう。日本語の「かわいい」は対象の性質を
表す属性形容詞としても，気持ちを表す感情形容
詞としても使われる。英語の「cute/cuteness」は対

象の性質を指すものであり，英語には「cuteness を
知覚したときの感情」に対応する語が存在しない
といわれる（Buckley,	2016）。しかし，Lorenz（1943）
の最初の論文でも感情反応については触れられて
いたように，かわいいと評価される刺激特徴の知
覚によって特定の感情（emotion）が生じることは
指摘されている（Golonka	et	al.,	2023；Steinnes	et	al.,	
2019）。これまで海外の研究では，かわいさの知
覚による感情は，Aww（Buckley,	2016），キュート
アグレッション（Aragón	et	al.,	2015）やカーマムー
タ反応（Steinnes	et	al.,	2019）という視点から論
じられてきた。幼児や動物に対して抱く感情につ
いては「テンダネス（tenderness，やさしさ）」が
使われることもある（Kalawski,	2010；Nittono	et	
al.,	2023）。Kalawski（2010）は，動物の赤ちゃん
のかわいさが喚起するテンダネスを，単なる喜び
とは異なる独自の基本感情であると提案してい
る。かわいさの知覚で生じると提案されてきたこ
れらの感情は同一のものなのか，かわいさの知覚
に特異的なのかはまだ明らかになっていない。
Sherman	and	Haidt（2011）は，かわいさに対す

る反応を養育行動にとどまらず，社会的交流の視
点から考察している。Schaller（2018）も，かわい
さの知覚が養育動機づけシステムを活性化させ，
親子の養育だけでなく，さまざまな社会的活動の
基盤になることを主張している。Nittono（2016）
も，日本語の「かわいい」における社会性を重視
している。かわいさに養育を超えた社会的な役割
があるとすれば，人間が普遍的にかわいさに魅了
されてきた説明にもなるだろう。今後は，かわい
い感情がどのように表出されるか（e.g.,	O’Neil	et	
al.,	in	press）といった研究や，行動変容への影響を
調べる研究によって，かわいさをより広い社会的
関係の中で捉える視点が重要になってくるだろう。
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