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1．はじめに 

(1) 心理学からみた感性 

人間の複雑な感性を測定し、感性を商品デザイ

ンやサービスに翻訳する技術を感性工学という。

広島大学教授であった長町三生先生（広島大学名

誉教授）らが提唱し、まさに広島で生まれ発展し

た世界的な技術体系である。長町先生の卓抜した

アイデアは、心理学的な方法論や知見と、データ

サイエンス（感性工学が生まれた当時にはこのよ

うな言葉はなかったが）を組み合わせ、それを商

品開発や評価に適用したところにあった。この基

本的なアイデアは人工知能技術やデータサイエン

スが急速な発展を見せる今日において、ますます

有効なものとなってきていると筆者には感じられ

る。長町先生らが開発された技術や業績については

良書[1]に譲ることにして、ここではまず、心理学か

らみた「感性」、つまり心理学が学問的に感性をど

のように捉えてきたのかについて振り返りたい。 

 “Beauty is in the eye of the beholder”という英語

圏のことわざがある。直訳すれば「美は見る人の

目の中に宿る」という意味だ。「蓼食う虫も好き好

き」と似たような意味になるだろう。感性には一

貫した原理やルールは無いというのがこれらのこ

とわざの意味するところである。確かに好みに基

づく判断を言語化するのは難しい。目の前に2つの

商品があり、どちらかを選んだときに、「全体を見

てなんとなく」「直観で」というようにその理由を

うまくことばで表現できなかったり、そもそもそ

の理由自体が自分でも自覚できなかったりするこ

とは日常的によくある。結局のところ感性は人そ

れぞれの直観でしかないのではないかと考える人

もいるかも知れない。しかし、これまでの多くの

心理学的研究が明らかにしてきたことは、感性に

はちゃんとした原理があるということだ。ここで

は、心理学的な視点からわれわれが「感性」と呼ん

でいるもの、すなわち一見すると非合理的で複雑

に見える判断の背後にあるシンプルな共通原理に

ついて解説したい。 

 

(2) 黄金比は感性の普遍的原理ではない 

感性には原理があるなどと言うと、「黄金比の

ことですか？」と返されることがある。黄金比と

は「1：1.618」の比率のことで、この比率は人が最

も好む比率とされ、それ故にミロのヴィーナス、

パルテノン神殿、凱旋門からコルビジェのモデュ

ロール、Apple社の製品に至るまでさまざまなデザ

インに採用されてきたと言われてきた。自然界で

も黄金比は数多く認められるという通説もある

（実際にはそうでもない）。 

黄金比が好まれるかどうかを初めて科学的に検

討したのは19世紀の精神物理学者グスタフ・フェ

ヒナーである。この実験結果は黄金比が好まれる

ことを示したものとされるが、実際にはその実験

手法や結果の解釈については否定的な見方も多い。

また、後の研究では、子供は3:4の長方形を好むの
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に対し、大人になるほど黄金比を好むようになる

こと[2]や、消費者が選びやすい製品パッケージは

黄金比ではない[3]ことが示されている。黄金比は

普遍的に好まれる比率というわけではないのだ。 

また、美人の条件として、E-line(Ricketts’ aesthetic 

lineとも呼ばれる)と呼ばれる基準も知られている。

横顔の鼻とオトガイを結ぶ線のやや内側に唇があ

ることが美人の条件であるとする整形外科医が提

唱した基準だが、実際に東アジア人でこのE-lineの

基準を満たしている女性はほとんどいない。これ

もまた普遍的な美の原理とは言えないだろう。 

このように、巷で言われる「美の原理」の多く

は特定の文化や集団で好まれる特徴の近似値を魔

術的に表現したものに過ぎない。では、感性とは

結局のところ特定の文化に依存した選好を反映し

たものに過ぎないのだろうか。 そうではない。わ

たしたち人間が日常的に無自覚的に好むものは、

多くの場合ヒトという生き物が好む性質や自然に

受け入れやすい性質を反映している。 

 

(3) ネクタイが斜め縞である理由 

シャツは縦縞なのにネクタイには斜めの縞が入

っていることが多いのはなぜか考えたことがある

だろうか？「そういう文化だから」「流行りだか

ら」と答える人もいるかも知れない。しかし、実は

ネクタイが斜め縞なのにはれっきとした心理学的

な理由がある。まず、縦縞や横縞は斜め縞と比べ

て脳内での処理が素早く行われ、その結果として

縦縞や横縞は「背景」として知覚されやすい性質

がある。一方で、斜め縞は目立ちやすく、「図」に

なりやすい（手前に見えやすい）という性質があ

る[4]。だからこそ、背景となるべきシャツは縦縞

が好まれ、「図」となるネクタイは斜め縞が好まれ

るのだ（図1）。理髪店のサインポールが斜め縞な

のも、シマウマの模様が縦縞と横縞になっている

のも同じ理由である。 

実は、わたしたちが日頃「感性」と呼んでいるも

のの多くは、人間の心理学的な特性で説明ができ

る。 心理学の研究がこれまで明らかにしてきたと

ころによれば、感性の原理は意外とシンプルなも

のだ。ここでは「よい」という判断に影響する代表

的な5つの要因について簡単に解説したい。これら

の感性の原理は、ものづくりに関わる人々であれ

ば知っておいて損はないはずだ。 

1. 処理流暢性 

2. 新奇性 

3. 生得的な好き嫌い 

4. 時間的パタン 

5. 文化差 

 

図1 ネクタイとシャツの縞 

 

 

多くの人が左のほうが良いと判断する背景には，「図と地」知覚の特性がある 
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2．感性の原理 

（1） 処理流暢性 

心理学が明らかにしてきた感性の法則のひとつ

は「わかりやすいものは好ましい」という極めて

シンプルなルールだ。わかりやすくすることは、

好まれやすくする最も良い方法の一つである。例

えば絵にタイトルを付けるだけで、絵がわかりや

すくなり、その絵は好まれるようになる[5]。また、

はっきりと文字が見えやすいこと（図2）も好まし

さにつながる[6]。このわかりやすさのことを心理

学では「処理流暢性」と呼ぶ。処理流暢性とは「見

たものを容易に素早く処理できたと感じられる度

合い」のことである[7,8]。処理流暢性が高い刺激、

つまり容易に素早く処理できたという主観的な感

覚をもたらす刺激は、ポジティブに判断される傾

向がある。スティーブ・ジョブズがデザインのシ

ンプルさに執拗にこだわり続けたのも、恐らくは

処理流暢性の原理を経験的に知っていたからでは

ないだろうか。 

人間は繰り返し見聞きしただけでそれを好むよ

うになるという有名な「単純接触効果」[9]も、処

理流暢性が関係している[10]。企業がロゴタイプや

シンボルマークなどのビジュアル・アイデンティ

ティを頑なに守り続けるのも、最近のCMソングに

『幸せなら手をたたこう』が多用されるのも、「繰

り返し見せられて、よく知っているものは、ポジ

ティブに判断される」というだけのことだ。繰り

返し見せさえすれば、少々奇抜な車のインテリア

デザインでも好まれるようになる[11]。 

かつてペプシコーラが「ペプシチャレンジ」と

いうキャンペーンを行った際に、ブランドを隠し

た上でコカ・コーラに「Q」というラベルを、ペプ

シには「M」というラベルを付けて消費者に好みの

コーラを選択させる調査をした。このときは多く

の人がペプシを選んだが、後にコカ・コーラがラ

ベルを入れ替えて調査した所、コカ・コーラが勝

利した。もうおわかりだと思うが、アルファベッ

ト「M」のほうが「Q」よりも一般的に文字の出現

頻度が高いため、処理流暢性が高い「M」のほうが

好まれたということなのだ。 

また、典型的・平均的であることも処理流暢性

を高め、結局は好まれることにつながる。よく知

られた例に、「平均顔が魅力的だ」という話があ

る。これを最初に発見したのはダーウィンの従兄

弟で19世紀の優生学者フランシス・ゴールトンで

ある。ゴールトンは、典型的な犯罪者の合成顔を

作ろうとして犯罪者の顔をフィルムに何度も重ね

焼きをした。しかし、結果的に完成した顔写真は

凶悪な顔ではなく、非常に魅力的な顔になってし

まったのだ。 

顔に限らず、演奏[12]でも絵画[13,14]でも家具

[15]でも文字[16]でも無意味な図形[17]でも平均

的・典型的なものが好まれる傾向にある。車のデ

ザイン（複雑さと典型性）とセールスの関係を検

討した研究[18]では、複雑ながらも典型的な形状の

図2 どちらが好きかを選ばせると、多くの人がはっきりと見える（処理流暢性が高い）左側を選ぶ 
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車が最も売れていたことが示されている。 

また、左右対称の形状が好まれるのも、形の知

覚処理が容易で処理流暢性が高いからである。左

右対称性は建築（例えばヴェルサイユ宮殿）だけ

でなく多くのプロダクトデザインで重視されてき

た。余談だが、1930年代にマクシミリアン・ファク

トロヴィッチという美容家が顔の左右対称性など

を測るビューティー・マイクロメーターという装

置を開発した。彼はこの装置を実演しつつ顔の欠

点を補う化粧品の店を構えた。これが後の

MAXFACTORである。 

刺激に一貫性を与えることも処理流暢性を高め

る良い方法である。長町[19]は商品コンセプトと、

言葉の響きの印象が一致しているネーミングが良

いネーミングだと考え、言葉の響きを診断するシ

ステムを開発している。長町は、ア列、オ列は「暖

かい」イメージと、イ列やエ列は「冷たい」イメー

ジと関連していることなどを見出し、このネーミ

ング診断システムを構築した。海外の研究でも、

ア列、オ列を含む名前は丸い顔、イ列やエ列は角

張った顔とも結び付けられやすく、名前の響きと

顔が一致している（例えばBobという名前で丸い顔）

ほうが選挙で当選しやすいという研究もある[20]。

感覚モダリティを超えた統一感も大切なのだ。 

処理流暢性の高さは、知覚処理の成功を示すも

のであり、多くの文脈では対象が良いものである

確率的手がかりとなる。処理流暢性が特に強いポ

ジティブな効果をもたらす場合がある。それは、

対象が未知であるにもかかわらず流暢性が高い場

合である。このようなときは「驚き」とともに強い

ポジティブな情動経験を伴うと言われている。 

 

(2) 新奇性追求 

映写機が設置された小さな部屋にサルを閉じ込

めるという実験をした研究者がいる[21]。その小部

屋にはレバーが設置されていて、そのレバーを押

すとディズニー映画が一定時間流れるようになっ

ていた。すると、サルはレバーを押してディズニ

ー映画を見るようになったのだ（映画はサルの生

存には何も影響しないにもかかわらず）。レバー

を押すたびに全く同じ映画を流した場合には、そ

のうちサルは飽きてしまいレバーを押さなくなっ

てしまう。一方、続き物のストーリーを流した場

合にはサルはレバーを押し続ける。サルにとって

は新奇であることが報酬になっていたのだ。 

サルと同様に人類も飽きっぽく適度な新奇性を

好む特性を持っている。キラキラ星のメロディを

12回も聴かされたら流石に誰でも飽きてしまうも

のだが、モーツアルトは『きらきら星変奏曲』でキ

ラキラ星のメロディに12種類のアレンジをするこ

とで最後まで飽きさせずに聴かせることに成功し

ている。 

新奇なものを好む傾向があるというのは、前述

の処理流暢性の話と矛盾するように思われるかも

しれない。それは間違っていない。典型性と新奇

性はともに好ましさに影響するため、結果的に刺

激の複雑さや新奇性に対して好ましさは逆U字関

数を描くことになる (覚醒ポテンシャルモデル

[22]、図3)。実際、プロダクトデザインの研究では、

典型性、新奇性ともに選好にポジティブに影響し、

さらに典型性と新奇性は互いの効果を抑制し合う

図3 バーラインの覚醒ポテンシャルモデル

（[22]をもとに作成） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

左ほど典型性が高い。適度な新奇性があるとき

に最も快と判断される 
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ことが示されている[23]。適度に新奇性がある方が

良いということである。 

では、新奇性と典型性のどちらが大事かと言う

と、その割合は人による。一般的には、その分野で

高い教育を受けた人ほど、新奇性が高いものを好

むようになる[24-26]。もっとも、デザインに関し

ては専門家のほうが一般人よりも保守的な判断を

するという報告もあり[27, 28]、熟達化が新奇性へ

の好みに及ぼす影響は単純ではないことがわかる。  

 

(3) 生得的な好き/嫌い 

人間には生まれながらにして好きなものがある。

インスタグラムで人気の写真を検索してみるとわ

かることだが、写真の多くはカロリーの高そうな

食べ物、若くて足の長い健康的な女性、かわいい

子供や動物で占められている。これらは、私達の

祖先が進化の過程で獲得した傾向を強く反映して

いる。人間が好む特徴の多くは、それを好むこと

が遠い過去において個体の生存や繁殖に有利であ

った（適応的であった）ものなのだ。これらはいわ

ば、遺伝子に刻まれた好き嫌いである。 

遠い過去において、ある特徴を好むことが適応

的だったとしても、現代社会においてそれが適応

的であるとは言えないことには留意しなければな

らない。脂身のたっぷり入ったラーメンは美味し

い。それは、食物が手に入りにくかった時代に糖

分や脂肪分や塩分を多く含む食品を摂取すること

が適応的だったからだ。しかし、食料が豊富な現

代に住むわれわれにとって、心の欲するままにラ

ーメンを食べることは自殺行為である。  

カロリーの高い食物の他にも、個体の生存に有

利に作用したものは数多く存在する。実は風景の

好みにも進化的な背景があるという説がある[29]。

公園や、カレンダーや絵葉書の写真には、鳥や動

物がいて果物が実り、花が咲き乱れる緑豊かな水

辺の写真が使われることが多い。広い空間に丈の

低い草と、ところどころに藪や群生した木があり

（つまり安全で）、水辺があり眺めもよく、多様な

生物がいる（つまり食べ物に困らない）風景は、か

つての人類が生息していた更新世のサヴァンナで

生存を約束する風景であった。われわれ人類は、

このような風景を好む性質を進化的に獲得した結

果、ゴルフコースを豊かなサヴァンナの風景に似せ

て作るようになってしまったということのようだ。 

繁殖を有利にする特徴もやはり好まれやすい。

そもそも繁殖を行うためには、まず他個体の性別

を的確に見分ける必要があり、さらに繁殖相手と

して魅力的な性質を備えているかを外見から短時

間で見抜かなければならない。そのため、我々の

知覚システムは成熟した男女の特徴を発見する能

力について研ぎ澄まされている。コカ・コーラの

ボトルが女性のボディラインを模したものという

のは都市伝説の類かもしれないが、あながち嘘と

も言い切れない。私たちの研究グループで、市販

されているボディソープのボトルの３次元形状を

分析した結果、男女の体型の違いと類似した成分

が、「男性らしさ／女性らしさ」の印象に関連して

いることが見いだされている（図4）。男性の体型

に似ているボトルほど洗浄力が重視され、女性の

体型に似た商品ほど保湿力が重視されていた[30]。 

幼児図式と呼ばれる形態的特徴を好むことも繁

殖を有利にしてきたと考えられている。幼児図式

図4 ボディソープボトルにひそむ人間の体形の性

的二型（男女の違い） 

 

レーザースキャンした22種類の市販のボトルを球

面調和関数で近似し、形状の成分を抽出した結果 
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とは、幼い動物を見た時に生じる「かわいい」とい

う感情を惹起する形態的な特徴（全体的に丸みを

帯びた形状、大きな目など）のことであり、動物行

動学者のコンラート・ローレンツがまとめたもの

だ[31]。幼児図式は強い接近動機（近づきたいとい

う動機）を生じさせると言われており、キャラクタ

や車のデザインなどに広く活用されている（図5）。  

一方で、進化的な背景から人間が生まれながら

にして嫌う特徴もある。いわゆる「蓮コラ」のよう

に感染症の皮膚症状と類似した画像特徴[32]や、卵

が腐敗した匂い[33]、蛇[34]など、人々が「生理的

に無理！」と思うものには進化的な起源がある場

合が多い。人間は尖っているものも潜在的な脅威

とみなす傾向があり、尖った部分があるプロダク

トデザインはあまり好まれない[35,36]。 

このように感性には進化的基盤を持つものが少

なからず存在する。さらに、ここで挙げたような

特性は、誇張されるとより強い効果を発揮する

（「超正常刺激」とも呼ばれる）。時には自然界で

はありえないほどに特徴が誇張化されたものに、

より強い好み／嫌悪を示すことを「ピークシフト」

という[37,38]。このピークシフト現象は至るとこ

ろで見られる。女性が成熟するにつれて急に足が

長くなること、そして成熟した女性を好むことが

適応的だった人類の歴史があり、そこにピークシ

フトという知覚特性が加わった結果、足をありえ

ないほど長く画像補正するスマートフォンアプリ

が登場してしまうのだ。 

 

(4) 時間的なパタン 

音楽心理学者のMeyer[39]は、音楽がなぜ人の感

情を動かすことができるのかについて考察してい

る。Meyerの考えるメカニズムはこうである。まず

曲を聴き始めてしばらくすると、その先の展開に

ついての期待（予想）が生じる。調性や拍子とはこ

の音楽的期待そのものとも言える。次に、その期

待が裏切られることによって聴き手は不安定な緊

張状態になる。そして、緊張のあとに、期待した音

に到達し予想通りの結末が訪れることによって緊

張が解決し、身体的な反応を伴う強い快感情が生

じる。つまり「期待―緊張―解決」というパタンに

よって音楽は人々の感情を揺さぶっているという

ことである。 

音楽だけでなく、小説や映画、演劇でも、良いス

トーリーは設定・対立・解決の三幕から構成され

るとしばしばいわれる。感動のメカニズムを検討

した戸梶[40]の研究でも、共感がまず生じ、その次

に不安や緊張が喚起され、最後に緊張からの解放

があると感動が生まれるとされている。このよう

に時間経過を伴う場合には、一旦緊張状態を生じ

図5 幼児図式を強調するようにデフォルメされたバスのおもちゃ 
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させそれを解放することで強い快感情を対比効果

によって生じさせることができる。人間が好むス

トーリーは似たりよったりなのである。 

 

(5) 感性の文化差 

育った地域、社会環境、文化、時代によって感性

が異なる事例は挙げるときりがない。例えば、女

の子の服にピンク色の服が、男の子には青系の服

が好まれるというのは普遍的であるように思われ

がちだが、このような傾向は比較的近年のことで

あって、半世紀以上前の『オズの魔法使い』のジュ

ディ・ガーランドやディズニーアニメの『不思議

の国のアリス』を見れば、かつては少女には青い

服を着せることが一般的だったことがわかるだろ

う。また、前述のように欧米では黄金比が好まれ

るが、日本では白銀比（A4用紙の縦横比率）が好

まれるという話もある。 

ここでは東アジア地域と欧米の感性の違いにつ

いて取り上げたい。洋画のシンプルでセンスの良

いオリジナルのポスターに比べて、その映画の日

本公開時のポスターは説明が多く書き込まれてい

る（悪く言えばごちゃごちゃしてシンプルでない）

という話はよく聞くだろう。この違いが生まれる

背景には、東アジア文化と欧米の文化の違いがあ

る。欧米と東アジアの感性の文化差を、ニューヨ

ークのメトロポリタン美術館と、東アジア地域の

美術館の所蔵作品の比較から明らかにした研究が

ある[41]。東アジア地域の作品は、地平線が高く、

人物の顔は小さく書かれており、絵の中に多くの

文脈が書き込まれるという特徴があった。写真を

撮らせても絵を書かせても同様の結果になる[42]。

東アジア人の撮ったポートレート写真は周りの状

況がわかるように人物が小さく写され、東アジア

の子供が描いた絵の中には詳細な情報が書き込ま

れる傾向がある。このような文化差の背景には、

東アジア文化はコンテクスト重視、欧米の文化は

オブジェクト重視という、各地域の代表的な文化

的思考様式があると考えられている。 

 
3．感性を可視化する 

ここまで見てきたように、心理学は「よい」と判

断されるものの特徴を様々な側面から明らかにし

てきた。しかしここまでの話は読者の皆様には不

満が残るものかもしれない。心理学は人間の感性

的な判断を後知恵で解説はできるかもしれないが、

消費者の感性に合わせた商品やサービスの開発に

は役立たないのではないかと感じられた方もおら

れるかもしれない。本稿の最後に、感性を可視化

した筆者の研究を紹介したい。ここでは、ベイズ

最適化という手法を用いて、「ブーバ」「キキ」と

いう無意味な音と最もマッチしていると感じられ

る形状を前提知識がない状態から作り出している

[43]。 

ブーバ/キキ効果（bouba/kiki effect）とは、言語

音と形状の印象の間に一般的に認められる結びつ

きのことである[44]。丸みを帯びた滑らかな図形と、

直線で囲まれ鋭く尖った図形のうち、いずれがブ

ーバ/キキであるかを選択させると、多く場合、丸

みを帯びた図形がブーバ、尖った図形がキキだと

判断されることが知られている（図6）。  

この研究では、複雑な輪郭形状を6次元のパラメ

ータで表現する（楕円フーリエ記述子という方法

を用いた）。この6次元のパラメータの無数にある

組み合わせのうちの一つが最も「ブーバ」っぽい

形状となる。実験参加者に2つの形状を提示し、そ

のうちどちらが「ブーバ」でどちらが「キキ」かを

判断させる課題を行った。これを各50回繰り返し

た回答データ（N=4）から、二肢選択ガウス過程回

帰[45]とベイズ最適化という手法により平均的に

最もブーバっぽいと感じられる形状と、最もブー

バっぽくないと感じられる形状（すなわち最もキ

キっぽい）をそれぞれ推定した（図7）。 

この研究で扱った例はトイ・プロブレムに過ぎ

ないが、例えば「ブーバらしさ」を「快適性」や

「商品コンセプトとの一致度」に置き換え、形状

パラメータを商品のなんらかの特徴量に置き換え
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れば、多様な感性工学的問題にも適用可能である。

この手法は、多変量の物理量が関与する繊細な感

性的評価・判断を包括的に検討する有効な手法と

なりうると筆者は考えている。 

4．まとめ 

認知心理学者の三浦[46]は、感性を「多義的で不

完全な情報に基づき複数の情報を統合して無自覚

的に、意識過程を経ずに、瞬時に、印象・評価の形

をとって状況にあった（正確あるいは鋭敏な）判

断を行うことのできる能力」と定義している。本

稿ではそのような複雑で直感的な判断を決定する

複数の要因について紹介してきた。ここで紹介し

てきた感性の原理は、処理流暢性の話にせよ好み

の進化的な起源の話にせよ、いずれも考えてみれ

ば当たり前のものばかりである。恐らく、優れた

マーケッターや熟練したデザイナーであれば（表

現の仕方は心理学とは異なるだろうが）体感的に

知っていることばかりだったのではないだろうか。

感性の心理学は、いわばマーケッターやデザイナ

ーが持っている「常識」の一部を体系化し言語化

してきた営みとも言えるだろう。 

では感性の学問的な探求には意味がないのかと

言うと、そうではないと筆者は考える。商品を開

発し市場に流通させるまでには、多くの意思決定

が必要だが、それらの意思決定を行う人の全てが、

マーケッターやデザイナーの経験に基づく直観的

な判断の理由や意図を理解できるわけではない。

また、製造や販売に携わる人であっても、「なぜこ

の商品が好ましく思えるのか」を説明できたほう

が良いだろう。優れた商品を開発し製造し市場に

流通させるためには、その商品に携わる全ての人

がその商品の「良さ」の根拠を理解していること

が理想的だ。感性の心理学はそのような一般の

人々のデザインに対する理解を助け、また顧客や

上司を説得する助けとなる知見を提供することが

できると考えている。本稿が、良いデザインをみ

なさんが「わかる」きっかけとなれば幸いである。 

 

図6 一般的にブーバ/キキ効果の説明で用いられる形状 

  

左の形状がブーバ，右の形状がキキという音と対応すると判断されやすい。文献[44]をもとに作成 

 

図7 平均的に最もブーバ/キキらしいと推定された形 
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