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1．  オンラインコミュニケーションとは
　人から人へ情報が一方方向，または双方向に伝達されるこ
とを対人コミュニケーション（Interpersonal Communica-
tion）という．情報工学や通信工学の世界では，遠隔地に存
在する電子端末間における信号の送受信を電子コミュニケー
ションと言うが，ヒューマンコンピュータインタラクション
や心理学の分野では，それと区別するために対人コミュニ
ケーションと呼び，信号の技術的な送受信の方法論よりも，
人同士の互いの情報のやり取りにおける社会性や心理特性に
注目する．本稿では，単にコミュニケーションと呼ぶ．
　人類は，その種の誕生から，様々な手段を用いてコミュニ
ケーションを行ってきた．種の誕生の当初は鳴き声や身振り
手振りで，相手に情報や意図を伝えてきたが，二足歩行をす
るようになると，言葉という音響的なシンボルにより音声に
多様な意味を持たせるようになった．更に，この話し言葉
は，地面や粘土板などに絵や記号で表記されるようになり，
文字と紙の発明につながった．文字（言語）により，人々は
時間や空間を超えた情報伝達が可能になった．その後，郵便
や電話などの発明により，遠く離れた人とも非同期や同期式
のコミュニケーションを行えるようになった．ここで，同期
式とは，互いに同じ時間を共有しないといけないコミュニ
ケーションを指し，非同期式は互いに時間がずれていても可
能なコミュニケーションを指す．このように，人は技術の進
化とともに，多様な媒体でコミュニケーションを行うように
なった．このような歴史の中，コミュニケーション様式に大
きな変革をもたらしたのはインターネットの誕生である （1）．
　インターネットの誕生により，人々は電子メール，チャッ
トアプリケーション，ビデオ会議，SNS，VR 空間など，
様々なアプリケーションやプラットホームを通じてコミュニ
ケーションを行うようになった．このように，インターネッ
トとディジタルテクノロジーを介して行われるコミュニケー
ションをオンラインコミュニケーションと言う．オンライン
コミュニケーションは，従来から存在していた対面，手紙，
電話などのコミュニケーションに比べると，数多くの点にお
いて異なっている．それらの特徴があることから，社会学や
心理学の文脈でも研究対象とされ，媒体の欠点や障害は情報
工学の分野で技術的方法論により解決されてきた．

2．  オンラインコミュニケーションの特徴
　ここでインターネット誕生以降のオンラインコミュニケー
ションが，それ以前のアナログのコミュニケーション（対
面，手紙，電話など）と，どのように異なるのかを紹介す
る．インターネット誕生後，誰もがオンラインでコミュニ
ケーションを行うようになったのは，スマートフォンとソー
シャルメディアが発明されてからと言える．そこで，本稿で
はソーシャルメディアを用いたコミュニケーションとメール
などの従来型のコミュニケーションの違いに注目する．

2.1  　つながりの活性化
　人は社会ネットワーク（すなわち人と人とのつながり）の
中で生きている．コミュニケーションとは，そのつながり

（グラフ理論で言う「エッジ」）を活性化することに相当す
る．従来のコミュニケーションは，対面にせよ電話にせよ，
時間的・空間的・経済的なコストが発生するため，そのエッ
ジを活性化させることは簡単ではなかった．一方，ソーシャ
ルメディアは一度の投稿で多くの人に情報を伝えることがで
きるため，エッジの活性化に必要なコストを劇的に下げるこ
とができた．そのため，社会ネットワークにおけるエッジの
活性化の頻度が極めて高いという性質を持つ．

2.2  　場の多様性
　従来型のコミュニケーションでは，時間的・空間的制約が
あることから，コミュニケーションが行われる場に集う人た
ちの多様性が低かった．同じ組織の集まりであったり，同じ
地域の集まりであったりである．また，その場に入るのにも
出るのにも自己紹介や挨拶などの社交辞令が必要なため，部
外者がコミュニケーションに参加するには，相応の努力を必
要とした．一方，ソーシャルメディアは，その場の出入りに
必要なコストが極めて少ないため（一方的なフォローやハッ
シュタグの付与などにより場に入ったり，場を形成したりで
きる），一つの場に多様な観点でのつながりを持つ人々を集
結させることに成功した．

2.3  　匿名性
　従来型のコミュニケーションでは，対面では自己紹介や挨
拶から始まり，電話でも名前をまず名乗るものである．すな
わち，コミュニケーションの相手が，どこの誰であり，また
対面ではその顔や姿が見えていることが当たり前であった．
一方，ソーシャルメディアは，アカウントは実名である必要
はなく，プロフィール画像には，どのような画像を設定して

本会ハンドブック「知識の森」
https://www.ieice-hbkb.org/portal/doc_index.html

https://www.ieice-hbkb.org/portal/2023/12/01/コミュニケーションの心理学/
https://www.ieice-hbkb.org/portal/2023/12/01/コミュニケーションの心理学/
https://www.ieice-hbkb.org/portal/doc_index.html


知識の森　オンラインコミュニケーション 561

も構わない．そのため，世間では語られるのがはばかられる
ような内容や意見についても述べることができる．これが時
に特定の対象に対して批判が殺到し，収拾がつかなくなる

「炎上」という現象を引き起こすこともある．

3．  オンラインコミュニケーションにおける印象形成
　ソーシャルメディアは，メールやチャットなどのインター
ネット初期のアプリケーションと異なり，テキストに加え
て，画像や動画など，様々なディジタル表現を用いることが
できるようになった．とはいえ，対面コミュニケーションに
比べると，ソーシャルメディア上で，相手の感情や意図を知
覚して理解することは簡単ではない．本稿では，最後にオン
ラインでのコミュニケーション媒体の発展に照らし合わせ
て，オンラインでの自己呈示が，どれだけ相手に自分の印象
を伝えられるのかについて，人間の最も基本的な心理特性で
あるパーソナリティ（性格特性）に注目して紹介する．
　最も古典的なオンラインでのコミュニケーション媒体に
メールが挙げられる．Fuller は，メールのみでコミュニケー
ションしている相手に対して抱いた印象が，その人と実世界
でもコミュニケーションしている人が抱いている印象と異な
るかどうかを調査した（図 1（a）） （2）．彼は，相手に対して抱
いたパーソナリティを，自己回答式の MBTI（マイヤーズ・
ブリッグズ式性格検査）を他者への評価に使えるように修正
して，読み手に尋ねた．その結果，メールのみのコミュニ
ケーションで抱いた印象と実世界での知り合いの印象とは異
なることと，メールでは感情が少なく論理的であるとみなさ
れがちであることが分かった．
　Web が誕生して間もない頃，一部のユーザの間で個人の
ホームページを持つことが流行した．Vazire と Gosling は，
個人のホームページを見て，その著者に対して抱いた印象が，
その人と実世界でもコミュニケーションしている人が抱いて
いる印象と異なるかどうかを調査した（図 1（b）） （3）．彼ら
は，相手に対して抱いたパーソナリティを，Big Five（the 
44-item BFI）を他者への評価に使えるように修正して，読
み手に尋ねた．また，ホームページの著者にも，自己回答式
で上記のパーソナリティに回答してもらった．その結果，実
世界での知り合いと著者の回答に相関があっただけでなく，
ホームページを見ただけの人も著者の回答との間に相関が
あった．
　最後に SNS が誕生してからは，Gosling らは，SNS（Face-
book）に対しても同様の実験を行った（図 1（c）） （4）．パーソ

ナリティは，Big Five（TIPI）を他者への評価に使えるよう
に修正して，読み手に尋ねた．その他の実験方法は，概ね文
献（3）の方法と同様である．その結果，SNS のプロフィー
ルページを見ただけでは，外向性以外は，その著者のパーソ
ナリティを推定することが困難であることが分かった．すな
わち，SNS は個人性の最も高いメディアであるにもかかわ
らず，その人のパーソナリティを推測するには，情報が十分

（適切）でないことが分かった．このことから，人は SNS で
は，かなりの印象操作を行っている可能性がある．

4．  SNS における画像の印象形成への影響
　若者に最も人気のある SNS として Instagram がある．In-
stagram は，画像（写真）を中心とした SNS で，投稿に使
われた写真も，読み手の印象形成に影響を与える可能性があ
る．森本と土方は，Instagram において，投稿（写真と本
文）のどのような特徴がエンゲージメントの一つである「い
いね！」獲得に影響するかを調査した （5）．フォロー・フォロ
ワ数共に 100～1500 人で，これまでの投稿数が 20 件以上の
若い女性という条件下で，800 人のユーザの投稿を無作為に
近い形式で収集し，「いいね！」の数と投稿の特徴の相関分
析を行った．
　その結果，本人の顔写真を用いていると「いいね！」を獲
得しやすいが，その人の身体的魅力は必ずしも「いいね！」
獲得につながるとは限らないことが分かった．従来の心理学
研究では，身体的魅力がカップル成立の最も重要な要因で
あったり （6），子供のコミュニティでの人気度と高い相関が
あったりしたが （7），上記の研究結果は，これらとは異なるも
のになった．このことから，SNS が自己表現やコミュニ
ケーションを行うのに，万人に対して開かれた場である可能
性が示された．学術界（特に社会学）では，ソーシャルメ
ディアにおけるコミュニケーションは時として否定的に捉え
られる傾向にあるが，対面コミュニケーションが苦手な者で
あっても活躍できる場になり得るポジティブな側面を併せ持
つことも忘れてはいけない．
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