
１． 研究の背景と目的

印象形成 (impression formation) は，外見・顔立ち・声・風評などの比較的限

られた情報から相手のパーソナリティについて認知を行なうものであるが，こ

の印象形成に関する先駆的実証研究の一つとして Asch, S. E. (1946) をあげる

ことができる。この研究は，言語的な刺激リストを被験者に提示し，どのよう

な印象が形成されるかを検証するものであり，刺激語リストの中の一語を変え

るだけでまったく異なる印象が形成される場合があることを示すものであった。

その後，印象形成については言語刺激を提示するという研究が多く行なわれて

きたが，他の刺激を用いた研究も行なわれている。今川 (1988) は，言語刺激

のほかに映画や VTR などの映像を刺激とした研究や，漫画や聴覚的刺激を用

いた研究も紹介しているほか，印象形成に関する研究を，刺激人物が未知・既

知の場合，相互作用の有無の二つの軸で分類し，印象形成に関する研究の広が

りを概括している。さらには，様々な刺激情報が印象形成にあたってどの程度

優先されるのか，あるいはどのように統合されるのか，といった視点からの研

究も行なわれるようになっている。例えば，廣兼・吉田 (1984) は印象形成にお

ける刺激情報として顔・声・体格・服装を用意し，親和性・意欲性・思慮性の

面での印象形成においてどの刺激が優位であるかを検討したほか，刺激人物が

男性の場合には顔の情報が，刺激人物が女性の場合には声の情報が印象形成に
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おいて相対的に優位であることを示した。また川西 (2000) は，印象形成に際し

て多様な刺激情報がどのように統合されるのかについての研究をまとめている。

ところで，これらの研究は特定の人物を想定した印象形成についての研究で

あるが，インターネットをはじめとするネットワーク・コミュニケーションに

おける印象形成では様相が異なる点がいくつかある。第一の特色は，コンピュ

ータ・ネットワーク上でのコミュニケーションでは限られた情報しか手に入ら

ないことが多いということである。たとえば，対面状況であればたとえ初対面

であっても相手の顔や外見，声の様子などはある程度わかるが，ネット上で出

会う相手にこれらの情報を最初から期待することはほとんど不可能である。ま

たネット上で知り合った相手とある程度親密になった後でも，メールのやり取

りや電子会議室での書き込みなど，基本的には文字情報のやり取りが中心とな

る。このようにコンピュータ・ネットワーク上では対面状況でのコミュニケー

ションとは利用できる情報の量や質に大きな相違があるのである。こいうった

視点から，ネット上での印象形成の特色について分析を試みる研究が行なわれ

始めている。例えば，Sherman, R.C. .et al. (2001) はホームページを見た被験者

がそのホームページの作者に対して形成する印象と対面で形成される印象とを

対比し，その相違を論じている。また，Tidwell, L.C. & Walther, J. B. (2002) は

CMC (Computer Mediated Communication) が対面コミュニケーションと異なる

ことに注目し，情報の開示や形成される印象の不明瞭さへの対応について分析

を行い，Tanis, M. & Postmes, T. (2003) は，CMC においては社会的手がかり

が制限されることが，印象形成に影響を及ぼすのではないかとの視点から研究

を行っている。

また従来の印象形成に関する研究は，必ずしも全てが生身の人間を刺激とし

ているわけではないものの，提示される刺激は印象形成が行なわれる人物と一

致するという前提であると考えられる。すなわち，「特定の人物」がこういった

特徴を持っているということを視覚的，聴覚的，言語的に提示された場合の印

象形成であり，「特定の人物」と提示される刺激との関係に偽りはないという

ことが前提である。ところが，メールにしてもホームページにしても，意図的

であるにせよそうでないにせよ，情報を発信する人間がその内容を編集し，装

うことが可能なのである。ほとんどのユーザーは，ネットワークにおけるこう

いった特色をある程度は認識していると予想されるが，装われた情報に基づい

てであっても印象の形成が行なわれていると考えられる。これが，コンピュー
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タ・ネットワークにおける印象形成の第二の特色である。こういった視点につ

いては，印象形成に関する直接的なものだけでなくネット上での欺瞞やその知

覚に関する研究も行なわれている (Carlson, J. R. et al., 2004; Zhou, L. et al, 2004)。

Wallace, P. (1999) は，インターネットに関して心理学の多様な視点から論じ

ているが，その中の一つの章において印象形成の問題にもふれている。そこで

は，インターネットにおける印象形成では利用できる情報が対面状況と異なる

という制約があることに加え，インターネットにおける第一印象の形成に性別

と年齢が重要であること，「初対面」状況では相手の性別を訪ねる「MORF

(Male OR Female?)」が頻繁に行なわれることが紹介され，プライミングなど

対人認知におけるプロセスとの関連についても述べられており，さらにメール

アドレスによっても印象形成が行われることが論じられていた。

本論では，ネットワークにおける印象形成に関するこういった研究背景を視

野にいれ，次の２つの視点から探索的な研究を行なうこととする。

（１）メールアドレスに基づく印象形成は行なわれるのか

（２）メールアドレスに基づく印象形成が行なわれる場合，社会的認知における

どのような要因とどのように関連しているのか

まず第一の視点についてであるが，メールアドレスは，インターネットでの

コミュニケーションにおいて最も基本的な情報であり，また，メール本文に比

べると短く情報量も多いとは言えないものの特定の個人に常に対応している。

こういったメールアドレスについて，それを提示されただけで人は印象を持ち

得るものなのかを検討する。

第二の視点については，アドレスの利用者に関する情報としてあらかじめ男

性なのか女性なのかという情報を提示したうえで，形成される印象に相違が見

られるかを検討する。また，メールアドレスはいくつかのパーツに分けられる

が，そのパーツに対するイメージがメールアドレスの利用者に対する印象形成

にどのように関連しているのかについても検討する。

２． 方法

今回の研究は，「メールアドレスの印象に関する調査」１）のデータを用いてい
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る。この調査は，２００５年１２月に都内２つの大学において行なったものである。

有効回答数は１２１件であったが，対象とした大学の一つが女子大だったことも

あり，性別では女性１０５に対して，男性１４，無回答２であった。性別内訳が

女性に偏っており，男女比較は困難であると考えられること，大多数を占める

女性の回答に少数の男性回答が混在する状況になることを考慮し，今回の分析

では男性の回答を分析対象から除外し，女性がメールアドレスに対してどのよ

うな印象形成を行なうのかを検討することにした。

調査では，特定のメールアドレスについてどのような印象が形成されるかに

ついて分析するために，問１において以下の２パターンを用意した。

Ⅰ） black_wolf@nifty.ne.jp のユーザーに対する印象をたずねる

Ⅱ） white_wolf@nifty.ne.jp のユーザーに対する印象をたずねる

特定のアドレスについて印象を質問すればなんらかの回答は得られると予想

されるわけであるが，どのアドレスについても同様のイメージしか形成されな

いのか，アドレスが異なれば形成される印象も異なるのかを検討するためであ

る。またアドレスの一部のパーツだけが異なるものを比較することで，そのパ

ーツが印象形成に与える影響について検討することも目的としている。

また，印象形成に先立って性別を提示した場合にどのような相違が生じるか

について分析するため，問２では以下の２パターンを用意した。

Ａ） free_fox@hotmail.com のユーザー（男性）対する印象をたずねる

Ｂ） free_fox@hotmail.com のユーザー（女性）対する印象をたずねる

これは，Wallace, P. (1999) がふれていたように，性別は印象形成において重

要な要因の一つであり，また性別という情報が事前に提示されることによって，

印象形成における異なる枠組が用いられるのかについて検討するためである。

実際の調査票は，ⅠＡ・ⅠＢ・ⅡＡ・ⅡＢの４種類を用意し，回答者にランダ

ムになるよう配布し回答を求めた。

アドレスに対する印象の測定については，形容詞対を提示し五段階尺度で回

答してもらった。用いた形容詞対は，「明るい―暗い」「真面目な―不真面目

な」「面白い―つまらない」「愛他的な―利己的な」「善良な―邪悪な」「しっか

りした―だらしない」「話し上手な―話し下手な」「正常な―異常な」「社交的

である―社交的でない」「人気のある―人気のない」「オシャレな―ダサい」「陽

気な―陰気な」「信用できる―信用できない」「謙虚な―高慢な」「性格が良い

―性格が悪い」の１５項目である。調査票では，形容詞対のうち意味合いの良
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いものが左右どちらかに偏らないようにするため，「明るい―暗い」「不真面目

な―真面目な」というように良い意味の形容詞が左右交互に配置されるように

した。ただし，集計にあたっては良い意味の方が得点が高くなるよう，逆転項

目については値を変換した。

また，メールアドレスの特定の部分について注目したかどうかを確認するた

めに，それぞれのアドレスを３つのパーツにわけ，それぞれの箇所への注目の

有無をたずねた。具体的には，＜black_wolf@nifty.ne.jp＞の場合には，〔black〕

〔wolf〕〔nifty.ne.jp〕の３つであり，他のアドレスについても同様の区切りとし

た。

さらにこのアドレスのうち，２番目のパーツで用いた動物に対するイメージ

をたずねることにした。これは，これらの動物へのイメージの諸側面が，アド

レス全体への印象とどのように関連しているかを検討するためのものである。

実際にたずねたのは，「孤独な」「残酷な」「気高い」「信用できない」「神秘的

な」「強い」の各項目について，「あてはまる」「ややあてはまる」「あまりあて

はまらない」「あてはまらない」の４段階で回答してもらい，「あてはまる」を

４点，「あてはまらない」を１点になるよう値を割り振った。また「全般的な

イメージ」についても４段階で回答してもらい，「良い」４点，「やや良い」３

点，「やや悪い」２点，「悪い」１点とした。

３． 結果

（１） メールアドレスの一部の相違がもたらす印象の相違

メールアドレスだけからでも人間は印象を形成することが可能なのであろう

か。このことについて検討するために，２つの異なるアドレスを提示し，その

アドレスを使っている人物に対する印象を１５の形容詞対を用いて回答しても

らった。この回答が異なれば，個々のアドレスに対して固有の印象形成が行な

われていると考えることができる。実際に提示したアドレスは，

black_wolf@nifty.ne.jp

white_wolf@nifty.ne.jp

の２通りであるが２），これは対比するアドレスの全てのパーツが異なっている

と，アドレスのどの部分が印象の相違に影響をもたらすのかが不明確になると

考えたからである。２つのアドレスに対する回答の平均値について t 検定を行
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なったところ，約半数の形容詞対において有意差が認められた（表１）。［white］

を用いたアドレスのユーザーの方が［black］を用いたアドレスのユーザーよ

りも，「明るい」「善良な」「正常な」「社交的である」「人気のある」「陽気な」

「性格が良い」という印象が強くいだかれていた。すなわち，［white］を用い

たアドレスの方がより良い印象に結びついていたのである。

このことは，アドレスのパーツの一部が変わるだけでも異なる印象形成が行

なわれることを示しており，アドレスのみによってもそのアドレスのユーザー

に対する印象形成が行われ得ることを示していると考えることができる。

（２） 同一アドレスに付与される属性の相違と印象形成

次に同一のメールアドレスのユーザーに対して，異なる属性を提示した場合

にどのような印象形成が行なわれるのかについて検討する。実際に用いたアド

レスは，

free_fox@hotmail.com

であり，あらかじめこのアドレスのユーザーが男性ないし女性であることを明

示した上で，その人物に対する印象をたずねた３）。

表２は，ユーザーの属性が男性の場合と女性の場合における回答について

t 検定を行なった結果を示している。有意差が認められたのは４つの形容詞対

においてだけであったが，属性によって形成される印象が異なる様子がうかが

える。まず「真面目な―不真面目な」については，男性ユーザーの場合の平均

値（２．５６）よりも女性ユーザーの場合の平均値（２．８８）が高く，女性ユーザー

表１ アドレスの一部の相異（black または white）がもたらす印象の相違
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がこのアドレスを使っている場合の方が良い印象を持たれる傾向があることが

示されていた。これに対して，「面白い―つまらない」については男性ユーザー

の場合の平均値（３．４２）の方が女性ユーザーの場合の平均値（２．９８）より高く，

「話し上手な―話し下手な」についても男性ユーザーの場合の平均値（３．７５）

の方が女性ユーザーの場合の平均値（３．４２）より高く，「オシャレな―ダサい」

についても男性ユーザーの場合の平均値（３．１５）の方が女性ユーザーの場合の

平均値（２．８４）より高かった。このことから，同一アドレスであっても，性別

という属性が事前に提示されることによって，異なる印象が形成されることが

示されたと言える。さらにこういった相違は，どちらかの性別の方が常に良い

印象を得られるというわけではなく，印象の一部の側面（形容詞対）では男性

の方がより良い印象を得られるのに対して，別の側面では女性のほうがより良

い印象を得られることを示しており，アドレスと与えられる属性との間に複雑

な関連があることがうかがわれる結果となっていた。

（３） アドレスのパーツと印象形成の関連

メールアドレスは，ひとまとまりのものであると同時に，パーツに分けて考

えることもできる。＠の後の部分はドメイン名を表す部分であり，ユーザーが

民間のプロバイダを利用しているのか，教育機関に属しているのか，などの情

報を知ることができる。＠の前の部分はユーザーに固有のものであり，ユーザ

ーが決めることが可能な場合も多い。今回の調査では，先に紹介したアドレス

を３つの部分に分け，アドレスのユーザーに対する印象を回答するにあたって

表２ 同一アドレスに与えられた属性の相異（男性または女性）がもたらす印象の相違
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それぞれのパーツに注目したかどうかをたずねた。そして，それぞれのパーツ

に注目したかどうかによって，形成された印象が異なるかどうかを検討した４）。

表３は，black_wolf@nifty.ne.jp ないし white_wolf@nifty.ne.jp というアドレ

スを利用しているユーザーについて印象形成を行なう際，それぞれ［black］

［wolf］［white］［wolf］に注目したかどうかによって印象に相違があるかどう

かについて t 検定を行なった結果である。まず［black］についてであるが，

唯一「しっかりした―だらしない」について有意差が認められ，注目していな

い方が良い印象であったことが示されていた。これに対して，［white］に注目

したかどうかについては全く異なる結果となっていた。すなわち，多くの項目

において有意差が認められており，しかも注目している場合の方がより「明る

い」「愛他的な」「話し上手な」「社交的である」「陽気な」「謙虚な」という印

象が強く，より良い印象となっていたのである。また［wolf］への注目の有無

については，いずれもあまり多くの有意差は見られなかった。その中で，共通

している点としては，注目したという人の方が悪い印象をいだいたということ

であり，相違点としては，有意差が見られる項目が異なるということであった。

さらに，同じアドレスであっても注目する場所が異なると形成される印象が反

対の傾向を示す場合も見られた。例えば，white_wolf@nifty.ne.jp に対する印象

形成について，「愛他的な―利己的な」については［white］に注目した方が印

象が良いのに対して［wolf］へは注目しない方が印象が良いのである。これは

「陽気な―陰気な」「謙虚な―高慢な」についても同様であった。これらのこ

とから，全般に［wolf］についてはそれほど劇的な相違をもたらすわけではな

いものの，このパーツに注目する場合には総体的に良い印象は形成されにくい

こと，またどのパーツと組み合わせて提示されるかによって形成される印象も

異なる可能性があることがうかがわれる。

次に表４であるが，free_fox@hotmail.com のユーザーが男性の場合と女性の

場合について印象形成を行う際，それぞれ［free］［fox］に注目したかどうか

によって印象に相違があるかどうかについて t 検定を行った結果を示したもの

である。全般に，有意差はそれほど認められなかったが，［free］の部分に注

目した場合には相対的に良い印象が，［fox］の部分については注目しない場合

の方が良い印象が形成されていた。特にアドレスのユーザーが男性である場合

の「愛他的な―利己的な」と，ユーザーが女性である場合の「社交的である―

社交的でない」については同一のアドレスであっても注目する部分によって，

メールアドレスによる印象形成に関する探索的研究
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形成される印象の方向性が反転していた。例えば，アドレスのユーザーが男性

の場合，［free］の部分に注目したほうがより「愛他的」であると思われてい

たのに対して，［fox］の部分については注目しない方がより「愛他的」である

という印象となっていた。またアドレスのユーザーが女性の場合，［free］の

部分に注目した方がより「社交的である」と評されていたのに対して，［fox］

の部分については注目しないほうがより「社交的である」と思われていたので

ある。

このように，全体としてみると［white］に注目している場合と［free］に注

目している場合には相対的に良い印象が得られ，［wolf］［fox］に注目した場

合には相対的に悪い印象が形成されている様子であり，狼ないし狐といった動

物のイメージが対人的な印象形成にネガティブな影響を与えることを示唆する

結果であったといえる。しかしながら，これらの動物に対するイメージも多様

な側面を併せ持っている。ここでは，「狼」「狐」のそれぞれに対するイメージ

として「孤独な」「残酷な」「気高い」「信用できない」「神秘的な」「強い」「全

般的イメージ」をたずね，これらの動物を表すパーツを含むアドレスのユーザ

ーに対する印象との相関を調べてみた（表５）。

はじめに，「狼」に対するイメージと，black_wolf@nifty.ne.jp のユーザーに

対する印象の関係であるが，「狼」について「孤独な」「残酷な」「信用できな

い」というイメージとアドレスユーザーに対する印象は負の相関となっており，

「狼」について「孤独な」「残酷な」「信用できない」と思う程度が強いほど，

そのアドレスのユーザーに対する印象も悪いということが示されていた。これ

に対して，「狼」に対して「気高い」というイメージが強い人ほどアドレスの

ユーザーについて「しっかりした」人であるという良い印象を持つということ

も示されていた。また「狼」に対する「神秘的な」というイメージが強い人ほ

ど，アドレスユーザーについてより「面白い」「しっかりした」というポジテ

ィブな印象と同時に「利己的な」というネガティブな印象も形成するというア

ンビバレントな結果も得られた。一方，「狼」に対して「全般的イメージ」の

良い人は，「明るい―暗い」「善良な―邪悪な」「社交的である―社交的でない」

「人気のある―人気のない」「陽気な―陰気な」「謙虚な―高慢な」「性格が良い

―性格が悪い」について良い印象を持つ傾向があることが示されていた。

white_wolf@nifty.ne.jp については，「狼」に対して「残酷な」というイメー

ジが強いほどアドレスユーザーを「利己的である」と感じ，「信用できない」

メールアドレスによる印象形成に関する探索的研究
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というイメージが強い人ほどそのアドレスのユーザーに対して「不真面目な」

「利己的な」「邪悪な「だらしない」「高慢な」といったネガティブな印象をい

だくのに対して，「狼」への「全般的イメージ」が良い人ほどそのアドレスの

ユーザーに対してポジティブな印象をいだくことが伺われる結果となっていた。

次に「狐」に対するイメージと free_fox@hotmail.com のユーザー（男性ある

いは女性）に対する印象の関連についてであるが，ユーザーが男性の場合も女

性の場合も，負の相関が多い様子がうかがえる。特に，「狐」について「孤独

な」「残酷な」というイメージを持っているほど，アドレスユーザーが男性で

も女性でもそのユーザーに対してネガティブな印象が形成されていることがわ

かる。その一方では，ユーザーの性別によって異なる印象形成をもたらすイメ

ージ項目もあった。その例としては，「狐」に対して「神秘的な」と思うかど

うかという項目が挙げられる。free_fox@hotmail.com のユーザーが男性の場合，

「狐」について「神秘的な」と感じる程度が高い人は，このアドレスのユーザ

ーについて「真面目な」とは評するものの「暗い」「利己的な」「陰気な」人間

だという印象を持つ傾向があり，ユーザーが女性の場合には「オシャレな」と

いうポジティブな印象をいだくというのである。

このように，「狼」や「狐」といった動物に対するイメージについていくつ

かの側面から測ってみると，それぞれのイメージはアドレスユーザーの印象に

相異なる影響をもたらしていることがうかがわれた。さらに，こういった印象

形成への影響の在り方は，アドレスが変わったり，同一アドレスであってもそ

のユーザーの属性が男性か女性かによっても変化する様子がうかがわれる結果

となっていた。

４． 考察

今回の研究では，メールアドレスという非常に制約のある情報から印象形成

が行なわれるのか，印象形成が行われるとするなら社会的認知の観点からどの

ような特色があるかを検討する，ということを目的としていた。

まず第１の点についてであるが，これまでに紹介した結果からメールアドレ

スからだけでも，アドレスユーザーに対する印象形成が行なわれていると考え

られる。これは，一部分だけを入れ替えた２つの異なるアドレスに対する印象

の評定が異なっていたことによるものであり，一つ一つのアドレスに対して個

メールアドレスによる印象形成に関する探索的研究
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別の印象が形成されること，一カ所が異なるだけでも形成される印象が全く異

なることが示されていた。今回，［black］と［white］という意味的にも明白に

異なるパーツを入れ替えて試みたが，Asch, S. E. (1946) にはじまる一連の研究

で印象形成において中心的な意味合いを持つ言葉の存在が指摘されたように，

アドレスの場合にも一カ所が異なるだけで印象が全く異なるようなパーツと逆

にあまり変化をもたらさないようなパーツが存在する可能性がある。本研究で

は，１つの事例しか検討できなかったが，今後の研究においてより多くのパタ

ーンを試み，アドレスによる印象形成においてどのようなパーツがより重要な

のかを検討してみたい。

次に第２の点であるが，free_fox@hotmail.com のユーザーに対する印象につ

いて，事前にユーザーの性別を提示してから印象をたずねて比較したところ，

やはりいくつかの形容詞対において相違がみられた。Wallace, P. (1999) がネッ

ト上では「MORF」が頻繁に行なわれるということを紹介しているが，性別が

示されることにより同じアドレスであっても異なるスキーマが起動した結果で

はないかと考えられる。今回は性別という相違のみであったが，より多くの属

性を設定し，プライミングの観点からアドレスによる印象形成について検討す

ることも可能であろう。

ところで今回の分析では，アドレスの一部のパーツが入れ替わるだけで形成

される印象が全く異なること，同じアドレスであってもどのパーツに注目する

か，どういった属性を付与されるか，によって異なる印象が形成される可能性

があることが示されていた。これは，印象形成において用いられる情報が単に

加算的に作用する訳ではなく積算的に作用する可能性を示唆しているのではな

いかと考えられる。また表５に示したように，メールアドレスに用いられたパ

ーツ自体が持つ意味合いは個人によって異なるのであり，パーツに対するイメ

ージも一様ではないことが伺われた。例えば，スキーマを構成していると考え

られる「狼」や「狐」などの要素について様々な尺度でイメージをたずねてみ

ると，それぞれのイメージ尺度は，アドレスや属性が異なる場合には異なる印

象形成をもたらしていたのである。

今回の調査においては，他にも今後の課題とすべきことが残されている。一

つは，回答者の偏りである。今回の調査では男性回答者が極端に少なかったた

め，女性の回答についてのみ分析することとなった。男性の回答も集め，男女

による印象形成の相違についても分析する必要がある。特に，同一アドレスに

社会イノベーション学部

― ―１５４



ついて事前にユーザーの性別を提示して印象形成の様子を比較する場合，印象

を形成する主体が男性か女性かによって形成される印象に相違が生じる可能性

がある。アドレスのパーツに用いられる言葉に対する評価やイメージが男女で

異なるような場合には，特にこういった相違が生じやすいのではないかと考え

られる。

また，今回の調査で印象形成に用いたアドレスは非常に限られたものであっ

た。実際のアドレスはほとんど無限に存在するわけであり，アドレスによって

は今回と異なる結果が見いだされることも予想される。多様なアドレスで検証

することによって，メールアドレスによる印象形成において，どのような要因

がどのように作用するのか，総合的な分析を行なう必要があろう。そのために

は，より多くのアドレスについて調査を試みると同時に，より多角的な分析を

試みることも必要である。今回の分析では，データ数が限られていたため基本

的な分析しかできなかった。今後の調査では，性別による分析をはじめより多

角的な分析を可能とするためにもより多くの回答者を募り，多様なアドレス，

より多くの要因を組み合わせた調査を行ない，メールアドレスという一見単純

な情報から人間がいかに印象を形成するかという複雑なメカニズムについて検

討していきたい。

注

１） この調査は，２００５年度成城大学特別研究助成「人と人・人とモノのインタラクション

場面に関する研究」（代表：野島久雄）の一環として行なったものである。

２） black_wolf@nifty.ne.jp に対する印象について得られた回答は４６件であり，white_wolf@

nifty.ne.jp に対する印象について得られた回答は５９件であった。

３） ユーザーが男性の場合の印象について得られた回答は５５件であり，ユーザーが女性の

場合の印象について得られた回答は５０件であった。

４） black_wolf@nifty.ne.jp の，［black］に注目した者３４人 注目しなかった者１２人，［wolf］

に注目した者２４人 注目しなかった者２２人，［nifty.ne.jp］に注目した者３人 注目しな

かった者４３人，white_wolf@nifty.ne.jp の，［white］に注目した者２６人 注目しなかった

者３３人，［wolf］に注目した者４４人 注目しなかった者１５人，［nifty.ne.jp］に注目した

者２人 注目しなかった者５７人，free_fox@hotmail.com（男性ユーザー）の，［free］に注

目した者４２人 注目しなかった者１３人，［fox］に注目した者２８人 注目しなかった者

２７人，［hotmail.com］に注目した者１人 注目しなかった者５４人，free_fox@hotmail.com

（女性ユーザー）の，［free］に注目した者２６人 注目しなかった者２４人，［fox］に注目

した者２８人 注目しなかった者２２人，［hotmail.com］に注目した者３人 注目しなかっ

た者４７人であった。［nifty.ne.jp］［hotmail.com］に注目したという回答が極端に少なかっ

たことから，この２つのパーツへの注目の有無による印象の相違については分析から除外
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した。
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