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1. はじめに

使用価値という概念は古典的なものであるけれ

ども,一部のマーケテイングや流通論の研究者に

よって長らく議論されてきた｡その中でも ｢競争

的使用価値｣および ｢創造的適応｣は,個々のマー

ケティング戦略のみならず,マーケテイングとい

う制度が消費社会に与えるインバクトというより

大きな社会的文脈も射程に入れた概念である｡こ

の論文では,マーケテイングという消費社会に埋

め込まれた制度を通じて,流行やブームが社会的

に構築されるプロセスを説明する上で,これらの

概念が有用であることを示したい｡さらに創造的

適応には,既存の議論が想定した以上に多様なメ

カニズムがあることも指摘する｡具体的には,創

造的適応には,(a)マーケテイング努力と消費者

ニーズの相互依存関係という垂直的関係,(b)マー

ケテイング競争という水平的関係に加えて,(C)メ

ディア言説とマーケテイング努力と消費者ニーズ

との間の相互依存関係において生じる,というこ

とを,(癒し)ブームの事例を通じて示したい｡

本論文の構成は次の通りであるoまず競争的使

用価値と創造的適応の理論的背景を確認した上で,

これらがどのような概念なのかを見ていく (第 2

節)｡その上で創造的適応は3つのタイプがあり得

ることを示し,く癒し)ブームの事例ではメディア

との相互依存関係を通じた創造的適応プロセスが

われわれの認知的変化をもたらす大きなイン/''1

トを有していたことを示す (第3節)｡最後に賂蓋

を述べる (第4節)0

2. 競争的使用価値 と創造的適応

2.1 商業経済論とマクロ ･マーケテイング

アダム ･スミス以来の古典派経済学やカール･

マルクスの理論枠組みによれば,使用価値とは,

商品が持つ有用性のことである｡商品とは,人間

の欲望を満たす特性を有する物体であるOその基

本的な考え方は,商品は使用価値ではなく(交摸)

価値を有するが故に取引されるけれとも,その経

済的な価値を具現化するためには,購買力を持つ

誰かにとって意味のある使用価値が備わっている

必要がある,というものである｡ したがって使用

価値はその誰かによって消費さkて初めて実那

るものである (Marx1978,cf石崎 1993,S)aler

1997).注意すべきなのは,使用価値は商品の脚

特性に由来するものであり,それに限定されるも

のであるとマルクスが考えていたことである｡
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日本に紗 ではマルクスの使用価値概念がマ-

ヶティング現象の分析のために用いられた｡ 日本

のマーケテイング研究の一部は･マルクス経済学

を̂ -スとして始まり,商業経済論 と呼ばれてき

た(石井2001)｡彼らにとってマーケテイングと

は,寡占メーカーによる市場支配行動であり･伝統

離僕を否定する契機を含む資本主義の制度であ

る｡これは,マーケテイングを社会に埋め込まれ

た制度と見なして研究対象とするマクロ ･マーケ

テイングと呼ばれる学問的運動と非常に近い観点

である (BartelsandJenkins1981;Hunt1981)0

一九 コトラーとケラーの教科啓に代表される

ようなマネジリアルなマーケテイングは,ミクロ･

マーケテイングと呼ばれる.アメリカ･マーケテイ

ング協会によればマーケテイングとは,｢顧客に向

けでの価値を創造,伝達,提供 し,組織および組織

をとりまく利害関係者を利するように顧客との開

封生をマネジメントする組織の機能および一連の

プロセス｣である (KotlerandKeller2009)｡コ

トラーとケラーによれば,この交換プロセスを実

現するためのマーケテイング･マネジメントとは,

｢ターゲット市場を選択 し,優れた顧客価値を創造

し,提供し,伝達することによって,顧客を獲得

し,維持し,育てていく技術および科学｣である

(I(otlerandKeller2009)｡すなわちミクロ ･マー

ケテイングは,マーケテイングを経営主体の立場

から捉えている｡

この考え方は,近代マーケテイングの基本思想と

いえるセオドア･レビットのマーケテイング近視眼

(marketingmyopia)に基づ くものである (Levitt

1960)｡マーケテイング･コンセプトは販売コンセ

ハ と異なる,というのがレビットの基本的主張で
I

ある｡販売コンセプ トは,既にあるものを売るこ

とで利益を得る,という考え方である｡これに対 し

て,マーケテイング･コンセプ トは,まずターゲッ

トとなる市場を定めて,彼ら彼女たちがどのよう

なニーズを有しているのかを調査 し,統合的なマー

ケティング活動を行うことで顧客満足を実現 して,

根 として利益を得るというものである｡すなわ

ち,ターゲット顧客が欲する使用価値を明らかにし

て,彼らのニーズに適合する製品やサービスを設計

し,さらにこれらに相応 しいマーケテイング･ミッ

クスを提供することで,交換価値を生み出してい

る｡このようにマーケテイング主体にとって顧客

のニーズは適合すべき対象である｡マーケテイン

グは社会が抱 くニーズに適合する企業努力であり,

ニーズそのものやニーズを抱 く人々を変えるもの

ではないと考える (KotlerandKeller2009)｡こ

れはいわゆる消費者主権 (consumersovereignty)

である (Slater1997)0

一方,マクロ･マーケテイングの研究者たちは,

社会を構成する制度のひとつとしてマーケテイン

グを捉える鳥轍的な観点に立つ｡すなわち彼らが

研究対象とするのは,まずマーケテイング･システ

ムであり,さらにはマーケテイング ･システムが

社会に与える影響や,逆に社会がマーケテイング･

システムに与える影響である (Hunt1981)｡すな

わち顧客のニーズは適合すべき対象であると同時

に,マーケテイングが影響を与えて変えてしまう

可能性があるものでもある,と考えるのである｡

商業経済論もマクロ ･マーケテイングと類似 し

た捉え方をする｡例えばこの分野の代表的な研究

者であった森下二次也は,｢マーケテイングは複雑

な社会 ･経済事情のからみあいから成立 し,それ

ら諸事情との関連で成長する｣ と述べている (覗

代マーケテイング研究会 1968:13)｡なぜなら｢文

章の意味内容を本当に理解するためには,前後の

脈絡,話者ないし筆者の考え方,その生活環境,

その文章が生み出されてきたときの状況,出典な

どに関する知識を前提と｣するのと同様に,｢マー

ケテイングの技法や理論はそれが生み出されてく

る主体的,客体的な諸条件との関連でとらえるの

でなければ,その含蓄を十分に汲み取ることがで

きない｣からである (現代マーケテイング研究会

1968:13)｡すなわち社会的 ･歴史的な存在として

マーケテイングを捉えているのである｡

2.2 競争的使用価値

このように商業経済論はマーケテイングを社会

的文脈の中に位置づけることを重視 したものの,

石原によれば,商品の物象的側面に十分な関心を

払ってこなかったという (石原 2009)｡マルクス経
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資本主義の独占段階

生産者 観念的に 消費者

内的な像具体的な属性と有用性の付与 措定 抽象的欲望 奉社拠会驚 cY諾 墨茂

＼/商品 {-I-,[ 具嚢 葉実存による規定

図 1 欲望の依存性 (石原 1982)

済学をベースとしている商業経済論,ひいては流

通研究は,商品の使用価値と価値の両面を見るの

ではなく,後者に注目し前者を捨象 してきた｡こ

れを具体的に言うと ｢商品を具体的な形状や大き

さ,堅さ,色などをもった 『ブツ』として捉えず,

抽象的に使用価値あるいは効用の担い手としか理

解されなかった｣ ということになる (石原 2009:

6)｡例えば ｢1千万円の在庫といえば,それが宝

石であるか家具であるかには無関心である｣ とい

う (石原 2009:6)0

こうした使用価値的側面についての無関心を批

判するために用意された概念が,｢競争的使用価値｣

であった｡競争的使用価値とは,マーケテイング

が制度化 した経済においては競争プロセスを通 じ

て形成される使用価値のことである (石原 1982)0

石原は 1970年代から ｢競争的使用価値｣概念を

通 じて,企業によるマーケテイング努力が時には

消費者のニーズを改変したり,ニーズそのものを

創造 したりすることがあると主張 してきた (石原

1977)0
消費者の欲望は,もともとは抽象的なものでし

かない,というのがこの説明での起点である (図

1)｡抽象的な欲望は,特定の対象と結びつかず,特

定の充足方法を予定 しない欲望である｡生産者が

その目的として対応すべき欲望は,こうした抽象

的欲望でしかなく,生産者がこの抽象的な欲望を

｢観念的に措定｣して ｢内的な像｣として受け止め.

それを具体的な属性と有用性を持った商品に体現

させる｡抽象的欲望がどのような商品になるのか

は,それぞれの生産者が抽象的欲望をどのように

解釈 したのかに依存するわけであり,解釈如何に

よって商品の形態も変わってくる｡

抽象的欲望が具体的欲望になるのは,具体的な商

品を消費するプロセスでその商品に含まれた具体

的な属性と有用性を消費者が関知することによっ

てである｡このプロセスを石原は ｢人間の消費･

実践が対象に内在する具体的属性 ･有用性を媒介

として,抽象的欲望に具体的な形態規定を与え,

具体的欲望に昇華させる｣ と説明している (石原

1982:44)0
ただこの具体的欲望が直接消費に結びつくわけ

ではない｡欲望があったとしても購買力がないと

取引は成立しないし,たとえ欲望があったとしで

も準拠集団の影響がゆえに消費が実現しないこと

もある｡この意味で,欲望と需要は区別されるべ

きだとも議論されている｡

以上が生産と欲望との相互依存関係である｡し

かし現実には生産者と消費者が一対一の関係にあ

るのではなく,複数の生産者が消費者の愛顧を得

るために競争しているのが ｢資本主義の独占段刷

の現実である.この競争を石原は ｢価値実現紛 ｣

と名付けた｡というのも,各企業にとって必要な
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のは,自社製品に対する特殊的 ･排他的な欲望で

ぁ〆 ,それを創出することによって安定した (交

崇)価値を実現することができるからであるOそ

のために行われるのが,製品差別化であるo製品

差別化" つて与えられた製品の物的属性は･そ

れが碓 すべき人間の欲望が創出されることで初

めて使用価値になる｡こうした使用価値は,価値

美瑛静 の中から生まれたものであり･これを石

郎 ｢競争的使用価胤 と名付けているo

2.3創造的適応

この競争的使用価値をめぐるマーケテイングと

紳 者ニーズの相互影響プロセスについては･現在

では｢創造的適応｣という概念で説明されているO

脚 摘 応とは,マーケテイングと消費者ニーズ

との相互依存関係のことを指す｡この考え方によ

れIf,マーケテイングは,単に今ある消費者が欲

しいというもの (ニーズ)を聞いて,それにふき

れ い製品を企画して販売するという適応的な活

抑 ナではなく,そうした適応の基盤となる消費

者のニーズそのものを創 り出す活動でもある (石

井2007,2008,2010)｡この立場に立てば,マーケ

テイングを学ぶことの醍醐味は,｢単純な決定論や

因果論では解決がつかない問題 と渡 り合うこと｣
にある｡｢r消費者の言うことを素直に聞く一方で,

消費者の言うことをそのままには信 じないJ,すな

わち,r適応しつつ自立 し,自立 しつつ適応するJ

という一見矛盾した関係が,マーケテイングの実

掛二あっては,その本質となる｣ という (石井他

-XD4:3)Oこのように創造的適応観に立つマーケ

テイングは弁証法的なものである｡ したがってこ

うしたマーケテイングが展開される競争は,｢消費

者の欲望を構成しながら,それがまた競争自体の

鵬 を変えるという再帰的なプロセス,途切れる

ことなく継続し歴史的に蓄積するようなプロセス｣

である (石井 2007)｡

2･4相違点と共通点

このように創造的適応に関する議論は競争的使

用価値概念の意義を深めたものではある｡両者に

l土どのような相違点と共通点があるのだろうか｡

両者の相違点は,競争的使用価値が商品の物質

的側面を強調するのに対して,創造的使用価値は商

品の象徴的側面を強調するところにある｡古典的

な競争的使用価値論は,物質が解釈を生み出すと考

える唯物論に基づいたものであった (石原 1982)0

すなわち現実の根拠としての物象性を前提として

いた (石原 2009)｡しかし創造的適応に関する議

論は,必ずしも物質に痕拠を置くわけではない,と

考えている｡石井 (2007)が挙げるキットカット

がその具体的な例である｡キットカットを提供す

るネスレ･コンフェクショナリー社は,｢きっと勝

つ｣という商品名との語呂合わせの偶然の発見を

きっかけとして受験生向けの多彩なコミュニケー

ションを展開して,売上を伸ばしてきた｡チョコ

レー ト菓子としてのキットカットの物的属性には

本来 ｢縁起物｣というものは含まれていない｡ し

かし巧みなマーケテイング ･コミュニケーション

を通 じて,｢縁起物｣を目当てにした購買が行わ

れ,｢縁起物｣という競争的使用価値が実現 したの

である｡ここから分かるように物質が変わらなく

ても象徴を変えることで,物質の意義が変わるこ

とがある (BergerandLuckmann1966;Zerubavel

1997)｡ したがって石井 (2007)の考える競争的使

用価値は,石原 (1982)のそれとは力点が異なる｡

すなわち ｢生産過程においてあらかじめ定められ

た価値ではなく,競争プロセスの中でいわば偶然

に生まれた価値｣であり,キットカットの ｢縁起

物｣という新たな使用価値が他の国や地域におい

て見られないという意味で ｢普遍的ではなく,ある

特定の性格の競争の中でしか生まれることのない

独特の価値｣である (石井 2007:3-4)｡こうした

象徴を重視する考え方は,サーリンズの文化理性

に関する談論が創造的適応観の源泉となっている

ことからもうかがわれる (Sahlins1976)｡サーリ

ンズはこ使用価値は必要な欲望の自発的レベルで

理解されてはならない,と考えていた｡使用価値

の決定は,消費者が自分白身との関係をモノで定

義 し,またモノとの関係で自己を定義する社会生

活の連続的過程を表しているというのである (石

井 1993:258)0

このように両者の議論の焦点は異なる｡ じじつ
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競争的使用価値をめぐっては石原と石井の間に論

争が行われた (石井 ･石原 1996)｡石原は製品の

属性要素の集合が歴史的に変化することを強調す

るために,歴史的な過程を経てある時点でほぼ共

有されている属性を基本的属性と呼び,新たに付

け加えられる属性を副次的属性と呼んだ｡これに

対して,石井は,このように考えると,元々備わっ

ている属性を使用価値と想定してしまうと批判し

たのであるO

その一方で,両者には共通点も見られる｡両者と

も商品には物質のレベルと象徴のレベルがあるこ

とを前提にいることは明らかな共通点である｡ し

かしそれ以上に重要なのは,物質にせよ象徴にせ

よ商品の使用価値は市場の競争を通じて変化する

こと,さらに言うならば創発することを両者とも

強調していることである｡これは経済学者であり

哲学者であるハイエクの指摘する市場観と一致す

る｡すなわち市場における競争とは,新たな知識

が発見されるプロセスである (Hayek,1945,1948,

2002)｡

3. メデ ィア言説 との相互影響関係

前節では,競争的使用価値と創造的適応という

2つの概念の内容を確認した上で,両者の相違点

と共通点を確認した｡両者は,物質と象徴のどち

らかを強調する点で異なるものの,競争を通じた

創発プロセスに着目してきた｡本節では,この使

用価値をめぐる創発のメカニズムには,既存の議

論では採り上げられていないものがあることを指

摘する｡

3.1 3つの創造的適応

競争的使用価値と創造的適応に関する議論の多

くは,個々の企業活動と消費者との相互影響関係

に注目してきた｡ここで注目されているのは2つ

の主体間の関係である｡ひとつは,｢創造｣的 ｢適

応｣という名前が示すように,企業と消費者の関

係である｡すなわち企業は消費者のニーズを ｢創

造｣ しつつも ｢適応｣するという関係である｡こ

の関係を以下では ｢垂直的関係｣と呼ぶ｡もうひ

とつは,｢脚 ｣的使用価値の創造プロセスに軸

していることから明らかなように,企業恥 軸

関係に着目しているoこの関係を以下では｢水平
的関係｣と呼ぶ｡

創造的適応論の貢献は,この垂直的関係と水平

的関係を通じた市場という場での創発現象を掩え

る分析枠組みを用意 したことであると思われる

マクロもしくはメゾレベルで生じるこうした価値

の創造および制度化プロセスは,認知科学的なア

プローチが支配的であり実験やサーベイといっ1=

方法論が支配的なマーケテイング研究では看過さ

れがちであった｡こうした現象は大規模であるが

ゆえに,事例研究や歴史研究といった走性的な方

法による分析とならざるを得ないからである｡

しかしマーケテイングという仕組みが社会に埋

め込まれた消費社会において見られる創発プロセ

スをより深く理解するためには,垂直的関鮎 よ

び水平的関係に加えてもうひとつの相互暑Z等関係

について見るべきではないかというのが,本釦

の主張である｡それは,これら2つの影響関係を

報道するメディアとの関係である｡これを以下で

は ｢メディア言説との相互影響関係｣と呼ぶ｡

さらに言えば,現代の消費社会における競争的

使用価値のダイナミクスをとらえるには,以上の

(a)垂直的関係,(b)水平的関係,(C)メディア言

説との相互影響関係という3つの影響関係に目配

りをしなくてほならないのでは,というのが本論

文の基本的な認識であるOこの点について.19洲

年代末から2000年代半ばにかけての日本におい

て席巻した く癒 し)ブームの事例を振り過ること

で,理解を深めたい｡

3.2 く癒し)ブームの発展プロセス

筆者が取り組んできた く癒し)ブームの研究に

ょると,このブームの発展のプロセスにおいては,

垂直的関係と水平的関係のみならず,メディア言

説との相互影響関係もまた重要な影響要因となっ

ている (Matsu12009,松井 2009,2010)a

く癒 し)ブームというのは,奇妙な現象であっ

たO世の中にある数多くのモノやサーヒスが(癒

し)をアピールするということが,世紀が変わる
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樟 ングで起こった｡1999年に･ソニーのペッ

トロボノト｢AIBO｣と坂本龍一の ｢エナジー ･7

0-｣というピアノ曲が大ヒットしたのであるO

二の大ヒ小 の理由について,r日本経済新剛 な

どjf･イアが (癒し)を求める世相にマッチした

からf=.と説明した｡｢エナジー フロー｣は三共

(･)yインEB錠｣のテレビcM で起用されたこ

とでヒノトにつながった｡cM の放映当初はCD

化の予定はなかったが･予想外の人気を博 して急

きシングルCDとして発売されたという1)｡この

cH曲のヒットにおいて耳目を集めたのは,その

10年前 (1989年)の同製品の CM 曲との鮮やか

なコントラストであった02000年初頭の rEl経産

紳剛 の記事では次のように説明されている｡

三共の ｢リゲイン｣ブランドのCM はバブル期

には｢二十四時開戦エマスカ !｣のコピーで猛

烈な企業戦士を描き,昨年は ｢癒し｣感覚で長

引く景気の低迷に疲れた人々の共感を呼んだ2)0

このようにメディアの言説で目立ったのは,｢リ

ゲイン｣のCMで用いられた音楽がそれぞれの時

代の空気を反映している,という見方であった｡

このヒノト以降,様々な業界に属している様々な

マ-ケタ一にとって く癒 し)ニーズというものが

実在するものであり,それに適合することで利益

が持られるという信念が共有され始めた｡この倍

加憧業界を超えた模倣を生み出したようであるo

例えば.法人需要が減ったホテル業界は,若い

女性個人客をターゲットとして (癒し)宿泊プラ

ンを多数投入する｡アロマテラピーやマッサージ,

ス/くなどが付加された宿泊プランは首都圏の高級

ホテルのほとんどによって提供された｡また少子

化というマクロ環境の変化に直面していた玩具業

界は,サンエックスによるキャラクター ｢たれぽ

んだ｣の成功以降,大人の女性向けの癒 し系キヤ

I)犠売新剛｢【間奏剛 おじさんだって,いい音楽聴

きたいrホッとするJ坂本龍一の曲｣1999年 7月

26日大阪夕刊,p12
2JrB程産集新剛 rr癒しJからr元気なJcMへ リ

ゲインEB筑 イメージを変更｣2000年 2月9El,
p16

ラククーを多数市馴 こ投入するようになる｡また

携帯電話などの普及によりCDを買わなくなった

10代のセグメントでの需要減に悩んでいたCD業

界は,東芝 EMI(現 EMIミュージック ･ジャパ

ン)の rfeeり シリーズや,ソニー･ミュージック･

エンターテイメントの rlmageJシリーズなど,20

代以上向けにコンピレーションCDを多数投入し

た (松井2010)0 10 代の顧客ほど音楽を聴かない

ターゲットのために,映画やテレビ番組やコマー

シャルの挿入曲のように耳になじみがある曲をま

とめたものを (癒し)というラベルのもとで売り

出したわけである｡

こうした模倣は く癒 し)ニーズへの適合がヒッ

ト商品の理由であるというマスコミの説明図式を

自己成就的に証明することになり,さらなる模倣

が生じることとなった｡さらにマスコミは,あら

ゆる現象を く癒し)という切り口から分析するよ

うなる｡連立内閣,臨時ボーナス,｢コント番組｣

の復活といった本来 く癒 し)とは関係がなさそう

な現象まで,く癒し)という観点から説明するよう

になるわけである｡このようにして く癒 し)が揺

るぎない ｢時代のキーワード｣になっていった｡

このプロセスから明らかなのは,く癒し)ニーズ

の創造が,企業と消費者の間の垂直的関係だけで

生じたわけではない,ということである｡企業間

の模倣という水平的関係,メディア報道と企業行

動の間にみられる言説と行為の関係もまた,く癒

し)ニーズの創造に大きなインパクトを与えたと

いうことである｡

3.3 く癒し)ブームに見る認知的変化

さらに く癒し)ブームの事例から兄いだせるの

は,創造的適応プロセスが,消費者のニーズのみ

ならず彼らの認知枠組みまでも変えてしまうイン

パクトを持つこともある,ということである｡

く癒し)ブームがわれわれの認知枠組みを変えて

しまったことを示すデータのひとつが,文化庁に

よる平成 13年度 ｢国語に関する世論調査｣であ

るOこの調査では ｢理科系｣と ｢癒やし系｣とい

う2つの表現を使うかどうかを,層化 2段無作為

抽出法で得られた全国 16歳以上の男女個人3,000
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｢a彼は理科系に進んだ｣｢bこの曲は癒やし系だね｣
60

50

40

%30
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0

二 二

ー aの方を使う

- bの方を倖う

ー- どちらも使う

･･.-どちらも使わない

.二､､十 ∴ ､' 十 ･

出所:文化庁 (2002)より筆者が作成

図2 ｢理科系｣と ｢癒やし系｣のどちらを使うか

名にたずねているOそれを回答者の年齢別に分け

たのが,図2である (調査時期 :2002年 1月 10-

30日)0 ｢癒やし系｣を使うという答えとどちらも

使うという答えは明らかに右肩下がりになってい

るのに対して,｢理科系｣は使うという答えとどち

らも使わないという答えは右肩上がりになってい

る｡すなわち ｢痛やし系｣という言葉は若い層に

普及した新しい言葉であり,若い層のほとんどが

この言葉を使っている,ということである｡この

言葉の普及は,先ほどの企業によるマーケテイン

グ活動やメディアによる多量の報道なしには生じ

なかったと思われる｡

さらに言えば,2008年 1月に10年ぶりの改訂版

が出版された r広辞苑｣第6版 (岩波書店)に ｢癒

し系｣という言葉が初めて採録された｡1998年に

出版された ｢広辞苑｣第5版では,｢癒す｣という

動詞しか採録されていなかったOその語義は,｢病

気や傷をなおす｡飢えや心の悩みなどを解消する｣
というものであった｡第6版において採録された

｢癒し系｣の語義は,｢心を和ませるような雰囲気

や効果を持つ一連のもの｣というものである｡｢病

気や傷をなおす｣ことから ｢心を和ませる｣こと

へと,〈癒し)という動詞がもともと持っていた意

味から外れていった｡同様のことは,2005年に約

7年ぶりに改訂された r新明解国語辞典J第 6版

(三省堂)にも言える｡この改訂版に初めて収録さ
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れた 晒 し)の語義は ｢平安な気分にさせること｣
である｡

r広辞刺 は一度採録した言葉は改訂しても削除

しないというのが基本方針なので,採掛 こ当たっ

ては非常に慎重に言葉を審査する｡この事実が示

すのは,｢癒し系｣もしくは く癒し)という言葉が

もはや流行語ではなくわれわれの一般的なボキャ

ブラリーのひとつとして定着した,ということで

ある｡この言葉の定着は,認知枠組みの変化の表

れではないか,といえそうである｡

以上の議論は,文化社会学の議論に基づいたもの

である (Cerulo2002,DIMagglO1997,Zeruba､e)

1997)｡文化社会学によれば,コトバは世界を解釈

するためのレンズであり,新たなコトバの獲得は,

認知の変化の現れであるo例えば ｢ぶりはまち.元

はいなだの出世魚｣という川柳がある｡この出世

魚に関することわざが示すのは,日本という文化

圏で共有された魚に関する分類体系であるCこの

体系は他の文化圏に生きる者にとっては自明では

ないoつまり例えば一般的なアメリカ人はハマチ

を知っているが,同じ魚がぶりになったり,いな

だであったりすることは知らないし,そういう見

方もしない｡このようにどのような言語体系絹

っのかに応じて,同じものをみても異なる解釈が

生まれることがある｡

このような言語を通じた認知やその変化に在日
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する文僻 会学者の多くは･物的世界 (行為の世

?)と文化的世界 (象徴の世界)は独立して存在

するのではなく･相互に関連しつつ創り上げられ

IIものであると考える (Mohr1998,2000)◇これ

は実脚 諭 (practicetheory)という理論的視座で

ぁるC唯物論者 (例えばマルクス)は前者を,鶴

締 着 (例えばウェーバー)は後者を社会秩序形

iE=おける主要因として考えてきた｡ しかしプル

デューやギデンズ,ギアツ･あるいは新制度派社

会学の影響を受けた実践理論では･両者が相互に

彰等を与え合うと考えられており･これらの関係

は構造的二重性 (structul･alduallty)と呼ばれて

きた｡

行為の世界と象徴の世界が相互に影響し合うと

いう考え方は,消費文化におけるマーケテイング

綿 を理解する上できわめて自然であると思われ

るOマーケテイングにより流行が生み出され,流

行が新語を生み出し,さらにそれを利用したマー

ケテイングが実践されるという相互強化プロセス

は,マーケテイングという制度が内在した消費文

化/ステムにおいてはきわめて一般的なことであ

ら(Applbatlm2004)｡｢時代のキーワード｣といっ

たかたちで表現される消費者ニーズについての信

念に基づいたマーケテイング行為がさらにその信

念の確からしさを強化するという構造的二重性が

棚 文化システムには不可避的に存在するのであ

る｡さらにマ-ケタtは常に新しい ｢時代のキー

ワード｣を創り出すことで,消費者ニーズについて

の理解枠組みを普及させて,これに基づいたマー

ケテイングを実践することまでする｡こうした強

化プロセスが具現化したものが,沈行やブームと

呼ばれるものである｡

アジェンダ設定論 (agenda-settingthsoly)が解
くように,メディアによる企業行動に関する報道

もまた,どのような事実を採り上げるのかという彼

らの選択やどれだけのスペースや時間を割いてこ

れらを報道するのかということで視聴者の問題認

批 対して影響力を有する (McCombsandShaw

1972)｡こうしたメディア言説は,抽象的なカテゴ

■)-の自蜜剤 は 形成と特定化をもたらし,原因

と鴨 の関係といったバタ-ン化された関係を形

成する｡こういった概念化を理論形成 (theorlZa-

tlOn)と呼ばれている (StrangandMeyel1993)｡

普及現象は時として理論形成を通じて加速させた

り,方向転換させられたりする｡これはマルクス

主義的な理論形成が,自己成就的に社会主義革命

を世界中に普及させたことを考えれば分かりやす

い｡この議論は組織が直面する不確実性と暖昧性

についてDIMagglO andPowell(1983)が提示し

た仮説と似たものである｡

く癒し)ブームの事例で言えば,rEl本経済新聞J

などのメディアによる理論形成の典型例は次のよ

うなものであった｡

都会のOLは疲れている｡痛勤,煩わしい人

間関係-原因は様々だが,疲れもス トレスもた

まる一方だ｡

そのせいか,健康志向も年々高まっている｡

運動をしたり,食事に気をつけたり,とにかく

体に悪そうな事は極力排除している｡

しかし環近では,疲れやス トレスがさらに悪

化して,体に悪いものを排除するくらいでは不

十分なのか,｢癒 (いや)し-ヒーリング｣が求

められている｡

癒すと言えば,ハープなどの香りで,眠りを

誘ったりするアロマテラピ'-や,動物と触れ合っ

てリラックスするペットテラビーなどがよくし

られている3)｡

つまり,消費者がく癒し)グッズを購入するのは,

彼らが抱えているス トレスを解消するためである,

という説明である｡この原因 (ス トレス)と結果

(く癒し)グッズの購入)の関係は,消費者志向を

説くマーケテイング ･コンセプトという実務家に

とって自明である考え方にしたがったものである

(Levltt1960)｡この図式が く癒し)訴求のマ-ケ

ティングの成功を説明し,企業間での模倣が生み

出され,帝終的にはわれわれの (癒し)に対する見

方までも変えるに至った｡このように,普及とは

ロジャースが解くように単にイノベーションが広

ペットで心ゆったり(いまどき用語辞典)｣4月6日,

plO
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がるプロセスであるということではなく,何が適切

で価値があるものなのかということについての理

解を共同で形成 していく意味形成 (sense-maklng)

プロセスであると理解できる (StrangandMeyer

1993)0

4. おわ りに

この論文では,商品の使用価値をめ ぐって日本

のマーケテイング論で発展 した 2つの概念,すなわ

ち競争的使用価値と創造的適応の意義を検討 したo

その上で,消費社会に埋め込まれたマーケテイン

グという制度が もたらす 3つのタイプの創造的適

応プロセスについて整理 した上で,メディアとの

相互依存関係 という第 3の創造的適応が分析視点

として重要であることを指摘 した｡このことを踏

まえるならば,現代の消費社会における競争的使

用価値のダイナミクスをとらえるには,この 3つ

(4),17-20

[3]Berger,PeterL andThomwLuckmann(1恥)
TheSoc甘alConsれ ciwnofRealtty AT,～.

twem theSocwlogyOfKnowledge,Garden c lll
NY Doubleday

[4]登化冨芸濃 Erf;Eihl%3諾 認 諾 .

[5]cerulo,KarenA (2002)ICulturetnMlndTB

wardaSocwlogyofCultureandCo抑 tt o m N e w

York Routledge

[6]DIMagg10･Paul(1997),"Cultureandco弥
tlOn,"AnnualRevleWOfSociology,23,263-87

[7]DIMaggLO,PaulandWaiterW Powell(1983)I
"TheIronCageRevLSlted Instltut10nallsomor_

phlSm andCollectlVeRatlOnallty)nOrgan)za.

tlOnalFields,"AmertcanSocwloglCalRevteu48
(Aprll),147-160

[8]現代マーケテイング研究会 (1968),rさよなら直
訳マーケテイングj誠文堂新光社

[9]Hayek,FrledrlChA Yon(1945),.LTheUseoT

KnowledgelnSoclety,"TheAmemcanEconoTnLC

Rev号eW,35(4),519-530

の影響関係に目配 りをしなくてほならないだろうo [10] (1948),"TheMeanlngOfCompctト

その重要性を理解するためにこの論文では,1990

年代末から2000年代半ばにかけて見られたく癒 し)

ブームという事例に着日した｡そこではメディア

との相互依存関係 という創造的適応プロセスを通

じて,われわれのモノの見方が変わるという認知

的な変化が社会全体で生 じたことが指摘 された｡

商品を社会科学の立場から研究する者にとって,

創造的適応プロセスは,重要な研究テーマとなり

tlOn･"lnlnd-dualも8m andEcoTLOTT"C0-tleT,

ChlCagO UnlVerSltyOfChlCagOPress,92-106

[11] (2002),"CompetltlOnaSaD】sco､叩

Procedure,"QuarterlyJou-alofAu5trW71Eco-

no棚CS,5(3),9-23

[12]Ilunt,Shelby(1981),"Macromarketlnga5aMuL

tldlmenS10nalConcept,"JoumalofMac7Vm ar-

ke仇9,1(1),7⊥8
[13]石井淳蔵(1993),rマーケテイングの神制 El相

清新聞社

うる,と筆者は考えるOさらに言うならば使用価 [14] (2001),｢マ-ケティングを研究すると

値は古 くも新 しい概念であ り,今後 も現代のマー は,何を研究することか｣石井洋裁編 rマ-ケティ
ング｣八千代出版,3-23

[15] (2007),｢競争的価値飢発プロセス鵬と
ケティング現象を捉えるための優れたレンズであ

り続けると思われるo石崎は･｢現代の商品研究の ヶ-ス記述の手法:競争プロセス,デザイン,そし

始原 として,使用価値研究が再検討されなければ て身体性｣｢慶鷹経営論剣 ,24,1-24

ならない時期であろう｣ と 17年前に述べている [16] (2008),｢終章 市場への創造的iiC･

(石崎 1993･99)｡その必要性は現在でも失われて

いないと思われる｡

【参考文献]

[1]Applbaum,Kalman(2004),TheMarke軌 gE ra

FromProfesswnalPracねceto(ョlobalP rovISWn-

mg,NewYork Routledge

l2]Bartels,RobertandRogerL JenklnS(1981),

"MacromarketLng,''JournalofMarketm9,41

マーケテイング リテラシーの実践｣鴫口先坪

石井洋裁･黒岩健一郎 水越康介揃rマーケテイン

グ優良企業の条件 ･創造的適応への挑戦JEl粥

済新聞社,245-276

[17]～ (2010),rマーケテイングを学ぶ川 岸

書房

[18]石井淳蔵 石原武政 (1996),rマ-ケティノダ1
イナミズム:生産と欲望の相克｣白桃啓房

[19]石井淳蔵･栗木契･鴫口充輝.余田托郎(2004)け

ミナールマーケテイング入門｣El本経済宥欄社

64-



メディア言説とマ-ケテインタの相互依存性 :鋭争的使用価値と創造的適応に関する理論的考察

買滞 ''11997973,'･･豊誓莞諾荒
値｣r経営研創 ,27(4･5･6),23ト247･

[が】盲訂 (1982),rマ-ケティング鮒 の構造]+

･ 7. .∴ t ･･ - ∴ -

r産研論剰 (36),3~11

p]Kotler,PhlllpandKevlnLaneKeller(2009),
IIarketm9Management,UpperSaddleRIVer･
NJ PearsOnPrentlCeHall

l25】LevJtt･Theodo)e(1960)I"MarketlngMyopia,"

Ha,va'dBusinessRetnew,38(July-August),31

[26lMarx,7くall(1978),"Capltal,VolumeOne,"ln
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