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ソーシャル・タイプと象徴的結合の

対応関係の探求

-シロガネ-ゼの描写記事の内容分析を中心に-

・、　ui

1　はじめに

本研究の目的は,社会において認知されるソーシャル・タイプと象徴的結合の

対応関係は必ずしも単一ではなく,そこには複数の対応関係が存在しうることを

シロガネ-ゼの描写記事の内容分析から明らかにすることである.

消費者は多くの生活場面において複数の商品を並行的に消費する.たとえば,

我々はワインを飲むときチーズを一緒に食する.また,外出するときは衣服を着

用し自動車に乗って目的の場所に移動する.本研究ではこのように生活において

並行的に消費される商品群を「商品の結合」と呼ぶことにする.商品の結合はそ

の結合次元の違いから「機能的結合」と「象徴的結合」の2つに分けることがで

きる1).機能的結合とは「並行的に消費されることで商品の物理的効用が向上す

る商品群」である.たとえば,経済学において補完財の典型例として挙げられる

「コーヒー」と「砂糖」の組み合わせがそれに該当する.一方,本研究で注目す

る象徴的結合とは「並行的に消費されることで特定の消費主体を象徴する商品

群」である2).たとえば,先行研究では「ヤッピー」3)という消費主体を象徴す

る象徴的結合として"BMW　と"ROLEX　の組み合わせが指摘されている

(McCracken 1988).ここでBMWとROLEXという象徴的結合はそれが象徴

するヤッピーという消費主体と対応関係を成している.本研究ではこのような集

団レベルの消費主体を「ソーシャル・タイプ」と呼ぶことにする.ソーシャル・

タイプとは「社会においてニックネ-ムが付与され,特定集団や一連のカテゴ

リーに属する人々を代表する人間プロトタイプ」 (Alomg 1999)である.
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象徴的結合に関する先行研究では消費者がこのようなソーシャル・タイプと象

徴的結合の対応関係を認知していることを確認してきた(Solomon and Assael

1987;Solomon and Englis 1995;Rassuli and Harrl1 1996).しかし,これらの

先行研究の大きな問題点としてソーシャル・タイプと象徴的結合の一元的な対応

関係を措定してきた点を指摘できる.本研究ではこのようなソーシャル・タイプ

と象徴的結合が必ずしも先行研究で措定される一元的対応関係にあるわけではな

いことを検討するためにソーシャル・タイプに対する消費者関与の違いに注目す

る4).そして「シロガネ-ゼ」をひとつのソーシャル・タイプとして捉え,メ

ディアにおけるシロガネ-ゼの描写記事からソーシャル・タイプと象徴的結合の

対応関係に関する内容分析を行う.

以下ではまず,象徴的結合に関する先行研究の成果と問題点を検討する.次に

本研究の分析析枠組みを提示する.ここでは, 「シロガネ-ゼ」とは何かを概観

し,それと象徴的結合との対応関係を分析するための分析焦点と分析手法につい

て説明する.その後,分析枠組みに基づいた内容分析の結果を考察し,最後に,

特定のソーシャル・タイプに対する象徴的結合の認知と評価はソーシャル・タイ

プに対する消費者関与の違いによって異なりうるという仮説を提示する.

2　象徴的結合に関する先行研究の成果と問題点

マーケティングおよび消費者行動論において複数の商品の並行的消費によって

商品から得られる物理的効用が増大するという機能的結合は1950年代からいち早

く注目されてきた(Alderson 1957;Wells 1968;Green 1972) .一方,象徴的

結合に関する研究は1980年代後半からアメリカを中心に展開されるようになる.

象徴的結合に関する先行研究は大きく理論研究と実証研究の2つに分けることが

できる.

理論研究では,文化人類学の視点から社会のなかで象徴的結合がいかに形成さ

れるかという「象徴的結合の形成プロセス」 (McCarcken 1988)が,シンボ

リック相互作用論6)の視点からは消費者における「象徴的結合の役割」 (Sol0-

mon1987)に関する理論的考察がなされた.これらの先行研究では,企業の
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マーケテイング活動や革新的消費者集団によって社会の特定文化が有する意味が

複数の商品に内在化することで文化の具体化の産物として象徴的結合が創造され

ること7),そして日常生活において象徴的結合が消費者の自己概念を形成・維持

し,他者の属性を評価するための道具として機能していることが示された.

一方,実証研究では人々が特定のソーシャル・タイプに対する象徴的結合をど

のように認知するかという「象徴的結合の認知」に焦点が当てられた(Solo-

mon and Assael 1987;Solomon and Enghs 1995;Rassuli and Harre1 1996;

Hogg 1998).象徴的結合の認知に関する実証研究は主に職業に関するソーシャ

ル・タイプとそれに対応する象徴的結合の関係が考察された.たとえば, Solo-

mon and Assael (1987)の研究では,医者や弁護士といった専門職,営業・販

売などに携わるセールスマン,機械修理工や大工などの労働者という職業的に異

なるソーシャル・タイプを被験者に提示した場合,それぞれのソーシャル・タイ

プに対して異なる商品群で構成される象徴的結合を認知していることを明らかし

た.また, RassuliandHarrel (1996)の研究では,医者,大学教授などの専門

職と消防士などの肉体労働者の間でリビングを構成する商品群に違いがみられる

かを検証した.その結果,ソファーやテ-ブル,カーペットなどリビングを構成

する基本的な商品群の採用には違いがみられなかったものの,専門職の方がピア

ノや絵画などの付随的な商品群のより多く採用するという違いがみられることを

明らかにした.

以上の先行研究の成果としては次の2点が挙げられる.第1に,消費者はソー

シャル・タイプが異なる場合,それぞれのソーシャル・タイプに対して異なる商

品群で構成された象徴的結合を認知していることが確認されたことである.第2

に,象徴的結合はマーケティング活動と革新的消費者集団の消費行動のなかで創

造されることや象徴的結合が消費者の自己表現と他者の評価に深く関わっている

ことが理論的に示唆されたことである.

一方,先行研究の問題点としては次の2点が指摘できる.第1に, ・先行研究で

は消費者の認知レベルにおいて異なるソーシャル・タイプにはそれぞれ異なる商

品群で構成される象徴的結合が対応していることを明らかにしたものの,そこで
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は特定のソーシャル・タイプとそれに対応する象徴的結合の一元的な対応関係が

暗黙の前提とされていた点である.言い換えれば,先行研究はひとっのソーシャ

ル・タイプにはひとっの象徴的結合が対応することを措定していたのである.し

かし,ある対象への関与の違いによって,個人の対象に対する認知と評価は大き

く異なることが消費者行動論で指摘されている(Blackwell et al. 2000; Peter

and Olson2002).この関与の概念に注目すると,特定のソーシャル・タイプに

対する個人の関与の高低によって象徴的結合の認知と評価が異なりうることが示

唆される.第2に,先行研究はアメリカを中心に展開されており,日本での象徴

的結合に関する実証研究はいまだなされていないことである8).しかし,日本は

アメリカやヨーロッパ諸国と並んで高水準の消費を実現している消費社会である

(Peter and Olson 2002).このような消費社会では商品の物理的機能や性能だけ

でなく,商品の持つ意味が重視される(間々田2000;松井2001).従って,一連

の商品群が特定の消費主体を象徴するという象徴的結合とソーシャル・タイプの

対応関係は日本の社会でも存在するはずであり,消費社会としての日本における

象徴的消費現象に対する理解を深めるうえでも日本の事例を対象とする研究が求

められる.

このような先行研究の問題点を踏まえ,ソーシャル・タイプに対する関与の違

いに注目し,日本における「シロガネ-ゼ」をひとつのソーシャル・タイプとし

て捉え,シロガネーゼと象徴的結合の対応関係に関する内容分析を行う.以下で

はまず本研究の分析枠組みとして,ソ-シャル・タイプとしての「シロガネ-

ゼ」とは何かを概観し,本研究の作業仮説,シロガネ-ゼと象徴的結合との対応

関係を分析するための分析焦点および分析手法について説明する.

3　分析枠組み

(1)ソーシャル・タイプとしてシロガネ-ゼと作業仮説

シロガネーゼとは「東京都港区の白金を拠点に,ファッションを楽しむ20代後

半から30代の主婦」を指す.この言葉はイタリア・ミラノのおしゃれな女性を指

す「ミラネ-ゼ」からヒントを得た造語であり,女性ファッション誌「vERY
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(光文社)」の1998年2月号で始めて登場する.その後,テレビや新聞などで「白

金という高級住宅街に住み,経済的に裕福でブランド志向の高い主婦」の代名詞

として用いられるようになる.彼女らはイタリアのブランド服が中心で,ごてご

て飾らず,圧倒的にジャケット,パンツルックが多いという.また,白,黒,

ベージュ,グレーなどの落ち着いた色が好みで,派手な原色や,ヒョウ柄,花柄

などは着ないとされる9).

本研究で明らかにしたいのはシロガネ-ゼというソーシャル・タイプに対する

関与の違いが象徴的結合の認知と評価にどのような違いをもたらすかである.そ

こで本研究では以下のような作業仮説を設け,それを検証する作業を行う.

作業仮説: 「シロガネーゼへの高関与集団と低関与集団ではシロガネーゼに対

する象徴的結合の認知と評価に相違がみられる」

(2)分析対象および分析手法

本研究の主たる関心は,シロガネーゼへの関与の程度の違いが象徴的結合の認

知と評価にどのような相違をもたらすかを分析することである.そこで象徴的結

合の認知と評価を把握するための代理変数として,シロガネ-ゼ-の高関与集団

と低関与集団がそれぞれアクセスすると想定されるメディアの描写記事を分析対

象とする10)このようにメディアを分析対象とする間接的なアプローチを採用す

る背景には次のような消極的理由と積極的理由がある.

象徴的結合の認知と評価は,特定のソーシャル・タイプに対して人々が抱いて

いる消費イメージであり,このような抽象的イメージを直接かっ客観的に測定す

るのは非常に困難である.これが間接的なアプローチを採用する消極的理由であ

る.次に,積極的理由としてはメディアが消費イメージの形成に及ぼす影響力を

指摘することができる. Lippmann (1922)は現代人が現実環境ではなく,メ

ディアを通じた擬似環境(pseudo-environment)に基づいて行動していると主

張し,我々の現実認識はメディアの情報発信に大きく依存していると主張した.

このようなメディアに基づく現実認識は,消費行動でも数多くみられることがメ

ディアと消費の関係性を考察した研究で指摘されている. Hirschman and Ste-
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rn (2000)は自己表現や自己アイデンティティ形成のための消費行動の多くが,

雑誌やテレビなどのメディアに映し出された理想的な消費イメージに基づくもの

であることを明らかにした.また, McCracken (1988)は特定のソーシャル・

タイプと象徴的結合の対応関係がメディア広告のなかで形成され,またその広告

をみることで我々がその対応関係を学習すると主張した. Belk (1988)はヤッ

ピ-というソーシャル・タイプの形成とその消費イメ-ジが社会に普及する過程

にメディアが大きく関わっていると指摘した.これらのメディアと消費の関係性

の議論は,ソーシャル・タイプと象徴的結合の対応関係の認知にメディアが大き

く影響しうることを示唆する11)以上の理由からシロガネ-ゼというソーシャ

ル・タイプとその象徴的結合の対応関係を分析するうえで,メディアの分析とい

う間接的アプローチを採用することは有効であると判断される.本研究のより具

体的な分析対象は表1のとおりである.

表1　本研究の分析対象

想定 される

メデ ィアへの

ア クセス集 団

メディア
シロガネ- ゼの

描写記事数
備考

シロガネI ゼに対
V E R Y 78件

1998 年 2 月号 か ら2002 年 12月号 までの

する高 関与集団 描 写記事

シロガネ- ゼに対

す る低 関与集団

新聞 20件

1998 年 2 月か ら2002年 12 月までの 「朝

日新 聞」, 「読売新聞」, 「毎 日新聞」 の

描 写記事

週刊誌 7 件

大 宅壮 一 文 庫 の雑 誌 記 事 検 索 C D ー

R 0 M に よ る1998 年か ら200 1年 までの

雑 誌記事 の うち シロガ ネーゼの描 写が

み られ た 「週 刊 文 春」, 「週 刊 読 売」,

「週刊 現代」, 「B R U T U S 」, 「an ・a n 」,

「S P A !」, 「ダカー ポ」の記事

シロガネ-ゼヘの高関与集団としてはシロガネ-ゼに憧れる主婦たちが考えら

れる.シロガネ-ゼは女性誌「VERY」で創造されたソーシャル・タイプであ

る.従って,シロガネ-ゼに関する最も詳細かつ多様な情報が得られるのは

「VERY」であるため,シロガネ-ゼへの高関与集団はこのメディアにアクセス
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図1　本研究の分析枠組み

するであろう.一方,シロガネ-ゼヘの関心が低い低関与集団はVERY以外の

より大衆的なメディアからシロガネーゼに関する情報を取得するであろう.より

大衆的なメディアとしては「新聞」や「週刊誌」が考えられる.

本研究ではこのようなシロガネ-ゼの記述がみられる雑誌と新聞記事を「内容

分析」という手法を用いて分析する.内容分析とは「コミュニケーション内容を

客観的・体系的かっ定量的に記述する調査技法」である(Belerson 1952).内容

分析は主に新聞や雑誌記事,テレビやラジオ番組などを分析対象とし(Riffe et

al. 1998),人間のコミュニケーション・プロセスにおいて生み出され利用される

様々なメッセージをその分析対象としている.その応用分野はジャーナリズム研

究,心理学,政治学,また文化人類学,歴史学などと多岐に渡っている.消責者

行動論でもメディアに映し出された企業や商品イメージ,メディアにおける人種

やジェンダーなどの描写の特徴が内容分析で分析できることが指摘されている

(Kassarjian 1977).本研究は「メディア」におけるシロガネ-ゼの描写の特徴

をその分析対象としているため, 「内容分析」は本研究に適した分析手法である

と判断される.

以上の分析対象と分析手法に基づく本研究の分析枠組を示したのが図1である.

シロガネ-ゼに対する高関与集団と低関与集団がそれぞれアクセスすると想定さ
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れる「VERY」と「新聞・週刊誌」におけるシロガネ-ゼの描写記事の内容分

析から,関与の異なる消費者集団の間で象徴的結合に対する認知と評価にどのよ

うな相違がみられるかを比較する作業を行う.

4　シロガネーゼの描写記事の内容分析

シロガネ-ゼの描写記事の内容分析では大きく2つの作業を行う.ひとっは

「頻度分析」,もうひとっは「共起分析」である.まず,頻度分析では「VERY」

と「新聞」, 「週刊誌」にみられるシロガネーゼの描写にどのような商品や形容詞

が用いられるかを比較分析する.次に共起分析では描写記事に同時に用いられて

いる商品の共起行列を求め,数量化3類という統計手法からシロガネ-ゼの描写

に用いられた商品群を分析する.

(1)頻度分析

頻度分析では, VERYと新聞および週刊誌においてシロガネ-ゼの描写に頻

繁に用いられる商品の「一般名」および「ブランド名」と「形容詞」の出現頻度

を比較分析した.描写記事のなかでとりわけ商品の一般名およびブランド名と形

容詞に絞って出現頻度を分析したのは,次のような理由からである.象徴的結合

とは消費主体を特徴づける商品群であり,その商品群を構成する商品は「一般

名」もしくは「ブランド名」のいずれかで表現されるからである.次に「形容

詞」はこれらの商品群に対する評価もしくは意味と捉えることができるため,分

析に含める必要があるからである.以下では各メディアにおいてシロガネーゼの

描写に用いられた商品の一般名とブランド名,形容詞の出現頻度を順に検討する.

1)商品の「一般名」と「ブランド名」の出現頻度分析

シロガネーゼの描写における「一般名」の出現頻度の割合を示しているのが図

2である.出現頻度の高い上位5位の一般名をみるとVERYでは「パンツ」

(全体記事のうち57.7%), 「靴」 (41.(　「バック」 (33.3%), 「ニット」

(29.5%), 「ジャケット」 (28.2%)の順となっており,上位5つのすべてが具体
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図2　シロガネーゼの描写にみられる一般名とその出現頻度の割合
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Î^̂ ^^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^^̂ B̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ ^̂ MafîM M B^̂ ^^̂ M̂ I
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的なファッション関連商品である.一方,新聞では「ブランド品」 (60%)の出

現頻度が最も多く, 「住宅」 (55%), 「章」 (15%)の順となっている.週刊誌で

は「ブランド品」 (71.4%), 「章」 (57.1%), 「住宅」 (57.1%), 「洋服」

(42.9%), 「靴」 (42.9%)の順となっている. VERYではファッション関連ア

イテムを中心とする具体的な描写がみられる一方,新聞ではブランド品や住宅,

車といった商品カテゴリーによる抽象的な描写がみられる.また週刊誌では車や

住宅,洋服といった商品カテゴリーによる描写だけでなく靴といった商品アイテ

ムによる描写もみられた.

次に図3は「ブランド名」の出現頻度を示している.ブランドレベルでもメ

ディアごとの描写に用いられる商品に相違がみられた　VERYでは「エルメス」

(26.9%), 「アルマーニ」 (15.4%), 「ハンナシグラ」12) (12.8%), 「シャネル」

(ll.5%), 「マックスマ-ラ」 (10.3%)といった多様なファッション・ブランド

が描写に用いられた.週刊誌では「VERY」 (71.4%)という雑誌ブランドだけ

でなく「エルメス」 (42.9%)や「シャネル」 (28.6%)といったファッション・

ブランド, 「ベンツ」 (42.9%)という車のブランドが描写に用いられた.一方,
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新聞では異体的なブランド名による描写はみられなかった.

2) 「形容詞」の出現頻度分析

図4はシロガネ-ゼの描写における形容詞とその出現頻度の割合を示している.

ここで形容詞はシロガネ-ゼとその描写に用いられた商品が各メディアにおいて

どのように評価されているかを示しているものと捉えることができる. VERY

では「エレガント」 (32.1%)がもっとも多く用いられており,次いで「カジュ

アル」 (30.8%), 「シンプル」 (25.6%), 「きれい」 (17.{　　「上質」 (12.8%),

「華やか」 (10.3%)の順となっている.一方,新聞では「高級」 (60%)が最も

頻繁に用いられており,次いで「おしゃれ」 (35%), 「エレガント」 (25%), 「有

名」 (20%)の順となっている.新聞と類似の評価がみられる週刊誌では, 「高

級」 (100%), 「おしゃれ」 (71.4%), 「有名」 (42.9%), 「ステータス」 (28.6%)

の順であった.

(2)共起分析

頻度分析では,シロガネ-ゼの描写にどのような商品が頻繁に用いられるかを
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図4　シロガネーゼの描写にみられる形容詞とその出現頻度

1 00%

90%

80%

70%

iffij

50%

40%

So‰

aiB

10%

0%

山V ERY

D 新開

国週刊誌

…5′
※
++

,範

≡W

…※

pe

;0)
近

く述≡

だ…

賀…

+

8ビ

+++賢
+
莱

■ +
消
++iPJZ

く逆
/ea

F rL 配

式
I l l 至 芸

買萱

〆41 -)}　㌔夢が夢㌔㌔〆
「単一商品」の観点から分析した.本項では共起分析と数量化3類13)という統計

手法を用いて, 「単一商品」ではなく, 「複数商品」が描写においてどのように同

時に用いられるかを分析する.

共起分析ではシロガネーゼの描写に用いられた14の一般名と6のブランド名に

ょる共起行列を作成した14)次にその行列データを数量化3類によって複数商品

間の関係を示すプロット図を作成した(図5).

図5で網掛けになっている3つのメディアの周辺に多様な商品群がプロットさ

れていることがわかる.ここからは次の2点が指摘できる.第1に, VERYと

新聞・週刊誌では描写に用いられる商品群が大きく異なっているということであ

る.おおまかに言えば,ファッション・アイテムが中心で商品数が多い左側の実

線で囲まれた領域がVERYの描写に用いられる商品群であり,これらの商品は

vERYで発信されるシロガネ-ゼの象徴的結合と捉えることができる.一方,

主に商品カテゴリーによる表現で商品数が少ない右側の破線で囲まれた2つの領

域は新聞および週刊誌で発信される象徴的結合として捉えることができる.第2

に, VERYと新聞・週刊誌における商品間の位置関係を比較してみると,
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図5　数量化3類によるシロガネーゼの象徴的結合のプロット図

VERYでは商品間の位置関係が非常に近い一方,新聞と週刊誌では離れた位置

関係になっていることがわかる.すなわち, VERYでは多くファッション・ア

イテムが同時に描写に用いられる傾向が高い一方,新聞と週刊誌ではVERYの

それに比べ複数の商品を同時に用いる傾向が低いことが伺える.

(3)分析結果のまとめ

以上の内容分析では頻度分析と共起分析から各メディアにおいてシロガネ-ゼ

がどのような商品および形容詞によって描写されるかを考察した.これらの分析

結果をまとめたものが表2である.
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表2　3つの媒体にみられる象徴的結合としての商品群とその評価

メ デ ィア
ソ ー シ ャ ル .

タイ プ

象 徴 的 結 合 l 象 徴 的 結合 に

対 す る評 価一 般 名 ブ ラ ン ド名

V E R Y

シ ロ ガ ネ V ゼ

パ ン ツ, 靴 , バ ック

ニ ッ ト, ジ ャケ ッ ト

エ ル メ ス, ア ル マ ー

ニ . ハ ンナ シグ ラ,

シ ャネ ル, マ ック ス

マ ー フ

エ レガ ン ト

カ ジ ュア ル

> : -> -I

新 聞
ブ ラ ン ド品,

高 級 住 宅 , 車
な し

高 級

お しゃれ

週刊 誌
ブ ラ ン ド品, 車 , エ ル メ ス, ベ ンツ, 高 級 , お し ゃれ

高 級 住 宅 , 洋 服 , 靴 > + "f l ス テー タス

このような分析結果からは次の2点が明らかになった.第1に, VERYと新

聞・週刊誌においてシロガネ-ゼの描写に用いられた商品群がおおきく異なると

いう点である. VERYの象徴的結合はファッション商品という限定されたカテ

ゴリーにおける多様な一般名とブランド名によって構成されている一方,新聞・

週刊誌ではブランド品や住宅,車といった複数の商品カテゴリーに渡る描写がみ

られるものの,具体的な商品アイテムやブランド名による描写はVERYに比べ

少ないことがわかった.第2に, VERYと新聞・週刊誌において描写に用いら

れる商品群の相違だけでなく,象徴的結合に対する評価にも違いがみられた点で

ある. VERYでは「エレガント」, 「カジュアル」, 「シンプル」という評価が多

い一方,新聞・週刊誌では「高級」, 「おしゃれ」, 「ステータス」などの評価が多

くみられた.

(4)議論および仮説の提示

メディアの描写記事の頻度分析と共起分析から「VERY」と「新聞・週刊誌」

では象徴的結合を構成する商品群および象徴的結合に対する評価が異なっている

ことが明らかになった.

では,なぜVERYと新聞・週刊誌ではシロガネ-ゼの描写における商品群と

その評価に違いがみられたのか.このような相違をもたらす原因のひとつとして

メディアの「媒体特性」が考えられる.媒体特性はそれぞれのメディアが持っ情
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報発信の特徴である.中野(1980)はメディアの媒体特性の違いがいかに異なる

社会的現実15)を形成するかをプロ野球試合の観戦の例で説明する.

プロ野球の試合は,肉眼でみるのと,テレビでみるのと,新聞で追体験するの

とでは大いに異なる.それは同一試合でも試合結果の解釈および強調点,描写の

仕方がメディアごとに異なるため,野球試合は複数の異なる多次元現実として存

在することになるからである.この野球論と類似の現象が社会における象徴的結

合の共有でも起きていると思われる.新聞および週刊誌は社会全般の出来事を非

常に限られた紙面のなかで記述しなければならない.また,内容の重要度によっ

て紙面を占める割合も大きく異なってくる.一方,ファッション誌である

VERYは新聞や週刊誌に比べるとファッションに関わる特定内容だけに焦点を

絞ることができる.このような「媒体特性」によって新聞および週刊誌ではシロ

ガネ-ゼが抽象的レベルで描写される一方, VERYではファッション関連商品

群による異体的かっ詳細な描写が可能であったと思われる.

メディアの描写記事がそれにアクセスする消費者の象徴的結合の認知と評価を

反映するとするならば,シロガネーゼ-の高関与集団では多様なアイテムレベル

の商品とブランドで構成される象徴的結合を認知することになる.一方,低関与

集団では商品アイテムやブランドレベルよりも商品カテゴリーレベルで構成され

る象徴的結合を認知することになる.また,象徴的結合の評価に関しても,高関

与集団ではそれをエレガント,カジュアル,シンプルと評価する一方,低関与集

団では高級,おしゃれ,ステータスと捉えることになる.

以上の分析結果および議論からはソ-シャル・タイプと象徴的結合の対応関係

に関する次の仮説が提示される.

Hl:ソーシャル・タイプに対する関与の違いがアクセスするメディアの違いをもたらし,

アクセスするメディアの情報発信の違いが象徴的結合の認知と評価の違いをもたら

す.

H2:ソーシャル・タイプへの高関与集団はブランドと商品アイテムレベルでより具体的
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に象徴的結合を認知する一方,低関与集団は商品カテゴリ-レベルでより抽象的に

象徴的結合を認知する.

5　おわりに

本研究のEj的は,社会において認知されるソーシャル・タイプと象徴的結合の

対応関係は必ずしも単一ではなく,そこには複数の対応関係が存在しうることを

シロガネ-ゼの描写記事の内容分析から明らかにすることであった.そこで本研

究では「シロガネーゼ」をひとっのソーシャル・タイプとして捉え,それがメ

ディアのなかどのような商品群によって描写されるかに関する「内容分析」を

行った.分析の結果,シロガネ-ゼという同一のソーシャル・タイプでもそれに

対応する象徴的結合の構成商品群と評価がメディアによって大きく異なっている

ことを明らかになった.このような分析結果と議論から,特定のソーシャル・タ

イプに対応する象徴的結合は社会において単一ではなく複数の異なる商品群とし

て存在しうること,そのような象徴的結合の多元性がソーシャル・タイプに対す

る関与の違いおよびアクセスするメディアの媒体特性の違いに起因するという仮

説を提示した.

一方,本研究の限界として次の2点が指摘できる.第1に,象徴的結合の分析

にテキスト情報だけを用いた点である.象徴的結合の認知にはテキスト情報だけ

でなく映像や写真といった視覚情報が大きく関わっていると判断されるものの,

本研究では視覚情報を扱うことができなかった.従って,今後の研究では象徴的

結合に関する視覚情報の分析可能性を模索する必要があるー　第2に,各メディア

の描写に用いられる商品群の違いは明らかにしたものの,消費者の象徴的結合の

認知と評価にメディア情報がどの程度影響を及ぼすかは考察できなかった点であ

る.すなわち,本研究では象徴的結合の関する情報発信の違いは明らかになった

ものの,消費者がそれらの情報をいかに受け入れるかは分析できなかった.

以上の限界はあるものの,ソーシャル・タイプに対する関与の違いとメディア

に着目したことで,先行研究で暗黙の前提とされていたソーシャル・タイプと象

徴的結合の一元的対応関係の妥当性を問う仮説を提示したことは本研究の成果と
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して指摘できよう.

今後の課題としては本研究で提示された仮説を検証する作業が必要となるであ

ろう.そこではまず,特定のソーシャル・タイプに対する高関与消費者と低関与

消費者の間で象徴的結合の認知と評価に違いがあるかを検証しなければならない.

次に, 2つの集団における象徴的結合の認知と評価の違いがあるとしたら,その

違いが消費者のアクセスするメディアとどのように関わっているかを検証しなけ

ればならないであろう.これらの仮説検証については稿を改めて論じたい.

1)機能的結合と象徴的結合の違い,また,象徴的結合に関する詳細な議論について

は朴(2004)を参照してほしい.

2)象徴とは「モノや行動,言葉がそれ自体ではなく,それ以外の観念や感情を含む

ものとして理解されること」である(Levy 1959).たとえば,自動車は迅速・快

適な地理的移動を可能にする商品だけでなく,ステ-タスを顕示する商品として理

解されうる.このような場合,自動車はそれに乗る消費主体のステータスを象徴す

る媒体となる.

3)ヤッピー(Yuppy)とは``Young Urban Professional　の頭字語で1980年代に

アメリカに出現した出世指向の強い若いビジネス・エリートたちの呼称である.彼

らは都会に住み,ブランド志向が強く,エスニック料理を好み,共稼ぎで富と社会

的地位を求めるライフスタイルを持つといわれる.

4)関与とは「与えたれた情況での特定対象に対する個人の重要性の知覚もしくは関

心度の程度」である(Blackwell et al. 2000).

5)　これらの研究のうち代表的な機能的結合の理論研究としてAlderson (1957)杏

挙げることができる. Aldersonは「アソ-トメント(assortment)」概念を提唱

し,機能的結合の理論的枠組みを提示した. Aldersonによれば,アソートメント

とは「それぞれの行動体系の欲求を充足すべく構成された異質な生産物の集合」で

ある.ここで行動体系を消費者の生活,そして生産物を商品と捉えるならば,ア

ソ-トメントとは「消費者の生活における欲求充足のための異なる商品の集合」と

理解できる. Aldersonはこのアソートメント概念を用いて機能的結合を関する2

つの特徴を明らかにした.第1に,消費者は生活のなかで直面する様々な問題をよ

り円滑に解決するために複数の商品を並行的に消費するという点である.たとえば,

「洗濯」という問題を解決するためには洗濯機と洗剤の機能的結合が必要となる.

第2に,アソ-トメントは消費者が直面する問題の性質や種類によって異なってく

るという点である.たとえば, 「洗濯」という問題と「育児」という問題に直面し
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ている消費者では問題解決のための必要とされる機能的結合は大きく異なるであろ

う.以上のAldersonの議論から導き出される問題解決のための機能的結合と解決

すべき問題の相違がもたらす機能的結合の違いは,その後の機能的結合研究の展開

において主な焦点となった.

6) ~シンボリック相互作用論とは, 「自己の形成に他者との関わりが大きな影響を及

ぼすことを強調する社会学的なアプローチ」である(Solomon 1999).この理論の

特徴は人間が動物とは異なり共有される「シンボル」を有しており,シンボルを用

いて人間は他者と相互作用し,そこから自己が形成されていくことを強調するとこ

ろにある.シンボリック相互作用論のより詳しい議論は, Blumar (1969),船津・

宝月(1995)を参照してほしい.

7)企業のマーケティング活動によって象徴的結合が創造される例としては広告を挙

げることができる.たとえば, 「高級乗用車」を広告する場合,高級感をより強く

訴求するために,自動車と同時に「高級邸宅のイメージ」を提示することや背景音

楽として「クラシック」を用いることが考えられる.消費者側の革新的な消費行動

によって象徴的結合が創造される例としては「コギャル」を象徴する「バーバリー

のマフラー」と「ルーズソックス」という組み合わせを挙げることができよう.こ

の組み合わせは企業側から作り出したものではなく,女子高生の問で自然発生的に

形成された象徴的結合である.

8)ただし,象徴的結合に関する言及は石井(1993, 1999),堀内(2001)にみられ

る.

9)読売新聞, 1995年5月1日,東京夕刊

10)ここではメディアの描写記事がそれにアクセスする人々の象徴的結合の認知と評

価を反映するという仮定を置いている.

ll)筆者はメディアと象徴的結合の認知および評価の関連性を調べるためにシロガ

ネ-ゼの描写と記述がみられた女性16名のWEB日記の考察した. WEB日記は検

索サイトgoogle (www.google.co.jp)にて「日記」と「シロガネ-ゼ」をキー

ワードに検索したものであり, 2000年6月から2002年の9月の間に作成されたもの

であった.このWEB日記の検討では,大多数の人がメディアを通じてシロガネ-

ゼとその象徴的結合に関する情報を取得していることから,シロガネ-ゼに対する

象徴的結合の認知と評価にメディアが大きく関わっていることが示唆された.

12)　シロガネーゼの御用達とされるセレクトショップのブランド名

13)数量化3類とは質的データを因子分析する手法である.数量化3類ではデ-タを

2から5次元空間で座標化することができる.座標では関連が強い項目はど近い位

置関係に,関連が弱い項目ほど離れた位置関係にプロットされる.

14)共起行列は行に商品を,列に描写記事をとり,各記事で描写される商品の有無を
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1と0でチェックした.たとえば, 1つの記事で「エルメス」という表現があれば

1,なければ0ということになる.

15)社会的現実とは我々が日常生活のなかで感じるリアリティである(池田1993).
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