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はじめに

　現代の「消費と人ないし社会との関係性」
とは，同一商品の継続購買や顕示的欲求によ
るブランド品消費を指すのではなく，経験価
値によって構築される消費者と「消費対象」
との間に生まれる精神的なつながりを意味し
ている。間々田（2011）1 の言うように，消
費は「他者や社会集団との関係に配慮しつ
つ，消費行為に優位性を示す，差異をもたら
す，目立つ，帰属意識を表明するなどの意味
を持たせようとする」，また「機能的価値が
疑わしく，非合理的で常識的秩序に反するよ
うなものであっても，むしろそうであること
自体に意味を見出して消費しようとする」，
つまりいわゆるボードリヤールらの記号論を
代表としたポストモダン消費（第二の消費）
から逸脱し，第三の消費としての側面が重要
になってきている。
　現代人が熱心に消費しているキャラクター
を例にとって，この点を説明する。荒木
（2002）2 は，キャラクターとは，当人の消費
頻度やロイヤルティに応じてその商品が心地
よい感情経験を提供しつづける耐久消費財
（メディア）であると位置付け，キャラクター

が提供してくれる経験価値を測定することを
通じて，消費者個人のキャラクター消費の違
いや市場の特徴を分析することを試みてい
る。これは，我々現代消費者がキャラクター
という無形物を移行対象とし精神的安堵を得
ているからである。それは，間々田（前出）
が主張するように「消費財やサービスの「機
能的価値」ではなく，「精神的価値」を持続
的に追求し，その観点から消費の質的充実を
目指す」また「意識的であるか無意識的であ
るかを問わず，自然および社会に対する負の
影響を回避し，その安定に資するような消費
行為を行う」という，まさしく第三の消費の
象徴であると思われる。
　「ライナスの安心毛布」3 に代表される移行
対象は，もはや幼児に対する概念ではなく成
人にも当てはまるだろう。バンダイキャラク
ター研究所が 3歳から 69 歳を対象に行った
「キャラクターと現代人に関する調査」によ
ると，なんらかのキャラクター商品を所有し
ている日本人は 79％，所有を問わずなんら
かのキャラクターに好意があると答えた者は
全体の 90％にも達する。
　相原（2007）4 では，キャラクターから得
ることのできる精神的効用を 8つ挙げている
が，なかでも庇護，現実逃避，幼年回帰といっ
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た効用は消費者自身が社会に対する不安やス
トレスを解消する対象としてキャラクターを
位置づけており，人々は，キャラクターから
活力を得る，慰められる等の経験を通し，絆
を形成しているとしている。ここで観取され
るのは，消費者がキャラクターを移行対象に
するということ，またキャラクターとの絆は
消費（購買行動及び時間の経過を含む）に
よって強固なものになるということである。
この「事象そのもの」から，消費者はキャラ
クターではなく，むしろ「消費」そのものか
ら効用を得ていると推量した。消費者が求め
ているのはキャラクターとの強固なつながり
なのであり，消費することは消費対象に対す
る唯一の愛情表現であり，その行為は自己欲
求をも満たすのではないか。消費による愛情
は，時として対象物との「事実婚」が行われ
るように，精神的支柱から依存対象へと変化
していくことがある。それは，現代における
一種の宗教的観念であり，現代におけるアニ
ミズム5 とも言えるのではないだろうか。本
論文では消費者とキャラクターの結びつきを
ブランドとノスタルジアという二つの側面か
ら検証し，個人完結型消費である第三の消費
文化における快楽消費の役割を考察する。ま
た，過度な時間や金を消費し，自信の精神を
充足していく「オタク」を例に挙げ，オタク
にとってのノスタルジア消費を考察し，その
異質性とマーケティングの可能性を検討して
いく。

第 1章　  「オリジナル・キャラクター」と
「既存キャラクター」

第 1節　ブランドにおけるキャラクター
　青木・恩蔵（2004）6 はブランド要素にお
いて，キャラクターとは「架空あるいは実在
の人物や動物などを題材にしたシンボル・
マークとしている。さらに，キャラクターは
大きく二つに分けることができ，「オリジナ

ル・キャラクター」と「既存キャラクター」
に分けられている。「オリジナル・キャラク
ター」とは企業が独自に開発したキャラク
ターであり，「既存キャラクター」は過去の
テレビ，マンガ，映画などで人気のあった登
場人物を指すと定義されている。また以前か
ら広く認知されていたもの」とし，オリジナ
ル・キャラクターについては，「それまで広
く認知されていなかったもの」ともいえるだ
ろう。つまり，ブランドとして商品の支援を
行う時すでに，広く認知されていたものが
「既存キャラクター」であり，独自に商品を
支援する目的で作られたもので，支援する段
階では未知のものが「オリジナル・キャラク
ター」といえるだろう。
　水越・志村（2010）7 では既存キャラクター
の例としてミッキーマウスをあげている。
ミッキーマウスは最初から「ディズニー」を
支援するブランド要素と捉えることができ，
ディズニーランドのサービスを元々支援する
と捉えることのできるキャラクターもいると
考えられる。こうした意味ではミッキーマウ
スはオリジナル・キャラクターと捉えること
もできる。そうした曖昧さを考慮し，水越で
は，著作権や商標権を持つライセンサーの企
業がライセンス供与し，ライセンシーとなる
企業のブランド要素となったアニメや漫画の
キャラクターを「既存キャラクター」と定義
している。
　「オリジナル・キャラクター」は，製品の
色や形を比較的そのまま表した「即物型キャ
ラクター」，ブランド化される製品の機能や
情緒的価値をベースにデザインした「意味抽
出型キャラクター」，ブランド化される製品
の基本的機能とは直接関係はなく新たな意味
を付与した「意味付与型キャラクター」と細
分化されている。ブランド化される製品を
ベースにデザインされたものほどブランドと
支援する製品が人々に認知されやすく，製品
の直接的な機能から離れたものは新たな連想
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を人々に与えることができると考えられる。
　キャラクターのブランド認知は，Aaker 
（1994）8 によれば「シンボルの露出」によっ
て創造される。それを，広告やイベント，パ
ブリシティ，スポンサー，パッケージなどを
利用してキャラクターを露出させることによ
り，キャラクターのブランド認知が形成され
ていそして，露出をし続けることによって認
知は強くなっていく。また，キャラクターの
ブランド認知を発生させる時の特徴は，他の
ブランド要素よりも学習が容易で，記憶に残
り易いことであると考えられ，ロゴやキャラ
クターはいずれも視覚的側面の強い，図形的
なブランド要素である。図形は言葉よりもす
ばやく認知されるし，多くの場合，視覚的な
コミュニケーションは言語的な方法よりも強
力に作用する。つまり，キャラクターはブラ
ンド認知が起こりやすく，キャラクターが強
いブランド認知を持っており，ブランド・
ネームやブランド化される製品と結びつきが
強くなるほど，競合する企業のブランドより
も認知されやすく，長く記憶に留められると
いう利点がある。

1.2　  既存キャラクターとオリジナル・
キャラクター

　消費者各々は，キャラクターの異なる肯定
的な連想や愛着を自らの経験において創造す
る。企業の操作できないものや，考えつかな
いような連想がプロモーションや商品・サー
ビスとは無関係にその絆は生まれる可能性が
ある。このように，キャラクターはその外見
や，プロモーションなどの企業からの人々へ
のアプローチ以外のそもそもキャラクターが
持つ世界観やストーリー，商品，企業から繋
がりの断たれたキャラクターを通じた経験か
らも連想が形成されると考えられる。そうし
たキャラクターと共に過ごした体験もブラン
ド・ネームなどと結びついて，連想を移転す
る可能性もあると考えられる。さらに，キャ

ラクターは人によって蓄積される経験や好感
度合いも異なり，キャラクターの連想も個人
差があると考えられる。それ故，特定の好意
を持つキャラクターそのものが購買の動機付
けになるケースもある。
　既存キャラクターとオリジナル・キャラク
ターでは，両者がブランドとして商品を支援
する時の状況は異なる。既存キャラクターは
すでに多くの人に知られている以上，すでに
高いブランド再認知があり，多くの人がス
トーリーや世界観からの連想，体験による連
想を持っていると仮定できる。つまり，商品
と結びついた時には高い再認率と多くの連想
をすでに持っている。一方オリジナル・キャ
ラクターは商品と結びついたその瞬間にはブ
ランド再認はなく，連想も外見からのものに
とどまる。ようするに，キャラクターは未だ
ブランドではない状態である。オリジナル・
キャラクターのように最初は認知や連想がな
い場合と既存キャラクターのように最初から
高い認知，連想を持つ場合では，企業がキャ
ラクターをブランドとして使用する際注意す
る点が異なると考えられることから，オリジ
ナル・キャラクターと既存キャラクターでは
商品のブランドとしての価値を生み出すため
の，プロセスやブランドのマネジメントの重
点や利点が異なると考えられるだろう。
　例えばキャラクターから直接対価を得るこ
とではなく，製品・サービスを支援すること
が，ブランドにおけるキャラクターの役割で
ある。既存キャラクターのおまけがついた商
品や既存キャラクターのパッケージの商品の
購入理由は既存キャラクターが付与されたも
のが欲しいからである。つまり，既存キャラ
クターのおまけやパッケージといった，キャ
ラクターの直接的対価が購入の意思決定要因
であり，ブランドの役割を果たしていないと
仮定できる。しかし，既存キャラクターが商
品の購入機会や体験機会を作り出す。その際
に，体験による連想が生まれ，商品の何らか
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のブランド要素に連想が結びつくはずであ
る。よって，既存キャラクターは，ブランド
への連想の移転以外の方法でブランド要素の
連想を創造，強化する側面があるといえるだ
ろう。パッケージやおまけにキャラクターを
付与した商品などは，キャラクター自体のブ
ランド力によって購入される傾向がある。つ
まり，商品のブランドとしてではなく，キャ
ラクターから得られる直接的対価に顧客が価
値を求め商品を買う傾向がみられる。
　このような商品は，ブランド育成による長
期的な戦略ではなく，キャラクターは短期的
なセールス・プロモーションに終わる傾向が
ある。また，キャラクターの人気がなくなる
と商品が売れなくなるのも特徴である。キャ
ラクター自体のブランド価値と商品のブラン
ド価値のどちらか購買に影響するかを明確に
分けることはできないが，既存キャラクター
自体のブランド価値が強くなるようなとき
は，商品は短期的にしか売れないケースが目
立ち，商品のブランド要素として既存キャラ
クターを取り込んだ場合のほうが企業にもた
らす価値は大きいはずである。こういった状
況がキャラクターマーチャンダイジングにお
いてキャラクターが育成されない背景であ
り，近年のゆるきゃら9 の乱用やキャラク
タープロダクトサイクルの短命化につながっ
ているといえるだろう。
　また，オリジナル・キャラクターは製品・
サービスの支援が目的であり商品のイメージ
などから生み出されたキャラクターである。
当初から支援する商品とオリジナル・キャラ
クターには商品のブランドとしての強いつな
がりがある。オリジナル・キャラクターがラ
イセンス供与によりキャラクターが他の企業
に使われ，キャラクターの露出が増える。オ
リジナル・キャラクターがブランドとして常
に支援する企業，商品は，ライセンス供与に
よって，ライセンシーが商品やプロモーショ
ンで作った連想の影響を受けると考えられ

る。ここから，オリジナル・キャラクターは
ライセンシーのブランドとして商品を支援す
ることや，おまけ商品やキャラクターのぬい
ぐるみなど，キャラクターの魅力から生まれ
る価値や，何らかの付加価値として利用され
ることから認知，連想が生まれる。こうした
点から，ライセンス供与によってライセン
シーが生み出した認知や連想は，オリジナ
ル・キャラクターのブランド価値を高めるこ
とになり，オリジナル・キャラクターと結び
付く製品・サービスをより強く支援すると考
えられるだろう。

1.3　キャラクター・エクイティ
　このようなキャラクターと我々消費者の間
には，個々が抱くブランド（キャラクター）・
エクイティが構成されていると考えた。ブラ
ンド・エクイティとはブランドがもつ資産価
値のことである。すべてのブランドは信頼感
や認知度など無形の価値を持っており，それ
を企業資産として考えたものがブランド・エ
クイティである。この構成要因は以下の四つ
である。
● ブランド認知　少ない手がかりで特定ブラ
ンドを想起する記憶の強さ
● ブランド・ロイヤルティ　ブランドに対す
る忠誠心
● 知覚品質　イメージによって主観的な品質
と客観的に見た実際の品質の差
● ブランド連想　ブランドから想起されるも
の
　同じことがキャラクターにおいても言え
る。まず認知だが，「キャラクター」ときい
て最初に想起したキャラクターが，その人間
の中で一番結びつきがあるものだといえる。
ロイヤルティは数ある種類の商品の中で，そ
のキャラクターを選んで継続購買する。パ
レートの 20:80 の法則により，全体の 8割を
2割のものが占めるという考えから，その人
間が保有するキャラクター商品の 80％は特
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定のキャラクターである可能性は十分にあ
る。知覚品質だが，そのキャラクターとの経
験（過ごした時間）が多いほどその人間の中
で思い入りが強くなり，客観的に見たキャラ
クターへの評価よりもイメージが良く見えて
しまう。いわゆる，愛着がわくということだ。
連想についても同じことが言え，そのキャラ
クターには直接的に関係なくても，その人間
の中で構築しているイメージが好意的なネッ
トワークを形成する。キャラクターはこのよ
うにキャラクター・エクイティの大きさに
よって一個人の中で本来のコンテンツの魅力
だけでなく，幼少期の幸福体験のような魅力
が相まってその個人の中で付加価値がつき，
人がキャラクターに持つ精神的絆の強さが変
化するといえるだろう。つまりキャラクター
は，様々な経験が蓄積していった耐久消費財
のようなものであり，大人になっても特別で
手放すことができないようだ。
　東京ディズニーランドが長く強烈な人気を
維持できるのも同じ理由である。ディズニー
ランド自体が「記憶の装置」となっているの
だ。多くの来園者がディズニーランドにいく
と懐かしい気分になるようだが，これは，実
際にそこにあるアトラクションで遊び，キャ
ラクターと触れ合ったからというわけではな
く，過去にディズニーキャラクターと過ごし
て感じた幸福なイメージを引き出し，その引
き出したイメージとしての記憶を空間として
提供し，再現しているだけなのである。その
ためディズニーランド自体への思い入りも強
くなり，リピーターを創造しているのだ。こ
の幸福な気持ちこそ後述する「ノスタルジ
ア」なのである。このように記憶を引き出す
イコンとしての役割をもつキャラクターも客
観的に見たら一つのコンテンツであり，我々
がそれらを受け入れ，その絆を強めていくと
いうことはキャラクターに対する高度な受容
意識がなければできないことである。つま
り，我々は仮想現実化にしか存在しないと認

識しながらも，それに強いリアリティを感
じ，まるで実際に生きているものとして受容
する感覚を持ち合わせているのだ。日本人の
キャラクターに対する深い愛情は，こういっ
た特異な感覚を，きわめて日常生活に持ち合
わせるレベルにあり，それがキャラクターと
共存している背景なのだ。

第 2章　ノスタルジアと快楽消費

第 1節　ノスタルジア研究の変遷と系譜
　消費者と消費対象の間に，キャラクターと
同様の関係が見られるのが，「ノスタルジア」
である。ノスタルジアにおいては，人々は特
定の消費対象に対し「お気に入り」という形
で信頼関係を結んでいく。そして，その対象
との間に生まれる経験価値を尊い，愛情を注
ぐのである。
　ノスタルジア（nostalgia）ということばは，
ギリシャ語の nostos（家へ帰る）と algia（苦
しんでいる状態＝苦痛）に由来している。つ
まり，故郷へ帰りたいと切なく恋焦がれると
いう意味を持つ。故国から遠く離れて，ヨー
ロッパのどこかの専制君主の軍隊に所属して
戦っていたスイス人傭兵によく見られる「病
気」として認識されていたこの言葉であっ
た。この「帰郷の痛み」は 19 世紀に至るま
で主に精神的な病として，発症要因や精神
的，身体的諸症状の分析と処方についての研
究が行われてきた。たとえばナポレオンの遠
征による兵士たちが故郷を想い，ノスタルジ
アに罹ることで戦力が低下することから研究
が進み，精神的脆弱性による身体器官の障害
の併発という診断がなされている。また，ア
メリカでも移民に発症する病として，個人を
越えた社会的現象としてのアンケート調査
等，統計的な研究も試みられた。
　堀内（2007）10 は，ノスタルジアが，マー
ケティングにおいて現にどのように活用され
ているのか，あるいは，実際のマーケティン
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グ戦略に生かすためのポイントは何か，とい
う問題が論じられてきたと言う。例えば，
Havlena & Holak（1992）は，ノスタルジッ
クな商品・広告を二つに分けて論じている。
一つは，かつての商品やメッセージをそのま
ま使うものであり，もう一つは，過去のある
時代を感じさせる新商品や新しいメッセージ
である。日本市場においても「昭和 30 年代」
ブームがあったように，「懐かしさ」そのも
のが効用をもたらすような商品も販売されて
きた。このように，ノスタルジアを誘発させ
ることは消費動機そのものになると解される。
　本研究ではノスタルジアを Havlena & 
Holak（1996）11 の分類に基づいて解釈して
いこうと思う。ちなみに，この分類では，個
別の経験か集合的経験か，直接経験か間接経
験か，という二つの観点を組み合わせ，ノス
タルジアを四つのカテゴリーに分類している。
①個人的ノスタルジア（個別かつ直接経験）
個人的ノスタルジアとは，個々の消費者が
直接経験した事柄が喚起するノスタルジア
のことである。家族と一緒にとった祝祭日
のディナーなどがこの種のノスタルジアを
喚起する。

②対人的ノスタルジア（個別かつ間接経験）
対人的ノスタルジアとは，両親や親友，年
配者の経験談等を通じて喚起されるノスタ
ルジアのことである。

③文化的ノスタルジア（集合的かつ直接経験）
文化的ノスタルジアとは，消費者自身が直
接経験しているが，共有されたシンボルに
基づくものである。皆が覚えているできご
とによるノスタルジアなどがこれに該当す
る。

④ 仮想経験ノスタルジア（集合的かつ間接経
験）
仮想経験ノスタルジアとは，自らの文化の
歴史にかかわるものや，異文化に関するも
のなど，間接的で集合的な経験に基づくも
のである。

ノスタルジア自体は芸術，哲学，文学等幅広
い領域で研究が行われているが，消費者行動
研究領域における既存のノスタルジア研究
は，おおよそ次の 3つの研究群に分類される
のではないだろうか。
① ノスタルジックな思い出の中身や，ノスタ
ルジアを喚起するものに関する研究
主な先行研究：Holbrook & Schindler 
（1991）12，Havlena & Holak（1996）など
② 消費者特性としてのノスタルジア傾向に関
する研究
主 な 先 行 研 究：Holbrook（1993）13，
Goulding（2002）14 など

③ ノスタルジックな感情経験の意味（自己の
確認等）に関する研究
主な先行研究：Holbrook & Schindler
（2003）15，Baker et al.（2005）など
まず，①は消費生活の中でどのようなものが
ノスタルジアを喚起するのかという問題を解
明しようとする研究群である。②は消費者の
個人特性としてのノスタルジア傾向に着目し
た研究である。そして，③はノスタルジック
な感情を経験することの意味（機能的な意
味）に関する研究である。これらの中で，
Holbrook & Schindler（2003）の研究がノス
タルジアとは自分が何者かといった自己確認
に関わるものであると論じていることから，
ノスタルジアが個人にとって精神的価値の一
部であると解釈できる可能性が示唆される
が，それが構築されていく経緯や消費そのも
のとの関係は明らかにされていない。
　また，Brown et al.（2003）16 の言う「レト
ロ・マーケティング」の概念では，レトロら
しさ自体に機能価値が置かれているが，これ
はHavlena & Holak（1996）のノスタルジア
分類における文化的ノスタルジアと仮想経験
ノスタルジアであり，精神的価値である個人
的ノスタルジア及び対人的ノスタルジアは考
慮されていない。したがって，消費者と消費
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対象の間に生まれる経験価値を求める消費と
は性質が違うと考えなければならない。
　①～③は消費者行動研究における研究群で
あるが，社会学分野を加えると，次のような
研究分野も重要となる。
④ 社会にとってのノスタルジアに関する研究
主な先行研究：Davis（1979）17，Ivy（1995）
など

⑤ ノスタルジアを助長する社会的条件・社会
情勢に関する研究
主 な 先 行 研 究：Davis（1979），Roland
（1992）など
④では，ノスタルジアは国家にとって集合的
なアイデンティティを形成するとしている。
⑤ではその集合的なアイデンティティは社会
情勢が不安定な際「場」という形で共鳴しあ
うことで，拍車が掛る社会の変化に抵抗する
機能がある，としている。ナショナリズムの
政策としてノスタルジアを誘発させることで
愛国心を仰ぐこともあるようだ。
　水越（2006）はデーヴィスの研究をもと
にノスタルジアを以下の 3つに分類した。
① 素朴なノスタルジア；3つの順位の中で最
も単純な状態のノスタルジアで，十分な吟
味をせずに，ある過去を美化し，現在を非
難する主観的な状態

② 内省的ノスタルジア；ノスタルジックな主

張をそのまま鵜呑みにすることなく，それ
は本当だったのだろうかと自身に問う状態
③ 解釈されたノスタルジア；ノスタルジアを
対象化し，分析した状態。なぜ私はノスタ
ルジアを感じるのだろうかという自身に問
い，その理由を求め合理的な解釈を与えよ
うとする。
上記の 3つの状態は個人が事象に対して，①
から③に進むにつれノスタルジックな主張へ
の解釈や判断が高度化していくと水越はい
う。しかし，複雑で合理的な解釈が，単純な
形のノスタルジアに対して優位性を持ってい
る，あるいはその逆にしても，直感派と理論
派に明確な優劣がつけられないのと同じよう
に，この 3つにも優劣関係は存在していない
と考えられる。水越自身も同じ事象でもその
個人によって解釈程度が異なるという立場を
とっている。このことは，ミュージカルを例
に挙げるとわかりやすい。Rebecca（2002）18

が言うようにノスタルジアはミュージカル劇
場において，観客の心理的効用を高める効
果，ショー構成への影響のみならず，マーケ
ティング戦略にとっても重要な要因であると
いう。ミュージカルは主にアメリカの歴史を
反映している一方で，Show boat（1927）や
Oklahoma!（1943）に見られるように社会及
び政治的混沌も題材に取り上げられる。その

図 1：Havlena & Holak によるノスタルジアの分類
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ため 20 世紀を通してミュージカルは「文化」
と「個人」という 2つのノスタルジア要因を
構成要素に取りいれることで，観客に歴史と
してのアメリカを強く結び付け哀愁の念を喚
起させようとしている。もしくは Stephanie
（1992）19 のようにノスタルジアを「the good 
old days」とし，自身が誕生する過去のいつ
かに知覚的に高い評価をし，あたかもその時
代を生き抜き，その時代を懐かしむこととも
いえるだろう。

2.1　快楽消費
　人間は快楽を求めて，不快を避けようとす
る。快楽とは一般的に楽しさや心地よさを指
すことが多い一方で，官能的な満足という意
味でも用いられる。感動や安らぎ，癒しを含
め，快楽という言葉は広く使われる。現代は，
この快楽が商品を買う・使うといった消費者
行動からもたらされていると言えるだろう。
商品を通じて楽しさや心地よさといった快楽
を経験することを「快楽消費」（Hedonic 
Consumption）と呼んでいる。なお，類似す
る言葉として，「感性消費」「経験価値マーケ
ティング」が存在する。
　快楽とは「当人が望ましいと認識する感
情」のことである。ここでの「望ましい」と
は，社会が「望ましい」と評価することがら
を指すのではなく，本人が望むところを意味
するということである。そして当人が「望ま
しいと認識する感情」とは，喜び，楽しみ，
知的な満足感などを含む包括的な感情のこと
である。Russell（1980）20 の研究では感情を
経験する主体にとって，快と感じるか不快と
感じるかを表す「快楽の次元」と覚醒水準の
高さを表す「覚醒の次元」の二つの次元から
感情の構造を説明している。覚醒の水準と
Russell 曰く，ハッとするような状態や頭が
カッカするような状態は覚醒水準が高いので
あり，まどろんだような状態は覚醒状態が低
い。図の通り，「幸福」や「嬉しさ」「歓喜」

など快楽の次元上で大きく快の側に位置して
いるため，程度の強い快楽といえる。一方，
「平静」や「安らぎは」快の側とはいえ，「幸
福」や「喜び」に比べれば快でも不快でもな
い位置に近い場所に存在している。こういっ
たすべての快を包括する快楽はこの図でいう
右側にあたるものすべてが快楽であると言え
るだろう。
　また Russell & Mehrabian（1974）21 では
快楽の構造について考察されている。そして
三つの次元があることを指摘した。以下の三
つだ。
①Pleasure
② Arousal
③ Dominance
これらのうち，快楽の次元と覚醒の次元は，
前述した次元と同様である。Dominance の次
元は自分が状況を自由にコントロールできる
気分か否かを表す。彼らは，我々が様々な状
況に置かれたときに経験する感情をこれらの
三つの次元を用いて数式で記述することを試
みた。
　人間は快楽を追求すべきであるという思想
があるという。いわゆる快楽主義というもの
であり，エピクロスが思想の代表格であると
いう。彼は，心の平静状態を最上の快楽と考
え，一人，一人がそうした意味での快楽を求
めることを説いた。そう我々は快楽を求め続
けているのである。その快楽の「しかた」が
ポストモダン社会において変化していったと
言える。我々は消費によって快楽を得るよう
になったのだ。
　堀内（2004）22 の定義に従うと快楽消費と
は「消費者行動を通じて，当人にとって望ま
しい感情を経験する事」である。商品の選
択・購買や使用・利用，あるいは処分を通じ
て，喜ばしさや楽しさ，心地よさ，安心感，
興味などを経験することにある。高度経済成
長を迎えることで我々の消費構造は大きく変
化する。垂直要素もしくは使用価値が重視さ
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れていた消費から水平要素いわゆる付加価値
であったり，人によって判断基準が異なるよ
うなものが消費されるようになる。このバブ
ルを迎えることで日常の様々な消費がレ
ジャー化していくのである。
　空想世界に現実を持ち込むことで快楽を得
ることもある。しかもそのような快楽が商品
を媒介に成立することも少なくない。そのな
かでもレトロ志向というものも空想世界に現
実を持ち込むことによる快楽であると堀内は
説明している。快楽と消費の融合は，テーマ
化された非日常空間が持つ魅力と解放感が
人々を絶え間ない消費行動に駆り立てて莫大
な経済効果をもたらす。テーマパーク化はそ
の場所本来が持つ目的以上の要素を加えて多
目的空間を創出し，様々な驚きや仕掛けに
よってリピーターを創出する。こうした空間
の中でその場所特有のテーマに沿った商品は
付加価値を持つこととなる。
　ノスタルジアは，アイデンティティ―自分
とは誰なのか，なにをしようとしているの
か，どこへいこうとしているのか構成，維持，
再構成と深く結びついており，その変化と順
応をもっとも強く必要とされ，非連続に対す
る不安に苛まれるライフサイクルの移行期
（青年の依存期から成人としての独立期へ，
独身から結婚へ，職業生活から退職後の生活
へ等）に顕著に現れ，アイデンティティの連
続・維持という目的に役立つのだという。人
生がわれわれに突きつける非連続という不安
に対して，ノスタルジアが，連続への願望を
叶え，同一であることへの安らぎ，過去への
恭順という慰めを与えてくれるのだ。これを
集合体としての人々に当てはめると，集合的
なノスタルジアは，未来の自己に対する不安
や懸念にかられやすい不運な事件や，行き過
ぎた社会変化により，集合的アイデンティ
ティが危機にさらされたことにより生じるも
のであり，人々に不安からの逃避の場を提供
しているといえる。

　このような集合的ノスタルジアに関して，
Davis はアメリカにおけるノスタルジアブー
ム―1970 年代の「ノスタルジアのうねり」
―の例を挙げ，それが 1960 年代の大規模な
アイデンティティの混乱と密接に関連してい
たことを述べている。その 10 年間，アメリ
カは何を体験してきたのか？　それは生まれ
てこのかた「自然で」「正しい」と信じてき
たことに対する，幅広い領域にわたる執拗で
激しい攻撃である。それは例えば，黒人の公
民権運動や性の解放，ドラッグの肯定などで
ある。このような 60 年代後半から 70 年代
初期にかけてのアメリカにおける集合的アイ
デンティティの危機の例を挙げ，Davis は次
のように語る。
「さて，ノスタルジックな情操の源泉は，ア
イデンティティの連続への脅威を感じるとこ
ろに見出されるというわれわれの理論に従え
ば，1970 年代に豊かなノスタルジアが収穫
されるための芽がふくのに，これ以上に肥沃
な心理的土壌があるだろうか？ 多くの社会
評論家が指摘するように，現在のノスタルジ
アのうねりは，もし望むならば，習律や慣習
の改革が提起されたことに対して非常に多く
の人々が感じた（そして感じ続けている）不
安からの避難所，安息所，オアシスを提供す
るのである。」23

要するに，ノスタルジアは，時代の混乱のな
かでひどく傷付けられたアイデンティティに
しがみつき，それを再確認する手段となった
のである。それは突如現れたかつてない不確
実性の中でアイデンティティの危機に瀕した
人々が，過去というユートピアに確実性を求
めた結果なのである。また細辻（1984）24 も
上記で挙げたような集合体としての人々が感
じるノスタルジア＝「集合的ノスタルジア」
について言及している。細辻によると，「集
合的ノスタルジア」は，ある出来事に対して，
社会的に「ノスタルジックなもの」としての
一定の評価が得られる状況を指すという。ま
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た，その対象となるものが「ノスタルジック
なもの」として一定数の経験者によって語ら
れた場合，それを経験していない人々も，そ
れを「ノスタルジックなもの」として認める
ことがあるように，集合的ノスタルジアは自
らの経験を必ずしも必要としないことがいえ
る。したがって，集合的ノスタルジアは集合
的アイデンティティに結びつくこともある
し，「ノスタルジア産業」の誕生も可能にし
たという。メディアがいち早く現代の様相を
掴み，その需要に応えるように次々と「ノス
タルジックな」ものを作り上げたことによ
り，あらゆる世代が「まるで生きていたかの
ように」ノスタルジアを感じるようになっ
た。ノスタルジアがビッグ・ビジネスになり
うることを知った売り手たちは，非常に巧み
にわれわれが求める「よい過去」を作り出す。
この動きは，われわれが見えない未来の前に
立ちすくんでしまうような「悪い現在」がそ
こにある限り，続いていくだろう。逆に言え
ば，メディアがいかにご立派な「よい過去」
を押し付けてきたとしても，そこに「悪い現
在」という肥沃な土壌がない限りは，ここま
での広まりは見られないはずである。このよ
うな一大ノスタルジア産業の消費は，結局の
ところ単なる「逃避」に過ぎないことなのか
もしれない。

第 3章　  なぜ「アメリカ」を懐かしく
思うのか

　消費という側面からキャラクターを考察す
ると水越が論じている通り，「ノスタルジア」
が消費行動の大きな要因であるといっても過
言ではないかもしれない。キャラクター商品
が溢れている現代市場において消費者は何ら
かの理由で特定のキャラクターを選好してい
る。ブームにより一過的に消費されることも
あるだろうが，パレートの法則から考察して
もその消費者が保有するキャラクター商品の

80％は特定のキャラクターである可能性は
十分にある。一過的に購買されるキャラク
ターと継続的に購買されるキャラクターの差
異こそ消費者の感じる「ノスタルジア」にあ
ると考える。「ライナスの毛布」が代表され
る通り，人間は移行対象としてモノに対して
愛着を持つことがある。幼少期特有の行動で
あり，幼児は母親の代わりとして，ぬいぐる
みや毛布を持つことで安堵感を得ている。し
かし前述した通り多くの消費者がキャラク
ターを持つことで安心感を得たり，リラック
ス効果があると感じていることから，キャラ
クターは我々にとっての移行対象ではないか
と推量する。例えばミッキーマウスのぬいぐ
るみを誕生時から保有している幼児は成長
し，人形自体を手放したとしても，ミッキー
マウスのついたキャラクター商品を選考し身
に着けたり，使用したりしているとした場
合，ミッキーマウスというシンボルが移行対
象になったと考えられる。そして当人は精神
的な安らぎや安寧をえるため当該キャラク
ターを消費（購買及び時間的流れ）している
と考察できる。
　ディズニーにおけるノスタルジアを考察し
た際に，Havlena & Holak による分類の文化
的ノスタルジアと仮想経験ノスタルジアに妥
当性があると考えられるだろう。われわれ一
個人がキャラクターを消費することはその
キャラクターに対するロイヤルティが生まれ
る。ミッキーマウスもしくはディズニーとい
うデバイスは自己の経験消費をもとに直接的
に「記憶（過去）」を増築させており，その
経験がノスタルジーを誘発させると考えられ
る。しかし一方でディズニー誕生の地である
アメリカにおいて，ディズニーはアメリカを
ヒーローとして映した一種の聖地としての役
割をもつ。本国アメリカにおいてはそのアメ
リカの背景，思想が強く反映されるつくりに
なっているディズニーランドおよびディズ
ニーワールドは自らの文化の歴史を間接的か
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つ集合的に経験をするという点では仮想経験
ノスタルジアを誘発させる。
　しかし筆者は，このノスタルジアの分類わ
けには疑問を持っている点もある。それはノ
スタルジアが一種の経験価値として個人（消
費者）のなかに蓄積されていくと仮定した
際，ノスタルジアは段階を踏んだものという
ものよりもむしろ複合的に重なり合い哀愁を
感じる度合いを強めていくと考えるからだ。
Havlena & Holak の分類を取り上げてもそう
だ。幼少の頃でディズニーランドに行ったと
いう経験は個人的ノスタルジアの根底になる
かもしれないが，一方で自身の両親のディズ
ニーランドでの思い出を聞いて自身と重ね合
わせたときそれは対人的ノスタルジアとな
る。またレトロなミッキーマウスをそこで見
たら文化的ノスタルジアを感じるかもしれな
い。このように一つのデバイスは一個人にお
いても様々な側面においての哀愁を感じさせ
るのである。そのため一概に個人の覚えたノ
スタルジアを安易に分類わけするのは困難で
あると考える。つまり各ノスタルジアは補完
的関係にあり，消費者はノスタルジアからの

ノスタルジアを生み出していると考えられる。
　そもそもディズニーランドはウォルトが幼
少時の体験や経験が反映されており彼にとっ
ては個人的ノスタルジアである。一方でゴー
ルドラッシュの象徴である鉄道や 1920 年代
のゴールデンエイジと呼ばれたアメリカ文化
など文化的ノスタルジア及び仮想経ノスタル
ジアの集合体としてディズニーランドは生み
出された。このディズニーランドに日本人が
訪問することで当人は「仮想経験ノスタルジ
ア」を得るだろう。そして同時にディズニー
ランドは個人的ノスタルジアの対象となる。
そしてその日本人が自身の子供にディズニー
ランドでの思い出を話したあと，その子供が
ディズニーランドを訪れた場合，その子供に
とってディズニーランドは対人的ノスタルジ
ア，そして仮想的ノスタルジアおよびミッ
キーマウスというシンボルそのものに対して
文化的ノスタルジアを感じるかもしれない。
このようにノスタルジアは重層的に消費者に
蓄積されていき対象に対し付加価値を与える
ようになると考えられる。キャラクターは重
層的なノスタルジアを保管する記憶のデバイ

図 2：ノスタルジアは重層的に構築される
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ス機能を担っており，その懐かしさを求め，
消費する。

第 4章　オタクとノスタルジア

　ではオタク市場においてはどうだろう。
「萌えブーム」が起きて以来世の中に萌え系
キャラクターは氾濫している。新しいキャラ
クターに対して愛着を持ち強いロイヤルティ
をもつ消費者も少なくはなくオタクの消費に
おいてはノスタルジアとの関係は皆無のよう
に思われる。その一方でオタクはそのコンテ
ンツが衰退を迎えた後でも消費を続ける傾向
がある。そのため仮面ライダーやセーラー
ムーン等定期的に公式ライセンスの商品が高
額で販売されても，その商品を購買しようと
するオタクは多い。ディズニーの消費では
キャラクターは記憶のデバイスとしての役割
を持つと論じたが，オタクの懐古的な消費に
おいては少し性質が違うように感じられる。
そもそもオタクはコンテンツを自己の範疇の
なかで消化している。これが何を指すかとい
うと他のファンとコンテンツの理解が異なる
ことが普通であり文字通り十人十色の作品に
対する解釈が生まれるということである。そ
のためオタクにも純粋に作品が好きなタイ
プ，それに伴うキャラクターマーチャンダイ
ジングを好むタイプ，その作品の世界観すべ
てを好むタイプなど多様である。作品そのも
のが好きなオタクは純粋な作品の内容でその
作品に対しての解釈を行っている。
　キャラクターマーチャンダイジングを好む
ものはグッズや雑誌等本編では視聴が不可能
である設定やキャラクター描写をもとに作品
に対する解釈を行うため前者のオタクよりも
はるかに処理する情報は多く解釈に厚みが生
まれる。筆者はここで生まれる差異を「虚構
レベル」と呼んでいる。純粋な作品解釈に比
べ自己の範疇で処理する情報が増え，作品に
対する世界観が拡大したことで虚構としての

作品のイメージが構築されていくと考えたか
らである。また，作品すべての世界観を好む
オタクは同人誌を含む二次的な作品も消費す
る。同人誌はアンオフィシャルなものであり
虚構の塊である。作品はそれらを含む全ての
イメージをもとに解釈され，オタクに蓄積さ
れていく。この 3つのタイプのオタクではあ
とを追うごとに虚構レベルが高いと推量でき
る。
　例えばこの 3人のオタクが好きであったア
ニメが最終回を迎えたとする。タイプ 1が今
後その作品において持ち続けるイメージは作
品が終わった当時と変化はないだろう。一方
でタイプ 3においては二次的創作物の世界観
を消費することも好むため半永久的にその
「コンテンツ」を消費することができるだろ
う。そして作品が終わった後から構築されて
いくイメージはすべて虚構であり，その後販
売される公式ライセンスの商品は彼の持つイ
メージと多少の差異が生まれ商品とイメージ
の間に不協和を生むかもしれない。このとき
タイプ 3がもとのコンテンツではなくそのコ
ンテンツのシミュラークルに対しての選好態
度をとるかもしれない。公式から放送終了後
に発売される商品を純粋に消化できるのはタ
イプ 2 であろう。その商品はタイプ 2 のオ
タクにとってはイメージを構築させるもしく
は，イメージを修正する機能を持つからであ
る。このコンテンツのプロダクトライフサイ
クルを見たときに三者三様の解釈ができる。
タイプ 1ではコンテンツが終わると同時に衰
退，タイプ 2公式商品が発売されるごとにラ
イフサイクルは息を吹き返す。タイプ 3では
当人の中でのブームが過ぎるまでライフサイ
クルは成長を続ける。このようにキャラク
ターは記憶のデバイスというよりも，経験価
値的側面を持っていると考えられる。その経
験価値が後にノスタルジアとなり消費の対象
になるか否かを左右すると考えられる。経験
価値が多いキャラクターに関しては成長して
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も消費を行うと推量できる。

終わりに

　本論では「キャラクター」「経験価値」「消
費」「ノスタルジア」の関係について考察し
てきた。キャラクターの消費は消費者と対象
の間で様々な経験が蓄積していった耐久消費
財のようなものでありそれは同時にノスタル
ジアを誘発させる「記憶の装置」となってい
る。これを利用したのが「レトロ・マーケ
ティング」のような懐古を助長させるような
マーケティング，およびメディアによる認識
基盤の生成によりノスタルジアは「記号化」
記号化したノスタルジアは我々に仮想経験ノ
スタルジアを感じさせ，生まれてもいない時

代，場所に対してさえ懐かしさを感じてしま
うようになる。
　オタクに関しては継続的に関心を抱く対象
に対しての消費を行う傾向があり，その対象
は消費という行為によりオタクとの絆を深め
ていく。この絆の深さ，深め方の個人差異に
よってキャラクターに対する解釈度が大きく
変化していく。オタク市場においてノスタル
ジアを誘発させることは彼らの消費意欲を煽
るだけではなく，企業にとってはキャラク
ター及びコンテンツに対する認識を「矯正」
する機能をもち，その矯正はコンテンツイ
メージを健全なものへと向かわせリバイバル
やリメイクといった形でネクストマーケット
を開拓する基盤を作ることができる。
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