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第 1節	
 ソーシャルメディアを考察する

視点を考える  

本稿では、今日ではソーシャルメディア

と呼ばれるようになったネット上のコミュ

ニティサイトに焦点を当て、特にアンチブ

ランドコミュニティ研究の考察を確認する。

この試みは、ソーシャルメディアとマーケ

ティングの関係について、もっとも極端な

側面から考え直そうとするものである。 
いうまでもなく、ソーシャルメディアは

マーケティングにとって重要な意味を有し

ている。端的には、ソーシャルメディアを

通じた口コミが期待されるだろう。だがそ

の一方で、すでにしばしば指摘されてきた

ように、ソーシャルメディアでは情報の統

制がとりにくく、いわゆる「荒れる」「炎上」

といった問題が生じやすい。その典型的な

例が、直感的には、当該ブランドを嫌う人々

が集まるアンチブランドコミュニティとい

うことになる。日本では、必ずしもアンチ

ブランドコミュニティは目立った存在では

ないが、掲示板やブログでは炎上の問題が

しばしば指摘される。こういった問題をど

のように考えればよいのかということは、

マーケティングやブランドにとっては重要

なことであるように思われる。 
本稿は以下の構成をとる。まず、ソーシ

ャルメディアの口コミに期待する一般的な

議論を確認しよう。その上で、企業の統制

を離れたコミュニケーションについて、コ

ミュニティという観点からとらえ直そうと

するブランドコミュニティ研究、さらには

特異なサイトに焦点を当てるアンチブラン

ドコミュニティ研究について考察していく。

そして最後に、こうしたコミュニティに注

目する意義を考えることにしたい。 

第 2節	
 ソーシャルメディア・マーケティング  

周知のとおり、かつてはネット・コミュ

ニティや CGM と呼ばれ、今ではソーシャ

ルメディアと総称されるこれらのツールは、

それまでの多くのメディアとは異なり、消

費者を中心にして利用され、相互に情報発

信される点に特徴がある。この特徴は、イ

ンターネットそのものの特徴とほぼ同期し

ているといえるが、多くのユーザーが容易

に利用可能なインタフェイスを実装してい

るという点において、インターネットその

ものや、初期のインターネットツールとは

少し様相を異にしているともいえる1。特に

ブランドコミュニティという観点からは、

消費者の活動が企業の思惑を超えることが

当たり前になったという点が特徴的であろ

う。 
	
 ソーシャルメディアについては、マーケ

ティングの観点からも口コミ研究を中心に

考えることができる。Kozinets et al.(2010)
が指摘するように、口コミを利用したマー

ケティング自体は、1940年代から議論が進
められてきた。インターネットの登場は、

口コミの利用可能性を爆発的に大きくさせ

たかもしれないが、これまではあくまで量

の拡大に過ぎないものであった。 
彼らは、特に 3つの段階を想定している。

まず初期の段階では、マーケティング上の

コミュニケーション活動において、消費者

－消費者コミュニケーションの影響力が強

いことが見出された。ここでは、マーケテ

ィング活動は、彼らの活動の外部にあって、

口コミに直接的には力を及ぼしていない。

次の第 2 段階では、こうした消費者間のコ
ミュニケーションにマーケティング活動が

                                                   
1 詳細は石井・水越編(2006)を参照のこと。 
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入り込み、リニアな関係ながら口コミへの

影響を強めはじめる。具体的にいえば、そ

れはオピニオンリーダーを発見して彼らに

アプローチし、彼らを通じて広範な消費者

に情報を伝達しようとする。これはすなわ

ち、情報の 2 段階流れ仮説的発想のもとに
ある。 
インターネットが発展しても、当初は情

報の 2 段階流れ仮説という前提は変わらな
い。インターネット空間に存在するであろ

うオピニオンリーダーを特定することが求

められ、彼らへのアクセスを通じて、効率

的に情報は伝播していくものと想定される。

その意味では、現状の第 3 のモデルは、第
2のモデルと基本的には変わらないが、2つ
の点で新たな変化がみられる。第 1 に、よ
り精緻に、直接的に顧客やオピニオンリー

ダーを捉えようとするマーケティング上の

新しい戦術と方法の確立である。インター

ネットを通じた活動は効果測定にも優れて

おり、例えばクリックや閲覧時間といった

行動データが集められ、また分析されるこ

とで、一層マーケティングの精度が高まる

と期待される。そしてもう一つは、そうし

た活動において、メッセージや意味が一方

向に流れるわけではなく、ネットワークに

おいて細かく相互に交換されるという点に

ついての再認識である。このことは、これ

までの情報の 2 段階流れ仮説に代わる新た
なコミュニケーションモデルが模索されね

ばならないということを含意している。も

っと端的に言えば、企業は、より顧客の行

動を知ることができるようになった一方で、

彼らのコミュニケーションはコントロール

できないことが改めて強調される。 
Kozinetsたちは、携帯電話の販促キャン

ペーンを考察しながら、ソーシャルメディ

アのマーケティングとして、大きく4つの点
を指摘している。評価evaluation,、強化
embracing、推薦endorsement、説明
explanationである。これらは、商業ベース
の語りと個人的な語りに区分されるととも

に、明示的な語りか暗示的な語りかの2軸の
組み合わせによって提示されるという。 
結果、いかに個別の記事としては個人の

ライフログにすぎなくとも、コミュニティ

メンバーによって商業ベースに捉えなおさ

れ、また広がっていく可能性が常にあるこ

とになる。それゆえに、口コミは、マーケ

ティング上のメッセージを単純に増やした

り増幅していくというわけではない。むし

ろ、マーケティング上のメッセージや意味

は、それが埋め込まれているネットワーク

において変更される。ここにいたり、もは

や口コミは量の問題を離れて、インターネ

ット上のコミュニティの在り方そのものを

問い直さねばならないことになる。 
 
第 3節	
 ブランド・コミュニティ研究  

インターネット上のコミュニケーション

の在り方という意味では、ブランドコミュ

ニティ研究が参考になる2。もともとネット

に関わらずリアルのブランド・コミュニテ

ィを考察してきたこれらの研究では、さま

ざまなコミュニティがブランドの意味形成

に関わっていることが示される。彼らの議

論は、端的に「コミュニティ」概念を重視

                                                   
2 Muniz and O’Guinn(2001)。さらにいえば、そ
うしたコミュニティが現代消費社会の象徴とも

いえる「ブランド」と結びついているという点

に、彼らのもう一つの独創性がある。ブランド・

コミュニティ研究については宮澤(2007)を参照
のこと。 
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するという点で興味深い。なぜならば、今

日的な資本主義社会においては、コミュニ

ティとは衰退し遠からず滅びる存在である

と認識されてきたからである。にも関わら

ずコミュニティはインターネット上にまで

進展している。このことは、今日的コミュ

ニティを考察することの意義を積極的に与

える3。 
彼らの研究では、アップルやハーレー・

ダヴィッドソンなど特徴的なブランド・コ

ミュニティが分析され、コミュニティを支

配する原始的ともいえる論理が明らかにさ

れる。同類意識、伝統、道徳的規範といっ

たさまざまな言説が、コミュニティに流布

し、コミュニティをコミュニティたらしめ

るという4。Muniz and Schau(2005)は、こ
うした論理を神と信者といった関係や神話

に類似した仕組みであると捉えている。 
さらに、こうした研究をメタ分析的に捉

えなおした Shau et al.(2009)は、ブラン
ド・コミュニティにはより多様で重層的な

主体が参加しており、彼らの参加を通じて

コミュニティが維持形成されているとする。

そして、同類意識にせよ道徳にせよ、これ

は一枚岩としてあるわけではなく、実践に

担われてのみ意味を有すると考える。 
このように、ブランド・コミュニティ研

究においては、ブランドがネットを含むコ

ミュニティをどのように形成し、どのよう

                                                   
3 それゆえ、彼らの研究範囲は、現実のコミュニ
ティを対象にしても進められる。例えば

McAlexander et al.(2002)で.は、ハーレーダヴ
ィッドソンやジーブのリアル・コミュニティを

分析し、コミュニティにおいて共有される意味

や価値観を明らかにしている。 
4 ただし、リアル・コミュニティでは、この他に
儀礼的側面も強く現れる(Muniz and 
O’Guinn2001)。 

に維持・発展させるのかについて考察を進

めてきた。ブランドには、いずれによせコ

ミュニティを作り上げる力があるというわ

けである。だが、当然のことながら、作り

上げられるコミュニティはブランドを単純

に肯定するわけではない。ブランドコミュ

ニティ研究は、基本的には、ブランドに対

して好意的、あるいは熱狂的な人々を研究

の対象としてきたが、例えば Shau たちが
捉えなおしを進めたように、実際のコミュ

ニティにあっては、利害の対立や調整が生

じることが通常であるともいえる。 
こうした認識を押し進めれば、ブランド

を強く嫌悪する人々もまた、コミュニティ

を構築するであろうことが想像される。ブ

ランドは、ただコミュニティ形成を促すの

みならず、両極端のコミュニティ形成を促

進される。いわゆるファンサイトとアンチ

サイトを作り出すというわけである。 
 
第 4節	
 アンチブランドコミュニティ研

究  

	
 Hollenbeck&Zinkhan(2006)では、アン
チブランドコミュニティの考察を通じて、

ネット上での社会運動が分析される。彼ら

によれば、ネット上で形成されるアンチブ

ランドコミュニティは、例えば、ラフル・

ネーダーに代表される 1970 年代のアメリ
カのコンシューマリズムに通ずる5。ただし、

今日では大きく 3 つの点で、より規模が大
きくなっている。第一に、アンチブランド

コミュニティはさまざまな問題の集合であ

り、労働環境の平等性から企業による環境

                                                   
5 コンシューマリズムに関する議論については、
マーケティングの文脈からは Aaker&Day 
eds.(1978)が興味深い。 
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支配、さらにはプロパガンダ的なマーケテ

ィングまで多くの問題が取り扱われるよう

になっている。第二に、アンチブランドコ

ミュニティはネット上に形成されることに

よって、時間や空間に制約されないため、

これまでにない規模の活動が可能になって

いる。 
	
 彼らは、ウォルマート、マクドナルド、

スターバックスについてのアンチブランド

コミュニティを探索し、2 年にわたる調査
や 36のデプスインタビューをもとに、その
意味を考察する。そして、大きく 4 つの点
について、アンチブランドコミュニティが

形成されるメカニズムを明らかにしている。

第一に、こうしたコミュニティは、道徳上

の義務を備えたメンバーによって構成され

ていること、第二に、共通の目的を達成す

るためのネットワーク的な支援体制を提供

していること、第三に、作業の難局に対処

する方法を提供していること、そして第四

に、その対処のために資源のハブを提供し

ているということである。そして、行動原

理としては大きく 3 つの点を指摘する。第
一に、市場における不平等性を公表すると

いうこと、第二に、制約的なライフスタイ

ルの提案をメンバーに行っていくというこ

と、最後に第三に、新しい集合的なアイデ

ンティティを構築しようとするということ

である。 
	
 彼らの研究は、総じて旧来的な社会運動

をネット上に移行させたものであるように

思われる。もちろん、彼らが言うように規

模が大きくなったには違いないが、だから

と言って本質的な変化はみられない。目的

に関しても、行動原理に関しても、それほ

ど新しい議論があるようには見えない。お

そらく、こうした課題を受けてであろう、

続く Hollenbeck&Zinkhan(2010)では、ネ
ットコミュニティであることにより踏み込

んだ研究が行われている。 
Hollenbeck&Zinkhan(2010)では、とく

にウォルマートに対するアンチブランドコ

ミュニティが取り上げられ、そこでの意味

の生成や学習のプロセスが考察される6。い

うまでもなく、消費者は、マーケターによ

って形成されるブランドの意味とは別に、

彼ら自身のブランドの意味を探求し、活性

化させる。コミュニティ自体は、インター

ネット上はもちろん、地域においても複数

形成されているが、特にネット上を通じて

複数のコミュニティが相互に連結している

という。そこで、彼らは前回に引き続きコ

ミュニティに参加し、観察し、ウェブサイ

トの調査を行い、デプスインタビューを行

っている。 
	
 彼らは、改めてアンチブランドコミュニ

ティを一つの社会運動として捉え、資本主

義やグローバル化、マーケティングやブラ

ンディングに対抗する論理を含むとする。

ただし、かつての社会運動は、どちらかと

いうと明確な対象や目的を持ち、正義や平

等、自由、あるいは労働の権利獲得を目指

してきた。これに対して、今日の社会運動

は、市場の変革や、既存の消費パターンに

対抗しようとする動きをみてとることがで

き、より個別的で、グリーン活動や新しい

平和活動が目的とされているという7。 
                                                   
6 彼らによれば、ウォルマートは、アメリカでは	
 
好かれているか嫌われているかはっきりしたブ

ランドである。 
7 pp.327-328,p.330.一方で、社会運動理論をどの
ように捉えるのかについては、もう少し精緻化の

余地があるかもしれない。例えば、類似した問題

意識からオンラインを含むコミュニティを捉え
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 こういった傾向は、リアルのアンチブラ

ンドコミュニティにも見出すことができる

が、ネットでは独自性もみられる。彼らが

特に注目するのは、事実に対抗しようとす

る思考の形成、推論的な物語の形成、そし

て、自発的な観察(ROM)の生成である。 
	
 事実に対抗しようとする思考の形成では、

かつての社会運動が目指していたような絶

対的な善や悪を問題にするのではなく、現

状の問題を相対的にどう捉えればよいのか

という視点からコミュニケーションが展開

される。例えば、ウォルマートの保険制度

の良しあしに関する書き込みでは、一方で

は肯定的な書き込みがあり、一方では否定

的な書き込みが行われる。これらは、何を

基準にして対象を捉えるのかによって評価

が異なっており、コミュニティの参加者は、

書き込みを通じてそうした基準の手がかり

をつかもうとしているという。そのため、

コミュニティでは、単にアンチ・ウォルマ

ートの書き込みが行われているわけではな

く、逆に、ウォルマート支持の書き込みも

行われる。相互にも乗り入れがあるという

わけである。 
	
 物語の形成にあたっても、ただ一方的に

否定がなされるというわけではない。比較

を前提としながら、さらに、一般的に流布

する言説に別の意味解釈を与えるような形

で物語が形成される。例えば、ウォルマー

トの特徴である EDLPに代表される低価格
について、一般的には高度なビジネスモデ

ルによって成立していると考えられている

                                                                        
てきた Kozinets&Handelman(2004)では、旧来
的な社会運動理論をマルクスによる階級闘争と

して捉え、新しい社会運動理論(new social 
movement)は、ハーバーマスなどに代表され、エ
スニシティやジェンダーを含む広範な問題を取

り扱うとしている(p.692)。 

のに対して、賃金の低さや、あるいは郊外

の土地規制の問題を接続させることによっ

て評価が逆転させられる。そして、ウォル

マートが利益志向の企業であり、長期的な

地域の安定性や発展に寄与していないと主

張するわけである。 
	
 こういった書き込みは、最終的にネット

らしく ROM に影響を与えることになる。

聴衆は書き込みを見て考え方を新たにし、

比較的直接的に、アンチウォルマートの側

面を有していくことになる。彼らの存在は、

アンチブランドコミュニティでのコミュニ

ケーションが外部へと広がっていく契機と

して重要な意味を有している。 
 
第 5節	
 アンチブランドコミュニティの

肯定的意義  

	
 ブランド・コミュニティ研究から派生し

た研究とは別に、Krishnamurty&Kucuk 
(2009)では、より実証的にアンチブランド
コミュニティが捉えられている。彼らは、

大きく 2つの点から考察を進める。第一に、
強いブランドであればあるほど、アンチの

ブランドサイトを持つことになるだろうと

し、その傾向を捉えようとする。第二に、

具体的に内容分析を行うことを通じて、そ

れぞれのサイトで利用される 3 つのタイプ
の言語(市場に関する言語、イデオロギーに
関する言語、そして、取引に関する言語)の
本質を評価しようとする。 
	
 市場に関する言語は、ビジネス上の実務

に関わる不満足から構成されている。イデ

オロギーに関する言語は、経済システムに

関わる不満足である。最後に、取引に関す

る言語は、サービスを提供する販売者に関

わる不満足である。これらは、消費者に対



ISSN: 2187-0926 
Open Journal of Marketing,2011-4. 

6 
 

するエンパワーメントと、実際的な不満足

をきっかけとして生じるという8。 
	
 彼らの分析手法も興味深い。彼らは、ま

ずはコミュニティサイトを探索するため、

Google に代表される検索エンジンを用い
る。彼らによれば、すでにそうした研究が

存在しているという。そして、具体的には、

例えばマイクロソフトに対して否定的な書

き込みを行っているサイトについて、ブラ

ンド名と否定語を用いて探索する。ブラン

ドの価値については、ビジネスウィーク上

に掲載されているインターブランド社によ

るトップ 100 のブランドの値を利用し、
2005 年と 2004 年を用いて変化を捉える9。

さらに、ここに原産国がアメリカであるか

どうか、技術系のブランドであるかどうか

をコントロール変数として追加している。 
	
 結果として、アンチのブランドサイトに

ついては、マイクロソフトが最大の 12サイ
ト、続いてフォードが 10サイト、ネスレが
8サイトとづく。30のブランドに 2つ以上
のアンチのブランドサイトが存在しており、

15のブランドについては、1つのアンチの
ブランドサイトが存在していた。トップ

100のランキング外を含む 55のブランドに
ついては、アンチのブランドサイトは特に

存在していなかったという。強いブランド

ほどアンチのブランドサイトも多いという

仮説は簡単な相関分析で支持されたが、ブ

ランド価値の変化との関係については、仮

                                                   
8 彼らが示すように、不満足の構成はさまざまに考
えられる。例えば、黙従、クレーム、立腹、活動

家の 4つである(Krishnamurty&Kucuk2009、
p.1121)。 

9 実際には、一方のリストにしか現れないブラン
ドもあるため、サンプルとなるブランドは 90と
なっている。 

説とは逆に負の関係が有意に支持された10。 
	
 続いて、第二の研究では、内容分析が行

われている。アンチブランドコミュニティ

にみることができる言説は、多様であると

ともに苦情サイトや製品評価サイトのそれ

は異なっていると想定される。そこで、そ

の性質を含めて分析がなされる。複数のジ

ャッジを用意し、特定のテーマに沿ってウ

ェブ上のテーマを分類していく。彼らが問

うのは、アンチのブランドサイトで用いら

れる言語の本質は何かということと、ブラ

ンド価値と言語の間にはどういう関係を見

ることができるのかという点にある。 
	
 分析の結果、ブランド価値との間にいく

つかのテーマで相関がみられたという。具

体的には、ブランドネーム、ビジネス、競

合、製品、技術、サービスに関するテーマ

では正の相関が統計的に支持された。Lies、
Anit、Flaws といったネガティブな表現に
ついては、数値は高いが統計的には 2005
年のブランド価値でのみ支持されている。

その理由は残念ながら記述されていない。

逆の Advantageや Goodを含むというポジ
ティブな表現について類似した傾向が出て

いる点についても、特に説明はない。 
 
第 6節	
 消費者は企業の思惑を当然超える、が  

	
 アンチブランドコミュニティの形成につ

いては、インターネットの成立以前より、

消費者による対市場、あるいは対マーケテ

ィング活動の試みとして研究されてきた。

よく知られているのは、Kozinets(2002)に

                                                   
10 続いて彼らはロジスティクス回帰分析を行い、
再び統計的有意を示しているが、アンチのブラン

ドサイトについてあるかどうかのダミー変数化

するなど処理を行っており、実質的な意味はあま

りないように思われる。 
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よる burning manの研究であろう。特別大
きな意味を持たずに始まった burning man
フェスティバルは、貨幣使用の禁止などを

柱に規模を大きくしていった。彼によれば、

フェスティバル内では古典的な贈与体系に

似たメカニズムをみることができる。さら

に興味深いことに、Kozinetsは、参加者へ
のインタビューを通じて、burning manフ
ェスティバルが、ディズニーランドに近い

ようで遠いことはもちろん、かつてのウッ

ドストックなどとも異なっていると指摘し

ている。すなわち、単純に対市場を強調す

るわけでもなければ、そのため暴力を部分

的にではあっても容認することはないとい

うわけである。今日の社会にあっては、市

場から完全に離れることはできない11。 
	
 同時期の Holt(2002)による研究でも、鮮
明な対立図式が失われていること、より正

確に言えば、相互の対立は弁証法的に次の

図式を生み出すに過ぎないと指摘されてい

る。Holtは、企業活動の象徴としてブラン
ディングに焦点を当てながら、今日では、

消費者は誰しもそれが商業的な活動である

ことを知っているとする。だが、だからと

言って、消費者活動はそうした商業活動を

否定するというわけではない。そうではな

く、そのことを知ったうえで、自らにとっ

て利用可能なブランドを意味づけ、独自に

世界を形成しようとするとする。その結果、

かつての活動では否定されるものであった

はずのブランドは、むしろ今日にあっては、

アンチブランディングの世界で選択的に活

性化することになっている。 
	
 本稿で考察してきたアンチブランドコミ

ュニティも同様であろう。インターネット

                                                   
11 Kozinets(2002),p.36. 

という新しい技術を背景にして、規模はも

ちろん質的にも少なからぬ変化はある一方

で、その根底に見ることができるのは、旧

来的な対決の論理というよりは、相互依存

的、あるいは共犯的な関係にあってブラン

ドに意味を付与し、それぞれの意味世界の

充実を図ろうとしている姿である。 
	
 とすれば、例えば Krishnamurthy& 
Kucuk(2009)が示したアンチブランドコミ
ュニティを用いたブランドパワーの測定と

いう逆説的な方法もまた、どこまで精緻化

できるかという課題はあるにしても、興味

深い意義を有しているといえるだろう。い

まだ見えていない世界を捉える一つの視座

を提示しているように思われる。 
 
第 7節	
 帰結  

	
 このように、コミュニティサイトについ

ては多くの研究がなされ、その特性が考察

されてきた。口コミという直感的に分かり

やすいマーケティング活動に対し、コミュ

ニティの特性を考慮するのならば、もう少

し背景を捉えることができるようになる。 
	
 おそらく、コミュニティは、ブランド・

コミュニティに代表されるように、それ自

体として独自にコミュニケーションの方向

性を規定する。マーケティング上ではしば

しば問題とされる炎上にしても、それは自

由自在に引き起こされるのではなく、コミ

ュニティによる方向性の規定と関わってい

る。それゆえに炎上といった問題を議論す

る場合には、書き込まれるコミュニケーシ

ョンそれ自体ではなく、書き込まれたコミ

ュニティに注目する必要がある。 
	
 書き込まれたコミュニティは、仮にアン

チブランドコミュニティであったとしても、
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それが直ちに炎上となるわけではない。ア

ンチブランドコミュニティ研究を見る限り、

ネット上のコミュニティには一定の理知的

性格が担保されているようである。 
	
 ただし一方で、あるコミュニティで書き

込まれたコミュニケーションは、別のコミ

ュニティに持ち込まれることによって、別

の意味を獲得するという点にも注意する必

要がある。この持ち込みという操作につい

て、いかなる考察が可能であるのかははっ

きりしない。意味の読み替え自体はコミュ

ニティ内でも生じることは示されていたが、

その論理をコミュニティ間、外に適用でき

るかどうかは一考の余地がある。この点に

ついては、あるいは、最後に考察したアン

チブランドコミュニティを逆説的にブラン

ドパワーの指標として利用しようとした研

究そのものが、操作に関わる一事例となる

かもしれない。 
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