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１．問題意識  
	
 これはとあるマーケティング研究者の指

摘である。テレビの広告等で物語的な展開

をしている理由は、インパクトがあればそ

れで顧客の関心や注意を引くことができる

からであり、それ以上の意味はないという

ものだ。代表的な物語型広告としては、例

えば、80年代末に JR東海が短編ドラマの
ような CM として「クリスマス・エクスプ
レス」をリリースした。それは、新幹線で

帰郷する恋人を駅で迎える若い女性の心を

描いた作品であった。確かにその CM には
インパクトがあったと思われ、JR東海の人
気が上昇したのは事実であろう。 
	
 しかし、そうした物語の重要性は「イン

パクト」にあるのだろうか。それだけであ

ろうか。その点が本稿の問題意識となって

いる。本稿が捉えようとしている物語の性

格は、インパクト性ではなく消費行為その

ものの重要な駆動力になっているとの考え

方にある。つまり、インパクト性による消

費行為の説明の前提には、消費者がある製

品やサービスを選好する際に、他の製品・

サービスとの比較・検討というプロセスが

想定されている。いわゆる AIDMA モデル
を想定しているといえそうである。つまり、

他社よりインパクトのある広告によって、

消費者に記憶されやすくそれだけ検討され

る確率も高くなるという考え方となる。 
	
 その論理の構造は、すでに消費者が何ら

かの欲望があることを仮定しており、A と
いう製品がよいか Bがよいかという選好の
問題となっている。その考え方の延長上に

は、消費者が選好する製品属性をピックア

ップし、最も好ましい属性の束としての製

品コンセプトを打ち出そうというマーケテ

ィング活動が重要だという論理があると考

えられる。本稿の問題意識はその方向では

なく、消費者欲望がどのように立ち上がる

のかという局面に焦点をあてたいと考えて

いる。製品選好の議論は、欲望が立ち上が

った後に続くものと捉えつつ、その欲望の

メカニズムに物語の性格が決定的に重要で

あると考えている。 
	
 続く第 2 節では、先行レビューを通じて
これまでの消費概念に関する再確認を行う。

第 3 節では、本稿で捉えているキー概念と
しての物語のテクストについての基礎的な

検討がなされる。第 4 節では、事例として
サントリーの伊右衛門の物語が取り上げら

れる。そして、第 5 節ではテクストという
キー概念から、伝統的な発想をベースにし

たマーケティング研究が前提としてきたも

のを問い直す考察がなされることになる。 
 
２．先行研究レビュー  
	
 ここでは代表的な論者による議論を紹介

することで、先行研究がどのような課題を

抱えてきたのかを整理してみよう。その中

で特に、消費ニーズや消費欲望といった概

念に注目しつつ「人はなぜ消費するのか」

という疑問に関する知見に関心をよせてみ

よう。 
・効用概念 
	
 まず、石井（1993）の議論を手掛かりに、
人が消費する理由としての効用概念の特徴

を取り上げてみたい。例えば、「効用」とい

うのは、「寒いから服を着る」といった生物

学的欲求や製品機能に即した理由で消費す

るという考え方がある。そうした方向性は、

効用概念が消費の出発点とされ、経済学的

パラダイムにおける考え方と見なされてい
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る。その考え方からすると、マーケティン

グ活動の中心は、これから売り出そうとす

る製品の特徴（属性）は何かというものを

分析し、それを明確にコンセプト化して消

費者へ伝えなくてはならないということに

なる。 
	
 石井（1993）の議論においては、効用概
念について次の３点の指摘がなされている。

第 1 に、製品の属性について。それは、上
述したように製品の属性をいくつかの属性

に分解して製品コンセプトが決定され、ラ

イバルとの差別化を図るのというものであ

る。しかし、そもそも製品を属性に分解で

きるものなのかという疑問が指摘されてい

る。第 2 に、仮にそれが分解できたとして
も、属性の評価が客観的に可能かという疑

問があるという。例えば、音楽鑑賞といっ

た効用を測定する場合、①監督、②原作者、

③主演俳優、④音楽等が属性の変数となる。

しかし、その作品からの効用は、属性の集

計以上のものになるだろうという指摘であ

る。第 3に、消費の目的や効用は、「楽しさ」
や「生きがい」といった具体的なものでは

ないという指摘である。上にあげた映画鑑

賞であっても「誰と一緒にみるか」によっ

て得られる効用は、ずいぶん違ったものに

なるだろうと考えられることになる。 
	
 以上の整理から、消費の目的や効用は「楽

しさ」や「生きがい」といった具体的なも

のとは限らないということになる。そうで

あれば、消費の目的はどこのあるのかとい

う課題に直面することになる。 
・快楽欲求 
	
 伝統的な効用概念に対し、製品に内在す

る効用を仮定しない研究として、例えば堀

内（2004）の議論が参考になる。当該議論

の要点は次の 2点に整理できる。 
	
 第 1に、消費行動は従来、「問題解決」と
いう考え方で説明されていきたという特徴

が指摘されている。その意味は、消費者に

とっての理想状態と現在の状態のズレを認

識したときに「問題」が発生するというこ

とにある。つまり、人はそういった「問題」

を解決しようと行動することで消費をする

という論理である。この場合、パソコンが

欲しいという場合、「文書作成をしなくては

ならない」という問題解決のために、パソ

コンは消費されるという考え方である。し

かし、そのような問題解決という考え方で

は、衝動買いやスカイダイビングといった

危険なスポーツ等の消費は、うまく説明で

きないのではないか、という指摘がなされ

ている。 
	
 そこで第 2 に、消費行動は「快楽欲求」
によってなされるという考え方が主張され

ることになる。例えば、食事をする場合を

考えると、まずい料理よりもおいしい料理

を求め、娯楽番組を見る場合も面白い番組

を欲すると想像しやすい。この考え方は、

人は快楽（幸福、うれしさ、歓喜、リラッ

クス、気楽さ、平静といったもの）を得た

い欲求がそもそもあるからだ、というもの

である。この「快楽欲求」をベースに考え

るならば、先述の「問題解決」も説明可能

だという主張である。つまりこうである。

パソコンが壊れて困っているから新しいも

のを買うという場合、新しいパソコンによ

って「問題解決」できたと考えられるであ

ろう。しかしそれだけではない。むしろ、

支障なくパソコンが使える状態が手に入っ

て、気分がよいあるいは満足感が味わえる

といった「快楽」を求める行動として捉え
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られるという論理である。例えば、風邪で

体調を崩した際、早く治したいというのは

不快の解消を意味しており、それは快楽欲

求の延長にあるのだという主張になってい

る。したがって、そのような「快楽欲求が

あるから消費される」という考え方は、①

消費の要因が製品側の属性にあるというの

ではなく、②消費者側の心的な要因が重要

だという考え方になっている。 
ここでは、前者を①外的要因研究、後者

を②内的要因研究として区別しておくこと

にする。 
・差異への欲求 
	
 ここでは、先述した①外的要因、②内的

要因とはまた異なる消費要因の議論を取り

上げてみよう。それを③社会的要因研究と

して整理してみたい。 
	
 消費に関する代表的な論者として、ボー

ドリヤール（1979）を取り上げつつ、消費
概念の理解をもう一段深めておこう。彼が

主張している問題は「洗濯機は道具として

用いられるとともに、幸福や威信の要素と

しての役割を演じている」という点にある。

その役割こそが消費の固有な領域だという

指摘である。つまり、欲求とはある特定の

モノが欲しいということではなく、「社会的

な意味」が欲しいという考え方である。例

えば、BMW を手に入れることでエリート

生活の仲間入りができるということを意味

する。つまり、エリート生活と庶民的生活

といった「差異」に関する欲望のことを言

っている。言い換えると、「私はエリートで

あっって庶民ではない」といった差異を手

に入れることで、何らかの幸福感や満足感

を味わいたいとするものである。 
	
 ボードリヤール（1979）の主張する点は、

次の２点が重要だと思われる。第 1 に、消
費とは知識、権力、教養と同様に社会的意

味を持ち、それは地位を示す価値としてみ

なされるという主張である。つまり、人々

は自らの集団（例えばエリート生活者）へ

の所属を示すために、彼らは自分たちを他

者と区別しようとすることを意味している。 
	
 第 2 に、消費者は自分で自由に望み、か
つ選んだつもりで他者と異なる行動をして

いるつもりになっているという主張となっ

ている。それは、消費とは個人を超えて社

会的なものであり、「ある種のコードへの服

従」に他ならないことを意味している。つ

まりこの考え方では、消費は個人の自己決

定的で自由なものというよりも、むしろ社

会的に支配された性格を有していることが

強調されている。 
・議論の共通点 
これまでの議論を整理しておこう。消費

概念に関する先行研究の主張は次の 3 点に
要約できそうである。まず第 1 に、「効用」
はモノやサービスに付随するといった考え

方を前提とし、製品の属性を分解しそれを

明確に表現することで他者との差別化をは

かるという論理である。それは本稿では①

外的要因と呼ぶことにする。第 2に、「快楽
欲求」の議論では、消費は消費者側の心的

な要因によって決定されるという論理であ

る。これを②内的要因と呼ぶことにする。

そして第 3 に、社会的な意味を求めるもの
としての消費概念は、「差異への欲求」とし

てボードリヤール（1979）によって主張さ
れた。人々は無意識のうちに、他者との差

異を求めて「他者とは違う」といったこと

に幸福感や満足感を得るという論理である。

そして、その差異は常に再生産されるもの



ISSN: 2187-0926 
Open Journal of Marketing,2011-2． 

4 
 

として社会的に秩序づけられる消費の性格

が指摘された。これを③社会的要因として

呼ぶことにする。 
	
 以上３つの主張に共通する点は、「要因」

を明らかにすることで消費行動は予測しう

るといった方向性が示唆されうる。つまり、

市場調査を通じてデータを蓄積し、消費行

動の要因を探り当てることで新たな市場形

成を可能にするという含意を見ることがで

きる1。 
 
３．物語の性格  
	
 ここでは、物語についての性格について

の理解を共有しておきたいと思う。その手

掛かりとして、代表的な物語論者グレマス

の行為項分析の概念を批判的に検討しつつ

理解をすすめていこう。 
・グレマスの行為項分析 
	
 グレマス（1966）によれば、物語にはあ
る種のパターン（構造）を有していると主

張している2。その議論では、物語の登場人

物が何者であるかというよりも、何を行う

者かという行為を重視した。その主張は以

下の 3点に整理できる。 
	
 第 1に、物語の主人公は主体と見なされ、
彼が探し求め手に入れたい対象を客体とし

てみなすという考え方である。この主体と

客体の関係は「欲望という関係」として捉

えられている。この関係性が物語を支配す

るという点がまず強調されている。 
	
 第 2に、主体が手に入れたい対象は、「何

                                                   
1 こうした議論の背景には、消費者は独立で存立で
きる主体であり、私の消費欲望もまた主体の持ち

物のひとつとして独立的に存立しているという発

想になっている。 
2 グレマスはロシアの民話学者プロップの議論を
整理して、物語の構造を６つの行為項（アクタン

ト）の関係性として捉えている。 

者かによって与えられる」という形で進行

する。その意味するところは、主人公はそ

の対象をみずから作り出すことはできない

ことにある。つまり、そこで「欠如」が発

生するという考え方である。その「欠如」

状態が物語の発端となる。グレマス（1966）
が示した例でいえば、聖書「創世記」に登

場するアダムとイヴがわかりやすい。「アダ

ムはイヴからリンゴを受け取る」という関

係は、送り手＝イヴ、対象＝リンゴ、受け

手＝アダムとなっている。こうした「送り

手→対象→受け手」の関係は「伝達の関係」

として捉えられている。 
	
 第 3 に、主人公が対象を手に入れようと
するとき、何者かに妨害されたり助けられ

たりする特徴がある。それは「闘争の関係」

と捉えられている。主人公は何者か（反対

者）に行く手を妨害されることで、試練を

乗り越えるというプログラムが発生する。

その一方、その試練をサポートする何者か

（補助者）が現れることで物語が展開する。

上述した「創世記」でいうと、反対者がヘ

ビ（サタン）であり補助者が神ということ

になる。グレマスの行為項分析を図示する

と次のようになる（図１）。 
 

 

（図１）グレマスの行為項 

（出典：グレマス（1966）、邦訳（1988）、234 頁

を加筆修正） 
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・グレマスの行為項の検討 
福田（1990）によれば、広告の登場人物

をグレマスの行為項にあてはめることで、

ユニークな広告作成ができると指摘してい

る。その意味するところは、ターゲットで

ある消費者を主体（主人公）とし、彼らが

望む対象（成功、愛、賞賛、差別化など）

を得るために企業ないし商品が補助者とし

て活躍するというものである。その物語の

発端は、何かが「欠如」する状態でスター

トすることになる。 
	
 例えば、福田（1990）は三井不動産販売
のテレビ CMを次のように分析している3。

その CMのストーリーは次の通りである。
狭い部屋で弟がパソコンをしている。兄が

隣の部屋で空手の練習を始める。すると物

がばたばたと落ちてくる。弟は「何とかし

てよ、お父さん」という言葉を漏らす、す

ると会社でくしゃみをするお父さんのシー

ンが映るというものである。 
	
 この CMでは、①主体（主人公）＝パソ
コンをしている弟、②客体（対象）＝パソ

コンができる部屋、③送り手＝父、④受け

手＝弟と兄、⑤補助者＝三井不動産の商

品・サービス、⑥反対者＝空手をする兄と

いう設定になる。この分析で重要だとされ

ている点は、第 1に、主体の対象となって
いるものが商品そのものではなく、パソコ

ンができるスペースであること。第 2に、
企業ないし商品は補助者として設定されて

いることだと指摘されている。 
	
 ただ、この分析は物語をひとつのテクス

トとして捉え、登場人物を６つの行為項に

                                                   
3 福田（1990）、93－94頁。福田は電通のディレ
クターという現場の視点から、グレマスの行為項

分析を有効な広告作成のための視点として捉えて

いる。 

静的に当てはめただけにすぎない。この分

析視角だけでは、なぜ消費欲望が立ち上が

るのかというダイナミズムをうまく説明で

きそうにない。したがって、もう一歩物語

についての理解を深めていく必要がありそ

うである。 
・物語と人間性 
ジャン＝ミッシェル（1999）は物語と人

間性について、次のような点に注目してい

る。それは、最も早い時期の物語、つまり

童話やおとぎ話によって、人の認知構造が

配置され、これが様々な物語の理解の産出

を支配しているという主張である。つまり、

子供の頃に親から聞かされた物語が本人の

人間性に深く関わることを意味している。 
この視点を検討するためには、イアン＆

ヴァン（1987）が実践する精神治療におけ
る交流分析の考え方が役立つと思われる4。

当該議論の指摘は次の 2点にある。第 1に、
おとぎ話が果たす役割として、子どもたち

が無力だと感じているときに、彼らにパワ

ーを持っているという感覚を与えるという

こと。第 2に、そのパワーによって自分の
生活をコントロールできるという感覚を与

えるということにある。この議論の注目す

べき点は、おとぎ話によって提供される解

決方法が「魔法」によるものであり、現実

には通用しないが、子どもたちにとっては

絶望的に見える状況を生き抜く力が与えら

れるというところにある。 
この議論の重要な点は、おとぎ話の影響

によって、もし自分の人生がおとぎ話のよ

                                                   
4 交流分析は、精神治療のツールとして近年積極的
に利用されている心理分析の理論である。その理

論の整合性はともかく、精神治療の現場で取り上

げられている実績には、注目してよいと考えられ

る。 
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うにいけば物語の主人公のように「それか

ら後はずっと幸せに暮らしました、めでた

しめでたし」という思い込みが刷り込まれ

るというところにある。その問題点は、自

分が望む状態を手に入れるためには、それ

に値するほどの大きな犠牲を払わねばなら

ないと子どもたちが教わることにある。し

たがって、彼らは自らの物語の脚本を作り

出し、決して完璧になるはずのない世界で、

いかにして自分のニーズを満たしたらよい

かを見つけようとする、とイアン＆ヴァン

（1987）は指摘している。 
例えば、親から支配的に育てられた子ど

もは、「自分の望みを口に出さない」ことで

自分の安全を手に入れようとする。つまり、

先の読める状態である「安全」を手に入れ

るというニーズを満たすために、慣れ親し

んだ方法（黙って服従する）を選択すると

いうのである。すると彼は、「今とっている

行動は辛い苦しいものだ、でももし自分の

行動を変えた場合待ち受けている未知の災

難よりは、この方がましだ」5という思い込

みを実践するという。そして、こうした思

考パターンや行動パターンが大人になって

も繰り返されるということが主張されるこ

とになる。言い換えると、親に口ごたえす

ることでかえってカミナリを落とされてみ

じめな結果になるよりも、自分の望みを口

にせず我慢すること（犠牲を払うこと）を

選択するという点が強調されているのであ

る。 
そのような人間性を獲得していく背景と

して、人は自分の人生の物語を生まれたと

きから書いてきたという点に注目すべきで

ある。イアン＆ヴァン（1987）に従えば、
                                                   
5 イアン＆ヴァン（1987）、145頁。 

①4歳の時までには物語の筋書きの要点は
決定しているという。②7歳の時には物語
のかなり細かいところまで完成している。

③12歳くらいまでにさらに磨きをかけ、④
思春期にはもっと現実的な人物を登場させ

て物語を最新のものに仕上げているという。

その物語の結末は、自分は勝者で終わるか、

敗者（勝てない者）で終わるか、平凡なも

ので終わるかというものである。その脚本

のうちどれを選択するかは、幼児のうちに

決断していると指摘されている。例えば、

悲劇的な物語を自分の人生脚本として完成

させてしまった人は、うつや引きこもりと

なり精神治療を求めることになるかもしれ

ないのである。 
こうした考え方から、精神治療とはクラ

イアントの「本当に考えていること」を探

ることではないという。重要なことは、カ

ウンセラーはクライアントとの間だけに通

用する「別の物語」を創作するというもの

である。その二人の間だけで承認された物

語の中で、クライアントは「本当の私」を

獲得していく。見逃してはならない点は、

他者と言葉を共有し物語を共作すること、

それが人間性を作り出す根源的な条件だと

いう理解である。 
	
 くり返し強調すべきことは、精神治療は

病症の原因となる事実を見つけることでは

なく、別の望ましい物語を再起動すること

で病症を治そうとうものである。その別の

物語が本人にとって真実であれば、彼は本

来の自分を獲得してこの現実世界を歩いて

いく力を手に入れることを意味している。

つまり、われわれが「私」を獲得する過程

には物語が決定的に重要となる。 
・くり返される「ゲーム」 
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 われわれは自ら書いた物語の脚本に従っ

て「私」を獲得することを見てきた。ヴァ

ン＆イアン（2002）は、人々が何度も同じ
行動パターンをくり返してしまうことを

「ゲーム」という概念で説明している。例

えば、無駄遣いや浪費癖の傾向がある人は、

なかなかそれを止められない。家族や友人

が彼の行動を注意すると、彼はイライラし

たり逆に反論したりケンカ沙汰になったり

する。こうした行動パターンは、ギャンブ

ルや衝動買い、やけ食い、見栄でおごる等

も含まれる。 
	
 こうしたくり返し行動には、子どもの頃

からの親による特定のメッセージを受入れ

てきたことが重要視されている。第 1に強
調されるべきことは、親からのメッセージ

は必ずしも肯定的なものばかりではないと

いう点にある。親は子どもに対し「～する

な」「～しなさい」という禁止や支配の言葉

を使う。例えば、「行儀よくしなさい」「い

たずらをするな」「勉強しなさい」「早くし

なさい」といったものである。第 2に、こ
のようなメッセージを受けて育った子ども

は、ある一定のパターンで行動することに

なると指摘されている。 
	
 先ほどの浪費家の例でいうと、家族に注

意された場合、彼は「自分のカネはどう使

おうと勝手だ、うるさい！」といって怒り、

家族を遠ざけて距離を作ってしまう。しか

しその怒りは望ましい解決方法ではない。

彼は別の望ましい解決方法を学ぶ機会がな

かったので、子どものころから慣れ親しん

できた方法にしがみつくしかないのである。

大人になっても有効でない方法をくり返す

という行動が「ゲーム」という意味である。 
 

・テクスト 
	
 物語に関してさらに理解を深めるために

「テクスト」という視点から考察してみよ

う。テクストは端的にいえば、「読まれるも

の」を意味するが、バルトはテクストにつ

いての厳密な定義づけを避けた。彼はテク

ストを隠喩でしか表現しえない観念として

いる。その代表的な隠喩を次に列挙してお

こう	
 6。①テクストとは無数にある文化の

中心からやってきた引用の織物である。②

テクストは作品ではない。③テクストは方

法論的な場である。④テクストはいくつも

の作品を横断できる。⑤あるテクストを構

成している引用は、作者不詳、出典不明で

ある。⑥テクストの引用は、かつて読んだ

ものである。先の「ゲーム」の議論でいう

と、親からのメッセージというのもテクス

トの一種と考えてよいであろう。 
	
 内田（2002）では、バルトのいうテクス
トを次のように解説している7。テクストも

読者もあらかじめ自立した項として、独立

に自存するわけではない。例えば、ある本

を最後まで読み終え、さらに再度読み直す

と一度目には気づかなかった「意味」を発

見することがある。その理由は、その本を

一度読むことで、読者のものの見方に変化

が生じるからだという。つまり、その本か

ら新たな意味を見出せる「読める主体」へ

と読者を形成したのは、テクストを読む経

験そのものであった。したがって、テクス

トと読者は互いに基礎づけあう相互反映的

な関係にあるといえる。 

                                                   
6 バルトは作者が作品を支配しているのではなく、
物語のテクストは読者によって意味づけられると

いう。そのことを「作者の死」といい「読者の誕

生」という概念で表現している。 
7 内田（2002）、125－126頁。 
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つまり、テクストとは「読まれるもの」

ではあるが、作品としての文学や物語を超

えたものである。古典的な発想でいうと、

作者とは作品の思想を表現する者であり、

作者（主体）は作品の支配者でもある。し

かし、バルトのテクスト観では、作者はテ

クストの支配者ではない。テクストには背

後に作者の意図はない。ただ、読者は「読

む」ことを通じてテクストを生成、加工し

ていく。テクストに固定的な意味はなく、

読者とともにテクストの意味は変化する。 
	
 本稿の言いたい物語性とは、バルトのい

うテクストの発想に依拠したものとして捉

えておきたい。このテクストの発想から「消

費欲望」を捉えた場合、どのような議論が

できるのか。次節ではサントリーのペット

ボトル緑茶「伊右衛門」の CMストーリー
を事例に取り上げつつ、続く節で考察して

いくことにする。 
 
４．事例「伊右衛門物語」  
・「伊右衛門」の誕生 
	
 サントリーから 2004年 3月 16日にペッ
トボトル緑茶「伊右衛門」が発売された。

これは同社と京都の老舗茶メーカー福寿園

が共同開発した商品である。「伊右衛門」の

主要コンセプトは、①国産 100％の茶葉を
石臼で挽き、②京都山崎の天然水を使い、

③竹をイメージした 500mlのペットボトル
を使用するなど、「京都」「和風」を強調し

たものとなった。 
	
 「伊右衛門」というネーミングについて

は、サントリーは次のように説明されてい

る。福寿園は 1790 年（寛政 2 年）創業し
た、200 年の歴史を誇る老舗茶メーカーで
ある。その福寿園の創業者である「福井伊

右衛門」がその由来であり、伝統と歴史を

受け継ぐという意味で 200年以上の歴史に
ゆかりのある、本物にふさわしい名前を探

し求めた結果であるという。そこで、初代

の名である「伊右衛門」を採用したという

ことであった。 
	
 その「伊右衛門」は 2004年の発売後、わ
ずか 3日間で受注量が 3月計画の 4倍に達
した。そのため、竹筒型 500mlボトルの出
荷を一時中止するという事態もおこったほ

どである。緑茶市場においては、伊藤園の

「おーいお茶」やキリンビバレッジの「生

茶」、花王の「ヘルシア緑茶」が先行してい

た。それまでのサントリーのポジションは、

ウーロン茶では優勢であったものの緑茶で

は下位メーカーに過ぎなかった。しかしな

がら、その下位メーカーであるサントリー

が発売した「伊右衛門」は、一気に緑茶市

場の勢力地図を一変させてしまう大ヒット

となった（図２）。 

 
（図２）スーパーマーケットにおける緑茶 1000人

当たり売上 

＜出典：日経 NEEDS 

http://nikkei.co.jp/needs/analysis/04/a040428.html> 
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・「伊右衛門物語」 
 広告に関していうと、テレビ CMでは登場
人物に本木雅弘と宮沢りえを起用し、初代

伊右衛門夫婦が物語風に描かれ、2004年か
ら 2011 年現在も同シリーズが継続されて
いる。こうした同一のキャラクター設定が

継続するというパターンは、他のライバル

ブランドである「おーいお茶」「生茶」「ヘ

ルシア緑茶」には見られない。 
	
 この「伊右衛門」シリーズに登場する夫

婦像は、京都の風情を色濃く表現し、伝統

や和風文化をメッセージとして伝えている。

その CM での物語では、例えば、仕事に夢
中になっている初代伊右衛門を妻が気遣い、

「一息つきませんか」と声をかけるといっ

たほほえましいシーン等が映し出される。 
	
 また、「伊右衛門」が「新茶」「ほうじ茶」

「濃いめ」といった製品ラインを拡張した

際には、CM ではそのつど初代伊右衛門が

苦心の末に新商品を開発し、世に出すとい

う物語で構成されている。例えば「濃いめ」

の場合、初代伊右衛門がきりっと気分を一

新してタスキを結び仕事にとりかかるとい

ったイメージが写しだされる。そのコンセ

プトは、サントリーによれば「もうひとふ

んばりしたい時や仕事中の気分転換には、

しっかりとした苦味と清々しい余韻で、気

分一新」といったものになっている。一方、

伊右衛門の妻は同じ「濃いめ」の広告では、

少し違った主婦よりのコンセプトを打ち出

している。それは「食後やくつろぎの時間

に、豊かな旨みと深い余韻を、じっくりお

愉しみください」というもので、それは家

事の合間のひと息の時間を暗示している。 
 
 

５．考察：「テクスト化された私」と「欲望

の輪郭」 
・テクスト化された私 
	
 ここでいう「私」は、本稿を書いている

研究者でありかつ本稿を読み返している読

者である研究者をさしている。まず、私は

無数の物語のテクストの断片から構成され

たものであると考える。私は、これまで数々

の物語を読み聞かされてきた。それらの物

語において、多くの横断的なテクストの断

片を見出すことができる。例えば「家族は

愛情で結ばれている」といった断片である8。

この断片は世界中に流通している物語のテ

クストに引用されている。 
	
 さて、私はサントリーの「伊右衛門物語」

をテレビで見たとする。そして私は、「伊右

衛門物語」のテクストの中に「家族は愛情

で結ばれている」という断片を読んだ。そ

の断片は、ある意味、私自身を構成する断

片のひとつでもあった。ということは、私

と「伊右衛門物語」は切り離されたもので

はなく、私は同時に「伊右衛門物語」のテ

クストの一部でもあったわけである。いわ

ゆる「物語の中に自分を発見する」という

ものである。私は「私も初代伊右衛門と同

じだ」と無意識にそう思わされてしまう。 
	
 もう少し、「伊右衛門物語」に引き付けて

いうとこうなる。初代伊右衛門は仕事熱心

な人物である。仕事に没頭するあまり、妻

をほったらかしにして、体のことも気にせ

ずといった人物として「読む」ことができ

る。一方、彼の妻は夫のことをいつも気遣

                                                   
8 この断片は、私の解釈というわけではない。「家
族は愛情で結ばれている」という断片は、私がい

つかどこかで読んだか耳にした「テクスト」の断

片にすぎない。同じ断片を私は伊右衛門物語のテ

クストの断片として読んだことになる。 
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う愛情豊かな人物として「読む」ことがで

きる。妻は夫のために、「ひと息つきません

か」とお茶を差し出す。初代伊右衛門は、

ふとわれに返って妻の愛情に触れ、あたた

かい気持ちになるといったことを「読む」

ことができる。 
	
 その刹那、私はテクストとなって私に「読

まれる」ことになる。「家族の愛情っていい

ものだな・・・」というテクストの断片を

私の中に読んでいるのである。私はその時、

「テクスト化された私」（図３参照）になっ

ている。「家族の愛情っていいもの」という

断片は、同時に「家族の愛情を手に入れた

い、手に入れるべきだ」といった断片が読

まれるきかっけになっている。私は「テク

スト化された私」の中に「欲望のテクスト

の断片」を読んでいるのである。本稿では

これを「欲望の輪郭」と呼んでおこう9。こ

こでは、一般的な欲望概念との対比の意味

で、「欲望の輪郭」という概念を導入する。

それは、「～が欲しい」といったテクストの

断片のことを指している。 

 
（図３）テクスト化した私 

＜出典：筆者作成＞ 

                                                   
9 「欲望の輪郭」とはテクストの断片として読まれ
るものと考えている。その概念は、本人が自覚し

ている心理的な欲望との違いを示す意味でそう呼

ぶことにしている。 

・読まれる「欲望の輪郭」 
	
 上のプロセスを整理しておこう 
① 世界に流通している物語（伊右衛門物語）

のテクストに、「家族は愛情で結ばれて

いる」という断片を私は読む。 
② その断片は私を構成している断片と、い

わば同じものである。したがって、私と

伊右衛門物語はもはや切り離せない。私

は伊右衛門物語を読むと同時に、自分の

物語を読むことになる。 
③ 私は「家族の愛情っていいものだな・・・」

という別のテクストの断片を、私の中に

読んでいく。つまり、ここで私は「テク

スト化された私」になっている。 
④ 「テクスト化された私」とは無数の引用

（断片）で構成された織物である。その

中には「家族の愛情を手にいれたい、手

にいれるべきだ」「自分も主人公のよう

に妻の愛情が欲しい」「自分も優しくさ

れたい」といった断片（欲望の輪郭）を

読むことになる。 
⑤ つまり、私の欲望とは「テクスト化され

た私」を構成している断片のうち、欲望

に関わる断片（欲望の輪郭）を模倣して

いるということを意味する。つまり、い

つかどこかで引用した他者の断片（～が

欲しい等）を自らもそうありたいと欲望

しているということである。 
 
この一連のプロセスにおいて、④で示さ

れているところの「欲望の輪郭」を読んで

いるのは誰なのかという問題がある。私は

そのときテクスト化されている。テクスト

化された私を読んでいるのは誰かという意

味である。それは次のように考えられる。 
私はテクストの断片で構成されている。
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そして「私のテクストを読む者」がいる。

その者はいつもいるわけではない。流れる

時間のある一瞬、つまり私がテクスト化さ

れた時にのみ立ち上がってくる私の代理人

である。その代理人こそ、一般的に「主体」

として扱われる人格である。つまり、一般

に言う「主体」とは、私を自己として自覚

しているときのみ有効な概念である。上の

④でいうところの、欲望の輪郭を読んでい

るのが「主体」という概念であり、⑤でい

う欲望の輪郭を模倣しているのが「主体」

の正体である。したがって、テクスト化さ

れた私が「読まれていない」時は、世界に

「主体」は存在していないことになる。 
	
 以上のことを整理するとこうなる。主体

はいつも独自に存立できものではない。時

間の流れのなかで、私がテクスト化されそ

れが読まれる時、主体が立ち上がるという

考え方である。特に、欲望の輪郭を読む場

合、顕著に主体が立ち上がる。というのも、

欲望の輪郭が読まれている時は「手に入れ

たいもの」が対象として読まれている関係

上、むしろ主体が立ち上がらざるをえない。 
	
 第 3 節で紹介したグレマスの行為項にお
ける主体と対象の関係を振り返ろう。その

議論では、主体はすでに独自に存立し、対

象を自覚してそれを欲望する、という考え

方である。通常、物語のテクストはそのよ

うに進行する。しかし、現実世界の「私」

というのは、①主体化されていない「テク

スト化された私」と、②主体化されている

「テクスト化された私を読む私」の二重人

格となっている。主体化される場合という

のは、ある限定された場合のことであり、

いつも安定的に主体がそこにいるわけでな

いのである。 

・科学性の再検討 
ここで提示した欲望が立ち上がるメカニ

ズムは、第 2 節で議論した３つの要因（①
外的要因、②内的要因、③社会的要因）に

は還元できないものとして強調される。第

2 節の３つの要因の議論では、主体と対象
（あるいは環境）との関係を独立した自存

するものとして引き離して考えられている。

つまり、次のような論理を想定しているこ

とになる。①外的要因を操作することで主

体は対象を支配可能にする。つまり、製品

（対象）が他と差別化されることで消費者

（主体）がそれを欲する。②主体の内的要

因を満足させることで対象は選好される、

つまり製品（対象）が消費者（主体）を逆

支配する。③主体は社会に支配されており、

その構造は不変的である。消費者（主体）

は社会に支配されて、その差異の構造を再

生産するために製品（対象）を消費する。 
ということは、主体と対象（環境）の関

係は支配されるかどうかの関係に還元され

ていくと考えられる。この支配関係の論理

はそのまま、作者と作品の関係にあてはま

る。つまりこうである。作者は物語という

作品を書く。作者が主体で作品が対象であ

る。古典的発想では、作者は作品を支配し

ており、読者は作者の意図を正しく読み取

ることが「正しいこと」とされてきた。こ

の論理は、①正しい人間の理性によって、

世界を正しく把握できるという素朴な認識

論であり、②世界は神（特権的立場）によ

って支配されているという点と同じく形而

上学的であり、③同様に、近代科学は外か

ら（特権的立場から）現実を制御できると

点と共通することでやはり形而上学的であ

る。④その延長上に、男が女を支配すると
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いったジェンダーの議論、⑤強国（西洋）

が文化的に途上国を植民地化するというポ

スト・コロニアリズムの議論、等と同じ性

格という点が注目される。 
・起こらない無限後退 
	
 さて、主体をまずもって独立的に存立す

ると仮定すると、どのような誤謬が発生す

るかというといわゆる「無限後退」が発生

する。厳密にいうと「無限後退」が発生し

ているのではなく、「無限後退というテクス

ト」が読まれているに過ぎないということ

である。さて、無限後退とは以下のような

ものである。 
① まず、主体＝私、が存立している。 
② ある製品 A＝対象、を知覚する。 
③ 製品 A を知覚している私を知覚してい
る私がいる。 

④ 製品 A を知覚している私を知覚してい
る私、を知覚している私・・・という無

限後退が発生する、というものだ。 
	
 こうした無限後退は理論的に起こりうる

といったものではなく、誤謬である。例え

ば、アキレスと亀のパラドクスを取り上げ

てみよう。①アキレスの前に亀がいる。②

アキレスが進む間に、亀もわずかに進む。

③またアキレスが進む間に、またわずかで

も亀が進む。④いつまでたってもアキレス

は亀を追い越せない、というパラドクスが

発生する。これは誤謬である。なぜなら、

アキレス（主体）と亀（対象）のやり取り

において「無限の時間」を想定しているか

らである。そもそも、前提が正しくないの

でパラドックスが起きているのである。 
	
 先述の「無限後退」も同様に、正しくな

い前提を仮定すると、製品 Aを知覚してい
る私を知覚している、私を知覚している

私・・・となってしまう。つまり、私（主

体）と製品 A（対象）とのやり取りにおい
て、「無限の時間」を仮定することで、「無

限後退」が引き起こされるように考えられ

てしまうことになる。つまり、主体と対象

のやり取りが「いつまでも継続可能な無限

の時間」の上に成り立つという誤謬である。 
	
 では、このパラドクスはどのように解け

るのか。それには 2 点の前提を確認するこ
とになる。まず第 1 に、主体は独立的に存
立するという前提が正しくない。第 2 に、
無限の時間を設定することが正しくない。

この 2 点を踏まえたうえで、無限後退のパ
ラドクスを解体していこう。 
① まず、世界には時間（無限ではない）が

流れている。 
② 「製品Aは手に入れてもおかしくない」
といったテクストの断片（欲望の輪郭）

が流通してくる。 
③ ある時、そのテクストの断片を読む「私」

＝主体が立ち上がる。 
④ その主体は、すでに世界に流通している

「無限後退のテクスト」をも読む可能性

にさらされる。 
⑤ その場合、「製品 Aを知覚している私を
知覚している私、を知覚している私・・・」

というテクストを読む主体が立ち上が

る。 
⑥ したがって、一見無限後退が発生してい

るように思えるが、実は「無限後退が発

生しているというテクスト」を読んでい

るに過ぎないのである。 
そのように考えると、伝統的な発想では、

あたかも「無限後退」が発生するように錯

覚してしまうことになる。 
	
 以上を整理しておこう。重要なことは 3
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点ある。第 1 に、主体は独立的に存立して
いるのではなく、テクストが読まれる場合

にだけ主体は立ち上がる。第 2 に、主体が
対象を知覚している際の時間は無限ではな

い。そもそも、無限ではない時間の流れの

なかで、読む主体が立ち上がる。③無限後

退が発生するのではなく、「無限後退が発生

しているというテクスト」が読まれている

ことで、あたかも無限後退が発生している

ような錯覚に囚われてしまう。 
本稿では、そうした伝統的な発想を問い

直す契機になれば、それはひとつの貢献に

なるのではないかと考えている。現在のマ

ーケティング研究においても主流的な発想

は、主体と対象（環境）を切り離して、そ

の両者の相互作用を分析するというスタイ

ルである。そこでいう相互作用とは、①さ

まざまな対象の変化に主体が適応するとい

った素朴な適応論、あるいは②対象の思い

を先読みして行為し、対象がそれに反応し

た結果に適応するという創造的適応論をさ

している。素朴な適応論であれ、創造的適

応論であれいずれにしても、主体と対象を

切り離している点においては同じ論理構造

となっていると考えられる次第である。つ

まり、主体が正しい認識をすることで対象

を支配できるといった論理が埋め込まれて

いることを意味している。いうなれば、伝

統的なマーケティング発想は、理性による

支配、神の支配、作者の支配といった前時

代的発想からの脱却には未だ至っていない

ことになるのではなかろうか。ただしその

点については、本稿（というテクスト）の

筆者の意図（作者の意図）というよりむし

ろ、筆者が本稿を何度も繰り返し読んだ末

の「読み」となっていることを付け加えて

おく。 
 
結び  
	
 本稿では、物語におけるテクストを鍵概

念として、伝統的なマーケティング研究の

発想を再検討してきた。その議論を通じて、

消費概念を問い直す契機を見出すことにな

った。われわれは、単に他者の欲望を模倣

している、という主張をしているのではな

い。われわれは、その起源がどこからきた

のかもわからない、流通しているテクスト

の断片である「～が欲しい」「～を手に入れ

るのは正当である」といった「欲望の輪郭」

を読む。その刹那、私はテクスト化され、

テクストを読む私の代理人が主体として立

ち上がり、その結果、目の前の対象を「手

に入れてしかるべき」というテクストの断

片を読む。その際に読まれたテクストの断

片「手に入れてしかるべき」を自分の欲望

であると思い込む（正当化する）ことにな

る。正当化された欲望に対して、自らもそ

うありたい（手に入れたい）と欲望する。

その欲望は、私の欲望であるが同時に他者

の欲望の模倣でもあるのだ。 
	
 われわれには心というものがあるのだが、

欲望は単なる心的なものではないと考えら

れる。欲望は訓練されてはじめて「手に入

れたい」と思い込まれる（正当化される）。

つまり、欲望の輪郭という断片を読む訓練

を通じてはじめて、「主体が対象を欲してい

る」ことをリアルに経験する。したがって、

テクストを読めない者は「消費者になれな

い」という点が強調されることになる。バ

ルト風にいうなれば、マーケティングに関

するテクストが流通する世界においては、

テクストの読みによって「消費者の誕生」



ISSN: 2187-0926 
Open Journal of Marketing,2011-2． 

14 
 

となり、その場合は同時に「開発担当者の

死」によってそれはあがなわれざるをえな

いことになろう。 
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