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abstract
This paper is a sequence of previous papers , entitled “Perspectives and Approach-

es on Marketing Studies – Invitation to Critical Research – (Nagoya University of 

Arts and Sciences, Research Bulletin, Journal of Interdisciplinary Liberal Studies, 

No.7, 2011. 2).

It relates to “Critical Marketing Studies”, Volume 1 ‘The Deveropment of Critical 

Perspectives in Marketing’, edited by Mark Tadajewski and Paulin Maclaran, Sarge 

Library in Marketing Series, 2009 includind a subsequent second volume. The sec-

ond volume (pp.1-418) is concerned about ‘Theoretical and Empirical Perspectives 

in Critical Marketing Studies’.

The contents outline Critical Studies and Advertising, Feminist Reflections on 

Marketing, The Agency of the Consumer, Brand and its Critique. The first volume 

contains 16 papers, and the second volume comprises 17 papers at the same time. 

I listed the title and author names in the second volume on the next page. Finally, I 

will describe the trends of recent marketing in the present article.
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　　 （3）マーケティングに関するフェミニストの見解
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はじめに
　本稿は、前回の拙稿『マーケティングの批判研究における視点とアプロー
チ―批判研究への誘い』（名古屋学芸大学研究紀要第7号、2010年2月）の
続編である。タダジュースキー（Mark Tadajewski）、マクラーレン（Paulin 

Maclaran）によって編纂された『マーケティングの批判研究』である、第1分
冊「マーケティングにおける批判的視点の展開」（“Critical Marketing Studies” 

Volume 1 ‘The Development of Critical Perspectives in Marketing’, Edited by Mark 

Tadajewski and Paulin Maclaran, Sarge Library in Marketing Series, 2009.）に続
く、第2分冊“Theoretical and Empirical Perspectives in Critical Marketing Studies” 

（pp.1～418）「マーケティングの批判研究における理論的および経験的視点」
による批判研究のアプローチである。その内容をあげてみると、広告につい
ての批判研究と資本主義社会におけるフェティシズム、フェミニズムによる
マーケティングの批判、それにブランド論およびその批判などである。
　上述したタダジュースキーとマクラーレン編纂による『マーケティングの
批判研究』のアプローチは、さまざまな側面からの論文集からなっており、1

分冊では16編の論文が収録されている⑴。本稿の第2分冊もまた、17編の論文
が収録されており、以下にそのタイトルと著者名および内容について若干触
れていくことにする。最後に、最近のマーケティングの動向を述べておわり
に代えたい。

1、第2分冊に掲載されている論文タイトルとその著者
―マーケティングの批判研究における理論的および経験的視点―
［批判理論と広告］　※以下の（　）内に示す数字は、第1巻に続く章番号で
ある。
（17）批判理論と広告 John Harms and Douglas Kellner

（18）広告とニーズそして「商品のフェティシズム」
 Stephan Kline and William Leiss

（19）市場における不可思議な力：商品フェティシズムの経験的検証
 Stephan Kline and William Leiss

　　 （4）行政の役割としての「消費者庁」
　　 （5）消費者と TIHR（タビストック人間関係研究所）
　　 （6）ブランドとブランド批判
　3、最近のマーケティングの動向―おわりにかえて
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（20）変化しやすい商品フェティシズム：コカコーラとテスギーノの物進化論
 Kalman Applbaum and Jerome M. Levi

（21） 商品フェティシズムと抑圧：マルクス、フロイトおよび消費者資本主義
の心理学的回想 Michael Billing

（22）消費文化の商品に関する広告代理店のパノプティックな役割
 Christopher Hackley

（23）商業交換の通貨：広告代理店と宣伝の必須要件 Anne M. Cronin

［フェミニストによるマーケティングに関する意見］
（24）フェミニストの思想：消費者研究の暗黙知
 Julia M. Bristor and Eileen Fischer

（25） マーケティング・リレーションシップのレトリックに関するポスト構造
主義者フェミニストの分析 Eileen Fischer and Julia M. Bristor

（26） 定性的方法論を使った環境に敏感なエコ・フェミニスト分析：エコロ
ジー生活を堪能する気儘さ Susan Dobscha and Julie L. Ozanne

（27）市場フェミニズム：パラダイムシフトのケース Linda Scott

（28） 女性たちのアウトドア派：1990年代にける広告およびフェミニズム論争
と議論 Janice Winship

［消費者庁］
（29）民主主義・第三の階級としての消費者 Robert S. Lynd

（30） 操り人形を超えて：リリアン・ギルブレスの産業心理学と女性による消
費者の統治性 Laurel Graham

（31）消費者を動かすもの：消費対象の再編成
 Peter Miller and Nikolas Rose

（32）フーコー主義としての消費者「知の対象」 Ashlee Humphreys

（33）ブランド：批判的視点 Adam Arvidsson

2、第2分冊の内容と展開
（1）批判的研究と管理的研究
　第2分冊では、第1分冊に続き批判理論を展開することになる。つまり、ネ
オ・マルキシストおよびマーケティング理論に関する批判の重要性と広告実
務の展開である。ハームズとケルナー（John Harms and Douglas Kellner）は特
に「批判的研究」と「管理的研究」との区別を明確にしている。その区別は
彼らが批判理論家であるラザーズフェルド（Lazarsfeld, 1941）の研究に影響
されたことによる。
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　ラザーズフェルドは、管理的研究というのはビジネス利益が保証されるも
のであって、批判的研究とは一線を画している。第一に、批判的研究は「われ
われの時代における社会的トレンドを凌ぐ理論を展開することであって……
それはあらゆる行動ないし、その結果が評価されるにしたがって、基本的に
は人間中心の価値観を構築することである考えている」と⑵。第二に、批判
的研究は資本主義が発展する以前にも、個々人が人間性を見失いになりつつ
も「多くの宣伝パターンに飲みこまれたものとして」社会を認識していた。
このように、「人間は……人間性のもっとも基本的な特徴である自発性や尊
厳をも見失いがちになりながらも、ますますチェス盤上に歩を進めるように
行動する」⑶のである。独占資本主義を支え、消費者が拒否権を発動すること
が困難になったのは、このチェス盤のように振る舞わざるを得なくなったか
らであって、そうした行動パターンを受容することがすこぶる楽しいもので
もあったからである。それは映画や連続メロドラマ、三文版雑誌記事などで
ある⑷。そうした光景をボーマン（Bauman）は「中毒」と呼ぶほどである⑸。
　こうして、ハームズとケルナーは批判的研究と管理的研究との区別をする
ことで、特にその批判的研究、つまり構造主義者やポスト構造主義者の文献
の広範囲にわたる多様性を評価して、マーケティングの批判論を展開してい
るのが特徴である。

（2）広告とフェティシズム
　（18）のクラインとリース（Stephan Kline and William Leiss）の「広告とニー
ズおよび商品の物神崇拝」⑹、さらに（19）「市場における不可思議な力：商
品の物神崇拝の経験的検証」⑺において、彼らはマルクス思想の商品崇拝を再
考することによって、複雑な市場における消費者のニーズや購買の意思決定
といった観点からも、「物質崇拝」という視点での考察も重要であると指摘し
ている。クラインとリースはこうした研究を雑誌広告・宣伝をとおして調査
研究をしており、さらにジャーリー（Jhally）などがテレビ広告宣伝などの検
証をとおして研究を進めている⑻。
　彼らによると、広告というのは次第に、ますます曖昧で抽象的なものとな
り、このことが生産者をして、消費者をセグメントしてしまうのではないか
と述べている⑼。それは消費者にとって、その製品やサービスが本当に自分
たちの必要なものなのかどうかを客観的に判断することを困難にさせている
ともいえるわけで⑽、換言すれば、消費者が自分たちの満足するような別の
製品を探し求めるということを意味する。いずれにしても、消費者が市場と
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直面するという問題に対して、クラインとリース、そしてジャーリーは、こ
のことが資本主義の操り人形の証拠であると説明することには無理があると
も述べている。
　（20）アプルバウムとレヴィ（Kalman Applbaum and Jerome M. Levi）による
「変わりやすい商品の物神崇拝：コカコーラとテスギィーノの進化」⑾、およ
び（21）ミカエル（Michael Billing）の「商品の物神崇拝と抑圧：マルクス、
フロイトおよび消費者資本主義の心理学的回想」⑿の二つの論文は、フェティ
シズム（物質崇拝）についての研究である。いわゆる、Fetishism（物質崇拝）
とは、呪物崇拝、物神性ともいい、原始社会での宗教の初期形態であり、自
然物・自然現象を崇拝することをいう。原始人は物や現象の本質がわからず、
それらには何がしかの超自然的な性質がそなわるとみなし、それらのおかげ
で自分たちの願望もとげられると考えた。トーテミズムや呪い、まじないと
も結びつけられ、現代の宗教にもこの思想が入りこんでいるものもある。
　社会科学においても、商品の物質崇拝ということがいわれ、その根元や客
観的基礎を明らかにしたのがマルクスである。この物質崇拝は、生産が行わ
れるのは私的所有のためであり、それが資本主義において顕著にあらわれ
る。これが現れるのは、社会の人々との間の生産上の結びつきが直接的では
なく、市場を通じて、商品の売買を通じておこなわれること、つまり商品と
いう形態をとることにある。そこで、人びとの結びつきが物の関係や商品の
性質をもつことになる。物が支配し、人びとはこれに支配されるという形態
があらわれる。こうした生産関係の物質的形態、つまり商品の自動的な運動
形態によって、人びとがそれに依存するようになる、これが物神崇拝の客観
的基礎である。
　人びとは、物・商品がその本性上で、実はそれがもってはいない、なにか
得体のしれない性質があるように考えていくのである。このために、人々の
間につくられる資本と労働との関係、生産関係が物・商品の関係だとされ、
その実際の事実を覆い隠し、資本が労働を搾取している事実を覆い隠す。現
れたところでは資本家と労働者との関係は、同じく商品の所有者で、一方は
労働力を買い、他方では労働力を売るだけであり、両者は平等で自由なのだ
という幻想が生みだされる。真に資本家と労働者との関係を規定しているも
のは、単に商品どうしの関係にすぎないという移し換えのためにわからなく
なる。これは最初に書いたように、私的所有のもとでの人々の生産上のつな
がりが、商品というかたちをとるためである。このように、真の人々の関係
が物に帰着されているが、それが消費社会での物神信仰である。ここから、
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貨幣にたいする物神崇拝もあらわれ、「カネほどありがたいものはない」とい
う貨幣の魔力にとりつかれるようにもなる⒀。マーケティングと物神崇拝と
の関係についても興味あるテーマである。
　ところで、アプルバウムとレヴィは、例えばコークを飲むという行為を促
進させたのは、われわれが大企業によって提起されたマーケティング論理の
「安易な楽観主義（facile optimism）」にもとづくものであってしても、その
後もずっとわれわれがそれを飲むことによって、幸福に満ち足りた世界を創
りだすことに成功したとしても、コークを飲むという行為がどのようにして
マーケティングが介在することになったのかを説明している。

　　　 「……コカ・コーラは男性・女性に限らず、老若男女ともに仕事やレ
ジャーともに連想される飲料水である。食事以外でもそれは純粋な渇
きを癒すものとしても大きな位置を占める。それは祝賀や儀式などの
宴でも、特別な出来事の要素を日常生活にも加える。アフリカの黒人
やアラスカのエスキモーの人々にも飲まれている。また世界中に、70

年代前半のコークの歌が示しているように、「完全な調和」を生み出
すものとして、コークは世界の人々を結ぶ一般的な飲料である……」⒁

と。

　それとは対照的に、アプルバウムとレヴィは「Tesguino」（テスギィーノ：
インディアンによって作られるコーン・ビール）の生産と消費を取り上げて、
テスギィーノは協同集会所で自由に配られ、労働力と交換されるアルコール
飲料である。納屋を建てるときに協同作業に参加する人々は、テスギィーノ
の消費を分け与えられることが許される。このことはグループの結束を高め
るはするが、コカ・コーラのような商品を模倣するものでしかない。このよ
うに、マーケティングや広告コミュニケーションの操作は非常に巧妙な仕掛
けがあって、消費幻想という視点から、われわれはそれらに対して一定の距
離を置くべきなのではないだろうか。
　さらに、ハックレー（Christopher Hackley）の論文、（22）「消費文化の商
品における広告代理店のパノプティック（円形監獄的）な役割」⒂では、フェ
ティシズム（物質崇拝）ということに焦点を合わせることで、新たな視点を
提供させてくれる。彼は、「資本主義に対するポスト・マルクス主義の批判的
見解はフェティシズムとか誤った意識の観念からは遠く隔たっており、それ
よりもむしろ「人間の欲望」は広告によって表現されたもの、それこそが商
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品の理解を発展させるものである」と述べている。彼のスタンスはポスト構
造主義であり、広告代理店はクライアントの製品やサービスに付随するもの
を卓越したものに創造しようとして、むしろ文化的な知識を勝ちとっている
かのように見える。しかし、広告会社の幹部はほとんど製品に関するイメー
ジやメッセージを発信することができない、つまり彼らは人気のある文化・
知識のバックグラウンドを共有できないでいるのである。したがって彼らは
消費者に対して、商品の価値に意味を注入することは不可能であると、ハッ
クレーは主張している。さらに彼は、消費者により効果的なことを提案しよ
うとして、広告代理店に対し訓練された監視役のような合図を送る、いわば
パノプティコン（円形監獄）のイメージを彷彿させる、と。
　こうしたことがマーケティング・コミュニケーションではよく使われて
いるので、われわれの多く⒃は、広告というものは詭弁を使っているものだ
と考えているし、ハックレーの広告観によれば、「気分転換や気晴らし」と
いった類のもの、あるいは時として「迷惑なもの」だとも述べている。そう
した広告観を持っているハックレーは次のようにも述べている。「われわれ
がティーボ：TiVo（テレビ放送を録画する家庭用ビデオの名前）を使ったり、
スカイ・プラス：Sky Plus（デジタル衛星放送）あるいはインターネットで
テレビを観ることによって、（迷惑な）広告コマーシャルから回避することは
できるが、しかし現在のホットな話題や時代認識（新製品など）の諸相を垣
間見ることもできる」と。
　しかし、クローニン（Anne M. Cronin）は、ハックレーの広告あるいは広告
代理店の研究解釈に対して疑問を呈している。つまり、広告研究は消費者行
動の「真実」をアプローチするものとしてその価値があるものであって、広告
調査研究の結果の意味づけだけを主張して、広告におけるホットな話題とか
時代認識を表現するものだという認識には賛成できないと述べている⒄。ク
ローニンは、広告のさまざまな批判などが集中するのは高度に複雑化する競
争市場での広告が、広告代理店の立場とクライアントとの力関係の不均衡に
よるものであるので、専門分野での広告スキルを制度化するような力関係の
均衡化（ミッション会社のマーケティングと広告代理店）を推進してお互い
の立場を高めるような、ある道具・方法としてのリサーチを提言している。
　このようにして、クローニンは広告研究や広告代理店によって生み出され
る商品の価値は、投資家や消費者をも含めてすべての人々に共有化される、
いわば「通貨」のように流通するものになるのではないかと。したがって、広
告代理店によって開発された広告キャンペーンは「効率的な資本主義的マシ
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ンの結果ではなく、広告習慣が偶然にためらいながら反応した結果である」
から、マーケターが消費者に対して巧みに操作するといった論調は必要なこ
とではない」と述べている。
　しかし、一方では生産－分配－消費の関係は複雑であり、市場交換におい
て利益を上げることは困難な状況になっている。なぜなら、マーケターは「製
品の寿命を延命するよう広告キャンペーンなどの努力はするが、同時にわれ
われ個人の自律性をそぎ取ってしまうこともある。自律性はこの点で、マー
ケターの市場調査で集められた情報を使うことでますますそぎ取ってしまう
こともあり、また製品に関する情報提供がその真の内容を含まない、あるい
は故意に曖昧な広告を提供するといった場合もあるからである。さらに大規
模小売店の勢力が強大になり、さまざまな反グローバリゼーションの動きに
も象徴されるように、効果的に管理することが困難になっていることも確か
である。

（3）マーケティングに関するフェミニストの見解
　女性の学者たちによるマーケティング研究や消費者の行動研究は、時とし
て痛烈な批判として展開されてきた。特に広告に関する女性の視点からの研
究論文等による批判も数多く存在している。マーケターによる搾取論から文
化的麻薬としてのマーケティングなど興味ある内容が散見される。こうした
女性の視点による批判は1990年代以降、特にマーケティングや消費者研究の
内部から出てきたもので、ジェンダー論やマーケティングとの関係にも現れ
ている⒅。
　ここでは特に女性の中でマーケティングの最初の研究者、ブリスター
（Bristor）とフィッシャー（Fischer）の論文等を考察する。それが（24）「フェ
ミニストの思想：消費者研究の暗黙知」（Julia M. Bristor and Eileen Fischer）と
（25）「マーケティング・リレーションシップのレトリックに関するポスト構
造主義者フェミニストの分析」（Eileen Fischer and Julia M. Bristor）である⒆。
フェミニストの思想：消費者研究の暗黙知」（1993年）の論文において彼女た
ちは、ジェンダーに基づいた知識が消費者研究をさらに一層向上させるので
はないかといった方法に挑んでいる。彼女たちは、これまでの女性たちが消
費者研究とジェンダーとの取り組みに関して、自分たちに優位となるような
論理的経験主義的パラダイムを批判するためにだけジェンダー論を持ち出し
てきたのではなかったのではないか。そうした疑問を呈することで、彼女た
ちの分析の矛先は、男性中心の伝統的な固有の考え方を明らかにして、マー
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ケティング理論におけるキーコンセプト（重要な考え方）がどのような方法
で性差を超えたものになるかをさまざまな方法で示唆している。
　こうした内容にたって、彼女たちは2番目の論文「マーケティング・リレー
ションシップのレトリックに関するポスト構造主義者フェミニストの分析」
において、マーケティング言説に埋め込まれた力関係を明らかにするため
に、女性特有のポスト構造主義のアプローチを採る。結論として、彼女たち
はマーケティングにおける交換関係が受け身で、しかも無力な消費者（女性）
を唆しながら、（男性中心）マーケターの家父長的な前提で発想されたもので
あると主張する。さらにフェミニスト理論の取り組みは、エコフェミニズム
にまで進化することになる。
　周知のようにエコフェミニズム（ecofeminism）は、エコロジー運動とフェ
ミニズム運動の概念を併せ持った社会的・経済的な思想や活動の総称である。
「エコロジカル・フェミニズム」とも呼ばれる。エコフェミニズムという言葉
が登場したのは1974年、フランス人フェミニストのフランソワーズ・デュボ
ンヌが創出したことで知られる。エコフェミニズムは「女性の抑圧と自然破
壊には関連がある」と考える思想・運動である。最近は、女性の抑圧と自然
破壊のみならず、階級支配・人種差別・動物虐待など、多種多様な不平等も
視野に入れてきている。また特にポスト構造主義の影響を受け、「女性」とい
うカテゴリーの本質性も問われるようになった。現在は「第三世界の女性」
「レズビアン女性」などの視点からのエコフェミニズム再考も行われている。
代表的なエコフェミニストには、キャロリン・マーチャント、ヴァンダナ・
シヴァ、マリア・ミース、メアリー・メラー、スーザン・グリフィン、カレ
ン・ウォレン、ヴァル・プラムウッドらがいる。日本では青木やよひ、綿貫
礼子、萩原なつ子らがいる。
　マーチャント（1994）はエコフェミニズムを次のように4つに分類してい
る。①リベラル・エコフェミニズム、②カルチュラル・エコフェミニズム、
③ソーシャル・エコフェミニズム、④ソーシャリスト・エコフェミニズムで
ある。
　①は既存の社会経済体制での男女平等と女性の環境運動への参加、②は前
近代的な自然・女性（性）の賞賛、③はマレイ・ブクチンの唱えたソーシャ
ル・エコロジーのフェミニスト版で社会経済体制の改革を、④はソーシャリ
スト・エコロジーのフェミニスト版で、③と同様に社会経済体制の改革をそ
れぞれ志向する。日本では、エコフェミニズムをめぐって、80年代半ば上野
千鶴子と「イリイチ流エコフェミニズム」「カルチュラル・エコフェミニズ
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ム」を標榜する青木やよひとの間に「青木・上野論争」があったが、その後、
日本におけるエコフェミニズムは失速した。90年代半ばにはメラーやミース
が来日し、エコフェミニズムの再考／再興が生じたが、これも一時的なもの
にとどまったようである。
　具体的なエコフェミニズムの具体的な運動としては、ノーベル平和賞を受
賞したケニアのワンガリ・マータイによる「グリーン・ベルト・ムーブメ
ント」、女性たちが木に抱きついて森林破壊に抵抗したインドの「チプコ運
動」などが挙げられる。日本では北九州市の「青空がほしい運動」、滋賀県の
「せっけん運動」などがあったようである⒇。
　一方、ドブスチャとオザンヌ（Susan Dobscha and Julie L. Ozanne）は、（26）
「定性的方法論による環境に敏感な女性のエコフェミニスト分析：エコロジー
生活を堪能する気儘さ」�では、生態学的に動機づけられた人生を送り、市
場に対する正反対の生き方をした女性グループの消費体験を調べている。そ
れによると、女性グループが主張するエコロジーのライフスタイルは、公共 

（消費者庁：consumer agency）がするべきこと、私的な範囲内ですべきことの
両者がともに変革推進者として、慣習や性差、社会制度などを超えて、自由
な開放された立ち位置を保っていると述べている。
　エコフェミニズムやこうしたドブスチャとオザンヌの論文は、スコット
（Linda Scott）に言わせると、特に市場に関しては女性のいう不確かで論争的
であり問題が多いとして、反市場に対するフェミニストの姿勢を疑問視して
いる。それが（27）「市場フェミニズム：パラダイムシフトのケース」（2000

年）�という論文である。スコットの分析は、フェミニストが女性だけを対象
として、商業的な活動や市場システムを批判しており、いわば一時しのぎに
市場とフェミニズムの関係を理論化しようとしていると述べている。そうし
たフェミニストたちを彼女は「市場フェミニスト」と呼んで罵倒している。
　ウィンシップ（Janice Winship）もまた、（28）「女性たちのアウトドア派：
1990年代にける広告、フェミニズム論争と議論」（2000年）�という論文にお
いて、市場 /フェミニズムとの関係の微妙な差異に配慮しながら、スコット
の立場に呼応して展開している。ウィンシップが何度も繰り返し述べている
ことは、伝統的なフェミニストによって非難されたものの一つに「広告キャ
ンペーン」があって、それは1990年代後半の「女性パワー」によるものであ
り、この文脈から捉えると、すべての批判的見解はこの「女性パワー」で解
釈・集約されているものといってもよいものである。新しい、そして若い世
代に共感できるようなフェミニストというものが、女性らしさ男性らしさと
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いう互いの伝統的なフェミニズムの役割を認めることが必要なのではないか
と提案している。

（4）行政の役割としての「消費者庁」
　自由意思の概念と選択の自由は、新古典主義経済と同様に、西欧社会では
民主的なプロセスを経て支えられている。しかし殊、行政の役割としての消
費者庁が、実際どれほどまでに個々の消費者市場に関与しているかといった
ことは、歴史的にみても認識されないままになっていることがしばしば議論
の対象になってきた。
　今でこそ、規制緩和が進むなか消費者の自立が強調され、消費者法などの
整備が求められているが、それによって消費者行政の役割が減少するわけで
ない。なぜならば、市場原理に重きを置けば、事業者の市場への参画が容易
となり、自由闊達な競争を通じてより安く質の良い商品・サービスが消費者
に提供される可能性がある反面、悪質事業者の市場への参入も容易となり、
事業者のコンプライアンスの監視も困難となる。そこで、市場での違法行為
の監視および違反行為に対する制裁機能の強化が消費者行政には求められて
いる。また、消費者の自立を促す消費者教育や自立が困難な消費者の被害未
然防止、被害救済支援等の手立ても行政の役割であろう。しかし国内におい
ても、消費者政策遂行の役割を十分果たしていないとの批判が多い�。
　こうした消費者庁の話題や問題点に関連して、本節では1936年に発表され
たリンド（Robert S. Lynd）の論文（29）「民主主義・第三の階級：消費者」�

を取り上げてみよう。リンドはマーケティングや消費者主権、それに選択お
よび合理性の概念を卓越した分析眼でさまざまな問題を提起しており、その
分析は市場の力関係の役割を描写するのに役立っている。
　その一説を紹介すると、「企業というのは消費者の望むべく要望には絶対
に応じず、しかも広告代理店は最新の製品について、そのまま消費者に知ら
せることはしない。つまり代理店は「消費者にでっちあげる売りつけ機関」で
あって―それはいみじくも、ミラー（Miller）やローズ（Rose）、ハックレー
（Hackley）などによって提起されたものに近い分析である。こうした言を述
べた理由としてリンド自身は、広告主や企業あるいはマーケターが市場では
もっとも強力なプレイヤーではないと言わんがためである。しかし殊、大企
業にあっては財政的な資金力を考えてみれば分かるように、自由に市場を構
造化できるので、大企業では必ずしも消費者ではなく業界の関心を惹くため
に動いているものだと述べている。
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　法人企業に対する抗議運動によって未だに利用されている「マーケターに
よる操作」�というテーマ以上に、われわれを突き動かしていることは、グラ
ハム（Laurel Graham）の（30）「操り人形を超えて：リリアン・ギルブレスの
産業心理学と女性による消費者の統治性」�という論文であって、彼女は消費
者としての女性のアイデンティティが社会構造における消費者教育の役割を
明確に語っているのである。それはリリアン・ギルブレス（Lillian Gilbreth）
の産業心理学としての経歴も去ることながら、どのようにしたら消費を活発
に、しかも賢くあらねばならないかといったことを考えるだけでなく、女性
のニーズを満たすためにも、規律あるビジネスに大いに参加するといった気
構えを持つことも必要であると述べている。彼女の説明は、いかにしたら消
費者教育のプログラムが主婦層のエージェントとして「消費者運動」（コン
シューマリズム）の操り人形」であるよりも、自らが消費する主体としての
エージェントであることを認識することであると述べたのである。しかし、
一方でグラハムは、マーケティングならびに消費者との関係の核心はディス
コース（言説）にあると見ていることから、グラハムはフーコー思想に影響
されたものと見る方が自然であろう。

（5）消費者とTIHR（タビストック人間関係研究所）
ハンフリーズ（Ashlee Humphreys）は、（32）『フーコー主義としての消費者
「知の対象」』�を論述して、独特な視点から消費者を対象とした調査を行って
いる。それはマーケターが消費者を対象に監視しているインターネット技術
の利用について詳細に調査していることである。
　それによると、アマゾン（Amazon.com）は独特の方法でもって、消費者が
望みもしないようなものまでも「興味・関心」をそそるように仕向けさせよ
うとしており、これを「欲しい物リスト」や「クッキー」を用いているので
ある�。こうしたことは、われわれの消費習慣をモニタリングして変更しよ
うとする、パッカードのいう「隠れた説得者」�のようである。ギルブレスは
消費者というのはナルシズム（自己愛・自己陶酔）的な面があると述べてい
るように、消費者は「見ること」が好きなのである。
　ミラーとローズ（Peter Miller and Nikolas Rose）は、（31）「消費者を動かす
もの：消費対象の再編成」�という論文において、こうした消費者の行動ある
いは消費者の振る舞いを、一定方向に誘導させるものを探求するためのサイ
トとして、商品形態と広告について調査すべく、ヒューマン・リレーション・
タビストック・インスティチュート＝タビストック人間関係研究所（Human 
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Relations Tavistock Institute：TIHR）を使って調査した。
　例えば、チョコレートであれ、アイスクリームであれ、トイレット・ロー
ルペーパーであれ、それらの商品名を命名するのも、TIHRによって行われ
る広範囲におよぶ市場調査プロジェクトによる保管データを使って、彼らは
心理的にどのような認識によって広告や市場調査の複雑な方法で絡み合って
いるかを調査している。この絡み合いこそが消費者による選択と意思決定の
行動が認識・理解されるように反映するのである。
　TIHRに所属している研究者の説明によれば、消費者の合理性は通常、経済
学の理論によって仮定されているものよりもはるかに複雑なものであった。
そのためにミラーとローズは、消費者を概念化するために「Tavi」で扱われ
た3つの異なった方法を紹介している。それは精神病者解析手法、社会心理学
的視点、それに微妙な違いのある合理的な消費者の見解である。
　周知のように、タビストック人間関係研究所（Tavistock Institute of Human 

Relations）は、研究、コンサルティング及びプロフェッショナル・デベロップ
メントを行う非営利組織である。タビストック人間関係研究所は、1947年9月
にタビストック・クリニックのエリオット・ジャックスらによって正式に設
立された。英国における精神分析理論の拠点の一つとしても知られている。
精神病理学、臨床心理学の分野で著名なタビストック・クリニックは研究所
の母体である。エリオット・ジャックスは経営学の分野ではグレーシャー計
画で知られる。
　ジョン・コールマンらの関連書によるとそれは次のようなものである。タ
ビストック人間関係研究所は、1992年（実質設立年）にイギリスに設立され
た研究機関であり、タビストック研究所とも呼ぶ。CFR（外交問題評議会）な
いしロックフェラー系列の機関であり、CIAとも協力関係にある。配下に多
くの研究所、財団を持ち、アメリカ全体での資産規模は実質的には600～700

億ドルに達する。表向きは、人間管理、心理学等の研究所であるが、実質的
にはロックフェラーと彼らに追従するイギリス支配階級のための国際諜報機
関である。
　最終目的は、英米覇権維持のための国際的な大衆プロパガンダおよび完全
な人間の心理コントロールの追求であり、その手段・技術の研究を行って成
果を実践することであり、現在に至るまで数多くの各種の大衆洗脳工作の実
施に関与していると言われる。一説では、人間の行動制御も可能な技術を保
持しており、それらはすでに諜報活動にて実地に応用されているとも言わ
れ、目的のためには反社会的な手段の活用も辞さないとされる。
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　20世紀後半のアメリカ社会文化の急激な変質と、世界各国の地域的文化と
政治観念の変質破壊ないしアメリカ化は、同研究所の研究を利用して意図的
に促進されたと言う。麻薬や同性愛をファッションとして流行させる作戦に
も CIAなどとともに関与しているとされ、世界各国の大衆を音楽、薬物、婚
外セックスによって政治的に麻痺させ体制迎合的に洗脳するという作戦目標
は順調に達成されている。またビートルズに始まる1960年代から1980年代ま
でのイギリス製、アメリカ製ポップ・ソングの国際的流行は、同研究所の
作戦のひとつであったとも言われている。1990年代以降のアメリカ黒人音
楽・ファッションの急激な一般大衆への浸透についても関与を疑われるとい
う�。

（6）ブランドとブランド批判
　第二分冊の最終稿は、ハックレーやクローニンと同様に、グラハムとミ
ラー、およびローズ、ハンフリーなど現時点でのそれぞれの立場を明らかに
しながら、アルビドソン（Adam Arvidsson）は、（33）「ブランド：批判的視
点」�において、ブランドというのは消費者の非物質的労働の上に築き上げ
られ、維持されるものであるという持論を展開するために、最近のマルキシ
ストの理論を援用している。彼はブランド管理が消費者に上辺だけの権限や
優越感を与えることによって作用するものであるけれども、それら見かけ上
の、ある特定の、よく計算されたものにすぎないものであるといったことな
ど、ブランドにまつわる批判を展開している。
　彼は、現代の消費という概念を生産と共同体制に、つまり、ハーレー・ダ
ヴィッドソンやジープなどの展示場のように、ナイキ・タウンやブランド・
フェスティバルといった特定の関連スペースを作りだすような空間を設けて
みたらどうか。そうすることによって、消費と生産との関係性を強化するの
ではないかということを述べている。
　周知のように、ブランド（Brand）とは、ある財やサービスを他の財・サー
ビスと区別するための概念であり、財・サービスに対するあらゆる角度から
の情報と、それらを伝達するメディア特性、消費者の経験や意思思想なども
加味され、結果として消費者の中に出来上がるイメージの総体でもある。ブ
ランド名を付して、財やサービスを提供する側の意思を端的に表現するもの
としては、文字や図形で具体的に表現された「商標」を使用することが多い
が、狭義には、ファッション分野での高級品イメージのついた一部メーカー
および商品群を指す場合もある。地域自体やその名称をブランドと考える
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「地域ブランド」なども提唱されており、その概念は広がりを見せている。
　ブランドは元々、自分の家畜などに焼印を施し、他者の家畜と区別するた
めに行われたものである。商標法で保護されている「ブランド」も同じよう
な商品を見分けるために製造元が取り付けていた商標やマーク、タグなどの
付属物に過ぎない。しかし、その商品が優れていた結果広く使われるに従い、
付属物が「商品が良質だ」「使い勝手が良い」等といった判断基準を消費者に
連想させるような働きをするようになり、またその逆もあり得る。商品を現
すイメージを確立した後は、付属物自体（ブランド自体）が重要な意味を持
つようになった。それが時として商品やサービスとかけ離れて独り歩きする
場合もある。
　現代では、マーケティング分野におけるブランドの価値が注目されてお
り、欧米における企業の買収・合併に際して「ブランド価値」「無形資産」と
して高く評価されている。ブランドのもつ意味にもさまざまなものがあり、
それをいくつかあげてみよう。
　経済的には、ブランドの価値は超過収益力として表現される。他社とまっ
たく同一の機能・性能を持つ商品を販売する場合、他社よりも高い値段を付
けても売れるならそれはブランドの信用力に由来する価値である。他社より
も高くできた値段の差額が超過収益力となる。
　また、会計上のブランド価値は、イギリスで1980年代、サッチャー政権の
ときにブランド資産価値（Brand Equity）が認められるようになったことか
ら、会計上ブランドの価値は、合併の際に「暖簾」として計上される。高い
ブランド価値を持つ企業は、市場で評価されることで純資産以上の時価総額
を持つことになるが、その差額が「暖簾」である。ただし自社で勝ち取った
ブランド力は客観的な経済価値を見積もることができないため、資産（自己
創設のれん）として計上することは認められない。
　多くの企業が何らかの形で自社のブランド戦略を持っているが、これらの
企業を利用するユーザーの同意があって初めて「ブランド」として認知され
るため、ブランドのコントロールは非常に困難な作業となる。これらは価格
やデザイン、広告戦略、顧客対応など、企業がかかわる行動とステークホル
ダーすべての総和であるため、純粋な費用の投下だけでは達成し得ない。
　広告界における最近のブランド広告では、ブランデッド・エンターテイン
メントが流行している。ブランデッド ･エンタテインメントとは、映画・ド
ラマ・音楽・スポーツなどのエンターテインメント・コンテンツの中に、違
和感を覚えさせないで商品やブランドを溶け込ませるという広告宣伝の手法



16

である。最近、アメリカで盛んに行われているが、日本の広告業界でも2006

年ぐらいから導入が具体的に検討されるようになった。
　もう一つのブランドに関して、企業名そのものをブランド名とする場合が
多い。一つの企業が高級ブランドと生活に密着した普及品ブランドなど、複
数のブランドを展開する場合もある。例えば、トヨタ自動車では一般ブラン
ド名である「トヨタ」と高級ブランドの「レクサス」といった場合である。ま
た同じ製品でも、国によってブランドが異なる場合もある。日本国内ではメ
ルセデスベンツといえば高級車、フェラーリ、ポルシェといえば高級スポー
ツカーの代表的ブランドであるといった固定観念が他国から見ても非常に強
く、そのこだわりは諸外国から見れば異常なほどでもある。
　このような大手ブランドの安定性は、ネット社会の影響によりそれほど安
定でない情況にあるともいえる。その一因として、ネット内の評判が株価に
直結しやすい状況にあるためであるが、ネット内情報は電子的に架空の複数
発言を生成可能にするなどのゴマカシ化も多いため、社会市民の判断の成熟
も、真のブランドが育っているかのバロメータとなる。
　ファッション業界におけるブランドは、個性がより求められるため、他業
界よりも差別化の価値が高いとされており、いわゆるブランド戦略が成り立
ちやすい。高価格・高品質で、そのデザインやコンセプトが賞賛を浴びるプ
レステージ・ブランドはその好例であろう。またファッションでは商品の品
質とは別に、「どこで買ったか」も重要な要素となる。そのため商品価格とブ
ランド価値は必ずしも一致するとは限らない。例えば、質が同程度の商品が
A店（低価格が売り）と B店（おしゃれなことで定評がある）で売っていれ
ば、消費者は例え低所得層であっても B店を選ぶ傾向がある。「家電製品と
衣類は違う」のである。結果として、品質が安物であっても宣伝などに成功
すれば、人気が出て有名ブランドとなる事例もある。
　昨今のアパレル系企業においては、商業的な手法で次々とブランドを立ち
上げ、売り上げ次第で、いとも簡単にコンセプト変更・切り捨てが行われる
手法が存在するのは、前述の事例とも無関係とはいえない。
　最後に、「人気ブランド」という呼称であるが、「人気」とは世間の評判の
ことで、人気ブランドとは、世間の評判の高いブランドのことである。その
一方、「人気のある高級ブランド」の意味で使われることがある。高級ブラン
ドの多くは王族貴族など特権的地位にある人々が一品ものを高値で購入して
いたことからその価値が高まっていった。
　しかし、現代のような大衆化社会になるに従って、一般大衆に広く販売す



17

マーケティングの批判研究における視点とアプローチ（2）■

ることが求められるようになってきた。大衆経済社会の波の下では従来の特
権階級のためだけの存在であることは、企業は存続できずに合併吸収される
か、あるいはブランドの死を意味することとなった。そのため、現代社会に
生きながらえている「高級ブランド」という一群は、単に高級であるだけで
なく、「広く大衆から高級であると認知されること」を自らが継続的に訴える
努力をおこなうようになった。つまり、販売対象を実質的には大衆に拡大し
ながらも、貴族的価値観あるいは高額であることを納得させられるだけの理
由など、「なぜ高級か」を説得するための価値観をブランドに込め、継続的に
訴求するようになった。こうして大衆的な販売層に対して、高額商品であり
ながらも世間の憧れの的となりえたブランドも「人気高級ブランド」と呼ば
れることがあり、バンドワゴン効果が現れる。
　人気ブランドとなったブランドはその大衆化や日常化のために、陳腐化に
よるブランド価値の低下とのバランスをどのように図るかが課題となる。特
に希少性を訴えるものであればあるほど、そのバランスが難しい。そのため
企業経営の安定を目的として、主要なブランド名とは異なるサブブランドあ
るいは別ブランドでの展開を含めた総合的な戦略が採られることも多い。グ
ローバル経済におけるブランドは国を超えて売買されており、実態としては
ブランドがある特定の国に従属するものではなくなってきている�。
　このように、ブランドおよびブランド批判、それに近年のブランド動向を
記述してきたわけであるが、ブランドというのはマーケティングツールであ
り、市場にいかにアプローチするかといった方法論の一種である。いわばブ
ランドとはマーケティングを考えるベースではなく、市場が成熟化した90年
代後半以降、マーケティングのベースとして考えなければならなくなったの
は「顧客の変化」であろう。それらに関しては、後述する「最近のマーケティ
ングの動向―むすびにかえて」で展開したい。

3、最近のマーケティングの動向―むすびにかえて
　本稿で紹介した内容についてはすこぶる広範囲に渡っており、一つひとつ
突き詰めれば非常に濃い内容と理論展開がなされている。それは歴史および
著名な主義主張を論破する形で、多くの論者のキーポイントを展開してい
る。いわば、第Ⅱ分冊（本稿での展開）での研究は、広告についての批判研
究と資本主義社会におけるフェティシズム、フェミニズムによるマーケティ
ング批判、それにブランド論およびその批判などである。これらの論点は、
マーケティングをさまざまな多角的観点から考察することの必要性と話題を
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提供することを意味する。
　畢竟、近年ではデフレ不況や経済格差が問題となり、売れない時代と言わ
れて久しいが、しかし「売れない時代」に「売れる商品」がある。それはま
さしく「顧客の変化」が現れた様態であり、売れる商品のキーワードは「共
感」や「感動」「物語」、「歴史」である。特に「モノが売れない時代に女性や
子供たちが買っているモノ」とは、「非日常」と「日常」とにあるもの―その
場所でしか感じることのできない感動や共感の「価値」である。例えば、コ
ストコホールセール（会員制倉庫型スーパー）、IKEA（イケア）―スウェー
デンが誇る世界最大の家具ストアでファストインテリア、ルクエ―日本の
キッチンに革命をもたらしたといわれるスペインのキッチン道具ブランド、
H&M―スウェーデンのファストファッションメーカー、DEAN&DELUKA

（ディーン＆デルーカ）―高級食料品チェーン店でありながら、店名のロゴが
入ったトートバッグが爆発的ヒット。化学・電気素材メーカーである「3M」
によって発明されたマスキングテープ、奈良の中川政七商店による正倉院の
撥鏤（バチル）文様の施されたマスキングテープの商品化と蚊帳生地で作ら
れた大判薄手の吸水性と速乾性に優れた「花ふきん」がヒットしている。さ
らに、生活道具を扱う荒物問屋の松野屋による針葉樹の洗濯板や黒板、籠、
トタンの米びつなどのヒット商品もある。
　商品のみならず、さまざまな業種の小売店舗が一堂に会した商業施設やそ
の他、生活情報発信機能としての集英社発行である女性週刊誌「LEE」（女性
ファッション誌）や光文社の「Mart」など、特定の商品やショップを強力に
特集してヒット商品に結びつける雑誌なども消費者を牽引している。そこで
光彩を放つものは「共感」「感動」「物語性」である�。
　さらに、「顧客の変化」と併せて、市場の変化の中で見逃してはならないも
のは「コモディティ化」（commoditization / commoditizing）であろう。つまり、
商品の差別的特性である機能、品質、ブランド力などが失われ、主に価格あ
るいは量を判断基準にして売買が行われるようになっていることである。そ
れは一般的に商品価格の下落を招くことが多く、高価な商品が低価格化・普
及品化を招来することでもある。
　特別な技術を持つ製造業が、やがては製造技術の普及とともに他社製品の
機能向上、あるいは製品の規格化、標準化、モジュール化などによって、多
くの製造業でも製造可能となり、機能や品質の面で差のない製品が市場に数
多く投入されることになる。こうなると顧客は価格や買いやすさを求めるこ
とになる。こうした状態のことをコモディティ化という。換言すれば「どの
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会社のものを買っても同じ」という状態である。こうした傾向は昨今の特徴
でもある。一般にコモディティ化が起こりやすいのは、機能や品質が向上し
てどの製品・サービスでも顧客要求を満たすようになり、さまざまな面で参
入障壁が低く、さらに安定した売上が期待できる市場においてである。この
ようなコモディティ化は絶えずいろいろな市場で見られ、ITなど各種ハイテ
ク産業でも、技術の普遍化・汎用化が指摘されている。
　コモディティ化が起こると、競争激化によって価格が下落し、企業収益が
悪化する。これに対して企業はさまざまな努力を行うことが求められる。そ
の1つが「ブランド化」である。ネーミングやパッケージングなどのマーケ
ティング活動により差別化を図るもので、かつてコモディティであったコメ
に「ささにしき」「こしひかり」「秋田小町」などのブランド米が登場した例
が挙げられる。
　米国ハーバード大学ビジネススクールのクレイトン・M・クリステンセン
（Clayton M. Christensen）は「大半の商品ではコモディティ化やモジュール
化が起こると、これを契機としてバリューチェーンのどこかで『脱コモディ
ティ化』のプロセスが生じる」と論じている�。これは製品の性能競争が終わ
ると、「すぐに手に入る」「故障時の対応がよい」などデリバリーやアフター
サービスのプロセスで差別化が起こるようになるという指摘である。
　その他、最近ではグローバル・マーケティングが盛んになるにつけ、特に
「フェアトレードマーケティング」（製造者から搾取することなく、適正な価
格で購入する）も唱えられたり、マーケティング業界で注目されている「倫
理的で正義のある消費」といった「エシカル消費」（ethical consumption）も提
起されている。これらについては、次稿の課題である、第三分冊（終冊）の
「マーケティング―倫理学と一般社会：批判的意見」（Volume III: Marketing, 

Ethics and Society: Critical Reflections）において展開することにしたい。
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