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1 ．はじめに

私たち一人一人に名前があるように，ブラン
ドはもともと，商品を他のものと識別するため
の記号だった。やがてその単純な記号に，ステ
イタス（高価であること，稀少であること等）
を表示する意味が加えられ，消費者にとって
は，あるブランドを所有することが経済力や社
会的地位を他者に誇示することにつながった。

ブランドが他者への誇示として用いられた期
間は長い。一般の人々が消費に参加する，いわ
ゆる大衆消費社会は20世紀初頭にアメリカで始
まり，日本では1960年代の高度経済成長期から
本格的に始まった。それ以前は，消費は一部の
上流階級，特権階級の人々に限定されており，
一般の人々は自家製のもので間に合わせてい
た。そうした大衆消費社会以前から，上流の
人々の間で，その経済的あるいは社会的地位を
他者に誇示するための消費は行なわれていた。

その後，大衆消費社会が始まると，他者に誇
示するための消費は一般の人々の間でも行なわ
れるようになった。日本では，1960年代から70
年代にかけて，自動車や家電を生活の中に取り

入れることが生活水準の向上を示す証になった
ため，消費者は競ってそれらを手に入れようと
した。また，1980年代になると，高級ブランド
とされる腕時計や洋服などを身につけ，高級車
に乗ることが成功者の証とされ，それほどでも
ない人々まで真似事に参加した。

しかし，こうした消費は1990年代以降，徐々
に終焉に向かっていった。消費者がブランドと
いう名目よりも商品の品質や使いやすさを重視
し，価格に敏感になっていったからである。そ
して現在では，ブランドは商品の品質を保証す
る役割にとどまり，また，他のものと識別する
ための記号としての役割も復活した。つまり，
現代の消費社会において，ブランド自体が独創
的な世界観を提示することはなくなり，ステイ
タスを暗示するほどの影響力もなくなった。本
稿では，ブランドが形骸化した現代において，
あらためて，ブランドが消費者を引きつける力
を持っていた時代を振り返り，ブランドが社会
的な意義を確立した理由を考察したい。

第 2 章では，大衆消費社会が始まった20世紀
初頭のアメリカにおいて，一般の人々が消費に
参加するために，ブランドという名目が必要に
なった点について，消費者のアイデンティティ
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形成，広告ターゲットの大衆化，そして当時の
小売店の事情といった側面から考察する。移民
社会であるアメリカでは，多くの人々にとって

「アメリカ市民」を自覚するための道具が必要
だった。それが「アメリカ市民」らしい生活に
結びつく，全国的なブランドだった。ブランド
の購入を通じて，人々は自分も「アメリカ市
民」になったと実感できた。ブランドの全国的
な普及に役立ったのが，大衆雑誌を媒体とした
広告と，全国に無数に存在した個人営業の小売
店だった。そうした小売店の多くが，セルフ
サービス方式を導入していなかった点が，特定
のブランドを圧倒的に普及させるために役立っ
た。

第 3 章では，その後，長く消費社会におい
て，ブランドが購買に影響を与えた理由につい
て考察する。そこには企業による意図的な，ブ
ランドへの稀少性の付与と消費者の階層化が挙
げられる。多くの人々が欲しがるが，簡単には
手に入りにくいブランドは，価値が高くなる。
また，自分より上の階層の人々が所有するブラ
ンドに消費者は憧れ，それを手に入れることが
目標となり，達成できたときの満足度は高くな
る。現代は大量生産技術の向上によって，多く
のブランドが供給過剰になる恐れがある。した
がって，ブランドの価値を維持するためには，
企業はブランドの稀少性を管理し，誰にでも簡
単に手に入るブランドに陥らないように配慮す
る必要がある。また，ブランドイメージにマイ
ナスの影響を与えるような層の消費者を，顧客
にしないように注意しなければならない。一般
に，消費者は自分よりも下層とされる人々を模
範にはしないからである。

第 4 章では，ブランドが消費者の間で名目的
な影響力を持った時代を振り返る。それは，相
互的消費の歴史そのものと言ってもよい。つま
り，ブランドを持った自分を他者がどのように
見るか，という視点が消費者のブランドへの欲
望に影響する。そのブランドを持つことで他者
からの評価が高くなれば，消費者のブランドへ
の評価も高くなる。言い換えれば，どのような

ブランドを持っても，誰も注意を払ってくれな
いのであれば，消費者にとってブランド自体の
意味はなくなってしまうのである。日本では，
相互的消費は高度経済成長期以降，長く続いて
きたものの，1990年代以降は徐々に消費の在り
方が変化し，現代では他者からの評価よりも自
分の満足度を高めることのほうが重視されるよ
うになった。したがって，ブランドの名目的な
影響力も衰え，企業はブランド名に依存せずに
消費者の心をつかむ方法を考えなければならな
くなった。

2 ．大衆消費社会におけるブランドと社会的承認

2 － 1 ．�アメリカ社会における
　　　　移民のアイデンティティ形成

ブランドが多くの人々に知られるためには，
まずはより多くの人々に買われなければならな
い。つまり，大量生産－大量消費によって知ら
ない人はいないブランドになることで，そのブ
ランドは人々の信頼を獲得するようになる。佐
伯（1993）では，このことを可能にしたのが20
世紀初頭からのアメリカ社会であったことを以
下のように述べている。また，その背景とし
て，アメリカが大量の移民によって成り立った
社会であり，19世紀までのヨーロッパのように
特定の富裕層が購買の中心となる社会とは，本
質的に異なる点を指摘している。

大量生産は20世紀のアメリカでいきなり登場
したものではない。19世紀のイギリスやアメリ
カで，すでに一部の分野ではみられていた。し
かし，それが全面的に展開されるのは，やはり
20世紀のアメリカにおいてであった。しかもそ
こに，アメリカ資本主義の文明史的な役割をみ
ることができる。なぜなら大量生産は，同質の
規格化された商品を購買する大衆の存在を前提
にするからだ。大量生産が行なわれるには大量
消費がなければならない。国民のかなりの部分
がこぞって同じようなものを買う社会は，大衆
社会である以外にない。たとえば，19世紀イギ
リスでは，このような条件は整っていないであ
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ろう。購買層が一部の貴族・中産階級にかた
よっているイギリスのような社会では，大量生
産は，かりに技術的に可能であっても，それを
受け止める大量消費が不可能なのである。この
意味で，大量の移民を受け入れ，大企業組織で
働く大量の「中間層」を生みだした20世紀のア
メリカが，大量生産－大量消費方式をまたたく
まに一般化していったことは当然のことであっ
た（佐伯 1993, p.141を一部修正）。

ここではじめて，一般の人々，すなわち大衆
が経済の主体になる。おそらくはじめて，現代
的な意味での「消費者」という概念が成立す
る。いいかえれば，この一般の人々の群れは，

「消費者」というカテゴリーを与えられてはじ
めて存在意義をもつようになる。逆にまた，こ
の「消費者」というカテゴリーが作られてはじ
めて，企業は消費者そのものを利潤機会とみな
すようになる。企業活動のターゲットが「消費
者」に向けられる。つまり大衆が，「消費者」
という名をかたって経済の全面に出てきたので
あった。企業が革新を行い，新しい商品を開発
するのは，この「大衆消費者」というカテゴ
リーに向けてのことなのである。企業の利潤の
源泉は大衆消費者の欲望に求められるようにな
り，大衆消費者の欲望が資本主義の成長を規定
するようになる。だから，固有の意味での「消
費資本主義」は20世紀のアメリカとともに始
まったとみてよい（佐伯 1993, p.142-144を一部
修正）。

20世紀の初めにアメリカに渡ってきた移民た
ちは，まず「アメリカ市民」になろうとした。
アメリカ市民であるとは，それらしく見えるこ
とである。郊外住宅に住み，守るべき財産と家
族をもつことであり，物事を民主的かつ合理的
に考えることであった。商品と結びついたデザ
インや広告は，この「アメリカ市民」らしく見
せるにはどうしたらよいかを指示したのだ。人
は社会から切り離されて欲望の確かな対象をも
てるものでもない。他人の存在が欲望の基本的
な条件なのである。他人が欲しがっている手に
入りにくいものを欲しがるというのは，欲望の

ごく普通の姿だ。だから，欲望の充足である消
費は，「他人のまなざし」を必要とする。消費
は他人に見てもらう必要がある。この意味で欲
望の充足は本質的に社会的なことなのである。
アメリカ資本主義は，移民社会，大衆社会とい
う条件のもとで，人々の「相互の視線」を，そ
こからくる強迫観念を，不安感を，「欲望」に
転化していったのである。マーケットは，この

「人々の視線」がおちあう場所だ。マーケッ
ターたちは，この人々の視線の落ち着き先を操
作したり発見したりする。この人々の欲望は，
たいていの場合，心の裏側に隠されていて，当
の本人にも分からないのである。マーケット
は，本当は心の内に，潜在意識の中にある。
マーケティングとは，人々の潜在意識を掘り起
こし，刺激をあたえ，操作することなのである

（佐伯 1993, pp.154-155を一部修正）。
佐伯（1993）の以上のような指摘を要約する

と，20世紀のアメリカ社会で，一般の人々はた
だの人ではなく，「消費者」というカテゴリー
で括られるようになり，企業から利潤機会のあ
る存在として意義を持つようになった。そし
て，アメリカに渡ってきた移民は，「アメリカ
市民」らしさを獲得するために，他人からそれ
らしいと評価されるような消費を行なうように
なった。一方，企業は移民に「アメリカ市民」
らしさを与えるような商品を売り出し，広告な
どで消費者の欲望を刺激した。

そこで一翼を担ったのがブランドである。広
告によって，多くの消費者に「アメリカ市民」
らしい生活と結びつけて認知されたブランド
は，移民達の憧れの的となり，競って購入され
るようになった。企業はそれに応えるように大
量生産し，ブランドの知名度は飛躍的に向上し
た。こうした20世紀のアメリカ社会で起きた，

「大勢の市民」が「消費によってアイデンティ
ティを確立する」という現象は，大衆消費社会
の基本として後の社会にも引き継がれていくこ
とになった。
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2 － 2 ．�セルフ・サービス方式以前の
　　　　店舗におけるブランドの重要性

大衆消費社会とは，企業から利潤機会のある
存在，すなわち「消費者」として認識されるよ
うになった一般の市民向けに，それまでは自家
製のもので充足されてきた分野について，お金
を払って企業がつくった製品を購入することを
促進する社会である。その際に，ある企業の製
品を消費者に指定させるために，製品にブラン
ドを付け，さらにそのブランドを消費者が憧れ
る生活に結びつけて広告するという手法がとら
れるようになった。常松（1997）は，19世紀末
頃からのアメリカ社会で，広告媒体となる雑誌
や新聞の性質と役割が大衆向けに変わっていっ
たことが，消費者へのブランドの知名度拡大に
貢献したことを以下のように述べている。

アメリカ資本主義は，大量生産と大量消費と
の機能的で円滑な結合を目指すものだった。従
来自家製のもので事足りていた物品が商品化さ
れ，それまで知られていなかった商品が販売さ
れるようになる。これらの商品の大量販売を迫
られたメーカーにとって，消費者の創出と並ん
で，いかに消費者に訴求するかが，もう一つの
重要な課題となってくる。そのためには消費者
に，他社ではなく自社の製品を意識的に選択さ
せねばならない。このような消費者の購買姿勢
をブランド・ロイヤルティという（常松 1997, 
p.17を一部修正）。

19世紀末になってはじめて，ブランド名や商
標が重視されるようになったのは，自社製品へ
の消費者のロイヤルティを確保するためであっ
た。具体的には，以下のような発想や戦略に基
づいていた。第一に，広告効果をあげるには，
消費者に社名や製品の名前，種類を記憶させな
ければならない。第二に，食料や石鹸，化粧品
などの日用品，安価な衣類，家具など基本的に
品質に大差ない，大量生産される製品を差異化
するには，容器，包装など外見に工夫する必要
がある。第三に，メーカーと時間的にも空間的
にも切り離されている消費者に，製品の品質を
保証しなければならない。これらの課題を最も

効率的，効果的に達成し，消費者創出の手段を
提供したのが，商標でありブランドであった

（常松 1997, pp.21-22を一部修正）。
消費者のブランド・ロイヤルティを確保する

ための手段として，まず重要だったのは広告で
ある。広告の主要な媒体は出版物，とりわけ定
期刊行物だった。雑誌や新聞は以前から存在し
ていたが，1879年の郵便法が新聞と雑誌に有利
な郵便料金を設定したこと，1886年の輪転機の
発明によって印刷が速く安くできるようになっ
たこと，1880年代半ばに発明された網版製版に
よって鮮明なイラストが印刷できるようになっ
たことが，決定的な意味をもつ。雑誌は，これ
らの条件を活用して大衆化路線を邁進する。都
市の中産階級を軸に幅広い読者層を対象とす
る，安価で発行部数の多い大衆雑誌が主流に
なっていく（常松 1997, pp.17-18を一部修正）。

雑誌にとって，広告は重要な収入源だった。
時期を同じくして，広告方法も洗練されてい
く。それまでの広告といえば，なによりも新製
品の存在を広く知らせることを目的としてお
り，「最良の」「もっとも安全な」「もっとも頼
れる」といった最上級の形容詞を使用するにと
どまっていた。そのような直接的で無骨な広告
が洗練され，ゆとりある市民にふさわしい「満
足ゆく生活」を強調するものに移行していく。
また，広告される商品そのものも，日用品や実
用品から贅沢品に変化していく。しかし，この
時期，例えば歯ブラシや自動車のように，昨日
の贅沢品が今日の必需品になってしまうことも
よくあった（常松 1997, pp.18-20を一部修正）。

広告は，家庭を尊重する中産階級的価値観を
徹底的に利用したが，伝統的な価値は微妙に読
み替えられてもいた。品質にかわってスタイル
が，耐久性よりも流行性が，単なる倹約ではな
く経済性が重視されるようになる。価値あるも
のの購入，「賢明な消費による節約」が推奨さ
れた。また，広告では品質そのものではなく，
社会的地位の高さを強調する方法，「虚栄心へ
の訴求」も本格化する。典型的な事例は車の広
告に見られる。そこに描かれる舞台はほとんど

(454)



ブランドとは何だったのか ― 99 ―― 98 ―

が田園地帯か郊外で，洗練され成功した上流・
中産階級の白人男性が主人公だった。車から連
想され，車の所有が約束する贅沢，快適，地位
がほのめかされていた（常松 1997, pp.30-31を
一部修正）。

常松（1997）は，広告によってブランドの知
名度を高め，消費者に憧れの生活を連想させる
ことで，ブランドへの購買欲求を促進する手法
がとられた背景として，次に述べるような小売
店の現状も指摘した。

小売業者は20世紀になっても，近代化や専門
化にはほど遠い状態にあった。小売店のほとん
どは，経験のない人々によって少額の資本で始
められた。20世紀初頭まで，アメリカの小売業
の中心的地位を占めていたのは，所有者とその
家族で経営されていた小規模の店だった。この
ような小売店を舞台とする店主・顧客関係は，
非常に個人的なものだった。店主が，特定のブ
ランドを指定しない顧客にはもちろん，指定す
る顧客にも，自分が良いと思う商品（品質ある
いは利ざやの面で）を薦めることも多かった。
これらの店では，商品はカウンターの後ろの棚
に並べられており，顧客が勝手に取れなかった
からである。地域社会において，小売店の地位
は非常に強かった。チェーン・ストアでさえ，
1912年以前には，セルフ・サービス方式を採用
していなかった。そのため，企業にとってブラ
ンド信仰の重要性は高まった（常松 1997, pp.22-
24を一部修正）。

消費者も小売店も初めのうちは，全国的ブラ
ンドに強い抵抗を示した。しかし結局のところ
両者とも，巨大企業との相互に依存的ではある
が，決定的に不平等な関係の受け入れを余儀な
くされる。ブランドの効果は絶大だった。「ブ
ランドは高品質を保証するとのメーカーの主張
を信じたかどうかはともかく，人々はほとんど
の広告されたブランド名を知っていた」からで
ある。1917年の調査によれば，対象となった
300人全員が万年筆，腕時計，ソーダのブラン
ドをいずれか一つは知っており，名前の挙がっ
たソフトドリンクは36種類に及んだが，200人
近くの者はただ一つのブランドに言及しただけ
だったという。成功したブランドが消費者のロ
イヤルティを確保できることは明白だった（常
松 1997, pp.28-29を一部修正）。

常松（1997）の指摘では，セルフ・サービス
方式が多くの店舗で採用される以前は，消費者
は自ら商品を手に取ることができず，カウン
ター越しに店主に注文しなければならなかっ
た。そうした状況で，企業が競合他社より優位
になるためには，消費者の間で自社ブランドの
知名度を高め，注文の際に自社ブランドを指定
してもらわなければならない。広告によるブラ
ンドの知名度拡大は，自社製品への消費者の信
頼を獲得するだけでなく，実際の買い物の現場
で売り上げを確保するためにどうしても必要な
ことだったといえる。

現代のように，セルフ・サービス方式の店舗

(455)

アメリカ 日本

大衆消費社会が
始まった時期 20世紀初頭～ 高度経済成長期（1960年代）～

ブランドが果たした役割 移民の「アメリカ市民」としての
アイデンティティ形成 「人並みの」消費生活の証

ブランドの知名度を
高めるための方法 大衆雑誌への広告掲載 マスメディアへの広告出稿

ブランドの知名度を
高める目的

小売店の店頭における
特定ブランドの指名 消費者の安心と信頼の確立

消費者に訴求した点 中産階級的生活への憧れ より高い水準の生活への憧れ

図表 1　大衆消費社会の初期におけるブランドの役割（筆者作成）
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が多くの割合を占めれば，消費者は自ら商品を
手にとって吟味した上で，気に入ったものを選
択することができる。この場合，購買意思決定
の現場でブランド・スイッチが起こりうるた
め，広告の影響が必ずしも購買に結びつくとは
限らない。しかし，消費者に買い物の現場で自
ら吟味する機会が与えられなかった時代には，
消費者はカウンター越しにブランド名を指定す
ることによってしか意思表示できない。そのた
め，広告のおかげで事前に知っていたブランド
名が意思決定の現場にそのまま反映される。こ
うして，消費者の間により高い知名度を達成で
きたブランドが，より多くの顧客を獲得した。
すなわち，一部の大企業による大量生産と大量
消費の社会が形成されていった（図表 1 参照）。

2 － 3 ．�ブランドの大衆化
　　　　―「普通の人」に手が届く贅沢品―

大衆消費社会が始まった20世紀のアメリカで
は，消費者の購買欲求を促進するために，広告
によって「アメリカ市民」らしい生活を創造す
る手法がとられた。消費者はそうした生活に憧
れ，その製品を手に入れることによって，自分
も憧れの生活に近づこうとした。ところで，こ
こでいう「憧れ」とは，自分の現状よりも「少
し上」の状態をうらやむことを指す。手が届か
ないほどの遙かに上を見上げても，そうした状
態に自分もなれるとは思えない。例えば，王侯
貴族の生活を広告の中に描いても，それを見た
一般の市民が，同じような生活に自分も近づけ
るとは思わない。したがって，広告は消費者に
とって実現可能性のある「少し上」をいかに訴
求していくかが重要になる。その際，広告の中
のイメージだけでなく，製品の価格設定も考慮
する必要がある。あまりに低価格だと消費者の
憧れの対象にならないが，高すぎると大衆に普
及させるのが難しくなる。常松（1997）では，

「普通の人」でも少し無理をすれば買える程度
の価格設定について，次のように例を挙げてい
る。

地位を象徴する商品は，決して普通の人に手

が届かないほど高価ではない。1909年に950ド
ルだったＴ型フォード車は，1916年には345ド
ル，1924年には290ドルになっていた。この価
格は，中産階級だけでなく，一般の労働者に
とっても年収の範囲内にとどまる額である。し
かも「購入は今すぐ，支払いは後ほど」が急速
に普及し，1920年代末には，洗濯機と車の75%，
家具の85%，掃除機，ラジオ，冷蔵庫のほとん
どがクレジット購入されていた。高額の消費財
購入のために倹約，貯蓄するかつてのやり方は
時代遅れになっていた。借金を恥とする伝統的
観念が，大衆市場の誕生とともに消滅したので
ある（常松 1997, pp.31-32を一部修正）。

このように，自動車のようなかつては富裕層
の象徴とされた製品が，20世紀初頭の短い間
に，大量生産技術の進歩によって低コスト・短
時間での生産が可能になり，一般の消費者にも
手の届く価格まで値下がりしたことと，クレ
ジット購入が消費者の間に普及したことによっ
て気軽に買えるようになったことで，一般の消
費者でもちょっとした贅沢を楽しむことが実現
した。これによって，自動車や家電などの一般
家庭への普及が進み，消費者の生活は電化さ
れ，利便性は飛躍的に向上した。大衆消費社会
において高額の消費財を浸透させる手法につい
て，常松（1997）はフォード車の成功を例に，
次のように述べている。

フォード車成功の鍵は，この「高価でない贅
沢品」という特質にあった。それは「大量生産
された商品の消費によって，地位を達成しよう
とする」一見，逆説的な心情に訴えたからこ
そ，爆発的に売れたのである。車は所有者に

「あなたは注目される。あなたが大衆から抜き
ん出ることを可能にする。あなたはひとかどの
人物になる」と約束した。それは，アメリカ
ン・ドリームの精髄をなす，他人と違った存在
でありたいとの中産階級の欲求に応える大量生
産の商品だった。その意味で，車の急速な普及
はまさにアメリカ的な現象だったといえる。
1920年代初頭の通信販売のカタログには，5000
種を超える部品が掲載されて，標準化された車

(456)
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を個別化したいとの欲求に応えていた（常松 
1997, p.32を一部修正）。

このように一般の消費者の欲求は，「大量生
産された商品」によって「他人と違った存在に
なろうとする」という矛盾したものだったが，
これはその後の大衆消費社会における消費行動
の基本として現代まで続いているといえる（図
表 2 参照）。上に挙げたフォード車の事例で
は，部品を替えることによって自己流にカスタ
マイズできるというものだったが，こうしたオ
プションがなくても，現代の消費者は自分の周
辺で同じ商品を持つ人がいなければ，それだけ
で満足できるのである。現代の消費者が手にす
るものは，大半がある程度は大量生産されてい
る。しかし，競合他社が増えたために，生産の
段階で色やデザインによる差別化が必要になっ
ており，全く同一の商品が超大量生産されるこ
とは少ない。また，一つの店舗に同じ商品の在
庫を多数置かないようにする配慮もされてお
り，そうした結果，消費者が生活の中で自分と
全く同じ商品を持っている他人と頻繁に遭遇す
ることは少なくなった。

3 ．ブランドへの付加価値による需要の創造

3 － 1 ．�製品の稀少性
　　　　―手に入りにくいものへの欲望―

現代の企業が行なっているマーケティング戦
略の 1 つは，商品にいかに稀少性を創造するか

ということである。大衆消費社会が始まった20
世紀初頭のアメリカでは，多くの消費者が持っ
ているものを自分も手に入れることによって

「アメリカ市民」らしさを獲得することが，一
般の消費者の購買欲求を促進する原動力になっ
た。同様のことは，日本でも戦後の高度経済成
長期に見られ，「人並みの」消費生活を送るこ
とが多くの消費者の憧れであり，目標だった。
ところが，生活水準が向上し，人並みのものは
たいていの人が手に入れてしまうと，消費者に
とって他者と差別化することが消費の大きな目
標になった。

現代では，いつ，どこに行っても，誰にでも
買えるものに，消費者は魅力を感じない。一方
で，企業は生産技術の向上によって，同じもの
を低コストで大量生産することができる。そこ
で，大量生産した製品をそのまま消費者に販売
したのでは，消費者に受け入れてもらえないた
め，いかに稀少性を創造し，消費者にとって魅
力的に見せるかが必要になる。ここで，ものに

「価値」が生じ，人に「欲望」が生じるプロセ
スについて，次のような論考がある。

佐伯（1993）は，ジンメルが20世紀初頭に著
した『貨幣の哲学』の中での欲望と価値につい
ての議論を引用し，次のように要約している。
人があるものを欲しがるのは，それが簡単には
手に入らないからである。つまり，人とモノの
間に「距離」があるからだ。この「距離」は「障
害」といってもよい。いつでも手に入るものに

(457)

大衆消費社会以前
（～ 19世紀末まで）

大衆消費社会以後
（20世紀初頭～）

贅沢品の購入層 上流階級，中産階級の
富裕層

一般の人々
（消費者）

贅沢品を購入する動機 社会的地位や経済力の誇示 富裕層への憧れ，
他の消費者への自慢

贅沢品の価格帯 高価格帯 中価格帯～やや高価格帯

贅沢品に分類される
商品カテゴリー

生活必需品以外の
稀少品や高価なもの

のちに生活必需品となる
商品も含まれる

贅沢品の生産方法 職人による受注生産 工場での大量生産

図表 ２　大衆消費社会以前と以後における「贅沢品」の変化（筆者作成）
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は，人は別に「欲望」を感じない。手に入れが
たいから「欲望」を感じるのであり，そこに

「価値」が発生する。自分とモノの間に乗り越
えがたい距離があればこそ，そこに欲望が発生
する条件ができあがる。むろん「距離」があれ
ばいつでも欲望が発生するわけではないが，そ
れは欲望の条件になる。この「距離」によっ
て，自分と対象の関係が自覚され，自分の方に
は「欲望」が発生し，対象の方には「価値」が
生ずるのである（佐伯 1993, p.87を一部修正）。
「価値」は多くの場合，ひとりひとりがバラ

バラにもつのではなく，まずは，みんなに共有
されたものになるだろう。自然と，みんなが欲
しがるものができてしまうのである。なぜな
ら，みんなが欲しがれば容易には手に入らない
からである。容易に手に入らなければ「距離」
ができる。すると欲望が生まれる。そうする
と，そのものはますます「価値」を高め，ます
ます多くの人をひきつけてゆくだろう。その結
果，それはますます容易に手に入れにくくな
る。そしてますます価値は高まる（佐伯 1993, 
p.88）。

欲望というものは，一人の人の内面に自然に
形成されるというより，人々のお互いのもたれ
合いの中から出てくるといった方が良いのでは
ないだろうか。だから欲望というものは，たい
ていの場合，社会的性格をもっているのであ
り，他人との関係の中で出てくるものなのであ
る。現代社会は，いわば人々が，お互いをモデ
ルにしあっているような社会だ。そこでは，
人々はお互いを「模倣」しあう。このお互いの

「模倣」から「欲望」が発生する。こうして欲
望の対象は一点に集中する傾向にある。欲望の

「模倣」は，つねに競争相手をおくわけだか
ら，そこに「距離」ができる。お互いに「模
倣」しあう世界では，この「距離」はますます
深刻なものとなり，「欲望」はますます強くな
るだろう（佐伯 1993, pp.88-89）。

佐伯（1993）の論考では，商品の「価値」は
稀少性（「距離」）のあるものほど高くなること
を示し，また，消費者の「欲望」は距離のある

もの，すなわち稀少性の高いものほど強くなる
ことを示している。そして，稀少性は消費者間
で模倣されやすく競争が生じやすいものほど高
くなるとされている。したがって，企業はいか
に商品の稀少価値を高めるかを工夫しなければ
ならない。多くの人々が持っているものは，自
分も当然のように持っていたい。しかし，簡単
に手に入ってしまうものだけを持っていても満
足できない。他の人も欲しがるもので，かつ，
他の人はなかなか持っていないものを，自分は
手に入れることができたとき，消費者はより高
い満足を得られるのである。

つまり，企業は自社の製品に高い価値を創造
するために，まずはその製品に多くの消費者が
好む属性（例えば，「美しい」「格好いい」「使
いやすい」「楽しい」「美味しい」等）を持たせ
なければならない。そして，生産量をコント
ロールし，数の上での稀少性を維持する必要が
ある。さらに，消費者間での模倣や競争意識を
高めるために，広告などによって消費者が憧れ
るようなブランドイメージを付与することが望
ましい。具体的には，好感度の高い有名人をイ
メージキャラクターとして用いることや，美し
い風景や映像美などを駆使した広告を制作する
こと，あるいは，ブランドイメージに適合した
地域や店舗に限定して販売すること（例えば，

「東京地区限定」「銀座店限定」等）などが挙げ
られる。

3 － 2 ．�消費者の階層
　　　　―上層への憧れをつくる―

自社の製品に高い価値を創造するために，消
費者を階層に分けて，高い階層とされる消費者
に製品を使用してもらい，下の階層とされる消
費者の購買欲求を促進する方法がある。消費者
には自分が置かれた現状よりも，経済的あるい
は社会的に少し上の生活に憧れ，その生活に近
づくことを目標にしたり，あるいはその真似事
をしようとする傾向がある。人は自分より下の
人々に憧れを抱くことはない。したがって，製
品の普及や流行の波及は，通常は上の階層から

(458)
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下の階層へと伝わる（図表 3 参照）。こうした
現象は，20世紀初めにジンメルが「トリクルダ
ウン」と表現している（Simmel 1904, 円子・
大久保 訳 1976）。「トリクルダウン」の歴史と
消費への影響について，間々田（2014）は消費
記号論に基づいて次のように論じている。

消費が記号となるということについて，最も
分かりやすいのが，社会的な地位や階層を示す
消費，いわゆるステータスシンボルとしての消
費である。王侯貴族が，豪華な衣装を着たり，
特別の装身具を身につけたり，庶民には手が届
かない物を食べたりなど，消費によって地位の
高さを表示することは，非常に古くから行なわ
れている。高度の産業社会になっても，社会的
な地位を示す消費記号は存在し続けた。現在で
も，消費が社会的な地位を示すという現象はな
くなっていない。多くの人が，他者の消費から
社会的な地位を想像したことがあるはずだし，
自分の地位を示すために消費財を選んだ経験が
ある人も，少なくないことだろう（間々田 2014, 
p.161）。

ここで地位というのは，経済的な地位が高い
（つまり金持ちである）という場合もあるし，
家柄が良い，会社で役職上の地位が高い，イン
テリであるといった非経済的な地位の場合もあ
る。金持ちであることは，高価な消費財を用い
ることによって簡単に示すことができるが，そ

れ以外の地位については，それにふさわしいも
のと世間で暗黙のうちに認められた消費スタイ
ルを採用することにより，地位を表示すること
になる。例えば，家柄の良さについては，上品
な洋服を着る，インテリである場合には，高度
の知識を要する本を読む，などによって示され
ることになる（間々田 2014, pp.161-162）。

このような消費記号は，上流階級のみなら
ず，さまざまな階層の人々に用いられる。自分
より下位と思える人が存在しない人はほとんど
おらず，下位の人たちに対して，たとえ少しで
あっても，優位性を誇示しようとする心理が働
くからである。地位を示す消費記号は，あたか
も色見本のように，上位者から下位者まで段階
的に変化する，長い連鎖を形成することにな
る。ただし，消費社会においては経済成長が継
続的に生じているので，このような消費記号
は，ほどなくその有効性を失う傾向にある。従
来はステータスシンボルであったものが，所得
水準の向上によって，より下の階層にも手が届
くものになり，ステータスシンボルとしての意
味をなさなくなる。そこで，より下の階層に追
いつかれた上位の階層は，もう一度上位にある
ことを誇示するために，新しい消費記号を取り
入れることになる。現在では，下層が追いつ
き，上層がそこから遠ざかっていくというプロ
セスが，もっと頻繁に起こるようになったと考
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図表 3　階級社会における製品や流行の普及
（Simmel 1904, 円子・大久保 訳 1976を参考に筆者作成）
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えられる（間々田 2014, p.162を一部修正）。
以上が「トリクルダウン」の構造だが，王侯

貴族が君臨していた階級社会では，誰が上位の
階層なのかが明白だったため，階層を表す消費
記号としてブランドを用いなくてもよかった。
しかし，現代の特に日本社会では，目に見える
階級というものがないため，経済状況や社会的
地位にふさわしい記号としてブランドが活用さ
れる。例えば，経済的に上位の消費者は「高級
車」とされるブランドの車に乗ったり，「高級
品」とされるブランドの腕時計を身につけた
り，といったことが挙げられる。

トヨタ自動車の高級車「クラウン」の1983年
のキャッチコピーに，「いつかはクラウン」と
いうものがある（HP『トヨタ自動車75年史』
参照）。これは，クラウンが経済的上位の消費
者向けのブランドであることを暗示しており，

「クラウンに乗ることができる生活」に消費者
が憧れるように仕向けたコピーである。そうす
ることで，富裕層とは言えない消費者でも経済
的に少し余裕ができると，背伸びをしてでもク
ラウンを購入し，富裕層の真似事をしてみたく
なる。こうしてクラウンは「高級車」のブラン
ドイメージを持ちながら，実際は幅広い層に購
入され，マーケットシェアを維持してきたので
ある。特に日本市場における高級ブランドの位
置づけは，そのブランドイメージと実際の顧客
層が合致しないことが多い。これは，目に見え
る厳格な階級社会ではないことが背景にある。
車や腕時計だけ高級ブランド品を持ち，リッチ
な気分だけ味わうことができるのである。

こうした消費者間での「階級」という明確な
線引きのない日本社会では，企業にとって販売
機会が多いというメリットがある。間々田

（2014）は，これまでの日本の消費社会で企業
が継続的に行なってきた戦略を次のように述べ
ている。

消費社会において企業は消費者により高い地
位を表示する消費財（高級品）を提示し，それ
に憧れさせるマーケティング戦略を試みてき
た。それによって，買替え需要が発生したり，

利幅の大きい製品が売れることが期待されるか
らである。例えば自動車でいえば，小型車から
中型車へ，中型車から大型車へとグレードアッ
プさせ，車の仕様も高品質化する戦略がとられ
た（間々田 2014, p.177）。

高い地位を表示する消費財を利用した企業戦
略には，もう一つ別のものがある。それは，同
じ財について高品質化，高級化するのではな
く，消費者を新たな消費パターンに導き，より
高度な別の消費財を買わせようとするものであ
る。例えば，車，海外旅行，ゴルフ，ピアノ，
子供の大学進学などは，かつては一部の上流階
層のみが実現できた消費パターンであり，庶民
はそのような消費に憧れる気持ちを持ってい
た。そこで，そういった憧れの気持ちをかきた
て，それを庶民に普及させようとする企業戦略
が立てられた（間々田 2014, p.179）。

このように，高級品とされていた消費財の大
衆化は，日本市場の特徴の一つとされ，企業に
とっては顧客層の拡大につながる。欧米の高級
ブランドが日本市場に参入するのは，一部の富
裕層に限らず幅広い層の消費者が顧客となり，
売り上げに大きく貢献するからである。しかし
一方で，顧客層が拡大することによって，高級
ブランドが保ってきた従来のブランドイメージ
が損なわれる恐れもあり，それが富裕層の顧客
離れを引き起こす可能性もある。目先の大きな
売り上げと，企業にとって資産ともいえるブラ
ンドイメージの保持のどちらを優先させるか
は，高級ブランドを保有する企業にとって常に
課題となっている。多くの場合，売り上げを無
視することはできないのだが，富裕層の顧客離
れが，ブランドにとって長期的な視点で損失が
大きいと判断された場合は，日本市場からの撤
退を決断することになる。

4 ．ブランド信仰の盛衰

4 － 1 ．�ブランドを所有する「私」への
　　　　他者の視線

佐伯（1993）は，消費者が購買行動に従事す

(460)
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る際の最大の関心事は，購買対象となる商品そ
のものではなく，それを買うことによって自分
自身がどのように見られるようになるかという
ことであると論じている。

大衆消費社会では，人々は，モノによってし
かセルフ・アイデンティティを確認できない。
いいかえると，人々は，モノを買うことによっ
て，自分自身をいわば鏡に映すように見ようと
している。本当に関心があるのは，モノそれ自
体というより，それを身につけ，使い，所有す
る自分自身なのである。いってみれば，欲望の
対象が自分自身になってしまう。社会は自分の
姿を映し出す鏡だ。モノはそのための媒介装置
なのである（佐伯 1993, p.160）。近世から産業
革命にいたる時期，欲望をたきつけたものは異
文化，異文明に対する好奇心だった。20世紀の
大衆社会では，欲望を刺激したものは人々の間
の相互の視線だった。いわば相互に欲望を刺激
しあうことによって「相互的消費」が行なわれ
た（佐伯 1993, p.171を一部修正）。

つまり，あるブランドを用いる「自分」が他
者からどのように見られるか，ということが重
要なのであって，ブランド自体が主役ではな
い。ただし，そのブランドの社会的な価値（稀
少性，価格など）やブランドのイメージが，自
分の価値やイメージに転換されるのである。し
たがって，社会的な価値が高く，イメージの良
いブランドを用いる人は，他者から高く評価さ
れることになる。例えば，稀少で高価なブラン

ドを持っていると，他者から羨ましがられる。
それは，本来はブランドに対する評価なのだ
が，そのブランドを所有している人が羨望の対
象になる。したがって，消費者はそうしたブラ
ンドを所有することによって，自分自身は何も
変わっていないのだが，他者からの賞賛を得る
ことができる。これが，消費者が高い対価を
払ってでも，他者からの評価の高いブランドを
手に入れたがる理由である。日本社会では，こ
うした相互的消費によるブランド信仰は，1980
年代までは根強く続いた。

ところが1990年代以降，ブランド信仰に陰り
が見え始める。消費者が他者の視線よりも，金
銭的負担のほうを気にするようになったためで
ある。さらに，マスコミなどが100円ショップ
やPB（プライベートブランド）を特集するよ
うになり，世の中全体がブランドよりも価格と
品質を重視するようになった。そして，「低価
格でも良いもの」を買うことが「賢い」と評価
されるようになった。こうなると消費者にとっ
て，ブランドという名目に高い対価を払うため
のモチベーションは低下する。この傾向は現在
まで続いており，消費者は他者の視線を優先し
なくなっただけでなく，もはや他者の持ち物に
もあまり関心を払わなくなった。こうして，相
互的消費はここ30年ほどの間に衰退し，それに
伴ってブランドの名目的な影響力も低減した

（図表 4 参照）。
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1960年代～ 80年代 1990年代～現在

消費の在り方 相互的消費による
ブランド信仰

ブランドの名目に
頼らない消費

意思決定に大きく
影響する要素 ブランドの名目 商品の価格と品質

消費者の関心事 ブランドを所有する自分が
他者からどのように見られるか 金銭的負担

消費者が好む選択肢 社会的な価値が高く，
イメージの良いブランド 低価格でも良いもの

消費者が期待すること 他者から高く評価されたり，
羨ましがられること 生活のクオリティの維持・向上

図表 4　日本の大衆消費社会における消費傾向の変化（筆者作成）
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4 － 2 ．ブランドに頼らない欲望の充足
商品に価値を付与するのは，ブランド名だけ

ではない。その商品を多くの消費者が欲しがる
とすれば，商品の価値は高くなる。ブランドに
名目的な影響力があった時代は，人気のあるブ
ランド名が付いただけで商品の価値は高くなっ
た。しかし，その影響力が低減した現代では，
ブランド名に代わって商品に価値を付与する役
割を果たすものが必要になる。

佐伯（1993）は，人がものを欲しくなるの
は，対象となるものを他の人々も欲しがるから
であり，ものを巡って他者と競争関係になるこ
とによって，ものの価値は一層高くなると，以
下のように述べている。

あるモノをみんなが欲しがるとすれば，当然
ここに競争が発生するし，場合によっては闘争
も発生するだろう。だれもがその対象を手に入
れることができるわけではないからである。そ

の結果，欲望の充足は，ただ個人の満足という
ようなことではなく，重要な社会的効果をもっ
てくる。欲望の充足は，同時に社会的な優越の
印となってくるだろう。ただ，距離を克服して
対象を手に入れるだけだったはずのことが，い
まやただそれだけのことではなくなってしま
う。欲望の充足は，また社会的優越と不可分な
のであり，実際上，欲望は，純粋に対象に向け
られたものというより，こうした仲間の間での
優位をめぐる競争と切り離せなくなる（佐伯 
1993, pp.89-90）。

つまり，競争に勝って手に入れたものは社会
的優越の印となるため，人は他者と比較して優
位に立つために，みんなが欲しがるものへの欲
望が増大するということである。この「みんな
が欲しがるもの」の条件として，かつては有名
ブランドであることが挙げられた。現在では購
買前に，インターネット上のクチコミなどを通

図表 5　ブランドの名目に代わる購買欲求の促進（筆者作成）

↓

↓

↓

↓

↓

↓

未購入の消費者からの関心・信頼を集める

購入者が増える

購入者の評価が高くなる

消費者の信頼と支持が高まる

「みんなが欲しがるもの」になる
（ex.インターネット上のクチコミで好評価になる，等）

購入者の期待を裏切らないクオリティの商品を提供する

さらに多くの「みんなが欲しがるもの」になる
（ex.インターネット上のランキングが上がる，等）
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じて，商品の内容に関する詳細な情報を入手す
ることが可能になった。未知のブランド名で
あっても，購入者の評価が高い商品について
は，ためらわずに買うことができる。ブランド
の名目による安心感がなくても，消費者が意思
決定できるようになったのは，インターネット
を通じて購入者からの情報を広く入手できるよ
うになったことが大きく作用している。その結
果，インターネット上のランキングで上位に入
る商品は，必ずしも有名ブランドの商品とは限
らなくなった。無名の企業が良い商品をつくっ
て発売しても，消費者に選ばれる機会があるの
が，現代の市場を巡る最大の変化といえる。

こうした状況で，ブランドの名目に代わって
消費者の欲望を刺激する要素について考えてみ
たい（図表 5 参照）。先にも述べたように，消
費者は「みんなが欲しがるもの」への関心は高
くなる傾向にある。したがって，インターネッ
ト上のクチコミで好評価になることは，その商
品をまだ購入したことのない消費者からの関心
を集め，信頼を得るために大きな効果がある。
また，インターネットを通じて，消費者は多く
の類似した選択肢を比較検討することが可能な
ため，類似品の中に埋没しないためにも，商品
に 1 つだけ突出した特徴を持たせることが重要
になる。そして，その特徴については，実際に
購入した消費者を裏切らないだけのクオリティ
を提供しなければならない。そうすることで，
購入者の評価は高くなり，それをインターネッ
ト上で見た未購入者の関心も高くなる。この反
復によってランキングは上がり，未知のブラン
ドだった商品が，いつしか消費者の信頼と支持
を得るまでに成長するのである。

5 ．むすび
　　�―「高価でない贅沢品」になることの重要性―

大衆消費社会が始まる以前，つまり，消費へ
の参加が上流の富裕層に限られていた頃，贅沢
品は高価なほど，贅沢品としての値打ちがあっ
た。すなわち，高価な贅沢品が買えるほど経済

力や権力があることは，自分と同じ層のライバ
ルに対しては自慢になり，下の層の人々に対し
ては制圧する効果があったからである。王侯貴
族の肖像画には，大きな羽根飾りや宝石を身に
つけたものがよく見られるが，それらの装飾品
は決して動きやすさや体への負担を考慮したも
のではない。消費の原点とは，使いやすさや心
地よさ等の合理性を追求したものではないこと
が分かる。それよりも，いかにして自分の力を
他者に誇示できるかが優先された。このことか
ら，力を持った人間は，その状態を他者に見て
もらうことによって喜びを増幅させる傾向にあ
るといえる。たとえ豪華な宝飾品や衣装を身に
まとっても，誰も注目してくれないのでは，そ
うする意味がなくなってしまうのだ。

しかし20世紀初頭以降，大衆消費社会が始ま
り一般の人々が消費に参加するようになると，
消費の在り方は変わらざるを得なくなった。多
くの場合，一般の人々は経済的に余裕がなく，
生活のために労働に従事しなければならない。
これらの人々に合致した製品とは，動きやすい
服，使いやすい道具など，合理性を重視する必
要があった。また，たとえ贅沢品に分類される
ものでも，高価すぎると購入対象にならなかっ
た。一方で，あまりに実用重視の製品に憧れる
消費者はいない。そこで登場したのが「高価で
ない贅沢品」というカテゴリーだった。こうし
たカテゴリーは，大衆消費社会以前には不必要
だった。

例えば，20世紀のファッション史に劇的な変
化をもたらしたブランドとして，シャネルが挙
げられる（DVD『シャネル シャネル』参照）。
シャネルは女性の服装を現代のようなスタイル
に変えたブランドである。男性の機能的な服装
を参考にし，動きやすいデザインを女性の服装
にも取り入れた。第一次世界大戦を境に，欧米
を中心として女性が社会進出したため，以前の
装飾美を重視した服装よりも，動きやすい機能
的な服装の需要が高まった。コルセットの着用
をなくす，くるぶしまであった長いスカートを
ひざ下丈でカットする，無駄な装飾を省いたシ
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ンプルなデザインにする，伸縮性のある素材を
用いる，といった当時としては画期的なスタイ
ルは，すべてシャネルが世に送り出して広まっ
たものである。

また，シャネルは洋服だけでなく，ジュエ
リーや香水の分野でも，それまでの常識を覆し
た商品を送り出し，現代まで続いている。ジュ
エリーは本来，天然石や貴金属を用いることが
前提とされ，高価なため顧客は富裕層に限定さ
れた。しかし，シャネルがラインストーンやガ
ラスなどをふんだんに用いて模造宝石をつくる
と，富裕層でなくても手の出る価格で，気軽に
ジュエリーを楽しむことができるようになっ
た。現代でも，若い消費者がシャネルのロゴ
マークをかたどった指輪やペンダントを身につ
けているのを見かける。香水では，本来は天然
の花などを原料とするのが常識だったが，シャ
ネルは合成香料を用いた持続性の高い香水

「No.5」をヒットさせた。「No.5」は多くの著名
人が愛用したことでも知られ，現代でもシャネ
ルを代表する商品として続いている。

これらの例は，もともと上流の富裕層向け
だった洋服，ジュエリー，香水といった商品
が，大衆消費社会の発展の中で，一般の消費者
向けに作り替えられ，それによって現代まで生
き延びたことを示している。大衆化をしようと
しなかったブランドは，やがて時代遅れとな
り，時代の移り変わりと共に消滅していった。
そして，大衆化に成功したブランドは，多くの
消費者の生活を名実ともに充実させた。特にブ
ランドの名目的な影響力は，消費者間の競争を
促し，過剰消費やそれによる経済成長をも招い
た。

現在，日本の消費社会ではファストファッ
ションやプライベートブランド（PB）の人気
から，ブランドの名目的な影響力は低減してい
るといえる。消費者はもはや，ブランドの名目
だけに対価を払おうとはしない。それは，たと
え高級ブランドの商品を所有していても，その
ことが他者からの賞賛の的にはならないからで
ある。一方で，ファストファッションやPBを

使用している消費者が，人前で肩身の狭い思い
をすることもない。現代の消費者はブランドの
束縛から自由になったのである。

かつて，アメリカで大衆消費社会が始まった
頃，ブランドは消費者が「アメリカ市民」らし
さを獲得するための必須アイテムだった。小さ
な小売店の店頭で，消費者に自社のブランドを
指名してもらうために，メーカーは自社のブラ
ンドを誰もが知っている全国的なブランドに育
てなければならなかった。日本でも高度経済成
長期以降，ブランドは豊かさの指標として多く
の消費者の希望や憧れとなった。そして，皆と
同じブランドを手に入れることに夢中になっ
た。つまり，かつてのブランドには「成長」や

「躍進」といった意味が込められており，それ
を得ることで消費者を前向きな気持ちにさせる
役割を担っていた。現代の日本市場において，
もはやブランドにそのような力はない。誰もが
知っているブランド名がついた無難な商品より
も，ブランドは無名でも，魅力的な特徴が購入
者によって保証されている商品のほうが，さら
に消費者の心をつかむ力を持っている。
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