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1――ホームステイ先で食べたスペアリブ 

 

我々は、実態をなさない記号からコンテクストを汲み取って、消費する上での情報として読み取る

ことがある。過去のレポート1で社会学者の J.ボードリヤールの「消費されるためには、モノは記号に

ならなくてはならない」2という言葉を引用し、我々は消費において、そのモノやサービスが保有する

実質的な機能的価値や使用価値を評価するだけでなく、むしろそのモノやサービスが保有しているコ

ンテクスト＝意味 の方を熱心に消費していると論じた。その主たる例がブランドであり、我々はブラ

ンドの名称、ロゴ、意匠などから、それが保有する対外的に発信されているメッセージを読み取り、

購入（消費）し、他の消費者にそのメッセージを発信するために、その購入したブランド品を自身の

アイデンティティの一部として宛がうのである。我々のこのような記号に基づく消費はブランドに留

まらず、「どこの産地なのか」「誰が作ったのか」「何でできているのか」といったことまで関心となり、

同ジャンルの商品との「違い」を「消費」することが商品やサービスを選好する上での大きな要素と

なっているのだ。実態はどうあれ「創業 3年」よりも「創業 120年」のうなぎ屋の方がおいしそうに

感じるし、支払ってもいいと思う金額も多くなるだろう。同じ市販のパスタソースでも「3 つ星レス

トラン○○監修」と書いてあれば、それ自体が購入動機になり得る。その商品の他の商品と違う部分

が“何なのか”を如何に表すのかが、消費者に選んでもらうための差となるのだ。このワードもわか

りやすいほうが大衆的にその魅力（差の部分）がリーチできる訳だが、昨今ではマスにリーチさせる

のではなく、特定のコンテクスト（文脈）を共有できる消費者“だけ”に向けて発信されているキー

ワードが宛がわれている商品が散見される。 

例えば SL Creationsグループが展開する「Z's MENU」3のラインナップには『ホームステイ先で

食べたスペアリブ』なる冷凍食品がある。スペアリブを説明するキーワードが「ホームステイ先で食

べた」というなんとも曖昧でありながら、一方で具体的すぎる印象を受ける。言語学者のフェルディ

ナン・ド・ソシュールに準拠すれば、言語には、シニフィアン（signifiant）とシニフィエ（signifié）

が存在する4。シニフィアンは、ある物事を表す言葉そのものを指し、シニフィエはその言葉を聞いた
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際にイメージする概念を指す。ここで言う、「スペアリブ」という言葉自体がシニフィアンで、「スペ

アリブ」という音を聞いた時に頭に浮かぶイメージがシニフィエだ。 

図１ 「シニフィアン」と「シニフィエ」の違い 

 

出所：筆者作成 

 

スペアリブに対して「ベタベタする」「手間がかかる」「味が濃い」「アメリカン」など、想起するシ

ニフィエ（イメージ）は消費者によって異なる。実際にスペアリブを食べたことがある人がいる一方

で、映画やテレビなどでしか見たことがない人、その名前すら聞いたことがない人がいるなど、各々

が構築してきた「それ」に対するイメージは、その消費者の生育背景・文化的背景が影響しているか

らだ。 

ここで先ほどの「ホームステイ先で食べたスペアリブ」に話を戻そう。おいしい、スモーキー、な

どその商品自体の特徴を表すある意味主観的な言葉であれば、万人にその商品の特徴が伝わるだろう。

本場アメリカ5と書いてあれば、洋画などでよく目にするバーベキューで焼かれるスペアリブのイメー

ジを共有できる消費者も数多くいるかもしれない。では、「ホームステイ先で食べた」と書いてあった

ら、あなたはどのような印象を受けるのだろうか。日本トレンドリサーチと株式会社インターナショ

ナルアドミッションズセンターによる「留学に関するアンケート」6によれば、全体の 8.4％が、留学

をしたことが「ある」と回答している。 

 

図２ あなたは「留学」をしたことがありますか  (n=1837) 

 

出所：日本トレンドリサーチと株式会社インターナショナルアドミッションズセンター「留学に関するアンケート」調査概要より引用 
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少し古いデータではあるが日本学生支援機構が過去 15 年以内に海外留学経験のある 20～40 代に

対して行った「平成 30年度海外留学経験者追跡調査」7によれば現地住居形態において「ホームステ

イ」は全体の 38.5％となっている。 

 

図３ 現地での主な住居はどこでしたか （n=1001） 

 

出所：独立行政法人日本学生支援機構「平成 30年度「海外留学経験者追跡調査」報告書」より引用 

 

消費者全体の 10％程度しか留学経験がなく、且つその内の 4割前後しかホームステイ経験がなく、

さらには留学先がスペアリブをよく食べる国ではない場合もあるし、よく食べる国であっても滞在先

の家庭では出ない事もあるだろうし、出てきたとしても口に合わない場合もある。ちなみに、前出の

日本学生支援機構の調査によれば、留学先の国（地域）として、「アメリカ」は 2割程度となっている。 

 

表１ あなたが留学した国（地域）はどこですか 

 

出所：独立行政法人日本学生支援機構「平成 30年度「海外留学経験者追跡調査」報告書」より引用 

 

この「ホームステイ先で食べたスペアリブ」という具体的過ぎる記号から実体験をもとにポジティ

ブなメッセージを受け取ることができるのは本来極々わずかな消費者だけなはずである。となると、

この商品を購入する消費者の多くは実体験＝具体性が購買動機になっているわけではなく、このキー

ワードから抽象的で曖昧な魅力を感じ取り、自分が期待する「ホームステイ先で食べたスペアリブ」

と、経験したことがない虚構としての「ホームステイ先で食べたスペアリブ」を答え合わせするとい
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う消費体験をしているわけである。例えば一時期流行った香辛料が効いた東南アジアの麺料理「ラク

サ」や、中国の幅広麺「ビャンビャン麺」など、観たことも聞いたこともない食べ物を体験して「こ

ういう味なのか」と感じるのと、スペアリブは知ってるけど、「留学先で食べる味はこんな感じなんだ

ね」と感じるのとでは同じ食体験でも大きく異なる。前者はそれぞれの味が提供する直接的価値が消

費そのものの目的となる一方で、後者においては、スペアリブそのものは知っているけれども、留学

先の“は
．
”こんな感じ、という記号によって生み出される「差」を消化することが目的となっている

のだ。 

ホームステイ経験者（ホームステイ先で食べたスペアリブにポジティブな印象を持つ消費者）にと

っては、懐かしさや当時を回顧できるトリガーとしてノスタルジア消費を目的としたり、実体験でお

いしいことを知っているからあの味をまた食べたいという欲求や、本当に「あの」味かお手並み拝見

と行こうかとその商品に対する挑戦心が消費される動機になっていると推測できる。一方で、ホーム

ステイの経験がない層にとっては、「ホームステイ先」という言葉から、地域に密着した、家庭で食べ

られているような、ローカル感を読み取り、「本場」「現地の人に愛された」「本格的な」味を期待して

消費していると推測できる。この商品の面白いところは、あの国のあの店の味を再現、あの国のあの

家庭の味を再現という訳ではなく、共有できるはずがない N=1 のホームステイの経験を普遍的なモ

ノとして記号化し、再現している点にある。どこかの家の味を再現していない
．．．

のならば、そのスペア

リブをホームステイ先で食べたことがある人は存在しないはずだ。商品開発者にホームステイ経験が

ない可能性すらある。それ故にこの商品は、ボードリヤールのいう再現する対象がないモノを再現し

た「シミュラークル」（コピーとしてのみ存在し、実体をもたない記号）と言えるのかもしれない89。 

ここから言えるのは、そのような商品の多くは、商品を説明するワードが必ずしもその本質を説明

するモノとして意味をなさないため、消費者側の想像力に依拠しているということである。前述した

通り、シニフィエは消費者の生育背景・文化的背景によってイメージされるモノが異なるわけだが、

「ホームステイ先で食べた」という実態をなさない記号においても我々は、何らかのイメージをもて

てしまうがゆえに、他の商品との差別化に使われるキーワードは必ずしも実像をなす必要はなく、伝

わる人に“だけ”伝わればいい暗号のようなものでも成立しうるのである。当該商品ほどではないが

同ラインナップには『バンコクの思い出 ガパオライス』や『韓ドラとビールとヤンニョムチキン』

『パリ２０区で食べたクロックムッシュ』『あの笑顔を思い出す台湾ちまき』など、その情景が思い浮

かぶ＝正しいメッセージを受け取ることができる消費者に向けたネーミングの商品が存在する。消費

者間で漠然とした共通意識があるからこそ、ネーミングとして成立しているものの、消費者ごとにそ

の記号に対する解像度に差が生まれるため、具体的であるはずなのに消費者ごとに異なるイメージを

思い浮かべるという曖昧な記号なのである。しかも、前述した通り、実体験をもとに消費する層の方

が少ないからこそ、経験による反証ができないため、大半の消費者にとっては「へー、ホームステイ

先のスペアリブってこんな味なんだ」と、ネーミングそのものによってその消費体験を納得させられ

てしまうわけだ。 

 

2――夢見る見習い剣士チョコ 
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ただ、ここまでの例は、まだ想像の域にあるネーミングではあると思う。筆者が最近最も驚いたネ

ーミングはイオントップバリュ株式会社が製造するプライベートブランド「トキメクおやつ部」の商

品ラインナップである。以下がその一例である10。 

・恋するギルドスタッフチョコ 

・夢見る見習い剣士チョコ 

・慈悲深きヒロインののどヒーリングラムネ 

・癒しの魔導士グミ 

・がんばる戦士グミ 

・はらはらミミックラムネ 

・パーティーメンバーのあの子が作ったバウムクーヘン 

これらのキーワードに馴染みがない限り、そもそもギルドやミミック、パーティーメンバーと言わ

れても全くピンとこないだろう。剣士やギルド、ミミックといった名前は『葬送のフリーレン』や『ダ

ンジョン飯』といった昨今流行しているファンタジー系アニメを踏襲しており、パッケージにはそれ

らの作品に出てくるようなキャラクターが描かれている11。 

中身は普通のチョコやラムネであり、本来ならば必ずしも剣士や戦士などのワードを使う必要はな

い。剣士という記号に対してチョコやお菓子というイメージが普遍的に消費者の間で共有されている

のならば、そこに意味が見出されるのかもしれないが、そのようなコンテクストは一般的ではなく、

消費者は、このキーワードとお菓子そのものには何ら関係性を見出すことはできない。ファンタジー

系とお菓子そのものに関連がない且つ、それぞれのキャラクターが「味」を連想できる記号を共有し

ているわけではないため、「夢見る見習い剣士チョコ」といわれてもイメージのしようがなく、消費者

は言うなれば“無”からそれぞれを結び付け、味や商品をイメージしなくてはならない。例えば亀田

製菓の「おばあちゃんのぽたぽた焼き」のように、誰もが認知しているおばあちゃんという属性や、

おばあちゃんという記号が擁するコンテクストが共有されていれば、その商品から「温かみ」や「田

舎」「手作り」といったイメージを想起できるかもしれない12が、戦士やギルドと言われて、多くの消

費者は何かをイメージすることは困難だろう。前述したホームステイ先で食べたといったシチュエー

ションや、おばあちゃんという属性そのものが記号として成立しうるのは、まだ我々の想像の域にあ

るからだ。 

また、そもそもその商品がコラボやライセンス商品で、「○○（キャラクター名）のチョコ」といっ

た商品名ならそこまでのコンテクストは必要なく、あくまでも１キャラクター商品として消費者の目

に映るだろうし、コラボカフェなどで「はらはらミミックラムネ」といった商品があれば、ファンは

その名称から作品の 1場面を想起するかもしれない。そのコンテンツの認知の有無がゾーニング（も

しくはターゲティング）になっているわけだ。しかし、前述のスペアリブやちまきのように、かろう

じてその商品を説明する上でその記号（ホームステイやあの笑顔を思い出すなど）を使わなくてはい

けない必然性（伝えたいメッセージ）があるならばまだしも、戦士や剣士などその名称（キーワード

＝記号）そのものにはその商品を体現する意図（要素）はなく、そのキーワード（戦士という記号）

を使用する必然性はない。他の商品との差になるはずの情報に何の意味もないのである。 

こうなると、消費者によっては「これはいったい何なのか」と、商品を検討する上でのノイズにな
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りかねない。本来記号は消費者が購買を検討する上での重要な情報となるわけだが、行き過ぎてしま

うと、逆にイメージすらつきにくくなってしまうわけだ。 

 

3――「夢見る見習い剣士チョコ」におけるデータベース消費と物語消費論 

 

ただ、これらファンタジー系アニメに精通している消費者にしてみると、この「トキメクおやつ部」

の商品ラインナップから、その記号が持つコンテクストを抽出、自己解釈をして消費を楽しむ要素と

して昇華させることができる。例えば批評家の東浩紀が提唱する「データベース消費」13の様相であ

る。データベース消費とは、物語そのものではなく、その構成要素が消費の対象となるようなコンテ

ンツの受容のされ方を指す。キャラクターを構成する目、耳、髪型、声、服などの様々な断片なパー

ツから意味を見出し、その要素を消費すると言ってもいいだろう。パッケージに描かれている戦士な

ら戦士、魔導士なら魔導士と認識できる要素そのものからポジティブな印象を受ければ、描かれてい

るイラストそのものが商品を選好する理由となる。 

「夢見る見習い剣士チョコ」という商品名なのに剣士が描かれていなかったり、自分がイメージす

る剣士でなかったら、いくら「剣士」というネーミング（記号）やシニフィアンがその商品に宛がわ

れていたとしても「どこら辺が剣士なのか」という解釈の不一致が生まれてしまう。剣士という言葉

を使うにあたって、その言葉から消費者間で共有しているコンテクスト＝要素（パーツ）をデータベ

ースとして引き出し、それをブリコラージュ14することでシミュラークルとしての「剣士」を成立させ

ているのである。消費者側もそのブリコラージュ＝要素の集合体としての剣士を、剣士と認識するこ

とで初めてこの商品のコンセプトに乗っかることができる訳である。 

一方で評論家の大塚英志が提唱する「物語消費論」15の様相も伺える。大塚の言う物語消費とはビッ

クリマンシールやシルバニアファミリーのように、それら商品そのものが消費されるのではなく、そ

れを通じて背後にある「大きな物語や世界観」が消費される消費形態のことである。確かに剣士チョ

コや戦士グミに描かれているイラスト自体はストーリー（元ネタ）から生み出されたキャラクターで

はなく、商品名に剣士や戦士というキーワードを名称として宛がう際に必要となった要素であり、前

述したデータベース消費の側面を擁しているが、「トキメクおやつ部」は、公式サイト等で実際にその

ストーリーが紹介されているわけではないため厳密に言えば物語があるわけではないにもかかわらず、

そのシリーズが明らかにファンタジー系アニメというコンセプトの基に展開されており、大概同じ棚

に他のシリーズものと一緒に陳列されているため、それぞれのキャラクターの繋がりや同じ世界観の

共有の可能性など、消費者はそのコーナーから物語性を汲み取る（創造する）ことができるわけだ。 

また、このようなコンセプトが成立しうるのも、過去のファンタジー系アニメジャンルが築いてき

た大きな物語（歴史）があるからであり、消費者が物語性を汲み取る（創造する）ことができるのは、

その大きな物語の文脈があってのことだ。 

併せて、例えば「夢見る見習い剣士チョコ」の剣士と自身の知っている既存の剣士のキャラクター

とを重ねれば、このシリーズに登場するイラスト同士の関係性や世界観の解像度も高くなり、想像す

るそのシリーズに対する物語性も増す。 

もちろんプライベートブランドという事もあり価格が比較的安価であることや、おいしそうだから
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という、価格や商品の直接的価値によって選好される可能性もあるが、このシリーズから「おもしろ

い」「楽しそう」「気になる」といった興味を見出し選択することができるのは、ネーミングやパッケ

ージのイラストという記号から、そのコンセプトを汲み取ることができるような過去の消費経験が必

要である。冒頭で述べた通り、このような商品の多くは、消費者側の経験に基づく想像力に依拠する

必要があり、裏を返すと、その消費者の記号に対する解像度や認識さえあれば、商品を説明するディ

テールは必ずしも必要ではないのだ。それ故、ネーミングにおいて、その商品の実態がわかる記号（情

報）が宛がわれてなくとも、その記号が持つ余白＝消費者に委ねられる情報処理によって生み出され
．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．．

る遊び
．．．

 でさえも他の商品と差別化する要素になり得るのである。 
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