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1――イマーシブ＝手段 

 

絵画というものは、それ自体が視覚に訴えるメディアであり、そこに描かれた主題や技法、空気感

によって観る者を惹きつける力を持つ。かたや、イマーシブミュージアムでは、モネやゴッホの名画

を巨大スクリーンに映したり、壁面や床にまで広げて空間を包み込むような演出を加えたり、動きを

持たせたりすることで、「没入感」を視覚演出という手段を通じて意図的に高めることができる。これ

は、同じコンテンツであっても、受け手の「没入感」が、コンテンツと消費者との媒介手段に大きく

依存していることを示している。 

他にもテーマパークにおけるテーマエリアの設計は、物語や世界観を空間に落とし込んで展開する

ことで、来場者にその世界に「入り込んだ」と感じさせている。この時消費者は、建築や造形、音響、

視覚演出といった複合的な要素を「媒介手段」とし、情報（＝テーマ）を体験（＝没入）へと変換し

ている仕組みに期待しているのである。極端に言えば、「ハリー・ポッター」をテーマにしたエンタメ

施設をつくるにしても、子どもたちが段ボールや廃材などを活用して作り上げた手作り感満載の空間

と、ユニバーサルスタジオジャンパンにある「ウィザーディング・ワールド・オブ・ハリー・ポッタ

ー」や、としまえん跡地にできた「ワーナー ブラザース スタジオツアー東京‐メイキング・オブ・ハ

リー・ポッター」を比較した際に、ハリー・ポッターという同じ世界観やストーリーをベースにして

いるのにもかかわらずその空間への没入度には大きな差が生まれるだろう。前述した子どもたちが遊

びで作り上げた空間が比較対象にふさわしいとは思わないが、筆者が言いたいのはテーマパークにお

ける没入感は、テーマパーク側が具現化したい世界観（ストーリー）と消費者を「より精巧な作り込

み」によって媒介することで成り立つ、という点なのである1。 

劇というものは物語やシナリオという無形のメディア（情報）を演技という形で具現化させるわけ

だが、通常の劇では観客と舞台に隔たりがあり、観客は受動的にその劇（コンテンツ）を享受する事

となる。しかし、観客自身がその世界の登場人物・当事者として演出に巻き込まれ、物語に積極的に

関わりをもつことができるイマーシブシアターにおいては、観客と演者が同一空間を共有し、時には
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対話的に関与する形式が没入感を生み出す。同じ演目であっても、普通の劇とイマーシブシアターと

で没入感に差が生まれるのは、本来受動的な姿勢であるはずの観客に、能動性を持たせるからである。

この時、イマーシブシアターは、劇と観客とを「主体性を持たせる演出」で媒介する事で観客の没入

感を実現しているわけである。 

このように、絵画であれ、世界観であれ、観劇であれ、それ自体は本来、静的な情報メディアであ

り、感動や喜びをもたらすものだが、意図的に没入感をもたらすものではないため、「没入感を生み出

す手段」を付加することで、消費者にとってイマーシブな体験ができるモノ
．．．．．．．．．．．．．．

として再構築することが

できる。つまり、イマーシブコンテンツとは、メディアとその情報の受け手の間に入り、没入体験へ

と翻訳・再構築した手段を媒介させる、という、「機能そのもの」を指していると筆者は考えるのだ。

同じ動画鑑賞であっても、スマホで観るのと、大型スクリーンで観るのと、VR ゴーグル等を用いて

観るのとでは、同じ動画を見ていても没入感は異なるだろう。動画というコンテンツ（メディア）を

如何に鑑賞するか、という「手段そのものの違い」が没入感の差を与えているわかりやすい例だ。 

 

図 1 イマーシブコンテンツと受け手の関係 

 

出所：筆者作成 

 

2――「没入感を生み出す機能」そのものの商材化 

 

「没入」2という言葉には、人が自発的に経験する主観的な感覚（夢中になる、のめり込むといった

心理状態）を指す場合と、現代の市場やエンターテインメントの文脈で用いられる「没入感を意図的

に生み出す仕組みや手段」を指す場合とが併存している。すなわち、「没入」が感情そのものを表すの

か、それとも意図的に設計された体験を指すのかという点で、本質的な差異が存在しているのである。

この二重性ゆえに、近年「没入感」という言葉が多用される状況に違和感を抱く人も少なくない。 

今やイマーシブや没入感という言葉は、人を引き付けるが実態のわかりづらいキャッチコピーのよ

うに使われている感がある3。言い換えれば、消費者が「その世界や空間に入り込めるはずだ」という
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漠然としたイメージを喚起する言葉として、つまり、実際の中身よりも「没入できるに違いない」と

いう期待を生み出す呼び水のような役割を果たしているのである。一般的な単語としての「没入」は

体験者の内側から自然に生まれる主観的な感情や状態を指していたのに対し、現代の「没入」は企業

やクリエイターが技術や演出を駆使して人工的に設計した体験そのものを意味している。したがって、

「このサービスでは特定の技術を用いて意図的にあなたを没入状態に導きます」と提示すること自体
．．．．．．．．．

がサービスの価値となっている
．．．．．．．．．．．．．．

のである。この構造においては、もはや「集中」や「熱中」「没頭」と

いった既存の言葉では代替できず、消費者が曖昧に共有している「没入感＝よくわからないけれど特

別な体験ができる」という期待に働きかける、という明確な意図をもって「イマーシブ」という言葉

が使われている。すなわち、イマーシブという語は「没入感を生み出す仕組みを体験できる機会」を

意味する概念として定着し、同時にマーケティング用語として強力に機能しているのである。それ故

に、体験の中身やコンテンツの質そのもの以上に、「イマーシブである」というラベルや形式に注目が

集まりやすい傾向がある。 

少なくともイマーシブ市場においては「何かを観て結果として没入する」のではなく、「没入したい

からイマーシブと銘打たれた体験を選ぶ」という逆転現象が生じているのである。ここで消費者が消

費しているのはコンテンツそのものではなく、没入を保証する仕組み自体であり、没入感という内在

的な感情を意図的に刺激されるはずという「期待」に価値を認めている点に特徴がある。結果として

「没入感を生み出す機能」そのものが商材化され、「イマーシブであること」自体が消費対象として成

立するのである。 

 

3――現代消費文化における「イマーシブ」とは 

 

現代のイマーシブコンテンツは、演出や技術によって意図的に没入状態へと導く構造を持っている

が、「没入」は人工的に設計された商品へと変質しており、「没入状態にさせる」という機能の商材化

は、自己の感情や体験、さらには人格の一部までもが商業主義に組み込まれることを意味している。

つまり、イマーシブという概念は単なる体験価値の提示にとどまらず、人間の内面に本来属する感情

が商品として扱われるいびつさを内包しており、これこそが理解の難しさを生んでいると筆者は考え

る。イマーシブによって設計された没入感は、体験者の感覚レベルでは自然な没入と似たように経験

されるが、その成立過程はまったく異なる。自然な没入が主体の内発的な心理過程によるのに対し、

人工的な没入感は、外部的な技術や演出によって誘導された体験である。この差異こそが、現代の「没

入感」という語に対して違和感や戸惑いを抱かせる根本的理由である。 

また、自然な没入は人それぞれに生まれる多様で個別的な体験だが、イマーシブ市場における没入
．．

感を誘発することを目的に設計された
．．．．．．．．．．．．．．．．．

没入感においては、「同じ仕組みによって、多くの人が似たよう

な没入を経験する」 という特徴を持っている。 

フランスの哲学者ジャン・ボードリヤールの見解を踏まえれば、イマーシブ市場において得られる

没入感は単なる「現実の模倣」ではない。イマーシブという仕組みが繰り返し模倣・再生産されるこ

とで、消費者は「本物なき本物」としてのイマーシブ体験を受け取り、そこで得られる没入感を商品

として購入するようになる。すなわち、消費者は従来の自然な没入経験とは異なる人工的な没入感を
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「本物」として消費しているのである。ここで特筆すべきは、消費社会において「お金を払えば没入

感を得られる」という仕組み自体がリアルな現実であるという点である。その意味において、この体

験は確かに本物といえば本物なのだが、それはオリジナルを持たないオリジナル、すなわちシミュラ

ークルとしての没入感である。自然な没入とは異なる人工的な没入感が画一的に流通し、やがて人々

にとっては「人工的に没入感が誘発されること」自体が当たり前の消費対象として受容されていく。

言い換えれば、イマーシブ市場においては「没入体験への期待」そのものが商材となり、シミュラー

クルとして消費されているのである。 

つまり、 もともと没入は「内的に自然に生まれる感情」だった→しかし、イマーシブ市場において

はその状態を外部装置で「再現・模倣」される→その模倣（人工的に没入感を生み出すということ）

が普及するにつれ、人々にとって「没入」とは「仕組まれたイマーシブ体験」、すなわち金銭によって

購入可能な商品として理解されるようになっているのである（もちろん、世の中の全てのエンタメが

人工的に感情の起伏を生み出すモノであるのだが…）。つまり、「没入＝イマーシブ市場の中で体験す

るもの」という認識が一般的になりうるのだ4。 

併せて「没入する事」そのものが外部装置や演出によって「誰でも」「同じように」体験できる形に

パッケージ化されたことにより、没入は「保証可能な体験」となり、企業は「没入感を提供します」

と明確に商品化できるようになった。消費者は「没入したい」という欲求を満たすためにコンテンツ

そのものよりも「イマーシブであること」自体に価値を見出し、対価を支払う。普段は絵画そのもの

に興味を抱かない人であっても、イマーシブミュージアムに惹かれる理由はまさにそこにあり、自然

な内発的感情が人工的に再現可能な「体験商品」として市場に出回る構造こそが、現代のイマーシブ

消費を特徴づけているのである。 

もし筆者の言うように、昨今のイマーシブという言葉が「媒介手段およびそれによって得られるエ

ンタメの機会」を指しているのだとすれば、芸術や演劇、展示、都市空間、さらにはデジタルサービ

スに至るまで、あらゆる領域で「イマーシブ」や「没入感」という言葉が用いられているのは当然の

帰結である。街頭広告にさえ「イマーシブ」が活用されるのも、広告そのものは消費者各々で受け止

め方は違うが、広告と消費者を「没入感を生み出す仕組み」で媒介することで、消費者に一律に「広

告を見たことで没入感を得ることができた」という体験を提供することとなり、消費者にポジティブ

なイメージを訴求できるからだと理解できる。すなわち、現代におけるイマーシブとは、単なる感情

の形容ではなく、人工的に設計された没入感を保証する仕組み自体を商品価値として提示する言葉へ

と変容しており、これこそが、イマーシブという概念が大衆的に受容され、同時にマーケティング的

に強力な機能を持ち続けている理由であり、その一方で人々に違和感や戸惑いを与える要因でもある

のだ。 
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1 地方の祭りに出店しているような移動式お化け屋敷と、富士急ハイランドにある「戦慄迷宮」が同じお化け屋敷だからと

いって怖さが同じわけではなく、演出や作り込みがされている方がより、その世界＝恐怖に浸ることができる。また、2024

年 2月 26日にBBC によって報道されたニュースによれば、映画『チャーリーとチョコレート工場』の世界を体験できる

イベント「Willy's Chocolate Experience」は、その質の低さから入場者からのクレームが殺到し、警察沙汰にまで至ったと

いう。このイベントの入場料は 35ポンド（約 6700円）で、全てを回るのに 45分から 1時間はかかるということだった。

Willy's Chocolate Experienceの広告では、イベント会場の空間を描いた画像として、実際とはまったく違う AI生成の画像

が使用されていたためその全容が広告からはわからなく、消費者の期待値は上がっていた。しかし、実際の会場は、廃屋の

ような倉庫の内部に、お城の形の空気の入ったトランポリンや手作り感いっぱいの虹のアーチ、カフェテリアのテーブルが

適当に置かれているだけで、歩いて回るのに 5分もかからないものだったという。「イマーシブコンテンツ」を謳っていて

もそのクオリティはピンからキリまであるのだ。 
2 もっとも、「没入」という言葉は古くから存在し、絵画や小説に心を奪われて見入ってしまうことを没入と表現しても不自

然ではない。没入、没頭、熱中といった類語はあくまでも主観的感覚を指すものであり、その使い方に正解や不正解はない。

したがって「絵画に没入した」と誰かが述べたとしても、そこに筆者の言うような意図的な仕掛けがないから没入ではなく没

頭だと指摘するのは筋違いである。 

3 “今”イマーシブという言葉が盛んに使われるようになった理由は、間違いなく森岡毅氏が率いる株式会社刀がイマーシ

ブという言葉を海外市場から持ち込み、没入することで得られる個々の体験価値の差異そのものに市場性があることを提示

したからだろう。森岡氏が 2018年にユニバーサル・スタジオ・ジャパンで「ホテル・アルバート」をプロデュースしたこ

とでその言葉が知られるようになった通り、少なからず日本においてイマーシブという言葉は、イマーシブシアター（体験

型演劇）の文脈で使われることが多かった。併せて 2024年には、完全没入型テーマパーク「イマーシブ・フォート東京」

が開業し、イマーシブシアター延いてはイマーシブという聞き馴染みのない言葉を紹介する上で「没入型○○」「完全没入

体験」といった具合に、参加者自身が能動的にその世界観に入り込むことができる事・そのコンテンツに没頭することがで

きる事そのものに価値があることを提示し、主体性を伴わないコンテンツと意図的に差別化を行う事で、「イマーシブ」と

いう言葉自体のブランディングがなされた。 

消費者にとっては目新しい言葉として享受されていったわけだが、既存の体験型・参加型エンタメもその言葉の新規性に肖

るようになった。なぜなら、そのようなコンテンツも部分的に主体性が必要だったり、世界観にのめり込むことができるな

ど、没入要素が提供されていたからだ。脱出ゲームや非日常性が提供されるコンカフェがいい例だ。それに伴いイマーシブ

という言葉自体が大衆化し、陳腐で全く没入感のない「自称イマーシブコンテンツ（施設）」も蔓延り始めているのが現状

だ。 
4 まあ、ここで述べている「没入の認識が変わる」という表現はやや誇張を含んでいるとは思う。実際に人々の内的経験そ

のものが別物になるわけではないからだ。ただし、日常語として「没入」という言葉を使う際、従来なら自然発生的な集中

や陶酔を指していた場面でも、あえて「没入」という言葉を選ぶことに違和感が生じる可能性はある。つまり、言葉の響き

が市場化された「イマーシブ体験」と結びつきやすくなり、内発的な感覚を表す語としての純粋性がやや揺らぐかもしれな

い。 
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