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第1章.はじめに

第 1節.問題提起と研究意義

1.問題提起

　本研究では、企業・自治体等が制作したマスコットキャラクター (Mascot Character)に

着目し、消費者に選好されるキャラクターの特性を導出し、当該キャラクターを制作した

企業・自治体等に対して形成される態度の検証を行う。

　昨今では、「くまモン」や「ハローキティ」等を筆頭に、マスコットキャラクターを活

用したプロモーション事例が多く見られる。 Keller (1998)は、マスコットキャラクターを

「ブランド要素」 (Brand Element)と呼ばれるブランドの差異を図るための要素の 1つと

して挙げている 1。当該理論では、興味や愉楽な印象等によってブランド知覚 (Brand Pe-

rception)する事で、ブランドへの「再認」 (Reconfirmation)、「再生」 (Playback)、「連

想性」 (Associative)を高める事で、差別化を促進させる利点がある。

　「熊本県」のマスコットキャラクター (ゆるキャラ )である「くまモン」の事例の場合、

2019年に日本で開催された「ラグビー・ワールドカップ」や「女子ハンドボール世界選手

権」に合わせて、県内にある銭湯で、浴場や更衣室に「くまモン」のデザインを施した

「銭湯くまモン」というプロモーション活動を試みている。 この活動では、銭湯のプロ

モーション活動を行いつつ、外国人観光客向けに銭湯や日本文化を発信する。

　当該事例では「銭湯くまモン」を通して、外国人観光客が日本文化 (銭湯文化 )を体験す

る事で、その魅力を体感してもらう事を目的としている。この「銭湯くまモン」は、「く

まモン」を活用する事で、日本の大衆文化や「かわいい文化」に興味のある外国人観光客

をひきつけ、プロモーション効果が得られる 2。

　さらに、数多くの温泉がある「熊本県」が「熊本観光連盟」と共に設立した「くまも

と・ふろモーション課」のプロモーション活動では、動画共有サイトの YouTube上で「く

まモン」が実際に温泉を堪能する動画を配信している。当動画の総再生回数は 140万回 (2

020年現在 )を超えており、国内のみならず海外からのアクセスも多いとされている。

　こちらの事例でも、「くまモンの温泉動画」を介して、「熊本県」の温泉の魅力を発信

する事で、「くまモン」に癒しを求める消費者や温泉好きの消費者を引き付け、プロモー

ション効果を得ている 3。

1,Keller(1998)では、「キャラクター」と呼称している。
2,『読売新聞』2019 年 10月 5 日 西部朝刊 29面より
3,『読売新聞』2017 年 9月 16 日 西部夕刊 9面より
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　こうしたプロモーション活動によって、「くまモン」は国内外における「熊本県」の知

名度や魅力度に大きな貢献をもたらしている。なお、「くまモン」は、その経済効果とし

て国内外問わず過去最高の 1,505億円 (2019年現在 )が見込まれている。

　また、日本で制作されたキャラクターに関してMcGray(2002)は、日本のアニメや漫画

等のキャラクターコンテンツを「世界一クールな文化」として評価し、日本の国際的なア

イデンティティと位置付けている。こうした国家の文化力は、「ソフト・パワー」 (Soft

Power)と呼称されており、インバウンド消費が注目される昨今において、新たな国家の

アイデンティティになると考えられている (Nay,2004)。

　「クールジャパン戦略」がその例で、日本のアニメや漫画等のキャラクター文化を「ソ

フト・パワー」として発信し、日本のアイデンティティ形成に寄与している。「サンリ

オ」の「ハローキティ」が「かわいい文化」の筆頭として様々な海外向けプロモーション

を行っているように、キャラクターは感性的に説得しやすく、言葉の壁もないため、ワー

ルドワイドに展開しやすい。

　「くまモン」等のマスコットキャラクターをはじめとするキャラクターコンテンツの需

要は、矢野経済研究所の調査 (2016)によると、 2兆 4,282億円 (2015年現在 )であり、今後も

上昇傾向にあるとされている。

　香山・バンダイキャラクター研究所 (2001)によれば、日本人は 87%の割合で何かしらの

キャラクターに好意的であり、 83.9%の割合で何かしらのキャラクター商品を所持してい

る。年代別 (小学生～ 60代 )で見ると、男性は 50～ 60代以外の年代で 6割を超えであり、女

性はすべての年代で 7割を超えていた。

　「くまモン」のように一部のマスコットキャラクターに関しては、著作権フリーのスタ

ンスが採用されているため、様々な企業・自治体等で、容易にコラボレーション企画を立

案しやすく、アニメや漫画等のキャラクターを活用して実際に活動している事例も散見さ

れる 4。

　しかし、外部のマスコットキャラクターとのコラボレーション企画を行う場合、以下の

3点の問題点が挙がる。

　 1点目は、外部のマスコットキャラクターをプロモーションで活用する場合、同じマス

コットキャラクターを活用する他社と被る可能性があり、差別化を図るのが困難なことで

ある。辻 (2017)が実施した企業・自治体等が制作したマスコットキャラクターに必須な要

素を導出する調査では、「オリジナルさ」「商品への想起」「楽しい雰囲気」の順で高い

4,例えば、「伊勢丹」ではアニメ『ルパン三世』とのコラボレーションイベントを開催し、普段「伊勢丹」に行かない消
費者に支持されつつ、予算の８割を上回る販売実績を残した。(日経MJ,2017 年 2月 22 日号より)
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平均得点を獲得している。企業・自治体等が制作したマスコットキャラクターには、独自

性や想起性等の要素を考慮しなくてはならない。

　 2点目は、アニメや漫画のコンテンツを含めた外部マスコットキャラクターとコラボ

レーション企画を行う場合、契約期間が決まっているため、短期的にしか活用できない。

　 3点目は、外部のマスコットキャラクターを活用する際、版権料が発生し、資金が限ら

れている中小企業等が活用するのは困難である。

　以上の問題点や、 Kellerが提唱した「ブランド要素」の見解に基づくと、マスコット

キャラクターを活用したプロモーションを行う際は、自社でオリジナルのマスコットキャ

ラクターを制作するのが理想的である。

　ところが、オリジナルのマスコットキャラクターを制作する際、「くまモン」のように

外部のイラストレーターに委託する事で、委託料が発生するケースがある。また、「ハ

ローキティ」のように社内にイラストレーターがおり、マスコットキャラクターを制作し

ているケースもあるが、資金や人材難の中小企業では、それは容易ではない。

　そこで、マスコットキャラクター選好を介して、当該キャラクターを制作した企業・自

治体等に形成される消費者態度に基づいた、比較的低コストかつ効果的なマスコットキャ

ラター制作の手がかりと、プロモーションのあり方を模索する事が喫緊の課題とし、これ

を本研究における問題提起とする。

2.研究目的と研究意義

　本項では、本研究の目的および意義を示す。

　まず、本研究の目的は、オリジナルなマスコットキャラクターを制作する企業・自治体

等へのマスコットキャラクターの選好を通して消費者に形成される態度の検証と、消費者

に選好されるマスコットキャラクターの要因となる特性を導出し、マスコットキャラク

ターを活用した効果的なプロモーション立案のインプリケーションを提示する事である。

　上記の目的に関連したキャラクターの先行研究は、①有名人とキャラクターを活用した

広告効果の比較研究、②プロモーションに係るキャラクター活用の効果研究、③キャラク

ターを活用したプロモーションの事例研究 (聖地巡礼等 )、④好まれるキャラクターの特性

分析、⑤キャラクターコンテンツに関連する趣味行動 (グッズ購買やコスプレ等 )に分けら

れる 5。

5,詳しい内容は第 2章にてレビューしている。
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　本研究では、これらの成果を踏まえ、マスコットキャラクター研究の学術的発展に貢献

したい。

　また、「くまモン」や「ハローキティ」のように、比較的有名なマスコットキャラク

ターは、各々の企業・自治体等が制作したオリジナルのマスコットキャラクターであるも

のの、制作者以外の機関においても利用されている。そこで　マスコットキャラクターの

企業・自治体等におけるスポークスパーソン機能の有効性に関する検証を行う必要があ

る。その際、比較的有名なマスコットキャラクターに着目する事で、消費者から選好され

やすい普遍的特性の導出が可能と考える。

　以上のように、本研究はキャラクター研究における学術的発展と、企業・自治体等を対

象にした実務へのインプリケーションの双方を追求するものである。

第2節.本研究の構成

　前節では、マスコットキャラクターを活用したプロモーション活動に関する現状や問題

点を確認し、研究目的や研究意義を示した。以下の各章のとおりの構成により、本研究を

進めていく。

　第 2章では、 (マスコット )キャラクターに関する先行研究を、➀広告・プロモーショ　

ン、②消費文化、③感情と印象形成の視点から分けてレビューする。感情と印象形成の先

行研究は、広告・プロモーションおよび消費文化の先行研究に影響を与えている。　

　第 3章では、情報処理や消費経験に影響を与える感情の側面から、マスコットキャラク

ターを介した先行研究をレビューする。ここでは、 2つのチャプターに分けて論じる。

　まず、マスコットキャラクターを活用したプロモーションから生起される感情状態 (快

楽・覚醒 )に基づき、マスコットキャラクターを制作した企業・自治体等の認知・想起性

におけるスポークスパーソン機能に関する分析を行う。

　次に、マスコットキャラクターの選好要因となるキャラクターデザイン (知覚特性 )に関

する研究と、第 2章の感情研究に注目し、マスコットキャラクターへのポジティブ態度の

形成要因を模索する。

　第 4章では、関与と態度形成プロセスの関係性を精査し、マスコットキャラクターの制

作側に対して形成される態度として、顧客ロイヤルティと同一化の概念を用いて、当該概

念に立脚する「ブランド・コミュニティ同一化」および「ファン・コミュニティ同一化」

を検討している。
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　第 5章では、消費者が選好するマスコットキャラクターの「知覚特性」と、当該キャラ

クターおよび実際に制作した企業・自治体等への消費者による態度形成に関する実証分析

を行い、最後の第 6章でインプリケーションを提示している。

　以上が本研究の構成となる【図 1-1】。

図1-1.本研究の構成

出典.著者作成
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第2章.キャラクターに関する先行研究のレビュー

　本章では、キャラクターに関する先行研究をレビューする。

　まず、キャラクターという言葉の意味が広義的であり、混同を防ぐ目的から、マスコッ

トキャラクターの定義付けを行う。海外のキャラクター研究には、主に性格 (Character)

を対象にした性格心理学や、幼児を対象にしたキャラクター・エデュケーション (Chara-

cter  Educat ion)等の教育学からの見解による研究が中心となる。そのため、 (マスコッ

ト )キャラクターの明確な定義が必要である。

　次に、キャラクター研究のレビューに関しては、第 1章で精査した通り、キャラクター

研究は、主に社会・感情心理学 (広告論等 )や社会学を用いた研究が散見された。この事を

踏まえて、本研究では、キャラクター研究を「広告・プロモーション視点からの先行研

究」、「消費文化視点からの先行研究」、「感情・印象形成視点からの先行研究」の 3タ

イプに分類し、先行研究のレビューを行う。

　最後に、キャラクター研究に関する先行研究から導出したマスコットキャラクターの基

本的な機能と限界点をまとめて、キャラクター研究の領域における本研究の位置付けを確

認している。

　

第1節.キャラクターの分類と定義付け

　本節では、キャラクターの分類に基づき、マスコットキャラクターの定義付けを行う。

　はじめに、マスコットキャラクターの定義付けをする上で、キャラクターの語義を確認

する。広辞苑 (第 7版 )によると、キャラクターを「 1.性格、格、個性、キャラ。 2.小説、映

画、演劇、漫画などの登場人物、その役柄。 3.文字、記号。」と記載されている。

　 1点目の意味に関しては、人間の性格や個性に関する分野を専門とする性格心理学や、

そこから派生するコミュニケーション心理学および教育学等の研究領域に該当するケース

である。特に、キャラクターというワードを採択した海外論文では、こちらの意味合いで

使用されているケースが多い 6。

　 2点目の意味に関しては、本研究が対象とするマスコットキャラクターの意味合いと近

似的であり、 3点目の意味も、マスコットキャラクターをシンボルと捉えれば、本研究に

該当する意味合いであると考えられる。　

6,本研究のようなキャラクターを対象にした研究は主に、“Animation Character”や“Mascot Character”、“Image Charac-
ter”と表現されている。
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よって本研究では、キャラクターを分類化する際、主に 2点目と 3点目の意味を中心に、マ

スコットキャラクターの定義付けを行う。

　 ま ず 、 キ ャ ラ ク タ ー ビ ジ ネ ス の 観 点 か ら 、 キ ャ ラ ク タ ー の定義付 け を 行 っ た河野

(1997)は、ファンシフル・キャラクター (アニメキャラクター )、オリジナルキャラクター

(企業・自治体等が制作したキャラクター )、アート・イラストレーション (美術品等 )、商

標、ロゴ、マーク (企業・自治体等が制作したシンボルマーク )、実在人物 (芸能人やスポー

ツ選手等の有名人 )、その他に分類している。

　しかし、河野の分類方法では、本研究の対象となる「企業・自治体等が制作したオリジ

ナルのマスコットキャラクター」を考慮した場合、「オリジナルキャラクター」と「商

標、マーク、ロゴ」の意味合いが混在する問題点がある。例えば、「ムッシュ・ビバンダ

ム」 (ミシュラン )は、「ミシュラン」のマスコットキャラクターであり、同社のシンボル

マークとして活用されている。

　そこで、幸森 (2011)は、「言語キャラクター」 (小説の登場人物 )、「視覚的キャラク

ター」 (アニメやアニメ等の登場人物 )、「実在人物」 (芸能人やスポーツ選手等の有名

人 )、「シンボルマーク」 (企業・自治体等が制作したキャラクター、シンボルマーク )に分

類している。

　河野が定めたキャラクターの定義の相違点としては、キャラクターの可視化の有無に注

目しており、「視覚的キャラクター」と「シンボルマーク」を設ける事で、アニメや漫画

等のキャラクターと企業・自治体等のキャラクターを区分している。

　さらに、青木 (2000)は、キャラクターを活用したプロモーションを考慮した分類を試み

ている。その内訳は、「即物型」 (商品の特徴をそのまま擬人化等したもの )、「意味抽出

型」 (商品の特徴を踏襲して情緒的な付加価値を付けたもの )、「意味付与型」 (商品の特徴

以外の新たな付加価値を付随したもの )としており、それぞれのタイプで想定される損益

の分析や、事例研究を試みている【表 2-1】。

　青木のキャラクターの分類では、主に商品の特徴をキャラクターに投影する事で、キャ

ラクターの外面や内面等の特徴を形成する傾向にある事が分かる。

　以上の定義付けから、マスコットキャラクターは、単純なロゴマークとは異なり、外

面・内面の双方の要素が特徴的である事が確認された。
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表2-1.プロモーションを考慮したキャラクターの分類

出典 .青木 (2000)に基づき著者作成

　ところが、先の研究では以下のような点が考慮されていない。

　 1点目は、企業・自治体等のマスコットキャラクターには、「ミッキーマウス」 (ディズ

ニー )や「ソニック」 (SEGA)のように、アニメやゲーム等の登場人物をマスコットキャラ

クターとして起用するケースである。

　 2点目は、「カーネル・サンダース」 (KFC)のように、創業者をイラスト化 (キャラク

ター化 )したものをシンボルマークとして活用するケースが存在するケースである。

　こうしたマスコットキャラクターは、実際に企業・自治体等がオリジナルで制作した

キャラクターであり、スポークスパーソンとして確立していると考えられる。同様に、

「カーネル・サンダース」のように企業・自治体等に縁がある人物をイラスト化したケー

スでも、企業・自治体等が制作したキャラクターに該当する。また、企業・自治体等と縁

のある実在人物をイラストにする事で、契約期間や犯罪等のリスクを防ぎつつ、差別化等

の向上が図れる。

　従って、本研究では、これらのキャラクターに関しては、例外としてマスコットキャラ

クターと呼称する。

　まとめると 、本研究ではマスコットキャラクターを「➀外面要因や内面要因 (プロ

フィール等 )が特徴的である、②外部の有名人を起用せずイラスト化されたもの、③企

業・自治体等の想起性を促し、情緒的な効果が期待されるオリジナルのキャラクター」と

定義付ける。なお、イラスト化したマスコットキャラクターに基づいて制作した着ぐるみ
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やフィギュア等に関しては、マスコットキャラクターを活用したプロモーションの手法の

一環とする。

第2節.キャラクター研究に関するレビュー

　本節から、キャラクター研究に関する先行研究レビューを行う。今回は、研究目的の検

証とマスコットキャラクターに関する消費者行動に基づき、「広告・プロモーション視点

からの研究」「消費文化研究視点からの先行研究」「感情・印象研究視点からの先行研

究」の順番でレビューを行う。

1.広告・プロモーション視点からの研究

1-1.イメージキャラクターからの見地

　本項では、主に広告・プロモーション研究から視点でレビューを行う。マスコットキャ

ラクターを考慮した広告・プロモーション研究には、主にタレントやスポーツ選手が演じ

るキャラクターを対象にした研究が多く、マスコットキャラクターを対象とした研究は少

ない現状にある。

　しかし、マスコットキャラクターをテレビCMや SNS等でプロモーション活動を通して

スポークスパーソンとして活用する事例もあるため、有名人を考慮した広告・プロモー

ション研究をレビューを行う意義があると考える。

　なお、本項では、マスコットキャラクター以外のスポークスパーソン (芸能人やスポー

ツ選手等の有名人等 )を対象にした研究もレビューするため、マスコットキャラクターと

の混同を避けるため、より広義的に意味合いになる「イメージキャラクター」 (Image

Character)という表記を用いる。

　以上を踏まえて、広告・プロモーション研究のレビューを行う。

　まず、広告やプロモーションで活用されるイメ―ジキャラクターを考慮する上で、重視

されている特性には、先行研究によって様々な見解がある。例えば、権威や名声等の権勢

を重視した研究 (Arnett et al. ,1931)や、影響力を重視する研究 (Kelman,1958)等がある。

その中でも、徐 (1999)等の研究では、特に信憑性の高いイメージキャラクターが支持され

ている事を強調している。

12



　この信憑性の特性を活かした Hovland and Weiss (1951)では、「情報源信憑性モデル」

(Source Credibility Model)の提唱をしており、はじめに信憑性の低い情報源と接触した

際、時間経過と共に信用度が上がり、はじめに信憑性が高い情報源と接触した際は、時間

経過と共に信用度が下がる事が分かった 7。

　また、 Hovland et al. (1953)では、「情報源信憑性モデル」を構成する要素として「信

憑性」 (credibil ity)、「専門性」 (Expertise)、「信頼性」 (Trustworthiness)の 3点を導出

している。当該研究では、消費者が、情報源の信憑性に依拠し、そのイメ―ジキャラク

ターの妥当性を評価する事で、イメ―ジキャラクターを信頼する事が確認されている 8。

　しかし、イメージキャラクターを活用したプロモーションでは、かわいさやかっこよさ

等の感情生起から魅力を知覚する事が想定されるため、信憑性 (信頼性 )の観点のみでは、

対処が困難となる。

　そこで、 McGuier(1985)では、イメージキャラクターへの魅力性に注目した「情報源魅

力性モデル」 (Source Attractive  Model)を提唱し、それぞれ「熟知性」 (Famil iar ity)、

「好ましさ」 (Likability)、「類似性」 (Similarity)の 3点を導出している。

　Baker and Chrhill (1977)は、魅力的では無いモデルの広告より、魅力的なモデルを起用

した広告の方が高く評価し、消費者自身と同性のモデルよりも、異性のモデルを起用した

広告の方が高く評価する傾向があると実証している。

　さらに、説明中心の情報的な広告よりも、イメ―ジキャラクターを起用した象徴的な広

告の方が、受け手の態度変容への影響が大きいとした見解 (徐 ,1999)や、カミソリの広告

に起用された有名人の魅力の高低が、訴求効果に影響を与えるとした見解 (Kah le  and

Homer,1985)等が示されている。

　従って、イメージキャラクターをプロモーションで活用する事で、親しみやすさを演出

し、情報の理解を促進する効果がある。同時に、カミソリのように、髭や体毛等の身体的

特徴に関係する商品の場合は、有名人 (イメージキャラクター )の身体的な魅力に影響され

やすい事が推察される。

　ところが、この 2点の情報源モデルには、信憑性と魅力性に注目した偏った見解に批判

もあり、実務的な理論が組み込まれていない問題点がある。

　こうした批判を行った McCracken(1989)は、企業・自治体等に関する理念や説得メッ

セージをイメージキャラクターに投影し、広告やプロモーション等を介してイメージキャ

7,こうした結果になった要因として、時間が経過する事で、情報源と情報の内容を乖離し、情報の内容だけが記憶に残る
「スリーパー効果」(Sleeper Effect)が作用するためであると考えられる。
8,なお、情報源の信憑性を測定する尺度を研究別にまとめた Ohanian(1990)によると、ほかにも「熟練性」(Expertness)
や社交性(Sociality)等が挙がっている。また、中には「好ましさ」(Likability)や魅力性(Attractiveness)等、「情報源魅力
性モデル」と重複したケースも報告されている。
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ラクターを選好する消費者に、当該情報を移転させる事で認知させるとした「意味移転モ

デル」 (Meaning Transfer Model)を提唱している。【図 2-1】。

図2-1.「意味移転モデル」の構造

McCracken(1989)に基づき著者作成

　当該モデルでは、キャラクターの個性が強い程、意味移転が行われやすいとされてい

る。小泉 (2002)は、既存のアニメキャラクターは意味移転が行われやすくなると主張して

いる。アニメキャラクターは、アニメ作品のイメージにも依拠しやすい点から、意味移転

を行える材料が、有名人等よりも多いとされる。企業・自治体等のマスコットキャラク

ターにも「ミッキーマウス」や「ソニック」等のアニメやゲーム作品を有するものも確認

されているため、同様な効果が見込めると考えられる。

　また、「意味移転モデル」と近似的な理論に、「マッチアップ仮説」 (Product Match-

up Hypothesis)があり、イメ―ジキャラクターが発信するメッセージと実際の商品が持つ

特徴が合致する事で、訴求効果が得られる考え方である。

　この考え方を踏襲したFriedman and Friedman(1979)や坂本 (2009)等では、知名度に依

存せず、ブランドイメージと合致した有名人 (イメージキャラクター )を起用する事で、イ

メージの調和の重要性を主張している。

　例えば、缶コーヒーブランドの「 BOSS」 (サントリー )のパッケージに描かれている

「パイプを咥えた男性キャラクター」は、「理想のボス」や「働く人の相棒」のイメージ

を具象化する事で、様々な情緒的なプロモーション展開を行う事が可能となる。
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　こうした点から、イメージキャラクターをプロモーションで起用する際は、知名度等の

定量的なデータのみならず、消費者個人を意識したブランドイメージや、キャラクターへ

のイメージ等の定性的なデータを模索する必要がある。

　さらに、実務面の観点から、イメージキャラクターおよび企業・自治体等への選好に注

目した広告・プロモーション研究もある。

　例えば、小嶋 (1993)は、Herder(1946)が提唱した「バランス理論」 (Balance Theory)に

基づき分析を試みている。「バランス理論」とは、「自己」、「他者」、「物事」の間の

バランスが不安になる際、それぞれが調和を図ろうとする理論である。

　そして、小嶋は、それぞれ自己 (消費者 )、他者 (タレントA)、物事 (ブランド B)と位置

付けている。これは、好きなタレントAが嫌いなブランド Bのイメ―ジキャラクターの場

合、ブランド Bを選好するようになり、嫌いなブランド Bのイメ―ジキャラクターがタレ

ントAの場合、タレントAに嫌悪感を抱くとしている【図 2-2】。

図2-2.「バランス理論」の基本構造

出典 .Herder(1946)、小嶋 (1993)に基づき著者作成

　

　「バランス理論」の構造に基づくと、タレントに限らず、マスコットキャラクターに関

しても、消費者がマスコットキャラクターを選好する事で、当該キャラクターを制作した

企業・自治体等への選好にも繋がる。なお、 Ota(2014)によると、「バランス理論」は、

態度形成と広告への評価にも影響を与えて、愛着のあるタレントを起用する事で、広告に

対する高い満足感を得るとされている。
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　以上のように、イメージキャラクター (マスコットキャラクター )には、信憑性や魅力性

により関心や興味を引き付け、情報伝達の円滑化を図る事が可能であると確認された。

1-2.マスコットキャラクターからの見地

　本項では、主にマスコットキャラクターに絞った広告・プロモーション研究のレビュー

を行う。

　まず、マスコットキャラクターが持つ基本的な効果として、 Aaker(1996)は、ブランド

の性格や理念を表すブランド・パーソナルティ (Brand Personality)の形成に影響を与える

事を挙げている。例えば、「ハローキティ」のファンシーでポップなキャラクターデザイ

ンから、親しみやすさを演出する事で、「サンリオ」の経営理念である「みんななかよ

く」というブランド・パーソナルを具象化している。

　また、野澤 (2000)の研究では、テレビCMにおけるマスコットキャラクターは、有名人

よりもブランドの情緒的価値及び知覚品質を高める傾向にあると主張している。

　さらに、ブランド経験 (当該ブランドに関する消費経験 )の観点から Garretson and Ni-

edrich(2004)は、マスコットキャラクターを活用したプロモーションは、ブランド経験が

多い場合よりも、少ない場合の方が高い信頼性が得やすいと主張している。

　先の研究の結果から、マスコットキャラクターを活用したプロモーションは、有名人を

活用したプロモーション以上に、情報伝達や関心・興味に寄与しやすく、当該ブランドに

対する知識が少ない消費者をターゲットに絞る事で、より効果的なプロモーションが行え

る事が分かる 9。

　そして、マスコットキャラクターに関する広告・プロモーション研究には、物語性を用

いた研究がある。物語性が重視される点として、➀広告に物語性があると、消費者が物語

の内容に移入 1 0する事から、情緒的な訴求が行いやすい (Deighton and Hoch,1993等 )、②

広告内でマスコットキャラクターが当該商品を使用する演出を加える事で、使用経験から

分かりやすく訴求させる効果がある (Chang,2009等 )、③物語性が強い広告は、共感性や感

情移入しやすい (Escalas and Stern,2007等 )の 3点が挙がる。

　上記の 3点から、マスコットキャラクターが物語の中で、当該商品を使用する事で、商

品の強みや使用方法等を具体的に情報伝達する事が可能となる。また、説得メッセージを

9,それを裏付ける見解として、Chang (2014)の研究では、マスコットキャラクターを介して、ブランド認知とブランドと
の専門性や関連性が知覚品質に影響を与える事で、ブランド・ロイヤルティに繋がるとした。
10,移入とは、消費者のイメージや感情が広告や小説等の物語性に向く事で、広告や小説等に没頭する様子を指す言葉であ
る(Green and Brock,2000)。 
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物語性によって具象化する事で、共感や感情移入を高めるため、より関心や興味を引き付

ける効果がある。

　さらに、広告の構成をマスコットキャラクターが登場する漫画にする事で、ポジティブ

な広告態度やブランド態度の形成、購買動機に繋がるとした見解 (Heiser et al . ,2008)や、

アニメーション化されたマスコットキャラクターは、プロモーションで活用する際、商品

の識別やプロモーションの継続の意向に影響を与える見解 (Philip,1996)が示されている。

　このように、漫画やアニメーションという手法を用いて、物語性のあるプロモーション

を展開する事で、広告に娯楽性を設けられる。特に、受動的に関与されやすい交通広告や

インターネット上のバナー広告、テレビCM等に対しても、積極的に関与しやすくなる。

同時に、広告内容への感情移入や情報伝達、競合他社と識別性を高める事で、記憶形成の

促進にも繋がる。

　続いて、野澤・朴 (2013)では、キャラクタープロモーションを行う上で、 SNSプロモー

ションが有効であると主張している。

　例えば、ローソンの「あきこちゃん」を活用した LINEでのプロモーション活動が該当

する。「あきこちゃん」の L INEアカウントでは、「お友達データ」 (対話履歴データ

ター )から、ユーザーの生の声 (ロウデータ )を収集し、ユーザーの購買傾向を検知する事

で、ターゲティング広告を提供する。そして、「あきこちゃん」と会話やゲームを楽しめ

る娯楽の要素もある。

　白井・西川 (2017)によると、従来のLINEプロモーションでは、懸賞キャンペーン等が

終了すると離反 (ブロック )する傾向がある反面、ローソンでは LINEで「あきこちゃん」

を活用し、娯楽コンテンツとして活用される事で、離反防止に繋がるとしている【図 2-

3】。

　Tan(2013)では、ローソンは、 SNSを擬人化する事で、ブランド認知の円滑化してお

り、こうしたプロモーションの手法は、日本固有の「かわいい文化」に影響すると主張し

ている。 S NSを擬人化する点に関しては、昨今では「シャープ」や「タニタ」等で、

SNSを更新する広報担当者をキャラクター化し、当該キャラクターを題材にしたコミカラ

イズやグッズ展開等のメディアミックスを行っている背景からも、 SNSの擬人化が加速し

ている。
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図2-3.ローソンのSNS戦略

出典 .白井・西川 (2017)に基づき著者作成

　以上のように、マスコットキャラクターを考慮した広告・プロモーション研究では、マ

スコットキャラクターを物語広告や SNSプロモーションで活用する事で、当該キャラク

ターを制作した企業・自治体等の連想性や印象形成にポジティブな影響を与える事が確認

された。

1-3.地域ブランディングからの見地

　本項では、マスコットキャラクターを活用したプロモーションを地域ブランディングの

観点から見解を示した先行研究をレビューする。

　昨今において、地域ブランディングにおけるキャラクター研究も散見される。主に、観

光学や地域ブランド論の観点から、「ゆるキャラ」と「聖地巡礼」の 2点が挙がる。どち

らも発展途上な研究領域であるため、十分な検証や見解が示されていない現状にある。

　さらに、「聖地巡礼」に関しては、マスコットキャラクターではなく、アニメキャラク

ターを活用した事例となるが、キャラクターコンテンツを地域ブランディングとして活用

する事例でもあるため、キャラクター研究の潮流を掴む目的から、「聖地巡礼」に関する

先行研究にも注目する。
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【ゆるキャラに関する先行研究レビュー】

　まず、「ゆるキャラ」に関する先行研究をレビューする。

　「ゆるキャラ」とは、「ゆるいマスコットキャラクター」の略称であり、緊張感が無

く、ほのぼのした見た目をしているケースが多く、主に地方自治体が地域活性化を目的と

して制作されたマスコットキャラクターである。

海外では、「ゆるキャラ」のように特定の地域に特化したマスコットキャラクターは散見

されない事から、日本独自のコンテンツとなる。

　この「ゆるキャラ」が、日本で流布した要因として、秋月 (2010)は、『ウルトラファイ

ト』と「おかしなもの」の 2点の事例に基づいて分析を行っている。

　 1点目の『ウルトラファイト』に関しては、『ウルトラマンシリーズ』の派生番組であ

り、戦闘シーンで使用された着ぐるみは、着ぐるみショー等で使い回しされたものであ

り、くたびれた怪獣たちが戦いを繰り広げる様子が「ゆるキャラ日本一決定戦」で、「ゆ

るキャラ」同士で行う相撲の競技に雰囲気と類似しているとしている。このように、秋月

では、不完全でゆるやかなものを敢えて使用する背景は、「ゆるキャラ」の原点であると

している。

　 2点目の「おかしなもの」に関しては、 1980年代に流行した「トマソン」を挙げてい

る。「トマソン」とは、日常生活で役に立たない (役に立たなくなった )商品等をコレク

ションする人を指す。本来であれば、役に立たない商品は、離反に繋がる反面、「トマソ

ン」は、役に立たない要素を「未熟さ」と捉える事で、ポジティブに捉える特徴がある。

秋月は、この「未熟さ」が、「ゆるキャラ」の「ゆるさ」と近似的であると位置付けてい

る。

　先の見解を踏まえると、「ゆるキャラ」を選好する消費者は、そのゆるい見た目から、

未熟さと捉えて庇護欲が高まり、選好する事が想定される。この事から、日本固有の文化

として、ゆるさ (未熟さ )をポジティブに捉えるプロセスが普遍化した事で、「ゆるキャ

ラ」は、「ゆるキャラブーム」になるまで発展したと考えられる。越川 (2013)によると、

従来の町おこしでは、ショッピングモールの誘致を行っていたが、地元商店等の衰退が問

題視された事を皮切りに、特産物や観光地をブランド化する戦略にシフトした事で、「ゆ

るキャラ」が注目されるようになったと分析している。

　越川に基づけば、地域ブランディング戦略の一環として、地域の知名度や魅力を向上さ

せる目的で、特産物や観光地等の要素を含んだ「ゆるキャラ」を活用した地域プロモー

ションが主流になった事が分かる。
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　その反面、臼井 (2010)は、「ゆるキャラ」は一部のファン層に好まれる事に留まるもの

が多く、コンセプトやビジョンが練られていない点を指摘している。同様に、越川も、安

易な「ゆるキャラ」の制作がコモディティ化を加速する事で、「ゆるキャラ」と自治体と

の乖離が生じている事を批判している。

　従って、「ゆるキャラ」をプロモーションで活用する際、単純にゆるくてかわいいキャ

ラクターを制作しても、自治体のスポークスパーソンとして機能しない可能性がある。そ

のため、「ゆるキャラ」を活用したプロモーションを行う際は、「ゆるキャラ」を制作し

た自治体に適合したプロモーション内容を確立する必要がある 1 1。

　こうしたプロモーションを円滑に行うのが、「船橋市」の非公式の「ゆるキャラ」であ

る「ふなっしー」である。

　大友 (2015)によると、従来の「ゆるキャラ」は「くまモン」のように、➀話さない、②

動きが鈍い、③食べ物を食べないと特徴が一般的であるが、「ふなっしー」は、➀話す、

②動きが機敏、③食べ物を食べるという、これまでの成功事例の逆張りを行った事で、

「ゆるキャラ」を効果的に運用しているとしている。

　例えば、「ふなっしー」が、「船橋市」の名物や名産を実際に食べてレビューする企画

や、「船橋市」にあるプレイスポットを実際に体験するプロモーション等が考えられる。

大友が導出した特徴を活用すると、従来の「ゆるキャラ」では用いられていない要素を取

り入れる事で、プロモーションの手法の多様化が展開される。

　さらに、 Kusuma and Widatmoko(2018)では、「ゆるキャラ」には、当該地域に対する

潜在的な支援力であると主張している。

　よって、「ゆるキャラ」は消費者の潜在的なニーズを創出させる要素に過ぎず、当該地

域に何度でも訪れたくなるようなプロモーションを仕掛ける事が、地域ブランディングに

おいて重視するべき点となる。

　以上のように、「ゆるキャラ」は、「ゆるさ」や「未熟さ」によって関心・興味を引き

付けるコンテンツである反面、コモディティ化が問題視されており、当該地域の特徴を活

用したキャラクターデザインとプロモーション手法が求められる事が確認された。

11,Goldsmith et al.(2000)では、受け手に対してキャラクターの信憑性や魅力性等の特性が、広告態度にポジティブな影響
を与えると主張している。こうした点から、マスコットキャラクターのイメージと広告のコンセプトは、合致している必
要がある。
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【聖地巡礼に関する先行研究レビュー】

　次に、「聖地巡礼」に関する研究のレビューを行う。従来の「聖地巡礼」は、宗教的に

重要な意味を持つ場所を巡るとした意味であるが、昨今ではアニメや漫画等の作品の舞台

となった地域や場所を実際に巡るとした意味で使われるケースが一般的である。

　和田 (2015)によると、アニメや漫画等のコンテンツを活用した町おこしは、 1990年代か

ら、作品や作家に縁のあるイベントの開催が行われるようになり、 2000年代にインター

ネットを中心に流行した「埼玉県鷲宮市」が舞台のアニメ『らき☆すた』を端緒として、

現代的な「聖地巡礼」の考え方が広まったとしている。

　特に、作品で実際に登場する「鷲宮神社」では、劇中における主要キャラクターの実家

として描かれている事から、聖地巡礼のスポットとして注目を集めている。

　例えば、岡本 (2008)によると、「鷲宮神社」には、『らき☆すた』のキャラクターのデ

ザインが施された絵馬があり、この絵馬に『らき☆すた』に関するコメントを記入する行

為が、当該作品のファンによるコミュニティが形成する要因になると主張している。

　この絵馬に関しては、今井 (2009)が行った現地でのインタビュー調査によると、『らき

☆すた』のキャラクターのイラストが描かれた絵馬の奉納する行為は、聖地に巡礼した証

を残す事や、巡礼者同士でのコミュニケーションの意向に合わせて、神社側に対して自重

1 2を促すとした。この事から、「鷲宮神社」に聖地巡礼に訪れる巡礼者たちは、「鷲宮神

社」が「聖の領域」 1 3であると意識しており、絵馬を通して巡礼者同士で自重する注意喚

起を行う事が示唆される。

　これは、受動的にコミュニティを形成するコミュニティノートとは異なり、能動的にコ

ミュニティを形成する絵馬だからこそ、巡礼者が他の巡礼者に注意喚起する事が可能とな

る。こうする事で、全体的なマナー意識が高まると考えられる。

　山村 (2008)は、「聖地巡礼」に訪れたファン観光客の行動を「一次観光行動」、ファン

が残した絵馬を見に行くファン観光客の行動を「二次観光行動」に分けている。

なお、「二次観光行動」をする観光客は、岡本 (2012)が提唱した観光客主導型 (地域側か

ら仕掛けた意図的な観光振興ではなく、観光客が主導的になり観光振興に対して価値付け

を行う観光行動 )な観光行動であるとされる。　

12,ここでの「自重」は、字義通りではあるが、「最低限のマナーは守りつつ、面白い事をする」という意味のネットスラ
ングであると考えられる。
13,今井のヒアリング調査では、「鷲宮神社」では「聖地巡礼」や「萌えおこし」(美少女キャラクターを活用した地域おこ
し)には寛容な姿勢を示しているものの、同時に「聖の領域」の立場から不干渉な姿勢も示しているとされている。
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　先の見解を「鷲宮神社」の事例と照合すると、実際に劇中と同じ地に足を踏み入れる事

で没入感を体験を行う「一次観光行動」 1 4と、現地で他の観光客との交流や、絵馬やコ

ミュニティノートを用いて、コミュニティを形成する「二次観光行動」が想定される。

このように、「聖地巡礼」を目的とした観光客は、「聖地巡礼」 (一次観光行動 )を介し

て、他の観光客と共創価値を構築する活動 (二次観光行動 )を行う事が分かる 1 5。

　さらに、共創価値に注目した「聖地巡礼」の事例として、「茨城県大洗市」が舞台であ

るアニメ『ガールズ&パンツァー』を「大貫商店街」 (大洗市内にある商店街 )のプロモー

ションとして活用した事例を挙げる。石坂ら (2016)によると、「大貫商店街」では、巡礼

者の来客数に大きな差が起きないように、商店街全体を巡れるイベントを用意し、すべて

の商店で巡礼者と交流する機会を与えているとしている。

　これは、「鷲宮神社」のように、特定のプレイスポットではなく、「大貫商店街」自体

が聖地化した事例となる。そして、すべての商店で『ガールズ&パンツァー』とのコラボ

レーションイベントを行い、それぞれの商店の来店者 (巡礼者 )同士でコミュニケーション

を行う事で、個々での共創価値を高める事が可能となる。

　それを裏付ける要因として、喜馬ら (2018)のヒアリング調査でも、「大洗市」の住人や

「大貫商店街」の従業員にポジティブな意見が多く挙がったとしている。従って、巡礼者

が積極的に地域住人と交流している事が分かる。

　また、森 (2017)によると、大洗市が開催する聖地巡礼イベントは、既存の観光イベント

に『ガールズ&パンツァー』の要素を取り入れているため、大洗市は当該作品に一方的に

依存をしていない事を強調している。この事から、「大洗市」の事例では、「聖地巡礼」

のコモディティ化を抑止する効果があり、「大洗市」の魅力と『ガールズ&パンツァー』

の魅力が共存し合う事で、効果的な地域ブランディングを実現している事が分かる。

　ここまで、「鷲宮神社」と「大貫商店街」の事例から、キャラクターコンテンツを活用

した聖地巡礼の効果に関する研究のレビューを行った結果、どちらの事例でも、地域住人

と巡礼者および巡礼者同士との共創価値を高め合う事で、コミュニティを形成する傾向に

ある事が確認された。

　以上が、広告・プロモーション視点からの先行研究レビューの全容となる。

14,楠見・米田(2018)は、映画や小説等の他のコンテンツと比較すると、アニメ作品の「聖地巡礼」は、巡礼者の感情　や
感動が生起しやすいとしている。アニメ作品は、小説や映画とは異なり、「可視化された虚構世界」という非日常性を感
じやすい没入体験を行う事ができる点が影響していると考えられる。
15,例えば、岡本(2009)は、写真や動画をインターネット上にアップロードする行為や、「聖地巡礼」した内容を同人誌に
まとめて即売会で販売する傾向にある事を報告している。
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2.消費文化視点からの研究

　ここからは、消費文化研究視点からの先行研究のレビューを行う。なお、消費文化研究

視点からの先行研究では、マスコットキャラクターを対象にした研究以外にも、アニメ

キャラクター等を対象とした研究が散見される。ここでは、キャラクター研究の潮流を掴

む目的から、両方のキャラクター研究を考慮してレビューを行う。

　

2-1.記号性・象徴性におけるマスコットキャラクターの役割

　本項では、マスコットキャラクターを企業・自治体等の記号性および象徴性として捉え

た上で、主に記号論視点からの先行研究のレビューを行う。

　前節で、マスコットキャラクターがプロモーションで活用される事例とその実務的な意

義に触れたが、この背景には、商品のコモディティ化に伴うニーズの潜在化があると考え

られる。

　Baudrillard(1970)は、大量消費社会では、消費者は消費に対して十分な充足感を得て

いるため、モノの記号化が加速すると主張している。こうした点から、大量消費社会にて

重視されていた商品の使用価値を高めたとしても、機能や品質を向上させる技術が飽和す

る事で、コモディティ化が生じてしまう。そのため、差別化が図りにくくなり、消費者の

ニーズの潜在化が加速するとされる。

　そこで、商品の記号価値を高める事で差別化が図りやすくなると考えられる。マスコッ

トキャラクターも記号価値として商品パッケージやキャンペーン等のプロモーションで活

用する事で、差別化できる。

　さらに、マスコットキャラクターに対するかわいさや癒される等の感情生起から、関連

グッズ等の商品の記号消費 1 6を促進する。これは、前節で挙げた「ブランド要素」にも該

当する効果である。

　児美川 (2013)によると、昨今では特に共感性を考慮した記号消費が主流となり、 2017年

の「ユーキャン新語・流行語大賞」に選出された「インスタ映え」は、記号消費の一環で

あるとしている。「インスタ映え」とは、 Instagramに投稿されるフォトジェニック (写真

映え )な写真を指す。昨今の若者を中心とした消費者が、マスコットキャラクター等の記

号体系を活用した商品等を撮影し、 Instagram上に投稿する事で、フォロワー同士でかわ

いさや癒し等の感情を共有している事の反映である。

16,商品のデザインやネーミング等の記号的な特徴や、商品イメージ等の感覚的な価値に着目した消費形態の一種である。
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　また、記号消費は、商品の差別化や消費者の感性を刺激して購買行動を促すだけではな

く、マスコットキャラクター等の記号に意味を持たせる事で、情報伝達にも繋がる。

　例えば、百貨店やショッピングモール等の案内板でよく見かけるピクトグラムは、何の

変哲も無い人型のキャラクターに、駆け出す動作とドアを付加する事で「非常口のマー

ク」になり、カゴの中に物を捨てる動作を付加すれば「ゴミ箱」を意味するマークにな

る。

　田中 (2019)によると、ピクトグラムは、約定した指示内容を示す記号体系であると同時

に、その指示内容を解釈できない受信者にも、多義的で厳密な約定性を持たない類似する

記号と照らし合わせる事で、指示内容の理解に繋がるとしている。このように、ピクトグ

ラムは、簡素な記号や図形でも、指示内容やデザインの約定性 (記号表現と記号内容を結

びつけて定められた記号 )を設ける事で、単純な動作や物のみで、指示内容を表現する事

が可能となり、多様な人々に円滑な情報伝達できる事が分かる。

　さらに、大城 (1987)は、「ほんねとたてまえ」や「察し」等の日本的な文化事象を漫画

の劇中に登場するキャラクターのセリフや行動等で記号的に表現しているとした。こちら

に関しては、マスコットキャラクターという記号に意味を持たせる事で、文化事象を表現

する手法は、「ひこにゃん」 (彦根市 )が被っている「井伊家の兜」 (歴史的文化 )や「さの

まる」 (佐野市 )の「佐野ラーメンといもフライ」 (ご当地グルメによる食文化 )のように、

主に自治体が制作する「ゆるキャラ」によく見られる傾向である。　

　なお、「ゆるキャラ」等のマスコットキャラクターに多く見られるかわいらしい外見

は、日本のポップカルチャー (かわいい文化 )を象徴する文化的象徴である事から、マス

コットキャラクターもピクトグラムと同様に、多義的な情報伝達を行える事が示唆され

る。

　そして、 Saussure(1916)では、記号に意味を持たせる概念をまとめた「記号の 2要素モ

デル」を提唱しており、「シニフィアン」 (Signif iant)と「シニフィエ」 (Signif ié)の 2点

から構成される。「シニフィアン」は、記号表現を意味し、記号の形やカラー等から五感

を刺激する役割がある。一方の「シニフィエ」は、記号内容を意味し、記号に内在するイ

メージやメッセージ等を表現する役割がある。

　マスコットキャラクターの場合、魅力的なキャラクターデザインとコンセプトによって

「シニフィアン」を形成し、マスコットキャラクターに内在する説得メッセージや理念等

の可視化が困難な概念を分かりやすく発信する事で、「シニフィエ」を形成する。
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　しかし、マスコットキャラクターの記号体系には、記号内容である説得メッセージを伝

達するスポークスパーソンの機能と、記号内容とは別に、連想性や選好に影響を与えるシ

ンボル性がある。そのため、「シニフィアン」と「シニフィエ」のみでマスコットキャラ

クターを解釈するのは困難である。

　そこで、アメリカの哲学者であるパースによって定められ、記号体系の役割をより具体

化した「イコン」 (Ikon)、「インデックス」 (Index)、「シンボル」 (Symbol)の 3点の分類

(内田 ,1986)に注目する。

　まず、「イコン」とは、「シニフィアン」と近似的な概念であり、「くまモン」なら

「熊」、「ハローキティ」なら「猫」のように、現実の類似的表現としての記号である。

　次に、「インデックス」は、記号からの因果関係に基づく事象 (パースはこれを対象と

呼称している )を引き起こすものとしての記号である。マスコットキャラクターの場合、

マスコットキャラクターが描かれた商品パッケージを記号と捉えると、ほかの商品と差別

化を図る事で、対象を引き出す「インデックス」となる。

　最後に、「シンボル」は、因果関係による対象とは別に、社会のルールや習慣による約

定の想起を促す記号である。この「シンボル」に関しては、第 1章で紹介した「ブランド

要素」でも考慮されており、マスコットキャラクターであれば、「くまモン＝熊本県のシ

ンボル」、「ハローキティ＝サンリオのシンボル」のように、一定の約定性を設ける事で

象徴性を構築している。

　また、 Richins(1994)では、「シンボル」を社会的意味 (社会的に普及している象徴性 )と

個人的意味 (愛着や経験から抱く象徴性 )に分類している。マスコットキャラクターであれ

ば、社会的意味は、企業・自治体等のスポークスパーソンとして、説得メッセージから認

知や連想性を形成し、個人的意味は、マスコットキャラクターに対する愛着形成や感情生

起が該当する 1 7。

　一例を挙げると、「東京ディズニーランド」 (ディズニー )では、「ミッキーマウス」を

用いてシンボル化を図っている。具体的には、パーク内の花壇に「ミッキーマウス」の顔

をデザインしている事や、「ミッキーマウス」の耳をモチーフにした付け耳をお土産とし

て販売する等の事例が挙がる。

　こうした取り組みを行う事で、「東京ディズニーランド」と「ミッキーマウス」を関連

付ける社会的約定性 (社会的意味 )を確立し、「ミッキーマウス」の関連グッズの購入やパ

17,Geertz(1973)では、ピカソの「ゲルニカ」を反戦のシンボルと捉え、反戦に対する理解の円滑化やそれに伴う感情生起
に影響を与えると主張している。
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レードの観覧、「隠れミッキー」 (Hidden Mickeys) 1 8の探索等の消費者行動は、個人的意

味として機能する。

　以上のように、記号としてのマスコットキャラクターは、対象を引き出す「インデック

ス」と、社会的意味 (社会的約定 )・個人的意味を表現する「シンボル」として、プロモー

ションにおける差別化を推進するものである事が確認された。

2-2.キャラクター文化とキャラクタービジネスの変遷

　本項では、主にキャラクタービジネスに基づく消費文化の視点から、キャラクターコン

テンツの消費形態に着目した先行研究をレビューする。

　まず、日本でキャラクター文化が確立した要因として Allison(2006)では、日本に古来よ

り存在する「アニミズム」 (Animism)の文化が影響している事を強調している。「アニミ

ズム」とは、森羅万象な無機物 (植物や水等 )に霊魂が宿るとした思想である。

　例えば、室町時代後期に描かれた「百鬼夜行絵巻」に登場する妖怪や鬼は、人間の心理

や自然現象を具象化したキャラクターと捉える事が可能であり、「アニミズム」的な存在

である。また、「付喪神草紙」に登場する「つくも神」は、人間に捨てられた古い器物に

化けて反乱を起こす描写があり、古い器物に生命が宿る描写は、「アニミズム」の概念を

踏襲しており、「つくも神」をキャラクター化した。

　そのため、青木 (2014)では、「百鬼夜行絵巻」の妖怪や「つくも神」は、「ゆるキャ

ラ」等のマスコットキャラクターの元祖であると位置付けている。

　このように日本では、「アニミズム」の思想によって、キャラクター文化が発展し、

キャラクタービジネスが活発的に発展したと考えられる。そして、日本におけるキャラク

タービジネスの変遷を神澤 (2006)が【表 2-2】のようにまとめている。

　日本におけるキャラクタービジネスは、 1963年にアニメ化された『鉄腕アトム』を皮切

りに、キャラクターコンテンツのアニメーション化が加速する。

　その後、男児向けアニメである『マジンガー Z』等のヒーロー系やロボット系、女児向

けアニメである『ハローキティ』等のサンリオ系や魔法少女系のアニメの登場により、

キャラクター商品によるメディアミックスが行われる。

　さらに、アニメ『宇宙戦艦ヤマト』の映画化によって、アニメ化やキャラクター商品の

みならず、映画コンテンツへのメディアミックスにも積極的になる。

18,「ミッキーマウス」の顔をシルエットにしたマークであり、園内の至る所にデザインされている。山口(2015)によると、
「隠れミッキー」は斬新かつ遊び心のある取り組みであり、「隠れミッキー」を「東京ディズニーランド」のイメージを
喚起する装置であると捉え、園内のコンセプトである非日常性への没入性を高める有効な手段であると評価している。こ
のイメージの喚起や没入性を高める観点から、「隠れミッキー」は「東京ディズニーランド」のシンボルとして機能して
いる事となる。
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表2-2.キャラクタービジネスの変遷

出典 .神澤 (2006)に基づき著者作成

　 1980年代に入ると、 1983年に「東京ディズニーランド」が開園し、それまで架空の存

在であったディズニーアニメの世界を疑似体験する事が可能となり、キャラクターコンテ

ンツにおけるコト消費の消費形態が確立する 1 9。

　同年には、「任天堂」から発売された「ファミリーコンピュータ」 (通称ファミコン )が

発売された事により、『スーパーマリオブラザーズ』 (任天堂)や『パックマン』 (ナムコ

2 0)等のビデオゲームに登場するゲームキャラクターが、キャラクター市場に参入する事

で、新たなメディアミックスが行われる。

　そして、『機動戦士ガンダム』の関連商品として発売された「ガンプラ」 (BANDAIが

展開するガンダムのプラモデル玩具の俗称 )が中高生を中心に流行する。この流行の背景

には、当時『マジンガー Z』等のロボット系アニメで育ってきた子供達が中高生となり、

ロボット系アニメに対する回帰的な消費が関係している。こうした背景により、ロボット

アニメは子供だけが楽しむものではなく、大人も楽しめる作品として定着するようにな

る。

19,なお、中西(2011)の研究では、「東京ディズニーランド」と「フロリダディズニーランド」の物販売り上げを比較した
毛結果、「東京ディズニーランド」の物販売り上げは、「フロリダディズニーランド」よりも高かったと報告している。
この事から、「東京ディズニーランド」の来園者は、キャラクターの物販を購入するモノ消費を重視する傾向にある。
20,現、「バンダイナムコエンターテイメント」である。
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　山里 (2009)によると、新聞の報道からアニメブームの要因を考察しており、 1970年代後

半～ 1980年代前半を「子供向けアニメ」が流行した「第 1次アニメブーム」とし、 1990年

以降を「大人向けのアニメ」が流行した「第 2次アニメブーム」と位置付けている。当該

研究では、キャラクターコンテンツ市場が、 1990年代以降から一部のファンを対象にした

限定的な市場ではなく、マス的な消費市場に変容したと分析している。

　例えば、 1990年代には「たまごっち」や「 AIBO」等、数多くのキャラクター玩具やロ

ボット玩具が誕生している。こちらに関しては、 1980年代後半のバブル崩壊後における不

安脱却によって発生した「癒しブーム」に内包した「ペットブーム」が関係しており、

ペットの飼育に時間を確保できない消費者が、「たまごっち」や「 AIBO」のように、時

間的な束縛を必要としないキャラクター商品をペットに見立てる事で、消費者が精神的な

安らぎ (動物セラピー )を得ていた背景がある 2 1。

　さらに、 1970～ 1980年代に女児を中心に人気であった「ハローキティ」が若年世代の

女性を筆頭に再びブームとなった。そのため、「ハローキティ」には、「ガンプラ」と同

様に回帰的な効果があり、様々な企業とコラボレーションを行う事で、ノスタルジアの生

起を促し、癒しの効果が得られる傾向にある。それと同時に、コラボレーションした側の

企業は、「ハローキティ」を活用したグッズ展開する事で、市場の拡大も見込める。

　Hosany et al . (2013)でも、「ハローキティ」は、ノスタルジアを用いたプロモーション

活動が行いやすいマスコットキャラクターであるとしている。

　また、アニメ『新世紀エヴァンゲリオン』等の影響から、「萌え」というスラングが登

場する。この「萌え」の意味や、学術的な定義は曖昧であり、松原・サトウ (2013)では、

「萌え」の定義の再考を試みており、「キャラクターに対する恋愛感情」や「キャラク

ターの事象に対する魅力性」を意味する感情としているが、基本的には一貫性な意味合い

は無い事を強調している。

　 2000年代に入ると、キャラクターへの愛着形成に多様化が加速した事で、キャラクター

商品等における購買行動も同様に多様化が加速する。特に神澤は、「回帰的消費」と「オ

タク的消費」の二極化している事を主張しているため、次項では、この 2点の購買行動の

特徴を扱った研究を中心にレビューを行う。

21,こうした背景に関しては、伊藤(1998)や柴田(2003)が詳しい。 
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2-3.回帰的消費と物語消費 (世界観消費 )の特徴

　本項では、「回帰的消費」の特徴および「回帰的消費」と近似的であるとされる「物語

消費」 (世界観消費 )の特徴に関する研究のレビューを行う。

　「回帰的消費」とは、過去に体験したアニメや漫画等のキャラクターをもう一度消費す

る消費行為を指す。例えば、 1980年代に流行した「ガンプラ」や、 1990年代の「第 3次ハ

ローキティブーム」は、この「回帰的消費」に該当する。キャラクターをノスタルジアの

関連性を分析した廣瀬 (2016)によると、キャラクターを長年の経験から培われる耐久消費

財であり、同時にノスタルジアの生起を促進する「記憶の装置」であるとした。

　この「記憶の装置」は、『ハローキティ』や『ポケットモンスター』のように、子供向

けとして展開していたキャラクターコンテンツを、子供の頃に慣れ親しんだ大人 (親世

代 )を中心に、当該キャラクターを親子間でのコミュニケーションツールとして活用する

事で、世代間で受け継がれる事となる。そのため、キャラクターが耐久消費財として消費

されるケースもある事が考えられる。

　この見解は、高柳 (2004)でも示されており、キャラクターコンテンツを「経験材」であ

ると位置付けている。これは、消費者が長年に渡ってキャラクターコンテンツを選好する

事で、関連する作品視聴やグッズ購入、イベント参加等の回帰的な経験を繰り返し行う事

から、企業・自治体等のプロモーション活動の観点からも、耐久消費財として長期的な効

果が見込める。

　このように、回帰的な感情を生起する事を目的としたコンテンツは、回帰的な要素に合

わせて、副次的に楽しめる要素を組み込む事で、幅広い世代に楽しまれている背景があ

る。神澤 (2006)は、「回帰的消費」によって消費されるキャラクターは、明確な世界観が

確立している傾向にある事を示している。

　例えば、「ミッキーマウス」であれば、「ディズニーアニメ」や「東京ディズニーラン

ド」等にて、明確な世界観が形成されている。こうした明確な世界観は、経験やエピソー

ドが創出されやすい事から、回帰的な消費が行われやすく、キャラクターの背景にある世

界観を消費する事で、回帰性が促される。

　この消費形態は、大塚 (1989)が提唱した「物語消費」 (世界観消費 )に近似的であり、当

該キャラクターが登場する作品の物語性等や、物語性から形成される世界観 2 2を消費する

特徴があるとした。

22,Ryan(1985)によると、物語論の観点から世界観を「物語世界」と呼称しており、物語の裏側に存在する状況設定である
としている。
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　さらに、大塚では、「物語消費」 (世界観消費 )の事例として、「ビックリマンチョコ

レート」 (ロッテ )のノベルティである「天使VS悪魔シリーズ」を挙げている。

　当該事例では、キャラクターシールの裏側に書かれた「悪魔界のウワサ」 (当該キャラ

クターにまつわる噂話 )が記載されており、消費者は「悪魔のウワサ」を「ビックリマン

チョコレート」の物語性と捉えると同時に、オリジナルの世界観を創作する傾向が確認さ

れている。

　王 (2013)の研究によると、世界観を形成する消費者たちの積極的な意欲を生み出す仕組

みがヒットの要因であると分析している。この見解から、「ビックリマンチョコレート」

の「悪魔界のウワサ」に関しては、消費者はオリジナルの状況設定を創作する事で、菓子

商品のおまけに対して物語性やリアルな世界観を付け加えた事で親しまれた商品となる

【図 2-4】。

図2-4.「物語消費」の構造

出典.王 (2013),Ryan(1985)に基づき著者作成

　先に事例のようなプロモーションを福田 (1990)では、物語マーケティングと呼称してい

る。物語マーケティングの手法は多種多様で、漫画やアニメ等の作品コンテンツや、
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「ビックリマンチョコ」の事例のように物語性や世界観の形成を、消費者が自由に形成す

る商品等が該当する 2 3。

　そして、物語マーケティングを成立させるためには、消費者のニーズとプロモーション

の物語性が合致している必要がある。

　この整合性を取る要素として、 Zwaan(1999)は、「状況モデル」 2 4を活用し、「時間」

(Time)、「因果関係」 (Causal relationship)、「空間」 (Space)、「目標」 (Objective)、

「登場人物」 (Character)の 5要素を重視する必要性を強調している。こちらのモデルで

は、物語マーケティングにおける消費者の購買動機や使用用途の観点から、「いつ」、

「どこで」、「だれが」、「どのような理由で購入して」、「どのような理由で使用して

もらうか」の 5要素によって、商品のコンセプトを明確にする事が可能となる。

　また、プロモーションの物語構成やマスコットキャラクター等を設定する上でも、状況

モデルが活用できる。前項でレビューした広告研究においても、広告内容に物語性を設け

る事で、情報の理解度を高める事が実証されている。

　以上の見解から、「回帰的消費」を行う消費者の特徴をまとめると、当該キャラクター

への思い出やノスタルジアな感情を生起させる事で、関連商品の購買等に繋がる事が確認

された。

2-4.オタク的消費とデータベース消費の特徴

　本項では、「オタク的消費」の特徴と、「オタク的消費」と近似的である「データベー

ス消費」の特徴に関する研究のレビューを行う。

　まず、オタク (Geek)の定義付けを行う。オタクに関する学術的な定義付けは様々であり

、「マニアという言葉では言い表せない何かであるとした概念」 (相田 ,2005)や、「意味

の重さ (情報探索する目的 )と情報の密度 (情報量 )が不均等であり、意味性の有無関係なし

に興味のある情報を集積するため、その情報の重要性を説明する事ができない者」 (大

澤 ,2006)、「特定の物事に熱中し、その事にこだわりを持つ事で消費するだけではなく、

その事に関する情報を解釈や発信を行う者」 (折原 ,2009)等が挙がる。

　先の研究におけるオタクの定義をまとめると、オタクと呼称される人々は、特定のモノ

やコトをひいき的になり、知識の探求や強いこだわりを持つ傾向にある事が分かる。こち

23,例えば、青木(1994)によると「コアラのマーチ」(ロッテ)の「まゆげが生えたデザインをしたコアラが出てきたら幸運
になれる」とした噂話(物語性)の事例等に基づき、スピリチュアル消費を促す事が期待できるとしている。
24,文学研究の見地から、自らの経験や知識等の情報から物語性の精緻化を図る事を目的としたモデルである
(Kintsch,1998)。
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らの語義に関しては、マニア (Mania)やファン (Fan)、フリーク (Freak)等のワードにも含

まれている 2 5。

　しかし、大澤の定義のように、情報探索する目的や意図に依存せず、選好するモノやコ

トに関する情報を一通り収集する行為は、上記のワードでは考慮されていない。この事か

ら、オタクは、マニアやファン等のワードとは乖離的な概念となる。

　こうした定義を踏まえた上で、飯塚 (2015)では、オタク文化を形成する要素として「二

次創作」と、それに関連する「オタク的な楽しみ方」の 2点の特徴を導出している。

まず、「二次創作」とは、アニメや漫画等における固有の物語性や世界観、キャラクター

の設定を引用したファンアートや同人誌等を制作する行為である。

　なお、「二次創作」は、一般的に著作権や翻案権等の侵害に繋がる可能性があるが、昨

今の「コミックマーケット」等の同人誌即売会の活気からも読み取れるように、近年では

ファン活動の一環として黙認される傾向にある 2 6。類似の事例として、公式サイドが公認

したスピンオフやパロディ等から、メディアミックスを展開するケースもある。　

　「二次創作」を日本文化の観点から分析した山田 (2002)によると、平安時代における連

歌や本歌取り等の遊びは、「二次創作」と特徴と近似的であり、日本では「二次創作」が

許容されやすい文化的な背景がある 2 7。

　また、「二次創作」に関連する理論は、哲学の研究領域でも見解が示されている。その

草分け的な見解となる Baudrillard(1981)によると、ポストモダンの社会において、オリ

ジナルとコピーの境界レスが生じる事で、その中間にあたる模造品が生み出すとした シ

ミュラークル (Simulacre)を提唱している。

　 Baudri l lard  は、シミュラークルの事例として「ディズニーランド」の「シンデレラ

城」を挙げており、「シンデレラ城」はドイツにある「ノイシュヴァンシュタイン城」を

モデルにしている事から、「シンデレラ城」は、「ノイシュヴァンシュタイン城」の シ

ミュラークルであるとしている。

　先のプロセスは、キャラクターや作品等の特徴に基づき、オリジナルの解釈や設定を引

用しつつ改変する事で、同人誌やファンアートを制作する「二次創作」も同様のプロセス

を辿っている。

　そして、 Lyotard(1979)によると、社会全体における規範や革命的なイデオロギーを指

す「大きな物語」 (Grand Narratives)が凋落した際、個人の規範や価値観を重視する多数

25,広辞苑(第 7版)を参照した。
26,矢野経済研究所(2019)によると、2019 年現在、同人誌を消費する消費者(オタク)は、115 万人であると推計されている。
なお、読み手・書き手の明確な比率は推計されていない。
27,例えば、日本の食文化においても、スパゲッティの「ナポリタン」や、「マクドナルド」の「テリヤキハンバーガー」
のように、他国で開発された料理を日本風にアレンジしたオリジナル料理を創作(二次創作)する傾向にある。
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の「小さな物語」が形成されたとしている。東 (2001)では、「小さな物語」によって、オ

タクを中心に、サブカルチャーを媒介し、新たな価値規範 (大きな物語の代替え )の構築を

試みた主張している。

　そのため、「二次創作」と同様に「大きな物語」から「小さな物語」へとシミュラーク

ルする事を考慮すれば、「小さな物語」は「大きな物語」のコピーとなる。東の見解に基

づけば、ここでの「小さな物語」は、主にキャラクターコンテンツ等のサブカルチャーを

趣味にする人々で形成されるコミュニティが該当する。

　こうしたコミュニティが登場した要因の分析を行った宮台 (1994)によると、「従来とは

異なる感性や価値観」 (新人類 )と、「 1つの分野に執着する価値観」 (オタク )に基づき、 1

つの分野に執着する行為を個性と捉えた「現代的なオタク」の登場により、同じ価値観を

持つ者同士でコミュニティ (島宇宙化 )を形成するとした。

　浅野 (2011)が提唱した「趣味縁」 (趣味を介して形成されるコミュニティ )でも、個々の

生活環境における異質性から全体的な敷居を下げるとした。

　ここでの異質性とは、宮台が提唱した「現代的なオタク」と近似的であると考えられ、

社会的ステータスよりも、個人の価値観に注目する事で、コミュニティ全体の敷居が低く

なる事が想定される。

　そして、コミュニティの敷居を下げる特徴に関しては、山田 (2009)でも確認されてお

り、若者を中心に「付かず離れずの微妙な関係性」を築く事で、コミュニケーションの最

適化を図るとしている。

　このようなコミュニティは、主に SNS上で情報を共有するフォロー・フォロワーの関係

が該当する。特に、 Twitter等の SNSでは、キャラクターのファンアートや漫画等の「二

次創作」を共有する場として活用されている背景がある。また、自身で制作したキャラク

ターの「二次創作」の販売が行える「コミックマーケット」等の即売会イベントでは、参

加者同士が親密な関係ではなくても、共にイベントを盛り上げる傾向にある。

　同時に、前項でレビューした「聖地巡礼」に関する先行研究では、アニメ作品等の舞台

となった聖地への旅行を介して、現地で旅行者同士のコミュニティが形成される事が確認

されている。こちらの動向も、聖地のみで完結する関係 (付かず離れずの関係 )が構築され

るため、「趣味縁」の考え方を踏襲したコミュニティとなる。

　なお、 Twitter等の SNSや「コミックマーケット」や「聖地巡礼」等の趣味的行動で形

成される「趣味縁」は、家庭や職場等の日常的な組織と乖離した関係であるため、「趣味
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縁」を自身が居心地が良いと感じる空間を指す「サードプレイス」 (Third place:Olden-

burg,1989)と捉える事で、精神的な安心感を求める事が示唆される。

　このように、「オタク的消費」における「二次創作」は、日本の文化構造としてシミュ

ラークルを受容しやすい点や、自身で制作した「二次創作」が共有し、趣味活動を通して

形成される趣味縁によって、付かず離れずの関係を保ちつつ、心の拠り所にする傾向があ

る事が確認された。

　これは、飯塚が提唱するように、「二次創作」の活動を介して形成される「内輪的なコ

ミュニティ」での活動が、「オタク的な楽しみ方」の 1つとなる。当該概念には、主に

キャラクターの関連グッズや同人誌等を消費する楽しみ方となる。

　「オタクの楽しみ方」の特徴を分析した東 (2001)によると、それぞれ未熟な少年を主人

公にした SFアニメ (Science Fiction Animation)である『機動戦士ガンダム』と『新世紀エ

ヴァンゲリオン』を事例に挙げて個々の作品の特徴を比較している。その結果、前者で

は、物語に沿った年表や世界観の設定が緻密である事から物語性から魅力を知覚する事で

感情移入し、後者は、登場人物 (キャラクター )に対して魅力を知覚する事で、感情移入し

やすいとした相違点が挙がる。

　そして、『新世紀エヴァンゲリオン』の視聴者は、物語性や世界観等の作品を消費をす

るのではなく、キャラクターの外見的な記号性 (猫耳やメイド服等 )で構成される「萌え要

素」に魅力を感じる事で、キャラクターを作品から乖離するとした。東は、こうした消費

形態を「データベース消費」と呼称している。

　しかし、樫村 (2002)では、『新世紀エヴァンゲリオン』は、物語の構成における異色な

展開が話題となり、その展開に対してファンが物語を考察する行為が散見されたと指摘し

ている。溝部 (2011)でも、『新世紀エヴァンゲリオン』の本編を構成する宗教的な文化

や、精神分析学等の要素を「曖昧なレトリック」と呼称しており、当該概念を解明する事

で、自己の中でオリジナルの世界観を形成するとしている。

　よって、『新世紀エヴァンゲリオン』では、型破りな物語性と宗教や、精神分析等の曖

昧な要素を交錯させる事で、難解な世界観を構成し、視聴者同士で考察や議論を通して積

極的な交流が行われたと推察される。

　こうした見解は、「物語消費」 (世界観消費 )の特徴に近似的な動向であり、「内輪的な

コミュニティ」の活動による「オタク的な楽しみ方」でもある。

　マスコットキャラクターでも、「ミッキーマウス」のように、消費者が「ミッキーマウ

ス」を選好する事で、関連グッズの購買や関連イベントの参加に繋がる。その反面、
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「ディズニーアニメ」や「東京ディズニーランド」等を楽しむ消費経験は、「夢と魔法」

をコンセプトにした世界観を消費する可能性から、マスコットキャラクター本人を消費

(データベース消費 )しつつ、マスコットキャラクターに関連する「物語消費」 (世界観消

費 )も行われる可能性がある。

　この特徴は、「ミッキーマウス」を筆頭としたマスコットキャラクター兼作品キャラク

ターに限らず、「ムッシュ熊雄」 (エステー )や「ホームズくん」 (ホームズ )等のように、

物語性のあるテレビCMに出演しており、関連グッズ等も展開しているマスコットキャラ

クターにも該当する。そのため、「キャラクターの楽しみ方」に関しては、選好するキャ

ラクターに関連するすべての要素 (関連グッズや物語性等 )に該当する消費形態となる。

　従って、「オタク的消費」では、主に「二次創作」と「オタク的な楽しみ方」に大別さ

れ、オタク (消費者 )同士でコミュニティを形成し、「二次創作」の作品や情報を共有する

点やキャラクターの関連グッズ等の消費行為等を行う事で、キャラクターコンテンツを楽

しむ傾向にある。

　以上のように、消費文化視点からの先行研究では、 昨今のキャラクター消費は、主に

「回帰的消費」と「オタク的消費」に二極化しており、どちらの消費形態も「ノスタルジ

ア」や「萌え」等の感情状態との関連性が高い事が確認された。

3.感情・印象形成視点からの研究

　本項では、感情や印象形成視点からのキャラクターに関する先行研究をレビューする。

前項でレビューした「広告・プロモーション研究」や、「消費文化視点のキャラクター研

究」でも、マスコットキャラクターから生起される感情状態が注目されている事から、特

に重視するべき研究領域となる。

　なお、本項でも、マスコットキャラクターを対象にした研究以外にも、アニメキャラク

ター等を対象にした研究が散見されるが、キャラクター研究の潮流を掴む目的から、両方

のキャラクター研究に注目する。

3-1.キャラクターの精神的効能

　ここでは、 (マスコット )キャラクターに接触する事で得られる精神的効能に関する先行

研究レビューを行う。相原 (2007)は、キャラクターが持つ精神的効能の分類を試みてい

る。その内訳は「癒し系」、「存在確認系」、「活力系」の 3点となる【表 2-3】。
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表2-3.キャラクターの精神的効能

相原 (2007)に基づき著者作成

　まず、「癒し系」に関しては、「やすらぎ」、「庇護」、「現実逃避」、「幼年回帰」

で構成されており、キャラクターによって精神的な安らぎを与える効果が挙がる。香山・

バンダイキャラクター研究所 (2001)によると、昨今の消費者は、癒しを求める傾向にある

とし、「ハローキティ」や「たれぱんだ」 (サンエックス )等の無表情キャラクターを中心

に癒しを得ていると主張している。

　この無表情キャラクターのメカニズムに関しては、斉藤 (2011)が提唱した「隠喩的キャ

ラクター」と「換喩的キャラクター」を参照する。

　「隠喩的キャラクター」は、「ミッキーマウス」や「ドナルドダック」等のディズニー

キャラクターのように、見た目は動物でも人間の隠喩 (擬人化 )であり、表情が豊かで人間

臭い特徴がある。そして、「ディズニーアニメ」や「ディズニーランド」のように、一貫

した世界観や物語性に内在する娯楽的に楽しませる事で、楽愉な感情を生起させる効果が

ある。

　「換喩的キャラクター」は、「ハローキティ」や「シナモロール」等のサンリオキャラ

クターのように、物語性が薄く、感情表現が乏しい特徴から、感情の投影しやすい事か

ら、楽しさよりもやすらぎの効果もある。
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　この事から、海外製のマスコットキャラクター (ディズニーキャラクター等 )は、「隠喩

的キャラクター」であり、日本製のマスコットキャラクター (サンリオキャラクター )は、

「換喩的キャラクター」になる傾向がある。

　さらに、「物語性－非物語性」の関係は、「物語消費」 (世界観消費 )と「データベース

消費」の関係と類似している事から、「隠喩的キャラクター」と「換喩的キャラクター」

は、キャラクタービジネスやキャラクターの消費文化の観点からも、相違性が生じる。

　また、 Bonnah(2019)では、「換喩的キャラクター」の特徴を持つ「ぐでたま」 (サンリ

オ )から生起される「キモかわいい」 (かわいいと気持ち悪いが交錯した感情 )や癒しの感情

には、バフチンが提唱したカーニバル概念 (Carnival)のように、社会問題から得た不快感

を解消する効果があると主張している。

　従って、「換喩的キャラクター」の特徴を持つマスコットキャラクターは、ストレスや

不安感を解消する効果ある。

　こうした特徴は、「消費文化視点からの先行研究」において、 1990年代に流行した「第

三次ハローキティブーム」は、バブル経済崩壊後の不景気からの脱却を「ハローキティ」

に求めた事で発生したブームである事が確認されている。

　このように、癒し志向の精神的効能は、マスコットキャラクターに自己投影しやすく、

社会的な不安やストレスからの脱却を図る際に作用する事が分かった。

　次に「存在確認系」では、自分らしさをマスコットキャラクターに自己投影する事で、

自己表現や自身に自信をつけさせる効能を指す。

　小出・尻鼻 (2018)の研究によると、選好するゲームキャラクターのイメージカラーと同

じ色の商品を身に着ける事で、常に当該キャラクターと一緒にいる感覚を味わう楽しむ傾

向にあるとした。これは、当該キャラクターと同じイメージカラーを身に着ける事で、そ

のキャラクターと疑似的に一緒に居られる点や、「そのキャラクターが好き」という個性

(自分らしさ )を表現する事を目的とする。

　なお、活力系に該当する「変身願望」は、「存在確認」のように自己アピールのために

キャラクターを用いるのではなく、特定のキャラクターに対して自己投影し、いつもとは

違う自分を演出したいという願望を指す。具体例を挙げると、キャラクターに扮装してな

りきりを行うコスプレ (コスチュームプレイ )が該当する。

　森本ほか (2017)では、昨今のコスプレ活動における意向を分析しており、大学生のコス

プレイヤー (コスプレに興じる人々 )を対象にしたコスプレを行う動機に関する調査で、主

に「仲間との交流」と「賞賛獲得欲求」の 2点を導出している。
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　ここでの仲間とは、家族や職場・学校の仲間や友人ではなく、第三の存在 (インター

ネット上で知り合った友達、趣味のコミュニティ等 )を指す。そのため、コスプレを行う

事で「現実逃避」を試みる可能性がある。「仲間との交流」を行う事で、趣味をや話題を

共有する事で自己充足感を得ると共に、「賞賛獲得欲求」を満たす事で、自己充足感を得

ている。

　この事から、単純にキャラクターになりきるのではなく、自らがキャラクターに変身す

る事で、変身願望の解消を行っている事が推察される 2 8。

　最後に、活力系の「元気・活力」や「気分転換」は、キャラクターに関与する事で、元

気や気分のリフレッシュに繋がる要素となる。

　相原によると、「元気・活力」と「気分転換」に関しては、キャラクターマーケットを

展開する上で、特に重要な要素であるとしている。

　亀井 (2011)では、大学生を対象に、 2011年に東日本大震災が発生した当時に放映してい

た公共広告機構 (AC)のテレビCMに関する選好調査を行った結果、アニメーションを活用

した『あいさつの魔法。』が支持されており、「かわいい」や「ユーモラス」な点が評価

されている。こちらの事例では、連日連夜のようにテレビ番組で放送されていた震災関連

のニュース映像の影響で、視聴者が精神的な不安を抱える中、明るく楽しげな雰囲気で流

れる「あいさつの魔法」が、「気分転換」等の精神的効能が作用する事で、高く支持され

たと推察される。

　このように、「元気・活力」に基づくプロモーションでは、登場人物 (マスコットキャ

ラクター )に対して感情移入や共感性を抱く事で、視聴者が持つ社会へのストレスを緩和

(気分転換 )させる効果があるとされる。これは、同じストレス解消の効果があり、現実逃

避や幼年回帰等に基づく、非日常性を追い求める「癒し」を活用したプロモーションでは

見られない特徴でもある。

　特に、マスコットキャラクターを活用したプロモーションでは、先述した「あきこちゃ

ん」のLINEアカウントの事例等のように、娯楽性を重視される背景もある。こうしたプ

ロモーションは、消費者の興味や関心を惹くと同時に、一種の娯楽として親しまれている

事が分かる。

　以上のように、 (マスコット )キャラクターには「癒し」、「存在確認」、「活力系」の

3点の精神的効能によって、プロモーション効果や実際の購買行動や趣味的行動にポジ

ティブな影響を与えている事が確認された。

28,貝沼(2017)によると、コスプレイヤーは、コスプレ活動を介して、一般社会(日常生活)で知られている自己ではなく、
コスプレイヤーとしての自己を見てもらいたいという意向を示す傾向にあるとした。この事から、コスプレイヤーは、日
常的な自己よりコスプレイヤーとして自己の「賞賛獲得欲求」を得ようとしている事が考えられる。
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3-2.キャラクターの選好要因と印象形成

　本項からは、 (マスコット )キャラクターの選好と印象に関連した研究を中心にレビュー

を行う。主に企業・自治体等で制作されたマスコットキャラクターは、スポークスパーソ

ンとして活用されるため、当該キャラクターに対する選好や印象に関する構造を議論する

必要がある。

　Garretson and Burton(2005)の研究では、マスコットキャラクターは、ポジティブな印

象を与える効果があり、リコール問題等のネガティブな出来事が起きた場合でも、キャラ

クターを活用する事で、ポジティブな態度に変容するとしている。

　また、 Labroo et al.  (2008)では、「カエルのキャラクター」と「船のイラスト」が書か

れたワインラベルを用意し、当該ラベルから得られるワインへの印象形成に関する影響を

検証した結果、カエルや船を事前に想起した被験者は、想起していない被験者と比べて、

カエルや船が描かれたワインボトルを選好し、情報伝達の円滑化を促進させるとした。

　このように、事前にマスコットキャラクターと商品の連想性が構築されていると、当該

キャラクターへの選好の有無に限らず、当該商品に対して好意的な印象を形成する事が分

かった 2 9。

　さらに、 Labroo et al.  の見解を考慮すれば、マスコットキャラクター等のイラストは、

訴求対象とマスコットキャラクターとの連想性が成立していれば、ポジティブな感情が生

起し、情報伝達の促進等のプロモーション効果が得られると考えられる。

　これに関しては、 4～ 6歳の子ども達を対象に検証を行った De Droog et al .  (2012)の研

究によると、「人参の写真」と「馴染みのあるマスコットキャラクター」と「馴染みのな

いキャラクター」を 5体ずつ用意し、人参に対する感情の状態を検証した結果、「馴染み

のあるキャラクター」が、最もポジティブな感情が生起された。同時に「馴染みのないマ

スコットキャラクター」は、人参との親和性が高い場合のみに高い効果が得られた。

　この実験から、「馴染みのあるマスコットキャラクター」が、特にポジティブな感情を

起因させる事が分かった。同時に、商品イメージや特徴と適合すれば、「馴染みのないマ

スコットキャラクター」でも効果はある事が分かり、マスコットキャラクターの知名度と

マーケティング効果の因果関係は薄い傾向にある事が確認された。

　Campbell (2006)やLevin(2010)等の研究では、子供向けの食品や商品のパッケージにマ

スコットキャラクターを起用する事で、子どもたちが食品や商品に対してポジティブな印

29,Folse et al. (2013)でも、ネガティブな情報からブランドイメージの修復を行う場合、ロゴマークよりも、マスコット
キャラクターの方が効果的であると示した。また、辻(2015)は、不二家が不祥事(不二家事件)を起こした際、同社のマス
コットキャラクターである「ペコちゃん」が不祥事に対して謝罪するプロモーションを行った事で、消費者が「ペコちゃ
ん」に同情し、イメージ回復に繋がったと分析している。
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象を持つ事から、健康に悪影響を及ぼす食品やジャンク菓子等の購入を促進させる問題点

を指摘した。

　その一方で、Leonard(2019)のように、子供の食事を管理するのは保護者であるため、

マスコットキャラクターが、直接子供に悪影響を及ぼさないとした見解もある。

しかし、健康問題以外にも、昨今ではマスコットキャラクターを活用したプロモーション

が、様々な社会問題により炎上 3 0するケースがある。

　例えば、市川 (2018)によると、「三重県志摩市」が制作したマスコットキャラクターで

ある「碧志摩メグ」の場合、胸部を強調したデザインが女性軽視と批判されており、「岐

阜県美濃加茂市」が、アニメ『のうりん』とコラボレーションしたプロモーション事例に

関しても、「セクハラである」と批判された事例を挙げている。

　市川の見解を考慮すると、キャラクターコンテンツを活用したプロモーションを展開す

る際は、様々なステイクホルダーを考慮した上で、キャラクターデザインやプロモーショ

ン内容を立案する必要がある。

　さらに、周村・柳沢 (2015)では、数学の参考書 (漫画教材 )で使用されている女性キャラ

クターの好感度を男女別に調査した結果、女性はロングヘアーで胸の小さなワンピース姿

が高い支持を得ており、男性はロングヘアーで胸の小さいミニスカートのキャラクターが

高い支持を得たものの、当該キャラクターが参考書の表紙に使用された場合は、男女共に

抵抗感を示したと報告している。

　以上の観点から、マスコットキャラクターのキャラクターデザインと印象形成の関係性

に基づき、普遍的に選好されるキャラクターデザインを模索する必要がある事が再確認さ

れた。

　また、デザイン工学の観点から、印象の良いキャラクターデザインの分析を行った牟田

(2015)によると、日本人は、美しいキャラクターやかっこいいキャラクターよりも、動物

や人間の幼児の特徴を持つかわいいキャラクターに興味を抱きやすいと主張している。

　牟田 (2010)の研究でも、高い好感度を得やすいキャラクターは、「子供っぽい」や「か

わいい」と知覚するキャラクターであり、白銀比 (1:1+ 2√ )で正方形型 (寸胴型 )な形で構成

されている一方で、「大人っぽい」や「かっこいい」と感じるキャラクターは比較的に細

長くなる傾向にある事が確認された。

30,インターネットスラングの一種で、有名人やマスコットキャラクター等の言動や行動に対して、否定的なコメントが集
中する状態を指す。
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　先の研究から、白銀比は比較的に寸胴型の体型がチャームポイントである「くまモン」

や「ふなっしー」等のように、日本で制作されたキャラクターがこの特徴に該当するケー

スが多く見られる。

　そして、こうした特徴を持つ (マスコット )キャラクターは、「かわいい」と知覚されや

すい事が報告されているため 3 1、日本を中心に「かわいい文化」として文化的に発展して

いる背景を考慮すれば、日本人は比較的に「かわいい」と知覚されやすいものを選好しや

すい傾向にある 3 2。

　なお、「仏像の顔」や「法隆寺の五重塔」も白銀比であるように、国内において白銀比

は、一般的に美しいと知覚される黄金比 (1:(1+ 5√ ) /2) 3 3よりも主流である。

　さらに、辻ら (2009)が実施した男子大学生と女子大学生のそれぞれのキャラクター商品

の選好要因に関する調査でも、「かわいい」、「共感できる」、「親しみやすい」、「理

解できる」、「なごむ」を導出し、「かわいい」に関しては、男女とも高い支持を得たと

実証している。

　辻 (2014)が実施した「ゆるキャラ」に関する調査でも、選好要因として挙げられた要素

が「癒し」、「親しみやすい」、「かわいい」であり、かわいらしさを知覚する要素とし

て「形が丸っこい」、「基調色が白、黄色等うすい色」、「動物がモチーフ」、「どちら

かといえば小さい」を導出している。

　上記の調査では、それぞれキャラクターの選好理由に「かわいい」が挙がっており、主

に安心感を抱く事で生起される感情が確認されている。そして、「くまモン」や「ハロー

キティ」等、比較的に人気とされるマスコットキャラクターは、「かわいい」と知覚しや

すい特徴がある事が分かる。

　ところが、宮崎 (2011)では、小学生男女を対象に行った好きな『ポケットモンスター』

のキャラクターの選好理由を導出する調査では、女子は「かわいい」が高く支持された反

面、男子は「かっこいい」や「強い」を高く支持されており、学年別では、女子は全学年

で「かわいい」が支持され、男子は高学年のみ「かっこいい」が高く支持された。

　先述した大学生を対象にした辻の調査では、男女共に「かわいい」の感情を多く支持さ

れた反面、当調査では、「かわいい」は女子のみ支持される結果となった。この事から、

マスコットキャラクターへの選好理由は、年齢や性別等の属性によって差異が生じる事が

分かる。

31,丸い形状は、「かわいい」と生起しやすい要素である「ベビースキーマ」(Lorenz,1943)の特徴の 1 つでもある。なお、
当該概念の詳細に関しては、第 3章で詳しく触れている。
32,Toaca(2003)によると、「かわいい」は、老若男女の人々に受け入れられやすく、「かわいい」以外のアプローチから、
万人に興味を惹かせる事は困難である事を強調している。
33,例えば、「モナ・リザ」や「パルテノン神殿」等が黄金比に該当する。
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　また、高松・嶋津 (2011)では、キャラクターへの「かわいい」や「かっこいい」等の印

象形成は、キャラクターデザインに依拠するとした。具体的には、キャラクターデザイン

の頭身と領域数 (線によって分断された数 )に基づき、デフォルメ方式である誇張 (特定の線

を太く、特定の構成要素を大きく描く事で、全体的なバランスを崩す手法 )と省略 (線の数

を減らし単純な線画を用いる手法 )の 2点の手法から、キャラクターへの印象形成や感情生

起に影響を与えるとしている。

　例えば、「あきこちゃん」等のように、誇張と省略の活用したスーパーディフォルメ

キャラクター (Chibi Style Character)は、頭が大きく体が小さい等、一部を誇張し単純化

したデザインにする事で、比較的にポップでゆるい見た目で、かわいらしいキャラクター

となる。その反面、「塩こん部長」 (くらこん )等のように、誇張も省略の程度を抑える

と、緻密かつ忠実なキャラクターとなり、より写実的な体格をしたキャラクターとなり、

美しさやかっこいいを基調としたキャラクターになる。

　そして、「ガリガリ君」 (赤城乳業 )等のように、誇張のみに特化すると、全体的に不均

等なキャラクターデザインになる事から、目に惹かれやすいキャラクターになり、ワクワ

ク感等の感情が生起されやすくなる。逆に、「くまモン」等の「ゆるキャラ」のように、

省略のみに特化すると、全体的に単純でゆるいデザインとなり、そのゆるさから癒しの感

情が生起されやすいキャラクターとなる。

　さらに、キャラクターデザインと知覚効果の関係を検証した Luo et  a l .  (2006)では、

「リアルティなキャラクター」と「漫画イラストのようなキャラクター」を男女別で用意

し、それぞれの印象効果を検証した結果、「リアルティなキャラクター」は、好感や信頼

は得やすいが、知覚効果は得られづらい反面、「漫画イラストのようなキャラクター」

は、女性キャラクターを中心に高い知覚効果が得られた。

　このように、キャラクターデザインの手法によって、キャラクターへの印象形成に影響

を与える。また、キャラクターの服装や性別等の特徴も、キャラクターの好悪を判断する

基準となる。

　以上のように、感情と印象形成視点からの先行研究では、マスコットキャラクターに

は、癒しや活力等の精神的効能や、ネガティブをポジティブに変容する効果があるが、

キャラクターの選好とキャラクター商品の購買意向は、必ずしも一致せず、デザイン手法

によって、マスコットキャラクターに対する印象が変容する事が確認された。
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第3節.まとめ

1.先行研究の限界点

　本項では、 (マスコット )キャラクターに関する先行研究を消費者行動の観点から、研究

領域を「広告・プロモーション視点の先行研究」、「消費文化視点の先行研究」、「感

情・印象形成視点の先行研究」の 3点に分類した上でレビューを行った。

　「広告・プロモーション研究視点の先行研究」の知見では、信憑性や魅力性の観点から

情報伝達を円滑化し、広告内容に物語性や娯楽性を持たせる事で関心や興味を惹きやすい

事が分かった。また、企業・自治体等とマスコットキャラクターの魅力の共存する事で効

果的なプロモーションが行える事が確認された。

　「消費文化視点の先行研究」では、記号論の観点マスコットキャラクターには、➀当該

キャラクターと実際に制作した企業・自治体等の因果関係を結ぶ「インデックス」、②ス

ポークスパーソン機能等による社会的意味と、個人的な愛着による個人的意味で構成され

る「シンボル」の機能がある。そして、キャラクターの消費文化は、「回帰的消費」と

「オタク的消費」に二極化しており、キャラクターに対して、様々な感情 (ノスタルジア

や萌え等 )を求める点や、キャラクターに関するコミュニティを形成する傾向がある。

　「感情と印象形成視点の先行研究」では、「癒し」や「活力」等の精神的な効能や、ネ

ガティブな内容をポジティブに変容する効果がある。さらに、省略等のキャラクターデザ

インによって、生起される感情に相違がある事も確認された。

　以上の研究を順序通りにまとめると、マスコットキャラクターは、➀情報を円滑化し、

消費者の関心を惹かせる、②消費形態が二極化しており、コミュニティ等を形成する傾向

にある、③ネガティブな内容をポジティブに変容する効果があり、デザインによって知覚

する印象が変容する事が分かった。

　その反面、以上のアプローチではそれぞれに限界点がある。

　「広告・プロモーション視点からの先行研究」では、イメ―ジキャラクターの観点か

ら、「ゆるキャラ」等のマスコットキャラクターを対象とした研究はあるものの、ほとん

ど芸能人やタレント等を対象とした研究が中心となる。そのため、マスコットキャラク

ターに限定した研究が少なく、マスコットキャラクターへの選好を介して、当該キャラク

ターを制作した企業・自治体等に形成される態度に関する検証が行われていない。
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　「消費文化視点からの先行研究」は、キャラクターにおける消費形態として、神澤

(2006)の「回帰的消費」と「オタク的消費」や、そこから派生したと位置付けられる「物

語消費」 (世界観消費 )やデータベース消費に関する消費形態の構造に関する研究のレ

ビューを行った。ところが、こうした消費形態が企業・自治体等への態度形成に与える影

響が考慮されていなかった。

　「感情・印象形成視点からの先行研究」では、主にマスコットキャラクターに有効な感

情変数 (かわいいやノスタルジア等 )を導出する研究や、マスコットキャラクターのデザイ

ンの印象から知覚する好悪の検証する研究等が見られた。しかし、感情変数やキャラク

ターデザインが、当該キャラクターを制作した企業・自治体等に形成される態度を検証し

た研究は確認されなかった。

　まとめると、➀マスコットキャラクターを活用したプロモーションを介して、当該キャ

ラクターを制作した企業・自治体等に形成される態度の分析が至っていない、②マスコッ

トキャラクターに関連する消費形態を介して、当該キャラクターを制作した企業・自治体

等に形成される態度の分析が至っていない、③マスコットキャラクターから生起される感

情状態やデザインを介して、当該キャラクターを制作した企業・自治体等に形成される態

度の分析に至っていない、という事となる。

　以上が、キャラクターに関する先行研究の限界点となる。

2.本研究の位置付け

　ここでは、キャラクターに関する研究領域を精査し、本研究がどの研究領域に位置付け

られるかを確認する。

　まず、キャラクターに関する先行研究のレビューを行った結果、主に「キャラクターの

役割」と「分析方法」の観点から分類を試みた。

　はじめに「キャラクターの役割」では、主に 2点に分けられる。

　 1点目に関しては、主に企業・自治体等がオリジナルに制作したものであり、企業・自

治体等の想起や情緒的な付加価値からスポークスパーソンとしての機能が期待されるキャ

ラクター研究が散見された。これは「くまモン」や「ハローキティ」等が該当し、マス

コットキャラクターと呼称した。

　 2点目に関しては、アニメや漫画等の作品コンテンツのキャラクターや、芸能人やス

ポーツ選手等の有名人を対象にしたキャラクター研究も散見された。このようなキャラク

ターを本研究ではマスコットキャラクターではなく、キャラクターやイメ―ジキャラク
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ターと呼称している。しかし、「ミッキーマウス」や「ソニック」のように、企業・自治

体等のスポークスパーソンであり、アニメやゲーム等の作品コンテンツを有しているケー

スや、「カーネル・サンダース」のように、企業・自治体等に縁のある人物をイラスト化

したケースに関しては、例外としてマスコットキャラクターと位置付けている。

　次に「分析方法」では、主に「広告・プロモーション研究」、「消費文化研究」、「感

情・印象形成研究」の 3点に分けられる。

　 1点目は、プロモーションに起用されたマスコットキャラクターやイメ―ジキャラク

ターが発信する説得メッセージから得た信憑性や魅力性、知覚品質等に与える影響を測定

した研究が挙がる。さらに、アニメや漫画等のキャラクターを題材にした研究では、聖地

巡礼におけるファン行動の特性を検証する事例研究もある。

　 2点目は、キャラクタービジネスやキャラクターにおける消費形態に関する研究を中心

に構成されている。また、副次的な理論として、記号論や物語論、コミュニティ研究を用

いたケースも散見された。

　 3点目は、主にキャラクター全般における選好要因の模索や、キャラクターを通して生

起される感情変数を用いた研究である。また、キャラクターデザインから、マスコット

キャラクターへの選好や感情生起に影響を与える事が確認されている。

以上のキャラクターに関する先行研究の分類に基づき、キャラクター研究の領域をまとめ

た。その結果、【表 2-4】となる。

　この類型化に基づいて、キャラクター研究における本研究の位置付けを確認する。はじ

めに、本研究の問題提起 (版権料や短期的にしか活用できない点から、中小企業等、資金

が限られた企業が運営するのは困難であるという問題点 )を考慮すると、主にアニメキャ

ラクターや有名人 (イメージキャラクター )等の研究領域 (グループ D、グループ E、グルー

プF)は、対象外となる。

　そして、グループ Aでは、「ゆるキャラ」に関する研究や、マスコットキャラクターを

活用したプロモーションの事例研究が散見される。また、グループ Bでも、「回帰的消

費」や「オタク的消費」等、マスコットキャラクターに関する購買行動における体系化が

進められている。グループ Cに関しても、消費者がマスコットキャラクターを選好するプ

ロセス (選好やポジティブな感情生起等 )が重視されている。

　よって、消費者が選好するマスコットキャラクターへの態度形成の検証と、当該キャラ

クターを制作した企業・自治体等への態度形成に関する検証、消費者から選好されやすい

マスコットキャラクターの普遍的特性の導出を試みる事が研究目的であるため、本研究
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表2-4.キャラクター研究領域における本研究の位置づけ

出典 .著者作成

　は、グループ A、グループ B、グループ Cに属するのが妥当であると考える 3 4。

34,グループ D、グループ E、グループ F に関しては、本研究には属さない内容ではあるが、理論や概念に関しては、比較
的に近似的なものが多い(意味移転モデルやバランス理論等)事から、実証分析や考察を行う際に引用する場合もある。
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第3章.消費者行動から生起される感情に関する先行研究レビュー

　本章では、広告・プロモーションと消費文化の視点からのキャラクターに関する先行研

究のレビューを介して、感情研究が重視されている事が確認された。そのため、マスコッ

トキャラクターを活用したプロモーション活動における消費者行動に基づく感情研究のレ

ビューを行う。本題に入る前に、感情が消費者行動論で注目された経緯を確認する。

　従来の消費者行動論による購買プロセスでは、主に「多属性態度モデル」 (Multi-attr-

ibute attitude model ) 3 5における商品属性を認知する事で購買意思決定を行う考え方や、

「S-Rモデル」 (Stimulus Organism Model)および「S-O-Rモデル」 (Stimulus Organism

Response Model)に基づいた「ハワード＝シェス・モデル」 (Howard and Sheth Model)

3 6のように、受動的に知覚した情報探索から態度を形成する事で、購買行動に繋げる情報

処理アプローチが主流であった。

　しかし、 Farley and Ring(1970)等では、消費者行動を合理的に捉えすぎていると指摘

している。特に、マスコットキャラクターに関しては、興味や関心を引き付けるツールと

して、受動的に消費される一方で、嗜好性が高いコンテンツでもあるため、能動的な購買

行動が行われる可能性がある。また、マスコットキャラクターは、感性消費が行われやす

い事から、合理的消費が行われる可能性は低いと考えられる 3 7。

　先の問題点に基づき、Holbrook(1980)やHirschman and Holbrook (1982)では、合理的

消費と乖離的なアート消費等から生起される感情状態を考慮した快楽消費 (Hedonic Con-

sumption)の重要性を強調している。また、和泉・赤岡 (2015)によると、市場の成熟化や

ニーズの多様化により、消費者の判断基準が価格や機能性等を考慮した合理的消費から、

商品の好悪や感情生起等に基づく感性消費にシフトしているとした。

　そして、消費経験の立場から、 Schmitt(1999)は経験価値マーケティングを提唱してお

り、 SENSE(感覚的な経験価値 )、FEEL(情緒的な経験価値 )、THINK(創造的及び認知的な

経験価値 )、ACT(肉体的な経験価値とライフスタイルに関わる価値 )、ELATE(関わる集団

や文化の中での交流 )の 5点の経験価値が消費者行動に影響を与えるとした。

　さらに、感情概念は、消費者の抵抗感を軽減する事で、気分の高揚等によって記憶形成

や実際の行動を円滑化する観点から、プロモーションや来店動機に関する研究でも注目さ

れている (Tellis,2004,上原 ,2008等 )。

35,Fishbein(1963)が提唱したモデルである。
36, Howard and Sheth(1969)が提唱したモデルである。
37,辻(2012)のキャラクター商品の購買行動に関する実証研究に基づく。
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　このように、消費経験や感情を重視したプロモーション戦略は、マスコットキャラク

ターを活用したプロモーション活動でも見られる。

　例えば、家電量販店の「ビックカメラ」では、それぞれの店舗ごとで異なるマスコット

キャラクター (ビッカメ娘 )3 8を制作しており、店舗ごとに当該マスコットキャラクターを

デザインした等身大パネルの設置や店内放送を行うプロモーションを展開している。

　先の事例は、店舗ごとにマスコットキャラクターを制作する事で、差別化を図ると同時

に、等身大パネルの撮影や店内放送を聴く消費経験を介して、ワクワク感や楽愉な感情生

起を促す事で、来店動機や態度形成に影響を与えると考えられる。

　以上の見解から、本章では、マスコットキャラクターを活用したプロモーションにおけ

る感情の概念に関する研究のレビューを行う。

　まず、感情の構造を精査した上で、マスコットキャラクターを活用したプロモーション

活動における認知プロセスや想起性等への影響と構造に関する研究をレビューする。

　次に、マスコットキャラクターのキャラクターデザインと感情の関係性を立脚した研究

に注目する。マスコットキャラクターを視座としたデザイン研究では、印象の好悪の検証

に留まっており、学術的な構造の解明には至っていない。そこで、本章ではデザインに関

する先行研究をレビューする事で、具体的な構造や効果の整理を行う。同時に、キャラク

ターに関する先行研究で重視されている「かわいい」や「ノスタルジア」 (回帰的感情 )に

関しても、学術的な知見が深められていない事から、先の感情に立脚した先行研究をレ

ビューする必要がある。

第1節.マスコットキャラクターを活用したプロモーション活動を考慮した感情研究

1.快楽・覚醒とプロモーション活動の関係性

　本節から、マスコットキャラクターを活用したプロモーション活動における感情の概念

の重要性に着目し、感情研究をレビューする。

　まず、本項では消費者行動論における消費経験アプローチで確認された快楽と、それに

伴う覚醒の構造に関する研究をレビューする。

　従来の感情研究では、 Ekman(1992)等のように、表情運動と神経系統の関連性に基づ

き 、喜びや怒り 等 の基本 的 な 感情変数 の 導 出 を 試 み た基本 感情理 論 (B a s i c  E m o t i o n

Theory)を支持しており、通念的な普遍性があるとした。

38,「ビッカメ娘」は、「ビックカメラ」の店舗を擬人化(少女化)したマスコットキャラクターである。例えば、「ビック
カメラ西池袋店」は「西池たん」、「ビックカメラ赤坂見附店」は「みっけたん」のように、それぞれの店舗名をもじっ
た名前や、当該店舗が所在する土地柄を活かしたキャラクターデザインが特徴となっている。
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　しかし、キャラクターに関する研究で重視されている「かわいい」やノスタルジア等の

感情に関しては、基本感情理論では考慮されていない。

　なお、感情心理学において感情 (Affect)には、主に情動 (Emotion)と気分 (Mood)の 2点が

内在しており、情動は、短時間で消失し、比較的強度の強い感情を指す概念であり、気分

は、長時間に渡り持続し、比較的強度の弱い感情と定義付けされている (北村 , 2006 ,上

原 ,2008等 )。

　先の見解に基づけば、感情の構造が複雑化している事が分かり、基本感情理論では対応

できない問題点が挙がる。

　そこで、Russell (1980)では、感情を快楽 (Hedonic)と覚醒 (Awakening)の 2次元座標で構

成される「感情円環モデル」 (Circumplex Model)を提唱している。

　当該モデルでは、快楽と覚醒の高低によって、多様な感情状態を導出する事が可能であ

るとされており、様々な感情研究で活用されている。そのため、ここからは、快楽次元と

覚醒次元の構造を中心にレビューをする。

　はじめに、快楽に関しては、先述したように、 Holbrook and Hirschman(1982)等の消

費者行動研究において、アート消費やレジャー消費等、消費経験や体験を対象とした消費

形態を示した快楽消費を提唱している。

　さらに、 Sheth and Mittal (2004)は、快楽消費をそれぞれ「感覚的な快楽」 (Sensory

Pleasure )、「感性的な快楽」 (Sensitive Pleasure)、「感情的な経験」 (Emotional Exp-

erience)、「楽しみや娯楽」 (Entertainment)と分類している。

　「感覚的な快楽」と「感性的な快楽」に関しては、 Featherstone(1991)が主張する興奮

および審美性を伴う欲望的な快楽と近似的な考え方である。興奮を伴う快楽は、マスコッ

トキャラクターや有名人等の身体的な特徴に基づき、見た目のかわいさや美しさ等の感覚

的な快楽であり、審美性を伴う快楽は、広告内容に付随する物語性や音楽等から知覚され

る感性的な快楽となる。

　Featherstoneに基づけば、主にマスコットキャラクター本人やプロモーションの内容に

感情移入 3 9する事で快楽感情を生起すると想定される。マスコットキャラクターを活用し

たプロモーションは、映画やアニメ等のような娯楽コンテンツと捉えられる可能性もある

と考えられる。

　「感情的な経験」や「楽しみや娯楽」に関しては、 Bryman(2004)が提唱した「ディズ

ニー化」 (Disneyfication)が該当する。「ディズニー化」は、「ディズニーランド」のよ

39,プロモーションへの移入に関しては Escalas(2007)に詳しい。
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うに、非日常的な店舗空間やサービス等の演出 (テーマ化 )を施す事で、消費者の購買行動

に対する楽しみを促す効果がある。

　Kaltcheva and Weitz (2006)の研究でも、店舗内の環境や雰囲気を知覚した際、覚醒水

準は、快楽感情の生起と、課題指向動機 (明確な目的を持った購買動機 )および余暇指向動

機 (暇つぶしや気分転換等を目的とした購買動機 )による動向を介して、実際の購買行動に

影響を与えるとしている。

　先の見解は、「ディズニー化」と近似的な考え方であり、マスコットキャラクターをプ

ロモーションで活用する事で、商品や店舗に娯楽性が付加されるため、関心や興味を引き

付けやすくなる。

　そして、「かわいい」やワクワク感等の覚醒水準によって生起される快楽と、先述した

2点の購買動機によって、店舗利用や購買行動を促される事が想定される。　

　マスコットキャラクターの場合、課題指向動機は、消費者が選好するマスコットキャラ

クターの関連グッズの購入等が該当し、余暇指向動機では、マスコットキャラクターを知

覚する事で、気分転換や退屈しのぎ等の感性的な消費に繋がる。そのため、マスコット

キャラクターは、どちらの動機でも、快楽生起を促す事が可能なコンテンツとなる。

　従って、快楽感情は、不安や退屈により生起される不快感を払拭する効果があり、快楽

を生起させる前提条件として覚醒水準が関係している事が分かった。

　この覚醒に関しては、 Mehrabian and Russell (1974)では、覚醒は熱狂的な興奮状態で

あり、一次元的に変化する感情であると定義付けている。

　Apter(1989)は、覚醒と快楽の関係性を表した「リバーサル理論」 (Reversal Theory)を

提唱し、「興奮－退屈」や「緊張－リラックス」等の対極的な関係である感情は、その時

の状況や動機によって感情状態が反転するとしており、高覚醒のみで快楽生起するとした

「最適覚醒水準説」 (Optimal Arousal Level Theory)の批判を行った。

　特にマスコットキャラクターは、「かわいい」や癒し等の感情が生起されやすい事から

も、低覚醒の状態でも快楽感情が生起される事が確認されている 4 0。

　さらに、 Di Muro and Murray(2012)の研究では、ポジティブな消費者は、「高覚醒＝

興奮を高める商品・低覚醒＝鎮静を高める商品」を消費し、覚醒水準を維持するとした反

面、ネガティブな消費者は、「高覚醒＝鎮静を高める商品・低覚醒＝興奮を高める商品」

を消費するとした。

40,Aptrer(1992)でも、覚醒水準が高い場合、不安生起にも繋がるとした一方で、快楽的な興奮が生起されるとした。例え
ば、Marks(1987)によると、恐怖感情は、危機的な状態に対する不快反応として位置付けている。しかし、恐怖感情が生
起されやすいホラー映画やホラーゲーム等が娯楽コンテンツとして成立している背景がある事から、恐怖感情も快楽生起
に繋がる可能性がある事が示唆される。
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　当該研究の見解をマスコットキャラクターで用いると、緊張感 (高覚醒なネガティブ )を

解消する目的では、リラクゼーションにおける癒しを求めて、退屈さ (低覚醒なネガティ

ブ )を解消する目的では、娯楽性における楽愉を求める事が想定される。そのため、マス

コットキャラクターを活用したプロモーションへの関与の機会や購買行動等も、覚醒水準

が関係すると考えられる。

　そして、覚醒水準が快楽感情に影響を与えるとした Kaltcheva and Weitz に基づくと、

マスコットキャラクターに快楽生起を促す場合、当該キャラクターへの覚醒水準の高低

と、課題指向動機 (選好における快楽感情 )および余暇指向動機 (気分転換における快楽感

情 )が合致する必要がある。

　また、覚醒水準とクチコミ行動の関連性を分析したBerger and Milkman(2012)では、

ニュースサイトの記事から生起される感情とクチコミの関係性を検証した結果、記事から

尊敬や楽愉等を生起するポジティブな記事や、不安や怒り等を生起させるネガティブな記

事に限らず、高覚醒な感情が生起される記事を積極的に拡散する傾向にあると主張してい

る。

　なお、感情概念とクチコミの関係性に関しては、知覚対象に不満を抱いている場合、ネ

ガティブなクチコミを行うとした見解 (Richins,1983)や、楽愉な出来事はクチコミが行わ

れやすいとした見解 (Phelps,2004)等があり、研究によって結果に差異が生じている。

　そのため、 Berger and Milkmanが主張するように、クチコミは、「ポジティブ－ネガ

ティブ」 (快楽－不快 )には依存せず、主に覚醒水準に影響する事が分かる。

　マスコットキャラクターでも、「ドンペン」 (ドンキ・ホーテ )や「ぐんまちゃん」 (群馬

県 )等のように、マスコットキャラクター本人が、 Twitter等の SNSを更新するケースがあ

る。こうした SNSプロモーションは、マスコットキャラクター本人の説得メッセージや画

像・動画等のポジティブな内容や、炎上事件等のネガティブな内容まで、様々な内容が不

特定多数のユーザーによって拡散される背景がある。

　この事から、マスコットキャラクターが発信する説得メッセージや画像・動画から生起

されるワクワク感や、意外性のある内容を知覚する事で、興奮や驚愕等の高覚醒な感情が

生起されるため、積極的なクチコミ行動を促進する。このようなクチコミ行動は、情報の

拡散と同時に、消費者の本音 (ローデータ )の導出にも繋がるため、マスコットキャラク

ターを活用したプロモーションは有効となる。
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　以上のように、快楽・覚醒は、多様な感情を考慮する事が可能であり、感情概念を用い

た購買行動やクチコミ行動等の意向は、快楽やポジティブに依拠せず、覚醒状態の程度が

関係している事が確認された。

2.感情と認知の関係性

　本項より、感情と認知プロセスの関係性を分析した研究のレビューを行う。

　従来の認知心理学では、知覚対象への認知は、理性的な行動であり、感性的な行動は考

慮されていなかった。しかし、感情研究が発展するにつれて、感情概念が認知プロセスに

影響を及ぼすとした見解が主流となる。その草分け的モデルが、 Petty et al . (1983)の「精

緻化見込みモデル」 (Elaboration Likelihood Model )となる。

　Petty et al .では、広告の内容や説得メッセージ等を受容した際、理論的な説得メッセー

ジから認知や判断を行う中心ルート (該当商品に興味があり知識や経験がある思考 )と、感

性的な情報 (商品に対する情緒的な選好やクチコミ等 )から認知や判断を行う周辺ルート (該

当商品に興味が無く知識や経験がない思考 )の 2点の思考パターンに分けられるとした。

　こうした考え方に基づけば、主に情緒的かつ趣味的な価値に注目する傾向にあるマス

コットキャラクターを活用したプロモーションは、主に周辺ルートを採択する消費者を対

象としたプロモーション手法であると考えられる。

　ところが、「精緻化見込みモデル」では、感情概念が認知プロセスに影響を与える事を

示しているが、ポジティブなネガティブ等の感情の状態までは考慮されていない問題点が

ある。

　そこで、 Fredrickson(1998)では、認知プロセスにおいてポジティブな感情を生起する

事で、それぞれ拡張機能 (Broaden)と形成機能 (Build)の 2点の機能があるとした。

　まず、拡張機能とは、ポジティブを生起させる経験をすると、個人の思考や行動レパー

トリーを拡張させる機能である。具体的な効果として、ネガティブは思考や行動レパート

リー に 制限を か け る反面、ポジ テ ィ ブ は柔軟な思考や 行 動 を 促 進 す る 効 果 (I s e n  e t

al. ,1985)や、説得力が強いメッセージと弱いメッセージを提示した際、ポジティブな被験

者は説得力の強弱問わず受容する効果 (Bless et al. ,1990)等の見解が示されている。この

事から、ネガティブな内容をポジティブに変容する効果があるマスコットキャラクターを

活用した広告やプロモーションでは、この拡張機能が作用されやすくなる。

　次に、形成機能とは、ポジティブな感情が生起する事で、拡張機能が作用し、情報の理

解や価値観等の形成を行う機能である。 Mikulincer(1997)では、ポジティブな状態だと好
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奇心が強く情報探索に積極的になる傾向があり、形成機能に影響を与えるとした。特に、

マスコットキャラクターを活用したプロモーションは、ポジティブな感情を生起すると同

時に、関心や興味を引き付ける事に寄与する事で、形成機能が作用する。

　先の研究により、ポジティブな感情は、知覚対象を認知する過程で、拡張機能と形成機

能が作用する事で、思考や行動レパートリーを活性化し、情報処理の円滑化が行われる事

が分かった。

　そして、感情を考慮した認知プロセスに関して、より具体的な研究を行った Forgas

(1995)では、「プライミング効果」 (特定の情報源から、自身の感情の状態と一致する事

で記憶が活性化し、偏向な選好や評価を行うとした理論 ,Forgas andBower,1987)と「感情

情報機能説」 (知覚対象を評価する際、情報が不十分な場合、実際に生起される感情を評

価基準とする理論 ,Schwarz,1990)を組み合わせた「感情混入モデル」 (Affect Infusion

Model)を提唱している【図 3-1】。

図3-1.「感情混入モデル」の基本構造

出典 .Forgas(1995)に基づき著者作成

　当該モデルでは、情報処理の方略を感情混入が多いタイプと、感情混入が少ないタイプ

に分けている。

　まず、感情混入が多いタイプでは、➀知覚対象を評価する際、知識や経験を活かしなが

ら、新たな情報と照らし合わせて評価を行う実質的処理 (Substantial Processing)、②知

53



覚対象を評価する際、知識や経験不足により、限られた情報のみで評価を行うヒューリス

ティック処理 (Heuristic Processing)で構成される。

　次に、感情混入が少ないタイプでは、➀知覚対象を評価する際、目標の達成や動機の解

消を評価基準とする動機充足処理 (Motivation Satisfaction Processing)、②知覚対象を評

価する際、過去の経験を活かして評価を行う直接アクセス処理 (Direct  Access Processi-

ng)で構成される。マスコットキャラクターを活用したプロモーションのように、感情生

起を伴うプロモーションの場合、主に感情混入の多いタイプの処理方略が行われると考え

られる。

　しかし、特定のマスコットキャラクターを選好している場合は、関連グッズへの購買動

機を抱くケース (動機充足処理 )や、長期的にマスコットキャラクターを選好している際

は、直接アクセス処理が行われる可能性もある。この事から、マスコットキャラクターへ

の感度が高い消費者は、感情混入の少ない処理方略が行われやすい事が分かる。

　先のモデルにより、感情と認知の関係性を導出している 4 1。一方で、感情の状態によっ

て処理方略に与える影響を考慮していない問題点がある。

　この問題点の解消を試みた北村 (2004)では、処理方略に時間的プロセスを組み込み、情

報処理の過程や情報処理後に生起される感情状態を考慮した「 SACモデル」 (S i tuated

Strategies of Automatic and Controlled Processing Model )を提唱している。

　具体的には、自動的処理モードは、余暇活動や趣味活動によるポジティブな体験や経験

から、目的や課題達成 (情報探索 )に向けて活動を継続する状態であり、統制的処理モード

は、ネガティブな体験や経験によって不安が生じる事で、慎重に目的や課題を遂行する状

態となる。

　ところが、「 SACモデル」では、課題を遂行中に状況が変化 (自動的統制モード中に、

課題達成が困難となりネガティブになる等 )する事で、生起される感情が変容する可能性

もある事から、必ずしも 1つのルートを採択するとは限らない問題点が挙がる。

　そこで、北村・田中 (2008)では、こうした問題点に対応した「改訂版の SACモデル」を

提唱している。当該モデルでは、自動的処理モードでは、ポジティブな感情を生起する事

で、課題の遂行を継続的に行い、課題達成するとポジティブな感情が緩和されるモードと

41,なお、ヒューリスティック処理に関しては Chaiken (1980)が提唱した「ヒューリスティック‐システマティックモデ
ル」(Heuristic-Systematic Model of Information Processing)がある。当モデルは、説得メッセージに対して、認知的行動
を必要とせず情報探索における思考や分析を最小限に抑えるヒューリスティック処理と、認知的行動を必要とし思考や分
析を通して精緻化を行うシステマティック処理から構成されるモデルである。こちらも Forgas の「感情混入モデル」と同
様に、消費者の情報探索を最小限に抑制する事が想定されるマスコットキャラクターは、ヒューリスティック処理が採択
される。
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なる。一方で、統制的処理モードでは、ネガティブな感情を生起すると、ポジティブな状

態に改善しようと模索を試みるモードとなる。

　この場合、特定のマスコットキャラクターを選好する消費者は、マスコットキャラク

ターを活用したプロモーションを介して、情報探索を継続的に行う事が想定されるた

め、自動的処理モードが採択されやすくなる。

　そして、統制処理モードを採択する消費者は、情報探索を行う中で、ポジティブな感情

が生起されやすいマスコットキャラクターを活用したプロモーションに関与する事で、拡

張機能および形成機能の作用を介して自動処理モードにシフトする可能性がある。

　以上のようにマスコットキャラクターは、ポジティブな感情を生起する事で作用する事

で、認知プロセスを活性化し、消費者の情報探索が向上する事が確認された。

3.感情と想起の関係性

　本項では、情報処理のプロセスにおける想起性 (記憶 )と感情の関係性を分析した研究を

レビューする。想起性に関しては、企業・自治体等のスポークスパーソンであるマスコッ

トキャラクターに基づけば、議論する意義があると考えられる。

　Bower(1981)では、記憶の想起性を考慮した感情研究を精査しており、主に➀ポジティ

ブな事象を記憶しやすいとしたポジティブ優位説 (Posi t ive  Dominance Theory:Jersi ld ,

1931等 )、②ネガティブな事象が記憶されやすいとしたネガティブ優位説 (Negative Do-

minance Theory:Dudycha and Dudycha,1933)等、③高覚醒な事象を記憶されやすいとし

た覚醒優位説 (Awakening Dominance Theory:Menzies,1935等 )の 3点が主流としている。

　この 3点の感情概念は、先述したように、マスコットキャラクターを活用したプロモー

ションとの親和性が高い感情概念であるため、本項ではBowerに基づき、以上の 3点を中

心にレビューを行う。

　まず、ポジティブやネガティブに立脚した先行研究のレビューを行う。消費者行動論を

考慮した記憶の記憶性に関しては、主に広告の内容やイベント等を題材にした研究が中心

となる。

　一例を挙げると Bower et al . (1981)の研究では、楽しい物語と、悲しい物語をポジティ

ブな状態の被験者と、ネガティブな状態の被験者に読ませた後、物語の内容に関する記憶

再生に関する試験を行った結果、ポジティブな状態の被験者は、楽しい物語に登場する人
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物への再生率が高く、ネガティブな状態の被験者は、悲しい物語に登場する人物への再生

率が高かったと報告している 4 2。

　そのため、ポジティブな感情が生起されやすいマスコットキャラクターの場合、ポジ

ティブな広告の内容とマスコットキャラクターとの関係性を強く演出する事で、円滑な情

報伝達が行われやすくなる。

　さらに、 Dunlop et al . (2010)によると、日焼け止めクリームの広告において、「登場人

物が日焼けによって皮膚ガンのリスクが高まる事に気づく物語性」を設定する事で、高い

広告効果が得られたとしている。

　当該事例では、「登場人物が日焼けする＝皮膚ガンのリスクが高まる事に気づく」とい

うネガティブな描写を設ける事で、日焼け止めクリームの必要性を強調されて、情報伝達

と想起性が促されている。

　国内におけるプロモーションでも、「ムシューダ」 (エステー )のテレビCMでは、「女

性タレントとマスコットキャラクター (ムッシュ熊雄 )が、タンスの前で当該商品を使用

し、害虫役の男性タレントらをタンスから追い出す物語性」を設けている。これは、マス

コットキャラクターらが、訴求対象となる商品を使用し、その効果を可視化する事で、情

報伝達と想起性を促進している 4 3。なお、当該商品は「リピート購買率」や「広告・宣

伝」において、消費者から高く支持されており、高いプロモーション効果を得られている

事が確認されている 4 4。

　一方で、イベントに参加する事で生起される感情と、記憶の想起の関係性を分析した

Wagenaar(1986)の研究では、快楽次元を用いて、被験者に実際に参加したイベントの概

要 (内容、人物、場所、日時 )の想起性に関する調査を行い、不快なイベントよりも、楽愉

なイベントの方が想起しやすい事を報告している。

　しかし、 Bradley et al.  (1992)によると、感情の質 (快楽－不快 )では、想起性に大きな差

異は見られなかった反面、感情の量 (感情の水準 )が高いほど想起性が著しく低下すると指

摘している。

　先の見解から、「快楽－不快」や「ポジティブ－ネガティブ」を考慮する必要もある

が、同時に感情生起した際の感情の水準に注目する必要がある。

　そこで、ここからは、感情の水準によって興奮や癒し等に影響を与える覚醒次元に立脚

した先行研究のレビューを行う。

42,なお、広告内容の再生率に関しては、差異は無かったとしている。
43,広告内容における物語性の効果は、第 2章でレビューしたように、Deighton and Hoch(1993)等の研究で実証されてい
る。
44,『日経MJ』2013 年 3月 25 日 p12 より。
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　覚醒水準を考慮した代表的な研究に、 Brown and Kulik(1977)が提唱した「フラッシュ

バルブ記憶」 (Flashbulb Memory)がある。

　当該概念では、ある特定の状況に対して、衝撃的で印象深い感情的な経験をする事で、

鮮明な記憶を維持し、衝撃的なニュースや経験に影響されるとしている。この事から、高

覚醒を生起させる出来事に対して「フラッシュバルブ記憶」は形成されやすくなる。

　例えば、中野 (2015)では、「スカルプ D」 (アンファー )のテレビCMで、イメージキャラ

クターを泡で顔を隠す演出を行う事で、渇望感や知的探求心を煽るプロモーションである

と評価している。

　こちらの事例は、ティザー広告 (Teaser Ads)と呼称される断片的に商品の情報を開示す

るプロモーション手法を活用している。このように、まだ誰にも認知されていない新商品

や新しいマスコットキャラクター等をシルエットにした広告を展開する事で、消費者の期

待感を高める効果がある。こうしたティザー広告は、広告内容を敢えて省略化する事で、

ワクワク感等の高覚醒な感情生起を促すため、「フラッシュバルブ記憶」が形成されやす

くなると考えられる。

　Heckler and Childer(1992) の研究でも、驚きの感情が生起される広告内容は、商品と

広告のイメージの因果関係が無い場合でも、記憶形成が行われやすいと主張している。こ

ちらの場合は、広告内容に意外性を設ける事で、高覚醒な感情を生起し、「フラッシュバ

ルブ記憶」の形成を促す事が想定される。

　なお、当該理論は、商品に限らず、マスコットキャラクターにも該当する。一例を挙げ

ると、「カップヌードル」 (日清食品 )と「ハローキティ」のコラボレーション広告では、

「ハローキティ」が「謎肉」 (正方形にカットされた肉の具材 )の恰好をしたシュールな内

容の広告を展開している 4 5。こちらの事例では、「ハローキティ」の世界観とミスマッチ

した意外性を用いて、話題作りを行っている事が分かる。

　ところが、 Solomon(2012)では、奇抜なビジュアルやコンセプトで構成された広告は、

記憶形成や想起性には繋がる反面、情報の理解に必ずしも繋がらないと指摘している。

　 Solomonの見解を考慮すると、消費者がマスコットキャラクターを活用したプロモー

ションを筆頭とした物語性のある広告を娯楽と捉えている傾向にあり、実際の訴求内容

(商品の情報や価格等 )が理解されづらくなる。

　先述したBradley et al.  が指摘したように、感情水準が強いとされる高覚醒な感情が生

起される広告内容の場合、正確な記憶の想起を行う事が困難となる。その反面、高覚醒な

45,『日経速報ニュースアーカイブ』2018 年 9月 21 日(2020 年 11月 8 日閲覧)より 
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感情を生起するプロモーションは、記憶の形成や想起性の観点から、消費者の興味や関心

を引き付ける要因になるため、プロモーションとして成立する可能性はある。

　また、プロモーションに娯楽性を設ける事で、ポジティブな広告態度や購買動機、離反

防止等に繋がるとした見解もある (Heiser et al . ,2008,白川・西川 ,2017等 )。このような観

点からも、潜在化したニーズを顕在化する意味でも、上記のプロモーション手法は有効と

なる。

　さらに、 Bower(1981)が提唱した「感情ネットワークモデル」 (Affect Network Model )

では、知覚対象に対してポジティブな感情を知覚した際、ポジティブな感情を生起した経

験や情報を想起すると同時に、ネガティブな感情を生起した経験や情報の想起性が抑制さ

れると主張している。　

　そして、阿部 (2003)は、「感情ネットワークモデル」に基づき、情報処理における精緻

化 (知 覚 対 象 に関す る情報と 自己の 知識を照ら し 合 わ せ る 事 で 、 想起性 を 高 め る概

念 ;Nedungadi,1990)と、リハーサル (短期記憶内の情報を反復的に維持する事で長期記憶

させる概念 ;Atkinson et al . ,2000)の促進にも繋がり、特定のブランドの突出性が高まる事

で、突出性の低いブランドの想起性を抑制するとした。そのため、突出性の高いブランド

は想起性が向上する事で、優先的に購買される可能性が高まる。

　Bowerや阿部が主張する「感情ネットワークモデル」に基づけば、マスコットキャラク

ターを活用したプロモーションは、ポジティブな感情が生起しやすいため、ポジティブな

経験や情報として認知されやすく、当該キャラクターを制作した企業・自治体等に対しポ

ジティブな記憶が形成される。

　同時に、説得メッセージ等の情報を簡略化する効果がある事が確認されている点 4 6か

ら、記憶の精緻化とリハーサルが作用し突出性を高める事で、マスコットキャラクターや

企業・自治体等の想起性が高まる事が分かる【図 3-2】。

　このように、「感情ネットワークモデル」の観点から、マスコットキャラクターを活用

したプロモーションを介して、突出性や情報伝達、ポジティブな印象付けを行う事で、企

業・自治体等の記憶への形成にポジティブな影響を与える事が示唆される。

　以上のように、マスコットキャラクターをプロモーションで活用する事で、ポジティブ

な感情生起や突出性が向上するため、当該キャラクターを制作した企業・自治体等の想起

性を促し、他の企業・自治体等よりも優先的に選択されやすくなる事が確認された。

46,青木(2014)や Labroo et al. (2008)等に基づく。
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図3-2.マスコットキャラクターを考慮した「感情ネットワークモデル」の構造

出典 .Bower(1981)、阿部 (2003)に基づき著者作成

第2節.キャラクターの知覚特性から形成される印象と感情生起に関する研究

1.キャラクターデザインと印象形成の関係性

　本節から、キャラクターデザイン (知覚特性 )やマスコットキャラクターとの関連性が高

い感情概念に関する先行研究をレビューする。

　本項では、キャラクターの感情生起に影響を与えるデザインに関する概念に注目する。

マスコットキャラクターにおけるデザインと感情生起の関係性は、高松・嶋津 (2011)等に

よると、マスコットキャラクターの印象形成や感情生起は、誇張や省略等のデザイン手法

によって変化するとしている。

　また、 Featherstone(1991)は、身体的な興奮や審美性によって、欲望的かつ理想的な消

費に繋がるとしているため、特にマスコットキャラクターのデザインは、消費者行動の観

点からも重要な要素となる。

　なお、デザインにおける視覚的な審美性に関しては、主にカラーと形状が主軸になるた

め、この 2点を題材とした研究を中心にレビューを行う。

1-1.カラーと印象形成

　ここでは、キャラクターデザインを考慮したカラーに関する研究のレビューを行う。
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　まず、消費者行動論におけるカラー研究は、主に色彩心理学に立脚したカラーマーケ

ティングに関する研究が中心となる。野村 (1998)によると、カラーマーケティングは、

1950年代までは差別化戦略として活用されていたが、次第に視覚効果や商品イメージ等を

含めた消費者の審美的価値が注目されるようになったとしている。

　そして、野村 (1984)は、カラーマーケティングの研究領域を➀消費者に選好されやすい

カラーを導出する「嗜好論」、②消費者が商品カラー等を知覚する際に受ける影響を検証

する「機能論」、③プロモーションで使用するカラーリングによって消費者が商品イメー

ジ等の知覚や記憶に関する影響を検証した「広告論」の 3点を導出している。

　野村が精査したカラーマーケティングの研究領域は、マスコットキャラクターのデザイ

ンおよびマスコットキャラクターを活用したプロモーションの双方を考慮する事が可能で

ある。よって、本項では、上記の 3点のカラーマーケティングの研究領域を中心に、カ

ラー研究に関するレビューを行う。

　まず、「嗜好論」と「機能論」に立脚したカラー研究をレビューする。

　Palmer and Schloss(2010)では、被験者の半数以上が、青色を好意的なカラーとして選

択される事が確認されている。青色が好まれやすい理由としては、リラックス効果があ

り、視覚的に負荷がかかりづらい点 (Jacobs and Hustmyer, 1974)や、ポジティブな感情

を生起しやすい点 (Elliot and Maier,2014)等が挙がる。

　このように、一般的に選好されやすいカラーは、青色のように視覚に負荷がかかりにく

く、リラックスしやすいカラーである事が分かった。

　しかし、 Hepner(1956)は、青色のチョコレートに対して、ほとんどの被験者が不快感

を示した事から、対象物に適したカラーを採択する重要性を強調している。

　先の見解では、チョコレートは、茶色や黒色等であるという固定観念から、見慣れない

青色のチョコレートに違和感を知覚するため、不快な感情が生起される。また、日本には

青色の食材が少ない反面、アメリカでは、青色のケーキを食すケースもある事から、国や

地域の文化により、カラーが印象の好悪に差異が生じると考えられる。

　ほかにも、機能的な商品やサービスには、黒色や緑色、青色等の寒色を連想し、情緒的

な商品やサービスには、赤色や黄色、紫色等の暖色を連想するとした見解 (Bo ttomley

and Doyle,2006)や、寒色系・モノトーンのカラーは、興味を惹かせる面白さを知覚し、

暖色系のカラーは、ユーモアな面白さを知覚するとした見解 (中牟田・佐藤 ,2017)等を主

張した研究もある 4 7。

47,なお、後者の研究は、屋外広告の印象とカラーの関連性を検証しており、寒色系・モノトーンは、上品さや独自性の高
い広告を演出し、暖色系はポップで個性的な広告を演出する効果があるとしている。
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　こうした点からも、青色とは正反対の赤色やオレンジ色等の暖色も、情緒的な印象や快

楽生起に繋がる事が想定されるため、必ずしも青色のみが選好されやすいカラーであると

は限らない事が裏付けられる。

　マスコットキャラクターの観点からでも、一般的に選好されている「くまモン」や

「ミッキーマウス」には、青色は使用されていない。また、辻 (2014)の研究では、「ゆる

キャラ」は「基調色が白、黄色等うすい色」が選好されやすい特徴としているが、過去に

「ゆるキャラ総選挙」で 1位を獲得した「くまモン」や「ぐんまちゃん」等に関しては、

白や薄い色を基調色として用いていない。そのため、マスコットキャラクターの選好とカ

ラーの関係性に関しては、個人差が生じる事が想定される。

　従って、カラーの種類に関しては、選好要因にはなるものの、普遍的な選好要因を導出

するのは困難である。その反面、暖色・寒色等の観点から、覚醒水準の高低や快楽感情の

生起に影響を与える事が確認された。

　次に、広告論に立脚したカラー研究のレビューを行う。当該研究では、主にカラーにお

ける明度 (色の明るさ )と彩度 (色の明るさ )に注目した研究が中心となる。

　例えば、カラーと広告態度の関係を検証した Gorn et al . (1997)では、明度と彩度が高い

ほど、ポジティブな広告態度を示すため、高い明度は安心感を生起し、高い彩度はワクワ

ク感が生起されると主張している。同様に、Valdez and Mehrabian(1994)でも、明度と彩

度が高いカラーを知覚すると、ポジティブな感情が生起されやすく、特に明度の高低は、

感情生起との因果関係が強いとしている。

　ほか に も 、 カ ラ ー の明度 や彩度 に よ っ て 知 覚 対 象 へ の 印 象 を変容す る と し た 見解

(Ampuero and Vila,2006)や、明度と彩度のバランス (トーン )によって、映画ポスターへ

の印象が変容するとした見解 (菅波ら ,2013)等が示されている。

　先の研究を考慮すると、マスコットキャラクターの場合、 90年代の「癒しブーム」の筆

頭として消費された「ハローキティ」や、ぐだぐだした様子が魅力的な「ぐでたま」等は

、明度の高いカラーが使用する傾向にあり、比較的に安心感や癒し等の感情が生起されや

すくなる。一方で、「ソニック」や「パックマン」等のように、ゲーム業界のマスコット

キャラクターは、彩度の高いカラーが使用する傾向にあり、ビデオゲームを介して、楽愉

な感情が生起されやすくなる。

　こうした点から、マスコットキャラクターの第一印象を高める上でも、明度と彩度は重

視する必要がある。
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　さらに、 Lohse and Rosen(2001)の研究では、様々な商品やサービスの広告を対象にそ

れぞれカラーとモノクロの広告を用意し、広告に対する消費者の態度の差異を検証した結

果、カラー広告の方が、ポジティブな態度を示した事を報告している。

　この結果から、モノクロ広告よりも、カラー広告の方が、明度や彩度によって、ポジ

ティブな広告態度が形成されやすい事が示唆される。なお、「くまモン」のように、モノ

トーンを基調としたデザインでも、頬の色が赤色である事から、カラー広告としても活用

が可能であるため、ポジティブな態度が形成される事が想定される。

　この事から、プロモーションで活用されるマスコットキャラクターのデザインも、使用

するカラーの明度や彩度の高低によって、印象形成に影響を与える事が分かる。

　以上のように、カラーマーケティングにおける嗜好論と機能論の観点から、刺激的 (暖

色 )なカラーおよび鎮静的 (寒色 )なカラーによって、知覚特性の印象形成や覚醒水準の高低

に影響を与える事と、広告論の観点から、カラーの明度と彩度の程度が感情生起に影響を

与える事が確認された。

1-2.形状と印象形成

　ここでは、キャラクターデザインを考慮した形状に関する研究のレビューを行う。

　まず、日本で選好されやすい形状に関して分析を行った Van and Michael(2005)による

と、非対称な形状は、室町時代から日本庭園の形状等から、日常生活に意識的に取り入れ

ているため、非対称な形状は、主に日本人から親しみやすい形状であるとしている。

　Bajaj and Bond(2018)でも、非対称的なロゴデザインは、高覚醒を生起する事で、ブラ

ンドのインパクトや印象が向上する事が確認されている。

　従って、非対称な形状は、比較的に選好されやすく、高覚醒を生起させる事で「フラッ

シュバルブ記憶」が形成される事が想定されるため、企業・自治体等が制作し、プロモー

ション活動で活用されるマスコットキャラクターは、非対称な形状にする必要がある。

　しかし、 Perrett et al. (1999)の研究では、人間の顔を構成するパーツ (目や鼻等 )が対称

的であると、非対称なパーツより魅力的に知覚しやすい点や、 Bornstein et al . (1981)は、

幼児も対称的な形状を好む点から、単純で情報処理を行いやすい対称的な形状が選好され

やすいと指摘する研究もある。

　そして、西川 (2000)によると、対称的な形状は、主に「親しみやすい」、「全体的なま

とまり」、「安定性」、「覚えやすい」というポジティブな印象形成に繋がる要素を導出

している。
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　この事から、「くまモン」や「ぐんまちゃん」等のマスコットキャラクターに対称的な

デザインが多い要因として、親しみや覚えやすいデザインにする事で、情報伝達や情緒的

な訴求を円滑に行える利点がある事が分かる。

　近江 (1987)は、対称と非対称の要素を取り入れたデザインが、最も快楽が生起されやす

いとした。「ミッキーマウス」や「ピカチュウ」 (ゲームフリーク )のように、全体的な

フォルムは対称的でも、尻尾や鼻等のパーツが付く事で、非対称的な形状に変容するケー

ス等ある。そのため、印象に残りやすく、視覚的な負荷もかかりづらいため、記憶形成と

情報伝達の両面において、ポジティブな効果が得られると考えられる。

　続いて、商品パッケージの観点から、 Ampuero and Vila(2006)では、直線的なパッケー

ジは、比較的に高価格な商品に使用される傾向にあり、曲線や円形を含んだパッケージ

は、低価格な商品に使用される傾向にある事が確認された。

　また、 Bar and Neta(2006)は、直線的な形状は無意識に脅威なイメージが想起されやす

いとした仮説を掲げており、曲線的な形状の商品の方が選好される事を示した。

　この見解を裏付けた Bar and Neta(2007)では、直線的な形状のものを見た被験者は、脅

威や危機を感知する右脳の偏桃体が活性化するとした。

　先の研究を考慮すると、直線的な形状のものを本能的に攻撃的なものと知覚するため、

防衛反応が生起するからであると考えられる。その反面、曲線的な形状のものは、尖った

部分が少ないため、安心感や親しみやすさが抱かれやすくなる。

　Poffenberger and Barrows(1924)の研究でも、 18種類の直線や曲線を被験者に評価して

もらい、そのイメージを導出した結果、直線は「深刻である」や「動揺する」等のネガ

ティブなワードを導出し、曲線は「穏やかである」や「優しい」等、ポジティブなワード

が導出された。

　この結果から、曲線を中心にデザインされたマスコットキャラクターは、「かわいい」

等の低覚醒な感情を生起されやすくなる。

　例えば、「くまモン」や「ハローキティ」等、比較的にかわいくて親しみやすいとされ

るマスコットキャラクターは、曲線的な線で描かれているケースが多い。特に、「ペコ

ちゃん」 (不二家 )や「ミッキーマウス」等のように、頬の部分の曲線具合を誇張するデザ

インは、曲線部分に注目が集まりやすくなるため、比較的に親しみやすい印象を与える事

が可能となる。

　以上のように、カラーや形状におけるデザインから、ポジティブやネガティブ、覚醒の

高低による感情生起に影響を与える事が分かった。
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2.マスコットキャラクターから生起される「かわいい」感情の構造

　本項から、主にキャラクター研究で特に注目された感情に特化した先行研究をレビュー

する。まずは、多くのキャラクター研究で重視されている「かわいい」に関する研究に注

目する。日本での「かわいい」の概念は、「かわいい文化」と呼称されるサブカルチャー

として確立しており、「クールジャパン戦略」における経済政策で活用されている背景が

ある。そして、第 2章でも確認されたように、キャラクター研究では、キャラクターデザ

イン等を考慮する上で「かわいい」が重視されている事も確認されている (Toaca,2003,

辻 ,2014等 )。

　さらに、「かわいい」の概念は、英訳となるキュート (Cute)やプリティ (Pretty)とは異

なる意味が含まれている。増淵 (1987)は、タカラ (現、タカラトミー )から発売された「リ

カちゃん人形」のかわいらしさに関して、少女漫画という日本独自の少女民俗に基づき、

「リカちゃん人形」の顔の特徴である丸顔や丸目、低く小さい鼻で構成される顔の特徴

が、日本特有の「かわいい」を具象化しているとしている。

　先の見解は、人間の少女の顔の特徴に基づき、かわいさの特徴をまとめている反面、普

遍的な「かわいい」の定義付けまでには至っていない。よって、学術的な観点から「かわ

いい」の定義付けを行う必要がある。

　まず、島村 (1991)によると、「小さい」、「白い」、「丸い」、「やわらかい」の 4点

のデザイン要素と、「メルヘンチック」、「ロマンチック」、「ノスタルジック」の 3点

の感性的要素よって、「かわいい」が生起されるとしている。

　その反面、宮台ら (1993)では、島村の見解を不十分であると批判し、さらなる細分化を

試みた結果、「人間工学的」、「ロマンチック」、「キュート」の 3点に分けている。

　 1点目の「人間工学的」は、消費者が消費経験を通して生起される「かわいい」感情を

「丸さ」、「白さ」、「軽さ」の 3要素で構成している。

　はじめに、「丸さ」は、前節でレビューしたように、曲線の形状は、直線の形状と比較

すると、安心感を抱きやすい形状である事が確認されている。先述した増渕の主張でも、

日本的なかわいさの特徴として「丸さ」が挙がっている。

　続いて、「白さ」は、辻 (2014)が「ゆるキャラ」の選好要因として、「かわいい」と

「基調色が白や黄色等のうすい色」が挙げているため、「白さ」がかわいさを構成する要

素になる。

　しかし、 Ohakura et al . (2008)によると、「かわいい」と生起されるカラーには、個人

差が生じるとしている。これは、前項でも確認されたが、カラーの受容は、カラーの種類
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よりも、明度や彩度に影響する点を考慮し、「かわいい」感情の生起も、明度や彩度の高

低に影響されると推察される。

　最後の「軽さ」は、「かわいい」と知覚する特徴である「ベビースキーマ」 (後述参

照 )のように、「幼さ」や「小さい」等のかわいさに類似する要素となる。

　 2点目のロマンチックは、自己や知覚対象を甘美で空想的な空間に統一させる概念であ

る。これは、「ディズニーランド」やコスプレのように、マスコットキャラクターに関連

する世界観を疑似体験する事で生起される感情となる。

　 3点目のキュートは、モノやコト、人物等から媒介される子供らしい属性 (無邪気さ等 )

を対象とした概念である。マスコットキャラクターにおいても、「サンリオキャラク

ター」や「ゆるキャラ」等を中心に、庇護的で無邪気な印象が形成される傾向にある。

　以上のように、宮台らでは、「かわいい」をカテゴリー分けして定義付けを図ってお

り、マスコットキャラクターへの適用も可能である事が確認された。この定義に基づき、

次は「かわいい」に関する学術的研究のレビューを行う。

　 L o r e nz  (1 9 4 3)では、「かわいい」と知覚する条件となる「ベビースキーマ」 ( B ab y

Schema)を提唱しており、➀身体より大きい頭、②やや下側に位置する大きな瞳、③手足

や顔の頬、身体全体が丸みを帯びている、④やわらかそうな質感、⑤前に張り出す額と少

し高めの上頭部、という 5点で構成される。

　なお、「ベビースキーマ」に該当する対象は、主に幼少の動物やヒトであるが、当該概

念の 特徴が揃っ て い れ ば 、 大 人 の顔で も 「 か わ い い 」 が 生起さ れ る 事 (K e n a t i n g  e t

al.  ,2003 )や、注意を引き付けられる事 (Brosch et al .,2008)が確認されている。このよう

に、「かわいい」に関する研究は、容貌や表情等の顔の特徴を中心に展開している事が分

かる。

　ところが、入戸野 (2013)によると「ベビースキーマ」の問題として、「かわいい」感情

が幼い動物に対して必ず生起されるとした誤解点と、「ヘビースキーマ」の特徴以外から

も「かわいい」は生起されるとした批判点を挙げている。

　まず、誤解点に関しては、 Lorenzもヒヒの子供は、頬が痩せこけている特徴が「ベビー

スキーマ」の特徴と一致しない事から、「かわいい」と知覚されづらいとしている。

　次に、批判点に関しては、「ベビースキーマ」の特徴が身体的な特徴しか考慮していな

い点が挙がる。「かわいい」と生起される場面は多様であり、「かわいい性格」や「かわ

いいしぐさ」のように、内面的な特徴や動作から、「かわいい」と知覚するケースもあ
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る。特に、「ゆるキャラ」のような着ぐるみキャラクターは、身振り手振り等のしぐさに

よって、「かわいい」と知覚する事も想定される。

　さらに、 Tom and 宮崎 (2019)では、クラスター分析 (ward法 )により、たまごボーロ等

の日常生活の中で知覚するかわいさを「日常的かわいい」、子ども等のか弱い存在に対し

てかわいいと知覚する「か弱いかわいい」、ゴシックロリータ等のように特定の人物や

キャラクターに対して「かわいい」と知覚する「独特かわいい」、トカゲ等のように気持

ち悪い反面、薄々とかわいさを知覚する「キモかわいい」で構成される「かわいい」のタ

イプを抽出している。

　先の抽出によって、「かわいい」と知覚する状況や対象によって生起される「かわい

い」のタイプに相違が生じる事となる。なお、マスコットキャラクターの場合、個人的な

嗜好性によって選好される事から、基本的には「独特かわいい」と考えらえる 4 8。

　上記の指摘を踏まえると、入戸野が主張するように、「かわいい」を考慮したマスコッ

トキャラクター研究では、「ベビースキーマ」以外のアプローチからの分析が必要とな

る 。 例 え ば 、 か わ い い 動 物を 見 る と 、 友好 的 な 態 度 を 示す傾向 に あ る と し た 研 究

(Sherman and Haidt ,2011)や、無表情の子供よりも笑顔の子供の方が「かわいい」と知覚

しやすいとした研究 (Hildebrandt,1983)等が確認されている。

　このように、態度や表情等の観点から、「かわいい」を分析する研究が展開されてお

り、知覚対象をポジティブに捉える事で生起される事が分かる。

　そのため、第 2章で確認された「萌え」も、松原・サトウ (2013)による「キャラクター

に対する恋愛感情」と「キャラクターの事象に対する魅力性」と定義付けているため、知

覚対象をポジティブに捉える事を考慮すれば、「かわいい」と近似的な感情となる。

　そして、 Mischkulnig(1989)では、「かわいい」は怒りの感情を抑えると同時に、印象

を良くする効果があり、ポジティブかつ安心感を生起させる効果があるとしている。

　従って、「かわいい」は緊張感等の解放に繋がる事から、癒しの感情と同様の効果があ

ると考えられる 4 9。

　Bonnah(2019)によると、「ぐでたま」のキモかわいさによって、社会的不安の脱却を

試みているとしている。当該研究に基づけば、マスコットキャラクターに対して「かわい

い」 (キモかわいい )と知覚する事で、癒しの感情も生起される事となる。

48,「ゆるキャラ」のように、ゆるい性格や庇護性で構成されるマスコットキャラクターには、「か弱いかわいい」が生起
され、「まりもっこり」(北海道夕張市)や「オカザえもん」(愛知県岡崎市)等のように「キモかわいいデザイン」が主体
となるマスコットキャラクターには、「キモかわいい」が生起される可能性もある。
49,辻ら(2009)や辻(2014)等の研究でも、マスコットキャラクターから生起される感情として、「かわいい」に続いて癒し
やなごみ等の感情が生起される事が確認されている。
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　また、四方田 (2006)が実施した「かわいい」に関する意識調査では、「かわいい」の対

義語として「かわいくない」、「美しい、かっこいい等の肯定的な形容詞」、「醜いやう

ざい等の否定的な形容詞」、「つまらない、ダサい等の無感動を表現する形容詞」の 4点

を導出しており、「キモかわいい」は含まれていない。

　この事から、先述したTom and 宮崎では、「キモかわいい」を「気持ち悪いがかわい

いと知覚する」という感情状態としているため、「キモかわいい」は、ポジティブとネガ

ティブの中間に位置する感情状態となる。

　以上のように、「かわいい」の概念は、従来の研究では「ベビースキーマ」を中心に発

展した研究領域であるが、近年の研究では、「かわいい」には様々なタイプが存在する感

情である事が確認された。【図 3-3】。

図3-3.「かわいい」感情の構造

出典 .四方田 (2006)、Bonnah(2019)、Tom and 宮崎 (2019)等に基づき著者作成

3.マスコットキャラクターから生起されるノスタルジア感情の構造

　本項では、「かわいい」に続いて、キャラクターの先行研究で重視されていたノスタル

ジア (回帰的感情 )に関する研究のレビューを行う。
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　第 2章において、神澤 (2006)はキャラクターの消費文化の 1つとして、「回帰的消費」を

挙げている事が確認されている。また、廣瀬 (2016)は、キャラクターを耐久消費財と捉え

て、キャラクターは姿や形を変える事無く消費されると主張している。このように、キャ

ラクターコンテンツを通して回帰性を高める効果が確認されている。

　こうした消費形態が確立した要因を分析したDavis(1979)によると、ノスタルジアは、

主に躁鬱や食欲不振等の病状を指す言葉として使用されていたが、社会や文化が変容する

につれて、 1960年代あたりから、消費者行動における回帰性に注目が集まった事で、消費

形態を表すワードとして使用されるようになったと強調している。　

　この事から、ノスタルジアは、元来は医学の研究領域で使用されており、社会や文化の

様式の変容によって、回帰的な行動が重視された事で、消費者行動論等の他の研究領域で

も注目されている。

　しかし、マスコットキャラクターの場合は、「ピカチュウ」や「ミッキーマウス」のよ

うにキャラクターデザインの修正やアレンジが施されるケースがあるものの、技術革新が

繰り返し行われる家電製品や自動車等と比較すると、大幅な変容が少ないコンテンツとな

る。

　以上の問題点に基づき、本研究では、改めてノスタルジアの定義を定める必要があると

考えられる。

　ノスタルジアに関する先行研究では、実体験や疑似体験を同世代間で共有する事で得ら

れるセンチメンタルな気持ち (Baker and Kennedy,1994)や、自身が若かった時に、現在よ

りも一般的に普及していたモノやコトに対する選好 (Holbrook and Schindler ,1991)等の定

義付けが行われている。

　前者の定義では、ノスタルジアを感傷的等を意味するセンチメンタルと捉えている事か

ら、比較的にネガティブを誘引する感情となる。なお、 Hepper et al . (2014)によると、ノ

スタルジアは、ネガティブな要素が含まれる反面、懐かしさには、ポジティブな要素が含

まれる事を主張している。

　また、広辞苑 (第 7版 )でも、懐かしさは「昔を思い出して楽しい気持ちになる」等と説

明している反面、ノスタルジアは「昔を思い出して郷愁な気持ちになる」等と説明されて

いるため、ノスタルジアと懐かしさは乖離した概念となる。

　後者の定義では、「過去のモノやコトに対する選好」という点においては、ノスタルジ

アも懐かしさにも共通する要素である。 Sedikides et al . (2008)等でも、ノスタルジアに
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は、ポジティブな感情を生起させる効果あるとしている。先の見解を考慮すると、ノスタ

ルジアは、ネガティブ (センチメンタル )な感情であるが、現実逃避の意向を高める事でポ

ジティブな感情も生起される。

　このように、ノスタルジアに関する研究では、懐かしいとノスタルジア意味を類似的に

捉えるケースがある。一般的には、ノスタルジアは「懐かしい気持ち」を意味する英単語

であるが、ここでの懐かしいは、よりポジティブな思い出を指す “ Good Old Day”に該当

する感情状態であると考えられる。

　さらに、懐かしいとノスタルジアとの関係を分析した Stephan et al. (2012)では、ポジ

ティブとネガティブが混在した感情であり、「楽しくて悲しい状態」を指す 「 B i t t e r

Sweet」 (甘酸っぱさ )と呼称される概念を提唱している。例えば、知覚対象を懐かしむ事

で、ポジティブな感情が生起される一方で、過去と現実のギャップから「あの頃に戻りた

いけど戻れない」という気持ちから、ネガティブな状態に変容する可能性がある。

　この事から、回帰的な感情には、ポジティブを生起させる「懐かしさ」と、ネガティブ

(現実逃避等 )を生起させる「ノスタルジア」、 2点の感情をミックスした「 Bitter Sweet」

の 3点から構成されており、主に過去のモノやコトを選好をする事で生起される感情であ

る事が分かった。

　次に、消費者行動とノスタルジアの関連性に特化した先行研究のレビューを行う。神澤

の研究でも、キャラクターの消費文化の 1つとして「回帰的消費」を挙げているため、改

めて検討する必要がある。

　Holbrook(1993)によると、ノスタルジアに依存する消費者は、比較的落ち着いた映画や

音楽を嗜好する傾向にあるとしている。北岡ら (2009)でも、癒しを生起させる商品を対象

に商品レビューで使用されたワードを導出した結果、「懐かしさ」が確認されている。

　先の研究を考慮すると、ノスタルジアは、癒し等の低覚醒な感情と近似的な感情状態と

なる。そして、ノスタルジアが癒しを生起を促進し、精神的な不安やストレスを解消に繋

がる。これは、知覚対象に対して、緊張感の緩和の効果が見られる「かわいい」感情と同

様の構造となる。

　Wildschut et al. (2006)の研究では、ノスタルジアが知覚対象への愛着形成の促進にも繋

がると主張している。当該研究でも、ノスタルジアを生起する事で癒しの感情に作用し、

安心感を得る事で対象をポジティブに知覚するとした。

　このように、ノスタルジアを求める消費者は、現実逃避する事で生起される癒しの感情

を求めており、精神的な疲労を回復する事で、ポジティブな感情が生起される。

69



　上記のノスタルジアの効果を考慮し、実務的な面からノスタルジアを細分化を試みた研

究もある。

　まず、広告研究の観点から、 S t e r n  (1 9 9 2)は、「歴史的ノスタルジア」 (H i s t o r i c a l

Nostalgia)と、「個人的ノスタルジア」 (Personal Nostalgia)に分けている。

　「歴史的ノスタルジア」は、自身が経験した事がない歴史的な出来事や人物、過去に流

行した人物やポップカルチャー全般に対して理想化を図る事で生起されるノスタルジアで

ある。

　「個人的ノスタルジア」は、 Havlena and Holak (1996)が「個人と集団」と「直接経

験・間接経験」の 2つの観点から細分化を試みており、➀自身がその時代で経験した出来

事を想起して生起される「個人的ノスタルジア」 (Personal Nostalgia)、②自身の親や年

配者から、当時の思い出を聞く事で生起される「対人的ノスタルジア」 (Interpersonal

Nostalgia)、③過去のヒット商品や映画・アニメ等の文化的価値から生起される「文化的

ノスタルジア (Cultural Nostalgia)、④様々な疑似体験を通して生起される「仮想経験ノ

スタルジア」 (Virtual Experience Nostalgia)の 4点に分類している。

　なお、「仮想経験のノスタルジア」に関しては、その時代を象徴するモノやコトを知覚

する事で、その時代を経験していない場合でも生起されるノスタルジアである 。古谷ら

(2019)では、使い捨てカメラ等のように過去に流行したコンテンツが、再ブームした要因

として、主に若年層がその時代を象徴する商品や遊びを体験し、「歴史的ノスタルジア」

を生起する事によって、非日常性を楽しむ意向を示していると分析している。

　マスコットキャラクターにおいても、第 2章で「ハローキティ」や「ピカチュウ」のよ

うに、世代から世代へと受け継がれるマスコットキャラクターを耐久消費財と捉えられる

傾向にある事が確認されている。そのため、マスコットキャラクターに関しても、「歴史

的ノスタルジア」と「仮想経験ノスタルジア」が生起されやすいコンテンツとなる。

　このように、 Havlena and Holakでは、「個人と集団」と「直接経験・間接経験」の二

軸から、様々な場面で生起されるノスタルジアの概念の整理を行っている。特に、マス

コットキャラクターにおける消費文化の特徴である「回帰的消費」の観点から、消費者を

ターゲティングする「文化的ノスタルジア」と、消費者をターゲティングしない「仮想経

験ノスタルジア」に関しては、企業・自治体等のプロモーション活動との親和性が高いと

考えられる。

　そして、ノスタルジア概念をより実務的な視点でまとめた Brown et al . (2003)は、レト

ロ・マーケティングを提唱しており、➀ブランドに関する成り立ちや歴史等を提示する
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「ブランドストーリー」、②「あの頃に戻りたい」と喚起させるような仕組みを提供する

「過去への理想化」、③その時代を象徴するものを再現し、当時の記憶を想起を促進させ

る「本物志向」、④新奇性を取り入れる事で、「仮想経験ノスタルジア」の生起を促し、

新規顧客の獲得を促す「新奇性」の 4つの構成を挙げている。

　レトロ・マーケティングでは、先述したように、マスコットキャラクターを耐久消費財

であるとされるため、「過去への理想化」や「新奇性」等を促し、マスコットキャラク

ターを世代間で受け継ぐ事で、効果的な商品開発やプロモーションを展開する事が可能と

なる。

　以上のように、回帰的な感情となるノスタルジアを生起する事で現実逃避を促し、癒し

の感情を作用する事で、ポジティブな感情の生起に繋げるため、実務面でも効果的なプロ

モーション戦略として用いられている事が確認された。

第3節.まとめ

　本節では、本章を以下の 4点にまとめる。

　 1点目は、快楽次元と覚醒次元を用いる事で、様々な感情を網羅する事が可能となり、

特に覚醒次元の程度によって、快楽的な感情の生起や実際に購買行動やクチコミ等の行動

に影響を与える事が確認された。そのため、覚醒次元を考慮する事で、ポジティブな感情

が生起しすいマスコットキャラクターを活用したプロモーションから形成される態度を検

証する上で、重要な尺度となる。

　 2点目は、消費者の感情の状態が、認知や記憶の想起性におけるプロセスに影響を与え

る事が分かった。認知プロセスにおいては、ポジティブな感情を生起する事で、関心や興

味に寄与し、情報探索の活性化を図る事が確認された。同時に、ポジティブ・ネガティブ

な感情を考慮した広告の物語性が記憶の想起性に繋がる点や、「感情ネットワークモデ

ル」や「フラッシュバルブ記憶」等の理論を考慮すると、興味や関心を惹きやすいマス

コットキャラクターを活用したプロモーションによって、企業・自治体等への想起性を高

める事が示唆された。

　 3点目は、キャラクターデザインに関する研究では、カラーの明度や彩度の高低と、形

状の対象・非対称や直線・曲線によって、マスコットキャラクターへの印象形成に影響を

与える事が分かった。

　 4点目は、マスコットキャラクターから生起される「かわいい」の感情は、マスコット

キャラクターをポジティブに捉える事で生起される感情であり、同様にマスコットキャラ
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クターから生起されるノスタルジアの感情は、「懐かしい」 (ポジティブ )、「ノスタルジ

ア」 (ネガティブ )、「 bitter sweet」 (ポジティブとネガティブの混在した感情 )の 3点に分

けられる事が確認された。

　以上のように、マスコットキャラクターおよび当該キャラクターを制作した企業・自治

体等への態度形成は、感情状態に左右される事が示唆される。その上で、感情を考慮した

態度に関する研究をレビューする必要がある。次章ではマスコットキャラクターを活用し

たプロモーションを考慮しながら、マスコットキャラクターや企業・自治体等に形成され

る態度に関する研究をレビューを行う。

72



第4章.顧客ロイヤルティの形成プロセスと同一化に関する先行研究レビュー

　

　本章では、マスコットキャラクターを活用したプロモーションに関与する事で、当該

キャラクターを制作した企業・自治体等に形成される顧客ロイヤルティに関する先行研究

と、マスコットキャラクターへの態度形成に基づき、同一化に関する先行研究に注目す

る。

　まず、 Dichter(1966)や金 (2014)等の研究に基づくと、知覚対象への関与の高低によっ

て、購買行動における態度形成 (購買意思決定 )に影響を与える事が確認されている。この

事から、関与に関する先行研究をレビューする必要がある。そして、マスコットキャラク

ターを活用したプロモーションに関与する事で、当該キャラクターを制作した企業・自治

体等へ形成される顧客ロイヤルティの先行研究をレビューする。

　また、消費者が知覚対象と一体感を得る事で形成される同一化に関する研究もレビュー

する。ここでは、消費者がマスコットキャラクターに同一化する事で、促進される 当該

キャラクターを制作した企業・自治体等へのスポークスパーソン機能や支援的行動等に関

する議論を展開する。

　さらに、ブランド・コミュニティ (Brand Community  )やファン・コミュニティ (Fan

Community)の観点から、マスコットキャラクターを選好するファン・コミュニティへの

同一化に関する先行研究のレビューも行う。コミュニティに関しては、第 2章で、キャラ

クターコンテンツのような趣味行動を好む消費者の特徴として、共通の趣味に関する話題

に特化した交流を行うコミュニティを形成する事が確認されている。

　マスコットキャラクターを選好するファン・コミュニティの場合、メンバー間で行われ

る消費経験や SNS上等での情報共有等の交流によって構築されるローデータ (消費者の本

音 )は、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への共創価値を高める要因にも繋が

り、コミュニティの概念を取り上げる意義がある。

第1節. 関与と顧客ロイヤリティに関する研究

　本節から、マスコットキャラクターを活用したプロモーションを介して形成される企

業・自治体等への態度の構造に注目した研究のをレビューを行う。
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1.消費者行動に基づく関与のプロセス

　本項では、 Dichter(1966)や金 (2014)等の見解に基づき、購買行動における態度形成の

トリガーとなる関与概念に関する先行研究をレビューする。

　まず、関与研究の草分け的研究とされる Sherif and Cantril  (1947)では、社会的判断理

論に基づき、態度形成を自身の経験と価値観との繋がりの強さを示した自我関与 (Ego

Involvement) 5 0を提示している。

　こうした経験 (購買行動 )と個人の価値観の観点から、関与概念は、消費者行動論の研究

領域でも注目されるようになり、主に購買関与 (Purchase Involvement)やコミュニケー

ション関与 (Communication Involvement)、広告関与 (Ado Involvement)等として扱われ

ている。

　さらに、 Park and Mittal (1985)では、購買行動における動機の観点から、自我関与を

認知的関与 (Cognitive Involvement)と感情的関与 (Affective Involvement)に分けている。

　認知的関与は、功利的動機に基づき、商品やサービス等に示す関与概念であり、情報探

索を行う広告への関与の高低や態度形成に影響を与える。マスコットキャラクターを活用

したプロモーションの場合、ポジティブな感情が生起されやすいため、当該プロモーショ

ンに認知的関与を行う事で、拡張機能や形成機能 (第 3章参照 )が促進し、情報探索や情報

処理にポジティブな影響を与える事が想定される 5 1。

　感情的関与は、主に商品やサービスに対して感性的に評価を行う感情的動機に対応した

関与概念である。こちらは、購買行動における経験や体験に関する関与である。例えば、

第 3章で確認されたように、マスコットキャラクターの店頭パネルや、マスコットキャラ

クター等の活用した非日常的な店舗空間やサービス等 (ディズニー化 )等、感情生起を伴う

消費経験に基づいた関与概念である。

　なお、マスコットキャラクターを活用したプロモーションのように、感情的関与が行わ

れ や す い媒体 で は 、 K r u g m a n  (1 9 6 5  )  が提唱し た 「無関与学習 」 ( Le a r n i n g  W i t h o u t

Involvement)が行われやすいと考えられる。「無関心学習」とは、特定のプロモーション

に繰り返し関与する事で、自然とプロモーションの内容を記憶するとした理論である。

従って、マスコットキャラクターを活用したプロモーションに感情的関与を行う事で、プ

ロモーション内容を無意識に学習して、理解の促進に繋げる事が分かる 5 2。

50,自我関与とは、Ostrom and Brock(1968)によると、知覚対象(態度形成する対象)と自己の価値観の関連性の程度として
いる。
51,Celsi and Olson (1988) でも、消費者が知覚対象への関与が高まる事で、情報処理が促進するとしている。
52,Krugman は、高い関与の消費者が左脳での情報処理を行っており、論理的に情報処理が行いやすいとしている事から、
テレビ CM よりも紙媒体の方が記憶に定着しやすいと主張している。なお、この考え方は、Hansen (1981)の「左右機能
分化理論」(左脳は言語的・認知的な処理を行い、右脳は非言語的・絵画的な処理を行うとした理論)によって証明されて
いる。
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　さらに、 Bloch(1982)の研究では、 Park and Mittal と同様に、購買行動における動機の

観点から、永続的関与 (Enduring Involvement)と状況的関与 (Situational Involvement)の

2点のタイプに分けている。

　永続的関与とは、消費者個人の目的や関心等の関与動機から、長期的に商品やサービス

に関与する状態である。一例を挙げると、マスコットキャラクターの関連グッズ等のコレ

クションを目的とした購買行動や、マスコットキャラクターを題材にしたアニメやテーマ

パーク等での消費経験等の趣味活動に関する関与プロセスが該当する。そのため、永続的

関与は、過去の経験や体験を通して、継続的な関心を抱く概念となる 5 3。　

　状況的関与は、商品やサービス等への関与を示したものではなく、商品やサービスの広

告やクチコミ等の情報媒体への関与を指す。この事から、永続的関与とは異なり、商品や

サービスに関する情報探索の目的で、関連する媒体に一時的に関与するため、長期的な関

与は見込めない。

　このように、購買行動を考慮した関与概念には、購買行動における動機によって、関与

タイプに相違が生じる事が確認された。

　そして、関与概念に基づき、消費者行動に関する関与測定を行う実証的研究には、関与

測定尺度の精緻化を試みる研究もある。

　例えば、購買関与度 (購買選択等に関する関心の程度 )と品質判断力 (消費者個人の情報処

理の程度 )を尺度に用いて、消費者が重視する情報源と店舗選択要因から業態選択のプロ

セスを検証した研究 (池尾 ,1993)や、永続的関与に加えて行動関与 (受動と能動 )と経験関与

(感覚と分析 )を加えた尺度を対象とした研究 (Pucely et al. ,1988)等が挙がる。

　その中でも、 Zaichkowsky(1985)が開発した「 PII尺度」 (Personal Involvement Inve-

ntory)とLaurent and  Kapferer(1985)が開発した「 IP尺度」 (Involvement Profi le)は、

様々な 研 究 対 象 に 引 用 が可能 で あ る と さ れ 、 そ の妥当 性 を主張し た 研 究 も存在 す る

(Dimanche et al .,1991,Mittal,  1995等 )。

　まず、「 PII 尺度」は、認知的関与に基づく単一次元的な尺度であり、全 20項目からな

る質問票から SD方式を用いて測定を試みている。

　しかし、マスコットキャラクターを活用したプロモーションのように、感情生起が促さ

れるプロモーションを考慮する際、認知的関与のみでは関与測定を行う事が困難であると

考えられる。

53,なお、便益性や利便性等の観点から、継続的に購買される買い回り品でも、永続的関与に該当すると考えられる。
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　一方の「 IP尺度」は、認知的関与と感情的関与等を考慮した多次元的な尺度であり、先

行研究とデプスインタビューの結果を因子分析し、 4因子を抽出している。

　その内訳は、消費者個人が商品やサービスに対して主観的な重要性の程度を表す「重要

性」 (Importance)、商品やサービスに対する快楽的な程度を表す「快楽性」 (Pleasure)、

商品やサービスに付随する象徴性や記号性に対する価値観の程度を表す「記号性」 (Si -

gn)、商品やサービスを購買する事で想定されるリスクの程度を表す「リスク」 (Risk)の

4因子で構成されている。リスク因子に関しては、商品やサービスを購買後、後悔した際

の重大さの程度を示すリスクの重要性と、そのリスクの可能性を表した下位尺度で構成さ

れる。

　なお、購買行動の関与測定を行う際は、「 IP尺度」に基づいた尺度を支持する研究もあ

る (McQuarrie and Munson,1987, Mittal and Lee,1988等 )。

　また、「 IP尺度」は、マスコットキャラクターへの選好 (重要性 )や感情状態 (快楽性 )、

記号体系の機能 (記号性 )を考慮する事が可能である事から、マスコットキャラクターへの

関与測定も「 IP尺度」が有効となる。

　以上のように、関与の高低が態度形成に影響を与えるとした考え方に基づき、購買行動

における動機や状態によって関与タイプが変容する事が確認された。

2.関与に基づき形成される顧客ロイヤルティの構造

　次に、マスコットキャラクターを活用したプロモーションに関与する事で、当該キャラ

クターを制作した企業・自治体等に形成される顧客ロイヤルティに関する先行研究のレ

ビューを行う。

　顧客ロイヤルティとは、主に消費者行動論やブランド論の領域で研究対象とされてお

り、企業・自治体等への信頼や愛着等によって形成される忠誠心 (態度 )を指す概念であ

り、顧客ロイヤルティは、消費者のブランド選択行動に影響を与え (守口 ,2003)、購買行

動における商品の割合や再購買率等の行動的アプローチを基本的な構造とされている

(Hennig-Thurau et al. ,2002)。

　Hennig-Thurau et al .の見解に基づけば、顧客ロイヤルティの形成は、商品の再購買率

に関係している事が分かる。

　 し か し 、 好意・非好意や快・不快等 の 要 素 が 態 度 形 成 に影響を与え る と し た 見解

(Rosenberg and Hovland ,1960)や、関与度の高低や動機等によって態度形成に影響を与
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える事を考慮すると、顧客ロイヤルティもマスコットキャラクターを制作した企業・自治

体等への選好や関与動機に影響する事が考えられる。

　また、 Madrigal and Howard(1995)では、スポーツマーケティングの観点から、スポー

ツチームへの顧客ロイヤルティは、そのスポーツチームに所属する特定の選手への愛着に

依拠すると主張している。

　当該研究を踏まえると、特定の企業・自治体等のスポークスパーソンとして所属するマ

スコットキャラクターを選好する事で、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への

顧客ロイヤルティが形成される事が想定される。

　そのため、再購買率のみでは、マスコットキャラクターを活用したプロモーションを介

して、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への顧客ロイヤルティを測定するのは

困難となる。

　そこで、 Dick and Basu(1994)では、態度を心理的愛着と捉えて、行動を反復的購買行

動と呼称し、この 2点の尺度を用いて顧客ロイヤルティのタイプの類型化を試みている。

　その内訳は、➀心理的愛着と反復的購買行動が共に高い場合は「真のロイヤルティ」

(Royalty)、②心理的愛着が高く反復的購買行動が低い場合は「潜在的なロイヤルティ」

(Potential  Royalties)、③心理的愛着が低く反復的購買行動が高い場合は「なりすましの

ロイヤルティ」 (Spoof ing Royalt ies  )、④心理的愛着と反復的購買行動共に低い場合は

「ロイヤルティなし」 (Not Royalty)の 4点に類型化している。

　さらに、心理的愛着に基づく顧客ロイヤルティを考慮する事で、購買行動のプロセスを

予測しやすいとした点 (Liddy,2000)や、心理的愛着と反復的購買行動の尺度を活用する事

で、嗜好の安定性等を示せるため、主にレジャーやサービスに関する顧客ロイヤルティの

分析に有効であるとした点 (Pritchard et al. ,1992)が確認されている。

　当該研究にように、顧客ロイヤルティを心理的愛着と反復的購買行動と捉える事で、購

買行動以外にも、消費経験を介して形成される顧客ロイヤルティも考慮する事が可能とな

る。よって、顧客ロイヤルティを心理的愛着と反復的購買行動に観点から分析する方法

は、実務面においても効果的であると考えられる。

　この心理的愛着や反復的購買行動に基づき、Christopher et al. (2002)では、複雑化する

顧客ロイヤルティの階層化を試みている【図 4-1】。

　はじめに、当該ブランドの関連商品の再購買行動を繰り返す事で「常連客」 (Regular

Customers)として昇格する。こうした行動を繰り返し、当該ブランドに愛着を抱く事で
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図4-1.顧客ロイヤルティの階層化

出典 .Christopher et al. (2002)に基づき著者作成

「サポーター」 (Supporter)へと昇格し、クチコミや SNSで当該ブランドに関する情報や

体験談 (商品を使用した時の感想等 )を拡散する事で「代弁者」 (Speaker)となる。最終的

に、当該ブランドを生活の一部として取り入れられる事で「パートナー」 (Partner)とな

る。

　この階層化は、 Dick and Basuや Madrigal  and Howard の考え方を考慮すると、マス

コットキャラクターを選好し、関連グッズの購買やキャンペーン参加等の反復的行動 (常

連客 )やクチコミ行動 (代弁者 )等を行う事で、当該キャラクターを制作した企業・自治体等

に顧客ロイヤルティが形成されると考えられる。

　そして、消費者が選好するマスコットキャラクターを活用したプロモーションを手がか

りに、商品選択や購買行動の実行を円滑化させる事で、当該キャラクターを制作した企

業・自治体等に対する「真のロイヤルティ」および「潜在的ロイヤルティ」の形成に繋が

る事が想定される 5 4。

　また、消費者がマスコットキャラクターを選好していない場合、単純に興味や関心を引

き付る事に留まり、実際の行動には移行せず、商品や企業・自治体等へ適正な顧客ロイヤ

ルティが形成されない可能性がある。そのため、マスコットキャラクターを制作した企

54,石井(2009)等の研究では、選好するキャラクターとキャラクター商品の購買行動は必ずしも繋がらないと主張している
が、このような場合は、「潜在的ロイヤルティ」が形成されると考えられる。
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業・自治体等の顧客ロイヤルティを分析する上で、当該キャラクターへの態度形成 (選

好 )の構造を理解する必要がある。

　以上のように、顧客ロイヤルティは、反復的購買行動やクチコミ行動を介して形成され

る心理的愛着であり、マスコットキャラクターを制作した企業・自治体等への顧客ロイヤ

ルティは、マスコットキャラクターへの選好によって影響される事が示唆された。

第2節.同一化に基づくコミュニティとエンゲージメントに関する研究

1.マスコットキャラクターを考慮した同一化の理論

　本節から、マスコットキャラクターと一体感を得る事で形成される同一化の概念と、当

該概念と近似的な概念であるブランド・コミュニティやファン・コミュニティに関する研

究をレビューする。さらに、コミュニティの所属意識に影響を与える「コミュニティ・エ

ンゲージメント」 (Community Engagement)の構造に関する研究のレビューも行う。

　前節において、 Dick and Basu(1994)やMadrigal and Howard(1995)の見解を考慮する

と、特定のマスコットキャラクターを選好する消費者は、当該キャラクターを活用したプ

ロモーション活動を購買行動の手がかりと捉え、感情生起を伴う愛着を形成する事で、企

業・自治体等への顧客ロイヤルティを形成する可能性がある。

　こうした購買行動の手がかりを Sirgry (1982)では、「製品手がかり」 (Product Cues)と

呼称し、知覚対象に抱くイメージと、自己スキーマ (自己の信念や経験等 )と整合性を図る

事で、知覚対象との結びつきを強めるとした整合性概念 (Consistency)を提唱している。

　しかし、久保田 (2010a)は、関係性マーケティングの観点から、整合性概念を実務面で

用いるのは、困難であると指摘している。その理由として、➀整合性概念は、「製品手が

かり」と自己概念との適合性である事から、必ずしも購買経験や時間経過に左右されるも

のではない点、②過去の使用経験によって、消費者とブランドとの結びつきが弱くなる可

能性がある点、③ブランドに対する支援的行動が考慮していない点を挙げている。

　特に、③に関しては、「ブランド要素」の 1つであるマスコットキャラクターは、ス

ポークスパーソンとして活用されるため、マスコットキャラクターへの選好を介して行わ

れる購買行動や消費経験等は、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への支援的行

動として位置付けられると考えられる。　
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　この事から、整合性概念では、マスコットキャラクターを活用したプロモーションに

よって、当該キャラクターを制作した企業・自治体等に形成される顧客ロイヤルティを考

慮するのは困難となる。

　そこで、久保田 (2010b)は、整合性概念の内容を補填する概念として、消費者が特定の

ブランドに対して、自分らしさを感じる事で、消費者がブランドとの一体感を得るとした

「同一化概念」 (Identification)を挙げている。

　Freud(1922)によると、「同一化概念」は、知覚対象に情緒的な感情を抱き、対象を自

身にインプットしようとするプロセスを指す。そして、同一化は、自我心理学を中心とし

た研究領域で発展しており、主に社会的集団への帰属意識に関する研究が展開されてい

る。近年では、ブランドと自我の関係性に注目し、その関係性を強化させる意味合いか

ら、関係性マーケティングやブランド論等のマーケティング研究の領域まで波及してい

る。

　 Freudの「同一化概念」の定義を考慮すると、情緒的な感情を抱きやすいマスコット

キャラクターにも適応がする事が可能である。例えば、 (マスコット )キャラクターになり

きるコスプレや、関連グッズ (ストラップや Tシャツ等 )を身に着ける行為は、自己の変身

願望や自分らしさを表現するファン活動となる 5 5。このように知覚対象を認知し、情緒的

な感情を生起する事で自分らしさを表現する事が考えられる。

　さらに、 Ellemers  et  a l .(1999)は、社会的集団 (Socia l  Group )におけるアイデンティ

ティの観点から、「同一化概念」の構造として、認知的要素 (当該集団の構成員である自

覚 )、情緒的要素 (当該集団に居続けたい気持ち )、評価的要素 (当該集団への価値観 )の 3要

素を導出している。特に、評価的要素に関しては、整合性概念では対象とされていない企

業・自治体等への支援的活動を補完する事が可能となる。

　なお、評価的要素に関しては、 Bettencourt (1997)は、組織市民行動 (職務満足に基づ

く、従業員の自主的な貢献性 )の観点から、忠実性 (企業・自治体等の後援者としてクチコ

ミを行う行為 )、協調性 (顧客が従業員と協力する事で、商品やサービスの品質を向上させ

る行為 )、参加意欲 (顧客が企業・自治体等に対して改善点や不満点などをコメントする行

為 )の 3点で構成される顧客自発行動 (Customer Self-issued Behavior )を提唱している。

　こうした自主的な貢献性 (支援的行動 )は、消費者が企業・自治体等を選好する事で得ら

れる自尊心 (企業・自治体等を選好する誇り )によって形成し、「同一化概念」に内在する

評価的要素を刺激する事で、企業・自治体等への貢献性が高まりやすくなる。

55,相原(2007)等に基づく。
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　これは、マスコットキャラクターを活用したプロモーションに応用すると、消費者が

「当該マスコットキャラクターが好き」とした自尊心を持つ事で、関連グッズの購入や関

連キャンペーンの参加等を積極的に関与する事が想定される。

　そして、スポークスパーソン機能や印象形成の観点から、実際にマスコットキャラク

ターを制作した企業・自治体等への支援的行動に繋がる。

　Tajfel  and Turner (1979)によると、ヒトは、自己感情や高い自己評価を獲得するため

に、肯定的な自己概念を目標にする傾向があり、自己概念を肯定的に維持する事で、知覚

対象に対してポジティブなイメージが持続されるとした。

　当該研究に基づくと、自己が知覚対象と一体感を得ていると認知する事で、知覚対象へ

のイメージ性や自尊心にもポジティブな影響を与える事になる。

　この事から、プロモーションで起用されるマスコットキャラクターへ移入し、一体感を

得る事で、情緒性や自尊心が高まるため、「同一化概念」における認知的要素の効果とし

て

は、知覚対象への情緒的要素や評価的要素を刺激する機会を設ける機能がある。

　同様に、Bergami and Bagozzi (2000)やVan(2001)でも、認知的要素は同一化の形成の

手がかりに過ぎず、合わせて情緒的要素や評価的要素を考慮する事で、同一化の形成に関

する分析が行えるとしている。そのため、久保田も「同一化概念」の構成要素として、一

体感 (認知的要素 )、愛着・喜び (情緒的要素 )、誇り (評価的要素 )を挙げている【図 4-2】。

　よって、基本的に「同一化概念」は、この 3要素で構成される。この「同一化概念」の

構成要素は、マスコットキャラクターにおける記号体系の機能を考慮する事が可能である

と考えられる。その内訳は、認知的要素が「インデックス」および「シンボル」における

社会的意味 (社会的約定性 )に相当し、情緒的要素・評価的要素が「シンボル」における個

人的意味に相当する 5 6。

　また、 Edwards and Peccei (2007)では、自己の認知的要素と他者との認知的要素の共

有化が、同一化を形成するとしている。 Kim et al . (2014)によると、Twitterで、当該ブラ

ンドに同一化の意向を示すユーザーは、当該ブランドに関するツイートを積極的にリツ

イート (拡散 )する傾向にあるとした。　

　マスコットキャラクターの場合、 SNS等で好きなマスコットキャラクターに対して、一

体感や価値観を他者と共有する事で同一化の意向を促進させるため、 SNSプロモーション

が注目されているマスコットキャラクターに関しては、特に有効となる。

56,「インデックス」、「シンボル」に関する詳細は、第 2章で論じている。
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図4-2.「同一化概念」の構造

出典 .久保田 (2010b)に基づき著者作成

　以上のように、 SNSにおける情報共有が「同一化概念」を促進させる事が確認されたた

め、次項からは、主に、マスコットキャラクターを選好する消費者同士で、 SNS上で形成

されるコミュニティへの「同一化概念」について検討していく。

2.ブランド・コミュニティを考慮した同一化の理論

　本項では、「同一化概念」の研究領域との関連性が深いとされるコミュニティの概念に

関する先行研究のレビューを行う。

　まず、消費者行動論におけるコミュニティの概念は、ブランド研究を中心に注目されて

おり、主に新たな文脈価値の創造が促進される事で、新たなブランドの意味の創造に繋が

る点 (Holt,1995)や、消費者間の相互作用によって、新たな商品開発へと繋がる点 (Fran-

ke and Shah,2003)等の利点が挙がる。

　そして、第 2章でも確認されたように、キャラクターコンテンツやオタクに関する研究

でも、 SNSを中心に、特定の価値観を抱く者同士でコミュニティを形成する傾向にある。

　こうしたコミュニティの概念を、ブランド研究に用いた Muniz and O'Guinn(2001)で

は、仲間意識の観点から、「ブランド、消費者、当該ブランドに関わる他の消費者」で構

成されるブランド・コミュニティを提唱している。

　McAlexander et al. (2002)によると、ブランド・コミュニティの概念に基づき、当該ブ

ランドにポジティブな影響を与える様々な要素 (販売員や当該ブランドを選好する消費者
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等 )を 介 し て 、 ブ ラ ン ド 選 好 を 促 す と し た 「顧客中心型ブ ラ ン ド ・ コミュニテ ィ 」

(Customer-Centric Brand Community )を提唱している。

　この「顧客中心型ブランド・コミュニティ」を考慮すると、ブランドの差別化や興味・

関心を引き付ける「ブランド要素」の 1つであるマスコットキャラクターへの選好を介し

て、ブランド・コミュニティの形成が行われると考えられる。

　さらに、ブランド・コミュニティ研究では、同一化の概念を考慮した研究も存在する。

Algesheimer et al.  (2005) によると、社会的同一性理論 (自身が所属する社会的集団のメ

ンバーに対して好意的に捉えるとした理論 )に準拠し、ブランド・コミュニティを社会的

集団と捉え、ブランド・コミュニティに同一化した状態を「ブランド・コミュニティ同一

化」 (Brand Community Identification)と呼称している【図 4-3】。

図4-3.「ブランド・コミュニティ同一化」の基本構造

出典 .Algesheimer et al.  (2005) に基づき著者作成

　当該概念に基づくと、「ブランド・コミュニティ同一化」から「エンゲージメント」

(Engagement)、と「メンバーシップ継続意向」 (Intention to Continue Membership)を経

て、「ブランド・ロイヤルティ」 (Brand Royalty)を形成し、ブランドの購買行動等にポ

ジティブな影響を与える事が分かる。さらに、コミュニティ内の独自ルール等によって知
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覚する「規範的プレッシャー」 (Normative Pressure)を低下させる事で、コミュニティ内

でのストレス緩和を向上させるとした。

　同時に、ブランド・コミュニティへの同一化が促進される事で「規範的プレッシャー」

が高まると同時に、コミュニティ内の制約によって、自由な意思決定を阻止する「心理的

リアクタンス」 (Theory of Psychological Reactance)が高まる事で、「ブランド・ロイヤ

ルティ意向」や「メンバーシップ継続意向」等にネガティブな影響を与える。

　このように、「ブランド・コミュニティ同一化」が形成される事で「ブランド・ロイヤ

ルティ意向」を高めるが、ブランド・コミュニティに規範プレッシャーを抱く事で、ブラ

ンド・コミュニティに対する評価が下がる可能性もある。

　しかし、「ブランド・コミュニティ同一化」を考慮した研究には、当該コミュニティへ

の同一化を形成し、ブランド・コミュニティに対して積極的な推奨や参加等を行う事で、

ブランド・ロイヤルティが高める見解 (Choi et al . ,2015)や、ブランド・コミュニティ (当

該ブランドの Facebookページ )内での交流や情報探索を行う事で、コミュニティへの再訪

問やブランドへの信頼性を獲得する見解 (Jung et al .,2014)等がある。

　先の見解のように、「ブランド・コミュニティ同一化」が促進する事で、当該ブランド

にポジティブな影響を与える考え方を支持する傾向にある。

　Park and Kim(2014)によると、知覚品質等の機能的ベネフィットよりも、経験や体験

等の経験的ベネフィットの方が消費者とブランドとの関係を築きやすいとしている。その

ため、ブランド・コミュニティ内での経験や体験 (情報共有や交流等 )の活動を介して、ブ

ランド・コミュティ同一化が促進される事で、ブランド・ロイヤルティ向上に繋がる。

　また、 Zhou et al . (2012)では、当該ブランドへの同一化と「ブランド・コミュニティ同

一化」を乖離的に捉える二重媒介仮説 (Double Mediation Hypothesis)を提唱し、ブラン

ドへの同一化を形成するルートには、当該ブランドへの同一化と「ブランド・コミュニ

ティ同一化」の 2点のルートを導出した。

　この仮説に則れば、「選好するブランドへの同一化」と、「選好するブランドに関連す

るブランド・コミュニティへの同一化」があり、知覚対象への同一化意向のプロセスは、

それぞれ集団的なプロセスと、個人的なプロセスに分けられる。

　なお、ブランドへの同一化を形成する事で、情報共有を促進する点 (Kim et al . ,2014)

や、「ブランド・コミュニティ同一化」を形成する事で、当該ブランドを高く評価する点

(Jung et  a l . ,2014)等の研究を考慮すれば、 2点の同一化のルートを同時に介してブラン

ド・ロイヤルティが形成される可能性がある。
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　以上のように、先述した「顧客中心型ブランド・コミュニティ」に注目すると、「ブラ

ンド要素」の 1つであるマスコットキャラクターを選好する事で、ブランド・コミュニ

ティの形成を促進し、同時に「ブランド・コミュニティ同一化」を高める事で、当該ブラ

ンドへの情報共有やポジティブな評価に繋がる事が分かった。

　ただし、ブランド・コミュニティは、当該ブランドのみにポジティブな影響を与えるの

に対して、マスコットキャラクターは、様々な要素にポジティブな影響を与える。例え

ば、「ミッキーマウス」や「ハローキティ」は、企業アイデンティティやアニメ作品、

テーマパーク (ディズニーランドやサンリオピューロランド )等、ポジティブな影響を与え

る要素が複数存在する。

　従って、「マスコットキャラクターを選好するコミュニティ」をブランド・コミュニ

ティと呼称するのは適切ではない。

　こうした問題点に注目した仲澤・吉田 (2015)によると、スポーツチームを対象にした

ファン・コミュニティは、 1つのブランドにポジティブな影響を与えるブランド・コミュ

ニティとは異なり、選手や種目、ホームタウン等のように、ポジティブな影響を与える対

象が複数あるとされる。同様に、Heere et al . (2011)でも、スポーツチームを対象にした

ファン・コミュニティは、チームやホームタウン等への愛着を介して、コミュニティの活

動を促進させるとした。

　ファンの詳しい定義付けに関しては、次項で行うが、ファンには「愛好者」の意味合い

が含まれるため、消費者から選好されるマスコットキャラクターへの同一化を考慮する

と、ファンの概念も検討する必要がある。　

　よって、マスコットキャラクターを選好する消費者が集まるコミュニティは、ファン・

コミュニティと呼称するのが妥当であり、次項からはファン・コミュニティに関する研究

を中心にレビューを行う。

3.ファン・コミュニティに対して形成される同一化とファン活動の特徴

3-1.ファンの定義

　本項では、ブランド・コミュニティの概念に基づき、ファン・コミュニティに関するレ

ビューを行う。

　まず、ファンの概念に関して改めて確認する。ファンの概要は、第 2章でも触れたが、

基本的には、「特定のモノやコトに対してひいきして、知識の探求や強いこだわりを持つ
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人物」を指す言葉である。ファンの語源は、狂信や熱狂等の興奮状態を意味するラテン語

のファナティック (Fanatic) となる。

　しかし、向居ほか (2016)によると、「熱狂性」は必ずしも考慮する必要がなく、ファン

がファン対象に魅力を感受する状態と定義している。

　さらに、小城 (2002)では、ファンを「有名人の人気の受け手」であり、有名人や有名人

が出演するマス・メディア (映画やドラマ等 )および所属する団体 (スポーツチーム等 )に対

して、ひいきする人々を指す言葉であると主張している。

　そのため、消費者のニーズの潜在化が加速する現状において、特定の物事に「魅力を感

じる」や「ひいき」等の行動を行うファンの存在は重要であり、企業・自治体等ではファ

ン獲得を意識したプロモーション活動が求められる。

　そして、小城 (2018)では、ファン研究の先行研究の精査を行い、ファン心理の概念の再

考を試みており、作品の評価における「仕事要素」、ファン対象自身への好意や魅力によ

る「本人要素」、流行意識やファン同士の交流における「社会的共有」の 3点をファン心

理を構成する要素として導出している。

　こちらでも、「熱狂性」に関しては考慮されておらず、主にファン対象への魅力性の知

覚や愛着形成に注目している。

　このように、ファン研究におけるファンの定義は、本来の意味である「熱狂性」以外に

も「ひいき」、「好意」、「流行意識」等の要素に準拠するケースが確認された。

　これを踏まえて、本研究でも、「熱狂性」に関しては、ファン概念を形成する要因の 1

つと捉えて、先述したファンを構成する要素 (ひいき、好意等 )を中心としたファン定義に

従う。この定義に基づき、ファン・コミュニティの概念に関する研究のレビューを行う。

　

3-2.ファン・コミュニティへの同一化とファン活動の関係性

　ここからは、ファン・コミュニティへの同一化に関する研究をレビューする。ファン・

コミュニティ研究には、主にスポーツチームや有名人を主題とした研究が散見される。

　福田・今泉 (2013)は、 Algesheimer  et  a l .  の「ブランド・コミュニティ同一化」のフ

レームワークに基づき、 Jリーグチームの「アルビレックス新潟」のファン・コミュニ

ティから得られる効果の検証を試み、当該チームにおけるファン・コミュニティへの同一

化によって形成されるエンゲージメントによって、顧客ロイヤルティやコミュニティ参加

意向を高める見解を示した。
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　さらに、 Laverie and Arnett (2000)でも、バスケットボールチームを対象としたファ

ン・コミュニティへの同一化意向が促進し、積極的なファン活動の促進や顧客ロイヤル

ティの向上に繋がるとした。当該研究では、「ブランド・コミュニティ同一化」の概念が

考慮されており、使用されている変数も、基本的には「ブランド・コミュニティ同一化」

に則り構成されている。

　この事から、ファン対象への愛着形成やファン・コミュニティへの帰属意識がポジティ

ブな感情生起へと繋がる事で、ストレス等の精神的な不安の脱却を試みている。従って、

ファン・コミュニティは、メンバー同士の価値観の共有が強まる程、結束力が強まると考

えられる。

　このような傾向は、西田 (2006)の研究でも確認されており、歌手の「浜崎あゆみ」の

ファンサイトでは、ファンが制作したオリジナル歌詞 (浜崎あゆみの楽曲を考慮した二次

創作 )の投稿が散見され、楽曲の歌詞とオリジナル歌詞の使用された語彙を比較した結

果、楽曲の歌詞の特徴である「居場所のなさ」や「自分探し」の要素をオリジナル歌詞

(二次創作 )では「受身的な自己物語」に変換する事が確認された。

　西田の研究結果を踏まえると、ファン・コミュニティに所属するメンバー同士で、自己

の考え方や価値観を共有する傾向にあり、同じ考え方や価値観を持つメンバーと共感を生

み出す事で、ファン・コミュニティを形成する事が分かる。

　また、天笠ら (2015)によると、「ラブライバー」 (アニメ『ラブライブ！』および関連

コンテンツを選好するファンの総称 )は、ファン・コミュニティを形成する事で、「社会

関係資本」 (コミュニティ内で形成される信頼性、互酬性の規範、ネットワーク・絆 )を築

くとしている。このように、「ラブライバー」は、『ラブライブ！』のコンテンツ活動に

は注目はするものの、ファン・コミュニティ内のメンバーと交流する事がファンを継続す

る要因となる【図 4-4】。

　しかし、ファン・コミュニティでの活動やメンバー個々のファン活動から、ネガティブ

な効果を生み出す見解を示した先行研究もある。例えば、 Maltby et al . (2004)によると、

過度なファン活動を介して、精神的健康にネガティブな影響を与えるケースがある。これ

は、主に SNS上で、ファン対象やファン・コミュニティのメンバーに対して、迷惑行為や

誹謗中傷等が該当すると考えられる。こうしたネガティブな影響を防ぐために、ファン・

コミュニティを統制する必要がある。
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図4-4.「社会的関係資本」を考慮したファン・コミュニティの構造

出典 .天笠ら (2015)に基づき著者作成

　辻 (2001)によると、積極的にファン活動を行うファンは、リーダーになりやすく、積極

的に友人関係を形成する事になり、積極的にファン対象に貢献するメンバーは、当該ファ

ン・コミュニティの中心的な人物になり、ファン・コミュニティの形成にポジティブな影

響を与えるとした。

　平山 (2005)の研究でも、 BBS(Bulletin Board System:電子掲示板 )で形成されたアイド

ルグループ「 SMAP」のファン・コミュニティ内でのコミュニケーションの分析した結

果、「 SMAP」の楽曲等を高評価するファンは、コミュニティ内でも積極的に発言する傾

向にあり、ファン・コミュニティの常連が頻繁に発言する事が、常連以外のメンバーの発

言を抑制する事も確認された。

　そのため、常連メンバーが優遇される環境が、コミュニティ内での不文律となり、「規

範的プレャシャー」を高める事が想定される事から、ファン・コミュニティを民主的に統

制させるコミュニティ運営が必要となる。

　ところが、リーダーを設けて統制し、秩序が保たれたファン・コミュニティの場合で

も、メンバー同士で軋轢が生じやすくなると指摘する研究もある。

　徳田 (2010)では、「ジャニーズアイドル」 5 7のファンを対象に、 SNSやブログ等での

ファン活動に関する分析調査を行った結果、「担当」 (特定のジャニーズアイドルを応援

するファン )は、「同担」 (自身と同じ特定のジャニーズアイドルを応援するファン )を避け

ながら、ファン・コミュニティを形成する事が分かった。

57,「ジャニーズ事務所」に所属するアイドルの総称である。
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　また、小城 (2004)では、ファンがファン対象への魅力性を促進させる要因の 1つとして

「疑似恋愛」を挙げている。この「疑似恋愛」により、自身が「担当」する「ジャニーズ

アイドル」への独占欲が高まる事で、「同担」を避ける可能性がある。

　なお、マスコットキャラクターにおいても、「ビックカメラ」の「ビッカメ娘」等のよ

うな「萌えキャラ」と呼称されるマスコットキャラクターは、「萌え」感情が「キャラク

ターへの恋愛感情」 5 8とされる事から、恋愛感情が生起されやすいマスコットキャラク

ターと想定される。

　小城の研究に基づけば、「萌え」が生起されやすいマスコットキャラクターは、「疑似

恋愛」による独占欲から、ファン・コミュニティの形成にネガティブな影響を与える事と

なる。こうした独占欲は、過度なファン活動に繋がる事が想定されるため、ファン対象や

ファン・コミュニティ内のメンバーに対して、誹謗中傷等のネガティブな影響を与える危

険性がある。

　従って、効果的なファン・コミュニティを運営するには、ファン・コミュニティ内に

リーダーを設けて統制する事と、ファン・コミュニティに対するメンバー個人の貢献性や

所属意識を重視する必要がある。

　上記の見解から、次項では、ファン・コミュニティへの同一化の意向を促進する事で向

上する「コミュニティ・エンゲージメント」を考慮する事で、ファン・コミュニティへの

所属意識が与える影響や効果に関する研究をレビューする。

4.同一化に基づき形成されるコミュニティ・エンゲージメントの構造

　本項では、ファン・コミュニティへの同一化が向上する事で形成される「コミュニ

ティ・エンゲージメント」に関する研究をレビューする。

　「コミュニティ・エンゲージメント」は、 Algesheimer, et al . (2005)によると、主にコ

ミュニティ内の活動に対する参加意欲やメンバー同士の協力の程度を指す概念となる。

　また、 B agozz i  and  Dh o lak ia   (20 06)では、 Algeshe imer ,  e t  a l  .が定めた「コミュニ

ティ・エンゲージメント」の定義に則り、「コミュニティ・エンゲージメント」を測定す

る変数として、参加欲求と社会的意図の 2点を挙げている。参加欲求は、自身がコミュニ

ティの活動に参加したい欲求の程度であり、社会的意図は、メンバー同士で共有されるコ

ミュニティ活動を行う意図を指す。

58,松原・サトウ(2013)に基づく。
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　Kim et al . (2008)でも、ブランドに関するオンライン・コミュニティの活動にアクティ

ブなメンバーは、当該ブランドに対してポジティブな印象を抱くと報告している。

　ここでのオンライン・コミュニティとは、主にTwitterや Instagram等の SNS上で形成さ

れるコミュニティが該当する。オンライン上のファン・コミュニティでは、企業・自治体

等が提供する公式ファンクラブよりも、容易にメンバー同士で交流を行う事が可能である

ため、比較的に参加意欲やメンバー同士の協力が行われやすい。

　この SNSでの情報交換や共有等の行為は、消費者のロウデータの導出にも繋がるため、

オンライン上でのファン・コミュニティの盛り上がりは、企業・自治体等に対してポジ

ティブな影響を与える。

　同時に、第 2章でも触れたように、ファンアート等の「二次創作」を介してファン活動

は行われ、「二次創作」物はファン同士で積極的に共有されている。

　さらに、コミュニティ・エンゲージメント研究には、コミュニティの儀礼や規範等に注

目した研究もある。

　例えば、 Schoutenand and McAlexander(1995)では、コミュニティのメンバーを「ヘ

ビー・ユーザー」、「ミディアム・ユーザー」、「ライト・ユーザー」と階層化する事

で、「コミュニティ・エンゲージメント」の維持を図るとした見解を示している。

　この階層化を構築する事で、「ヘビー・ユーザー」は、コミュニティを牽引するオピニ

オンリーダーとして機能し、「ミディアム・ユーザー」と共にコミュニティに参加して間

もない「ライト・ユーザー」へのアドバイザーとして、コミュニティへの理解を深める役

割として機能する。

　同様の点が、前項でレビューした平山 (2005)の研究でも指摘されており、コミュニティ

内で民主的な統制が取れない場合、「規範的プレッシャー」や「心理的リアクタンス」に

繋がる事が想定されるため、コミュニティ活動に長けている「ヘビー・ユーザー」をオピ

ニオンリーダーとして活用する必要がある。

　そして、「ヘビー・ユーザー」がコミュニティの中心人物となり、「ミディアム・ユー

ザー」と「ライト・ユーザー」は、「ヘビー・ユーザー」の方針に従う事で、社会的意図

の伝達が円滑に行えるため、「コミュニティ・エンゲージメント」にポジティブな影響を

与えやすくなる。

　また、 Sarason(1976)では、コミュニティ内でのメンバー同士の繋がりを「心理的コ

ミュニティ感覚」 (Psychological Sense of Community)と呼称しており、他者との類似性
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や相互依存を形成し、自身が他者にしてもらいたい事を優先的に行って関係性を維持する

事で、信頼感や安心感を得ているとした。　

　これは主に、家族やサークルの仲間等のように、比較的に受容しやすく、信頼感や安心

感を抱ける人物へ形成される概念であると考えられる。

　こうした類似性や相互依存に関してCelsi et al . (1993)では、フロー体験 (1つの物事に集

中的に取り組む行為 )を通して、コミュニティのアイデンティティを構築し、非日常的な

仲間意識を形成する事で絆を深めるとした。ここでの非日常的な仲間とは、主に SNS等の

インターネット上のみで交流する仲間 (ネット友達 )が該当する。

　具体的には、自身が選好するマスコットキャラクターに関するフロー体験 (グッズ購入

や「二次創作」等 5 9)を通して、「心理的コミュニティ感覚」が高まり、非日常的な仲間

(ネット友達 )を獲得する事で、ファン・コミュニティを「サードプレイス」として活用す

る事が想定される 6 0。そのため、マスコットキャラクターは、メンバーの類似性や相互依

存を高めやすいコンテンツとなる。

　この「心理的コミュニティ感覚」をブランド研究の視点から応用した概念が、Carlson

et  a l .  (2 00 8)の「心理的ブランド・コミュニティ感覚」 (Psych o lo g i ca l  Se nse  o f  B rand

Community)である。

　当該概念は、基本的には「心理的コミュニティ感覚」と類似しているが、メンバー同士

の相互作用が高まる事で、プロモーション効果が得られる実務面を考慮している相違点が

ある。

　Woisetschlager et al . (2008)では、「心理的コミュニティ感覚」を基本概念に用いて、

企業・自治体等への顧客ロイヤルティに与える影響のプロセスの観点から、「協力要素」

(C o o p e r a t i o n   )、 「友情要 素 」 (Fr i e n d s h i p  )、 「 信頼要 素 」 (T r u s t  )、 「支援要 素 」

(Support)、「満足要素」 (Satisfaction)の 5点の変数を導出し、クチコミやブランド・イ

メージにポジティブな影響を与えるとした。

　これは、コミュニティへの参加意欲や社会的意図を用いた「コミュニティ・エンゲージ

メント」と近似的な概念である。

　そして、宮澤 (2017)は、「コミュニティ・エンゲージメント」に関する先行研究で導出

された構成要素の精緻化を試みた結果、「援助」 (仲間を助けたい気持ち )、「相互作用」

(メンバーとの交流 )、「快楽的な自己便宜」 (コミュニティに参加して得られる楽しさ )、

「実利的な自己便宜」 (コミュニティに参加して得られる目的達成や情報など )、「自発的

59,詳しくは第 2章(2-3.オタク的消費とデータベース消費の特徴)を参照。
60,こうした動向は、第 2章にて、キャラクターコンテンツにおける趣味的活動を介して、コミュニティを形成する事で、
精神的な安らぎを求めている事が確認されている。
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な貢献や協力」 (コミュニティのために貢献や協力する程度 )の 5点の構成要素を導出して

いる。

　この 5つの変数は、先程の「心理的コミュニティ感覚」や「心理的ブランド・コミュニ

ティ感覚」の中でも考慮されている。そのため、宮澤が導出した変数は、「コミュニ

ティ・エンゲージメント」における普遍的な要素であると考えられる。

　以上のように、「コミュニティ・エンゲージメント」は、主に参加欲求と社会的意図に

基づき、「コミュニティ・エンゲージメント」は、「実利的および快楽的な参加目的」、

「メンバーへの援助」、「メンバーとの交流」「メンバーとの協力・貢献」の要素によっ

て構成されている事が確認された。

第3節.まとめ

　本節では、本章を以下の 5点にまとめる。

　 1点目は、購買行動における動機 (功利的動機・感情的動機 )や状態 (永続的・一時的 )に

よって、関与タイプが変容する事が分かった。また、関与の高低を測定する尺度として、

主に認知的関与と感情的関与を取り入れた「 IP尺度」 (重要性、快楽性、記号性、リスク

性 )が支持される傾向にある。

　 2点目は、顧客ロイヤルティは、知覚対象への心理的愛着と実際の行動 (反復的購買行動

やクチコミ行動等 )で構成されており、マスコットキャラクターを制作した企業・自治体

等への顧客ロイヤルティは、マスコットキャラクターへの選好によって影響される事が分

かった。

　 3点目は、マスコットキャラクターへの態度形成に関して、当該キャラクターを制作し

た企業・自治体等への支援的行動の観点から、「同一化概念」の必要性が確認された。

「同一化概念」の 3要素 (認知的要素、情緒的要素、評価的要素 )に基づき、マスコット

キャラクターにおけるスポークスパーソン機能 (認知的要素 )、印象形成 (情緒的要素 )、企

業・自治体等への支援的行動 (評価的要素 )を、当該キャラクターへの態度形成分析に用い

る有効性が示唆された。

　 4点目は、コミュニティに関する「同一化概念」を考慮した「ブランド・コミュニティ

同一化」 (Algesheimer et al .  ,2005)では、自身が所属しているブランド・コミュニティへ

の同一化意向が高まる事で、ブランド・ロイヤルティが形成される事が確認された。

　 5点目は、「ブランド・コミュニティ同一化」は、ファン・コミュニティに関する研究

でも引用されており、「ブランド・コミュニティ同一化」に内在する概念であり、コミュ
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ニティへの参加意欲や社会的意図によって所属意識を形成する「コミュニティ・エンゲー

ジメント」が強まる事で、ファン活動への積極性を高めて、ファン対象に関連する様々な

要素にポジティブな影響を与える事が確認された。

　次の第 5章では、これまでレビューを踏まえて実証分析を行う。
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第5章.実証分析

　本章では、消費者による、企業・自治体等が制作したマスコットキャラクター選好にお

ける有効特性を導出し、消費者の制作主体に対するマスコットキャラクターを介した態度

形成を検証する。また、検証結果に基づき、マスコットキャラクターを活用したプロモー

ション活動傾向の分析を行う。

第1節.本研究における基本的な概念モデル

　ここでは、まず本研究における基本的な概念モデルの設定を行う。

　改めてマスコットキャラクターの先行研究の要点をまとめておくと、➀広告・プロモー

ションの観点からは、情報伝達を円滑化し、消費者に関心や興味を惹かせる、②消費文化

の観点からは、感情生起を促す消費形態が二極化し、ファン・コミュニティを形成する傾

向にある、③感情・印象形成の観点からは、ネガティブなプロモーションの内容をポジ

ティブに変容する効果があり、キャラクターデザイン (知覚特性 )によって知覚する印象が

変容する、以上の 3点になる。

　また、 Herder(1946)の「バランス理論」では、マスコットキャラクター等への選好が、

企業・自治体等への選好にも影響を与える点を主張している。

　さらに、 Madrigal and Howard(1995)では、スポーツチームへの顧客ロイヤルティは、

所属選手への愛着に依拠する考え方から、特定の企業・自治体等にスポークスパーソンと

して所属するマスコットキャラクターへの選好を介して、当該キャラクターを制作した企

業・自治体等への顧客ロイヤルティが形成される事が想定できる。　

　なお、久保田 (2010a)は企業・自治体等への支援的行動の側面を積極的に考慮する必要

性を指摘する。

　これらを踏まえ本研究では、 Ellemers et al. (1999)や久保田 (2010b)が提唱した、知覚対

象と一体感を得る事で形成される「同一化概念」の 3要素 (認知的要素、情緒的要素、評価

的要素 )に着目する。

　認知的要素は、マスコットキャラクターを制作した企業・自治体等が展開するプロモー

ションの中で、キャラクターを選好した消費者への情報伝達に関し、スポークスパーソン

機能を果たす。
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　次に、情緒的要素は、マスコットキャラクターから生起される感情状態により、感性的

な情報処理を促す事で、当該キャラクターを制作した企業・自治体等が展開するプロモー

ションに対する印象形成に影響を与える。

　最後に、評価的要素は、 Bettencourt(1997)の研究によれば、知覚対象と同一化する事

で生起する自尊心が支援的行動に影響する。この事から、マスコットキャラクターに対し

て同一化を形成し、関連グッズの購入やサービス利用を行う事で、自尊心が生起されて当

該キャラクターを制作した企業・自治体等への支援的行動に繋がると想定される。

　以上より、本研究では、マスコットキャラクターを活用したプロモーション活動におけ

る「スポークスパーソン機能」、「印象形成」、「支援的行動」を考慮し、「同一化概

念」を採用する。

　そして、マスコットキャラクターに係る趣味的活動を介して形成されるコミュニティへ

の同一化に関して、 Algesheimer et al.  (2005) が提唱した「ブランド・コミュニティ同一

化」概念を考慮する。福田・今泉 (2013)等の研究においても、ファン・コミュニティへの

同一化には当該概念が利用されている。

　なお、 Zhou et al . (2012) は、コミュニティへの同一化と、物事への同一化は乖離的であ

るとした「二重媒介仮説」を提唱しており、マスコットキャラクターへの同一化とは、マ

スコットキャラクター本体に対する同一化と、マスコットキャラクターのファン・コミュ

ニティへの同一化の 2ルートで構成されることになる。

　よって、消費者から選好されるマスコットキャラクターを活用したプロモーションの機

能を介して、マスコットキャラクターへの同一化と当該キャラクターに関するファン・コ

ミュニティへの同一化、企業・自治体等に形成される顧客ロイヤルティが形成されるもの

と捉え、【図 5-1】のような基本概念モデルを設定する。
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図5-1.本研究の基本的な概念モデル

出典.著者作成

第2節.本研究における分析フレーム

　本節では、本研究における分析フレームの作成を行う。

　本研究では、マスコットキャラクターの評価軸として、後述する「関与度」と「感情状

態」に基づき類型化を行い、グループごとにマスコットキャラクターへの選好要因 (知覚

特性 )、マスコットキャラクターおよびファン・コミュニティへの同一化、顧客ロイヤル

ティの差異を検証する。

　まずは、前節を踏まえ、消費者に選好されるマスコットキャラクターへ形成される態度

を「同一化機能」、マスコットキャラクターのファン・コミュニティ 6 1へ形成される態度

を「ファン・コミュニティ同一化機能」、マスコットキャラクターの選好を介して、企

業・自治体等に対して形成される態度を「顧客ロイヤルティ」と呼称する。

　続いて、消費者が選好するマスコットキャラクターの類型化に関する評価軸を決定す

61,なお、「くまモン」等のように、マスコットキャラクターを制作した企業・自治体等が運営する公式のファンクラブや
後援会等のファン・コミュニティが存在しないケースがある。そのため、本研究では、ファン・コミュニティを主に、公
式ファンクラブや SNS 等でのファン活動を準拠とし、好きなマスコットキャラクターのファン同士の情報共有や交流等を
行う場と捉えている。
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る。先行研究では、既存の広告やプロトタイプを用意し、体験型の調査方法によってプロ

モーション効果を測定しているものがあるが、本研究では、消費者から選好されるマス

コットキャラクターの要因とマスコットキャラクターから形成される態度の検証を行うた

め、態度形成のトリガーとなる関与概念に着目し、「関与度」として利用する。

　第 4章でも確認されたように、関与概念は態度形成 (Dichter,1966,金 2014等 )に影響を与

え企業・自治体等への選好に関わる点から、マスコットキャラクターの類型化における評

価軸として妥当である。

　本研究における「関与度」は、主にBloch(1982)が提唱した永続的関与と状況的関与に

立脚する。第 4章で確認したように、永続的関与に関しては、マスコットキャラクターに

おけるファン活動を、状況関与に関しては、マスコットキャラクターを活用したプロモー

ションを介した関与を考慮する事となる。

　さらに、 Bloch and Richins (1983)によればマスコットキャラクターという情報媒体に

関与する事で、消費者はそのマスコットキャラクターが起用された CMや広告を好んで利

用する等、様々な情報源利用が促進される事が想定される。この事から、「関与度」につ

いては、マスコットキャラクターが使用された情報源の利用傾向に関する検証も行う。

　次に、キャラクターに絞った先行研究では、好きなキャラクターから知覚される要素と

感情生起の因果関係に焦点があたる。ここでの知覚される要素とは、消費者に選好される

マスコットキャラクターの外見的特徴に関するものであり、これを本研究では「知覚特

性」、その「知覚特性」から生起される感情を「感情状態」と呼称し、類型化の評価軸と

して利用する。

　そして、「関与度」の高低によって、注目される「知覚特性」に差異が生じる事が想定

される。

　また、第 2章や第 3章でレビューしたように、高松・嶋津 (2011)等を考慮すると、マス

コットキャラクターの「知覚特性」が、実際に生起される覚醒の高低 (ワクワクする‐癒

される等 )に影響を与え、覚醒が当該キャラクターの想起性や関連グッズの購買行動等を

促進させる事となる。

　従って、マスコットキャラクターの「知覚特性」は、「関与度」と覚醒水準に基づく

「感情状態」の高低によって差異が生じる事が仮定できる。

　続いて、「知覚特性」から生起される「感情状態」に関しては、感情の種類が膨大であ

るが、 Russell (1980)が提唱するように、快楽・覚醒次元で様々な感情を補填することが

多くの研究で支持されている。
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　しかし、 Garretson and Burton(2005)等の研究では、マスコットキャラクターから快楽

感情が生起されやすい事が提起される。

　そこで、先述した「バランス理論」に基づき、好きなマスコットキャラクターを対象と

するため、調査回答者はマスコットキャラクターから既に快楽感情を生起していると仮定

し、覚醒次元が快楽生起に影響を及ぼすとした見解 (第 3章 )のとおり、本研究でも「感情

状態」に覚醒次元のみを採択し、これを 2つ目の評価軸に利用する。　

　なお、宮崎 (2011)では、選好するキャラクターは、男女間によって生起する感情の傾向

に差異がある事が確認されているため、「感情状態」では、男女間で選好するマスコット

キャラクターから生起される感情の傾向の比較も行う。

　まとめると、本研究では、好きなマスコットキャラクターへの「関与度」と「感情状

態」 (覚醒度 )を評価軸に用いて類型化を行い、「知覚特性」、「同一化機能」、「ファ

ン・コミュニティ同一化機能」、「顧客ロイヤルティ」の差異検証を行う。【図 5-2】

図5-2.仮説分析フレーム

出典 .著者作成
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第3節.仮説の設定

　本節において、【図 5-2】に基づき仮説を設定する。

　本研究では、「関与度」と「感情状態」を評価軸としてマスコットキャラクターの類型

化を試みる。先行研究 (関与研究・感情研究 )から、➀「関与度」の高低が態度形成に影響

を与える、②「感情状態」 (覚醒度 )の高低が実際の購買行動やクチコミに影響を与える、

③実際に知覚する情報は、「関与度」の高低に影響されることが見出せる。

　これらを受け、まずは前節で確認した、「関与度」と「感情状態」 (覚醒度 )の高低に

よって、選好要因となる「知覚特性」に差異が生じる事を仮説➀とする。

仮説➀消費者から選好されるマスコットキャラクターを「覚醒度」と「感情状態」 (覚醒

度 )で類型化した際、グループ間で選好要因となる「知覚特性」に差異がある。

　「関与度」や「感情状態」 (覚醒度 )の高低によって、態度形成や購買行動に影響を与え

るため、消費者がマスコットキャラクターと同一化する事で、当該キャラクターを制作し

た企業・自治体等のスポークスパーソン機能、印象形成、支援的行動の意向に影響を与え

る事となる。

　そして、マスコットキャラクターのファン・コミュニティへの「関与度」と、ファン・

コミュニティでの活動から生起される「感情状態」 (覚醒度 )の高低により、ファン・コ

ミュニティとファン活動に関わる積極性に相違が生じる。

　また、 Madrigal and Howard(1995)の見解より、マスコットキャラクターを選好する消

費者は、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への「顧客ロイヤルティ」を形成

し、マスコットキャラクターへの「関与度」や「感情状態」 (覚醒度 )の高低により、「顧

客ロイヤルティ」の程度が変容すると考えられる。

　以上をまとめたものが、仮説②～④となる。

仮説②消費者から選好されるマスコットキャラクターを「覚醒度」と「感情状態」 (覚醒

度 )で類型化した際、グループ間で「同一化機能」に差異がある。

仮説③消費者から選好されるマスコットキャラクターを「覚醒度」と「感情状態」 (覚醒

度 )で類型化した際、グループ間で「ファン・コミュニティ同一化機能」に差異がある。
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仮説④消費者から選好されるマスコットキャラクターを「覚醒度」と「感情状態」 (覚醒

度 )で類型化した際、グループ間で「顧客ロイヤルティ」に差異がある。

　

　 本章で は 、仮説➀～④の 検 証 を 行 う 事 が主目 的 と な る 。続い て 、既に B a k e r  a n d

Chrhill (1977)や宮崎 (2011)等の先行研究でも行われているが、男女間における差異の検証

も行う。

仮説⑤マスコットキャラクターの選好要因となる「知覚特性」には男女間で差異がある。

仮説⑥マスコットキャラクターの「同一化機能」には男女間で差異がある。

仮説⑦マスコットキャラクターの「ファン・コミュニティ同一化機能」には男女間で差異

がある。

仮説⑧マスコットキャラクターを制作した企業・自治体等への「顧客ロイヤルティ」には

男女間で差異がある。

第4節.尺度の作成

　本節では、先述した概念モデルに基づき、研究で使用する下位尺度の作成を行う。

1.関与度の尺度の作成

　本項では、「関与度」の尺度の作成を行う。先述したように、本研究における「関与

度」は、永続的関与と状況的関与に基づき、多くの関与研究 (McQuarr ie  and Munson ,

1987等 )で妥当性が証明されている Laurent and  Kapferer(1985)の「 IP尺度」 (重要性因

子、快楽性因子、記号性因子、リスク性因子 )を採択し設問を設ける。

　まず、「重要性因子」では、マスコットキャラクターに関与する行為が、日常生活の中

でどれほど重要な行動であるかを質問する。

　次に、「記号性因子」では、相原 (2007)らが提唱した「存在確認」や「変身願望」の精

神的効能について注目し、マスコットキャラクターに関与する項目として、自身の個性を

表現しているかを質問する。例えば、回答者が選好するマスコットキャラクターの関連

グッズ等を身に着ける事で、自分らしさやいつもと違う自分を演出するかに関する意向の

確認となる。

　なお、「快楽性因子」に関しては、調査方法の項目で説明した通り、➀マスコットキャ

ラクターは、ポジティブな影響を与える効果がある点、②「バランス理論」に基づき、好
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きなマスコットキャラクターを対象とするため、回答者はマスコットキャラクターに関与

する際、既に快楽感情が生起されている事が想定され、本研究では考慮しない事とする。

同様の理由で、「リスク性因子」に関しても、本研究では考慮しない事とする。

　副次的な検証として、マスコットキャラクターを活用したプロモーションに関係する情

報源の利用状況の検証では、主にテレビCMや新聞広告等のマス・メディア、 SNSや動画

共有サイト等インターネット上のプロモーション等を用いた設問を作成する。また、マス

コットキャラクターの可視化を前提としているため、ラジオ番組やラジオ CM等のマス

コットキャラクターを可視化できない情報源に関しては考慮しない事とする。

　「関与度」尺度では、「 IP尺度」の手法に基づき 5段階のリッカート法を用い、マス

コットキャラクターを利用した情報源の利用状況に関しては、複数回答とする。

2.知覚特性と感情状態の尺度の作成

　本項では、「知覚特性」と「感情状態」の尺度の作成を行う。

　「知覚特性」に関しては、『ポケットモンスター』の選好調査を試みた宮崎 (2011)以外

にキャラクターの特徴に関する下位尺度を表した先行研究は見られない。

　また、「感情状態」においても、先行のキャラクター研究では導出している有効な感情

変数は、「かわいい」等の低覚醒な感情に偏っているため、マスコットキャラクター研究

全般への転用は困難である。

　そこで、「知覚特性」は、事前調査としてキャラクター好きの 20名を対象に定性調査を

行った。その中で、 10名以上が挙げた「知覚特性」および「感情状態」を抽出した。その

結果、「知覚特性」では「形状」、「カラー」、「表情」、「モチーフ」、「質感」、

「ネーミング」の 6項目が挙がった。

　まず、「形状」、「カラー」、「表情」の 3項目に関しては、デザインによってマス

コットキャラクターに対する印象に影響を与える事が多くの先行研究で確認されており、

「知覚特性」における基本的な変数となる。

　「モチーフ」は、例えば「くまモン」であれば熊、「ペコちゃん」であれば人間の少女

のように、動物や果物等を擬人化したケースや、人間そのものをモデルにしたケース等が

ある。

　「質感」は、マスコットキャラクターの肌触りや感触等のイメージによって構成される

変数である。例えば、「くまモン」や「ハローキティ」は、「ふもふしてそう」と感じる

事から、落ち着きそうや暖かみを連想する声が上がった。また「ソニック」の場合は、ト
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ゲトゲしたデザインから「ゴワゴワしてそう」「ゴツゴツしてそう」という回答が散見さ

れており、かっこいい等のイメージを連想させた。

　「ネーミング」は、語感の良さやもじり等から、「かわいい」や「かっこいい」等、感

情生起を促す特性として挙がっていた。例えば、「くまモン」や「ふなっしー」には、あ

だ名や語呂合わせのようで親しみやすいとした回答があった。その他にも「ソニック」

(ソニック・ザ・ヘッジホッグ )のように、人名のようなネーミングが、オシャレでかっこ

いいと回答された点や、「ビックカメラ池袋西口店」のマスコットキャラクターである

「池西たん」のように、人名＋あだ名のようなネーミングに対して、「かわいい」と知覚

する回答が挙がった。

　なお、「質感」と「ネーミング」に関しては、「知覚特性」として扱った先行研究は確

認できず、新たな知見が期待される。

　次に、事前調査で挙がった感情とキャラクター研究の先行研究で散見される感情を用い

て「感情状態」の下位尺度と捉え、高覚醒と低覚醒の感情として、各 12項目 (計 24項目 )を

導出している。また、意味合いが似ている感情変数に関しては、より正確な測定を行う分

類を試みた。

　例えば、「かわいい」と類似的な意味である「キモかわいい」に関しては、かわいさに

気持ち悪さが付随され、「萌える」は「かわいい」 (愛くるしさ )に対する恋愛感情やキャ

ラクターの事象に対する最大の魅力性 (松原・サトウ ,2013)が付随したものである。

　また、マスコットキャラクターに関する先行研究では、回帰的感情も重視される傾向に

ある。回帰的感情の分類化を試みた Hepper et al . (2014)では、「懐かしさ」を過去に対す

るポジティブな気持ちであり、「ノスタルジア」を過去に対するネガティブな気持ちと分

類している。

　ノスタルジアは、ネガティブを生起させる事から、ポジティブ生起が基本機能となるマ

スコットキャラクター研究で採択するのは妥当ではない。

　しかし、 Holbrook and Schindler (1991)では、ノスタルジアを過去に対する選好である

とされ、本研究ではノスタルジアもマスコットキャラクターを好意的に知覚させる感情変

数であると位置付ける。そして、「ノスタルジア」には郷愁の意味合いが含まれ、「懐か

しい」と混同を防ぐために、本調査では「現実逃避」というワードを用いる。

　「甘酸っぱい」に関しては、 Stephan et al. (2012)の「Bitter Sweet」に類似的な感情変

数である。これは、懐かしさとノスタルジアが混合した感情である。
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　以上のように、事前調査で得られた「知覚特性」と「感情状態」の変数を【表 5-1】に

まとめた。なお、「知覚特性」では 5段階のリッカート方式で、「感情状態」では複数回

答で質問する。

表5-1.「知覚特性」と「感情状態」の一覧

出典 .著者作成

☆事前調査概要

マスコットキャラクターに関する選好要因の深層心理意識調査

調査時期 :2019年 9月 1日～ 2020年 2月 2日

調査方法 :個別デプスインタビュー形式 (1人 180分 )

調査対象者 :マスコットキャラクターに関心のある 20代の男女 20名 (男性 8名、女性 12名 )

備考 :誘導尋問や物言い等、聞き手側が主観で語らないよう細心の注意を払った。基本的には好きなマ

スコットキャラクターに関する魅力やエピソードを語ってもらう等、自由形式で回答してもらう。そ

して、その中で 10名以上の回答者が挙げた「知覚特性」を下位尺度として採択し、そこから生起され

た「感情状態」の下位尺度の補填を行った。

3.同一化機能とファン・コミュニティ同一化機能の尺度の作成

　次に、「同一化機能」と「ファン・コミュニティ同一化機能」の下位尺度を作成する。

まず、「同一化機能」では、消費者が選好する企業・自治体等が制作したマスコットキャ

ラクターへの同一化の機能を測定する。
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　本研究では、 Ellemers et al. (1999)や久保田 (2010b)等の同一化研究で用いられている認

知的要素、情緒的要素、評価的要素の 3要素に絞って作成する。これは、同一化研究にお

いて、認知的要素のみを採択する同一化研究を批判した Bergami and Bagozzi  (2000)や

Van(2001)が主張した同一化を促進させる要素として、情緒的および評価的要素の重要性

を強調する先行研究に準拠している。

　まず、認知的要素では、マスコットキャラクターを介して、➀当該キャラクターを制作

した企業・自治体等を想起できるか、②マスコットキャラクターから企業・自治体等の理

念等を理解度 (情報伝達 )で構成されるスポークスパーソンの機能に特化した 2点を質問す

る。

　次に、情緒的要素では、 Herder(1946)やMadrigal and Howard(1995)の考え方に則り、

主に感情的なイメージや愛着に注目し、マスコットキャラクターが企業・自治体等へ良い

イメージを与えているか、プロモーションで使用されなくなったら企業・自治体等へマイ

ナスイメージを持つかの 2点を質問する。

　最後に、評価的要素では、自発的な支援的行動が、評価的要素を構成する自尊心に繋が

るとした Bettencourt (1997)の考えに則り、マスコットキャラクターのプロモーション活

動を通して、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への支援的行動に注目する。具

体的には、マスコットキャラクターの関連グッズの購入や関連キャンペーンへの参加等、

マスコットキャラクターを活用したプロモーション活動に関与する行為から、企業・自治

体等への支援的行動に関する態度を質問する。

　 ま た 、 プ ロ モ ー シ ョ ン 活 動以外 に も 、 キ ャ ラ ク タ ー の 消 費 文 化 の視点 か ら 、神澤

(2006)の「回帰的消費」と「オタク的消費」のキャラクタービジネスにおける消費文化の

理論も考慮し、実際に選好されるマスコットキャラクターのエピソードトークやファン

アート等の「二次創作」における企業・自治体等への支援的行動に関する態度も質問し、

設問はすべて 5段階のリッカート法で行う。

　次に、「ファン・コミュニティ同一化機能」の尺度を作成する。当該尺度は、選好する

マスコットキャラクターのファン・コミュニティへの同一化が促進される事で、当該キャ

ラクターを制作した企業・自治体等への「顧客ロイヤルティ」の形成に影響を与える事が

想定される。

　本尺度でも「同一化機能」と同様に、マスコットキャラクターのファン・コミュニティ

に特化した下位尺度を設定する必要がある。
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　第 4章でも確認したように、ブランド・コミュニティやファン・コミュニティ研究

(Laverie and  Arnett ,2000,Algesheimer et al .  ,2005, 福田・今泉 ,2013等 )では、ブランド

やスポーツチームのファンクラブ等、様々なコミュニティへの同一化の検証を行ってい

る。そして、下位尺度は、多くの先行研究に共通性があり、「ファン・コミュニティ同一

化」の有効性が確認できる。同様に、コミュニティ・エンゲージメント研究でも、宮澤

(2017)による先行研究 (Carlson et al.  ,2008, Woisetschlager et al .  ,2008等 )の精査結果、

共通性ある事が確認されている。

　この事から「ファン・コミュニティ同一化機能」における下位尺度に関しては、大幅な

修正を行う必要がないと判断した。

　そこで、本研究の基本概念に則り、「ファン・コミュニティ同一化機能」の下位尺度

は、主に「ファン・コミュニティ同一化」、「コミュニティ・エンゲージメント」、「規

範的プレッシャー」の 3変数によって構成されると考える。　

　まず、「ファン・コミュニティ同一化」では、 Algesheimer et al.等ではコミュニティ

に対する満足感や所属意識に関する設問が利用されており、本研究でも同様の設問を利用

する。

　次に、「コミュニティ・エンゲージメント」に関しては、主にコミュニティのメンバー

間との関係性に関して注目する。

　本研究では、コミュニティ・エンゲージメント研究の精査を行った宮澤 (2017)が導出し

た 5変数 (援助、相互関係、実利的な便宜性、快楽的な便宜性、自発的な貢献性 )に基づき

「手助け・協力」 (援助 )、「交友関係」 (相互関係、快楽的な便宜性 ) 6 2、「情報共有」 (実

利的な便宜性 )、「貢献性」 (自発的な貢献性 )の 4変数を設けた。

　宮澤が導出した「コミュニティ・エンゲージメント」の 5変数のうち、「コミュニティ

内の居心地さや価値観」は「メンバーシップ継続意向」と近似的であるため、本研究では

同様の変数として設定する。

　また、「ブランド・コミュニティ同一化」で用いられている「推奨意向」、「参加意

向」に関しては、本研究ではマスコットキャラクターに関する特定のファン・コミュニ

ティへの貢献性を検証せず、態度形成の検証を目的としているため、本研究では採択して

いない。

　最後に「規範的プレッシャー」では、コミュニティに対する束縛や使命感等に関する設

問が散見された。従って、本研究では➀コミュニティ活動中に場の空気を読む意向、②コ

62,「相互関係」と「快楽的な便宜性」を勘案すると、「交友関係」(メンバー同士の交友とそこから派生する快楽的な便宜
性)として位置付ける事が可能である事から、本研究では、類似的な変数であると判断し、1 つの変数としてまとめている。

105



ミュニティの活動を最優先する意向の 2点を質問する。 Algesheimer et al .  では、「規範的

プレッシャー」を高める事で、「心理的リアクタンス」 (コミュニティ内の制約によっ

て、自由な意思決定が行えなくなる状態 )を高める可能性があるとしている。

　しかし、「心理的リアクタンス」は、➀「規範的プレッシャー」と定義が近似的である

点、②「心理的リアクタンス」が発生する状況は限定的であり、普遍的ではない (福田・

今泉 ,2013)点を考慮し、本研究では採択してない。

　以上のように、「ファン・コミュニティ同一化機能」下位尺度は、「ブランド・コミュ

ニティ同一化」の理論に準拠し、「ファン・コミュニティ同一化」「コミュニティ・エン

ゲージメント」「規範的プレッシャー」を用いる。当尺度でもリッカート法に基づく 5段

階方式を採用する。

4.顧客ロイヤルティの尺度の作成

　最後に、消費者がマスコットキャラクターを選好する事で、当該キャラクターを制作し

た企業・自治体等に形成される「顧客ロイヤルティ」の下位尺度を作成する。

　「顧客ロイヤルティ」を測定する指標に関しては様々な見解があるが、実務面および学

術 面 で 幅 広 く 使 用 さ れ て い る 指 標 が 、 評 価 対 象 の 推 奨 意 向 を 測 定 す る N P S  (N e t

Promoter Score)である。従来の「顧客ロイヤルティ」の測定で採択されていた顧客継続

率やLTV(Life Time Value)等では、商品の購買やサービスの利用に特化している事から、

「顧客ロイヤルティ」における信頼性や愛着等の測定が困難であるとの問題点があった。

こうした問題点を補填した概念がNPSであり、推奨意向を考慮する事で、信頼性や愛着等

の考察を行う事が可能である。

　しかし、 NPSのように推奨意向に特化した測定方法の場合、個々の性格や価値観に依存

する事になる問題点がある。例えば、「顧客ロイヤルティ」が高くても、推奨する知人が

いない場合や周りの知人が既に知っているから推奨しないケースも想定される。

この事から、 NPSに特化した測定方法では、マスコットキャラクターへの同一化が高い場

合でも、上記の理由から「顧客ロイヤルティ」に反映されず、正確な測定が行えない可能

性がある。こうしたクチコミに関しては、 SNSプロモーションの事例も散見される事か

ら、推奨意向に特化した指標は本研究には適切でない。

　そこで本尺度では、 NPSと合わせて渡部 (2019)が提唱したNRS(Net Repeater Score)を

考慮する。 NRSは、企業・自治体等の商品やサービス消費の継続意向から「顧客ロイヤル

ティ」を測定する方法である。消費や利用の継続意向を考慮する事で、パーソナルな面に
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左右されるクチコミ以外にも「顧客ロイヤルティ」を測定する事が可能であるため、本研

究で活用するのは妥当である。

　なお、「顧客ロイヤルティ」は 11段階 (0～ 10)かつ点数式回答が主流とされるが、渡部

が提唱した NRSや福田・今泉 (2013)等の研究では、 5段階方式 (あてはまる～あてはまらな

い )のリッカート法を採択している。これは、選択肢が多いと、回答者負担となる事が想

定され、さらに点数式は、回答者の評価基準にバラつきが生じ、正確な「顧客ロイヤル

ティ」の測定が困難となる。よって、本研究でもリッカート法による 5段階方式で回答方

式を採択する。

　以上が本研究で活用する尺度の全容となる。

第5節.本研究における調査手順

　本節では、本研究における調査手順を確認する。

　具体的な調査手順は、先述した分析フレームに基づき、➀評価軸 (下位尺度 )の精緻化、

②回答者が選好するマスコットキャラクターの類型化、③グループごとに、「知覚特性」

「同一化機能」「ファン・コミュニティ同一化機能」「顧客ロイヤルティ」に関する差異

と特徴の検証、④結果に基づき、グループごとの特徴の導出やマスコットキャラクターを

活用したプロモーション活動の傾向を分析する。

　なお、調査では若年層を対象者とする。香山・ バンダイキャラクター研究所 (2001)の

10代～ 60代を対象にした意識調査では、 87%の割合で何かしらのキャラクター (マスコッ

トキャラクター )を選好する傾向にあり、本来ならば全世代を対象にするのが妥当である

が、現在ニーズの潜在化やコモディティ化を伴い、若年層を中心に消費離れが深刻化して

おり、マスコットキャラクターを選好する若年世代の動向を探求する事には意義がある。

　よって、今回は若年層 (20代 )を対象に本調査を実施する。

☆本調査概要

マスコットキャラクターに関する意識調査

調査時期 :2020年 10月 20日～ 2020年 11月 3日

調査方法 :インターネットアンケートサイト (アンとケイト )による定量調査

調査対象者 :若年世代 (20代 )の男女 219人 (男性 :109、女性 :110)

備考 :①好きなマスコットキャラクターを 1体挙げてもらう。②事前調査で抽出した全 6問で構成される

「知覚特性」と、全 24変数の「感情状態」を複数回答で選択してもらう。③「 IP尺度」に基づいて制
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作した全 5問で構成される「関与度」をリッカート方式で回答してもらい、マスコットキャラクターを

抱くきっかけとなった情報源を複数回答で選択してもらう。④「ブランド・コミュニティ同一化」や

「コミュニティ・エンゲージメント」等に基づき制作した全 11問で構成されるの「ファン・コミュニ

ティ同一化機能」をリッカート方式で回答してもらう。⑤マスコットキャラクターを制作した企業・

自治体等への「顧客ロイヤルティ」の意向を回答してもらう。なお、本調査は、➀で挙げた好きなマ

スコットキャラクターに基づいて回答してもらうため、マスコットキャラクターの画像等を見ながら

回答する事を促している。調査内容の安全性に関しては、事前に本調査の質問票を用いた模擬調査 (回

答者 20名 )を実施し、調査内容の不備や回答負担に関する意見を頂きながら、安全性への確保を図っ

た。

第6節.本研究の検証結果

　本節では、設定した仮説に基づき、消費者に選好されるマスコットキャラクターを類型

化した上で、グループ間における「知覚特性」、「同一化機能」、「ファン・コミュニ

ティ同一化機能」の差異および男女間差異を検証する。同時に、マスコットキャラクター

を活用したプロモーション (情報源 )の利用傾向と、マスコットキャラクターから生起され

る「感情状態」の男女間割合の検証も行う。

　最後にラベリングした類型化に基づき、グループ別特徴と、マスコットキャラクターを

活用したプロモーション活動傾向を分析する。

1.情報源の利用傾向

　最初に、消費者がマスコットキャラクターを活用したプロモーションの利用傾向に関し

て、「関与度」の高低間に差異があるかを検証した結果、【表 5-2】のようになった。

　「関与度」の高低に関係なく、利用傾向として高かったものは、「テレビ番組」、「テ

レビCM」、「イベント・催事」である。また、関与度 /高は「企業等の公式 SNSアカウン

ト」、「企業以外の SNSアカウント」、「友人・知人のクチコミ」、「企業等の公式動

画」「公式以外の動画」と続く。一方で、関心度 /低は、「企業等の公式 SNSアカウン

ト」、「店頭POP」、「企業等の公式のホームページ」、「公式以外の SNSアカウン

ト」、「企業等の公式動画」と続いた。
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表5-2.マスコットキャラクターを活用した情報源の利用傾向

出典 .著者作成
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　男女比で比較した場合、関与度 /高の男性は、「テレビ CM」、「テレビ番組」、「友

人・知人のクチコミ」、「新聞広告」、「企業等の公式の SNSアカウント」と続き、関与

度 /高の女性は、「イベント・催事」、「テレビ番組」、「企業等の公式 SNSアカウン

ト」、「公式以外の SNSアカウント」、「テレビCM」と続いた。次に、関与度 /低の男性

は、「テレビ番組」、「テレビCM」、「イベント・催事」、「公式以外の SNSアカウン

ト」、「新聞広告」と続き、関与度 /低の女性は、「テレビ番組」、「企業等の公式 SNS

アカウント」、「イベント・催事」、「テレビCM」、「店頭のPOP」と続いた。

　全体の割合で比較すると、関与度 /高は、全体的に利用傾向が分散しており、「友人・

知人のクチコミ」や「公式以外の SNSアカウント」の割合が、関与度 /低より高い得点を

獲得している。

　この事から、能動的にマスコットキャラクターと関与し、他の消費者との情報交換や交

流等が生じる事で、マスコットキャラクターに関するコミュニティが形成されやすい事が

確認できる。さらに、「友人・知人のクチコミ」や「公式以外の SNSアカウント」は、生

データ (消費者の生の声 )を取得しやすい情報源であり、潜在的なニーズの汲み取りにも繋

がりやすい。

　一方で、関与度 /低では「テレビ番組」が関与度 /高より多く割合を占めており、比較的

に受動的にマスコットキャラクターと関与している事が分かる。昨今では、動画共有サイ

トや動画のサブスクリプションサービス等の媒体が普及した事で、「若者のテレビ離れ」

が加速している。しかし、マスコットキャラクターに関する情報源に関しては、「関与

度」の高低に限らず「テレビ番組」を利用するケースが高い結果になった点は興味深い。

　また、能動的に知覚される事が想定される「イベント・催事」に関し、全体比や男女比

共に関与度 /低で高い割合を占めている。要因としては、マスコットキャラクターを活用

したイベントにおける店頭プロモーションを受動的かつ繰り返し知覚する事で、無自覚に

記憶形成を行う「無関与学習」 (Krugman,1965)による影響が推察される。

　最後に男女の割合で比較してみると、男性は「関与度」の高低関係なく「新聞広告」を

利用する傾向が高く、女性は「関与度」の高低関係なく様々な SNSアカウントを利用する

傾向が高い点が確認された。

　以上から、「関与度」の高低や男女間によって、マスコットキャラクターに関する情報

源の利用傾向には差異がある事が分かった。

110



2.感情状態の男女別の割合

　本項では、マスコットキャラクターから生起される「感情状態」の男女間割合の比較を

行った。

　その結果、男女共に「かわいい」が最も高い平均得点が出た。男性は「かっこいい」、

「癒される」、「怖い」、「ワクワクする」、「親しめる」、「美しい」、「励まされ

る」と続いた。女性では、「癒される」、「親しめる」、「ワクワクする」、「かっこい

い」、「怖い」、「ドキドキする」、「励まされる」と続いた。

　そして、男性は女性よりも「かっこいい」、「怖い」、「励まされる」の割合が高く、

女性は男性よりも「かわいい」、「癒される」、「親しめる」、「ワクワクする」、「ド

キドキする」の割合が高かった【表 5-3】。

　表5-3.マスコットキャラクターから生起される「感情状態」の男女間割合

出典 .著者作成

　そのため、男性は、選好するマスコットキャラクターから高覚醒な感情を生起する傾向

にある。特に、「怖い」は、不快感や防衛反応で生起する感情である反面、ホラー映画や
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ホラーゲームのように娯楽として親しまれるケースもある。「怖い」が、女性よりも男性

の方の割合が高かった要因として、男性特有の狩猟本能が関係していると考えられる。

　Andrade and Cohen(2007)では、恐怖感情を生起すると、同時に快楽感情も活性化する

とした同時活性化モデル (Coactivation Model)  を提唱している。

　同モデルに基づけば、男性の場合、古来より動物を狩猟する文化において、動物に襲わ

れた際、痛みによる不快感を生起すると同時に、快楽感情を活性化して、円滑に回避行動

を行う。このように、男性は狩猟本能を備えており、本来なら不快な感情である「怖い」

を知覚しても、快楽として活性化する事に長け、結果的に「怖い」感情が女性よりも男性

の方が高い割合になった事が予想される 6 3。

　一方で、女性は、選好するマスコットキャラクターから低覚醒な感情を生起する傾向に

ある。女性の場合、「かわいい」や「癒される」は第 2章でレビューした先行研究でも導

出されている感情変数である。また、「かわいい」と「癒される」に関しては、高覚醒な

感情を求める傾向にある男性からも高い支持を得ている。

　よって、「かわいい」と「癒される」の感情を、マスコットキャラクターを制作する上

で、普遍的な要素として捉える。

3.知覚特性の差異検証

　本項では、知覚特性に関わる仮説の検証を行っていく。

　まず、回答者が選好するマスコットキャラクターを「関与度尺度」 (関与度 )と「感情状

態尺度」 (覚醒度 )の平均得点【表 5-4】に基づき、複数記述のあったマスコットキャラク

ターを【図 5-3】のように類型化した。

　この類型化に基づき、マスコットキャラクターの「知覚特性」の選好傾向に関するグ

ループ間で生じる差異の検証を行った。今回は、それぞれのグループ間の差異の有無を検

証するため、グループ間の差異を同時に検定する事が可能な Steel-Dwass検定を採択して

検証を行った結果、【表 5-5】のように、グループ 1とグループ 4、グループ 2とグループ 4

に関して差異は見られなかった (p>0.05)が、それ以外のグループ間では差異が見られた

(p<0.05)。

　そのため、低覚醒グループ (グループ 3,4)では、マスコットキャラクターに高い関与を示

す事で、「知覚特性」に差異が生じやすくなる事が確認された。

63,なお、こうしたプロセスは、性格や嗜好等の個人差も関係すると推察される。
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表5-4.マスコットキャラクターの「関与度尺度」と「感情状態尺度」の平均得点 6 4

出典 .著者作成

図5-3.マスコットキャラクターの類型化

出典 .著者作成

64,「ふなっしー」は、「船橋市」が制作に関与していない非公式の「ゆるキャラ」である。しかし、「ふなっしー」は、
各メディアにおいて船橋市のマスコットキャラクターとしてスポークスパーソンの活動しており、他のマスコットキャラ
クターと同様の役割を果たしている事から、例外的にマスコットキャラクターとして採択している。また、ゲーム業界の
マスコットキャラクターは、制作という観点から、発売元ではなく、開発元の企業名を記載している。
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表5-5.Steel-Dwass検定を用いた「知覚特性」のグループ間差異の結果

出典.著者作成

　次に、「知覚特性」における男女間での差異に関し、 t検定を用いて、検証した結果、

有意は見られず (p>0.05)【表 5-5】。男女間で差異が無い事が分かった。

この「知覚特性」に関しては、グループ間では差異が確認されたものの、男女間での差異

は認されなかった【表 5-6】。

表5-6. t検定を用いた「知覚特性」の男女間差異の結果　　　　　　　

出典 .著者作成

4.同一化機能と顧客ロイヤルティの差異検証

　本項は、「同一化機能」、「ファン・コミュニティ同一化機能」、「顧客ロイヤル

ティ」の尺度に基づき、それぞれグループ間での差異を検証する。

4-1.確認的因子分析の結果

　まず、「同一化機能」、「ファン・コミュニティ同一化機能」 (ファン・コミュニティ

同一化、コミュニティ・エンゲージメント、規範的プレッシャー )、「顧客ロイヤル

ティ」の尺度の観測変数が、想定通り 5因子構造になるか確認するための検証を行う。今

回は、 Amosを利用した最尤法による確認的因子分析を採用し、モデル適合度に関する基

準は、比較的多くの研究で散見される  ²  /df  χ (2   ≦ 基準値≦ 3)、 CFI(基準値≧ .90)、 GFI

(基準値≧ .90)、RMSEA(基準値  ≦ .05 .10≦ )とする。
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　その結果、モデル適合度はそれぞれ  ²/df  χ (1.820)、 CFI(.946)、 GFI(.876)、 RMSEA

(.061)であり、 CFIとRMSEA 以外の項目で基準値を満たさず「規範的プレッシャー」と

「顧客ロイヤルティ」の因子間の相関パスが低く非有意であった。そこで、非有意であっ

た因子間の相関パスを 0に設定し、改めて確認的因子分析を行った結果、それぞれのモデ

ル適合度は  ²  /dfχ (2.105)、CFI(.952)、GFI(.886 )、RMSEA(.71)となった。

　モデル適合度で若干の上昇が見られたものの、 GFIとRMSEAでは、基準値が満たされ

ていないが、 CFIの数値が上昇した事と RMSEAが .10を下回り、最初のモデルよりもデー

タに適合したモデルが構築されている。この点に関し、福田・今泉 (2013)等でも同様の理

由で問題視しておらず、分析過程上の不備も確認されていないため、本研究でも問題ない

ものと判断している。この修正版の確認的因子分析の結果が【表 5-7】となる。

表 5-7.確認的因子分析の結果

出典.著者作成
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☆I= 同一化機能、 FC= ファン・コミュニティ同一化、
CE= コミュニティ・エンゲージメント、 NP= 規範的プレッシャー、

CR= 顧客ロイヤルティ
NP と CL の相関は、 0 で固定している。

 ² /df(2.105)χ 、 CFI(.952)、 GFI(.886 )、 RMSEA(.71)



4-2.同一化機能とファン・コミュニティ同一化機能の差異検証

　次に 、 「同一化機能 」 に関す る グ ル ー プ 別 の 差 異 検 証 を 行 っ た 。 本 尺度 で は 、

Ellemers et al. (1999)や久保田 (2010b)等が提唱した同一化の 3要素に基づき作成した 8項

目の観測変数から、 Steel-Dwass検定を用いて検証している。

　その結果、グループ 2とグループ 4のグループ間のみで差異が見られなかった (p> 0.05)

が、それ以外のグループ間では差異が見られる (p< 0.05)結果となり、全体的におおむね

差異が認められた【表 5-8】。この事から、低関与同士のグループ間では「同一化機能」

に大きな差異は見られない事が分かった。

表5-8.Steel-Dwass検定を用いた同一化機能のグループ間差異の結果

出典 .著者作成

　また、男女間における「同一化機能」の差異に関し、 t検定の結果、差異は見られず、

(p> 0.05)【表 5-9】。マスコットキャラクターを選考する消費者の性別の違いは、当該

キャラクターを制作した企業・自治体等への態度形成に影響を与えない事が確認された。

表5-9.t検定を用いた同一化機能の男女間差異の結果

出典 .著者作成
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　次に「ファン・コミュニティ同一化機能」に関するグループ別の差異の検証に関し、本

尺度では、 Algesheimer et al. (2005)の「ブランド・コミュニティ同一化」や宮澤 (2017)等

の「コミュニティ・エンゲージメント」に基づく「ファン・コミュニティ同一化」、「コ

ミュニティ・エンゲージメント」、「規範的プレッシャー」を用いてグループ間における

差異の検証を行った。 Steel-Dwass検定の結果、すべてのグループ間で差異が見られた (p

< 0.05)【表 5-10】

　さらに、 t検定を用いて男女間の差異を検証した結果、差異が確認された (p<0.05)【表

5-11】。

表5-10.Steel-Dwass検定を用いたファン・コミュニティ同一化機能の

グループ間差異の結果

出典 .著者作成

表5-11.t検定を用いたファン・コミュニティ同一化機能の男女間差異の結果と

それぞれの平均得点

出典 .著者作成

　具体的には、すべての項目で男性の平均得点が高く、特に「交友関係」、「コミュニ

ティへの貢献性」、「コミュニティ活動の優先」で大きな差異が生じている事が分かっ

た。マスコットキャラクターに基づくファン・コミュニティに関しては、比較的に男性の

方が積極的にコミュニティに参加し、メンバーと交流する傾向がある事が確認された。
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4-3.顧客ロイヤルティの差異検証

　最後に、「顧客ロイヤルティ」のグループ別の差異を Stee l -Dwass検定で検証した結

果、全グループ間で差異が認められなかった (p > 0.05)【表 5-12】。

　なお、平均得点別で見ると、「当該キャラクターを制作した企業・自治体等に対する継

続購買意向」に関しては、グループ 1は 3.73、グループ 2は 2.96、グループ 3は 3.52、グ

ループ 4は 3.36であり、「当該キャラクターを制作した企業・自治体等に対するクチコミ

意向」に関しては、グループ 1は 3.58、グループ 2は 3.24、グループ 3は 3.39、グループ 4は

3.47であった。

表5-12.Steel-Dwass検定を用いた顧客ロイヤルティのグループ間差異の結果

出典 .著者作成

　

　よって、両変数とも最も高い平均得点を獲得したのはグループ 1であり、両変数とも最

も低い得点を獲得したのはグループ 2となった。

また、 t検定で男女間における「顧客ロイヤルティ」の差異を検証した結果でも差異は認

められなかった【表 5-13】。

表5-13,t検定を用いた男女間での顧客ロイヤルティの差異検証の結果

出典 .著者作成

　以上、すべての仮説を検証した結果、差異が確認されたのは「知覚特性」、「同一化機

能」の一部と「ファン・コミュニティ同一化機能」、「男女間におけるファン・コミュニ
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ティ同一化機能」の 4点で対立仮説が認められた。続いて、「顧客ロイヤルティ」、「男

女間における知覚特性」、「男女間における同一化機能」に関しては、差異が見られな

かったため、帰無仮説を保留する結果となった。

5.ラベリングしたグループごとの考察

　ここでは、差異が確認された「知覚特性」と「同一化機能」、「ファン・コミュニティ

同一化」に基づき【表 5-14】、それぞれのグループにラベリングする。そして、それぞれ

の平均得点 (表 )から企業・自治体等へのインプリケーションの考察を行う【図 5-4】。

表5-14.各グループのそれぞれの平均得点

出典 .著者作成　
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知覚特性変数
形状 4.08 4.09 4.18 4.02
カラーリング 4 3.96 4.11 3.76
表情 3.96 4.11 4.06 4.20
モチーフ 3.7 4.00 3.87 3.69
質感 3.68 3.62 3.91 3.67
ネーミング 4.06 4.07 4.13 4.13

同一化機能変数
想起性 3.74 3.64 3.62 3.56
情報伝達 3.26 3.36 3.25 3.33
イメージ向上 3.72 3.69 3.61 3.73
活用継続の意向 3.28 3.27 2.97 3.11
グッズ購入 3.57 3.49 3.36 3.29
キャンペーン参加 3.57 3.47 3.33 3.36
二次創作共有 3.51 3.24 3.12 3.07
エピソード共有 3.19 3.20 3.12 3.11

コミュニティへの満足感 3.6 3.49 3.42 3.22
所属意識 3.34 3.20 3.14 2.78
情報共有 3.46 3.07 3.18 2.93
交友関係 3.34 3.16 3.10 2.91
手助け・協力 3.4 3.16 3.14 2.89
貢献性 3.26 3.20 2.91 2.87

グループ1
(n=53)

グループ2
(n=45)

グループ3
(n=76)

グループ4
(n=45)

グループ1
(n=53)

グループ2
(n=45)

グループ3
(n=76)

グループ4
(n=45)

ファン・コミュニティ
同一化機能変数

グループ1
(n=53)

グループ2
(n=45)

グループ3
(n=76)

グループ4
(n=45)



図5-4.平均得点に基づいた各グループの特徴 6 5

出典 .著者作成

【グループ 1の特徴】

　まず、グループ 1(関与度 /高、覚醒度 /高 )では、➀「同一化機能」は「情報伝達」、「エ

ピソード共有」以外で高い平均得点を獲得している、②「ファン・コミュニティ同一化機

能」の全平均得点が高かった。

　「知覚特性」の観点では、「カラーリング」のみでやや高い平均得点を獲得しており、

単色ではなく様々な色を使用したカラフルなデザインのものが多い。また、他のグループ

と比較すると全体的に平均得点が低い事から、グループ 1のマスコットキャラクターは、

比較的に外見的な魅力をあまり重視しない事が確認された。　

　グループ 1に所属するマスコットキャラクターは、比較的に「ソニック」や「マリオ」

等の物語性が高く、かっこいいヒーロータイプや、野球選手のバッティングフォームのも

のまねが得意な「トラッキー」や毒舌家でフリップ芸を得意とする「つば九郎」のような

ムードメーカーなマスコットキャラクターとなる。

　このように、「同一化機能」を促す事が想定されるマスコットキャラクターの選好要因

としては、「かっこいい」や「ユーモア」等の印象が関係していると考えられる。

65, 「知覚特性」、「同一化機能」、「ファン・コミュニティ同一化機能」の変数に基づき、グループ別に特徴を導出して
いる。
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次に、「同一化機能」に関しては、比較的に高い平均得点を獲得している。特に「想起

性」と「活用継続の意向」が全グループの中で最も高い事が分かった。

　そのため、マスコットキャラクターを活用したプロモーションを介して、当該キャラク

ターを制作した企業・自治体等への高い想起性から、差別化を図ると同時に、強い愛着が

形成されている事から、一過性になる可能性が低い傾向にある。この事から、他企業とコ

ラボレーションしても、グループ 1に所属するマスコットキャラクターは、スポークス

パーソンとして機能しやすい。そして、様々な支援的行動の平均得点を高める要因とな

る。

　さらに、「ファン・コミュニティ同一化」に関しては、全項目で高い平均得点を獲得し

ている点と、「規範的プレッシャー」と「規範的プレッシャー」を抑制する効果がある

「コミュニティ・エンゲージメント」が共に高い平均得点を獲得している点より、ファ

ン・コミュニティを生活の一部と捉えている可能性が高い。

　これに関しては、天笠ら (2015)によると、ファン・コミュニティには、選好するマス

コットキャラクター以上に、当該キャラクターのファン同士の交流を重視するケースが確

認されている。当該コミュニティに参加するメンバーは、ファン・コミュニティ活動を最

優先とし、一丸となってマスコットキャラクターへの同一化を促進する。

　実際に、グループ 1に所属するマスコットキャラクターを活用したプロモーションに

は、ファン・コミュニティを意識したプロモーションを展開するケースが散見される。

　例えば、「マリオ」等のマスコットキャラクターを手掛けた「任天堂」では、「クラブ

ニンテンドー」 (任天堂の公式ファンクラブ )の会員特典として、「マリオ」が主人公の

ゲーム作品のサウンドトラック CDをプレゼントする企画を行っている。一方で、プロ野

球球団の「東京ヤクルトスワローズ」でも、「 Swallows CREW」 (ヤクルトスワローズの

公式ファンクラブ )の会員向けに毎年開催されている「つば九郎」とリモート通話で交流

が行える「つば九郎リモトーーク」を開催している。

　当該事例は、マスコットキャラクターのファン・コミュニティではなく、当該キャラク

ターを制作した企業・自治体等のファン・コミュニティの事例となる。しかし、マスコッ

トキャラクターを自社のファン・コミュニティで活用する事で、マスコットキャラクター

のファンを加入させる動機に繋がる事が想定される。

　以上の特徴から、グループ 1は「集団行動志向型」とラベリングする。
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【グループ 2の特徴】

　次に、グループ 2(関与度 /低、覚醒度 /高 )では、➀「同一化機能」は、「情報伝達」、

「エピソード共有」が最も高い平均得点を獲得しており、それ以外の項目でやや高い平均

得点を獲得している、②「ファン・コミュニティ同一化機能」では、「情報共有」「メン

バーへの配慮」以外の項目でやや高い平均得点を獲得している。

　「知覚特性」からの観点では、「知覚特性」の平均得点が「モチーフ」が最も高く、

「形状」「表情」の 2項目でやや高い平均得点を獲得している。グループ 2に所属するマス

コットキャラクターは、モチーフを擬人化させたデザインが魅力的に感じやすい事が分

かった。特にグループ 2に属している「チーバくん」は、他のグループには見られない、

「千葉県」の形をモチーフにしている。

　「同一化機能」に関しては、グループ 1に続いて比較的に高く、「情報伝達」や「エピ

ソード共有」に注目すると、グループ 1より高い平均得点を獲得している。同時に、

「グッズ購入」や「キャンペーン参加」等、情報媒体に関係した項目の平均得点がやや高

い傾向にある。

　「関与度」が低く、「感情状態」が高いグループである事から、衝撃的な出来事を知覚

した際、高覚醒な感情を生起する事で、鮮明な記憶形成を行う「フラッシュバルブ記憶」

(Brown and Kulik,1977)が作用している可能性がある。

　また、「エピソード共有」がグループ 1に続いて高く、「ファン・コミュニティ同一化

機能」も全体的に高い事から、情報の共有を積極的に行う可能性がある。 Be rger  and

Milkman(2012)等のクチコミ研究でも、高覚醒な感情が生起される出来事は、クチコミ行

動につながりやすいとしている。比較的にインパクトが強いマスコットキャラクターを活

用したプロモーション活動は、ファン・コミュニティ内の交流を促進する効果がある。

　そのため、グループ 2に所属するマスコットキャラクターは、「ドアラ」や「ふなっ

しー」等のように、独特で圧倒的な存在感や予測不能な行動を起こす特徴があるマスコッ

トキャラクターとなる。

　さらに、「日清食品」の「アクマのキムラー」のプロモーションでは、「ひよこちゃ

ん」自身がTwitter上でブラックユーモアを呟く事が大きな話題となり、意外性を意識す

る事で、情報共有や記憶形成を促している 6 6。そして、「グッズ購入」や「キャンペーン

参加」が高い要因としては、低い「関与度」と当該マスコットキャラクターの独特な特徴

に基づき、話題性への便乗や面白半分で購買行動や参加行動に移行する事が考えられる。

66,『日経MJ』2018 年 5月 30 日 p12 より。
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　このように、マスコットキャラクターを活用したプロモーションにおいてインパクトを

重視する際は、「ドアラ」や「ふなっしー」のようにマスコットキャラクター本人にイン

パクト性を設けるタイプと、プロモーションのコンセプトにインパクトを設けるタイプが

存在する事が確認された 6 7。

　しかし、グループ 2では、マスコットキャラクターに対して低関与である事から、話題

が一過性になるリスクがある。さらに、 Solomon(2012)によると、インパクトの強いプロ

モーションは、必ずしも正確に情報伝達できない点を指摘している。

　従って、上記の指摘を解消する対策として、「ひよこちゃん」の事例のように、訴求内

容のイメージとプロモーション内容のイメージが合致し、情報の意味移転を促す事で、正

確な情報伝達や情報処理の円滑化を行う必要がある 6 8。この事から意外性や話題性を重視

したプロモーションは、マスコットキャラクターに、より興味や関心を惹かせるトリガー

として活用するのが理想となる 6 9。

　以上の特徴を踏まえて、グループ 2は「インパクト志向型」とラベリングする。

【グループ 3の特徴】

　次に、グループ 3(関与度 /高、覚醒度 /低 )では、➀「同一化機能」は、「想起性」、「イ

メージ向上」、「グッズ購入」、「二次創作共有」、「エピソード共有」でやや低い平均

得点を獲得している、②「ファン・コミュニティ同一化機能」では、「情報共有」、「メ

ンバーへの配慮」のみでやや高い平均得点となる。

　「知覚特性」からの観点では、「表情」と「モチーフ」以外のすべての項目で高い平均

得点を獲得しており、特に、形状の平均得点が高く、比較的に丸っこい形状をしたマス

コットキャラクターが多く、「モチーフ」はやや高い平均得点を獲得している。

　グループ 3には、主に「ミッキーマウス」等のように明確な物語性があり、「ひこにゃ

ん」や「ドンペン」のように、あだ名のような親しみやすいネーミングが多い。また、

「カービィ」や「ハローキティ」等、「かわいい」や「癒される」等の低覚醒な感情が生

起されるグループであり、全体的に柔らかさやモフモフ感を持つマスコットキャラクター

が散見される。従って、グループ 3は比較的に外見的魅力を重視する傾向にある。

67,グループ 2 に所属するマスコットキャラクターはこの点を考慮すれば、毒舌キャラの「つば九郎」(グループ 1)や SNS
上での辛口コメントを発信する「ドンペン」(グループ 3)等も、消費者に意外性を与えつつ、楽しさや面白さを提供してい
る。しかし、当該キャラクターらは、関与度の高いグループに所属しているため、その意外性が既に一般化している可能
性が高いと考えられる。
68,Goldsmith et al.(2000)でも、マスコットキャラクターとプロモーションのコンセプトのイメージは合致する事で、より
効果的なプロモーションを行える事ができると主張している。
69,一例として、「ひよこちゃん」の事例のように、マスコットキャラクター本人が SNS を運用して意外性のある情報や説
得メッセージを発信するスポークスパーソン活動をすると同時に、マスコットキャラクターの魅力(外見的魅力やプロ
フィール情報、普段の行動等)を認知してもらう機会を設ける等が挙がる。
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　続いて、「同一化機能」が全体的にやや低く、「ファン・コミュニティ同一化機能」の

「情報共有」と「メンバーへの配慮」でやや高い傾向にある事から、グループ 1やグルー

プ 2程ではないものの、主にファン・コミュニティ活動を通してマスコットキャラクター

を選好している。

　同様に、「二次創作共有」と「エピソード共有」がグループ内の平均得点が高い点と併

せて、ファン・コミュニティ内での「情報共有」が高い事から、こうした行為はファン・

コミュニティ内で行われるものであると考えられる。

　ここでのエピソードとは、思い出話や体験談等の回帰性を意味している。この回帰性に

関しては、癒しとの関連性が根強いとした見解 (Holbrook,1993)や、癒しは社会問題にお

ける不快感からの脱却を試みるカーニバルの概念に近似的であるとした見解 ( B o n n a -

h,2019)から、癒しの感情との関連性が深い。

　例えば、「ミッキーマウス」は、「東京ディズニーランド」にて、ディズニーの世界に

没入する事で、現実逃避に移行しやすくなる。同時に、「東京ディズニーランド」で開催

されるパレードやアトラクションを体験は、エピソードを構築し、後述するファン・コ

ミュニティで「エピソード共有」が行われやすくなる。このように、「ミッキーマウス」

を活用したプロモーションは、夢や魔法をコンセプトにした非日常性を主体としている。

　ほかにも、「カービィ」は、 「KIRBY CAFÉ」というカフェを設けており、ポップで

ファンシーなコンセプトである『星のカービィ』 (カービィを主人公にしたゲーム作品 )に

登場するキャラクターをモチーフにした料理やドリンクを楽しむ事が可能で、関連グッズ

の販売も併設の店舗で行っている。「ハローキティ」でも、「サンリオピューロランド」

でイベントを行っており、ポップやファンシーなプロモーションを展開している。

　先の事例では、非日常性やファンシーさをコンセプトとしたプロモーション活動を行う

事で、癒し志向の消費経験を介して、エピソードとして記憶される。そして、社会的な不

安やストレスと直面した際、「エピソード共有」を行う事で、現実逃避を図る事が想定さ

れる。

　次に、「ファン・コミュニティ同一化機能」では、「情報共有」と「メンバーへの配

慮」でやや高い平均得点を獲得しており、ファン・コミュニティを「サードプレイス」に

見立てる傾向にある。

　浅野 (2011)や山田 (2009)においても、若者を中心とした趣味に関するコミュニティ (趣

味縁 )への参加の敷居を下げる事で、付かず離れずの関係を維持する傾向にある事が示さ

れている。
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　特に「情報共有」と「メンバーへの配慮」がやや高い点から、 SNSやオフ会 (主にイン

ターネット上でのコミュニティで知り合ったユーザー同士が親睦を深めるために開催する

集まり )交流等を通して、「二次創作」やエピソードを共有する行為に留める事で、必要

以上に干渉しない程度の関係構築が想定される。

　この事から、「二次創作共有」がグループ内で高い事を考慮すると、「二次創作」物の

販売が行える「コミックマーケット」等のイベントでは、参加者同士で深く干渉しないも

のの、一丸となってイベントを盛り上げる事に徹する傾向にある。

　なお、「コミックマーケット」では、企業ブースと呼称される企業・自治体等が主導と

なってプロモーション活動を行うケース事も可能である。そのため、こうした「コミック

マーケット」内で行われるプロモーション活動も、ファン・コミュニティ内で情報共有が

行われる事が期待される。

　このように、マスコットキャラクターに対する回帰性と、ファン・コミュニティにおけ

る「サードプレイス」の観点から、グループ 3のマスコットキャラクターを活用したプロ

モーションは、非日常性やゆるい雰囲気に特化している事が分かった。

　以上の特徴から、グループ 3を「現実逃避志向型」とラベリングする。

【グループ 4の特徴】

　最後に、グループ 4(関与度 /低、覚醒度 /低 )は、➀「同一化機能」では、「情報伝達」、

「活用継続の意向」、「キャンペーン参加」でやや低い平均得点となり、②「ファン・コ

ミュニティ同一化機能」では、すべての項目で最も低い平均得点となる。

　「知覚特性」では、「表情」、「ネーミング」の 2項目で高い平均得点を獲得してお

り、「質感」でやや高い平均得点を獲得している。特に、「ネーミング」に関しては、グ

ループ 3と同点である事から、「ネーミング」は「かわいい」や「癒される」等の低覚醒

の感情が生起しやすいマスコットキャラクターに選好されやすい「知覚特性」となる。

　グループ 4の特徴としては、「同一化機能」と「ファン・コミュニティ同一化機能」が

比較的低い事から、グループ 1とは真逆の特徴となる。そして、グループ 4に所属するマス

コットキャラクターは、比較的に無表情なデザインのものが多い。無表情に関しては、自

己の感情をマスコットキャラクターに投影しやすく、疑似的な共感を作りやすいため、親

しみやすい特徴がある。「くまモン」や「みきゃん」のように、あだ名のようなネーミン

グが散見される事から、親しみやすさを重視する傾向にある。

　次に、「同一化機能」に関しては、全グループ中で「情報伝達」、「活用継続の意
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向」、「キャンペーン参加」の平均得点がやや低い結果だった。それ以外の平均得点は、

全体的に低く、最もマスコットキャラクターへの同一化意向が低いグループである。その

ため、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への支援的行動への意向は低い。

　なお、「キャンペーンの参加」に関しては、白井・西川 (2017)でも指摘しているよう

に、プレゼント企画のような実利的なキャンペーンは、終了と同時に離反に繋がるとされ

ている。このように、実利的な内容のキャンペーンの場合、マスコットキャラクターに対

して受動的な関与でも参加しやすいため、「キャンペーンの参加」がグループ内で高い平

均得点を獲得したと考えられる。

　また、「ファン・コミュニティ同一化機能」の平均得点も全体的に低い事から、グルー

プ 4に所属するマスコットキャラクターを選好する消費者は、 1人で当該キャラクターを選

好している。

　上原 (2017)でも、若者を中心に、食事や旅行等の単独行動を好む傾向にある事を指摘し

ている。昨今では、特に若年層を中心に「ひとりカラオケ」や「ひとりディズニー」のよ

うに、 1人だけで趣味的活動に興じる傾向がある。

　マスコットキャラクターに関しても、マスコットキャラクターのぬいぐるみと共にひと

り旅を楽しむ「ぬい撮り」と呼ばれる観光行動が見られる。「ぬい撮り」は、ぬいぐるみ

を同行者に見立てる事で、寂しさや他人への干渉を解消し、ストレスフリーに旅行を楽し

める利点がある。そして、様々な観光スポットでぬいぐるみと写真撮影を行い Instagr-

amやTwitter等の SNSに投稿して共有する楽しみ方が確認されている 7 0。

　また、「くまモン」は、自身の公式ホームページでは、「くまモン」が単独で「熊本

県」で開催されるイベントに参加し、イベントを楽しむ様子をブログ形式で公開するプロ

モーションを展開している 7 1。こちらの事例も、無表情のキャラクターに自己投影するプ

ロセスを考慮すれば、消費者が「くまモン」が単独でイベントを堪能する姿を知覚する事

で、単独でイベントに参加しても楽しめるという理解を促している 7 2。

　先の事例から、単独行動を好む消費者は、他人に気を遣わず、自由な時間を楽しむ傾向

にある。しかし、「同一化機能」や「ファン・コミュニティ同一化機能」の平均得点が、

全グループ中で低い傾向にあり、下位尺度を考えた場合、グループ 4ではマスコットキャ

ラクターを活用したプロモーションを効果的に運用するのは困難である。

70,『日経MJ』2017 年 4月 24 日 p4 より
71,『くまモンオフィシャルホームページ ブログ』https://kumamon-official.jp/dynamic/hpkiji/pub/Archive.aspx?
c_id=3&class_set_id=1&class_id=6(2021 年 12月 25 日　閲覧)
72,「くまモン」は、同ブログで福岡県やフランス等の地域で開催されるイベントのレポートも行ってる。

126



　従って、グループ 4では、「同一化機能」の項目で平均得点が一番高かった「キャン

ペーンの参加」を重点に置き、消費者の単独行動に特化したキャンペーンの展開を行う等

の措置を図る必要がある。

　グループ 4については「単独行動志向型」とラベリングする。

　以上の、検証結果から、グループ別特徴とプロモーション活動の傾向を整理して【表

5-15】に示す。「顧客ロイヤルティ」と「同一化機能」の水準が必ずしも相関していない

点が興味深い。

表5-15.グループ別の特徴とプロモーション活動の傾向

　出典 .著者作成
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第6章.総括

第1節.プロモーション戦略立案におけるインプリケーション

　ここでは、前章で提示した類型化のラベリングや、それぞれのグループに所属するマス

コットキャラクターの特徴に基づき、マスコットキャラクターを活用したプロモーション

戦略立案に関するインプリケーションを 3点にまとめて提示する。

　 1点目は、「ファン・コミュニティ同一化」が形成されると、マスコットキャラクター

への同一化 (機能 )が促進される事である。

　これは、グループ 1のように、「ファン・コミュニティ同一化機能」の平均得点が高い

と、「同一化機能」の平均得点も比例して高くなる傾向にある。特に、マスコットキャラ

クターの「同一化機能」における「グッズ購入」や「エピソード共有」等の支援的行動

は、ファン・コミュティの活動に影響を与える事が確認されている。これは、ファン・コ

ミュニティに依拠しないグループ 4に関しては、マスコットキャラクターの「同一化機

能」のほとんどの項目で最も低い平均得点を獲得している事からも裏付けられる。

　 2点目は、覚醒の高低によって、選好要因に相違が生じる事である。

　まず、高覚醒グループのマスコットキャラクターは、比較的に外見的な特徴に依拠しづ

らいため、内面的な特徴 (性格や職業等 )のように、外見的な特徴以外の「知覚特性」を選

好する事が想定される。よって、主に SNSプロモーションやイベント等、能動的な情報探

能索が必要とされるプロモーションに適している。

　高覚醒な感情を生起するマスコットキャラクターは、当該キャラクターに積極的に関与

する事で知覚される内面的な魅力が消費者による選好要因になりやすいため、マスコット

キャラクターへの感度が特に高く、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への関与

が高い消費者をターゲットにプロモーションを展開する必要がある。

　次に、低覚醒グループに所属するマスコットキャラクターは、比較的に外見的な特徴が

選好要因になる傾向にあり、良好な第一印象の形成に向け、主にテレビCMやPOP等の受

動的なプロモーションが有効となる。

　低覚醒な感情を生起するマスコットキャラクターの起用は、新規顧客の獲得が行いやす

く、当該キャラクターを制作した企業・自治体等への関与が低い消費者をターゲットにし

たプロモーションを展開する必要がある。
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　 3点目は、高関与度グループ (グループ 1、グループ 3)に所属するマスコットキャラク

ターは、比較的に物語性や世界観が形成される傾向にある事である。

　例えば、「ソニック」 (グループ 1)や「カービィ」 (グループ 3)等には、アニメやゲーム

等の作品コンテンツを有しているため、明確な物語性や世界観の設定がある。

　また、「ミッキーマウス」 (グループ 3)や「マリオ」 (グループ 1)に関しては、「ディズ

ニーランド」や「 USJ」において、当該キャラクターの世界観をテーマパーク化し、世界

観への没入性を娯楽要素として取り入れているケースもある。

　さらに、「つば九郎」 (グループ 1)に関しては、 2009年から年棒制度を設けており、プ

ロモーション活動の実績によって年棒が推移する世界観の設定があり、明確な物語性や世

界観を形成する事で、消費者はその内容や演出に共感や感情移入し、関心や興味を引き付

けるため、高い関与を示すと考えられる。

　そして、マスコットキャラクターのイメージを形成する物語性や世界観を設定する事

で、より有効なプロモーションを行う事が可能となる。こうした物語性や世界観を活用し

たプロモーションは、 Chang(2009)等の研究でも、明確な物語性や世界観が共感や移入を

促進し、興味や親しみが得られ、高い関与を形成しやすくなるとしている。

　低関与グループ群では、明確な物語性や世界観を持つマスコットキャラクターは散見さ

れず、物語性や世界観の設定が、マスコットキャラクターへの「関与度」を高める効果が

ある。

　以上が、マスコットキャラクターのファンを対象に、当該キャラクターを活用するプロ

モーション戦略立案における重要なインプリケーションとなる。

第2節.本研究の限界点と今後の課題

　本研究では、➀消費者から選好されるマスコットキャラクターの普遍的な選好要因 (知

覚特性 )の導出、②「同一化概念」に基づき、企業・自治体等が制作したマスコットキャ

ラクターへの態度形成と、マスコットキャラクターを考慮したファン・コミュニティに関

する態度形成の検証、③マスコットキャラクターを制作した企業・自治体等への顧客ロイ

ヤルティに関する検証を行った。

　先の分析調査は、学術面や実務面でも散見されていない。特に、学術面におけるキャラ

クター研究では、制作した企業・自治体のマスコットキャラクターを活用したプロモー

ションによるスポークスパーソン機能や、それに伴う消費者の印象形成および支援的行動

等に関して検証が行われていない現状にある。
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　また、本研究では、消費概念の観点から消費者行動と感情の結びつきを確認しつつ、社

会心理学と感情心理学の理論に基づき分析を試みている。従来のキャラクター研究では、

「感情円環モデル」や「 Bitter Sweet」等の具体的な感情理論を考慮して検証を試みてい

る研究は散見されていない。

　さらに、社会心理学や感情心理学等の先行研究に基づき、特定のマスコットキャラク

ターのファンを対象に定性調査を行い、マスコットキャラクターから生起される感情変数

を抽出した。これらの知見は今後のキャラクター研究の進展に寄与するものと考える

　一方で、本研究における限界点として以下の 2点が挙がる。

　 1点目は、回答者が実際に選好するマスコットキャラクターを想起しながら回答させる

調査手法にある。

　本来であれば、実際のマスコットキャラクターの画像を提示し回答させる必要がある

が、今回は特定のマスコットキャラクターに限定していないため、この調査手法での実証

分析は困難であると判断した。

　しかし、好きなマスコットキャラターを想起しながら回答させる場合、マスコットキャ

ラクターの「知覚特性」を明確に想起できない可能性があり、「感情状態」に関しても同

様の問題がある。

　対策として、調査に際し、マスコットキャラクターの画像を参照しながら回答するよう

要請しているが、実効性に欠けるため今後の学術調査を行う上で改善の余地がある。

　 2点目は、「知覚特性」の変数の導出方法にある。

　本調査で使用した「知覚特性」の変数は、「ネーミング」を除きマスコットキャラク

ターのデザインを考慮した外見的な魅力で構成されている。内面的な魅力 (性格 )などは、

事前調査において重視した回答者が過半数以下であった事から、本調査では考慮していな

い。

　ところが、グループ 1では、「知覚特性」の全体の平均得点が全グループ中最も低く、

当該キャラクターを選好する消費者は、外見的特徴以外の魅力を知覚している可能性があ

る。この事から、マスコットキャラクターの選好要因は、必ずしも外見的特徴に依拠しな

い事が推察できる。

　以上の理由から、今回導出した「知覚特性」は、限定的なものとなる。事前調査では、

20名中 10名 (過半数以上 )が挙げた「知覚特性」を採択しており、同様にマスコットキャラ

クターから生起される「感情状態」も同様の手法で行っている事から、このような恣意的

な導出手法も研究の限界点となる。
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　次に、今後の課題に関しては以下の 3点が挙がる。

　 1点目は、本調査における調査対象者に関する事である。

　今回は、商品等のニーズの潜在化やコモディティ化に伴い、若年層を中心に消費離れが

深刻化している背景から、 20代を中心とした若年層をターゲットに調査を行った。

　しかし、マスコットキャラクターを選好する年齢層は幅広く、他の年齢層を考慮した検

証が求められる。同時に、 20代前半 (大学生～新社会人 )と 20代後半 (社会人 )とでは、年収

の相違がある事が想定され、特に「グッズ購入」や「キャンペーン参加」等に相違が生じ

る事が予想される。

　さらに、「ハローキティ」等のマスコットキャラクターがワールドワイドに活用されて

いる事例を考慮すると、特に日本のポップカルチャーに強い関心を示している中国やフラ

ンス等の諸外国と比較した場合、国民性による相違も予想され、これらを考慮した研究の

必要がある

　 2点目は、本調査では、好きなマスコットキャラターに限定しているが、マスコット

キャラクターに対して不快感を抱き、制作側の企業・自治体等がプロモーション利用を中

止する事例が確認されているため (市川 ,2018)、今後は、嫌いなマスコットキャラクター

に関する影響を考慮する必要がある。

　 3点目として、今後は、本研究の研究結果を考慮しながら、従来の広告・プロモーショ

ン研究のように五感を活用した大規模な会場調査などを用いて、改めてプロモーション効

果の測定を行う必要がある。

　上記の 3点の課題は、実証研究をより精緻化する点において不可欠なものとなると考え

る。
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