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研究論文

ブランド経験概念へのメタファー研究の活用

～身体に基盤化された認知の視点から～

A Conceptual Study for Metaphor and Brand Experience Construct, 
Through the Embodied Cognition Approach

國　田　圭　作
＊

Keisaku KUNITA

＜要約＞

　本研究は、ブランド研究の重要なテーマとされるブランド経験（Brand Experience）概念

のさらなる理解に向けて、認知意味論研究の知見、すなわち経験を基盤とする「認知メタ

ファー」についての知見を新たに導入することで、ブランド経験研究の次の方向性を示す

ことを目的としている。先行研究のレビューから、ブランド経験に関しては、既存の測定

尺度（例えば、Brakus et al., 2009）を活用した定量的研究が進み、ブランドロイヤルティ

などブランド関連構成概念との関係が解明されつつある。一方で、ブランド経験の概念自

体についての質的検討が乏しいという問題も指摘されている。これに対し筆者は、近年、

「身体性認知科学」とも共鳴しながら発展してきた CMT（Conceptual Metaphor Theory：概

念メタファー理論）およびその発展型である身体性メタファー理論（鍋島，2016）に注目

した。これらは、人が身体的経験を基盤として世界を推論する仕方としてメタファーを位

置づけている。筆者は、このようなメタファー理論のフレームワークを用いることで、ブ

ランド経験を「認知システムとしてのブランドにおける推論装置」と捉え直すことの可能

性を理論的に示した。メタファーは長年、文学的修辞（レトリック）と見なされてきたが、

Lakoff & Johnson（1980）以降、メタファーは人の認知と思考の基盤構造の一種と考えられ

るようになっており、近年では人工知能の設計にも活用が進んでいる。メタファーの考察

はときに主観的な解釈論に留まりがちだが、明示的な構造のフレームワークを持つことで、

実証的な議論と研究が進むことが期待できる。また、本研究は、ブランドの「想像的成分」（田

中，2017）とは何か、という問いかけへのアプローチにもなっている。これはブランド研

究に対して学術的な価値を持つだけでなく、ブランドマネジメントに関しても実務的な示

唆を提供するであろう。

 ＊ 
嘉悦大学経営経済学部　教授
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1　はじめに

　本研究は、ブランド研究の重要なテーマ（青木，2011, 2013；高橋，2010）とされるブラ

ンド経験（Brand Experience）概念のさらなる理解に向けて、経験を基盤とする「メタファー」
1）

についての認知意味論研究の知見を導入することで、新たなブランド経験研究の方向性を

示すことを目的とする。

　ブランド経験は、ブランド研究と消費者行動研究を架橋するテーマである（國田，

2022）。消費者行動研究では 90 年代以降、それまでの情報処理パラダイムへのアンチテー

ゼとして、人間の感覚や感情、文化や社会などの側面も取り込んだ解釈主義的アプローチ

が提唱されてきた（外川，2019）。解釈主義的アプローチはその後「消費社会理論（CCT：

Consumer Culture Theory）」2）
として統合され（本庄，2020）、今日、情報処理パラダイムと

並び、消費者行動研究の 1 つのストリームとなっている。ブランド経験は、Holbrook and 

Hirschman（1982）以降の CCT の潮流を踏まえており、解釈主義的アプローチと実証科学

の両方の側面を持った研究領域である。

　ブランド研究の文脈において、田中（2017）はブランドを消費者の認知システムの一

種と捉え、認知言語学の観点から「メタファー」、「イメージ・スキーマ」、「カテゴリー

化」の 3 つの概念を取り上げている。メタファーは長年、文学的修辞（レトリック）と見

なされてきたが、Lakoff & Johnson（1980）が「概念メタファー理論（Conceptual Metaphor 

Theory：以下 CMT）」として「概念メタファー」を提唱して以降、人の認知と思考の基盤

構造の一種と考えられるようになった（Fincher-Kiefer, 2019）。CMT は認知言語学における

認知意味論の中核である。CMT では人の「経験（Experience）」がメタファー構造を成立さ

せる基盤領域（第 5 章で詳説）とされる（Lakoff & Johnson, 1980；鍋島，2011, 2016）。経験は、

現象学や生態心理学、及びそれらを踏まえた身体性（embodiment）研究（例えば Glenberg, 

2010）でも重要なキーワードである。

　マーケティング研究の領域では、広告表現のメタファーに関する研究は多数存在するが、

大半が広告表現をメタファー理論で分析するタイプの研究（例えば Sweetser, 2017）であり、

どちらかというとメタファーの「レトリック性」の側面に焦点が当たっている。また、消

費者行動研究の中では、メタファーについての言及は散見されるが、直接的に CMT を扱っ

た研究は乏しい（小野，2020）。一方でメタファー研究の知見は、「ロボットがいかに人間

のように意味を理解しうるか（あるいは人間がいかに意味を獲得しているのか）」という

認知過程のモデルとして、すでに人工知能開発にも応用されている（長井・中村，2012；

福島，2018）。この点で人間科学としてのマーケティング研究は工学領域にやや先を越さ

れている感がある。ブランド及び消費者行動研究へのメタファー研究の応用価値は、再認
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識されてしかるべきであろう。これが筆者の第一の問題意識である。

　認知意味論研究の領域においては、メタファー研究は今日、言語的メタファーを扱う

CMT から、非言語的メタファー（画像や動画、音声など）を対象としたマルチモダリ

ティ
3）
を扱う MMT（Multimodal Metaphor Theory：Forceville, 2008）へと、研究領域が拡

張されている。マルチモダリティの研究は消費者行動研究の領域でも、身体化認知理論

（embodied cognition theory）と接合し、例えば「感覚（センサリー）マーケティング：（Sensory 

marketing）」（Krishna, 2012, 2013）としてマーケティング実務にも活用されるようになって

きている（外川，2019）。身体化認知理論によれば、人が思考する抽象的概念は具体的な

感覚経験と「比喩的に」結びついて記憶されるため、例えば「重さ」という感覚に「重要

性」という概念を結びつけるような知覚現象が報告されている（外川，2019, p. 200）。こ

のように、人の認知プロセスにおける身体性の存在が研究領域を超えて再認識されつつあ

る。また、ブランド経験研究においてもブランドとの身体的な相互行為・相互作用の重要

性が示唆されている（國田，2022a, 2022b）。しかし身体性との関わりに踏み込んだブラン

ド研究は乏しい。認知行為としてのメタファーが身体性に基づく経験を基盤としている（鍋

島，2016）のであれば、ブランドとブランド経験を、身体的に基盤化された認知の観点で

探索するアプローチがあってもよいはずだ。これが筆者の第二の問題意識である。

　以上の議論から、本研究ではブランド経験の既存研究、およびマーケティングにおける

メタファーについての先行研究を概括的にレビューし、それに基づいて認知意味論的な観

点から、メタファー研究の知見をブランド経験概念のさらなる詳細化・精緻化に活用する

ためのアプローチを、探索的に検討する。

　本論文の構成は、まず、第二章でブランド研究の大きな流れの中でブランド経験がどう

位置付けられてきたかを確認する。その後に現時点でのブランド経験研究の成果と課題を

指摘した上で、第三章で経験概念の本質について「消費社会理論（CCT）」の視点も加味し

て再検討する。続いて第四章ではマーケティング / 消費者行動研究においてメタファー概

念がどう扱われてきたかを確認し、その上でブランド研究及びブランド経験研究にとって

のメタファー概念の重要性を検討する。その後に第五章で、認知意味論におけるメタファー

研究の知見を紹介し、それをブランド経験のフレームワークにどう活用できるかを、探索

的に検討する。最後に本研究の限界と今後の研究の方向を示す。

2　ブランド経験に関する先行研究

2.1　ブランド研究のストリーム

　まず、ブランド経験を含むブランド研究の大きな流れを俯瞰する（図表 1）。青木（2011）

は 2000 年までのブランド研究の歴史を大きく三段階に分けて整理している。最初の区分

は 1990年までで、ブランドロイヤルティに研究の焦点があった。次の区分は 1995年までで、

ブランドエクイティなど、ブランドの構造についての研究が進んだ。そして 1996 年以降、
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ブランドと消費者の強い関係性をいかにマネジメントするかという観点で、ブランドアイ

デンティティとブランドリレーションシップ（Brand Relationship：以下 BR）の研究が進ん

だ。Aarker（1997）以降の「ブランドパーソナリティ」の研究も、人がブランドに対しあ

たかも人間のような性格を見出すという観点（Fournier, 1994, 1998）に基づくものであり、

大きくは人とブランドの関係を研究する BR の流れの中に位置付けられる。高橋（2010）

と青木（2013）は、これに加えて 2000 年以降の新しい研究トピックスとして「ブランド経験」

を挙げている。その後の研究ストリームはまだ明確ではないが、大きくは BR 研究の延長

線上で、消費者とブランドの関係性を探索するものが目立っている（図表 1）。

2.2　ブランド経験の先行研究

　ブランド経験概念は、Brakus, Schmitt, and Zarantonello（2009）によって初めて明確に定義

され、その後の研究の大きな流れとなった（Khan and Rahman, 2015a）。その定義は、「ブラン

ド・デザイン、パッケージング、コミュニケーションなどブランド関連の刺戟によって引き

起こされる消費者の主観的な内的（感覚的、感情的、認知的）反応と行動的反応」（Brakus et 

al., 2009）である。また彼らは、ブランド経験がブランド・パーソナリティや顧客満足といっ

た BR 関連の構成概念に影響を与えながら、ブランドロイヤルティの先行要因になることを

実証的に示している（図表 2：なお、図中の数値は共分散構造分析における標準化推定値で

ある）。國田（2022b）も、Huang（2017）を受け、ブランド経験が BR 関連の構成概念（Brand 

Love と Brand Trust）を媒介変数としてロイヤルティに影響を与えていることを確認している。

　ブランド経験の研究をレビューした Khan and Rahman（2015a, p. 9）によれば、ブランド

経験は顧客とブランドの関係（BR）を築く上での重要な概念と捉えられてきた。図表 2の

モデルからも、ブランド経験は最終目的ではなく、顧客とブランドの関係性（BR）を強

化するためのパスと捉えられていることがわかる。また、ブランド経験の先行要因として

「自己とブランドのつながり（self-brand connection）」概念を調べ、それがブランド経験に

媒介されてブランドロイヤルティに影響しているとした研究もある（van der Westhuizen, 

2018）。その後の研究も同様に、BR 関連の構成概念との関係や、ブランドロイヤルティへ

の影響を確認しているものが多い。このように、ブランド経験の研究は、経験そのものと

いうより、消費者とブランドの関係をどう強化するかという経験の「結果」に関心が置か

れてきた。

図表 1　ブランド研究の論点の変遷

出所：青木，2011, 2013，高橋 2010 をもとに筆者加筆・作成
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　Brakus et al.（2009）の研究は、ブランド経験が 4 つの下位次元（「認知的」「感覚的」「感

情的」「行動的」）で構成されていることを示した点と、ブランド経験を測定する 12 項目

の尺度を開発した点で大きな貢献があった。それ以降の多くの研究でこの尺度が利用さ

れ（Khan and Rahman, 2015a）、結果として下位次元が全て再現された研究（例えば van der 

Westhuizen, 2018）や、逆に Brakus et al.（2009）が除外した「関係的経験次元」の存在を指

摘した研究（Nysveen, Pedersen and Skard, 2013）も存在する。ブランド経験の構成概念に関

して、下位次元の分解に焦点を当て、主要な研究の論点を図表 3にまとめて示す。

図表 2　ブランド経験と他のブランド関連概念の関連性

出所：Brakus ら（2009）p. 66 を元に筆者作成

図表 3　ブランド /顧客経験の測定と分析の事例

＊ 1.「感情的コミットメント」がブランド経験とブランドロイヤルティの間の唯一の媒介変数
＊ 2. Chang and Chieng（2006）から 6 項目を追加した 18 項目
＊ 3. イベントマーケティングとストーリーテリングを説明変数として特定
出所：筆者作成
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　これらの研究に関して Khan and Rahman（2015a）は、Brakus 尺度の開発により定量的な

実証研究が急増したことを評価する一方で、ブランド経験とは何かという概念の精査に立

ち戻る質的研究も必要だと論じている。Palmer（2010）も、ブランド経験の多次元性を考

慮すると、量的測定よりも質的分析の方が望ましいとしている。今日の社会変化の中で、

ブランド経験の概念自体を再度、検討する必要があるだろう。これを一つ目の課題として

指摘する。

　また、Bapat and Thanigan（2016）の研究のように、ブランド経験を「認知的」経験と「感

情的」経験の二項対立で捉える単純化も、「経験」という概念をやや偏って狭く捉えてい

るという点で、もう一つの課題だと思われる。Brakus et al.（2009）が設定したブランド経

験の 4 つの下位次元の中の「Act（行動的経験）」は、生態心理学者 Gibson（1979）のアフォー

ダンス理論の知見に基づいている（川口，2018）。これにより、消費者の経験プロセスを「意

識」だけでなく「行動（ブランドとの身体的で双方向のインタラクション）」も含めて包

括的に捉える視点が提供されたのである。しかし、「感情的」と「行動的」の 2 次元を特

定した報告（Jung and Soo, 2012）もある一方で、経験の中の行動的要素を除外した研究も

ある（Bapat and Thanigan, 2016）。これは、冒頭に紹介したような「経験」という概念につ

いての最新かつ本質的な理解が、まだ一般に共有されていないことを示唆している。

　以上のように、Brakus et al.（2009）以降、ブランド経験という概念自体を批判的に検討

した理論的・質的な研究が乏しいことと、そもそも経験概念に関しての理解が研究者の間

でも、まだ最新の知見を踏まえた形で合意されていないことが確認された。そこで次章で

は、CCT および身体性認知科学の観点から、経験概念の質的側面について新たな光を当てる。

3　経験概念に関する先行研究

3.1　経験概念の構成要素と範囲

　消費者行動研究の関心は従来、認知から購入までの過程での個人の意思決定プロセスに

置かれていた（吉田・水越，2012）。しかし、消費プロセスには本来、購入だけでなく保

管や搬送、使用、廃棄、さらにその後の再購入といった過程が含まれる（Solomon, 2009）。

このように消費を消費者の日々の生活、あるいは社会の中の経験として大きく（つまり消

費者個人の内面だけでなく、外部環境との関係性の中で）捉えようとするのが CCT の視

点である（朝岡，2021）。Brakus et al.（2009）もブランド経験を、購入後の使用プロセス

でも発生するものとしている。使用は対象（商品）との相互行為・相互作用を伴う（國田，

2022a）。つまり経験概念には、個人の内面と外部環境との関係性が包含されている。サー

ビス経験を調べた Hui and Bateson（1991）は、サービスでは顧客の感情的反応に加え、行

動的反応が重要としている。店舗やイベントなど空間的経験領域では以前から「行動」が

重視されている。経験を顧客と対象（ブランドなど）の間に発生する相互作用として捉え

た研究もある（Rawson, Duncan, & Jones, 2013）。このように、サービスマーケティングで
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は経験価値が重視されている。

  以上の議論から、Brakus et al.（2009）のブランド経験概念は、機能価値／理性的・認知

的経験と情緒価値／感情的・感覚的経験を二項対立的に分別する従来の思考に対し、「行

動的次元」を加えて、「個人の内面と外部環境との相互作用」という経験の本質的な特性

を理解しようとしたことと、その中で感覚や感情、認知反応が生まれる過程として統合的

に経験を説明しようとしたことの 2 点で、包括的な提案であったことが確認された。次節

では、さらに経験と身体性の関係について、身体性認知科学の観点を交えて考察を行う。

3.2　経験と身体化認知

　近年、人の身体が環境と相互作用することで得られる感覚や運動の経験が、人の認知

処理と関係すると考えられ始めている（大江， 2016）。Varela たち
4）
は、感覚と運動、知

覚、そして行為は認知と切り離すことができないと主張した（Varela, Thompson, and Rosch, 

1991, p. 173）。このような認知モデルは「身体化（された）認知（Embodied Cognition）」（例

えばGlenberg, 2010, 2015）、あるいは単に「基盤化された認知（Grounded Cognition）」（Barsalou, 

1999）と呼ばれている
5）
。身体化認知とは、身体を介して得られた感覚運動情報を取り込

みながら実行される情報処理であり、かつ感覚運動情報の処理と概念処理の両方が認知を

構成するとする思考の枠組みである（大江， 2016）。このモデルでは、人の全ての知識が感覚、

知覚、運動プロセスに基盤化されている（Fincher-Kiefer, 2019）。Gibson（1979）も同様の

主張をしている。環境は、それに対して主体がどのように相互作用することができるのか、

という観点から知覚され、意味づけされる。つまり知覚の中心に行為があり、したがって

身体がある、というのがその考え方である。

　この考え方に立てば、違う身体を持っている人は世界が違って見えるだろう。例えば左

利きの人に見えている世界は、右利きの人とは違っている（Casasanto, 2011）。背の高い人

と低い人でも、見えている世界は微妙に違うはずだ。したがって経験は極めて主観的であ

る。これは Brakus et al.（2009）の、ブランド経験は主観的であるという定義（前述）とも

符合する。また、こうした身体感覚は主観的な評価（快・不快の感情）とも関連する。右

利きの人にとって流暢性は右側にある。ここから右は善、左は悪という潜在的な関連付け

が生まれたと考えられている（Casasanto, 2011）。身体の右側にあるものは、左側にある

ものより大きな数を表すという研究もある（Eerland, Guadalupu, and Zwaan, 2011）。上は良

い、下は悪い、という評価の方向性も、実験で確認されている（Casasanto, 2011）。こうし

た、主観的でありながら普遍的でもある人の知覚の傾向は、後述する「概念メタファー」

（Lakoff & Johnson, 1980）の経験的基盤の存在を裏付けるものである。

　Barsalou（1999）は、マルチモーダルな身体経験の知覚がそのまま神経活動に記憶され、

一種の概念シンボルの形をした「知識」として再生されるという「知覚的シンボルシステム」

モデルを提唱した。つまり、ある対象（例えば椅子）についての知識は、過去に椅子に座っ
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たときの動作、筋肉の動き、椅子の触感、形状の視覚、その時の快適さといった内省がま

とまって「イメージ・スキーマ」を形成する。スキーマとは、経験のパターンやテーマを

構成したり生みだしたりする、抽象的認知構造である（武井，2000, p 568）。イメージ・ス

キーマは、スキーマ化された感覚像のことである（鍋島，2011）。そして、現前の椅子に

対してイメージ・スキーマがシミュレーション（再現）されることにより、椅子の知識が

呼び出されるのである（Fincher-Kiefer, 2019）。

　ブランド経験概念との関連で考えるならば、知覚経験と感覚運動のシミュレーションに

よって人が外部環境と対象物を意味付ける「知覚的シンボルシステム」モデルは、好まし

いブランド経験を持つ人が、そのブランドに再び接したときに過去のブランド経験をシ

ミュレーションすることで、ブランドへの評価が強化されていく、という過程をうまく説

明してくれる。但し、イメージ・スキーマは過去の経験に基づくため、身体経験の基盤を

持たない抽象的概念についてはシミュレーションが困難であろう。この点で、未知の概念、

あるいは高度に抽象的な概念を人が理解する場面を想定した時に、「知覚的シンボルシス

テム」論には制約が存在するのではないかという疑問が生じる。

　概念メタファーがこの疑問に対する解となる可能性を、Fincher-Kiefer（2019）が示唆し

ている。概念メタファーとは、未知の抽象的概念を、既知の具体的な概念を使って理解し

ようとする認知構造である（Lakoff, 1987, p 278）。「時間」などの高次の抽象概念は、それ

より低次のより具体的な概念（例えば「時間は空間」；時間には前後がある、あるいは「時

間はお金」；時は金のように貴重である、など）をメタファーに利用することで、理解可

能になる。「恋愛は甘い（甘い恋愛）」など、抽象概念と感覚を結びつけたメタファーもある。

「恋愛は甘い」のメタファーをプライミング刺戟として用いて、甘い食品への選好傾向を

調べる研究（Yang, Mao, Jia, and Bublitz, 2018; 小野 , 2020）も存在する。このようにメタファー

は人が文化的知識から意味をつくる過程で重要な役割をはたす（武井，2000, p 581）。つま

りメタファーは、我々が未知の世界を経験的に理解する仕方なのである（言語学者の間に

は強い異論
6）
も存在する）。

　多くの社会で「良いものは上」、「良いものは右」というメタファーが成立しているのは、

その根底にある身体的経験の基盤が人類共通であるためだと考えられる（鍋島，2011）。

Glenberg（2010）は、すべての概念は身体経験に基盤化されていると主張している。こう

した議論がまだ馴染みが薄い理由は、おそらく我々が普段、身体機能をほぼ無意識に行使

しているためであろう。Zaltman（2003）は「認知の身体化は（中略）、無意識のものであ

るがゆえに、複雑かつ真相の意味を掘り出す役割の重要性を見逃しがちである」（同，p 

106）と指摘する。

　以上のように、「経験」の本質を理解するうえで、身体化認知理論や、身体経験基盤を

重視する CMT の知見の活用可能性が確認された。次節では、人工知能の研究領域ではこ

れらの知見がすでに 2010 年代から実装されつつあったことを示す。
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3.3　経験と人工知能

　前述したような統合的な身体パラダイムは、人工知能の研究領域では以前から注目され

ている。浅田・國吉（2006）は、行動体（ロボット）と環境との相互作用を身体構造が規

定しているため、ロボットの身体構造がロボットの認知や行動の基盤となるとしている。

長井らは、現実世界のマルチモーダル情報から記号概念を自ら獲得するロボットの研究を

進めた
7）
（長井・中村，2012）。重要なポイントは、ロボットの身体性であり、経験するこ

とによって得ることができるマルチモーダルな知覚であった。人は、経験から得るマルチ

モーダルな情報をカテゴリー分類し、その分類を通した予測によって物事を理解する能力

を有している。つまり、経験によって得られるマルチモーダル情報のカテゴリー分類（「マ

ルチモーダル・カテゴリゼーション」）が「理解」の本質である。このように自己組織化

的に行われるカテゴリー分類によって形成された概念が、物事を理解するための基盤とな

る、と長井ら（2012）は主張している。また、人工知能研究の領域では、経験を「状況（時間，

空間），行動（動作，対象），主観（評価，感情）から成る情報」とする定義が存在する（倉

島・藤村・奥田，2009）。「経験」に関するこのような洞察的理解は、今後のブランド経験

概念の検討において貴重な知見となるであろう。

　以上の議論から、経験は身体に基盤化された知覚プロセスそのものであり、マルチモー

ダルな感覚と連携し、感情や認知を生み出しているという見解の普遍性が確認された。し

たがって、前述のような「認知と経験」、あるいは「認知と感情」、の二分法は、経験の理

解としては偏りがあると結論づけられる。同様に、一般に対比的に扱われる「認知（意識

や思考）と行動」も、経験の中では一体不可分な過程であると見るべきであろう。では、

ブランド経験概念はどのように更新すべきであろうか。次章では、そのためのアプローチ

の一つの方向として、Lakoff & Johnson（1980）以降の CMT、及びそれ以外のメタファー

理論（MMT など）のブランド経験への適用を探索的に検討する。前述のように、CMT では、

人の経験がメタファー構造を成立させる基盤領域であるとしている（Lakoff & Johnson, 

1980；谷口，2003；鍋島，2011, 2016）。そこから、ブランド経験においても、身体的な認

知基盤からブランドという抽象的概念の理解に至る構造の存在が類推されるためである。

4　概念メタファーの先行研究　

4.1　概念メタファー理論（CMT）

　かつて、認知処理とは言語を中心とする抽象的な概念や記号を操作することだとされ（磯

田，2016）、その中でメタファーも、純粋に言語的な認知処理活動として位置付けられて

きた。しかし、CMT（Lakoff & Johnson, 1980）の提唱以降、メタファーは単に言語的な表

象の表現手法ではなく、人間の認知と思考の基盤構造の一つと考えられるようになってい

る（Fincher-Kiefer, 2019）。メタファーとは、抽象的な（未知の）概念 A（先領域：Target 

domain）を、より具体的な（既知の）身体体験に基づく概念 B（元領域：Source domain）
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を用いて理解する認知構造
8）
（Lakoff, 1987；谷口，2003）であり、そこには“A は B である”

と対応づける（見立てる）人間の認知能力が存在する。CMT では、このような対応づけを「写

像（Mapping）」と呼んでいる。以下、CMT の基本概念を概説する。

　まず、なぜ「概念メタファー」という規定をするかという点である。Lakoff & Johnson（1980, 

p 326）は「メタファーは言語的なものではなく、概念的なものである」とする。つまり単

語と単語ではなく、概念と概念の対応である。ただし、元領域の概念が先領域に比べてよ

り具体的で抽象度が低いことで、我々はより抽象的な概念（先領域）の意味を理解するこ

とができる。すなわち「メタファーは想像力を働かせた理性活動（imaginative rationality）」

（同，p 273）であり、我々が元領域のイメージスキーマを持っていることで、想像が可能

になる。イメージスキーマとは、「身体的運動や操作、知覚の相互作用から繰り返し生じ

るパターンの経験」（谷口，2003, p 46）を抽象化したイメージ構造体であり、身体的基盤

を持つ。例えば、我々は日常の経験から「容器」のイメージスキーマを持っている。容器

の構造やその中身とその変化（沸騰したりこぼれ出たりする）、あるいは格納する、隠す

などの操作の経験などからなる容器スキーマが、「容器のメタファー」（体や心を容器と見

立てた「怒りが爆発する」「腹が立つ」などの用法）を成立させている。

　次に写像（Mapping）について説明する。鍋島（2016）によれば、概念メタファーで写

像される（先領域に対応づけられる）のは対称の属性ではなく「領域」、すなわちイメー

ジスキーマの集合である。ただし、元領域に持っている全てのイメージスキーマが写像さ

れるわけではない。イメージスキーマ自体、より具体的なもの（下位次元）からより抽象

化されたもの（上位次元）までの階層を持つ、一種のカテゴリー構造である。また、写像

の構造は、単一の概念だけでなく、諺や物語のようなスクリプトを持った構造にも対応し

ている。例えば au の「三太郎」シリーズ広告では、複数の昔話のイメージスキーマが統

合されたスクリプトが、au というサービスブランドに写像されている。

　次に、概念メタファーの構造について解説する。まず先領域と元領域に共通の基盤が存

在することがメタファー成立の条件となる（Lakoff & Johnson, 1980）。その基盤は我々の「自

然な種類の経験（natural kind of experience）」、すなわち①身体経験（知覚、運動器官、感

情など）、②物理的環境と人の間の相互作用、③同じ文化内に住む人たちの相互作用（社会、

政治、宗教などの制度を通じての）、に基づく。これらは、例えば空間的関係づけとなり「上

下関係」などの方向性のメタファーを成立させている（同，p 176）。また、Lakoff（1993）

は概念メタファーの構造に「①方向のメタファー（上下など空間的身体経験に基づく）」、

「②存在のメタファー（「容器」や「擬人化」など）」、および「③構造のメタファー（共起

性や経験的類似性という構造を持つ）」の 3 種類があるとしている。CMT 以前はメタファー

を成立させる要件は「類似性」と考えられていたが、Lakoff ら（1980）は客観的な、つま

り外見などの類似性ではなく、主観的な経験的類似性が必要だと主張する。「ナボナはお

菓子のホームラン王」であるが（人気者という共起性を持つ）、現実のホームラン王はナ
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ボナに類似していない。もし客観的な類似性が要件ならば、このような非対称性はあり得

ない（逆もまた真でなければならない）。このように、メタファーは必然的に非対称性の

構造を持っている。

　最後に、概念メタファーとカテゴリー化の関係を整理する。我々は日常の経験からかな

り柔軟にカテゴリーを作り出している（Rosch, 1977）。しかし、メタファーによる定義づ

けによって、ある製品が以前と異なったカテゴリーに再分類されることもある（Lakoff & 

Johnson, 1980, p 195）。カテゴリー構造には「典型性（らしさ）」に基づくタイプがある。

そのカテゴリーの中心には原型（プロトタイプ）、つまり「らしさ」のイメージが存在し、

その典型例はエグゼンプラーと呼ばれる（守口・竹村，2013）。「A（先領域）は B（元領域）

である」という概念メタファーの構造は、概念 A が概念 B（を典型性とする：筆者補足）

のカテゴリーに所属するものとして概念化されている（谷口，2003, p 32）。例えば「ウマ娘」

という育成シミュレーションゲームでは、「馬は娘」というメタファーにより、競走馬が娘、

つまり美少女カテゴリーに属するものとして理解される。「食べるラー油」は、本来は調

味料である製品が、「食べもの」カテゴリーにも属すると理解される。

4.2　その後の展開～マルチモーダルメタファー理論（MMT）と融合理論

　このように、メタファーは表層的な言語行為にとどまらない人の認知構造を捉えたもの

であるが、CMT では非言語的な広告や、マルチモーダルな（音声、音楽と映像などを伴う）

動画広告を説明できないという主張もある（例えば Forceville, 2007, 2008）。ここから今日、

MMT（マルチモーダルメタファー理論）として知られるアプローチが提唱されている。マ

ルチモーダル・メタファーとは、先領域が複数の記号伝送メディアないし複数の感覚モダ

リティによって元領域と対応づけられるようなメタファーのことである（Forceville, 2008, p. 

469）。Forceville（2008）は、MMT の枠組みの中で平面広告を 4 タイプ（ハイブリッド型、

文脈型、図解的明喩型、統合型）に類型化している。McQuarrie and Phillips（2005）はグラ

フィック広告におけるメタファー的なビジュアル構造を「並置」「融合」「置換」の 3 タイ

プに類型化している。「並置」の例として、古典的な広告画像の例（森田，2016）を示す（図

表 4）。このビールの広告では同一画面内に、広告商品（ビール）を飲んでいないため元気

のない乳母（Before）と元気な乳母（After）が左右に並置されている。このとき、Before（右）

は全体が下方向に、対比される After（左）は全体が上方向に描かれている。これは「良い

ものは上、悪いものは下」（Lakoff & Johnson, 1980，p 24）の視覚的メタファー構造である。
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　最近の研究では、竹内ら（2022）はタバスコソースの広告を題材に、視覚的メタファー

の解釈には認知的努力が必要とされることを示している（竹内・王，2022）。ただし、こ

れらの研究は主に視覚的な感覚モダリティを刺激する平面広告の分析に留まっており、今

後は動画広告のメタファー構造の分析が課題であるとされる（Forceville, 2008；Sweetser, 

2017）。そこで注目されているのが、Fauconnier（1997）のメンタルスペース理論に基づく

融合理論（Blending Theory または、Blended Space Theory : Fauconnier and Turner, 2002）で

ある（谷口，2003, p 89）。

　メンタルスペース理論とは、人の認知空間には複数の空間が同時に存在し、人はその空

間を重ねるなどの処理を通じて複雑な事象を理解できるという仮説である。融合理論は、

メンタルスペース理論と CMT を統合したモデルであり、メンタルスペース間の写像とし

てメタファーを捉えている。CMT では先領域と元領域という二つのスペースが想定されて

いたが、融合理論では元から先への写像は行われない（谷口，2003, p 90）。CMT における

先領域と元領域の共通性（つまりメタファーが成立する基盤）を示す「一般スペース（General 

space）」と、メタファーにより概念混合（conceptual blending）が起こることで生まれた新

たな領域「融合スペース（Blended space）」の、計 4 つの認知空間のつながりとしてメタファー

の認知プロセスが構造化されている（図表 5）。融合理論では、未知の概念 A（Target input 

space）が、既知の概念 B（Source input space）によってどのように理解されていくかとい

うメタファーの構造全体を説明的に図示できるという利点がある。ただし、これらは CMT

の競合理論ではなく、コミュニケーション環境の変化の中で CMT を補完する概念である

とされている（Sweetser, 2017）。

図表 4　視覚的メタファー広告の事例（並置型）

出所：森田（2016）より許諾を得て転載
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　Sweetser（2017）は、マルチモーダルな広告に対しては、CMT よりも、複数のメンタル

スペース間の複合的写像関係を仮定した融合理論が応用しやすいと考え、NFL スーパー

ボール広告
9）
の「ダッジ ラム（ピックアップトラック）」の事例を融合理論で分析した 10）

。

紙幅の都合で詳細は割愛するが、スーパーボールは全米最大規模のスポーツイベントであ

り、同時にメディアイベントである。試合会場の大型モニターに流れる協賛企業の CM は

同時に全米で放映される。このような複合的な（リアルおよびメディア上の）イベント空

間の中では、複合的なメタファーによる意味づけ（写像）が強いブランド経験を作り出し

うる可能性を、このスーパーボール広告の事例は示唆している（図表 6）。3.1 で示したよ

うに、ブランド経験は製品や広告からだけでなく、店舗やイベント空間の中でも体験的に

（身体的な感覚を伴って）提供されるからである。次節では、さらにブランド経験と関連

するメタファーの構造に関して考察する。

図表 5　融合理論のメタファーモデル

出所：Fauconnier and Turner（2022）などをもとに筆者加筆・作成

図表 6　融合理論のメタファー広告事例（ダッジ ラム）

出所：Sweetser（2017）に基づき筆者加筆・作成
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4.3　ブランド経験におけるメタファー構造

　ブランド領域におけるメタファーの役割は、Aaker（1995）によっても示されている。つ

まり、ブランドアイデンティティは「製品・組織・人・シンボル」の 4 つのサブシステムを持っ

ており、「視覚イメージとメタファー」はシンボル・システムの一部とされる。田中（2017, 

p 9）は、ブランドの認知システムについて、認知言語学との関連で「メタファー」「イメー

ジスキーマ」「カテゴリー化」の三つの概念に注目している。

　シンボル・システムに関して、例えばある特定のアイコン（十字架や星など）が、特定

の文化の中で象徴的なメタファーとして機能することを我々は日常的に経験している。で

は、このようなシンボルの根底にある「意味」を人はなぜ、同じように、直感的に理解で

きるのだろうか。これに関して、人の身体構造は文化に関わらず同一なので、身体的経験

を基盤としたスキーマは共通性を持つという説明がある（Lakoff & Johnson, 1980）。ブラン

ド・マーケティングの観点で言えば、Zaltman（2003）が挙げる「原型（アーキタイプ / コ

アメタファー）」、例えば「上下、血、大地と空、明暗、火、女性、二面性」などは、いず

れも「自然な経験の種類」（Natural kinds of experience: Lakoff & Johnson, 1980, p 176）に根

ざしている。このような、我々の身体感覚を通じた直接的経験に根ざした、根源的・原初

的なイメージスキーマを Grady（1997）は「プライマリー（primary）メタファー」と定義

した。Johnson（1987）は極度にスキーマ化された少数の認知的パターンとして「容器、バ

ランス、経路、遠近、部分と全体（以下省略）」などを挙げている。これらは鍋島（2011）

によれば「狭義のイメージスキーマ」とされるが、「プライマリーメタファー」の一種と

しても解釈できる。Zaltman（2003）は「バランス」、「旅」、「変身」の 3 つの「コア・メタ

ファー」が人の無意識下に潜在すると主張している。また、Hirschman（2007）は人類学的

見地から「プライマリー・ディープメタファー」が存在するとしている。例えば頭髪につ

いて、人は「髪は植物（栄養と水分を必要とする生きた生命体）」という「プライマリー・

ディープメタファー」を持っており、これがシャンプーブランドの訴求メッセージ（例え

ば「髪に潤いを」など）に無意識のうちに反映されている（Hirschman, 2007, p 235）。

　広告やブランドキャラクターでは「擬人化」が多用されるが、これも代表的なメタファー

である（Lakoff & Johnson, 1980）。その根底には無生物にも「人間らしさ」を感じるアニミ

ズム的な知覚（アニマシー知覚：Tremoulet and Feldman, 2000）が存在している。ソフトバ

ンクの広告「白戸（ホワイト）家」シリーズでは白い犬がお父さんとして擬人化された。

問題は、このように具体的な事例に関してメタファー理論を適用しようとしたときに全て

が「解釈」の域を出ず、根拠性に欠けるところにある。少なくとも、何らかの理論的フレー

ムワークによる実証研究が必要であろう。次章では、認知意味論における最新の知見の一

つである「身体性メタファー理論」（鍋島，2016）のフレームワークを紹介し、ブランド

およびブランド経験概念へのその活用を探索的に検討する。
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5　身体性メタファー理論の検討

5.1　ブランド経験におけるメタファー構造

　ブランド経験の検討の前提として、まず、ブランドとメタファーの関係について考察す

る。田中（2017, p 8）はブランドを「交換の対象である商品・企業・組織に対して消費者

が持つ認知システムとその知識」と定義している。その知覚のために供されるのがネーミ

ングやシンボル、パッケージデザイン、広告などの表象（ブランド・アイデンティファイ

アー：以下 BI と略記）である。これらは、ブランド経験を定義した Brakus et al.（2009）

が「ブランド経験を引き起こす、ブランドに起因する刺戟」として規定した要素とほぼ同

一である。したがって、ここからブランドとブランド経験の関係は、同じ BI によってブ

ランドは消費者に知覚され、またそれによりブランド経験が生ずるという、まずはパラレ

ルな関係として整理される。

　このとき、ブランドに関する知覚もブランド経験も、大きくは（まだ抽象的な存在であ

るブランドについての）推論プロセスであると考えられるが、ブランド経験側の方が身体

的な手がかりが多い分、推論は活性化すると予測される。つまり、全体としての「認知シ

ステム」であるブランドに対して、ブランド経験は一種の推論モジュールとして特化した

機能が期待できる。ここで推論という過程を想定したが、これは田中（2017, 2020）で「想像」

と呼ばれている過程と近似する。消費者は想像力を持ち、ブランドの未知の部分について、

既存の知識を用いて想像を働かせる。そのため、ブランドの価値構造の中には認知的成分

と感情的成分に加え、想像的成分が存在している（田中，2017）（図表 7）。田中（2020, p 

16）は、ブランドを「交換の対象（中略）に対して消費者が想像力を駆動して持つ知覚シ

ステムとその知識」（太字筆者）と再定義している。しかし、「想像」がどのように行われ

るのかについての具体的な構造は示されていない。

図表 7　認知システムとしてのブランドの 3つの成分

出所：田中，2017, p. 20 から筆者作成
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　ここで、メタファー構造におけるシミュレーションとは「想像」のこと（鍋島，2016）

であり、「メタファーは想像力を働かせた理性活動」（Lakoff & Johnson, 1980、p 273）なの

で、もしブランド経験を、ブランド全体を「想像」するための一種のメタファー構造体と

捉えることの見通しが立てば、田中（2020）が投げかけた「想像力」問題は、一応決着が

つくことになるだろう。例えば、CMT に沿ってブランド経験を解釈するならば、消費者は、

ブランド経験を通じて呼び出されるイメージスキーマを元領域（既知の概念）として、そ

れを先領域（未知の概念としてのブランド）に写像して、ブランドの「意味」を想像する

というプロセスが想定できそうだ。しかし、CMT は一対一対応モデルなので、複合的なブ

ランド経験をメタファーとして写像するのが難しい（対応づけが困難）であり、一方で融

合理論では、メタファーの成立基盤である身体的経験がモデルに織り込まれていないとい

う欠点がある（鍋島，2016）。これに関して、鍋島（2016）が新たに提唱しているモデル（身

体性メタファー理論）は、CMT に融合理論を取り込んだモデルで、元領域と先領域の間に

何らかの共通の基盤の存在を仮定し、それによって写像（つまりメタファー）が成立する

というモデルである。このモデルを利用すれば、ブランド経験の過程をメタファー構造で

定義することが可能になると期待できる。次節では身体化メタファー理論のモデル（身体

化マトリックス）を解説し、そのブランド経験への適用を検討する。

5.2　身体性メタファー理論とブランド経験

　鍋島（2016）は、生態心理学や身体性認知科学の知見をメタファー研究に取り込み、身

体的経験を基盤とした「身体性メタファー理論」の構築を試みた。その定義は「メタファー

とは、目の前の現実状況 R（先領域）に対し、別の経験 V（元領域）から得られる推論、イメー

ジ、情動などを写像（マッピング）すること」というものである（鍋島，2016, p 240）。こ

の定義に沿ったモデル（身体性マトリックス）に従って、具体的なメタファープロセスを

解説する（図表 8）。①まず、元領域と先領域はそれぞれ、概念レベルと身体レベルという

抽象度の上下関係を持っている。上に行くほど概念的・抽象的であり、上に行くほど具体的・

身体経験的である。例えば「烈火のごとく怒った（怒りは火）」というメタファーであれ

ば、元領域の概念が「火」であり、先領域の概念が「怒り」である。怒りも、火も、それ

ぞれ「怒ると体温が上がり、顔が真っ赤になる」、あるいは「火は一度燃え出すとさらに

燃え広がりなかなか鎮火しない」といった身体的な経験のスキーマを持っている。②使用

されたメタファー（「烈火のごとく怒った」）が、受け手（オーディエンス）のメンタルス

ペースの中に「元領域」（「火」）を設定する。③続いて、「元領域」の「フレーミング」（眼

前の状況に対して特定のフレームを対応づけ、そのフレームを通して現実を理解すること）

が行われる（火に関する特定の知識が呼び出される）。④「元領域」の中に特定のフレー

ムが導入されると、次にその「元領域」の下部構造～身体性基盤がフレームに沿って活性

化される。具体的には、元領域フレームにまつわる感覚（熱や赤い色）、身体イメージ（上
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方へのエネルギー）、情動（恐怖や畏怖）が喚起される。また、知覚イメージや運動イメー

ジのシミュレーションが行われる。火の例では、あたかも目の前で火が燃え盛っているよ

うな身体感覚が再演（シミュレーション）される。⑤シミュレーションに伴って、抽象化（ス

キーマ化・カテゴリー化）が生じる。これにより、元領域の概念スキーマ（怒り狂う炎＝

「烈火」）が明確になり、先領域（「怒り」）との対応構造が明確になる。すなわち概念レベ

ルでの写像（矢印 A）が行われる（「烈火のごとく怒った」というメタファーが成立）。⑥

この時点で写像されるのは概念レベルだけではない。元領域の具体的身体経験（火の前に

立っている感覚や感情）も、先領域の抽象概念（怒り）に写像される（矢印 B）。さらに先

領域の具体的身体経験（顔が赤くなり激しい怒声や乱暴な動作も伴う）に元領域の身体レ

ベルの経験も写像される（矢印 C）。こうして、先領域概念と元領域概念が瞬間的に重ね合

わされ、生き生きと対応づけられる。

　ここで重要なのは、メタファーでは、先領域概念と元領域概念に共通の「基盤」の存在

が欠かせないという点である。鍋島（2016, p 337）は基盤の要件として（図表 9）に示す 4

つの構造を挙げている。このどれかの構造を持たないと、写像が不完全になりメタファー

は成立しない。「烈火の如く怒る」は、怒りと火はともに温度の上昇が起こるという経験

があることから、共起性構造を持つメタファーである。鍋島（2016）が元領域（V）の概

念フレーム（右上）から先領域（R）の身体経験（左下）への矢印（写像構造）を想定し

ていないのは、先領域の概念がすでに共通の経験的基盤を有していると仮定されているた

めと解釈される。

図表 8　身体性メタファー理論（身体性マトリクス）

出所：鍋島（2016）をもとに筆者作成
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　以上の身体性マトリックスは、認知メタファーのプロセスを融合理論よりも動的かつ論

理的に説明できていると思われる。融合理論フレームは、4.2 で例示したように広告表現

事例の図解には便利だが、経験という基盤が明示されていない。そこで、身体性マトリッ

クスのブランド経験への適用を試みる。すなわち、ブランドを先領域、ブランド経験によっ

て呼び出された概念（イメージスキーマ）を元領域とし、その元領域が先領域（ブランド）

に写像される構造である。先領域の概念レベル（a）がブランドそのものであり、下位の

経験レベル（b）がブランドの BI（表象）となる。元領域の下位の経験レベル（d）が、ブ

ランド関連の特定の刺戟によって呼び出された個々人の過去の経験スキーマである。それ

らを抽象化した概念レベルが（c）である（図表 10・左図）。試しに具体例をここにプロッ

トするならば、「ペプシマン」という伝説的なブランド広告キャンペーン
11）

において、「ペ

プシは“マン”（スーパーヒーロー）」という擬人化のメタファーとして、各自の「“マン”

（スーパーヒーロー）」経験がブランドに写像され、競合品と差別化された「ペプシ」のブ

ランド経験が生起される（図表 10・右図）。ペプシマンの銀色の身体が、ペプシの銀色の

缶（パッケージ）に写像されている（写像 C）。また、筋肉質の体のスーパーヒーロー（d）

は、巨大な仮想敵と闘う勇敢な挑戦者（under-dog）というポジションにおいて、ペプシブ

ランドと共通の基盤を持っている。

　メタファーの本質は、「ある事柄を別の事柄を通じて理解し、経験すること」である（Lakoff 

& Johnson, 1980, p 6）。ブランド経験が図のような写像構造（メタファー）であると仮定す

ることにより、ブランドが一方的な企業からの押し付けではなく、消費者により（主体的・

主観的に）経験され、理解される過程で受容される存在であるという構造が確認される。

豊かなブランド経験刺戟（ペプシマン）が呼び出す経験が、未知の抽象概念であるブラン

ド（ペプシ）を想像する契機になるのである。このフレームを本稿では便宜的に「ブラン

ド経験のメタファー写像構造モデル」と命名する。次節では「メタファー写像構造モデル」

の可能性について、検討を行う。

図表 9　メタファーを成立させる基盤構造

出所：鍋島，2016, p. 337 より筆者加筆・作成
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5.3　メタファー写像構造モデルの可能性

　前節では、ブランド経験を、ブランド全体を「想像」するための一種のメタファー構造

体と見立て、身体性メタファーのフレームを援用してその可能性を探索したが、モデルと

しての妥当性は未確認である。筆者の意図は、ブランド経験を質的に再検討するための理

論的なフレームワークの必要性を提唱することであり、その一例として本フレームを紹介

したに過ぎない。しかし、もしブランド経験を「BR を強化するためのパス」（先行要因）

という現状の位置付けから、「認知システムとしてのブランドにおける推論装置」へと積

極的に意味づけできるなら、本フレームをさらに検討してみる価値はあるだろう。そのと

きにフレーム自体の有用性は一つの基準になる。例えば汎用性（様々な状況への適用）は

有用性の要件である。

　このモデルが持つ汎用性として想定できるのは、人がどのようにブランドと関係付けら

れるのかという問題に対して、複数の作用機序を一つのフレームで同時に説明可能な点で

ある。例えば「自己一致理論」（Sirgy, 1982）によれば、人は自分に似たブランドを好む。2.1

で触れた BR 研究では、ブランドパーソナリティに対し自己のパーソナリティを重ね、そ

の一致度によりブランドに愛着を抱くとされている（Aaker, 1997）。これはブランドパーソ

ナリテイ知覚（ブランド経験）によって呼び出された自己イメージ（セルフスキーマ）を

ブランドに写像する推論構造として、つまりブランドを自分に喩えるメタファー構造とし

て理解可能である。一方で、消耗性の高い日用品ではブランドパーソナリティがブランド

選好に影響しないこともある（國田，2022b）。上記のペプシマンのケースで言えば、挑戦

者（under-dog）としてのペプシ（マン）に自分を写像する消費者もいれば、単にエンタテ

インメントとして、アメリカンコミック的ヒーロースキーマを写像する消費者も存在する

であろう。このように、本モデルは異なる写像の動機を一つのモデルで説明できるという

汎用性を持っている。

　一方で限定性も指摘できる。「ブランドがすでにメジャーで熟知の場合」に、未知の概

図表 10（左）　ブランド経験の

メタファー写像構造モデル

出所：鍋島（2016）をもとに筆者修正・加筆 出所：鍋島（2016）をもとに筆者修正・加筆

図表 10（右）　「ペプシマン」経験の

メタファー写像構造モデル
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念である先領域（ブランド）をブランド経験というメタファーで推論する動機が発生しな

いという問題である。そうなると、本モデルの適用場面は、ブランドの導入期、あるいは

リニューアル期など（ブランドが「未知」である場合）に限定される。ただし、オーディ

エンスをブランド未経験者に限定すれば、未知のブランドを推論させるという点で常時、

適合するとも考えられる。以上の議論から、本モデルは汎用性という点で有用性を持つた

め、今後、その妥当性を検証するだけの価値があるということが確認された。

6　ディスカッション

　本稿は、ブランド経験概念のさらなる理解に向けて、認知メタファーについての研究知

見を導入することで、新たなブランド経験研究の方向性を示すことを目的としている。筆

者は先行研究のレビューから、ブランド経験概念自体についての質的検討が乏しいという

問題を指摘した。その上で CMT（概念メタファー理論）および身体性メタファー理論の

フレームワークを用いることで、ブランド経験を「認知システムとしてのブランドの中の

推論装置」と捉え直すことの可能性を示した。これはブランドの想像的成分とは何か、と

いう問題へのアプローチにもなっている。メタファー論はときに解釈論に留まりがちだが、

フレームワークを持つことで、何らかの実証研究が可能になると期待する。

　一方で本研究にはいくつか限界が存在する。まず、本稿は理論上の探索にとどまってい

る。系統的な事例分析を通じたモデルの妥当性の確認が必要である。今後は基盤性が明快

な擬人化のメタファーだけでなく、他のメタファー事例、あるいは「全くメタファーを使っ

ていないブランド経験事例」を検討する必要がある。さらに、本研究は解釈主義的アプロー

チの限界を超えられていない。今後は、例えば概念メタファーをプライミングに使用する

心理実験（小野，2020 など）のような実証研究として、既存の心理学的構成概念の調整効

果や媒介効果などを確認することで、モデルの妥当性の根拠を示す必要がある。最後に、

本研究のカバーする領域がブランド論から認知言語学まで、非常に広範囲にわたるもので

あるため、それぞれの既存研究についての十分な検討ができていない点も課題として認識

している。

　最後に、学術的／実務的な貢献を確認する。まず学術的には、Brakus et al.（2009）以降、

質的な議論が進んでいないブランド経験概念について、その再定義の可能性と方向性を示

したこと、さらに認知システムとしてのブランド（田中，2017）とブランド経験の関係を

理論的に整理したことが挙げられる。次に実務的には、ブランド経験の向上を検討する企

業にとって、「基盤」（構造性）というマネジメント・ガイドラインを示唆できた点を挙げる。

最近でも、ゼスプリ・ジャパンの「キウィ・ブラザーズ」や楽天の「楽天カードマン」など、

擬人化メタファーを用いたブランド広告が少なからず散見される。本研究がこうしたアプ

ローチの検討の枠組みとなることを期待する。
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注

1） メタファーは一般に「隠喩」「暗喩」とされ、「直喩 / 明喩（シミリ：例「XX のような」）」とは

区別されることがあるが、本稿では便宜的にこれらをまとめて全てメタファーと総称する。ま

た「換喩（メトミニー）」とされるものの中にもメタファーと近い用例が存在する（特に擬人化

的表現：「永田町は大騒ぎ」「大都会は眠らない」「手を貸した」など）ため、本稿では言語学的

な意味での厳密な区分は行わない。

2） CCT とは、消費者行動研究の一領域として、「消費者の行為と市場文化、文化的意味の間のダイ

ナミックな関係を扱う」研究群のことを指す（朝岡，2021）。
3） マルチモダリティとは、視覚や聴覚といったそれぞれの感覚モダリティはそれぞれ独立に対象

を捉えているのではなく、それぞれが共同して同一の対象を捉えているという考えである（源河，

2015, p 91）。
4） 「オートポイエーシス（自己組織化）」システムの提唱者として知られている。

5） 「身体化された認知」という表現は認知における外的な身体状態の必要性を過度に強調するが、

身体とは独立に行うことができる心的シミュレーションも認知に含まれるというのが、Barsalou
（1999）の主張である。

6） 例えば、黒田（2005）など。

7） このロボットは、身体と環境に脳の機能を肩代わりさせることで、知覚と行動がひとつになり、

そのために極めて単純な機構でも複雑な処理を行える。実験の結果、ロボットに単語の意味を

辞書的に教えなくても、意味があいまいなまま単語自体をカテゴリー分類の手掛かりとして利

用することで、経験が分類されて概念を形成し、9 割以上の精度で物体の視覚情報から機能や

使い方を予測することができたという（長井・中村，2012）。
8） 鍋島（2011）はレイコフら CMT の定義であるターゲットドメイン（目標領域）とソースドメイ

ン（起点領域）をそれぞれ、サキ領域、モト領域と表記したが、鍋島（2016）では仮想フレー

ム、現実フレームと変更されている。だが、ドメイン（領域）とフレームはほぼ同じ概念であ

ると鍋島（2016）が述べていることと、写像対応の直感的な分かりやすさから、本項では元領域、

先領域という呼称に統一する。

9） 全米最強を決定するフットボールの大会である競技会場内の大型ビジョン、および中継テレビ

放送の中でこの日にだけ放映される特別な長尺 CM。視聴者の広告関与が高いため、大会スポ

ンサー企業は一本の CM に高額の制作費をかける。

10） 2016 年のスーパーボール広告として GM（ダッジ）が放映した新型 RAM（ピックアップトラッ

ク）の CM は、アメリカの伝統的農民（ファーマー）を賛美するエモーショナルなストーリー

の最後に、車とブランドのロゴが提示されるのみで製品・機能の説明が全くない。しかし、元

領域が映像で再構成された伝統的農民像であることから、「ファーマーは（一日も休まない）タ

フなマシン」というメタファーが新型 RAM に写像される。ただし、これだけでは RAM ブラン

ドのブランドアイデンティティである堅牢性、信頼性は訴求できても、新型 RAM のもう一つ

の訴求ポイントであるハイテクでハイパワー、つまりスピードや冒険・興奮といった、ファーマー

と全く逆の特性は訴求できない。しかし、この広告が放映されている状況を経験できると、スー

パーボールのスーパープレーヤーという元領域が視野に入ってくる。つまり、「NFL のスター選

手は最高のスーパーマシン」というメタファーが RAM ブランドに写像される。その結果として、

「新型 RAM とファーマー、そして NFL 選手はかくて皆、理想のアメリカンヒーローである」と

いう新たな写像が融合スペースの中で完成する。一対一対応の CMT では、こうした複合的なメ

タファーは難しいとされる（Sweetser, 2017）。
11） ペプシコーラが生誕 100 年（日本上陸 40 周年）にあたる 1998 年を控え、1996 年から 3 年以上

にわたり展開されたロングランキャンペーン。5本のCM作品がCM好感度調査で1位評価になっ

ただけでなく、1996 年の販売量は前年の 114％となった（月刊『アイ・エム・プレス』1998 年

2 月号記事より）。ボトルキャップのフィギュアもいまだにコレクターズアイテムになっている。

＊出所：https://im-press.jp/contents/casestudy/casestudy199802
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