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序 
 消 費 の 世 界 で は 商 品 や サ ー ビ ス の 美 的 ･ 感 性 的 な 側 ⾯ が 重 要 に な っ て き て い る
(Featherstone 1991; Mazzalovo 2010 ;Dagalp 2021)。Featherstone(1991)は⽇常とアートの
境がなくなりつつあり⽇常⽣活が美学化してきている、と述べている。また Dagalp(2021)
は現代の消費⽂化は、美学が全く重要でない消費⽂化の⽂脈を考えることが困難なほど浸
透していると述べている。このような消費の美的側⾯に注⽬して研究を⾏うのが消費者⾏
動論の中の⼀分野である美的消費(Aesthetic Consumption)である。 
 消費者⾏動論は「個⼈や集団がする欲求や欲望を満たすために商品、サービス、アイデア、
経験を選択、購⼊、使⽤、あるいは処分するときに関係してくるプロセス」(Solomon 2010, 
7)を研究する学問分野である。これまで経済学、⼼理学、社会学、⼈類学、統計学などの⼿
法を取り⼊れ発展を続けてきた。その始まりは 1930 年代であり初期の研究は経済学の消費
者選好モデルが利⽤されていた。ここで消費者とは合理的で効⽤最⼤化を⽬指す主体であ
ると捉えられていた(Malter et al. 2020)。 
 その後⼼理学にハルやスキナーで有名な新⾏動主義が流⾏すると、消費者⾏動論にもそ
の知⾒が取り⼊れられた。新⾏動主義の代表的なモデルに⼈間の⾏動を刺激(S)-⽣体(O)-反
応(R)の 3 段階で説明するものがある。これは刺激を受け反応するまでの間に⽣体(個体の
特性)が媒介変数となるため、同じ刺激を受けても個体によって違う反応を⽰すことを説明
するものである。この SOR モデルを取り⼊れた消費者⾏動論は複数あるが Howard and 
Sheth（1969）はその中の代表的な研究である(杉本 2013)。このモデルでは価格や品質と
いった外部からの刺激を受け取った個⼈が、内部の知覚と学習のシステムによって意思決
定を⾏い、反応として購買⾏動に⾄るとしている。このモデルはこれまでの消費者⾏動論を
包括的に説明できるものと評価され 60 年代から 70 年代の中⼼的なテーマとなった。
Howard and Sheth のモデルは消費者を、刺激を受け取り反応する受動的な存在として扱っ
ている。 
 これに対して Bettman(1979)は消費者を問題解決のために能動的に⾏動する主体と考え
る情報処理モデルを作った。これは認知⼼理学を理論的基礎としつつ経済学からサイモン
の限定合理性や満⾜化仮説の考えも取り⼊れている。ここで消費者は⾃らが抱える問題を
解決するために情報を収集･処理し購買⾏動を決定する。この情報処理モデルは改良されな
がら(Petty and Cacioppo 1986)、現代の消費者⾏動論研究の中⼼的パラダイムを成してい
る。(内⽥ 2008) 
 1980 年代にはこの情報処理モデルに対して解釈主義的なアプローチも現れた。Holbrook 
and Hirschman(1982)は芸術鑑賞やスポーツ観戦などは問題解決には当てはまらない消費
であると述べ、新たに経験を重視する考えを打ち出した。快楽消費(Hedonic Consumption)
と名付けられたこの概念は、消費それ⾃体を⽬的とするものである。この考えはポストモダ
ンに影響を受けており消費者の主観的･内⾯的な側⾯が重視されている(渡邊 2004)。 
 その中で特に消費の感性や美的側⾯に着⽬したのが美的消費である(Holbrook and Huber 
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1979 ; Holbrook 1980)。なお快楽消費と美的消費を同義語として扱う場合（Holbrook 1980; 
Holbrook and Hirschman 1982）と区別する場合(Charters 2006)が存在する。本研究では後
者として美的消費という⾔葉を使い、快楽消費の中で特に審美性や感性的側⾯とする。この
ような美学や美的な経験を学問的に取り⼊れる動きは 80 年代以降消費者⾏動論だけではな
く⼼理学、社会学、⼈類学にも起こっている(Charters 2006)。 
 当初はメディア･エンターテイメント･芸術のみが研究の対象とされていた(Holbrook 
1998)が、その後徐々にその研究領域は広がっている(Venkatesh and Meamber 2008)。近年
ではワイン(Charters and Pettigrew 2005)、ブランド製品(Mazzalovo 2010)、ハーレーダビ
ッドソン(Schouten and McAlexander 1995)など⽇常⽣活におけるありとあらゆる消費がそ
の研究の対象となっている。しかしそれ故にどこまでが美的消費の研究領域なのか曖昧で
あるという指摘もある(牧野 2015)。 
 美的消費の研究は実験や質問紙調査を⾏う実証アプローチとインタビューや参与観察を
⾏う解釈アプローチで⾏われることが多い(牧野 2015)。理論的なアプローチで⾏われた研
究としては記号論の枠組みから消費による刺激と反応を分類したもの(Holbrook 1980)や、
これまでの美的消費研究を 4 つのパースペクティブに分類したもの(Venkateshand 
Meamber 2008)があるが実証研究に⽐べると理論的な整理や美的消費の体系化を試みる研
究はほとんど存在しない(牧野 2015)。 
 そこで本研究では新たな理論的枠組みを作ることでこれまでの美的消費研究を整理し、
体系化を図ることを⽬的とする。またどこまでが美的消費の範疇かという問いにも⾒通し
を与える。その枠組みの基礎として美学の概念を取り⼊れる。 
 近代美学は 18世紀、バウムガルテンによって作られた哲学的な学問分野である。彼はギ
リシャ語で感覚を表す｢aisthēsis｣という語をもとに、美学(aesthetica)という⾔葉を作った。
美学とは何かについて様々な議論がなされてきたが、Dickie (1997)は美の理論と芸術の理
論であると述べている。そして 18世紀この分野において最も影響⼒を持ったのがカントで
ある。カントは『判断⼒批判』の中で美について「美意識とは、⼀切の関⼼[利害]を伴わな
い満⾜感あるいは不快感によって、ある対象なり、ある表象の仕⽅なりを判断する能⼒であ
る。こういう満⾜感の対象が美しいと呼ばれる。」(Pascal 2009 橋⽥訳; 236)と述べている。
『判断⼒批判』は近代美学の礎となった書物であり、後の多くの理論家達がカントの議論を
参照している。しかし 20 世紀に⼊ると便器にサインをして展⽰したデュシャンの『泉』に
代表されるような現代アートが⽣まれた。このような作品は⼀般的には美しいものとは⾔
えず、近代美学の射程では芸術として捉え難いものである。 
 そのため現代美学においては芸術とは何かという問いが広く議論されるようになった。
この中で優れた芸術の定義を⽰したのがダントーである。Danto(2014)は「芸術とは意味が
具象化されたものである」と定義した。作者が何らかの物質に意味を込めていれば芸術であ
るという。この定義によるならば現代アートの⼤半を芸術として捉えることができるだろ
う。 
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 ここでこのような美学の概念の発展を美的消費に取り⼊れ、この分野の新たな整理とし
て近代美学的な消費と現代美学的な消費に分けて捉える枠組みを提案する。近代美学はカ
ントが主張しているように美的であり快楽をもたらすものを芸術と定義する。⼀⽅で現代
美学において芸術は必ずしも美的である必要はないが、解釈を必要とする知的なものであ
るとしている。近代美学的消費とは消費者に快楽をもたらす消費であると定義する。これは
⼀般的な財・サービスの美的な消費を想定している。 
 これに対して現代美学的消費は直接的には消費者に快楽をもたらすものではなく、思考
や解釈を必要とするような消費であると位置付ける。具体的にはミニマリズムやヴィーガ
ニズム、エシカル消費といった消費を想定している。さらにその枠組みを群論を⽤いた数理
モデル化を⾏うことにより議論を精緻化する。 
 本研究の⽬的は以下の 2点に集約される。1点⽬はこれまでの美的消費の研究を美学の観
点から捉え直し、分類・体系化を⾏うとともに曖昧となっている美的消費の範囲についても
⾒通しを⽰す。2点⽬はこの分類・体系化について群論を⽤いた数理化を⾏い議論を精緻化
し、さらにその結果から今後の消費の動向の変化についても予測を⾏う。 
本研究の構成は以下の通りである。 
 第 1 章では消費者⾏動論、特に美的消費の先⾏研究を整理する。それにより本研究の背
景と既存研究の課題を明らかにする。 
 第 2 章は近代以降の美学の流れを概観した上で、美的消費の研究を美学の枠組みを⽤い
て整理・体系化を⾏う。 
 第 3 章では第 2 章で⽤いた枠組みを群論によって数理モデル化することで議論をより明
確にする。またそのモデルから得られる含意を⽤いて消費の動向を検討する。 
 結論で本研究の議論を総括するとともに得られたインプリケーションについて述べる。 
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第 1 章 美的消費 
 
1.1 消費者⾏動論 
 
 消費者⾏動論は「個⼈や集団がする欲求や欲望を満たすために商品、サービス、アイデア、
経験を選択、購⼊、使⽤、あるいは処分するときに関係してくるプロセス」(Solomon 
2019;p7)を研究する学問分野である。これまで経済学、⼼理学、社会学、⼈類学、統計学な
どの⼿法を取り⼊れ発展を続けてきた。その始まりは 1930 年代であり初期の研究は経済学
の消費者選好モデルが利⽤されていた。ここで消費者とは合理的で効⽤最⼤化を⽬指す主
体であると捉えられていた(Malter et al. 2020)。 
 第⼆次世界⼤戦後、⼤量消費社会を迎えたアメリカで急速にこの分野の研究が進んでい
く。1950 年代には臨床⼼理学や精神分析の⼿法を⽤いた研究が注⽬を浴びた。代表的なも
のに Haire(1950)のインスタントコーヒーに関する研究がある。彼は質問紙で直接聞く⽅法
では真の購買動機は探れないとして、連想法や投影法を使った⼿法を提案した。この研究で
被験者はある架空の買い物リストを⾒せられ、このような買い物をする⼈物はどのような
性格か想像するように求められる。そしてインスタントコーヒーがリストに⼊っているグ
ループではこの⼈物を怠け者であると判断する割合が⾼くなるという結果となった。この
ことから彼は⼈々がインスタントコーヒーを購買しないのは、怠け者であると思われるの
を避けるためという要因が強いと結論づけた。 
 またBourne(1957)は所属する準拠集団が消費者に与える影響についての研究を⾏なって
いる。準拠集団とは個⼈の⾏動や価値観に強い影響を与える集団であり具体的には職業や
家族、宗教、政党、年齢、学歴等が挙げられている。彼は準拠集団が消費に与える影響とし
て製品の購⼊に影響を与えるか否か、と具体的なブランド選択に影響を与えるか否かの観
点から製品を 4 つに分類した。製品の購⼊とブランド選択両⽅に強い影響を与えるのは⾃
動⾞やタバコ、ビールといったものであり、製品の購⼊にのみ影響を与えるのはエアコンや
⽩⿊テレビ、インスタントコーヒーが挙げられている。逆にどちらにも影響を与えないもの
として⽯鹸や桃の⽸詰などが例として⽰されている。ここで準拠集団が影響を与える条件
として⼈に⾒られ、違いが識別できることと⽬⽴つことが指摘されている。 
 1960 年代には⼼理学の新⾏動主義を取り⼊れたモデルが利⽤されるようになった。それ
までの⾏動主義は⽣物の⾏動を刺激(S)と反応(R)から説明するものであり⽣物の内側(⼼理、
個体ごとの違い)は対象としていなかった。これに対し⼼理学者のハルは刺激と反応の間に
⽣体内部の要因(O)が媒介変数として存在すると主張し SOR モデルを唱えた。媒介変数を
加えることにより⽣体内部の要因をブラックボックス化するのではなく明⽰的に分析する
ことが可能となった。そして消費者⾏動論にもその知⾒が取り⼊れられた、消費者がある⾏
動をとる要因として内的なプロセスを重視しようとする考え⽅が⽣まれた。この SOR モデ
ルを取り⼊れた研究は複数あるが Howard and Sheth（1969）はその中の代表的な研究であ
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る(杉本 2013)。このモデルでは商品の価格や品質といった外部からの刺激を受け取った個
⼈が、内部の知覚と学習のシステムによって意思決定を⾏い、反応として購買⾏動に⾄ると
している。消費者は初めて買うような商品の場合は注意深く情報を探索するが、商品に関す
る知識が増えてくるにつれてあまり情報を探索しなくなり反復的な購買を⾏う。また消費
者を刺激を受け取り反応する受動的な存在として扱っている。このようなモデルはこれま
での消費者⾏動論を包括的に説明できるものと評価され 60 年代から 70 年代の中⼼的なテ
ーマとなった(渡邊 2004)。 
 1970 年代になると認知⼼理学を基にしたモデルが多く⽤いられるようになった。コンピ
ュータの発展とともに⽣まれた認知⼼理学は⼈間の脳を情報処理装置(コンピュータ)と同
じように捉える。これと同じように消費者を情報処理者として捉えるのが情報処理モデル
である。このパラダイムの代表的なモデルに Bettman(1979)によるものが挙げられる。この
モデルでは消費者を問題解決のために能動的に情報を収集・処理する主体と考えられる。ま
た経済学からサイモンの限定合理性や満⾜化仮説の考えも取り⼊れている。この情報処理
モデルは改良されながら(Petty and Cacioppo 1986)、現代の消費者⾏動論研究の中⼼的パラ
ダイムを成している(内⽥ 2008)。 
 
1.2 美的消費 
 
 1980 年代になると消費を問題解決と⾒る視点や情報処理モデルではほとんど研究の対象
とされてこなかった芸術鑑賞やレジャー、スポーツイベントなどの消費それ⾃体を⽬的と
した⾏動を対象とした研究が誕⽣した。この分野の嚆⽮となったのがホルブルックらによ
る研究である。彼はここでいくつかの重要な概念を定義した。 
 Holbrook(1980)では消費者美学(consumer esthetics)という概念が提⽰された。これは 
「メディア、娯楽、および芸術に対する購⼊者の認知的、感情的、および⾏動的反応の研究」
と定義され、ワインボトルや椅⼦までもがその対象となる可能性を⽰している。Holbrook 
and Hirschman(1982)は情報処理モデルで無視されてきたレジャー活動、感覚的快楽、空想、
美的快楽、感情的反応といった領域を研究対象とする消費経験論という概念を打ち出した。 
Hirschman and Holbrook (1982)では快楽消費を、製品の使⽤経験の多感覚、空想、感情的
な側⾯に関連する消費者⾏動の側⾯として定義した。多感覚とはこれまでの研究が⾔語を
対象としてきたことに対して味覚、聴覚、嗅覚、触覚、視覚といった感覚を対象とすること
を指す。具体的な研究対象としてはこれまでの伝統的な消費者⾏動研究がパッケージ商品
（⻭磨き粉、タバコ、シリアル、洗剤、ビール）や主要耐久財（家電製品、⾃動⾞）を対象
としていたのに対して、快楽消費研究では舞台芸術（オペラ、バレエ、モダンダンス、正統
派劇場）、造形芸術（絵画、写真、彫刻、⼯芸品）、ポピュラーカルチャー（映画、ロックコ
ンサート、ファッションアパレル）などを主な対象とするとしている。この点に関して彼は
消費者は⻭磨き粉よりもロックコンサートを重要な消費と考えている可能性が⾼く、こう
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した消費を無視することはできないとしている。消費者美学、消費経験論、快楽消費という
3 つの概念は重なるところもあり必ずしも違いが明確にされていないが、これらの概念をも
とにこれまでの消費者⾏動研究では⾏われてこなかった研究が⾏われるようになった。こ
れまでの研究が実証的なアプローチを主としていたのに対してこの研究は定性的、解釈的
なアプローチを取ることが多い。消費の美的側⾯を研究する美的消費の分野もこの流れの
中で誕⽣した。 
 このような新たな研究領域に⽤いるアプローチとして様々な解釈の⼿法が提案されるよ
うになった。Stern(1989)は広告の分析に⽂芸批評を取り⼊れることで消費者の願望やライ
フスタイルを明らかにすることができるとした。Belk, Sherry and Melanie(1988)は⾃然主
義的研究(naturalistic inquiry)を⽤いた。これは研究者が実地調査へ赴き、写真やビデオテ
ープ、⽇誌などのデータを記録し後に解釈を⾏う⼿法である。実存現象学を⽤いたインタビ
ュー調査では回答者の⼀⼈称の記述を維持することで、⽣きた経験を得ようとする。また得
られた記述はグループで解釈を⾏うことが特徴的である(Thompson, William and Pollio 
1989)。エスノグラフィーは⽂化⼈類学者が研究対象となる⺠族のもとへ赴き⾏動を共にす
るように、研究者が消費者と⼀定期間⾏動を共にしながら調査をする⽅法である。研究者は
消費者のメンバーの⼀⼈として関わるところがインタビューとは異なる（Arnould and 
Wallendorf 1994）。Zaltman and Coulter(1995)によって提案された ZMETは調査対象者に
テーマとなる消費体験の鍵となる写真を撮らせ、その写真を元にインタビューを⾏うこと
で消費イメージの隠喩的内容まで読み取ろうとするものである。Mick(1986)は象徴的な消
費を理解するために記号論を⽤いることを提案した。 
 これらの⼿法は学問的背景が異なるもの参与観察やフィールドワークを⾏い研究者が消
費現象の内側から解釈しようという点では概ね⼀致している(松尾･⾚岡 2014 ,156)。 
この解釈に基礎を置く⽅法は｢理解｣と呼ばれており実証主義的な｢説明｣とは異なる認識欲
求を際⽴たせた。(松尾･⾚岡 2014 ,156) 
 当初はメディア･エンターテイメント･芸術のみが研究の対象とされていた(Holbrook 
1998)が、その後徐々にその研究領域は美的な側⾯を持つ製品などにも広がっている
(Venkatesh and Meamber 2008)。 
 消費の美学的側⾯の重要性は様々な⽂献で強調されており、製品･サービスのデザインと
美的な要素は市場での成功の重要な決定要因として考えられてきた(Bloch 1985)。デザイン
を製品の⼀要素として⾒るのではなく、アップルやダイソン、ハマーなど魅⼒的なデザイン
要素を持つ製品を開発することを最重要視する企業の台頭によってより重要となってきて
いる(Noble and Kumar, 2008)。また美的なデザインを持つ製品は購⼊後の使⽤頻度を⾼め、
他の製品へ乗り換える可能性を下げる(Wieceka , Wentzel and Landwehr 2019)。また製品の
売上予測にデザイン性の項⽬を加えることで予測の精度が上がることが確認されている
(Landwehr, Labroo and Herrmann 2011)。通常であれば合理的な思考で判断されることが
予想される⾦融商品への投資にまで美的感覚が影響を及ぼす(Townsend andShu2010, 
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Aspara 2009)。しかし⾃分が消費することで商品の美しさが損なわれてしまう場合(紙ナ
プキン、トイレットペーパー、カップケーキなど)には、むしろ美的な商品は選択されづら
くなり消費の満⾜度も下がるという可能性も存在する(Wu et al.2017)。 
 美的(aesthetic)という⾔葉は研究者によって⽤いられ⽅が異なるが Venkatesh and 
Meamber(2006)はこれまでこの分野で使われてきた意味を以下の３種類にまとめた。⼀つ
は⼯芸、⾳楽、舞台芸術、絵画、その他の視覚的形態に関連するあらゆる形態の感覚的経験。
⼆つ⽬は⽇常の物に関する感覚的経験。三つ⽬は形と表現、調和と秩序、象徴性とイメージ、
美、趣味、感情などの美学を定義する幅広い概念カテゴリである。ここでこれまで美的消費
の研究について概観していく。 
 芸術的な財・サービスとして Joy and Sherry (2003)は美術館での美術品鑑賞を現象学的
⽅法から研究した。その結果、鑑賞者は理性のみで鑑賞するのではなく、⾝体感覚から強く
影響を受けていることを明らかにした。Huber and Holbrook(1980)は被験者に 15曲のジャ
ズを聴かせ選好を尋ねた。この実験では普段ジャズを聴くかはあまり選好に影響せず、ゆっ
くりで単純な曲が審美的に好まれる結果となった。Holbrook(1986)は映画『アウトオブア
フリカ』に登場する消費⾏動の象徴的な側⾯を記号論から解釈した。これによりキャラクタ
ーの成⻑や階級社会、物語のテーマなどを深く理解することに繋がると主張している。映画
を対象とした研究としては Cooper-Martin (1991),Holbrook(1999)などもありスタートレ
ックの熱⼼なファン(Kozinets 2001)の研究も存在する。 
 体験的な消費の例として、Schouten and McAlexander (1995)はハーレダビッドソンのオ
ートバイに乗るバイカーたちが醸成する⽂化をエスノグラフィーの⼿法によって明らかに
した。彼らが共通の⿊い服装や派⼿な⾏動をとることでハーレーに乗るものはアウトロー
で男らしいという幻想的なイメージを作りあげているという。その他、砂漠で 1 週間⾏わ
れる反市場的なイベント｢バーニングマン｣(Kozinets 2002)やロッキー⼭脈で 19 世紀の⽑
⽪商⼈の格好を再現する⼭男のイベント(Belk and Costa 1998)、メジャーリーグ・シカゴカ
ブスの観戦(Holt 1995)なども同じような⽅法で研究されている。ワインに関する研究も多
い。Charters and Pettigrew(2005)はワインの消費と芸術の鑑賞特に⾳楽鑑賞に感覚的・感
情的・認知的反応の相互関係や評価プロセスなどいくつもの類似点があることを指摘しワ
インが美的製品であることを⽰唆した。Bruwer and Alant(2009)のワインツーリズムについ
てや、⾼級ワインとアートが結びついてきていることを指摘する Negrin(2015)、シャンパ
ンのテロワー ル に 関 す る Smith Maguire and Charters(2021) な ど多数存在す る 。
Hirschman(1994)はペットを飼う意味として美しい⽻や声を持つ⿃を飼うこと、熱帯⿂を泳
がせることは観葉植物や絵画、彫刻と同じような美しい所有物として機能していることを
主張している。またエリートとしての地位を誇⽰するために希少で⾼価な⾎統書付きのペ
ットを飼うことも⽬的とされることがあることも⽰している。 
 また消費の体験が⾏われる場所の研究としてナイキタウン (Penaloza 1998)、ディズニー
ワールド(Houston and Meamber 2011) 、スターバックス(Thompson and Arsel 2004)とい



 8 

った研究がある。 
 製品のデザインに関する研究が近年多く⾏われている。経済的資源を豊富に持つ⼈はそ
うでない⼈に⽐べ、丸いデザインよりも⾓張ったデザインを好み(Jiang,Su and Zhu 2019)、
孤独な⼈ほどロゴの書体やアプリのアイコンで丸いデザインよりも⾓張ったデザインを好
む(Chen et al. 2021)。また機能的磁気共鳴画像法(fMRI)を⽤いた研究では美的なパッケー
ジデザインの製品を⾒ると脳の報酬系が活性化することが明らかになっており、⾼くとも
美しいデザインの製品を選ぶ⾏動が説明される(Reiman et al. 2010)。また個別の製品の研
究として iPod のデザイン(Farrelly,Hoffman and Beverland 2006)、イヤホンの審美性
(Lam,Liu and Elita 2016)、インテルや Siri の起動⾳のようなソニックブランディング(ブラ
ンドのアイデンティティを⾳で表現すること)の研究(Khamis and Keogh 2021)などもある。 
 
1.3 分類の先⾏研究 
 
 これらの個別的な研究の多さに⽐べて美的消費研究を包括的に分類したり、理論的に研
究するものはほとんど存在しない(牧野 2015 ,45)。以下では現在確認できる２つの包括的
分類の研究を概観する。Venkatesh and Meamber(2006)は芸術的、審美的性質を持つ⽂化的
製品に関するこれまでの研究を４つに分類した。この分類の背景としてはブルデューの主
張する⽂化的な製品は⽂化⽣産者(デザイナー、アーティスト)が⽣産し、⽂化仲介者(マー
ケター、流通)が届け消費者が受容するという考えがある。そして⽂化⽣産者、⽂化仲介者、
消費者観点のそれぞれの役割から分類を⾏なっている。 
 ⼀つは経営視点の研究であり、従来のマーケティング⼿法から芸術の消費を分析するも
のである。この分野には舞台芸術や交響楽団の消費や芸術市場のセグメント化の研究が挙
げられる。しかし製品を扱うマーケティング⼿法の延⻑線上には、美術館を訪れる⼈々を理
解するための限定的な⽤途しかないとしている。これは⽂化仲介者の役割を考察するもの
である。 
 ⼆つ⽬は芸術や美的な消費における経験的、象徴的、快楽的な側⾯に注⽬した研究であ
る。第⼀の視点では⽂化の担い⼿としての消費者や消費者と美的対象との相互作⽤を理解
することには限界があることから登場したものである。ホルブルックとヒルシュマンの⼀
連の研究に端を発する。⽂化製品を⽂化⽣産者と消費者から⾒るものである。 
 三つ⽬は⽇常⽣活における芸術的・美的消費を扱った研究である。このような研究の流れ
は美的な製品や経験が⽇常⽣活の経験を構成する他の多くの活動と同等になったことを⽰
している。またこの視点はマーケティングを⽂化⽣産の枠組みとして⽤いる根拠を提供す
るものであるとしている。 
 四つ⽬は⽂化製品の内容から得られる洞察に関する研究である。対象となるのは映画の
プロットや美術作品、⽂学、広告であり、これらを分析することで消費⽂化に⾒通しが与え
らるとしている。これは⽣産、流通、消費という⽂化⽣産プロセスのすべての段階において、
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⽂化仲介者が果たす役割を考察するものである。 
 もうひとつの分類として Dagal and Hartmann (2022)はこれまでの研究が美的な消費体
験とその構成に対するものであったが、何が製品やサービスを美化(aestheticization)するの
かというプロセスに着⽬しこれまでの研究を 3 つの主体のレイヤーに分類した。１つ⽬は
消費者⾃⾝が美化を⾏うものである。消費者はある対象物、経験、実践を美的なものであ
るとして価値化し、消費する。つまり消費者は市場の対象物、経験、実践に美的な意味を
吹き込み、それによって美的なものが対象物、経験、実践の品質となり、他の経験的価値
の消費に貢献するのである。ここでは消費者がある消費の⽂脈における知識、経験、リテ
ラシーを発達させる中でどのように対象物、経験、実践を美的なものとして価値づけし適
切化するかにかかっている。この例の⼀つとして Schouten and McAlexander (1995)のハ
ーレーダビッドソンのオーナーの⽂化が挙げられている。 
 第⼆はデザイン会社や広告代理店が主体となって特定のブランドの理念と⾔説を創造し、
適切化し、増幅し、具体化し、伝えることで、美化された消費と消費者の価値化を促進し形
成する。そのプロセスにはスクリプティングとアニメーションの２つがある。スクリプティ
ングはブランドを美しく、崇⾼に、感動的に、あるいは興味深いものとして表現することを
指す。アニメーションはスクリプティングによって作られらイメージを広告や店舗デザイ
ンなどを通じて具現化することである。 
 第三は業界団体や国家が主体となり特定の市場全体を美化するものである。これらの主
体は既存の象徴的および物質的な資源を象徴的、物質的、および⾔説的なコミュニケーショ
ンを通じて美的に市場を作成、再構成する。例としてあげられるドイツのオスタルギー市場
（Bach 2002; Merkel 2006）は東ドイツ時代へのノスタルジーのことであり、決して優れて
いるといえない東ドイツ時代の⾞や洗剤、菓⼦などが好んで消費される市場が⽣まれてい
る。これら３つの主体が相互作⽤を⾏いながら美化が⾏われていくとしている。 
 本研究では美的消費研究の新たな分類として美学の視点を⽤いた整理を⾏う。次章では
これまでの美学とアートの歴史を説明した上で、近代美学と現代美学の違いが美的消費を
分類するアナロジーとして利⽤できることを⽰す。 
 具体的には⼈間がどのようなものを美しいと感じてきたかという観点から美的消費を再
検討する。美学は 18世紀に哲学の⼀領域として⽣まれた学問であり、現代に⾄るまで美や
芸術を対象とした研究が⾏われてきた。近代の研究の主要なテーマは美や芸術とは何か、⼈
が美しいと感じる条件は何かというものであった。しかし 20 世紀に⼊り芸術はただ美しい
ものを⽬指すという存在ではなくなった。⽇⽤品にしか⾒えないものやグロテスクなもの
までが芸術として扱われるようになると美学にも転換が起き、研究対象は単純な美よりも
広範になっていく。そこで現代美学では芸術とはどのように定義されるのかがひとつの⼤
きなテーマとなった。この数百年にわたる美学の研究によりこれまで得られた美や芸術の
定義や感じ⽅を⼿がかりに美的消費の研究を整理する。 
 具体的には美的消費を近代美学的な特徴を持つ消費と現代美学的な特徴を持つ消費に分
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ける。近代美学はカントに代表されるように美についての研究が盛んにされ、快楽をもたら
すようなものが美しいとされる考えが強かった。他⽅で現代美学は「なんでもあり」のよう
に⾒えるようになった芸術の世界に関する研究が多くなされ、新たな芸術の定義としてダ
ントーの「具象化された意味」というものが現れた。それは作者がなんらかの意味をなんら
かの具体的なものに込めたものが芸術であるというものだ。そのような芸術を鑑賞する⽅
法は個々⼈が知識や経験をもとに解釈を⾏うものである。消費の観点から述べれば近代美
学的消費とは消費者に美的な快楽をもたらすような消費であると考える。対して現代美学
的消費は必ずしも直接的に消費者に快楽をもたらすものではなく、思考や解釈を必要とす
るような消費であると位置付ける。具体的にはミニマリズムやヴィーガニズム、エシカル消
費といった消費を想定している。 
 このような分類を⾏うことで近代的な芸術が現代アートへと移っていったように美的消
費のウェイトも近代美学的消費から現代美学的消費へと移っていくのではないかというこ
とを考察する。 
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第 2 章 美学による分類 
 
 この章ではまずプラトンから現代美学まで代表的な美学の歴史を概観する。これによっ
てそもそも⼈間とはどのようなものをあるいはどのような場合に美的に感じるのかという
根本的な問いに⾒通しを⽴てる。次に近代美学を代表する存在であるカントの趣味判断に
ついて理論と現代美学を代表するダントーの芸術を定義づける理論をそれぞれ美的消費の
定義として対応させる。これによって美的消費を分類するとともにその範囲を決定づける
ことを⽬的とする。 
 
2.1 古代ギリシャ 
 
 美学や芸術という⾔葉は 18世紀に⽣み出されたものであるが、美と芸術的なものに関す
る哲学的な考察は紀元前より⾏われてきた。プラトンは『パイドン』で美について「美その
もの以外に何か他のものが美しいとすれば、かの美そのものを分有するから美しいのであ
って、それ以外の他の原因によってではない。」(『パイドン』,100C)と語っている。美その
ものとは美のイデアを指している。イデアとは不変で不滅の真の存在であり、⼈間が感覚す
る世界はその影のようなものであるとされる。その美のイデアを対象が分有するときにの
み対象は美しいのである。 
 しかし彼は『国家』10巻において詩⼈や画家に対しては批判的な評価を下している(ここ
で詩とは抒情詩や叙事詩、悲劇、喜劇などを指す)。詩⼈追放論とも呼ばれるこの考えはプ
ラトンが追求したイデアと深く結びついている。彼は芸術とは模倣(ミメーシス)に過ぎない
とし以下のような例をあげている。寝椅⼦には寝椅⼦のイデアというものが存在する。そし
て職⼈がこの寝椅⼦のイデアを⾒つめながら実際の寝椅⼦を制作する。さらに画家がその
寝椅⼦を模倣して寝椅⼦の⾒かけを描く。寝椅⼦のイデアを第⼀番⽬とするならば、それを
模倣した職⼈の作る寝椅⼦は第⼆番⽬の存在であり、さらにそれを模倣した寝椅⼦の絵は
第三番⽬の存在となる。こうなると寝椅⼦の絵は追求すべきイデアの模倣の模倣となり、真
理からは程遠い存在となってしまっている。詩においても同じことが⾔われる。ホメロスが
いかに政治や戦争を語ろうとも彼⾃⾝が実際に国家の統治を⾏なったり戦場の指揮を執る
ことはできない。それは実際の政治や戦争の技術を知っているわけではないからである。そ
のため詩もまた第三番⽬の存在であり真理には触れていないものである。以上から詩や絵
画のような模倣の術は真理から遠い存在を作るだけのものであるとし、模倣するならば対
象を鏡に写せば良く真⾯⽬に取り組むものではない遊びである(602B)と断⾔している。さ
らにこの模倣の術は魂の最善の部分である理知的部分ではなく、低劣と⾔える⾮理知的な
部分と交わるものであるとして、以下のような否定をしている。 
 
絵画および⼀般に真似の術は、真理から遠く離れたところに⾃分の作品を作り上



 12 

げるというだけでなく、他⽅ではわれわれの内の、思慮(知)から遠く離れた部分と
交わるものであり、それも何ひとつ健全でも真実でもない⽬的のために交わる仲
間であり友である、とね (中略:以下全て引⽤者による) 「してみると、真似の術と
は、それ⾃⾝も低劣、交わる相⼿も低劣、そして産み落す⼦供も低劣、というわけ
だ」(603A-B) 

 
これらのことからプラトンは⾃⾝の理想とする国家に詩⼈は不要であるとした。 
 プラトンの弟⼦であるアリストテレスは美について『形⽽上学』で 
 

美の最も主要な形相〔形式〕は秩序と均⻫と被限定性とであるが、これらをとくに
主として数学的諸学が⽰している。そしてまた、これらが（すなわち、秩序とか被
限定性とかが）明⽩にあらゆる物事の原因とも⾒える点からすれば、明らかに、数
学的諸学はこのような種類の原因を、すなわち美を、或る意味での原因として語っ
ているものとも⾔えよう。だがこれらのことに関しては、もっとわかりやすく、他
の個所で述べるつもりである。 

 
と述べ美の要素について秩序と均⻫、被限定性を挙げている。そして美と数学との関連につ
いて⾔及しており、数学的諸学が美や善について何も語らないと主張している⼈々は、誤っ
ているとまで述べている。しかしこのことについて別の箇所で述べるとしているが、その書
物が散逸したかあるいは書かれなかったか現存する著作の中にそのような内容は存在して
いない。また『詩学』においては前述の定義を踏まえつつ「美は⼤きさと秩序のうちに存す
るからである。」として⼤きさと秩序を美の要件として述べている。ここで⼤きさとは対象
があまりに⼩さすぎても⼤きすぎても⼈間の鑑賞には適さないということを意味している。
例えば悲劇においてあまりに⻑すぎると観客が全体の筋を把握することが困難になる、と
いったことが考えらえる。 
 アリストテレスは芸術は模倣であるというプラトンの考え⽅を引き継ぎながらも、詩作
に対して肯定的な評価を下している。歴史家と詩⼈(ここではとりわけ悲劇)を対⽐させなが
ら次のように述べる。 
 
歴史家は実際に起こった出来事を語り、詩⼈は起こるであろうような出来事を語
ることにある。それゆえにこそ、詩作は歴史記述と⽐べ、より哲学的でもあるし、
真剣に取り組む意義もより⼤きい。というのも、詩作はむしろ普遍的な事柄を語る
のに対し、歴史記述は個別的な事柄を語るからである。 

 
歴史は個別の出来事を描くのに対して、詩はある性質を持つ⼈物であれば当然そのような
⾏動を取るであろうという事柄を描く。これが普遍的な事柄であり、つまり詩は⼈間の普遍
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的な⾏動や性質の模倣を⾏うものである。それ故に哲学的で、取り組むべき価値のあるもの
であると述べている。 
 このようにプラトンとアリストテレスは美の実在性を明らかにし美が⼈間の存在とは関
係なく存在するという実在論的美学がヨーロッパにおいて少なくとも 18世紀まで発展し続
けていった。(⻘⼭ 2019,37)。その後の近代美学ではどのような場合に⼈は美しいと感じる
のかという探究が主に進められていく。 
 
2.2 近代美学 
 
 美学はバウムガルテンによって 18 世紀半ばに始められた哲学の領域である。彼は
aisthēsis(感覚)というラテン語から美学(Aesthetica)という⾔葉を作り出した。 
『Aesthetica』において美学とは「感性的認識の学」であり「芸術の理論」であるとした。 
彼は美学について「それゆえに、可知的なもの、すなわち上位能⼒によって認識されるも
のは論理学の対象であり、可感的なものは感性の学[aesthetica]の対象であろう。」(1750,
§116)と述べている。『美学』で彼は芸術の本領が美にありその美は感性的に認識される
という考え⽅を⽰し、芸術と美と感性の同⼼円的構造を打ち⽴てた(佐々⽊ 2019,11)。 
 近代美学において最も重要な貢献をしたのがカントである。カントは『純粋理性批判』、
『実践理性批判』に次ぐ第３の批判書として『判断⼒批判』を 1790 年に著した。これは美
学についてのみ書かれたものではないが、今なお美学における最も重要なテキストの⼀つ
となっている。この中で⼈はどのような時に対象を美しいと判断するのかが趣味判断の 4つ
の契機から明らかにされていく。なお『判断⼒批判』本⽂の解釈については⼩⽥部(2020)を
参考としている。 
 ところで趣味という⾔葉は｢味覚｣を意味するものであったが、「⼗七世紀なかばのスペイ
ンで、どのような状況に⽴ちいたっても、しかも推論によることなく、⾃発的、直感的に正
しい⾏動の選択をし、真の価値を⾒抜くことのできる⼀種の判断能⼒という意味」(⻄村 
1995,25-26)として⽤いられた。その後「⼗⼋世紀イギリスの道徳哲学にもちこまれ (中略)
美を直感的に判定し享受することのできるセンスも、⼈間には⽣まれついているが、これが
特に｢趣味(taste)｣と呼ばれた(⻄村 1995,26)。」 
 第⼀の契機では美の無関⼼性が説明される。 
 
或るものが美しいか否かを区別するために、私たちは表象を、悟性をつうじて認識
のために客観に関係づけるのではない。むしろ(おそらくは悟性とむすびついてい
る)構想⼒によって、主観と、主観の快あるいは不快の感情へと関係づける。趣味
判断は、かくてなんら認識判断ではなく、かくてまた論理的なものでもなく、直感
的[=美的 asthetisch]なものである（[ ]内引⽤者）。(§1,3-4)  
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ここで述べられているのは美的であるか否かは主観の快不快の感情と関係づけられている
ということである。趣味とは美しいものを判定する能⼒を指し主観的なものである。しかし
ながらあらゆる快が美的なものになる訳ではない。 
 

善であるのは、理性を介し、単なる概念をつうじて意にかなうものである。 (中
略) 或ものをよいとみとめるために、私はいつでも、その対象が｢どのような事物
であるべきなのか｣を知っていなければならない。つまりは、当の対象についての
概念を⼿にしていなければならないのである。その対象において美をみとめるた
めには、私はそういった件を必要とはしていない。(§4,10-11) 

 
すなわち概念を通じて快を得るような対象は美しいものではなく、善である。ここで適意と
はドイツ語の wohlgefallen の訳であり「よく、⼗分に」を意味する wohl と「気に⼊る」を
意味する gefallen の合成語であり満⾜とも訳される。そしてこの第⼀の契機をこう結論づ
けている。 
 
趣味とは、或る対象あるいは表象様式を判定する能⼒であり、その判定は適意もし
くは不適意によっておこなわれ、そこではいっさいの関⼼が⽋けている。このよう
な適意の対象が美しいと称される。(§5,17) 

 
あるものが美しいかどうかの判断は趣味が満⾜するか否かによって主観的に⾏われ、満⾜
の対象が美しいと呼ばれる。また美しいものであるためにはそこに関⼼(個⼈の利益や⽬的)
があってはならない。関⼼に基づくものは「快適なもの」とされ美とは区別される。また先
述のように判断の根拠となる概念も存在してはならない。 
 第⼆の契機として美的判断が普遍性を持つことが⽰される。 
 

この適意は主体のなんらかの傾向性に(なにかべつの熟慮された関⼼にも)基礎を
置いておらず、むしろ判断する者は、対象によせる適意にかんしてじぶんがまっ
たく⾃由であると感じている。 (中略) それゆえに、判断する者は「だれについ
てであれ、これに似た適意が期待されうる」と考える根拠を有している、と信じ
るにちがいない。(§6,17) 

 
第⼀契機において趣味が⾏う判断は主観的であると述べた。にも関わらずここではその第
⼀契機の結論から美的判断が普遍性を持つことが導かれる。それは趣味判断が⼀切の関⼼
なく⾏われることと関係している。判断する者は⾃らの判断が、利害や⽬的あるいは概念を
把握するための予備知識など個⼈的な条件とは無関係に⾏われることを⾃覚している。こ
のような⼈物はその判断が他のものにも普遍的に妥当するであろうと考える。そのため趣
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味の判断は主観的でありながらも普遍的妥当性を持つと考えられるのである。カントはこ
の契機についてより精緻で深い議論を展開しているがここでは触れないものとし結論のみ
挙げる。「美しいものとは、概念を⽋いて普遍的に意にかなうものである。」(§9,32) 
 第三の契機は⽬的なき合⽬的性と呼ばれる箇所である。これまでの議論からある対象に
⽬的があるとすればそれは関⼼があるということに繋がるため美に⽬的はない。しかし⽬
的はなくとも合⽬的性が存在することがあると彼は述べる。 
 
或る客観や、こころの状態、あるいは⾏為も、たとえそれらの可能性が⽬的の表象
をかならずしも前提としていなくとも、合⽬的的なものと呼ばれるが、その理由は
ひとえに、それらの可能性を私たちが説明し、また把握することができるのは、⽬
的にしたがうなんらかの原因性を、すなわち、それらの客観、こころの状態、⾏為
をある種の規則の表象にしたがってそのように秩序づけた或る意思を、これらの
根底に想定する限りにおいてのことである、という点にある。(§10,33) 

 
ある対象が⽬的を持っていない場合でも、あたかも何かしらの⽬的を持っているように⾒
える場合がある。そしてそのような場合こそまさに美であると定義づけている。「美は或る
対象の合⽬的性の形式であるが、それは当の合⽬的性が⽬的の表象を⽋きながらその対象
について知覚されるかぎりでのことである。」(§17,61) 
 第四の契機では美が適意と必然的関係を有することが⽰される。 
 

美しいものをめぐっては、しかしながら「それが適意に対して必然的な関係を有し
ている」と考えられている。この必然性は、ところで特殊な種類の必然性なのであ
る。 (中略) 提⽰され得ない、或る普遍的規則の実例とみなされる判断に対して、
万⼈が同意することの必然性なのである。 (§18,62-63) 

 
ある対象が意に適い美しいものであると判断された場合、その判断は万⼈が同意すること
が必然的であるという。それではなぜそのようなことが起こりうるのか。カントは共通感官
という語によってそれを説明する。 
 
趣味判断は、なんらかの主観的原理をそなえていねければならず、その原理はただ
感情によってのみ、つまり概念をつうじてではなく、それでもなお普遍妥当的に、
なにが意にかない、何が意にかなわないかを規定するものでなければならない。そ
のような原理は、しかし、共通感官とみなされるほかないだろう(§20,64) 

 
共通感官とは万⼈に「共通の感情」(§22,67)である。それが存在すると考えることによっ
て次の帰結が導かれる。「美しいものとは、概念を⽋いたまま、必然的な適意の対象として
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認識されるものである。」(§22,68) 
 以上の 4つの契機から趣味判断の特性が⽰された。簡潔に述べれば無関⼼性、普遍性、⽬
的なき合⽬的性、必然性の 4つである。『判断⼒批判』は近代美学の基礎をなすテキストと
してその後⼤きな影響を与え続け、今⽇においてもなお美学における最も重要なテキスト
の⼀つとして扱われている。 
 19 世紀末ごろから 20 世紀にかけて芸術が⼤きな変化を遂げていく。アヴァンギャルド、
ダダイズム、フォービズム、キュビズムなど様々な芸術の潮流が⽣まれもはや芸術は必ずし
も美とは⾔い切れないものとなっていった。その流れの中で美学は美が何であるかを語る
よりも芸術は何であるかを語るようになっていった。現代美学における代表的な論者がア
ーサー･C･ダントーである。 

 
2.3 現代美学 
 
 Danto(1984)は芸術とは何かについてヘーゲルの弁証法を参照しながら歴史を三段階に
分けて説明している。ここでは北野(2021,25-39)の整理を参考にしながらダントーの理論を
振り返っていく。 
 第⼀段階は模倣モデルである。これは芸術とはなるべく対象を正確に模倣することに本
質があるとする考えである。プラトンの『国家』から始まるこの考えは古代ギリシャから中
世を経て近代にまで妥当した。しかし 19 世紀末から 20 世紀初頭にかけて写真や映画技術
が発明されたことで、芸術の⽬標を対象の模倣とする考えは衰退した。 
 第⼆段階は表現モデルであり芸術の本質を作者の情感(feeling)の表現として定義するも
のである。模倣を作者が知覚する世界をなるべく正確に表現しようという営為だと捉えれ
ばこの定義は模倣説を包括するものと⾔える。マティスのフォービズムや、ピカソのキュビ
ズムなどに代表される。 
 第三段階は芸術の終焉と呼ばれる段階であり、芸術そのものが芸術とは何かを問うこと
で知覚ではなく思考される対象、そして思考そのものとなった時代である。その時芸術は哲
学そのものとなる。それではこのような「なんでもあり」となった芸術に定義はあるのだろ
うか。Danto(1984)ではこのことについて⾔及されていないが、Danto(2014)は芸術の終焉
段階における芸術の定義を明確にしている。この段階のダントーの思索に⼤きな影響を与
えたのがデュシャンとウォーホルである。 
 1917 年にデュシャンはサインをした男性⽤⼩便器を横倒しにした作品を『泉』と名付け
美術展へ出展した。これは当初アートとは認められず誰でも出展可能な展覧会への出品を
拒否されたが、後には現代アートの始まりとも評価される。この作品からダントーは 2 つ
の主張が読み取った。⼀つは芸術家が⼿で作るものだけがアートではないということであ
る。デュシャンは⼤量⽣産された既製品を選び本来とは別の⽬的を与えることでアートに
なりうることを⽰した。もう⼀つはアートは必ずしも美しいものである必要はないという
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ことである。⼀般的な考えでは⼩便器に固有の美的性質はない。それにもかかわらずこの作
品がアートであるとするならば、美ではないなにものがアートをアート⾜らしめるのかと
いう問いを発することになる。ウォーホルの作品『ブリロ･ボックス』は、⾷器洗い⽤の⾦
属たわしである｢ブリロ｣の外箱を⽊を⽤いて模倣したものである。両者は⾒た⽬上は区別
がつかないほど似ているが⼀⽅はアートとして扱われ、他⽅は⼯業製品として扱われる。ダ
ントーはこの⽐較から「⽬に⾒えないものがなかったとすれば、⽬に⾒えない差異がなけれ
ばならなかった」(Danto 2014(佐藤訳),48)と述べている。 
 そしてこの 2 つの例からダントーはアートとは何かという問いに対して作者が何らかの
意味を物質に備えたもの、すなわち具象化された意味(embodied meanings)(Danto2014,38)
であるという定義を打ち⽴てた。あるいはアイデアの具象化(embodiment of ideas) 
(Danto2014,128)とも呼ばれる。この定義は現代アートのみならずこれまでのアートをも包
含する広いものと考えることができる。またダントーは「鑑賞者がなすべきは意味を担って
いる特質を解釈することによって、その物質に具象化されている意図された意味を把握す
ることである。」(Danto 2014(佐藤訳),48)と述べている。すなわちアート鑑賞は単に美しさ
を知覚するというのではなく、物質に込められた意味を鑑賞者が解釈をするという知的な
⾏為となった。これは個々⼈が解釈を⾏うため必然的に主観性を持つこととなる。 
 
2.4 近代美学的消費 
 
 これまで美学を古代から現代まで⼿短に概観したが、ここでこの美学を利⽤することで
美的消費を定義づけ分類することを試みる。そのために⽤いるのが近代美学を代表するカ
ントと現代美学を代表するダントーの理論である。この⼆つの決定的な違いは概念的なも
のを美あるいは芸術として認めるかという点にある。 
 まずはカント美学における趣味判断の特性を美的消費の⽂脈に当てはめる。これにより
近代美学的消費というものを定義することを試みる。 
 第⼀の契機を振り返っておくと「趣味とは、或る対象あるいは表象様式を判定する能⼒で
あり、その判定は適意もしくは不適意によっておこなわれ、そこではいっさいの関⼼が⽋け
ている。このような適意の対象が美しいと称される。」(§5,17)ということであった。ここ
から 2 つの性質を引き出すことができる。1 つは美しいどうかの判断は適意か不適意かによ
って感覚的に⾏われるということである。しかし消費の⽂脈で考えるとき、適意では意味が
理解しにくい。この語は英語では単に pleasure と訳されることからここでは快楽と訳して
おく。そして近代美学的消費はある消費が消費者に快楽を与えるようなものであると⾔え
る。しかしながらカントの主張ではあらゆる快楽を与えるものが美というわけではなかっ
た。そこには無関⼼性が必要とされる。個々の利益に関わるものは快適なものであり、概念
を持つものは善であり美とは異なる。全く個⼈の利益や概念的な要素を持たない財やサー
ビスはほとんど存在しないと思われるため、カントほど厳密には定義しないが次のように
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考える。すなわち消費者に快楽を与えるような消費のうち、与える快楽が消費者にとって功
利的な部分と密接に関係するものであったり、概念を理解することで得られるものは近代
美学的消費であるとは⾔えない。財の性能の良さに快楽を得る消費者もいるであろうがこ
こではその範疇に⼊らない。 
 第⼆の契機は「美しいものとは、概念を⽋いて普遍的に意にかなうものである。」(§9,32)
というものだ。美的判断は主観的でありながらも、その判断には何らの個⼈的な特性とは関
わっていないことから普遍性を持つと考えられた。これを消費について考えると近代美学
的消費はある財の消費が与える快楽が⼀部の消費者ではなく、多くの消費者が享受できる
ものである、となる。ところで第⼆の契機が扱う趣味の普遍性と第四の契機が扱う必然性消
費の⽂脈ではほとんど同じ内容であり、そもそもこれは趣味判断の特性を 4 つのカテゴリ
ーから語ることに拘ったためではないかという指摘もある(榎本 2012)。ここではその考え
に従い第⼆と第四の契機を同じものとして扱う。 
 第三の契機の結論は「美は或る対象の合⽬的性の形式であるが、それは当の合⽬的性が⽬
的の表象を⽋きながらその対象について知覚されるかぎりでのことである。」(§17,61)であ
った。ある対象が⽬的を持っていないにも関わらず、何かそこに⽬的があるように感じられ
るときに美を感じるのである。ただしここは主に⾃然の美を念頭に述べている箇所である
ためそのまま消費の⽂脈に取り⼊れることは難しい。芸術についてのみ考えてもそこに全
く⽬的がないとは⾔えないだろう。ここで参考になると思われるのは第三の契機とは離れ
た箇所であるが以下の部分である。 

 
芸術の産物が有する形式における合⽬的性は (中略) それがあたかもたんなる
⾃然の産物であるかのように、⾃由に⾒えなければならない。 (中略) ⾃然はそれ
が同時に技巧のように⾒えるときに美しいのであった。いっぽう技巧が美しい(芸
術である)と称されうるのはひとえに、それが技巧であることを私たちが意識して
いながら、その技巧が私たちにはそれでも⾃然のように⾒える場合にかぎられる。
(§45,179) 

 
ここは芸術とは技巧ばかりが⽬⽴ちすぎて⾃然のようには⾒えない、すなわちあまりにも
⼈⼯的に⾒えすぎてはいけないと読み取れる。いずれにせよ美的消費を定義づけるにあた
ってはインプリケーションに乏しいと思われるが、技術ばかりが先⾏した財は近代美学的
消費ではないと⾒ることもできる。これはしかし第⼀の契機から得られる財の性能によっ
て得られる快楽は美的消費ではないというものと⼤きくは変わらないため明⽰的に定義に
⼊れることは⾏わない。 
 以上のことから近代美学的消費とは(1)ある財の消費が消費者に快楽を与えるもののうち
(2)功利的価値がその財の美的価値の主要部分ではなく(3)概念を理解することを通じて快
楽を得るようなものでなく(4)⼀部の消費者ではなく、多くの消費者が享受できるものであ
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ると⾔えよう。 
 このような消費の典型的な例としては芸術的な消費が当てはまるであろう。Cooper-
Martin (1991) は映画が 特 に快楽性 の⾼い 消 費 で あ る こ と を 指摘し て い る 。⾳楽
(Lacher1989)やまた体験的消費が当てはまる。津崎(2008)は観光を「快のための旅」である
としてその美的な側⾯を強調している。 
 
2.5 現代美学的消費 
 
 対するダントー美学を消費の⽂脈で考えるとどうなるだろうか。ダントーが述べている
現代の芸術の定義は「具象化された意味を持つもの」である。単に財やサービスの美的な性
質を知覚して満⾜を得るというのではない。それらになんらかの意味(概念)があり、消費者
側はそれを解釈することで消費それ⾃体から快楽を得るようなものとする。解釈は個々⼈
の知識や理解が必要であるため、普遍的なものにはなり得ない。これを現代美学的消費であ
ると定義する。 
 すなわち現代美学的消費とは(1)ある財の消費が消費者に快楽を与えるもののうち(2)財
の持つ意味・概念を解釈することを通じて快楽が得られ(3)主観的な性質の強いもの、であ
ると定義づけられる。 
 このような消費の典型例としてはヴィーガニズム、ミニマリズム、エシカル消費などが考
えられる。このような消費は直接的に快楽が得られるというよりは⾃らの⾏動を解釈する
ことで快楽が得られるものと考えられる。ヴィーガニズムとは菜⾷主義の中でも、定義によ
るが⼀般的に⾁や⿂は当然として卵や乳、蜂蜜なども摂らない⽣活態度のことを指す。この
⽬的は⼤別すると動物への搾取を⽌めようとする動物愛護的観点、牧畜や養殖などによる
環境破壊を防ごうとする環境保護的観点、そして病気のリスクを下げるという健康的観点
の 3 つに分けられる。健康的な観点はさておき、このように⾃らが消費する⾷物を制限す
ることで快楽が得られるとは考えにくい。このような消費⾏動が動物にもしくは環境にと
って良いことをしていると解釈し満⾜を得ていると考えられる。ミニマリズムは最⼩限の
要素を⽤いる様式であり、芸術や建築の分野から始まったものである。そのような様式がラ
イフスタイルにも取り⼊れられ、最⼩限のもののみを所有する⽣活様式を指すようになっ
た。このような所有するものを制限する消費スタイルも解釈を通じて快楽を得るものであ
ると推察される。またノスタルジー消費も（Bach 2002; Merkel 2006）典型的なものと⾔え
る。東ドイツの国⺠的な⾃動⾞トラバントはベルリンの壁崩壊後その性能の低さに⻄ドイ
ツ国⺠から驚かれたと⾔われるが、現代のドイツにおいてもあえて愛好する⼈々がいる。 
 この章では美学について概観し美と芸術の定義から美的消費を近代美学的消費と現代美
学的消費に分類した。それではこれらの消費の間にある関係はどのようなものであろうか。
近代的なアートから現代アートへと⽐重が移るように、近代美学的消費から現代美学的消
費へとウェートが動くのか。数理モデル化を⾏いその関係を検討していく。  
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第 3 章 数理モデル化 
 
 アリストテレスが美と数学に密接な関係があると述べていたにも関わらず、美学を数理
的に分析しようという研究はあまり存在していない。管⾒の限りでほぼ唯⼀と思われる先
⾏研究の Kubota(2017)は位相幾何学、ホモロジー理論、圏論などを⽤いて、美的なものが
どのように形成されるかという構造を分析した。例えば⼋⾯体公理をもって鑑賞者や対象、
趣味、コンセプトなどの関係性を検討している。 
 本稿では群論を⽤いて近代美学と現代美学をモデル化しその間にある関係性を明らかに
していく。なお数理化にあたっては主に落合(2022)を参考にしている。 
 対象が主体に快楽をもたらす美・芸術の享受についてモデル化をしていく。始めに対象
(⾃然、芸術)を 2 次元特殊直交群 SO(2)で表す。ところで SO(2)は後に詳しく証明してい
くが 
 
    SO(2)=eiθ=S1 

 
となり 1次元球⾯と等しい。 
 次に芸術の鑑賞者である主体を集合 3次元球⾯ S3 で表す。ここで対象の元 s3 と主体の元
s1 の作⽤ s3s1 を対象が主体にもたらす快楽であると⾒る。ここから軌道 s3S1 を快楽の追求と
し、またそのようなあり⽅こそが近代美学である。 
 このとき⽣じる軌道分解 
 
    s3S1∈S3/S1 

 
が現代美学を表すものとする。このような設定からどのような関係性が明らかになるのか
を次節より進めていく。 
 
3.1 群の作⽤  

初めに群の定義を確認しておく。 

いま集合 G の元 f, g, h   

 

    f, g, h∈G  
 

に、演算 ・  
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    f・g  
 
が定義され、かつその結果が再び集合 G の元  
 
    f・g∈G  
 
であるとき、集合 G は演算・に関して⾃閉していると⾔う。これが群 G の第 1 の条件で
ある。 
 次にこの演算・は結合律  
 
    (f・g)・h=f・(g・h)  
  

を充たす。これが群 G の第 2 の条件である。  
 第 3 の条件として群 G は、任意の元との演算の結果が再び同⼀の元である元、単位元 e  
 
    g・e=e・g=g  

    e∈G  

 

を持つ。  
 最後に群 G は、任意の元との演算の結果が単位元となる元、逆元 g-1  
  

    g・g-1=g-1・g=e  

    g-1∈G  

を持つ。以上の⾃閉、結合律、単位元の存在、逆元の存在の４条件を充たすことが、集合 
G が群 G であることの定義である。 
 ここで同値関係を定義する。いま集合 X とその元 x, y, z  
 
    x, y, z∈X  
 
を考える。 このとき集合 X に 記号〜で表される関係が定義されていて以下の３つの条件
を満たすとき、この関係を同値関係であるという。 
 第 1 の条件として任意の元 x が⾃⾝と〜である。(反射律)  
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    x〜x  
 

 第 2 の条件として元 x が元 y と〜ならば元 y は元 x と〜である。(対称律)  
 
    x〜y→y〜x  

 

 第３の条件として元 x が元 y と〜でありかつ元 y が元 z と〜ならば元 x は元 z と

〜である。(推移律)  

 

    x〜y ∧ y〜z→x〜z  
 

この３つの条件を充たす２項関係〜が同値関係である。  
 また集合 X を互いに共通元を持たない、かつ空でない部分集合 A,B,C,...によって分割す
ることを類別と呼ぶ。 
 
    X=A∪B∪C... 
 
このときの部分集合 A,B,C...を類と呼ぶ。特に集合 X の元 x と同値なすべての元の集まり
を元 x の同値類と呼ぶ。 
 
    { y∈X; x〜y ∧ x∈X } 
 
このとき集合 X の任意の元はいずれか⼀つの同値類に属し、同時に⼆つ以上の同値類に
属すことはない。したがって集合 X は⼀つ以上の同値類に分割される。この分割された
同値類全体の集合を集合 X の商集合と呼ぶ。 

ここで群と集合の作⽤について定義する。群 G が集合 X に作⽤するとは、群 G の元 
e, f, g  

 
    e, f, g∈G  
  

と集合 X の元ｘとの間に作⽤ gx が定義されその結果が集合 X の元 gx∈X  
となり、かつ結合律  
 
    f(gx)=(fg)x  
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および単位元の存在 ex=x が充たされることと定義される。  

そして群 G のすべての元 g の集合 X の元 x への作⽤を  

 

    xG  

 

と表し x による群 G の軌道と呼ぶ。 
 軌道 xG は集合 X の同値類である。軌道 xG は元 x が群 G のすべての元 g によっ
て変換された元 xg の集合、集合 X の部分集合であり  
  

    xG={x~y : xg=y ,g∈G x,y∈X}  
 
と表せる。 
元 x から変換されたすべての元 xg は元 x と同値であると定義すれば 
  

    x〜xg 
 
この部分集合 xG を元 x の同値類と考えることができる。したがって集合 X は軌道 xG
によって分割される。これを集合 X の軌道分解と呼ぶ。  
 この軌道 xG 全体の集合、すなわち集合 X の商集合を軌道空間と呼び 

  

    G/X  
 
と表す。軌道 xG は軌道空間 G/X の元  
 
    xG∈G/X  
 
である。   
 ここで多様体について考える。 
 
P=∪!Pi  

 

このような条件成り⽴つとき位相空間であると呼ぶ。かつ個々の部分集合がユークリッド
空間と 1:1 で対応するとき 
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    φi(Pi)=𝑅!
" 

 

 このような集合を多様体であると呼ぶ。そして多様体間の射影 π:P→B のとき、群 G
が多様体に作⽤することを考えると 

 

    p∈P  pG∈P 

 

p に対して軌道が定まる。そして Bに属する bの逆像が軌道 pGに等しいとき 

 

    π-1(b)=pG 

 

Pは等質空間であると呼ぶ。このとき軌道空間 pG∈P/G は 

 

    b∈B  π(pG)=b 

 

が定義から導かれ、また定義から 

 

    π-1(b)=pG 

 

となるがこのような関係は同型であり 

 

    P/G≅ B 

 

と表す。 

 

3.2 直交群   
 

 乗法に関する群の典型例がリー群である。リー群は⾏列の作る群として定義できる。ｎ

⾏ｎ列の正⽅⾏列で、その要素が有理数 Q や実数 R や複素数 C や四元数 H のよう
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な体（加法と乗法の両者に関して群）K の元であるものの全体を M(n,K) と置く。  

 この M(n,K)の元である⾏列 A で、⾏列式 detA が０でないもの detA≠0 の全体 
GL(n,K)  
 
    GL(n,K)={A∈M(n,K);detA≠0}  

 

を n 次元線型群 と呼ぶ。 以降の議論では３次元以上の線型群は考えないため、２次元線

型群 GL(2,K)について考える。まず２次元線型群が群であることを確認する。２次元線型

群 GL(2,K)は 

 

     𝐺𝐿(2, 𝐾) = {.𝑎 𝑐
𝑏 𝑑3 ∈ M(2, K); ad − bc ≠ 0} 

 

と表される。２次元線型群 GL(2,K)の元には積 
 

     .𝑎 𝑐
𝑏 𝑑3 .

𝛼 𝛾
𝛽 𝛿3 

 
が定義され、結果は  
 

    = D aα + cβ aγ + cδ
bα + dβ	 bγ + dδK 

 
となる。この積の結果は再び２次元線型群 GL(2,K)の元となっている。  
 ところで２次元線型群 GL(2,K)の元の積の順序を交換すれば  
 

     .
α γ
β δ3 .

𝑎 𝑐
𝑏 𝑑3 

 

    = Daα + bγ cα + dγ
aβ + bδ cβ + dδK 
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であり、⾏列の積は可換でないことが確かめられた。  
 ２次元線型群 GL(2,K)の単位元は  

    .1 0
0 13 

 
である。任意の元との積  
 

     .𝑎 𝑐
𝑏 𝑑3 .

1 0
0 13 

の結果は 
 

    = .𝑎 𝑐
𝑏 𝑑3               

 
となる。  
 ２次元線型群 GL(2,K)の逆元については以下の積を考えると  
 

    .𝑎 𝑐
𝑏 𝑑3 D

d/(ad − bc) −c/(ad − bc)	
−b/(ad − bc) a/(ad − bc)	 K 

 
結果として 
 

    = .1 0
0 13 

 
単位元となる。よって逆元は存在する。線型群の定義に⾏列式 detA=ad-bc の条件として  
 
     detA=ad-bc≠0  

 

が⼊っていたのは逆元が存在するための条件なのである。 

 ここで⾏列式 detA=ad-bc =１となるように条件づけられた線型群を考える。この標準

化された線型群を特に特殊線型群と呼び 
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    SL(n,K)={A∈GL(n,K);detA=1}  

 

ｎ次元特殊線型群は上記のように表される。2 次元線型群 GL(2,K)は群であることが確認
されたので、改めて線型群 GL(n,K)の単位元を I、元 A の逆元を A-1 と書くものとする。 

 逆元 A-1 が⾏列 A の転置⾏列 AT である線型群を直交群 O(n)と呼び  
  

    O(n)={A∈GL(n,R);ATA=I}  

  

n次元直交群は上記のように定義される。  

 ２次元線型群 GL(2,K)の元の転置⾏列を確認しておくと⾏列の(i,j)要素を(j,i)要素と交

換したものであり 

 

    .𝑎 𝑏
𝑐 𝑑3 

 

である。この転置⾏列が逆元となることが、２次元直交群 O(2)の定義である。ここでさら

に標準化された特殊直交群 SO(n)を考える。これは 

 

    SO(n)={A∈SL(n,R);ATA=I} 

 

と定義され、特に 2次元特殊直交群 SO(2)は 

 

    𝑆O(2) = {.cosθ −sinθ
sinθ	 cosθ	 3 ;(cosθ, sinθ)∈R2}  

 
と書ける。 演算の⾃閉を確かめると、SO(2)の任意の元の積  
 

    Dcosη −sinη
sinη cosη	 K .

cosθ −sinθ
sinθ cosθ 3 

 
の結果は  
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     = Dcosηcosθ − sinηsinθ −cosηsinθ − sinηcosθ	
sinηcosθ + cosηsinθ −sinηsinθ + cosηcosθK 

 

である。これに三⾓関数の加法定理を適⽤すれば  
 

    = Dcos(η + θ) −sin(η + θ)	
sin(η + θ) cos(η + θ) K 

 

となる。SO(2)の任意の元の積は再び SO(2)の元となっており⾃閉であることが分かる。  
ここで２次元ユークリッド空間 R2 の単位元 (1, 0) に SO(2)を作⽤させれば  
 

    .cosθ −sinθ
sinθ cosθ 3 .

1
03	 

 
結果は  
 
    =(cosθ, sinθ)  

  

となるが、これは１次元球⾯ S1  

 

    S1={(x, y)∈R2;x2+y2=1}  

 

と等しい。これは cos2θ+sin2θ=1 であることを考えれば明らかである。  
 よって SO(2)の元は S1 の単位元(1,0)を S1 上で⾓度 θ 移す。それゆえ SO(2)の元の
積は S1 上で⾓度 θ 移した元をさらに⾓度 η 移すことである。 
 次に逆元であるが、特殊直交群は定義からある元の転置⾏列が逆元となっている。これを
確かめると 
 

     .cosθ −sinθ
sinθ cosθ 3 .

cosθ sinθ
−sinθ cosθ3 

 
の結果は  
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    = .1 0
0 13 

 
となり、転置⾏列が逆元となっていることが分かる。  
 2 次元特殊直交群 SO(2)には複素数を⽤いた表現もある。複素数 z とは⼆つの実数 x,y 
の⼀⽅に虚数単位 i を掛けて⾜した  
 
    z=x+iy  

 
である。 
 複素数 z 全体の集合 C  
 
    z∈C  

 

は加法と乗法に関して群であり、複素平⾯と呼ばれる。  
 複素数 z には共役複素数 z*  
 
    z*=x-iy  

  

が存在し、z と z*の積は、定義によって、  
  

    z*z=x2+y2  

 

となる。いま  

 

 cosθ+isinθ  

  

という複素数を考える。  
 この複素数は SO(2)の元のもう⼀つの表現であり  
  

    SO(2)={cosθ+isinθ∈C}  
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と書ける。この SO(2)の任意の元の積は  
  

    (cosη+isinη)(cosθ+isinθ)  

    =cosηcosθ-sinηsinθ+i(cosηisinθ+sinηcosθ)  

 

となり、この結果に三⾓関数の加法定理を適⽤すれば  

 

    =cos(η+θ)+isin(η+θ) 

  

すなわち再び SO(2)の元である。  
 また SO(2)の任意の元とその共役との積は  
  

    (cosθ-isinθ)(cosθ+isinθ)=1  

  

１は複素平⾯ C の単位元である。すなわち任意の元の共役が逆元となっている。ここでは
転置が共役に⼊れ替わっている。（次で⾒るようにこれは転置共役⾏列の１次元の場合と考
えることができる。）  
 さらにもう⼀つの SO(2)の表現がある。オイラーの公式  
  

    cosθ+isinθ=eiθ  

  

を⽤いると SO(2)は  

 

    SO(2)={eiθ∈C}  

  

と表現できる。  
 この SO(2)の任意の元の積は  
 

    eiηeiθ=ei(η+θ)  
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再び SO(2)の元であり、任意の元とその共役との積は  
 

    e-iθeiθ=e0=1  

  

共役は逆元になっている。 
 

 

3.3多様体への作⽤ 
 

 ここで線形群が多様体に作⽤することを考えていく。多様体の具体例として 3 次元球⾯
S3 を 

 

    S3={(z,w)∈C2;z*z+w*w=1}  

 

として定義する。ここから 3次元球⾯から 2次元球⾯への射影を考える。 

 ２次元球⾯ S2 は 

 

    S2={(w,t),w∈C,t∈R;w*w+t2=1}  

 

と表せる。 

ここで２次元球⾯ S2 を地球の表⾯と考えるならば、その北極点 N は(0,1)となる。  

 

    N(0,1)  

 

この北極点 N(0,1)から、⾚道⾯を横切り地球を⼆分する複素平⾯ C を透過し、地球の
反対側に抜ける直線を考える。この後詳しく触れるがこのとき球⾯上の点と複素平⾯上の
点はある 1点を除き 1:1 に対応する。この２次元球⾯と複素平⾯の対応は⽴体射影と呼ばれ
る。この⽴体射影は、遠近法あるいは透視図法と同じものと⾒なすこともできる。なぜなら
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ば北極点を視点とし複素平⾯を透過して球⾯を⾒るということは、芸術家の視点がキャン
バスを通して対象を⾒ることと捉えられるからである。 
 ⽴体射影をより詳しく考える。北極点 N(0,1)からの直線が、⾚道を横切る複素平⾯ C と
交わる点を P と置き、その座標を  
  
    P(z,0)  

  

とする。さらにこの直線が、地球の反対側の表⾯と交わる点を Q と置き、その座標を  
  

    Q(w,t)  

 
とする。  
 ここで N(0,1)、P(z,0)、原点 O(0,0)の３点を結ぶ３⾓形 NPO を考える。この３⾓形は 
N(0,1)、Q(w,t)、Q(w,t)から直線 PO と平⾏に引いた直線 QR が直線 NO と交わる点 
R(0,t)の３点を結ぶ３⾓形 NQR と相似になる。したがって P(z,0)は、R(0,t)が N(0,1)に
⼀致しない( t≠1 )ならば  

 

    z=w/(1-t)  

 

と表現できる。⼆つの３⾓形の相似の⽐  
  

    PO/NO=QR/NR  

 
の距離だけを採ればよい。  
 これは S2 上の点 Q(w,t)から北極点 N(0,1)を除いた任意の点  
  

    (w,t)∈S2-(0,1)  

  

が C 上の任意の点 z  
 
    z∈C  
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に写像  
 

    z=w/(1-t)  

 

されることを意味する。 それでは逆写像は存在するか。いま 

 

    z=w/(1-t)  

 
を w について解いた  
 

    w=z(1-t) 

 
を、Q(w,t)が充たす  
 

    w*w+t2=1  

  

に代⼊すれば  
  
    z*z(1-t)2+t2-1=0  

 

これを t に関する２次⽅程式と⾒て整理すれば  
  

    (z*z+1)t2-2z*zt+(z*z-1)=0  

  

が得られる。これを２次⽅程式の根の公式を⽤いて解けば  
  

    t=(2z*z∓√(4(z*z)2-4(z*z+1)(z*z-1)))/2(z*z+1)  

  

したがって  
 
    t=(z*z-1)/(z*z+1), 1  
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ただし t≠1 であるので  
 

    t=(z*z-1)/(z*z+1)  

 
である。これを  
 

    w=z(1-t)  

 
に代⼊すれば  
 

    w=2z/(z*z+1)  

  

となる。それゆえ C の任意の点 z が与えられれば、S2-(0,1)の任意の点(w,t)は  
  

    (w, t)=(2z/(z*z+1), (z*z-1)/(z*z+1))  

  

で与えられる。すなわち S2-(0,1)と C との間には写像と逆写像が存在し、両者は同型  
  

    (S2-(0,1))≅C  

  

となる。  
 それでは S2 の北極点(0,1)はどうなるのか。(0,1)は C には対応する点は存在しないので、 
C 上には存在しない点∞  
 
    ∞∉C  

 

を考える。この点を無限遠点と呼ぶ。この無限遠点∞と S2 の(0,1)が対応すると考える。 
 この無限遠点∞が S2 の(0,1)に対応すれば、S2 の任意の点は C かあるいは{∞}に対応す
る。すなわち S 2 は C∪{∞} と同型 
  
    S2≅C∪{∞}  
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となる。 ここで 3次元球⾯から 2次元球⾯への射影を考えていたことを思い出し整理を⾏
う。 
 

π:S3    → S2 

C∪S1→C∪{∞} 
S1   →{∞} 

 
このとき 
 
    π-1(∞)=S1=U1 
 
となり結論として 
 
    S3/S1≅S2 

 
が得られた。 

 この複素平⾯ C と無限遠点{∞}の和として表現される２次元球⾯ S2 をリーマン球⾯と
呼ぶ。またのちに述べるようのにリーマン球⾯の表現として１次元複素射影空間 P1(C)で
表すこともできる。 

 

 ここで 2n+1次元球⾯を考える。 

 

    S2+1={(z0,z1,...zn) ∈Cn+1; z0*z0+ z1*z1+...+ zn*zn=1} 

 

ここで場合分けを⾏うと  zn≠0  (z0/zn, z1/zn,…zn-1/zn,1) ∈Cn 

                        zn=0  {(z0, z1,…zn-1,1) ∈Cn+1; z0*z0+ z1*z1+...+ zn*zn=1} 

                                 =S2n-1 

すなわち 

 

    S2n+1=Cn∪S2n-1 
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となるが、これが漸化式になっていることに注⽬すると 

 

    S2n+1=Cn∪Cn-1∪...∪C∪S1 

 

と解ける。 

 

 ここで新たに複素射影空間を定義する。 

 

    Pn(C)={(z0, z1,...,zn) ∈Cn+1 ‒{0},λ∈C-{0},λ(z0, z1,...,zn)~ (z0, z1,...,zn)} 

 

ある点をλ倍したものも元の点と同値とみなす。 

ここで場合分けを⾏うと 

 

zn≠0  (z0/zn, z1/zn,…zn-1/zn,1) ∈Cn 

zn=0  (z0, z1,…zn-1,1) ∈Cn ,λ(z0, z1,...,zn)~ (z0, z1,...,zn)} ∈Pn-1(C) 

 

すなわち 

 

    Pn(C)= Cn∪Pn-1(C) 

 

これを漸化式として解くと 

 

    Pn(C)= Cn∪Cn-1∪... ∪C∪P0(C) 

 

ところで P1(C)の元(z,w)がその λ 倍（1/λ 倍）と同値である。 
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    λ(z,w)~(z,w)~(z,w)/λ  

 

いまλが w に等しいとすれば、この定義から 

 

    (z,w)~(z/w,1)  

 

が導かれる。すなわち P1(C)は、元(z,w)とその項の⽐(z/w,1)を⼀つの同値類に分割した商
空間なのである。  
 P1(C)の元(z,w)は、定義によって、(0,0)を取ることはありえないが、どちらか⼀⽅が 0 
ではありうる。そこで w が 0 でない場合を考える。このとき P1(C)は、定義によって 

 

    (z,w)~(z/w,1)  

  

なる同値類の商空間となるが、これは  
 
    z/w∈C  

  

すなわち複素平⾯ C に⼀致する。それでは w が 0 である場合はどうか。このとき P1(C)
の元(z,w)は  
 
    (z,0)  

  

となるが、定義によって、z は 0 でないので、  
 
    (z,0)~(1,0)  

  

が帰結する。すなわちこの場合、P1(C)はある１点(1,0)と⼀致する。この１点(1,0)を改めて

無限遠点∞と呼ぶものとする。 

 

    (1,0)=∞  
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 以上の議論により、P1(C)は、w≠0 の場合、複素平⾯ C に⼀致し、 
w=0 の場合、無限遠点 {∞} に⼀致する。したがって P1(C)は、複素平⾯ C と無限遠点
{∞}の合併、もしくは和  

 

    P1(C)=C∪{∞}  

  

と考えることができる。 しかし複素平⾯ C と無限遠点{∞}の合併、和は、リーマン球⾯ S2 

と同型  
  

    S2≅C∪{∞}  

  

であった。ゆえに１次元複素射影空間 P1(C)とリーマン球⾯ S2 は同型  
  

    P1(C)≅S2  

  

であることが証明された。  

 これまでリーマン球⾯ S2 が表現したことはすべて、１次元複素射影空間 P1(C)が表現

することに置き換えられる 

 

    P0(C)= {z0,∈C ,λ∈C,λz0,~z0,} 

    ={∞} 

 

3.4 ⼩括  
 

それではこれらの帰結からどのようなインプリケーションが得られるだろうか。 

 まず初めに対象を U(1)=S1 と決めまた主体を S3 であるとした。このとき美や芸術の享受
によって得られる快楽は対象と主体の元の作⽤ s3s1 であった。快楽の追求であり近代美学で
もある s3S1 は軌道分解され s3S1∈S3/S1 が現れる。これが現代美学であった。そしてこの 
軌道空間 S3/S1 は 
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    S3/S1≅S2 

 
であることが⽰された。さらに 2次元球⾯は 
 
    S3/S1≅S2≅C∪{∞} 

 
であり、複素平⾯ C と無限遠点{∞}を合わせたものと同型である。そしてこの C∪{∞}は C
をキャンバス、{∞}を作者の視点、S2 を写しとる対象であると⾒るならば遠近法であると⾔
える。 
 あるいは S2 は 
 

    S2≅ P1(C) 

 

であり 1 次元複素射影空間と同型であったがこの射影幾何学こそ遠近法のために⽣み出さ

れた数学であった。また遠近法とは対象の次元を１つ下げた像を⽣み出す技術である。そ

ういった観点からも遠近法として⾒ることが可能であろう。つまり快楽から始め、その追

求の先にあったのは遠近法的な⾒⽅であった。 

結論 
 これまで美的消費について美学を基に分類することを提⽰した。そうすることによって
美的消費を直接的、直感的な快楽を得ようとする近代美学的消費と、思考や解釈を⾏うこと
で快楽を得ることができる現代美学的消費に分類できることを⽰した。さらに数理モデル
化によって両者の関係を考察したところ快楽を追求する先に現代美学的な消費が現れると
いう帰結が得られた。 
 これは Soper(2007)の提唱するもうひとつの快楽主義と通ずるものである。もうひとつの
快楽主義とはエシカル消費や持続可能な消費が、市⺠の禁欲的な⾏動ではなくむしろ快楽
主義から⽣まれるとする概念である。消費社会で⾏われる物質的なライフスタイルの副産
物として騒⾳や、ストレス、景観の破壊など様々なマイナスの要素が⽣じる。このような副
産物で消費の快楽が損なわれることを避けるために別の消費を選ぶような態度がもうひと
つの快楽主義なのである。ソパーの挙げる例としては移動の⼿段として⾃動⾞が便利であ
るがその副産物として渋滞や⼤気汚染などの不快な要素も⽣まれる。これを避けるためあ
る消費者は⾃転⾞での移動を選ぶ。これは環境のために仕⽅なく我慢するというよりはサ
イクリングに固有の楽しさを⾒出して選択しているのである。同じような⽅法でファスト
フードを避けたりフェアトレードの商品を選択することが⾏われると⾔う。このように消
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費者が快楽を追求することから社会的、環境的に善いとされる消費が⾏われ、このような態
度は消費者の間に広まっているしている。 
 このもうひとつの快楽主義からも快楽を追求することによって近代美学的消費から現代
美学的消費へと⽐重が移っていくという⽰唆を得ることができる。 
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