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Abstract: The aim of this paper is to examine tourism from the viewpoint of the sociology of 

consumption. First of all, tourism is theoretically compared with consumption and diverse 

kinds of tourism are categorized as the three ideal types, "materialist," "symbolic (sign)" and 

"postmaterialist," in reference to the theory of the three phases of consumption. Next, we 

examine the two questions, that is, whether various sorts of tourism contribute to public opinion 

making based on social inclusion on a global scale or not and why the opportunity of real 

tourism is increased although diverse hi-tech innovation has made tourism virtual available. 

Key words:�消費3相理論（theory of three phases of consumption），情報化＝仮想化
（virtualization），社会空間の複合化（mixed/merged social space）

* 信州大学人文学部・准教授／立教大学観光学部・兼任講師

Ⅰ　はじめに
Ⅱ　消費社会学における観光
　　1）消費としての観光
　　2）消費3類型――消費3相理論の視点から
　　3）消費3類型と観光
Ⅲ　脱物質的観光の考察
　　1）社会的観光と公共性――『観光客の哲

学』に寄せて
　　2）観光における身体性，規範，風景・環

境
Ⅳ　おわりに

Ⅰ　はじめに

本稿は観光について消費社会学の視点から検討
することを目的とする．観光，消費はともに近年，
ますます多様化してきたようにみえる．そうした

なか，消費社会学では，消費の類型化が進められ
てきた．それを踏まえ，次章では，消費社会学の
視点から観光を検討し，消費類型に試行的に位置
づける．その上で，第Ⅲ章では，消費類型のひと
つである脱物質的消費に該当する観光である社会
的観光と公共性の関係について，さらに，情報観
光の限界について，社会学的な視点から検討した
い．

Ⅱ　消費社会学における観光

1）消費としての観光
観光とは，教科書的に定義すれば，非日常的な
楽しみを目的として遠隔地に旅行する行動を指す．
言い換えると，非日常的な楽しみを得るという欲
求を充足するために，居住地から地理的に離れた
場所を訪れ，居住地にまた戻ることが観光という
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ことになる．このように捉えると，観光とは，モ
ノや人的サービスなどにより欲求を充足する行動
全般を指す消費行動のひとつだといえよう．消費
は非日常的な楽しみだけを目的とせず，たとえば，
日常の食事による栄養摂取なども含むため，消費
は観光よりも広い概念だといえる．
しかしながら，消費社会学ではこれまで観光を
理論的に位置づけて検討してきたとはいえない．
それは，消費社会学ではおもにモノ（物財）によ
る欲求充足，つまり，モノ消費を念頭に研究を進
めてきたためだろう．サービス消費，文化・娯楽
消費，イベント消費といったコト消費（体験型消
費），さらに，情報消費が消費社会学で扱われる
ようになったのは近年だといえる（cf. Miles 

2010）．観光としておこなわれることが少なくな
いコト消費，さらに，情報消費が現代の消費社会
において，顕著な現象となるにつれて（モノ消費
からコト消費へ），消費社会学ではこうした消費
に関心が寄せられ，扱われはじめたと考えられる．
他方，モノ消費についても，観光としておこな
われることがある．この場合，消費はモノの購入
の側面が強いように思われる（たとえば，昨今の
インバウンド消費などに見られるショッピング観
光）．したがって，観光におけるモノ消費は非日
常的なショッピングだといえる．他方，消費社会
学ではどちらかといえば，日常生活におけるモノ
消費を扱い，さらに，購入などによるモノの入手
方法だけでなく，実生活におけるモノの使い方に
も関心を寄せる．こうしたことから，非日常的な
ショッピング観光としてのモノ消費は，消費社会
学的にはいささか特殊であり，これまでほとんど
取り上げられてこなかったといえよう．

2）消費3類型――消費3相理論の視点から
前節では観光について消費社会学の視点から，
消費と比較検討してきたが，消費社会学における
消費類型では，観光はどのように位置づけること
が可能だろうか．そこでまず，消費類型について
確認しよう．
消費は，以下に箇条書きした3つの類型（理念
型，理論モデル）に整理される1）．この3類型は
近年の研究成果を踏まえ，モノ消費だけでなくコ

ト消費をも包摂するものであり，市場購入を必ず
しも前提せず，自家生産などによる消費も扱われ
る．というか，自家生産についていえば，野菜な
ど植物の栽培（e.g.マンションのベランダでの栽
培や農業体験といったスローツーリズム）はそれ
自体が文化消費（後者は文化観光）として，脱物
質的消費の種目として類型化される2）．なお，消
費3類型は近代以降の消費を類型化したものだが，
前近代の消費を伝統的消費として別類型として，
消費4分類を構成することも可能だろう（cf. 三
浦 2012）．

１ .物質的消費 ……  物質的有用性，消費の量・
大きさ

２ .記号消費 ………文化的イメージや物語性
３ .脱物質的消費 …精神性や社会性，情報消費

さて，消費3類型のうち，物質的消費は物質的
有用性，消費の量（有無，多寡）や大きさを重視
する．要するに，生活上役に立つものをより多く，
また，より大きなものを欲する消費だといえる．
これは消費文化としては「マクドナルド化」とし
て捉えられるもので，合理的な消費態度を特徴と
する．
他方，記号消費は，文化的なイメージや物語性
を重視し，服飾ブランドの差異化・同調消費が典
型的である．消費文化としては娯楽的物語性を顕
示する「ディズニー化」として捉えられ，非合理
性，装飾性を特徴とする．
最後に，脱物質的消費は，精神性や社会性を重
視する．たとえば，自己実現，社会（関係）の安
寧，生態系の調和などを志向する．なお，自己実
現については，記号消費によってももたらされる
が，流行による短期的なもので，他者の嫉みを招
きやすい（競覇的消費）．他方，脱物質的消費で
は，文化消費，たとえば，楽器演奏や先述の植物
の栽培は長期的な研鑽をともなうプロセスによっ
て達成されるため，自己実現は持続的であり，社
会関係を悪化させるような他者の嫉みを招くこと
は少ないといえる．さらに，脱物質的消費には情
報消費も含まれ，文字通りの意味で脱物質的だと
いえよう．具体的には，情報端末などを利用した
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インターネット上のソーシャル系サービス，動静
画像・音声作品の利用（閲覧・発信・共有，n次
創作）などが代表的である．
以上が消費3類型の概要であるが，歴史的に見
れば，近代資本主義の発展以降，物質的消費⇒記
号消費⇒脱物質的消費というように，消費の中心
的傾向は変動してきたといえるが，間々田
（2016）が消費3類型を消費3相理論として理論化
していることが示唆するように，現代において消
費の中心的な傾向が脱物質的消費になりつつある
とはいえ，物質的消費，記号消費がなくなるとい
うことはなく，任意の消費にこれら3類型（相）
が混在していることもある．その意味で，消費3
類型は理念型であり，実体をともなわないわけで
はないが，分析概念として捉えるべきかもしれな
い．

3）消費3類型と観光
前節では，消費3類型の概要について確認した
が，本節では，この3類型に観光を試行的に（！）
位置づけてみたい．
まず，物質的消費については，物質的有用性，
消費の量，大きさを重視する．観光は全体的にコ
ト消費的側面が強く，他方，モノ消費に関しては
ショッピング的側面が強いため，物質的有用性か
ら観光を捉えるのは難しいようにみえるかもしれ
ない．だが，快適さや豪華さなどを切り捨て，移
動や宿泊の機能面のみを重視する低価格志向の観
光は，物質的消費の物質的有用性重視に該当する．
こうした観光の具体例としては，パッケージ化さ
れた大衆的な団体観光ツアーが挙げられる．物質
的消費の典型例は，戦後を代表する耐久財である
冷蔵庫やテレビなどの消費であるが，これらは機
能を限定し，技術集約的な大量生産による規模の
経済を追求することで，低価格化を実現し，機能
的に有用なモノとして消費された．団体パッケー
ジツアーも同様であり，実際の普及時期も重なる
ように思われる．ただし，移動や宿泊の機能面の
みを重視する低価格観光は，必ずしも過去のもの
とはいえない．たとえば，LCCや（深夜）高速
バスなどの移動手段とカプセルホテルなどの宿泊
施設がパッケージ化された観光は現在でも利用さ

れているが，これは限界まで機能を切りつめ，情
報化などハイテク化によって効率化を押し進める
ことで実現した低価格を売りにしている．こうし
た現代の観光は，消費文化としては「マクドナル
ド化」により適合しているようにみえる（マック
観光）．
他方，物質的消費における消費の量，大きさの
重視については，観光の回数や期間の増加が量の
重視に，また，観光の移動距離拡大が大きさの重
視に対応すると一応考えられる．これは前述した
移動や宿泊の機能面のみを重視し，また，効率化
することで実現した低価格化の帰結といえるだろ
う．これによって，観光の回数や期間は増加し，
移動距離は伸び，いろいろな場所を観光できると
いうわけだ．
その他にも，モノ消費についていえば，ショッ
ピングにおいて大量のモノ，とくに日用品や耐久
財を購入する観光も物質的消費に含まれよう．具
体的には，海外からの観光客による化粧品や家電
製品の「爆買い」を挙げることができる．なお，
爆買いは上述した団体パッケージツアーに組み込
まれていることが少なくないようで，親和性が高
いように思われる．
次に，記号消費については，文化的イメージや
物語性を重視する．したがって，観光についても，
移動手段，観光地，宿泊施設，ショッピングに関
して，イメージや物語性が重視される．有名店で
の高級ブランド品（限定品！）購入，有名レスト
ランでの食事，特別列車や客船での移動，テーマ
パーク観光，「聖地巡礼」などのコンテンツツー
リズム（メディアツーリズム），物語性を重視し
た都市観光，オリンピックなどスペクタクル（見
世物的）なイベント観光などを挙げることができ
よう．
記号消費は消費社会学ではおもにボードリヤー
ルによって理論化されたが，それによれば，記号
消費される対象はシミュラークルであり，それは
想像的なるもの（the imaginary）を実現した人
工物に過ぎない（Baudrillard 1981=1984）．その
ため，シミュラークルにオリジナル（本物）はな
い（オリジナルなきコピー）．観光についていえ
ば，たとえば，昔の城下町のイメージを人工的に
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再現した地方の観光都市などを具体例として挙げ
ることができる3）．
最後に，脱物質的消費については，精神的価値，
社会的価値を重視し，また，情報消費を含む．ま
ず，前者の精神的価値，社会的価値を重視する観
光に関しては，近年注目されているスロー，ボラ
ンティア，エコ，ダーク，エシカルなどといった
ツーリズム，文化観光，フィールドワーク的要素
を有するエクスカーション，遊学，交流型観光な
どを具体例として挙げることができる．これらは，
ある程度の長期的な訓練，努力，研鑽を要し，精
神的な成長，充実，躍動，成熟，平穏といった精
神的価値，社会関係やコミュニティの安定，発展
（まち興しなど）に寄与し，社会問題の理解を深
め，その解決に貢献するといった社会的価値の実
現が重視される．なお，精神的価値と社会的価値
は――消費の場合も同様であるが――任意の観光
によって同時的に実現されることもあるが，いず
れか一方のみが実現される場合もある．たとえば，
精神的価値と社会的価値の同時実現に関しては，
交流型観光の場合，異文化理解を深めることが精
神的な成長をもたらす一方，文化の相互理解を促
進する．他方，精神的価値のみの実現に関しては，
個人でおこなう冒険・探検的な観光（登山，ト
レッキング，バックカントリー・スキー／スノー
ボードなど）や低予算個人旅行（バックパッ
カー）は精神的な充実や成長をもたらすものの，
必ずしも社会的価値を実現するとは限らないだろ
う．
次に，脱物質的消費に含まれる情報消費につい
ては，第1に，情報技術を用いた擬似的な観光を
挙げることができる（観光空間の情報化＝仮想
化）．端的にいえば，1990年代以降の情報通信革
命を背景に，情報化＝仮想化した観光空間で観光
をおこなうことを指す．具体的には，観光地の
HDライブ動画配信，Google Map Street Viewや
Google Arts & Culture，VRサービスなどでの観
光体験を挙げることができる．
観光空間を含む社会空間の情報化＝仮想化は，
社会理論的には後期ボードリヤール（90年代以
降，「湾岸戦争論」以降），ヴィリリオ，ボルツら
によって提起されてきたが4），彼らによれば，社

会空間の情報化＝仮想化によって，実空間におけ
る「いま，ここ（hic et nunc）」を起点とする地
理的広がり，さらには，過去，現在，未来の3つ
の時制からなる社会環境は解体しているという．
こうして，人々は実空間を移動することなく，情
報＝仮想化した観光空間を移動して「部屋のなか
で旅行を済ませる」ことになる．このような観光
空間の情報化＝仮想化はSF的で非現実的にみえ
るが，観光研究では，「ポスト・ツーリズム」と
して，以前から検討されてきた（Fiefer 1985; 
Urry and Larsen 2011: 113-4）．
情報消費に該当する観光については，第2に，
観光空間の複合化を挙げることができる．これは
実空間と情報＝仮想空間が複雑に絡み合い重層化
した複合状況を指し，そこで観光がおこなわれる
というわけだ（観光空間の複合化）．具体的には，
実空間での観光の際に，AR（拡張現実）のアプ
リやサービスを利用したり，SNSやメッセージ
アプリに常時接続利用することを挙げることがで
きる．
複合化した観光空間では，物理的な実空間で観
光しながら，SNSやメッセージアプリを観光体
験のイメージ画像・動画の送受信，共有に利用す
るが，それらのイメージ画像・動画は観光が終了
し，日常生活に戻った後，他者による観光の擬似
体験で利用され（観光空間の情報化＝仮想化），
実際に実空間で観光体験した本人による観光の追
（再）体験で利用されることも少なくない（観光
の同行者とのイメージ画像の交換・共有など）．
こうした事態は日常生活でも擬似的に観光がおこ
なわれていることを意味し，したがって，本章冒
頭で述べた観光の教科書的な定義要件である「非
日常性」から逸脱しているともいえる6）．あるい
は，現代の観光経験では日常性／非日常性の境界
が内破（implosion）しているとも考えられ，観
光概念の再定義が要請されることになろう（cf. 

山下 2011）．

Ⅲ	 脱物質的観光の考察

さて，前章では消費3類型を紹介し，それに観
光を試行的に位置づけた．このうち，第3の消費
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類型である脱物質的消費には，精神的価値や社会
的価値を重視する観光，さらに，情報観光が該当
することを述べた．本章では，脱物質的観光とし
て総称できるこれらの観光のうち，社会的価値を
重視する観光，つまり，社会的観光，さらに，情
報観光に関する考察をおこなおう．

1）社会的観光と公共性――『観光客の哲学』
に寄せて

従来，観光を含む消費は私的なものであり，消
費社会化によって人々は私民＝消費者として私生
活に専心し（私生活化，動物化），公共的な関心
（政治関心など）は低下し，公共的な活動（選挙
の投票行動，地域社会の活動など）をしなくなる
ことが懸念された（私生活主義批判）．たしかに，
耐久財の物質的消費やグルメ，ファッションなど
の記号消費，さらに，ゲームなど脱物質的消費に
分類される娯楽的な情報消費については，そうし
た傾向が見られるように思われる．だが，脱物質
的消費に分類される社会的消費（社会的価値を重
視する消費），たとえば，エシカル消費，エコ消
費，フェアトレード消費，地産地消などは，消費
をとおして公共的な社会的価値を実現する．した
がって，社会的消費は単なる私的な消費ではなく，
公民的な側面を有し，消費者は「市民＝消費者」
（citizen-consumer）として捉えられるとして，近
年，消費社会学において高い関心が――とりわけ
欧米で――寄せられてきた7）．他方，観光につい
ても，前章の議論から明らかなように，社会的観
光，たとえば，ボランティア，エコ，ダーク，エ
シカルなどのツーリズムは，単なる私的な娯楽で
はなく，公共的な社会的価値を実現するものだと
いえよう．
こうした社会的消費・観光による公共的な社会
的価値の実現と関連するテーマを扱う観光思想書
『観光客の哲学』（東 2017）が2017年に上梓され，
多くの読者の関心を集めている．これまで著者の
東は原発事故被災地域（チェルノブイリ，フクシ
マ）について観光の視点から研究し，ダークツー
リズムガイドを出版するなど広く活動してきたが
（東 2013a; 2013b），『観光客の哲学』では，ダー
クツーリズムに限らず，多様な観光をとおして，

人々が偶発的につながり（ネットワーク化し），
共感しあうことに新たな公共の可能性を見いだし
ている（東 2017: 116）．なお，ここでは公共を，
共感しあう人々による集合的な意思の形成・決定
といった程度に定義しておこう．
本稿におけるここまでの議論を踏まえれば，社
会的観光は公共的な社会的価値を実現すると考え
られるが，その先に，新たな公共の可能性が開か
れることまで展望できるのだろうか．さらに，
ダークツーリズムといった社会的観光以外の観光
によってもそうした新たな公共の可能性が開かれ
ると期待できるのだろうか．
社会的観光が新たな公共を開く可能性について
は，たしかにそうした可能性はあるように思われ
る．自然・人的災害後のボランティアツーリズム
やダークツーリズムによって，旅行先の地域社会
の知識を深め，現地の人々との交流は共感をもた
らし，集合的な意思の形成に貢献するかもしれな
い．それでも，社会的観光の普及が一部の社会層
のみに限られ，たとえば，社会貢献に積極的な高
学歴のアッパーミドル層に限定されるとしたら，
そうした公共は社会的に局所的なものにしかなら
ないだろう．
しかしながら，社会的観光以外の観光が新たな
公共の可能性を開くのであれば，社会的観光の限
界を埋め合わせるかもしれない．たとえば，爆買
い的なショッピング観光やテーマパーク観光，精
神的価値を実現する観光，たとえば，精神的平穏
をもたらすリゾート観光は新たな公共の可能性を
開くだろうか．
同行者（友だちや恋人）との交流，遠隔の友人
とのSNSなどを介した交流に終始するような観
光，観光客向けの無害な人工物であるシミュラー
クル，たとえば，テーマパークのみを体験する観
光であれば，新たな公共を開く可能性はほとんど
ないかもしれない．とはいえ，そうした観光はあ
まりに極端であり，どのような観光であれ，「他
者（的なるもの）」との偶発的な出会いをともな
わなないとはいえず，新たな公共を開く可能性を
秘めているのではないか．寺島（2007）による韓
流消費の実証研究では，日本人による韓国観光に
は，日韓をめぐるプロブレマティークな歴史的・
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現代知識を深め，韓国に対する親しみを高める効
果がみられると指摘されている．いずれにせよ，
観光が新たな公共を開く可能性は，他者との偶発
的な出会いをどれほど促進できるかにかかってい
るように思われる．

2）観光における身体性，規範，風景・環境
ところで，前章では，脱物質的消費に分類され
る情報観光のひとつとして，情報技術を用いた擬
似的な観光を挙げ，観光空間の情報化＝仮想化に
ついて説明した．後期ボードリヤールなどの社会
理論家にしたがえば，社会空間は徹底的に情報化
＝仮想化することになり，それは，想像的なるも
のを実現した人工物としてのシミュラークルの限
界的様相のようにみえる（シミュレーション社会，
映画「マトリックス」的世界）．たしかに，セン
サー，AI, VR, ロボティックス，ナノテクノロ
ジーといった先端技術の普及はこうしたSF的な
世界が非現実ではないとの印象を抱かせる．だが，
その一方で，物理的な社会空間において地理的に
移動する人の数は増大し，移動距離も長くなり，
物理的に移動して人と人が対面して共在すること
の意義が増しているといわれている（e.g. Urry 

and Larsen 2011=2014）．実際，卑近な例を挙げ
れば，軽音楽，アニメなどのサブカルチャーは情
報技術との親和性が高く，それらに関する消費や
人的交流はインターネット上で十分可能であるに
もかかわらず，物理的な社会空間におけるイベン
ト消費・観光は多くの集客を実現している．なぜ，
人は物理的な社会空間での移動や交流に執着する
のだろうか．ここでは，身体性，社会規範，風景
（スケープ）・環境の3点を取り上げ，観光にそく
して，物理的な観光空間と情報化＝仮想化した観
光空間では，これら3点に関して特徴的な違いが
見られるためだとする見解を試行的に提起したい
8）．
第1に，身体性については，Urry and Larsen

（2011=2014）がジンメルやゴッフマンの学説を
参照して指摘するように（cf. Urry 2004=2010; 
48-9），物理的な観光空間における対面コミュニ
ケーションでは，視線の交換によって身体的な表
出的情報（どれほど関心や注意を払っているかな

ど）をやりとりすることによって，共感しあい，
さらには，人格的な信頼の手がかりを獲得するこ
とが可能になると考えられる．他方，こうした身
体的な表出的情報は情報化＝仮想化した観光空間
では乏しく，そのため，物理的な観光空間におけ
る交流が望まれるのではないだろうか．
第2に，規範については，ゴッフマンの相互行
為論によると（Goffman 1963=1980），物理的な
観光空間における社会的場面・状況には社会規範
があり，そこでの対面コミュニケーション，ひい
ては観光行為はそれに従うことが要請される．た
とえば，温泉での入浴，神社での参拝，レストラ
ンでの食事などを挙げることができる．社会規範
は観光の自由を奪う側面があるとはいえ，観光体
験の魅力ともなっている．そのため，こうした社
会規範は情報化＝仮想化した観光空間ではほとん
どみられないことから，観光の魅力を乏しくする
のではないか．なお，社会規範は対面コミュニ
ケーションだけでなく，自然と対峙する観光（登
山やトレッキング）にも見られるものであろう．
第3に，風景（スケープ）・環境についてだが，
物理的な観光空間は，視聴嗅触覚などによって感
じとられる社会，経済，文化，自然によって歴史
的に形成された多様な風景・環境によって構成さ
れ，それが重要な観光資源ともなっている．たと
えば，都市の繁華街の音や匂いの風景・環境（活
気に満ちあふれた華やかな風景，喧騒）など．だ
が，そうしたものもまた，情報化＝仮想化した観
光空間での再現には限界があるといえよう．
以上のように，身体性，社会規範，風景・環境
の点で，物理的な観光空間と情報化＝仮想化した
観光空間では特徴的に大きな違いがあり，物理的
な観光空間の魅力は，情報化＝仮想化した観光空
間では乏しく，そのため，物理的な観光空間を観
光する傾向が強いのはないか．とはいえ，社会空
間の情報化＝仮想化は，社会関係の量的拡大をも
たらし，多様な情報に接触する機会を増やすとい
えよう．また，そうであるが故に，人々は物理的
な観光空間での観光を促されるのだろう．
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Ⅳ　おわりに

さて，本稿では，消費社会学の消費3類型に観
光を位置づけ，脱物質的観光について，昨今，高
い関心が寄せられているテーマについて検討して
きた．とはいえ，本文でも述べたように，本稿で
の議論は試行的なものであり，観光研究の成果に
ついては十分な検討ができているとはいえない．
こうした成果を取り入れながら，さらなる検討を
進めることを今後の課題としたい．
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注

1）	 消費3類型の理論的背景も含め詳細は間々田（2016）を
参照．

2）	 物々交換，さらに，近年発展してきたシェア消費，フ
リマ消費の一部も，社会関係の調和をもたらすといっ
た脱物質的消費の側面を有する．

3）	 観光研究では，MacCannel（1973）が「演出された真
正性」概念を用いて，記号消費として捉えられる観光
を検討している．ただし，真正性はあくまで本物／偽
物という2項対立の枠組みを前提としたものである．

4）	 後期ボードリヤールによるポストモダン情報社会論，
ヴィリリオの速度学的情報社会論，ボルツのメディア
思想については，水原（2014, 2015, 2016）を参照．

5）	 Viriro（1998=1999: 51）参照．なお，付言すれば，水
原（2016: 178）で，ヴィリリオの議論を精査したが，
そこでの文献注に誤りがあった．正確には上述したと
おり，Viriro（1998=1999: 51）が正しい．

6）	 ここでの議論はLarsen and Sandbye（2014），Urry and 
Larsen（2011=2014）の議論を参考にした．

7）	 詳細は，間々田編（2015），間々田（2016），さらに，
消費と政治的シティズンシップとの関連は水原・寺島
（2011），フェアトレード消費については畑山（2016）
を参照．

8）	 ここでの議論は現在執筆中の拙稿（水原俊博, 2018, 「社

会空間の複合化――社会的現実の選択的構成」『応用社
会学研究』60，近刊）における議論を観光空間論に適
用したものである．
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