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オーラルセッション ― 報告概要

脱スティグマ化における制度ロジックの
多元性と市場の祝祭化

― 「婚活」ブームを事例として ―
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要約

本稿の目的は,スティグマ化された消費様式が正当化されるプロセスにおいて, 普及を促進するために創発される多様
な意味間の関係性について, 制度論における制度ロジックという理論枠組みを用いて明らかにすることである。具体的に
は,2008 年以降ブームとなった「婚活」の事例研究に基づき, 多様なロジックの発展プロセスと,ロジック間の関係性につい
て,過去29年間の新聞記事のテキストマイニングにより明確化する。市場創造に関するこれまでの研究において,企業のマー
ケティングは多様なロジックが創造される中で棲み分けを行ったり, 差別化を行ったりすることが明らかにされた。これに対
し, 本研究は多様なロジックが補完し合うことで, 大規模な普及につながる可能性について示唆する。
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I.	 本論文の目的
本論文の目的は,スティグマ化された消費様式の普及プ

ロセスを制度論の理論枠組みを用いて明らかにすること
である。特に, 消費を促進するために創造される多様な意
味 , 即ち制度ロジックがどのように影響を与え合うのか,に
焦点を当てる。具体的には,「婚活」に関わる脱スティグマ
化のプロセスについて, 多様な意味がどのように創出され,
受け入れられていくのかについて明らかにする。

II.	 先行研究
脱スティグマ化に関するこれまでの研究は,スティグマ

化された実践に内包された否定的な意味を置き換えた
り（Humphreys, 2010）, 肯定的な意味を持つカテゴリー
と統合したり（Jensen, 2010）, 新たな意味を創造したり

（Sandicki & Ger, 2013）するプロセスとして明らかにさ
れてきた。このようなプロセスにおいて, 商品や実践が持
つネガティブな意味は, 最終的に優先的な意味に収束す
ることを前提とされた。複数の意味が存在する場合にお
いても, 異なる意味間で棲み分けを行ったり（Scaraboto 

& Fischer, 2013）, 差 別 化し たりす る（Ertimur & 
Coskuner-Bali, 2015）ことで, 優位性を図ろうとする取り
組みが明らかにされた。しかしながらこのような視点は, 多
様な意味の協調や補完により, 市場化が促進するという視
点を欠いている。そこで本研究では, 制度論における制度
ロジックという概念を用いることで上述の課題を解消するこ
とを試みる。脱スティグマ化のプロセスとは, 社会全体のモ
ノの見方の変化を反映するのであり,こうした社会に共有
された意味に着目して研究成果を蓄積してきたのが, 制度
論であるからである。

III.	データと分析手法
本研究では2008年以降に広まった「婚活」を取り上げ, 

「婚活」の脱スティグマ化について, 新聞記事の言説分
析を基に社会的に共有されると思われる言説の変化を見
ていく。そのために, 新聞記事 4,949 件のテキストマイニン
グを行い,感情分析とテーマ（制度ロジック）分析を行った。
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IV.	ケース：「婚活」
「婚活」の脱スティグマ化を, 多様なロジックの創造とロ

ジック間の関係性という観点から明らかにするために,まず
感情分析を行い, 各記事の感性を「ポジティブ」,「ニュー
トラル」,「ネガティブ」に分類し,その変化を確認した。次
に,「婚活」に関わる制度ロジックとして,「ソーシャル」,「ビ
ジネス」,「娯楽」という３つを特定し, 各ロジックの意味の
変化を確認した後に, 各ロジック間の関係性を確認した。

V.	 結論
分析結果からは, 脱スティグマ化のプロセスにおいて, 実

践の事業性 , 社会性 , 娯楽性といった多様なロジックによ
る正当化が図られたことが明らかになった。また, 異なるロ
ジックが, 競争や棲み分けではなく,むしろ相互に補完し合
うことで普及を促進したことも明らかになった。
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