
性の商品化と商品価値

I 回 マンチック・ラブと消費行動

ロマンチック・ラブ (romantic love)つまり恋愛とは,性 的に魅力を感じる

対象への肯定的な感情であり,強 烈tな情動性,楽 しさや苦1尚,そ して強力な生

理的覚醒によつて特徴づけられる。恋愛はポジテイブな感情 (希望や楽しさな

ど)と ネガテイブな感情 (苦悩や不安など)を 含んでいるという意味で,単 に
1)

ポジティブな感情のみを含む好意 (1lking)とは異なる。また,恋 愛を特徴づ

けるのは魅惑,性 的欲求,独 占欲などの 「情熱」と,擁 護,献 身などの 「配慮」
分

であるという意味で,情 熱や配慮を含まない友情 (friendship)とも異なる。

さらに恋愛には,① ロマンチックな依存 (例えば,相手がいなければ何もうま

くやっていけない),② コミュニケーシヨンの親密さ,③生理的覚醒,④尊敬,

⑤ロマンチックな相性 (例えば,相手といっしよにいるといつも幸せ)と いっ
3)

た, 5つ の側面(因子)がある。

恋愛をしヽ くつかのタイプに分ける試みがある。り
智|ま,恋 愛相手との

一時

的あるいは長期的交際におけるさまざまな愛のスタイルを, 6通 りに類型化 し

た (表 1)。 これらの類型を測定する尺度も開発され,例 えばアメリカの学生

を対象にした調査では,男 性は女性にくらべて 「遊戯的愛」の度合が高 く,女
0

性は男性にくらべて 「友愛」,「実利的愛」,「従属的愛」の度合が高かった。ま

た,男女ともに,「美への愛」の度合が高いほど,関係への適応性 (交際の持

続)や満足感が強まり,逆 に,「遊戯的愛」の度合が高いほど,そ して女性で
の

1ま「従属的愛」の度合が高いほど,関 係への適応性や満足感が低下した。リ
ー

8)

の理論をわが国の大学生を対象にして追試した橋本の研究によれば,リ
ーの類

占
Ｗ
サ
↑ 進山
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表 1 リ ーによる恋愛スタイルの6類型

類 型 全 般 的 特 徴

美への愛
(エロスEros)

遊戯的愛

(ルダスLudus)

友愛
(ストーゲイStorge)

実利的愛
(プラグマPragma)

従属的愛
(マニアMania)

無償の愛
(アガペAgape)

他者に対する肉体的願望。個人が内面化 している
“
美

なるもの
"に
関する理想型を他者の身体に追求しよう

とする恋愛のスタイル。

ゲームを楽しむ感覚で,遊 びとして相手と関わつてい

く。交際相手は複数におよび,比 較的短期間の交際に
なりやすい。

ゆつくりと情愛が深まっていき,伴 侶性も高まってい

く形式。激しい感情体験はなく,長 期間の交際を期待
する。友情の延長としての恋愛。

論理的に注意深 く交際相手との適合性を吟味しながら,
関わつていく。多 くの候補者の中から人口統計学的特
徴などを考慮 して,最 適な

“
相性
"の
相手を絞る。

相手に服従 し,嫉 妬深 く,強 い情動をともなうスタイ
ル。思考の占有が起こり,愛 の確認を求める。

返報をまったく期待せず,自 らを相手のためにささげ
るスタイル。

型のなかで 「従属的愛」,「遊戯的愛」,「友愛」,「無償の愛」の4つの類型に該

当するタイプが抽出され,こ れらの中でも 「相手に会う」「一緒にいる」「独占

したいと思う」などの項目から捉えられる 「従属的愛」のタイプが, 日本の青

年にとって最も主要な恋愛のスタイルであることが示唆された。また男女間の

性差をみたところ,男 性には快楽志向と盲目的愛の得点がいっそう高く,女性

には友愛の得点がいっそう高かった。
9)

松井らは,リ ーの類型を測定する尺度を作成したが,橋本の研究と同様に,

「従属的愛」のタイプが日本の青年にとって最も主要な恋愛類型であり,恋愛

態度であった。首都圏の高校生を対象にしたライフデザイン研究所の調査でも,

彼らが自分にもっともあてはまると感じた項目は 「もし恋人をもったらちょっ

としたことで喜んだり悩んだり嫉妬したりすると思う」という 「従属的愛」の

項目であり,ま た女子は男子より,恋 愛においていっそう従属的,実利的,友
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愛的であつた。さらに, リ
ーの類型の位置関係を調べた研発キこよれば,「従属

的愛」と 「無償の愛」と 「美への愛」はひとかたまりになり,こ のかたまりが

青年の恋愛において基本的で中心的な態度であると推察された。なお男性にく

らべて女性は,キ スをする段階までは,交 際相手に対してロマンチックな気持

ち (「美への愛」)や 嫉妬などの激しい感情 (「従属的愛」)を もたず,献 身的な

態度 (「無償の愛」)も 弱いままでいるが,キ ス以降周囲の人に相手を紹介する

段階になると,女 性も男性と同様にこれらの意識が急速に高まる。すなわち男

性は恋愛の初期から相手を愛する気持ちを強くもつ (つまりのめり込む)の に

対して,女 性は交際が深まらないと (つまり自分と相手との関係を固定的にし

てもよいという決断ができるまでは)相 手への気持ちが高まらず,こ れは平ミッ
1 2 , 1 3 )

卜の性差仮説と呼ばれる。

それでは,恋 愛の進行過程に,消 費行動はどのように関っているのだろうか。

松井は,恋 愛行動の進展を5つの段階に分けて,そ れらを図 1の ように示して

いる。これによれば,恋 愛の第 1段階に位置づけられたギフト贈与行動 (プレ

ゼントをする),恋 愛の第2段階に位置づけられたデ
ートやショッピング (デー

ト,一 緒に買物),恋 愛の第 1～ 2段 階に位置づけられたコミュニケ
ーシヨン

行動 (寂しいときに話しする,用 もないのに電話,用 もないのに会う),恋 愛

の第3～ 4段 階に位置づけられた引合わせ (親や友人に紹介),恋 愛の第 5段

階に位置づけられた性的行動 (性交など)や 婚約 (結婚の約束など)が ,消 費

行動と密接に関連している。

ゴール
'ざ
キよ,性 と消費に関する理論化を,消 費者ラブマップ (consumer

lovemap)の 視″点から行っている。
一般的にラブマップとは,個 人の恋愛 ・性

愛の空想とそれに伴う行動を自分の中でどのように計画し,実 行しているかと

いうことであり,特 に消費者ラブマップは,こ のようなラブマップの,消 費行

動に関する
一側面である。つまり消費者ラブマップは,性 的パ

ートナーを引き

つける過程,性 的行動を行う過程,そ して性的
―恋愛関係を維持 ・発展させる

過程で行われる消費行動 (つまり商品の購入 ・使用
・廃実行動)を さしている。

消費がどの程度男女間の関係に関るかについて,ラ ブマップ理論は次のように
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友愛的会話
・友人や勉強 ・相談
・子供の頃  ・ 家族

|

内面の開示
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1 2 )

図 1 恋 愛行動の進展に関する模式図

注)図のペッテイングや性交は,現在では第4段階に移行していると推察される。
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いう。①ラブマップには個人差が大きい,② ラブマップは概ね,その性質から

して心因性のものであるが,性 的衝動の個人差もまたラブマップの決定におい

て重要な役割を果たす,③ ラブマップには,ジ ェンダ
ー,年 齢,お よびその他

のデモグラフイック属性の影響がある,④特定の生活経験,特 に人生初期の発

達経験は,生 涯にわたるラブマップの型づけの基礎となる,⑤ ある種の消費経

験は,直接的に,現実の男女間の出来事といっそう強く関連づけられる,⑥男

女間での行動と消費の関係は,計画化され,明確に計算されている。

消費者ラブマップの次元を評価するために,男女間の恋愛・性愛との関りに

おいて消費される23の製品を選び,「性的パートナ
ーを引きつける状況」と
1 6 )

「性的行動を行う状況」とに分けて,質 問が行われた。選ばれた23の製品は,

自動車,ジ ユエリ
ー,被 服,家 具,香 水 ・オ

ーデコロン,デ オドラント,本 ,

ステレオ,ベ ッド,食 物,ア ルコ
ール飲料,身 体を見せる被服,音 楽,が らく

た,絵 ・ポスタ
ー,寝 室の照明,ペ ット,寝 室のシ

ーツやブランケット,メ ー

キャップ化粧品,性 的欲望を高揚させる品,性 の玩具,空 間フレグランス商品,

ラバランプ,ボ ードゲーム,で あった。性的パ
ートナーを引きつける状況に関

してなされた質問は,「次に示された23製品のそれぞれの使用について,そ れ

が希望の性的パートナーを引きつけることにどの程度の役割を果たすと思いま

すか」(非常に果たす=7点 から,全 く果たさない=1点 に至る7段階評定)

であり,性 的行動を行う状況に関してなされた質問は,「次に示された23製品

のそれぞれの使用について,そ れが性的経験をいっそう楽しいものにすること

にどの程度の役割を果たすと思いますか」(同様の7段階評定)で あった。結

果は次のようなものであった。①性的パートナ
ーを引きつける状況では,評 定

値の高い順に,被 服,香 水 ・オーデコロン,(特 に女性)身体を見せる被服,デ

オドラント,音 楽,(特 に女性)メ
ーキャップ化粧品などが,そ の他の製品よ

りもいっそうそのような役割を呆たすと考えられた。②性的行動を行う状況で

は,評 定値の高い順に,身 体を見せる被服,香 水
・オーデコロン,音 楽,ベ ッ

ド,寝 室の照明,寝 室のシ
ーツやブランケット,被 服などが,そ の他の製品よ

りもいっそうそのような役割を呆たすと考えられた。③性的行動を行う状況よ
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りも性的パートナーを引きつける状況でいっそう役割を果たすと考えられた製

品は,自 動車,ジ ュエリー,被 服,絵 ・ポスターであり,そ の逆の状況でいっ

そう役割を呆たすと考えられた製品は,寝 室の照明であつた。④個人的な性嗜

好性が,性 関連製品の使用に重大な影響を及ぼした。

工 愛 の三角理論に基づく「消費者一モノ」関係

1 7 )

スターンバーグは,恋 愛や友情に関するこれまでの研究を,恋 愛感情と好意

感情のとらえ方の違いに基づいて,次 の4つ に整理している。第一は,好 意と

恋愛の感情には質的な差はなく,単 に強さの違いにすぎないとする立場であり,

第二は,好 意と恋愛の感情が質的にまったく異なるとする立場である。第三は,

好意と恋愛の感情には重なりがあるとする立場であり,第 四は,好 意を恋愛感

情の一部であるとする立場である。そして,第 四の立場に立脚して,ス ターン
1 8 )

バーグは愛の三角理論 (a tttangular theory of love)を提唱した。

愛の三角理論では,さ まざまな愛を整理するために,① 親密さ (indmacy),

②情熱 (passlon),③決定と関与 (decision/commttment), という3つの成分

がどのように含まれているかによって, 8つの愛の種類を分類する。親密さと

は恋愛関係において経験される近さやつながりの感覚 (ある意味において 「暖

かさ」の成分)を ,情 熱とは愛情,身 体的魅力,性 交をもたらす力 (ある意味

において 「ほてり」の成分)を ,決 定と関与は特定の相手を愛そうという決定

とその愛を持続させることへの思い入れ (ある意味において 「冷静さ」の成分)

を表している。8つの愛の種類は,次 のとおりである。(a)愛のない関係 (親密

さなし,情 熱なし,決 定と関与なし),(b)好意 (親密さあり,情 熱なし,決 定

と関与なし),(C)のぼせあがり (親密さなし,情 熱あり,決 定と関与なし),(d)

空虚な愛 (親密さなし,情 熱なし,決 定と関与あり),(e)ロマンチックな愛

(親密さあり,情 熱あり,決 定と関与なし),(f)友愛 (親密さあり,情 熱なし,

決定と関与あり),(g)ぼんやりした愛 (親密さなし,情 熱あり,決 定と関与あ

り),(h)完全な愛 (親密さあり,情 熱あり,決 定と関与あり)。

このような愛の三角理論を,「消費者一モノ」関係の研究に適用しようとし
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た試みがある告ここでモノとは,製品,ブランド,ストア,広告,などをさす。

その目的は,ス ターンバ
ーグによる 「人一人」の関係と,「消費者一モノ」の

関係のアナロジーから,消 費者が消費対象としてのモノに対して経験する多様

な関係をよりよく理解できるような
一連の概念を得ることにあった。そして,

愛の三角理論で指摘された愛の3つ の成分,親 密さ,情 熱,決 定と関与,に 対

応させて,「消費者
一モノ」関係を理解するための3つ の成分が,(1)好み (hk…

ing),(2ン憧れ (yearning),(3)決定と関与 (decislon/commitment), として区

別された。好みは,消 費するモノに対して経験される親近感やつながりの感覚,

したがって製品,ブ ランド,ス トアなどに対する愛好を表す。また憧れは,消

費するモノに対する情熱のような感情, したがって製品,ブ ランド,ス トアな

どに対する心からの強烈な願望を表す。そして決定と関与は,消 費するモノに

対する好みの決定とその気持ちを持続させることへの思い入れ, したがつて短

期的には,製 品,ブ ランド,ス トアなどに対する,属 性や恩恵を考慮した好み

の決定を,長 期的には,製 品,ブ ランド,ス トアなどに対する思い入れやこだ

わりを表す。

表 2は ,ス ターンバ
ーグの8つ の愛の種類に対応させて,「消費者―モノ」

表 2 「消費者―モノ」関係の8つ の種類

「消費者―モノ」

関係の種類 決定と関与

(a)興味なし

(b)好意

(C)のぼせあがり

(d)機能主義

(e)抑制された願望

(f)功利主義

(g)取りつかれた欲望

(h)ロイヤリテイ(忠誠心)

分成

憧み好

一　

十

　

一　

十
　
十
　
十

一
　

＋

　

一
　

十

　

一
　

十

　

十

一　

十

　

一　
　
一　

十
　
十

　

一　

＋

(注)十はその成分が含まれていることを,一 はその成分が含まれていないことを意味する。



50   彦 根論叢 第333号

関係の 8つ の種類を分類 したものである。 8つ の 「消費者―モノ」関係のそれ

ぞれは,次 のとおりである。(a)「興味なし」とは,消 費者が特定の製品やブラ

ンドなどに対 して何ら特別な感情や思い入れをもっていないような関係をいう。

例えば,広 告を通 して提示されるさまざまな商品の中でも,特 に何の興味も抱

かないような商品に対しては,こ のような関係が該当するであろう。(b)「好意」

とは,消 費者が特定の製品やブランドなどを購入したい,所 持したいという強

い願望や思い入れをもつわけではないが,そ れらに対してある程度の親近感を

もつような関係をいう。例えば,広 告などで宣伝された新商品に対して,特 に

購入する気は起らないが親近感を抱くような場合にみられる関係である。(C)

「のぼせあがり」とは,特 定の製品やブランドなどに対する何らの親近感も思

い入れもないが,購 入や所有に対する強い憧れだけは存在するような関係であ

る。例えば,特 定の人物や集団との一体性を得るために,そ の人物や集団が所

有するシンボルとしての品物にあこがれるような場合にしばしばみられる関係

である。(d)「機能主義」は,特 定の製品やブランドなどに対して親近感や切な

る願望はないが,そ れらにこだわって使い続けるような関係である。例えば,

以前から特に問題なく使い続けている特定ブランドの洗剤や石けんについて,

別のブランドに切り替えることも面倒なので同じ物を買い続けるような場合に

みられる関係である。(e)「抑制された願望」とは,特 定の製品やブランドなど

への愛好や憧れはもっていても,そ れに決めて,購 入し続けることができない

ような関係である。例えば,テ ーンエイジャーの女子が,自 分の気に入った派

手なメーキャツプ化粧品を,親 や学校による束縛から使えないような場合にみ

られる関係である。(f)功利主義は,特 定の製品やブランドなどへの愛好心をも

つとともに,確 かに情熱的には関わっていないが,そ れらの製品やブランドな

どの購入 ・使用にも強く関与しているような関係である。例えば,テ レビや洗

濯機などの家電製品で, どのブランドの製品を使っても中身はほぼ同じという

ような状況で,自 分の好みに関して特定ブランドにこだわり,定期的に購入―

再購入を繰り返すような場合にみられる関係である。(g)取りつかれた欲望は,

特定の製品やブランドなどに対する愛好心がないにもかかわらず,そ れをほし
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いと熱望 し,購 入 したいと強く動機づけられるような関係である。このような

関係は少 し想定しにくいが,例 えば,あ る程度の社会的地位を獲得 した人が,

自分の地位のシンボルとして,必 ずしも自分の好みには合わないが社会的に認

知されている有名ブランド品を購入したいと願い,そ れを買い続けるような場

合にみられる関係である。(h)ロイヤリテイは,特 定の製品やブランドなどに対

して,消 費者が親 しみを感 じ,そ れらを強く熱望 し,ま たその製品やブランド

に個人的に強い思い入れやこだわりをもつような関係である。例えば,高 級ブ

ランド品の購入において,消 費者側で自分がいつも愛用するブランドはこれだ

と決めている人,つ まり特定のブランドに強いロイヤリテイを示す人たちにし

ばしばみられるような関係である。

以上のような 「消費者一モノ」関係は,け っして静態的ではない。 「消費者
―

モノ」関係を理解するための3つ の成分,(1)好み,(2)憧れ,(3)決定と関与夕の

それぞれの強さは,あ る時点まで増加した後に,横 ばいになるかあるいは減少

し始める。例えば,特 定の製品やブランドに対する好みの程度は,徐 々に成長

するが,つ いにはピークに達する。また特定の製品やブランドに対する憧れの

レベルも,経 験とともに変化し,そ れらに接して間がない頃には大きな憧れが

抱かれるが,経 験を踏んでいくに従って憧れは低下する。さらに関与のレベル

も,最 初は徐々に増加し,そ して急激に大きくなり,つ いには横ばいになると

いうS字 のカーブを示すことが多い。

「消費者―モノ」関係は,異 なった心理的過程 (動機づけ,情 緒,認 知,な

ど)の さまざまな組合せから発生する。ロマンチック・ラブと消費とを考える

場合,上 記のような 「消費者
―モノ」関係の枠組みによって, どのような性質

をもった製品やサービスがロマンチック・ラブに関つてくるのかや,ロ マンチッ

ク・ラブに関る 「消費者―モノ」関係の変化しやすい性質への理解が可能にな

るであろう。例えば,恋 愛関係をいっそう強めるためのシンボルとして恋人同

士が積極的に共有し合う装飾品や衣料品は,通 常,そ れらに対して好み,憧 れ,

決定と関与を有していると考えられるので,ロ イヤリテイという 「消費者
―モ

ノ」関係であろう。しかし恋愛関係が崩壊の危機にある中で,自 分に向けられ
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る好意を高める手段として相手が切望している品物をギフトとしてプレゼント

する場合,そ のような品物に愛好と思い入れはあっても憧れがないと考えれば,

功利主義という 「消費者一モノ」関係となる。また,バ レンタインデーなどで

本命でない相手に儀ネL的にチョコレートを贈る場合,関与はあってもチョコレー

トに対する愛好や憧れがないと考えれば機能主義という 「消費者―モノ」関係

であろうし,チ ョコレートに願いをこめて本命の相手に手わたす場合には,ロ

イヤリテイという 「消費者―モノ」関係になるだろう。さらに,付 き合いの浅

い男女が共に憧れる高額海外ペア旅行は抑制された願望という 「消費者―モノ」

関係であるが,時 が経ち,双 方の深い愛情に基づいて決定 。実行される海外ペ

ア旅行はロイヤリテイという 「消費者―モノ」関係となる。反対に,熟 愛中に

それぞれ双方に贈り合う誕生プレゼントは概ねロイヤリテイという 「消費者―

モノ」関係であろうが,熱 い思いもさめた付き合いの長い男女が,少 なくとも

自分たちの長期間に及ぶ交際の証となる持ち物を購入して共有し合う場合,好

みや関与は一応存在するがそのような持ち物への熱い気持ちはなく,よ って功

利主義という 「消費者―モノ」関係となるであろう。

田 ロ マンチック・ラブとギフト贈与

恋愛が 「消費者―モノ」関係を媒介する現象は,ギ フト贈与あるいはギフト

贈与行動 (gitt giving or gitt giving behavlor),すなわち贈物の贈与あるい

は贈与行動に関してしばしば観察される。前節でふれた,自 分に向けられる好

意を高める手段として相手が喜びそうな品物をプレゼントする場合は,愛 を得

るための 「消費者―モノ」関係の事例である。バレンタインデーやホワイトデー

などで,本 命の相手にわたすチョコレートやプレゼントなどは,愛 を示したり,

確認するための 「消費者―モノ」関係の事例であろう。現代社会における愛の

ギフトは, しばしば愛のシンボルとしてのギフトという性格をもっているがす

同時に自分の行為に対する取引上のお返しを期待し,よ って自分の投じた費用

の経済的収支に関心を払うものでもあり,そ の分岐点の一つは,恋 愛関係の回

定性の程度つまり恋愛関係がどの程度安定的であるかの程度にあると推察され
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る。

人 と人 との間でギフ ト贈与が行われる場合,そ こには,次 のような 3つ のタ
20)

イプの動機が区別できる。すなわち,(1)試行的/積 極的動機,(2)義務的動機,

(3)実利的動機,で ある。(1)の試行的/積 極的動機とは,贈 与を通して何かを試

したい,贈 与相手と肯定的な関係を構築したいとするもので,ギ フトが愛や友

情を示す手段であると感じられていて,通 常,贈 与者はギフトの選択に多大な

配慮や努力を払う。(2)の義務的動機とは,贈 与に関する社会的規範に従おうと

するもので,通 常夕贈与者はそうしなければ罪悪感を感じたり,ギ フトに関す

る他者の期待に添おうとしたり,ま た自分が受け取ったギフトに対する返礼の

義務を感じている。(3)の実利的動機とは,相 手への実際的な援助の提供や,逆

に自分への援助の獲得をめざすもので,通 常,相 手が欲しがっているギフトを

贈ることが最善だと贈与者は考える。人生のさまざな時期に行われる習わしや

儀式としてのギフトも,義 務的動機とならんで,部 分的には実利的動機によっ

て説明される。例えば,最 も実利的なギフトは金銭の贈与であろうが,日 本社

会で結婚式の費用の一部負担の気持ちで贈られる金銭による結婚祝いも,そ れ

に該当するであろう。

誕生日,ク リスマス,結 婚,出 産などに際して,祝 いのギフトとして,金 銭

以外にもさまざまな品物が贈られる。実用品,食 料品,装 飾品,貴 金属,花 束,

などである。従来より,わ が国では,特 に贈与者が比較的若い女性の場合には,

ギフトとしてアクセサリー,フ ァッシヨン小物,衣 料品,ネ クタイ,小 物雑貨,
21～23)

などが多かったようである。

ギフトが贈られる場合,ギ フトの贈与が常に贈与者の期待通りの効果をもつ

わけではない。つまり,贈 与者が認知するギフトの価値と贈与相手が感じるギ

フトの価値とは必ずしも一致せず,贈 与における失敗ギフトがしばしば発生す

る。ギフト品のタイプによって失敗ギフトを分類すると,特 に被服や装い関連

の品物が最もよくないタイプと考えられ,つ いで家庭用装飾品であり,そ れら

に関する頻度の高い不満内容は,ま ずはスタイル,次 に色や似合いであるとい
24)

う報告がある。また失敗ギフトは,贈与者と贈与相手との関係,特 に,核家族
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間 (夫婦 とその子供の間)力、 拡大家族間 (親子 ・兄弟姉妹などを含めた近親

家族の間)力、 夢卜家族間か, といつた観点からも分類できる。もちろん失敗ギ

フトは,非 家族のメンバ
ーの間で起こりやすい。したがってギフト贈与の有効

2 5 )

性は,ギ フト品のタイプや,贈 与者一贈与相手の関係などによって変化する。

ギフト贈与において,何 を贈ればよいかが半J断しやすい相手と,そ の判断が

難しい相手とがあるようである。いわゆる,楽 な贈与相手と難しい贈与相手で

あり,特 に難しいタイプには,親 近性やコミュニケーションが不足している相
2 6 , 2 7 )

手の場合が多い。クリスマス ・ギフトに関する米国における調査 によると,

子供や同性の友人などは楽な贈与相手であり,義 理の母や父,父 親,祖 父母な

どは難しい贈与相手であり,異 性の友人などは中程度であった。また,ギ フト

の贈与が楽な相手と難しい相手のそれぞれにどのような方略でギフトの選択が

行われるかは,贈 与者が贈与相手に対して担う,次 のような社会的役割によっ

て異なるという。①喜びを与えるという役割,②物を供与 (支給)するという

役割,③償いをするという役割,④交際を促すという役割,⑤感謝を表すとい

う役割。さらに難しい贈与相手に対しては多様なギフト選択の方略がとられ,

それらの方略として,①以前に贈って喜ばれたことのある品と類似のものを選

が,②贈与相手と相談する,③人間関係を確認できるような品を選が,④自分

の好きな品を選が,⑤誰かを連れ添って選ぶ,⑥思いきって賭けをする,な ど

が区別できる。

それでは,ギ フト贈与は,男 女の恋愛といかに関つているだろうか。求婚期

間外 ・求婚期間中のデートにおいて,デ ート相手からの関心 ・好意を得るため

に,デ ート相手への関心 ・好意さらには感謝 ・誠意を表すために,デ ート相手

への影響力を誇示するために,デ ート相手にわびるために,ま たデートそれ自
2 8 )

体を楽 しく演出するために,ギ フト贈与や金銭支出が注意深 く実行される。そ

の意味から,デ
ー トはギフト贈与や金銭支出に関する研究にとって非常に重要

な社会的場面である。

恋愛の促進を目的に双方の間でやり取 りされるギフト贈与,つ まリギフト交

換 (gift exchange)において,物 的なシンボルとしてギフトはしばしば男女関
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係 を確認する手段になる。
一般的にギフ ト交換においては,互 恵性の規範

(norm of reciproctty)が機能する。互恵性の規範とは,自 分が他者から受

けたのと同種のものを他者に返すこと,ま た自分が他者にしたことと同種のも

のを自分にしてくれるのを他者に期待することである。しかし,ギ フトのもつ
29～31)

意味や条件が男性と女性で異なることも確認されている。例えば,男 女間に

存在する 「支援一依存」関係を儀礼的に表現する方法として, しばしば男女間

で不公平なギフト交換が行われている。ギフト交換に際して,男 性は買う資力

を象徴するようなギフトを,女 性は贈る価値を象徴するようなギフトを重視す

る。女性からギフトが贈られる場合に限つて,受 け手の男性はその経済的出資

の程度を過小評価するが,そ れ以外のギフト贈与では,受 け手の側に過大評価

がみられる。男性はギフト交換の価値を判断する基礎としてギフトの価格を用

いがちであるが,女 性は贈り手と受け手の双方がギフトを気に入るかどうかを

顧慮しがちである。わが国の女子大学生を対象にしたクリスマスギフトに関す

る辻の調査ネ も,恋 人からのクリスマスギフトに求める主な要因は 「流行」

「プレミア (記念)」「日常品」であり,自 分と恋人とが共有する感性 (センス)

を表現できるようなギフトを求めていた。また高級ブランドよりも,い っそう

身近な,女 子大学生にとって等身大のブランドの商品を希望するものが多かっ

た。恋人の前では自然体で大学生らしい自分,等 身大の自分がよいと考えてい

るからであると報告された。なお,経 済的要因の影響を取り除いても,セ ック

スが男女間でのギフト交換の価値に関連している。また一般的に,デ ートに関

連したギフト贈与や金銭支出のプロセスは,男 女の関係が長年に及ぶほど,よ

り容易で費用のかからないものになるようである。

バレンタインデーなどにおけるギフトのやりとりも,恋 愛を促進する男女間

でのギフト交換の事例である。特にわが国の場合,バ レンタインデーやホワイ

トデーにおけるギフト交換は,恋 愛マーケットの
一部を構成している。わが国

の場合,バ レンタインデ
ーの贈り物がチヨコレートに限定されるのに対して,

ホワイトデーの贈り物はその種類も多いようである。例えば,あ る百貨店の調
3 4 )
査によれば,バ レンタインデ

ーに贈るチョコレー トに対 してホワイトデーにほ
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しい贈り物が,本命の彼からはアクセサリー,腕時計,花束など,義理の男性

からはクッキー,キ ャンデー,ハ ンカチなどであるという。そして実際に男性

が贈るお返しも, `義理チョコ
'に
対しては某子類が多く,`本命チョコ

'に
対

3 5 )

してはアクセサリー,衣 料小物,食 事などであった。バレンタインデーやホワ

イトデーにおけるギフト交換への参加については,女 性よりも男性側にいっそ

うの戸惑いや複雑な感情が存在するようである。例えば,米 国のバレンタイン

デーにおけるギフト交換への参加について,男 性側に,喜 び ・愛情 ・失望 ・罪

悪 ・怒りなどの入り混じった感情の存在とそのようなギフト交換に参加するこ
3 6 )

とを否定的に考える心理的圧力の存在が報告されており,こ れらはわが国の男

性にもある程度は妥当するであろう。なぜならば,特 にわが国の場合,コ ミュ

ニケーションを図りたいという狙いを強く意識した戦略的ギフトであるバレン

タインデーのギフトに対して,ホ ワイトデーのギフトは返礼としての性格が非
3 7 )

常に強いからである。バレンタインデーやホワイトデーにおけるギフトのやり

とりは,ギ フト交換に関して男女の間で意味づけに違いがあることを示唆して

いる。
38)

マグラスは,ギ フト交換に関するこのような男女の意味づけの違いについて

検討している。その結果によれば,女 性は男性以上に,人 々を,好 きな,親 し

い,気 楽ななどといった関係において分類していた。また女性は男性以上に,

ギフトをやりとりする相手をいっそう親密な関係にある人と考え,ギ フトのや

りとりを特別な時機,あ るいは記念すべき儀式化された特定の機会という文脈

からとらえていた。逆に男性は女性以上に,ギ フトと求愛とを結びつけやすく,

ギフト交換の意味として,セ ックスの可能性やロマンチックな関係の形成 。強

化を言うことが多かった。例えば,男 が贈るダイヤの指輪のようなギフトは,

男女間の関係を発展させたり,親 密な関係を構築したいという願望を伝達し,

また男が贈るぬいぐるみの動物人形や花束のようなギフトも,男 女間の関係を

発展させ続けたいという求愛のシグナルであった。求愛や求婚過程におけるギ

フトの役割については明確な慣例があり,ギ フトは元来,花 婿またはその家族
3 9 )

から花嫁の家族に与える花嫁代償 (bttde―pttce)を意味 していたという。した
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がって男性にとってのギフトは,求 愛 ・求婚行動におけるシグナルの働きをす

るものであり,女 性にとってギフトは,自 分と相手との関係を固走化する手段

であった。

愛を示すためであれ,得 るためであれ,確 認するためであれ,恋 愛を促進さ

せるためのギフト贈与にかかわる人間の行動は,常 に道具的交換としての性格

をもつものであろうか。すなわち人間は,ギ フトに,何 らかの目的 (つまり相

手からのお返しや愛のシンボルなど)を 実現するための手段という性格を常に

もたせるものであろうか。このような道具的交換としてのギフト贈与とは別に,

ギフト贈与が無償の愛 (リーが分類した愛の一形態 ;表 1)の 表出であるとい

う一面もあるであろう。すなわち,返 報をまったく期待せず,一 方的に相手の
4 0 )

ためにささげるスタイルのギフトである。ベルクとコーンはまず,男 女のデ
ー

トにおけるギフト交換に経済的交換と社会的交換を区別し,そ れぞれを表3の

ように特徴づけた。さらにギフト贈与に関して多少とも互恵性を求めるこれら

の道具的交換 (すなわち経済的交換と社会的交換)に 対して,無 償の愛の表出

を表 4の ように特徴づけた。例えばデート相手とのセックスは,経 済的交換の

場合には,物 的ギフトヘのお返しのために (男性以上に女性によって)提 供さ

れる行為となり,社 会的交換の場合には,自 分たちを結びつけ,そ のかかわり

への熱意を表し,仲 のよさを確かめるための社会的礼儀となる。それに対して

無償の愛の表出では,デ ート相手とのセックスは,相 手に対する自分の感情を

表すための,性 的欲求に注意を向けることから相手を喜ばそうとするための,

また相手との一体性を自ら祝おうとするための行為となる。

無償の愛の表出がもつ神秘性,不 思議さ,空 想性のような要素は,男 女間で

のギフト贈与のみならず,実 は非常に多くの消費行動の根底に潜んでいる。例

えば,我 々が日常行っている衣服,家 具,自 動車,食 品などの選択において,

自分のフイーリングに合っていることをとりあえず優先させてそれらを買う場

合のように,道 具的というよりはいつそう表出的に行う場合も多いであろう。

ギフト贈与に関する理論的枠組みは,従 来より道具的交換のパラダイムに支配

されてきた。しかし,実 利主義ではない考え方によって理論的枠組みを拡大で
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きるという意味において,無 償の愛の表出という概念は,実 りある,有 望な概

念的選択肢といえるのである。

表 3 デ ートにおけるギフト交換 ;経済的交換と社会的交換

経 済 的 交 換 社 会 的 交 換

ギフトは経済的に有用な価値をもつ  ギ フトは象徴的な価値をもつ記念品

商品

明確な互恵性            漠 然とした互恵性

同時交換が理想           時 間差のある交換が理想

ギフト投資によって発生するかもし  拡 張された自己を重ねあわせることに
れない相手への従属 (自己統制の喪  よ る社会的なおかげやきずなを歓迎

失)を 懸念

パー トナーは有用で便利なもの    パ ー トナーは拡張された自己の一部

市場経済の論理           道 徳経済の論理

表 4 ギ フト贈与に関する道具的交換と無償の愛

道具的交換 (経済的,社 会的)    無 償 の 愛

道具的 (計画され,目 的をもつ)  表 出的 (内発的)

合理的               情 緒的

実利主義の             理 想主義の

男性的                女 性的

互恵的ギフト            拘 束力のないギフト

利己的               愛 他的

贈与者優位 (贈与相手への支配を求  贈 与者服従 (贈与相手への支配を放棄)
める)

金銭が関係する (経済的あるいは象  金 銭は関係 しない

徴的に)

ギフトされる物がめだつ       ギ フトの受取人がめだつ
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Ⅳ ロ マンチック・ラブの進行 ・発展における消費

1.回 マンチック・ラブのきっかけ,進 行と消費行動

前節で取り上げたギフト贈与以外にも,恋 愛のきっかけや進行過程において

さまざまな消費が行われるであろう。まず,恋 愛のきっかけや進行には人間の

外見がおおいに影響する。人間は魅力ある人や自分と似ている人に好意をもち

やすく (順に,魅 力効果と類似性効果),外 見もそれらの要因のひとつになる

であろう。したがって外見の印象管理を行うために衣料品,お 洒落用品,化 粧

品,美 容用品などがさまざまに利用される。例えば,自 分のイメ
ージを表現す

る服装カラー ・コーデイネイト,相 手との
一体感を強めるためのペアルックや

ペアウォッチ,相 手に感銘を与える化粧,外 見的魅力を演出するためのヘアス

タイル,ほ のかなかおりの香水やオ
ーデイコロン,相 手に好印象を生み出す白

い歯や日臭管理のための商品,性 的アピ
ールのある可憐な体づくりを可能にし

てくれる 「エステ ・フイットネス ・ダイエット」商品,お 洒落として手や足の

指に施すネイルアート,魅 力的な顔立ちを得るための整形手術や各種美容サ
ー

ビス,等 々である。

また,出 会いやデ
ートにはしばしばそれらを成功裡に実現したり,促 進させ

たりする道具や装置が必要である。例えば,コ ミュニケ
ーションの手段である

携帯電話やEメ ール,自 動車やモ
ーターサイクルなどの移動手段,食 事 。合コ

ン・アルコール飲料などのデート促進手段,カ ラオケボツクス ・映画館 ・コン

サート会場をはじめ,遊 園地 ・テ
ーマパーク・シヨッピングスポットなどのさ

まざまなプレイスポット,ま たそこで行われるさまざまなアトラクシヨン,等

々である。さらに,カ ップルの形成を目的にした異性紹介システム,異 性交流

の場の提供を目的にした出会いサービス,結 婚を前提にして提供される結婚情

報サービス,な ども多様化している。

男女の出会いやデートにおいてアルコ
ール飲料がどのように使用されるかを
4 1 )

ジェンダーとの関係において調べた研究がある。この研究は,デ
ートをする男

女カップルを対象にして,彼 らのジェンダ
ー ・アイデンテイテイ (すなわち自
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分自身をどの程度男らしく,あ るいは女らしくとらえているか),心 理的虐待

性,言 語的 ・身体的攻撃性とアルコール飲料の使用との間の関係を調べたもの

である。その結果によれば,デ ート関係において自分を過度に男らしいととら

えている男性と過度に女らしいととらえている女性のカップルの交際において,

男は言葉の上で相手の女性より侮辱されているといっそう感じ,女 は相手の男

性より自尊心を傷つけられているといっそう感じ,そ して男性側にアルコール

飲料のいっそう多くの消費が認められた。アルコール飲料が男らしさのシンボ

ルとして使用され,ア ルコール飲料の使用が攻撃性や自由奔放さといった男性

的役割と密接に関連していることも報告されたとまた女性の場合には,自 分の

ことを革新的と考える女性と,逆 に保守的と考える女性の両方にアルコール飲

料を多く消費する傾向もあり,革 新的と考える女性は自らのライフスタイルを

表す一環として,保 守的と考える女性は伝統的な女性的役割による束縛から自

らを解放するためにアルコール飲料を多く消費することが示唆された告さらに

親密な男女関係の崩壊時の行動特徴を調べたわが国の研究によれば,失 恋時に

は女性は男性にくらべて 「やけ食い」や 「衝動買い」といった消費行動を多く

とる傾向があるのに対して,男 性は女性にくらべて,「やけ酒を飲む」といっ

た消費行動を多くとることが見いだされた。

恋愛相手を探求するために, しばしば莫大な時間と商品が投入される。特に

さまざまな商品の消費は,人 々が恋愛相手に対して自分自身をどのように定義

し,表 し,象 徴化するかにおいて重要な役割を呆たす。すなわち,ど のような

商品をいかに使用するかは,相 手から好意や承認などを得る (つまり取り入り,

自己宣伝,威 嚇などの戦略的な 「自己呈示」の)た めに自己関連情報を伝達す

る方法となり,ま た自分と相手との 「関係性のシンボル」, よって自分と相手

との関係がいまどのような事態にあり,何 を共有し合っており,将 来的に関係

をどのように発展させていこうとするのかを象徴化することになる。

なお,交 際相手の選択と消費行動に関する研究には,以 上のような 「自己呈

示 (sel←presentation)」や 「シンボル所有 (possessions as symbols)」といっ

たアプローチ以外に,相 互に補足的な多くの理論的アプローチが存在している。
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それらの中には進化論によるアプローチといつたものもあり,こ れによると,

消費行動は,商 品が世に出現するよりはるか以前に形成された行動パタ
ーンの

拡張として理解される。そして女性が,恋 愛相手の生物的な資格,特 に子供の

生育期間を通した関係に財源を供給できる経済的資格にいつそう関心を払うの

に対して,男 性は,妊 娠と子供の誕生という要求からくる恋愛相手の外観的
・

身体的な健康や良さにいっそう関心をもち,ま た多産能力を最大化できる 「若

さ」に強い好みを示す。したがつて男性は,消 費行動を通して,シ ンボルとし

ての経済的資格を示せるときに恋愛相手を引き付けることにいつそう成功し,

女性は,消 費行動を通して,シ ンボルとしての外観的
・身体的資格を示せると

きに恋愛相手をいっそう引き付けることに成功する。

2日結婚および離婚と消費行動

結婚に関した市場,あ るいは新しい家庭をもつ場合に必要な品物などを扱う

市場は,ブ ライグルマ
ーケットと呼ばれる。例えば,従 来より日本の結婚式は

多額の金銭を使って行う傾向にあつたが,特 に1990年代に入つてから,バ ブル

経済の崩壊もあって派手な結婚式 ・披露宴
・新婚旅行などへの反省 (いわゆる

“
ジミ婚
ル
と呼ばれる簡素化傾向)も みられ,実 質的な新婚生活に合理的に金

銭を使うようになった。また日本の慣習として,結 婚式に招待されたものが食

事や飲み代に相当する現金をお祝いとして贈ることも多いが,他 方,会 費制や

立食形式の合理的な結婚披露宴も増加してきた。これらの事例にみられるよう

に,男 女間での 「結婚」と呼ばれる儀式には,あ る場合には社会的調和を重視

した,ま た別の場合にはその時点での流行や婚約者双方の個性を重視した消費

行動が伴っている。

このような結婚と同様に,あ るいはそれ以上に消費行動と密接に関つている

のが,離 婚であろう。
一般的に離婚は,女 性にとつては経済水準の低下を,男

性にとっては健康の悪化を,そ して子供にとっては生涯を通じたハンデイキャッ

プの負担を意味する告また配偶者との離婚によつて,実 質的に生活のすべての

側面に影響するような,広 範囲な個人的 ・対人的問題を解決しなければならな
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くなる。さらに,離 婚経験にとって決定的なことは,消 費者としての数多くの

課題の解決,例 えば共有財産の整理,新 しい家計の形成,新 しい個人的 ・家族

的消費パターンの構築,な どである。

離婚に伴う財産の整理に関しては,次 のような財産整理のタイプが区別でき
46)

るという。①配偶者間でのバランスのとれた財産整理 (公平さを強調する),

②離婚を言いだした側からの,気前のよい財産整理 (罪悪感がゆえの,相手ヘ

のギフトを強調する),③配偶者関係における対立・処罰・力の回執などによ

る否定的な財産整理 (特に,争 いの対象としての動産整理を強調する),④結

婚指輪,家 ,写真,家具,自動車,宝石のような配偶者間で共有されていた神

聖なシンボルの,売却・譲渡・破壊・軽視などによる冒流 (神聖なものから神

聖でないものへ変更を強調する)。

離婚がクリスマス ・ギフトの交換動機に及ぼす影響を調べた研究もある告そ

れによれば,交 換動機には,肯 定的動機,は っきりしない動機,否 定的動機の

3つ が区別された。肯定的ギフト交換動機は,離 婚者双方ないしその子供たち

の間の関係を向上させることを目的にしたもので,“つぐない1,“関係の理解
ル
,

“
癒し (いやし)",な どの動機であった。はっきりしないギフト交換動機は,
“
謝辞の意

",“
距離をおく (引き離し)"な どの動機であった。否定的ギフト

交換動機は,離 婚者双方ないしその子供たちの間に存在するわだかまりや否定

的感情に由来するもので,“ギフト交換の回避
",“
心ない簡略化

"な
どの動機

であった。またクリスマス ・ギフトの交換は,か つての配偶者が新しいパート

ナーを得たかどうかを確認する手段であるとともに,か つての配偶者の間にか

かる懸け橋としても利用されていた。

離婚という夫 ・妻の役割からの退去は一時的に自己概念を不安定にし,そ れ

から発生するストレスや否定的感情状態を克服しようとしてさまざまな消費行

為がとられるであろう。例えば,来 るべき生活の変化に応じられるように財産

,技能 ・生活資源を整理するような事前の活動,相 互の感情的な支えの役割を

果たしてきた共有消費経験の整理,親 しんだ所有物やそれにしみ込んだ思い出

をもちつつも心地よさを経験できる個人的な居場所の確保,な どである。離婚
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という変わり目にいる人々は,な れ親しんだ社会的構造から離れ,新 しいライ

フスタイルと自己の可能性を探求する未知の実験に道遇している。しかも離婚

した人々による,自 己確認という課題の核心部分は,新 しい消費者スキルつま

り消費者技能の学習,特 に離婚前は配偶者が担っていた消費者スキルの学習で

ある。離婚,さ らには再婚のような男女関係の崩壊や再構築と消費行動との関

係は,今 後,い っそう検討されねばならない研究問題といえる。

V あ とがき

恋愛中のある男性は,相 手の女性に,贈 り物を惜しみなく与えたいという強

い願望をもっている。彼は,彼 女に,衣 服,衣 料小物,ぬ いく
｀
るみの動物から

アクセサリー,宝 石類に至るあらゆる品物をプレゼントしてきた。確かに以前

では,彼 は贈り物がある種の投資であると考えていたが,今 はそうではなく,

彼女に心から何かを買ってあげたいと考えている。彼は彼女に多額の金銭を使

うので,通 常以上に働いてお金を稼がなければならない。しかし,そ れが彼女

への愛の証だと考えている。また恋愛中のある女性は,デ
ートでさえも,金 銭

が欠かすことのできない要素の
一部であり,お 金がなければデ

ートもできない

と確信している。愛と金銭とを分けることは難しく,お 金で愛は買えないが,

お金がデートを継続させるにあたつて非常に重要な役割を果たし,お 金なしで

愛が育てられるかどうか自信がないと思つている。

それに対して,恋 愛中のある男性は,確 かに金銭がデ
ートにおいて重要な役

割を果たすことも多いが,そ うあるべきだとは考えず,ま してや金銭で人の愛

が買えるなどとは信じていない。そして真の愛は,真 の友愛や信頼から生まれ

てくるもので,惜 しみない贈り物のような気前のよさは,そ れらの
一つの特徴

にすぎないと思っている。彼は,お 金がデ
ートにおいて重大な問題になるとは

考えず,従 つて恋愛相手の彼女を金銭にあまり注意を払いすぎないような人で

あってほしいと願つている。また恋愛中のある女性は,恋 愛の進行にとってお

金が絶対に必要だという考え方は,お 互いに愛を買い合っているようであり,

また贈り合うギフトヘの出費を通して双方がどの程度愛し合っているかを示そ
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うとするようなものだと嫌っている。

これらの事例に表されるように,デ ート,カ ップルの形成,求 愛,求 婚など

の活動には,そ の価値を肯定的に評価するにせよ,否 定的に評価するにせよ,

重要な儀ネL的手段として,ま た自分に注意を引くための象徴的手段として,金

銭やギフトの支出がしばしば行われる。金銭やギフトの支出は,言 葉では言い

表せない人間の内面を,直 接的にあるいは間接的に表現するものである。しか

し,金 銭やギフトの支出と恋愛相手への性的興味とが関連づけられやすいこと

から,デ ート行動などに関する従来の研究の多くは,恋 愛関係における物質的

・金銭的な側面を意識的に排除してきた。それは,物 質的 ・金銭的な側面をデー

トや求愛などに関する考え方において強調しすぎることによって,神 聖な領域

に汚れたものが侵入するのではないか,ま たロマンチックな愛のモデルが生み

出す幻想を破壊するのではないかという危倶によるものであった。

そのような事情はあるものの,デ ートや求愛などの過程で行われる金銭やギ

フトの支出は,恋 愛状態にいる恋人同士の間の, しばしば重要かつ象徴的なコ

ミュニケーションの方法であろう。求愛前や求愛中のデートでも,求 愛後のデー

トでも,そ れぞれのデートを満足させるために,相 手からの関心 ・好意を得る

ために,相 手への関心 ・感謝 ・誠意を表すために,相 手への愛を示すために,

相手に影響力を行使するために,ま た相手に謝罪するために,金 銭やギフトの

支出がきわめて注意深いやり方で試みられている。そして恋愛中の恋人双方は,

支出される金銭やギフトの性質に応じて,当 惑,憤 慨,罪 悪感,失 望,安 心,

期待,喜 び,自 己高揚などのさまざまな感情を経験する。

デートや求愛などの場面は,金 銭やギフトの支出に関していっそう研究が行

われてしかるべき重要な社会的場面である。デートや求愛などに対する人びと

の関心や関与は大きい。さらに,デ ートや求愛などに対して思い入れの強ぃ人

びとの中には,金 銭やギフトの支出という物質的 。経済的な復J面を通して,デ ー

ト相手の感情は言うに及ばず,自 分自身の感情を評価しようとする人も多いで

あろう。確かに,恋 愛のようなロマンチックな対人交渉における金銭やギフト

の役割については,道 義的にまた倫理的にさまざまな意見があるだろう。しか
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し,デ
ー トや求愛などといった社会的場面で物質的 ・経済的な側面が果たす役

割について,あ る程度共有された認識や文化的基準も存在 している。親と子の

間での,兄 弟姉妹の間での,あ るいは友人双方の間での金銭やギフトの支出以

上に,ロ マンチックな恋人同士の間での金銭やギフトの支出は,デ
ー トや求愛

などが人間にとって感情的に強く関る領域であるだけに,い つそう研究価値の

ある消費者行動の領域といえる。
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(雑誌略称)

ムσ妃  =ム 冴υo物cθs o%σ ο%s物街形γ ttθscaγcん

σ Ttt」 =σ ιοけんづ物g attα rc露けぢιθs ttθsθa?んcんJθ切物oι

ユ C 妃  = ユ 光 〃 秘 a ι げ σθt t S 切竹 形 γ t t θS θa 竹 ん

」.P,SP.=Jο 切竹拘aιげ Pθγsο物Oιづけya物 冴 Sοcづαι Psグcんοサοθグ

Pβ    =Psgcん οιοθづca↓βttιιθけら物

員ソИ   =Psグ σんοιOθυ &ソ%働γんθιづ竹9
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P ttθυ  =Psグ cんοιοθガcaJ ttθυoθ切

Socづa↓Psヮcん0↓00グ βttιιθιぢ物P.S.Pβ =Pθ ttοttaιづけg attα

P貧    =Psグ cんθJ00フ 雰Oαaグ


