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類を試みる研究が蓄積されている。なかでも、

Holbrook(1999) の消費者価値概念はモノの消

費のみならずショッピングなどの経験も含む多

様な消費行動に広く適用されている (Mathwick， 

et al.2002)。Holbrook(1999)は消費者価値を自己

志向と他者志向(self-oriented/other-oriented)、

内在的と外在的 (intrinsic/extrinsic)、およ

び自発的と反応的 (active/reactive) という 3

つの次元を用いて分類した。自己志向とは個人

的な意味を持っていることで、他者志向とは社

会的な意味を持っている、他者との関係に影響

を与える、あるいは消費を通じて他者とのイン

タラクションが発生することである。内在的価

値は消費それ自体が目的となっていてモノは

「それでなければならない」ことから特定的で

あるが、外在的価値は消費を手段として消費者

がなんらかの目的を達成していてモノは「何で

あってもかまわない」ことから手段的である。

自発的価値とは消費者がモノを積極的に利用し

て価値を見出すことで、反応的価値とは消費者

がモノに反応することで価値を見出すことであ

1. はじめに

本研究はイタリアの消費者が食に関わる消

費行為を通じてどのように自己アイデンティ

ティを形成しているのかを明らかにすることを

目的としている ｡さしあたり本稿は、イタリア

において食品が消費者にとってどのような価値

を持つのか、消費者は何を消費しているのかを

考察する。

調査対象として食に関わる消費行動を取り

上げる理由は、食は消費者のアイデンティティ

形成の中心の 1つに位置づけられるからである

(Fischler 1988)。なかでもイタリアの食を取

り上げるのは、イタリア国内のファシズム期の

政策によって普及した理想的な食卓や家庭像の

イメージやアメリカにおける移民がイタリア国

外で広めたイタリア料理などによって食への関

心がイタリア人のアイデンティティ形成に密接

に結びついていると言われるからである（宇田

川 2008)。

モノの価値を複数の次元を組み合わせて分

〔研究ノート〕

イタリアにおける食の消費価値

木　村　純　子

表 1　消費者価値のタイプ
特定的 (消費が目的 ) 手段的 (消費は手段 )

自己志向
(個人的な意味 )

自発的 (1) 遊び /楽しみ (3) 効率性 /利便性

反応的 (2) 美学 /美 (4) 卓越 /品質

他者志向
(他者とのインタラクション)

自発的 (5) 倫理 /善行 /正義 /モラル (7) 地位 /成功 /印象操作

反応的
(6) 精神 /信念 /忘我 /神聖 /

不思議な力
(8) 尊敬 /名声 /物質主義 /

所有

出所 :Holbrook(1999) を元に筆者作成
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原産地表示が法制化され産地が食品の品質保証

の目安となっていることも地域限定的な食品へ

の愛着を強くさせる一因であろう（宇田川

1992)。

イタリア人の自身のパエーゼに対する愛着

と食に対する価値観は結果としての消費行動に

違いを生むことになる。具体的には、消費対象

への態度である。イタリアで生活していると「地

元産の食材を買うようにしている」「地元のチー

ズ (ワイン、ハム、オリーブオイル )が一番美

味しい」といった言葉をしょっちゅう聞く。イ

タリアの消費者はパエーゼ内の食品を積極的 ･

自発的に消費しその価値を見出し、パエーゼ外

の食品に対しては受動的に反応することで価値

を見出していると考えられるのではないだろう

か。イタリア人の自身のパエーゼに対する愛着

や思い入れを考慮しつつ Holbrook(1999) を手

がかりに食の消費価値の分類を試みる。

【象限 1 心が感じる】自己志向的・特定的価値

(1) 自発的消費「思い出消費」

消費者はモノを消費することを通じて過去

の記憶を呼び戻したり (Belk 1990)、ノスタル

ジーを感じたりできる (Holbrook1993)。食品

についても、好物の料理メニューは、五感を刺

激しながら誕生日や愛する人との時間といった

幼少期の楽しかった思い出と消費者を接続しな

がら過去のある地点に引き戻す (Baker， et 

al.2005)。パエーゼ内で生産されていることか

ら幼少期からのなじみが深く、個人的な意味が

付与されている食品によって消費者が思い出に

浸ることができる消費タイプを「思い出消費」

と呼ぶ。

(2) 反応的消費「単純に好き消費」

たとえパエーゼの外で生産されたもので

あっても、個人的な好物を消費することで幸福

を得られる。消費者にとってはそれでなければ

ならず、消費によって嬉しいという感情を呼び

起こし幸せに浸ることができる食品を「単純に

る。【表 1】のとおり消費者価値は 3 つの次元

の組み合わせによって 8つのタイプに分類する

ことができる。

イタリアというコンテクストにおいては自

発的価値 /反応的価値と消費者の出身地が密接

に関係していると考えられる。イタリアにはパ

エーゼ(paese:町)と呼ばれる集落が形成され、

たとえ近隣であってもパエーゼ同士の言葉や慣

習に違いが見られるとおり、パエーゼの独自性

が政治、経済、社会、文化、物理などの側面で

高いと言われる。イタリアの生活者は心情的に

自身の出身パエーゼに対して強い愛着を持ち、

その愛着はカンパニリズモ (Campanilismo: 郷

土愛 )という言葉で表わされる。近年は人、モ

ノ、情報がパエーゼを超えて流通するように

なったがそれでもなお消費者の生活意識はいま

だにパエーゼに置かれていることから、パエー

ゼは消費者にとって帰属意識と共同体意識を最

も強く感じるところであり生活世界の象徴であ

る（宇田川 2006)1)。

池上 (2011) もイタリアは地域主義の国であ

ると主張する。イタリアが統一される前には、

都市それぞれが国家であり、政治、経済、文化、

宗教の分野で都市中心部が周辺農村部を支配し

ていたことから、地域ごとに歴史、風土、気候、

植生が異なる。食べ物についてもそれぞれの地

元で採れる魚介、肉、野菜、穀物、キノコ、果

実が地域住民の食卓にあがってきた。国家が統

一されるとそれぞれの地域は他の地域と自身を

比較するようになった。国家統一によって人々

の地域意識がかえって高揚し食文化に対する独

自性に愛着を覚えるようになったのである（池

上 2011)。

収穫する農産物だけではない。イタリア人は

その土地の土壌と自然条件の中で育つブドウを

使って昔ながらの醸造法でワインを作ったり、

地元の高原だけにしか生えない草を食べた牛の

乳を使ったチーズを作ったりというように、地

域限定的な農産加工品の独自性を守ることが本

当の豊かさと考えていることから（八木 2011)、

地元産の食に対するこだわりや思い入れがある

と考えられる。1954 年に DOC(Denominazione di 

Orgine Controllata: 統制原産地呼称 ) という
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(5) 自発的消費「地元貢献消費」

全国チェーン展開している大手量販店で購

買するのではなくパエーゼ内で生産されている

食品を購入することによって、消費者は地元の

産業の発展や成長に貢献することができる。安

いからといって大手量販店の PB 商品を買うの

ではなく、地元の生産者や小売店の食品をわざ

わざ購入し消費することを「地元貢献消費」と

呼ぶ。

(6) 反応的消費「つながり消費」

料理メニューは世代間の継続性を提供する

ことから消費者がアイデンティティを形成する

ことを助け (Baker， et al.2005)、食に関わる

行為は個人のみならず家族などの身近な人間と

結びつけられた価値として認識される (Epp， 

et al.2008)。個人に関係する情報やストーリー

が食品に備わっている場合、消費者はモノその

ものよりもモノの背後にいる人との関連を強く

感じることから食品には人と人をつなぐ社会的

機能があると考えられる。このようにたとえパ

エーゼ外で生産されたモノであっても、消費者

がその食品の消費を通じて他者との関係を形成

し維持することができる消費を「つながり消費」

と呼ぶ。

好き消費」と呼ぶ。

【象限 2 個人的目的達成】自己志向的・手段的
価値

(3) 自発的消費「効率重視消費」

現代の消費者は忙しく、時間を節約できるモ

ノに価値を見出す傾向が強い。食品についても

買い物、調理、食事に要する時間を短縮できる

食品が重宝がられる（木村 2012)。パエーゼ内

での買い物は自宅からのアクセスがよい場所を

選ぶ、調理する時間がない時にはインスタント

食品を食べることによって時間を節約すること

が可能となる。このように効率的で便利な食品

を消費することを「効率重視消費」と呼ぶ。

(4) 反応的消費「こだわり消費」

たとえパエーゼの外で生産されたもので

あっても消費者が個人的にその価値を認めわざ

わざ購入する場合がある。ここでいう個人的な

価値は、自身の経験や知識から判断される。自

身の目利きでよりよい品質で優れた食品を選択

し消費することを「こだわり消費」と呼ぶ。

【象限 3 特定他者とのインタラクション】他者
志向・特定的価値

表 2　イタリアにおける食の消費価値

特定的 手段的

自己志向

自発的
(パエーゼ内)

(1) 思い出消費 (3) 効率重視消費

反応的
(パエーゼ外)

(2) 単純に好き消費 (4) こだわり消費

他者志向

自発的
(パエーゼ内)

(5) 地元貢献消費 (7) 顕示的消費

反応的
(パエーゼ外)

(6) つながり消費 (8) 流され消費

出所 :Holbrook(1999) をもとに筆者作成

心が感じる
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【象限 4 一般他者とのインタラクション】他者
志向・手段的価値

(7) 自発的消費「顕示的消費」

人が消費を行うのは見せびらかしや威信の

ためであり、消費によって他者に対する顕示が

可能となると指摘されるとおり (Veblen1889)、

消費者は消費行為を通じて他者に対して社会的

地位を表わしたり理想的な自己イメージを伝達

したりできる (McCracken1988)。

特定の食品は社会的に価値を認められている

という点から客観的価値を持っていると認識され

ている。たとえば高価格であることや欧州連合

(EU) 諸国においては DOP(Denominazione di 

Origine Protetta: 原産地呼称保護 ) に認証さ

れることによって客観的価値が可視化されてい

る ( 高柳他 2011)。客観的価値を認められた食

品の消費によって他者への理想的自己イメージ

を伝達する消費を「顕示的消費」と呼ぶ。

 (8) 反応的消費「流され消費」

販売促進や時代の潮流によってそれまでは

見向きもされていなかったような食材が急に

ブームになることがある。パエーゼ外で生産さ

れた食品で、消費者が自身の個人的価値に基づ

いて選択するのではなく、他人の評価を利用す

ることでそれが価値のあるものとして消費すれ

ば多くの一般的他者と同じことをしていること

になり安心感を得られる。このような消費を「流

され消費」と呼ぶ。イタリアにおける食の消費

価値のタイプは【表 2】のとおり示される。

2. フィールドノート

トスカーナ州 M 村出身で現在はヴェネト州 V

市で暮らす S 氏に対して 2012 年 10 月から

2013 年 3 月まで複数回にわたりデプス・イン

タビュー、購買行動への同行、および故郷の実

家での滞在の参与観察といった異なる手法を用

いた調査を実施した。調査日、内容、および実

施場所は【付属資料 1】のとおりである。

S 氏は 1968 年生まれの 45 歳で大学教員であ

る。18 歳で故郷 M 村を離れ大学で学んだ後、

海外で博士号を修得し 1999 年から V 大学で教

えている。

2012 年 10 月 9 日と 2013 年 2 月 1 日に生鮮

品を扱う V市の屋外市場での S氏の食料品の買

い出しに同行し購買の様子の観察と購買行動に

関するヒアリングを実施した。日本人の筆者に

とってイタリアの肉の価格は安く感じられるの

だが、S 氏は「市場で魚をよく買うのは、肉よ

りも魚の方が安いから 2)」「V 市の肉は美味し

くない。私はトスカーナ出身だから。ここは肉

より魚の方が安いし。トスカーナの実家から母

が来た時に肉屋でウサギを買ったら想像してい

た価格より 2 倍も高くて母と共に驚愕した 3)」

と言う。その言葉からはトスカーナ出身者であ

ることと肉を見極める力を持っていることの自

負と自信、および故郷の肉に対する思い入れが

あるように感じられた。

本調査は食品が消費者にとってどのような

意味を持つのか、食品の購買と消費を通じてそ

れぞれの食品をどのように消費しているのかを

明らかにしようとしているが、本節はまず S氏

が故郷で 2013 年 3 月 1 日から 3 月 3 日にかけ

て購入し食した食品と料理を網羅的に記述する 4)。

2.1. 購買行動

食料品の買い物は大手量販店、町のケーキ専

門店 (pasticceria)、および手作りパスタ専門

店 (pastificio) の 3 か所でそれぞれ 1 回ずつ

行われた。

大手量販店

3月 2日はS氏の母親の78歳の誕生日であっ

たことから夕食には S氏の友人夫婦も招かれる

ことになっていた。午後 4 時半ごろから母親、

Ｓ氏、および筆者家族で夕食の買い出しに出か

けた。向かった先は大手量販店のエッセルンガ

(Esselunga) である。Ｓ氏によるとエッセルン

ガが M村に出店したのは 1970 年ごろであった。

当時のイタリアの消費者はメルカート
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ンの上にリコッタと砂糖を乗せて食べたり、

testi と呼ばれる鉄の型で焼いたクリの粉のク

レープにリコッタを巻いたもの (neccio con 

la ricotta) を食べたりしていた。フォンティ

ナを購入したのはこのチーズの独特の強い味と

風味を気に入っているからである。ペコリーノ

を購入したのは産地のオルチャ渓谷が母親の出

身地シエーナ県にあるからである。

M 村のケーキ専門店

3 月 2 日は S 氏の母親の誕生日であることか

ら、Ｍ村のケーキ店で事前に予約しておいた誕

生日ケーキを受け取りに行った。マレンゴ

(mercato: 市場 ) で食料品を買うのが常識であ

り、スーパーは品質において下に見られていた

が、エッセルンガは少しずつ品揃えが豊富にな

り品質も高くなっていき価格も手ごろであるこ

とから徐々に住民に認められ、今では週末の午

後 5時に車で訪れると駐車場が満車で車を停め

るスペースを確保するまで待たなければならな

いほどの人気である。

店内の牛肉売場には小分けされパッケージ

ングされた肉もあるが、町のマチェレリア

(machelleria: 肉専門店 ) のように対面での量

り売りによる販売も行っている。扱っている肉

も品質が高い。Ｓ氏は対面販売でキアーナ牛

(chianina)、豚の骨つきリブロース、およびサ

ルシッチャ (salsiccia: 生ソーセージ )を購入

した。キアーナ牛はトスカーナ州アレッツォ県

で育てられる白い牛である。古代ローマ時代は

神に捧げる牛として扱われ、現在はフィレン

ツェの名物料理ビステッカ・アッラ・フィオレ

ンティーナ (Bistecca alla Fiorentina: フィ

レンツェ風 Tボーンステーキ )に使われる牛肉

である。エッセルンガでは 1キロ 19.99 ユーロ

であった。V 市でキアーナ牛を唯一扱っている

マチェレリアでの価格が 1 キロ 30 ユーロであ

ることから、S 氏が V 市の屋外市場での参与観

察時に述べたように V 市の肉は高いことが分

かった。売場の販売員に 6名分と言うと「これ

くらいでいいか」と聞いて切ってくれた。【写
真 1】重量は約 1.5 キロであった。

エッセルンガはチーズと生ハムの品揃えも

豊富であった。【写真 2】S 氏はチーズを 3 種

類選び購入した。地元産リコッタ (ricotta)、

ヴァッレ・ダオスタ自治州産フォンティナ

(Fontina valle d’Aosta)、およびトスカーナ

州オルチャ渓谷産ペコリーノ(Pecorino val d’

Orcia) である。豊富な品揃えの中から特定の 3

種を選んだ理由はそれぞれ異なる。地元産リ

コッタを購入したのは子どもの頃、夕方にリ

コッタチーズを食べる習慣があったのでリコッ

タチーズを食べることで懐かしい記憶をよみが

えさせることができるからである。S 氏はリ

コッタを「チャイルドフッド (childhood: 幼少

時代 )」と呼ぶ。子どもの頃にスライスしたパ

7 
 

 

2013 年 3 月 2 日筆者撮影 

M 村のケーキ専門店 

3 月 2 日はＳ氏の母親の誕生日であることから、M村のケーキ店で事前に予約しておいた

誕生日ケーキを受け取りに行った。マレンゴ(marengo)と呼ばれるそのケーキは真っ白で、

売場のショーケースには 1つも並んでいなかったことから、Ｓ氏が特別に注文したもので

あると理解できる。 

手作り生パスタ専門店 

3 月 3 日の朝食後、S氏と母親と筆者家族は車に乗って町の中心にある商業地に出かけた。

1945 年創業の生パスタ屋 Pastificio P&P で昼食用のパスタを購入した。【写真 3】2 代目オ

ーナーの Piero 氏は筆者に 3種の詰め物パスタを試食させてくれた。購入したのはイラクサ

(nettle)とリコッタチーズのラビオリ(ravioli:詰め物パスタ)である。S氏に何グラム購入し

たのかと聞くと重量で注文せず 4 人分と言ったら店主が決めてくれたと言っていた。A4 サ

イズほどのプラスチックのトレイ 2枚分だったが、1枚分は母親の誕生日プレゼントとして

店主が無料にしてくれた。S 氏によるとこの店は数年前に拡大して従業員も 25 名に増やし

たが、古くから高級温泉リゾート地・湯治場としてにぎわっていた M 村の観光産業が衰退

したので現在は厳しい状態に置かれているという。S氏はこの店のパスタの価格は毎日買っ

て食べることはできないくらい高価であると言う。たとえば、ラビオリだけでも 15 種類ほ

どあるのだが、サーモン入りが 27 ユーロ、肉入りが 1キロ 24 ユーロ、チーズ入りが 22 ユ

ーロである。エッセルンガのキアーナ牛が 1 キロ 19.99 ユーロだったことや、量販店で販

売されている大手パスタメーカーRANA社の生パスタが1キロあたり4ユーロから10ユーロ

であることから食品としても生パスタとしても高価格商品であることが分かる。 

写真 3 1945 年創業の生パスタ専門店 

写真 2　豊富な品揃えから特定のチーズを選ぶ

2013年3月2日筆者撮影
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ルシッチャ(salsiccia:生ソーセージ)を購入した。キアーナ牛はトスカーナ州アレッツォ県で

育てられる白い牛である。古代ローマ時代は神に捧げる牛として扱われ、現在はフィレン

ツェの名物料理ビステッカ・アッラ・フィオレンティーナ(Bistecca alla Fiorentina:フィレ

ンツェ風 Tボーンステーキ)に使われる牛肉である。エッセルンガでは 1キロ 19.99 ユーロ

であった。V 市でキアーナ牛を唯一扱っているマチェレリアでの価格が 1 キロ 30 ユーロで

あることから、S氏が V市の屋外市場での参与観察時に述べたように V市の肉は高いことが

分かった。売場の販売員に 6名分と言うと「これくらいでいいか」と聞いて切ってくれた。

【写真 1】重量は約 1.5 キロであった。 

写真１ トスカーナ名物のステーキ肉:キアーナ牛 
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エッセルンガはチーズと生ハムの品揃えも豊富であった。【写真 2】S 氏はチーズを 3種類

選び購入した。地元産リコッタ(ricotta)、ヴァッレ・ダオスタ自治州産フォンティナ(Fontina 
valle D’Aosta)、およびトスカーナ州オルチャ渓谷産ペコリーノ(Pecorino val D’Orcia)であ

る。豊富な品揃えの中から特定の 3種を選んだ理由はそれぞれ異なる。地元産リコッタを

購入したのは子どもの頃、夕方にリコッタチーズを食べる習慣があったのでリコッタチー

ズを食べることで懐かしい記憶をよみがえさせることができるからである。S氏はリコッタ

を「チャイルドフッド(幼少時代)」と呼ぶ。子どもの頃にスライスしたパンの上にリコッ

タと砂糖を乗せて食べたり、testi と呼ばれる鉄の型で焼いたクリの粉のクレープにリコッ

タを巻いたもの(neccio con la ricotta)を食べたりしていた。フォンティナを購入したの

はこのチーズの独特の強い味と風味を気に入っているからである。ペコリーノを購入した

のは産地のオルチャ渓谷が母親の出身地シエーナだからである。 

写真 2 豊富な品揃えから特定のチーズを選ぶ 

写真 1　トスカーナ名物のステーキ肉 : キアーナ牛

2013年3月2日筆者撮影
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とアネッリーニ (anellini: 指輪型パスタ ) を

使ったスープおよびチーズ 3 種が供された。

チーズは母親が事前にとりいそぎ購入していた

オランダ産レアダマ (Leerdammer: オランダの

セミハードチーズ )、パルマ産パルミジャーノ・

レッジャーノの 24 ヶ月の熟成もの、およびグ

ラナ・パダーノ (Grana Padano: エミリア = ロ

マーニャ州、ピエモンテ州、ロンバルディア州

のポー河流域で生産されるハードチーズ )であ

る。

S 氏は自身を「パルミジャーノの品質に非常

にうるさい」と述べるとおり、パルミジャーノ・

レッジャーノチーズに格別なこだわりを持って

いる様子である。父方の祖父は M村の中心街で

チーズとサラミの専門店を経営していた。後を

継いだ S氏の父親は、高品質の食材をイタリア

全土から仕入れていた。中でも、S 氏の印象に

残っているのはパルマ産のパルミジャーノ・

レッジャーノである。父親はパルマまで仕入れ

に出かけ、最高の品質と言われる山間部で育て

られた牛の牛乳から作られたパルミジャーノを

フォルマ (forma) と呼ばれる 1 個 40 キロほど

のカットしていないそのままの状態で仕入れて

いた。品質重視であったため、品質が落ちたと

いうことでそれまで仕入れていたパルミジャー

ノ生産者との取引を停止しあらたな生産者との

取引を始めるくらいであった。父親が店を経営

していた 1970 年ごろの M 村は富裕層のための

高級温泉リゾート地・湯治場として賑わってい

た。父親は小売販売を嫌い、レストランやホテ

ルなどの外食産業に商品を卸していた。父親は

(marengo) と呼ばれるそのケーキは真っ白で、

売場のショーケースには 1つも並んでいなかっ

たことから、S 氏が特別に注文したものである

と理解できる。

手作り生パスタ専門店

3 月 3 日の朝食後、S 氏と母親と筆者は車に

乗って町の中心にある商業地に出かけた。1945

年創業の生パスタ屋 Pastificio P&P で昼食用

のパスタを購入した。【写真 3】2 代目オーナー

の Piero 氏は筆者に 3種の詰め物パスタを試食

させてくれた。購入したのはイラクサ(nettle)

とリコッタチーズのラビオリ (ravioli: 詰め物

パスタ ) である。S 氏に何グラム購入したのか

と聞くと重量で注文せず 4人分と言ったら店主

が決めてくれたと言っていた。A4 サイズほど

のプラスチックのトレイ 2 枚分だったが、1 枚

分は母親の誕生日プレゼントとして店主が無料

にしてくれた。S 氏によるとこの店は数年前に

拡大して従業員も 25 名に増やしたが、古くか

ら高級温泉リゾート地・湯治場としてにぎわっ

ていた M村の観光産業が衰退したので現在は厳

しい状況に置かれているという。S 氏はこの店

のパスタの価格は毎日買って食べることはでき

ないくらい高価であると言う。たとえば、ラビ

オリだけでも 15 種類ほどあるのだが、サーモ

ン入りが 1キロ 27 ユーロ、肉入りが 24 ユーロ、

チーズ入りが 22 ユーロである。エッセルンガ

のキアーナ牛が 1キロ 19.99 ユーロだったこと

や、量販店で販売されている大手パスタメー

カー RANA 社の生パスタが 1 キロあたり 4 ユー

ロから 10 ユーロであることから食品としても

生パスタとしても高価格商品であることが分か

る。

2.2. 食事行動

3月1日から3月3日まで朝食2回、昼食1回、

および夕食 2 回の合計 5 回食事をする機会が

あった。

3 月 1 日は午後 10 時過ぎに S 氏の実家に到

着し、遅めの軽い夕食としてヒヨコ豆 (ceci)

写真 3　1945 年創業の生パスタ専門店

2013年3月3日筆者撮影
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薄く切ってトーストしたパンにかけて食べても

いいとのことである。10 年前に父親が他界し

てから S家ではオリーブオイルの新物を母親の

出身地トスカーナ州シエーナの決まった農家か

ら毎年買っている。母親の幼なじみの農家は毎

年秋に「オリーブオイルを届ける」という名目

で M村の S家を訪ねてくるのが年中行事になっ

ているのだが、2012 年はオリーブの収穫量が

激減したために販売してもらえなかった。そこ

で地元 M村の丘陵でオリーブを育てている農家

からオイルを購入した。S 氏は亡き父親のこだ

わりを引き継いで、オリーブオイルは海からの

風が味に大きく影響することからどこにオリー

ブの木が植えられているかを必ず確認し海の風

を受けすぎていないオリーブオイルを購入する

ようにしている。S 氏はシエーナのオリーブオ

イルを筆者に供することができないことを残念

がっていた。パエーゼ産よりも母親の出身地の

オリーブオイルを味わってもらいたがるのは、

オリーブオイルを通じて母親の出身地について

話ができるから、および M村 (パエーゼ内 )産

オイルの農家はよく知らないが母の出身地のオ

イル農家は母親の幼なじみであることからつき

あいが久しくより強くつながりを感じられるか

らである。

3 月 2 日は夕方の買い物から自宅に戻ると母

親が夕食の準備を始めた。夕食を共にするＳ氏

の友人たちの到着は 20 時の予定であったが、

母親は 18 時ごろからまず部屋を暖めるため、

およびキアーナ牛を焼く準備のために暖炉に薪

S 氏が 10 歳のころに店をたたみ新しい事業を

始めたが、閉店後も外食産業 2社が父親を通じ

てパルミジャーノを買っていたくらい味を認め

られていた。幼少期のS氏が父親の店に行くと、

父親は目の前で大きなパルミジャーノのフォル

マを切って食べさせてくれた。S 氏はその味を

超えるパルミジャーノにはいまだに出会えてい

ないという。

3 月 2 日の朝食は、前日に母親がエッセルン

ガ で 購 入 し て い た ス キ ア ッ チ ャ ー タ

(schiacciata) と呼ばれる M 村産のパンであっ

た。【写真 4】スキアッチャータはイタリア語

で「押しつぶす」という意味の schiacciare が

語源になっているとおり、パン生地を押しつぶ

し表面にオリーブオイルを塗って焼いた薄さ 2

センチほどのパンである。日本ではフォカッ

チャ (focaccia) という名称で知られるが、S

氏は「M村ではスキアッチャータと呼んでいる」

と楽しそうに説明してくれた。イタリアでは同

じパスタでも地域ごとに異なる名称がありパ

エーゼ内で他の地域の名前を使っても通じず、

同じパスタであってもそれぞれの名称が地域住

民の生活と記憶と深く結びついていると言われ

ているが ( 池上 2011)、パンについても同様の

様子である。S 氏によるとパエーゼ内のパン屋

(panetteria) ごとにスキアッチャータの味や

形状は異なり、上にオリーブの実やトマトを乗

せたバリエーションを揃えている店もある。S

氏の家庭では昔はいつも町のお気に入りのパン

屋で買っていたという。

S 氏は筆者にスキアッチャータの食べ方を教

えてくれた。トースターで焼いた後、横半分に

切る。中には何を挟んでもいい。筆者のために

パルマ産生ハム (Prosciutto di Parma)、チー

ズ、およびスモークサーモンを用意してくれて

いた 5）。チーズは前日も供されたレアダマ、パ

ルミジャーノ・レッジャーノ、およびグラナ・

パダーノの 3種である。レアダマはイタリア産

ではなくオランダ産であることと工業製品であ

ることから S氏は母親に「このチーズは美味し

くない」と言って手をつけようとしなかった 6)。

オリーブオイルを入れた瓶もテーブルに並

べられた。スキアッチャータを浸してもいいし
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ッチャ(focaccia)という名称で知られるが、S氏は「M村ではスキアッチャータと呼んでいる」

と楽しそうに説明してくれた。イタリアでは同じパスタでも地域ごとに異なる名称があり

パエーゼ内で他の地域の名前を使っても通じず、同じパスタであってもそれぞれの名称が

地域住民の生活と記憶と深く結びついていると言われているが(池上 2011)、パンについて

も同様の様子である。S 氏によるとパエーゼ内のパン屋(panetteria)ごとにスキアッチャー

タの味や形状は異なり、上にオリーブの実やトマトを乗せたバリエーションを揃えている

店もある。S氏の家庭では昔はいつも町のお気に入りのパン屋で買っていたという。 

S 氏は筆者にスキアッチャータの食べ方を教えてくれた。トースターで焼いた後、横半分

に切る。中には何を挟んでもいい。筆者のためにパルマ産生ハム(Prosciutto di Parma)、
チーズ、およびスモークサーモンを用意してくれていた5。チーズは前日も供されたレアダ

マ、パルミジャーノ・レッジャーノ、およびグラナ・パダーノの 3 種である。レアダマは

イタリア産ではなくオランダ産であることと工業製品であることから S 氏は母親に「この

チーズは美味しくない」と言って手をつけることはなかった6。 

写真 4 地元固有の名称を持つパン:スキアッチャータ 
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オリーブオイルを入れた瓶もテーブルに並べられた。スキアッチャータを浸してもいい

し薄く切ってトーストしたパンにかけて食べてもいいとのことである。10 年前に父親が他

界してから S 家ではオリーブオイルの新物を母親の出身地トスカーナ州シエーナの決まっ

た農家から毎年買っているのだが、2012 年はオリーブの収穫量が激減したために販売して

もらえなかった。そこで地元 M 村の丘陵でオリーブを育てている農家からオイルを購入し

た。S氏は亡き父親のこだわりを引き継いで、オリーブオイルは海からの風が味に大きく影

響することからどこにオリーブの木が植えられているかを必ず確認し海の風を受けすぎて

いないオリーブオイルを購入するようにしている。S氏はシエーナのオリーブオイルを筆者

に供することができないことを残念がっていた。パエーゼ産よりも母親の出身地のオリー

ブオイルを味わってもらいたがるのは、オリーブオイルを通じて母親の出身地について話

                                                  
5 S 氏は生ハムの産地のみならず切り方にもこだわりを持っていた。生ハムは薄く切りすぎると風味が落

ちてよくないと言う。これは生前の父親が「ハムはハム専用のスライサーではなく包丁で切る方が美味し

い」と言っていたことが影響しているようである。 
6 インタビューにおいても S氏は「輸入品を買うことはめったにない。イタリア国内には美

味しい食品が豊富にあるのに、なぜわざわざ海外産を買う必要があるのか」と述べていた。 

写真 4　 地 元 固 有 の 名 称 を 持 つ パ ン : ス キ ア ッ
チャータ

2013年3月2日筆者撮影
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く。友人の妻が時計を使って正確に時間を計っ

ていた。肉が焼けたら S氏が包丁で 2センチほ

どにスライスして、数枚ずつ各自の皿に盛りつ

けていった。【写真 6】 
最後に、S 氏がデザートの誕生日ケーキを

切って皆に取り分けた。マレンゴケーキは 4層

から成るケーキである。一番下はマレンゴ

(Marengo: 卵白をメレンゲして焼いたクッ

キー ) で、セミフレッド ( 凍らせたクリーム )

が乗り、その上にまたマレンゴを乗せ、一番上

はホイップクリーム (泡立てた生クリーム )で

デコレーションされている。【写真 7】マレン

ゴケーキは S氏が幼いころから最も好きなケー

キで、誕生日の時はいつもこのケーキを買って

もらって食していたそうである。「マレンゴと

いう名称は M村特有の呼び方で、イタリア国内

ではメリンガータ (meringata) と呼ばれてい

る」と S氏が嬉しそうに言う姿から、スキアッ

チャータ同様パエーゼ内でのみ通じる名称に満

足している様子であった。

母親と S 氏はケーキのお代わりをしていた。

「フランスにはマカロン (macaron: 卵白に砂糖

とアーモンドパウダーを加え焼き上げた菓子 )

があるが、イタリアのマレンゴがもともとオリ

ジナルだ」と筆者に主張する様子から S氏がフ

ランス産マカロンへの対抗心とマレンゴがオリ

ジナルであることの自負を持っているようで

あった。S 氏にとってマレンゴケーキはどうい

う存在かと尋ねると「子どもころから大好物。

ただそれだけ」と言う。「1 人では食べきれな

写真 6　キアーナ牛のビステッカ

2013年3月2日筆者撮影

写真７　幼少時代からの好物 : マレンゴケーキ

2013年３月３日筆者撮影

を熾した。次にサルシッチャを切ったりパンを

スライスしたりしていた。19 時 45 分ごろに友

人夫婦がトスカーナ産 DOCG ワインのキャン

ティ・ルフィナ (Chianti Rufina)、ピエモン

テ産 DOCG ワインのモスカート・ダスティ

(Moscato d'Asti)、およびアンティパスト

(antipasto: 前菜 )用のピストイア (Pistoia:M

村とフィレンツェの中間地点にある村 )産コッ

パ(coppa:豚の頭部から作る生ハム)、トスカー

ナ州・コロンナータ産のラルド (lardo di 

Colonnata: ハーブと塩をすり込んだ豚の背脂

を大理石の桶に重ね入れ 180 日以上の熟成させ

たもの )、およびフィレンツェ産フィノッキ

オーネ (finocchione: 豚の赤肉と脂身を細引き

ミンチしウイキョウの実を混ぜて腸詰めしたサ

ラミ )を持って訪れた。サラミ類は友人の妻の

実家があるピストイアの食料品店で購入したも

のである。スパークリングワインで誕生日の乾

杯をし、暖炉で軽く焼いたパンに銘々が好きな

前菜を乗せて食した。「温めたパンの上にラル

ドを乗せると熱でラルドがとろけていく。それ

が最高に美味しいからパンが温かいうちにまず

はラルドを食べるべき」と S氏は勧めてくれた

【写真 5】。
6 名は暖炉の薪で焼いた豚の骨つきリブロー

ス、キアーナ牛、およびサルシッチャを食した。

なかでもキアーナ牛を焼くのは厳かな儀式のよ

うであった。1.5 キロのキアーナ牛は、まず表

面を 5分、裏面を 5分それぞれ焼き、最後は肉

を立てた状態にして骨の付いた側面を 10 分焼

10 
 

ができるから、および M 村(パエーゼ内)産オイルの農家はよく知らないが母の出身地のオ

イル農家は母親の幼なじみであることからつきあいが久しくより強くつながりを感じられ

るからである。母親の幼なじみの農家は毎年秋に「オリーブオイルを届ける」という名目

で M村の S家を訪ねてくるのが年中行事になっている。 

3 月 2 日は夕方の買い物から自宅に戻ると母親が夕食の準備を始めた。夕食を共にするＳ

氏の友人たちの到着は 20 時の予定であったが、母親は 18 時ごろからまず部屋を暖めるた

め、およびキアーナ牛を焼く準備のために暖炉に薪を熾した。次にサルシッチャを切った

りパンをスライスしたりしていた。19 時 45 分ごろに友人夫婦がトスカーナ産 DOCG ワイン

のキャンティ・ルフィナ(Chianti Rufina)、ピエモンテ産 DOCG ワインのモスカート・ダス

ティ(Moscato d'Asti)、およびアンティパスト(antipasto:前菜)用のピストイア(Pistoia:M
村とフィレンツェの中間地点にある村)産コッパ(coppa:豚の頭部から作る生ハム)、トスカ

ーナ州・コロンナータ産のラルド(lardo di Colonnata:ハーブと塩をすり込んだ豚の背脂を

大理石の桶に重ね入れ 180 日以上の熟成させたもの)、およびフィレンツェ産フィノッキオ

ーネ(finocchione:豚の赤肉と脂身を細引きミンチしウイキョウの実を混ぜて腸詰めしたサ

ラミ)を持って訪れた。サラミ類は友人の妻の実家があるピストイアの食料品店で購入した

ものである。スパークリングワインで誕生日の乾杯をし、暖炉で軽く焼いたパンに銘々が

好きな前菜を乗せて食した。「温めたパンの上にラルドを乗せると熱でラルドがとろけてい

く。それが最高に美味しいからパンが温かいうちにまずはラルドを食べるべき」と S 氏は

と勧めてくれた【写真 5】。 

写真 5 トスカーナ州コロンナータ産のラルド 

 

2013 年 3 月 2 日筆者撮影 

6 名は暖炉の薪で焼いた豚の骨つきリブロース、キアーナ牛、およびサルシッチャを食し

た。なかでもキアーナ牛を焼くのは厳かな儀式のようであった。1.5 キロのキアーナ牛は、

まず表面を 5 分、裏面を 5 分それぞれ焼き、最後は肉を立てた状態にして骨の付いた側面

を 10 分焼く。友人の妻が時計を使って正確に時間を計っていた。肉が焼けたら S氏が包丁

で 2センチほどにスライスして、数枚ずつ各自の皿に盛りつけていった。【写真 6】 

写真 6 キアーナ牛のビステッカ 

写真 5　トスカーナ州コロンナータ産のラルド

2013年3月2日筆者撮影
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ティナ、ペコリーノ、およびレアダマの 5種類

が並べられ各自が好きなだけ切って食べた。食

後のデザートとしてマレンゴケーキを切る段に

なって、S 氏の友人が訪ねてきた。本来は前夜

の夕食に妻と共に来るはずだったのだがインフ

ルエンザに罹患したため来られなかったのであ

る。快復したということでケーキの相伴にあず

かりがてら S 氏の顔を見にやってきた。S 氏と

母親はケーキをお代わりしていた。

3. 考察

参与観察とインタビューで収集したデータ

をもとに食品がインフォーマントにとってどの

ような意味を持つのか、食品の購買と消費を通

じてそれぞれの食品をどのように消費している

のかを考察する ｡

Holbrook(1999) の消費者価値概念を枠組み

として、本稿は食品の価値を 8つのタイプに分

類した。具体的には、1) 思い出消費 ( パエー

ゼ内産 /自己志向型 /特定的 )、2) 単純に好き

消費(パエーゼ外産/自己志向型/特定的)、3)

「効率重視消費」(パエーゼ内産 /自己志向型 /

手段的 )、4) こだわり消費 (パエーゼ外産 /自

己志向的 /手段的 )、5) 地元貢献消費 (パエー

ゼ内産 /他者志向型 /特定的 )、6) つながり消

費 ( パエーゼ外産 / 他者志向型 / 特定的 )、7)

顕示的消費 (パエーゼ内産 /他者志向型 /手段

的 )、および 8) 流され消費 ( パエーゼ外産 /

他者志向型 /手段的 )である。それぞれに該当

すると考えられる食品は次のとおりである。

いから大勢で食べるときに買うタイプのケー

キ。思い出がよみがえるから好き。だからといっ

てどのマレンゴでもいいわけではない。M 村の

あのケーキ屋が作るあの味じゃないとダメ。他

のケーキ屋のマレンゴは甘すぎて口に合わな

い」と言うように、一般的なマレンゴではなく

パエーゼ内の特定のケーキ屋のマレンゴを好ん

でいる。

食後、S 氏はトスカーナ州の地図を広げ筆者

に今日食したラルドの産地コロンナータや母親

の出身地で毎年農家からオリーブオイルを購入

しているシエーナのモンタルチーノを指し示し

てくれた 7)。トスカーナ州は S 氏にとって特別

な意味や思い入れがある土地であることがうか

がえた。

3 月 3 日の朝食は、前日の朝食同様スキアッ

チャータである。トーストして横半分に切った

スキアッチャータに生ハム、サーモン、フィノッ

キオーネ、チーズなど各自が好きなモノを挟ん

で食べた。

3 月 3 日の昼食は、午前中に購入した生パス

タである。パスタの量に比べて鍋のサイズが小

さいので 2回に分けて湯がいた。生パスタなの

で 1分でできあがる。できあがったパスタには

ソースを使ったりせずに、地元産のオリーブオ

イルをかけパルミジャーノをすりおろしただけ

のシンプルなスタイルで食した。【写真 8】「こ

この店の生パスタは高価なので毎日食べられる

ものではなく特別な日にだけ食べるタイプのパ

スタ」と S氏は再三述べていた。

チーズはリコッタ、パルミジャーノ、フォン

写真８　地元老舗店の手作り生パスタ

2013年３月３日筆者撮影

く。友人の妻が時計を使って正確に時間を計っ

ていた。肉が焼けたら S氏が包丁で 2センチほ

どにスライスして、数枚ずつ各自の皿に盛りつ

けていった。【写真 6】 
最後に、S 氏がデザートの誕生日ケーキを

切って皆に取り分けた。マレンゴケーキは 4層

から成るケーキである。一番下はマレンゴ

(Marengo: 卵白をメレンゲして焼いたクッ

キー ) で、セミフレッド ( 凍らせたクリーム )

が乗り、その上にまたマレンゴを乗せ、一番上

はホイップクリーム (泡立てた生クリーム )で

デコレーションされている。【写真 7】マレン

ゴケーキは S氏が幼いころから最も好きなケー

キで、誕生日の時はいつもこのケーキを買って

もらって食していたそうである。「マレンゴと

いう名称は M村特有の呼び方で、イタリア国内

ではメリンガータ (meringata) と呼ばれてい

る」と S氏が嬉しそうに言う姿から、スキアッ

チャータ同様パエーゼ内でのみ通じる名称に満

足している様子であった。

母親と S 氏はケーキのお代わりをしていた。

「フランスにはマカロン (macaron: 卵白に砂糖

とアーモンドパウダーを加え焼き上げた菓子 )

があるが、イタリアのマレンゴがもともとオリ

ジナルだ」と筆者に主張する様子から S氏がフ

ランス産マカロンへの対抗心とマレンゴがオリ

ジナルであることの自負を持っているようで

あった。S 氏にとってマレンゴケーキはどうい

う存在かと尋ねると「子どもころから大好物。

ただそれだけ」と言う。「1 人では食べきれな

写真 6　キアーナ牛のビステッカ

2013年3月2日筆者撮影

写真７　幼少時代からの好物 : マレンゴケーキ

2013年３月３日筆者撮影
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ブオイルが好きで、毎年新物が出ると大きな量

で購入し友人たちを自宅に招きオリーブオイル

を使った料理でもてなしていた。ところが、S

氏が 24 歳の時に事故で兄が亡くなり、父親も

10 年前に他界した。母親と S 氏だけでは最低

ロットでも多すぎて M村の特定のオリーブオイ

ルを買うことはもはやできなくなってしまっ

た。M 村のオリーブオイルは家族との団欒や友

人との記憶を思い出させる食べ物である。

(2) 単純に好き消費

パエーゼの外で生産されたものであっても、

個人的に好物で消費することで幸福を感じられ

る食品を本稿は「単純に好き消費」と呼んだ。

S 氏はチーズの中でパルミジャーノが最も好

きである。ダイエットの時にもパルミジャーノ

だけは食べることを自分に許していると述べる

とおりである。「チーズの中でパルミジャーノ

が一番好き」「ダイエットにチーズは避けるべ

きだが、ダイエット中でも自分に許している

チーズはパルミジャーノ」と述べるとおりパル

ミジャーノは S氏にとって個人的好物である。

象限 2【個人的目的達成】

(3) 効率重視消費

特定的な食品でなければならないわけでは

なく、手軽さを実現できるなら他の食品であっ

てもかまわない消費を本稿は「効率重視消費」

と呼んだ。

S 氏と筆者が S 氏の実家に到着したのは 22

時を回っていた。出発したのが 18 時過ぎだっ

たことから夕食をとっていなかった。S 氏の母

親は豆とパスタのスープを用意してくれていた

が、小売店で購入したもので豆のスープはレト

ルトでパスタは乾麺であった。筆者らの電車は

大幅に遅延し、M 村に何時に到着するかはっき

り分からなかったことや、就寝直前の食事にな

ることから、S 氏は簡単に準備できて軽く食べ

られるようなものを用意しておいてほしいとあ

象限 1【心が感じる】

(1) 思い出消費

消費者がパエーゼ内の「それでなければなら

ない」という特定的な対象に経験をもとにした

個人的意味を付与する。そのような食品によっ

て、過去の思い出を消費しノスタルジーに浸る

ことができる。本稿はそのような消費を「思い

出消費」と呼んだ。

S 氏にとって幼少期から現在にいたるまで好

物のマレンゴケーキは、他者にとってはただ甘

いだけのケーキ、あるいはそのようなケーキが

存在していることすら知られていない無名の

ケーキかもしれない。すなわち客観的で社会的

には価値を認められていないケーキかもしれな

いが、S 氏にとってマレンゴは地元で育った子

どものころの記憶が戻り心が感じられる食品で

あった。マレンゴケーキならどれでもよいわけ

ではなく、地元 M村の特定のケーキ屋のマレン

ゴが好きな点がポイントである。

スキアッチャータというパンは地元 M村での

み通用する名称という点で、S 氏がその名前を

聞くだけでパエーゼやそこで育った自身の幼少

期を思い出すことができる懐かしい食品である

と言えよう。スキアッチャータを父親が買って

きた姿や母親がそれでパニーニを作ってくれた

姿を思い出し自身も子ども時代に戻ることがで

きる食品である。

生パスタにも個人的意味が付与されている。

M 村の生パスタ屋の手作りパスタは、品質が高

く美味しいから好物というのもあるが、子ども

の時に毎週日曜日に買ってきてごちそうとして

家族で食していた思い出があることから S 氏は

生パスタの消費を通じて昔に戻ることができる 8)。

S氏の父親は妻(S氏の母親)の出身地シエー

ナのオリーブオイルを好まなかった。味が強す

ぎるからである。地元 M村のオリーブオイルを

好み、中でも海の風を受けすぎないで育った実

から搾るものが好きだった。海の風を受けすぎ

ると酸度が上がるからと父親は S氏に説明をし

ていた。両親も兄もS氏も家族全員M村のオリー
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らかじめ母親に伝えていたのである。

(4) こだわり消費

パエーゼの外で生産されたものであっても、

消費者が自身の基準において卓越していると考

え高い関与を示し苦労してでも探す意欲に駆ら

れる食品によって、消費者は自身のこだわりや

センスを確立し自認することができる。本稿は

そのような消費を「こだわり消費」と呼んだ。

パルミジャーノはエミリア =ロマーニャ州の

法律で定められた地域でしか作ることができな

い DOP チーズであるが、M 村でパルミジャーノ

を販売していた S氏の父親は品質に相当のこだ

わりを持って買いつけしていた。S 氏も幼少期

から最高品質のものに接してきたのでパルミ

ジャーノに対するこだわりが強いと自認してい

る。フィールドワーク初日の晩に母親が買って

きたパルミジャーノを一口食べて S氏は「美味

しくない」と言い、満足できるパルミジャーノ

にはなかなか出会えないと述べていた。

象限 3【特定他者とのインタラクション】

(5) 地元貢献消費

パエーゼ内で生産されている食品を購入す

ることによって地元の産業の発展や成長に貢献

することができる。大手量販店で買い物するの

ではなく、地元の生産者や小売店の発展を願っ

て食品を消費することを本稿は「地元貢献消費」

と呼んだ。

現在の M 村は観光産業が衰退し、経営難に

陥っている生パスタ屋をはじめ倒産していくホ

テルやレストランも多く、S 氏が子どもの頃の

放課後に遊んでいた州立公園は今では清掃のた

めの予算がないため以前のように手入れがされ

ていないというように「廃れていく町」として

パエーゼ内外で理解されている。S 氏が手作り

パスタを購入したのは好物だからという理由に

加えて、地元産業に貢献したいからであった。

S 氏は生パスタの消費によって近隣に住む店主

という特定の他者とのインタラクションを実現

していると言える。

(6) つながり消費

自身のパエーゼとの関連はないかもしれな

いが、その食品の背後に自身との関係がある誰

かが存在している時、消費者はその食品の消費

を通じてその人との個人的つながりを確認し可

視化することができる。本稿はそのような消費

を「つながり消費」と呼んだ。

父親が他界した 10 年前から購入するように

なった母親の出身地シエーナのオリーブオイル

の話をするとき、あるいは父親が仕入れて自分

の店で販売していたパルミジャーノ・レッ

ジャーノがたいそう美味しかったことを語ると

き、オリーブオイルやパルミジャーノそのもの

を語っているのではなくそれらを通じて S氏と

母親や父親との絆を語っていた。オリーブオイ

ルやパルミジャーノの産地がどこであるかは S

氏にとってさほど問題ではなく、その食品に関

連する人のエピソードを語ることで S氏は家族

とのつながりや友人とのつながりを再形成した

り再確認したりすることができる。

象限 4【一般他者とのインタラクション】

(7) 顕示的消費

パエーゼ内で生産されパエーゼ内外で客観

的に評価されている食品がある。そのような食

品を購買し消費することで消費者は自身の見栄

や地位を他者に示せる。本稿は見せびらかし機

能を果たす消費を「顕示的消費」と呼んだ。

3 日間のフィールドワークの中で S 氏が価格

について言及したのは手作りパスタとキアーナ

牛であった。キアーナ牛が高価であることはイ

タリア国内でもよく知られているし、外国人で

ある筆者も知っていた。3 月 3 日にキアーナ牛

を食している最中に S氏の友人が「日本の神戸

牛や松阪牛を提供するレストランがイタリアに

ある」とキアーナ牛から日本の高価な牛肉を連
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トレンドとなった食品をそれが価値のあるもの

として消費することで安心感を得ることを本稿

は「流され消費」と呼んだ。

豚の皮下脂肪を燻製にしたラルドは何世紀

も前から存在していたが、数年前からグルメ食

材として急にブームになった。S 氏は「ラルド

はファッショナブルになった。有名なシェフが

広めたから人々が再評価したのだろう 9)。たし

かに美味しいとは思うけど、しょせんは皮下脂

肪だから…」と言ってラルドに対する世間の評

価に流されて自分も美味しいと思っているふし

があることを認めていた。サルデーニャ産のペ

コリーノチーズも同様である。S氏は「ペコリー

ノチーズといえばサルデーニャ州が有名なので

サルデーニャ産を買うようにしている」と言う

が、なぜかと尋ねると「正直に言ってペコリー

ノチーズを複数並べられて違いを言えと言われ

てもたぶん分からないと思う。人々やメディア

がペコリーノはサルデーニャ州のものが美味し

いと言っているから、自分もそう思い込んでい

るだけかもしれない。自分にはきっと区別した

り判断したりする力はないと思う」と述べた。

8 つの価値に分類される食品は【表 3】のと

おり示される。

想していたとおり、「キアーナ = 高額」という

イメージが浸透しているようである。自身のパ

エーゼがそのような高価で有名な牛肉の産地で

あることに対して S氏は誇りを持っている。筆

者に対して「ヴェネチアは肉が高い」と言った

のは、裏を返せば「地元ではキアーナ牛のよう

な品質が高く有名な肉を手ごろな価格でいつで

も食べることができる」と言っていたことにな

り、パエーゼ外の人間に対する自慢と顕示で

あったと理解することができよう。生パスタに

ついても地元の老舗店で高級外食産業にも卸し

ている生パスタを筆者らにふるまい賞賛を得る

ことでお国 (パエーゼ )自慢をすることができ

る。

 (8) 流され消費

イタリアでは古くからの伝統的製造方法に

より品質が高く価格も比較的高価な食材を各地

で見つけることができるが、一方で販売促進や

時代の潮流によってそれまでは見向きもされて

いなかったような食材が急にブームになること

もある。パエーゼ外で生産された食品の中で、

消費者が自身の個人的基準に基づいて選択した

わけでもなければ、本質的・機能的に評価され

たのでもなく、なんらかのきっかけでブームや

表 3　食の消費価値（S 氏のケース）

特定的 手段的

自己志向

自発的
(パエーゼ内 )

(1) 思い出消費
マレンゴ、スキアッチャータ、

手作りパスタ、M村産オリーブ

オイル

(3) 効率重視消費
インスタントパスタ

反応的
(パエーゼ外 )

(2) 単純に好き消費
パルミジャーノ、シエーナ産オリーブ

オイル

(4) こだわり消費
パルミジャーノ

他者志向

自発的
(パエーゼ内 )

(5) 地元貢献消費
手作りパスタ

(7) 顕示的消費
キアーナ牛、手作りパスタ

反応的
(パエーゼ外 )

(6) つながり消費
パルミジャーノ、シエーナ産オリーブ

オイル

(8) 流され消費
ラルド、ペコリーノ

出所 :調査データをもとに筆者作成

 
心が感じる  

個人的目的達成

特定他者との

インタラクション

  
一般他者との

インタラクション
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4. まとめ

4.1. 発見物

本研究は、イタリアの消費者の食に関わる消

費行為にはどのような意味があるのかを明らか

にすることを目的とした ｡Holbrook(1999) が自

己志向的 / 他者志向的、内在的 ( 特定的 )/ 外

在的 ( 手段的 )、自発的 / 反応的という軸を用

いて提示した消費価値の枠組みにしたがい、本

稿は食の 8 つの消費価値を類型化した。イン

フォーマントが 1 人という限界はあるものの 2

つの発見物がある。

第 1に、イタリアの食の消費というコンテク

ストにおいては、消費者がモノを積極的に利用

して価値を見出す自発的価値と消費者がモノに

反応することで価値を見出す反応的価値はパ

エーゼと密接に関連していた。具体的には、消

費者は食品の産地が自身のパエーゼ内であれば

自発的な消費を実践し、パエーゼ外であれば反

応的な消費を実践していた。

第 2に、調査過程で登場した食品は提示した

消費タイプのいずれか 1つだけに分類されるも

のではないことが明らかになった。モノの意味

はコンテクストに依存することからポリセミッ

ク (polysemic: 複数 )であるととらえられてい

るとおり (Ahuvia， et al．2006)、食に関する

消費行為の意味も必ずしも単一であるわけでは

ない (Tonner 2008)。調査でもインフォーマン

トは 1つの食品に対して複数の異なる意味を付

与し異なる価値を見出していた。たとえば、手

作りパスタは、S 氏が子ども時代の日曜日の家

族とのごちそうを思い出すことから「思い出消

費」に分類されるが、M 村のパスタ専門店で購

入することによって「地元貢献消費」にもなる。

パスタとしては高価であることから他者に自慢

できるので「顕示的消費」としても利用されて

いる。

4.2. インプリケーション

本稿の議論は、今後の研究の課題として地産

地消概念の再検討を求めることになるであろ

う。理論的には、カンパリニズモ (郷土愛 )と

いう言葉で表現されるとおりイタリア人はパ

エーゼに対する思い入れが強いと考えられてい

るが ( 宇田川 2006)、本稿は一口にパエーゼと

いっても 4つの異なる価値を有していることを

明らかにした。実践的インプリケーションとし

ても、日本では自治体等がまちおこしや地域産

業振興の一環として地産地消を推進している

が、地理的・心理的・社会的に重層的な意味を

持つ概念としてパエーゼをとらえた上で地産地

消を再定義しまちおこしの議論を進める必要が

あるだろう。

付属資料 1　S 氏への調査の概要
日　時 内　容 実施場所

2012 年 10 月 9 日 市場での食料品購買行動の参与観察 V市

2013 年 2 月 1 日 市場での食料品購買行動の参与観察 V市

2013 年 3 月 1 日～
2013 年 3 月 3 日

食料品購買行動の参与観察、および
S氏実家での参与観察

M村

2013 年 3 月 3 日 デプス・インタビュー M村から V 市に向かう列車内

2013 年 3 月 27 日
インタビュー、および
S氏自宅での参与観察

V市
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　　【注】

1) マーケティング論の分野では、郷土が持つ記号論

的イメージを企業がマーケティング活動のために

利用することが指摘されている。たとえば、北米

の最大手小売業ウォルマートは広告上で消費者が

抱く「家族」「地域社会」および「アメリカ」のポ

ジティブなイメージを使って「懐かしい故郷

(nostalgic hometown)」を再現している (Arnold 

et al.2001)。

2)2012 年 10 月 9 日の参与観察におけるＳ氏の言葉。

3)2013 年 2 月 1 日の参与観察におけるＳ氏の言葉。

4) 故郷 M 村での参与観察で不明だった点は 2013 年 3

月 28 日に V 市の自宅においてインタビューを実施

して回答を得た。

5)S 氏は生ハムの産地のみならず切り方にもこだわ

りを持っていた。生ハムは薄く切りすぎると風味

が落ちてよくないと言う。これは生前の父親が「ハ

ムはハム専用のスライサーではなく包丁で切る方

が美味しい」と言っていたことが影響しているよ

うである。

6) インタビューにおいても S 氏は「輸入品を買うこ

とはめったにない。イタリア国内には美味しい食

品が豊富にあるのに、なぜわざわざ海外産を買う

必要があるのか」と述べていた。

7)S 氏はモンタルチーノがイタリアではバローロと

バルバレスコと並ぶ高級ワインのブルネッロ・

ディ・モンタルチーノの産地でもあることを教え

てくれた。

8)S 氏にとって自身のパエーゼは「楽しい思い出が

詰まった愛着ある場所」以外の意味もある。S 氏

は 24 歳の時に M 村で 5 歳年上の実兄を交通事故で

失っている。いまから10年前には父親も他界した。

現在は父が母親と自分のために遺してくれた事業

を横領した親族に対する訴訟準備を進めていると

おり悲しい現実に向かいあわなければならない町

でもある。

9)S 氏の解釈であるが、一般的にはスローフード協

会がトスカーナ・コロンナータ産ラルドを取り上

げたことで当地のラルドは一躍全国から注目され

注文が入ることになったと言われている。
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