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1．はじめに

マーケティングは、19 世紀末から 20 世紀初

頭のアメリカにおいて、流通を中心とした市場

の諸問題を取り扱うために確立された知的領域

である（堀越 2022: 6-10）。そのような出自をも

つマーケティングの思考法は、現代では、企業

による経済活動以外の場面で転用されるように

なっている。たとえば政治をサービスとみな

し、選挙および統治にマーケティングの発想や

技法を取り入れようとする政治マーケティング

（平林 2013）。教育活動を対象としたマーケティ

ング（佐野 2012）や、地域活性化を目的とし

たマーケティング（宮副 2014）などの例も観

察される。市場を対象とした専門知としての性

質をもっていたマーケティングが諸領域に転用

される状況は、いかにして生じたのだろうか。

また、各領域で従来用いられてきた思考様式が

マーケティングの思考様式に取って代わられる

ことは、どのような意味をもつのだろうか。

ある知的領域の概念や技法が社会に広く浸透

し、人々の価値観をかたちづくっていく現象に

ついて、社会学ではとりわけ心理学の影響に関

する研究が蓄積されてきた。これは、心理主義

化あるいは心理学化と呼ばれる現象である（森 

2000; 樫村 2003）。森（2000: 15）は、心理主義

は空気のような当たり前の存在となり、現代社

会を特徴づける生活態度（エートス）になって

いると述べたが、マーケティングの思考法もま

た、空気のような存在として、広く浸透しつつ

あると言えるのではないか。

本稿では、企業のマーケティング活動から抽

出した専門的な知識や技法、思考様式を、その

他の場面で活用できるよう体系化・ツール化し

たものをマーケティング思考と定義し、その遍

在に着目する（1）。なかでも、「自分マーケティ

ング」「セルフブランディング」などと呼ばれ

る自己啓発への転用に焦点を当て、それが私た

ちにどのような主体となることを要請してきた

のかを、言説分析によって明らかにする。なお、
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本稿における自己啓発言説の定義は、牧野

（2012: 36）の定義を参照し、自己の望ましいあ

り方や考え方、行動の仕方、生き方を提示する

言説とする。

マーケティングの遍在の中でも自己啓発の領

域に着目するのは、それが、マーケティングに

親和的な主体の形成に関わっているという意味

において、他と比べて特権的な領域だからであ

る。マーケティング思考を身につけた主体は、

マーケティング思考の諸領域への浸透を支え、

時には能動的に推し進めていく存在であると想

定できる。そのような主体になることを指南す

る自己啓発という領域は、特に詳細に分析され

るべきである。

マーケティング思考の自己啓発への転用が最

初に大きな注目を集めたのは、米国の経営コン

サルタントであるトム・ピーターズが発表した

ビジネスパーソン向けの雑誌記事や書籍とされ

ている（Lair, Sullivan, & Cheney 2005: 308; Vallas 

& Cummins 2015: 303）。ピーターズは雑誌記事

（Peters 1997）や書籍（Peters 1999=2000）にお

いて、会社に頼らず自分をブランド化し、仕事

を得ていく生き方を提唱した。日本のあるマー

ケターによれば、ピーターズの言説は日本でも

受け入れられ、その後さまざまな人物がサラ

リーマン（2）向けに同様の言説を展開するよう

になった（田端 2021: 204）。以上を踏まえ、本

稿では、ピーターズを端緒とするブームが巻き

起こった 1990 年代末から 2000 年代にかけての

サラリーマン向け書籍・雑誌を分析対象と

する。

2．先行研究と本稿の位置づけ

本稿の先行研究は、マーケティング思考の自

己啓発への転用に関する研究と、新自由主義の

下での主体形成に関する研究に大別できる。以

下ではそれぞれについて整理する。

2.1　マーケティング思考の自己啓発への転用に関する研究

マーケティング思考の自己啓発への転用に関

する国内の研究として、2000 年代から 2010 年

代初頭の日本のセルフブランド概念の変遷を分

析した牧野（2013 a, b）が存在する。ただし牧

野（2013 a, b）はこの研究を自己啓発研究の一

環として行っており、ブランド論が提示する他

者とのつながりのあり方に着目している。これ

に対し本稿は、マーケティング思考の遍在につ

いて研究するために、同じ現象を自己啓発の側

からではなく、マーケティング思考の側から捉

え直す。したがって本稿では、検討対象をブラ

ンド論だけでなくマーケティング思考全体に広

げるとともに、転用の正当化に用いられた論理

や、自己啓発の一ジャンルとして定着できた背

景を重点的に確認する。

海外においては、労働社会学および自己論な

どの領域で、サラリーマン向けのセルフブラン

ディングおよびその言説が取り扱われてきた。

具体的には、セルフブランディングがもたらし

得る過重労働や、不平等への無配慮といった問
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題点の検討（Lair et al. 2005; Marwick 2013）や、

セルフブランディングが自己概念に与える影響

（Banet - Weiser 2012; Gershon 2016; Whitmer 2019）

に対する考察がなされてきた。

なかでもMarwick （2013）や Vallas & Cummins

（2015）は、セルフブランディング概念やそれ

を支える技術と新自由主義との親和性の高さを

指摘している。この指摘を踏まえると、マーケ

ティング思考の転用を説く言説や、それを載せ

たメディアが、新自由主義に親和的な主体の形

成を支えている可能性が浮かび上がってくる。

2.2　新自由主義の下での主体形成に関する研究

新自由主義の下での主体形成に関しては、ミ

シェル・フーコーとそれを引き継ぐ研究者が検

討を重ねてきた。フーコーは新自由主義の下で

の統治のスタイルが、規律訓練による自己制御

から、「自分が自由にできるある種の資本から

出発しつつ、自分自身の満足となるような何か

を生産する」スタイル、つまり自分自身の企業

家という主体像へと移行していると述べた

（Foucault 2004=2008: 278）。この主体は、市場

原理を内面化しセルフ・マネージメントの主体

として自らを統治する（佐藤 2009: 50）。自分

自身の企業家という概念は日本においても、新

自由主義に関連する諸問題を批判的に考察する

際に用いられてきた。特に佐藤（2009）や渋谷

（2011）は、国家や企業などの統治機構がいか

に企業家的な主体を作り出しているかという視

点から、統治のメカニズムを論じた。

その一方、企業家的な主体の形成やそれに関

する問題の要因を、何らかの統治機構の意図や

計画にのみ還元する問題構成のあり方に対する

批判も存在する（畑山 2012; 林 2023）。本稿も、

新自由主義の下での主体形成について理解を深

めるためには、国家や企業といった統治機構に

よる権力の行使だけでなく、それ以外の側面に

も注目する必要があるという立場を採用する。

そして、これまで光が当てられてこなかった

マーケティングという知的領域の作用に着目

し、その様相を記述する。

新自由主義の下での主体形成における特定の

知的領域のかかわりについては、主に心理学と

の関連が研究されてきた。心理主義化について

論じた森（2000: 21-24）によれば、心理学的知

識は、高度な感情マネジメントが可能であると

いう認識や、合理的に振る舞い自己実現を目指

す個人というイメージを定着させてきたとい

う。このことから、心理学的知識は、自分自身

を企業家とみなすための前提となる認識枠組み

を供給したと考えられる。

マーケティングという知的領域について、あ

る教科書は、ニーズ志向・顧客志向というマー

ケティング・コンセプトを基本として、市場に

対してマーケティング・システムあるいはマー

ケティングの戦略体系を構築し、実践する活動

と説明している（和田・恩蔵・三浦 2022: 7）。

この説明から導出されるのは、マーケティング

思考は外部環境を市場と捉える前提を置き、顧

客志向を原則とする思考法であり、また戦略策

定と実行を目的とした実践志向の強い思考法で

あるという特性である。そうだとすると、マー

ケティング思考の自己啓発への転用を追跡する
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ことで、心理学に着目するだけでは把握し得な

かった、私たちが自らを企業家的な主体とイ

メージするために用いてきた概念や技法を、明

らかにできる可能性がある。

3．分析対象と分析方法

3.1　分析対象

本稿では、マーケティング思考を転用したサ

ラリーマン向けの自己啓発に関する書籍・雑誌

を対象に分析を行う。対象期間はピーターズが

最初の言説を発表した 1997 年から 2009 年まで

とし、次の手順で書籍・雑誌記事の収集作業を

行った。

【手順 1】「国立国会図書館サーチ」において、

資料種別を「図書」、件名を「マーケティング」

「ブランディング」「サラリーマン」「成功法」

と指定した。次にそれぞれの件名でヒットした

書籍のタイトルや目次、概要文に目を通し、マー

ケティング思考を転用したサラリーマン向けの

自己啓発言説が掲載されている書籍を選定し

た。その際、企業における経営やマーケティン

グ、営業活動について指南しているものは除外

した。

【 手 順 2】「Web OYA-bunko 教 育 機 関 版 」

のフリーワード検索を用いて、手順 1 で頻出し

たキーワードを用いて雑誌記事の検索を行っ

た。使用したキーワードは「自分 ブランド」「自

分 マーケティング」「マーケティング 生き方」

「ブランド人」「人生 マーケティング」「サラリー

マン マーケティング」「サラリーマン ブラン

ド」である。次にそれぞれの検索語でヒットし

た雑誌記事のタイトルを精査し、該当の言説が

載っているものを抽出した。

その結果、書籍 38 冊、雑誌記事 27 件が抽出

され、それぞれを表 3.1、表 3.2 に示した。なお、

書籍および雑誌のサブタイトルの一部は、紙幅

の都合上省略した。

3.2　分析方法

言説分析には複数の方法論的立場が存在する

が、本稿ではフーコーの系譜を汲んだ言説の歴

史的な分析を行いたい。赤川（2005: 128）によ

れば、フーコーは、権力や利害が知（言説）を

産み出すという側面以上に、知（言説）が社会

的な諸主体を構成し、権力を作動させる歴史的

条件になるという側面を強調した。そして、言

説に見いだされる同型性や秩序に関心を寄

せた。

メディア研究においても、言説を現実の反映

とみなすのではなく、言説が新たな規範をかた

ちづくり、ある主体を創出していく側面に注目

した研究が存在する。たとえば今田（2019: 

3-6）は少年少女向けのメディアの「少年」「少女」

に関する知が現実の私たちに大きな影響を与え

ているとして、メディアとそこに載った表象を

分析した。本稿もこれにならい、表 3.1 および

表 3.2 で提示した書籍と雑誌記事のすべての内

容を精読し、サラリーマン向け書籍・雑誌に横

断的に見出される諸言表の同型性と編成規則、
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変容を捉える。

特に新自由主義の下での主体形成に関する議

論への貢献という本稿の目的を踏まえ、次の 3

点を中心に分析を行う。第一に、マーケティン

グ思考の転用はどのように正当化されたのか。

第二に、マーケティング思考のどのような概念

や技法が、どのような用途に用いられたのか。

第三に、マーケティング思考が提示する主体像

とはどのようなものか。

番号 刊行 タイトル｜著者 傾向
1-1 1997 大才中才小才 運を拓くマーケティング｜鳥井道夫 （1）
1-2 1999 「自分経営力」の磨き方 セルフ・プロデュースできる者だけが勝ち残る｜服部英彦 （1）
1-3 1999 悪魔の法則 ポジティブ思考のウソを斬る ビジネス版｜ダン・S.ケネディ （1）

1-4 2000 ブランド人になれ! トム・ピーターズのサラリーマン大逆襲作戦〈1〉｜トム・ピー
ターズ （1）

1-5 2000 自分「商品化」計画 人生後半を生き抜く!｜野村正樹 （1）
1-6 2000 自分がブランドになる｜石井竜也, 中谷彰宏 （1）
1-7 2001 運を拓くマーケティング サントリー流才能の活かし方｜鳥井道夫 （1）
1-8 2003 MBA仕事術 あなたを人生の勝者にする!｜斎藤広達 （1）
1-9 2003 セルフブランドの創り方 10人の達人に学ぶ｜杉山勝行 （2）
1-10 2003 パーソナルブランド｜佐藤修 （2）
1-11 2003 自分マーケティング!売れるジブンづくりの仕組みと仕掛け｜HRインスティテュート （1）
1-12 2003 会社の中で自分をブランド化する戦略｜斎藤広達 （2）
1-13 2004 自分ブランドで勝負しろ!｜藤巻幸夫 （2）
1-14 2004 人生に成功する「自分ブランド」｜デビット・マクナリー、カール・スピーク （2）
1-15 2004 グッドキャリア キャリアがブランドになる時｜山本直人 （2）
1-16 2004 「稼ぐ人」だけが知っている!13の氣づき｜岩元貴久 （2）
1-17 2005 自分ブランドの創り方 個人がブランドとなる時代がきた｜杉山勝行、後藤信子 （2）
1-18 2005 常識の壁をこえて こころのフレームを変えるマーケティング哲学｜ダン・ケネディ （1）

1-19 2005 パーソナルブランディング 最強のビジネスツール「自分ブランド」を作り出す｜ピー
ター・モントヤ、ティム・ヴァンディー （2）

1-20 2005 ビジネスで成功する決め手は、パーソナルブランド｜越石一彦 （2）
1-21 2006 モテる!マーケティング 恋も仕事もゲットする「集客」のキーワード66｜藤井組 （1）
1-22 2006 できる人は「自己ブランド」を持っている! 自分を売り出す成功法則｜遠山善英 （2）

1-23 2007 人生でいちばん大切なことはマーケティングで学べる 五年ずつ自己実現する生き方｜
佐藤公明 （3）

1-24 2007 「その他大勢」から一瞬で抜け出す技術｜松尾昭仁 （2）
1-25 2007 30代で差をつける「人生戦略」ノート｜午堂登紀雄 （3）
1-26 2007 Mind set! 自分の価値を高める31のヒント｜原尻淳一、久保ひろみ （2）
1-27 2007 自分ブランドの教科書   「図解」フジマキ流至上最強のあなたをつくる｜藤巻幸夫 （2）
1-28 2007 「人生開発」で、売れる自分をつくりなさい｜内海悟 （1）

表 3.1　マーケティング思考を転用したサラリーマン向け自己啓発言説一覧（書籍）
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1-29 2008 あなたブランドを高める12のステップ｜斎藤広達 （2）
1-30 2008 ブランド再生工場 間違いだらけのブランディングを正す｜関橋英作 （2）
1-31 2008 メシが食いたければ好きなことをやれ!｜岡野雅 （3）

1-32 2008 白いネコは何をくれた?「言葉を話すネコ」ボロが教える人生を変えるマーケティング
戦略｜佐藤義典 （3）

1-33 2008 スピード・ブランディング 普通の人がブランドを確立し、成功を加速させる｜鳥居
祐一 （2）

1-34 2008 小さな会社のブランド戦略｜村尾隆介 （2）
1-35 2009 自分ブランド構築術 『幸せな成功』を引き寄せる｜中居隆栄 （2）
1-36 2009 自分をもっと評価させる!技術｜内藤誼人 （2）
1-37 2009 勝間・藤巻に聞け!「仕事学のすすめ」自分ブランドで課題克服｜勝間和代、藤巻幸夫 （3）
1-38 2009 自己ブランド戦略12の秘密｜キャサリン・カピュタ （2）

番号 刊行 タイトル｜著者・発言者｜掲載誌 傾向

2-1 2001 ITサバイバル術「あなたでなければダメだ」といわれる人になれ｜中谷彰宏｜
THE21 （2）

2-2 2001 仕事の達人 マーケの達人 自分をマーケティングしてみる ｜酒井光雄｜日経ビジ
ネス （1）

2-3 2003 いる社員、いらない社員 不況に負けるな！営業力を磨け｜佐久間曻二｜プレジデ
ント （2）

2-4 2003 自分ブランドで輝く人、会社ブランドに頼る人｜特集｜日経ビジネスアソシエ （2）
2-5 2003 アイツはできる！といわせる最強の自己PR術｜特集 ｜THE21 （2）
2-6 2004 いま、「幸福な男」の資格審査｜片平秀貴｜ブラボービジネス （2）
2-7 2004 実践セルフ・ブランディング ｜特集｜日経ビジネスアソシエ （2）
2-8 2004 ［自分マーケティング］のススメ ｜阪本啓一、船川淳志、梅森浩一 他｜ゲイナー （2）
2-9 2004 9時から5時までのテキパキ仕事術 ｜斎藤広達｜SAY （2）

2-10 2005 トップビジネスマンが必ず実践している『自分ブランド』のつくり方 ｜本田直之、
立石剛、金森重樹、山口哲史 他｜BIG tomorrow （2）

2-11 2005 1億円出してもほしい人、タダでもいらない人 「自分ブランド」のつくり方、教えま
す｜特集｜THE21 （2）

2-12 2005 社長の腹　42回｜杉本哲哉，おちまさと｜SPA! （1）

2-13 2005 営業の科学　トヨタとリクルートに学ぶ最強の実践トレーニング ｜木村秀之｜日経
ビジネスアソシエ （2）

2-14 2005 やり抜く力　『パーソナルブランディング』入門｜道幸武久｜プレジデント （2）
2-15 2005 頭のいい女の自己アピール術｜宍戸さとこ｜PHPカラット （2）
2-16 2005 ビジネスホリックが世界を変える 自分自身をブランドにせよ！｜奥田英朗｜ゲーテ （2）
2-17 2006 MVP社員の「数字、発想、時間」　働き方分析！｜プレジデント （2）
2-18 2005 タイツくん　男のたしなみ通信講座　99回　｜高橋俊介｜ SPA! （2）
2-19 2006 新しい尺度。それは、自分らしさを測るもの。｜八塩圭子｜日経ビジネスアソシエ （2）
2-20 2007 「自律型人間」になれば目標は必ず叶う！｜斎藤広達｜日経ビジネスアソシエ （2）

表 3.2　マーケティング思考を転用したサラリーマン向け自己啓発言説一覧（雑誌）
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4．分析

分析の結果、対象となる言説は（1）労働市

場における自己の商品化、（2）成功ノウハウと

してのセルフブランディング、（3）マネジメン

ト技法を転用した自己実現の 3 種類に類型化で

きた。表 3.1 および表 3.2 に、各書籍と記事が

どの類型に分類されるか番号で示した。複数の

類型にまたがる内容を含む書籍・記事について

は、最も強く現れている言説の特徴に基づいて

主要な類型を決定し、該当する番号を示した。

（1） は 2000 年 前 後 か ら 登 場 し、（2） は

2000 年代中期から登場し、量的には最もボ

リュームを占めた。（3）は 2000 年代後期から

見られるようになり、（1）は消失していった。

ただし（1）の消失は後続の言説がそれ以前の

言説を完全に置き換えたために生じたわけでは

なく、（1）は議論の前提として定着したことが

うかがえた。次節以降で詳しく確認するよう

に、全体として、マーケティング思考のより積

極的な転用へと言説が緩やかに移行している様

子が見て取れた。以降の節では、各類型につい

て詳細に分析する。

4.1　労働市場における自己の商品化

言説の第一の類型は、マーケティング思考を

用いて自己を商品とみなし、労働市場でより高

く評価されるよう改善していくことを説く言説

である（Liar et al. 2005: 319）。以降、この言説

を「労働市場における自己の商品化言説」と表

記する。マーケティング思考の転用が必要な理

由として持ち出されたのは、リスクへの備え、

具体的には年功序列や終身雇用の崩壊、IT 化

など日本的雇用関係の崩壊からの自衛の必要性

であった。

たしかに、社会の急変、政治の無策、経

営の無能……などの理由はある。だが、い

くら「政治が悪い、会社が悪い」と嘆いて

いても、事態は解決しない。現実問題とし

ては、政府が吹聴する「自己責任（いわゆ

2-21 2007 あなたの「強み」教えます！自信がつく！ハッピーになる！自分ブランドの作り方
｜特集｜日経ウーマン （2）

2-22 2007 「トレンドの仕掛け人」の仕事術 自分の「見え方」を意識している人は必ず伸びる
｜藤本やすし｜THE21 （2）

2-23 2007 和田裕美のキャリアを磨くコミュニケーション作法 22回 自分ブランドって何？｜
和田裕美｜日経ビジネスアソシエ （2）

2-24 2008 “自分ブランド”をつくろう！｜杉村貴代｜PHPカラット （2）
2-25 2009 ［ビジネス書］を読む 5回 自分をブランディング｜中村貞裕｜ゲイナー （2）
2-26 2009 久野康成の「私ならこうする！」非常識な実践経営アドバイス｜久野康成｜経済界 （2）

2-27 2009 「自分ブランドを築ける人」vs「自分ブランドを築けない人」その決定的な違いは
何か？｜藤原和博、藤巻幸夫｜THE21 （2）
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る為政者の責任放棄？）」の正否を考える

以前に、「自己脱出」の道を真剣に模索し

なければいけない時代だ。そこで求められ

るのが、“開き直り”と“発想の転換”で

はないだろうか。本書では、それを自分「商

品化」計画というキーワードで表現してみ

た。（野村 2000: 2-3 ［番号 1-5］（3））

マーケティング思考を転用する上で批判的観

点として上がるであろう自己責任論の賛否に先

んじて言及し、無効化した上で議論を進めてい

ることが読み取れる。

この言説では、サラリーマンとしての自己を

商品とみなすためにマーケティングの概念や技

法が活用された。たとえば、マーケティング・

コンセプト（鳥井 1997 ［番号 1-1］）、商品開発

の一連のプロセス（野村 2000）、マーケティン

グのフレームワークである「4P」（斎藤 2003 ［番

号 1-8］; HR インスティテュート 2003 ［番号

1-11］）が用いられた。

この言説が示す主体像には 2 点の特徴が見い

だされる。第一に、市場を意識した自己研磨を

重視する主体である。自己研磨は就職・転職活

動の時だけではなく、会社に属した後も継続的

に行うべきであり、その際に意識すべきは社内

の評価ではなく、社外、つまり市場の評価であ

る（野村 2000: 中谷 2001 ［番号 2-1］）。これに

より、会社に所属することや日常の労働は、自

身の市場価値を高める手段と位置づけられるよ

うになる。それを象徴するのが「『給料はいら

ない。会社のブランドを借りて、自分のブラン

ドを高めさせてもらっているのだから』という

ぐらいの感覚でちょうどいい」という助言であ

る（中谷 2001: 5）。

第二に、自らを商品、企業を顧客と認識し、

市場原理を適用することで、顧客たる企業の論

理への理解を示す主体である。野村（2000: 88-

92）は、待遇やリストラへの不満を抱えた労働

者に対し、「商品（ここでは労働者）の購入・

価格決定のイニシアティブは顧客（会社側）が

握るのは、顧客主権の現代では必然」と述べ、

企業に異を唱えるのではなく、労働市場に活路

を見出す、つまり転職などによって解決するこ

とを提案している。これにより労働問題の解決

の仕方が変わったり、あるいは問題として認識

されなくなったりする。

4.2　成功ノウハウとしてのセルフブランディング

第二の類型は、先行研究でも言及されていた

ブランド概念を転用した言説である。自己分析

と自らのブランド・イメージの構築を行い、構

築したイメージを効果的に表現することを提唱

する。「自分ブランド」「パーソナルブランド」「セ

ルフブランド」など複数のフレーズが使われて

いたが、本稿では統一して「セルフブランディ

ング」を使用し、この言説を「成功ノウハウと

してのセルフブランディング言説」と呼ぶ。

この言説は、複数の雑誌で集中的に流通した

ことが特徴であった。具体的には、2003 年 7

月と 2004 年 6 月に『日経ビジネス アソシエ』で、

2003 年 9 月 と 2005 年 10 月 に『THE21』 で、

そ れ ぞ れ 特 集 が 組 ま れ た ほ か、『BIG 

tomorrow』『日経ウーマン』『プレジデント』『ゲ

イナー』などにも記事が掲載された。
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言説の正当化にあたっては、前節で確認した

リスクへの備えに加えて 2 つの方法が確認でき

た。一つは、セルフブランディングがより少な

い労力で成果を挙げる効率的な手段であること

を強調する方法である。具体的には、営業成績

の伸び悩みや上司からの評価に対する悩みを一

挙に解決する手段（BIG tomorrow 2005: 24 ［番

号 2-10］）、あるいは効率的にキャリアアップを

実 現 し て い く 手 段（THE21 2005: 33 ［ 番 号

2-11］）とされた。もう一つは、当時批判的に

語られることもあったブランド品を購入する行

為との比較において、セルフブランディングを

正当化する方法である。斎藤（2003: 178-179 ［番

号 1-12］）は、セルフブランディングに関する

書籍を執筆した動機について、「外見的にブラ

ンド品によって自分をよく見せようという薄っ

ぺらい生き方」と対比しながら、「それよりも、

自分自身がブランドになることで、より多くの

成功を収めたい」と説明している。

この言説では、ブランディングのための各技

法が、他者との比較の中で自己を見出す目的で

転用された。斎藤（2003: 53）が転用したのは

フレーム・オブ・リファレンスという概念であ

る。この概念は顧客の頭の中で商品が比べられ

る領域を指し、同じフレーム内に存在する商品

との比較において、自らの商品の特徴を分析す

る。これを自身の強みと弱みを抽出する作業に

転用するが、その際には会社など、自分が活動

する場所を特定し、誰と比べて強いのか、ある

いは弱いのかを明確にしていく。鳥居（2008 ［番

号 1-33］）も同様に、ポジショニングと USP

（Unique Selling Proposition）の重要性に言及し

ている。

ブランドの整理が完了した後は、「ブランド

は、伝わって初めて『価値』ができる」（斎藤 

2003: 126）という発想に基づき、それを周囲に

表現する作業を行う。具体的には、ブログやオ

リジナルの名刺、メルマガの発行など、企業が

行うプロモーションを個人が実行可能な行動に

置き換えた手法が紹介された（鳥居 2008）。

これらの手法は手に取りやすいチャートや

ワークシートの形式で読者に提供された。たと

えば「ブランド度」を診断するチャートは、い

くつかの質問に答えることで、自身のブランド

度を 4 段階で把握できるものであった（日経ビ

ジネスアソシエ 2004: 28-29 ［番号 2-7］）。また、

「自己 PR に関するチェックシート」は、周囲

の人からの印象を一貫性のあるものにするため

に、自身のキーメッセージやポジショニング、

コンセプト、ビジョンを書き込んでおくもので

あった（THE21 2003: 37 ［番号 2-5］）。

成功ノウハウとしてのセルフブランディング

言説が提示した主体像は、自己の価値は他者に

伝わることではじめて生じるものであると考

え、自らの強みとどのように見られたいかをそ

れぞれ整理した上で、そこから逆算して自らの

振る舞いをコントロールする主体であった。セ

ルフブランディングは、誰でも、いつからでも、

少しずつでも着手でき、劇的な効果をもたらす

と宣伝された。その一方、個人が抱える経済問

題の普遍的な解決策と位置づけられ（Marwick 

2013: 168）、ブランド力が低い原因は個人の努

力不足であり、その結果も当人が引き受けるべ

きである、という結論に接続されやすい側面も

有していた。
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4.3　マネジメント技法を転用した自己実現

第三の類型は、マネジメント技法を転用して

仕事を通じた自己実現を図る言説であり、2000

年代後期から登場した。この言説では「人生」

という語がしばしば登場するが、佐藤（2008 ［番

号 1-32］）の一部に恋愛への転用例が見られる

ほかは、キャリアや職業生活に関する話題が中

心になっている。それにもかかわらず人生とい

う語が用いられたのは、この言説において、仕

事は経済的手段を超えて、自分らしさを表現

し、自己実現を達成する手段として位置づけら

れていたためと解釈できる。このことは、勝間・

藤巻（2009 ［番号 1-37］）の書籍帯に書かれた

コピー「働き方は、生き方だ。」にも表れている。

仕事を通じた自己実現という発想はマーケティ

ング思考の転用に正当性を与え、マーケティン

グ思考は仕事を通じた自己実現に至るための思

考法を示すことで、両言説は相互に強化し合っ

ていた。以降、この言説群を「マネジメント技

法を転用した自己実現言説」と称する。

用いられた技法は、「ビジネス・マネージメ

ントとしてのマーケティング」（佐藤 2007: 76 

［番号 1-23］）と呼ばれるように、中長期的な視

点を含むものであった。佐藤（2007）は、著者

自身が考案し、自社のマーケティング戦略策定

に使用したフレームワーク「OGSM」を、自身

が目指すべき方向性を見出し、諸要素をコント

ロ ー ル す る た め に 転 用 し て い る。OGSM は

Objective（ 目 標 ）、Goal（ 数 値 目 標 ）、

Strategies（戦略）、Measurements（評価基準）

の頭文字をとったものであり、環境分析を実施

した後、自らの振る舞いを検討するために活用

する（佐藤 2007: 88-89, 108-113）。佐藤（2008: 

18-19）も同様に、マーケティング戦略策定に

必要な 6 つの観点をまとめた「戦略 BASiCS」

を自己啓発に転用した。これらの言説はいずれ

も生き方全体を貫く指針と位置づけられてい

る。またそこでは戦略の重要性が強調されて

いる。

マネジメント技法を転用した自己実現言説が

提示したのは、自身の存在意義（佐藤 2007）

や「自分は他の誰ではなく、誰なのか？」（佐

藤 2008）を熟考し、それを目標の策定や実行

に活用していく主体である。その主体は、自己

のあらゆる面を点検の対象とし、マーケティン

グ資源として活用可能な要素を見出していく。

佐藤（2008: 72）においてストーリー仕立てで

描かれたのは、広告代理店に勤める主人公が、

自身の独自資源を明確化するために、生い立ち

を振り返るシーンであった。主人公は高校時代

の友人に会いに行ったり、実家で家族から子ど

もの頃の様子を聞いたりする中で、自らの独自

資源が「戦略」であることを発見し、戦略を強

みに仕事でのピンチを切り抜ける（佐藤 2008: 

79）。

一方で、置かれた環境を批判し自ら行動しよ

うとしない人には、厳しい視線が向けられる。

それは次のようなものである。

私は、今の日本には歯がゆさを感じます。

何かというと他人のせい、政治家のせい、

という論調。それより、他人は気にせず、

自分にできることを、すべきことを精一杯

やり、自分自身が輝く。私も今はまだまだ

未熟ですが、いつかはそんな人になりたい
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と思っています。そのために必要なのが、

戦略であり、自分を知ってハラを括る道具

なのです。戦略 BASiCS はそのためにある

のです。（佐藤 2008: 275）

同様の物言いは佐藤（2007: 121-122）にも見

出せる。佐藤は営業の仕事をしていて結果が出

ないとき、売れている他社の商品と自社の商品

をつい比べてしまいがちであるもののそれは

「ないものねだり」であり、避けるべき態度だ

と述べる。そしてこのような態度はより一般的

な文脈、つまり生き方にも当てはまるとして

いる。

もし彼が六〇点程度の出来の自社の商品

を他社並みの八〇点にしてくれと言ってい

るなら、それは「ないものねだり」でしか

ありません。（中略）六〇点なら六〇点と

い う そ の「 与 え ら れ た 条 件 」（given 

condition）のなかでどうやって売っていく

か、それがマーケティングであり、営業な

のですから。

（中略）このことは、かなり一般的にい

える問題でもあると思います。

とりとめのない自己実現への欲求がいつ

のまにか、自分に「与えられた条件」、自

分の置かれた環境に対する「ないものねだ

り」、不平不満に変わってはいないか。わ

たしは，本屋に氾濫するノウハウ本のなか

に、どうもそういう風潮を感じて危惧して

いるのです。（佐藤 2007: 121-122）

これらの記述から浮かび上がる主体像は、個

人の力で変えやすい要素にのみ集中し、具体的

な行動を起こすことで、望ましい結果を導こう

とする主体である。

5．考察と結論

本稿はマーケティング思考の自己啓発への転

用という現象に着目し、1997 年から 2009 年ま

でのサラリーマン向けの書籍・雑誌を対象とし

て、転用の類型とその正当化の論理、転用され

た技法、言説が提示する主体像を記述してき

た。マーケティング思考を転用した自己啓発

は、かつてはそのように捉えられていなかった

領域を市場と捉え、ブランドという概念を軸に

自らのイメージをコントロールすることを提案

し、戦略的に振る舞うための具体的手法を提供

するという点で、自分自身の企業家概念と高い

親和性をもつものであった。本稿は、2000 年

代の日本において、このような主体のあり方

が、マーケティング思考を転用した自己啓発言

説によって示されていたことを明らかにした。

新自由主義の下での主体形成は、統治機構によ

る権力行使という図式のみでは捉え切れない側

面を有しており、そのありようの一端を描き出

したことが、本稿の成果の一つと言える。

では、マーケティング思考を転用した自己啓

発は、なぜ 1990 年代末から 2000 年代の日本に

おいて、自己啓発の一ジャンルとして成立でき

たのだろうか。本稿の言説分析からは次のこと

が指摘できる。まず、マーケティング思考を転



28 東京大学大学院情報学環紀要　情報学研究　№109

用した自己啓発言説は、当時流通していた周辺

の言説を足がかりとしながら定着していた。具

体的には、日本では 1980 年代から 1990 年代初

頭にかけて消費論の流行が生じており（松井 

2013: 26-34）、マーケティングの用語や概念の

一部が日常の知になりつつある状況を活かすこ

とができた。このことは、「差別化」というマー

ケティング用語が日常語になったのが 1990 年

代から 2000 年代にかけてであったという証言

（山本 2004: 26 ［番号 1-15］）や、1960 年代はブ

ランドという言葉を聞くこと自体があまりな

かったのに対し、30 年後の 1990 年代には「好

きなブランド」という判断軸で服を選ぶ学生が

多くを占めるようになったという証言（石井 

1999: 1-3）からも裏付けることができる。マー

ケティングの用語や概念が、実務家や研究者以

外の人々に全く知られていない状態であれば、

自己啓発に転用していくハードルは高かったは

ずである。

また、マーケティング思考を転用した自己啓

発は、戦後の成人男性の表象として強力な吸引

力をもっていた「サラリーマン」像（谷原 

2022: ⅰ）の揺らぎを捉え、新たな生き方像を

提示することにより、幅広い読者に訴えかけて

いた。それをよく表しているのが、海外の書籍

の翻訳戦略である。本稿の分析で確認できた翻

訳書は 6 冊あり、その内容の大半が独立・起業

の具体的方法を説く内容であったにもかかわら

ず、邦訳の際はサラリーマンとしての生き方指

南として読めるようなタイトルや訳者解説が付

され、出版されていた（4）。

そして、マーケティングを転用した自己啓発

は実践しやすい形式で提供され、娯楽性を有し

ていた。Marwick（2013: 201）はソーシャルメ

ディアを用いたセルフブランディング実践がア

メリカで普及した要因の一つを、その行為に

人々からの注目を集める喜びが伴っていたため

と考察していた。日本のマーケティング思考を

転用した自己啓発言説も、自己発見の喜びを

伴っていたことが、その拡散につながったと解

釈できる。

本稿のもう一つの成果は、マーケティング思

考を転用した自己啓発が有する両義性を浮かび

上がらせたことである。本稿の分析を通じて、

マーケティング思考の転用によって、私的な活

動や体験の意味付けが変わり得ることが明らか

になった。まず確認されたのは、日々の労働が

ブランド力向上の手段と捉えられる様子であっ

た（野村 2000）。アイデンティティや学生時代

の経験など、かつては職業生活とは一定の距離

があると考えられてきた私的な事柄も、マーケ

ティングの資源やその発掘のきっかけという役

割を与えられ（佐藤 2008）、マネジメントの対

象として取り込まれていた。マーケティング思

考を転用した生き方を徹底しようとすると、こ

のような私的領域の資源化は際限なく進み、

日々の体験を質的に変容させていく可能性が

ある。

また、マーケティング思考を転用した自己啓

発言説では、政治や会社などの外部環境に異を

唱える態度は批判の対象となり、自らが操作可

能な要素に注目し行動すべきであると主張され

ていた（野村 2000; 佐藤 2007; 佐藤 2008）。こ

れにより、社会的状況に疑問を抱き、他者との

連帯によって変えていこうとする動きを抑え込

ん で し ま う 可 能 性 が あ る（Lair et al. 2005: 
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336）。マーケティング思考は私たちに、市場に

身を置き戦略的に振る舞う存在であると自己や

他者を規定することを提案するが、私たちは同

時に、社会に身を置く存在でもある。そして社

会は「与えられた条件」（佐藤 2007: 121）では

なく、不変なものでもない。より良く生きるた

めの手がかりとして転用されたはずのマーケ

ティング思考が、結果的に私たちを追い込むこ

とにつながっていないか、その作用を注意深く

観察していく必要がある。

最後に本稿の限界と今後の課題を述べる。

マーケティング思考を転用したサラリーマン向

けの自己啓発言説に関して、本稿で明らかにで

きたのは、1990 年代末から 2000 年代という一

部の時期に留まる。現代の日本で主流となって

いるマーケティングの思考様式が米国から本格

的に輸入されたのは 1950 年代であることを踏

まえると、本稿が分析の起点とした 1990 年代

以前にも、自己啓発への転用が行われていた可

能性がある。また、ソーシャルメディアの普及

に伴う言説の変容など、2010 年代以降の動向

も分析する必要がある。これらの課題に取り組

み、マーケティング思考の転用という現象の解

明をさらに進めたい。

註
（1）	 マーケティング思考の定義は、廣田（2022: 8）のデザイン思考の定義を参考にした。
（2）	 �本稿では、分析対象を指し示す語として、ジェンダー中立的な用語ではなく、あえて「サラリーマン」の語を用いている。こ

れは分析対象となった書籍や雑誌の多くが「サラリーマン」の語を用いており、その文脈を考慮に入れて分析を行うためである。
（3）	 �表 3.1 および表 3.2 で提示した資料については初出でその番号を添え、参考文献リストには再掲しないこととする。
（4）	 �Peters（1999=2000）の原著タイトルは、The Brand You50: Fifty Ways to Transform Yourself from an “Employee” into a 

Brand That Shouts Distinction, Commitment, and Passion! であるが、邦訳時にはサラリーマンに訴求するタイトルへと変更さ
れている（番号 1-4 参照）。
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The purpose of this paper is to clarify how marketing thought, which was originally developed to 

solve various problems in the market, has been repurposed for use in self-development discourses 

aimed at Japanese white-collar workers. In this regard, a discourse analysis was conducted on self-de-

velopment books and magazines published from the late 1990s through the 2000s.

The analysis identified three main variations in the repurposing of marketing thought. Considering 

the labor market, the first is a discourse that involves commodifying the self by regarding employers 

as “customers.” Justified as risk management in response to the instability of the employment environ-

ment, it portrays the subject as continuing to improve himself/herself while being conscious of the la-

bor-market demands. The second is a discourse on differentiating oneself from others and expressing 

oneself through self-branding, which is justified as an efficient method for achieving success. The third 

discourse promotes the repurposing of managerial techniques and emphasizes self-realization through 

one’s work. While it idealizes subjects who set goals and take affirmative action to achieve them, it si-

multaneously criticizes those who merely critique the status quo without attempting to change it 

through personal initiative.

These discourses exhibit a strong affinity with Michel Foucault’s concept of the “self as enterprise,” 

insofar as they introduce a framework that reconceptualizes the private sphere—traditionally consid-

ered separate from market rationality—as a domain structured by market logics and exploitable as a 

resource. Additionally, they offer advice and the associated methods for behaving strategically. This 

paper provides new insights into the discussion of subject formation under neoliberalism. Specifically, 

it highlights that the formation of such subjects may have been driven not only by the influence of 

governing institutions, such as the state and large corporations, but also by knowledge in marketing 

thought.
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