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モバイルメディア「原基」としての嗜好品
一イノベーション研究の視点から－
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1．イノベーション（普及・拡散）の誤解を
解く

じことが言えるだろう。「普及｣｢拡散｣には、

ジャンルを問わず、それなりの時間的・空間

的波及スパン、受容メンバーの拡大に時間を

要する。いくら言い出しっぺ本人が、その詩

や理論・習慣・着想・発明のすばらしさを唱

え、普及・拡散を熱望したとしても、十分な

フォロワーの広がりを生まなければ、すぐに

立ち消えて、忘れ去られてしまう。この需要

サイドに立つ人々・集団を、広くユーザーと

呼びたい。

そして、ある物事の「普及」 「拡散」に関わ

るユーザー（フォロワー・受容者）の愛好・

選好によって、一つの物事がいかに世の中に

普及するか否か、という観点から分析・考察

を試みたのが､1960年代以降に一世風摩した、

E.M.ロジャーズのイノベーション論である。

ちなみに原著タイトルは、Dimlsionof

Innovations (1962)であり、現在なら、さ

しづめ「イノベーションの拡散」とでも訳さ

れようが、当時、日本語の「拡散」に、その

ようなニュアンスはなかったため､｢イノベー

ションの普及」と訳されたようだ(1)。

その意味で、発明・発見・提唱者の主体的

創発性とは無関係に、 「普及」 「拡散」をとも

なうイノベーション全プロセスの主体は、そ

れを受容する側にこそある。ある発明･発見・

着想が、広く習慣・流行・製品・サービスと

して世に行き渡るためには、ユーザーのニー

ズを引き起こす必要がある。さらにいえば、

ユーザーこそが発明･発見･着想そのものの、

利用の方向性を決定するからである。

ロジヤーズは、これらユーザーを、ある発

」

イノベーションとは、通常「技術革新」と

翻訳され、科学技術における新規な発明とい

う意味として捉えられている｡しかしながら、

それは大きな錯誤である。いわば科学技#娠

重主義、理系偏重主義という高度成長時代の

旧弊なイデオロギーの残津に他ならない。も

ちろん、科学技術における新規な発明・発見

そのものはきわめて重要だが、それだけでイ

ノベーションが起こるわけではない。

イノベーションとは、発明から普及に至る

までの全プロセスを包摂する、 トータルな社

会・経済変革上の概念だからである。科学者

やエンジニアの一つの発明･発見･着想から、

しだいに具体的な形になり、物質・製品や構

造・システム・サービスとしてユーザーに広

範に受容されていく全過程が、イノベーショ

ンである。いくら革新的なアイデアが生まれ

たとしても、他の誰かに理解され、単なる好

き嫌いを超えて、積極的に支持するグループ

が生まれ、一定の範囲を伴った社会集団に受

容され、 「普及」 「拡散」しない限り、イノベ

ーションは起こらない。それは、一片の詩で

も科学理論でも、ビジネスのスキームやプラ

ットフォームでも､風俗やファッションでも、

すべて同じである。その意味で、アインシュ

タインの相対性理論は、最初あまり理解され

ず、フォロワーが少なく、なかなかイノベー

ションにつながらなかった。それは茶を飲む

習|貫でも、 ミニスカート着用の流行でも、同

’
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