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1　はじめに

本稿では、「トレンド感性分類」に
おいて「趣味判断」がどのような意味
を持ち、どのような役割を果たしてい
るのかを検討していく。トレンド感性
分類とは、「消費者がファッションの
オシャレ表現として暗黙のうちに蓄積
されてきたテイスト、つまり、趣味判
断を言語的に表現したものである」［菅
原・炭釜監修 2009:	15］。これは、ソ
フィスティケート系、エレガンス系、
ロマンティック系、エスニック系、カ
ントリー系、アクティブ系、マニッシュ
系、モダン系の 8 つの感性軸 1) によっ
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図 1　トレンド感性分類
［菅原・炭釜監修 2009: 16］
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て構成されており（図 1）、「感性価値クラス
ター」［菅原・炭釜監修 2009:	15］とも呼
ばれている。またこのトレンド感性分類は、
ファッション・マーケティングを考えていく
うえで、大きな意味を持つ「テイスト・セグ
メンテーション」とも密接な関係を有してい
る。

アパレル業界において、トレンド感性分類
は、消費者のファッション・テイストに対す
るマーケティング分析のツールとして、一定
の役割を果たしてきた。このトレンド感性分
類を検討するうえでの要諦は、前出の定義に
もある趣味判断である。トレンド感性分類を
より正確に理解するためには、この趣味判断
について、さらに深い洞察が必要となってく
る。その際に考えるべきことは、この趣味判
断が、同時に美学論的なテーマであるという
点だ。今まで、トレンド感性分類自体はファッ
ション・マーケティングの枠組みでとらえら
れることが多かった。その一方で、美学論的
には充分に取り上げられてこなかった 2)。し
かし、趣味判断が美学論的なテーマであるこ
とをふまえれば、トレンド感性分類について
美学論的にアプローチしていくのは有効な手
立てであるように思われる。

本稿で、この美学論的アプローチを行う
にあたっては、エドマンド・バーク（以下、
バークと表記）による『崇高と美の観念の起
源』の「序論　趣味について」を軸に論を進
めていく。バークは、18 世紀イギリスを代
表する政治家であり、政治哲学者であった。
1790 年に刊行された『フランス革命の省察』
は、「フランス革命批判の書」［末冨 2014:	
vii］として、さらには「保守主義の聖典」［中
澤・桑島編	2017:	2］としても、つとに有名
である。その著者であるバークが世に出る
きっかけとなったのが、美学論的論考『崇高
と美の観念の起源』である。英文学者の大
河内昌は、『崇高と美の観念の起源』の中で
バークは、「身体的知覚から美や崇高に関す
る高度な趣味判断にいたる心的機能を解明

しようと」［大河内 2000:	83］したと考えて
いる。大河内はさらに、「身体的な感覚の根
源性は彼の美学理論の全体をつらぬく」［大
河内 2000:	83］としている。本書において、
バークは我々の日々の身体的経験をふまえな
がら、その感覚と心の働きを軸に美学理論を
構築していったのだ。その第 2 版に書き加
えられたのが「序論　趣味について」である。

本研究で趣味判断について取り扱うのは、
近年筆者が行ってきた、AI によるトレンド
感性分類の研究に由来する 3)。この研究で
は、ニューラルネットワークコンソール（以
下、NNC と表記）というツールを使用した。
NNC というのは、ソニーが提供する、ディー
プラーニングを用いた高度な AI 開発システ
ムである。このディープラーニングは、機械
学習の一手法であり、深層学習ともいわれる。
先の研究ではディープラーニングの実践を通
じて、人間の趣味判断と AI の関係性につい
て考えていった。

先の考察における研究手順は以下の通りで
ある：
1.　	8 つの感性軸に分類した画像を認識する

ためのニューラルネットワークを NNC
で構築する。

2.　	2019-20 秋冬のプレタポルテコレクショ
ン画像、1076 枚を 8 つの感性軸に分類
する。

3.　	これらの分類された画像をトレーニング
用とテスト用に、8 対 2 の割合に分割す
る。

4.　	トレーニング用画像で NNC にディープ
ラーニングさせる。このトレーニング用
画像の機械学習で NNC は、それぞれの
画像の特徴量をつかむ。この場合の特徴
量とは、それぞれの画像の特徴を数値化
したもののことを指す。

5.　	トレーニング用画像からつかんだ特徴量
にもとづき、NNC はテスト用画像を分
類する。

その結果は、表 1のようなものとなった。
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どの項目の適合率――筆者の感性分類と AI
の感性分類が一致した確率――も、モダン系
を除いて大変低いものとなった。正確度も
37.5％であった。

こうした研究結果は、筆者にとっても決し
て満足のいくものではなかった。そのため、
筆者は当初、ディープラーニングの数値の精
度を上げることに注力しようと考えた。しか
しながら、熟慮を重ねていくうちに、ファッ

ション美学を研究領域の 1 つとする筆者に
とって、数値の精度を上げることよりも大切
なことが浮かび上がってきた。それは分類作
業そのものについて美学論的に思索をめぐら
すことであった。というのも先の研究におい
て 8 つの感性軸に分類する作業を行ってい
く中で、分類者の主観にもとづく趣味判断の
過程が、人間の美に関する意識について大変
重要な意味を持つことが明らかになってきた

表 1　NNCによる分類結果
（平野大「AI による『トレンド感性分類』の美学論的アプローチ」2020 年、第 15 回日本感性工学会春季大会発
表資料より）

y’__0 
エレガ
ンス

y’__1 
ロマン
ティック

y’__2 
エス
ニック

y’__3 
カント
リー

y’__4 
アクティ
ブ

y’__5 
マニッ
シュ

y’__6 
モダン

y’__7 
ソフィス
ティケート

Recall 
再現率

y:label=0 
エレガンス

3 1 2 2 2 5 0 2 0.1764

y:label=1 
ロマンティック

0 6 2 1 1 0 1 0 0.5454

y:label=2 
エスニック

1 1 2 0 0 0 0 0 0.5

y:label=3 
カントリー

0 0 2 3 2 0 0 0 0.4285

y:label=4 
アクティブ

0 0 2 1 7 1 1 0 0.5833

y:label=5 
マニッシュ

0 1 0 0 0 5 0 0 0.8333

y:label=6 
モダン

2 0 3 1 0 3 6 1 0.375

y:label=7 
ソフィス
ティケート

2 3 3 7 1 3 0 4 0.1739

Precision 
適合率

0.375 0.5 0.125 0.2 0.5384 0.2941 0.75 0.5714

F-Measures 
F 値

0.2399 0.5217 0.2 0.2727 0.5599 0.4347 0.5 0.2666

Accuracy 
正確度

0.375

Avg. Precision 
平均適合率

0.4192

Avg. Recall 
平均再現率

0.452

Avg. F-Measures 
平均 F 値

0.3744
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からである。これはファッション美学に関心
を持つ筆者自身が NNC を用いて、ディープ
ラーニングの実践を行ったからこそ得られた
気づきであった。現在のところ、人間は AI
がどのようにディープラーニングを行ってい
るかを完全には把握できていない。これは
ディープラーニングのブラックボックス問題
といわれるものである。コンピューター科学
研究者のメラニー・ミッチェルも「深層ネッ
トワークを訓練する人間さえ、自身が訓練し
たネットワークが下した判断を、その過程を
念入りに見て説明することは通常できない」

［ミッチェル 2021:	163］としている 4)。
一方で、分類者の主観にもとづく趣味判断

の過程は、内省することで、少なくとも一定
程度は把握可能である。そのため本稿では、
人間が行う趣味判断の構造そのものに焦点を
当て、検討を進めていく。その中で、趣味判
断を美学論的に検証し、その働きの一端を
探っていく。

第 2 章においては、トレンド感性分類と
テイスト・セグメンテーションについて検討
を行う。この 2 つは密接な関係を有している。
この関係性を明らかにすることで、トレンド
感性分類のファッションにおける意味と役割
を探っていく。同時に、テイスト・セグメン
テーションとともにマーケティング分析の柱
となるスタイル・ターゲッティング、ウェア
リング・ポジショニングについても概観する。
また本稿は、タイトルにもあるようにトレン
ド感性分類を考えるに際して、美学論的アプ
ローチを採っていくため、第 3 章では、こ
の点について検討を行う。同時に、趣味判断
を取り扱う際に、避けては通れないイマヌエ
ル・カントの『判断力批判』［1964］につい
ても言及する。このカントの『判断力批判』は、
美学・哲学の大著である。重要な文献ではあ
るが、本稿ではあえて深入りはしない。第 4
章で筆者は、まず「序論　趣味について」が
記されている『崇高と美の観念の起源』につ
いて概観する。つぎに「序論　趣味について」

を読み解き、趣味の概念を明らかにする。そ
のうえで、コレクション画像分類における趣
味判断の意味と役割について考えていく。

2　	トレンド感性分類とテイスト・セ
グメンテーション

「はじめに」において、トレンド感性分類
がテイスト・セグメンテーションと密接な関
係を有していることには触れておいた。本章
では、このテイスト・セグメンテーションの
検討を行いながら、トレンド感性分類につい
て、さらに深く考えていく。テイスト・セグ
メンテーションは、スタイル・ターゲティン
グ、ウェアリング・ポジショニングととも
に、ファッションビジネスおよびクリエイ
ションのプロセスを分析するに際し有用な 3
本の柱を構成する。この 3 本の柱は、菅原・
炭釜監修のファッション MOT プロジェクト
研究報告書『ファッション・デザイン・ハ
ンドブック』［2009］においてみられるよう
に、マーケティングの基本概念、STP 戦略か
ら発想を得て、展開されていったものである。
これら 3 本の柱の基礎となる STP 戦略とは、
周知のように、フィリップ・コトラーによっ
て提唱されたマーケティング・マネージメ
ントの伝統的手法の 1 つである。STP とは
セグメンテーション（Segmentation）、ター
ゲティング（Targeting）、ポジショニング

（Positioning）の頭文字をそれぞれとったも
のである。この STP 戦略についてコトラー
は以下のように述べている。

伝統的には、マーケティングはつねにセ
グメンテーションから始まる。セグメン
テーションとは、地理的・人口動態的・
心理的・行動的プロフィールにもとづい
て、市場を均質な集団に分けることであ
る。セグメンテーションの次には、通常、
ターゲティングが行われる。これはセグ
メントの魅力度やブランドとの相性にも
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とづいて、ブランドが売り込み対象にす
るセグメントを選ぶ作業である。セグメ
ンテーションとターゲティングは、どち
らもブランド戦略の基本要素である。こ
の二つを行うことで、効率的な資源配分
とより明確なポジショニングが可能にな
り、マーケターは複数のセグメントに、
それぞれ差別化されたオファリングを
提供しやすくなる。［コトラー他 2017:	
77］

この文章は、『コトラーのマーケティン
グ４.0――スマートフォン時代の究極法則』

［2017］からの引用である。今やスマート	
フォンは、マーケティングには欠かせない
ツールとなった。我々の社会も今後さらにデ
ジタル化が進んでいくのは明らかだ。このよ
うな時代になったとしても、この STP 戦略
は色褪せることはない。STP 戦略の汎用性は
大変高く、今もなお、あらゆる業態に応用可
能なマーケティング・マネージメント手法の
土台となっている。ただ本稿は、ファッショ
ンに関わる論考であるため、アパレル業界に
おける STP 戦略の在り方にも焦点を当てる
必要がある。このため以下においては、アパ
レル業界における STP 戦略の位置づけにつ
いてみていく。

ファッション・マーケティングの専門家、
ハリエット・ポズナーは、コトラーの STP
戦略をファッション分野に適した形で再構成
している。彼女は、セグメンテーションにつ
いて、「ファッション・マーケットは、例え
ばプロダクト・タイプまたはマーケット・レ
ベルなど様々な方法でセグメント化できる」

［Posner	2015:	55］としている。実際、ファッ
ション業界は、オート・クチュール、プレタ
ポルテ、ファストファッションなどマーケッ
トの違いによって商品の価格・品質・デザイ
ンや顧客層が異なっている。さらに彼女は、

「セグメンテーションのこのプロセスは、似
通った性格に分類した消費者クラスターのグ

ループにも使用できる」［Posner	2015:	55］
と指摘する。これは本稿のテーマ、トレンド
感性分類にもつながる視点である。そして彼
女は、「セグメンテーションは、目的を達成
するための手段、つまりプロセスの次の段階
であるところのターゲティングを容易にする
ツールである」［Posner	2015:	55］と考え
ている。ターゲティングについては、「固有
の消費者セグメントにアピールするためのプ
ロダクトや特別なサービスを展開させる実
践である」［Posner	2015:	55］としている。
多様な消費者セグメントを有するファッショ
ン業界において、ターゲティングは大切な
マーケティングのステップである。最後にポ
ジショニングについて、彼女は以下のように
述べている。

マーケットをセグメント化し、どのセク
ターや消費者をターゲットにするかを選
んだ後、企業は次にそのブランドが直接
的にターゲット・マーケットにアピール
するようにマーケット内での位置づけを
行わなければならない。［Posner	2015:	
55］

さまざまなブランドが乱立するファッショ
ン業界では、まさにこのポジショニングがビ
ジネスの結果を左右する。以上がポズナーに
よるアパレル業界における STP 戦略である。

一方、『ファッション・デザイン・ハンド
ブック』［2009］では、「セグメンテーショ
ン」、「ターゲティング」、「ポジショニング」
の概念にそれぞれ「テイスト」、「スタイル」、

「ウェアリング」というファッション特有の
概念を付与し、テイスト・セグメンテーショ
ン、スタイル・ターゲティング、ウェアリ
ング・ポジショニングというファッション・
マーケティングの 3 本の柱を提案している。
こちらは、ポズナーのアパレル業界から見た
STP 戦略に、ファッションにおいて欠かすこ
とのできない感性からの視点を加えている。
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そのことにより、これは消費者の心理的視点
に立ったフレームワークとなっている。

まず、テイスト・セグメンテーションに
ついては、「ファッションビジネスでは、人
が要望する感性を理解するために市場を細
分化して理解することが不可欠」［菅原・炭
釜監修 2009:	138］であり、「この感性を市
場細分化すること」［菅原・炭釜監修 2009:	
138］と説明されている。ここでは消費者の
感性とテイストつまり趣味の重要性が強調さ
れている。このテイスト・セグメンテーショ
ンにおいて、消費者の感性にもとづきファッ
ションのマーケットを細分化し、8 つの軸に
分類したものがトレンド感性分類である。

つぎにスタイル・ターゲティングは、「『テ
イスト・セグメンテーション戦略』で分類さ
れたセグメント・テイストのどのスタイル表
現を選ぶか」［菅原・炭釜監修 2009:	137］
ということになる。現代において、消費者の
テイストは、これ以上ないほど多様化してい
る。このため各アパレル・ブランドも、それ
ぞれのセグメント層を明確にすることが肝要
となる。そのうえで、そこにターゲットを絞っ
ていくのである。その過程でブランドは、ど
ういった消費者のスタイルにファッションデ
ザインを集約させていくか、を考えなければ
ならない。

最後にウェアリング・ポジショニングとは、
「消費者（生活者）の欲望を満たしていただ
く商品を創造していくために行うマーケティ
ング行為」［菅原・炭釜監修 2009:	153］で
あり、「ターゲット市場の顧客の心の中に独
自の位置（ポジション）を占めるために、企
業が自社の提供物とそのイメージをデザイン
すること」［菅原・炭釜監修 2009:	153］で
ある。ここでのキーワードは「消費者（生活者）
の欲望」ということになる。ポズナーはポジ
ショニングをマーケットの枠内でとらえてい
た。それに対して、『ファッション・デザイン・
ハンドブック』では、消費者の心の中でのポ
ジショニングを謳っている。こうしてみてく

ると『ファッション・デザイン・ハンドブック』
で、提案されているテイスト・セグメンテー
ション、スタイル・ターゲッティング、ウェ
アリング・ポジショニングは消費者の感性や
趣味に焦点を当てており、美的・心理的側面
に、より重点を置いたものとなっているとい
えよう。とりわけテイスト・セグメンテーショ
ンでは、消費者の趣味が重視されている。そ
の点でもテイスト・セグメンテーションおよ
びトレンド感性分類は美学論的アプローチと
相性が良いと考えられる。

3　美学論的アプローチとは？

本章では、本稿の研究手法である美学論的
アプローチについて考えていく。まず美学論
的アプローチという言葉における「美学」の
意味を概観していきたい。美学者、金田民夫
は美学について、「美学は、所謂『美しいもの』
を探求するのみではなくて、むしろわれわれ
の美的直観の構造を、また美的直観において
成立すべき、高次的な意味における『美的な
もの』の本質を追求する学問であると言わな
ければならない」［金田編 1975:	8］として
いる。この金田の定義では、美学における美
的直観の重要性が指摘されている。さらにこ
の美的直観に関して、金田は「純粋に精神的
なものの内省的直観ではなくて、感覚的なも
のにおける直観、いわば感性的な直観である」

［金田編 1975:	22］と述べている。この美的
直観は、トレンド感性分類の 8 つの軸に沿っ
てコレクション画像を分類する際の分類者の
主観的趣味判断においても、強く働いている。
この分類作業においての美的直観は、「純粋
に精神的なものの内省的直観」ではなく、8
つの軸のうちどれに一番適合するかを、感覚
的、感性的にとらえる働きである。

つぎに、この主観的趣味判断の「趣味」
についてみていこう。英語で「趣味」は、
taste ／テイストとなる。この taste ／テイ
ストに関して、美学者、渡辺護は、taste ／
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テイストが持つ「味」という意味に注目する。
彼は、「私が砂糖を舐めて『甘い』と感ずる
感じと同じものを他人にも感じていると思う
のは本来は仮定であって、その同じであるこ
とを言葉で証明することはできない」［渡辺
1975:	225］と語っている。ファッション・
センスについても同様である。筆者が感じる
エレガンスのイメージが他者にとっても同じ
ようなイメージである保証はどこにもないか
らである。また渡辺は、「味は本来物の属性
でありながら好悪感による判断を伴う」［渡
辺 1975:	225］ともしている。ファッショ
ンにおいては、むしろ味覚以上に一人一人の
好悪感が判断に影響を与えている。ファッ
ションにおけるオシャレ表現としての趣味判
断には、一人一人の好悪感が重要な意味を持
つ。だからこそのテイスト・セグメンテーショ
ンなのである。この「趣味」について、その
意味合いをより広く現代的にとらえているの
が、『美学のキーワード』［2001］における
以下の文章である。

今日の言語使用に至っては、趣味は、芸
術との関わりよりも（せいぜいのところ
芸術のトリビアルな形式とは関わりは
あっても）、むしろ衣服や家具などの日
常に使用する対象と関わりをもつ。ま
た「良い趣味」というのも、その画期的
決定的な意味を失ってしまった。その急
激な変化によって、趣味は「時代の趣
味」としてモードに近いところまで来て
しまっている。趣味はついには、消費者
や購買者層のプライベートな機会に現わ
れるものとなり、こうして、相反する重
層的な趣味の多数の傾向がつねに存在す
ることになるのである。［ヘンクマン＆	
ロッター 2001:	133］

この解説で提示されているのは、芸術以外
の領域に広がる昨今の趣味の意味合いであ
る。ここで取り上げられている内容は、消費

者のファッションに関する趣味を問う本稿の
それにより適合したものといえる。

この趣味判断について検討を加えていく際
に、避けては通れないのがカントの『判断力
批判』［1964］である。カントは、『純粋理
性批判』、『実践理性批判』、『判断力批判』を
上梓し、それまでの哲学の在り方を批判して
いったドイツの哲学者である。この『判断力
批判』は、美と崇高の問題を取り扱っており、
美学の領域において多大なる影響を与えた 1
冊といえる。その中で趣味判断は重要なテー
マの 1 つとなっている。カントは、本書に
おいて趣味判断に関して以下のように述べて
いる。

それだから趣味判断は認識判断ではな
い、従ってまた論理的判断ではなくて美
学的判断である。なおここで美学的判断
というのは、判断の規定根拠が主

、 、 、

観的な
、

も
、 、

ので
、

し
、 、

かあり得ないということであ
る。［カント 1964:	70］

ここにおいて、カントは趣味判断を「美学
的」なものととらえており、「美学的判断」
がとても重要な役割を担っていることを示唆
している。ただ、この『判断力批判』は、難
解な問題を含む古典的大著であり、本書での
趣味判断の意味について吟味するには、より
深く精緻な研究が必要とされる。このため本
研究では、趣味判断について考えるための足
掛かりとして、「カントにも多大な影響を及
ぼしている」［小田部 2020:	20］バークによ
る『崇高と美の観念の起源』の第 2 版に附
された「序論　趣味について」を軸に検討を
加えていく。

4　バークの趣味論

4.1　『崇高と美の観念の起源』
バークは 1756 年に『自然社会の擁護』を、

1757 年に『崇高と美の観念の起源』を出版
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する。その 2 年後の 1759 年に第 2 版が刊
行される。そこに本稿のテーマである「序論
　趣味について」が新たに付せられることと
なる［Burke	1759］。

この「序論　趣味について」に続く、第 1
編は、人間の自己維持に関わる情念の主要
なものの整理と分類にあてられている。第 2
編では、崇高の諸原因を感覚に即して分析さ
れている。第 3 編においては、崇高と相対
する美について検討され、その中で美がどの
程度まで崇高と両立しうるかが述べられてい
る。第 4 編でバークは、美と崇高の規成因
について述べている。この規成因というの
は、「身体に或る種の変化を惹き起す心の或
る感動か、それとも心に或る変化を生み出す
べき身体の或る種の力能と属性を意味する」	

［バーク 1999:	140］ものである。第 5 編で
は言語が情緒を生み出す過程の分析がなされ
ている。

本書について、バーク美学研究家の桑島秀
樹は、「バークは、外的対象および身体の実
在と、その身体構造のもつ万人共通性を前提
として、外的対象による感覚器官への機械的
作用から、五感すべてにわたる『美』ある
いは『崇高』を意図していた」［桑島 1998：	
25］と述べている５）。この指摘からも分か
るようにバークの美学は、我々の五感から紡
ぎだされる身体的経験を軸とするものであ
る。バークは、身体的経験から美と崇高とい
う抽象的概念の在り処を明らかにしようとし
ていたのだ。

4.2　「序論　趣味について」
「序論　趣味について」で展開されるバー

クの趣味論に関して、バークの政治思想を
専門とする高橋和則は、「バークの趣味論を
考察するにあたって、ヒュームやモンテス
キューの議論を無視するのは適切とは言えな
い」［高橋 2022:	431］と指摘している。実
際、『崇高と美の観念の起源』が出版された
1757 年に、デヴィッド・ヒュームは、「趣

味の基準について」を含む『四論文集』を出
版している［Hume	1757］。「序論　趣味に
ついて」におけるその影響は否定しがたい。

「エドマンド・バークの崇高論に関する一考
察」の中で岩撫明も「バークの趣味論はヒュー
ムの趣味論といくつか類似点が見られる」	

［岩撫 2017:	25］としている。シャルル＝ル
イ・ド・モンテスキューについては、1757
年に出版された『百科全書』の第 7 巻に掲
載された「趣味についてのエッセイ」が、バー
クに対し示唆を与えたと考えられる。バーク
が、自身の雑誌『アニュアル・レジスター』
にその翻訳を掲載しているのがその証であ
る。英文学者のマーク・ブラックウェルは、
バークとヒューム、モンテスキューの関係性
について次のようにまとめている。

バークが、「自然的そして獲得された趣
味」として区別している 2 種類の趣味は、
感覚と内省的判断にほぼ等しく、少なく
ともヒュームが身体的趣味と精神的趣味
と呼んでいるものに類似しているように
思われる。感覚と内省、あるいは感覚と
判断の区別の解釈は、この時期の美学理
論にはよくあるものであるが、バークが
自然的趣味と獲得された趣味を持ち出し
たのは、1757 年に出版された『百科全
書』の “Goût” の項目においてモンテス
キューが記した「趣味についてのエッセ
イ」に特に動機づけられるところがある
かもしれない。［Blackwell	2003:	332］

以上のようにバークの「序論　趣味につい
て」を取り扱うにあたっては、ヒュームとモ
ンテスキューの影響も考慮しなければならな
いことは明らかである。しかし本稿の中心的
テーマは、あくまでもトレンド感性分類であ
る。バークの趣味論におけるヒュームとモン
テスキューの影響は本稿の主軸ではない。こ
のため、本稿においては、あえてこれ以上の
検討は行わない。
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4.3　	「序論　趣味について」における趣味
の意味合い

本節では、バークが「序論　趣味について」
の中で趣味をどのようにとらえているか検討
していく。バークは、「私がこの趣味という
言葉で意味するものはただ想像力の作品ない
しは優雅な芸術品によって触発されてそれに
関する判断を作り上げるところの、心の一つ
又はそれ以上の能力のことに過ぎぬ」［バー
ク 1999:	17］と述べている。この「判断を
作り上げるところの、心の一つ又はそれ以上
の能力」は判断力としても良いであろう。さ
らに彼は、別のところで、趣味について以下
のように述べている。

全体として言えばいわゆる趣味なるもの
は、その最も普通に解される場合には単
なる一つの単純観念ではなくて、一部分
は感覚という一次的な快とそして想像力
という二次的な快の知覚から、さらにそ
れにこれらの快の様々な関係および人間
の情念、風俗および行動に関して推論器
官が下す結論から成り立つ複合観念で
あると私には思われる。［バーク 1999:	
29］

この「推論器官が下す結論から成り立つ複
合観念」も判断力に関わるものと考えれば、
趣味は、「感覚という一次的な快」、「想像力
という二次的な快の知覚」、「判断力」の 3
つの要素によって構成されると考えられる。
バークの趣味論では、この「快」という概念
が鍵となる。この点について 18 世紀の美学
を専門とするトム・フーンは、「感覚的快の
共通起源は、趣味機能の快の模倣、つまり判
断と想像の快における共通起源によって補完
される」［Huhn	2002:	383］とし、趣味機
能の快の模倣という観点から、感覚・想像力・
判断力の 3 つの要素の関係性をとらえよう
としている。

4.4　バークの趣味論と感性 8分類
本節では、バークが提唱する趣味につい

ての 3 要素それぞれの働きをふまえながら、
クリエイターによるコレクションでの作品を

「想像力の作品ないしは優雅な芸術品」とと
らえ、論を進めていく。実際、コレクション
の写真を 8 つの軸に分類するという作業に
おいて、分類者は、その画像にみられるスタ
イリングに「触発されて」8 つの軸に関する

「判断を作り上げる」。バークが、ここで語っ
ている、判断を作り上げる心の能力は分類作
業においても重要である。
「序論　趣味について」の中で、筆者がト

レンド感性分類との関わりでとくに興味をひ
かれたのが、以下の一文である。

もしも二つの別々な対象が互いに似てい
ない場合それは我々が当り前のこととし
て予想することであり、このような事態
は有りふれているためにそれが想像力に
何らかの印象を与えることはない。しか
し二つの別々の対象が似ている場合に
は、我々は驚いてそれらを注視し、そし
て快を感ずる。［バーク 1999:	23］

このバークの文章は、前述の AI によるト
レンド感性分類の実践の中での分類者の主観
にもとづく趣味判断の過程を検証するうえで
重要な示唆を与えてくれる。筆者は、先の研
究においてコレクション画像をソフィスティ
ケート系、エレガンス系、ロマンティック系、
エスニック系、カントリー系、アクティブ系、
マニッシュ系、モダン系の 8 つの感性軸に
分類していった。分類に際して、筆者はコレ
クション画像を、8 つの感性軸のうち、もっ
とも強くそのテイストをあらわしていると思
われる軸にそれぞれ配していった。このよう
に分類されたコレクション画像は各感性軸の
もとで、テイスト上の類似性を有している。
コレクション画像が 8 つの感性軸の 1 つに
ぴったりとはまり、すでに分類した画像と一
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定の類似性がみられた場合や、異なるデザイ
ナーによる、異なるスタイリングが同一テイ
スト軸上で分類できた場合、バークが述べて
いるように、筆者は確かに、一定の「快」を
感じた。一方で、コレクション画像がどの感
性軸にも当てはまらなかった時は、軽い「失
望感」を味わった。コレクションに登場する
ようなデザイナーによるクリエイションは、
その中にさまざまな要素を融合させているこ
とが多い。そのクリエイティビティゆえに、
8 つの感性軸に収まりきらないことも多々あ
る。というのもデザイナーは類似性よりも独
自性を目指す傾向があるからである。こうし
た場合には、8 つの感性軸への分類は困難を
伴う。多様で独自性あふれるコレクションの
スタイリングを分類する際の類似性の判断は
大変微妙なものである。

では、類似性を判断していくうえで考慮す
べきなのは、どのような事柄であろうか。そ
の点について、バークは、以下のように述べ
ている。

類似から発する快は想像力を主として喜
ばせる当の物である以上、この提示され
比較された事物に関する彼らの知識の枠
内では、万人はこの点に関してほとんど
同一の反応をする。この知識は経験と観
察に依存するものであって何らかの自然
的能力の強弱に依存しない故に、それに
関する原理は極めて偶然的であり、従っ
て我々が必ずしも極めて厳密にではない
が普通に趣味の違いと呼ぶものが生まれ
るのは、実はこの知識における差異から
なのである。［バーク 1999:	24］

この文章は確かに類似性に関して重要な指
摘を含んでいる。しかし、「提示され比較さ
れた事物に関する彼らの知識の枠内」という
限定はあるものの、「万人はこの点に関して
ほとんど同一の反応をする」という部分に関
しては注意が必要である。バークのこの部分

の指摘は、筆者には、かなり極端な主張であ
るような印象を受ける。これに関連して、英
文学者のデヴィッド・ドーンは「人々の同意」
という点について以下のように述べている。

人々が同意しているように見えるという
事実は、彼らがそうであるはずだという
ことを意味しないし、そのような反応に
ついての規則性がない場合、競合する見
解間で調整するためにどのような基準
が役立つかは明らかではない。［Dwan	
2011:	584］

ドーンの指摘にあるように、人々が同意し
ているように見えたとしても彼らが実際そう
であるとは限らないのは、まさにその通りで
ある。とくに本稿のようにファッションにお
ける趣味判断について考える場合、人々の
ファッション・センスは千差万別であること
をふまえておく必要がある。ファッションと
いう文脈において、万人に同一の反応を期待
することは難しいのだ。

その一方で、類似性を判断していくうえで、
知識が重要な役割を果たしているという、前
出の引用におけるバークの指摘は本質をとら
えたものといえる。「知識における差異」が「趣
味の違い」を生み出す。トレンド感性分類で
は、8 つの軸のイメージに対する知識がその
核心となる。先の研究においても、8 つの軸
にそれぞれ特徴的なイメージを参照しながら
分類しており、そうした各感性軸のイメージ
に対する知識は作業を行ううえでの前提条件
となる。こうした知識を有しているか否かで、
分類作業の結果は大きく異なってくる。また、
コレクション画像の分類は、一定の程度まで、
8 つの感性軸それぞれに、特有の色・素材・
シルエットをふまえながら行っていた。初歩
的な分類を行ううえでこうした指標となる知
識は、なくてはならないものであった。実際
バークも「批評的鑑識は人間に備わっている
優越した原理にではなく優越した知識にこそ
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依存する」［バーク 1999:	25］と述べ、重ね
て知識の重要性を指摘している。

たとえば、ロマンティック系の典型的なイ
メージとしては、かわいらしさ、女の子らし
さがあげられる。さらにロマンティック系に
頻繁にみられる色としては、淡いピンクや白
がある。素材は柔らかく透明感がある場合が
多く、リボンやフリルが多用される。シルエッ
トは、スカートがふんわり広がるようなワン
ピーススタイルが典型である。こうした典型
的イメージを手掛かりに筆者は、基礎的な分
類を行っていった。

とはいっても、前述のようにコレクション
画像を 8 つの感性軸に分ける場合、知識の
みに頼りながら行うのはおのずと限界がでて
くる。たとえば、あるコレクション画像のス
タイリングにおいて、色・素材・シルエット、
それぞれのテイストがばらばらということも
ある。デザイナーのクリエイティビティが発
揮されるコレクションのスタイリングにおい
て、こうした事例の方がより一般的である。
このように知識の枠をひとたび超えてしまう
と、分類者は、このうちのどの要素を優先す
るかを考えなければならなくなる。このよう
な場合、最終的な決定は、分類者の主観と直
観に委ねられることとなる。バークの次の文
章も示唆的である。

計測によらず単に程度の違いによって判
断される事物の相対的な過剰ないし過小
を比較する場合になると、趣味の間の甚
しい差異が生ずるものである。しかもこ
の種の差異が生ずる場合にはこの過剰も
しくは過小が余り甚しくない限りは、こ
の点を決定することは必ずしも容易な業
ではない。［バーク 1999:	27］

事物の相対的な過剰ないし過小の比較とい
うのは、コレクション画像の分類作業にも当
てはまる。8 つの感性軸の特徴が明確にあら
われていない画像の分類は、実際容易な作業

ではなく、分類者の主観的判断によって行わ
れることとなる。さらにバークは、「このよ
うな微妙な事例にあっては感覚が同程度に
鋭敏であると想定するならば、この種の事
物に長年習熟して豊富な注意力を身につけ
た人が強みを発揮することであろう」［バー
ク 1999:	28］と述べ、経験の重要性も示唆
している。実際、コレクション画像の分類も

「微妙な事柄」である。分類者は、コレクショ
ン画像におけるそれぞれのスタイリングが見
極められる鑑識眼を持てるように意識しなが
ら、この分類作業自体に「習熟して」いく必
要があるのだ。

5　おわりに

バークの「序論　趣味について」を軸に、
先の研究で行った分類作業を振り返ること
で、その作業そのものの在り方が改めて浮か
び上がってきた。筆者は、今まで分類という
作業をとくに意識することなく行ってきた。
しかし、今回バークの「序論　趣味について」
を検証していく中で、分類作業における、類
似性を見出した際の快の存在に気づくことが
できた。8 つの感性軸のイメージにもとづき、
コレクション画像に類似性を見出していく過
程は、まさにトレンド感性分類における趣味
判断の実践である。そこには、快の概念が介
在する。さらには分類行為を裏付ける知識と
分類を正しく行うための経験が必要とされる
ことも再認識することができた。趣味判断の
精度を上げるには、やはり知識と経験が大切
な要素となってくるのだ。

ただバークの趣味論は、多分に経験論的な
のも事実である。実際、サンダ・ミラーは、

「アートとしてのファッション；ファッショ
ンはアートか？」という論文の中で、バーク
の経験論的趣味論と対比させてカントの趣味
判断についての立場を取り上げている。

イマヌエル・カントは、1790 年に発表
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した『判断力批判』において、この単純
化された経験主義的な趣味の定義を否定
し、趣味判断を複雑な先験的綜合的范疇
に付託し、新しい判断の分類のフレーム
ワークとして置き換えたのである。趣味
は必然的かつ普遍的である―それらは無
関心性そして目的なき合目的性と並ぶ最
も重要な二つの論理的側面である―これ
らはカントの美の分析的定義を構成す
る、というのもこれらはそのアプリオリ
な側面を確立するからである。［Miller	
2007:	34］

ミラーの指摘にもあるように、より深く趣
味判断をとらえていくには、カントの『判断
力批判』の読解が、今後必要不可欠なものと
なってくるであろう。またバークの趣味論に
ついても、ヒュームやモンテスキューとの関
わりなども含め、さらなる検証が必要であろ
う。

本稿では、経験論的なバークの趣味論をも
とに、先の研究で行った分類作業の経験を省
察していった。筆者の経験にもとづく考察で
あるため、まだまだ未整理な部分は存在する
が、トレンド感性分類における美学論的意味
合い、および趣味判断の重要性に関して、新
たなる光を当てることはできたのではなかろ
うか。またこれにより、マーケティング分析
ツールという枠組みを超えた、トレンド感性
分類の可能性もみえてきた。このトレンド感
性分類はファッションにおける人間の美に関
する意識についての 1 つのフレームワーク
としても機能し、これを手掛かりにすること
で、ファッションが持つ美学的側面も趣味と
いう視座からより深く探求しうるはずであ
る。

〈注〉
1)　8 つの感性軸についてファッションデザ
イン研究者の崎田喜美枝は、それぞれの感性
軸を一言で次のように定義している。

ソ フ ィ ス テ ィ ケ ー ト 系 ― 都 会 的 な 女
性、エレガンス系―上品な女性、ロマン
ティック系―かわいい女性、エスニック
系―神秘的な女性、カントリー系―素朴
な女性、アクティブ系―活動的な女性、
マニッシュ系―知的な女性、モダン系―
自由な女性。［崎田 2006:	12］

　これらの崎田の定義は 8 つの感性軸の性
格を端的かつ的確に表現している。
2)　川中美津子はその学位論文『ファッショ
ン美学への「進化」発展過程に関する研究』
において、「服飾論が服飾美学へと進化して
きた過程と、繊維論、衣料アパレル論から
ファッション・マーケティング論へと進化し
てきた過程とを『趣味判断』（テイスト :taste）
論または『美学』（美的感性 :aesthetics）論
の立場から『ファッション美学』の理論的枠
組みを新たに構築」［川中 2003:	1］するこ
とを目指していった。本稿においては、彼女
が提唱するファッション美学をバークの趣味
論とトレンド感性分類の関わりからより深く
検討していく。
3)　平野大「AI による『トレンド感性分類』
の美学論的アプローチ」2020 年、第 15 回
日本感性工学会春季大会にて発表。
4)　その一方で、ミッチェルは「説明可能な
AI」「透明な AI」「解釈可能な機械学習」と
いうさまざまな名称で呼ばれる研究分野が
注目されつつあるということも指摘してい
る。「こうした名称は AI システム、とりわけ
深層ネットワークが下した判断を、人間が理
解できる方法でシステム自身に説明させるた
めの研究を指している」［ミッチェル 2021:	
164］とミッチェルは述べている。
5)　桑島はバークの趣味論を参照しつつ、AI	
を用いた「味覚センサー装置」（AISSY 株式
会社（アイシー）の「レオ」）に関して考察
を加えている。その中で桑島は、「AI	すなわ
ち人工知能が、どこまでその『味覚／趣味』
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を解析・再現しえて、人間的生の成熟の諸
相にまで即応し得るかを問う」［桑島 2020：	
4］ている。桑島の AI の味覚に関する研究は、
本稿の AI による画像分類に関する考察にも
大いなる示唆を与えてくれる。
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This paper clarifies the meaning and the role of taste judgment in trend sensitivity 
classification. Trend sensibility classification is a linguistic expression denoting the style 
sought by consumers in fashion. In other words, it is a judgment of taste. Although it has 
been generally recognized as an analytical tool in fashion marketing, this study explores its 
aesthetic implications. This is because judgments of taste, an important element of trend 
sensitivity classification, also possess an aesthetic aspect.

In considering the trend sensitivity classification from an aesthetic perspective, the study 
will proceed with “Introduction: On Taste” from Edmund Burke’s A Philosophical Enquiry into 
the Origin of Our Ideas of the Sublime and Beautiful. This study deals with this theme because 
the author recently conducted a　research on trend sensitivity classification by artificial 
intelligence (AI).  The research pointed out that the taste judgment process plays a crucial role 
in the human sense of beauty.

This study reviewed the AI-based trend-sensitivity classification research from an aesthetic 
perspective, referring to Burke’s theory of taste, which may be called empirical. This aesthetic 
approach reveals the importance of judgments of taste in trend sensitivity classification, which 
will present the potential of trend sensitivity classification not confined to the framework of a 
marketing analysis tool.

Keywords
Trend Sensitivity Classification, Aesthetic Theory Approach, Edmund Burke, Judgments of Taste

Aesthetic	Theory	Approach	to	“Trend	Sensitivity	Classification”:
From	the	Perspective	of	Burke’s	Theory	of	Taste

Dai	Hirano
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