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鰯 情報無価値 説 

1990 年台に一般化。 商業化が始められて 以来、 現在 

に至るまで。 インターネット 上で流通する 情報の量は幾 

何級数的に増加を 続けている。 知識。 情報社会を喧伝す 

る多くの識者は、 インターネットによって 情報が何より 

も高い価値を 持つ社会が到来するという 議論を展開し 

てきた。 

しかし現実にほ。 そうした主張とは 逆に、 あ る意味で 

は情報そのものの「無価値化」が 進んで い る状況を見て 

取ることができる。 情報の過剰な 流通による情報氾濫に 

よって、 本当に必要な 情報を見つけることが 困難となり   

情報そのものを 生み出す企業が 収益をあ げることが困 

難になっている。 その一方で。 グ ー グル や アマゾンとい 

った、 情報を整理し、 必 、 要としている 消費者に届けるこ 

とに 特 4% した企業やサービスに 大きな価値が 生じてい 

る。 限定合理性の 概念の提唱者であ る経済学者のハーバ 

ート。 サイモンは、 r 情報が希少な 社会においては 情報 

に 価値が生じるが、 情報が過剰な 社会においては 情報を 

消費する人間の 価値に価値が 生じる」と述べたが、 現在 

のインタ - ネ ジト を取り巻く情報環境は、 まさにそのよ 

うな状況であ るといえる。 

本稿で は 、 情報の構成要素を s コンテンツ」「メタ デ 

一夕」 r コンテクスト」 r 経済生体情報」という 4 層に分 

類 。 定義し、 特性を述べたのち、 そのフレームワーク に 

基づき。 情報氾濫時代に 情報を価値化するためのプロセ 

ス と 方法論を論じる。 

嚢 情報の 4 層構造 

「コンテンツ」 層 

。 定義 : 「商品」としての 取引の対象となる 情報。 つま 

り コンテンツそのものを 指す。 

。 性質 : 長編映画など、 ひとつの大きなコンテンツを 制 

作する場合を 除き、 スケールメリット ( 規模の経済性、 

ネットワーク 外部 牲 ) が働きにくい。 特に消費者の 趣向 

の多様化が進む 現代社会においてほ、 コンテンツの 経済 

的。 文化的価値はその 多様性。 多元性にこそ 存在するこ 

とになる。 多様性を単一の 組織が内在化することはあ る 

程度まで可能だが、 契約社員、 外部委託といった 特殊な 

契約 ( 雇用 ) 形態といった 特殊な雇用形態をとらざるを 

得ない t 。 

r メタデータ」 層 

。 定義 : タイトルやカテゴリー、 価格、 著作権 情報など、 

主に検索や取引などの 際に利用される ヂ 一夕を示す。 

。 性質 : メタデータの 価値は r 統一性。 標準化」に多く 

を負 う ため、 非常にスケールメリットが 

だ 、 あ まりにも外部性が 強く働くため、 多くの場合にお 

いてその標準の 定立は、 政府や業界団体などの 合意によ 

って「公共財」として 提供きれる場合が 多い。 

@ ンテクスト」 層 

  定義 : 二通りの意味があ る。 

①情報を受容する 側の状況や知的背景にかんする、 r 文 

脈 」としてのコンテクスト。 主に「機能情報」、 つまり 

その情報を入手し、 行動に反映させることで。 現実の ( 主 

に 経済的な ) 利益に結びつく 性質を持つ情報の 価値を左 

右する。 

②情報に対する r 評価情報 ; としてのコンテクスト。 主 

に ; 娯楽情報」、 つまりその情報を 消費すること 自体が 
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消費者にとっての 価値となる性質を 持った情報の 価値 

を左右する。 

以上の二つのコンテクストはそれぞれ 排他的なもの 

ではなく、 多くの情報は 両方のコンテクストを 持つ ( 混 

合情報 ) 。 しかし、 あ る特定の情報 ( コンテンツ ) が、 

機能情報と娯楽情報のどちらの 性質を「より 強く持つ 

か 」、 という視点が 必要であ る。 現状のコンテクストを 

取り巻く大きな 問題のひとつぼ、 政府やコンテンツを 販 

売する企業を 含む主体が 、 自らがどちらのコンテクスト 

について論じているかがあ いまいであ るため、 議論が錯 

綜していることにあ る。 

。 性質 : 

①機能情報のコンテタスト ( 文脈 ) は 、 主に「収集」と 

なのであ る程度スケールメブットは 働き 

やすい。 た とえば、 携帯電話による ュビキ タスな文脈の 

取り扱いでは 大手の携帯電話キャリアが 圧倒的に有利 

であ る。 

②娯楽情報の 場合、 コンテクスト ( 評価 ) は一定のコミ 

ュニティで議論を 戦わせ、 その評価情報及び 評価主体を 

さらに評価することで 洗練されるため、 あ る程度の集団 

: 評価コミュニティを 形成したほうが 望ましいケース 

も多い。 しかし。 コンテンツに 対する評価はそもそも ( イ 

デオロギーや 趣向に基づき ) 

ミュニティに 分散しなければならない 場合もあ る。 

「経済主体情報 j 層 

定義 : 主に、 情報を受け取る 側の趨向や状況といった、 

個人情報を指す。 

性質 :SNS ( ソーシャルネットワーキンバサービス ) に 

代表されるように。 スケールメリット は 比較的働きやす 

い。 しかし、 個人情報漏洩のリスタなどを 考慮すると、 

経済主体情報の 管理主体 は 分散していたほうがよいケ 

ースも存在する。 

毬 コンテクストの 性質の変化 

これまでのコンテクストの 主要な先導者は、 主に技術 

的。 物理的な要因により、 マスメディア、 つまり情報の 

供給側であ った。 需要 側 発信のコンテクストはこれまで 

も 存在していたが、 物理的な制約により 大きな影響力を 

持つことは 困難 であ 。 った。 コンテクス ト は 、 供給主体に 

よって以下の 2 種類に分類される。 

①供給側の コ ノテクスト     いわぬる 広告 申が 。 心的存在。 

モノや情報を「売るための」コンテク   トと して、 その 

目的はいわば「自画自賛」であ るため、 情報の本当の 緬 

値 とはあ まり関係がない。 

②需要側のコンテクスト : 口 コミや紹介、 批評などを指 

す。 実際に財 や サービスを使用してみての 評価であ るた 

め、 価値の指標としてほ 前者よりも信頼度が 高い。 イン 

ターネット上の 掲示板などによって 得られる、 まったく 

面識がなく、 多くの場合匿名の 人間から発せられる ロコ 

ミほ 、 文脈という意味でも 評価という意味でも 役に立た 

ないケースが 多いが、 それが自らの 状況や趣向をよく 知 

った 、 近しい人間からの 口 コミであ ればよりその 信頼度 

は高まる。 

インターネット @ こより消費者による 情報発信が容易 

になりつつあ るため。 コンテタストの 主導者 は 供給者側 

に 移りっ っ あ る。 その要因 は 、 インターネットの 技術的 

特性のほかに 以下の 2 つに整理される。 

①マス広告の 限界 2 : 消費者に対して 全く関心のない、 

あ るいは関係のない 広告を見せることは「広告費の 無 

駄」であ る。 あ る調査によれば 日本人の a 日の平均的な 

テレビ視聴時間ほ 3 時間前後と言われ、 その中で C 

流れる時間ほおよそ 30 分程度であ るが、 その中でも「自 

分にまったく 関係のない広告」を 見せられている 時間は 

かなりの割合に 及ぶと考えられる。 

②需要 側 十社会厚生にとっての 非効率性 ; 消費者に対し 

て全く関心のない、 あ るいは関係のない 広告を見ぜる こ 

とは 「社会に有限に 存在する時間 ニ 資源の無駄」であ る。 

コンテクスト は 、 供給 側 。 需要 側 。 社会厚生どの 立場 

に立っても、 需要 側 主導へと変化していかなければなら 

ない。 従来は技術的。 物理的制限によって 不可能であ っ 

たが。 インターネットによってそれが 可能となりつつあ 

る 。 

翻 情報の価値化のメカニズム 

情報の価値 は 、 コンテンツが 持つコンテクスト。 メタ 

データとコンテクスト。 経済主体情報がマッチ ( コンテ 
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クストマッチ ) することによってばじめて 生じる。 

  「機能情報」のコンテクストマッチ 

「機能情報」に 必要なの ほ 「文脈」としてのコンテタ 

ストマッチであ る。 文脈としてのコンテクストは。 ユビ 

キ タス や スケジューラー。 あ るいは 配 C サイトにおける 

履歴などによって 収集可能であ る。 

オンライン書店のアマゾンによる 商品の レ コメンデ 

ーションシステムでは。 消費者の購買履歴から 抽出した 

趣向。 関心と、 過去に同様の 商品を購入した 他の消費者 

の購買履歴を 自動的に照らし 合わせることで、 その消費 

者が「次にどの 商品を欲しも ，、 と居、 うか / 必要とするか」 

という予測を 行い。 商品の推薦を 行っている。 

文脈としてのコンテクストマッチを 行 う 上でもっと 

も有望なメディアは、 スケジューラメディア、 つまり 消 

者が将来の予定を 記入したスケジュール 帳 の情報を 

もとに、 そのタイミングに 合わせて、 あ るいは先行して 

  清韓を届げることであ る。 グ ー グルは 2006 年にスケジ 

ューラサービス r グ ー グルカレンダー㍉をリリースし 

たが、 将来的にほこのようなサービスの 展開も視野に 入 

っていくことだろう。 

また、 近年急速に登録者数が 増加している 総 NS では 

登録者の関心や 属性。 人間関係といった 豊富な個人情報 

を蓄積しており、 このようなコンテタスト。 経済主体情 

報をどのよ う @ こ 他の領域に活用していくのか、 興味深い。 

。 「娯楽情報」のコンテクストマッチ 

娯楽情報に必要なの ぼ @ 価 」としてのコンテクスト 

マッチであ る。 過剰な情報の 中から自分が 本当に欲しい、 

価値のあ る情報を識別することは 困難であ り、 また情報 

は経験 財 としての性質を 持ち。 その価値 は 実際に試聴。 

利用してみるまでは 判断することができないことから、 

情報に対する 評価情報としてのコンテクストが 重要に 

なる。 

評価情報による 情報の整理という 意味で象徴的なの 

が、 グ ー グルの創業者のひとりラリー。 ペイ ジ が考案し 、 

グ ー グルの検索エンジンの 中核 的 アルゴリズムとしな 

っている @ 一 ジランタ」であ る。 ベージランクの 仕組 

みは。 被 引用数に基づく 学術論文の評価に 類似しており   

ているリンタの 数からぺ 

ー ジの重要度を 測定し " その情報に基づいて 検索結果の 

表示順位を決定している。 

消費者が 財や サービスを利用し。 その感想や評価を 知 

人などに伝えるいわゆる「 口 コミ」 ほ 、 インターネット 

が利用可能になるまでは 主に直接の知人などにしか 伝 

えることほできず、 その影響力は 隈られたものであ った。 

しかし、 転戎 a 汝 uf.o 鋼や ⑨コスメといった 商品評価情報 

公開サイト、 さらにアマゾンのように 購入者がその 商品 

に対して評価を 行い、 他の消費者が 閲 

る サービスが増加したことで、 インターネットで 評判を 

入する 習 ，貫を持つ消 

その影響力は 急速に増大している。 消費者が商品の 紹介 

を 行い。 実際に購入に 至った場合には 一定の手数料が 支 

払われるというアフィリエイト は 。 消費者主体のコンテ 

クストマッチに 金銭的インセンティブを 付与すること 

を可能にしている。 

。 ロングテールに 適したコンテクストマッチ 

商品が複雑化、 情報催していく 中で、 マス媒体を利用 

した広告やパンフレッ㌃といった、 これまでのような 画 

一的な紹介でぼ、 その価値を消費者に 説得することがで 

きなくなってきている。 特に、 その商品がロンバテール 

部分にいる場合にほ、 それぞれの 消 

感じる価値も 多様であ り、 ロングテ - ルを説明しきれな 

      そこでアマゾンの レ コメンドやなどの 機械的なコン 

テクストマッチが 価値を生み出している。 。 

しかし機械によるマッチンバ は 、 その正確さや 級密 さ 

において限界があ る。 その点において。 アフィリエイト 

によってインセンティブを 付与された仲介者としての 

消費者。 あ るいは実際の 店舗における 対面販売といった。 

人間が関与する 販売方式の価値を 再考する必要が 生じ 

ている。 片山恭一の小説『世界の 中心で愛を叫ぶ コは 、 

発売当初はさほど 注目を集めなかったが、 現実の書店が 

ももが //www. 釣 。 い e.(:0 迅た a お rlrjar7 手書きの POP 広告を利用してスタッフが 感激を伝えた 

4 総務省の調査によれば、 お 0f 年 8 月時点で国内にお 

ける SNS の登録者数 は のべ 7 を 6 万人に上っている。 5 ぬ &d ㏄ sen(20 ㈱ ) 

  



ことが基点となって 爆発的なヒットにつながったとい 

う経緯を持つ。 

鱒 情報無価値時代のコンテンツ 政策 

現在、 いわゆるコンテンツ 産業が高い関心を 集めてい 

るが、 質の高いコンテンツや 人材を発掘し。 効率的に活 

用し、 国際競争力を 発揮していくためにほ。 コンテクス 

トをいかにマネジメントしていくかという「コンテクス 

ト 政策」を考慮する 必要があ る。 そして清韓 の 4 層構造 

全体を視野に 入れたものが「コンテンツ 政策」として 立 

案、 実行されなげればならない。 

200 正年以降の ぴ Jap 皿 戦略などの一連の 情報政策に 

よって、 コンテンツを 流通させる 基 

十分に整備されてきた。 また、 アニメやゲームといった 

ポップカルチャーを 中心として、 日本のコンテンツ は園 

際的にも高い 評価を獲得しているものが 多い。 

しかし、 コンテタストのマネジメントという 観点から 

見ると、 日本のコンテンツ 産業には脆弱ざが 目立つ。 映 

画業界においてば、 東宝。 松竹。 東映の姉社で 構成され 

るいわゆる け ジャー」と無数の 中小制作会社による「マ 

イナー」の二極化が 生じており 6 、 マイナ一に優れた 作 

品や人材が存在したとしても 評価の対象となることほ 

難しい。 

それに対しアメリカでは、 コンテンツの 評価と売買を 

集中的に行 う 「シンジケーションマ - ケット」や。 クリ 

エ イ タ 一に代わって 作品の売買。 交渉を行 う @ 作権 エ 

ージェント」といった、 価値のあ るコンテンツや 人材を 

発掘し。 市場価値を付与するための 仕組みが多く 存在し 

ている。 

このようなコンテクストのマネジメント 基盤が 、 がア 

メリカのコンテンツ 産業の強さのひとつの 根幹となっ 

ていると考えられる。 日本のコンテンツ 産業は、 放送 や 

新聞などの多くの 業界において 垂直統合の度合いが 強 

く、 コンテンツに 対する評価がオープンかつ 効率的に行 

われているとは 言いがたい。 公共政策としてコンテクス 

トを 考えなければならない。 

タリエ イ タ 一に対する資格制度の 充実なども解決策 

のひとつだろう。 しかし、 画一的な 
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であ るべき クリエ イ タ 一の表現行為を 阻害する可能 

もあ る。 また、 文化に対する 政府の過剰な 介入となりか 

軸ない危険性を 持つため、 慎重に行われなければならな 
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