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2003 年 NHK BS2 の『冬のソナタ』の放映から始まった韓流ブー

ムから約 10 年が経った 2013 年現在、「韓流」は日本社会において一

つの社会現象として定着しているという見方が広まりつつある。韓流

は日本だけではなく、中国、台湾を始め東南アジア諸国で韓国のドラ

マや音楽などの大衆文化が幅広く人気を得ていることを表す言葉で

ある。日本でも 2000 年を前後に韓国映画を含む韓国大衆文化への関

心と共に「韓国ブーム」という言葉が登場、その後『冬のソナタ』の

放映から「韓流（Kanryu）」という言葉へ、さらに 2004 年に入って

は韓国語の発音により近い「韓流（Hnaryu）」と通用されるように

なった。日本における韓流の前兆は 2000 年の韓国映画『シュリ』の

ロードショーの頃から見られ、2002 年には日韓ワールドカップ共催

によりさらに韓国及び韓国大衆文化への関心が高まっていた。その中

で 2003 年の『冬のソナタ』は韓流の火付け役となり、一大ブームを

起こし、特に日本の中高年女性たちに大きく反響を得たことで注目さ

れた。同ドラマのオリジナルサウンドトラックも累計 91 万枚の売上

げを記録、これをきっかけに韓国の大衆音楽に興味を持つ人も増え、

以降日本でデビューする韓国出身アーティストも急増した。そして、

韓国ドラマを中心とした韓流の流れの分岐点となったのが、韓国出身

アーティスト「東方神起」のブレイクである。その後、数多くの韓国

出身アーティストの日本音楽市場への進出が相次ぎ、既存の中高年女

性ファン層に加え 10・20 代の若年層のファンも増えた。現在の韓流

人気の軸は 2008 年前後、ドラマから K-POP へ移動している。

本研究は中高年女性の韓流消費持続における過程をグラウンデッ

ド・セオリー（Grounded Theory）に基づいて分析した、インフォ

ーマントたちの言葉に最も重点をおいた研究である。

本研究のインフォーマントは中高年女性を含む計 47 人で構成され

ている。インフォーマントはスノーボールサンプリング形式で集め、

更に参与観察での分析を加えている。

深層インタビューを行っていく中、インフォーマントたちは 2003

年『冬のソナタ』をきっかけに韓国コンテンツに接した人が一番多く、

平均韓流歴が韓流の歴史とほぼ同じ年数であるため、本研究において

初期のオープン・コーディング段階から消費の「持続」という概念を

持ち出している。インフォーマントの平均韓流消費持続期間は 9.91

年、20代のインフォーマント 2人を除くと平均年齢は 50.8歳である。

既存の韓流研究および談論が曖昧としてきた消費主体である「中高年

女性」について「中高年」の概念をインフォーマント自身に定義して

もらい、本研究における女性の中高年とは 35 歳以上と定めた。

資料収集期間は第一次が 2013 年 6 月から 2013 年 8 月まで、第二

次は 2014 年 2 月から 2014 年 4 月まで行い、全体的な期間としては

約 10 ヶ月に渡ってインタビューを行った。資料は対面式深層インタ

ビューを通じて収集した。資料分析はインフォーマントたちの同意の

もと、インタビューを録音し、全てのテキストをワードに起こしてコ

ーディングを行った。その結果は次のようである。

まず、オープン・コーディングを通じて計 1208 個の切片、889 個

のラベル、24 個のカテゴリーを導出した。更にアキシャル・コーデ

ィングを行い、中高年女性の韓流消費の持続という現象に影響を及ぼ

す状況・条件（condition）は「中高年という年齢・役割認識」、「中

年のケア労働」、「女性の社会進出」、「家父長的価値観」、「成長環境」、

「偏見」、「情報の普遍化」の 7 個のカテゴリー、そして、状況・条件

により生じた行為・相互行為（action/interaction）は「日本のコン

テンツに対する失望感」、「韓国コンテンツの質の高さ」、「ノマド気質」、

「ファンの区別」、「異文化消費」、「人的ネットワーク構築」、「共有」、

「経済的自立」、「感情管理」、「自分へのご褒美」、「自分の変化」、「韓

国・韓国人に対する表象」、「韓流の日常化」、「両国理解・民間交流」、

「韓流消費の持続」の 15 個にカテゴリー最後に、帰結（consequence）

として「自己化」、「社会化」の 2 つカテゴリーが有機的関係を持って

いることが分かった。

そして、カテゴリーとプロパティ、ディメンション間の相好関係を

分析した上で、韓流消費を持続するインフォーマントたちの消費類型

を「関係指向型」、「自己満足追求型」、「現実打破型」と分類した。更

に、セレクティブ・コーディングを行った結果、なぜ中高年女たちが

韓流消費を持続するのかという問題に対して「ケア労働をする女性の

セルフケア手段としての韓流消費」という概念を核心カテゴリーとし

て導出、最後に「ケア労働をする女性のセルフケア手段としての韓流

消費」という核心カテゴリーを基に日本の中高年女性の韓流消費持続

行動は、「正（受容）・反（偏見）・合（セルフケア）」といった 3 つの

段階を繰り返すことにより日本社会と関係を持っていると理論化し

た。

本研究のインフォーマントたちは韓流消費を通じて自分の人生の

領域を拡大し、自己尊重感と達成感を高めながら、生涯学習者として、

家庭の責任者として、社会の一員としてのアイデンティティを形成す

る最も能動的消費主体である。
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