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経済論叢〈京都大学〉第 150巻第2・3号. 1992年 8'9月

アメリカにおけるマーケテイングの生成 (1)

一一消費生活様式とマーケティ Y グ一一

粟 村 俊 夫

はじめに

現代資本主義を特徴つけている現象の一つは，企業のマーケティング活動が，

諸個人の消費生活に大きな影響を及ぼしていることである。いずれの企業ふ

消費者に直接働きかけて，効果的に自らの製品に対する欲望を喚起しようとし

ている。現在では，企業聞の競争は，企業による消費者欲望の開発競争という

様相を呈していると言ってよかろう。いかなる欲望もエーズも，それが採算に

合うものであれば，巧みに開発され，たちまちに企業の営利活動の対象となる。

このような，諸企業による無政府的な消費者欲望開発競争の中で，消費者欲望

の総体としての需要は3 ますます変動の幅と速度とを増していく。そこで，個

々の企業にとって，自分の製品に対する消費者欲望の喚起に成功するか杏かは，

いよいよ死活的な重要性を帯びてくることになる。

このような，企業のマーケティングと可塑的な市場との相互関係は，いつ，

何を契機として形成されて来たのであろうか。

現代的な意味でのマーケティングが，独占資本形成期ないしは成立期のアメ

リカにおいて，端緒的な成立をみたという点では，多くのマーケティング研究

者が一致しており，その成立過程についても多くの研究が蓄積されてきた九

しかし，企業のマーケティングが機能する条件となった，市場あるいは消費生

活の変化という点については十分な注意が払われてこなかった。マーケティソ

1) 代表的な研究であり，後のマーケティンF研究の基礎を築いたものとして，森下不二也 rMan.
agerial Marketingの現代的性格についてJ(正・続)~経営研究』第40号，第41号，昭和34年。
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グが，資本主義の独占段階の産物であるということから，その成立根拠に関す

る研究は， もっぱら，独占段階に固有の「布場問題の激化」と独占資本による

その打開策という方向に集中してきたのである。そこでは市場・消費の問題は，

独占を生み出すまでにいたった生産力の発展に対する不均衡の問題として，す

なわち，量的不足の問題として扱われてきた。

しかし，経営史ベ 社会史"などの研究成果は， 1870年代の大不況以降，両

大戦間期にいたるまでの独占資本あるいはビッグ・ビジネスの形成過程がp 同

時に都市的な生活様式の発展にともなう，消費のー般的な諸条件の質的な変化

の過程でもあった ζ と，そして，このような変化が資本に新たな営利の機会を

提供したことを明らかにしている。

資本の蓄積，生産力の発展とともに消費生活の様式は変容していく。そして，

1920年代ともなると，アメ Pカ人の消費生活は，従来とは，はっきり異なる様

相を帯びてくることになる。個人主義的消費生活様式を特徴とする「アメリカ

的生活様式」の誕生である。

端緒的な成立を見た「アメリカ的生活様式」は企業マーケティングの培養基

となり，マーケティングを中心にした企業の活動は「アメリカ的生活様式」を

社会の全面におし広げる。このように相互に前提しあい，一方の発展が他方の

発展の条件となるような関係， この相互規定的な関係とその構造を，マーケテ

イング形成期の戦間期アメリカにおいて明らかにすること，それが本稿の課題

である。

資本の蓄積と生産力の発展は，価値実現をめぐる資本間の競争の様態を変化

させ，同時に，消費生活の一般的諸条件を変える。以下，まずこの過程を概括

2) チャシドヲーは， 188日年代かb世紀転換期Lこいたる， ピνグ・ビジネスの成長の基礎となった
ものが都市市場の発展であったととを指摘している。 AlfredD. Chandler，‘The Beginning 01 
“Big Bus皿 ess'・inAmerican Industry'， Bus問 essHistCITY Review. Vol. 33. No. 1， 1959. 
pp.29. 

3) アメリカにおける近年の家族史研究は.18世紀半ぽ，中間階級において形成された近代的な家
族イメージが，第一次大戦後労働者階級にも定着していったことを指摘Lている。 JohnDemos. 
Past， Present aπd Persanal. 1986. 
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しておこう。

第 150巻第2・3号

I 資本蓄積と消費生活様式の変化

生産とは， 究極的には諸個人の物質的・社会的生活の生産にほかならずへ

直接的な生産過程の成果は，個人的消費生活過程において実現されなければな

らない。換言すれば，諸個人の人間的な諸能力の対象化としての生産物は，個

人的消費生活過程において享受の対象となり，再び諸個人の様々な能力に体化

することになる。生産力の水準によって，消費者欲望の水準は規定きれ，生産

力の水準が世代聞で継承きれ，発展して行〈ように，消費者欲望・享受の能力

も世代間で継承・発展してL、く。

競争の渦中にあ石資本は，不断に，蓄積と生産力の発展へと駆り立てられる。

したがって，市場を量的・質的拡大すること，消費者欲望を拡大させることは，

資本にとっての絶対的な条件となる。そして，また資本の蓄積は，人口の移動，

輸送・通信イ Y フラストラクチャーの発展をともない，消費生活の一般的な諸

条件を変化させることになる o こうして，新たに形成された消費者欲望，消費

生活の一般的な諸条件を前提にして新たな蓄積が行われることになる。 1880年

代から戦間期にいたるまでのアメリカは，生産と消費とのこのようなダイナミ

ッグな相互関係をつうじて，資本蓄積の条件と諸個人の生活過程に大きな変化

が生じた時期であった。

1.資本主義的大工業による最終消費財生産の掌握

18世紀末から19世紀初頭にかけてのイギリスにおいて，機械制大工業は，ま

ず綿工業を中核とする繊維産業を捉え，旧来の手工業的・小経営的生産様式に

対する資本主義の勝利を確たるものにしたのであるが，機械制大工業のその他

の産業への展開は漸進的な過程であった。とりわけ消費財の最終加工の段階は，

4) K.マルクス r経済学批判A.(rマルクス・エンゲルλ全集』第13巻.大月番庖) 3ページ。こ
の視点は，本論の展開が示すように個人的消費生活過程の径境学的分析にとって重要な視点であ
畠。なお，この点については，尾崎芳治「経済学と歴史変革JlSSO年. 184-186ベージ参照。
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その使用価値としての特性尺 個人的消費の小規模・分散性，多様性のゆえに

長らく家内工業，職人的手工業，家事労働の手に委ねられてきた。

南北戦争の後，アメリカ資本主義は，鉄道関連産業を基軸として飛躍的な発

展を遂げる。そして大不況をへて1880年代ともなると，全国市場の形成，都市

市場の成長を基礎にして，資本主義的大工業は，しだし、に消費財の最終加工の

段階を捉えていく。 1880年代には，シガレット，缶詰，朝食用シリアノレ製造など

の農産物加工に一貫機械生産あるいは「自動生産ライン」が稼動しはじめ，マ

ッチ，石鹸などの日用雑貨についても連続工程生産が実現するヘ同じ<1880 

年代には，輪転機印刷，イラストや写真の印刷を機械化したハーフ・トーン・

プロセッサーの導入によって，印刷技術の革新が起こり，大量の発行部数をほ

こる大衆雑誌が次々に創刊される7)。 また，機械的な製品については， 1908年

にはフォードのモテツレTによって，互換性部品による自動車の量産体制が緒に

つき， 1913年にはベノレトコンベアーの導入によって最終組立ラインも自動化さ

:/eる。

最終消費財の大量生産とともに，従来の流通機構も変容をせまられる。

2. 消費財の大量生産と流通過程の再編成。プランドと広告。

ユーザン・ストラッサーは， 19世紀の流通機構について次のような概括を与

えている。 r各地方の製造業者が業界にはいると，まず取り次ぎ商や卸売商と

5) 最終消費に向かつて使用価値の分化が進むにつれて，その加工は技術的に複雑になり，また使

用価値としての脆弱性を増す。例えば，加工食品のように物理的に保存が困難になり，また衣料

品のようにスタイル等の変化によ勺て社会的に有用性を喪失する可能性が高くなる。
6) Alfred D. Chandler， Jr目，The'Visible Hand， 1977， pp. 249-253鳥羽鉱一郎，小林袈裟治訳

「経営者の時代J(土).昭和54年.440-446ページ。
の とこに挙げた印刷肢術の草新，紙価格の低下，郵便料金の優遇制度などに促されて， 1880年代
半ばか61890年代初頭にかけて.次々に，低価格の大衆雑誌が発刊される。これらの雑誌白経蛍
方針は従来の文芸雑誌とはまった〈異なるものであった。すなわち，従来の雑誌が購読料収入を
主と L 広告収入を紙面改善の収入を得るための必要悪と見なしていたのに対1.-，この時期に発
刊された大衆雑誌は，初めから広告を主たる収入源と見なしており，広告収入を高めるために，
雑誌の価格を引き下げ， 先行的に部数の大量拡大をはかった。 Ja皿esD. Norris. Advertising 
and The Transformation of American Society， 1865-1920， 19卯， pp.お 39.
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関係を結び，彼らが製造業者の全製品を処分することになる。そしてこれらの

中間商人の需要に応じて，製造業者はその事業を調整する。ほとんどの商品は

ブランドなしで販売され，白石鹸や10ベンス釘にもっとも安い値をつけた生産

者から製品を買う卸売業者が，このシステムの中で主導権を握ることにな

る。」酎そして，彼らは製造業者，小売商の双方に信用を供与する金融界の有力

者であり，同時に，物流，製品のプロモーショ γ をも担っていた。すなわち，

卸売業者が，商品流通の機構を統括していたのである。製造業者にとっては，

卸売商に製品を販売した時点で価値実現は完結しており，かれはその後の製品

の流れには，何の関心ももたなかった。製造業者間の競争は， もっぱら価格を

基礎とする卸売商への販売をめぐる競争であった。

消費財生産に機械帝11大工業を導入し，大量生産体制を築き上げた製造業者に

とって， このような卸売商が統括する流通機構は径措となった。機械化のため

に大量の固定資本を投じ自己の製品の大量で安定的な市場を求める製造業者

にとっては，卸売商の気粉な注文に応じて生産を調整することは困難であった。

そこで製造業資本は，直接3 自己の製品に対する最終需要を喚起することによ

って，卸売商への依存から脱却しようとする。 iその鍵は出版業や特許薬品の

ような産業にあった」ヘ これらの産業では， 製造業者は著作権や特許権によ

って，その製品に対する独占権を確保しており，これを基礎に広告や各戸訪問

によって直接，消費者の需要を喚起していた1030 大量生産体制を確立した，製

造業者は，プランドを以て著作権や特許権にとって代え，彼らの戦略を真似よ

うとしたのである。世紀転換期までには，体系的に広告を利用する製造業者が

8) S. Strasser， Satisfaction Garanteed. The making of_the Amert"can mass market. 1989. pp 
18-19. 

9) ibid 
lO) 1690年代にはし、ると，特許売薬の広告は社会的な批判にさらされることになり，その取扱いを

拒否する出版者，広告代理庖も現れるようになる。それでも，なお広告主としては，匡倒的な地
位を保っていた。 1898年，雑誌に定期的に広告を載せていた広告主2.583社のうち， 特許売薬の
広告主は425社を数え. 2位町家庭用品・家具216社，既製服193社を大き〈号|き離している。な
お，本町広告主は130社，雑誌り広告主は128社てあった。 FrankPresbrey， The History and 
Deve!otment 01 Advertising. 1929. pp. 360-363 
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次々に現れることになる山。プラ γ ドと広告をもって，最終需要を統制するこ

とに成功した製造業者は，卸売商がこれまで果していた機能を次第に吸収して

行乞流通過程の主導権を握って行くことになる。こうして製造業者聞の競争

は，消費者に直接働きかけ，そのロイヤノレティーを確保するための競争へと姿

を変える。

この土うに，消費財の最終加士段階に機械制大工業を導入した製造業資本は，

大量に生み出される自己の製品への需要を創造しようとしたのだが，それに対

して個人的消費は，その本性からして小規模・分散的であり，諸個人の欲求や

生活条件の相違に対応してきわめて多様である。また，消費生活は，個人が受

け継いできた生活文化と深く絡み合っており，君主化に対しては強い抵抗を示す。

実際， 1890年代にL、たるまでの広告は，特許売薬や印刷物を除けば，ほとんど

箸修品に集中しており， 日常的に使用する製品に対する需要を新たに創造しよ

うとするような広告は極めて少なかった。ここで資本に課された課題は，まさ

にこの小規模・分散的で多様な個人的消費を一つのマスにまとめ上げ， これと

最終費財の大量生産体制とを整合させることにあったのである。しかし，この

課題を解決する条件も，同時に，資本の蓄積によって生み出されつつあった。

3. 大都市社会の成立

資本主義発展の過程はつねに都市人口の増加をともなうものであるが， 20世

紀にはいるとこの都市化の過程は新たな様相を呈することになる。 1890年代の

市街電車の普及，第一次大戦後の自動車の普及とともに，都市は範囲を拡大し

ていき，従来の農村地域を領域に加えていった。 R.D.マッケンジーは，人口

10万以上の都市中心地と， これに隣接するカウンティーを合わせて大都市地帯

11) F.プレスプジーによれば， 1880年代に，需要創造屯ために体系的に広告を利用していたのほ，
サポリオ pイヤル・ベーキング・パウダー，ピアズ石鹸，アイヴォリ一石鹸の4つの製造業者
だけであった。 1890年代には，このりストにイーストマシ・コダック社， シアーズ ローバッグ
社，クウェイカー・オーツ社， シーレディドゥ・ホウィート社，ポスタム.-/ Vアル社，ハイン
ツ社=0'ールr・ダスト社， ナジzナル・ピスケット社などが加わることになる，ibid.. pp. 
338， 360. 
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(metropolitan zone) とし，その人口を集計している。大都市地帯の人口は，

1900年の 2，804万人から1930年の 5，919万人へと， 30年聞に倍増し，総人口にし

める比率でみても 1900年の36.9%から 1930年の48.2%へと増加している。すな

わち1930年の段階では，人口の約半数が，人口 10万人以上の大都市と日常的に

接触できる範囲に居住していたことになる山。

さらに，大都市地帯は，依然として農村の性格を保持している周辺の地域に

も大きな文化的・社会的影響を及ぼすようになった。都市の新聞，ラジオ等の

十 ピスを受け，娯楽施設，ショッピング街を利用することによって，これら

の周辺地域も従来の地方的孤立性，煽狭性，自律性を薄めていヮたのである。

大都市社会内部の構造を見ると，比較的富裕な階層は都心を去って郊外に向

かい，都心には新来の民族グループが集中することになり，また都市計画の進

展とともに，工場街，住宅街，商庖街等が分離され，都市は明確に分節化され

た構造を持つようになった則。

1930年，合衆国に63を数えたこれらの大都市地帯は，相互に対抗し合いなが

ら，経済的・社会的に各々の一体性を高めていったが，他方，文化の面では，

ジカゴやニューヨークといったより大規模な都市の影響のもとにあった'"。

次に大都市社会の消費生活様式を規定した条件を見ていこう。

(a) 伝統的生活様式の解体

消費生活の様式および消費者欲望は，世代間で継承されて行き，新たな生産

にとっての前提条件となる。大都市社会の生活においては，いわゆる「中間集

団」の消滅，地域社会の機能衰退にともなって，個人の生活は家族単位に原子

化され，相互に孤立させられる。しかし，他方では，都市における密集生活，

移動・通信手段の発展の結果，他人の生活との接触の機会は圧倒的に増加する。

12) R. D. McKenzy， The Rise of Metropolitan Community， The President's Research Com' 
田 itteeon Social Trends. Recent Social Trends. Vo1. 1. chap. 9， pp目 44干448.

13) 家庭による階級の再生産という視点からアメリカの家族史の研究を総括したS.ターンツは，

このような都市の分節化が，アメりカの大衆消費文化発達の基礎になったとしている。 S.Coontz， 

The Social Origine of Private Life， 1988， pp. 333-337. 
14) R. D. McKenzy， ot. cit.， pp. 444-445. 

事
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このような大都市社会での生活にあっては3 消費者欲望の形成機構も大きく変

化することになる。諸個人の移動性の増加と生活の小家族単位への分断によっ

て，世代聞の伝統的な生活様式の継承関係は弱体化し，マス・メディアによる

消費情報の伝達，生活関連諸科学の成果の普及によって伝統的な生活様式への

確信は失われる。育児，栄養学J 衛生学，家庭医学等の「専門家」が形成され

て行くとともに，通常の消費者は，いわば，消費生活の「素人」となってしま

うのである。きらにJ 企業が，技術的に高度な，消費者にとって馴染みのない

新製品を次々に市場に送り出すようになると， この傾向にいっそう拍車がかか

ることになる。こうして，消費者は，消費選択にさいして，つねに不安に付き

まとわれることになる。このような状況は，広告によって消費者欲望の拡大を

はかろうとする企業に，絶好の機会を提供することになった1530

(ω 消費競争による欲望の形成

伝統的生活様式を解体せしめた大都市社会の生活は，同時にそれ自身のうち

に消費者欲望拡大の契機を含んでいた。人間の消費欲望は，新たな消費財との

接触，また，そのような消費財を使用する他人の消費生活との接触をつうじて

拡大していく。大都市社会の生活において「社会的接触」の機会が増し，そ ζ

で消費における競り合いが行なわれると，消費欲望拡大のメカニズムが作用し

始めることになる。 M.T.ョープランドは，その著書『マーチャンダイジング

原理」のなかで'7ァッショ γの動態を分析し，そこで競争による消費者欲望

形成のメカニズムを明らかにし ζL、る。

コープランドによればファッションは三つの段階を経過する。第ーの段階で

15) ポーデンは，広告が有効に作用する条件として， 次<')5つを挙げている。1.製品全体町需要
が増加傾向にあること。 2 製品差別化の機会が存在すること。 3. 消費者が直接に確認できない
ような品質が消費者にとって重要な意味をもっていること。 4 購買動機が高度に情緒的なもの
であること。 5 販売額がある程度の大きさに達すること。 Nei1H. Boden， The Economic 
Effects 01 Advertising， 1947， pp. 427.目 435 生活関連諸科学の成栗を断片的・怒意的に抜き出
1.-.これと自らり製品の品質を結び付け，また製品の訴求点を健民子供への愛情， ロマンスと
いった情緒的動機に移すことによって，企業は広告の効果を飛躍的に高めることに成功した。
1910年代，匡倒的な成功をおきめたヲヲイシュマソ・イースト中リステ v~の広告キャンベ ン
はまさにこのような手法によるものであった。
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は，他人に「差をつけようJ(distinctiveness) という動因につき就かされた

ファッション・リーダーが，新たなファッ・ンョ νを導入する。第二段階では，

他人に「遅れをとるまいJ(emulation) とする動因に駆り立てられた追随者が

新たに導入されたファッションを模倣し，これを拡大，普及じてLぺ。この段

階にいたると，ファッション・リーダーたちは，すでにこのファッションから

遊離し始める。第三段階は「安上がりに追いつこうJ(economic emulation) 

とする動因が支配的になる段階であり，低価格製品によるファッションの大衆

化が行われる。ここでは，先の二つの段階と異なって，価格が訴求点となる。

第三段階にいたると，このファッションは陳腐化の速度を速め，やがて姿を消

してしまう叩。

このようなファッションにおける欲望形成の機構は，若干の修正を加えれば

新たなカテガリーの製品に対する欲望の形成過程，ひいては新たな消費生活様

式の普及の過程にも当てはめ石ことができるであろう。

大都市社会の生活では， コープランドの 7アヅション・リーダー，すなわち

消費のリーダーが，つねに雑誌，広告，映画叩に登場し，その魅力的な姿を消

費者に見せつける。

このような過程で生じる大衆消費者の生活意識の変化を， R. S回りンドは巧

みな比鳴を用いて表現していあ。 11890年のミドノレタウンでは，人々の生活水

準は，いくつかの平面をもっ段丘からなっていたようにおもわれる。各人それ

ぞれの境遇に対する満足の念は，いまよりもっと深かったと，年寄りの市民た

ちは語っている o ……現在では (1924年)，段丘の端は削り取られ，みんな一

つの λ ロープのどこかで生活している。そして，そこからは，頂上に至るまで，

そこで生活している人が持っている望ましいものの全てを目の当たりにするこ

16) M. T. Copeland， Principles 01 Merchandising. 1925， pp. 163-167. 
17) 人々 の視覚にうったえかける映聞は消費者の欲望の拡大に大きく寄与した。消費財の製造業者

はこの機会を見逃しはしなかった。シガレットの製造業者は，映画で人気スターがシガレットを
吸うように手配しタ・イアモ Y ドの販売会社ドク・ピアズの広報ほ，女優がダイアモンドを選ぶ
シ ンを映画に入れさせた。 MichaelSchudson. Advertising， The uneasy Persuasion. 1984. 
pp. 101-102. 
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とができる」問、ここでは，賃労働者から資産家にいたるまでの消費生活の階

梯が，一連の消費品目として表されており，労働者でさえも新たな商品を自分

の生活に付け加えることで，何ほどか消費生活の階梯を上昇したように感じる

ことができる。

1920年代は，このような社会的接触の機会の拡大という点では，一つの画期

をなす時代であった。 1923年，商業放送を開始したラジオは， 1930年には 5

世帯のうち 2世帯iこまで普及し19U大衆娯楽の王座の地位を築き上げた映画は，

1930年には，少なくとも週に 1億人の観客を動員した20>。乗用車は 1930年，

5.4人に 1台の割合にまで普及しており'" 人々の活動の範囲を大きく拡大し，

余暇生活を一変させるまでになった。こうした輸送・通信手段の変革によって，

消費競争による欲望拡大のメカニズムは，その作用の強度と範囲をますます高

めることになる。そして，さらにこのメカニズムの一環として企業のマーケテ

ィングが組み込まれることになる。広告が，新たな商品の消費，新たな消費生

活の様式乞社会的な認知やステイタスと結び付ける事に成功したとき，消費

者は競争にとり残されることを，罪や，恥として感じるようになる叩。こうし

て消費者は，消費競争をつうじる強制消費へと駆り立てられることになる。

では， 1920年代の消費者は，実際， どのような消費生活をおくり，それはど

のような方向に向かっていたのだろうか。

18) R. S. Lynd and H. M. Lynd， Middleto凹 n，1929， pp. 82-83抄訳として，中村八朗訳， ['ミ

ドゥルタウンJ，1990年， 84ベージ。
19) Department 01 Co皿merce.Bureau of The Censu5， Fifteenth Census 01 The Ui町 tedStates， 

1930， Population， Vol. 6， Fa血 ilies.p. 10. 
20) ]. F. Steinér~ Recration and Leisure Time Activities. The President's Research Com阻 11'

tee 00 Social Trends. Recent Social Trends， Vo1. 2， p. 940 
21) J. Frederic Dewhurst and Associates， America's Needs and ReJources. p. 267 

22) ['第一次大戦後の雑誌に現れた，婦人向けの広告を一瞥Lただけでも.掃除，洗濯，洗い物な
ど，あらゆる用途向けの製品が提供されていたことが分かる。たしかに， ζれらの多くの製品は
家事主軽減するのに大いに役立つたむだろうが，同時にそれは婦人の不安や恐れにヮけζ むもり
でもあった。主婦は広告によって自分がよい妻，よい母であるためにどの程度の清潔さを維持し
ておかなければならないかを教え込まれていた。このような目的を達成するための，多くの製品
が利用できたのだから，言い訳はできなか勺た。眼に見えるあらゆる汚れを洗い流すと，主婦に
は(広告では， もちろんメイド)， 眼に見えない汚れ…ーどこにでも付着する有害な細菌……に
対処するためのりゾルがあ勺たcJJames D. Norris. op. cit.， pp. 6九92.
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11 rミドJL.タウン」における消費生活

本節では， リンド夫妻が1924年から1925年にかけて，中西部の小都市で行っ

た聞き取り調査を元に，アメリカの戦間期における消費生活の実態を見ていこ

う。ここでは，とくに衣料消費，食料消費に焦点をあてることにする。との両

者は， も勺とも基礎的な消費項目であると同時に，これに対応する調理と裁縫

は家事労働の中心をなすものである。家事労働と消費生活の連関という視点に

立って戦同期の消費生活の特徴とその変化の方向を明らかにしていこう。

1. 資本主義的生産と家事労働

資本主義的生産様式の発展過程は，従来，家庭内において欲望の充足を目的

として行われてきた家庭内生産を家庭外に引き出し，これを資本の営利対象と

して資本主義的な商品・サービス生産に組織していく過程であった。しかしな

がら，個人的消費の小規模・分散性，充足さるべき欲望の多様性のゆえに，あ

る種の労働は家庭内にとどまらざるを得ない。すなわち，諸個人の欲望の変異

や使用状況の相違に応じで消費財を適合・調整する活動(例えば，調理・裁縫

など)，享受の諸条件の整備活動(例えば，清掃・家財の維持・修理など)，そ

して，諸個人のケアにかかわる活動(例えば育児，看護など〉のように労働と

その享受の過程が未分離な活動である。

か〈して，社会の圧倒的多数を占める賃金稼得者の家庭の労働は，家庭外に

おいて賃金稼得のために，資本の指揮のもとで行われる賃労働と，家庭内で労

働力商品の再生産を媒介する家事労働とに分裂することになる。そしてこれは，

資本主義社会にあっては，通例，失と妻との間の分業関係として間定化される

ことになる。

資本の蓄積とともに，家庭外で行われる商品生産と家庭内での家事労働との

境界は移動し，家事労働の様相も変化していく。
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2. 1ミドノレタウン」における消費生活の変化と家事労働

R. S.リンド， H.M.リンドは， 1924年より，一年半にわたってインディア

ナ州の小都市マンシーで住民からの聞き取りを行い，この地域の生活実態・生

活意識を調査した。その成果は1929年， IT'ミドノレタウン」として公刊される釦。

調査地に選定されたマンシーは， 1923年当時，人口約 38，000の小都市であり，

ガラス，金属，自動車工業を中心に急速な発展をとげた工業都市であった。近

在の大都市としてはイ yディアナポリスがあったが，約60マイル離れており，

ほぼ自律的な都市機能をもった都市であった。 1920年センサユにおける人口の

構成は，アメリカ生まれの白人92%，外国生まれの白人2 %，黒人 6 %であり

比較的，均質性の高い都市であった。調査は主として，アメリカ生まれの白〆、

を対象として行われた，.，。

(a) 食生活

まず， 1890年代から1923年にいたるミドノレタウンの食生活の変化を概観して

みよう。

1890年代には，ノミ:'/，ケーキなどのベーカリー製品は，家庭内で焼いて作る

のが通常であり，また，缶詰など保存食の製造に主婦は多くの時間をかけてい

た。かつてベーカリーを営んでいた男の証言によれば， rちゃんとした家に住

み，女手もある家庭なら，家で焼いたバンがきれたときに間に合わすという場

合を除いて，誰もパンを買おうなどとは思わなかった。 u ・…ローノレ・バンを売

るということも，ほとんどなかったし，結婚式や大きなパーティー用を除けば，

ケーキなんて，全く売っていなかった。」また， 大ベーカリーの責任者の証言

によれば， 1890年に，この町で消費されたパンのうち，商品として製造された

ものは25%にすぎなかった。これが， 1923年には，季節によ勺て変動があるも

23) R. S. Lynd and H. M. Lynd， Middletown， 1929. 1935年には，大恐慌をはさむ10年間の変化
を確認するために， ζ白地で二度目の調査を行いその成果は， R. S. Lynd and H. M. Lynd， 
Middlet四 min Transition. 1935.として1937年公刊される。

24) ibid.， p. 7-9前掲訳書， 14-17ベージ。
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のの， 55%から70%を占めている問。この傾向を，家事労働の面から確認すれ

ば， 1890年代，労働者階級の主婦のうち，ノミ γ焼きに全く時間を使わなかった

ものは， 119人中わずか 3人だったものが， 1923年には81人にも達している四》。

次に， これに対応ずるべーキング産業の状況を見ておこう。ベーキング産業

は，その製品の持ちの悪きのために，大規模生産への移行は著しく遅れること

になる。実際， 1923年には，少なくとも 14のベーカリー営業していたのだが，

その一日当りの生産量は200~300本から 7，000本まで「分散的な手工業から集

中的生産にいたるまさのあらゆる段階を見せている」状態であった。さらに，

調査時点では，ここから60マイル離れたところにある大都市〔インディアナポ

リスのことと思われる〕の大ベーカリーの製品もこの町に進出している 2730

1890年代，この町には， 1冬の献立」と「夏の献立」があった。前者では生

野菜・果実が，後者では生肉が欠けており，主婦たちはこうした献立の単調さ

を救うために，缶詰，瓶詰， ピクノレス，ベイスト，ケーキの製造に多くの時聞

を割L、ていた。また青物が欠ける「冬の献立」の時期が終ると「春の病気」が

これに続いたものだった。これが， 1923年になると，冷蔵技術の発達と輸送の

高速化にともなって，冬でも青物を使えるようになり，商業的に製造された缶

詰などの利用も著しく増えた，.，。ある主婦は次のように語っている。 11890年

ころは，夏は缶詰造りで忙しかったわ。でも，今では缶詰のL、いのが買えるか

らそんなことしてもたいして意味ないわ。J29'そして，実際J 裕福な家庭では，

もうほとんど缶詰造りなどしていない。こうしてJ 主婦の調理にかける労働は

短縮し，食卓の多様性も増すことになった。

(b) 衣料消費

まず，広告の状況から， ミドノレタウンにおける既製服の浸透の程度を見てお

25) ibid.， p. 155. 
26) ibid. 

27) ibid. 
28) ibid.， pp. 156戸 157目

29) めid.，p. 156 
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こう。ミドルタウ γの指導的な新聞をとって1890年10月と1923年同月の広告行

数を集計すると， 1890年は，婦人服 863行(全行数の 0.85%)，紳士服 7，523行

(7.24%)だったものが， 1923年には，婦人服55，277行 (9.15%)，紳土服25，289

行 (4.19%) となる80)。婦人服，紳士服ともに，広告の量は大きく増加してい

るが，とりわけ婦人服の広告の増加には目を見張るものがある。

次に， 1923年当時の衣料の状況について，いくつか証言を拾いだしてみよう。

衣料品庖の庖主は，当時の服装についての状況を次のように語っている。["彼

ら〈労働者〉は， もう，普通の実用的な低価格品では満足しません。ほかのみ

んなが着ているような，また，映画でみたような“魅力的な"スーツを欲しが

ります。」子供服については， ["貧しい母親が庖にくるときでも“うちの息子

は誰にも引けをとりゃしないんだから"てな感じです。そして，普通のスーツ

とストッキングと帽子まで揃えられるだげの金でー着の高いスーツを買ってい

きます。」

職にっこうとする労働者階級の娘の服装については，あるピジ不ス・マンが

次のよう語る。["女の子が速記者に応募して〈れば，以前は，服装を見ただけ

で，その育ちはたいてい分かったもんです。しかし，今では，彼女が口を開い

て，金歯を見せるどうかしてくれないことには何も分かりません。J'"

高校に通う労働者階級の娘たちは何とか周囲の娘たちの服装に合わせようと

するが， どうにも追い付けなくなると，しばしば学校を辞めることになる。あ

る労働者階級の母親は言う。["娘に服を縫ってやるのに，ほとんど時聞を潰し

てしまいます。私は，卒業まで娘に高校を続けさせたいと思っていますし，彼

女も，そう思っているんですが，ちゃんとした服を着せてくれないんだったら

もう学校には行かないっていうんです。」年所得， 1，363ドルで 5人の子供を

持つ， もう一人の母親4不平をこぼしている。上の11歳と 12歳の二人の娘が，

「思い上がって，服装にろるさいことを言うので， もう自分では縫ってやれま

30) ibid.， p. 53己 ζの新聞は， 1890年には夕刊紙であったが， 1923年には朝刊に変わ勺ている。
1890竿にほ目曜は休刊で，週B自発行であった。

31) ibid.， p. 161. 
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せん」。この母親は， 娘の服を仕立ててもらう金を稼ぐために， fi動きに出ょう

としている。

高校生のとき， クリスマスのダンス・パーティーに， 90ドノレの「明るい茶

色」のドレスを着て行ったときの思」、出を，若い娘が語っている。 r誰も，素

適ね，なんて言ってくれなかったから，私，満足だったわ。かあさんが作って

くれたドレスを着ていくと，みんな，いつも寄ってきて“素適ね。かわいいじ

ゃなL〉'て言うの。でも本当は，みんな馬鹿にして(condescending)んのよ。

新聞に， ドレスのこと載らなかったのは残念だったわ。ずっとあこがれてたか

ら。でも，いつも一番いい Vレスのことが載るってわけでもないんだから， し

かたないわ。」四》

大都市社会の生活にあっては，つねに競争によって，消費欲望に対する上昇

庄力が作用するのだが，この底力は，衣服のように人目につく消費においてこ

とに強烈なものとなる。また，社会の流動性が増し，諸個人の置名性が増ずに

連れて， r着飾ること」は一つの必要ともなる。 r世間は，人をほとんどその

外観で判断するのですから，成功しようと思うなら，成功しているような格好

をすることですJ'"というわけである。 さらにこの基礎的な要因に加えて， と

りわけ自動車の普及にともなう，余暖活動の日常化は，これにさらに拍車をか

l十ることになる。

衣料消費における欲望水準の上昇は，家庭内で行われる裁縫に変化を及ぼす

ことになった。繕い以外には夫の服の裁縫を行わない主婦の数ば， 1923年， ビ

ジネス階級で39人中35人 (90%)，労働者階級で112人中92人 (82%)であったが，

彼女たちの母親の世代で乙れに該当ずるものは，それぞれ39人中29人 (745百)，

112人中38人 (345引 で あ っ たH30 既製服への依存は，まず男子服から始まり，

32) ibid.， pp. 163-164. 
33) ibid.， p. 162. 
34) ibi・d..p. 165.リンドは， 販売員， 事務・管理職などのいわゆるホワイ卜・カラー層を指すの

に，ピジネス階飯 (businessclaS5)という用語を使っている。しかし，ここで労働者階級と対
比されているピジネス階級は，市ワイト カラ のうちでもかなり上層の部分である。
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この一世代の聞に，労働者階級にもほぼ全面的に定着していたと考えてよかろ

う。さらに裁縫時間週 2時間以下という主婦の数を比較すると， 1923年， ビジ

ネス階級で39人中20人 (51%)，労働者階級で112人中25人 (22%)，彼女たち

の母親の世代で，それぞれ，これに該当するものは， 35人中11人 (31%)， 66 

人中 4 人 (6~めとなる8九 1923年の時点では，労働者階級の家族についても，

子供服，婦人服に依存する層が形成きれていたと見てよかろ号。

3. ミドノレタウ γ における消費生活と家事労働

最後に， ξ トソレタウンにおける家事労働の変化と，それを規定した要因をま

とめておこう。家事労働について， 1923年時点の主婦と彼女たちの母親の世代

とを比較すると，労働者階級の主婦91人について，自分たちの母親と比べて家

事労働時聞が増えたというもの15人，ほぼ同じというもの10人，減ったという

もの66人。ビジネス階級の主婦37人については，これに対応するもの，それぞ

れ12人 8人， 17人となる8hビジネス階級と労働者階級とで顕著な相違がみ

られるが，その原因はピジネス階級において，フノレタイムのメイドの雇用が著

しく減少したことによる。調査時点で， ピジネス階級の主婦39人中13人がメイ

ドを雇用していたが，彼女の母親たちの世代では， 26人がメイドを雇用してい

た。また，両グループはともに“ oldmaid sister"や娘たちの数が減った ζ

とによる影響を受けている問。このように， ビジネス階級において， メイドの

雇用が著しく減ったことを考慮にいれればJ 両階級を通じて，この期に家事労

働が大きく減少したことは明らかであろう。次に主婦たちが，家事労働につい

てどのように考えていたかを見てみよう。ピジネス階級の主婦の何人かは次の

ように言っている。 r私は，母ほど家事に凡張面ではありません。時々は，タ

35) ibid.， p. 165. 
36) ibid.， p. 169 
37) ibid ピジネス階級において， メイドの雇用が減ったζ との主要な原因は，メイドの賃金が1890

年代の週当り 3r:ルから 1日~15 ドルへと高騰したことによるものだが，同時に子育てへの関心の
高まりから，家庭内1;:r他人」が入り込むことを敬遠する傾向が生じたことによるもりである。
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食の皿を次の朝までほおってお〈ことがあるんですが，私の母だったら，そん

なこと思いもよらなかったでしょう。また，母は，春と秋 1週間か 2週間も

かかるような入念な大掃除をしたものです。私は，家事に細かく気を配るより

も，読書やクラプや子供の相手をする時間の方が大事だと思います。だからも

うそんなことしません。J'回また， ~IJの主婦は，節約された家事の時聞は別の方

向に向けられることになったと考えている。 I現在では，みんなかってより食

事に気を配るようになりました。ディナーでの給住の仕方や服装の見栄えにも

以前より注意を払うようになっています。そして，私たちの母親には思いも寄

らなかったことで，現在私たちが子供のためにしてやらなければならないと感

じるようなことが山ほどあります。」帥》

家事労働に影響を与えた要因で，既製服や缶詰食品の利用などとならんで大

きなものは，労働節約機械の使用が増加したことであった。ほぼ 9，200世帯か

らなるミドノレタウンにおいて， 1920年 3月から1924年 4月の間に販売された次

の器具のリ λ トがこれを物語っている。カーラー 1，173台，アイロン 1，114台，

真空掃除機709台， トースター464台，電機洗濯機371台， ヒーター114台， ヒー

ティング・パッド18台，電機冷蔵庫3台，電機アイロナー 1台叫。

そして，これらの製品を売り込む広告は巧みに主婦の関心を突く。ある電力

会社の広告コピーは次のように主婦に語りかける。 Iこれこそ賢い母親の試金

石です。 大事なものは第一に。彼女は，子供のものである時閣を掃除に使

ったりしません。 ・・・賢い母親は，電気のやれることは電気に任せます。しか

し，たった一つ大切なことは誰にも任せたりしません。あなたは，人の命をあ

ずかっているのです。子供たちの未来は，あなたの手と心とで作られるので

す。J"D

38) ibid.， p. 171. 
39) ibid. 

40) ibid.， p. 172. 
41) ibid.， p. 173. 
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小括

最後に，前大戦間期のアメリカに生じた消費生活の変化を規定した諸要因と，

それら相互の関係をまとめて本稿の締めく〈りとしておこう。

大都市社会の生活のもとでば，他人の生活は，直接的lこ，あるいはマス・メ

ディアを通して間接的に，つねに観察の対象となっている。これに企業の7 ー

ケティング活動が加わり，消費競争を煽るとき，消費者欲望は強度の上昇圧力

にさらされることになる。衣服の例にもみられるように，欲望水準が上昇する

につれて，家庭内で行われる家事労働の産物ではもはや欲望を充足する ζ とが

不可能になる。さらに，家庭雑誌の普及などにともなって，生活関連諸科学の

成果が普及し，企業もこれを広告などで製品の訴求点として利用するようにな

ると，従来の家事労働の生産物に比べて，企業の製品は，ますます魅力を増す。

こうして，従来，家事労働として行われていた生産活動ほ，企業の営利活動に

変わり，同時に消費者家族は金銭支出増加の圧力にさらされることになる。

また，大都市社会の生活は，直接，家事労働のあり方に影響をおよぼす。メ

イドの減少，家族規模の縮小にともなう家庭内での女手の減少は，家事労働を

軽減しようとする志向を生みだす。そして「近代家族イメージ」の普及にとも

なって，家事労働は家庭内生産の性格をもっ活動からケア活動， とりわけ子供

のケア活動へと重心を移行する由。こうして，財の生産としての性格を持つ家

事労働の外部化が促されるとともに，家庭内に残存する家事労働の生産性を上

げようとする傾向が生じることになる。ここに家事労働の節約をアピーノレする

商品を受け容れる基盤が提供される。元来，消費生活・家事労働の様式は，諸

個人に受け継がわしてきた文化と深く結び付いており，変化に対して強い抵抗を

42) W最近り社会動向』は，子供をめぐって過去30年間に生じた変化として次の点を挙げている。
子供を小型の大人とみなす古い考え方に代わ，って，子供は成長L.発達してい〈一人の個人であ
り.質においても.程度においても大人とはまゥたく異なる扱い方を要するとL寸認識が広まっ
たζと。子供。養育lこ古市主わる機能は次々 に家庭外の機関に委ねられていったが，子供。精神衛
生と人格の発達という点では，家庭の重要性への認識がますます深ま勺たことであるロ Lawrence
K. Frank， Childhood and Youth， Recent Socialr Tends， Vol. 2， chap. 15， pp. 751， 792 



100 (246) 第 150巻第2・3号

示すのが常であるが，伝統的な母から娘へという家事知識の伝達方式の弱体化，

家庭雑誌などによる新しい家事知識の普及は，上に挙げた，消費生活・家事労

働の様式の変化の受容を容易にしていった。

もとより企業は，懇意的に消費者欲望を創出できるわけではない。しかし，

ひとたび企業が大都市社会の中で生じたユーズをとらえ，これを市場に変える

ことに成功すれば，そしてそこに消費欲望拡大の機構が作動し始めれば，企業

聞の競争ともあいまって，この欲望はまたたく間に肥大させられてLぺ。そし

てそこから生じる消費生活の歪み・不均衡は，また新たな消費者のニーズ・欲

望を生み出し，企業にとっての営利機会を提供することになる船。

43) ζのようなマーケティングを基礎にした企業間競争が生み出す，消費生活の歪みを「局所肥大

化現象」として捉え，これを分析したもの左して近藤文男「成立期マーケティングの研究J1988 

年， 244-246ベージ。


