
アメリカにおけるデパートメント@ストア

とスーパーマーケット

一一一ショッピング・センター小史のために一一一

橋田恵美

し開題の所在一一一ショッピング@センター前史

(1) はじめに

本稿のねらいは，ショッビング・センターをデパートメント・ストアとスーパ

ーマーケットの系譜の上に位置づけることを通じて，現代社会における消費生活

と消費文化に関する社会学的考察を行うことである。日本における初のショッピ

ング・センターは二子玉川高島屋ショッピング-センターであるといわれてお

り，開設は1969年である o 1969年にはまた，株式会社パルコが設立され，翌年に

池袋詰を開設している。その向年に郊外にショッピング・センターが登場したの

みならず，都心においても専門j苫を集めた商業ピルが登場していることから，こ

の頃に，消費生活や消費文化に新たな局面が訪れていたといえる。このような都

「心Jとは別の「センターJを主張する郊外型のショッピング・センターの萱場

は，従来における都市のありようや都市の認識にも大きな揺らぎを生じさせてい

るのではないだろうか。

「ショッピング・センター」は，アメリカにおいて1920年代に笠場している O

1940年代には建築態としての完成期を迎え， 195MI三にはアメリカ庖内の小売j苫の

うち三分のーを占めるまでに至ったO すでに 1，800に上るショッピング・セン

ターが存在した1955年においてもなお，各地でさらに多くの建築計画が進行中で

あったという [Boorstin1973 : 272 -273Jo 

それでは，買物の場としてつくられた新たなセンター(=中心)とともにある

生活や「都市」への認識が従来とは異なるとすれば，それは一体どのように異な

るのか。このことについて考えるには，ショッピング・センターを築き上げたア

メリカ合衆国におけるショッピング・センターの社会的意味と文脈について確認

することが基点となろう O そのために本稿では，デパートメント・ストアやスー

パーマーケットなどのショッピング・センターをとりまく消費空間の広がりに居

を向けながら，アメリカにおける買い物 (shopping)の中心 (center)の存立

の仕方を明らかにしたい。

157 



(2) ショッピング・センターとは

本稿で問題とするショッピング・センターとは，ショッピング・モールとも呼

ばれる豆大商業施設である。すなわち空間的，行為的により限定的な消費空間の

ことを指す。どのように限定的なのか，一例までオーストラリアの事例を挙げる O

!日来よりオーストラリアでは駅や路面電車の停車場の周辺に帯状あるいは線状に

広がるi寄宿の集積するエリアがショッピング・センターと呼ばれてきた。街中

で，とりわけ商宿の集まるところであるが故にほかの場所に比べると買い物が突

出して行われることから，ショッピング・センター(買物の中心地)と呼ばれた

のである O

そのため， 1960年前後に完成された一大施設の消費空間である「ショッピング・

センターJが登場すると，相対的な意味合いを苧んでいたショッピング・センタ

ーという言葉は広く複雑な意味を苦びはじめる。これまで，街のなかのある場所

の特徴を指し示してj存いられることばであったのショッピング・センターが，あ

らかじめ用意されたひとつの場所を自己定義することばに転用されたためであ

るO

このことばの用途の広がりによってもたらされた混乱は，自然発生的なショッ

ピング・エリア (unplannedshopping areas) と計画されたショッピング・エ

リア (planned shopping areas) とに分けるアメリカの発想法によって整理さ

れた。同時に，計画的につくられたショッピング・センターには，計画段階にお

いて明確なコンセプトが設けられるなかで更に厳密な定義や分類が与えられる O

定義によるショッピング・センターとは，統一的に開発された小売業であり，個

人あるいは単一の法人に所有され，総合的な消費施設として充分なテナントを備

える，一つの建築物あるいはいくつかの関連性の強い建築物から成るもののこと

を言う O さらには，面積，庖告iIiの数と種類，集客人口によって近隣型 (neighbor-

hood) ，コミュニティ型，地域型 (regional)という 3つの類型に分類される O

現在のオーストラリアにおいて，ショッピング・センターという言葉がイメー

ジさせるのは，かつてのように無計画的に出来上がった商応の集積地ではなく，

最も大きなリージョナル型のショッピング・センターであるという [Humphery

1998 : 114 -120J 0 

本稿で問題にするのは，以上のよう

な手元しいタイプのショッピング-セン

ター，すなわち仁1=1心市街地からいった

ん切り離されたうえで存立する消費空

間であり，それが意味する中心性の開

題である。
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2陸 sc前史 1 デパートメント。ストアの消費文化

(1) デパートメント e ストアにおけるセンター

アメリカのデパートメント・ストアの物理的特徴は その大きさと街の中心部

への立地にあった。もっとも街の中心は I~定的でないため，デパートメント・ス

トアの庖舗展開も流動的であった。ただし基本的に，アメリカのデパートメン

ト・ストアは郊外に単独立地することはなく，公共交通の中心である中心市街地

への立地を頑なに保ちながら盛衰した。それゆえ，未だデパートメント・ストア

の中心性と市街地の中心性は緊密な関係にある。かつてニューヨークで応舗を構

えていたギンベルズというデパートは，広告文のなかで「世界の中心地にある総

ーの応jとうたっていた。応舗の傍にバス 4路線の発着所， 4つの地下鉄駅， 3 

つの鉄道路総ターミナルがあったためである[Whitaker 2006: 81] 0 そのよう

な中心の意識をより発展させてつくられ

たのが，ターミナル・タワーである O 都

市関連絡列車のターミナルを核とするオ

フィス，ホテルそしてデパートメント・

ストアを連結させた複合体である O この

タワーこそ，中心市街地の中心性を表象

する象徴的な建物になり得たのではない

だろうか。

(2) デパートメント・ストアの消菱形態

罰 2

日本では '13貨"oと呼ばれるために，百貨j苫やデパートといえば，あらゆる
モノが集められ，展示・販売される応であるという了解が一般的である O それに

対して，英語圏における“デパートメント"・ストアとは，モノよりもさきに売

場，すなわち各種専門売場が一堂に寄せ集められたJ;i;であるという了解が支配的

である。専I"IJの販売員がカウンター越しに接客を行う，対面販売にデパートメン

ト・ストアの特徴があるのだ。

そのため，ジャスト・ルッキングの気

安さも百貨屈とデパートメント・ストア

では幾分か異なる。手にとりながら自由

に商品を見てlillることを前提とする百貨

活では，見られ，買われるべき商品は，

あらかじめ展示されている Oそれに対し，

デパートメント・ストアでは，客とモノ

とを媒介する)苫員の存在が大きな位置ど

りを担う O ジャスト・ルッキングとはい

え，カウンターに展示された商品をまじ ~3 
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まじと覗き込むには，カウンターの内側にいる応員とのコミュニケーションを経

る必要があるためである O

したがって，応のなかに入る気安さと，商品をくまなく見て由ることの気安さ

とが，ほとんど等価である百貨活に対して，デパートメント・ストアの場合には，

j苫のなかに入ることの気安さは百貨j苫と向じであっても，入j苫後においては，商

品世界が広がる百貨屈と違い，カウンタ一越しの活員の視線を意識せずにはおれ

ない部門販売という商品空間の広がりがそこにあるのである O 購入の段階では，

Bのi誌のモノに付i題する情報から購入に進む百貨j苫に対し，デパートメント・ス

トアでは商ー品に関する情報提供をj芸員が担当する。客が商品を購入するか否かの

キーは，応員が握っているといえるほどである O 客と庖員の双方が実う事を最終

目的と仮定することで成り立つ対面売買は，例えば， I苫員に勧められて購入する

といったことや，買って帰らなければ張客してくれる広員に申し訳が立たないと

いう情けを伴うこともある O このような接客からの解放の後に訪れた，新たな意

図せぬj潜入が，衝動員いである。

(3) ファッションの変容

1890年代におけるデパートメント・ストアでのスポーツウェアの販売開始は，

同時に既製服の販売開始であったともいえる o 1920年代後半までには，スポーツ

ウェアは，日常着として普及するようになっていた。特に1928年から1934年に訪

れた恐慌を境にデパートメント・ストアが販売する詣品全体のなかで安価なスポ

ーツウェアの売上の占める割合は急増した。

節約志向のほかに，アメリカのファッションの変容に大きな影響をもたらした

のはカリフォルニアの独特なファッション文化である。第一に映画産業が盛んで

あったため，スクリーンに映えるさまざまなスタイルのスポーツウェアニ既製服

が活発に提案されては普及した。第二に温暖な気候のおかげで余暇が盛んであっ

たことがカジュアルな遊び服の普及を加速させた。このようなカリフォルニアに

おける新しいファッションの流行は，カリフォルニアにとどまらず，アメリカ中

に影響を及ぼすことになり，ファッションの牽引者をパリからカリフォルニアへ

とシフトさせるほとごの威力があった。カリフォルニアのどぎついファッションを

軽蔑していたニューヨークの人々も，映画俳優がカリフォルニアへ移り住んでゆ

くにつれて，映画界で通用するファッションセンスに理解を示しはじめた。この

ような背景により， 1930年代にはカリフォルニアを主導とするアメリカン・ファ

ッションが定着したのである。

1950年代には，とりわけ郊外での生活との相性のよいスポーツウェアは，普段

若として一日中，そして年中着られるようになった。 1950年代半ばの記録によれ

ば，デパートメント・ストアのアパレル部門のなかでスポーツウェアの売上が最

大となった。その反語，アパレル販売業界のなかでみるとデパートメント・スト

アのシェアが占める割合は低下し，デイスカウント・ストアや，格安なアパレル
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チェーンj苫にそのシェアを譲っていくこととなった。かつてアメリカにおけるフ

ァッションへの関心といえば，パリのファッションを意味し，その関心にデパー

トメント・ストアを含む都心の服飾品j苫が応えてきた。しかし，この構関は次第

に希薄化し，カジュアルなライフスタイルに肯定的なアメリカならではのファッ

ションに追いやられたのである O

3‘ sc前史 II:スーパーマーケットの消費文化

(1) 市から宕へ

アメリカの都市における小売や大量販売の原初形態にあたるものは，公設市場

である。公設市場は，路上または広場で催される市で，平均的に週1， 21mほど
I~告かれた。行 i蔀人は四輪車や手押し車で市に集まり，彼らが育てた野菜，飼育し

た肉，作った雑貨等を販売したのである O 次第に公設市場は，室内の常設市場に

とって代わっていった。公設市場を持たない小さなIID‘や居住地では，家族経営の

よろず屋が生活に必要な物資を販売する役割を担った。やがて19世紀末から20世

紀初頭にかけて，小規模なよろず屋や，チェーン点を含む食料品j苫が公設市場を

数の上で圧倒するようになる O

スーパーマーケットをいうことばが初めて用いられたのは1920年代カリフォル

ニアの南部においてであるといわれている O 土地代の比較的安い，ロサンゼルス

の郊外で経営される，普通の食料品応やよろず屋の10倍近く大きく，見た自は倉

庫のような構えをもっ駐車場の併設された活であり，販売部門をもち，品揃えが

豊富であり，かつセルフサービス式であることにその特色があった。

都市}苦住者が，毎日，近隣の食料品応やよろず屋を往領していた時代に，郊外

の生活者はこのような応を利用することで生活必需i誌のまとめ買いができたた

め，日用品の買い物を週に-1m程度で済ませられていたのである。このような自
が全自的に展開され始めるのは， 1930年代である。

(2) スーパーマーケットの消費形態

市場からスーパーマーケットへの橋渡しを果たしたのは，セルフサービス式販

売を導入した食;yJ!'lfhJ;5で、ある O セルフサービス式の販売方法の導入の最も早かっ

たといわれる PigglyWiggly (1916年開設)という庖は，高i誌の配架された搬を

並べて一本の通路にし，買い物客が再脇に並ぶ通路を通りながら，自分で欲しい

ものを選び取っていく方式を採用した。商品の選択を客任せにして，果たして活

が成り立つのかという声もあるなか，個別包装のしである商品は， J苫員の補助な

く選び取ることができるうえに，包装パッケージ、が商品への気を引き，並びに情

報を提供してくれること，買い物客はあらかじめ買いたいものを決めて来るため，

j苫員に間かなくとも，相j に iìí~べられた商品から 13 当ての商品を探し出すことが出

来るだろう (1)という見解から，セルフサーピス式の広が成り立つことに大きな可
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能性を見出していた。 1923年には同居の支庖数が2，500を超えただけでなく，類

似、の販売方法を導入する食料品庖やよろず屋が次々に誕生したことから，セルフ

サービス式の応の普及と定着の早さが伺える。

セルフサービス式の食料品j苫やよろず屋の進展に伴い，消えて行ったものにガ

ラスケースがある。ガラスケースは，売ることよりも先に商品を保管し，あるい

はまた，ディスプレイをするためのものである，というのが，セルフサービス式

販売を導入する各応の経営者の考え方であった。そのE的は，セルフサービス式

販売をより一層促進することで，効率的な販売，もっと言えば，J苫舗運営に伴う

コスト削減を行いディスカンウントを実施することにあった。そのためこれらの

庖では人々を庖の中の商品世界へ誘うためのショウウインドウを設けず，その日

の特売品を掲げた派手なポスターを外壁に貼ることで買物への意欲を導き出した

のである。時間も金銭も節約して日常生活を営もうとする者にとって，このよう

なセルフサービス式の庖の進展は歓迎するべきものであった。

基本的に劇場型，あるいはファンシーな庖錦設営に消極的でありつづけたセル

フサービス式のよろず屋，食料品自，あるいはスーパーマーケットのなかには，

演出という函から，伝統的な市を模範とするものもあった。にぎやかな活気のな

かで，並べられた商品を自由に手にとり，見たりにおいを嘆いだりすることので

きる，そして定期的にしか開かれないがゆえに祝祭性をともなうrllである。この

ことは， 1918年にテキサスナトiヒューストンでスーパーマーケットに限りなく近い

Jliを始めたことで知られる庖主(21がそのj苫舗運営に関して打ち出した三つのスロ

ーガン(1.商品をたかく積んで安く売る 2. お客さんに働いてもらう 3. 

市場の空気を常に維持する)に凝縮されている O

密 4 図5
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4. ショッピング@セン合一小史のために

(1) 人間の集まり，高品の集まり

1960年代から70年代においてのアメリカでは，都市が都市であることの自明性

が薄れつつあった。かつて citiesやtownsと呼ばれた特定の範域は広域化し不

透明となり，試みに metropolitanregionsやpoly-nucleatedpopulation groups， 

conurbations， metropolitan clusters， megalopolisなとずの新たな概念が生み出

された。

そのような状況をもたらした要因のひとつが，戦後急激に進展したモータライ

ゼーションである O 従来の都市には，市街地 (downtown，midtown)が存在し，

そこをターミナルとする鉄道や路面電車などの公共交通によって都市が都市の広

がりを保つとi可特に，ある都市と別の都市とのつながりが保たれた。それに対し

て自動車交通は，道路という新たなレールの上を個々に所有する車で自由に移動

することを可能とした。移動中の空間が公共的なものから私的なものへ移行した

こともまた，自由の領域の拡大を感覚させた。勤務場所からある程度離れたとし

ても，混雑する市街地に居住するよりは広い場所に住居を構えることが選ばれる

ようになった。

(2) 新しいセンターへの新しい集まり

そのような背景により，広域化した都市の縁(= fringe)に住居が求められる

ようになると，出来のセンターは意味をもたなくなる一方で，それに変わりうる

センターの所在もなお不明であった。それどころか，縁の居住者は，自らを都会

人であるとも田舎の人間であるとも言い切れず，また，現住地がどの市街地の衛

生都市として位置けられるのかを断言するに足る根拠をもたなかった [Boorstin

1973 : 268J 0 

興味深いのは，そのような中心の不透明性の問題が生じているときに，ショッ

ピング・センターはもちろんのこと，特2にスーパーマーケットをはじめとするづ、

売j吉が自らのj苫舗をセンターと 11乎びつつ，好んでこのような土地に出舗を構えた

ことである O

ウオール・マート (3)の創業者であるサ

ム・ワルトンは，まさにそのような縁を

自らが新たに創設する小売志の立地に選

んだ。田舎の住民を消費者に仕立て上げ

ること，市街地の住民を田舎で買物する

ように誘引すること，彼はこのこつの課

題をクリアすることがウオール・マート

という新たな消費のパラダイスを構築す

る際，成功のキーを握るはずだと確信し 密 6
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ていた [Zukin2005 : 87J 0 

それでは消費の中心とは社会的な意味においてどのような「中心jであるのか，

明らかにせねばならない。

j主

(1 ) セルフサービス Cself-service) という言葉は1912年に、商品をABCJII買に

並べて販売した庖， Alfa Beta Storesがはじめて用いた。商品をABCJII夏に並

べることで，買い物客が商品を探す際の便宜を図ったのである O

(2) 客が居内の使うバスケットに初めて車をつけたことから。

(3) ウオール・マートの場合，スーパー・センター。

{密i
1. Shopping for sociability (Image by Wernher Krutein)[Farrell 2003 : 145] 

2. Terminal Tower office， hotel， and commuter train station complex in 

Cleveland， Ohio， with Higbee's department store adjoining the tower to 

the left[Whitaker 2006]. 

3. Drawing of modern perfume bar of the 1930's at the Pizitz store， Bir-

mingham， Alabama， showing the influence of the end of Prohibition[Whi-

taker 2006 : 200]. 

4. The pleasures of shopping -over the counter (Shopping with 1¥在other，

1958， illustrator J.H. Wingfield， Ladybird Books Ltd)[Humphery 1998: 

62] 

5. The pleasures of shopping -off the shelf (The First Book of Supermar-

kets， 1954， illustrator J. Bendick) [Humphery 1998: 62] 

6. The 'Mega-Emporium": Miranda Fair Shopping Centre， Sydney， 1964 

(Image Library， State Library of New South Wales)[Humphery 1998: 118] 
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