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Ⅰ　はじめに

現代の我々の生活は様々な要素で構成されている。衣生活はそのひとつであり、衣服は我々

の日常生活において欠かせないものであるといえるだろう。現代の我々は主に既製服を着用し

生活を営んでいるが、今日の既製服の原型が成立、発展したのは19世紀末のアメリカであると

されている。その当時の衣服に関する研究には以下のものがある。

鍛島は、19世紀初期のアメリカにおいて既製服が成立し、その原型は労働者が着用していた

「できあいの服」（slops）であるとしている。また、既製服業が業態として成立したのは1840年

ごろであり、下請けの労働者を雇うことにより低コストを実現し、既製服の低価格化が進み、

都市の労働者階級に購入されていったという1）。

小町谷は、19世紀後半のアメリカにおいて、新聞広告のなかの「既製服」という言葉の使わ

れ方の変化から1870年代から1880年代にかけてそれまでの安物という認識から変化し、一般

に普及していったとしている。また、広告のレイアウトの変化からも、その普及が伺えるとい

う2）。

太田は、1890年代の中産階級の婦人向け雑誌２誌のファッション記事・広告から読者の衣服

入手方法について述べ、当時の女性たちが既製服に加え、注文服や家庭裁縫などを組み合わせ

て衣服を入手していたと述べた3）。

以上のように、19世紀アメリカにおける既製服に関する研究はなされているが、勤労者男性

の衣服の入手方法については未だ明らかになっていない。男性用既製服が発展していた当時の

衣服の入手方法を明らかにすることは、現代に通じる衣生活の成立を考察するうえで重要なこ

とであると考えられる。

資料には当時アメリカで発行されていた新聞「ワールド」に掲載された広告を用いることと

する。人々が衣服購入の際に参考にしていたと考えられる代表的なものはファッション雑誌で

あるが、当時発行されていた雑誌は主に女性向けであり、男性が衣服購入の際に役立てていた

とは考えづらい。そこで、同時代に雑誌同様急激に普及していた新聞広告に目を向ける。新聞
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は男性を含めて幅広く購読されており、そこに掲載される広告は男性を顧客対象に含めたもの

である。したがって、新聞広告を調査することは男性がどのような商品を購入していたかを明

らかにするうえで有効であると考えられる。

本研究では19世紀末アメリカの新聞広告を調査・分析することで当時の勤労者男性の衣服

の入手方法を明らかにし、衣生活を考察することを目的とする。

Ⅱ　時代背景

近代アメリカの転換点となったもののひとつが南北戦争である。南北戦争後、アメリカの都

市は急激に発展を続けていった。総人口に占める人口2,500人以上の都市人口の比率は、1860

年には20％だったが、1920年に51％に達した。さらに、この60年間で総人口が3.4倍、都市人

口が8.9倍に増加している4）。この急成長の要因として挙げられるのが、1869年の大陸横断鉄道

の開通である。アメリカは国土が大きく、長距離間での輸送が困難であったことが長年の問題

であった。これが要因で各都市に小さな市場ができ、遠く離れた都市の生産物を購入すること

は難しかった。大陸横断鉄道の開通はこの点において非常に大きな役割を果たしたといえる。

大陸横断鉄道はカリフォルニア州サクラメントから東へ689マイルのセントラルパシフィック

鉄道と、ネブラスカ州オマハから西へ1,086マイルのユニオン・パシフィック鉄道をつないだ

鉄道であり5）、これによって都市間の流通が活発化し、経済の発展が促された。また同時に、資

源や労働力、交通機関の都市部への集中によって大量生産が促され、都市の工業化が進んだ。

さらに、都市の工業化は特定の製造業に特化した都市を誕生させた。例として挙げるならば、

製靴業のフィラデルフィア、既製服業のニューヨークなどである。こうしてそれまで存在して

いた小さな市場が結び付けられて大きな市場が成立し、アメリカは巨大な工業国へと発展して

いったといえる。

産業体制の変化は人々の生活にも大きな変化をもたらした。19世紀に入って産業革命が進行

すると、工場労働者が増加している。これは1820年に全労働者人口の４分の３だった農民の割

合が1880年代に２分の１になるなど減少していることとあわせて考えると、非常に興味深い。

また、この頃には勤労者が多く誕生した。彼らはそれまで存在していた肉体労働中心の労働者

階級とは異なり、商店の店員、事務員などの職業に従事する、他者に雇用された非肉体労働者

である。それまでの労働者階級は低賃金で長期労働を強いられ、どれだけ長く働いても昇給や

昇進は困難である場合が多かったが、非肉体労働者である勤労者たちは昇給や出世が可能であ

ったという6）。この点でもいわゆる労働者たちとは一線を画していたといえるだろう。

表１は1883年における中産階級の平均収入である。この表に記載されている職業は先述の

事務職員ではなく専門職であり、今回定義づけている勤労者の収入とは若干異なる点があると

考えられるが、当時の賃金を記載したものとして一定の価値があると考えられるためここに記

しておく。

また、アメリカ全体を捉えると、移民の急増も重要な出来事のひとつである。19世紀のはじ
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めから1920年代末までにアメリカに渡った移民は3,800万人にものぼったという統計もある7）。

1880年代の移民の数を表２に示す。別の統計では表３のようになっており、1875年から1900

年までの25年間で1,000万人の移民がアメリカにやってきたとしている。また、1880年から10

年間で都市人口が1,100万人から2,500万人に倍増したとする統計もある。さらに、人口５万人

以上の都市は全米で58箇所になり、中西部と東部にその８割が集中していたとされている8）。

19世紀末はアメリカにとってまさに急激な変化の時代であったといえるだろう。

表１　中産階級の平均収入

	 ・中産階級の標準的職業の1883年当時平均収入（全て日給）

レンガ工 $3.23（週60時間）
大工、建具屋 $2.57（週60時間）
安定している列車機関手 $2.24（週64時間）
農場労働者 $1.25（週63時間）
消防士 $1.50（週60時間）
ガラス、ボトル吹き工 $4.23（週51時間）
レンガ職人の助手 $1.94（週60時間）
大理石技師 $2.69（週60時間）
塗装工 $3.25（週58時間）
左官 $2.98（週59時間）
配管工 $3.50（週58時間）
石工 $3.31（週60時間）

	 Working Americans, 1880-2006 (7vols.)、Scott, Derks．Grey House Pub.、2005年

（出典：有賀貞『ヒストリカルガイドアメリカ』、山川出版社、2004年）

表２　19世紀後半の移民の増加
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表３　移民人口の推移

期間 移民数（人） 年間平均移民数（人）
1800─1825（25年間） 300,000 12,000
1825─1850（〃） 2,500,000 100,000
1850─1875（〃） 6,500,000 260,000
1875─1900（〃） 10,000,000 400,000
1900─1903（３年間のみ） 2,000,000 665,000

	 （別府三奈子『ジャーナリズムの起源』、世界思想社、2006年）

Ⅲ　新聞「ワールド」

資料には、新聞「ワールド」に1883年から1893年までに掲載された衣料品に関する広告を

用いる。「ワールド」は19世紀末にアメリカで発行されていた新聞である。創刊は1860年であ

るが、その転換点は1883年に訪れた。ジョゼフ・ピュリツァーによる買収である。彼はユダヤ

系ハンガリー人の移民であり、のちに新聞王としてその名を馳せることとなる。また、現在で

もアメリカに残るジャーナリズム関連の賞、ピュリツァー賞としてその名前をみることができ

る。彼は「セントルイス・ディスパッチ」紙など複数の新聞を経たあと1883年に「ワールド」

を買収した。当時すでにニューヨークには多くの新聞が発行されていたが、それらは比較的教

養のある富裕層が読む高級新聞、労働者が読む新聞の二つに分かれており、その中間層である

勤労者たちが読む新聞は存在していなかった。そこでピュリツァーは彼ら勤労者を読者層とし

て想定し、「ワールド」を発行したのである。

「ワールド」は創刊以後特に目立った新聞ではなかったが、ピュリツァーの買収を機に急激に

発行部数を伸ばしていった。買収時の発行部数はわずか15,000部であったが、その後１週間で

部数が増加し、３ヶ月後には39,000部を発行していたのである。その後も順調に発行部数を伸

ばしていった「ワールド」は１年後の1884年に138,500部に到達し、「タイムズ」「ヘラルド」

といった当時の競合紙を抜いて全国最大規模の新聞となった9）。

「ワールド」の発行部数の変遷を表4にまとめた。この表をみていくと興味深い点がある。先

述の移民の増加との関連である。表２と表４を照らし合わせると、その増加時期は一致してい

る。また、「ワールド」の購読者が増加する一方で競合紙の部数は減っていないことから、「ワ

ールド」が獲得したのはそれまで新聞を読んでいなかった層だと考えられる。これらを踏まえ

ると「ワールド」の新たな読者層と増加の一途をたどる移民との間に何らかの関係性があると

みることができるだろう。移民たちにとって、それまでの既存の新聞に比べ平易な文章で書か

れた「ワールド」はまさに適した新聞であったといえる。また、新聞社にとっても、増え続け

る移民は新たな読者層として獲得したい重要な人々であったと考えられる。

以上のことから、「ワールド」に掲載されていた男性用衣料品に関する広告を調査すること

で、その読者である男性の衣生活を検討することが可能であると考えられる。
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Ⅳ　通信販売

次に、通信販売についてである。通信販売は主に20世紀に大きく発展した販売形態である

が、その原点は19世紀末にみることができる。アメリカにおいて通信販売が発展した要因のひ

とつが、先述の大陸横断鉄道の開通である。国土が広大であるアメリカでは、各地の人々が遠

く離れた場所の商品を手に入れることが困難であったことは先に述べたとおりである。これを

打破することとなったのが大陸横断鉄道の開通であった。これを機に急速に鉄道網が整備され

ていったが、同時に郵便配達制度が発達したのである。鉄道を利用した郵便配達制度の発達は、

各地に商品を届けることを可能にした。また、新聞や雑誌といった当時普及し始めた新たな媒

体もより遠くの人々の手に渡るようになったのである。

通信販売業はこの郵便配達制度を利用して急速に発達していった。通信販売業者が製作した

カタログを遠隔地の顧客に郵送し、また郵便での注文受付を行うことでその販売形態は成立し

たのである。この販売形態はそれまでの常識では考えられなかった画期的なシステムであった

が、この通信販売業のみを使って営業した初めての会社がモンゴメリー・ウォードである。ウ

ォードは1872年に設立されたが、創立者であるアーロン・モンゴメリー・ウォードが布地の卸

売業者だった当時に西部の農民地帯の生活を見て着想を得たとされている。これは製造業者か

ら商品を大量に仕入れることで農民への小売価格を下げるというものであった。ウォードの製

作した商品価格リストは初の通信販売カタログとなる。彼が作ったこのリストは、のちに便せ

んや針、刃物、トランク、馬車など多岐に渡る商品を扱うようになった。創業から12年後の

1884年にはカタログは240ページの厚さになり、その成功がうかがえる。

初めての通信販売専門店のウォードに対して、アメリカを代表するもうひとつの通信販売業

者がシアーズ・ローバックである。シアーズはリチャード・ウォーレン・シアーズが1886年に

（出典：W. A. スウォンバーグ著、木下英夫訳『ピュリツァー─アメリカ新聞界の巨人─』、早川書房、昭和53年）

表４　『ワールド』紙発行部数の変遷
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創立したR. W. シアーズ時計会社が母体となり、1887年に時計製造業者のA. C. ローバックと

合併して誕生した。シアーズは商品を大量販売することによって利益をあげる薄利多売方式を

確立し、急成長した。シアーズの急成長の要因を次のように述べる者もいる。第一に、広告の

利用である。シアーズは「地球上で最も安い商品を提供する店です。我々の商売は世界に行き

渡っています」というスローガンを掲げていた。これは若干の誇張を含むとも考えられるが、

その強い自信をうかがうことができる。第二に、その独特の販売方法である。シアーズは常連

客にカタログの配布を依頼し、配布人は１人あたり24冊のカタログをその友人・知人に配布す

るという方法をとった。さらに、配布された人々がどのような商品を購入したかなど動向を記

録し、購買促進した額に応じて配布人に報酬を渡していた。この場合の報酬は自転車、ミシン

といった同社のカタログに掲載されている商品のことであったが、当時画期的な販売方法であ

ったことは想像に難くない。シアーズはこの販売方法を使って急成長を遂げ、1897年に約

318,000部のカタログを発行するようになった。こうして、斬新な販売形態をとるモンゴメリ

ー・ウォードとシアーズ・ローバックはアメリカを代表する通信販売店となった。

通信販売業はこの両社の急成長があらわすように、急速に発展していった。通信販売が発展

した中心地はシカゴである。これは、大陸横断鉄道の始点であり西部に農村地帯が位置してい

るなどの地理的条件が優れていたためであると考えられる。すなわち、商品の保管や配達など

の点において利便性があったのである。シアーズは1896年に100万ドル、1900年には1,000万

ドル、1915年には１億ドル、1920年には２億3,300万ドルの売り上げを記録している。また、

ウォードもシアーズには及ばないものの1920年に１億1,000万ドルを売り上げており10）、大き

な企業となったといっていいだろう。このように20世紀と比較すると金額は小さく感じられ

るが、その数字のみをみれば19世紀末時点で多くの人々に通信販売が利用されていたと述べ

ることができる。さらに、その事業所数をみると1920年以前には約2,500店あり、そのうち約

850店が10万ドル以上売り上げていたという。その後、1928年には小売総販売額400億ドルの

うち通信販売は約16億ドルとされ、全体の約４％に達している11）。以上のことから、通信販売

の急成長は20世紀にはいってからのことであるが、19世紀末にはひとつの販売形態として確

立していたと考えられる。

Ⅴ　新聞広告にみる通信販売

「ワールド」にも多くの衣料店の広告が掲載されていた。ここではその中から通信販売につい

ての記述がなされているものを中心に取り上げていく。

「ワールド」に掲載されている衣料店の広告は主に既製服店（ready-made）とテーラーに分

けられる。もちろん価格帯は既製服店のほうが低めであるため、「ワールド」の購読者は中流階

級である勤労者が多いと考えられることも手伝って、広告も多くみられた。最も多く広告を掲

載していたのはロジャース・ピート社である。ロジャース社は既製服店としては若干高めの価

格設定であったが、品質や仕立ての良さを強調する文面が多く見られ、その広告文の最下部に
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は「我々の本“Clothing News”は男性用、少年用の衣服、帽子、靴を注文したい方へ郵送す

るために用意されている。」12）（図１）といった文章が掲載されていた。この文面から、広告を

みた購読者が衣服店にカタログを請求すると無料で送付され、カタログの中から嗜好にあった

衣服を注文し、郵送で購入するという通信販売が実際に行われていたことがわかる。こうした

文面は調査を開始した1883年当初から随所にみられ、ブロナー社は「スタイルと価格、郵送で

の注文方法を示すファッションカタログを、どこでも無料で送付する」13）（図２）という広告

を掲載しており、やはり同様の通信販売制度を用いていたと考えられる。このようなmail order

図２　ブロナー社
（1883年５月２日）

図１　ロジャース・ピート社
（1883年10月18日）
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という単語はその後も多くの既製服店の広告内で確認できる。特に、「ワールド」そのものの発

行部数が増加し、ページ数が増えていった1880年代中ごろにはより多くの既製服店が広告を

掲載している。また、各社ともに季節を問わず広告を掲載しており、年間を通じて通信販売が

行われていたと考えることができる。1880年代中期に多く広告を掲載していた会社はE. J. デ

ニング社、S. ウィクスラー社、ウィクスラー・アンド・アブラハム社、A. J. キャメイヤー社な

どが挙げられ、それぞれが通信販売（mail order）と

いう販売制度を取り扱っていると記述していた。さ

らに、1880年代後半に入るとロンドン・アンド・リ

ヴァプール社、A. J. キャメイヤー、ハニガン・アン

ド・ バウロン社、H. オニール社、A. H. キング社な

どが広告を掲載するようになり、既製服店そのもの

が人々に定着していることがうかがえる。また、各

社ともに通信販売において取り扱う商品について詳

しく言及はしておらず、特に限定した服種のみの販

売ではないと考えられる。

また、通信販売は既製服だけにとどまらない。テ

ーラーでも同様の販売制度を確認することができ

る。通常、テーラーは顧客が来店して採寸や細部に

渡る注文を行い、後日商品が完成すると再び来店し

て受け取るという方法をとることとなる。既製服と

異なり、テーラーによる仕立服は顧客が商品を受け

取るまでの間に手間と時間がかかることも特徴のひ

とつであるといえるだろう。また、既製服はその低

価格が最大の魅力であったが、対して仕立服は価格

が若干高めであり、品質やフィット性がセールスポ

イントとなる。最も重要であるともいえる「身体へ

のフィット性」は来店せずに衣服を購入するという

通信販売制度を用いると実現は難しいようにも考え

られる。しかし、「ワールド」紙では1883年の調査

開始当初から各社の広告にmail orderという文章が

確認でき、テーラーにおいても通信販売による衣服

販売が行われていたといえる。1883年当初から広告

を掲載していたテーラーにニコル・ザ・テーラーが

あるが、ほぼ全ての広告の最下部に「サンプルと自

己計測チャートは請求に応じて郵送する」14）（図３）
図３　ニコル・ザ・テーラー

（1883年10月15日）
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という定型文が入っている。テーラーの通信販売は先述のとおり「注文を受けてから作る仕立

服」であるため、まず顧客の身体サイズを計測する必要があった。そこで、広告をみた顧客は

テーラーから送られてきた自己計測チャートを用いて自身の身体サイズを計測する。必要箇所

の計測値を、サンプルを元に選んだ希望の生地とともにテーラーに郵送で注文し、完成した商

品が手元に届けられるというシステムが用いられていたと考えられる。これは現代のイージー

オーダーシステムに近い形であるが、通常の仕立服と比べ手軽で敷居が低くなり、顧客の購入

意欲をより刺激したということは想像に難くない。本来であれば最低２回来店し、商品を手に

するまで大きな時間を割かれる仕立服を、自宅にいながら購入することができるというのは画

期的な販売方法であったといえるだろう。また、既製服、仕立服といった生産方法の違いにか

かわらず郵送による通信販売を行っていたという事実は、郵便配達制度への信頼感がなければ

成立しないものであり、当時の郵便配達制度の定着をうかがわせるものである。当時の人々の

生活において、インフラとしてある一定の機能を果たしていたと考えることができる。

Ⅵ　まとめ

19世紀末のアメリカでは、南北戦争を境として人口や都市の発展が続いていた。また、増え

続ける移民は新たな国家の形成へとつながっていったといえるだろう。さらに、大陸横断鉄道

の開通により広大なアメリカ国土をつなげたひとつの流通圏が誕生し、各都市が活発に流通活

動を行ったことでさらに大きな発展を遂げていった。また、これを機にアメリカ全体に急速に

鉄道が整備されていったことで郵便配達制度の発達が促され、新たなインフラが完成していっ

たといえる。通信販売は郵便配達制度が発達し、人々の生活に定着したために大きく発展して

いった。これは、郵便配達業者に依頼した荷物や手紙が確実に相手方に届くという信頼感があ

って初めて成立することである。さらに新聞、雑誌といった媒体の普及も郵便配達制度がなく

てはなしえなかったといえる。また、人々の定期購読が可能になり、広告を利用した商品宣伝

にも一定の効果が見込めるようになったことは、衣料品店側にも大きな出来事であっただろ

う。19世紀末当時発行されていた新聞「ワールド」において掲載されていた衣料品店の広告に

は、1883年当初から通信販売（mail order）という単語が使われていた。また、今回の調査に

よって既製服店、テーラーといった店の種類を問わず通信販売が行われていたことが明らかと

なった。既製服店における既製服は、顧客が商品購入を検討する以前に「誰が買っても着用す

ることができる」ことを目的として製作されている。一方でテーラーにおける仕立服は、顧客

が商品の購入を決断して採寸を行ってから製作するもので、「一人ひとりの身体に合わせて作

られた衣服」である。衣服が顧客の手元に届くまでの経緯が異なるものであり、通信販売のよ

うに職人と顧客が相対することなく衣服製作を行い、販売するという制度が画期的な販売方法

であったことは想像に難くない。しかし、新聞に掲載されている広告をみると、衣料品に関す

る広告の中でmail orderという言葉はさらに頻繁に使われるようになり、決して珍しい方法で

はなく多くの店で利用されていたことがわかる。
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現代において通信販売は広く定着しており、電話やインターネットなどを利用することで販

売店を訪れることなく商品を購入することが一般的になっている。我々は、相対せずに購入し

た商品が手元に届くことに何の疑問も抱かず、また信頼をおいている。また、衣服は毎日着用

するものであり、身体サイズに合うことが大前提として存在する。すなわち、購入者の身体に

合うこと、商品が手元に届くことの2点に対しての信頼がなければ販売制度として成立しない。

19世紀末のアメリカにおいて通信販売が成立したのは、産業革命を経ての生産技術向上、広い

国土ゆえに発達した鉄道と郵便配達制度という複数の要因が重なったためと考えられる。以上

のことから、現代の衣生活において大きな比重を占める通信販売の原点はこの時代に成立した

と結論付けることができる。

また、本研究においては新聞広告という企業側からのアプローチを分析したにとどまってお

り、実際の通信販売制度利用者の様子をうかがい知ることができなかった。実際の利用状況に

関する分析についてはまだ研究の余地があるといえるだろう。今後も引き続き分析をすすめて

いきたい。
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