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はじめに

　涌田宏昭教授は、従来軽視されていた諸問題が20世紀末にクローズアップされたことから、「経

済学も経営学も21世紀に向けて、大転換を必要とすることになる」と述べ、『複雑系の経営学』の

前提として考慮されるべき５項目を提示している。すなわち、①利益に優る目標を経営者に認識さ

せる必要があること、②各部分の効率の総和は全体の効率にならない点を学ぶべきであること、③

市場の競争原理には限界があり調和ある創造活動による市場の活性化がより重要であること、④リ

サイクルを伴う開発市場活動の重要性を忘れぬこと、⑤社会の発展により発達する中間システムの

透明性と効率性が複雑化を容認できるバロメータと知ること、以上の内容がそれである(1)。我が国

の高度経済成長を具体化しつつ成長した巨大企業の経営環境に関する、厳しい現状把握と見るべき

であろう。そしてそれにもまして、巨大企業を研究対象とする日本の社会科学者は、研究対象に対

する認識を根本から変えなければならないということなのだろう。

　確かに、少なくともマーケティング研究者は、ポパー（Karl R.Popper）がかつて帰納の伝統的な

哲学的問題（Tr）と呼んだ内容、すなわち、「未来は過去に（きわめて）似ているであろうという

信念を正当化するものは何か」と定式化される問題(2)の存在を、頑なに拒み続けてきた――哲学的

に問題状況を整理するのは簡単であるにも拘わらず。例えば、道理をわきまえた総ての人々、とり

わけ経営者やマーケティング・マネジャーが、このままでは、実際的な問題の解決案のほとんど総

経営論集　第51号（2000年３月)



経営論集　第51号（2000年３月)176

てが、将来は機能しなくなるかもしれないと「世界２」の住人(3)としては感じながら、しかしそれ

でも、いまだ経験したことのない諸事例は、これまでに経験した諸事例と似ているであろうと期待

し信じてきたという歴史が積み重ねられたのである、と。そしてこの現実こそ、『人生論』におけ

る懐疑論的哲学者ヒューム（David Hume）の、「習性または習慣」の故の信念であるという結論 (4)

を裏付けるのである、と。

　根本的には、我々は、学問の大転換を模索する前に、こうした哲学的問題と対峙するための時間

をもつことが必要であるのかもしれない。

　しかし、緊急な実際的な（時に瑣末的な）問題の解決がマーケティングという学科に委ねられる

のであれば、我々は、全く別のゆるやかな道を指し示すことも可能である。マーケティングが取り

残してきた研究対象の存在を指摘することである。つまり、日本には、経済学や経営学の研究対象

とされてこなかった巨大市場があるのだから、21世紀のマーケティング研究は、まずはそこに注目

してみるべきではないだろうかと、問題をすり替えることも可能だということである。

　今、この任務にあたるにはどのような準備が必要であるか、考えてみようと思う。

　その場合にまず考慮すべきは、開国と同時に、維新政府には、文化の輸出国たらんという、帝国

主義の世界に対する strategy――方略――(5)があったという歴史的事実であろう。すなわち、維新

殖産興業の出発点においては、とりわけ江戸期の美術品が、今日では想像しえないほどに、輸出品

として重要な位置付けをもったのである(6)。ただしその当時から、欧州（とりわけフランス）では

文化を具現化する「産業」と位置付けられていた「ファッション」を、我が国では社会科学の重要

な研究対象と位置付けることはなかったという点が、際立った差異だと思える。そして、敗戦後導

入された米国流マーケティングの日本の継承者に至っては、過去の現実を、あまりにも軽んじすぎ

たのかもしれない。流通に関する研究は別として、ファッションそのものを対象とする研究は、米

国流のマーケティングにはほとんど見られないのであるが、とりわけ、衣・食・住と併記する国の

マーケティング研究者が、自国のファッションそのものをなおざりにしていたという事態は、重大

な問題だと思えるのである。

　そこで、本稿は、ファッションという新分野に対して、今後のマーケティング史研究が取り組む

べき課題の提示を第一義的な目的としようと思う。そして、例えば次のような邦人デザイナーの主

張を、日本のマーケティング研究はどのようにとらえるのか、その方向性を模索するための基礎研

究としての意味ももたせたいと考えている。すなわち、

　　「安いコットンで作ったパンツであろうと､高いシルクで作ったイブニングドレスであろうと､

服に上下はない……今の時代は値段が価値の基準ではなく、自分で選んで自分で生活の中で着

こなす、他人とはここが違うんだぜ、というところが最も大事……そういうところに敏感でな
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い人たちが、イタリアやフランスの『ブランド』を買って安心している。あれはモードとも

ファッションとも言いません。風俗です……モードやファッションには本来、戦いがある｣(7)

という、デザイナー山本耀司の論であるが、もちろん、我々が問題として認識すべきは、ブランド

の購買者だけではなく、それ以上に、我が国におけるファッションのマーケティング・システムそ

のものにほかならない。

　さて、本稿では、まずファッションという語を規定する。次に、オートクチュール全盛時代と、

その後現在まで続くプレタポルテの時代とを分けて、ファッション観を概説し、その上で、両時代

における我が国のファッション史を概説する。尚、その中で、江戸期に江戸の町で完成されたとさ

れる美意識、すなわち「いき」に関する分析の必要性が、今後の大きな研究課題として示唆される

であろう。

１．ファッションの規定

　歴史的にはしばしば、ファッションによる社会秩序への服従が世界中で強制されたわけであるか

ら、色やスタイルや付属物の変化にすぎないという偏見を取り壊さない限り、ファッションの意味

を正しく理解することはできない、と、カワード（Rosalind Coward）やその他のファッション論者

は主張する(8)。この考えは、ファッションを論ずる基本だと思われる。また特に、若者を中心とす

る我が国のファッション・リーダー達の現状を説明する上で、アヴァン・ギャルドを分析したポッ

ジョーリ（Renato Poggioli）の主張、すなわち、「流行」の際立った性質は、「ほんの一瞬前まで例

外や気まぐれだったものを無理強いし、それが急に新しいルールや規範として受け入れられたかと

思うと、当たり前の皆の『もの』になってしまった後では、また、打ち捨てられてしまう」ことだ

という指摘(9)に注目したい。この見解は、ファッション業界における新製品開発を説明する上でも

意味をもつであろうと思われる (10)。我々は、この２つのファッション論を、今後、マーケティン

グ研究の立場から日本のファッションを論じてゆく上での前提と位置付けようと思う。

　さて、我々は、まず、プレタポルテ（高級既製服）という服飾制作のプロセスの大転換をファッ

ション史の転機としてとらえ、それ以前と以後のファッション観を整理する必要があると考えてい

る。以下にその概要を説明してみたい。

１－１　オートクチュール時代のファッション観

　京都服飾文化研究財団のチーフ・キュレーターである深井晃子氏によると、華やかなパーティー

を政治に活用したナポレオン三世の皇后のデザイナー（シャルル＝フレドリック＝ウォルト）が、

1857年にパリに開店した「ウォルト店」こそ、オートクチュール（最高級の婦人用仕立て服店）の
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歴史のはじまりである (11)。もちろん、オートクチュール時代に至る前においても、パリ以外の欧

州のファッション・リーダー達、すなわち支配階層の男女は、最新モードの情報収集に様々な努力

を払っていた。18世紀にはモード雑誌が誕生し、また、17世紀後半には、パリからロンドンへ毎月

最新モードを着た等身大の人形が送られはじめていた (12)と記録されるのである。要するに、フラ

ンス・モードの歴史こそがヨーロッパのモード史そのものであり、ファッションは、ヴェルサイユ

宮廷がパリの社交界に影響を与え、さらにそこからその他の世界へと広がったわけであるから、

「フランス式の衣服を着ている人は、それだけでもう上流社会に属する」とされ、しかもこの傾向

は、「ビロード地、絹地、レース、モールなどのぜいたく品を大規模に生産していただけに、フラ

ンスによっていっそう組織的に推進された」という(13)。

　封建体制とともに君主制を倒した市民による革命から１世紀を経ると、19世紀後半には新興ブル

ジョア階級がファッション・リーダーとなる。その行動を説明したヴェブレン（Thorstein Veblen）

は、流行とは、上流階級の人々が自分達を下層階級と区別するためにつくった「トリック」である

とし、また、上流階級の外見や行動が模倣され流行が下層階級へと「滴り落ちていく」時に上流階

級はさらなる新しい美学をつくらねばならないと見て、ファッションを、「個人をある階級のなか

に位置付けるための方法」と断定する(14)。この『有閑階級の理論』は多くの服飾研究家に影響を

与えた。例えば、服飾史家ベル（Quentin Bell）は、そのファッション論の冒頭において、流行を

追う人は無思慮かだまされやすいかあるいはその両方だという命題を掲げるのである (15)。尚、

ヴェブレンと同様のファッション観は、やはり19世紀末から20世紀初頭の欧米の現実に基づくジン

メル（Georg Simmel）にも見られるようである(16)。

　さて、『有閑階級の理論』は、ファッションの経済現象としての側面を強調し、また富を誇示す

るシステムを、「滴り理論」と、経済学で特に強調された「衒示的（conspicuous）消費」として説

明する。こうした部分だけに着目した経済学者の解釈を、米国流マーケティングは暗黙に容認し続

けているのではないだろうか。とすればそれは、オートクチュール時代のままのファッション観と

いうことになり、その顧客（クチュールには、サービス・マーケティング研究が適用されるべきで

あろうから、消費者という表記はふさわしくないと思われる(17)）の数が、80年代には世界中で

3000人ほどという実態を無視していると言わざるをえない。パリ・オートクチュール協会の創設は

1911年、そして、その全盛期とされるのは1920年代なのである(18)。

　第二次世界大戦後の新時代は、1947年にパリ・モンテーニュ街のサロンで発表されたクリスチャ

ン＝ディオールの初コレクション、すなわち、一般に「ニュールック」と呼ばれた新ラインの世界

的センセーションからはじまる。この時から、いわゆる「プレタポルテ（高級既製服）の台頭」が

はじまるまでの約20年は、パリのオートクチュール、前半は特にディオール一人が、欧州のみなら
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ず世界のファッションを支配した時代であった。しかし、オイルダラー効果でパリ・オートク

チュール業界の売上が急増した80年代半ばの一時期を除き、70年代以降その市場は縮小を続ける。

１－２　プレタポルテ台頭以後のファッション観

　いみじくもパリが５月革命を迎えた1968年に、一部の階級のものであったクチュールに代わり、

パリのファッション界では、プレタポルテの台頭がはじまる。この時以後、おそらくはプレタポル

テ・デザイナー間の「競争」の顕在化、及び、ファッション界にも導入された米国流マーケティン

グの過熱もあって、ファッション・リーダーそのものが変化したと言ってよいであろう。そして大

衆化したファッションは、様々な分野の研究対象となる。

　例えば、ジーンズ・ファッションを分析した社会学者リポヴェツキー（Gilles Lipovetsky）は、

現代におけるおしゃれは、「自分を社会のより低い階級から区別するためというよりは……現代風

であるため、喜びのため、または個性を表現するためである」と述べる(19)。カルチャラル・スタ

ディーズのフィンケルシュタイン（Joanne Finkelstein）は、ファッションとは、「わかる人だけがわ

かる記号体系であり、その暗黙のかつ厳密な規則にしたがって一部の人々が他人を排斥したり、社

会的な差異を誇示したりするもの」、また流行とは、「一定の商品やサービスを使って知識を組織化

すること」であり、「おしゃれのレベルの違いは、なにが流行でなにがそうでないかについての知

識の格差によってつくり出される」と述べる(20)。ポストモダン的過程としてのファッションを強

調して、「ファッションは経済現象としてはじまり、美意識となって終わる」と主張しているボー

ドリヤール（Jean Baudrillard）は、「ファッションは、時間を超えた貯蔵庫に蓄積された過去の死

や記号を使って、新しい創造を思案するものであり、まったく自由に、これまでの『現在』をつぎ

はぎする」という表現で、デザイナー中心の新製品開発に言及する(21)。さらに最近では、いわゆ

るストリート・ファッション論や、欧州のジェンダー研究者によるファッション論が盛んに展開さ

れている(22)。

　さて、こうして欧米におけるファッション観が多様化する中で、我が国市場も成長する。そして

この国の消費力が、オートクチュール業界にもプラスに作用してきたという点は、マーケティング

研究にとっての今後の１つの研究課題であるだろう。例えば、香水は、代表的クチュリエであるコ

コ＝シャネル（1920年開店）、ジャン＝パトゥ（1918年開店）、そしてジャンヌ＝ランヴァン（婦人

帽子店として1889年開店）が、1920年代から販売していたが、主力商品として定着したのは70年代

になってからであり、しかもこの頃になると、香水や化粧品に加え、様々なライセンス・ビジネス

が、こうした「企業」の収益の大半を占めるようになる。実際、最近では、ニナ＝リッチもオート

クチュール部門を閉鎖し、新たにプレタポルテからクチュールに挑戦したデザイナーはジャンポー
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ル＝ゴルチエ（97年初参加）程度であるが、同氏は、これによる全体のイメージ・アップとライセ

ンス商品の売上増を指摘している(23)。いずれにしても、こうしたライセンス事業にとって、世界

最大の市場が、間違いなく日本であったという点に、我々は、ファッションのマーケティング・シ

ステムを分析してゆく上で大いに注目しなければならないであろう。

　ところで、日本のファッション市場の拡大については、邦人デザイナーの活躍を抜きにその意味

を説明することはできないと思われる。この点を機軸としてファッション業界の新製品開発にアプ

ローチすることが、マーケティング研究にとって今後の大きな課題であろう。何しろ、その後80年

代末あたりまでには、特に三宅一世、コム・デ・ギャルソンの川久保玲、ワイズの山本耀司といっ

たデザイナーが世界的注目を集める存在となり、彼らによって、東京は、パリ、ミラノと並ぶ世界

最大のファッションの「情報発信地」たる地位を築くのである。さらに、昨今では、欧州若者市場

における「東京ブランド」の市場拡大が見られる。すなわち、ロンドンの和製ファッション・ブー

ムは90年代後半からはじまり、ごく最近では、パリやロンドンの専門店が東京の若手デザイナーの

商品を世界の一流ブランドと一緒に並べはじめ、ファッション誌においては日本特集も相次いでい

る。これら「東京ブランド」は、プラダに代表される広告宣伝中心の戦略とは正反対と言えそうで

あるが、いずれにしても、こうした現実を詳しく分析することが、マーケティング研究にとって意

味をもつであろう。

　さて、以上、プレタポルテ以前と以後とを分けて概説したわけであるが、次章では、２つの時代

の我が国のファッション史を概説してみよう。

２．オートクチュール時代の我が国ファッション史

２－１　大正期モダニズムから高度経済成長期まで

　一般に、庶民の生活に顕著にモダニズムがみられたのは大正期とされる。昭和女子大学被服研究

室編『近代日本服装史』は、第一次世界大戦後の羊毛業界の黄金時代における大正期ファッション

の幕開けを示すが、実際、「糸ヘン」景気が市井に浸透し、「靴下と靴をはき、洋髪にして、ハンド

バッグを持つことで、モダンを体得しはじめたのが、大正から昭和初期の大衆」とされるわけであ

る(24)。

　大正期には、新素材の開発（帝人の前身の米沢人造絹糸製造所は大正４年に日本初の化学繊維工

場として誕生）や、各種博覧会、また、文化裁縫学院（現文化服装学院）の開校（大正11年）やド

レスメーカー女学院（現杉野学園）の創立（昭和元年）に加え、被服作成の一般庶民に対する教育

の本格化(25)と、そして何より、視覚面から洋服への憧憬を抱かせた雑誌の効果が、日本人の洋装

化を加速した(26)。むろん、大正ロマンのムードは昭和大恐慌により一変し、被服費は減少するわ
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けだが、しかし恐慌であるからこそ節約が大切であり、それには「合理性が不可欠」という国民の

意識により、洋装化はむしろさらなる普及をみる(27)。結局、昭和初期に、生活着としての洋服化

が一般化したわけである。

　さて、国家総動員法の後、敗戦後の日本女性が最初に興味をもったのは着るものであったとさえ

言われ、実際、敗戦直後に洋裁学校ブームを迎える(28)。その昭和20年代であるが、ディオールの

「ニュールック」は26年頃をピークに日本にも影響を及ぼし、いよいよ戦後ファッションのスター

トが切られる。しかしながら日本のモード界がフランス色を強めるのは昭和30年代まで待たねばな

らず、『ドレスメーキング』が創刊される24年には、東京・丸の内でのアメリカン・ファッション

ショーが開催されている。そして今日の若者メンズ・ファッションの原点にほかならないＶＡＮの

設立（26年）と『男の服飾』（昭和40年からは『メンズクラブ』）創刊（29年）によって、米国東部

の名門大学を範とするアイビールックが戦後のメンズ・ファッションとしてスタートする。

　ＶＡＮの紙袋をもつ「みゆき族」が銀座にあふれたのは昭和30年代半ば、39年には、鐘紡がディ

オール社の独占製造販売権を獲得、そしてミニスカートの全盛（42年）というあたりから、ファッ

ション市場の拡大は加速し、こうして我が国は、パリのプレタポルテ台頭を受け入れる準備を整え

るわけである。

　ところで、上に述べたのは、我が国の洋装化以降である。ウォルト以前の、フランス・モードが

欧州全体に影響力をもっていた時代には、我が国では、時に将軍、時に幕府最上級の官僚が、贅沢

禁止令に自ら徹している。しかし、当時でさえ、都市部の商工業者について見れば、ファッション

に関して、日本は米国とは正反対、むしろ欧州都市民と共通点があったという点は強調してよいで

あろう。加えて、日本のファッションがオートクチュールに影響していたという事実も、強調され

るべきであろう。実際、ウォルトの作品とされる肖像画の衣装に、パリのジャポニスムの影響（浮

世絵に端を発する）を見ることができるのである(29)。

　さて、そこで、日本のマーケティング研究者には、オートクチュール時代の我が国のファッショ

ン観について、溯って調べなければならない美意識があると思える。「まさに江戸後期という時代

の生んだ一つの気分を象徴する衣服の美」とされ、しかも「明治以降の東京の下町風俗に継承され

る」和製ファッションの原点、すなわち、「いき」という美意識(30)に、ここで簡単に触れておこう

と思う。

２－２　和製ファッションの原点としての江戸の「いき」の存在について

　２－２－１　江戸の「いき」

　「いき」という語を「民族的色彩の著しい語の一つ」と認識する九鬼周造(31)は、その内包的構
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造を論ずる中で、「いき」の構造は、「媚態」（その基調を構成）と「意気地」と「諦め」（この２つ

は民族的、歴史的色彩を規定）という３つの契機を示すとし、「いき」を定義して、「垢抜して

（諦）、張のある（意気地）、色っぽさ（媚態）」ということができないであろうかと述べる(32)。

　九鬼の分析によれば、「いき」な色彩とは、灰色（深川鼠、銀鼠、藍鼠、漆鼠、紅掛鼠等）、褐色

（白茶、御納戸茶、黄柄茶、燻茶、焦茶、媚茶、千歳茶等）、そして青色の三系統に属するもので

あり、江戸と上方の差を、青系統では、「赤勝の京紫よりも、青勝の江戸紫の方が『いき』と見做

される」と説明する(33)。ちなみに、これら「いき」な色彩が、明治期の流行色のベースになって

いるようである(34)。

　形状に関しては、「いき」の「質料因たる二元性」を表現する平行線、つまり決して交わらない

対立の美が、「いき」の根本とされる。すなわち、「永遠に動きつつ永遠に交わらざる平行線は、二

元性の最も純粋なる視覚的客観化」であり、「模様として縞が『いき』と見做されるのは決して偶

然ではない」と分析されるのである(35)。

　さて、歴史学者の研究によると、「いき」という言葉は、明和（1764年－1771年）頃江戸深川で

使われはじめた後、徐々に広まったものとされるが、江戸の美意識として定着するのは、文化文政

期（1804年－1829年）である(36)。この頃、蔵前風という当時の最前線ファッションも、派手な模

様は太神楽のようだと嘲笑され、目立たぬところに贅をつくすのが、通だとされるようになってい

た。おりもおり、男性風の女性用衣服が出現し、男女の服飾の交換や共有が行われ、また、女性の

間に地味な色の縞や小紋や黒が流行し、これが模様小袖にも取り入れられて藍・鼠・茶・黒等の繊

細な裾模様が生まれ、しかもこれらのファッション・センスは、洒落本や黄表紙等出版物や錦絵や

歌舞伎の舞台を通して、遊里から広く拡大し、「いき」を成立させたという。さらに、上方では粋

（スイ）と言い、めったに「いき」とは言わないと述べる多田道太郎に従えば、上方の「粋」（感

覚的にあざやかな、という中国からの到来の意）と江戸の「いき」とは、昔は別ものだったようだ

が、上方でいう粋が東下りして、江戸の町で深化され、文化の標準化が進むにつれて、「たんに江

戸文化のみならず、近世日本文化、ひいては、生活のなかに生きる日本文化の粋そのものとなっ

た」(37)とされるのである。

　ところで、なぜ、江戸後期の江戸の町がこの美意識を生み出したのか。この点は、歴史学者の研

究成果が、①巨大都市であり火災が多く、②抵抗と諦めを使い分ける庶民（とりわけ職人）の町で

あり、③上方に遅れをとりながらも京都と並ぶ文化センターとしての位置付けをもった、江戸期後

期の江戸の町における「いき」の完成の必然性を説明している(38)。



我が国のファッションに対するマーケティング史研究の方向 183

　２－２－２　「いき」を生み出した江戸の特殊性について

　享保年間以後の人口の記録によると、京都も大阪も40万人前後と推定されている中で、江戸は

100万から110万人と推定される(39)。しかも江戸は、武士が多い、従って男性が多い点が際立って

おり(40)、この男性中心の巨大都市において、我が国では唯一の、封建時代における「盛り場」が

出現するのである。この盛り場は、恒常的に年中、大群衆が集まる場所であり、また、その大群衆

に加わることにより、「群衆のなかに埋没して自己の日常性や個性が消えて……平等な人格に還元

され、それによって大群衆の一人ひとりの生命が活性化される」という社会的機能が発現する場所

である(41)。加えて、この巨大消費地を構成する中心は、俗に「江戸っ子」としてその性格や行動

パターンが語られ、「着道楽」の文化と伝えられる大衆であった(42)。

　もちろん、着道楽とはいえ、奢侈禁止令により江戸町人は質素を余儀なくされたはずである。と

ころが、元禄以降、町人の経済力がつくと、実用品の名と形を借りて装身具(43)を身につけ、庶民

はしたたかに自らを飾ったとされ、とりわけ、女性用の髪飾り類に加えて、男女の「煙草入れ」が

装身具の代表として庶民に選択されたという。つまり、庶民は、武士の大小や印籠に対抗する形と

して煙草入れを位置付けたわけであるが、しかも特に江戸の庶民は、「見た目は地味なものでも、

内側に金銀の金具を付けたり、更紗を貼るなどの対抗策」で禁令に対抗し、この感覚こそ、「為政

者の裏をかく、したたかさと見た目はさり気なく、実はそれにこだわるという、江戸っ子気質を如

実に現している」とされるのである(44)。

　そこで、俗に「江戸っ子は宵越しの金を持たない」と表現される意識は、あり金を全部使い切っ

ても、職人達は、例えばこうした庶民のニーズを満たす技術力さえあれば、仕事にあぶれる心配は

なかったという、巨大消費都市及びその職人技術の高度化を物語るのであろう(45)。

　以上、時代を溯って、今後の研究課題に触れた。上に述べられたファッション・センスが、邦人

デザイナーにどのように影響したのかという点も、今後の研究課題に加えておこうと思う。

　次章では、我が国の現代のファッションを、邦人デザイナーの活躍という観点から整理しよう。

３　プレタポルテ台頭以後の我が国ファッション史；邦人デザイナーの活躍を中心に

　ピエール＝カルダン、アンドレ＝クレージュ、そしてイヴ＝サンローラン等が独立し、プレタポ

ルテをはじめた頃に、日本のファッション市場の拡大がはじまる。同時に、邦人デザイナーの世界

的な活躍が本格化するのである。

　さて、日米繊維交渉がはじまる1970年には、高田賢三がパリ・プレタポルテ・コレクションに初

参加し「アンチクチュールの旗手」としての活躍を開始する。東京・原宿のパレフランス内に、ラ

イセンス・ビジネスのためのカルダン・ジャパンが設立されたのはその翌年であった。カルダン側
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が、百貨店との提携のオートクチュールとプレタポルテの販売では大したビジネスにならないため

「各アイテムのライセンスを始めたい」と提案、様々な業種のサブライセンシーが選択され、カル

ダン氏は、日本で幅広くライセンス事業に着手した最初の外国人デザイナーとなる(46)。一方、こ

の71年には、三宅一生が「いれずみ」や「刺子」をテーマにニューヨークでコレクションを、やま

もと寛斎はロンドンでコレクションを開催している。翌72年には山本耀司がワイズを設立し、この

頃から、いわゆるマンション・メーカーの台頭がはじまると、若者がファッション・リーダーとし

て市場拡大を牽引しはじめるわけである。翌73年には三宅一生が、その翌年にはやまもと寛斎が、

パリ・プレタポルテ・コレクションに初参加し、まさに、邦人デザイナーの世界的活躍が本格化す

る。76年にはハナエモリ・パリの設立、翌77年に、森英恵は日本人で初めてパリ・オートクチュー

ル組合に加盟し、同年芦田淳がパリ・プレタポルテ・コレクションに初参加した。

　そして81年に川久保玲と山本耀司は同コレクションに初参加するのだが、翌82年のコレクション

で、この二名が、世界的なセンセーションを引き起こすのである。当初我が国では、カラス族やボ

ロルックと揶揄されながらも、82年以降、次第に、女性の服に「黒」が市民権をえる。フィンケル

シュタインは、『ファッションの文化社会学』の冒頭に、シャネルのデザイナーであるカール＝ラ

ガーフェルドと川久保をとりあげた。

　もちろん、我が国のその後のファッション市場を説明するためには、以上のような邦人デザイ

ナーの存在に加えて、いわゆるファッション雑誌の多様化及びその読者層の拡大 (47)、そして

ファッション・ビルの成長(48)を見逃すことができないだろう。さらに、85年のプラザ合意以降の

円の高騰による、欧州高級ブランドの日本をターゲットとするマーケティングの過熱である。すな

わち、繊維業界では、「86年には輸入が輸出より多くなり、91年には輸入が輸出を80億ドル上回る

という劇的な構造転換」が行われ(49)、その後今日まで、巨大な外資ファッション産業の対日本市

場戦略が継続されるわけである(50)。

　尚、最近では、欧州高級ブランドの売上高の続伸と対照的に、我が国独特であったライセンス・

ブランド市場の停滞が著しい(51)。しかし一方で、国内の中小ファッション産業の成長と、そして

前述のとおり、「東京ブランド」の欧州における市場拡大が本格化しはじめたわけであり、ファッ

ションに関するマーケティングの研究領域は、実に拡大したと言うべきであろう。

むすび

　本稿は、マーケティングの学徒がまとめたごく初歩的なファッション論にすぎない（長く続けた

かばん業界の研究の過程で集めた文献をまとめたにすぎない）のであるが、それにしても、ファッ

ション史のほんの導入部に触れただけで、未来が過去に似ているであろうという帰納的推論の空虚
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さに気づかされることだけは確かである。とりわけ、ファッションの創造者達が、いつの時代にお

いても、帰納の問題について、我々、一般の日本の社会科学者ととてつもなく乖離していることに

気づかされるのである。

　例えば、2000年の春夏コレクションから「三宅一生」を継承したデザイナー滝沢直己は、早速、

様々な素材のテープによる接着、超音波による裁断、縫製後２トンの圧力をかけた服等を発表し、

　　「試行錯誤の中からテープで作るというアイデアが出てきた。テープの材質から薬品の融合ま

で変え、麻でもコットンでも接着できて洗える全く新しいものができあがった……超音波は裁

断しながら縫っていくので、切れ地を二枚置いて一回縫えば服ができる。縫い代がないので生

地のロスもない。いずれは車の板金のように次々と服を作ることができる」

と新作を説明するのであるが、しかも同時に、「日本人のフラット感、タタミの大きさでものを考

えるような発想」を活かしたファッションの考案を主張するのである(52)。

　翻って、我々の研究分野の過去と未来は、どのようにつながりをもつべきであろうか。

　ウェーバー（Max Weber）は言う。「我々［学問をする人達］は後の人々が我々よりも高い段階

に到達することを期待しないでは仕事をすることができない。原則上この進歩は無限につゞくので

ある。かくて我々はここに學問の意義如何の問題に當面する。……差當りひとは斯う答へる、……

學問上の經験が教へるところを以つて現實の行爲を導かんがためである。――宜しい。が、それは

畢竟實際家に對する意義に過ぎない。問題はむしろ學問に携はる人の自己の職業に對する心構の如

何に在る……この常に時代遅れとなるべく運命づけられたものを以つて、従つてこの専門化し且つ

永遠に終ることなき營みに結びつけられてゐることを以つて、抑々如何なる意義ある仕事をなし

つゝあるものと考へるのであらうか」(53)。

　20世紀初頭に登場したマーケティングも、少なくとも、近視眼的な新説の再生産につぐ再生産を

目的とするわけではないと思われる。そうであるなら、社会科学の大転換が求められる時であるか

らこそ、マーケティングの学徒もまた、流れに竿をさして、こうした学問論と対峙しないわけには

いかないのであるかもしれない。

ミレニアムの日本のお正月に
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