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側面と儀式的側面の双方を持っており、それ
らは基本的な生活のニーズおよび社会的アイ
デンティティに対する欲望を充足する。そし
て社会的行動が習慣的であり、経済活動とし
ての消費者行動も社会的行動であるから、そ
の基礎を過去にさかのぼる必要がある。それ
ゆえ消費者行動の分析は歴史的なアプローチ
を必要としている。さらに消費者行動にルー
ルを定めている儀式的価値および道具的価値
を探求するためには質的データを必要とし、
ジェンダーによっても特徴づけられるものと
して消費者行動を捉えている。最後に消費者
分析の代替的枠組みの特徴を列挙している（４）。
それではTodorovaの所説を見てゆくことに
しよう。

₂．理論的背景

2-1　社会的行動の儀式的特徴と道具的特徴

　Todorovaによれば行動の習慣の結果とし
て社会的行動が習慣的である、ということを
認めるならば、一定の行動パターンは道理に
かなったものである。それは過去に根ざして
おり、イデオロギー的に儀式的価値に基づく
ものを表しており、神話や儀式は儀式的な信
念を行動に向かわせる慣例である、という（５）。
したがって「儀式的な価値は習慣的であり、

₁．はじめに

　制度派経済学の創始者であり、制度学派の
建設者のひとりとしても著名なソースタイ
ン・ヴェブレン（1857-1929）は制度化され
た行動様式としての消費を処女作『有閑階級
の理論』（１）で採りあげている。そしてヴェブ
レンは差別的な象徴として金銭支払能力を利
用する制度的あるいは儀式的な消費と道具的
な消費を明確に区別している。そして、この
ような二分法は、ヴェブレンの経済体系を貫
く基本的な考え方である（２）。
　そこで私はZdravka.K.Todorova（３）の論文

「合衆国における女性の消費者行動の道具的
側面と儀式的側面」をとりあげることとした。
というのも、この論文は、ヴェブレンの二分
法に基づき消費者分析の代替的な枠組みを提
示することを目的としており、現代における
制度主義的な消費論の意義と価値を再検討す
るために役立つと考えたからに他ならない。
　この論文におけるTodorovaの考え方は次
のように要約できる。まず個々の消費者行動
が他の人々の消費者選択から独立していると
考える主流派の消費者理論の仮説は消費者行
動の要素として習慣形成を全く排除している
点に異議を唱えている。次に消費財は道具的
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関する最も重要な単位として家庭に注意を
払った。彼は支出における女性の役割を強調
し、その行動への伝統の影響に特に言及して
いる（９）。そして女性の消費パターンといった
特定の経済行動を分析するためには、儀式的
価値と道具的価値によって形成される特定の
文化としてみることが不可欠である。エヤー
ズによれば、文化とは「経済行動が一部に過
ぎない組織された行動の集成」である（10）。

1.1　制度主義者的消費論

　文化を人々の歴史的経験とともに形成され
る、と考えるならば、消費が歴史的な結果で
あり、それを単なる価格や所得の関数として
みることは、その複雑な構造の理解から離れ
てしまうこと、ということは明らかである。
制度主義的消費理論はニーズや欲望の形成に
関心をもつ。価格は消費者行動に影響を与え
る要因のひとつにすぎない。制度主義者は欲
求の形成および変化の原因である儀式的およ
び道具的諸力を要因として分析におり込んで
いる。
　Todorovaよればヴェブレンは「支出の方法
と目的が金銭的見栄に対する欲望によって形
づくられる、と考えた。それは社会的地位を
示し、同胞の人々の尊敬と妬みをうる。彼は
見栄の習慣を所有権の起源および習慣の本質
にまで遡った。金持ちの消費者が購入してい
る商品を類似した商品を購入することによっ
て、われわれは尊敬と価値を感じることがで
きる。消費を人目につくように見せびらかす
ことは、その商品の道具的価値ばかりでなく、
地位の標示としての儀式的価値にも関心を示
している。それらは基本的な生活のニーズを
満たすと同時に社会的アイデンティティに対
する欲望をも満たしている。それゆえに行動

伝統的な慣行によって条件づけられる。それ
らは地位、権力および慣習についての関心を
反映している」（６）、といえる。儀式的な信念
はある一定の行動を評価する基準を与え、
人々にとって社会における特別な地位を規定
する。それゆえに儀式的な価値は個人の経済
行動に対するルールを決めるのに役立つもの
である（７）。
　例えば消費者としての主婦の行動は、家を
清潔にすることや外観を保つことに責任があ
る、というステレオタイプによって形作られ
ている。この態度のルーツは結婚の制度に影
響を与えている宗教制度に埋め込まれた価値
観に見出すことができる。この制度は、女性
は夫のニーズを満たすべきである、という仮
定にもとづいている。これらのニーズの一つ
に生活するための心地よい場所というものが
あるから、女性はよい家庭環境を与えるため
に最善を尽くし、同時に母としてパフォーマ
ンスに気をつけるべきである、という行動パ
ターンの形成は聖書に遡ることができる。
　Todorovaによれば、伝統に従うという無意
識的な習慣のために、儀式的価値は長い間ほ
とんど研究されていなかった。しかし、新し
い道具的な現実が生ずる場合には、進歩した
道具や技能を吸収できる新しい行動パターン
が要求される。道具や技能が問題を解決する
プロセスに使われる判断の標準は変化を必要
とする。テクノロジーの変化は儀式的価値お
よび行動パターンの変化を必要とする。新し
い手段は現存する制度に基づいているだけで
なく、将来の思考習慣・行動パターンあるい
は新しい制度の形態にも影響を与える。これ
が制度的変化の連続をあらわし、儀式と道具
の二分法を暗示する（８）。また、貨幣の支出方
法に関してウェズレー・ミッチェルは消費に
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もに年齢とともに変化してきている。した
がって、女性の消費者行動を形づくる一つの
要因として男性の選好の支配を見ることがで
きる。制度は変化するが、原始時代の所有権
の関係はその後の社会の道具的および儀式的
環境や両性の役割にも影響を与えている。そ
こで、Todorovaは合衆国の女性の地位および
消費者文化を分析することによって合衆国の
歴史という文脈におけるある種のジェンダー
についての固定観念が女性の消費者文化を形
成する要因としての重要性を証明しようと考
えた（14）。

Ⅱ．合衆国における女性の社会的地位と
消費者行動

2.1　合衆国における女性消費者文化の形成

要因としてのジェンダーについての固

定観念と家族制度

　植民地であるアメリカの女性の一生は部分
的にヨーロッパ、特に16世紀および17世紀の
イギリスにおける女性と男性の関連について
の伝統的な考え方によって形作られていた。
しかし北アメリカにやってきた人々は封建制
度の遺物を捨て去り、その習慣を変えること
について柔軟であった。入植者の中には、妻
や娘とともにやってくるものもいた。それで
も女性は不足していた。このことは主婦にな
りうる女性を緊急に入植させる需要を生み出
した。その一方で、女性の不足はさまざまな
地位にある男性を選ぶ機会を女性に与えた。
このことは、ある程度まで女性に消費のパ
ターンを決定することを可能にした、という
ことがいえる。というのも、植民地の夫は法
律によって妻を援助することを強いられてい
たからである（15）。
　植民地時代の世帯の相対的な自給自足性を

は文化的ならびに動的な特徴をもつ社会的な
構成体として分析されるべきである」（11）。こ
のように消費者行動は変化しつつある社会的
プロセスの一要素であり、その他の制度と関
連している。購買は歴史的プロセスの一要素
を現している。

1-3	 婦人の消費習慣の基礎としての野蛮時

代の女性の地位」

　次にTodorovaはヴェブレンの所説を引用
しつつ、野蛮時代における女性の地位につい
て論じている。見せびらかす目的としての財
産は個人の所有権に関連している、といえる。

「野蛮時代の女性の地位」（12）という論文の中で、
ヴェブレンは略奪的野蛮時代における支配の
傾向を示すものとして征服による女性の獲得
を論じている。それは女性の所有権および支
配家父長制システムにおける高い地位を示し
ている。未開社会における女性に対する男性
の支配は女性の慣習や習慣、商品に対する趣
向およびライフスタイルに対する態度などを
形づくるのに寄与している。ヴェブレンは「支
配権や所有権に関する好みの増大はもっとも
直接的そしてもっとも強く男性の嗜好に影響
を与える。しかし、男性は上層階級であり、
その見解は社会についての現在の見方を決定
するから、ものごとにおける共通の感覚が独
自のイメージにおいて嗜好についての現在の
基準を形づくる。道徳性やまた礼儀作法の点
において、女性の嗜好もまたやがて同様な方
法において影響を受ける」と述べている（13）。
　女性の所有は略奪社会における男性の名声
のために不可欠となり、所有－結婚の制度に
よって他の種族からの女性の儀式的略奪の導
入をもたらす。また女性の美に対する標準は、
女性が美を得るために使うアクセサリーとと
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ある。さらに家庭生活に対する女性の義務は、
アメリカ独立戦争時代（1776-1816）の間の
若いアメリカの国民の重要な支えと看做され
た。ライリーによれば、母や妻としての女性
の概念はこれらの時代の間に強化された（18）。
そのような価値体系を教え込まれたので、女
性は、それに応じた人生を過ごし、特定の消
費者文化や行動を作り上げた。これらの特徴
の中には現在まで残存しているものもある。
　たとえば、献身的な家族の保護者としての
女性の役割は掃除や洗濯洗剤の大部分のコ
マーシャルに見ることができる。ターゲット
消費者としての主婦に対するこれらの広告の
メッセージは、その商品を買うことで女性は
家族のメンバーを健康に清潔に保つだけでな
く、彼らの愛情と関心をも得る、ということ
である。
　Todorovaによれば、真の女性らしさの礼賛
はステレオタイプにアメリカの主婦を陥れた
し、家族の幸福に役立つような生産的な仕事
のために子どもたちをちゃんとした身なりを
させ、家のカラーコーディネイトに腐心させ
るようにした。しかし、やがて女性は買手と
しての役割を演じることによってその能力と
創造力を応用することができるようになった。
賢い買手になるように主婦を教育することは、
製造業者自身の特権になった。彼らは最初一
般的な女性用の定期刊行物を広告およびPR

のメディアとして使った。
　1907年以降の雑誌の広告にはカレッジの卒
業生のような身なりをした若い女性が洗剤を
もっている。このコマーシャルの一つの面か
ら、広告を特徴づけるいくつかのパターンや
その時期の女性の消費者文化を要約すること
ができる。卒業ローブを身にまとった女性の
イメージは、知識のあるイメージや感覚と同

考慮すると、女性は購買力の大部分を行使し
ていなかった、といえる。実際、女性は大部
分のアイテムの生産に責任があった。それら
は、その後の技術的向上と大量生産の一般化
とともに購入対象となった。テクノロジーの
進化とともに女性の消費者行動は変化した。
しかしホームテクノロジーの採用は怠惰ある
いは無能力な女性だけが新しい機械を使う、
という家庭内の独自のムードのため1860年代
および1870年代の間は進まなかった（16）。旧式
の世帯を維持することは社会的に確立された
道徳性を証明する方法であった。1880年代ま
でに商業的に処理されたフルーツや野菜の有
用性は都市化社会の増大とともに家庭で缶詰
を作るという慣行を妨害した。相対的な価格
の高さとともに、食料雑貨店の缶詰は新鮮で
はないし、食品の味つけは「缶臭い」という
先入観をもっていたことが既成の食品につい
て主婦たちを懐疑的にした。ソープ･キャン
ドル、服、食品などをつくることは、女性の
仕事の領域であったが、市場向けではなくて、
直接、その家庭のニーズを満たすためであっ
た。家庭の主婦の仕事は支出を減らすことで
あった。その一方で、義務として主婦の仕事
が免除されている上層階級では主婦たちは商
品を購入したり、召使や家庭の奴隷を監督し
たり、社会的な接待や装飾的な役割を演じて
いた（17）。
　白人の植民地の女性の主要な活動の中心は
家族や世帯にあった。出産は入植者の生活に
おいて主要な役割を演じていた。女性は平均
８人の子どもを生んだ。結婚と家族の確立と
ともに、財産の相続が男性にとって経済的独
立の印となった。他方、女性の出産と世話を
する役割は美徳の指標としてみられた。とい
うのも、女性が男性の威厳に寄与するからで
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はジェンダーによる差異が存在した。男性は
政治、歴史やテクノロジーイノベーションに
関心を持っており、それに対して女性にとっ
てのうってつけの読み物は軽いフィクション
や役に立つヒント満載の文芸作品であった。
女性についての伝統的なステレオタイプが広
告主のターゲットとして女性の雑誌の読者の
確立に関して重要な役割を演じるようになっ
てきた。「女性心理」を念頭において広告主
は定期刊行物の内容や出版に影響を与えた。
　女性の定期刊行物は子供に関する分野も含
んでいる。そのような特徴は母親にその雑誌
を購入する別の理由を与えることを予期し、
将来の読者や消費者を形成するのに役立つ。
子どもの分野は消費パターンにおいてジェン
ダーの違いを形成し分割される。
　たとえば、少女のおもちゃは、こどものジェ
ンダーの社会化というプロセスに関連してい
た。たとえばスクラップブックや人形の家で
遊ぶことは将来の家を飾るための教育の一環
であった。屋内でのテクノロジーの進歩の開
始、家事のための少女向けの小さなおもちゃ
や技術的に目新しいものを使う習慣が創造さ
れ、将来の成長した女性の消費者文化が形づ
くられた。自分の母親を真似して、少女たち
は自分の人形を母親のように世話をし、社会
的環境が要求する消費パターンにはまって
いった（21）。
　母親の支出習慣は家族の最優先事項によっ
て特徴づけられる。富くじの賞金200ドルを
何に使うか尋ねられた時、回答した母親の
59％は家族のためにお金を使う、と答えた。
それは銀行に預けると答えた回答27％の二倍
以上であった（22）。この結果は結婚した女性の
購入選択が家族のニーズにいかに結びついて
いるか、を示しており、この考え方の起源は

一視される商品を使う主婦を作るためのもの
と思われた。広告主は彼女たちの自尊心に挑
むことによって女性の傷つきやすさを利用し
た。その商品が近代的である、ということを
強調することで、コマーシャルは、主婦に買
手としての新しい知的役割を含め、新しいト
レンドとともに進んで行くべきである、とい
うことを伝えた。
　女性の定期刊行物は行動の慣習やパターン
の形成において大きな役割を演じている。
The Lady’s Magazine and Repository of 

Entertaining Knowledgeは1792年創刊され
た初の定期刊行物であり、アメリカの女性の
生活において重要な役割を演じた（19）それ以降
にあらわれた女性雑誌は、効率的な家事、正
しい女性のマナー、ファッションや軽い読み
物などのように、ジェンダーを特定したト
ピックスを採りあげていた。相対的に高価で
あった初期の定期刊行物はエリート階級に読
まれたし、文学、エチケットあるいはファッ
ションを素材としたものから構成されていた
が全く広告はなかった。印刷技術のイノベー
ションは一部当たりの価格を安くすることで、
より広い流通を可能にした。さらに鉄道、道
路の改善や安価な郵便サービスは定期刊行物
の大量流通を可能にした。最終的に、製造部
門の成長のおかげで、企業家に広告スペース
を提供することで、出版社は出版する雑誌の
価格を切り下げることが可能となった。これ
らのことは女性定期刊行物により広範囲にわ
たる読者を導き、女性文化により大きな影響
を与えた（20）。
　しかしながら、これは特に男性に比べて知
的に劣っていると考えられていた女性の間で
雑誌を読むことが一般的な活動になるまでは
可能ではなかった。男性と女性の読書の間に
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会的な活動の要求に見合うように衣服を簡素
化し、調整する自由を与えた。賃金労働、教
育およびスポーツやパーティなどのレジャー
活動に対する女性の願望は衣服や消費者行動
を修正した。働いている女性大衆をターゲッ
トとした二つのタイプの大量生産された商品
として、高価ではない衣服と三文小説をあげ
ることができる。はじめは男性を対象にして
いた既製服産業も女性のための服にも範囲を
拡大し、大量生産アイテムでドレスメーカー
の商品にとって代わった。多くの女性の労働
者が1870年代に、どんどん現われた。その仕
事の多くは消費財産業にあった。より多くの
女性がお金を稼ぐようになるにつれて、いく
つかの産業は女性を家庭のメンバーの一員と
してよりも、むしろ一個人としての消費者と
みなし始めた（24）。
　このように20世紀への転換期から働く女性
による三文小説とファッションの消費は社会
的慣行に関連しており、夢の世界を創造する
これらの商品の想像力に富んだ要素をかたち
づくった。それは「働いている女性は流行し
ているものを身につけるが、彼女たちは特に
女らしさをコード化するスタイルの要素を誇
張している。踵の高い靴、大きなあるいは非
常に飾り立てられた帽子および上質の下着な
どである。さらに、彼らは、衣類のドレスアッ
プのために中産階級によって趣味が良いと考
えられているよりも多くの色を使い、衣服を
見せびらかす要素を誇張する」傾向がある（25）。
　家庭における女性の労働の伝統は、賃金の
すべてを家族に与えるという慣行を導いた。
技術革新の採用による労働市場の構造の変化
は働いている女性の経済的地位の変化をすぐ
にはもたらさなかった。しかし個人としての
女性の消費者の形成は、儀式的慣行が新しい

結婚制度から生じている、といえる。
　これらのことは、ステレオタイプのいくつ
かのものが女性の社会的地位に関連している、
ということを示している。それは女性の消費
者文化を形成してきている。妻たちは夫をサ
ポートし、手助けをする。それには家政婦と
しての役割も付随している。家事は専門的な
職業であり、購買は、その生産的な役割の一
つを代表している。そして、子どもに対する
基本的な責任は母に付与されている。これら
のステレオタイプは合衆国の女性に対してあ
てはまるだけでなく、特定の消費者文化の形
成にも寄与している。

2-2	 合衆国の働く女性の地位の変化と消費

者行動の変化

　ところで南北戦争（1861-1865）は、女性
を戦争のために努力させ、女らしさのモデル
を変えるのに役立った。女性は、いかに資金
を調達するか、といった新しいスキルを学ば
ねばならなかった。女性はユニフォームを
縫ったり、資金を増大させるための組織化、
看病などにも参加した。これらの活動にはミ
シンのような新しい技術的な機器をマスター
することも含まれていた。これらは過去にお
いては家でのみ働いていた女性の習慣を変化
させた。女性は家庭における意思決定者に
なった。多くの女性は南北戦争後、家に戻っ
たけれども服従的な役割を再開することは多
くの場合むずかしかった。これらの状況はア
メリカ女性の独立に対する要求を形作り始め
た（23）。
　女性のファッションの民主化は女性の地位
の変化の兆候のひとつである。1860年代の
dress-pattern産業の出現は女性が自分の衣服
をより簡単に作ることを可能にし、新しい社
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道具的価値にとって不適切になってきた時に
可能になった。女性の消費者行動の制度は、
伝統的な女性の役割に関連した永続的な儀式
的慣行によって、また道具的環境の変化に
よっても影響を与えられてきた。伝統的な女
性のライフサイクルは変化してきた。結婚す
るまで働くことから、生涯労働に関与すると
いう平均的な男性のプロファイルに、幾分近
づいてきた。次第に長期間労働力として留ま
ることが予期され、女性はより高い賃労働の
ために訓練を受けるために投資するように
なってきた。職業訓練および職業の開始に対
する「ヴォーグ」のような大衆雑誌における
広告は、面白さ、責任および社会的地位が新
しい仕事の機会をともなう、ということを暗
示する形容詞を使った（26）。
　他方、大衆定期刊行物の出版社は合衆国の
働いている女性の財政的独立の増大の潜在性
をみた。働いている女性消費者に対するこの
種の態度は労働力の構造における変化に起因
する経済構造の変化を物語っている。新しい
道具的評価方法は、メーカーや出版社の代わ
りに消費者としての女性の待遇の変化に表現
を見出しているばかりでなく、新しい儀式的
パターンを形づくりはじめた。ビジネス環境
における競争は成功についての女性の認知に
影響をあたえ、そのライフスタイルを変え、
増大しつつある多くの女性消費者の新しい
ニーズを充足する継続的願望に対する刺激を
作りだした。女性の消費者の伝統的な男性市
場への参加は商品の購入を通じて自由を獲得
することに対する願望であったことを証明し
た。すべての働く女性を購買能力やライフス
タイルにおける差異のない同質的な集団と見
ることは単純化である。働いている女性のさ
まざまな集団に属しており、雑誌は階級戦略

あるいは大衆戦略を使った。
　しかしながら、給料の良い仕事についてい
る女性は定期刊行物によってターゲットとさ
れる唯一の集団ではない。キャリアを求め、
豊かな労働者階級に属したいと望んでいるあ
まり豊かではないが働いている女性も、もう
ひとつの読者および購買者のセグメントを代
表している。伝統的に女性の消費者に届ける
伝達手段である女性雑誌の広告主は、読者に
伝える広告スタイルとパターンをテレビチャ
ネルに移した。
　マーケッターによって「宝物」と考えられ
る新しい女性の経済力は、労働力への参加か
ら生まれてきた。データによれば（27）、1960年
代において年間フルタイムで働いている場合
女性の収入の中央値は男性の5,368ドルに対
して3,257ドルであった。それは男性の収入
の60.7％であり、男性の収入は女性よりも
64.8％高い。1990年において女性の収入の中
央値は19,822ドルであり、男性の27,678ドル
の71.6％であった。男性の収入は女性を
39.6％上回っている。他方1981年において、
共働き世帯全体の16％では、妻が夫よりも多
くの収入がある。1987年には共稼ぎの世帯の
18％では、配偶者よりも多く稼いでいる妻が
いた妻が給金を稼ぎ、家庭の家計を補うにつ
れて、妻は個人的なニーズのためにより多く
支出することができる、と感じるようになっ
てきた。
　独身の働いている女性は自分自身のために
買物をする自由を感じるようになり、年齢や
所得によって差別化されるターゲット市場を
代表するようになった。1960年には未婚の女
性の割合は合衆国の全女性の12％に留まって
いた。1970年には14％だったが、1992年まで
には未婚女性は約20％となった。独身女性の
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やすくなった場合、購買習慣と購買方法は漸
次的に変化する。このように女性の消費者行
動は道具的な現実の特性によって影響を受け
るが、現在、制度的な消費の構成はオンライ
ン購買に関する女性消費者の間の階級区別を
助長する、というのがTodorovaの主張であ
る（29）。

2.3	 合衆国における女性と階級、社会的ア

イデンティティおよび衒示的消費

　消費は特定の階級に属しているという人々
の主張を助長する階級社会の一つの要素であ
る。商品の取得に対する熱望は現在の所得と
富の不平等にかかわる対立を創り出す。消費
者行動は必ずしも買手の現実の地位と釣り合
うとは限らない。財によって与えられるアイ
デンティティを得るための企ては、特定の社
会階級に属したいという熱望を表している。
合衆国社会は、市場先導の経済体制を通じて
個人によって達成される物的豊かさが、人間
の価値および資源の効率的管理によって良い
秩序に貢献する、ということを伝統的に認め
ている。しかし、このイデオロギーは大衆消
費を維持しているが消費制度を特徴づける不
平等に対する解決策を与え損なっている。事
実、アメリカの快楽主義的な豊かさのモデル
はヒエラルキーの考え方に依存しているし、
大量生産の創造が下層の社会的階層に権利を
与えている。資本主義的生産システムの目的
は、購買能力を通じてのあらゆる階級に権利
をあたえることではなくて、市場規模を増大
させながら消費者のアイデンティティを創造
し、変化させることである（30）。
　商品に対する欲望は、個人がある一定の
ニーズを充足させる必要を望む場合に進化す
る。ニーズは明白な生理的な必要性や特定の

うち89％は、自分自身に報いるような方法で
買物をしている。また、さまざまな年齢集団
の独身女性は自分自身に褒美を与えるように
なってきた。この「ご褒美文化」、（rewarding 

culture）は広告によって助成されたもので
あり、女性の化粧品の数多くのコマーシャル
に見ることができる。購入は道具的なニーズ
だけでなく、自尊心や独立を証明することに
も関連した儀式的なニーズをも充足させる活
動である。自動車、コンピューターあるいは
不動産を所有することは道具的必然性と社会
的ライフスタイルの双方である。それは女性
の高い社会的地位や自由を証明している。多
くの広告は自由が商品の購入を通じて手に入
れられる、ということを暗示している。これ
らの種類のメッセージを女性大衆に伝えると
いうことの成功は女性の社会的地位について
の伝統的な表現と関連している。急速な技術
革新は、この女性の消費者行動の儀式的特徴
の理由に対する新しい領域を与えた（28）。
　買物行動との関連については次のことがい
える。女性の従業員の40％がオンラインで買
物しているのに対して、女性の企業オーナー
の57％がオンラインで買物をしている。その
他の働いている女性の23％に比べて、女性の
企業オーナー /管理職の30％は、カタログか
ら注文をしている。女性の企業オーナーはビ
ジネスだけではなく、個人的生活においても
生活の方法としてのテクノロジーを進んで取
り入れている、ということを示している。イ
ンターネットによる消費現象の増大は大衆市
場ではないが相対的に豊かな市場による市場
の増大としてみることができるかもしれない。
利便性と時間の節約は高所得の働いている女
性にとっては満足できる要素である。しかし
ながら、電子商取引が大衆市場として利用し
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社会的地位に対する熱望に関連しているだけ
でなく、道具的な事実にも関連している。新
しいニーズに関して消費者を教育することは、
マーケッターの主要な仕事である。それは広
告やPRを通じて達成される。したがって、
電子メディアを媒介するファッションや
ショービジネスは、階級社会内の新しい個人
的アイデンティティや行動パターンの形成に
関与している。集中管理された娯楽産業の商
品は大衆に広まる。その手法は次第に同質的
になってゆく。他方、この大衆は次第に国際
的になってきた。というのも、合衆国の映画
やテレビ番組が世界の大部分の国のビデオの
輸出を支配しているからである。女性が主要
な消費者になってきたために、メディアを通
じて女性のイメージを操作することに力点が
置かれるようになってきた（31）。このように消
費者社会の発展は確立されたジェンダーの役
割によって影響を受けてきた。
　合衆国ではGodey’s Lady’s Bookのような
雑誌の発売とともに「完全な女性らしさ」の
イデオロギーがアメリカの女性の消費者文化
を形作り始めた。雑誌は、完全な淑女を重ん
じる優雅さや宗教の理想の一部として、女性
の最も重要な義務としてドレスの追求を植え
つけた（32）。立派な身なりをすることは、その
他の義務と同様に理解され、受け容れられて
いる。それは立派な身なりをしていることは、
幸福に役立つ落ち着きと沈着さ伝えることを
意味する。また、幸福であり、非常に冷静で
ある女性は、彼女の周りにいるあらゆる人を
より穏やかにする、と考えられた。伝統的な
女性のアクセサリーの役割は女性がまわりに
いるあらゆる人々の美徳に貢献する、という
社会的な期待において表現される。さらに立
派に着飾ることの義務は古いものを投げ捨て、

新しいものを買わせる刺激である。男性が葉
巻や煙草、クラブ生活や深酒にお金を費やす
のに対して、女性はドレスの精巧さによって
埋め合わせをする。経済力と社会的伝統の結
合した影響力の結果として、ドレスに焦点を
あわせ、女性は支出および思考についての習
慣を獲得する。
　Todorovaによれば、女性の衣服の重要さは
過去半世紀の合衆国の少女のアイドル－バー
ビー－によって表されるかもしれない。アメ
リカの郊外に住む階層の形成期に出現したか
ら、バービーは中産階級の消費者スタイルお
おび物的成功に対する個人的熱望を反映して
いる。バービーを通じて販売促進される商品
は衣服や家具にのみ限定されるわけではなく
て、目覚まし時計、スポーツアクセサリー、
自動車や新しい道具的事実において消費する
ことができるアイテムならばどんなものも含
んでいた。バービーとその多くの友達はこれ
らの商品の認識をもたらし、子どもの物の見
方にニーズの大きな領域を誘導した。子ども
はこれらのニーズを「自然なもの」として認
知したし、バービーと同じくらい多くの友人
を得るだけでなく、高い実質的な地位を達成
するために、絶対に必要なものと考えた。こ
の人形を一つのモデルとして考えた場合、子
どもは、それを重要な社会のヒエラルキーを
経験する。将来の女性の消費者の心を満たす
ものとして、商品取得の習慣および伝達され
た行動のパターンにしたがう傾向は、「バー
ビー文化」で育った女性を適切なターゲット
マーケットとする（33）。
　ファッションという制度は伝統的な見方と
変化しつつある道具的価値観によって特徴づ
けられる。それは階級区別のチャネルとなり、
社会的な秩序を特徴づけ、また、それによっ
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れる。彼らは高い社会的地位を熱望している
が、衒示的消費の新しい形態を行使している。
それは伝統的社会の地位およびスノビッシュ
の拒絶の双方を示している（34）。世帯に関する
女性の買手の選択は財力ばかりでなく、労働
環境にも関連している。それは衒示的消費の
形態を特徴づけに決定的に重要である。高い
社会的階層において、特に食事はゲストがあ
る場合には、格式ばっており丹精したもので
ある（35）。食事に関するもう一つの区別の次元
は、伝統的あるいは近代的な女性の態度であ
る。それは職業経験に関連している。高給を
とって働いている女性は準備の容易さや選択
における重要な要因として健康を考慮するだ
けでなく、ビジネスあるいは個人のいずれか
の場合、レストランなどで外食することがし
ばしばある。外食することは、場所に関する
衒示的消費の形態であり、属している階級を
示している。それは高価で凝った食品、適切
な服、宝石、メーキャップ、ヘアースタイル
や自動車さえも含んでいる。
　誇示するという言葉は思考および行為の習
慣に刻み込まれる。それは、ある種の強いら
れた思考の秩序の思慮深い受容を表している。
人々は外的な標示秩序に喜んで服従し、それ
にしたがって行動する。したがって、合衆国
の女性の消費者は、構築されたヒエラルキー
の秩序に応じて行動する。それは所属してい
る階級を証明する手段として儀式的な言語の
使用も含んでいる（36）。

₃．伝統的消費者行動理論に対する代替
的理論の枠組み

　以上を踏まえてTodorovaは次のように結
論づけている。歴史的根拠と制度的道具的お
よび儀式的分析にもとづく議論は、合衆国に

ても特徴づけられる。特定の地理的および時
間の構成の中で暮らしているので、消費者は
ファッションと一致して活動する。その行動
は伝統的経済的合理性についての見方には会
わない。というのも、買手は道具的機能より
も商品の儀式的機能により多くの関心を持っ
ているからである。しかしながら、もしも、
われわれが消費者行動を道具的および儀式的
要素の双方によって構成されるひとつの制度
としてみるならば、われわれは買手を合理的
な活動者としてみることができる。というの
は、彼らは道具的ならびに儀式的なニーズに
よって導かれる方法で行動するからである。
　合衆国において、社会的承認に対する女性
の熱望は一般的なトレンドに遅れないでつい
てゆきたいが同時に違っていて特別でありた
いという幻想を維持したい、というトレンド
に関連している。マーケッターはこの態度を
育ててきた。メッセージは特別な商品の品質
を証明することに従属する賞賛を使うだけで
なく、それらの商品を使うことができない女
性に対する優越を示唆する。階級階層社会を
説明する40年代および50年代の女性の大衆雑
誌の広告は、衒示的となる能力が美徳の特徴
である、という原理に基づいている。このト
レンドは定期刊行物の方向性が、大衆よりも
特定の階級であることを明らかに示している。
　House Beautiful, Town & Country や House 

& Gardenのような80年代の雑誌はインテリ
アデザインや台所の情緒的価値を強調するそ
の他のライフスタイル雑誌よりも富裕な読者
に焦点を絞っている。高所得グループの中で
は、伝統的なインテリアはWASPの家で見ら
れる。彼らは伝統的上流階級のファッション
にしたがっている。近代のインテリアデザイ
ンは、社会階層を上昇した階級の家に見出さ
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おける女性の消費者行動について二つの主要
な結論に導く。第一に、女性の行動は歴史的
に合衆国における道具的および儀式的事実の
変化と一致している。第二に女性の消費者行
動は歴史的に決定されるアメリカ社会におい
て支配的なイデオロギーによって影響をうけ
る。アメリカの歴史を通じて３つのイデオロ
ギーが消費者としての女性に強い影響を及ぼ
してきた。
　女性の家庭生活のイデオロギーは二つの誇
示的な結果をもっている。第一に、女性は自
分自身のニーズと家族のニーズと同一視する。
第二に、家庭生活と出産、母親経由の子ども
への影響は現存している消費者行動のパター
ンの保存に役立つ。
　合衆国の女性の消費者行動についての結論
は、ジェンダーによって特徴づけられる消費
者行動に関する結論の説明の基礎を与える。
第一にジェンダーに関しては、消費者行動は
時間の経過とともに変化する社会における
ジェンダーの役割や地位によって特徴づけら
れている。第二に行動や評価および権力の選
択の自由を持っている集団のイデオロギーや
習慣に基づくステレオタイプである。そのス
テレオタイプはメディアによって強調され、
その結果として、テクノロジーや政治秩序な
ど道具的事実に依存する。さらに歴史的証拠
は、ジェンダーのステレオタイプが既得利権
によって利用され作られてきた、ということ
を証明している。第三に、全体としての消費
者行動の制度に関連している。
　これらの結論から消費者理論の代替的な枠
組みのための基礎として次の点が指摘される。
第一に消費者行動は歴史的に形成される。第
二に消費者行動は行動習慣に基づいており、
社会的な価値評価の標準によって特徴づけら

れる。そして第三に消費者行動は特定の道具
的および儀式的事実の中で生ずる。したがっ
て、消費者行動＝F（道具的真実：儀式的真実）
となる。この場合、道具的真実はテクノロジー
の水準、すなわちニーズや欲求の異なった水
準、歴史や社会システムのタイプを表してい
る。儀式的真実はステレオタイプ、大衆文化
およびイデオロギーを伝えるための技術的能
である。つまりメディア、インフラ、歴史、
支配的な経済的および政治的イデオロギー、
既得利権を表している。
　制度としての消費者行動の道具的および儀
式的側面は手段とともに理解されるべきであ
る。二分化モデルは、社会的な構築物として
の象徴される消費者行動制度の複雑性を暴露
するのに役立つ。その目的は制度を形づくる
要素を分割することではなく、それらの役割
を強調し、それらの相互作用を分析するのに
役立つ。全体として、消費者のアイデンティ
ティは道具的および儀式的環境において形成
され、存続し、歴史的に特徴づけられる。し
たがって消費者行動の包括的な分析は、現代
の支配的な主流派の分析ツールの枠組みでは
不可能である。
　Todorovaにより提示された代替的な枠組
みは次のような特徴をもっている。1.経済力、
既得利権および道具的事実を考慮し、生産過
程との相互作用の認識。2. 習慣、ジェンダー、
階級などを考慮し合理的行動を仮定しない。
3.質的および量的データを使用する。4.消費
者を社会的文脈、相互作用および独立性とい
う文脈において捉える。5.空間分析ではなく
歴史的時間を用いる。
　儀式的および道具的現実によって解釈され
る経済行動を分析することは合理的選択およ
び効率の極大化の観念を排除する。このアプ
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論がなされていれば、Todorovaの所説もさら
に強化された、と思われる。しかし、このよ
うな瑕疵はあるものの、制度主義的な思考に
立つ理論による支配的な消費理論への代替案
の提示は大きな価値を持っている、といえよ
う。さらに、このようなアプローチは、今後、
女性の消費者行動だけではなく、消費者行動
全体を説明するための理論的枠組み考える上
でも、不可欠な論理的な階梯を示したものと
して高く評価できよう。
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