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１　はじめに

　新聞・雑誌・ラジオ・テレビの 4 媒体に加え、

インターネットが普及している今日からすれ

ば、ショーウィンドーをマスメディアと呼ぶに

はどこかためらいを覚えずにはいられないので

はないだろうか。戦後のメディア研究において

も、それは同じであった。マスコミ研究の体系

的テキストとされた小山栄三の『新聞学原理』

（1969）における有名な「樹木図」にも「ショ

ーウィンドー」の名は見られたが、先の 4 媒

体を主要なマスメディアとするマスコミ研究に

おいて、長い間ショーウィンドーが研究対象と

なることはなかった。

　ところが、近年、ショーウィンドーを歴史

的に捉え返そうとする動きが現れてきている。

おそらく、この背景には、1980 年代以降、世

界的にメディア史研究が盛んに行われるよう

になったことが関係している。論じられる文

脈はさまざまだが、主なものでも、W・シヴェ

ルブシュの『闇をひらく光』（1983 ＝ 1988）

における文化史的探究、A・フリードバーグの

Window Shopping（1993）における視覚文化

論的な考察、そのほか消費社会との関連からは、

E・エイベルソンの『淑女が盗みにはしるとき』

（1990=1992）や R・ボウルビーの『ちょっと

見るだけ』（1985=1989）などがある。一方、

日本においても、百貨店研究の中で、ショーウ

ィンドー設置の過程を実証的に明らかにしたも

の（初田 [1993] 1999; 高柳 1994; 田島 1999）、

広告受容のあり方を「気散じ」という身体技法

の観点から論じたもの（北田 2000）、また、総

力戦体制において百貨店のショーウィンドーが

果たした役割を論じたもの（難波 1998）など

が見られる。しかしながら、既存の研究の多く

が、送り手／受け手のどちらかの立場から論じ
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ていることが多く、総体的な観点からの議論が

十分に蓄積されているとはいえないのが現状で

ある。

　だが、このこと以上に問題なのは、今日のメ

ディア環境から見たときに、ショーウィンドー

がもっている、そのメディア史的な位置づけの

重要性が問われていないということである。す

なわち、テレビやパソコン、携帯電話といった、

現在最も活発な議論がなされているこれらの情

報メディアはどれもガラスという技術と不可分

であるが、このガラスを取り入れた最も初期の

メディアのひとつが、ショーウィンドーだった

ということを指摘したものがほとんどないので

ある 1。メディア受容において、「ガラスを透

して見る」という経験が最初に現れたのがショ

ーウィンドーだったということは強調されてよ

い。従って、今改めてショーウィンドーを歴史

的に問い返すことは、今日の情報メディアを考

えるうえでも決して無視しえない問題であると

いえるだろう。

　では、われわれがこの古くて「新しい」メデ

ィアを歴史的に問い返してみるとき、どこにそ

の出発点を置くことができるだろうか。ショー

ウィンドーの技術的発達を辿るならば、開国後

すぐに導入され、やがて百貨店を嚆矢に全国の

商店に設置されていったという直線的な発達史

を描くことができるし、そのことは統計から実

証的に確認することもできるだろう。しかしな

がら、メディアの歴史を問うとき、ともすれば、

メディアと社会を相互に独立した二項対立とし

て捉えたうえで、メディアによる社会変容とし

て安易にその歴史を描いてしまいやすい。この

ようなメディアを実体的に捉える認識のあり方

は、そのメディアの歴史性や社会性を忘却させ

るものであろう。今日の目から広告媒体として

本質化されたショーウィンドーをもって歴史に

投影するのであれば、それがもっている偶有性

が隠蔽されることはもはや言うまでもないだろ

う。したがって、こうしたメディアの発達史観

からショーウィンドーを救い出すには、それを

同時代の日常的実践の場に差し戻してみること

が重要である。われわれは、ショーウィンドー

そのものだけを観察するのではなく、それが日

常生活のなかでどのように意味づけられ、位置

づけられていたのか、そしてどのように実践的

に使用されていたのか、そうした言説やそれを

支える諸装置、さらには人びとの身体が重層的

に折り重なった関係性の場を記述することが必

要である。本稿では、この言説、装置、身体の

織り成す出来事のなかで広告メディアとして構

成されるショーウィンドーのことをさして〈シ

ョーウィンドー〉と呼んでおきたい。

　こうした問題意識にもとづき、本稿の目的を、

1920 年代から 30 年代の日本においてどのよ

うな歴史的・社会的な条件のもとで〈ショーウ

ィンドー〉が成立し、それに相補的な〈透視〉

という身体技法が立ち現れたのかを明らかにす

ること、としておきたい。

いくつか説明が必要だろう。まず、本稿では

1920 年代と 30 年代を中心に考察していくが、

それは、この時期にショーウィンドーが、商品の

情報を伝達するメディアとして、送り手／受け手

の双方に明確に認識されるようになるからであ

る。これは〈商品の文法〉――さしあたり、商品

の陳列・装飾の方法の規約としておく――の成立

という形で表象されるだろう。とはいえ、このこ

とはそれ以前の言説との差異において問われる必

要がある。われわれは、これらのことを言説分析

によって明らかにしていくことになる。

また、〈ショーウィンドー〉が広告として画

定される歴史的な動態は机上で展開されたもの

ではない。この理念的な範疇化は、物質的基盤
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に支持されることではじめて経験可能性を獲得

することができるのである。本稿では、ガラス

技術や印刷メディア、建築物などの空間的配備

を考察することにもなるだろう。

さらに、受け手の身体性にも注意が向けられ

る。なぜなら、メディアの受け手は、具体的な

身体を携えてそれを受容しているため、その様

相を捉えることが必要だからである。そのさい

本稿では、とりわけガラスの物質性との関連に

照準を合わせることになるが、それは、先述し

た理由以外にも、次のような理由からきている。

つまり、ガラスという物質は、〈ショーウィン

ドー〉と具象的な身体をもった受け手との接合

点に位置しているのであり、このガラスこそが

〈ショーウィンドー〉の存立（不）可能性を明

らかにする重要な手がかりになるということで

ある。この〈ショーウィンドー〉を受容する身

体のあり方、すなわち、商品陳列・装飾の意味

作用を読み取ることを、特に「ガラスを透して

見る」という経験を強調して、〈透視〉と呼ん

でおくことにしたい。この〈透視〉という身体

性において広告の経験を問うこともまた、本稿

が重きを置くところである 2。

したがって、これら言説、装置、身体が重

層的に折り重なる関係性の歴史的な動態、す

なわちショーウィンドーが「メディアとなる

（Becoming-media）」（Vogl 2007）過程をつぶさ

に見ていくことにこそ、われわれの関心は向け

られているのである。

以下、見通しを示しておく。まず 2 章におい

て、ショーウィンドーがまだ広告メディアとし

て明確に認識されておらず、送り手において商

品陳列・装飾が美学的実践と分節化されていな

かったこと、そして受け手もまた固有名性を維

持した空間においてそれを見世物として受容し

ていたこと、こうした〈ショーウィンドー〉の

前史を確認していく。つづく 3 章では、商業美

術家・広告心理学者によって〈商品の文法〉が

確立されることで〈ショーウィンドー〉が立ち

上がり、それが印刷メディアに媒介されること

で、反発をうけながらも、共有されていく過程

が描かれる。また、〈ショーウィンドー〉を物

理的に担保する諸装置についての考察が、ガラ

ス・テクノロジーとの関連においてなされる。

そして 4 章では、受け手の身体が〈透視〉する

「潜在的購買者」として、内面および環境管理

を通じて主体化されると同時に、この主体化の

論理の追求それ自体が、逆説的にも〈ショーウ

ィンドー〉の機能を失効させるという、パラド

キシカルな動態を見ていく。最後の 5 章では、

近代消費社会およびメディア研究における本稿

のもつ意義を確認することをもって結論に代え

たい。

２　1900 年：〈ショーウィンドー〉前史

２－１　初期ショーウィンドー

　われわれのいる現在から歴史を眺め返すと

き、近代国家として胎動して間もないころの日

本において、ショーウィンドー――店頭に商品

を陳列・装飾することができる空間――を設置

した商業店舗を見つけることはさほど難しいこ

とではない。横浜などの港町や煉瓦街が建設さ

れた銀座では、比較的早くから商品を店頭のガ

ラスを張った空間に陳列することが行われてい

た。1880 年ごろには、すでに横浜の商店の 1

割ほどがショーウィンドーを設置し、また、銀

座の煉瓦街でも洋品店などでショーウィンドー

が設置されていたという（小泉 2000: 28; 初田 

2004: 28）。このころの様子を、当時すでに著

述活動を始めていた田口卯吉は、
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近日横浜外商の店舗倣い硝子を窓に張り貨

物を其中に列ねて縦覧に供し顧客を屋内に引

きて主人自ら顔を店頭に露出せざるの制を執

るもの漸く多し。此制豈に美ならずや。而し

て客をして自ら列品を査察せしめば多く子供

を使役して貨物を出納せしむるを要せざるべ

し。必ず節約の制ならざるべからず。然るを

況んや「冷かし連中」の為に時を消すること

少きをや。（田口 1886: 41-2　句読点筆者）3

と、この新しい販売法がもたらす状況を批判し

つつも、その機能については肯定的に評価して

いる。

ただ、こうした歴史的事実をもって〈ショー

ウィンドー〉が誕生したと考えるのは性急に過

ぎるだろう。なぜなら、こうした陳列装置が、

商用情報のメディアとして、送り手／受け手の

双方に認識されていたかどうか疑わしいからで

ある。たとえば、先に引用した田口が新しい販

売法を指し示す名詞を持ち合わせてはいなかっ

たことがそれを象徴している。それだけでなく、

銀座煉瓦街の建築資料におけるショーウィン

ドーが伝統的な「床見世」という名称で記され

ていること、また、1896 年の京都高島屋のそ

れが「見本場」と呼ばれていたことなども知ら

れてよい（初田・三枝 2004: 22 ; 高柳 2004a: 

34）。さらに言えば、雑誌『商店界』主幹の清

水正己が、「明治時代になって陳列窓と云うも

のが出来た、イヤ陳列窓なぞとは云わなかっ

た、陳列棚と云った、･･････其陳列棚がいつの

間にか陳列窓と云う字を用いる人があるように

なった。陳列窓と云わないで飾り窓と云ってる

人もある。これは英語のショウウインド（Show-

window）と云う字から来たものである」（清水 

1924: 14）と、その語源を捉え返していること

も指摘しておいていいだろう。われわれはこれ

らの事実を、ただの名称の問題だとして切り捨

てることはできない。

では、もう少し時間を下ってみてはどうだろ

うか。明治も終わりにさしかかりつつあるこ

ろ、ウィンドー・ディスプレイの実用書が少

ないながらも流通し始めていた 4。そのうちの

ひとつ、坂本旭東の『商店繁昌法』（1907）で

は、当時の銀座における店前装飾の水準を、「帰

って我が国の状態を観れば如何であろうか、大

商店の櫛比せる銀座街にして未だ一つの美術的

店前装飾を見ることか出来んのは歎ずべきであ

る、間々店前装飾の真似を為して居る所もある

が、彼等は只商品を陳列したに止まって、未だ

以て店前装飾と称することが出来んのである」

（坂本 1907: 93）と断罪している。坂本は、ア

メリカにおける店頭装飾と銀座のそれとの歴然

とした差を自覚し、銀座の商店が単に商品を陳

列するだけで本来の装飾ができていない現状を

嘆いているのだ。

ここでこう思われるかもしれない。すなわち、

坂本が観察したのは一般的な商店にすぎないの

であって、百貨店ともなればさすがに〈ショー

ウィンドー〉があったのではないか、と。確かに、

1900 年代に入るころ、当時の呉服店が百貨店

として生まれ変わるのに合わせてショーウィン

ドーを設置している。三井呉服店（三越）の日

比翁助が土蔵造りの和風建築を改造し、ショー

ウィンドーを店頭に設置したのは、1904 年の

ことであった。その前年には、三越はウィンド

ー・ディスプレイを手がける人材の育成を図る

べく、豊泉益三をニューヨークに派遣している。

当時、三越が「三越趣味」（神野 1994）を構築

するのにさまざまな広告媒体を活用していたこ

とを考えると、ここに〈ショーウィンドー〉の

誕生を見てとることができるのではないか。

しかしながら、この時期の百貨店において
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も未だ〈ショーウィンドー〉は立ち現れてはこ

なかった。というのも、三越にしても、ショー

ウィンドーの設置は、アメリカの百貨店を参考

にしたもので、穿って見れば、百貨店には当然

あるだろうという理由だけで設けた可能性も否

定しきれない。実際、田島奈都子によると、当

時百貨店でウィンドー・ディスプレイに従事し

た人の経歴は、「たたき上げ」の職員と専門教

育機関出の職員とにわけられるが、前者は商

品知識だけで美的感覚を欠き、後者は装飾が広

告であるという意識に欠けているがために美術

作品しか創作できなかったという（田島 1999: 

270）。そして、そうであるがゆえに、広告目

的でのショーウィンドーの作成にはさらなる試

行錯誤や研鑽が必要であったのだとしている。

さらに付け加えるならば、このころの三越は、

「思い付いた日に飾替をし、大低の場合二三日

を要し、至極のんびりしたものであ」り、「こ

の頃の飾窓は商品を如何に上手に、美しく季節

の香と共に、主に飾る商品をさまたげない程度

にそえて効果をねらったかは、現在の様にバッ

クや照明、装置に依存していなかっただけに、

其努力は推察出来ると思う」（木村 1950: 17-8）

というように、ほとんど〈商品の文法〉にもと

づいておらず、「商品のみを飾る飾窓は、大正

十一年頃迄続いた」（木村 1950: 18）。

２－２　広告コードの未分化

〈商品の文法〉が確立せず、それがゆえに送り

手に広告制作者としての自己画定が果たされてい

ないことは、実用書における次のような態度から

も読み取れる。『小売商店繁昌策』（1909）にお

いて石井研堂は、小売商店の経営方法を概説的に

論じているのだが、その広告方法のひとつに「窓

飾」をあげ、海外の実例の写真を掲載するなど丁

寧に説明している。そのなかで石井は、

装飾法は、文人が歌をよみ絵師が絵をかく

と同じく、各人勝手に工夫して飾り立てま

すので素より一定の法則の有る訳はありませ

ぬ。（石井 1909: 64）

と、述べている。ここからは、ショーウィンド

ーを装飾する主体は、歌人や画家と区別して捉

えられてはおらず、広告製作者として自己を認

知していなかったこと、また、商品陳列・装

飾における規約的なコードが存在していないこ

と、を読み取ることができる。広告制作の立場

から店頭装飾がなされていたのではなく、あく

まで芸術家による作品の創出として装飾がなさ

れていたのである。このことは、当時作成され

ていた美人画ポスターが、画家が描いた下絵に

広告主の名前だけを記載する体裁をとっていた

ことを考え合わせると、時代に通底した思考の

あり方であったといえるだろう。

こうしたことから「窓」を捉え返してみるな

らば、そこにもまた広告としての役割が明確

に付与されていたわけではないことがわかる。

坂本は店舗の「装飾場」の構造について、ま

ず「装飾場を特設する以上は之れを眺むる窓が

なければならぬ」として「前窓」を必要とし、

「現今装飾場用に供する窓は多く硝子を用いて

居るが、之れは当然で、若し硝子窓がなければ

塵埃の為に折角意匠を凝らして作った装飾も何

の見栄えもなくなる」としている（坂本 1907: 

100-1）。そしてさらには、「前窓の構造は単に

内部の装飾を見る為めのものと、前窓の構造を

以て内部の装飾を補わしむるものとある」が、

「唯双方共に充分光線を場内に射し入れて場内

を明るくする様に構造せなければならぬ」（坂

本 1907: 101）としている。ここで注意すべき

は、塵埃防止や採光といった実用的な機能が主
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として窓に要求されていたことである。道路舗

装整備が不十分で、照明技術も充分に発達して

いなかったこともあり、ガラスの窓は広告の機

能に特化することはできなかったのである。も

ちろん後にも窓の実用的な側面が期待されるこ

ともあったが、あくまでそれは「副作用」と

して付随していたにすぎない。したがって、窓

ガラスの〈ショーウィンドー〉としての機能は

まだ送り手に見出されておらず、建築構造上の

「窓」との明確な分離は指し示されてはいなか

ったのである。

２－３　見世物としてのショーウィンドー

〈ショーウィンドー〉の意味の水準での未分化

は、送り手に限られたことではない。受け手も

また、〈ショーウィンドー〉としての認識枠組み

を把持していなかった。高柳は、1907 年ごろの

高島屋心斎橋店のショーウィンドーが「陳列窓」

というより「舞台」として経験されていたこと

を指摘している（高柳 1994）。そこには呉服な

どの商品を身に付けた人形が飾られて、まるで

劇の一場面を鑑賞しているように経験されたの

である。時には有名画家の油絵も掲げられてい

たようであるから、美術作品を鑑賞することと

の経験的な差異はますます曖昧であった。

また、同じころ、団子坂での菊人形の見世物

興行が有名であったが、百貨店ができてからは、

「何も団子坂まで行かなくても、日本橋へ行け

ば、白木や三井の店に、団子坂のよりも、一層

立派な人形が飾ってあって、それがただで見ら

れる、とのことだった」（森 1969: 127-8）。こ

のような認識は、百貨店の人形の人気が数年続

いたとされていることからも、ある程度人びと

の共通の認識としてあったようである。さきほ

どの「舞台」と同様に、ここでも百貨店におけ

る人形と見世物興行における人形とが内容的に

区別されたうえで、経験されていたわけではな

いことがわかる。このように、受け手において

も、この時期〈ショーウィンドー〉を受容する

特異な身体性は未だ顕在化していなかったので

ある。

　また、ショーウィンドーに設置されたガラス

が、それ自体見られる対象となることがあった

ことは注目に値する。たとえば、三越において

ウィンドー・ディスプレイを手がけた豊泉は、

「其当時四尺幅六尺丈の板硝子は内地で出来な

かったので、この硝子を窓へ嵌込んだのを通

行する人は驚異の眼で見たものでした、今から

見るとうそのようです」（百貨店商報社 1933: 

53）と当時を振り返っている。後述するように、

この時期はまだガラスは国内で製造できず、輸

入した製品も非常に高価なものであった。その

ため、ショーウィンドーを設置すること自体、

ニュースとして取り上げられるほどだったので

ある。

　こうしたショーウィンドーの受容空間は、そ

れまでの商業空間を覆っていたコミュニケーシ

ョンの原理が残存する状態にあったと考えられ

る。おそらくそのことを現していたのが、銀座

煉瓦街に見られた座売り形式とショーウィンド

ーの併用であり、三越が、一時的にではあるが、

その店舗の 1 階を座売り形式に、2 階を陳列場

形式にしていたことである。「座売り形式」と

は、江戸文化の一端を担う小売制度であり、百

貨店の前身である呉服店もこの方式を採ってい

た。たとえば、この店内の様相は次のようなも

のであった。

紺地に丸越を白抜きにした太鼓暖簾が張っ

てある表口から中に入ると一間ほどの土間が

あり、頑丈な欅の框を鍵の手にめぐらした広

い畳敷、店先から一間ぐらいのところに番頭
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が座り、かたわらに高さ八寸ぐらいの黒塗金

具付の硯箱、前に厚い大福帳と算盤、それに

煙草盆を置いて絽の羽織を着た客の話を聞い

ている。東一番から六番、西一番から五番ま

で十一ヵ所ある売場には、その番号と担当の

名前を書いた長い紙が天井からたれ下がり、

その下で店の者が客を応対し、注文に応じ、

「子ども衆や、何番蔵何番棚のお召し」など

と独特な声をはりあげる。これを聞いた小僧

は「アイアイ」という、これまた独特な調子

で復唱しながら、注文の品物を奥の土蔵から

平板にのせて運んで来る。受持はそれを受け

とってひざの上に広げ客にすすめる。（高橋 

1972: 48）

少し長い引用となったが、ここからは、当時

の呉服店の軒下には「太鼓暖簾」と呼ばれる大

きな暖簾が張ってあって、店内に入り、番頭と

のやりとりの後、奥の蔵から注文した品物が運

ばれてきてはじめて商品を目にすることができ

た様子がわかる。このような「良賈は深く蔵す」

というような「座売り形式」が伝統的な販売方

法であった。

　商店がこうした販売方法を採用できたのも、

これまでにもよく言われているように 5、固定

した顧客を抱え込んでいたからにほかならな

い。その顧客は、百貨店であれば資本家や公卿

華族などであり、商店であれば地元の人びとで

あった。

つまり、ここで重要なことは、この時期のシ

ョーウィンドーの受容空間においては、「家」

や「共同体」にもとづいた固有名を伴う人称的

なコミュニケーションが送り手／受け手の身

体を規定していた、ということである。この章

の冒頭に引用した田口が、「主人自ら顔を店頭

に露出せざる」としてショーウィンドーを批判

していたことからも、対面的な状況での商業行

為がある種の規範としてあったことを示してい

る。ただし、ここで言おうとしていることは、

田口のいうショーウィンドーが導入されても、

依然として番頭や見世物を見る民衆との口頭コ

ミュニケーションが、商品や見世物（として）

の受容に介在する余地が大きく残されていたと

いうことだ。

３　1920 年：〈ショーウィンドー〉の誕生

３－１　〈商品の文法〉の確立

　1910 年代半ばから、〈ショーウィンドー〉を

形づくる言説の運動が、次第に動き始めてい

た。それは広告の受け手を捉える認識の構造的

変容、そしてそれにもとづいた〈ショーウィン

ドー〉というメディア性への着目として具体的

に現れている。

兎に角今は昔の如く、看板暖簾のみを信用

して購買するものは少なくなった。自店は江

戸草分け以来の旧家であると誇って見ても、

薄暗い店頭に算盤を抱え込んで居るのみでは

だんだん店が寂るばかりだ。買手の側から言

えば看板や暖簾は古くても新しくても何うで

もよい。唯自己が欲する商品の実質如何、価

格の穏当なりや否やが問題である。そこで何

品でも先づ実物の上で価格なり、品質なりを

吟味し鑑定し、購買する者が多くなった。買

手が既に然うであるから商店も亦之れに応じ

て可成通行者の目に触れる様な陳列を試み、

其の購買心を惹起させ、店内へ誘致する方法

を講ぜねばならぬ。其第一手段としては、店

頭装飾が最も近径であることは言う迄もな

い。（松倉 1915: 26-7）
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ここには、購買／不購買の決定が、「暖簾」に

象徴されるような「家」や「共同体」に支えら

れた売り手／買い手の関係性にではなく、商品

の価格・品質を精査する個人の身体に帰属しつ

つあること、そしてこれを所与の前提とした

うえで、受け手に定位して商店の広告を構成し

なくてはならないこと、が表明されている。や

がてここで言われているような新しい販売法を

〈ショーウィンドー〉という形象にまで作り上

げたのは、1920 年代から 30 年代における商

業美術家や広告心理学者たちであった。

　そこでまずわれわれは、商業美術運動の基本

的な姿勢を概観したあとで、いかなる〈ショー

ウィンドー〉が理想として提示されたのか具体

的に確認することから始めてみよう。「商業美

術」とは、近代日本におけるグラフィックデザ

インの理論的な先駆者といわれた濱田増治によ

る造語で、その濱田を中心に 1926 年に「商業

美術家協会」が結成されている 6。その構成員

たちは、商業美術の社会的位置づけや商業美術

家の意識の問題に正面から取り組もうとした。

濱田による定義を引いておけば、

商業美術は生産的体系の美術にして、其社

会的基礎を生産的階級的であるところの大衆

の側に置き、･･････その大衆のために必要な

る芸術であって、其行動は、目的に向かって

組織的、合理的、而して創造的、変化的且つ

自由性と変革性を持つところの一造型美術で

ある。（濱田 1930: 22-3）

つまり、その要旨は、美術を商的目的の手段と

して利用することが商業美術であり、実践にお

いては目的合理的かつ柔軟性をもった構成をと

ることが要件とされたのである。その社会的な

位置づけを大衆の側に置き、「如何に感じよく、

如何に人々をよろこばせて、それ等を自分等の

手許迄招き寄せんとするか」（濱田 1929: 5）が、

目的の美術としての役割を果たすことであっ

た。そして、濱田は広告制作における目的合理

的な構成の仕方についてさらに次のように展開

している。

商業美術では、･･････その図案は、全体の

広告面の形成中、どんな効果を引き起こし、

或はどんな関係を招来するかということを予

め究めなければならない。何故にその処に線

を引くか、それは文字を目立しめるためであ

るか、或は注意を誘導するためであるか、そ

こでは決して偶然な気持や、偶然の感じ、単

に一寸「やってやれ」というような心持ちで

線を引いてはならないのである。すべてそう

いう偶然の感じというものは機械観の中では

排斥される。即ち商業美術は全く工学的な気

持ちで作図されなければならないのである。

（濱田 1930: 86）

ここで注意しておきたいことは、この広告制作

過程における偶然性の否定が、美学に担保され

た広告のあり方からの断絶を告げている、とい

うことである。再度確認しておけば、先述の石

井においては、広告制作の手法は「各人勝手に

工夫して飾り立て」ているだけで「素より一定

の法則の有る訳は」なく、そのために広告制作

の主体は画家などの芸術家とは明確に差別化さ

れてはいなかった。これに対して、濱田は、目

的をもたない「偶然の感じ」――たとえば、そ

れは「才能」などであろう――を拒絶すること

で商業美術を「純正美術」から差異化している。

そしてこのことによって、広告製作者としての

アイデンティティを確立することに成功してい

るのである。このように、商業美術の運動は「広
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告の工学化」（北田 2000）を招来したのである。

　こうした商業美術家による広告の捉え返しの

なかで、〈ショーウィンドー〉もまた、その社

会的な立ち位置を確定される。濱田にとって、

ポスターや看板と同様に、「陳列窓は人々に美

しく手際よく見せるために自然と美的な形に出

来上がった、工作の美術であって、これも商業

という目的のための美術」（濱田 1930: 20）に

他ならなかった。そうであるがゆえに、「陳列

窓」が美学に担保されてしまうことは許されな

かった。そのことは、「陳列窓に装置をするのに、

将来は美術展覧会で天睛名を為そうとする画学

生に、それは単に画が描けるからというので一

任して平気でいる人がある」（濱田 1930: 15）

という批判のまなざしに現れている。

　また、濱田のほかにも、商業美術家協会の機

関誌『広告界』の編集長であった室田庫造（久

良三）は、『店舗設計と店頭装飾』（1930）に

おいて、「陳列窓の本質は、店内の品物を陳列

窓で広告し、販売することが真の目的であって、

より見て貰うために、多く売れるために陳列窓

の設備や装飾はなされなければならないのであ

る」（室田 1930: 11）と、商品を販売すること

を第一義としつつも、そのために美的な装飾に

よる訴求が可能になるよう要求している。

　美術家による技量に依拠した商品陳列・装飾

の方法から、広告製作者による工学的で組織的

に配列された商品陳列・装飾へ、この商業美術

の言説の運動における広告制作者の定立と、そ

れと相補的な〈ショーウィンドー〉の立ち現れ

は、〈商品の文法〉を構成していく。

　もちろん〈ショーウィンドー〉という情報様

式による受け手への訴求を主眼としつつも、広

告として商店や商品という情報内容を伝達する

機能が重要であったことは言うまでもない。

販売員や広告係の目的は、美術家の理想と

は大分違って居る。然し美術の原理を応用し

て、公衆に快感を与えようとする目的は同一

である。広告にせよまた商品の陳列にせよ、

美術的にするには調和と秩序の必要は云う

までもない。然しまたこれ等を一貫した、何

等かの意味がなければならぬ。即ち何か一つ

の意味を表現して居なければならぬ。（佐藤 

1918: 172-4）

この時期、商業美術家や広告心理学者たちの間

で、盛んに商品陳列・装飾の方法論をめぐる議

論が繰り広げられ、その中で次第に体系化され

ていく。商品や背景、配色、照明、ショーカー

ドなどの「商品言語」を組織的かつ合理的に配

列することで意味を構成する「統辞法」、また、

その意味内容の文脈妥当性、さらにはこうした

「商品言語」の舞台となる装置の高さや幅、大き

さ、奥行き、床の構造、ガラスの種類や形状な

どの構造。これらが心理学という科学的知にも

とづいて、組織的かつ合理的に配置されること

を取り決めたものが〈商品の文法〉なのであった。

　たとえば、ショーウィンドーの「窓」が建築

構造としての実用的機能から意味論的に分化さ

れていなかったことは先に述べたが、〈商品の

文法〉においては、広告としての機能を明確に

付与されることになる。小売店経営者向けに出

版された『客を惹く小売店の飾窓』（1918）が

説くには、「諸君の店頭の窓は、単に風雨を防ぎ、

寒気の侵入を遮断するためにのみ有効だと思え

ば、それは非常な間違いである。この窓にして

新商品、流行品に満たされんか、この窓は忽ち

生きた広告となって、店内へ多数の客を呼び入

れる事は請合である」（佐藤 1918: 104）。また、

「普通の窓は屋内から外を眺めるために用いる

のだが、商店の陳列窓はこれとは正反対に往来
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から内を見て貰うために設けたものだ」（佐藤 

1918: 14）。つまり、ここには、採光を目的と

した「窓」と区別した「生きた広告」を自律さ

せようとする意図を見てとることができ、さら

には照明技術と背景図といった装置がそれを可

能にしていたといえる 7。

　これまで見てきたように、商業美術の言説に

おいて、〈商品の文法〉が確立されることで、〈シ

ョーウィンドー〉は広告媒体として措定されて

いった。〈ショーウィンドー〉の送り手は、こ

の〈商品の文法〉に則って意味を構成すること

で、商品のもつテーマの一貫性や商店の意図を

明瞭に伝達することが約束された。濱田と親交

のあった粟屋義純は、こうした一連の動態をつ

ぶさに見ていた。

殊に最近、広告心理学の発達に伴って、ウ

ィンドに関する種々のテストも行われ、その

構造の上に一大変革を促し、更にその効果を

十善ならしめるためには、これが活用法も綿

密に検討せられるようになって、茲に商店の

ウィンドウは、名実共に商店必備の最も有力

なる広告媒体となり、最も直接的な販売援助

機関としての発達階段と上りつゝある。（粟

屋 1930: 65）

３－２　〈商品の文法〉の伝播――印刷メディ

アの媒介作用

　ところで、商業美術や広告心理学による〈商

品の文法〉は、印刷メディアに媒介されること

で伝播していったと考えることができる。特に、

欧米の最新技術を採り入れた都市部の百貨店に

おける「模範的な」ショーウィンドーを直接参

考にすることができない地方都市の商店主たち

は、広告関連の書籍や雑誌を参考にすることで

知識を得ていた。たとえば、多くの広告関連本

に加え、1928 年からは、濱田の編集による『現

代商業美術全集』（全 24 巻）が刊行されている。

また、雑誌『商店界』は、小売商店を対象とし

て、その経営法や広告法についての専門家によ

る実践的なアドバイスや、業界のニュースを掲

載するだけでなく、一般の商店主からの投稿欄

を設けるなど、情報交換の場となっていた 8。

　たとえば、『商店界』上では、毎号のように

読者の店舗改良の相談を受けた清水正己が、図

を示しつつ改善プランを提示しているのだが、

自身の著書の中で読者からの次のような手紙を

紹介している。「商店界式の店が沢山あります。

ウインドウを覗いても、ハハア商店界式の飾り

方だなと点頭かれ、入口を見ても、例の見切台

と申しますか、特価台と申しますか、まことに

這入りよく、賑やかに出来ている店が沢山あり

ます」（清水 1930: 22）ということから、『商店界』

において示された模範例そのままの商店が実際

に地方都市に出来ていたことがよくわかる。

　したがって、商業美術的な〈商品の文法〉に

よる標準化は、当然、そうした文法をもたない

商店に対して批判のまなざしを向けることにな

る。そのため、この時期に小売店向けに出され

た書物や雑誌の多くが、ショーウィンドーの現

状を問題視し、その上で理想的な装飾方法を説

明するという構成を採っていた。商業美術家協

会の会員である水田健之輔は、『街頭広告の新

研究』（1930）のなかで、「ショーウィンドー

は最も重要な広告法の一つである」と規定し、

「大抵のものには恰も店主はショーウィンドー

を適当に取扱うことを知らずショーウィンドー

は唯どうにもしようのない厄介物で全く継母の

様に取扱わねばならず、古いポスターや頽れ

たがらくた物や古い売れ残り品の蓄蔵の為めの

一種の塵芥捨場の様にしている如く思われる」

と無秩序な店頭装飾のあり方を批判している
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（水田 [1930]2005: 211）。そして、「ショーウ

ィンドーは一の飾りであらねばならぬ」（水田 

[1930]2005: 241）のであり、「形態とは若しそ

れが美しくあればよく目的に合うものとなる」

（水田 [1930]2005: 255）と、訴求するための

美的装飾の方法を教えている。

　また、「どうして必要であるか、とまで考え

なくてはいけません、あの店も陳列窓がある。

自分の店にないのはおかしいから何うにか一つ

作っておいてくれ、と云う様な人が澤山ありま

す、その様な御考えでいる人が多い為に大きな

陳列窓を有している店でありながら少しも栄え

ばえのない陳列窓であり飾り方である店があり

ます」（サトウ 1930: 61）と、苛立ちが露にさ

れることもあった。ここからは、漫然と商品を

陳列・装飾することに対する否定はもちろん、

そもそもショーウィンドーの設置自体必ずしも

積極的に、つまりその効果を自覚して行われて

いたわけではない様子が垣間見える。

　しかしながら、商業美術的な「標準言語」が

首尾よく浸透していったと単純化することはで

きない。こうした動向に対して抵抗しようとす

る動きがあったことをわれわれは見落としては

ならないだろう。たとえば、それは次の記述に

見てとることができる。

従来、小売店はウィンドーを絶対に必要と

するといわれ、猫も杓子もウィンドーを設置

し、間口の狭い食料品店までが二尺か三尺の

ウィンドーに二三の品物を並べるという風だ

った、しかし、これ程馬鹿げた話はないので、

間口の狭い店は、店それ自体がウィンドーの

役目を果たしてくれるのであるから無理をし

てまで、窓を作る必要はない、その意味で、

ウィンドーを無くした店が段々と多くなり

つゝあるのは注目すべきであり、また当然の

ことであろう。（中外商業新報社 1935: 45-6）

　

　商業美術家くたばれ

　ウインドの品物は数少なく、照明はどうの、

背景をどうの、チラシの配色はどうだと、商

業美術家はお金儲けと商店教育に忙しい、大

工でもやっとけば一家安全にたべて行かれる

のに、こんな商売を始めたバカリに、嬶もも

らえないというナサケない芸術家がその僕で

ある。（西川 1932: 103）

とりわけ後者に見られるような商業美術家に向

けられた強い反発は、おそらく資本に物言わす

百貨店の台頭に敵対意識をもっていた小売商店

を主な読者としていた雑誌ゆえに見られたもの

であろう。ただし、この記述自体がコラム的に

しか書かれていないことを考えると、なかなか

真正面から商業美術的な体制に抵抗することが

困難であったことがうかがえる。

　さらには、伝統への回帰を説くことによって

抵抗しようとする動きも見られた。『商店の経

営と広告』（1926）において末次良輔は、「吹

けば飛ぶような浅薄な今日の一般店頭装飾」（末

次 1926: 63-4）とはその歴史の厚みが異なる、

日本固有の店頭装飾「暖簾」を賛美する。そし

て、かつて外国商人が日本の商店を見て「店頭

で買物をしてるお客と番頭との親密、落付、オヽ

此れは到底吾々の国では見られない、吾々が今

日苦心しているフェース、ツー、フエース（懇

意販売）だ」（末次 1926: 66）と語ったという

話をもち出し、今度は筆者自身がその商人の立

ち位置に立って、失われた「共同体」を懐古し

ている。しかしながら、暖簾を賛美することで

商業美術的な言説に対抗しようとするこの思考

は、その広告としての存在価値を、「暖簾は心

理上から看ても有効な店頭装飾手段といえる」
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（末次 1926: 65）というように、心理学によっ

て担保させていることで、商業美術・広告心理

学的な思考と認識論的な地平を共有してしまっ

ているのだ。

　

３－３　ガラス・テクノロジー

　われわれは、先に窓を論じたところで、建築

としての窓から広告のための窓へとその機能が

変移したことについて少し触れておいた。ここ

では、さらに窓に使用されるガラスという物質

に関して実践的な観点から論じてみたい。

　再度確認しておけば、「陳列窓と云うものは、

決して窓ガラスを見せるために設けるものでは

ない。このガラスを通じて中の商品を見せるた

め」（佐藤 1918: 12）にある。このことは、〈シ

ョーウィンドー〉が広告主のメッセージを受け

手である潜在的購買者へ伝達するための重要な

条件であるはずだ。したがって、ガラスそのも

のが見られる対象となること、つまりメディア

にとってのノイズとなることを排除することが

実践のなかで要請される。

　第 1 に、物質的に歪みがある製品は回避さ

れ、なるべく大きな一枚ものの製品を使用する

ように促される。「然し如何なる店窓にせよ、

之れに使用する硝子板は、充分吟味して、気泡

や、波状あるものは絶対に之れを避けねばなら

ぬ。何んとなれば、硝子板の品質の良否は、陳

列品に至大の影響を及ぼすからである」（松倉 

1915: 50）。また、百貨店のように海外から輸

入した大きな一枚もののガラス製品を使用でき

ない一般商店では、小さなガラスをいくつかつ

なぎ合わせて店舗に設置していたが、この点に

関しても批判的に捉えられた。このことは、た

とえば、『広告心理学』などの著書をもつ井関

十二郎の学生による地方商店の実地調査から

も、使用されるガラス製品の粗悪さや、ガラス

のつぎ目具合に対して非難がなされていること

からわかる（井関 1927）。

　第 2 に、ガラスの透明性を阻害する「汚れ」

や「曇り」に対しても注意が向けられる。先ほ

どの井関は、自身の広告実践の基礎を築いたア

メリカの飾窓装飾専門学校での「教訓」を引用

しつつ、「第七――窓内と窓硝子とは時々刻々

掃除し、絶対に塵埃や、形色の狂いを許さない

こと」、また、「第二十二――飾窓の板硝子に額

を付けなければ見えないような飾り方は禁物で

ある」（井関 1914: 61-2）など、装飾専門家と

しての慣習のあり方を知らしめている。ガラス

を清潔に保っておくことや、ガラスに触れられ

ないようにするといった瑣末な商慣習は、しか

しながらメディアにとってのノイズを排除する

という意味では疎かにできないことであった。

このことは、ガラスの曇り防止ということにも

見られる。ショーウィンドー内部と外部との温

度差から生じるガラスの曇りは、当時の装飾家

にとって大きな問題であり、書物や雑誌だけ

でなく、『硝子の曇りはかうして防ぐ』（読売新

聞 1936.12.24 朝刊）というように新聞紙上で

もその解決策が掲載されるほどであった。この

ように、「折角装飾したウィンドウの陳列効果、

商品誘惑、額客吸収力を無意味にするショーウ

ィンドの曇を防ぐ事は商店にとっては重大な問

題」（鈴木 1931: 63）であったのだ。

　ところで、〈ショーウィンドー〉を支える物

質的基盤は、新しいガラス製造法の導入によっ

て大きく変容していることに注意しておきた

い。明治末期に国産化可能となった板ガラスは、

1920 年代からは、より大量生産が可能な「フ

ルコール法」および「コルバーン法」へとその

製造法を移行していった 9。これらの製造法は、

それまでの丸い円筒に吹き広めたガラスを切り

開いて平板にするという方法とは異なり、ガラ
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ス熔融槽から直接板状のガラスを引き上げる方

法をとる画期的なものであった。

　この製造法の革新について、次の 2 つのこと

は特に重要である。まず、平坦で気泡のない上

質のガラスが生産できるようになったというこ

と。ガラスを不透明なものにする歪みや汚れが

ノイズとしていかに忌避されていたかはすでに

見てきたところである。この新しい製造法によ

って、商品を歪めることなく色も明瞭に見せる

ことが可能になった。次に、大量生産が可能に

なったことで市場価格が下がり、小規模の小売

店でもショーウィンドーを設置することができ

るようになったこと。ショーウィンドーに用い

られるガラスである「厚板ガラス」を主に製造

していた日米板硝子株式会社は、1920 年の創

業から「コルバーン法」を導入しており、急増

する需要をまかなった 10。このように質と量の

両方において技術革新を果たしたガラスが、〈シ

ョーウィンドー〉を下支えしていたのである。

このように、ガラスの製造技術の向上というテ

クノロジーの同時代的状況のもつ意味は大きか

ったといえる。

４　〈透視〉する身体の形成

４－１　受け手の訓練――リテラシー教育と環

境管理

広告心理学において、受け手の身体は潜在的

購買者として同定される。潜在的購買者とは、

受け手の身体のうちにもともと潜在的な購買意

識があるが、それが未だ顕在していない状態と

して指し示した理念的なカテゴリーである。こ

の指し示しにもとづいて――もっとも、そのこ

とによって広告心理学は科学的な知として自ら

を根拠づけていくのだが――、受け手の身体に

本質化された欲望を喚起することが送り手には

求められた。

もし商人諸君が、お客様と云うものは家を

出る時から「欲しい」ものを考えて出て来る

ものだと考えては大間違いである。商店街を

歩く人々の半分以上は何も「欲しい」もの

なく歩いているのである。･･････けれどもそ

う云う人達の頭の中ではいろいろの品物に対

しての欲望が眠っているのである。もし商人

諸君が上手にそれを呼び醒ますことが出来た

ら、其人達は早速「目醒めたる欲望」の人に

変って了うのである。茲が大切な処である。

（清水 1930: 14）

この眠った欲望は、主に視覚によって喚起さ

れると考えられていた。井関は、「心理学的に

云えばウィンドーの陳列はそれを見る人に主と

して視覚を通じて訴求を与え而して或は反射

的に、本能的に、或は習慣的に或は意思的に応

答又は運動、即ち反応を起させんとする一つの

手段」（井関 1928: 14）と、刺激 - 反応図式的

な枠組みで受け手を捉え、視覚への訴求が受け

手の反応をもたらすものとした。あるいは、水

田の記述によれば、「人々は一目で分る組織を

見又其の一部をなしている商品の提示に注意す

る」（水田 [1930]2005: 257）としたうえで、「眼

と云うものは結局の所外形によって引付られた

り或は又除かされたりするものである。而して

購買や不購買を決定する」（水田 [1930]2005: 

230）。

〈ショーウィンドー〉が歴史的に特異な情報

様式であるとするならば、それを受容する受け

手の身体もまた、潜在的購買者として立ち現れ

るために訓練されなくてはならないはずだ。こ

のプロセスを担保していたのが〈透視〉という

視覚に準拠した身体技法である。〈透視〉とは、
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さしあたり〈ショーウィンドー〉を「読む」た

めの技術であるとしておこう。したがって、こ

こでの目的は、受け手の身体が〈透視〉によっ

て〈ショーウィンドー〉を受容するコンテクス

トを明らかにすることである。まず、このこと

を、リテラシー教育と環境管理という観点から

確認しておきたい。

　このころ、全国各地でショーウィンドーの競

技会が開催されている。こうした競技会は、新

聞社と百貨店による共同開催や、各地の商工会

議所や商店街による開催など、全国的に盛んに

催されていた。競技会は、装飾されたショーウ

ィンドーを装飾専門家が審査し、順位をつける

ものが多かったが、中には、一般市民にも投票

させ、審査員が上位に順位づけた商店に投票し

ていた人に抽選で景品を進呈するといった工夫

も考えられた。

こうした競技会については、まず、ショーウ

ィンドーの優劣の判断が、リテラシーをもった

専門家によって示されたことが読み取れる。競

技会の審査員として、広告雑誌の執筆者や商工

会議所役員、あるいは商業学校の講師などが適

当であるとされ、その判断基準も、朝日新聞社

と松坂屋が開催した「広告文化博覧会」の審査

員のひとりが「今回の博覧会はショー・ウィン

ドウの中に於ける装飾技術にその中心を置くべ

きものと思います。即ち最大の購買力の喚起と

販売力のあるもの、それに美術効果を十分挙げ

ることの出来るのが優良と思います」（大阪朝

日新聞社 1937: 75）、と言うように、商業美術

的な価値観にあった。あるいは、松宮三郎が示

す「店頭装飾競技会採点表」（松宮 1935: 346）

の項目に「第一印象」「色彩の配合」「照明」な

どが挙げられていることからも、〈商品の文法〉

にもとづいた評価基準がそこにはあったと考え

ることができるだろう。

競技会に人を誘致するために設けられた投票

の企画は、それだけにとどまらず、「此の催し

の利益は、客をして陳列窓に親しみを覚えさす

る事になる、殊に当選者は非常に親んでよく窓

を注意する事に成る」（サトウ 1932: 59）とい

うように、人びとにショーウィンドーを〈透視〉

する機会を与えるだけでなく、何がよいショー

ウィンドーかを教えることを可能にしていた。

すなわち、自身の判断が専門家の判断と一致し

ているかぎりで景品をもらえるという報償とい

う肯定的サンクションを加えることで、人びと

の価値判断に妥当性を付与していたと考えられ

るのだ。だとすれば、全国的に展開されたこう

した競技会を通じて、受け手は〈商品の文法〉

を適切に読み解くリテラシーを習得していたと

言えるのではないだろうか。

　このように、内面を通じて〈透視〉すること

を訓育していたと同時に、環境管理がおこなわ

れていることにも注意を促しておきたい。ショ

ーウィンドーはもちろん店頭に設置されてお

り、そのためその受容は街頭の物理的環境に大

きく関係している。具体的には、歩道の整備や

街路照明など商店街自体の環境整備が希求され

た 11。また、ショーウィンドーの前にしばしば

手すりが設置されていたことが、百貨店や商店

の当時の写真や絵図などから確認できる。もち

ろん、地方の商店にも、たとえば「ガラス面迄

の距離一尺」に「直径約 1 寸５分位の真鍮丸棒」

が設けられるなどしていた（井関 1927: 118）。

手すりの目的は、ガラスを保護すること、およ

び商品の陳列・装飾と適切な距離をとらせるこ

とにあったと考えられる。

　さらに、ショーウィンドーの形態にも注意が

向けられている。たとえば、店頭から少し凹

んだショーウィンドーの設置が推奨されること

で、お客が歩道の通行人に煩わされることなく
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〈透視〉できるように工夫された。そして、店

内へ誘致するために、ショーウィンドーの角は

直角から鈍角、さらに円へとその物質性が削ぎ

落とされていった。つまり、「鈍角では尚お店内

へ這入る事を意識する場合があるが、円であれ

ば全く商品陳列の興味に惹かれて、陳列窓を見

て居る中に、店内に這入って了う事になる」（清

水 1924: 64）というわけだ。このように、ショ

ーウィンドーと店内との連絡がスムーズにでき

るように空間的に整備されているのである。

　さらに、これらの消極的な訓練によるものだ

けでなく、より主体的に〈透視〉させるような

仕掛けが受け手の身体を包囲していた。すなわ

ち、ウィンドー・ショッピングをすることに対

して象徴的な価値が付与されたのである。その

ことをもっとも尖鋭に表現していたのが、おそ

らく銀座でのウィンドー・ショッピング、すな

わち「銀ブラ」であろう。「銀ブラ」とは、銀

座を遊歩することのみを目的として、たまには

ショーウィンドーを覗き、喫茶店に入りつつ銀

座に出てくることである。一部のインテリの振

舞いであった「銀ブラ」も、次第に大衆の行動

形態として多くの人びとに共有されていった。

このショーウィンドーを覗くという「新しい」

現象にこそ、今和次郎たちのまなざしは注がれ

ていた（今・吉田 1930）。また、「銀ブラ」ガ

イドブックなどの出現からも、都市空間におけ

る新しい習慣として「銀ブラ」が位置づけられ

ていたことがわかるだろう。この銀座という盛

り場においては、人びとのまなざしは、「新しさ」

「美しさ」「香高さ」に向けられ、人びとはその

まなざしのなかで「モダン」に振舞っていたの

である（吉見 1987）。ここで重要なことは、シ

ョーウィンドーを覗くという行為が「モダンな」

振舞いとして意味づけられていたということで

あり、換言すれば、〈ショーウィンドー〉を〈透視〉

する姿を、他者にまなざされることによって、

「モダン」な主体として自己同定していたので

ある。この「近代的」主体を象徴的に体現して

いたのは、言うまでもなく、「モダンボーイ（モ

ボ）」と「モダンガール（モガ）」であった。

　以上のように見てくると、われわれは〈ショ

ーウィンドー〉の受容空間を覆っている原理が、

かつてのような番頭や見世物を享受する民衆と

の会話の中で状況依存的に商品の意味を紡ぎ出

すという受容のあり方から、自律した商品「テ

クスト」との対峙の中で「黙読」によって商品

の意味作用を解読するという受容形態へと変移

していると言える。「黙読」――すなわち、〈透視〉

という読みの技術――が、受け手にとって「自

然な」行為として体得されている様相が、ある

商店街を観察した清水の目には映っていた。

上品に納まっている店が客を惹き、安来節や

新撰組で騒ぎ立てている店が客を惹いていない

――これは一体何を語っているのであろうか。

今日のお客様はすっかりデパートで訓練さ

れている。デパート式の上品な売出し、上品

な宣伝に馴らされている。デパートは決して

安来節的客惹きはやらない。（清水 1932: 5-6）

店頭で安来節を踊ったり、浪人姿で我鳴り立て

たりしている口上者たちに対して「往来の人の

あわれみの目があり、軽蔑の目がある」（清水 

1932: 5）というように、清水は、〈ショーウィ

ンドー〉を受容するための〈透視〉という新た

な身体技法にすでに受け手が馴致されていたこ

とを看守していたのである。

４－２　〈透視〉から〈貪り見る〉へ

　当時の新聞記者である松崎天民は、次のよう

に問いかけている。
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近代の物質文化が産だ作品を、極度に色彩

づけて陳列し、力強く私達の購買慾を煽って

居るのが、今日の「銀座に見る無言の誘惑」

であります。私達は日々夜々の途上、これ等

の触目した光景に、強い刺戟を受けながらも、

求めて得られぬ不如意さに、淡い哀愁に似た

心持を体験して居るのです。そしてたゞシヨ

ーウインドに、淋しい一瞥を与えたのみで、

僅に満足せねばならぬ程に、懐中の乏しさを

感ずるとき、私達の「銀座心理」は何処に落

着きを求め、何処に安慰を求めたら宜いので

すか。（松崎 [1927] 2002: 250-1）

松崎の記述からは、視覚に訴求する〈ショーウィ

ンドー〉のあり方が「無言の誘惑」と言い表わさ

れていること、そしてそれによって購買欲が内面

に穿たれていることを読み取ることができるだろ

う。だが、そのこと以上に注意しておきたいのは、

購買欲を「淋しい一瞥」ではほとんど満足させる

ことができないということである。

では、松崎が問いかけるように、購買欲を掻

き立てられながらも商品を手に入れることがで

きず、「淋しい一瞥」を与えるだけで僅かに満足

しなければならないとき、「哀愁に似た心持」を

癒すにはどうしたらいいのか。その答えは、「買

へない人達は流し目ではがまんが出來ないで、

注意深く覗くのだ」（今・吉田 1930:13）という

今らの言葉に見てとれる。つまり、ちょっと覗

き込むだけでは満足できず、しかも買うことも

できないのであれば、そのときは過剰に〈透視〉

する、つまり〈貪り見る〉しかないのである。

デザイナーである村山知義はショーウィンドー

の思い出として、「自分を富ませるためにはあら

ゆるものを貪り見なければならなかつたのであ

る」（今ほか [1925]2005: 469）と回顧している。

重要なことは、潜在的購買者へと主体化するこ

とを保証する〈透視〉が、その論理的帰結とし

て〈貪り見る〉という没入行為へと転じること

を内包していたということである。

　具象的な身体をもつ受け手が〈貪り見る〉とき、

〈ショーウィンドー〉の受容空間は、たとえば次

のような空間として立ち現れることになる。

「あの半衿、なんていい色だろう･･････」

気に入ったのをみつけると、思わず乗り出

して、知らず知らずに、桃割れの前髪がガラ

スにくっついてしまう。

だから――やっとあきらめて身体をひくと、

きれいに磨きあげられたガラスに、髪の油や、

おでこの白粉のあとがくっついている。そんな

ことがよくあった。（沢村 [1976]1987: 58）12

〈貪り見る〉という没入状態は、無意識のうち

にあり、それがゆえに「知らず知らずに」経験

されるのだが、その状態がガラスに顔をつける

というかたちで現れている。このことはガラス

に汚れなどの物理的痕跡が残存することを意味

しているだろう。このような受け手のあり方は、

送り手側にも捉えられていた。

恐らく店頭装飾をやって居る店の硝子戸の

朝から晩まで綺麗である家は恐らく無かろう

と思う。或は砂埃や雨が降って硝子にかゝっ

たり、或は硝子の前に子供が集まって遊んだ

り、或は子守が遊んで居ったりすると直ぐ硝

子を不透明にして仕舞う。又ショーウインド

の前に澤山人が寄って来るとつい顔を付けた

りなんかして、余程ショーウインドが客の顔

に届かない装置がしてある所は兎に角そうで

ない所は馬鹿らしい位に窓が汚れて居るのが

普通であります。（松宮 1924: 121）
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われわれはここにおいて、〈ショーウィンド

ー〉が切り崩されるという可能性を見て取らな

ければならない。つまり、これまでに確認して

きたように、〈ショーウィンドー〉が広告メデ

ィアとして機能するためには、ガラスという物

質的基盤に大きく依拠していたのであり、その

透明性を維持することが送り手に共有された約

束事であった。ガラスの掃除や手すりの設置な

どは、そのための具体的な実践であった。だが、

この〈貪り見る〉という没入は、ガラスを汚し

てしまうことでガラス自体を見る対象として可

視化させてしまい、〈ショーウィンドー〉の存

立を失効させる可能性を孕んでいるのではなか

ろうか。受け手の一瞥をとらえ、商品を広告す

ることにおいて成功している〈ショーウィンド

ー〉が、その成功ゆえに自らのメディアとして

の機能を破綻させるという逆説。つまり、ガラ

スこそが〈ショーウィンドー〉の存立（不）可

能性の要だったのである。

　したがって、〈ショーウィンドー〉というメ

ディアの受容を問い返すとき、メディアと身体

との繋ぎ目にガラスが位置しているのであり、

その透明性をめぐる送り手／受け手の日常的実

践の相互折衝という動的プロセスのなかにおい

てこそ、かろうじて〈ショーウィンドー〉は立

ち現れてくるということを、われわれは問わな

くてはならない。

５　おわりに

　われわれはショーウィンドーというメディア

の存立可能性を探るべく、〈ショーウィンドー〉

が立ち現れた歴史的・社会的条件を、言説や装置、

身体の重層的な関係性を解きほぐすことによっ

て明らかにしてきた。〈ショーウィンドー〉前史

ののち、1910 年代半ばを転換期として〈ショー

ウィンドー〉が広告メディアとして明確に認識

されるが、それは〈商品の文法〉が確立、伝播

していくことに読み取ることができた。もちろ

んこうした抽象的なカテゴリーは、物質的な基

盤によって支持されており、主にガラスについ

て論じることでそのことを見てきた。そしてこ

うした〈ショーウィンドー〉が受容される空間

を、〈透視〉という受け手の身体性に定位するこ

とで確認し、その〈透視〉への過剰な没入が〈シ

ョーウィンドー〉の存立を突き崩していくとい

うパラドキシカルな動態を確認してきた。

　最後に、これまでに詳しく論じることのできな

かった点について少し補足的に触れておきたい。

まず、いかなるメディアでもそうであろうが、

近代消費社会との関係において、それは理解さ

れなければならないだろう。〈ショーウィンド

ー〉というメディアは、受け手の身体の内面に

購買欲を起こさせ、おそらくはこの内面という

虚焦点を媒介にすることで資本の運動を駆動さ

せるという消費社会の論理を、近代日本におい

て定立するための一戦略として存在していた。

〈透視〉とは、こうした資本のサイクルに身体

を組み込むことを可能にする技術のことだった

のである。そしてその行為は、「モダン」とい

う価値を付与されることで積極的に遂行される

ものであり、また、消費者として主体的に消費

社会に適合する規格化の形式ということも意味

していた。したがって、われわれが問うてきた

のは、〈ショーウィンドー〉をひとつの表徴と

した、近代消費社会の定立と、そこに適合する

身体の管理化という社会的・歴史的な出来事な

のであった。

しかし同時に、こうした〈透視〉との関連に

おいて、ショーウィンドーという消費社会の装

置それ自体にメディアとしての機能を破綻させ
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る契機が孕まれていたことを、ガラス・テクノ

ロジーを通して明らかにしてきた。この消費社

会の装置としてのあり方を、注意散漫な身体性

からではなく、〈透視〉という身体性から、散

逸化させることが本稿の要諦とするところでも

あった。広告（資本）と身体（欲望）を取り結

ぶ結節点としてのガラスは、日常的実践のなか

で、その透明性／不透明性をめぐる折衝が繰り

広げられる場所でもある。〈ショーウィンドー〉

というメディアをめぐる送り手／受け手の動態

を「出来事」として明るみに出してきたことに

よって、おそらくこれまでのショーウィンドー

受容の議論とは異なる歴史がここには立ち現れ

ているに違いない。

もちろん、このことはショーウィンドーにと

どまる問題ではない。はじめに述べたように、

今日の視聴覚メディアの多くがガラス技術を取

り入れていることを考えると、本稿で明らかに

した〈透視〉という身体性のもつ今日的な意義

は――たとえ、そこに不連続性があったとして

も――決して小さいものではないだろう。テレ

ビやパソコン、あるいは携帯電話を使用してい

るとき、常にガラスという物質を透して映像や

テクストを受容していることの意味が、今日の

メディア研究において問われてもよいのではな

いだろうか。

注
1 ただ、フリードバーグは、Window Shopping（1993）

とThe Virtual Window（2006）　において、窓ガラ

スとテレビやパソコンのスクリーンとの間に類似関

係を見ようとしている。しかしながら、「ガラスを

透して見る」という経験のあり方について十分な議

論がなされているとはいえない。本稿はこの「ガラ

スを透して見る」経験（の歴史的・社会的条件）を

ショーウィンドーの受容において理解しようとす

る試みである。
2 これまでにも、「気散じ（Zerstreuung）」や「遊

歩（Flâneur/Flâneuse）」という受け手の身体性か

らショーウィンドーの受容を捉えたものがある（北

田 2000; Friedberg 1993）。これに対して本稿は、〈透

視〉という受け手の身体性、つまりより注意深く

見るという行為から、その受容を捉えるひとつの

試みである。このことのもつ重要性は、本稿にお

いて明らかにされる。
3 引用にさいしては、旧かなづかいは現代かなづか

いに、旧字体は新字体に変えた。以下の引用にお

いても、同様である。
4 高柳美香によると、ウィンドー・ディスプレイ

について書かれた最も初期のテキストは、土屋長

吉『店前装飾術』（1905）、『各種商店建築図案集』

（1907）、そして坂本旭東『商店繁昌法』（1907）

であるという（高柳 2004b: 39）。このうち、『店前

装飾術』が、アメリカで 1903 年に出版された英語

のテキストとほぼ同じ内容であることから、高柳

は何らかの関係性を推測しているが、管見のかぎ

り『商店繁昌法』にも内容的に似ている部分を見

つけることができる。しかしながら、その関係性

について詳しいことはわからない。
5 たとえば、初田享による百貨店に関する一連の議論

など（初田 [1993]1999: 104; 初田・三枝 2004: 25）。
6 「商業美術家協会」とその活動の概略については、

中井幸一の記述に依拠している（中井 1991: 167-76）。
7 欧米の百貨店における窓の社会的な位置づけに関

する同様の変容については、エイベルソン『淑女

が盗みにはしるとき』の第３章「マジックミラー」

を参照のこと（Abelson 1990=1992: 95-129）。
8 それゆえ、ここからは百貨店以外の一般的な商店

におけるショーウィンドーの普及の様子を確認す

ることができるのだが、それによると、銀座を嚆

矢として普及した東京でも 1923 年の大震災以後
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は、下町の方面でも普及が進んだようである（久

保 1930: 36）。また、1930 年のある地方の商店主

の記事からは、この時期に地方都市においてもシ

ョーウィンドーが設置されるようになったことが

わかる（『商店界』10(1): 170）。
9 「フルコール法」は、ガラス溶融槽から直接板状

に引き上げて、連続的に板ガラスを製造する方法

である。1904 年にベルギーで発明され、日本で

は 1927 年に旭硝子株式会社が採用している。「コ

ルバーン法」は、溶融槽から板ガラスを引き出し、

その両端部分を水冷ローラーで直ちに冷却・硬化

させ連続的に板ガラスをつくる方法である。1905

年アメリカで発明された方法で、日本では日米板

硝子株式会社が 1920 年の創業から採用している。

板ガラスの製造法について詳しくは、本多昭一の

整理、あるいは旭硝子株式会社の社史を参照（本

多 1990; 旭硝子株式会社臨時社史編纂室 1967）。

また、ガラスの国産化の経緯については、本多あ

るいは水野由美らの貴重な研究がある（本多 2000; 

水野ほか 2002）。
10  ガラスの生産量の推移をみておくと、1921 年

には約 13 万箱だった生産量は、25 年には 18 万

箱、さらに 29 年には約 44 万箱にまで達している

（明治文献資料刊行会 1971: 42; 日本板硝子株式会

社 1968: 129）。なお、1 箱は 100 平方メートル入

りである。もちろんこの数値は並板ガラスを含ん

だ生産量であり、ショーウィンドーの需要拡大を

直接に意味しているわけではない。しかしながら、

主に車両、陳列窓用、高級ビルディング用に使用

される 3 ミリ厚以上の製品の国内需給も、1920 年

の 2 万 4 千箱から 25 年の 9 万 5 千箱、29 年には

18 万 8 千箱に急激に増加している（旭硝子株式会

社臨時社史編纂室 1967: 129）。このことから厚板

ガラスの需要が 1920 年代以降急激に増加してお

り、日米板硝子の製品がそれを補っていた、そし

て全国的なショーウィンドーの拡大を技術的に支

えていたと考えていいだろう。
11 たとえば、清水は通行人の購買欲を喚起する方

法として、①散歩に適した歩道の設置、②陳列窓

の工夫、③小売店以外の建物（たとえば、問屋や

銀行）の商店街からの排除、④陳列窓および店内

照明の美化、⑤街路照明の工夫などを挙げている

（清水 1930: 17）。
12 沢村貞子の幼少期のころの話であるから、ちょ

うど 1920 年ごろの話である。
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The 〈clairvoyance (toushi)〉 Body
The Reception of Show Window on 1920-30’s in Japan 

NISHIKAWA, Junji

The purpose of this paper is to clarify the social-historical conditions which 〈Show Window〉 consist of in 

1920-30’ s Japan society. We use the word 〈Show Window〉, which is distinguished from a simple noun Show 

Window, as what means an event of the complicated relations between the configuration of discourses about 

Show Window as a commercial media, apparatuses to make it, and people (and their corporeality) confronted it. 

That is to say, we will try to investigate details of each factor to reconstruct these relations as them were.

At first, we will figure out the prehistory of 〈Show Window〉 which Show Window had not been treated 

as a commercial media. After that, we will point out that commercial art and advertising psychology semantically 

segmented characteristics of glass, usages and intended purposes of it. Next, we will confirm that their discourse 

were based on materializing apparatuses, especially glass technologies. In conclusion, by focusing on the physical 

action 〈toushi (clairvoyance, looking something through a glass)〉, we will explain how ordinary people received 

Show Window in 〈Show Window〉as an event and demonstrate that it is broken down by being absorbed 

excessively in 〈toushi〉itself.




