
紀要『人文・自然研究』第 17 号

板橋晶子

第二次大戦期におけるアメリカ兵の「身だしなみ」と「清潔さ」
　―　戦時下の男性向け美容衛生用品とその宣伝販売　―

2023 年 3 月 25 日発行

一橋大学　全学共通教育センター



人文・自然研究　第 17 号
Hitotsubashi Review of Arts and Sciences 17

2023 年 3 月 25 日発行

発行：一橋大学全学共通教育センター

186-8601 東京都国立市中 2-1

組版：精屋社



　
　
　
第
二
次
大
戦
期
に
お
け
る
ア
メ
リ
カ
兵
の
「
身
だ
し
な
み
」
と
「
清
潔
さ
」　

　
　

1

はじめに

　アメリカ合衆国（1）の歴史において、「清潔さ」を保ち「身だしなみ」を整えるための石

けんや顔用クリーム、また男性のアフターシェーヴローションなどの美容衛生用品は、

1920 年代までには「ぜいたく品」から日常生活の必需品となり、その存在価値を変えて

いった（2）。第一次世界大戦後には、例えば、手を洗い、頻繁に入浴し、大量の石けんを使

用するという行為は、アメリカ人にとって単なる一時的流行でも特別に贅沢な習慣でもな

く、規範的な習慣となっていく。「清潔さ（cleanliness）」という概念の広まりは、石けん

などが生活必需品として大量流通して宣伝販売されるとともに、個々人の習慣だけでなく、

身体や住居空間、そして社会集団についての概念にも影響を与え、変化をもたらした（3）。

　こうしたアメリカにおける清潔文化の規範化は、「清潔さ」という概念を文明化された

市民であることに結びつけるものでもあった。特に 20 世紀初頭のアメリカ都市部の汚染

やスラムの環境改善の運動の中で、「清潔さ」とは、病原菌を持つ「汚れ」や「不潔なも

の」、また原菌が排除された状態を意味したが、同時にそうした「清潔さ」を保つ習慣こ

そが、文明化されたアメリカ市民であると考えられるようになっていた（4）。いっぽう、こ

うした「汚れ」や病原菌とはと無縁の「清潔さ」を土台とし、そのうえで外見を好ましく

整えるという「身だしなみ」も、石けんをはじめとしたアイテムの大量生産と広告産業の

発展に伴い、またホワイトカラー層の拡大とともに、個人の社会的評価を高める一要素と

して重要視され始めることとなった。「清潔さ」とそれに基づく「身だしなみの良さ」は、

「平均的なアメリカ人」であると想定されていた白人中産階級以上のアメリカ人であるこ

とを証明する一つの指標となっていったのである（5）。

　そして、この「清潔さ」と「身だしなみ」の価値観と習慣は、1940 年代の第二次大戦

期には国家レベルで重視され、清潔さを保証する製品が「愛国的」製品として幅広く宣伝

販売されることになった。総力戦体制下のアメリカでは、女性向け化粧品や、一般的に使

用される石けんを含めた美容衛生用品全体が、戦時下における国民の心身の健康を維持す

るうえで必要不可欠なアイテムとして注目を浴びたためである。特に、女性体の化粧とい

う身体への手入れは、戦時下でも人々の士気を高めるために必須であることがメディアの

宣伝でも頻繁に取り上げられることになった（6）。

　だが、当時の美容衛生用品の宣伝販売の対象となったのは、女性だけではない。第二次

大戦期には、男性兵士にも特化したアイテムが宣伝販売されるという現象が起きていた。

雑誌などのメディアでも頻繁に男性兵士を対象とした商品広告が掲載され始めた。別の言

い方をすれば、軍隊に属する男性たちが戦時下で美容衛生用品産業の「新たな市場」とみ

なされたのである（7）。男性向け製品の場合は、身体に色を付け加えるファンデーションや

口紅などのいわゆる化粧品ではなく、洗顔石けん、アフターシェーヴローションやクリー

ムや体臭防止アイテムなどが、男性の清潔さに加えて「身だしなみ」を整える製品として

主に販売されていた（8）。実のところ、戦時下にもかかわらず、当時のアメリカは消費支出
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を増大させ、こうした男性向けのアイテムの製造を含めた美容産業の売り上げも上昇して

いる（9）。製品広告のターゲットとなった兵士たちは戦場で戦うだけでなく、「清潔さ」を

保証するアイテムの新たな購買者として製品を購入し、この時期の消費拡大に貢献するこ

とになったのである。

　ところで、こうした清潔さと身だしなみを整えるためのアイテムとして宣伝販売された

石けんやアフターシェーヴローションのような男性向けの製品は、英語で toiletries と呼

ばれ、当時のアメリカでは女性向けの cosmetics とは別物の商品群として宣伝された。男

性が外見に気を配ることを「女っぽい」と嫌う社会的風土があったため、こうした語が使

用されたのだが（10）、実際には本論で後述の通り、それらの製品の宣伝販売においては、

汚れの排除だけでなく、外見の美しさを促す要素が付け加えられていた。よって本稿では、

男性用のアイテムを美容衛生用品という言葉で示すこととする。またその製造を担った産

業を美容産業、そうした製品も含め、女性向けの顔を作る化粧品を製造していた企業に言

及する際には化粧品産業とも呼ぶ。

　また、男性向けのアイテムが兵士に特化して販売されることになった背景として、戦時

下の兵力増強により、軍に属する男性の割合が増加したという事実を指摘しておきたい。

アメリカでは 1940 年に選抜徴兵制が成立しており、1939 年から 1941 年の間に兵力は 3

倍に増強され、1945 年には 1939 年の 15 倍の兵力を抱えるまでにその規模を拡大させて

いる。戦時下では 17 歳から 35 歳の男性の三人に一人が兵士として軍に属し、全体では

1600 万人が兵士として任務に就いていた（11）。こうした状況下で、メディアでは兵士に注

目が集まる状況が増加し、男性に向けた商品広告にも兵士が登場するようになっていった

のである（12）。

　こうした第二次大戦期のアメリカ社会の状況と、戦時下における美容衛生用品産業が置

かれた状況に触れつつ、本稿では男性向けのアイテムがどのように宣伝販売されたのかを

検証する。具体的には、「身だしなみの良さ」や「清潔さ」という価値観が戦時下の男性

向け広告でどのように示されたのかを探っていく。特に男性兵士にとっての「清潔さ」、

また「身だしなみ」と結びついた「男らしさ」といった価値観を、背後にある戦争、アメ

リカ消費産業、当時のジェンダー規範、またセクシュアリティの問題を参照しつつ、広告

宣伝におけるイメージと言説を通して明らかにしたい。

　アメリカの化粧品産業と美容文化ついては、これまでに様々な研究が特に社会における

女性の地位とジェンダー規範、またセクシュアリティをめぐる問題と結びつけながら分析

してきた（13）。また石けんなどに代表される清潔文化の発展についても多くの研究が消費

産業と広告産業に関連づけながら詳しく論じてきた（14）。そうした研究によれば、女性向

けの美容製品の市場拡大に追随するように男性向けの美容衛生用品が誕生し拡大してきた。

キャシー・パイスは、アメリカにおける美容文化をその草創期から 1990 年代まで社会史

的な視点から論じ、その中で第二次大戦期には特に男性兵士向けの美容製品が売り出され、

身だしなみが重要な要素となったことを指摘している（15）。またクリストファー・オール

ドストーン・ムーアは、アメリカにおける男性のひげをめぐる文化と「男性性」の概念の

歴史的変遷を詳しく論じている（16）。だが、そうした身体の手入れのための製品がどのよ

うに宣伝され、いかなる意味合いを持ったのかというより詳しい分析はなされていない。

また実際のところ、第二次大戦期の男性向け美容衛生用品に焦点を当てて詳しく省察して

いる研究はほとんど見当たらない。従って、本稿では主に男性兵士を対象とした広告の中

で、この時期の男性にとっての身だしなみがいかなる意味づけを与えられたのかを読み取

り、第二次大戦下における美容製品産業の宣伝販売が、「身だしなみ」と「清潔さ」、そし
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て美容をめぐって当時のジェンダー規範やセクシュアリティをめぐる価値観とどのように

影響しあっていたのか、その意義を探っていく。

　なお広告資料は、主に写真週刊誌『ライフ』と軍向けの雑誌に掲載されたものを使用す

る。特に『ライフ』に関して言えば、白人中産階級向けであるという点で限定的になるが、

先述したように「清潔さ」は「平均的なアメリカ人」とみなされた白人中産階級以上の規

範的価値観となっていた。また選抜徴兵制度は兵力動員に際する人種差別を禁じたため、

実際には軍に属する黒人男性の割合が戦時下で増加していたにもかかわらず、主なメディ

アがアメリカ兵として描いたのは白人男性であったこともこれまでに指摘されている（17）。

こうした状況を踏まえつつ、当時規範ととされた身だしなみ文化が戦時下で製品を売り出

す際にどのような意味を持つことになったのかという観点からも見ていきたい。

1．戦時下の美容衛生産業　―　その取り組み

　第二次大戦のアメリカでは、衛生用品を含めた化粧品の生産と供給は縮小されず、むし

ろその売り上げは増大した。合衆国において、化粧品産業は 1940 年までにはアメリカ経

済の主要分野を占めるようになっていたが、化粧品や石けんなどの美容衛生用品の原材料

でもある化学化合物や薬品などは軍需生産に必須の資源であったため、戦時下でも民間向

けアイテムの生産を継続するか否かが問題となった。しかし、政府は化粧品産業に一度は

課した生産制限をすぐに撤回し、最終的に業界全体の売り上げは 1939 年から 1944 年の間

に 6 割以上も上昇することとなった（18）。

　化粧品産業が生産制限を免れた要因としては、化粧品業界による政府への不断の働きか

けに加え、戦時生産局内部に生産制限に対する慎重な意見が存在していたことが指摘でき

るが、何といってもそれらの製品が国民の健康を維持し士気を高めるうえで欠かせないア

イテムであると国家単位で考えられたためでもある。政府は化粧品の生産を規制すること

で、まずは化粧品の主な購買者である女性たちの美が損なわれ士気が下がるかどうかを懸

念していた（19）。しかし、最終的には化粧品も含めて美容衛生用品は、女性だけでなく国

民全体にとって必需品であると結論づけられた。新聞や雑誌などのメディアも化粧品の使

用は女性、男性の区別なく、人々の日常生活において不可欠であると主張した。美容衛生

用品を含めた化粧品は、人々が「自信と勇気を維持するうえで必要不可欠なもの―つま

り真に士気を高める製品である」と考えられたのである（20）。

　いっぽう、この時期の化粧品業界は「戦争で使用される化粧品」の製造供給にも携わっ

ていく。化粧品会社が、戦場の兵士や軍需工場の労働者が使用するための化粧品を製造供

給する契約を政府と取り結ぶようになったのである。それら化粧品会社が生産した「戦時

の化粧品」とは、兵士が顔に塗るカムフラージュ・クリームや、肌の保護を目的としたコ

ールド・クリームやリップスティック、また軍需工場で働く労働者の手を危険から守る保

護クリームなどである。当時の海軍医療局の調査部局によれば、実際に海軍と海兵隊の兵

士たちは厳しい天候の中で身体を守るためにクリームや軟膏とリップスティックを携帯し

ており、そうしたアイテムは戦争に勝利するうえで最も有用な奉仕を果たした「傑出した

製品」として評価されていた（21）。

　戦時下の化粧品産業は、人々の士気を高めるという点においてだけでなく、戦場で戦う

兵士と軍需工場で働く労働者たちの身体を守る「戦時の化粧品」を製造供給することによ

って、直接的に戦争に貢献しようという取り組みを展開していたのである（22）。
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2．男性向け製品の売り上げ拡大と戦時下の「清潔さ」

　軍への供給に加え、化粧品・美容衛生用品関連の各企業は明確に男性兵士をターゲット

とした広告を作成し、製品を宣伝し始めた。上述の通り、この時期に戦場に赴いた男性兵

士たちもまた化粧品産業における「新たな市場」と考えられ始めたわけだが、実際に

1944 年までには男性向け製品は年間 2000 万ドルの売り上げが見込める産業へと成長して

いった（23）。その要因の一つは、上述の「戦時の化粧品」と言われた保護クリームや軟膏

などに加え、軍隊内で民間向けと同様の一般的な男性用美容衛生用品が消費されたことで

ある。

　アメリカの男性にとって、第二次大戦期の兵役経験は、従来の身だしなみの習慣を変え

ることになった。キャシー・パイスによれば、きちんと整えられた髪型、しっかりとひげ

そりをした顔、清潔な身体、そして磨き上げられた靴を身につけているかどうか、といっ

たことが厳しく検分されるようになったのである（24）。当時の業界紙『薬品と化粧品産業』

は、「個々人の見た目と清潔さは、……本国より海外の戦場にいる男性兵士たちにとって

はるかに重要な意味を持つ。身だしなみ製品は、戦場にいる彼らをアメリカ本国へと結び

つけるのだ」と述べ、戦場においてこそ「身だしなみ」と清潔さが重要であることを強調

し、またそうした製品を購入できる生活こそ、本来アメリカ本国で人々が享受できる大切

な文化であることを暗に示した（25）。

　こうした「清潔さ」は、文明化され道徳的にも優れたアメリカ市民の証明であるという、

特に 20 世紀以降に唱えられるようになった概念を反映させたものでもあった。戦時下で

美容衛生アイテムの生産の必要性が議論になった際、業界が強調したのは、清潔さを保つ

習慣と外見を整える行為が、心身の健康に肯定的な影響を与え人々の士気を保つ、という

考えのみならず、もう一つ、こうした習慣こそが「アメリカ的生活様式」の反映であり、

アメリカ市民が享受できる「自由」の象徴である、という概念であった。兵士たちは戦時

下のメディアで特に注目を浴び、アメリカ的な価値観を体現する存在として肯定的に描か

れたが（26）、そうした兵士たちが戦場でも実践していると広告が謳う清潔さを保つ習慣と

外見への気づかいは、ある意味で戦争を戦う理由の一つとしてあげられたアメリカ的な価

値観や生活様式の維持をも意味していたと言える。

　そして男性向け美容衛生用品の広告の多くは、戦場でも兵士が身なりを整え、清潔さを

保つ様子を好ましい状況として描いた。例えば、ライフブイ・シェーヴィング・クリーム

の広告は、ひげをそるには困難な環境でも簡単に使うことができ、しかも衛生的で、かつ

滑らかな肌触りを与えるひげそりクリームとして同製品を宣伝した。広告では、本国から

遠く離れた戦場でも兵士が日々の手入れを欠かさない様子が描かれ、兵士がアメリカ市民

としての文明的な生活習慣を戦場でも維持していることが暗に強調された。ライフブイの

クリームは、そうした清潔習慣の実践を手助けする製品として売り出されたのである（27）。

　実際にこの時期の軍の駐屯地売店（PX）では、さまざまな種類のアフター・シェーヴ

ィング・ローション、肌用クリーム、体臭防止剤、リップクリームなどが販売され、そう

した商品は PX の在庫にとっても「不可欠な」アイテムとみなされた。従来、化粧品や身

の回り製品は、男性向けのものであってもその売り上げの 7 割近くは女性が購入している

と考えられてきた（28）。しかし軍に入隊した男性は、家庭の母親や妻が主な購買者として

男性向け商品を購入しくれていた従来の環境から引き離され、自らそうしたアイテムの買

い物をするようになったのである（29）。

　ところで駐屯基地の売店である PX は、アメリカ消費産業にとって最も重要な市場の一
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つとみなされるようになっていた。1941 年には業界誌『セールス・マネジメント』が、

今後は合衆国軍兵士が新たな顧客になり、売り上げ拡大の機会となるという論説を掲載

し（30）、翌 1942 年には、兵士はその収入の約三分の一を PX での買い物に費やしていると

推定していた（31）。実際に PX は、真珠湾攻撃直前の 1941 年から 1945 年の終戦までの間

に、「世界中で軍務につく兵士たちにサービスを提供する世界で最も巨大なデパート」へ

と発展し、民間人がデパートや小売店で購入できる商品を一通り揃えていた（32）。その中

で美容衛生用品は兵士が必ず購入するアイテムとなり、PX での売り上げは戦時期におけ

る男性向け製品の市場拡大を促した要因の一つとなった。アメリカ軍自体が、男性用美容

衛生アイテムの「最も大きな購買者」になっていたのである。

　いっぽう、こうした男性向けの美容衛生製品は、アメリカで女性の化粧が一般に広く受

け入れられるようになる 1920 年代から 30 年代に登場して以来、従来は女性が使ってきた

アイテムだとして、「めめしい」、「女っぽい」、「同性愛者的」であるという言葉で表現さ

れ、男性に敬遠される傾向を伴ってきた（33）。それは戦時下でも継続した傾向ではあった

が、それにもかかわらず、男性向けの美容衛生用品の売り上げは確実に上昇していった。

もちろん国民全体の士気を高めるうえでこれらの製品が重要視されたからでもあるが、そ

うした社会状況のなかで、業界は男性向けの商品売り上げの拡大を目指していた。企業は

「男らしい」化粧品の製造と販売に力を入れ、様々な工夫を試みた（34）。そうした会社が目

をつけたのは商品を「兵士向け」アイテムとして売ることである。例えば男性用ブランド

のシーフォースは、当時前線で戦う兵士のために「奇襲隊員キット（Commando Kit）」

という名の小型の身だしなみ用品一式を生産供給し、好評を博している。シーフォースは、

この時期に「海兵隊のような男らしさ」を持った製品を開発して大きな成功を収めており、

同ブランドの製品は、「外見を最上の状態にし、手入れが行き届いていると感じたい男た

ちの欲求」に応える「男らしい化粧品」として販売されていた（35）。また 1945 年の『薬品

と化粧品産業』によると、別の化粧品会社の男性用製品の人気ブランドも有名なスコット

ランドの連帯から名前を取ったものであった。こういった兵士を意識した男性向け製品も

PX で販売され、売り上げ拡大のブームに貢献したのである（36）。

　男性向け化粧品を製造販売した会社は、アメリカ国内から離れた戦場、つまり日常生活

から離れた環境に置かれた兵士たちの衛生環境と外見の手入れをサポートすることにも力

を注ぎ、多くの製品が PX で販売された。アメリカ兵は、戦場においても「アメリカ的生

活様式」を守る市民として、従来の「男らしさ」を保ちつつ、清潔で身なりを整えていな

ければならなかったのである。では、より具体的に広告においてどのように製品が売り出

されたのかをより詳しく見ていきたい。

3．男性兵士の性的アピールと「身だしなみ」

　戦時下の男性兵士が、汚れを排除し、ひげをそり、外見上でも当時の好ましい基準に合

わせるという「身だしなみ」は、合衆国の「清潔文化」の戦時版とも言えるものであり、

文明的なアメリカ市民の証として喧伝されたが、加えてこの「清潔さ」は、「身だしなみ」

という語とともに、男たちが魅力的な女性を手に入れるための必須条件として描かれるよ

うになった。そして男性をターゲットにした商品広告は、性的アピールを強調した宣伝を

おこなった。こうした宣伝方法は 1930 年代以降、男性を消費者としてとらえようとした

男性雑誌の編集者と広告主たちが確立してきた販売戦略でもあった。男性誌と、男性用の

衣服や商品などの製造会社と広告主たちは、男性のための消費文化の中に「男らしさ」の
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要素を埋め込もうと躍起になった。この「男らし

さ」を構成していた要素の一つが、女性を引き付け

る男性の性的な魅力、そして女性に対する性的な意

味での所有だった。そうした広告で女性は獲得物、

あるいは商品として提示されたのである（37）。

　戦時下の男性向け美容衛生用品の広告もこうした

販売戦略の延長線上にあるものだった。多くの広告

が女性とのロマンスを手に入れるために必要不可欠

な製品として石けんやローション、デオドラント、

歯磨きクリームなどの美容衛生用品を男性に向けて

アピールし、同時にそれらの製品が保証する外見上

の「清潔さ」を「女性を引き付ける魅力」として売

り出した。これらの広告は、「清潔さ」とそれに基

づく「見た目の良さ」が異性愛関係を円滑化するう

えで重要な要素であることを強調し、身ぎれいにし

ていなければ女性に好かれること決してはないと訴

えた。例えばイングラムのシェーヴィング・クリー

ムの広告は、男性兵士に向かって、同製品が「あなたの顔の価値」を高めるが、それを判

断するのは「彼女の目」であると主張した。またジェムのシェーヴィング・クリームの広

告も、「清潔なあご」を持つ男性が女性にもてると主張し、「人気者になりたかったら午後

に生えてくる汚いひげを防ぐように」と忠告した。これらの広告では、男性にとってシェ

ーヴィング・クリームの使用は、女性の心をつかむためのものであることが明確に示され

たのである（38）。

　美容衛生用品を含めた化粧品広告における異性愛関係の強調は、女性向け製品の広告で

も同様に行われてきた。しかし、男性向けと女性向けの場合、それぞれその意味するとこ

ろや宣伝手法は異なるものだった。女性向け製品の広告では、いかにして一人の男性との

「真実の愛」を手に入れ、その延長上にある結婚にたどり着くことができるか、という観

点を強調する傾向があったが（39）、男性、特に兵士に向けた広告の場合は、複数の女性か

ら好意を寄せられるほど魅力的であること、また女性との性的関係を持つことをより強く

ほのめかすものが多かった。こうした広告でも性規範のダブルスタンダードが反映されて

いたと言えるだろう。

　魅力的な女性との関係を追及する男性兵士を多く描いた広告は、この時期の「男らし

さ」の概念が軍隊と不可分の関係にあったことを反映したものでもあった。マリリン・ヘ

ガーティによれば、軍隊内では、兵士たちは性的関心を刺激された環境に置かれ、そこで

はセクシュアリティは抑圧されると同時に頻繁に語られるトピックでもあった。軍隊生活

における基本的な戒律は、「男であれ」というものであったため、そして「男らしさ」の

徳目には、勇気、忍耐、頑強さに加えて、（異）性的な面での大胆さも含まれたため、あ

る意味で兵士たち様々な女性と性的関係を持つという冒険を男らしさの証明とみなすこと

を奨励されるような状況に置かれていた（40）。

　そうしてアメリカ軍が「新たな市場」となった美容衛生用品の広告には、戦時下で女性

との性的関係を自由に楽しむ「男性らしさ」が、美容衛生用品を使用して汚れを排除し外

見も整えるという「身だしなみ」の価値観と結びついて表出してきた。バーバソルの広告

は、「好きな女の子（gals）を選べ」と兵士を促し、「それがバーバソルを使う際のあなた



図 2　Ad for Lux in Our Army, September 
1944.
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の特権だ」とアピールした（41）。また家庭用洗剤だ

けでなく美容洗顔石けんやシャンプーを製造販売し

ていたリーヴァー・ブラザーズ社は、ラックス石鹼

の広告を男性兵士に向けにも売り出したが、広告で

はほとんどの場合白人男性兵士が主人公として登場

し、石けんで「滑らかな」肌を手に入れた兵士に女

性たちが引き寄せられる様子が描かれた。1945 年

に作成された広告の一つも、着飾った若い白人女性

たちが一人の白人兵士を取り囲んでいる。女性に人

気のこの兵士の魅力は、ラックス石けんで手入れさ

れた「魅力的な顔」であった。同広告は、「やつが

女たらしなんじゃない。女の子たちが彼を大好きな

のだ」と主張した（図 1 参照）（42）。またラックスの

別の広告では、「痩せすぎ」の兵士と「かなり丸み

を帯びた」と表現される 2 人の兵士それぞれが、本

来身体的には女性にもてる男ではないと宣伝文句で

ほのめかされつつ、それにもかかわらず「ラックス

石けんを使った顔」が故に女性が寄ってくる様子が

描かれている（図 2 参照）（43）。石けんやシェーヴィング・クリームで汚れを排除しつつ外

見を整える習慣が、異性愛関係における強力な武器として示されたのである。

　こういったシェーヴィング・クリームや石けんなどのスキンケア製品の多くは、異性が

好む「肌触り」、肌の「滑らかさ」、「キスできる顔」を作り出す製品として宣伝された。

つまり、肌の手入れは見た目を良くするだけでなく、お互いの身体の接触、つまり性的関

係をよりスムーズに、より心地良いものにするためであることが暗黙のうちに示された。

バーバソルのシェーヴィング・クリームの広告も、戦時中はほぼ一貫して男性兵士と魅力

的な若い女性の「関係」を強調して宣伝を行い、特に互いの性的な意味も含めた身体の接

触をスムーズにする製品であることをほのめかした。これらの広告も、自社製品を使うこ

とで女性にもてると男性にアピールしたが、そこで強調されたのは、女性を引きつける男

性が「より滑らかで、やわらかく『私に愛撫させて』と言わせる顔」をしていることであ

った。「より滑らかで柔らかい肌」のような文句は、従来女性向けの化粧品広告で多用さ

れてきた表現であるが、同様の言い回しが戦時期の男性向け美容衛生用品広告でも頻繁に

使われた。男性向け製品の市場拡大をねらう化粧品業界とその広告は、「滑らかな肌」や

「サテンのような肌触り」という「女性的」な特徴を持つ男性の顔を、「めめしさ」の象徴

ではなく、女性にもてる「男らしさ」の一要素として描いた（44）。戦時下での女性との関

係を大いに強調して男性向け美容製品を宣伝した広告の中で、男性にとっての身だしなみ

は、男性の「女性化」の兆しではなく、異性の獲得によって示される「男らしさ」を保証

してくれるものとして描かれたである。

4．女性表象に見る男性兵士の欲望　―　女性の性的魅力の動員

　異性間の恋愛や性的関係を強調して、特に男性兵士に向けて身だしなみ製品を宣伝した

戦時期の広告は、しばしば、広告対象者の男性ではなく、むしろそこに登場する女性を大

きく描いている。そうした広告の女性たちは多くの場合、家庭内にいる女性、つまり妻や
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母ではなく、家庭外で男性を楽しませる性的対象としての「魅力的」な女性であった。

　当時の男性向け美容衛生アイテムの広告における女性の表象は、戦時下で若い男女がよ

り自由に婚外での性的関係を楽しむ機会が増え、特に女性の性にまつわる伝統的な規範が

揺らいだことを反映したものでもあった。戦時下ではその性規範の揺らぎの中で、男性兵

士よりも一般の女性たちのセクシュアリティに注目が集まった（45）。エレイン・タイラ

ー・メイやヘガーティによれば、第二次大戦期には女性の性的魅力を軍隊の士気を高める

ために国家へと動員するキャンペーンと同時に、軍内における性病の防止を目的として売

春婦だけでなく「ふしだらなバッドガール（promiscuous bad girl）」の取り締まりと管理

が行われた（46）。性的魅力が強い女性は、この時期、男性兵士の士気を高める「愛国的」

な女性でもあったが、それは同時に「ふしだら」でもあり、性病の原因ともなるために軍

にとっては危険な存在でもあると考えられたのである。

　こういった女性のセクシュアリティに対する当時の政府と軍部の態度は、「ペイトリオ

テュート（patriotute）」という呼び名に表れていた。これは「愛国者（patriot）」と「売

春婦（prostitute）」を組み合わせたもので、第二次大戦期に男性兵士を自らの性的魅力で

楽しませる一般の女性を指す呼称として、政府が作り出した語である。この語はまさに、

戦時期の女性の性役割とセクシュアリティをめぐって社会の不安と期待が絡み合っていた

状態を示していた（47）。

　この「ペイトリオテュート」こそ、男性向けのスキンケア商品の広告に頻繁に登場した

女性イメージだったと言える。特に広告の中で男性兵士に群がる女性たちは、「愛国心」

から、あるいは刺激を求めて兵士との性的関係を持とうとする若い女性として描かれ

た（48）。前節で例に挙げた、兵士に特化したラックス石けんの広告に登場した兵士に群が

る女性たちもまた、性的自己主張が強く魅力あふれる女性たちである。1944 年の広告で

は、二人の兵士それぞれを取り囲む女性たちは、比較的華やかな格好をし、肌の露出も多

く、その身体性が強調されている。兵士向けの広告の多くでは、性的な意味でも男性を積

極的に楽しませようと、あるいは自らが兵士たちとの関係を楽しもうとしている女性たち

が頻繁に描かれていた（49）。

　男性をターゲットとした美容衛生用品広告におけるこうした女性表象は、アメリカ軍に

おける兵士の「男らしさ」の概念が、セクシュアリティの問題、特に異性間の性的関係と

結びつけられていたことを反映したものでもあった。第二次大戦末期にフランスに派遣さ

れたアメリカ軍兵士と現地フランス女性たちとの性的関係やその諸問題が、米仏間の戦後

の政治的交渉においていかに重要な影響力を持ったのかを論じたメアリー・ルイーズ・ロ

バーツによると、アメリカ兵の戦争目的は、「フランス女性たちを救うため」であり、そ

うした女性たちは「男らしい」アメリカ兵を（性的な意味でも）歓迎してくれるという概

念が、軍発行の新聞や写真週刊誌『ライフ』によって作り上げられていったという。そう

したプロパガンダは、「男らしい」アメリカ兵のイメージを作り上げる中で、兵士の現地

におけるミッションを、終戦に向けた複雑な政治事情の説明ではなく、フランス女性との

異性愛的ロマンスの描写によって提示した（50）。言い方を変えると、女性に歓迎され、魅

力的な女性たちとの性愛関係を享受できる特権と言えるものがアメリカ兵の戦争目的と結

びつけられていた。当時の印刷メディアに掲載されたアメリカ兵と彼を取り囲む女性たち

を描いたイラストや写真、また広告は、男性兵士の性的欲望の対象でもあり、戦争を通し

て得られる獲得物として物象化されたのである。

　そうした「男らしさ」の欲望と言えるものは、男性アイテムの広告にも投影された。男

性向けアイテムの広告では、特に女性の身体的特徴や体のラインが強調される傾向にあっ



図 3　Ad for Barbasol in Life, 
May 21, 1945, 78.
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た。バーバソルの 1945 年の広告では、兵士と腕を組んで歩

きながら兵士の顔を嬉しそうに見つめる若い白人女性の姿が

描かれているが、ここで肝心の男性兵士の「バーバソルのク

リームでひげをそった顔」は、後ろ姿のみで見ることができ

ない。しかし、その兵士の顔をうっとりと見つめ、ともにデ

ートに繰り出す女性の横顔はしっかり描かれ、かつ女性のウ

エストのくびれと腰の丸み、またひざから下の足のラインも

強調されている（図 3 参照）（51）。男性向けの広告に登場した

「ペイトリオテュート」たちは、性的魅力を前面に押し出さ

れると同時に、性的対象として単に物象化されてもいた。そ

れはある面で、アメリカ軍における「男らしさ」が異性との

性愛関係でとらえれていたことを組み込んだものだったと言

えるだろう。

　ところで女性の性的魅力、特にその身体性を強調し、そう

した女性を手に入れるために男性兵士が汚れを排除して身な

りを整えようとする様子を描いた広告は、ある意味では、性

的に自立した自己主張の強い女性の存在を認めるものでもあ

り、そうした女性との関係を享受することを肯定的に描いたとも言える。先述の通り、こ

の場合の「ペイトリオテュート」である魅力的な女性は、家庭にいる妻でも母でもない女

である。このような女性イメージは、女性たちが戦時下の社会で伝統的なジェンダー規範

を踏み出していく可能性を提示していた。戦時下の若い男女の以前より自由な性的関係は、

「性的放縦さ」や軍における性病の蔓延につながるとして政府や軍当局に危険視されてい

たが、魅力的な女性を登場させた広告は、そのような従来の規範に縛られない男女の性的

関係に積極的な意味を持たせたとも言える（52）。

　だが同時に、異性の心をつかむための「身だしなみ」、そして「清潔さ」をアピールし

た美容衛生用品の広告は、この時期の伝統的性規範からの解放の可能性を穏健なものにと

どめようとする動きを見せた。特に女性向けのスキンケア広告では、「ふしだらな女性」

と性的魅力あふれる「グッドガール」との微妙な境界線上にいる女性は多くの場合、石け

んで体臭など「何か不快なもの」を排除した「清潔さ」と「肌の美しさ」によって、一人

の男性に愛されるというゴールに到達することになった。その文脈の中では、これらの女

性の「清潔さ」は、一見「普通の」魅力的な若い女性が実は性病を持っているかもしれな

いという恐れを排除し、女性のセクシュアリティを「安全」な場所へと引き戻す働きをし

たのである（53）。

　魅力的な若い女性との性的関係をアピールした男性向け広告でも、その男女の性的関係

は、美容衛生用品の購入と使用を媒介とした「清潔さ」があることで初めて成立するもの

となった。例えば前節でも取り上げたバーバソルの広告の一つは「自己防衛 （Self 

Defense）」と題したものである。この広告も男性に対して「かわいこちゃんたち（cute 

numbers）」がたくさん群がる男性となるための肌を手に入れろと主張したものだが、そ

の「かわいこちゃんたち」との関係のために、男性側の身だしなみと清潔さが「自己防

衛」として求められた。ここではひげをそり上げた男性兵士の顔の「清潔さ」が女性に嫌

われないための「自己防衛」として示されたが、それは同時にこれらの女性との関係が性

的に「安全」なものであるのか、つまり性病の恐れがないかどうか男性が注意を払う必要

があると考えられたことを暗に示していたと言える。性的関係における「危険な」要素は、
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女性が隠し持つものだと考えられたのである（54）。

　戦時期に、アメリカ政府は女性のセクシュアリティを男性兵士のために動員すると同時

に管理・抑圧し、男性のセクシュアリティを特権化した（55）。そうした状況は男性向け美

容衛生用品の広告にも反映された。男性向け広告は、魅力的な若い女性とのロマンスもし

くは性的関係を製品購入と使用の対価として提示し、男性を楽しませる「魅力的なグッド

ガール」と「ふしだらな女」のはざまにいる女性たちを、兵士として国に奉仕する男性た

ちの欲望の対象として配置したのである。ただし、男性にとって、少なくともこれらの広

告の中では、女性との恋愛、そしてなにより性的関係は、男性側の「身だしなみ」、「清潔

さ」を持って初めて成立するものとなった。さらに、男性兵士の性病を含めた「汚れ」の

除去と外見を整える「清潔さ」や「身だしなみ」は、女性との性的な意味も含めた関係を

「安全な」ものにするために必要な「自己防衛」となり、それは美容衛生用品の購入とい

う消費行動を通して初めて効果を持つことになったのである。

5．結婚へとむかう異性愛関係　―　家庭を作る「清潔さ」

　戦時期の美容製品広告は、「魅力的な女」と男性兵士との「ふしだらな」性的関係の広

がりとそれによる性病の蔓延や「秩序の乱れ」という可能性を示したが、広告の中に「清

潔さ」と異性愛関係のゴールとして結婚を持ち込むことで、こうした戦時下の男女のセク

シュアリティを、伝統的な異性愛関係に基づく「家庭」という、より一層「安全な場所」

へと回収する動きを見せた。

　兵士と性的自己主張の強い女性の関係を円滑にする「清潔さ」と「身だしなみ」をアピ

ールした美容衛生用品の広告は、二人の関係を最終的に結婚へと向かわせる。1943 年の

コルゲート・デンタル・クリームの広告では、若い兵士の口臭について、その恋人である

女性に相談を受けた先輩兵士が問題の口臭を持つ新兵に対して歯医者に行くことを勧め、

その忠告に従った兵士は男性医師からコルゲートの製品を推奨される。この一連の行為に

よって口臭は除去され、二人は結婚するという結末に至る。アドバイスを与えた兵士は

「わたしは義務を果たした」と得意げにアピールした（56）。また兵士を対象にしたラックス

石けんの広告でも、石けんによって得られる魅力と「清潔さ」がプロポーズを成功させる

うえで欠かせないものとして宣伝された。ここでは「求婚の成功者」がラックス石けんを

使うとアピールされている（57）。さらに、若い女性との関係を楽しむ男性兵士を描いたバ

ーバソルの広告でも、その魅力的な女性たちは将来の妻候補であった。終戦後の 1946 年

の広告では、バーバソルのクリームでひげをそること、つまり清潔な身なりをすることは、

生涯をともにする女性への「真の思いやり」となった。そして結婚式で、男性は相手の女

性を「愛し、尊重し、バーバソルでひげをそることを誓います」と宣言する（図 4 参

照）（58）。こうした描写によって、戦時中の美容衛生用品広告にも表出してきた若い男女の

婚外での性的関係や、魅力的な女性たちが性的に奔放な方向に向かう可能性は、最終的に

は男女が結婚し家庭を作るゴールを迎え、伝統的な性規範へと回収されることになったと

言える。

　広告が強調した結婚と家庭というゴールは、当時のアメリカ社会が戦後 1950 年代には

家庭重視の風潮を迎えることと関づけることができる。戦時中に結婚を伴わない性的な親

密さやロマンスが社会的に増大したにもかかわらず、現実にはそういった男女の関係がア

メリカにおける結婚への熱を下げることにはならなかった。実際に 1940 年から 43 年の間

には、平時よりもおよそ 100 万以上多くの家族が形成された（59）。また 1900 年から 1995



図 4　Ad for Barbasol in Life, 28, 
January 1946, 113.
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年までを通してみても、第二次大戦中とその直後が最も高

い結婚率を示している。1940 年から 50 年までの間に全人

口における結婚率の割合は 59％ から 66％ へと上昇したの

である（60）。

　そして家庭を築き始めた男女二人の間から、何か「不

潔」なもの、「汚い」ものは排除されていく。兵士と若い

女性との積極的な関係を成立させるうえで必要とされた清

潔感は、美容衛生用品の購入と使用という習慣として家庭

に入り込み、それは夫婦間の「貞潔」へとつながっていっ

た。こうして戦時下で美容産業の「新たな市場」となった

男性たちは、戦後に大きく花開くアメリカ消費文化の後押

しをする家庭という購買者層を形成していくことになるの

である。

おわりに

　戦時期の美容衛生産業は、女性だけでなく、男性、特に

兵士に特化して、戦時下の必須アイテムとして製品を売り

出した。業界は軍向けの「戦時の化粧品」を製造販売し、広告では、戦場でも汚れを排除

して身なりを整える「文明的」習慣が、アメリカ兵にとっての「男の身だしなみ」として

強調され、男性も美容衛生用品を頻繁に購入することが求められた。その意味では、国を

挙げての兵士に対する消費活動が行われたとも言える。

　こうした文脈の中、製品を売るための広告は、外見を好ましくするための製品の使用を

男性の「女性化」ではなく「男らしい」習慣として描くうえで、兵士と女性たちとの関係

を広告宣伝に取り入れた。そうした広告の多くが、男性兵士に向けて魅力ある女性たちと

の（性的）関係を強調してその欲望を喚起した。男性兵士を対象とした美容衛生用品の広

告は、魅力的な女性を性的な意味で獲得すること、かつ多くの女性と関係を持つことを推

奨するような当時の軍隊における「男らしさ」を製品の効果と結びつけて強力に示しつつ、

男性向けの美容衛生用品の使用が伝統的なジェンダー規範から外れることを回避したので

ある。

　いっぽう、性的魅力にあふれる女性との関係を頻繁に描いた男性向け広告は、戦時下で

兵士との関係を積極的に持とうとする女性を登場させており、当時のアメリカ社会で既存

の性規範の揺らぎが見られたことを反映したものでもあった。だからこそ、「ペイトリオ

テュート」という女性像が、女性との関係を強調して男性向けに製品を売り出した広告に

頻繁に登場することになったと言える。また、そうした広告は、女性を男性の欲望の対象

として物象化していたが、同時に性的な自己主張の強い女性を魅力のある存在として示し、

男女かかわらず性愛関係を自由に追及する可能性をそこに描き出していた。

　しかし同時にそれらの広告は、製品を売り出す際に、兵士と女性の性的関係を成立させ

るために必要な要素として、商品によって得られる「清潔さ」、「身だしなみ」の価値観を

強力にアピールした。そのため、兵士と魅力あふれる女性たちとの間には、この「清潔

さ」という名の規範が常に伴うことになった。さらに、それは男女が結婚し家庭を形成し

ていくうえで欠かせない規範として描かれた。この時期の広告は伝統的な性規範の揺らぎ

の可能性を大いに活用しながらも、それらの行為は決して既存のジェンダー構造を根底か
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ら変えるものにはならないと暗黙のうちに示していたと言える。

　そして、全体的に見れば、いわば国を挙げた身だしなみをめぐる消費活動の中で、清潔

さをめぐる価値観は、一見既存のジェンダー規範からの解放の可能性を示しながらも、最

終的には、「不潔」なものを非除して清潔さを保つ「文明的」なアメリカの男女が築く家

庭こそがそのゴールであると示していた。そして女性向け、男性兵士向け、と製品と広告

を特化した美容衛生産業にとっても、男女のカップルを基盤とした家庭が購買者の基本単

位となっていったのである。それは、戦後 1950 年代のアメリカで女性の主婦役割が重視

され、家庭崇拝の風潮が高まったことへとつながっていったと言えるだろう。

　とはいえ、こうして伝統的ジェンダー規範に回収されたように見える戦時下の身だしな

み文化は、上述のようにジェンダーとセクシュアリティをめぐる伝統的規範や価値観を揺

らがす可能性を内包していた。その問題を、「男らしさ」の価値観の変化、また本稿では

論じていない人種や階級の問題を組み込みつつ、さらに検証してくことが今後の課題であ

る。
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Abstract
Grooming, “Cleanliness,” and Hygiene in World War II America : 
Advertising and Sales of Men’s Beauty Products During the War

Akiko ITABASHI

　This paper examines the culture of cleanliness in the United States during World War II, focusing 

on advertising and marketing men’s toiletries, beauty and hygiene products. Under the total mobi-

lization of war, maintaining people’s morale by keeping them healthy and clean became a national 

concern. In this context, toiletries and beauty products such as soap and shaving cream were 

advertised as “necessities” for men, especially soldiers ; they came to be seen as a “new market” 

for the beauty and hygiene industry.

　Advertisements for men’s products frequently depicted male soldiers purchasing and using 

beauty products. It became an essential habit for American men to keep themselves well-groomed 

and clean, even on the battlefield. These advertisements also repeatedly claimed that cleanliness 

habits allowed soldiers to enjoy romance and sexual relations with attractive and sometimes “pro-

vocative” young women. In other words, they emphasized the sexual attractiveness of women’s 

bodies in no small measure, linked the soldier’s “masculinity” to heterosexual romance and rela-

tionships, and fetishized “attractive” women.

　Images of sexually attractive and provocative women in those ads implied that sexual relation-

ships with them could disrupt traditional gender norms. Nevertheless, these advertisements 

implied that wartime relationships between soldiers and attractive young women could remain 

“safe” through beauty and hygiene products. They were promoted as providing “cleanliness” and 

removing unpleasant odors and germs, which helped their romance reach marriage and a family. 

The strong appeal to “cleanliness” in those advertisements carefully circumscribed the possibility 

of disrupting traditional gender norms by ultimately bringing marriage into the sexual relationship 

between soldiers and “sexually attractive” women, anticipating the family-oriented society of 

1950s America.
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