
特　集�
長い間、食べ物の価値は、「味（うまいかまずいか）」
「価格（高いか安いか）」という、大きな2つの基準
で判断されてきました。しかし、ここ数年は、そこに「安
全・安心」という、新たな価値基準が加わってきて
います。そして、“安全で安心な食べ物を求める“と
いう新しい消費志向は、従来の「味」「値段」をも凌
駕する勢いで大衆化されつつあるのです。�
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昨年12月、日本世論調査会によっ

て行われた「食の安全」に関するアン

ケートによると、「食品購入の際に最

も重視する点」の1位となったのは

「安全性」（33.4％）でした。また、「ス

ーパーなどで販売されている食品の

安全性についてどう考えているか」と

いう問いに対しても、「ある程度不安

を感じている」（49.1％）、「不安を感

じている」（18.7％）を合わせると、実

に、7割弱の人が何らかの不安を感じ

ているという結果が出たのです。

「食の安全」神話の崩壊は、こうし

たデータからも明らかですが、その

きっかけになったのは、大きな社会

問題にもなっている、ＢＳＥ（狂牛病）、

食品偽装表示事件、無認可食品添加

物使用、外国産冷凍野菜の残留農薬

など、深刻な食の危機を感じさせる

諸問題でした。人間は生命を維持す

るために、食物を食べなくてはなり

ません。しかし、食べるものによって

は、逆に生命の危機にも繋がりかね

ない。「食の安全」神話の崩壊は、私

たち現代人にそうした恐怖を与え、

「安全・安心」という新たな価値基準

を生み出したのです。

もっとも、現代の食の危険性につ

いては、一連の騒動以前から指摘が

あったことも事実。実際に「安全な

食」を標榜する食の提供者（生産者、

小売業、レストランなど）は、今まで

も少なからず存在していましたが、そ

うした動きは、食の国際競争（価格競

争）が激化し、大規模化・生産効率主

義が主流となった現代の食環境の中

では、ともすれば異端と扱われてき

たのです。

しかし、食への不信感が急拡大し

つつある今、「安全・安心」を求める

消費マインドはもはや異端などでは

なく、確実に大衆へと拡大してきて

いると言えるでしょう。

「安全・安心」に加えて、現在、食

のキーワードとして欠かすことので

きないのが「健康」です。テレビや雑

誌を見てみれば、この食品はコレに

効く、あの食品にはこんな効果があ

る、といった情報が溢れています。東

洋には「医食同源」（病気をなおすの

も食事をするのも、生命を養い健康

を保つためで、その本質は同じだと

いうこと）という言葉がありますが、

健康志向の根付いた現代社会の食は、

「安全・安心」に加え、“食べて健康に

なる”という、新たなステージに移行

しつつあります。

食のトレンドに敏感な外食産業の

分野でも、ここ数年、「健康」は集客の

重要なキーワードとなってきました。

トレンドの情報発信地である青山・表

参道周辺は、以前からそうしたメッ

セージを積極的に発信し、健康志向

に高感度な人々にアピールする店の

多かったところ。そして、今、「安

全・安心」の大衆化を受けて、さらに

「健康」という主張を持った店が増え

続けている、注目のエリアです。

1997年にオープンした、フランス

風田舎料理店は、そうした健康系レ

ストランの先駆け的な存在。前菜か

らデザートに至るまで、野菜のみを

食材に使った「野菜コース」は、店一

番の人気メニューとなっています。

野菜はもちろんオーガニック野菜で、

熊本県（清和村）から産地直送したも

のを使用。また、店頭では野菜や穀

物などの食材販売も行っていて、食

事をしなくても購入することができ

るユニークなサービスも好評です。

また、骨董通りに近い本格的フレ

ンチ店も、オーガニック野菜を使っ

た人気レストラン。「カラダにやさし
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い」というコンセプトを掲げたメニュ

ーには、「人参とコシヒカリ米のポタ

ージュ」「熊笹のシャーベット」など、

個性的な料理が並びます。

健康食という視点から人気となっ

ている和食の分野でも、やはりオー

ガニックは重要なキーワードとなっ

ています。今年4月、神宮前にオープ

ンしたお洒落なカフェは、玄米と、大

豆から作られたSOYフードをテーマ

にした和テイストの店。「丸ごと」を

意味する「ホール（Whole）」を冠とし

てつけているように、料理に使われ

る素材は、野菜なら皮ごと、小麦なら

全粒粉、米なら玄米と、ミネラル豊富

な未精製な食物だけに限定。また、

未精製を使用するだけに、作り手が

特定できる食材だけを使用し、乳製

品、卵、砂糖は一切使用しないなど、

徹底しています。

健康系の店の出店が顕著な青山・

表参道界隈は、以前本誌の特集のテ

ーマに取り上げたことのある「スイー

ツ」（No.10『新世紀 デザート考』）の

分野でも新店が相次ぎ、話題のエリ

アです。

昨年秋、青山通り沿いにオープン

した中華スイーツ店は、香港で大人

気のデザートレストランの日本上陸1

号店。メニューは、甜品（スイーツ）、

一品料理、お粥、点心など、バラエテ

ィーに富んでいますが、やはり一番

人気なのは、香港仕込みのチャイニ

ーズスイーツ。もともと中国の伝統

的食習慣では、食後に出されるデザ

ート（「糖水（とんすい）」という甘い

スープ）は、消化を助け、滋養に富ん

だものとしてものとして伝えられて

きたのだとか。その精神をくんだ中

華のスイーツは、豆腐に甘いシロップ

をかけて食べる「豆腐花」や、漢方素

材の入った「漢方ゼリー」など、どれ

もカラダに優しいヘルシーなものば

かり。季節や体調によって、温かいス

イーツ、冷たいスイーツが選べるの

も、医食同源の国ならではです。

今年6月に、表参道のファッション

ビル内にオープンしたカフェは、人

気アパレルブランド「theory」が初め

て手掛けたヘルシーカフェとして話

題。メニューは、ヘルシー素材を使

ったスイーツのほか、100％のストレ

ートな野菜やフルーツのジュース、

好みの具材のドレッシングを選べる

サラダなど、野菜・フルーツを中心と

しているのが特徴です。そして、さら

なる話題としては、その野菜・フルー

ツを提供するのが、ユニクロの野菜

販売部門として話題の「SKIP」（株式

会社エフアール・フーズ）であるこ

と。

「SKIP」の野菜・フルーツ（一部海

外生産もあり）は、できる限り人の手

を加えず、自然が本来持つ力を最大

限に引き出すという「永田農法」を実

践する契約農家が栽培・生産するも

ので、出荷時には50種類の農薬につ

契約農家から産地直送の野菜を入荷する、
フランス風田舎料理「分土火」

オーガニック野菜を使った
本格フレンチ「レ･クリスタリーヌ」

ホール（丸ごと）フードがテーマ
の「ブラウンライスカフェ」

医食同源がテーマの
香港スイーツの人気店「糖朝」
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いて残留農薬検査を実施するという

安心感で、ブランドを築きつつあり

ます。

アパレルがカフェを併設すること

が一つの流行となっている中、ただ

単にオシャレなだけではなく、「SKIP」

の食材を使うことで、ファッションと

「健康」の融合という、新しいトレン

ドとしても注目されています。

（※ユニクロは、11月末をメドに米アパレ

ルのセオリーの経営権を取得すると発表

しています）

「無農薬・無化学肥料で栽培したも

の」と定義されるオーガニックは、欧

米諸国では、一足先にブームとなり、

食品を選ぶ際の絶対的な価値として

すっかり定着しています。しかし、日

本においては、まだまだそのイメー

ジだけが一人歩きしていて、言葉の使

用基準などが曖昧なままのようです。

日本における法的なオーガニック

の定義は、「３年以上無農薬・無化学

肥料の環境で育てられ

た作物」（＝有機食品）

と規定されています。

しかし、「健康に配慮し

て生産された安全な食

べ物」という拡大解釈がされているの

が現状なのです。

しかし、食に「安全・安心」「健康」

を求める現代の消費者にとって、その

基準は曖昧であっても、オーガニック

という言葉自体は、とても魅力的で

価値あるものに間違いはなく、食を

提供する側に取っても、そこには大き

なビジネスチャンスがあります。

今回の特集で取り上げた、青山・表

参道の店々も、そうしたチャンスに素

早く対応することで消費者の支持を

獲得していました。しかし、特筆する

べきは、どの店も、オーガニックを単

なるトレンドや商売道具として捉える

のではなく、「安心・安全」「健康」と

いうものを真剣に考えた末に、オー

ガニックにたどり着いた、というメッ

セージを発信していること。つまり、

“付け焼刃”のオーガニックではない

のです。

レストランや小売業など食の提供

者がそこを見誤り、安易に“商売道

具”としてオーガニックを謳うなら

ば、信用や信頼の崩壊という、大きな

代償を払うことになるかもしれませ

ん。現代は、そこまで「食の安全」に

対してシビアな時代となり、消費者

の食に対する目も欧米並に成熟しつ

つあるのです。

外国人や高感度な人々が暮らす青山・表
参道は、日常の食生活にもオーガニック食
材を求める、ヘビーな自然派層が多く暮ら
すエリア。そのため、外食産業のみならず、
様々な食材を取り扱うスーパーマーケット
でも、オーガニック食材を取り扱う店が幾
つかあります。
ナチュラルハウス（82年オープン）は、

オーガニック食材を扱うスーパーの先駆け
的な存在。オーガニックという言葉さえ認
知される以前から、健康に着目した品揃え
で市場を開拓してきたパイオニアです。そ
の店内をのぞくと、野菜などの生鮮品から、
惣菜に至るまで幅広い食材が提供されてい
るだけでなく、健康食品や自然素材化粧品
など、健康をキーワードにあらゆるモノが
並んでいました。もちろん、価格は一般の
スーパー比べるとかなり割高なのですが、
店内には1日中人影が絶えない人気ぶり。ま
た、子供向けの書籍専門店として知られる
クレヨンハウスにも、地下スペースを利用
した自然食レストランと、オーガニック食
材販売スペースがあり、自然食にこだわる
人々に加え、子供の健康を考える母親たち
から支持を受
けています。
全商品に砂

糖と肉、魚、
卵、乳製品な
どの動物性食
品、ベーキン
グパウダーな
どの化学添加物を一切排除する、日本初の
100％オーガニックベーカリーとして注目
されているのが、昨年2月にオープンした、
パンと惣菜の店アコルト。無農薬有機栽培
の契約農家からの食材しか使わないために、
納得のいく素材の入らない時にはあえて欠
品とするというこだわりが、消費者の店に
対する信頼を高め、ジワジワと顧客を増や
しているといいます。
これらの店の繁盛ぶりを見ていると、「『安

全・安心』『健康』な食材を、家庭の食卓に
も持ち帰りたい」というニーズが高まって
きていることを痛切に感じます。

ＳＫＩＰの食品を使ったヘルシースイーツで人気の
「theory ＣＡＦＥ」

家庭の食卓に持ち帰る、
「安全・安心」「健康」食材
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