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研究成果の概要（和文）：本研究の目的は、北米市場おける日本産マンガ出版の分析を通じて、

グローバル・マーケティングが直面する文化障壁について考察した。北米で出版された日本産

マンガの出版データベースと業界関係者へのインタビューなどによれば、大衆的な文化製品の

輸出する際には、進出先市場で共有されている文化規範と、輸出される文化製品に対応する進

出先の文化製品に関するステレオタイプという２つの障壁に直面することが明らかになった。 

 
研究成果の概要（英文）：This research project aims to inquire cultural conflicts that 
global marketers of cultural products confront through a case analysis of manga (Japanese 
comic) publishing industry in North America. The author constructed the complete database 
of English translated mangas sold in the US using Manga: The Complete Guide (Thompson 
2007) and conducted interviews with the people in the industry. The analysis revealed 
that global marketers of popular cultural products, such as manga publishers in North 
America, face two cultural barriers: moral codes shared in foreign market, which is 
different from home country, and stereotype on the counterpart cultural products 
(American comics in the case) that is applied for local people to interpret unknown similar 
cultural product exported from foreign countries (manga in the case). 
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１．研究開始当初の背景 
2002 年に『Foreign Affairs』誌に寄稿さ

れた記事「Japan’s Gross National Cool」
において、ゲーム、アニメ、マンガなど日本
の文化製品（cultural product）が海外市場
を席巻しており、かつての経済大国が今や文
化大国になったと主張された。この記事は日
本で大きな評判となり、「クール・ジャパン」

という言葉が流行語となった。このキーワー
ドは、2000 年代以降、日本のポップカル
チャーを経済振興や文化外交に活用しよう
とする中央官庁の諸政策において頻繁に見
られるようになった。例えば経済産業省は
ヨーロッパへのコンテンツ輸出やアジアへ
のファッションの輸出を振興し、外務省は
「カワイイ大使」や「アニメ文化大使」を任
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命して文化外交に活用し、観光庁は外国人観
光客向けにアニメの舞台となった土地を訪
問するための「聖地巡礼」用の地図を作成し
ている。こうした大衆的な文化製品を中央官
庁がその政策において採り上げることは、か
つては考えられないことであった。しかしな
がら、その「世界的人気」を目の当たりにし
て、閉塞感が漂う日本の将来をここに見出そ
うとする動きは、官界のみならず産業界、大
学などにも見られる。 

このようにマンガ、アニメ、ゲーム、玩具

など日本の大衆文化製品の海外展開は社会

的にも政策的にも注目を浴びてきたものの、

若干の例外を除いて、こうした海外展開につ

いての実証研究は数少ない。そこで研究代表

者は 2007 年８月から 2009 年３月にかけて、

安倍フェローシップなどの支援を受けて、プ

リンストン大学社会学部における在外研究

期間中に、日本産マンガのアメリカ市場の調

査を開始した。 
マンガは日本で独自の発展を遂げた文化

製品であるため、北米での商業出版は成功し
ないと考えられてきた。例えば、手塚治虫作
品などで著名な翻訳家フレドリック・ショッ
トは、北米初のマンガ啓蒙書『Manga! Manga!』
において、「文化的に隔離されてきたことで
日本は豊穣なコミック文化を発展させてき
たものの、この文化的隔離自体が他の国々の
人々が日本のコミックを理解する―そして
楽しむ―ことを難しくしている」と述べてい
る。こうした懸念にもかかわらず、2002年に
6,000 万ドルあった北米のマンガの市場規模
は、2007年までに２億 1,000 万ドルにまで急
成長した。 
在外研究においては、なぜこうした急成長

が実現したのか、という疑問に対して十分な
答えを出すに至らなかった。市場の成長は自
然発生的に起こったことはない。ショットが
指摘したような障害を越えるために北米の
マンガ出版社は様々な努力を払ってきたの
である。そこで本研究では、彼らのマーケ
ティング努力に着目した。 
 
２．研究の目的 
 本研究の目的は、日本で独特な形で発達し
た文化製品（cultural product）であるマン
ガが、アメリカという異なる国で人気を博し
た理由を実証的に明らかにすることにある。
文化ギャップを超えて文化製品が定着する
理由はどのようなものか。 
文化社会学の古典的論文である Hirsch 

(1972) は、音楽産業など大衆的な文化製品
（cultural product）を作り出す産業におけ
るゲートキーパー（gatekeeper）がいかにし
て、多種多様な潜在的な製品を選択して、絞
り込み、製品化して、消費者に流通するのか

という選別プロセスを分析する枠組みを提
示している。Hirsch（1972）のモデルは、一
国内の大衆文化製品の生産について注目し
たものであるが、文化生産一般に適用できる
汎用性のあるモデルであるという評価を受
けている（Griswold 2004）。 
Hirsch（1972）のモデルに着想を得て、本

研究では、国境を越えたゲートキーパーとし
ての現地出版社の役割に注目した調査を
行った。 
具体的には、以下の４点に着目した。 

 
(1) 1987 年にビズメディアが初めて本格的

なマンガ商業出版を始める前後から現在
に至るまでのマンガ輸出の取り組み。当
事者に対するインタビューを実施した。 

(2) 各社の出版行動の変遷。『Manga: The 
Complete Guide』という北米で出版され
た日本産マンガを網羅したガイドブック
から作成した作品データベースを分析し
た。 

(3) 比較対象としてのフランスにおける日本
産マンガ市場。北米市場の特異性を知る
ために、マンガが深く浸透している海外
市場であるフランスにおける現地出版社
の取り組みについてインタビュー調査を
行った。 

(4) 経済産業省や外務省などゲートキーパー
を支援する輸出振興や文化外交の取り組
み。こうした取り組みが、文化製品の輸
出の政策的背景としてどのような意味を
持ったのかを検討するために、中央官庁
に対するインタビュー調査を行った。 

  
３．研究の方法 
３年間の研究期間では、業界関係者などに

対するインタビューを行い、出版データベー
スに基づく出版行動の分析と照らし合わす
作業を行った。 
 

(1) 2010年度 
① 1980 年代の北米マンガ市場を創り上

げた主要人物たちへのインタビュー
をサンフランシスコおよび東京にて
行い、アメリカ人読者に受け入れられ
るためのマンガの現地化についての
詳細な実態を明らかにした。 

② 出版データベースを用いて、現地出版
社がどのような作品を出版したのか
を分析し、市場の成長に応じて新規参
入が相次ぎ、作品の多様性が増大した
事実などを実証的に確認した。 

③ 「クール・ジャパン」関連の政策を担
当している中央官庁などの人々への
インタビューを行い、かつては政策的
には注目されなかった地位の低い大
衆文化を活用した政策を各省庁が促



進するに至った経緯を、社会学的に分
析した。 

 
(2) 2011年度 

① サンフランシスコとニューヨークに
おいて、現地出版社（ビスメディア、
講談社 USA、バーティカル、エンプレ
ス）や関連雑誌編集長（『Otaku in 
USA』）、ベテラン翻訳家に対してイン
タビューを行い、北米マンガ業界の歴
史的経緯と日本の出版社との関係に
ついて伺った。また英訳の際にどのよ
うな「アダプテーション」と呼ばれる
作品の改変が行われてきたのかにつ
いても編集者や翻訳家から情報を提
供してもらった。 

② その上で、インタビュー・データを出
版データベースと照らし合わせるこ
とで、同業界の発展のダイナミクスを
明らかにする作業を進めた。 

 
(3) 2012年度 

 ７月にパリで開催されたジャパン・エキ
スポ（日本のポップカルチャーに関する
ヨーロッパ最大のコンベンション）を訪問
して、フランスにおける日本産マンガ出版
社５社に対するインタビューを実施した。 

 
４．研究成果 
 主要な研究成果は、(1) 北米マンガ市場に
成長過程、(2) 現地出版社による文化障壁へ
の対応、(3) フランス市場との比較、(4) 背
景としてのクール・ジャパン政策の４つであ
る。特に (2) が、本研究における最も重要
な成果である。 
 
(1) 北米マンガ市場に成長過程：「ビズメ
ディア：北米マンガ市場の開拓者」（『一橋ビ
ジネスレビュー』58 (3) に掲載） 
 

本論文では、北米におけるマンガ商業出
版のパイオニアであるビズメディアのマ
ンガ市場開拓の歴史、そして出版・映像・
ライセンシングを総合的に取り扱うマル
チメディア企業としてのマーケティング
戦略について分析した。 
主要な発見事実は、主要なマンガ出版社

による市場差別化を通じて市場全体の成
長が実現した、ということである。アメリ
カのマンガ市場は 1980 年代後半に、現在
最大のマンガ出版社であるビズメディア
によって創造された。「マッハ Go Go」（英
語版タイトル：Speed Racer）など日本製
アニメーションは 1970 年代以来全国 TV
ネットワークを通じて放映され人気を博
していたものの、同社が 1987 年に出版を
始めるまでにアメリカ人がマンガに触れ

る機会はほとんどなかった。そのためビズ
メディアは、マンガをコミック（いわゆる
「アメコミ」）に慣れ親しんでいるけれど
もマンガを見たことない人々を引きつけ
るために、マンガをアメコミの判型に変え
て出版しなければならなかった。こうした
現地化を通じて、アメリカのマンガ読者は
次第に増加していった。ビズメディアと同
様に他の出版社もアメコミに似せたマン
ガを出版するようになり、こうしたスタイ
ルが 1990 年代においては事実上の標準と
なっていた。 
しかし 2002 年以降、トウキョウポップ

という新興の出版社が日本の判型と同じ
英訳マンガを「authentic manga」（本物マ
ンガ）と銘打って低価格で売り出すように
なった。この標準化によるトウキョウポッ
プのマーケティング努力は大きな成功を
収め、市場の急成長を実現させた。 
すなわち、1980～90年代におけるビズの

開拓者としての現地化努力なしに、2000年
代のトウキョウポップの標準化戦略は今
日に至るまでの市場の急成長を実現しな
かったろうし、その一方で、トウキョウ
ポップの標準化戦略がなければビズの現
地化努力が市場の急拡大という成果をも
たらさなかった。 

 
(2) 現地出版社による文化障壁への対応：
「文化製品のスティグマ管理としてのグ
ローバル・マーケティング：北米における日
本産マンガ出版を事例として」（『流通研究』
15 (1) に掲載） 
 
 本論文の目的は、北米市場における日本
産マンガ出版の分析を通じて、グローバ
ル・マーケティングが直面する文化障壁に
ついて考察することにある。本論文の知見
によれば、大衆的な文化製品を輸出する際
には、進出先市場で共有されている文化規
範と、輸出される文化製品に対応する進出
先の文化製品に関するステレオタイプと
いう２つの障壁に直面する。本論文は、大
衆文化製品に与えられたスティグマがゆ
えに生まれたこうした文化障壁を克服す
るためのマーケティング努力を、ゴフマン
のスティグマ管理という概念を通じて解
釈した。 

ひとつは、進出先市場で共有されている
文化規範である。この問題は、自動車や家
電製品のような機能的な製品においても
重要であるものの、マンガのような文化製
品ではさらに深刻な問題となりやすい。な
ぜならば文化製品は、機能的な製品とは異
なり、性能など相対的により普遍的な基準
に基づいた評価ではなく、進出先の文化圏
内で共有された審美眼や規範に基づいた



評価がなされるからである。実際、進出先
の文化規範に抵触するマーケティングを
行うことで社会的に大きな批判を浴びる
ことは少なくない。例えば 1980 年代はじ
めに「EduComics」と銘打って反戦教育の
一環で英訳された『はだしのゲン』は大き
な批判を浴びた（Rifas 2004）。なぜなら
ば、当時アメリカで社会問題として注目さ
れていたドメスティック・バイオレンスが、
まさにこの作品に描かれていたからであ
る。また 2007 年には『こどものじかん』
という作品は、ファンの批判を受けたため
出版自体が中止となった。なぜならば、こ
の作品は小学生の教員に対する恋心をと
りあげたものだったからである。 
もうひとつの障害は、輸出される文化製

品に対応する進出先の文化製品に関する
ステレオタイプである。具体的に言えば、
マンガの対応物であるアメコミは「男の
子」向けの子供じみたエンタテイメントと
いうステレオタイプがある（Lopes 2006）。
これは、アメコミの市場が『スーパーマン』
や『スパイダーマン』といったスーパー
ヒーローものが売り上げの多くを占める
からである。かつては大人向けなど多様な
ジャンルがあったアメコミは、1950年代に
有害図書として社会的な批判を浴びた業
界が自主規制をひくことで、スーパーヒー
ローものに収斂していった。もっとも現在
では「グラフィック・ノベル」と呼ばれる
大人の読者を対象としたより文学的なコ
ミックスの市場があるものの、日本のマン
ガとは異なりアメコミは少年やかつて少
年だった人々が読む比較的限定的なメ
ディアであり続けている。流通経路がコ
ミックス専門店に限定されていたため、一
般の人々の目に触れる機会が少なかった
こともこうしたステレオタイプを助長し
ている。これが、少女マンガや青年マンガ、
女性マンガなど多様な読者層を持つマン
ガという文化製品の普及の阻害要因と
なってきた。実際、1990 年代までの少女マ
ンガ作品や青年向けマンガ雑誌出版の試
みはことごとく失敗に終わっている。 
以上の２つの障害を克服することは、

アーヴィン・ゴフマンが言うところのス
ティグマ（stigma）を回避することである、
というのが本論文の基本的なアイディア
である。スティグマとは、身体障害者や娼
婦といったある種の人物に対して付与さ
れた否定的なイメージであり、身体的欠陥
とか体を売るといった属性を有する人物
に対して与えられた烙印が差別や排除を
生み出すことを指している（Goffman 1963）。
こうした烙印がゆえに生じる様々な干渉
を避けるための防衛的な対応（例えば障害
を隠すこと）を、スティグマ管理（stigma 

management）という。マンガのような大衆
的な文化製品の場合、作品やその創造者や
消費者などにスティグマを付与されやす
い（Lopes 2006）。これは「オタク」とい
うラベルが持つ否定的なイメージを考え
ると分かりやすいだろう。アメリカのマン
ガ出版社は商業出版を始めた 1980 年代半
ばから、スティグマ管理に取り組んできた。
主に次の２つである。 

ひとつは内容の修正である。性暴力表現
を変更したり削除したりするというもの
である。こうした修正は、時には日本の出
版社からの反発を招いたり、ライセンス自
体の取得を難しくしたりするものであっ
た。修正を求める現地国と作品を尊ぶ本国
との板挟みになることがゲートキーパー
としてのマンガ出版社の立場の難しさで
あった。 
もうひとつは「all ages」、「over 13」、

「over 16」、「over 18」といったカテゴリー
からなる年齢別のレーティングである。主
要なマンガ出版社は、それぞれ独自の年齢
レーティング・システムを持っており、単
行本それぞれにカテゴリーを示すマーク
が付されており、さらに「over 18」作品
についてはシュリンクラップがしてある。
これは同時に顧客市場の設定でもあるの
で、「all ages」や「over 13」など低年齢
層を狙う場合は、タバコのシーンの削除な
どきめ細かな修正が施される。 

 
(3) フランス市場との比較：「フランスにお
ける日本産マンガ出版ゲートキーパーとし
ての現地出版社」（日本商業学会第 63 回全国
研究大会にて発表） 
 

本発表の目的は、フランスにおける日本
産マンガ出版の実態についての調査報告
をすることにある。特に焦点を合わせるの
は、マンガのようなコンテンツを海外市場
に輸出する際に直面する文化障壁を克服
するための現地化努力である。この努力を
担う現地のマンガ出版社のゲートキー
パーとしての行動に注目する。 
上述のように、北米の日本産マンガ市場

は 2000 年代前半に急成長したことで注目
を浴びたものの、世界最大と言われる北米
エンタテイメント市場においては、その規
模はごくわずかなものである。一方、人口
比で約５分の１しかないフランスの日本
産マンガ市場は北米のほぼ同等の規模が
あり、マンガは日本産アニメとともに一般
消費者の間に深く浸透している。そこで対
象をなしている２つの市場を比較した。 
 フランスにおける日本産マンガ市場は、
北米市場と次の２つの点で異なる。 

第１に、北米市場はマンガの性暴力表現



について大変厳しく、フランス市場は寛大
である。前者では、厳しい年齢レーティン
グや内容修正、さらには注意深い出版タイ
トルの選択が必要となる市場である。一方、
後者ではこうした規制が大変少ない。北米
では、ほとんどのマンガに年齢レーティン
グが施されている。例えば高橋留美子の
『犬夜叉』であれば、「16 歳以上」という
マークが同作品のすべての巻の裏表紙に
明示されている。しかしフランスでは年齢
レーティングは基本的にない。同じ作品で
も過激な表現がある巻のみに例外的に注
意喚起のラベルが付けられている程度で
ある。また性暴力表現が過激であると理由
で出版が回避されることはフランスでは
まれである。 
第２に、市場の広がりがまったく異なる。

北米市場で人気を博しているマンガのほ
とんどはアクションを中心とした少年マ
ンガであるのに対して、フランスでは大人
向けのマンガの市場も確立されている。北
米ではマンガは「男の子」のものであるの
に対して、フランスでは大人の読者も享受
できるエンタテイメントとして確立して
いる。例えば、谷口ジローの『神々の山嶺』
は、アングレーム国際漫画祭最優秀美術賞
を 2005年に授賞した。また 2011年には谷
口は、フランス政府芸術文化勲章シュヴァ
リエ章を受章した。 

 
(4) 背景としてのクール・ジャパン政策：
「ブームとしての『クール・ジャパン』：ポッ
プカルチャーをめぐる中央官庁の政策競争」
（『一橋ビジネスレビュー』58 (3) に掲載） 
 
 本論文では、中央官庁が公表している各
種文書と、こうした政策に関与してきた中
央官庁および所管する独立行政法人に対
するインタビューに基づいて、官界という
場に見られた「クール・ジャパン」をめぐ
る集合現象を分析した。本論文の問いは、
なぜ中央官庁が競って「クール・ジャパン」
政策を進めてきたのか、というものである。     
 その理由として、省庁間の「縄張り争い」
や経済成長のエンジンとしての期待など
が挙げられることが多い。しかし、本論文
では、「クール・ジャパン」というコトバ
が官僚の世界で「通りがよい」からという
理由に着目している。こうしたコトバは時
として、官庁が本当に通したい政策をア
ピールするための「お経」や「枕詞」とし
て用いられるという。「お経」とか「パッ
ケージとして成立した」とか「旗が立った」
という官僚独自の言葉遣いからうかがわ
れるのは、「霞ヶ関」という世界において
は、政策の通りやすさに関しての一定の相
場観があるようである。その基準には、イ

ギリスの先行事例「クール・ブリタニア」
が引用されたように、海外からのお墨付き
を大事にするという日本の政策担当者の
独特のスタンスも含まれている可能性が
高い。 
 「クール・ジャパン」政策で採り上げら
れたのは、社会的地位が低いポップカル
チャーである。かつては見向きもされな
かったものが政策上の大きな課題として
浮上した理由として見逃せないのが、
「クール・ジャパン」論や「ソフトパワー」
論が、ポップカルチャーに長らく与えられ
ていたスティグマを解消するための「理
屈」（theory）を提供してくれたことであ
る。つまり「クール・ジャパン」をめぐる
言説は、スティグマの管理（ stigma 
management）のための手段として活用され
たのである。この「外来」の「理屈」は、
一部の「オタク」たちのもの、すなわち特
殊な嗜好を満足させる社会的地位の低い
文化製品を、国民の税金を投入すべき重要
課題として再解釈するためのレンズを提
供してくれた。 

 
以上が、主要な研究成果である。こうした

成果は、国内のみならず海外の学会でも発表
されて評価を受けている。具体的に、本研究
成果の国内外における位置づけとインパク
トは４点にまとめられる。 
第１に、国内外を問わず、本論文は北米の

マンガ市場に関するはじめての学術的な研
究である。世界最大のエンタテイメント市場
である北米市場は、性暴力表現に対する厳し
い規範があるがゆえに、大衆文化製品の国際
展開という点で学ぶべき教訓が多くあると
思われる。 
第２に、方法論上の工夫について評価され

ている。本研究では、独自のマンガ出版デー
タベースを構築して分析に活用した。文化製
品の多くの市場については定量的なデータ
は十分には存在しない。既存のデータ
（available data）を独自に加工して定量的
なデータベースを構築するという努力は、新
しい研究スタイルを提案している。 
第３に、本研究は文化製品とスティグマの

関係に新たな視座を提供する数少ない研究
である。Lopes (2006) などの例外を除けば、
両者の関係について、国内外を問わず、十分
な検討がなされていない。 
第４に、大衆的な文化製品を活用した文化

政策や輸出振興にして政策的インプリケー
ションを提供している。「カワイイ大使」が
女性蔑視だと受け止められるなど、安易な
「クール・ジャパン」政策は逆効果になる危
険性がある。この政策の逆機能について検討
する好材料を提供しているという評価を受
けている。 
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