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コミックマーケットの行方
ある「文化運動」に見る理念と現実の関係についての考察

勾冨島
〗
稗

はじめに

「コミックマーケット」というイベントをご存知だろう

か？「コミックマーケット」は、 1975年12月にはじまった

「同人誌」とよばれる自費出版物の即売会を中心とするイ

ベントである。年 2~3回のペースで開催され、 2002年12

月には第63回目のイベントが開かれた。 3日間の開催で、

およそ40万人以上もの人々を集める、巨大なイベントであ

る。イベントの開催される会場は、イベントが大きくなる

につれ、変化していき、現在は、東京国際展示場（東京ビッ

グサイト）を全館貸しきっておこなわれている。

ここでいう「同人誌」は、小説や句歌において蓄積のあ

る、それとは異なる。コミックマーケットの同人誌とは、

「出版社から取次を経由し書店で売られる出版物ではな

く、個人や数人の仲間によって作られた書籍」であり、そ

こに描かれる内容の大半は「好きなアニメ作品の設定資料

や情報などをまとめたり、好きなキャラクターのパロディ

マンガを描いたり、原作では語られなかった話を創作して

小説としたり」といったものであり、原作となる作品を前

提とした積極的なファン活動の1つとなっている（玉川、

2003)。

代表的な同人誌即売会であるコミックマーケットの拡大

化や、同人誌の創作といった活動の内実は、日本のマンガ、

アニメーションに関連する産業が、非常に大規模なものと

なり、世界的に見ても大きな影響力を持つに至ったと語ら

れる現在の状況の一端を垣間見せてくれる。 巨大になった

マンガ産業やアニメーション産業の背後には、同人誌即売

会に主体的に、そ して積極的に参加するような、マンガや

アニメーションの二次創作を楽しむ人々、および定期的に

そうした人々が一同に集まる場所を準備してきたコミック

マーケットのような大規模なイベントが存在する。

本稿は、この国内最大の同人誌即売会であるコミック

マーケットを対象にし、その歴史的変遷をたどり、コミッ

クマーケットの現在の状況を明らかにするものである。コ

ミックマーケットはどのように変わってきたのか。そして

今どのような状況にあるのか。

ファン雑誌やマンガ情報誌もなかった時代に、マンガや

アニメーションのファンが出会える場所としてつくられた

富武

コミックマーケットは、金銭的利益を目的とする既存の出

版産業にたいする試みであり、自分たちの文化的なスタン

スを確立する活動としての側面も持ち合わせていた。それ

が、時代を経るにつれ、コミックマーケット独自のものと

考えられていた同人誌販売などのファン活動は、次第に企

業を主たる担い手とする産業として成立していく。結果、

こうした企業が、今度は逆に、企業ブースというかたちで、

コミックマーケットの会場の中に入りこんでくる。

コミ ックマーケットを取り巻く外部環境の変化を示すと

ともに、コミックマーケット内部の状況の変化をも雄弁に

語ってくれる、企業ブースの導入といったような会場構成

の変化を、内部と外部の環境や、 意識の変化の指標と捉え、

時系列に沿って見ていく。

こうした考察によって、まず時代ごとの状況や条件と密

接に結びついたコミックマーケットの有り様を描くことが

できる。また後述することになるが「ムーブメント」とし

て自己定義するコミックマーケットが、現在どのようにし

て、かつどのような主張を外部社会や内部集団に行ってい

るのかを明らかにすることができると考える。

同時に、この考察は、現代の「文化運動」の具体的なあ

り様を描写するものにもなるはずである。本稿では、文化

運動を、あるべき文化的な権利の主張を中心に据え、 集団

的な表現活動により、社会的主体を形成していこうとする

運動と定義して用いる。

ボードリヤール (Baudrillard、1981)が描くような「モ

デルの回帰軌道と差異の模擬的発生の場」しか許容しない

「ハイパーリアル」な状況、すなわち多様な記号システム

の差異化と統辞化を利用しながら、展開していく「シミュ

レーション時代」の中では、経済原理に従い、人々に疎外

をもたらすとされる既存の文化産業だけでなく、文化運動

の領域も、単なる差異の領域として、資本の力が全てを支

配する高度消費社会へと組み込まれがちである。

そうした状況において、コミックマーケットは、自らの

文化運動としての姿勢を、どのように保とうとしているの

か。このことは、現代の文化運動が示し得る 1つの可能性

の提示となるかもしれない。

なお、本稿は、映像メディア研究会のおこなった「コミッ

ク・アニメ同人誌活動に関する実態調査」にもとづいて書
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かれた報告書 『コミック同人誌活動のカルチュラル・スタ

ディズ的研究』における掲載論考「［理念」と「現実」：コ

ミックマーケット準備会が担う機能についての考察」を再

考したものである。

本稿の構成を簡単に示しておこう。続く 2節では、外部

環境と内部状況を相互作用的に見るという私の立つ視点を

明確化する。 3節では、まずコミックマーケットを構成す

る要素である「サークル、 一般参加者、準備会」について

触れ、本稿で特に注目するコミックマーケット準備会につ

いて説明する。そして、コミックマーケット設立当初のス

タンスがいかなるものであったのかを考察する。 4節では、

コミックマーケットを取り巻く状況の変化として、非常に

大きな変化と考えられる、コミックマーケット独自の表現

活動であった同人誌の産業化について述べる。 5節では、

コミ ックマーケ ットに企業ブースが導入される過程を時系

列に沿って見ていき、最後の6節で、コミックマーケットと

いう文化運動が目指す方向性について論じる。

2 外部環境と内部状況の相互作用 ！）

「コミック ・アニメ同人誌活動に関する実態調査」は、

コミックマーケットが、同人誌流通の場であり、そこに集

まる人々のコミュニケーションの場となっていることをう

かがわせるものであった。たとえば、質問紙の問 7「同人

誌即売会に一般参加する理由は？」という問いに対して、

「好きな同人誌を手に入れたい」という回答が全体の53.

7%、「同人誌即売会でしか会えない友人がいる」という回

答が38.3％にのぼった。

また、カセットテープインタビュー調査によるトランス

クリプト資料からも、このことは裏付けられる。テープに

同封した話題リストの中の「イベントに参加して 1番楽し

いこと」という話題について、次のような意見が寄せられ

た。

「イベントに参加して楽しいことはいろいろありま して、

どれが 1番とも言えませんが、本が売れるというのも楽し

いことですし、本を買うというのも楽しいです。それから
4) 

コスプレというのも、やってみると結構これが楽しいもの
3) 

で、今度のコミケでもやろうかなーとか思っとりますが。

まぁ、そんなことでいろいろ楽しみがありまして、コスプ

レを見るのも楽しみですね。それにいろんな人と会える、

これも大きいですね。」

（サークル G)

代表的な意見を取り上げたが、他にも「友達を見つける

こと、友達に会えること、友達を増やすこと、楽しいこと

をすること」（サークル F)、「周りに、私と同じ考えを持っ

て、楽しく語ってくれる人が、たくさんいるということで

しょうか」（サークル I) といったような意見が、ほほすべ

てのインタビューに見られる。また、同人誌を描いてコミッ

クマーケットに出展する参加サークルを対象としたアン

ケートであったために、「出した本が面白いと言ってもらえ

た時、やっぱり 1番うれしいですよね」（サークル H)とい

う意見も見られた。

こうしたコミックマーケットの雰囲気を、あるサークル

は「お祭りみたいな感じ」（サークル G)と称している。こ

の「お祭りみたいな感じ」が、コミックマーケットに多く

の人々を集める要因の 1つと考えることができるだろう。

このような意見から、日常生活とは異なる空間で、俗に「オ

タク」と称されるような、類似した趣味嗜好や関心、価値

観を持つ人々が定期的に集い、交流を持つ「祝祭空間」と

してコミックマーケットを定義づけることも可能である。

もちろん、このような祝祭的な視点を、妥当な分析として

認めることはできるが、その一方で、見落とされるべきで

ない注意点があることも確かである。端的にいってしまえ

ば、「祝祭が存在する空間の静的な状態」という問題である。

以下、そのことについて、吉見の議論（吉見、 1995) を参

考に論じていく。

吉見は、「象徴人類学的な祝祭論から文化の政治学的な祝

祭論への視座の転換」、すなわち「文化の多層的なせめぎあ

いと言説の布置のなかで、境界性をめぐる知と権力の作動

を読み取っていくような広義のカルチュラル・スタディズ

的な視座への転換」をめざす、この論文のなかで、バフチ

ンのいう祝祭を「民衆的祝祭の放縦と陽気さ、両面価値性

を、認可された公式的生活の厳粛性や陰気さ、一元性に対

置し」、「公式的生活の秩序や特権、規範、美的価値の廃棄

を実現する」ものと定義する。

そして、こうした立場にたいして「（論者註：祝祭の）歴

史性や政治的文脈性が視界の外に追いやられてしまってい

るのではないだろうか」という問いを投げかける。つまり、

「祝祭をめぐる様々な文化的実践が帯びる政治学、そこで

多層的に作動する言説と権力の問題」を見落として しまっ

ているのではないかということである。

「公式的生活の秩序や特権、規範、美的価値」を転覆す

るとされる祝祭空間、しかし、そうした空間内でも働いて

いるはずの「言説と権力の問題」にたいする視線が看過さ

れがちになるという問題を、吉見は指摘する。

バフチンが行ったのは、あくまで事象の機能に関する抽

象レベルでの分析である。これを援用して、具体的なイベ

ントの分析を行う際、我々は吉見の主張するような「多層

的に作動する言説と権力」に満ちたものとして祝祭を考察

すべきだろう。具体的には、個々の「お祭り」や「カーニ
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バル」を編成する言説や、その具体的な場の状況、場の条

件は異なっており、そこでは様々な相互作用が生じている

にもかかわらず、それを等閑視して、「価値の転覆」といっ

た祝祭的機能へと結論を一元化しないということになる。

当然のことではあるが、祝祭とは、全て同じ条件で生じ

ているのでもなければ、時間的にみても、常に同一の状態

であるはずがない。そ こに参加する人々が、 一時的なリア

リティを選び取るという機能を、そこに見いだすことはで

きようが、個々のケーススタディでは、そのリアリティを

保証する個々の場の構築のされ方を明らかにする必要があ

る。

おそらく、ここから必要になってくることとは、次の 2

点であるだろう。祝祭を歴史的なパースペクティプに置き

直すこと。具体的な祝祭の「場」自体が持つ厚みを記述す

ること。

その際、祝祭を取り巻く外部環境の価値観や行動様式を、

祝祭の持つ機能を明確化するための対立項としてだけ捉え

るわけにはいかない。祝祭論で用いられるような、「アジ一

ル（避難所・聖域）」としての空間であれ、「無縁」、「ハレ」

の空間であれ、安定した静的な状態で保たれているわけで

はない。その具体的な空間の状況・条件・環境は、常に変化

に開かれている。

また外部環境の価値観や行動様式は、排除の対象、ある

いは自らのアイデンティティや主体性の自己防衛の契機と

してのみ存在しているわけではないだろう。おそらくは、

自らのアイデンティティや主体性の新たなあり方を模索す

るための契機としても作用しているはずである。

祝祭的な機能を認めつつも、こうした問いに答えるため、

コミックマーケットという祝祭空間を編成する多層的環境

について、その中でも特に同人誌の流通路の拡大、アニメー

ションやマンガの関連グッズの増加、コミックマーケット

への、利益追及を目的とする商業主義的な企業の参入など

について、具体的に述べ、参加者たちのリアリティやアイ

デンティティを担保する場で生じていると考えられる変化

について論じてみたい。

3 文化運動としてのコミックマーケット

外部環境と内部状態の相互作用を考察していく上で、内

部状態の指標として、私が、特に注目するのは、コミック

マーケットを構成する「サークル、一般参加者、準備会」

という3要素の内のコミックマーケット準備会である。

コミックマーケット準備会に注目するのは、それがコ

ミックマーケットという場を具体的に設計する機関だから

である。つまり、準備された空間に参加する一般参加者や

サークルといった要素に比べ、より意識的に外部の具体的

な環境や条件の変化と関わり、交渉していると考えられる

からである。

コミックマーケット準備会はコミックマーケットを運営

するボランティア組織である。代表は、第 1回目のコミッ

クマーケットから、その運営に携わる米澤嘉博氏がつとめ

る。コミックマーケット準備会は、コミックマーケットを

開催するため、会場のセッティング、参加サークルの決定

や場所の配置など、様々な実務作業を行っている。

組織的な特徴としては、コミックマーケットごとに、結

成され、終了後に解散されるという形を取り、準備会のス

タッフは、原則として自主的に応募してきた人々から構成

される。基本的に、義務教育を終了していれば、誰でも参

加することが可能である。通常の事務作業をおこなうス

タッフは、 10~30人だが、コミックマーケット当日は、お

よそ2000人もの人々が運営にたずさわることとなる。（「は

てさて、「コミケット準備会」とは何者か？」、『コミックマー

ケット62マニュアル』を参照）

こうした実務作業と同時に、準備会は、コミックマーケッ

トをとりまく社会の意識や価値観、あるいは状況を、コミッ

クマーケットに参加する人々に説明し、開催可能な状況を

維持していくために、参加者の意識や価値観に働きかけて

いることが観察される。それは、『コミックマーケットカタ

ログ」に掲載される「コミケットの理念と目的」や、準備

会の代表である米澤嘉博氏の「ごあいさつ」という形をと

る。

この「コミケットの理念と目的」からは、そもそものコ

ミックマーケットが、営利を目的とする商業主義に基づく

出版流通にたいして、独自のスペースを屹立する試みであ

り、自由な表現、かつ新しい表現をめざすものであったこ

とがわかる。

『コミックマーケット39カタログ』に掲載されている「コ

ミケットの理念と目的」には、「コミケットは、マンガ、ア

ニメ、 SFを中心とした同人、ファン活動に関わる人達のコ

ミュニケーションの場であり、一般に向けられた表現の発

表の場」と自己定義されている。コミックマーケットでの

表現においては、自由が保証される（「コミケットは、表現

において自由な場であらなければなりません」）。また、「プ

ロや既製の物にはない新しい形でのマンガ、アニメの展開

を結実させていく為のファン活動、創作活動を行う人達の

為に、出会いやぶつかり合いを通じて、刺激を与えていく」

ことを、自らの役割として説明している。

このような理念と目的からは、経済原理に従い、人々を

疎外していくとされる文化産業とは別の有り様を模索する

活動としてコミックマーケットは自らの存在意義を規定し

ていると言うことができるだろう。つまり、コミックマー

ケットは、あるべき文化的な権利の主張を中心に据え、集
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団的な表現活動により、社会的主体を形成していこうとす

る文化運動として存在している。

おそらく、その運動の戦略とは、同人誌という個々の趣

味に根ざしたメディア、即売会という作り手の顔の見える

出版形態、さらには利益を上げることを目的としない活動

形態、そしてそういったシステムを包括するコミックマー

ケットを、表現の自由の保証された空間として確立してい

くことが目指されていたと言える。

もちろん、私は、こうした考え方がコミックマーケット

に参加する人々全員に強く意識されていると一概に考えて

いるわけではない。しかし、参加者が、それを意識化して

いなくとも、あるいは明言しなくとも、その目標や問題意

識の深層に通底する、つまり歴史の中のひとつの動きと見

なされる社会現象として眼前に現れているという意味にお

いて、コミックマーケットを文化運動と意味づけることが

できるということである。

とはいえ、調査で行ったテープインタビューの、「サーク

ルの経済収支」について語ってもらっている部分には、利

益をあげることを最初から放棄するコミックマーケット参

加者の経済観念が色濃く出ている。「実際にかかった印刷代

よりも、安く売ることにしています」（サークル A)、「物を

売り買いしてますけど、一応この世界、商売の場ではない

と思ってますので、…うん、 トントンでやっていくのが1

番なんじゃないかと」（サークル F)といった発言は、こう

したことを裏付けている。

さて、こうしたコミックマーケットにとって、非常に大

きな外部環境の変化とは、その表現活動に関わる部分の市

場化であった。 1990年代中盤になると、コミックマーケッ

トにおける代表的な表現活動である同人誌は、もはやコ

ミックマーケットのみで流通するものではなくなった。ま

た、コミックマーケットにも劣らない位の、マンガやアニ

メーションに関する、多様なグッズが、大量に市場流通す

ることになったのである。コミックマーケットが、当初目

指したような独自の領域は、次第に狭まりつつあった。

そこで、次節では、 90年代に入って生じてきた、コミッ

クマーケットを取り巻く外部社会の変化、つまり、表現活

動に関わる部分の市場化について述べる。

4 表現活動の産業化

本稿の冒頭でも述べたように、日本のアニメーション産

業、マンガ産業は、現在非常に規模の大きなものとなって

いる。それは、テレビで放映される番組や、映画作品、ビ

デオ作品 (OVA)といったコンテンツの充実、 書店の店頭

に並ぶ膨大な数の出版物といったものにとどまらない。

こういったもの以外にも、従来なら一般書店に流通する

武

ことなく、同人誌即売会会場でしか手に入れることができ

なかった同人誌の流通経路の拡大、また以前ならば存在し

ていなかったような、多様なアニメーションやマンガの関

連グッズの販売といったことも、アニメーション産業、マ

ンガ産業の大規模化というものの一翼を担う重要な要素で

ある。

すこし具体的に述べておこう。通常一般の書店には出回

らない同人誌の流通経路の拡大に関していえば、玉川

(2003) によると、 90年代に入ってから、その流通経路の

確立と拡大が顕著なものになっていく。

それは、夏と冬の 2回、東京で開かれるコミックマーケッ

ト以外にも、大阪、名古屋、福岡などの中小地方都市でも

開かれる企業主体の同人誌即売会の開催（コミックシティ、

コミックワールドなど｝）、また中古の同人誌を販売する、

さらには同人誌作家から直接同人誌を買い入れ、同人誌即

売会以外での新刊同人誌の販売を可能にした「書店委託」

とよばれるシステムを採用する企業の出現（とらのあな、

まんだらけ、メロンブックスなど｝といった事象に、はっ

きりと現れている。

また、玉川の指摘する同人誌の流通経路の拡大といった

こと以外にも、多様な関連グッズを販売する企業、具体的

には「アニメイト」の地方進出や「ゲーマーズ」の出現と

いうことも指摘できる。

こうしたアニメーションやマンガを取り巻く産業の拡大

といったものの要因には、もちろんコミックマーケットの

影響も大きいと考えられる。 40万人もの人々を集めるイベ

ントに成長したコミックマーケットは、アニメーション産

業やマンガ産業を取り囲むパイの大きさを明確化したとい

える。さらには、こういったマンガやアニメーションを好

む人々の趣味嗜好、需要傾向を目に見える形で具体化した。

こうして、その表現自体の独自性だけでなく、利益目的

ではない活動姿勢も大きな特徴であったコミックマーケッ

トの表現活動にたいして、表現活動の産業化という外部状

況の大きな変化が生じることとなった。こうした変化は、

コミックマーケットという空間の具体的な在り様を変え、

さらにはその運動としての意味、あり方をも変えていった

と考えられる。

次節では、 1997年の夏に開催されたコミックマーケット

52から本格的に導入された「企業ブース」にまつわるエピ

ソードについて、おもにコミックマーケット準備会の言説

に注目して考察していく。

この企業ブース導入にまつわる準備会や参加者の意見の

応酬を見ていきながら、自らの表現活動が「市場」として

成立しつつあることをふまえたうえで、コミックマーケッ

トというムーブメントが、自らの姿勢をどのように変化さ

せていったのかについて論じる。
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5 企業プースの導入

企業ブースは、 1997年の夏に開催されたコミックマー

ケット52から本格的に導入されている。これ以前にも、コ

ミックマーケットには、同人誌の制作と深い関わり合いを

持つ文具や画材関係、印刷所のブースが置かれていた。

5. 1 企業プースが作られた経緯

コミックマーケット50(1996年、夏）は、それまでの会

場であった晴海・東京国際見本市会場から、有明ビッグサ

イト・有明新東京国際展示場へと場所を移して開催され

た。有明での開催第1回目、コミックマーケット50の時点で
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1997年のコミックマーケット52以降、アニメグッズの販

売会社、出版社、ゲームソフトの製作会社など、多くの企

業プースを設置することが常態化する。企業プースに出展

した企業数は、「企業プースの数の推移」（上表）に見ると

おりである。

以降の構成を、簡単に述べておこう。まず、「5.1企業プー

スが作られた経緯」では、企業プースが本格的に導入され

た経緯について、準備会自らが、それをどのように語ろう

としたのかを、『コミックマーケットカタログ』などの記述

により明らかにする。『コミックマーケットカタログ』とは、

コミックマーケットが開催されるたびに発行され、イベン

ト当日の注意事項、参加しているサークルのイラストカッ
10) 

ト、マンガレポート、印刷所などの企業広告が掲載されて

いるものである。

そして、次に「5.2企業プースヘの参加者の反応」では、

こうした準備会の態度、言説について、一般参加者、サー

クル参加者が、一体どのような反応を示したのかを、カタ

ログ53からカタログ58のマンガレポートを参考に見てい

く。

「5.3企業プースに対する準備会の見解」では、こうした

反応にたいする準備会の対応を明らかにするため、カタロ

グ58からカタログ60に断片的に掲載されている、準備会の

意見を参照する。そして「5.4まとめ」では、具体的な空

間の変化と、企業プースに対する考え方の変化、そしてそ

こから見えてくる運動のスタンスの変化がどのように生じ

ているのかということを明確にする。

は、現在のように、全館を会場にしたわけではなかった。

ちなみに、コミックマーケット50では、東5ホールで「シ

ネマアベニュー」、東 6ホールでコンサート、西3ホールで

「読売書道展」、西4ホールで「近代美術展」、国際会議場

で「高校生ディベート大会」などの別々のイベントが、同

時に開催されていた。そのため、会場内はひどい混雑とな

り、他のイベントの主催者から多くの苦情がコミックマー

ケット準備会に寄せられることとなった。

これを受けて、コミックマーケット51(1996年、冬）は、

全館を貸しきって開催される。西の 3ホール、 4ホールは、

コスチュームプレイ（通称、コスプレ）をする人たちのた

めの更衣室として、また従来の画材屋や印刷所などが入る

企業販売プース、そして休憩所として使われた。コミック

マーケット52(1997年、夏）では、この西3• 4ホールのス

ペースが、コスプレのための更衣室として、かつアニメグッ

ズの販売会社やゲームソフトの製作会社など30社の企業が

出展する、本格的な企業プースの空間となったのである。

こうした西 3ホール、 4ホールの処置は、会場となった

ビッグサイトの建築構造上の不都合により、サークルス

ペースには向かないと判断されたためであった。企業プー

スを担当する準備会スタッフ、「安田かや」さんは、この会

場構造上の不便さを、当時、次のように語っている。

「西の 4階部分というのは本を搬入するには非常に不便

な所なんです。エレベーターの小さいのが1つあるんです

けど、あとは 1階から 4階まで打ち抜きのエスカレー

ターだけですので、あそこで本をカートに乗せて持って
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る人たちが大挙して上がっていくと、すごく危険じゃな
11) 

いか」 (AIDE新聞、 第34号、1997.12.28発行）

続けて、こうした不便さゆえに、西の 4階部分は「同人

誌 ということにこだわ らずに、テーマパーク的な何でもあ

りの場所にして、同人誌を買った後に遊びに行ける場所み

たいなものとして使っていく」こととなったと述べられて

いる。

こうしてできた企業ブースの第 1回目の参加企業は、多

岐にわたっている。主なものとしては、アニメグッズの販

売会社、印刷会社、出版社、ゲームソフトの製作会社など

をあげることができる。例えば、アニメグッズを販売する

会社「アニメイト」を経営するムービックや「ゲーマーズ」

を経営するブロッコリー、印刷会社としてコミックマー

ケットと強いつながりを持つ共信印刷、そして、出版社と

しては『週刊少年マガジン』を発行する講談社、ゲーム製

作会社としては家庭用ゲーム機「PC-FX、PC3Dエンジ

ン」の NECホームエレクトロニクスなどが出展していた。

ここでの、 具体的な活動は、たとえば、キャラクターグッ

ズ、ゲーム関連商品、セル画、パソコンソフト、画材、ア

ニメーションキャラクターをプリントした Tシャツやコ
12) 

スチュームなどの販売であった。

また、 『コミックマーケット52カタログjには、企業ブー

ス導入という新しい試みにたいする準備会の意見も掲載さ

れている。

「コミケットは、今、より大きな意味での「表現の場」

としてのイベントを考え、試行錯誤を続けています。東

京ビッグサイトの西4階を、同人誌とは違う形の「表現」

を受け入れるスペースとして、どう展開していけるのか
1:n 

を検討しています。」

(『52カタログ』、sidel、p23)

新たな表現の場の創造、そして新しい表現の追求という

「理念」が、 実際的な建築構造上の問題をかかえたスペー

スの有効利用というかたちで実現されている。このような

事情を背景にして、西地区の企業ブースは成立している。

ちなみに、 『コミックマーケット53カタログ』になると、企

業ブースの案内ページに、「ここ（論者注：西地区 4階）は、

「同人誌十aの表現の場」 としてコミケットが新たに展開

していく場所です。」と準備会の意見が、はっきりと宣言さ

れている。

つまり、これは、「新たな表現の場」が、これまでコミッ

クマーケットと距離を置いてきた、 営利を目的とする企業

の販売する、既成の販売ルート上の商品をも含むというマ

ニフェストであった。

5.2 企業ブースヘの参加者の反応

こうした、 準備会の大転換ともいえる企業プースの出展

に関して、 参加者からは、 賛否両論、様々な意見が噴出し

た。企業ブースが本格化したコミックマーケット52以降の

カタロ グから、企業ブースに対する反応をとりあげて、整

理する。

まず、 『コミックマーケット53カタログ』 (1997年、冬）

の「マンガレポート」（通称、マンレポ、あるいは MR)に

は、投稿のジャンルとして「企業ブース」が加えられてい

る。

「マンガレポート」は、 参加者の投稿が、カタログに掲

載されているもので、コミックマーケットに関わる問題や

情報、イベントの感想がジャンルごとに掲載されるコー

ナーである。そこには、もちろん、投稿されたものすべて

が掲載されるわけではないので、取捨選択という行為の背

景にある、編集者の意図に注意する必要がある。

だが、全体のなかの一部にしかすぎないとはいえ、参加

者の大まかな考えを知るには、最適な資料であると思われ

るし、また同時に、準備会が自らの決定にたいする有効な

批判として採択したという視点からの考察も必要であろ

う。

そこで、それが参加者全体の意見の反映ではないこと、

つまり 賛否いずれの意見が大勢を占めたのか、あるいは拮

抗したのかについては判断できないこと、そして選択され

たレポートの背景には編集者の意図が存在するということ

を常に念頭に置きながら、マンガレポートに掲載されてい

る意見について考察する。

この「企業ブース」という ジャンルに投稿されたレポー

トでは、「わ～、いろんなグッズがいっぱいある～、ウハウ

ハ～」といった様々なグッズの購入が可能になったことを

歓迎する投稿や、企業ブースで開かれているイベントに参

加し、楽しんだことなどを報告して「本かってばかりでは

損だ！！コスプレもすごいぞ！！さあ！みんなも西ホール 4F 

へGO!！」というように呼びかける投稿が見受けられる。企

業ブースが本格的に設けられた時点では、比較的、好意的

な意見が掲載されている。

一方で、「企業ブースや企業CMがたくさん増えると

サークルさんの落ちる人が増えるのでは？と、カタログを

見てると思ってしまいます。」という意見の投稿もある。っ

まり、これは、企業ブースとして使われているスペースを、

サークルスペースとして利用してはどうかという提案であ
14) 

る。また、賛否は別として、「某ソフトハウスのあの行列には

おどろいたヨ。」といったような企業ブースに並ぶ列の長さ

にたいする素朴な驚きを報告する投稿も掲載されている。
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