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青山国際政経論集 118 号、2026 年 11 月

　論　説　

池袋「ガチ中華」店における言語管理と言語政策
言語景観調査を起点としたエスノグラフィー

孫芸添＊、猿橋順子＊＊

１．はじめに

　「有海水的地方就有華人、有華人的地方就有中餐（海水あるところに中国人

あり、中国人のいるところに中華料理店あり）」という言葉がある。中国人は、

中国の食文化をどこにでも持って行く、という意味である。飲食業は、華人・

華僑が生計を立てる重要な産業であり、海外で経済的成功を遂げる手段のひと

つである。また食文化は、その土地の自然環境や道具の影響を受けて形成され

る。そのため、海外に持ち出される食文化には変容もつきものである。

　出入国管理統計によると、2025 年 6 月時点で、日本の在留外国人数は

3,956,619 人で、過去最高を更新した。そのうち中国人は最も多く、 900,738

人で、全体の 22.8％を構成する。台湾人は 71,125 人である。都道府県別で

は、東京都に暮らす外国人数は 775,340 人で、うち中国人 294,826 人、台湾人

24,796 人である。中華圏出身者が都内に暮らす外国人総数の実に 41.2％を占

める。

　近年、「ガチ中華」という日本語が生まれ、2022 年のユーキャン新語・流行

語大賞にもノミネートされた。「ガチ中華」は、「本気の、真剣な」などの意味
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を備える「ガチ」と「中華料理」の「中華」を合わせた複合名詞で、中国人が

調理し経営する、中国各地の調理法や営業形態をそのまま取り入れた店を指す。

麻辣湯、カエル鍋、猪脚飯、鍋包肉など、日本の外食産業がこれまで扱ってこ

なかった、新しい料理を提供する店が続々と登場した。この言葉が生まれたこ

とで、従来の日本に根付いた中華料理店を指す「町（まち）中華」という語も

作られ、対義語や類義語として使われるようになった。

　ガチ中華店は 2022 年頃から首都圏の池袋や上野エリアを中心に急増し、

2024 年初頭には約 350 店舗が営業していると言う（阿生 , 2024）。阿生は、ガ

チ中華市場はすでに「飽和状態」で、他店との差別化や「脱ガチ中華」の兆し

も見えると指摘する。他方で、海底撈や楊銘宇のように、グローバル展開する

中国発祥の外食チェーンや、日本で開業から 20 年以上経つ老舗店が、ガチ中

華に括られることもある（川口 , 2023）。つまり、何をもって「ガチ中華」と

言えるのか、経営者が戦略的に参入／離脱した結果なのか、それとも来店客が

抱く印象や評価によるものなのかなど、「ガチ中華であること」は絶えず交渉

の過程の中にある概念だとも言える。

　ガチ中華ブームの中心地といえる池袋駅西口北エリアには、中国物産のス

ーパーマーケット、中国発祥のカフェ、中国人向けの美容室、書店など、さ

まざまな業種が集まっている。本調査（2024 年 5 月～ 9 月）に先がけ、2023

年 11 月にこのエリアを散策したところ、「ガチ中華」店に該当しそうな店舗は、

50 軒以上認められた。

　そこで、本論は、池袋駅西口北エリアを対象に、「ガチ中華」店の経営者や

店員が、どのように言語をマネジメント（選択・管理・対応・調整）している

かを探る。店名、メニュー名の決定と表示、店前と店内の装飾、接客、従業員

の採用と教育などを含めて、店の言語環境の設計や調整を、何を視野に入れて

どのように行っているのかについて、言語景観を起点としたエスノグラフィー

に取り組む。そこは、少なくとも中国語と日本語が併存する多言語空間となっ

ているはずである。店舗内外での日中両語の優劣関係や、各言語の機能分化、

言語接触や言語混淆の様相、経営者の言語イデオロギーを探究することは、飲
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食店が中国文化をどのように表現し、日本社会においてどのような位置取りを

しているのかにも関連する。これらを通して、本論は、「ガチ中華」店を営業

することと店の言語管理と言語政策の関係を検討することを目的とする。それ

は、日本に暮らす中国出身者を取り巻く社会言語状況を理解することにもつな

がる。

2.　「ガチ中華」とは

　実用日本語表現辞典（Weblio 版）で「ガチ中華」は、以下のように説明さ

れている。

「ガチ中華」とは、日本に定着している日本人向けの中華料理と対照的に、

主に中国現地で食べられているような中華料理またはそうした料理を提供

する店舗のことを意味する表現。「ガチ中華」と言われる場合は、通常日

本人向けのアレンジを加えていない、いわば「中国人向けの中華料理」の

ことを指し、中国の人にとっては日本にいながら故郷の味を楽しむことが

できる一方、それ以外の国の人にとっては中国本土に旅行に行ったような

気分で中華料理を味わうことができる新鮮さも相まって近年徐々に人気が

高まっている。特に東京の池袋や大久保などのエリアに「ガチ中華」と呼

ばれるタイプの店舗が多い。	

（2022 年 11 月 4 日更新、下線は筆者）

　「ガチ中華」は提供される料理が「日本人向け」であるか、「中国人向け」で

あるか、つまり「誰向け」であるかによって識別されると言う（下線部）。こ

れらは料理を提供する側の姿勢や意図を示している。同時に「ガチ中華」は

「言われ」たり「呼ばれる」ものと受動態で記述されており（波線部）、それ

を識別したり言及したりする行為主体は明示されていない。また「ガチ中華」

を食す人は「中国の人」と「それ以外」に分けられ（点線部）、前者にとって

は「故郷」を、後者にとっては「中国本土に旅行に行ったような気分」で「新
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鮮さ」を味わうことができるのだと言う（二重線部）。つまり、「ガチ中華」で

あるかどうかは、店側の態度や意図と、利用者側の印象や評価の両方に関係し

ており、さらに利用者側については、まずはその料理の発祥地の出身者にとっ

ての懐かしさ、加えて中国人以外の人にとっての新しさによって定まるものと

いうことになる。

　このように、複合的な要素で成り立つ「ガチ中華」界であるが、その世界を

探究していく上で、中国の食文化について、地域別の特徴がどのように認識さ

れているのか。また、それは日本にどのように紹介され、定着しているのかを

概観しておきたい。

2.1　「中国本土」の食文化

　中国の国土は広大で、地形、気候、習慣、経済、交通などのさまざまな要

因により、地域独自の料理の風味が形成され、今日に至っている（方 , 2007）。

早くも春秋戦国時代には、南北の味の違いが認識されていた。唐宋時代には、

南方の「南食」と北方の「北食」に分けられ、「北は塩辛く、南は甘い」と対

比されていたと言う（呂ほか , 2009, p.61）。清代初期に、四川料理、山東料理、

広東料理、江蘇料理の 4 つの地域料理が体系化され、後に「四大菜系」と呼

ばれるようになる。さらに、清末期には、浙江料理、福建料理、湖南料理、安

徽料理が新たに加えられ、「八大菜系」となった。

　地域の地理や気候、風土は、食材を左右するだけでなく、人々の味の嗜好に

も影響を与える。東南部では海産物を、西北部では陸上の家畜を主たる食材と

する。八大菜系で言えば、長江中下流域の浙江料理、江蘇料理は魚介類が多用

される。韩（2007, p.81）は、地域の気候の違いから「東は辛く、西は酸っぱ

い味」を、「北方の人は濃い味」を、「南方の人は淡泊な味」といった相対的な

好みの違いが生み出されたと指摘する。華北地域と東北地域では、小麦を使っ

た料理が発展し、餃子や麺類が主食となる。また、塩味の強い味付けが好まれ

ると言う。

　地域ごとの料理の違いは、類型化されることで相対化される。さらに料理の
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多様性は地域性だけにとどまらない。宗教や社会集団に応じても食文化は異な

る発展を遂げる。家庭料理、街頭や屋台で売られる軽食、大衆食堂、特別な機

会に提供される宴席料理など、社会階層、世代、機会、用途に応じて、店内外

の装飾や料理の提供、接客方法も異なる。また、香港と台湾では、大陸の食文

化の影響を常に受けながらも、地域特有の食文化を発展させている。

　このように見ていくと、中国各地の出身者が、日本社会で展開されるガチ中

華の、どこに「故郷」を見出すかには、大きな幅があることが見込まれる。

2.2　日本における中華料理の受容と定着

　続いて、「日本人向け」であることと「中国以外の国の人にとっての新鮮

さ」の手がかりとして、日本における中華料理の受容と定着を見ていく。川口

（2021）は、NHK の長寿番組「きょうの料理」（1957 年～）と同名のレシピ

雑誌（NHK テキスト）を素材に、日本の家庭における中華料理の受容を考察

している。日本における中国由来の料理は、第二次世界大戦終戦前は「支那料

理」と呼ばれ、戦後は廉価な大衆食を示す「中華料理」と、大店舗による本格

的な「中国料理」が併存していた。1990 年代からは「中華料理」の語が圧倒

的に多くなったと分析している。

　川口（2021）は、データ分析の際、「中華料理」と銘打ったものの他にも、

すでに定番となっている中華料理（炒飯や酢豚など）、料理名が中国語のもの、

食材や調味料が中国産のもの、講師の料理人が中国人によるものを「中華料

理」と判断する基準として定めている。このような研究は、「日本に定着して

いる中国発祥の料理」の内容を知る手がかりとなるが、同時に判断の難しさも

露呈する。この点をガチ中華に照らしてみると、ある店舗やメニューが「ガチ

中華」かどうかは、「ガチ中華」と銘打たれているかだけでは十分ではないこ

とを示唆している。人びとがすでに「ガチ中華の定番」とみなしていることも

考慮に入れるべきだし、料理名が中国語であることや、食材や調味料が中国産、

料理人が中国人であることなども、「ガチ中華」の判断材料となりうる。
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2.3　池袋における華人ビジネスと「ガチ中華」店

　1980 年代半ば以降、東京豊島区の池袋駅周辺に中国出身者が集住するよ

うになり、この地域は華人コミュニティの拠点となった（山下 , 2005; 山下 , 

2016）。中国からの輸入食材を揃えるスーパーマーケット、中国語の書籍やビ

デオを扱う書店、中国人向けの理容室や美容院、旅行社が集まり、中国語の新

聞やコミュニティペーパーの発行も行われている。

　劉ほか（2011）は、池袋駅北口周辺における華商集積の過程、分布、要因、

地域社会との関係およびその変化を、ヒアリング調査で明らかにしようとした。

調査の結果、池袋の華僑ビジネスは 2006 年から急増期に入ったという。新規

事業所数は毎年 8 件以上で、2006 年から 2010 年の間の新規事業所数は 48 件

と全体の半分以上を占める。集積の要因は、客層である同胞の集積に、公共交

通の利便性、人通りの多さなどの条件を指摘する。また、「隠れ家的雰囲気」

が求められることで、周辺へ分散していく傾向があるという。他方で、小売業

やサービス業は中国人客を相手にしているが、飲食業だけは日本人の割合が高

く、中国人と半々であると言う。つまり、日本人も利用客として想定されてい

るガチ中華店は、在日中国人コミュニティと日本社会の接点として、他のエス

ニック・ビジネスにはない特徴と社会的意義を備えている可能性がある。

3． 「ガチ中華」店の言語管理と言語政策

　「言語政策」というと、国家が取り組む、主に教育政策が想起されやすいこ

とだろう。社会言語学者の Spolsky（2004, 2009）は、言語政策を言語・コー

ド・スタイルをめぐる選択の問題であるとし、その選択の過程を説明する理論

の構築を、言語政策研究の重点課題としている。言語政策は、制度的に定めら

れたもの（デジュール）から慣習化されているもの（デファクト）、個人レベ

ルから企業や団体などの組織、中央から地方までの行政府、国際機関レベルの

ものまで多岐にわたる (Shohamy, 2006)。特に、人びとの日常生活に見出され

る問題や対応から、公的・制度的な言語政策への接続や示唆を見出す研究の立
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場を、ボトムアップ・アプローチという。本論は、ガチ中華店の言語管理、言

語マネジメント、および言語景観研究の理論枠組みと方法論を参考に、エスノ

グラフィックな調査に取り組み、ガチ中華店としての営業と言語政策の関係を

ボトムアップの視座から探究しようと試みるものである。

3.1　言語管理と言語マネジメント

　社会言語学における Language Management という学術用語には、Jernudd 

& Neustupný (1987) により提唱された言語管理理論（Language Management 

Theory, LMT）と、Spolsky（2004，2009）による提案とがある。両者はとも

に、さまざまな行為主体を内包し、従前の言語政策研究との接合を模索してい

る点で共通しているが、その理論的基盤は異なる。そこで本論では、前者につ

いては定訳通り言語管理とし、後者については片仮名表記で言語マネジメント

と表記して区別する。両者の理論的枠組みはそれぞれ後述するが、大きな違い

は、言語管理が言語問題の気づきを起点として、問題解決へのプロセスの道筋

に注目するのに対し、言語マネジメントは生態モデルとも表現されるように、

包括的な調整を探究する。

　Spolsky（2009）は、言語政策を社会領域（social domain）別に見ていく

ことを提案した。社会領域は、具体的には家庭、学校、職場、宗教施設、マ

スメディアなどで、場所（設定）、参加者、話題によって構成・区別される 

(Fishman, 1972)。人びとはドメイン内で社会的役割を担い、その役割に相応

しい言語コードを身につけ、それを選択したり切り替えたりして社会活動に加

わる。Spolsky（2009）は、言語政策の説明理論として、それぞれの社会領域

で、実際的な言語の使用 (practice)、言語への価値観や規範意識（beliefs）、言

語に対する努力や調整（management）が相互に影響を及ぼしあいながら展開

されていることを理論化した。言語マネジメントに主体的、戦略的に関わる人

を「言語マネージャー」として注目した。

　本稿で対象とする飲食店は、そこで働く人にとっては職場という社会領域に

いることになる。来店客にとっては、単に空腹を満たすことから、社交、余暇、
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接待、祝祭行事まで、あらゆる利用シーンが想定しうる。飲食店経営には、登

記、営業、設備、調達、調理、衛生、財務、会計等の社会活動もかかわる。店

長のように経営責任をもつ立場の人にとっては、行政への対応から従業員教育

も含め、営業全体を統括する中で、組織レベルの言語マネジメントへの主体的

な関与が求められることだろう。もちろん、一人ひとりの従業員も、それぞれ

の役割をこなすだけでなく、将来的なキャリア目標などに向かって言語マネジ

メントに取り組む積極的な主体となりうる。このように、飲食店営業では、そ

れぞれが発する言葉、書く文言、意味をもって解釈される諸記号を介して行わ

れる相互行為の中で、互いに異なる言語意識が露呈したり交渉されたりしなが

ら、断続的に言語マネジメントが行われていると考えられる。

　2 節冒頭で紹介した定義によると、ガチ中華店は、来店する中国人にとって

は「故郷」が味わえ、それ以外の国の人にとっては擬似的な旅行体験が味わ

える場所なのだという。ということは、池袋で中華店を切り盛りすることは、

「ガチ中華」という概念やイメージに関連する諸記号の解釈可能性と無縁では

いられない。それが各店舗における言語マネジメントとどのように関連付いて

いるのか。それは意識的で戦略的なものなのか。それとも経験的、習慣的、あ

るいは惰性的なもので、来店客が郷愁を感じたり、旅行気分を味わったり、新

しさを見出すのは結果的な産物なのだろうか。

　このような問いに迫るためには、調査手法の上でも多視点的にアプローチす

る必要があると考えられる。

3.2　言語管理理論と方法論

　ガチ中華店における言語政策を探究する上で、Neustupný らによって提唱さ

れた言語管理理論の発想と方法論が有用になる。言語管理研究の目的は、会話

や書記において発生する様々な言語問題への気付きと、その解決プロセスを明

らかにすることにある (Jernudd & Neustupný, 1987)。人びとは使用する言語に

ついて、このような場面では、この言い方で通じるはずだ、という規範意識を

備えている。その規範が通用しない、すなわち「規範からの逸脱」に気付いた
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とき（留意）、その内容を見定め（評価）、解決の方策を考え（調整のデザイン）、

そのいずれかを実行する（実施）という段階を循環的に踏む。この言語管理理

論では、日常場面における即興的な単純管理と（ミクロ）、組織だった管理が

区別され、後者は政府による言語政策（マクロ）を含む。このミクロとマク

ロの言語管理の接合を探究することも、研究課題のひとつとなる (Neustupný, 

1994)。その際、言語政策は言語使用場面に生じる参与者の問題発見の延長線

上に策定されることが望ましいとする研究者の立場性を強調している。

　理論の骨子を共有した上で、調査手法に柔軟性が認められるのも言語管理理

論研究の特徴のひとつといえよう。例えばプラハで移民が経営するパン屋の言

語管理を調査した Park (2022) は、営業の参与観察、会話の録音、店員の言語

面の来歴を明らかにする言語バイオグラフィーインタビュー、およびフォロー

アップインタビューで得られたデータに基づき、店主達が社会経済的な諸事情

とコミュニケーションの流れを考慮しながら言語管理を行っている様を明らか

にした。店主と顧客の接触場面では、顧客の言語に応じて英語、チェコ語、韓

国語、中国語など、多言語が使用されていた。

　その中で Park (2022) は、チェコで営業するパン屋として、地元の人とチェ

コ語でやり取りするという規範意識を持っている韓国人店主に注目している。

その店主は、店名が英語やチェコ語に翻訳された際に語感が異なることを否定

的に評価し、店名の看板を変更するに至ったのだという。他方で、ある中国人

の店主は、中国語で広告を出したところ、特定の時間帯に中国人の客が増える

傾向に気付き、その時間帯は中国語がパン屋の主たる言語に切り替わるのだと

いう。このように、小売店の店主達は、日々の営業における相互行為内での気

付きに応じて、言語を選択、調整し、個々に言語方針を立て、それを見直しな

がら経営を持続させているのである。

3.3　言語景観の意義と方法論

　言語景観（linguistic landscape）という概念について Landry & Bourhis 

(1997, p.25) は、「公共の道路標識、広告看板、通り名、地名、商店の看板、行
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政府の建物の公共掲示物に現れる言語などが、一体となって特定地域のあるい

は都市の集合性を形作る」と述べた。近年の言語景観研究は、社会生活の空間

に書き込まれた文言の言語学的な分析を中核に据えながら、近年、音や匂いな

ども含めた記号論的解釈へと展開している。

　公共空間に掲示される言語には、意味を伝達する情報機能と地位や印象を伝

達する象徴機能とがある。異なる言語話者が共に暮らす社会では、公共の標識

に自分の言語が表示されているかどうかが、社会への帰属意識や言語継承に対

する意識に影響を及ぼす。日本の法律には、公用語の規定はない。日本語はデ

ファクトの公用語として広く了解されているものの、私的なビジネスや広告に

おいて何語を提示するかについては定めがない。したがって、路上から認めら

れる「ガチ中華」店の言語景観は、店側の裁量に任されていると考えてよいだ

ろう。店の外と内で使用されている言語の種類や表現方法を分析することは、

在日中国人コミュニティと日本社会の接合面にいる人びとの言語への規範意識

や言語政策を知る手がかりとなる (cf. Leeman & Modan, 2010)。

　加えて、広告では言語の象徴機能がより重視され、言語借用や言語混淆が活

発になるとの指摘もある（Piller, 2003）。公共空間の言語は、標準化されたコ

ードに沿うことが求められるが、広告はその限りではない。正書法の慣習が崩

され、言語が混用される。この傾向について Piller (2003) は、広告が他のタ

イプの掲示物と比べ、短期間に限り特定の読者に向けて掲示されるものだから

だと考察している。

　これらの点を、「ガチ中華」店にあてはめてみると、掲示の目的、場所、想

定する対象、掲示期間などに応じて、言語や文字、表記法の選択に違いが表れ

る可能性が示唆される。また、意味をなす記号という意味では、アナウンスや

BGM、呼び込みなどの音景観も「ガチ中華」空間を形成する重要な構成要素

となると考えられる。言語景観はその可視性と可聴性により、客観的に収集し、

その言語面の特徴を量的に分析することができる。また、言語景観と「ガチ中

華」空間形成の関係を探ることにもつながる。同時に、個々の掲示物や音・声

について、店主や店員が何を目的にどう作成したのかについて聞き取りを行う
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ことで、各店舗の言語マネジメントの独自性と傾向、制約と課題などを明らか

にすることが可能になる。

4．研究設問と調査手順

4.1　研究設問

　本研究では、以下の 2 つの研究設問を設定する。

設問 1． �池袋における「ガチ中華」店の言語景観は、どのように構成さ

れており、そこにはどのような特徴が見られるのか。

設問 2． �「ガチ中華」店の店主や店員は、どのように言語マネジメントを

しているのか。

　設問 1 では外の通りから認められる店舗の看板、メニュー、広告物などに

使われる言語と表記の種類と配置、内容の傾向を明らかにする。設問 2 では

店内の言語使用や言語選択も調査し、外観との相違点の有無を見出す。インタ

ビューを通して「ガチ中華」店であることと言語選択をつなぐ意識を明らかに

する。これらを通して、店の言語政策と「ガチ中華」店であることとの関連を

考察する。一連の分析・考察を経て。都市の在日中国人コミュニティと日本社

会の接点を理解する一助となることを展望する。

4.2　調査手順

　本研究の調査範囲は、池袋駅西口北エリアである。山下（2005, pp.148-

149）は、みずき通り（西池袋一丁目）から北に位置する平和通り（池袋一丁

目）一帯を「池袋チャイナタウン」と呼ぶ。ただし、日本の三大中華街とされ

る横浜、神戸、長崎のように、池袋には明確な境界線や象徴的な中国式楼門は

存在しない。つまりこのエリアにおける、在日中国人によるエスニック・ビジ

ネスの凝集性には、従来の中華街とは異なる文化的な特徴があると考えられる。
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図 1：本研究の調査範囲

（豊島区（2024）より抜粋して作成）

　調査は 2024 年 5 月から 9 月にかけて実施した。調査エリアは。図 1 の豊島

区の商店街分布図において太線で囲った範囲である。本稿の草稿をまとめた

2025 年 12 月に、確認を主目的としたフォローアップ調査を実施した。

　調査の手順は以下の通りである。

［調査手順］

1．�言語景観調査（外観）。調査エリア内の「ガチ中華」店と思われる店舗

の看板や路面に提示されたメニューや広告の画像を撮影。

2．�言語景観データ整理。収集した画像から、店名、メニュー、広告文につ

いて、内容、言語、表記に着目して情報整理。インターネットを用いて

店舗情報を追加的に収集し、一覧を作成。以下の質的調査実施候補店を
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選定。

3．�言語景観調査（内観）。店主に研究の趣旨を説明し、調査協力の承諾を

得た上で、レストラン内の掲示物やメニューの画像を収集。

4．�参与観察。客として一定時間滞在し、店員と客の動き、やりとりを観察。

フィールノーツ作成。

5．�半構造化インタビュー。事業展開、顧客層、言語バイオグラフィー、言

語管理に関する聞き取り。

　上記の手順 1 で収集した店舗数は 61 軒だった。手順 2 では、料理の発祥地

と営業年数、店構えの言語景観上の特徴を基準に候補店を選んだ。店内の調査

は店側の理解と協力がなければ実施できないため、拒否される場合も想定し、

優先順位をつけながら選定した。

　インタビューは以下のインタビューガイドに基づく半構造化面接とし、すべ

て孫が実施した。

 ［インタビューガイド］

①自己紹介、出身地の言語、言語学習経験

②来日の経緯、当店で働くことになった経緯

③当店の事業展開

④業務時の言語使用

⑤客層、中国人客と日本人客の接客の違い

⑥看板やメニューについての質問

⑦今後の展望、将来の目標

　インタビューは参加者の許可を得て録音し、逐語録を作成した。使用言語

は中国語と日本語で、中国語は孫が日本語に翻訳した。協力を得た店舗は表 1、

インタビュー参加者のプロフィールは表 2 の通りである。以下、逐語録から

の抜粋は冒頭に店名を示し、＊はインタビュアーの発話を示す。
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表１：調査参加店舗のプロフィール

店名 開業年 規模 料理の地域 店員の言語比率 * 顧客の言語比率 *

池袋茶館 1971 65 席 台湾
８割中国語話者
（半数が台湾出身）
２割日本語話者

ほぼ日本語話者

四季香 2008 190 席 東北など 全員中国語話者 中国語話者 7 割
日本語話者 3 割

四川麻辣燙 2013 30 席 四川 ほぼ中国語話者
1、2 人日本語話者

中国語話者 5 割
日本語話者 5 割

老牟蒸鮮館
/ ム ー さ ん
の蒸鍋館

2024 94 席 雲南，大連 全員中国語話者 中国語話者 7 割
日本語話者 3 割

Ariki 江南 2024 7 席 江南など 全員中国語話者 中国語話者 5 割
日本語話者 5 割

* 店員と顧客の言語比率は店長へのインタビューを元に記入

表２：インタビュー参加者のプロフィール

ID 店舗 職 出身地 年齡 性別 店舗経営
/ 勤務歴 * 在日歴

A1 池袋茶館 店長 台湾 31 歳 男 1 年 7 年
B1 四季香 店長 黒竜江 不詳 * 女 14 年 14 年
C1 四川麻辣燙 オーナー 浙江 42 歳 女 11 年 18 年
D1 ムーさんの蒸鍋館 オーナー 大連 47 歳 男 12 年 23 年
D2 ムーさんの蒸鍋館 従業員 瀋陽 25 歳 女 5 か月 10 年
E1 Ariki 江南 店長 西安 26 歳 男 4 か月 6 年
E2 Ariki 江南 従業員 福建 30 代 女 3 か月 15 年
E3 Ariki 江南 従業員 浙江 18 歳 女 2 週間 1 か月

* 年齢，勤務歴，在日歴は 2024 年 8 月時点のもの

** 年齢「不詳」は回答を拒否されたため
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5．池袋「ガチ中華」店の言語景観

　今回は、2 節で示した「ガチ中華」店の手がかりに準拠して、通りから認め

られる看板等に注目してデータ収集を行ったが、調査者の主観や印象が選定に

影響を及ぼしたことは免れえない。また、特にガチ中華店の特徴のひとつとさ

れる「隠れ家的雰囲気」を備えている店舗については、路面からは容易に可視

化されない可能性もある。こうした限界があることを前置いた上で、データか

ら読み取れる傾向を述べていく。

5.1　開業年

　図 2 は、今回収集した 61 軒の料理店について、開業年を示したグラフであ

る。

図 2：開業年で見る池袋「ガチ中華」店（2024 年 5 月時点）

　現在、営業している店舗について、インターネットや情報誌で開業年を調べ

ていくと、店の所有者が変わったり、店の改装を契機に改名している店が少な

くないこともわかってきた。開業年は、その場所で飲食店を始めた年としてい
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る店もあれば、店名を変更した年にしている店もある。こうした店舗毎の違

いは、ばらつきのあるデータを統合してしまうという問題を孕むかもしれな

い。他方で、いずれを開業年として公表するかは、その店が長年の経営実績を

もって段階的発展を遂げてきた「老舗店」とみなされたいか、あるいは「新し

い店」と認知されたいかを象徴的に示しているとも言える。こうした点も鑑み、

ここに示すデータは各店舗が「公表」する開業年である。

　「ガチ中華」61 店舗の営業年数を見ると、1952 年に開業した老舗店（「新珍

味」）から、ごく最近開業した新規店（「ARIKI 江南」）まで、幅広い年代にわ

たる。ここで見ているのは 2024 年時点で営業している店舗であるため、この

間、閉店した店も数多くあることが想像されるのだが、2000 年以前に開業し、

現在も営業を続けている店は 3 店舗存在する。その中でも「新珍味」や「地

球飯店」（1963 年創業）は「町中華」のスタイルに近く、「天津飯」や「五目

そば」といった日本発祥の中華風メニューも扱っている。2011 年以降は毎年

新規店が現れ、これらの店舗が「ガチ中華」ブームの土台を作ったと考えられ

る。そして、2020 年から調査時点にかけ急増し、この間に開業した店は 32 店

舗と過半数を占める。

　2020 年以降に新規開業した店舗では、中国での流行とも連動し、刀削麵、

焼き魚、米線などの地方料理が主力メニューとなっている。また、湖南料理や

新疆料理など地域色を強調し、差別化と多様化が認められる。つまり、池袋に

おける「ガチ中華」ブームは、①古くは 1950 年代から中国各地の味や雰囲気

を演出する老舗店があったこと、② 2010 年以降、徐々に開業する店が増えバ

ラエティ豊かになっていったこと、③ 2020 年以降、新型コロナウイルス感染

症の影響で商業用不動産の空室率が上昇し、中国人起業家にとって新開業する

機会が生まれたこと、④中国からの移住者が安定的な顧客層となったこと、⑤

日本人の間に、本場感があり多様な中華料理を求めるニーズが高まったことな

どが複合的に結びついて巻き起こったと考えられる。
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5.2　提供料理の地域性

　提供する料理の地域性について、言語景観上、最も前面に打ち出されている

ものについて、2019 年以前に開業した 29 軒と、2020 年以降に開業した 32 軒

に分けてまとめたものが表 3 である。2019 年以前の方が、N ＝ 29 軒であるに

もかかわらず、合計が 35 となっているのは、複数の地域ジャンルを併記して

いる店舗がいくつかあったためである。四川料理（計 20 軒）、東北料理（計

11 軒）が中心を占めていることは全期間を通して見られる傾向である。 

表 3：料理の地域性で見る池袋「ガチ中華」店

地域料理ジャンル 〜2019（N=29） 2020〜（N=32） 計
四川 12 8 20
東北 6 5 11
上海 4 - 4
広東 1 2 3

北京（山東） 2 1 3
西北・ハラール 2 1 3

湖南 - 2 2
雲南 - 2 2
江蘇 - 2 2
香港 1 1 2
西安 1 1 2
台湾 2 - 2
山西 - 1 1
淮南 - 1 1
湖北 - 1 1
福建 1 - 1
河南 1 - 1

中華・中国 2 1 3
フードコート - 2 2

その他（ファストフードなど） 2 1 3
計 35 32 67
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　2020 年以降は、特定の地域ひとつだけが示される傾向と、その広がりが確

認できる。ガチ中華店の多様性は 2020 年代により広がった。他方で、地域を

限定せずに「中華料理」とする店舗も少数派ながらいまだに認められる。各地

の軽食を寄せ集めたフードコート、中国発のグローバル展開するファストフー

ド店の進出も最近の傾向のひとつといえよう。

5.3　店名と言語・表記

　言語景観の量的アプローチで先駆的な研究に取り組んだ Backhaus (2007) は、

言語景観調査では量的アプローチ、質的アプローチのどちらを取るとしても、

調査地、調査項目、言語特性を明確にすることが大切であると述べている。そ

の中で、店名のような固有名詞については、言語特性の見極めが難しいため、

データから除外することも提案している。他方で、店名は「ガチ中華」店であ

ることを象徴的に表す記号でもあることから ( 猿橋 , 2013, 2021)、見極めの難

しさも含めて店名に注目する。

　ガチ中華店の店名は中国語か日本語かを識別するのに迷う。「○○飯店」の

「飯店」は中国語由来とは言え、すでに日本語辞書にも掲載されている。「四

季香」という店名は、四季折々の味を提供する料理店の店名として、日本語を

第一言語する者からしても違和感はない。中国語話者からも料理店名として相

応しいと感じられる。表 4 は、メイン看板上の店名表記を類型化したもので

ある。店名は店の内外のあちこちに繰り返し掲載され、ひとつの店舗の中でも

表記法にバリエーションが認められるが、ここでは最も目を引くメイン看板上

の記載に注目した。最も大きく表示される店名表記は、道行く人びとに見せた

い、いわば「店の顔」と考えられるからである。
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表 4：池袋「ガチ中華」店名の言語

言語・表記特性と例 ～ 2019 2020 ～ 計

(1) 漢字店名のみ（中国語独自の文字使用）
例）盛兴顺铁锅炖、宽窄巷子、卤辣辣 12 12 24

(2) 漢字店名のみ（日本語にある文字使用）
例）新珍味、味道、千里香、知音食堂 8 4 12

(3) 漢字店名＋ピンイン
例）撒椒小酒馆　SA JIAO XIAO JIU GUAN - 5 5

(4) 漢字店名＋かな
例）四川麻辣烫　シセンマーラータン 2 - 2

(5)

漢字店名＋ピンイン＋かな
例 ） 永 祥 生 煎 館　YONGXIANG SHENG 
JIAN GUAN　ヨォン シャアン シェン シェ
ン クァン　えいしょう

1 1 2

(6) 漢字店名＋英語店名
例）熊貓火鍋 PANDA HOT 2 4 6

(7) 漢字店名＋日本式ローマ字
例）四季香　SHIKIKOU 3 1 4

(8)
漢字店名＋アラビア文字
例）阿丽娅 （イスラムの教えを
堅く守る）

1 - 1

(9) 漢字店名＋日本語店名
例）老牟蒸鲜館　ムーさんの蒸鍋館 - 2 2

(10)
その他　複合型
例）2100K 冒 鸭 烫 肚　2100 KILOMETERS
　マォヤータンドゥ

- 3 3

計 29 32 61

　ガチ中華店の名は、複合型 (10) のごく一部を除き、中国語を基盤とした漢

字表記が中心である。2019 年以前からある店舗は日本語の店名としても通じ

るものが多い ((2)8 軒 ) が、中国語にしかない漢字を用いる傾向は全期間を通

して認められる ((1)12 軒ずつ )。後のインタビューで「四川麻辣烫」のオーナ

ーは「タン」にあたる文字を（「湯」や「燙」ではなく）「烫」と表記すること

について「頑固ですね」と自身の性格と結びつけ、店舗運営上のこだわりとし

て語った。
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　店名をひとつだけではなく、その読み方や言語別の名を併記する傾向は、

2020 年以降のガチ中華店でより多く見られる。中国語読みを促す場合でも、

日本語の仮名や日本式ローマ字より、中国語のピンインを選択する傾向が高ま

っている。看板上では、表記を増やせばスペースが割かれる。それでも読み方

を併記するということは、中国語の読み書きをしない人に向けて提示している

ことを示している。 

　店名の中国語読みを示すのではなく、他言語で店名を付しているのも 2020

年以降に見られる傾向である。「call a chicken 叫了個炸雞」は上海発のファス

トフード店で、グローバル展開する上で英語名が付されている。今回の収集し

たデータで唯一、英語名の方が大きく掲示された看板だった。

　看板に「食彩云南　老牟蒸鲜館　ムーさんの蒸鍋館」と記載が認められた店

のオーナーは、後のインタビューで、かつて池袋の別の地所で「食彩云南」と

いう名の店を営業しており、現在の場所に移転した際、自分の名前を盛り込ん

だ「老牟蒸鲜館　ムーさんの蒸鍋館」という新しい名を中日両語で付けたのだ

と言う。昨今、店名の名付けと表示の双方において複合的になっている点も、

個性的で多様なガチ中華の広がりを印象付けていると考えられる。

6．言語景観を起点としたエスノグラフィーから

　本節では店長・店員の言語選択と言語意識を見る。調査協力を得た 5 店舗

のうち「池袋茶館」の店長（在日歴 7 年、店長歴 1 年）はガチ中華の範疇か

ら一定の距離を置いている様子だった。1971 年に開業した「池袋茶館」は、

開店当初は台湾人が主たる客層だったが、その客層は高齢化し、現在は「日本

人女性客が多い」と言う。店長募集の求人に応じた A1 さんは、オーナーから

「極力台湾出身者で営業したい」という意向、「本当の台湾の雰囲気が味わえ

る店にしたい」との経営理念を聞いていた。このような発想は「ガチ中華」の

特徴に符合するが、昨今の「ガチ中華ブーム」と関連して以下のような言及が

あった。
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［抜粋 1：池袋茶館］

A1：�私は元々辛いものは食べなかったんですが、日本に来てからこの辺

に美味しいガチ中華がたくさんあると聞いて食べに行ったら美味し

いと思いました

＊：ガチ中華店に行ったら何語で話しますか？

A1：�基本的に日本語です、相手が日本語のコミュニケーションが難しい

時は中国語を話します

　A1 さんは「ガチ中華」を「辛い料理」と規定し、老舗の台湾料理店である

「池袋茶館」はその範疇に含まれないと位置付けているようだ。店員との言語

選択からも距離を保っている心情が窺える。

　フィールド調査からはガチ中華店の言語マネジメントは在日歴、世代、国際

情勢などによっても異なることが明らかになった。以下、店構えの言語管理を

めぐる認識について「四季香」を例に詳細に見ていく。

6.1　店構えの言語管理

　言語景観研究では、文字化されている掲示に限らず、その周辺にあって意味

を生成する記号全体にも関心を寄せる。「店構え」もひとつの記号と言えよう。

我々が通りを歩いていて「ガチ中華店がある」と認識するのは、個々の文字列

よりも店構えから瞬時に得る情報や印象に拠るところが大きい。 

　図 3 は、通りから撮影した四季香の店構えの写真である。いくつかの領域

があり、それぞれの領域が扱う情報に棲み分けが認められる。ここでは、上

部の「主看板」、人びとが出入りする「ガラスドア」、その両脇の「壁」、店舗

前に設置された「可動式看板」の 4 領域について。各領域が何を担っており、

どのような特徴が見出されるかを分析していく。
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図 3　四季香（池袋本館）の店構え

6.1.1　主看板

　店の上部は建物の一部であるが、主看板であることが、中央にひときわ大き

く記載されている店名からわかる。「四季香」を「四季」と「香」に分けて読

むべきことは、右の店のロゴとおぼしきデザインの凝った表示から読み取れ、

漢字を読む者であれば「四季の香り」と解釈するだろう。中国語を母語とする

孫の立場から言えば、中国語話者はこの文字列を目にして自動的に中国語の発

音で読む。ところが、店名の左に「中国料理　SHIKIKOU 本店」と表記され

ている。店名を日本語の発音でローマ字表記したことから、経営者はこの店を

日本社会に受け入れられるように工夫したと解釈できる。

　「中国料理」は日本語で、「ガチ中華」らしさが削がれる印象を受けた。一般

的に中国人は「中餐」と言い、「〇〇料理」という表現は「日本料理（ri ben 

liao li）」のように外国料理のみに使われる。他方で、インタビューの中国語

の発話の中で B1 さんは「中国料理（zhong guo liao li）」と用いた。ここから

日本で中華料理店を切り盛りする人びとの間で、この語はすでに中国語に入り

込んでいるとも考えられる。
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6.1.2　壁

　主看板下の両側の壁には、店舗の紹介が料理の写真、絵と文字でぎっしり埋

まっている。ここは日本語が中心で、料理の地域的特色、代表的なメニュー、

支店情報が記されている。料理名だけは中国語である。最上段に「中国。延辺。

東北。四川。炭焼」と、国名、地域名、調理法が並んでいるように読め、やや

違和感を覚えた。

　この点を店長（B1 さん）に尋ねると、店のオーナーが吉林省延辺出身で、

故郷の料理を提供することに積極的なのだそうだ。加えて、四季香には中国の

料理人に付与される国家資格の最上位である特級厨士を取得した調理人がいる

と言う。思い入れを優先しながら、腕利きの料理人が得意とする料理などを追

加していった結果で、話を聞いた後は「中国の延辺を中心とした東北料理店で、

美味しい四川料理も提供」と読むことが促された。

　5.2 節で、長年営業している料理店ほど、地域料理ジャンルを複数列挙する

傾向があることを指摘した。四季香の例は、経営者の故郷への思い入れに、新

たに加わった従業員の特技が加えられた過程を示している。中国本土であれば

起こりにくい地理的に離れた出身地の人びとの出会いが、東京池袋では頻繁生

まれ、各店舗の独自性につながっている。

6.1.3　ガラスドア

　ガラスドアの開閉しない方には、多くのステッカーが貼られている。6 枚は

決済方法に関するもので、うち 2 枚は中国のモバイル決済である。デリバリ

ーサービスに関する 5 枚のステッカーのうち 3 枚は中華系である。四季香が

国内外の中華系ビジネスパートナーと広く連携していることがわかる。

　ステッカー横には紙の求人広告が貼られ、それは中国語のみで書かれていた。

最上部に「日本語の基本会話ができること」とあり、想定した対象が日本人で

はないことを示している。インタビューで店長は、求人はいつもこの貼り紙で

行っていると語った。同時に、従業員の国籍は限定していないとも答えた。
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［抜粋 2：四季香］ 

＊：�現在、店員を募集する際、中国人に限定しているのですか？それとも

…

B1：特に限定していない

＊：でも、実際には店員は全員中国人ですか？

B1：ほとんどそうです

＊：日本人の店員はいらっしゃいますか？

B1：事務所に日本人が１人います

＊：今はどうやって店員を募集していますか？

B1：�（店の入り口を指さしながら）こんな感じで、そうすれば自動的に仕

事を探しに来ます。他に求人情報は一切出していない

＊：これを見て来る人はみんな中国人でしょう？

B1：ええ、中国人はこれを見てやってきます

　店長はこのインタビューまで、求人広告が結果的に中国人しか呼び寄せない

ことについて考えたこともなかったかのようだった。ガラスドアに長期的に貼

られるステッカー、必要に応じて貼り出される求人情報はガチ中華を運営する

上で欠かせない中国人ビジネスネットワークとの関係を示している。

6.1.4　可動式看板

　ドアの前にはメニューが設置されている。メニューは中国語と日本語で記さ

れている。店内はタブレット注文を導入しているが、それも日本語と中国語の

二言語から選択できる。外国人も来店することがあるそうだが少数で、英語が

ないことは特段問題にならないという。

　店の外には二つの立て看板があり、手書きの文言がチョークで書かれている

（図 4）。右側の黒板には新作メニューが書かれており、すべて中国語である。
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図 4　店舗前の可動式看板

　左の看板に書かれた中国語の日本語訳は以下の通りである（下線は筆者）。

表 5：店舗前（左）の可動式黒板のテクスト

テクスト 日本語訳

四季香 四季香

健康家常菜 健康的な家庭料理

好吃又实在 美味しくてお得

丰盛美食在海外 豊富なメニューを海外でも楽しめ

实惠食材实诚邀全天下 安心の食材で，皆様に心からのおもてなし

大众价格平民消费 手頃な価格で大衆向けの食事を提供します

［抜粋 3　四季香］

＊：なぜ中国語だけで書かれているのですか？

B1：この通りを通る中国人の方が日本人より多いからですよ（笑）
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　インタビューで店長は、看板が中国語のみであるのは通行人に応じた言語選

択だと言う。「丰盛美食在海外（豊富なメニューを海外でも楽しめ）」という文

章の「海外」は日本のことで、中国人からの視点で書かれている。同時に、日

本語ができるスタッフが不在、または日本語に翻訳できる人がいないという現

場の事情も考えられる。続けて次のように語った。

［抜粋 4　四季香］

B1：�私達は東北料理、延辺の料理です。（注文用のタブレットを見せなが

ら）メニューを見てください、日本の料理とは違います。私達は本

格的な中華料理を提供しています。回鍋肉（ホイコーロー）などの

和式中華とは違います

　店長はタブレットのメニューを見せながら、「日本の料理とは違います」と

述べた。ここで言う「日本の料理」は、続く「回鍋肉などの和式中華とは違い

ます」という発言から、いわゆる「町中華」を指していると考えられる。「東

北料理、延辺の料理」は、「本格的な中華料理」、つまり「ガチ中華」であり、

「町中華とは一線を画す」と自信に満ちた表情で語った。

6.2　接客の言語選択

　通りにいると、ガラス窓やドアを通して店内が見えたり、客の出入りによっ

て店内の音や声が聞こえたりすることがある。窓越しにテイクアウト商品を販

売している店舗もあり、外と内を厳密にわけることはできない。

　参与観察において、来客時の店員の第一声は、どの店も等しく「いらっしゃ

いませ」だった。インタビューで、その点を確認した上で意識を問うと「相手

が中国人であるとわかれば、すぐに中国語に切り替える」、「中国人にはなるべ

く中国語で接したい」、「中国語でおしゃべりをしたい来店客もいて、その希望

に応じている」という声もあれば、「ここは日本だから」という理由で、中国

人客にも基本的に日本語で接客すべきだと考えている店長や店員もいた。
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　また、「日本人は中国人と間違えられることを嫌がる」という想定が働き、

リスク回避のために「いらっしゃいませ」に統一しているという店もあった。

実際に間違えて嫌がられたことがあったのかと問うと、そのような経験はなく、

来店する日本人客は「皆やさしく」、「店側に要求してくることがほとんどな

い」と言う。つまり、日々の営業ではなく、過去に勤めた職場での経験、メデ

ィア報道や SNS を通して「日本人は中国人と間違えられることを嫌がるだろ

う」という発想を持っている様子だった。

6.3　店内の言語管理

　店内には料理についての詳細な説明書きが日本語のみで掲示されたり、テー

ブルに設置されているのを目にする。例えば、「ムーさんの蒸鍋館」の店舗紹

介や雲南料理の説明文は日本語のみである。ここから、店主は日本人客のニー

ズに配慮し、日本人客に馴染みのない中国の地方料理の魅力をしっかりと伝え

たいという意図が感じられる。「中国人は料理をわかっているから説明する必

要がないが、日本人には説明する必要がある」と「四川麻辣烫」の店主は言う。

他方でこれは、従業員が日本語で簡単な接客は出来ても詳細な料理の説明がで

きない事情も関係している。日本語で働くことに自信がない人もいる。

　Ariki 江南は、2024 年に開業した新店舗で、揚州炒飯や蟹みそ小籠包など、

江南地方の料理を中心に据えている。E1 さんは陝西省西安出身で日本の大学

を卒業し、この店に店長として就職した。飲食店でのアルバイト経験はあるが

店舗運営を任されるのは初めてである。E1 さんは、店内外の掲示は自覚的な

ものではなく試行錯誤の状態にあると語った。

［抜粋 5　 Ariki 江南］

＊：オープン時の広報では何を意識しましたか？ 

E1：�その時は店員の育成に集中していて、自然な客入りに任せていまし

た

＊：現在の客層は？ 
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E1：�日本人が半分、中国人が半分ですかね。日本人はうちのラーメンの

味を薄いと感じるようです、うちのラーメンは中国と関係なくて関

西発祥です

＊：ターゲット客層は？

E1：�中国人が主なターゲットですが、日本の市場も無視できない、まだ

試行錯誤の段階です

＊：メニューの言語は？

E1：�メニューは中国語、日本語、英語があります。ミシュランレストラ

ンになりたい

＊：ミシュランレストラン？

E1：�国際的になりたい。この数日、ヨーロッパやアメリカのお客さんが

多いんです

＊：英語で対応しますか？

E1：今みんなの英語力は足りないと思います

　E1 さんは、メニューにある「中国と関係のない」料理について、問われて

いないのに言及した。ガチ中華店からの逸脱を自覚しての発言と考えられる。

ターゲットは「主に中国人」と言うが、店内の掲示物からは日本語話者への配

慮が感じられる。メインメニューは中国語、英語、日本語の 3 言語だが、名

物料理の詳細な紹介は日本語のみである。

　さらに Ariki 江南の店内には、客がメッセージを残せるよう手書きの掲示

板を設置している。「今日もお疲れ様です !!!」という日本定番の挨拶に続けて、

「ラーメンやチャーハンのお好みありますか？ Staff に言いたいことあります

か？歌曲を注文しませんか？ご遠慮なく何でも書けます！」（ママ）と記され、

コメントが貼り付けられるようになっている。このような工夫は、店が日本人

客を重視し要望に応えようとしていることを示すと同時に、日本語での接客に

自信がない店員の不安を和らげる働きも担う。
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［抜粋 6　Ariki 江南］

E3：�最初は中国人の店に行くつもりはなかったのですが、日本人のレス

トランに面接に行ったら「日本語が下手」と言われました。「翻訳機

で話すのは困るよ」と言われて断られました。それから私は日本人

の店でバイトするのは怖くなって。人手が足りない店なら日本語が

あまり上手でない人でも採用するでしょう？でも私怖くなって中国

人の店を探しました

　店員に高い日本語力を要求しないガチ中華店は、日本語に自信がない在日中

国人にとって避難所のような存在でもある。そこには出会った同胞達と「国際

的になること」を目指す若者達もいる。

7．考察

　本論は、池袋駅西口北エリアのガチ中華店について、外観の言語景観を起点

に、店舗全体の言語マネジメント、店主や店員ひとりひとりの言語管理に注目

して調査に取り組んだ。ガチ中華店は 2020 年から飛躍的に店舗数が増えてい

るものの、新規店でも中華料理店の経営経験をもつ人が中心を担い、改装を兼

ねて店名を変更したり、「満を持してこの（池袋）エリアに出店した」という

店もある。老舗店の中にはガチ中華ブームに乗じる店もあれば、一定の距離を

保つ店もあり、その志向は言語や文字の選択にも表れる。

　ガチ中華店であることの表明は、日本語にはない漢字を用いた店名に表れて

いる。しかし、店側が中国人以外の客を視野に入れていることは、店の読み方

を併記する言語選択から窺える。日本語のかな文字よりピンインを用いる近年

の傾向は、より中国らしさを演出すると同時に、日本人に限らず、広い客層を

視野に入れていることも示している。

　来店時の挨拶は、日本語で「いらっしゃいませ」を用いるのが一般的だが、

そうする理由、その後に続く会話の言語選択については、人によって考えがさ

まざまだった。また、料理の詳細は、日本語で準備されており、そこからは日
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本人に料理や、その発祥地の食文化をしっかり知ってもらいたいという店側の

意図が汲み取れる。同時に、こうした書き言葉での準備は、店員の日本語現有

能力による制約を補う面もある。ガチ中華店は、在日中国人にとって安全な働

き口でもあり、だからこそ日本社会との接点としての重要性が大きいとも言え

る。

　言語景観を仔細に分析していくと、まとまりもばらつきも認められる。四季

香の例で示したのは、店構えの領域ごとに認められる情報のまとまりである。

壁には日本語で料理の詳細説明が書かれており、これは日本人向けである。他

方で、ガラスドアには支払いや宅配、求人情報が中国語で掲示されている。こ

こにはビジネスに関連する情報がまとまっており、在日中国人のビジネスネッ

トワークとの関係が認められる。可動式の看板には、通行人向けに呼び込み文

句とお勧め料理が書かれていた。これらがすべて中国語であったことについて

店長は「店の前を通る中国人が多いから」と回答した。後日、再び訪れると、

日本語を上部に配置した日中 2 言語併記となっていた。

　これらのことから言えることは、外から認められる各店舗の言語景観は、店

の所有者やこれまで当該店舗で働いてきた人びとの言語マネジメントの痕跡を

残しながら現状を形作っている。さらに、今働く人びとが従業員同士、来店客

とのやりとりを通して齟齬や課題に気付き、その都度対応可能な方法を見出し

ながら日々の言語管理が行われている。「なぜこうなのか」と理由を問われた

とき、個々人の言語的な価値観は表明されるが、それはその場面と状況、相手

に応じたものである。そこから変更や調整を加えるか、譲りがたいこだわりと

して維持されるかはインタビューのさなかに見出されたりもする。このように、

来店客、同僚、メディア、調査者のまなざしや問いかけも含めて、ガチ中華の

言語政策は交渉過程の只中にあると言える。これからも対処の痕跡が、店舗内

外の言語景観に蓄積され、「池袋「ガチ中華」文化」を形成していくことだろ

う。 
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8. おわりに

　東京池袋駅の西口北エリアには、日本に暮らす中国人が展開するエスニッ

ク・ビジネスが集中している。ガチ中華店はその一部であると同時に日本社会

との接合空間でもある。ガチ中華店の言語政策は、外からは存在するように見

え、捉えようと接近すると個々の無数の多様性が見出され、まとまりとしての

捉えがたさを実感する。それは、本研究が「広がり」や「多様性」に注目して、

調査を実施する店舗を選定した研究手続きによる面もあろう。しかし見出され

たばらつきは、各店舗に言語政策が不在だからと言うよりは、活発で柔軟で工

夫に満ちた言語管理と、流動的な言語環境の元で模索される言語マネジメント

の実践過程の只中にあるからだと言えよう。

　2024 年 5 月から 9 月にかけて実施した本調査は、一時の一断面を切り取っ

たに過ぎない。訪れる度に新しい発見があるこのエリアでのフィールドワーク

には際限がない。むしろ、トランスナショナルな現代都市の多言語・多文化空

間には、こうした流動性と多様性がつきものだと言える。だからこそ過去の痕

跡を残しながら、断続的に調整の手が加えられる言語景観を起点に、日々の実

践に分け入っていくエスノグラフィックな調査に取組む意義がある。在日中国

人コミュニティの、ひいては地域コミュニティのボトムアップ型の言語政策を

記録し、把握する研究手法として、言語景観を起点としたエスノグラフィーの

方法論は、その一助となるだろう。

付記

　本稿は孫芸添の修士課程、課題研究報告書「食文化の国際移動における言語

マネジメント：池袋の「ガチ中華」レストランを事例として」の一部を改稿し、

追加の調査とデータ分析を加えたものである。JSPS 科研「多言語実践共同体

の相互作用秩序の交渉と変容（21K00531）」（代表：猿橋順子）の成果の一部

を含んでいる。
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