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The Adaptation of Manga and Japanese Animation (1978-2018)
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N Mots-clés : manga, anime, Cool
Japan, authenticité, transfert culturel,
édition, traduction, marché de I'édition

Lauteure : Bounthavy Suvilay est doc-
torante sous la direction de Marie-Eve
Thérenty (universit¢ Montpellier 3) et
de Matthieu Letourneux (université Paris
Ouest Nanterre la Défense). Elle étudie
les adaptations de la licence Dragon Ball
sur tous les supports (manga, anime, jeux
vidéo, jouets) et leur (re)création par les
éditeurs et les amateurs en France.

Résumé : De nombreux intermédiaires
ont acheté, transformé et distribué des
objets culturels japonais & destination
du jeune public européen, avant que le
«Cool Japan» (en tant que politique
de développement des industries cultu-
relles) ne soit promu par les institutions
gouvernementales japonaises et que ne
s'installent en France des filiales d’entre-
prises japonaises spécialisées dans les
industries culturelles. Dans une pers-
pective diachronique, larticle montre
les différentes stratégies d’adaptation du
manga et de I'anime au marché francais
en se focalisant sur les politiques de tra-
duction et de commercialisation.
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Nanterre La Défense University). She
studies the adaptations of the Dragon Ball
licence across all media (manga, anime,
video games, toys) and their (re)creation
by publishers and enthusiasts in France.

Abstract: Many European companies
adapted and distributed Japanese cultu-
ral products for young French audiences
long  before Japanese
institutions promoted “Cool Japan” as a
policy targeting the growth of cultural
industries. They used different strategies
depending on market developments
and public reactions. This paper adopts
a historical perspective to detail these
different approaches to making manga
and anime suitable for the French
market, with a focus on translation and
marketing policies.

gover nment



Le « Cool Japan » made in France
Réappropriation du manga
et de I'animation japonaise (1978-2018)

Bounthavy SuviLar*

Cet article vise A replacer 'évolution récente de la consommation des pro-
ductions culturelles made in Japan dans un ensemble de relations sociales
et de dispositifs économiques. Les productions culturelles sont considérées
ici en tant qu’elles sont soumises a des variations temporelles de valeur,
mises en évidence par la notion de « vie sociale » des objets (Appadurai
1986) : elles sont ainsi liées a des « mondes sociaux » (Becker 1988), c’est-
a-dire & I'ensemble des collaborations visant & produire un bien culturel.
De nombreuses études ont questionné la notion de « Cool Japan' », slogan
et programme d’aide 2 la création et 2 la diffusion de la culture de masse

japonaise (Kukhee 2014 ; Matsui 2014 ; Burgess 2015). Elles sattachent a

1.« Cool Japan » doit étre entendu ici selon deux acceptions. La premiére renvoie a
l'image positive du Japon — véhiculée par les médias de masse mais aussi par des com-
munautés d'amateurs — qui s'est peu & peu construite & I'étranger et est devenue plus
manifeste & partir du début des années 1990. La seconde se réfere a la stratégie mise en
occuvre A partir des années 2000 par le gouvernement japonais, qui constate le succes
international des contenus culturels japonais et cherche 4 l'instrumentaliser 4 des fins
de promotion de l'intérét national. Voir Iwabuchi Koéichi, « Au-dela du "Cool Japan",
la globalisation culturelle... », Jean-Marie Bouissou (trad.), Critigue internationale, 38,
janvier 2008 : 37-53; Valaskivi Katja, « A Brand New Future? Cool Japan and the Social
Imaginary of the Branded Nation », Japan Forum, 25 (4), 2013 : 485-504. (N.D.L.R.)

*  Doctorante a I'université Montpellier 3.
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dévoiler des formes de récupération nationaliste (Iwabuchi 2010) comme
certains hiatus entre les types d’aides et leurs retombées sur la production
ou leur réception (Mori 2011 ; McLelland 2016). Notre démarche s’en dis-
tingue en se focalisant moins sur 'impact de cette politique au Japon que
sur le processus de transfert culturel qui, en France, modifie et reconfigure
les produits culturels en fonction des conventions et des périodes.

Selon Furuta (2008), si la diffusion massive des dessins animés japonais sur
les écrans francais dans les années 1980-1990 a pu favoriser 'émergence de ce
qu’il nomme un « second japonisme », son argument quantitatif ne suffic pas
a expliquer la permanence d’'un marché de 'anime 7= %2 en France, ni ses
différences avec d’autres pays exposés eux aussi a ces productions culturelles.
Son étude se focalisant sur le secteur audiovisuel, elle ne met pas en avant
les synergies qui se forment avec le marché du manga. Elle ne tient pas non
plus compte de la mise en place de contre-discours au sein d’une partie du
public. De plus, Furuta (2008) remarque qu'une analyse superficielle pour-
rait conclure & une forme de ségrégation des anime made in Japan hors des
chaines hertziennes au début des années 2000. Or une telle interprétation
sous-estime I'évolution des plateformes de diffusion et les interactions entre
médias. Comme le souligne Ito (2005), le public, bien souvent, a d’abord
acces aujourd’hui aux adaptations animées avant de pouvoir lire I'ceuvre ori-
ginale. Cette inversion de la chronologie de production est justement ce qui
sest produit en France. Cest pourquoi, au lieu de restreindre I'étude & un
secteur économique, nous souhaitons préciser de quelle maniére les versions
audiovisuelles et imprimées ont été traduites et transformées par des entre-
prises francaises en fonction d’horizons d’attente successifs®.

En suivant une approche historique, nous analyserons I'évolution des pra-
tiques éditoriales et des discours médiatiques qui les accompagnent depuis la
reconfiguration de Grendizer (Gurendaiza 7'V %44 —) en Goldorak (UFO
Robo Gurendaizi UFORRZL 4% —, 1978% i la fin des années 1970.

2. Le mot « anime » étant entré dans la langue francaise en tant que nom masculin
invariable, il sera employé comme tel dans ce texte. (N.D.L.R.)

3. Une ¢tude de plus grande envergure serait & mener afin d’inclure d’autres secteurs
adjacents : jeu vidéo, presse spécialisée, jouets, jeux de cartes, salons. Nous nous restrei-
gnons ici a aux domaines du manga et de 'anime.

4. Voir A ce sujet Pruvost-Delaspre (2018). Les références précises sont données en
tableau 2 la fin de l'article, pour les séries animées et les mangas cités.
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Lenjeu est de montrer sous quelles modalités les industries culturelles hexa-
gonales ont (re)créé un Japon imaginaire, afin de vendre des produits cultu-
rels écrangers & un public local. Nous nous appuierons a la fois sur notre
expérience personnelle au sein de différents fanzines et magazines®, ainsi que
sur des archives de presse. Nous estimons que le « Cool Japan » a été fabriqué
en France pour le marché local, bien avant d’étre conceptualisé au Japon pour
une diffusion mondiale®. Il s'est agi de réduire la variéeé des bandes dessinées
et des séries d’animation a une catégorie liée a leur pays d’origine, de sorte
que les intermédiaires francais ont en partie figé leur lecture ou leur usage.

Dans cette étude des stratégies mises en ceuvre par les acteurs du marché
hexagonal, nous dégageons trois étapes dans les modes de reconfiguration des
fictions d’origine japonaise au sein du processus de transfert culturel’. Durant
la premiére étape, les entreprises francaises ont exploité des licences japonaises
en réduisant I'écart entre la culture initiale et le public cible. Il s'agissait avant
tout de les acclimater au paysage audiovisuel francais et de les exploiter sous
forme de produits dérivés. Une deuxi¢me période correspond par contraste a
la fabrication d’une « authenticité » (Peterson 2005), I'écart culturel devenant
un critere de promotion symbolique et un argument de vente. Enfin, dans
un troisi¢me temps, I'implantation de fili¢res japonaises en Europe modifie
les rapports de force entre les industries culturelles, introduisant des pratiques
novatrices au sein des marchés du manga et de 'audiovisuel : la renationa-
lisation des filieres va de pair avec les stratégies commerciales d'un monde
globalisé.

5. Nous avons collaboré & des fanzines et des magazines a différentes périodes : Kaméha
et AnimeLand (1995-1997), AnimeLand et Virus Manga (2004-2007), AnimeLand
(2013-2017). Une quarantaine d’entretiens semi-directifs aupreés de différents acteurs
du milieu de I'édition en bande dessinée et en audiovisuel nous ont permis d’affiner
Ianalyse des conventions professionnelles au sein du « monde de I'art ».

6. Notre étude se restreint a la France afin de mieux mettre en valeur I'évolution des
différents marchés et des pratiques des intermédiaires locaux. Pour une analyse du
manga aux Etats-Unis, voir Brienza (2016). Pour [Asie, voir Iwabuchi (2002).

7. Comme nous nous intéressons A des stratégies de réappropriation, les frontiéres
temporelles restent poreuses, 'apparition d’une nouvelle stratégie de traduction ou d’ex-
ploitation commerciale ne signifiant pas I'arrét immédiat des précédentes. Néanmoins,
nous avons tenu & apporter des jalons chronologiques afin de faciliter la compréhension.
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l. La « domestication opportuniste » (1978-1997)

De nombreuses études empiriques dans le domaine du marketing ont tenté
de mesurer I'influence du pays d’origine, du lieu réel de production, de la
marque et du type de produit sur les représentations du consommateur,
jouant sur ses décisions (Astous & Sadrudin 1999; Haiibl & Elrod 1999;
Magnusson, Westjohn & Zdravkovic 2011). Dans le cas de 'animation et de
la bande dessinée, il semble que les styles graphiques et narratifs importent
plus que le pays de production, puisque que 'on considére en général que des
séries comme Caliméro (Karimero 71Y) A1, 1992) ou Batman: The Animated
Series (1992) sont occidentales, méme si 'animation est réalisée par des socié-
tés japonaises®. A Iinverse, la série One Piece (Wan pisu 7 ¥ —2Z, 2003) est
pereue comme japonaise méme si pres de la moitié des épisodes sont produits
aux Philippines (Tschang & Goldstein 2010). En fait, la délocalisation d’une
partie de la production d’anime est une pratique ancienne, ce qui met en
question la notion méme de made in Japan (Baeg 2010). Selon Oda (2005),
la détérioration des conditions de travail pourrait méme, en favorisant la
délocalisation, mettre en péril le renouvellement des talents. Ainsi, origine
des ayants droit initiaux importe plus que le lieu de production®.

D’autre part, I'intérét du grand public et des institutions pour les sources
originales est relativement tardif'®. En France, comme dans la plupart des
pays européens, la question ne semblait pas se poser dans le cas des premiers

8. Créé en ltalie en 1974, Caliméro est réalisé par Toei Animation, tandis qu’ Ulysse 31
(Uchii densetsu yurishizu 31 Fi {52 —231, 1981), congu par des auteurs frangais,
est animé par TMS. Cette société participe a la production de Batman: The Animated
Series (1992-1995).

9. Les ayants droit correspondent aux différentes personnes morales ou physiques
bénéficiaires des contrats d’édition et de ventes de licences. Dans le cas de Dragon Ball
(Doragon Boru FZ 3> R R—)l, 1988), selon les supports, ces ayants droit peuvent in-
clure Toriyama Akira 511, Bird Studio (Bado sutajio /¥—FA% %, la société gérant
ses droits), Shiteisha (Kabushiki gaisha Shiieisha #2434k, éditeur du manga),
Toei Animation (Toei animéshon kabushiki gaisha HiBt7 =X — a VR 24k, produc-
teur des anime).

10. Il faut attendre 1986 pour qu'un décret prescrive aux chaines de télévision de diffu-
ser 60 % d’ceuvres d’origine communautaire (CEE), dont 40 % d’ceuvres d’expression
originale francaise. Le respect des quotas dans le domaine des séries d’animation ne sera
effectif qu'a partir de 1994 avec l'intervention du CSA.
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anime diffusés au cours des années 1970 : Le Roi Léo (Janguru taitei ¥ %> 7 )
Kiii, 1972), Prince Saphir (Ribon no Kishi V> Dlit:, 1974) ou Maya
Labeille (Mitsubashi Maya no boken #2135~ —Y DEE, 1978) n'étaient pas
présentés dans les programmes télévisés comme des productions japonaises,
mais des séries pour enfants. A contrario, la premicre mention de Goldorak
dans 7é/é 7 jours précise : « dessin animé japonais ».

La situation change en 1978, suite au scandale médiatique autour de
Goldorak et a la rupture de stock des jouets liés a la série peu avant les fétes
de Noél. De nombreux articles de presse témoignent de l'amalgame entre
série télévisée et marchandises de peu de valeur. Les dessins animés japonais
y sont en effet assimilés & de mauvaises copies de cartoons américains. En
témoignent ces deux extraits :

Toei Animation, l'inventeur du robot, travaille tant pour I'exportation qu'il a créé des
personnages de type européen, et la société fonctionne si industriellement qu'elle peut
vendre ses productions a des prix particulierement intéressants'.

Les Japonais ont découvert la recette et ils exploitent avec le souci constant d’exporter,

qui les caractérise. Ainsi leurs créatures offrent-elles un aspect européenn.

Ces journalistes semblent reprocher aux Japonais de ne pas se dépeindre
selon les stéréotypes ethniques (teint jaune et yeux bridés) que leur attri-
buent les Francais.

Comme le remarquent Pelledier (2012) et Lucken (2016), l'idée que le
Japon incarne le pays de la copie remonte au moins au xvinr* siecle et per-
dure, quand bien méme les auteurs tentent d’infléchir cette représentation.
Réactivé durant la phase de croissance économique (1955-1973) du Japon
apres la seconde guerre mondiale, ce stéréotype se diffuse en particulier dans
les articles concernant Goldorak. Ce dessin animé incarne en effet le premier
produit culturel & « envahir » les petits écrans, alors que, jusque-13, le public
francais aurait ressenti « une sorte d’allergie aux produits japonais, d’autant

11. Lindon Mathieu, « Goldorak, le robot bien-aimé », Le Nouvel Observateur, 22 dé-
cembre 1978, p. 69.

12. Radenac Michel, « Les jeunes téléspectateurs saisis par la Goldorakite », 7¢/¢ 7 Jours
n°® 972, 13 janvier 1979, p. 100-101.
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quils écaient le plus souvent la résultante d’un espionnage industriel que 'on
n'est jamais parvenu a juguler' ».

En réalité, la vague de diffusion de dessins animés japonais, entamée a
la fin des années 1970, est liée d’une part au développement des émissions
pour enfants, d’autre part 2 la création de nouvelles chaines privées (TF1 et
la Cinq) qui ont besoin de remplir les grilles de programmes avec beaucoup
de contenus a bas colit. Cette demande a en quelque sorte « dévié » les anime
du circuit de production et de réception habituel, qui lie les studios japo-
nais & leur public national. Contrairement a des produits culturels incluant
leur réception par un public global dés leur création (comme, aujourd’hui,
les films de la série Marvel Cinematic Universe), les anime ont été pensés et
congus pour les téléspectateurs japonais et non pour un public européen, ce
qui entraine de nombreux décalages lors de leur réception francaise.

La réputation de mauvaise qualité des séries japonaises a un impact direct
sur les premiers récepteurs, en I'occurrence les traducteurs et doubleurs qui
modifient amplement le matériau original, le soumettant aux conventions
des émissions francaises destinées & un public d’enfants. Le niveau de langue
et les dialogues sont ainsi altérés, les mentions portées au générique modi-
fiées. Les calembours avec les noms de famille japonais (« Hokuto de cui-
sine ») contrastent avec la violence des actions dans Ken le survivant (Hokuto
no Ken 63102, 1988), tandis que les adversaires mafieux dans Nicky Larson
(City Hunter ou Shiti Hanta > 74—/ % —, 1990) sont touchés par des
« boulettes qui font bobo™ ». Il Sagit d’éliminer une violence percue comme
inappropriée aux enfants.

Cette politique de traduction modifiant les éléments potentiellement dif-
ficiles & comprendre afin de faciliter la réception, en privilégiant la culture
cible par rapport a 'ceuvre source, est nommée « domestication » (Venuti
2008) dans les zranslation studies. Elle correspond a une stratégie « cibliste »
(Ladmiral 2013). Dans le cas des productions destinées a la jeunesse, les
modifications, censures et réécritures sont d’autant plus nombreuses que
les producteurs considerent que le public est peu compétent et fragile. Les
altérations subies par les séries japonaises dans les années 1980-1990 sont

13. Valentin Louis, « Goldorackett », L, n° 182, mars 1979, p. 118.
14. Entretien a propos du doublage, avec Olivier Fallaix (ancien directeur de collection
chez Déclic images) en septembre 2015.
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ainsi comparables A celles des traductions de romans pour la jeunesse chez
Hachette (Nieres-Chevrel 2009). Les acteurs eux-mémes avouent rétrospec-
tivement ne pas tout a fait comprendre ce qu'ils doublent™. Les séances sont
regroupées sur une période ramassée, oll quatre a cinq épisodes sont doublés
en une journée. Ils peinent parfois a se remémorer les péripéties d’'un feuille-
ton vu lors d’une précédente séance datant de plusieurs mois'®.

Conditions de travail et méconnaissance de la culture japonaise (Cest-
a-dire du contexte de réception initial) renforcent les biais cognitifs vis-a-
vis des productions destinées a la jeunesse. Les multiples transformations
subies par les anime expliquent sans doute pourquoi la presse est encline a en
donner des interprétations européano-centrées, jusqu’aux années 1990 : dans
Dragon Ball Z, série diffusée de 1990 4 1996, le personnage de Freezer serait
une allégorie de Hitler et la transformation en « super saiyan » une allusion
aux Aryens'’. Vers la fin de la premiére phase d’exploitation des anime, la
réprobation parmi les instances officielles, la presse ou les associations paren-
tales va ainsi devenir inversement proportionnelle & 'engouement du public
enfantin et adolescent'®.

On constate en outre que durant cette période, la majorité des produits
dérivés sont congus par des entreprises francaises ou européennes. Concernant
Goldorak, un article de presse de 1979 évoque la vente d’une soixantaine de
licences pour des produits dérivés, 30 % des royalties revenant au diffuseur
(Antenne 2'). Plusieurs séries de bandes dessinées en couleurs sont également
réalisées en Iralie et en Espagne avant d’étre traduites et publiées en kiosque

15. Entretien avec Brigitte Lecordier (doubleuse de Son Goku dans Dragon Ball) en mai
2017.

16. Entretien avec Philippe Ariotti (doubleur de Freezer dans Dragon Ball) en avril
2018.

17. Voir Hellot Grégoire, « Akira Toriyama, auteur génial », Joypad, n° 31, mai 1994,
p. 76-80.

18. De nombreux articles de presse dépeignent 'engouement inhabituel du jeune public
pour Goldorak de maniere négative : Radenac Michel, op.ciz. ; Valentin Louis, op. cit.;
Lagorce Guy, « Goldorak, un robot né au Japon, est devenu le messie des enfants fran-
cais », Paris Match, 19 janvier 1979, p. 34-36. Plusieurs livres s'alarment de 'influence
de ces programmes télévisés japonais : Lurcat Liliane, A cing ans, seul avec Goldorak : le
Jeune enfant et la télévision, Paris, Editions Syros, 1981 ; Royal Ségoléne, Le ras-le-bol des
bébés zappeurs, Paris, Robert Laffont, 1989.

19. T8l¢ 7 Jours, n° 972, 13 janvier 1979, p. 100-101.
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en France, ce qui montre bien comment les entreprises européennes parti-
cipent & I'exploitation de ces fictions sur de multiples supports. Par exemple,
la premiére adapration en bande dessinée de la série télévisée Heidi (Arupusu
no shojo Haiji 7)V7TADY LAY, 1979) est espagnole. Les éditeurs ont
repris le style graphique de 'anime et se sont adressés aux ayants droit alle-
mands du roman original®. Les bénéfices reviennent donc principalement
aux structures européennes sans que les ayants droit japonais soient toujours
informés des sommes générées. Le proces de Nagai Go 7KIH:5¢ (créateur de
Goldorak) contre Toei Animation est en partie lié a I'exploitation des droits a
Pétranger, auteur n’ayant rien percu pendant des années (Bouvard 2018). Le
processus de transfert culturel implique done, non seulement un pays source
et un territoire cible, mais encore une multitude d’intermédiaires.

Deméme, leséditeurs spécialisés danslalittérature pourla jeunesse (Hachette
et G. P) font paraitre des novellisations : la série animée Candy (Kyandi-Kyandi
FrrT4¥ v T1) est déclinée en romans dans la « Bibliothéque rose » par
le pere de Fantomette (Georges Chaulet, sous le pseudonyme Bob Robert?').
Quant aux jouets, ils sont congus en France et fabriqués en Asie par des socié-
tés non japonaises : Mattel a créé les premiers robots Goldorak pour le marché
hexagonal, tandis quAB Productions et Glénat commandaient des produits
dérivés Dragon Ball 4 des sociétés francaises. Jacques Glénat impute d’ailleurs
les mauvaises ventes de figurines au fait quelles comportent la mention made
in France et, bien que légales, sont percues par les fans comme des copies
pirates?. Cette anecdote trahit la dichotomie entre, d’une part, la réalicé de
Pexploitation industrielle et commerciale des licences japonaises par les socié-
tés francaises et, d’autre part, 'image que la presse construit d’une invasion
japonaise par le biais des dessins animés et produits dérivés.

On peut en conséquence qualifier cette premicre phase de « domestication
opportuniste » : des entrepreneurs francais ont profité de la demande en pro-
grammes destinés a la jeunesse pour alimenter les nouvelles chaines télévisées
en séries japonaises, qu’ils ont exploitées par la suite sous forme de produits

20. Au sujet des mangas réalisés en Espagne et Italie, voir Baglini et Zacchino (1999).
21. Pour un apercu de l'importance commerciale de Goldorak en Italie (pays ayant pro-
duit de nombreuses bandes dessinées dérivées), on peut se référer a Pelliteri (1999) et
Nicora (2017).

22. Cité par Richard et Kahn (2010).
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dérivés fabriqués en Europe (BD, romans, jouets). Dans la presse et au niveau
de certaines institutions, l'origine japonaise représente un motif de condam-
nation. Mais en pratique, la production bénéficie surtout aux structures euro-
péennes. Plus encore, les nombreuses censures et coupures lors de la diffusion,
la décontextualisation culturelle des récits et les « belles infidéles » dans la
traduction engendrent des produits assez éloignés des ceuvres initiales”.

Ces politiques d’adapration de séries écrangeres au contexte de dif-
fusion francais ont été menées sans réflexion particuliére sur leur statut
culturel, et avec des objectifs d’exploitation intensive & court terme.
C’est une des raisons pour lesquelles, en réaction, une petite partie du
public, ayant acces aux séries originales sur le « marché gris®* », a active-
ment contribué & un changement des pratiques.

Il. La fabrication d’une authenticité (1997-2005)

Les travaux qui s'inscrivent dans le champ de la production culture, initiés
par Peterson (1976), ont largement démontré que l'authenticité est une
construction sociale. En outre, dans le domaine du marketing, les manuels
pratiques destinés aux entrepreneurs ne manquent pas sur ce sujet®.
Prenant appui sur la country music, Peterson (2005) a tenté de catégoriser les
méthodes de création d’authenticité. Il estime que la référence a une iden-
tité ethnique ou culturelle joue ainsi un rdle important dans la fabrication
de l'authenticité de certaines musiques populaires (country, punk, rap) ou
de 'art des indiens Pueblos. Cette réduction a un stéréotype intervient aussi
au moment de construire 'authenticité¢ du manga, dont I'émergence va de
pair avec l'intervention de nouvelles sociétés d’édition, qui revendiquent un

23. Marie Pruvost-Delaspre (2018) montre comment 'adaptation francaise de Goldorak
et les coupures lors de sa diffusion construisent un réseau de sens qui n'existe pas dans
la version japonaise.

24. La locution « marché gris » désigne les transactions non officielles qui n'appar-
tiennent pas au marché noir. Voir Friedman (1998) pour une définition légale de ce
type de circulation. Nous y incluons les transmissions au sein d’'un réseau familial ou
une communauté d’affinité (prét, don, troc).

25. Voir par exemple Gilmore & Pine (2007).
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plus grand respect des formats originaux®. Elles prennent notamment le
relais de la diffusion du « Cool Japan » lorsque les séries animées japonaises
sont de moins en moins diffusées sur les chaines hertziennes aprés I'arrée de
La Cing en 1992 et de I"émission Club Dorothée en 1997. Furuta (2008)
souligne d’ailleurs qu’a la fin des années 1990, I'animation japonaise ne
représente plus que 7 % des séries diffusées en France?.

Avant d’étre un argument de vente, l'exotisme du manga est lié 2 un contre-
discours culturel alimenté par des fans ayant accés aux mangas originaux par
le biais des premiéres librairies japonaises ouvertes en France dans les années
1990, a des cassettes vidéo circulant dans des réseaux non autorisés, ainsi qu'a
des traductions d’amateurs®. De nombreuses revues de cercle se créent dans
les années 1990 pour proposer un discours opposé a celui de la presse (mais
sans remettre pour autant en cause les critéres d’évaluation). Au sein de ces
associations et autres regroupements d'intérét autour de la culture de masse
(manga, anime et jeu vidéo), des savoirs émergent et se transmettent au tra-
vers de réseaux d’échange. Aux versions censurées que diffusent les chaines
nationales, ces amateurs préferent I'« authenticité » des produits initiaux. Ce
milieu constitue a la fois un vivier ot les éditeurs recrutent les spécialistes
dont ils ont besoin (traducteurs, adaptateurs et directeurs de collection), et
le premier marché de niche des versions traduites. De nombreux collabo-
rateurs de magazines spécialisés, comme AnimeLand ou Tsunami, ont par
la suite occupé des positions clefs dans le marché du manga ou de la vidéo
domestique®.

26. Parallelement au manga, la vidéo domestique (VHS a I'époque puis DVD) a été un
vecteur de développement de '« authenticité » de I'anime.

27. La diffusion des séries animées se déporte alors vers les chaines du satellite dont
I'audience est moindre.

28. Un phénomene similaire de circulation non officielle a été évoqué pour le domaine
américain (Eng 2012).

29. Parmi les anciens collaborateurs d’AnimeLand on peut citer : Cédric Littardi (fon-
dateur de Kazé, éditeur de manga), Olivier Fallaix (directeur de collection chez Déclic
Images, éditeur de VHS/DVD, actuellement chez Crunchyroll, plateforme de diffu-
sion légale d’anime), Grégoire Hellot (journaliste chez Joypad, directeur de collection
chez Kurokawa), Grégoire Parcollet (fondateur de Chinkel Post-production, sociéwé de
doublage), Stéphane Ferrand (ancien directeur de Glénat manga). Enfin, Pascal Lafine
(directeur de collection de Tonkam) était chargé des achats de licences d’animation pour
AB Productions.
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Cette posture de contestation est prégnante dans les éditoriaux de
Kaméha, magazine de prépublication de Glénat : Cest le premier éditeur fran-
cais & connaitre un succes commercial dans le domaine du manga, grice a
Dragon Ball, & partir de 1993. Toutefois, la maison grenobloise publie la
série de Toriyama Akira dans une version domestiquée : traduction réalisée
sans coordination avec celle de la série télévisée; planches retournées dans
le sens de lecture occidental; onomatopées traduites et redessinées; format
livre de poche proche du recueil japonais (tankibon Hi7A), mais qui s'en
démarque par la qualité¢ du papier et de la couverture cartonnée souple a
rabat. S’ensuivent de nombreuses critiques contre Glénat dans le monde de
la bande dessinée hexagonale : d’aucuns mobilisent le stéréotype du « péril
jaune » pour justifier des demandes protectionnistes. Le succés commercial
de la série aupres du jeune public contraste avec les efforts de promotion de
la bande dessinée pour adultes par une partie des éditeurs, dans 'optique
d’accroitre le prestige du médium pour en faire un art reconnu.

Déprécié dans le monde de I'édition du fait de son succés commercial lié
au manga, Glénat est également peu apprécié des amateurs de productions
culturelles japonaises pour d’autres raisons. En effet, il ne propose pas une
reproduction parfaite du tnkobon. En réaction, plusieurs structures édito-
riales se montent a partir de boutiques spécialisées (Tonkam) ou de maga-
zines de jeux vidéo (Média Systeme Edition, qui deviendra Pika). Afin de
se distinguer dans un marché de niche, les politiques de traduction de ces
nouveaux venus se centrent sur la culture source : conservation des onoma-
topées, maintien des particules honorifiques, notes explicatives sur la culture
japonaise.

En outre, ces éditeurs proposent des ouvrages de plus en plus proches du
format tankobon : sens de lecture japonais, jaquette amovible, papier bouf-
fant. Tonkam est ainsi le premier & proposer un livre en « lecture inversée »
afin de se démarquer de Glénat®. Il ne sagit plus de transformer le manga
pour 'adapter aux conventions de publication de la bande dessinée franco-
belge mais de simuler I'objet éditorial japonais. De plus, certains volumes
comportent des annexes dédiées a la compréhension de la culture japonaise.

30. RG Veda (Seiden rigu véda #112-RG VEDA-, 1995) est ainsi le premier manga publié
dans le sens japonais afin de contrarier Glénat, selon les propos tenus par Dominique
Véret (fondateur de Tonkam) lors d’un entretien accordé en 2015.
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Pour la série GTO (Guréto Tichd Onizuka 7'V —b+T4—F v — A=A,
2001, chez Pika), un lexique est fourni en début de volume, tandis que les
premiers volumes de Naruto (7)VF, 2002) comportent des dossiers sur les
ninjas parmi d’autres articles sur des sujets divers®'. Pour une partie de ces
professionnels et du public auquel elles s'adressent, les fictions japonaises sont
des véhicules aidant & comprendre le pays.

A partir des années 2000, la concurrence croissante entre les éditeurs ren-
force '« exotisation » de la bande dessinée japonaise. Nous transposons par
ce terme le concept de foreignization proposé par Venuti (2008), tout en y
adjoignant un volet matériel : I'exotisation ne concerne pas que la traduc-
tion mais aussi I'intégralité de I'objet livre. Ce format inédit pour la jeunesse
contraste avec 'album cartonné traditionnel en 48 pages couleurs, propre a
la BD franco-belge. Ce choix entre dans une stratégic commerciale de diffé-
renciation puisque, en dehors de Glénat, le seul éditeur & ne pas publier de
mangas dans leur sens de lecture original est Casterman?.

La création d’un jargon spécifique mélant des termes japonais et des néo-
logismes & consonances asiatiques (dans les noms des nouveaux éditeurs et de
leurs collections) achéve de créer un univers a part. Clest le cas des collections
« Sakka » chez Casterman, « Senpai » chez Pika, « Sensei » et « Kiko » chez
Kana, ou « Suki Suki » chez Glénat. Les consonances japonaises constituent
des marqueurs d’authenticité qui permettent a I'éditeur de se distinguer au
sein du marché.

Sous couvert d’érudition, cette valorisation de la culture source s’effectue
sans recherche affinée et accumule souvent les clichés sur un monde lointain
entre « tradition et modernité ». Ces clichés sont relayés a travers la pratique
du cosplay® et sa médiatisation dans la presse grand public. Dans son étude
sur les visiteurs du salon Japan Expo, Sabre (2013) indique que les références

31. Par exemple, larticle « Are you a Japan fan? » a la fin du volume 10 de Naruto pré-
sente sept photographies dont un gachapon 775+ R> (machine a pi¢ces distribuant des
jouets encapsulés), deux jeunes filles en cosplay, ainsi qu'une enseigne lumineuse avec
des personnages de manga.

32. Celui-ci adopte plutdt une stratégie d’« artification » (Heinich 2017) et d’affiliation
avec le roman littéraire. Sur le processus d’artification, 4 savoir I'émergence d’arts nou-
veaux, voir Heinich et Shapiro (2015).

33. Le cosplay (kosupure 227°L) correspond a4 une performance ou un jeu de rdle
dans lequel les participants (cosplayers) portent des costumes et des accessoires de mode
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tirées de la culture pop renouvellent I'imaginaire francais du Japon sans dés-
tabiliser les schémas caractéristiques associés au pays. Un stéréotype en chasse
un autre : la geisha est remplacée par la cosplayeuse, le samourai par le robot
géant®. Dans son analyse des images de couvertures de la presse spécialisée,
Yasuda (2014) conclut également que les discours spécifiques élaborés par ces
amateurs ne reflétent en rien la société japonaise contemporaine.

Les acteurs de la bande dessinée reconfigurent de facto les termes et les
objets japonais et leur attribuent un sens légérement différent, afin de mieux
sen servir dans le contexte économique et culturel francais. Il ne s'agit pas de
promouvoir le manga en tant que forme d’art mais d’exploiter 'engouement
du public pour I'exotisme dans le but de vendre plus de nouveautés, et de se
positionner en pourvoyeur de produits authentiques. Lexhibition de I'altérité
est un argument de vente efficace auprés d’'une partie du public; elle devient
aussi un critere de singularisation entre éditeurs. Cette fabrication d’authen-
ticité peut également servir de ligne de démarcation entre les fans de diffé-
rentes générations. Comme le résume un amateur, aujourd’hui trentenaire :
« moi, ce que jaimais et que japprécie toujours, cest des séries : Olive et Tom,
Dragon Ball. Alors que les jeunes d’aujourd’hui, j’ai 'impression qu'ils aiment
avant tout 'image du Japon avec quelques mangas et anime® ».

En outre, les critiques et les éditeurs construisent une histoire du manga
ayant peu de rapport avec celle du médium au Japon (Guilbert 2012). Les
échecs commerciaux des collections de type patrimonial (censées valoriser les
ceuvres importantes pour Lhistoire du médium) soulignent d’ailleurs l'inef-
ficacité des efforts de médiatisation menés par les éditeurs frangais. Ainsi, les
strips en quatre cases de Sazae-san (Y& A) n'ont jamais été traduits, tandis
que des titres populaires des années 1990 (Dragon Ball, Gunnm | Ganmu $i55,
1995], Akira [7%7, 1990], Amer Béton [ Tekkonkinkurito 82>/ %7 —F,

1996]) entrent dans le corpus des lectures recommandées par I'éducation

représentant un personnage spécifique, généralement lié a des anime, des mangas et des
jeux vidéo.

34. Clest d’ailleurs cette vision médiatisée par les récits en manga, anime ou jeu vidéo
que certains touristes recherchent en se rendant au Japon (Denison 2010; Okamoto
2015; Sabre 2017).

35. Entretien recueilli lors du Festival « Japan Haru » le 7 avril 2018 4 Lyon.
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nationale®. De méme, le terme shonen manga, au lieu de désigner une catégo-
rie éditoriale correspondant au public cible (et non au lectorat réel), devient
un genre littéraire dans les discours paratextuels des éditeurs comme dans les
articles de la presse spécialisée’’. Les horizons d’attente construits par Ihis-
toire des diffusions d’anime et de mangas en France divergent donc nette-
ment de la situation japonaise.

Parallélement a lartification de la bande dessinée franco-belge et au déve-
loppement d’un public adulte®, certains auteurs deviennent des stars sur la
scene francaise grice a la segmentation progressive du marché du manga, et
aux stratégies de médiatisation des éditeurs. Primé au Festival International
de la Bande Dessinée d’Angouléme, Quartier lointain (Harukana machi e
iE 75T~ 2002) de Taniguchi Jird #4111 — a été adapté au cinéma
et au théitre en France®, alors que ce manga ne bénéficie pas d’une telle
renommée au Japon. De méme que Miyazaki Hayao %2 représente le
« Disney japonais » dans les discours de Buena Vista (filiale de distribution
de Disney), Taniguchi Jiré incarne une sorte d’héritier de Tezuka Osamu
FHIRW et de Hergé dans les discours paratextuels de Casterman. Dans
les deux cas, leur adoubement par Jean Giraud, dit Moebius, justifie leur
entrée dans le paysage culturel francais. Elle est soulignée par les éditeurs et
les médias : exposition Miyazaki et Moebius*, collaboration de Taniguchi
et Moebius pour leare (Tkaru £ 71)V, 2005).

D’autres éditeurs mobilisent cette stratégie de rapprochement du manga
et du roman graphique pour reproduire une sorte de «sacre » de l'artiste,
parallélement a la fabrication de lauthenticité. Société appartenant au
groupe d'édition, de presse et de production audiovisuelle franco-belge
Média Participations, Kana publie notamment des titres comme Jjournal

36. Ces titres apparaissent en lectures recommandées, au cycle 4 sur le théme « Progres
et réves scientifiques » et au cycle 3 pour le theme « Héros/héroines et personnages », sur
le site eduscol.education.fr/ressources-2016.

37. Voir par exemple l'article « Shinen mode d’emploi » 2 la fin du volume 6 de Naruto.
38. Soit un public qui a découvert le manga a 'age adulte.

39. Quartier lointain (prix du scénario & Angouléme en 2003) a été adapté au théatre
en 2009 par Dorian Rossel et au cinéma en 2010 par Sam Garbarski, qui a transposé
I'histoire en France.

40. Exposition Miyazaki/Moebius au musée de la Monnaie de Paris, du 1° décembre
2004 au 13 mars 2005.
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d'une disparition (Shisso nikki :#H3L, 2007) d’Azuma Hideo & OTE ou
Le Club des divorcés (Rikon kurabu BERSH2ETE, 2015) de Kamimura Kazuo
Ak, inscrits dans le manga alternatif et destinés & un public adulte.
D’autres récits s'apparentant a l'autofiction en roman graphique sont sélec-
tionnés par le Festival d’Angouléme : LHomme sans talent (Muné no hito
JERED N, 2004), série d’histoires publiées par Tsuge Yoshiharu D17 #%, ou
Une vie dans les marges (Gekiga hyoryi BIBERER, 2011) de Tatsumi Yoshihiro
JxEl2 . Dans le champ du manga traduit, de nouvelles hiérarchies diffé-
rencient le manga destiné & un public jeune (doté d’une faible valeur sociale)
d’une production plus restreinte a forte valeur symbolique.

Ainsi, la culture populaire japonaise a pu étre I'objet de discours déprécia-
tifs voire xénophobes durant sa phase d’introduction par le biais des anime,
mais elle est devenue par la suite attractive. Laltérité autrefois dénoncée
dans les médias (mais effacée dans la production des objets culturels pour le
marché francais) finit par se doter de valeurs positives. Cependant, I'exhibi-
tion de I'exotisme engendre de nouveaux stéréotypes efficaces en termes de
commercialisation.

Ill. La « domestication raisonnée » (2005-2018)

Alors que la domestication « opportuniste » des années 1980-1990 était
marquée par leffacement de laltérité pour adapter les récits japonais aux
conventions de représentation et de diffusion francaises, un autre processus
de domestication émerge au cours des années 2000. 1l laisse apparaitre la
culture source afin de conserver un exotisme vendeur, tout en cherchant a
toucher un public plus large que celui des amateurs : Cest pourquoi nous
Pappelons « raisonnée ». Cette stratégie correspond a la recomposition du
secteur du manga et de I'animation par des entreprises hexagonales a 1'as-
sise financiére mieux établie. Elle se caractérise aussi par l'intervention plus
directe des ayants droit japonais, en recherche de nouveaux relais de crois-
sance pour compenser la diminution des marchés au Japon.

Le changement de stratégie débute aux alentours de 2005 avec la créa-
tion de Kurokawa, filiale de Fleuve noir (appartenant au premier éditeur
de livres de poche en France). Au lieu de reproduire les fascicules japonais,
éditeur adapte I'objet-livre au marché francais et utilise une stratégie de
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commercialisation identique & celles des autres livres du catalogue®'. Certains
logos et couvertures comme celle de Chocola et Vanilla (Shugashugarin
TafyaN—yr, 2007) sont ainsi modifiés pour sadapter aux goits
locaux. Sur le plan de la traduction, la culture cible est a nouveau pri-
vilégiée, méme si les noms japonais et le caractére étranger du récit sont
conservés. Il sagit pour Kurokawa de conquérir un lectorat n'ayant pas
nécessairement de connaissance ou de golit pour le Japon. Des prospectus
publicitaires pour le manga Emma (<, 2007) sont, par exemple, insérés
dans les romans sentimentaux de Fleuve Noir. Autrement dit, le manga est
congu et vendu comme un produit éditorial, non plus un objet exotique.
Cette nouvelle phase de domestication illustre a la fois une meilleure
reconnaissance du manga dans les médias par le biais d’attribution de
prix*?, et 'entrée dans le marché d’éditeurs aux ambitions plus consé-
quentes. Apres avoir failli étre racheté par Dupuis en 2005, Pika entre
dans le groupe Lagardere, qui possede quelques-uns des principaux médias
en France (Hachette, Europe 1, etc.). De son c6té, Kana (groupe Média
Participations) n’achéte plus simplement les droits d’exploitation du manga
mais vise & acquérir des droits englobant a la fois diffusion audiovisuelle,
imprimée et produits dérivés. La présence d’'un méme univers de fiction
sur différents supports contribue a la visibilité de la licence, et augmente
les ventes dans chaque secteur d’activité. Média Participations applique
ainsi a I'échelle locale une stratégie marketing ayant fait ses preuves au
Japon. Enfin, d’autres éditeurs indépendants sont rachetés, menant a la

41. Entretien avec Grégoire Hellot (directeur de collection de Kurokawa) daté du 22
février 2016.

42. Plusieurs mangas ont été couronnés lors du Festival International de la Bande
Dessinée d’Angouléme : Quartier lointain (prix du meilleur scénario en 2003) et Le
Sommet des dieux (Kamigami no sanrei % D114, 2004, prix du meilleur dessin en
2005) de Taniguchi Jird, 20th Century Boys (INiji seiki shonen 201HACV 4, 2002, prix
de la série en 2004) et Pluto (Purits 7v— 17, 2010, prix Intergénérations en 2011) de
Urasawa Naoki HiRIEMS, NonNonBa (Nonnonba to ore DADIIEHEF L, 2006, prix du
meilleur album en 2007) et Opération mort (Aa taiheiyo H&HIV-1¥:, 2016, prix Essentiel
Patrimoine en 2009) de Mizuki Shigeru ZKARKUIF %, Une vie dans les marges (prix regards
sur le monde en 2012), Chiisakobé (H5\>E T2, 2015, prix de la série en 2017) de
Mochizuki Minetard HZKEE, Le Club des divorcés (prix du patrimoine en 2017). En
2015, Katsuhiro Otomo KK ##: remporte le Grand prix du Festival International de
la Bande Dessinée d'Angouléme.
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concentration du secteur. Le manga n'est donc plus un marché marginal,
dont le succes est lié a la professionnalisation de certains amateurs, mais
un secteur intégré aux stratégies de diversification de grands groupes de
médias.

La nouvelle politique de domestication est graduée selon les publics
cibles afin de conquérir des secteurs de niche et ainsi d’étendre le volume
total des ventes. Pour séduire notamment les trés jeunes lecteurs et les ama-
teurs de BD franco-belge, certains titres sont publiés dans le sens de lec-
ture occidental, alors qu'une majorité de mangas destinés au public jeune
Pest dans le sens original®. Cest le cas de Zhermae Romae (1erumae romae
T wL-1vx,2013) de Yamazaki Mari ¥<4 %<, chez Casterman, qui
a bénéficié de deux éditions : la premiére en lecture japonaise, la seconde en
lecture francaise, dans un format plus grand pour attirer les consommateurs
peu habitués au manga. La mise en sceéne de l'altérité est donc modulée
de fagon pragmatique selon les marchés & conquérir. Certaines collections
ciblent toujours les fans les plus engagés, pour qui les mangas représentent
des encyclopédies de culture japonaise, tandis que d’autres visent par diffé-
rents moyens un public plus large.

Aujourd’hui, les produits culturels japonais circulent effectivement de
maniére globale, et la coordination entre tous les pays est assurée de plus en
plus strictement par les ayants droit, qui cherchent a reproduire le succes de
Pokémon, comme le souligne Okada (2003). Néanmoins, le local dicte tou-
jours les formes de diffusion. Le secteur francais du manga se distinguant
fortement de son équivalent japonais, certains titres sont parfois d’abord
publiés en France avant de paraitre au Japon. Des dessinateurs amateurs
japonais ont été recrutés par des sociétés francaises avant de trouver un
éditeur dans leur pays d’origine. Par exemple, les mangas Element Line
(Eremento rain TV X 54, 2004, de Takizaki Mamiya 7:EXE A5,
chez Ki-oon) et Cagaster (Mushiko no kagasuteru WEED AT, 2014,
de Hashimoto Kacho #§A1ESs, chez Glénat) ont d’abord été publiés
en frangais par des sociétés n'ayant pas acceés au marché des licences (tel
Ki-oon a ses débuts) ou des maisons d’édition établies visant a diversifier
leur catalogue (Glénat). En outre, la chronologie ordinaire de publication

43. Par exemple Chi, une vie de chat (Chizu suito homu -—AAA—FH—24, 2010) par
Konami Kanata Z7:#&7%27%:7, destiné aux enfants, chez Glénat.
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(d’abord au Japon puis & 'export) peut parfois étre modifiée en raison
d’une forte demande locale. Les tomes de Pokémon Noir et Blanc (Poketto
monsutd SPECIAL 37y &> A% —SPECIAL, 2011) paraissent ainsi chez
Kurokawa en 2011 avant d’étre publiés dans d’autres pays*. Cet exemple
est d’autant plus frappant que les ayants droit de Pokémon imposent par ail-
leurs a tous les éditeurs, sur tous les supports (anime, manga, jeu vidéo), le
respect d’une bible détaillant I'orthographe de tous les noms et termes spé-
ciaux. Méme si la diffusion est mondiale, le marché local prime au niveau
des formats de diffusion et de commercialisation.

Clest pourquoi il existe toujours des produits dérivés exclusivement créés
pour la France par des entreprises locales. Ainsi les novellisations récentes
de One Piece, Naruto et Dragon Ball dans la « Bibliotheque verte » par des
auteurs francais sont une exclusivité mondiale®. Elles sont adaptées de
mangas et non de traductions de light novels (raito noberu 74 +/~)v). En
outre, les éditeurs frangais ont forcement ceuvré pour le passage des mangas
et anime sur des plateformes numériques en vue de lutter contre le pira-
tage, alors que les ayants droit japonais étaient jusqu’alors peu sensibilisés
et peu actifs en matiére de protection du copyright*. Le simulcast (diffusion
simultanée d’anime) et le simulpub (diffusion simultanée par chapitre de
mangas)¥, permettant aux publics francais et japonais de suivre les mémes
séries de maniére synchrone, ont été mis en place par les entreprises locales
plus qU’ils n'ont été imposés par les sociétés nippones.

Toutefois, la diffusion légale et presque simultanée de chapitres et d’épi-
sodes ne régle pas la question du marché gris ni du développement de pla-
teformes amateurs de traduction, sous-titrage et diffusion simultanée. La
démocratisation de I'acces & internet a favorisé la multiplication des com-
munautés d’amateurs déterritorialisées : elles produisent des contenus iné-
dits (mangas amateurs, récits, courts métrages, etc.) et forgent des réseaux
de connaissances encyclopédiques sur certains mondes de fiction. Ces

44, T’¢dition frangaise est une traduction de la version publiée en magazine.

45. Naruto par Elizabeth Barfety, Dragon Ball par Paul Martin et One Piece par Nicolas
Jaillet.

46. Par exemple, I'application de lecture en ligne des chapitres de Naruto a été initiée
par Kana et non par Shieisha.

47. Mots-valises formés a partir des termes anglais simultaneous broadcast et simulta-
neous publication.



CONSOMMER AU JAPON, CONSOMMER LE JAPON DOSSIER

communautés perpétuent aussi des stratégies de traduction divergentes.
Par exemple, les noms officiels de certains personnages (imposés par les
ayants droit japonais aux éditeurs francais) sont critiqués par certains fans,
qui leur préferent parfois d’anciennes versions domestiquées ou exotisées.
Comme lors de la premiére phase, il faut séparer les modalités de réception
construites et attendues par les professionnels de la réception réelle aupres
des différents publics. Ainsi, la principale différence entre la domestication
opportuniste des années 1980 et la domestication raisonnée actuelle réside
dans la plus grande attention que les producteurs de contenus prétent a la
diversité des consommateurs potentiels : 4 la fin des années 1970, ceux-ci
éraient simplement regroupés sous le terme « enfant*® ».

Cela renvoie a un décalage entre les marchés (européens et américains en
particulier) qui s’explique d’abord par le format manga élaboré par les édi-
teurs francais, puis par la fabrication d’une authenticité ajustée aux gotts
nationaux, ce qui diversifie les horizons d’attente. C’est pourquoi les édi-
teurs japonais ont curieusement plus de mal & simposer sur le territoire
francais que sur le marché américain. Dés 1987, la société Viz Media tente
d’exporter des mangas aux Etats-Unis®, alors que sa filiale européenne
nouvre ses portes 4 Paris qu'en 2007. En 2009, elle rachéte le francais
Kazé>® et annonce que les droits d’exploitation lui seront réservés en prio-
rité A partir de 2012, non sans inquiéter les éditeurs francais : en effet, les
licences de Shiieisha peuvent représenter entre 40 et 60 % de leur chiffre
d’affaires. Néanmoins, Viz Europe ne semble pas pouvoir se passer des édi-
teurs locaux et continue de laisser I'exploitation de certains best-sellers a
des sociétés francaises. Kazé reste d’ailleurs un éditeur mineur par rapport
a Pika (racheté par Hachette), Kana (propriété de Média Participations) et
Glénat.

De méme, dans le secteur de l'animation, l'implantation de Toei
Animation en Europe est tardive : méme si les dessins animés de ce studio

48. Voir Géraldine Poels (2013) sur ce sujet.

49. A partir de 2002, date a laquelle Shaeisha (Kabushiki gaisha Shaeisha #kaxth:
He954L), premier éditeur de manga a succés au Japon, entre dans le capital de Viz, les
titres sont exclusivement publiés par cette entité au lieu d’étre édités par des entreprises
américaines.

50. Société francaise comportant 2 la fois un pole d’édition de mangas, d’anime et de

VOD.
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japonais sont diffusés depuis la fin des années 1970, la filiale gérant la dif-
fusion et la vente de droits n'est inaugurée qu'en 2003. Autrement dit, les
ayants droit japonais sinstallent en France quand leur marché intérieur
décline®' : il leur faut trouver un levier de croissance dans I'exportation
(Kawamata 2007) et tenter de maximiser les profits en se passant des inter-
médiaires locaux. Mais il est difficile d’uniformiser des pays comme les
Etats-Unis et la France, dont les histoires du manga et de 'anime sont aussi
distinctes.

Paradoxalement, les entreprises frangaises ont modifié les séries japo-
naises au cours de leur exploitation, tout en les instituant en miroirs de la
société japonaise. De fait, elles contribuent a faire du manga une catégorie
de bande dessinée produite uniquement au Japon, comme si la nationalité
de lauteur avait une incidence sur la valeur esthétique de I'ccuvre. Cette
authenticité fabriquée rend dés lors les tentatives d’hybridation plus déli-
cates au niveau économique : peut-on parler de manga quand 'auteur n’est
pas un Japonais ou une personne d’ascendance japonaise ? Qu'est-ce qui fait
essence d’un manga selon les éditeurs francais et leur public cible? Est-ce
la méthode de production, le style graphique, les formes narratives, les
thémes et les lieux communs investis? Ces questions sont essentielles pour
la plupart des éditeurs francais, qui proposent de plus en plus de « manfra »
(contraction de manga francais) pour ne plus dépendre de 'acquisition des
droits japonais. Aussi bien dans la presse que dans le discours des ama-
teurs, la publication au Japon de ces manfras demeure un cricere de succes,
comme si, pour exister, les ceuvres devaient d’une fagon ou d’une autre y
étre éditées ou adaptées™.

Le manga ayant été construit par les discours médiatiques et édito-
riaux comme un produit japonais, plutdt qu'un type de bande dessinée

51. Par exemple, les ventes de la principale revue hebdomadaire de mangas Shanen Jump
(Shitkan Shonen Janpu JTIVAET v 7) sont passées de 6,5 millions d’exemplaires par
semaine en 1994 a moins de 2 millions en 2017, selon I'association des éditeurs de
magazines (Japanese Magazine Publishers Association). Voir https://www.itmedia.co.jp/
business/articles/1705/16/news106.html.

52. Voir par exemple les articles consacrés aux manfras Lastman (2013) et Radiant
(2013) dans la presse : Pietralunga Cédric, « Lastman, le premier des franco-mangas »,
Le Monde, 4 avril 2013; « Pour la premiére fois, un manga francais va étre adapté en
dessin animé japonais », Le Monde, 31 janvier 2018.
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historiquement contextualisé, il devient difficile de découpler le médium
de la nation d’origine supposée. Surmonter cette essentialisation devient
d’autant plus complexe que les discours du gouvernement japonais autour
du « Cool Japan » tendent 4 effacer les intermédiaires asiatiques et les terri-
toires avérés de la production (Bouvard 2015).

Bien quelles soulévent des enjeux (géo)politiques et économiques
de premitre importance, ces questions ne semblent pas avoir été posées
lorsque le manga a été introduit dans les lectures recommandées par le
ministére de I'Education nationale. Celui-ci fournit peu d’appareil critique
pour commenter ces produits culturels, modifiés lors de leur publication
francaise, et tend & sappuyer sur les discours paratextuels des éditeurs, plus
orientés. Régulierement cité en exemple dans les séquences pédagogiques
pour enseigner Lhistoire et/ou le latin, 7hermae Romae n'est jamais pré-
senté en tant qu'ceuvre a part entiére; aucun site ne différencie les deux
versions publiées (en sens de lecture original ou francais), comme si le fait
de retourner les images était négligeable. De plus, aucun document officiel
ne précise quelles traductions favoriser auprés du public scolaire. L'enjeu
est d'importance pour des séries telles que Dragon Ball, adaptées en fran-
cais selon des approches divergentes®. La premicre traduction de 1993 par
Kiyoko Chappe privilégie la fluidité des dialogues, selon une logique de
domestication. Celle de 2003 par Fédoua Thalal reléve plutot de Iexoti-
sation et tend a allonger les dialogues. En 2009, la derniére traduction de
Thalal retourne a une domestication.

« Le » manga a été introduit en tant que nouveau « mauvais genre®* »
dans l'institution scolaire, mais il n’y a pas encore beaucoup d’analyses lit-
téraires d’ceuvres en manga. A linstar des autres récits séquentiels que I'on
confine au statut de source documentaire iconographique (Rouviere 2012),
il reste peu étudié pour lui-méme, dans sa dimension littéraire et plastique.
De plus, la patrimonialisation le fige en produit japonais, de sorte que 'éti-
quette élaborée pour en favoriser la vente semble devenir l'une de ses carac-
téristiques indissociables.

53. Nous rappelons que Dragon Ball figure parmi les lectures complémentaires recom-
mandées par Eduscol pour le cycle 3 sur le théme « Héros/héroines et personnages ».
54. Lexpression « mauvais genre » sapplique aux romans policiers et de science-fiction
en particulier.
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Conclusion

Le « Cool Japan », en tant que discours et programme d’aides gouverne-
mentales aux industries culturelles japonaises, n’a été initié qu'au début
des années 2000. Mais en France, les entreprises ont importé et transformé
les produits culturels japonais dés les années 1970 afin de les adapter aux
conventions locales et de développer de nouveaux marchés. Durant cette
phase (1978-1997), les dessins animés et les bandes dessinées « domesti-
qués » pour le public ont été décriés par la presse et par des institutions qui
ont réclamé des formes de protectionnisme®. Ces produits étrangers se sont
toutefois implantés dans le paysage culturel grace a essor d’un tissu asso-
ciatif, d’'un marché gris et d’une professionnalisation d’une partie du public
d’amateurs. Cela a permis de renverser le stigmate du made in Japan (1997-
2005), méme si les stéréotypes liés a la représentation du Japon s’en sont
trouvés réinvestis. Apres une phase d’exotisation durant laquelle ces images
ont été recréées dans le but de modeler une authenticité (ce qui a permis de
construire un contre-discours et des arguments commerciaux), la période
actuelle (2005-2018) témoigne d’une forme de domestication raisonnée.
Cette évolution est liée 2 une concentration financiére du marché (avec
lintégration du manga et de 'anime dans des groupes de média), a 'inter-
vention des ayants droit japonais en recherche de nouveaux relais de crois-
sance a I'étranger, et A une relative reconnaissance institutionnelle. Dans
tous les cas, la marchandisation de l'altérité est une réponse opportuniste a
différents états du marché (période initiale de croissance, maturation et seg-
mentation) et & une prise en compte plus effective de la variéeé des gotits des
consommateurs potentiels. Néanmoins, les horizons d’attente construits et
prescrits par les industries culturelles ne sont toujours pas ceux des publics
avérés, dont une partie continue de se fournir aupres de réseaux paralléles.

La recontextualisation et historicisation révelent les influences, les
confluences et les oppositions qui structurent a la fois la production des
versions locales et leur compréhension. Cette attention aux dispositifs dia-
chroniques et locaux nous aide a distinguer une production congue pour

55. A propos de la production de dessins animés en France, les sociétés hexagonales ont
bénéficié du plan Image institué par Jack Lang, visant & protéger le secteur francais de
I'importation de produits japonais.
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une diffusion globale (comme les blockbusters hollywoodiens), de produits
culturels destinés a un marché local (comme les mangas et anime jusqu'a
une période récente). Ainsi, s’il y a bien circulation internationale des objets
faconnant le « Cool Japan », celle-ci n'implique en rien une uniformisation
de la production et devrait favoriser 'hétérogénéité des interprétations.
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Tableau

1

| Le«CoolJapan» made in France

Séries animées citées dans l'ordre des premiéres diffusion et parution en France.

Année de
premiére . .. . Créateur . Année de |Diffuseur
diffusion Titre Titre japonais original Studio production| francais
en France
. Tezuka :
.y anguru taitei Mushi
1972 | LeRoiLéo | Joguneiaiel | Oamu | gt 1965 | ORTF 1
TG
. L. Tezuka .
: .| Ribon no Kishi Mushi
1974 | Prince Saphir Ay - Osa;r}u Production 1967 ORTF 1
FiRMR
UFO Robo .
Gurendaizi Nagai Go oei Antenne
1978 Goldoralk UFO nA 2L ey Animation 1975 5
54—
Mitsubachi W
Maya | Miya no boken | Waldemar | Zuiyo Eizo,
1978 labeille |A21EH~2—YD Bonsels Taurus 1975 TF1
5
Arupusu no shajo
1979 Heidi > }f;n];{a@l/; 2 Johanna Spyri| Zuiyo Eizo 1974 TF1
N
Uchidensetsu
Zyrishizu 31 J can Cha._
1981 Ulysse 31 Y] lopin et Nina [ DIC, TMS 1979 FR3
s —%31 Wolmark
Doragon boru Toriyama Toei
1988 | Dragon Ball | (ZZ %770 | piin it | Animation 1986 TF1
1osg | Kenle | Hokuto no Ken | 1iubi®h00, | Toci 1984 | TF1
survivant bzl Te"ts{m T Animation
1990 | Nicky Larson| ,, S hantd, | HOjg Tsukasa) - gunrice 1987 | TF1
Nino Pagot,
. Karimero Toni Pagot Organizza-
1992 Caliméro H) R0 et Ignazio zione Pagot 1974 ORTF 1
Colnaghi
Batman: The
. Battoman Bob Kane et | Warner Bros
1992 Arg:nmiied Ny b2V Bill Finger Animation 1992 Canal +
. Wan pisu QOda Eiichirs Toei
2003 One Piece 7y l:dD— 2 T - Animation 1999 Mangas

Réalisation : Bounthavy Suvilay 2019.
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Mangas cités dans l'ordre des premiéres diffusion et parution en France.

A;n:f’l?‘?e Editeur | Premiere
PIEMUCIE | Titre francais Titre japonais Auteur €U publication
diffusion en francais |, -
France japonaise
1990 Akira Akira 7% |Oromo Katsuhirol - Glanae | 1950
1993 Dragon Ball ]P ;”:l’ 0/”1 j,?irﬁ/ Tori Yéﬁﬁdﬁ kira Glénat 1984
1995 Gunnm Ganmu $i% Ki;'?;&?\pgllgm Glénat 1990
1995 RG Veda | ypici@envign véds | cpamp Tonkam | 1990
s Tekkonkinkurito | Matsumoto Taiyo
1996 Amer Béton HavBr )b P YOl Tonkam 1993
Gureto Ticha
Onizuka Fujisawa Toru .
2001 GTO it - Fr L 22 Pika 1997
Fx—-A=IN
2002 20th Century |  Nijit seiki shonen | Urasawa Naoki | Génération 2000
Boys 20 it A4 TR E Comics
2002 Naruto Naruto 7V b Magsshhihg;!;%ﬁﬁ Kana 1999
2002 Quartier loitain Hﬂ%%;ﬁgm?fbi ¢ Tagiél\l;}g Er(‘) Casterman 1998
. E to rai Takizaki Mami .
2004 Element Line -+ Ife;ﬂ iﬂ I\” ;ﬂj,n\/ 3: g%% ga;;m 4| Ki-oon 2000
L'Homme sans Muné no hito Tsuge Yoshiharu |Ego comme
2004 salent DA Skt X 1985
Le Sommet des | Kamigami no sanrei | Taniguchi Jiro
2004 diews W oIl arivu— | Kaa | 2000
Moebius et
2005 Icare Tkaru £ 71 )V Taniguchi Jird Kana 1997
“Brya—
. Nonnonba to ore Mizuki Shigeru T
2006 NonNonBa | 307 755 % kL H\% Cornélius 1977
Chocola et Shugashugarin | Anno Moyoko %
2007 Vanilla va fygy 2 HN— (23 s Kurokawa 2003
2007 Emma Ema == Mori Kaoru ## | Kurokawa 2002
Journal d'une o gene = | Azuma Hideo
2007 disparition Shisso nikki J#H G FOCE Kana 2005
Chi, une vie de|  Chizu suito homu | Konami Kanata .
2010 char | FoRAA — bk | chamnr | Glénat 2004
2010 Pluto Purito 7)v— 1+ Urasa\;}&i\lalﬁl\ggoki i Kana 2003
, . Poketto monsuti . .
2011 | Pokémon Noir) spciar oy 1 = | Kusaka Hidenori | gurolawa | 2011
€ ne v 2% — SPECIAL -
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Année de

premiére | L. o . Titre i . A Editeur Pi;el{nie.re
diffusion en | Titre francais itre japonais uteur francais |PY ication
France japonaise
Une vie dans les Gekiga hyoryii Tatsumi Yoshi- .
2011 marges i [Hiii,%ﬁ hiro RELZ2 > En Cornélius 1995
2013 Thermae Romae) gﬁ@ﬁe_}eg'lﬂi Yi,nl\fiﬁlg gﬂgr 1| Casterman 2009
Bastien Vives, N
2013 Lastman Balak, Michaél | Casterman on
Sanlaville traduit
2013 Radiant Radian 771 7~ Tony Valente Ankama 2015
Mushiko no .
2014 Cagaster kagasuteru Kalf}fgl}fg“ﬁgﬁ Glénat 2015
WHED A AT IV 5 Y

Le Club des Rikon kurabu Kamimura

2015 divorcés IS R Kazuo EFf—3 Kana 1974

. Mochizuki L

2015 | Chissakobé | Chitsakobee Minetrs 611 be Lézard | 5013

2016 Opération mort g‘g’ﬁg‘;?g M%(u}éits %@%er U | Cornélius 1991
Hasegawa

Aucune Sazae-san Sazae-san 3P L E A Mac%iko Aucun 1946
Ry

Réalisation : Bounthavy Suvilay 2019.
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