
J. Agric. Sci., Tokyo Univ. Agric., 67 (3), 100-110 (2022)
東京農大農学集報，67（3），100-110（2022）

高級日本食レストラン Nobuの
ネットワーク形成と真正性の構築

今　井　祥　子* †

（令和 4 年 5 月 19 日受付/令和 4 年 9 月 13 日受理）

要約：加速するグローバル化のもと，アメリカ合衆国をはじめとする世界の大都市を中心に，日本食レスト
ランは増加し続けてきた。その過程を明らかにするため，本稿では，1980 年代後半，ロザンゼルスにおい
てセレブリティたちの間で人気を博し，その後ニューヨークに進出して成功し，日本食ブームの加速化に貢
献した日本人シェフ松久信幸氏と彼の Nobu（ノブ）という高級レストランに注目した。松久氏のレストラ
ンは，海外での日本食の受容の過程を理解するために重要な事例であり，次の 2 点が特徴的である。第一に，
南北アメリカでの就労経験をもとに「ノブスタイル」というハイブリッドな日本食を確立させたこと，第二
に，世界都市と呼ばれる場所を中心に店を開店したことである。松久氏は各店舗を結節点とした食のネット
ワークを作り上げ，独自の料理形式を確立し，日本食ビジネスを成功に導いた。続いて，主要な 3 拠点（ロ
サンゼルス，ニューヨーク，東京）に所在する店舗を取り上げ，各店舗の特徴と松久氏が依拠する真正性

（オーセンティシティ）について検討した。ノブの真正性は，従来の日本食レストランにおいて重要であっ
た，日本という起源の土地と受容側の 2 拠点の関係上に成立する概念に限定されない。ノブの成功を支える
のは，食のネットワーク空間における，日本食文化の担い手（エージェント）としてのシェフ自身の行動，
店のスタッフや顧客，食材，情報等の絶え間ない移動と流通に支えられた，人間やそれ以外のあらゆる生物
や要素を巻き込んだ「エージェント由来の真正性」なのである。
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1．　は じ め に
　近年の新型コロナウイルス感染症の影響を直接的かつ壊
滅的に受けた産業のひとつは外食産業である。ロックダウ
ン等の政策による制限だけでなく，顧客の心理的理由か
ら，各国で店内飲食を行う顧客数が落ち込み，店の従業員
数や収益が激減し，閉店する店舗も増加した1）。アメリカ
合衆国における全米レストラン協会の 2020 年末の調査に
よれば，全飲食店全体の 17％にあたる 11 万店舗以上が閉
店した2）。その後一定の回復も報告されているが，全米レ
ストラン協会はコロナ禍以前の状態に戻ることは不可能と
の厳しい見解を示した3）。
　コロナ禍以前，アメリカ合衆国及び世界の主要な都市部
を中心として，日本食レストランの店舗数は増加の一途を
辿っていた。農林水産省が定期的に実施している世界にお
ける日本食レストランの店舗総数に関する調査によると，
2006 年調査開始時には 24,000 店舗だったが，2013 年には
55,000店舗，2015年になると89,000店舗と，2年で1.6倍に
増加した。2017 年には 118,000 店舗となり，さらに 2 年間
で 1.3 倍の増加，2019 年でも 1.3 倍増の 156,000 店舗となっ
た（コロナ禍以降の調査結果は2022年8月時点で未発表で
ある）4）。地域ごとに比較してみると，中東やアジア，中南

米で特に増加の割合が著しかった。北米地域においては，
他地域と比べ市場が成熟しているため増加幅は少ないもの
の，全体数では 29,400 店舗であり，急成長を続けるアジ
ア地域全体の 101,000 店舗に次ぐ市場規模の大きさである
ことから，依然として日本食の海外進出の最も重要な地域
であったことが分かる。
　世界進出を遂げてきた日本食は，現代のグローバル化社
会の要望に対応しながら変容し，地域ごとに多種多様の発
展を遂げてきた。日本食が北米に進出して以来，特に人気
を得てきた料理は，すき焼き，天ぷら，寿司である。これ
らの料理は，米などの穀物を炊いた飯に，味噌汁などの汁
ものとおかずを組み合わせ，漬物を添えて一汁三菜として
構成される，日常的な家庭料理の食事とは異なる，いわゆ
るハレの料理である。近年では，海外の食文化の影響を受
けて日本で確立したラーメンやカレーといった料理も日本
料理として紹介されている（天ぷらも歴史を辿ればオラン
ダからの舶来物である）。一方で，海外において特定の食
材の入手困難な状況の中で，自由な発想のもとで生まれた，
キュウリにカニとアボカドを組み合わせ裏巻きにした，カ
リフォルニアロールのような創作寿司ロールが定着し，日
本にも逆輸入されるようになった。こうした創作料理のな
かには，元来の料理からは大きくかけ離れていることもあ
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るものの，世界中の地域や文化ごとにある，好みや慣習の
違いにより，使われている食材や味付けに相違と特徴が見
られることは興味深い。
　第一に，日本で食べられてきた日本食とは何かについて
定義すること自体，容易ではない。日本の食文化も，長い
年月をかけて，諸外国との関わりや関係性のなかで，変化
を続けながら成立してきたからである5）。それでも，日本
の土地で生まれ育ち，日本文化圏で生活してきた人々の間
には，日常生活を送る上で常に意識されているわけではな
くとも，何らかの日本食の共通概念が形成されている。で
は，海外における「日本食らしさ」という，あいまいなよ
うであっても人々の間に共有されている概念―これを本稿
では真正性と呼び，英語の authenticity（オーセンティシ
ティ）の訳語として用いる―は，どのように構築され，維
持されてきたのか。海外における日本食の発展と受容に関
する研究は，1960 年頃から 80 年代半ばにかけて石毛直道
らが行った文化人類学的調査により進展した。石毛らは海
外での日本食文化の発展について知る上で最も重要な拠点
のひとつである，アメリカ合衆国ロサンゼルスの日本食レ
ストランについて現地調査を実施した。そして，日本食レ
ストランが増加した背景として，その本物らしさの感覚が
アメリカ人のもつ「日本のイメージ」を手がかりにして形
成されていることを示した6）。つまり，海外における日本
食文化の真正性は，日本食を受容する側の要望に答える形
で，起源の土地である日本という場所に想起される想像力
や，いわゆるオリエンタリズムにも通ずる，日本がこのよ
うであってほしいという文化の受け手である海外側の期待
感から創出された，土地に起因する概念であった。高度経
済成長期の日系企業の進出等により，日本に対するイメー
ジは次第に向上し，日系企業にとっての海外経済活動の拠
点であったニューヨークにおいても，日本食はしだいに受
け入れられるようになっていった。1980 年代以降になる
と，それまで魚を生食することが野蛮とされ，敬遠されが
ちだった寿司が，おもに健康志向の人々の間でもてはやさ
れるようになった7）。
　また，世界各地における日本食文化の浸透は，上記の受
容側の変化だけでなく，食事を提供する側である，日本食
レストランや日系食品企業らの努力と発展に依拠する点も
大きい。海外進出にあたり，彼らは綿密な現地調査を実施
し，商品開発の努力を重ねることによって，従来の伝統や
慣習に縛られることなく，風味や提供の仕方に自由な創意
工夫を凝らし，日本食やサービスを現地化させることに
よって成功した8）。北米やアジア地域での日本食市場の拡
大は，こうした双方向の働きかけが合致した時に初めて起
こりえたという点を忘れてはならない。
　このような研究背景のもと，これまで筆者は，1980 年
代以降加速したグローバル化の中で，アメリカ合衆国をは
じめとする世界において日本食がどのように受容されてき
たかを明らかにするため，北米やヨーロッパ，アジアの主
要都市部の日本食レストランでの現地調査を実施してき
た。食のトレンドは一般的に，レストランの階層の上層に
ある高級レストランでの現象が，より下層の大衆向きのレ

ストランへと浸透していく傾向がある。高級レストランの
実態が明らかになれば，北米や世界各地の日本食レストラ
ンの人気の広がりと傾向を把握する手がかりとなる。その
ため，1980 年代後半にロザンゼルスでセレブリティたち
の間で人気を博し，その後ニューヨークに進出して成功を
おさめ，世界各地へと店舗を拡大してきた日本人シェフ松
久信幸氏（写真 1）と彼の「Nobu（本稿では以下ノブと記
述する）」という高級レストランに注目した9）。オープン
テーブルのサイトによると，ニューヨーク店，東京店とも
に価格帯は 4 段階中最も上のランクの 4 で，それぞれ 50ド
ル以上，10,000 円以上となっており，東京店の顧客一人あ
たりの平均支出額は 15,000 円から 20,000 円程度である10）。
松久氏は 80 年代以降の「米国における高級日本食人気の
先駆者」11），また，事業の成功について「ノブ帝国」と表
現されるなど12），料理界への影響力が大きく，北米で最も
著名な日本人セレブリディシェフの一人である。
　研究手法としては，北米や世界の大都市（ニューヨーク，
ロサンゼルス，ロンドン，東京など）に展開する各店舗を訪
問して現地調査を実施し，松久氏本人に直接インタビュー
を行った。本稿の主要な調査地および調査インタビュー実
施日時は表 1 に示した。料理，内装，顧客，スタッフにつ
いての調査から得られたデータをもとに，ノブの真正性が
どのように形成されているかについて分析を行った。次節
では，松久信幸氏が北米でのレストラン経営に至るまでの
経緯について，最新の動向に言及しながら述べた。第 3 節
では，ノブの第一点目の特徴であるノブで提供される料理
について注目した。第 4 節では，ノブのレストラン展開に
おける第二点目の特徴である，レストランの位置と地理的
特徴について，世界の有数都市部に存在するレストラン間
の関係性に注目しながら述べた。第 5 節では，3 つの地域
の店舗のインテリアデザインについて分析を行い，第 6 節
において，2 つの特徴を備えたノブレストランが，本物ら
しさ，レストランのブランド力にもつながる「真正性」を
どのように構築してきたかについて考察した。
　なお，英文で発表されている日本食文化研究において，
2013 年にユネスコでの無形文化遺産の認定を受けて以来，
その解釈を巡って「日本食」と「和食」の 2 つの概念が区
別されて議論されることが多いが13），本稿では，「日本食」

写真 1　松久信幸『ノブ・ザ・クックブック』
（英文版）表紙
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と表記を統一して議論することとした。

2．　松久信幸氏とレストラン「ノブ」
　松久信幸氏は 1949 年，埼玉県で生まれた。中学で初め
て訪れた寿司屋での体験をきっかけに寿司職人になると決
め，17 歳から新宿の寿司屋で修行を始めた。5 年ほど経っ
た時，修行先の寿司屋の馴染みの客の紹介により，海外の
寿司屋で働くチャンスを得た。材木商を営んでいた父親の
影響で，海外で仕事をすることに幼少の頃から憧れていた
松久氏は，南米のペルーのリマにて約 3 年，その後アルゼ
ンチンのブエノスアイレスの日本食レストランで半年間ほ
ど働いた。この 3 年半の間に得た，南米の食材や料理，調
理法との出会いや経験が，現在の「ノブスタイル」という
独特の料理形式を確立するための重要な糧となった。その
後，松久氏はアメリカ合衆国のアラスカ州に渡り，ようや
く自分の店を開店しようとした直前，すべてを不慮の火事
で消失し，借金を抱えるという不運に見舞われた。絶望の
淵に立たされながらも，再起をかけてロサンゼルスにやっ
てきた松久氏は，懸命に働いて借金を返済し，ついに「マ
ツヒサ」という自分の名字をつけた店の開店にこぎつけ
た。アメリカの都市部を中心に，寿司ブームが少しずつ広

がり始めた 1987 年のことである。開店後，地元のメディ
ア紙に取り上げられたこと，またレストランのハリウッド
という場所柄にも助けられ，しだいに映画産業の関係者や
俳優といったセレブリティたちの目に留まるようになり，
人気を得ていった。その顧客のなかに，後にビジネスパー
トナーとなる俳優ロバート・デ・ニーロの姿があった。彼
はニューヨークですでにいくつかの飲食店の経営を行って
いたこともあり，松久氏にニューヨークに出店する話を持
ちかけた。しかし，スタッフが育っていないことを理由に
松久氏はその申し出を断った。デ・ニーロは 4 年間辛抱強
く待ち続け，1994年，満を持して松久氏と共に，トライベッ
カ地区で「ノブ・ニューヨーク」を開店した14）。
　デ・ニーロという最良の宣伝塔に加え，ニューヨークを
拠点として活動するレストラン・マネジメントに長けた
ドゥリュー・ニーポレント氏や，経験豊富な投資家である
マイヤー・テッパー氏というビジネスパートナーを得た松
久氏は，ニューヨークで成功をおさめた。それを皮切りに
ロンドン（1997 年）と東京（1998 年）に新しい店舗を開店
した。これらの 3 店舗は，松久氏自身が店舗間を行き来し
ながら直接指揮を執って経営を進めたが，スタッフが育っ
てきた 2000 年以降は，北米および世界の大都市を中心に，

表 1　主な調査地，調査内容および実施日
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現地でパートナーを持ち，契約に則ってノブの料理やサー
ビスのノウハウを提供し，経験豊かなトレーニングスタッ
フを送り込んでオープニング準備にあたるという経営戦略
によって，安定的かつ着実に店舗数を増やしていった15）。
2022 年 8 月現在，ノブの店舗とマツヒサと名付けられた
パートナーシップの形態の異なるレストランを合わせると，
世界五大陸に60店舗以上を経営するまでになった（表 2）。
デ・ニーロの協力のもと，飲食店経営に加え，2013 年 4 月

にはラスベガスに「ノブ・ホテル」をオープンさせ，事業
をホテル業へと拡大した。すでに営業中のラスベガス，マ
イアミ，ロンドンなどの 13 店舗に加え，新たに 7 つのホ
テルの計画が進行中である。松久氏は今日のアメリカにお
ける，もっとも成功した著名な日本人シェフ兼ビジネス
パーソンのひとりといえる。

3．　ノブスタイル
　筆者が調査を開始した 2003 年には 11 店舗だった松久氏
のレストランは，約 20 年間に 5 倍近くに成長した。ノブ
の成功の要因は何だったのか，またその展開にはどのよう
な特徴があるのか。本節では，レストランで提供される松
久氏独自の料理のスタイルに注目し，いくつか代表的な料
理と食材をあげながら特徴を整理した。
　松久氏は自身の料理のスタイルを，無国籍料理やフュー
ジョン料理とは区別して，「ノブスタイル」と呼ぶ。そし
て自身の料理を，「基本は日本料理，それも寿司で，そこ
に南米やアメリカでの経験が大切な要素になって加わって
いる」と定義する16）。料理の根幹は日本食にあるとしなが
らも，レストランのメニューや料理本を見てみると，「セ
ビーチェ」「アンティクーチョ」「ティラディート」といっ
た南米由来の料理名が並ぶ。また，食材として，魚介類や
醤油，味噌といった日本の調味料のほかに，にんにく，シ
ラントロ（香菜のスペイン語名，パクチーとも呼ばれる），
ハラペーニョ，アヒアマリーヨなどの多様な唐辛子や，ア
ボカドといった南北アメリカで身近に手に入る食材が多用
されている。さらに，西洋料理で使われることの多い，ト
リュフやキャビアといった高級食材も使用されている。ま
た，神戸和牛などを使った肉料理も充実し，おまかせコー
スではメイン料理としてステーキが登場する。
　実際に料理を味わってみると，典型的な日本食と比べ
て，辛味やスパイスのアクセントが効いたものが多い。一
般的な握り寿司もメニューにあるが，マグロ，サーモン，ハ
マチ，白身魚とアボカドを組み合わせて太巻きをつくり，
黒い海苔への抵抗を和らげるため，大根を桂むきしたもの
で海苔の表面を覆った「ハウススペシャルロール」が知ら
れている。また，唐揚げにしたソフトシェル（ワタリガニ
科のブルークラブと呼ばれるカニを脱皮したての皮が柔ら
かい状態で調理する）を巻いた「ソフトシェルクラブロー
ル」も人気がある（写真 2 はロールの盛り合わせ）。さら
に定番料理として，生の刺し身が食べられない顧客のため
に作ったとされる，薄造りにした白身魚に，柚子の絞り汁
で風味付けした醤油ベースのソースと，熱したゴマ油を回
しかけて，半分火を通した状態で提供する「ニュースタイ
ルサシミ」がある17）。
　また，ノブで評判となった料理のうち，全米の日本食レ
ストランで提供されるようになったものもある。例えば，
デ・ニーロのお気に入りとして知られる「ブラックコッド

（銀鱈）の西京味噌焼き」やハマチの刺し身の上にハラペー
ニョのスライスを載せ，ポン酢をかけた「ハマチのハラ
ペーニョ」は，他のレストランでも定番の料理となった。
こうしたノブスタイルの料理は，松久氏とアメリカの顧客

表 2　GaWC による世界都市分類（α, β, γ）に基づく松久氏のレ
ストラン所在地（2022 年 8 月現在，HP 上の情報を抜粋）
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とのカウンター越しの対話や交流を通じて，彼らがどのよ
うな日本食を食べたいかについて研究した結果，生まれた
ものである。それゆえ，現在でも店舗ごとに現地の新鮮な
食材を利用し，地元の人気料理からヒントを得て独自のメ
ニューを開発し続けており，自由度が高く，応用が利くこ
ともノブスタイルの特徴である18）。
　続いて，こうした料理がなぜ1980年代の北米において人
気を得たのかを考察するにあたり，第二次世界大戦後から
ノブが登場する 1980 年頃までの日本食受容の歴史的背景
について簡潔に整理しておく。アメリカ合衆国において，
19 世紀後半より移住を開始した日系人の間で限定的に食
べられていた日本食は，第二次世界大戦後，次第に日系人
以外の人々にも紹介されるようになった。特に，戦後日本
に駐在していた退役軍人たちが醤油を覚え，祖国に帰国し
てからもその味を懐かしんで求めた。その頃，大手醤油
メーカーのキッコーマンがスーパーマーケットでの試食販
売戦略を開始したこともうまく作用した。予め醤油に砂糖
などを添加することで，調理の利便性を高めたテリヤキ
ソースが人気を博し19），現在では定番の調味料として各社
のソースがスーパーに陳列されるまでになった。
　1964 年，ロッキー青木氏がはじめた日本食レストラン

「ベニハナ・オブ・トウキョー」の登場も重要であった。
ベニハナによって，アメリカの人々の生活にとって日本食
が少しずつ身近なものとなっていった。非日系の人々に日
本食を広めるために，青木氏はヒバチスタイルという鉄板
焼きの調理法を採用した。調理用の鉄板がついた各テーブ
ルに専属のシェフがつき，客の目の前でパフォーマンスの
ような調理を披露した。主な食材として，アメリカの人々
にとって馴染み深い食材である，牛肉，鶏肉，エビを選び，
醤油等を用いて日本食風に味付けをして提供することで，
新しい味へのハードルを下げた。さらに店内には，当時の
人々にとって分かりやすい，サムライやカブキといったイ
メージを駆使した装飾を凝らした。青木氏は，アメリカの
人々にとってのエンターテインメントとして，日本食レス
トランビジネスを成功させた20）。今日のベニハナでは，人々
の要望の変化に合わせ，寿司も提供されている。
　また，戦後アメリカでは健康の問題が深刻化していた。
1977 年に発表された，米国の食生活の指標を示した「マ

クガバン・レポート」において，理想的な食生活のモデル
として，穀物と魚を主食とする日本食が名指しで推奨され
たことも日本食の浸透を後押しすることとなった。高度成
長期を迎えた日本の経済状況も，日本文化全般および日本
食のイメージの向上を後押しした21）。こうしてノブの登場
する 1980 年代後半までに，嗜好面や健康面，さらに文化
的価値観の点で，アメリカの人々の間に日本食を受け入れ
る素地が少しずつ出来上がっていたといえる。
　こうした背景をよく理解していた松久氏は，顧客とのや
り取りを通じて，アメリカ人たちに敬遠されがちだった生
の魚の臭みや否定的なイメージを，南米発の辛味の強い
ソースやスパイスなどで緩和した。さらに，日本の食材や
料理を基本としながらも，アメリカの人々にとってより馴
染みのある食材や調理方法と組み合わせることで，斬新な
料理やシェフのおまかせコース料理といった新しいサービ
スを提供していった。ノブスタイルの料理とは，伝統的な
ものと新しいもの，日本とそれ以外のものを，松久氏の巧
みなさじ加減によって，アメリカの受容者側の好みに合わ
せて融合させることによって生まれた，「ハイブリッド化」
され，「アメリカナイズされた」日本食なのである。

4．　世界都市におけるレストラン展開
　次に，松久氏のレストランの所在地についての地理学的
特徴に注目した。一見すると，レストランが世界中にばら
ばらに存在しているようにみえるが，ノブの店舗所在地
は，多くが世界的に知られる大都市である。地理学者ジョ
ン・フリードマンは，世界の主要な都市をその規模や経済
力，労働状況等にもとづいて，世界都市と定義づけた22）。
ロスボロー大学の Globalization and World Cities（GaWC）
と呼ばれる研究機関のメンバーであったビーバーストック
らは，当時とりわけグローバル化の進んでいた北米，西欧，
アジア太平洋地域の55の世界都市を α, β, γ の3つのレベ
ルに階層化し，モデル図を作成した23）。また，サスキア・
サッセンは，大都市のなかでも，特にロンドン，ニューヨー
ク，東京をグローバルシティと呼んで区別し，世界の大都
市のなかでもとりわけ重要な 3 拠点とし，世界の政治経済
ならびに文化の中心としての機能を重要視した24）。さらに，
マニュエル・カステルはこれらの各々の都市が，文化，金
融，経済などの点で密接な関係を築き上げ，グローバルな
ネットワーク空間を形成していることを指摘した。その
ネットワーク空間を自由に移動しているのが，ヒト・モノ・
カネ・情報であり，そうした状態をフロー空間（space of 
flows）と呼んだ25）。
　こうした世界都市の分類を松久氏のレストランの所在地
と照合したのが表 2 である。松久氏は，先述したロサンゼ
ルス，ニューヨーク，ロンドン，東京のほかに，南北アメ
リカにおいて，GaWC の研究によって α と位置づけられ
たシカゴ，βのトロント，γの，ワシントン DC, マイアミ，
メキシコ・シティ等に店舗を経営している。アジアにおい
ては，α の香港，β のシドニー，γ のクアラルンプール，
メルボルンに店舗がある。さらにヨーロッパでは，α のミ
ラノやパリ，γ のブダペストやバルセロナ，またスペイン

写真 2　Assorted sushi rolls, Nobu restaurants
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各地に店舗があり，中東アフリカ地域では，ケープタウン，
ドバイ等にレストランが所在する。この表からノブレスト
ランの分布と特徴について考察すると，1 つの地域あるい
は都市に集中していくつも店舗を構えるのではなく，店舗
間の物理的な距離より，世界都市の文化の親和性を優先し
て店舗を拡大してきたことがわかる。また，大都市以外に
ついては，南北アメリカとヨーロッパ地域では街の規模に
関わらず，都市部から人々の集まる，世界の有数のリゾー
ト地として知られる場所に多く店舗が所在している。例え
ば，北米コロラド州のアスペンは，スキーで有名な観光地
であり，松久氏はマツヒサというレストランを個人で経営
している。またマリブやバハマ，スペイン南部のマルベラ
はビーチリゾート地として知られる。また近年は，GaWC
による調査が行われたのちに発展が著しい中東地域への進
出が目立つ。リゾート地や中東地域へはホテルとして進出
しているのも特筆すべき点である。
　こうした世界都市空間を，経済やビジネス，文化の担い
手として，文字通り股にかけて飛び回る，という移動性の
高い生活を送っているのが，グローブ・トロッター（globe 
trotter）あるいはコスモポリタン（cosmopolitan）と呼ば
れる，グローバル社会におけるエリート階層である26）。ノ
ブレストランがターゲットとする顧客層は，ハリウッドス
ターなどのセレブリティたちを筆頭として，各ビジネスで
活躍するグローバルエリートたちである。ニューヨークの
ノブの店舗の常連客がロンドンに出かければ，ロンドンに
あるノブでも食事をする可能性が高い。すなわち，ノブの
店舗間にはヒト（顧客，マネージャーやスタッフ，松久氏
本人など）・モノ（資本，食材や食器など）・情報（味覚，
レシピやサービスの方法など）の流れからネットワーク空
間が構築されており，各々の構成要素はその空間内を自由
に行き来している。このような独自の食のネットワークの
構築と維持により，松久氏の日本食ビジネスは拡大してき
たといえる。

5．　各店舗のデザインと文化表象
　ノブの顧客たちはなぜ異なるノブの店舗に通うのだろう
か。一般的に，レストランの価値や印象を決定する重要な
要素として，提供される料理とサービスの他に，レストラ
ンの雰囲気作りに重要なインテリアデザインが挙げられ
る。そのため本節では，ノブレストランの外装および内装
装飾について考察した。ノブおよびマツヒサのレストラン
のデザインは，店舗ごとに大きく異なっているという特色
があるため，ノブのレストランの成功にとって，特に注目
すべき 3 つの場所（ロサンゼルス，ニューヨーク，東京）
にある店舗について調査し，分析を行った。

⑴　ロサンゼルス
　松久氏にとっての最初の成功店であるマツヒサは，1987
年，映画産業で有名なロサンゼルス市にあるハリウッド近
郊のビバリーヒルズに開店した。店内にはその歴史を保存
するかのように，開店当時から継続して使用されている装
飾が多い。例えば，店内の壁には，顧客の出演したハリウッ

ド映画ポスターが貼られ，松久氏や当初からの贔屓の客の
陰影をかたどった大きなモノトーンのイラストが描かれて
いる。これはノブビジネスで使われるロゴのデザインのモ
チーフにもなっており，マツヒサという店が今日の松久氏
の成功の原点と位置づけられていることが伺われる27）。ま
た，開店の際，オリジナルで作られた寿司用の厚手の陶磁
器製の皿が，材質上，丈夫で割れにくかったという理由も
あり，現在も使用されている。同様のことはスタッフにつ
いても当てはまる。他店舗では実力のあるスタッフが新た
な店舗へと移動していくことが多いのに対して，マツヒサ
ではその多くが，開店当時から継続して働いている従業員
だった28）。
　そのマツヒサから同じラ・シエネガ通りを約 2 キロ北上
した場所において，2007 年に開店したのがノブ・ロサン
ゼルスである。提供される料理に大きな差異はなく，物理
的距離も近いのにも関わらず，ノブ・ロサンゼルスの空間
は，伝統を重んじるマツヒサのインテリアとは全く異なっ
ている。この店舗には，大型で西洋式のテーブルセッティ
ングが施された，華やかなパーティー用テーブルが配置さ
れた部屋がいくつもあり，店の中央には巨大なシャンデリ
アが設置されていた。店内の照明は抑えられ，まるでナイ
トクラブのように大音量でクラブ・ミュージックが流れて
いた。また，ノブ・ロサンゼルスの顧客の年齢層は比較的
若く，顧客によるマツヒサとの棲み分け，および使い分け
がされていた29）。

⑵　ニューヨーク
　ノブ・ニューヨークは 1994 年，ロバート・デ・ニーロ
氏の招きでトライベッカ地区に開店した。すでに他のレス
トラン設計で人気を得ていた建築家デビッド・ロックウェ
ルによる斬新なデザインが当時話題となった。松久氏の要
望で，フロアには徐々に開花していく桜の花の絵が描かれ
た。真隣にオープンしたノブ・ネクストドアの内壁は，日
本酒の瓶や海苔を使った装飾が施されていた（2017年に閉
店）。それまでニューヨークにあった日本料理店の多くは，
欧米人の持つ伝統的な日本文化のイメージに合わせてデザ
インされることが多かったため，モダンでスタイリッシュ
なデザインは当時の日本食レストランのイメージを一新す
るものとなった30）。
　ニューヨークの店舗は 2017 年，トライベッカの西に位置
するマンハッタン南端のファイナンシャルディストリクト

（金融街）へ移転した。大理石の巨大な柱を持つ 2 階建て
の店舗となり，名称もノブ・ダウンタウンと改名された31）。
店内中央ラウンジに設置されたバーカウンター上部には，
日本の書道を連想させる墨色のリボン状の木製モビールが
設置された。また，トライベッカの店舗のデザインを踏襲
した，川石で作られた壁や，樹木の形をした木製の彫刻が
採用された。最初のノブ・ニューヨーク店を引き継ぐ形で，
日本文化の表象をアクセントに用いつつ，さらに高級感の
あるモダンなインテリアとなった32）。
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⑶　東京
　日本唯一の店舗である東京店は 1998 年，ノブの凱旋帰
国という形で青山に設立された。この店舗（以下青山店と
する）には，食材のショーケースはあるものの，その前方
に客用の椅子が配置されておらず，いわゆる寿司カウン
ター（英語では sushi bar と呼ばれる）としては存在して
いなかった。開店当時は寿司をカウンターで食べる客がノ
ブ青山店に来ることが想定されていなかったためと考えら
れる。また，ソファには，ニューヨークの州花であるバラ
のモチーフの装飾が施された赤い生地が利用されていた。
当時のレストラン評価情報誌ザガットでは，「ニューヨー
クにある日本料理店」と描写され，アメリカから逆輸入さ
れた日本食レストランという印象だったことがわかる33）。
　青山店は現地パートナーとの経営上の都合で閉店するこ
ととなり，新しい体制のもと 2007 年に虎ノ門へ移動した。
新店舗（以下虎ノ門店とする）は六本木に近く，ホテル
オークラ東京の向かいにあって，外国人宿泊客も多いこと
から，ノブにとってより好ましい立地となった。店舗のデ
ザインも一新された。入口扉付近には，ノブのオリジナル
の日本酒の菰樽が置かれ，店内の壁には，青海波（波形を
モチーフとした文様）の木製装飾が施された。また，青山
店にはなかった寿司カウンターが設置された。青山店で名
物だったシガー・バーは姿を消し，かわりに入口付近に
バー・カウンターが設置され，専属のソムリエが配属され
た34）。キッチンには石窯が作られ，日本各地からの産地直
送の新鮮な食材を使った日本の店舗ならではのオリジナル
メニューを提供されるようになった。青山店での日本にお
けるニューヨークの表象に対し，虎ノ門店では日本文化の
表象がより強調されるようになった。集客の際，日本人の
客に対しても，日本文化の表象を排除しなくてもよくなっ
たこと，また外国人観光客の間でも日本文化への認知と親
しみが進んだことが影響していると考えられる。一方で，
店内の照明が落としてある点，天井が高めに設計されてい
る点，また，全身黒いスーツ姿のスタッフが，英語を操り
ながらサービスを提供するといった点は，海外のノブの店
舗の環境やサービスとの親和性を彷彿とさせ，さらに，サー

ビス料が事前に課されているといった特徴も海外店舗と同
様だった35）。

6．　ノブの真正性：エージェント由来の真正性
　前節で取り上げた各店舗の特徴を踏まえて，本節では松
久氏のレストランにおいて構築・維持される真正性につい
て考察した。その際，グレイジアンによる，レストランを
舞台装置とし，松久氏がセレブリティ・シェフとして実践
するサービスをパフォーマンスとして捉える観点を導入し
た36）。さらに，ノブの成功裏には松久氏およびパートナー
の経営的手腕と才覚だけでなく，日本食を受容するアメリ
カ側の変化があったことも重要である。そのため，アメリ
カをはじめとするグローバル社会に生きる人々のアイデン
ティティと社会的価値観に変化が生じたことで，彼らの日
本食文化の認知と消費欲求が高まり，ノブの登場した
1980 年代後半頃には確立しつつあったことを指摘し，双
方向から検討した。
　今日，松久氏は，チャリティーイベントなどの特別な行
事等を除いて，店を訪れる顧客のために料理をすることは
なくなった。その代わり，世界中の店舗を訪問して，顧客
との交流活動を続けてきた。コロナ禍下では行動を制限せ
ざるを得なくなったものの，松久氏は，すでに営業を行っ
ている店舗に加え，新規の店舗進出の計画が進んでいる諸
都市を回るため，年間を通じて世界中を旅してきた。既存
の店舗を訪問するのは，レストランにやってくる顧客たち
との交流のほか，サービスや料理の品質のチェック，新し
いメニュー開発のアドバイス等を行うためといった目的に
よる。また，オーナーシェフとして，現地のメディアのイ
ンタビューを受けたり，テレビやコマーシャルに出演した
り，チャリティイベントに参加するといった広報活動もこ
なしてきた。
　東京の店舗を例にとると，コロナ禍までは，約 1 ヶ月に
1 度の頻度で店を訪れ，ディナータイムに接客サービスを
行っていた。客を出迎える際には，代表的な料理本である

『ノブ・ザ・クックブック』の表紙写真（写真 1）と同じよ
うに，ビジネスパートナーでもあるジョルジオ・アルマー
ニ氏のデザインによるコックコート，プリント柄等のカ
ジュアルなパンツにスニーカーという姿に着替え，カウン
ターとテーブル席のすべての客に挨拶をして回っていた。
毎月の松久氏の来日に合わせ，商談や打ち合わせのために
来訪する客もいた37）。
　しかしながら，いくら顧客たちとの交流の機会があると
しても，松久氏が各店舗に滞在する時間は物理的に年間で
数日に限定され，それ以外の時は，オーナーシェフが基本
的にレストランに不在であることを意味する。これは本来
ならレストランにとっては不利な条件のはずである。その
ような状況のもと，また内装デザインがすべて異なる各店
舗間において，ノブらしさ，すなわちノブの真正性はどの
ように維持されてきたのだろうか。この問いへの答えは，
エスニック料理の真正性の議論においてこれまで採用され
ることの多かった，「祖国」と移住先である「新しい土地」
という 2 拠点間の地理的および文化的関係性，ならびに起

写真 3　ノブ・トウキョウ（虎ノ門店）内装，Nobu restaurants
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源の場所に由来した真正性の考え方38） からは導き出すこ
とができない。ノブの事例においては，日本と進出先とい
うふたつの場所の関係上に成り立つ真正性を包含しつつ
も，世界都市を中心に展開する各店舗を結節点として松久
氏が作り上げたレストランのネットワーク空間において，
ノブの真正性が構築されてきた，と捉えることが肝要であ
る（図 1）。
　第一に，レストランで実践される松久氏のセレブリティ・
シェフとしてのパフォーマンスが，ノブの真正性とブラン
ド力の構築および維持のための重要な役割を担っている。
また，そのネットワーク空間を支える原動力となっている
のは，松久氏自身の身体の可動性（mobility）である。こ
れは，レストランにおけるシェフの不在性と対の関係にあ
るが，このネットワーク空間における可動性こそが，シェ
フの不在性がもたらす負のイメージを正のイメージに転換
する機能を果たしている。つまり，カステルのいうフロー
空間の状態，ノブのネットワーク空間で行われる松久氏の
絶え間ない移動こそが，各店舗でのオーナーシェフの不在
性を克服し，レストランの付加価値を高め，真正性の構築
と維持を可能にしてきたのである。
　さらに，ノブのネットワーク空間内を移動するのは松久
氏だけではない。ノブレストランのスタッフたちもまた，
新店舗オープン等に合わせて，ネットワーク内を頻繁に移
動し，連絡を取り合うことで情報の伝達や共有を行い，店
舗の品質管理と向上に努めてきた。ノブの雇用システムに
おいては，スタッフの年齢や経験に関わらず，本人の実力
や希望があれば，海外の他の店舗で働くことができると
いった，やる気と実力に応じたキャリアのステップアップ
が可能であり，将来ノブグループ企業から独立を希望する
スタッフもいる39）。彼らはノブを離れたあとも，ノブレス
トランで学んだ経験や知識をもとに，彼ら自身のサービス
や料理を提供することによって，間接的にノブのブランド
力を支えてきた。
　また，セレブリティなどを中心としたノブの顧客の多く
が，松久氏と同じように世界中の異なる店舗を訪問するこ
とによって，レストランの顧客の質を一定に保つことに貢
献してきた。その結果として，ノブレストランの真正性を
高め，維持する一役を担ってきたといえる。すなわち，ノ
ブのネットワーク内に存在する松久氏やスタッフ，顧客，
さらにはレストランを訪れたことがないノブの料理本の読
者，また食材，資金および情報といった生物以外のすべて

の移動可能な要素が，ノブの真正性を構築する「担い手
（エージェント）」としての機能を果たしてきた40）。人間だ
けでなく無生物のものを含めた，これらの要素すべてが，
ノブの食のネットワーク空間内で絶えず移動を続けること
によって，ノブの真正性は維持されてきたのである。
　翻って，セレブリティたちをはじめとするアメリカのエ
リート層たちが，ノブレストランで食事をすることについ
て，彼ら自身にとっての利点と意義を見出していること
も，ネットワークの維持という点において重要である。多
様な文化や価値観が受け入れられるよう変化してきたグ
ローバル社会において，ハイブリッド化し，グローバル化
した日本食の文化的価値は徐々に高まってきた。ノブとい
うファッショブルな高級日本食レストランにおいて斬新な
料理を消費できること，また，その消費行動がメディアや
SNS等を通じて拡散され，他の人に認知されることは，顧
客にとって，高い文化的価値を理解するグローバルエリー
トの一員という身分が保証されることを意味する。このよ
うに，ノブのような高級日本食レストランは，グローバル
エリート層が人々の階級や生き方についての新たな価値観
とアイデンティティを確立する際の一助となってきたので
ある41）。
　以上のことから，松久氏の展開する料理ネットワーク空
間を支えてきたのは，従来食文化研究において重視されて
きた，日本食にとっての日本という起源の土地にもとづい
て形成された，新天地との 2 拠点間の双方向の関係の上に
築かれた「土地由来の真正性」というよりは，非生物も含
めたすべての要素が，日本食文化の担い手（エージェント）
として，あらゆる方向に移動するネットワーク空間で構成
される「エージェント由来の真正性」であるといえる。松
久氏はレストランのスタッフだけでなく，顧客との関係を
も巧みに操りながら，彼独自の真正性を構築し，またそれ
を維持することによって，世界において日本食ビジネスを
展開させ，成功させてきた。

7．　結びにかえて
　本稿では，現代の北米および世界における日本食の受容
の状況を理解するため，その歴史および社会的背景を確認
しながら，日本人シェフ松久信幸氏と彼のレストランにつ
いて注目した。松久氏のグローバルなレストラン展開を支
えるのは，1）「ノブスタイル」と定義される，日本食を基
礎としながらも，南北アメリカのアクセントを加え，顧客
との対話の中から生まれた独自の料理およびその価値の創
出，2）世界都市に所在する店舗間に構築された，ヒト・モ
ノ・カネ・情報のネットワークの存在，であった。そして，
ノブレストラン店舗を結節点とするネットワーク空間にお
いて，松久氏が独自の真正性を構築し，維持してきたこと
を指摘した。さらに，ノブレストランのような多様で複雑
な真正性の構築の理解のためには，従来の，土地に根ざし
た真正性の考え方を包摂する，多方向に移動可能なエー
ジェントに由来した真正性の考え方が有効であることを示
した。
　より深まる文化と情報のグローバル化により，今後も日

図 1　ノブの真正性
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本食文化の世界における認知が広がっていくと想像され
る。ノブの事例はその過程についての理解を深める助けと
なるようなさまざまな示唆に富み，今後他店が海外進出の
可能性を探る際にも，現代のグローバル社会においてより
複雑化した食の真正性およびブランド構築の戦略の立案に
有用となるはずである。
　コロナ禍が収束を迎えれば，アメリカ国内外での日本食
における新しいジャンルの開拓は一層進んでいくだろう。
寿司，ラーメンの人気の高まりと定着ののちに，発酵食品
ブームに続き，日本酒などもさらに人気が高まっている。
日本食人気が，海外においてグローバル化に後押しされた
一時的なブームでは終わらないためにも，今後も独自の変
化と着実な発展を続けることを望むとともに，どのような
道を歩んでいくのか，引き続き注視していきたい。最後に，
本稿では詳しく触れることができなかったノブホテル業の
展開については今後の研究課題としたい。
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Summary：The popularity of Japanese food is based on this one distinct food culture that has developed 
a global influence particularly through its presence in major cities in the world, called world cities.  In this 
article, focusing on the case of Japanese Chef Nobuyuki Matsuhisa (known as Nobu),  I outline the cultural 
and social impacts of the popularity of Japanese food in the United States of America since the late 1980s.  
The case of Nobu gives us interesting insights when we think about the process of the emerging positive 
reputation of  Japanese  food.   Nobu’s  case  is particularly  significant  for  two main  reasons  :  first, his 
approach to cooking, “Nobu-style”, is based on both his training in Japan and his experience in South and 
North America, the resulting influences of which characterize his cuisine as a form of hybridized Japanese 
food.  Second, the locations of his restaurants in major world cities. Nobu has established his own culinary 
network and created a unique sense of authenticity  for his dishes  in relation to  this global world-city 
geography.  Looking into the interior design of a couple of his major outlets, I further analyzed how the 
authentic atmosphere has been practiced and presented to customers  in his outlets.   Nobu’s sense of 
authenticity cannot be defined  in relation to a single place of origin.   Rather,  in his case,  the notion of 
authenticity depends on Nobu’s constant mobility and the multiple flows of restaurant staff and customers, 
materials, and information within networks.  Therefore, I argue we need to adopt a more comprehensive 
concept of  agent-based authenticity  than  the conventional place-based authenticity,  treating all  the 
humans and materials involved as actors.
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