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1 はじめに

現在の日本は，アイドルと呼ばれる存在であふれている。特に，21 世

紀以降，AKB48 グループを筆頭に，「ライブアイドル」や「地下アイド

ル」，「ご当地アイドル」といった，マスメディアを媒介しないアイドルも

数多く存在するようになった。このように，日本におけるアイドルは，マ

スメディアを媒介しなくても，インターネットなどを基盤にした様々なサ

ービスを媒介にして広がり，1つの文化を構築している。

いま，「マスメディアを媒介しなくても」と無前提に述べてみた。これ

は，現代の日本におけるアイドルが，マスメディアを介して存在している

という前提があるからだ。実際，日本のアイドル文化にかんする研究を紐

解くと，アイドルがテレビを中心とするマスメディアを媒介にして広がっ

てきたことがわかる。稲増龍夫は，「アイドルシステム」の特徴について，

エドガー・モランの『スター』による「スターシステム」の分析と比較し

て論じる中で，「「アイドルシステム」を支えてきたのは TVである」（稲

増 [1989] 1993: 220）としている。だからこそ，AKB48グループは，テレビ

を介してではなく，直接「会いに行けるアイドル」というキャッチフレー

ズのもとに登場し，その新規性が注目された。そして，AKB48グループ

のみならず，ファンとの交流を重視し，テレビなどのマスメディアに登場

せずに小規模の舞台でパフォーマンスを行う「ライブアイドル」や「地下

アイドル」が，雨後の竹の子のように登場している。特定の地域に根ざし
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て活動する「ご当地アイドル」も同様である。いずれにせよ，アイドルが，

ファンとの間の距離感を「会いに行ける」レベルに縮めることを自ら標榜

するとともに，ファンがアイドルを消費することを通して，アイドルに直

接的あるいは間接的に関与したり，時にはプロデューサーのような視点か

ら批評するようになっている。

しかしながら，現代の日本において，「会いに行けるアイドル」とそれ

をめぐる文化は，マスメディアにおいて構築されてきたアイドルや芸能文

化とは異なる新しいものなのだろうか。アイドルは，ファンをはじめとす

る聴衆によって消費されることを通して自己同一化されるものだと考えら

れるが，この点からすると，アイドルは，聴衆であり消費者である受け手

からするともともと身近な存在であり，私たちの日常生活の中にあってい

つでもどこでも気軽に見ることができるものではないだろうか。いや，見

られるべきものではないだろうか。さらにいえば，アイドルは，日常生活

の消費の場において，消費を促すために利用される見世物，あるいは消費

される商品としての見世物ではないだろうか。翻って，テレビというマス

メディアが日常生活の中に溶け込んでいることを踏まえると，テレビを介

して存在しているアイドルもまた，日常生活における見世物のような位置

づけにあるということもできるのではないだろうか。

以上のような問題意識から，本論文では，アイドルを消費の場における

見世物としての観点から再構築し，アイドルおよびアイドル文化が，実は

マスメディアおよびマスメディアを媒介にして発展してきた芸能界を前提

にしたものとは異なる意味づけを持っていることを明らかにする。さらに，

この議論を踏まえて，アイドルおよびアイドル文化の意味づけの方向性に

ついて考察する。

具体的には，以下のように考察する。まず，消費空間と見世物，イベン

ト文化との関係について，消費社会史におけるデパートメントストアやシ

ョッピングモールにおける消費の仕掛けとしてのイベントの歴史を通して

概観する。その中で，消費空間における見世物，イベントとしてのアイド

ル文化の位置づけについて考察する。次に，見世物，イベントそのものが

消費される空間である娯楽施設におけるアイドル文化の位置づけについて

考察する。これらの観点を踏まえて，アイドル文化が日常の消費空間に溶

け込む現状について概観するとともに，消費空間に溶け込む必然性につい

て考察する。

2 消費空間における見世物・イベント文化の形成

2-1 デパートにおける催事文化の形成

商品を販売する消費空間では，商品を購入してもらうために様々なイベ

ントが行われてきた。このようなイベントを通して，消費空間に人を呼び

込み，消費を促進することが行われてきたのである。イベントでは，単に

商品を展示するのみならず，様々な見世物が催された。これらの見世物は，

カタカナ語でいえば，パフォーマンスやエンターテインメントということ

になるだろう。このようなパフォーマンスやエンターテインメントを，ま

さに「人寄せパンダ」として人々を消費空間に集めようとする実践が，主

にデパートメントストア（以下，デパートと記述）において行われてきた。

これらのパフォーマンスは，消費という日常生活における経済活動の場を

非日常の場に変えたのである。

デパートが消費という行為に対して大きな変革を与え，いわゆる消費社

会が誕生するきっかけとなったことは，消費社会史の観点からよく知られ

ている。たとえば，世界最古のデパートであるパリのボン・マルシェは，

現在のデパートやショッピングモールのような消費空間の原型として認識

されている。ボン・マルシェでは，店舗への出入りを自由にすることや，

商品の展示販売，豪華絢爛な建物によるスペクタクルな商業空間の創造と

いった試みが行われた。人々は，博覧会のパビリオンやテーマパークのよ

うに，ボン・マルシェ内部の消費空間を楽しんだのである。そして，この
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ような実践は，後述するように，明治から大正にかけて誕生した日本のデ

パートにも広がっていった。

デパートの実践は，商品を販売する消費空間を演出し，創造するだけに

とどまらなかった。デパートでは，消費空間をいわば非日常的な場に変え

るために，様々なイベントが開催された。このイベントとは，いわゆる

「物産展」のような，テーマを設定した商品販売の催事のみを指すのでは

ない。楽団の演奏というパフォーマンスも，商品を販売する催事の一環と

して行われていた。たとえば，ボン・マルシェを経営していたアリスティ

ッド・ブシコーは，従業員からなるオーケストラのコンサートをボン・マ

ルシェの大ホール1)で行おうとしたという（鹿島 1991: 137）。ブシコーは，

ボン・マルシェの従業員によるオーケストラを編成し，従業員に楽器を無

料で貸し出すとともに，音楽家のもとで楽器のレッスンを受けさせた。オ

ーケストラが上達してくると，ブシコーは，「閉店後，ホールから売り台

やカウンターを撤去させ，ここで，クラシックのコンサートを開催するこ

とにした」（鹿島 1991: 138）というのである。デパートの売り場の中で，

クラシックのコンサートというイベントを開催したわけである。このこと

は，デパートが，消費という日常的な経済活動の空間と，コンサートとい

う非日常的な文化活動の空間が融合した空間であったことの証左となるだ

ろう。

コンサートホールで行われる音楽の演奏は，非日常的な，ある意味高尚

な文化商品である。しかし，鹿島に依拠すれば，ボン・マルシェの従業員

によって編成されたオーケストラのコンサートは，専門のコンサートホー

ルやオペラ座のような社交の場で行われるものに比べると，「中産階級が

買えるように価格を下げたクラシック・ミュージックのバーゲン品」（鹿

島 1991: 139）であった。つまり，デパートにおけるこの種のコンサートは，

独立した劇場での音楽のコンサートというある種高級なコンテンツを，中

産階級でも体験できるような手軽な商品として提供したものだったのであ

る。

このようなボン・マルシェの実践は，デパートにおけるモデルの 1つと

して広がっていくこととなった。もちろん，日本のデパートにおいても同

様の実践がされていった。イベントにかんしていえば，三越百貨店では，

1909 年に子どもを対象にした「児童（兒童）博覧会」を開催したが，その

際，三越少年音楽隊を編成し，この「博覧会」で演奏を披露した。同様に，

名古屋のいとう呉服店（松坂屋，2010 年以降は大丸松坂屋）2)や大阪三越百貨

店，大阪高島屋でも少年音楽隊が編成され，演奏を披露していた。少年音

楽隊では，その名の通り素人の少年たちが手ほどきを受け，演奏技術を磨

いていった3)。少年音楽隊は，楽器経験のない素人が練習をして演奏を披

露するという点からすれば，ボン・マルシェの従業員によって編成された

オーケストラと同じ次元にあるといえる。

このように，デパートにおける催事やイベントは，多くの人々が手軽に

楽しめるものとして普及していった。デパートの催事におけるパフォーマ

ンスは，多くの人々が手軽に楽しめるという点では大衆によって消費され

るようなものであり，そのぶん，前述した鹿島が指摘したように，ある種

キッチュな意味づけ，いわば「Ｂ級」なものとみなされていただろう。し

かしながら，日常の消費空間において非日常的な催事やイベントが行われ

たことは，多くの人々が音楽や美術などの文化に手軽に触れる機会を増や

し，大衆に文化を広げていく観点からすると大きな意義があった。

2-2 デパートの催事場とエンターテインメント

デパートでは博覧会のようなイベントを定期的に行うことによって集客

を促してきた。そのために，デパートには催事のための専用スペースが設

けられるようになった。たとえば，日本のデパートの場合，建物の上層階

に催事用のスペースが設けられている傾向がある。また，日本のデパート

独特の特徴として，屋上を催事場として利用する場合が多い。日本橋の三

成城・経済研究 第 243 号（2024 年 1 月）

─ 4 ─

アイドルはショッピングモールを目指す!?

─ 5 ─



ような実践は，後述するように，明治から大正にかけて誕生した日本のデ

パートにも広がっていった。

デパートの実践は，商品を販売する消費空間を演出し，創造するだけに

とどまらなかった。デパートでは，消費空間をいわば非日常的な場に変え

るために，様々なイベントが開催された。このイベントとは，いわゆる

「物産展」のような，テーマを設定した商品販売の催事のみを指すのでは

ない。楽団の演奏というパフォーマンスも，商品を販売する催事の一環と

して行われていた。たとえば，ボン・マルシェを経営していたアリスティ

ッド・ブシコーは，従業員からなるオーケストラのコンサートをボン・マ

ルシェの大ホール1)で行おうとしたという（鹿島 1991: 137）。ブシコーは，

ボン・マルシェの従業員によるオーケストラを編成し，従業員に楽器を無

料で貸し出すとともに，音楽家のもとで楽器のレッスンを受けさせた。オ

ーケストラが上達してくると，ブシコーは，「閉店後，ホールから売り台

やカウンターを撤去させ，ここで，クラシックのコンサートを開催するこ

とにした」（鹿島 1991: 138）というのである。デパートの売り場の中で，

クラシックのコンサートというイベントを開催したわけである。このこと

は，デパートが，消費という日常的な経済活動の空間と，コンサートとい

う非日常的な文化活動の空間が融合した空間であったことの証左となるだ

ろう。

コンサートホールで行われる音楽の演奏は，非日常的な，ある意味高尚

な文化商品である。しかし，鹿島に依拠すれば，ボン・マルシェの従業員

によって編成されたオーケストラのコンサートは，専門のコンサートホー

ルやオペラ座のような社交の場で行われるものに比べると，「中産階級が

買えるように価格を下げたクラシック・ミュージックのバーゲン品」（鹿

島 1991: 139）であった。つまり，デパートにおけるこの種のコンサートは，

独立した劇場での音楽のコンサートというある種高級なコンテンツを，中

産階級でも体験できるような手軽な商品として提供したものだったのであ

る。

このようなボン・マルシェの実践は，デパートにおけるモデルの 1つと

して広がっていくこととなった。もちろん，日本のデパートにおいても同

様の実践がされていった。イベントにかんしていえば，三越百貨店では，

1909 年に子どもを対象にした「児童（兒童）博覧会」を開催したが，その

際，三越少年音楽隊を編成し，この「博覧会」で演奏を披露した。同様に，

名古屋のいとう呉服店（松坂屋，2010 年以降は大丸松坂屋）2)や大阪三越百貨

店，大阪高島屋でも少年音楽隊が編成され，演奏を披露していた。少年音

楽隊では，その名の通り素人の少年たちが手ほどきを受け，演奏技術を磨

いていった3)。少年音楽隊は，楽器経験のない素人が練習をして演奏を披

露するという点からすれば，ボン・マルシェの従業員によって編成された

オーケストラと同じ次元にあるといえる。

このように，デパートにおける催事やイベントは，多くの人々が手軽に

楽しめるものとして普及していった。デパートの催事におけるパフォーマ

ンスは，多くの人々が手軽に楽しめるという点では大衆によって消費され

るようなものであり，そのぶん，前述した鹿島が指摘したように，ある種

キッチュな意味づけ，いわば「Ｂ級」なものとみなされていただろう。し

かしながら，日常の消費空間において非日常的な催事やイベントが行われ

たことは，多くの人々が音楽や美術などの文化に手軽に触れる機会を増や

し，大衆に文化を広げていく観点からすると大きな意義があった。

2-2 デパートの催事場とエンターテインメント

デパートでは博覧会のようなイベントを定期的に行うことによって集客

を促してきた。そのために，デパートには催事のための専用スペースが設

けられるようになった。たとえば，日本のデパートの場合，建物の上層階

に催事用のスペースが設けられている傾向がある。また，日本のデパート

独特の特徴として，屋上を催事場として利用する場合が多い。日本橋の三

成城・経済研究 第 243 号（2024 年 1 月）

─ 4 ─

アイドルはショッピングモールを目指す!?

─ 5 ─



越呉服店では，1907 年に屋上を「空中庭園」として開放し，「庭園」の名

の通り植物が置かれ，池や噴水が整備されたという（関口 2004: 88）。デパ

ートの屋上は見晴らしがよいことから，眺望を楽しむ場所として望遠鏡が

設置されたり，遊具が設置され，小さな遊園地のような空間を呈していた。

また，「1924 年に開店した松坂屋上野店では，ライオンやヒョウもいる動

物園」（関口 2004: 92）が開設されていた。このように，日本のデパートの

屋上は，「明治期の創設当時から，エンターテインメントとパノラマ的な

眺望が一体化した，重要なスペクタクル空間」（関口 2004: 90）だったので

ある。そして，この空間は，購買を楽しみ娯楽を消費する空間として確立

していったのである。

デパートに娯楽施設や催事スペースを設けるのは，それらによって顧客

を集めることを主たる目的としているからであり，娯楽や催事の提供はあ

くまで副次的なものである。そして，日本のデパートにおいて，屋上を娯

楽施設として開放したり催事用のスペースを上層階に設けるのには，諸説

あるものの，商業的な観点からの合理的な理由がある。屋上の娯楽施設や

上層階にある催事場に人を集め，そこに集まった人々が屋上や催事場から

「落下傘」のように各売り場に立ち寄りながら移動することを想定して，

娯楽や催事にまつわる場所を上層階あるいは屋上に配置したのである。日

本のデパートにおけるこのような売り場配置は定番のものとなり，日本の

多くのデパートは，屋上を娯楽施設にしたり，上層階に専用の催事場を配

置するようになっていった。

戦後，デパートの屋上は，専用の催事場に加えて本格的な催事スペース

となっていった。屋上に設置されたステージで，様々なパフォーマンスイ

ベントが行われるようになったのである。たとえば，三越本店では，毎週

日曜日に「三越日曜音楽会」を開催していた。さらに，1954 年には，屋

上ステージで水着ショーが開催された。この他にも，期間限定の子供動物

園（1954 年）や「南極探検こどもフェア」（1955 年）「楽しいディズニーラ

ンド」（1957 年）などの催事が次々と開催された（関口 2004: 94-97）のであ

る。

2-3 子ども向けの「催事」からアイドルイベントへ

ここでポイントとなるのは，デパートの屋上で行われるショーは，子ど

もや若者を対象としたものが多かったことである。たとえば，三越少年音

楽隊は児童博覧会を契機に結成されたが，そもそも児童博覧会自体，子ど

ものための商品を販売するイベントであり，三越少年音楽隊もまた子ども

向け商品の販売促進のための見世物だったといえる。ただ，子どもたちに

とって，いや大人たちにとっても，少年音楽隊がアイドル的な存在であっ

たことは想像に難くない。

子ども向けのイベントには，マンガや絵本などのキャラクターの着ぐる

みが登場するショーや，ヒーローショーなどがある。もちろん，これらの

ショーが企画される背景には，マンガや絵本，それらを原作としたテレビ

アニメ番組や，いわゆる「戦隊モノ」と呼ばれるヒーローが活躍するテレ

ビ番組の存在がある。特に第 2 次ベビーブームが到来した 1970 年代，子

どもたち向けのマンガやアニメに登場するキャラクターのショーが数多く

企画された。これらのショーは，いわゆる娯楽施設である遊園地のみなら

ず，デパートの屋上に設置されたステージで行われることも多かった。子

どもを対象としたイベントは，子どものみならず家族も呼び込むことにな

り，デパートとしては集客の役割を果たすことになる。その結果，消費空

間であるデパートの屋上には，「子ども向けのアイドル」といえるマンガ

やアニメ，子ども向けテレビ番組のキャラクターが宿っていたのである。

デパートの屋上や催事場では，このような子ども向けのアイドルによる

イベントと同様に，テレビ番組に登場するアイドルによるショーやイベン

トも数多く開催された。テレビに登場するアイドルが，新曲のプロモーシ

ョンなどの目的で，消費空間であるデパートで歌を披露するなどのイベン
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トを行っていたのである。

1970 年代以降登場してきたアイドルは，テレビ放送を中心に活動して

いることが多かった。テレビが日常の生活空間の中に当たり前に存在する

メディアとなり，テレビに登場する人々もまた身近な存在となり得るよう

になった。もちろん，誰もが「テレビの中」に入れる訳ではないのだが，

いわゆる素人と呼ばれるマスメディアの受け手の中から，マスメディアの

送り手側の存在になるような現象が顕在化するようになった。たとえば，

『スター誕生！』（日本テレビ系）をはじめとするいわゆるオーディション

番組が企画されたり，各芸能プロダクションが独自にオーディションイベ

ントを開催したり，漫画誌や週刊誌などが同様のオーディションを開催す

ることによって，受け手である素人が送り手に立場を変えていく現象が顕

在化したのである。その結果，テレビなどに登場するアイドルが，受け手

側から送り手側になるプロセスが可視化される。このようなことから，ア

イドルという存在は，いわゆる「スター」とは対照的に，まさに「隣にい

るような人」といった親近感がある存在として意味づけられることになる。

そして，そのようなアイドルであるからこそ，テレビなどのマスメディ

アのみならず，直接ファンの前に現れるファンサービスとしてのイベント

もまた数多く企画されたのである。もちろん，これらのイベントは，アイ

ドルの持ち歌のレコードや CDの販売促進という目的があるし，アイドル

の認知度を高める目的もある。そのために，ファンの前に直接立ち，トー

クを繰り広げたり，握手会やサイン会，レコードや CDの即売などを通し

て，ファンと交流するようなイベントが行われたのである。

このようなアイドルのイベントが行われる場として選ばれたのが，デパ

ートの屋上であった。マスメディアを中心に活動するアイドルたちもまた，

マンガやアニメのヒーローなど「子ども向けのアイドル」と同様，消費空

間であるデパートの屋上に登場，いや「降臨」したのである。

その結果，アイドルのイベントが頻繁に開催されるデパートの屋上は，

アイドルイベントの「聖地」として意味づけられるようになる。「聖地」

とされたデパートとその場所としては，東武百貨店池袋店 8F屋上スカイ

デッキ広場，渋谷東急東横店屋上，銀座三越，名古屋テルミナ屋上（名古

屋ターミナルビル（当時，松坂屋名古屋駅店が入居））などがある4)。アイドル

のイベントが数多く行われる定番のデパートの屋上が，ファンたちによっ

て「聖地」として意味づけられることなる。この意味づけは，アイドル側

すなわちアイドル業界（芸能界）側にも共有され，「聖地」でイベントがで

きるようになることがアイドルとしての目標となるなど，アイドルは「聖

地」によって「ほんもの」のアイドルとして意味づけられていく。そして，

「ほんもの」のアイドルという意味を付与する「聖地」が実は日常生活に

おける消費の場であることは，アイドルが持つ身近さや親近感という意味

づけと通じているのである。

そして，アイドルが「聖地」である消費の場にやってきて，そこに集ま

るファンや聴衆たちと一体になったイベントが成立することによってはじ

めて，アイドルはアイドルとしての自己同一性を得て，社会の中で認識さ

れることとなる。

2-4 デパートからショッピングモールへ広がるアイドルイベント

デパートにおける催事としてのアイドルイベントは，ショッピングセン

ター，とりわけショッピングモールと呼ばれるモール型ショッピングセン

ター（以下，一般的な呼称であるショッピングモールと記述）にも波及してい

く。多くのショッピングモールは，巨大な建物の中に人工的に「モール」

すなわち遊歩道，路面商店街を再現したような構造になっている。具体的

には，ガラス張りの屋根が張られているガレリア構造をした建物の中に商

店が並ぶ構造になっていることが多い。このような箱庭のようなショッピ

ングモールは，まさに消費の場として作られている。そして，ショッピン

グモールは，人々がそぞろ歩くオープンで公共的な空間となっている。こ
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の点からいえば，ショッピングモールは，まさに街そのものだといえる。

そのようなショッピングモールにも，デパートと同様にイベントスペー

スが設置されている。ただ，ショッピングモールの場合，イベントスペー

スは屋上に設置されているのではなく，「広場」と呼ばれる吹き抜けにな

った開放感のある空間に設置されている。ショッピングモールの「広場」

は，デパートの屋上や催事場と比較すると，その呼び名の通り，より公共

的で開かれた空間である。その意味では，「広場」におけるイベントは，

アイドルとファンとの間の距離感をさらに縮め，まさにアイドルが身近な

ものであるという意味づけをしやすくさせる。

加えて，アイドルのプロモーションという観点からいえば，「広場」は，

認知度をより高める効果もある。デパートの屋上のように，建物の中まで

入ってこないと目にすることができない場ではなく，まさにそぞろ歩く途

中で目にするような「広場」では，イベントを見る目的がある場合のみな

らず，偶然目にする可能性も高くなる。新人で認知度の高くないアイドル

の場合，デパートの屋上もさることながら，「広場」で多くの人の目にさ

らされることは，プロモーションとしての役割のみならず，不特定多数の

人々に受け入れられるかどうかの試金石の場でもある。そこでの成功を経

ることによって，アイドルとしての意味づけを強化することにもなるので

ある。

デパートの屋上同様，ショッピングモールの「広場」もまた，アイドル

としてのアイデンティティを「書き込む」ための「聖地」となっている。

ショッピングモールの「広場」におけるアイドルイベントの「聖地」の嚆

矢として挙げられるのは，池袋のサンシャインシティにある「噴水広場」

である。もちろん，サンシャインシティの「噴水広場」自体は，最初から

アイドルイベントの「聖地」あるいは「登竜門」をうたって作られたわけ

ではない。しかしながら，池袋という立地や，当時としてはまだ珍しかっ

たであろうモール状に連なる大規模な商業施設で，かつ屋内で比較的規模

の大きなスペースを有していたことから，まさに多くの集客が見込める環

境にあった。そのために数多くのイベントに利用され5)，多くのアイドル

やタレントがイベント，特にデビュー時のお披露目イベントが行われてき

たことから，噴水広場は，現在では「アイドルの登竜門」と称されるよう

になった（池袋経済新聞 2015）。その結果，噴水広場自体が，「アイドルの

登竜門」としての「聖地」という意味づけをされるようになっている。

ショッピングモールの「広場」にかんしては，イオングループが日本に

数多く展開しているショッピングモールにも設けられている。これらのシ

ョッピングモールの広場では，それぞれの地元の人々によるパフォーマン

スなどの企画はもちろん，アイドルをはじめとした芸能ビジネスによる

「営業」としてのイベントが開催されている。

3 娯楽消費の場とアイドル
─レジャー施設におけるイベントとアイドル

3-1 遊園地・テーマパークにおける象徴（マスコット）としてのアイドル

ここまで，アイドルが，デパートやショッピングモールをはじめとする

消費空間に宿ること，そして，消費空間においてファンとつながることに

よって，アイドルがアイドルとして認知されるとともに，そのような現象

が文化として形成されることを確認してきた。アイドルが消費空間の中で

成立してきたことを踏まえると，娯楽そのものを消費する空間もまた，ア

イドルの存在が確立する場となっていたことは想像に難くない。

娯楽そのものを消費する施設としては，遊園地や温泉が挙げられる。遊

園地や温泉などの娯楽施設は主として大衆向けのものであり，決して高級

なものばかりではない。また，これらの娯楽施設は，基本的に興行に特化

した施設ではないし，娯楽施設の運営業者も，興行を目的とした業者では

ない。したがって，娯楽施設における興行は，あくまで娯楽施設の集客を

促すプロモーションのための手段，余興にすぎないのである。
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しかしながら，これらの施設における余興は，単なる集客のための手段

を超え，独立したエンターテインメントとなるものもあった。そして，施

設におけるエンターテインメントの出演者たち自体が，娯楽施設を訪れる

客によってまさにアイドルとして意味づけられるようになると，娯楽施設

自体がアイドルの「聖地」として意味づけられていく。娯楽を消費する空

間そのものにアイドルが宿り，アイドルとそれを応援するファンが存在す

るアイドル文化現象が形成されていくのである。

また，娯楽施設の余興ではなく，娯楽そのものを提供する場であるとい

う観点からすれば，遊園地におけるステージショーやパフォーマンスは，

集客手段としてのおまけではなく，娯楽という商品そのものにもなりうる。

もちろん，遊園地は様々な遊具や乗り物を楽しむことが目的であることか

ら，ステージショーもまた，遊園地の集客のための余興として位置づけら

れるかもしれない。しかし，遊園地における娯楽サービスの一部と化して

いるとするならば，遊園地のステージショーは，おまけとしての余興では

なく娯楽という商品そのものとなる。

この点に特化しているのが，テーマパークと呼ばれるものである。いく

つかの国にあるディズニーランドやユニバーサルスタジオ，あるいは日本

におけるサンリオ・ピューロランドのように，特定のキャラクターや映画

の世界をモチーフにしたテーマパークの場合，キャラクターや映画の世界

を再現した遊戯施設が設置されている。それに加えて，キャラクターや映

画の世界観を再現するための「ソフト」となりうるステージショーやパフ

ォーマンスが行われる。これは，もはや単なる余興としての位置づけでは

なく，主要な娯楽サービスの 1つとして位置づけられる。

ただ，テーマパークの場合，もともと設定されているキャラクターに基

づいたパフォーマンスが行われていることから，すでに存在しているキャ

ラクターそのものがアイドルのように愛でられる存在となっている。そし

て，着ぐるみを身に着けたキャラクターやダンサーが，二次元の世界から

飛び出したようにパフォーマンスをすることも，娯楽の一部として提供さ

れている。

テーマパークの場合，このキャラクターを演じるパフォーマーがアイド

ルとして位置づけられると考えられるだろう。しかし，テーマパークでは，

あくまでもともとあるキャラクターがパフォーマンスをしているのであり，

パフォーマーはすでに消費されているキャラクターのいわば分身でしかな

い。その点からすると，アイドルのように新しく作られ，消費空間の中で

受け手であるファンによって消費されながら成長していくものとは一線を

画しているといえる。

しかしながら，特定のキャラクターを元にしたテーマパークではない一

般的な遊園地において，敷地の一部に，特定のテーマを設けた展示物や遊

具，ステージなどで彩ったスペースが設置され，「ミニテーマパーク」の

様相を呈しているものもある。この「ミニテーマパーク」は，遊園地のリ

ニューアルや集客を目的としたものとして設定される傾向があり，恒久的

なものではなく，期間を限定されたものが多い。

かつて，実在するアイドルと関連付けた「ミニテーマパーク」が設置さ

れた事例がある。それは，西武園ゆうえんちに設置された「アイドル共和

国」というレジャーゾーンである。「アイドル共和国」は 1989 年 3 月 26

日にオープンした。「アイドル共和国」は，1 階にローラースケートリン

クとして使われる多目的ホールと，2階にアイドルのグッズやファッショ

ン，写真などのコレクションを展示即売するアイドル体験ゾーンから成り

立っていた。1 階の多目的ホールは，「主にアイドルタレントのテレビ生

放送スタジオやコンサートなど各種イベント会場に使用される」と説明さ

れている（朝日新聞 1989）。

「アイドル共和国」からは，テレビ朝日が同名の番組『アイドル共和

国』6)を放送していたことはよく知られていることであろう。ただ，この

多目的ホールでは，番組の収録に加えて，「ROIスーパーローラーショー」
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というショーも行われていた。「ROI」とは，「リパブリック・オブ・アイ

ドル (Republic Of Idol)」の略称で，もちろん「アイドル共和国」を意味する。

このローラーショーは，番組の収録とは関係なく，あくまで西武園ゆうえ

んちの「アイドル共和国」としてのイベント，ショーとして行われていた。

「アイドル共和国」のショーがローラーショーである理由は，いうまで

もなく「アイドル共和国」が開設された 1989 年当時人気を博していた光

GENJIにあること，そして番組『アイドル共和国』のメインキャストと

して光 GENJIが出演していたことにある7)。「ROIローラーショー」は，

番組『アイドル共和国』に出演している光 GENJIにあやかって実施され

ていたといえるだろう。この事実は，光 GENJIという存在が，番組の枠

組みを超えて，アイドルそのもののアイコンとなっていたことも意味する。

また，番組『アイドル共和国』には，光 GENJIの他に，すでに結成され

ていた SMAPも出演していた8)。SMAPは，デビュー前に番組『アイドル

共和国』で活躍していたことから，CDデビューを果たした 1991 年 9 月 9

日に，西武園ゆうえんちでデビューイベントを行っている9)。

西武園ゆうえんちの「アイドル共和国」の場合，デパートやショッピン

グモールのような意味での消費空間とは異なっており，展示されたアイド

ルのアイコンを商品として消費する場となっていた。しかも，常時出演す

るような「座付き」ではなかったものの，テレビなどのマスメディアで人

気絶頂のアイドルが，ある程度開かれた公共的な場でイベントに定期的に

出演していたことは，アイドルが一般的に考えられるよりも日常の世界，

そして消費空間に「降臨」していたことを意味する。

「ROIスーパーローラーショー」でパフォーマンスを披露していたのは，

光 GENJI などのほんもののアイドルではなく，あくまで遊園地専属の

「座付き」パフォーマーたちである。その意味では，このパフォーマーた

ちは，厳密にはアイドルというわけではないだろう。同様に，ディズニー

ランドやユニバーサルスタジオのように，テーマパークには専属のパフォ

ーマーが存在する。パフォーマーそのものは，あくまで遊園地の様々なア

トラクションの一部として存在している。その意味では，匿名（無名）の

パフォーマーである。しかしながら，遊園地のような「ミニテーマパー

ク」でも，独自のイベントを企画することによって，匿名（無名）のパフ

ォーマーと，有名性をもったアイドルとの間にあるようなパフォーマーと

の境界領域に存在するようなものもある。あるいは，すでに存在している

キャラクターを演じる匿名（無名）のパフォーマー自体が，演じているキ

ャラクターとは異なる次元で消費される対象となる可能性もあるだろう。

テーマパークや娯楽施設が，その施設のテーマを複製したパフォーマン

スではなく，集客効果を目的としたオリジナルのパフォーマンスを企画し

た例もある。たとえば，サンリオ・ピューロランドが，株式会社ネルケプ

ランニングとともに企画したミュージカル『ちっちゃな英雄（ヒーロー）』

（2015 年 6 月 27 日～2018 年 5 月 27 日）や，『MEMORY BOYS～想い出を売る

店～』（2018 年 6 月 30 日～2020 年 10 月 31 日）がある。ネルケプランニング

といえば，いわゆる 2.5 次元ミュージカルというジャンルを確立させてい

った企業である。ネルケプランニングのミュージカルの代表作としては，

『テニスの王子様』が挙げられる。許斐剛原作の漫画『テニスの王子様』

は，ネルケプランニングによってミュージカル化されたが，この『テニス

の王子様』がブームとなったことで，「日本の 2 次元の漫画・アニメ・ゲ

ームを原作とする 3 次元の舞台コンテンツの総称」（一般社団法人日本 2.5

次元ミュージカル協会）として，2.5 次元ミュージカルという呼称が確立し

た。そのような 2.5 次元ミュージカルは，まさにサンリオ・ピューロラン

ドのようなテーマパークと親和性が高い。娯楽を消費する場であるテーマ

パークは非日常を体験する消費空間ではあるが，テレビなどのマスメディ

アと異なり演者との距離感はかなり近い。また，例外もあるが，演者はオ

ーディションによってキャスティンスされることが大半であり，マスメデ

ィアなどにおいてすでに有名性を担保された演者が出演することは少ない
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傾向にある。しかしながら，そのオーディションを経てキャスティングさ

れた演者たちは，舞台やテレビ，映画などで，ある程度演技経験を積んで

いることを踏まえると，まったくの無名というわけでもない。したがって，

この演者達は，娯楽施設の一部としていわば匿名的に組み込まれ，消費さ

れる存在でありながらも，娯楽施設のキャラクターやそのコンセプトと切

り離され，演者たちを支持するファンたちによって，アイドルとして再帰

的に意味づけられ消費される。サンリオ・ピューロランドにおけるミュー

ジカルの演者たちも，扮している虚構のキャラクターそのものが消費され

ているのに加えて，キャラクターを演じている演者そのものがアイドルと

して消費されているのである。

2.5 次元ミュージカルは，その呼称とともに 1つのアーティスティック

なエンターテインメントのジャンルとしての地位を確立している。だから

こそ，2.5 次元ミュージカルは，まさしくミュージカルという舞台芸術と

して存在し，劇場やホールなどで独立した芸術として興行が成立している。

実際，2014 年 3 月に，一般社団法人日本 2.5 次元ミュージカル協会10)が

設立されたことを踏まえると，2.5 次元ミュージカルは，芸術的な舞台演

劇という地位を確立したエンターテインメントとなったといえるだろう。

しかしながら，原作の漫画やテレビアニメなどがあり，それをもとに実

写化されたミュージカルという形式のショーが興行として成立していると

考えれば，2.5 次元ミュージカルもまた，デパートの屋上で繰り広げられ

る実写化されたヒーローショーの延長線上にあるとも考えられる。ヒーロ

ーショーの場合，漫画やアニメの中に登場するキャラクターを着ぐるみな

どよって 3次元化しており，いわば複製として再現しながらショーを構築

している。2.5 次元ミュージカルの場合も，漫画やアニメを 3次元化して

いるが，着ぐるみではなく，出演者そのものが漫画やアニメの登場人物に

扮装することによって再現し，キャラクターを演じている。たしかに，着

ぐるみのようなある種あからさまな複製ではなく，扮装している出演者自

身のキャラクターを残しながらも，漫画やアニメの登場人物のキャラクタ

ーに近似させて演じる手法は，着ぐるみによる複製とは大きく異なり，個

別の演者自身のキャラクターを表現するものでもあるだろう。だが，そう

であっても，2.5 次元ミュージカルは，漫画やアニメを複製したパフォー

マンスショーであることに変わりはない。その点からすると，2.5 次元ミ

ュージカルは，デパートやテーマパークのパフォーマンスショーを独立さ

せた舞台興行であるという解釈も可能である。

しかも，前述したように，2.5 次元ミュージカルの出演者たちは，芸能

プロダクションに所属している者が少なくないが，その多くはオーディシ

ョンを経てキャスティングされる。そして，多くの出演者たちは，オーデ

ィションを経てキャスティングされたとしても，ミュージカルの経験が必

ずしもあるわけではなく，演技の技量にかんしても必ずしも高いとはいえ

ない。未完成な演者たちは，日々練習を積み重ねながら本番の舞台に臨ん

でいくというプロセスを経て，演者として徐々に成長していくのである。

しかも，公演が再演されることによって，出演者たちのファンが現れるよ

うになり，出演者はファンによって消費されていく。そのときのファンに

よる消費の文脈は，キャストの演技力や歌唱力というよりも，未完成さや

「未熟さ」といったものを愛でること，愛でながら成長を見守るといった

点にある。もちろん，2.5 次元ミュージカルの原作キャラクターのファン

が，そのキャラクターを演じている演者のファンとなることもあるだろう。

しかし，消費者となるファンたちは，そのキャラクターを懸命に演じてい

る姿や，「未熟さ」を愛でながら成長していく姿を応援することを通して，

演者をアイドルとして消費していくのである。

娯楽消費の場であるサンリオ・ピューロランドにおけるミュージカルも

また，キャラクターをモチーフにした物語を演じることになるのだが，株

式会社ネルケプランニングが制作している 2.5 次元ミュージカルと同様に，

出演者たちは，芸能プロダクションに所属している者たちよって構成され
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ている。この点では，かつてのテーマパーク専属のダンサーとは異なるか

もしれない。しかし，このミュージカルの出演者たちもまた，いつでも会

いに行ける身近な存在として，連日行われる公演でファンたちに成長を見

守られていく。サンリオ・ピューロランドにおけるミュージカルショーも

また，2.5 次元ミュージカルにおける出演者が持つある種の「未熟さ」を

愛でられることによって，アイドルとして消費されていくのと重なる11)。

さらにいえば，サンリオ・ピューロランドという娯楽消費の場で消費され

る状況は，まさにアイドルが消費空間に宿ることを示しているのである。

3-2 温泉施設における余興とアイドルの存在

遊園地やテーマパークといった娯楽施設における見世物がアイドルとし

て消費されるように，他の種類の娯楽施設でも同様のものが存在する。そ

れは，日本における温泉施設である。温泉施設は，旅館やホテルという観

光施設として消費されてきた。温泉における保養とともに，プールや遊園

地といった娯楽施設が併設されていることが多い。そして，宿泊を伴うこ

とから，飲食を伴う施設も併設されている。さらに，宴会などを催すこと

から，通常の飲食に加えて，余興としてのパフォーマンスが催されること

が少なくない。その結果，温泉施設には，施設に常設された舞台の「座付

き」パフォーマーや，各地の温泉施設を巡業しながら活動するパフォーマ

ーが存在することになる。温泉施設における余興としてのさまざまな公演

やパフォーマーは，余興としての位置づけを脱し，独立したエンターテイ

ンメントとなっていくものも少なくない。

このようなものの嚆矢ともいえるのは，宝塚温泉における宝塚歌劇団で

ある12)。宝塚温泉は，「鎌倉時代の歌人藤原光経が貞応 2 年（1223 年）に

宝塚にあった小林の湯を訪れ，「旅人の行き来の契り結ぶとも忘るな我を

我も忘れじ」と詠んだ」（宝塚温泉ホテル若水 2023）13)と言われているよう

に，鎌倉時代初期からあった。明治時代以降，宝塚には温泉場などが建ち

並ぶようになったのだが，なかでも現在の阪急電鉄の前身である箕面有馬

電気軌道を創設した小林一三が手がける事業によって，宝塚は大きく発展

することとなった。小林一三の功績は，鉄道の発展はもちろんのこと，鉄

道発展のために必要な旅客者を増加させる方法として，鉄道という「ハー

ド」に対して「ソフト」となるような商業施設や娯楽施設，そして住宅地

の開発を行ったことにある。具体的には，ターミナル駅にデパートを設置

したり，鉄道沿線に宅地を開発したことである。これらの中に，宝塚温泉

の開発もあった。小林一三は，当時何もなかった宝塚の武庫川東岸の土地

を取得し，1911 年，温泉施設「宝塚新温泉」を開設した14)。「宝塚新温

泉」は，「大浴場を中心とする家族的娯楽場として開場」し，翌年には

「パラダイス」と呼ばれる「室内水浴場を中心とする娯楽設備と近代的構

造の洋館を増設」（宝塚温泉ホテル若水 2023）した。この「パラダイス」で

は，温泉客のために幻燈を映写する余興をしていたが15)，ここで大阪三越

呉服店の少年音楽隊をヒントに，少女の音楽隊を結成して公演することが

発案され16)，その案が実現されることとなった17)。これが，宝塚少女歌劇

の嚆矢である。もちろん，宝塚少女歌劇は，温泉の余興という起源を超え

て，独立したエンターテインメントを構築し，その地位を確立していった

ことはよく知られている（宝塚温泉ホテル若水 2023）。

ところで，宝塚温泉がある阪急宝塚駅近くに実際に足を運んでみると，

駅の傍らには武庫川が流れており，武庫川に沿うようにホテル若水が建っ

ている。そのたたずまいは，他の日本の温泉地に見られる既視感，すなわ

ち山が近くに迫る街に川が流れ，その川沿いにホテルや旅館が建ち並ぶよ

うになっている。武庫川の中には，宝塚観光噴水「ビッグフェニックス」

という噴水が設置されている。噴水は 1969 年に設置されており，比較的

古いものである18)。このような噴水は，河川や湖沼のほとりにある温泉街

やリゾート施設などが立ち並ぶ場所に比較的よく見られ，ある種の既視感

をもたらす。宝塚という街は，大衆娯楽としての温泉地という記号をまと
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ている。この点では，かつてのテーマパーク専属のダンサーとは異なるか
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をもたらす。宝塚という街は，大衆娯楽としての温泉地という記号をまと

成城・経済研究 第 243 号（2024 年 1 月）

─ 18 ─

アイドルはショッピングモールを目指す!?

─ 19 ─



っているのである。

現在の宝塚は，かつて宝塚新温泉があった場所にある宝塚歌劇大劇場を

中心に，周囲は住宅地として発展し，かつての温泉地としての風景からは

大きくかけ離れたものとなっている。それとともに，宝塚少女歌劇とそれ

にまつわる文化もまた，このような日本の温泉地の既視感とは大きくかけ

離れた位置にある。この点からすると，現在では舞台芸術として確固たる

地位を築いた宝塚少女歌劇は，アイドルというものとは異なる位相にある。

しかしながら，その出自を捉え返してみると，温泉地における娯楽という

消費の場に付随したものであり，いわゆる見世物という娯楽の延長線上に

あることは確かである。

このように，宝塚少女歌劇は温泉施設の余興からは遠く離れた存在とな

ってしまったが，日本の温泉施設では，利用者に無料で開放された休憩ス

ペースなどで，まさに余興として無料の歌謡ショーや大衆演劇，お笑いス

テージ，外国人によるパフォーマンスなどの公演が開催されている。これ

らの公演は，短期間のもあれば長期にわたるものもある。そして，宝塚少

女歌劇のように，はじめから温泉施設の「座付き」となっているものもあ

る。温泉施設の「座付き」として余興を提供しているものとしてよく知ら

れているのは，映画『フラガール』のモチーフとなった福島県の常磐ハワ

イアンセンター，現在のスパリゾートハワイアンズであろう。かつて常磐

炭田として栄えた町で，石油エネルギーへの転換政策という「危機」を乗

り越えるために，ハワイをコンセプトにした温泉施設を開設したのが，ス

パリゾートハワイアンズのはじまりである。ハワイをコンセプトにするこ

とからフラダンスのショーを提供することに決めるのだが，このショーで

踊るのは主に炭田に従事する人々の家族である地元の女性たちであり，踊

りにかんしては当然素人であった。しかし，このショーは，やがて評判を

呼ぶことになり，現在でも行われている。これもまた，マスメディアを介

した芸能界とは異なる場，消費の場でつくられたアイドルだといえる。

図 1 武庫川に設置された噴水「ビッグフェニックス」（2022 年 5 月著者撮影)

図 2 武庫川に設置された噴水「ビッグフェニックス」（拡大)
（2022 年 5 月著者撮影）
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り越えるために，ハワイをコンセプトにした温泉施設を開設したのが，ス

パリゾートハワイアンズのはじまりである。ハワイをコンセプトにするこ

とからフラダンスのショーを提供することに決めるのだが，このショーで

踊るのは主に炭田に従事する人々の家族である地元の女性たちであり，踊

りにかんしては当然素人であった。しかし，このショーは，やがて評判を

呼ぶことになり，現在でも行われている。これもまた，マスメディアを介

した芸能界とは異なる場，消費の場でつくられたアイドルだといえる。

図 1 武庫川に設置された噴水「ビッグフェニックス」（2022 年 5 月著者撮影)
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温泉施設における余興としてのステージショーの存在を逆手にとり，温

泉施設のステージショーから広く知られるアイドルになったものもある。

自ら「スーパー銭湯アイドル」と称して活動を行っているグループ「純

烈」がそれである。「純烈」は，厳密には「温泉」施設ではないが全国の

スーパー銭湯を巡回しながら，銭湯の余興として公演をおこなっていた。

その活動の中で公演を見にくるファンも増加し，まさにスーパー銭湯のア

イドルとして知名度を上げた。その結果，2018 年（第 69 回）には，NHK

紅白歌合戦に出場するほどにまでなった。「純烈」の場合，スーパー銭湯

から紅白歌合戦出場を目標としていたことから，スーパー銭湯の余興専門

の歌手というわけではない。「純烈」にとって，「スーパー銭湯アイドル」

という自称は，ミュージシャンあるいはアーティストとして地位を確立す

るための手段であったかもしれない。しかしながら，「スーパー銭湯アイ

ドル」と自称するように，「純烈」はアイドルという存在が日常に近い消

費の場に宿るものであり，身近に会える存在から出発していることの証左

であることを，まさに「純烈」自身が自己言及的に示した19)事例である。

そして，長崎県佐世保市にあるハウステンボスに，宝塚歌劇の形式を踏

襲するように，ハウステンボス歌劇団が設置された。ハウステンボス歌劇

団は，2013 年 7 月に公演をスタートし，2014 年 5 月には，ハウステンボ

ス歌劇学院を創設している。さらに，ハウステンボスだけでなく，福岡に

「歌劇ザ・レビューシアター」を設置し，公演を行っている。

遊園地同様，温泉施設や観光娯楽施設におけるエンターテインメントは，

あくまで娯楽施設で消費されるものとして存在している。しかし，それら

のエンターテインメントが，ファンという顧客によって消費されるプロセ

スを通して，エンターテインメントの演者たちがアイドルと化していく。

そして，娯楽施設のエンターテインメントが，娯楽施設の付属物ではなく，

それ自体がいわばアイドル文化として確立していくのである。このように

して，遊園地や温泉施設，観光娯楽施設は，アイドルおよびアイドル文化

が宿る場となるのである。

4 日常の消費空間に再度溶け込むアイドル

4-1 消費空間に常設されたアイドル

これまで見てきたように，アイドルは消費空間の中から生まれ，体験的

に消費される商品として提供されているものだったといえる。デパートに

おける販売促進を兼ねたパフォーマンスをはじめ，デパートの屋上やショ

ッピングモールという場を媒介にした催事として行われていたイベントの

ように，アイドルは消費空間の中に埋め込まれていたのである。

このように，アイドルがマスメディアではなく日常の消費空間の中に宿

るという特徴を，いわば自己言及的に形成しているアイドルグループに，

AKB48グループがある。AKB48グループは，「会いに行けるアイドル」

をコンセプトに，小規模ではあるが常設の劇場で公演を行っている。最初

は，2005 年に秋葉原に常設の劇場を設置し，その後，名古屋，大阪，福

岡と主要都市に広がり，そして，新潟，瀬戸内地方，さらに上海，ジャカ

ルタ，バンコク，チェンマイと，海外にもグループと常設の劇場を広げて

いった。

AKB48グループが日本や海外の各都市に広がるとともに，巨大な企業

組織，産業として成長したことを踏まえると，日常の消費空間からかけ離

れたものとなったような印象を受けるだろう。実際，AKB48グループの

アイドルたちが，「卒業生」も含めマスメディアを中心に活躍するように

なり，結果的に規模の大きな芸能ビジネスとなっていることは事実である。

その一方で，各都市の劇場では，アイドルたちは日々「会いに行けるアイ

ドル」として日々公演を行っている。

「会いに行けるアイドル」という特徴を具現化するためには，日常の消

費空間の中にその存在が埋め込まれている必要がある。つまり，デパート

の屋上やショッピングモール，あるいは娯楽施設のような消費の場に行け
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ばいつでも見られることが必要になるのである。AKB48グループの劇場

にかんして，劇場が設置されている場所に注目すると，日常生活の消費空

間の中に埋め込まれていることがよくわかる。秋葉原にある AKB48劇場

は，ドン・キホーテ秋葉原店の 8階に設置されている。このビルは，最初

から劇場を設置することを前提に作られたものではなく，もともとは，家

電量販店の店舗として使われていたものである。このビル自体はデパート

やショッピングモールではないが，複数の店舗が集積している商業施設と

いう点では，ショッピングモールと同等のものである。

「会いに行けるアイドル」を標榜しているグループであることからすれ

ば，常設の劇場は大規模である必要はない。むしろ，「会いに行ける」距

離感を担保するためには，小規模である必要がある。そのことからすれば，

常設の劇場を設置する場所としては，ショッピングビルのテナントが規模

的にも適切である。AKB48グループをプロデュースしている秋元康が述

べている訳ではないのだが，「会いに行ける」という距離感は，街の中に

埋め込まれた商業施設であることが適切だといえるだろう。

この傾向は，地方の劇場にも垣間見ることができる。たとえば，福岡市

にある HKT48劇場は，もともとは福岡ドーム（2023 年現在 paypayドーム）

に隣接するホークスタウンモールの中の一テナントであった。ホークスタ

ウンモールは，三菱地所による再開発計画によって 2016 年に閉鎖され，

モール一帯は，大型商業施設とタワーマンションが建つ街に生まれ変わっ

た。この再開発によって，HKT48劇場は，一時期天神の商業施設ソラリ

アステージ 6階にある貸ホール「西鉄ホール」に移転したが，再開発され

た地に専用劇場を設置して再開業した。再開業した場は娯楽複合施設の

BOSS E ZO FUKUOKAであり，厳密にはショッピングモールの中ではな

いが，ショッピングモールと一体となった場の中にある。また，一時移転

した天神のソラリアステージは，いうまでもなく商業施設である。

新潟市にある NGT48劇場は，新潟市内の万代地区にある商業施設ラブ

ラ 2 (Love la 2) の中に開設されている。万代地区は，もともと新潟で路線

バスを運行する新潟交通の本社や車庫，整備工場が集積していた。しかし，

1964 年の新潟地震によって万代地区一帯が壊滅した。その後，万代地区

にバスセンターと大型商業施設が一体となった施設を建設することによっ

て開発され，1973 年，「万代シテイ」としてオープンした。当時は，スー

パーマーケットのダイエーや紀伊國屋書店が誘致され，1984 年にはデパ

ートの伊勢丹も開店し，新潟市の中心的な繁華街となっていった。2005

年にはダイエーが閉店したが，2007 年，商業施設ラブラ万代がその跡地

にオープンし，2013 年には，隣接する地区にラブラ 2 がオープンした

（新潟県文化課 2023）。ラブラおよびラブラ 2 は，三井不動産によって開発

された典型的なショッピングビルであり，NGT48劇場もまた，新潟の中

心的な繁華街にあるこのビルに，あくまで一テナントとして入居している。

海外に目を向けても，日本と同様に，劇場がショッピングビルにテナン

トとして入居しているのは興味深い。たとえば，2011 年，最初の海外展

開先であるジャカルタで結成された JKT48が公演する劇場は，ジャカル

タのショッピングモール「fxスディルマン (fx Sudirman)」に設置された。

劇場は 2012 年にオープンしたが，劇場がオープンする前，このショッピ

ングモールのイベントスペースでイベントを開催していた。このショッピ

ングモールは，建物の規模としては大きくはないが，中央が吹き抜けにな

っていて，周囲を店舗が囲むように配置されており，中央部分がイベント

スペースとなっている。また，吹き抜けになっている中央部分には，上層

階からチューブ状の滑り台が設置されている。このショッピングモールは，

ある意味日本におけるショッピングモールの特徴を凝縮したものとなって

いる。

バンコクに拠点を置く BNK48の劇場も，ショッピングモールに設置さ

れている。BNK48 の劇場は，2018 年 4 月に，「ザ・モール・バンカピ

(The Mall Bangkapi)」内に「The Campus」という名称で設置されていた。こ
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図 5 NGT48劇場が入る「ラブラ 2」外観（2023 年 3 月著者撮影)

図 6 JKT48劇場が入る「fx Sudirman」外観
(2012 年 3 月著者撮影，当時，劇場はオープン前)

図 3 AKB48劇場が入る「ミナミビル」外観（2023 年 7 月著者撮影)

図 4 HKT48劇場入口（2014 年 11 月著者撮影，現在は再開発された近隣に移転)
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のショッピングモールは，バンコクの中心からはかなり離れた場所に位置

しているが，典型的な大型ショッピングモールである。中には，核となる

デパートの他に，ユニクロや H&Mといったファストファッションの店舗

をはじめ，100 円ショップのダイソーなど，日本の店舗も入居している。

飲食店にかんしても，スシローや大戸屋などが入居している。その後，

BNK48劇場は，ザ・モール・バンカピの改修に伴い閉鎖された。2023 年

10 月現在，BNK48の施設としては，バンコク中心部にあるショッピング

モール「マーブンクロン (MBK) センター」の 7 階に，衣装やパネルなど

を展示したスペースと，映像などの収録ができるスタジオ，売店が設置さ

れている。近くには，アニメイトやガンダムカフェといった日本のアニメ

にまつわる店舗やゲームセンターがあり，その光景は秋葉原の雑居ビルを

彷彿とさせる。

このように，AKB48グループの常設劇場は，ショッピングモールの一

図 7 JKT48劇場が入る「fx Sudirman」内観
(2012 年 3 月著者撮影，当時，劇場はオープン前)

図 8 ｢MBKセンター」にある BNK48の施設（2023 年 10 月著者撮影)

図 9 ｢MBKセンター」7階（2023 年 10 月著者撮影，左にアニメイト，
右白丸部分に BNK48の売店がある)
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テナントとして設置されているケースが少なくない。もちろん，AKB48

グループ全ての劇場が，厳密な意味でのショッピングモールの中に設置さ

れているわけではない。たとえば，名古屋市に拠点を置く SKE48が入居

するビルであるサンシャインサカエを運営しているのは，京楽エンタテイ

ンメント・リテイルズ株式会社である。この会社は，「京楽産業．株式会

社」のグループ会社であり，パチンコやパチスロなどの遊技機の生産から，

広くエンターテインメント産業に進出している企業である。その関係から，

サンシャインサカエのテナントには，パチンコ・スロット店を中心に，物

販や飲食店が入っている。名古屋の SKE48の場合，ショッピングモール

のような消費空間ではないものの，相対的に消費空間に近い空間にあると

いえる。

大阪市に拠点を置く NMB48劇場の場合は，大阪のエンターテインメン

トを代表するいわば「聖地」に開設されている。というのは，NMB48劇

場がある難波の千日前商店街界隈は，吉本興業が運営する劇場であるなん

ばグランド花月 (NGK) があるからである。なんばグランド花月周辺には，

吉本興業が所有するビルがいくつかあり，NMB48 劇場が入る YES-

Nambaビルもその 1 つである。このビルには，よしもと漫才劇場がある

とともに，商業施設のテナントとしてドン・キホーテが入居している。加

えて，大阪府立上方演芸資料館（ワッハ上方）も入居している。YES-

Nambaビルは吉本興業が所有するビルであることから，純然たるショッ

ピングモールであるとは言い切れない。しかしながら，これもまた，消費

空間に準じる空間にあるといえる。

このように，AKB48グループをはじめとする「ライブアイドル」は，

商業ビルや施設，そして街という消費空間の中に組み込まれており，同時

に消費空間に組み込まれていることから，まさに「会いに行けるアイド

ル」と，再帰的にかつ自己言及的に定義されているのである。

図 10 SKE48劇場が入る「サンシャインサカエ」外観（2023 年 3 月著者撮影)

図 11 SKE48劇場入口（2023 年 3 月著者撮影)
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図 10 SKE48劇場が入る「サンシャインサカエ」外観（2023 年 3 月著者撮影)

図 11 SKE48劇場入口（2023 年 3 月著者撮影)
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4-2 消費空間としての街とアイドル─AKB48グループの意義から

AKB48グループの劇場がショッピングモールなどのテナントに設置さ

れていることには，「会いに行ける」規模を担保する場所に設置すること

が考えられ，その結果，商業施設などにテナントとして入居するスタイル

をとっていると考えられる。また，常設の劇場を設置する場合，最初から

規模を大きくしすぎると，当然のことながら収支のバランスが悪くなる。

このような経済合理性を考えると，独立した劇場を設置するのではなく，

商業施設などの一角にいわば借り物として設置することになる。この点か

らすれば，一般的にイメージされる芸能ビジネスの興行と比較すると，あ

る意味手作り感があることは否めない。

ただ，このようないわゆる「ライブアイドル」がショッピングモールの

テナントに溶け込むのは，その規模やそれに伴う経済的な合理性だけの理

由ではない。消費の場といえば，前述してきたように，デパートやショッ

ピングモールなどの商業施設が挙げられる。街やいわゆる盛り場は，この

ような商業施設などが集積したものであることから，街もまた消費の場で

あることに変わりはない。

街は，集まってくる人々の特徴に呼応するように，消費の場としての商

業施設が集積していく。この再帰的なプロセスを経ることによって，街は

独自の特徴や意味づけを帯びることになる。AKB48が TKO48や TYO48

という広義の東京ではなく秋葉原という場であることにも，当然のことな

がら意味がある。よく知られているように，現在の秋葉原は，オタク文化

の「聖地」といった意味づけをされている。オタクとは，もともと「アニ

メーション，ヴィデオ，SF，テレビ・ゲーム，コンピュータ，アイドル

歌手，鉄道などのいずれかに，ほとんど熱狂的と言っていいほどに没頭す

る人たち」（大澤 1995: 243）を意味し，主として 1980 年代に当時 10～20

代だった若者たちを指し示す20)。このような定義をもとに，現代でも，オ

タクとは，特にマンガやアニメを中心に没頭する若者たちを指し示すこと

が多い。

秋葉原は，戦後，電気部品の商店をはじめ，家電を安価で販売する量販

店が集積する日本一の電気街として栄えていた。しかし，郊外に大型家電

量販店が進出すると，秋葉原は家電の街から変貌を遂げていくことになる。

1990 年代，インターネットを基盤とした情報社会到来の言説が流布する

ようになり，1995 年にWindows95が発売される中，秋葉原にはパソコン

ショップが集積するようになる。それと並行するように，1990 年代後半

にはマンガやアニメ関連商品のブームが起きる。そして，パソコンもまた

大型家電量販店で安価で販売されるようになり，加えて携帯電話などパソ

コン以外でのインターネット使用が普及したことなどによって，秋葉原の

パソコンショップの優位性もなくなり，撤退，縮小するようになる。その

結果，秋葉原には，マンガやアニメ関連商品を売る店が集積するようにな

ったという（貞包 2021: 494-495）。貞包英之によれば，秋葉原は，結果とし

図 12 NMB48劇場が入る「Yes-Nambaビル」外観（2022 年 5 月著者撮影)
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て，「不特定多数が訪れにくい街」となり，特に女性と年少者を排除する

街となったという（貞包 2021: 506-509, 522-524）。これは，裏を返せば，秋

葉原が，「専門知識を持ち，そこに来るための充分な購買力と時間を持っ

た，マニア度が高いより年長の集団」（貞包 2021: 523）が主要な消費者と

して集う街となったことを意味する。

このような特徴を持った消費の場である秋葉原に根ざしたアイドルは，

必然的に年長の人々を中心としたマニア度が高く，そして何よりも購買力

が強い消費者としてのオタクと，オタクたちによって作られる文化の中で

消費されていくものとなる。奇しくも前述した大澤が，オタクが熱狂的に

没頭する対象の 1 つとして「アイドル（歌手）」21)を挙げているように，

マスメディアを中心に活動しているものであっても，アイドルは身近な存

在として消費される対象である。オタクたちは，充実した購買力をもとに，

お金と時間を使ってアイドルに接近する体験や，アイドルに対する知識を

深めるべく消費をする。その消費は，ソースティン・ヴェブレンよろしく

「顕示的消費」である。そして，アイドルには，このような消費が可能と

なる特徴を宿している。秋葉原には，豊富な資金を元に，消費を積極的に

かつ熱狂的にしてくれるオタクという消費者が集い，アイドルを消費して

いくのである。

アイドルを熱心に消費するオタクは，その熱心さゆえに，そのファンダ

ムを理屈っぽく論じたり，対象であるアイドルを時にプロデューサー的な

視点から「育成」するようなまなざしで見ていたりする。そのような熱心

なファンとしてのオタクは，アイドルをプロデュースする芸能ビジネスと

互いに主導権を取り合うような関係にあるといえ，熱心なファンであるオ

タクは，アイドルとファンとの区別を明確にし，商品として管理しようと

する芸能ビジネス側と対立的な関係にあったといえる。

AKB48の場合，ファンとアイドルがこのような関係性にあるからこそ，

そこから差異化するために「会いに行けるアイドル」という存在意義があ

ったといえるだろう。しかし，これまで見てきたように，アイドルとは，

元来，会いに行けるような距離感を持った存在なのである。それは，日常

生活の消費空間という身近な場所にアイドルの「劇場」が存在することや，

アイドルの消費者たるファンが近い距離で応援し，ときにプロデューサー

的目線という消費者の意見を通して，アイドルの像が形成されていくこと

に表れている。

それにしても，本来のアイドルの形であったにもかかわらず，「会いに

行けるアイドル」とわざわざ意味づけるのは，いささかこじつけがましい

ようにも考えられる。しかも，AKB48グループをプロデュースしたのは

放送作家の秋元康であり，「会いに行けるアイドル」という意味づけもま

た，秋元によるものである。秋元は，おそらくそれまでにないアイドルの

形として「会いに行けるアイドル」を作ろうとしたことが推測される。実

際，太田省一の指摘によれば，秋元は，彼自身が「ゲリラである」と語る

ように，「時代」との対峙の仕方において「クセ球を時代に対して投げる」

という特徴があり，いわゆる「逆張り」の手法で自らの道を切り開いてき

たという（太田 2022: 131）。ただ，太田は，「逆張り」の手法はむしろマニ

アックなものに照準するはずであるのに，結果的に「マス」に指示されて

きたことについて，大衆の側の変化があることを指摘する。すなわち，高

度経済成長期の大衆が，「受け身の立場で出来上がった作品を見て聞いて

楽しむだけで終わり」ではなく，「そこにどのような仕掛けがあるのかを

読み解く楽しみを新たに見出すようになった」（太田 2022: 133）というの

である。これは，稲増も指摘していること（稲増 [1989] 1993）である。

太田のこの指摘は正ḃを射ている。ただ，アイドルが，テレビや映画と

いったマスメディアをその活躍の場としている一方で，同様のマスメディ

アにおいてスターと呼ばれる存在とは一線を画したものとして意味づけら

れている。それは，アイドルは，もともと受け手との距離感が比較的近く，

親しみがある存在だというものである。この点から考えると，「会いに行
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けるアイドル」とは，秋元にとっては「逆張り」であったかもしれないが，

むしろアイドルの位置づけに沿っているということもできるだろう。

AKB48グループを嚆矢とする街という空間の中に溶け込んだいわゆる

「ライブアイドル」や「地下アイドル」と呼ばれるアイドルは，身近で消

費者の手が届く距離に存在し，消費者が支払うパフォーマンスや交流に対

する対価や，グッズなどの商品購入を通して消費される。このように，街

という消費空間において消費されるアイドルと消費するファンとの関係は，

吉見俊哉による〈上演論的パースペクティヴ〉（吉見 1987: 15-22）をもとに

意味づけることができる。吉見は，「都市とそこに生きる人びととの関係

を，（中略）〈上演 performance〉と〈観客／演者＝役〉の関係として把握」

（吉見 1987: 16）することの必要性を説く。そして，この場合の「上演」を，

「舞台と客席の境界が曖昧で，観客はすでに多少なりとも演者であり，演

者もまた観客であるような，たとえばかつて市街劇や実験演劇で試みられ

たような上演」（吉見 1987: 16）としている。「会いに行けるアイドル」は，

都市という消費空間の中でアイドルを演じてファンにサービスし，消費者

であるファンは，アイドルを応援することを演じるとともに，時にプロデ

ューサーの視点でアイドルに助言をする。このような消費する／される関

係の中で，アイドルは消費空間の中に組み込まれていくのである。

中森明夫は，もし寺山修司が存命で，85 歳でアイドルをプロデュース

したらという設定のもとに，寺山がかつて行っていた市街劇や実験演劇の

実践をアイドルのプロデュースに重ねた『TRY48』という小説を著してい

る22)（中森 2023）。中森によるこの観点は，吉見が提唱する〈上演論的パ

ースペクティヴ〉を踏襲しているかのようであり，同時に，〈上演論的パ

ースペクティヴ〉を用いて，消費空間の中にアイドルを位置づけることが

可能であることを示している。このことからも，都市という消費空間の中

に，そしてショッピングモールという消費空間の中に，消費される対象と

してアイドルが組み込まれることは，アイドルの特徴からも必然なことな

のである。

5 日常の消費空間からみたアイドルの位置づけ

5-1 アイドルの特徴・定義と消費空間

ここまで，アイドル，特に日本におけるアイドルが，消費空間という場

に組み込まれ，商品の媒介的な役割や娯楽という商品の一部として消費さ

れてきた点について系譜的に考察してきた。

2000 年代中頃から，AKB48グループが小規模の劇場から国内そして海

外に進出し，それを追随し模倣するように，各地方において地元に根ざし

たという意味での「ご当地アイドル」や，定義が曖昧ではあるが，マスメ

ディアなどに登場せず，小規模の会場を借りてライブ活動を実施し楽曲や

グッズなどを自主流通させるような「地下アイドル」といったものが広が

っていった。

これらのアイドルは，テレビを中心とするマスメディアや，それと並行

して確立した芸能ビジネスによって培われたアイドルとは対照的な位置に

ある。というのは，一般的に意味づけられるアイドルは，大手芸能プロダ

クションがマネージメントとプロデュースを行い，メジャーといわれる大

手の音楽産業から楽曲を売り出し，マスメディアを中心に活動するものと

されているからである。

それに対して，現在では，AKB48グループをきっかけに，むしろ「ラ

イブアイドル」が広まっているといえる。たしかに，AKB48グループの

成功によって，日本におけるアイドルは，「会いに行けるアイドル」とい

う特徴を獲得したといえる。その一方で，AKB48グループの場合，芸能

プロダクションをはじめとする芸能ビジネスや，芸能ビジネスと親和性の

高いテレビを中心とする既存のマスメディアにも活躍の場を広げている。

というよりも，最終的には，やはりマスメディアを活動の場にした「国民

的アイドルグループ」と位置づけられることを目的としているようにも見

成城・経済研究 第 243 号（2024 年 1 月）

─ 36 ─

アイドルはショッピングモールを目指す!?

─ 37 ─



けるアイドル」とは，秋元にとっては「逆張り」であったかもしれないが，
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であるファンは，アイドルを応援することを演じるとともに，時にプロデ

ューサーの視点でアイドルに助言をする。このような消費する／される関

係の中で，アイドルは消費空間の中に組み込まれていくのである。

中森明夫は，もし寺山修司が存命で，85 歳でアイドルをプロデュース

したらという設定のもとに，寺山がかつて行っていた市街劇や実験演劇の

実践をアイドルのプロデュースに重ねた『TRY48』という小説を著してい

る22)（中森 2023）。中森によるこの観点は，吉見が提唱する〈上演論的パ

ースペクティヴ〉を踏襲しているかのようであり，同時に，〈上演論的パ

ースペクティヴ〉を用いて，消費空間の中にアイドルを位置づけることが

可能であることを示している。このことからも，都市という消費空間の中

に，そしてショッピングモールという消費空間の中に，消費される対象と

してアイドルが組み込まれることは，アイドルの特徴からも必然なことな

のである。

5 日常の消費空間からみたアイドルの位置づけ

5-1 アイドルの特徴・定義と消費空間

ここまで，アイドル，特に日本におけるアイドルが，消費空間という場

に組み込まれ，商品の媒介的な役割や娯楽という商品の一部として消費さ

れてきた点について系譜的に考察してきた。

2000 年代中頃から，AKB48グループが小規模の劇場から国内そして海

外に進出し，それを追随し模倣するように，各地方において地元に根ざし

たという意味での「ご当地アイドル」や，定義が曖昧ではあるが，マスメ

ディアなどに登場せず，小規模の会場を借りてライブ活動を実施し楽曲や

グッズなどを自主流通させるような「地下アイドル」といったものが広が

っていった。

これらのアイドルは，テレビを中心とするマスメディアや，それと並行

して確立した芸能ビジネスによって培われたアイドルとは対照的な位置に

ある。というのは，一般的に意味づけられるアイドルは，大手芸能プロダ

クションがマネージメントとプロデュースを行い，メジャーといわれる大

手の音楽産業から楽曲を売り出し，マスメディアを中心に活動するものと

されているからである。

それに対して，現在では，AKB48グループをきっかけに，むしろ「ラ

イブアイドル」が広まっているといえる。たしかに，AKB48グループの

成功によって，日本におけるアイドルは，「会いに行けるアイドル」とい

う特徴を獲得したといえる。その一方で，AKB48グループの場合，芸能

プロダクションをはじめとする芸能ビジネスや，芸能ビジネスと親和性の

高いテレビを中心とする既存のマスメディアにも活躍の場を広げている。

というよりも，最終的には，やはりマスメディアを活動の場にした「国民

的アイドルグループ」と位置づけられることを目的としているようにも見
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える。その点からすれば，「会いに行けるアイドル」というアイドル本来

の位置づけとでもいえるような特徴は，結果的に反古にされているといえ

なくもない。

しかし，「会いに行けるアイドル」も，マスメディアを活動の場にする

ようになったアイドルも，日常生活空間の中に入り込んだ「身近さ」とい

う特徴を持っている点では共通するものがある。繰り返しになるが，稲増

は，「「アイドルシステム」を支えてきたのは TVである｣（稲増 [1989] 1993:

220）としている。ただ，その一方で，稲増は，「TVがわれわれの日常生

活に深く浸透し，食事や家族団欒の場に置かれるようになったことで，ス

ターの神秘性は薄れ，憧れの対象から隣人やクラスメイトのような親しみ

が求められるようになった」（稲増 [1989] 1993: 40）とも指摘している。こ

れは，テレビというメディアの特性を踏まえた指摘である。実際，阿久悠

は，かつて『スター誕生！』の審査員に対し，「下手を選びましょう。そ

れと若さを」（阿久 1997: 50）と言ったという。阿久は，テレビというメデ

ィアの特性を踏まえて，このように発言したのである。阿久は，「テレビ

は日常」であり，日常空間である「お茶の間」と断絶することなくつなが

っていることから，経緯や畏怖，情熱を必要としない，日常空間に居なが

らにして自然と溶け込んでいくタレントや，そのタレントたちによるエン

ターテインメントが必要だったという。実際，『スター誕生！』というオ

ーディション番組は，テレビの特性である日常空間と断絶しない，ある種

リアルな世界に存在し親しまれるタレントであるアイドルを発掘するもの

であった。

テレビの社会的な影響力が衰退したとされている現在では，アイドルを

享受し消費する場は，インターネットを基盤にした SNSに移行している。

特にモバイルメディアを用いた SNSでは，アイドルが直接（実際には直接

ではないにしても）情報発信をする。モバイルメディアの場合，個々のユー

ザーがアイドルの発信に直接アクセスすることから，アイドルとの距離感

はより近くなるだろう。その点からすれば，アイドルは，より身近な存在

として消費されるだろう。また，極論ではあるが，個人のレベルでの情報

発信が容易な環境を背景に，アイドルになる，あるいはアイドルと名乗る

こともまた容易にできるだろう。もちろん，「自称アイドル」は，周りに

消費するファンがいない限りアイドルとしての存在意義を持たないのだが，

それでも日常の空間の中にいる身近な人間が，日常の空間に入り込んでい

るメディアを通してアイドルとして意味づけられる可能性は十分にある。

アイドルは，マスメディアをはじめとするメディアを活躍の場とし，メ

ディアを通してファンによって消費されていくものだというのが，現代で

は一般的な理解となっている。しかしながら，現在のような「ライブアイ

ドル」ではなく，マスメディアを中心に活動していたアイドルでさえ，新

曲の販売促進を目的としたキャンペーンという形で，デパートやショッピ

ングモールといった日常生活の場に登場することは少なくなかった。これ

は，マスメディアを通して，「売りだそう」としているアイドルはもちろ

ん，機会は少ないかもしれないが，「売れている」アイドルでも同様だっ

たのである。また，これまで見てきた池袋サンシャインシティの噴水広場

や，以前あった名古屋のテルミナビル屋上など，いわゆるアイドルの「聖

地」は，アイドルがアイドルとして自己言及的に意味づけられる場となっ

ており，「売れている」アイドルがイベントをすることも少なくない。そ

れは，「会いに行けるアイドル」と再帰的に明示しなくても，アイドルは

日常の生活空間の延長線上に存在していることを意味するだろう。

5-2 アイドルと「未熟さ」の消費

アイドルが素人の要素を備えており，身近な存在として愛でられる存在

であることを踏まえると，アイドルには「未熟さ」という特徴もあるとい

えるだろう。周東美材は，日本のポピュラー音楽文化に，「未熟さ」とい

う独特の特徴があることを指摘している（周東 2022）。周東は，近代以降
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える。その点からすれば，「会いに行けるアイドル」というアイドル本来

の位置づけとでもいえるような特徴は，結果的に反古にされているといえ

なくもない。

しかし，「会いに行けるアイドル」も，マスメディアを活動の場にする

ようになったアイドルも，日常生活空間の中に入り込んだ「身近さ」とい

う特徴を持っている点では共通するものがある。繰り返しになるが，稲増

は，「「アイドルシステム」を支えてきたのは TVである｣（稲増 [1989] 1993:

220）としている。ただ，その一方で，稲増は，「TVがわれわれの日常生

活に深く浸透し，食事や家族団欒の場に置かれるようになったことで，ス

ターの神秘性は薄れ，憧れの対象から隣人やクラスメイトのような親しみ

が求められるようになった」（稲増 [1989] 1993: 40）とも指摘している。こ

れは，テレビというメディアの特性を踏まえた指摘である。実際，阿久悠

は，かつて『スター誕生！』の審査員に対し，「下手を選びましょう。そ

れと若さを」（阿久 1997: 50）と言ったという。阿久は，テレビというメデ

ィアの特性を踏まえて，このように発言したのである。阿久は，「テレビ

は日常」であり，日常空間である「お茶の間」と断絶することなくつなが

っていることから，経緯や畏怖，情熱を必要としない，日常空間に居なが

らにして自然と溶け込んでいくタレントや，そのタレントたちによるエン

ターテインメントが必要だったという。実際，『スター誕生！』というオ

ーディション番組は，テレビの特性である日常空間と断絶しない，ある種

リアルな世界に存在し親しまれるタレントであるアイドルを発掘するもの

であった。

テレビの社会的な影響力が衰退したとされている現在では，アイドルを

享受し消費する場は，インターネットを基盤にした SNSに移行している。

特にモバイルメディアを用いた SNSでは，アイドルが直接（実際には直接

ではないにしても）情報発信をする。モバイルメディアの場合，個々のユー

ザーがアイドルの発信に直接アクセスすることから，アイドルとの距離感

はより近くなるだろう。その点からすれば，アイドルは，より身近な存在

として消費されるだろう。また，極論ではあるが，個人のレベルでの情報

発信が容易な環境を背景に，アイドルになる，あるいはアイドルと名乗る

こともまた容易にできるだろう。もちろん，「自称アイドル」は，周りに

消費するファンがいない限りアイドルとしての存在意義を持たないのだが，

それでも日常の空間の中にいる身近な人間が，日常の空間に入り込んでい

るメディアを通してアイドルとして意味づけられる可能性は十分にある。

アイドルは，マスメディアをはじめとするメディアを活躍の場とし，メ

ディアを通してファンによって消費されていくものだというのが，現代で

は一般的な理解となっている。しかしながら，現在のような「ライブアイ

ドル」ではなく，マスメディアを中心に活動していたアイドルでさえ，新

曲の販売促進を目的としたキャンペーンという形で，デパートやショッピ

ングモールといった日常生活の場に登場することは少なくなかった。これ

は，マスメディアを通して，「売りだそう」としているアイドルはもちろ

ん，機会は少ないかもしれないが，「売れている」アイドルでも同様だっ

たのである。また，これまで見てきた池袋サンシャインシティの噴水広場

や，以前あった名古屋のテルミナビル屋上など，いわゆるアイドルの「聖

地」は，アイドルがアイドルとして自己言及的に意味づけられる場となっ

ており，「売れている」アイドルがイベントをすることも少なくない。そ

れは，「会いに行けるアイドル」と再帰的に明示しなくても，アイドルは

日常の生活空間の延長線上に存在していることを意味するだろう。

5-2 アイドルと「未熟さ」の消費

アイドルが素人の要素を備えており，身近な存在として愛でられる存在

であることを踏まえると，アイドルには「未熟さ」という特徴もあるとい

えるだろう。周東美材は，日本のポピュラー音楽文化に，「未熟さ」とい

う独特の特徴があることを指摘している（周東 2022）。周東は，近代以降
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の日本社会において，「未熟さ」を基調とするポピュラー音楽やそれにま

つわる（メディア）文化が生み出されてきたことを，宝塚少女歌劇や戦後

日本の芸能産業の中心にあった渡辺プロダクションや旧ジャニーズ事務所

（2023 年 10 月 17 日付けで株式会社 SMILE-UP.に社名変更。同時に，所属タレント

のマネジメント業務は，株式会社 STARTO ENTERTAINMENT へ移行），先に述

べた『スター誕生！』に代表されるオーディション番組の相貌を通して考

察している。

周東は，「未熟さ」を伴語に日本のポピュラー音楽文化の系譜を紐解く

ことで，日本近代におけるメディア文化や大衆文化，ポピュラー文化につ

いて論じているが，本論で述べているアイドルもその中に位置づけられる。

本論文では，素人が消費空間の中でエンターテイナーとして振る舞う，あ

るいは振る舞わせることに焦点を当てているが，周東の場合，素人さとい

う特徴よりも，成長途中の「子ども」という観点による「未熟さ」という

意味づけを行っていることは興味深い。「未熟さ」を愛でる存在であるア

イドルは，日常の生活空間，たとえば家族の中にいる「子ども」であり，

隣近所にいる「子ども」であり，同じ「子ども」の友達としての「子ど

も」であり，その意味で距離感が近く親しまれるものだといえる。そのよ

うなアイドルに会いに行けることは，むしろ必然なことである。

周東の考察に依拠すると，本論文で対象としているアイドルは，日常生

活の場にいる身近な存在としての親しみやすさや素人っぽさのみならず，

「未熟さ」を持った存在でもある。「未熟さ」には，何らかの潜在的な能力

を秘めていることへの期待や，その期待を含めて愛でるものといった意味

が込められている。アイドルのファンはそのような「未熟さ」を愛で楽し

むのであり，それはアイドルの「未熟さ」を消費していることを意味する。

身近にいるような「未熟な」素人がアイドルという名のもとに一生懸命

にパフォーマンスをしている状況を，消費者であるファンが愛でながら消

費する。そのようなパフォーマンスは，デパートやショッピングモールに，

そして遊園地やテーマパークという消費空間に宿る。そして，オーディシ

ョン番組のように，アイドルがアイドルと化していく状況を可視化させる

テレビをはじめとするマスメディアもまた，消費者であるファンが愛でな

がら消費する場であり，その意味においてアイドルはやはり消費空間に宿

る。

アイドルという存在は，「未熟さ」を愛でる消費者であるファンによっ

てはじめて成立する23)。そして，アイドルは，現実の街や商業施設，遊園

地やテーマパークのみならず，日常の生活空間にあるテレビというメディ

アも含めた消費空間の中にいわば虚構として存在しており，その虚構のパ

フォーマンスをファンという消費者が，いわばのぞき見るようなまなざし

を通して「未熟さ」を愛でるように消費される24)ことではじめて成立する

のである。このことからも，アイドルは消費空間に宿るものだということ

ができるとともに，アイドルが消費空間に宿ることは必然のことだといえ

るのである。

6 おわりに─消費空間において消費されるアイドル文化を考え
るための課題

本論文では，アイドルとその文化が消費空間の中に埋め込まれてきたこ

とについて考察し，それがアイドルという存在の特徴と強く関係している

ことについて論じてきた。その結果として，「アイドルはショッピングモ

ールを目指す」，すなわち消費空間に宿っているのだという一定の結論を

得た。

本論文における考察を通して，エンターテインメント産業における議論

や，消費者としてのファンの意義にかんする議論が，残された課題として

浮かび上がる。ここでは，本論文の結語として，2つの課題について提示

したい。

まず，エンターテインメント産業における商品としてのアイドルの位置

成城・経済研究 第 243 号（2024 年 1 月）

─ 40 ─

アイドルはショッピングモールを目指す!?

─ 41 ─



の日本社会において，「未熟さ」を基調とするポピュラー音楽やそれにま

つわる（メディア）文化が生み出されてきたことを，宝塚少女歌劇や戦後

日本の芸能産業の中心にあった渡辺プロダクションや旧ジャニーズ事務所

（2023 年 10 月 17 日付けで株式会社 SMILE-UP.に社名変更。同時に，所属タレント
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周東の考察に依拠すると，本論文で対象としているアイドルは，日常生

活の場にいる身近な存在としての親しみやすさや素人っぽさのみならず，

「未熟さ」を持った存在でもある。「未熟さ」には，何らかの潜在的な能力

を秘めていることへの期待や，その期待を含めて愛でるものといった意味

が込められている。アイドルのファンはそのような「未熟さ」を愛で楽し

むのであり，それはアイドルの「未熟さ」を消費していることを意味する。

身近にいるような「未熟な」素人がアイドルという名のもとに一生懸命

にパフォーマンスをしている状況を，消費者であるファンが愛でながら消

費する。そのようなパフォーマンスは，デパートやショッピングモールに，

そして遊園地やテーマパークという消費空間に宿る。そして，オーディシ

ョン番組のように，アイドルがアイドルと化していく状況を可視化させる
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ールを目指す」，すなわち消費空間に宿っているのだという一定の結論を

得た。

本論文における考察を通して，エンターテインメント産業における議論

や，消費者としてのファンの意義にかんする議論が，残された課題として

浮かび上がる。ここでは，本論文の結語として，2つの課題について提示
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づけや方向性にかんする議論である。アイドルがファンによって愛でられ

消費されるのではなく，エンターテインメントとして完成している商品と

して消費される，すなわちアーティストとして消費されることが指向され

ることをどのように考えるのかという問いが課題として浮かび上がる。前

述の周東が指摘した「未熟さ」という伴語をもとにすると，現代のアイド

ルは「未熟さ」を消費の対象とするものではなく，むしろ「未熟さ」を剥

ぎ取り，成熟したエンターテインメントを提供するアーティストとして消

費されるものとなっているのではないかということである。

この議論の背景には，「アイドル＝未熟」「アーティスト＝成熟」という

オルタナティブな分類軸がある。実際，エンターテインメントにおけるパ

フォーマンスのレベルが向上するとともに，エンターテインメントのプロ

デューサーが，アイドルまたはアーティストに対しグローバルなレベルを

基準にしたパフォーマンスを要求するようになってきている。加えて，パ

フォーマーには，楽曲の制作やダンスの振り付けなど，自身でエンターテ

インメントをプロデュースすることが求められている。このような状況の

中で，ある一定の基準のもとに，歌唱，ダンス，楽曲制作の能力を評価さ

れ，パフォーマンスが成熟した存在としてのアーティストという概念と，

「未熟さ」をまとった存在としてのアイドルという概念が，二項対立的に

意味づけられている。この未熟／成熟という二項対立をもとに，未熟なア

イドルが最終的には成熟したアーティストになることが求められるように

なっている。この指向の背景には，アーティストとして認識されることが

正当であり，ほんもの (authenticity) であるという価値づけがある。

以上のような二項対立を背景に，テレビにおけるオーディション番組の

位置づけや，それを見ている視聴者やファンのまなざしも変化してきてい

る。オーディション番組は，スターやアイドル，アーティストが誕生する

のを可視化したものである。オーディションがテレビを媒介にして可視化

されることによって，オーディションを受けている人々と，テレビの受け

手である視聴者との距離感は必然的に縮まっていく。しかも，テレビとい

う日常の生活空間にあるメディアは，その距離感をより縮めることだろう。

その結果，受け手である視聴者には，送り手として登場するオーディショ

ンの候補者たちに親近感や共感が芽生えてくる。受け手側は，送り手側に

巻き込まれるように共同でオーディションをしているような感覚になるだ

ろう。この観点からすれば，オーディション番組における候補者たちは，

受け手にとって「未熟さ」を愛でる存在であるアイドルとして消費される

ことになる。それは，前述したように，阿久悠が「下手を選びましょう。

それと若さを」と発言したことに体現されている。

しかし，2010 年代以降のオーディション番組に登場する候補者は，か

つて阿久悠が発言したようなものとは大きく変化し，もはや「下手を選」

ぶことはしていないのである。アイドルを発掘すると銘打ったオーディシ

ョンであっても，そもそもオーディションを受ける候補者たちは，受ける

時点で全くの素人ではなく，歌やダンスなどについて何らかの研鑽を積ん

でいる。そして，研鑽を積むための手段や機会も多様になっており，オー

ディションの候補者たちのパフォーマンスのレベルは，「下手」を探すの

が難しいほどになっている。加えて，オーディション番組におけるオーデ

ィションの意義も大きく変化しているといえる。アイドルを育成するオー

ディションだったとしても，プロデュースする側から一定のレベル以上の

パフォーマンスを要求されるようになっている。たとえば，韓国における

一連のダンス &ヴォーカルグループはアイドルという意味づけができな

くもないものだが，そのパフォーマンスは，アメリカを中心にグローバル

なレベルで評価されるものとなっており，もはや「未熟さ」を消費する対

象となっていない。

この点からすれば，アイドル，特に日本のアイドルの特徴として語られ

てきた親近感やある種の「未熟さ」が，レベルの低いエンターテインメン

トとして，そしてほんものではないものとして意味づけられてしまう。た
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づけや方向性にかんする議論である。アイドルがファンによって愛でられ
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ルは「未熟さ」を消費の対象とするものではなく，むしろ「未熟さ」を剥

ぎ取り，成熟したエンターテインメントを提供するアーティストとして消
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ョンであっても，そもそもオーディションを受ける候補者たちは，受ける

時点で全くの素人ではなく，歌やダンスなどについて何らかの研鑽を積ん

でいる。そして，研鑽を積むための手段や機会も多様になっており，オー

ディションの候補者たちのパフォーマンスのレベルは，「下手」を探すの

が難しいほどになっている。加えて，オーディション番組におけるオーデ

ィションの意義も大きく変化しているといえる。アイドルを育成するオー

ディションだったとしても，プロデュースする側から一定のレベル以上の

パフォーマンスを要求されるようになっている。たとえば，韓国における

一連のダンス &ヴォーカルグループはアイドルという意味づけができな

くもないものだが，そのパフォーマンスは，アメリカを中心にグローバル

なレベルで評価されるものとなっており，もはや「未熟さ」を消費する対

象となっていない。

この点からすれば，アイドル，特に日本のアイドルの特徴として語られ

てきた親近感やある種の「未熟さ」が，レベルの低いエンターテインメン
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だ，オーディション番組における受け手は，出演する候補者に対して高レ

ベルのパフォーマンス能力を求めるのではなく，一生懸命取り組んでいる

姿や，その結果として進化，成長していく物語を相変わらず求めている。

これは，過去，現在を問わず，そしてオーディションの趣旨と関係なく，

この種の番組に共通のことだと考えられる。つまり，パフォーマンスのレ

ベルは進化し高度化しているけれども，オーディション番組における成長

の物語とその消費という構図は不変のものである。

現在の様々なエンターテインメントにおいて，ダンスや音楽のレベルを

グローバルに通用するようなレベルを目指すかどうかにかかわらず，受け

手となるファンがパフォーマーを「愛でる」ような現象がある。もちろん，

ファンがパフォーマーを応援することは，日本のみならず世界共通であろ

う。ただ，日本の場合，もともと素人でありそれゆえに「未熟」でもあり

えるパフォーマーをファンが「愛でる」という関係性のもとにエンターテ

インメントが発展してきたし，パフォーマーを商品とするエンターテイン

メントビジネスが成り立ってきた。そのことが，日本に独特のアイドルと

いうものを生んだのである。このような構図のもとで，アイドルの意味づ

けや方向性をどのように考えるのかという問題があるだろう。つまり，エ

ンターテインメントのレベルとして，たとえばグローバルスタンダードに

合わせるのがほんものであり，「未熟さ」があるアイドルはにせもののエ

ンターテインメントとするのかどうかという問題である。以上のような問

題が，消費空間に宿るとしたアイドル，アイドル文化をどのように捉える

のかを考えるための課題となるだろう。

次に，消費者としてのファンの権利とアイドル，あるいはアイドルをプ

ロデュースしている側（企業）との関係性についてである。アイドルを消

費空間においてパフォーマンスを提供している商品と捉えると，ファンは

サポートし応援するという意味でアイドルと同等の関係であると同時に，

アイドルを消費する消費者でもある。消費者であるということは，消費す

る対象に自らのお金を支出していることになる。その結果，消費者は，そ

の支出に見合った効用（満足度）を得ることになる。アイドルも，このよ

うな消費の構造の中にあるとするならば，消費者には期待した効用を得よ

うとする権利がある。そして，商品を提供するアイドル側もそれに応える

必要がある。消費の文脈に沿うと，ファンとアイドルはこのような関係性

にある。

しかし，ファンが商品であるアイドルをいわば「過剰に」消費しようと

する可能性もあり得る。いわゆる「熱心なファン」がそれにあたる。ただ，

問題は，ファンとしての熱心さと，消費者としてサービスを消費し欲求を

充足しようとすることの相違である。アイドルとある意味一体となって商

品を作り上げるファンというものと，アイドルが提供する様々なパフォー

マンスやファンサービスという「もてなし」を対価に見合うだけ消費する

消費者とは異なるはずである。しかし，両者は，別物のように見えてゆる

やかにつながっている。

その結果，時に「熱心なファン」が，消費者としての権利主張のもとに

「暴走」する可能性もあるだろう。たとえば，これまでもアイドルを「追

っかけ」ることがエスカレートし，自宅に押しかけたり，アイドルに暴行

を加えるなど，刑事事件となる事案も発生した。たとえば，2018 年 12 月

8 日 21 時頃，当時 NGT48のメンバーであった山口真帆の自宅マンション

に押しかけ，玄関先で顔を手でつかんで押したとして，新潟市内の無職の

男性と同居する大学生の 2 名が，翌 12 月 9 日に逮捕された（朝日新聞

2019b）事案がある。もちろん，この事案は押しかけた男性 2 名に起因す

る特殊な問題であり，アイドルファンにおける普遍的な問題だといいたい

のではない。しかし，無垢な意味でのファナティック (fanatic) さが，時に

このような「暴走」を生む可能性もあることは，アイドルが日常の消費空

間に宿るほど起こりうることだろう25)。ここには，商品であるアイドルは，

ファンである消費者から対価を得ているのだから，消費者は何をしてもよ
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だ，オーディション番組における受け手は，出演する候補者に対して高レ

ベルのパフォーマンス能力を求めるのではなく，一生懸命取り組んでいる

姿や，その結果として進化，成長していく物語を相変わらず求めている。

これは，過去，現在を問わず，そしてオーディションの趣旨と関係なく，

この種の番組に共通のことだと考えられる。つまり，パフォーマンスのレ

ベルは進化し高度化しているけれども，オーディション番組における成長

の物語とその消費という構図は不変のものである。

現在の様々なエンターテインメントにおいて，ダンスや音楽のレベルを

グローバルに通用するようなレベルを目指すかどうかにかかわらず，受け

手となるファンがパフォーマーを「愛でる」ような現象がある。もちろん，

ファンがパフォーマーを応援することは，日本のみならず世界共通であろ

う。ただ，日本の場合，もともと素人でありそれゆえに「未熟」でもあり

えるパフォーマーをファンが「愛でる」という関係性のもとにエンターテ

インメントが発展してきたし，パフォーマーを商品とするエンターテイン

メントビジネスが成り立ってきた。そのことが，日本に独特のアイドルと

いうものを生んだのである。このような構図のもとで，アイドルの意味づ

けや方向性をどのように考えるのかという問題があるだろう。つまり，エ

ンターテインメントのレベルとして，たとえばグローバルスタンダードに

合わせるのがほんものであり，「未熟さ」があるアイドルはにせもののエ

ンターテインメントとするのかどうかという問題である。以上のような問

題が，消費空間に宿るとしたアイドル，アイドル文化をどのように捉える

のかを考えるための課題となるだろう。

次に，消費者としてのファンの権利とアイドル，あるいはアイドルをプ

ロデュースしている側（企業）との関係性についてである。アイドルを消

費空間においてパフォーマンスを提供している商品と捉えると，ファンは

サポートし応援するという意味でアイドルと同等の関係であると同時に，

アイドルを消費する消費者でもある。消費者であるということは，消費す

る対象に自らのお金を支出していることになる。その結果，消費者は，そ

の支出に見合った効用（満足度）を得ることになる。アイドルも，このよ

うな消費の構造の中にあるとするならば，消費者には期待した効用を得よ

うとする権利がある。そして，商品を提供するアイドル側もそれに応える

必要がある。消費の文脈に沿うと，ファンとアイドルはこのような関係性

にある。

しかし，ファンが商品であるアイドルをいわば「過剰に」消費しようと

する可能性もあり得る。いわゆる「熱心なファン」がそれにあたる。ただ，

問題は，ファンとしての熱心さと，消費者としてサービスを消費し欲求を

充足しようとすることの相違である。アイドルとある意味一体となって商

品を作り上げるファンというものと，アイドルが提供する様々なパフォー

マンスやファンサービスという「もてなし」を対価に見合うだけ消費する

消費者とは異なるはずである。しかし，両者は，別物のように見えてゆる

やかにつながっている。

その結果，時に「熱心なファン」が，消費者としての権利主張のもとに

「暴走」する可能性もあるだろう。たとえば，これまでもアイドルを「追

っかけ」ることがエスカレートし，自宅に押しかけたり，アイドルに暴行

を加えるなど，刑事事件となる事案も発生した。たとえば，2018 年 12 月

8 日 21 時頃，当時 NGT48のメンバーであった山口真帆の自宅マンション

に押しかけ，玄関先で顔を手でつかんで押したとして，新潟市内の無職の

男性と同居する大学生の 2 名が，翌 12 月 9 日に逮捕された（朝日新聞

2019b）事案がある。もちろん，この事案は押しかけた男性 2 名に起因す

る特殊な問題であり，アイドルファンにおける普遍的な問題だといいたい

のではない。しかし，無垢な意味でのファナティック (fanatic) さが，時に

このような「暴走」を生む可能性もあることは，アイドルが日常の消費空

間に宿るほど起こりうることだろう25)。ここには，商品であるアイドルは，

ファンである消費者から対価を得ているのだから，消費者は何をしてもよ
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いという「お客様至上主義」が透けて見える。もちろん，消費者であった

としても，商品を提供している側に対して理不尽な要求や態度をとること

はいわゆる「カスタマーハラスメント」に該当するし，倫理的に問題があ

るのは確かである。

ただ，アイドルが一労働者として雇用されている場合はもちろん，個人

事業主として業務委託契約になっていたとしても，労働者としてのあるい

は商品としてのアイドルの人権を守るのは，芸能プロダクションや劇場の

運営会社になるのではないか。にもかかわらず，商品としてのアイドルは

ある意味「感情労働」であるがゆえに，芸能プロダクションや劇場の運営

会社が，「カスタマーハラスメント」だと判断されるようなことに対して

耐えること，やりすごすことも「労働」の中に含まれるとみなし，労働者

としてのアイドルをきちんと保護しきれていない点に問題があるというこ

ともできる。いずれにせよ，アイドルという存在を消費するファンが，過

剰にアイドルという人やサービスを消費しようとする点をめぐって，労働

者としてのアイドルの権利とそのあり方をどのように考えるかは，アイド

ルビジネスにおける今後の大きな課題となるだろう。

これと関連して，消費者であるファンと，商品であるアイドルを開発，

管理し提供するいわゆる芸能プロダクションとのポリティカルな関係性を

めぐる問題もある。2023 年 3 月，英国放送協会 (BBC) によるドキュメン

タリー『J-POPの捕食者─秘められたスキャンダル』を発端に，旧株式

会社ジャニーズ事務所の創設者であるジャニー喜多川（故人）による，自

社所属のタレントである少年たちに対する性的虐待が，日本社会において

大きな問題となった。この問題の詳細については，すでに多くの報道がな

されるとともに，さまざまな観点から社会的議論がなされいる。それらの

言説について詳細をまとめ論じることは紙幅の関係で割愛するが，消費者

の権利という観点から注目したいのは，2023 年 4 月から 5 月にかけて，

ファンたちの有志が，旧ジャニーズ事務所に対し，この件にかんする実態

調査などを求める署名を提出したことである。

旧ジャニーズ事務所のように，多くのファンに消費されるアイドルを多

数所有するとともに，固定客であるファンを多く抱えている場合，消費者

であり顧客であるファンは，商品を提供する芸能プロダクションにいわば

依存せざるを得ない状況にある。この観点からいえば，ファンの消費者と

しての権利は剥奪され，搾取されているといえる。そして，「わたしたち

の」アイドルを管理しているという点で，ファンと芸能事務所は，ある種

対立的な関係にあるといえる。これは，旧ジャニーズ事務所に限ったこと

ではない。

しかし，消費者であるファンも，消費者としての権利を行使することの

必要性に気づくようになり，商品であるアイドルを作り出している芸能プ

ロダクションに対して，意義申し立てをする動きも出てきている。旧ジャ

ニーズ事務所にかんしていえば，前述の問題はもちろん，2016 年 1 月に

SMAPのいわゆる「解散危機騒動」が勃発した際，ファンの有志が SMAP

の解散に反対する署名活動を行ったり，同年 8月に，同年 12 月 31 日に解

散することが正式に発表された後も，ファンの有志が SMAPの存続を訴

える署名を旧ジャニーズ事務所に届けたこともあった。

また，ファンによる一連の「異議申し立て」とは別に，SMAP解散から

約 2 年半後の 2019 年 7 月に，SMAPの元メンバーをテレビ番組に出演さ

せないよう圧力をかけているという情報に基づき，公正取引委員会が，旧

ジャニーズ事務所に対して圧力をかけている場合は独占禁止法に触れる可

能性があると注意を行っていたことが報道された。公正取引委員会の調査

委員会では違反行為を認定するには至らなかったのだが，長年にわたって

報じられてきたゴシップネタである「事務所を辞めると干される」26)こと

に対して行政レベルでの警告があったことは，大きな社会的メッセージと

して意味づけられたといえる。これは，旧ジャニーズ事務所に限らず，日

本の芸能ビジネスのあり方に一石を投じたということができる。
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いという「お客様至上主義」が透けて見える。もちろん，消費者であった

としても，商品を提供している側に対して理不尽な要求や態度をとること

はいわゆる「カスタマーハラスメント」に該当するし，倫理的に問題があ

るのは確かである。

ただ，アイドルが一労働者として雇用されている場合はもちろん，個人

事業主として業務委託契約になっていたとしても，労働者としてのあるい

は商品としてのアイドルの人権を守るのは，芸能プロダクションや劇場の

運営会社になるのではないか。にもかかわらず，商品としてのアイドルは

ある意味「感情労働」であるがゆえに，芸能プロダクションや劇場の運営

会社が，「カスタマーハラスメント」だと判断されるようなことに対して

耐えること，やりすごすことも「労働」の中に含まれるとみなし，労働者

としてのアイドルをきちんと保護しきれていない点に問題があるというこ

ともできる。いずれにせよ，アイドルという存在を消費するファンが，過

剰にアイドルという人やサービスを消費しようとする点をめぐって，労働

者としてのアイドルの権利とそのあり方をどのように考えるかは，アイド

ルビジネスにおける今後の大きな課題となるだろう。

これと関連して，消費者であるファンと，商品であるアイドルを開発，

管理し提供するいわゆる芸能プロダクションとのポリティカルな関係性を

めぐる問題もある。2023 年 3 月，英国放送協会 (BBC) によるドキュメン

タリー『J-POPの捕食者─秘められたスキャンダル』を発端に，旧株式

会社ジャニーズ事務所の創設者であるジャニー喜多川（故人）による，自

社所属のタレントである少年たちに対する性的虐待が，日本社会において

大きな問題となった。この問題の詳細については，すでに多くの報道がな

されるとともに，さまざまな観点から社会的議論がなされいる。それらの

言説について詳細をまとめ論じることは紙幅の関係で割愛するが，消費者

の権利という観点から注目したいのは，2023 年 4 月から 5 月にかけて，

ファンたちの有志が，旧ジャニーズ事務所に対し，この件にかんする実態

調査などを求める署名を提出したことである。

旧ジャニーズ事務所のように，多くのファンに消費されるアイドルを多

数所有するとともに，固定客であるファンを多く抱えている場合，消費者

であり顧客であるファンは，商品を提供する芸能プロダクションにいわば

依存せざるを得ない状況にある。この観点からいえば，ファンの消費者と

しての権利は剥奪され，搾取されているといえる。そして，「わたしたち

の」アイドルを管理しているという点で，ファンと芸能事務所は，ある種

対立的な関係にあるといえる。これは，旧ジャニーズ事務所に限ったこと

ではない。

しかし，消費者であるファンも，消費者としての権利を行使することの

必要性に気づくようになり，商品であるアイドルを作り出している芸能プ

ロダクションに対して，意義申し立てをする動きも出てきている。旧ジャ

ニーズ事務所にかんしていえば，前述の問題はもちろん，2016 年 1 月に

SMAPのいわゆる「解散危機騒動」が勃発した際，ファンの有志が SMAP

の解散に反対する署名活動を行ったり，同年 8月に，同年 12 月 31 日に解

散することが正式に発表された後も，ファンの有志が SMAPの存続を訴

える署名を旧ジャニーズ事務所に届けたこともあった。

また，ファンによる一連の「異議申し立て」とは別に，SMAP解散から

約 2 年半後の 2019 年 7 月に，SMAPの元メンバーをテレビ番組に出演さ

せないよう圧力をかけているという情報に基づき，公正取引委員会が，旧

ジャニーズ事務所に対して圧力をかけている場合は独占禁止法に触れる可

能性があると注意を行っていたことが報道された。公正取引委員会の調査

委員会では違反行為を認定するには至らなかったのだが，長年にわたって

報じられてきたゴシップネタである「事務所を辞めると干される」26)こと

に対して行政レベルでの警告があったことは，大きな社会的メッセージと

して意味づけられたといえる。これは，旧ジャニーズ事務所に限らず，日

本の芸能ビジネスのあり方に一石を投じたということができる。
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これらの旧ジャニーズ事務所を巡る一連の出来事は，単なるスキャンダ

ルとして消費されるのではなく，消費者主権という観点からアイドル文化

を考察する契機となったといえる。日本のアイドル文化，芸能文化は，戦

後，芸能プロダクションという産業の勃興と，テレビを中心とする放送メ

ディアの発展によって培われてきた。しかし，これらの産業が肥大化する

とともに，市場における独占状態を呈した結果，消費者としてのファンの

利益を疎外することも起きている。このような中で，日本のアイドル文化

を支えるエンターテインメント産業のあり方について，消費者主権の観点

からの議論も必要となるだろう。

以上のように，アイドルのパフォーマンスや意味づけの方向性，エンタ

ーテインメントの価値付けやほんものさといった意味づけをめぐる議論が，

アイドルのあり方をめぐる課題となっている。そして，アイドルを商品と

して制作し販売する芸能産業における様々な商慣習が時代遅れとなり，そ

の結果として，商品としてのアイドルの管理をめぐる問題や，消費者であ

るファンの権利にかんする問題が顕在化している。これは，アイドルとそ

れを取り巻く文化を，産業や経済活動における問題，消費者主権の問題と

いった経済活動の観点から考察することの必要性を示しているといえるだ

ろう。

消費の場において，消費を促進するための余興や見世物という位置づけ

にあったアイドルは，芸能産業という業界が確立することによって独自の

文化を形成し，消費の場からはすっかり離れてしまった。しかし，本論文

で見てきたように，アイドルが，もともと「会いに行ける」ものであった

ことを前提に，消費の場に宿っているものとして，アイドル文化を捉え直

す必要がある。アイドルは，それぞれの「ショッピングモール」，すなわ

ちメディア（媒介）としての消費の場を目指し，消費空間である街に，生

活空間の中に溶け込む。そして，それらの空間の中で，非日常的な祝祭と

いう虚構の空間を作り出し，人々はその中でアイドルを消費する。このこ

とがアイドル文化の特徴を体現していることだけは間違いないのである。

【注】
1) この場合のホールとは，入り口の広間や広い場所といった意味で，この場合
はボン・マルシェにある広い売り場を意味する。

2) いとう呉服店が 1911 年に結成した「いとう呉服店少年音楽隊」は，デパー
トから離れて「中央交響楽団」という名称の楽団となり，戦後，「東京フィ
ルハーモニー交響楽団」として現在に至っている。

3) この音楽隊は，「海軍軍楽隊出身の久松鑛太郎を楽長に依頼し，二ヶ月間の
特訓と猛練習で「児童博」の賑わいを盛りあげるのにも成功し」たという
（津金澤 1999: 132）。
4) デパート屋上におけるアイドルのイベントについては，まとまった具体的な
記録が公式に作られているわけではない。本論文制作時に確認はしていない
が，たとえば各デパートの社史などにその記録が残されている可能性はある
だろう。しかしながら，インターネット上のブログやＸ（旧 Twitter），
Facebookなどを閲覧すると，デパートの屋上で繰り広げられたアイドルの
イベントステージにかんする記憶や思い出を書き込んでいるものが多数見受
けられる。もちろん，これらの情報は公式的な記録ではないので，正確なも
のだとはいえない。ただ，ある程度の目安として見ることはできるだろう。
また，当時は，写真撮影そのものが趣味の 1つとしてあったが，その中で，
アイドル（女性アイドルが想定される）の写真を撮影するのを趣味とする
人々が，デパート屋上のイベントに登場するアイドルを撮影し，その写真を
投稿する男性向けの雑誌があった。それらの雑誌に掲載されている写真の撮
影場所でも，たとえば名古屋のテルミナ屋上など，ここに列記した場所が挙
げられている。

5) サンシャインシティは，東京拘置所の移転による跡地を「池袋副都心構想」
のもとに建設され，1978 年に開業した。サンシャインシティは，商業施設
のみならず，サンシャイン 60 のような展望台を有する超高層のオフィスビ
ルや，見本市などを開催する展示ホール，ホテルや水族館，プラネタリウム
や劇場，そして公園と，まさに複合都市としての様相を呈している。

6) 『アイドル共和国』は，1989 年 4 月 1 日から 1991 年 3 月 23 日まで，毎週土
曜日 15 時から 1 時間枠の番組として放送された。その後継番組として『桜
っ子クラブ』が，1991 年 4 月 6 日から 1994 年 9 月 17 日（この日はＪリー
グの試合中継のため，16 時から）に放送された。
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ディアの発展によって培われてきた。しかし，これらの産業が肥大化する

とともに，市場における独占状態を呈した結果，消費者としてのファンの
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7) 光 GENJIがローラースケートを履いてパフォーマンスすることをコンセプ
トにしたのは，1987 年に日本で初上演されたミュージカル『スターライト・
エクスプレス』と無関係ではない。光 GENJIのデビュー曲《STAR LIGHT》
は，『スターライト・エクスプレス』のイメージソングとして使われたし，
曲のタイトルも，『スターライト・エクスプレス』からとられたことは容易
に推測できる。ミュージカル『スターライト・エクスプレス』は，電車に扮
した演者がローラースケートを履いて舞台を縦横無尽に駆け回るのが特徴的
なミュージカルである。光 GENJIがローラースケートを履くことになった
のは，このミュージカルにあやかっているからである。
もちろん，光 GENJIは，もともとローラースケートが得意なメンバーに
よって結成したのではなく，結成後，デビューに向けてローラースケートを
特訓したのである。1987 年当時，開局 30 周年記念事業としてミュージカル
『スターライト・エクスプレス』の日本公演を計画していたフジテレビは，
ワイドショーなどでローラースケートの練習をする光 GENJIにたびたび密
着取材していた。光 GENJIのメンバーが，ローラースケートの慣熟練習と
して，河田町にあったフジテレビの社屋内を常時ローラースケートを履いた
まま移動している姿は印象的であった。このことを踏まえると，後に大きな
人気を獲得する光 GENJIであっても，はじめから確立されたキャラクター
を持っていたわけではなく，ミュージカルの広報宣伝という付属的な役割の
中で作られたものにすぎないことになる。

8) SMAPは，光 GENJIのバックダンサーを務めていたグループの 1 つである
「スケートボーイズ」という 12 人のグループを端緒としている（太田 2016:
33）。「スケートボーイズ」は，スケートボードに乗ってパフォーマンスをし
ていた時期もあり，光 GENJIのローラースケートと関連付けたアイコンと
してスケートボードに乗ったアイドルとして意味づけようとしたことが推測
される。
同様に，光 GENJIのもう 1 つのバックダンサーであった「平家派」は，

「源氏 (GENJI)」に関連するアイコンとして意味づけようとしたことが推測
される。なお，「平家派」には，後に TOKIO となる城島茂，山口達也，国
分太一や，後に V6となる坂本昌行，旧ジャニーズ事務所を離れた後，モデ
ル，俳優として活躍する野口隆史（反町隆史）がいた。

9) このイベントにかんして，当日台風が接近し SMAPのメンバー全員が雨で
びしょ濡れになる中，デビュー曲《Can’t Stop!! -Loving-》を熱唱した姿は語
り草となっている。

10) 2023 年現在，この協会の代表理事は，株式会社ネルケプランニングのファ

ウンダーであり，演劇プロデューサーである松田誠が務めている。
11) このように意味づけると 2.5 次元ミュージカルは，「未熟さ」を伴う完成度
が必ずしも高くないもののように思われるかもしれない。しかし，消費する
観客やファンの意味づけとは別に，現在では，舞台演劇の一ジャンルとして
確立している。

12) 宝塚歌劇団や創設者である小林一三の功績については，文化社会学や経営史
など，様々な学問分野において研究がなされている。したがって，本論文で
は，小林一三の人となりや功績にかんする詳細な説明は割愛する。

13) 宝塚温泉ホテル若水のウェブページに記載されている内容は，宝塚市編集・
発行による『宝塚温泉物語』（2002 年）の内容から構成されている。

14) 宝塚には，箕面有馬電気軌道が宝塚まで開通する以前から，武庫川西岸に温
泉場は開かれていた。

15) この余興をしていた場所は，もとは室内プール（小林 [1990] 2016 には「水
泳場」と記載）であった。小林一三によれば，プールを作ったのは大失敗だ
ったという。失敗の原因としては，当時男女が同浴すること，それのみなら
ずプールでの競技を見物することが許されなかったこと，そして何よりも，
屋内プールであったことから日当たりがなく，そのために水がとても冷たく，
泳ぐ客が誰もいなくなったことにあったという。これらの理由から，結局閉
鎖に至ったというのである。小林は，この「跡始末に困った」プールに板張
りをして，広間として利用し，「結婚博覧会だとか，夫人博覧会，芝居博覧
会，家庭博覧会等々，…（中略）…何らかの客

・

寄
・

せ
・

を
・

催
・

し
・

て
・

」いた（小林
[1990] 2016: 196，傍点引用者）という。これらの「客寄せ」の博覧会は，も
とは三越などのデパートで行われていたような，まさに「客寄せ」の催事で
ある。

16) この経緯について，小林一三は自叙伝の中で次のように述べている。

その頃，大阪の三越呉服店には，少年音楽隊なるものがあった。二三
十人の可愛らしい楽士が養成され，赤地格子縞の洋装に鳥の羽根のつい
た帽子を斜めに被って，ちょっとチャアミングないでたちで各所の余興
にサーヴィスをして好評であった。宝塚新温泉もこれを真似て三越の指
導を受け，ここに唱歌隊を編成することにした（小林 [1990] 2016: 196）。

17) 唱歌隊を女性のみで構成した理由についても，小林一三が自叙伝の中で述べ
ている。理由の要点は，参考にした大阪三越呉服店は男性の少年音楽隊であ
り，「すでに売込んでいる三越の少年音楽隊と競争しても，宝塚の少女歌唱
隊ならば宣伝価値満点である」（小林 [1990] 2016: 198）こと，経費の問題，
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男性も加入していた場合，「若い男の世界が危険であること」（小林 [1990]
2016: 198）である。
ただ，小林によれば，女性のみで唱歌隊を結成したこれらの理由は，「イ
ーヂーゴーイングから出発したもの」であった。最初，唱歌隊の指導には，
新温泉の従業員であった藤本一二の妹と東京音楽学校の同級生であった安藤
弘・安藤智恵子夫妻があたっていた。安藤弘氏は，男性も養成したいと主張
していたという。しかしながら，結果として「イーヂーゴーイングから」女
子唱歌隊として出発したという。

18) 宝塚市のホームページによれば，現在の噴水は 2001 年新設されたものであ
るという。

19) ｢純烈」のメンバーは，いわゆる戦隊ヒーロードラマに出演したことのある
俳優を中心に結成されている。実際にデパートの屋上やショッピングモール
でショーをしたわけではないが，子ども向けの戦隊ヒーローを演じたことが
あるということは，もともと身近に消費されるキャラクターであったことを
意味する。この点も，「純烈」が身近に消費されるアイドルだと自己言及的
に意味づけていることと通じている。

20) なお，オタクという言葉そのものの起源は，中森明夫が，1983 年に漫画誌
『漫画ブリッコ』において連載していた「『オタク』の研究」である。

21) 大澤がこの論考を著した当時，ここでいうアイドル（歌手）は，主として女
性アイドルを意味することが多く，女性のアイドルに対して消費者としての
男性のファンという構図が前提であった。このことからすると，貞包が指摘
する「充分な購買力と時間を持った」消費者は男性が想定されることになる。
しかしながら，女性も経済力を持ち，「充分な購買力と時間を持」つように
なる。そして，たとえば，いわゆる「推し活」という言葉が示すように，女
性のファンが男性のアイドルに金銭をつぎ込む現象もある。このことを考え
ると，消費者としてのファンにかんしては，ジェンダー的な視点を踏まえて
考察する必要がある。

22) 小説という性質上，ここでその内容について詳細を述べることは避けるが，
現代のアイドルが，ビルのテナントや広場，歩行者天国のようなストリート
でパフォーマンスや握手会などのファンサービスをしていたとすると，この
ことは寺山が実践していた市街劇と重なる要素がある。中森は寺山のこの実
践をモチーフに，自身の小説を展開している。

23) この論は，2023 年 3 月 26 日に法政大学市ヶ谷キャンパスで開催された「ア
イドル学シンポジウム 2023」に基調講演およびパネルディスカッションに
おける中森明夫氏の発言に基づいている。

24) この論は，2023 年 3 月 26 日に法政大学市ヶ谷キャンパスで開催された「ア
イドル学シンポジウム 2023」のパネルディスカッションにおける「でんぱ
組. Inc」プロデューサーの福嶋麻衣子氏の発言に基づいている。

25) さらに，この事件をめぐっては，被害者が「他のメンバーが自宅の住所や帰
宅時間を漏らした」（朝日新聞 2019c）とし，運営会社が何も対処してくれ
ないと訴えていた。警察はこの件についての違法性はないと発表したが，も
しファンの事件に商品であるアイドル同士による「顧客争い」が絡むとする
と，アイドルもまた消費者としてのファンからの賞賛を得て，他のアイドル
よりも商品価値を高めようとし，同時に他のアイドルの商品価値を下げよう
とする話になる。この点については別途議論が必要である。

26) 筆者自身は確固たる証拠や論拠を持ち得ていないが，このような事例は，旧
ジャニーズ事務所はもちろんのこと，他の芸能プロダクションでもあったと
いう言説は数多く流布している。
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