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情報通信技術の社会化と電子遊戯 

−ビデオゲームの過去・現在・未来− 
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１．「妖怪」としての電子遊戯 

 

１−１ 電子遊戯の登場と隆盛 

 

 あたらしいアソビとしての電子遊戯（エレクト

ロニック・ゲーム）の歴史は、短いながらもいく

つかの重要なターニングポイントを有している
［１］

。おそらく世界で最初の電子遊戯は、1958 年

に米国ブルックヘイブン国立研究所のヒギンボー

サム（William A. Higinbotham）が開発したオシ

ロスコープによるテニスゲーム「Tennis for Two」

だろう。これは商用を意図して開発されたもので

はないが、電子的にインタラクティブな構造を持

つ初めてのゲームマシンであった。次に重要なエ

ポックは、1972 年にベア（Ralph Bear）によって

開発された「ODYSSEY」である。大きな筐体を持つ

ゲームセンター向けの電子遊戯はそれ以前に随分

進歩していたが、このゲーム機によって「家庭」

で個人や家族が電子遊戯を楽しむというスタイル

が初めて登場した。テレビ画面にゲーム場面を見

立てた物理的なレイヤーを取り付けた上で、プレ

イヤーが画面に表示されるドットを操作するとい

う単純な仕掛けだが、コントローラと画面の関係

から定義されるゲーム性（対象を操作する感覚の

総合的な遊戯性）を実現しており、現在の電子遊

戯の基本的なスタイルを確立した。 

 そして、1983 年に任天堂が開発した「ファミリ

ーコンピュータ（ファミコン）」である。これは 8

ビットの CPU と高度にチューニングされたカスタ

ム IＣによって 52 色中 4色、256×240 ドットの表

示能力を実現したマシンであり、当時としては卓

越したハードウェア性能と、その後に多数発売さ

れたソフトウェアの緻密さとおもしろさもあって

世界的な普及を見た。2003 年に製造中止になるま

での累積出荷数は 6000 万台以上にのぼり、電子遊

戯の本質的な可能性であるキャラクターの動きと

色、サウンドを高い次元で総合したゲーム性を確

立して、電子遊戯の内実における幅と深さを格段

に拡大した。つまり、アメリカで着想され一般家

庭まで広く普及する大きな流行になるはずだった

電子遊戯の社会化は、ホップ、ステップを経て、

ジャンプの段階で日本に飛び火したのである
［２］

。

それ以後、20 世紀の最後の 20 年、日本がビデオゲ

ームの覇者としてハードウェア、ソフトウェアと

もに世界を席巻することになる。 

 しかし、日本における電子遊戯の社会化は様々

な紆余曲折を経る。特に、1980 年代中盤に生じた

ファミコンの非常に急速な社会的ブームは大人社

会を少なからず混乱させ、家庭における居間とい

う「公」空間を異人と化した子供たちが占拠する

という事態が社会問題化した。図１に示すように、

ビデオゲームをキーワードとする新聞記事数の推

移からは、そのブームがいくつかのピークを持ち

つつ急速に拡大していく状況が理解できる。芹沢

俊介はこのような時期におけるビデオゲーム＝電

子遊戯を「妖怪」と表現した
［３］

。これは、いわ

ゆる「ファミコン世代」とそれ以前の世代に電子

的な遊戯性の受容について乗り越えがたい大きな

断絶があることを示唆している。この断絶につい

ては、電子遊戯の供給側と需要側という２つの側

面から理解しなければならない。前者は、コンピ

ュータの能力の社会化がいろいろな模索のうちに

電子遊戯という領域に導かれてきたという事実で

あり、後者は、その新しい遊戯性を享受してアソ

ビの領域と内実を変容させてきた受容者＝子供た

ちのおかれている環境の問題である。 

  

１−２ コンピュータ発達史からみた電子遊戯 
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 電子遊戯の供給側、すなわちコンピュータ能力

の社会化に関連して、西垣通によるコンピュータ

思想史の明快な整理がある
［４］

。西垣によれば、

コンピュータパワーの発展方向には２つの潮流、

すなわちコンピュータによる独立した知能、知性

の成立を意図する「AI（人工知能）指向」と、基

本的に人間的な知能の模倣は不可能であるという

スタンスに立ち、人間の思考や知識を高レベルで

支援する役割に限定する「IA（知能増幅）指向」

が存在する。いずれの潮流も始祖はブッシュ

（Vannevar Bush）の「memex」構想であるが、チ

ューリング（Alan M. Turing）を経て明示化され

た人工知能（Artificial Intelligence）の成立を

模索するコンピュータデザインは、多くの実証的、

理論的な反論を得ながらも現在まで一つの大きな

潮流となっている。我が国の「第５世代コンピュ

ータ」開発プロジェクトや、見方にもよるが、人

間型ロボット開発の試みなどには、コンピュータ

パワーに対するこのような AI（人工知能）指向が

底流にある。 

 それに対して、ウィノグラード（Terry A. 

Winograd ） や エ ン ゲ ル バ ー ト （ Douglas C. 

Engelbart）などのコンピュータデザインには、機

械が人間の思考を模倣することに対する根源的な

不可能性の認識があり、その限界をむしろ利用す

る形での知能増幅（Intelligence Amplifier）を

展望している。西垣はこの潮流を IA（知能増幅）

指向と呼び、現在のパーソナルコンピュータを中

心とする分散ネットワーク型の計算機利用の基本

的な設計思想になっていると考える。個人の知的

生産性を向上させるツールとしてはもちろんであ

るが、組織的なアクティビティの現場においても、

コンピュータパワーの利用形態として「グループ

ウ ェ ア 」 や 「 CSCW 」（ Computer Supported 

Cooperative Work）という協調活動支援が一般的

になりつつあることが、この潮流から説明される。 

 この２つのベクトルが、ある時は独自の展開を

とげ、またある時は相互に影響しながら現在まで

のコンピュータの発達につながっているという理

解そのものはまったく正当である。しかし、どち

らの潮流も人間の「知能」＝思考をコンピュータ

パワーの唯一の利用対象として想定する限りにお

いて、同一の地平にあるということもできる。1980

年代中盤を境として急激に発達したコンピュータ

とネットワークの進化は、一般の会社や学校の状
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況を見る限り「仕事」や「学び」の領域よりも、

ビデオゲームに代表される「遊び」の領域におい

ての方がその展開において深い浸透性と拡散性が

あり、システムやワークフローのコンピュタリゼ

ーションの観点から見ても、ユーザーリテラシー

の観点から見ても、会社や学校が使い切れずにも

てあましている電子演算能力とその可能性を、遊

び道具の方が容易に使い切っているように見える。 

 このような観点から考えると、コンピュータの

進化とその能力の社会化を跡づける方法として、

上の２つの潮流に加えて「感性」＝感覚というフ

ァクターを想定する必要があるように思われる。

感性増幅（Sensibility Amplifier）というベクト

ルである。「パーソナルコンピュータはファンタジ

ーの増幅装置である」という有名なテーゼを述べ

たケイ（Allan Kay）や、コンピュータ言語そのも

のを一種のブロック玩具のように見立てたパパー

ト（Seymour A. Papert）、そしてキーボードやマ

ウスではなく、ペンでディスプレイに触れること

によってコンピュータと対話的なコミュニケーシ

ョンを実現しようとしたサザーランド（Ivan E. 

Sutherland）たちが発想したコンピュータパワー

の利用方向は、人間の思考というよりはそれを含

めた感性、感覚の全体的な増幅であったと思える。

コンピュータ・グラフィックスやヴァーチャル・

リアリティなどの電子的な表現技術を追求する流

れが最もわかりやすい例である。これを「SA（感

性増幅）指向」と呼ぶことにすると、このような

コンピュータデザインの潮流の延長線上に、多く

のゲーム開発のフロンティアたちを見いだすこと

ができる
［５］

。 

 ビデオゲームを「妖怪」と感じた大人たちが理

解しうるコンピュータの社会化は、「人工知能」で

あれ「知能増幅」であれ、主に人間の思考活動の

アンプリファイアーに係わる領域であった。つま

り、コンピュータは基本的に仕事か勉強の道具と

してあるべきであった。この意味では、「感性」や

「ファンタジー」を増幅させる装置、白昼夢を具

現させる装置というレベルで作られたコンピュー

タは、妖怪のようにとらえどころのないおもちゃ

であり、子供が異次元にさらわれたような違和感

を感じさせる存在であったと思われる。 

 

１−３ 空想増幅装置としての電子遊戯 

 

 電子遊戯の需要側、主に子供たちにはどのよう

な事情があったのであろうか。子供たちに巻き起

こったビデオゲームの社会的熱狂については様々

な社会学的分析や社会心理学的分析が試みられて

おり、特定メーカーのビデオゲーム機が市場シェ

アを獲得するに際しても、ゲーム会社の戦略やビ

ジネスモデルについての詳細な分析から合理的な

説明が加えられている
［６］

。しかし、最も本質的

なことは子供たちに選択肢がなかった、あるいは

代案（Alternatives）がなかった、ということで

はないだろうか。何の代案か。それは「空想」の

ための時間と場所と装置である。 

 ギルフォード（J. P. Guilford）によれば、人

間の思考には「収束的思考」（convergent thinking）

と「拡散的思考」（divergent thinking）の２つの

種類がある
［７］

。収束的思考とは、与えられた問

題に対して正当性のある唯一の解答に思考を収束

させる思考である。例えば、数学の問題を解くた

めに、あらかじめ習得した公式を利用して模範的

な解法を見つけ出すことは収束的思考である。こ

れに対して「拡散的思考」は、与えられた情報か

ら新しい情報を創造する思考である。例えば、自

己の感性や判断力だけを用いて新しい物語やデザ

インを作り出す行為はこの拡散的思考にあたる。

さらに、シンガー（J. L. Singer）は、ギルフォ

ー ド の 思 考 を 展 開 さ せ て 「 統 合 的 技 能 」

（convergent skill）と「拡散的生産」（divergent 

production）という２つの精神的機能の関係を考

察した
［８］

。シンガーによれば、人間の経験と適

応行動には多様性を発揮しつつさらにそれらを統

合する能力、つまり、拡散的思考を発揮して新し

い情報を創造しながらそれらを絶えず統合するこ

とで問題を乗り越えていく能力が必要である。す

なわち、統合的技能は拡張的生産と対峙する概念

ではなく、どちらも「成長する人間の総体的装備

の重要な一部」と捉えるべきなのである。そして、

子供たちはまだこの２つの能力をうまく結合して

いない存在であり、空想やごっこ遊びなどのミミ

クリ（模倣）によって拡散的思考の手がかりを得

ようとする段階であるといえる。 

 芹沢が別の著作で指摘しているように、現在の

学校や教育空間は「統合的技能」を修得するため

のシステムやプログラムが中心であり、「拡散的生

産」については基本的に放課後や自由時間の問題

であるという認識になっている
［９］

。しかし、子
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供たちの放課後は塾や習い事で忙しく、また自由

時間といっても現在の都市部には子供たちが自由

に「拡張的生産」を発揮できるような空間的、物

質的条件に乏しい。加えて子供をめぐる犯罪など

を考慮すると、いきおい家庭内で安全な遊びをと

いう大人からのオファーが正当化される。そのよ

うな、いわば貧困な「拡張的生産」環境に登場し

たビデオゲームは、高機能のコンピュータパワー

を駆使した無限の想像空間を提供し、空想欲求を

満たすことにおいて他の追随を許さない魅力を発

揮したと考えられる。加えて、ゲームに内在する

ルールと制約はカイヨワ（Roger Caillois）のい

うアゴン（競技）の要素であり、教育プロセスに

おけるアクティビティを擬制するがゆえに「統合

的技能」のトレーニングにもなるという側面もあ

った
［10］

。 

 家庭と学校、地域のいずれにおいても大人たち

が提供できなかった安全で快適な「拡散的生産」

の統合的な環境はビデオゲームという妖怪によっ

て提供され、さらに「統合的技能」の訓練に擬す

る形であったというところにビデオゲームの最大

の社会化要因があったといえる。 

  

２．「メディア」としての電子遊戯 

 

２−１ 電子遊戯の受容と変容 

 

 妖怪としてのビデオゲームは、その後、急速に

世界に普及した。韓国や中国など日本製のゲーム

について規制や制約のある国もあったが、多くの

国々で日本製のビデオゲームが流行し、子供に限

定されないゲームユーザーの大きな集団を築き、

アソビの領域における電子遊戯の地位も確固たる

ものになってきた。その中で、初期のゲームユー

ザーが社会的に中核となる年齢に達しており、そ

の存在を妖怪と模するほどの意識格差もなくなり

つつある
［11］

。その一方で、世界各国のゲーム関

連市場の動向からは、日本において本格的に確立

した電子遊戯の「おもしろさ」が世界的に展開し

てアジアや北米に大きな成長マーケットを確立し

ているという点と、本家であるはずの日本におい

てゲームの国内市場が反対に縮小しているという

事実が見えてくる。図２に示しているように、桁

外れの成長を見せている中国をはじめとして韓国
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や台湾などのアジア諸国、そして米国においても

オンラインゲームを中心としてゲーム産業の市場

規模は急速に拡大しているが、反対にビデオゲー

ムを中心とする日本市場は1997年ごろをピークと

してかなり急速な縮小傾向にある。国内における

この低落傾向は、図１に見たように、新聞におけ

るゲーム関連記事が1990年代後半をピークに急速

に減少するラインとほぼ一致する。 

 このことは、電子遊戯が一過性の流行であり、

先にブームの起こった日本から不況が始まったと

単純に理解されがちであるが、おそらくそうでは

な い 。 日 本 に お い て は 、 HBE （ Home Based 

Entertainment）として立ち上がった電子遊戯が切

り開いたおもしろさや興奮が、他の多くのメディ

アやアソビに拡散して多様な LBE（Location Based 

Entertainment ） や MBE （ Mobie Based 

Entertainment）として展開しつつあり、結果とし

て「古典」となったビデオゲームが電子的なアソ

ビの選択肢の一つになってしまったことが根底に

ある
［12］

。反対に、爆発的なビデオゲームのブー

ムを経験してこなかったアジア諸国においては、

インターネットと携帯通信とゲームが同時に新し

い電子エンタテインメントとして押し寄せてきて

おり、社会的に大きなブームを巻き起こしている。

日本以外の国々において、電子遊戯は個人あるい

は小さな集団の閉じたアソビから、ネットワーク

を通じて世界に開かれたアソビへと変容しつつあ

る。 

 一見すると日本はこの状況に追いついていない

ように見えるし、実際、ゲーム開発の技術的側面

やネットワーク管理のマネジメント技術において

は確かにそういう側面がある。しかし、詳しく見

ると国内市場にも明らかな変化が見える。図３に

示されているパッケージゲームとオンラインゲー

ム、モバイルゲームそれぞれの最近の市場成長率

を見ると、アジアや北米と同様にオンラインゲー

ムやモバイルゲームが非常に急速な成長を示して

いることがわかる。 

 

２−２ パッケージからオンラインへ 

 

 ゲームを供給するサイドから見ると、パッケー

ジゲームとオンラインゲームは全く異なるビジネ

スである。オンラインゲームは、CD-ROM や DVD-ROM

の販売枚数ではなく、どれだけ多くのユーザーを

長期間つなぎ止めることができるかという点に成
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否がある。オンラインゲームでは、パッケージゲ

ームで評価ポイントとなるグラフィックやサウン

ド、ゲームシステムだけでなく、将来にわたるゲ

ーム性の向上やユーザーコミュニティの居心地ま

で含めたトータルな魅力が評価される。この意味

で、オンラインゲームは、ビジネスとしては長く

利用されて利益を得るサービス業に近く、パッケ

ージゲームのように制作物を大規模にマーケティ

ングして短期間で回収する映画的な収益構造とは

まったく異なる事業である。オンラインゲームの

場合には、課金モデルそのものがゲームデザイン

に含まれていることが前提であり、ユーザーコミ

ュニティ等から発生した付加価値を提供すること

に対してユーザーから課金したり、一つの商品の

長寿命化とそこから派生する関連商品やサービス

の横断的な産業化から利益を得たりする場合もあ

る。 

 表１は、日本の大手ゲームメーカーのあるオン

ラインゲームについて制作コストや利益率を同社

のパッケージゲームと比較したものである。数値

はパッケージゲームを 100 とした場合の相対値で

示している。これによると、利益としてはオンラ

インゲームの方が大きいが、ビジネス的には利益

率の面でパッケージゲームの方が優位にある。さ

らに、オンラインゲームの場合は、パッケージゲ

ームには不要であるランニングコストが、パッケ

ージゲームの制作コストの 120％もかかるという

点で不利がある。オンラインゲームは、開発コス

トが高く、開発期間も長く、ランニングコストも

かかるが、その代わりに収入や利益も大きい。し

かし、仮にヒットしたとしても利益率はそれほど

高くないという点が特徴である。具体的なビジネ

ススキームを考えると、初期投資としてプロモー

ションコスト、人件費、設備費用（オフィス、サ

ーバ、ネットワーク、ホスティング等）、イニシャ

ルライセンスフィーがかかる。ランニングコスト

としては、マーケティング費用、販売手数料（決

済マージンやネットカフェなどへのセールスイン

センティブ）、人件費、設備費用、ロイヤリティ支

払などがある。 

 したがって、売上高からこれらランニングコス

トを引いた残りが営業利益となるが、設備投資の

判断はかなり困難である。オープンβテスト時期

にはユーザーが急激に増加するので、それに合わ

せて回線やサーバの増強を実施しなければならな

いが、有料化した後は多くの場合で利用者が減少
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する。つまり、コストの変動を時間軸で見ると、

有料化後に極端な過剰設備になってしまうケース

がある。スタンドアロンのゲーム制作とは異なり、

オンラインゲームの制作にはサーバ技術やユーザ

ーコミュニティの運営ノウハウが必要であり、β

テストのプロセスも必要となる。このような特徴

からすれば、オンラインゲームビジネスは、単な

るゲームづくりではなくむしろ都市計画や不動産

デベロッパー事業に似ている側面があるといえる。

このようなビジネスモデルの本質的な転換は、日

本において既存のパッケージゲーム産業が強固で

あった分、オンラインゲームの立ち上がりを遅ら

せている主因ともなっている
［13］

。 

 

２−３ 妖怪からメディアへ 

 

 デジタルコンテンツ・ビジネスの「パッケージ

モデル」から「コミュニティモデル」への転換は、

実はゲーム産業だけではなく多くのコンテンツ領

域において横断的、基底的に進行している事態で

もある。コンテンツ産業の供給側の要因、すなわ

ち課金システム、技術的要因、メディア環境的要

因に起因するこのようなビジネスモデルの転換は、

ある意味では「消費」過程におけるコンテンツ財

の特性から必然的にもたらされた変化でもあるが、

その背景には需要側の要因、すなわちメトカーフ

（Bob Metcalfe）やリード（David P. Reed）が指

摘するネットワークにおける価値とその外部性効

果の問題がある
［14］

。 

 マスメディアのような一対多的（one to many）

なメディアにおいてもコンテンツが果たす役割は

大きいが、そのようなメディアのもつ価値（接続

による利益享受の可能性）は N（ユーザー数）に

単純比例するだけだと考えられる。すなわちネッ

トワークの価値は aN （a は定数）で表される。そ

れに対して、インターネットのような多対多的

（many to many）なメディアにおいては「ネット

ワークの価値はユーザー数の二乗に比例する」と

主張したのはメトカーフであった。いわゆる「メ

トカーフの法則」である。インターネットでは、

ユーザーが双方向でコミュニケーションするため、

ユーザー数 N に対してのアクセス可能性は N(N-1) 

通りになり、N が十分大きくなるとその値はユーザ

ー数の二乗である N^2 に近づくことになる。すな

わちネットワークの価値は bN^2（b は定数）と表

される。 
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 最近この議論を拡張して、ネットワーク価値の

さらに極端な指数関数的増大を主張した論者がリ

ードである。リードによれば、インターネットの

ようなネットワークが拡大すると、掲示版やニュ

ースグループ、メーリングリスト、チャットなど

のコミュニティツールを利用して GFN（Group 

Forming Networks）というユーザーの部分集合が

構成されやすくなり、グループアクティビティを

通じてインタレストグループ、クラブ、会議室な

どユーザーの趣味や関心をテーマとしたコミュニ

ティを形成するようになる。そして、N 人のネット

ワークでは、GFN の可能な組み合わせが 2^N-N-1

通りとなり、ユーザー数が極端に大きくなるとこ

の値は限りなく 2^N に近づく。すなわちネットワ

ークの価値は c2^N（c は定数）として表現される。

リードは、メトカーフ以前も含めたネットワーク

の価値に関する議論を総合しつつ、最終的な算定

式を aN+bN^2+c2^N として想定した。図４からわか

るように、N が限りなく大きくなった場合、この値

は「2^N」に近似することになり、それはメトカー

フの法則である「N^2」よりも極端に大きくなる。

「リードの法則」である。 

 批判的な論者が指摘するように、このモデルに

内在する単純化の陥穽
［15］

をかなり差し引いて考

える必要があるとはいえ、リードが本質を言い当

てている点は、単純な接続可能性の組み合わせが

ネットワークの価値を構成するのではなく、接続

の組み合わせが無数の興味や関心、嗜好の交流コ

ミュニティを作り出すことが価値の源泉だという

ことである。そのコミュニティにおけるメンバー

間の活動は、時間的、空間的に無限大の批評空間

を形成するとともに、デジタルコンテンツはその

ような空間で売買されるようになり、その消費財

としての価値や作品としての意味も、コミュニテ

ィのグループアクティビティの中で評価され、付

与され、解釈され、選好され、格付けされていく

と考えられる。そして正にそのために、指数関数

的に価値を獲得していくコンテンツとそうでない

ものの格差は驚くべき大きさになる。このような

特性は、ゲームにおけるユーザーコミュニティも

同様であり、特にパッケージモデルからオンライ

ンモデルに転換しているオンラインゲームでは、

ゲームの内容そのものにこの法則性が顕著に現れ

る。おもしろいゲームは多くのユーザーを集中さ

せるとともに、そこから生じる新しい価値を元に

してさらに成長していくのである。こうして、ゲ
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ームは妖怪ではなくメディアへと変容する。 

 図５は多くのユーザーを獲得しているオンライ

ンゲームの一場面であるが、広場に集まるユーザ

ーのアバターたちは思い思いに商売をしたり、お

しゃべりしている。最近のオンラインゲームは、

アゴン（競技）的な仕掛け以上に、このようなコ

ミュニケーションの仕掛けを重視しているものが

多くなっている。 

 

３．「サイバー社会」としての電子遊戯 

 

３−１ 遊戯から生活へ 

 

 正確に言うならば、ゲームという妖怪は死んだ

のではなく、20 年の時間をかけて世界を一周し、

インターネットや携帯通信と融合して影響力のあ

るメディアに変貌したと考えた方がよい。いくつ

かの統計資料を総合すると2003年段階でのオンラ

インゲームのユーザー（課金ユーザー）は世界で

3000 万人以上と推計され、フリーバージョンやネ

ットカフェでのアドホックな利用者については集

計できないレベルにまで拡大している
［16］

。この

くらいのオーダーの人々が、場合によっては多数

同時にゲーム空間にログインして相互にアクティ

ビティを行うようになれば、それはすでに巨大な

公共空間であり、アソビのためのフィクションを

提供するゲーム世界というよりは、現実とフィク

ションを超越した共時体験のための総合的なデジ

タルコミュニケーションの装置だと考えた方が実

態に近い。そこにはすでに game をこえた social 

life がある。そして、すでに物理的自然を離れて

一種の情報環境になりつつあるリアルな経済シス

テムが、このようなゲーム上のアクティビティと

連結するのはまったく自然な流れであろう。 

 ある種のウェブサイトに行けば、オンラインゲ

ーム内でのみ通用するアイテム、例えばキャラク

ターの能力や装備、場合によってはゲームとは直

接関係のないアバターや服飾、装飾品などもリア

ルマネーで売買されており（図６）、オンラインゲ

ーム内の通貨をその他のゲーム通貨やドルのよう

なリアルマネーに換算する相場サイト（図７）も

当然のように存在する
［17］

。このような方向の延

長には、ゲーム内の財やサービスの取引市場をゲ

ームコンテンツと完全にリンクさせて実装し、そ
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の利用手数料をゲーム内通貨あるいは外貨で徴収

して運営費用にあてるというビジネスモデルも現

実味を帯びている。そうなれば、オンラインゲー

ムのマネジメントは国家運営や都市経営のそれと

同じスキルを必要とするようになる。つまり、共

同体間における相対的なポジションを維持するた

めの外交や交易、富の分配方法、立法、行政、治

安、教育などあらゆる機能が必要となり、それら

のパフォーマンスが国民あるいは市民であるプレ

イヤーの満足度に直結するため、そのマネジメン

トはゲーム性の確保だけでは担保できなくなって

いる
［18］

。 

 こうして、電子遊戯がもたらす新しい公私問題

の予兆がもたらされる。巨大なオンラインゲーム

空間はもはや単なるメディアではなく、ユーザー

グループの働きかけによって可変的な社会構造の

輪郭を見せ始め、電子遊戯をめぐる状況の中でい

つも「私」すなわちユーザーの側にあったゲーム

は、突然「公」として立ち現れることになる。 

 

３−２ 電子遊戯世代の可能性 

 

 そのような状況は、少なくとも日本の場合、多

くのゲームユーザーにはまだ馴染みの薄いもので

ある。オンラインゲームの立ち上がりがアジア諸

国や米国よりずっと遅いテンポであることは、あ

る意味で、このような「公」として振る舞う「私」

的なゲームに対するユーザーの拒否感がベースに

あるのかもしれない。あるいは、「公」としてのゲ

ーム世界を運営するのが「私」企業であることへ

のとまどいであるようにも思える。しかし、ビデ

オゲームの全盛期から培われた日本のいわゆる

「ファミコン世代」は、ある覚悟さえつけば、「公」

としての巨大なサイバーコミュニティ空間と「私」

的な生活空間を柔軟な発想で結合させ、新しい経

済的・政治的リアリティを創造することが可能な

世代ではないかと考えている。その根拠は、テレ

ビゲームという小宇宙によって凝縮的に育成され

ざるを得なかったこの世代に固有の「拡張的生産」

能力である。その内容の最も典型的なものは以下

の２つであろう。 

 第１は、コミュニケーション行為における現実

と虚構の二元論の超克を自然体でこなす柔軟性で

ある。水越伸が指摘するように、ファミコン世代
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以前の多くの人々の一般的な感覚と異なり、それ

以後の世代は「電子メディアに媒介された情報環

境と物理的自然や事実といったものを区別するこ

とには本来的に無理」を感じている
［19］

。現実社

会における公共性や公共空間の認識をリアリティ

のあるものとして受け止めることが困難な若者の

間でも、電子遊戯空間やサイバー空間における公

共性について強いリアリティを意識する場合が

多々観察され、脱メディア化しつつある電子遊戯

の普及につれて、オンラインゲームに利用するア

イテムや通貨を売買する市場の活性化やゲーム世

界内部における立法行政的課題をめぐる活発な議

論が起こっている。 

 第２は、この世代の基本的なメディアリテラシ

ーの高さである。ラインゴールド（Howard 

Rheingold）は、スマートモブズ（Smart Mobs）と

呼ぶ携帯コミュニケーション機器を使いこなしつ

つ＜群がる＞モバイル族の存在と役割を考察し、

リードが垣間見たネットワーク力学と同一の原理

から、「自分たちそれぞれの利益のために新しいメ

ディアを使っている数多くの小集団が、既存の組

織や生活習慣のある部分を育て、その他を消滅さ

せるような創発効果をつくりだす」と結論した
［20］

。

ラインゴールドは、この着想は 2000 年に東京の渋

谷で携帯メールを受発信する若者から啓示を受け

て到達したものだと述べているが、そのようなリ

テラシーは、偶然日本の若者が先行的に獲得した

ものではなく、初期ビデオゲーム以来の情報コン

トローラによるマン・マシーン・インタフェース

の蓄積が生み出した世代的リテラシーと考えた方

が自然である。ファミコンが発売された 1983 年に

小学校高学年から中学生だったユーザーは、2000

年前後に 30 歳台になったが、この世代は携帯電話

を最初に大衆化した先導的消費者であった。 

 また、この世代のリテラシーは情報の発信側だ

けではなく、受信側すなわち享受する側のリテラ

シーでもある。マッグレイ（Douglas McGray）は、

やや揶揄的にではあるが、GNP（Gross National 

Product=国民総生産）では落日の日本も GNC（Gross 

National Cool=国民総文化力）では一等国である

ことを主張した。ここでいう Cool は「かっこいい」

というニュアンスであり、主にゲームやアニメな

どのポップカルチャーに対する世界の若者の支持

を表現している
［21］

。そのようなコンテンツの成

功は感性的な評価とその連鎖が重要な要因であり、

高いレベルの制作力量だけではなく高いレベルの

消費能力を必要とする。コンテンツビジネスとい

う新しい産業の好循環が生まれるサイクルは生産

ではなく消費に大きなエンジンがあり、高度成長

期以降に生まれた膨大なアニメやゲームを消費し

てきた社会層が持つ感性と批評能力の蓄積と幅広

さは、創造力のあるクリエイターを生み出す母体

となっていると同時に、クリエイターに創造の指

針を与え、それを先導する力量さえ持ち始めてい

る。 

 リアリティを環境からアフォードされたもので

はなく自分たちの環境に対する働きかけの度合い

として認識する人々の増加、そして新しいメディ

ア環境に適応するインタフェース感覚と新次元で

のコンテンツ批評能力をもった人々の増加は、ゲ

ーム世界と現実世界を柔軟に横断する新しいリア

リティや経済活動を生み出す可能性と結びついて

おり、それはインターネットに象徴されるハイパ

ー公共圏の近未来的なあり方をめぐる問題とも直

結している。ホイジンガ（Johan Huizinga）
［22］

の言うように、アソビがそのまま文化になるので

はなく、後に文化となる何ものかの先走りとして

アソビがあるのだとすれば、オンラインゲームの

ような自立的な構造を持つサイバー空間へと変容

した電子遊戯は、来るべき電子社会を「遊ビノ相

ノモトニ」見た擬制であるのかもしれない。 
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