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アイドルを探せ：クリエイティブ産業における
メディア，タレント，ファンダム

池田　伸ⅰ，日下部ななみⅱ

　クリエイティブ産業においては，メディアとコンテントあるいは「メッセージ」との関係性がそのビジ
ネスモデルの中心をなす。人的要素は映画における俳優のような投入が考えられるが，本稿では産出され
るコンテントとしてのテレビタレントや，とくにその下位類型であるアイドルに焦点を合わせる。プロ歌
手はレコード上の楽曲への投入といえるが，「アイドルシステム」が形成されて生み出された「アイドル」
は歌手であるとともにそれ自体が「若さと未熟さ」とを伴った自立したコンテントであった。日本におい
て，タレントはテレビというメディアとともに1960年代に勃興したが，アイドルはその成長期である1970
年代に登場し，その後テレビの爛熟と衰退，放送から通信への変化や劇場への回帰によってファンダムと
ともに変容した。しかし，テレビ時代に形成された日本の「アイドルシステム」の主要プレーヤーである
支配的な芸能事務所は，法制が整わないこともあり，依然として構造的に反競争的な性質を有し，さまざ
まな分野のアーティストとの事案を惹起している可能性がある。

キーワード：メディア，コンテント，タレント，アイドル，ファンダム，クリエイティブ産業

“There is only one way—by success.”
“Philistine,” cried Dirk. 
“But think of the great artists of the past—Raphael, Michael Angelo, Ingres, Delacroix—they were all 
successful.”
� The Moon and Sixpence

　

1．緒論

　クリエイティブ産業においては，メディアとコン

テント（あるいは「メッセージ」）との関係性が主題

をなす。コンテントを生成するクリエイティビティ

の中心となるのがクリエイティブ産業における人的

要素である。この人的要素は第一にクリエイティブ

産業の産出である「作品」にたいする作家や俳優等

としての投入と考えられる。しかし，本稿では，投

入ではなく，「作品」から相対的に自立した出力とし

てのペルソナを焦点化する。本稿ではこれを「タレ

ント」としてクリエイティブ産業における第二の人

的要素として位置づけ，「タレント」の下位分類であ

ってその形態の生成変化がとくに著しいと思われる

「アイドル」に注目し，メディアおよびファンダムと

の関係ならびにそれらの変遷について経済社会学的
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に明らかにする試みである。ただし，本稿は試論に

止まる。

　上述の日本における「タレント」の一つの形態で

ある「アイドル」に関して一定の社会学的な考察の

蓄積が存在する。本稿では，これらをクリエイティ

ブ産業のエコシステムおよび各プレーヤーのビジネ

スモデルと関連付け，歴史的な検討を行なう。代表

的な「アイドル」についてのケーススタディによっ

て歴史的なタレント・メディア・ファンダムの関係

性，およびそれを可能とする諸条件である「アイド

ル（・）システム1）」（稲増 1993）を析出する。

　対象としては，歴史的に時代の画期をなすと考え

られるアイドルをサンプリングした。一般に成功し

たアイドルのケースのみを対象とする場合はいわゆ

る「従属変数の値によるサンプリングから生じる過

少分散」のおそれがある。しかし，ここで追究する

のはアイドルの「成功要因」ではなく，その時期に

画期的な「アイドルシステム」であるためこの限り

ではないと考えられる。ただし，ここでの歴史的検

討は網羅的でも通史的でもなく，代表的と思われる

アイドルに関する公刊されたレビューを用いた「ア

イドル・システム」についての試行的なモデルの呈

示である。

2 ．クリエイティブ産業における�
メディアとコンテント

　一般にビジネスモデルをその産業に特徴的で必須

な要素の結合による「商売の仕方」（池田・山本・荒

川 2019）とすると，クリエイティブ産業においては

メディアとコンテントとの関係性，あるいはそれら

の結合の様式といえる（池田 2016）。結合のされ方

はジャンル，また時期や企業毎にもさまざまに異な

りうるが，クリエイティブ産業のビジネスモデルと

してはメディアを通じてコンテントが供給されるこ

とは共通している。

　クリエイティブ産業におけるメディアとコンテン

トとの関係はどのようなものであろうか。まず，コ

ンテントは必ず何らかのメディアを伴う。消費（鑑

賞）の対象はコンテントであるが，どのメディアに

もよらない純粋のコンテントはありえないし，コン

テントが真空に存在することはない。また，一つの

コンテントは異なるメディアで展開されうる。ある

小説を原作として，舞台化されたり映画として撮影

されたりしうるが，メディアが異なるだけでコンテ

ントの同一性を前提としている。ただし，メディア

が変遷した場合，たとえば小説とそれが映画化され

たものとはどのような意味で同一の作品といえるの

か。著作権法上の同一性保持や翻案の問題に加えて，

メディアが変更されると当然にオーディエンスの鑑

賞の仕方や印象が異なりうる。したがって，コンテ

ントが複数のメディアに「搭載」され不変性や独立

性があるとしても，メディアからの「反作用」でコ

ンテントが影響を受ける。まして，オリジナルのコ

ンテントが発表された頃に想定されていないメディ

アが後年出現することは大きな可能性と課題とを出

来させる2）。

　さらに，あるメディア上のコンテントは，さらに

またメディアとコンテントとに区分することができ

よう。たとえば，小説においてはコンテントである

ナラティブは文体に「載って」いる。ナラティブは

また別のテキストにフィロロジカルあるいは考古学

的に連接しているかもしれない。これらはメディア

による「マッサージ」に連なる3）。

　このようなメディアとコンテントとの関係を前提

として，これらがどのように産業エコシステムにお

ける各機能を担う企業活動に体化されているかがク

リエイティブ産業におけるビジネスモデル論となる。

　一般に産業は産出によって規定されるが，クリエ

イティブ産業の産出は「クリエイティブ財」である

（実際は情報サービスである）。クリエイティブ財は

コンテントの情報サービスのパッケージであり，そ

の典型は「作品」である。情報自体は物的に消尽さ

れず鑑賞という形態でオーディエンスによって消費

が行なわれる。コンテントに関する物権である著作

権はオーディエンスに移転せず，個人的な鑑賞に供
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することが許諾されるにすぎないが，他方現在では

コンテントは比較的容易に別のメディアに複製可能

である。

　クリエイティブ財の特質に関するセミナルな研究

は Caves（2000, 2003）であるが，以下はこれに基づ

いた池田（2016）の整理による。その特徴の第一は，

他の財と異なり，コンテントは何らかの目的やその

ための機能を有さないことである。それ自体を目的

として消費される唯一の財であるため，クリエイテ

ィブ財は無目的・無機能である。いわゆる「芸術の

ための芸術」の別表現といえる4）。第二の特徴は，そ

のために市場評価が難しい。コンテント産出に要し

た費用に収益が対応することは想定できない。した

がって，クリエイティブ財の評価は変動性が高く本

性において投機的である。第三に，先に述べたよう

にクリエイティブ財はメディアと表裏の関係にある。

クリエイティブ財を提供して収益を獲得するのはメ

ディア企業である。では，メディア企業で行なわれ

ている活動は何か。それはレコードのプレスであれ

そのプロモーション，また組織の管理運営などであ

れ他の産業と変わらない平凡な投入物たる「通常業

務」humdrum inputs である。クリエイティブの現

場はおのずと適した規模があるが（小説家は一人で

執筆し，漫画家は若干のスタッフを抱え，映画クル

ーは数十名以上になるであろう），メディア企業規模

に固有の限界はない。むしろ，他の成長した企業同

様複数のプロジェクトを擁して多数を雇用する大企

業になりうる。そこで行なわれているのは通常業務

で，とくにクリエイティブな性質があるわけではな

い。むしろ，メディア企業は，クリエイティブ財の

特徴にたいして，複数多様な「パイプライン」を保

有して変動性を平準化するために，規模の経済を追

求する誘因を持つ。また，稀少なクリエイティビテ

ィを扼することでゲートキーパーとなり，参入障壁

を構築することができる。通常業務とコンテントと

の結節点の機能を果たすのが，総称的に「プロデュ

ーサー」である（山本 2008, 2014）。

　商業的なプラットフォームをコンテントの選択可

能性の提供とすると，メディアはクリエイティブ財

についてのインフラでありプラットフォームといえ

る（池田・山本・荒川 2021）。芸能事務所，レコー

ド会社，テレビ局のすべての主要メディアは，オー

ディエンスの望むタレント，レコード，番組という

クリエイティブ財を提供し制約するプラットフォー

ムである。あたかも「主と奴」のように，コンテン

トはキングであってもメディアの力が勝る所以であ

る。なお，メディアには直接的なメディア（たとえ

ばレコード）を指す場合とそれを扱うインフラ組織

（レコード会社）に拡張して用いる場合とがあるが，

どちらを指すか文脈によっている5）。これらによっ

て「芸術と商業との契約」が完成する。

　ここで産業としての「クリエイティブ産業」を考

えるとその規定と範囲とが問題になる。そもそも議

論の発端の一つである英国 DCMS（2001）では，職

業分類を出発点にして個人のクリエイティビティが

発揮される全ての産業をクリエイティブ産業として

いてコンピュータソフトウエア，広告，建築など，

人々の生活に資する目的性を持つものも含んでいる。

上述のように Caves（2003）などは，芸術など，単

に娯楽的な価値に広くサービスを提供するもの，言

い換えれば目的性のない財の産出のみをクリエイテ

ィブ産業と考えているので，DCMS は産業への投入

側からの定義によってより広い産業をカバーしてい

ることになる。

　日本の「コンテンツ産業」は「「コンテンツ」とは，

映画，音楽，演劇，文芸，写真，漫画，アニメーシ

ョン，コンピュータゲームその他…であって，人間

の創造的活動により生み出されるもののうち，教養

又は娯楽の範囲に属するものをいう。」（「コンテンツ

促進法」2004年施行，2 条 1 項）とされ，DCMS の

クリエイティブ産業の定義からやはり目的性・機能

性を持つ（サブ）産業を差し引いたものを指してい

る。また，ユネスコの「文化領域」では上記に加え

て，自然・文化遺産，IT 関連，さらに観光，スポー

ツなどコンテントやメディア・インフラが含まれ相

当広範である。広がりすぎて各国において文化産業
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を概観したり文化政策を策定したりする際に，産業

分類上また活動測定上の精度や比較可能性が確保で

きるのかとの指摘もある（長澤 2014）。

　以上，ここまでのクリエイティブ産業とは，基本

的には（投入ではなく）産出であるクリエイティブ

財によって規定され，クリエイティブ財は他の財と

は異なり目的・機能を有さないもので，何らかのク

リエイティビティに由来する「作品」等である，と

する。ここで，作品とは端的にはパッケージングさ

れたもののほかに，舞台や演奏会のレペトワールも

含んでいる。つまり，クリエイティブ財とは，何ら

かのメディアに固定されたコンテントのパッケージ

をいう。著作権で保護されコンテントを含むメディ

アの機械的複製にかかる通常業務を行なうのがメデ

ィア企業である。こうして通常産業同様にクリエイ

ティブ財の商業的生産・流通・消費が可能となる6）。

3 ．人的コンテントとしてのタレント

　クリエイティブ産業の基本的な産出としては，上

述のとおり作品であるクリエイティブ財である。こ

の文脈では映画・ドラマなど作品の中での人的要素

は，生産要素の入力として作品中に固定される。し

かし，たとえばテレビ（放送）のバラエティ番組を

考えると放送時は自由な人的要素自体が産出されて

いるように見える。つまり，テレビの場合，人的要

素は，俳優の演技として投入されてコンテントや作

品に固定されるだけではなく，自由な「タレント」

が発揮され，ある種のペルソナが産出されていると

考えることができる7）。

　投入としての人的要素が直接産出に係わる初期の

ものは映画「スター」であろう。諸外国同様に，大

戦後の日本でも，ラジオやレコード以上に映画は娯

楽の中心であった（いずれも「ホットなメディア」）。

スターダムにある俳優はまさに「映画スター」であ

った。彼らは，さまざまな作品に異なった役として

出演することで，作品とは相対的に独立に人気を博

していった（この点は近世からの各種演劇もある程

度似た状況であったであろう）。映画以外のメディア

を通して，作品を超えたパーソナリティ自体がコン

テントとして認知され一種のパブリシティを確立し

つつあった。映画の「スターは，俳優と映画のヒー

ローとが相互に
3 3 3

浸透しあわないところでは，花開く

ことができない。役を組み立てる…［のではなく -

引用者。以下同じ。］…それらの人物に統一的なパー

ソナリティを刻印」（モラン 1976: 38）する必要があ

る。

　大戦後の日本においては，映画スターは映画会社

に専属契約していた。1958年の大手映画会社の「六

（五）社協定8）」によって，これら大手映画会社はテ

レビへのコンテントの供給を拒否した。すなわち各

社が制作した劇場用映画はテレビ放送に提供しない

こと（ただし，テレビ向け映画は除く），専属俳優の

テレビ放送出演に関してはその専属会社が主導権を

持って判断すること，などを取り決めている（伊豫

田他 1996: 27）。つまり，この協定は映画産業をテレ

ビから防衛し，映画や俳優は「テレビには売らない，

出ない，つくらない」（引田 2004: 32）ことが趣旨で

あった。

　このために，日本ではとくにスターは映画という

メディアとさらにそれを制作する特定のスタジオに

固定された。オーディエンスにしてみると，ディス

ティネーションとして映画館でのみ会えるのがスタ

ーであった。映画以外のメディアへの露出の機会に

は稀少性が設定されているため人的要素の独立性は

限定され，いわば天文学的に遠い存在がスターであ

った。

　ところが，1960年代に入ると主要メディアが，普

及率が90％を超えたテレビへと交代していく9）。そ

の中で生まれたのが映画スターとは異なる「（テレ

ビ）タレント」である。テレビでは，「物語世界を超

えてなされるコミュニケーションを担っているのは，

物語世界内の人物である「〈役〉」ではなく，その世

界を超えて生きる「〈俳優〉」，あるいは〈タレント〉」

（西 2017: 40-1）である。映画とテレビというメディ

アにおいて人的要素が異なるのは，そのビジネスと
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それに由来するビジネスモデルとが異なるためであ

る。

　テレビ放送ではコンテントである番組について映

画同様に視聴自体を目的とする場合もあるが，家庭

にあって多くは他の主たる活動に同伴して行なわれ

るのが常例であろう。「放送法」（1950年施行）の下，

毎日一定時間帯に絶え間なくコンテントを提供する

必要がある。そのため，バラエティ番組，報道番組，

スポーツイベント中継，ドラマなど多様な番組を連

続して適時に編成して放送する必要がある。このよ

うに番組の間断のない提供を義務づけられるが自由

度は高いテレビにおいては，「映画スター」のように

ディレクターの指示の下に分業した演技をするだけ

でなく（これによって映画俳優のクリエイティビテ

ィが投入される），ゲストとしての発言をしたり，コ

メンテーターや MC を担当したり，テレビドラマや

寸劇でさまざまな役を演じるなどあらゆるジャンル

に対応できる「タレント」が求められた（もちろん

1 人にすべてを期待するのは困難であるが）。1960年

代には「歌や演技やアナウンスなどの職業的訓練を

経ていないのに「タレント」と呼ばれる人々は，い

つの間にか歌手や俳優や司会といった地位」（太田 

2007a: 46）を占めるようになった。彼らは，作品を

中心に活躍する映画スターよりも本人の人間性やペ

ルソナが問われる。いわば，映画スターよりもパー

ソナリティ自体をコンテントとして求められる存在

であった。1964年には先の「六社協定」が転換され

て映画もテレビ放送に供されるようになり，一定の

映画とテレビ，また映画スターとタレントとの混淆

も生じた。それは「スターシステム」に源を発して，

スターがむしろタレント化する方向であった。

4 ．アイドルを探して

　世界的な高度成長と「1968」を経た1970年代に入

り，新たな「タレント」の下位分類が誕生した。そ

れが本稿で焦点化している「アイドル」である。最

初期のアイドルとして「南沙織」をあげることがで

きる。彼女は，沖縄の放送局でアシスタントとして

働いていた際，レコード会社である CBS・ソニーに

見出され，1971年に17歳でレコードデビューした。デ

ビュー曲の「17才」は従来のように作詞・作曲家に

よって別途用意された作品ではなく，南沙織という

10代の「成長途上」の少女が持つ魅力を生かすべく

本人のために作られた曲である。本人の実年齢に合

せた「私小説的な」楽曲が作られ，歌唱や楽曲の比

重が相対的に軽くなった歌手である「アイドル」が

生まれた（太田 2011; 酒井 2001）。同時期に小柳ル

ミ子，天地真理がデビューして併せて「新三人娘10）」

を構成し，前後してデビューした野口五郎，西城秀

樹，郷ひろみは「新御三家」とされ，その後「キャ

ンディーズ」や「ピンクレディー」らの小人数のグ

ループも含めアイドルが陸続と現われた。

　一般にアイドルを含む歌手のデビューまでの産業

的なバリューチェーンを近似的に表わしたものが図

1 である。最初は歌手の候補の探索による選択であ

る。このプロセスは確率的な面が大きいであろう。広

範に探索しても投機性があるため成果に直結はせず，

反面探索コストは確実に大きくなる。第 2 段階では

歌手の候補にたいして歌唱等のトレーニングを行な

う。これによって求められる技術が習得できるが，長

期間かけても必要な水準に達しないこともあり，こ

のプロセスでも結果的に候補者が選択される。これ

らのコストのかかる段階を経てレコードデビューが

できるかもしれない。デビュー後からは収益が期待

できるが，費用との見合いで市場によって選択され

る。レコード等からの収益はここまでのすべての本

人以外の不首尾をも含む投資をリクープできること

が期待されている。

　アイドル以前の1960年代の音楽業界では「専属作

家制度」が行なわれていた（安藤 2021a: 144-54）。レ

コードレーベルには作詞家・作曲家が専属し，育成

のプロセスはレコード会社の下で彼ら「先生」に弟

子入りをし，レッスンを積んだうえで「先生」の曲

でデビューするものであった。タレントは，広範囲

に探索が行なわれることはなく，比較的少数を長く

アイドルを探せ：クリエイティブ産業におけるメディア，タレント，ファンダム（池田　伸，日下部ななみ）
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厳しく歌唱力を育成することが行なわれた。

　ところが，1960年代後半の「グループサウンズ

（GS）ブーム」とともにこの制度が崩壊し，シンガ

ーソングライターやフリーの作詞家・作曲家が誕生

した。「専属作家制度」が崩れたことにより人的要素

（タレント）を先行させて楽曲制作が可能になり，音

楽業界においてペルソナを重視する「アイドル」が

誕生する条件が整った。つまり，それまでは楽曲と

いうコンテントに人的要素を投入として適合させて

いたのが，テレビも含めたメディア上でのペルソナ

に合わせ，そしてさらに強化するようにコンテント

が作られていくようになった。

　「南沙織」ら以降の「アイドルシステム」に大きな

イノベーションが出来した。1971年に日本テレビ系

列で放送開始された番組「スター誕生！」である。こ

の番組のフォーマットは時代の変異があるがおよそ

次のようである。まず「新人タレント発掘の頂点を

極める番組」を志向して，一般から出場者を募集し

て応募者の「予選会」を行い，さらに次の段階の「テ

レビ予選」の模様を毎週放映する。ワンクール分の

優勝者をまとめ若干のトレーニング後に「決戦大会」

を行なう。決戦も公開放送され，そこでの実演を芸

能事務所やレコードレーベルが審査し，評価の高い

応募者が実際にスカウトされることになる。オーデ

ィションはもちろんこれまでも行なわれていたが，

そのプロセスがテレビ番組のコンテントとされるこ

とはかつてなかった。このフォーマットによりアイ

ドルが継続的・系統的に生まれるようになる。「スタ

ー誕生！」からは「花の中三トリオ」をはじめとし

て，10年あまりの放送期間中に延200万人が応募し，

88人（組）がデビューした（読売新聞 1994: 355-60）。

これだけでタレント探索のプロセスすべてに代替す

るものではないが，大規模で自発的な応募を惹起し

たため単位当探索コストが低下しただけでなく，批

判もあったが芸能事務所やレコードレーベル間の競

争的市場をより効率的に模擬したものとなった点，

また従来はコストセンターであった探索のプロセス

が反対にテレビのコンテントとして収益に貢献する

ようになった点などからきわめてイノベーティブで

あった。

　従前のようにレコード会社に専属して長く厳しい

育成のプロセスの結果として技術を習得した「歌手」

を対象としては，このような番組は当然意義も必要

もない。しかし，歌うこともある「パーソナリティ」

を発見して伸張させるプロセスとしては好適であっ

た。新しい方式でのタレントの探索プロセスについ

て，この番組の企画・構成者でもある作詞家である

阿久悠によると「下手を選びましょう。それと若さ

を。」（阿久 2007: 42）が一種の選択基準であった。し

たがって，「何年も何年も，歌手になることを夢見，

志し…そこそこに歌が上手く，そこそこに心をうつ

魅力を備えていて，苦労もまた歌のコヤシと位置づ

けているタイプ［は］…「スター誕生［ママ］」が求

めているものではなかった」（同前 44）。

立命館産業社会論集（第60巻第 1号）

図 1　歌手のバリューチェーン
注）�パイプラインの縦軸の長さは該当数を，横軸の長さは左から右に時間

の経過を象徴的に表わす。
資料）筆者作成。
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　このようにして「アイドルシステム」が創出され

た。「スター誕生！」は完成された歌手を見るのでは

なく，おもに普通の少女だった女性が歌手になって

いくプロセスをオーディエンスが共有する番組であ

る。ファンの中から「アイドル」が生まれ，ファン

のいる公開のオーディションの成果をテレビによっ

て視ることができる。「私たち視聴者，そしてファン

は，テレビとの合作によって未完成さを愛する文化

を作り上げた。未熟かもしれないが，だからこそ成

長するために常に努力する存在，そしてその姿が魅

力的に映る存在。それがアイドルの“定義”になっ

た。」（太田 2020: 147）。そもそもテレビは「出来上

がったものよりは出来上がっていく過程を見せるの

を得意とする」（マクルーハン 1987: 321）ものであ

り，メディアの特性に応じてコンテントが創出され

ていった。タレントの生存戦略は，一定の環境下で

少数者の成熟のための長い期間かけて投資の回収を

企図するのではなく，予測不可能な状況で多数者を

スターダムへの市場選択に任せ，そのプロセス自体

を収益化するように変化した。

　アイドルの記述的な規定としては，たとえば「① 

18歳まで（できれば10代半ばまで）にデビューし，②

歌手であり，③歌唱以外の様々な領域（テレビドラ

マ，バラエティ番組，映画作品，雑誌グラビア等）

でメディアを跨いで活躍する，④総じて目の覚める

ような美貌や素晴らしい声と歌唱力，見るものを唸

らせる演技力といった実力に恵まれていない」（境

2014:16）がある。あるいは，日本的文脈において

1970年代以降に若者をターゲットにした歌謡ポップ

ス歌手の総称であり，従来のスターのカリスマ性や

歌唱力よりも，「性」や「若さ」をアピールして人気

を獲得したもの（稲増 1999: 155-6），とされる。「ア

イドル現象」をひとまずこのように理解すると，ア

イドルが1970年前後になぜ日本で生じてきたのか，

またその後どのような経路をたどって発展・進化し

たのか，が問題となる。

5 ．アイドルシステムの展開

5.1　「スター /アイドル誕生！」
　ここではクリエイティブ産業に属する「タレント」

や「アイドル」および関連するポピュラー音楽がど

のように史的に形成されたかについて検討する。た

だし，歴史学的接近ではなく，時代を画期したと考

えられる「アイドルシステム」を素描する。

　一般に，アイドルに関連するエコシステムは次の

ようなものである。タレントは芸能「プロダクショ

ン」（事務所）に「所属」して，「給与」あるいは稼

働に応じて報酬（ギャラ）を受取る11）。芸能事務所

は，映画やテレビにタレントの実演提供を行わしめ，

出演料を受領する。歌手としてレコード等を発売す

る場合は，芸能事務所が歌手であるタレントらをレ

コード会社（レーベル）や専門施設等に赴かせ，楽

曲実演を録音して原盤を制作する。作詞家・作曲家

は音楽出版社に著作権を譲渡し，音楽出版社は著作

権管理業者（JASRAC 等）に著作権信託を行う。レ

コード会社が原盤を制作する「レコード製作者」の

場合，利用許諾を得て JASRAC にレコード原盤の著

作権使用料を払うことで，原盤から複製された製品

であるレコードを宣伝・製造・販売する。JASRAC

が徴収した著作権使用料は印税として関係者に契約

に応じて再分配される。実際にはこのエコシステム

における権利関係の組合せには，後述するようにさ

まざまな実態や課題がある（安藤 2021a）。

　1960年前後の音楽産業は，先述のとおりレコード

レーベルへの「専属作家制度」によって行なわれて

いた（図 2 ）。メディアがコンテントを垂直統合し，

囲い込むようなビジネスモデルであった。

　ところが，とくにアイドル以降は図 2 のエコシス

テムに 2 つのプレーヤー，芸能事務所とテレビ（放

送）局とが参入することで複雑化した。芸能事務所

の始まりは，1946年 4 月，当時の進駐軍の通訳兼秘

書をしていた曲直瀬花子とその夫・正雄が設立した

オリエンタル芸能社（現在のマナセプロダクション）
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である（戸部田 2022）。彼らはもともと，米軍キャ

ンプにおけるバンド演奏者を手配する進駐軍ビジネ

スを行っていた。朝鮮戦争休戦とサンフランシスコ

単独講和条約締結によって進駐軍は撤退し，演奏の

場を失ったジャズミュージシャンに仕事を与えるた

めに，自身もミュージシャンであった渡邊普がかれ

らのマネジメント業を組織化したものが渡辺プロダ

クション（ナベプロ）である。その後はウエスタン

ミュージックや「ジャズ喫茶」などのブーム下でミ

ュージシャンの斡旋等を経て，新発の放送局であっ

たフジテレビの番組「ザ・ヒットパレード」（1959年

放送開始）によって，新しいメディアでの音楽コン

テントのビジネスを創出した。

　ただ，専属制下のこの時期は依然としてレーベル

主導であった。日本コロムビアなどメジャーな「レ

コード会社はレコードに関するすべてを取り仕切っ

ており，芸能事務所が口を出せるのは興行について

のみであった。テレビ局との折衝も，芸能プロでは

なくレコード会社の宣伝部が行っていた。」（戸部田 

2022: 221）。基本的に一つのメディアがコンテント

を独占し，コントロールするシステムであった。閉

鎖的であり，オーディエンスにたいし多様なコンテ

ントを開発して提供することは志向されていなかっ

た。

　渡辺プロダクションはこの時期に整備が進められ

た著作権を利用してこの状況に挑んだ。一つはそれ

までの日本の歌手やバンドのレペトワールであった

米国ポップスとの関係が無契約状態であったことか

ら，音楽出版社を設立して著作権管理を明確にした

ことである。もう一つは自ら原盤制作を行なって直

接音楽エコシステムの改変を図ったことである。

1961年から日本テレビで放送が始まり後に人気長寿

番組となる前田武彦構成の「シャボン玉ホリデー」

において，番組に「タレント」として出演していた

「クレージーキャッツ」の植木等のために「スーダラ

節」を企画し，原盤を自ら制作して当時新興レーベ

ルであった東芝音楽工業から販売して大ヒットを記

録した12）。「こうして日本に原盤ビジネスがもたら

された。専属制が崩れ始め，プロダクションや音楽

出版社による原盤制作も始まった。これにより芸能

事務所とレコード会社の力関係が大きく変わり，逆

転していくのだ。」（同前 235）。加えて自事務所でタ

レントを専有可能とするような育成プロセス「スク

ールメイツ」を開発した（必ずしも同事務所と契約

する義務はないが）。このように，渡辺プロダクショ

ンは，作品と人的要素とのコンテントを占有し，音

楽エコシステムにおいてその力を強めていった。

　このように1960年代に入りコンテントとメディア

との組合せが流動化した結果，ビートルズらのいわ

ゆるマージービートをはじめとする世界的な音楽ム

ーブメントの日本的受容として，レーベルの周辺で

GS や「フォークソング」が叢生し，結局ファンの動

向に対応するためには専属制を抛棄することが音楽

産業全体の生産性や収益向上につながることがわか

った（稲増 2017: 83-4）。このようにして，今日につ

ながる大手芸能事務所優位に音楽産業は再編された。

図 3 はこれらによるタレントである歌手らの音楽関

連の機能的なエコシステムを表わしている13）。

　テレビの勃興とレコードレーベルの作家専属制の

衰退とともに，1960年代を通じて芸能事務所，とく

に渡辺プロダクションの力は強大となった。具体的

には，テレビ番組のすべてを請負う「ユニット番組」

の方式を作り出した。すなわち，

立命館産業社会論集（第60巻第 1号）

図 2　音楽産業のエコシステム（専属作家時代）
資料）筆者作成。
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番組の演出だけは日本テレビのディレクターに

任せるが，出演者，構成作家，音楽に関するス

タッフすべてを渡辺プロが仕切る…それによっ

て自分たちの考えているもの，目指すものを鮮

明に打ち出すことができる…電波を専有化でき

るから…所属のタレントを売ることができ…レ

コードの売りあげにつなが［る］（軍司 1995: 125）

　こうして，「ナベプロ王国」（稲増）や「ナベプロ

帝国」（軍司）と呼ばれるに至った。音楽業界におい

てレコード会社は往年の力を失い，勃興期のテレビ

局の力は依然として弱かった14）。

　しかし，1970年代になると変化が生まれた。先述

の「スター誕生！」は渡辺プロダクションの支配へ

の対抗力の象徴でもあり実際上の対策番組でもあっ

た。「スター誕生！」は，人気コメディアンの萩本欽

一が司会をし，阿久に加え中村泰士ら（のちに都倉

俊一ら）新進の作曲家らが審査員となり，ファンが

参加する会場での公開オーディションを放送するフ

ォーマットであった15）。クリエーターが主導し，テ

レビ局がバックアップし，オーディション参加者が

実演する。番組に参加しているレコード会社や芸能

事務所との契約は非独占的・競争的で，順調に推移

した場合は，作詞作曲家が楽曲を書き，テレビ局内

でレッスンを受けて，レコードデビューできるよう

にするシステムであった。番組最初の「スター」で

あった森昌子は，ホリプロダクションと徳間音楽工

業と契約して，阿久悠作詞，遠藤実作曲の「せんせ

い」でデビューした。これに，桜田淳子や山口百恵

が続いた。「スター誕生！」という番組が生んだのは

スターならぬアイドルであった（阿久 2007）16）。

　1970年代を通じてこのフォーマットは有効であっ

たが，やがて規模拡大によりいずれの関係者にも管

理が困難となり効率が低下した。その後芸能事務所

間の競争が激しくなって人的要素の流動性が過剰に

なり，力を付けた大手芸能事務所はこのフォーマッ

トを捨て再び専有を志向するようになった（中

川 2017）17）。

5.2　�テレビの中の「おニャン子クラブ」と「モーニ
ング娘。」

　1985年 4 月，放送作家である秋元康が企画・構成

したフジテレビ系列「夕やけニャンニャン」という

平日夕刻放送の番組がスタートし，ここから「おニ

ャン子クラブ」が誕生した。同スタッフによる深夜

番組「オールナイトフジ」を継承しつつ，時間帯や

フォーマットを変更してアマチュアの女子高校生ら

が毎週番組内のミニオーディションに参加するもの

アイドルを探せ：クリエイティブ産業におけるメディア，タレント，ファンダム（池田　伸，日下部ななみ）

図 3　音楽産業のエコシステム（1960年代後半以降）
出典）筆者作成。
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であった。基本的にフジテレビ系列以外の他局の番

組に出ることはなく，芸能事務所やレコード会社は

関与せず，オーディション風に進行するが歌唱力や

演技力が専門的に評価されるのではなく，審査員の

評判が高ければ翌週の番組レギュラーとなるシステ

ムであり，そのプロセス自体が番組のコンテントで

あった。おもに探索プロセス（のポイント）である

オーディションをコンテントとした「スター誕生！」

とは異なり，アイドルがテレビ局に主導されて生成

され，それを番組オーディエンスが評価・鑑賞する

専有システムであった。このようなアマチュアのわ

ずか 2 年間の活動であったが，結果的に低コストで

シングルレコードを1,800万枚販売するなどして400

億円に達する売上があったという（稲増 1993）。

　「おニャン子クラブ」はバラエティ番組のコンテン

トの一部分であって，アイドルが自立していたり，芸

能事務所に支えられていたりしたのではないため，

アイドルとしては持続可能ではなかった。「おニャン

子クラブはそのネーミングから運営システムまで，

「夕やけニャンニャン」なくして存続できない仕組み

だったので，［番組終了とともに］おニャン子クラブ

も同時に解散するしかなかった」（境 2014: 55）が，

そもそも持続可能性を志向していない試行的なコン

テントであった（稲増 1993）。他方，テレビのコン

テントとして多種多様な需要に応じるタレントとし

ては「「アイドル」は「歌手」から分離し，様々な要

素と組み合わせ可能な一つの「属性」に転化」（同

前: 108）した。ある意味で番組にたいする過学習に

よって，番組再編とともに短期間で姿を消した。こ

のあと新しいコンテントが乏しい「アイドル冬の時

代」がその後10年ほど続いた。

　1997年から活動を開始した「モーニング娘。」はこ

れらの要素を消化した上に成立している。テレビ東

京系列のオーディション・リアリティショー系のバ

ラエティ音楽番組「ASAYAN」（1995年放送開始）

内において，ミュージシャンの「つんく（♂）」によ

って企画・募集された。選抜されたメンバーは固定

され，ステージに出す前に十分なトレーニング期間

が設けられ，課題に取組む様子がドキュメンタリー

風の番組としてテレビ放送された。1999年には，つ

んく♂プロデュース・作詞作曲の「LOVE マシーン」

でレコードのミリオンセラーを達成した。

　新機軸は，「グループ」であった。これまでバンド

でグループという形態はありふれていたし，前駆的

な「おニャン子クラブ」は存在したが，グループと

しての活動を数名から10名超の規模で一定のメンバ

ーで行なうアイドルは目新しかった。員数が年単位

で変動するのは，不定期であるが毎年の「卒業制度」

を導入してメンバーの新陳代謝を促しつつ，グルー

プとしての持続可能性を確保するためである。有望

な新人を継続的に確保するのは相当困難と思われる

が，期と員数とを調整することで柔軟に対応し，長

期に存続しているグループの先駆となった。

　テレビ番組から始まったがテレビ局との専属契約

ではなく，系列外の番組にも積極的に出演した。「ア

ップフロントエージェンシー」という芸能事務所に

「所属」していたが，その後は複雑な法人の組織変更

を経ている。「アップフロントエージェンシー」の下

で，つんく♂は「総合プロデューサー」として「ハ

ロー！プロジェクト」（「ハロプロ」）をスタートさせ，

1999年の「太陽とシスコムーン」をはじめ続々と新

しいアイドルグループをデビューさせていった

（境 2014）。また，これらのレーベルはいずれもアッ

プフロントエージェンシーに属するもので，垂直統

合されている18）。

　その結果「おニャン子クラブ」とは異なり，「モー

ニング娘。」は「ASAYAN」の放送終了後も存続し

た。それは，テレビ番組の一つのコンテントとして

ではなく，オーディションその後の育成のプロセス

（与えられた課題の解決）をコンテントとして生まれ

たアイドルであった点，また「卒業制度」により若

さを保ち続けている点により，アイドルとしての独

立性によって「モーニング娘。」は持続可能性を得た

といえる。
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5.3　会いにいける「AKB48」
　AKB48のプロデューサーは「夕やけニャンニャ

ン」と同じ秋元康である。AKB48は「会いにいける

アイドル」として東京・秋葉原のビル 8 階に専用劇

場「AKB48劇場」を開設し，2005年12月のオーディ

ションに合格した24人をメンバーとして劇場公演を

始めた（実際のデビューメンバーは20名）。客席数は

250名で，料金はイス席1,000円であった。公演期間

中は連日公演を行い，2006年に「会いたかった」で

CD デビューした。公演にはコストがかかり，とく

に当初は満席にすることも難しいため，いわゆる「地

下アイドル」のようにもっぱらライブで利益を得る

には至らなかった。その後はこれまでのアイドルの

プロセスとは逆に，これらの後にテレビに出演した。

プライムタイムでは歌謡番組へ出演しつつ，劇場の

延長のように2008年から日本テレビ系関東ローカル

の深夜30分枠を出発点としてグループ専用の番組を

持つようになる（北川他 2013）。

　AKB48はその名前にもあるとおり48名の員数が

想定されていた。グループで実演を行なうとすると

劇団レベルの大人数で構成されている。これだけの

人数で実演を行なうと，そもそもテレビの画面には

入りきらないという指摘がある（同前）。もっとも，

劇団では俳優にさまざまな役が配役されるが，アイ

ドルグループでは役割もメンバーもほぼ均質な集団

がそのまま歌唱等を実演する。AKB48のモデルは劇

場を拠点とするため地域性というアトム / リアル的

な側面がある。「ハロー！プロジェクト」と同様に複

数のプロジェクトを有するが，AKB のプロジェクト

は同じモデルの外国も含めた地理的なディビジョン

やそこからの派生的なグループであるため，基本的

には均質・同型の姉妹グループである。出演するテ

レビ番組もローカル局であり，実際の各地の常設劇

場やライブ会場での実演が中心であった。

　ファンが積極的な役割を果たすことが構造化され

ているのも特徴である。個別メンバーとファンとの

「推しメン」体験である「握手会」や，大人数の全メ

ンバーからフロント歌唱メンバーの「選抜総選挙」

などのイベントよって競争環境が模擬されて，リア

リティショーやゲームの要素を含む多元的な参与が

促された（境 2014: 126-8）。

　なお，同時期のグループによるアイドルとしては，

たとえば2008年に結成されたスターダストプロモー

ション所属の「ももいろクローバー（z）」が有力で

ある。メンバーを固定したまま15年以上活動を継続

していることからも，「AKB48」との異同が検討さ

れるべきであろう。

6 ．結論的覚書

　クリエイティブ産業においては，メディアとコン

テントとの関係が中核となるが，ここまで戦後日本

において映画からテレビへメディアが変化する中で，

人的要素として「タレント」が産出され，その下位

分類としての「アイドル」が誕生して以降の「アイ

ドルシステム」の画期について記述してきた。以下

要約と補足とを行なって若干の考察を加える。

　一般に，メディアがプラットフォームとしてコン

テントである諸タレント等を組合せによって多様化

することで，新たなコンテントの可能性が広がる。し

かし，1950年代の日本のクリエイティブ産業におい

ては，俳優やクリエイティブは映画会社や音楽レー

ベルに専属していた。会社を横断してコンテントの

要素を組合わせることは難しかった。各社が専属的

な契約を行なうことで，クリエイティブ産業全体が

メディアにコンテントを縛付けることになり，一種

の垂直統合が形成されてクリエイティビティを十全

に発揮する障害になっていた。

　1960年代に映画や音楽の既存メディアに，新たな

テレビというメディアが本格的に参入した。しかし，

当初は映画のコンテントは供給制限され，音楽は伝

統的な専属制の下でラジオとレコードとのメディア

に向けられていた。テレビの存立のためには新しい

コンテント，すなわち多様な番組を一定の時間帯で

連続して（ときに機動的に）放送するための人的要

素が求められ，新しく放送作家や実演するタレント
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が生み出された。

　音楽では，1950年代の進駐軍慰問のためのジャズ

バンドの編成・斡旋の延長線上に，日本の芸能事務

所の原型というべき渡辺プロダクションが設立され

た。渡辺プロダクションはライブの運営から，1960

年代のテレビでの視覚を伴う実演（やがてカラー放

送が始まる）が追求される時代にテレビ向けのコン

テントを開発した。開設直後のフジテレビでの「ザ・

ヒットパレード」（1959年放送開始）はロカビリーの

ライブの延長線上であったが，日本テレビ「シャボ

ン玉ホリデー」（1961年放送開始）はテレビの固有の

歌謡バラエティのフォーマットを生み出し，人的に

は歌唱や MC，幕間劇をこなす「クレージーキャッ

ツ」や「ザ・ピーナッツ」が人気を博し，固有のテ

レビタレントが誕生した。他方で，1960年に著作権

処理のための音楽出版社を設立し，原盤を制作して

レコードレーベルには原盤譲渡・供給（安藤 2021b: 

2 話）を行い，レーベルの支配力や専属制を崩壊さ

せることとなった。流動化によってより自由にコン

テントが創出できる条件が形成され，渡辺プロダク

ションからは1960年代後半の GS を主導する「ザ・

タイガース」や小柳ルミ子，天地真理など新しいコ

ンテントが生み出されていった（軍司 1995: 9 章）。

　この間多数のタレントを擁する渡辺プロダクショ

ンのテレビ番組への支配力は強まり，政財界や興行

界との関係も深まっていった。1963年に渡辺晋は業

界団体として「日本音楽事業者協会」を設立したが，

前後して渡辺プロダクションから「ホリプロ」や「田

辺エージェンシー」など現在に至る多くの芸能事務

所がスピンオフした。それらのより自由度の高いク

リエイティビティ環境から舟木一夫らの「御三家」

や「ザ・スパイダース」らのグループサウンズの若

い歌手，いわば前期的な「アイドル」が叢生した。

　渡辺プロダクションの支配に反して新しいタレン

トの類型を求めたのが日本テレビ「スター誕生！」

であった。渡辺プロダクション側では対抗的に新興

の NET テレビ（現テレビ朝日）において自ら企画

し，スタッフィングから審査員までを準備する一貫

した「ユニット制」によるオーディション番組を制

作したが，オーディエンスから視聴率は得られず，反

対に「スター誕生！」合格者も含めた他の芸能事務

所のタレントが裏番組等で活躍することとなった

（同前: 16章）。ファンであるオーディエンスの潜勢

力に依拠しつつ従前のもっぱら聞く歌謡曲にたいし

て，「視る歌謡曲」（太田 2007b）が生み出され，こ

こにその担い手として「アイドル」が誕生した。

　ここで日本の芸能事務所はしばしば芸能「プロダ

クション」といわれるが，番組等のコンテント制作

をもっぱら行なうわけではない。人的要素の管理と

コンテントの制作との混淆によるためで，渡辺プロ

ダクションの「ユニット制」に代表される芸能事務

所のビジネスモデルに歴史的に由来するものであろ

う。日本では現在も続く芸能事務所とタレントとの

「マネジメント契約」（「専属マネージメント契約」と

いわれる）は，タレントにまつわるいっさいの通常

業務をタレントの利益を最大化する建前で専属的に

管理するものである。このような所属的契約にたい

して，代理人を指定する「エージェント契約」があ

り，諸外国ではこちらが通常とされる（安藤 2021a: 

4 話，2021b: 15話 ; 安部 2023）。「マネジメント契

約」では，タレントのコンテントとのかかわりやキ

ャッシュフローを芸能事務所が主導するなどほとん

ど企業の指揮監督下にある雇用契約に近い実態があ

り，タレント側では組合やギルドなどの対抗力がな

い。他方，芸能事務所はレコードレーベル等と第三

者のためにする契約を実質的に結ぶことから，「芸能

プロダクションに所属する」という表現が用いられ

るが，ここに今日のエージェントがプリンシパルを

支配するような種々の問題が胚胎していると思われ

る。

　「スター誕生！」はそれまでの完成された歌手を見

るのではなく普通の少女らが歌手になり，その結果

アイドルとなっていくプロセスを見ることをコンテ

ントとする番組である。つまり，アイドルとは視覚

的なテレビ「タレント」の中でも，音楽中心のジャ

ンルで視覚的にも「若さと未熟さ」をその特性とす
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る存在である。従来の歌手では，技能の完成度が最

重視されデビューまでのタレントの発掘・育成につ

いては非公開でコストやリスクを伴うものとされて

いたが，アイドルはむしろこのプロセスをコンテン

トとすることでファンダムに貢献し，コストセンタ

ーを転じて収益源とし，他方で誰がスターダムに至

るかわからない「予測不可能性」（Caves 2003）のリ

スクヘッジを行うような「アイドルシステム」が生

み出された。

　しかし，「若くて未熟」さを属性とする「タレン

ト」が「アイドル」であるとすると，そもそもこの

キャリアは持続可能ではない。若さはたちまち去り，

未熟さは逆効果になりうる。たしかにグループは世

代交代が可能であるが（西 2017），個々のメンバー

にとっては消尽されて「卒業」することになる。芸

能事務所にとっては限られた期間で投資のみならず

他のサンクコスト相当分の回収を目指すために，「ア

イドル」を「マネジメント契約」の下低い報酬で長

時間拘束しがちになる。しばしば未成年であったり

「研究生」と称される従業上の地位とされたりするた

め，いっそう深刻となろう（それらの例は，吉

田 2008）。

　これが日本の「アイドルシステム」の課題である

と考えられる。その後，漸次「アイドル」の停滞が

生じて「冬の時代」を迎える中で，「おニャン子クラ

ブ」や「モーニング娘。」はテレビによってではなく，

テレビのコンテント自体として出現した。1990年代

以降はテレビというメディアが相対化された結果，

AKB48ではもはやテレビではなく，ディスティネー

ションとして「会いにいける」専用劇場にオーディ

エンスは回帰した。マクルーハン（1987）は，テレ

ビは低精細度でオーディエンスの参与を促す「冷た

いメディア」としたが，あくまで間接的な体験によ

る解釈の余地について述べたものと思われる。とこ

ろが，現実にはテレビの放送からデジタル的代替メ

ディアによる通信へ移行しつつ，コンテントは視聴

覚情報の高精細度化と並行して「会いにいける」対

象へと変化，オーディエンスはテレビの情報を解釈

すること以上に直接的顧客体験を求めた。

　先述の「握手会」は，CD1枚につき 1 枚の「握手

券」が封入されているため，CD の音源を求めて購

入するだけでなく，むしろメンバーとのコミュニケ

ーションをより長く取れるように，熱心なファンは

CD を複数枚購入することになる。ライブを軸に「接

触」による（商業的な）親密圏の提供と本来の音源

的には不要な複数枚の CD 購入という行為を許容す

ることは，ファンの参与度を高めるマーケティング

手法として有効であるとともに疑問が残る19）。

「AKB48選抜総選挙」や伝統的ではあるが大規模複

雑化した「ファンクラブ」は，管理へのファンの参

加でありその責任の分有といえるが，当初からファ

ンの参加を前提とするモデルは十全に事態を管理で

きないリスクをはらむ20）。

　他方，こうしたアトム / リアル的なモードだけで

なく，インターネットの成長とともにビット / 情報

の通信も低コストで個別に対応できるため積極的に

用いられた。こうして放送によって一体的であった

アイドルとテレビとのメディア / コンテント関係が

分離するとともに，「若くて未熟」ながらファンとの

親密圏（「推し」）を管理していくことができるモデ

ルに移行した。「宝塚歌劇団」と「ジャニーズ」とが

同じビジネスモデル（境 2014）とは，テレビとの関

係からもいえないが，これらの中間的形態と思われ

る AKB48を含め「アイドルシステム」が共有されて

いる面がある。これ以降は「アイドル戦国時代」（同

前）というより，むしろメディアの急速なデジタル

化は，薄い大気に溶け出していくような「アイドル

拡散時代」といえるのではないか。

　以上「アイドルシステム」の変化と類型とを摘示

した。ここでの記述は進化論的であるが，前のモデ

ルより次の世代のものが優れていることは意味しな

い。また，単純に音楽的要素が一貫して軽視されて

きたともいえないであろうが，育成に投資や期間を

要したグループはメンバーが固定的である傾向があ

るかもしれない。

　本稿では，ファンダムについては十分深めること
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ができなかった。SNS をメディアとしてアイドルと

ファン，ファン相互の関係などの研究は活発に行な

われている。他方で，一定のプロダクション・芸能

事務所ファンクラブなどダイレクトマーケティング

の比重が高くなる傾向があるように思われる。また，

重要な要素であるアイドルのジェンダーギャップに

ついては扱えていない。世界的視角から，「アイド

ル」は日本以外では存立していないとされるが，類

似のケースや現象（たとえば韓国 K-POP との異同）

の検討や，日本の「アイドル」についての国際的研

究蓄積についてのレビューが必要である。さらに，仮

想空間では，人的要素なく「若さと未熟さ」のあら

ゆる組合せが可能になり，アニメーションのキャラ

クターとの径庭が失われるであろう。

　重要なことは，「アイドルシステム」の特質と課題

とからの含意として，「アイドルシステム」にかかる

構造的事案（烏賀陽2005）が「主題と変奏」的に現

代まで繰返し出来していることである。脱稿直前に

刊行されたため本稿に十分反映することはできてい

ないが，『ジュリスト』2024年 3 月号の特集（「芸能

活動と法」2024）は広い意味で競争法的視点からこ

の問題に光を当てている。その中の専門家の座談会

で指摘された「産業の実態やエコシステムを把握」

（同前 31）することは，アイドルの祝祭資本主義的

な「例外状態」の是正の前提となろう。関連する法

制やアーティストからなるプロフェッショナル組織

のガバナンスが整い，新たな「芸術と商業との契約」

の下，人的要素も含めコンテントが自由かつ多様に

充実することに本稿がいささかでも寄与できること

を祈念している。
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注
1 ）		  「アイドルシステム」とは，「スター・システム」

（モラン 1976）との類比で，レコード会社・芸能
事務所，テレビ局（「電波メディア」）間の関係で
アイドルを位置づけるものである（稲増 1993）。た
しかにモランは現在われわれにとってのアイドル
のように映画スターを論じているが，ここではや
や換骨奪胎して，「アイドル」を発生させるメディ
アやファンダムとの関係総体を記述的に「アイド
ルシステム」という。

2 ）		  マクルーハン（1987）においては，メディアが
メッセージへと「拡張」する側面が強調されて，そ
の前提であるメッセージのメディアによらない不
変性の検討は行なわれないように思われる。メデ
ィア論であって，本稿のようにメディアとメッセ
ージ（コンテント）との関係性を前面にしたもの
ではない。

3 ）		  「マッサージ」はタイポという説もありここでは
「メッセージ」とする。

4 ）		  池田（2016）では紹介に止まり，本稿でも十分
尽くせないが，ホルクハイマー・アドルノ（2007）
はカント（1975）の美学的定式化「目的なき合目
的性」に言及して，目的は市場価値評価が与える，
とする。大戦前のラジオ放送の勃興とファシズム，
商業放送の広告モデル，などアドルノの「文化産
業論」は原理論的に過ぎるきらいがあるがさらに
検討されるべきであろう。関連して，ベンヤミン

（1994）での機械的複製がクリエイティブ財を含む
あらゆる財の産出の基礎であること，気散じ的な

「展示的価値」がシリアスな「礼拝的価値」を上回
ること，アウラなき「人間と機械装置と」の関係
性を映画に見出すことについても別稿を期したい。

5 ）		  「レコードレーベル」がレコード会社を表わす比
喩的表現として互換的に用いる。

6 ）		  パッケージとしてのクリエイティブ財とクリエ
イティブ産業とに関する分析は，Caves（2003），
山本（2008），山本（2014），池田（2016），池田・
山本・荒川（2021）などを参照。

7 ）		  クリエイティブ産業のこの区分について観点は
やや異なるが，境（2014）を参照。また，経営学
におけるクリエイティビティやとくに「タレント
マネジメント」は，一部の重複はあるものの通常
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業務に関するものに限られるであろう（守屋 
2014）。

8 ）		  1956年から日本映画連合会に属する東宝，松竹，
大映，東映，新東宝の五社で協議され，後に日活
が加わり六社になる等の変動があったため「六社
協定」ともいう。これ自体今日では「共同の取引
拒絶」行為と考えられるが，他方で映画会社がテ
レビ局に出資をしたり，映画各社で対応や思惑が
さまざまであったり，単純に旧メディアの敵対と
見ることはできない面がある（古田 2007）。

9 ）		  日本においては，テレビ放送は NHK と日本テ
レビとによって1953年に開始され，1959年には広
告収入でラジオを上回った（若者文化では依然と
してラジオは主要メディアであったが）。NHK の
受信契約は，全日放送体制が整った1961年に契約
数が 1 千万件を超え，1967年には 2 千万件に達し，
その後1971年にカラー受信契約数が 1 千万件を超
えた。この間民放各社に放送免許が付与され，相
当数の地方局が設立され，キー局によって現代の
形にネットワーク化されていった。このように
1960年代の10年間でほぼ現在のテレビの視聴環境
が急速に形成された（伊豫田他 1996）。

10）		  南を除く二人の共通点は，渡辺プロダクション
と契約して，テレビ番組に先行して出演しつつ歌
手のキャリアを始めるメディア（内）ミクスによ
っていることである（太田 2011）。

11）		  後述の「マネジメント契約」によって，しばし
ば芸能事務所がレコード会社から実演者の印税を
収納してタレントに「固定給」として再分配して
いる（吉田 2008の例）。

12）		  後述の「ユニット番組」である。
13）		  烏賀陽（2005: 93-5）では，「J ポップ」を念頭

に，「「ポピュラー音楽産業」［レーベルのことか？］
「広告代理店」「テレビ」」からなる「J ポップ産業
複合体」とし，さらにこれにジャニーズ事務所な
どの「芸能事務所」を加えている。大手広告代理
店については，テレビ局と当然強い関係性があり，
いわゆる広告とのタイアップ曲の場合はアイドル
や芸能事務所とも直接関係しうる。とはいえ，そ
もそも広告代理店はすべての番組や CF の後景に
あるので本図や以下の議論では前提として明示し
ていない。

14）		  渡辺プロダクションとテレビ局やテレビ放送の
許認可を行なう行政，政治家らが強固なネットワ
ークを形成したのが初期のテレビ産業であった

（軍司 1995）。再説になるが，テレビというメディ
アは空白（放送停止や不体裁）が実際上も「放送
法」上も許されない。認定された放送事業者によ
って一定のコンテントの供給は必ず行なわれなけ
ればならない。このことが映画等とは異なるテレ
ビの産業上の特質となり，タレントやアイドル，そ
のビジネスモデルや政治環境を規定する。これら
ことは初期のテレビ放送だけでなく，現在も通時
的に妥当する。

15）		  オーディション番組についていえば，日本テレ
ビではすでに1970年に本格的な「全日本歌謡選手
権」を放送開始して五木ひろしらを輩出していた
が，これとは阿久のコンセプトはまったく異なっ
ていた（中川 2017）。評価対象が，歌唱力か，そ
れを含む「若くて未熟なペルソナ」の魅力なのか
の違いである。

16）		  もちろん，この番組で合格しデビューすれば直
ちに「スター」になれたわけではないし，合格に
達しなかったが他の番組や企画でデビューしたア
イドルも少なくない。あるいは，最初の「アイド
ル」は都倉俊一ともいう（阿久 2007）。いずれに
せよ，「スター誕生！」の審査員らはその後作家と
してアイドルに楽曲を提供していくことになる。

17）		  この時代に続くアイドルとして，山口百恵引退
後の1980年代の松田聖子ら第二世代について取上
げられることが多い。また，1980年前後に薬師丸
ひろ子らが角川映画からデビューしている。しか
し，本稿ではアイドルのコンテントではなくシス
テムのイノベーションに注目しているため，これ
らアイドルを歴史的に追跡することは行なわない。

18）		  近年の音楽エコシステムにおいて，レーベルの
機能低下によってゲートキーバーとしての役割が
減じてきているのかもしれない。

19）		  近年の日本のシングル CD 売上トップテンのほ
とんどはジャニーズまたは AKB48系のアイドル
である（オリコン「ランキング」）。たとえば，ク
ルーガー（2021）もストリーミング配信の遅れの
文脈でこの点を指摘しているが，アイドルについ
ての言及はない。
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20）		  当初から「劇場運営側もアイドルに関して素人
だったこともあり，積極的にファンの意見を取り
入れ…秋元康もファンとの意見交換を行なって…
握手会では時折，ファンからメンバーへのアドバ
イスも行なわれていた。」（北川他 2013: 174）。
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Cherchez l’idole: Media, Talent, and Fandom in the Creative Industries

IKEDA Shinⅰ, KUSAKABE Nanamiⅱ

Abstract : In the creative industries, the relationship between media and content or messages is the heart 

of the business model. The human element can be considered to be an input, for example as actors in 

films, but this essay discusses TV personalities or talents as content, and in particular examines the role 

of idols, which are a sub-type of TV talents. Although professional singers can be regarded as an input to 

the songs on records, the idols produced as a result of the formation of the idol system were not only 

singers, but also independent content with their own youth and immaturity. In Japan, TV talents emerged 

in the 1960s with prevailing the TV medium, while idols appeared in the 1970s, an epoch of economic 

growth, and were transformed along with fandom by the maturation and decline of TV, the major shifts 

from broadcasting to communication and the return to theatre. However, the entertainment agencies that 

were the main players in the Japanese idol system formed during the television era are still considered to 

be structurally anti-competitive, with the lack of suitable jurisdiction, and may have caused serious 

incidents among the variety of genres of artists and creatives.

Keywords : �media, content, talent, TV personality, idol, fandom, creative industries
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