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序章：研究背景と本論文の構成 

 

インターネットが普及してきた１９９０年代以降から

現在に渡って、情報伝達の手段としてのメディアの多様

化はいっそう進展している。約百年前に誕生した映画や

ラジオからテレビの普及へと移行し、そして現在では若

者の「テレビ離れ」が起きつつ、Twitter や Facebook な

どといったインターネット上のソーシャルメディアこそ

が主流になっている。この歴史の流れとともに、メディ

アに関する表現は「マス・メディア」といった従来の語

彙から、「マスコミ」「ソーシャルメディア」などといっ

た新しい語彙の地層に移行すると同時に、これらの用語

もまさにメディアの形態の変貌を反映している。 

インターネット空間のメディアについて言及する際に、

ネット動画は外すことのできない重要な映像メディアで

あろう。世界中から見れば、ネット動画サイトは一般の

ユーザーが撮影した映像を共有するサイトとしてスター

トし、２００５年に Google Videos、YouTube などが続々

と登場した。数多くの動画配信サイトのなかで、２００

６年に日本で設立された「ニコニコ動画」が弾幕動画と

いう新しい動画形態として注目を浴びていた。弾幕動画

とは画面上にコメントが流れながら視聴できる動画のこ

とを意味するが、このシステムによって視聴者間のコミ

ュニケーションが可能になり、動画が単なる映像メディ

アよりもソーシャルメディアとして位置づけられている。

このように、現代メディア研究において最終的に浮かび

上がってくるのは「様々なメディアがあるのではなく、

様々なメディア・コミュニケーションがあるということ」

である（高橋 2017）。 

インターネット技術の発達は日本の隣国である中国に

おいても同様に見られる。インターネット人口が７億を
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超えた世界一の規模を誇る中国ではここ数年、ネット動

画事業も急速に拡張し、若者を中心にユーザーを増やし

ている。最初は「YouTube」のように、個人が映像をア

ップロードするサイトとしてスタートしたが、現在は映

画やドラマなどのコンテンツも楽しめるように急成長を

続けている。数年前までに、コンテンツの違法アップロ

ードという著作権侵害の問題がしばしば起こっていたが、

最近は多くの大手事業者が映像コンテンツ著作権の購入

を通して流通を合法化したため、アメリカドラマや日本

アニメなどが大量に配信されている。 

そのなかで、日本の ACG1文化から多大な影響を受け、

中国本土では独自の ACG 文化がインターネットの発達

とともに盛んに生産され、消費されている。その媒体の

一つとして、「ニコニコ動画」と類似するような弾幕動画

は大きな役割を果たしている。「ニコニコ動画」の設立と

ほぼ同じ時期に、中国では「Acfun 動画」や「Bilibili 動

画」が設立され、若者から人気を集めてきた。当初、こ

れらのサイトは ACG 文化的コンテンツの提供とそれを

めぐる趣味同士の交流を主な目的として存在していたが、

今日ではそれだけでなく、幅広く動画とサービスを提供

している。その一方、弾幕という形式も弾幕動画サイト

でしか体験できないものでなくなり、一般の動画配信サ

イトも続々と弾幕の機能を取り入れている。コメントを

書き／見ながら動画を視聴することが常態化され、従来

のメディア視聴習慣とは一線を画すものである。 

弾幕動画のような映像メディアの出現はオーディエン

ス研究に困難をもたらした。２０世紀初頭から映画やラ

ジオといった当時の「ニューメディア」の登場とともに、

オーディエンス研究が発達されてきたが、今までのオー

                                              
1日本の Anime（アニメ）、Comic（漫画）、Game（ゲーム）文化の総

称 
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ディエンス研究は主にラジオやテレビのオーディエンス

を対象とし、研究方法としては量的調査が多く用いられ

てきた。その一方、「オーディエンス」は一つの社会集団

の塊として見なされてきた。しかし、現今のネット動画

オーディエンスとは情報の受け手でありながら送り手で

もあり、ネット空間の匿名性に加え、ますます概念上捉

えにくくなっている。こうした状況のなかで、近年のオ

ーディエンス研究の領域において「オーディエンス・ア

イデンティティ」という新たなアプローチを主張する動

向が見られる。本論はまさに中国「Bilibili 動画」のユー

ザーに焦点を当てながら、この「オーディエンス・アイ

デンティティ」のアプローチを使い、「弾幕動画」オーデ

ィエンスの研究を試みるものである。 

それでは、本論文の構成を紹介する。 

第１章ではウェブ２.０時代の特徴、およびこの時代に

おけるオーディエンスは従来と比べるといかに変容して

いるのかを検討し、研究の背景と問題意識を提示してい

く。 

第２章では画像や図表を使いながら、本論の主題であ

る「弾幕動画」の語源、歴史と特徴を詳しく紹介する。

その後、中国インターネット動画の現状そして中国の弾

幕動画サイト「Bilibili 動画」の会員制度や動画再生の仕

組みなどを日本の「ニコニコ動画」と比較しながら紹介

していく。 

第３章では先行研究をレビューし、本研究の理論の枠

組みを整理する。「オーディエンス・アイデンティティ」

という言葉はここ近年作られた言葉であるが、この言葉

の構成をもとにし、「オーディエンス」と「アイデンティ

ティ」それぞれの意味合いを歴史的に遡る。それから、

近年「オーディエンス・アイデンティティ」の視座を主

張した研究を検討していく。 
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第４章では本論の研究方法、「自己物語論的アプローチ」

と「解釈的アプローチ」について論じるほか、調査の概

要を紹介する。本論は半構造化インタビューを主な手法

として調査を行うが、インタビュー対象者の状況および

構造化した質問内容などはこの章において述べていく。 

第５章ではインタビュー調査の詳細とその分析に入る

が、まずは中国における「Bilibili 動画」に関する先行研

究を踏まえた上で、本論の位置づけを説明する。それか

ら、インタビューで得られた数多くの「Bilibili 動画」に

関するメディア経験の自己物語に注目しながら「Bilibili

動画」の内側と外側二つの側面から彼らのアイデンティ

ティの形成と有り様を考察していく。 

新興ネット映像メディアである「弾幕動画」のオーデ

ィエンスは果たしていかなるアイデンティティを有して

いるのか。彼らはいかにそれを形成し、維持し、あるい

は管理しているのか。それから、今日「オーディエンス

研究」の学問領域におけるアイデンティティを注目する

アプローチは有効であるのか。次章以降では、これらの

問いを軸としながら具体的に議論していきたい。  
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第１章 ウェブ２．０時代のオーディエンスへの視座 

 

この章ではウェブ２.０時代における「オーディエンス」

はどのような特徴があるのか、それが従来の「オーディ

エンス」と比較するといかに変容しているのかを検討す

る。そして、このような状況のなかで、論者が抱えてい

る問題とそれを解明するための視座を提示していく。 

 

 

第１節 「オーディエンス」概念を考え直す 

 

これまで、情報技術の発達とともない、われわれを取

り巻くメディア環境に大きな変化が起こっている。第一

に、パソコンやタブレット、スマートフォンが普及し、

インターネットへのアクセスが簡便になり、われわれは

どこでもいつでも、情報に接触することができるように

なった。第二に、われわれが接触している情報が氾濫す

るほど多様化しており、さまざまなメディアからほんの

一部の自分にとって有用な情報を受けなければならない。

第三に、メディアと人々の関係も変化しつつある。従来

の新聞、ラジオ、テレビなどの媒体からほとんど一方的

に情報を受け取る人々は、今日自分から発信するように

なった。とくにウェブ２.０時代以来、人々がインターネ

ット上で容易に情報を発信できるような技術基盤が整備

され、従来「受け手」であったオーディエンスは「作り

手」／「送り手」へと転換しつつある。 

「ウェブ２.０」は耳によく入る言葉かもしれないが、

それがいったい何を意味しているのか。梅田（2006）に

よると、それは２００５年半ば頃から広く使われるよう

になった新語であり、その正確の定義を巡っては今も議

論が続いている。この概念の提唱者の一人である Tim 
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O'Reilly によれば、旧来は送り手と受け手が固定され、

情報が送り手から受け手へと一方的に流れる状況であっ

たが、ウェブ２.０時代に入ると、両方の関係が流動化し、

誰もがインターネットを介して自由に情報発信ができる

ようになった。また、梅田（2006）はウェブ２.０の本質

を「ネット上の不特定多数の人々（や企業）を、受動的

サービス享受者ではなく能動的な表現者と認めて積極的

に巻き込んでいくための技術やサービス開発姿勢」とし

ている。 

一方的に情報が流れるウェブ１.０の時代からより多

方向的でアクティブに情報が交換され合うウェブ２.０

時代への進化とともに、「オーディエンス」という言葉自

体の概念も急速に拡張している。「オーディエンスはもは

や、メディアテキストの受動的な受信者ではない。オー

ディエンスたちは、『能動的な受容』というモデルに合わ

ないほどに大きくなってしまった」「放送」時代と比べて、

さらにずっと能動的で相互作用的である」（Ross and 

Nightingale  2003=2007）と指摘されている。 

このような変化はオーディエンス研究に難題をもたら

した。上記のオーディエンスが「受け手」から「作り手」

／「送り手」へと変わりつつある点について多数の例が

挙げられるが、本論では近年人気を集めたインターネッ

ト動画の一種、弾幕動画（画面上に書き込み可能なイン

ターネット動画）を例として考察していきたい。後述す

るように、弾幕動画のオーディエンスは動画を視聴しな

がら即時的にコメントを投稿することができるため、彼

らは動画コンテンツを受信すると同時に、他人のコメン

トも受信することが可能であり、不特定多数のオーディ

エンスに発信することも可能である。となると、彼らは

映像メディアとの間に双方向のコミュニケーションを行

い、情報の「受け手」でありながら「作り手」／「送り

手」でもあるため、その分析はきわめて困難である。 
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Karen Ross と Virginia Nightingale は『メディア・

オーディエンスとは何か』と題する著書において、この

ように記述している。「ウェブが大変に手際よく問題とし

て取り上げるのは、オーディエンス、消費者、制作者、

利用者の間での重複は言うに及ばず、それらの間の境界

線の曖昧さである」「何らかのオーディエンスであること

は、今や視聴（viewing）、聴取（listening）、閲読（reading）

を遥かに超えて広い範囲に及んだものであり、その結果、

たとえオーディエンス研究者の依拠する研究方法が基本

的に変わらないままであったとしても、オーディエンス

研究に対する新たなアプローチが必要となっているので

ある」（Ross and Nightingale  2003=2007）。 

また、伊藤（2017）は「オーディエンス」や「コミュ

ニケーション」といった言葉自体の自明性が失いつつあ

る時代において、それらの概念を根本から考え直す必要

があると次のように指摘している。 

 

…聴くことを指す、元々ラテン語の＜audienia＞＜

audient＞に由来する古フランス語を起源として生まれ

た『オーディエンス』概念や、ラテン語の＜communion

＞を起源としつつキリスト教の影響下で聖杯拝受を通じ

た『共同性』という意味を強く内包した『コミュニケー

ション＜communication＞』概念を自明のものとしても

はや考えることができない局面にメディア研究は立たさ

れている。繰り返すならば、『送り手』と『受け手』の二

つの項の間で、つまり二項の間の関係に閉じたかたちで、

単一のメッセージの移動を捉える、従来のコミュニケー

ション・モデルでは理解できない情報現象が生まれ、ラ

ジオとテレビを特定の空間で聴取・視聴することを前提

としてオーディエンス概念では捉えきれないあらたなテ

クノロジーと人間の接合の構造が成立しているからであ

る。自明視し、前提としてきた、これらの概念から離陸
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して思考する『冒険』が求められているのだろう…（伊

藤 2017） 

 

それでは、このような現状において、今日インターネ

ット上の動画オーディエンスを対象とする研究には、い

かなる視座と分析手法を用いるべきなのか。次節では本

論の問い立てを提示していく。 

 

 

第２節 問題提起――弾幕動画オーディエンスをいか

に分析するのか 

 

後の章で詳しく記述するが、オーディエンス研究の歴

史からみると、効果研究、利用と満足研究、エンコーデ

ィング／デコーディング理論などは主なアプローチとし

て周知されるが、これらは「受容／抵抗のパラダイム」

としてまとめられ（ Abercrombie and Longhurst 

1998）、「支配／抵抗」という図式に限られている。しか

し近年、インターネット環境の発達によってオーディエ

ンスの有り様の変容がもたらされ、従来の二項対立的な

図式の再考を提唱する研究が増えている。 

例えば、高橋（2007）は、グローバルな多メディア環

境のなかで、「オーディエンスが能動的か受動的か」では

なく、「日常生活の中で、メディアとの多様な関与を通じ

て、オーディエンスはどのように自己と所属集団を再帰

的に創造/再創造しているのか」を問うべきであり、アク

ティブ－パッシブの二項対立のもとで発展されてきた

「オーディエンスの能動性」概念をより中立的な「オー

ディエンス・エンゲージメント」の概念に置き換える必

要があると主張している。 

また、池上（2014）は従来のオーディエンス研究の問

題を指摘しながら、「オーディエンス・アイデンティティ」
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への焦点化を主張している。彼は、従来のオーディエン

ス研究の有効性を認めながらも、３つの問題点：①オー

ディエンスを特定の社会集団を想定する点②オーディエ

ンスのメディアとの接触を受容に限定する点③オーディ

エンス自体が持つ構築性という問題点、を指摘し、オー

ディエンス・アイデンティティにこそ注目すべきだと主

張している。さらに、彼は「特定の社会集団を前提とす

るのではなく、オーディエンスによる主体的なアイデン

ティティ構成の過程」を重視している。 

池上はマンガ研究においてこの手法を実践している。

彼はマンガ読者のマンガに関する語りから彼らのアイデ

ンティティを分析しているが、この視座はネット動画オ

ーディエンスを対象とした研究においては同じく有効で

はないかと論者は主張したい。なぜなら、まずネット動

画オーディエンスを研究する前に、研究対象であるオー

ディエンスとは誰なのかについて、従来と異なる理解が

必要とされる。真実味の欠いたインターネット空間にお

いて、散在するオーディエンスを一つの塊としてピック

アップすることがほぼ不可能である。さらに、彼らのネ

ット動画との相互作用は受容に限らず、探索者、書き込

み作者、編集者、配信者、広報者などの様々な役割を同

時に担っている場合が少なくない。こうして、一人の動

画オーディエンスが極めて複雑なアイデンティティを持

っており、それを単純化しないように一人ひとりのオー

ディエンスに時間をかけたインタビューを行い、彼らの

アイデンティティ形成の過程を掘り下げていく試みは意

義あると考える。 

したがって、本論は池上（2014）が主張する「オーデ

ィエンス・アイデンティティ」のアプローチを援用しな

がら、弾幕動画オーディエンスの研究での応用を試みた

い。先行研究における従来のオーディエンス研究やアイ

デンティティ研究の流れを整理したうえで、インタビュ
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ー調査を通じて中国の弾幕動画サイト「Bilibili 動画」の

オーディエンスのアイデンティティを分析していきたい。

そこから、今日インターネット社会における「オーディ

エンス」とはいかなる存在であるのか、彼らはいかなる

アイデンティティを持ち、それがいかに構成されてきた

という問題を、彼らの弾幕動画に関するメディア経験の

語りから見出すことができるだろう。また、研究が進む

なかで、オーディエンス・アイデンティティに着目した

議論がもつ有効性も検討していきたい。 
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第２章 「弾幕動画」について 

 

この章では本論の主題である「弾幕動画」はいったい

どのようなものなのか、それがどのようなルーツを経て

現在まで発展し、どのような特徴があるのかを紹介する。

その後、中国インターネット動画の事情そして中国代表

的な弾幕動画サイト「Bilibili 動画」をその源流である日

本の「ニコニコ動画」と比較しながら説明していきたい。 

 

 

第１節 「弾幕動画」の概念と歴史 

 

２００６年にサービスを開始した「ニコニコ動画」

（niconico.co.jp）は、視聴者が再生中の動画に対して画

面上に書き込むことができるという機能がついている。

折り重なった大量のコメントで画面が埋め尽くされる状

態は「弾幕」と呼称される。実は日本ではテレビ画面の

文字については「テロップ（ｔｅｌｏｐ）」というカタカ

ナ語が一般的に使われており、「弾幕」という言葉はそれ

ほど普遍的に使用されていないようであるが、中国では

画面上に流れているコメントのことを全体的に「弾幕」

という言葉で表現する。 

「弾幕」という言葉は本来軍事用語として使われてい

たが、１９７９年に日本で放送された「機動戦士ガンダ

ム」のなかで「左舷、弾幕薄いぞ！何やってんの！」と

いうブライト・ノアの台詞が一時期広まり、「弾幕」とい

う言葉がはじめて一部の人々に知られた。１９９０年代、

「東方 Project」が代表となる「弾幕系シューティングゲ

ーム」が登場するようになった。敵が撒き散らす大量の

弾を回避しながら、敵を撃墜していくというような遊び

方であるが、弾幕系シューティング、とりわけ２Ｄ横ス
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クロールのゲームの画面と、右から左に流れていく「ニ

コニコ動画」のコメントとが見た目で類似するため、画

面にたくさん書かれたコメントに埋め込まれるような動

画が「弾幕動画」と呼ばれるようになった。一方、「弾幕」

という言葉が中国に流入し、中国語として若年層に使わ

れ始めた後、リアルタイムで画面上にコメントが流れて

いる動画はコメントの数量と関係なく、「コメント」のこ

とを全体的に「弾幕」と通称される。 

また、「ニコニコ動画」は海外版も存在する（以前では

台湾語版、スペイン語版、ドイツ版への国際化対応を行

っていたが、２０１８年１２月現在では英語版と中国語

版が設置されている）が、世界中からみれば、「弾幕動画」

の利用者は主に日本、中国、韓国が代表となる東アジア

の国に集中している。欧米のメディアに取り上げられる

こともあるが、その時に「Bullet Screen」あるいは

「Bullet Curtain」という直訳した単語が使用される。 

この点に関して、濱野（2008）は著書のなかでこのよ

うに記述している。「動画にテロップやコメントを表示で

きるサービスは英語圏にも存在していますが、これらは

あくまで『注釈』をつけるためのものとして位置づけら

れており、ユーザー間の『コミュニケーション』を行う

ためのものではないのが現状」（濱野 2008）である。彼

は「ニコニコ動画」を「２ちゃんねる」や「ミクシィ」

と同様に、日本ならではのソーシャルウェアとして位置

づけている。日本社会は空気を読むことや他人との同調

を求める社会であり、この「つながりの社会性」は「２

ちゃんねる」のような半匿名性の電子掲示板や「ニコニ

コ動画」のような完全匿名性の弾幕動画サイトの誕生と

繁盛の大きな原因だと論じている。 
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第２節 「弾幕動画」の特徴 

 

「弾幕動画」の特徴をまとめる前に、まず「弾幕動画」

再生画面の構成について説明しておきたい（図 1）。 

 

図 1 「ニコニコ動画」の動画再生画面（2017 年 11 月 12 日

にアクセス） 

 

弾幕動画の再生画面は５つのパーツに分けることがで

き、それぞれが下記のように機能している： 

１：動画の基本情報（タイトル、内容紹介、投稿者、

日付、再生数、書き込み数など） 

２：タグ（視聴者から自由に付与される動画に関連す

るキーワードである。それぞれのタグをクリックすると、

同じタグが付いている動画一覧が表示される） 

３：再生画面（書き込みが画面上に表示されるが、非

表示に切り替えることもできる） 

４：書き込み（すべての書き込みが一覧に表示される） 

５：入力フォーム（書き込みができるほか、文字のサ

イズや色を変更することもできる） 

これに対して、世界中に人気を博す動画共有サイト

. 

1 

2 

4 3 

5 
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「YouTube」の動画再生画面（図２）では４つのパーツ

に分けることができ、それぞれは下記のように機能して

いる： 

１：再生画面（書き込み機能なし） 

２：動画の基本情報（タイトル、内容紹介、投稿者、

日付など） 

３：コメント 

４：関連動画 

 

図 2「YouTube」の動画再生画面（2017 年 11 月 12 日にア

クセス） 

 

したがって、「YouTube」では書き込みやタグの機能が

なく、画面の下にある２ページ目にコメントのみが表示

される。２つのサイトの動画再生画面を比較してみると、

「YouTube」は動画コンテンツの鑑賞を重視するのに対

し、「ニコニコ動画」はオーディエンス間のコミュニケー

ションを重視するといえよう。 

4 

1 

2 

3
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ここまで、「弾幕動画」再生画面について説明した。そ

れでは、「弾幕動画」をめぐる先行研究を整理した上で、

「弾幕動画」の特徴を①擬似同期 ②完全匿名性 ③独

特な言語システム ④ネタ的コミュニケーション ⑤逓

増型伝達モデル、５つにまとめてみた。 

 

① 擬似同期 

濱野智史（2008）は、時間的に「同期」と「非同期」

という基準でメディアを分類している。 

 

同期的なメディアというのは、そのメディアを通じて

コミュニケーションを行っている人々が、（たとえ空間＝

場所は互いに離れていたとしても）同じ時間＝現在を共

有していることを意味しています。これに対し、コミュ

ニケーションの発信と受信の間に『時間差』が存在して

いる場合は、非同期的ということになります（濱野 

2008）。 

 

また、「ニコニコ動画」の特徴について、彼は「擬似同

期」という言葉を用いた。 

 

『ニコニコ動画』というアーキテクチャは、『非同期的』

に投稿されている各ユーザーのコメントを、動画再生の

タイムラインと『同期』させることで、各ユーザーの動

画体験の『共有＝同期』を実現」しており、「動画の再生

タイムラインという『共通の定規』を用いて、<主観的>

な各ユーザーの動画視聴体験をシンクロナイズさせるこ

とで、あたかも同じ『現在』を共有しているかのような

錯覚をユーザーに与えることができる（濱野 2008）。 

 

この「擬似同期」の性質は、バラバラの視聴者にライ

ブ感が与え、感情高揚の効果が著しいため、従来の動画
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視聴体験と根本的に異なるといえよう。 

 

② 完全匿名性 

弾幕動画での書き込みは完全匿名である。完全匿名の

仕組みによって、発信者の個人情報が保護される一方、

他人のこと配慮せずに自由に発言できる環境も作り出さ

れている。「『属性』『外見』『演技』『服装』『礼儀』とい

った夾雑物・障害がコミュニケーションを阻害している。

これを剥ぎ取ったとき、私たちが対等になり、直接・透

明なコミュニケーションが開かれる」（奥村 2013）。 

 

③ 独特な言語システム 

「ニコニコ動画」では「８８８８８」のように「８」

を連打することは「パチパチ」、すなわち拍手の意味を指

す。それと同じように、「Bilibili 動画」においてもこの

ような書き込みがたくさん見られる。例えば、「２３３３」

（「２」の後ろに「３」を連打する）は大笑いの意味を指

す。ただし、この表示は「Bilibili 動画」でしか使用され

ない。「『２３３３』のような文字のここで特別な暗示的

意味を帯びているが、その場から離れると理解されにく

いであろう。…この独特な言語システムによって、

『Bilibili 動画』のユーザーは圏内と圏外の人を簡単に見

分けることができ、専用の言葉で自由にコミュニケーシ

ョンすることができる。」（文 2016） 

 

④ ネタ的コミュニケーション 

濱野によれば、ネタ的コミュニケーションとは「動画

の内容自体ではなく、動画を『ネタ』にしながら、ユー

ザー同士がコミュニケーションすることのほうが主目的

になっています」「『ネタ』→『ツッコミ』→『笑い』と

いう一連のチェーンが、ニコニコ動画におけるコミュニ

ケーションの基本的な構成要素となっているようなもの
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である（濱野 2008）。 

ある動画を視聴する際に、視聴者が画面上のどこかに

埋め込まれているネタを発見し、キーボードの「www」

を連打し、改行キーを叩くことで、「笑い」のリアクショ

ンを動画上に投入していく。もし一目でわかりにくいネ

タであれば、他のユーザーが投稿した「ツッコミ」によ

って発見し、また「笑い」が起こっていく。西村（2007）

が「面白くないものを面白くする」と「ニコニコ動画」

の特徴について述べたように、「ネタ的コミュニケーショ

ン」というのは弾幕動画ユーザーが共有している独特な

言動パターンだといえよう。 

 

⑤ 逓増型伝達モデル 

江（2014）は、従来のインターネット動画の伝達モデ

ルが「分岐型モデル」（図３）、弾幕動画の伝達モデルが

「逓増型モデル」（図４）とまとめている。 

彼女によると、従来の動画は一本の動画が情報源とし

てオーディエンスが視聴するため一次伝達として考えら

れる。その後、動画コンテンツを SNS でシェアされ、

「１対１」あるいは「１対 N」の二次伝達または N 次伝

達が実現される。この過程において、動画の下に書かれ

たコメントは動画コンテンツに直接影響を与えない。 

それに対して、弾幕動画の場合では動画コンテンツと

いう情報源が常に更新されている。なぜなら、その情報

源が「不変の動画」と「常に変化している画面上のコン

テンツ」２つの要素に成り立つからである。したがって、

オーディエンスがコメントを遮断しない限り、動画が視

聴される度に内容が異なる。つまり、中心に位置する情

報源が常に更新されることで豊富になり、逓増効果が見

られる。 
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（出所）江含雪（2014）より筆者作成 

図 3 分岐型伝達モデル（従来のインターネット動画） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）江含雪（2014）より筆者作成 

図 4 逓増型伝達モデル（弾幕動画） 

 

また、丁（2015）は、従来のインターネット動画と弾

幕動画のコメントの特徴について、下記のようにまとめ

ている。 

 

コメント 

視聴者 

動画 

（一次情報） 

さらにコメントが付いた動画 

（N 次情報） 

コメントが付いた動画 

（二次情報） 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

SNS 

SNS 

シェア 

シェア 

シェア 

動
画
サ
イ
ト 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

SNS 

SNS 

SNS 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

視聴者 

SNS 

SNS 

 
 

コメント 

動
画 

コ
メ
ン
ト 
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表 1 従来の動画と弾幕動画のコメント 

 従来の動画 弾幕動画 

時効性 遅延がある 即時的 

内容 
内容全体に対してコメント

する傾向が強い 

特定のネタに対してコメン

トする傾向が強い 

他者意識 
他の視聴者の意見がわかり

にくい 

他の視聴者の意見がわかり

やすい 

表現 文字に限られる 
豊富（色やフォントなどが

設定できる） 

コミュニケー

ション効果 
弱い 強い 

（出所）丁依寧（2015）より筆者作成 

 

従来のネット動画と比べると、弾幕動画のほうが動画

内容よりも豊富な文字表現を通してオーディエンス間の

インターアクションを強調する。そこでのオーディエン

スが楽しく消費しているのはまさにこのインターアクシ

ョンによって作り出された様々なコンテンツ（弾幕と二

次創作の動画などを含めて）である。したがって、弾幕

動画のオーディエンスは内容の生産者でありながら消費

者でもある。このことは日本の「ニコニコ動画」でも中

国の「Bilibili 動画」でも共通している。次節では本論の

研究対象である中国の弾幕動画サイト「Bilibili 動画」を

紹介していく。 

 

 

第３節 「Bilibili 動画」とは 

 

中国の「弾幕動画」サイトを紹介する前に、まず中国

のインターネット動画発展の背景について紹介したい。 

CNNIC（中国互聯網絡信息中心）が２０１７年１月に
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公開した『中国互聯網絡発展状況統計報告』によると、

２０１６年１２月時点で、中国のインターネット利用者

数が十年前より五倍ほどに増加し、７.３１億に達してい

る。それとともに、インターネットの普及率が５３.２％

に達している（図５）。そのなかで、携帯電話やスマート

フォンからインターネットにアクセスする人数が６.９

５億に達し、インターネット利用者の９５.１%を占めて

いる（図６）。また、インターネット利用者の年齢層別に

見ると、３０歳以下の若年層の割合が半分以上を占めて

いる。 

 

 

（出所）「第 39 次中国互聯網絡発展状況統計報告」より筆者

作成 

図 5 中国のインターネット利用者数と普及率 

 

10.50%

16.00%

22.60%

28.90%

34.30%
38.30%

42.10%
45.80%

47.90%
50.30%

53.20%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

70000

80000

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

万人 普及率



21 

 

 

（出所）「第 39 次中国互聯網絡発展状況統計報告」より筆者

作成 

図 6 中国インターネット利用者数と普及率（モバイル端末） 

 

また、インターネット動画の利用状況を見ると、２０

１６年１２月時点で、中国のインターネット動画利用者

の人数が５.４５億に達し、総人数の７５％を占めている。

なかでは携帯電話やスマートフォン端末を用いて動画を

利用する人数が約５億であり、動画利用者総人数の９１.

７％を占めている。 

范（2015）によれば、中国では２００５年よりインタ

ーネット動画が出現し、それからの発展は導入期、成長

期と成熟期という３つの段階に分けることができる。 
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（出所）范晓杰（2015）より筆者作成 

図 7 中国インターネット動画事業発展三段階 

 

図７が示すように、現在中国のインターネット動画は

まさにユーザー参加時代の最中にあるといってもよい。

それが成熟期であるかどうかに関しては断言できないが、

ユーザー参加型の「弾幕動画」は従来の動画視聴の習慣

を変えていることはたしかである。 

先程述べたように、２００６年日本でサービスを開始

した「ニコニコ動画」は弾幕動画の元祖として位置づけ

られる。その独自の「弾幕」システムによって、「ニコニ

コ動画」では２００７年に月間のアクセス数が一億に、

コメント数が一千万に達し、当時一番人気の動画共有サ

イト「YouTube」よりも多くの注目を浴びたという。 

「ニコニコ動画」より影響を受け、２００７年の中国

において「Acfun」という動画サイトが設立された。

「Acfun」という名前は「Anime Comic Fun」の意味を

指し、当初は日本アニメを連載するために設立されたが、

２００８年３月に「ニコニコ動画」と同じような弾幕シ

導入期

~2006

•UGC（User Generated Contents, ユーザーによって製作・生
成されたコンテンツ）時代

•動画コンテンツの数が激増する一方、質が玉石混交であり、
著作権問題も頻繁に起こる

成長期

2007~2010

•著作権競争の時代

•映像の著作権が重視され、大手の動画配信サイトが著作権を
めぐって競争し合い、インターネット動画のビジネスモデル
が形成されつつあるが、海賊版の映像を提供するサイトも続
出する

成熟期

2011~

•ユーザー参加の時代

•ネットドラマや自作映画、および弾幕動画の流行が見られ
る。前者はオーディエンスの反応によって素早く調整するこ
とが可能になったのに対し、後者はオーディエンスの即時的
インターアクションが可能になった
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ステムが利用できるようになった。日本語の問題が解決

されたにもかかわらず、中国国内の初めての弾幕動画サ

イトとして人気を博した。 

しかし２００９年７月から「Acfun」にサーバーの故障

が頻繁に起こり、一部のユーザーを失った。同じ頃、

「Acfun」の元ユーザーである徐逸は、「MIKUFANS」

という二次元コンテンツ交流サイトを創立した。２０１

０年に「MIKUFANS」が「Bilibili」という名前に変更

し、今日の「Bilibili 動画」の前身となる。現在、「Bilibili

動画」ではユーザー数やアクセス数が「Acfun」を遥かに

超えているが、この二つのサイトは共に中国で代表的な

弾幕動画サイトとして知られる。 

数年前まで、中国の「弾幕動画」といえば、この二つ

のサイトしか思い浮かべないかもしれないが、近年では

益々多くの動画サイトにおいて「弾幕」機能が利用でき

るようになった。「愛奇藝」（iqiyi.com）、「优酷土豆」

（youku.com）などの大手動画配信サイトや、「斗鱼」

（douyu.com）、「熊猫」（panda.tv）などの生配信サイト

は続々と「弾幕動画」の領域に進出している。さらに、

２０１４年に『秦时明月』と『小時代』という名前の映

画は中国の映画館で弾幕付きの形式で上演されることで、

従来の映画鑑賞と一線を画するような革新的変化が見ら

れる。 
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図 8 映画『小時代』の弾幕版 

 

その他、２０１５年中国のテレビ局では「春節聯歓晩

会」において弾幕形式のコメントを取り入れたなど、弾

幕はもはやインターネット動画に限らず、様々な場面で

応用されている。本論ではこれら新たに湧いてきた弾幕

形式を触れずに、中国弾幕動画の代表である「Bilibili 動

画」のみを取り上げ、そのオーディエンスの考察を試み

る。では「Bilibili 動画」はいったいどのようなサイトな

のか。ここからはその仕組を詳しく紹介していく。 

 

 

図 9 「Bilibili 動画」ホームページ（2018 年 6 月 13 日にア

クセス） 
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図 10 「Bilibili 動画」の動画再生画面（2018 年 6 月 13 日

にアクセス） 

 

「Bilibili 動画」では会員のみが弾幕を投稿することが

可能であり、ゲストであれば動画を観ることが可能であ

るが、コメント投稿はできない。また、会員のレベルに

よって、特定のコンテンツをいち早く観ることや特殊な

弾幕スタイルを利用することなどが可能である。文

（2016）は「Bilibili 動画」各レベルの会員にはどのよう

なことができるのか、そしてどのようにして会員レベル

を上げることができるのかについて整理している。 
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表 2 「Bilibili 動画」会員の特権 

            レベル 

特権 
0 1 2 3 4 5 6 

通常弾幕  √ √ √ √ √ √ 

カラー弾幕   √ √ √ √ √ 

高級弾幕   √ √ √ √ √ 

トップ弾幕    √ √ √ √ 

ボトム弾幕    √ √ √ √ 

コメント   √ √ √ √ √ 

タグ付き    √ √ √ √ 

タグ削除     √ √ √ 

動画投稿  √ √ √ √ √ √ 

招待コードの購入      1 個/月 2 個/月 

視聴履歴の表示(最大) 100 100 120 150 200 200 200 

（出所）「Bilibili 動画」ホームページより筆者作成（2018

年 10 月 17 日にアクセス） 

 

表 3 経験値の獲得方法 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）「Bilibili 動画」ホームページより筆者作成（2018

年 10 月 17 日にアクセス） 

 

会員レベル 達成条件 

0 会員登録 

1 テストに合格 

2 200 経験値 

3 1500 経験値 

4 4500 経験値 

5 10800 経験値 

6 28800 経験値 
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表 4 会員レベルアップの条件 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

（出所）「Bilibili 動画」ホームページより筆者作成（2018

年 10 月 17 日にアクセス） 

 

上記の表からみれば、「Bilibili 動画」の会員登録はそ

れほど難しくないかもしれないが、弾幕を投稿すること

ができるレベルとそれ以上のレベルの会員になることは

決して簡単ではない。レベル 1 の正式会員になるために

は、友人による招待コード、あるいは「Bilibili テスト」

に合格することが必須条件である。「Bilibili テスト」に

合格することとは、６０分間にアニメや漫画に関する知

識、「Bilibili 動画」におけるルールやマナーに関する知

識などが問われる百問に答え、六十点以上を獲得するこ

とである。このテスト制によって、中国のインターネッ

ト上では、『２０１４最新版Bilibili正式会员８０００题』、

『B 站１５００题』などの問題集が整理され、閲覧され

ている。また、通販サイトにおける招待コードの売買も

盛んに行われている。 

「Bilibili 動画」の会員では普通会員（レベル０の会員）

と正式会員（レベル１以上の会員）のほか、「大会員」と

アクション 経験値 

毎日ログイン 5（1 回/日） 

動画視聴 5（1 回/日） 

コインの消費 10（50 回まで/日） 

コインの獲得 1（上限なし） 

動画シェア（モバイル端末） 5（上限なし） 

メールアドレス登録 20（初回のみ） 

電話番号登録 100（初回のみ） 

セキュリティ質問設定 30（初回のみ） 

実名登録 50（初回のみ） 
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いう特別な設置がある。テストに合格し、日々の努力を

通して経験値を積み上げれば、より多くの機能が利用で

きる高いレベルの会員になることができるが、「大会員」

になるためには毎月２５元（約４００円程度）のチャー

ジが必須条件となる。「大会員」しか享受できない特権は

以下のようである。 

 

表 5 「Bilibili 動画」大会員の特権 

大会員特権 説明 

無料視聴 有料コンテンツはすべて無料で視聴可能 

いち早く視聴 有料動画の最新話などは無料でいち早く視聴可能 

最高画質で動画鑑賞 一番良い画質で動画鑑賞可能 

音楽聴き放題 最高音質で音楽鑑賞/毎月 600 曲まで無料ダウンロード 

専用アクセサリー 無料でアクセサリーを獲得（アイコンに利用可能） 

ホームページ画像の設定 ホームページの画像がカスタマイズ可能 

コメントにステッカー コメントにステッカーを入れることが可能 

ゲームプレゼント 様々なゲームのプレゼントを無料で獲得可能 

会員価格 「Bilibili オンラインストア」での買い物が安くなる 

「Bilibili マネー」金券 毎月無料で５5 コインが獲得可能 

ピンクの名前表示 アカウントはピンク色で表示される 

（出所）「Bilibili 動画」ホームページより筆者作成（2018

年 10 月 17 日にアクセス） 

 

今日の「Bilibili 動画」ではアニメなどの二次元的コン

テンツにとどまらず、映画、ドラマ、スポーツ、日常な

どの動画コンテンツもたくさん配信されている。また、

「Bilibili動画」主催の複合型催事「Bilibili Macro Link」

は２０１３年より毎年上海において開催され、近年では

日本のアイドルもゲストとして参加することが増えてい

る。 

それでは中国の「Bilibili 動画」ユーザーの属性や規模
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をその源流である「ニコニコ動画」と比較すればどうな

のか。図１１と図１２から見ると、「Bilibili 動画」のユ

ーザーは若年層がメインとなり、三十歳以下のユーザー

は七割超えているのに対して、「ニコニコ動画」のユーザ

ーでは三十歳以下のユーザーが５割未満であり、

「Bilibili 動画」ユーザーの年齢層よりやや高めであるこ

とがわかる。 

 

（出所）「iResearch」統計データから筆者作成 

図 11 「Bilibili 動画」ユーザーの年齢構成（2018.10） 

 

 

（出所）「ニコ生+NewsTV 株式会社ドワンゴ 2018 年 10-12

月期」より筆者作成 

図 12 「ニコニコ動画」ユーザーの年齢構成（2018.6） 

 

さらに、ユーザー数のデータに参照すると、「Bilibili 動

画」の方が大規模であることが明らかである。２０１８

年７月では「Bilibili 動画」の月間アクティブユーザー数

が約１億に達し、正式会員数が約４０００万に達してい

42.77% 31.90% 23.02%

1.92%

0.40%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

～24歳 25～30歳 31～35歳 36～40歳 40歳～

10% 38% 26% 17% 6% 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

10代 20代 30代 40代 50代 その他
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る。それに対して、２０１７年１２月では「ニコニコ動

画」の月間アクティブユーザー数が９００万未満であり、

プレミアム会員数が２００万程度である。データでは時

期的に少しズレがあり、本来中国と日本では人口の規模

もかなりの差があるが、この二つのサイトではスケール

が確実に大きな差があることがわかる。 

「ニコニコ動画」では設立が早く、初代ユーザーの年

齢が年々登っていることが考えられるが、プレミアム会

員（有料会員）数が 2016 年より継続的に減少しており、

会社側の利益にも大幅の減少が見られる。それに対して、

２０１８年３月に米国 NASDAQ に上場した「Bilibili 動

画」ではユーザー数やアクセス数が継続的に増加してい

る。「弾幕」は日本から発し、一種のインターネット文化

になっているのだが、今日では日本国内よりも海外にお

いてさらに著しく発展しているように見える。 
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第３章 オーディエンス研究における「アイデンティ

ティ」の位相 

 

この章では論者が主張する「オーディエンス・アイデ

ンティティ」のアプローチを支える理論の枠組みを整理

する。「オーディエンス・アイデンティティ」という言葉

はここ近年作られた言葉であるが、「オーディエンス」と

「アイデンティティ」それぞれの意味合いを歴史的に遡

る必要がある。それに関する先行研究をレビューした上

で、近年「オーディエンス・アイデンティティ」の視座

を主張した研究を検討する。 

 

 

第１節 オーディエンス研究の系譜 

 

前述のように、本論は「オーディエンス・アイデンテ

ィティ」の視座を用いて議論を展開するが、「オーディエ

ンス・アイデンティティ」という言葉は「オーディエン

ス」と「アイデンティティ」、この二つの言葉を組み合わ

せた造語である。そのため、「オーディエンス・アイデン

ティティ」について議論するのであれば、「オーディエン

ス」と「アイデンティティ」をそれぞれ検討する必要が

ある。本章ではオーディエンス研究、およびアイデンテ

ィティ研究の歴史を整理し、近年の「オーディエンス・

アイデンティティ」へ着目する研究をレビューしていく。 

まず、初期オーディエンス研究における重要なアプロ

ーチの一つとして、効果研究が挙げられる。１９４０年

代以前の「弾丸理論」やその後の「限定効果」などのモ

デルが提示され、メディアが人々にいかなる効果を及ぼ

しているかについての議論が執拗に続けてきた。１９８

０年代になると、メディア効果の代わりに、人々がいか
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にメディアを通して欲求を満たすのかに焦点化した「利

用と満足アプローチ」によってはじめて「能動的オーデ

ィエンス像」が呈示された。 

一方、カルチュラル・スタディーズの代表者である

S.Hall は、それまでの効果研究や利用と満足研究がオー

ディエンスのメディアに対する自律性を前提にしている

ことを疑問に思い、オーディエンスによる多様なテクス

ト解釈の可能性を積極的に捉えている。彼は送り手と受

け手の間にある非対称的な権力関係を見出し、日常的な

文化実践における政治性に焦点化した。 

高橋（1998）はコミュニケーション研究の歴史を、「受

け手像」の変化に基づいて次の四期に整理している： 

 

第一期 「受動的」受け手像：弾丸理論（２０世紀初

頭～１９４０年代初頭） 

第二期 「能動的」受け手像：限定効果説（４０年代

～６０年代初頭） 

第三期 「受動的」受け手像：適度・強力効果説（６

０年代後半～８０年代） 

第四期 「能動的」受け手像：ニューメディアに関す

る研究（８０年代以降） 

 

このような歴史的な「受動―能動」の間の往復は、受

け手像の「振り子」や「振動」などと呼ばれている。「受

動－能動」の二項対立はこれまでのオーディエンス研究

において、受け手に関する議論を活発化させる重要な役

割を果たしてきたが、それが同時に「受け手」の持つ多

様性と複雑性を単純化し、一次元的理解をもたらす恐れ

があると高橋が指摘している。 

また、これらのアプローチは共通して「送り手/受け手」

という枠組みを前提としている。Abercrombie らは以上

のオーディエンス研究の流れを「受容―抵抗」のパラダ



33 

 

イムとしてまとめている（Abercrombie and Longhurst 

1998）。Abercrombie らはオーディエンスの歴史を考察

するなかで、オーディエンスの様相を３つの時期にわけ

て説明している。最初の時期において、オーディエンス

では「単純なオーディエンス」として、公的でローカル

な場面で直接的にパフォーマンス（演説など）を享受し

ていた。近代社会に入った後にマス・メディアが続々と

出現し、オーディエンスは「マス・オーディエンス」と

して私的空間でパフォーマンス（テレビ視聴など）を享

受することが可能になった。「マス・オーディエンス」は

現代でも存在し続けているが、近年になって「分散した

オーディエンス」が現れた。「分散したオーディエンス」

にとってメディアと日常生活は「ほとんど分離できない

ぐらい、非常に近く複雑に絡まり合うように」なり、公

私に関わらず多くの時間をメディアに費やすことが一般

的である。 

デジタル技術による情報環境が複雑になりつつ現代社

会では、従来「受け手」と見なされてきたオーディエン

スが受容側にとどまらず、「送り手」として情報発信の機

会が増大している。今日複雑なメディア環境を前提とし

たオーディエンス研究には、従来の「受容-抵抗」パラダ

イムが適切でなくなっている。最近のオーディエンス研

究では、主体としてのオーディエンスおよび受動性/能動

性という軸自体を解体する試みへと変遷している（鍵本 

2006）。例えば、池上（2006）は誰もが送り手となる時

代において「送り手としてのオーディエンスへの視座」

が必要であると提唱している。また、高橋（2007）はオ

ーディエンス研究におけるアクティブ―パッシブという

二項対立的な論争の限界を提示し、「オーディエンスの能

動性」概念をより中立的な「オーディエンス・エンゲー

ジメント」の概念に置き換える必要があると主張してい

る。彼女によると、今日の複雑なグローバル化の過程に
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おいて問わなければならないのは「オーディエンスが能

動的か受動的か」ではなく、グローバルな多メディア環

境におけるメディアとの関わり、すなわち「日常生活の

なかで、メディアとの多様な関与を通じて、オーディエ

ンスはどのように自己と所属集団を再帰的に創造/再創

造しているのか」という問いである。 

そこで、「オーディエンス・アイデンティティ」という

言葉は近年のオーディエンス研究において注目されるキ

ーワードの一つである。本章の第二節と第三節では「オ

ーディエンス」研究の次に、「アイデンティティ」研究と

「オーディエンス・アイデンティティ」に焦点を当てた

議論を検討していく。 

 

 

第２節 アイデンティティ研究の系譜 

 

アイデンティティ（identity）は、アイデンティファイ

identify（同一化する）とその名詞化であるアイデンティ

フィケーション identification（同一化すること）から来

ている。アイデンティティとはあるものを他のものと「同

じ」であると同定すること、現在あるものが過去に知っ

ているものと同じであることを指し、日本語では「同一

性」とも「存在証明」とも訳されている。 

「アイデンティティ」という概念を初めて使ったのは

フロイト派の社会心理学者、エリック・エリクソンであ

るが、彼は自我同一性（ego-identity）と自己同一性（self-

identity）とを区別しており、さらに自己同一性を個人的

同一性（personal identity）と社会的同一性（social 

identity）とに下位分割し、その相互依存的な二項のあい

だの関係から自己同一性が成り立っている、とする。個

人的同一性とは、「私とは何者であるかをめぐるわたし自

身の観念」であり、社会的同一性とは「私とは何者であ
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るかと他者が考えていると私が想定する私についての観

念」をさす。この２つのあいだにはズレがあるが、これ

が一致した状態がアイデンティティの安定した状態であ

り、不一致が起きるとアイデンティティの危機が起きる、

とエリクソンは見なした。 

社会学のなかで「アイデンティティ」という概念を徹

底的で操作的に用いたのは、アーヴィング・ゴフマンで

ある。アイデンティティが社会的に構築されるものであ

れば、社会的に操作することも可能である。ゴフマンに

とって、アイデンティティが「演じられる」ものであり、

人々は印象操作、補償努力、開き直り、価値剝奪という

四つの戦略によって自らのアイデンティティを操作して

いく。 

社会学における「アイデンティティ」を言及する際に、

ジャック・ラカンとジュディス・バトラーを抜けてはい

けない。フロイト派精神分析学者であるラカンは「主体」

という用語を用いることで、自己を言語的な構築物とし

て見なしている。彼にとって、言説行為の前に「主体」

はなく、言説行為を通じて「主体」が事後的に構築され

ることになる。バトラーはその行為体を「エイジェンシ

ー」と名付けた。彼によると、アイデンティティは言説

実践の場で生産・再生産される過程的、流動的、折衝的

なものである。 

二十世紀は「アイデンティティ」という概念が多くの

社会学や心理学の研究者に盛んに議論された時期だと言

われるのだが、S.Hall は「誰がアイデンティティを必要

とするのか」と題する論文のなかで、本質主義的なアイ

デンティティの概念を代えて、次のようにアイデンティ

ティの概念の提示している。「アイデンティティという概

念は、変化せずに変転する歴史のすべてを通って最初か

ら終わりまで展開されていくような、自我の安定した核

を示すものではない。…アイデンティティが決して統一
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されたものではなく、最近においては次第に断片化され、

分割されている…。アイデンティティは決して単数では

なく、さまざまで、しばしば交差していて、対立する言

説・実践・位置を横断して多様に構成される。アイデン

ティティは根元的な歴史化に従うものであり、たえず変

化・変形のプロセスのなかにある」。 

このような主張はエリクソン等が提唱した「安定的な

統合したアイデンティティ」と大きな距離がある。アイ

デンティティは果たして一貫したもの、統一されたもの

でなければならないのであろうか。これに対して、最近

の研究ではむしろアイデンティティの複雑性と多元性を

強調することが多く見られる。例えば、浅野智彦（2001）

によると、「『自己』とは…単純な『同』としての同一性

なのではなく、『同』でありかつ『異』でもあるようなパ

ラドキシカルな同一性として構成されているのでなけれ

ばなるまい」。また、上野千鶴子（2005）は、「実際のと

ころ、多くの人々は、アイデンティティの統合を欠いて

も逸脱的な存在になることなく社会生活を送っている。

それどころか社会集団が包括的帰属へと変化するにつれ、

断片化されたアイデンティティのあいだを、一貫性を欠

いたまま横断して暮らすことも可能になった。…一貫性

のある自己とは、誰にとって必要だったのか？わたした

ちはもはやこの問いを過去形にしてもよいかもしれない」

と論じている。 

それでは、現代社会における人々は「同一性」あるい

は「一貫した自己」というものを必ず有しているのか。

あとで詳しく述べるが、本論のインタビューで得られた

語りから見れば、「Bilibili 動画」のオーディエンスであ

るインフォーマントたちは、「Bilibili 動画」サイトにお

いて極めて多様で複雑なアイデンティティが現れるにも

かかわらず、それが現実生活のなかにも織り込み、相互

に影響しあう。現代人々の多元的なアイデンティティは



37 

 

いかに捉えることができるのか。このことについてはあ

との章で詳しく検討していく。 

 

 

第３節 「オーディエンス・アイデンティティ」への焦

点化 

 

オーディエンス研究におけるアイデンティティへの注

目は、S.Hall の「エンコーディング/デコーディング」理

論をベースにした「オーディエンス・エスノグラフィー」

と呼ばれるパラダイムに遡ることができる。このパラダ

イムは主にアイデンティティの政治やジェンダーの問題

に目を向けているが、その立場はサイバーフェミニズム

に関する議論にも密接している。サイバーフェミニズム

とは「サイバー空間に関わるフェミニストの言論、行為、

活動などを広く示す語」（藤田 2014）であり、女性たち

のブログ、SNS などの使用を通じたエンパワーメントが

主な論点である。例えば、Kennedy（2000）の研究では、

女性は他の女性たちと情報を共有し、意見を交換し合う

発話やパフォーマンスが観察された。彼女は「バーチャ

ル・シスターフッド」（virtual sisterhood）という概念を

用いて、オンラインコミュニティにおける女性のエンパ

ワーメントについて説明している。 

サイバーフェミニズムは、インターネット空間におけ

る身体的特徴によって人々を分類する境界の曖昧さ、そ

して男女という二元論が情報化社会における変容を問題

視している。それ対して肯定的な見解と否定的な見解が

両方存在するが、前者はインターネットにおいては身体

を現さずにコミュニケーションが可能であるため従来の

二分法から解放されると主張するものであり、後者はジ

ェンダーの不可視化に限らず、「現実の身体と密接に関連

するアイデンティティが複雑な形で表れる」（藤田 2014）
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と主張するものである。 

インターネット空間でのアイデンティティに注目する

研究のもう一つの例は「ブロゴスフィア」（blogosphere）

に関する議論である。「ブロゴスフィア」とはインターネ

ット上に新しく現れた公共圏の意味を指すが、Lampa

（2004）によれば、それは「互いに会うことはないが、

会話に参加し、同じアイデンティティを共有しうる人々

によって実践された、アマチュアの個人的なジャーナリ

ズムの新しい形式に基づいた想像の共同体」を形成する

空間である。「ブロゴスフィア」関する議論は、オンライ

ン上の言説空間が参加可能な公共圏となり、ジェンダー

や人種などの要素を考察の視野に入れることを主張する。 

以上のように、オーディエンス・エスノグラフィーの

登場によって、従来の「受容―抵抗」という権力図式が

個別の文脈を重視する方向へと移行し始めた。このよう

な移行はファン研究においても顕著に見られるであろう。 

Ross and Nightingale（2003=2007）は、「文化的な抵

抗者」として偏見にさらされていたファンはいかに自ら

を「ファン層」として表明するか、すなわち彼らの集団

を形成しようとする欲望に着目する重要性を指摘した。

また、J.Fisk や H.Jenkins はファン集団の内部に入り込

み、エスノグラフィーを試みた。しかし２０００年代に

入ると、ファン研究では「コミュニティ研究からファン

個人を対象にした研究」への移行が起こり（Hellekson 

and Busse  2006）、ファンとして自らを位置づける個別

の経験や語りに焦点があてられるようになった。

Jenkins（2007）は、新たなファン行動やアイデンティ

ティのあり方はインターネット登場以前のファンとは質

的に異なり、受け手でありながら作り手として発信する

ファン行動が一般的な行為として広がったと指摘してい

る。池上（2014）は「送り手としてのオーディエンス」

への視座を用いた漫画の研究において、個々人の漫画に
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関するメディア経験の語りを分析し、その中に見られる

アイデンティティを提示している。 

今日のオンライン空間では、従来困難であった不特定

多数の人々に向けた自己表現が、ブログサービスや SNS、

そして動画サイトを含めた様々なメディアを通して拡大

しつつある。こうしたメディア環境のなかで、「オーディ

エンス」概念自体の再考が迫られている。伊藤（2014）

は、「オーディエンス」、「コミュニケーション」といった

概念は「近代社会の諸制度が多くの人々をシステムの内

部に包摂した、この時期の社会的文脈や歴史性に規定」

されており、従来のモデルでは捉えきれない「テクノロ

ジーと人間の接合の構造」が成立しているという。 

池上（2014）は、「オーディエンス・アイデンティティ」

という論点の重要性を主張している。彼は、従来のオー

ディエンス研究では①オーディエンスを特定の社会集団

として想定する点、②オーディエンスのメディアとの接

触を情報の受容に限定している点、③オーディエンスと

いう枠組みが研究者に構成される点、を指摘し、現代社

会のオーディエンス研究は不十分であると論じている。

彼は複雑化したメディア環境におけるオーディエンスを

研究する際に、「オーディエンス・アイデンティティ」に

こそ注目すべきだと主張している。その際に、「アイデン

ティティとそれに関わるメディアの多様性を前提としつ

つ、現代社会において人々が多様なアイデンティティを

構成する過程にも注目しなければならない」と彼は論じ

ている。 

以上論じてきたように、オーディエンス研究の流れは

従来「受容－抵抗」のパラダイムが主流であったが、現

在では情報技術、とりわけインターネット技術の発達が

新たな時代をもたらした。「受け手」でありながら「送り

手」としてのオーディエンスの身体的変容が見られる一

方、アイデンティティの概念を取り入れ、主体的アイデ
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ンティティを構築していく可能性に注目する研究が増え

ている。本論はまさにこの「オーディエンス・アイデン

ティティ」の視座を弾幕動画オーディエンスの研究での

応用を試みつつ、その有効性を検討していくものである。

次の章では方法論について述べていく。 
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第４章 方法論とサンプリング 

 

この章では本論の研究方法、「自己物語論的アプローチ」

と「解釈的アプローチ」について論じるほか、インタビ

ュー調査の概要を紹介する。本論は半構造化インタビュ

ーを主な手法として調査を行ったため、サンプリング方

法、インタビュー対象者の情報およびインタビュー実施

の状況をこの章において詳しく紹介する。 

 

 

第１節 自己物語論的アプローチ 

 

本論はインタビューの手法を用いて、弾幕動画オーデ

ィエンスの弾幕動画に関する語りに焦点を当て、そこか

らアイデンティティを見出すことを目指すものである。

ここではまず、「語り」へ焦点化する「自己物語論的アプ

ローチ」を検討していく。 

浅野（2001）によれば、「自己」は自分自身について物

語ることを通して産み出されるものであり、エピソード

の選択と配列を通してはじめて「自己」が現れてくる。

しかしここで注意しなくてはならないのは、「まず『私』

がいて、ついでそれについて私が語るというのではない。

そうではなく、自分自身について語るという営みを通し

てはじめて『私』が産み出されてくるのである」（浅野 

2001）。これはポスト構造主義のジェンダー理論家であ

るバトラーによる「エイジェンシー」の概念にも共通し

ている。言説行為の前に「主体」はなく、それが言説行

為を通じて事後的に構築される沈殿物である。バトラー

はその行為体を「エイジェンシー」と名付けたが、彼に

よれば、アイデンティティは言説実践の場で生産・再生

産される過程的、流動的、折衝的なものである。 
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１９８０年代後半以降の社会学において、アイデンテ

ィティが自分自身について語る物語を通して構成される

という議論が広く関心を集めていた。これらの議論はお

おむね三つの主張が共有されている。 

①自己というのはそれ自体で存在する客観的な実体で

はなく、現在の時点から自分の人生を振り返り、そこに

見出された様々な出来事を納得の行くような形で時間軸

上にプロット化した物語である。 

②このプロット化は、他者（それが実在の他者であれ

想定された他者であれ）に向けて物語るという形をとっ

て行われる。 

③自己物語は、過去の自分（物語の登場人物としての

自己）を現在の自分（語り手としての自己）からいった

んは区別しながら、最終的には結末（現在および未来）

において一致させるような構成を持つ。 

池上（2014）はこのような物語の形態を「ナラティブ・

アイデンティティ」と呼称している。彼によれば、ナラ

ティブ・アイデンティティ概念をオーディエンス研究に

導入することによって、オーディエンスの被構築性とい

う問題を乗り越えることができる。なぜなら、物語は「本

質的に他者に向けられた語り」（浅野 2001）であり、他

者から付与されるものではないからである。 

ではここでいう「ナラティブ＝物語」とはいったいど

のようものなのか。浅野（2001）によると、それは「諸々

の出来事を時間軸に沿って構造化する語り」である。ま

た、野口（2009）によると、それは「複数の出来事の連

鎖、すなわち、複数の出来事を時間軸上に並べてその順

序関係を示す」ものである。つまり、語り手による無数

の出来事の中から意味のあるものだけを選択し相互に関

連づける作業が必要であり、いわゆる時間的構造化され

ているものでなければならない。 

しかしここには二つの問題が浮かび上がってくる。第
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一に、現代社会におけるメディアに関する語りは必ず「ナ

ラティブ=物語」という水準で捉えられるものなのかと

いう点であり、第二に、その語りは必ず整合性があり、

首尾一貫しているものなのかという点である。 

一つ目の問題に対して、池上（2014）は自分の漫画経

験に関するインタビュー調査から得られた知見からそれ

に答えている。彼の議論によると、「現代のメディア環境

では、ブログや SNS、コメント機能付きの動画サイトな

ど、人々のメディアに関する語りが提示される機会が増

大する一方で、その内容が相対的に短いものが多くなっ

た」。そして「実のところ、対面状況における対話の中で

メディア経験が語られても、語りがナラティブになりえ

ないことは起こりうる」（池上 2014）。このような状況の

なかで、彼はインフォーマントの断片的な語りから、ア

イデンティティが断片的に提示されてもいると見出した。

たしか現代複雑なメディア環境において、メディア経験

に関する語りが常に「ナラティブ=物語」のレベルに達す

るものとは限らないものの、語り手について提示される

さまざまな事柄は語り手自身が何者であるのかを示すこ

とは可能である。 

そして二つ目の問題も結論からいえば「否」である。

アンソニー・ギデンズは、現代社会における自己アイデ

ンティティの特徴を再帰性に求め、「一冊の自伝」という

比喩を用いた。しかし、「一冊の自伝」が含意している統

合のイメージは今日ではあまり適合的ではないと浅野

（2001）は論じている。彼によると、現代社会では自己

の多元化が進んでおり、人々は複数の顔を持ち、状況に

応じてそれを使い分け、それらのどれもが嘘や仮面であ

るのではないという状況は無視してはいけない。とりわ

けインターネットの普及は、自己の複数性を低リスクで

維持・管理することをさらに促している。そのような状

況のなかで、新しい語りのあり方を記述し分析するとい
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う新しい課題に取り組む必要がある。統一された大きな

自己物語よりも、小さな自己物語が並列するような状況

においてこそ自己物語論の果たすべき役割のほうが大き

いと彼は論じている。 

 

 

第２節 解釈的アプローチ 

 

本論では弾幕動画オーディエンスに対してインタビュ

ー調査を行い、そこから得られたデータを解釈的アプロ

ーチの立場から分析する。 

解釈的アプローチはドイツ観念論の伝統に根差し、エ

トムント・フッサールが代表となる観念論者によって練

られていった。解釈学者にとって、「現実」とは実体があ

り識別できる外界にあるのではなく、人間の意識そのも

のに存在する。「現実」は解釈という行為によって社会的

に構築され、解釈によってのみ経験することができる。

解釈的アプローチの目的は、「社会生活のあらゆる側面に

おける主観的な現実構築のプロセスを理解すること」

（Prasad  2005=2018）であり、人々が日常の生活世界

において出会った物事をいかに意味づけし、秩序を立て

て当たり前の現実にしていくのかを考察することである。

主観的な意味づけの行為を重視することがゆえに、この

アプローチはマクロよりもミクロで特定の世界の理解に

向いているともいえる。 

ここで「解釈的アプローチ」という言葉を使っている

が、解釈的アプローチはさらにシンボリック相互作用論、

解釈学、ドラマツルギー、エスノメソドロジー、エスノ

グラフィーなどの学派がその系譜に属している。本論で

はとりわけミード哲学から由来したシンボリック相互作

用論の立場から解釈を行う。ミードによれば、自己は社

会的構築物であり、「一般化された他者」からのメッセー
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ジを通して獲得される。ミードの哲学はゴフマンの「状

況の定義」やクーリーの「鏡映的自己」など様々な理論

の発展を導いたが、中心となるのは現実の複数性と人間

の意識的で内省的な側面を強調する点である。本論はイ

ンタビュー調査を通して、インフォーマントの主観的意

味世界を解釈し、アイデンティティを見出すことを目指

しているが、そこには複数な現実、複雑なアイデンティ

ティが現れるに間違いない。彼らは周囲との絶えずに相

互作用するなかで、自己と他者の目線のなかで、アイデ

ンティティがいかに構築されているのかを考察するのに

解釈的アプローチ、とりわけシンボリック相互作用論の

アプローチが有効だと考える。 

 

 

第３節 調査概要 

 

論者はスノーボールサンプリング（雪だるま式標本法

とも呼ばれ、インタビューなどで特定の調査対象者に調

査を依頼し、そこからさらに次の調査相手を紹介しても

らう方法）を用いて２２人の「Bilibili 動画」ユーザーを

対象とし、半構造化インタビュー調査を行った。スノー

ボールサンプリングは、調査したい内容に適した調査対

象者がどれほど存在するかがわからない場合などに有効

であり、特徴としては、ある人物を中心とし、そこから

つながる人間関係のネットワークのうち、趣味や仕事な

ど特定の分野のネットワークの集団関係や人間関係を把

握することなどに役立つことである。本論の研究対象は

弾幕動画という特定の趣味分野のうちに属しており、ま

た論者は調査対象の居場所などをはっきり把握すること

ができないため、身近の調査対象に紹介してもらうスノ

ーボールサンプリングは有効だと考える。また、半構造

化インタビューは調査者主導の構造化インタビューと完
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全に自由な非構造化インタビューの間に位置し、調査者

が質問項目をあらかじめおおよそ決めてはいるが、会話

の展開に合わせて新たな質問を付け加え、発問の順序に

こだわらずに質問する方法である。本論の場合ではオー

プンエンドの質問がたくさん設けてあり、インフォーマ

ントたちとの相互行為のなかで、彼らの積極的に語るこ

とによるアクティブなインタビューを目指していた。 

ここで、サンプリングの属性を「Bilibili 動画」ユーザ

ー全体的なデータを参照にしながら検討したい。まず、

「Bilibili 動画」ユーザーの年齢構成と性別構成は以下の

ようである。 

 

表 6 「Bilibili 動画」ユーザーの年齢構成 

年齢 割合 

～24 歳 42.77% 

25～30 歳 31.90% 

31～35 歳 23.02% 

36～40 歳 1.92% 

40 歳～ 0.40% 

（出所）「iResearch」統計データ（2018.10） 

 

表 7 「Bilibili 動画」ユーザーの性別構成 

性別 割合 

男性 62.0％ 

女性 38.0％ 

（出所）「iResearch」統計データ（2018.10） 

 

そして調査対象者のデータは次のようである。 
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表 8 調査対象の年齢構成 

年齢層 人数 割合 

10 代 4 18.0％ 

20 代 12 55.0％ 

30 代 6 27.0％ 

 

表 9 調査対象の性別構成 

性別 人数 割合 

男性 16 73.0％ 

女性 6 27.0％ 

 

また、調査対象者が全員中国大陸在住の中国籍の方で

あることは、二つの原因を考えていたからである。一つ

目は、「Bilibili 動画」は完全に中国語環境になっており、

中国語かわからなければ使いづらいことである。もちろ

ん海外にいる中国人は使用可能だが、「Bilibili 動画」の

多くのコンテンツが中国大陸の IP でないと視聴できな

いと設定されているため、海外では使用上にかなりの制

限がかかっている。二つ目は、中国における外国籍の人

はごく少ないことである。中国国家統計局の最新データ

によると、２０１０年中国の外国籍者の人数が５９万人

程度となっており、１３億超の総人口の約０.０４％しか

占めていない。上記二つの事情によって、中国籍者のみ

にインタビューすることは合理的だと考える。 

実際の状況に応じて、４０代以上のインフォーマント

は見つからなかったが、「Bilibili 動画」ユーザーの構成

に近いサンプリングになっている。論者は最初の段階に

おいて、A（３０歳, 男性, 会社員）、D（２８歳, 男性, 会

社員）、F（１６歳, 男性, 高校二年生）、M（１４歳, 女

性, 中学三年生）、V（３０歳, 女性, 自由業）、年齢や性

別の異なる５人からスノーボールを始めたが、その後は
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人為的操作が全くなく、サンプリングの構成は偶然な結

果である。今回の調査は人数的に限られているかもしれ

ないが、インフォーマントとの対話を通して得られた知

見は決して少なくない。 

論者が２０１８年１月から１０月まで調査した２２人

の「Bilibili 動画」のユーザーは多様な集合体である。年

齢は十代後半から三十代後半の幅であり、職業は中高生、

大学生、会社員（ネット会社、ゲーム会社、金融関係、

教育関係など）、自由業が含まれる。インタビューは直接

の対面式会話と SNS アプリケーション「WeChat」での

ビデオ通話二つの方法で行い、すべて中国語で実施した。

論者は録音を中国語にテキスト化し、その後は日本語に

翻訳した。翻訳した際には個々インフォーマントの言葉

遣いの特徴やニュアンスを配慮し、なるべくそれに一番

近い日本語を使用している（例えば男性言葉である「僕」

と「私」の使い分け、若者言葉である「超かわいいい」、

語尾の「～さ」と敬語の使い分けなど）。また、データを

引用する際には、それぞれのインフォーマントの性別、

年齢、職業を記しているが、プライバシー保護のため、

名前などの個人の特定につながる情報を伏せている。 

インタビューはそれぞれインフォーマルな雰囲気のな

かで、日常的な会話状況のもとに行った。「Bilibili 動画」

と出会ったきっかけ、利用習慣、弾幕利用の経験、他の

メディアの利用、そして自己像などの質問を共通に投げ

かけた以外は、会話の成り行きをインフォーマントたち

に導いてもらった。インタビューのなかで、自分の相槌

に応じて「ショウさんはどうですか」「そう思いませんか」

と逆に質問投げられることや、インフォーマントが興奮

状態に浸ってたまらなく語り続けることが何度もあった。

時に論者が語り手の位置に立たされ、自分のことを語っ

ていた。 

この２２人のインフォーマントは、決して「Bilibili 動
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画」ユーザーの典型であると断言することができない。

そもそも「Bilibili 動画」ユーザーは一千万単位で大勢存

在し、どのような人が典型なのか、その輪郭を描くこと

も困難である。しかし、彼らは「Bilibili 動画」のユーザ

ーとして語ることに抵抗を示すことがないにもかかわら

ず、誇りを持って熱意を見せた人が半分ほどいる。本論

はごく限定的なサンプルから一般化を行わないことをこ

こで言っておきたい。論者が焦点化したいのはこれらの

インタビューを介した論者とインフォーマントのあいだ

に生じた一時的な語りであり、そこに含まれる多様性や

複雑性であり、そこから浮かび上がる一人ひとりのアイ

デンティティでもある。次章では調査内容を詳しく分析

していく。 
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第５章 インタビュー調査から読み取る「Bilibili 動画」

の「オーディエンス・アイデンティティ」 

 

この章ではインタビュー調査の詳細とその分析に入る

が、まず中国における「Bilibili 動画」に関する先行研究

（主に量的調査）を検討する。それを踏まえた上で、今

回のインタビューをで得られた数多くの「Bilibili 動画」

に関するメディア経験の自己物語に注目しながら、

「Bilibili 動画」の内側と外側という二つの側面から

「Bilibili 動画」オーディエンスのアイデンティティをの

形成と有り様を考察していく。 

 

 

第１節 先行研究における量的調査 

 

インタビュー調査結果の分析を行う前に、まず先行研

究における弾幕動画ユーザーの調査をレビューしておく。 

范（2015）は１４１人の弾幕動画ユーザーにアンケー

ト調査を行い、彼らの性別、年齢、学歴などの属性と弾

幕動画サイトの利用習慣との関係性について考察した。

彼はこのアンケート調査を通して、いくつかの発見があ

った。例えば、これらのユーザーは弾幕動画サイトへの

粘着度が高く、「ほぼ毎日弾幕動画を観ている」という人

は圧倒的に多く、全体の７９％を占めている。また、「弾

幕動画サイトを使う動機」という複数選択可の質問項目

では４９人が「他人とコミュニケーションする」を選択

し、「弾幕動画サイトの改善すべきところ」という自由に

答える質問項目では、「マナーが知らない子供っぽいユー

ザーが多く、幼稚な発言が多い」と書いた人は全体の三

分の一以上を占めている。范はこれらのデータを通じて、

ユーザーが弾幕動画サイトでのコミュニティへ示してい
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る所属感について論じている。 

同じような発見は郭（2015）の論文のなかにも書いて

ある。郭は３０８人の弾幕動画ユーザーに対してアンケ

ート調査を実施した結果、「毎日一時間以上弾幕動画を観

ている」答えた人は最も多く、全体の５７％を占めてい

る。「弾幕動画サイトの改善すべきところ」という複数選

択可の質問項目に対して、「表示される弾幕の管理をもっ

と厳しくして欲しい」を選択した人は全体の６０％以上

を占めている。また、郭はアンケート調査のほかにグル

ープインタビューも行い、「弾幕動画を観ると気分が良く

なる」「自分は一人ではないと感じる」という感想が半分

以上のインフォーマントが示していることがわかった。 

同年、馬（2015）の２６３人の弾幕動画ユーザーを対

象に実施したアンケート調査では、前述の調査と少し異

なる結論がついた。「弾幕動画サイトを利用する理由」と

いう複数選択可の質問項目に対して、全体のわずか１

８％の人が「一人で動画を観る時の孤独感が消える」を

選択したのに対して、８１％の人が「弾幕が面白い」を、

３８％の人が「（解説などの）弾幕が実用的である」を選

択した。「コミュニティ」や「所属感」はここで重要視さ

れなかった。 

このような量的調査は先行研究において数多く行われ

てきたが、いったいどの調査の結論が信頼すべきなのか。

ユーザーの属性や視聴習慣を明らかにするには量的方法

を用いた実証研究は有効であるが、量的方法だけでは物

足りないところもあるのではなかろうか。たとえば、個々

の弾幕動画のオーディエンスはいったいどのようなアイ

デンティティが形成されているのか。それはいかに他者

そして自己との間の相互作用を通して形成されているの

か。これらの問題を明らかにするためには、より深く掘

り下げ、インタビューなどの質的方法を通して解釈する

アプローチは必要だと考える。 
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第２節 「Bilibili」の内側にいる「私」 

 

この節より、論者は２２名のインフォーマントの

「Bilibili 動画」におけるメディア経験および日常生活の

経験という自己物語を具体的に記述し、整理していく。

彼らが語ったものがどのようなアイデンティティを反映

しているのか、彼らにとって「Bilibili 動画」に関する様々

な経験がどのような意味をなしているのか、彼らは自分

が何者であるのかをいかに定義そして認識しているのか。

これらの問題を軸としながら、解釈学的なアプローチを

用いて彼らの自己物語の中身を分析していきたい。 

 

 

第１項 「参加者である」と「傍観者である」 

 

まず、「Bilibili 動画」のユーザーは弾幕の書き込みを

するかどうかによって、参加派と傍観派にわけることが

できる。しかし実際にインタビューを受けた２２人のイ

ンフォーマントのうちに、弾幕を投稿する経験がある人、

すなわち参加派とも呼べる人は６人しかいない。 

Baym（2010）によると、ネットコミュニティにおい

て「Lurker」2たちの存在がもっとも普遍的な現象である。

彼女の調査によると、「Trap!.」という電子掲示板におい

て、毎月内容を見に行くメンバー―は三万人以上いるが、

何かを書き込んだことのある人は三百人以下である。ま

た、「r.a.t.s.」という電子掲示板ではメンバーの一割が半

分の内容を生産している。 

                                              
2 リードオンリーメンバー（インターネット掲示板やチャットルームな

どで、他の人の書き込みや議論を読むだけで、自分は何も書き込みを

しない人）のこと 
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傍観の文化は今日のインターネット空間においては極

めて普遍的であり、弾幕動画の場合においても顕著に見

られる。特に「Bilibili 動画」では、正式会員でない限り

書き込むことができないにもかかわらず、前述のように、

正式会員になることは決して簡単ではない。したがって、

書き込む「参加者」よりもただスクリーンの前で見る「傍

観者」のほうがはるかに多いであろう。しかし、高レベ

ルの会員であり、十分に書き込むことができても傍観者

でありたいことは興味深い。 

参加者のなかでは、誰かのファンであり、熱狂的に書

き込む人もいれば、動画ストーリーの起伏や気分によっ

て時々書き込む人もいる。例えば、中学生の M はあるダ

ンサーのファンとして積極的に書き込んでいることを語

っている。 

 

「好きなダンサーの動画を見たらいっぱい書き込みます。

止まりません。かわいいいいいとか、あーーーーーとか、

待ってたーーとか、顔文字もいっぱい入れます。」（M, 女

性, 14 歳, 中学三年生） 

 

「彼女たちの動画はいつも弾幕がいっぱいで見えないぐ

らいですよね。私も昔から「咬人猫」3の動画でめっちゃ弾

幕打っていました。本当に美しいと思って、彼女のダンス

見たら気分もあがります。大ファンです。同じ動画何回も

見られるんです。」（M, 女性, 14 歳, 中学三年生） 

 

そして、特に誰のファンでもなく、気分によって時々

書き込むだけという人もいる。 

 

「時々書きます。どこかすごく面白いところとか、急に違

                                              
3 「Bilibili 動画」の有名ダンサー 
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和感を覚えるところとか、ツッコミを入れたくてたまらな

い時に書きますね。」（Q, 男性, 24 歳, 会社員） 

 

「二つの場合があります。一つは、自分が本当に感想が湧

いてきてどうしても言いたい時、もう一つはノリです。リ

ズムがすごくいいから自分もノリで一緒に楽しみたいです。

もちろん色とフォントを調整します。皆と違うから。」（B, 

女性, 23 歳, 会社員） 

 

このようなオーディエンスはファンに比べるとそれほ

どアクティブとは言えないかもしれないが、一部の内容

を生産してもいる。しかし興味深いのは、彼らが書き込

む経験について語る時にネガティブなニュアンスを聞か

せている。 

 

「弾幕の雰囲気はすでに十分濃いから、皆が言っている

ことを見てその雰囲気を味わうだけで、自分も一員として

参加していると感じます。何か書き加えても大きな影響は

ないから。もちろんどうしても書きたいことがあれば書き

ますけど、見ることよりは少ないかな。」（R, 男性, 36 歳, 

自由業） 

 

「色もフォントも変えたりしますね。面白いから。でも

それより、他の人が作ったきれいなアート弾幕も見る方が

好きです。自分はあんまり詳しくないけど、見るのが楽し

いです。」（R, 男性, 36 歳, 自由業） 

 

「知り合いの動画ならちょっと書くかもしれないですが、

普通は書かないです。もっと多くの場合、弾幕、特にネタ

になったものがとても面白くて印象に残ります。でもそう

いうのは何か書いて返信する必要もないです。」（D, 男性, 

28 歳, 会社員） 
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「時々書きますけど、頻繁には書いていないです。自分

がそんなにクリエイティブな人じゃないから。すごい才能

がある人は、ストーリーが進んでいる途中で、すごく創造

的でオリジナルなネタが掘り出せるけど、自分がそこまで

才能がないですな。」（F, 男性, 16 歳, 高校二年生） 

 

ノリで書き込むこともあるが、「自分は創造力がない」

「何か書いても大きく変わらない」と思い、書き込むこ

とを拒んでもいる。少しネガティブな側面を見せている

が、彼らは弾幕動画オーディエンスのなかの参加者とい

えよう。その一方、完全な傍観者は投稿しない理由につ

いて、次のように述べている。 

 

「書いたことがないです、一度も。理由を言うと、まず

弾幕は電子掲示板などと違って、電子掲示板ならあなたが

書いた内容はあなたの名前と結びついているのですけど、

弾幕だと何を書いてもそれはあなたが書いたのと誰も知ら

ないから、その発言は僕にとって帰属感がないです。しか

も弾幕がとても多かったら、この発言は無効です。」（N, 男

性, 31 歳, 会社員） 

 

「最初はあんまり賛成しないのを見たら反論しちゃいま

すけど、後で考えたら、まあ弾幕って即時的なものでもな

いし、反論しても明日になったら自分でも忘れます。しか

も自分が反論したいものはだいたい誰かがすでに言い返し

ているから、それを見たら気持ちいい。それで十分です。」

（R, 男性, 36 歳, 自由業） 

 

「僕は単純に、字を打つのが面倒くさいだけだと思いま

す。そういえば他の SNS を使う時もそうです。コメントせ

ずにシェアせずにただただ見るだけです。多分参加者とし
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てではなく、観者としてそこにいるのが好きです。」（H, 男

性, 32 歳, 会社員） 

 

「『233333』みたいな弾幕の意味がわからないです。笑

いたいなら自分で笑ったらいいのに、なんでわざわざ

『2333』を打って他の人に『私は笑っている』と知らせな

ければならないですか？やたら自己顕示欲が強いとしか考

えられません。僕なんかは自分がどう思っているのかを知

らない人に知られたくありません。」（A, 男性, 30 歳, 会

社員） 

 

「自分の思っていることを他人に知られたくない」「書

いても無効な発言になる」とは傍観する主な理由となる。

後述するように、弾幕動画における書き込みはコミュニ

ケーションとなりえず、社交にもなりえないと興味深く

語るインフォーマントが何人もいる。この問題に関して

は、近年ソーシャルメディア、とりわけツイッターをめ

ぐって頻繁に議論されている。周知のように、ツイッタ

ーは一四〇字の投稿、いわゆる「つぶやき」を共有する

媒体である。「…Twitter などのソーシャルメディアが、

自己提示と誰かのリアクションによる自己承認―自己承

認ということばが少し強すぎるなら、『見られる』という

ことでもかまいませんが、そうした見る/見られる関係の

なかに身を置くことを常に常態化させ、ユーザーにとっ

ては自らのアイデンティティの重要な一部を構成する技

術環境となったということです。『I tweet, Therefore I 

am』という文章を、もしかすると笑えないのかもしれな

い…」（伊藤 2017）。 

もちろん、弾幕動画の仕組みはツイッターなどのソー

シャルメディアと異なってはいるが、見る/見られる関係

のなかに身を置くことによるアイデンティティの構成は

そこに潜んでいることは共通しているであろう。場合に
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よって傍観者であったり参加者であったり、弾幕動画は

ただのコンテンツ提供の媒体だけではなく、ソーシャル

メディアとして自己提示の場を提供してもいる。 

 

 

第２項 「フォローする」と「フォローされる」 

 

「Bilibili 動画」の動画再生画面においては誰の発言で

あるのかわからない完全匿名性であるものの、会員とし

てはアカウントを持っている。ゆえに、他のユーザーを

フォローすることが可能である一方、誰でも動画を投稿

することができるため、フォローされることも当然可能

である。 

 

「僕はそんなにたくさんはフォローしないですけど、『歌

ってみた』のところで気になる up 主は何人かいます。例え

ば昨日冷鸢（中国の声優）（の作品）聞いたから、彼女の他

の作品ももっと掘り出して聞きたいなと。」（Q, 男性, 24歳, 

会社員） 

 

「up 主は何人かフォローしています。「黑桐谷歌」、『斗

鱼』4の「天天卡牌」、あと『王者栄耀』5の「张大仙」。そし

て「陈一发」6、『斗鱼』の三大歌姫の一人、唯一のゲームと

関係ない up 主です。」（N, 男性, 31 歳, 会社員） 

 

好きな up 主をフォローし、ファンになることがごく

一般的かもしれないが、自ら動画を投稿し、ファンを集

めている中学三年生の M がフォローされる体験を語っ

                                              
4 中国の生放送サイト（Douyu.com） 
5 中国のスマートフォンゲーム 
6 「黑桐谷歌」「天天卡牌」「张大仙」「陈一发」はすべて「Bilibili 動

画」の up 主の名前 
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ていた。彼女は趣味として自分のダンスを「Bilibili 動画」

にアップロードし、現在では 120 人程度のフォロワーが

いる。 

 

「今まで踊ってみたの動画を全部で 9 本あげた。高校の

入学試験で今忙しいからしばらくやっていないけど、七月

それが終わったらまた再開するつもり。フォロワーは１２

０人ぐらいいる、今は。」（M, 女性, 14 歳, 中学三年生） 

 

「五年前から『Bilibili』でアニメを見てきたんだけど、

踊ってみたの動画もその時から興味で見てた。『咬人猫』と

か『西四』7が大好き。本当にアイドルみたい、顔とてもき

れいだし、細いし、動画はいつも画質がきれい。自分の目

標だとして思っている。いつかそんなレベルになりたいな

って。彼女たちの動画はいつも弾幕がいっぱいで見えない

ぐらいだよね。私も昔から「咬人猫」の動画でめっちゃ弾

幕打っていた。本当に美しいと思って、彼女のダンス見た

ら気分もあがる。大ファンだよ。同じ動画何回も見ていた。」

（M, 女性, 14 歳, 中学三年生） 

 

「自分はそこまでできないかもしれないけど、でも好き

だからやっている。それはそれで楽しい。再生数も弾幕も

そんなに多くないけど、応援してくれる人がいて嬉しい。

何回かコイン投げてくれた人もいるけど、それをどうする

かわからない。お金になれるんかな。まあなっても五元ぐ

らいだけど（笑）。」（M, 女性, 14 歳, 中学三年生） 

 

他のユーザーのファンであることから始め、現在では

彼らを憧れつつも、自分のファンを集めている。まだ小

人数であり、金銭的な報酬がほとんどないが、「楽しい」

                                              
7 「Bilibili 動画」の有名ダンサー 



59 

 

「応援してくれる人がいて嬉しい」という気持ちが伺え

た。 

 

「『咬人猫』みたいなダンサーは後ろに会社があるみたい。

自分にとっては遠い世界だけど。やっぱり学業もあるし、

趣味としていいやと思う。本当にそういう方向に行ったら

絶対親に殺される。」（M, 女性, 14 歳, 中学三年生） 

 

「仲良い友達はフォローしてくれて、弾幕書き込んでく

れる。実は動画をアップしたら自分で弾幕を書き込んだり

する（笑）。一つもなかったら寂しいから。誰が書いたのか

どうせわからないでしょう。今は色々と制限かかってるか

ら、撮影の設備とか衣装とか、仕方ない、自分を運営して

くれる会社なんてないから。」（M, 女性, 14 歳, 中学三年

生） 

 

「自分で自分の動画に書き込む」という行為は興味深

い。Weibo、Twitter などの SNS と比べると、「Bilibili

動画」ではフォロワー数などよりも、弾幕の書き込み数

の方が人気度を現している。弾幕動画の場合では、画面

上を覆い尽くすほどに書き込みが投稿されているかどう

かがその動画の面白さや盛り上がりの程度を測る指標に

なっている。弾幕動画は非同期に投稿された書き込みが

一斉に現れる特性によって、「実際に一人のユーザーが大

量のコメントを書き込んでいたとしても、まるで大勢の

人間がその動画を見て盛り上がっているかのような『錯

覚』を得やすいわけ」である（濱野 2008）。 

「Bilibili 動画」ユーザーのなかで、このような「自作

自演」は少なくないと考える。なぜなら、有名ユーザー

のように動画制作チームや技術などがないといっても、

趣味として投稿する多くの人はおそらく M のようであ

ろう。「人気 up 主」とはまだ余程の距離があるが、「人
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気 up 主であるかのように」見せたがる。 

M のように、他人自分の動画で書き込んでくれること

による達成感もあれば、時々他人のぶりをして自分で書

き込みを作る無力感もある。しかしフォロワー数がそれ

ほど多くなくても、動画の弾幕が半分自ら作られたもの

だとしても、「私は『Bilibili 動画』の up 主だ」というこ

とだけで強いアイデンティティが形成されている。もち

ろん、それと対照的に、誰かをフォローすることも個々

「Bilibili 動画」ユーザーがどのような個体であるかを証

明し、彼らのアイデンティティ形成に重要な一環ともな

る。 

 

 

第３項 「会員である」と「大会員である」 

 

第２章で紹介した通り、「Bilibili 動画」では「Bilibili

テスト」に合格するか、あるいは招待コードをもらうか

二つの方法しか会員になることができない。会員でなけ

れば、動画に弾幕を書き込むことはできない。さらに、

チャージと通して「大会員」という様々な優遇が享受で

きる特別な会員になることができる。 

このようなシステムによって、「Bilibili 動画」では鮮

明なヒエラルキーが形成されてきた。動画再生画面にお

いては完全匿名であるが、トップ位置の弾幕やボトム位

置の弾幕、そして色付きの弾幕などは一定レベル以上の

会員しか設定できないため、それを見ると少なくともレ

ベルが高く、「Bilibili 動画」になじみのある会員が書い

たことがわかる。さらに、コメント欄では会員の名前や

レベルが一目瞭然に表示されるため、それに工夫してい

るユーザーも少なくない。 

 

「せっかく書くから、皆と同じもの書くよりもちょっと
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目立ちたいですね。そしたら「左のみどりちゃんすげ―っ

て言われたら嬉しいです。」（Q, 男性, 24 歳, 会社員） 

 

「僕は正式会員じゃなくて弾幕も書かないですけど、見

るのが本当に楽しい。この間見たドラマなんですけど、毎

話のはじめにテーマソングが流れる時にいっつも黄色い空

耳8の弾幕が画面のトップから、リズムに合わせて出てくる

んです。あれが本当に面白くて仕方ない。いっつも笑って

しまうんです。」（I, 男性, 25 歳, 会社員） 

 

会員レベルが上がると、より豊かな弾幕スタイルが設

定できるため、書き込んだ弾幕の識別度も高くなる。た

とえ匿名であっても、この目立った文字は「せっかくこ

こまで上がってきた私」が書いたものだと特別感そして

達成感が生じてくる。 

では「大会員」の場合はどうなのか。 

 

「まず『大会員』っていう称号だけで、ちょっといい感

じしないですか。普通の会員よりもちょっとランクアップ。

それで実際に自分にとって必要なことが色々できちゃうん

で。例えばすべての内容が無料で観られるとか、大会員し

か観られないものが観られるとかですね。」（U, 男性, 25

歳, 大学院生） 

 

「専属感がいいです。この間、『はたらく細胞』っていう

作品がすごく流行ってたんじゃないですか。あれが毎週更

新したら一番早く観られて嬉しいです。まあ友達にネタバ

レの話したらいつも嫌われますけどね（笑）。」（U, 男性, 25

歳, 大学院生） 

 

                                              
8台詞や歌詞が実際とは異なる言葉に聞こえること 
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「ピンクの名前を試してみたくて何回かコメント書きま

した。それまでは全然書かないタイプだったんですけど。」

（T, 男性, 28 歳, 会社員） 

 

ピンクの名前による識別度はもちろん、動画視聴での

優遇がもたらす優越感の方をインフォーマントが強調し

ている。しかしこの優越感は「Bilibili 動画」での優越感

だけではなく、現実での優越感にも繋がっている。 

 

「大会員ってそこまで高いわけでもないから、自分にと

って全然負担できる範囲なので特に考えていない。学生の

ときに QQ アカウントにダイヤモンドがいっぱいついてい

る人がちょっと羨ましかったんですけど、今は経済的に問

題ないから、必要だと思ったら普通にチャージやってます。

ゲームだってそうでしょう。今のゲームってチャージしな

いと遊べます？」（V, 女性, 30 歳, 自由業） 

 

「学生時代と比べたら、もっといいものをエンジョイし

たいですね。映画とか観るなら一番良い画質で観たいし、

音楽もなるべく最高の音質で聴きたいです。自分で負担で

きる限り、より良い生活を送りたいだけかもしれないです

ね。」（V, 女性, 30 歳, 自由業） 

 

「努力を重ねてせっかくここまで上がってきた」気持

ちと異なり、チャージを通して獲得した「大会員」称号

は現実生活での社会ステータスや経済力がもたらしたア

イデンティティを反映しているものとしても考えられる。

「会員」にせよ、「大会員」にせよ、このネットコミュニ

ティのなかでどのようなメンバーでありたいのかに関し

て、彼らはそれぞれ自分なりの方法で自己呈示をし、こ

こにいる他者そして自分との相互作用を通してアイデン

ティティを確立している。 
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ここまで論じてきたように、「Bilibili 動画」において

オーディエンスたちは鮮明で個性にあふれたアイデンテ

ィティを成している。参加者であるか傍観者であるか、

誰かをフォローするか自分がフォローされるか、会員で

あるか大会員であるか、彼らは自分のなかで自分にレッ

テルを貼り、自分にとって望ましいイメージが与えられ

るように振る舞う。 

では「Bilibili 動画」から離れた現実生活のなかで、

「Bilibili 動画」でのオーディエンス・アイデンティティ

は持ち込まれるのか。もし持ち込まれるとすれば、それ

がいかなる形で日常生活のなかで表れているのか。次節

では以上の疑問を抱えながら、「Bilibili 動画」の外側に

焦点を当てていく。 

 

 

第３節 「Bilibili」の外側にいる「私」 

 

この節では「Bilibili 動画」オーディエンスが「Bilibili

動画」オーディエンスでないとき、つまり「Bilibili 動画」

の利用以外の場合において彼らはいかなるアイデンティ

ティを呈しているのか、第２節で論じてきたアイデンテ

ィティは普段の日常生活にいかに織り込んでいるのかを

分析していきたい。 

 

第１項 共有する帰属意識 

 

「Bilibili 動画」の外側、つまり「Bilibili 動画」とい

う特定の場から離れたところにいる自分についてインフ

ォーマントたちが語る際に、一つの共通点が浮かび上が

ってきた。この共通点は「Bilibili の一員である」という

共有された強い帰属意識として捉えることができる。 

前述のように、「Bilibili 動画」には独特な言語システ
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ムがあり、専用の言葉が多数存在し、作られつつでもあ

る。これらの言葉は「Bilibili 動画」にある程度のなじみ

がなければわかりにくいものであり、これらの専用言葉

がゆえにオーディエンスの間に特定のコンテクストが共

有され、帰属感のあるコミュニティが形成されるのであ

る。 

 

「『Bilibili 動画』は今まで見た一番スタイルが統一して

いるウェブサイトだと思います。中学校の頃に ACG 文化9

を好きになってから、ずっとそういう系のサイトを探して

いました。『Bilibili 動画』は私が安心でいられる場所です。

ここはホームページのデザインから弾幕の内容まで何もか

もが二次元的なもので、ここで自分と同じ趣味を持ってい

る人と専用の言葉で話せます。ここの文化圏は自分がずっ

とずっと入りたかったところです。」（O, 男性, 20 歳, 大

学三年生） 

 

「私が『Bilbili』を使う理由は簡単です。ここで思い切

って私たちしかわからない言葉で話せるからさ！」（M, 女

性, 14 歳, 中学三年生） 

 

「こんな年になった自分がこんなに ACG 好きって周り

の同僚とかにあんまり理解されないですね。以前はわかっ

てもらうために自分が作った動画を見せたりして、色々試

したけど効果がなくて、今考えたら、そんなの全く意味な

いです。ページを開いたら、仲間たちはそこにいる。」（P, 

男性, 24 歳, 会社員） 

 

「Bilibili」の内側における自己認識や位置付けがどの

                                              
9日本の Anime（アニメ）、Comic（漫画）、Game（ゲーム）文化の総

称 
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ようであれ、「Bilibili」の外側においては「Bilibili」の一

員であると強い帰属意識をインフォーマントは示してい

るにもかかわらず、「守りたい」「きれいにしたい」とい

うより強烈な気持ちさえある。 

 

「ACG 文化がわからなければここの一員として合格だ

と言えないでしょう。今色んな人が私たちの話し方を真似

しているから、この文化がやっぱり影響力がすごいなと思

います。とにかく私は頑張ってここを守りたいです。」（E, 

女性, 15 歳, 高校一年生） 

 

「僕書かないですけど、ここの弾幕環境がほかのサイト

よりいいから見るのが好きです。うーん、嫌なやつ見かけ

たら『報告』って押しますね。自分が書かないけど、なん

かきれいにしたい。ここがきれいだから。」（D, 男性, 28 歳, 

会社員） 

 

「Bilibili 動画」において、インフォーマントたちが自

分自身に対してそれぞれ個性に富む定義あるいはイメー

ジ作りを成し、多様なアイデンティティが形成されてき

たが、局外者である論者に対して、「私はとにかく

『Bilibili 動画』の一員です」という非常に統一したアイ

デンティティを示している。おそらくそれを示している

だけでなく、誇りを持って宣言をしているとも聞こえる。 

 

「『Bilibili』の会員制すごくいいと思います。ここ圏内の

人しか発言できないから弾幕の環境がずっときれいです

ね。」（A, 男性, 30 歳, 会社員） 

 

「生放送サイトも時々見るけど、ゲームのね。そしたら
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弾幕がまったく見られないんですよ。雑すぎて、小学生10が

多すぎてうんざり。でも『Bilibili』は真逆ですね。本当に

これからも一般な人が発言できないままであった欲しい。」

（O, 男性, 20 歳, 大学生） 

 

このような語りから、「誇り」はいったい何なのかはあ

る程度読み取れた。それは「圏内」のメンバーとしての

排他的な性格ではなかろうか。James W. Carey は

『Communication as Culture』という著書において「コ

ミュニケーションの儀式観」（ a ritual view of 

communication）の概念を提出したが、この儀式とは集

団アイデンティティに基づいた人々が引き寄せる儀式で

あり、その目的が情報の獲得にあるのではなく、社会関

係の維持そして信仰の共有にある。「Bilibili 動画」のユ

ーザーはなんらかの「暗黙のルール」にしたがって弾幕

動画に参加し、同じパターンの言動をとる。たとえ「２

３３３３」「６６６６６」のような無意味に見える弾幕で

あっても、たとえ何も書かずに傍観するだけであっても、

彼らはすでに「Bilibili 動画」の「圏内」に身を置き、そ

れぞれ独特であるが同じとも言えるアイデンティティを

獲得し続けているのではなかろうか。 

 

 

第２項 他メディアとの関与 

 

では「Bilibili 動画」のオーディエンスたちは普段、

「Bilibili 動画」以外に何のメディアを利用しているのか。

インタビューの結果からの次の発見があった。インフォ

ーマントたちはテレビをほとんど観ないが、その代りに

                                              
10 本当の「小学生」ではなく、ある動画において文脈がわからず勝手

に大量な弾幕を書き込む人のことを指す 
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スマートテレビ（地上波・衛星放送・ケーブル放送など

で番組を受信する従来の機能に加えて、インターネット

に接続できるテレビ）と「Weibo」「Wechat」（中国の SNS）

などのソーシャルメディアを積極的に利用している。テ

レビの利用について、次のような語りがあった。 

 

「テレビはありますけどゲームだけのためです。テレ

ビは見ません。今はテレビを見る人ってまだいます？以

前はパソコンを買ったけど PS４しよっかと思ったらゲ

ーム画面がやばかったから、やっぱりテレビの画面がい

いですからね。」（Q, 男性, 24 歳, 会社員） 

 

「スマートテレビは置いてありますね。そこで『Bilibili』

の内容も見られるから、毎日家帰ったらランキング見ま

すね、音楽の。」（D, 男性, 28 歳, 会社員） 

 

「スマートテレビならあります。自分で買いました。

普通のテレビは見ません。そして僕は実家のテレビもス

マートテレビに替えたんです。母親もスマートテレビを

見始めてから普通のテレビを見なくなりまして、今アメ

リカドラマにハマっているみたいです（笑）。」（H, 男性, 

32 歳, 会社員） 

 

「テレビはあんまり見ていないですね。大体パソコン

かスマホをいじりながらｂｇｍ11としてテレビをつけて

います。テレビってやっぱり不便なんで、テレビで見ら

れるものはスマホで見られないものなんてあります？」

（F, 男性, 16 歳, 高校二年生） 

 

実は、「テレビ離れ」の現象は中国だけでなく、日本に

                                              
11 バックグラウンドミュージックのこと 
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おいても若者の間でテレビ視聴の希薄化が見られる。

NHK 放送文化研究所によると、日本の若者では漠然と

した視聴態度や視聴習慣の弱まりなど、関与の薄い見方

が進行している（荒牧・増田・中野 2008）。テレビは低

関与のメディアであり、断片的、同時並行的に利用され

やすい特性がある（志岐・村山・藤田 2009）。 

おそらくこのような傾向は中国の若者においてさらに

激しく進行している。近年、中国ではスマートテレビ事

業が急速に拡大している。技術的基盤が整っていること

も大きな原因として考えられるが、若者たちは「漠然と

した視聴」するどころか、テレビをインターネットに繋

げ、観たいコンテンツを自ら選択し、能動的に視聴する

ように急速に変化している。一方、テレビ以外に、他の

ネット動画配信サイトを利用することもあるが、それは

ほとんど観たい映画やアニメなどがそこにあるからとい

う理由がつけられる。また、ソーシャルメディアの利用

もほとんどすべてのインフォーマントから肯定的な答え

が伺えた。 

このような現象はもちろん従来の「オーディエンス」

と程遠い距離があるであろう。しかし、論者がここで言

いたいのは「彼らが能動的オーディエンス」であるので

はなく、「テレビとの接触が少ない」ことでもない。論者

が強調したいのは、彼らの語りにおいて、「テレビを観る

人はダサい」「時代は違うよ」というようなニュアンスが

強烈に含まれることである。つまり、「誰がそんなもの（テ

レビ）を見るの」「私はその動画を『Bilibili』で見ていな

いのは『Bilibili』にそれがないから」という優越感であ

る。彼らのなかに、すでに決まっているメディアの序列

が存在しているのである。もし４０代や５０代の人、あ

るいは「Bilibili 動画」のユーザーではない人に同じよう

な話を伺うのであれば、違う反応が予想できるであろう。

したがって、他メディアとの関与は一見「Bilibili 動画」
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と関係ないかもしれないが、それが間接的に「Bilibili 動

画」が彼らに与えたアイデンティティを反映しているの

ではなかろうか。 

 

 

第３項 他人との関与 

 

次に、「Bilibili 動画」で形成されてきたアイデンティ

ティはいかに彼らの日常生活に溶け込み、他人との相互

作用に影響を与えているのかを見ていきたい。インタビ

ューの結果によると、彼らは相手によって異なる態度を

とるようである。 

 

「よくゲーム実況見たら口癖ができちゃって、普段しゃ

べるときもついつい出てきますね、特にグループチャット

で。そしたら友達もその口癖を真似したりして、チャット

が面白くなりますね。」（Q, 男性, 24 歳, 会社員） 

 

「前に一回『Bilibili』を見た時に母に見かけられて、『な

にそれ？早く閉じて』って言われました（笑）。」（U, 男性, 

25 歳, 大学院生） 

 

このように、彼らは「Bilibili 動画」を知っていて認め

てくれそうな人（主に親友や同僚）に対して、「Bilibili 動

画」を人間関係の潤滑油として積極的に活用し、そうで

ない人（主に両親）に対しては回避的な態度を取ること

がわかった。これはまさに社会学者ゴフマンのいう「印

象操作」の好例ではなかろうか。社会生活のなかで様々

な役割を担い、それぞれの役割においてそれにふさわし

い演技をとることで、彼らは自己像を管理している。こ

の様々な自己像の管理は最終的に複雑なアイデンティテ

ィの混合物を提供し、彼らの現実を構築していく。 
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相手によって異なるアイデンティティを現すのであれ

ば、彼らは自分自身のなかでいかに自分のことを認識し

ているのか。言い換えれば、「私は何者であるのか」を他

者が想定していることを「私」がいかに想定しているの

か、という問題である。 

調査を実施した際に、論者は一つ興味深いことに引っ

掛かった。インタビューの途中で、「オタク」という言葉

を多数のインフォーマントが言及している。中国におい

てこの言葉は日本語と同じように「長時間家に引きこも

る人」の意味を指すが、アニメ、漫画、ゲームなどの世

界に長時間に浸るニュアンスが含まれる（例えば「遊戯

宅」という言葉は、ゲームに夢中し、長時間遊び続ける

人のことを指す）。 

 

「『オタク』『二次元オタク』って結構言われます。まあ、

二次元の世界で『オタク』っていうのは家にいるこのじゃ

なくて、アニメやゲームが好きな意味だから、この意味で

僕は確かにオタクです。そうなんです（笑）。今の会社は二

次元のプログラムやってますけど、他の人はこの辺あんま

り詳しくないから、僕が代表として色々教えてあげている

んですよね（笑）。」（D, 男性, 28 歳, 会社員） 

 

「正直二次元ものを好んで見る人は少数派だと思うので、

一般の人から見ると僕みたいにアニメをいっぱい観る人は

そういうイメージですよね。でも本当のオタクと話してみ

たら、僕は全然レベルが低いほうですよ。まあオタクって

そんなに悪い言葉でもないからいいと思います。親しみや

すくてかわいいイメージだそうです（笑）。」（R, 男性, 36

歳, 自由業） 

 

「アニメとかを見るのと外でバスケをすることは対立関

係じゃなくて共存できると思います。僕はバスケして帰っ
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たら『Bilibili』を見る。いつも外で遊んでいると親に結構

言われますけど、『そんなに動画見ているの？オタク怖い』

って友達に言われたこともあります。自分ではその両方が

全然矛盾しないと思うんですけどね。」（G, 男性, 15 歳, 高

校一年生） 

 

「僕は絶対オタクです。でも絶対そう見えないでしょう。

学校にいる時も社交的な方だと思います。社交は好きです

けどね、ネットで。結構他のユーザーとやりとりしてます

よ。相手が up 主12でもメッセージを送ったらだいたい返信

がもらえるから。」（F, 男性, 16 歳, 高校一年生） 

 

「僕は運動が嫌いだし、旅行もあんまりいかないんで、

大体家にいるんで、オタクですね。僕はとても欲求が低い

人です。この社会だって低欲求の方向に行っているんじゃ

ないですか。皆家にいて、結婚するのもマンションを買う

のも必要がない、人と繋がりたいと思わないとか。人と人

の繋がりが薄くなっていくでしょうね、現実社会はこうな

り続けると思います。」（A, 男性, 30 歳, 会社員） 

 

中国では「Bilibili 動画」というと「ACG 文化」とな

んらかの関係がつけられる。たしかに、現在の「Bilibili

動画」はコンテンツが幅広くなってきているが、創立以

来では「ニコニコ動画」から多大な影響を受けてきたた

め、そのイメージがいまだに色濃く残っている。 

「オタク」の言及に関しては、インフォーマントたち

がよく見る動画ジャンル（付録）を参照すれば、少し納

得できるであろう。２、３人の例外もあるが、インタビ

ューを受けたインフォーマントはほとんどアニメやゲー

                                              
12 「アップロードした人」のことを指すインターネット用語。「アッ

プロード主」の略 
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ム、ダンスの動画を好んで観る。サンプリング上のバイ

アスが存在することはもちろん否定できないが、アニメ

やゲーム、音楽、ダンスが「Bilibili 動画」で最も人気の

ジャンルであり、かなり一部のユーザーは確実にそうい

った内容を趣味として日常的に視聴している。それはま

さに中国における「オタク」のイメージであろう。 

ただ「オタク」という言葉に縛られているインフォー

マントたちにとって、このラベリングは本当に周囲から

貼り付けられているのか、それとも自分自身が貼り付け

ているのか。「『Bilibili 動画』ユーザー＝オタク」という

図式が成立するかどうかは「Bilibili 動画」がユーザーの

なかでのイメージによって違ってくるが、彼らの自分が

何者であるのか、つまり自己アイデンティティに対する

認識は「Bilibili 動画」での「私」と日常生活での「私」

が融合した複雑なものであろう。それは決して固定的な

ものではなく、自分自身そして周囲との終わりのない交

渉のなかで繰り返し構築されつつあるものであろう。 

インタビューを通して得られた知見は当初予想したも

のより遥かに豊かである。「Bilibili 動画」ユーザーを「オ

ーディエンス」として設定し、弾幕動画そのものに焦点

を当てようとしていたが、インフォーマントとの会話を

通して、当初の仮想は不完全なものだと見えてきた。彼

らのアイデンティティ――「Bilibili 動画」の内側そして

外側でのアイデンティティ――の形成はたしかに

「Bilibili 動画」での動画視聴の経験と大いに関係あるが、

弾幕動画そのもの自体にとどまらず、それを遥かに超え

たより広い範囲で考察しなければならない。そのとき、

おそらく弾幕動画だけでなく、あらゆるメディア環境に

おいて「オーディエンス」という存在がさらに複雑で複

合的になり、「オーディエンス」という言葉が適切でなく

なるかもしれない。それの概念を脱構築し、再考する冒

険が求められているであろう。 
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終章 

 

ここまで、「Bilibili 動画」に関するメディア経験のイ

ンフォーマントたちの自己物語を分析してきた。最初に

提出した問題を振り返れば、答えが少しずつ見えてきた。

「Bilibili 動画」のオーディエンスが「Bilibili 動画」に

存在する鮮明なヒエラルキーのなかで、それぞれ強力な

アイデンティティを有していることがわかった。終章で

は最後ではより構造的視点から「Bilibili 動画」の仕組み

について説明し、本論の結論と今後の課題をまとめるこ

とで終わりにしたい。 

 

 

構造的視点から見る「Bilibili 動画」 

 

以上の議論を踏まえた上で、論者はより構造的な角度

から「Bilibili 動画」にある「楽園」を見ていきたい。ユ

ーザーたちにとっての「帰属感のある楽園」、「守りたい

楽園」はいかに生成し、維持されつつあるのか。そのな

かで、「Bilibili 動画」の運営側はユーザーの管理を行う

ためにどのような仕組みを設けているのか。 

ここで、「Bilibili 動画」をその源流である日本の「ニ

コニコ動画」と比較しながら議論を展開していきたい。

結論からいうと、両者の仕組みには大きな差が存在して

いる。「ニコニコ動画」では個々ユーザーの強い個性を強

調せず、仕組み的にはそれほど強力なヒエラルキーも設

けていない。それ故に、「Bilibili 動画」ユーザーが有し

ているアイデンティティは日本「ニコニコ動画」よりず

っとユニークで強力である。 

前述のように、「Bilibili 動画」の会員では厳格な階級

制となっているにもかかわらず、会員の種類とレベルに
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よって投稿できる弾幕のスタイルや名前の表示などが次

第に異なり、特にコメント欄の部分ではほかのサイト利

用者にも一目瞭然に表している。 

 

 

図 13 「Bilibili 動画」のコメント欄 

また、個人のホームページにもレベルやバッジが表示

されている一方、ユーザーは自分のホームページをデザ

インすることもできる。 

 

獲得したバッジ 

会員レベル 

ピンクの名前表示（大会員） 

ステッカーの使用（大会員） 
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図 14 「Bilibili 動画」ユーザーの個人ホームページ 

 

それに対して、「ニコニコ動画」ではコメント欄があら

かじめ設けられていなく、動画再生画面では投稿者の名

前しかユーザー情報が表示されない。投稿者の個人ホー

ムページにアクセスすればフォロワー数やレベルや経験

値が文字で書かれているが、動画再生画面においては一

目瞭然にわかるわけではない。 

 

 

図 15「ニコニコ動画」の個人ホームページ 

 

つまり、「ニコニコ動画」は「Bilibili 動画」ほどにユ

ーザー自体のアイデンティティを育成しているわけでは

ない。 
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さらに、「Bilibili 動画」ではユーザーたちにマナーを

守ってもらうために「節操値」のシステムが設けてある。

正式会員であれば最初のうちに誰でも１００点の節操値

が付与されるが、もしルール違反的な行為が発見される

場合節操値が減り、一定の点数を満たない場合は発言禁

止がアカウント停止などの処罰が与えられる（表１０）。

例えば、性的内容を含む発言や暴力的な発言を２回すれ

ば発言が禁止される。節操値は徐々に回復できるが、毎

日ログインすると１点を回復し、７０点までしか回復で

きない。 

 

表 10 「Bilibili 動画」の不適切行為への対処 

行為 対処 

同じ内容を大量に書き込み 節操値－2 

広告内容を含む書き込み 節操値－10 

性的内容を含む書き込み 節操値－20 

喧嘩を煽る書き込み 節操値－10 

政治に触れる書き込み 節操値－20 

誹謗中傷の書き込み 節操値－20 

ネタバレを含む書き込み 節操値－20 

猟奇的、暴力的内容を含む書き込み 節操値－20 

（出所）「Bilibili 動画」ホームページより筆者作成 

 

このシステムによって、「Bilibili 動画」会員のマナー

良くサイトを利用することが管理され、「きれい」な弾幕

環境が作り上げられている。 

ただし、「Bilibili 動画」にあるこの楽園に対してあま

り楽観的でいられないかもしれない。２０１８年７月に、

CCTV（中国中央電視台）は「Bilibili 動画」が低俗な内

容がたくさん存在すると指摘し、撤去と整頓を要求した。

「Bilibili 動画」のスマートフォンアプリケーションが一
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時期ダウンロードできなくなったにもかかわらず、サイ

トにあった数多くの動画が削除された。これからは審査

員の人数を増やし、ユーザーによる報告のシステムを強

化するなど、厳格に審査を行うことを会社側が示した。 

国の検閲によって、「Bilibili 動画」はいつか「自由に

話せる」空間でなくなるかもしれない。そのとき、彼ら

はまた別の場所で新たな楽園を発見し、あるいは建て直

すのではないか。この先、ネットメディアの多元化と複

雑化がさらに進行していくとともに、そこにあるオーデ

ィエンスの有り様、そして人々の生活とメディアとの関

係については新たな研究視座が期待されるであろう。 

 

 

まとめ  

 

本論は、従来のラジオ、テレビなどを対象としたオー

ディエンス研究は現在インターネット空間における多様

化するメディアに適切でなくなったことを指摘し、近年

オーディエンス研究の学問領域に現れてきたオーディエ

ンス・アイデンティティに注目する視座を援用し、中国

の弾幕動画サイト「Bilibili 動画」のオーディエンス・ア

イデンティティの分析を試みた。 

インターネット空間での情報発信が常態化した結果、

オーディエンスは「受け手」だけでなくなり、大きな発

信力や創造力を身につけた。「能動的／受動的」という二

項対立の図式で捉えられなくなったオーディエンスは生

活のあらゆる場面に散在し、生産者、消費者、制作者な

どの多くの役割を担っている。従来のテレビ研究のよう

にオーディエンスを一つの社会集団として想定すること

が適切でなくなり、「オーディエンス」をいかに捉えるの

かをめぐって、メディア利用とアイデンティティ形成の

関係性を論じる流れが生じた。方法としてはエスノグラ
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フィーやインタビューなどが先行研究において見られる

が、本論ではメディア経験に関する自己物語を聞き出す

ためのインタビューを実施し解釈を行い、その有効性を

主張する。 

インタビューデータを分析した結果、「Bilibili 動画」

オーディエンスが「Bilibili 動画」にある鮮明なヒエラル

キーのなかで、それぞれ強力なアイデンティティを有し

ていることが明らかになった。このアイデンティティは

「Bilibili 動画」サイト内において強力であるだけではな

く、日常生活の中で自分がどんな人であるのかに関する

認識にもしみじみに影響を与えている。 

また、先行研究で提唱されている「オーディエンス・

アイデンティティ」の視座を用いて、メディア経験に関

する自己物語を一人ひとりのインフォーマントから聞き

出すことで、従来のオーディエンス研究よりも繊細に個

人オーディエンスを考察することができたため、このア

プローチの有効性は認められるのであろう。しかし、今

回は二つの課題が残っており、それを今後の課題とした

い。 

一つ目は、今回の調査におけるバイアスの問題である。

今回の調査では人数的制限とサンプリング方法がある程

度の偏りをもたらすことは否定できない。この偏りによ

って、まだ見出すことができないものが残っているので

あろう。例えば、ダンスの動画を投稿している中学生の

Mと経済力を持って大会員の特権を享受する自由業のV

とは全く異なる性格を持っている。二人とももちろん

「Bilibili 動画」のユーザーであるが、年齢層、ジェンダ

ー、職業、地域などの要素は本論の分析に欠いているが、

それを解明するためにはさらに緻密な分析を行わなけれ

ばならない。 

二つ目は、「Bilibili 動画」が持つ特殊性の問題である。

この問題によって、本論は結論を一般化することはしな
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い。なぜなら、「Bilibili 動画」は弾幕動画の領域におい

て代表的ではあるが、中国国内にサービスを提供するた

め、大きな社会環境によって特別な色彩を帯びているこ

とは否定できない。まず内容的にはユーザー投稿のよう

なオリジナルなものが多数存在するが、著作権を購入し

た公式内容の配信はかなり大きな部分を占めている。こ

のことはユーザーの N 次創作を推奨する「ニコニコ動画」

と大きな差がある。さらに、内容の審査と国の検閲や監

視、管理は世界中から見ても独特であるかもしれない。

もし研究対象が「Bilibili 動画」ではなく「ニコニコ動画」

であるなら、見出すものが異なると予想できるであろう。

「ニコニコ動画」のオーディエンス・アイデンティティ

はいかなるものなのかを本論と比較すれば、おそらく新

たな知見が得られるであろう。 

最初の問いを繰り返すが、今日インターネット空間に

おいて、「オーディエンス」概念の再考が求められる。多

元的アイデンティティをもつ弾幕動画オーディエンスは

果たして「オーディエンス」と呼ぶことができるのか、

彼らのことをいかなる手法で研究すべきなのかに関して、

この先はさらなる研究が期待される。 
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付録１：インタビューの質問項目（構造化部分） 

 

 「Bilibili 動画」の利用年数と利用習慣（頻度、時間

帯、場所と状態） 

 「Bilibili 動画での会員レベルと会員になったきっ

かけ 

 大会員であることはどこが魅力的だと思いますか？

（大会員である場合） 

 弾幕は見ますか？見ない時はどんな時ですか？ 

 嫌に思う弾幕はありますか？それはどんなものです

か？ 

 弾幕は書きますか？（はい→どんな内容をよく書き

ますか？スタイルやフォントを変えたりしますか？

/いいえ→なぜですか？） 

 他の動画サイトは何か利用していますか？「Bilibili

動画」との区別はどこにあると思いますか？ 

 「Bilibili 動画」で見たものについては周りの知り合

いに話しますか？ 

 普段から周りの人から自分のことがどんなふうに言

われていますか？それはあっていると思いますか？

（いいえ→自分はどう思いますか？） 

 普段生活のなかで「Bilibili 動画」から影響を受けて

いる所（自分の行動や言葉遣いなど）はありますか？

それはどんなところですか？ 

 弾幕動画の利用は一種の社交だと思いますか？ 
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