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１．はじめに

Henry Jenkins（1992） やCamille Bacon-Smith（1992） が フ ァ ン ダ ム

研究に着手してから三十年が経過し、メディアの発展と社会の変化に伴い、

ファンダムをめぐる状況も大きく変化している。スマートフォンとSNSの

利用が定着した「Web2.0」１）時代が到来し、爆発的な情報量を流通させる

ソーシャルメディアにより、若者たちは世界中の好きなものに繋がり、日

常的にファン活動を行うようになった。この背景には、インターネット領

域が「独立した庭」から集合的な割り当て（Collective Allotment）になり

（Gauntlett 2011：5）、集団的な知性（Collective Intelligence）２）を利用す

るシステムになったことにより、インターネットの利用者がソーシャルメ

ディアのコミュニティに基づくアイデンティティを形成しやすくなったこと

がある。本論は、ソーシャルメディア時代３）の中国の若者のファン活動の

特徴と、ファンダムが置かれた状況を明らかにしようとする試みである。

既存のファン研究は、アクティブなオーディエンスやファン・コミュニ

ティ、ファンの能動的な読み、ファンの積極的な行動に着目してきた（小川 

2018：14）。本論が特に注目したいのは、若者がファン活動に熱中する中で、

フリーレイバー（Free Labour）に駆り立てられているという点である。

フリーレイバーが溢れるデジタル時代の状況を批判するものに、アテン

ション・エコノミー（Attention Economy）理論がある。アテンション・

エコノミーはHerbert A. Simonが1969年に提起した概念で、インフォメー
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半ばには、オンラインのホームページを中心としたファンクラブがファン

の日常生活に入り込み、ファンとミュージシャンのコミュニケーションを

維持し、「ファンにとって一年中毎日訪ねる目的地」４）となったことを論じ

ている（Théberge 2006：500）。Thébergeは、当時のファンダムの状況を

「Everyday Fandom」と呼んでいる。そして、ソーシャルメディアの出現に

より、その問題は更に深化し、現在のファンダムはファンの精力や注意力を

ますます多く要求するようになっている。Fuchsの娯楽と労働（Playbour）

の理論を背景に、大尾侑子（2021）はジャニーズJr.のファンダムを分析し、

ファン活動が「いつでも／どこでも」へ変化し、プラットフォーム特性に

よって完全に非物質的価値生産の過程に組み込まれたと指摘している（大尾

侑子2021：225）。大尾はこの現象を「Fulltime Fandom」と呼んでいる。

ファンダムの生活への浸透を示す、もう一つの特徴として、ファンを自

認する若者が増加しただけでなく、ファンであると自認していないが定期

的に好きな物事の情報に接する若者も大量に増加している。Jenkinsも、以

前から「Followings」という言葉を多用していたが（Jenkins 1992）、1995

年のJohn Tullochとの研究でファンと自認しない定期的に観賞するオー

ディエンスを「フォロワーズ（Followers）」と名付けている（Jenkins and 

Tulloch 1995：23， 64）。Francesca Coppa（2014）が指摘したように、その

後数十年のソーシャルメディアの発展に伴い、好きな対象に対して注意力を

配る人々を「フォロワーズ」を呼ぶことはさらに時代に適合的になっている

（Coppa 2014：75）。インフルエンサーをフォローしている人が、ファンと

自認しなくても注意力を配り続けている典型的なユーザー像である。

Jonathan Grayらは、既存のファン研究を三波に分けて論じている（Gray 

et al. 2007；2017）。第一波のファン研究がJenkins（1992）の「参加型文

化」を始めとしたものである。それらの研究は、主流文化ではないサブカル

チャーのファンダムの生態に着目し、「操縦されやすい大衆」（Gray et al. 

2007：10；2017：11）という狂気じみたファンのイメージをステレオタイプ

的に報道するメディアを批判した。第二波ファン研究は、第一波における平

等で自由なファンダムという幻想を破り、社会上の不平等がファンダムにも

広がっていることを指摘した。そして、現在の高度情報化されたネット社会
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ションが増加する社会に生きる人々の注意力は限られたものである点に注目

する理論である（Simon 1969）。その理論はインフォメーションや知識だけ

ではなく、インフォメーションを処理するアテンション＝注意力が資本主義

社会の価値生産の核心になったことを指摘している。

アテンション・エコノミーの経済モデルの中心は、フリーレイバーと剰

余価値（Surplus Value）である（Bueno 2017）。マルクスの理論によると、

労働者の生活を維持する労働（必要労働）と剰余労働（不払労働）の二種類

の労働がある。剰余労働から生まれた価値は剰余価値と呼ばれ、企業の利益

になるため、自らの利益を考える企業は、できるだけ剰余労働を増やすため

に労働者の労働時間を増やそうとする（Marx 1867＝1909）。

Web2.0時代の到来により、ネットユーザーはコンテンツを生成する

能動的な生産者・消費者になっている。ユーザー生成コンテンツ（User 

Generated Content）という非物質的価値（Immaterial Value）をもつ商品

を生産するユーザーは、知らず知らずのうちに、余暇時間を労働時間にして

いる。そのアテンションも大企業に狙われている（Bueno 2017：11-15）。

ネットを通じ、ファン活動が資本主義によって労働力を搾取される過程に

組み込まれていることを指摘したのがChristian Fuchsである。Fuchsによ

ると、現代は娯楽と労働の境界線が曖昧化し、娯楽は「Playbour」という

剰余労働になっている（Fuchs 2014a：268）。また、Fuchsは、Jenkinsの

「参加型文化」のファン研究が、プラットフォームや企業の参与を楽観的に

見すぎていると批判した（Fuchs 2014b：53-58）。Jenkinsはネットユーザー

の創造力に注目したが、ファン活動という娯楽（Play）が「愛の労働」で

ある点と、ソーシャルメディアのユーザーのデジタルレイバーは搾取されて

いるという点を捉えきれていない（Fuchs 2014b：60-64）。Fuchsが指摘し

ているように、ファンが担うフリーレイバーや、コンテンツに関連する文化

産業の影響は無視できない。

社会環境の激しい変化と密接に関係しながら、ファンダムは若者の日常

生活にさらに深く浸透していっている。現在の更なる特徴の一つとして、

ソーシャルメディアを通じたファン活動が若者の生活にどこまでも侵入す

る状況が生じている点を指摘できる。Paul Théberge（2006）は、2000年代
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受け入れるようになった。ただし、その結果、長らく外来文化が文化市場

で優位に立つと同時に、文化の侵入とされ、批判を集めた（賈強 1992：43-

45）。アイドル文化も、10年代前半までは日韓など外来のアイドルが優勢にな

り、中国本土のアイドルは競争が非常に激しく、番組への出演機会も非常に

少なかった。中国アイドルの成功は、長らくファンダムの活動力や消費力が

決め手になっている（王若霜 2020；曹薇・胡萱 2020）。その背景には、ア

イドルの育成からアイドル産業の運営まで、システムが未成熟である点が指

摘されている（好娜 2019）。

現在、芸能事務所やテレビ番組に加えて、ネット企業もアイドル産業の中

心になっている。その一例が、中国トップの大手ネット企業である「テンセ

ント（騰訊、Tencent）」株式会社であり、ファンの潜在的な消費力に注目

し、2014年にアイドル産業などの娯楽業に大規模に参入している。テンセン

トは1998年に創立され、現在は多様なプラットフォームをもつ総合的なネッ

ト企業になっている。Kantar BrandZの調査によると、テンセントは2022

年の「世界で最も価値が高いブランドのトップテン」で５位に上り、中国企

業のうちでは一番高い位置を占めた５）。テンセントは自社のプラットフォー

ムを利用し、アイドルなどの芸能人を起用して娯楽番組や映画を制作し、文

化市場で優位に立ち、ファンダム文化に大きな影響を与えている６）。アイド

ル産業の確立が遅れたため、大手ネット企業がアイドル産業に大きな影響を

与え、ファンダムの消費力と活動力を利用していることが、中国の一つの大

きな特徴といえるだろう。

中国のファン文化の発展を、姜明（2016）は三段階に分けて説明した。第

一の段階は、改革開放後から、アイドルを投票で選ぶ娯楽番組『超級女声

（Super Girls）』（2005年）が現れるまでの時期である。当時、香港や台湾の

歌手のファンが「追星族（スターを追いかける人々）」と呼ばれ、「熱狂す

る青少年」などと否定的に見られていた。この時期のファンは、ファン対象

と交流する機会が少ないだけでなく、仲間と繋がる手段が少なく、コミュニ

ティとして行うファン活動はそれほど多くなかった。『超級女声』の出現が

第二の段階の始まりである。この番組と消費文化の発展により、ファン文化

が社会的な現象になり、組織的なコミュニティが見られるようになり、企業
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において、ファンダムはより大きな規模になり、第三波のファン研究は多様

化している。ソーシャルメディアなどを通じ、ファン活動は人々の生活に浸

透している。ファンダム研究はファン自身の動機や楽しみ、ファンとファン

対象（Fan Objects）の関係をより深く探索するようになったという（Gray 

et al. 2007：15-17）。本論も、ファン活動が人々の生活に浸透する状況と、

ファンの動機や、ファンとファン対象の関係に注目していく。

以上を踏まえ、本論は現代中国のファンとフォロワーズの状況を示す

「227事件」におけるアイドルファンを題材として、ファン活動が若者の生活

にどのように浸透しているのか、ファン対象と若者の関係はどのようなもの

なのかを分析し、文化産業やソーシャルメディアが強く介入する中国の若者

のファンダムのシステムを明らかにしていく。227事件とは、BL二次創作小

説に対して、原作ドラマに出演した男性アイドルのファンが不満を抱き、政

府に告発した結果、2020年２月27日に多くのユーザーが利用していた海外の

二次創作小説サイトが大陸から遮断されてしまったという事件である。227

事件は様々なファンダムが関係する事件であり、多様な解釈がみられるが、

本稿はこの事件前後の男性アイドル「肖戦」のファンダムに注目する。以下

ではまず、中国のアイドルファンとアイドル産業が置かれた状況の特徴を描

き（２節）、227事件の際のアイドルファンのソーシャルメディアにおける発

信や活動を見たうえで（３節）、227事件を生じさせたアイドルのファンダム

のシステムを解明していく（４節）。

２．中国のアイドルファンが置かれた状況

中国では、インターネットの発展に伴って、グレート・ファイアウォー

ル（Great Firewall）など、海外からの情報を遮断する検閲システムが発展

し続けている（謝潔瓊 2018：93）。そのような環境に生まれた中国のファン

ダムは、ネットと緊密に繋がり発達を遂げる一方で、それぞれが自閉化した

ファンダム構造を形成している。

中国のアイドル産業の特徴として、システムの確立が遅れた点を指摘でき

る。改革開放以降、中国は文化産業を承認し、台湾や香港などの大衆文化を
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本論も特にWeiboとファンの関係に着目していく。

本論が取りあげる227事件は、既に中国の研究者の注目を集めているが、

研究者の多くはファンの活動力とその危険性の説明にとどまっている。例え

ば、馬中紅と胡良益（2021）は、若者に関わるネット上のサブカルチャーの

分析において、感情で駆動するファンダムの危険性を説明するために、227

事件を例として上げている。数少ない本論と視点が近いものに、227事件が

発生したWeiboというプラットフォームのシステムに注目すべきであると述

べた尹一伊（2021）がある。ただし、尹一伊はソーシャルメディアである

Weiboのシステムをより重視し、ファンのフリーレイバーとソーシャルメ

ディアとの関係については分析しなかった。フリーレイバーやフォロワーズ

にも着目することで、ファンダムの構造とWeiboのシステムの相互作用を、

更に詳しく分析することができるのではないか。

以上を踏まえて、本論は、227事件と深く関わる男性アイドル「肖戦」の

ファンダムに着目し、ファンダムとソーシャルメディア、文化産業の相互作

用を分析することを通じ、ファンやフォロワーズがアテンション・エコノ

ミーにいかに巻き込まれ、フリーレイバーをどのように行っているのかを明

らかにしていく。

３．「227事件」という炎上事件

中国のファンダムの状況を説明するために、ファンによる争いから引き

起こされ、社会全体に影響が大きく広がった近年の炎上事件を例として扱

う。事件は2020年２月27日に発生したため、日付によって227事件と呼ばれ、

ファンダムの活動力を表す象徴的な事件になった。事件は、その年の最高人

民検察院が発行する法律新聞８）で取り上げられるなど、社会全体に大きな

波紋を広げた。

事件の経緯は以下のとおりである。2015年10月からオンラインで連載さ

れた人気BL小説『魔道祖師』が、2019年に『陳情令』という名でドラマ化

された。アイドルの肖戦と王一博が主役となり、番組はブームになった。

「2019年webドラマ再生回数No.1」と宣伝されただけでなく、俳優たちによ

－ 6－

関西大学大学院『人間科学』第 94 号

やメディアにも注目され始めた。そして、デジタルメディアの発展により、

中国のファン文化の発展は第三の段階に入った。アイドルや俳優のファンに

向けた公式サイトが出現すると同時に、ファンがネットで繋がり、集団と

しての活動力が更に発揮されている（姜明 2016）。現在の中国のファン・コ

ミュニティはデジタルメディアと密接にかかわる形で組織化されている。中

国では、インターネットと、大衆文化、若者文化、そしてファン文化が同時

に発展したため、ソーシャルメディアが公式ファンクラブよりもファン文化

に対して深い影響を与えている。ファン文化の発展からみても、インター

ネットとソーシャルメディアが現在の若者のファン文化から切り離すことが

できないものになっていることがわかる。

ファン活動が活発化する一方で、中国のファン研究について言えば、1994

年に「追星族」に言及する研究がいくつか現れたものの、本格的な始まり

は2005年の『超級女声』以降である。2006年に、初めて英語の「Fan」を

「粉絲（ファン）」と訳す論文（黄順銘・楊洸 2006：40）が出現し、番組の

人気によりファン研究がようやく盛り上がりをみせるようになった（胡岑

岑 2018：5）。現在の中国のファン研究は、主に欧米のファン文化理論の翻

訳や紹介、解読・再解釈か、欧米の理論を使って中国本土のファン活動を分

析するかの二つの方向に限られている。2012年以降、WeiboやWeChatなど

の新しいソーシャルメディアが登場し、ファン文化との関係が緊密化するな

かで、その点に注目するファン研究が一時的にブームになったが、姜はこの

ようなファン研究はメディア技術の発展に集中しすぎていると批判している

（姜明 2016）。ただし、2012年の研究ブームの時点と、現在のソーシャルメ

ディアは大きく異なっている。特に、2009年にTwitterが中国から遮断され

たことをきっかけに登場したWeiboは、2012年に政府の決定７）により実名制

になり、僅か十年の時間で社会の世論を取り巻く環境と若者の生活を変えて

しまった。Weiboは政治の危険性を察知し、ファンダムというアクティブな

ユーザーが溢れるコミュニティに目をつけてシステムを開発している（Jia 

and Han 2020）。姜はメディア技術に注目しすぎることを批判したが、ソー

シャルメディアとファンダムの関係が更に緊密になった現在では、ソーシャ

ルメディアとファン文化の関係を分析する必要性は高まっているといえる。
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ファンが新しい経済に置かれた役割について、確かにもっと大きな意

義があると思います。ファンは自分のパブリックリレーションズの一環

としての役割に真剣に向き合っているから、産業もそういうファンを重

視しています。それだけではなく、産業はファンの活動力をコントロー

ルしたり利用したりして自分の目的を達成するようになりました。

 

Jenkinsが指摘するように、確かに文化産業とソーシャルメディアはファ

ン活動をコントロールしたり利用したりしているし、中国のファンダムには

その傾向が強く見られる。特に文化産業の消費誘導が見えるのは、227事件

の後に肖戦が発表した新曲『光点』の初公開の経緯である。227事件により、

肖戦本人のビジネス活動は他のファンダムからの告発のために約二か月間停

滞した。2020年４月25日、肖戦の事務所は突然『光点』という曲を「QQ音

楽」などで公開した。自分の推しの未来に対する不安、もはや推しを見られ

なくなるかもしれないという恐怖によって、肖戦ファンは『光点』の売上の

ために全力で曲を購入した。その結果、『光点』は二日間で2000万枚以上購

入され、売上は7000万元に上った12）。2020年全体をみると、『光点』の売上

は4627.14万枚で、総額１億元を超えた。また、『光点』は2020年の売上第一

だけではなく、ユーザーが曲を一回以上購入した比率も一位であり、全体の

約25％を占める（テンセント 2021：60-63）。

なお、QQ音楽はテンセントに属する大手音楽配信プラットフォームで

ある。227事件の導火線である『魔道祖師』を運営するオンライン小説サ

イトの大株主も、テンセントに直属する「閲文集団」（China Literature 

Limited）13）である。また、『陳情令』14）としてドラマ化されても、テンセ

ント直属の「Tencent Penguin Pictures」15）に出品され、動画共有プラット

フォーム「テンセントビデオ」で放映されている。『魔道祖師』の流行から

『光点』の発売まで、テンセントはファン活動から利益を得てきた。

2020年の『光点』の聴衆の82.1％は女性であり、53.1％は22歳以下の人

である（テンセント 2021：60-63）。もちろん、その大多数は肖戦ファンで

ある。肖戦ファンダムの中心は若年の女性であり、大多数は学生である。

2018年のWeiboのデータによると、芸能人をフォローしたアクティブなユー
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るコンサートは数百万人の鑑賞者を集めた。このドラマに対し、原作やBL

に関心を抱くファンだけでなく、BLに関心がないアイドルファンも多く引

き寄せられた。しかし、ファンの趣味の異同は、肖戦のファンダム内部の矛

盾を導いた。

2020年のファンダム活動はコロナ禍により、更に活発であった。同年1月

に、「迪迪出逃記９）」というユーザーが、性別違和の男娼の肖戦と高校男子

の王一博が恋に落ちる『下墜』というBL二次創作小説を創作した。中国で

は性描写のある作品は違法なわいせつ物と見なされやすいため、迪迪出逃

記は、中国のサイトではなく、欧米の二次創作小説サイト「The Archive of 

Our Own」（AO3）に『下墜10）』を連載し、Weiboなどでリンクを宣伝した。

2020年２月26日、肖戦のファンである「巴南区小兔賛比」というユーザー

が、自分の好きなアイドルがBL作品で性別違和の男娼のキャラクターとし

て描かれたことで、『下墜』に不満を抱いた。巴南区小兔賛比はWeibo上で

この作品を政府に告発しようと肖戦ファンに宣伝し、「権益が侵害され、人格

が否定された無数の芸能人」のために戦おうとアピールした。当時、巴南区

小兔賛比は20万以上のフォロワーをもち、その大多数は肖戦ファンであった。

2020年２月27日、政府は大量の告発を受け、AO3は中国大陸から遮断さ

れた。アイドルファンだけでなく、様々なジャンルで二次創作を描く多くの

若者が影響を受けた。

二次創作、特にファン・フィクションは「隠すべきもの」で、仲間だけで

シェアすべきという暗黙の規範がある。また、二次創作には性描写がある場

合も多く、性描写に厳しい中国では犯罪行為と認定されかねないため、どの

ファンダムでも「仲間を告発しない」という規範が強かった。227事件がそ

れらの規範を破ったことにより、それ以来、様々なファンダムが「告発」と

いう最終的な手段を濫用するようになった。肖戦ファンダムも他のファンダ

ムに攻撃され、肖戦本人のエンドースメント広告や舞台の出演なども他の

ファンダムから理由を付けて告発されてしまった。

同年３月20日に、「参加型文化」の研究者Henry Jenkinsは、この事件に

関するインタビュー 11）で、ファン経済について下のようにコメントした。
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特定の投稿を超級話題のトップに固定表示できる。これは「置頂（Sticky 

Post）」と呼ばれている。図１は、肖戦の超級話題のトップページである。

左下に赤の表示で二つの「置頂」という文字が見えるが、そこにはファンが

守るべきルールなどが掲示されている。

図１．肖戦ファンダムの「超級話題」における「置頂」

超級話題のシステムは中国のファンダムにマッチし、急速に広がった。そ

の原因は、ファンダムの構造と関係している。ファンダム内部には、消費力

や活動力により格差が生まれる。愛のために消費すればするほど、活動すれ

ばするほど、その成員はファンダムで地位と影響力が高まる。ファンは労働

力や消費力の貢献を自己提示しあい、互いに監視することもある。このよう

なファンダムの格差は、超級話題の発言権により明確化され、成員たちが互

いに監視することも容易になった。

ファンダムと超級話題の関係について、肖戦ファンダムを例として説明す

る。肖戦ファンダムの超級話題は2016年７月12日に創立され、ファンや事務

所により運営されている。肖戦ファンダムのリーダーである司会者が設定し

た置頂には、超級話題の発言ルール、発言をブロックする基準、そして違反

行為を審査する副司会者のシフト表が掲載されている。肖戦の超級話題では
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ザーのうち、女性は61.1％であり、30歳以下の若者は76％である（Weibo・

Iminer Data 2019）。そのような年齢層の受け手は仲間関係を重視し、時間

や精力にも余裕がある。彼女たちは動員されやすく、消費力と労働力も搾取

しやすい。次の節では、文化産業とソーシャルメディアが、どのようにファ

ンダムのシステムを利用し、フリーレイバーをさせるのか、その過程を分析

していく。

４．ソーシャルメディア、文化産業とファンダムとの連携

――Weiboの「超級話題」というシステム

本節では、特にソーシャルメディアであるWeiboに着目し、ファンをフ

リーレイバーさせるシステムを明らかにしていく。

Weiboは、中国トップのソーシャルメディアで、ファン活動にも多用さ

れている。2018年６月、Weiboは中国の６歳以上のネットユーザーにおい

て、42.1％の利用率があり、そのうち90％以上はモバイル端末を通じている

（CNNIC 2018：29-30）。また2015年調査によると、Weiboを利用する目的は、

65.5％は興味があるコンテンツを見るため、59.6％は興味があるユーザーを

見るためと答えている（CNNIC 2016：21-25）。Weiboは趣味縁（浅野智彦 

2011）のメディアであり、いつでも使うモバイル端末を通じ、若者の生活に

浸透している。

ファンダムなどの趣味縁のコミュニティを狙ったWeiboは2016年５月に

「超級話題（Super Topic）」16）というシステムを創設した。同じハッシュタ

グを使うユーザーの発言を同じサイトページに集めるもので、趣味のコミュ

ニティをもっと簡単に繋ぐ。Twitterなどとは異なるシステムとして、2023

年６月現在、以下の三点を指摘できる。第一に、Weiboは超級話題の各アカ

ウントを、投稿の頻度やコメントされた数などによってレベル付ける。第

二に、超級話題には「主持人（司会者）」という役割が設定されており、司

会者は他人が投稿した文章をブロックしたり、推薦したりする権限がある。

司会者は、超級話題でレベルや活動力が高い成員だけが申請できるもので、

コミュニティにおける地位が高い。第三に、司会者は、自身の権限により、
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あるファンは、weiboで「仕事しろ！（中略）これはビジネスに関する‘数據’

です！！とても重要、早くやろう！！」（2020年４月16日）と発言している17）。

ファンの消費力と活動力を示すことにより、自分の推しの商業的な「価値」

をブランド側に見せることができるとファンは信じている。

その一方で、このような「愛の労働」を問い返す声もみられる。大学生時

代にあるアイドルのファンであった女性は以下のように書いている。

ファンダムにいると集団心理から逃げることは難しい。私も何回も仲

間に反論したいと思ったが、周りの人を見て、誰もがそれ（做数據）を

しているみたいだったので、私だけそうしないと、私の推しがいいチャ

ンスが得られないと思うようになった18）。

ファンはファンダムのルールに反抗することができないのである。ファン

たちは、それらの行動を通じて、ファン対象の商業価値を上げることができ

ると信じて、愛のために行動する。一つのアカウントが作れるデータに限度

があるならば、ファンダムの成員たちは多くのアカウントを持つ。2018年、

Weiboで芸能人をフォローしたアカウントは約167億まで達し、前年度より

39億ほど増えた。ただし、167億のアカウントのうち、「活躍用戸（アクティ

ブなユーザー）」は約7498万にすぎず、残りの多くは「活躍用戸」が作った

アカウントの可能性が高い。2018年10月末まで超級話題を利用したアカウン

トは約1.2億に達し、発言数は1.5億である（Weibo・Iminer Data 2019）。こ

の途方もない数の背後には、ファンの数えきれないフリーレイバーが存在し

ており、そのようなフリーレイバーを誘導するように作られたソーシャルメ

ディアのシステムがある。

ファンダム内部の成員たちは超級話題などのシステムにより、自然に

ファン対象に関するインフォメーションばかりに注目し、外部と隔離され、

Sunstein Cass R（2007）が論じた「インフォメーションの繭（Information 

Cocoons）」に自閉するようになっている。他方で、ファンダム共同体に対

する不信感がある成員は、自由に離脱していく。その結果、ファンダムの世界

観や価値観などは更に一致し、ファン活動ももっと遂行しやすくなっている。
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肖戦と関係のない発言が禁止されている。参加者は許可をもらえた写真やビ

デオをアップし、決められたキャッチコピーを使って発言し、シフト表によ

り毎日毎時「出勤」している。そのようなシステムにより、趣味縁の共同体

で作られた超級話題は、部外者を排除し、ファンの注意力を得続けられる場

になった。

227事件の発端である巴南区小兔賛比は、事件以前から肖戦のためにフ

リーレイバーをするよう、他のファンを誘導していたため、多くのフォロ

ワーを持っていた。一例をあげると、「みんな、ただ「ああああ！カッコイ

イ！！」と叫ぶだけじゃだめ。「カッコイイ」と発言する時に、超級話題の

ハッシュタグを忘れないで。お兄ちゃん（肖戦）の名前をちゃんと書いて、

「做数據」と「鋪広場」は一番重要。」（2019年12月３日）と発言している。

「做数據」とは「データを作る」という意味で、ファン対象のためにクリッ

ク数を残すなど、機械のように働くフリーレイバーをすることを指す。「鋪

広場」は直訳すると「広場を敷く」ことを意味するが、その広場は超級話題

を指している。ファン対象の超級話題に褒め言葉などのポジティブな発言を

残したり、逆に、競争相手のファンダムの超級話題にネガティブな発言を残

したりすることも活動の一環になる。巴南区小兔賛比は「做数據」と「鋪広

場」という様々なファンダムで使われている流行り言葉を通じ、他のファン

の労働を誘導している。超級話題がファンダムの活動力を集中させたため、

227事件のように、ファンダム活動が社会に影響を及ぼすようになったので

ある。

ファンダムリーダーやシステムの誘導により、ファンは主に三種類のフ

リーレイバーをする。第一が「データ生産」であり、ファン対象のためにク

リック数を稼いだり、写真や映像などを加工したりする。第二は「世論のコ

ントロール」である。ファン対象に対して否定的な言論を攻撃するなどの行

為である。第三は「マーケティング戦略」である。中心になるのは、ファン

対象に関する作品や商品などをシェアしたり宣伝したりする活動である。例

えば、当時、化粧品ブランド‘悦木之源’が王一博を広告に起用し、ネット

ショップの淘宝でのチェックイン数（クリック数）が上がれば王一博の動画

が流れるというイベントが開催されていた。これに対して、肖戦と王一博の
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５．終わりに

本論文は、227事件と中国の若者のファンダムの事例を通じて、現代のファ

ンダムのシステムの特徴を描いてきた。そこから見えたのは、次の三点であ

る。第一に、ファンはファン対象への愛のために消費したり活動したりする

と同時に、その貢献を提示しあい監視しあっている。ファンダムの中心はそ

のような積極的なファンで、その周辺にはファンと自認しない「フォロワー

ズ」が存在している。

第二に、文化産業は、ファンダムの消費力と労働力に注目している。例え

ば、ドラマを出品する会社は主演の俳優のファンたちが、ソーシャルメディ

アに好評価を残してくれることを期待している。また、ファンの心理を利用

し、曲やドラマの売上やクリック数を上げている。

第三に、ソーシャルメディアはファンだけではなく、「フォロワーズ」か

らも利益を得ている。自分をファンと思っていない「フォロワーズ」も、興

味の対象にずっと注意力を払っているため、Weiboの「アテンション・エコ

ノミー」に巻き込まれている。227事件とは、ファンダムの活動の結果とし

て生じた論戦に、フォロワーズが一気に参入した現象といえる。

これらの分析を通じ、本論文は、ファンが趣味や好みの物事のために、消

費したり、活動したり、互いに監視したりする中で、「娯楽」は知らず知ら

ずのうちに無償の「労働」へと変化していることを明らかにした。ソーシャ

ルメディアの時代、かつてよりも更に多くのユーザーが積極的なファンにな

り、コンテンツを作る創造者になっている。それらのネットユーザーは、ア

テンション・エコノミーに引き込まれ、知らず知らずのうちにフリーレイ

バーをする労働者になり、余暇時間の多くを労働時間へ変化させている。ま

た、ファンだけでなく、現在更に増加しているのがフォロワーズである。コ

ンテンツを生産せずに情報を見るのみの若者も娯楽として多くの時間をソー

シャルメディアで費やしている。このような若者もまた、文化産業とソー

シャルメディアに狙われるようになった。情報を見るだけでも非物質的な価

値が生産される現代社会に、新たな価値搾取の形が現れているといえる。

本論が明らかにしたような、ファン対象がファンやフォロワーズの生活
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アテンション・エコノミーはネット企業の基礎になって（Bueno 2017）

以降、ユーザーの注意力を得るため、ネット企業はそれぞれのユーザーが

好まない内容を濾過し、好む内容を提供するシステムを作りだしている。

Weiboの超級話題もまた、そのようなシステムの一つである。ユーザーを好

むインフォメーションの「繭」に暮らせるようにし、ユーザーの注意力を得

ている。

ユーザーの注意力を商品化するWeiboの「アテンション・エコノミー」は

超級話題だけではない。有料会員として登録すれば、好きではないユーザー

をブロックできるし、自分のホームページの先頭に何かの発言を固定表示で

きる。また、有料サービスで、個人の発言を広告の形で他人の閲覧画面に掲

載できる。その結果、2021年にWeiboの広告や宣伝に関する収入は19.8億ド

ルに達し、前年度より33％増加した19）。

「アテンション・エコノミー」を持続するために、Weiboは閲覧数が多い

ユーザーを奨励することもある。例えば、Weiboの「創作者広告共享計画」

により、閲覧数で広告報酬を得ることができる。また、超級話題で積極的に

発言するユーザーにも報酬が与えられる場合がある。

ソーシャルメディアと文化産業がファンダムの活動力を利用した結果、

ファンがファン対象のために商品を消費したり宣伝したりすることは、ファ

ンダム活動の一環になった。2018年の調査によると、84.5％のファンは芸能

人を応援するために消費しようと考え、55.2％のファンは既に消費している

（Weibo・Iminer Data 2019）。

また、炎上事件はファン以外の注意力を引き付ける点も興味深い。特に超

級話題などのシステムは、ファンだけでなく、フォロワーズの注意力も獲得

している。ファン活動をしていないフォロワーズも普段からソーシャルメ

ディアに対して注意力を払っているため、事件が起きると一気に論戦に参入

する。227事件の際にも、「私は一般人、肖戦が嫌い」という超級話題が作ら

れ、20万以上のユーザーが参加し、この超級話題が削除される前（2022年６

月）には、39億以上の閲覧数があった。
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を変化させている。本論が批判したいのは、ファンがやむを得ず創造性のな

い労働を繰り返す労働者にさせられていることと、その過程でソーシャルメ

ディアと文化産業が果たした役割である。これらの点が日常生活の中では不

可視化されていることが問題なのではないか。

ファンダム研究は、既に大きな領域に発展した。その研究意義について、

Grayらは「ファンダムが重要である理由は、ファンにとって重要であるか

らだ」（Gray et al. 2007：Introduction）と論じている。現在、多くの人が

何らかのモノや人のファンになっているだけではなく、ソーシャルメディア

で興味を引くユーザーをフォローするなど、様々なファンダムが形成されて

いる。本論は227事件を通じて中国のファンダムの状況とそのシステムを明

らかにしたが、そこから導き出された問題は、中国のファンダムだけの問題

ではない。Twitterのような世界的に利用されているソーシャルメディアも、

一瞬でシステムが変化してしまう今日、多様なソーシャルメディアのシステ

ムを検討することには大きな意義がある。ファンダム研究においても、ソー

シャルメディアと文化産業と若者生活との関連、そして、その中の価値搾取

の問題を考えることは重要ではないか。
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にいつでもどこまでも浸透し、娯楽と労働が類似する巨大なファンダムが

若者の注意力を奪う状況は、中国に特殊なものだろうか。確かに、この傾向

は中国で強いかもしれない。その背景の一つとして、中国社会における個人

化（Individualization）の進行が指摘できる。現代は血縁や地縁、社縁など

の旧来的な人間関係が弱まり、グローバル化と共に、個人化が進行している

（Hortulanus and Machielse 2005：4，21-23）。前世代のように一つに固定

されたライフコースに沿って生きるわけではなく、若者達は趣味を楽しむ余

裕もでき、趣味が生活の一部になっている。また、就職や進学などの競争も

厳しく、高校までは恋愛禁止の環境におかれ、自己を抑圧する雰囲気も未だ

根強く存在し、政治などの公共圏の討論には参加しづらい。その上、中国で

は、激しい社会の変化により、若者と両親には強いジェネレーションギャッ

プがある。その結果、多数の孤独な若者が、ソーシャルメディアで同じ趣味

の友達を探したり、ファン対象に対して愛を捧げたりしているのである。

もう一つの背景として、本論の中心的な分析対象であるアイドルファンが

置かれた状況の特殊性がある。中国のアイドルは、競争が厳しい一方で、ア

イドル産業は未だ成熟していない。そこで必要とされているのが、ファンの

力なのである。ファンの力を必要とするアイドルが、アテンションを何かに

向けたい若者と出会って、緊密な関係を持つファンダムが作り上げられてい

る。その過程で、多くのファンが、機械のようにクリック数などのデータを

生産する、創造性のないフリーレイバーに励み、ソーシャルメディアや文化

産業にとっての価値を生み出している。生産方式は大きく変わって、知識と

インターネットが価値生産の中心になっても、人間は変わらずに価値搾取の

機械にされている。

Fuchsが指摘するように、愛の労働も労働であり、「ユーザーが好きと

言っても搾取されている」という状況が存在している（Fuchs 2014b：64）。

ただし、本論はファンが愛の労働を行っていることを批判しているわけでは

ない。若者達が趣味を楽しむ気持ちは真実であり、たとえ価値が搾取され

ていたとしても、彼らにとってその楽しみは重要なことである。Jonathan 

Beller（2006）がアテンション・エコノミーの問題として指摘したように、

現在の資本主義と大企業は価値搾取を維持したいからこそ、労働のシステム
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