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論文 水平メディアから共同体の「場」へ
—TV番組「水曜どうでしょう」の視聴者との関係性とメディア利用—

広田　すみれ

テレビ番組「水曜どうでしょう」はローカルテレビの文脈で語られることが多い．しかし，同番組はローカルとい
うより，極めて早いうちから掲示板のようなメディア利用を先進的に取り入れたことがコアなファン層を形成して
DVD やグッズの継続購入，イベント参加を生み出す大きな要因となっており，むしろブランドマーケティングや関係
性マーケティングの枠組みで捉える方がわかりやすい．番組はネット時代のテレビを考える上での一つの先進事例と
考えられるが，番組がネットメディアを活用し強みにできた背景には，番組自体の魅力だけでなく視聴者との関係性
に関する番組制作者の思想を強く反映し「水平メディア」を形成したこと，そしてそれをさらに繋がりを目的とした
ネットの共同体の「場」に発展できたことがある．本稿では同番組のメディア利用の変化を概観するとともに，その
背景となる番組と視聴者の関係性の構築とその思想について，番組掲示板やファンへのインタビュー，参与観察，関
係者のコメントから考察する．
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1　はじめに
1．1　テレビの現在
「テレビは元気がない」と言われて久しい．インター

ネットが普及し，若齢者のみならず，今では高齢者まで
等しくスマートフォンなどの媒体を通してネットに接
するようになった．NHK 放送文化研究所の調査（2015）
によると，普段の日にテレビを見る時間（ビデオや
DVD 再生を除く）は平成 27 年に減少に転じ，年齢層
では 20 〜 50 代の幅広い年齢層で「ほとんど見ない」「ま
ったく見ない」人が増加している．広告の出稿額も，な
お多いとはいえ以前ほどではない．2016 年（電通 , 
2017）では，インターネット広告費（広告媒体費）が
1 兆 378 億円と初の 1 兆円超（前年比 112.9％）と継
続的に拡大しているのに対し，テレビメディア広告費

（地上波テレビ＋衛星メディア関連）は全体としては 1
兆 9657 億円だが横ばい（前年比 101.7％）で，構成比
では地上波テレビ 29.2％に対しインターネット広告費
は 20.8％と徐々に差を縮めつつある（北原 , 2017）．録
画によるタイムシフト視聴が一般化したのにも関わら
ず，依然として番組を計るもっとも影響力のある尺度が
ライブの視聴率であり続けた結果，自宅でテレビをライ
ブで視聴する中高年の主婦の動向が影響するようにな
り，「テレビのおばさん化」（境 , 2015），すなわちコン

テンツの中高年の主婦層への志向が進み，若年層のテレ
ビ離れに拍車をかけている．前出の調査では「テレビよ
りインターネット動画のほうが面白い」と思うことがあ
る人は 10 代（16 − 19 歳）では 66％，20 代も 54％と
過半数を超え，特に若い世代で非常に高い．2016 年 10
月からようやく関東地方で本格的にビデオ録画を含め
たタイムシフト視聴率が算出・導入されるようになった
が，筆者が日常接する学生たちでも，共通の話題として
テレビ番組が上ることは少なくなっている．

このような状況の中で，テレビ局自体も方向性を模索
している．毎年行われる（社）日本民間放送連盟のシン
ポジウムのテーマを見ると，視聴スタイルの変化や 
Twitter に代表される SNS 利用による双方向性の強化，
そしてローカルテレビへの注目などが見られ，平成 27
年度「ローカルコンテンツとテレビのこれから」では本
論文が取り上げる北海道テレビ放送（HTB）の番組「水
曜どうでしょう」のチーフディレクター藤村忠寿注 1）も
パネリストとして招かれている．ローカルテレビへの注
目の背景の一つにはおそらく震災時の役割への注目も
あり，ローカルテレビに関する書籍も近年続けて刊行さ
れた（例えば菅谷 , 2014; 脇浜 , 2015）．これらの書籍
の中で，「水曜どうでしょう」を抱える北海道テレビ放
送（HTB）は地方発の海外番組販売の成功事例として（内
山 , 2014），また「全国に番組供給，DVD 販売など二
次流通展開を図って成功した（p.127）」ニュースにな
るほど稀な事例としても取り上げられている（佐伯 , 
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2014）．実際，ビジネスとしてのこの番組の成功は，テ
レビが元気がないと言われる現在，後述するように驚嘆
すべきものである．

しかし，「水曜どうでしょう」はローカル性だけに注
目すべき番組なのだろうか．筆者はリスクコミュニケー
ションを専門とすることから災害時のローカルメディ
アの役割に関心があり，その枠組みの中でローカルテレ
ビの成功事例として番組を知った．だが，調べるうちこ
の番組のキーワードは，むしろメディア利用の先進性や
視聴者との関係性に大きな特徴があると考えるように
なった．もちろんテレビ番組であるから番組内容の面白
さや出演者等コンテンツ部分は重要である．しかし，本
論文ではこの点には原則踏み込まず，むしろ過渡期のテ
レビ番組の中で先駆的にネットメディアを利用し，従来
型メディアから，コミュニケーション自体を目的とした
ファンの共同体を培う「場」に発展させた事例としてそ
の移行過程を概観する．同時に，移行の背景にあった視
聴者との関係性についての制作者の独自の思想を考察
し，この関係性が「一生どうでしょう」すると宣言する
ロイヤリティの高い熱烈なファン層を構成した要因に
なったことを明らかにする．加えて場としての番組が持
つとみられるレジリエンスの効果とその背景となる番
組の性質にも触れる．

1．2　番組「水曜どうでしょう」の概要と評価
まず簡単に「水曜どうでしょう」の番組概要と，文献

からこの番組についてどのような評価がされているか
を振り返る．北海道ローカルのテレビ番組「水曜どうで
しょう」 は 1996 年 10 月〜 2002 年 9 月 25 日まで深夜
帯（当初 23 時 25 分〜 55 分）に HTB で放送された．
つまり，レギュラー放送はすでに 15 年も前に終了し，
数年に 1 回「新作」が出る状態だが，制作済みの番組
は地方ローカル局で現在でもあちこちで繰り返し放映
されている．番組人気はレギュラー放送時から放送のな
い本州でも話題となり，現在に至るまで根強いファンの
支持を受けている．「水曜どうでしょう」の特徴的なス
テッカーが貼られている車はあちこちで見られるよう
になり，番組内容を見たことがなくても，番組名は極め
て多くの人が知るところとなっている．

番組の主な出演者は，開始当時大学生だった大泉洋，
現在は北海道のタレント事務所クリエイティブオフィ
スキューの会長である当時 30 代の企画者鈴井貴之，制
作者としてチーフディレクターの藤村忠寿，ディレクタ
ーで撮影担当の嬉野雅道の 4 人である（藤村は制作者
であるが，姿こそ画面に見えないものの当初から声は放
送されており，これが後年どんどん増加，レギュラー放
送終盤あたりからは画面にもかなり姿が見られるよう
になる）．その他には安田顕など，現在 TEAM NACS と

して知られるキューの俳優たちが時々参加しているが，
基本構成は大泉，鈴井，藤村，嬉野の 4 人組である．

番組内容にはいくつかのバリエーションがあるが，基
本型は大泉と鈴井がハプニング的旅に出るというもの
である．企画に関して藤村（2015）は，「進め！電波少
年」（1996 年 4 月放送開始，日本テレビ）と「ウンナ
ンの気分は上々．」（1996 年 7 月，TBS 系）の 2 つに影
響を受けたと述べている．藤村の説明では，前者は，デ
ィレクターが家庭用のホームビデオを持ち，タレントと
寝食を共にしながら長期にわたる海外ロケをする企画
で，無名タレントを起用し，またホームビデオの利用に
より映像に臨場感を与えドキュメンタリーの要素を取
り入れられたこと，後者では固定された CCD カメラの
映像を多用し，タレントにカメラの存在を意識させない
ことで何気ない日常会話を引き出し，それらをテロップ
表示することで新しい笑いを生み出したと評価してい
る．そしてこれらの手法は確かに，ディレクター自身が
撮影し，タレントを引き連れレンタカーやバス・鉄道な
どで日本全国・世界各地を旅して，何気ない会話を等身
大で映し出す「水曜どうでしょう」に強く反映している．
また制作者の「ローカル番組的にしたくない」という意
図により，海外も含め北海道以外での撮影も多かった．
結果としてこの番組は一躍人気を博し，番組はレギュラ
ー放送時点から深夜帯にもかかわらず常に 2 桁の高視
聴率で知られた．

だがこの番組のもっとも驚嘆すべき点はそこにはな
い．むしろ，15 年も前の 2002 年にレギュラー放送は
終了，その後は数年に 1 回程度新作の放送を行ってい
るだけにもかかわらず，過去の番組を編集した DVD は
発売されるたび 7 〜 8 万枚の売れ行きとなり（単純計
算だと，7 万枚で売り上げは約 3 億），またすでに原価
償却された番組の北海道以外の地方局への番組販売

（2014 年度については藤村によれば約 24 億円），加え
て番組関連グッズ販売も相まって，「レギュラー放送が
終わったテレビ番組が著しく稼ぎを上げる」という，テ
レビ放送としては極めて特異な，しかしメディアビジネ
スとしては先進的状況を生み出した．これは一つには
HTB が 95 年頃から広告の単一収入のビジネスモデル
から複数の収入を確保する体制に舵を切り，コンテンツ
の 2 次利用などのビジネスに積極的になって，2003 年
頃からは放送外収入が売り上げの 15％を占めるまでに
至った社の積極的バックアップも背景にあるとされる

（脇浜 , 2015）．ただこのあたりの前後の事情は必ずし
も定かではなく，藤村自身の言によれば，人気が高かっ
た番組をあえて終了して過去の DVD の編集作業に集中
する体制に踏み切ったのは番組制作者達の意志による
とのことである．とはいえ，後述する番組掲示板も局か
らの示唆によることを考えると，局の体制が陰に陽に追
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い風になったことはありうる．
背景はともかく，DVD 販売に移行できた核は，むろ

ん番組自体の強い人気にある．現在（2017 年）に至る
まで，全国の様々な地域に根強いファンが存在してお
り，ブランドロイヤリティの高い彼らコアなファンが
DVD やグッズ販売を支えていることは間違いない．ま
た地域でのイベントでの集客数も抜群に多く，2005 年
の「水曜どうでしょう祭 unite2005」や 2013 年の「水
曜どうでしょう祭 unite2013」では前者は約 18,000 人，
後者では道外からも含む 47,000 人超を真駒内屋内及び
屋外競技場に集め，地域に大きなインパクトを持つイベ
ントとなった．またその後（2014 年，2015 年，2016 年）
は「水曜どうでしょうキャラバン」として東北等他の地
方にグッズ販売の小規模イベント（1 回最大 3000 人規
模）を展開している．

1．3　番組の人気の理由の不明
ではなぜこれほどまでにこの番組はレギュラー放送

が終了してからも根強い人気を維持しているのだろう
か．一般的には，その理由はサブカルチャー系雑誌など
で人気になった「カルト的人気」に求められることが多
い．またテレビ業界では『この何年かの声をまとめて見
ると，基本的には「たまたま当たっただけ」というもの
が圧倒的に多かった（西 , 2011）』という評価らしい．
東京のキー局の元営業職の筆者の友人も番組について

「名声を確立した現在でも，キー局や準キー局のレギュ
レーションに達した企画内容とは思えません．（中略）
でも彼らは根源的には愚直で，偉かったのだと思いま
す．何回もしつこくこすって（OA して），ローカルで
認知させて，DVD 化も行い，再放送もし，・・・・で，
愚直に，出し続けていたのです．中央には，サブカル誌
で取りあげられて，徐々に認知を広めていったのです．

（中略）主要な地方局は，追随ネタを，「雨後のタケノコ
のように」やりました，あるいはやろうとしましたが，

（略）「死屍累々」むざんなものだったのも，むべなるか
な，です．」という評価である．とすると，基本的な原
因はしつこく OA し続けたことと，「カルト人気」，とい
うことらしい ．

文献でもヒットの理由を述べている主要なものは 2
件しかない．1 つは藤村自身（藤村・重延 , 2004）に
よるものである．彼は，自らが営業の出身であることか
らローカル局では「視聴率」が広告収入の多寡にキー局
ほど直接反映しないことを理解していてそれに縛られ
ずに自由に制作ができたこと，またこれもローカル局で
あるがゆえに，キー局や準キー局の放送コードの厳しい
縛りを半ば無視することが可能だったこと，大泉洋とい
う天才がいたこと，当時始まったばかりのネットの掲示
板を介して視聴者とのコミュニケーションや意向を重

視したこと，そして参加している 4 人が「本気」で面
白いものを作ろうと取り組んだことなどを理由として
説明している．

一方，制作者以外で番組自体の面白さを正面から解読
した唯一の文献が佐々木（2012）である．佐々木は画
面に注目し，4 人が画面にどのように現れるかについて
検討した．その結果，番組の物語の二重性（番組の「企
画」とその周りを取り巻く「物語」を撮りに行く男たち
の物語という「メタ物語」）という重要な指摘を行い，
この構造により，視聴者が 5 人目の参加者として番組
に参加した感覚を持ちやすいことを明らかにした．（蛇
足だが筆者にもまた多少の仮説はある．一つ挙げるな
ら，番組は内田（2014）のいうところの，意味性より
もリズムや画角といった身体性が高いもので，これらの
複数の身体性が複合的効果を生み出しており，このこと
が番組を読み解きにくく，しかし繰り返し視聴したくな
る番組にしているのではないかと考えている．）

番組の面白さを語る時，出演者，特に今や全国区の俳
優大泉洋の傑出した才能も決して忘れることのできな
いものである．また他にも語るべきことは多数あるだろ
う．しかしあまりにいろいろな要素があり議論の余地も
あるので本論文では紙幅の関係からこれ以上は触れな
い．ただ，少なくとも「カルト人気」や「何度も OA し
た」というだけでは長期の人気は到底説明できないこと
は確かである（それにもかかわらずこの番組があまり詳
細に分析されてこなかった背景自体は，一種興味深い）．
そこで，本論文では特にメディア利用やファンとの関係
性という点に着目して考察する．

2　番組制作者と視聴者の水平な関係性
2．1　有料サイト「藤やんとうれしー」

まずは最近の話題から始めたい．2014 年末，この番
組の両ディレクターがちょっと変わった試みを始めて
ネット上で物議を醸した．それは「ネット上で年間
12,000 円の有料サイト（「藤やんとうれし―」）を開設し，
ファンにその参加を呼び掛ける」というものである．い
ささか高い会費でしかも会の具体的活動内容は不明，
HTB や番組自体とは関係がなさそうで，また運営にな
ぜか埼玉県の百貨店が関与していることから，多くの人
に「胡散臭い」という印象を与えた．またさらに宗教に
関心のあるディレクターの嬉野による説明も，「まるで
新興宗教のよう」と言われた．結果的にこの試みは途中
でHTBが止めることになり，2016年11月に改めてHTB
が自局サイトの中に実名制の SNS である Facebook の

「藤やんとうれし―」という有料・クローズドグループ
への入口を設定，局が月 1000 円の会費を代行徴収する
形で開始した．

実は筆者はネットメディアやテレビをめぐる情勢か
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ら，おそらく制作者が局とは独自で発信できるメディア
を持つための仕組みだろうと推測し，好奇心からこの会
に入ることにした．一つには，番組の熱烈なファンがど
んな人なのか知りたかったというのもある．以下はその
参与観察の結果とそれに基づく考察である．

この会の当初の売り物は「ディレクター陣と少人数で
顔を突き合わせて飲む機会がある」というものであっ
た．この企画自体がよく考えると非常に不思議なもので
ある．タレントではなく，制作者が視聴者と少人数で顔
を突き合わせて話をすることがなぜ売り物になるのだ
ろう．そして，制作者はなぜわざわざそんなことを企画
するのだろう．多少の経緯の後，2016 年 12 月中旬に
行われた第 1 回の札幌の呑み会（参加者は 20 名弱）に
幸運にも筆者も参加できることになった．そこで一番驚
いたのは，両ディレクターがごく普通に視聴者と話を

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

し，飲み会をした
3 3 3 3 3 3 3

，という点である．首都圏のテレビで，
番組制作者が視聴者といわゆる宴会規模で普通の飲み
会なんかするだろうか．名前こそ番組のクレジットで見
たとしても，また姿を写真や動画程度でちらりと見たと
しても，実物に会うこと自体ほとんどないだろう．その
ため，筆者の事前予想では，これは有料アカウントであ
ることに伴う一種のサービスで（実際そういう側面もあ
るのだろうが），例えば職場が主催する飲み会での上司
と部下の関係のように，「ディレクターが上，視聴者が下」
という社会関係を両者とも暗に意識しつつ行われるだ
ろうと推測していた．ところが実際にはそういう雰囲気
では全くなく，ディレクターとファンとはごく普通に会
話をし，両ディレクターは下座までわざわざ降りてき
て，次々参加者（視聴者）と世間話をした．筆者はそれ
でもなお，これは単なる有料サービスに伴うポーズで
は，と考えていた．しかしその後多くのファンと話をす
る中で知ったことは，基本的に，長年のファンやイベン
トに参加したファンは，ずっとこういった上下関係の小
さい水平な関係性の中にいたという事実である．これは
驚きであった．このような関係性は，ローカル局であっ
たことや，とりわけ制作者 2 名のパーソナリティーに
由来すると推測するが，その後ファンに対するインタビ
ューや掲示板の分析を通して，実はこの水平な関係性が

「水曜どうでしょう」の大きな特徴であり，コアなファ
ンを長年にわたって惹きつけている要素の一つと考え
るようになったのである．

2．2　�マス・メディアの権力と送り手・受け手の
関係性

話は逸れるがテレビを含めたマス・メディアの影響力
は出現以降，20 世紀の間繰り返し論じられてきたテー
マである（小史は例えば田崎・児島 , 1992）．その論は，
受け手に極めて強い影響を与えるという強力効果論か

ら，影響は限定されるという限定効果説の時代を経て，
テレビ番組が世界観を培養するという Gerbner の培養
仮説に代表される強力効果説に再び戻り，80 年代以降
は能動的読み手論に移行してネット時代を迎えた．この
ことは，言い換えれば，影響力の大小の評価の違いはあ
るものの，少なくともマス・メディアが情報を伝えるこ
とによりマス（大衆）に対して一方的に影響力を持つこ
とに関してほとんど疑問の余地はなかった（地上波民放
テレビの収入が広告収入で成り立っているのはむろん
この前提に立つ）．そしてそのことから見ると，マス・
メディアに関与することは当然ながら一種の権力を持
つことを意味し，番組制作者は，影響力を持つ権力者と
もいえる．あらゆる番組制作者が権力者という意識を持
っているかどうかは不明だが，しかし時々聞く「店をう
ちの番組で紹介してあげる

3 3 3

」といった言い方は，そうい
った意識の表れだろうし，逆にネットで「マスゴミ」と
いう揶揄が出るのは，潜在的権力に対する反発心の顕れ
でもあろう．

その見方からすると，受け手に対して権力をもち，上
位にあるはずの両ディレクターは，有料サイトだからと
はいえなぜ膝詰めで視聴者と会うなどということをす
るのだろう．「ファンと一人ずつ沢山会うなんて面倒で
はないんですか」と筆者は当日聞いたのだが，二人とも

「我々は人に興味があるから」という優等生的回答（？）
をくれた．そして，ビジネスの一環という側面はあるに
せよ，どうやらこれが正解に近いらしいのである．
Facebook グループの嬉野の書き込み（2017 年 2 月 7
日付）では，「我々番組制作者 2 人としては，この調子
で 20 年，ごく普通に皆さんと接してね，お陰で楽しく
やってるんですが，このようなスタンスの番組制作者は
皆無だと，今更のように指摘されますと．は〜〜そうな
んだ．と，妙に驚くわけです．（中略）でも，ぼくは，
人間が一番求めているのはコミュニケーションだと思
いますからね．そのために番組も作品も作るのだと思い
ますから」．このことは藤村にも共通であり，「今の番組
作りの指標は，視聴率じゃなくて，DVD を買ってくれ
ている1人1人になっているんです．そういう意味では，
視聴者というより，1 人 1 人のお客さんみたいな感じで
す．その人たちを失望させないようなものを作るという
のがいちばんの目標です」（NEWS ポストセブン 2017
年 2 月 23 日 7：00 配信号）と答えている．

このような形で視聴者のごく近くに制作者がいて，視
聴者も番組に関与できる可能性を持つことがファンを
惹き付ける一要因となっているのは想像に難くない．そ
して，嬉野の言葉にもあるように，この視聴者との関係
性に関するスタンスは最近になって急に現れた訳では
ない．実は前述の番組内容にも，また活発なことで知ら
れた番組のネット掲示板にも，番組の行ってきた活動の
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中にも，長年ずっと存在してきたものである．そしてこ
れが長年維持されてきた背景には，おそらく制作者の視
聴者との関係性に関する信念と思想が反映されている．
そして，この長年にわたる関係性が，現在のネットメデ
ィアの利用と極めて相性が良く，このことがこの番組の
ネットメディア利用を促進した理由であると推測され
る．このような，送り手と受け手の比較的水平な関係性
に基づくメディアを，仮に本稿では「水平メディア」と
名付ける．そして番組は単に制作者の意思というだけで
なく，他の複数の要素，例えば番組内容や番組掲示板の
利用方法やネットメディアへの移行の中にも，「水平メ
ディア」となりやすい特徴を持っていたことを，それぞ
れ明らかにして行きたい．

2．3　番組内容の「水平メディア」的特質
まず番組内容との関係を述べる．番組はすでに述べた

ように基本型の一つはハプニング旅のお笑いバラエテ
ィだが，最初の企画から一貫した珍しい特徴がある．そ
れは，「出演者（大泉，鈴井）がひどい目に遭うことが
多い」ことである．深夜バスに長時間乗って眠れない，
は企画なのでまだしも，喜界島をリヤカーを引いて一周
した時にはテント泊で，制作者 2 名はシュラフを持っ
てきているのに，出演者の方は宿から借りた毛布で寒い
思いをする（企画は「喜界島一周」．以下表記同）．宿で
もディレクターの意向で出演者と制作者は全員まとめ
て 4 人部屋に泊まることが多く，一番年下の大泉洋は
制作者よりもひどい条件のベッドを使ったりすること
も少なからずあり，時には一人だけソファーベッドを使
う羽目になる（「ジャングル・リベンジ」）．レギュラー
放送後に制作された「激闘！西表島」では，すでに大泉
は全国区の俳優になり，また鈴井も大泉他著名タレント
を複数抱える事務所社長であったにもかかわらず，途中
宿泊した石垣島の宿ではエアコンの調節の壊れた島宿
でまとめて同じ部屋に泊まることになり，大泉が「せめ
て社長だけでも別の部屋を取ってほしかった」と文句を
言う場面が出てくる．キー局で，しかも出演者が売れて
きたとき，果たして出演者が制作者と同じ部屋に泊まら
され続けることがあるだろうか．制作者が暖かいシュラ
フを使い，出演者が毛布で寒い思いをするようなことが
あるだろうか．嬉野によると，同じ部屋に泊まることは
連絡がすぐつくという実用的意味と同時に，4 人が旅の
気分を共有し続けられることが重要だったという．これ
らは言い換えると，出演者もまた立場が上ではなく，制
作者とほぼ同地位にあったことを意味している．事実そ
うであったかは不明だが，少なくとも視聴者にそのよう
な印象を与えたことは間違いない．つまり，ある程度売
れた出演者であれば，多くの番組では［出演者＞制作
者＞視聴者］という構造のところが，「水曜どうでしょう」

の場合，出演者と制作者もほぼ水平な地位にある．とす
れば，視聴者を加えたこの三者は通常よりも遥かに地位
差の小さい関係にあることを感じさせる．

さらに，先述のように番組は視聴者が「第 5 の参加者」
と感じさせる表現方法をとっている（佐々木 , 2012）．
佐々木（2012）の指摘以外にも，視聴者が旅の参加者
と自分を同一視しやすい表現要素がある．例えば視線で
ある．この番組の撮影は基本的には嬉野が行っている．
番組ではカメラ横の藤村が出演者に語りかけるため，視
線は大概藤村か共演者に向く．そのためテレビ的手法を
意識していた初期の鈴井以外は，いわゆるカメラ目線は
比較的少ない．カメラ目線はそこにいない「抽象的な視
聴者」を意識した，コミュニケーション行動としては非
常に不自然なものである．実際には撮影者は存在してい
るが，視聴者には匿名でいないものとして扱われるた
め，個人的感覚だが筆者は通常多少心理的圧迫を感じ
る．だがこの番組では，カメラの後ろに嬉野がいること
がごく初期から明示され，カメラ目線も抽象的な視聴者
ではなく共に旅する嬉野に向けられているとわかるた
めか，圧迫感が少ない．そしてそのような形で撮影され
た視線を受けとる視聴者は，無意識に「姿は見えないが
旅の一員としての存在は明らかな」嬉野と自分を同一視
して視聴しやすい．例えば最初の企画「サイコロ 1」の
終わりに寝台列車で寝台切符が 1 枚足りず，座席に一
人座る大泉が出てくる．大泉は恨めしそうにカメラをじ
っと見つめるが，これはいわゆるカメラ目線ではなく自
分を座席に座らせた制作者の一人（嬉野）への自然な視
線であろう．そして視聴者は日常の対人間コミュニケー
ションで経験のある，他者からの自然な視線を受けとめ
ることになるので，実際にその場にいるかのような感覚
を持ちやすい．また「原付東日本ラリー」でも途中のコ
ンビニで大泉がカメラ目線でぼやく場面が出てくる．こ
の時，大泉は最初「視聴者」といって視聴者に向けてぼ
やくが，そのまま続けて「おまえら」と藤村・嬉野に恨
み言を言う（DVD）．つまり，この時の大泉の視線は視
聴者へのものから連続して共に旅する人（嬉野）への視
線に移行するため，視線を受ける視聴者はここでも嬉野
への同一視に自然と進みやすい．共に撮影者の存在が無
いものとして扱われる場合には生じないことである．一
種偶然かもしれないが，このような要素も出演者と同じ
地平で共に旅する感覚を強めていると推測される（ちな
みに画面にはほぼ現れない嬉野はしかし unite などのイ
ベントで人気が高いが，それは掲示板でのやり取りだけ
でなく，この同一視経験の積み重ねの影響もあるのかも
しれない）．

またこの番組はいわゆる「やらせ」が少なく，普通の
人が旅する時に経験するプロセス部分に時間が割かれ
ているところが特徴で，その意味では視聴者の日常経験
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にも非常に近い．とすれば，この関係性の中で，視聴者
は番組内容や出演者に対し，地位差もなく極めて心理的
距離が小さく身近で，時には同一視するほど親近感を抱
く構造となっている．つまり，出演者を「見上げる」の
ではなく，同じ地平で一緒に隣で眺めるような感覚を生
みやすくなっているのである．

この点は傍証もある．例えば 2016 年は大泉洋を準主
役とした大河ドラマ「真田丸」が放映された年だが，こ
の年 Twitter には「真田丸どうでしょう」という人気ハ
ッシュタグが出現した．このハッシュタグは，その週の
大河ドラマの放映内容を，コラージュの手法などを使い
ながら「水曜どうでしょう」の場面にはめこんで，主に
大泉を材料にからかうようなツイートを検索するもの
である．そしてこの種のツイートは多数寄せられ，大泉
自身が直後に発売された DVD の特典映像（「試験に出
るどうでしょう　日本史」）でこれをぼやいている．し
かし，例えば SMAP のファンがメンバーのコラージュ
を作ってからかうツイートをするだろうか．ここには視
聴者が出演者である大泉に対して持つ心理的な距離感
が，通常を遥かに超えて近いことが示されており，これ
も出演者を星

スター

として見上げるのではなく，ごく身近なも
のとして捉え，「からかっても大丈夫」と感じている心
理的距離感がよく表れている．

2．4　�掲示板を通した生活者の地平での視聴者と
の関係

制作者と視聴者の関係性が水平で密であったことの
最もはっきりした証拠は，この番組が長年にわたって維
持してきたネット掲示板や制作者の日記の内容に見ら
れる．「水曜どうでしょう」の番組ホームページの掲示
板は，現在でこそほとんど更新はされなくなっているも
のの，レギュラー放送時から長年にわたって制作者側と
視聴者側の密なやり取りが話題になってきた．番組の掲
示板は，この番組の長年の人気を考えるときに決して欠
くことのできない重要な要素である．電子掲示板（BBS）
はパソコン通信時代の主要なサービスで，1990 年代前
半に主に利用された（Wikipedia, n.d.）．内容的には現
在の SNS と似たような機能を持っているが，しかし通
信状態も良くない時代，サービスがあるとはいうもの
の，活発に利用しているところは少なかった．しかし，「水
曜どうでしょう」では初期からこれを積極的に利用し，
視聴者が書き込む掲示板の他，制作者 2 名の日記，ウ
ラ話が定期的に更新されてきた．この掲示板は一部が現
在もネットに残っており，また制作者 2 名の日記は「本
日の日記」（2002 年 7 月〜 2005 年 12 月）として 5 冊
の書籍にもまとめられている（藤村・嬉野，2007 他）．
なお，嬉野によると，掲示板の利用はディレクター発の
アイディアではなく局からの提案によるものであった

という．現在ではテレビ番組でも SNS を使って番組情
報を配信したり，視聴者からの書き込み，出演者のコメ
ントを掲示していくことは珍しくない．その意味では時
期が早いことを除けば（たとえば 2 ちゃんねるが 1999
年 5 月開始であることを見ると，2000 年には番組掲示
板を持っていた「水曜どうでしょう」は非常に早い）特
に珍しいとは感じられないかもしれない．

しかし，名高いこの番組の掲示板と日記の内容は，改
めて読むと驚くほど他愛がない．この日記は制作者 2
名が直接書き込み，掲示板についても長年の間彼らがす

3

べて
3 3

目を通してその中からアップロードしていたとい
う．出演者のコメントも書き込まれているが，それはか
なりまれである．本来であれば「日記」や「掲示板」は
番組視聴を促進するような内容を掲載するのが普通だ
ろう．ところがこの番組の掲示板や日記は繰り返すが実
に他愛がない．なるほど DVD の発売やその販売促進，
イベントの告知は確かにある．しかし，それらを除くと
日記の毎日の書き込みで一番目立つのは，季節や気候

（気温や天気，星や月，花）の話や，晩御飯のおかずの
話など，あきれるほどごく他愛のない話が大半を占めて
いる（ちなみに，新潟の地震など「災害の話」は案外多
い）．その一例が「サンタ・クロースの話」である．こ
の話題は毎年クリスマスに書かれており，例えば 2002
年 12 月の「ウラ話」には藤村の子供が小学生の時，子
供にサンタが実在することを信じさせるため，「煙突の
穴（約 30cm）が小さすぎてサンタが入れないのではな
いか」と尋ねた娘に対し，一計を講じて穴にボールを詰
め，次の朝，ボールを落として子供たちに信じさせた話
が書かれている．筆者がインタビューした初期から最近
まで頻繁に掲示板に書き込みをしていた長年のファン
の女性（40 代）は「ほんとにあれ（掲示板），他愛がな
いでしょう？」と笑った．その上で，自分の子が藤村の
子と同年齢でこの話がとても好きだったので，掲示板を
通して藤村にまた書いてくれるように頼み，結果として
季節外れに書いてくれたことを教えてくれた．

しかしこの中身の他愛のなさが，実はこの制作者たち
の感覚や視聴者に対するスタンスを示しているように
推測される．制作者と視聴者の関係性が水平であり，生
活者である視聴者に対して，制作者もまた同じ生活者の
地平から語るのなら，番組の日記にこんなに他愛のない
話が載っていても何の不思議もない．

もう 1 点重要なのは，掲示板では深刻な相談事もか
なり頻繁に寄せられていた点である．通常考えると，深
刻な相談事を番組の掲示板に投稿しても，おそらく無視
されて掲載されないか，せいぜい形式的に対応するのが
普通だろう．通常番組掲示板はプロモーション目的のた
めだからである．だが，「水曜どうでしょう」の場合，
深刻な悩みも，それに対する回答（主に嬉野が担当）も
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しばしば掲載されている．海外の研究によると，ネット
のメディアでは匿名での深刻な相談が案外機能し，特に
オンライン上のソーシャルサポートでは共感の提供が
極めて重要で（Preece, 1999; Winzelberg, 1997），現
実にさまざまな理由で伝統的なサポート源が利用でき
ない時でも「私は一人ではないんだ，という感覚」を得
る役割を果たすことが指摘されている（Cummings, et 
al.,1998）．番組掲示板で相談に対する回答を得られる
ことは，周囲に相談をする人を持たない視聴者にとって
重要なサポートの場になり，このこともまた番組に対す
る熱心なファンを作る一因になったに違いない．なぜそ
ういった相談事を掲載し回答してきたのかの理由は不
明である．ただ，単に番組の販促のツールとして顔の見
えないマスの視聴者に情報を提供するのではなく，「生
活者として」同じ地平からコミュニケーションをしよう
としてきた立場であれば，おそらく真面目な悩み事に人
として応えていこうとすることはごく普通のことだっ
たに違いない．以上のように見てくると，番組は初期の
頃から「水平メディア」として制作者と視聴者が共に生
活者の同じ地平でコミュニケーションをして来たこと
がわかる．

なお番組は 2002 年にレギュラー放送を終了し，DVD
製作と不定期の新作放送にシフトするが，レギュラー放
送の終了時には本州から多くのファンがわざわざ北海
道に最終回を見に上陸したという（そしてそれにもかか
わらず編集の関係で予定通りに放送しきれず，もう 1
回スペシャルを追加することでようやく終了したとい
うこの番組らしいエピソードで知られる）．このことか
らは，この時点ですでに番組が熱狂的なファンを掴んで
いたことがわかるが，この時の掲示板でのやり取りも制
作者の視聴者との関係性への認識をあらわしていて興
味深い．2002年9月の藤村の日記によると『「いやぁー！
やられました」「最終回が延期って・・・脱力です」「大
泉さんの気持ちがはじめてわかりました」（中略）昔っ
からの友人に，痛快なイタズラを仕掛けられたように，
ケタケタと声を出して，笑ってくれる．（中略）だから，
我々は，テレビらしからぬことを，思い切ってできたの
だと思います．「テレビ」は，不特定多数を相手にする，
一方的なメディアです．しかし，我々とみなさんの間で，
ここまでの関係を，6 年間で築けたことを，とても，嬉
しく思います．（pp.39-40）』（藤村・嬉野 , 2007）この
記述からは，レギュラー放送終了時点ですでに「どうで
しょう」は通常の一般的なテレビ番組の視聴者と制作者
という関係を脱却し，両者が水平（対等）で親密な新し
い関係性に進化を遂げたことへの強い自覚が伺える．

掲示板については他にも注目すべきところが多数あ
る．その一つが共有するジャーゴン（言い回し）の発生
である．DVD の販売時のプロモーションの文では，嬉

野は忠臣蔵を模した物語性を付与して書いており，この
『討ち入り』（発売日当日夜中に DVD を買いに行くこと
を意味する．ちなみに買いに行く先であるローソンは

『青屋敷』と呼ばれる．）という表現はファンが共有する
言い回しの 1 つになっていった．このようなジャーゴ
ンの共有は，後述のように共同体の形成の要素の上で非
常に注目される．

なお嬉野によると，掲示板は当初スタッフルームと掲
示板の二本立てであったところが，掲示板での書き込み
が無秩序になりがちだったため，「本日の日記」を入れて，
それによって話題をある程度誘導する仕組みを作った
という．またこの番組は各地方局で北海道とは時間差を
もって放送されたことから，日記を書くことによってこ
れらの地域別での番組内容の時間差を埋めるという役
割も意識されていたようである．これらを聞くと，番組
内容から印象付けられた両ディレクターの緩いイメー
ジとは異なり，実際にははるかに周到に番組や掲示板が
制作・運営されていた様子が伺える．

3　�共同体の「場」としての番組へ
3．1　共同体の「場」への発展

前後するが，嬉野によると，2000 年から掲示板での
コメントに毎日応じているうち「そのうち居場所として
のコミュニティづくりが必要になるはず」と考えるよう
になったという．また記憶によると，2005 年頃に藤村
はファンから「どうでしょう」は「場」であるという指
摘を受け，その表現に 2 人共非常に納得したという．
これが契機なのか，現在に至るまで（よく考えると不思
議だが）両ディレクターは番組を「場」と表現すること
が多い．

このことは象徴的である．すなわち，それまでは水平
であるにせよ単に「テレビ番組におけるネットの掲示板
を介したコミュニケーション」という，送り手（制作者）
が受け手（視聴者）に対して情報を送る，あるいはせい
ぜい双方向で受け手／読み手から情報が戻ってくる，と
いうような単線型のマス・メディアのコミュニケーショ
ンが想定されていたと考えられる．しかし時期は不明だ
が，ファンの共同体（たぶんそこには制作者も含まれる）
の「場」，すなわちメンバー同士が番組を一つの契機と
して互いにコミュニケーションをし，例えば友人関係の
ような社会関係を築く場所へ変化したと推測される．

共同体の場への変化の一例が『藩士』という呼称の発
生である．この番組のファンは自らを『藩士』と呼ぶが，
筆者は当初これは前述の忠臣蔵の物語を付与した嬉野
の創作だと想像していた．しかし，質問したところそう
ではなく，これは掲示板上のやりとりの中でファンの側
から発生した言葉だという．これはおそらく，嬉野が作
ってファンと共有した物語世界の中で，ファンがその世
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界をさらに自ら拡張して行くという共同行為と考えら
れ，その意味ではまさに掲示板が「場」としての役割を
果たしている一例とみることができる．

このような例は，実は SNS のようなソーシャル・メ
ディアで指摘された現象と共通している．濱野（2008）
の「アーキテクチャの生態学」は 2 ちゃんねるやニコ
ニコ動画のような日本のネットメディアに関する独自
の考察で注目された著書だが，その冒頭でアーキテクチ
ャの説明として「ウェブサービスは物理的な実体を伴っ
てはいませんが，複数の人々がなんらかの行動（アクシ
ョン）や相互作用（インタラクション）を取ることがで
きる，「場

3

」のようなもの
3 3 3 3 3 3

と捉えてみることができます．
こうした観点からとらえてみると，ブログや SNS など
のウェブサービスは，その情報ネットワーク上に構築さ
れた「場」が，ある種の「社会」と呼べる程度にまで巨
大化した「ソーシャルウェア」といえるのです（p.14）（傍
点は広田）」としている注 3．また社会学者の北田（2005）
は 2 ちゃんねるの分析から「繋がりの社会性」という
概念を提案した．これは従来型の送信者と受信者の間で
何らかのメッセージがやり取りされるモデルから，90
年代のデジタルコミュニケーションではメッセージの
次元よりも「コミュニケーション＝繋がりが成立してい
る」事実に主目的が置かれるようになったという見解を
示すものである．つまり，メッセージの中身より，コミ
ュケーションをすることで他者と繋がっていることを
確認することが重要になったという主張である．

番組「水曜どうでしょう」をめぐるファンのコミュニ
ケーションが，単にウェブでの展開に伴って急に繋がり
を求めるものに変容したというつもりはない．ただ，共
同体という意識はある時期から急速に高まっているよ
うに見える．たとえばこの番組のファンのエピソードの
中に，「DVD プレイヤーを持っていないのに DVD を購
入したファン」というものがある．この行為はまさに，
商品の通常の機能の購入ではなく，共同体への繋がり

（関係性）の象徴としての商品保有と見ることができる．
北田は 2 ちゃんねるについて，顔の見えない匿名の空
間でありながら巨大な「内輪空間」を形成し，そこでの
お互いに独特のジャーゴンを通して一種の共有性を持
つことで，「あの」2 ちゃんねらー間でさえも相互に信
頼関係が生まれたことを指摘している．もしこれが正し
いのであれば，「水曜どうでしょう」では一層そういっ
た関係は生じやすいだろう．すなわち匿名で，同じ番組
のファンであることが明らかな人々が集う内輪空間で
掲示板や個人の持つブログのようなコミュニケーショ
ンの「場」があること，さらに『藩士』や『討ち入り』
のみならず，番組自体が多くの「名言」と言われる共通
して認知可能な文脈性の高いジャーゴンを共有してい
ることからすると，相互に信頼関係をもち，番組に対す

るロイヤリティの高いファンの共同体が成立していっ
たのは一種の必然であろう．よく知られているように政
治学者のベネディクト・アンダーソンは「想像の共同体」

（2006）でマス・メディア（新聞）の共通の言語を通し，
人々が見たこともない人たちに対して親しみを感じ，そ
のことが国家という共同体を成立させたという主張を
行った．その主張のように，共同体の成立においては共
通言語の存在が非常に重要であり，その意味では意図し
たものではなくても，番組がもともと多くの「名言」を
持っていたことがファンの共同体の成立に結果的に大
きく寄与したと考えられる．

日記（2002 年 11 月末と推測される）によると，ホ
ームページの書き込み数はレギュラー放送終了後の方
が増え，アクセスは 1 日 10 万件あったという．これは
驚異的だが，メディア利用の観点からは一種必然的な面
もあるかもしれない．メディアは時間的観点から同期
的／非同期的という区別が有用だとされる．TV 放送は
基本的には送り手が放送を行っている際にのみ受け手
が同時に視聴できる同期的メディアである．一方，
DVD は受け手が自分の好きな時間帯に視聴可能な非同
期的な媒体であるが，このことで視聴者間の体験の同時
性はなくなる．一方，SNS などネット系メディアは基
本的には非同期的だが，例えばニコニコ動画に代表され
るようにそこには各人の反応（コメント）が残されてお
り，時間に関わらずそれに触れることができるので擬似
同期性があるとされる（濱野 , 2008）．番組が DVD 化
されると視聴時間の同期性は失われるので，その点で共
同体の中での体験の共有感は以前より失われたと推測
される．そのため，それを補うべく，擬似同期性を生み
出す掲示板への書き込みや，DVD 発売日の夜中にわざ
わざ青屋敷まで「討ち入り」に行くという同期性をもっ
たイベントが，共同体の繋がりを維持する上でファンに
とってより重要になった可能性が考えられる．　

3．2　規模の縮小と「顔の見える」視聴者
さて，番組はその後冒頭に述べたように「水曜どうで

しょう祭 unite2005」（2005 年）や「水曜どうでしょ
う祭 unite2013」（2013 年）というイベントを開催，前
者は約 18,000 人のファンを動員，後者はこれを 3 日間
連続で実施し，地域に大きなインパクトを与えた．とこ
ろが興味深いことに，その後はこれをむしろ縮小して

「水曜どうでしょうキャラバン」というグッズ販売の小
規模イベントを展開している．そしてさらに前述の現在
の Facebook グループ（2017 年 3 月 2 日現在会員は約
1000 人）をベースとした，各地域での「20 〜 30 人程
度の飲み会」という非常に小さい単位の会への縮小方向
に進んだ．これはなぜだったのだろうか．

一つにはファンによると 2013 年の祭りが運営上あま
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りスムーズに進まなかったそうで，すでに制作者側にと
ってイベントをするにも手に余る規模になったという
判断があるのかもしれない．そしてもう一つ，おそらく
こちらの方が重要だが，2．2 項で述べたように，番組
の 2 人の制作者たちは顔の見えない「数」や「率」と
して出てくる視聴者ではなく，それぞれが生活を持った

「顔の見える視聴者」を重視し，その人たちを対象に仕
事をしようとしてきたことが，規模の縮小につながった
と考えられる．藤村（豊田，2015）は掲示板が活発だ
った時代について，次のように語っている．「ところが，
やっぱり気になるのが視聴者の反応でした．当時はネッ
トもないのでハガキで感想を募集するといっぱい来ま
して．何年かするとネット環境も整って，公式でない所
でサイトが作られ，番組のいろんなことが語り始められ
た．そこへ僕らも書き込んでいくと，1 人 1 人の名前を
覚えていく．そうなると，いつの間にか，視聴率ではな
く『視聴者＝顔見知り』なったんですね」．そして「イ
ベントって人数を目標にしますが，それは視聴率と同じ
で，お客さんの顔を見ていない．僕らは山形県の山奥と
か，バスに乗り継いでしかお客さんが来にくい所でもや
る．なぜか？　視聴者の『顔』なんですね．（中略）僕
は日本のテレビマンで一番，視聴者と直接顔を合わせて
いる．僕が作ったものは僕が顔を知る誰々さんが皆見て
くれているという自信があります」．これはおそらく嬉
野も共通であり，「顔が見える視聴者」を対象とする当
初のスタンスが今も継続していることがわかる．

3．3　レジリエンスとメディア利用
ところで，筆者はインタビューをするうち，「場」と

しての番組が果たしている意外な役割を発見した．番組
のレギュラー放送は冒頭に書いたように 2002 年 9 月に
終了し，以降番組は過去のコンテンツを DVD として発
売することになった．先述のように理由は放送枠を意識
しないで編集可能であることによるものだが，DVD 化
はそれ以上の副次効果をもたらしたことを指摘したい．
インタビューを通して女性を中心に，深刻なクライシス
状況（離婚や DV，病気，災害など）において番組を見
ることで元気になった，というファンが少なからずいる
ことがわかった．また震災後，ファンが繰り返し DVD
を見た話もしばしば聞いた．「癒し効果」は佐々木（2012）
はじめ一般的にもよく言われているが，おそらく番組の
視聴によりレジリエンス（resilience），いわゆる回復力
を持つことができていると推測される．そして，それは
単に「笑える番組」であることや自分がファンである対
象（宝塚や SMAP など）に接するから，ということに
留まらず，この独自の番組内容の特徴が影響していると
推測される．結果として元気を取り戻したファンは，番
組に対して強い感謝の気持ちを持ち，彼女らもまたロイ

ヤリティの高いファン層を形成することになる．（レジ
リエンスの詳細については別稿の予定）．

例えばインタビューしたファンの一人（女性）は，
20 代半ばで重い病気にかかり，手術を勧められたが決
心がつかず，数年経って決断して手術を受けたものの完
全には回復せず，一生服薬が必要で子供は持てない，と
言われたという．家族形成期にある 20 代の独身女性が
子供も持てないと言われたら，そのショックは並大抵で
はなく，たぶん人生が終わったような気持ちがしただろ
う．実際，彼女は手術後約 1 ヶ月の自宅療養中，部屋
にずっと引きこもっていたという．そのとき偶然
Youtube で初めて番組（「激闘！西表島」）を見て，自
室で一晩中次から次へと番組を検索して見て声を上げ
て笑い続け，そして朝には「ああ，私はまだ笑えるんだ
なあ」と思ってそこから少しずつ快復に向かったとい
う．今では DVD を全て揃えているという彼女はまた「災
害に遭うことがあるなら，避難するときには DVD を数
枚もって逃げると思う．なぜなら，食べ物や着るものは
人から借りられるかもしれないが，元気は借りられない
から」と言った．

このように，クライシス時に番組の視聴によって快復
しようとすることは，多くのコアなファンに共通の行為
のようである．そしてこれは媒体の変化とも関連してい
る．もし単に一回のみ放送されるテレビ番組ならこうい
ったことはできないが，DVD やネット動画なら繰り返
し視聴が可能である．現在ネットの Youtube やニコニ
コ動画には番組の違法動画が多数上がっていて，おそら
くテレビで放送されたすべての企画が見られる．筆者自
身も，実は最初はネット動画で番組企画を見たが，その
後ファンになり，放送内容とは異なった編集が行われ副
音声や特典映像のついた DVD を次々と買う結果になっ
た．なぞらえて言えば，ネットゲームの導入である無料
プレイ部分をこのネット動画が果たしていることにな
り，これで番組に夢中になった人が，現在でもローカル
で放送されている番組を地元で視聴したり，DVD を購
入する入り口になっているのである．この番組に関して
は局からのネット動画の違法性の指摘・取締りの依頼は
比較的緩いように見えるが，それはこのような役割を認
識しているのかもしれない．もしそうなら，むしろネッ
トビジネスに関するセンスが通常よりも鋭いともいえ
るだろう．

3．4　「日常性」を守る番組
さて，番組によるレジリエンス効果は，ではなぜ生じ

るのだろうか．メカニズムは別稿とするが，そのことを
解く重要キーワードは「日常性」ではないかと筆者は考
えている．両ディレクターと親しく，Facebook グルー
プ「嬉野さんの覗き窓」の管理人の玉木青は番組の世界
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について「あの 4 人は平和でバカバカしい世界を全力
で守っている」と評した．筆者もおそらくこれが番組の
本質にかかわる重要な指摘と考えている．ただしこの

「平和でバカバカしい世界」を日常性と読み替えたい．
番組を見たことのない人のために一例を挙げると，この
番組では旅をしながら早食い・早飲み競争をしたり，料
理ができるという大泉がしかし番組中長時間をかけて
とんでもない料理を作って他の出演者に「お見舞い」し
たりする．筆者はこれを見るとよく男子学生たちが合宿
で見せるような実にバカバカしく，しかしとても平和な
やり取りを連想する．それは懐かしく，不安を全く感じ
させないものである．日常性というのは案外壊れやす
い．災害はもちろん日常性をあっという間に壊してしま
うし，女性の日常性も DV や離婚，性暴力などであっと
いう間に壊れてしまう．筆者には，番組は「平和で馬鹿
馬鹿しい世界」，すなわちこういった日常性を全力守り
続けているように見え，このことが前述のレジリエンス
にもつながっていると考えている．

日常性を大切にしている証拠は掲示板や日記の中で
も見られる．たとえば嬉野が途中から日記にしばしば書
き，現在もよく結びとして書いている言葉に，「それで
は諸君！本日も各自の持ち場で奮闘願います！解散．」
がある．その言葉は，決して有名でもなく，派手でもな
く，毎日の平凡な日常をそれぞれの場所で生きている生
活者である視聴者に対する励ましの言葉である．上から
の視線ではなく同じ地平から投げかけられるこの言葉
に励まされ，番組の熱心なファンになった視聴者も少な
からずいただろう．このような日常性や生活者の重視
は，両ディレクターが制作したドラマ（「歓喜の歌」

（2008），「ミエルヒ」（2009），「幸せハッピー」（2012））
でも共通している．番組がファンにとっての共同体の

「場」になり，そしてそこで全力で日常性が守られてい
ることが，クライシスで日常性を失ったファンの快復の
大きな力になっているのではないだろうか．

4　結び
現在「水曜どうでしょう」の半年に 1 回の DVD 販売

の際には，2 人の制作者はニコニコ動画や Youtube を
通して DVD 予約のプロモーション活動を行い，最近

（2016 年 12 月）では LINE が始めた LINELIVE を利用
した．これらは視聴する時刻の制約はないが，一方でラ
イブで見た視聴者からのコメントも残っている擬似同
期性のあるメディアであり，その意味では体験の共有感
が高い．また 2 人がコメントに応じて話したりするの
がみられるが，他番組と違うのは，コメントをつけてい
る視聴者が 2 人を「知って」おり，2 人もまた視聴者を
顔見知りとして対応し時には罵声を浴びせたりしなが
らやり取りすることである．それは，長年かけて視聴者

との水平で親密な関係性を育て，共同体を培ってきたこ
とが背景にある．インタビューをしたファンの多くは

「長い間番組に楽しませてもらったので月 1000 円のお
茶代は正直経済的には厳しいとも思うけど，ここまで来
たら『一生どうでしょう』します」と言って，DVD を
予約購入するだけでなく，一番くじが売れ残っていたら
気になって買ってしまうらしい．このようなロイヤリテ
ィの高いファンは，間違いなく長年の番組の「場」を通
した関係性の中で育てられてきたのだろう．その関係性
は，「場」が守る日常性によって，時にはファンをクラ
イシスから快復させるものにまでなっている．

そしてこの番組の新しいネットメディアの抜群に積
極的な利用は，単に時代に合わせて新しいメディアに取
り組もうとしているというのではなく，生活者の立場か
ら水平に視聴者に相対し，顔の見えない「マス」との関
係ではなく，顔の見える個別の視聴者との関係性を作る
上で好都合であるから使っているに違いない．なぜな
ら，現在のソーシャルネットメディアは地域を超え，顔
の見える個人をつなぎ，コミュニケーションすることを
可能にするメディアだからである．そのことを考える
と，実名の SNS である Facebook で有料のグループを
作ったのは必然的である．今後も恐らく長年培った視聴
者との水平で顔の見える関係性を大切にし，それを新し
いメディア利用で維持していこうとする制作者の方向
性は不変であり，その点では他の番組がそう追随できる
ものではない．番組が新しいメディア利用の中で，この
共同体との関係をどのように維持・発展していくかはメ
ディア・オーディエンス研究として尚興味深く，この番
組の行く先は今後も目が離せない．
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注
注 1.  以下，文中敬称略．
注 2． 嬉野ディレクターの発言は Facebook のクローズ

ドグループ中のものだが，同氏の許可を得て掲載
した．

注 3． ただし「アーキテクチャ」という概念は本来その
システムに関わる人の行為を自然に規制するよう
な含意を持つが，本稿での引用は特にそういう意
味合いを含んだものではない．

注 4． 本文中，特に引用文献を記載していない部分，特
に両ディレクターに関する部分については，直接
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の発言あるいはメールでの私信に基づく．何度も
丁寧に質問に回答してくれた嬉野雅道ディレクタ
ーには特にお礼申し上げる．ただし，本論文での
事実や解釈の誤謬についてはすべて広田に帰する
ものである．
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