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論文 YouTube 動画を若者はなぜ視聴するのか
―�人気・不人気動画の内容分析から�―

広田　すみれ　　野村　麻友

YouTube 等ネット動画の視聴は若者を中心に日本でも大きく広がっているが，その具体的な特徴やテレビとの違い
は現時点では実証的には明らかではない．本研究では 2018 年秋時点で人気 YouTuber が手掛ける動画内容や表現上
の特徴を，人気・不人気各 15 本の内容分析で比較検討した．その結果，人気動画は 1）長さが約 6 〜 7 分，2）1 シ
ーンの長さが短い，3）「料理」を除くとテロップが多い，4）パフォーマンスを見せる等目的が明確，5）場面の背景
は自宅内など日常的，6）音や画像など，言語に依存しない要素で海外からも見られる，などの特徴があった．また人
気動画は日常的で自分でもできるような内容が多く，これらを踏まえてなぜネット動画が好まれるかを考察した．
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1　はじめに
1．1　動画視聴や配信の社会的広がり

（1）新型コロナ感染拡大による外出自粛の影響
2020 年の新型コロナの日本での感染拡大は，ライブ

を中心としてエンターテイメント業界に深刻な影響を与
えた．初期にライブハウスでのクラスターが報じられて
以降，音楽や演劇，演芸などの舞台でのライブ実施が不
可能になった．また 3 月末〜 5 月の外出自粛期間におい
ては，テレビ番組の新しい番組撮影ができなくなり，結
果としてテレビでは再放送を繰り返すこととなった．ま
た企業でも在宅勤務が一般化し，学校の休校，大学では
オンライン授業が行われた．長時間自宅にいる必要があ
りながら，主要なエンターテイメントの 1 つであるテレ
ビで新しいコンテンツ制作が一時期不可能になったこと
を契機に，従来 10 〜 20 代の若者が主に見ていたオン
ライン配信にテレビで活躍していたタレントや，ライブ
を中心に活動していた者も参入．視聴者側もそれをきっ
かけに YouTube 等の動画を鑑賞する機会が多くなり，
若い世代だけでなく上世代にもオンライン動画視聴が広
がり始めている．

（2）若者の YouTube 視聴実態
それ以前から，若い世代での動画視聴はかなり一般化

していた．2015 年 2 〜 3 月の NHK 放送文化研究所の調

査（木村・関根・行木，2015）によると，動画を見る人
の割合は全体の 50％で，2010 年（34％）に比べて大幅
に増加していた．年齢層を見てみると 16 〜 19 歳は
92％，20 代は 84％，30 代が 80％，40 代 69％と若者を
中心に動画を視聴する人の増加が報告されている．

また 2020 年の 11 月に（株）クロス・マーケティン
グは自主調査として「YouTubeの利用実態に関する調査」
を実施し，全国 13 〜 34 歳の男女 1000 人（13 〜 22 歳
は 3 歳区分の 3 層，23 歳からは 6 歳区分の 2 層の合計
5 層の男女各 100 人ずつ）を対象に，最近 1 週間の
YouTube 視聴時間や，YouTube に影響されて購入（課金）
したもの等についての分析結果を報告した（クロス・マ
ー ケ テ ィ ン グ，2020）． そ れ に よ る と， テ レ ビ と
YouTube の視聴時間の比較では，もっともテレビ離れ
が進んでいるのは 19-22 歳の主に大学生の男性で，テレ
ビ視聴時間は 30 分未満が 4 割弱である．一方，調査対
象の中では最も年齢の高い 30 代前半の男女が最もテレ
ビを見ており，3 時間以上の者も 35％程度，特に女性で
は年齢層が上がるにつれテレビの視聴時間が長かった．
一方，YouTube 視聴については，男性では 19-22 歳で
3 割以上が 3 時間以上である．とはいえ，30 代になると
YouTube 視聴は男女とも約半数は 1 時間未満である．
なお 1 時間以上動画を見ている割合は，13 歳 -22 歳ま
での男性は約 2/3，女性でも 13-15 歳で 59％，16-18 歳
ではなんと 70％，19-22 歳でも 56％である．対象が
LINE 利用者でネットを頻繁に利用している対象者であ
ることは差し引かれるとはいえ，大幅な浸透ぶりである．

この結果からは，一応今のところ 30 代以上はまだテ
レビを主に見ていることがわかるが，しかし自粛をきっ
かけにコンテンツのバリエーションが増えたこともあ
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り，テレビから YouTube への視聴者の移行，という流
れは今後もさらに続くと思われる．

（3）動画で見ているもの
しかし考えてみると，YouTube に代表される動画の

視聴で，視聴者は実際にはどんなコンテンツや表現を見
ているのだろうか．またテレビ放送と比べてネット動画
の何を好んでいるのだろうか．若者はよく，「テレビは
高齢者向けのコンテンツであり，若者が見るものはな
い」という．その指摘に一定の正しさはあるだろうが，
実際にはネット動画とテレビ番組は大きく異なってい
ると推測される．テレビ制作者が YouTuber となって
配信した経験の発言等から推測すると（広田，2019），
ネット動画は 1）テレビ番組で制作上大きな影響がある
時間的制限（尺）がない，2）放送コードやコンプライ
アンス関連の制約がほとんどない，3）事務所問題など，
出演者の選択に関するタレント事務所からの影響力が
小さい，4）コストが小さい，5）素人的で，簡素な背
景（スタジオ）等でも許される，といったことがある．

そもそも両者はビジネスモデル自体が異なる．テレビ
放送は広告収入に基づき，番組の視聴率（正確には番組
の含まれる時間枠の平均視聴率）が広告媒体としての価

値の指標である．一方ネット動画，例えば YouTube の場
合，再生回数やチャンネル登録数が指標である．想定さ
れる視聴回数も，基本的には一回の視聴を基本とするテ
レビと，複数回視聴を前提とする動画は異なる．とすれ
ば両者が似て非なるものであることは当然である．

とすれば，一体現在の時点で人々が見ているネット動
画のコンテンツとはどんなものなのだろうか．この点に
関する具体的な研究は日本ではほとんど見られない．塚
本（2016）は 1 日の中でネット動画を見る時間帯を調
べた結果，どの年齢層でも「夜，家でくつろいでいる時」
が 60％を超え，その動画は「数分の動画」「音楽動画」
が多いことを明らかにした．また関根（2016）はテレ
ビの視時聴間と動画視聴の頻度について，動画を毎日見
る人はテレビを短時間視聴していること，また毎日では
ないが動画を見る人でも短時間視聴が 50％を超えてい
ることから，動画を見る人は短時間視聴を好む傾向にあ
ると推測する．さらに保高・木村（2016）は朝の満員
電車ではスマホの画面を見なくてもいいミュージック
ビデオ（MV）などが好まれ，また自分の見たい動画を
短時間で見終わりたいというユーザーが多く，必要最低
限に短くまとめられた動画を求める若者が増えている
傾向を明らかにしている．しかし，このようないくつか

表 1　YouTube 再生回数トップ 30 チャンネルと一番人気の動画の調査対象（2018.10.25 現在）
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の指摘はあっても依然として多くの人が見始めている
日本のネット動画がどのようなものか，そのコンテンツ
の具体的な特徴は数が多いだけに明らかではない．

2　目的
そこで，本研究では人気動画と不人気動画の違いを内

容分析で検討した結果に基づいて，ネット動画の特徴を
主に編集的な観点から明らかにする．すなわち人気
YouTuber が手掛ける動画にどのような共通点があるか
を主に編集上の観点から明らかにすることを目的とし
た．なお，この内容分析は 2018 年に行ったものである．

3　方法
（1） 予備調査：YouTube 再生回数トップ 30 チャンネ

ルの検討
まず分析対象の人気動画を選ぶ準備目的で YouTube

チャンネル再生回数ランキング（YouTube ランキング，
n.d.）から 2018 年 10 月 25 日時点の上位 30 位のチャ
ンネルを選出した（表 1）．その結果，チャンネルの概
要欄や動画の内容から，人気チャンネルのテーマは「や

ってみた」「商品紹介」「ゲーム実況」「企業の公式」の
4 つに分かれ，「企業の公式」は全て音楽系のチャンネ
ルだった．次に，チャンネルは特定テーマを扱っている
という前提で，テーマ別にチャンネル全体での平均総再
生回数を出したところ，「商品紹介」と「やってみた」
が圧倒的に多く約 30 万再生，「企業の公式」と「ゲー
ム実況」はそれより約 7 万回少なかった（なお，以下
チャンネルの「テーマ」と動画の「内容」は必ずしも一
致しない点に注意）．

（2）人気動画と不人気動画の選定
以上のテーマの存在を踏まえて内容分析の対象とす

る人気動画を選んだ．まずチャンネル登録者数ランキン
グ上位 150 位以内から以下の 5 つの条件と合致するチ
ャンネルをテーマ別に 2 つずつ計 8 つを選んだ（表 2）．
1）チャンネルの主なテーマが「商品紹介」「やってみた」

「料理」「メイク」，2）メインチャンネルのみ，3）芸能
人ではなく YouTuber を職業としている人が運営，4）
複数人ではなく基本的に個人で編集から撮影までやっ
ている，5）企業の公式動画は除く，である．その上で

表 2　テーマ別人気動画の調査対象
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ランキングの上位から順に条件に合うチャンネルを選
んだ．なお「商品紹介」は，ある商品について詳しく紹
介するもの，「やってみた」は実験や新しいことに挑戦
するもの，「料理」はスイーツやご飯を作るもの，「メイ
ク」はメイク道具を使い実践する動画のことである．「や
ってみた」と「商品紹介」を選んだのは再生回数トップ
30 チャンネルの上位 2 つであり，「料理」と「メイク」
は前述の 2 テーマ以外でこの 2 つが第 13 位と第 104
位にランクインしていたためである，サブチャンネルを
除いた理由は，サブチャンネルはメインチャンネルで知
名度を高めた上で開設するものであるためである．また
芸能人 YouTuber を除外した理由は，芸能人はすでに TV
などで売れており YouTube で知名度を高めたとは言い
切れないからである．選ばれたチャンネルから以下の条
件に合致する動画をテーマ別に 7 〜 8 本ずつ計 30 本を
選んだ．動画の選択基準は 1）再生回数 50 万以上，2）
2016 〜 2017 年頃公開，3）常識の範略内（ノートをレ
ンジで加熱する動画などは除く），4）企業とコラボし
ていない，5）ゲーム実況以外，である．不人気動画は
ランキング化されていないため次の条件に合致する動
画をテーマ別に 7 〜 8 本ずつ合計 30 本を選んだ．条件
は 1）再生回数が人気動画に比べて相対的に少ない，2）
2016 〜 2017 年頃公開，3）常識の範疇内，4）企業と
コラボしていない，5）ゲーム実況以外，である．

（3）コーディング内容
対象となった人気・不人気動画について表 3 の 16 項

目をコーディングした．なお，動画の長さはオープニン
グとエンディングを除いた．またシーンの数や 1 シー
ンの長さは測定は一部動画のみについて行った．具体的
には人気と不人気動画それぞれテーマごと 2 本ずつ，
計 16 本で，人気動画の場合 100 万再生回数超，不人気
動画の場合 100 万再生以下で極めて再生数が少ない動

画を対象にした．なお表中の ASMR は Autonomous 
Sensory Meridian Response の略で，「人が聴覚や視覚
への刺激によって感じる，心地良い，脳がゾワゾワする
といった反応・感覚」であり，特に動画の音声刺激の魅
力の 1 つとして 2000 年代後半にはすでに「音フェチ」
などという言葉で知られていた．ただし「ASMR が実
在する生理現象であるのか，科学的な実証はなされてい
ない」（Wikipedia, n.d.）．コーディングは 1 名のみで
行ったが，前述のコードは特に解釈上の問題を含まない
ため，一定の信頼性は保たれていると考える．

4　結果
4．1　�YouTube再生回数トップ30チャンネルの

テーマと内容
すでに述べたように，YouTube 再生回数トップ 30

チャンネルが主にどのようなテーマを扱ったチャンネ
ルなのかを概要欄や動画の内容を調べた結果（図 1），「や
ってみた」「商品紹介」「ゲーム実況」「企業の公式」の
4 つに分かれた．30 位の内訳は「やってみた」が全体
の半分を占め，その他 3 つは 16.7％ずつであった．

YouTube 再生回数トップ 30 チャンネル内での人気
動画の内容は「ミュージックビデオ（MV）」が 36.7％
と最も多く（図 2），SEIKIN，HIKAKIN などの「商品
紹介」や「やってみた」を主に扱うチャンネルでも一番
多かった．続いておもちゃの商品紹介や，子供がおもち
ゃで遊んでいる動画「子供・おもちゃ」が 30.0％と多く，

「やってみた」（16.7％），「ゲーム実況」（13.3％）とな
った．

4．2　�人気，不人気動画の再生回数の比較
次に対象となった人気動画の平均再生回数を内容別

にみたのが図 3 である．ただし「料理」動画は 7 本中 3
本の再生回数が億を超えているため，図内に含めなかっ
た．料理の次に「子供・おもちゃ」が 3 億 5068 万回，
次いで「ミュージックビデオ（MV）」7481 万回となり，
画面を見なくても言語が分からなくても音だけで楽し

表 3　コーディング項目

図 1　 YouTube 再生回数トップ 30 チャンネルテーマ
の比率（n=30）
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める動画が人気であった．人気動画として「料理」の再
生回数が億を超えた理由は 2 つあり，第 1 は言語が分
からなくても目で見て楽しめるから，第 2 は，概要欄
に英語で作り方が書いてあり外国の視聴者でも内容を
理解し易い，という 2 点がこの高い再生回数に繋がっ
たと推測される．第 3 位の「やってみた」も言語の垣
根を越えて見るだけで楽しめることが要因と考えられ
る．以上から，再生回数が多い「ミュージックビデオ

（MV）」「子供・おもちゃ」「料理」に共通するものは言
語伝達に頼らず，視覚や聴覚情報だけでも楽しめること
だと推測される．

一方，不人気動画で平均再生回数が最も多かったのは
「メイク」で唯一 300 回を超えていた．不人気動画の「や
ってみた」「商品紹介」「料理」は言語が分からなければ
動画の意図を理解出来ないものが多かったが，「メイク」
動画は言語が分からなくても人の顔が変化していく様
子を視覚的に捉えられるためだと推測される．

4．3　�人気動画と不人気動画のコンテンツの特徴
の比較

（1）平均再生時間
次にテーマ別に全体の再生時間を平均で比較したと

ころ（図 4），人気動画の方が全般に長いが「商品紹介」
のみ不人気動画の方が長い，という結果になった．「商
品紹介」の不人気動画が長い理由は，複数の購入品につ
いて長い時間かけて語り，さらに雑談も多いためであ

る．人気動画では一つの物についてじっくり紹介し，商
品説明もシンプルにまとまっていた．他のテーマ，例え
ば「メイク」の人気動画はひとつひとつの化粧品につい
ての説明をした後使い方の説明をするため，自然と動画
の長さが長くなるが構造ははっきりしている．とはい
え，人気動画の方が不人気動画よりも動画の長さの標準
偏差が小さいのも特徴である．人気動画の長さは約 7
分弱（420 秒弱）でかつ標準偏差も小さいことから，人
気 YouTuber は意図的に動画の長さを操作している可
能性が考えられる．この点を詳しく検討するためヒスト
グラムを作成したのが図 5，6 である．その結果，人気
動画は 360 〜 419 秒（約 6 〜 7 分）の動画が最も多く，
概ね一峰性の分布であった．最小区間は 180-239 秒，
最大区間は 720-799 秒（12 〜 13 分）でこれを外れ値
とすると，全体として 188-659 秒（約 3 〜 10 分程度）
の範囲にあり，不人気動画の分布に比べると非常に幅が
狭い．このことから人気動画は視聴者が飽きないよう意
識的に動画全体の長さを考えていることと推測される．
一方，不人気動画の長さは 240-299 秒（約 4 〜 5 分）
と 360-419 秒（6 〜 7 分）の区間が最も多いものの，
全体に散らばり，最小では 1 分を切るものから 1000 秒

（166 分，すなわち 2 時間 46 分）を超えるものまであり，
全体の長さをあまり考慮せず編集している可能性が
ある．

（2）1 シーンの長さの違い
次に 1 シーンの長さの違いを検討した．1 シーンはテ

ロップやカットなど画面内に何かしらの変化や視覚的
刺激が加えられたところまで，と定義し，全体の動画の
長さをシーン数で割って，1 シーンあたりの時間を算出
した．テーマ別に 1 シーンの平均の長さを出したのが
図 7 である．人気動画はどれも約 3 秒であるのに対し，
不人気動画は 30 秒以上で「メイク」動画に関しては
208 秒（3 分以上）であった．人気動画の中で一番 l シ
ーンが短いのは「メイク」動画で，動画全体の長さが長
いため，その分短くカットして他の動画よりも必要最低

図 2　 YouTube 再生回数トップ 30 での動画の内容
（n=30）

図 3　 YouTube トップ 30 一番人気動画の内容別平均
再生回数（n=30）

図 4　 YouTube 再生回数トップ 30 での動画の内容
（n=30）
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限にまとめることが大切，と考えられていると推測され
る．一方，不人気動画は全体的にあまりカットを用いず
一つ一つのシーンが長い．また，雑談やまとまりのない
説明やヒントを合わせるシーンなど，カットすべきシー
ンが多く見られた．以上から人気の動画はテンポの良さ
もあると考えられる．

（3）撮影環境の比較
次に撮影環境については，部屋（リビングを含む）／

キッチン／テープルの上／壁／外／その他，の 6 つに
分類し比較した．人気と不人気動画の「やってみた」と

「商品紹介」はどちらも約 70％以上が部屋の中で撮影さ
れていた．「料理」も同様に，約 70％がキッチンで撮影
されていた．しかし，「メイク」においては人気と不人

気動画で大きな差がみられ，人気動画は 100％背景が壁
であるのに対し，不人気動画は 100％部屋の中が映るよ
うな環境で撮影されていた．具体的には人気動画は白い
壁を背景に自分の顔をアップにして撮影するが，不人気
動画では撮影環境が部屋であり，図 8 のように視覚的
情報が多い環境で撮影されていた．なお人気動画での

「その他」の撮影場所は，風呂場やスーパーマーケット
など，日常的な場所であった．反対に「メイク」動画の

「その他」は，スタジオ内やシューティングレンジと呼
ばれる射撃の練習場所など，非日常的な場所であった．

（4）テロップ数とテロップの内容
次にテロップについて比較した．テロップ数自体はテ

ーマによって多少が異なっていたが，人気動画には全て
テロップが入っているが，不人気動画は一切テロップが
入ってないものが全体 1/3 を占め，テロップのような
編集が入っていることが重要であることがわかる．「や
ってみた」の人気動画では説明テロップが 100％入って
いるが，不人気動画では 10％のみである．また，人気
動画では記号や擬音をテロップ化している動画が 50％，
自分に対するツッコミのテロップが約 40％を占めてお
り，実験などに対する反応をテロップの言葉で表すこと
を大切にしていると考えられる．

ただし「料理」の人気動画はテロップをあまり付けず
題名や商品名のみのものが多かったが，不人気動画の「料
理」にはたくさんのテロップが入っていた．「料理」不

図 5　人気の動画の再生時間ヒストグラム（n=30）

図 6　不人気動画の再生時間ヒストグラム（n=30）

図 7　 テーマ別　人気・不人気動画の 1 シーンの平均長 
（n=16）

図 8　「メイク」動画　人気動画と不人気動画の撮影環境の比較例
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人気動画はテレビの料理番組のように口頭での解説とテ
ロップで視聴者に料理を「教える」ことを目的として作
られていたが，人気動画は料理を一種の「パフォーマン
ス」として作られており，動画内に口頭の解説やテロッ
プでの料理の作り方の詳細などは一切無かった．図 9，
10 の「料理」の教える動画とパフォーマンス動画の例
である．教える動画はテロップが多く料理を丁寧に教え，
使われている料理道具も家庭的である．一方，パフォー
マンス動画はテロップが少なく，使っている食器や物も
綺麗である．また，料理をしているところを猫が観察し
ているものや，卵をかき混ぜる時のアングルヘのこだわ
りなど，見せ方への工夫が随所に見られた．
「メイク」は「やってみた」の人気動画と同様に，不

人気動画ではセリフだが，人気動画ではツッコミが約
60％ずつあらわれた．人気動画では見た時に考えつく
言菓をテロップにしていることから，視聴者という第三
者の目線の立場を大事にした動画作りをしていると考
えられる．

（5）BGM や ASMR など音の使い方
次に，まず BGM の有無を分析した．人気動画で BGM

が無いのは素材の音を中心とした「料理」のみで，他の
テーマでは全ての動画に使われていた．「商品紹介」や「や
ってみた」は明るい長調，「料理」はクラシック，「メイ
ク」は可愛らしい曲調の BGM が多かった．一方，不人
気動画には「メイク」以外 BGM が無いものが多く，さ
らに映像のテーマと BGM が合わないものも多数あっ

た．ASMR の有無については多くで見られなかったも
のの，唯一「料理」で ASMR に近い例が見られた．具
体的には切る音，混ぜる音，袋を開ける音などを良い音
質で提供していており，素材の音を大切にするため
BGM は一切流れない．それ以外のテーマの動画では
ASMR を含む動画はなかった．

（6）動画内で失敗するシーンの有無
最後に，失敗の有無を比較した．失敗とは，実験に失

敗することや料理を作る過程で食材を焦がすなど，自然
にあるいは意図的に起こること指す．「やってみた」動
画の人気動画では，失敗した場面も動画に取り入れてい
た．やってみる過程や実験結果で失敗したものも笑いに
変えるというのがお決まりであったが，不人気動画では
失敗するものがほとんどみられなかった．このことか
ら，自然に失敗することも動画を盛り上げる演出である
と考えられる．

5　考察
5．1　人気動画の特徴
「料理」動画のように，多少異なる傾向のものもあっ

たが，人気と不人気動画の比較で特に差が現れたのは 4
点あった．第 1 は動画の長さである．人気動画の平均
は「やってみた」が 6 分 11 秒，「商品紹介」が 6 分 51 秒，

「料理」が 6 分 23 秒，「メイク」が 9 分 19 秒であった．
全体に当初予想の 5 分を超えてはいるものの比較的短
く，とはいえ分散が小さいことから，人気 YouTuber

図 9　「料理」動画　教える志向の動画の画面例

図 10　「料理」動画　パフォーマンス志向の画面例
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には 6-9 分前後が適正，との共通認識があると推測され
る．第 2 は動画の 1 シーンの長さで，人気動画の平均
は「やってみた」約 3.5 秒，「商品紹介」約 4 秒，「料理」
約 3 秒，「メイク」約 2.5 秒であった．1 シーン 30 秒
超である不人気動画に比べどのテーマでも圧倒的に短
く，編集によって必要最小限主張や見せたいものをまと
めていることがわかる．また全体の長さが長い動画は 1
シーンの長さが短くされており，動画全体がやや長くて
も短いカットの多用でテンポの良さを保っていると推
測される．

第 3 は，テロップの内容など編集や撮影意図の工夫
の存在である．基本的にはテロップは多かった．例外と
して「料理」の人気動画はテロップを用いていなかった
が，代わりに素材の音が大切にされていた．従って，テ
ーマによりテロップの使い方は異なるものの，全体には
テロップは多く，ただ他に補完できる，あるいは強調し
たい要素（例えば音）がある場合はそちらを使うことで
テロップを減らしていると推測される．また，意図的に
料理を撮る時のアングルや料理以外のものを登場させ
るといった，料理をパフォーマンスとするような動画が
多く見られた．これは，調理したい

4 4 4

人より料理が出来上
がる過程を見たい人

4 4 4 4 4 4 4

を意識していると推測される．
第 4 に，「子供がおもちゃで遊んでいる」動画や「ミ

ュージックビデオ（MV）」「料理」動画は再生回数が非
常に多かった．ここから，言語が分からない外国人が視
覚的に，あるいは音楽や素材の音など聴覚的に分かるよ
うな動画は，再生回数が伸びることが証明された．つま
り，言語よりも視覚・聴覚情報を大切にすることでグロ
ーバルに視聴者を得られる可能性を意識することも重
要である．

このように見てくると，視聴者を意識し，また目標に
従った細かい編集が実は人気の重要な鍵であることが
明らかとなった．具体的にはカットの方法，カットの長
さ，テロップの長さや内容，編集の仕方（早送り等），
解説の有無，BGM の選曲，BGM の音量の大きさ，動
画の題材など，さまざまな要素のバランスが整っている
ものが人気動画となる．対して不人気動画では，人気動
画によく見られる約 3 秒でカットされる動画でもテロ
ップが長文であるなど，動画のバランスの大きな崩れ
や，要素の欠如が再生回数に大きな影響を及ぼすと考え
られる．従って人気動画を作るための平均的な条件を具
体的に挙げるなら，1）長さは約 6 〜 7 分，2）1 シー
ンの長さは約 3 秒，3）BGM は動画のテーマに合う長
調の曲，4）撮影シーンは全体を映し，時には接写も取
り入れる，5）撮影現場は部屋が望ましいが背景に配慮
する，6）テロップ数は約 16.5 個，である．

5．2　なぜ若者はテレビでなく動画を見るのか
さて，以上の YouTube の人気動画の特徴を踏まえ，

なぜ，特に若い視聴者がテレビではなく YouTube を見
ているかについて考察する．もちろんネット動画はテレ
ビ番組と全く別物ではあるが，特にテレビ番組と競合す
るものとしてのネット動画がなぜ支持されているかを
対比的に改めて考える必要はあるだろう．

第 1 は，まず 6 〜 7 分ネット動画の時間の短さから
見て，先行研究でも指摘されているように YouTube の
視聴は電車での通学・通勤時間や，合間の時間に手軽に
行われている可能性がある．また元々ネット動画という
ものの非同期的（配信や放送と同時に見る必要がない．
濱野（2015）参照）で時刻を選ばないことも，そうい
った合間での視聴と合っている可能性がある．その意味
では明らかにテレビに対する従来の平均的な視聴行動
とは異なる．逆に言えば，録画視聴にせよ平均的には 1
時間弱を連続的に視聴に割かなければならないテレビ
番組は，現代人，特に若者の生活自体に適合していない
可能性があるのかもしれない．

第 2 はコンテンツの日常性である．YouTube の人気
コンテンツは明らかにテレビとは異なり「日常的」であ
る．本研究での人気動画のランキングから見ると，企業
が公開するミュージックビデオはさておき，そこで上位
となったメイクや商品紹介，「やってみた」といった動
画は明らかにテレビ番組とは性質は異なる．キー局が制
作するような番組とは全く違う，どちらかというとあっ
てもマイナーな存在で，一種のショッピングチャンネル
や，ごく身近なローカル番組がやるような低予算のバラ
エティのようなものである．ほぼ視聴者と等身大の
YouTuber がやることを友達を眺めるように楽しむ，あ
るいは視聴者自身が生活の中で体験したりしようと思
えばできるもの，が大半である．本研究では扱わなかっ
たが，ゲーム実況も同様であろう．若者がそれを「面白
い」と感じて視聴するのは，ひょっとすると一種の原点
回帰なのかもしれない．「テレビは遠いところのものや，
自分で見られないものを見せてくれる魔法の箱」とは知
人のある元テレビ制作者の言葉である．だが海外渡航者
が限られたエリートであった時代に比べ，今や子供の頃
から海外旅行に行き，中高では短期留学する時代であ
る．遠いところのもの，はそれほど珍しくなくなり，就
職は地元志向，映画もハリウッド映画ではなく国産映画
を見る．こういった，いわゆる「半径 3 メートル以内」
に興味を持つようになった若者が，ネット動画でも同様
の関心で視聴している可能性がある．

そして第 3 は第 2 点の延長上でもあるが，「一緒に楽
しむ」，つまり参加できる，あるいは参加できる可能性
を持つ点である．そもそも YouTube 自体がコンテンツ
の提供側も，視聴側も共に一般の人が参加できる「参加
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型」の特徴を備えている（Burgess & Green, 2018）こ
ととも関連していると推測される．「やってみた」は自
分でやろうと思えばやれることでもあり（やりたいと思
うかは別問題だが），商品は買うことができるし，メイ
クも，ゲームも自分でやろうと思えばできる．また今回
の対象とはならなかったが，チャットでライブでオンラ
イン配信に参加し，またスーパーチャットという投げ銭
で制作者に対して賛意を表明したりすることが可能で
ある．このような参加型の構造であることから見ると，
ネット動画を視聴する場合も自分の関与度の高い動画
を求めるのは当然かもしれない（チャットによる参加型
の場づくりについては広田 , 2021 予定）．

こうしてみると，このようなウェブ動画の特徴はマス
メディアが長年持ってきた送り手―受け手関係の変化
ももたらし，新しい関係性を生み出している可能性があ
る．従来，マスメディアの送り手は，受け手に対して暗
黙のうちに優位な立場であり，両者の間には一種の格差
があった．しかしネット動画については，YouTuber に
代表されるように，まず送り手側がそれまでマスメディ
アの持っていた匿名性を無くし，名前があり，かつ（現
実にどうかはさておき）比較的簡単にアクセスできる者
として現れた．この時，逆に従来のマスメディア（動画
の場合テレビ番組）の制作者の匿名性や優位性は批判の
対象になる可能性がある．一方，かつてはマス（Mass）
の顔のないまとまりとして，あるいはせいぜい人口動態
特性に基づくマーケティングの対象層としてしか捉え
られなかった受け手は，参加型構造の中では送り手に対
して対等に賛意や批判を加えられる存在となり，また自
ら制作者となることも可能である．テレビ番組や映画も
含めた広い意味での動画は，従来コンテンツの供給や流
通自体がテキストや画像より遥かに独占的に行われて
いたことからすると，そこでの受け手―送り手間関係の
変化と心理的影響は一層大きい可能性がある．

本稿で扱った YouTube 動画は 2018 年時点のもので
あり，原稿を執筆している現時点（2021 年 2 月）では，
特 に 冒 頭 記 述 し た コ ロ ナ 禍 に よ る 他 領 域 か ら の
YouTube への流入によってさらに変化している可能性
はある．また，方法の点からも TV タレントによるもの
を除いていることによる偏りはある．とは言え，このよ
うなテレビ番組とは全く異なるコンテンツが多くの，特
に主に若者を引きつけていることは，今後の制作者と視
聴者の関係や視聴行動の変化，その影響を考えていく上
で重要であろう．
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