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Abstract 

Against the backdrop of rapid advances in digital technology and Artificial Intelligence, 

consumer behavior, production activities, and distribution structures within the music 

industry are diversifying. 

Under these circumstances, this study examines the following research question: 

“What institutional arrangements maximize the value of the entire music content service 

ecosystem and its individual actors?” To answer this question, the study aims to clarify 

the institutional designs that maximize value within the music content service 

ecosystem, from the perspectives of diverse actors. Specifically, this paper focuses on 

“fans” as key actors within the service ecosystem. Through qualitative research, it 

examines the relationship between fans who have a specific oshi (such as an artist 

engaged in musical activities) and User-Generated Content（UGC）platforms. 

 

1. はじめに 

デジタル技術や人工知能（Artificial Intelligence：AI）の進展を背景として、消費者行動、

生産活動、および流通構造の多様化が加速している。音楽産業においては、ストリーミング

サービスやソーシャルネットワーキング・サービス（Social Networking Service：SNS）、

ユーザー生成メディア（User-Generated Media：UGM）の普及により、消費者の音楽視聴

行動の選択肢は拡大している。その一方で、生産者であるアーティストにおいても、これら

のプラットフォームを介することで、既存の流通経路やエージェント等の事業者を介さず

に、楽曲を直接公表・流通させることが可能な環境が構築されている。さらに、Digital Audio 

Workstation（DAW）や音声合成ソフトウェア“VOCALOID”の登場、昨今では AI の急
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速な進展により、さまざまな創作活動の裾野が大きく広がっている。なお、ユーザー生成コ

ンテンツ（User-Generated Content：UGC）は、dos Santos（2022, p.108）によると「オ

ンラインデジタルシステムのユーザーが作成したあらゆる種類のテキスト、データ、または

行為であり、同一ユーザー自身によって独立した経路を通じて公開・拡散され、単独で、あ

るいは、同一または他のソースからの他の投稿と組み合わされることで、表現的・伝達的な

効果をもたらすものである」と定義されている。音楽コンテンツに関連する UGC は、楽曲

制作に限定されず、オリジナル楽曲をアレンジした N 次創作、オリジナルの映像、写真な

どのオリジナルコンテンツにコメントや楽曲を付加し編集したアレンジ動画、「踊ってみた」

「歌ってみた」などの実演動画、そしてコメントというテキストデータも含まれる。そして、

それらはプロモーションとして大きな役割を果たしており、活発な N 次創作が商業的成功

の重要な要因の一つとなっている。また、UGC は、勝又・一小路（2010, p.58）が「音楽

や書籍などのコンテンツ産業などにおいては、消費者だった個人の生産が新しい市場を生

み出し、それが産業の拡大と維持に大きな影響を与えている」と指摘している通り、音楽だ

けでなく、コンテンツ産業全体に及んで影響力を拡大している。 

 

2. 研究の目的と本稿の位置付け 

コンテンツの N 次創作については、音楽産業における実務面のみならず、学術研究にお

いても、UGC 研究、ユーザー・イノベーション研究等の文脈において活発な議論が展開さ

れてきた。しかしながら、多様なアクターで構成される音楽コンテンツのサービス・エコシ

ステム全体を俯瞰した包括的な分析は不足している。そこで本研究では、従来の生産者から

消費者への一方向的な価値提供ではなく、図 1 に示すようなサービス・エコシステムを形

成する複数のアクター2の相互作用に着目し、包括的に検討を行う。 

本研究のリサーチ・クエスチョンは、「音楽コンテンツのサービス・エコシステム全体お

よびそれぞれのアクターの価値を最大化する制度とはいかなるものか？」という問いであ

る。その問いに答えるべく、本研究の目的は、音楽コンテンツのサービス・エコシステムに

おいて価値を最大化する制度設計の方向性について、多様なアクターの視座から明らかに

することである。その目的のもと、本稿においては、その第一段階として、サービス・エコ

システムの重要なアクターである「ファン」つまり昨今定着している「推し」という用語を

使用すると「音楽活動を行っている特定のアーティストを推している人」を対象とした定性

調査を通じ、「推し」を中心としたメディアとの関わり、とりわけ UGC プラットフォーム

との関わりの実態を明らかにする。そして、調査結果を踏まえ、ファンが持つサービス・エ

コシステム全体の価値を高めるポテンシャルに着目し、そのポテンシャルを最大限に引き

出すためのプラットフォームの制度設計について、具体的な方向性を提示する。 

 
2 Lusch & Vargo（2014/2016, p.11）は、消費者（顧客）および生産者（企業）という用語を極力使用せ

ず「アクター」という用語で表現するとしており、本稿においてもアクターという用語を使用する。 

なお、図 1に示したアクターは、経済産業省（2024, p.9）を参考としたうえで、本研究に関連する主要な

主体を抽出したものでる。 
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図 1 音楽コンテンツのサービス・エコシステム 

出所：筆者作成 

3. 研究の方法 

本研究では、サービス・マーケティングを基軸として、ユーザー・イノベーション研究、

UGM/UGC 研究等における先行研究をレビューする。 

また、以下通り、特定の「推し」（音楽活動を行っているアーティスト等）が存在する人

を対象として定性調査を実施する3。 

 

3-1. 調査概要 

調査の概要は以下の通りである。本稿では、下記 4.調査項目のうち、主に PartⅡのイン

タビュー結果および抽出されたテーマについての記述を行う。 

 

1. 期間：2025 年 8 月〜12 月  

2. 対象：「推し」（音楽活動を行っているアーティスト等）がいる 20 代〜50 代の 

男女 25 人 

3. 形式：フォーカス・グループ・インタビュー（計 8 回） 

4. 調査項目：主に 3 つのパートから構成される 

PartⅠ： 特定のアーティスト等が「推し」になるまでの経緯、現在の活動状況や気持

ちを聞く。 

PartⅡ： UGM/UGC との関わりについての状況と理由について（創作活動の有無、公

開の有無等）を聞く。 

PartⅢ：「推し活（活動）」をしている中での不満や理想の「推し活」を聞く。 

 
3 本調査は昭和女子大学倫理審査委員会の承認を得て、実施したものである。 
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5. 調査方法：本研究が依拠しているサービス・ドミナント・ロジック（SDL）と親和性の

高いサービスデザインリサーチの手法の一つであるストーリーテリングのリサーチ手

法による収集を行う。なお、Stickdorn et al. (2018/2020, pp.59-61) は、Vargo & Lusch

（2016a, p.18）における SDL の公理５（価値共創は行為者が作った制度と制度配列を

通じて調整される）に基づいて、サービスデザインの定義を「人が作った制度と制度配

列を調整し、価値の共創を可能にするプロセスである」とし、SDL とサービスデザイン

は「完璧な組み合わせ」と述べている 。Vargo & Lusch (2016b, p.58)においても、

Kimbell (2011a, 2011b) を例として挙げ、デザイン思考、特にサービスデザインは SDL

との整合性が確認されていると述べている。 

6. 記録方法：インタビュー依頼時には、調査依頼書に基づいてインタビュー内容とそのデ

ータの取り扱いなどについて説明し、同意の意思表示を得てそれを記録に残す。インタ

ビュー実施にあたり、許可が得られれば、その発話内容を IC レコーダーに録音し、逐

語録の作成に利用する。 

 

3-2. 分析手法 

ストーリーテリングに基づいて行われたインタビュー対象者のストーリーに内在する意

味を探索的に捉えるため、リフレクシブ・テーマ分析（以下リフレクシブ・TA）の手法を

採用した。テーマ分析（以下 TA）は「質的データセット全体のパターンを発見し、分析し、

解釈するためのメソッドであり、テーマを発展させるための体系的なデータコーディング

のプロセス」を含んでおり、「テーマが究極の分析目的」である。また「導く理論やデータ

の種類など、研究者が決定できる幅広い選択肢を残して」いるため、デザイン思考について

「TA に不可欠」である（Braun & Clarke, 2022/2025, p.4）。なお、リフレクシブ TA と

は、「質的パラダイムの価値観に全面的に根ざしたアプローチであり、そこから研究実践が

導かれ」る（Braun & Clarke, 2022/2025, p.5）。そして、リフレクシブ TA は、（1）デー

タセットを熟知する作業（2）データのコーディング（3）最初のテーマの発展（4）テーマ

の発展とレビュー（5）テーマの練り上げ、定義、名づけ（6）執筆の 6 つのフェーズから構

成されている（Braun & Clarke, 2022/2025, p.6）。定量調査とは異なり、そのテーマの報

告根拠として頻度をカウントして使用しないというのが方針として述べられており（Braun 

& Clarke, 2022/ 2025, pp.145-147）、本稿での記述もその方針に準じる。テーマとは、「質

的データセットの少なくとも一部にわたってパターン化された、共有された多面的な意味。

いくつかの関連する分析の洞察を凝縮したもので、中心となる整理する概念またはアイデ

ィアによって統一される」と定義されている。そして「リフレクシブ TA では、コードのク

ラスタリングによってまず作成される」と説明されている（Braun & Clarke, 2022/2025, 

p.298）。本稿では、本手法を通じて抽出されたインタビュー対象者の UGM/UGC との関

わりにおける調査結果から抽出されたテーマについて記述する。なお、紙面の制約から、巻

末の付表 1 において、発話内容を抜粋して記述し、本文ではテーマとその説明を記述する。 
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4. 先行研究 

4-1. 生産する消費者 

Toffler（1980 /1982, pp. 365-367）は、自分あるいは家族や地域社会のために行う無給の

仕事と市場を通じて交換される財やサービスとの差が縮小していることを背景に「プロシ

ューマー（生産＝消費者）」という概念を提唱した。また、Etgar（2008, p. 98）において

は、消費者と生産者の間の協力形態である「共同生産（co-production）」の概念を提示して

いる。 

勝又・一小路（2010, pp.64-65）は、「生産する消費者」が有する性質として、①「自ら

生産したものから金銭的な対価を得、市場を生み出している」②「市場を形成する前段階と

して、自ら生産したものを公開し、対価を問わず生産物を提供している」③「対価を得る、

あるいは公開するかを問わず、自ら生産活動を行っている」という 3 つの性質を提示して

いる。上記のうち①に挙げられている有償での生産活動については、UGM での広告収入等

を通じた仕組みの導入に加え、シェアリングエコノミーによる影響が大きい。鴇田（2020, 

p.80）は、「プラットフォームの誕生によって、プロシューマーは使用価値を生み出すため

の補完的な活動を超えて交換価値を生産できる存在」となり「生産者と消費者の関係を曖昧

にする存在になった」と指摘している。そして、生産者と消費者の線引きが不明確になって

おり、さらに AI の登場によりますますその線引きは曖昧になっていくと考えられる。 

 

4-2. ユーザー・イノベーション 

國領（2022）は、「所有権交換モデル」から「アクセス権付与モデル」そして「持ち寄

り経済」への移行を提唱している。また、von Hippel（2005/2006）においては、ユーザー・

イノベーターが法的保護を放棄して、専有情報が無料で公開されることで公共財となり、ユ

ーザー・イノベーター自身も恩恵にあずかることができると考察している。この専有情報が

公共財となるという考察は、國領（2022, p.154）の「持ち寄り経済」（社会に貢献し、社会

から報いられる経済）と通底していると言えるだろう。なお、von Hippel（2005/2006, p.118）

は、「情報の無料公開が再使用を増加させている証拠」として学術的出版のケースを挙げて

おり、「最近の実証研究によると、読者が自由にアクセス可能な論文、たとえば研究者のホ

ームページから自由にダウンロード可能な論文のほうが、図書館や研究者の有料ホームペ

ージでしか入手できない同等の論文よりも、ずっと頻繁に引用されている事実が見出され

ている」と述べている。 

一方、Franke & Shah（2003）は、新規のスポーツ用具におけるイノベーションの実現

を報告したスポーツ愛好家の４つのコミュニティについて調査し、金銭的な利益は、イノベ

ーターにとっても、イノベーターを支援した人にとっても、重要な動機となっておらず、「楽

しむこと」「コミュニティメンバーにイノベーション関連の支援を与えることを社会規範と

みなすこと」がイノベーターを支援するという決断をする最も大きな要因であるという結

果を示している。 
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Von Hippel（2005/2006）の専有情報の無料公開についての考察は音楽コンテンツのサ

ービス・エコシステムにおけるアーティストおよび事業者サイドからの視座、Franke & 

Shah（2003）の動機についての調査結果は、後述のファンサイドからの視座からの検討に

適用可能である。 

 

4-3. UGM / UGC における価値共創・共同生産との関連 

Lusch and Vargo（2014/2016）は、「価値の共創は最も包括的な概念であり、その中に

共同生産を含んでいる」として、「共同生産」という概念を説明している。そして、「価値

の共創は、いつでも生起しているものであり、アクターが不参加やアウトソーシングを選ん

だりできるというものではない。反対に、共同生産はアクターにとってオプションである」

としている（p. 169）。さらに共同生産においては、「サービス受益者は価値提案の開発に、

積極的に参加する」としており、「多くのイノベーションはサービス受益者に共同生産であ

ることを求めている」と見解を述べている（p. 171）。なお、Verleye（2015：pp.323-324）

は、価値共創における期待される便益として、快楽的便益（楽しい経験をすること）、認知

的便益（新しい知識やスキルの習得）、社会的便益（他の人々とつながることができること）、

個人的便益（より良い地位と評価を得られること）、実用的便益（個人のニーズを満たすソ

リューション）、経済的便益（努力にみあった報酬）を提示している。 

一方で、Shao（2009）は、図 2 に示すように、UGM の利用形態を消費（consuming）、

参加、（participating）、生産 （producing） の 3 つに分類した上で、それらは相互依存

しているとしている。そしてこれらの形態は、UGM への関与の段階的なプロセスとして捉

えられている。人々は UGM との関係を消費者または閲覧者として開始し、いくつかの障壁

を突破した後、コンテンツや他のユーザーとの相互作用を通じて参加するようになり、最終

的に UGM 上でコンテンツ（UGC）を生産するようになると述べている。 

 

 

図 2 UGM における人々の消費・参加・生産の相互依存関係 

出所：Shao(2009), p. 15, Fig 3: Interdependence of people’s consuming, participating, 
and producing on user-generated media をもとに筆者和訳・一部改変の上作成 
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再び、価値共創および共同生産の概念に照らすと、利用形態における「消費」の段階で

は価値共創は生じているが共同生産をしていない。しかしながら、前述のオプションとし

ての「参加」「生産」の段階に進むに従って共同生産を行うアクターとなり得る。 

 

5. 調査と考察 

本調査の結果、「推し」に関連する UGC の「視聴」に加えて、行われていた「参加」「生

産」の内容と公開状況は以下のように分類された。なお、本調査のインタビュー対象者にお

いては、有償での活動をしている者、金銭的な報酬を目的としている者はいなかった。類型

化の根拠となった発話は、巻末の付表１内の ID 番号と対応している。なお、発話の中で挙

げられたプラットフォームを併せて記載した。 

 

・ファンアカウントで創作物を公開  [ID1/2/3] Instagram，Tik Tok 

・ファンアカウントでコメントを中心に公開 [ID4/5/6] X 

・創作物を限定公開[ID7/8/10/20] Instagram 

・視聴中心（時々簡単なメッセージ、「いいね」を押す等を含む）

[ID9/11/12/13/14/15/16/17/18/19/20/21/22/23/24/25] YouTube, Tik Tok, X 

・友人・家族等近しい範囲で相互に情報共有[ID10/11/17/18/19/23]  

・個人的な演奏・創作[ID9/13/24] 

 

本調査結果から、最もライトな「参加」「生産」として、「推し」の発信に対して「いい

ね」を押す、一言程度のコメントを送るなどの行為、そして、身内への「推し」の情報や感

想についての共有、さらには、自分だけ、仲間内での楽曲演奏・創作活動が確認された。こ

こで、大きく異なるのは、共有の形式、範囲ということである。自分のみ、家族・友人の範

囲での個人的な共有、家族・友人等を中心とした限定公開、公開およびそれらに向かう意識

に差異が見られた。前掲（第 4 章 3 節）の Shao（2009）は、UGM の利用形態を「消費」

「参加」「生産」の 3 つに分類し、UGM への関与の段階的なプロセスとして示している。

最初は消費者または閲覧者として開始し、いくつかの障壁を突破した後、コンテンツや他の

ユーザーとの相互作用を通じて参加するようになり、最終的には、UGM 上でコンテンツを

「生産」するようになると見解を示している。 

しかしながら、本調査から「生産」はプロセスの最終段階ではなく、図 3 に示す通り、消

費の次の段階における選択肢「参加」「不参加」「生産」「非生産」の 1 つであることが明

らかになった。そしてその次の段階にあるのは、「公開」「限定公開」「非公開（個人的な

やりとりを含む）」という選択肢であり、ここでの「障壁」に対する意識の違いが、「公開」

を前提とする UGC となるか否かの分岐点になる。なお、同一の個人でも、状況により「参

加」あるいは「生産」を選択し、さらに「公開」「限定公開」「非公開」のうちどの選択肢

を選ぶかは異なる。 
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図 3  UGM における消費・参加・生産・公開の選択行動モデル 

出所：筆者作成 

 

再び、dos Santos（2022）による UGC の定義に照らすと、コンテンツの対象範囲は

「あらゆる種類のテキスト、データ、または行為」であるが、インタビュー対象者は「同一

ユーザー自身によって独立した経路を通じて」、非公開のダイレクトメッセージを含め「伝

達」をしているが「公開」をするか否かはインタビュー対象者により異なっていた。「消費

（視聴）」「参加」「生産」の間に障壁があるのではなく「公開」に至るプロセスにおいて

障壁があると言える。そして UGC は、音楽の商業的成功に大きな影響をもたらすという観

点からすると「生産」というより「公開」を促進するということが焦点となると考える。 

「参加」「生産」とその「公開」における便益として、①創作自体の楽しさ（快楽的便益）

[ID1/2]②ファン同士のつながり（社会的便益）[ID2/ID4/ID5/ID6]③自己効力感（個人的便

益）[ID1/2] ④学び[ID1]（認知的便益）⑤気持ちの発散 [ID4/5/11]⑥推しに届くことへの

期待[ID1/3/4/6/7/8]という 6 つが抽出された。 

他方で、「生産」は気軽に行うが、「公開」することへの阻害要因は、単独のケースもあ

れば複合的なケースもあったが、①公開することに対しての警戒（ネットリテラシー）

[ID10/20/24]②他者からの評価・批判への恐れ[ID8/10/20/24]③著作権の問題に対する認識 

[ID6/11/14/15]④スキル・時間の不足[ID7/20/24]⑤リアルの人間関係以外の関係性の拒否

（推し活動を通じた新たな人間関係は不要）[ID10/20] の 5 つが抽出された。 

一方で、「公開」しているインタビュー対象者は、公開により得られる便益つまり「価

値」が、阻害要因に勝っている、あるいは、最初から阻害要因を認識していないということ

がうかがえた。また、自身が創作したコンテンツは「限定公開」であれば積極的に行うとい

う対象者は、①周囲の人とであれば共有したい[ID7/8/10/20]②不特定多数ではなく周囲の

人であれば否定的な反応への懸念がない [ID10/20/24]③見られても見られなくても問題と

ならず自分の記録用である[ID8]という理由により「限定公開」を選んでいた。 

視聴のみ、または家族・友人と個人的なやりとりに留まっているというインタビュー対象

者は、それで充分満足であって、それ以上に N 次創作に時間をかけて公開するという思い

には至らないということであった。しかしながら一方で、家族や親戚、友人など親しい人か

らの紹介等で「推し」になっているケースも複数見られた[ID4/5/7/17/18/19/20/23]。このよ
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うな「非公開（ダイレクトメッセージ）での紹介」や「非公開で共有されたコンテンツ」に

ついては、その流れや定量的な件数は明らかにならないが「プロモーション」としての役割

を果たしており、そのクローズな情報の流れは集積すれば大きな影響力となり得る。そこで、

このような限定公開・非公開で紹介、共有されたコンテンツにおいて、公開されないことに

よる気軽さを残しつつ、当該コンテンツの定量的な発生件数が明らかにされることで、その

「プロモーション」の影響力は増大すると考える。 

 

6. 考察と今後の課題 

前章で述べてきた定性調査の結果を踏まえると UGC プラットフォームの制度設計にお

ける 3 つの方向性が考えられる。 

1 つ目は、限定公開において共有された生成コンテンツの可能なレイヤーでの可視化の方

向性である。限定公開だからこそ気軽に共有されるという特性を活かしながら、その障壁と

なっている部分以外についてシステム上で「公開」の選択ができる仕組みづくり（制度設計）

を行うことで、UGC の活発化に寄与できると考える。例えば、Facebook や Instagram は

投稿ごとに、X はアカウントごとに限定公開か公開かを選べる機能がある4が、その限定公

開で流通しているテキスト、データ、行為つまり UGC がその内容自体ではなく、いかなる

ものであるのかというレイヤーにおいて公開する選択肢を提供するという仕組みである。 

2 つ目は、制作・公開ツールの簡易化であり、「時間がない」「スキルがない」という障

壁を取り除くことに対し有効であると考える。例えば、Tik Tok は簡易な制作支援ツールを

装備しており、また動画編集アプリと連携するなど、UGC 投稿を促進する仕組みを提供し

ている。ただし、前提として「楽しさ」など二次創作の公開をしたいというインセンティブ

があるケースに限りという条件がつく。それは、手間がかかってもインセンティブがあれば

行う一方で、簡易化したとしても、そのインセンティブがない限りは、そのプロセスに進ま

ないからである。 

3 つ目は、著作権等の権利の開放範囲の制度化による障壁の軽減の方向性である。UGC

プラットフォームだけではなく、当該アーティストや所属事務所、著作権管理団体

（JASRAC）他、さまざまなアクターとの調整が必要となるが、本調査において、写真や動

画の撮影、コンサートやライブの配信を公開しているアーティストのファンによる二次創

作および公開のケースが見られた。一方、著作権が厳しく管理されているアーティストのフ

ァンによる著作権のことを気にかけているという発話もあり、著作権の問題が障壁の 1 つ

になっていた。前掲の von Hippel（2005/2006）が指摘する、専有情報が無料で公開される

ことで公共財となり、イノベーションの担い手自身も恩恵を受けるという議論を音楽コン

テンツの文脈に適用すると、アーティストおよびその関連事業者が法的保護の一部を緩和

し、コンテンツを無料で公開することは、UGC の活発な創作と拡散を促す可能性がある。

 
4 プラットフォームの記述については 2026 年 1 月時点の仕様に基づく。 
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また、本調査において、ライブやコンサートの映像が惜しげもなく公開されることにより、

当該アーティストが営利のみを追求しているのではなく、オープンマインドで誠実なアー

ティストであると捉えられ、共感や敬意を抱かれているケースが見られた。無料公開により

本来得られるはずの収益は放棄されることになるが、商業的成功の大きな要因とされる

UGC の活発な投稿によってコンテンツが拡散され、そのメッセージは共感とともに大きな

プロモーション効果を生み出していると考えられる。 

 本稿では、主に PartⅡでの発話に基づいて、「推し」を中心とした UGM/UGC との関わ

りの実態とその促進に向けての制度設計の方向性を検討してきたが、PartⅠと PartⅢに関

するインタビューの結果および考察については別稿にて検討を行う予定である。 

さらに、次の段階として、報酬を得て音楽コンテンツを創作・公開しているアーティスト

および、収益を目的として N 次創作等を公開しているクリエイターの実態について定性調

査を実施する。職業として音楽コンテンツを創作・公開する「生産者」の視座を組み入れる

ことで、ファンの享受する快楽的便益や社会的便益とアーティストの経済的便益を包摂し

た、より包括的な制度設計の検討が可能となる。これにより、サービス・エコシステムにお

ける権利保護と N 次創作の促進を両立させ、持続可能な収益モデルを伴ったプラットフォ

ームの制度設計が提示されることが期待される。 

 

謝辞 

この場をお借りして、インタビューにご協力いただいた皆様に深謝いたします。 

 

参考文献 

Braun, V., & Clarke, V. (2022). Thematic analysis: A practical guide. SAGE Publications.  

Braun, V., & Clarke, V. (2025). 『テーマ分析：実践ガイド』 (S. Mizorogi, Trans.). 新曜

社. (Original work published 2022) 

dos Santos, M. L. B. (2022). The “so-called” UGC: An updated definition of user-

generated content in the age of social media. Online Information Review, 46(1), 

95–113. https://doi.org/10.1108/OIR-06-2020-0258 

Etgar, M. (2008). A descriptive model of the consumer co-production process. Journal of 

the Academy of Marketing Science, 36(1), 97–108.  

Franke, N., & Shah, S. (2003). How communities support innovative activities: An 

exploration of assistance and sharing among end users. Research Policy, 32(1), 

157–178. 

Kimbell, L. (2011a). Designing for service as one way of designing services. International 

Journal of Design, 5(2), 41–52. 

Kimbell, L. (2011b). Rethinking design thinking: Part I. Design and Culture, 3(3), 285–

306. http://dx.doi.org/10.2752/175470811x13071166525216 

https://doi.org/10.1108/OIR-06-2020-0258
http://dx.doi.org/10.2752/175470811x13071166525216


昭和女子大学現代ビジネス研究所 2025 年度紀要 

＜論文＞                            

11 

 

Lusch, R. F., & Vargo, S. L. (2014). Service-dominant logic: Premises, perspectives, 

possibilities. Cambridge University Press.  

Lusch, R. F., & Vargo, S. L. (2016). 『サービス・ドミナント・ロジックの発想と応用』 (T. 

Inoue, Ed.; M. Shoji & T. Taguchi, Trans.). 同文舘出版. (Original work published 

2014) 

Shao, G. (2009). Understanding the appeal of user-generated media: A uses and 

gratification perspective. Internet Research, 19(1), 7–25. 

https://doi.org/10.1108/10662240910927795 

Stickdorn, M., Lawrence, A., Hormess, M., & Schneider, J. (2018). This is service design 

doing: Applying service design thinking in the real world. O’Reilly Media. 

Stickdorn, M., Lawrence, A., Hormess, M., & Schneider, J. (2020). 『サービスデザインの

実践』[This is Service Design Doing] (T. Ando & K. Shirakawabe, Trans.; A. 

Hasegawa, Sup.). ビー・エヌ・エヌ新社. (Original work published 2018) 

Toffler, A. (1980). The third wave. William Morrow. 

Toffler, A. (1982). 『第三の波』 (T. Tokuoka, Ed.). 中央公論社. (Original work published 

1980) 

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2016a). Institutions and axioms: An extension and update 

of service-dominant logic. Journal of the Academy of Marketing Science, 44, 5–

23. https://doi.org/10.1007/s11747-015-0456-3 

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2016b). Service-dominant logic 2025. International Journal 

of Research in Marketing. 34(1). https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.001 

Verleye, K. (2015). The co-creation experience from the customer perspective: Its 

measurement and determinants. Journal of Service Management 26 (2): 321–342. 

von Hippel, E. (2005). Democratizing innovation. MIT Press. 

von Hippel, E. (2006). 『民主化するイノベーションの時代：メーカー主導からの脱皮』 

(SciCom International, Ed.). ファーストプレス. (Original work published 2005) 

勝又壮太郎・一小路武安. 2010. リードユーザーの再構成と生産する消費者の特性：音楽

産業を事例に.『消費者行動研究』, 17(1): 57-84. 

https://doi.org/10.11194/acs.17.1_57 

経済産業省. (2024). 商務・サービスグループ文化創造産業課 音楽産業の新たな時代に即

したビジネスモデルの在り方に関する報告書. 

https://www.meti.go.jp/policy/mono_info_service/contents/musicindustry_houkok

usyo_2407meti6.pdf  2025.12.10 参照 

國領二郎. (2022). 『サイバー文明論：持ち寄り経済圏のガバナンス』. 日経 BP 日本経済

新聞出版. 

鴇田彩夏. (2020). 社会環境によるプロシューマーの定義と活動動機の変化. 『マーケティ

ングジャーナル』, 40(2), 74–82. https://doi.org/10.7222/marketing.2020.050 

https://doi.org/10.1108/10662240910927795
https://doi.org/10.1007/s11747-015-0456-3
https://doi.org/10.11194/acs.17.1_57
https://www.meti.go.jp/policy/mono_info_service/contents/musicindustry_houkokusyo_2407meti6.pdf
https://www.meti.go.jp/policy/mono_info_service/contents/musicindustry_houkokusyo_2407meti6.pdf
https://doi.org/10.7222/marketing.2020.050


昭和女子大学現代ビジネス研究所 2025 年度紀要 

＜論文＞                            

12 

 

付表 1.   インタビュー対象者の UGM/UGC との関わりについての発話（抜粋） 

記述 

方針 

 

＊個人情報の保護のためインタビュー対象者ごとに ID 番号を付与した。 

＊主に UGM/UGC との関わりについての発話を抜粋して記述した。 

＊意味をなさない充填語・繰り返しの発話などは削除した。 

＊筆者が補填する場合は[  ]内に記載し、省略部分は「……」で示した。 

＊【  】内にはインタビュー対象者の推しているアーティスト名等（敬称略）を記載した。 

なお、アーティスト情報についての発話は主観的なものであり、その正確性を保証するもので
はない。 

ID1 

 

【藤井風】自分の仕事の方で SNS の運用とかしたりするようになって、個人的に全然 SNS を

しないので、自分で知識としてこういうのがいいとかいうのあったりしても、自分で体感して

ないなっていうのがあって……ただ自分個人のアカウントを作るよりは、せっかく好きなアー

ティストがいるので、今まで見るだけだったんだけど、自分で何か発信してみようかなと思っ

て、まあ半分勉強のためにやってる感じなんですけど。……そのあたりは仕事のきっかけだけ

どもなんで続けられているかというと、いろいろ発見があったりとか……どういう投稿がエン

ゲージするのかとか驚きがあるとか……どっちにも役立つ。動画アプリとかも全然やってなか

ったんですけど、技術向上[のため]、作ったりするのが好きだけど作ってなかった[ので]きっか

けをもらったという感じです……作ること自体が楽しいので、オタクみたいな感じで、作りた

くて作るのが楽しくってやっているっていうのもあります。やっぱり作るのが楽しい。……「つ

ながり」は時間があればって感じですけど、作るのもちょっと寝る時間を削って作っている。

[投稿先は？]ファンアカウントですね。今はメインでやってるのが Instagram で、あとは Tik 

Tok もちゃんと運用してるわけではないんですけど Instagram 用に作ったものを流して[いま

す]。……[推しを]美術と関係させたりとか、結構お笑いっぽい感じ[の作品の投稿]をしてるかも

しれないです……勝手に 1 からストーリーを自分で妄想じゃないけど作るみたいな時もあるの

ですけど、本当になんかもう自己満足というか、自分の頭の中にあるものをちょっと形にする

作業が楽しくて、それを自分にとどめず投稿してみるみたいな感じで……[推しは] 静止画で見

るとちょっとカッコつけた感じに見えるのだけど、実際は全然違うので、そこを広めるってい

うと大げさなのだけど、自分の友達とかでも動画のリンクを送ると「こんな人だったんだ」み

たいなのが返ってきたりするので、そんなに助けになっているとは思わないけど、そういうの

を知ってもらったらいいのかなって出しています。……[推しは]今どきこんなに誠実にやって

るみたいなところが非常に共感できるかなと。ビジネスビジネスしてないというか。ライブを

無料で公開したりとか。みんながいい気分になってくれたらいいなという気持ちでやってると

か、愛を広めるじゃないけど、そういう気持ちでやってるんだなっていうところが結構いいな

って。[推しが創作動画を]見てくれてたら嬉しいなと思います。 

ID2 【Stray Kids】[当時]コロナで[推しが日本に]来ないじゃないですか。直接の対面がないから、

自分の発信、そしてオタクの友達との交流もすごく楽しくて、同じ趣味を持ってつながった子

たちとみんなちょっとお家は遠いけど、千葉とか埼玉とか、東京で会えるのですよ。オフ会し

ていました。グッズ、トレーディングカードとか持ち寄って、みんなでカフェとか行って写真

撮るみたいな。それも楽しくなっちゃって。ずっと Stray Kids を私がみんなで有名にしたくて

発信とかしたら結構有名になって、すごく嬉しい。……[動画編集した]コンテンツに日本語をつ

けてみたいなのをやって……[コメントをつけることなどは？] [それも]やりました。……その

時は楽しくやっていただけの感覚だったのですけど、今思えば、承認欲求でやってる節も絶対

あったなって今は思う。[ファンからの承認欲求か？]ファンというより、ファンは大体みんなち

ょっとずつやってたから、やるからには知ってほしいみたいな。広まってほしいので、広まっ

てフォロワーとか増えたら自分も嬉しいみたいな。 

ID3 

 

【斉藤和義】[歌にある]「雀の砂遊び」って初めて見たので、インスタに投稿したら「すごいね」

「かわいいね」って言われて、ただ投稿するだけじゃつまらないから、斎藤和義の曲をつけて

[投稿した]。今は、仕事の昼休みに[職場の近くの]公園を、食べた後に一周するのが日課で、そ

こにいる亀を動画で撮影して曲をつけて投稿[（公開）]することを毎日やってる。私の究極の目

標っていうのは斉藤和義と合コンすることで、そのために自ら発信している。……ライブに行

って和気あいあいとした感じ[が楽しかった]。 

ID4 

 

【BTS】お友達が「すごくいいから見て」と毎日動画を送ってきて。それを見ているうちにプ

ロフェッショナルさ、ダンスとかのプロフェッショナルさもそうだし、その当時は、私生活も

全て見せるみたいな[動画だった]……今の X、Twitter でアカウント作って、コメントを妄想投

稿[していた]。誰かの Twitter をリポストみたいなの[をしていたが]自分はあまり出してない…
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…ライブしてたりすると[推しが]「こんなこと言ってた」みたいなのを出していたかもしれな

い。今日の V LIVE の感想を、「今日のこの人の言葉のここに感動した」とか、そういうのを

書いてたかもしれない。やっぱり盛り上がった気持ちを発言する手段のところ、共有したい。

吐き出したい。もし、それに反応してくれたらすごく嬉しいし、でも反応が目的ではなく、と

にかく出したい。自分の中に留めるんじゃなくて。自分だけのところ[限定公開]よりは開かれて

いるところの方が[よかった]。みんなで見てほしいという感じ、オープンにしたい。[推しが見

てくれるという期待はあったか？]その時はもう既に大きくなりすぎて絶対に見てない。でも本

人達のやっている V LIVE とかにコメントするのは万に一の確率で見てくれるかもしれないか

ら、見てくれそうなコメントを書くみたいな。 

ID5 

 

【乃木坂 46】[きっかけは]去年の夏にお姉ちゃんに誘われて乃木坂のライブに連れて行っても

らって、そこで見た子がタイプにドンピシャで……ビジュアルと歌声に惹かれた……音楽を聴

いたりビデオを見たり、あと、番組があって公式の YouTube に配信されるので、それを見た

り。冠番組だけ出してくれる。[他の出演番組は] TVer とか、あとは[ファンによる]YouTube の

切り抜きとか[で視聴する]。ファンがこのシーン良かったよね、と言って[動画を]あげていたり、

特定のメンバーが映っているところだけを切り抜いたり[している]。……[それを自分でやりた

いとは思わないか？] [ID6：開放してるんじゃない？[著作権の問題があるのでは] と思っちゃ

う人も多い。 [それもあるけど]自分は見たいところだけを誰かがやってくれるから、他の人に

感謝みたいに、人がやっているし、自分はやらなくてもいいかなという思考ではあるかな。

[Twitter（現 X）では] 「このミュージックビデオの時良くない？」みたいなのは、あげたりし

ます。その Twitter は同じ推しを好きな人ばっかりなので、その人たちに向けて「このミュー

ジックビデオのとき、可愛いからもう一回見て」みたいな感じであげるのはたまに。それはみ

んなから見られる[鍵アカウントではない] 。100 人くらいフォロワーがいて、みんな同じ推し。

でもそのフォロワー以外の人も見られて、[さらに]推しでつながることができる。 [オープン（公

開）にしている理由は？] その推しの良さみたいなのをしゃべり合えるから、それでオープン

なのはもっと共感っていうか、もっといいところを教えあえたらなって。 

ID6 

 

【Mrs. GREEN APPLE など】[X の]音楽アカウントみたいのは持っている。好きなアーティ

ストがいっぱいいるから全部まとめちゃって、ハッシュタグとかを付け替えて。フォロワーは

400 人くらい。……[意気投合して]一緒にライブとかに[いくこともある]。コンサートの日に挨

拶する約束をすることもある。ご飯食べにいく人もいるし、そうでない人もいる。……[オープ

ンに（公開）しているのは推しに見つけてもらいたいという期待もあるか？] あー、ある！ラ

イブ配信中に[コメントを投稿すること] ができるんですよね、Twitter[現 X] で。ラジオとか

だったら投稿して読まれるのを待たなければいけないじゃないですか、でも[アーティストの] 

ライブ配信だったらコメントをしたらその好きなアーティストが読んでくれてそれに返信とい

うか言葉で返してくれるかもしれないって思ってやっています。 

ID7 

 

【imase/NCT】imase は Tik Tok から入って……歌声とファッションと顔にぐさりときて、

「NIGHT DANCER」より前の楽曲も聴き始めて声のトーンとかが結構好きな感じで、そこか

らファンになったという感じです。NCT は私の親戚のいとこが好きで、「聞いてみない」って

すすめられたのがきっかけです。そこから親戚の人にいろいろ情報をいただいていくうちに、

この曲もいいじゃん、この曲もいいじゃんって感じで入っていった感じ。……NCT は、YouTube

でファンの人たちがまとめてくれてるんですよ。「アイドルおもしろ集」みたいな。[自身が創

作を行わないのは]やっぱり学生なので、編集する時間がまずないというのは一つあって。……

[コメントについては]Tik Tok のコメントとかはたまにしています。「今日もかっこいいね」な

どコメントを送る。抵抗なく、いいなと思った動画でコメントが浮かんだ時には結構送ります。 

ID8 【きゅるりんってしてみて/iLiFE!】2 つともきっかけは Tik Tok。……一言書ける機能に「か

わいい」とかを書き込む、その人にしか届かないけど、公開してくれたら[他の人も]見られる。

……サブアカ[サブアカウント]とか本当に見る人が限られているところとかで、動画で見て可

愛かったところだけ切り抜いて、個人用なので、自分の日記みたいな感じで周りは気にしない。

勝手に自分が記録用にあげている、[他の人は]見ても見なくても良い。 [歌ってみた踊ってみた

などは投稿したりするか？] 個人的にうちうちで K-pop のコピーなどは、あげたりする。 [公

開は]おこがましい。世間の目がある [ID7：公開ではなく限定公開で] うちうちなら私も全然

やります。[友達と]imase のライブに行った時にグッツを着て撮ってみたり。Tik Tok の動画を

ダウンロードして、インスタのサブアカのストーリーズに載せて投稿する。 

ID9 【藤井風】ずっと子供の時、ピアノをやってて大学進学で家を出てやめたんですけど、コロナ

禍で暇だったのもあって、藤井風さん楽譜を出してるんですよ、本人が弾いた[楽譜]。それを買
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 ったら弾いてみたいと思って電子ピアノを買って。楽譜を見たら、音楽が素晴らしいなって。

……[投稿はしないのか？]「いいね」のハートマークくらいですね。……[推しは]収益はあまり

得ようとしてないというか、アプリみたいなコンテンツもあるんですけど、みんな無料だし、

ライブの配信とかもみんな無料だし。……機会を広げる意味では、別にファンクラブとかなく

て誰でもライブに行けるっていうのはいいなって思います。 

ID10 

 

【Official 髭男 dism/ King Gnu】ヒゲダンはファンクラブに入ってるので、時々ライブに今ま

で 2 回ぐらいライブに行って応援していて、King Gnu は自分がバンドやってるので、バンド

で曲をカバーしていて楽しいです。……[公開はするか？]大学内の部活のライブで、部員の人た

ちの前で発表するみたいな。ライブだけでやってるんですけど、外にはアップしてないですね。

あと外のライブハウス借りてライブすることもあるんですけど、そことかで。……[コメントも

含め公開することに対する]怖さっていうのがある。[ID24：リテラシーがある]……部活の

Instagram とかで宣伝とかはしてるんですけど。……リール動画をのせて部活でどんな活動を

しているかをみせるために宣伝としては載せている。……[限定の]インスタのストーリーとか

に今日練習した動画を撮って載せたりはするのですけれど。 [ファン同士のつながりについて]

今の生活で充分充実しているから、[ファン同士でつながることに]かける時間はないですね。 

ID11 【少年忍者】動画とか写真使っちゃうと権利の問題があるので[二次創作はしない]。……「い

いね」だけ押して終わっちゃっています。……[ファン同士のつながりについて]学校[同じ大

学]とかにいれば話したいな、と、学校[同じ大学]とかにいればっていう感じで。マシュマロと

いう X に匿名で書き込んでアカウントを持っている人にメッセージを送れるみたいなサービ

スがあって、それは結構よく使っています。自分が送るときは匿名なのですけど、向こうから

メッセージが X 上で返ってくるので、向こうの返事、こちらの投げたメッセージも見られて

いるみたいな。[公開されても送りたいのはなぜか？] 一人で抱えきれない思いを共有したい

し、例えば「ライブで何時に行ったらどのくらい混んでいますか」など質問できるので。 

ID12 【King ＆ Prince】インスタライブもあるのですけど、ずっと見ているだけみたいな。なんか

私結構他のことをしながら見ていたりとかすることが多いので、こっちで手を動かしてただ見

るだけとか聞くだけとかに集中してしまうので、いつの間にか終わっていてコメント[できず]

「ああ」みたいな。最後に「ありがとうございました」って言われた後に「ありがとうござい

ました」みたいな感じで送ったりはするのですけど、それぐらいですかね。 

ID13 【BTS】主に見ているのは YouTube です。韓国語はわからないのですけど、ライブ配信も[ア

ーティストとファンとの交流ができる]Weverse の中でしてくれるので、それをちょっと見たり

しますね。……コメントつけたりとか、自分で画像みたいなの作って、シールみたいにしたり

とか[はするが、公開は]しないです。 

ID14 【Snow Man】毎年やっていた舞台がちょうどコロナ禍だから舞台ができなくなって、映画館

で配信されて、ライブとかも全部配信になって、だから逆に子供いても見られるようになって。

それを見たり、あとはジャニーズもそれまで YouTube とか SNS とかやらなかったのを、Snow 

Man くらいからやり始めて……YouTube チャンネルもあって、楽しんでいます。……X とか

電車の中で見て情報を見たりとか……レギュラー番組とかは見たり、内容によって録画したり

……[自分からは]インスタライブでお誕生日だったりすると「お誕生日おめでとうございます」

と送ったりすることはあリます。 

ID15 【KinKi Kids（現 DOMOTO）】公式の動画[チャンネル]が 3、4 年前にできて、それまではフ

ァンクラブ内の動画があったのですけど、広く無料で見てもらうような動画というのは、ジャ

ニーズは伝統的にずっとなくて。普段の姿とかは肖像権とかがあるので……二次創作、昔そう

いうのを規制する人たちがちゃんといて、基本は権利の侵害なのでそういうのをやらないよう

にしている。[ID14：今も個人の写真は使っちゃいけないとかは厳しいので。] 撮っていいとこ

ろもあるし、ライブとかであったとしても、個人が撮った写真とか雑誌の画像とかを載せるの

はもちろん NG です。[ID9：自分の推しは] 全部撮っていい[と認識している] 。商材としては

ダメですけど。 

ID16 【角松敏生】今の時代は弾いてみたりして YouTube でいっぱい出ていますけど、そこまで[自

分は演奏が]上手くなかったので今もやろうとは思わない。[いつかやりたいとかは思わない

か？] 自分で練習したいですけど……自分の曲まで披露しようとは思ってないです。今もやっ

てないし。[コメントを送るか？] それはしてない。投稿系は何もやってない。「いいね」とか

もしてない。だから「見る」のはしてます。音楽に関しては消費者だと思っています。   

ID17 【米津玄師】下の子が高 3 になってそれまでの過程で、その時の流行をいろいろ TV で見たり、

ラジオで聞いたり、Amazon プライムの聴き放題のプランに入って聞く、そういったところで
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基本的には同じアカウントで共有しているものですから、ブックマークをつけて子供が聴いて

いるものを自分のスマホでも聴いたりとか……その中でもインパクトがあったのは米津玄師だ

った。……家族で移動中は同じものを家族で聴くっていうのが日常です。 

ID18 

 

【藤井風】きっかけが[自分の]父親からこのアーティストのこの曲はいいよとかオススメされ

て[見るようになった]……[推しは]ライブとかコンサートも無料で公開してくださるので、無料

なのですね。全然、YouTube で全て見られちゃっているので。サブスクとか会員でないといけ

ないという押し付けがましさがないっていうか、「自由に入ってきていいんだよ」っていうオ

ープンマインドな感じで、そうしたら周りにたくさんの方が[ファンがいました]。[視聴

は]YouTube がメインです。[それはなぜか？] 結局みんなシェアしてくるのかな。……それを

どうしても便利なのが切り取られてるので、そういうのばっかりやってる。手軽で X で色々情

報を集めて、音楽もそこで聴いっちゃいます。断片的にインスタとかもアップしてるものを、

いろいろな人たちがアプローチするものを見るとかを、YouTube よりむしろ見るかもしれませ

ん。[創作・投稿はするか？] やっぱり受け身ですね。シェアするのは、友達とか家族とか、公

開はしないです。[他の人からシェアされてくるんですか？] そうですね。今は職場で一緒のフ

ァンがいるので、その同僚の方[とシェアしている] 。 

ID19 

 

【藤井風】友達に紹介されて。「これ聞いてみて」みたいな。……Spotify でちょっと流しなが

ら仕事していて、私は歌詞が好きでずっと聴いていて、顔を見たらかっこよくて、という感じ

ですね。……人柄もありますよね。ファンクラブもないし、何かを買えばポイントになるとか、

そういうアーティストでもないので。……TV はあまり見ないので、Spotify で聴いている。 

ID20 【プロジェクトセカイキャラクター神代類/VTuber】高校のときに友達からこのゲームをやっ

てみないかと誘われて始めたのが出会ったきっかけで……ゲームのイベントにちなんだ曲をキ

ャラクターが歌う。[運営が]アバターを動かすことによってライブもできる……[自分はバンド

をしているが、バンドのカバーなどは]自分達の演奏の技術を見られるわけだからまわりからの

目がちょっと怖い。[演奏が]下手だというコメントがきたら[嫌だ]。……鍵アカとかで身内にし

か見えないところで配信するのは何ともない。[公開することについてはどう思うか？] コメン

トもしない。世界中から見られているわけだから。……配信者に見られたくない。……認知し

てほしい人は[公開]するのだと思う。……YouTube ってコメントした人[が]わかってしまうの

で……コミュニティでは守られているけど、外に出たら誰にも守ってもらえないので。 [つな

がりについて]ライブで隣同士になった人と「よかったですね」程度の会話は交わしてもいいけ

ど、[ファン同士で集まって] そこに参加したいとは思わない。一過性のものでいい。 

ID21 【Snow Man】[きっかけは]インスタとか見ていて渡辺翔太[が歌っている動画]が流れてきて

「Snow Man だ」って[知った]。[その後]YouTube を見て[メンバー同士が]仲いいって知って、

そこから本当にダンス見たりとか、歌見たりとかっていう。 

ID22 【小西遼生】ファンクラブの方でお正月企画とかでコロナの時に有料で動画配信したので、そ

のときにコメント入力できて……[それをアーティストが歌ったり、MC をしている中で]その

コメントを見ながら会話みたいな形で画面の向こうで言ってくれるので、楽しいと思って。 

ID23 【プロジェクトセカイキャラクター宵崎奏/WEST. /Snow Man】[ID20：彼女の推しているグ

ループは、ネットのお友達で集まって曲を作って配信するという設定のキャラクターでその中

で] 宵崎奏ちゃん[を推している。それは] プロジェクトセカイのアプリの中で見られます。

YouTube にもあがっています。……Snow Man の岩本照は、いとこの影響が大きくて、いと

こが Snow Man にはまり出して私も一緒に見る中で……全てが可愛くて好きになりました。 

ID24  【Mrs. GREEN APPLE】高校生の時に Tik Tok で「青と夏」が流れてきてミセスなんだとい

う認識をして、その後に、また Tik Tok で別の曲が流れてきて、それがイメージの違う曲で

……こんなに幅広いのだと、興味を持って……YouTube でミュージックビデオを見ました。

……その後はサブスクで LINE MUSIC で聞くようになったり、You Tube 上にメンバーが雑

談している動画が何本かあがっていて、それを見て人間性をみて、そこも魅力だと思い、より

一層ファンになった。……[曲を]カバーはする[が投稿はしない]。[演奏が]うまくないというコ

メントがあると[嫌だ]。例えば文化祭でコピーバンドをやりましたという投稿があった場合、

「なんか上手くない」というコメントがあると、きつい。そのアーティストが悪いわけではな

く、うちらの技術が悪い。[自分たちがカバーして逆にレベルを]下げてしまう。……[コメント

でも公開することは]怖いからやりたくない。 

ID25 【木村拓哉】音楽活動というよりは彼個人が好きです……たまに元気がない時に見ます。

YouTube で[以前出演した]ロングバケーションとか、水上運動大会とか。 

 


