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概要：本稿では，ファンツーリズムにおいて SNS がどのような役割を果たすのかについて報告する．ファンツーリ
ズムにおける若者のアイドルのファンに着目し，オタ活に対する様々な価値観についても探る．コンテンツの消費
者であるファンにとって，なぜ SNS がその交流・情報のプラットフォームとなるのかについて分析する．そしてコ

ロナ後，減少したコンサートやイベントに代わるファンツーリズムの新たなアクションと SNS がどのように関連し
ているのかを考察する． 
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1. はじめに   

1.1 研究の背景 
新型コロナウィルス感染症蔓延後，観光業界は大きな

変化を求められることとなった．各企業は感染症対策のガ

イドラインに則りながら，さまざまな努力を重ねて消費活

動を促してきた． 
人々は密となる場所を避けることが日常となり，旅に

おいてもこれまでのような有名観光地や「インスタ映え」

する場所への訪問を第一目的とするのではなく，1 人の時

間・家族との時間を過ごすという目的へとシフトしていっ

た．観光地訪問以外の目的をもって生活圏を出るという行

動が新型コロナウィルス（以下，コロナ）発生以前から行

われていたのが「遠征」と称される応援活動である．「遠

征」とは，アーティストやアイドル，スポーツの熱狂的な

ファンが，最寄りの会場だけでなく，複数の公演や試合の

観覧を希望し，長距離を移動して日常の活動範囲外にある

会場まで出向くことをいう． 
この動きに加え，近年ファンが遠征でイベントに参加

するのみならず，訪問地域の観光をして，経済効果を呼ぶ

「ファンツーリズム」の研究が行われるようになってきた．

筆者が Twitter のフォロワーを対象に調査を行ったところ，

478 票のうち遠征先でそこにある観光地やその土地の食事

を楽しむことなく帰宅すると回答した割合はわずか 14%
であり，残りの 86%は，コンサートやイベント参加の前

後に観光をしていることがわかった．2021 年からはコロ

ナにより中止が続出していたイベントも徐々に再開されて

いる．ファンの「遠征」行動も再び息を吹き返すのではな

いだろうか． 
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1.2 研究の目的 
 本稿では，ファンたちにとって情報源や自己表現の場，

企業や自治体にとっては PR の場となり，双方のコミュニ

ケーションプラットフォームともなっている SNS の役割

に注目し，特に若いファンにとって，なぜ SNS が応援活

動の中心となるのかという仕組みについて分析する．そし

てファンツーリズムで SNS がどのような役割を果たして

きたのか，既存研究のサーベイを通じて報告する．また，

コロナ後，減少したコンサートやイベントに代わるファン

ツーリズムの新たなアクションと SNS がどのように関連

しているのかを考察する． 
既存研究によると，コロナ以前の国内におけるアイド

ルファンの研究は，その市場の大きさからジャニーズ事務

所に所属するアイドルを応援する「ジャニヲタ」に焦点を

あてているものが多く，ジャニヲタを題材にした本が出版

されるまでに至っている．またここ数年人気の勢いを強め

ている韓国のエンタメも注目を集め，ハーバード・ビジネ

ススクールも研究対象としているほどである[a]． 
 一方，その他特定のファンとファンツーリズムとを結び

つける研究は未だ少なく，特にコロナ後のオフラインでの

ファン行動に触れられたものはほとんどない．コロナの影

響でアイドルを応援する環境も変わってしまい，コンサー

トやイベント以外での消費行動や移動に伴う観光行動につ

いても調査が必要と考えられる． 
このような状況から本稿では，コロナ禍にデビューし，

SNS やデジタルコンテンツでのファンとの交流を盛んに

行ってきたアイドルを研究対象とすることにした．対象と

したアイドルは，韓国発のオーディション番組の日本版，

Produce101 Japan から誕生した JO1 である．国民投票でデ

ビューするメンバーが決まるという一風変わったシステム

 
a) 2020 年 6 月に公開されたレポート’’ Big Hit Entertainment and Blockbuster 
Band BTS：K-Pop Goes Global’’ 
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を持つオーディション番組が，なぜ若者の間で話題となっ

たのか，そして番組を通して獲得したファンたちが持つそ

の特殊な応援方法と拡散力について論じていく． 
ファンツーリズムと SNS についての第 4 章では，コロ

ナ前の研究対象である遠征行動を直接的な追っかけ行為，

コロナ後の聖地巡礼行動を間接的な追っかけ行為と表現し，

双方におけるファンの SNS 活用方法について述べる． 

2. ファンツーリズムに関するキーワード 

2.1 ファンの定義 
 オックスフォード英語辞典をオンラインで提供する

Lexico の US Dictionary によれば，ファンとは「特定の人

や物に強い関心と敬愛をもつ人」とあり，その語源は熱狂

的信者を表す Fanatic だとしている． 
また向井他[1]は，広辞苑や国語辞典からファンの定義

を探り，ファンの定義において「熱狂的・熱心であること」

は重要な要素であると述べている．一方で，広辞苑第六版

[2]では，「スポーツ・演劇・映画・音楽などで，ある分

野・団体・個人をひいきにする人」とあり，「熱狂的な・

熱心な」というワードが削除されたことを受け，時代とと

もにファンという言葉が一般化したことで，かつてよく定

義に用いられていた「熱狂的な・熱心な」は必要不可欠な

ものではなくなったと向井らは述べている． 
ファンとほぼ同様の意味で使われつつ，近年は熱狂的

なファンという意味を含む際，しばしば「オタク（ヲタ

ク）」が用いられる．オタクについても整理しておく．野

村総合研究所では，「ファン」を「こだわりのある対象に，

時間やお金を集中的に消費する人のこと」と定義し，「特

定のアーティスト，タレント，俳優に対して強いあこがれ

や共感を持ち，情報収集や応援活動を積極的に行い，これ

らの活動に対して生活の中で高い優先度を与えている人」

を「芸能人オタク」として区別している．「オタク（ヲタ

ク）」は 1980 年代のサブカルチャーにおいて二人称代名詞

として用いられる言葉であり，互いをそう呼ぶ人々を「お

たく族」と表すようになった．80 年代後半になると，東

京埼玉連続幼女誘拐殺人事件（警察庁正式名称: 警察庁広

域重要指定 117 号事件）[ b]の犯人をマスメディアがおた

く族と報道したことをきっかけに，マイナスなイメージで

世間に知られるようになる． 
しかし 90 年代後半からはインターネットが普及し，ア

ニメや漫画が日本のポップカルチャーとして海外でも人気

を博すようになって以降，「オタク」へのマイナスイメー

ジは徐々に薄れていった[ c]．ヲタ活（＝オタク活動）を

 
b) 1988 年から約 11 か月に渡り 4 歳から 7 歳の女児が被害者となった一連

の連続殺人事件である． 
c) 広辞苑第六版においては「（多く平仮名で書く）特定の分野・物事にし

か興味がなく，その事には異常なほど詳しいが，社会的な常識には欠ける

人．仲間内で相手を「御宅」と呼ぶ傾向に着目しての称」とあり，平仮名

を用いることや二人称代名詞としての使用に着目してマイナスイメージで

の定義となっていることから，現在の若者の認識とは異なる，90 年代～

マーケティングの観点から研究を行った大山・長田[3]も，

若者へのインタビュー調査を通して「若者はヲタクに対し

てポジティブな捉え方をしている」と述べている．また調

査対象である「オタク」の定義を「ファンとしてお金や時

間をたくさん費やしているものがある人」とした． 
このように現在では「ファン」と「オタク」はほぼ同

義で用いられることから，本稿ではファンとオタクを区別

せず，「ファン」の定義を「ある特定の人や物について世

間よりも知識を有し，それに時間やお金を消費する人」と

まとめて扱うこととする． 
2.2 ファンツーリズムの定義 
 ファンツーリズムの基本的構造について研究を行う臺・

幸田・崔[4]によると，「自分が愛好し，応援している人の

ために，国内はもとより海外にまで出かけていくなどの行

動」をファンツーリズムとして扱っている．岩崎[5]は
「コンサートという目的に向かって出発地と目的地を往復

する『ピストン型』と，そのコンサートの移動地を追いか

けて巡るという行動が合体した形態を『サーキット型』」

と定義し，「生きている人」を目的としたコンテンツツー

リズムの一種として捉えている．しかしながら毛利[6]が，

コンテンツツーリズムについて，「コンテンツはまず『場

所と結びつくもの』としており，場所という存在に重点が

置かれている」と指摘するように，コンテンツツーリズム

では聖地巡礼[ d]に代表されるコンテンツと場所の結びつ

きを重要視しており，人と地域の関連性に触れられること

は少ない[ e]． 
 しかしコンテンツツーリズムとの差別化を，場所や物を

目的とする旅か，生きている人を目的とする旅かで判断し

てしまうと，変わりゆくファン行動に適応が利かなくなる．

例えば，昨今マスメディアや SNS で見た情報を頼りに，

「応援している人が過去に訪れた場所を辿って訪問する」

という新しい「聖地巡礼」が，主に「芸能人オタク」[ f]
たちの間で行われている．この場合「応援する対象」に影

響されて特定の場所やそこで食文化を楽しむ消費行動はコ

ンテンツツーリズムに属すると考えられる．しかしファン

心理的には場所や食文化に目的があるのではなく，応援す

る対象との間接的な接触を求めているのである．さらに 2
次元でも 3 次元でも「人」と認識している場合もある．ポ

ップアップショップや地域限定のグッズなどを求め，「応

援している人」に関するグッズの販売を行う場所を訪れる

場合はどのように分類するべきなのだろうか．どちらのパ

 
2000 年初期の「オタク」への印象を感じとることができる． 
d) 本来の意味は宗教において重要な意味を持つ場所へ信者が赴くことを指

すが，それが転じて映画や漫画・アニメのロケ地や舞台となった場所を訪

れるファンの行動を示す言葉として用いられる．2016 年公開の映画「君の

名は．」のファンがモデルとなった地へ押し寄せたことで一般的に知られ

るようになった． 
e) 日本のコンテンツツーリズムが場所を強調する理由として「地域振 
興の観点から推進されてきたという経緯によるものであると考えられる」

と毛利(2018)は推測する． 
f) 「芸能人ファン」の定義は野村総合研究所（2005）を参照 
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ターンも動機には「応援する対象」が大きく関与している． 
このように「コンテンツツーリズムは場所」「ファンツ

ーリズムは人」を目的とするという区別だけでは隙間が多

い．ファンツーリズムをより狭義に定義するのであれば，

「応援している人と直接または間接的な接触を目的とする

旅」といえるのではないだろうか．なお「遠征行動」には

「生活圏を出る」という意味合いがあるが，ファンツーリ

ズムの定義にはその制限はないものとする． 
さらに，ニューツーリズム[ g]の中で最も類似している

「ミュージックツーリズム」研究との区別もつけておく必

要がある．ミュージックツーリズム研究においては，フェ

スや音楽祭など，ジャンルやグループの垣根を越えた 1 つ

の大型の音楽イベントが事例として取り上げられている．

「フェス」の特徴は多く野外で行われ，大規模なステージ

がイベントのために用意される．長時間にわたり交互にア

ーティストが観客を盛り上げ，会場内には飲食の屋台が並

び，時には花火があがるなど，まるで夏祭りのような景色

を楽しむことができる．「フェス」では主にロックをジャ

ンルとすることが多い．一方「音楽祭」ではクラシックや

オペラなどの公演を指すことが多い．そのため会場はしば

しばホールが用いられ，管理する自治体が主催に加わり開

催することもある．このように「フェスティバル・祭り」

の要素や多様な出演者が特徴である．ファンツーリズム研

究では特定の人物やグループのファンを対象とすることで，

より掘り下げた研究が可能になることから，出演者の多い

イベントを取り上げることは少ない．また地域振興とイベ

ント開催が強く結びつき，そこに研究の焦点を置くものに

ついては「ミュージックツーリズム」，ファンの心理や行

動に研究の焦点を置くものを「ファンツーリズム」と区別

することもできるのではないだろうか．だがイベントが行

われる際の経済波及や公共交通機関の混雑・騒音・ゴミ捨

て等マナー問題についてはファンツーリズムとほぼ共通で

あるといえる． 

3. 若者の SNS 利用 

本章では，まず SNS を特に活発に利用する 10 代・20 代

を対象に，普及率や SNS 利用における心理的影響，そし

て時代と共に変化する活用方法について整理する．まず，

SNS 上で積極的なオタ活（様々な応援活動）を行うファ

ンについて述べる．オタクというワードの社会的地位の向

上により，今や「若者はオタクという言葉自体を『趣味』

という意味合いで使用」し，さらに「趣味から転じてアイ

デンティティと同義」[7]で使っている．若者にとってオ

タクであることは新たな出会いをもたらし，何かに夢中に

なるという充実感を与えてくれる機会といえよう． 

 
g) 従来型の観光旅行ではなく，テーマ性の強い体験型の新しいタイプの旅

行とその旅行システム全般を指す．（JTB 総合研究所，観光用語集） 

3.1 ファンと SNS - 若者への SNS の普及率と使用目的 
SNS を通じて積極的にファンと交流を行う世代である

青年期・成人期をターゲットとする研究が多くみられる．

総務省情報通信政策研究所が出した「令和２年度情報通信

メディアの利用時間と情報行動に関する調査報告書」によ

ると，Twitter の利用者は 20 代が最も多く 79.8%と，前年

度比 10 ポイント以上増加し，次に 10 代の 67.6%が続く．

Instagram は 10 代の 69.0%が最も高いポイントである．続

く 20 代も 68.1%と大きな差はない．10 代 20 代の多くが

利用している Twitter や Instagram はどちらも 13 歳未満の

利用を不可とする年齢制限を設けているため，事実上 13
歳～29 歳までのデータとなる．また 30 代以降になると半

数以下（約 55%～13%）へ急激に減少する． 
ここで 1 つ触れておきたいのは Twitter も Instagram それ

ぞれで使い分けを行っている若者が多い点である．福井

[8]によると 16 歳から 34 歳が回答したアンケート調査に

おいて SNS（Twitter または Instagram どちらか）利用の目

的を「趣味や娯楽の情報収集」と回答した人が 75.5%を超

えた．またフォロワー数ごとの数値を見てみるとフォロワ

ーがゼロの場合よりも 100 人以上フォロワーがいる方が

30％もその割合が高かった．次に「学校や職場の知人友

人とのコミュニケーションのため」と回答した人の 51.6%
が続く． 

Twitter と Instagram は一般的にどちらも会話の場，情報

の収集・共有が利用目的とされるが，開発の歴史を調べる

と創業者の想いに大きな違いがある．Twitter は What’s 
Happening?（いま，なにしてる?）を初期スローガンとし

ていた．2008 年の CEO の交代[h]によって現在は「公共の

場における会話に寄与すること」[ i]を目的として掲げて

いる．つまり『会話』に重点を置いている．Instagram に

は Burbn という前身のアプリが存在する．その利用者の分

析を行っていると，主要機能であった位置情報機能よりも

写真共有機能の利用率が高く，その機能に重点をおいたア

プリケーションのために開発されたのが Instagram である．

Instant（即時，瞬間）と Telegram（電報）を合わせた造語

であることから「写真を通して体験を共有できる」ただ写

真を投稿するだけでなく，そこにハッシュタグ機能を用い

ることでフォロワー以外の人ともコミュニケーションが容

易になり，ソーシャル性が高まった． 
さらに普及が進んだ現在は同じアプリケーション内で

複数のアカウントを所持している人も少なくない．NTT
ドコモのモバイル研究所が行った調査[9]では 10 代の女性

の半数以上が Twitter・Instagram それぞれで 2 つ以上のア

カウントを所持していると回答している．また 3 人に 1 人

 
h) ジャック・ドーシーからエヴァン・ウィリアムズへ．2010 年以降はデ

ィック・コストロが CEO を務めたが，2015 年，ドーシーが CEO に復帰．

2021 年に CEO を退任し，パラグ・アグラワルが引き継いでいる． 
i Twitter ヘルプセンター「twitter ルール」参照． 
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は 3 個以上あると答えている．10 代男性で 2 つ以上のア

カウントを所持する人は Twitter で 48%，Instagram では少

し落ちるものの 24%となった．20 代女性は Twitter の場合

44%，Instagram で 36%と 10 代女性の数値に続く．男性は

Twitter が 31％，Instagram は 13％にとどまっている．こう

したユーザがアカウントによって発信内容を変えることを

「垢分け」と称し，若者にとってはもはや常識になってい

る． 
3.2 SNS と自己隠蔽性 

SNS 上で誹謗中傷を受けたユーザが適応障害など精神

疾患を発症，ひいては自殺に至ることも後を絶たない．

SNS を利用することによって他者評価や自己承認欲求な

どを重要視する人格を形成することに繋がり，認められな

いことへのストレスを感じる「SNS 疲れ」[ j]を引き起こ

す．こうしたマイナス面の心理的影響も仮想空間と現実空

間の狭間があいまいになりつつある現代において避けられ

ない課題となっている． 
ユーザは独自に「ROM 垢[ k]」とよばれる閲覧専用アカ

ウントや，「壁打ち垢[ l]」というフォロワーを持たない，

またはフォロワーとの交流を利用用途としないアカウント

の存在を作りだし，その存在を受容している．ROM 垢や

壁打ち垢には公開アカウントも見受けられるものの，多く

は匿名であり，発信する際もハッシュタグは付けない・単

語を区切る・文字をあえて変える・隠すなどで検索避けを

している．また非公開アカウントの中には誰にも見られる

ことなく独り言や日記・備忘録のような使い方をしている

ユーザもいる．青年期後期の SNS アカウント保有数と自

己隠蔽傾向の関連について研究を行った岡村・多根井[10]
も，「アカウントを複数所持する者ほど，アカウントを使

い分けながら，本当の自分は見せないようにふるまってい

る可能性が示唆された」と述べている．このように SNS
というコミュニケーションを目的としたソーシャル性の高

いアプリを利用しながらも「見られている」という意識に

何らかのマイナス要素を感じ，見られる環境を自主的に回

避する行動がみられた．こうしたアカウントの利用方法は

現実空間や仮想空間の社会的交流に疲労した現代人にとっ

て「心の休憩所」となり得るのかもしれない． 
3.3 SNS と自己開示性 

一方で，オタクであることをアイデンティティとして

 
j) デジタル大辞泉によれば「ソーシャルネットワーキングサービス（SNS）
やメッセンジャーアプリなどでのコミュニケーションによる気疲れ．長時

間の利用に伴う精神的・身体的疲労のほか，自身の発言に対する反応を過

剰に気にしたり，知人の発言に返答することに義務を感じたり，企業など

の SNS で見られる不特定多数の利用者からの否定的な発言や暴言に気を

病んだりすることを指す．代表的な SNS やアプリの名称を用いて，ツイ

ッター疲れ，フェースブック疲れ，ライン疲れなどともいう．」と説明さ

れている． 
k) 自身は発信をせずに他者をフォローし閲覧やリツイートなどの拡散行為

のみを主な利用用途とするアカウント．ROM 専． 
l) 自身の考えを投稿することによって，フォロワーとではなく，自己との

対話を目的とするアカウント． 

自主的に意思表示する若者は，SNS の利用でより一層そ

の自覚を濃いものにする．杉浦[11]によれば，自己は循環

によって立ち現れるもの，簡単に言えば性格は他者とのや

りとりによって現れるものであるという．そして SNS は

「他人から見られたい自分」を作ることが可能で，繰り返

される会話によって SNS 内でのポジション・キャラクタ

が立ち現れ，それぞれのコミュニティに合った多元的自己

が形成されていく． 
3.4 ファンによる積極的な自己開示の事例 

誰かのファンであることが SNS 利用における自己開示

性を高めた事例を紹介する．2019 年，若者を中心に話題

となったアイドルオーディション番組「Produce 101 Japan」
[ m]について述べる． 

番組のはじまりは韓国の CJ ENM が運営する音楽専門

チャンネル Mnet で 2016 年から放送された Produce 101 シ
リーズ[ n]であり，この日本版としてスタートした．初回

放送（1 時間の短縮版）[ o]と最終回[ p]のみ TBS 系列での

放送が行われた．それ以外は Yahoo!が提供する無料動画

サービスアプリ GYAO!にて毎週木曜 21 時より配信され，

本編終了後よりアーカイブ配信の視聴が可能であった[ q]．
101 人の最終選考者ら（番組内では練習生[ r]と称する）が，

番組のタイトル曲をパフォーマンスした動画が YouTube
にアップロードされると本編公開前にも関わらず，1 日で

100 万回再生を突破し，その期待度の大きさが示された．

視聴者投票でデビューが決まるというユニークなシステム

を導入しており，国民プロデューサーと呼ばれる視聴者た

ちは「推しメン」を見つけ，彼らがデビューできるように

応援した．主なその応援方法は投票の呼びかけである．主

に SNS を介して行われ，投票もインターネット上で行わ

れた．3.1 で述べたように，特に若者は複数のアカウント

を使い分けている．よって現実空間での知り合いとのコミ

ュニケーションを目的とするアカウント（多くは「リア垢」

と呼ばれる）とは分けた自分の趣味のコミュニティにおい

て，ファンであることを大きく公表し，同じファンとのコ

ミュニケーションをとるのが通常であろう．しかしこの番

組の視聴者たちは家族・知人・友人・同僚などの周りの人

 
m) オーディションの応募資格は事務所に所属していない満 16 歳以上から

30 歳以下の日本在住の男性（外国籍であっても日本在住であれば応募が認

められる）となっており，6000 人の応募があったという．吉本興業，

MCIP ホールディングス，CJ ENM が運営し，予算や応募できる国と地域

の数，セットなどで「日本のエンタテインメント界で過去最大級の規模と

なったサバイバルオーディション番組」となる．（公式ホームページ「番

組紹介より」） 
n) 2016 年のシーズン 1 では，ガールズグループ I .O.I（アイオーア

イ），2017 年のシーズン 2 ではボーイズグループ Wanna One（ワ

ナワン），2018 年の Produce48 では日韓合同のガールズグループ

IZ*ONE（アイズワン）を輩出．  
o) 2019 年 9 月 25 日深夜 0:01 分放送 
p) 2019 年 12 月 11 日 19:00 放送 
q) 初回放送 2019 年 9 月 26 日，毎週 2~3 時間の放送が行われた． 
r) 韓国では事務所に所属するデビュー候補生を練習生と呼ぶことを語源と

している．この番組ではオーディションと共にデビューにむけてのトレー

ニングも行うため，練習生と呼ぶ． 
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や，時には不特定多数に向けて「推しメン」の宣伝と投票

の呼びかけを行った．複数回に分けて設けられた投票期間

になるとファンが一斉に SNS に投稿することで，ファン

以外の人も接触機会が増える．地上波での放送は初回・最

終回のみであったにも拘らず，若者への知名度が高いのは

こうした単純接触効果によるものと考えられる． 
このオーディション番組の視聴者たちは，趣味のコミ

ュニティを飛び越えて，SNS で他者に応援する対象をア

ピールした．投票の呼びかけという定期的に繰り返される

応援活動は自己表現となり，自身がファンであるという自

覚を濃いものにしたのである．そして応援する対象が認知

されることで自らも肯定されたと感じ，自己愛・自己承認

欲求を満たしていたのかもしれない． 
シェアされる 10 個の感情を「感情トリガー」と名付け，

衝動的な共有欲について研究を行う根本[12]は「シェアし

たいと思ったとき＝自分の感情が大きく動かされたとき」

であると述べている．番組進行と同時に投票や対決による

獲得票数に応じて練習生たちが絞られていく様子に緊張感

や感動を覚えたにちがいない．SNS を通して同じ番組を

見ている仲間を見つけ，共有しあった視聴者たちは，不確

実性の高い状況下における吊り橋効果のように連帯感を高

めていったと推測される． 
以上の流れを経て当オーディション番組からデビュー

した 11 人組ボーイズグループ JO1 のファン（通称 JAM）

は愛好度が高く，積極的にファンであることを開示してい

る．近頃では北京オリンピックカーリング女子日本代表の

2 人の選手が JAM であると公表し，Instagram でビデオ通

話イベントに参加する様子を公開した[ s]．さらにテレビ

取材では試合前に聞く曲として JO1 の楽曲を上げ，試合

開始直前の選手紹介時には JO1 の合言葉である「Go To 
The Top!」ポーズを披露したことが話題となり，スポーツ

新聞や JO1 の公式 Twitter を通してメンバーたちが選手へ

応援メッセージを送ったことで知られている． 
3.5 コロナ禍における SNS を利用したファンとの交流 

JO1 は 2020 年 3 月のデビュー以降，発売したすべての

シングル・アルバムでオリコン 1 位を獲得した．さらに

1st 写真集はオリコン年間本ランキング〈男性写真集〉で

1 位になっている．JAM にはグループとしてデビューした

後も知名度を向上させたいという目的をもつ人が多いよう

である． 
コロナ禍でのデビューから 1 か月後に全国で緊急事態宣

言が発令された．2020 年はリリースイベントや有観客ラ

イブなどオフラインでの交流イベントがまったく行えなか

った．公式 Twitter・Instagram・Weibo では不定期にメン

バーが画像付きで近況報告を行い，地上波のテレビ番組に

出演後はスタッフがすぐにメンバーの写真をリアルタイム

 
s) 選手の Instagram アカウント@yurikayoshida77（ストーリーズより） 

にツイートしている．YouTube ではおうち時間に，メンバ

ーが料理やダンスレクチャーに挑戦している．サイン会・

握手会はビデオ通話に代えて行った．このようなオンライ

ンでの交流を主とした我慢の期間が続いた．それに応える

ようにファンは JO1 が出演した番組や参加したイベント

に関するハッシュタグを積極的に活用し，反応を示した．

JO1 関連のワードは Twitter のトレンドに度々ランクイン

している．特に誕生日やデビュー日など記念日にはお祝い

の意を兼ねて意図的にトレンドイン[ t]させている．Twitter
で話題となったワードを選出する「#Twitter トレンド大賞

2021」では JO1 が 3 冠[ u]を達成．JO1 と JAM がオーディ

ション番組時代に培った「拡散力」に企業が目をつけて出

演のオファーを行う[ v]こともある． 

4. ファンツーリズムにおける SNS の役割 

 本章では，まずコロナ以前のツーリズムと SNS の関係

性に焦点を当て，一般的な若者の旅行先選定における

SNS 利用と，旅行に対する価値観について考察する．次

に遠征行動に関するファン心理について「コンサートへの

参加意欲に加えて SNS への投稿など他者からの見られ方

が関与しているのではないか」と仮説を立て，既存研究も

参考にしながら考察する． 
最後の部分では，コロナ後の間接的な接触としての聖

地巡礼をファンツーリズムの 1 つとして紹介する．直接的

な接触が自粛されたことや，おうち時間をきっかけにアイ

ドルが発信する情報（ファンクラブ内の日記やプライベー

トメールなどのコンテンツを含む）から場所を特定し，訪

れたことをファンやアイドル本人に向けて SNS で報告す

るという流れがアイドルファンにも広く見られるようにな

ったためである． 
4.1 観光情報の発信における SNS の効果 
 福井[7]は都市部と非都市部の情報環境の差異と，少数

のインフルエンサー[ w]が持つ SNS 上での影響力に着目し，

東京大都市圏に居住する若者が観光情報の探索と発信にお

いてどのように SNS を利用しているのかについて調査を

行った．20 代女性へのインタビュー結果からは，都市部

での観光・レジャー情報は「見られたい自分で見られてい

るか」に配慮し，非都市部での情報は「体験の『共有』手

 
t) 意図的なトレンドインを狙った「タグイベ（ハッシュタグイベントの

略）」と呼ばれる短時間で一斉にツイートを行うファンの集団芸は JO1 の

ファンだけに見られるものではなく，K-POP アイドルを応援するファンに

は比較的お馴染みの光景である． 
u) Twitter Japan 公式アカウントのツイートより「最もツイートされた著名

人」/「最もメンションされたアカウント」「最も使われたハッシュタグ」

（ミュージック編）の 3 つではジャニーズや坂道グループなども抑え首位

を獲得．最も使われたハッシュタグでは TOP10 のうち唯一楽曲名で 6 位

にもランクインしている． 
v) 化粧品ブランド「イブ・サンローラン・ボーテ」とのパートナーシップ

締結(2021 年～)など 
w) SNS 上での影響力が強い者．一般的にフォロワーが多い．流行に敏感

で先回りして情報を発信，またはその人自身が流行の発端となることもあ

る． 
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段」であると述べた． 
見られ方への意識が特に強い若い女性のインフルエン

サーは，行った対価に対して承認欲求が満たされるかどう

かを「コスパ」と表現した．また他の女性インフルエンサ

ーは定番の情報に「ダサい」という感情を抱いた．彼女ら

の目的地の選定においては，自身の観光・レジャー体験を

発信した際に得られる「他者評価への期待」に対する優先

度が高いといえる．一方で 30 代男性のインフルエンサー

は都市部との情報量の差に着目し，非都市部の発掘を発信

の軸としている．このような思想をもつインフルエンサー

の存在によって，フォロワーはまだ見ぬ世界への消費意欲

を持つことになる．福井は若者の非都市部の未開拓性に対

する期待は，潜在的な価値をもつ新たな観光資源が発見さ

れるチャンスだとも述べている．観光業界だけでなく，企

業が広告のためにインフルエンサーをイベントへ招待した

り，発売前の商品を送りレビューしてもらったりするなど，

PR 活動に彼らを起用することがみられるようになった． 
マスメディア広告，特にテレビ番組や CM での広告は

特にスポット CM において大衆に届けられることが最大

のメリットであろう．繰り返し耳にすることで CM ソン

グを口ずさんでもらえるなど，知名度やイメージの構築に

大きく関与していると推測できる．しかし一方的に発信す

るツールであるため，消費への直接的な影響を調べること

が難しい．JR 東海が 1993 年から実施したキャンペーン

「そうだ，京都へ行こう」は当初テレビ CM やポスター

によってキャッチフレーズとして広まった．しかし京都市

の担当者が「CM の影響の具体的なデータがあるわけでは

ないが，特に首都圏方面からの誘客という点でインパクト

は大きなものだと思う」（東洋経済オンライン[13]）と話

すことからも実は効果を数値化できていないことがわかる．

タイム CM の場合，協賛する番組の趣向によってある程

度はターゲットを絞ることもできるが，視聴時のリアクシ

ョンや，購入までの足跡をたどる事は容易ではない．一方，

SNS での広告であれば効果を測りやすい．アフェリエイ

トで経由させる URL を分ければアクセス元を知ることも

可能であるし，消費者からの数値的な反応は「エンゲージ

メント」と称される SNS のデフォルト機能からすぐに把

握できる．実際に Instagram で「#そうだ京都へ行こう[ x]」
と検索すると 2022 年 3 月現在で 134 万件がヒットした．

このようにキャッチフレーズや名前など関連ワードを入れ

て他者からの反応を見る「エゴサーチ」や，第三者が検索

を行い，反応を見る「パブリックサーチ」，またはハッシ

ュタグキャンペーンなどによって消費者のニーズや課題点

の抽出も SNS であれば容易にできる． 
ソーシャルメディアについては様々な定義づけが試み

られているが，こうした情報受信者からの反応は同時に発

 
x) ハッシュタグには句読点を用いることができないため，句点を除いてい

る． 

信源にもなりうるという双方向性に触れられている．團

[14]は視聴者に情報を一方向に伝えているテレビなどのマ

スメディアと比較し，「ソーシャル・メディアはインター

ネット環境を前提とし，そこで各個人が文字や音声，映像

などを発信し，かつそれを受けて，コメントを残したりで

きるという双方向性を可能にする」と述べた．すなわち

SNS は受信者がコメントを残すことで発信者に変わると

いう可能性を示している．土方[15]もまた「個人間や個人

と組織間，コミュニティ内の複数人の間において，文章や

画像，動画などのコンテンツやプロフィールを共有し，ま

たそれを介して，コミュニケーションを行うことができる

媒体である」と定義づけを行った．またマスメディア広告

に対する意見や感想が SNS に投稿されることで二次的な

広告となる可能性もあるため，必ずしもこれらに関連性が

ないとはいいきれない． 
4.2 遠征への意識 

そもそもなぜオタクは「ほぼ同一内容で構成されてい

るコンサートツアー」に何度も参加したいと考えるのだろ

うか．これについて野村総合研究所[6]は同一イベントに

何度も参加するファンが「一瞬一瞬で変化していく芸能人

の『生』の姿を知りたい，時間と空間を共有したいと考え

ている」と述べている．すなわち何度も公演に参加するフ

ァンにとっては一つ一つの公演が違うものであるとの認識

なのだという． 
「遠征」について臺・幸田・崔[3]は宿泊を伴うコンサ

ートやイベントへの参加と表現し，ファン行動の最終発展

段階[ y]であると位置付けている．遠征行動を定義づける

上で宿泊を必須条件とするのは，現地での消費に関する研

究であれば研究対象を狭める目的で有効かもしれない．し

かし「チケット・グッズ代」「移動費」「宿泊費」「食事費」

など，遠征に際してかかるコスト（時間を含む）のうちど

こに比重を当てるかに関しては個人により異なる．観光や

現地の食文化を堪能する，つまり旅行を兼ねた遠征を行う

ファンの存在とは対照的に，家と会場だけを行き来し，食

事代や宿泊費を節約することで 1 回でも多く参加したいと

思うファンもいる．そのため本稿では「遠征」の定義に宿

泊要素は入れないものとした．さらに松田[16]の遠征に関

するケーススタディによると，インタビュー結果より，

「遠征」を行う理由は必ずしもファンとしての熱量ではな

いことが分かった．応援する対象にたくさんのファンが付

くようになると収容人数の多い大きな会場でしかコンサー

トやイベントを行わないことがある．また海外アーティス

トが来日公演を行う際には渡航費・滞在費などコストがか

かるため，短期間で利益を出すことが求められる．そのた

 
y) ファン行動の発展段階は下層から「無料コンテンツの視聴」「無料コン

テンツの視聴（積極的な検索，録画）」「CD の購入，映画鑑賞」「DVD の
購入」「日常生活圏外へ（日帰り・昼間）」「日常生活圏外へ（日帰り）」

「遠征」の順である． 
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め小さな地方会場よりもアクセスのよい大きな都市圏の会

場が利用され，一般的に国内アーティストよりもチケット

代が高額になる．いずれにせよこのような場合には地方に

住むファンが参加を希望する場合には遠征を余儀なくされ

る．反対に，ステージと客席が近い小さな会場をあえて選

び，そのために遠征するファンもいる． 
その他の理由には「チケットを確保できたから」「（人

が集中する都市部よりも）当たりやすい公演」など公演へ

の参加を目的とする候補地の選択方法もあった．インタビ

ューの対象者は 18 歳から 22 歳の若者であったにも関わら

ず，居住地から都市圏へ[ z]出かけることは日常であり，

「遠征という意識」をもたないファンもいる．女性向け雑

誌 CanCam がオンラインで公開するドルオタ白書では平均

年間遠征回遊 11.3 回のアイドルファン 308 名を対象に

「どこから遠いのか」の調査結果を報告している．回答は

ざっくり「場所」「時間」「交通手段」「日帰りの可不可」

「予算」「日本ならどこでも近い」の 6 つに分けられると

したが詳細な数値は公表されていなかった．日本ならどこ

でも近いと答えた人は全体の 1 割だったが，そのうちの約

4 割はなんらかの K-POP グループのファンであった．先

に述べたような来日公演の希少性の影響を受けているとい

える．一方で，日本ならどこでも近いと回答した人の平均

年間遠征回数は回答者全体の約 2 倍となることから海外遠

征の可能性を考慮する必要もある．遠征をより詳しく定義

づけるためには参加意欲と移動距離に関するさらなる調査

が必要であると考えられた．なお，好きな遠征先都道府県

ランキングでは東京が 1 位（21.3%），2 位は北海道

（16.8%），3 位は福岡（12.3%）であった．2 位 3 位の理

由には食文化への好感度が高く，北海道については「ごは

んが美味しいから」という回答が 100%であった．1 位の

東京を選んだ理由には「公演回数の多さ」や「ショッピン

グ・話題のスポットにいける」などがあがった．さらに東

京を拠点にして活動するアイドルの「聖地巡礼」ができる

というのも魅力ポイントの 1 つのようである． 
4.3 遠征行動の動機と SNS 
 4.1 で述べたように遠征をする理由は様々であったが，

ここで SNS の影響について触れる．龐[17]はファン同士

のコミュニティ間に，実社会による経済力によって，ヒエ

ラルキーが存在すると述べている．簡単に言えばファン資

本，すなわちオタ活に使った金額こそが愛の大きさを表す

と考えるファンは多く存在する．本稿でも定義づけを行っ

たように「ファン」とはお金だけでなく消費してきた時間

もステータスになりうる．龐もファン資本の構成要素に

「経済力」の他，「ファンになった年歴」「語学力」「パソ

コン操作能力，音楽・美術の才能」「文章の表現力」「日常

生活で持つ人脈」をあげている．例をあげると，⑴ライブ

 
z) インタビュー内容より，山梨・長野から東京を指す 

のために遠征を繰り返し，現場で見たアイドルの情報を

SNS で「レポする（＝リポートする）」ファン，⑵様々な

情報を翻訳してコミュニティに拡散するファン，⑶長年フ

ァンとして応援し，所持しているグッズの数・限定グッズ

の所持などの他，知識が豊富であるファン，⑷動画・写真

の編集能力やファンアートが得意であるファンなどは投稿

を見た他のファンから感謝や羨望を抱かれ，一般的に

SNS のフォロワーが多いため，ファンコミュニティ内で

持つ発言力・影響力は大きい．このようにオタ活をするこ

とで現実空間とは異なる社会で簡単に人々の関心を集める

ことができるため，SNS は承認欲求を満たすツールの 1
つともなりうる．しかし過度なアピールについては注意が

必要であり，特に応援する対象との接触については拒絶反

応を示すファンもおり，「マウント行為」として嫌悪対象

にされる傾向にある． 
4.4 遠征行動に付随する観光行動についての調査 
 ファンツーリズムの研究を行う臺・幸田・崔は遠征行動

そのものをファンツーリズムと捉えていたが，そこでの主

張にいくつか加えることにする．遠征の際に訪れる場所は

会場のみではない．ホテルや短時間の滞在用ネットカフェ

や，髪をセットするために美容院へ行くファンもいる．筆

者は「遠征に付随した観光が行われているのではないか」

という仮説を立て，Twitter にてアンケートをとった． 
(1) 調査概要 

「遠征先で好きなアイドル・アーティストのコンサー

トのために他の都道府県に行った場合に観光を行うか」と

いう問いに対して，Twitter のアンケート機能を用いて 4
択で答えてもらった．2021 年 10 月 24 日～10 月 26 日まで

の 3 日間で 478 票が集まった．選択肢は以下のとおりであ

り，観光への関心が高い順に並べて以下のように配置した． 
1 半日以上観光・食事を楽しむ 
2 有名な観光地には行ってみる 
3 名物（食事/有名なカフェ）は楽しむ 
4 観光しない 

加えて自由記述欄を設けて，遠征先での行動を聞いた． 

なお，アンケート調査は研究を開始させる上での簡易な予

備調査であったため，回答者の属性についての詳細は明ら

かにしていない．筆者のフォロワーは調査時 2,000 人ほど

で，ほとんどが K-POP グループのファンである． 
(2) 結果 

最も高い割合は 42%で「名物（食事/有名なカフェ）は

楽しむ」という回答であった．4.2 で北海道や福岡が好き

な遠征先に選ばれた結果と合わせ，やはり食文化への関心

が高いことが窺える．自由記述には「現場のためだけに遠

征していたが今考えると観光もしておけばよかった．とり

あえず現場後にオタクと呑みに行くは鉄則」という回答を

得た．友人など 2 人以上での参加であれば，コンサートや

イベント参加後に感想を伝え合う場として食事の場が活用
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しているようである．次に，「半日以上観光・食事を楽し

む」と回答した人の 30%が続いた．自由記述では「ツア

ーグッズで販売されていたご当地限定ラバーバンドと観光

地を一緒に撮影し，思い出にしていた．」という回答を得

た．意外にも「有名な観光地だけを訪れる」という選択肢

は「観光しない」と同率で 14%にとどまった．遠征の際

には大きい荷物を所持していることが予想され，また開演

前はグッズ販売で混雑するため，少々時間に余裕があって

も会場から離れてまで観光地を訪れようという思考に至ら

ないのかもしれない．なお，観光や食事をしない派につい

ては 4.2 で触れた通り，節約や遠征慣れから特別な感情を

抱いていないなどの理由が予測できる． 
4.5  聖地巡礼と SNS 

ここまでは主にコロナ以前，コンサートやイベントが

活発に行われていた頃の SNS の役割について論じてきた．

しかしコロナ後において，密を避ける特殊な目的の観光行

動として聖地巡礼がオタ活の 1 つとして一般的になった．

ほぼデフォルトでファン同士が集まる際には推しのグッズ

を各自が持参し，飲食店，観光地に至るまでそのグッズと

共に撮影することが SNS 上で流行している．ファンのジ

ャンルを問うことなく広まり，公式に推し活を支援するサ

ンリオからはグッズ用の持ち歩きケースが販売されるほど

である． 
岡本[18]はコンテンツツーリズムにおける聖地巡礼を

「現実空間での癒し」と表現し，地域住民との共有に研究

の論点を当てている．一方アイドルの聖地巡礼の動機には

場所の重要性よりもそこに応援する対象が存在していたと

いう事実と SNS への掲載が訪問価値なのではないかと考

える．アイドルの聖地巡礼には大きく分けて 3 つのパター

ンがあると考えられる． 
(1) マスメディアでロケ地が紹介されたケース 
(2) アイドルが発信した情報から撮影地が特定され，拡

散・訪問されるケース 
(3) アイドルを起用した広告が掲載され，訪問するケース

(2)のように情報がはっきりと提示されていない場合は，

SNS が情報のプラットフォームとして大きな役割を果た

す．それ以外のケースでも，とりわけコロナ後は集まるこ

とを呼びかける行為は禁止で，公式に明らかにされないこ

とが多い．特定のファンはその情報が拡散されることで達

成感を覚える．また実際に訪問したファンは例えば撮影に

関わった店主からアイドルが来訪した際の「生」の情報を

得ることができる．こうした裏側のエピソードは希少価値

の高いものであり，SNS ではコンサートのレポと同じで，

「オタク活動を積極的に行うファン」としての認識を得ら

れると予測できる．しかしながら聖地巡礼における SNS
利用の有無が実際の訪問欲に関与しているかについての調

査を行うことができておらず，未だわからない部分も多い． 

5. おわりに 

 ファンツーリズムの既存研究や若者の SNS 利用状況を

通して，SNS はファン心理に大きな影響を及ぼしている

ことが分かった．SNS は若者にとって自己表現の場であ

り，アイデンティティを形成するツールになっている．今

回調査を試みたファンツーリズムにおける SNS の役割に

ついては，ファン同士，そしてアイドルとファンとの交流

の場であり，情報プラットフォームとして大変重要視され

ていることがわかった．今後，アイデンティティの表現の

機能を加えて，「もし SNS に投稿することができなかった

ら」という設定を付けて，10 代や 20 代のファンの価値観

について調査を行いたいと考えている． 
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