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― コロナ禍のもとでの演劇ビジネスを中心に ―
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要約
本論文のリサーチクエスチョンは,「コロナ禍のもとで減収を余儀なくされた演劇ビジネスにおいて,オンラインで行う有料の

リアルタイム配信は,新たな収入源として,また演劇の魅力を失わない新たな製品として期待できるのだろうか?」である。検証
のために,演劇のリアルタイム配信,演劇のオンデマンド配信,映像劇のテレビ等への配信の3つのタイプの配信の視聴実験及
び構造化インタビュー・アンケートを行った。結果,劇場上演の代替品として最も期待を寄せた,演劇のリアルタイム配信にお
いては,臨場感をどのように表現するかが課題であることがわかった。今後は業界全体でリアルタイム配信のノウハウや技術を
蓄積していく必要がある。観客とのコミュニケーション方法にも課題があることがわかった。一方で祝祭性,社交性はリアルタイ
ム配信ではあまり感じられなかった。しかし,演劇のリアルタイム配信はコロナ禍のもとで演劇ビジネスを継続する手段としては
有用であることがわかった。また,演劇の場合,特にコアなファンに複数回見てもらえる可能性があった。とはいえ非常に限定さ
れたマーケットを深堀りするビジネスになることもわかった。
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I.	 はじめに
新型コロナウイルス感染症の拡大により，日本では2020

年におけるライブ・エンタテインメントの市場規模は1,836 億
円となったと試算されている。2019 年の市場規模は6,295
億円であったので，対前年度比で70％市場が縮小したこと
になる（ぴあ総研，2020）。

プロフェッショナルな商業ベースのライブ・エンタテインメン
トのビジネスでは，劇場などの会場に観客を迎えて作品を
見せて入場料を得てきた。しかし，コロナ禍のため2020 年
2月ころから，この活動に困難が生じた。2020 年 4月7日の
緊急事態宣言後は本格的に人々の外出が難しい状態に
なったため，インターネットを用いた配信が広がった。コロナ
禍の初期（2020 年 2月～ 5月）は，過去の公演映像をオ
ンデマンド（録画した演劇等の映像を観客は好きな時に見
るときができる方式）で無料配信する団体が多く見られた。
その後，2020 年 5月25日に緊急事態宣言が解除されて以
降，2020 年 6月～ 8月は，ライブ映像をリアルタイム（その時
に上演している演劇等の映像をその時点で観客が同時に

見る方式）で有料配信する団体が増加してきた。同時に劇
場上演が再開したが，感染拡大防止のガイドラインに沿っ
て客席数を半分程度にして再開したため，減収はまぬがれ
ず，その減収分を少しでも補う活動としても，配信に期待が
寄せられるようになった。

しかし，一口に配信といっても，オンデマンド配信とリアルタ
イム配信では，サービスの特性が大きく異なる。劇場上演の
特性を再現しやすいと思われるのはオンデマンド配信ではな
くリアルタイム配信である。また，減収を補いビジネスとして
実施するためには，基本的には有料配信であることが望ま
しい。以前は，インターネット上で提供される映像コンテンツ
は無料であるという観念があり，有料配信には困難が伴っ
たが，近年では，ネットフリックスなどの有料配信が普及した
ことなどもあり，生活者の意識も変わり，有料配信が可能に
なっているという背景もある。

以上のことから，本論文ではリアルタイムの有料配信を
テーマにする。なお，ライブ・エンタテインメントには，音楽コ
ンサート・演劇・ミュージカルなどが含まれるが，本論文では，
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演劇・ミュージカルに焦点をあてる。ミュージカルは演劇の
一様式であるため，本論文では，以下で演劇という時，ミュー
ジカルも含むこととする。

ここから本論文のリサーチクエスチョンは，「コロナ禍のも
とで減収を余儀なくされた演劇ビジネスにおいて，オンライン
で行う有料のリアルタイム配信は，新たな収入源として，また
演劇の魅力を失わない新たな製品として期待できるのだろ
うか?」とする。

II.	 演劇の特性：先行研究レビュー
リアルタイム配信は，演劇の魅力を失わずに提供できるか

という点について考察するにあたり，そもそも演劇の魅力，
特性とは何であるのかについて，先行研究レビューを行い
ながらまとめる。

演劇に必須とされてきた要素には，「俳優」「戯曲」「観
客」の3 要素と「リアルタイムで共有される時空間」がある。
つまり演劇には「現前性」（行為や人が同一空間，同一時
間を共有していること）が必要である（安藤，1999）（亀田，
2008）。

演劇において，リアルタイムで共有される時空間を提供す
る「劇場」は，ハードウェアとソフトウェアが融合した場であ
る（永井 . 2019）。劇場は「経験価値」を提供する場，「祝
祭性」「社交性」を提供する場としても重要である（Pine.
Gilmore 1999）。

また，演劇には「一回性」，「非コピー性」がある。演
劇は保存のきかない生ものであって同じものは二度とない。

（安藤，1999）。
さらに，演劇は成立要件に「観客」が含まれるという特

徴がある。絵画や文学は成立要件に観客を必要としない
が演劇は必要とする。また， 観客も一様ではない。同じ劇と
はいえ映像劇（映画やテレビドラマなど）の観客は進行に
影響を与えない。演劇でも，現実には物語に観客が影響を
与えることは稀だが， 舞台と客席の間で，言葉にならない記
号の発信と受信が行われている（新野，2007）ため，結果
的に演劇の芸術的成果に大きな影響を与えている。

しかし，現代社会において演劇は，メディアの発展，映像

劇の発展におされて相対的にマイナーな立場になってきて
いた（勝畑田，2008）。Lehmann（1999）は，メディア社会
の中で演劇は「語りかけ」という特性により，他にはない特
性を帯びると述べている。この特性を十分に生かす「観客
とのコミュニケーション」構造を確立することが現代の演劇
では重要になる（新野，2007）。

次に，演劇と映像劇の違いについて述べる。映像劇では，
監督は，様々な視点 . 視野を観客に与える。しかし，観客は
自由に見ることはできず，監督が見せたいことをだけを見る。
他方，演劇では観客は視点を選んで鑑賞する自由がある。
演劇では撮影も編集も介在せず，俳優と観客が直接対峙
するからである（鈴木，1999）。以上のような違いがあるた
め，撮影された演劇の映像は，演劇そのものではなく，映像
芸術の新しい形態ということができる（安藤，1999）。

III.	演劇のリアルタイム配信の 
マーケティング上の特性

続けて（1）演劇の劇場上演（2）演劇のリアルタイム配
信（3）演劇のオンデマンド配信（4）映像劇のテレビ等へ
の配信（5）映像劇の映画館上映 の，マーケティング上の
特性について比較する（図 -1）。

1.	Product
上記（1）から（5）に共通するProductとしての特徴は，

最初に戯曲・脚本・楽曲・振付等の作家により作品が創
作されることである。この時点で著作権が発生する。次に，
俳優等の実演家によるパフォーマンスが行われる。この時
点で著作隣接権が発生する。製作者はこれらの著作権・
著作隣接権をもとにビジネスを行う。

映像劇の場合には，さらに，監督・撮影者・編集者による
一次加工が行われ，作品が成立する。演劇の劇場上演の
場合にはそうしたプロセスはなく作品が成立し，観客に直接
作品が提示される。演劇のリアルタイム配信では作品成立
前の一次加工はないが，配信するにあたって，映像に変換
されるので，作品成立後に，監督・撮影者・編集者・サイト
運営者・編成者等による二次加工が行われる。演劇のオ
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ンデマンド配信や映像劇のテレビ等への配信でも二次加工
が行われる。

2.	Place
演劇の劇場上演が提供されるPlaceは劇場である。演

劇のリアルタイム配信が提供されるPlaceはインターネットと
観客の自宅である。演劇のオンデマンド配信が提供される
Placeはインターネットと観客の自宅である。映像劇のテレビ
等への配信が提供されるPlaceはテレビ波またはインター
ネットと観客の自宅である。映像劇の映画館上映が提供さ
れるPlaceは映画館である。

3.	観客
演劇の劇場上演の観客は社交性，祝祭性を感じられる

劇場にいる観客であり，俳優等の実演家にとっては現前性
のある観客である。また，一回性のある作品に参加して影
響を与える特権的な存在として，俳優等の実演家とコミュニ
ケーションを行うことができる（観客 A）。

演劇のリアルタイム配信の観客は，社交性，祝祭性を感じ
られる劇場にはいない観客であり，俳優等の実演家にとっ

ては現前性のない観客である。しかし，一回性のある作品
に参加して影響を与える特権的な存在として，俳優等の実
演家とコミュニケーションを行うことができる（観客 B）。

演劇のオンデマンド配信，映像劇のテレビ等への配信，映
像劇の映画館上映の観客は，俳優等の実演家にとっては
現前性のない観客である。かつ，一回性のある作品に影響
を与えず，俳優等の実演家とコミュニケーションを行うことが
できない（観客 C）。

4.	Price
上記で述べた観客の関与度，特権性が，価格設定に影

響を与える。演劇の劇場上演のPriceは3，000 円～ 50，
000円の価格帯で行われることが多い。演劇のリアルタイム
配信のPriceは1，000円～ 5，000円の価格帯で行われる
ことが多い。演劇のオンデマンド配信のPriceは0 円～ 5，
000円の価格帯で行われることが多い。映像劇のテレビ等
への配信は0円～ 5，000円の価格帯で行われることが多
い。映像劇の映画館上映は2，000円前後の価格帯で行わ
れることが多い。

図 -1 演劇のリアルタイム配信のマーケティング上の特性

（筆者作成）
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IV.	視聴実験と構造化インタビュー及び 
アンケートの概要

リサーチクエスチョンについて研究するため，実験と構造
化インタビュー及びアンケートを，9 人の被験者に対し，2020
年 7月19日に実施した。被験者のプロフィールは，3 人が大
学教員（40 代～ 50 代），6 人が大学生（20 代）であり，観
劇経験は少ない。

本実験においては， 図 -1で示した各タイプのなかから，演
劇のリアルタイム配信・演劇のオンデマンド配信・映像劇の
テレビ等への配信の3つを実際に被験者に見てもらい，事
後に構造化インタビュー及びアンケートに回答してもらった。
演劇の劇場上演・映像劇の映画館上映も見てもらうことを
予定していたが劇場で感染者が出たため断念した。

V.	 演劇のリアルタイム配信の視聴実験
演劇のリアルタイム配信に相当する作品として，帝国劇

場 2020 年 7.8月公演「リアルタイム配信版 ジャージー・
ボーイズ イン コンサート」を2020 年 7月19日13：30に9
人の被験者の各自宅で視聴する実験を行った。事前にチ
ケット販売サイト「e+」よりチケットを購入し，クレジットカー
ドまたはコンビニエンス払いによる支払いを被験者自身が
行った。Priceは4500 円である。同作品の劇場上演を鑑
賞する場合，S 席 13.500 円，A 席 9，000 円，B 席 4，500 円
であった。つまりこのリアルタイム配信はB 席と同じ価格に
設定されていた。配信プラットフォームは「e+」が提供する

「Streaming+」である。被験者の用いた自宅のインター
ネット回線は，Wifi（57.1%）と光ファイバ（42.9％），デバイス
は，ノートパソコン（57.1%），デスクトップパソコン（28.6%），
テレビ（14.3%）であった。視聴中の映像は全員が安定し
ていたと回答した。しかし，チャットでは，他の観客から安定
しないというコメントもあった。

ミュージカル「ジャージー・ボーイズ」は，「シェリー」「君
の瞳に恋してる」などのヒット曲で知られる「フォー・シーズ
ンズ」を扱ったミュージカルで，2005 年にアメリカで初演され
た。2014 年にはイーストウッド監督による映画版が製作され

ている。このミュージカルが日本で東宝により翻訳上演され
たのは2016 年であり，2020 年に帝国劇場での再々演が予
定されていた。しかし，コロナ禍のために中止となり，コンサー
ト版に変更して2020 年 7月18日から上演することになっ
た。だが，帝国劇場の従業員に感染が発生したため初日か
ら4 公演の劇場上演は中止となり，代わりに無観客のリアル
タイム配信が3 公演行なわれた。コロナ対策を行った後，観
客を入れての劇場上演を10 公演行い，千秋楽を含む4 公
演では劇場上演に加えて，有観客のリアルタイム配信を行っ
た。視聴実験を行ったのは，初日から2日目の無観客のリア
ルタイム配信である。なお，アーカイブによるオンデマンド配
信は行われなかった。

本公演の製作は東宝，共催・撮影はWOWWOWであ
る。演出は藤田俊太郎が担当した。藤田はSPICE（2020）
のインタビューで，以下のように述べている。「演劇と，映画
や映像というのは全く違うメディアです。……配信は，劇場
に来ることが叶わないお客様に届けるという要素もとても大
事なのですが，……撮影したものをお送りしましただけでは，
とてもファンの皆さんには満足していただけないと思ってい
ます……新しい表現のかたちを追求しています。配信でし
か楽しむことのできない視点，劇場では見ることのできないカ
メラワーク……劇場でご覧になった方もぜひ，配信も見てい
たけたらと思います。カメラワークは全公演違います。……
全公演見ていただいても，十分に楽しんでいただけるので
はないでしょうか。」このように，演劇と映像劇の特性を十分
理解した上で，提供されたリアルタイム配信であった。

これを視聴した被験者に実施した構造化インタビュー，ア
ンケートの結果は以下であった。

1.	撮影，映像，ライブ感，臨場感，現前性について
まず，撮影された映像のクオリティについて被験者に聞い

た。WOWWOWのチームによる10 台以上のカメラやレー
ルを活用したプロフェッショナルな撮影や，普段劇場では見
ることができないような角度の映像については良かったとす
る声が多かった。一方で，映像の完成度が高すぎて，ライ
ブらしいハプニングや乱れがなかったために，録画された
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DVDを見ているようで，臨場感は低かったとの意見が多
数あった。また，スマートフォンなどの小さい画面での視聴
を意識したためか，特定の俳優のアップの映像が多かった
が，舞台全景，客席から見上げるような映像があれば，より，
臨場感が出たという意見もあった。配信でありながら，劇場
にいる感覚が味わえたかどうかという点については，否定
的な意見が多かった。帝国劇場という特別な劇場でみる，

「場」の雰囲気のための演出が不足していたという意見も
あった。アンケートでは臨場感については，あまり感じなかっ
た（57.1％），ある程度感じた（42.9％）という評価であった。

2.	チャット，座席へのメッセージの張り付け，観客とのコ
ミュニケーションについて

観客とのコミュニケーションを行う場として，この公演では
チャットが用意され，観客による大量の投稿がリアルタイムに
表示されていた。チャットはライブ感を出すのに良いが，映
像を全画面表示にするとチャットを見ることはできない仕様
になっていた。この実験の被験者の半分はチャットを見，半
分が見ていなかった。見なかった被験者は，チャットは作品
に没入するのに邪魔なので見なかったと述べた。

また，関係者や観客からのメッセージを，無観客の劇場の
座席に張り付けたことに関しては配信の観客には見えない
のであまり意味はなかったという意見があった。配信でも観
客とのコミュニケーションを取ろうという努力がなされていた
が，やはり劇場上演のようにはいかないという意見が多かっ
た。

3.	祝祭性，社交性について
劇場は経験価値を提供する場，祝祭性・社交性を提供

する場としても重要であるが，この要素がリアルタイム配信
において確保されていたかをアンケートで聞いた。祝祭性
については，あまり感じなかった（42.9％）という意見が多
かった。しかし，社交性については，ある程度感じた（57.1％）
という意見が多かった。この社交性を感じた理由としては，
チャットが実装されていたことに加え，実験の視聴前と視聴
後に被験者全員（9 人）にZoomに集まってもらい，感想な
どを言い合う場を用意したことの影響が大きく，特に視聴後

に集まれたのは非常に良かった（57.1％）という意見が多
かった。

4.	ビジネスとしての可能性について
7月19日の配信では1300 人程度の視聴者が同時に視

聴していた。4500円×1300 人 =585 万円の売り上げがあっ
たと思われる。帝国劇場は本来 1897 人の定員であり，S 席
は1 万 3500 円であるため，仮に平均単価 1 万円とすると，
劇場上演では1万円×1897人=1897万円程度の売り上げ
が見込める。劇場上演と比較すると，売上高は低いが，コロ
ナ禍のもとで，席数を半分にしたとすると，売り上げは劇場
上演でも947.5 万円となるため，その損失を埋めるためリア
ルタイム配信は有用である。また，演劇は，音楽ライブと異な
り，通常，複数回の公演が行われることを考えると，今回のよ
うに一部の公演ではなく，すべての公演をリアルタイム配信
するのを標準とすることで，ファンは自宅から気軽に複数回
の公演を見ることができ，売り上げを増やすことができるであ
ろう。

チャットの様子などから，この公演にはコアなファンがつい
ているため，リアルタイム配信を複数回見る観客が多くいる
ことが推察された。アーカイブによるオンデマンド配信よりも，
毎回違う，リアルタイム配信を行ったほうが，コアなファンには
受けるのではという意見もあった。アンケートでも，ファンだっ
たとしたら，ライブ配信を複数回見るかという質問に対して，
肯定的な意見（71.4％）が多かった。

しかし，初めての人お金を払ってまでリアルタイム配信を見
ないという意見も寄せられた。4500円という価格は適正で
あるという意見（57.1％）が多かったが，この価格は，コアな
ファン向けの価格だという意見もあった。以上から配信ビジ
ネスには期待できるが，非常に限定されたマーケットを深堀
りするビジネスになる可能性がある。

さらに，通常の劇場公演で期待できるマーチャンダイジン
グビジネスについて，劇場で見る場合は興奮冷めやらぬまま
グッズなどを手に取って買ってしまうが，配信の場合クレジッ
トカードの設定，アカウントの設定など手間がかかるので売
上は下がりがちであり，こうした点にもビジネスとして配慮が
必要であるという意見も寄せられた。
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VI.	演劇のオンデマンド配信の視聴実験
演劇のオンデマンド配信に相当する作品としては，ミュー

ジカル「キャッツ」（演劇を撮影したオンデマンド映像）を
2020 年 7月19日後の任意の日時にアマゾンプライムで被
験者の各自宅で視聴してもらった。Price（レンタル価格）
は299円である。同作品の演劇の劇場上演を鑑賞する場
合，劇団四季公演（2020 年）では，S 席 12，100円，A 席 8，
800円，B 席 6，600円， C 席 3，300円であった。

視聴後の意見としては，ただ映像を見ているという感じが
強く，臨場感などは実際に行って鑑賞するほうが良いという
意見や，リアルタイム配信の方が，偶然性も孕んでいるため，
見る価値は高かったという意見などが寄せられた。

VII.	映像劇のテレビ等への配信の視聴実験
映像劇のテレビ等への配信に相当する作品としては，「映

画版 ジャージー .ボーイズ」を2020 年 7月19日後の任意の
日時にアマゾンプライムで被験者の各自宅で視聴してもらっ
た。Price（レンタル価格）は299円である。同作品の映像
劇の映画館上映を鑑賞する場合，1，800円であった。

視聴後の意見としては，映画のほうがストーリーはわかり
やすかったという意見や，完成度が高いという意見などが
寄せられた。

VIII.	 まとめと結論
本論文のリサーチクエスチョンは，「コロナ禍のもとで減収

を余儀なくされた演劇ビジネスにおいて，オンラインで行う有
料のリアルタイム配信は，新たな収入源として，また演劇の
魅力を失わない新たな製品として期待できるのだろうか?」
であった。検証のために，演劇のリアルタイム配信，演劇の
オンデマンド配信，映像劇のテレビ等への配信の3つのタイ
プの配信の視聴実験及び構造化インタビュー・アンケートを
行った。結果，劇場上演の代替品として最も期待を寄せた，
演劇のリアルタイム配信においては，臨場感をどのように表
現するかが課題であることがわかった。今後は業界全体で

リアルタイム配信のノウハウや技術を蓄積していく必要があ
る。観客とのコミュニケーション方法にも課題があることがわ
かった。一方で祝祭性，社交性はリアルタイム配信ではあま
り感じられなかった。しかし，演劇のリアルタイム配信はコロ
ナ禍のもとで演劇ビジネスを継続する手段としては有用であ
ることがわかった。また，演劇の場合，特にコアなファンに複
数回見てもらえる可能性があった。とはいえ非常に限定さ
れたマーケットを深堀りするビジネスになることもわかった。

オンラインで行う有料のリアルタイム配信に関しては，今後
も研究を続けていきたい。
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