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今日におけるメディア利用の中で，ソーシャルメディアが主要な位置を占めつつある。
ソーシャルメディアの歴史を辿ると，ブログサービスがアメリカで開始されたのが 1999
年，mixi が開設されたのが 2004 年，YouTube が誕生したのは 2005 年，LINE が誕生し
たのは 2011 年であり（藤代, 2019），登場してからごく短期間で多様なサービスが展開さ
れ，普及したことになる。このようなソーシャルメディアは人々に新たな形態のつながり
をもたらしただけでなく，それらが可視化されることにより，人々の情報発信とマスメ
ディアをつなぐミドルメディアの登場に結びつき，情報流通の在り方を変化させることに
なった（藤代, 2019）。

本稿では，ソーシャルメディアの一つである動画共有サイト YouTube に関する研究の
文献レビューを行う。動画共有サイトは若年層において特に利用が多い（たとえば総務省, 
2021）。また，ソニー生命保険株式会社（2021）では，中学生 200 名・高校生 800 名を対
象とした調査において，将来なりたい職業（複数回答形式，3 つまで）として，男子中学
生の 23.0％，女子中学生の 16.0％，男子高校生の 15.3％，女子高校生の 7.5％が「YouTuber
などの動画投稿者」を挙げていたと報告されている。このような調査結果から，
YouTuber などの動画投稿者は，若者にとって一定程度の存在感を持つことがうかがえ
る。動画共有サイト利用に関する研究知見を整理・検討することは，今後のメディア利用
の在り方を予測するうえで重要であると考えられる。

YouTube（2022）によると，YouTube は，Google LLC が提供する，動画やその他の
コンテンツを発見，視聴，共有できるサービスである。コンテンツの閲覧や検索は
Google アカウントがなくても行えるが，Google アカウントがあれば，動画を高く評価し
たり，チャンネル登録したり，自分の YouTube チャンネルを作成することができる。動
画のアップロード，コメントの書き込み，再生リストの作成などを行うには YouTube
チャンネルを作成する必要がある（YouTube, 2022）。

このような YouTube は，日本において，最もポピュラーな動画共有サイトの一つであ
るといえる。ニールセン（2022）によると，ニールセンのデジタルコンテンツ視聴率調査

（2021 年 11 月）では，動画ストリーミング，音声ストリーミングのトータルデジタル
（PC とモバイルの重複を除いた数値）での月間視聴者数は，YouTube が最も多く 6734
万人であり，2 番目に多い Amazon Prime Video の 984 万人とは大きな差がある。このこ
とから，YouTube は日本において，動画共有サイトとしてのみならず，動画配信サービ
ス全体の中でも最大規模の視聴者を持つサービスであることがうかがえる。

本稿では，このような YouTube に関する先行研究について，批判という観点からのレ
ビューを試みる。YouTube には多様な動画コンテンツがアップロードされているが，そ
れらはさまざまな批判の対象となり，ときとして炎上する。YouTube の利用にとって

「批判」は非常に関連の深い問題であると考えられるが，YouTube 利用に関するそのよう

YouTube と批判
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な視点からの研究レビューは，知る限りでは行われていない。YouTube というソーシャ
ルメディアプラットフォーム自体の歴史が浅いため，伝統的なメディアと比較すれば
YouTube 利用についてそれほど多くの研究が蓄積されているとは言えないが，YouTube
についての研究は着実に行われつつある。本稿では，現時点でのそれらの研究知見を概観
し，ソーシャルメディア上で行われる動画コンテンツの授受とそれらに関連する問題につ
いて，特に批判という側面に注目し，今後の研究に向けての課題を明らかにする。

本稿では，第一に，YouTube に投稿されている動画とその利用に関する研究を概観す
る。第二に，批判に関わる YouTube 研究について，批判的評価の対象としての
YouTube，批判の対象としての YouTube 動画，YouTube における批判の影響という 3
つの側面から整理し検討する。最後に，これらの研究から，ソーシャルメディアで共有さ
れる動画と批判に関する研究における今後の課題について考察する。

YouTube における動画とその利用実態

動画の分類
YouTube には多様な動画が投稿されているが，どのような動画がどの程度投稿されて

いるのか。ここでは YouTube 動画についての分類を行った研究を概観する。
YouTube における動画については，Pew Research Center が，YouTube における人

気チャンネルの動画に関する内容分析を実施し，報告を行っている（Van Kessel, Toor, 
& Smith, 2019：この報告については宮下（2020）においても詳細に紹介されている）。こ
の分析では，まず 25 万人以上の登録者を持つ YouTube チャンネルのリストを作成し，
2019 年の最初の一週間において，これらのチャンネルが制作した動画を検討対象とした。
動画は合計で 25 万本近くにのぼり，平均的な動画の長さは約 12 分で，全体としてこれら
の動画は最初の 7 日間で 142 億回以上再生されていた。動画の 70％は，人気チャンネル
リストのうちわずか 10％によって制作されていた。

これらのうち英語の動画 37079 本について，「ビデオゲーム」，「現在の出来事，政治」，
「スポーツ，フィットネス，身体活動」，「音楽，ダンス」，「クリエイティビティ，スキル，
学習」，「おもちゃ，ゲーム」，「ビューティー，ファッション」，「食べ物，栄養」，「消費者
向け技術（Consumer tech）」，「乗り物」，「その他」の 11 カテゴリーに沿って 3 人のコー
ダーによる分類が行われた。その結果，これらのカテゴリーのうち，「その他」（34％）を
除けば，最も一般的なのは「ビデオゲーム」（18％），「現在の出来事，政治」（12％），「ス
ポーツ，フィットネス，身体活動」（9％），「音楽，ダンス」（9％）が一般的なトピックで
あることが明らかになった。また，全体的な視聴回数に関しては，「ビデオゲーム」，「乗
り物」，「食べ物，栄養」，「おもちゃ，ゲーム」が，平均して最も視聴されたカテゴリーで
あることが明らかになっている。

また，Weaver, Zelenkauskaite, & Samson（2012）は，メディアの暴力描写に関する検
討として，テレビと比較して YouTube 動画には暴力がどの程度含まれるのかについて，
動画の内容分析を行うことにより検討を行っている。Weaver, Zelenkauskaite, & Samson

（2012）は YouTube の最も視聴されている動画，高評価の動画，最新投稿動画の内容分
析の結果から，暴力を含む YouTube 動画はサンプルの 13％でありテレビに比べてずっと
少なかったこと，YouTube の暴力における加害者や被害者はテレビ暴力と類似しており，
典型的には人間であり，男性の成人であり，しばしば魅力的で，道徳的に堕落していると
はほとんど描かれなかったこと，テレビと比較すると暴力に関する正当化やポジティブな
反応，ユーモアはずっと少なかったことなどを明らかにした。これらの結果から，
Weaver, Zelenkauskaite, & Samson（2012）は，制作が少数の手中にあるのではなく大衆
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の責任であるとき，暴力はずっと希少となることがこの研究から明らかであると結論づけ
ている。

暴力と同様，影響が懸念されるコンテンツとして，本稿で後述する陰謀論があるが，陰
謀論に関する YouTube 動画についても分析が行われている。Pew Research Center は，
2019 年 12 月に最も視聴された 100 の YouTube ニュースチャンネルによって作成された
動画のうちの 4％は，主として，検討対象とされた陰謀論に関するものであったことを明
らかにしている（Stocking et al, 2020）。

また，YouTube について，利用と満足研究の枠組みを用いて検討を行っている研究な
どにおいて，その研究の一環として，調査において複数の動画カテゴリーについての視聴
頻度を尋ねる質問項目を設け，それらの項目の因子分析結果に基づいて動画を分類する試
みも行われている。

たとえば小寺（2012）は，都市部の大学生を対象とした質問紙調査において，
YouTube における 20 種類のコンテンツについて，それらの視聴頻度に関する質問項目を
因子分析し，「パフォーマンス」，「ペット」，「イベント」等を自主撮影・編集したコンテ
ンツ群（「ホームビデオ系」），「音楽番組」，「ドラマ」といったマス・メディアのチャンネ
ルに関連する娯楽コンテンツ群（「娯楽番組系」），「教養番組」，「旅行記」，「ビデオ日記」
といった情報に関わるコンテンツ群（「社会情報系」）の 3 因子を見出している。

また，スマートフォンでのモバイル動画視聴・YouTube 視聴に関する一連の研究（北
村, 2019, 2020；佐々木, 2019, 2020；佐々木・北村・山下, 2021；山下, 2020；山下・北村・
佐々木, 2021）の中でも視聴頻度に基づく動画の分類が行われている。

たとえば佐々木（2019）は，スマートフォンでの YouTube 利用時の視聴内容について
の検討を行っている。都市部の 18 ～ 39 歳を対象に，20 の動画カテゴリーについて視聴
頻度を尋ねた項目を因子分析した結果，佐々木（2019）は，「まったく見たり聞いたりし
ない」の割合が高い項目から構成され道具的な情報と考えられる内容である「低頻度視
聴・ニュース・情報」，美容や料理などに関わる実用的な動画内容であり「有名人が投稿・
配信する動画」とも関係の強い「実用実演・人気 YouTuber」，「ゲーム映像・実況」・「ア
ニメ」の 2 項目で構成された「ゲーム・アニメ」，「バラエティ・コメディ」・「ドラマ・映
画」の 2 項目で構成された「プロエンタメコンテンツ」，音楽に関連する 4 項目からなる

「音楽」の 5 因子を見出した。また，これらにおける平均的な視聴頻度としては「音楽」
と「 プ ロ エ ン タ メ コ ン テ ン ツ 」 が 高 く，「 ゲ ー ム・ ア ニ メ 」，「 実 用 実 演・ 人 気
YouTuber」，「低頻度視聴・ニュース・情報」の順に低くなっていくという結果を見出し
ている。

また，北村（2020）は，YouTube だけでなく，モバイル動画の視聴内容について，20
～ 54 歳のスマートフォン動画視聴者を対象とした調査を実施し，モバイル動画視聴内容
に関する 29 項目の視聴頻度を尋ねる質問項目について因子分析を行った。因子分析の結
果，北村（2020）は，「学習・解説系動画」，「消費・生活系 UGC 動画」（ファッション・
衣服・メイク・ヘアメイク，美容・健康・フィットネスなど），「サブカル系 UGC 動画」

（ゲーム映像・実況，体を使った芸・実験などの「やってみた」動画など），「ニュース・
スポーツ系動画」，「エンタメ系動画」（バラエティ番組，音楽・ミュージックビデオなど）
の 5 因子を見出している。

最後に，佐々木・北村・山下（2021）は，15 ～ 49 歳を対象とした調査の中で，スマー
トフォンの YouTube アプリでの視聴ジャンルを 30 項目に分類し，それぞれの視聴頻度
について尋ねた。その結果，最も高頻度で視聴されていたのは「ミュージックビデオ」
で，肯定的回答の割合の 2 位と 4 位にも「音楽関連のプレイリスト・ミックスリスト」，

「ライブ・コンサート映像」が現れたこと，視聴ジャンルの因子分析の結果「スポーツ・
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芸能・現場映像」（スポーツ，イベントやスポーツ会場・現場の映像など），「消費・生活
系 UGC」（ファッション・衣服・メイク・ヘアメイク，商品紹介動画など），「学び・社会
情報」（講義・講演映像，学業や仕事・副業に関わる実演・解説動画など），「エンタメ」

（バラエティ番組，トーク・コント・漫才などのお笑いなど），「サブカル系 UGC」（ゲー
ム映像・実況，アニメなど），「音楽」（ミュージックビデオ，音楽関連のプレイリスト・
ミックスリストなど）の 6 因子が見出され，因子ごとの視聴頻度を点数化すると，平均値
が高い順から「音楽」「エンタメ」「消費・生活系 UGC」「サブカル系 UGC」「スポーツ・
芸能・現場映像」「学び・社会情報」であったことを明らかにしている。

これらの研究から YouTube の動画に関しては，影響が懸念される暴力や陰謀論といっ
たコンテンツは投稿動画全体の中の割合としては多くはないようであること，視聴頻度に
基づく動画カテゴリーの因子分析結果には，研究間で違いが見られるが，音楽関連動画の
視聴頻度が高いということがうかがえる。英語の動画に関する分析結果ではビデオゲーム
の視聴頻度が高いが（Van Kessel, Toor, & Smith, 2019），これは使用言語の違いである
とも考えられるし，ここで言及した国内の研究における調査対象者の年齢層が限定されて
いるためであるとも考えられる。

動画利用の実態
それでは，これらの YouTube 動画は，どの程度，どのように利用されているのだろう

か。
NHK 放送文化研究所による「全国メディア意識世論調査・2021」の結果を報告した田

堀・渡辺（2022）によると，YouTube を利用している回答者は 16 ～ 29 歳で 94％など，
50 代以下では 7 割を上回っており，その中でも，毎日のように利用するのは 16 ～ 29 歳
で 65％，30 代で 46％，40 代で 35％と，40 代以下で全体より多い。また，2020 年と比較
すると 30 代，60 代，70 歳以上で増加しており，利用の少ない高年層でも利用が増えてい
ることが明らかになっている。さらに，目的別の利用サービスにおいては，ニュースでは
マスメディアが多いのに対し，娯楽では 30 代以下では YouTube の利用が目立つ結果と
なっていることが見出されている。

YouTube 利用が盛んであるのは国内だけの現象ではない。Pew Research Center の
2021 年の調査によると，アメリカでは成人の 81％が YouTube を使用しており，調査対
象となったソーシャルメディア（Facebook，Instagram などを含む）のなかで最も多かっ
た（Auxier & Anderson, 2021）。さらに 13 歳～ 17 歳を対象とした 2022 年実施の調査で
は，95％の回答者が YouTube を利用していると回答していることが報告されている

（Vogels, Gelles-Watnick, & Massarat, 2022）。
YouTube には，動画を推奨する機能があり，これによって利用者がどのような動画を

利用するのかについての方向づけを行うことができる。前述の佐々木・北村・山下（2021）
は，YouTube の動画推奨アルゴリズムが強く影響するアーキテクチャとそうでないもの
について，それらを利用することは利用者が視聴する動画ジャンルと関係があるかどうか
を検討した。

佐々木・北村・山下（2021）は 15 ～ 49 歳を対象とした Web 調査を実施し，スマート
フォンの YouTube アプリのアーキテクチャ利用について，1 本目の動画については「キー
ワード検索」，「ホーム画面をスクロールまたはスワイプして表示された画面から」，「登録
チャンネルから」が 3 大視聴スタート地点であること，2 本目以降では肯定的回答が多い
ものとして「キーワード検索」，「ホーム画面をスクロールまたはスワイプして表示された
画面から」に続いて「現在再生している動画の終わりの方で，動画上で紹介される別の動
画を視聴する」，「自動再生される『次の動画を視聴する』」，「見終わった（途中でやめた）
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動画の『次の動画』リストから，スクロールまたはスワイプして見つけた動画を視聴す
る」が挙がったことを明らかにしている。さらに，これらのアーキテクチャの利用頻度に
ついての因子分析とその結果に基づくクラスター分析の結果，アーキテクチャの利用パ
ターンとして「全アーキテクチャ高頻度」群，「キーワード検索のみ」群，「登録チャンネ
ル」群，「キーワード検索＋推奨アルゴリズム」群，「全アーキテクチャ中庸」群の 5 つの
パターンを見出し，これらのクラスターと動画ジャンルの視聴頻度との関係性について，
動画推奨アルゴリズムが機能するアーキテクチャを高頻度で利用した場合，有意に高頻度
で視聴されるジャンルは音楽であったことを見出している。ただし，音楽は 5 群すべてで
視聴頻度が高いジャンルであったことから，佐々木・北村・山下（2021）はこのような結
果について，動画推奨アルゴリズムと視聴ジャンルの分断の関連性は示されず，動画推奨
アルゴリズムが関連していたのは，音楽をより一層高頻度で視聴するのか否かというタイ
プの差であったと考察している。

また，YouTube 利用は，利用動機との関連から説明される。以下では YouTube の利
用と満足研究において得られた研究知見を概観する。

小寺（2012）は，都市部の大学生を対象とした調査における YouTube の効用感に関す
る 25 の調査項目について因子分析を行い，「利便性」，「情報性」，「再現性」，「社交性」の
4 因子を見出した。このような結果について小寺（2012）は，「情報性」「社交性」はマ
ス・メディアやインターネット全般を対象とした「利用と満足」研究で抽出されてきた因
子であるが，YouTube ではそれに加えて「利便性」という気軽なメディアとしての効用
や，「再現性」というタイムシフトツールとしての効用が認識されていると指摘している。
このような「利便性」「再現性」はとりわけ音楽やドラマなどの「娯楽番組系」のコンテ
ンツ利用と高い相関を持っていたことを小寺（2012）は明らかにしている。

桂・松井（2018）は，小寺（2012）の YouTube の効用尺度と動画共有サイトの満足に
関 す る 項 目 を 用 い て， こ れ ら の YouTube の 動 画 の ジ ャ ン ル（ 一 般 個 人 の 動 画，
YouTuber の動画，マス・メディアの動画）間の違いを検討している。満足に関する項目
の因子分析の結果，「情報獲得満足」，「対人満足」，「興味満足」（「動画に映っている現場
やスタジオに行ったり，参加してみたくなった」等の，関心が惹かれる満足），「気晴らし
満足」の 4 因子が見いだされ，これらの効用と満足の一部についてはジャンル間の差異が
みられたが，効用が満足に及ぼす影響についてはジャンル間で差異があったものは限られ
ており，全てのジャンルで利便性は気晴らし満足を高め情報獲得満足・興味満足を低下さ
せること，情報性，社交性が満足を高めることが見出されている。

また，YouTube の利用方法は，動画の視聴だけではない。
Haridakis & Hanson（2009）は YouTube の利用動機について，動画の視聴頻度と，動

画のシェアの頻度との関連を検討した。Haridakis & Hanson（2009）は大学生を対象と
した調査を行い，YouTube の利用動機に関する「便利な娯楽」，「対人的なつながり」，

「便利な情報収集」，「逃避」という 4 つの因子以外に，YouTube の社会的な側面を表す
「共視聴」（「他の人と話すため」，「家族や友人と一緒に YouTube を見るため」，など），
「社会的相互作用」（「新しい人々と会うため」，「議論に参加するため」）という 2 つの因子
を含む計 6 因子を見出した。これらの 6 つの因子について，Haridakis & Hanson（2009）
は，YouTube における動画視聴頻度は「便利な娯楽」，「便利な情報収集」，「共視聴」，

「社会的相互作用」と，動画のシェアの頻度は「便利な娯楽」，「共視聴」，「社会的相互作
用」と正の関連があったことを明らかにしている。

また，Kahn（2017）は YouTube の利用動機について，消費（投稿せず閲覧する）と
参加（コメントを投稿するなどの能動的な利用）との関連を検討した。YouTube 利用動
機に関する項目の因子分析の結果，「情報探求」，「情報提供」，「自己ステータスの探求」
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（「自分をクールに見せるため」など），「社会的相互作用」，「リラックスできる娯楽」の 5
因子が見出された。これらの利用動機について，「情報探求」は動画へのコメントを読む
ことを，「情報提供」は動画のシェアやアップロードを，「社会的相互作用」は動画へのコ
メントを，「リラックスできる娯楽」は動画視聴や動画の好き嫌いを最も強く予測するこ
とが，それぞれ見出されている。

Klobas ら（2018）は，YouTube の問題がある利用形態の一つである強迫的利用（ユー
ザーが制限やコントロールをすることができない利用）に焦点を当てている。Klobas ら

（2018）は YouTube の強迫的利用と，情報と娯楽という 2 種類の YouTube の利用動機，
およびパーソナリティ（ビッグ・ファイブ）との関連性について検討を行った。大学生を
対象とした調査の結果，情報動機の強さは強迫的利用の低さと関連がある一方，娯楽動機
の強さは強迫的利用の高さと関連が見られた。また，パーソナリティも YouTube の強迫
的利用と関連していることが見出されている。

これらの研究より，YouTube の利用は特に若年層で多いこと，YouTube の利用動機と
しては，析出される因子には研究によって違いが見られるが，テレビと共通する動画視聴
に関する利用動機以外に，YouTube のソーシャルメディアとしての側面を反映した利用
動機やサービスとしての機能を反映した利用動機が見られること，それらの利用動機は異
なるジャンルの動画利用や異なる形態の利用行動と関連していることが見出されている。

陰謀論とYouTube 利用
陰謀論に関する動画は，YouTube におけるコンテンツの中でも影響の懸念されるもの

の一つであろう。陰謀論について，Douglas ら（2019）は先行研究に依拠し，重要な社会
的・政治的な出来事・状況の究極的な原因を，2 人かそれ以上の強力なアクターによる秘
密の計画という主張で説明しようとする試みと定義している。また，秦（2022）は陰謀論
について，政治や社会において重大な事件・出来事が起きた究極的な原因を，強い影響力
を持つ 2 人以上のアクターの秘密の企みで説明しようとする試みと定義し，定義は画一的
なものではなく，他にもさまざまなタイプのものがあると述べている。

前述のように，YouTube 動画の中には，割合としては多くはないが，陰謀論に関する
動画も含まれる（Stocking et al, 2020）。以下では YouTube 利用と陰謀論的信念との関係
についての研究知見を述べる。

Theocharis ら（2021）はヨーロッパにおける 17 か国を対象として，ソーシャルメディ
アプラットフォームの利用と COVID-19 に関する陰謀論的信念との間の関連を検討して
いる。その結果，Twitter は陰謀論的信念と負の関連がある一方，Facebook，YouTube，
Messenger，WhatsApp の使用は正の関連を持つことが明らかになった。Theocharis ら

（2021）は，YouTube のアーキテクチャについて，動画利用者がコンテンツについての議
論に遭遇するためにはコメントに移動しなくてはならないため，プラットフォームによっ
て警告されたもの以外の修正情報に接触する可能性が低くなると指摘している。

15 の陰謀論に関する陰謀論的信念とメディア接触との関連を検討した秦（2022）では，
ヤフーコメントの閲覧頻度が高いことと陰謀論的信念の高さには関連がある一方，
Twitter の利用頻度の高さは陰謀論的信念が低いことと関連があることが見出された。こ
こでは YouTube は検討対象ではなかったが，Twitter 利用については Theocharis ら

（2021）と同様の傾向が明らかになっている。秦（2022）はさらに世代別の分析を行って
おり，若年層では Twitter の利用頻度と陰謀論的信念の低さが関連しているがミドル世代
以上では関連性は統計的に有意ではなくなる一方，まとめサイト利用については，若年層
やミドル世代では利用頻度と陰謀論的信念の間には統計的に有意な関連性を見出せない
が，シニア層になると，統計的に有意に陰謀論的信念の高さと関連する傾向が見て取れる
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ことを明らかにしている。
Allington ら（2020）は，COVID-19 に関する陰謀信念とソーシャルメディア利用との

関連に加え，健康保護行動について検討を行っている。イギリスにおいて実施された調査
の結果，COVID-19 についての陰謀信念と COVID-19 についての情報源としてのソーシャ
ルメディア利用との間には正の関連が，COVID-19 についての陰謀信念と COVID-19 に関
する健康保護行動との間には負の関連が見出された。情報源としての友人や家族の利用に
ついては負の関連はより弱く，レガシーメディア（テレビ・ラジオ放送局，新聞・雑誌），
特に放送メディアについては正の関連が見られた。Allington ら（2020）では Twitter を
含め，調査対象であったソーシャルメディアプラットフォームはすべて陰謀信念とは正の
関連が，健康保護行動への従事とは負の関連があり，YouTube は陰謀信念と最も関連の
強いソーシャルメディアプラットフォームであったという結果が見出されている。

これらの陰謀論的信念とソーシャルメディア利用との関連に関する研究からは，ソー
シャルメディア利用と陰謀論的信念との関連はソーシャルメディア間で一様ではないこ
と，YouTube 利用は陰謀論的信念と正の関係にあることが見出されており，さらに，
YouTube 利用と陰謀論的信念とのこのような関係は YouTube のアーキテクチャに由来
するかもしれないことが指摘されている。しかし，秦（2022）において世代によってソー
シャルメディア利用との関連性が異なることが示されていることからも，陰謀論的信念と
ソーシャルメディア利用との関連に影響を与える変数の存在が明らかであり，陰謀論的信
念と YouTube 利用との関係性についても，より詳細な検討の必要があると考えられる。

YouTube と批判

これまでに述べた YouTube における動画とその利用の実態を踏まえ，ここでは批判と
いう観点から YouTube 研究をレビューする。

YouTube と批判に関する研究として，まず 1 点目としては，YouTube 利用や，利用か
ら生じうる影響についての利用者の批判的評価に関する研究が挙げられる。前述のメディ
ア暴力や陰謀論のように，YouTube 上のコンテンツの中には，影響が懸念される内容の
ものも含まれる。また，前述のように，YouTube の利用形態として，ユーザーが制限や
コントロールをすることができない，強迫的利用があることが指摘されている（Klobas 
et al, 2018）。まずは YouTube の利用について，ユーザーがどのように評価しているのか
についての研究を概観する。

もう 1 点としては，個々の YouTube 動画に対する批判についての検討が挙げられる。
後述のように，ソーシャルメディアの発達は，炎上と呼ばれる現象の発生と関わりがある
ことが指摘されている（吉野, 2021）。このような YouTube 動画あるいは動画投稿者への
ネガティブなコメントに関する研究も，批判という観点からの YouTube 研究の範疇に含
めることができると思われる。

さらに，YouTube 動画についてのネガティブなコメントは，それ自体も批判の対象と
なるメディアコンテンツである。インターネット上の情報についての信憑性の判断におい
ては，他者からの評価が重要になってくることが指摘されている（Metzger, Flanagin, & 
Medders, 2010）。YouTube 動画へのコメントは YouTube 利用者から見える形で提示さ
れているため，YouTube の動画だけでなく，それらについての評価も情報として用いら
れ，利用者に影響を与える可能性がある。このような可視化された批判が与える影響につ
いても検討が行われている。

ここでは以上のような 3 つの側面から，批判という視点から YouTube を検討した諸研
究を整理し，レビューする。
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批判的評価の対象としてのYouTube
YouTube に対する批判的評価についての調査研究として，Zimmermann ら（2020）が

ある。Zimmermann ら（2020）は，YouTuber や彼らの政治的・社会的トピックについ
ての動画への若者の分析的，批判的評価について，調査を通じて検討を行った。その結
果，調査参加者（平均年齢 18.87 歳）にとって YouTube は重要な情報源ではあるが，
YouTuber や彼らの政治的・社会的トピックについての動画は批判的に知覚されており，
政治的・社会的な動画への好意度は比較的高かったものの，それらは中程度にしか信頼で
きないと見なされていることなどが明らかになった。YouTube の政治的・社会的トピッ
クに関する動画についての評価は，伝統的なテレビニュースとは大きく異なっており，テ
レビニュースはより客観的で，事実志向で，情報的で，信頼でき，中立的で，評価が高
く，専門的であるが退屈である一方，YouTube の政治的・社会的動画は概してより娯楽
的で，情動的で，面白く，エキサイティングで，今日的で，興味を起こさせるが，伝統的
なテレビニュースよりも主観的で，意見志向で，操作的であると見なされていた。さら
に，YouTuber は重要なロールモデルとしての機能を持つと見なされ，調査参加者は彼ら
の影響に極めて自覚的だった。

しかし一方で参加者は，自分が YouTuber から受ける影響は，自分より若い人や同年
齢の人と比べると少なく，より高齢の人と同程度であると見なしており，自分自身は
YouTube の政治的・社会的トピックに関する動画コンテンツの影響に比較的抵抗できる
と見なしているようであることも同調査結果から明らかになっている。

また，佐々木（2020）は YouTube における個人データを利用した推奨アルゴリズムに
関する心理的評価について検討を行っている。15 歳から 49 歳を対象とした調査の結果，
YouTube についての印象に関する 15 項目のうち，回答者の半数以上が「YouTube では，
見たいものばかりを見聞きしがちだ」，「YouTube では，好きな人や好きなものについて
動画を見聞きしがちだ」，「YouTube では，似た内容の動画を何本も見てしまう」という
視聴内容の偏りに関する質問項目に対して「よくあてはまる」または「あてはまる」と回
答した。また，YouTube についての印象に関する項目を因子分析した結果，YouTube の
動画推奨アルゴリズムの的確性とそれへの満足，機能面への肯定的評価に関わる「推奨ア
ルゴリズム肯定」因子，視聴内容の偏りに関わる「視聴内容偏向」因子，YouTube に対
する全般的不安や否定的感情を示す「不安・ネガティブ」因子の 3 因子が見出された。こ
れらの 3 因子についての視聴者の平均的な印象は「視聴内容偏向」が最も強く，「推奨ア
ルゴリズム肯定」，「不安・ネガティブ」の順に下がっていくことが見出された。さらに，

「推奨アルゴリズム肯定」の程度は，年齢が高く教育年数が長いと下がる傾向を持つが，
「視聴内容偏向」の程度は年齢が高くなる場合のみ下がる傾向があったことが明らかに
なった。このような傾向について，佐々木（2020）は，生活での経験や教育を受けていく
期間が増すことで推奨アルゴリズムがもたらすとされる正負の影響を知り，その肯定程度
が下がることはあるものの，視聴内容の偏向については教育年数では解消できないことを
示唆していると考察している。

批判の対象としてのYouTube 動画
個々の YouTube 動画に対する批判についても検討が行われている。これらの動画に対

する批判の表出はしばしば，オンライン上の書き込みという形で行われる。YouTube に
はコメント投稿機能があるため，ある特定の動画についての反応を，その動画に対して投
稿されたコメントを分析することによって検討することができる。ここでは動画へのコメ
ントに関する研究を手掛かりに，YouTube 動画と批判との関連性を探る。

まず，YouTube でのコメント投稿者およびコメントの全体的特徴についての研究とし



YouTube と批判

45

て，Thelwall, Sud, & Vis（2012）がある。Thelwall, Sud, & Vis（2012）は YouTube の
コメントについて，コメント投稿者およびコメントの典型的な特徴についての検討を行っ
た。Thelwall, Sud, & Vis（2012）が収集した主として英語のデータにおいては，コメン
ト投稿者の平均年齢は 29.3 歳であり（最頻値 20，中央値 25），男性が 72.2％を占めてい
た。コメントは平均 95.5 文字（最頻値 19 文字，中央値 58 文字）であり，英語の
YouTube コメントはややポジティブであり，強いセンチメントは稀であるが，ネガティ
ブな強いセンチメントはポジティブなセンチメントより一般的であり，ほとんどのコメン
トはネガティブさを含まなかった。また，1 つの動画当たりのコメント数は平均 76.2 件で
あり，コメント数の多い動画は，それらのコメントにおけるネガティブなセンチメントが
強く，ポジティブなセンチメントはコメントの少ない動画において強いことが見出され
た。Thelwall, Sud, & Vis（2012）はこのような結果について，ネガティブなセンチメン
トの強さとコメントの多さの関係は，恐らくコメント内で議論が生じているためであり，
ポジティブなセンチメントとコメントの少なさとの関係については，ポジティブなコメン
トはリアクションをめったに引き起こさないか，または視聴者はすでにポジティブなコメ
ントがいくつかある動画について，ポジティブなコメントを投稿する必要をほとんど感じ
ないことを示唆するのではないかと述べている。

このように，コメントがネガティブであることがコメント数の多さと関連するという傾
向がもし YouTube 以外のソーシャルメディアでも見られるのであれば，ソーシャルメ
ディアでのコメントが炎上と呼ばれる現象を招くことは不思議ではない。

炎上はソーシャルメディアの発達に伴って現れた現象である（吉野, 2021）。吉野（2021）
は，①不特定多数から批判されていること，②急速に批判が広がっていること，③複数の
ネットサービスで批判されており，ネットニュースやマスメディアで報道されているこ
と，という 3 条件を満たした事例を「炎上」として扱っている。また，山口（2022）で
は，ネット炎上は，ある人や企業の行為・発言・書き込みに対して，インターネット上で
多数の批判や誹謗中傷が行われることと定義されている。田中・山口（2016）では，炎上
は，ある人物や企業が発信した内容や行った行為について，ソーシャルメディアに批判的
なコメントが殺到する現象と定義されている。これらの定義からは，炎上はソーシャルメ
ディアと関わりの深い現象であること，批判が炎上の定義における構成要素として扱われ
ていることがうかがえる。

炎上の歴史については，吉野（2021）は「炎上と名付けられる以前」（～ 2004 年），「炎
上と名付けられた以降」（2005 ～ 2009 年），「Twitter 普及以降」（2010 年～），山口（2022）
は 1999 ～ 2010 年，炎上件数が急増した 2011 年～ 2014 年，炎上の大規模化が進んだ
2015 年～現在と分類しているが，いずれにおいても Twitter の登場が炎上現象に大きく
貢献したという見方が示されている（山口, 2022；吉野, 2021）。

YouTube に関連する炎上の研究としては，YouTuber31 人の緊急事態宣言中の宴会に
ついての謝罪動画のコメントを分析した植田・高梨（2022）がある。植田・高梨（2022）
は，2 名の YouTuber の謝罪動画のコメント欄から誹謗中傷に該当すると判断されるコメ
ント各 50 件を収集して分析し，誹謗中傷行為の発生には怒りという感情傾向が強く働く
と結論づけている。

また，誹謗中傷コメントと関連する概念としてフレーミング（flaming）があるが，
Moor, Heuvelman, & Verleur（2010）は Moor（2007）に倣いフレーミングを「侮辱，の
のしり，その他の攻撃的な言葉の使用により敵意を示すこと」と定義し，YouTube にお
けるフレーミングについてのユーザー調査を実施している。Moor, Heuvelman, & 
Verleur（2010）は，調査の結果，YouTube においてフレーミングは一般的であること，
フレーミングについての見解は様々であることを結論として導いている。
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それでは，どのような動画がネガティブなコメントを生じさせるのだろうか。
Veletsianos ら（2018）は，YouTube の TEDx，TED-Ed のそれぞれのチャンネルの動

画のうち，言語が英語でコメントがある動画について分析を行っている。その結果，ほと
んどのコメントやリプライは中立であったものの，トピックによる違いがあり，ビュー
ティー，パッション，キャリアなどのトピックはコメントやリプライにおいてポジティブ
なセンチメントを示す傾向が見られ，癌，大学，痛みなどのトピックはずっとネガティブ
なセンチメントを示す傾向が見られることを見出している。

トピックが同じであっても動画における立場によってはコメントに違いが見られる。
Oksanen ら（2015）は，YouTube における拒食症肯定（pro-anorexia）動画と反拒食症
肯定（anti-pro-anorexia）動画への情動的な反応を検討し，反拒食症肯定動画は拒食症肯
定動画よりポジティブにコメントされており，より多くの高評価を受けていたが，ネガ
ティブセンチメントや低評価では拒食症肯定動画と反拒食症肯定動画とで統計的に有意な
違いがなかったことを見出している。

また，前述の Veletsianos ら（2018）は YouTube の TEDx，TED-Ed の 2 つのチャン
ネルの動画において，男性がプレゼンターの動画ではコメントはより中立的であるのに対
し，女性プレゼンターの動画へのコメントは，リプライにおいてポジティブさ，ネガティ
ブさの両方においてより極端であったことを見出した。動画のフォーマットに関しては，
アニメでは非常に高い確率でリプライはポジティブでもネガティブでもなかった。ジェン
ダーや動画形態は，動画への最初のコメントには影響を与えておらず，リプライのセンチ
メントに影響を与えていたことが明らかになった。Veletsianos ら（2018）のこのような
結果からは，動画のトピック以外の要因がリプライに影響を与えることがうかがえる。

メッセージのフレーミング（framing）などのメッセージ戦略によっても違いが見られ
る。Kim ら（2021）は HPV ワクチンに関する YouTube 動画のメッセージ戦略と視聴者
の反応について検討を行った。収集した 201 の HPV 動画の内容分析の結果，時間的フ
レーミングに関しては，現在に焦点を当てた動画は，将来に焦点を当てた動画や時間的な
参照点を持たない動画よりも，視聴者のポジティブな反応を引き出すのに効果的であり，
コメント数も多かった。また，利益フレーム，損失フレームを含む動画はコメントが少な
かった。さらに，メッセージの視聴覚的特徴（message sensation value；MSV）の多さ
は，視聴者のポジティブ，ネガティブ両方の反応の増加と関連があることも見出されてい
る。

YouTube 以外のプラットフォームとのコメントの比較も行われている。Tsou ら（2014）
は TED トーク動画へのコメントについて，YouTube の TED と TED のウェブサイトと
いう 2 つのプラットフォームを比較している。その結果，TED のサイトではトークをま
とめたりプレゼンテーションのキーポイントを繰り返すといったトークコンテンツとの相
互作用が行われる一方，YouTube サイトでは他のコメント投稿者との相互作用がより行
われる傾向にあり，それらのうちのかなりの数はネガティブであった。また，YouTube
のコメントは，プレゼンテーターが女性の場合，より情動的である（よりポジティブであ
るか，よりネガティブである）傾向が見られた。また，アカデミックでないスピーカーや
トークについてのコメントはよりポジティブであり，アカデミックなトークの場合，より
中立的であることも見出されている。

YouTube における批判の影響
YouTube 動画へのコメントは，他のオンライン上の書き込みと同様，それ自体が動画

に関連する情報収集の対象である。前述のように，Kahn（2017）は，YouTube 動画への
コメントを読むことは YouTube の利用動機における「情報探求」因子と関連があること
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を見出している。
YouTube 動画につけられているネガティブなコメントの影響について検討した研究に

は，Walther ら（2010）がある。Walther ら（2010）は，反マリファナに関する公共広告
動画を YouTube にアップロードし，動画の下に実際に YouTube につけられていたコメ
ントから収集したコメントをつけて，実験を行った。その結果，YouTube における公共
広告動画につけられたコメントの感情価（ポジティブ vs. ネガティブ）は視聴者の公共広
告動画の評価に影響を与えたが，マリファナ使用のリスクについての視聴者の態度には影
響を与えなかった。また，コメントの感情価は読者のコメント投稿者への同一視

（identification）と交互作用があり，より同一視の程度が大きいと，コメントがポジティ
ブな時に公共広告動画へのポジティブな評価を高めネガティブな時は低めたこと，コメン
トがポジティブな時にマリファナのリスク認知を高めネガティブなときは低めたことを明
らかにしている。

さらに，すでに述べた研究においても言及されているように，YouTube 動画のコメン
トにはリプライが含まれている。YouTube のコメント機能では，動画そのものへのコメ
ントだけでなく，コメントについてのコメント（リプライ）を投稿することができる。こ
のようなリプライは，動画コメントに対する反応（コメントをつけるという反応）と捉え
ることができる。動画のプレゼンターやフォーマットはコメントではなくリプライと関連
することを示した Veletsianos ら（2018）からもうかがえるように，YouTube 動画への
コメントとリプライは異なる特徴を持ちうる。

前述の Thelwall, Sud, & Vis（2012）においては，研究対象であった YouTube におけ
る全コメントサンプルのうち 23.4％がリプライであったことが見出されている。コメント
におけるリプライ含有率の最も高い 100 の動画，最も低い 100 の動画を比較した結果，動
画のカテゴリーとしては，音楽やコメディ，ハウツー＆スタイルは，最もリプライが少な
かった。また，ニュース・政治，サイエンス・テクノロジー，教育ではリプライが多かっ
たが，それらの多くは宗教や進化，天地創造説についてのものであったことが見出されて
いる（Thelwall, Sud, & Vis, 2012）。

Ksiazek, Peer, & Lessard（2016）は YouTube のニュース動画におけるユーザー─コ
ンテンツ間の相互作用性と，ユーザー─ユーザー間の相互作用性を区別した。ユーザー─
コンテンツ間の相互作用性は，動画スレッドへの最初のコメントの投稿のような，コンテ
ンツやコンテンツ制作者とユーザーとの相互作用を含む。それに対して，ユーザー─ユー
ザー間の相互作用性は，違うユーザーがすでに動画スレッドに投稿した別のコメントへの
リプライのように，2 人かそれ以上のユーザー間の相互作用からなる。Ksiazek, Peer, & 
Lessard（2016）は分析対象動画において，人気に関する変数（視聴回数，お気に入りの
数，評価の数）はコメント数と中程度に強い相関がある一方，リプライ率はこれらの変数
すべてとネガティブな関連があることを示した。つまり，人気動画ではユーザー─コンテ
ンツ間の相互作用をより行う傾向にあり，人気でない動画ではユーザー─ユーザー間の相
互作用をより行う傾向が見出された。ニュースコンテンツのタイプによるコメント数やリ
プライ率の有意な違いは見られなかった。

Ksiazek, Peer, & Lessard（2016）はこのような結果について，実際のコンテンツの影
響よりも「公開指標」の影響のほうが強いかもしれないことを示唆すると考察している。
この研究における人気についての指標はYouTubeユーザーに公開されているものであり，
ユーザーにとってその動画は視聴するのに値するというシグナルとして働くためユーザー
─コンテンツ間の相互作用が行われる見込みを高める一方，ネガティブな公開指標は，偏
向的趣向であると知覚されうることから，より多くのユーザー間の対話を触発したり，ま
たはその逆であったりするかもしれないと Ksiazek, Peer, & Lessard（2016）は論じてい
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る。

まとめ
ここでは 3 つの観点から概観した YouTube と批判に関連する研究知見について，前述

の YouTube 利用に関する研究知見を踏まえて検討する。
まず，YouTube 利用はさまざまな形態の「批判」と関連することは，これらの研究か

ら明らかであろう。YouTube などのソーシャルメディアの発達は炎上現象発生の主要因
と目されている。コメントがネガティブであることとコメントが多いことには関連があ
り，それらのコメントは YouTube 利用者の利用の対象となり，動画そのものの評価に影
響を与えることが見出されている。YouTube 利用者は YouTuber の影響や視聴内容の偏
向性にある程度まで自覚的であることが示唆されているが，批判的な知覚を抱きつつも，
YouTube は重要な情報源であると認識されている。

しかし，それと同時に，利用者が動画へのネガティブなコメントという，顕在化した批
判に触れる機会はそれほど多くはないかもしれないこともうかがえる。たとえば
YouTube 利用に関する研究結果において，動画利用者が最もよく利用する動画ジャンル
の一つであることが見出されている音楽においては，動画におけるコメント数は少なく，
また，人気の高い動画はリプライを呼ばないことも見出されている。

もっとも，YouTube に接する時間が長時間に渡ったり，論争を呼ぶ動画を頻繁に利用
するなどの条件が利用者に整えば，これらに接する可能性も高くなるであろう。また，ひ
とたびネガティブなコメントが殺到すれば，それは公開指標として動画利用者に明らかな
状態となるため，そのことによって利用者の関心を高めたり，話題性を持つ可能性があ
る。このような形によって，YouTube におけるネガティブなコメントや炎上に接する個
人的な経験，そしてそれらについて事例として間接的に見聞きする可能性は増加すると考
えられる。

考察

本稿では，YouTube 動画とその利用についての研究をレビューしたうえで，批判に関
連する YouTube 研究について，批判的評価の対象としての YouTube，批判の対象とし
ての YouTube 動画，YouTube への批判の影響という 3 つの観点から概観・検討を行っ
た。

まず，YouTube 動画とその利用に関する研究からは，YouTube はとくに若年層におい
てよく利用されていること，YouTube における影響が懸念されるコンテンツの割合は多
いとはいえないこと，利用者がよく利用する動画は音楽であることがうかがえる。利用の
動機については，テレビと同様の利用動機と，ソーシャルメディアとしての利用動機が共
存していることが示されていた。

また，YouTube と批判について，本研究で概観した研究においては，YouTube への評
価はある程度まで批判的であること，YouTube 動画におけるコメントのネガティブさと
コメントの数には関連があること，ネガティブなコメントの多さは動画のトピックや動画
で示される立場など複数の要因と関連があることが見出されていた。また，ネガティブな
コメントの影響として，コメントは動画への評価に影響を与えること，リプライ率は動画
のカテゴリーや内容，動画の公開指標における人気度によって異なることが明らかになっ
ていた。

以下では，これらの研究から，YouTube および YouTube における批判を検討するに
あたって考慮が必要であると考えられる点を挙げたうえで今後の課題を述べる。
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まず，陰謀論とソーシャルメディア利用との関連についての検討から明らかなように，
ソーシャルメディア間で部分的に異なる研究結果が見られる。Theocharis ら（2021）で
はソーシャルメディアプラットフォームの利用と COVID-19 に関する陰謀論的信念との
関係として，Twitter では負の関連が，YouTube などでは正の関連が見出されている。
そのような違いが何から生じているのか，背後の要因についての詳細な検討が必要であ
る。

また，YouTube に関する研究結果がその機能・構造に由来するものなのか，そうでな
いのかについても区別する必要があると思われる。プラットフォームとしての仕組みの問
題であるとすれば，それらが変更されれば，利用行動も影響を受ける可能性がある。

以上を踏まえ，これらの結果から，YouTube をはじめとするソーシャルメディア上で
共有される動画と批判に関する研究において，以下のような検討が今後の課題として考え
られる。

第一に，YouTube の動画や，コメントを対象とした批判的思考に関する研究が今後求
められると思われる。YouTube の利用率の高さに比して，それらについて利用者がどの
ように評価しているのかについての検討は，多くを見つけることができなかった。もし今
後のメディア利用の中で，YouTube 利用がさらに比重を増すのであれば，YouTube 利用
はメディア・リテラシーを考えるうえで重要な検討対象になるのではないかと考えられ
る。

第二に，YouTube においてネガティブなコメントという形で表される批判について，
YouTube 利用やその動機と関連づけた検討が求められると思われる。YouTube の利用動
機にはソーシャルメディアの特徴である，他者との交流などがある。たとえば Kahn

（2017）では，YouTube におけるコメントの投稿は，利用動機における「価値観が同じ人
とつながるため」「他のユーザーと連絡を取り合うため」といった社会的相互作用因子と
最も関連することが見出されている。もしコメントを投稿する動機の一つとして社会的相
互作用があり，ネガティブなコメントがリプライを誘発するのであれば，コメントはネガ
ティブであるほうが，目的の一つである交流が達成されやすくなることになる。
YouTube に投稿されるコメントは，単なる批判ではなく，それらに対して反応すること
が可能な，公の場での批判の表出である。YouTube というプラットフォームにおけるコ
メント投稿の背後にある相互作用への期待は，YouTube の TED と TED のウェブサイト
におけるコメントを比較し，YouTube では他のコメント投稿者との相互作用がより行わ
れ，コメントのかなりの数がネガティブであったことを見出した Tsou ら（2014）からも
うかがえる。ネガティブなコメントの投稿を検討するのにあたり，これらの利用動機に関
する研究が援用可能であると思われる。

第三に，YouTube で利用されるのが動画であるということがもたらす効果についての
検討が求められると思われる。YouTube は動画を共有するソーシャルメディアプラット
フォームであり，映像や音声を伝えることができることが動画の大きな特徴であると考え
られるが，それらは，少なくとも批判と関連する先行研究においては，それほど注目され
ていないように思われる。しかし，アメリカの 13 歳～ 17 歳を対象とした 2022 年の調査
においては 95％の回答者が YouTube を，67％が TikTok を利用していると回答しており

（Vogels, Gelles-Watnick, & Massarat, 2022），ソーシャルメディア上で好んでやり取りさ
れる情報の形態は，動画に移行しているようにも見える。動画がソーシャルメディア上で
やり取りされるということについて，その特性を踏まえた検討が求められると思われる。
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