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【要旨】
本稿は、音楽活動も行う声優を「歌う声

優」とみなし、かれらが人気を得るにい
たった経緯を、アニメ産業、および音楽産
業、声優の三つの角度から明らかにするも
のである。

今や日本のCD販売は、アニメ音楽とア
イドルの人気に支えられているといっても
過言ではない。また声優は、当初は作品を
陰で支える存在であったが、しだいに自ら
顔を出して活動するようになり、やがては

「声優アイドル」といわれる者も出てきた。
声優の音楽活動は、①ファンの成熟によ

る、作品の裏側への興味関心の高まり、②
アニメ制作に音楽産業が主体的にかかわる
ようになったことによって促された。また、
声優の音楽活動は、声優自身をはじめ、作
品の登場人物、歌手など、ファンになるきっ
かけを多数用意する。このため多数のファ
ンを獲得しやすく、現象として盛り上がり
を見せている。

【キーワード】
歌う声優、キャラクターソング、アイド

ル、音楽産業、アニメ産業

はじめに

本稿は、声優による歌、およびそれが収
められた楽曲（「アニメソング」、略して

「アニソン」）が人気を獲得するにいたった
理由を、日本の音楽およびアニメ産業の歴

史的変化から検討し、考察するものである。
声優とは、アニメの登場人物の声を担当す
る人たちを指す。声優のなかでも話題を集
めやすいのが、声優業と並行して歌手活動
も行う声優たちである。今日では声優の歌
手活動は活発に行われており、それを本稿
では「歌う声優」と呼ぶことにする。

本稿の目的は、「歌う声優」がアイドル
と同等の存在として活躍するようになった
理由を明らかにすることである。近年よう
やく声優がアカデミックに論じられるよう
になったが、かれらの音楽活動を、音楽産
業などアニメ産業の外側に位置するものと
関連付けて考察することが本格化している
とはいいがたい。

そのために第１章では、まず日本の音楽
産業とアニメ産業の特色を確認し、産業構
造の変化により、双方の産業の連携が互い
の活性化に貢献していることを示す。続く
第２章では、音楽産業とアニメ産業の交点
に位置する声優業について検討し、声でア
ニメの登場人物を演じる存在として自らを
アイデンティファイしていた声優が、顔を
出して歌手としても活動するようになった
経緯を確認する。最後に第３章では、アイ
ドルと「歌う声優」との異同を明らかにし、

「歌う声優」がどういう理由で音楽産業か
ら期待されているのかを明らかにしたい。

第１章　日本の音楽産業とアニメ産業

1-1　日本の音楽ビジネスの現状
日本の音楽産業の現状をつかむために、
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はじめに、日本における音楽の売れ行き
を見ておこう。CDショップが続々と閉店
していることから、「音楽が売れなくなっ
た」といわれて久しい。たしかに、CDの
生産は2012年以降下落が止まらない２）。一
方、日本音楽著作権協会（通称JASRAC）
が発表する音楽著作権使用料徴収額を見る
と、2000年からの約20年間はほぼ横ばい３）

で、減少傾向は確認できない。また、コン
サートプロモーターズ協会の発表資料によ
ると、コンサートに関してはむしろ、公演
数、動員数ともに、ほぼ毎年増加傾向にあ
り、2018年度は、最も公演数、動員数が少
なかった1997年のほぼ４倍になっている４）。
したがって、著作権使用料やコンサートの
統計を見る限り、いちがいに音楽産業全般
が不景気とは言い難い。たしかにCDのセー
ルスは減少傾向を示しているが、音楽その
ものが人々からの支持を失ったわけではな
く、CDなどのパッケージを買う人々が減っ
ているのだ。

続いて、日本の音楽産業の傾向について
略述しておこう。日本の音楽産業を担って
いるレコード会社は、外部からの影響を受
けて変化することを敬遠する傾向があると
いわれる。それはたとえば、再販売価格維
持制度によって、CD一枚の価格が3000円
を維持している点に顕著である。また、自
らの利益を脅かす存在に対しては否定的な
態度で挑んでおり５）、配信事業をはじめと
する楽曲のデジタル化への対応には長らく
着手してこなかった。

その結果、レコード会社の収益低下が生
じたが、それにいくばくかの歯止めをかけ
ているのが、CDに何らかの特典を付けて
売り出すことである。すなわち、ジャケッ
トデザインを変えて数種類のCDを発売し
たり、CD購入者のみを対象に、歌い手と
対面できるイベントの応募券などを添付し
たりする。いずれの場合も、複数枚のCD
を持とうとするファンの欲求を刺激するも
のである。こうした売り方は、とりわけア

イドルやアニソンの分野でひんぱんに行わ
れている。

その典型的な例が、秋元康がプロデュー
スするAKB48などアイドルグループ群の
CD販売である。「研究生」を含めると数百
名のメンバーを有するこのグループは、年
に一回、ファンによるメンバーの人気投票

（「総選挙」）を行っている。その人気投票
の結果は、次回作品への参加の有無や、ジャ
ケット写真での立ち位置へと反映される。
このため、熱心なファンほど、自分が支持
するメンバーのグループ内での地位を高め
るために、同一タイトルのCDを大量に買
い込み、CDに付属の投票券を数多く確保
しようとする。こうした一部のファンによ
る買い込みによって、48グループの作品は、
CD不況がうたわれるなかで異例のミリオ
ンセラーを記録し、売り上げで集計するヒッ
トチャートの機能は従来の意味を失ってい
る。

1-2　日本アニメビジネスの現状
一方、日本のアニメビジネスはどうだろ

うか。もともと日本のアニメは、子供向け
玩具に代表されるキャラクターグッズなど、
作品の二次利用からの収益の多寡に制作が
大きく左右されてきた。というのも、日本
初のテレビアニメ『鉄腕アトム』以降、日
本のテレビアニメの大半は、制作費をテレ
ビ局からほとんど得ておらず、スポンサー
料で賄ってきたからだ。アニメ制作会社の
多くが中小企業で、一社で制作費のすべて
をまかなえる会社はまれである（まつもと 
2012：25）。銀行から融資を受けようにも、
制作会社の主要な資産である作品は価値が
安定しないとみなされて担保として認めら
れてこなかった。このため、足りない制作
費はおもちゃや食品などのキャラクター
グッズの販売利益で補うというサイクルが、
業界内に定着していた。このやり方はグッ
ズの売れ行きに左右されるため、作品の放
送が終わると収益が途絶えてしまう６）こ
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とが問題視されていた。
そうした問題を解決し、安定した資金調

達を実現するものとして注目されたのが、
製作委員会制度だった。この制度は、アニ
メビジネスに関係する複数の事業者が製作
資金を出し合って民法上の組合を作り、出
資金額に応じて利益を分配する制度のこと
だ。この制度によってキャラクターグッズ
による収益を見込みにくい青年向け作品で
も、企画が通りやすくなった。『新世紀エ
ヴァンゲリオン』（1995）はその嚆矢とさ
れる。

製作委員会制度の利点は、製作費の分担
により、作品のヒットの有無によるリスク
を分散できる点にある。その後、2000年の
森喜朗内閣における「e-Japan戦略」の策
定によって、アニメ作品を投資の対象とみ
る動きが強まり、以降はアニメビジネスと
は直接関係のない事業を営む、銀行・証券
会社・保険会社などもアニメ制作に出資す
るようになった。製作委員会は、テレビ放
送・ビデオグラム７）・キャラクターグッズ
など、作品とその派生物から得られる収入
の総額を、出資額に応じて配分する。これ
らのうち、もっとも確実に収益が得られた
のはビデオグラムの販売である。気に入っ
た作品を高画質で手元に置いておきたい
ファンの心理を刺激することで、ビデオグ
ラムは1980年代前半の家庭用VTRデッキ
の普及以来、四半世紀にわたりアニメ産業
の収入の中心的な役割を果たしてきた。

先にも触れたように、2000年以降のイベ
ントの増加はアニメ産業でも影響を確認で
きる。アニメやコミックを原作とした「2.5
次元ミュージカル」の上演を筆頭に、作品
に出演した声優たちが朗読劇などを披露す
るイベントやBGMのコンサートなどが多
数行われている。日本動画協会の『アニメ
産業レポート2018』「アニメ産業市場ジャ
ンル売り上げ」によると、ライブ関連の売
り上げは金額そのものは大きくない。しか
し、前年比29.5％の伸び率が出ており、映

画や海外への番組販売に次ぐビジネスジャ
ンルになっている（日本動画協会 2018）
８）。また、Amazonプライムやdアニメス
トアなどwebを通した動画配信も盛んにお
こなわれており、アニメ産業の収益の軸足は、
グッズなどの物理的な「モノ」の販売から、
体験へと移りつつあるとも言えるだろう。

1-3　音楽産業とアニメ産業の連携
以上、本章では日本の音楽ビジネスとア

ニメビジネスの双方の現状について記述し
てきた。ここでは最後に、これら両者の独
特な関係についてみておきたい。

日本のアニメ音楽において特徴的なのは、
テレビアニメ制作費の中に音楽制作費が
入っていないことである（増田 2018：57）。
とはいえ、オープニングやエンディングの
テーマ、および劇伴音楽（BGM）は番組
に不可欠である。これらを手掛けているの
はレコード会社である。当初は番組そのも
のが幼い子供向けに作られていたため、楽
曲販売はオープニングとエンディングに限
られていた。

アニメのBGMが収益源として注目され
るようになったのは、1977年に発売された
LP『交響組曲　宇宙戦艦ヤマト』の発売
以降である。『宇宙戦艦ヤマト』（1974）は、
日本初の青少年向けアニメであり、LPは
番組で使用されたBGMを、オーケストラ
向けに再編曲・再編成したものであった。

『交響組曲　宇宙戦艦ヤマト』の成功は、「商
品としての価値があるアニメの音楽は主題
歌のみ」という音楽業界の認識をくつがえ
し、以後、作中で使われるBGMが音楽作
品として販売されるきっかけになった。

また、レコード会社がBGMの販売を手
掛けるようになったのには、製作上の事情
も大きい。そもそも、アニメで使用される
音楽についての権利（原盤権・出版権）は、
主題歌・BGMともに、番組制作会社が所
有していた。制作会社にとって番組が終了
しても収益が得られる音楽の版権は、ビデ
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オグラムの販売が行われる1980年代まで、
貴重な収入源であったと考えられる。当然、
音楽制作費は制作会社から提供されておら
ず、レコード会社がいったん立て替えたう
えで、主題歌を収めたレコードの印税で相
殺していた（増田 前掲書：136）。

ところが1980年代半ばから、アニメ音楽
の原盤権は主題歌を皮切りに、レコード会
社が所有するようになる。楽曲の版権を手
にしたレコード会社は、自社に所属してい
る新人歌手を主題歌に起用し、声優が作中
で担当している登場人物の声で歌う「キャ
ラクターソング」や、作品の番外編を音声
のみで収録した「オーディオドラマ」の制
作にも力を入れはじめる９）。個人消費が活
発であったこと、さらには、LPよりもは
るかに扱いやすいCDが普及したことによっ
て、作品が放送されるごとに、キャラク
ターソングやドラマが作られるようになっ
た。レコード会社は、初回購入者むけに豪
華な特典をつけたり、凝った装丁を施した
りすることでCDに付加価値を与え、ファ
ン向けのコレクターズ・アイテムとして楽
曲を売り出した（山崎 2007）。

けれども、豪華な初回特典が付いたキャ
ラクターソング集は、バブル経済の破たん
による個人消費の落ち込みによって、1990
年代半ばから売り上げが停滞するようにな
る。以後は、キャラクターソング、主題歌、
BGMなど、レコード会社ごとにセールス・
ポイントを絞り込んだアニメ音楽の制作が
行われていく（Yamasaki 2010）。

このころ、製作委員会制度が番組制作の
スタイルとして定着し、レコード会社も参
加するようになる。先述のとおり、製作委
員会は番組に関連するあらゆる収益を合算
し、出資金額に応じて分配する。このため、
作品の話題性が長期間にわたるように、関
連する会社が作品や商品の発売時期を計画
的に分散させることが始まった。レコード
会社でも自社製品の売上向上を目指して、

「リミックスCD」の制作など、多様な試み

を行った。同時期に歌手活動が増えてきた
声優の音楽活動をマネージメントすること
も始まり、アニソンを専門に手掛けるレコー
ド会社やレコードレーベルも誕生した。

さらに、製作委員会制度が破たんを見せ
る2005年あたりからは、レコード会社が音
楽を制作して原盤権を持つことを条件に、
アニメ番組のスポンサーになるケースも出
てきている。一般に、アニメ番組における
音（声・効果音・BGMなど）に関する権
限は、音響監督と呼ばれるポストが握って
いるが、レコード会社がスポンサーになる
ことで作品中での音楽の使い方や、歌を担
当する声優の起用にも意見することが可能
になった。

このように、テレビアニメがはじまった
当初は、レコード会社の立場は番組制作に
おいて非常に弱く、自社の裁量で行えるこ
とは限られていた。しかし、音楽関連の版
権がレコード会社に移譲されていくにつれ、
キャラクターソングやオーディオドラマな
ど、作品を音楽面で活用することが行われ
るようになった。現在は、番組スポンサー
になることによって音楽プロデュースの主
導権を握るまでにいたっている。

第２章　声優の歌手化

2-1　日本の声優業の特色
１章で概観したように、現在の日本では

アニメと音楽という二つの産業のビジネス
面での相互交流が活性化している。そして、
本稿が対象とする「歌う声優」は、まさし
く双方のビジネスの交点に位置するものだ。
とはいえ、日本における声優は、諸外国と
比べると独特の職業形態をもっており、多
くの読者にとっては馴染みの存在ではない
だろう。そこで本章では、まず、北米のア
ニメーション産業と比較して、日本の声優
業の特色をつかむところからはじめたい。
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①キャラクターに応じた声の使い分け
日本の声優業の第一の特色は、一人の声

優が幅広いキャラクターの声を演じ分ける
点にある。よく知られるとおり、日本のア
ニメには少年・少女を中心に、大人顔負け
の知識や能力を持つ子供や、架空の生き物
など、さまざまなバリエーションに富んだ
キャラクターが登場する。これらの現実離
れしたキャラクターに現実感や生命感を与
えているのが、声優の声である。

それらの声には、声優がもともと持って
いる声（地声）にくわえて、演技によって
出されたもの（しばしば「アニメ声」とも
いわれる）もある。日常会話では少々不自
然に聞こえても、作中のキャラクターに適
合していれば、その声は視聴者には違和感
なく受け入れられる。ゆえに、低く、太い
声をもつ女性の声優が少年のキャラクター
を担当することや、大人の声優が幼女のキャ
ラクターを演じることは、アニメではごく
日常的なものである。結果として、幅広く
役柄を演じ分けられることは、「七色の声」
などと呼ばれ、しばしば声優のステイタス
として語られている。

②声を用いた演技の専門家
第二の特色は、日本の声優業が、それ自

体で独立した職業として成立している点に
ある。演技によって作りだされた声が社会
的に受容されている要因の一つとして、日
本の声優が声の演技を専業としていること
が挙げられる。日本と並ぶアニメーション
文化の拠点であるアメリカでは、番組に登
場するキャラクターの声は、テレビドラマ
や映画に出演する俳優によって演じられる
ことが多く、いくらか声色が作られること
はあっても、それらは地声にかなり近い（少
なくとも、地声が想像できる）声があてら
れている。また、諸外国でも声優は俳優業
の一環として行われている10）ので、声の
演技を専門とする職業の存在は、特殊な俳
優業のあり方であるとともに、日本のアニ

メ文化の重要な要素になっている。

③即戦力を養成する仕組み
そして第三の特色は、プロフェッショナ

ルを養成する仕組みが整っていることであ
る。そもそも欧米では、俳優を志すならば
大学の演劇コースなどで演技に関連する知
識を身に着けていくのが一般的だ。一方日
本の声優は、おもに養成所と呼ばれる専門
機関で育成される11）。日本における声優養
成所の多くは、声優のマネージメントを
行う芸能事務所や、声優の個人経営によ
る事務所が運営しており、東京を中心に
日本全体で約50校（W100プロジェクト編　
2010：211−212）12）が存在する13）。

プロの声優として自立するまでの一連の
流れは、次のとおりである。まず養成所で
は、１～３年間かけて発声や演技の基礎、
日本舞踊を含むダンスなどを学ぶ。そして
養成所を卒業すると、オーディションを経
て声優専門の芸能プロダクションに所属し、

「ジュニア」等と称される見習い期間に入
る。この間に端役としての経験を積んでい
く。４年程度の見習い期間を終え、プロダ
クションの内部審査で認められた者だけが
正規の所属になれる。この時、同時に俳優
の労働組合である日本俳優連合14）にも加
盟し、名実ともにプロの声優とみなされる。
その後は、番組レギュラーの役を獲得する
ためにオーディションを受け続けるが、役
を得られるかどうかは確約されていない。

2-2　「歌う声優」の誕生
以上が日本の声優業の特色である。続い

て本節では、「歌う声優」が台頭してくる
までの背景をおさえておきたい。

日本の声優業は、放送メディアの誕生と
ともに変化してきた。それはラジオドラマ
の俳優から、外国映画の吹き替え、そして
アニメのキャラクターの声を担当する存在
という流れで説明することができる。長ら
く声優は、声で演技することを専門として
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いるため、公の場には姿をあらわさない「影
の存在」であるべきと考えられてきた。「影
の存在」であるからこそ、声優個人の人格
とキャラクターとの結びつきが―視聴
者には―薄く見え、「七色の声」が成
立しやすいと考えられたのだ。しかし、時
代を経るごとにアニメのファン層が広がり、
声優業そのものへの認知が飛躍的に高まっ
た。声優の歌手業がさかんになり、かれら
はリリースイベントなどでファンの前にひ
んぱんに姿を現すようになる。

したがって声優の歌手活動は、1980年代
半ばあたりのアニメ文化の成熟とともに起
こってきたといえる。もちろん、当初は一
部の青年層向けの下位文化のひとつとして
受容されているにすぎなかった。あくまで
も声優の活動の「傍流」であった歌手活動
はしだいに本格化、オーバーグラウンド化
して、テレビアニメにとりたてて関心のな
い人たちからも幅広い認知を獲得するよう
になった。

先述のように、1980年代半ばから、声優
が担当するキャラクターの名義でリリース
される「キャラクターソング（キャラソ
ン）」が作られるようになり、それをきっ
かけに、声優が歌うスタイルも定着する。
当初、キャラクターソングは、ミュージカ
ル映画のようにオーディオドラマの間に挿
入されていた。その後、美少女（少年）キャ
ラクターが多数出る作品では、キャラクター
個人名義で一枚ずつアルバムが制作される
ようにもなった。

声優が歌う機会が増えると、なかには歌
手としての才能を見出される者も登場する。
1990年代の半ばには、国府田（こうだ）マ
リ子などが個人名でアルバムをリリースし、
大型ホールでのコンサートを成功させる例
が相次いだ。当時のセットリストをみると、
楽曲に出演作品とのタイアップがほとんど
ないことから、コンサート会場に来ていた
のはアニメファンに限られてはいたものの、
声優個人のパフォーマンスに価値が見出さ

れた動きとみてとれる。なかには椎名へき
るのように、歌手業を行う際には声優の仕
事を休業し、声優と歌手それぞれの仕事に
専念できるように調整する者も出てきた。

こうした声優の歌手活動を後押しした背
景として、同時期の日本のメディア産業の
動きにも目を向けておこう。１章でふれた
製作委員会制度は、アニメ作品のキャラク
ターグッズをはじめとする派生物から得ら
れる収益を、参加企業の出資額に応じて配
分する。このため、一つの作品からできる
だけ長期間にわたる収益を得ることが要求
された。現在ではすっかり定着した一つの
作品をテレビやコミックなど複数のメディ
アによって展開させる「メディア・ミック
ス」と呼ばれる手法や、それらの発表時期
を少しずつずらすことは、作品生命の維持
を目的にこの時期に始まった。声優の活動
範囲はアニメに加えて、ビデオゲームやラ
ジオにも広がり、それにともなって宣伝目
的で開催されるイベントに姿を現すケース
も増加した。こうして声優は、アニメファ
ン以外の人々の目にも触れられる機会が多
くなったのだ15）。さらに2000年以降になる
と、人気の声優を取り揃えていることを宣
伝材料にする作品も目立つようになった。
ここにきて、声優の存在を前提にして視聴
するアニメの消費パターンは、相応に一般
化したとみてよいだろう。

したがって、声優の社会的な位置づけは
つぎのように表現できる。すなわち、アニ
メ番組を陰で支える存在から、表に出て番
組を宣伝するような立場への昇格である。
アニメ番組の登場人物に生命感を与えるた
めの裏方的存在であった声優は、次第に視
聴者の前に姿を現すようになり、現在では
声優個人として人気を得るにいたった。い
まや声優による歌手業の成功は、ファンか
らの人気のバロメーターのひとつとして機
能している。ではなぜ、「歌う声優」は人
びとから支持を得ているのだろうか。

そのヒントは、今日の日本の音楽ビジネ
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スで人気を博している、アイドルと対比す
るとわかりやすい。そこで次章では、今日
のアイドルと「歌う声優」とを比較しなが
ら、「歌う声優」が支持されている理由を
考察したい。

第３章　「歌う声優」の可能性

「歌う声優」が声優アイドルと言われる
ように、声優とアイドルの楽曲、ならびに、
それぞれのファンの類似性は、日本におい
てはしばしば指摘されるところである。け
れども、それがどのように似ており、異な
るのかという点においては、まとまった分
析がなされているとはいいがたい。そこで
以下では、アイドルと「歌う声優」の異同
について、いくらか踏み込んだ考察を試み
たい。

3-1　即戦力を要請する仕組み
アイドルと「歌う声優」との共通点をみ

るために、まずは声優が歌手業へと活躍の
幅を広げた要因について検討しよう。

第１の要因は、声優業の収入が低いことだ。
日本の声優は、仮に新人であったとしても、
一定のクオリティを有した芸を提供するこ
とが求められる。先述のとおり、かれらは
声を用いた演技の専門家だからだ。だがそ
れにもかかわらず、アニメ番組の制作予算
自体に余裕がないために、声優の報酬も限
られている。アニメの人気によって声優を
志す者は増えたが、養成所入所時に100人
いる志望者のうち、声優業で生活を営める
ものは１人程度といわれており、大半はラ
ジオなど何らかの副業を持っている。

むろん、賃金が不当に低められることが
ないように、日本俳優連合は声優のキャリ
アや人気、実力を考慮したランクを設けて
基本出演料を定めている。このため、予算
に余裕のない制作側は、低いランクに所属
する声優を多く起用しようとする傾向にあ
る。こうした低賃金での労働を強いる状況

が、声優を歌手業へと向かわせる一因になっ
ている。

そして第２の要因は、声優を養成する仕
組みそのものにある、すなわち、今日の

「歌う声優」の活動は、声優養成所やレコー
ド会社が率先して支援するようになってい
る。養成所の教育課程が歌唱指導を取り入
れたり、レコード会社が新人歌手に声優業
も手掛けるように勧めたりしている。実は、
1990年代の後半にデビューした声優の中に
は、歌手としての教育を受けていない者が
多く、キャラクターソングを収録する際に
なってはじめて、歌の才能を発見された者
が少なくなかった。だが、キャラクターソ
ングの人気の高まりを受けて、2000年代以
降は、歌うことを前提とした人材養成が実
施されるようになり、声優個人名による歌
手活動はますます盛んになったと考えられ
る。

こうした意味での「歌う声優」の成功例
が水樹奈々である。従来アニメの主題歌は、
それを専門に手掛ける歌手（アニソン歌手）
が担当することが多かった。しかし現在で
は、作品の主題歌を声優が担当することは
珍しくない。また、ヒットチャートの上位に、
声優名義、またはアニメ番組の題名が入っ
たタイトルが入ることも日常化した。また、
声優の歌唱力が評価される機会も増えてお
り、なかには水樹のように、日本の歌手に
とってもっとも権威のある歌番組のひとつ
である、NHK紅白歌合戦に出場する者も
いる。

したがって、アイドルと「歌う声優」の
共通点の第一は、デビュー当時からすぐに
活躍できるようにする仕組みが整備されて
いる点にあるといえる。ただし2-1でも触
れたとおり、日本の声優は、養成所時代か
ら数えると、足かけ３年以上の見習い期間
を経てデビューする。訓練をとおして作り
上げられていくアイドルと同様に、「歌う
声優」は長い時間をかけて専門の訓練を受
けており、消費者の目にふれる頃にはすで
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に、かれらは完成度の高い「商品」として
市場（アニメ業界）に出回っているのである。

3-2　作詞家・作曲家との協働
また、アイドルと「歌う声優」との共通

点は、音楽制作の面にも見出せる。それは
作詞や作曲の専門家から楽曲が提供される
点である。もちろん、アイドル自身が作詞
や作曲を手掛けることもあるが、基本的に
アイドルは提供された楽曲を歌う。これは、
日本でアイドル文化が定着した1970年代か
ら続いているもので、アイドルを成立させ
ている主要な要素といって過言でない。た
とえば、日本のアイドル界の重鎮である松
田聖子がデビュー当時から大きな人気を獲
得した一因として、欧米のポップソングの
ようなメロディに日本語の歌詞をのせるこ
とに成功した「ニューミュージック」の
ジャンルで活動していた松本隆の手による
作詞ならびに作曲家の選定があったと考え
られている（小川 1988：147−166）。これ
は、アイドルの歌を先端的な音楽づくりを
するミュージシャンが手掛けるという1980
年代以降のアイドルソングのパターンを作
り上げたといっても過言ではない。

一方、「歌う声優」もまた、専業の作詞
家や作曲家が手掛けた楽曲を歌っている。
声優の歌を数多く手掛けるレコード会社、
ランティスの副社長兼音楽プロデューサー
であり、2000年代以降の「アニソンブーム」
の仕掛け人の一人と言われる伊藤義之は、
かつての松田聖子のような楽曲を意識した
音楽制作を行っているという（高木信秀編 
2011：114）。常に安定した質の楽曲が制作
される点に加え、作詞・作曲・アレンジ・
プロデュース・演奏など、歌手活動におけ
る様々な側面を支えるべく、多様な才能を
集めて作られた曲は、音楽評論家や音楽産
業の内部から「おもしろい」と肯定的に評
価されている16）。相対的に作詞・作曲の両
方にベテラン作家が起用される傾向が強い
アイドルと比べると、「歌う声優」の場合、

若手ないしはメジャーの音楽シーンの外側
で活動している人材が起用やすい傾向にあ
るため、「実験的な音楽」と評されること
が少なくない。だがいずれにせよ、「歌う
声優」もまた、プロが手がけた楽曲を歌う
という点で、自作自演を中心とする「J-pop」

（1990年代以降の日本の流行歌）とは、異
なる音楽制作がなされる傾向にあるといえ
る。

3-3　グループ単位の売り出し
さらに、「商品」として売り出されるさ

いの提供のされ方も、アイドルと「歌う声
優」には共通点がある。

今日の日本では、音楽のヒットチャート
にアイドルの作品が上位５位以内にランク
インすることが少なくない。個人で活躍す
るアイドルもいるが、グループで活動する
者が多い。たとえば日本最大級のアイドル
イベントである「東京アイドルフェスティ
バル2019」（2019年８月開催）には、総勢
200組以上の女性アイドルが参加しており、
全般的には、ソロよりも４人以上でグルー
プを組むアイドルの盛況ぶりが見てとれ
る17）。

こうしたグループ単位の売り出し方につ
いては、「歌う声優」にも当てはまる。歌
唱力を有する新人デビューの定着によって
目立ってきたのが、声優同士によるグルー
プの結成である。もともと声優たちが手掛
けるキャラクターソングには、ソロに加え、
友人、恋人、ライバル、同級生など、作中
の設定に基づいたデュエットや合唱曲が少
なくないため、公開イベントでは「ユニッ
ト」と称するグループの結成がひんぱんに
行われてきた。ただしその大半は、特定の
イベントでの一日かぎりのものや、タイ
アップ企画の終了と共に解散するケースが
多かった。しかし2005年ごろから、作品や
番組とのタイアップとは関係なく、声優個
人の活動の一環として、数年間にわたって
活動するもの18）が出現しはじめる。さら
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に近年では、期待される新人声優をまとめ
て売り出すことが目的で結成されるケース
も出てきた。

そうした新人声優の売り出しを目的に結
成されたグループの典型が、2009年に結成
された女性グループ、スフィア（sphere）
である。スフィアは、芸能事務所ミュー
ジックレインに所属する当時の新人声優4
人で構成されており、各人がグループ活動
に加え、個別で声優および歌手としても活
動している。2019年９月までにアルバム5枚、
多数のコンサート（３万人以上収容可能な
ホールでの単独コンサートも含まれる）を
実施し、いずれも大きな成功をおさめてい
る、日本の声優業界を代表するグループで
ある。彼女たちはいずれも、同事務所が開
催した声優オーディションの合格者だ。こ
のオーディションは、声優業に加え、テレ
ビ番組への顔出し出演や映画、インターネッ
トなど様々なメディアで活動する人材を選
考することを謳っており、デビュー前から
声優業とあわせて歌手活動も計画されてい
ることが見て取れる19）。スフィアの成功以
降、『ラブライブ！』シリーズのμ’s（ミュー
ズ）、Aqours（アクア）などグループアイ
ドルを扱う作品を中心に、登場する主要キャ
ラクターでグループを結成する動きが出て
いる。

3-4　アイドルにはない付加価値
以上のように、作詞、作曲、編曲、演奏

と、音楽活動のあらゆる側面が専門家によっ
て作り出され、支えられている点において、
アイドルと「歌う声優」には、共通する部
分が多い。しかしながらもちろん、両者に
は大きく異なる部分も存在する。そしてそ
の違いは、アイドルにはない付加価値とし
て、「歌う声優」が脚光を浴びている理由
とみなしうる。

音楽社会学者の小川博司によると、アイ
ドルとは「歌唱というパフォーマンスを通
してキャラクターを提示するという特異

な労働」に従事する、「生ける・キャラク
ター・商品」である（小川 前掲書：120）。
この定義に基づくと、アイドルという存在は、
架空の役割、すなわち、ショービジネスの
世界で客を楽しませるためのキャラクター
を演じることを職業にしていることになる。

一方、小川のアイドルの定義を「歌う声
優」に当てはめた場合、かれらもまた、「歌
唱というパフォーマンスを通してキャラク
ターを提示する」点においては同様の存在
といえる。ただし「歌う声優」はアイドル
とは異なり、歌唱活動そのものを本業とし
ているわけではない。そもそもかれらは、
アニメの登場人物を演じているため、声優
個人のショービジネス用のキャラクターに
加え、担当する登場人物の数だけキャラク
ターを持っていることになる。「歌う声優」
の楽曲の大半は、かれらが出演するアニメ
番組やゲームなどとのタイアップなので、
かれらの楽曲を聴くことでファンは、①作
品の登場人物と、②ショービジネス用に演
じている人格という２種類のキャラクター
を、同時に支持しているのである（図１）。

ここでの議論において大切なのは、これ
ら２種類のキャラクターのうち、作中の
登場人物の方である。先述した音楽プロ
デューサー伊藤義之によると、「歌う声優」
の楽曲では、曲の雰囲気が決まっている方
が、ファンからの支持が得やすいため、歌
い手と組ませる作家を固定させることが多
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いという（高木編 前掲書：115）。つまり、
ショービジネス用に演じられている声優個
人の人格と、作中で演じられている登場人
物の人格とに、一定の整合性をとることに
よって、多数の登場人物を演じわけること
で生じる人格分裂の回避、いいかえれば、

「歌う声優」のイメージを壊さないように
細心の配慮がほどこされているということ
である。

そして、そうした「歌う声優」の特色は、
音楽産業にとって都合がよい側面があると
も考えられる。なぜなら、一方では楽曲提
供をする作家を固定して声優個人の人格的
なイメージを守りつつ、他方では複数の作
品で何人ものキャラクターを演じ分けるこ
とによって、「歌う声優」は、新たにファ
ンを獲得するための「入り口」をアイドル
以上に豊富に用意することができるからで
ある。

とくにアニメは、監督や作画、音響など、
それぞれの責任者の名前が毎回、番組の冒
頭か末尾にテロップで明示されている。そ
のため、2-2でも述べたとおり、現在の日
本のアニメファンの中には、作品そのもの
を好きになる以外に、スタッフ・クレジッ
トを眺め、アニメーターやキャラクターデ
ザイナーなどに惹かれてのめりこんでいく
ような消費スタイルも定着している。当然、
同様の傾向は音楽に関してもあり、楽曲そ
のものに惹かれる以外に、作曲家や作詞家
の名前を知ることによって、ピンポイント
で好みを深めていくような消費スタイルも
ありうる。

音楽産業にとっても、ファンを獲得する
契機が複数存在するということは好ましい
ことである。というのも、声優アイドルの
楽曲の大半は、かれらが出演するアニメ番
組やゲームなどとのタイアップなので、声
優・水樹奈々が歌っているからという理由
でCDを購入する者がいれば、（水樹が演じ
る）キャラクターが歌っているからという
理由でCDを購入する者もいるのだ。これ

らはCDを購入し、ライブに足を運び、関
連グッズを手にするファンを、幅広く獲得
する可能性があることを示唆している。

一方、ファンの立場で考えた場合、紅白
歌合戦を見て水樹奈々のファンになること
もあれば、アニメ作品を見て水樹奈々（が
演じるキャラクター）のファンになること
もある。つまり、声優のメディア露出が増
えたために、かれらのファンになるにあたっ
て、アニメファンである必要はなくなって
きているのだ。音楽産業にとっても、ファ
ンを獲得する「入り口」が複数あるという
ことは、CDを購入し、さらにはライブに
足を運び、関連グッズを手にしようとする

「顧客」を獲得するチャンスが増えること
を意味する。

したがって「歌う声優」がこれからの日
本の音楽ビジネスをけん引する力と目され
るのは、そして、アニメ産業におけるキャ
ラクター・ビジネスやビデオグラム販売に
代わる新たなビジネスモデルとして注目さ
れるのは、音楽ビジネスとして定着してき
た「生ける・キャラクター・商品」の魅力
に加え、それとは別の意味で、「歌う声優」
自身が作中キャラクターの魅力を実際に生

（=live）で表現できる「生ける・キャラク
ター・商品」としての能力を兼ね備えてい
るためと考えられる。

じっさい「歌う声優」の「生ける・キャ
ラクター・商品」としての能力を活用しよ
うとする傾向は、2010年前後からますます
強くなっている。『マクロスF（MACROSS 
Frontier）』（2008−2011）、『けいおん！』

（2009−2011）、『BanG Dream!（ バ ン ド
リ）』（2017−）など、近年のヒット作には、
音楽活動そのものを作品の主要な要素に取
り入れ、作中のキャラクターが組んでいる
バンドの楽曲を「歌う声優」が生で歌うイ
ベントが多数開催されている。これらはア
ニメ番組と音楽作品のタイアップ手段の一
つとみることができ、今後も積極的に番組
企画に取り入れられていくと予想されてい
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る。
このように声優とキャラクターとの関係

はますます複雑化しており、日本における
「歌う声優」のありかたは、今後も日本の
音楽産業を考えるうえで興味ぶかい事例を
提供してくれるだろう。

注）
１）本稿は、Yamasaki,A.,2014 , "The Emergence 

of Singing Voice Actors/Actresses: The 
Crossover Point of the Music Industry and the 
Animation Industry" Toru Mitsui ed., 'Made 
in Japan: Studies in Popular Music' ,London 
:Routledge, 191-207.をもとに、加筆・修正を行っ
たものである。

２）日本レコード協会（2019）。
３）日本音楽著作権協会（2019）。
４）一般社団法人コンサートプロモーターズ協会
（2019）。

５）詳しくは、八木（2007）、増田（2011）を参
照されたい。

６）アニメは再放送されることが多いコンテンツ
だが、仮に再放送で話題になってもキャラクター
グッズが再版されることはなかった。『機動戦
士ガンダム』シリーズのプラモデルコレクショ
ンは、数少ない例外の一つとみなしてよいだろう。

７）レーザーディスク、ビデオCD、DVD、Blu-
ray Discなど、映画やテレビ番組を記録する媒
体の総称。日本においては、法的な正式名称と
して定義・運用されている（一般社団法人日本
音楽著作権協会 2019）。

８）アニメ関連のイベントの盛り上がりが現象と
して確認できるのは2000年代初頭だが、『アニ
メ産業レポート』での収益項目に「ライブエン
ターテインメント」が加わるのは2013年度から
である（日本動画協会 2018）。

９）80年代から90年代における日本のアニメ音楽
の制作については、Yamasaki（2010）を参考
にされたい。

10）日本と類似したケースとして、ナレーターや
声優をまとめる団体「声優劇会（Voice Acting 
Division）」を有する韓国があげられる。これ
はかつて日本に存在したNHK放送劇団などと
同様、声の演技の専門家の育成・マネージメン
トを行う、放送局所属の組織である。

11）むろん日本大学芸術学部演劇学科のように、
演技についての教育機関を有する大学は東京大

阪を中心に約70か所存在する（スタディサプリ
2019をもとに筆者調べ）。

12）声優養成所は学校法人ではないため、公的な
統計資料がない。約50校というのは参考値である。

13）この点は、スカウトやオーディションによっ
て「発見される」ことが多いアイドルとの違い
といえよう。

14）俳優がテレビ局や制作者と対等に出演契約を
結べるなど、権利の擁護・拡大を目的に結成さ
れた俳優の労働組合。2019年９月時点で約2600
名の組合員を有する（日本俳優連合 2019）。

15）声優を登場人物を支える陰の存在としてでは
なく、一人の芸能人としてとらえるようになっ
た指標として、1994年からの声優を専門に扱っ
た雑誌の創刊ラッシュがあげられる。なかでも

『ボイスアニメージュ』（徳間書店）、『声優グラ
ンプリ』（主婦の友社）は、声優のグラビア誌
という方針で編集されており、アニメキャラク
ターとは結び付けない形での声優の「消費」を
実現させたといえる。

16）NHKエンタープライズのプロデューサーで
アイドルやアニソンに造詣の深い石原真は、ア
ニソンについて「だって、（引用者補足：アニ
ソンは）質が高いし、そもそもいろんな才能が
集まってるわけだから。作詞、作曲、プロデュー
スする人、演奏する人、歌う人。今、J-POPよ
り全然アニソンの方が才能が集まってます。面
白いと思います」と述べている（石原真2011：
53）。

17）「TOKYO IDOL FESTIVAL2019出演者情報」
より筆者集計。

18）先駆的な例として堀江由衣・神田朱未・たか
はし智秋・浅野真澄・木村まどかによる「Aice5 

（アイス）」（2005−2007）が挙げられる。この
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Aki YAMASAKI

ABSTRACT

"The Emergence of Singing Voice Actors”

By considering voice actors who perform music and voice actors as “singing voice 
actors,” this paper clarifies the reasons that led to their popularity due to their presence 
in three industries—the animation, the music, and the voice actor industries.

Notably, in Japan, anime music and idol songs support current sales of compact disks. 
Voice actors were behind the scenes since the commencement of television animation; 
however, they gradually began making public appearances, and some were even said to 
be “voice actor idols.”

Voice actors’ musical activities were stimulated by (1) the maturing fan culture and 
increased interests in their works and (2) the music industry’s active involvement in the 
production of such works. Additionally, the factors of voice actors’ musical activities that 
facilitate several opportunities for building a fan base include being recognized as voice 
actors, the characters they have played, and their singing talents. Thus, gaining many 
fans is relatively easy, and it is becoming an exciting phenomenon.
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