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要旨 

 

１．企業内における労働者間のネットワークの形と、企業の成果との関連について実証分

析を行う。具体的には、ネットワーク分析を用い、日本のプライムタイム・テレビド

ラマ制作に関わるクリエーター・ネットワークの形と、クリエーター同士のコラボレ

ーションの成果であるドラマの商業的価値との関係を明らかにする。 

 

２．ソーシャル・ネットワークと生産性や創造性などの関係については、主に社会学の分

野で理論・実証分析の蓄積がある。一方、経済学でも、主にゲーム理論を応用したソ

ーシャル・ネットワークの理論分析が行われており、社会学の理論とは異なる結論を

導いている。本論文はこの違いに注目する。 

 

３．実証分析の結果は、行為者間の情報交換によって優れたアイデアが生まれるとする社

会学のモデルよりも、一部行為者のアイデアを他の行為者が用いることでネットワー

ク全体の便益が高まるとする経済学モデルの予測を支持する。テレビドラマのような

コンテンツ制作において、コラボレーションは高業績につながらない可能性がある。 
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1. 序 

 企業内ソーシャル・ネットワーキング・サービス（SNS）の導入など、社員同士のコラ

ボレーションが注目を集めている。例えば、国内インターネットアンケート・サービス「goo

リサーチ」が 2006 年 8 月に行った調査によれば、有効回答者 2,133 名のうち約 3 割が企業

内SNSの利用意向を示している1。それら回答者が企業内SNSに期待している役割は、「業

務知識、ノウハウの習得」、「社員相互の情報交換」、「関係強化」などである。企業内SNS

を販売している側も、企業内SNSの機能として、「社員の自発性や創造性を引き出す」、「ト

ップのビジョンを組織内で共有」、「部門間の壁を越えた新しい協力関係を強化」などを挙

げている2。 

 では、企業内 SNS の導入などにより社員同士のコラボレーションを促すことは常に企業

にとって好ましい結果をもたらすのだろうか？クロス、リートカ、ワイス（2006）は、コ

ラボレーションの成功例はほんのわずかで、大抵の場合失敗に終わると指摘する。コラボ

レーションを成功させるにはその戦略を大局的に考える必要があり、目標に最もふさわし

いソーシャル・ネットワークを形成するための準備なしで SNS を導入することはむしろ現

場に悪影響を与えるためである。彼らは複数業種にわたる 60 以上のケース・スタディから

ソーシャル・ネットワークを 3 種類に分類し、当該組織の戦略上の目標と事業や業務の性

質によってそれらを使い分けることを提案している。 

 本論文は、クロス、リートカ、ワイス（2006）のようなケース・スタディではなく、社

会学と経済学の理論にもとづき、ソーシャル･ネットワークの形とアイデアの生産、あるい

はイノベーションとの関係について実証分析を行い、創造性が重視される組織における最

適なソーシャル･ネットワークの形を探る3。ケース・スタディから抽出された結論は、現実

性が高いという長所と共に、一般性に限界があるという短所を持ち合わせる。本論文は、

理論モデルを分析の基礎に据えることでクロス、リートカ、ワイス（2006）の研究を補完

する。 

 ソーシャル・ネットワークとイノベーションに関する理論的枠組みは、これまで主に社

会学者によって議論され、いくつかの理論が提唱されている。それらに共通するのは、行

                                                  
1 http://research.goo.ne.jp/Result/000354/index.html（2007 年 4 月 25 日最終検索） 
2 富士通ソフトウェアテクノロジーズ「知創空間」概要

（http://jp.fujitsu.com/group/fst/services/frontier/chisokukan/?from=hometop 2007 年 4 月 25 日最終検

索） 
3 アイデアをイノベーションへつなげるにはコストがかかるので、両者は別である（例えば、Scotchmer 
(2004) のChapter 2 を参照）。以下では、このコストを無視し、両者を区別しない。 
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為者間の関係性がイノベーションにとって重要である点である。一方、近年、経済学者に

よるソーシャル･ネットワークの理論もいくつか提示されている。経済学者のモデルが社会

学者のモデルと異なるのは、行為者がイノベーションに必要な努力を投入するインセンテ

ィブの役割である。ネットワーク内のある行為者の行動は、つながりのある他の行為者の

行動から影響を受ける。そのため、行為者間の関係性は、イノベーションにとってプラス、

マイナスどちらにもなり得る。 

 以上のような社会学と経済学の理論モデルの違いを、本論文は、日本のプライムタイム・

テレビドラマ制作における局内クリエーター・ネットワークのデータを用いて分析する。

テレビドラマの制作には、企画や演出などに多くのアイデアが必要で、これらアイデアは

ドラマの商業的な成否を大きく左右する。本論文は、テレビ局ごとの局内クリエーター・

ネットワークの比較をネットワーク分析によって行い、クリエーターのコラボレーション

によって制作されるドラマの商業的な成否との関連を探る。 

 テレビドラマのような文化コンテンツ産業におけるクリエーター・ネットワークの役割

については、ハリウッド映画産業に関するネットワーク分析がいくつか行われており、日

本の映画産業についても、山田、山下、若林、神吉（2007）による分析がある。これらの

実証分析は、いずれも社会学の枠組みで行われたもので、ネットワークの密度とプロジェ

クトの業績との関係が分析の中心である。これに対し、本論文は社会学と経済学の理論モ

デルの比較を、ネットワーク内行為者がアイデアを生み出すインセンティブの問題に注目

して行う。具体的には、ネットワーク内におけるクリエーターを、視聴率への貢献からア

イデアの「出し手」と「受け手」に分け、クリエーターらのつながり方を調べた。ネット

ワーク分析の結果、サンプル期間内でドラマ視聴率が好調だったフジテレビにおいて、ア

イデア「出し手」はアイデア「受け手」とつながる傾向が比較的強く、一方、ドラマ視聴

率が振るわなかった TBS においては、アイデア「出し手」同士がつながる傾向が強いこと

が分かった。この結果は、行為者間の情報交換によって優れたアイデアが生まれるとする

社会学のモデルよりも、一部行為者のアイデアを多くの他の行為者が用いることでネット

ワーク全体の便益が高まるとする経済学モデルの予測を支持する。 

 本論文の構成は以下の通りである。2 節ではソーシャル・ネットワークとアイデア（ある

いはイノベーション）に関する社会学、および経済学の理論モデルについて解説する。3 節

では 2 節で紹介した理論とテレビドラマの制作との対応について説明する。4 節ではデータ

について説明する。5 節で実証分析の枠組みと結果を説明し、6 節にて結論をまとめる。 
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2. ネットワークとアイデアの理論モデル 

 ソーシャル・ネットワークに関しては、組織の生産性、イノベーション、地域コミュニ

ティなど、これまで様々な観点から議論されてきたものの、本論文が分析対象とする、創

造性が重視される業務におけるネットワークのあり方に関する研究成果は未だ乏しい。し

かし、ソーシャル・ネットワークに関する社会学の理論的蓄積は厚く、近年の経済学にお

いても急速な進展を見せている。以下では、既存の研究成果において先行する社会学の理

論に関して概観した上で、最新の経済学の理論的展開を解説する。 

 

2.1 社会学のモデル 

2.1.1 Social Capital モデル 

 組織内外の人的ネットワークのあり方に関しては、これまで社会学において、数多くの

先行研究が存在する。中でも、後の研究に大きな影響を与えたのは Coleman (1988)の Social 

Capital モデルである。Coleman (1988)は Social Capital を「個人に協調行動を起こさせる

社会の構造や制度」と定義し、ソーシャル・ネットワークを個人の行動を説明する概念と

した理論的フレームワークを構築している。我が国においては、Social Capital はインフラ

ストラクチャーとの混同を避けるために、「社会関係資本」とも訳されるが、これは個人間

の関係を資本と位置づけた Coleman (1988)の考え方に依拠するものとも捉えられる。

Coleman (1988)の理論は、その後、Putnam (1994)による、人々の協調行動を促す社会制

度に関する研究や、Baker (2000)による、相互支援のネットワークがもたらすビジネスへの

影響に関する研究の下敷きとなっている。 

 Social Capitalを援用した研究の中核をなすのは、ソーシャル・ネットワークがもたらす

信頼や互恵性などという概念であり、こうした概念は最近の企業内SNSの流行とその期待

される効果の理論的背景とも考えられる。当然、信頼や互恵性などがもたらす成果を定量

的に測定することは非常に困難であるが、Obstfeld (2005)は、自動車の設計に関わるエン

ジニアに関するネットワーク分析により、行為者間の関係が強いネットワークでは関係者

の行動を調整することが容易になり、イノベーションの達成にいたるプロセスの障壁が緩

和されるという結果を得ている4。 

                                                  
4 ただし、Obstfeld (2005)はこの結論を、Ordered Logitモデルの推定式においてStructural holes代理変

数の係数推定値のt値が統計的に有意でない、という結果をもとに導いている。Ordered Logitモデルの非

線形性に加え、t値が統計的に有意でないことは係数推定値の情報的価値が低いことを示すに過ぎないので、

係数推定値のt検定から彼のような結論を導くのは明らかな誤りである。Ordered Logitモデルの解釈につ
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2.1.2 Structural Holes モデル 

 Social Capital理論に対して、Burt (1992)は、Structural holes（「構造的空隙」）理論を

基に、行為者の関係性が弱いネットワークでは、行為者間の情報の冗長性が低いため、斬

新なアイデアや解決策が創出される確率が高まることを指摘している。Structural Holes理

論とは、ネットワーク内の関係の欠落部分に注目して関係の隙間を仲介者として利用する、

いわゆる第 3 者戦略のメリットに関する理論である5。 

 Burt (1992)によれば、ネットワーク内の密度の高さは、そのネットワークの閉鎖性を示

している。そして、高密度なネットワークは、各行為者の間に密接なリンクが張り巡らさ

れているため、同質の情報がネットワーク内部で循環する可能性が強くなり、新しい情報

を収集する能力が低くなる。また、内部の情報交換が緊密になる傾向があり、そこで形成

される規範や意識が同一的になり、こうした規範や意識を逸脱するネットワーク参加者に

対して、強い制裁力が働きやすくなる6。構造的空隙を多く含んだネットワークを保持する

参加者は、構造的空隙の少ないネットワークを保持する参加者に比べて、行動や交渉の自

由度が高い。 

 Burt (1992)の研究成果の出発点も Social Capital 理論であり、Structural holes 理論を

Social Capital 理論と対立するものと捉えることはできない。しかし、本論文では主にネッ

トワークの密度に注目し、以下では、行為者の関係性が密なネットワークを「Social Capital

モデル」、構造的空隙を多く含んだネットワークを「Structural Holes モデル」として論じ

る。 

 

2.2 経済学のモデル 

2.2.1 Bramoulle and Kranton (2006)のモデル 

 ソーシャル・ネットワークの理論に関しては、経済学者による論文も近年多く発表され

ている。社会学と経済学のアプローチの主な違いは、後者においてはネットワークにおけ

る行為者のインセンティブ、および行為者間の相互作用が明示的にモデルに組み込まれて

いる点である。このため、経済学のアプローチでは主にゲーム理論によってネットワーク

                                                                                                                                                  
いては、例えばWooldridge (2002)を、計量経済モデルにおける係数推定値のt検定の解釈については、例え

ばRuud (2000)を参照。 
5 Structural holes理論のより一般向けの解説として安田（2004）がある。 
6 こうした見方はGranovetter (1973)の主張する「弱い紐帯の強さ」とも一致する。 
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のモデルが構築される7。Bramoulle and Kranton (2006、以下BK)は、以上のような経済

学のアプローチを用い、行為者間のつながり方、つまりネットワークの形が、アイデアの

生産とどのようにかかわっているかを調べている。 

 BKのモデルにおいて、行為者はそれぞれ「便益（benefit）」を得るために「努力（effort）」

を投入する。便益は努力の増加関数である。自身の努力の投入には「費用（cost）」がかか

る一方、ネットワークで直接つながっている他者の努力は費用なしで用いることができる。

つまり、他者の努力に「ただ乗り」できる。これは、他者と自分の努力が代替的であると

の仮定にもとづいている8。ネットワークで直接つながっている他者が多く、それら他者が

多くの努力を投入しているほど、費用なしで便益を増やすことができる。一般的に、新し

い知識は生み出すよりも他者のものを利用する方が費用は低いので、このようなモデルは、

例えば、企業間の研究ネットワークなどにも当てはめることができる。 

 以上のモデルにおいて、各行為者は、便益から費用を差し引いた「利得（payoff）」を最

大化するよう努力水準を同時に決定する。ここで、ネットワークは所与のものとする（つ

まり、行為者の意思決定によってネットワークの形は変化しない）。各行為者の決定が互い

に影響を与えるので、各行為者の均衡努力水準はナッシュ均衡として記述できる9。均衡は

複数存在し、それらは（1）一部行為者が最大限の努力を行って他はただ乗り、（2）参加者

全員がある程度の努力を行う、（3）ただ乗りする人、ある程度の努力を行う人、最大限の

努力を行う人の混合、に分類される。BKは、これら均衡と、ネットワーク全体の利得（各

参加者の利得の和）との関係を調べた。 

 

2.2.2 モデルの含意 

 社会学アプローチは、行為者またはサブ・ネットワーク間のつながりが優れたアイデア

の発生を促し、ネットワーク全体の利益を高めると予想する（前者がSocial capitalモデル、

後者が Structural holes モデル）。これに対し、BK モデルは、行為者またはサブ・ネット

ワークのつながりがむしろネットワーク全体の利益を損ねる可能性を示す。以下、この可

能性を BK の例をもとに作成した図表 1 を用いて説明する。 

                                                  
7 サーベイとして、例えばJackson (2006)を参照。 
8 Bramoulle and Kranton (2006)は両者の代替性が不完全な場合も検証し、モデルの予測が頑健であるこ

とを確認している。 
9 ナッシュ均衡とは、ゲーム参加者全てについて、他者の戦略を所与としたときに自身の利得が最大にな

る戦略の組合せ。詳細については標準的なミクロ経済学のテキストやゲーム理論の入門書などを参照され

たい。 
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図表 1：ネットワークの形と努力レベル 
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　　　　（出所）Bramoulle and Kranton (2006)をもとに筆者作成
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 図表 1（a）のように、４人の行為者からなるグループが２つあるとする。それぞれ４人

全員が直接つながっており、さらに、一人の行為者のみが最大限の努力 e を投入し、他の

行為者は皆ただ乗りしている。各グループにおいて、皆がそれぞれ e を用いることができ

るので（1 人が費用あり、他の 3 人は費用なし）、全体では 4e 分の便益を得ていることにな

る。社会学アプローチ、とくに Structural Holes モデルは、図表 1（b）のようにグループ

をつなぐ行為者がより良いアイデアを生み、ネットワーク全体の利得を高めると論じる。

もしも、この状態が均衡として実現すれば、グループをつなぐ 2 人の行為者はそれぞれ 2e

分の便益、ただ乗りの行為者はそれぞれ e の便益を得るので、各グループ全体で 5e、ネッ

トワーク全体で 10e 分の便益が得られる。 

 しかし、つながりのある他者が最大限の努力を投入するならば、それにただ乗りするこ

とができるので、最大努力 e の行為者同士がつながれば、ともに相手にただ乗りするイン

センティブが生じる。このため、つながりのある行為者同士がともに最大努力 e を投入す

るという均衡は存在せず、例えば、図表 1（c）のように、片方がただ乗り、片方が e 以下

の努力水準となる状態が均衡となりうる。この場合、左のグループは(4+1/4)e、右のグルー

プは 4e、ネットワーク全体では(8+1/4)e 分の便益となる。 
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 一方、図表 1（d）のように、努力 e と努力 0 の行為者が結びついた場合、努力水準を変

えるインセンティブは生じず、各行為者の努力水準に変化はない。この場合、右のグルー

プは 5e、左のグループは 4e、ネットワーク全体では 9e 分の便益が得られる。したがって、

努力水準 e 同士がつながった場合よりも高い便益が得られる。ネットワーク全体での努力

投入量が同じなので、各行為者の費用構造が同じとすると、ネットワーク全体の利得も図

表（d）の方が図表（c）よりも高い。さらに、努力 e の行為者が（e）、（f）のようにより多

くの努力 0 の行為者と結びつくことで、ネットワーク全体の便益はそれぞれ 10e、11e と増

加する。 

 以上の例が示すように、行為者のインセンティブを考慮した場合、必ずしもグループ間

をつなぐ行為者がネットワークにおいて重要な役割を果たすわけではない。努力水準の均

衡は 2.2.3 節で説明したように複数存在し得るが、ネットワーク全体で最も大きな便益をも

たらすのは、図表 1（d）～（f）が示すように、一部複数の努力の出し手が、より多くのた

だ乗り行為者とつながる場合となり得る。BK はこの結果が一般的に（すなわち、あらゆる

グラフで）成立することを示した（Proposition 1）。 

 

3. ドラマ制作とネットワーク理論10

3.1 クリエーター・ネットワークとドラマの「質」 

 テレビドラマの制作には多くのクリエーターがかかわっている。そして、ドラマ制作が

クリエーターの共同作業である以上、ドラマ制作に参加したクリエーター同士のネットワ

ークが、ドラマ制作に必要なアイデアの生産・流通に影響している可能性が高い。実際、

クリエーターが新作ドラマのアイデアをいつ、どこで考えるのかという点に関し、仕事と

プライベートの境はあいまいで、クリエーター同士の仕事以外の付き合いを通して新しい

アイデアが生まれることも稀ではない。 

 したがって、あるテレビ局におけるドラマ制作を通じてつながれたクリエーターのネッ

トワークの形が、その局で制作されたドラマの平均的な「質」に影響している可能性があ

る。例えば、2 節で説明した Social capital モデルによれば、ある局のドラマ制作にかかわ

るクリエーター同士が密につながることで優れたアイデアが生産され、結果としてその局

のドラマの平均的な「質」は高くなるかも知れない。また、逆に、Structural holes モデル

                                                  
10 本節を執筆するにあたり、大手広告代理店のテレビ制作関係者に対しインタビューを行った。以下、テ

レビドラマ制作の実際に関する記述で引用のないものについては、このインタビュー結果を用いている。

なお、以下の文中において、人名の敬称は略した。 
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によれば、局内でいくつかのクリエーター・グループが存在し、それらが弱いつながりを

通して異なるアイデアを交換することで優れたアイデアが生産され、局のドラマの平均的

「質」が高くなる。 

 なお、以下では、ドラマの「質」を、面白さや話題性など、商業的な成功に大きく影響

する要因の集合と定義する。よって、必ずしも芸術的な意味での質ではない。（NHK を除

く）テレビ局が民間企業である以上、その目的は利潤の最大化である。テレビ局における

最も大きな収入源は広告料収入なので、テレビ局にとって「質」の高いドラマとは、視聴

率の高いドラマとほぼ同義である。視聴率の高さは、どれだけ多くの人がそのドラマを視

聴したかを示すため、どれだけ多くの人を満足させることができたかという経済厚生の高

さとも関連している。ただし、DVD の売上など映像コンテンツの 2 次利用によってもテレ

ビ局は収入を得られるため、視聴率の高さのみがドラマの「質」を表すとは限らない点に

は注意が必要である。本論文では、データの入手可能性の問題から、視聴率でテレビドラ

マの「質」を代替する。 

 

3.2 クリエーター・ネットワークと経済学モデルとの対応 

 2 節で説明した社会学のモデルは数式にもとづくモデルではないため、3.1 節における説

明のように、テレビドラマ制作におけるクリエーター・ネットワークとモデルとの対応に

関して厳密な議論を必要としない。一方、経済学のモデルは数式によって構築されるので、

テレビドラマ制作の実際がモデルの仮定とどれだけ整合性を持つのかについて議論が必要

である。 

 

3.2.1「便益」 

 各クリエーターがドラマ制作を通じて得られる経済的な便益。例えば、制作したドラマ

の視聴率が非常に高い場合、テレビ局クリエーターについては昇進や昇給につながる可能

性があり、関連会社等外部クリエーターについてはテレビ局との長期契約が結べる可能性

につながる。各クリエーターの効用関数は、これら便益の増加関数と仮定する。 

 

3.2.2「努力」 

 「質」の高いドラマを制作するためのアイデアと捉えることができる。マンガや小説な

ど、すでに原作が存在するドラマについても、それらを限られた時間と予算でどのように
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映像化するのかという問題を解決するためにアイデアが必要である。このため、非常に人

気の高いマンガなどのドラマ化であっても、必ずしも高視聴率となるわけではない。 

 例えば、テレビ朝日のドラマ『動物のお医者さん』（2003 年）の原作は 2000 万部以上を

売り上げた同名の人気漫画（佐々木倫子著、白泉社）である11。しかし、全 11 話の平均視

聴率は約 9.9％で、2001 年夏期から 2006 年春期のテレビ朝日の全ドラマ平均視聴率 10.6%

を下回っている（視聴率データについては 4 節で説明）。 

 

3.2.3「費用」 

 新作ドラマに関する多くのアイデアのうち、「質」の高いドラマにつながるアイデアは希

少であり、より良いアイデアを生み出すためには、より多くの時間的・金銭的労力が必要

になると思われる。このような労力が「費用」である。例えば、アイデアを形にするため

には、多くの取材活動等が必要になるだろうし、大衆的な人気を獲得するためには、つね

に何が流行しているのか、あるいは何が流行する可能性があるのかを、様々な手段によっ

て把握する必要があるだろう。BKモデルにおける「ただ乗り」は、以上のように他者が労

力をかけて生み出したアイデアを、それを生み出す労力なしで用いることである12。 

 

3.2.4 アイデアの代替性 

 ドラマ・クリエーターには企画、脚本、演出、美術、音響など様々な役割を持つ人々が

含まれる。これら人々の役割はそれぞれ補完的であるが、2 節で説明した経済学モデルにお

いて「アイデア」は代替的であると仮定されている。そこで、以下では「クリエーター」

をドラマ制作において中心的な役割を果たす、プロデューサー、脚本家、そして演出家（監

督）に限定し、クリエーターらを「それぞれの役割に応じたアイデアの出し手」ではなく、

「ドラマを商業的成功に導くアイデアの出し手」と捉える。ドラマ制作の「アイデア」を

後者のように解釈すると、プロデューサー、脚本家、そして演出家の役割分担はあまり明

確ではなく、代替性を持ち得る。 

 まず、ドラマ制作の基本的アイデアである企画は、通常、プロデューサーが脚本家と相

                                                  
11 ウィキペディア（Wikipedia）日本語版（インターネットのフリー百科事典、http://ja.wikipedia.org）
の記事『動物のお医者さん』による（2007 年 4 月 25 日最終検索）。 
12 仮に局外クリエーターが主なアイデアの出し手で、局内クリエーターがアイデアを出さなかった場合、

実際には局外クリエーターには金銭が支払われているので、それらアイデアは「ただ」で用いられるわけ

ではない。しかし、モデルにおいては、単純化のために金銭の支払を考慮せず、局内クリエーターが局外

クリエーターのアイデアに「ただ乗り」したと解釈する。 
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談しながら進められる13。このため、プロデューサーと脚本家のどちらもドラマの「質」に

貢献するアイデアの出し手となりうる。例えば、フジテレビ『踊る大捜査線』においては、

プロデューサー亀山千広による「犯人を逮捕しない」というアイデアが、ユニークな刑事

ドラマの原型となった14。一方、TBS『木更津キャッツアイ』は、脚本家宮藤官九朗による

ユニークな脚本が話題を呼んだ15。また、企画段階のみならず、制作段階のアイデアも視聴

率等に貢献し得るため、演出家もアイデアの主な出し手となり得る。例えば、TBS『ケイ

ゾク』はミュージックビデオの手法をドラマに移植するなど演出家堤幸彦による先鋭的な

映像で熱狂的なファンを生んだ16。これらのドラマは、視聴率はそれほど高くなかったもの

の、いずれも映画化されるなど、商業的に大きな成功を収めている。 

 

4. データ 

 本論文がテレビドラマとクリエーターのネットワークに注目するのは、ドラマの「質」

の代理変数としての視聴率データ、及びドラマ制作に関わったクリエーターに関するデー

タの入手が比較的容易なためである。また、一般に個人のネットワークとそのネットワー

クの成果を特定することは非常に困難であるが、あるテレビ局が制作したドラマの（平均）

視聴率は、そのテレビ局のドラマ制作に関わったクリエーターのネットワークの成果と解

釈することもできる。これらのデータを分析することは創造性が重視される組織における

最適なネットワークの形を探るという、本論文の目的に合致する。以下では、本論文で用

いるデータとその入手方法、及びネットワークの作成方法に関して述べる。 

 

4.1 ネットワークデータ 

 3.2 節で説明したように、本論文ではプロデューサー（制作）、ディレクター（演出家）、

ライター（脚本家）をテレビドラマ制作における主要なクリエーターとして定義し、これ

らのクリエーターの各テレビ局内におけるネットワークを抽出する。具体的には、まず、

各局ドラマの専用ウェブサイトから、各ドラマの制作に関わったクリエーターを全て抽出

する17。次に、行がクリエーター、列がドラマの接続行列（incidence matrix）をテレビ局

                                                  
13『ぴあMOOK テレビ・ラジオ・芸能の全仕事 2006』ぴあ株式会社、2004 年、152 ページ 
14 慶応義塾大学大学院ビジネススクール（KBS）ケース『踊る大捜査線』（文献番号 15251）、3 ページ 
15 産経新聞 2003 年 4 月 4 日朝刊 28 ページ『「木更津キャッツアイ」映画化が決定』 
16 日本経済新聞 1999 年 12 月 12 日朝刊 25 ページ『ドラマ「ケイゾク」映画化、銀幕にTVの先鋭手法－

カット他方で劇的効果』 
17 ドラマのウェブサイトが既に閉鎖されている場合、主に日本語版ウィキペディアに記載されている情報
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ごとに作成し、第i行のクリエーターが第j列のドラマ制作に関わっていれば 1、関わってい

なければ 0 を接続行列の（i, j）成分に入れる。最後に、作成した接続行列にその転置行列

を左から乗じ、クリエーターの局内ソーシャル・ネットワークデータをテレビ局ごとに作

成する18。 

 例えば、フジテレビのドラマ看板枠である「月 9」（毎週月曜 21 時からのドラマ）として、

2004 年に放映された木村拓哉主演の『プライド』の演出を担当した澤田鎌作は、その後、

2006 年に同じく「月 9」枠で香取慎吾主演の『西遊記』を手がけている。この場合、『プラ

イド』と『西遊記』の制作に関わったプロデューサー、ディレクター、ライターは、澤田

鎌作を通じて同じネットワークに参加していることになる。 

 

4.2 視聴率データ 

 視聴率とはあるテレビ番組を国民の何パーセントが視聴したかを表す推定値であり、我

が国においては、株式会社ビデオリサーチの公表する視聴率データが唯一の定量的データ

として、テレビ局や広告代理店などに採用され、テレビ番組に対する評価として確立して

いる。本論文で用いる視聴率データもこのビデオリサーチ社の公表データである19。 

 本論文で用いたデータは分析対象とした各ドラマの番組平均視聴率であり、ビデオリサ

ーチ社の公式サイトから入手した。ただし、公式サイトからデータが得られない場合に限

り、一般のドラマファンによって作成されている各種ウェブサイト等を複数参照した20。 

 

4.3 分析対象としたドラマと期間 

 本論文では、一日のうち最もテレビ番組の視聴率の高い時間帯とされ、プライムタイム

と呼ばれる 19 時から 23 時までの間に放映されたドラマで、地上波テレビの東京キー4 局

（TBS、日本テレビ、フジテレビ、テレビ朝日）で放映された、いわゆる「新作ドラマ」

のみを分析対象とした。クリエーターのアイデアがドラマの「質」の重要な決定要因と仮

定しているためで、主に既存のアイデアのもとで制作されていると思われる、時代劇、そ

                                                                                                                                                  
からクリエーターを抽出した。 
18 こうして作成されたソーシャル・ネットワークデータは、同じクリエーター同士で制作したドラマの数

を重みとした“valued graph”の行列表現となる。重みなしのネットワークデータは、同じクリエーター同

士で制作したドラマの数に関わらず、共同で制作したことがある場合は 1、そうでなければ 0 とする。ソ

ーシャル・ネットワークの行列表現については、Wasserman and Faust (1994)のChapter 4 を参照。 
19 視聴率には個人視聴率と世帯視聴率があるが、本論文は世帯視聴率を用いている。 
20 例えば、http://dramanews.net/（2007 年 3 月 26 日最終検索）など。 
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して、いわゆる「シリーズもの」ドラマは除いた。また、民放とは競争条件の異なる NHK、

新作ドラマの制作本数が他の東京キー局と比較して著しく少ないテレビ東京は対象から除

いた。 

 ドラマは一般に、春期（4－6 月）、夏期（7－9 月）、秋期（10－12 月）、冬期（1－3 月）

の年間 4 期分けて放映される。本論文が分析対象とするドラマの放映期間は 2001 年夏期～

2006 年春期の 5 年間である。 

 

5. 実証分析 

5.1 他要因のコントロール 

 局内クリエーター・ネットワークの形の違いと、局のドラマの平均的な視聴率との関係

を分析するには、局内クリエーター・ネットワークの形以外に視聴率に与える影響をコン

トロールする必要がある。それらのうち、大きな要因の一つとして制作費が挙げられよう。

テレビドラマ視聴率（「質」の代理変数）は必ずしも制作費の増加関数ではない。しかも、

テレビ・コンテンツの中でも「ドラマは制作費がかかる割には視聴率的には当たり外れが

大きいジャンルである」21。しかし、例えば、人気俳優・女優に対する出演料など、制作費

と視聴率との関係は浅くないと思われる。一方、ドラマ単位で入手可能な情報は限られて

おり、特に、個別ドラマの制作費に関するデータは公開されていない。そこで、以下では

分析対象を、データ期間内で同数のドラマを作成したフジテレビとTBSのみとする。図表 2

は、データ期間内における東京キー4 局の新作ドラマ数である。 

 

図表 2：東京キー4 局の新作ドラマ数 
朝日 フジ 日本テレビ TBS

2001 3 9 4 7
2002 4 15 9 15
2003 5 14 10 18
2004 7 13 8 11
2005 4 13 7 14
2006 3 8 4 7
合計 26 72 42 72

（出所）各テレビ局ウェブサイトなどをもとに筆者作成

 

 

 

 

 

 

 分析対象としたドラマはすべて、多額の広告料収入が得られるプライムタイムに放映さ

れた 1 時間枠のドラマである。この時間帯におけるコンテンツ供給は非常に競争的になる

                                                  
21 河本久廣『業界の最新常識 よくわかる放送業界 改訂版』日本実業出版社 2006 年、105 ページ 
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と思われるが、量（時間）は固定されているため、「質」の競争となる。また、ドラマ制作

費は他コンテンツと比べて大きく、その供給は制作資源が集中している主要キー局による

寡占状態である。このため、少なくともデータ期間内において同じ本数のドラマを制作し

たフジテレビとTBSとの間で平均的な制作費に大きな違いがあったとは考えにくい。仮に

制作費が他方よりも著しく低ければ、人気俳優･女優を確保できないなどドラマの「質」の

低下を招く可能性があり、「プライムタイム・ドラマ」市場の消費者は皆、「質」の高い方

を選択する可能性が高いためである。すなわち、制作費を同じ水準に保てなければ、「プラ

イムタイム・ドラマ」市場での競争に敗れる可能性が高まる22。 

 したがって、制作費がドラマの「質」の大きな決定要因であれば、フジテレビとTBSの

視聴率に大きな差は出ないはずである。ところが、図表 3 のように、データ期間内におい

て 2 局のドラマ視聴率は対照的な結果となっている。2001 年にTBSはフジテレビを若干上

回っていたが、その後フジは 1 位を維持しながら視聴率を伸ばした一方、TBSは伸び悩み、

日本テレビ、テレビ朝日に追いつかれている23。 

 

図表 3：東京キー4 局の新作ドラマ平均視聴率 

（出所）株式会社ビデオリサーチの視聴率データをもとに筆者作成
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22 寡占モデルにおけるBertrand均衡と同様の状況と捉えており、両局が同じ額の制作費を投入できること

が前提。しかし、両局のAnnual reportによれば、フジテレビの方が営業収入も営業費用も大きいため、ド

ラマ制作もフジテレビの方が高い可能性もあり、制作費のコントロールは完全ではない。 
23 図表 3 からは、2001 年から 2002 年にかけてフジテレビとTBSのドラマ制作に何らかの変化が起こった

可能性が示唆される。こうした変化の要因として様々なものが考えられるが、本論文は、この時点の変化

のみに注目するのではなく、2002 年以降一貫してTBSの視聴率がフジテレビの視聴率に及ばなかった点を、

2001 年から 2006 年の間に存在したクリエーター・ネットワークの比較により検証する。 
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 このようなドラマ制作の成果（視聴率）の違いは、上述の理由で制作費以外の要因が関

係している可能性がある。以下、本論文では、2 節と 3 節で説明したように、フジテレビと

TBSの局内クリエーター・ネットワークの違いが、2 局間のドラマの平均的な視聴率の差を

生じさせている要因の一つになっているという仮説を、ネットワーク分析手法を用いて分

析する24。 

 なお、以下の分析では理論モデルに沿ってネットワークを所与と仮定する。したがって、

2001 年から 2006 年の間に形成されたクリエーターのネットワークを、一時点のネットワ

ークのように扱う。この仮定が必要なのは、ある程度の期間がないと、ドラマ単位でネッ

トワークが完結するクリーク（clique）が多くなることに加え25、経済学モデルの検証に必

要となるアイデア「出し手」の識別が困難になるためである（後者については 5.3 節で説明

する）。ただし、3.1 節で説明したように、クリエーター同士は仕事以外でもつながってい

る傾向があるため、ドラマ制作の前後でソーシャル・ネットワークの形はあまり変化しな

い可能性はある。 

 

5.2 ネットワーク密度の比較 

 フジテレビと TBS の局内クリエーター・ネットワークの違いを分析する手法として、ネ

ットワークの「密度」、すなわち、クリエーター同士のつながりの多さ・強さを計測する。

以下では、グラフ理論における Density（密度）、および Burt (1992)の提唱する Constraint

（拘束）を用いる。 

 Density は行為者間の実際のつながり数を、行為者全員の間で可能なつながりの最大数で

割った値である。行為者間の実際のつながり数をつながりの「強さ」で重みをつけた Density

も定義できる（分母の最大つながり数には重み付けしない）。本論文では、同じクリエータ

ー同士で制作したドラマの数を「つながりの強さ」とする。詳細については、Wasserman and 

Faust (1994)の Chapter 4（pp100-1, 140-1）を参照されたい。 

 Constraint は、Burt (1992)の Structural Holes を計測する指標である。最初に、行為者

                                                  
24 クリエーター･ネットワーク以外の要因として、例えば、ドラマの宣伝戦略、視聴者のロイヤルティ（フ

ジテレビ「月 9」ドラマの継続的視聴者など）などが挙げられる。第 3 節のために行ったインタビューに

よる。 
25 クリークとは、ネットワーク内で全てのノード同士が直接結合している小グループのことであり、この

場合、あるドラマ制作に関ったクリエーターの集団をさす。1 時点でのデータを分析対象とした場合、ド

ラマ毎にクリークを抽出することはできるものの、これらクリークは互いに結合しておらず、現実のクリ

エーター・ネットワークとは異なるものになる可能性が高い。 
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i の行為者 j に対する Constraint を、ネットワーク内の 2 つのノード i と j を直接・間接に

結ぶ経路の数の加重和として計算する。重みは、行為者 i が j に到達するまでの各行為者と

のつながり強さと、行為者 i のネットワーク全体に対するつながりの強さとの比として計算

され、本論文では Density 同様、ドラマの共同制作回数を「つながりの強さ」とする。詳

細については、Burt (1992)の Chapter 2（pp. 50-6）を参照されたい。行為者の片方を固定

し、他のすべての行為者との間の Constraint を足したものを、行為者（ノード）単位の

Constraint とする。さらに、全ての行為者の（行為者単位）Constraint の平均によって、

ネットワーク単位の Constraint とする。 

 以上のように、Constraint は行為者間のつながりの強さを計る指標のひとつである。こ

の指標が Structural Hole の指標とされるのは、行為者間の強いつながりを作って維持する

には社会的・経済的なコストが発生するため、他の行為者に到達するまでの経路が複数存

在し、かつそれら経路が結びつきの強いものであれば、それだけ行動の自由度が減少する

という Burt (1992)の解釈による。Constraint が低い行為者ほど行動の自立性が高く、小グ

ループ間を隔てる空隙（holes）に近い。また、平均的に Constraint の低い行為者が多いネ

ットワークほど、空隙の多いネットワークと考えることができる。 

 以下ではまず、Density と Constraint を両局クリエーター・ネットワーク間で比較する。

仮にSocial capitalモデルが予測するようにクリエーター間の密なつながりが優れたアイデ

アを生むのであれば、高視聴率ドラマをより多く制作しているフジテレビの方がより密な

クリエーター・ネットワークとなる可能性が高い。その場合、フジテレビの密度指標は TBS

の密度指標よりも高くなる。図表 4 は 2 つの密度指標の計算結果である。なお、ネットワ

ーク図については付録を参照。 

 

図表 4：ネットワーク密度（Density と Constraint） 
フジ TBS 差（フジ-ＴＢＳ）

Density 重みなし 0.056 0.052 0.003
重み付 0.062 0.063 -0.001

Constraint （平均） 0.304 0.386 -0.082
（出所）筆者作成

 

 

 

 Density については重み付けなしとありとで大小が逆だが、両局の差はほとんどなく、

Density と成果の間の関連性は低い。一方、Constraint の差は Density の差よりも大きく、

フジテレビの方が低い。したがって、むしろ空隙の多いネットワークの方が、優れたアイ

デアをより多く生んでいる可能性がある。 
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 ここで、密度指標はあくまでモデル識別の必要条件である点に注意が必要である。視聴

率に影響する要因は制作費などネットワークの形以外にも存在し得るが、データの制約か

らそれらを完全にはコントロールできない。したがって、Constraint の値の違いが視聴率

の差の原因であると断定することはできず、その可能性を示すに留まると解釈すべきであ

る。 

 

5.3 社会学モデルと経済学モデルの識別：アイデア「出し手」のつながり方 

 5.2 節の分析から、ネットワークの密度の高低と成果との関連について、空隙の多いネッ

トワークの方が良い成果に結びついている可能性が示された。次に、ネットワーク内にお

ける行為者間のつながり方が、社会学モデル（Structural holes）と経済学モデル（BK モ

デル）のどちらに近いのかを分析する。 

 この分析において重要なのは、主たるアイデアの「出し手」が、ネットワーク内の他の

行為者とのどのようにつながっているか、である。もし協業におけるインセンティブの問

題が小さければ、社会学モデルが予測するように、優れたアイデアは主にサブ・ネットワ

ークを結ぶ行為者同士のアイデアの交換によってもたらされる可能性がある。この場合、

クリエーター全体のネットワークからアイデア「出し手」を抜き出し、クリエーターらの

みのネットワークを構築すれば、視聴率の高いフジテレビの方が密度は高くなると思われ

る。一方、協業におけるインセンティブの問題が小さくなければ、BK モデルが予測するよ

うに、行為者はつながりのある他者の優れたアイデアにただ乗りするかもしれない。この

場合、アイデア「出し手」のネットワーク密度が高いということは、各行為者のアイデア

の量が互いに補完しなければならない程度に低いことを意味する。したがって、視聴率の

高いフジテレビにおいてアイデア「出し手」ネットワークの密度が高くなるとは限らない。 

 以上の仮説を検証するには、まずアイデア「出し手」を定義する必要がある。以下では、

クリエーターごとに一つの局内でデータ期間内に制作したドラマの平均視聴率を計算し、

ある一定の視聴率以上のクリエーターをアイデア「出し手」とする。例えば、クリエータ

ーA、B が共同で制作したドラマ X が高視聴率とする。A のその他のドラマ Y も高視聴率、

一方、B のその他のドラマ Z は低視聴率だった場合、A はアイデアの出し手であると解釈

する。「ある一定の視聴率」として、局ごとのデータ期間における全ドラマ平均視聴率（定

義 1）、局内各クリエーターの平均視聴率の平均（定義 2）、の２つを用いる。 

 ただし、以上の定義によるアイデア「出し手」の識別は不完全である点には注意が必要
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である。データがドラマ単位でしか得られない以上、実際にはアイデア「受け手」でも、

優れたアイデア「出し手」と多く組むことで制作したドラマの平均視聴率は高くなり、ア

イデア「出し手」に分類されるためである。また、才能あるクリエーターが必ずしもアイ

デア「出し手」であるとは限らない点にも注意が必要である。才能あるクリエーターでも、

一緒にドラマを制作する他のクリエーターによって努力のレベルが異なる可能性がある。

よって、複数局でドラマ制作にかかわりうるフリーランスのクリエーターは多く存在する

が、クリエーターらは、その才能にかかわらず、局によってアイデアの出し手にも受け手

にもなりうる。本論文では、局内で閉じたネットワークが分析対象で、その中でのアイデ

アのレベルを把握するのが目的なので、フリーランスのクリエーターであっても、一つの

局のみのドラマの視聴率でアイデア「出し手」を識別する26。 

 上で定義したアイデア「出し手」ネットワークの密度の計測結果は図表 5 のとおり。ク

リエーター全体の密度を計測した 5.2 節とは異なり、Density（重み付けなしとあり）のみ

を計測した。定義上、Constraint はネットワークにおける一つのノードと他の全てのノー

ドとの関係をもとに計算されるため、ネットワーク内のサブ･グループの密度の計算におい

てはあまり意味をなさないためである。重み付けなしとありのいずれもフジテレビが TBS

よりも低く、かつ、その差はクリエーター全体のネットワークの密度よりも大きい。した

がって、アイデア「出し手」同士の強い結びつきは、社会学モデルが予測するような優れ

たアイデアを生む条件にはなっていない可能性がある。 

 

図表 5：アイデア「出し手」のネットワーク密度 
フジ TBS 差（フジ-ＴＢＳ）

出し手：定義1 全クリエーターとの比率 0.409 0.38 0.028
Density 重みなし 0.096 0.115 -0.019

重み付 0.108 0.155 -0.046
出し手：定義2 全クリエーターとの比率 0.457 0.491 -0.034

Density 重みなし 0.095 0.102 -0.007
重み付 0.110 0.132 -0.022

（出所）筆者作成

 

 

 

 

 

 図表 5 の計算結果はまた、前述のように、協業におけるインセンティブの問題が存在す

る可能性を示す。2.2 節で説明したように、BK モデルは、努力レベルがネットワーク内で

                                                  
26 複数局でドラマ制作を行っていればフリーランスと考えることができるが、一つの局でのみドラマを制

作しているフリーランスもいるので、あるクリエーターがフリーランスかどうかを知るには、個別クリエ

ーターごとに所属などを調べる必要がある。しかし、本論文では、ドラマを成功に導くアイデアには代替

性があると仮定しているので、クリエーターがフリーランスかどうかはあまり重要ではない。 
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分散しているよりも、努力レベルの高い行為者が努力レベルの低い行為者と多くつながっ

ているネットワークの方が、ネットワーク全体での利得は高くなり得ることを示す。した

がって、アイデア「出し手」同士の結びつきが比較的弱いフジテレビにおいては、「出し手」

がより多くの「受け手」とつながり、アイデアがより効率的に用いられることで、結果と

して高視聴率に結びついている可能性がある。 

 この仮説を検証するため、以下ではアイデア「出し手」と「受け手」のつながりの強さ

を、「出し手」同士の Density と、「出し手」と「受け手」の Density との比率を用いて分

析する。前者は図表 5 で計算した Density と同じである。後者は、「出し手」と「受け手」

とのつながり数（重み付けなしとあり）を「出し手」と「受け手」との可能な最大つなが

り数で割った値である。この指標は、ネットワーク分析においては、ネットワーク内のサ

ブグループを識別するために用いられる。詳細は Wasserman and Faust (1994)の Chapter 

7（p271）を参照されたい。図表 6 が示すように、密度比率は、いずれもフジテレビの方が

低く、「出し手」と「受け手」とのつながりはフジテレビの方が強い。 

 

図表 6：アイデア「出し手」同士密度／アイデア「出し手」と「受け手」密度 
フジ TBS 差（フジ-ＴＢＳ）

「出し手-出し手」/「出し手-受け手」密度比率（定義1）
重みなし 2.850 5.841 -2.991
重み付 2.887 6.746 -3.859

「出し手-出し手」/「出し手-受け手」密度比率（定義2）
重みなし 2.917 4.324 -1.407
重み付 2.811 3.729 -0.918

（出所）筆者作成

 

 

 

 

 

 以上の分析より、BK モデルが予測するように、ドラマ・クリエーターのネットワークに

おいては、共同作業におけるアイデア「出し手」のインセンティブが重要となる可能性が

高い。すなわち、社会学モデルにおける異質なクリエーター同士のアイデアの交換よりも、

アイデア「出し手」がより多くの「受け手」とつながることで、優れたアイデアがより効

率的に用いられ、ネットワーク全体のパフォーマンスに影響している可能性がある。 

 

6. 結語：アイデア生産に最適な企業組織 

 社会学者はこれまでに、社会ネットワークとイノベーションとの関わりについていくつ

かの理論を提示してきた。そして、近年は経済学者も、社会学者とは異なる視点から両者

の関係を調べている。本論文は、テレビドラマ・クリエーターのネットワークを例に用い、
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商業的な意味での「質」の高いドラマ（イノベーション）との関わりについて実証分析を

行った。「質」の高いドラマ制作に必要な要素の一つは、多くの人をドラマにひきつける「ア

イデア」である。そのようなアイデアの生産と流通に、ドラマ制作において中心的役割を

果たす「クリエーター」のネットワークの形が影響する可能性があるためである。 

 本論文の分析結果は、少なくともテレビドラマ・クリエーターのネットワークにおいて、

アイデア生産性の高いクリエーター同士の協業よりも、クリエーターらのインセンティブ

のほうが重要である可能性を示唆する。すなわち、優れたアイデアを出しうるクリエータ

ー同士が協業する場合、インセンティブの問題から、両者の努力レベルは低下する可能性

があり、社会学モデルのような異質なアイデアの交流による優れたアイデアの発生にはつ

ながらない可能性がある。このような場合、優れたアイデアの「出し手」は、むしろより

多くの「受け手」とつながることで、ネットワーク全体で効率的にアイデアを利用するこ

とが出来るので、全体的なパフォーマンスが向上する可能性がある。 

 分析対象であるテレビドラマは消費されるまでその価値が決まらないというコンテンツ

に特有の性質をもっているため、分析結果を一般化するには注意が必要であるが、少なく

とも、労働者の創造性が重要となる企業組織には応用できよう。本論文の結論の含意は、

そのような企業組織において、コラボレーションはむしろ組織のパフォーマンスを低下さ

せる可能性があるということである。 

 もちろん、企業組織や業種によっては、コラボレーションが高パフォーマンスへの鍵と

なる場合は多く存在する。例えば、エバンス、ウォルフ（2005）は、リナックスとトヨタ･

グループのコミュニティの観察から、関係者間の密なコミュニケーションが、外部ショッ

ク（システム脆弱性に対する攻撃、工場火災）が組織にもたらした危機を回避するのに大

きく役立ったことを明らかにしている。このような観察結果から、彼らは、きめ細かい広

範なコミュニケーションなど、ヒューマン･ネットワークの活性化をコラボレーション成功

の鍵として提言している。冒頭に述べた、企業内のSNSなどが目指しているのも、こうし

た密な企業内ネットワークの構築であろう。特に近年の技術進歩は、次々と新たなコミュ

ニケーション、コラボレーションのツールを生み出し、企業内部に高密度なネットワーク

構築しようとする試みは多く、それを支える理論も生まれている。McAfee (2006)はblogや

wikiなどの新たなコミュニケーションテクノロジーを導入したヨーロッパの投資銀行のケ

ース・スタディをベースに、よりカジュアルで密接な企業内コミュニケーションが新たな
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知識共有の基盤となる可能性を指摘している27。 

しかし、こうした新たなツールを用い、安易に密接な企業内ネットワークを構築するこ

とに対し、本論文の分析結果は警鐘をならす。特に、コンテンツ制作のように独創的なア

イデアが商品の「質」を決める重要な要因である場合、企業内における密なコミュニケー

ションが優れたアイデアの生産に結びつくとは限らない。個別労働者のアイデア生産のイ

ンセンティブが、労働者のつながり方の影響を受けるからである。高い創造性を発揮し得

る労働者同士のコラボレーションは、より優れたアイデアへ昇華する代わりに、他者のア

イデアにただ乗りするインセンティブを生む可能性があり、優れたアイデアの生産にとっ

てはむしろマイナスに働きかねない。一方、高い創造性を発揮し得る労働者を、クリエー

ターらの関係があまり密にならないよう、ネットワークの各所にうまく配置することで、

クリエーターらの優れたアイデアがネットワーク内部で効率的に利用され、結果として良

い成果を生む可能性がある。したがって、創造性が重視される企業組織内でコラボレーシ

ョンを進める場合、労働者のインセンティブに十分配慮したネットワークを構築する必要

がある。 
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付録：ネットワーク図 

1. フジテレビ：全クリエーター 

 

（出所）フジテレビのウェブサイトなどをもとに筆者作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. TBS：全クリエーター 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 （出所）TBS のウェブサイトなどをもとに筆者作成 
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3. フジテレビ：アイデア「出し手」 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
（出所）フジテレビのウェブサイトなどをもとに筆者作成 

4. TBS：アイデア「出し手」 

 

（出所）TBS のウェブサイトなどをもとに筆者作成 
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