
Title アニメビジネスの特性分析と課題解決に向けた一提案
Sub Title Characteristic analysis of anime business and one suggestion for its problem solution
Author 亀山, 泰夫(Kameyama, Yasuo)

中村, 伊知哉(Nakamura, Ichiya)
Publisher 慶應義塾大学大学院メディアデザイン研究科

Publication year 2013
Jtitle

JaLC DOI
Abstract
Notes 修士学位論文. 2013年度メディアデザイン学 第300号
Genre Thesis or Dissertation
URL https://koara.lib.keio.ac.jp/xoonips/modules/xoonips/detail.php?koara_id=KO40001001-00002013-

0300

慶應義塾大学学術情報リポジトリ(KOARA)に掲載されているコンテンツの著作権は、それぞれの著作者、学会または出版社/発行者に帰属し、その権利は著作権法によって
保護されています。引用にあたっては、著作権法を遵守してご利用ください。

The copyrights of content available on the KeiO Associated Repository of Academic resources (KOARA) belong to the respective authors, academic societies, or
publishers/issuers, and these rights are protected by the Japanese Copyright Act. When quoting the content, please follow the Japanese copyright act.

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org


 

 

 

修士論文 2013年度(平成25年度) 

 

 

 

アニメビジネスの特性分析と 

課題解決に向けた一提案 

 
 

 

 

慶應義塾大学大学院 

メ  ア    研究科 

 

亀山泰夫 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 論文 慶應義塾大学大学院メ  ア    研究科に 

  修士 (メ  ア    学)   の  と  提  た修士論文   。 

 

亀山泰夫 

 

審査委員:   

中村伊知哉 教  (主査)  

石倉 洋子 教  (副査)  

杉浦 一徳 准教  (副査) 



 i 

修士論文 2013 年度(平成 25 年度)  

 

アニメビジネスの特性分析と 

課題解決に向けた一提案 
 

 

カテゴリー：ソーシャルサイエンス 

 

論文要旨 

 

  

本論文は、日本のアニメビジネスの特性を分析し、その課題と解決策を論ず

るものである。 

日本のアニメは、高い制作能力と奥深い世界観を持ち、日本の代表的ポップ

カルチャーのひとつとして、海外から高い評価を受けている。そして、こうし

た評価を背景に、日本のコンテンツ産業の国際展開の担い手として期待されて

いるが、昨今は停滞の状況に陥っている。 

 

本論文では、キーファクターとして、ビジネスモデル、マーケット、プレー

ヤー、メディアに注目し、日本のアニメビジネスの特性を明らかにする。 

そして、経営学的手法を用いてアニメ業界を分析した後に、その特性に起因

した海外展開の遅れ、プレーヤーの固定化という問題、メディアの変化に起因

する消費構造の変化、コンテンツ間の競争激化という問題について検証し、課

題解決に向けた方策を提案する。 
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第 1 章 

序 論  

1.1. 本論文の背景 

1963 年 1 月に日本初のテレビアニメシリーズ「鉄腕アトム」1の放送が開始さ

れてから 50 年の時が過ぎた。その間でアニメは独特のビジネスモデルと国内市

場を築き、1990 年代以後は、「ＡＫＩＲＡ」2、「ＧＨＯＳＴ ＩＮ ＴＨＥ ＳＨ

ＥＬＬ／攻殻機動隊」3といった映画作品が海外で高い評価を受け、「ポケットモ

ンスター」4が世界的なブームを巻き起こすなど国際的に注目され、日本を象徴

するコンテンツのひとつに成長した。 

 

2000 年代に入って、各国の知的財産戦略が注目される中、日本では 2003 年

5 月、内閣に知的財産戦略本部5が設置され、同年 7 月にはアニメや映画、音楽

をはじめとするコンテンツ産業の拡大に向けて、同戦略本部にコンテンツ専門

調査会が設置されるなど、知的財産を武器として世界市場での競争力を高める

国としての取り組みが始まった。 

 さらにマンガやアニメ、ゲームに代表される「ポップカルチャー」を核にし

つつ、ファッションや食、伝統工芸、観光など経済・文化全般にわたるソフト

パワーを強化していくための政策として「クールジャパン政策」が論議され、

第二次安部内閣の成長戦略「日本再興戦略」では、海外市場獲得のための戦略

的取り組みのひとつとして、「クールジャパンの推進」が挙げられている。 

 

 しかし、アニメコンテンツを中心として展開されるアニメ産業はここ 10 年の

間、伸長を見せていない。 

表 1.1 は、社団法人日本動画協会（以下、「ＡＪＡ」）が発行する「アニメ産業

レポート２０１３」に示されたアニメ産業市場の推移である。ＡＪＡの定義に

よると、「アニメ産業市場」は、アニメの映像商品及びそこから派生した商品、

サービスの売上を示すものだが、2002 年から 2012 年までの 10 年では約 25％

の伸長を示すものの、2007 年（1 兆 3，584 億円）から 2012 年（1 兆 3，721

億円）までの 5 年では約 1％の伸長にとどまっている。 
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表1.1 アニメ産業市場の推移                            

 

日本動画協会 「アニメ産業レポート２０１３」をもとに筆者作成 

 

また、ＡＪＡは同じ「アニメ産業レポート２０１３」において、アニメを製
作・制作する企業が実際に得ている売上を「アニメ業界市場」と定義してその
推移を示しているが、製作・制作関連企業の売上に関しては、2007年の 
1，901億円と2012年の1，725億円を比較すると約10％縮小している。計 1兆948 1

兆1,187 1兆2,208 1兆3,032 1兆3,499 1兆3,584 1兆4,086 1兆2,826 1兆3,278 1兆3,393 1兆3,721                                                    

表1.２ アニメ業界市場の推移                        （単位/億円） 

 

日本動画協会 「アニメ産業レポート２０１３」をもとに筆者作成 

両方の表に見られる 2002 年から 2006～7 年までの伸長は、「ＡＫＩＲＡ」や

「ポケットモンスター」をきっかけに日本のアニメに国際的な注目が集まり、

さらに国が政策としてコンテンツ産業の支援を開始したことで6、アニメ産業界



 3 

あるいはアニメ業界（ＡＪＡの定義による）に新たなプレーヤーや資金の流入

が起こり、“アニメバブル”と言われる現象が起こったことを主な原因としてい

る。 

そしてそこで製作されたテレビアニメや劇場用アニメ映画から思うような資

金の回収ができなかったことで、“アニメバブルの崩壊”が起こり、2010 年代

初頭まで続く下降傾向が始まった。 

「アニメ産業市場」、「アニメ業界市場」ともに 2011～12 年に関してはやや回

復を見せているものの、少子化によるキッズ向けアニメの先行き不安、ビデオ

グラムの売れ行き減退による大人向けアニメの先行き不安など、社会やメディ

アの変化に対応する必要に迫られている。 

1.2. 本研究の目的 

本研究の目的は、1.1 で述べた状況を背景に、アニメビジネスの現状を分析し、

今後に期待できる新たな方策を検証することにある。 

しかし一方で、筆者はそれ以前の段階として、日本のアニメビジネスそのも

のに対する理解を促進するための材料提示の必要を強く感じている。 

筆者は、本研究の一環として、アニメビジネス・パートナーズフォーラム（以

下、「ＡＢＰＦ」）という組織に参画した。ＡＢＰＦの活動の詳細については、

1.3 で述べるが、異業種との共同によるアニメの新たな二次利用開発を目的とし

て、セミナー、ディスカッションを中心としたセッションと、マッチングを行

う組織として 2012 年 11 月から活動を開始した。 

これまで１年間の活動を通して、ＡＢＰＦは、数々の事例の共有と企業同士

のマッチングという意味で成果を残した。しかし、同時に感じたことは、アニ

メビジネスに関する知見共有の不足である。とりわけ、2000 年前後を境に急速

に変化したアニメビジネスの現況については、特に異業種の参加者からはほと

んど理解されていないということである。 

1.1 において“アニメバブルの崩壊”については既に述べたが、2000 年代に

入って、アニメが注目される中、様々な形で官民の資金がアニメ業界に流入し、

そうした資金の多くが得るものなく費やされたのは、業界外からの参入者のア

ニメビジネスへの理解が十分でなかったことによるところが大きい。 

 アニメビジネスの今後を考えていく上で、異業種との共同は不可欠であり、

官民を問わず外部からの資金は重要である。しかし、共通の土台のないところ
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に、新たな仕組みを生み出すことはできない。 

故に、本稿の前半部分においては、 

「アニメビジネスの特殊性はどこにあるのか？」 

「それはどんな仕組みにより支えられているのか？」 

「アニメの市場はどのように形成されてきたのか？」 

「アニメの影響力はどのように拡大し、どこまで及んでいるのか？」 

といった繰り返し行われる一連の問いかけへの回答として、ビジネスモデル、

マーケット、プレーヤー、マーケットといったキーファクターに着目しながら、

日本のアニメビジネスの特性を明らかにする。そして後半部分において、現状

を分析、問題解決に向かう戦略提案を行う。 

 

 本研究の最も一般的なレベルにおける貢献は、アニメビジネスの現状につな

がる基本的な情報を提供することである。日本のアニメに関する研究は国内外

で多く行われているが、内容面の関する研究が多く、これを支えるビジネス面

に特化した研究は少ない。 

 さらに本研究のもうひとつの貢献は、2000 年以後のメディアの劇的な変化に

伴って、日本のアニメが置かれている現状を分析し、課題解決に向けた提案を

行う点にある。日本のアニメの特性をビジネスと関連付けた分析、提案は、ア

ニメに関連したプロジェクトの形成、ビジネスの実施において有効な検討材料

となる。 

1.3 研究対象と方法 

 国内のアニメ生産量の 90％を占める7テレビアニメを中心として、そのビジネ

スを研究対象とする。 

研究にあたっては以下の２つの方法を実施し、合わせて先行事例を実践する

関係者へのインタビュー、文献、Web による調査を行った。 

① 国産テレビアニメシリーズのメディア展開、ビジネス展開に関する調査 

  国産テレビアニメシリーズの放送が開始された 1963 年 1 月から 2013 年 

12 月までに放送を開始した全てのテレビアニメシリーズ（単発番組を除く） 

2，638 シリーズを対象に、Web、文献を使用して、番組タイトル、放送期 

間、使用メディア、製作に関与するプレーヤー、主な関連商品、派生コン 

テンツとその展開メディアの項目に関して行った調査結果をもとに、考察、 



 5 

検証を行った。 

筆者は、1986 年から 2012 年まで、番組プロデューサー、著作権ビジネス 

担当者、あるいはアニメ関連出版物を制作・販売する事業会社の担当者と 

してアニメ業界の内側で業務を行った経験を持つ。しかし、アニメ事業の 

領域は広く、深く、同時代に業界内で起こっていたことに関しても、十分 

な知見を持っていたとは言えない。このため、50 年間の変化を改めて俯瞰 

する必要を感じ、上記の一連の調査を実施した。 

本論文において提示する筆者作成の図表は、すべてこの調査結果に基づ 

いたものである。 

 調査対象シリーズの年代別内訳は表 1.3 の通り、表 1.4 は 2013 年放送の 

2 番組をサンプルとした調査項目例である。 

 

表 1.3 日本のテレビアニメシリーズの制作数推移 

    （調査の対象としたテレビアニメのシリーズ数） 

 

 

 

 

 

1960年代＝７４作品、1970年代＝１９６作品、1980年代＝３００作品
1990年代＝４２５作品、2000年代＝１，０７１作品、2010年代＝５７２作品

→合計２，６３８作品
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表 1.4 2013 年放送の２番組をサンプルとした調査項目例 

 

筆者作成のデータベースより抽出 

② ＡＢＰＦにおける事例の検証 

  自身が企画時点から参画したＡＢＰＦで得た事例をもとに考察、検証を行

った。 

・ＡＢＰＦ 

ＡＢＰＦはアニメ業界の企業とアニメに関連した事業に興味を持つ異業種の

企業が出会い、新たなビジネスを起こすことによる、国内、海外での二次利用

収入の増加を目的とした組織である。 

 ＡＪＡが主催し、経済産業省が後援、一般社団法人日本音楽制作者連盟、一

般社団法人日本オンラインゲーム協会、一般社団法人モバイルコンテンツフォ

進撃の巨人 翠星のガルガンティア

対象 大人向け 大人向け

放送期間 13.4-9 13.4－6

放送話数 25 13

放送局 MX,MBS,TVA,FBS,TVH,BS11,AT-X（6月～） MX,YTV,CTV,BS11,日ﾃﾚﾌﾟﾗｽ（6月－）

原作メディア 講談社「別冊少年マガジン」(09.9-) （アニメオリジナル）

原作者 諫山創 オケアノス

製作プレーヤー ポニーキャニオン、講談社、電通、
Production I.G、ﾎﾟﾆｰｷｬﾆｵﾝｴﾝﾀｰﾌﾟﾗｲｽﾞ

ﾊﾞﾝﾀﾞｲﾋﾞｼﾞｭｱﾙ、Production I.G,ﾆﾄﾛﾌﾟﾗｽ、
YTE,ﾗﾝﾃｨｽ、ｸﾞｯﾄﾞｽﾏｲﾙｶﾝﾊﾟﾆｰ、ﾌﾞｼﾛｰﾄﾞ

制作会社 ＷＩＴ ＳＴＵＤＩＯ Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ Ｉ．Ｇ

ＢＤ／ＤＶＤ ポニーキャニオン（13.7－） バンダイビジュアル（13.8－）

音楽商品 ポニーキャニオン ランティス

コミック展開 （原作）、講談社「月刊少年シリウス」
（13.9－）他

角川書店「ニュータイプエース」（13.1－）
ファミ通「コミッククリア」＜ｽﾋﾟﾝｵﾌ電子版＞

小説展開 講談社「ラノベ文庫」（11.12－12.6） ニトロプラス、ファミ通文庫（13.5－）

動画配信 ニコ生、ニコニコチャンネル、バンダイ
チャンネル、GyaO（5月－）

バンダイチャンネル、ニコ生

ネットラジオ 音泉（13.4－）

ゲーム Mobage（ｺﾅﾐ12.4－12）、Gree（ｽﾄﾗﾃｼﾞｰ
ｱﾝﾄﾞﾊﾟｰﾄﾅｰｽﾞ：13.4-）、３ＤＳ（ｽﾊﾟｲｸﾁｭﾝ
ｿﾌﾄ：13.12）

イベント 13.4先行上映会、13.9最終話先行上映
会、13.10音・体感イベント（横浜ｱﾘｰﾅ)

13.2－3先行上映会、13.6最終話先行上映
会

聖地展開

海外放送 韓国：ＡＮＩＰＬＵＳで同時配信

その他
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ーラム他の団体からの協力を得て、株式会社ヒューマンメディア、株式会社キ

ャラクターデータバンクがＡＪＡからの委託のもとに運営を行う。メンバーは

ＡＪＡの会員社、準会員社と、関連業種、異業種からの会員社で構成される。 

 活動内容は、当事者による事例紹介を中心とするセミナー、ワークショップ、

ディスカッション、会員企業からのプレゼンテーション等によるセッションで、

2012 年 11 月から 2013 年 3 月までの第１期と 2013 年 5 月から 8 月までの第２

期でこれまで合計 63 回のセッションを行った。表 1.5、1.6、1.7 はＡＢＰＦが

第１期、第２期に行ったセッションの概要である。 

 

表 1.5 ＡＢＰＦ第１期ワーキング実施実績 

ワーキング テーマ 開催 

テーマ＃１ アニメコンテンツのグローバル展開～  ×６ 

テーマ＃２ アニメコンテンツのグローバル展開～  ×５ 

テーマ＃３ アニメ＆キャラクター×オンライン＆モバイルメディアの世界展開～  ×５ 

テーマ＃４ アニメ＆キャラクターによる子ども向けデジタルメディア開発 ×５ 

テーマ＃５ 地域を元気に！アニメ＆キャラクター・ビジネス×地域のコラボ展開 ×５ 

テーマ＃６ 新業態！アニメ＆キャラクター×飲食・サービス・イベント・施設展開 ×５ 

 

                                          筆者作成 

 

表 1.6 ＡＢＰＦ第２期セミナー＆ディスカッション実施実績 

＃ テーマ 開催 

シリーズテーマＡ アニメ産業・市場とクロスメディア展開の仕組み ×３ 

シリーズテーマＢ アニメの海外展開の現状と他産業への波及効果 ×３ 

シリーズテーマＣ 海外のコンテンツ市場の特性と日本コンテンツの進出状況 ×３ 

シリーズテーマＤ 国内商品化から海外商品化まで ライセンスの仕組み ×３ 

シリーズテーマＥ アニメ関連ビジネスや音楽産業の仕組み ×３ 

シリーズテーマＦ オンラインゲームやスマホアプリのビジネスの仕組み ×３ 

シリーズテーマＧ アニメやコンテンツと地域のコラボによる商品開発や観光 ×３ 

                            筆者作成 
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表 1.7 ＡＢＰＦ第２期 プロジェクトミーティング実施実績 

ファッション・音楽・アニメ＆キャラクター共同のパリでのプロモーションイベント・プロジェク

ト「Tokyo Crazy Kawaii Paris」 

×２ 

音楽とアニメのコラボを目指す共同見本市出展から、共同製作に向けたプロジェクト ×１ 

アニメ活用スマホアプリ開発・アニメ×ゲーム＝クロスメディア・プロジェクト ×２ 

「日本のアニメ 100 周年」事業開発プロジェクト ×１ 

アニメ×地域コラボ・プロデューサー交流＆「アニメ＆キャラクター列島 JAPAN」プロジェクト ×２ 

グローバルメディア＆コンテンツビジネス・マーケティング・プロジェクト ×３ 

                             筆者作成 

筆者はＡＢＰＦに事務局の一員として、企画段階から参画し、運営協力を行

うとともに、表 1.5、1.6 に記載するほぼすべてのセッションに関する会員向け

レポートの作成あるいは監修を行うことで、アニメやアニメから派生するキャ

ラクターの二次利用展開に関し、多くの事例を得た。 

当事者による事例紹介には、問題解決に向けた様々な知見が含まれており、

本論文においてはこれらを随所に引用しながら、論を進める。 

 

なお、本論文では、日本製の商業用アニメーションを意識的に「アニメ」と

表現する。「アニメ」と「アニメーション」の違いについては様々な論議がある

が、本論文では、異なる技法、ビジネスモデルによって制作された海外の「ア

ニメーション」や、映像制作の技法としての「アニメーション」と区別する目

的で、1963 年以後に制作された日本の商業用アニメーションに対し、「アニメ」

の呼称を使用する。 

                                            
1 「鉄腕アトム」は 1963 年 1 月～1966 年 12 月にフジテレビ系列で放送された連続テレビアニメーショ 

ン番組。 

2  「ＡＫＩＲＡ」は 1988 年 7 月、東宝の配給により公開された劇場用アニメ映画。アメリカでの公開は

1990 年 12 月、翌年にはイギリス、フランス、ドイツでも劇場公開された。 

3 「ＧＨＯＳＴ ＩＮ ＴＨＥ ＳＨＥＬＬ／攻殻機動隊」は 1995 年 11 月、松竹の配給により公開され

た劇場用アニメ映画。アメリカ：ビルボード誌のビデオ週間売上（1996 年 8 月 24 日付）で第１位。全

世界でのビデオ、ＤＶＤの売上は 130 万本。 

4 「ポケットモンスター」は任天堂から発売されているゲームソフト「ポケットモンスター」シリーズを

原作とした連続テレビアニメシリーズ。1997 年 4 月にテレビ東京系列で放送を開始、現在も同系列で最

新シリーズの「ポケットモンスターＸＹ」を放送中。アメリカでの放送は 1998 年 9 月に開始、1999 年
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11 月に映画「Pokémon The First Movie」が全米 3000 館で公開され、8000 万ドルの興業収入を上げた。

放送された国の数は 77 に及ぶ。 

5 知的財産戦略本部は知的財産基本法第 24 条の規定に基づいて、知的財産の創造、保護、活用に関する施

策を集中的、計画的に推進することを目的に内閣に設置された機関で、本部長は内閣総理大臣が務める。 

6 アニメを含む映像コンテンツに関しては、文化庁、経済産業省、製作支援、人材養成支援など様々な支

援が行われ、現在も継続している。  

また、支援という形ではなく、目的をコンテンツに限定したものでもないが、2000 年 11 月から施行さ 

れた「資産の流動化に関する法律」のもと、法改正が行われ、不動産等に限られていた流動化対象資産 

の対象が、著作権、特許権、商標権といった知的財産権にまで拡大し、これらを背景として銀行、証券 

会社によるアニメその他のコンテンツに対する投資スキームが組まれた。2000 年代前半に増加したアニ 

メ作品の中にはこうした投資スキームを活用して製作された作品も含まれている。 

7 増田弘道(2011)「アニメビジネスがもっとわかる」ＮＴＴ出版 P76 

 



 10 

第 2 章 

関 連 研 究 と 本 論 文 の

方 向 性  
アニメは、作品論として語られることが多いが、アニメビジネスについては

コンテンツビジネスの一分類としてその中に包含されて論じられることが多い。 

本論文においては、アニメのみを対象とした研究と、アニメや映画、ゲーム、

音楽といったコンテンツの幅広い分野を対象とした研究の両方を先行研究と捉

えて、検証を行った。 

2.1. アニメビジネスの成り立ちと二次利用の関係 

津堅1は、コスト面の問題から不可能と考えられていた国産テレビアニメの制

作を、制作面での省力化を実践したシステムの構築と、マーチャンダイジング

による制作経費の回収・補填といった作品制作の外側のシステム構築を行うこ

とで実現した「鉄腕アトム」を日本流「アニメ」の原点と論じた。 

増田2は、国内外のアニメビジネスの発展の歴史を分析し、産業としてのアニ

メの市場を明らかにする中で、アニメの二次利用が、アニメ全体の市場規模を

拡大してきたと論じる。 

中村3は、コンテンツ産業は、マンガ、小説、アニメ、映画、ドラマやゲーム

等の分野でコンテンツの中身を軸として作品が展開されることで１次的な経済

波及効果がある他、テーマパークや教育産業などの関連産業への二次的な波及

効果があり、多メディア展開が市場拡大に貢献していると論じる。 

木村4は、コンテンツ展開方策の理念モデルとしてグッドウィルモデルを示し

た。グッドウィルモデルは、コンテンツビジネスの基本価値をコンテンツにお

けるキャラクター、その名称、ストーリーが持ちうるグッドウィル（顧客吸引

力、営業上の信用）と仮定し、コンテンツの構成要素であるワンシーン、キャ

ラクター、メカデザイン、ストーリー等を抽出して、模倣あるいは二次創作を

行うことによって商品化を行い、商品化の展開を通じて収益をはかる事業の構

想模型である。この構想模型を、アニメを利用して営業行為として現実化する

ための仕組みと展開行為がアニメビジネスと考える。アニメのライセンサーは、
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グッドウィルを商品化権、ビデオグラム化権、販促使用権などのさまざまな権

利としてライセンシーに許諾することで、アニメをビジネスとして成立させて

いる。 

こうした先行研究が、本論文においてアニメビジネスを論じる際の基本的な

前提となる。日本のアニメビジネスの形態は、50 年前に作られた最初のテレビ

シリーズにおいて発想されたシステムを、これに続く作品群が発展、拡大させ

ていく中で築かれた。そしてその根幹となるのは関連商品の販売という二次利

用ビジネスである。そのため、評価する際にも他のコンテンツとは異なる尺度

を持たなければならない。例えば、他のテレビ番組ならば視聴率が高ければ成

功と評価されるが、テレビアニメの場合、いくら視聴率が高くても関連商品が

売れなければ企画としては失敗である。逆に視聴率が数％でも関連商品やビデ

オグラムが売れればその企画は成功なのである。 

本論文の前半部分においては、日本のアニメビジネスのこのような特性に関

し、ビジネスモデル、市場、二次利用の広がりについて論じながら、分析を加

える。 

2.2. コンテンツが持つ特性とメディアミックス 

大塚5は著書「物語消費論」の中で、象徴的な例としてビックリマンチョコ6を

あげ、オマケシールを目当てにチョコを買う子ども達が、商品そのものの消費

ではなく、それを通じて背後にある大きな物語（世界観、設定、ストーリーな

ど）を消費していることを指摘し、これを「物語消費」と呼んだ。 

 東7は、「物語消費」を踏まえ、「物語消費論」で言う「大きな物語（世界観）」 

が、大きな「非物語（情報の集積）」に置き換わり、その文化圏内で共有される 

より大きな「データベース」を消費の対象とする形態を「データベース消費」

と名付けた。「物語消費」と「データベース消費」に関わる論議は本論文の目的

とするところではないので、詳述は避けるが、作品の背後にある「大きな物語」

や「データベース」から生み出し得るさまざまな消費を意図的に拡大したもの

が本論文の第４章において論じるメディアミックスである。 

木村8は、こうしたコンテンツの特性に関し、ゲームや小説、マンガ、オリジ

ナルアニメといった原作コンテンツをメディアミックス展開した事例をあげな

がら、コンテンツが原作から派生していく過程を「Ｍ＋３Ｓフリー特性」に基

づいた「コンテンツ・エコシステム」という考え方で整理している。「Ｍ＋３Ｓ
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フリー特性」とは、コンテンツの特性を 

・「メディアフリー特性」 

原作に適用されたメディアと異なるメディアに原作をそのまま展開するこ

とが可能な特性 

 ・「スケールフリー特性」 

原作のキャラクターあるいはメカデザインが本来持ちうる寸法の伸縮およ

び重量の増減が可能な特性 

・「スタイルフリー特性」 

原作のキャラクターあるいはメカデザインが本来持ちうるプロポーション

の洗練化、誇張、変形、配色、彩度の変更が可能な特性 

・「ストーリーフリー特性」 

原作のストーリーに基づいてその過去や未来、あるいは異なる時空間にお

けるストーリーの創作が可能な特性を「ストーリーフリー特性」として、

それらの特性 

の４つに分類したもので、それぞれの特性から発生する権利とその許諾により、 

さまざまな派生コンテンツに広がっていくコンテンツビジネスのありようが、 

「コンテンツ・エコシステム」である。アニメもまたこの特性を活用して、作

品ごとの「コンテンツ・エコシステム」を循環させている。 

2.3. メディアミックス展開に関する議論 

 アニメビジネスあるいはコンテンツビジネスが、メディアミックス展開を広

げ、さらに拡大していく中で生まれる様々な問題も指摘されている。 

出口9は、コンテンツ産業の超多様性市場への分化の進行を指摘し、「コミック

マーケット10やコミティア11などの同人誌市場の隆盛を背景に、アニメのコミッ

ク化も作品とのタイアップ企画で営業視点からプッシュするマーケティングの

時代から、受け手のニーズに応える形での趣向を変えたメディア展開を行うこ

とが求められる時代へと市場が変化しつつある」と現状を論じている。 

三原12は、アニメの世界観を駆使したアプローチに注目し、アニメ「涼宮ハル

ヒの憂鬱」13の北米展開についての研究を行う中で、北米においては全体の 

40％の関連商品しか入手できない状況であったこと、原作であるライトノベル

に関しては、北米において公式ルートでは一切入手不可能であったことを指摘

し、さらに翻訳、吹き替えといったローカライズ作業の際に、作品の根本的な



 13 

テーマに関わる決定的に重要な要素が翻訳されずに残る「減殺」が起こってい

ることを指摘している。 

2.4. コンテンツビジネスの今後に関する議論 

さらにメディアの変化に伴った、新たな方向性についても論じられている。 

新宅・柳川14は、デジタル化の進展に伴って発生するフリーコピーがもたらす

コンテンツ業界への影響を分析し、今後の方向性をコンテンツ製品とアナログ

製品のセット販売や、ライブエンタテイメントなどに見出している。 

まつもと15は、デジタルメディアが進化する中でのアニメビジネスの変化につい

て注目し、インターネットによる映像配信を新たなウィンドウとして捉え、ウ

ィンドウイングモデル16を再定義している。 

 

 本論文はこうした先行研究を前提として、第４章までの前半部分で、欧米の

アニメーションとは異なるビジネスモデルのもとで育まれた日本のアニメビジ

ネスの特性に関し論じ、第５章以降の後半部分で、日本のアニメ産業を分析し、

その問題点と問題解決の方策について論じる。
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第３章 

国 産 ア ニ メ の    

ビ ジ ネ ス モ デ ル 、  

マ ー ケ ッ ト 、      

プ レ ー ヤ ー の 特 性   
本章では、アニメのマーケット形成の過程を辿りながら、これを支える仕組み 

とプレーヤーの特性について論じる。 

3.1. 国産テレビアニメシリーズと日本的ビジネス 

モデルの誕生 

日本で最初の商業用アニメーションが制作されたのは 1917 年とされる。1 

その後、アメリカのアニメーションが本編映画の前座的な扱いからスタートし、

発展したことと同様に、劇場公開作品を中心に国産アニメーションの制作は続

けられたが、市場については、1930 年代以後隆盛を迎えたディズニー・プロの

作品を始めとする外国産アニメーションが席巻した。当時まだ発展途上の国産

アニメーションを制作するよりも、映画配給会社のもとで多くのスタジオがし

のぎを削る中で発展したアメリカ産アニメーションのフィルムを購入する方が

安く、観客にも喜ばれたからである。 

その後、戦前戦中の戦意高揚を目的とした国策アニメーションの制作等によ

り、日本のアニメーション制作技術は進歩を重ねるが、ビジネスとしては厳し

い状況が長く続いた。 

 1956 年には東映動画（現在の株式会社東映アニメーション）2が設立され、 

アメリカの工程別制作システムを導入、1958 年公開の「白蛇伝」等の劇場用映

画で、高い評価を得たが、1953 年に開始されたテレビ放送においては、アメリ

カを中心とする海外産アニメーションが市場を席巻する状態が 1960 年代にな

っても続いた。 
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市場として国産アニメが望まれていない状況ではなかった。すでに戦後に 

創刊された月刊マンガ誌は隆盛の時代を迎えており、これらの雑誌に連載され

た人気作品はラジオドラマや実写番組として放送され、人気を得ていた3。また

テレビアニメーションに関しても、表 3.1 に見られるように、1955 年に放送開

始されたフライシャースタジオ4の「スーパーマン」5を始めとして、1955 年か

ら 1962 年までの間に 35 タイトルの外国産アニメーションが主に平日 18 時台

の子供向けの時間帯で放送されており6、日本の子どもたちには、テレビでアニ

メーションを視聴する習慣がついていた。 

 

表 3.1：１９５５～６２年に放送された主な外国産アニメーション 

タイトル 原題 放送開始時期 放送局 

まんがスーパーマン Superman 1955 年 10 月 ＫＲ 

マイティマウス Mighty Mouse Playhouse 1957 年 7 月 ＫＲ 

ヘッケルとジャッケル Heckle & Jackle Show 1957 年 10 月 ＫＲ 

ディズニーランド Disney Land 1958 年 8 月 ＮＴＶ 

珍犬ハックル Huckleberry Hound 1959 年 2 月 ＮＥＴ 

ポパイ Popeye 1959 年 9 月 ＫＲ 

フィリックス君の冒険 Felix The Cat 1959 年 7 月 ＮＨＫ 

バグスバニーショウ The Bugs Bunny Show 1961 年 1 月 ＭＢＳ 

原始家族 The Flintstone 1961 年 6 月 ＣＸ 

ウッドペッカー The Woody Woodpecker Show 1961 年 9 月 ＮＴＶ 

ディック・トレイシー Dick Tracy 1962 年 6 月 ＮＥＴ 

出てこい！キャスパー Fanday Funnies Casper 1962 年 10 月 ＣＸ 

＊表中のＫＲは現在のＴＢＳ、ＮＥＴは現在のテレビ朝日（ＥＸ） 

 

このように市場が待ち望んでいる状況なのに、国産のテレビシリーズが制作

されなかった理由は、制作期間と制作費の問題だった。 

この問題について山口7は「東映動画で 1 時間 30 分程度の長編アニメを作る

場合、スタッフ数が約 200～300 人、制作期間が１年半くらいかかっていた。予

算も 6，000 万円以上かかる。これはディズニースタジオの流れをくむ正統派の

方法で、アメリカでもヨーロッパでも大きな違いはなかった。この方法で 30 分

番組を作るとなると、単純計算で１本あたりのスタッフ数が 100 人、制作期間
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は６カ月、少なく見積もっても予算が 3，000 万円となる。30 分番組 1 本の制

作費相場が 50～60 万円といわれた当時の環境では、あり得ない話であった。キ

ャラクターの動きを制限するリミテッドアニメの手法も、知識としてはみんな

持っていた。アメリカやヨーロッパでは一部のプロダクションが採用し、テレ

ビアニメを制作していた。しかし、かりに 24 コマを 8 コマに減らしたとしても

3 分の１にしかならない。誰も手を出さないのは当然であった。」としている。 

こうした問題を解決し、1963 年 1 月に放送開始した日本最初のテレビアニメ

シリーズとされる「鉄腕アトム」の制作を行ったのは、手塚治虫が率いる虫プ

ロダクションだった。 

 手塚は、当時すでにアメリカのハンナ・バーベラ・プロダクション8等が採用

していたリミテッドアニメ9の手法を用い、さらにスケジュール、予算、人員と

いった国内の制作環境に対応するために、リミテッドアニメでも 30 分に対し

10，000 枚を超えていた動画枚数を 2，000 枚に抑え、撮影、演出等において 

さまざまな手法を編み出すことで、これを洗練させた10。 

 また、制作費に関しては、上記手法を採用してもまだ大幅に不足していたが、

手塚は不足分をマーチャンダイジングによる収益と自身がマンガから得る原稿

料で補填することにして、番組をスタートさせた。 

結果的にこの目論見は大成功した。「鉄腕アトム」は常に視聴率 30％前後を 

記録する人気番組となり、番組提供スポンサーの明治製菓を始めとする関連商

品は爆発的な人気を呼び、制作会社である虫プロダクションが放送期間中に得

たマーチャンダイジング収入は 5 億円（当時）にのぼった11。 

増田12は、虫プロダクションのマーチャンダイジング収入から当時の「鉄腕ア

トム」の関連商品市場を計算しているが、その金額は 166 億円にのぼり、現在

の金額に引き直せば、キャラクター商品市場トップランクの作品に匹敵する巨

大なものだった。 

この成功を見て、追随した他のアニメ作品群もまた「鉄腕アトム」と同じ 

手法を取ったことで、制作費を放送局からの制作費（放送権料）と関連商品の

マーチャンダイジング収入によりリクープするモデルは国産テレビアニメの基

本的なビジネスモデルとして定着した。 
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表 3.2：「鉄腕アトム」に続いて放送開始したテレビアニメと提供スポンサー 

番組タイトル 放送開始日 放送局 提供スポンサー 

鉄腕アトム 1963 年 1 月 ＣＸ 明治製菓 

鉄人２８号 1963 年 10 月 ＣＸ 江崎グリコ 

エイトマン 1963 年 11 月 ＴＢＳ 丸美屋食品工業 

狼少年ケン 1963 年 11 月 ＮＥＴ 森永製菓 

０戦はやと 1964 年  1 月 ＣＸ 明治キンケイカレー 

少年忍者 風のフジ丸 1964 年  7 月 ＮＥＴ 藤沢薬品 

ビッグＸ 1964 年 8 月 ＴＢＳ 花王石鹸 

スーパージェッタ― 1965 年 1 月 ＴＢＳ 丸美屋食品工業 

宇宙パトロールホッパ 1965 年 2 月 ＮＥＴ 大丸デパート 

宇宙少年ソラン 1965 年 5 月 ＴＢＳ 森永製菓 

宇宙エース 1965 年 5 月 ＣＸ カネボウ 

                                                        筆者作成 

欧米のアニメーションと国産テレビアニメのビジネスモデルの大きな相違点

は、このリクープの方法にある。 

 制作スタジオが作ったフィルムを配給会社やシンジケーション13に販売する

ことで発展してきた欧米のアニメーションに対し、日本のテレビアニメは、提

供スポンサーやライセンシー企業が販売する番組関連商品のライセンスにより

得られるマーチャンダイジング収入で制作費の不足分を補填し、収益を上げる

形で発展した。 

勿論、欧米のアニメーションにおいてマーチャンダイジングが行われていな

かったわけではない。1919 年に登場し、現在も人気が高い「フィリックス」14

（Felix the Cat）は、マーチャンダイジングの走りと言われ、「フィリックス君

の冒険」が放送された 1960 年代には日本でも多くの関連商品が販売されたし、

ウォルトディズニー・カンパニー（The Walt Dizney Company、以下「WDC」）

は、放送事業、映像事業、パーク事業とともにビジネスの柱のひとつにコンシ

ューマー・プロダクツ（マーチャンダイジング）を据えている。ただ WDC に

おいては Studio Entertainment （映画や音楽などのコンテンツ制作販売事業）

が売上の１８％を占めるのに対し、Consumer Products（グッズ、ライセンス、

出版等の周辺商品事業）は売り上げの 7％を占めるに過ぎない。…いずれも Park 

and Resorts（ディズニーランド等のパーク運営事業）の 28％、Media Networks
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（ABC、ディズニーチャンネル等の放送事業）の 45％には及ばない。15 

また、特にアメリカのテレビ放送では、原則として、子供向け番組広告規制

により、アニメーション番組の放送枠内では、そのキャラクターを使用した商

品のＣＭを放送できないこともあり、日本のようにテレビアニメに直結した形

のマーチャンダイジングはなかなか発達しなかった。 

国内において、こうしたモデルの例外となるのは、表 3.2 に見られる製薬会社

やデパートの番組提供によるテレビアニメや、日本アニメーション16が主に制作

した「世界名作劇場」17のようなアニメ、あるいはスポンサーを必要としない国

営放送が制作するアニメだが、本研究において調査の対象となったテレビアニ

メ 2，638 番組のうちおよそ８割にあたる番組がこのモデルで製作されており、

これらは全体において少数であり、また 2013 年現在においてミニ枠の番組を 

除いては１社の販促を目的としたアニメ番組は存在していない。また、国営放

送のアニメ番組に関しても民間からの出資を得たと考えられる作品が増える傾

向にある。 

 

表 3.3 国産テレビアニメシリーズの制作数と 

関連商品の販売をリクープの主対象としたシリーズの数 

 

＊各年のシリーズ数は、放送をスタートしたシリーズの数を表す             筆者作成 

勿論、宮崎駿監督作品を始めとするスタジオジブリの劇場用映画作品は、映

画興行を中心として、テレビ放映、ビデオグラムの販売を組み合わせたハリウ
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ッド映画的なワンコンテンツマルチユース18のビジネスモデルを成功させてい

るが、映画においても現在では多くの作品がテレビアニメから派生した作品と

なっており、スタジオジブリのケースは、国産アニメの中のごく一部でしかな

い。 

日本のテレビアニメは、この黎明期のモデルを起点に進化、発展をとげてき

た。資金調達の方法が変化しても、リクープ対象の中心となる商品が玩具から

ビデオグラムに変わっても、関連商品の収益でリクープするという点において、

日本のテレビアニメのビジネスモデルは 50 年前から変わっていない。 

3.2. 広告代理店プロデュース方式 

1970 年代に入ると、テレビ番組の提供費高騰の影響も受け、アニメ番組の 

多くは１社提供という形ではなく、番組の関連商品を販売する数社の番組提供

により支えられるようになった。 

 アニメに限らず、企画した番組をテレビで番組を放送するためには、制作費

と電波料という２つの費目にあてる資金が必要となる。ここでいう電波料とは

放送枠に付いているＣＭ枠の料金である。多くの場合 30 分の放送枠には１回の

放送につき 30 秒 7 枠程度のＣＭ枠が付いており、１年間放送するためには 

30 秒×7 枠×52 週分のＣＭ枠の料金を電波料として放送局に支払う必要がある。

テレビ放送の初期は、アニメに限らず他の番組もＣＭ枠を１社のスポンサーが

提供する“１社提供”によって番組を成立させていたが、この時期から複数社

の共同提供による番組が数を増やしていく。 

このように、番組を１社で提供してくれるスポンサーが少なくなったことで、

番組を放送するための資金調達を担う機能を持った広告代理店がテレビアニメ

のプロデュース機能を担うことになり、広告代理店が各社に番組企画をセール

スしてスポンサーを取りまとめ、営業面での保証付きの企画として放送局に持

ち込む「広告代理店プロデュース方式」19が拡大していった。 

広告代理店は、他のテレビ番組と同様にアニメ番組の放送に関してもスポン

サーと放送局の間に入って、ＣＭ枠のセールスを行うことで機能しており、「鉄

腕アトム」以前の時代にも、「月光仮面」（ＫＲテレビ／1958～1959 年）や「怪

傑ハリマオ」（日本テレビ／1960～1961 年）といった実写番組において企画制

作を行った宣弘社20のような広告代理店は存在しており、「鉄腕アトム」でも萬

年社21が、放送局、虫プロダクションとスポンサーの明治製菓の間に入り、制作
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費の不足分の補填金として１話あたり、100 万円を虫プロダクションに支払っ

ていた22。 

 さらにアニメは視聴対象が子供に限定されるため、こうした作業は放送局が

行うことなく一部の広告代理店に専門化していった。 

広告代理店プロデュース方式の仕組みを図示すると図 3.1 のようになる。 

 

 

図 3.1 広告代理店プロデュース方式の資金調達モデル     筆者作成 

 

広告代理店は自社で、あるいはメインスポンサーの意向を受けて制作会社と 

共同あるいは単独で企画を作り、マーチャンダイジング許諾の条件として共同

スポンサー候補に番組提供のセールスを行って、営業的バックボーンを形成す

る。そして、放送期間中の営業保証付きで放送局に企画を持ち込んで放送枠を

確保する。 

さらに、スポンサーからの番組提供料、放送局からの放送使用料等の収入を

受け取り、制作会社に制作発注を行い、放送局には電波料を支払う。アニメに

関連した商品化を受け付ける窓口は、制作会社や広告代理店が行い、契約によ

り定められた比率に従って、収益を分配する。 

このようにプロデュース企業として広告代理店が、番組を成立、維持するため 

に必要な営業的作業を取りまとめて行い、スポンサー意向を制作側に伝え、反

映させる。さらにオリジナル企画の場合は、コミカライズしたマンガの連載を

出版社にはたらきかける等、メディアミックスプロモーションの手配も行う。 
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つまり、テレビアニメの資金調達、プロモーション、権利処理、収益分配とい 

ったプロデュース機能全体を広告代理店あるいは広告代理店と制作会社が共同

で担う仕組みとして広告代理店プロデュース方式が定着した。 

東映動画や日本アニメーションといった大手制作会社がこうしたプロデュー 

ス機能を担うケースや、放送局が企画して制作費を負担する形式もあり、現在

も一部のアニメではそうした形式が残っているが、1970～1980 年代のアニメの

多くは広告代理店プロデュース方式で成立していた。 

 

 

図 3.2 広告代理店プロデュース方式の収益分配モデル23       筆者作成 

 

広告代理店プロデュース方式の番組において、スポンサーの中心となったのは、 

景気の上昇とともに売上を拡大していった玩具メーカーで、「マジンガーＺ」 

（フジテレビ 1972 年 12 月～1974 年 9 月）放送中にポピー（現在のバンダイ）

が発売した“超合金ロボット”24のような男児向け玩具や、女児向け番組に登場

するステッキやコンパクトなどの変身アイテムが商品の中心となった。 

「マジンガーＺ」のメインスポンサーであったポピー（現在のバンダイ）の 

中心商品であった超合金ロボットは瞬く間に大ヒット商品となり、数年のうち

に競合する玩具メーカーが次々に追随してロボットアニメをスタートさせる中

で、玩具会社を中心とした広告代理店買い切り方式の番組はその数を増やし、
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定着していった。 

番組中のクレジットで確認する限りでも 70 年代、80 年代のテレビアニメの

70％は、広告代理店プロデュース方式で成立していた。現在も当時から継続す

るシリーズを中心に相当数のキッズ向けアニメがこの方式で製作されている。 

 

表 3.4 「マジンガーＺ」以後の主なロボットアニメ  

番組タイトル 放送開始

日 

局 中心スポンサー 広告代理店 

マジンガーＺ 1972 年 12 月 ＣＸ ポピー 旭通信社 

ゲッターロボ 1974 年 4 月 ＣＸ ポピー  

グレートマジンガー 1974 年 9 月 ＣＸ ポピー 旭通信社 

勇者ライディーン 1975 年 4 月 ＮＥＴ ポピー 旭通信社 

ゲッターロボＧ 1975 年 5 月 ＣＸ ポピー  

鋼鉄ジーグ 1975 年 10 月 ＮＥＴ タカラ ジャパド 

ＵＦＯロボ グレンダイザー 1975 年 10 月 ＣＸ ポピー 旭通信社 

大空魔竜ガイキング 1976 年 4 月 ＣＸ ポピー 旭通信社 

ＵＦＯ戦士ダイアポロン 1976 年 4 月 ＴＢＳ ブルマァク 東急 AG. 

超電磁ロボ コンバトラーＶ 1976 年 4 月 ＡＮＢ ポピー 東映 AG. 

グロイザーＸ 1976 年 7 月 12ch 中嶋製作所 大広 

ブロッカー軍団マシーンブラスター 1976 年 7 月 ＣＸ タケミ  

マグネロボ ガ・キ－ン 1976 年 9 月 ＡＮＢ タカラ ジャパド 

合身戦隊メカンダーロボ 1977 年 3 月 12ch ブルマァク 東急 AG. 

惑星ロボ ダンガードＡ 1977 年 3 月 ＣＸ ポピー 旭通信社 

超合体魔術ロボ ギンガイザー 1977 年 4 月 ＡＢＣ タケミ ビックウエスト 

氷河戦士ガイスラッガー 1977 年 4 月 ＡＮＢ タカトクトイス 東映ＡＧ． 

                             筆者作成 

3.3. 大人向けマーケットの誕生と発展 

広告代理店プロデュース方式のテレビアニメが定着していく一方で“大人向け

テレビアニメの元祖“と言われる「海のトリトン」（朝日放送 1972 年 4～9 月）、

「宇宙戦艦ヤマト」（読売テレビ 1974 年 10 月～1975 年 3 月）の放送が開始

され、1977 年に「宇宙戦艦ヤマト」の劇場用映画が高校生、大学生を中心に
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225 万 5 千人の観客を動員し、配給収入 21 億円、興行収入 9 億円（年間興行 

成績 9 位）の大ヒットを記録することで、子供以外のアニメファンの存在を顕

在化させた。 

しかし、こうした中高生以上の鑑賞に堪える作品が突然生まれたわけではな

い。前項で述べたように“超合金”玩具の大ヒット以後生まれた多くのロボッ

トアニメは、主人公とその敵との間にロボット兵器で戦闘するような大掛かり

な対立の構図を用意する必要があり、その設定は複雑化し、あくまで子供向け

の玩具の販促を目的としながらも、子供以外の年代の視聴者を引き付ける魅力

ある作品が生み出されていた。「海のトリトン」に中嶋製作所が提供につき、玩

具を発売しており、「宇宙戦艦ヤマト」のスポンサーにも玩具会社である野村ト

ーイの名前が見られるように、この２作品を始めとする“大人が見られるアニ

メ”はこのような背景の中で成立し、大人向けアニメのマーケットを作った。 

そしてこの後、現在もシリーズが続く影響力が大きい作品として、「機動戦士 

ガンダム」（名古屋テレビ 1979 年 4 月～1980 年 1 月）や「超時空要塞マクロス」

（毎日放送 1982 年 10 月～1983 年 6 月）といった作品が登場したことにより、

市場はさらに拡大した。またこうしたアニメを取り上げたアニメ専門誌が続々

と創刊されることで、恒常的にアニメを見る学生や社会人のファン層が確立し、

定着した。 

 

表 3.5：1975～1985 年に創刊された主なアニメ雑誌 

雑誌名 出版社 創刊年 備考 

ファントーシュ ファントーシュ編集室 1975 年 自費出版誌 

月刊ＯＵＴ みのり書房 1977 年 体裁はサブカルチャー誌 

アニメージュ 徳間書店 1978 年  

Ａｎｉｍｅｃ ラポート 1978 年  

ジ・アニメ 近代映画社 1979 年  

アニメディア 学習研究社 1981 年  

マイアニメ 秋田書店 1981 年  

ニュータイプ 角川書店 1985 年  

                       筆者作成 

 

 



 25 

・3.4. メディアの変化が生み出した新たなシステム 

1980 年代に入り、ビデオの登場というメディアの変化が起こった。映画作品

やテレビドラマ等と同じように、アニメ映画やテレビアニメもビデオ化され、

販売されたが、テレビアニメのＶＨＳ版は当初高額ということもあり、二次利

用商品として大きな収入をもたらすものではなかった。テレビアニメの場合、

音楽を担当するレコード会社が、主題歌やサウンドトラックといった音楽商品

と並行してビデオのライセンスを受け、販売を行っていたが、こうしたビデオ

グラムの事業者は企画の決定を左右するような位置でなく、ライセンシーの１

社としてサプライチェーンの川下に位置していた25。 

 

 

図 3.3 広告代理店プロデュース方式のサプライチェーン     筆者作成 

 

一方で 1982 年には完全に大人のファン層だけを対象として、ビデオグラム 

のみで発売するＯＶＡ（オリジナル・ビデオ・アニメーション）が登場、中学

生以上のアニメファンを吸収し、日本のアニメの特徴的な市場である大人向け

マーケットを確立した。 
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表 3.6 ＯＶＡ発売タイトル数の推移（1983～1989 年） 

 

                        筆者作成 

しかし、1990 年代に入り、その様相は一変する。この兆しは 1980 年代後半

に起こっていた。レーザーディスク（以下、「ＬＤ」）の登場を受けて 1987 年に

キティレコード26が発売したテレビシリーズ「うる星やつら」全話を収録した 

30 万円のＬＤボックス27が 4 万セットを完売したことで、マニア向けのビデオ

グラム事業が成立することが証明された28。 

ＯＶＡは主にレコード会社によって製作、販売されていたが、テレビアニメに 

おいてレコード会社は音楽制作を担当することでコンテンツ制作の一端を担う

ものの、ビジネスの組み合わせの中ではライセンシーとして川下に位置してい

た。しかし、ＬＤのようなビデオグラムが多額の売上を上げるようになったこ

とで、ビデオグラム販売事業者が事業の中心となるビジネスモデルが生まれた。

これが製作委員会方式である。 

 

 

図 3.4 製作委員会方式のサプライチェーン            筆者作成 

 

製作委員会方式は、劇場用映画ではすでに採用されていた方式で、アニメに関 

しても同じく劇場用映画で採用が始まり、1980 年からスタートした「ドラえも

ん」劇場用映画シリーズにおいてすでに原作元、出版社、放送局、広告代理店、
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制作会社が共同出資による製作を行い、各社の特性を生かして作品をヒットに

結びつける図式はすでに実質的に行われていた29。さらに、1984 年公開の劇場

用映画「風の谷のナウシカ」30には「風の谷のナウシカ製作委員会」のクレジッ

トが置かれており、すでにその方式は知られていたが、テレビアニメに導入さ

れたのは、キングレコード31を中心とする製作委員会「タイラープロジェクト」

が製作し、1993 年にテレビ東京系列で放送された「無責任艦長タイラー」（テ

レビ東京 1993 年 1 月～7 月）からである。その後、キングレコード、ガイナッ

クス32といった企業により形成される「新世紀エヴァンゲリオン製作委員会」が

製作して放送した「新世紀エヴァンゲリオン」（テレビ東京 1995 年 10 月～1996

年 3 月）の社会現象化により、一気に各社が追随して定着した。 

3.5. 製作委員会方式の構造 

アニメの製作には多額の費用がかかる。テレビシリーズの場合で言えば、 

制作費、放送枠の使用料（スポンサー料）、プロモーション費用である。 

深夜で多く放送されている 30 分×13 話（１クール＝3 ヶ月）の大人向けアニ

メの場合、制作費は最低でも 1 話 1，500 万円、13 話で 1 億 9，500 万円が 

必要になる。 

放送枠の使用料は地上波キー局の全国ネットゴールデンタイムという最大級

の展開から、“独立局ネット”と言われる東京メトロポロタンテレビ（MX）、 

テレビ神奈川（TVK）、京都放送（SUN）等の基幹地区の独立放送局33とＢＳ局、

ＣＳ局、ネット配信を組み合わせた展開まで、月額数百万程度から月額１億円

近くまで金額の幅は大きい。 

プロモーション費もプロモーションの大きさによるが、東京国際アニメフェ 

ア34やアニメコンテンツエキスポ35等の大型イベントでのステージ、ブース展開

や製作発表会、公式ＨＰや Facebook、twitter の運営費等が必要になる。 

製作委員会方式では、こうした費用のうち、制作費とプロモーション費を、 

複数の企業が出資した製作委員会が負担して、出資したアニメが稼ぎ出した収

入でリクープする。しかし、放送枠のスポンサードの大部分も製作委員会参加

各社が行うので、結果的にはアニメを制作して、放送するために必要なほとん

どすべての費用を製作委員会参加企業で負担する。その金額は、13 話 3 ヶ月の

期間、独立局の深夜で放送する大人向けアニメで 2 億 5，000 万円から 3 億円、

制作費 1，000 万円程度で５２話１年の期間、ネットワーク局の土曜や日曜の午
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前中の時間帯で放送するキッズ向けアニメの場合は 8 億円にのぼる36。 

3.5.1 製作委員会の権利ビジネス 

 アニメは二次利用を前提として製作されており、以下のような様々な権利が

発生する。 

 ・国内商品化権 

   玩具、食品、ステーショナリー、アパレル、フィギュア、コンソールゲ 

ーム、ソーシャルゲーム、音楽ＣＤ、ドラマ・ラジオＣＤ、書籍、マン 

ガ他のカテゴリーでの商品化を行う権利。キッズ向けアニメのメインビ 

ジネスとなっている。 

・国内番販権 

   地方局やＢＳ局、ＣＳ局等に番組の放送権を販売する権利。 

・海外番販権 

  海外の事業者に番組の放送権を販売する権利。アジア、欧米、中東、 

南米等、エリアごとに分割されることが多い。 

・海外商品化権 

  海外で商品化を行う権利。海外番販権と併せてセールスするケースが 

多い。 

・インターネット配信権 

  番組を国内外にネット配信する権利。独占許諾ではなく複数の配信事業 

者に許諾することが多い。 

・ビデオグラム化権 

  番組をＢＤ、ＤＶＤ等の映像商品として制作・販売する権利。大人向け 

アニメのメインビジネスとなっている。 

・放送権 

  番組を国内ファーストラン放送する権利。一般に放送局からの制作費と

呼ばれているものは、この放送権許諾の対価としての放送権料である。 

・映画化権、舞台化権、イベント実施権 

  番組が成功した場合の拡大展開として意味を持ってくる権利だが、企画 

によっては最初から劇場用映画をビジネスプランに組み込んでいるもの 

もある。 

・販促使用権 

  番組関連商品以外の広告販促、ＣＭ等に番組の絵柄を使用する権利。 
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＊音楽は別枠として、音楽の原盤制作を行った会社が原盤収入を得るが、

ＣＤ等の音楽パッケージの商品化権料は別途発生するのでこの分は製作

委員会の収入となる。また音楽出版権の一部を製作委員会が持つケース

も多い。 

 

製作委員会はこうした権利を参加企業が独占的に行使し、あるいは第三者に

使用許諾することから得られる収益で投資をリクープし、利益の最大化を図る。

製作委員会参加企業のメリットはこうした権利を使ってビジネスを行う権利を

分野ごとに独占的に取得することと、許諾先企業から製作委員会にもたらさら

れた収益の分配を得られることである。広告代理店プロデュース方式のアニメ

においては、パッケージビジネスを行う事業者や商品化事業者は番組提供を条

件に商品化を許諾されるだけで、著作権者の一翼を担うことは出来なかった。

アニメの製作委員会方式は、こうした言わば川下にいた事業者がメイン・プレ

ーヤーとなって川上統合を果たした結果の産物とも言える。 

3.5.2 製作委員会への参加プレーヤー 

製作委員会は民法上の任意組合にあたり、組合員である出資者は無限責任を

負うため、機関投資家や金融関係者は出資しにくい構造を持つ。このこともあ

り、製作委員会に参加する企業は基本的になんらかの形で作品に関わってビジ

ネスを行う企業となる。 

プレーヤーの業種は、映像パッケージ販売会社、アニメ制作会社、出版社、

放送事業者、広告代理店、レコード会社、ゲーム会社、アニメに関連した商品

化を行うメーカーや企画・プロデュース会社といった業種の企業である。 
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図 3.5 アニメの製作委員会の収益配分モデル         筆者作成 

 

3.5.3 製作委員会の収益と配分 

多くの場合、製作委員会は幹事会社となる企業が、企画とビジネスプランの

策定を行い、参加企業と条件交渉を行って成立する。 

製作委員会に参加する企業がビデオグラム化権等の諸権利を使う際のロイヤ

リティ率等の条件はこの段階で決定する。 

幹事会社の役割はこの製作委員会組成時のプロデュース作業とともに、出資 

金や委員会収入の管理を行うことである。参加企業は製作委員会の契約締結後

に幹事会社が設置した専用口座に自社の出資金を支払うが、出資の見返りとし

て先に挙げた権利を独占的に使用して、それぞれの企業の得意分野でビジネス

を行う。商品化や映像・音楽パッケージの場合は小売価格に対する一定料率の

ロイヤリティを製造時に支払い、国内・海外の番組販売の場合は売買が成立し

て相手企業から対価が支払われた後に対価から窓口企業が手数料をトップオフ

した残額を製作委員会の口座に支払う。 

幹事会社はこうした形で製作委員会に集められた収益から、宣伝プロモーシ 

ョン費他の経費をトップオフし、さらに幹事会社手数料 10％程度をトップオフ

した残りを原作者、放送局、制作会社といった権利者と製作委員会とで按分し、

収支報告書送付の後、配分する。 
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依然として放送局が制作費を制作会社に支払って制作する放送局制作方式や 

広告代理店プロデュース方式の番組も残っているが、深夜アニメを中心に、 

2013 年現在放送されているテレビアニメの 80％は製作委員会方式によるもの

である。 

3.6. 第 3 章まとめ 

二次利用ビジネスを根幹とする日本のアニメビジネスは、50 年前に放送を 

開始した最初のテレビシリーズにおいて発想されたシステムを、これに続く作

品群が発展、拡大させていく中で築かれた。そしてその発展、拡大をもたらし

たものは、ロボット玩具の発売に端を発する大人向けマーケットの誕生と、 

ＶＨＳやＬＤといった複製商品の誕生である。 

こうした発展拡大の結果として日本のアニメは、玩具会社をメイン・プレー

ヤーとしたキッズ向けアニメと、映像商品販売事業者をメイン・プレーヤーと

した大人向けアニメという２つの柱を持った幅広いマーケットを得た。そして、

その多くを支える仕組みが製作委員会方式である。 

製作委員会方式に支えられた大人向けアニメは、当初は特徴的な存在ではあ

るものの、量を伴わないものだったが、2000 年以後、急速にその数を拡大し、

現在は日本のアニメ産業の一方の柱として市場を支えている（表 3.7 参照）。 

 

表 3.7 キッズ・ファミリーアニメと深夜テレビアニメの制作分数推移 

 
出典：日本動画協会「アニメ産業レポート

                                            
1 日本のアニメ―ションの発展史に関しては、山口康男の「日本のアニメ全史」（2004 テン・ブックス）

に詳しいが、山口は、この年に下川凹天の「芋川椋三玄関番の巻」、幸内純一の「塙凹内名刀之巻」、北

山清太郎の「猿蟹合戦」といった作品が浅草のキネマ倶楽部他の劇場において興行にかけられたのが、
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日本のアニメーションの始まりとしている。 

2 東映アニメーション株式会社は、アニメ制作会社としては日本最大の売上を持つ企業。1952 年に東映株

式会社が日本最初期のアニメ-ション制作会社である日本動画株式会社を買収して発足した東映動画株

式会社を前身とする。 

3 ラジオドラマでは、少年画報社が発行した月刊誌「少年画報」の人気マンガ「赤胴鈴之助」のラジオド

ラマ版が 1957 年からラジオ東京で放送されて全国的な人気を呼んだ。また、光文社が発行する「少年」

の人気マンガ「鉄人２８号」は、1959 年から 1960 年までニッポン放送でラジオドラマ版が放送されて

いる。「鉄人 28 号」は、1959 年のフジテレビ系列で放送された「鉄腕アトム」に続いて、1960 年に日

本テレビ系列で実写ドラマとしても放送されている。 

4 フライシャースタジオ（Fleischer Studio）は 1921 年に、マックス、デイブのフライシャー兄弟により

設立されたアメリカのアニメーション制作会社。1920 年代から 1940 年代初頭まで「ベティ・ブープ

（Betty Boop）」「ポパイ（Popeye）」「スーパーマン（Superman）」といったキャラクターを主役とした

人気作品を制作して注目を浴びた。 

5 ここで取り上げた「スーパーマン」は、ＤＣコミック社のアメリカンコミックをもとに 1941～1942 年

にフライシャースタジオが制作したアニメーションシリーズと、フライシャースタジオの経営破綻の後

を受けて 1942～1943 年にフェイマススタジオ（Famous Studios）が製作したシリーズを指す。 

6 週刊ＴＶガイド編集部編(1983)「昭和３０年代のＴＶガイド」ごま書房 

7 山口康男(2004)「日本のアニメ全史」テンブックス 

8 ハンナ・バーベラ・プロダクション（Hanna-Barbera Productions）は、MGM で「トムとジェリー（Tom 

and Jerry）を制作したウィリアム・ハンナとジェセフ・バーベラが設立したアメリカのアニメーション

制作会社。「原始家族（The Flintstones）、「宇宙家族ジェットソン（The Jetsons）」、「珍犬ハックル

（Huckleberry Hound）といった人気作品を制作し、その多くは日本でも放送された。 

9 リミテッド・アニメーションは、１秒（２４コマ）あたり、２４枚の動画枚数を使ってリアルな動きを

表現するフル・アニメーションに対して、動きを簡略化し、セル画の枚数を減らす表現手法としてアメ

リカで考案された。海外の場合、１秒（２４コマ）あたり動画枚数１２枚で制作することが多いが、日

本の場合は１秒あたり動画枚数８枚で制作することが多い。 

10 津堅信之(2007)「アニメ作家としても手塚治虫 その軌跡と本質」ＮＴＴ出版 P103 

11 増田弘道(2006)「アニメビジネスがわかる」ＮＴＴ出版 P121 

12 増田弘道(2006)「アニメビジネスがわかる」ＮＴＴ出版  

13 シンジケーションは、アメリカで確立しているネットワーク以外のテレビ番組の流通システム 

14 フィリックス（Felix the Cat）は、黒猫をモチーフにしたアメリカのコミック、アニメーションのキャ

ラクター。1919 年にアニメーション化され、劇場で公開されると大人気になり、ニューヨーク・ヤン
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キースの公式キャラクターになる等、無許諾商品も含めて大量のキャラクター商品が登場した。 

15 経済産業省 平成 22 年度クールジャパン推進事業「メディアコンテンツ事業における戦略構築及び他

分野への波及効果調査」P42 

16 日本アニメーション株式会社は、1975 年に設立された日本のアニメーション会社。代表的な作品は、「フ

ランダースの犬」、「母をたずねて三千里」、「あらいぐまラスカル」等世界名作劇場シリーズの一連の作

品と「ちびまる子ちゃん」があげられる。 

17 世界名作劇場は、主に日本アニメーションが制作を行ったフジテレビ系列の「カルピスこども名作劇場」

や「ハウス食品・世界名作劇場」で放送されたテレビアニメシリーズを言う。「フランダースの犬」や

「赤毛のアン」等、海外の名作を原作としたところが特徴。東南アジアやヨーロッパ、中東等、世界各

国で放送された。 

18 ワンコンテンツマルチユースは、ひとつのコンテンツの利益を最大化するために、劇場用映画であれば、

劇場上映、ビデオグラム、テレビ放映、オンデマンド配信等、さまざまなメディアで展開していく方策

をさす。 

19 “代理店買切”のような呼び名もあるが、定まった呼び名が無いため、筆者が便宜的に命名した。筆者

自身が１９８０～１９９０年代に広告代理店のプロデューサーとしてアニメ番組に関わる中で、実体験

した仕組みである。 

20 宣弘社は、1941 創立の中村宣弘社を前身とする日本の広告代理店。子会社として宣弘社プロダクショ

ンを持ち、宣弘社が企画した作品を同プロダクションが制作した。子供向け実写番組の制作に関しては、

「月光仮面」「遊星王子」「快傑ハリマオ」等、特に 1950～1960 年代に著名な番組を制作した。 

21 萬年社は、1890 年に設立された日本最古の広告代理店。牛乳石鹸 1 社提供の「シャボン玉ホリデー」

を扱っていたことで知られる。1999 年自己破産申請。 

22 津堅信之(2007)「アニメ作家としての手塚治虫 その軌跡と本質」ＮＴＴ出版 P120～127 

23 商品化権窓口は、広告代理店あるいは制作会社が行うことが多い。各権利者への配分率は作品それぞれ

に事情があってまちまちだが、窓口が１０％トップオフした残額を、原作に寄与したグループ（原作者、

出版社）、放送に寄与したグループ（放送局、広告代理店）と制作会社が３等分することを基本に作品ご

との事情を考慮して調整していくという形が当時のスタンダードである。 

24 超合金ロボットは、1974 年にポピーが販売したロボット玩具。ブリキや塩ビといった素材で作られて 

いた当時の男児向け玩具に、ミニカーと同じ素材のダイキャストを導入することで、その質感、重量、 

デザイン性が人気を呼び、ブーム化した。 

25 筆者経験による。 
26 キティフイルムは、1979 年に邦画の制作プロダクションとして設立され、映画「限りなく透明に近い

ブルー」「翔んだカップル」、テレビアニメ「うる星やつら」「みゆき」「めぞん一刻」などを制作した。 

27 ＬＤボックスは、テレビドラマ、アニメ、映画等のシリーズ作品を、複数枚のＬＤに収録して一括販売
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した商品。保存用の箱（BOX）に収納されて販売されることからボックスの名が付いた。豪華なブック

レットや映像特典等のオマケ等の付加価値が付けられており、商品によっては販売期間や生産数を限定

する限定販売が行われたものもある。この方式はメディアがＤＶＤやＢＤ（Bluray Disc）に変化する中

で、「ＤＶＤボックス」、「ＢＤボックス」として踏襲されている。 

28 増田弘道(2011)「もっとわかるアニメビジネス」ＮＴＴ出版 P53 

29 ドラえもん劇場用映画は、藤子・Ｆ・不二雄のマンガ「ドラえもん」を原作とした劇場用映画シリーズ

で、「ドラえもん」のテレビシリーズ放映開始の翌年となる 1980 年から公開を開始し、その後、現在に

至るまでほぼ年１作のペースで東宝配給による劇場公開を続けている。製作は、原作元の藤子プロ、出

版社の小学館、放送局のテレビ朝日、制作会社のシンエイ動画、広告代理店のアサツーディ・ケイの共

同出資による。筆者はアサツーディ・ケイの担当者として、1986 年から 2003 年まで同映画シリーズの

製作業務に加わった。 

30 「風の谷のナウシカ」は、「アニメージュ」に連載されていた宮崎駿の同名マンガを原作とする劇場用

映画。「風の谷のナウシカ製作委員会」が製作、宮崎駿脚本・監督により制作され、1984 年 3 月に東映

洋画系の配給のもと、全国公開された。 

31 キングレコードは、1931 年に講談社の音楽部門として創業したレコード会社。アニメ、声優専門レー

ベルのスターチャイルドを持つ。 

32 ガイナックスは、1984 年に設立されたアニメを中心とする映像制作会社。代表的な作品は、劇場用映

画「王立宇宙軍 オネアミスの翼」、テレビアニメ・劇場用映画「新世紀エヴァンゲリオン」。 

33 独立放送局とは、民間放送のうちで、ネットワークに属していない放送局を言う。独立放送局のうち、

テレビ放送を行っている局は、アナログ放送時代にＵＨＦ電波を使用していたことから「独立ＵＨＦ局」

とも呼ばれていた。 

34 東京国際アニメフェア（TAF）は、東京都やＡＪＡ他のアニメ関連団体が構成する東京国際アニメフェ

ア実行委員会が主催して、2002 年から毎年春に東京ビッグサイトで開催されていた世界最大級のアニメ

イベント。2014 年からはアニメコンテンツエキスポと統合して、「Anime Japan」として新たに開催さ

れることとになった。 

35 アニメコンテンツエキスポ（ACE）は、2012、2013 年に幕張メッセで開催された世界最大級のアニメ

イベント。2014 年からは東京国際アニメフェアと統合して、「Anime Japan」として新たに開催されるこ

ととになった。 

36 筆者見積もりによる。 
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第４章 

国 産 ア ニ メ の    

メ デ ィ ア 展 開   

4.1. アニメにおけるメディアミックス 

アニメのメディアミックス展開は、当初は連載マンガのアニメ化や、アニメ

作品のコミカライズといった形で非常にシンプルな形で始まったが、その後に 

アニメが拡大、発展を続ける中で、複雑化し、幅広い関連商品に結び付けられ

るようになった。 

アニメビジネスにおいて使われるメディアミックスの意味は広告ビジネスで

使われるそれとは意味が異なる。広告のメディアミックスが商品を広告する際

に異なる様々なメディアを組み合わせることによって各メディアの弱点を補う

手法を指すのに対し、アニメを含むコンテンツビジネスのメディアミックスは、

原作コンテンツからマンガ、アニメ、ゲーム、小説、音楽ＣＤ等さまざまなメ

ディアコンテンツを派生させて展開し、プロモーション効果と利益最大化を目

指す戦略を指す。 

現在では非常に複雑な形で展開されているメディアミックス展開は、日本の

アニメビジネスのひとつの特性である。 

4.2. メディアミックスの源流 

出口1はメディアミックスに関して、江戸、明治、大正、昭和そして現代とそ

れぞれの時代のコンテクストの中での発展の歴史を持つとし、歌舞伎が物語の

上流となって、俳諧、浮世絵と物語空間を共有した江戸期のメディアミックス

を特筆すべきものとしてあげている。また、大塚2は、連載マンガを出発点とし

て他メディアに移植され社会現象化した作品の特筆すべきものとして、大正期

に新聞、書籍、アニメーションという複数のメディアで作品が展開され、「正チ

ャン帽」と呼ばれた主人公と同じ帽子がブームになった「正チャンの冒険」を

取り上げた。 

 このような形でさまざまなコンテンツにおいて受け継がれてきたメディアミ
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ックスだが、アニメを含む子供向けコンテンツに関しても戦後の初期の段階か

らメディアミックス戦略が行われていた。 

1950 年代、数々の少年向け月刊誌が創刊されており、その中心はマンガと 

冒険小説だった。月刊誌の人気作品は子供向けにラジオドラマ化され、さらに

テレビ放送が始まると実写番組化された。こうした番組において、マンガは原

作の源としてだけでなく、番組を成功させるためにコミカライズを行うメディ

アとしても作用した。そしてこれらの実写番組のキャラクターを用いた商品化

が行われた。第３章で述べたようにテレビシリーズ第１作の誕生とともに、日

本のテレビアニメのビジネスモデルは確立されたが、テレビ番組とマンガ雑誌

による最もシンプルなメディアミックスの形態については、当時の実写番組に

その源流を見ることが出来る（付録Ａ参照）。 

マンガ原作をアニメ化するあるいは、アニメオリジナルの作品であれば、ア

ニメの放送開始時期に合わせて、コミカライズ作品の連載をスタートし、テレ

ビと雑誌の両輪をもって、作品の人気拡大をはかるというのが、この時代の手

法であり、この手法はテレビアニメの黎明期から踏襲され、アニメ、マンガ雑

誌、関連商品の３つの組み合わせが、アニメのメディアミックスの原型となっ

た。 

4.3. メディアミックスの進化 

1970 年代後半から 1980 年代に入り、複雑なストーリーを持つ大人向けアニ

メの制作が拡大すると、より複雑なメディアミックスを行う作品が現れる。 

「宇宙戦艦ヤマト」は、テレビアニメを起点として、劇場用映画、小説、 

さらに当時は主題歌のシングル盤レコードのみを発売することが一般的だった

音楽商品についても、交響曲版のＬＰレコード、英語版主題歌シングルや英語

版音声トラックをまとめたＬＰレコードといった展開を行った。 

「機動戦士ガンダム」は、テレビアニメの放送の他、玩具、マンガ版の連載

が行われ、冨野由悠季3が書いたテレビアニメとは異なるストーリーを持った小

説は、50 万部の大ヒットとなった。さらに放映終了半年後に発売された「ガン

プラ」4と呼ばれるプラモデルが爆発的な売れ行きを見せ、後の劇場版公開もあ

わせ、社会現象ともいえるブームを巻き起こした。この“ファーストガンダム”

と呼ばれる「機動戦士ガンダム」の第１シリーズは、その後も世界観や設定、

歴史などを踏襲、あるいは共有する小説や漫画が数多く制作された。 
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また、1980 年代後半になると、キッズ向けコンテンツのメディアミックス展

開が注目される。小学館が発行する「月刊コロコロコミック」5は、小学生向け

のマンガ雑誌として 1977 年に創刊された。創刊当初、同誌の中心となったのは、

学年別学習雑誌で人気を得ていた「ドラえもん」を始めとするマンガ連載だっ

たが、1980 年代中頃のファミコンブームの頃から、小学生向け情報誌の色彩を

帯びていく。 

図 4.1 は、「月刊コロコロコミック」を起点とした小学館のキッズ向けコンテ

ンツのメディアミックス展開である。キッズ向けの商品やホビーを連載マンガ

と商品情報を満載した情報ページで展開するとともに、自社が刊行する 10 数誌

に及ぶ幼児誌、学年別学習雑誌でターゲット別にマンガ、情報ページ展開する。

さらに幕張メッセや大阪ドームのような大型会場で開催する自社主催のイベン

トでブース展開を行い、自社が提供するキッズ向け情報番組で紹介することで、

人気や注目を醸成し、テレビアニメの成功に結びつける。 

大塚6が「物語消費」の象徴的な例としてあげた「ビックリマンシール」を始

めとして、「ポケットモンスター」、「ミニ四駆」7、「ビーダマン」8といったキッ

ズ向けのホビーと組み合わされたコンテンツがこの手法により展開されて成功

を収めており、現在でもキッズ向け（男児に限定されるが）コンテンツのメデ

ィア展開は、この方式が主流となっている。 

 

 

図 4.1「月刊コロコロコミック」を中心とする小学館のキッズ向けメディアミッ

クス                                                        筆者作成 

 

原作商品
ホビー

コロコロ
コミック

学年誌

幼児誌

女児
コミック

イベント

テレビアニメ

テレビ情報番組
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4.4. 大人向けアニメのメディアミックスの複雑化 

メディアミックス展開は、1990 年代半ば頃に入ってさらに進化し、とりわけ

大人やティーンに向けたアニメにおいて極端に複雑化する。この原因はメディ

アの変化によるものが大きい。小学館のキッズ向けコンテンツの場合は、もと

もと学年別学習雑誌や幼児誌といった雑誌群が同社の中ではクラスメディア化

して存在していたため、それぞれの読者の年齢にあわせた情報展開、マンガ展

開が行われたが、大人やティーンに向けたマンガ誌は、1960 年代に創刊された

少年向け週刊マンガ誌と 1980 年代に創刊された青年誌があるのみでそれらの

雑誌の間で、同じコンテンツが展開されることは希であった。 

この状況を変えたのが、1990 年代のマンガ雑誌の創刊ラッシュである。大人

向け市場が成熟していくに従って、各出版社からは様々なマニア向け雑誌が創

刊されていった。さらにゲーム会社等による出版界への新規参入がこの状況に

広がりを加えた。各社が自社内で複数のマンガ雑誌を持つことになり、ひとつ

のコンテンツをこれらの雑誌上で複数のストーリーとして展開する中で、メデ

ィアミックスはより複雑化した。 

例えば、2013 年 4～7 月に第１期 13 話を放送し、10 月に第 2 期の放送を開

始したオリジナルアニメ「革命機ヴァルブレイブ」9は、6 誌を使ってマンガ、

小説展開を行っている。 

 

表 4.1 「革命機ヴァルブレイブ」のマンガ・小説展開 

タイトル 種別 掲載誌 掲載時期 

革命機ヴァルブレイブ マンガ 集英社：ジャンプスクエア 

    →ジャンプ SQ.19 

2013 年 7 月号～ 

革命機ヴァルブレイブ 裏切りの烙印 外伝マンガ ｱｽｷｰﾒﾃﾞｨｱﾜｰｸｽ：シルフ 2013 年 8 月号～ 

革命機ヴァルブレイブ 流星の乙女 外伝マンガ 〃 ：月刊ｺﾐｯｸ電撃大王 2013 年 8 月号～ 

革命倶楽部ヴァルブレイ部 ４コママンガ 〃 ：ｺﾐｯｸ電撃だいおうじ 2013 年 9 月～ 

革命機ヴァルブレイブ 小説 〃 ：電撃ホビーマガジン 2013 年 7～9 月号 

革命機ヴァルブレイブ アンダーテイカー 外伝小説 〃 ：電撃ホビーマガジン 2013 年 11 月号～ 

                                筆者作成 

「革命機ヴァルブレイブ」の展開に見られるように、現在では、番組の本線

のストーリーをコミカライズ、ノベライズするだけでなく、本線ストーリーの
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前日譚や、後日譚、サブキャラクターをメインにしたコミカライズ、ノベライ

ズといったスピンオフ作品や、デフォルメしたキャラクターによる４コママン

ガ、外伝のノベライズといった複数の展開を複数の雑誌によって行うことが当

たり前となり、作品の世界観を深めるとともに、これらをマンガや単行本とし

て販売することでビジネスの幅を大きく広げている。 

 

新たに発生したのは、マニア向けマンガ誌だけではない。1990 年代から、 

大人向けアニメは、番組に出演する声優が出演するＡＭのラジオ番組を使って

番組のプロモーションを行ってきたが、インターネット・メディアの発達、 

普及に伴い、こうしたラジオ番組は音泉10等のインターネットラジオの専門サイ

トや、番組の公式サイトから配信されるようになった。さらにこうしたインタ

ーネットラジオの番組中で行われるラジオドラマやあるいはラジオ番組そのも

のが、コンテンツとしてＣＤ化されて販売されている。また、ライブイベント

のような実体験型のアニメコンテンツ利用の広がりもこれに加わる。 

さらにファン同士あるいはファンと送り手の間のコミュニティとして、ある

いはコンテンツを使った二次創作を行える場所としてネットメディアが出現し

た。聖地巡礼やそこで行われるイベントやカフェイベントの模様は参加者が

Facebook、twitter といったＳＮＳで拡散し、ファン同士が共有する。公式サイ

ト、Facebook、twitter は、こうしたメディア展開や商品を告知する強力なエン

ジンとなる。 

 こうしたメディア展開を組み合わせたものが、図 4.2 に示す 2010 年代の 

メディアミックスモデルである。 

奥行きの深い世界観を持つ日本のアニメ（特に大人向けアニメ）は、もとも

と幅広いメディアミックス展開を行える特性を持っていたが、2000 年代を迎え

る頃まではメディアがそれに追いついていなかった。例えば「宇宙戦艦ヤマト」

のファンは、ビデオグラムがなかった 1977 年の時点で自身が消費できるメディ

アとして、サウンドトラックやシンフォニー版などのレコードを購入し、体験

できるイベントとして映画に押し寄せ、作品を語るメディアとしてアニメ雑誌

を育てた。 

そして、2000 年代に入ってのメディアの発展と拡大により、メディアミック

ス展開が急速に拡大し、１つの作品を通して行われる多様な展開が作品の魅力

となった。大人向けアニメに関しては、こうしたメディア展開が、これまで培
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ってきた日本の市場を舞台に、製作委員会方式の出資形態に支えられ、行われ

ている。この複雑な大人向けアニメのメディアミックス展開は日本のアニメの

特性であり、これをコントロールするノウハウはひとつの強みである。 

 

 

      図 4.2 2010 年代のアニメのメディアミックスモデル 

                             筆者作成 

                                            
1 出口弘(2009)「絵物語空間の進化と深化」東京大学出版会 

2 大塚英志(2011)「物語消費論改」アスキーメディアワークス 

3 冨野由悠季は、「機動戦士ガンダム」で原作、脚本、総監督等を務めたアニメーション監督。「機動戦士

ガンダム」の他にも「勇者ライディーン」、「無敵超人ザンボット３」、「伝説巨人イデオン」等、数々の

作品で監督を務める。 

4 「ガンプラ」は、「機動戦士ガンダム」等の「ガンダムシリーズ」に登場するロボットやメカを立体化し

たプラモデル。「ファーストガンダム」と呼ばれる第１シリーズの放送終了近くにバンダイから発売され、

その後の再放送版の人気を背景に、大ヒット商品となった。 

5 「月刊コロコロコミック」は、小学館が発行する少年向け月刊マンガ雑誌。最盛期（2000 年代前半）の

発行部数は 120 万部（日本雑誌協会調べ）。 

6 大塚英志(1989)「物語消費論」新曜社 

コミカライズ or  ノベライズ on magazine（メインストーリー)
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7 「ミニ四駆」は、タミヤが発売している小型の動力付き自動車模型。発売から 30 年以上の歴史の中で、

1980 年代後半の第 1 次ブーム、1990 年代中頃からの第 2 次ブームと 2 度の大ブームを小学生の間で起

こしており、いずれも「月刊コロコロコミック」でのマンガ連載、テレビアニメ化が行われた。 

8 「ビーダマン」は、タカラ（現在のタカラトミー）が開発したビー玉を発射する二頭身の人形玩具。 

 「月刊コロコロコミック」でのマンガ連載、情報ページ展開を経て、テレビアニメ化された。 

9 「革命機ヴァルブレイブ」は、2013 年 4 月～6 月、同年 9 月～12 月の 2 期にわたり、計 24 話が放送さ

れたオリジナルテレビアニメ。キングレコード、アニプレックス、バンダイ、電通等 9 社からなる「ヴ

ァルブレイブ製作委員会」により製作された。 

10 音泉は、タブリエ・コミュニケーションズが運営するインターネットラジオ配信サイト。前身会社を

経て、2004 年から音泉として配信を開始した。 
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第 5 章                                                                                                          

ア ニ メ 業 界 が      

解 決 す べ き 課 題  
前章までは、日本のアニメビジネスの特性を、ビジネスモデル、マーケット、 

プレーヤー、メディアといったキーファクターに着目して論じてきた。 

 本章以後については、日本のアニメ産業に関する分析を行った上で、その問

題点について論じ、特性を生かした戦略を提案する。 

5.1. アニメの産業の５フォース分析 

 第３章において日本のアニメのマーケットは、大人向け、キッズ向けの２つ

の柱によって成り立っていることを述べたが、これらは、視聴ターゲットはも

とより、メディア展開の手法もリクープの主対象も大きく異なる。 

そのため、大人向けアニメ、子ども向けアニメの２つの分野に関して、それ

ぞれに５つの競争要因による分析（ファイブフォース分析）を行った。 

 

 

図 5.1 ５つの競争要因による分析（キッズ向けアニメ） 

 

新規参入者の脅威（高）
国内での参入障壁は高いが、

グローバル市場においてはすでに
韓国、中国産のキッズ向けアニメ
が台頭し始めており、今後は他の
アジア諸国の参入も考えられる。

買い手の交渉力（高）
３ポケットのおかげで子供１人
が消費する額は上がっている
が、少子化、キャラクター玩具
からの卒業年齢の若年化によ
り、対象は激減している。

売り手の交渉力（中）
原作を仕入れ要件と考えた場合、

マンガ、ゲームといった供給源の充
実は有効。ただし、少子化に伴って、
キッズ向け分野の原作源について
は先細りが懸念される。

同業者間の競争（中）
少子化の影響で、国内の新規企
画が減少しており、一部企業の
寡占化が進む。

グローバルに見れば、ハリウッド
や韓国・中国等との競争が激化。。

代替品の脅威（中）
キッズ向けアニメの減少、新規企
画の減少に伴い、アニメに由来し
ないキャラクター商品が増加して
いる。
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図 5.2 ５つの競争要因による分析（大人向けアニメ） 

 

ここで言うキッズ向けアニメは、主要なリクープの対象をキャラクター玩具

や食品、ステーショナリー等のいわゆるキャラクター商品とし、20 時までのキ

ッズが視聴可能な時間帯で放送されるものとした。 

大人向けアニメは、主要なリクープの対象がＤＶＤ等のパッケージ化された

コンテンツで、主に 22 時以後の深夜で放送されているものである。 

図 5.1、5.2 に見られるように、それぞれが置かれている状況、対処すべき課

題は、大きく異なっている。 

しかし、キッズ向けアニメに関する問題は、主に少子化による国内ターゲッ

トの減少と、海外を舞台としたアメリカや韓国、中国といったライバル国、あ

るいは新規参入国との競争に絞られる。 

すでに日本の少子化の状況は衆知の通りだが、表 5.1 に見られるように、新生

児の出生数は、いわゆる団塊ジュニアの年代が出生した 1973 年の 209 万人に比

較して 2012 年は 103 万人と半減している。この少子化の影響を受けて、玩具を

展開するメーカーをメインスポンサーとしたアニメの減少、成功を収めた少数

新規参入者の脅威（中）
国内での参入障壁は高いが、制
作内容、ビジネス展開の手法につ
いては模倣が難しい。

新たなビジネスパートナーの参入
が難しくなっていることが問題。

買い手の交渉力（高）
ＤＶＤの売上低下、ネット系コ
ンテンツの台頭の状況で供給
量過多。ユーザー制作のコン
テンツという川下からの浸食も
拡大している。

ただし、国内外のマニアから
の評価は高く、高いプレス
テージを確保している。

売り手の交渉力（中）
原作を仕入れ要件と考えた場合、

マンガ、ライトノベル、ゲーム等原作
供給源は潤沢。
オリジナル作品の制作能力も高い。
将来的には原作元からハリウッド

あるいは外国のプロダクションへの
直接許諾の懸念あり。

同業者間の競争（高）
国内に関しては、限られた市場に
大量のアニメが供給されて少な
いヒットを争う状況。

海外に関してはむしろ市場を作る
ことが課題となる。

代替品の脅威（高）
主力商品のパッケージ商品に関
しては、ネットでの違法動画配信、
ネット上の各種映像コンテンツが
代替品となる。ただ広く考えれば、
すべてのエンタテイメントコンテン
ツが消費者の時間を奪い合う状
況がある。
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の番組の長期化、新規番組企画の減少（表 5.2）による停滞感の発生といった 

事態が起こっている。つまり、高いクオリティの製品を作る能力がありながら、

マーケットが縮小しているために、資金が集まりにくくなり、開発が停滞して

いるという状況である。 

 

表 5.1 日本の出生数推移 

 

                          出典：Garbage NEWS .com 

表 5.2 各年のキッズ向け新作シリーズ（続編を除く）の推移（2001～2013 年） 

 

＊ただし 5 分以下のミニ枠、番組内番組を除く       筆者作成 

ただ、こうしたキッズ向けアニメの課題に対する対処はすでに始まっている。 

国際展開を前提とした海外との共同製作による一連の取組である。 
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 事例として以下の 5 つの事業を挙げる。 

① 「スーラジ・ザ・ライジングスター」1 

講談社、博報堂、トムス・エンタテイメントがインドの制作会社ＤＱエンタ

テイメントと共同製作により 1970 年代の人気作品「巨人の星」をリメイクした。

舞台や登場人物を日本からインドに、原作の野球をクリケットにと、ローカラ

イズのために内容を変更して 26 話を制作、2012 年 12 月から放送を開始した。

スポンサーにはインドでのビジネス展開する日本企業である全日空、スズキ、

コクヨ、日清食品、ダイキン工業の５社が入り、博報堂がインドの３大人気チ

ャンネルのひとつであるカラーズ2の放送枠を購入した。 

② 「忍者ハットリくん」 

1980 年代に日本国内で放送された人気アニメだが、当時の素材を使った放送

がインドで人気を博したことを受け、テレビ朝日、シンエイ動画がインドのメ

ディア・コングロマリットであるリライアンス・メディアワークスとの共同製

作により、26 話の続編を制作。2012 年 5 月に大手子ども向けチャンネルのニッ

ク・インディアでの放送を開始、2013 年 5 月からは日本のアニメ専門ＣＳ局ア

ニマックスでの放送を行っている。 

③ 「あらしのよるに」3（One Stormy Night） 

バンダイビジュアル、ダックビルエンタテイメント、電通等が構成する製作

委員会がシンガポールの制作会社スパーキー・アニメーションと共同製作。2012

年 4 月～9 月の期間で日本のテレビ東京で放送した4。 

制作費の一部はスパーキー・アニメーションに対するシンガポールの政府補助

金で賄われた。 

④ 「獣旋バトルモンスーノ」（Monsuno） 

電通エンタテイメントＵＳＡとアメリカの玩具企業ジャックス・パシフィッ

ク、アメリカのメディア企業フリーマントルメディアを中核としたＬＬＣによ

り 52 話が製作された。2012 年 2 月からアメリカのニックトゥーンズで放送を

開始、日本での放送はバンダイをパートナーとして2012年10月に開始された。 

⑤ 「ギャラクシーレーサー スキャン２ゴー！」（Scan2Go）5 

日本のプロデュース企業ディーライツ（三菱商事の１００％子会社）、ドバイ

に本社を置く玩具会社ニューボーイ、韓国のＳＢＳプロダクション等との共同

製作。日本の制作会社シナジーＳＰにより５２話が制作され、2010 年 8 月に韓

国ＳＢＳ、翌年 8 月にイタリアＫ２で放送開始した。 
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 日本と海外との共同製作は、１９８０年代にはフランスやイタリアなどのヨ

ーロッパの国営放送局や制作会社との間で行われており、上記にあげた例以外

でもアメリカのハズブロ社と日本の玩具メーカーのタカラトミーを中心とした

共同製作の「トランスフォーマー」シリーズ6等が行われているが、最近になっ

て再び拡大の様相を見せている。 

ＡＪＡは２０１１年以後のアニメ制作分数の回復の要因のひとつとして、こ

うしたキッズ向けアニメの国際共同製作をあげている7。 

このようにマーケットを海外に求めることで、国内の少子化の問題を解消す

るとともに、国内では集まりにくい資金の問題を海外のプレーヤーとの共同製

作により解決し、海外での放送とともに国内での放送、ビジネス展開を行うこ

とで国内の停滞状況に刺激を与えるという取り組みは、現状の課題解決に対し

て有効な施策である。 

 

 一方で、海外のマニアから評価が高く、日本のアニメのひとつの特徴とされ

ている大人向けアニメは、クオリティの高い作品の開発能力を持ち、独特の展

開ノウハウを持ちながら、縮小気配に入った市場に過剰な供給が行われている

ために競争が激化しており、さらに他のメディアコンテンツとの競合という代

替品の脅威にもさらされているという状況にある。 

 この大人向けアニメに関しては、さらに分析を行い、問題点を検証する。 

 

 

5.2. 大人向けアニメ事業のＳＷＯＴ分析 

 前項で行ったファイブフォーセス分析に加えて、大人向けアニメ事業の 

ＳＷＯＴ分析を行った。 
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図 5.3 大人向けアニメ事業のＳＷＯＴ分析 

 

アニメ産業の内的な強みと弱みは主にこれまで検証してきた特性に起因する 

ところが大きい。 

大人向けアニメの強みは、雑誌、単行本を合わせると 4,000 億円近いマーケ

ットを持つマンガや、アニメ以上に大きな市場を持つゲーム、さらにライトノ

ベルのような原作供給源を持つとともに、こうした原作だけに依存しないオリ

ジナルストーリーを作る高い創作能力を持つことで、これらは、前章までに述

べた奥行きの深い世界観のある作品を生み出す源となっている。 

大人向けアニメは、この豊かな源泉から生み出された作品を、アメリカに次

いで世界で 2番目に大きな日本のコンテンツマーケットにおいて発展させたが、

国内の限られたマニア層に向けたビデオグラムや音楽パッケージの販売を中心

としたビジネスモデルに依存しており、海外マーケットを構築できていない。 

また、作品に関連したビジネスを行う関連事業者のみで構成される製作委員

会方式は、プレーヤーの固定化を招き、新たな資金流入の可能性を阻んでいる。 

多様なメディアを駆使したメディアミックス展開は日本のアニメの特性だが、

展開の中心に置いているテレビが、インターネット・メディアの拡大により、

影響力を弱めていること、さらに多くの企画がテレビを中心としたメディアミ

ックスを行うことで、ユーザー側にとっての過剰供給の状態に陥っていること

も問題として指摘しておく。 

Strength（強み）
・原作供給力
・奥行きある世界観
・国内の大きな市場
・海外マニア層の高い評価
・メディアミックスコントロール

Opportunity（機会）
・動画配信（国内・国外）
・イベント等体験市場の拡大
・二次創作市場の拡大

Weakness（弱み）
・パッケージ商品への依存
・ファン層の固定化
・海外展開の遅れ
・事業者の固定化
・テレビの弱体化

Threat（脅威）
・メディアの変化に伴う消費
形態の変化
・他のメディアコンテンツとの
消費者の時間の奪い合いの激化
・違法ＤＬの蔓延
・ＤＶＤ等パッケージ需要減少
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外的環境に関しては、メディアの変化に伴う他のメディアコンテンツとの競

争が激化している。さらにユーザーの嗜好の変化に伴ってアニメそのものの消

費構造に変化が起きており、現状のビジネスモデルはこれに対応していない。 

しかし、メディアの変化や消費構造の変化は脅威であるのと同時に、ＤＶＤ

やＣＤといったパッケージの需要減少に耐えうる新たな戦略を構築する機会で

もある。 

この脅威と機会については、次章以後において詳細に述べる。 

                                            
1 ABPF 第 3 期セッションにおいて、講談社、トムスエンタテイメントより事例紹介を受けた。 

2 カラーズ（Colors）は、ヴァイアコム系のエンタテイメントチャンネル。アニメは通常インドでは 

キッズ向けチャンネルで放送されており、「スーラジ・ザ・ライジングスター」の放送はカラーズに 

とって、初めてのアニメ放送となった。 

3 ABPF 第 1 期セッションにおいてダックビルエンタテイメントより事例紹介を受けた。 

4 最初に放送した国は日本だが、シンガポールをはじめとしたアジア、ヨーロッパ各国での放送を前提と 

した製作である。 

5 ABPF 第 1 期セッションにおいて、ディーライツより事例紹介を受けた。 

6 玩具をモチーフとしたテレビアニメシリーズ。劇場用映画として国際的なヒットを記録した「トランス

フォーマー」は、同じ玩具シリーズを原案としている。 

7 社団法人日本動画協会「アニメ産業レポート２０１３」  
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第 6 章 

激 化 す る 競 争 と 変 化  

6.1. メディアの変化に伴う競争の激化 

日本国内のビデオグラムの売上は、表 6.1 に見られるように、減少を続けてお

り、2005 年から 2011 年の間で約 25％減少した。 

表 6.1 国内ビデオグラム売上推移（2005 年～2011 年） 

 

              一般社団法人日本映像ソフト協会調査資料をもとに筆者作成 

アニメのビデオグラムの国内売上も 2005 年をピークとして、下降期に入る。

下降率は、2005 年～2011 年の間で約 17％だが、やはり減少傾向にある。 

 

表 6.2 国内のアニメビデオグラム売上推移（2003 年～2012 年）  

 

              一般社団法人日本映像ソフト協会調査資料をもとに筆者作成 
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 一方で、アメリカでは 2005 年から 2009 年の 5 年間で 18.4％の減少があり、

さらに 2010 年には前年に比べ 43.9％減少という激減が起き、マーケットは半

減している。違法ダウンロードの増加とともにこの原因として指摘されている

のが、動画配信サービスの成長で、2007 年にＤＶＤレンタル大手の Netflix1が

ストリーミング配信中心のビジネスモデルに移行して急成長、さらに 2008 年に

は Hulu2がサービスを開始して会員数を急増させている。 

 

 日本国内においては、2005 年以後、5 年間には、表 6.3 に見られるような 

新たなメディアが登場し、そこでは多様なコンテンツが展開されている。 

 

表 6.3 国内の映像コンテンツビジネスに影響を与えた主な新しいサービス 

（2005～2009 年）                   筆者作成 

 

 動画共有サイトはアニメを含む多様な映像コンテンツをユーザーに提供する。

さらにＳＮＳにおいては、ユーザー自身の発信がコンテンツとなるとともに、 

多様なゲームコンテンツが配信される。そして、piapro3や pixiv4のようなコン

テンツ投稿サイトやニコニコ動画には大量の二次創作コンテンツがユーザーか

ら寄せられる。 

 

 動画共有ｻｲﾄ ＳＮＳ 動画配信ｻｰﾋﾞｽ 二次創作 

2005 YouTube 

サービス開始 

 GyaO 

サービス開始 

 

2006  DeNA 

Mobage サービス

開始 

PlayStationNetwork

サービス開始 

 

2007 ニコニコ動画 

サービス開始 

 

GREE の利用者 

100 万人突破 

Mixi 発行ＩＤ 

1000 万人突破 

 ボーカロイド 

「初音ミク」発売 

piapro 開設 

pixiv 運営開始 

2008  Twitter 日本語版

サービス開始 

Facebook 

日本語版公開 

  

2009   Bee TV 開局  
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 アニメ事業者がメディア展開を行う中で、これらの新しいメディアは展開対象

のひとつとなり、twitter や Facebook、Youtube はプロモーション手段として

使われており、ニコニコ動画や他の動画配信サービスを通してアニメの配信が 

行われている。 

 しかし、これらのメディアは同時にユーザーの視聴時間を奪い合う競合相手

にもなっている。 

 1980 年代以後、テレビでの放送や劇場での上映という形式に加えて、ビデオ

やＤＶＤが登場することで、大量の映像コンテンツのアーカイブの視聴が可能

となり、映像コンテンツは過剰供給の時代を迎えた。 

日本の大人向けアニメがビデオやＤＶＤの登場をマーケット拡大の機会とし

て利用し、供給を拡大することで、事業領域を構築したのは第 3 章において述

べた通りである。しかし、2000 年代のインターネット・メディア拡大の時期を

迎えても、主要なデバイスとしてテレビに依存し、ビデオグラムなどのパッケ

ージを中心的な商品としており、その状況は現在も続く。 

 一方で、ゲーム業界はインターネットに対応したデバイスの開発を行うこと

で、インターネットを活用し、すでにその販売形態の中心はパッケージ形態か

らオンラインに移行しつつある。そしてインターネットの特性を生かして、ユ

ーザーの嗜好を反映したゲームの更新やインターネット上のイベントの実施、

アイテム販売等が実行できる形態を築いた。 

 しかし、大人向けアニメが実施している戦略は、インターネットを活用しつ

つも、やはりテレビを中心に国内の限られた対象に向けて、商品の幅を広げて

いくというもので、根本的な解決策にはなっていない。むしろ、消費者に対し

てコンテンツが過剰に供給され、さらにサービスが過剰となっている現在は、

外からのイノベーションが起こりやすい状況と言える。実際、ビデオグラムの

売上が下降する一方で、ニコニコ動画や pixiv のような二次創作メディアが勢い

を増し、「初音ミク」が piapro から生まれる二次創作の輪の中から様々な商品

や作品を生んでいる状況は、脅威である。 

6.2. 二次創作市場の拡大 

表 6.4 は、2013 年 12 月に開催された「コミックマーケット８５」に参加し

た同人サークルをテーマ別にまとめ、上位１０作品をまとめたものである。 
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表 6.4 コミックマーケット８５（2013 年 12 月開催）作品別参加サークル上位 

 作品名 初出カテゴリー（アニメ化実績） サークル 

1 東方 Project 同人ゲーム 2,272 

2 黒子のバスケ 連載マンガ（アニメ化） 1,462 

3 艦隊これくしょん オンラインゲーム（アニメ化予定） 1,136 

4 アイドルマスター アーケードゲーム（アニメ化） 930 

5 進撃の巨人 連載マンガ（アニメ化） 698 

6 Tiger&Bunny オリジナルアニメ 688 

7 ヘタリア ウェブコミック（ウェブアニメ化） 461 

8 VOCALOID 音声合成用ソフト 449 

9 戦国 BASARA ＰＳ２用ゲーム（アニメ化） 422 

10 うたのプリンスさまっ ＰＳＰ用ゲーム（アニメ化） 372 

             「コミックマーケット８５カタログ」と Web 上の情報をもとに筆者作成 

  コミックマーケットは世界最大の同人誌即売イベントで、「コミックマーケ

ット８５」は、2013 年 12 月 29～31 日に開催され、35，000 のサークルが参加、

３日間の入場者数は 52 万人を記録した。 

 同人誌の市場規模は 700 億円とも言われ、マンガの市場規模約 4，000 億円の

17.5％に匹敵する巨大市場である。この市場の巨大さをコミックマーケットは 

体現している。 

 マンガやアニメ、ゲーム等のストーリー、キャラクターをもとにしてユーザ

ーが創作を行う二次創作は、マンガの領域だけでなく、動画、小説、イラスト、

フィギュア等多様な分野で行われており、ニコニコ動画やニコニコ静画5、pixiv

等インターネット上に発表の場が提供されることで、爆発的に拡大した。 

 表 6.5 は、表 6.4 のランキングに並んだ作品の二次創作イラストの投稿状況を 

まとめたものだが、イラストだけでも膨大な数の二次創作が行われ、ネット上

で発表されていることがわかる。 

 こうした二次創作はアニメ事業者へのロイヤリティ（使用料）を生み出すも

のではないが、アニメ事業者はこうした二次創作の場を、プロモーションの一

環として考えており、さらに作品やクリエーターの源泉として利用している。 

 しかし、２つの表から読み取れることは、二次創作市場の巨大さだけではな

い。上位にランクされた作品の多くは、アニメ化されているものだが、半分は

ゲームであり、圧倒的な数をもって最上位にランクされている「東方 Project6」
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は同人ゲームである。 

このことは、二次創作の対象は、カテゴリーの問題ではなく、同人ゲームで

あろうが、テレビアニメであろうが関係なく、キャラクターやストーリー、世

界観が、時間を使うに値する対象であるかどうかで選択されているということ

を表しており、アニメが直面している他のコンテンツとの競争の過酷さを表し

ている。 

 

表 6.5 コミケ参加サークル数上位作品のイラスト投稿サイト投稿数 

                         2014 年 2 月初旬現在 

 作品名 ニコニコ静画 

イラスト投稿数 

pixiv 

イラスト投稿数 

1 東方プロジェクト 264,419 1,461,930 

2 黒子のバスケ 7,825 232,019 

3 艦隊これくしょん（＊） 45,586 153,498 

4 アイドルマスター 21,258 137,681 

5 進撃の巨人 8,004 129,248 

6 Tiger&Bunny 2,130 117,780 

7 ヘタリア 6,335 377,983 

8 VOCALOID 129,685 330,164 

9 戦国 BASARA 3,524 139,032 

10 うたのプリンスさまっ 2,655 22,709 

 ＊「艦隊これくしょん」は「艦これ」との合計             

                         ニコニコ静画、pixiv の発表数字をもとに筆者作成 

6.3. アニメの消費構造の変化 

6.3.1 体験型市場の拡大 

二次創作市場の拡大とともに、現在大きく拡大しているアニメの消費方法 

として、ライブエンタテイメントがあげられる。 

 幕張メッセやパシフィコ横浜のような大会場を使って行われることも多くな

った番組イベントや、声優やアニソン歌手によるライブコンサート、アニメ・

ミュージカル等だが、株式会社ヒューマンメディアはこのようなライブエンタ

テイメントの市場を約 500 億円と試算している7。しかし、ここで集計された 
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ライブエンタテイメントにとどまらず、コスプレイベントや聖地巡礼、テーマ

パークでのアトラクションや鉄道会社や自治体が主催するスタンプラリー等、

市場は、年を追って拡大しており、将来的な可能性はさらに大きい。 

これらは従来行われてきたアニメビジネスの外側から発生してきた市場であ

り、コンテンツ消費の形が、パッケージソフトや関連商品などの“物を買う”

消費から、体験型の消費への拡大を見せていることを表している。 

以下 6.3.2～6.3.7 では、アニメの体験型消費の各形態を紹介する。 

6.3.2 聖地巡礼8 

コンテンツによる地域振興は、以前から小説や映画、ＮＨＫの大河ドラマ等 

の舞台を巡る観光客による経済効果が確認されており、地域ごとのフィルムコ 

ミッションが設立されてロケ誘致が行われる等、活動が盛んな分野である。 

 アニメによる地域振興に関しても、原作者の出身地等で展開される記念館事 

業やモニュメント等を使った観光客誘致が行われているが、2000 年代後半に 

入ってその動きが拡大しているものの中に“アニメの聖地巡礼”がある。 

 2007 年に放送開始したアニメ「らき☆スタ」9の舞台となった埼玉県鷲宮町 

（現在の久喜市鷲宮地区）の町おこしが、放送後 3 年間での同町への経済効果 

が 22 億円10と推定されるなど大きな反響を呼び、これに続いて様々な大人向け 

アニメにおいて実際の地域がモデルとして使われて、その場所をファンが訪れ 

て“聖地化”することで、アニメの聖地巡礼現象が生まれた。 

「らき☆すた」の放送から 6 年後、2013 年に放送を開始したテレビアニメを 

調べてみると、キッズ向けや異世界を舞台とした作品を除いた多くの作品で、

実在する地域や場所が舞台として使われており、これをファンが見つけ出して

“聖地”として、ブログやＳＮＳを使って報告、共有している。勿論、一部の

ファンの遊びとして終わることも多いが、聖地巡礼は定着し、その裾野は確実

に広がっている（付録Ｂ参照）。 

6.3.3 番組関連ライブイベント 

 日本のアニメにおいて声優は単に、声をあてて演じる人ではない。ステージ

やインターネットラジオ、時には一般番組で、歌い、踊り、語り、まさに番組

のキャラクターを全方向で演じている。 

こうした声優のトーク、歌と映像を組み合わせた大型の番組イベントの開催

が目を引いている。もともとキッズ向けアニメのきぐるみショー11を中心にアニ

メ由来のライブイベントは数多く行われてきたが、大人向けアニメの番組イベ
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ントは、映像を撮影してＤＶＤとして販売したり、ライブビューイングを行う

等、イベントをコンテンツ化して二次利用商品とすることで、新たな収益手段

としての機能を果たしている。 

アニメに関しては、こうしたイベントの他に、第１話や最終話の試写イベン 

トや、全話のオールナイト鑑賞会、ＤＶＤ等のパッケージソフトの発売記念イ

ベント等、多くのイベントが行われており、それぞれのプロジェクトのメディ

アミックス戦略の中に組み込まれ、また物販の場としても大きな機能を果たす。 

こうしたイベントの多様化に伴って、映画館の機能も変化しており、試写イ

ベントの会場として使用される他、ライブビューイングの会場として使用され

ることも珍しくない。 

「劇場版銀魂完結編 万事屋よ永遠なれ」12の公開を記念して両国国技館で 

行われたイベント「劇場版銀魂 銀幕前夜祭り 2013」には、昼夜２回公演で 2

万人が参加した他、全国 81 会場で行われたライブビューイングには約 4 万人の

ファンが参加した。さらにこのイベントの模様はＤＶＤとしてまとめられ、4 ヶ

月後に発売された。 

 このようなイベントは、日本武道館のようなキャパシティ１万人クラスの会

場から、小さなものはライブハウスでのスタッフのトークイベントまで、大人

向けアニメに関してはほぼ全ての番組が実施している（付録Ｃ参照）。 

6.3.4 美術展 

1993 年にラフォーレミュージアム他で開催された「私のアトム展～100 人の

ＭＹ ＦＡＶＯＵＲＩＴＥ [ATOM]」は、絵画、イラスト、マンガ、映像、音

楽等の分野で活躍するアーティスト 100 余人が制作した 100 余点のアトムを展

示するというもので、アニメをテーマとした美術展の先駆けとなった。 

この種のアニメやキャラクターをテーマとしてアーティストが作品制作を 

行う美術展はその後も「ＴＨＥドラえもん展」13、「ＧＵＮＤＡＭ 来たるべき

未来のために」14といった有名作品をテーマとしたものが続き、2012～13 年に

は 

「新世紀ヱヴァンゲリヲン新劇場版」15をモチーフに刀匠たちが制作した刀を中

心に展示する「ヱヴァンゲリヲンと刀匠展」が、岡山の備前長船刀剣博物館を

皮切りに全国を巡回した。 

アニメの作品や作家に因んだ美術展や、原画展は各地で拡大の傾向を見せてい 

る。入場料、協賛費とオリジナルグッズや図録の販売、地方開催のセールスを
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主な収益とするが、事業の収益の幅を広げる機会となる。またさらに作品にと

っては作品の新たな世界をファンに提示し、ステータスを一段上昇させる良い

機会となる。 

6.3.5 アニメ・ミュージカル 

アニメを原作としたミュージカルは、1991 年に当時デビューから間もなか 

ったＳＭＡＰをメインキャストに起用して青山劇場で開催された「ミュージカ

ル 聖闘士星矢」がその草分けだが、最も成功した例は「ミュ―ジカル テニス

の王子様」（通称“テニミュ”）である。 

「テニミュ」は 2003 年、東京芸術劇場で初演。その後の公演回数は 800 回以 

上、通算動員数は 120 万人を超えている。各公演の映像はＤＶＤとして、公演

ごとに新たに作られる楽曲はＣＤとして販売されており、さらに劇場での公演

にとどまらず公演最終日の模様はライブビューイングとして中継される。 

「テニミュ」の大成功を受けて、ヒットしたアニメ作品のミュージカル化が行 

われるようになり、アニメで成功した作品に限られるが、大きな収益源に結び

つこうとしている（付録Ｄ参照）。 

6.3.6 ライブコンサート 

アニメのライブエンタテイメント市場が拡大する中で、存在感を増している

のが、アニメソング（通称“アニソン”）のカテゴリーである。アニソンはメデ

ィアコンテンツであるアニメが、メディアコンテンツである音楽とクロスオー

バーしたクロスメディア商品とも言えるもので、音楽業界の中でも著しい成長

を見せている。 

さいたまスーパーアリーナ、武道館、横浜アリーナ、西武ドーム、代々木体

育館などで二週間に一回はアニメ音楽のライブイベントが開催される。 

2013 年のシングルランキングでは、年間上位 80 曲の２割にあたる 15 曲が 

アニメ関連楽曲で、こうした楽曲を使ったコンサートは、アーティスト単独の

ライブから10数名のアーティストが出演するフェスティバル形式まで多様な形

で行われている16（付録Ｅ参照）。 

アニソンの人気は国内のみならず海外でも上昇しており、これに対応するよ 

うにアニソンのトップアーティストが海外公演を行っている。 

例えば代表的なアニソンシンガーのひとりである May’n 17は 2012 年 5 月に、 

アメリカ、ドイツ、フランス、中国、香港、韓国での公演を含む「May’n WORLD 

TOUR 2012 “ROCK YOUR BEATS”」を行った。May’n はこの他にもアニメ専
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門チャンネルの ANIMAX が主催する台湾、マレーシアでのフェス、 

「Japan Expo 2013」、「A F A INDONESIA 2013」等、海外でのイベントに積

極的に出演して、国際的な人気を得ている。 

また、やはり代表的なアニソンシンガーのひとりである水樹奈々18は 2013 年

11 月 23 日・24 日の両日に台湾の Legacy Taipei で初めての海外公演を行った。

この公演のライブビューイングは、国内 50 か所以上に加えて、香港、台湾、 

インドネシア、シンガポール、タイでも行われた。 

6.3.7 コラボレーション・カフェ 

コンテンツと食の分野を結びつけたコラボレーションが数多く行われている。 

もともとは、「ドラえもん」や「ポケットモンスター」等のキャラクターを使っ 

たファーストフード店の玩具付きセットや、店舗の販促にキャラクターを使用 

する形で定着していたが、大人向けの飲食にメディアコンテンツを利用するテ 

ーマカフェが近年広がりを見せている。 

有名なものでは、「機動戦士ガンダム」シリーズをテーマとした「ガンダムカ

フェ」や、北欧の人気キャラクターで、日本でもアニメ化された「ムーミン」

の世界をテーマとした「ムーミンカフェ」といったテーマカフェが挙げられる。 

「ガンダムカフェ」は、「機動戦士ガンダムシリーズ」の情報発信基地として、

同シリーズの関連商品を幅広く展開するバンダイが東京・秋葉原にオープンし

たテーマカフェで、作品のイメージで統一された店内では、登場キャラクター

のコスプレ姿のスタッフにより、作品をイメージして考案されたメニューがサ

ービスされる。同カフェは、東京・台場にオープンした「ガンダムフロント東

京」内に２号店をオープンした。 

また、ムーミンカフェは、スタジオジブリのキャラクターグッズを販売する

ショップチェーン「どんぐり共和国」を運営する株式会社ベネリックが、北欧

の人気キャラクター「ムーミン」をテーマに展開するテーマカフェである。 

 大型のカラオケ施設を展開するパセラリゾーツ19は、2012 年から 2013 年に 

かけて、「サンダーバード」「ドラゴンクエスト」「仮面ライダー」ゲーム会社の 

カプコン、アイディアファクトリーのゲームブランド：オトメイト、キングレ 

コードのアニメ専門レーベル：スターチャイルド、アニメ制作会社のタツノコ 

プロとコラボレーションしたカフェやバーを秋葉原や池袋の大型カラオケ施設 

と併設オープンし、人気を集めている。 

また、期間限定でアニメやゲームのタイトルとコラボレーションして、原画 
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等作品に関する資料展示と作品からイメージしたメニューの提供を行う“カフ

ェイベント”も一般的になり、大人向けアニメのプロモーション戦略の一環と

して定着している（付録Ｆ参照）。 

6.３.8 消費構造の変化 

アニメの消費構造は、現在、図 6.1 の概念図に見られる形に変化している。 

つまり、２０００年代を迎えるまで玩具やＤＶＤ等の実体をもった商品によ

り、消費構造が構成されてきたアニメの消費の形に、前章で論じた二次創作市

場を形成する「二次創作型消費」と、ライブエンタテイメントや「体験型消費」

が加わったということである。 

 

 

        図 6.1 アニメの消費構造の概念図         筆者作成 

 

録画機器が誕生していなかった時代、アニメは放送を見るという経験によっ

て消費され、玩具や食品といった実体のある所有可能な商品がそのリクープの

対象となっていた。そして、ビデオグラムのようなアニメのコピーを所有でき

る形態が加わり、リクープの対象も変化した。しかしオンデマンドやストリー

ミングといったアニメを所有する必要のないサービスが生まれることで、これ

までの消費の図式が崩れ、そこで新たに発生してきたのが、イベントへの参加

や聖地巡礼といった形での体験型消費であり、もともと同人活動を中心に拡大

原作
コンテンツ

実体購入型消費
玩具、フィギュア

ビデオグラム、ＣＤ、ムック
コンソールゲームetc.

二次創作型消費
同人誌、ＭＡＤ、pixiv,etc.

体験型消費
イベント、ミュージカル
聖地巡礼、コスプレetc.

テレビの
視聴

マンガ等
の関連コ
ンテンツの
購読

一次消費

二次消費

動画配信
視聴
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しつつあったものが、インターネット・メディアの発達により、発表の場所を

得て爆発的に拡大したものが二次創作型の消費である。 

欧米のアニメーションは、日本のアニメのような、背景にある物語やデータ

ベースを消費することで消費形態を深化させる方向よりも、むしろその展開領

域を広げて国際展開を拡大する方向に進化している。メディア・コングロマリ

ットのもとで製作され、ハリウッド映画と同様のビジネスモデルで展開される

アニメーションは多くの国で多くの視聴者に受け入れられるように、日本のア

ニメに比べると、シンプルで、わかりやすく作られている。 

ゆえに、こうした消費は日本の、とりわけ大人向けアニメの特性である。 

この変化した消費に対応するビジネスを組み立てることが大人向けアニメのひ

とつの課題である。 

                                            
1 Netflix は、アメリカのオンライン DVD レンタル及び映像ストリーミング事業会社。 

 もともとはオンライン DVD レンタルを中心事業としていたが、2007 年に映像ストリーミング配信を 

 中心としたビジネスモデルに移行。2012 年末時点でのアメリカ国内のオンライン契約者数は 2，720 万 

 人。現在は、北米以外に中南米、ヨーロッパでもサービスを行っている。 

2 Hulu は、アメリカに本拠地を置く動画配信サービス。NBC ユニバーサル、FOX エンタテイメントグル 

ープ、ディズニーなど大手メディア・コングロマリット出資による合弁事業として設立され、2008 年 

3 月にサービスを開始した。アメリカでは広告モデルによる無料視聴サービスが行われているが、2011 

年 8 月にサービスを開始した日本では、定額会員方式のサービスを行っている。 

3 piapro（ピアプロ）は、音声合成ソフト「初音ミク」を開発、販売するクリプトン・フューチャー・メ

ディアが、同ソフトを使った創作活動の人気を受けて開設した投稿サイト。会員が作成した音楽、イラ

スト、テキスト、３D モデルといった UGC（ユーザー生成コンテンツ）が投稿される。 

4 pixiv は、、ピクシブ株式会社が運営する、イラストの投稿に特化した SNS。日記や文章などではなく、 

自分の描いたイラストと、ブックマークしたイラストそのものが利用者のプロフィールを形成し、全て 

のコミュニケーションの核となる。 

5 ニコニコ静画はニコニコ動画を運営するニワンゴが提供する画像サイト。ユーザーが投稿するイラスト、 

 マンガの他に、角川グループ、集英社等のマンガを中心とする電子書籍も提供されている。 

6 東方 Project は、同人サークル上海アリス幻樂団によるシューティングゲームを中心としたゲーム、書籍、 

 音楽 CD 全体を指す。ゲームは 1998 年の PC98 版から 2002 年以後の Windows 版まで、通算 14 作が 

発売されている。 

7 ヒューマンメディア「日本と世界のメディア×コンテンツ市場データベース 2013」 

8 ABPF では第 1 期、第 2 期両方でアニメの地域展開として聖地巡礼を取り上げたセッションシリーズを
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行った。最も会員の関心が高いシリーズのひとつだが、問題としてあげられたのは、地域とアニメを 

 結ぶプロデューサー役を誰が務めるかである。 

9 「らき☆すた」は、美水かがみの４コママンガ作品を原作としたアニメ。角川書店、京都アニメーショ

ン、クロックワークス等で構成される製作委員会「らっきー☆ぱらだいす」の製作、京都アニメーショ

ンの制作で、2007 年 4 月から 9 月まで、千葉テレビ、テレビ神奈川等の独立局を中心に放送された。 

10 埼玉県久喜市（2010 年、鷲宮町と合併）の算出。 

11 きぐるみショーはキャラクターショーとも呼ばれる遊園地やデパート、イベント会場等で、アニメや特

撮のキャラクターのきぐるみを着用して演じられるパッケージショーをいう。アニメでは「ドラえもん」

や「アンパンマン」、「プリキュア」シリーズ、特撮では「仮面ライダー」、「ウルトラマン」等のショー

が全国各地で行われている。 

12 「劇場版銀魂完結編 万事屋よ永遠なれ」は、週刊少年ジャンプ連載中の空知英秋のマンガ作品を原作

とした劇場用長編アニメ映画。2013 年夏にワーナーブラザース映画の配給で公開され、公開から 1 ヶ月

後に観客動員数 100 万人を突破した。 

13 「ＴＨＥドラえもん展」は、2003 年 3 月から開催された「ドラえもん」をモチーフに現代アートの作

家が制作した作品を展示する美術展。参加アーティストは、村上隆、奈良美智、蜷川実花等約３０組で、

サントリーミュージアム天保山、横浜そごう美術館他全国各地の美術館を巡回した。 

14 「ＧＵＮＤＡＭ 来たるべき未来のために」は、2005 年 7 月から開催された“ファーストガンダム”

をテーマとして現代アートの作家が制作した作品を展示する美術展。参加アーティストは、会田誠、天

明屋尚らで、サントリーミュージアム天保山、上野の森美術館等全国 6 会場を巡回した。 

15 「ヱヴァンゲリヲン新劇場版」は、総監督の庵野秀明らのメインスタッフが「新世紀エヴァンゲリオン」

のストーリーをゼロから作り直した劇場用長編アニメ映画シリーズ。全４部作のうち、３作が公開され

ており、2007 年に公開された「ヱヴァンゲリヲン新劇場版：序」は、興行収入 20 億円、2009 年に公開

された「ヱヴァンゲリヲン新劇場版：破」は、興行収入 40 億円、2012 年に公開された「ヱヴァンゲリ

ヲン新劇場版：Ｑ」は、興行収入 52 億円を上げている。 

16  ＡＢＰＦ主催セッションでのレコード会社ランティスからの事例紹介による。 

17 May’n（メイン）は、日本人の歌手。2008 年、テレビアニメ「マクロスＦ」の登場キャラクター：シ

ェリル・ノームの歌パートを担当したことで人気を集め、その後も数多くのアニメ番組、映画の主題歌

を担当している。 

18 水樹奈々は 2013 年現在における日本の代表的な声優、アニソン歌手。「ＮＨＫ紅白歌合戦」には 2009

年の初出場から 2013 年まで 5 年連続出場している。 

19 パセラリゾーツは株式会社ニュートンが、東京を中心とする関東地方で運営するカラオケボックスチェ

ーン。 
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第 7 章 

課 題 解 決 に 向 け て  
これまで述べてきた日本のアニメ産業の特性と、特に大人向けアニメにおい

て顕著な課題を整理すると、以下の表の形でまとめられる。 

 

表 7.1 日本のアニメビジネスの特性と課題  

 

キッズ向けアニメの持つ課題と実施されている施策についてはすでに第 5 章に

おいて述べたが、本章では、こうした特性を認識した上で、日本の大人向けア

ニメの課題解決に向けた方策について論じたい。 

 

7.1. 新たな海外展開モデルの構築 

第 5 章においてキッズ向けアニメの国際共同製作について述べたが、日本の

アニメの海外放送権や海外商品化の販売は、ビジネスモデルの中心ではないも

のの、主にディストリビューターに委託する形で行われてきた。 

そのため、海外の放送マーケットでキッズに分類されるジャンルのアニメに

関して、日本のアニメは一定のマーケットを持つ。 

ビジネスモデル

特性：二次利用商品の販売を主要リクープ手段
とする

課題：パッケージ商品への依存
海外展開の遅れ

マーケット

特性：大人向け、キッズ向けの２つの市場を
持つ世界で２番目のマーケット

課題：二次創作型消費、体験型消費の拡大
による消費構造の変化
他のメディアコンテンツとの競争激化
（ユーザーの時間の奪い合い）

プレーヤー

特性：パッケージビジネスの事業者を主体に
関連事業者が水平分業の形で構成する
製作委員会方式

課題：事業者の固定化

メディア

特性：多様なメディア展開をコントロールして、
プロモーションを行い、商品を生み出す
メディアミックス戦略

課題：依存してきたテレビメディアの弱体化
～ネットへの対応の遅れ



 62 

一方で、大人向けアニメは、冒頭に記した「ＡＫＩＲＡ」や「攻殻機動隊」、 

「ポケットモンスター」が注目を浴びた時期から放送とＤＶＤの販売を中心と

した海外でのビジネスを進めたが、テレビ放送の自主規制基準に触れることが

多い内容、ＤＶＤの売上不振、ＤＶＤ市場の崩壊によりマーケットを築くこと

ができなかった。 

 アメリカでのＤＶＤマーケットの崩壊に伴って、パッケージ小売のタワーレ

コード1、家電小売のサーキットシティ2、大手書店チェーンのボーダーズ3といっ

たアニメのＤＶＤを強力に販売していたリアル店舗が次々に倒産あるいは会社

精算し、ジェネオンＵＳＡのＤＶＤ販売からの撤退、バンダイエンタテイメン

トの新規タイトル販売終了、日本のアニメの放送や商品化を扱うディストリビ

ューターの代表的存在だった 4 キッズエンタテイメントが経営破綻するなど、

象徴的な出来事が続き、日本のアニメのアメリカでのビジネスは急速に縮小し

た。 

しかし、一方で海外のマニアの人気、評価は相変わらず高く、パリやロサン

ゼルスの JAPAN EXPO、アメリカのオタコンやコミコン4、シンガポールやイ

ンドネシアで開かれる AFA5といったアニメ関連イベントの盛況は様々なメデ

ィアが伝える通りである。 

三原6は、アニメ「涼宮ハルヒの憂鬱」の北米展開についての研究を行う中で、

北米においては関連商品全体の 40％しか入手できない状況であったこと、原作

であるライトノベルに関しては、北米において公式ルートでは一切入手不可能

であったことを指摘し、さらに翻訳、吹き替えといったローカライズ作業の際

に、作品の根本的なテーマに関わる決定的に重要な要素が翻訳されずに残る「減

殺」が起こっていることを指摘している。 

 第 4 章において述べたように、奥行きのある世界観を作り、メディアミック

スを駆使してプロモーション、商品展開を行うのは、日本のアニメの特性であ

る。しかし、2000 年代に入っての日本の、特に大人向けアニメの海外戦略では、

本来日本のアニメが持っている世界観やストーリーの奥深さといった特性を生

かした展開が海外では行われていなかったということだ。 

同時に三原は、アニメの海外展開の妨げになっていると言われる海外のファ

ンサブが英語字幕付きの映像やアニメの小説版の翻訳を配信することで、事業

者の不十分な展開を補完していると指摘している。 

大人向けアニメの海外展開を考える時、本来こうしたメディアミックス全体
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で楽しめる世界を同時に配信できるプラットフォームこそが今後、望まれるも

のである。 

 図 7.1 は、海外向け動画配信サービスを使ったアニメ展開の構想モデルである。 

特に大人向けのアニメの海外展開に向けては、国産アニメが国内において精緻

に行っているメディアミックス戦略を、海外においてどの程度同時期に展開で

きるかがポイントになる。そのために必要なのは、これまでのような単に作品

のＤＶＤだけを販売する方法ではなく、関連商品によるより深い世界観を海外

のファンに向けて提示できるような展開と、これらをまとめて発信できるプラ

ットフォームである。 

 

 

図 7.1 海外向け動画配信サービスを使ったアニメ展開の構想モデル 

                              筆者作成 

海外向けアニメ配信サイトのクランチロール7は、2013 年 10 月から講談社の

一部のマンガ作品を日本国内の雑誌発売と同じタイミングで英語版として配信

するサービスを開始した。 

ＴＶ（第１シリーズ）
（地上波、ＢＳ、ＣＳ）

コミック、小説（印刷、電子媒体）

イベント（イベント会場、カフェ、劇場）

映像配信

ＴＶ（第２シリーズ）
（地上波、ＢＳ、ＣＳ）

国内

海外（同一プラットフォーム上）

関連商品販売

映像配信（字幕）

コミック、小説（翻訳版／電子版）

関連商品販売（ＥＣ）

ビデオグラム販売

ビデオグラム販売（字幕版／ＥＣ）
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また、2013 年 4 月には、大手アニメ制作会社アニプレックス、サンライズ、

東映アニメーション、トムス・エンタテイメントと、アサツーディ・ケイ、電

通、日本アドシステムズの共同出資による海外向けアニメ配信プラットフォー

ム「ＤＡＩＳＵＫＩ」が配信をスタートした。配信に関しては基本無料の形態

であり、同社の目的は、ＥＣによる関連商品の販売である。 

こうしたプラットフォームは、アニメの正規版の配信による海賊版対策の他

に、ＥＣやマンガ配信の幅を拡大して、現在国内で行われているものと同様の

メディアミックス展開を行うところまで、成長する可能性がある。 

 

図 7.1 のモデルは、こうしたプラットフォームを使って、国内、海外同時のイ

ンターネット配信からスタートして、さらに派生コンテンツの展開も国内、海

外同時に行い、海外に対してはプラットフォーム上のＥＣにより、関連商品を 

販売するものである。プラットフォーム上で出来るものに関して、極力国内と

同じ展開を行うことと同時に重要なのはスピードの問題である。正規版の配信

を日本国内と同時に行うことで、違法ダウンロードを抑制するとともに、 

ライブイベントなどプラットフォーム上では行えないものをインバウンドの 

モティべーションとするためには、同時展開ということが重要になる。 

 準備に際しての時間や予算もかかることだが、体制作りとともに、現在、 

政策として行われている海外版制作の支援、助成が、字幕の付与や吹き替えに

とどまらず、派生コンテンツの翻訳のようなメディアミックス展開にも振り向

けられることで実現の可能性も高まるのである。 

 

7.2 新たなプレーヤーを加えた製作モデルの構築 

7.2.1 プレーヤーの固定化 

図 7.2 は主に大人向けアニメ事業の製作委員会を構成する企業の業種と役割

をまとめたものである。 

 大人向けアニメの収益の中心はビデオグラムや音楽ＣＤといったパッケージ

商品を中心とした関連商品の販売によるものであり、こうした作品を製作する 

製作委員会のメンバーは、すべて関連商品の事業者で占められ、業種は固定化

している。 
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 図 7.2 アニメ製作委員会のプレーヤーと役割         筆者作成 

 

 しかし、パッケージ商品の売上が低下し、収益源の幅を広げるためのモデル

の構築と新たなプレーヤーの参入が期待される現在、注目したいのは、体験型

消費の拡大により生まれてくる事業と、それに関係するプレーヤーの事業参加

である。 

 前章において、聖地巡礼、ライブエンタテイメント、ライブコンサート、美

術展、ミュージカル、飲食コラボといったアニメから派生して生まれる体験型

消費を紹介したが、これらの事業はさらに拡大して、事業に関連するプレーヤ

ーがアニメ製作に加わる可能性を持っている。 

例えば、聖地巡礼である。以下にＡＢＰＦにおいて紹介された聖地巡礼の事

例を紹介しながら、新規プレーヤーの参入と事業拡大の可能性を検証する。 

7.2.2 聖地巡礼の持つ可能性 

～アニメ「あの日みた花の名前を僕達はまだ知らない」の事例 

2011 年に放送された「あの日見た花の名前を僕達はまだ知らない」（通称“あ

の花”）の舞台となった埼玉県秩父市は、継続してファンを呼び続けている聖地

のひとつだ。「あの花」は、高校生の男女の群像劇で、2011 年 4 月から 6 月に

全 11 話がフジテレビ系列で放送され、作品に共感したファン達が舞台となった

秩父市を訪れるようになった。 

映像パッケージ販売会社

アニメ制作会社

放送事業者

出版社

レコード会社

広告代理店

ゲーム会社

玩具、フィギュア、カードゲーム等のメーカー

企画・プロデュース会社

ＢＤ・ＤＶＤの制作・販売を行う。メインプレイヤーのケースが多い。

製作委員会からアニメ制作を受注。

キー局として番組の放送を実施。

作品の原作元。オリジナル作品の場合はコミライズ、ノベライズを行う。

音楽ＣＤ、ドラマ・ラジオＣＤの制作・販売を行う。

放送枠の確保・管理を行う。

作品のゲーム化を行う。ゲーム原作の場合は原作元

該当分野の商品化を行う。

企画の立案、製作委員会の組成、管理を行う。
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ＡＢＰＦでは、秩父商工会議所の黒澤元国氏（以下、「黒澤氏」）から秩父市

における「あの花」の地域展開に関し、事例紹介を受けた。 

秩父市の場合は、「あの花」の放送前から、秩父市と秩父観光協会、西武鉄道

で構成する秩父アニメツーリズム実行委員会が組織されており、「あの花」の放

送開始に向けて、秩父市商工会議所も委員会に加わった。 

「あの花」に関する役割分担は、オフィシャルイベントに関しては秩父市ア

ニメツーリズム実行委員会と制作会社が企画調整して進めていき、秩父オリジ

ナルグッズの開発は秩父商工会議所が窓口となり、制作会社の許諾を得ながら、

実施する。 

イベントに関しては、8 月から劇場用映画が公開された 2013 年も、「あの花」

聖地巡礼マップの配布やスマートフォンを利用したデジタルスタンプラリーを

実施、映画公開直前には劇場版先行上映イベント「あの花夏祭 in ちちぶ」を開

催、重要文化財・秩父神社の境内での野外先行上映、キャスト陣によるトーク

ショー、主題歌を歌うアーティストのライブ、スタンプラリー、屋台村など、

市内各所でさまざまなイベントを行い、約１万 2 千人を動員した。 

さらに映画公開中の 10 月にも、秩父市内の椋神社で行われる龍勢祭8での 

龍勢（ロケット花火の一種）打ち上げの際の口上と挨拶にメインキャストの声

優を招き、合わせてオリジナルイラストを使ったグッズの販売を行った。 

 オリジナルグッズに関しては、制作会社と市の商議課が包括的な契約を結び、

事業所は全て商工会議所を通じて、制作会社に申請を行う仕組みを作って進行

している。ストラップやバッジといった定番商品に加えて日本酒やカルタ等、

アイテム数は 100 を越えているという。 

 黒澤氏は、『巡礼に来るファンを地元は大事にしなければならない。制作会

社はファンと直接コミュニケーションを取ることがないため、そこを地元がフ

ァンの気持ちを汲んだ仕掛けをして上げないとアニメのヒットに繋がらない。』 

と言う。その言葉が表れているのは、オリジナルの手ぬぐい、巾着袋を作った

際のエピソードだ。 

『手ぬぐい、巾着袋。秩父は元々織物の産地。伝統工芸で職人が手で染めた。

普通だとプリントで色を付けてしまうが、型を作り、一色一色手で染め上げた。

実際、巾着の上のめんま（メインキャラクター）の絵に使用している色が 29 色

で、版を作り、29 回刷らなくてはいけない。３回の商品校正で NG。目だけで

７色。目はきっちり色を出してくれと言われ、結局針を突いて作った。アニメ
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用の巾着は小さく、一個一個職人の手で染め上げて作った。手ぬぐいも同じ。 

ツイッターなどでファンの感動の声があがった。これがグッズ開発と感じた。 

“聖地巡礼だけじゃなくてこういう伝統工芸にシフトしていくのはすごくいい”

“これを買うためにももう一度秩父まで行くまである” 

地域おこし、地域おこしと全面に出ると、逆に良くないと考える。 

“赤字ローカル線は学んで欲しい、ただ「観光誘致」「地元の PR」と騒いでい

ても何の効果もないことを。こうやって若者の需要と伝統工芸をマッチングさ

せることで新しい需要が起こるということを。” 

そういう評価をファンから頂いた。』（黒澤氏） 

 2011 年、東日本大震災の影響で客足が引いた秩父市に「あの花」の聖地巡礼

を目的に訪れたファンは 10 万人（秩父市の推定、以下同じ）、番組終了後の 2012

年は５万人と減少したが、2013 年は 10 万人近くになる見込みだという。 

 地域とファンとのコミュニケーションが、映画興行に対してどのくらい寄与

しているのかは確認の手段がないが、2013 年 8 月 31 日に全国公開した「劇場

版あの日見た花の名前を僕達はまだ知らない」は、10 月下旬の時点で興収 10

億円を突破、観客動員数も 75 万人に到達するヒットとなり、公開時に 64 館だ

った上映館数は 100 館まで拡大した。 

7.2.3 アニメの聖地巡礼の課題と方向性 

博報堂ＤＹメディアパートナーズは 2012 年にアニメの聖地巡礼の経済効果 

を年間 100 億円と試算した9が、一方で岐阜県の十六銀行が試算したテレビアニ

メ「氷菓」10 １作品が及ぼす岐阜県への経済効果が 16 億円という報告もあり、

聖地巡礼の経済効果は 100 億円にとどまらない実感がある。 

 しかし、アニメ事業者にとっては、番組のプロモーション効果と、地元での 

限定品の販売によるロイヤリティは期待できるものの、ともすれば負担も大き 

く、経済効果で語られる金額に現実感が得られるようなマネタイズはまだ出来 

ていないのが現状である。 

 事業化を進めるためには地域とアニメ事業者をつなげるコーディネーター役 

が求められており、聖地巡礼を自社の事業に結びつけられる鉄道会社や旅行会 

社にその期待がかかる。 

秩父市の場合は西武鉄道が地域と制作会社を引き合わせる役割を果たした。 

鉄道会社は利用客の増大や、車内への広告掲載といったメリットを得られる。

また旅行会社は、ツアー企画などに結び付けられる可能性を持つ。ＪＴＢ、日
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本旅行といった大手旅行会社はすでにアニメの聖地巡礼をテーマとしたツアー

の企画に取り組んでいる。 

2012 年に大ヒットを記録した劇場用映画「おおかみこどもの雨と雪」11の 

ロケ地を巡るツアーとして、「おおかみこどもの雨と雪暮らし体験会」が行われ

た。主人公の花と 2 人のおおかみこどもが暮らす家のモデルとなった古民家の

訪問や、陶磁器絵付け体験、先輩移住者訪問、地元との交流などで構成される

ツアーは、映画内で忠実に表現された富山・上市町の風景や古民家に加え、立

山の自然と触れ合えるものだ。 

2013 年、日本旅行の水戸支店は、茨城県大洗を舞台としたアニメ「ガールズ

＆パンツァー12」（“ガルパン”）のヒットに注目し、“茨城空港、ガルパン応援計

画”として“大洗あんこう祭り”聖地巡礼ツアーを企画した。ラッピングバス

やラッピング車両を使った市内の聖地巡礼と、“ガルパン”関連イベントも行わ

れるあんこう祭を組み合わせた１泊２日の旅程で、募集人員は 2コース各 20名。

オリジナルキャラクター缶バッジ等のプレゼント付きの聖地巡礼ツアーである。 

ＪＴＢコーポレートセールスは、「勇者になれなかった俺はしぶしぶ就職を決 

意しました。13」（通称“勇しぶ。”）に出演する女性声優の誕生日パーティーと

聖地巡礼を組み合わせ、“田所あずさ 20th Birthday Anniversary「勇しぶ。」聖

地巡礼ツアーin 掛川”を企画した。１泊２日のツアーに、声優：田所あずさの

同行とバースデイパーティ、「勇しぶ。」の舞台となった掛川城の観光を組み合

わせた募集人員 80 名のバスツアーは、満員となる成功を収めた。 

ＪＴＢは海外の観光客向けの聖地巡礼ツアーへの取り組みも行っており、平

成24年度クールジャパン戦略推進事業として経済産業省の支援のもとに行われ

た「上海におけるコンテンツ×地域情報発信事業 –地域への富裕層インバウン

ド促進− 」の中で、中国人観光客向けの「訪日プレミアムマンガアニメツアー」

の募集、調査を行っている。日中関係の悪化によりツアーは実施に至らなかっ

たが、上海市内で実施したアンケートの結果として、こうした旅行商品への関

心の高さが報告されている。 

7.2.4 体験型消費に関わるプレーヤーの事業参加  

旅行会社の聖地巡礼ツアーや海外からのアニメツアーへの取り組みに見られ

るように、体験型消費に関わるプレーヤーは、今後事業を拡大して事業者とし

て、アニメの製作に加わる可能性を持つ。 

ＡＢＰＦに参加した事業者は第１期８３社、第２期７７社で、業種は、アニ
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メ関連会社の他に、総合商社、旅行会社、鉄道会社、通信会社、カラオケ関連

会社、建設会社等、飲食関連事業者、地方自治体と様々で、体験型消費に関わ

るプレーヤーの業種も目立つ。聖地巡礼による地域興しを目的とする自治体も

そのひとつだが、自治体は投資事業に加わることが制限されるため、制作協力

金の拠出等、出資とは別な形で参加するプレーヤーとなる可能性を持っている。 

消費構造の変化に伴って登場した異業種のプレーヤーたちのビジネスを拡大

して、アニメ事業の資金、収益の一部に組み入れる状況を構築するためには、 

双方のビジネスに関する理解やアニメ事業者からの協力、そして聖地巡礼によ

る地域活性の場合で言えば、効果的な時期、場所でのイベントの実施や、キャ

ラクターの使用、商品制作に関する細やかな指導といったものが必要になるが、

既存のアニメ関連事業者が抱える事業の幅の拡大とプレーヤーの固定化の解消、

拡大という課題に応える可能性を持つものである。 

 

 

 図 7.3 異業種や自治体をプレーヤーに加えた製作委員会モデル 

                              筆者作成 

 

 

製作委員会

幹事会社

製作委員会参加各社 原作者制作会社

既存プレーヤー異業種自治体

出資
番組提供

制作協力金

制作協力金 出資

配分配分
配分
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7.2.5 クラウドファンディングによるプレーヤーの拡大 

 幅広く一般にもプレーヤーの拡大を考えた場合、クラウドファンディングを

利用したアニメ製作の方法がある。 

アニメ制作会社トリガーは、文化庁の若手アニメーター育成プロジェクト「ア

ニメミライ」14の支援を受けて制作した 25 分のアニメ作品「リトルウィッチア

カデミア」の続編制作に際して、アメリカのクラウドファンディングサービス

Kickstarter を通じて資金協力を呼びかけ、全世界の約 8，000 人から 62 万 5000

ドルの資金を得た。資金を得て制作を開始した「リトルウィッチアカデミア２

（仮）」は、当初の予定 20 分の倍の長さの中編作品となる予定である。 

このようなクラウドファンディングによる投資から、事業、プレーヤーの幅

を拡大していく道筋としては図 7.4 の形を提案できる。 

クラウドファンディングの段階、プロトタイプ作品公開の段階でユーザーの

評価を知ることもできるので、シリーズ展開の可否、予算、展開等についての

判断材料が得られることと、一般に対して作品理解を深められるので、シリー

ズ作品あるいは劇場用映画制作に際しては、業界外のプレーヤーや一般投資家

からの投資を募る可能性も広がるのである。 

 

 

 図 7.4 クラウドファンディングを利用したアニメ展開の図式 
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7.3 メディアの選択 

7.3.1 テレビ放送の重要度の低下と映像配信の浸透 

 １９９５年の「新世紀エヴァンゲリオン」の社会現象とも言える大ヒットの

後、製作委員会方式の大人向けアニメはまず、テレビ東京系列を使用すること

で、その数を増やしたが、２０００年代に入り、“独立局ネット”と通称される

独立局を積極的に使用した放送形式が特に製作委員会方式の大人向けアニメに

おいて急速に拡大した。 

 “独立局ネット”とはそれまで一般的だった地上波キー局の系列を使って 

放送するのではなく、関東地方の東京メトロポリタンテレビ（ＭＸ）、テレビ 

神奈川（ＴＶＫ）、テレビ埼玉（ＴＶＳ）、千葉テレビ（ＣＴＣ）、関西地方の 

京都放送（ＫＢＳ）、サンテレビ（ＳＵＮ）、中部地方の三重テレビ（ＭＴＶ）、 

岐阜放送（ＧＴＶ）といった独立局を使って視聴者人口のボリュームゾーンの 

関東、関西、中部の３地区での放送を行い、他の地区については地方局との 

個別交渉による編成あるいは、ＢＳ局、ＣＳ局での放送や映像配信によりカバ 

ーする方式のことを言う。キー局に比べてこれらの独立局は、放送するための 

コストが安く、もともとターゲットが絞られる大人向けアニメが、全国津々浦々 

までのカヴァレッジよりもコストを優先したことで、この方式が拡大した。 

 表 7.2、7.3 は 2011 年、2012 年それぞれの年に新作としてスタートして高収 

益を上げた大人向けアニメ 10 シリーズを抽出して、そのメディア展開をまとめ 

たものである。抽出の基準はＢＤ・ＤＶＤ第 1 巻の販売枚数で、全てのシリー 

ズが 10，000 枚を越える販売成績を残している。 

 注目したいのは、使用している放送局とコストの項目である。それぞれ関東、 

関西、中部の基幹地区の使用放送局を調べ、全国ネットで放送したシリーズを 

「コスト高」、基幹地区にすべてネットワーク局を使用したシリーズを「コスト 

中」、関東地区、関西地区のいずれかあるいは両方に独立局を起用しているシリ 

ーズを「コスト低」と分類したが、両年合計 20 番組のうち 15 番組が「コスト 

低」であり、大人向けアニメに関しては、テレビ放送にかけるコストと番組の 

成功が必ずしも比例していないことがわかる。ここで言えることは、大人向け 

アニメに関す 

るテレビ放送の重要度の低下である。 

その一方で、インターネットによる映像配信の利用は進みつつある。アニメ 
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コンテンツの映像配信は、コンテンツの映像配信ビジネスが本格化し、バンダ

イチャンネル15や ShowTime 16等が設立された 2002 年頃から、開始され、当初

は地上波放送が終了した作品が供給されていたが、二次使用の領域としてでは

なく、地上波と同時展開するメディアとして、映像配信が積極的に取り入れら

れるようになった。 

 テレビ放送と映像配信を同時展開する番組の数は 2010 年以後急増しており、 

表 7.2、7.3 にあげた番組の多くも同時展開を行っている。また、表 7.3 にあげ

た 2012 年の 10 番組のうち、6 番組は「ニコニコ生放送」「みんなでストリーム」

といった双方向配信を行っている。さらにテレビ放送に先行して映像配信を行

う番組も数を増やしている。 

 

 

 表 7.2 2011 年の代表的大人向けアニメのメディア展開 

 

 

 

 

 

 

タイトル BD/
DVD#1

放送局／時間
（コスト）

ｲﾍﾞﾝﾄ
規模

ｽﾃｰｼﾞ
規模

聖地 原作

インフィニット・ストラトス 38,885 TBS,独立局,CBC
（低）

1 1 － ○ △ － ○ ◎ － ○ 中 － － ライトノベル

魔法少女まどか☆マギカ 80,089 TBS,MBS,CBC
深夜（中）

1 － 3 ○ △ ○ － － ◎ 大 展覧会
（全国）

－ オリジナル

TIGER & BUNNY 26,101 独立局,MBS
深夜（低）

2 － 2 △ △ － － － ◎ ○ 大 大 － オリジナル

花咲くいろは 11,000
（推定）

独立局、YTV,TVA
深夜（低）

2 － 1 ○ ○ － － － ○ ○ 大 － ◎ オリジナル

STEINS;GATE 19,141 独立局、TVA
深夜（低）

2 － 1 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 中 大 － ゲーム

あの日見た花の名前を
僕達はまだ知らない

46,474 CX,KTV,THK
深夜（中）

1 － 1 △ － － － ○ △ ○ 大 － ◎ オリジナル

青の祓魔師 23,267 MBS系列全国
日曜17時（高）

2 － 1 ◎ △ － － △ ○ ○ 大 － － コミック

境界線上のホライゾン 25,075 独立局、MBS,TVA
深夜（低）

1 1 － ○ － － ○ ◎ △ － 小 － － ライトノベル

Fate/Zero 26,637 独立局、MBS,TVA
深夜（低）

1 1 － ○ ○ － － ◎ ○ △ 大 － － 同人小説→小説

うたの☆プリンスさまっ♪
マジLOVE1000%

24,685 独立局、MBS,TVA
深夜（低）

1 2 － ○ － － － － ○ ○ 大 － － ゲーム

コミック

スピンオフ
コミック

外伝
４コマ

小説

放送
コスト

続編
（ｼﾘｰｽﾞ数）

劇場用
映画
（作品数）

ネット
配信放送期間

（クール）

インターネット
ラジオ

◎は原作メディアあるいは大規模展開、○はテレビ放送に時期を合わせた実施、△は放送後の実施
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表 7.3 2012 年の代表的大人向けアニメのメディア展開 

 

7.3.2 メディア展開多様化の必要性 

 テレビ放送の重要度の低下と映像配信の浸透は、大人向けアニメのメディア 

ミックス戦略において、これらがいずれ並列にメディアの選択肢のひとつとな

ることを示唆している。 

 例えば、オリジナルアニメとして唯一「コミックマーケット８５」のサーク

ル数上位に名を連ねた「Tiger&Bunny」は、地上波に関しては、関東のＭＸと

関西のＭＢＳでしか放送を行っていないが、番組放送と同じタイミングに

Ustream でのストリーミング配信を行い、さらに北米、フランス、イギリス、

オーストラリアでの字幕付き同日配信を行って、国際的な人気を集めている。 

 また、「機動戦士ガンダムＵＣ」17は小説を原作として、各 60 分全 7 話のシリ

ーズを制作し、10 館の劇場でのイベント上映と、PlayStationNetwork18での 

有料配信、劇場でのＢＤの先行販売を同時に行って成功を収めた。 

 勿論、人気が高いガンダムシリーズということは考えるべきだが、インター

ネット・メディアの役割が広がって、メディアミックス戦略の組み合わせに 

公式はなくなりつつある。 

 

タイトル BD/
DVD#1

放送局／時間
（コスト）

ｲﾍﾞﾝﾄ
規模

ｽﾃｰｼﾞ
規模

聖地 原作

ハイスクールD×D 10,793 独立局,TVA
深夜（低）

1 1 － ○ ○ － － ◎ ○ ○ 中 － － ライトノベル

偽物語 65,133 独立局、MBS,TVA
深夜（低）

1 － － － － － － ◎ ◎
生

－ － － 小説

妖狐×僕SS 15,158 TBS,MBS,CBC
深夜（中）

2 － － ◎ － － － － ○
生

○ 中 － － コミック

黒子のバスケ 22,877 独立局、MBS
深夜（低）

2 1 － ◎ － － － ○ ○ ○ 大 － － コミック

ソードアートオンライン 45,372 独立局、MBS,TVA
深夜（低）

2 1 － ○ ○ ○ ○ ◎ ○ ○ 中 － － ライトノベル

中二病でも恋がしたい！ 17,868 独立局、TVA
深夜（低）

1 1 1 － － － － ◎ ○ ○ 中 － ○ ライトノベル

ジョジョの奇妙な冒険 25,671 独立局、MBS,CBC
深夜（低）

2 1 － ◎ － － － ○ ○
生

○ 大 美術展 － コミック

リトルバスターズ 11,609 独立局、MBS,TVA
深夜（低）

1 2 － ○ ○ ○ ○ ○ ○
生

○ 中 － △ ゲーム

マギ 16,908 MBS系列全国
日曜17時（高）

1 1 － ◎ － ○ － － ○
み

○ 大 － － コミック

ガールズ&パンツァー 30,000
(推定)

独立局、TVO,TVA
深夜（低）

1 － 1 ○ ○ － － － ○
み

○ 大 － ◎ オリジナル

コミック

スピンオフ
コミック

外伝
４コマ

小説
続編
（ｼﾘｰｽﾞ数）

劇場用
映画
（作品数）

ネット
配信放送期間

（クール）

◎は原作メディアあるいは大規模展開、○はテレビ放送に時期を合わせた実施、△は放送後の実施

インターネット
ラジオ
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図 7.5 映像コンテンツのウィンドウウィングモデル 

            長谷川文雄、福富忠和「コンテンツ学」（2007、世界思想社）P131 より引用 

  

図 7.5 は、Blackstone と Bowman による映画産業及びメディア産業の歴史的

変化の研究において示された、ウィンドウイングモデルを模型化したもので、

アメリカのメディア・コングロマリットが映画作品配給のために確立した作品

展開方式である。 

 木村19はこの「ウィンドウイングモデルは、同一コンテンツの異種メディア同

時発売による機会損失の回避、投資回収期間延長による全体的利益の最大化を

目指した理念モデルである。」としているが、アメリカのメディア・コングロマ

リットが国際的なマーケット構築して、映画においてもアニメーションにおい

てもこうした展開が実施できるのに対し、日本の、特に大人向けアニメは世界

にマーケットを持っておらず、国内においては前述したように他のコンテンツ

との競争が激化している。 

 結果として、日本の大人向けアニメは、図 4.2（P40）で示したメディアミッ

クスモデルを行っているが、作品の供給が過剰になることでアニメ同士のつぶ

し合いとユーザー離れを起こしている。それはテレビでの作品の供給数が増加

している反面で、ビデオグラムの売上が低下していることに、如実に表れてい

る。 

供給がどう増加しても、ユーザーの持つ時間は一定であり、供給される大量

の作品に対して 30 分×13 話＝6.5 時間（テレビシリーズの最低ユニット）の 

９ヶ月間

３ヶ月間

３ヶ月間

６ヶ月間 劇場公開

ビデオグラム販売

ＶＯＤ（ビデオ・オンデマンド）

プレミアムシリーズ放送

地上波放送

限界費用

０

価格

時間経過→
量
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時間と、派生コンテンツを楽しむために時間を費やせるマニアの数は限られて

いること、さらに、競合するコンテンツの中には、より短い時間で簡単に接触

できるものを多く含むことがその理由として挙げられる。 

大人向けのアニメ事業を行うとき、競合の相手となるのは、同じアニメのカテ

ゴリーにあるものだけではない。多様に広がるメディアを通して供給されるコ

ンテンツの中で、ユーザーの時間を奪い合う競争なのである。同人ゲームとし

て、一般流通とは全く異なる経路で供給されている東方 Project が二次創作市場

で圧倒的な人気を持っているのは、アニメ以外のコンテンツとの厳しい競争の

状況を象徴的に表している。 

 

 

図 7.6 アニメを使ったコンテンツ展開の概念図         筆者作成             

 

 図 7.6 はアニメを使ったコンテンツ展開を概念図化したものである。 

インターネット・メディアの拡大により、供給方法選択の自由度が高まった

現在においては、個々の作品の特性と、ユーザーの嗜好や状況を考慮した上で

の多様な供給方法が可能となる。 

例えば、テレビの放送枠にとらわれない話数設定や、時間設定も可能であり、
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ウェブコミックや電子書籍との組み合わせも考えられる。動画共有サイトや動

画配信プラットフォーム、ユーザーとの双方向のメディアとして活用できる 

ＳＮＳや公式サイトといったインターネット・メディアと、テレビや紙媒体、

映画館のようなトラディショナルメディア、体験型消費を生むイベントや地域

展開、二次創作との組み合わせを考えた上でのメディア戦略、こうした状況を

活用する戦略的な作品の創造も可能である。 

 

テレビ放送を中心に位置づけるのではなく、メディアの選択肢のひとつとし

て考えるならば、広がった選択肢を駆使できる戦略的なコンテンツを、最適の

メディア戦略を選択して展開するとき、最大の効果が生まれ、個々の作品が異

なった多様な戦略を実施することで、ユーザーの幅が拡大し、過剰供給の問題

は解決に向かう。 

 

図 7.6 において示したコンテンツ領域の組み合わせにより、個々のコンテンツ

に合わせた多様な展開方法を構築すること。そして、現状で活用の幅が広がっ

ていないインターネットを使った二次利用展開領域の開発、さらにプロモーシ

ョン活用やマネタイズの幅が広がっていない未コントロールの領域を活用する

ことが、メディアの転換に際して考慮すべきポイントである。 

 

 次章においては、戦略的なコンテンツの特性を生かした展開を行った事例と 

してオンラインゲーム「艦隊これくしょん」を開発元インタビューとともに 

紹介し、コンテンツ間の競争の中での新たな戦略について検証する。 

                                            
1 タワーレコードは、アメリカに本社を置いて、全世界で展開する大手 CD ショップチェーンだったが、

2006 年に倒産。現在アメリカ国内での営業は行っていない。日本のタワーレコードは、2002 年に 

 MBO により独立した別会社である。 

2 サーキットシティは、家電の世界に初めてディスカウントショップの手法を取り入れたアメリカの家電 

量販チェーンだったが、2009 年に会社清算。 

3 ボーダーズは、バーンズアンドノーブルに次いでアメリカで 2 番目に大きな書店チェーンで、最盛期は 

全米に 500 店舗を展開する他、海外展開も行っていたが、2010 年に倒産。 

4 オタコン（Otakon）は毎年 8 月にボルチモアで開催されるイベント、同人誌即売会。動員数は約 3 万人。 

コミコン（Comic-Con International は、サンディエゴで開催されるポップカルチャーに関するコンベン

ション。1 日に 12 万 5000 人を動員する。 
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5 AFA（Anime Festival Asia）は、シンガポール、インドネシア、マレーシアで開催されるアジア最大の 

アニメフェスティバル。3 か国合計の動員数は、8 万 5000 人。 

6 三原龍太郎(2010)「ハルヒ in USA」、ＮＴＴ出版 

7 クランチロール（Crunchyroll）は、アニメやドラマ等を英語字幕付きで供給する動画共有サイト。 

8 龍勢祭りは、埼玉県秩父市にある椋神社の例大祭で行われる祭りで、毎年 10 月の第２日曜日に開催さ

れる。各流派による手作りの龍勢（火薬を仕掛けた龍）数十本を空に打ち上げる。 

9 博報堂ＤＹメディアパートナーズ「コンテンツ消費行動調査 2011」では、「アニメ」「特撮」に関する

場所、施設への訪問の平均支出額 7196 円、支出層 151 万人、推定市場規模は 108 億円としている。 

10 「氷菓」は角川スニーカー文庫から刊行された米澤穂信の推理小説「古典部シリーズ」を、原作とした

アニメ作品。製作委員会「神山高校古典部 OB 会」の製作、京都アニメーションの制作で、2011 年 4 月

から 9 月まで千葉テレビ、テレビ神奈川等の独立局を中心に放送された。アニメ版の舞台は作者の出身

地である岐阜県高山市とされる。 

11 「おおかみこどもの雨とゆき」は、2012 年夏に公開された劇場用長編アニメ映画。「時をかける少女」、 

「サマーウォーズ」を手がけた細田守監督によるオリジナル作品で、観客動員数 300 万人、興行収入

40 億円を突破する大ヒットを記録した。 

12 「ガールズ＆パンツァー」は、バンダイビジュアル、ランティス、博報堂ＤＹメディアパートナーズ等

が構成する「ガールズ＆パンツァー製作委員会」の製作、アクタスの制作で、2012 年 10 月から 12 月ま

で、東京メトロポロタンテレビ（ＭＸ）、テレビ大阪、テレビ愛知等で放送されたオリジナルアニメ。茨

城県大洗町を舞台とし、同町の店舗や宿泊施設、交通機関、役場や商工会などが協力・応援しており、

街並、各種施設、交通機関がほぼ忠実に再現され、一部は実名で登場する。 

13 「勇者になれなかった俺はしぶしぶ就職を決意しました。」は、富士見ファンタジア文庫から刊行され

た左京潤によるライトノベルを原作としたテレビアニメ。製作委員会「マジックショップ・レオン王都

店」の製作、アスリードの制作で、2013 年 10 月から 12 月まで、東京メトロポロタンテレビ（ＭＸ）、 

テレビ神奈川等の独立局を中心に放送された。 

14 アニメミライは文化庁が一般社団法人日本アニメーター・演出協会（JAniCA）に委託して、2010 年 

から実施している若手クリエーター創作支援事業。制作会社から企画の公募を行い、選定された作品に 

制作費支援が行われる。 

15 バンダイチャンネルは、2002 年に設立されたインターネットによる映像配信事業を行う企業。 

16 ShowTime は、2002 年にサービスを開始した動画配信サービス。運営会社は楽天の１００％子会社。 

17 「機動戦士ガンダム UC（ユニコーン）」は、 

18 PlayStationNetwork は、ソニーコンピューターエンタテイメントが PlayStation シリーズに提供する

オンラインサービスで、ゲームだけでなく、映像、音楽といったコンテンツに対するサービスも提供 
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されている。 

19 木村誠「コンテンツビジネスの基本モデル」（長谷川文雄、福富忠和編「コンテンツ学」2007 年、世界

思想社 P130） 
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第８章 

オ ン ラ イ ン ゲ ー ム    

「 艦 隊 こ れ く し ょ ん 」  

の 事 例  

8.1. ゲーム産業とアニメ産業の関係性 

元々、ゲーム産業はアニメの原作供給源としてあるいはライセンシーとして 

アニメ産業に非常に近い領域にある。コンソールゲーム1のヒット作品を原作と

したアニメ化や、アニメの人気作品のゲーム化等、アニメとゲームの関係はフ

ァミリーコンピュータの時代に端を発する。 

アニメの海外進出に関する代表的な成功例である「ポケットモンスター」も、

ゲームを原作としたアニメであり、世界進出もゲームソフトとともに行った。 

しかし多くはライセンサーとライセンシーの関係であり、ゲームがアニメを、

アニメがゲームをメディアミックス展開のひとつとして使い始めるのは 2000

年代に入ってからのことである。 

ＰＣ用ゲームのコンテンツを、アニメを中心としたメディアミックス展開と

してアニメ化し、アニメ化のタイミングでＤＳやＰＳといったコンソールゲー

ム用ソフトを発売する戦略や、世界観の一端をゲームというメディアから展開

する戦略が実施された。こうした取り組みの中から「薄桜鬼」2シリーズのよう

な、アニメ、劇場用映画、舞台や大型会場でのイベントに拡大した成功例も生

まれている。 

 しかし、現在主流となっているＳＮＳをプラットフォームとしたソーシャル

ゲームの業界との間で行われているのは、ヒットゲームやキャラクターのアニ

メ化や、アニメのキャラクターがゲームに登場する“コラボ”3に留まっている。 

さらに、多くのソーシャルゲームがアイテム課金4を主な収益手段とするビジ

ネスモデルを取り、2012 年にはコンプガチャ問題が起こったが、そんな状況の

中で、オンラインのブラウザゲーム5を出発点とした新しいメディアミックスが

始まっている。本章の表題とした「艦隊これくしょん」である。 
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筆者は、ゲーム発のメディアミックス企画の最新事例として、株式会社角川

ゲームス（以下、「角川ゲームス」）への取材をお願いし、事前質問に対する回

答をいただくとともに、同社の代表取締役社長であり、エグゼクティブプロデ

ューサーでもある安田善巳氏（以下、「安田氏」）にインタビューを行う機会を

得た。以下は、事前質問への書面回答とインタビューでいただいた安田氏のコ

メントを交えながら、「艦隊これくしょん」について論じる。 

8.2.「艦これ」ファン拡大の背景 

「艦隊これくしょん」（通称“艦これ”）は、角川ゲームスが開発・運営を行い、

株式会社 DMM.com6（以下、「DMM」）がプラットフォーム、登録ユーザー、

課金システム、ユーザーサポートの提供を行う、ＰＣ用のブラウザゲームであ

る。 

「角川ゲームス」は、KADOKAWA グループ傘下のゲームソフト開発・販売

会社で、2009 年４月に設立された。これまでは、PS3・Xbox360 用の「ロリポ

ップ・チェーンソー」7（全世界 60 ヶ国で同時販売し、80 万本以上を販売した）

や PSVita 用の「デモンゲイズ」8等のゲーム専用機向けのゲームを開発・販売

してきた。同社にとって、ＰＣ用のブラウザゲームは初めての取組である。 

 ゲームの内容を簡単に紹介すると以下のようになる。 

第二次世界大戦期の日本海軍の艦艇を「萌えキャラクター」として擬人化し

た「艦娘（かんむす）」と呼ばれるキャラクターのカードをゲーム中で集め、強

化しながら敵（「深海棲艦」…招待は不明）と戦闘を行い、勝利を目指すという

内容で、プレーヤーはゲームの中では「提督」という位置づけになり、航空母

艦、戦艦、巡洋艦、駆逐艦などの艦艇がキャラクター化したカードを集め、艦

隊として編成して戦闘を行う。 

2013 年 4 月のサービス開始当初の目標会員数は 10 万人だったが、twitter や

口コミでイラストやゲームの内容が話題となり、同年 7 月中旬には会員数 20 万

人を突破、11 月中旬の時点では、新規の会員登録は抽選制となっているが、会

員数 120 万人を突破、DAU（Dayly Active User）9の数は 40～50％と言われて

おり、スマートフォンに対応しないブラウザゲームとしては驚異的な大ヒット

となっている。 

初めてのＰＣ用ブラウザゲームを配信するプラットフォームとして、角川ゲ

ームスが組んだのは、ゲームのプラットフォームとしては、馴染みが薄い DMM
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だった。これに関してはキャラクター展開を背景とした理由があった。 

『角川ゲームスとして最初にやるゲームだから、グリーさんや DeNA さんの 

ようなきらびやかなコンテンツが並ぶところの隅っこにいるよりも、会員数増 

加を目的としてたくさん宣伝してくれるところとやりたかった。DMM さんは、 

戦略的にマニア層の会員増加を目指しており、DMM さんからプロモーション 

提案をいただいたが、元々家庭用ゲームでの発売の展開を想定していたし、 

ある意味採算度外視で、キャラクターの知名度を上げてくれることがありがた 

かった。』（安田氏） 

 結果としてこの組み合わせを選んだことは大成功だったようだ。「艦これ」 

はマニア層を中心に DMM の会員数を拡大し、同時に DMM の企業価値の向上

にも好影響を与えているという。 

 また、「艦これ」の特徴のひとつとして、課金方式”があげられる。簡単に言

えば、「艦これ」は、ほぼ家庭用のゲームソフト１個分の金額で、十分に楽しめ

るように作られている。 

『普通に遊んでふつうのお金で十分満足できる。過剰な摂取をしていないの

で、“ガチャ”みたいな社会問題になることはしていないし、健全な場になって

いる。』（安田氏） 

コンプガチャ問題に揺れたＳＮＳプラットフォームのソーシャルゲームに対

するアンチテーゼとも言える課金方式である。 

『自信をもって言えることは、普通に遊んでもらって、普通にお金を使って 

もらって楽しむことができる。過剰に摂取していないということですね。賭博

のような状態でのめりこんでいた人が、安心して移行できる場所になっている。 

そういう意味では社会貢献になっているかもしれません。』（安田氏） 

 しかし、サービス開始の段階では、ＰＣ用ブラウザゲームに取り組むのは初

めての角川ゲームスとゲームのプラットフォームとしては認知が広くなかった

DMM による認知度ゼロのオリジナルゲームだったはずだ。どんなプロモーシ

ョンを行ったのかという筆者の質問に対しては、 

『特に目立ったプロモーションはしておりません。ユーザーの口コミ効果が

大きかったと思います。「艦娘」の魅力と愛着を促す仕掛け、重課金を避けた課

金方式、ゲームシステム等が評価され、その評価がゲーム外のユーザーコミュ

ニティで広まったと考えております。』（文書回答）との回答があった。さらに、 

『商業利用を除く２次創作を許容したことで、pixiv、ニコニコ動画での投稿
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等が行われました。艦娘、武器の入手条件等の攻略情報について、ユーザーが

ネット上で情報交換するコミュニティも発展、情報交換を通じ、手探りで自分

なりの攻略法を編み出すことが楽しみ方のひとつとなっています。ユーザーの

方々に支えられ、ゲーム外のソーシャル化が進んだものと思います。』（文書回

答） 

ゲーム内容やキャラクターの魅力や、特徴的な課金方式が、口コミと twitter

等のＳＮＳを通して拡散することで、人気が拡大していった状況が窺える。 

そして、「艦これ」の世界はさらに拡大しようとしている。 

8.3. ネット発のオリジナルＩＰ 

角川ゲームスは、2013 年 9 月 26 日、プレス発表会“KADOKAWA GAME 

STUDIO MEDIA BRIEFING 2013 AUTUMN”において、プレイステーション 

Vita 向けソフト「艦これ改（仮）」を 2014 年に発売することを発表するととも

に、「艦これ」アニメ企画も進行中であることを発表した。 

また、すでにアニメ化に向けて、ＫＡＤＯＫＡＷＡ傘下の各誌を使ったメデ

ィアミックス展開も続々とスタートしている。表 7.1 は、ＫＡＤＯＫＡＷＡ各メ

ディアにおいて現在展開中の「艦これ」関連コンテンツをリスト化したもので

ある。 

表 8.1 2013年 12月現在連載中の「艦これ」関連小説、マンガ 

形式 タイトル メディア 時期 

小説 艦隊これくしょん -艦これ- 鶴翼の翼 富士見書房「ﾄﾞﾗｺﾞﾝﾏｶﾞｼﾞﾝ」 13 年 12 月 

小説 艦隊これくしょん -艦これ- 陽炎、抜錨します! ｴﾝﾀｰﾌﾞﾚｲﾝ「ファミ通文庫」 13 年 11 月 

Web ﾏﾝｶﾞ 艦隊これくしょん -艦これ- 4 コマコミック  

吹雪、がんばります！ 

ｴﾝﾀｰﾌﾞﾚｲﾝ「ﾌｧﾐ通ｺﾐｯｸｸﾘｱ」 13 年 4 月 

〃 鎮守府通信 ｴﾝﾀｰﾌﾞﾚｲﾝ「ﾌｧﾐ通ｺﾐｯｸｸﾘｱ」 13 年 7 月 

〃 艦々日和 「ファミ通.com」他 13 年 8 月 

連載ﾏﾝｶﾞ 艦隊これくしょん -艦これ- いつか静かな海で ﾒﾃﾞｨｱﾌｧｸﾄﾘｰ「月刊ｺﾐｯｸｱﾗｲﾌﾞ」 13 年 10 月 

〃 艦隊これくしょん -艦これ- side：金剛 角川書店「ｺﾝﾌﾟﾃｨｰｸ」 13 年 11 月 

〃 艦隊これくしょん -艦これ- 水雷戦隊クロニクル 角川書店「ｺﾝﾌﾟｴｰｽ」 13 年 11 月 

〃 艦これ- なのです。 富士見書房「ｴｲｼﾞﾌﾟﾚﾐｱﾑ」 13 年 11 月 

〃 艦隊これくしょん -艦これ- 島風編 ｱｽｷｰﾒﾃﾞｨｱﾜｰｸｽ「電撃マオウ」 13 年 12 月 

                            筆者作成 
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ゲーム雑誌等のメディアでは「艦これ」は、ゲームでキャラクターのプロモ 

ーションを行った上で、マンガやムック、テレビアニメで回収するモデルとし

て報じられているが、安田氏はこの点についてははっきり否定した。 

『ゲームで十分収益は出ているし、ゲームで収益が出ないものをメディアミ 

ックスで回収するようなことは、できる人にしかできない。たまたまの偶然で

あって、それはモデルとは言わないと思います。』（安田氏） 

『（「艦これ」は）ゲームで回収できて、ライツが広がっていけばさらにベス 

トというモデルになっています。ただ、ゲームが赤字になった場合でも、コン

テンツに人気があれば違う回収の仕方ができるとは考えていました。』（安田氏） 

 ゲームをプロモーションに使って、他のメディアでリクープするというのは、 

確かにモデルと言うには強引過ぎる。ゲームの段階でキャラクターやストーリ 

ーに人気が出なければ、全て台無しになってしまう仕組みだからである。 

 ただ、安田氏が“違う仕方の回収”と仰るように、「艦これ」は最初から幅広 

いメディアミックス展開を行なえる素地を十二分に備えている。 

『制作プロデューサーのもともとの発想があって、意図的にストーリーを 

作っていない。そのおかげで、メディア展開がしやすい。それぞれのメディア

でストーリーが創造でき、極論すると艦娘 150 人それぞれのストーリーを作る

ことが出来る。ライトノベル等とは違う自由度を出した違う取組で、商用は認

めていませんが、pixiv のような二次創作が盛んなのもそれが原因だろうと思い

ます。こうしたところにコンテンツ特性が生かされていることは間違いないで

すね。ストーリーがない分、本も映像もユーザー想像で作ることができる。 

ユーザーの想像力を満たすための格好の素材になっていると思います。』（安田 

氏） 

こうした企画面での工夫が、インターネット上での二次創作や話題の拡大に

結び付き、ゲームでの収益を生み、その後のメディアミックス展開に結びつい

ている。この発想はおそらく偶然生まれたわけではない。「艦これ」に関しては、

現在は大規模なメディアミックスが進行中だが、こうした戦略の起点となるよ

うなゲームの開発は 5 年前の角川ゲームス創業の時から目指していたもののひ

とつだという。 

『事業領域の拡大とグローバル化というテーマを持って、次世代のＫＡＤＯ

ＫＡＷＡにステップを上げていく時に、コミックやライトノベルを出発点とし

たコンテンツは、これからも勿論出てくると思いますが、角川会長がよくおっ
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しゃるように、人と人とのコミュニティとかネットとか違うところからコンテ

ンツが生まれてくる。その事例としてよくおっしゃるのはニコニコ動画ですが、

そのように従来意識しているメディアミックスモデルも変わってくると思いま

す。』（安田氏） 

『角川ゲームスを創業した時点から、角川ゲームスのオリジナルゲームが 

出発点となるメディアミックスというヴィジョンを掲げていました。ただ、も

う一方の目標である従来の角川が目標にしながらできていなかったグローバル

展開に対応するゲームの開発を進めていましたし、ゲームの開発には時間がか

かるので、このタイミングになりました。』 

海外展開がある程度の成果を見せたところで、もうひとつの宿題をやりまし

ょうということで始めたのが「艦これ」ということだ。 

『“グローバル化”“ネット発のオリジナルＩＰ”という２つがキーワードで

す。ですから、これからも時間はかかりますが、（「艦これ」のような）企画に

は取り組んでいきます。』（安田氏） 

8.4. ゲームとアニメの世界展開 

安田氏は、アニメに関しては、厳しい見方とともに その表現方法に対して

は可能性を見出している。「海外に対してゲームを先兵としたメディアミックス 

を行うことに関してはどうお考えですか？」という筆者の質問に対しては、こ

のような回答があった。 

『私見ですが、アニメは自分の理解では一部のローカルビジネスになってい 

て、ビジネスとしてキャッシュを生み出さないという構造が、コミックより厳

しい。パイレーツ（海賊版）の問題もあるのですが、欧米のゲームが持つビジ

ネス基盤を現地の企業が持っていない。ネットで、タダで見られるものに対し

てアメリカは投資をしようとしない。自分たちで産業化しようとしない。この

ためにあらゆるものが映画化しないとキャッシュを生み出さない構造になって

しまっていて、ＢＤやＤＶＤでアニメを見るというガラパゴス的状況なのは日

本だけという構造になっていますね。ビジネスとしてのポテンシャルはゲーム

の方が圧倒的に持っていると思います。』 

ただ、「艦これ」のようなアニメ的な表現を使ったゲームでも海外で受け入れ

られる可能性は十分あると言う。 

『中国や香港、台湾、東南アジアにはすでにマニア層が多数生まれており、
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アニメ的なアプローチでのゲームビジネスが非常に伸びる可能性がある。欧米

についてもネガティブではないと思います。「進撃の巨人」等アメリカのモバイ

ルゲームランキングで１位をとったものもいくつかあり、ユーザーがいないわ

けではない。家庭用ゲームの「ドラゴンズ・クラウン」10は欧米でミリオンセラ

ーになっています。』 

『日本的なグラフィックテイストがあるがゆえに売れないということは、全

然ないと思います。むしろ、開発費５０億をかけたようなフォトリアルな３Ｄ

ゲームを模倣して５～６億の予算で対抗しようとすると、それは失敗する。ハ

リウッドゲームに対抗するにはアニメーション的な日本的なテイストを全面に

出した方が、はるかにチャンスがあると思います。』 

海外に向けて、ゲームの内容を国内向けのゲームと異なる内容、表現で展開す

る戦略についての質問には、 

『ローカライズというやり方で間違えるより、生粋の日本料理で勝負した方が

良い。』（安田氏） 

という答えをいただいた。 

8.5 第 8 章まとめ 

筆者自身は、さまざまな報道を受けて、「艦これ」はゲームをプロモーション 

媒体として、他のメディアコンテンツでリクープする新しいモデルと勘違いし

ていたが、「艦これ」は、会員数がすでに 120 万人と、テレビの視聴者の数を超

え、その半分近くがＤＡＵとして日常的にゲームをプレーしており、関連グッ

ズや出版物の展開もすでにテレビ化作品以上に幅を広げている。この展開の中

ではゲームが主であり、アニメはメディア展開の一部分に過ぎない。 

本論文の冒頭にも記したが、「AKIRA」や「GHOST IN THE SHLL／攻殻機

動隊」が国際的な評価を受けてから 20 年近い年月が過ぎ、その間に日本のアニ

メに親しんだ世代がアジアだけでなく、欧米にも育ってきている。 

この世代に向けて、ゲーム事業者と一緒に世界展開を行うのはアニメにとっ

てのひとつの方法論にはなりうるかもしれない。しかし、海外、特に欧米にお

いて日本のアニメ産業が持つ基盤は、安田氏が言うようにゲームに比べてはる

かに脆弱である。「ポケットモンスター」の成功を受けて、海外からのオファー

が絶えなかった 2000 年代中盤に比較して、弱体化していると言ってもいい。 

逆にゲーム産業は、ＳＯＮＹや任天堂のコンソールゲームが世界を席巻し、 
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その後も海外での売上においてアニメを圧倒している。 

 さらに第 6 章で述べた新たな消費形態のひとつである二次創作型の消費につ

いて、あらかじめ二次創作が拡大しやすい企画を用意して、許容というよりも

むしろ推進することで収益に結びついていくことを「艦これ」の拡大の過程は

立証している。 

 第 7 章においても述べたが、コンテンツの戦略性に展開手法の戦略性が加わ

わることで、成功の可能性は高まっていく。 

 「艦これ」の場合は、課金要素の少なさと、ユーザーの二次創作領域の広さ

という２つの戦略的特性を持ったコンテンツを、二次創作サイトを含むユーザ

ーコミュニティに適切に提示することで、ネット上の口コミがさらにマスメデ

ィアにまで広がって人気が爆発した。 

 

  インターネット・メディアの発展によってアニメと他のコンテンツの垣根は 

取り払われた。そこで行われる競争はＩＰ（Intellectual Property ）同士の 

競争である。実際に「艦これ」は、アニメ以上の人気を持つ IP として君臨して

いる。アニメが競争を行う上で「艦これ」が組み合わせた２つの戦略性は重要

な事例になるものである。

                                            
1 コンソールゲームは、コンシューマーゲーム機などと呼ばれる家庭用のゲーム専用機。 

2 「薄桜鬼」は、2008 年にアイディアファクトリー（オトメイト）から発売された恋愛アドベンチャーゲ

ーム。2010 年 4 月～6 月の期間に、独立局を中心に第 1 期が放送された後、2010 年に第 2 期、2012 年

に第 3 期が放送され、2012～2013 年にミュージカル公演、2013 年 8 月に劇場用映画版が公開された。 

3 ソーシャルゲームで言う“コラボ”とはアニメ等のキャラクターがゲーム内に登場することを指す。 

4 アイテム課金とは、主にオンラインゲーム・ブラウザゲーム・携帯ゲーム・ソーシャルゲームなどで 

導入されている、ユーザーにゲーム内で利用できるアイテムを販売する課金方式をさす。 

5 ブラウザゲームはウェブブラウザで遊べるコンピューターゲーム。ゲーム専用のソフトウェアをダウン

ロード・インストールする必要がなく、インターネットに接続できる環境であればどこでも気軽に遊ぶ

ことができる 

6 DMM.com は、ネット通販や、ビデオオンデマンド、レンタルビデオを中心事業としている日本の企業。 

7 「ロリポップ・チェーンソー」は、グラスホッパ－マニファクチャーが開発し、角川ゲームが販売した、 

 Xbox360、PS3 用のホラーアクションゲーム。2012 年に、全世界６０ヶ国で同時販売し約 1 年間での 

累計出荷本数は８０万本以上。 

8 「デモンゲイズ」はエクスペリエンスが開発し、2013 年 1 月に角川ゲームスが販売した、PSVita 用 
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ファンタジーダンジョンＲＰＧ。 

9 DAU（Daily Active User）は、IT 用語で、1 日に 1 回以上アプリを開いたユーザーの割合。 

10 「ドラゴンズ・クラウン」はヴァニティフェアが開発し、2013 年 7 月にアトラスが販売した PS3、PSVita

用の２ＤアクションＲＰＧ。 
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結語 

第 5 章において、２つの手法を用いて日本のアニメ産業を分析した際に主な

課題となったマーケット、事業領域、プレーヤーの拡大については、ビジネス

展開の仕組みの開発が解決手段となる。 

しかし、消費構造の変化と他のコンテンツとの競合激化の問題に関しては、 

コンテンツ自体の戦略性が必要である。 

本論文はアニメのビジネス面を研究テーマとしたため、個々のコンテンツの

内容、特性に触れることは極力避けたが、アニメビジネスの歴史は、アニメが

拡大、発展する中で生まれてきた戦略的なコンテンツが新たな戦略に乗ること

で得た成功を積み重ねてきたものだ。 

第 2 章において述べた通り、筆者はアニメビジネスの経験者だが、研究テー

マとしてアニメビジネスを考えるにあたり、50 年に及ぶテレビアニメの歴史の 

中で制作されたすべての作品について調査を行った。それは 50 年の歩みを追体

験する作業だったが、マーケットやビジネスが切り替わるとき、常にそこには

戦略的な作品があり、新しい戦略と結びついていた。 

インターネット・メディアの発展は、アニメも含むコンテンツの垣根を取り

去るとともに、コンテンツの量を爆発的に拡大し、かつてない激しい競争に導

いている。しかし、同時にアニメの事業展開領域を急速に拡大し、企画やメデ

ィア展開の自由度を押し上げた。まさに現在こそ、戦略的なコンテンツと的確

な戦略の出会いが期待できる時期と言える。 

一方で、ユーザーの動向に目を向けると、イベントや聖地巡礼に大量の人が

動く、デジタル化とは反対の現象が起こっている。第 6 章において、この現象

を体験市場の拡大としたが、イベントに参加したり、その様子を写真や動画で

伝えることを含め、twitter や Facebook のような SNS、“ニコ生”や“みんス

ト”双方向メディアを通して他のファンや番組とつながることを、ユーザーは

「同期する」と表現している。戦略を進めるにあたっては、こうしたユーザー

の動向や受け止め方も考慮する必要がある。 

第 8 章において事例として取り上げた「艦隊これくしょん」は課金率の低さ

と二次創作領域の広さはという戦略性を持って多くのユーザーの心を掴み、第 7

章において紹介した「Tiger＆Bunny」は、あえてプロダクトプレイスメントを

全面に押し出した新機軸の設定を採り入れた作品を積極的な動画配信の展開と
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組み合わせて成功した。 

このような戦略性を持った作品を、作品の特性を生かしたメディア戦略に組

み合わせた、多様な形態を生み出すことで、現状の課題に応え、日本のアニメ

ビジネスは現在の停滞を脱することができるのである。 

  

筆者は、今後、本研究を発端としたアニメビジネス研究をアニメ事業者とと

もにプロジェクト化して継続したいと考えている。 

本論文執筆に際して不足を感じた経営学的知見、デジタルメディアやアニメ

以外のコンテンツ分野に関する知見を高めながら、知見を共有し、プロジェク

トを具体的な成果に結びつけていきたい。 
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付録 

付録Ａ：テレビ放送初期の子供向け実写番組におけるメディアミックス事例 

番組タイトル 放送開始 局 原作掲載誌 コミカライズ 

月光仮面 1958 年 ＫＲ （オリジナル） 講談社「少年クラブ」 

遊星王子 1958 年 ＮＴＶ （オリジナル） 光文社「少年」 

鉄腕アトム 1959 年 ＭＢＳ 光文社「少年」 ― 

少年ジェット 1959 年 ＣＸ 講談社「ぼくら」 ― 

まぼろし探偵 1959 年 ＫＲ 少年画報社「少年画報」 ― 

七色仮面 1959 年 ＮＥＴ （オリジナル） 講談社「ぼくら」 

豹（ジャガー）の眼 1959 年 ＫＲ 講談社「少年クラブ」＊ 講談社「少年クラブ」 

白馬童子 1960 年 ＣＸ （オリジナル） 少年画報社「少年画報」他 

鉄人２８号 1960 年 ＮＴＶ 光文社「少年」 ― 

海底人８８２３ 1960 年 ＮＥＴ （オリジナル） 光文社「少年」 

快傑ハリマオ 1960 年 ＮＴＶ 日本経済新聞＊＊ 講談社「少年マガジン」 

怪獣マリンコング 1960 年 ＣＸ （オリジナル） 少年画報社「まんが王」他 

アラーの使者 1960 年 ＮＥＴ （オリジナル） 少年画報社「冒険王」 

ナショナルキッド 1960 年 ＮＥＴ （オリジナル） 講談社「ぼくら」 

少年ケニヤ 1961 年 ＮＥＴ 産業経済新聞 ＊＊＊ 小学館「少年サンデー」 

                            筆者作成
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付録Ｂ：２０１３年に放送開始したアニメ番組の“聖地”の事例 

番組名 聖地とされた地域 

ヤマノススメ 埼玉県 飯能市 

ラブライブ 東京都 秋葉原、神田神保町界隈 

たまこまーけっと 京都市 上京区 

生徒会の一存 Lv.2 北海道 札幌市 

ビビッドレッド・オペレーション 伊豆大島 

琴浦さん 鳥取県 琴浦町 

ちはやふる２ 東京都 多摩地域、滋賀県大津市 

天保水滸伝ＮＥＯ 千葉県 東庄郡香取町 

ＲＤＧ レッドデータガール 和歌山県 十津川村 

やはり俺の青春ラブコメは間違っている 千葉県 千葉市 

悪の華 群馬県 桐生市 

Ｆｒｅｅ！ 島根県 岩美町 

ゆるゆり 京都府 舞鶴市、滋賀県 長浜市 

有頂天家族 京都市 

神のみぞ知るセカイ 富山県 射水市 

俺の妹がこんなに可愛いわけがない。 千葉県 千葉市 

ロウきゅーぶＳＳ 千葉県 松戸市 

げんしけん二代目 千葉県 成田市 

デート・ア・ライブ 東京都 町田市 

はたらく魔王さま 東京都 幡ヶ谷 

フォトカノ 東京都 杉並区 

はいたい七葉（第２期） 沖縄県 

ＢＲＯＴＨＥＲＳ ＣＯＮＦＬＩＫＣＴ 東京都 井の頭公園 

恋愛ラボ 岐阜県 岐阜市 

帰宅部活動記録 東京都 荻窪 

サーバント×サービス 北海道 札幌市 

きんいろモザイク 千葉県 習志野市津田沼、臼井町 

ファンタジスタドール 東京都 西東京市、荻窪、渋谷 

ふたりはミルキィホームズ 神奈川県 横浜市みなとみらい地区 

ゆゆ式 神奈川県 鵠沼海岸 
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メガネブ！ 福井県 鯖江市 

勇者になれなかった俺はしぶしぶ就職を決意しました 静岡県 掛川市 

とある科学の超電磁砲Ｓ 東京都 立川市 

俺の彼女と幼なじみが大変なことになっている 東京都 府中市、八王子市、杉並区 

ＧＪ部 東京都 調布市 

ささみさん＠がんばらない 鈴岡県 富士山本宮浅間大社、大井川鉄道 

境界の彼方 奈良県 橿原市 

のんのんびより 埼玉県 比企郡小川町 

夜桜四重奏 東京都 桜新町 

ＩＳ（インフィニット・ストラトス）２ 東京都 立川市 

弱虫ペダル 千葉県 京成佐倉駅 

                               筆者作成 
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付録Ｃ：2013 年に開催されたアニメ関連ライブイベントの事例 
…2013年 11 月末までに関東地区のキャパシティ 1,000 人以上の会場で開催された大型イベントのみを記載 

イベントタイトル 開催日 開催場所 備考（作品ﾀｲﾄﾙ等） 

お正月だよミルキィホームズライブ 1 月 2 日 東京ドームシティホール  

薄桜鬼 黎明録 イベント 1 月 20 日 舞浜アンフィシアター  

神様はじめました ミカゲ社節分祭り 2 月 3 日 科学技術館サイエンスホール  

「華ヤカ哉、我ガ一族 キネトグラフ」後篇

完成記念祝賀ノ会 

2 月 3 日 ゆうぽうとホール OVA「華ヤカ哉、我ガ一族」 

ｱｸｾﾙﾜｰﾙﾄﾞ×ｿｰﾄﾞｱｰﾄｵﾝﾗｲﾝ ｵﾌﾗｲﾝﾐｰﾃｨﾝｸﾞ 3 2 月 17 日 ゆうぽうとホール  

七森中♪ふぇすてぃばる 2 月 24 日 パシフィコ横浜国立大ホール 「ゆるゆり」 

超ひだまつり in 日本武道館 3 月 3 日 日本武道館 「ひだまりスケッチ」 

TV アニメ「フォトカノ」放送直前ｲﾍﾞﾝﾄ 

～フォト部？写真部？どっち入るの？ 

3 月 17 日 科学技術館サイエンスホール  

リリカル☆パーティーⅤ 3 月 23 日 横浜アリーナ 「魔法少女リリカルなのは」 

最終回直前！イクサガ DTの未来を考える○ン

ポジウム！ 

3 月 24 日 舞浜アンフィシアター 「イクシオンサーガ DT」 

戦国 BASARA バサラ祭 2013 春の陣 3 月 30～31 日 両国国技館  

「劇場版 STEINS;GATE 負荷領域のデジャ

ヴ」プレミアムイベント 

4 月 6 日 よみうりホール  

ﾃﾚﾋﾞｱﾆﾒ「琴浦さん」ｽﾍﾟｼｬﾙｲﾍﾞﾝﾄ 4 月 7 日 ニッショーホール  

true tears×花咲くいろは×TARI TARI ジョ

イントフェスティバル 

4 月 13 日 舞浜アンフィシアター 21 会場でﾗｲﾌﾞﾋﾞｭｰｲﾝｸﾞを実施 

たまゆら進級イベント 4 月 14 日 東京ドームシティホール  

IS＜ｲﾝﾌｨﾆｯﾄ・ｽﾄﾗﾄｽ＞ｵｰﾙﾅｲﾄﾌｪｽﾃｨﾊﾞﾙ ４月 20 日 シネマサンシャイン池袋 12 会場に中継 

薄桜鬼 桜の宴 2013 4 月 21 日 舞浜アンフィシアター  

ガールズ＆パンツァー・カーニバル 

ハートフルタンク・カーニバル 

4 月 28 日 ディファ有明  

「マギ」後夜祭-マハラガーン- 4 月 28 日 東京国際フォーラムホール A   

「たまこまーけっと」もちもち ﾄｰｸ&ﾗｲﾌﾞｲﾍﾞ

ﾝﾄ〜歌だ!踊りだ!お祭りだ!〜 

5 月 4 日 ゆうぽうとホール  

「俺の彼女と幼なじみが修羅場すぎる」スペ

シャルイベント自ら演出する乙女の会 

5 月 5 日 オリンパスホール八王子  
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グッジョぶの音楽祭 5 月 19 日 科学技術館サイエンスホール 「GＪ部」 

K - Who is the next - 5 月 26 日 パシフィコ横浜国立大ホール 「K」 

ビビッドレッド・オペレーション 

スペシャルライブ・オペレーション 

5 月 26 日 Zepp Tokyo  

八犬伝-東方八犬異聞-」おいでませ!古那屋

in 日比谷公会堂 

6 月 2 日 日比谷公会堂  

K-ON! HISTORY'S TALK 6 月 16 日 東京国際フォーラムホール A 「けいおん！」 

らき☆すたデー 2nd SEASON 6 月 23 日 西武ドーム  

劇場版銀魂 銀幕前夜祭り 2013 6 月 29 日 両国国技館 81 会場でﾗｲﾌﾞﾋﾞｭｰｲﾝｸﾞを実施 

七森中☆ごらく部単独ライブイベント「夏

だ!まつりだ!!!全員集合└(б∇б)┘ごら

く部☆なちゅまつり」 

7 月 7 日 中野サンプラザホール 「ゆるゆり」 

TV アニメ『しろくまカフェ』～七夕だよ!笹

に願いを!～ 

7 月 7 日 東京国際フォーラムﾎｰﾙ C 53 会場でﾗｲﾌﾞﾋﾞｭｰｲﾝｸﾞを実施 

黒子のバスケ KUROBAS CUP 2013 7 月 7 日 舞浜アンフィシアター  

MACROSS CROSSOVER Live 30 7 月 13 日 幕張メッセ １・２ホール  

武装神姫フェス〜マスターのためのフェス

ティバル〜 

7 月 14 日 舞浜アンフィシアター  

最遊記+WILD ADAPTER Dice&Guns 7 月 14 日 幕張メッセ １・２ホール  

俺の妹がこんなに可愛いわけがない。フェス

ティバル 

7 月 21 日 舞浜アンフィシアター  

神様はじめましたミカゲ社川越夏祭り 8 月 4 日 川越市民会館  

「AMNESIA」ファンイベント 8 月 11 日 日比谷公会堂  

這いよれ!ニャル子さん W「邪神召喚祭、邪神

降誕祭」 

8 月 11 日 Zepp Diver City  

まおゆう魔王勇者 人間宣言 ～名もなき少

女が 魂の解放を叫ぶ～ 

8 月 18 日 オリンパス八王子ホール  

戦勇。Fes.（決）「勇者、催す。」 8 月 31 日 日本青年館  

「変態王子と笑わない猫。」 

スペシャルイベント『猫神祭』 

9 月 8 日 舞浜アンフィシアター  

断裁分離のクライムエッジ ｽﾍﾟｼｬﾙｲﾍﾞﾝﾄ 9 月 15 日 山野ホール  

TV アニメ「マギ」スペシャルイベント -イク 9 月 22 日 舞浜アンフィシアター  
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ティヤール 

SOUND THEATRE × 夏目友人帳  

〜集い 音劇の章〜 

9 月 28 日 東京国際フォーラムホール A  

ダイヤのA×横浜DeNAベイスターズとことん

野球漬け! 

9 月 28 日 横浜スタジアム  

革命機ヴァルヴレイヴ SUMMIT 9 月 29 日 パシフィコ横浜国立大ホール  

RO-KYU-BU! LIVE2013 FINAL GAME 9 月 29 日 さいたまスーパーアリーナ 「ロウきゅーぶ」 

DATE・A・Fes 10 月 6 日 ディファ有明 「デート・ア・ライブ」 

「進撃の巨人」Reading&Live Event『Attack 

音 体感』 

10 月 12 日 横浜アリーナ  

劇場版 TIGER & BUNNY -The Rising- SUPER 

PRELUDE 

10 月 12 日 幕張メッセイベントホール 85 会場でﾗｲﾌﾞﾋﾞｭｰｲﾝｸﾞを実施 

ストライクウィッチーズ「みんながいたから

デキること!bis」 

10 月 13 日 Zepp Tokyo  

「やはり俺の青春ラブコメはまちがってい

る。」 単独イベント 

10 月 13 日 ディファ有明  

とある魔術と科学の詠 唱 祝 祭（サウンド

パーティー） in YOKOHAMA 

10 月 27 日 みなとみらいホール大ホール  

「恋愛ラボ」スペシャルイベント ～私立藤

崎女子中学"大"文化祭!～ 

11 月 24 日 ラフォーレミュージアム 

六本木 

 

BROTHERS CONFLICT ファン感謝イベント 11 月 24 日 渋谷ヒカリエ ホール A 13 会場でﾗｲﾌﾞﾋﾞｭｰｲﾝｸﾞを実施 

ダンガンロンパ ﾌｧﾝﾐｰﾃｨﾝｸﾞ 2013 11 月 30 日 幕張メッセ 5・6 ホール  
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付録Ｄ. アニメ、ゲーム等を原作とした舞台、ミュージカルの事例 
タイトル  場所 

ミュージカル 美少女戦士セーラームーン 1993年～（公演実績多数） 池袋ｻﾝｼｬｲﾝ劇場他 

ミュージカル テニスの王子様 2003～2010年（公演実績多数） 日本青年館他 

ロックミュージカル BLEACH 2005年～（公演実績多数） 日本青年館他 

舞台「戦国 BASARA」 2009年～（6タイトル公演） 東京ﾄﾞｰﾑｼﾃｨ ｼｱﾀｰ G ﾛｯｿ他 

音楽舞踏会 黒執事～その執事、友好～ 2009 年 5～6月 池袋ｻﾝｼｬｲﾝ劇場 

宝塚歌劇「逆転裁判」 2009年～（4タイトル公演） 日本青年館、宝塚ﾊﾞｳﾎｰﾙ

他 

舞台「鉄人 28号」 2009 年 1～2月 天王洲銀河劇場 

ミュージカル 忍たま乱太郎 2010年～（4タイトル公演） 東京ﾄﾞｰﾑｼﾃｨ ｼｱﾀｰ G ﾛｯｿ他 

ミュージカル 黒執事 2010 年 5～6月 赤坂 ACT ｼｱﾀｰ他 

舞台版「イナズマイレブン」 2010 年 9月 東京ﾄﾞｰﾑｼﾃｨ ｼｱﾀｰ G ﾛｯｿ 

薄桜鬼 新撰組炎舞録 2010 年 10 月 天王洲銀河劇場 

ミュージカル テニスの王子様 2nd ｼｰｽﾞﾝ 2011年～（公演多数） JCB ﾎｰﾙ他 

ミュージカル「薄桜鬼」 2012年～（3タイトル公演） 池袋ｻﾝｼｬｲﾝ劇場他 

VISUALIVE「ペルソナ 4」 2012 年 3月、10月 池袋ｻﾝｼｬｲﾝ劇場他 

舞台「WORKING!!」 2012 年 5月 全労済ﾎｰﾙ ｽﾍﾟｰｽｾﾞﾛ 

LIVE ACT 青の祓魔師～魔神の落胤～ 2012 年 5月 日本青年館 

コードギアス反逆のルルーシュ 

  －魔人に捧げるプレリュード－ 

2012 年 6月 天王洲銀河劇場 

TIGER & BUNNY THE LIVE 2012 年 8～9月 Zepp DiverCity 

らき☆すた≒おん☆すて 2012 年 9月 東京ﾄﾞｰﾑｼﾃｨ ｼｱﾀｰ G ﾛｯｿ 

宝塚歌劇「戦国 BASARA」－真田幸村編－ 2012 年 6～7月 東急ｼｱﾀｰｵｰﾌﾞ 

MACROSS THE MUSICALTURE 2012 年 10 月 東京ﾄﾞｰﾑｼﾃｨ ｼｱﾀｰ G ﾛｯｿ 

LIVING ADV「STEINS；GATE」 2013 年 1月 Zepp DiverCity 

魔劇「今日から(マ)王！」-魔王誕生編- 2013 年 4～5月 博品館劇場 

ミュージカル黒執事-千の魂と墜ちた死神- 2012 年 5月 赤坂 ACT ｼｱﾀｰ他 

舞台「ROBOTICS；NOTES」 2013 年 5月 全労済ﾎｰﾙ ｽﾍﾟｰｽｾﾞﾛ 

舞台「銀河英雄伝説」初陣もうひとつの敵 2013 年 8月 日本青年館 

舞台版「心霊探偵八雲 いつわりの樹」 2013 年 8月 青山円形劇場 

                                           筆者作成 
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付録Ｅ：2013 年に開催されたアニメ関連の大型コンサートイベントの事例 

  2013 年 1～11 月に関東、関西地区のキャパシティ 5000 人以上の会場で開催されたイベントを記載 

タイトル 開催日 会場 キャパシティ 

リスアニ！LIVE-３ 1 月 26～27日 日本武道館 13，000人 

TE MEMORIAL NIGHT 2013 powered by MUV-LUV 2 月 11 日 日本武道館 13，000人 

JAM Project Premium LIVE 2013 The Monster's 

Party 

2 月 11 日 大阪城ホール 16，000人 

JAM Project Premium LIVE 2013 The Monster's 

Party 

2 月 24 日 横浜アリーナ 17，000人 

May'n Special Concert 2013「MIC-A-MANIA」 3 月 2 日 日本武道館 13，000人 

両国国技館座長公演“水樹奈々大いに唄う 参” 3 月 3 日 両国国技館 5，000 人 

ラブライブ! μ's 3rd Anniversary LoveLive!」 6 月 16 日 パシフィコ横浜 5，000 人 

MACROSS CROSSOVER Live 30 7 月 13 日 幕張メッセ 10，000人 

NANA MIZUKI LIVE CIRCUS 2013 7 月 13～14日 大阪城ホール 16，000人 

NANA MIZUKI LIVE CIRCUS 2013 8 月 3～4日 西武ドーム 35，000人 

Kalafina “Consolation” LIVE TOUR 2013 8 月 4 日 東京国際ﾌｫｰﾗﾑ 5，000 人 

アニジェネ ～ANISON GENERATION～ 8 月 9 日 代々木第一体育館 13，000人 

Please!10th Anniversary Final event ‘summer 

wind' 

8 月 18 日 パシフィコ横浜 5，000 人 

Animelo Summer Live 2013 -FLAG NINE- 8 月 23～25日 さいたまｽｰﾊﾟｰｱﾘｰﾅ 22，000人 

スフィアライブ 2013「SPLASH MESSAGE!」 9 月 15～16日 代々木第一体育館 13，000人 

Revo's Halloween Party 10 月 26日 さいたまｽｰﾊﾟｰｱﾘｰﾅ 22，000人 

May'n Hall Tour 2013「LIVE!CAVE!DIVE!」 10 月 29日 東京国際ﾌｫｰﾗﾑ 5，000 人 

ANIMAX MUSIX 2013 supported by スカパー! 11月 23～24日 横浜アリーナ 17，000人 

                                筆者作成 
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付録Ｆ：アニメとのコラボを行う主なカフェ店舗と 2013 年の開催事例 

店舗名 所在地 2013 年の主な実施イベント 

アニメイトカフェ池袋 池袋 青の祓魔師 

アムネシア 

うたの☆プリンスさまっ♪マジ LOVE1000% 

ドラマティカルマーダー リコネクト 

劇場版銀魂 完結篇 万事屋よ永遠なれ 

ヘタリア The Beautiful World 

VitaminR & STORM LOVER 2nd 

BROTHERS CONFLICT 

DIABOLIK LOVERS 

ダンガンロンパ 

キュアメイドカフェ 東京都 

 

ラブライブ！カフェ（TV） 

閃乱カグラ カフェ(TV) 

劇場版花咲くいろは HOME SWEET HOME カフェ(映画) 

STEINS;GATE 線形拘束のフェノグラム カフェ（ゲーム） 

這いよれ！ニャル子さんＷ カフェ(TV) 

俺の妹がこんなに可愛いわけがない。カフェ(TV) 

高杉さん家のおべんとう カフェ(ｺﾐｯｸ) 

てーきゅうカフェ(TV) 

ファンタジスタドールカフェ(TV) 

ローゼンメイデンカフェ(TV) 

コードギアス亡国のアキト カフェ(映画) 

グッドスマイル＆ 

カラオケの鉄人カフェ 

秋葉原 ソードアートオンライン カフェ(TV) 

アイドルマスターシンデレラガールズ カフェ(TV) 

ひだまりスケッチ×ハニカム カフェ(TV) 

劇場版「とある魔術の 

初音ミク Project DIVA F-café(ゲーム) 

ビビッドレッドオペレーション カフェ(TV) 

僕は友達が少ない NEXT カフェ(TV) 

ディスガイア・ディメンション カフェ(ゲーム) 

俺の妹がこんなに可愛いわけがない。カフェ(TV) 
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翠星のガルガンティア カフェ(TV) 

這いよれ！ニャル子さんＷ カフェ(TV) 

はたらく魔王さま！ カフェ(TV) 

ダンガンロンパ THE ANIMATION カフェ(TV) 

とある科学の超電磁砲Ｓ カフェ(TV) 

ＩＳ＜インフィニット・ストラトス＞２ カフェ(TV) 

艦これ×グッ鉄 甘味処間宮(ゲーム) 

男装カフェ＆Ｂａｒ 

QUEEN&DOLCE  

千代田区 

外神田 

ADV DRAMAtical Murder re;connect café (ゲーム) 

コードギアス亡国のアキト カフェ(映画) 

パセラリゾーツ 各店 秋葉原、銀座、新

宿、池袋他 

アニメ、ゲーム、映画、アーティストとのコラボレーションメニュ

ーを各店で期間限定サービス。 

Breath 

（ﾕﾅｲﾃｯﾄﾞｼﾈﾏ豊洲） 

豊洲 ユナイテッドシネマ豊洲で上映するアニメ映画とのコラボレーショ

ンメニューをサービス。 

魔法少女まどか☆マギカ カフェ(映画) 

放課後のプレアデス カフェ（Web アニメ） 

ノイタミナショップ  

カフェ＆シアター 

台場 フジテレビ：ノイタミナ枠で放送するアニメ番組とのコラボレーシ

ョンメニューを展開する。 

                                筆者作成 
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