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はじめに 

 

 米国のコンテンツ市場は、ネットの台頭により、ビジネスモデルの変更を余儀なくされ

ています。セル DVD(ビデオ含む)の売上のピークは 06 年、レンタル DVD のピークは 01

年で、その後漸減しています。ネットでの配信は増加していますが、パッケージソフトの

減尐分を補うにはいたっていません。 

 

 日本のコンテンツも、ビジネスモデルの変化の影響を受けています。テレビでのポケモ

ンの放映開始から 11 年がたち、ポケモンを超える作品がない中、パッケージソフトの売上

は減尐しています。キャラクター市場を含む、米国の日本のアニメ市場の規模は 2003 年の

48 億ドルをピークに 2007 年には 28 億ドルまで減尐しています。このような中、「正規版」

の動画をネット配信する企業も出てきており、今後が注目されます。 

 

 これまで順調に市場を拡大してきたコミックス（マンガ）にも陰りが見えてきました。

コミックス市場は2001年の0.75億ドルから2007年には3.75億ドルまで拡大しましたが、

2008 年、2009 年と踊り場を迎えたようです。NARUTO や DEATH NOTE に続く人気タ

イトルが出てこないことが、伸び悩む要因のひとつです。 

 

 一方、人気が続いているのがゲームです。任天堂の Wii と DS はコンソール市場で圧倒的

な力をもっています。Wii フィットや「脳トレ」のような、きわめて日本的なテイストを持

つゲームも人気があります。ゲームは米国の景気後退の中でも売上が堅調であるとされて

います。 

 

 テレビでは、日本の番組の「フォーマット販売」に注目が集まっています。近年日本の

フォーマットが販売された例として、「欽ちゃんの仮装大賞」、「とんねるずのみなさんのお

かげでした」の中の「脳かべ」があります。 

 

 米国のコンテンツ市場は景気後退の影響に加え、地上波デジタル化への移行、パッケー

ジソフトからオンラインへの移行など変革期の真っ只中にあります。本調査がお役にたて

ば幸いです。 

 

 本資料はジェトロロサンゼルスセンターが WOWMAX 社に委託いたしました。 

 

2009 年 3 月 

日本貿易振興機構海外市場開拓部 
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１ 映画 

(ア) 一次利用（興行）市場動向 

① 興行収入 

 米国映画連盟（Motion Picture Association of America, MPAA）によれ

ば 2007年の米国映画興行収入は国内、全世界ともに前年より増加し、過

去最高となった。米国内興行収入では対前年比 5.4％増の 96億 29百万㌦

に達し、全世界では 4.9％増の 267 億 20 百万㌦である。脚本家組合のス

トライキや、世界に広がる海賊版、違法動画投稿などの問題に直面した

ものの全世界興行収入が 2億㌦を超える映画が 11作品という当たり年と

なった。 

 ヒット作の傾向としては「パイレーツ・オブ・カリビアン/ワールド・エ

ンド」や「ハリーポッターと不死鳥の騎士団」「スパイダーマン３」など

シリーズ化された映画と「トランスフォーマー」や「シンプソンズ」な

どすでにブランドフランチャイズが確立した玩具やテレビアニメーショ

ンの映画化作品が半数を占め、手堅く稼いでいる。 

 一方で野心的な映画オリジナル作品は登場しにくい市場環境が鮮明にな

ってきたとも言える。また米国内興行収入上位 20作品の 50％は PG-13指

定、30%が PG指定、15％が R 指定であり、劇場では R指定や PG指定作品

がヒットすると言う傾向は継続している。 

 

図 １-1 米国内興行収入 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 
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図 １-2 全世界興行収入 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

表 １-1 全世界興行収入が 2 億㌦を超えたハリウッド映画 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 

1 パイレーツ・オブ･カリビアン/ワールド･エンド 6億 53百万㌦ 

2 ハリーポッターと不死鳥の騎士団 6億 45百万㌦ 

3 スパイダーマン 3 5億 55百万㌦ 

4 シュレック 3 4億 75百万㌦ 

5 レミーのおいしいレストラン 4億 11百万㌦ 

6 トランスフォーマー 3億 87百万㌦ 

7 ザ･シンプソンズ MOVIE 3億 43百万㌦ 

8 ナイトミュージアム 2億 62百万㌦ 

9 ダイ・ハード 4.0 2億 48百万㌦ 

10 300＜スリーハンドレッド＞ 2億 46百万㌦ 

11 ボーン・アルティメイタム  2億 15百万㌦ 
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表 １-2 米国内興行収入上位 20 作品とレイティング 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 

MPAAが定めた映画の格付の定義は以下の通り 

① Ｇ（Ｇｅｎｅｒａｌ Ａｕｄｉｅｎｃｅｓ）・・・すべての年齢向け 

 

 

② ＰＧ（Ｐａｒｅｎｔａｌ Ｇｕｉｄａｎｃｅ Ｓｕｇｇｅｓｔｅｄ）・・・保護者同伴 一部子供向けでない 

 

③ ＰＧ－１３（Ｐａｒｅｎｔｓ ｓｔｒｏｎｇｌｙ ｃａｕｔｉｏｎｅｄ）・・・一部が 13歳以下の子供には適さない 

 

④ Ｒ（Ｒeｓｔｒｉｃｔｅｄ）・・・17歳以下は両親または成人した保護者の同伴が求められる 

 

⑤ ＮＣ－１７(No Children Under 17)・・・・・17歳以下は許可されない 

 

 

 

表 １-3 映画の格付（レイティング） 
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② 映画館 

表 １-4 映画館及びスクリーン数の推移 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 

 

 

(イ) 二次利用（ホームビデオ、映像配信）市場動向 

① ホームビデオ 

 2007 年の米国 DVD 全体の売上高は 2006 年に比べて 3.6%減尐の 229 億㌦

である。中味を見てみると販売用（セルスルー）は 3.3%減尐して 153 億

80 百万㌦、レンタルが 2%減尐して 75億㌦であった。 

 それ以前の 2 年間の売上高はほぼ横ばいだったことから、一進一退を続

けていたブルーレイディスク（BD)と HD DVD（HD)のフォーマット戦争に

よる消費者の買い控えが原因であったと思われる。 

 米調査レポート Video Business によれば 2007 年に発売された映画 DVD

ソフトは手堅い続編が増え、販売数全体の 25%を占めている。また、米調

査会社 NPDのトレンド調査によれば、映画や TV番組など映像コンテンツ

を購入する時の、もっともポピュラーなフォーマットはいまなお DVD と

いうことがわかった。 

 NPD は「映像コンテンツビジネスにおいても、音楽ビジネスがそうであっ

たようにデジタル革命はすぐに起きるという予測があるが、それは過大

な期待であろう。しかし、明日ではないがデジタル革命は必ず訪れるし、

だからこそホームエンタテインメント産業は積極的な戦略を取るべきで

ある」と指摘している。 
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図 １-3 米国セルビデオの売上高推移 

出典：Video Business Research より Wowmax Media!作成 

 

 

 

図 １-4 米国レンタルビデオの利用者数と売上高推移 

出典：Video Business Research より Wowmax Media!作成 

 



 

7 
Copyright © 2009 JETRO. All rights reserved. 

 

 

図 １-5 米国レンタルビデオの流通別回転数推移 

出典：Video Business Research より Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

レンタルビデオの流通に変化が起きている。回転数全体に占めるレンタルビデオ店舗ルー

トの占有率は 2003年には 94.4％と、ほぼ寡占状態であった。これがわずか 4年のうちに

61.4％（2007年）に減っている。代わりに増えてきたのが Netflixに代表される会員制オ

ンラインレンタルである。また 2006年以降、新たにキオスクと呼ばれる自動販売機による

レンタルが登場した。まだ占有率は尐ないものの 2006年から 2007年にかけて 2倍以上の

急成長を遂げており、今後の動向が注目される。 

 

② 映像配信 

 映像配信ビジネスはユーザーの利用料を無料としアクセス数を増やして

広告収入を得るストリーミング配信とユーザーに課金する有料ダウンロ

ード配信に分かれる。有料ダウンロード配信はダウンロード販売

（download to own DTO）とダウンロードレンタル（download to rent 

DTR）に分かれる。 

 アップル社CEOスティーブ･ジョブス氏は2008年1月に開催されたMac 

World Conference の基調講演で「iTunes は 2007 年に映画を 700 万ダウ

ンロード販売した。これは他の競合サイト全てを合計した数よりも多い

が、事業計画には到達していない」と語っている。米専門誌 Video 

Business によれば iTunes が音楽、映画、テレビ番組等の DTO 販売全体

の 91％を占める寡占状態である。 

 人気コンテンツは音楽、テレビ番組、映画の順番だが、特に映画に限れ

ば iTunes が販売全体の 42％を占め、第 2 位 Starz Vongo の 21％、第 3

位 Movie Link(Blockbusters Video)の 15％、第 4 位 Cinema Now の 15％

を大きく引き離している。 
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 いまのところ日本製コンテンツはアニメを除いて DTO、DTR ともに行わ

れていない。 

 

図 １-6 映画ダウンロード販売の売上高 

出典：Adams Media Research より Wowmax Media!作成 

 

 

図 １-7 映画ダウンロードレンタルの売上高 

出典：Adams Media Research より Wowmax Media!作成 
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(ウ) 米国に於ける日本映画（含むアニメ映画）市場動向 

① 映画興行 

 市場を大別すれば、日本映画を米国内で劇場公開しホームビデオを販売

する二次利用ビジネスと、映画のストーリーやアイデアをハリウッド映

画用に脚色（アダプテーション）するために販売する原作権ビジネスが

ある。 

 二次利用ビジネスでは、尐ない劇場でなるべく長めに公開する方法が主

流である。最も公開規模が大きいディズニー配給の宮崎アニメであって

も 200館程だ。全米の映画館は 5000館でハリウッド映画の大作であれば

4000 館を超える劇場で封切られている事と比較すれば、ミニチェーンの

規模であることがわかる。SONY Pictures 配給の映画「パプリカ」は 37

館で単館公開である。 

 ところが 2007年に新しい興行形態が登場した。それは通信衛星を活用し

たデジタル映画上映システムの運営会社 Fathom社が主宰する有料イベン

ト上映の利用である。これはオペラや人気のあるスポーツの試合を通信

衛星経由で劇場へ配信し、大スクリーンと大音響を売りにして映画館が

空いている平日の夜などに集客する有料イベントプログラムである。こ

れまでに日本の映画配給会社 VIZ Pictures、FUNimationなどがアニメや

実写映画の上映イベントを実施している。この場合、全米の主な都市を

網羅する 300館程度の劇場で一晩だけの上映となる。集客が良く、入場

料金も一般興行より配給側に有利な条件で配分されるため、配給側の評

価も高いようである 
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表 １-5 米国で商業公開された日本映画 

出典：Box Office Mojo より Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

② DVD販売 

 アニメと比べると実写作品の市場規模は小さく、2000 年から 2008 年の

日本製コンテンツ DVD 売上全体の 92％はアニメ作品であり実写作品は

「ゴジラ」のような特撮映画も含めて 8％である。タイトル別でみると、

黒澤明監督作品とゴジラシリーズが人気であることがわかる。 
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表 １-6 米国で発売された日本映画 DVD 売上高トップ 30 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media!作成 

注）指標は第 1 位タイトルの売上高を 100 として換算した比率 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

③ リメークとアダプテーション 

 過去 12年間（1996年～2008 年）に米国映画会社がリメーク（再映画化）

またはアダプテーション（脚色、改作）して商業公開した日本映画は 10

作品である。Dream Works製作の映画「The Ring」（2002 年）は米国で“ジ

ャパニーズホラーブーム”を起すとともに、リメークのソースとして日

本映画にハリウッドの企画開発者たちの目を向けさせるきっかけとなっ

た。 

 米映画専門データベース Internet Movie Data Baseによれば「The Ring」

の製作費は 45百万㌦。このうち 1百万㌦が日本に支払われたリメーク権

利料である。これでどれくらい儲かったかというと、まず米国内興行収

入が 1 億 29 百万㌦、アジアやヨーロッパでの興行収入は 1 億 1 百万㌦、

ホームビデオ売上げは米国内だけで DVDと VHS合わせて 490万枚/本、86

百万㌦である。(Video Business Year End Report 2003 ) Dream Works

は 100万㌦の元値で買ったアイデアから合計 3億 16百万㌦以上のビジネ

スを創出した事になる。 

 SONY Pictures が日本人のプロデューサーと監督を起用し製作した映画

「呪怨」のリメーク版「The Grudge」の製作費は 10百万㌦とハリウッド
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映画としては廉価であったが、米国内興行収入だけで 1億 10百万㌦に上

った。 

 リメークは、世界の映画やテレビ番組からさまざまなアイデアを手に入

れ、ハリウッド方式の製作システムの中で、短い時間と尐ないコスト（オ

リジナルでゼロから開発するのに比べればという意味でだが）でハリウ

ッドスタイルの娯楽映画を仕立て上げる手法である。米国へセールスを

かけている日本の映画配給会社からは、映画そのものの米国配給権では

なくリメーク権の方に興味があるというオファーの方が多くなったとい

う声も聞こえてくる。 

 

表 １-7 リメーク映画の興行成績 

出典：Box Office Mojo より Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

注：「The Ring Two」は日本映画「リング」を脚色して Dream Worksが製作したハリウッ

ド映画「The Ring」の続編としてオリジナルストーリーで開発された。そのため、厳密

には日本で製作された映画の脚色ではないが、原作の権利連鎖からオリジナルを日本映

画「リング」とした。 
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(エ) 販売ルート 

① 日本映画の販売ルート 

図 １-8 販売ルート図 

作成：Wowmax Media! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 海外バイヤーに映画を売込むため、まず権利を有する製作委員会の組合

員のうち海外との取引交渉を行い契約締結する権利をもつ海外窓口担当

会社や海外販売権を有する映画配給会社が、プライベート・スクリーニ

ングの開催や国際映画祭への出品、国際フィルムマーケットへの出展な

どを行い、米国の劇場配給会社に試写（スクリーニング）をして貰う。

通常、日本の製作委員会が目指す目標は a) 米国の映画館での上映 b) 

DVD の発売と販売 c) テレビ放送権の販売である。米国の配給会社が決ま

ると、公開用の英語字幕や吹替え版を製作し、マーケティングとプロモ

ーションを経て映画館で公開される。 

 二次利用はウィンドウと呼ばれるライセンス手法で上映、配信、発売、

放送が実施されて行く。ウィンドウとは次々に登場する新しいメディア

に対応しながら、常に最大限の収益を産み出せるようにハリウッドで考

えられたライセンスのルールで、日本でも導入されている考え方である。

一般的に、映画館での公開日を起点として 3ヵ月後にデジタル映像配信、

6ヶ月後にホームビデオ、ホームビデオ発売日を起点として 1２ヶ月後に

ペイテレビ（有料テレビ）、24ヶ月後にフリー（無料）テレビへライセン

スするというものであるが、この期間設定は配給会社や作品ごとに異な

っているので、あくまでも目安として欲しい。このウィンドウに沿って

米国映画配給会社がライセンス販売する。 
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 米国映画産業、つまりハリウッドは米国内だけではなく世界中から映画

の題材を収集している。歴史的事件、小説、マンガ、テレビ番組と何で

もありである。その中でも目新しい題材で開発期間の短縮やコスト削減

ができるというメリットがある外国映画のリメーク（再映画化）やアダ

プテーション（脚色・改作）の権利を積極的に獲得している。日本にも

ハリウッドプロデューサーが来日しアニメやゲームの映画化権を契約し

ている。一般的にはオプション契約と呼ばれる一種の選択権を映画製作

会社のプロデューサーが買う。これによりハリウッドプロデューサーは

18 ヶ月間程度の独占開発期間を得て、その間に脚本を開発し、監督や俳

優と交渉し、米国映画配給会社から配給合意を取り付け、資金を集めて

映画製作の実現性を高め、条件が整えば選択権を行使して、映画化権（翻

案権）を正式に契約し買取ることとなる。 

 

(オ) 今後の市場規模予測 

 DVD の販売が伸び悩む中で業界の注目を集める映像配信だが、業界専門

誌 Video Business は、ダウンロード映像販売  (EST: electronic 

sell-through または DTO: download to own)の成長は緩やかと指摘して

いる。同誌によれば 2007 年の映像コンテンツ購入者数は年間 130 万世帯

でダウンロード映像販売（DTO）よりもダウンロードレンタル（DTR: 

download to rent）が人気だとしている。そして、レンタル需要が多い背

景として、視聴環境が限られることと購入価格が高い事を挙げ、Cinema 

Now の推計によると映画のダウンロード購入価格は平均１７㌦で DVD

の市場価格と同じくらいかやや高い。レンタル価格は４㌦でほぼ他の流

通価格と同じだとしている。 

 日本映画の米国公開や英語版 DVD 販売などの二次利用市場は、あくまで

もニッチビジネスの範囲であり続けるが、その中で市場規模自体は拡大

が期待できる。米国で日本映画を配給する多くの会社は、DVD 販売収入

を目標としており、映画興行は DVD を売るためのプロモーションと位置

づけている。しかし、VIZ ピクチャーズの関係者によれば、前述のファ

ザム社が主宰する有料イベント上映などでは、興行収入も得られたよう

である。今後、デジタル配信の普及に合わせて、映画興行と DVD 販売と

DTO または DTR という三本の収入源が確立され、市場が拡大していく

事が期待できる。 

 ハリウッド映画製作会社へのリメーク権販売は増えるだろう。しかし、

当然ながら映画化権が販売されるという事と、映画化が実現するという

事は同じではない。最近よく「○○がハリウッド映画化決定」という記
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事や発表を目にする。若干誤解を招き易い記述だと思う、何故ならば、

実際は前述のオプション契約の締結段階であることが多いからだ。ハリ

ウッドのプロデューサーも映画化が実現するまでには脚本開発、資金調

達、スタッフ、出演者、配給契約などさまざまな課題を解決しなくては

ならないわけで、多くの作品は脚本開発で終わってしまう。クリエイテ

ィブコントロール権の扱いで契約交渉が頓挫する場合も散見される。例

えば、原作サイドがオリジナルのスタイルやトーンを守りたいと考え、

世界中でヒットするわかりやすいハリウッドスタイルの脚本開発思想が

上手く合わないというような場合、最終決定権は原作サイドかそれとも

買ったプロデューサーか、どちらが持っているかということを、契約書

に明記するということである。買った側からしてみれば「リスクを背負

って莫大な製作資金を調達し、世界でヒットさせ、印税もしっかりはら

うのだから自由に作らせてくれ」ということになるし、原作サイドから

すれば「そうは言っても、好き勝手にやられては困る」ということにな

る。また、仮にある程度妥協が成立したとしても「ハリウッドの考え方

はわかるが、全部プロデューサーが決める権利があるということを契約

書に明記するのは原作サイドとしては勘弁して欲しい」ということもあ

る。このあたりの調整がなかなか大変で、多くの映画化実現が尐ない原

因のひとつになっているとも言える。 
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２ テレビ番組 

(ア) 一次利用（テレビ放送）市場規模 

① 米国のテレビ視聴方法 

 米国映画連盟（Motion Pictures Association of America, MPAA）と米

調査会社 Nielsen の調べでは、2007 年の全米 TV 視聴世帯は 1 億 1280 万

世帯で、このうち 61.4％にあたる 6920万世帯が地域のケーブルテレビシ

ステムと契約し、テレビを視聴している。ベーシック（基本契約）の平

均月額料金は 42 ㌦ 76 ㌣である。ケーブルシステム会社やその統括会社

であるマルチ･システム･オペレーター（MSO）によっても異なるが、これ

でだいたい 70～100チャンネルが視聴できる。その中には ABC、CBS、NBC、

FOX、CW の地上波ネットワークテレビや地域のローカルテレビに加えて、

スポーツ専門チャンネル ESPN、ニュース専門チャンネル CNN、子供向け

チャンネル Disney Channel、Cartoon Network、Nickelodeonやドキュメ

ンタリー専門チャンネル Discovery などのケーブルテレビ局が含まれて

いる。ケーブルテレビに加入している視聴者の約半分は、このベーシッ

ク契約に追加して、プレミアムと呼ばれるペイ（有料）TV サービスであ

る映画専門チャンネル SHOWTIME や総合エンタテインメントチャンネル

HBO に加入したり、ビデオ・オン・デマンド（Video On Demand）サービ

スを利用するなどしている。 

 ケーブルテレビシステムの運営会社は「トリプルプレイ」と呼ばれるテ

レビ視聴、インターネット接続、IP 電話の三点セットで顧客取り込みを

図ってきた。しかし衛星放送の追撃も激しく、また通信事業会社がテレ

ビ配信事業に乗り出すなど激戦が続いている。実際、ケーブルテレビ加

入世帯は 2004 年の 7320 万世帯をピークに減尐しており、一方で衛星放

送プラットフォーム加入者数は増加しており、最大手ディレク TV契約者

数は 2001年 1022万世帯から 2009万世帯と倍増している。もともと衛星

放送はケーブルテレビシステムと比較してインターネット接続など双方

向機能が弱いため、高精細度（HD）放送に力を入れていた。だが近年で

は AT＆T など通信事業会社との提携が進み、インターネット接続や通信

サービスも提供しており、これが加入拡大に繋がっていると考えられる。 

2009 年 2 月 5 日、全米のテレビニュースは一斉に 2 週間後に迫っていた

地上波アナログ放送終了の 4 ヶ月延期を伝えた。消費者の準備が整って

いない事を理由として就任直後のバラク・オバマ米大統領が移行時期の 4

ヶ月延期を要請したことによる。Nielsenによれば視聴世帯の 5.7％にあ
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たる 650 万世帯がデジタル放送への準備ができておらず、このままでは

完全にテレビ視聴ができなくなるという。もともと米国はケーブルテレ

ビや衛星放送など多チャンネルプラットフォームへ加入契約してテレビ

視聴している世帯が大半で、自宅のアンテナで直接地上波テレビを視聴

している世帯数は 12.4％である。この半分弱の世帯がデジタル化によっ

てテレビが完全に視聴できなくなる。未対応者の多くが高齢者と低所得

者とされているため、米国政府はブッシュ政権以来デジタル対応テレビ

や変換機を購入するための支援策として 1世帯 40㌦のクーポン券を配布

していたが、政府の財源難で配布が遅れている。まもなく終了する地上

波アナログ放送の使用する無線周波数帯域は A から E までの 5 ブロック

に分けて競売された。特に C ブロック、700MHz 無線周波数帯は伝送距離

が長いという特徴を持っており、携帯電話やブロードバンド･サービスに

適した価値の高い周波数とされ、2008 年 3 月に通信会社大手の Verizon

が価格 160 億㌦で落札した。これらが変換機購入クーポンの追加財源と

なるとされている。 

 

 

図 ２-1 テレビ視聴方法 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 
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図 ２-2 テレビ視聴方法の推移 (2003-2007) 

出典：MPAAより Wowmax Media!作成 

 

 

(イ) 二次利用市場規模 

① テレビプロダクションの収入 

 米調査会社 FIRST RESEARCH によると、米国には約 500 社のテレビ製

作会社があり、その年間総売上高は 130 億㌦である。主な企業は NBC ユ

ニバーサル、CBS パラマウント、ディズニーABC、フォックス・テレビ

ジョンスタジオ、ワーナー・テレビジョングループ、ソニー・ピクチャ

ーズテレビジョンで、この 6 社だけで番組製作とその二次利用流通によ

るテレビ番組総収入の 30％を占めている。 

 このように寡占化が進んだ業界であり上位 50 社で総収入の 80％になっ

ている。地上波ネットワークで放送される大きな番組制作は上位 50 社の

ような大手製作会社に有利である。何故ならば、これらの会社は豊富な

資金を背景としたクリエイティブスタッフと技術スタッフの確保、人気

番組の演出家やテレビタレントとの複数年契約などができるからである。 

 他方、業界の大多数を占める中小規模の製作会社は、特徴のあるテーマ

でニッチな視聴者向け番組に特化し、米国では多数ある大手ではないケ

ーブルテレビチャンネルやそれ以外の動画配信向け番組の製作を手がけ

ている。 
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 業界全体の総収入を見ると、ネットワーク TV や地域のネットワーク加盟

TV 局への番組制作と販売によるものが 65％で最も多く、次いでケーブ

ルテレビや衛星放送向け番組制作や販売が 15％、独立系ローカル TV 局

などへの番組販売が 15％、DVDや映像配信による印税収入は 5％である。 

 しかし、テレビ番組販売専門の配給会社の場合は、ネットワーク TV や加

盟局そして独立系ローカル TV 局への番組販売収入が 45％、DVD やダウ

ンロード販売（DTO）、ダウンロードレンタル（DTR）収入が 20％を占

めていて、製作会社と比べて、DVD や配信が大切な収入源となっている

ことがわかる。 

 

図 ２-3 米国テレビ製作会社の収入源 

出典：FIRST RESEARCH より Wowmax Media!作成 

 

 

② ホームビデオ 

 Nielsen Video Scanによると、2006年に販売された米国セル DVDの 13.9％

は原盤が TV 番組である。中でも TV ドラマ、TV コメディのボックスセッ

トが良く売れている。シアトルの病院を舞台にしたドラマ「グレイズ･ア

ナトミー」やロンドン郊外の製紙会社の営業所を舞台にしたサラリーマ

ン・コメディ「ザ・オフィス」である。価格も１シーズンセットで定価

49.98㌦、実売は 26.99㌦ほどで入手しやすいため人気がある。また大人

向きでシニカルなコメディア・アニメーション「ファミリー・ガイ」や

「サウスパーク」も人気が高い。 

 高校を舞台にしたミュージカル「ハイスクール・ミュージカル」が圧倒

的なティーンエージャーの支持を得て第１作、第２作ともに年間販売数
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第一位にランクインしている。 

 

図 ２-4 米国セル DVD の源盤 2006 年 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media!作成  

 

図 ２-5 米国テレビ番組 DVD のジャンル比 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media!作成 
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表 ２-1 2006 年の米国テレビ番組 DVD 販売数 TOP30 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media!作成 

注）指標は第 1 位タイトルの販売数を 100 として換算した比率 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 ２-2 2007 年の米国テレビ番組 DVD 販売数 TOP30 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media!作成 

注）指標は第 1 位タイトルの販売数を 100 として換算した比率 
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 ニールセンビデオスキャンによると米国で DVD が発売された日本のテ

レビ番組は、特撮番組の「ウルトラマン」と TBS 製作のバラエティ「風

雲たけし城」である。 

 

表 ２-3 2006 年のタイトル別日本製 TV 番組 DVD 販売数 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media!作成 

注）指標は 2006年第 1位「HIGH SCHOOL MUSICAL」の販売数を 100 として換算した比率 

タイトル 配給会社 指標 

ULTRAMAN V1(ウルトラマン) BCI ECLIPSE 2.0  

MXC-SEASON 1（風雲たけし城） MAGNOLIA 2.1 

ULTRAMAN-SERIES 1 V2(ウルトラマン) BCI ECLIPSE 0.8 

MXC-SEASON 1-2（風雲たけし城） MAGNOLIA 0.7 

MXC-SEASON 2（風雲たけし城） MAGNOLIA 0.7 

 

③ 映像配信 

 米業界誌 Video Business の調べでは、2007 年の一年間に映像コンテンツ

をダウンロード購入（DTO）した数は 130 万世帯である。 

 DTO 全体では iTunes の販売シェアが 91％を占めており、なかでも TV

番組の販売シェアは 99％に達している。 

 DTO の人気コンテンツは音楽、TV 番組、映画の順である。 

 

図 ２-6 テレビ番組ダウンロード販売（DTO）売上高 

出典：Adams Media Research 
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(ウ) 米国に於ける日本のテレビ番組市場動向 

① 在米日本語コミュニティ市場 

 テレビ番組は日本国内での放送のみを目的とした権利だけがクリアされ

ている場合が多く、海外での展開に関し出演者を含む権利者側の理解が

得られず権利処理できない場合も多い。その中で在米日本人を主な視聴

者ターゲットにした日本国内番組販売の延長という特殊サービスとして

位置づけられている。そのためドラマなどで英語字幕をつけないケース

もある。番組供給会社のうち全米規模でサービスを行っているのは、NHK

が中心となって運営しているペイ TVのテレビジャパンとフジテレビのグ

ループ会社 Fuji-Sankei Communications International(FCI)の２社で、

それ以外は都市ごとの地元番組供給会社である。 

 地元番組供給会社はローカルテレビ局の放送枠を時間単位で買取り、ロ

ーカルのスポンサーから広告出稿を得て収入を得るモデルで、上記２社

以外は事業規模の小さな会社が多く、日本のテレビ局から買い付ける放

送権利料、ローカルテレビ局の放送枠料や設備使用料を支払うとあまり

利益が残らないような経営状態が多かった。しかし、今後業界の再編成

が行われることになるだろう。理由は米国地上波のデジタル化である。

2009 年 6 月に延期された米国地デジだが、これにより、これまで番組供

給会社が時間枠を買い取ってきたローカルテレビ局も高精細度番組で１

チャンネル、スタンダード放送で 3 チャンネルを有する事となる。米国

内でも比較的大きな日本語コミュニティがある西海岸を中心に、番組供

給会社が他のアジア系コミュニティと連携しながら、ローカルテレビ局

のスタンダード放送を１チャンネル分買取るなどの動きが出てきている。 

 

② 二次利用番組販売市場 

 米国に於ける日本のテレビ番組の純粋な二次利用である番組販売は、ア

ニメを除いて数が限られるが、バラエティ番組等のフォーマット販売の

ためのテスト用という意味も含め成約した事例はある。例えば TBSの「風

雲たけし城」は米国大手ケーブルネットワークの SpikeTV で”MXC（Most 

Extreme Elimination Challenge）”というタイトルで放送された。これ

はオリジナル番組に英語字幕と米国人によるコメントをボイスオーバー

する構成になっている。 

 1993年に米国テレビプロデューサーVin Di Bonaが CBSで 60分スペシャ

ル番組”Storm the Castle”としてリメークされたが、レギュラー化は
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されず単発で終わった。 

 TBS は 2008 年に ABC 製作のバラエティ番組”Wipe Out”が「風雲たけし

城」に酷似しているとして ABC に番組制作と放送の差し止めを求める訴

えを起こしている。 

 フジテレビの「トリビアの泉」も「MXC」と同じ Spike TVで”Hey! Spring 

of Trivia”として 2004 年 11 月から 2005 年 5 月にかけて英語吹替版で

放送された。現在は放送終了しており、一部インターネットにリメーク

版の検討が引き続き行われているという記述もあるが、現時点での進展

はない。 

 フジテレビの「料理の鉄人」は米国ケーブルテレビの食専門チャンネル

Food Networkで”Iron Chef”として放送されている。米国版リメーク番

組”Iron Chef America”も製作放送され高い人気を得ている。 

 

③ フォーマット販売市場 

 テレビ番組の基本的なアイデアと構成、具体的な制作内容と手順をパッ

ケージ化して番組を再制作（リメーク）する権利を売ることをフォーマ

ット販売と言う。権利を買った海外のテレビ局としては、開発や制作す

るうえで発生するさまざまな手順がマニュアル化されているため、尐な

い制作費で自国ニーズに合わせた独自番組が作れるというメリットがあ

る。フジテレビによれば、同社の海外への番組販売数は年間 150～200タ

イトルで、内容は「ドラマ」が 80％で「バラエティ」「ドキュメンタリー」

「フォーマット権」が 20％。販売地域別で見るとアジア地区が 90％、欧

米が 10％となっており、特に欧米に対しては番組の販売ではなくフォー

マット権販売がセールスの大部分となっている。今、まさにフォーマッ

ト市場は熱い。 

 ABC ネットワークで 18 年以上放送されている最長寿バラエティ番

組”America’s Funniest Home Videos”は TBSの「加トちゃんケンちゃ

んごきげんテレビ」の視聴者ビデオ投稿コーナーを番組フォーマット販

売したものである。2008 年 9 月にフォックスネットワークでフジテレビ

のバラエティ番組「とんねるずのみなさんのおかげでした」のコーナー

企画「脳かべ」のフォーマット番組”Hole in the Wall”が放送されて

いる。ケーブルネットワークの G4 はスポーツバラエティ番組「サスケ」

のリメーク“Ninja Warrior”を放送している。 

 さらに日本テレビの長寿番組「欽ちゃんの全日本仮装大賞」が米国でリ

メーク決定、欧州のテレビ配給会社スパーク・ネットワークがテレビ東
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京の「ミリオン家族」の人気コーナー「かくれんぼバトル」の海外向け

フォーマット販売を開始し、米大手タレントエージェンシーのウィリア

ム・モリスがテレビ朝日の「いきなり！黄金伝説」のコーナー「芸能人

節約バトル１ヶ月１万円生活」や「ロンドンハーツ」の「格付けしあう

女たち」のフォーマット販売代理店契約を結ぶなど、活発な動きが見ら

れる。 

 

(エ) 販売ルート 

① テレビ番組の販売ルート 

図 ２-7 テレビ番組の販売ルート 

出典：Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 日本人（語）コミュニティ向け番組販売は、日本国内向番組販売の特例

という位置づけとなっている場合が多い。全米規模番組供給会社は NHK

が中心となって運営するテレビジャパンとフジ・メディアホールディン

グス傘下の FCI を指す。テレビジャパンは衛星プラットフォームのディ

ッシュ・ネットワークを中心として全米に番組を有料配信している。FCI

は特に日本人コミュニティの多い西海岸、東海岸とハワイのローカルテ

レビ局の時間枠を買取り番組放映している。 

 バラエティ番組等のフォーマット販売は、番組の権利保有者である日本

のテレビ局や番組販売代理店が作成した番組フォーマット資料を基にリ

メーク権をライセンスするものである。日本のテレビ局や番組販売代理
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店は、用意したフォーマット資料持って番組の種類や状況に応じて米国

の文芸・タレントエージェンシーや実力のあるプロデューサーがいる番

組制作会社に企画化を売込む。Creative Artists Agency（CAA）、William 

Morris など米国大手文芸・タレントエージェンシーは俳優だけでなくプ

ロデューサーや構成作家、演出家もマネージメントしている。有名俳優

などをマネージメントするエージェントは映画会社やテレビネットワー

クにも強い影響力をもっていて、自社に所属するタレントやスタッフと

企画をセットにした「パッケージ」と呼ばれる手法で番組化を実現させ

る。日本テレビの「ワールド☆レコード」をパッケージにして ABC へ持

ち込んだのは大手文芸・タレントエージェンシーの International 

Creative Management（ICM）である。 

ネットワークテレビが企画を面白いと判断し具体的に進めるという事に

なると、パイロット版か単発スペシャル版を制作する。パイロット版は

番組の一回分として制作され、視聴者を集めて試写を行い反応を調べる

フォーカスグループインタビューなどに使われる。スペシャル版は 60分

～90 分程度の単発番組として制作し、放送される。どちらも視聴者の反

応を調べるためのテストであり、良い反応があってはじめてシリーズ化

ということになる。しかし、現在米国ネットワークテレビはハリウッド

のメジャースタジオや VIACOMなどメディア複合企業の傘下にあり、グル

ープ内の関係会社（ホームビデオの販売や商品化権販売を業務とする会

社など）の意見を聞くなど慎重な検討を続ける。そのため番組によって

は単発スペシャルを何本も制作しながら検討を重ね、シリーズ化が決ま

るまでに長い時間を要する場合もある。 

 

(オ) 今後の市場予測 

 米国地上波テレビのデジタル放送が開始された後、現行のアナログ放送

で使用している 700MHz無線周波数帯を落札した Verizonは、今後需要が

増えると見られる携帯電話による高画質動画配信、インターネット接続

サービスを拡充すると見られる。この周波数帯にはインターネット検索

の最大手グーグルが携帯電話事業進出を目論み、連邦通信委員会が行っ

た周波数帯域の競売にも参加し、敗退している。しかし、Verizonが獲得

した帯域にはいかなる種類の携帯端末やブラウザでも接続できるように

するオープンアクセスルールが科せられているため、グーグルは今後ソ

フトウェア提供や新しいサービス提供をする余地が生まれ、幸せな敗者

とも呼ばれている。これにより、米国の携帯電話事業も通信、放送＝動

画配信、インターネット接続のトリプルプレイサービスが広がることが
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予測される。もともと米国テレビネットワークはテレビ放送以外のメデ

ィアを、番組コンテンツの配給システムのひとつと看做し、積極的に利

用し収入を得る動きをしているため、すでに開始されている携帯端末向

けストリーミング型配信やダウンロード販売（DTO）、ダウンロードレン

タル（DTR）を拡充し、低迷する DVD収入を補う新しい収益源として開発

することを期待することになるであろう。 

 日本語コミュニティ市場は、今後厳しい展開となるだろう。背景として、

在米日本人は期間限定の駐在要員が多く、米国に定住する移民は他のア

ジア諸国などと比較して多くないことがあげられる。米国籍を獲得した

日系人は世代を重ねる事で英語圏に同化が進む。一方で日本語を母国語

とした一世や、彼等に育てられた二世は徐々に数を減じて行く。このた

め日本語放送自体への需要は、ほぼ米国に駐在する日本人とその家族が

多くなる。ところが駐在員の数は経済状況などの影響を受けやすく、結

果として安定した市場は形成されにくい。そこに米国地上波デジタル放

送開始が重なった。一見すると、デジタル化によるチャンネル数増加は

コンテンツ不足に繋がり、日本の番組販売にも好影響を与えるように見

えるものの、実際は日本語需要そのものが小さくなっているため、販売

拡大には繋がらない。むしろ、デジタル化によるチャンネル増加でコス

ト負担が大きくなる地域のテレビ事業者は、1チャンネル分の番組とスポ

ンサー料を提供してくれるような、より大きなパートナーシップを求め

る傾向が強く、そのため中国や韓国、インドなど移民が増えているアジ

ア系コミュニティ向け番組供給会社との関係強化を模索しているようだ。

今後は、これらのアジア系コミュニティとどのような連携をとれるかが

キーとなる。 

 米国テレビ局へ、日本のテレビ番組の英語版を販売するという市場はア

ニメだけである。いや、「あった」というべきかも知れない。なぜなら、

近年アニメの放送も激減しているからである。しかし、前述のようにフ

ォーマット販売は活発である。日本のバラエティ番組の着想が、米国テ

レビ製作者にとって斬新なものが多いという事なのだが、この背景には

皮肉ながら動画投稿サイトの影響も大きいようだ。米国のテレビ事業者

は You Tubeなどの動画投稿サイトで話題となっているコンテンツに注目

する。日本のバラエティは「風変わりなジャパニーズ TVショー」として

投稿されることも多く、これが米国テレビ製作者の眼に留まるきっかけ

になった番組もあるようだ。米国大手タレントエージェンシーとの販売

代理店契約も結ばれたケースもあり、今後日本のライセンサーにとって

有望な著作権ビジネスとなる可能性が高い分野である。 
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３ アニメとマンガ 

(ア) 米国に於ける日本製アニメ市場の現状 

 米国に「ポケモン」が上陸して、今年でちょうど 11年目になる。2000年

頃には「ポケモン」の登場で日本製アニメは米国エンタテインメント産

業メインストリームのプレイヤーの一員と看做されるようになった。そ

れまでも、日本製アニメは米国に輸出されていたしファンもいたが、あ

くまでもコレクターズ・マーケット向けのニッチなコンテンツと位置づ

けられていた。しかし「ポケモン」の登場で日本製アニメは米国マス･マ

ーケットでも大ヒットするということが証明され、その後は過剰とも言

える期待の中で米国、欧州のテレビ局、テレビ番組配給会社、ライセン

ス販売会社がアニメの権利を獲得しようとした。 

 この状態は 2003年まで続く。何の偶然か同時期に急速に進んだ DVDプレ

イヤーの普及に合わせて日本製アニメ DVD の販売数と売上高も増加して

いる。実際のところ、DVDが売れているアニメは「新世紀エヴァンゲリオ

ン」など複雑なストーリーを持った高年齢向け作品が多く、米国では比

較的高単価だが売れている。一方、「ポケモン」はキャラクター・フラン

チャイズを拡大するためのアニメでストーリーは単純明快、ユーザーは

低年齢である。まったく異なった顧客層であったにも関わらず、たまた

ま時期が重なったため国内でも過剰な期待感が育ったことは否定できな

い。 

 そして 2003年に宮崎駿監督作品の「千と千尋の神隠し」がアカデミー賞

の長編アニメーション賞を受賞し頂点を迎える。 

 ワウマックス・メディアが米調査会社ニールセン、NPD および各社年次報

告を基礎に推定する米国アニメ市場規模（小売ベース）は、この年 48億

4000万ドルに達するが、その後はゆるやかな下降傾向が続き、2007年は

28 億 2900万ドルである。 

 キャラクター商品が前年に比べて増えているのは「ポケモン」のブラン

ド再構築が成功した事による。 
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図 ３-1 米国に於ける日本製アニメの推定市場規模 

出典：ニールセンビデオスキャン、NPD、各社年次報告などを基に Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(イ) アニメのテレビ放送 

① 地上波ネットワーク 

 本調査報告を執筆している 2009 年 2月現在、米国地上波ネットワークで

日本製アニメを放送しているのは CW Networks の土曜朝（サタデーモー

ニング）の CW 4Kids枠のみである。この時間帯（放送枠）は米国大手ラ

イセンス会社の 4Kids Entertainment が、自社でライセンス管理をする

アニメをテレビ放送してキャラクターをプロモーションし、商品化収入

の最大化を達成する目的で CW Networksと契約を結んで確保したものだ。 

 4Kids は 2002 年から FOX Networks の土曜朝４時間枠を年間 2530 万㌦の

ライセンス料で買っていたが、これを 2008 年いっぱいで打ち切り、CW 

Networksに一本化したものである。 

 媒体力は、1980 年代に旧三大ネットワーク体制に風穴を開けた歴史を持

つ FOX の方が強い。CW は Time Warner グループの The WB Television 

Network と CBS Paramount 傘下の United Paramount Network というふた

つの弱小ネットワークが経営統合して誕生したばかりである。 

 それだけに CWとの契約は 4Kidsにとってリスクの低いライセンス収入分

配、つまり出来高払いで、最低補償額も割安になっている。 

 FOX との契約は高額な放送枠使用料金を前払いする契約であったため「ポ

ケモン」に続く大ヒットキャラクターが無く、ライセンス収入が伸びて

いない同社にとって非常に重いコストとなっていたと考えられる。 

 4Kids は CW Networks の CW 4Kids 枠で「遊戯王」や「恐竜キング」など

を放送し、商品化ライセンス収入の拡大を目指してゆく方針である。 
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② ケーブルネットワーク 

 これまでも地上波ネットワークと比べて趣味性や専門性の高いケーブル

ネットワークで、日本のアニメは数多く放送されてきた。 

 Warner Brothers 系列のアニメーション専門ケーブルテレビ局 Cartoon 

Network はこれまで、日本アニメの放送数がもっとも多いチャンネルであ

った。しかし 2008年 9月に発表された新番組編成で、土曜深夜のヤング

アダルト層向け Adult Swim枠から日本のアニメが大幅に減尐し、さらに

「ドラゴンボール」や「るろうに剣心」など日本アニメを多数放送した

Toonami 枠も廃止するなど日本アニメ離れが進んでいる。 

 その一方で、NBC Universal 系列の SF ジャンル専門ケーブルテレビ局の

Sci-Fi Channel がアニメの放送を再開した。もともと 1980 年代から 90

年代に日本アニメを数多く放送していたのは Sci-Fiだったのだが、その

後前述の Cartoon Network での放送が多くなり、Sci-Fi での放送は無く

なった。ところが 2008年 5月、Cartoon Networkの Adult Swim枠終了に

合わせるように、その視聴者を取り込む目的で、毎週月曜日深夜に

Ani-Monday 枠を新設し日本アニメの定曜・定時放送を再開した。放送番

組はアニメ販売会社 Manga Entertainment と供給契約を結んでいる。 

 FUNimation Channel は米国アニメ配給会社 FUNimationが運営する全米唯

一の日本アニメ専門チャンネルである。多チャンネル運営会社（MCO）の

OlympuSAT社のプラットフォームと米通信会社 Verizonが、ケーブルテレ

ビシステム会社（MSO）のトリプルプレイ（テレビ、通信、インターネッ

ト接続事業）に対抗してスタートした Fios TVで配信中である。2時間パ

ッケージにした番組ブロックとして各地のローカルテレビ局へも番組販

売をしている。また、インターネットを経由したストリーミング型無料

動画配信によるビデオ・オン・デマンド（VOD）でも配信を行っている。

現在はインターネットを経由の動画配信が主流になっているようだ。 

③ 米国におけるテレビ放送とアニメビジネス 

 図 3-2 は、Nielsen Media Research の視聴率月報に記載されている米国

テレビ局で放送された日本製アニメ番組の放送分数を月ごとに集計した

ものである。「パワレンジャー」と「トランスフォーマー」は米国籍番組

と判断し合算していない。初放送番組と再放送番組は合算されている。 

 地上波テレビとは 100％が 4Kids 枠である。2005 年以降、同社がアニメ

番組を減らし、米国製キャラクターや欧州製キャラクターへ軸足を移し

ていったことがわかる。図 3-1 と照らし合わせてみるとキャラクター商

品売上高と相関関係があると考えられる。 
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 市場の大きな子供向けのキャラクター・フランチャイズを確立し、商品

化ビジネスを推進する場合には、全米地上波テレビでの露出が必須とい

うセオリーは今も健在であると言えるだろう。 

 ケーブルテレビは、ほぼ Cartoon Network である。2006 年の秋ごろから

2007 年の夏にかけて放送分数が増えているが、そのほとんどは同一番組

の複数回再放送による。図 3-1の映像商品（DVD）の売上げとの間で相関

関係は見られない。 

 日本のアニメは DVD を中心とする映像商品であり、そのプロモーション

を実施するために全米規模のテレビ露出が必須とされてきた。しかし、

インターネットの普及に伴い、アニメファンは積極的にネットで情報を

検索し、動画サイトで見るようになった。そして DVD を購入するかどう

かの判断をする。尐し古いデータだが、2005 年に英語アニメ専門サイト

の animenetwork.com が実施したアンケート調査によれば、ユーザーが

DVD を購入する時の事前情報収集の方法は違法ダウンロードが 58.8％、

インターネットのサイトやブログが 10.7％で、テレビ視聴の 8.0％を大

きく引き離している。調査時期を考えると、今はもっと増えていること

は間違いない。このため、正規版の動画配信とダウンロード販売が新し

い手法として注目されてきている。 

 

図 ３-2 米国で放送された日本アニメ放送分数の推移 

出典：ニールセンメディアリサーチより Wowmax Media!作成 
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④ 動画配信 

 2007年ごろから、VIZ Media や FUNimationは相次いでストリーミング型

動画配信サイトにアニメ作品提供を開始した。無料 IP電話のスカイプを

開発したチームが立ち上げた動画サイト JOOSTと、NBC Universal傘下の

動画サイト HULUで、作品を無料ストリーミング配信している。広告モデ

ルで配信サイトから広告収入の分配もあるが、なによりこれらのサイト

は正規ライセンス動画のみを配信し、一般からの投稿は受け付けていな

い。これが米国配給各社に評価されている。 

 第 1 話を無料でストリーミング配信し、第 2 話以降は有料ダウンロード

販売（DTO）するモデルが試されている。DTOは iTunes や据置型ゲーム機

Xbox360やプレイステーション 3のネット接続機能を使って販売されてい

る。 

 米調査会社 NPDによれば、音楽配信も含めた米国 DTO市場全体では iTunes

が 91％のシェアを持っていてトップである。映画の DTO 市場で見ると

iTunes は 42%、Starz Vongo (21%)、Movielink/Blockbusters (15%)、Cinema 

Now (15%)である。 

 日本製アニメの DTO 市場でも、米国アニメ配給会社への聞取り調査によ

ると iTunesがトップである。その後に Xbox 360やプレイステーション 3

などのゲーム機や Direct2Drive のようなゲームソフトの DTO販売サイト

など、ゲーム関連の「専門店」が多い。インターネット上のマスマーケ

ットである Amazon.com での販売数が必ずしも多くないことが、アニメが

趣味性の高いコンテンツであることをあらためて物語っている。 

 

図 ３-3 アニメを扱っている米国の動画配信サイト 

出典：各社発表を基に Wowmax Media!作成 
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(ウ) 劇場公開 

 表 3-1をご参照していただくとわかるが、米国で商業公開（1980年～2008

年）された日本製アニメ映画の興行記録を見ると「ポケモン」と「遊戯

王」以外は、全米の都市を順番に巡る単館公開かミニチェーン規模が多

い。 

 劇場公開は映画のプロモーションと位置づけ DVD セールスに繋げていく

販売戦略である。 

 通信衛星を利用したデジタル映画配信システム運営会社 Fathom社と提携

したイベント型短期集中上映も増えてきた。全米の主な都市を網羅し、

300 館程度の劇場数で、一晩だけのイベント公開である。商業公開ではな

く、興行収入も発表されていないため表 3-1 には含まれていないが、映

画「劇場版ナルト」や「鋼の錬金術師」など 7 作品ほどのイベント上映

が実施されている。興行収入も見込め、プロモーション効果も期待でき

るため、今後も推進されていくと思われる。 
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表 ３-1 米国で商業公開されたアニメ映画 

出典：Box Office Mojo.com より Wowmax Media!作成 
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(エ) ホームビデオ 

① 2006年の概況 

 2006年のアニメ DVD売上高は 3億 78百万㌦である。この年は大作に恵ま

れ年間販売数が 40万ユニット以上の大ヒットタイトルとして「ファイナ

ルファンタジー・アドベントチルドレン」と「ハウルの動く城」の 2 作

品が登場したものの、全体の売上高では対前年比 95％となった。 

 同年 1月に米国レコード・チェーン SAM GOODYや SUNCOAST VIDEO を所有

するエンタテインメント流通販売の大手 MUSICLANDが連邦破産法第 11条

を申請した。特に SUNCOAST VIDEO は日本のアニメ VHS や DVD販売量が多

かったため、米国における日本製アニメビジネスに与えたネガティブイ

ンパクトは大きく、店舗閉鎖にともなう大量の返品と販売代金の支払遅

延などによりアニメ配給会社の経営が悪化した。 

 

 

表 ３-2 2006 年のアニメ DVD 年間タイトル別売上高トップ 30 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media 作成 

注）指標は第 1 位タイトルの売上高を 100 として換算した比率 
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② 2007年の概況 

 2007年は大ヒット作が無く、新作タイトルで年間販売枚数が 10万枚を超

えたのは FUNimationの「ドラゴンボール」と VIZの「ポケモン」だけで

ある。売上高第一位は「超時空要塞マクロス」を基に米国向けに改作し

たクラシックタイトル「ロボテック」のボックスセットで、単価が高い

ため第一位になっている。 

 売上高は 3 億 41 百万㌦で前年比 90.2%となった一方で、VIZ Media がゲ

ーム情報サイト IGN の Direct2Drive で行っている「ナルト」「デスノー

ト」「Bleach」のダウンロード販売が好調と発表するなど、DTO への期待

が高まりを見せた。しかし、当面は DVD に替わる基幹商品となる程では

無いと考えられる。 

 

表 ３-3 2007 年のアニメ DVD 年間タイトル別売上高トップ 30 

出典：ニールセンビデオスキャンより Wowmax Media 作成 

注）指標は第 1 位タイトルの売上高を 100 として換算した比率 
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(オ) ハリウッド映画化 

 アニメのハリウッド映画化が続いている。リメークという言葉が使われ

るが、リメークとは「作り直す」という意味で「再映画化」「改作」と訳

される。文字通り邦画をハリウッド映画に「再映画化」したものだ。こ

れに対して実際の事件、小説、舞台、テレビ番組などを映画などにでき

るよう脚本化する場合はアダプテーション＝「脚色」である。よってア

ニメのハリウッド映画化はアダプテーション映画ということになる。

2007 年公開の「トランスフォーマー」は原案が日本のタカラ（現タカラ

トミー）製の変身ロボット玩具「ダイアクロン」シリーズで、「トランス

フォーマー」というタイトルは米国玩具会社 Hasbroが付けた北米用シリ

ーズ名である。Hasbro は玩具の売上げ拡大を目的に、アニメ「超機械生

命体トランスフォーマー」を製作し、その後 Dream Works と共同でハリ

ウッド映画を製作し全世界で 7 億㌦を超える興行収入となった。そして

Hasbro はキャラクター玩具を 2007年の 1年間に卸売りベースで 48億 20

百万㌦売上げた。小売ベースに換算すると 100 億㌦近い市場規模になる

と推定できる。これを図 3-1 に記載した日本製アニメキャラクター商品

2007 年度の推定市場規模 25 億 12 百万㌦と比較すると約 4 倍になってい

る。ハリウッド映画でのヒットがもたらすキャラクター商品ビジネスの

パワーと規模があらためて実感できる。 

 2008年公開の「スピードレーサー」はアニメ「マッハ GO ！GO ！GO！」

のアダプテーション映画である。さらにフォックス映画は 2009年に「ド

ラゴンボール」のアダプテーション映画を公開する。 

 ディズニー映画は「魔女の宅急便」の実写版を開発中と発表している。

映画情報データベース IMDBによれば、原作小説からのアダプテーション

で、宮崎駿監督による同名アニメ映画の実写化ではない。 

 もともとリメークやアダプテーションはハリウッドの映画開発としてス

タンダードな手法である。米 Wowmax Media!の調査によれば 2004 年に米

国で公開された商業映画 474 本のうちリメーク映画が 15本、アダプテー

ション映画が 16 本で合計 31 本、2 年後の 2006 年には公開映画 599 本の

うちリメーク映画が 27本、アダプテーション映画が 13本で合計 40本と

なっている。 
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(カ) アニメの販売ルート 

 

出典：Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 通常日本のアニメは製作委員会方式として有名な任意組合または匿名組

合による企業間の共同事業として製作されている。海外ライセンス事業

運営には組合員（出資者）でノウハウを有する企業があたる場合が多い。

この海外販売・契約窓口担当会社は海外窓口権者と呼称されていて、一

般的な海外販売はテレビ放送権、劇場上映権、ビデオグラム化権など映

像そのものに関わる権利をホームビデオ販売会社にマスターライセンシ

ーとして一括販売する。 

 ホームビデオ販売会社は、最低保証金とロイヤルティを組み合わせた契

約を製作委員会と結び、英語字幕、英語吹替版を制作して DVD をパッケ

ージングし小売店へ卸す。だが、市況を反映して最低保証金の無い契約

も増えている。 

 テレビ放送や映画館での上映は DVD を販売するためのプロモーションと

位置づけられる場合が多い。テレビ放送をしても放送権利料収入は無い

という場合もある。 

 これまでインターネットを経由したストリーミング配信やダウンロード

販売などは、別契約となっていた。しかし、徐々に配信がビジネスの大

図 ３-4 アニメの販売ルート 
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きな部分を占めるようになるのに従って、最近の契約では包括されてい

る場合が多くなっている。 

 

(キ) 米国における日本のマンガ市場の現状 

① 2006年、2007年の概況 

 マンガの売上げは順調に伸びていた。米国の情報サイト ICv2は、2007年

2月の New York ComiConで 2006 年の「グラフィックノベル」の年間売上

げが「コミック」を抜いたと発表している。 

 「グラフィックノベル」は米国出版フォーマットの一種で、日本の単行

本（コミック）に近い形態である。このフォーマットで出版されている

のは日本の英訳マンガ、米国コミックの画集、韓国のマンファ（漫画）

などがあるが、多くが日本製マンガである。 

 これに対する「コミック」とは伝統的な出版フォーマットで 36ページほ

どの薄い冊子で、日本で良く“アメコミ”と呼ばれる形態である。この

フォーマットで出版されているのは「スパイダーマン」や「バットマン」

などのメジャーなアメリカンヒーローはもとより、日本の漫画などをア

メコミタッチにしたもの、大人向けのコメディやホラーのオリジナルコ

ミックなど多彩である。このフォーマットで出版される日本製マンガは

非常に尐ない。 

 2006 年の「グラフィックノベル」の売上げは 3 億 30 百万㌦になり、「コ

ミック」の売上げ 3億 10百万㌦を抜いた。「グラフィックノベル」が「コ

ミック」を抜いたのは初めてである。「グラフィックノベル」が成長して

いる理由として、ポップカルチャー専門情報サイト ICv2 は ①日本製英

訳マンガの急速な売上げ増加 ②女性読者の増加 ③グラフィックノベ

ル原作のテレビドラマや映画が製作されるようになったことを挙げてい

る。 

 

② 2008年の概況 

 このように 2007年まで右肩あがりに好調といわれていたマンガ市場だが、

翳りが見えてきた。米国のポップカルチャー専門情報サイト ICv2は、北

米で 2009 年に出版されるマンガのタイトル数が、2008 年に比べて 10％

ほど下回るであろうという見通しを発表した。 

 ICv2によれば、2007年度末に在米マンガ出版社各社が発表した出版予定

を基に 2008 年度は前年比 18％増となる 1731 タイトルの出版が予定され
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ていたが、実績は 1356 タイトルとなっている。これは 2006 年度の出版

数をも下回る数字で、各社が 2008年後半より出版タイトル数を急激に削

減したのが原因だと指摘している。 

 また、これまで比較的堅調に推移していたマンガの売上高も 2008 年第 4

四半期以降に書店店頭での販売が落ち込み、書店側も発注を減らしてい

るという。すでに、マンガ出版社の一部では人員削減や米国法人の閉鎖

が始まっており、これらの状況から ICv2 は 2009 年度のマンガ出版タイ

トル数は 2008年を下回る 1224 タイトルと予測している。 

 また、アニメが直面している違法動画投稿サイトと同じように、マンガ

もファンが違法翻訳版をインターネットで公開する問題が急激に広がっ

ており、今後の対策が急務である。 

 

 

 

図 ３-5 米国のグラフィックノベル売上高推移 

出典：ICv2、Nielsen Book Scan より Wowmax Media!作成 
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表 ３-4 2007 年のマンガの年間タイトル別販売部数トップ 30 

出典：ニールセンブックスキャンより Wowmax Media!作成 

注）指標は第 1 位タイトルの販売部数を 100として換算した比率 

 

 

(ク) マンガの販売ルート 

図 ３-6 マンガの販売ルート 

出典：Wowmax Media!作成 
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 大きく分けてふたつのアプローチがある。ひとつはタトル・モリ エイジ

ェンシーのような出版専門の代理店に委託し、外国語翻訳権のライセン

スを行うもの。米国出版社などへの営業は代理店が行う。日本の中堅規

模の出版社にこの方法をとっているところが多い。 

 もうひとつのアプローチは、出版社が米国法人を設立し、自社で英語翻

訳、編集から流通の確保まで行うものである。例として小学館と集英社

の米国系列出版社 VIZ Media がある。 

 マンガ出版はアニメに比べて開発費用が尐なく、また中卸業者に委託す

れば米国書店に直接自社の英訳マンガを並べる事ができる。そこで日本

の中堅クラスの出版社のなかからも米国現地法人設立、自社ブランドに

よる英訳マンガ出版参入が進んでいる。 

 

(ケ) 今後の予想 

 アニメ DVD 販売は現状維持か微減傾向が続くと予測する。本来、米国は

二次利用市場であるため原産国である日本の生産状況に影響を受ける。

国内のアニメ DVD 市場の冷え込みもあり、国内ビデオ回収を最優先にし

た作品制作が多くなり、また内容的にも手堅いとされる「萌え系」路線

が多くなる。米国での映像商品販売の拡大を目指すならば「エヴァンゲ

リオン」のような突き抜けたクリエイティブが必要である。製作者の「こ

だわり」が上手く市場とマッチすれば「鴉 –KARAS-」のように、テレビ

放送されたメジャーなタイトルでなくても、DVD が良く売れる場合もあ

る。しかし、上記のような国内事情によりクリエイティブの傾向が似た

作品が多くなり、野心的なオリジナル作品が尐なくなると、米国も良く

て現状維持となると考えられる。 

 合法動画サイト JOOSTや HULUを活用した有料、無料のストリーミング配

信やダウンロード配信が期待されている。ファニメーションは、2009 年

以降 18ヶ月間でダウンロード販売の収入を 5百万㌦とする計画を発表し

ている。現状で DTO からの売上が DVD 売上げを超えることは考えにくい

が、例えば各話は DTOで販売し、DVDはボックスセット販売のみとするな

どとし、コスト削減と売上げ増を図り、利益率を好転させていく可能性

はあると考える。 

 アニメ映画の上映は、DVDセールスのためのプロモーションではなく、若

干でも収益を生み出すようなモデルが登場してきた。前述の短期集中興

行である。アニメ DVD も劇場版の方が良く売れる傾向がある。作品の質

が高い、つまり高予算で製作されているため見応えがあることと、90 分

から 120 分で最後まで見終われる、つまりその日のうちに結末がわかる
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ことが米国ユーザーの好みにマッチしているのであろう。アニメの劇場

版は引き続き市場を牽引していくであろうと考えられる。 

 アニメ配給会社の寡占化がさらに進むだろう。ファニメーションは米国

におけるアニメ DVDの販売、流通事業から撤退を決めた GENEONのタイト

ルに加えて、双日 ARM が AD ビジョンから販売委託先を変更した 30 タイ

トルもすでに引き受けている。2007 年の市場占有率から推定して今後フ

ァニメーションの市場占有率が 50％近くに達するのは確実と思われる。 

 

 

４ ゲーム 

(ア) ビデオゲーム市場動向 

① 概況 

 大手調査会社の NPD の報告によると、2008 年の北米のゲーム市場は、世

界的な不況にもかかわらず好調を維持し、213 億米ドル（前年比+19％）

にまで成長した。今年の Consumer Electronics Associationの発表によ

ると、2009年もゲーム業界の規模拡大は続き、さらに 11％成長すると予

想されている。不景気にも強く、今後も大きな成長が期待できる産業と

して米国でのゲーム業界の経済的な期待は高く、テキサスやマサチュー

セッツの州のように、財政的インセンティブで積極的にゲーム会社の誘

致に取り組んでいる州政府もある。 

 しかし、2008 年の記録的な売上の一方で、売上増の享受を全ての会社や

関係者が受けているわけではない。任天堂のように、据置型コンソール

でも携帯ゲームでも市場のリーダーとなり、記録的な利益を得ている会

社もある一方で、ハリウッド映画化もされた大ヒットゲーム「モータル

コンバット」シリーズで知られるミッドウェイ社が 2008 年 2月に米連邦

倒産法第 11条を申請したり、大手ゲーム会社 EA(Elextronic Arts)が 2008

年の全ての四半期で損失を計上し、全世界で社員の 10％に相当する 1000

人規模のリストラを実施するなど業界全体が安泰というわけではないこ

とが指摘できる。 

 

② コンソールゲームのハードウェア市場 

 2008年の北米のコンソールゲーム市場は、任天堂「Wii」の一人勝ちとな

り、2006年 11月に新世代ゲーム機がすべて出揃ってから 2年。すでに最
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も市場に影響力のあるコンソールとなっている。 

 2007 年 7 月の EA 株主総会で、会長の John Riccitiello 氏は株式市場で

の成績が芳しくないことについて質問を受けた際に、「残念ながらわれわ

れが違う馬に賭けてしまった・・・。PS3と Xbox 360に重点を置きすぎ、

Wii にはそれほど重心を置かなかった」と述べている。 

 実際のところ、米調査会社アダムス・リサーチの調べでも 2008 年の Wii

の年間販売台数は 650万台で、PS3（550万台）Xbox360（430万台）を大

きく引き離している。累計販売台数でも 1390万台に達し、2007年までト

ップだった Xbox360を抜いている。 

 

図 ４-1 コンソールゲーム機の累積販売台数 

出典：Adams Media Research より Wowmax Media!作成 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 ４-2 コンソールゲーム機の年間販売台数 

出典：Adams Media Research より Wowmax Media!作成 
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③ 携帯用ゲームのハードウェア市場 

 携帯用ゲーム機は任天堂 DS の圧勝である。累積販売台数は 2000 万台を

突破している。勝因は DSが採用した 2画面構成が携帯ゲームの新しい遊

び方を作り出しただけでなく、「脳トレ」のような大人が楽しめる教養ソ

フトが米国市場にも新しいユーザーを生み出したと言える。 

 

図 ４-3 携帯用ゲーム機の販売台数 

出典：VG Chartz より Wowmax Media!作成 

 

④ ゲームソフト市場動向 

 コンンソールゲーム機のソフト市場 

ゲームソフト販売数でも Wii が Xbox360 を急追している。アダムスメデ

ィアリサーチは 2009年に Wii のソフト販売数が Xbox360 を抜いて首位に

なると予測している。 

主要新世代コンソールで一番シェアの低い PS3 はソフト面でも苦戦し、

米国ゲームソフト業界団体エンタメントソフトウェア協会（ESA）が発表

した 2007 年度ゲームソフト販売数 TOP20 には、1 タイトルもランクイン

していない。他方、興味深い事に PS2（前世代機）用のソフトは 4タイト

ルランクインしている。アダムスメディアリサーチによれば売上高でも

PS2ソフトの 17億 36百万㌦に対して PS3ソフトは 7億 5780万㌦である。

PS3 は、スーパーコンピューターにも匹敵する画像処理能力や Blu-ray 

Disc 再生が可能といった、新世代コンソールの中でも高性能が売りのマ

シンだ。それに対し、Wiiは、あえて高性能化・複雑化に異を唱え、初心

者やライトユーザーでも気軽に始められるような、簡単で楽しそうなゲ

ームを目指して開発された。Wiiの成功と PS2用ソフトの堅調な売れ行き
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は、ユーザーは必ずしも高い処理能力を必要とするゲームを求めている

わけではないという事を浮き彫りにしている。 

 携帯用ゲーム機のソフト市場 

任天堂の Wiiと DS以外のゲーム・プラットフォームでは国内（米国）製

ゲームソフトがヒットタイトルの上位を占めている。もともとスポーツ

ゲームと戦闘（シューティング）ゲームが強い米国市場であるが、最新

のヒット作は米大手パブリッシャーのアクティビジョンが販売する「ギ

ターヒーロー」である。これはプレイヤーがロックミュージシャンとな

って全米ツァーをするという音楽ゲームで、通常コントローラーでもプ

レイは可能だが、エレキギターの形をした専用コントローラーが発売さ

れている。DS のヒットゲーム「脳内トレーニング」の米国版「ブレイン

エイジ（脳年齢）」が 2006 年、2007 年ともトップランキングに入ってい

る。日本国内でも、これまでゲームに縁の無かった世代を取り込んでい

ると言われる DSの教養ゲームソフトの代表だが、米国市場でも受け入れ

られたことは、驚きをもって迎えられた。 

 

図 ４-4 ゲームソフトの販売数 

出典：Adams Media Research、VG Chartz より Wowmax Media!作成 
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出典：Adams Media Research 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

表 ４-1 2007 年ゲームソフト販売数トップ 20 

出典：Entertainment Software Association より Wowmax Media!作成 

 

 

図 ４-5  ゲームソフトの売上高 
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表 ４-2 2006 年ゲームソフト販売数トップ 20 

出典：Entertainment Software Association より Wowmax Media!作成 

 

表 ４-3  ビデオゲームの格付（レイティング） 

出典：Entertainment Software Rating Board 

ESRBが定めたビデオゲームの格付の定義は以下の通り 
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表 ４-4  ゲームソフトの累積販売数 TOP50 

出典：VG Charz (2009 年 1月末現在)より Wowmax Media!作成 
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表 ４-5 2007 年ゲームソフトジャンル別売上構成比 

出典：Entertainment Software Association より Wowmax Media!作成 

 

 

(イ) オンラインゲーム市場動向 

（1） 米業界団体 Entertainment Merchants Association（EMA）による分析 

 オンラインゲーム市場は、これまでほとんど PC用に作られていたが、Wii、

X360、PS3、全ての新世代コンソールのオンライン機能は前世代に比べて

大幅に強化されており、また各メーカーがそれぞれ Xbox Live Arcade、 

Sony's PlayStation Store、Nintendo's Wii Shopといった独自のオンラ

イン・ショップを展開している。 

 ゲームのデジタル配信は、メディア、パッケージ、在庫、郵送、店頭で

の諸経費等にかかるコストが削減できるというメリットがあり、また特

定の趣向を持つユーザーに対してマーケティングが可能なので、小規模

な会社や個人クリエーターにも参入の道が開けてくる。 

 さらに、各エピソード、ステージ、レベル、パーツ別といった、分割で

のゲーム購入も可能の為、ユーザーのスタート・コストを下げる事がで

き、ユーザーを取り込むのに有利である。また、ユーザーを増やす為に

基本ゲームが無料の場合も多い。 

 また、オンラインである特性を活かして、タイムリーなプロダクト・プ

レイスメントが可能なので広告収入も期待されている。 

 今後も米国のオンラインゲーム市場は飛躍的に拡大する事が期待されて

おり、Enetertainment Merchants Association によると、2012 年には、

約 1790万ドルにまで成長すると予測されている。 
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図 ４-6 オンラインゲーム売上高 

出典：Entertainment Merchants Association より Wowmax Media!作成 

 

 

表 ４-6 有料オンラインゲーム利用者数 

出典：公式サイト等より Wowmax Media!作成（2009 年 3 月現在） 
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(ウ) 携帯電話ゲーム市場動向 

① 市場動向 

 携帯電話ゲーム市場は急成長期から安定成長期に入った。米調査会社

Park Associates は、携帯通信会社やゲーム会社が携帯電話のゲーム・プ

ラットフォームとしての潜在力や新しいビジネスモデルを提案する事が

必要と指摘している。他方、任天堂 DSが牽引する携帯ゲーム機は市場規

模で携帯電話ゲームを大きく上回っており、今後ネット接続対応の携帯

型ゲーム機が普及すれば双方の垣根はより低くなると考えられる。 

 

 

表 ４-7 2008 年の携帯電話ゲームアプリ、ダウンロードトップ 10 

出典：Nielsen Mobile より Wowmax Media!作成 

 

 米調査会社テレフィアによれば携帯電話ゲームのダウンロード販売売上

高は 2006年で年間 566百万㌦である。 

 

 

 

表 ４-8 2006 年の携帯電話ダウンロードゲーム利用者と売上高 

出典：Telephia より Wowmax Media!作成 
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② 利用者プロフィール 

 調査会社テレフィアの調べによれば、携帯電話ゲームの利用者は女性を

含む広範な世代にわたっている。コンソールゲームの主な利用者が男性

18 歳～24歳であるのに対し、ダウンロードゲームの 65％が女性利用者に

よって購入されており、また 40％が 25 歳～36 歳の利用者によって購入

されていて、コンソールゲームよりも利用者の年齢が高いことが挙げら

れる。 

 

 

表 ４-9 携帯電話ゲームの入手方法 

出典：Telephia 

 

 

(エ) 販売ルート 

(オ)  

 

作成：Wowmax Media! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 日本のライセンサー（海外窓口担当会社）は海外販売に必要な国内の権

利処理を行い、ソースコードの提供をする。ゲームがアニメのキャラク

ター関連商品の場合、マスターライセンシー（販売代理店）は日本の出

図 ４-7  販売ルート図 
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版社等の米国現地法人やオールライツを取得したホームビデオ販売会社

からライセンスを受ける場合もある。 

ゲーム開発・販売会社は、販売代理店からゲームのライセンスを取得し、

日本語のソースコードを米国市場向けにローカライズして販売する。ロ

ーカライズにはテキストデータの英語翻訳や音声吹替えも含まれる。大

手の販売会社（パブリッシャー）（Namco Bandai、Konami 等）は大手小売

チェーンストア（Wal★Mart、Target等）へ直接納品する。小規模な小売

店には専門の流通業者を介して卸す。販売会社の実態としては日本のゲ

ーム会社の現地法人である場合が多く、日本で発売されたタイトルを米

国で販売する役割を担っている。 

 

(カ) 今後の予測 

 コンソールゲーム機のネットワーク接続機能が進化するに従い、オンラ

インゲームとの垣根が低くなっていくと考えられる。Wii、Xbox360、PS3

などはメーカーが展開するオンライン・ショップを通じて、ゲームだけ

ではなく映像コンテンツの DTO（ダウンロード販売）や DTR（ダウンロー

ドレンタル）も展開している。よってオンラインゲーム市場とコンソー

ルゲーム市場は相互にポジティブなインパクトを与えて大きく成長して

いくと考えられる。 

 その中で、2008年 6月 29日に発売されて以来、年末までに世界中で 1130

万台（北米は推定 599 万台）を販売したアップル社の「iPhone 3G」と、

その iPhoneから電話機能を外したエンタテイメント専用デジタル携帯末

端機「iPod Touch」が、新たな携帯ゲーム・コンソールとして注目され

ている。 

 EA、Activision Blizzard、Konami、Square Enix、Nintendo、といった

大手ゲームパブリッシャーが相次いで iPhone/iPod Touch 用ゲームの開

発を発表しているばかりでなく、そのフレキシブルなソフトウェア開発

キットと、専用サイト App Store での販売にかかるコストの低さから、

独立系のゲーム・クリエーターにも注目されているからだ。 

 2009 Independent Games Festival のモバイル部門の最終選考に残った

14 ゲーム中 11 タイトルが iPhone/iPod Touch 用であった。2008 年 7 月

11 日に開設された、iPhone/iPod Touch用ソフト専用サイトでは、既に 2

万以上のソフトがダウンロード可能で、そのほとんどがゲームである。 

 アップル社 CEOの Steve Jobs氏の「ゲームをするための最高の携帯機器」

というコメントからもアップルのゲーム機市場参入への強気な姿勢が伺

える。 
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