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おわりに

はじめに

北口：今回の講演のテーマは，「ユニバーサル・スタジ

オ・ジャパン ®におけるキャラクターライセンス契

約の実務」ですので，学術的な面よりも実務的な面を

メインでお話しさせて頂きたいと思います。

具体的な内容としては，ユニバーサル・スタジオ・

ジャパン®の紹介，ライセンスビジネスの構造，関連

する知的財産権，ライセンス契約運用時のポイント等

を，実務の視点から解説させて頂きます。

１．ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®とは

ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®は，米国ユニ

バーサル社のライセンスによる，米国外最初のテーマ

パークです。その後，米国外のユニバーサル・スタジ

オのテーマパークは，2010 年にはシンガポールにも

オープンしています。当パークの面積は約 54 ヘク

タール（540,000㎡）で，甲子園球場約 14 個分というこ

とでだいたいイメージがつくと思います。アトラク

ションやショーは小さいものも含めて 42，物販店舗や

物販カートは 46，レストランと飲食カートは 60 もあ

ります。

当パークの特徴としては，交通アクセスに優れてい

るということで，JR大阪駅からも近く，電車を利用し

て 10 分強で来ることができます。近隣の関西圏は市

場規模が大きく，半径 50km に約 2,000 万人の方が住

まれており，年間スタジオ・パスを持ったリピーター

の方も数多くいらっしゃいます。また，成長している

アジア市場にも近接しておりますので，アジア圏のゲ

ストの方も多いです。質の高いコンテンツ（知的財産

権）を活用しており，最近では「ユニバーサル・クー

ル・ジャパン」という日本のコンテンツを使用したイ
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2014年 7月に，ハリー・ポッターのテーマパーク，「ウィザーディング・ワールド・オブ・ハリー・ポッ

ター™」がオープンし，開業以来最高の入場者数を記録するなど，今話題のユニバーサル・スタジオ・ジャパン

®についてご紹介するとともに，テーマパークにおいて米国ユニバーサル社をはじめとする様々なコンテンツ

ホルダーから許諾を得て使用されているライセンス財産に係る契約実務を，ライセンシーの立場から解説す

る。
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ベントをするなど，新しいコンテンツを積極的に取り

入れ，ゲストの方に楽しんで頂いております。

当社の沿革としましては，1994 年に前身となる大阪

ユニバーサル企画株式会社が設立され当パーク開発に

関する企画や調査が行われ，1998 年には米国ユニバー

サル社との間のライセンス契約が締結されました。

1998 年から本格的に当パークの建設に着手しまして，

2001 年 3 月にユニバーサル・スタジオ・ジャパン ®

としてオープンしました。その後，オープン 2年目以

降，業績の低迷等の苦しいこともありましたが，2004

年に米国ユニバーサル社から社長としてグレン・ガン

ベルを招聘し，経営の立て直しに着手しました。ここ

から，マーケティング戦略の転換，そして業績回復に

向かっていきます。即ち，パークオープン当初の若年

層のみをターゲットとしたパークから，様々なキャラ

クター等を導入して，ファミリー層や女性の方に受け

るパークを作るという方向に戦略を転換したわけで

す。2010 年に現チーフ・マーケティング・オフィサー

の森岡毅が入社してからはさらにこのマーケティング

戦略を強化し，2012 年には今まではなかった小さなお

子様も楽しめるファミリーエリアである「ユニバーサ

ル・ワンダーランド」をオープン。2013 年度には，

オープン初年度以来初の年間入場者数 1,000 万人を再

び達成しました。2014 年 7 月には「ウィザーディン

グ・ワールド・オブ・ハリー・ポッター™」エリアが

オープンし，2014 年度にはハリー・ポッター効果も

あって，入場者数が 1,270 万人を超えました。

マーケティング戦略の転換について若干補足説明さ

せて頂きます。オープン当初 2001 年直後に当パーク

に来たことがある人はご存じだと思いますが，当時は

「パワー・オブ・ハリウッド」，「映画の世界に飛び込も

う」というコピーで，映画のスリルがあるアトラク

ションばかりを打ち出しておりましたが，そうします

とターゲットも若年層に限られ，また，何回パークに

行っても体験は同じだという話になってしまいます。

そこでマーケティング戦略を変更し，「ファミリー・エ

ンターテイメント」，すなわち，新しいキャラクターが

いて，季節ごとに新しいイベントをやっている，ファ

ミリー層や女性の方にも受けて，何回来てもいつも面

白いというテーマパークへの転換を図ってまいりまし

た。最近ですと，例えば，2015 年 1 月には「ユニバー

サル・クール・ジャパン」という，今までの映画のテー

マパークからは考えられないような，「エヴァンゲリ

オン」，「進撃の巨人」，「バイオハザード」，「モンス

ターハンター」という日本のコンテンツを中心とした

イベントをしたり，2015 年 3 月には，「ユニバーサル・

ワンダーランド」にファミリーで楽しんで頂けるセサ

ミストリートのキャラクターを使用した新しいライ

ド・アトラクションを導入したりしており，このよう

な施策のおかげで，当社の継続的な成功があると考え

ております。

２．ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®のライ

センスの概要

（１） テーマパークを構成する要素

テーマパークの構成要素は大きく分けて，ハード部

分とソフト部分に分かれます。ハード部分は，建物や

施設そのものです。ソフト部分は，二つに分かれ，一

つはキャラクター関連の商標や著作物などのコンテン

ツ部分（本日のお話しさせて頂く内容です。）と，もう

一つは実際にアトラクションやレストランをどのよう

に運営するかというオペレーション部分です。例え

ば，どのようにゲストの方が並んだら待ち列が短くな

るかとか，どのようなアトラクションの配置だったら

パークが面白くなるかとか，こういうオペレーション

部分もテーマパークを構成する重要な要素です。

コンテンツ部分の主なものは，パークにいるキャラ

クターです。たとえば，セサミストリートのキャラク

ターがいたり，スヌーピーのキャラクターがいたり，

日本のキャラクターではハローキティがいたりしま

す。これらはみんな各キャラクターのライセンサーか

らライセンスを受けているライセンス財産です。

実はキャラクター以外にもコンテンツ部分を構成す

るものがあります。これを知っていたら当パークのマ

ニアですが，ビバリーヒルズの看板というのがあるの

ですけれども，実はこの看板もライセンス財産で，ビ

バリーヒルズ商工会議所からライセンスを受けていま

す。それから，ハリウッド・エリアの歩道の部分にあ

るハリウッド・ウォーク・オブ・フェイム等もライセ

ンス財産で，これはハリウッド商工会議所からライセ

ンスを受けています。当パークは様々なものがライセ

ンスによって成り立っているのです。

このように，使用しているライセンス財産の数は非

常に多いのですが，やはり一番重要なのは米国ユニ

バーサル社からのライセンスでして，テーマパークの

運営自体や「ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®」
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という名称，さらに「バック・トゥ・ザ・フュー

チャー・ザ・ライド」や「ジュラシック・パーク・ザ・

ライド」，「ウォーターワールド」などの，パークに昔

からある定番アトラクションも米国ユニバーサル社か

らのライセンスを受けて作られています。

その他，最近特徴的なのは，日本のコンテンツでし

て，「ワンピース」や「バイオハザード」，「モンスター

ハンター」，「進撃の巨人」などを導入しています。

これだけ多くのライセンスがあるので，法務部とし

ては業務がかなり大変なのですが，ライセンス契約好

きの私としては非常に楽しく仕事をしています。

（２） ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®のライ

センスの構造

では次にライセンスの基本的な構造を説明します。

当社はライセンシーとして，ライセンサーである米国

ユニバーサル社からテーマパーク運営等に関するライ

センスを受けています。当社の大変な点は，先ほど申

し上げました通り多くのキャラクターがいますので，

多くのライセンサーと関わってビジネスをしている点

です。

また，初期のキャラクター，「ピーナッツ」や「セサ

ミストリート」等は，米国ユニバーサル社が直接各

キャラクターのライセンサーとライセンス契約を締結

し，それを当社にサブライセンスするというライセン

ス構造だったのですが，長年テーマパークビジネスを

してきて現在では当社自身も直接各ライセンサーと交

渉する能力がありますので，最近導入したキャラク

ターでは当社と各ライセンサーが直接ライセンス契約

を締結するようになっています。

さらに，当社は，マーケティング・パートナー（ス

ポンサー企業）やオフィシャルホテル等のパートナー

ホテルに対して，コンテンツ（ロゴやオフィシャルホ

テルのマーク等）をサブライセンスしています。

このように，ライセンサーの数もライセンス契約の

数も多く，さらに米国のライセンス契約はページ数も

多いので，取り扱っているライセンス契約はかなりの

分量になります。

３．ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®に関連

する知的財産権

（１） ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®に関連

する知的財産権の概要

当パークに関連する知的財産権としては，著作権，

商標権，特許権/実用新案権，意匠権，ノウハウ（営業

秘密），さらに俳優のパブリシティ権が挙げられます。

著作権は，絵としてのキャラクター，ショーの台本，

パークで使用している音楽，ダンスの振付等がありま

す。

商標権は，「ユニバーサル・スタジオ・ジャパン」と

いう名称や各アトラクションの名称等があります。著

作権と商標権については，後ほど詳しく説明します。

特許権は，アトラクションの安全技術などで一部出

願しているものもあります。

意匠権は，実際に当社から出願をしている例や，第

三者からライセンスしている例はありません。

ノウハウ（営業秘密）については，例えばパークの

オペレーションの方法ですとか，ハリー・ポッターの

エリアで販売されているバタービールのレシピなどが

考えられます。バタービールのレシピは重要な営業秘

密でして，封筒に入れて封をして，その上から管理者

がサインをして，管理者しか開けられない金庫に保管

されています。当然レシピを見ることができる人も制

限されています。

当社でもう一つ重要なのは俳優のパブリシティ権

で，アトラクションの製作時には俳優の映像や画像の

権利処理（俳優やその代理人からの許諾の取得）をし

ています。ハリー・ポッターのエリアができるまで

は，当社はあまり俳優の映像や画像は取り扱っていま

せんでしたが，ハリー・ポッターのエリアではハ

リー・ポッター役のダニエル・ラドクリフ氏やロン・

ウィーズリー役のルパート・グリント氏などの映像や

画像を使うため，それらの権利処理をしています。こ

のように俳優を使うエリアやアトラクションの場合

は，権利がさらに複雑になります。
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（２） ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®に関連

する著作権

著作権については，まず絵としてのキャラクターが

あります。当社の場合はプロモーションでキャラク

ターの画像を使ったり，様々なキャラクター商品が

あったり，アトラクション内にスパイダーマンやハ

リー・ポッターの映像が出てきたり，さらにストロー

ラー（当パークの中でゲストに挨拶等をしているキャ

ラクター達）がいたりと，様々なキャラクターの使い

方をしています。

次に，エンターテイメントショーの台本や振付の著

作権があります。当パーク内で台本に合わせてエン

ターテイナーが踊っているのがまさにこれです。「ユ

ニバーサル・モンスター・ライブ・ロックンロール・

ショー」などが良い例だと思います。

さらに音楽著作権も重要でして，こちらについて

は，基本的には日本音楽著作権協会（JASRAC）と年

間包括契約を結んで使用許諾を得ています。この他，

音楽については，実際に演奏をしている実演家や原盤

製作者の権利処理を別途行うことがあります。

（３） ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®に関連

する商標権

当パークで使用している商標権は，大きく分けて，

ライセンサーからライセンスを受けているものと，当

社が独自に開発，登録しているものの 2 種類ありま

す。

まずライセンサーからライセンスを受けている商標

権について説明します。実際に当パークで使用してい

る商標権としてはこちらのほうが多いです。例として

は，「ユニバーサル・スタジオ・ジャパン」（権利者：

ユニバーサルシティスタジオズエルエルシー）や「ハ

リー・ポッター」（権利者：ワーナーブラザーズエン

ターテイメントインコーポレイテッド）等です。最近

ですと，「モンスターハンター」（権利者：株式会社カ

プコン）など，日本のライセンサーからライセンスを

受けているものもあります。

ライセンサーからライセンスを受けている商標権の

注意点としては，海外のライセンサーはライセンス契

約において，日本における商標権の確保を保証してい

るわけではない場合もあるので，当社がそのライセン

ス対象の商標をパークで使う場合に当社側に独自に商

標調査をしなければならない点です。例えば当パーク

においてハリー・ポッター商品が数多く販売されてい

ますが，商品に付されている名称については，弁理士

の先生の協力を得て全て日本における商標の調査をし

ました。

もう一つの注意点は，当社で商標を考えて出願，登

録した商標権でも，ライセンス財産に基づくものにつ

いては，ライセンス契約上はライセンサーの商標権に

なるという点です。いわゆるアサインバックの規定で

す。例えば，カップ麺で「すぱいだぁ麺!!」という素晴

らしいネーミングの商品がありますが，当社で商標登

録をしましたが，後でライセンサーであるマーベル・

キャラクターズ・インコーポレーテッドに譲渡しまし

た。

次に当社が独自に開発，登録している商標権につい

て説明します。例えば，当パークのオリジナルアトラ

クションの「スペース・ファンタジー・ザ・ライド」

や「ハリウッド・ドリーム・ザ・ライド」の商標につ

いては，当社独自で考えて商標登録しており，権利者

は当社になっています。基本的には，アトラクション

やショーのネーミングはマーケティング部主導で考え

ています。商標は名称案が出てきた早い段階で出願し

ていることが多いです。終了したショーやアトラク

ションに係る商標権は，原則として更新しないことが

多いですが，終了後も第三者に使用されそうなものや

今後も当社で使用しそうなものだけは更新していま

す。

また，どうしても登録したい商標については拒絶査

定不服審判をすることもあります。例えば，当社は

「世界最高を，お届けしたい。」という商標権を登録し

ています。通常ならこれは審査においてキャッチフ

レーズは登録されないという話になりますが，当社は

不服審判までして，これは誰が使用している商標か識

別できるでしょうということを特許庁に説明して商標

登録に至りました。

実際に当社で登録している商標の例です。一番上の

方は，最初の頃の当パークのコンセプトで，「パワー・

オブ・ハリウッド」は 2000 年（当パークのオープン

前）に出願しています。他の登録商標を見てみると

「ハリウッド・ホリデー」，「ハリウッド・ハロウィー

ン」，「映画の世界に飛び込もう」など，やはり初期は

映画中心にマーケティングをしようとしていた名残が

あります。商標登録にパークの歴史ありという感じで

すね。
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４．ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®におけ

るライセンス契約の内容

ここから当社のライセンス契約の内容を説明させて

頂きたいと思います。日本の著作権法は支分権がいろ

いろ定めてありますが，テーマパークのライセンス契

約においては，何権をライセンスするかというのは支

分権の概念とは全く関係なく，単にライセンサーとラ

イセンシーとの間の契約上の取り決めになります。法

律の定めというより，当事者の合意が重要だというこ

とです。

以下，ライセンス契約に定められている内容を順に

説明させて頂きます。

（１） ライセンス財産の定義

まず，皆さんの興味がありそうな話からさせて頂き

ます。当パークはどのように新規アトラクションやコ

ンテンツ/キャラクターを決めるのかというところで

す。基本的にはマーケティング部が主導して，当社の

ブランドと合致するか，このアトラクションやコンテ

ンツでゲストを集めることができるかという点で決め

ています。確実を期して事前に市場調査もしていま

す。また，米国におけるユニバーサル・スタジオの

テーマパークの成功例も参考になります。「ウィザー

ディング・ワールド・オブ・ハリー・ポッター」は 2010

年に米国のユニバーサル・オーランドでオープンし

て，そこで大成功だったのですが，これを同じように

日本にも導入して成功させたという事例があります。

この他，コンテンツ/キャラクターとライセンス料の

バランスも重要でして，やはりゲストを惹きつける強

いコンテンツ/キャラクターはライセンス料が高くな

る傾向にあります。ここは投資金額とのバランスとい

うことになります。

では，ライセンス契約においてライセンス財産の定

義を，どう書いてあるかという話ですが，定義上の範

囲はすごく広く書いてあります。例えばハリー・ポッ

ターのライセンス契約の場合は，ライセンス財産は大

きく二つに分かれており，一つは映画の要素の著作権

や商標権等全て，もう一つは，原作者 J・K・ローリン

グ氏の原作書籍の要素の著作権や商標権等全て，とい

う内容がライセンス財産の定義規定にかなり長く書い

てあります。数えてみたら英語 102 単語，英文 10 行

でライセンス財産の定義が記載されていました。一方

で，日本のあるキャラクターの商品化権ライセンス契

約の場合はかなり短くて，例えば「ライセンサーはラ

イセンサーが制作する○○○の著作物（台本及び登場

するキャラクター）の商品化権を許諾する」という感

じの記載だけの場合があります。契約上の定義は，米

国と日本の意識の違いが結構出ていて面白いと思いま

す。

ライセンス契約上は，使いたいコンテンツ/キャラ

クターがライセンス財産の定義に全て含まれているこ

とが重要です。上記の定義の例のように，「著作権や

商標権等全て」というように書いてあると，全部ライ

センスの対象ですと言いやすいです。これは，我々と

してもいいですし，ライセンサーとしても，ライセン

ス財産なのだから関連するものは全部ロイヤリティを

支払ってくださいと言いやすいのかもしれません。あ

とは，映画の権利だけなのか，原作の権利を含むのか

というところも二次的な著作物の場合は書いておいた

ほうがいいですね。映画コンテンツの場合は，先ほど

お話しした俳優の権利についても注意しなければいけ

ません。

（２） 権利許諾の範囲

権利許諾の範囲（ライセンス財産を使用できる範

囲）も非常に重要な要素です。どのような権利があれ

ばテーマパークを運営できるのかという話です。これ

は大きく分けて，6 つに分かれているということで，

一つめは商品化権です。これは世間でも一般的なコン

テンツを有した商品や飲食品を製造販売する権利で

す。二つめにアトラクションの権利ですが，これはコ

ンテンツを使用したアトラクションを建設や運営する

権利です。「ハリー・ポッター・アンド・ザ・フォービ

ドゥン・ジャーニー」というアトラクションがまさに

アトラクションの権利の例です。三つめは，コンテン

ツを利用したショーを行う権利。四つめはストロー
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ラーの権利。コンテンツ/キャラクターを有したスト

ローラーを出演させる権利です。五つめはマーケティ

ングの権利，コンテンツ/キャラクターを利用して

パークの広告・宣伝を行う権利です。当社は，様々な

ところでマーケティング活動をしなければいけないの

で，この権利は重要です。六つめはスポンサーの権

利，コンテンツ/キャラクターを使用したアトラク

ション等にスポンサーをつける権利です。当社はアト

ラクション等にスポンサー企業をつけて，その企業か

らスポンサーフィーを頂いています。これも明確に権

利としてライセンス契約に書いていなければ，アトラ

クション等にスポンサーを付けることはできません。

この交渉ポイントはすごく大事で，テーマパークと

してそのコンテンツ/キャラクターを使用して何をし

たいかというのをきちんと決めておかないといけない

のですね。例えば，どこで商品を販売したいのか，ど

のようなショーやアトラクションを作りたいのかなど

を想定しながらライセンス契約交渉をする必要があり

ます。我々法務部員は，単に法律や契約の知識だけで

はなく，テーマパークビジネスの中身を想像して，ど

んな権利があったらゲストにとって面白いことができ

るかを考えて交渉しなければなりません。

（３） 権利許諾の地域

次に権利許諾の地域の話です。どこでコンテンツ/

キャラクターを使えるかという話ですね。当社のライ

センス契約では，日本国内，パーク内でコンテンツ/

キャラクターを使えますというのが原則になっていま

す。一方で，マーケティングについてはパーク外，海

外も含んだところでコンテンツ/キャラクターの使用

が認められていることが多いです。最近はアジア圏の

ゲストの方も非常に多いので，中国・韓国・東南アジ

アも含めてマーケティング活動ができるようにしてい

ます。物販商品については，一部のキャラクターにつ

いては当パーク外での販売が認められているライセン

ス契約もあります。例えば，大阪府内の駅とか空港で

の商品販売やインターネット販売が認められているラ

イセンス契約もあります。実際，当社にはインター

ネット販売で商品を売る専用サイトもあります。

この権利許諾の地域で重要なのは独占権という概念

です。我々としては，例えばハリー・ポッターのエリ

アを近隣のパークで建設されてしまったら，お客さん

を取り合ってしまうことになりますよね。従って，日

本国内のテーマパークや遊園地でそのコンテンツを使

うことについては当社独占にするようなライセンス契

約をできる限り締結した方がいいわけです。もちろ

ん，これはライセンス料とコンテンツキャラクターの

強さのバランスの話ですので，独占権を付けられない

場合もあります。

（４） 契約期間

ライセンス契約期間は各コンテンツ/キャラクター

を使用できる権利の範囲によって大きく異なります。

例えば，固定のアトラクションを権利に含む場合はか

なり契約期間が長く，少なくとも 10 年以上，長い場合

は 25 年以上というライセンス契約があります。大き

なアトラクションは高額の投資を伴うので，投資回収

前にライセンス契約が終了してしまうと困ります。

従って，ライセンス契約は長期間の契約にする必要が

あります。

商品化権やストローラーの権利のみのライセンス契

約の場合は契約期間が短く，1年や 3 年のという例が

あります。また，単発のイベント，先ほど説明しまし

た「ユニバーサル・クール・ジャパン」で使用した「進

撃の巨人」や「エヴァンゲリオン」のライセンス契約

などはイベント期間の数か月のみの契約期間となって

います。

契約交渉の重要なポイントは，アトラクションや

ショーに投資した額を回収できる期間になっているか

というところになります。

（５） ライセンス料/ロイヤリティ

ライセンス料/ロイヤリティですが，数字は開示で

きませんので，ざっくりとした話をさせて頂きます。

まず，ライセンス料/ロイヤリティという用語は一

般的に二つとも同じように使われていますが，我々の

テーマパークライセンス契約の場合は，用語を使い分

けています。

【基調講演 2】：ユニバーサル・スタジオ・ジャパン®におけるキャラクターライセンス契約の実務

パテント 2015Vol. 68 No. 12 − 143 −



「ライセンス料」は，ライセンス契約上付与された権

利全体に対する対価という形で，例えばアトラクショ

ンの運営について年間何ドルとか，契約締結時に固定

で何ドルというように，固定的な対価をいう場合が多

いです。一方で，「ロイヤリティ」は，世間で普通に使

われるロイヤリティという用語と同じで，物販・飲食

商品の売上当たりの対価ということになります。売上

高の何パーセントをライセンサーに支払うという形で

すね。また，キャラクターによってはミニマムロイヤ

リティがある例もありまして，売れても売れなくても

一定額は払わなければならないという規定になってい

ます。

また，当パークの商品はユニバーサル・スタジオ・

ジャパンロゴと他のキャラクター（例えばスヌー

ピー）とが一緒になっている商品が多いので，商品が

売れた場合には，米国ユニバーサル社と，他のキャラ

クター（スヌーピー）のライセンサーの両方にロイヤ

リティを支払うということが多いです。ひとつの商品

を販売してもロイヤリティの支払先は二つになるわけ

です。

ライセンス料/ロイヤリティの決定においては，業

界相場並みであるか，パークの他のキャラクターのラ

イセンス料/ロイヤリティと比較して過度に高くない

かなどを検討しますが，当然，コンテンツ/キャラク

ターの強さによっても交渉力が違ってきます。当パー

クでそのコンテンツ/キャラクターのプロモーション

をする代わりにライセンス料は無料にして頂いたり，

そういうライセンス契約の例もあります。ライセン

サーとライセンシーの利害の一致というところです

ね。

５．ライセンス契約運用時のポイント

（１） 承認権

承認権というのは，キャラクタービジネスをやって

いる方には馴染みが深い言葉だと思います。これは，

ライセンサーがライセンシーによる全てのライセンス

財産の使用について承認する権利を有する，逆に言う

と，全てのライセンス財産の使用についてライセン

シーはライセンサーの承認を得なければならないとい

うものです。例えば，今私がしているネクタイはハ

リー・ポッターの映画に出てくるスリザリンという寮

のネクタイですが，このような商品を 1つ作ることに

ついても全部，ライセンサーであるワーナー・ブラ

ザーズの承認を取っています。最初に商品のコンセプ

トのデザイン図を出して，次にサンプルを出して，最

終的にプロダクトの最終形を出してというように，承

認を取得するという手順を踏んでいます。1つの商品

にも大変な苦労が詰まっているのです。

また，ライセンス契約上，あるキャラクターを使い

たくても承認を取得できない例がいろいろあります。

例えばあるキャラクターと，酒やたばこ，暴力的なも

のとの組み合わせは駄目とライセンス契約にきちんと

書いてあるものもあります。また子ども向けキャラク

ター（例えばセサミストリート）と大人向けキャラク

ター（例えばターミネーター）のコラボは駄目と書い

てあるライセンス契約もあります。ライセンサーとし

てはいろいろなことを想定してライセンス契約を作っ

ているわけです。

コンテンツ/キャラクターによっては，企業との組

み合わせが駄目ということもあります。例えば，ハ

リー・ポッターのエリアには一切企業的要素がありま

せん。トイレの便器のメーカー名の表示等はないので

す。それはなぜかと言うと，ハリー・ポッターの世界

観に企業の要素は一切ないからです。このようにして

映画の世界観が守られているわけです。

テーマパークは承認権の山ですので，例えばハ

リー・ポッターについて言うと，ホグワーツ城の岩

（ロックワーク）の質感，ブラックレイクの水の色，ホ

グズミード村の石畳，建物の壁，曲がった煙突，テレ

ビ CM，印刷物等，全てがワーナー・ブラザーズの承

認を得ているわけです。

ライセンシーとしては，承認手続が厳しいのはかな

り大変なのですが，承認権というのは，コンテンツの

クオリティを維持して，コンテンツの価値を一定に維

持するために必要なものですので，最終的には，ライ

センサーとライセンシー双方のメリットであると考え

ています。

（２） リーガルライン

日常生活を見ていると結構面白いのが，リーガルラ

イン（ⓒ，®，™等の表示）です。我々はリーガルライ

ンとかリーガルノーティスとか言っているのですが，

これは世の中のいろいろなキャラクター商品を見てい

ると奥が深いです。

ご存知の方も多いと思いますが，©は copyright を

表していて，自身が著作権者であることの表示であっ

たり，®は registered を表していて登録商標の表示で
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あったり，TMは trademark を表していて登録されて

いない商標も含む商標の表示であったり，どのキャラ

クター商品にも書いてあるのです。当パークのホーム

ページの下の方にも，ライセンサーごとに©&®［ラ

イセンサー名称］等の表示があります。

実際どのように使っているかというと，ライセン

サーがリーガルラインを指定することが多いですの

で，その指定のリーガルラインを使っています。例え

ば，「© & ® Universal Studios. All rights reserved.」

や「TM & © Warner Bros. Entertainment Inc.

Harry Potter Publishing Rights © JKR」といった感

じです。ライセンサーによって方針が異なるもの面白

く，例えば，登録商標について®を使うライセンサー

もいれば，®を使わないで全部 TMを使うライセン

サーもいます。ご存じのように商標権は商品や役務ご

とに登録されるため，何が登録されていて何が登録さ

れていないか，調べるのは非常に面倒なので，®は使

わないで全部 TM にしようというライセンサーもい

るわけです。

おわりに

最後に私がテーマパークビジネスにおいて日々感じ

ていることをお伝えさせて頂きたいと思います。

まず，ライセンス財産の価値を高める使い方をして

こそ，ライセンサー，ライセンシー双方の利益になる

ということです。相手方を尊重してこそビジネスは成

功するということでして，お互いがこういう使い方を

したほうがよりコンテンツ/キャラクターの価値が上

がるということを考えることが必要です。ライセン

シーとしては承認権を尊重するとともに，どうやった

ら承認を得られるのか合理的で最大限の範囲の提案を

考える。ライセンサーとしてはどこまでなら価値を維

持した上でコンテンツ/キャラクターを使っていいの

か誠意をもって考える，このようなお互いの尊重が必

要です。

それと関連しますが，ライセンシーとしてはライセ

ンサーと対等な立場でビジネスを行うことによって，

よりライセンサーから一目置かれ，尊重されるように

なるということです。どうしてもコンテンツ/キャラ

クターを使わせてもらっている側のライセンシーとし

ては，下手に出てお願いしますというところではある

のですけれども，一方で我々はロイヤリティを払って

いて，キャラクターをうまく活用して，ライセンサー

に貢献しています。しかも，米国側から見ると，我々

の方が日本のマーケットをよく知っているわけです

ね。従って，我々日本の会社の方が良いコンテンツ/

キャラクター使用の提案ができるわけです。ライセン

サーに対して，積極的に良い提案をして認めてもら

う，当社が言うのだったら承認してあげてもいいじゃ

ないかとライセンサーから思われるようなビジネスを

していきたいと思います。アメリカは契約社会とよく

言われますが，実際は単に文字の契約ではなく信頼関

係でビジネスが動きますので，ライセンサーと長期で

友好的な関係を築いてビジネスをしていくのが非常に

大事なことだと思います。

以上で私の話を終わります。ご清聴ありがとうござ

いました。

(原稿受領 2015. 9. 30)
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