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第一節	
 概要  

	
 本稿では、いわゆる絵文字の歴史を

あてる。絵文字は、今や世界中で利用

されるようになったが、日本の絵文字

文化の影響が大きいと考えられる。日

本では、1980 年代後半のパソコン通
信上の顔文字に始まり、同時期のポケ

ベル流行と合わせて、1990 年代に
i-mode を中心としたケータイ文化と
して一般に定着していった。その後、

Google や Apple による絵文字の
unicode登録を経ながら世界中でも利
用されるようになり、さらに LINEな
どのスタンプといった新しい展開を

みせている。以下では、その歴史を確

認していくことにしたい。当初はコミ

ュニケーションに関わる技術の制約

から生まれた絵文字は、今では LINE
にみるように、むしろ先端の技術を利

用した無料通話やビデオ通信をしの

ぎ、収益を生み出す市場を形成してい

ることが示される。 
 
第二節	
 最初の絵文字  

	
 1985 年、日本政府は電電改革法の
施行とともに通信の自由化、民営化を

決定する。それまで、国営企業であっ

た電電公社は、日本電信電話株式会社

(NTT)として生まれ変わる。その後、
通信業界には新規参入が相次ぐ。そう

した新規参入の中で、初期のオンライ

ン通信サービス、いわゆるパソコン通

信が始められた。インターネットが普

及する前のことである。ちなみに、ネ

ットが普及し始めた 1999 年までに、
第一種電気通信事業者は 250社弱、さ
らにインターネット接続業者などを

含む第二種電気通信事業者は 7,600
社弱にのぼった(『情報学辞典』)。 
	
 パソコン通信は、当時は掲示板BBS
やチャット、それから eメールを中心
としたテキストベースのやりとりが

中心だった。インターネットが普及し

始めた 1996年頃には、すでに 300万
人を超えるユーザーがパソコン通信

を利用していた(吉田 2000)。こうした
パソコン通信ユーザーは、インターネ

ットの普及に伴い減少していくこと

になる。 
	
 初期のパソコン通信サービスにお

いて、日本では 1986年に最初の顔文
字が登場したという1。なお、ここで

いう顔文字とは、特定の記号を組み合

わせてユーザーがつくる顔らしい表

情のことであり、後述する一枚の絵と

して用意されている絵文字とは若干

異なる。絵文字は多くの場合、jpgや
gif ファイルとして用意されている。
欧米では、いわゆる emoticonや emoji
という表現がよく知られているが、日

本では顔文字という言葉もまた一般

的であろう。ASCIIネットという初期
のパソコン通信において、この顔文字

                                            
1 若林泰志「マンガの中の聴覚障害」
deafcomic.jp/Others/FaceMark.html、2015年 10
月 15日閲覧。 
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^_^は瞬く間に BBS やチャットを通
じて広まり、短い間にさまざまな異な

る顔文字を生み出していったとされ

る。 
	
 日本の顔文字に先んじて、アメリカ

では Scott Fahlmanという IBMの社
員にしてカーネギーメロンの研究員

が、1982 年に横型の顔文字:-)と:-(を
提案している（Skovholt et al. 2014）。
日本の顔文字の方が後であったとい

うことになるが、特にアメリカの顔文

字を参照したということはないとい

う。それぞれが同時に顔文字を発明し

たということになる。 
	
 当時、パソコン通信を支える情報技

術は、今の技術に比べればずいぶんと

脆弱であった。そもそも、パソコン通

信を行なうパソコン自体、その情報処

理速度や画像表示性能はまだまだと

いう状態だった。CPUは 16Mhz程度、
ディスプレイの表示性能は 256 色程
度だった。ネットワークの回線速度も

遅 く 、 1985 年 の 時 点 で

1,220-2,440bps程度が普通であった。
インターネットが登場し始めた 1996
年ごろには、回線速度は大きく向上し、

28,800bps にまで至るが、それでも、
今の光回線などに比べるとずいぶん

と遅かったといわざるをえない。しか

し、こうした技術の制約こそが、オン

ライン上のコミュニケーションの手

段として、顔文字を生み出したといえ

る。 

	
 技術の制約は、日本に限らずアメリ

カでも同様であった。しかし、さらに

日本独特の事情として、顔文字の形成

に重要な役割を果たした技術的要因

があった。それは、日本語という言語

の特性である。日本語は、英語圏のア

ルファベットに比べると随分と用い

られる記号の数が多い。これは、日本

語では、ひらがなとカタカナはもちろ

ん、漢字が用いられるためである。常

用漢字ですら、2010 年には 2,136 字
が設定されている。結果として、英語

圏では文字記号の情報量がシングル

バイト(2 の 8 乗)で足りたのに対し、
日本語はその倍(正確には、乗数の計
算)、ダブルバイト(2 の 16 乗)が割り
当てられることになっていた。シング

ルバイトの場合、正確には 256文字が
利用可能になるのに対し、ダブルバイ

トの場合、その二乗であるから65,336
文字の利用が可能になる。圧倒的な記

号の量が用意されることになり、これ

らの量は、顔文字制作のためのパーツ

の多さを意味することになった。日本

では、漢字が絵文字のパーツとして利

用されることもある(´人｀)(・谷・)。 
	
 さらにこうした文字数の多さは、日

本で文字変換・予測のためのソフトウ

ェアの発展を促進することになった。

今でも、日本語のタイピングではロー

マ字入力が利用されることが多い。ロ

ーマ字で入力された記号はパソコン

のソフトウェアによってひらがなや
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カタカナ、さらには漢字に変換される。

この変換と予測の仕組みが、複雑な文

字を打ち込むことを支援し、容易にし

た。マイクロソフトの MS-IME やジ
ャストシステムの一太郎といった変

換ソフトがよく知られている。この変

換と予測の仕組みを用いることで、複

雑な記号の集まりとして表示される

顔文字もまた作り出すことができる

ようになった。例えば、kaomojiと打
ち込めば、自動的にたくさんの顔文字

のレパートリーを呼び出すことがで

きる。わざわざ変換や予測を必要とし

なかった英語文字に対して、日本語文

字は、最初からそうした仕組みを必要

とし、発展してきたのであった。もち

ろん、今ではこうした機能は英語にも

実装され、タイプミスなどの修正を支

援している。 
	
 ひとたび発明された顔文字は、イン

ターネット上でも急速に一般化して

いった。日本でよく知られた初期の大

型掲示板 2chでは、実に多くの顔文字
が新たに生み出されていった。小さな

顔文字はもちろん、いわゆる ASCII
アートと呼ばれる大きな絵のような

顔文字までが現れた。これらはいずれ

も、今では掲示板やブログ、eメール
ではもちろんのこと、ネット以外のリ

アルの場面においても、テレビやポス

ターといった場所でも当たり前のよ

うに用いられている。20 年の間に、
顔文字はすっかり日本で当たり前の

存在となった。 
	
 興味深いことに、ユーザーはこうし

た顔文字を自発的に作り出し、営利的

な目的は結果としてみれば生まれな

かった。ソフトウェアに登録された記

号の組み合わせである顔文字は、基本

的に著作権もなく無料であり、誰がど

れを用いても特段の問題はない。ネッ

ト上に掲載されている顔文字をコピ

ーし、ペースとして使ってよい。こう

した自由なカット＆コピーの技術は、

顔文字の普及に大きな影響を与えた

といえる。 
	
 営利性は生まれなかった一方で、こ

うした顔文字はその利用に際して独

自のルールを作り上げることもあっ

た(石井・水越編 2006)。例えば、2ch
で広まったオマエモナー（お前もな）

を意味する ASCII アート「モナー」
は、掲示板上で相手を批判するための

定番のツールとなった。さらに、オマ

エモナーという批判に対しては、さら

にオマエモナーという批判を返すこ

とができる。無限に続く自己否定は、

半ば定番化された言葉遊びであり、モ

ナーはやがて 2ch のマスコット的存
在にさえなった。 
 
第三節	
 ポケベル空間における絵文字  

	
 顔文字が 1980年代後半のパソコン
通信を経て、1990 年代半ば以降はイ
ンターネットで普及していく中、日本

ではもう一つ別の流れとして、1990
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年代にポケベルが流行し始めた2。ポ

ケベルは携帯電話の先駆けでもあり、

この流行は 1996 年頃から PHS やあ
るいは携帯電話が登場するに従い

徐々に沈静化していったが、1996 年
にドコモのポケベル加入者はピーク

を迎えて 649万人に達し(ドコモ HP)、
全体でも約 1078万人の契約者がいた
とされる(岡田・松田 2002、252 頁)。
ポケベルは、当初は着信を知らせる音

だけの機能だったが、1987 年には数
字や記号を表示できるようになった。

当時、ビジネスマンが社外中に電話を

受けた際、その着信をポケベルを通じ

て理解し、その後最寄りの公衆電話な

どで折り返し電話するという形で利

用されていた。 
	
 1990 年代のポケベルの流行は、こ
うしたビジネスマンによってではな

く、主に 10代の女子高生を中心にし
ていたとされる。もともと、ビジネス

マン向けのポケベル市場は、先行して

いた NTTの独壇場であった。そこで、
当時の新規参入の企業の多くは、ビジ

ネス以外のパーソナル向けの市場開

拓を狙ったのである(富田他 1997、39
頁)。もちろん、NTTも若年層への訴
求を狙い、葉月里緒菜や広末涼子とい

った人気のタレントを次々に広告に

                                            
2 「NTTドコモレポート」No.55, 2007.3.13。
https://www.nttdocomo.co.jp/binary/pdf/info/ne
ws_release/report/070313.pdf、、2015年 10月 15
日閲覧。 

起用した。 
	
 企業に呼応するように、やがて女子

高生たちは、ポケベルを日常的なコミ

ュニケーションツールとして利用し

始め、さらには独自の新しい利用の方

法を生み出していった。数字を用いた

略字のような語呂遊びや、独自の略語

の登場である。例えば、0833 はおや
すみを意味し、10105は今どこ？を意
味した。また、14106は愛してるであ
った。 
	
 こうした若者の利用方法は、通信事

業会社が想定していた用途とは異な

っており、一種のユーザーイノベーシ

ョンとして驚きを持って迎えられる

ことになった。同時に、若者のコミュ

ニケーションに注目した何人かの研

究者たちは、そこに特定の必要性を見

出さないコミュニケーションの維持

だけを目的としたコミュニケーショ

ンの存在を見てとった。もともと、電

話というツールは、用件を必要としな

がらも、用件とは関係のないおしゃべ

りに利用される傾向があると考えら

れてきた(吉見他 1992、加藤 2000、
p.56)。この傾向が、ポケベルや携帯
電話の登場の中で強まっていると捉

えたわけである。 
	
 彼らによれば、こうした若者たちは

社会において疎外を感じており、社会

的関係の必要性や孤独感を埋める試

みとしてポケベルを利用している。特

に用件がなくても、日常的に友達との
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間でメッセージを交換するための「ベ

ル友」が求められる(岡田・松田編2012、
p.29)。彼らは相互に匿名性を保つこ
とも多く、コンサマトリーかつ見知ら

ぬ人々、インティメイト・ストレンジ

ャーとのやりとりが新たに可能にな

ったともされる(岡田・松田編 2002、
p.88)。Ito et al.(2005)では、「交換は
特定の必要性を基盤としておらず、単

におはようやごきげんよう、さらには

幸運をといった接続の感覚を確かめ

たり単純な気持ちを交換しているだ

け(p.29)」であるとされている。 
	
 若者たちのポケベルを用いたコミ

ュニケーションの象徴的な例を、偶然

ドコモのポケベルに実装されていた

初期の絵文字♥ ︎をめぐる騒動にみてと
ることができる。限られた情報のやり

とりしかできなかったポケベルにお

いて、♥ ︎が用意されていた理由は定か
ではない。しかし、その存在はユーザ

ーにとって貴重であり、彼らのコミュ

ニケーションにおいてよく利用され

る人気のあるマークであった。しかし、

1993年、ドコモは次世代ポケベル「イ
ンフォネクスト」の導入を行ない、ア

ルファベットはもとより漢字の表示

までを可能にする高性能な機器を発

売した。この際、表現が豊かになった

ことから、♥ ︎は削除されてしまうこと
になった。この決定に、♥ ︎を好んで利
用していたユーザーは反発し、まだ♥ ︎
を利用することのできる他社に移っ

てしまったという3。ドコモにとって、

実はこの失敗が次の絵文字の展開に

つながることになる。 
	
 1990 年代後半に入り、いよいよ
PHS や携帯電話が普及し始め、ポケ
ベルの利用者は減少していった。

1999 年 2 月には、ドコモが携帯電話
を用いたインターネットサービスで

ある i-modeを開始し、携帯電話のい
っそうの普及が進む。この i-modeに
合わせて登場したのが、大量の絵文字

であった。先の♥ ︎マークの失敗に学ん
だドコモは、携帯電話のコミュニケー

ションにおいてこうした絵文字が重

要な役割を果たしていると考えたの

である。そして、当時既に広く普及し

ていたインターネット上の顔文字を

絵文字としてピクチャーにし、全 176
種類の絵文字を開発、搭載した(松永
2000)。 
	
 ユーザーのニーズにうまく応えた

ようにみえるドコモの絵文字搭載は、

一方で、技術的な理由から導かれたも

のでもあった。i-mode でも顔文字を
利用することはできる。しかしながら、

携帯電話に搭載されているキーボー

ドはパソコンのキーボードに比べて

圧倒的にキーの数が少ない。そのため、

顔文字に必要になる多様な記号を打

ち込むという作業には向いていない

と考えられたのだった。同時に、しか

                                            
3 『日経産業新聞』2012年 7月 11日 5ページ。 
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し絵文字を利用するという場合には、

ピクチャーを送受信する必要がある。

文字に比べて情報量の大きいピクチ

ャーを直接送受信するには通信回線

が当時は弱かった。そこで、当初の絵

文字は携帯電話に直接内蔵され、通信

ではその絵文字に割り当てられた特

定のコードだけで済むように設計さ

れた。 
	
 通信の障害になるかもしれないと

はいえ、当時の絵文字の情報量は限ら

れていた。そもそも携帯電話に内蔵で

きるようにするためにも、情報量はで

きるだけ小さくする必要がある。当初

の絵文字は、12×12 ドットという非
常に小さい画像として制作された。顔

文字を元にして、さらに小さく簡単な

画像であったことから、これらは著作

権をとることができなかった4。結果

として、絵文字は瞬く間に他社も模倣

するところとなり、PHS や携帯電話
市場全体で絵文字が急速に利用され

るようになっていった。もちろん、そ

の利用は通信企業に限らない。先の顔

文字と同じように、リアルの世界にお

いても、絵文字は様々に利用され、誰

もが知るマークとして普及した。 
 
第四節	
 拡張し拡大する絵文字の交換

システム  

	
 i-mode が普及し、絵文字の数はド

                                            
4 『日経産業新聞』2012年 7月 11日 5ページ。 

コモの中でも拡張され、また他社も類

似した絵文字を数多く提供するよう

になった。この時期、これらはいずれ

もユーザーにとって無償で提供され

ていた。その後、絵文字の普及は大き

く 2 つの流れで捉えることができる。
一つは、国内を中心にして絵文字がよ

りグラフィカルになり、その過程にお

いて多くの企業が絵文字制作に参入

し、やがて市場が形成されていく流れ

である。もう一つは、よりグローバル

な展開として、Googleと Appleに牽
引されて絵文字が unicode を獲得し、
世界中で利用されるようになってい

く流れである。それぞれの流れはもち

ろんお互いに影響しあっている一方

で、国内でのみ市場化が進んだという

点について興味深い示唆を提示する。 
	
 まずは国内の展開を確認していこ

う。2004 年、ドコモはよりグラフィ
カルな絵文字としてデコメールの提

供を開始する。デコメールは、html
タグを用いることができる携帯メー

ルであり、アニメーション gifやフラ
ッシュ動画にも対応していた。結果と

して、絵文字についても、デフォルト

で内蔵された静止画だけではなく、現

在の添付ファイルの要領で動く絵文

字を貼付けることができるようにな

り、その選択肢が大きく広がった。デ

コメールの導入は、容量自体はあくま

で制限があったとはいえ、一時的には、

トラフィックの増大を引き起こし、通
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信料の増大と速度の低下が問題とさ

れるようにもなった。通信会社は、デ

コメールの導入を前後していわゆる

ブロードバンド帯域の拡大を目指し

ており、やがてデコメールに十分に対

応したインフラや、さらにはパケット

定額制が導入されユーザーの支持を

集めていく5。 
	
 ユーザーがデコメールを利用する

ようになる中で、通信キャリアだけで

はなく、特に i-modeにそれぞれのア
プリケーションを提供していた企業

がデコメールのための絵文字を配給

するようになった。これらの一部がや

がて有料でデコメールの配給を始め、

絵文字の市場化が進むことになる。 
	
 i-mode 上では、すでに占いやゲー
ム、あるいは着メロのような音楽が多

くの企業によって提供されるように

なっていた。当初、ドコモはこれらの

企業の提供するアプリケーションを

厳しくコントロールし、サービスのカ

テゴリを調整するために審査を行な

っていた。しかしながら、第一に

i-mode 自体の普及により、実に多く
の企業が i-modeの公式サイトを目指
し、ドコモはその量をさばききれなく

なっていった。さらに、第二に、携帯

を通じたインターネットサービスは、

やがて i-modeを経由せずにブラウザ
を介して行なうこともできるように

                                            
5 『日経産業新聞』2004年 5月 13日 19ページ。 

なり、ポータルサイトとして iモード
の吸引力は失われていった。 
	
 コンテンツプロバイダーたちは、ド

コモにコントロールされず、利益が簡

単に上がりそうなアプリケーション

を次々に手がけるようになった。デコ

メールの提供はゲームや音楽に比べ

てより単純であり参入障壁も低い。新

しい市場ということで新規参入企業

が多く事業拡大のチャンスがあり、多

くの企業がデコメールを提供し始め

た。ドコモは、2007 年にはこの市場
規模をデコメールだけで 100 億円市
場と見積もっている6。 
	
 例えば、I-FREEK はパッケージ化
されたデコメールの材料をユーザー

に販売する企業であり、2004 年に設
立され、2007 年にはジャスダックに
上場した7。I-FREEKは、さらに 2009
年には、自社の月額 200円の有料サー
ビスを利用するユーザーが約 120 万
人に達した8。大半は若者で、50歳以
上は約 10%であったという。
I-FREEKの社長室では、2007年当時、
有料だけでも約 400 近い数のサイト
があったとしている9。同時期の携帯

サイト「アーティスト公式デコメ」で

は、歌手やアイドル、タレントなどの

                                            
6『日経産業新聞』2007年 6月 21日 3ページ、『日
経産業新聞』2007年 11月 2日 5ページ。 
7『日経産業新聞』2009年 7月 17日 19ページ。 
8『日経MJ』2009年 10月 12日 9ページ。 
9『日経産業新聞』2007年 10月 29日 17ページ。 
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有名人の似顔絵と合言葉を乗せるな

どして人気を集め、一つ 50円の素材
が、2 ヶ月で 20 万件ダウンロードさ
れることもあった10。デコメールの多

くは、当初は若年層の女性が中心であ

ったが、その後男性にも利用しやすい

デコメールの開発が進み、多くの人々

が利用するようになっていった11。 
 
会社名 運営サイト

（内無料サ

イト） 

会員数（内無

料会員数） 

主な素材

調達手段 

アイフ

リーク 

25（0） 65万（0） 外部クリ

エイター

との直接

取引 

寺島情

報企画 

4（1） 130 万（60

万） 

同上 

エムテ

ィーア

イ 

2（1） 270 万（260

万） 

外部制作

会社への

委託 

主なデコメ素材サイト会社の比較

（2007年 3末） 
『日経産業新聞』2007年 6月 4日 2ページ。 
 
	
 デコメールは、各社それぞれの名称

で提供されていたものの（ドコモ：デ

コメール、au：デコレーションメール、
ソフトバンク：アレンジメール12）、

                                            
10『日経産業新聞』2007年 11月 2日 5ページ。 
11『日経産業新聞』2006年 8月 3日 5ページ。 
12『日経産業新聞』2007年 11月 2日 5ページ。 

基本的に通信会社に依存せず、むしろ

機種の表示性能に依存していた。これ

に対して、デコメールよりも先に普及

していた絵文字については、各通信会

社はそれぞれ独自の絵文字を持ち、相

互に絵文字を送りあうことは容易で

はなかった。それぞれが機種に内蔵さ

れ独自のコードでやりとりされてい

たため、他社の携帯電話では表示され

ないことや、似た絵文字に変換されて

表示されるようになっていた。やがて

各社は、絵文字の共通化についても議

論するようになった13。しかし、絵文

字を共通化することはそれぞれの囲

い込みの利害もあり容易ではなく、そ

れぞれの通信会社間で個別に変換コ

ードを割り当てることで作業が進め

られた。3社間であれば、それでもあ
る程度の共通下を図ることができた

かもしれない。しかし、やがて通信会

社の数が中小企業も含めて増えてく

るに従い、個別の変換コードだけでは

対処できない状態になることは明ら

かであった。 
	
 日本の大手三社には、絵文字を共通

化する必然性はあまりなかったとい

える。あったとしても、類似した絵文

字について、個別に変換コードを割り

当てればそれで十分であると考えら

れてきた。その中で、2006年、KDDI
は Googleと日本ではじめて契約を結

                                            
13『日経産業新聞』2012年 7月 11日 5ページ。 
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び、インターネットのサーチエンジン

を携帯電話に標準化させ利用できる

ようにした14。KDDIにとって、この
連携は日本市場でのシェア奪還を狙

うものであったが、Google の目的は
ただ日本市場への参入を目指しただ

けではなかった。 
	
 Googleは、すでに 2005年には携帯
電話用の検索サイトの試験的な提供

を世界中で始めている15。サーチエン

ジンでは、文字のサーチを行なうこと

はできるが、絵文字のようなピクチャ

ーについてはサーチできない。サーチ

エンジンを携帯電話市場にも広げよ

うとしていた Googleは、おそらくこ
の問題を重視したようにみえる。

2007 年以降 iphone の投入によって
日本でも人気を集めつつあった

Appleと手を組み、やがて日本の絵文
字の共通コード化を進めることにな

る。 
	
 2008年ごろから、Googleと Apple
は絵文字を国際的な文字コードであ

る unicode に登録しようと活動を始
める16。しかしながら、unicode は、
本来的に世界の文字言語を統一され

                                            
14『日本経済新聞』2006年 5月 19日朝刊 1ペー
ジ。 
15 『日本経済新聞』2005年 6月 17日朝刊 11ペ
ージ。 
16 小形克宏「絵文字が開いてしまった「パンドラ
の箱」」。

japan.cnet.com/sp/column_emojipandora/20389
042/、2015年 10月 15日閲覧。 

た符号化アーキテクチャで表現する

ことを目的としている(小林 2011、
p.214)。日本の絵文字は、i-mode の
普及以降日本で独自に発展してきた

という経緯があり、その絵柄は日本の

文化に強く依存していた。例えば、絵

文字には当時 10種類の国旗が用意さ
れていた。これらは、日本でよく知ら

れているという理由だけで選ばれて

おり、グローバルにみた場合にはあま

りに一貫性に欠けていた。当初案では、

Google は今現在流通している絵文字
をそのまま検索できるようにしたの

だが、その過程において、絵文字はグ

ローバルに通用する絵柄に変更され

る必要があった。結果、Google は各
国の各機関の要望に応える形で絵文

字に変更や削除を行い、日本で普及す

る形とは少し別の形で unicode 化さ
れた。 
	
 こうしてグローバルにおいて絵文

字は 2011年に unicode化され、多く
の国々で利用されるようになってい

った。一方で、日本では、この unicode
の統一を受けて絵文字の再統一が進

められた。しかし、当初の日本の絵文

字とは異なる形で標準化された

unicodeの絵文字をそのまま受け入れ
るわけではなく、それぞれキャリアの

独自の絵文字は残される形になって

いる。2014 年には、改めて再統一を
始める旨が各社からアナウンスされ

た。 
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 グローバルの環境では、Appleはさ
らに新たな絵文字の開発や登録を進

めつつある。近年では、人種の皮膚や、

多様なジェンダーに対応した絵文字

が登場している。ただ、これらの絵文

字は、依然としていずれも無償であり、

それ自体として市場化するまでには

至っていない。その理由の一つして、

unicode化されたということを指摘す
ることができる。unicode化された絵
文字はもはや標準化された文字であ

り、それ自体は売買の対象とならない

公的で共有の財産である。こうした傾

向は、プロバイダごとにばらばらに発

展し、自由に絵文字を作り出すことが

できた日本市場とは異なっていたと

いえる。 
 
第五節	
 LINEのスタンプ  

	
 2000 年代後半にデコメールに関す
る市場は形成、拡大し、2009 年には
前年度比 33%増で 228 億円に達した
17。それはそれでもちろん一つの市場

となっていたが、携帯電話に関わる市

場全体が当時すでに 5525億円に達し
ていたことを考えれば、その規模は相

対的に小さいものであった。加えて、

デコメール市場に参入していた企業

の多くは、競争が激しくなるにつれそ

の収益性が悪化していた。広告収入を

ビジネスモデルの中心に据え、デコメ

                                            
17『日経MJ』2010年 10月 8日 7ページ。 

ールを無料で配信し始める企業も登

場するようになったためである。デコ

メ ー ル 市 場 の 先 駆 者 で あ っ た

I-FREEKは、2012年には絵文字市場
とは異なる新しい市場を目指し、第 2
の「創業」の時期に至ったことを表明

している18。 
	
 デコメール市場が成熟期を迎えた

のに対し、2011 年に全く新しいビジ
ネスが絵文字の可能性を開くことに

なる。もともとインターネットを利用

した無料通話を売りとして登場した

LINEである。LINEは、無料通話だ
けではなく、同時に既存の eメールや
ブログ上のコミュニケーションとは

異なる独自のチャット空間を提供し、

その中でスタンプと呼ばれる大きな

絵文字を提供し始めた。多くのユーザ

ーが LINE を利用するようになる中
で、彼らは無料通話よりもチャットを

多く利用し始め、さらにはスタンプだ

けを用いてコミュニケーションする

ようにもなった。それまでのデコメー

ルや絵文字は、基本的にテキスト文章

に情報を追加する存在であったのに

対し、LINE上では、むしろスタンプ
こそがコミュニケーションの主役と

なった。 
	
 LINE が提供しているチャット空
間でのみで利用できるスタンプは、イ

ンターネットや e メールとは異なり、

                                            
18『日経産業新聞』2012年 2月 14日 7ページ。 
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他のユーザーはコピーしてペースト

することはできない。無料で提供され

ているスタンプもあるが、一部は有料

で購入する必要がある。特定のユーザ

ーたちは、自分たちのコミュニケーシ

ョンに楽しみを添えるという意味で

スタンプを購入して利用する。 
	
 LINEは、技術の進歩に伴い、イン
ターネットを用いた良質な無料電話

はもちろん、すでに Skypeや iphone
によって実現されていたビデオ通話

をよりいっそう簡単に提供した。にも

かかわらず、多くのユーザーが魅力を

見出したのがスタンプを用いたチャ

ットであったという点は、顔文字や絵

文字の発展を考える上で興味深い。

1980 年代の技術的な制約が生み出し
た顔文字や絵文字は、技術の進歩と共

にデコメールやスタンプとなり、さら

にはグローバルに広がり、今や、より

進んだ技術を用いたコミュニケーシ

ョンよりも好まれて利用されている

のである。LINEの創業者の一人であ
る森川氏は、インターネット、ガラケ

ーの時代において、まずはメールから

普及していったことを「歴史は繰り返

す」として捉え、スマホでも同様の流

れに乗ることを考えたという(森川・
米倉 2014、p.146)。 
	
 ユーザー数の急増に合わせて、スタ

ンプはいわゆる広告主にとっても重

要な広告素材となり始めた。自社の商

品やサービスのプロモーションを期

待する企業は、しばしば自分たちの広

告になるスタンプを制作して無料で

ダウンロードできるようにする。これ

らのスタンプをユーザーが利用すれ

ば、そのスタンプはユーザーのコミュ

ニティで素早く拡散していく。いまや

スタンプを利用した広告プロモーシ

ョンは、強い口コミツールの一つとな

っている。2014 年時点で、企業がス
タンプを用いて広告プロモーション

を行うためには、ダイレクトスタンプ

の場合、8種類 12週間で 1000万円19

かかる。 
	
 LINE は新たな絵文字市場を作り
上げつつあるといえる。2015 年の第
二四半期において、売上高は 278億円
に達する。うち、スタンプを含むゲー

ム課金などコンテンツの売上が 68％
を占めるという20。その多くは、現在

ではゲーム課金によるものと思われ

る。過去の資料では、2014 年度の連
結売上高が前期比2.1倍の863億円だ
ったとされ、その内、ゲームが 60%、
スタンプが 15％、広告などが 25%を
占めていた21。特に、2014年になり、
LINEはクリエイターズ・スタンプサ

                                            
19 「LINEダイレクトスタンプ」。
https://linecorp.com/ads/pdf/4448F892-D36A-11
E4-81CD-BA0C6592761D、2015年 10月 15日閲
覧。。 
20『日本経済新聞』2015年 7月 31日朝刊 13ペー
ジ。 
21『日本経済新聞』2015年 1月 30日朝刊 11ペー
ジ。 
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ービスを始めている。このサービスで

は、一般ユーザーがスタンプを制作し、

販売することができるとともに、新し

い市場の形成に一役買っている。 
	
 スタンプに似た絵文字は他の競合

サービスにも波及し始めている。

2014年には、facebookがスタンプに
似た大きな絵文字を無料で提供し始

めた。モバイル上の無料通話アプリで

あるWhat's appや wechatもまた、
すでにスタンプの販売を行っている。

これらの活動は、かつての絵文字やデ

コメールとは異なり、それぞれのサー

ビスの中で閉じている。とはいえ、そ

うして閉じられていることによって、

市場を形成することに成功している

ともいえる。 
	
 もちろん、絵文字や顔文字もまた、

今でもインターネット上や携帯電話

上で利用され続けている。だがこれら

は、いずれも基本的に無料のままであ

る。一つの事例として、AVEXという
音楽会社は、ある CD ジャケットに
2ch のマスコットとなっていた

ASCII アートであるモナーを独自に
意匠登録して利用しようとした。モナ

ー自体はその時点で誰も著作権を有

していなかったが、草の根的な公のも

のであると考えた 2ch のユーザーの
一部が AVEX の商用利用に強く反発
し、AVEX幹部への脅迫事件が起こる
など社会問題化した。結果、AVEXは
このキャラクターからライセンスフ

ィーを放棄すると発表することにな

った。 
	
 もともと、顔文字や ASCII アート
は誰のものでもなく、コピーすれば誰

でも自由に使うことができた。このこ

とが顔文字や ASCII アート、さらに
は絵文字の普及を後押ししたが、それ

だけで有料化され市場化するという

わけではなかったことは、興味深い点

であろう。Facebook 上で提供される
ようになったスタンプは、こうした絵

文字がインターネット上で市場化で

きるかどうかを示す試金石となる。現

在のところ、Facebook はスタンプを
無料で提供している。Facebook がス
タンプの有料化を行うことができる

のならば、その際には、新しいグロー

バルな絵文字市場が生まれたという

ことになるだろう。 
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