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■コラム4

1．動画視聴もニューノーマルへ
2020年に入ってから日本でも新型コロナウイルス感染拡大（パンデミック）
によって人々の生活は突然大きく変化した。「コロナとともに生活する」という
ことで「With コロナ」や「コロナ後の社会」ということで「After コロナ」といっ
た言葉も登場しているが、今までの日常生活のスタイルが大きく変わり、新た
な日常生活ということで「ニューノーマル」（新常態）といわれている。「DX」（デ
ジタルトランスフォーメーション）というバズワードにもなっているが、コロ
ナ禍のニューノーマル社会では人々の生活においてデジタル化されたモバイル
ICTとの関わりは切っても切り離せない。仕事のスタイルはテレワークが普及
し、学校での授業もオンライン学習が導入され、店舗での支払いはキャッシュ
レスが推奨されるようになってきた。
本稿では新型コロナウイルス感染拡大によって新たな生活スタイル「ニュー
ノーマル」下での人々の生活意識を「動画視聴」の観点から、モバイル社会研
究所の調査結果から探っていきたい。
動画を見るといった時に「動画」から思い浮かべるコンテンツはバラエティ、
ニュース、音楽、スポーツなど人それぞれで異なる。そして動画はどのような
コンテンツであれ、さまざまな媒体（メディア）から見ることができるように
なってきた。かつて1970年代前半までは動画を見ることができるのはテレビ
か映画館、または学校などの視聴覚教室などに限定されていた。1970年代には
ビデオも登場してテレビ番組を録画して後で見ることができるようになったが、
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「マスメディア」から「パーソナル」へ 
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当時として画期的なことだった。そしてインターネットの発展に伴ってインター
ネットでの動画配信が2000年代半ばから登場してきた。またインターネット
での動画配信の視聴スタイルも従来は家でパソコンの前で見ていたものが、携
帯電話やスマートフォン（以下、スマホ）であらゆるところで動画を見ること
ができるようになった。
また動画配信のスタイルも大きく変わってきた。テレビや映画館でしか動画
を視聴することができなかった時代は、映像制作を手掛けるテレビ局や映画会
社だけがマスに動画を配信することができた。つまりテレビ局などが制作した
動画を一方的に配信して、多くの人々がその同じ動画を見るだけだった。
だがインターネットでの動画サービスが開始されると、「YouTuber（ユー
チューバー）」のように個人でも動画を撮影して世界中に配信できるようになっ
た。またリアルタイムにライブ配信できるサービスも多く登場してきた。従来
のようにテレビ局が制作したものを見せられていた時代と変わって、視聴者も
インターネットにあるあらゆる動画の中から自分が見たい好きな動画を選べる
選択肢がいっきに増加した。
このようにスマホで好きな時間に好きな場所で自分が好きな動画を見られる
ようになったことは、従来のテレビや映画館でしか見られなかった時代と比べ
ると動画視聴における「ニューノーマル（新しい常態）」であり、動画視聴の「デ
ジタルトランスフォーメーション」となった。
そして新型コロナウイルス感染拡大によって、今までと生活環境が大きく変
わった。特に感染拡大が始まったころはテレワークやオンライン学習に代表さ
れるように、従来外に出てやっていたことを家でするようになった。つまり家
で過ごす時間が増えた。家で過ごす時間が増えて人々の動画視聴はどう変わっ
たであろうか。

2．コロナ禍以降に増えたこと：
シニアは「テレビ」若者は「YouTube」
コロナ禍で「おうち時間」が増えたことによって、「これまでも行っていたが
行う機会が増えた」「これまで行っていなかったが、行うようになった」ことを
調査したところ、地上波テレビの視聴については図表1のような結果になった。
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56.4％が「コロナ禍前よりも地上波テレビを見るようになった」、11.9％が「コ
ロナ禍後になってから地上波テレビを見るようになった」と回答している。10
～20代の若年層が3～4割程度がコロナ禍前よりもテレビを見るようになって
いないが、60代・70代は男女とも約7割がコロナ禍前よりも地上波テレビを見
るようになったと回答している。コロナ禍による外出自粛などでシニアほど家
にいて地上波テレビを以前よりも多く見るようになったのだろう。
一方で同じようにコロナ禍後にYouTubeの視聴や投稿の機会が増えたかどう

図表1●性年代別に見たコロナ禍前後での地上波テレビ視聴の変化

0% 20% 40% 60% 80% 100%10% 30% 50% 70% 90%

■ これまでも行っていたが行う機会が増えた ■ これまで行っていなかったが、行うようになった
■ これまでよりも行う機会が減った ■ これまでも行っておらず、現在も行っていない

全体

70代女性

70代男性

60代女性

60代男性

50代女性

50代男性

40代女性

40代男性

30代女性

30代男性

20代女性

20代男性

10代女性

10代男性 38.638.6 20.720.7 23.423.4 17.417.4

42.042.0 13.613.6 19.919.9 24.424.4

36.036.0 18.518.5 23.623.6 21.821.8

44.944.9 16.916.9 21.121.1 17.217.2

41.941.9 15.915.9 23.823.8 18.418.4

53.553.5 14.914.9 14.914.9 16.716.7

51.251.2 13.113.1 19.419.4 16.316.3

56.756.7 9.69.6 17.517.5 16.116.1

53.653.6 13.113.1 16.716.7 16.716.7

61.261.2 9.39.3 17.717.7 11.811.8

65.665.6 11.511.5 12.312.3 10.510.5

70.170.1 7.57.5 12.012.0 10.410.4

69.969.9 9.39.3 11.411.4 9.39.3

74.674.6 4.04.0 11.311.3 10.210.2

56.456.4 11.911.9 16.916.9 14.814.8

注：n=6,240
出所：モバイル社会研究所「2022年次世代ライフスタイル調査」
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かを聞いたところ、全体では48.8％が「コロナ禍前よりもYouTubeの視聴や
投稿が増えた」と回答し、13.1％が「コロナ禍後になってからYouTubeの視聴
や投稿をするようになった」と回答している。地上波テレビとは対照的に10～
30代は男女ともに約6～7割がコロナ禍になってからYouTubeの視聴や投稿を
行う機会が増えたが、シニアの60～70代は男女ともに3～4割程度しかいなかっ
た（図表2）。
このようにシニア層はコロナ禍後に地上波テレビの視聴の機会が増えたが、

0% 20% 40% 60% 80% 100%10% 30% 50% 70% 90%

全体

70代女性

70代男性

60代女性

60代男性

50代女性

50代男性

40代女性

40代男性

30代女性

30代男性

20代女性

20代男性

10代女性

10代男性 66.366.3 16.316.3 8.78.7 8.78.7

73.373.3 9.19.1 6.36.3 11.411.4

61.461.4 15.215.2 10.910.9 12.412.4

62.862.8 17.917.9 7.17.1 12.112.1

57.057.0 16.116.1 9.69.6 17.317.3

60.660.6 12.112.1 5.35.3 22.022.0

53.453.4 14.114.1 12.212.2 20.320.3

48.548.5 11.011.0 9.59.5 31.031.0

44.744.7 14.014.0 12.912.9 28.428.4

46.846.8 9.39.3 10.810.8 33.133.1

40.340.3 12.812.8 8.88.8 38.138.1

39.639.6 9.19.1 9.49.4 41.941.9

32.432.4 13.113.1 6.66.6 47.947.9

31.231.2 8.98.9 5.65.6 54.354.3

48.848.8 12.612.6 9.19.1 29.629.6

■ これまでも行っていたが行う機会が増えた ■ これまで行っていなかったが、行うようになった
■ これまでよりも行う機会が減った ■ これまでも行っておらず、現在も行っていない

図表2●性年代別に見たコロナ禍前後でのYouTube視聴・投稿の変化

注：n=6,240
出所：モバイル社会研究所「2022年次世代ライフスタイル調査」
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若年層は地上波テレビの視聴よりもYouTubeの視聴や投稿の機会が増えている。
また、コロナ情報を何で得ているかという調査を実施したところ、YouTube
から得ていると回答した人は全体で1割程度だったが、10代男性の4割弱、20代・
30代男性は2割程度がコロナ情報をYouTubeから得ていると他の性年代よりも
高かった（図表3）。

0% 20%5% 25%10% 35%15% 30% 40%

全体

70代女性

70代男性

60代女性

60代男性

50代女性

50代男性

40代女性

40代男性

30代女性

30代男性

20代女性

20代男性

10代女性

10代男性 35.935.9

16.516.5

22.822.8

12.712.7

21.121.1

8.78.7

12.012.0

5.15.1

9.39.3

7.47.4

8.48.4

7.77.7

6.46.4

5.65.6

11.111.1

図表3●性年代別で見るコロナ情報をYouTubeから得ている割合

注：n=6,240
出所：モバイル社会研究所「2022年次世代ライフスタイル調査」

3．無料動画サービスは認知・利用ともにYouTube一強：
だが投稿はまだ少ない
無料動画サービスでは認知率・利用率ともにYouTubeの一強だ（資料3-5）。
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認知率は2019年以降9割を超えており、どの世代にも知れ渡っている。また利
用率（月に1回以上視聴）も2019年以降毎年6割以上で他の動画サービスに比
べても一番多く利用されている。
コロナ禍後に従来のようなイベントや芸能活動を行うことが難しくなってか
ら多くのタレントや芸能人もYouTubeで発信するようになりメディアとして活
用されるようになった。テレビ番組のような製作費をかけなくても気軽に日常
生活などを撮影して編集してアップするのでファンからの人気が高いチャンネ
ルも多く、さまざまな芸能人がコロナ禍後にYouTubeチャンネルを開設するよ
うになった。テレビ番組と違って再生回数やチャンネル登録者数も開示されて
いるので、芸能人にとっては自身のYouTubeチャンネルが新たな人気のバロ
メーターの1つにもなっている。
このように多くの芸能人らがYouTubeで動画配信を行ったり、政治家や企業
などもYouTubeで情報発信を積極的に行うようになってきた。そして個人でも
YouTubeで動画配信をする、いわゆる「YouTuber」が登場している。どのく
らいの人が投稿しているのだろうかと調査してみたところ投稿率では全体では
1割未満だった。男性の方が女性よりもYouTubeへの投稿は多く、一番多いの
が10代男性の16.3％だった（資料3-7）。認知率9割、利用率6割と高く、幅広
い世代に使われているYouTubeだが個人での投稿率は決して高くなかった。

4．個人「ライバー」でもリアルタイムに配信できる
ライブ動画サービスの登場
YouTubeでは撮影して編集した動画を好きな時に視聴ができるだけでなく
YouTube Liveと呼ばれるライブ配信を行うことも可能だ。
ここ数年、ライブ動画配信サービスが多く登場して、タレントや芸能人だけ
でなく個人でもライブ配信を行うようになってきた。また新型コロナウイルス
感染拡大によって外出自粛や県外を跨ぐ移動を制限されていた時期にはコン
サートやライブ、舞台などがライブ配信されて自宅から観覧する人も多くなっ
てきた。そこで特にコロナ禍後になってから「おうち時間」を使ってライブ配
信を行う人も増加したのではないかと思い調査をした（資料3-8）。認知率では
YouTube Liveとニコニコ生放送が5割を超え、次いでインスタライブが4割を
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超えていた。また月に1回以上視聴している利用率ではYouTube Liveが1割超
えで、インスタライブが6.1％だったがそれ以外のライブ配信サービスの利用
率は非常に少なく1～2％程度だった。また自分自身で配信をしている配信率も
調査したが、どのライブ配信でも1％未満だった。誰もが簡単にスマホでライ
ブ配信を行うことができるようになり新たなメディアとして登場してきたライ
ブ配信サービスだが、まだ視聴や個人での配信はそれほど多くはない。
ライブ配信サービスも多く立ち上げられ、「ライバー」と呼ばれる個人のライ
ブ配信者も登場してきている。「ライバー」を応援するためにライブ配信を視聴
する人たちも増加するだろうから、これからもライブ配信の利用率と配信率の
伸びは注目だ。

5．コロナ禍の「おうち時間」に有料動画：
日本でも根付き始めたSVOD
有料動画サービスの認知率はAmazon Prime Videoが8割を超え、次いで
Hulu、Netflixが7割を超えていた。利用率（月1回以上の利用）ではAmazon 
Prime Videoが2割を超えて一番多く利用されていた（資料3-6）。次いで
Netflixが8.4％だった。有料動画サービスはSVOD（Subscription Video On 
Demand）と呼ばれており、他にもたくさんのサービスがある。利用率は高く
なくとも、多くのサービスが半数以上の認知率がある。
アメリカではインターネットが普及する前から有料のケーブルテレビに課金

して視聴することに慣れていたので、インターネットが登場してから有料動画
サービスが開始されてもすぐに受け入れられやすい環境だった。そしてアメリ
カでは多くの人がNetflixやAmazon Prime VideoなどのSVODを視聴するよ
うになって、ケーブルテレビの解約が相次いだ。
日本では従来からケーブルテレビに課金して視聴する人は多くなかった。そ

して地上波テレビはNHK以外は広告がビジネスモデルであることから「無料で
見るもの」という認識が強かった。NHKにも受信料を払っているが、「NHKに
課金して見ている」という認識の人は多くはなかった。日本で一番多く視聴さ
れているYouTubeのビジネスモデルも一部は有料サービスもあるが、基本は広
告である。また2022年4月から民放テレビ局10局が地上波で放送するテレビ
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番組をTVerで同時配信を開始したが、こちらもビジネスモデルの基本は広告配
信だ。そのため広告動画が差し込まれるが、利用者は無料で動画を視聴するこ
とができる。日本ではこのように従来から動画は無料で見るものという認識が
強かった。だがインターネットでの有料動画サービスが多く登場することによっ
て、そのような認識も変わりつつある。スマホで誰もが簡単に視聴できること
から、SVODに課金して視聴する人も増えてきた。SVODは見たいコンテンツ
がある時にだけ課金して、見終わったら簡単に解約ができることから利便性が

図表4●性年代別に見たコロナ禍前後での有料動画視聴の変化

0% 20% 40% 60% 80% 100%10% 30% 50% 70% 90%

全体

70代女性

70代男性

60代女性

60代男性

50代女性

50代男性

40代女性

40代男性

30代女性

30代男性

20代女性

20代男性

10代女性

10代男性 28.828.8 24.524.5 10.310.3 36.436.4

37.537.5 17.617.6 5.15.1 39.839.8

31.031.0 17.517.5 11.711.7 39.839.8

40.640.6 18.718.7 10.010.0 30.630.6

28.928.9 17.317.3 11.011.0 42.842.8

33.233.2 11.711.7 4.84.8 50.350.3

27.727.7 11.311.3 6.46.4 54.654.6

20.020.0 7.47.4 5.45.4 67.367.3

21.821.8 9.59.5 7.07.0 61.761.7

20.020.0 8.08.0 4.64.6 67.567.5

17.717.7 7.87.8 4.54.5 70.070.0

16.516.5 5.35.3 3.03.0 75.275.2

10.610.6 5.35.3 5.15.1 79.079.0

9.39.3 2.72.7
0.90.9 87.187.1

23.023.0 10.410.4 6.06.0 60.660.6

■ これまでも行っていたが行う機会が増えた ■ これまで行っていなかったが、行うようになった
■ これまでよりも行う機会が減った ■ これまでも行っておらず、現在も行っていない

注：n=6,240
出所：モバイル社会研究所「2022年次世代ライフスタイル調査」
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高い。
それではコロナ禍後の有料動画サービスの視聴について見てみると、全体で
23％が「コロナ禍後に有料動画サービスを視聴する機会が増えた」、10.4％が「コ
ロナ禍後になって有料動画サービスの視聴を始めた」と回答した。
性年代別で見ると、コロナ禍後に有料動画視聴の機会が増えたのは10代・20
代女性が約4割と高く、10～40代の男性も約3割が視聴時間が増えた。また「コ
ロナ禍後になって有料動画を視聴するようになった」のは10～20代が男女と
もに約2割で、30代男性も2割だった（図表4）。

6．「マスメディア」から「パーソナル」へ
かつて昭和時代には地上波テレビか映画館でしか動画は見られなかった。し
かもテレビ局が制作した動画を一方的に押し付けで見せられる、いわゆる「マ
スメディア」「マスコミ（マス・コミュニケーション）」だった。令和の現在でも
地上波テレビの放送を見ている人は、特にシニア層に多く「マスメディア」は
健在だが、動画の視聴スタイルも配信スタイルも大きく変わってきた。
特にインターネットが登場し、スマホが浸透したことによって、今ではどこ
でも、誰でも、いつでもスマホで簡単にあらゆる動画を見ることができる。見
たくないテレビ番組を見せられていた昭和時代と違って、現在ではさまざまな
メディアで配信している自分が見たい動画を選んで、好きな時にどこでも見る
ことができるようになってきた。シニアには人気の地上波テレビは基本的には
「決まった時間に」「家で」見るものだ。TVerでの番組同時配信が開始され、家
のテレビの前以外でも一部のテレビ番組が見られるようになったが、すべての
番組が視聴できるわけではない。動画コンテンツの豊富さと利便性ではインター
ネットの方が優位である。
また誰もがスマホで簡単に撮影して動画をアップできるようになった。昭和
時代や平成時代初期のように動画で画面の向こうにいるのはタレントや芸能人
のような有名人だけでなく、一般人でも誰もが動画を配信できるようになって、
誰もが画面の向こう側に行けるようになった。さらにリアルタイムにライブ動
画を配信することができるようになった。配信者と視聴者の距離も近くなり、
いわゆる「パーソナル・コミュニケーション」が可能となった。



117

コ
ラ
ム
４　

�

ニ
ュ
ー
ノ
ー
マ
ル
時
代
の
動
画
視
聴
：�

「
マ
ス
メ
デ
ィ
ア
」
か
ら
「
パ
ー
ソ
ナ
ル
」
へ

第
３
章

これからも多くの動画があらゆるメディアで配信されるようになるだろう。
だが人間の可処分時間は限られており、その中でたくさんある動画の中から自
分が見たい動画を見るために使える時間も限られている。これから、ますます
あらゆる動画の「パーソナル化」が進んでいくだろう。テレビ番組、YouTube、
SVOD、ライブ配信と無尽蔵に動画コンテンツがあり、各人が自分の好きなコ
ンテンツを選んで見るようになってきた（図表5）。視聴者はあまりにも多くの
動画の中から自分の見たいコンテンツだけを探してきて取捨選択していく能力
が求められてくるようになる。だが、視聴者は自分がどうしても見たいコンテ
ンツや好きなタレントなどが出ている番組を容易に探してきて、時間とお金を
かけてでもしっかり視聴する傾向がある。視聴者は興味のない動画は全く見な
いし、飽きたらすぐに解約してしまうので、SVOD市場はますます競争が激し
くなっていく。配信者は「視聴者がお金を払ってでも見たい」コンテンツを常
に配信していくことが重要になる。

出所：筆者作成

図表5●動画サービスごとの特徴
テレビ YouTube SVOD ライブ配信

動画コンテンツの
特徴

テレビ局、制作
会社が制作し
たニュース、天
気予報、バラエ
ティ、ドラマな
ど。

個人でも動画を
投稿することが
可能。特に10代
男性の投稿が多
い。
世界中からあら
ゆる動画がアッ
プされている。

オリジナル動画
（ドラマ、アニメ
など）また過去に
テレビや映画館
で配信されたコ
ンテンツ。

タレントなどの
コンサートや舞
台など。
また個人による
ライブ配信。

ビジネスモデル 広告（民放）
受信料（NHK）

基本は広告
一部有料あり

利用者の課金 アイテム課金・
広告

主な視聴者 全世代にわたっ
ているがシニア
層が多い。

全世代にわたっ
ているが若者が
多く視聴。

全世代にわたっ
ているが若年か
ら中年層が多
い。

若年層

コロナ禍後の傾向 視聴機会が増え
た：56.4％
視聴するように
なった：11.3％

視聴・投稿の機
会 が 増 え た：
48.8％
視聴・投稿する
ようになった：
12.6％

視聴機会が増え
た：23.0％
視聴するように
なった：10.4％

NA


