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1.研究動機

テレビで様々なスポーツ放送を見ていると、

選手の着ているユニフォーム、はいているシ

ューズやスパイク、競技場の設備や用具、看

板など企業名がたくさん自につく。また、放

送中に流れる「コマーシャル・フィルム以下、

C.F.と略すjも、スポーツの映像を使った

ものがある。各企業は、一般的にスポーツの

持っている明るく健康的でさわやかなイメー

ジを、自社のイメージ戦略の一環として利用

していると考えられる。このように、スポー

ツは商品化され商業PRの場としてますます

利用されるようになっている。企業がスポー

ツと結び付くことがその企業のイメージアッ

プにつながるような効果や、その企業の製品

が注目され売上向上につながるような効果が

あると考えられる。そこで、スポーツ放送に

おけるスポーツの映像を利用したC.F.が、
その企業イメージにもたらす効果について考

えることにした。

2.研究目的

企業がC.F.を放映する目的は、売上向上

とリクルート活動があると考えられる。売上

向上のためのC.F.の効果として「信頼度J

「認知度Jそして「イメージJの向上などが

考えられる。本研究では特にスポーツに関す

るC.F.が企業イメージに与える影響を明ら

かにする。スポーツの映像を利用したC.F.
を、送り手である企業はどのような意図・ね

らいを持って、スポーツのどのようなイメー

ジを利用しているのか。それを見る受け手側

である一般の人々は、その映像からどんなイ

メージを受けているのか。具体的にバルセロ

ナオリンピックに関連したC.F.を使用し、

調査を行い、スポーツ映像を利用したC.F.
のイメージの効果について検討し、考察する

ことを本研究の目的とする。

3.仮説の設定

1)一般的に人々は、スポーツに対して「明る

い、健康的、さわやかJなどの良いイメー

ジをもっていて、スポーツに好意的である。

2) rスポーツ実施の程度Jによって、スポー

ツに対するイメージや、価値観には遣いが

ある。

3)一般的に人々は、スポーツの情報を収集す

るメディア(媒体)としてテレビを最も良

く利用している。

4) rスポーツ実施の程度Jによって、スポー

ツの情報収集の量や、利用するメディアに

遣いがある。

5)有名な一流選手が利用するスポーツ用品は

注目されやすく、企業にとって、宣伝効果

がある。

6)スポーツ放送は、一般の人々にスポーツ行

動を起こさせる効果がある。

7)企業は、スポーツの「明るい、健康的、さ

わやか」などの良いイメージを意図的に利

用し、スポーツの映儀をC.F.に使用して

いる。また、一般の人々はスポーツの映像

から「明るい、健康的、きわやか」などの

良いイメージを受ける。このような、送り

手側(企業)と受け手側(一般の人々)の

イメージの一致が成立するため、スポーツ

の映像をC.F.に利用することは、企業や、

その商品のイメージアップにつながる効果

がある。

ll.研究方法

スポーツに関連したC.F.(バルセロナオリ

ンピックの開会式の模様を放映した番組から

5つ抽出した)を大学生90人、会社員・主婦

などの一般人32人の合計122人に視聴させ、そ

の後質問紙により、スポ)ツに対するイメー

ジ等の回答を得た。さらに、 CFを提供して

いるK株式会社商品企画部に対して1992年12
月に調査を行った。
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m.結果と考察

「スポーツをすることが好きJと答えた人

が87.7%、 「スポーツを見ることが好きJと

答えた人が93.4%であり、 「スポーツ実施の

程度Jにかかわらず、一殻の人々はスポーツ

に対して好意的であり、良いイメージ、を持っ

ていると言える。

スポーツの情報に関するメディアの利用は、

テレビが最も多く、続いて新聞が多かった。

雑誌、ラジオは、先の2つに比べると、あま

り利用されていない。一般の人々の利用も、

広告業の年間売上高も、最も多いものは「テ

レビJであり、現在最も広告、宣伝の効果が

あるものは「テレビJであるということが考

えられる。

スポーツを普段よくしている人ほど、スポ

ーツ雑誌をよく見ているという結果が出た。

テレビ、新聞、ラジオに関しては、 「スポー

ツ実施の程度Jによる違いは、みられなかっ

た。

また、人々はスポーツ放送に対して、見て

いてとてもさわやかにおもえるドラマのよう

なものを求めていると考えられる。

「有名選手が皆用しているスポーツ用品を

見てほしくなったものがあるJと14.8%の人

が答えている。また、カール・ルイスが世界

陸上東京大会で優勝した1991年に、ルイスと

契約しているM棟式会社は、シューズの売上

高を前年度比1i%も伸ばしていることからも、

有名な一流選手にスポーツ用品を使用させる

ことは、企業にとって大きな宣伝効果がある。

「パJレセロナオリンピックを見て、やりた

くなったスポーツがある。 j と約半数の46.7
%の人が答えているように、スポ}ツ放送は、

人々のスポーツに対する欲求を高める効果が

ある。しかし、ほとんどが、スポーツ行動に

は、結び付いていなかった。

一般の人々は、スポーツの峡像に対して良

いイメージを持っていて、スポーツの映像を

使用したC.F.は、 「明るい、健康的、さわ

やか、感動的、きれい、曜動的Jなどの良い

イメージが多くあるほうが、人々により好ま

れ、人々の印象に強く残るということが言え

る。

K株式会社は、今回の調査で使用したビー

ルのCFについて、 「明るく健康的なスポー

ツのイメージをベースとしながらも、オリン

ピックをめざす第一線のアスリート達の人間

的な表情にせまることで、共感の覆得をねら

ったものです。 j と替えている。また、

C.F.視聴による調査の結果、 K株式会社の

C.F.を最もよいC.F.に選んだ理由に、

「出演選手に親しみがわくJ r出演選手が良

いjが、他のC.F.に比べて多かった。この

ことから、送り手側(企業)のねらいと、受

け手側(一般の人々)の受け取り方が、ほぽ

一致していると考えられる。

発表当日は、その他の結果についても報告

する。

表l.スポーツC.F.に対するイメージ調査項目

明るい一一一一一時い
健康的一一一一一一不健康

さわやか一一一一一ーさわやかでない

感動的一一一一一一感動的でない
きれい一一一一一一汚い

趨動感がある一一一一一一躍動感がない
印象に残っている一一一一一一印象に残っていない

表2.K株式会社に対するインタピzー内容

'K株式会社のC.F.にスポーツを用いた理由について
'K株式会社のC.F.に対する意識調査の結果について
.スポーツC.F.が企業にもたらす効果について
・オリンピックに関するC.F.を放送したことによる売り上げの影響について
.バブル経済の崩壊が及ぼすスポーツ・スポンサーシップへの影響について
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