
 
 
 

 
 
 
 

 

中国映画とアメリカ映画の比較からみる 

プロダクトプレイスメントの表現と効果 

 

 

 

 

筑波大学 

図書館情報メディア研究科 

2015年 3月 

王 珂 

 



 
 
 

Representation and effectiveness of product placement in movies  

from the viewpoint of the difference between China and U.S.A. 

 

 

 

 
Ke Wang 

 

 

 
Graduate School of Library, Information and Media Studies 

University of Tsukuba 

 

March 2015



 

1 

目次

第 1 章 プロダクトプレイスメントとは ................................ ..........  4 
1.1 プロダクトプレイスメントの登場  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  4 
1.2 プロダクトプレイスメントの市場規模と現状  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  5 
1.3 研究目的  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  7 
第 2 章 先行研究 ................................ ................................ ........  9 

2.1 プロダクトプレイスメントの効果に関する研究  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  9 
2.2 中国で行われた研究  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  13 
第 3 章 研究枠組み ................................ ................................ ... 17 

3.1 本研究の枠組み  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  17 
3.2 プロダクトプレイスメントの効果の仕組み  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  17 
第 4 章 コンテンツ分析 ................................ .............................  19 

4.1 分析方法  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  19 
4.2 分析結果  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  25 
4.3 コンテンツ分析からみた中国及びアメリカ映画の特徴  . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  60 
第 5 章 プロダクトプレイスメントの効果測定 ...............................  63 

5.1 実験方法  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  63 
5.2 実験結果  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  66 

第 6 章 結論 ................................ ................................ ...........  76 
参考文献 ................................ ................................ ..................  79 
 
付録  
 



 

2 

図表目次

 
図 1  プロダクトプレイスメントのグローバル市場規模（1974～2012） （PQ 

Media(2005, 2012)に基づいて作成） .................................................................... 5 
図 2 中国における映画市場規模（黄冬虹（2014）を元に作成） ............................... 7 
図 3 プロダクトプレイスメントの効果の仕組み ....................................................... 18 
図 4 可視化表現①の例 .............................................................................................. 19 
（出典：『狙った恋の落とし方』（2008）） .................................................................. 19 
図 5 可視化表現②の例 .............................................................................................. 20 
（出典：『狙った恋の落とし方』（2008）） .................................................................. 20 
図 6 可視化表現③の例 .............................................................................................. 20 
（出典：『狙った恋の落とし方』（2008）） .................................................................. 20 
図 7 複合型表現①の例 .............................................................................................. 21 
（出典：『Minority Report』（2002）） ....................................................................... 21 
図 8 複合型表現②の例 .............................................................................................. 22 
（出典：『携帯電話』（2002）） .................................................................................... 22 
図 9 コンテンツ分析の記録項目 ................................................................................ 24 
図 10 『杜拉拉の昇進』に出現したブランドと回数 ................................................. 26 
図 11 『杜拉拉の昇進』に出現したブランドの露出時間 .......................................... 27 
図 12 『Crazy Racer』に出現したブランドと回数 .................................................. 28 
図 13 『Crazy Racer』に出現したブランドの露出時間 ........................................... 29 
図 14 『携帯電話』に出現したブランドと回数 ........................................................ 30 
図 15 『携帯電話』に出現したブランドの露出時間 ................................................. 30 
図 16 『イノセントワールド-天下無賊-』に出現したブランドと回数 ...................... 31 
図 17 『イノセントワールド -天下無賊-』に出現したブランドの露出時間 ............. 31 
図 18 『Crazy Stone』に出現したブランドと回数 .................................................. 32 
図 19 『Crazy Stone』に出現したブランドの露出時間 ........................................... 33 
図 20 『Guns and Roses』に出現したブランドと回数 ............................................ 34 
図 21 『Guns and Roses』に出現したブランドの露出時間 ..................................... 34 
図 22 『American Dreams in China』に出現したブランドと回数 ......................... 35 
図 23 『American Dreams in China』に出現したブランドの露出時間 .................. 36 
図 24 『プラダを着た悪魔』に出現したブランドと回数 .......................................... 38 
図 25 『プラダを着た悪魔』に出現したブランドの露出時間 ................................... 39 
図 26 『Transformers 3』に出現したブランドと回数 ............................................. 41 
図 27 『Transformers 3』に出現したブランドの露出時間 ...................................... 41 
図 28 『Transformers 1』に出現したブランドと回数 ............................................. 43 
図 29 『Transformers 1』に出現したブランドの露出時間 ...................................... 43 



 

3 

図 30 『The Italian Job』に出現したブランドと回数 ............................................. 44 
図 31 『The Italian Job』に出現したブランドの露出時間 ...................................... 45 
図 32 『American Beauty』に出現したブランドと回数 .......................................... 46 
図 33 『American Beauty』に出現したブランドの露出時間 ................................... 46 
図 34 『Stealing Harvard』に出現したブランドと回数 .......................................... 47 
図 35 『Stealing Harvard』に出現したブランドの露出時間 ................................... 47 
図 36 『Forrest Gump』に出現したブランドと回数 ............................................... 48 
図 37 『Forrest Gump』に出現したブランドの露出時間 ........................................ 49 
図 38 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重複回数 ........................ 50 
図 39 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重複回数 ................. 51 
図 40 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの割合 ............. 53 
図 41 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの回数と割合 .. 53 
図 42 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの割合 ...... 56 
図 43 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式の回数と割合 .. 57 

 
表 1 表現形式の分類 .................................................................................................. 22 
表 2 コンテンツ分析用の素材 .................................................................................... 23 
表 3 実験用の素材 ...................................................................................................... 64 
表 4 各商品の認知度（N＝96） ................................................................................ 66 
表 5 商品を知っているかつ使用したことがある人の事前印象 ................................. 67 
表 6 商品を知っているが使用したことがない人の理由 ............................................ 67 
表 7 商品の気付きやすさ（N＝96） ......................................................................... 68 
表 8  P.P.とストーリーの関連度 ............................................................................... 69 
表 9 商品に持つ印象の変化（N＝96） ..................................................................... 70 
表 10 商品に対する購入・使用意欲（N＝96） ......................................................... 71 
表 11 Coca Colaと Appleに持つ印象の変化（N=96） ............................................ 72 
表 12 Coca Colaの事前印象と購入・使用意欲（N=96） ......................................... 72 
表 13 Coca Colaと Dr. Pepperのプロダクトプレイスメントに持つ印象（N=96） 74 
表 14 Lenovoと Appleのプロダクトプレイスメントに持つ印象（N=96） ............ 75 

 
 
 



 

4 

第1章 プロダクトプレイスメントとは 
 
 

1.1 プロダクトプレイスメントの登場 
 
プロダクトプレイスメント（Product Placement）とは，商品のシンボルや商品そのも

のを映画作品，テレビ番組，オンラインゲーム，書籍などのコンテンツの中に埋め込む広

告手法のことで視聴者に商品に対して良い印象を与えることを狙っている．聶（2008）に
よると，1951年公開の米英合作映画『アフリカの女王』が最初であるとする見方が一般的
である． 

1950 年代以降，CM はテレビという当時の最新メディアに乗り，「視覚と聴覚に訴え，
反復性と時間の短さを武器に見る者に強いインパクトを与え」（岡田，2012）てきた．し
かし現在では，HDD レコーダーの普及により，番組録画の際に CM をカットしたり，録
画した番組を視聴する際に，CMをスキップしたりすることが容易に行えるようになった．
その結果， 視聴者は以前ほど CM を見なくなっている（Drennan, Judy & McDonnell, 
John，2005）．このような変化は世界中に広がっており，企業が CM広告の衰退を自覚し
ていることは，広告収入の変化から読み取ることができる．例えば，日経リサーチ（2010）
によると，2000年時点の日本における CMの広告収入は約 200億ドルであったが，2009
年時点のそれは 170 億ドルまで落ちた．更に近年では，インターネットの流行とともに，
テレビの視聴者自体が減少している．例えば，中国の国家新聞出版広電総局［1］が行っ
た『中国視聴新媒体発展報告』（2013）では，北京地域における HUT［2］は 2010 年に
は 70％であったが，2013 年には 30％に落ちた．また，主なテレビ視聴者の年齢層が 40
代以上に移行した．テレビという媒体の衰退と共に，CMの影響力も落ちたと考えられる． 
そのような状況において，CM に代わる有効なマーケティング手法として，プロダクト

プレイスメントが注目されるようになってきた．プロダクトプレイスメントでは，商品の

広告がストーリーに組み込まれているため，商品の使用をアピールしやすく，ブランドイ

メージを伝えやすい（蒔田ら，2013）．そして，プロダクトプレイスメントは徐々に様々
な領域で活用されるようになった．例えば，映画作品，ドラマの中では，商品ロゴや商品

そのものが画面に露出したり，台詞で言及されたりする傾向にある．テレビ番組では，商

品が道具として使用されたり，ゲーム賞品にされることがある．オンラインゲームでは，

ゲームのセット（背景）に商品や商品ロゴが描かれることが多い．書籍の場合では，特に

小説の中で，特定のブランドの商品について描写されることがある． 
 
 

                                                   
1 国家新聞出版広電総局とは，中華人民共和国国務院の直属機構であり，中国全土のテレビ・ラジオ・新聞・

出版の報道・放送統制，また海外で制作された映画や番組の放送禁止や規制を監視されている． 
2 HUT とは，「Households Using Television」の略であり，世帯視聴率調査でチャンネルに関係なくテレ
ビ放送中の番組を見ていた世帯の数または割合である． 
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1.2 プロダクトプレイスメントの市場規模と現状 
 
前節で述べたような変化に伴い，世界的に伝統的な広告への投資は世界的に減少傾向に

あり，それと入れ替わるようにプロダクトプレイスメントの市場規模が大幅に拡大した．

図１で示す通り，，プロダクトプレイスメントの全世界的な市場規模（映画，テレビ番組，

その他の合計）は 1974年の 1.9億ドルから 2004年の 34.6億ドルに拡大した．さらに，
2009年には 62.5億ドル，2012年には 82.5億ドルまで上昇した．（PQ Media，2012）． 
 
 

 

図 1  プロダクトプレイスメントのグローバル市場規模（1974～2012）  
（PQ Media(2005, 2012)に基づいて作成）  

 
PQメディアによれば，2012年にアメリカにおけるプロダクトプレイスメントの市場規

模は 47.5億ドルであり，世界市場の約三分の二を占め，世界第一位である．そしてブラジ
ル，メキシコがそれぞれ 8.6億ドル，6.7億ドルで続いている（大場，2014）． 
プロダクトプレイスメントの発祥地であるアメリカでは，昔から数々の成功例が生み出

されている．例えば，映画『E.T.』において Reese’s Piecesというチョコレートキャンデ
ィは主人公と E.T.が出会ったきっかけとして使われ，上映後には売り上げが 65％も伸びた．
『007シリーズ』の中の『Tomorrow Never Dies』では，主人公が重要な場面で Ericsson
の携帯電話を使っているシーンがあるが，これも上映後当該商品の売り上げが増加した

（Panda, T. K.，2004）．アメリカでは現在，これらの成功を受けて，プロダクトプレイ
スメントが有効な広告手法として普及している．Broadcasting & Cable［3］によると，
                                                   

3 Broadcasting & Cable とは，ニューヨークで立ち上げられ NewBay Media という雑誌出版社によって発
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2006年時点で三分の二の広告主がプロダクトプレイスメントを採用していた． 
米国では，広告手法としての普及に止まらず，技術面での革新も次々に起こっている．

たとえば，「Virtual Product Placement」という手法がある．これは CG技術を用いて，
既に制作された映画作品の中で商品が出現すべきポジションに商品の写真などを後から貼

付けることである．アメリカ国内で過去の作品を再上映する際に，そのような技術を用い

て，プロダクトプレイスメントを新商品に変更することが可能になる．また，アメリカ映

画を他国に輸出する際に，プロダクトプレイスメントを上映する国と映画ターゲットの好

みや特徴に合わせて異なるブランドのものに変更することができる．結果的に，より一層

効果的なプロダクトプレイスメントを作ることができる（Drennan, Judy & McDonnell, 
John，2005）．このように，アメリカ国内においてプロダクトプレイスメントが盛んにお
こなわれるだけでなく，映画等のコンテンツ輸出に対応する形で，その手法を進化させて

いっている． 
プロダクトプレイスメントは，アジアでも拡大傾向にある．アジアの中で，日本におけ

るプロダクトプレイスメントが特に進んでおり，成功事例が多数存在する．例えば，テレ

ビドラマ『GIFT』（1997）において，木村拓哉がコイーバの葉巻を吸うシーンを放映した
ところ，その年の葉巻の売り上げが 30％も増えた（蒔田ら，2014）．日本のプロダクトプ
レイスメントにおいて特徴的であるのは，アニメ作品に積極的に導入している点である．

最近話題になったところでは，サンライズ制作の『タイガー・アンド・バニー』というテ

レビアニメがある．この作品では，放送以前に，実際に各企業向けにヒーロー達のスポン

サーを募集するという商業展開が行われている．そして劇中で，ヒーロー達は応募してき

た企業の援助を受けてヒーローとして活躍しているというような二重設定がある．この作

品ではスポンサー企業をわかりやすく示すために，ヒーロー達の服装にスポンサーのロゴ

がはっきりと描かれている．そのように，ストーリー展開と密接に関連しながら，プロダ

クトプレイスメントを制作という点で，日本はかなり進んでいると思われる． 
近年では，中国においてもプロダクトプレイスメントがテレビ番組や映画，ドラマの中

で活用されるようになってきた．市場規模の拡大速度は世界一であると言われている（PQ 
Media，2012）．そのうち，最も注目されているのは映画におけるプロダクトプレイスメ
ントである．これは中国における映画市場の復興と関わっていると考えられる．黄冬虹

（2014）によると，中国における映画市場規模は 1991年に一旦ピークに至り，年間興行
収入が約４億ドルまでになった．しかしその後，海賊版の猖獗によって，興行収入が減少

し続け，1999 年にはピーク時の三分の一にも満たない状態に陥った．この状況は，2002
年に中国が WTO に加入し，映画産業化という革新が始まったことで好転する．中国の映
画市場規模は毎年平均 30％の伸び率を見せ，結果として 2005年には 2.6億ドルだったも
のが，2013年には 35.0億ドルまでに拡大し，世界 2位になった．この中国市場の急激な
拡大に注目したハリウッド映画では，中国と共同製作したり，中国人俳優を起用したりす

ることで，中国市場での売り上げアップを狙っている（日本経済新聞，2013）． 
 

                                                                                                                                                     
行されたテレビ業界に関する雑誌である． 
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図 2 中国における映画市場規模（黄冬虹（2014）を元に作成）  

 
中国の有名な映画監督である馮小剛が『Sorry Baby』（1999）という映画において初め

てプロダクトプレイスメントを使用して以来，中国においてもプロダクトプレイスメント

が広告手法として注目されており，広告主はプロダクトプレイスメントという形での出資

に対して積極的な姿勢を見せてきている（sina，2013）．結果として，中国映画における
プロダクトプレイスメントに対する投資額は 2010年の時点で 0.4億ドルであったものが，
2011年には 0.5億ドル，2012年には 1.0億ドル，2013年には 1.7億ドル，というように
著しい伸びを見せている（EntGroup，2013）．（図 2 参照）そして中国企業の広告主は海
外市場を開拓するために，アメリカ映画に対して資金を出すことで，自社の商品のプロダ

クトプレイスメントを埋込むことを始めた（Tencent，2014）．例えば，アメリカ映画
『Transformers 3』と『Transformers 4』では，中国ブランドの飲料が登場しており，中
国で話題になっている． 
 
 

1.3 研究目的 
 
前述の通り，プロダクトプレイスメントという手法は中国映画界において広く使用され

るようになってきたが，中国視聴者の中国映画におけるプロダクトプレイスメントに対す

る評価は決して高くない．特に近年，映画のクチコミサイトでは，中国映画におけるプロ

ダクトプレイスメントを邪魔だと感じ，反感を持つというような投稿が多い．すなわち，

プロダクトプレイスメントは商品に好感を持たせることを意図して作られたものであるに

も関わらず，多くの中国映画においては逆効果になってしまっているということである．

一方で，中国視聴者はアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントに対しては反感を

持っておらず，そこで使用された商品に関して高い関心を示している．たとえば，ハリウ

ッド映画『華麗なるギャツビー』（2012）が上映された後，映画のクチコミサイトや検索
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エンジンでは，劇中の主人公の持ち物のブランド名を知りたいという質問が数多くあげら

れていた． 
このような中国の視聴者の反応の違いはどこから生まれてくるのであろうか．マーケテ

ィングの専門家は，中国映画におけるプロダクトプレイスメントは発展の初期段階にあり，

製作経験が欠けているため，表現が雑なものになってしまっているからであると指摘して

いる（順，2014）．この指摘が正しいかどうかについて，即ち中国及びアメリカ映画にお
けるプロダクトプレイスメントの表現形式がどのように異なるのかについて検証する必要

がある．そして一般の人々にとって，表現形式の違いによってプロダクトプレイスメント

の効果が変わるのかどうかを確かめる必要がある．そこで本研究では，以下の 2つの目的
を設定する． 
一つ目は，中国及びアメリカ映画のプロダクトプレイスメントがどのように異なるのか

について明らかにすることである．次章で詳述するが，先行研究によれば，多くの成功例

を生み出しているアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式と中国映画

のそれには明確な差異が存在する．そこで本研究では，コンテンツ分析を行うことで，中

国及びアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式にどのような差異が存

在するかを確かめる．  
また，中国人視聴者にとって，表現形式の違いによってプロダクトプレイスメントの効

果がどう変わるかを検証する必要があるが，中国国内に既存している研究ではそれについ

ての検証実験を行っていない．そこで本研究の 2つ目の研究目的は，実験で表現形式が本
当に視聴者に与える印象を左右しているかを検証することである． 
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第2章 先行研究 
 

2.1 プロダクトプレイスメントの効果に関する研究 
 
 
2.1.1 基礎的な研究 
 
プロダクトプレイスメントの市場拡大に従い，それに関する研究が世界中で行われてい

る．そのうち，多くの研究ではプロダクトプレイスメントの表現形式，視聴者がそのプロ

ダクトプレイスメントに気付いたかどうか，観賞後まだ覚えているかどうかについて研究

している． 
たとえば，Bressoud ら（2008）の研究では，プロダクトプレイスメントの代表的な特

徴，視聴者の特徴，視聴環境を 1つのモデルに取り込み，プロダクトプレイスメントに対
しての回想効果を評価した．その研究では，11本のアメリカ映画を素材にして，それらの
映画におけるプロダクトプレイスメントの露出時間の長さ，スクリーンを占める大きさ，

画面の中央に露出したかどうか，台詞で言及されたかどうか，ほかの商品のプロダクトプ

レイスメントと重複があったかどうか，ストーリーとの関連度，の 6 点をチェックした．
次に，フランスに在住しており，かつコンテンツ分析を行った映画の DVD をレンタルし
た人に限定してアンケート調査を行った．この調査では，映画に対しての態度，その映画

を選ぶ理由，視聴環境，視聴経験，劇中に何らかの商品が使われたことに気付いたかどう

かを聞き，気付いた人に対してその商品名を記入してもらった．その結果，プロダクトプ

レイスメントの特徴のうち，回想しやすさと正比例の関係を持っているのは，露出時間の

長さ，画面を占める大きさ，画面の中央に露出すること，ストーリーとの関連度，台詞で

言及されること，露出したタイミングの早さ，の 6項目であると分かった．一方で，回想
しやすさと反比例の関係にあるのは，同一時点におけるプロダクトプレイスメントの数で

ある．そして視聴者の特徴および視聴環境と回想しやすさの関係をみると，映画を観る前

後に映画に対する態度が積極的であること，以前に映画館でその映画を観た経験，DVD
を観る時のスクリーンが大きいことは回想しやすさに良い影響を及ぼすことが分かった． 
次に，インドで行われた Panda, T. K. （2004）の研究では，視聴者がインド映画にお

けるプロダクトプレイスメントを観た後で商品に対する回想度と識別率，プロダクトプレ

イスメントという宣伝手法についての態度を測定した．この研究では，80名のインド人大
学生に実験に参加してもらい，プロダクトプレイスメントを含むインド映画のシーンを見

てもらった．その後，質問紙における商品に対しての回想度，プロダクトプレイスメント

に対する感想を聞いた．その結果から，(1)有名なブランドは有名でないブランドより回想
されやすかった；(2)目立つ表現形式は目立たないものより回想されやすかった；(3)台詞で
言及された商品の回想率と識別率は単に画面に露出された商品のそれより高いということ

が分かった．また，実験参加者のプロダクトプレイスメントに対する評価はおおむね良好

であった．そして，プロダクトプレイスメントの使用はストーリーを面白くすることに役
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立ったという感想が多かった．ただし，プロダクトプレイスメントの表現においてオリジ

ナリティが欠けているという感想も多かった．最後に，著者はプロダクトプレイスメント

がストーリーとうまく関連付けられているかどうかが商品の回想性に関連すると述べてい

るが，この研究ではそのことについて検証されてはいない． 
また，日本においては，電通（2005）が「東京ワンダーホテル」というテレビ番組にお

けるプロダクトプレイスメントの効果を調査した．その番組は 2004 年に放送された人気
番組で，視聴率は 11％，認知率は 42％であった．その調査では，その番組本編に登場し
た商品のプロダクトプレイスメントプレイスメントの認知率を聞いた．その結果，3 社の
商品の認知率は平均で 40％であった．認知率が高くなった理由は，ドラマのストーリーと
商品機能がリンクすること，商品が大きく映ること，登場人物が直接に商品を手にするこ

と，などにあるとされている． 
実写のプロダクトプレイスメントに限らず，CG 技術を用いて作られた架空のプロダク

トプレイスメントに関する研究も存在する．ここでいう「架空のプロダクトプレイスメン

ト」とは，その時点で実際の作品として存在していないもののことを指している．例えば，

Drennan, Judy & McDonnell, John（2005）の研究では，架空のプロダクトプレイスメン
トを素材にして，商品に対しての回想度，識別率とプロダクトプレイスメントとの関係を

研究した．また，この研究ではプロダクトプレイスメントに関するこれまでの研究とは異

なり，新商品のプロダクトプレイスメントが商品の回想度と識別率に与える影響に重点を

置いていた．その結果，熟知されている商品はそうでない商品より回想されやすいという

ことを明らかにした．また，プロダクトプレイスメントの表現形式が目立つものである方

が目立たないものより回想されやすいことが分かった．たとえば，商品に言及する表現形

式は画面に露出させる表現形式より，後から回想されやすかった．結論として，新商品を

広告する際には，その商品のプロダクトプレイスメントを後からコンテンツに挿入する方

法が有効である可能性があると述べた． 
 
 
2.1.2 実際の効果を測る研究 
 
プロダクトプレイスメントに関する研究は多数行われているが，実際にプロダクトプレ

イスメントの効果を測定する研究はそれほど行われているわけではない．ここでは 2つの
先行研究を詳しく説明する． 

Homer（2009）による研究では，プロダクトプレイスメントの表現形式（気づきやすさ，
重複度）が，視聴者の商品と映画やテレビ番組に対する評価にどのように影響しているか，

映像視聴を妨害すると思うかどうか，プロダクトプレイスメントと映画やテレビ番組との

関連度が映画のリアリティに対する判断にどう影響しているかを探った．この研究では，

プロダクトプレイスメントの表現形式をその気づきやすさによって 2種類に分けた．気づ
かれやすい表現形式とは，台詞で商品名などに明確に言及すると同時に，画面に商品のイ

メージを露出させる表現である．逆に，気づかれにくい表現形式とは，，画面に商品のイメ

ージを露出させるが，台詞で商品名などに言及することはしない表現である．以上の分類

基準に基づいて，表現形式と重複度の 2 つの変数をクロスできるように，4 つの映画クリ
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ップを使用した．それぞれのクリップには，気づかれやすい表現形式かつ重複度が高いプ

ロダクトプレイスメント，気づかれやすい表現形式かつ重複度が低いプロダクトプレイス

メント，気づかれにくい表現形式かつ重複度が高いプロダクトプレイスメント，気づかれ

にくい表現形式かつ重複度が低いプロダクトプレイスメントが埋め込まれている．そして，

プロダクトプレイスメントの効果を測定する実験を 2 つ行った．1 つ目ではアメリカの
Western Universityに在籍している大学生 108名を対象にして，『Mac and Me』という
映画から抽出したマクドナルドのプロダクトプレイスメントを含む映画クリップ（前述の

パターンを全て含む 4つ）を素材にした．実験では，まず事前アンケートでマクドナルド
を含む 4つのブランドに持っていた印象を聞き，その後実験映像を見せ，最後に事後アン
ケートで商品に対する評価，商品の使用とストーリーとの関連度，商品についての表現の

巧みさを 9尺度（非常に悪い~非常に良い）で評価してもらった．  
2 つ目の実験では，Western University に在籍している大学生 155 名を対象にして，

『Monk』というテレビ番組に露出した Dellのプロダクトプレイスメントを含む映像（前
述のパターンを全て含む 4つ）を素材にした．実験映像をみせてから，アンケートで商品
についての表現の巧みさ，商品に対する評価，専門性，創造性，エンターテイメント，視

聴の続けやすさなどの項目に 9尺度（非常に悪い~非常に良い）で評価してもらい，商品
についての表現が映画視聴への集中を妨害するかどうか，ストーリーと関連しているかど

うか，を 9尺度（全く同意しない~非常に同意する）で評価してもらった． 
2 つの実験結果から，プロダクトプレイスメントの表現形式による気づきやすさの違い

は，商品に持つ態度にほとんど影響しないことが分かった．すなわち，気づきやすいか否

かにかかわらず，映像視聴後，商品に関してはややポジティブな評価が表明された．しか

し重複度が加わると，商品に対する評価に影響を与えることもある．すなわち，気づきや

すい表現形式を採用した場合，重複度の増加にしたがってネガティブな効果が生じること

が分かった． 
プロダクトプレイスメントを使用した商品に対しての態度を訊ねることに止まらず，映

画鑑賞後，実際にその商品を使うようになるかどうかについての研究も存在する．たとえ

ば，Yang, M., & Roskos Ewoldsen, D. R. （2007）の研究では，3段階のプロダクト・
プレイスメントが，回想率，識別率，潜在選択行為，ブランドへの態度のそれぞれに与え

る影響を調査することによって，プロダクトプレイスメントのレベルによって視聴者に異

なる効果が引き起こるかどうかを考察した．3 段階というのは，背景に露出するレベル，
登場人物に使用されるレベル，ストーリーに関連するレベルのことを指している． 
この研究では，373名の大学生を対象にして 5~15名ごとにグループを分けて実験を行

った．実験に使われたのはプロダクトプレイスメントを含む 20 分ほどの映画シーンであ
る（3段階のプロダクトプレイスメントをそれぞれ 5本ずつ，合計 15本）．各グループに
任意の一つの映画シーンを見せ，その後アンケートで映画を観て楽しいかどうかなどにつ

いて記入してもらった．次に，プロダクトプレイスメントを使用した商品名を完成し，映

画の中で使用された商品をリストから選択し，そのリストで提示された全ての商品に持つ

印象を 11 尺度（好きでない~好きである）で評価してもらった．最後に，合計 5 つの商
品（プロダクトプレイスメントを使用した商品と使用しなかった商品の両方が含まれる）

から，1つを謝礼として持って帰ってもらった． 
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その結果，ストーリーに関連するレベル，登場人物に使われるレベルのプロダクトプレ

イスメントを使用した商品の回想率が背景に露出するレベルのプロダクトプレイスメント

を使用した商品のそれより高かったことが示された．また，映画に出現した商品名の識別

率は出現しなかった商品のそれより高かったこともわかった．プロダクトプレイスメント

を使用した商品に気付いた人は，気付かなかった人よりその商品を選択し，購入する可能

性が高かったことも分かった． 
プロダクトプレイスメントの表現形式と商品の性質が視聴者の商品に持つ態度や購入意

欲に影響するかどうかを調査する研究も存在する．たとえば，Hudson, S., Hudson, D., & 
Peloza, J.（2008）の研究では，イギリスとカナダにおいて，子どもの親が，子ども向け
の映画におけるプロダクトプレイスメントに気づくかどうかについて調査した．タバコ，

お酒のような，子どもに悪影響を及ぼす可能性がある商品と，ジュースのようなそのよう

な可能性がない商品をそれぞれ，明確な（ストーリーと関連している）プロダクトプレイ

スメントと明確でない（ストーリーと関連していない）プロダクトプレイスメントで見て

もらい，評価をしてもらった．具体的には，450 名の親を 10 人ごとに分けて，上で述べ
た 4タイプのプロダクトプレイスメントを含むシーンを見せた．その後，アンケートで見せた
プロダクトプレイスメントについて以下の項目ごとに 7尺度で評価してもらった． 
 
1) プロダクトプレイスメントが道徳的であるかどうか，規制すべきかどうか 
2) プロダクトプレイスメントの明確性と信頼性 
3) 他のメディアで表現されるプロダクトプレイスメントが道徳的であるかどうか 
4) 以前は子供向けの映画内のプロダクトプレイスメントを意識したかどうか 
5) 広告主はプロダクトプレイスメントへ投資したことをより明確にすべきかどうか 
6) 子供にそれがプロダクトプレイスメントや広告であることを教えたかどうか 
7) 子供向けの映画内におけるファストフード，タバコ，お酒のプロダクトプレイスメン

トは自分の購買意欲を抑止しているかどうか 
8) 子供向けの映画内におけるジュースや玩具などのプロダクトプレイスメントは自分

の購買意欲を抑止しているかどうか 
9) プロダクトプレイスメントは映画のリアリズムを増強するために必要だと思うかど

うか 
10) 過剰でなければ，プロダクトプレイスメントを受け入れると思うかどうか 
11) 子供向けの映画におけるプロダクトプレイスメントはテレビ CM より道徳でないと

思うかどうか 
 
その結果，（１）子どもに悪影響を及ぼす可能性のある商品のプロダクトプレイスメントは

親からの評価が低かった，（２）イギリスの親はカナダの親よりプロダクトプレイスメントの倫

理性を重視していた，（３）政府による規制は親のプロダクトプレイスメントに対する態度と関

わっていた，（４）親が商品に対する態度は子ども向けの映画におけるプロダクトプレイスメ

ントに対する態度と関係なかった ということが分かった． 
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以上に挙げたプロダクトプレイスメントに関する研究では，主としてプロダクトプレイ

スメントの表現形式が商品に対する回想率と認識率に与える影響に重点を置いていた．こ

れらの研究成果から導き出される全体的な傾向として，登場人物が商品を使ったり，商品

に言及したりするような表現形式は，単に背景に映り込むだけの表現形式より，商品が思

い出されやすく，商品名に対しての識別率も高いことが言える．また，露出時間が長いも

の，画面を占める領域が多いもの，画面の中央に露出するものが，より思い出されやすい

ことも分かった．ただし表現形式以外にも，商品の回想率と識別率と関わる要素があるこ

とが分かった．例えば，熟知している商品であること，映像を大きいスクリーンで視聴す

ること，なども回想率に影響する．  
これに対して，プロダクトプレイスメントの表現形式が商品に対する印象に与える影響

に関する研究は，これまであまり行われてこなかった．数少ない研究成果から言えること

は，プロダクトプレイスメントは表現形式を問わず，商品に対しての印象に良い影響を与

えるが，視聴者が気づきやすい表現形式で，何度も繰り返し表現されると，商品に対する

印象が悪くなることが分かった．ただし表現形式のほかにも，商品に対しての印象に影響

する要素があることが分かった． 
 
 

2.2 中国で行われた研究 
 

2.2.1 譚らによる内容分析 
 
譚ら（2010）の研究では，中国映画『杜拉拉の昇進』とアメリカ映画『プラダを着た

悪魔』におけるプロダクトプレイスメントの表現形式を比較することによって，アメリ

カ映画から参考になる表現を抽出することを目的としている． 
この研究では，プロダクトプレイスメントの表現形式を「場面としてのプロダクトプ

レイスメント」，「台詞としてのプロダクトプレイスメント」，「背景音としてのプロダク

トプレイスメント」，「プロットの一要素としてのプロダクトプレイスメント」，「イメー

ジとしてのプロダクトプレイスメント」という 5 種類に分けた．「場面としてのプロダ
クトプレイスメント」というのは，商品を道具として使用したり，背景に映し出したり

する表現のことを指す．これは，ストーリーと関連するかどうかによって，「関連度が高

い」と「関連度が低い」の 2 種類に分けられた．「台詞としてのプロダクトプレイスメ
ント」とは，台詞において商品について言及する表現形式のことである．「背景音として

のプロダクトプレイスメント」も同様に，オート電話サービスや背景音として流れてい

るテレビ CM で商品に言及するか，もしくは効果音などで商品を暗示する表現である．

そして，「プロットの一要素としてのプロダクトプレイスメント」とは，商品がストーリ

ーの展開に不可欠な要素となる設定に基づいて，当該の商品が画面に露出したり，登場

人物によって言及されたりする表現のことである．最後に，「イメージとしてのプロダク

トプレイスメント」とは，ブランドのイメージやサービスなどを通して，その商品を使

用する登場人物の個性を表すことである． 
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この研究は中国映画とアメリカ映画のそれぞれにおけるプロダクトプレイスメントの比

較を目的としているので，「恋愛」という同一ジャンルに属し，ストーリーも類似している

中国映画『杜拉拉の昇進』とアメリカ映画『プラダを着た悪魔』を題材として用いた．前

述した分類基準に基づいて，二本の映画におけるプロダクトプレイスメントを抽出，分類

し，表現形式ごとの出現回数を数えた． 
『杜拉拉の昇進』においては，場面としてのプロダクトプレイスメントが 60 回（関連

性が低いものが 37 回，関連性が高いものが 23 回），台詞としてのプロダクトプレイスメ
ントが 0回，背景音としてのプロダクトプレイスメントが 1回，プロットの一要素として
のプロダクトプレイスメントが 2 回，イメージとしてのプロダクトプレイスメントが 11
回であった．一方『プラダを着た悪魔』においては，場面としてのプロダクトプレイスメ

ントが 14 回（関連性が低いものが 2 回，関連性が高いものが 12 回），台詞としてのプロ
ダクトプレイスメントが 0回，背景音としてのプロダクトプレイスメントが 1回，プロッ
トの一要素としてのプロダクトプレイスメントが 2回，イメージとしてのプロダクトプレ
イスメントが 11 回であった．つまり，中国映画では，場面（特に関連度が低いもの）と
してのプロダクトプレイスメントがアメリカより圧倒的に多いことが明らかになった．一

方，アメリカ映画では，台詞，プロットの一要素としてのプロダクトプレイスメントが中

国映画より多いことが明らかになった． 
この研究では，「場面としてのプロダクトプレイスメント」が最も単純な表現形式であり，

効果が出にくいとしている．さらに，「関連度が低い場面としてのプロダクトプレイスメン

ト」はどちらかというとネガティブな宣伝手法であり，多用すると，視聴者に反感を持た

れてしまい，逆効果であると主張している．一方，台詞や背景音を用いたプロダクトプレ

イスメントは商品の好感度を上げることに対して効果的だと見なしている． 
以上の観点から分析結果を解釈し，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現

形式は未だ単純なものにとどまっており，特に関連度が低い場面としてのプロダクトプレ

イスメントが多いことから，視聴者に反感を持たれやすいことを明らかにした．最後に，

著者はアメリカ映画のように台詞としてのプロダクトプレイスメントを積極的に採用する

手法が効果的であり，複数の表現形式を結合した複合型表現がプロダクトプレイスメント

の効果を強化するための更なる有効手段であると述べた． 
 
 
2.2.2 聶による内容分析 
 
聶（2008）の研究では，中国映画におけるプロダクトプレイスメントが遅れていると

考え，発達しているアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントを参考にするため

に，お互いの表現を比較することによって，中国及びアメリカ映画におけるプロダクト

プレイスメントの特徴を考察した． 
この研究では，中国そしてアメリカにおいて，当時公開されていた映画の中で興行収

入がトップである 3本の映画を選択し，比較材料とした．それぞれの映画におけるプロ
ダクトプレイスメントを抽出し，「場面としてのプロダクトプレイスメント」，「台詞とし

てのプロダクトプレイスメント」，「プロットの一要素としてのプロダクトプレイスメン
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ト」，「イメージとしてのプロダクトプレイスメント」という 4種類に分類した．分類基
準は譚ら（2010）の研究とほぼ同一であるが，次の点において異なっている．一点目は，
場面としてのプロダクトプレイスメントをストーリーとの関連度を問わず 1つの種類に
統合したことである．二点目は，背景音としてのプロダクトプレイスメントを除いたこ

とである． 
結果として中国映画においては，8 割以上が場面としてのプロダクトプレイスメントで

あるのに対して，アメリカにおいては 6割にとどまることが明らかになった．一方，アメ
リカ映画は中国映画より，台詞とイメージとしてのプロダクトプレイスメントの割合が高

いことが明らかになった． 
この研究では，譚ら（2010）の研究と同様に，台詞としてのプロダクトプレイスメント

を，積極的な宣伝手法であり，視聴者の注意を惹きやすく，効果的であると考えている．

しかし，台詞としてのプロダクトプレイスメントは必要以上に繰り返されると，反感を持

たれやすくなるとも述べている．一方，場面としてのプロダクトプレイスメントは最も単

純な表現形式であるため，商品の宣伝には役立たないとしている．加えて，場面としての

プロダクトプレイスメントを使用する場合には，商品の認知度が高いことが前提とならな

ければならないと述べた．すなわち，認知度が低い商品の場合，場面としてのプロダクト

プレイスメントで用いられたとしても，視聴者はそれに気付かず，効果が見込めないとい

うことである． 
 したがって，聶（2008）の研究においても，中国映画におけるプロダクトプレイスメ
ントの表現形式は単純であり，効果が現れにくい，と結論付けられた．また，中国映画に

おけるプロダクトプレイスメントでは，ブランドと登場者の相性を考慮していないため，

結果としてイメージとしてのプロダクトプレイスメントの割合が低くなり，プロダクトプ

レイスメントが効果を上げられていないと述べた．最後に，聶（2008）はイメージとして
のプロダクトプレイスメントとプロットの一要素としてのプロダクトプレイスメントがス

トーリー上の展開に合わせているため，視聴者に無意識のうちに影響を及ぼし，効果が最

も良いと述べた． 
 
以上のように，中国にはすでにアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントとの比

較から，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの特徴を考察しようとする研究が存

在する．しかし，譚ら（2010）による研究では，複合型表現，すなわち台詞等で商品に言
及すると同時に，当該の商品が画面に表示される表現形式，が単一表現より効果的である

ことが述べられているが，譚らも聶も，複合型表現については具体的に検討していないた

め，複合型表現という観点から見た中国映画とアメリカ映画の差異は明らかにされている

とは言い難い．そこで本研究では，複合型表現も含む形で中国映画およびアメリカ映画の

比較分析を行う．  
また，2 つの研究では台詞や背景音としてのプロダクトプレイスメントは場面として

のプロダクトプレイスメントより効果的であると見なしている．しかし，ストーリーと

関係していないにも関わらずわざと音声で商品を表すと，逆効果が起こるという研究結

果もある（Homer，2009）．そこで，可聴化表現を，ストーリーと関連するかどうかに
よって，より厳密に細分化する必要があると考えられる． 
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そのほか，Homer（2009）によってプロダクトプレイスメントの表現形式に重複度が
加わると，効果が変わることも報告されているため，本研究では重複度という側面から

分析する必要があると判断した． 
更に，譚ら（2010）の研究では中国映画およびアメリカ映画を 1本ずつ比較したのみ

であり，ここから両国映画におけるプロダクトプレイスメントの一般的な特徴を議論す

るのは難しい．聶（2008）の研究では，中国映画およびアメリカ映画を 3本ずつ比較分
析しているが，同一ジャンルの映画を比較したものではないため，両国映画におけるプ

ロダクトプレイスメントの特徴そのものの違いなのか，映画ジャンルの違いによる表現

形式なのかの判断が難しい．そこで本研究においては，豊富な映画ジャンルからできる

限り多数の映画を抽出し，そこでのプロダクトプレイスメントを比較することとした． 
最後に， 2.1で挙げた先行研究では，プロダクトプレイスメントの実際の効果を測る

研究が存在するが，国や文化の違いによって，たとえ同じプロダクトプレイスメントで

あっても，受けられる影響が変わる（Homer，2009；大場，2014）ため，以上の研究
結果を直接的に引用することが難しいと考えられる．しかも，中国で行われた先行研究

ではコンテンツ分析しか行っていない．そのため，映画におけるプロダクトプレイスメ

ントの表現形式が中国人視聴者に与える影響は，未だ明らかにされていないと言える．

そこで，本研究では中国人を対象にしてプロダクトプレイスメントの効果を測定する実

験を行う．そこから，中国映画において効果的なプロダクトプレイスメントの映像表現

を考察することを試みる． 
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第3章 研究枠組み 
 

3.1 本研究の枠組み 
 
本研究は，コンテンツ分析と検証実験の 2つのパートから構成される． 
コンテンツ分析では，プロダクトプレイスメントの効果に関連する要素である表現形

式と重複度という 2つの観点から，中国映画とアメリカ映画を比較する．観点として重
複度を含めるのは，Homer（2009）の研究から，表現形式のほかに効果に影響する要素
としてプロダクトプレイスメントの重複度も考慮する必要があることがわかっているた

めである．  
そして，表現形式の違いによってプロダクトプレイスメントの効果が異なるかどうか，

について明らかにするために，検証実験を行う．先行研究では，中国映画において，単

純な表現形式を用いたプロダクトプレイスメントが多く，かつ目立ちすぎるため，視聴

者に良い印象を持たれないという推測がされている．しかし，先行研究では検証実験を

行っているわけではないため，あくまで推測にすぎない．中国人視聴者が中国映画にお

けるプロダクトプレイスメントを高く評価しない理由は本当に表現形式の単純さと目立

ちすぎることにあるのかを確かめる必要がある．本研究では，プロダクトプレイスメン

トの効果を，商品に対する印象の変化と購入・使用意欲という 2 つの観点から測定する．

先行研究から，プロダクトプレイスメントの表現形式の気づきやすさとストーリーとの

関連度がその効果に影響を与えることが明らかになっているため，検証実験においては

この 2 つの要素に着目して実験映像の選定を行う．また，プロダクトプレイスメントの

効果に影響を与える要素は表現形式のほかにも考えられる．先行研究の結果から，商品

自身の認知度と人々が元から商品に持っていた印象がプロダクトプレイスメントの効果

に関連することが言われている．したがって，検証実験においては，プロダクトプレイ

スメントの表現形式の気づきやすさ，ストーリーとの関連度の 2 要素に，商品自身の認

知度，人々が商品に対して元から持っていた印象という 2 要素を加えた計 4 要素が商品

に対する印象の変化と購入・使用意欲に，どのように影響しているかを明らかにする．

そして，プロダクトプレイスメントの表現形式が，効果にどの程度影響しているかを明

らかにする． 
 
 

3.2 プロダクトプレイスメントの効果の仕組み 
 
映画におけるプロダクトプレイスメントの効果は，映画観賞後視聴者が商品に対して良

い印象を持ち，購入・使用意欲が高まることで示される．したがって，印象の変化及び購

入・使用意欲の程度を測ることによって，プロダクトプレイスメントの効果を測定するこ

とができる．
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本研究では，このプロダクトプレイスメントの効果に影響する要素として，プロダクト

プレイスメントの表現形式，ストーリーとの関連度，商品自身の認知度，人々が商品に対

して元から持っていた印象，の 4 つの要素を設定した．4 つの要素の関連性は以下のよう

に考えることが可能である．は

プロダクトプレイスメントの表現形式は「商品の気づきやすさ」を左右し，結果として

商品のインパクトに影響を与える．商品の露出の度合いが高まれば高まるほど，プロダク

トプレイスメントから得た印象は強くなる(Bressoud, E.，Lehu, J. M., Russell, C. A.，
2008)．一方で，作品のストーリー展開と関係せず，自然な形で登場しない場合，プロダ
クトプレイスメントの意味が伝わらず，商品が使われたことに気付かれにくいといわれて

いる（陳勇，2012）．また仮に，視聴者が商品が登場していることに気づいたとしても，
ストーリーとうまく絡んでいないと，逆に反感を持たれてしまう傾向にあることが報告さ

れている（譚文若，趙越，2010）．そこで本実験では，実験参加者に対して，商品に気づ
いたかどうか，商品の登場はストーリーと関連していたと思うかどうか，の 2つをたずね
ることで，これらの要素がプロダクトプレイスメントの効果にどのように関係しているか

について明らかにすることを試みる． 
一方，商品の登場に気づくかどうか，またその商品に対してどのような印象を抱くか，

については，そもそも当該商品を知っているかどうか，またその商品にどのような印象を

持っているか，という要素が強く影響すると考えられるため，これらの要素をプロダクト

プレイスメントの表現形式より前の段階に位置付け，効果との関連性を考察することとし

た．

以上をまとめると，プロダクトプレイスメントの効果の仕組みは図 3のように考えるこ
とができる．本研究では，商品のブランド力（認知度，元から持っている印象）も考慮し

たうえで，プロダクトプレイスメントの表現形式が商品に対する評価にどう影響している

かを明らかにする．

 
 
 
 
 
 
 

 

図 3 プロダクトプレイスメントの効果の仕組み  

商品自身の力

認知度 → 事前印象

表現形式の影響

顕著さ←→ストーリーとの関連度

商品に持つ印象，購入・使用意欲
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第4章 コンテンツ分析 

 

4.1 分析方法 
 
 
4.1.1 表現形式の分類 
 
先行研究を踏まえ，プロダクトプレイスメントの表現形式を大きく分けると，「可視化

表現」，「可聴化表現」，「複合型表現」の 3種類に分けることができる．可視化表現とは，
商品が視覚的に認識されるようにセットの一部として配置されたり，登場人物に使われ

たりする表現である．可聴化表現とは，音声によって商品を伝える表現である．例えば，

台詞で商品に言及することや背景音で商品を表すことがある．複合型表現とは，音声に

よって商品を伝えると同時に，画面でその商品を露出する表現である． 
また譚ら（2010）の研究では，ストーリーとの関連度によって可視化表現を細分化し

た．それを参考にして，本研究ではストーリーとの関連性を考えた上で「可視化表現」，

「可聴化表現」，「複合型表現」を細分化する． 
可視化表現では，ストーリーとの関連性は画面における焦点の位置で表すと考えられ

る．たとえば，登場人物と商品が同時に画面に露出するシーンにおいて，焦点が人物に

当たると，ストーリーとの関連性が高いと考えられる．そのような表現形式を可視化表

現①と定義する．例えば『狙った恋の落とし方』（2008）において，主人公が清華同方
というノートパソコンを使っているシーン（5 秒間）がある．そのシーンでは，主人公
が画面の中央に大きく映る一方，パソコンが画面の下側に少しだけ露出され，しかも清

華同方のロゴがぼかされる．そのような表現では，登場人物と商品が同時に画面に出て

いるが，焦点が人物に当たっていると見え，可視化表現①である．（例は図 4 のスクリ
ーンカット参照） 
 

 
図 4 可視化表現①の例  

（出典：『狙った恋の落とし方』（2008））  
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可視化表現①の逆に，焦点が商品に当たると，人物より物を強調する意味が思われ，

ストーリーとの関連性が高くないと考えられる．そのような表現形式を可視化表現②と

定義する．例えば同じ『狙った恋の落とし方』（2008）という映画において，主人公が
清華同方というブランドのパソコンを使用しているシーン（3 秒間）では，パソコンの
真上からショットを撮り，パソコンが画面の中央に位置しており，画面全体の三分の二

を占めており，清華同方のロゴもはっきり映されている．しかし，パソコンを使用して

いる主人公がタイピングしている指しか映されていない．このシーンにおいて，登場人

物と商品が同時に画面に露出するが，焦点が商品に当たっていると見え，可視化表現②

である．（例は図 5のスクリーンカット参照） 
 

 
図 5 可視化表現②の例  

（出典：『狙った恋の落とし方』（2008））  

 
さらに，登場人物がいらず商品だけが画面に露出する表現では，明らかに商品を宣伝

しているように見え，ストーリーとの関連性が低いと考えられる．そのような表現形式

を可視化表現③と定義する．例えば同じ『狙った恋の落とし方』（2008）という映画に
おいて，主人公が乗っている飛行機が離陸するシーン（4 秒間）では，飛行機の機体に
ある大中華航空という航空会社のロゴが全画面で表している．このシーンにおいて，登

場人物が画面に露出せず，ブランドのロゴが大きく映るため，焦点が商品に当たってい

ると見え，可視化表現③である．（例は図 6のスクリーンカット参照） 
 

 

図 6 可視化表現③の例  

（出典：『狙った恋の落とし方』（2008））  
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可聴化表現では，その音声の内容がストーリーと関連する／しないことによって，それ

ぞれ 2タイプに分けられる． 
例えば，『プラダを着た悪魔』（2006）という映画において，主人公であるミランダがス

ターバックスのコーヒーが好き人である設定に基づき，彼女のアシスタントが部下に「ミ

ランダがオフィスに戻る際にスターバックスのコーヒーを用意しておいて！温かいスター

バックスね！」と伝えるシーンでは，ミランダの個性や好みを表しているため，ストーリ

ーと関連していると考えられる．そのような表現を可聴化表現①と定義する． 
一方『携帯電話』（2002）という映画において，登場人物が部屋で電話する時に部屋に

あるテレビから China Mobileという通信会社の CMの音が流れているシーンがある．そ
の CMの内容と前後のストーリーと全く関連していないため，ストーリーと関連していな
い可聴化表現②に数えられる． 
複合型表現では，可聴化表現と同様に音声の内容がストーリーと関連するかどうかによ

って２タイプに分けられる．関連する場合では複合型表現①に数えられるが，関連しない

場合では複合型表現②に数えられる． 
たとえば，『Minority Report』（2002）というアメリカ映画において，Lexus という車

の CMが劇中に流れており，CMの台詞「A road diverges in the desert -- Lexus. 」で
Lexus に言及しながら，画面にそのロゴも露出するシーン（12 秒間）が存在する．その
SF 映画では，未来社会を背景にしているため，劇中に人々が自分の車を持っており，駅
のホールで車のCMが流れているところを見せても納得できると考えられる．したがって，
これは複合型表現①である．（例は図 7のスクリーンカット参照） 
 

 

図 7 複合型表現①の例  

（出典：『Minority Report』（2002））  

 
一方同じく『携帯電話』という映画において，登場人物の部屋にあるテレビから，China 

Mobile の CM が流れるシーン（3 秒間）がある．その CM の内容がストーリー発展と関
連せず，そのシーンではテレビの正面に向けて撮影し，CM 中 China Mobile のロゴが映
されたまま映画画面にも映され，China Mobile に言及する CM のキャッチコピーもその
まま流れている．このような表現は複合型表現②である．（例は図 8 のスクリーンカット
参照） 
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図 8 複合型表現②の例  

（出典：『携帯電話』（2002））  

 
つまり本研究では，プロダクトプレイスメントは表１で示す通り，7 種類に分類するこ

とができる．譚ら（2010），聶（2008）によると，複合型表現が最も有効な表現形式であ
る．そして，音声による表現は画面による表現よりは，視聴者の注意を惹きやすく，印象

を深めると言われている．そのため，一般的に複合型表現，可聴化表現は可視化表現より

効果が表れやすいと考えられる．ただし，音声の内容がストーリーと関連しない場合，わ

ざと商品を露出するように思わせやすいため，逆効果が引き起こりやすいとも考えられる

（譚文若，趙越，2010）． 
 

表 1 表現形式の分類  

分類 画面 音声はストーリーと関連している

複合型① 人物又は商品，或は両方 ◯

可聴化① ̶ ◯

可視化① 人物（焦点）＋商品 —
可視化② 人物＋商品（焦点） —
可視化③ 商品（焦点） —
可聴化② ̶ ×

複合型② 人物又は商品，或は両方 ×

 
 
 
4.1.2 分析素材 

 
3.1 の節本研究の枠組みで述べたように，コンテンツ分析では中国及びアメリカ映画

におけるプロダクトプレイスメントの特徴を捉えるために，豊富な映画ジャンルを揃え

て比較する必要がある．映画ジャンルとは，主にアクション映画，SF 映画，コメディ
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映画，サスペンス映画，スリラー映画，ファミリー映画，恋愛映画，音楽映画，時代劇，

児童映画，探偵映画，スペクタクル映画などがある．アメリカ映画では，以上のジャン

ルに属する作品がある．しかし中国映画では SF 映画，サスペンス映画がほとんど存在
しない．したがって，本研究では，両国に共通する「ドラマ」，「恋愛」，「コメディ」，「ア

クション」という 4ジャンルから，分析素材を抽出することとした．具体的には，LETV4

と Mtime5のデータベースに参照し，上記 4 つのジャンルに分類されている作品から，
ストーリーが類似しているものを選んだ．  
その結果，抽出した映画は下の表 2で示す通り，中国映画 7本とアメリカ映画 7本合

計 14本である． 
 

表 2 コンテンツ分析用の素材  

製作国 ジャンル 映画名 
中国 ドラマ 『携帯電話』 
アメリカ 『American Beauty』 
中国 恋愛 『杜拉拉の昇進』 
アメリカ 『プラダを着た悪魔』 
中国 コメディ 『American Dreams in China』 
中国 『Crazy Stone』 
中国 『Crazy Racer』 
中国 『Guns and Roses』 
アメリカ 『Forrest Gump』 
アメリカ 『Stealing Harvard』 
中国 アクション 『イノセントワールド』 
アメリカ 『Transformers1』 
アメリカ 『Transformers3』 
アメリカ 『The Italian Job』 

 
 
4.1.3 記録項目 
 
以上の映画素材に出現したプロダクトプレイスメントをカウントした．可視化表現で

は，商品が画面に出るたびに（出る瞬間から消える瞬間まで）１回のプロダクトプレイ

スメントとして数えた．可聴化表現では，商品に言及するたびに１回のプロダクトプレ

イスメントとして数えた．複合型表現では，商品が画面に映すことと音声で言及するこ

とと同時にされるたびに，1回のプロダクトプレイスメントとして数えた． 

                                                   
4 LETVとは，中国最先端のオンラインテレビウェブサイトであり，オンラインテレビの中で，中国国内のユーザー
数が第一位である． 
5 Mtimeとは，映画，ドラマの基本情報を提供する代表的なオンラインデータベースである．中国国内の作品に限ら
ず，世界中の昔からの作品から，最新の作品まで参照することができる． 



 

24 

そして，カウントされたプロダクトプレイスメントごとについて，以下の項目を記録

した． 
 
1) プロダクトプレイスメントを使用した商品のブランド名，商品ジャンル． 
2) プロダクトプレイスメントの露出時間． 

2)-i 可視化表現では，その商品が画面に映される開始時刻と終了時刻を記録した． 
2)-ii 可聴化表現では，その商品に言及する時刻と言及している音声内容を記録した． 
2)-iii 複合型表現では，その商品が画面に映される開始時刻と終了時刻と商品に言及し
ている音声内容を記録した． 

 
それに基づいて，各プロダクトプレイスメントの露出時間は終了時間から開始時間を引

いて計算され，「時間（sec）」という列で示した．ストーリーの関連性を判断するため，画
面に出た商品はどういう風に使われたかを明らかにする必要がある．そして，譚ら（2010），
聶（2008），Yang ら（2007）を参考にして，プロダクトプレイスメントの可視化表現を
背景としての表現と道具としての表現を分類した．また，可聴化表現の内容はストーリー

と関連するかどうかもここで判断して，「関連する」と「関連しない」の 2 枠を分けて内
容を記入した．最後に，可視化表現或は複合型表現の場合，商品がどういうふうに画面に

映るかを分かるように，商品が画面に露出する間でぼやけないタイミングでスクリーンシ

ョットを撮って，データシートにも貼付けた．そのようなプロダクトプレイスメントの基

本データシートを作り，下の図 9の通りになる． 
 

 

図 9 コンテンツ分析の記録項目  
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4.2 分析結果 
 
 
4.2.1 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの基本データ 

 
1) 杜拉拉の昇進 (2010) 

 
恋愛ジャンルに属する『杜拉拉の昇進』では，プロダクトプレイスメントの回数が 183

回である．101 分間の上映時間において，プロダクトプレイスメントの露出時間が 11 分
51秒であり，映画の長さの 11.7％を占める． 
そして『杜拉拉の昇進』で 26個のブランドが出現した．（図 10参照）全体からみると，

よく出現したのは食品，電子製品，ファッション，内装関係のブランドである．どのうち

最も出現したのは Lenovo（31 回），Lipton（29 回），NOKIA（18 回），Lotto（17 回）
である．そのほか，車のブランド，銀行，ウェブサイト，通信会社，新聞社も出現した． 
露出時間からみると，長く映されたのは食品，電子製品，内装関係，車のブランドであ

る．（図 11参照）各ブランドからみると，露出時間が最も長いのは Lenovo（1分 43秒），
Lipton（1分 29秒），益達（1分 20秒），Kartell（1分 10秒），NOKIA（1分 7秒），Mazda
（1分 3秒），Dove（1分 1秒）である．ブランドごとの平均露出時間は 27秒である．  
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図 10 『杜拉拉の昇進』に出現したブランドと回数  

!" #" $!" $#" %!" %#" &!" &#"

'()*)'"

'+,')-"

.'/''+"

01("

2332"

4567"

879:;6:"

世紀星城

北京銀泰

<7=>?="

*//*"

第一財経週刊

<@567",;A5B?"

C@7;D56EF;G"

<76;6"

<*(-"

0;H?"

興業銀行

I7=9?BB"

元州装飾

,7CJ7"

益達

3;K;"

)*I-'"

35D9;6"

3?6;H;"



 

27 

 

図 11 『杜拉拉の昇進』に出現したブランドの露出時間  

 
Lenovo と Lipton の出現した回数と露出時間が特に長いことがわかる．これは，『杜拉

拉の昇進』では，OL である主人公のオフィスと家が主な舞台であり，そこに Lenovo の
コンピュータと Lipton のティーバッグが日常的に使用されているものとして設定されて
いるためである．すなわち，主人公を映す時には常に Lenovoのコンピュータと Liptonの
ティーバッグが映ることになり，出現回数と時間が多くなったと考えられる．ただし，こ

れらの商品は主人公の特徴や好みを強く反映しているものではないため，ストーリー展開

との関連度という観点からみた時には，それほど重要なものではない．  
そのほか，益達のガムの出現した回数と露出時間も多い．これもストーリーと密接に関

連しているわけではなく，ただ日常品として主人公とともに映ることが多い． 
一方，Doveと Kartellの出現した回数が少ないが，画面に露出する時間は比較的長かっ

た．Dove のチョコレートは主人公の大好物であり，仕事で落ち込んだ時に必ず食べるよ
うに設定されているため，主人公がストレス発散のために何回も Dove を食べる場面が出
てくることで，露出時間が長くなっている．また，この作品は，主人公が会社のオフィス
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を改装することに成功し，職場で注目されるというストーリーである．そのようにストー

リー展開上重要であると思われるオフィス改装の際に Kartell の商品を使用するという設
定となっているため，改装するシーンで Kartell の商品がいつも露出している．そのよう
に，Doveのチョコレートと Kartellの商品はストーリー展開と密接に関連している物であ
り，出現した回数が多くないが，出現する際に場面に合わせて長く映されていると考えら

れる． 
すなわち，『杜拉拉の昇進』では，ストーリー展開とそれほど密接に関連していない商品

の方が，様々な場面で映り込むがために，ストーリー展開と密接に関連している商品より

も多く出現し，長く映る傾向がある． 
 
 
2) Crazy Racer (2009) 

 
コメディジャンルに属する『Crazy Racer』では，合計 180回のプロダクトプレイスメ

ントがある．画面に露出した時間は合計 8分 37秒であり，映画の長さ（108分間）の 8.0％
を占める． 
映画の中で 11 個のブランドが出現した．（図 12 参照）全体的にみると，ファッション

ブランド，ウェブサイト，車のブランドがよく出現した．各ブランドでは，最も出現した

のは Kappa（70回），Skoda（28回），sohu（26回），kong.net（15回），Dancing Wolves
（12回）である．そのほか，旅行会社，新聞社，電子製品のブランド，お酒のブランドも
出現した． 
また露出時間からみると，最も露出されたのは Kappa（4 分 14 秒），Skoda（1 分 15

秒），sohu（58秒）である．各商品の平均露出時間は 47秒である．（図 13参照） 
出現した回数と同様に，全体的にみると各ブランドの露出時間が長くないが，Kappaの

露出が極めて長いことがわかる． 
 

 
図 12 『Crazy Racer』に出現したブランドと回数  
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図 13 『Crazy Racer』に出現したブランドの露出時間  

『Crazy Racer』では，主人公がロードレース選手であり，劇中にロードレースに参加
する場面が多い．映画に出現したブランドが劇中のロードレースのスポンサーとなって

おり，ロードレースのルートの両サイドに各ブランドの看板広告が置いてある．特に

Kappa はロードレースの試合とレーサー両方のスポンサーになっており，看板広告が置
かれているほかに，主人公の試合用の服も全部 Kappaの物である．そのため，試合中の
様子と主人公を映す時に Kappaのロゴも一緒に映り込むことが非常に多い．Kappa以外
のブランドは試合中の様子を映す時に限り画面に出ているため，出現した回数と露出時

間は比較的に少ない． 
すなわち，『Crazy Racer』では，ブランドの出現した回数と露出時間はストーリーと

の関連度にしたがっていると考えられる． 
 
 
3) 携帯電話（2002） 

 
ドラマジャンルに属する『携帯電話』では，合計 57 回のプロダクトプレイスメントが

ある．画面に露出した時間は合計 6 分 9 秒であり，映画の長さ（104 分間）の 0.6％を占
める．それで映画の中に全部で 5つのブランドが出現した．（図 14参照）最も出現したの
はMotorola（27回），China Mobile（15回），BMW（10回），Hilton（4回），友誼ホテ
ル（1回）である．露出時間からみると，BMWが最も長くて，２分 47秒も露出した．そ
の次はMotorola（1分 52秒），China Mobile（1分 30秒）である．（図 15参照）露出の
平均時間は 1分 14秒である． 

Motorolaと China Mobileは出現した回数が多かったが，画面上に露出した時間がわり
と短い．それに対して，BMWの出現した回数が少ないが，露出時間がかなり長い． 
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図 14 『携帯電話』に出現したブランドと回数  

 

 

図 15 『携帯電話』に出現したブランドの露出時間  

『携帯電話』では，通信技術の発展と携帯電話の登場によるコミュニケーションの質の

変化を題材にした映画作品である．劇中にMotorolaの携帯電話と China Mobileの通信サ
ービスは最も重要な要素であり，常に主人公に利用されており，映画によく出現している． 
しかし，主人公のマイカーが BMWであるように設定されているため，主人公が移動す

る場面では必ずBMWが映る．これはストーリー展開と深く関連しているわけではないが，
露出時間はMotorolaと China Mobileよりもかなり長い（ただし，主人公の移動シーンの
みの登場であるので，露出回数はそれほど多くない）． 
すなわち，『携帯電話』ではストーリーと直接に関連していない BMW は，ストーリー

により関連していると思われる他の商品よりも長く映され，プロダクトプレイスメントに

一番力を入れていると考えられる． 
 
 
4) イノセントワールド -天下無賊- (2003) 

 
アクションジャンルに属する『イノセントワールド -天下無賊-』では，合計 49 回のプ

ロダクトプレイスメントがある．画面に露出した時間は合計 2 分 30 秒であり，映画の長
さ（118分間）の 2.1％を占める． 
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映画の中で 6つのブランドが出現した．全体的にみると，車と電子製品がよくプレイス
メントされた．（図 16参照）各ブランドの出現した回数からみると，最も多いのは BMW
（23回）である． 
各商品の露出時間からみると，最も長いのは BMW（56 秒），Nokia（30 秒），Canon

（29秒）である．（図 17参照）ブランドごとの平均露出時間は 25秒である． 
ブランドの出現した回数と露出時間は大体同じ傾向で表しているが，長城の露出した時

間が回数に従わず，かなり短いと見える．そして BMWの出現した回数と露出時間がほか
のブランドより明らかに多い． 
 

 

図 16 『イノセントワールド -天下無賊 -』に出現したブランドと回数  

 

 

図 17 『イノセントワールド  -天下無賊 -』に出現したブランドの露出時間  

 
『イノセントワールド -天下無賊-』の前半では，泥棒である主人公は BMWの車を騙し
とり，それに乗って窃盗を働くプロットがメインとなっている．そのため，BMW は重要

な道具として，出現した回数が比較的に多く，露出時間もほかのブランドより長くなると

考えられる． 
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そして，主人公の車と対向車線から来るトラックがぶつかりそうになるシーンにおいて，

そのトラックが接近する時の緊張感を表現するために，近づいてくるトラックが短時間に

何回も画面に出ている．しかし，トラックを映す時に，トラックの正面ではなく，その車

体にペイントされている「長城潤滑油」のロゴがよく映されており，「長城」というブラン

ドがより強調されているように思われる． 
すなわち，『イノセントワールド -天下無賊-』では BMW と長城のプロダクトプレイス

メントに一番力を入れていると考えられる．ただし，全体的にみるとプロダクトプレイス

メントの回数と時間は多くない． 
 
5) Crazy Stone (2006) 

 
コメディジャンルに属する『Crazy Stone』では，合計 30回のプロダクトプレイスメン

トがある．画面に露出した時間は合計 2分 32秒であり，映画の長さ（116分間）の 2.2％
を占める． 
映画の中で 11 個のブランドが出現した．（図 18 参照）全体的にみると食品，車がよく

出現した．そして最も出現したブランドは Coca Cola（7 回），BMW（7 回）である．そ
のほか，電子製品，ファッション，タバコ，お酒，食品のブランドも出現した． 
そして露出時間が最も長いのは，Coca Cola（49 秒），山城（36 秒），QuanJuDe（27

秒）である．（図 19参照）各ブランドの平均露出時間は 14秒である． 
全体からみると，ほとんどの商品の出現した回数と露出時間が少ないが，Coca Colaと

BMWが出現した回数は比較的に多くて，Coca Cola，山城，QuanJuDeの露出時間がほ
かの商品より長い． 
 

 

図 18 『Crazy Stone』に出現したブランドと回数  
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図 19 『Crazy Stone』に出現したブランドの露出時間  

 
『Crazy Stone』では，悪役の 3人組が Coca Colaの缶を用いて詐欺するプロットが映

画全体における重要な部分となっている．その詐欺行為が失敗してから，三人組は詐欺師

である身分が見破れて，色々な事件に巻き込むことになった．重要な詐欺道具として，劇

中に Coca Colaの缶が 3人の部屋で沢山並んでいるシーンと，3人組が実際に Coca Cola
を用いて詐欺するシーンが多い．そのように，Coca Colaは登場人物の身分を表すために
重要な道具であり，ストーリー展開と密接に関連していると考えられる．そのため，出現

した回数と時間がほかのブランドより多かったと考えられる． 
そして主人公の車と BMWの車とがぶつかるシーンがある．その事故から始まり，全て

のストーリーが展開していくように設定されている．そのため，BMW の出現がストーリ

ー上重要である．そして，2 台の車がぶつかるシーンでは，BMW が多く出現している．

ただし，緊張感を表現するために，だんだん近づく BMWの車が短時間で何回も映る． 
そして，劇中の人物は悪役の 3人組に騙され，北京に行ってから，自分が騙されたこと

に気付くというプロットがある．そして，その人が重慶に戻った時に北京から持って帰っ

た QuanJuDe というブランドの北京ダックを友人に贈るシーンがある．それによって，
QuanJuDeはストーリーと関連しているが，それほど重要な道具ではないため，出現した
回数が少ないと考えられる．ただし，人物を映す時に QuanJuDeも一緒に映り込んでおり，
露出時間が長くなると考えられる． 
また，悪役の 3人組が山城というブランドのビールを飲んでいるシーンが多い．それは

ストーリーと関連していないが，ただ人物が食事をしている様子を映す時に，一緒に映り

込んでおり，出現した回数が少ないが，露出時間が長くなると考えられる． 
つまり，『Crazy Stone』では，映画のリアリティを表現するために食品がやや長く映さ

れているが，ストーリーと密接に関連しているブランドが明らかにほかのブランドより強

調されている傾向が見える．ただし，全体的にこの映画におけるプロダクトプレイスメン

トは少ない． 
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6) Guns and Roses (2012) 
 
コメディジャンルに属する『Guns and Roses』では，合計 16回のプロダクトプレイス

メントがある．画面に露出した時間は合計 58秒であり，映画の長さ（107分間）の 0.1％
を占める． 
映画の中で 4つのブランドが出現した．（図 20参照）それぞれはDAZZLE（6回），Bacalan

（5回），WANGSHI（3回），C ORIENTAL LUXURIOUS JEWELRY（2回）である． 
各ブランドの露出時間からみると，DAZZLE が 21 秒，Bacalan が 10 秒，WANGSHI

が 10秒，C ORIENTAL LUXURIOUS JEWELRYが 17秒である．（図 21参照）各ブラ
ンドの平均露出時間は 14秒である． 
全体からみると，プロダクトプレイスメントの回数が少なく，かつ露出時間も短い． 

 

 
図 20 『Guns and Roses』に出現したブランドと回数  

 

 
図 21 『Guns and Roses』に出現したブランドの露出時間  
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露出時間も短いことが分かった．しかしこの映画では，1930年代を時代背景にしているが，
出現したブランドはその時点で中国に存在しないはずのものばかりである．したがって，

映画のリアリティという観点から，以上の 4つのブランドが出現したことは良くないと考
えられる． 
 
7) American Dreams in China（2013） 

 
コメディジャンルに属する『American Dreams in China』では，合計 13回のプロダク

トプレイスメントがある．映画 112分間のうち，37秒のプロダクトプレイスメントしかな
くて，全長の 0.5％を占める． 
そして，映画の中で 6つのブランドが出現した．全体からみると，車と電子製品がよく

出現した．（図 22参照）それぞれは AUDI（5回），Motorola（2回），Sina（2回），JOHNNIE 
WALKER（1回），Nokia（1回），CONVERSE（1回）である． 
それぞれのブランドの露出時間は AUDIが 12秒，Nokiaが 11秒，Sinaが 6秒，Motorola

が 4秒，CONVERSE が 2秒，JOHNNIE WALKERが 2秒である．（図 23参照）平均
の露出時間が 6秒である． 

AUDIの出現した回数と露出時間が比較的多い．そして，Nokiaは，出現回数は少ない
が，露出時間が比較的長い． 
                

 

図 22 『American Dreams in China』に出現したブランドと回数  
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図 23 『American Dreams in China』に出現したブランドの露出時間  

 
劇中に主人公のマイカーは AUDIであるように設定されているため，主人公が移動して

いる様子を表現する際に AUDIの車も画面に映ることが多く，露出時間も長くなると考え
られる．しかし，AUDIはストーリー上に重要ではないため，主人公の移動する場面に合
わせてちらちらと映るだけであり，各プロダクトプレイスメントの露出時間は長くないと

考えられる． 
そして，主人公の携帯電話は Nokiaのように設定されているため，主人公が他人に連絡

する時に Nokiaの携帯電話が一緒に映されている．したがって，Nokiaの出現回数は少な
いが，露出時間は主人公に使われる時間に合わせて長くなると考えられる． 
しかし，全体からみると，『American Dreams in China』ではプロダクトプレイスメン

トの数も露出時間もかなり少ないことから，プロダクトプレイスメントに非常に力を入れ

ている作品ではないと考えられる． 
 
 
4.2.2 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの基本データ 
 
 
1) プラダを着た悪魔 (2006) 

 
恋愛ジャンルに属する『プラダを着た悪魔』では，合計 176回のプロダクトプレイスメ

ントがある．画面に露出した時間は合計 7分 46秒であり，映画の長さ（110分間）の 7.1％
を占める． 
映画の中で 66個のブランドが出現した．（図 24参照）最も出現したのは Apple（17回），

Starbucks（15回），Chanel（13回），S. Pellegrino（13回），Marc Jacobs（11回）であ
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る．そのほか，新聞社，車のブランド，コスメのブランドなども出現した． 
各ブランドの露出時間からみると，最も露出されたのは Apple（1 分 16 秒），Chanel

（56秒），Marc Jacobs（55秒），Starbucks（40秒），S. Pellegrino（37秒）である．（図
25参照）露出の平均時間は 7秒である． 
『プラダを着た悪魔』では，Apple，Chanel，Marc Jacobsの出現した回数と露出時間

が多いのに対して，Starbucksと S. Pellegrinoは，出現回数は多いが，露出時間はそれほ
ど多くない．全体からみると，ブランドの露出回数がやや多いが，画面に露出する時間が

長くない． 
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図 24 『プラダを着た悪魔』に出現したブランドと回数   
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図 25 『プラダを着た悪魔』に出現したブランドの露出時間  
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『プラダを着た悪魔』では，主人公がファッション雑誌社で勤めており，厳しい上司に

ひどい目に遭わされ，色々苦労している話がメインストーリーとなっている．したがって，

オフィスが主な舞台であり，そこに置いてある Appleのコンピュータが使われたり，背景
セットの一部として露出したりすることが多い．しかし，Apple のコンピュータはストー
リー上に重要な位置付けではないため，主人公と一緒に常に映し込まれることが多いと考

えられる．そのため，Apple の出現した回数が多くて露出時間が長いが，プロダクトプレ
イスメントごとの露出時間が少ない． 
そして，主人公が仕事でよくファッションブランドに触れている．特に ChanelとMarc 

Jacobsである．劇中に，主人公は元々地味であったが，ある日からおしゃれになろうと決
意をし，それから常に Chanelの服を着て会社の同僚に見てもらうというプロットがある．
そのプロットは映画におけるターニングポイントになっているため，Chanel はストーリ
ー上で重要な位置付けとなっていると考えられる．そのため，Chanel が数多く出現し，
画面で長く露出している．ストーリーでは続けて，主人公がファッションブランドに夢中

になり，仕事を通して無料でもらった Marc Jacobsのバッグを友人に譲るシーンがある．
そのように，Marc Jacobsはストーリーとある程度関連しているが，非常に重要な道具で
もないと考えられる．ただし，そのシーンでは主人公の友人はMarc Jacobsのバッグを大
事に抱きしめているため，彼女を映す時に必ず Marc Jacobsのバッグが一緒に映される．
そのため，Marc Jacobsの出現した回数と露出時間が多くなると考えられる． 
また，主人公であるMirandaは Starbucksのコーヒー，S. Pellegrinoの飲料が好みで

あるように設定されている．そして Miranda は常にアシスタントに Starbucks のコーヒ
ーを用意させて，会議中は皆で S. Pellegrino の飲料を飲むようにしている．そのため，
Miranda という人物の個性や好みと厳しさを表現する時に，Starbucks のコーヒーと S. 
Pellegrino の飲料が多数出現している．特に Miranda が主人公に難癖をつけるために
Starbucks を買わせる時に，Starbucks が多く出現している．つまり，Starbucks と S. 
Pellegrino は登場人物の性格を表すために非常に重要な存在であり，ストーリーとの関連
度が高いと考えられる．しかし，ほとんどは人物と一緒に出現しており，商品そのものを

強調してはいないため，露出時間は長くないと考えられる． 
つまり，『プラダを着た悪魔』では，ストーリーと密接に関連していない商品は人物と一

緒に映り込まれることが多く，ストーリー展開と関連している商品は数多く出現している

が，露出時間がそれなりに長くないことが分かった．しかし，全体的に極端に多く出現し，

長く映されているブランドがないことも分かった． 
 
 
2) Transformers 3 (2011) 

 
アクションジャンルに属する『Transformers 3』では，合計 63回のプロダクトプレイ

スメントがある．画面に露出した時間は合計 3分 1秒であり，映画の長さ（153分間）の
2.0％を占める． 
映画の中で 13 個のブランドが出現した．（図 26 参照）全体的にみると，電子製品と車

がよく出現した．最も出現したブランドは Lenovo（16回），Chevrolet（15回），Mercedes 
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Benz（12 回）であり，ほかには，通信会社，ファッションブランド，飲料ブランドなど
も出現した． 
また各ブランドの露出時間からみると，最も長いのが Chevrolet（45秒），Lenovo（35

秒），Yili（26 秒），Adidas（20 秒）である．（図 27 参照）プロダクトプレイスメントの
平均露出時間は 14秒である． 
全体的に，車のブランドの出現した回数が多く，露出時間も長い．特に Chevrolet であ

る．そして，Lenovoの出現した回数が多いが，露出時間がそれほど長くないのに対して，
Yiliの出現した回数が少ないが，露出時間がやや長い． 

 

 

図 26 『Transformers 3』に出現したブランドと回数  

 

図 27 『Transformers 3』に出現したブランドの露出時間  
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この映画では，ストーリーの主役であるオートロボットは車に変身する場面が多いため，

車が最も重要な道具であり，車全体の出現した回数と露出時間が多いことが考えられる．

特に Chevroletの車は主人公に乗らせるように設定されているため，車のブランドの中で
最も露出していると考えられる． 
そして，主人公が勤めている会社では Lenovo のコンピュータを専用するように設定さ

れているため，会社にいる主人公と彼の同僚を映す時に，Lenovo のコンピュータも常に
映されている．ただし，Lenovo のコンピュータがストーリー上に重要な道具ではないた
め，ちらと映るだけであり，露出時間が長くないと考えられる． 
しかし，Yili という中国ブランドの飲料がアメリカで販売されていないが，劇中の人物

が Yiliを飲む場面があり，しかも Yiliの露出時間の長さが Lenovoの次に三番目になって
いる．それは中国の視聴者に向けて Yiliを宣伝するように見えてしまうのではないであろ
うか． 
つまり，『Transformers 3』では当地で販売されていないはずの商品が出現しており，

リアリティを表現するには不利があるが，全体からみると，ストーリーとの関連度にした

がってブランドを露出している． 
 
3) Transformers 1 (2007) 

 
アクションジャンルに属する『Transformers 1』では，合計 50回のプロダクトプレイ

スメントがある．画面に露出した時間は合計 2 分 21 秒であり，映画の長さ（122 分間）
の 0.8％を占める． 
映画の中で 17個のブランドが出現した．（図 28参照）全体的にみると，車のブランド，

ウェブサイト，食品のブランドがよく出現した．そのうち，最も出現したのは Chevrolet
（9回），eBay（8回），GMC（8回）であり，ほかには，電子製品のブランド，通信会社，
新聞社，薬のブランドも 3回以下の頻度で出現した． 
また各商品の露出時間からみると，最も長いのが Porsche（32秒），Chevrolet（25秒），

GMC（25秒）である．（図 29参照）平均の露出時間は 8秒である． 
全体的に，商品のプロダクトプレイスメントの回数と露出時間は多くない．しかし，車

の露出時間はプロダクトプレイスメントの回数と同じように，ほかの商品よりは多い．特

に Chevrolet，GMCの出現した回数と露出時間が多く，Porscheは，出現回数は少ないが，
露出時間が長い．そして，eBay のプロダクトプレイスメントの回数は多いが，露出時間
は短い． 
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図 28 『Transformers 1』に出現したブランドと回数  

 

 
図 29 『Transformers 1』に出現したブランドの露出時間  
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『Transformers 3』と同様，この映画では，ストーリーの主役であるオートロボットは
車に変身する場面が多いため，車全体が数多く，長く露出していると考えられる．特に主

人公が乗っている Chevroletとオートロボットの隊長である GMCはヒーロー役であり，
ほかのブランドより多く出現している．一方，Porsche の車から変身するオートロボット
は主役でないため，出現した回数が多くない．しかし，Chevrolet と GMC たちの戦う相
手として，彼の強さを表す場面がある．その場面で Porscheの車が長く露出されているこ
とが考えられる． 
そして，主人公は eBayを通してオートロボットと出会ったことから，eBayがストーリ

ー上に重要である．しかし，主人公が eBay で私物をオークションに出すシーンでは，そ
の私物を表す時だけに eBay のロゴが一緒に映されており，それ以外は人物の正面をずっ
と映っている．そのため，eBay が多く出現したが，画面で強調されていないことが分か
った． 
つまり，『Transformers 1』では，ストーリーとの関連度が高いほど，ブランドを多く

露出している．全体的にみると，プロダクトプレイスメントの回数と露出時間がそれほど

多くないことが分かった． 
 
4) The Italian Job (2003) 

 
アクションジャンルに属する『The Italian Job』では，合計 33回のプロダクトプレイ

スメントがある．画面に露出した時間は合計 1 分 8 秒であり，映画の長さ（105 分間）
の 1.1％を占める． 
映画の中で 6 つのブランドが出現した．（図 30 参照）全体的にみると，車がよく出現

している．最も出現したブランドは BMW（16 回），DELL（8 回）であり，ほかには，
音響ブランド，雑誌出版社，アクセサリーのブランドも 3回以下の頻度で出現した． 
また各商品の露出時間からみると，最も長いのが BMW（51秒）である．（図 31参照）

プロダクトプレイスメント全体の平均露出時間は 11秒である． 
全体的にみると，露出時間はプロダクトプレイスメントの回数と同じ傾向である． 

 

 

図 30 『The Italian Job』に出現したブランドと回数  
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図 31 『The Italian Job』に出現したブランドの露出時間  

 
この映画のメインストーリーでは，主人公たちは失ったお金を取り戻すために，BMW

の車を利用するように設定されている．それに基づいて，主人公たちが BMW の車に乗

っているシーンが多い．そのため，BMW の車も主人公と一緒に映され，出現した回数

と露出時間が多くなると考えられる． 
つまり，『The Italian Job』では，プロダクトプレイスメントの回数と時間が全体的に

少ないが，ストーリーと密接に関連している BMWだけを強調している傾向が見える． 
 
5) American Beauty（1999） 

 
ドラマジャンルに属する『American Beauty』では，合計 27 回のプロダクトプレイス

メントがある．画面に露出した時間は合計 56秒であり，映画の長さ（122分間）の 0.8％
を占める． 
映画の中で 15個の商品が出現した（図 32参照）．全体的にみると，車がよく出現した．

図 27 で示す通り，最も出現したのは Mercedes Benz（8 回）である．そのほか，音響ブ
ランド，雑誌名，ホテル名なども 3回以下の回数で出現している． 
また各商品の露出時間からみると，Mercedes Benz が 43 秒に露出しており，Pontiac 

Firebird，Toyota，Sonyはそれぞれ６秒以下に露出しており，そのほかの 11個のブラン
ドは画面に全く露出していない（図 33参照）． 
全体からみると，この映画ではプロダクトプレイスメントの数と露出時間がかなり少な

いが，Mercedes Benzの出現した回数と露出時間が比較的多い． 
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図 32 『American Beauty』に出現したブランドと回数  

 

図 33 『American Beauty』に出現したブランドの露出時間  

 
『American Beauty』では，主人公のマイカーがMercedes Benzでるように設定され
ている．主人公の出かけと帰宅を表す時にMercedes Benzの車も一緒に映されているこ
とが多い．しかし，劇中にMercedes Benzは非常に重要な道具でもないため，主人公の
設定に合わせて，ほかのブランドよりはよく出現しているが，実際にそれほど多くない

と考えられる． 
つまり，『American Beauty』では，全体的にプロダクトプレイスメントをかなり少な

い数で使用し，露出時間も少ない傾向が見る． 
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6) Stealing Harvard (2002) 
 
コメディジャンルに属する『Stealing Harvard』では，合計 26 回のプロダクトプレイ

スメントがある．画面に露出した時間は合計 1分 43秒であり，映画の長さ（82分間）の
2.1％を占める． 
映画の中で 10 個のブランドが出現した．（図 34 参照）全体的にみると，車のブランド

がよく出現した．最も出現したブランドは Hamburger Helper（6 回），Dodge（5 回），
Volkswagen（4回）であり，ほかにはお酒のブランド，雑誌名，ファッションブランドも
3回以下の頻度で出現した． 
また各商品の露出時間からみると，最も長いのが Volkswagen（28 秒），Hamburger 

Helper（23秒），Dodge（18秒），Adidas（14秒）である．（図 35参照）そして，ブラン
ドごとの平均露出時間は 10秒である． 
全体からみると，この映画ではプロダクトプレイスメントの回数と露出時間が多くない

が，車と食品のブランドは比較的多い．特に Volkswagen，Dodge，Hamburger Helper
である．そして Adidasの出現した回数が少ないが，露出時間が比較的長い． 
 

 
図 34 『Stealing Harvard』に出現したブランドと回数  

 

 

図 35 『Stealing Harvard』に出現したブランドの露出時間  
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この映画のメインストーリーでは，主人公は入学金の為に窃盗を行うことである．そし

て，主人公が Dodgeと Volkswagenの車に乗って窃盗を働くように設定されている．それ
によって，主人公が移動する時に画面に Dodgeと Volkswagenの車が一緒に映り込まれる
ことが多い．そのため，Dodgeと Volkswagenの出現した回数と露出時間が長くなること
が考えられる．特に Volkswagenの車が最も長く映されている． 
しかし，主人公が家で他人と会話するシーンがあり，そのシーンでは，Hamburger 

Helperの調味料は背景セットの一部として主人公の後ろに置かれている．その商品はスト
ーリー展開と全く関連していないが，ただ人物と一緒に映されているため，他の商品と比

べると最も多い回数で出現しているが，実際に６回しかないので，それほど多くないと考

えられる．しかも，露出時間が回数なりに多くないことから，強調されていないと考えら

れる． 
そして，劇中に Adidas の服を着ている人物は登場している．その人物を映す時に服に

ある Adidasのロゴも一緒に映り込まれている．そのため，Adidasが１回しか出ていない
が，露出時間が回数と比べると比較的に長くなると考えられる． 
つまり，『Stealing Harvard』ではプロダクトプレイスメントの回数と時間が少なくて，

ストーリーとの関連度が高いほど商品を多く露出している傾向が見える． 
 
7) Forrest Gump (1996) 

 
コメディジャンルに属する『Forrest Gump』では，合計 13回のプロダクトプレイスメ

ントがある．画面に露出した時間は合計 1分 40秒であり，映画の長さ（132分間）の 1.3％
を占める．映画の中で４つのブランドが出現した．（図 36参照）それぞれは Nike（5回），
Dr. Pepper（4回），7Up（2回），Apple（2回）である．全体的にみると，食品ブランド
がよく出現した．そして各ブランドの露出時間は，Nikeが 37秒，Dr. Pepperが 35秒，
7Upが 22秒，Appleが 6秒である（図 37参照）． 
全体的に，露出時間はプロダクトプレイスメントの回数と同じ傾向で表している．特に

Dr. Pepperと Nikeは最も多く出現しており，長く露出している． 
 
 

 

図 36 『Forrest Gump』に出現したブランドと回数  
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図 37 『Forrest Gump』に出現したブランドの露出時間  

 
『Forrest Gump』では，主人公は恋人から Nikeのスニーカーをもらい，大事な宝物と
して愛用しているように設定されている．その後，主人公は失恋し，立ち直すためにジョ

ッギングを始め，当時のアメリカでジョッギングブームを起こしたプロットがある．そし

て，プレゼントとして Nikeのスニーカーをもらう場面とジョッギングする場面では，Nike
のスキーカーがよく出現している．さらに，主人公にとって Nike のスニーカーは特別な
意味合いが持っていることを表すために，場面に合わせて Nike のスキーカーは長く映さ
れている．そのように，Nikeのスニーカーはストーリーの発展と密接に関連しているため，
プロダクトプレイスメントの回数がほかの商品より多くて，画面に露出した時間も長くな

ると考えられる． 
そして劇中には，主人公は Dr. Pepper が好きであるように設定されている．そして彼

がパーティに出席する時も，家にいる時も，常に Dr. Pepperを飲んでいるシーンがある．
したがって，主人公の好みを表すために，Dr. Pepperが飲まれる場面が多くて，出現した
回数も，露出時間もやや長くなると考えられる． 
全体からみると，『Forrest Gump』ではプロダクトプレイスメントの回数と時間が多く

ないが，ストーリーと密接に関連するように商品を露出していることが分かった． 
 
 
4.2.3 平均からみるプロダクトプレイスメントの重複度 
 
中国及びアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの基本データから，中国及

びアメリカ映画に出現したブランドはほとんどストーリーと関連しており，適切である

ことが分かった．そして基本データから，プロダクトプレイスメントの重複度を比較す

ることができる．本研究における「重複度」というのは，1 本の映画において 1 つのブ
ランドが出現した回数のことを指している．そして，各映画におけるプロダクトプレイ

スメントの平均重複回数を求めた結果は図 38と図 39で示す通りになる． 
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図 38 で示した通り，中国映画において，映画によってプロダクトプレイスメントの重
複度にばらつきがある． 

 

 
図 38 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重複回数  

 
最も多いのがコメディに属する『Crazy Racer』であり，平均で 1商品あたりは 16.4回

も重複した．この映画では 11 個のブランドが出現した．そのうち，重複度が極端に高い
ブランドは kappa（70回），skoda（28回），sohu（26回）である．その３つのブランド
を除くと，ほかのブランドにおける平均重複回数は 7.0回である．そこから，『Crazy Racer』
では複数の商品の重複度が高いため，全体の平均値も高くなると考えられる． 
その次はドラマに属する『携帯電話』であり，1商品あたりの平均重複回数が 11.4回で

ある．この映画では 5個のブランドが出現した．そのうち，重複度が非常に高いブランド
は Motorola（27 回）である．そのほかのブランドでは，China Mobile が 15 回，BMW
が 10回，Hiltonが 4回，友誼ホテルが１回の重複度で出現した．Motorolaを除くと，ほ
かのブランドにおける平均重複回数は 7.5回であり，かなり低くなる．そこから，『携帯電
話』ではMotorolaの重複度が高いため，全体の平均値も高くなると考えられる． 
そしてアクションに属する『イノセントワールド』では，平均で 1商品あたりは 8.2回

も重複した．この映画では６つのブランドが出現した．そのうち重複度が最も高いのは

BMW（23回）である．ほかのブランドの重複した回数は 9回以下であり，その 5つの商
品における重複度の平均値は 6.6回である．そのため，『イノセントワールド』では BMW
の重複度が非常に高いことから，全体の平均値もやや高くなると考えられる． 
その次，恋愛に属する『杜拉拉の昇進』では，1商品あたりは平均で 7.0回を重複した．

この映画で全部 26 個のブランドが出現した．重複した回数が最も多いのは Lenovo（31
回），Lipton（29回）である．そのほかの 64個のブランドは 20回以下に出現し，それら
のブランドにおける平均重複度は 5.1回である．そのため，『杜拉拉の昇進』では，複数の
商品の重複度が高いため，全体の平均も高くなると考えられる． 
最後に，『Crazy Racer』と同じジャンルに属する『Crazy Stone』と『Guns and Roses』

と『American Dreams in China』において，1商品あたりの平均重複回数が４回以下であ
る．それらの映画において，プロダクトプレイスメントの回数自体が少なく，かつ極端に

多く出現したブランドがないため，平均的な重複度も少ないと考えられる． 
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一方，図 39 で示すように，アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重
複回数がほぼ変わらず，ほとんどの重複回数が５回以下である． 

 

 

図 39 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの平均重複回数  

 
そのうち，重複度が最も高いのがアクションに属する『The Italian Job』であり，1商

品あたりは 5.5回出現した．その映画では，6つのブランドが出現した．BMWは 16回が
出ており，最も多かかった．そして Dell は 8 回出現し，ほかのブランドは 3 回以下に出
現した．BMWを除いたら，ほかの 5つのブランドにおける平均重複回数は 3.4回があり，
元々の 5.5回からかなり低くなる．そのため，『The Italian Job』では，BMWの重複度が
高いことによって，全体の平均値も高くなると考えられる． 
その次，『Transformers 3』では 1商品あたりは 4.9回重複した．この映画では，13

個のブランドが出現した．最も多いのは Lenovo（16回），Chevrolet（15回），Mercedes 
Benz（12回）である．そのほかのブランドはほとんど１，2回ほど出現しており，その
10個のブランドにおける平均重複回数は 2.0回である．そのため，『Transformers 3』
では複数のブランドが数回出現したため，平均的な重複度もやや高くなると考えられる． 
しかし，この２本の映画では，特定なブランドが多く繰り返し出ることがほとんどな

い．そのほかの映画では，1 商品あたりの平均重複回数がほとんど 2.5 回から 3.5 回ま
で出現した．映画におけるプロダクトプレイスメントの数自体が少なく，かつ出現した

ブランドごとの重複度が低かったため，平均的な重複度も低かったと考えられる． 
 
つまり全体からみると，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの重複度がアメ

リカより高い．しかも中国映画では，一定な傾向が見えず，映画においてブランドごと

の重複度にばらつきが著しいため，映画では非常に多く重複したブランドも多数存在し

ている．一方，アメリカ映画では，平均的に１ブランドあたりはほとんど 2 回から 5 回
までの重複度で出現しており，１本の映画において極端に多く繰り返しでたブランドが

ほとんどない． 
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4.2.4 プロダクトプレイスメントの表現形式の分布 
 

4.1.1で述べたように，プロダクトプレイスメントを 7種類に分類することができる．
それぞれは，可視化表現①，②，③，可聴化表現①，②，複合型表現①，②である． 
可視化表現とは，商品が視覚的に認識されるようにセットの一部として配置されたり，

登場人物に使われたりする表現である．画面で商品と人物を両方映している時に，焦点

が人物に当たるのは可視化表現①であり，焦点が商品に当たるのは可視化表現②である．

そして画面に人物が出現せず，商品だけを映す表現は可視化表現③である． 
可聴化表現とは，台詞や背景音のような音声によって商品を伝える表現である．スト

ーリーと関連する上で，商品について音声で表すのは可聴化表現①であり，ストーリー

と全く関連せず，音声で商品について表すのは可聴化表現②である． 
複合型表現とは，台詞や背景音のような音声によって商品を伝えると同時に，画面で

その商品を露出する表現である．その音声の内容がストーリーと関連していると，複合

型表現①である．音声の内容がストーリーと関連しないと，複合型表現②である． 
そして，ストーリーと絡んでいる台詞などで表すことがある複合型表現①と可聴化表

現①，画面で商品にスポットが当たらない可視化表現①は商品を強調するように見えな

いため，視聴者が受入れやすいと考えられる．一方，ストーリーと関連していない台詞

などで表すことがある複合型表現②と可聴化表現②，画面で商品にスポットが当たる可

視化表現②，③は商品を強調する表現形式であり，視聴者が受入れにくいと考えられる． 
以上の分類法に基づいた統計の結果，中国及びアメリカ映画におけるプロダクトプレイ

スメントの表現形式の分布において差が明らかに表した． 
 
 
4.2.4.1. 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式
 
図 40 で示したように，中国映画におけるプロダクトプレイスメントは合計 528 回があ

り，ほとんど可視化表現である．しかもそのうち，可視化表現②，③の回数が極めて多い

と見え，それぞれ全体の 56.4％，21.2％を占める．一方，可聴化表現①，複合型表現①，
複合型表現②，可聴化表現②はそれぞれ全体の 3.0％，1.3％，1.1％，0.2％を占める． 
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図 40 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの割合  

 
そして，各映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式については図 41 で示す

通りになる． 
 

 

図 41 中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの回数と割合  
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183 回である．そのうち，可視化表現は 179 回があり，全体の 97.8%を占める．そして，
複合型表現①は 2 回，可聴化表現①は１回，複合型表現②は１回がある．細かくみると，
最も多く使用した表現形式は可視化表現②（116回），可視化表現①（43回），可視化表現
③（20回）である．こ可視化表現②が圧倒的に多いことから，画面で商品に焦点を当たっ
ている表現が多いことが分かった．そして可視化表現①は 43 回があることから，画面で
商品に焦点を当たらない表現もあるが，商品に焦点を当たっている表現よりはかなり少な

いことが分かった．そして，可視化表現③は 20 回があることから，人物が映されず，そ
の商品だけ画面に出現している表現もあることが分かった．その次，複合型表現①は 2回，
可聴化表現①は１回，複合型表現②は１回があることから，音声で商品を表す表現と音声

と画面両方で商品を表す表現が数えるほど少ないことが分かった．つまり全体的にみると，

『杜拉拉の昇進』では音声で商品を表す表現が非常に少なく，画面で商品を強調する傾向

が明らかに見える． 
コメディジャンルに属する『Crazy Racer』では，合計 180回のプロダクトプレイスメ

ントがある．そのうち，可視化表現は合計 176回があり，全体の 97.8%を占め，複合型表
現②は 2回，複合型表現①は１回，可聴化表現①は１回がある．細かくみると，最も使用
された表現形式は可視化表現②（111回），可視化表現③（36回），可視化表現①（29回）
である．可視化表現②が圧倒的に多いことから，画面で商品に焦点を当たっている表現が

多いことが分かった．そして可視化表現③は次に多いことから，商品は背景セットの一部

として，或は道具として露出する時に，その商品だけ画面に出現している表現も多いこと

が分かった．そして可視化表現①は 29 回があることから，画面で商品を強調しないよう
な表現もあるが，商品に焦点を当たっている表現よりはかなり少ないことが分かった．そ

して，複合型表現②を 2回，複合型表現①を１回，可聴化表現①を１回使用したことから，
音声と画面両方で商品を表す表現と音声で商品を表す表現が非常に少ないことが分かった．

つまり，全体からみると，『Crazy Racer』では音声で商品を表すことが非常に少なくて，
画面で商品を強調する傾向が明らかに見える． 
ドラマジャンルに属する『携帯電話』では，合計 57 回のプロダクトプレイスメントが

ある．そのうち，可視化表現は合計 45 回があり，可聴化表現は 9 回，複合型表現は 3 回
があり，それぞれ全体の 78.9％，15.8％，5.3%を占める．細かくみると，最も使用された
表現形式は可視化表現②（19回），可視化表現③（18回）である．可視化表現②と可視化
表現③がほぼ同じ回数で多く出現したことから，この映画において，画面で商品にスポッ

トが当たったり，画面に商品だけを映したりする表現が多いとみえる．その次，可視化表

現①は 8回，可聴化表現①は 8回がある．そこから，画面で商品にスポットが当たらない
表現と，ストーリーと関連している音声で商品を表す表現がある程度で使用したが，画面

で商品を強調する表現より少ないことが分かった．そして，複合型表現②は 2 回があり，
複合型表現①は１回があり，複合型表現が非常に少ないことが分かった．つまり『携帯電

話』では，画面で商品を強調する表現がそれなりに多いが，ストーリー展開を関連してい

る音声で商品を表す表現と画面で商品を強調しない表現もある程度使用したため，映画全

体からみると，商品全体が出ている感じはしない． 
アクションジャンルに属する『イノセントワールド -天下無賊-』では，合計 49 回のプ

ロダクトプレイスメントがある．そのうち，可視化表現は合計 47回があり，全体の 83.9%
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を占める．その以外は可聴化表現①であり，合計 2回しかない．細かくみると，最も使用
された表現形式は可視化表現③（26回）である．そこから，商品だけが画面に出現する表
現が最も多くて，明らかに商品を全画面で映し見せていると考えられる．その次，可視化

表現②は 19 回があることから，画面で焦点が商品に当たる表現も多いことが分かった．
そして，可視化表現①と可聴化表現①は 2回ずつあるころから，画面で商品を強調しない
表現もと音声で商品を表す表現はかなり少ないことが分かった．つまり『イノセントワー

ルド -天下無賊-』では，画面で商品を強調する表現が圧倒的に多く使用され，特に商品だ
けを映すことが最も多く，画面で商品を写し見せる傾向が明らかに見える． 
コメディジャンルに属する『Crazy Stone』では，合計 30回のプロダクトプレイスメン

トがある．そのうち，可視化表現は合計 24 回があり，可聴化表現と複合型表現はそれぞ
れ 3回があり，全体の 80.0％，10.0％，10.0%を占める．細かくみると，最も使用された
表現形式は可視化表現②（14回）であり，可視化表現③も 5回使用された．そこから，画
面で商品を強調する表現が最も多いことが分かった．その次，可視化表現①は 5回ずつが
ある．そこから，画面で商品にスポットが当たらない表現形式がある程度で使用されたこ

とが分かった．そして，可聴化表現①と複合型表現①は 3回ずつがある．ストーリーと関
わっている音声と画面の両方か，ストーリーと関わっている音声だけかを用いて商品を表

す表現もあるとが分かった．全体的にみると，『Crazy Stone』では画面で商品を強調する
表現が多いが，画面で商品を強調しない表現とストーリーと関わっている音声で商品を表

す表現もある程度存在するため，全体的には明らかに商品を強調しているように見えない． 
コメディジャンルに属する『Guns and Roses』では，合計 16回のプロダクトプレイス

メントがある．可視化表現は 15 回があり，可聴化表現①は１回がある．細かくみると，
可視化表現②は 9回があり，可視化表現③は５回があることから，画面で商品を強調する
表現が圧倒的に多いことが分かった．可視化表現①，可聴化表現①は１回ずつあることか

ら，画面で商品を強調しない表現，ストーリーと関わっている音声で商品を表す表現はか

なり少ない回数で使用されたことが分かった．つまり全体からみると，『Guns and Roses』
では画面で商品を強調する傾向が明らかに見える． 
コメディジャンルに属する『American Dreams in China』では，合計 13回のプロダク

トプレイスメントがある．そのうち，ほとんどは可視化表現②（10回）である．そこから，
画面で商品にスポットが当たる表現がほとんどである．そして，可視化表現③は 2回があ
り，画面で商品を強調する傾向が更に明らかになった．そして，複合型表現②は 1回があ
る．回数が少ないが，ストーリーと全く関連していない音声と画面の両方で商品を表し，

商品を強調する意味合いが深くなる．つまり，『American Dreams in China』ではプロダ
クトプレイスメントの回数が少ない割に，完全に商品を強調する傾向が見える． 
まとめて，中国映画の全体からみると，画面で商品を強調する可視化表現②，③が極め

て多く使用されている．音声だけで商品を表す表現と音声と画面の両方で商品を表す表現

はそれなりに少ない．そして中国映画では，画面で商品を強調する表現形式を圧倒的に多

く使用し，ほかの表現形式をほとんど使わないパターンが一番多い．そのパターンでは，

明らかに商品を強調すると見える．そして，画面で商品を強調する表現が多いが，画面で

商品を強調しない表現とストーリーと関わっている音声で商品を表す表現もある程度存在

するパターンもある．そのパターンでは，全体的に明らかに商品を強調しているように見
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えない． 
 
 
4.2.4.2. アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式
 
一方，アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントは図 42で示すように，合計 388

回のうち，可視化表現①と可聴化表現①が最も使用された表現形式であり，それぞれは全

体の 38.7％，27.3％を占める．その次に多く使用したのは可視化表現②，可視化表現③，
複合型表現①であり，それぞれは全体の 16.0%，10.6%，7.2％を占める．そして，複合型
表現②は１回があり，全体の 0.3%を占め，可聴化表現②は使用されていない．  
 

            

図 42 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式ごとの割合  

 
その次，アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式の分布は図 43 で

示す通りになる． 
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図 43 アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式の回数と割合  

 
恋愛ジャンルに属する『プラダを着た悪魔』では，合計 176回のプロダクトプレイスメ

ントがある．そのうち，可視化表現は 103 回があり，可聴化表現 62 回があり，複合型表
現は 11回があり，それぞれは全体の 58.5%，35.2％，6.3％を占める．細かくみると，最
も多く使用した表現形式は可視化表現①（77回）である．画面で商品そのものを強調しな
い表現が最も多いことが分かった．その次，可聴化表現①は 62 回があり，ストーリーと
関わっている音声で商品を表す表現形式はかなり多い回数で使用されたことが分かった．

その次，可視化表現②は 19 回があり，可視化表現③は 7 回があることから，画面で商品
を強調する表現もあるが，商品そのものを強調しない表現よりかなり少ないことが分かっ

た．そして，複合型表現①は 11 回があり，ストーリーと関連している音声と画面で商品
を表す表現も使っていることが分かった．つまり，『プラダを着た悪魔』では可視化表現に

偏らず，可聴化表現と複合型表現も積極に使用している．しかも，全体からみると，画面

で商品を強調しない表現とストーリーと関連する音声で商品を表す表現が圧倒的に多く見

える． 
アクションジャンルに属する『Transformers 3』では，合計 63回のプロダクトプレイ

スメントがある．そのうち，可視化表現は合計 49 回があり，全体の 77.8%を占める．そ
のほか，複合型表現は 10 回があり，可聴化表現は 4 回がある．細かくみると，可視化表
現①は 27 回があり，最も多かった．そこから，画面で商品そのものを強調しない表現が
最も多いことが分かった．その次，可視化表現③は 14 回，可視化表現②は 8 回があり，
画面で商品を強調する表現がある程度使用されるが，商品を強調しない表現より少ないこ
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とが分かった．その次，複合型表現①は 9回があり，ストーリーと関連している音声と画
面で商品を表す表現も一定数で使用されたことが分かった．最後に，可聴化表現①は 4回
があり，更に少ないことが分かった．つまり『Transformers 3』では，画面で商品を強調
する表現がある程度存在するが，画面で商品を強調しない表現とストーリーと関係してい

る音声を利用して商品を表す表現が合わせて多くあるため，どちらというと商品を強調す

る傾向が見えない． 
アクションジャンルに属する『Transformers 1』では，合計 50回のプロダクトプレイ

スメントがある．そのうち，可視化表現は合計 34 回があり，全体の 68.0%を占める．可
聴化表現は 14回があり，全体の 28.0%を占める．複合型表現は 2回があり，全体の 4.0%
を占める．細かくみると，最も使用されたのは可視化表現①（19回）である．画面で商品
そのものを強調しない表現が最も多いことが分かった．その次は可聴化表現①であり，14
回使用された．そこから，ストーリーと関わっているように音声で商品を表す表現形式は

ある程度使用されたことが分かった．そして，可視化表現②，③はそれぞれ 8 回，7 回が
ある．この映画において，画面で人物と同時に露出すると焦点は商品に当たる表現とその

商品だけ画面に出現する表現が一定数で使用されたことが分かった．最後に，複合型表現

①は 2 回があり， 非常に少なかった．つまり，『Transformers 1』ではストーリーと関
連するように商品を露出したり，言及したりする表現が多くて，商品を強調するように見

えない． 
アクションジャンルに属する『The Italian Job』では，合計 33回のプロダクトプレイ

スメントがある．そのうち，可視化表現は合計 22 回があり，全体の三分の二を占める．
そのほか，可聴化表現は 9回があり，複合型表現は 2回があり，合わせて全体の三分の一
を占める．細かくみると，可視化表現②は 9回，可視化表現③は 8回が使用された．画面
で商品を強調する表現を最も多く使用されたことが分かった．そして，可聴化表現①は 9
回があり，ストーリーと関連する音声で商品を表す表現も多く使用されたことが分かった．

そして可視化表現①は 5回があり，商品そのものを画面で強調しない表現があると分かっ
た．そして，複合型表現①は 2回があり，数が少なかった．つまり，『The Italian Job』
では音声表現を通して商品を表す表現が積極に使用されたが，全体からみるとただ商品を

映して見せる傾向がみえる． 
ドラマジャンルに属する『American Beauty』では，合計 27 回のプロダクトプレイス

メントがある．そのうち，可視化表現と可聴化表現はそれぞれ 13 回があり，複合型表現
は１回があった．細かくみると，可聴化表現①は 13 回であり，最も多かった．即ち，ス
トーリーと関わっている台詞で商品を表す表現が最も多かった．その次，可視化表現③は

５回，可視化表現②は 3回使用された．画面で商品を強調する表現はある程度あることが
分かった．そして可視化表現①は５回があり，画面で商品を強調しない表現もあると分か

った．複合型表現①は１回があり，数が少なかった．つまり，『American Beauty』では，
ストーリーと関連している音声で商品を表すことが一番多いが，画面で商品を強調する表

現もある程度存在する．ただし，全体的にみると，ストーリーと関連するように音声で商

品を表したり，画面でスポットが当たらず商品を映したりするように，商品そのものを強

調しない傾向が見える． 
コメディジャンルに属する『Stealing Harvard』では，合計 26 回のプロダクトプレイ
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スメントがある．そのうち，可視化表現は全体の 85.2%を占め，そのほかは可聴化表現で
ある．細かくみると，可視化表現①は 14 回があり，最も多かった．画面で商品を強調し
ない表現が最も多いことが分かった．その次は可視化表現②（9 回）である．それで画面
で商品を強調する表現も使用したことが分かった．そして，可聴化表現①は 3 回がある．
ストーリーと関連している音声で商品を表す表現もあることが分かった．つまり『Stealing 
Harvard』では，画面で商品を強調しない表現が最も多く，かつストーリーと関連してい
る音声で商品を表す表現も数回あるため，ストーリーと関連するように商品を露出する傾

向がある．ただし，画面で商品を強調する表現はある程度あるが，商品だけを画面に露出

する表現ではないため，全体の傾向に影響を及ばないと考えられる． 
そしてコメディジャンルに属する『Forrest Gump』では，合計 13回のプロダクトプレ

イスメントがある．最も使用されたのは可視化表現②（6 回）である．そこから，画面で
商品を強調する表現が最も多くて，やや半分の回数で使用されたことが分かった．そして，

可視化表現①と複合型表現①は 3回ずつである．画面で商品そのものを強調しない表現は
画面で商品を強調する表現よりやや少ないことが分かった．それと同じ程度で，ストーリ

ーと関連している台詞と画面で商品を表す表現もあることが分かった．そして，可聴化表

現①は１回があり，台詞だけで商品を表す表現が少ない．つまり，『Forrest Gump』では
プロダクトプレイスメントの回数が少ないが，複合型表現が積極に使用された．画面で商

品を強調しない表現，ストーリーと関連する音声と画面の両方，或は音声だけで商品を表

す表現は画面でやや商品を強調する表現と半々ぐらいはある．しかし，画面で商品を強調

する表現では，商品だけを画面に露出することがないため，映画全体には商品を強調する

傾向が見えない． 
まとめて，アメリカ映画の全体からみると，画面で商品そのものを強調しない可視化表

現①とストーリーと関連している音声だけで商品を表す可聴化表現①が最も多く使用され

た．画面で商品そのものを強調する可視化表現②，③，ストーリーと関連する音声と画面

で商品を表す表現もある程度存在する．したがって，アメリカ映画では，ストーリーと関

連するように，商品に音声で言及したり，人物と一緒に映したりすることが多く，特に商

品を強調する意味合いが強くない．そして，最も多いパターンでは，可視化表現①か可聴

化表現①か，或は両方が多く使われた．そのパターンでは，商品そのものを強調する意味

合いがなく，ストーリーと絡んでいるよに見える．そして，画面で商品を強調する表現が

多いが，画面で商品を強調しない表現とストーリーと関わっている音声で商品を表す表現

もある程度存在するパターンもある．そのパターンでは，全体的に商品を強調しているよ

うに見えるが，それほど露骨ではないと感じられる． 
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4.3 コンテンツ分析からみた中国及びアメリカ映画の特徴 
 
 
4.3.1 全体からみるプロダクトプレイスメントの特徴 
 
全体からみると，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの回数はばらつきが著し

く，極端に多い映画が複数存在している．そして，中国映画ごとにおける商品の露出時間

も映画長さの 0.1%から 11.7%まで均等になっていない． 
それに対して，アメリカ映画ではプロダクトプレイスメントの回数は中国映画ほどばら

つきが大きくない（30回から 60回までの範囲に収まっている）．そしてアメリカ映画にお
ける商品の露出時間はほとんどが映画全体の 1.0%から 2.0%に収まっている． 
そして，映画に出現した商品について，両国では少し異なっている．中国映画では，作

品によって出現した商品の数にばらつきがあるが，ほとんどの映画では 5 個から 10 個ま
での商品をプレイスメントしている．中国映画に出現した商品のジャンルからみると，主

に食品と電子製品である．例えば，Lipton，Lenovo，Nokiaが数多く出現した．また，多
くの映画において車も出現した．特に BMW のプロダクトプレイスメントが多かった． 
sina，QQ.com，TaoBao，sohu などのウェブサイトがプロダクトプレイスメントを通し
て自社を宣伝している姿勢が明らかに見られた．プロダクトプレイスメントを積極的に使

用しているブランドは，ストーリーと深く関連していない場面で強調される傾向が見られ

た．例えば，『杜拉拉の昇進』では，ストーリーと密接に関連していない Lenovoと Lipton
の商品は色々な場面で映り込まれることが多く，ストーリー展開と関連している商品より

も多く出現し，長く映されている．そして，『携帯電話』において，BMWの車は主役であ
る携帯電話よりかなり長く露出している． 
一方，アメリカ映画ではほとんどが 10 個から 20 個の商品をプレイスメントしている．

そして，アメリカ映画に出現した商品のジャンルからみると，主に車と電子製品である．

特にMercedesとBMWの車とAppleのコンピュータは複数の映画で多く出現した．また，
雑誌や書籍などの出版物も多く出現した．それに対して，ウェブページのプロダクトプレ

イスメントが少なく，eBay しかなかった．そして，ほとんどのアメリカ映画では，スト
ーリーと深く関連している商品ほど，多く出現する傾向が見える．例えば，『Forrest Gump』
では Nike のスニーカーは主人公にとって最も大事なプレゼントであり，ストーリーの発
展と密接に関連しているため，プロダクトプレイスメントの回数がほかのブランドより多

くて，画面に露出した時間も長くなることになる．そして，『The Italian Job』では，プ
ロダクトプレイスメントの回数と時間が全体的に少ないが，ストーリー設定上に非常に重

要な道具とした BMWの車だけがやや多く出現している傾向が見える． 
  
そこから，中国映画とアメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントの回数と露出時

間に差が現れた．中国映画では，映画ごとのプロダクトプレイスメントの回数と露出時間

は極めて多いのもあるが，かなり少ないのもある．そして映画の中で，プロダクトプレイ

スメントを使用したブランドは非常に多いのもあるが，非常に少ないのもある．ストーリ
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ーと深く関連しない商品であっても強調されることが多い．その一方，アメリカ映画では，

プロダクトプレイスメントの回数と露出時間がほぼ一定であり，各映画において，様々な

ブランドが出現するが，ストーリーと関連するブランドほど，多く出現するという傾向が

見える． 
つまり，中国において，プロダクトプレイスメントはまだ未熟であり，一定の傾向が見

えず，特定なブランドを強調するように見える．一方で，アメリカ映画では，回数と時間

と出現するブランド数は一定数で表れ，特定なブランドを強調しすぎないように見える．

そのため，アメリカの方は自然に商品を表現するように見えるのではないであろうか． 
ただし，中国及びアメリカ映画のいずれにおいても，映画のリアリティを損なう商品が

出現した例があった．例えば，『Guns and Roses』では 1930年代が時代背景に設定され
ているが，当時存在していないブランドが 3 つ登場した．また，アメリカ映画
『Transformers 3』の劇中にアメリカで販売されているはずがないのに，中国ブランド
Yiliが出現した． 
 
 
4.3.2 重複度 
 
全体からみると，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの重複度がアメリカよ

り高いと分かった．しかも，中国映画には一定な傾向が見えず，映画によって極端に重

複度が高い映画がある．例えば，『Crazy Racer』において，20回以上に露出された商品
は 3つがあり，特に Kappaというブランドのロゴが 70回も出現した．それに対して，
アメリカ映画では，平均的にいうとブランドごとに 2 回から 5 回までの頻度で出現した
傾向が見える．しかも，極端に多い回数で露出されたブランドがほとんど存在しない． 
つまり，中国映画においてブランドの重複度が全体的にアメリカより高く，特定なブラ

ンドが極めて繰り返し出ることがある．その一方，アメリカ映画ではブランドの重複度が

一定数で表れ，露出しすぎないようにしている．そのため，アメリカの方は自然に受入れ

ることができるのではないであろうか． 
 

 
4.3.3 表現形式 
 
中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式がほとんど可視化表現であり，

特に可視化表現②，③が極めて多い．しかも，複数の映画において，ストーリーと全く

関連しない台詞で商品に言及する表現がある．そこから，中国映画では，表現形式が可

視化表現に偏っており，画面で商品を強調する傾向が明らかに見える． 
一方，アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメントでは，可視化表現のほかに可聴

化表現，複合型表現が多く使用されている．ほとんどのアメリカ映画では，可視化表現①，

可聴化表現①が最も多く使用され，ストーリーと関連するように商品を表す傾向が見える． 
つまり，中国映画では単に画面で強調するような雑な表現で商品を表しているが，アメ

リカ映画では，ストーリー展開と合わせて，個々の商品を強調しすぎないように音声，画
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面，そして両方で商品を表すことに力をいれている． 
 
順（2014）によると，中国映画では，制作側は商品の露出回数が多いほど視聴者の目に

入りやすくなり，効果的であるという考えを持っており，プロダクトプレイスメントをど

のように，どのくらいの頻度で表すと効果的であるかには，まだ模索しているところであ

る．一方アメリカでは，豊富な経験を重ねて，なるべくプロダクトプレイスメントをスト

ーリーと絡んでいるように作っている．本研究では，コンテンツ分析の結果から，中国映

画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式が偏っており，重複度が高いことから，

アメリカと比べると，商品を強調する意味合いが強く表れ，結局視聴者に魅力でないと感

じられるのではないであろうか． 
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第5章 プロダクトプレイスメントの効果測定 
 
 

5.1 実験方法 
 
  
5.1.1 実験目的 
 
コンテンツ分析の結果によって，中国及びアメリカ映画におけるプロダクトプレイス

メントの表現形式に差異が存在することが分かった．その表現形式の違いによって，プ

ロダクトプレイスメントの効果にどのように影響を与えるかを検証するために，本実験

を行った．  
 
 
5.1.2 実験参加者 
 
本実験では，中国在住の中国人大学生を実験参加者とする．一般的に，中国の大学生は

飲料水，食品，服，コンピュータなどを購入可能な経済力を持っており，各種ブランドを

比較的よく知っている．特に同一大学，同学年であれば知識レベルや生活レベルが均一で

あるので，効果を測定しやすい．そこで，中国の河南科技大学に協力を仰ぎ，環境デザイ

ン系に属する中国人大学生（2 年生）138 名に評価実験に参加してもらった．最終的に，
96名からデータを回収することができた（有効回答率 69.6％）． 
 
 
5.1.3 実験映像 
 
中国映画およびアメリカ映画においてプロダクトプレイスメントを含むシーン（それぞ

れ５分程度）を抜き出し，実験映像とした．前章で述べた通り，コンテンツ分析の結果か

ら，中国映画の中で最も出現したのは可視化表現のプロダクトプレイスメントであり，ア

メリカ映画におけるプロダクトプレイスメントでは，最も出現したのは可視化表現①と音

声で商品を表すプロダクトプレイスメントであることが明らかになった．両国の映画にお

ける一般的な表現形式の効果を測定するため，それらの表現形式を含むクリップ（プロダ

クトプレイスメントを含むシーン）を抽出した． 
ただし，異なるジャンルに属する映画クリップを比較すると，映画全体の印象が異なる

ため，効果が変わることが考えられる．本研究はプロダクトプレイスメントの効果を表現

形式の観点から比較することが目的であるため，映画ジャンルを揃えて実験を行った． 
身近な日常用品やオフィス用品であれば，映画観賞後自分も買いたいと思う可能性が高

い．すなわち，プロダクトプレイスメントの効果が表れやすい．非常に高価な贅沢品や車
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などであると，たとえ効果的なプロダクトプレイスメントだったとしても，それがただち

に購入に結びつくとは考えにくい．本研究では購入意欲が高まったかどうかでプロダクト

プレイスメントの効果を測定するので，一般の人々が比較的気軽に購入可能な商品のプロ

ダクトプレイスメントを実験に用いた． 
以上の条件を満たすため，本実験では同一映画ジャンルから，飲料水とコンピュータの

2 種類の商品のプロダクトプレイスメントを含むクリップを抽出した．実際に用いた映画
は表 3の通りである． 
 

表 3 実験用の素材  

映画名 映画ジャンル ブランド名 商品ジャンル 表現形式 

『杜拉拉の昇進』（中） 恋愛 Lenovo コンピュータ 可視化②，③!

『プラダを着た悪魔』（米） 恋愛 Apple コンピュータ 可視化① 

『Crazy Stone』（中） コメディ Coca Cola 飲料 可視化① 

『Forrest Gump』（米） コメディ Dr. Pepper 飲料 複合型① 

 
 
恋愛映画ジャンルに属する『杜拉拉の昇進』（中）から Lenovo のクリップ，『プラダを

着た悪魔』（米）から Apple社のMacのクリップを抽出した．『杜拉拉の昇進』には，Lenovo
のコンピュータの看板広告が画面に大きく映るシーン（可視化表現③），主人公が自分の部

屋で Lenovoのコンピュータを使っているシーン（可視化表現②）が含まれる．『プラダを
着た悪魔』では，登場人物が仕事でMacを使ってメールを送信するシーン（可視化表現①），
オフィスの中でMacが道具としてデスクの上で並んでいるシーン（可視化表現①）を抽出
した． 
そして，コメディに属する『Crazy Stone』（中）から Coca Colaのクリップ，『Forrest 

Gump』（米）から Dr. Pepperのクリップを抽出して比較する．『Crazy Stone』では，主
人公たちが Coca Colaの缶を開けて飲み始めるところ，Coca Colaの賞に当たった振りを
して詐欺を行うシーン（可視化表現①）が含まれる．『Forrest Gump』では，主人公がパ
ーティに参加している時にのどが乾いたので，Dr. Pepper を飲んで，「Dr. Pepper を 15
本も飲んだ」と台詞で言うシーン（複合型表現①）を抽出した． 
 
 
5.1.4 質問紙の構成 
 
本研究では，作品鑑賞後に質問紙を記入してもらうことでプロダクトプレイスメントの

効果に関するデータを収集した．質問紙は，以下のような内容を含んでいる．（付録参照） 
はじめに，商品の認知度を知るために，映画を観る前にその商品を知っているかどうか，

使ったことがあるかどうかを聞く．そして，「知っている」かつ「使ったことがある」と回

答した人に対して，その商品に対して持つ印象を 7段階（「非常に悪い」~「非常に良い」）
で評価してもらい，そのような印象を持っている理由も記入してもらう．「知っているが，
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使ったことがない」人に対しては，なぜ知っているのに使わなかったかを聞く． 
次に，クリップの中で該当する商品が使われることに気付いたかどうかを答えてもらう．

商品の使用に気付いた人に対しては，商品の使用とストーリーの関連度についてたずねる．

商品の使用がストーリーと密接に関連していると思うか，全く関連していないと思うか，

どちらでもないと思うか，分からないかを選択してもらう． 
最後に，映画観賞後の印象の変化と購入・使用意欲に関してたずねる．印象の変化に関

して，映画鑑賞後に，商品に持つ印象が変わったかどうかを 7段階（「非常に悪くなった」
~「非常に良くなった」）で評価してもらう．そして，実際にどのような印象を持っている

かを知るために，こちらで提示した 21 種類の形容詞対を使って，映画クリップから受け
た商品の印象を答えてもらう． 
商品に対する購入・使用意欲に関して，映画鑑賞後にその商品をすでに使っている人に

ついては使い続けたいか，使ったことがない人は使ってみたいか，ということについて 7
段階（「非常に使いたくない」~「非常に使いたい」）で評価してもらう． 

 
 
5.1.5 実験の手続き 
 
はじめに，実験参加者に実験内容を説明し，実験参加同意書（付録参照）を記入しても

らった．次に，4 つの映画クリップを『杜拉拉の昇進（中）』（Lenovo），『Forrest Gump
（米）』（Dr. Pepper），『Crazy Stone（中）』（Coca Cola），『プラダを着た悪魔（米）』（Apple）
の順序で鑑賞してもらった．なお，クリップの鑑賞順序については，同一国，同一ジャン

ルが連続しないように考慮している．実験参加者が鑑賞内容を忘れないように，各映画ク

リップを鑑賞後すぐに，5.1.3で説明した質問紙に回答してもらった．
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5.2 実験結果 

 
 
5.2.1 各商品の認知度 
 

4 つのクリップに登場した商品を知っているかどうか，使用したことがあるかどうかに
ついて訊ねた結果を表 4に示す． 
 

表 4 各商品の認知度（N＝96）  

ブランド名（映画名） 知っている，かつ使っ

たことがある 

知っているが，使った

ことがない 

知らない 

Coca Cola（『Crazy Stone』） 93.8% 6.3% 0.0% 

Dr. Pepper（『Forrest Gump』） 0.0% 5.2% 94.8% 

Lenovo（『杜拉拉の昇進』） 68.8% 29.2% 2.1% 

Apple（『プラダを着た悪魔』） 7.3% 59.4% 33.3% 

 
実験参加者全員が Coca Colaを知っており，93.8％は飲んだこともある．認知度が次に

高いのは Lenovo で，97.9％が知っており，68.8％は使ったこともある．3 番目は Apple
社の Mac で，66.7％が知っている．ただし，Mac は使用経験の有無になると極端に数値
が下がり，7.3％にとどまる．認知度が最も低いのは Dr. Pepperである．94.8％が「知ら
ない」と答えており，「知っている」と回答した 5.2％も飲んだことはない． 
実験結果から，実験参加者にとって，Coca Cola の様な中国で広く販売されている外資

ブランドの商品と Lenovoのような中国ブランドの商品の認知度は高いと分かった．逆に，
Mac のような中国で広く販売されていない商品と Dr. Pepper のような中国で販売されて
いない商品の認知度は低いと分かった． 
 
 
5.2.2 鑑賞前に商品に持っていた印象 
 
商品を知っている人がそれに対して持っている印象は映画観賞後の印象に影響を及ぼす

可能性があるため，商品を知っている人にそれに持っている事前印象を聞いた． 
そのうち，知っているかつ使用したことがある人から商品に対しての事前印象を 7 尺度

（非常に悪い~非常に良い）で評価してもらい，その理由を選択（複数選択可）もしくは

記入してもらった．結果は表 5に示す通りである．なお，Dr. Pepperは飲んだことがある
者が一人もいなかったため，この設問については回答者ゼロである． 
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表 5 商品を知っているかつ使用したことがある人の事前印象  

（非常に悪い !3 ~ 非常に良い ＋3） 

ブランド名（映画名） 事前印象の平均得点 理由 

Coca Cola（『Crazy Stone』）（N＝90） 1.37  美味しい（66人），値段が適切（42人） 

Dr. Pepper（『Forrest Gump』） ‐ ‐ 

Lenovo（『杜拉拉の昇進』）（N＝66） 0.90  性能がいい（28人），値段が適切（27人） 

Apple（『プラダを着た悪魔』）（N＝7） 1.14  デザインが好き（6人），性能がいい（5人） 

 
全ての商品の事前印象が良いという結果になった．特に，Coca Cola の事前印象が最も

良かった．その理由は「美味しい」（66人），「値段が適切である」（42人）などがある．次
に印象が良いのは Mac である（ただし，使用経験のある人が少ない）．その理由は「デザ
インが好きである」（6人），「性能が良い」（5人）などがある． Lenovoの事前印象の得点
は最も低く，0.90 であるが，それでもプラスの評価であることに変わりはない．事前印象
が良かった理由は「性能が良い」（28人），「値段が適切である」（27人）などである． 
実験結果から，Lenovo，Mac，Coca Cola に対して，使ったことがある人の事前印象は

全て良いものであり，しかも，その 3つのブランドにおいて事前印象に差がほとんどなか
った．しかし，商品を知っているが使ったことがない人は，Lenovoと Dr. Pepperに対す
る事前印象がポジティブであるのに対して，Macと Coca Colaに対してはネガティブなイ
メージを持っているようである． 
次に，商品を知っているが，使用したことがない人に使わない理由を聞いた．結果は表

6に示す通りである． 
 

表 6 商品を知っているが使用したことがない人の理由  

ブランド名（映画名） 知っているのに使わなかった理由 

Lenovo（『杜拉拉の昇進』） 別のブランドのパソコンを持っているため（18人） 

Apple（『プラダを着た悪魔』） 値段が高い（41人） 

Coca Cola（『Crazy Stone』） 美味しくない（6人） 

Dr. Pepper（『Forrest Gump』） 近くに販売されていない（4人） 

 
 

Lenovoの場合「既に別のブランドのパソコンを持っているため，別に買う必要がない」
（18人）であり，Macの場合は「値段が高い」（41人）である．そして，Coca Colaの場
合「美味しくない」（6人）であり，Dr. Pepperの場合「近くに販売されていない」（4人）
である． 
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5.2.3 商品の気付きやすさ 
 
「映像クリップにおいて商品が登場していることに気づいたかどうか」を訊ねたところ，

表 7のような結果になった． 
 

表 7 商品の気付きやすさ（N＝96）  

表現形式（ブランド名） ジャンル 認知度 気付いた 覚えていない 気付かなかった 

可視化表現①（Coca Cola） 飲料水 高い 72.9% 18.8% 8.3% 

複合型表現①（Dr. Pepper） 低い 54.2% 28.1% 17.7% 

可視化表現②，③（Lenovo） コンピュータ 高い 32.3% 30.2% 37.5% 

可視化表現①（Apple） 低い 28.1% 28.1% 43.8% 

 
Coca Colaに気付いた人は 72.9％であり，Dr. Pepperに気付いた人は 54.2％である．一

方 Lenovoに気付いた人は 32.3％で，Macに気付いた人は 28.1％にとどまった．コンピュ
ータに対して飲料水の方が気づかれやすいという結果になった． 
実験結果から，飲料水はコンピュータより気付かれやすいことが分かった．可視化表現

①を使用した Coca Cola では，登場人物が直接に手で商品を持って飲む場面が多いため，
商品に焦点が当たらなくても注目されやすいと考えられる．複合型表現①を使用した Dr. 
Pepperでは，Coca Colaと同様に主人公は Dr. Pepperを手で持って飲んでいる．加えて，
モノローグで咽が渇いたから Dr. Pepperを 15本も飲んだと言ったため，気付かれやすか
ったと考えられる． 
一方， Macは Coca Cola同様に可視化表現①を使用した．Macは登場人物と一緒に映

るだけであるため，気付かれにくかったと考えられる．Lenovoの場合は，可視化表現②，
③が用いられ，商品が大写しになるなど画面で強調されたが，登場人物が直接手で取るわ

けでもなく，かつストーリーとの関連が弱かったため，気付かれにくかったと考えられる． 
したがって，商品の気付きやすさという観点からいえば，複合型表現①が最も効果的だ

ということができる．可視化表現は登場人物が直接に手にとって使っている場面があれば

気づかれやすいが，そうでないと気付かれにくい．ただし，各商品ジャンル内の結果を比

較すると，認知度が高い商品は認知度が低い商品より気付かれやすいようである. すなわ
ち，商品の気付きやすさにおいては，表現形式の影響を受けた上で，認知度の影響も受け

ていると考えられる． 
 
 
5.2.4 プロダクトプレイスメントとストーリーの関連度 
 
商品の登場は作品のストーリーと関係していると思うかどうかをたずねたところ，表 8

のような結果となった．  
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表 8  P.P.とストーリーの関連度  

表現形式（ブランド名） 密接に関連している どちらでもない 全く関連していない 

複合型表現①（Dr. Pepper）

(N=52) 

61.5% 23.1% 13.5% 

可視化表現①（Coca Cola）

(N=70) 

55.7% 37.1% 4.3% 

可視化表現①（Apple） 

(N=27) 

37.0% 44.4% 18.5% 

可視化表現②，③（Lenovo） 

(N=31) 

22.6% 58.1% 19.4% 

 
Dr. Pepper（複合型表現①）の登場がストーリーと密接に関連していると思う人は 61.5%

を占めている．Coca Cola（可視化表現①）についても 55.7％が密接に関連していると感
じている．一方， Mac（可視化表現①）の登場がストーリーと密接に関連していると思う
人は 37.0%と一定の割合を占めたが，Lenovo（可視化表現②，③）の登場がストーリーと
密接に関連していると思う人は 22.6％にとどまった．また，全く関連していないと思う人
は，割合はそれほど高くないものの，それぞれ 18.5%，19.4％と一定数おり，飲料水と比
較してコンピュータの方が違和感を覚える人が多いことが分かった．表現形式の観点から

見ると，複合型表現①と可視化表現①がストーリーとうまく関連づけられている表現形式

として認識される傾向にある一方で，可視化表現②，③は視聴者がストーリーと密接に関

連していないと感じる傾向にあることが明らかになった． 
実験結果では，Dr. Pepperがストーリーと密接に関連していると思う人が最も多かった．

これは，当該場面において複合型表現①が用いられており，主人公が Dr. Pepperを飲みな
がら，モノローグでも商品について言及したためであると推察される．  
次に関連度が高いと判断されたのは Coca Colaであるが，これは可視化表現①が用いら

れている．台詞等での言及はないものの，登場人物が飲んでおり，その Coca Colaの缶を
用いて周りの人に対して詐欺をするシーンがある．すなわち， Coca Colaの缶はストーリ
ー展開と密接に関連している．ただし，画面上の焦点は継続して人物に当たっていたため，

視聴者は違和感を持たなかったのだと思われる．  
Apple の場合，主人公は会社の新人であるため，上司の指導に従い，仕事を覚えること

はあり得る．また，ハイファッション業界で勤めている会社員がオフィスでMacを使うこ
とにも違和感はないと考えられる．そして，彼女の同僚がMacを使ってメールを送信する
シーン，オフィスのデスク上にMacが置いているシーンにおいて，焦点はずっと人物に当
たっていたため，ストーリーと関連していると判断されたのだと思われる．ただし，クリ

ップ中でMacが直接使われているわけではないため，先の飲料水と比べると，ストーリー
と密接に関連していると思う人が少し減る結果となった． 
最後に Lenovo の可視化表現②では，主人公が部屋でコンピュータを使っているシーン

において，商品とそのロゴを強調するために，ノートパソコンが手前に大きく映され，主

人公の顔が Lenovo のノートパソコンで隠され，ほとんど見えなかった．意図的に画面で
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強調したと思われるが，何のためでパソコンを使っているかを伺い知ることが難しいため，

ストーリーと密接に関連していると判断されなかったのではないかと思われる．また，

Lenovoの可視化表現③では，前後関係のない時点で屋外にある Lenovoの看板広告が一瞬
で大きく映されただけであったため，ストーリーと関連していると思われなかったのだと

推測される． 
すなわち，複合型表現①と可視化表現①はストーリーとの関連度が高いと判断される傾

向にあるのに対して，可視化表現②，③はストーリーとの関連度が低いと判断される傾向

になる．ただし，同じ可視化表現①であっても，映画の中で登場人物がずっと商品を手で

持って使っているとストーリーとの関連度がより高く感じられるようである． 
 
 
5.2.5 印象の変化 
 
映像鑑賞後に，商品に対する印象が変わったかどうかについてたずねた結果は表 9のと

おりである． 
 

表 9 商品に持つ印象の変化（N＝96）  

（非常に悪くなった !3 ~ 非常に良くなった ＋3） 

表現形式（ブランド名） 気付いた人の割合 気付いた人の印象の変化 全員の印象の変化 

複合型表現①（Dr. Pepper） 54.2% 0.96 0.54 

可視化表現①（Apple） 28.1% 0.67 0.41 

可視化表現①（Coca Cola） 72.9% 0.03  0.14 

可視化表現②，③（Lenovo） 32.3% -0.03 0.09 

 
平均的に，Dr. Pepper（0.54），Apple（0.41）に持つ印象がやや良くなった．Coca Cola

（0.14），Lenovo（0.09）に持つ印象はほとんど変わらなかった．そして，商品が使用さ
れていることに気付いた人は，Dr. Pepper（0.96），Apple（0.67）に持つ印象が良くなっ
た．Coca Cola（0.03），Lenovo（-0.03）に持つ印象はほとんど変わらなかった． 
複合型表現①のDr. Pepperと可視化表現①のAppleはストーリーとの関連度が高いため，

商品のイメージが自然に受入れやすく，映画を通して印象が良くなったのではないであろ

うか．一方で，可視化表現①の Coca Colaは詐欺道具として使われたため，ストーリーと
の関連度が高いという点では Dr. Pepperや Macと同様の評価であったにも関わらず，印
象が良くなかったと推測している．最後に，可視化表現②，③の Lenovo はストーリーと
の関連度が低いため，映画で商品をうまくアピールすることができなかったと考えられる． 
つまり，複合型表現①と可視化表現①はストーリーとの関連度が高いため，印象を高め

ることに良い効果があると考えられる．一方，可視化表現②，③はストーリーとうまく絡

んでいない表現形式であるため，好印象を抱かせることに役立っていないと考えられる． 
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5.2.6 購入・使用意欲 
 
商品を使ったことがない人に対してその商品を使ってみたいか，商品を使ったことがあ

る人に対して，その商品を使い続けたいか，をそれぞれたずねた．結果は表 10 の通りで
ある． 
 

表 10 商品に対する購入・使用意欲（N＝96）  

（非常に使いたくない !3 ~ 非常に使ってみたい ＋3） 

表現形式（ブランド名） 気付いた人の割合 気付いた人 全員 

複合型表現①（Dr. Pepper） 54.2% 1.25 0.74 

可視化表現①（Apple） 28.1% 1.37 0.73 

可視化表現①（Coca Cola） 72.9% 0.51 0.45 

可視化表現②，③（Lenovo） 32.3% -0.13 0.05 

 
複合型表現①の Dr. Pepperと可視化表現①の Appleに対する購入・使用意欲は高くな

ることがわかった．特に商品の露出に気付いた人の購入・使用意欲は，全員の平均を上回

った．そして可視化表現①の Coca Cola に対する購入・使用意欲はやや上がった．一方，
可視化表現②，③の Lenovoに対する購入・使用意欲はほぼ変わらなかった．Lenovoの露
出に気付いた人は，Lenovo に対する購入・使用意欲が逆に平均より低くなる傾向にあっ
た．  
複合型表現①の Dr. Pepperと可視化表現①の Appleについて，実験参加者は映画を観た

後で印象が良くなったため，購入・使用意欲も上がったと考えられる．そして可視化表現

①の Coca Colaに持つ印象が事前と変わらなかったが，事前印象が結構良かったため，購
入・使用意欲がやや上がったが，Dr. PepperやMacほど上がらないと推測している．最後
に，可視化表現②，③の Lenovo に対する事前印象は良かったが，ストーリーとの関連度
が低いことから映画でうまくアピールことができず，かつコンピュータであるため，簡単

に買いたいと思わなかったのではないだろうか．つまり，可視化表現①の Apple のように
うまく表現できなければ，購入・使用意欲を高めることが難しいと考えられる． 
つまり，複合型表現①と可視化表現①はストーリーとの関連度が高いため，印象を高め

ることに良い効果があり，商品に対しての購入・使用意欲を高めることができる．一方，

可視化表現②，③がストーリーとうまく絡んでいない表現形式であるため，印象を高める

ことに役に立てず，事前印象が良かったとしても購入・使用意欲を簡単に高めることがで

きない． 
 
 
5.2.7 Coca Colaと Appleに対しての印象の変化と購入・使用意欲の比較 
 
前文で示した結果から，Coca Colaと Appleは同様に可視化表現①を使用したが，映画
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鑑賞後，Appleに持つ印象が良くなったことに対して，Coca Colaに持つ印象が変わらな
かった．更に，Appleに対しての購入・使用意欲が上がったが，Coca Colaに対しての購
入・使用意欲がそれほど上がらなかった．同じ表現形式を使用したのに，Coca Colaは詐
欺道具として使われたため，ストーリーとの関連度が高いという点ではMacと同様の評価
であったにも関わらず，印象が良くなかったと推測している．そして，Coca Colaに持つ
印象が事前と変わらなかったが，事前印象が結構良かったため，購入・使用意欲がやや上

がったが，Dr. Pepperや Macほど上がらないと推測している．その推測が正しいかどう
かを証すために，カイ 2乗検定を行った． 
まず同じく可視化表現①で表した Coca Colaと Appleの印象の変化のデータにカイ 2乗

検定を行った．その結果は表 11で示す通り，p 値（0.049）が 0.05未満になることから，
映画鑑賞後実験参加者はCoca Colaに持つ印象の変化はAppleに持つのより有意が多いこ
とが分かった．それは，表現形式のほかに劇中に出現した商品の使い方にも関係しており，

ネガティブな用途で使われたら印象が良くならないと考えられる．つまり，Coca Colaは
詐欺道具として使われたため，印象が良くなかったという推測が正しいであると証明され

た． 
 

表 11 Coca Cola と Apple に持つ印象の変化（N=96）  

" 印象の変化"

密接と関連している" 全く関連していない" どちらでもない"

<;F7"<;B7" !E!V" W$E!!" !E!V"

'DDB?" !EO!" !EP!" !EV&"

 
 
そして，Coca Colaの持つ印象が良くならなかったが，購入・使用意欲が下がらないこ

とに，事前印象の影響があるかどうかを検証するために，Coca Colaの事前印象と購入・
使用意欲のカイ 2 乗検定を行った．その結果は表 12 で示す通り，p 値（0.440）が 0.05
を超えることから，Coca Colaに対しての事前印象と購入・使用意欲には有意差が存在し
ないことが分かった．  
 

表 12 Coca Cola の事前印象と購入・使用意欲（N=96）  

（非常に使いたくない／悪い !3 ~ 非常に使ってみたい／良い ＋3） 

<;F7"<;B7" 密接と関連している" 全く関連していない" どちらでもない"

購入・使用意欲" !E#N" !E&&" !EO%"

事前印象" $E&M" $E&M" $E&M"

 
以上の結果から，実験参加者は映画を観た後で Coca Colaはネガティブな用途で使われ

たが，Coca Cola に持つ事前印象が良かったため，ネガティブな使われ方をした作品を見
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たとしても，それで直ちに購入・使用意欲が減退するということにはつながらなかったと

いうことが推測される． 
 
以上の結果をまとめると，可視化表現①を用いると印象と購入・使用意欲を高めること

ができる．しかし，劇中でネガティブな使い方で登場すると，印象が良くならないと考え

られる．ただし，事前印象が結構良い場合，ネガティブな使い方の影響が弱くなると考え

られる．  
 
 
5.2.8 SD法による商品に対するイメージ 
 
映画鑑賞後，実験参加者はプロダクトプレイスメントのシーンにどのように感じるかを

尋ねるために，コンピュータと飲料に適用できる 21 組の形容詞対を抽出し，商品自体の
デザイン（例えば，醜い~美しい，古い~新しい，野暮ったいな~おしゃれななどがある），

クオリティ（例えば，使いにくい~使いやすい，信頼できる~信頼できない，悪い~良い

などがある），商品が使用されている場面の雰囲気（例えば，陰気な~陽気な，ゆったりし

た~緊張した，消極的な~積極的ななどがある）と商品の出現に対する印象（例えば，不

自然な~自然な，目立たない~目立つ，印象の薄い~印象の深いなどがある）という，様々

な面で実験参加者の具体的なイメージを聞いた．アンケートでプロダクトプレイスメント

を使用した商品の露出についての印象をその 21組の形容詞対ごとに非常にあてはまる（±
3），かなりあてはまる（±2），ややあてはまる（±1），どちらでもない（0）の基準で点
数を付けてもらった．21組の形容詞対では，それぞれの項目について平均値と標準偏差を
求めた．  
そして，同一商品ジャンルに属するものが比較しやすいと考え，Coca Colaと Dr. Pepper，

Lenovo と Apple で比較した．同一ジャンルに属する商品を比較するために，データに t
検定をかけた． 
 
1) Coca Colaと Dr. Pepperに対する印象 
 
表 13に示す通り，Coca Colaに対して抱く印象は「使いやすい」（1.22），「上品な」（1.17），

「静かな」（0.82），「美しい」（0.66）などがある．一方，Dr. Pepperに対して抱く印象は
「静かな」（0.80），「ゆったりした」（0.75），「親しみやすい」（0.72），「新しい」（0.62）
などがある． 
形容詞対内の差の絶対値が大きい，かつ 1％有意水準での t 検定を行った上で，2 商品

に対するイメージに著しい差が存在するのは，「使いにくい~使いやすい」（0.84），「下品
な~上品な」（0.77），「苦しい~楽しい」（0.72），「非知性的な~知性的な」（0.66），「陰気
な~陽気な」（0.52）がある．Coca Colaと Dr. Pepperの平均点を比べてみると，Coca Cola
が Dr. Pepper より高得点になったのは「使いやすい」，「上品な」イメージであり，Dr. 
Pepper が Coca Cola より高得点になったのは「楽しい」，「知性的な」，「陽気な」イメー
ジである． 
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表 13 Coca Cola と Dr. Pepper のプロダクトプレイスメントに持つ印象（N=96） 

 
 
飲料水のグループにおいて，プロダクトプレイスメントの観点からは，Coca Colaは詐

欺道具として使われ，好感が持てないかつ非知性的なイメージが与えられたと言えるが，

結果的には視聴者が持つイメージは美しいかつ上品といった好印象なものであった．これ

は，事前印象の影響が大きいと考えられる．一方で，ほとんどの人が知らなかった Dr. 
Pepper はほぼ未知な商品であるにも関わらず，親しみやすいかつ新しいイメージを持っ
ていた．これはプロダクトプレイスメントの効果が現れた結果だということができるだろ

う． 
Coca Colaの可視化表現①はストーリーとうまく絡んでいる表現形式であるが，詐欺道

具として認識されたからこそ，Dr. Pepperのように好感を持つことはできず，Coca Cola
の露出に気付いた人の事後印象は全体の平均からやや下がることになったのではないだろ

うか．ただし，実験参加者は Coca Colaに特に反感を持つようになることもないと分かっ
た．一方，映画を観た後で Dr. Pepperに持つ印象が良くなった理由はその露出によって，
実験参加者に愉快な気分と親しみやすい感じを抱かせることに成功したからではないだろ

うか．Dr. Pepperの複合型表現①は，ストーリーと密接に関連しているため，作品全体の
コメディトーンが商品の印象を良いものにしているということが考えられる． 
 
2) Lenovoと Appleに対する印象 
 
表 14に示すように，Lenovoに対して抱く印象は「使いやすい」（0.65），「目立つ」（0.64）
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がある．一方 Appleに対して抱く印象は「陽気な」（1.01），「美しい」（0.92），「積極的な」
（0.91），「親しみやすい」（0.78），「使いやすい」（0.76），「知性的な」（0.75），「良い」（0.73），
「目立つ」（0.73），「おしゃれな」（0.69），「静かな」（0.63）である． 
そして，形容詞対内の差の絶対値が大きい，かつ 1％有意水準での t 検定を行った上で，

2 商品に対するイメージに著しい差があるのは，「陰気な~陽気な」（0.82），「醜い~美し
い」（0.69），「信頼できない~信頼できる」（0.68），「悪い~良い」（0.58），「消極的な~積
極的な」（0.57）である．Lenovoと Appleの平均点を比べてみると，Appleが Lenovoよ
り高得点になったのは「陽気な」，「美しい」，「信頼できる」，「良い」，「積極的な」イメー

ジであるのに対して，Lenovoの印象は Appleより良い印象を与えることはなかった． 
 

表 14 Lenovo と Apple のプロダクトプレイスメントに持つ印象（N=96）  

 
 
コンピュータ組において，映画を観た後で実験参加者は Apple に美しい，ユニークな，

親しみやすい，積極的なイメージを持つようになり，その商品が良いと感じることができ

た．そこで，ファッション誌のオフィスの美しい，生き生きしている雰囲気を表現するの

と同時に，Apple の良さも伝えられたと考えられる．つまり，プロダクトプレイスメント
としての効果が強いと言える．一方，Lenovo は実験参加者にやや使いやすい印象を与え
たが，事前印象（性能がいい，値段が適切である）とほとんど変わらなかった．それは，

OL である主人公の持ち物としてのおしゃれ感，大都会の高層ビルに貼っている看板広告
にある高級感を上手く伝えられなかったと推測できる．つまり，映画を通して新しいイメ

ージを与えることができず，プロダクトプレイスメントとして効果が弱いと言える． 
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第6章 結論  
 
 
近年，プロダクトプレイスメントという広告手法は中国で注目されはじめ，特に映画市

場における成長が著しい．しかし，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現は

効果的でないという，専門家や視聴者からの批判の声が多く聞こえている．一方で，アメ

リカ映画におけるプロダクトプレイスメントに対しては，中国国内でも，舞台や文化の差

異にも関わらず評価が高い．そこで，本研究ではプロダクトプレイスメントの国際比較に

関する先行研究を踏まえ，表現形式という観点から，中国及びアメリカ映画におけるプロ

ダクトプレイスメントの特徴を明らかにした．中国とアメリカそれぞれ 7本の映画を対象
にコンテンツ分析を行い，両者の差を明らかにした．  
コンテンツ分析の結果，中国映画におけるプロダクトプレイスメントは，全体的に回数

と露出時間のばらつきが著しいのに対して，アメリカ映画におけるプロダクトプレイスメ

ントの回数と露出時間は一定であることがわかった．また，中国映画ではストーリー展開

と関連していないブランドが強調される傾向にある一方で，アメリカ映画では，ストーリ

ーとの関連性が高いほど，ブランドが露出する傾向にあった．ここから，中国映画では商

品を強調しているように見えるのに対して，アメリカ映画では，商品の出現がより自然に

見えることが推察される． 
そして出現したブランドごとの重複度からみると，全体的に中国映画の方がアメリカ映

画より高いことが分かった．さらに，中国映画では，映画内においてほかのブランドより

重複度が極めて多いブランドが多数あり，そこに特定の傾向は見えない．それに対して，

アメリカ映画では，ブランドごとはほぼ 2回から 5回までの頻度で出現する傾向が見える．
しかも，極端に繰り返し出現したブランドはほとんど存在しない．そのため，アメリカ映

画のプロダクトプレイスメントは中国のそれより自然に受入れられるのではないであろう

か． 
最後に，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式はほとんど可視化表

現であり，特に画面で商品を強調している可視化表現②，③が極めて多い．一方で，ア

メリカ映画におけるプロダクトプレイスメントでは，画面で商品そのものを強調してい

ない可視化表現①，ストーリーと関連している音声で商品を表す可聴化表現①と複合型

表現①が多く使用されている．つまり，中国映画では単に画面で強調するような表現で

商品を表しているが，アメリカ映画では，ストーリー展開と合わせて，個々の商品を強

調しすぎないように音声，画面，そして両方で商品を表すことに力をいれていると考え

られる． 
以上をまとめると，中国映画におけるプロダクトプレイスメントの表現形式は偏ってお

り，重複度が高いことから，アメリカと比べると，商品を強調する意味合いが強く，結果

として視聴者に魅力でないと感じられてしまうのではないかと思われる． 
次に，表現形式の違いによって，プロダクトプレイスメントの効果にどのように影響を

与えるかを検証するための実験を行った．実験では，中国映画の中で最も出現した可視化

表現のプロダクトプレイスメントと，アメリカ映画の中でよく出現したのは複合型表現①，
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可視化表現①のプロダクトプレイスメントを含むシーン（4 つ）を素材にして，中国に在
住している大学生（138名）に見せてアンケート調査を行った． 
その結果，商品の気付きやすさにおいては，まず表現形式の観点からいえば，複合型表

現①が最も効果的である．そして，可視化表現では登場人物が直接に手にとって使ってい

る場面があれば気づかれやすいが，そうでないと気付かれにくい．ただし，各商品ジャン

ル内の結果を比較すると，認知度が高い商品は認知度が低い商品より気付かれやすい．つ

まり， 表現形式の影響を受けた上で，認知度の影響も受けていると考えられる．  
そして，プロダクトプレイスメントとストーリーの関連度においては，複合型表現①は

ストーリーとの関連度が最も高いと判断される傾向が見える．その次，可視化表現①はス

トーリーとの関連度が高いと判断される傾向になる．一方，可視化表現②，③はストーリ

ーとの関連度が低いと判断される傾向になる．ただし，同じ可視化表現①であっても，映

画の中で登場人物がずっと商品を手で持って使っているとストーリーとの関連度がより高

く感じられるようである． 
その次，映画鑑賞後，映画に出現した商品に持つ印象の変化においては，複合型表現①

と可視化表現①はストーリーとの関連度が高いため，映画を通して商品の良さがうまくア

ピールすることができることが分かった．そのため，複合型表現①と可視化表現①は商品

に持つ印象を高めることに役立っている．ただし，映画の中でその商品がネガティブな使

い方で使用されると，印象が良くならないこともある．一方で，可視化表現②，③はスト

ーリーとうまく絡んでいない表現形式であるため，好印象を抱かせることに役立っていな

いと考えられる． 
最後に，商品の購入・使用意欲においては，複合型表現①と可視化表現①は商品に対し

ての購入・使用意欲を高めることができる．ただし，事前印象が結構良い場合，ネガティ

ブな使い方を使用したとしても，購入・使用意欲には影響が薄い．一方，可視化表現②，

③は事前印象が良かったとしても購入・使用意欲を簡単に高めることができない． 
つまり，複合型表現①は視聴者に気付かれやすく，商品に持つ印象と購入・使用意欲を

高めることに効果が一番良い表現形式である．そして，可視化表現の中では，可視化表現

①は可視化表現②，③より気付かれやすく，商品に持つ印象と購入・使用意欲を高めるこ

とができる．ただし，可視化表現では，その商品が直接に登場人物の手にとって使ってい

る場面があると，より気付きやすくなる．さらに，劇中にその商品がネガティブな使い方

で使用されると，商品に持つ印象は良くならないこともある．そのほか，表現形式の影響

を受けた上で，商品の認知度が商品の気付きやすさに影響を与えており，商品に持ってい

た事前印象が購入・使用意欲にも映されていることが分かった． 
したがって，中国映画におけるプロダクトプレイスメントでは，効果的でない可視化表

現②と可視化表現③をメインにしているのに対して，アメリカ映画では，効果が良い可視

化表現①と複合型表現①を積極に使用している．表現形式における差異によって，アメリ

カ映画におけるプロダクトプレイスメントは中国のそれより効果的であると考えられる．

今後，中国映画におけるプロダクトプレイスメントを制作する時に，アメリカ映画を参考

にして，複合型表現①，可聴化表現①，可視化表現①を積極的に使用するようにすべきで

あると考える． 
ただし本研究では，可聴化表現の効果について検証することができなかった．またプロ
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ダクトプレイスメントの重複度によって効果がどのように変わるかについての検証実験も，

実験の設定上，行っていない．したがって，今後の研究では，その 2点を明らかにするこ
とが必要であると考えられる． 
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付録

付録では，実験用の実験説明書，参加同意書，アンケート用紙の中国語版に基づいて，

日本語で訳したものである．



（以下は実験用の実験説明書，参加同意書，アンケート用紙の中国語版から訳したものである．） 

実験対象者の方へ

2014年 9月 11日 

映画における商品の映像表現に関する実験的研究

実験説明書

実験目的

この実験は，映画の中の商品に関する表現を視聴した際に，視聴者がその表現や対象となる

商品そのものに対して，どのようなイメージを持つかを知ることを目的としています．実験開始

前にこの説明書をお読みいただき，ご協力いただける場合には，参加同意書に署名をお願いい

たします．

実験方法

映画の１シーン（約５分）を４つ（それを「映画クリップ」と呼びます）上映します．そして，

各映画クリップを見た後で，そのシーンで出てきた人や物についてどのようなイメージを持った

かを回答していただきます．所要時間は，前後の説明時間も含めて１時間程度です．

可能であれば，本日お聞かせいただいた内容について，もう少し詳しく話を聞かせていただけ

ればと考えておりますので，協力しても良いと思われる方は，同意書に連絡先をご記入いただけ

れば幸いです．強制ではありませんので，ご記入いただかなくても結構です．

個人情報とデータの取扱い

取得したデータや個人情報は，研究目的以外には使用しません．データを ID化して扱い，研

究発表する際も個人情報は守秘されます．データの保管には万全を期し外部へは漏洩しません．

この保管データは，研究が終了した後，速やかに破棄します．

実験対象者の権利について

この研究に参加するか否かは自由意志で決定してください．また，一度同意した後でいつでも

同意を取り消すことができ，それによる不利益はありません．匿名化番号を破棄するとともに，

それまでに得られたデータや解析結果を破棄し，それ以降の研究には一切使用いたしません．但

し，取り消し要求された時点で公表済みの解析結果がある場合は，このデータを破棄できません

のでご承知おきください．



   

 

 

実験に参加することによる利益と不利益

本実験に参加することによる費用の負担はありません．参加されなくても不利益を受けること

は全くありません．実験を実施している科目をはじめとする履修科目の成績評価とは関係ありま

せん．

謝金の支払いについて

実験対象者はボランティアとしての参加を前提とするため謝礼の支払いはありません． 

 

知的財産権について 

研究の進展によっては，特許などの知的財産権が生ずる可能性がありますが，知的財産権の

帰属は，実験者または筑波大学の共同研究者と協議のうえ決定され，データ提供者に帰属する

ことはありません． 

 

本件に関する連絡先 

〒305-8550 

日本茨城県つくば市春日１̶２ 

(実験者)  

筑波大学 図書館情報メディア研究科  

博士前期課程 2年 王 珂 (s1321663@u.tsukuba.ac.jp) 

 

(指導教員)  

筑波大学 図書館情報メディア系  

指導教員 松林 麻実子 (mamiko@slis.tsukuba.ac.jp) 

 

以上，何かご不明な点がありましたら遠慮なくお尋ねください． 

本研究へのご理解とご協力に深く感謝いたします． 

 

 

 

 

 



   

 

 

 

 

映画における商品の映像表現に関する実験的研究

参加同意書

 

 

 

 

 

 

私は，別紙を元になされた説明を理解し，本研究に参加することに同意します． 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

年 月 日 

  

所 属: __________________  

 

氏 名: __________________ 

 

QQ番号又は微信アカウント名（記入は自由です）: __________________



   

 

Q1．Lenovoというブランドのコンピュータを知っていますか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. 知っているし，使ったこともある（Q2-1. へ） 

b. 知っているが，使ったことがない（Q3. へ） 

c. 知らないし，使ったこともない（Q4. へ） 

 

Q2-1． Q1 において aを選んだ方に伺います：元々Lenovoのコンピュータに対してどのよう

な印象を持っていましたか？  

    （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

 

 

 

 

 

 

 

Q2-2． そのような印象を持った理由は何ですか？ 

（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. システムの操作が便利だから 

b. CPUやディスプレイなどの機能が良いから 

c. デザインが気に入っているから 

d. 値段が適切だから 

e. システムの操作が難しいから 

f. CPUやディスプレイなどの機能が悪いから 

g. デザインが気に入らないから 

h. 値段が適切でないから 

a. その他（自由記述：  

） 
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Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜ Lenovoのコンピュータを使ったことがない

のですか？（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. 製品の質に不安があるから 

b. 値段が高いので，買えないから 

c. 現在別のコンピュータを持っているので，別に必要がないから 

d. 使いにくいから 

e. Lenovo社が嫌いだから 

f. その他（自由記述：  

） 

 

Q4. この映画クリップにおいて，Lenovoの製品やロゴが映っていたことに気付きましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. はい（Q5. へ） 

b. いいえ（Q6-1. へ） 

c. よく覚えていない（Q6-1. へ） 

 

Q5.  Q4 において aと回答した方に伺います：その場面における Lenovoのコンピュータの使

われ方についてどう思いますか？（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. ストーリーや登場人物と密接に関連している 

b. ストーリーや登場人物と全く関連していない 

c. ストーリーや登場人物と密接に関連しているわけではないが，全く関連していないわ

けでもない 

d. よく分からない 

 

Q6-1. 全員に伺います：クリップを見た後で，Lenovoに持つ印象は変わりましたか？ 

    （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q6-2. クリップを見た後で，Lenovo とその映画場面に持つ印象について，以下の例のように

ペアとなる形容詞の中で最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください． 

 

（例） 非常に やや  やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

重い        軽い 

広い       狭い 

 

   非常に やや   やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

(1). 知性的な      非知性的な 

(2). おしゃれな      野暮ったい 

(3). 良い      悪い 

(4). 派手な      地味な 

(5). 陽気な 陰気な 

(6). ゆったりした      緊張した 

(7). 静かな      うるさい 

(8). 面白い    つまらない 

(9). 美しい     醜い 

(10). 積極的な  消極的な 

(11). 上品な      下品な 

(12). ユニークな      ありふれた 

(13). 自然な      不自然な 

(14). 印象的      印象の薄い 

(15). 使いやすい      使いにくい 

(16). 目立つ      目立たない 

(17). 信頼できる      信頼できない 

(18). 新しい      古い 

(19). 親しみやすい      親しみにくい 

(20). 好感が持てる      好感がもてない 

(21). 楽しい 苦しい 

 



   

 

Q7. クリップを見た後で，Lenovoのコンピュータを使ったことがない方は使ってみたいと思い

ますか？使ったことがある方は使い続けたいと思いますか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q1. Dr.Pepperというブランドを知っていますか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. 知っているし，飲んだこともある（Q2-1. へ） 

b. 知っているが，飲んだことがない（Q3. へ） 

c. 知らないし，飲んだこともない（Q4. へ） 

 

Q2-1． Q1 において a を選んだ方に伺います：元々Dr.Pepper に対してどのような印象を持

っていましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

 

 

 

 

 

 

Q2-2． そのような印象を持った理由は何ですか？ 

（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. 美味しいから 

b. 値段が適切だから 

c. パッケージが気に入っているから 

d. 外国のブランドなので，特別な感じがするから 

e. 美味しくないから 

f. 値段が適切でないから 

g. パッケージが気に入らないから 

h. 味が他の飲み物と変わらないから 

a. その他（自由記述：  

） 
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Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜ Dr.Pepperを飲んだことがないのですか？ 

（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. 購入できる場所が近くにないから 

b. 美味しそうだと思わないから 

c. 値段が高いので買えないから 

b. その他（自由記述：  

） 

 

Q4. この映画クリップにおいて，Dr.Pepperの瓶が映っていたり，台詞で Dr.Pepperに言及し

たりしていたことに気付きましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. 映っていたことにも，台詞で出てきたことにも気付いた（Q5. へ） 

b. 映っていたことには気付いたが，台詞で出てきたことには気付かなかった（Q5. へ） 

c. 台詞で出てきたことには気付いたが，映っていたことには気付かなかった（Q5. へ） 

d. 映っていたことにも，台詞で出てきたことにも気付かなかった（Q6-1. へ） 

e. よく覚えていない（Q6-1. へ） 

 

Q5.  Q4 において a~cと回答した方に伺います：その場面における Dr.Pepperの使われ方に

ついてどう思いますか？（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. ストーリーや登場人物と密接に関連している 

b. ストーリーや登場人物と全く関連していない 

c. ストーリーや登場人物と密接に関連しているわけではないが，全く関連していないわ

けでもない 

d. よく分からない 

 

Q6-1. 全員に伺います：クリップを見た後で，Dr.Pepperに持つ印象は変わりましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q6-2. クリップを見た後で，Dr.Pepperとその映画場面に持つ印象について，以下の例のよう

にペアとなる形容詞の中で最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください． 

 

（例） 非常に やや  やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

重い        軽い 

広い       狭い 

 

   非常に やや   やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

(1). 派手な      地味な 

(2). 陽気な 陰気な 

(3). ゆったりした      緊張した 

(4). 静かな      うるさい 

(5). 良い      悪い 

(6). ユニークな      ありふれた 

(7). 自然な      不自然な 

(8). 印象的      印象の薄い 

(9). 面白い    つまらない 

(10). 美しい     醜い 

(11). 知性的な      非知性的な 

(12). おしゃれな      野暮ったい 

(13). 使いやすい      使いにくい 

(14). 目立つ      目立たない 

(15). 新しい      古い 

(16). 親しみやすい      親しみにくい 

(17). 積極的な  消極的な 

(18). 上品な      下品な 

(19). 信頼できる      信頼できない 

(20). 好感が持てる      好感がもてない 

(21). 楽しい 苦しい 

 



   

 

Q7. クリップを見た後で，Dr.Pepperを飲んだことがない方は飲んでみたいと思いますか？飲

んだことがある方はまた飲みたいと思いますか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q1． Coca Colaというブランドを知っていますか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. 知っているし，飲んだこともある（Q2-1. へ） 

b. 知っているが，飲んだことがない（Q3. へ） 

c. 知らないし，飲んだこともない（Q4. へ） 

 

Q2-1． Q1 において aを選んだ方に伺います：元々Coca Colaに対してどのような印象を持っ

ていましたか？（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

 

 

 

 

 

 

 

Q2-2． そのような印象を持った理由は何ですか？ 

（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. 美味しいから 

b. 値段が適切だから 

c. パッケージが気に入っているから 

d. 美味しくないから 

e. 値段が適切でないから 

f. パッケージが気に入らないから 

c. その他（自由記述：  

） 
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Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜ Coca Colaを飲んだことがないのですか？ 

（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. 美味しそうだと思わないから 

b. 値段が高いので買えないから 

d. その他（自由記述：  

） 

 

Q4. この映画クリップにおいて，Coca Colaの缶が映っていたに気付きましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. はい（Q5. へ） 

b. いいえ（Q6-1. へ） 

c. よく覚えていない（Q6-1. へ） 

 

Q5.  Q4 において aと回答した方に伺います：その場面における Coca Colaの飲料の使われ

方についてどう思いますか？（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. ストーリーや登場人物と密接に関連している 

b. ストーリーや登場人物と全く関連していない 

c. ストーリーや登場人物と密接に関連しているわけではないが，全く関連していないわ

けでもない 

d. よく分からない 

 

Q6-1. 全員に伺います：クリップを見た後で，Coca Colaに持つ印象は変わりましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q6-2.  クリップを見た後で，Coca Colaとその映画場面に持つ印象について，以下の例のよ

うにペアとなる形容詞の中で最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください． 

 

（例） 非常に やや  やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

重い        軽い 

広い       狭い 

 

   非常に やや   やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

(1). 派手な      地味な 

(2). 陽気な 陰気な 

(3). ゆったりした      緊張した 

(4). 静かな      うるさい 

(5). 良い      悪い 

(6). ユニークな      ありふれた 

(7). 自然な      不自然な 

(8). 印象的      印象の薄い 

(9). 面白い    つまらない 

(10). 美しい     醜い 

(11). 知性的な      非知性的な 

(12). おしゃれな      野暮ったい 

(13). 使いやすい      使いにくい 

(14). 目立つ      目立たない 

(15). 新しい      古い 

(16). 親しみやすい      親しみにくい 

(17). 積極的な  消極的な 

(18). 上品な      下品な 

(19). 信頼できる      信頼できない 

(20). 好感が持てる      好感がもてない 

(21). 楽しい 苦しい 

 



   

 

Q7. クリップを見た後で，Coca Colaを飲んだことがない方は飲んでみたいと思いますか？飲

んだことがある方はまた飲みたいと思いますか？ 

    （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q1．Apple社の販売するコンピュータであるMacというブランドを知っていますか？ 

  （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. 知っているし，使ったこともある（Q2-1. へ） 

b. 知っているが，使ったことがない（Q3. へ） 

c. 知らないし，使ったこともない（Q4. へ） 

 

Q2-1． Q1 において a を選んだ方に伺います：元々Mac に対してどのような印象を持ってい

ましたか？  

    （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

 

 

 

 

 

 

 

Q2-2． そのような印象を持った理由は何ですか？ 

  （当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

b. システムの操作が便利だから 

c. CPUやディスプレイなどの機能が良いから 

d. デザインが気に入っているから 

e. 値段が適切だから 

f. システムの操作が難しいから 

g. CPUやディスプレイなどの機能が悪いから 

h. デザインが気に入らないから 

i. 値段が適切でないから 

j. その他（自由記述：  

） 
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Q3． Q1 において bを選んだ方に伺います：なぜMacを使ったことがないのですか？ 

（当てはまるもの全てに◯を付けてください） 

a. 購入，使用できる所が近くにないから 

b. 値段が高いので，買えないから 

c. 現在別のコンピュータを持っているので，別に必要がないから 

d. 使いにくいから 

e. Macもしくは Apple社が嫌いだから 

f. その他（自由記述：  

） 

 

Q4. この映画クリップにおいて，Macが映っていたことに気付きましたか？ 

（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. はい（Q5. へ） 

b. いいえ（Q6-1. へ） 

c. よく分からない（Q6-1. へ） 

 

Q5. Q4 において aと回答した方に伺います：その場面におけるMacの使われ方について 

どう思いますか？（最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 

a. ストーリーや登場人物と密接に関連している 

b. ストーリーや登場人物と全く関連していない 

c. ストーリーや登場人物と密接に関連しているわけではないが，全く関連していないわ

けでもない 

d. よく分からない 

 

Q6-1. 全員に伺います：クリップを見た後で，Macに持つ印象は変わりましたか？ 

    （最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください） 
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Q6-2. クリップを見た後で，Macとその映画場面に持つ印象について，以下の例のようにペア

となる形容詞の中で最も当てはまるもの 1つに◯を付けてください． 

 

（例） 非常に やや  やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

重い        軽い 

広い       狭い 

 

        非常に やや   やや  非常に 

 （+3） （+2） （+1） （0） （－1） （－2） （－3） 

(1). 良い      悪い 

(2). 派手な      地味な 

(3). 美しい     醜い 

(4). 上品な      下品な 

(5). 使いやすい      使いにくい 

(6). おしゃれな      野暮ったい 

(7). 目立つ      目立たない 

(8). 信頼できる      信頼できない 

(9). 好感が持てる      好感がもてない 

(10). 新しい      古い 

(11). 楽しい 苦しい 

(12). 積極的な  消極的な 

(13). 陽気な 陰気な 

(14). 知性的な      非知性的な 

(15). ゆったりした      緊張した 

(16). 面白い    つまらない 

(17). ユニークな      ありふれた 

(18). 自然な      不自然な 

(19). 印象的      印象の薄い 

(20). 静かな      うるさい 

(21). 親しみやすい      親しみにくい 

 

 



   

 

Q7. クリップを見た後で，Macを使ったことがない方は使ってみたいと思いますか？使ったこ

とがある方は使い続けたいと思いますか？（最も当てはまるものに◯を付けてください） 
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