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要旨 

コンテンツ産業は日本経済の中で重要性を高める産業分野の 1つと位置づけら

れるが、コンテンツ受容の意義は、それ自体が消費されることに留まらず、他

産業に高い波及効果をもたらす可能性を持つ点にあると言われる。具体的には、

コンテンツとブランド製品を組み合わせることで、日本のコンテンツの海外展

開が日本製品の海外市場でのプレゼンス向上に貢献しうるという期待がある。

本研究では、コンテンツ内でのブランド製品露出の典型的手法である「プロダ

クト・プレイスメント」に焦点を合わせる。世界中で広く公開・受容されるア

メリカ大作映画 452本（2001年～12年の興行収入 1位作品）をサンプルとして、

世界規模で展開するグローバルブランドがどの程度露出されているか、そして

露出の決定要因は何かを探求する。調査の結果、映画の海外市場での成功への

期待、そして作品ジャンルが、映画におけるグローバルブランド露出に影響を

及ぼしていることがわかった。 
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イントロダクション 

 1920 年代、アメリカ映画の輸出が世界規模で広がる中、「貿易は映画に続く

（Trade follows the films）」というスローガンが映画産業の関係者たちの間で膾

炙された。このスローガンは、海外市場におけるアメリカ映画の観客は、映画

の中に魅力的に登場するアメリカ製品、例えば自動車や家具、洋服などを欲す

るだろうという想定に基づくものだった（Golden, 1928; Lowry, 1925; Segrave, 

2004; Trumpbour, 2002）。要は、アメリカ映画は単にそれ自体が輸出品であるだ

けでなく、世界中でアメリカ製品の市場を開拓するセールスマンのような役割

を期待されたのである。物質的な豊かさに象徴されるようなアメリカ的生活様

式を広める役割をアメリカ映画が担ったことは事実かもしれないが、映画が製

品売上につながるという考えは、いかにも単純かつ素朴である。当時の多くの

海外消費者にとって、映画に登場するアメリカ製品、とりわけ高級品や贅沢品

は現地の小売店で入手不可能であったり、仮に販売されていたとしても、手が

出ないほど高価であったと考えられる。 

 「貿易は映画に続く」というスローガンは 1950年代以降、徐々に聞かれなく

なったものの、今日に至るまでアメリカ映画は多様な商品のショーウィンドウ

としての機能を果たし続けてきた（Eckert, 1978; Miller et al., 2005; Segrave, 1997）。

実際、2012年のアメリカでの興行収入成績 1位作品 34本には、397 のブランド

製品が登場したり、言及されたりした（1本当たり 11.7 ブランドの露出）（Sauer, 

2013）。一方、多くのアメリカ映画が依然として世界中で高い人気を誇り、収

入の多くを海外市場で稼ぎ出している。近年、アメリカ映画は全世界の興行収

入の 60～65 パーセントを占めると言われる（Film Festival Today, 2010; U.S. 

International Trade Commission, 2011）。ここで強調すべきは、アメリカ映画が輸出

されれば、海外の観客は当然、その映画に登場するブランドロゴを目にし、映

画内の会話に出てくるブランド名を耳にするという点である。これまで論じて

きたことから、マーケティング担当者にとってアメリカ大作映画は、多数の海

外消費者に到達し、ブランド認知を高めたり、あるいは既存のブランドイメー

ジを強化することに寄与する、非常に魅力的なプラットフォームたりうると推

測される。それらの映画が実在するブランド製品の海外市場におけるプロモー

ションに貢献しうるという意味において、「貿易は映画に続く」という考えは今

日的状況下で再考に値するものなのかもしれない。 

 ブランド製品を映画やテレビ番組、ビデオゲーム、あるいはその他のメディ

アコンテンツに挿入する手法は今日「プロダクト・プレイスメント」と呼ばれ

る。Grainge（2008）によれば、1980年代以降にプロダクト・プレイスメントが

目立つようになったのは、映画産業とグローバル消費財産業の間で関係が構築

され始めたことに呼応している。例えば、007最新作である『007 スカイフォー



2 

 

ル』（2012 年、アメリカ・イギリス合作）の場合、公開後 2 か月で 10 億ドルを

稼いだが、その 71パーセントはアメリカとカナダ以外の国・地域からのものだ

った（McClintock, 2012）。作品には、複数の自動車ブランドに加えて、コカコー

ラ・ゼロやシティバンク、オメガ、ソニーなど、計 28ブランドが登場する。い

ずれも、売上のある程度をアメリカ以外の市場に依存しているブランドである。

それらブランドのマーケティング担当者にとって、世界規模で公開される映画

は魅力的なグローバルマーケティング・ツールであり、それ故に、彼らは積極

的にそれら作品でのブランド露出に大金を払い、多量の製品を無料で提供し、

ブランドの広告キャンペーンに作品の映像を使用すると考えられる。 

 プロダクト・プレイスメントの増加に伴い、その実践に関する様々な学術的

研究も積極的に行われてきた。しかしながら、メディアコンテンツとブランド

の双方がグローバル展開を見せる現実的状況を考慮しつつ、実際にブランドの

プロモーションがどのようにプロダクト・プレイスメントという形で行われて

いるかという点に注意を向けた研究は少ない。こういった隔たりを埋める一歩

として、本研究は大作映画におけるプロダクト・プレイスメントの、グローバ

ルブランドのプロモーション・ツールとしての実行可能性を検討する。グロー

バル状況におけるプロダクト・プレイスメントをより正確に理解するために、

過去 12年間のアメリカ興行収入成績 1位映画作品におけるブランド露出を調査

した。特に、ブランド露出に影響する諸要因を確認するため、それらの作品と

そこに登場するグローバルブランドの関連性に注意を払った。さらに、グロー

バルおよびローカルなブランドとメディアコンテンツが多元的に交錯する今日

的状況へと議論を拡張させ、最後は今後の調査への提案で本稿を締めくくる。 

 

文献レビュー 

プロダクト・プレイスメントの定義・根拠・有効性 

 「プロダクト・プレイスメント」あるいは「ブランド・プレイスメント」と

は、消費者心理や行動に影響を与えるために、ブランド製品やサービスをメデ

ィアコンテンツに挿入することである（Newell et al., 2006）。プロダクト・プレ

イスメントでは、特定製品やサービスを識別するために使われるブランド名、

ロゴ、デザイン、シンボルが、聴覚的・視覚的方法で登場するが、Russell（1998）

はその様式によって以下の 3 つに分類する。ブランド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「スクリーン・プレイスメント」、ブランド

が言語によって伝えられる「スクリプト・プレイスメント」、そして、ブランド

が物語に密接に組み込まれた「プロット・プレイスメント」である。 

 プロダクト・プレイスメントは通常、マーケティング担当者とコンテンツの

プロデューサー間の正式な協定に基づく共同事業であり、多くの場合、仲介代
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理店が入る。こういった代理店が 1980 年代中盤に設立され始めると、プロダク

ト・プレイスメントはその性質が大きく変わるとともに、実際に急増した

（Hudson & Hudson, 2006; Karrh et al., 2003）。仲介代理店の存在は伝統的な広告

事業の形態を想起させるが、プロダクト・プレイスメントと広告は厳密には異

なる。Russell （1998）が述べるように、ブランド製品はプロットの一部となっ

たり、登場人物像を形成したりすることで、物語のコンテクストの中で重要な

役割を演じることがある。こういった特性のため、プロダクト・プレイスメン

トは広告とコンテンツ作品の境界をぼやけさせると思われ、従って、急増する

消費者の広告離れに直面し、広告の有効性に懐疑的になっているマーケティン

グ担当者から、消費者に到達する 1つの方法として高く評価される（La Ferle & 

Edwards, 2006; Lehu & Bressoud, 2008; Williams et al., 2011）。 

 プロダクト・プレイスメントは総合的なプロモーション・キャンペーンの一

環として策定されることがよくある。映画作品の中でブランドに接することで、

消費者の心には何かが残ると考えられる。しかし、プロダクト・プレイスメン

トの影響や効果を測定することは本質的に複雑であり、あるブランドに関して

複数のマーケティング活動が同時に展開される中で、プロダクト・プレイスメ

ントがそのブランド製品の売上にどれだけ影響があるかを正確に測定すること

は特に困難である（Promotion Marketing Association, 2006）。プロダクト・プレイ

スメントだけが単独のマーケティング活動として行われるようなことがない以

上、それ以外の影響を無視することはできない。実際、プロダクト・プレイス

メントの目的は、製品売上への直接的な影響というよりも、ブランド認知・想

起を高めたり、好意的なブランドイメージを形成したり、口コミの広がりを発

生させたり、あるいは新製品投入を後押しすることである（Hudson & Hudson, 

2006; Karrh et al., 2003; Russell & Belch, 2005）。 

 一方、コンテンツのプロデューサーにとってプロダクト・プレイスメントの

主な目的は金銭的なことである。ブランドを露出させることでプロデューサー

は、無料で小道具を得られ、制作費を削減できるだけでなく、コンテンツのマ

ーケティングやプロモーションにかかる費用をブランド側と分担することがで

きる（Chang et al., 2009; DeLorme et al., 2000; Hudson & Hudson, 2006）。また、特

に製品が物語の中で目立つように扱われる場合などは、かなりの金額がブラン

ド露出に対して支払われることもある。2012 年、世界のプロダクト・プレイス

メントに対する支出は前年比 11.7パーセント増で 82億 5千万ドルに達しており、

世界規模でプロダクト・プレイスメント契約が伸びていることが伺える（PQ 

Media, 2012）。すべてのプロダクト・プレイスメント契約が金銭の支払を伴うも

のではないが、プロダクト・プレイスメントはコンテンツのプロデューサーに

とって重要な資金調達源の 1つになりつつあるようである。 
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 プロデューサーにとってのもう 1 つの利点として、実在するブランドが登場

することで作品の迫真性が高まることがあり、従って、ブランドは物語に真実

味を持たせるうえで不可欠なものである点が挙げられる（Balasubramanian et al., 

2006; Hudson & Hudson, 2006）。実際、ブランドは私たちの日常生活の一部とな

って遍在している。換言するならば、架空のブランドや偽物のロゴでは作品の

リアリズムが損なわれる可能性がある。しかし一方で、過度で露骨なプレイス

メントは作品の芸術性を台無しにするとも指摘され、ブランド露出は観客に注

目されるように目立つものでなければならないが、観客を不快にするほど目立

ってはいけないことがわかる（Homer, 2009; Russell & Belch, 2005）。 

グローバル・メディアコンテンツとグローバルブランド 

 広範性と配給ネットワークを持つマスメディアはマーケティング担当者にと

って、ブランドを露出させるメディアとして有力な選択肢である。特に、海外

市場で公開される作品も多く、各地で高い興行収入を記録するアメリカ映画は、

グローバルレベルでブランドの知名度を高めたり、好意的なブランドイメージ

を形成する可能性のため、恐らくブランドをプロモーションする上で最も適切

なメディアの 1 つと考えられる。それらの作品は海外市場で多数の観客に受容

され、費用効率性の高い、世界規模でのブランド露出機会を提供する（Eisend, 

2009; McKechnie & Zhou, 2003）。実際、わずか一度のメディア契約で世界中の消

費者に到達できるのは、大規模なマーケティング担当者にとって確かに魅力的

である。通常、世界規模でのメディアキャンペーンは、多数のメディア契約と

いう骨の折れる作業を伴うものだ（Cauley, 1999）。 

 多くの比較文化研究によって、消費者のプロダクト・プレイスメントに対す

る知覚や評価は、それぞれの社会における基本的な志向や価値観、倫理観によ

って異なることが明らかにされてきた（DeLorme et al., 2000; Gould et al., 2000; 

Karrh et al., 2001; Lee et al., 2011; McKechnie & Zhou, 2003）。それらの調査では、

異文化集団間でのプロダクト・プレイスメントに対する態度の差を探求するた

め、異なった文化的背景を持つ人たちを対象にプロダクト・プレイスメント全

般に対する考え方が質されてきた。そこでの調査結果は、既に多くの国々で実

践されているプロダクト・プレイスメントという行いに対して、様々な文化集

団の人たちが異なった見解を持っていることを理解する上での一助となる。し

かし、それらの研究は、世界中で共有されるコンテンツに特定ブランドがグロ

ーバルプロモーションの一環として登場し、多種多様な国々の消費者に広く見

聞きされるという現実的な状況に必ずしも対応してはいない。 

 マーケティング担当者は、どのような製品カテゴリーやブランドがプロダク

ト・プレイスメントにうまく適応するかを意識しなければならない（McKechnie 

& Zhou, 2003）。例えば、映画に登場する見知らぬブランドを観客は認識できな
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いだろうし、そうやってブランドが登場する文脈や意味も理解できないだろう。

これは、Nelson と Deshpande （2013）が示唆するように、多くの人にとって馴

染みなく、従って評価不可能な外国のローカルブランドに特に当てはまる。そ

れとは対照的に、世界的に著名なブランドであれば、世界規模で公開される映

画作品における露出に適しているように思われる。それらブランドのロゴやデ

ザイン、シンボルといった視覚的識別要素は、文化や言語の違いを超えて、世

界中の多数の消費者に即座に認識されるものであるからである。そういったブ

ランドは一般的に「グローバルブランド」と称される。重要なことは、Wilesと

Danielova （2009）が述べるように、資産的価値が高いブランドほどプロダクト・

プレイスメントの価値も高い点だろう。グローバルブランドはその典型であり、

人々の関心を引き、意味解釈に有利な状況を広げる。 

 一方で、プロダクト・プレイスメントというキャンペーン手法は本質的に、

文化適応化されたものというよりも標準化されたものであるという点も特筆す

べきであろう（Gould et al., 2000）。映画作品がそれぞれに異なる現地バージョン

を持ち、それに応じてプロダクト・プレイスメントも各国ごとに異なるような

ことは稀である。要するに、プロダクト・プレイスメントは必然的に 1 つの露

出で全市場に対応するようなアプローチ（one-placement-fits-all）を取らざるを得

ない。問題は、標準化されたマーケティングであっても、文化的境界を超える

時には様々に異なる効果をもたらしうるという点だ（De Mooij, 2010）。多くの

アメリカ映画のプロデューサーが世界規模での観客を想定して、作品の普遍的

魅力や文化的感受性を考慮することは恐らく真実だろう（Croteau & Hoynes, 

2001）。しかし、映画におけるブランド露出とは通常、特定文化における象徴的

な意味や価値を伝達・反映するものである（Russell, 1998）。Gould ら（2000）が

想定するように、映画が物理的にも意味伝達的にも国境を超え得たとしても、

その映画に登場するブランドは同じようには意味を伝達できない可能性がある。

従って、国際広告と同様に、マーケティング担当者はプロダクト・プレイスメ

ントがある文化環境において、その他の文化環境においてよりも大きな誤解や

負の感情を引き起こしうることを意識しておかなければならない（Gould et al., 

2000）。 

作品ジャンル、輸出力、そしてプロダクト・プレイスメントとの親和性 

 恐らく、世界規模の観客に向けて映画作品内でプロダクト・プレイスメント

を行う可能性は、その作品のジャンルに左右される部分が大きい。なぜならば、

作品の輸出力、つまり、その作品がどの程度海外市場へ輸出され、そこで受容

されるか、そして作品とプロダクト・プレイスメントの親和性は、作品ジャン

ルによって大きく異なりうるからである。ここで「ジャンル」とは、映画にお

ける製品カテゴリー群を指す。ジャンルは映画作品に文化的背景の枠組みを与
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え、作品にアイデンティティと意味を生じさせるだけでなく、観客の嗜好にお

ける変動の対象となり、そして映画制作における流行を生む（Miller et al., 2005; 

Redfern, 2012）。 

 重要なことだが、ジャンルというコンセプトによって映画作品の輸出力はあ

る程度制限されうる。海外市場におけるアメリカ映画に関する先行研究では、

ジャンルが興行収入成績に影響することが示されている（Craig et al., 2005）。

Craigら（2005）は、アクション、ファンタジー、アドベンチャー、アニメーシ

ョン、ミステリー、ホラーといったジャンルの映画が外国でかなり良い成績を

収めていることを明らかにした。アクションやアドベンチャーは会話部分が少

なく、プロットが単純であるため、海外市場でも受け入れられやすい

（Barthel-Bouchier, 2012; Lee, 2006; Straubhaar, 2003）。他にも、サスペンスは大筋

において善対悪という普遍的な形を取り、そして SFは、科学に関する考えや科

学的想像力といったものが恐らく現代社会共通のものであるように、特定の文

化や伝統的慣習にあまり根ざしていないため、海外諸国でも比較的容易に理解

される（Lee, 2006）。対照的にコメディは、ある文化において可笑しいと考えら

れるものが他文化においてはそうでないこともあり、必ずしも文化的境界線を

越えて受容されるわけではない（Barthel-Bouchier, 2012; Lee, 2006; Straubhaar, 

2003）。 

 上記の推論は、その大部分が「文化的割引（cultural discount）」によって説明

される。文化的割引理論とは、ある文化製品の国際市場における競争優位を解

明するためにメディア経済学者によって構築されたものだが、異文化間におけ

る文化製品の価値低減を説明する上でも使われる。それによれば、特定文化に

根差していて、その環境下において人々を惹きつける文化製品は、それ以外の

文化環境下では、そこに描かれる様式や思考、制度、行動が鑑賞者に認識・理

解されにくいため、訴求力を失う可能性がある（Hoskins & McFayden, 1991; 

Hoskins & Mirus, 1988）。重要なことだが、文化製品の価値がどの程度失われる

かは、その製品が文化と関連している度合いによる。例えば、言語や特定文化

に依存する度合いが少ない文化製品は、異文化環境でも比較的高価値を維持し

うる（Lee, 2006）。 

 文化的感受性が弱く、それ故に輸出力が高いジャンルの映画に登場してはじ

めて、ブランドは世界規模の消費者に届くことが可能になると考えられる。し

かし、そういったジャンルの映画がプロダクト・プレイスメントに適している

かどうかは別問題である。先述の通り、プロダクト・プレイスメントの独特な

性質として、作品の現実味を高める点が挙げられる。このため、映画にブラン

ドを登場させることの妥当性は、その映画が人々の現実的状況をどの程度描い

ているかによって決まると想定される。現実をベースとした作品とプロダク
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ト・プレイスメントの関係は、人々の日常生活に欠かせない日用品（fast-moving 

consumer goods）メーカーがプロダクト・プレイスメントに積極的である点から

も証明される（Hudson & Hudson, 2006）。一方、Marich（2009）が示唆するよう

に、歴史叙事詩や SF、ファンタジーのような物語はプロダクト・プレイスメン

トとの適合が難しいかもしれない。従って、現代的かつ現実的背景を持つ作品

がプロダクト・プレイスメントにとっては最善の舞台になると結論づけられる。 

 グローバルブランド露出の実行可能性に関連する、もう 1つの重要な要因は、

制作費である。プロダクト・プレイスメントはプロデューサーにとって支出を

抑えたり、追加的資金を得る上で使われるようになっている方法であると先に

記したが、いずれにせよ制作費と関わってくる。多くの制作費があれば、プロ

デューサーは才能のあるスタッフを雇ったり、高度な特殊効果を使ったりとい

うように、作品に対してより創造的なインプットを行うことが可能になる

（Hoskins & McFadyen, 1991; Owen & Wildman, 1992）。より多くの資金を創造的

インプットに投入できれば、一般に作品の質、そして世界規模での観客への訴

求力も同時に高まると予想される。このことは結局、作品の輸出力を高め、興

行収入の予測判断材料になりうるし、それはグローバルブランドのマーケティ

ング担当者に自社ブランド露出を動機づけるものである。また、ジャンルによ

って平均的な制作費が大きく異なることも特筆すべきであろう（Barthel-Bouchier, 

2012; De Vany, 2004）。 

 図 1 はこれまでの議論をまとめた上で、グローバルブランドの露出に関する

諸要因の影響を判断するための分析枠組みを示している。先の理論的考察にお

いて確認された枠組みがどのように現実的な状況に適合しうるかを検討するた

めに、本研究は以下の調査課題を設定した。 

RQ1: 作品の輸出力はグローバルブランド露出にどのように影響するか？ 

RQ2: 作品ジャンルはグローバルブランド露出にどのように影響するか？ 

RQ3: 作品の制作費はグローバルブランド露出にどのように影響するか？ 
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方法論 

データ収集 

 毎年アメリカではおよそ 600 本の映画が公開されるが、その中でも興行収入

成績 1 位作品に本研究は焦点を合わせる。映画に関するデータはオンライン映

画データベース「Box Office Mojo」から得た。そこでは、個々の映画作品のジャ

ンル、国内（アメリカおよびカナダ）および国際市場での興行収入成績や制作

費といった数値データを得ることができる。業界紙・学術論文（例えば Wiles & 

Danielova, 2009）の双方で一般的に参照されるデータベースである。 

 2001 年から 2012年までの間に、アメリカでは 453 本の映画作品が興行収入 1

位を記録している。1 つの作品（2004 年の中国・香港映画『Hero』）以外は全て

アメリカ映画か、アメリカと他国の合作である。本研究は、『Hero』以外の 452

本のアメリカ興行収入 1 位作品をサンプルとして採用した。それらは世界各国

で公開される可能性が高く、従って、世界規模での消費者到達を目指すマーケ

ティング担当者を惹きつけそうな作品群であると考えられた。 

 452作品に登場する全てのブランド名は、アメリカでの毎週の興行収入 1位作

品内のプロダクト・プレイスメント状況をまとめたウェブサイト「Brandchannel」

から得た。結果として、12 年間で 2,637 種類のブランド（延べ 8,470 ブランド）

の露出が確認された。次に、452本の作品に登場した 2,637ブランドを、「Interbrand」

が毎年発表する上位 100 グローバルブランド・ランキングに応じて、グローバ

ルブランドか否かで峻別した。「Interbrand」はイギリスに拠点を置く、ブラン

ド評価を専門とするコンサルタント業者で、先述のウェブサイト「Brandchannel」
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の親会社でもある。ランキングは、ブランドの 1．財務成績、2．購入決定過程

における役割、3．収益確保に貢献し続ける力という側面に基づいたブランド価

値で決定される。 

 学術論文において「グローバルブランド」の定義は 1 つには定まっていない

ようだが、均質的かつ中央管理的なマーケティング戦略によって、複数国にお

いて同一名であることが確認できるブランドと捉えることができる（Pitta & 

Franzak, 2008; Steenkamp, et al., 2003; Yip, 1995）。AC Nielsen の報告（2001）に

よると、世界の主要 4 地域で展開され、1 年に 10 億ドルを超える売上があるブ

ランドがグローバルブランドであると一般的に考えられるが、消費財に限って

見ると、その基準を満たすのは 43ブランドに過ぎない。 

 明らかではあるが、Interbrand のランキングが全てのグローバルブランドを余

すところなく網羅しているわけではない。Interbrand によれば、グローバルブラ

ンドは少なくとも 3 大陸で展開されると同時に、新興市場も広くカバーしてい

なければならない。このような観点から見ると、ボルボ、ニコン、ラコステ、

CNNなどはグローバルブランドと認められるはずだが、いずれも過去 12年間ラ

ンキングに入っていない。こういった短所はあるものの、本研究にとってグロ

ーバルブランドを選定する上での明確な基準が必要であった。Johansson と

Ronkainen（2005）が Interbrand の上位 100 位にランクインする著名ブランドは

実質的に全てグローバルブランドであると述べるように、本研究がグローバル

ブランド選定のために Interbrandのランキングを参照することは妥当であると考

えられた。 

変数の操作化 

 各サンプル作品に登場するグローバルブランドの数（NOGBP）は、興行収入

成績 1 位のアメリカ映画におけるグローバルブランドの存在を示す従属変数で

ある。サンプル映画作品に登場する全ブランドのうち、その作品が公開された

年に Interbrandの上位 100グローバルブランドにランクインしているブランドだ

けを抽出して数えた。 

 独立変数に関しては、以下の数値を考慮した。作品の国際市場における興行

収入（INTNL）は、その作品の海外市場における魅力の程度を判断する代理変

数として用いた。アメリカ映画産業で一般的に「国内市場」と捉えられるアメ

リカとカナダにおける興行収入は含まれていない。制作費（PDBGT）は文字通

り、映画制作の全過程で投資された金額である。 

 作品ジャンルを評価する上で、カテゴリー変数を用いた。まず「Box Office Mojo」

に従い、452 作品をコメディ、アクション、ホラー、アドベンチャー、ドラマ、

アニメーション、サスペンス、SF、ファンタジー、恋愛、ファミリー、犯罪、

時代劇、スポーツ、その他の各ジャンルに分類した。戦争、西部劇、コンサー
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ト、ミュージカル、ドキュメンタリーの各ジャンルは、それぞれ該当作品が 5

本以下だったため、その他のジャンルとして括った。次に、カテゴリー変数を

使い、各作品がそれぞれのジャンルに該当する（1）か、それとも該当しない（0）

かを識別した。伝統的な作品ジャンルは徐々に解体し、今日では多くの作品が 2

つ以上のジャンルや副ジャンルに跨るようなジャンル混成作品であると考えら

れる。実際、「Box Office Mojo」では、サンプル作品 452本中 218 本がジャンル

混成作品として、2 つのジャンルに分類されていた。例えば 2012 年の『Argo』

はドラマとサスペンスに分類され、また『The Dark Knight Rises』はアクション・

サスペンスと見なされていた。本研究では、これらのような作品を、前者がド

ラマとサスペンス、後者がアクションとサスペンスと、2ジャンルに属するよう

にコーディングした。 

 

調査結果 

記述統計 

 表 1と 2はサンプル作品の国際市場での興行収入および制作費の内訳を示す。

表 1にあるように、国際興行収入の平均は 1億 7,230 万ドルだった。制作費の平

均は 8,050 万ドルだった（表 2 参照）。これら 2 種類のデータは似たような分布

を示した。いずれも正規分布ではなく、非対称で右に長く伸びた先にいくつか

の巨大制作費および大ヒット作品が位置している。 

 

 表 3 はサンプル作品が分類されたジャンルをまとめている。最も度数が高か

ったのはコメディで、アクション、ホラー、アドベンチャー、ドラマ、アニメ

ーション、サスペンスが続く。上位 3、5、7 ジャンルはそれぞれ全体の 43.3 パ

ーセント、59.1 パーセント、73.0 パーセントを占めた。高い興行収入を記録す

るアメリカ映画は、近年ではほぼそれらのジャンルに限られてきたと述べてい

いだろう。 
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 表 4 は、サンプル作品に露出されたブランド数の内訳を示す。54 作品には全

くブランドが露出されていない一方で、23作品には 50ブランド以上が登場した。

表 5に示されているように、サンプル作品には平均で 4.2のグローバルブランド

が露出されている。412 作品（91.2 パーセント）には 10 未満の露出であり、そ

して 95 作品（21.0パーセント）には全くグローバルブランドが露出されていな

い。 

 

モデル 

 さらなる統計分析に先立って、興行収入、制作費、登場ブランド数といった

数値を、分散を等しくし、偏った分布を修正するために、対数に変換した。登

場ブランド数に関しては、ゼロ値を含むため、各値に 1 を足したものを対数変

換した。 

 続いて、独立変数間の多重共線性を探り、必要に応じていくつかの変数を取

り除くため、SPSS で二変量相関分析を行った（表 6 参照）。制作費（PDBGT）



12 

 

は INTNLと適度な正の相関係数（r = .515）が見られた。相対的に高い制作費を

持つ作品は国際市場で受容される可能性が高く、従ってより多くの収入を記録

することを示唆すると考えられる。非カテゴリー変数の数を確保するため、

PDGBT は分析に残した。ジャンルに関しては、すべての係数は低く、相関はな

いと思われた。 

 どのような要因がグローバルブランド露出（NOGBP）を左右するのかを測定

するために、SPSS で独立変数から回帰モデルを求めた。表 7 は NOGBP を従属

変数とする多重回帰分析モデルを示しており、各予測変数（標準化係数 β と有

意確率）およびモデルの要約（重決定係数 R²と F 値）を併記している。回帰分

析の結果、映画に登場するグローバルブランド数値の分散の 50 パーセント（p 

< .01）が独立変数によって説明された。RQ1に関して、INTNLは正の影響（β=.089, 

p < .05）を持ち、作品の国際市場での潜在的魅了が、その作品におけるグローバ

ルブランド露出決定に影響を与えていると考えられる。 

 RQ2 に関しては、コメディ（β=.363, p < .01）、アクション（β=.170, p < .01）、

サスペンス（β=.148, p < .01）、ドラマ（β=.088, p < .05）、犯罪（β=.074, p < .05）、

そしてスポーツ（β=.074, p < .05）といったジャンル関連の諸独立変数が NOGBP

に正の影響を持つ。逆に、アニメーション（β=-.335, p < .01）、ファンタジー

（β=-.213, p < .01）、時代劇（β=-.212, p < .01）、そしてホラー（β=-.142, p < .01）

は負の影響を与えている。前者のジャンル作品においては、シーンの中での手

がかりを描くため、あるいは単純に金銭支払いに対する見返りとして、グロー

バルブランドが登場する。概して、あるジャンルが現代の日常を舞台とするの

か、あるいは非現実を描くのかによって、その映画に登場するグローバルブラ

ンド数は正あるいは負の影響を受ける。 

 RQ3 に関して、作品の制作費は、その作品におけるグローバルブランド露出

に対して統計的に有意な影響は持たない。制作予算が限られるプロデューサー

は、支出を抑えたり、あるいは追加的資金を得るためにプロダクト・プレイス

メントを採用するという先の推測は、少なくとも本研究で観察されたサンプル

作品には有効ではない。 
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結論と議論 

 数多くのアメリカ映画が世界中で公開され、結果として、世界中の観客がそ

れらの作品に登場するブランドも見聞きするという事実に、それほど多くの関

心は払われてこなかった。本研究は、グローバルな状況におけるプロダクト・

プレイスメントを理解することを目標として、アメリカ大作映画とそこに登場

するブランドの関連性について検討した。調査結果によると、作品の輸出力（国

際市場での興行収入によって示される）は、その作品に登場するグローバルブ

ランドの数という代理変数によって表されたグローバルブランド露出に有意な

影響を与えている。アメリカ映画の海外市場での公開が通常、その作品におけ

るプロダクト・プレイスメント契約に先駆けて決定されるか否かは、依然とし

て不明である。しかし、その点に関して疑いが残るにしても、数多くのアメリ

カ映画が、巨額の制作費の一部を回収するために海外市場での公開を前提に作

られていることは、少なくとも疑いの余地がない（Barthel-Bouchier, 2012; Miller et 

al., 2005）。従って、世界でヒットしそうな作品が、マーケティング担当者にと

って、ブランドの世界規模でのプロモーションを進めるための魅力的な媒体で

あると推測することは妥当であろう。海外市場における興行収入予測は、作品

におけるグローバルブランド露出決定に影響を持ちうると考えられる。 

 特定映画作品におけるプロダクト・プレイスメントがブランドの世界規模で
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のプロモーションを考慮したものだとしても、どういった作品がブランド露出

に適切であるかを決定することはやはり難しい。先に論じたように、作品ジャ

ンルは、作品の輸出力ならびにプロダクト・プレイスメントとの親和性の双方

に影響を与えると考えられるため、決定プロセスにおける主要素と考えられる。

本研究は、グローバルブランド露出を行う可能性は、その多くが作品ジャンル

によって説明されることを示した。調査結果から、作品に登場するグローバル

ブランドの数はコメディ、アクション、サスペンス、ドラマ、犯罪、スポーツ

といったジャンルの場合に増加し、アニメーション、ファンタジー、時代劇、

ホラーといったジャンルの場合に減少することがわかった。同時に、前者のジ

ャンルのうち、コメディ、ドラマ、スポーツ、それに有意ではなかったものの、

サスペンスと犯罪が国際市場での興行収入と負の相関を持つ一方で、後者のジ

ャンルの作品は正の相関を持ち、文化的割引理論をある程度裏づけている（表 6

参照）。 

 原則として、プロダクト・プレイスメントと高い親和性を持つ作品ジャンル

は輸出力が低く、その逆もまた真である。『007』シリーズに見られるように、

アクション映画が他のジャンルに比べて世界規模での観客にとって魅力的であ

り、またプロダクト・プレイスメントにも適していることは恐らく真実である。

しかし、そういった点に関して、アクション映画はむしろ例外的なジャンルで

あり、その他の多くの作品ジャンルにおいては、作品の輸出力とプロダクト・

プレイスメントとの親和性の間にはトレードオフがあるように思われる。グロ

ーバルブランドのマーケティング担当者は、世界規模で公開される映画と関係

することの価値を十分に理解しているだろう。彼らにとって問題であり、ジレ

ンマであるのは、ほんのわずかな映画作品しか輸出力とプロダクト・プレイス

メントとの親和性の双方―そのどちらもブランドの世界的なプロモーションに

は不可欠である―を提供してくれないことである。 

 同時に、ここで検討すべきもう 1 つの課題は、そもそもアメリカ大作映画の

ように世界規模で公開される作品内での露出が、果たしてグローバルブランド

のプロモーションにおいて最善の選択と言えるかどうかという点である。近年

の興味深い例だが、中華圏市場を主なターゲットとする中国映画にグローバル

ブランドが登場するようになってきている。中国の恋愛コメディ作品『愛出色

（Color Me Love、2010 年）』にはアップル、ディーゼル、カルティエ、ヴェルサ

ーチといったグローバルブランドが登場し、高級ブランドを宣伝するためのプ

ロダクト・プレイスメントが中国において可能性があることを示唆する（MirriAd, 

2012）。面白いことに、似たような傾向は他国、とりわけ新興経済諸国で顕著に

見られる。ボリウッド映画として知られる、多くのヒンズー語映画がプロダク

ト・プレイスメントのための貴重な機会を提供しており、今日それらの作品で
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はグローバルブランドも目立つ（Nelson & Deshpande, 2013; Sukhbinder, 2005）。 

 上記のような状況の根底には、以下のような諸要因があると考えられる。ま

ず、先進諸国の消費者市場が飽和状態で成長が鈍化する中、多くの企業が新興

経済市場に新たな成長の機会を期待している点である。それら新興市場では、

グローバルブランドの市場を形成するのに十分な大きさの階層として中産階級

が現れてきた（Douglas & Craig, 2011）。次に、加速する経済発展の恩恵を受け、

それら新興市場内の映像産業は活気づき、中国あるいはボリウッド映画や「テ

レノベラ」として知られるブラジルのメロドラマの成功と人気に見られるよう

に、非常に多くの現地視聴者を引き付けている。第三に、中国やインド、ロシ

ア、それに南米の国々といった新興経済諸国において、プロダクト・プレイス

メントがより一層の影響力を持ってきていることが挙げられる。実際、PQ Media 

（2012）によると、それらの国々ではより効果的にブランドを脚本に織り込む

ためにプロダクト・プレイスメントを専門とする代理店が設立され、映画にお

けるブランド露出に対する世界規模での支出増加を促進してきた。これら 3 つ

の環境要因が、多くの現地市場視聴者に到達するため、ローカルなメディアコ

ンテンツにグローバルブランドを登場させることをマーケティング担当者に促

しているのである。 

 これらの動向に気を留め、グローバルブランドのマーケティング担当者は、1

つのブランド露出で全市場に対応するようなアプローチの必然性や有効性に懐

疑的になり始めているかもしれない。世界規模で公開される映画でのブランド

露出は、世界各国の消費者に到達する上で費用効率が高いと先に推測した。し

かし現実には、グローバルブランドのマーケティング担当者は、世界規模で画

一的な露出プロモーションを進めるよりも、中国やインドの例に見られるよう

に、それぞれの国に合わせて露出を策定していくことに集中し始めているのか

もしれない。 

 映画に登場するグローバルブランドが、文化や言語の違いに関係なく、多数

の世界規模での観客に認識されやすいことは事実であろう。同時に注意すべき

点として、グローバルブランドは異なる国々の消費者に同一の特性と連想を伝

えるはずという見解とは逆に、それら消費者は特定グローバルブランドの意味

を必ずしも同じようには解釈しない可能性がある点が挙げられる。むしろ彼ら

はブランドに彼ら独自の価値を付与するため、あるブランドが登場するシーン

も、どこかの国では、マーケティング担当者の意図とは異なるように捉えられ

るかもしれない。これに加えて、それぞれの国では映画の公開日時や、映画に

登場するブランドの供給状況が異なるように、世界規模でのブランド露出を通

じたプロモーションを調整するためには、いくつもの実践上の困難が存在する

だろう。 
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 一方で、グローバルな状況でのメディアコンテンツとプロダクト・プレイス

メントの関係においては、他にも興味深い現象が起きている。アメリカの SFア

クション大作『トランスフォーマー3／ダークサイド・ムーン（2011 年）』には、

「Metersbonwe」の T シャツや低脂肪牛乳「Shuhua Milk」など、 4 つの中国ブ

ランドが登場する（Hille, 2011）。このような展開は中国のローカルブランドと

アメリカ映画の双方にとって有益であると思われる。海外市場でまだ認知され

ていない中国の企業にとってアメリカの大作映画での露出は、比較的短期間に

世界市場でブランドのプロフィールを高める効果的な方法であろう。一方、ア

メリカ映画のプロデューサーにとっても映画内で中国ブランドを登場させる意

義はある。露出に対する収入は別としても、中国企業との提携は中国市場での

無数の観客に作品を届けることを確実なものにするかもしれない。ここで考察

された事例は中国に関するものだが、他の新興経済諸国も、程度の差はあれ、

中国で起きていることと同様なことを経験する可能性はある。 

 プロダクト・プレイスメントにおけるグローバリゼーションは主としてアメ

リカ映画と、そこに登場するグローバルブランドに限定されてきた。しかし現

実には、近年こうした傾向は大きく変わりつつある。図 2 に見られるように、

グローバルおよびローカルブランド、そして世界中で公開される映画と主に国

内で公開される映画は多元的にお互い絡み合い、結果としていくつかのプロダ

クト・プレイスメントの組み合わせパターンが生じている。本研究はこういっ

た現象の始まりを提示したが、こういった現象が今後どのように進化するのか、

引き続き注意深く観察する必要がある。 

 

 

研究の限界と今後の方向性 

 グローバル状況におけるプロダクト・プレイスメントを調査する第一歩とし

て行われた本研究にはいくつかの限界があるが、同時にそれらは今後の研究へ
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つながる興味深い点を示している。第一に、データ収集の項で言及されたよう

に、本研究のために抽出されたグローバルブランドは全てのグローバルブラン

ドを余すところなく網羅しているわけではなく、むしろ、ブランド価値に基づ

いて選ばれた、グローバルブランドの代表と捉えられる。恐らく、ブランドの

グローバル度を表す決定的な尺度は、各ブランドが展開している国の数である。

そのようなデータはいくつかの企業のウェブサイトで参照できるが、全ての企

業というわけではない。 

 次に、本研究は作品の国際市場での興行収入をその作品の輸出力の代理変数

として用いた。しかし、作品の輸出力は、その作品が公開された国の数といっ

たデータをもとに評価されるべきである。「Box Office Mojo」はサンプル作品の

多くに関して、公開された国のリストを提供してくれるが、データは不完全な

ものである。各作品が公開された国のリストと、前述のような各ブランドが展

開している国のリストを併せることで、ブランド市場と映画公開市場の関連性

がより明らかになるだろう。 

 本研究領域における今後の展開として、本研究の調査結果の妥当性を確認す

るために、実際のマーケティング担当者や消費者の視点を考察することが検討

されるべきである。グローバルブランドのプロモーションのためのプロダク

ト・プレイスメントが実行可能であるか否か、その真相に近づくには、マーケ

ティング担当者やプロダクト・プレイスメント代理店の幹部に接触することが

最善の方法かもしれない。実際にプロダクト・プレイスメントの実行を支持し、

方向づけ、そして決定する実務家の考えや意見、動機は、質的な個人インタビ

ューや、それよりは落ちるものの、メール調査を通して十分に引き出すことが

可能であり、本研究で得られた結果を補完するような深い情報が得られるだろ

う。 

 一方で、グローバルブランドのプロモーション活動の一環として、ある映画

作品に登場する 1 つのブランドを様々な国の消費者が見聞きするという現実的

な状況に焦点を合わせた実証的な研究は、不足したままである。世界各国で公

開される作品に登場するブランド、例えば『007 スカイフォール』に登場する

ハイネケンが、各国の観客にどれだけ異なって（あるいは、どれだけ同じよう

に）知覚されるのかを探求することは興味深く、また意義深いと思われる。彼

らの解釈によって、あるグローバルブランドの露出から連想される意味がどの

ように影響され、変化するのか、理解することは重要である。こういった側面

に注目する異文化間の比較調査が行われ、グローバルブランド露出の進展や実

践を促進あるいは制限する文化的および環境的要因が何であるかを評価すべき

である。 
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