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研究成果の概要（和文）：本研究は，まず，ビール，お茶，コーヒー，携帯電話及びパーソナル

コンピュータを対象にして 280 本の広告映像の技法・修辞の調査・分析を行い，広告映像の内

容と編集の技法を体系化した．次に，分析した広告映像を基に広告映像制作支援情報システム

（映像データベースを含む実験システム）の試作を行った．そして，実験システムを基に広告

映像の内容と編集の技法の操作を行い，その効果について実験した． 

 
研究成果の概要（英文）：In this research, first, the techniques and rhetoric of 280 

commercial films (genre ; beer, tea, coffee, mobile phone and personal computer) are 

surveyed and analyzed, and the story and editing techniques are systematized. Second, 

the commercial film production support system (experiment system include commercial shot 

database) is developed based on the analysis data and commercial shots. Finally, the 

effects of the story and editing technical operations of commercial films are experimented 

with the developed experiment system. 
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１．研究開始当初の背景 
 

(1)問題意識 

広告映像は，マーケティングにおける販売

促進のメディアとしての側面，芸術性をもっ

た映像作品（表象芸術作品）としての側面を

持つ複合的な情報体であり，その両面を総合

的に取り扱う研究は今まで行われていない． 

研究代表者は，広告映像の販売促進機能が，

情報を提供する広告映像技法（広告内容技

法：広告映像にどのようなメッセージを表現

するか，演出技法：広告映像にどのような情



(3)研究目標 報要素を表現するか）により構成されている

と考える．また，広告映像の芸術機能は，雰

囲気を提供する広告映像技法（編集技法：広

告映像をどのような時間順序で表現するか，

音響技法：広告映像にどのような音要素を付

加するか）と「映像修辞」（広告映像技法を

複雑に組み合わせたもの）により構成されて

いると考え，販売促進機能と芸術機能を「映

像修辞」という観点から総合的に取り扱うこ

とを試みている． 

ただし，広告映像は様々な情報要素を内包

する複雑な情報体であり，広告映像技法・修

辞の体系化の整序については課題を残してい

る．今後は以下を目標として研究を進める． 

①映像技法・修辞の体系化と認知効果の整序

のために，ビールとパーソナルコンピュー

タだけでなく，他の商品・サービスを対象

にして網羅的に調査・分析・実験を行う． 
②映像データベースの作成とシステム化の

具体的方向性を踏まえ，具体的なシステム

開発を行う． 
具体的には，クリエイターによる広告映像

制作，広告会社と消費者・生活者による共同

制作等を，「映像修辞」に基づいて支援する

情報システムを構築することを目指してい

る．このシステムによる広告映像は，インタ

ーネット時代における広告会社と消費者・生

活者との共創的な販売促進メディアとして

の機能を果たすと同時に，芸術性をもつ映像

作品生成装置としての機能を果たす． 

 
２．研究の目的 
本研究は，まず，ビール，お茶，コーヒー，

携帯電話及びパーソナルコンピュータを対
象にして 280 本の広告映像の技法・修辞の調
査・分析を行い，広告映像の内容と編集の技
法を体系化した．次に，分析した広告映像を
基に広告映像制作支援情報システム（映像デ
ータベースを含む実験システム）の試作を行
った．そして，実験システムを基に広告映像
の内容と編集の技法の操作を行い，その効果
について実験した． 

このようなシステムを実現するためには，

以下に示す研究が課題となる． 

①広告映像の技法・修辞を体系化する． 

②具体的な広告映像の技法・修辞を記号化し

映像データベースを構築する．  
３．研究の方法 ③映像データベースを操作（検索・生成）す

るルールを顕現化する．  
(1)広告映像の収集  
民間の広告映像データベース会社から広

告映像作品 280 本を購入した． 
(2)今までの研究 

このような中，研究代表者は，科学研究費

補助金萌芽的研究（課題番号：１３８７８０

７１）により以下に示す研究を行ってきた． 

 

(2)広告映像の技法・修辞の分析・体系化 

収集した広告映像の 280 本について，広告

映像のショット毎の映像技法（広告内容，演

出，編集，音響）・効果分析，作品毎の映像

技法（編集，音響）・映像修辞（技法組合せ）・

効果分析を行い，ショットにインデックス

（検索用テキスト）を付加した．また，ショ

ットをつなぎ合わせるための生成ルール（内

容技法と編集技法）を分析し体系化した． 

①広告映像の技法・修辞の体系化 

広告ヒストリー想起技法，広告内容技法，

演出技法，編集技法，音響技法からなる広告

映像技法を整理し，それらを組み合わせたパ

ターンとして，広告映像技法・修辞を体系化

した． 

②具体的な広告映像事例の技法・修辞の分析 

ビールとパーソナルコンピュータ（パソコ

ン）の広告映像を事例として広告映像技法・

修辞を分析し，具体的な技法の種類，修辞の

種類を整理した． 

 

(3)広告映像データベースの構築 

分析した広告映像作品をショット毎に分

割し（図 1），映像ショットファイル（.avi）

としてコンピュータに保存した．また，ショ

ットのインデックスファイルを，映像ショッ

トインデックスファイル（.txt）としてコン

ピュータに保存した． 

③広告映像の技法・修辞に対する反応実験と

操作ルールの抽出 

広告映像に修辞的操作を加えた場合に，購

買意思，興味，感想，ビール特徴認知，情報

要素認知等に変化があるかどうかの心理実

験を行った．そして，映像を操作するいくつ

かのルールを抽出した．また，ビールとパソ

コンの比較分析を通じて，映像修辞のパター

ンと雰囲気（効果）との関係を抽出し，ビー

ルとパソコンの広告映像の検索・生成のため

のルールを顕現化することができた． 

 

 

 

 

 
図 1 映像ショットの分割のイメージ 
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(7)広告映像の技法・修辞の体系化 (4)実験システム（広告映像生成）開発 

これまでの広告映像の技法・修辞の分析，

検索・生成ルールの抽出のための実験を踏ま

え，広告映像の技法・修辞の体系の整序を図

った． 

広告映像技法・修辞を含むキーワードを基

に，保存した映像ショットインデックスファ

イル（.txt）を検索し，検索された内容を基

に，映像ショットファイル（.avi）をつなげ

て再生する実験システム（図 2）を開発した．  
４．研究成果   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
図 2 実験システムの処理イメージ 

 

(5)実験システム（視聴効果入力）開発 

つなげて再生した映像を基に，それを視聴

した人が，効果（購買意欲，興味，雰囲気，

面白さ等）に関わるキーワードや文章を入力

できる実験システム（図 3）を開発した． 

 

 

 

 

 

 

 
図 3 実験のイメージ 

 

(6)検索・生成ルール抽出実験 

(5)で開発した視聴実験システムを基に，

様々なキーワード（広告映像技法・修辞に関

わるもの，広告映像ショットに表現された情

報要素等）を入力し，それに基づく新規広告

映像作品を視聴して，それに対する効果キー

ワードを収集した．キーワード（広告映像技

法・修辞の操作に関わるもの，広告映像ショ

ットに表現された情報要素等）と効果キーワ

ードとの関係を分析し，検索・生成ルールを

抽出した． 

 
(1)広告映像の技法・修辞の分析・体系化 

映像ショットの広告内容を表 1に示す事象

の考え方で分析した．280 本の広告映像の内

容を集計し，内容技法を①～④のようにパタ

ーン化し，体系化した（図 4）． 

 
表 1 映像ショットの事象の考え方 

内容 考え方 

生産

流通

商品の生産（材料，生産過程，生産者，生産技

術等）や流通（流通過程，流通者，流通技術，

流通手段等）に関わる事象 
商品

機能

商品の機能（商品名，商品ロゴ，パッケージ，

色，性質等）に関わる事象 

企業

効果

企業の状況（企業名，ブランド，企業イメージ，

企業評価，業績等）に関わる事象 

消費

状況

商品の受容にいたるまでの状況（仕事，スポー

ツ，肉体的状況，心理的状況，雰囲気等）に関

わる事象 
商品

受容

商品の受容（飲食，消費等）に関わる事象 

消費

効果

商品の受容後の状況（表情，行動，肉体的状況，

心理的状況，雰囲気等）に関わる事象 
その

他 
商品や消費のどちらにも関係しない事象 

 

①全体型 

提供者ストーリー（生産流通，商品機能，

企業効果）と消費者ストーリー（消費状況，

商品受容，消費効果）の全般にわたって表現

するパターン． 

②提供者ストーリー型 

主に提供者ストーリー（生産流通，商品機

能，企業効果）を表現するパターン，その中

で，生産流通に主体をおくもの，商品機能に

主体をおくもの及び企業効果に主体をおく

もののサブパターン． 

③消費者ストーリー型 

主に消費者ストーリー（消費状況，商品受

容，消費効果）を表現するパターン，その中

で，消費状況に主体をおくもの，商品受容に

主体をおくもの及び消費効果に主体をおく

もののサブパターン． 

④イメージ型 

消費者の状況に関わる映像と商品機能を

表現するパターン．あるいは，提供者でも消

費者でもない映像（その他）と商品機能を表

現するパターン． 

実
験
シ
ス
テ
ム 

視
聴
者
（
被
験
者
） 

キーワード入力 

新規広告映像作品提供 

効果キーワード入力 

 

インデックス
ファイル 

検索 A E ･･･ Gキーワード

A E ･･･ G 

映像ショット
ファイル 

生成 新規広告映像

作品 

新規広告映像作品 

ショット E ショット A ショット G



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 4 内容技法の体系 

 
また，広告映像のショットのつながりを集

計し，編集技法を⑤～⑥のようにパターン化

し，体系化した（図 5）． 

⑤時系列型 

時系列を生産流通→消費状況→商品機能

→商品受容→消費効果→企業効果とし，この

流れをそのまま維持するパターン． 

⑥操作型 

生産流通，商品機能，商品受容，企業効果

等のショットを操作して，時系列の流れに挿

入するパターン．その中で，生産流通ショッ

トを操作するサブパターン（生産流通挿入

型）．商品機能ショットを操作するサブパタ

ーン（商品機能挿入型）．企業効果ショット

を操作するサブパターン（企業効果挿入型）．

その他ショットを操作するサブパターン（そ

の他挿入型）．消費状況ショットを操作する

サブパターン（消費状況挿入型）．商品受容

ショットを操作するサブパターン（商品受容

挿入型）．消費効果ショットを操作するサブ

パターン（消費効果挿入型）． 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 5 編集技法の体系 

 
(2)実験システム（広告映像データベース含

む）の開発 
280 本の広告映像を映像ショットに分割し，

各々の映像ショットに表 2に示す検索インデ

ックスを対応させた．映像ショットは 3643

ショットであった．そして，①～③に示す機

能の実験システム（表 3）を開発した． 

全体型 

本数

提供者スト

ーリー型  
37 本 

消費者スト

ーリー型 
 198 本 

イ メ ー ジ

型 33 本 消費状況主体

その他主体

商品受容主体

消費効果主体

消費状況主体

商品機能主体

企業効果主体

生産流通主体

12 本

8 本

28 本

1 本

24 本

9 本

88 本

64 本

46 本

 
表 2 検索インデックスの項目 

区分 検索インデックス項目 

基本 企業，商品ジャンル，商品名，年 

時間 ショット番号，ショット秒数 

広告

内容

テーマ，一言，要約，場面，提供者ストーリー，

ストーリー中順番1，消費者ストーリー，ストー

リー中順番2，その他 

演出

場面の空間的特徴，場面の時間的特徴，主役，

主役特徴1，主役特徴2，主役特徴3，主役動き，

主役台詞・効果音，脇役，脇役特徴1，脇役特徴

2，脇役特徴3，脇役動き，脇役台詞・効果音，

主役と脇役の関係，登場物，登場物特徴1，登場

物特徴2，登場物特徴3，登場物動き，登場物効

果音，登場情報，登場情報特徴1，登場情報特徴

2，登場情報動き，登場情報効果音，商品の登場

の仕方，カメラ動き，特殊演出 

編集 つなげ方連続性，意味，形，時間 

音響 語り，音楽特徴1，音楽特徴2，効果音 

効果 雰囲気，気づいたこと 

 

①ユーザが入力したキーワードや文章と検

索インデックスとの類似度を基に広告映

像の候補となる映像ショットを抽出する． 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

検索結果表示選択 

キーワード・文章入力 検索処理選択 

図 6 入力画面 

 

②抽出した映像ショットを技法ルール選択

（あるいはドラッグ＆ドロップの手動）に

よりストーリーボードに並べ，それらをつ

なげた広告映像作品を生成する． 

時系列型 
本数

操作型 

36 本

8 本

205 本

5 本

13 本

2 本

8 本

3 本

その他挿入型 

商品機能挿入型 
企業効果挿入型 

生産流通挿入型 

商品受容挿入型 
消費効果挿入型 

消費状況挿入型 

 

 

検索結果 再生画面 

 
ストーリーボード 

図 7 生成画面 



③生成した広告映像作品を再生（提供）し，

それに対するユーザの意見・感想等を記録

する． 

 
表 3 実験システムの主な仕様 

 項目 仕様 

映
像
デ
ー
タ
ベ
ー
ス 

商品ジ

ャンル 

お茶，コーヒー，ビール，携帯電話，パ

ソコン 

広告映

像数 

280 本（ビール 64 本，お茶 40 本，コー

ヒー36 本，携帯電話 61 本，パソコン 79

本） 

広告映

像ショ

ット数 

3643 ショット 

検索イ

ンデッ

クス数 

3643 ファイル 

インデ

ックス

内容 

54 項目（時間，広告内容，演出，編集,

音響，効果等）：表 2 

類似度

設定 

基本類似度，応用類似度（内容注目，演

出注目，時間・効果注目，視聴者注目）

技法ル

ール 

内容技法（全体型，提供者ストーリー型，

消費者ストーリー型，イメージ型），編

集技法（時系列型，商品機能挿入型，商

品受容挿入型） 

入

力 

商品ジ

ャンル

選択 

お茶，コーヒー，ビール，携帯電話，パ

ソコン 

入力情

報 

キーワード，文章 

検索方

法選択 

AND 検索，OR 検索 

検索処

理選択 

基本類似度，応用類似度（内容注目フィ

ルター，演出注目フィルター，時間・効

果注目フィルター，視聴者注目フィルタ

ー） 

検索結

果表示

選択 

作品表示，ショット表示（表示数選択），

広告ストーリー別ショット表示（表示数

選択） 

検

索 

作品検

索 

利用者に指定された作品の映像ショッ

トをサムネイル表示 

キーワ

ード・

文章検

索 

基本類似度と応用類似度に基づき，利用

者が入力したキーワードや文章に近い

映像ショットを抽出しサムネイル表示

（ショット表示，広告ストーリー別ショ

ット表示） 

生

成 

手動登

録 

利用者の手動（ドラッグ＆ドロップ）に

基づき，サムネイル表示した映像ショッ

トをストーリーボードに登録 

自動登

録 

利用者の選択（広告ストーリー型＜全体

型，提供者ストーリー型，消費者ストー

リー型，イメージ型＞，編集型＜時系列

型，商品機能挿入型，商品受容挿入型＞）

に基づき，サムネイル表示した映像ショ

ットを自動的にストーリーボードに登

録 

映像シ

ョット

再生 

画面上でクリックされた映像ショット

を再生 

広告映

像再生 

ストーリーボードに登録された映像シ

ョットをつなげて再生 

再生条

件記録 

入力情報，検索方法，ストーリーボード

の映像ショット名を記録 

(3)検索・生成ルール抽出実験 
開発した実験システムを基に，被験者から

入手したビール，お茶，コーヒー，携帯電話
及びパーソナルコンピュータに関わる生
活・経験・要望に関わるキーワードと文章を
実験システムに入力し，内容技法（提供者ス
トーリー型，消費者ストーリー型）と編集技
法（時系列型，操作型＜商品機能挿入型＞）
を変化させ，視聴者への効果（知覚，興味，
購買意欲）とその時の認知要素を収集した．
実施した実験によれば．編集技法による差は
ほとんど見られなかったが，内容技法による
差が見られた．視聴した広告映像により知覚
した認知要素をカウントし，興味を持った時
及び購買意欲がそそられた時に，知覚時より
多く認知された要素を抽出した（表 4）．なお，
今回は音響無しの条件で実験した． 
 

表 4 内容技法と認知要素 

商品

ジャ

ンル

提供者ストーリー型 消費者ストーリー型 

興味要素
購買意欲

要素 興味要素 購買意欲

要素 

全体

 ス ト ー リ

ー ,つなが

り 

 ス ト ー リ

ー ,つなが

り 
ビー

ル 
面 白 い ,
多い 

素材,飲む,
動き,作る 

夏  

お茶

切 替 , 面
白 い , 少
し ,文字 ,
女性 

味,飲む 女 性 , 映
る 

表情,見る,
いろいろ ,
おいしい 

コー

ヒー

 切替,素材,
文字,時間,
イメージ ,
コーヒー ,
飲む,作る,
ゆったり ,
楽しそう 

時 間 , カ
ッコイイ 

切替,生活,
日常,表情,
背景 

携帯

電話

変わって 色,動き,見
る,持つ,イ
ンパクト 

映る 男性 ,イメ

ージ ,カッ

コイイ 

パソ

コン

動 き , カ
ッコイイ

機能,見る つながり 機能,日常,
イ ン パ ク

ト 
 
(4)広告映像の技法・修辞の体系化 

視聴実験の結果を踏まえ，内容技法→認知
→興味・購買意欲の流れを整理すると図 8と
なった．これは，広告映像の内容技法と効果
の関係を示している．広告内容は，演出技法
と編集技法により具体的広告映像表現とな
る．認知要素のほとんどは，演出技法による
効果であるが，「切替」「つながり」は，編集
技法による効果である．「ストーリー」「面白
い」「インパクト」は，内容技法・演出技法・
編集技法による総合的な効果である．今後，
より緻密に演出技法と編集技法と効果の関
係を分析すれば，効果的な技法・修辞の抽出，
広告映像の技法・修辞のより詳細な体系化が
できる． 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 8 内容技法→認知→興味・購買意欲の流れ 

 

(5)まとめ 

本研究は，まず，ビール，お茶，コーヒー，
携帯電話及びパーソナルコンピュータを対
象にして 280 本の広告映像の技法・修辞の調
査・分析を行い，広告映像の内容と編集の技
法を体系化した．次に，分析した広告映像を
基に広告映像制作支援情報システムの試作
を行った．そして，実験システムを基に広告
映像の内容と編集の技法の操作を行い，その
効果について実験した． 

構築した実験システムは，「内容技法」（広

告ストーリーの生成）と「編集技法」（映像

ショットの時間順序操作）に関わる基本的な

広告映像技法（クリエイティブ・ノウハウ）

を顕現化・実装したという点で評価できる．

広告映像を作品単位ではなく，映像ショット

単位で検索し，それらの操作により，広告映

像作品を編集・生成するシステムは，今まで

にない画期的なシステムである． 
ただし，現状では，広告映像技法を複雑に

組み合わせた「映像修辞」を操作できる実験

システムになっていない．今後は以下の研究

を進める． 
①様々な演出技法の操作を行った（例えば，

同じ商品を様々な角度から撮った，商品を

消費する人物を変化させた）映像ショット

を，新たに映像データベース化し，内容技

法と編集技法だけでなく，「演出技法」が

操作できる実験システムを構築する． 
②構築した実験システムに基づき，内容技法，

演出技法及び編集技法を組み合わせた「映

像修辞」（高度なクリエイティブ・ノウハウ）

を操作・生成し，それと効果の関係を探る． 
認知 

面白い ,多い ,少
し,変わって 

女性,カッコイイ 

提供者ス

トーリー 

消費者ス

トーリー 

素材 ,味 ,時間 ,コ
ーヒー ,色 ,飲む ,
作る,持つ,ゆった
り,楽しそう 

男性 ,生活 ,日常 ,
表情,背景,いろい

ろ,おいしい 

夏 ,時間 ,映る ,つ
ながり 

ストーリー,つな
がり,切替,イメー
ジ ,機能 ,見る ,イ
ンパクト 

切替,文字,動き 
興

味

興

味カッコイイ 

購

買

意

欲
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