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研究成果の概要（和文）：本研究は、まず、様々な演出・編集技法操作を行った映像ショットを撮影し、新たに撮影し
た映像ショットにインデックスを付加した映像データベースを整備した。次に、映像データベースを基に演出技法・映
像修辞を操作した広告映像を生成し、その効果について視聴実験した。そして、演出技法・映像修辞の操作と効果の関
係を分析し、広告映像のクリエイティブ・ノウハウの抽出・体系化を図った。

研究成果の概要（英文）：The objective of this study is to analyze the relationship between the mise-en-sce
ne techniques and the rhetorics of commercial films and their effects, and to extract and systemize the cr
eative know-how of commercial film. First, many commercial film cuts with the various types of mise-en-sce
ne and editing techniques are newly shot, and the image database system consisting of many commercial film
 cuts and their related indexes is built. Next, many commercial films with the various types of mise-en-sc
ene techniques and rhetorics are generated by the image database system, and audiovisual experimentations 
to measure the effects of commercial films with the various types of mise-en-scene techniques and the rhet
orics. Finally, the systems of creative know-how of commercial film are analyzed and extracted.
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様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９、Ｚ－１９（共通） 

１．研究開始当初の背景 
 

(1) 研究の着想と全体構想 
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
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。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の構築を目指
している。情報システムの広告映像は、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。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広告映像技法・修辞を体系化する。 
②具体的な広告映像技法・修辞を記号化し映

像データベースを構築する。 
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。 
 
(2) これまでの研究成果 
このような中、研究代表者は、以下に示す

研究を行ってきた。 
①広告映像技法・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、編集技法及び音響技法からなる
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
を概略的に体系化した。 

②具体的な広告映像技法・修辞の記号化・デ
ータベース化 
既往のビール、コーヒー、お茶、携帯電話
及びパソコンの広告映像（280 本、3643
映像ショット）の映像データベースを構築
し、生活シナリオの入力に基づき、「広告
内容技法」と「編集技法」の映像技法ルー
ルにより広告映像を生成する広告映像制
作支援実験システムを構築した。 

③広告映像技法・修辞の操作ルールの抽出 
広告映像技法・修辞に対する効果について、
様々な観点から分析するとともに、構築し
た実験システムを基に、「広告内容技法」

と「編集技法」を操作するルールの抽出を
試みた。 

 
(3) 研究の課題 
 構築した実験システムは、「広告内容技法」
（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。
ただし、広告映像技法を複雑に組み合わせた
「映像修辞」を操作するシステムとはなって
いない。今後は、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、
広告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して、
広告内容技法、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
の関係を探ることが必要である。 
 
２．研究の目的 
本研究は、まず、様々な演出・編集技法操

作を行った映像ショットを撮影し、新たに撮
影した映像ショットにインデックスを付加
した映像データベースを整備した。次に、映
像データベースを基に演出技法・映像修辞を
操作した広告映像を生成し、その効果につい
て視聴実験した。そして、演出技法・映像修
辞の操作と効果の関係を分析し、広告映像の
クリエイティブ・ノウハウの抽出・体系化を
図った。 
 
３．研究の方法 

 
(1) 実験システム（映像データベース）の整

備 
広告映像制作支援情報システム（図 1）の

構築を目指し、平成 22～23 年度において、
ビールを対象に、様々な演出・編集技法操作
を施した映像ショットを撮影して、新たに撮
影した映像ショットにインデックスを付加
した映像データベースを整備した。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1 広告映像制作支援情報システムの構想 
 
まず、ビールの仮想商品「refresh」を考案

し、商品機能（商品形状・機能の場面）、消
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費状況（消費者の生活・課題の場面）、商品
受容（消費者が商品を使用・消費する場面）、
消費効果（消費者が得た消費効果・表情の場
面）に関する映像ショットを撮影した。演出
要素は、事（旅行、食事、日常、飲み会等）、
時間的空間的状況（夜、昼、平日、休日、海、
山、室内等）、登場人物（一人、男女、友人、
恋人等）、商品機能（形状、色、動き等）、消
費効果（表情、仕草等）、カメラ動き（固定、
ズーム）を変化させ、編集要素は、ショット
秒数（1.5 秒、3 秒）を変化させた。ちなみに、
映像ショットを純粋な動画像とすると、ショ
ット秒数（1.5 秒と 3 秒）により人物の動き・
演技やショットのつながりに差が出ること
などから、本研究では、静止画を 1.5 秒ある
いは 3秒再生したものを映像ショットとした。 
次に、撮影した映像ショットを対象に、映

像データベースの検索のためのインデック
スを作成し、テキストファイル化した。イン
デックスの項目は、テーマ、ストーリー、時
間的特徴、空間的特徴、人物（主役、脇役）
特徴、物（商品、周辺物）特徴、カメラ動き、
ショット秒数、雰囲気等とした。 
そして、撮影した映像ショット、作成した

インデックスを、（平成 21 年度に開発した）
広告映像制作支援実験システム（ソフトウェ
ア）をインストールした実験システム（ノー
トパソコン）に実装した。 
 
(2) 広告映像の演出技法・映像修辞の視聴実

験 
平成 24～25 年度において、映像データベ

ースを基に演出技法・映像修辞を操作した広
告映像を生成し、その効果について視聴実験
した。 
まず、演出技法に関わるキーワード入力設

定（165 種類：テーマ 4 種類、演出要素 21
種類、テーマ・演出要素組み合わせ 140 種類）
×カメラ動き設定（2 種類：固定、ズーム）
を基に、合計 330 パターンの新規広告映像作
品を被験者に提供し、それに対する評価（興
味度合、購買意欲度合）を収集した（図 2）。 
 
 
 
 

図 2 視聴実験のイメージ 
 
次に、演出技法に関わるキーワード入力設

定（88 種類：テーマ 4 種類、演出要素 12 種
類、テーマ・演出要素組み合わせ 72 種類）
×カメラ動き設定（2 種類：固定、ズーム）
×編集技法に関わるショット秒数設定（2 種
類：1.5 秒、3 秒）を基に、合計 352 パター
ンの新規広告映像作品を被験者に提供し、そ
れに対する評価（興味度合、購買意欲度合）、
1 種類のキーワード入力設定毎にカメラ動き
とショット秒数の最良パターンの映像、最良
パターンの映像の理由（興味を持ったところ、
購買意欲がそそられたところ）を収集した。 

(3) 広告映像のクリエイティブ・ノウハウの
体系化 
平成 24～25 年度における演出技法・映像

修辞操作の視聴実験を踏まえ、技法・修辞と
効果の関係を分析し、広告映像のクリエイテ
ィブ・ノウハウの抽出・体系化を図った。 
興味度合と購買意欲度合については、キー

ワード入力別、カメラ動き別、ショット秒数
別等の集計を行い、抽出した仮説について t
検定を行った。興味と購買意欲の理由（自由
記述回答）については、内容をパターン化し
て分類を行い（コーディング）、興味を持っ
た要因、購買意欲がそそられた要因の集計・
分析・構造化を行うことにより、クリエイテ
ィブ･ノウハウの抽出を行った。 
 
４． 研究成果 
 
(1) 整備した実験システムの機能 
 実験システムは、表 1 に示したキーワード
（主要なものを抜粋）を基にした映像データ
ベースを具備し、映像ショットとして、合計
1450 種類（消費状況 870、商品機能 290、商
品受容 145、消費効果 145）のショットを格
納している。また、1 種類あたり、カメラの
動きとして、固定とズームのショット、ショ
ット秒数として、1.5 秒と 3 秒のショット、
を備え、映像ショットは合計 5800 ショット
を格納している。 

 
表 1 映像データベースの主要キーワード 

区分 キーワード 

テーマ・一
言・要約 

旅行,暮らし,自然,孤独,食 

空間的特徴 
家,屋外,風景,海,公園,寺社,青空,砂浜,
緑,芝生,イタリア,ハワイ 

時間的特徴 朝,お盆,成人,夏 

人物特徴 
乾杯,飲む,笑顔,真剣,女,男,白,黒,水着,
Ｔシャツ,二人,一緒,20 代 

物特徴 ビール,黄色,泡,木,ヤシ 

雰囲気 
明るい,暗い,楽しい,嬉しい,和やか,穏
やか,爽やか,美味しい,幸せ 

 
実験システムは、テーマ（広告コンセプト）、

演出要素（空間的特徴、時間的特徴、人物特
徴、物特徴、雰囲気）に関わるキーワードや
文章が入力されると（図 3 の「キーワード・
文章入力」）、入力されたキーワードや文章を
分かち書き単語に分解し、それらと映像ショ
ットに付加されたインデックスとを比較し
て、合致する単語が多い（類似度の高い）イ
ンデックスの映像ショットを抽出する（図 4
の「抽出結果」）。 
次に、（特に指定しなければ）抽出した映

像ショット群と予め作成したスクリプト（表
2、一連の映像ショットの時間経過を示す基
準：ショット番号が時間の流れに相当）に基
づき、消費状況 4 ショット→商品機能 1 ショ
ット→商品受容 2 ショット→消費効果 3 ショ
ット、の流れを時系列として、ストーリーボ
ードを作成する（図 4の「ストーリーボード」）。 
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図 3 入力画面イメージ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

図 4 出力画面イメージ 
 

表 2 ストーリーのスクリプト 
ストーリ
ー段階 

スクリプト 
ショット
番号 

消費状況 

場面設定 01～10 

人物の登場 11～20 

人物が主体で商品も登場 21～30 

商品機能 
商品の本格的登場 31～40 

商品が主体で人物や手が登
場 

41～50 

商品受容 
商品を受容する（飲む）直前
（乾杯など） 

51～60 

商品を受容する（飲む）場面 61～70 

消費効果 

商品を受容した後の表情、商
品も登場している 

71～90 

商品を受容した後の行動、商
品は小さいか登場していな
い 

91～99 

 
次に、仮想商品「refresh」のコンセプトに

合う音楽（The Timers の「デイ・ドリーム・
ビリーバー」）を付加し、新規広告映像作品
（ストーリーボードに基づく映像ショット
群、1.5 秒の映像ショットを使う場合 15 秒、
3 秒の映像ショットの場合 30 秒）を再生する。 
そして、新規広告映像作品の再生後、視聴

者に映像に対するアンケート画面を提示し、
視聴者の評価･効果内容（興味・購買意欲度
合は 5 段階評価[0～4]、興味・購買意欲理由
は自由記述回答）を記録する。 
 

(2) 広告映像の演出技法・映像修辞に対する
視聴実験 

 
①演出技法の操作に対する効果の変化 
 演出技法に関わる設定（テーマ・演出要素
に関わる 165 種類のキーワード、カメラの固
定とズーム）の入力を基に、それに基づく新
規広告映像作品を被験者 6 人（高頻度消費 3
人、低頻度消費 3 人）に提供し、それに対す
る評価（興味度合、購買意欲度合）を収集し
た。そして、演出技法の操作に対する効果の
分析を行なった。 
キーワード・消費頻度別興味度合を図 5 に

示す。全体として「爽やか」「青空」「海」の
興味度合が高く、「男」「笑顔」の興味度合が
低かった。高頻度消費の被験者は「暗い」「美
味」「お盆」が低頻度消費の被験者より興味
度合が高く、低頻度消費は「食」「白」が高
頻度消費より興味度合が高かった。 
カメラ動き別興味・購買意欲度合を図 6 に

示す。高頻度消費の被験者は、ズームの方が
興味・購買意欲度合が高く、低頻度消費の被
験者は、固定の方が興味度合が高かった。 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 5 キーワード・消費頻度別興味度合 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 6 カメラ動き別興味・購買意欲度合 
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②映像修辞の操作に対する効果の変化 
演出技法に関わる設定（88 種類のキーワー

ド、カメラの固定とズーム）と編集技法に関
わる設定（2 種類のショット秒数［1.5 秒、3
秒］）の入力を基に、それに基づく新規広告
映像作品を被験者 9 人（高頻度消費 5 人、低
頻度消費 4 人）に提供し、それに対する評価
（興味度合、購買意欲度合）を収集した。ま
た、1 種類のキーワード入力設定毎にカメラ
動きとショット秒数の最良パターンの映像、
最良パターンの映像の理由（興味を持ったと
ころ、購買意欲がそそられたところ）を収集
した。そして、演出技法と編集技法を組み合
わせた映像修辞の操作に対する効果の分析
を行なった。 
カメラ動きとショット秒数の最良パター

ンの件数の割合を図 7 に示す。1.5 秒のズー
ムによる映像を最良とした割合が一番大き
く約 40％、次いで、3 秒のズームが約 30％、
1.5 秒の固定が約 20％、3 秒の固定が約 11％
であった。 
興味と購買意欲の理由（自由記述回答）の

内容の分類を行い、興味を持った要因、購買
意欲がそそられた要因を「対象－作用」の二
項関係としてコード化した。興味・購買意欲
要因分類（コード）を表 3 に示す。 
表 3 に示した分類に基づき、最良パターン

の映像（カメラ動き、ショット秒数）と興味・
購買意欲要因との関係を集計すると、1.5 秒
のズームによる映像は、他のパターンの映像
より、空間的特徴（屋外、海、青空、風景）、
時間的特徴（夏）、商品特徴（泡）、人物特徴
（おいしそう、飲む、笑顔）、全体効果（楽
しそう）が購買意欲につながる傾向があるこ
とが明らかになった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 7 カメラとショット秒数の最良パターン 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 8 興味・購買意欲要因の件数 

表 3 興味・購買意欲要因分類（コード） 
対象 作用 

技法/
効果 

大分
類 

小分類 小分類 

広告
内容 

スト
ーリ
ー 

テーマと映
像,一貫性,テ
ーマ性,スト
ーリー,映像
の流れ,商品
と自然 

良い,合う,合わない,
伝わらない,無い,楽
しそう,淡泊,共感,開
放的,おいしそう 

演出 

カメ
ラ動
き 

商品ズーム,
ズーム,顔ズ
ーム,固定,乾
杯ズーム,食
材ズーム,人
ズーム,泡ズ
ーム 

良い,面白い,合う,合
わない,伝わる,伝わ
らない,注意,興味,共
感,楽しそう,ゆった
り,開放的,印象的,魅
力的,躍動感,おいし
そう,飲みたい 

空間
的特
徴 

自然,海,青空, 
家,風景（背景
映像）,砂浜,
宴会,屋外,外
国,イタリア,
シンプル 

良い,面白い,合う,伝
わる,楽しそう,ゆっ
たり,爽やか,綺麗,注
意,興味,共感,開放的,
魅力的,おいしそう,
飲みたい,購買意欲 

時間
的特
徴 

夏,朝 良い,合う,合わない,
伝わる,伝わらない,
楽しそう,ゆったり,
綺麗,興味 

周辺
物 

食材,動物 良い,合う,伝わらな
い,少ない,可愛い,注
意,興味,印象的,おい
しそう,飲みたい 

人物
特徴 

飲む,笑顔,乾
杯,おいしそ
う, 表情,食
べる, 嬉し
そう,恋人, 
顔,楽しそう, 
注ぐ,多人数,
持つ,前向き 

良い,面白い,合う,合
わない,伝わる,無い,
楽しそう,ゆったり,
可愛い,綺麗,興味,共
感,開放的,魅力的,印
象的,躍動感,おいし
そう,飲みたい,購買
意欲 

商品
特徴 

泡,商品,パッ
ケージ,商品
の距離,商品
の良さ,  

良い,面白い,伝わる,
伝わらない,少ない,
可愛い,綺麗,爽やか,
注意,印象的,おいし
そう,飲みたい 

音響 
音楽
調子 

テンポ 良い,合う 

編集 

テン
ポ 

切り替わり
速さ,時間,楽
しそう,綺麗
な画像 

良い,合う,伝わる,楽
しそう,ゆったり,爽
やか,興味,印象的,躍
動感,おいしそう 

場面
挿入 

商品 無い,注意,興味,おい
しそう 

動き
つな
がり 

多様性,映像,
ストーリー
性がない  

良い,合わない,少な
い,淡泊,興味,おいし
そう 

全体
効果 

雰囲
気 

楽しそう,ゆ
ったり,映像,
爽やか,夏,開
放的,新鮮,明
るい 

良い,合う,伝わる,楽
しそう,ゆったり,綺
麗,爽やか,興味,共感,
印象的,おいしそう,
飲みたい 

 
表 3の分類を基に最良パターンの映像の興

味・購買意欲要因（対象の大分類）の件数集
計を図 8 に示す。「テンポ」「ストーリー」「時
間的特徴」「カメラ動き」は、購買意欲要因
より興味要因の件数が多く、興味を抱く時に
注目される。一方、「空間的特徴」「雰囲気」
「周辺物」「人物特徴」「商品特徴」は、興味
要因より購買意欲要因の件数が多く、購買意
欲を持つ時に注目される傾向がある。 



(3) 広告映像のクリエイティブ・ノウハウの
抽出・体系化 

 
①興味要因と購買意欲要因の構造 
本研究で被験者に提供した広告映像は、簡

易なスクリプトに基づき、映像ショットをつ
なぎ合わせたものであり、広告映像としての
完成度は高くない。ただし、4 種類（ズーム
あるいは固定、1.5 秒あるいは 3 秒）の映像
の中で最良と評価された映像は、作品として
の完成度が相対的に高いことから、最良と評
価された映像の興味・購買意欲要因には何ら
かのクリエイティブ・ノウハウが込められて
いると考えられる。被験者の情報処理の流れ
（興味→購買意欲）を想定し、興味要因→購
買意欲要因の変遷件数（4 件以上）を集計し、
その変遷経路と方向を構造化したものを図 9
に示す。上の方が興味を抱く時に注目される
要因であり、下の方が購買意欲を持つ時に注
目される要因である。また、頻度別集計から、
高頻度消費の人が、興味を抱く時にテンポに
注目し、購買意欲を持つ時に雰囲気に注目す
る傾向があり、低頻度消費の人が、興味を抱
く時に空間的特徴と人物特徴に注目し、購買
意欲を持つ時にも空間的特徴と人物特徴に
注目する傾向があることから、高頻度と低頻
度で注目する領域（図中点線内）は異なる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 9 興味・購買意欲要因の構造 
 
②クリエイティブ・ノウハウの体系化 
４．の(2)の視聴実験の結果と図 9 を踏まえ、

本研究は、以下に示すクリエイティブ・ノウ
ハウの体系を提案する。 
・高頻度消費の人に対するノウハウ 

映像修辞：音響技法・編集技法で興味を
引く、全体効果で購買意欲をそそる。 

映像技法：テンポ（切り替わり）の速さ
やズームにより興味を引き、消費場
面の雰囲気（楽しそう、おいしそう）
を伝えることで購買意欲をそそる。 

映像制作：ショット秒数 1.5 秒、カメラ
ズーム、楽しそう、おいしそう表現 

・低頻度消費の人に対するノウハウ 
映像修辞：演出技法で興味を引き、演出

技法で購買意欲をそそる。 
映像技法：空間的特徴（海、青空）の綺

麗さにより興味を引き、人物特徴（飲
む行為、顔の表情）を伝えることで
購買意欲をそそる。 

映像制作：ショット秒数 3 秒、カメラ固
定、海や青空の場面、顔の表情 

これらは、ビールに関わるものであるが、
映像修辞・技法の構造的ノウハウは、他の商
品に適用できるモデルになりうると考える。 
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