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1111．．．．はじめにはじめにはじめにはじめに    

本研究の目的は、デジタル社会と呼ばれる現代社会において「スポーツとは何か」、人文・社

会科学的に明らかにすることを目的としている。現在私達は IT 革命やグローバル化など古代オ

リンピアの時代には想像も出来なかったような時代に生きている。そして今、衛星放送やインタ

ーネットを通じて地球上の全人類が、時空を越えオリンピックに「参加」しようとしている。IOC

のロゲ会長は、2008 年の北京五輪のキャッチフレーズの 1 つとして「デジタル五輪」をあげ、

中国中央テレビ(CCTV)はインターネット上で動画放送を行うことを発表した。一方、日本では

放送と通信の融合をめぐってはいまだ論争が続いている。このような背景からオリンピックはデ

ジタル・メディアの発展とあいまって、1 つのエポックメイキングなスポーツ・イベントとなる

だろう。そこで本研究では、従来のテレビ放送に加えて、インターネットのブロードバンドや携

帯電話が普及した今日のクロス・メディア時代において、どのようにスポーツイベントが人々に

伝えられ、いかなる社会的な意味づけがなされているのか、2008 年に開催された北京オリンピ

ックを事例としてスポーツイベントの今日的意味を探求していく。 

 

2222．．．．研究方法研究方法研究方法研究方法    

 本研究では ICA(国際コミュニケーション学会)や IAMCR(国際メディアコミュニケーション学

会)などでの情報収集や様々な海外の研究者との意見交換を行いながら、若者とメディア、オリン

ピックに関する調査項目を発展させてきた。本報告書では特に北京オリンピック直後に行ったア

ンケート調査に焦点を当てて述べていきたいと思う。 

 

2.12.12.12.1    調査方法調査方法調査方法調査方法    

 

 

調査名称：若者とメディア、オリンピックに関するアンケート調査 

調査主体：立教大学社会学部メディア社会学科 高橋利枝 

調査項目：北京オリンピックにおけるメディア利用とスポンサー企業に対する認識  

調査対象：首都圏所在の 12～22 歳までの学生 

調査方法： （1）学生調査員が調査票を配布 

（2）トレーニングを受けた学生調査員によるロングインタビュー調査 

調査時期：2008 年 8 月(北京オリンピック終了直後)、9 月 

回収状況：回収数 143 件、ロングインタビュー54 件 

 

本調査の目的は、若者の情報行動をグローバルなスポーツ・イベントである北京オリンピック

を事例として明らかにすることを目的としている。とりわけ、携帯電話、インターネットといっ

た新しいメディアとユーザーとのかかわり方に主眼を置き、オリンピックというイベントに多額

の資金をかけてオフィシャルスポンサーとなった企業に対する認知度や、イメージについても調

査を行った。調査対象としては、今後オリンピックなどのスポーツイベントを担い、また携帯電

話やインターネットなどのヘビーユーザーである若者を選んだ。厳密な無作為抽出はおこなわず

に調査主体の可能な範囲で中学生から大学生までのデータを収集した。そのため、分析結果の解
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釈に際して過度の一般化は避けなければならないが、若者とメディアスポーツの実態に関して一

定の知見は得られるだろう。 

 

 

2.1.12.1.12.1.12.1.1    調査対象調査対象調査対象調査対象    

調査対象は中学生から大学生であり、男性 54 人（37.7%）、女性 85 人（59.4%）、無回答 4 人

（2.7％）の計 139 人であった。年齢の範囲は 14～22 歳であった。 

 

表 1 回答者の性別年齢構成（人） 

 14 歳 15 歳 16 歳 17 歳 18 歳 
19 歳 

以上 
合計 

男性 1 0 18 15 15 1 54 

女性 4 4 31 17 7 12 85 

合計 5 4 49 32 22 13 139 

 

2.1.22.1.22.1.22.1.2    回答者の情報機器所有状況回答者の情報機器所有状況回答者の情報機器所有状況回答者の情報機器所有状況    

携帯電話は男女ともに 100％の所有率、次いでポータブルオーディオプレイヤーが 74％、パソ

コンが 68％の所有率であった。また、デジタルカメラにおいて所有率の男女差が大きく、男性

40％に対し女性 64％であった。 
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図 1 回答者の情報機器所有状況（問 1） 

 

2.1.32.1.32.1.32.1.3    携帯電話の所有時期携帯電話の所有時期携帯電話の所有時期携帯電話の所有時期    

15 歳までに携帯電話を所有した回答者がほぼ 100％であり、女性の方が男性より携帯電話を所
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有時期が早いという結果がみられ、12 歳までに 58％の女性が携帯電話を所有している。 
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図 2 回答者の携帯電話所有時期（問 2） 

    

3333．．．．調査結果調査結果調査結果調査結果    

紙幅の制限上、以下では調査項目の中でも特に北京オリンピックに関する項目に焦点を当てて

調査結果を簡潔に述べていきたいと思う。 

3.13.13.13.1    北京オリンピック北京オリンピック北京オリンピック北京オリンピックにおけるにおけるにおけるにおけるワンセグ放送でワンセグ放送でワンセグ放送でワンセグ放送でのののの視聴状況視聴状況視聴状況視聴状況    

ワンセグ放送を利用している回答者は少なく 15.8％だが、男女差が大きく、男性が 29.6％に対

し女性は 7.1％であった。 

 

 

図 3北京オリンピックにおけるワンセグ放送での視聴状況（問 34） 
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3.23.23.23.2    ワンセグ放送の視聴状況ワンセグ放送の視聴状況ワンセグ放送の視聴状況ワンセグ放送の視聴状況    

ワンセグ放送はケータイでの視聴にもかかわらず、友人との視聴が多く 36.4％であった。また、

女性においては回答者の半数が友人と視聴していた。 

 

   

図 4 回答者のワンセグ放送の視聴状況（問 35） 

    

3.33.33.33.3    インターネット放送に対する意識状況インターネット放送に対する意識状況インターネット放送に対する意識状況インターネット放送に対する意識状況    

テレビ放送だけでなくインターネットでの放送を必要だと感じている割り合いが、男性におい

ては 51.9％と半数を超えているのに対して、女性は 32.9％であり、どちらでもいいという考えが

55.3％と多かった。また不要であると考える回答者は男性、女性共に少なく、全体でも 7.9％で

あった。 

 

 

図 5インターネット放送に対する意識状況（問 39） 
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3.43.43.43.4    北京オリンピックの出場選手や関係者のブログに対する閲覧状況北京オリンピックの出場選手や関係者のブログに対する閲覧状況北京オリンピックの出場選手や関係者のブログに対する閲覧状況北京オリンピックの出場選手や関係者のブログに対する閲覧状況    

全体として選手や関係者のブログの閲覧率は低く 10.1％であった。また男女間では、女性の方

が男性より 4.4 ポイント多かった。 

 

 

図 6北京オリンピックの出場選手や関係者のブログに対する閲覧状況（問 41） 

 

3.53.53.53.5    北京オリンピックに関する広告北京オリンピックに関する広告北京オリンピックに関する広告北京オリンピックに関する広告(TVCM(TVCM(TVCM(TVCM・街頭・ネット・雑誌など・街頭・ネット・雑誌など・街頭・ネット・雑誌など・街頭・ネット・雑誌など))))に対する意識に対する意識に対する意識に対する意識    

様々な広告媒体において回答者の印象に残っている広告は少なく、全体で 10.1％であった。ま

た男女間では、女性の方が男性より 4.4 ポイント多かった。 

 

 

図 7北京オリンピックに関する広告(TVCM・街頭・ネット・雑誌など)に対する意識（問 42） 

 

3.63.63.63.6    各企業が行っていた北京オリンピックツアーなどが当たるキャンペーンに対する参加状況各企業が行っていた北京オリンピックツアーなどが当たるキャンペーンに対する参加状況各企業が行っていた北京オリンピックツアーなどが当たるキャンペーンに対する参加状況各企業が行っていた北京オリンピックツアーなどが当たるキャンペーンに対する参加状況    

回答者のほとんどが各企業の行っていたキャンペーンに参加せず、参加した回答者は全体の

2.2％であり、また男性の方が女性よりも割合が多く、3.7％であった。 
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図 8各企業が行っていたキャンペーンに対する参加状況（問 43） 

 

3.3.3.3.7777    回答者の北京オリンピックに対する意識状況回答者の北京オリンピックに対する意識状況回答者の北京オリンピックに対する意識状況回答者の北京オリンピックに対する意識状況    

北京オリンピックに対する意識に関する質問では全体として、「スポーツ復興の場」が 72.7％

と最も多く、次いで「競技の No.1 を決める場」(68.3％)、そして「国際親善・文化交流」(67.6％)

といった意識を多く持っていた。「国際親善、文化交流」という意識では男女間の差が大きく、

男性が 57.4％に対して女性は 74.1％である一方、「競技の No.1 を決める場」としての意識は女

性の 64.7％に対して男性は 74.1％と約 10 ポイントも多い。このことから男性はオリンピックと

いう国際的なスポーツイベントにより競争的な面を求めているのに対して、女性はより文化的な

面を求めていると言えよう。また、北京オリンピック開催時にメディアで話題となった「チベッ

トの人権問題を訴える場」や「地球環境問題を訴える場」に対する意識は男女共に低く、それぞ

れ全体で 1.4％と 5.8％であった。 



  9/16 

 

図 9回答者の北京オリンピックに対する意識状況（問 44） 

 

3.3.3.3.8888    北京オリンピック中継の視聴媒体北京オリンピック中継の視聴媒体北京オリンピック中継の視聴媒体北京オリンピック中継の視聴媒体    

オリンピックの視聴形態に関しては、NHK や民放といったテレビ放送で中継を見た人が圧倒

的で、それぞれ全体の 69.8％と 59.0%であったのに対し、YouTube で観戦した回答者は 8.6％と

10 人に 1 人に満たない程度であった。ワンセグ放送に関しては男女差が大きく、男性の 25.9％

に対し、女性は 8.2％であった。詳細なインタビューの結果から男性は家庭や職場において TV

受像機でオリンピック中継を見れないときにワンセグを利用していたことが明らかになってい

る。 
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図 10北京オリンピック中継の視聴媒体（問 45） 

 

3.93.93.93.9    北京オリンピック結果の視聴媒体北京オリンピック結果の視聴媒体北京オリンピック結果の視聴媒体北京オリンピック結果の視聴媒体    

一方、オリンピックの結果に関しては、基本的には中継を見た視聴媒体と同様の数値が出てい

るが、民放で結果を見た回答者が女性において約 7 ポイントも多かった。また、男性の回答者は

全体的に結果を見た人数が少ないため数値が下がっているが、YouTube においてのみ 11.1％と中

継に比べ約 2 ポイント増加していた。女性の回答者におけるワンセグを媒体として結果を視聴し

た数値は 14.1％と中継に比べ約 6 ポイント増加していた。 
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図 11北京オリンピック結果の視聴媒体（問 46） 

 

3.103.103.103.10    北京オリンピックをテレビで見逃した場合における、動画投稿サイトまたは録画機能の利北京オリンピックをテレビで見逃した場合における、動画投稿サイトまたは録画機能の利北京オリンピックをテレビで見逃した場合における、動画投稿サイトまたは録画機能の利北京オリンピックをテレビで見逃した場合における、動画投稿サイトまたは録画機能の利

用状況用状況用状況用状況    

多くの回答者が見逃してしまった場合は特に手段を取らず、全体の 83.5％の人がどちらも利用

していなかった。録画して視聴した回答者は、男性の 3.7％に対し、女性は 7.1%と多かった。 
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図 12北京オリンピックをテレビで見逃した場合における、動画投稿サイトまたは録画機能の利

用状況（問 47） 

 

3.113.113.113.11    オリンピックにおける、開催・運営資金に対する意識オリンピックにおける、開催・運営資金に対する意識オリンピックにおける、開催・運営資金に対する意識オリンピックにおける、開催・運営資金に対する意識    

約半数の回答者がオリンピックの資金は、企業と公的資金の両方で賄うべきだと考えていた。

企業資金のみで賄うべきだという考えの回答者においては男女差が大きく、男性の 25.9％に対し

女性は 37.6％と約 8 ポイント多かった。公的資金のみで賄うべきだという考えの回答者は全体で

10.1％であった。 

 

図 13オリンピックにおける、開催・運営資金に対する意識（問 50） 
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3.123.123.123.12    北京北京北京北京オリンピックのオリンピックのオリンピックのオリンピックのススススポンサーに対する認知とポンサーに対する認知とポンサーに対する認知とポンサーに対する認知とイメージアップイメージアップイメージアップイメージアップ    

最後に、「オリンピックに協賛することでイメージアップしたと思う企業」について聞いた問

いでは大変興味深い結果が得られた。オリンピック協賛企業でない企業も含まれるリストの中か

ら複数回答を可能にしたところ、以下のような結果が得られた。 

図 14-1 に見られるように、ワールドワイドパートナーである企業に対する回答者のスポンサ

ーとしてのイメージアップ状況は、コカコーラが最も高く全体の 75.5％であった。そのほかの企

業に対しては次いでマクドナルドが 22.3％、パナソニックが 11.5％と低く、そのほかの企業にお

いては 5%を下回っていた。 

 

 
図 14-1北京オリンピックのスポンサーに対する認識状況 

(ワールドワイドパートナー)（問 51） 

 

一方、JOC オフィシャルパートナーについては、ミズノが最も高く回答者全体の 33.8％がイ

メージアップしたと答え、次いで NTT ドコモが 16.5％、ヤフーJAPAN が 12.2％であった。ミ

ズノと NTT ドコモにおいてはイメージアップの男女差が大きく、ミズノが男性が 40.7％、女性

は 29.4％と男性の数値が大きいのに対し、NTT ドコモは男性が 9.3％に対し、女性は 21.2％と

女性の方がより高い評価であった。またインターナショナルスポンサーであるバドワイザーに対

しては全体の 0.7％であった。 
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図 14-2北京オリンピックのスポンサーに対する認識状況 

(インターナショナルスポンサー、JOCオフィシャルパートナー)（問 51） 

 

しかしながら、実際はスポンサーではないにもかかわらず、北京オリンピックを通してイメー

ジアップした企業も多い。例えばスポーツ用品メーカーでは、ナイキが全体の 36.0％と JOC オ

フィシャルパートナーであるミズノの 33.8％を上回っており、またアディダスも 28.8%と高い数

値を出している。また特筆すべき点は電機メーカーである。スポンサーではないソニーが 18.7％、

シャープが 16.5％、東芝が 12.2％とワールドワイドパートナーであるパナソニック(11.5％)より

もオリンピックによりイメージアップを果たしている。数値が全体の 15％以下のスポンサーでは

ない企業に対するイメージアップについて、ほぼ全ての企業において女性の回答者は男性の回答

者に比べ高い評価を下しており、KDDI においては男性の 1.9％に対し女性は 12.9％、フジフィ

ルムにおいては男性が 0％に対して女性は 7.1％であった。 
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図 14-3北京オリンピックのスポンサーに対する認識状況 

(スポンサーではない企業)（問 51） 
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4444．まとめ．まとめ．まとめ．まとめ    

 

本研究では今後オリンピックなどのスポーツ・イベントを担う若者を対象に 2008 年に開催さ

れた北京オリンピックを事例として、アンケート調査ならびに詳細なインタビュー調査を行った。

先に調査方法のところでも述べたように、調査に関する様々な制約からランダムサンプリングを

用いておらず、また大規模なサーベイ調査ではないため、過度の一般化は避けなければならいな

いが、若者のオリンピックやスポンサーに対する意識などに関しては有効なデータが得られたの

ではないだろうか。 

本調査研究の結果から、若者におけるオリンピックの公式スポンサーの認知度の低さや、キャ

ンペーンや PR の訴求および参加の低さ、オリンピックにおけるスポンサーでない企業のイメー

ジアップ効果の実態など、今後、平和の祭典としてのオリンピックを支えるためのスポンサーシ

ップのあり方についていくつかの重要な問題提起が出来たのではないだろうか。 

YouTube やニコニコ動画などの動画共有サイト、ミクシィなどの SNS など様々な新しいメデ

ィアが登場し、普及している現代のデジタル社会において、今後より大規模な調査を行っていく

ことはオリンピックの社会的意味や社会的機能を明らかにする上でも有用であろう。2012 年の

ロンドンオリンピックに向けて、更なる調査研究に従事し、スポーツの社会的意味を探求してい

ければ幸いである。 
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