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はじめに
　2020年の東京オリンピック・パラリンピックで日本を代表
することになるアスリートたちへ注目が集まっている。自国
開催を盛り上げるためには、彼らの活躍は不可欠だろう。そ
ういったアスリートたちが、インタビューで将来のビジョンや
同大会への意気込みを聞かれると「たくさんの人に夢や感
動を与える選手になりたい」と言うのをよく耳にする。このよう
なトップアスリートの役割は我が国のスポーツ基本計画に
おいても明文化されている。スポーツ基本計画ではスポー
ツを「する」だけではなく、「みる」「ささえる」ことで皆がスポ
ーツの価値を享受できるとしている。アスリートの極限を追
求する姿が見ている人々に感動を与え、人生の活力を与え
る。スポーツを応援する、「ささえる」ことで、多くの人々が
交わり共感し合うことにより、社会の絆が強くなっていく。そ
のためのハブとなるのがトップアスリートなのである（文部
科学省，2017）。
　このような「影響力」がアスリートの価値の源泉であり、国

あらい あきこ●慶応大学法学部を卒業後、アメリカのフロリダ大学大学院にてスポー
ツマネジメントの修士・博士を取得。現在は東京理科大学経営学部にてマーケティ
ングを教える。ブランディングを専門研究領域とし、アスリートのためのブランドマネ
ジメントやキャリアトランジションの研究を行う。日本アイスホッケー連盟の倫理委員・
企画委員を務め、マルチスポーツの有用性に関する研究や普及活動を行う。また、ヨ
ガのインストラクター資格を持ちＳＵＰヨガの普及活動にも携わる。
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を挙げてトップアスリートを支援・育成する一つの理由であ
ろう。アスリートが人や社会にポジティブな影響を与えると
いうことについてはロールモデル理論（Brown, Basil and 
Bocarnea, 2003）やデモンストレーション効果（Grix and 
Carmichael, 2012）によっても説明されてきたが、本論では、
ブランディング理論に基づく消費者とアスリートの関係から、
このアスリートの価値について考えてみたい。

ブランドとしてのアスリート
　そもそもアスリートはブランドなのか。その答えはアスリート
の「公の人格」である「ペルソナ」を考えると理解しやすい。
ペルソナとは古典演劇における「仮面」を語源とした用語で、
心理学においては「人間の外的側面」を表す言葉として使
われる。アスリートは一人の人間であると同時に、さまざまな
メディアを通して消費者の目に映る公の人格を持つ。そして、
この公の人格は、名前、顔、身体的特徴などのユニークな
要素を持っている。これらは企業の名称、ロゴ、製品デザイ
ンに当たるブランドを構成する要素（ブランド・エレメント）だ
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ることが重要であると考えられる【図表1】。

ブランド価値の変遷
　しかし、ここで考えなくてはいけないのは、この「好ましい」

「強い」「ユニークな」という基準は、消費者の属する社会
や文化、そこで培われた価値観に大きく影響を受けるという
ことである。近年マーケティング分野において注目されてい
る、消費者文化理論（Consumer Culture Theory）は、社
会文化、消費経験、象徴的価値といった文化的背景の複
雑性に焦点を当て、消費者を分析した研究の統合を目指し、
Arnould and Thompson（2005）が提唱した理論的枠組
みである。この流れに沿って、Allen, Fournier and Miller

（2008）は、政治情勢、経済状況、人口動態、科学の発展、
映画や他のポップカルチャーといったさまざまな要素によ
って形成された人々の文化的価値観がブランド価値に大き
な影響を与えると指摘し、ブランドの価値の源泉を消費者や
市場の文化に求めている（Holt, 2004）。
　この消費者文化理論の観点をアスリートに当てはめれば、
アスリート・ブランドが文化的背景の影響を受けて形成され
ていくものと解釈できる。そして、そのブランド価値を正確に
理解するためには、時代や文化の影響を無視できない。例
えば、文化的価値観の変化という意味で非常にわかりやす
い例が、スポーツにおける同性愛の扱いだ。当時チェコス
ロバキア（現在チェコ共和国）のテニスのスタープレーヤ
ーであったマルチナ・ナブラチロワは、1981年に同性愛者
であることをカミングアウトしたことで、多くのスポンサー契約
を打ち切られたと言われている。それに対して、2014年のソ
チオリンピックで銀メダルを獲得したアメリカのフリースタイ
ルスキーヤーのガス・ケンワーシーは、ソチオリンピック後
に同性愛者であることをカミングアウトしたあと、VISA、トヨタ
といった大手のスポンサーとのエンドースメント契約を獲得
している。これは、国の文化や時代の価値観が、「好ましい
／好ましくない」といったブランドの評価を大きく変える良い
例と言えるだろう（Fischer, 2017）。日本の例では、1990年
代から2000年代にかけて活躍し、「若き天才司令塔」という
ブランド・イメージを確立したサッカー元日本代表の中田
英寿選手がよい例である。このようなブランド・イメージが浸
透したのは、中田選手のサッカー選手としての能力や特徴
だけではなく、彼が活躍した当時の社会情勢にあると考えら
れる。1997年に起きたアジア通貨危機を発端に、当時の日
本では、外資企業による救済・再生型の企業買収が広く
展開されていた。それまで日本経済を支えてきた大企業の
買収によって、日本人の間に、既存の社会構造、組織構造

と考えることができる。あるアスリートの名前や顔を思い浮か
べたときに、多くの消費者が、「ヒーロー」や「夢を思い出さ
せてくれる人」のように個々の消費者にとって価値のある2
次的な「意味」を連想するならば、そのアスリートの名前や
顔は単なる人の特徴ではなく、消費者にとってなんらかの2
次的な意味を持ったトレードマークである。その点で、アス
リートはブランドであるといえるだろう。

アスリートのブランド価値
　ではブランド価値の高いアスリートとはどのようなアスリー
トになるのだろうか。ここで伝統的なブランディングのアプロ
ーチを利用するのであれば、「強い」ブランド・イメージを持
ったアスリートがブランドとしての価値の高いアスリートだと
考えることができる。並みいるアスリートの中で競争力のある、

「強い」ブランド・イメージの基準は（１）人が好感を持つこ
とができ、（２）強い印象を人の心の中に残すことができ、（３）
ユニークで他のアスリートとの差異化ができるようなイメー
ジを持っているかどうかだといえる（Keller, 1993）。それら
に加えて、人間であるアスリートにとっては、（４）人間として
成長し、アスリートが消費者に提供する「意味」や「価値」
が変化する中で、ブランドとしての一貫性を持っているかど
うか、（５）アスリートの「本当の」人物像と、消費者が憧れる
「理想」のアスリート像を融合した「真正性」（本物らしさ）を
保っているかどうかも重要である。例えば、カメラが追って
いない場面でのアスリートのファンへの「神対応」をファン
が見つけてソーシャル・メディア（SNS）で拡散し、称賛す
ることがあるが、消費者はそういった行動に「真正性」を見
る傾向がある。「真正性」について言い換えれば、ブランドと
してマネジメントされているアスリートのイメージが、現実と
かけ離れた架空のキャラクターではなく、そのアスリートの
本当の人間性をきちんと反映し、さらにそれが消費者に見え

出所：新井，2017

【図表1】「強い」アスリートのブランド・イメージ
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な愛着を感じる人や、「ライバル心を掻き立てられる同世代
のヒーロー」のような複雑な気持ちでアスリートを応援して
いる人もいるだろう。Fournierはブランド・リレーションシッ
プの質として、その関係の方向性を６つに分類している【図
表2】。
　このような関係性を説明する概念の一つに「自己とブラン
ドの結びつき（Self-brand Connection）」が存在する。これ
は消費者がブランドをアイデンティティの一部として組み込
み、また自己拡張の道具として自らのアイデンティティに同
一化させる度合いを表している（Escalas, 2004; Escalas 
and Bettman, 2009）。この概念は、消費者が特定のブラン
ドを購入するとき、その消費者が「自分はどういう人間なの
か」という自己概念を確立するため、またその価値観を他人
に表現するために、そのブランドの象徴的な価値を利用す
ることに注目している。これはアスリートとファンの関係にも
非常によく当てはまる。例えば、多くの人が子どもの頃にテレ
ビで見たアスリートのことを覚えているのではないだろうか。
アスリートが国際試合で堂々と戦う姿を見て、または、一つ
の競技に一意専心する姿を見て、ああいう大人になろうと
思った経験はないだろうか。特に、青少年の人格は未完成
で、自分はどういう人間なのか、またはどういう人間になるべ
きなのかといった理想像や、自分の行動、思考規範を示し
てくれるものを探し求めている。そのような青年期の人間にと
ってアスリートは「勝敗」や「体力的な卓越」といった比較
的わかりやすい価値観を体現している大人であり、指針とな
りやすい。つまり、一人のアスリートを追いかけるとき、ファン
はそのアスリートの生き方やプレースタイルの中に人生哲学
や価値観を見出し、それらを自己概念や理想の自分像を形
成するために、または自分の行動指針を決めるために役立

に対する漠然とした不安感が広がっていった。そのような
時代に、上下関係を重んずる旧来の体育会的枠組みにとら
われず、実力でチームを牽引し、世界のトップリーグで戦う
中田選手は、日本社会に新たな若きリーダー像を提示し、
多くの日本人を熱狂させた。中田選手は時代のヒーローで
あり、仮に当時の中田選手と全く同じサッカースキルを有す
る選手が現在の日本に現れたとしても、同じだけのブランド
価値を持つことは困難であろう（新井，2018）。
　また、日本のスポーツ自体の価値もまたメディアや漫画や
ドラマといったアートに影響を受けている。例えば、スポー
ツ漫画の登場人物には、その時代の部活動の人間関係や、
青年にとってよりリアリティのあるヒーロー像というのがよく
現れており、それが大きく変遷していることがわかる（松田，
1993）。このようなスポーツ以外の社会的、文化的影響がア
スリートのブランド価値に大きな影響を与えているのである。

みる人にとって「特別な」存在へ
　このようにブランド価値が変遷する中、アスリートはどのよ
うにその価値をマネジメントできるのか。そこで手助けになる
のがブランド・リレーションシップという考え方ではないだろ
うか。ブランド・リレーションシップ研究では、消費者とブラ
ンドの関係は、人間関係と同様に、コミュニケーションを通
して相互に影響を与え合う関係であると考える。ここでのブ
ランド価値は、ブランド側から提供されるだけではなく、消費
者がブランドとの経験の中で自ら見出すものである。ブランド
が消費者の生活を支えるパートナーとして存在し、また、消
費者とブランドが「価値共創」という相互的なコミュニケー
ションを繰り返 すことによって、そこに絆 が 生まれる

（Fournier, 1998）。ブランド・リレーションシップ研究では、
市場での競争的優位には主眼を置かず、価値共創の過程
で消費者とブランドの間に情緒的な絆（Emotional Bonds）
が生まれるかを検討する（Fournier, 1998; 菅野, 2011）。
ブランドとしてのアスリートと消費者の関係は人間関係であ
りながら、そのパラソーシャルな性質（一方だけが特定の
相手に興味を持っていて、もう片方は相手個人の存在を認
識していないといった関係）から、企業ブランドと消費者の
関係に近いが、一対一で顔を合わせているような感覚を消
費者が体験することは可能である（Thomson，2006）。
　では、アスリートと消費者はどのような関係を築くべきなの
だろうか。対人関係にも、友人関係、対立関係といったさま
ざまな類型が存在するように、アスリートと消費者の関係性も、
たとえ一方向のコミュニケーションに見えてもその性質は
多様である（Fournier, 1998）。「息子/娘」「恋人」のよう

【図表2】 ブランド・リレーションシップの質

出所：Fournier，1998を日本語訳し新井作成
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てている。さらに、そのアスリートのファンであるということを
周りに示すことで、自分がどのような価値観を持った人間で
あるかを他人に表現している。ファンとアスリートは、そのよ
うな関係性を続けることによって、ファンがアスリートを自分
のアイデンティティの一部として組み込むという現象が起こ
る。このような関係性でつながったファンは、アスリートにと
って非常に強力なファンとなる。自分のことのようにアスリー
トの成功を友達に話したり、たとえパフォーマンスが不調で
あってもかばってくれたりする非常にロイヤルティの強いフ
ァンとなるだろう。このような結びつきは、アスリートが目指す
べきファンとの理想的な関係性の一つだといえるかもしれな
い。

コンプレックスに語りかける
　ではどのように「結びつき」を構築するのか。そのためには、
消費者がそのアスリートと自分の間に「共通項」を見出す
必要がある。その「共通項」が消費者のアイデンティティに
とって重要であればあるほど、結びつきは強くなると考えら
れる。「アジア人である」「女性である」といった要素で結び
つきを感じる場合もあるが、テニスの大坂なおみ選手の活
躍に日本中が熱狂するのを見ていると、身体的な特徴につ
いてはそんなに重要ではないようだ。強靭な精神で鍛え上
げ磨いたトップアスリートの身体的特徴とは「共通項」を感
じられない人も多いだろう。そういった消費者には、フィール
ドにおけるパフォーマンス以外の要素も重要になってくる。
　それでは大坂選手が日本語を話さなかったらどうだろう
か。言語が文化的アイデンティティの非常に重要な要素で
あることは指摘されているが（Dörnyei and Ushioda, 
2009）、日本語を話すかどうか、または、話す努力をするかど
うかというのは、日本という市場において消費者が結びつき
を感じる上で、非常に重要であるように感じる。世界に出た
とき、多くの日本人にとって日本語は自己を形成する重要な
誇りであり、またコンプレックスでもある。アイデンティティに
とって重要な要素の中でも、そのようなコンプレックスに語り
かけ、コンプレックスを肯定する存在であることは「結びつ
き」構築のために非常に重要であると考えられる。そう考える
と、「完璧」ではないアスリートというのは、ブランドとしては
「強み」なのではないだろうか。メジャーリーグ（MLB）で
打者として大活躍するベネズエラ出身のホセ・アルトゥーベ
選手が167cmと他の選手と比べて低身長であることも、こ
れに当てはまらないだろうか。時代や社会によって、人々の
価値観が変遷する中、多くの人に受け入れられる国民的ヒ
ーローとなるよりも、特定の国や特定の消費者グループが

個人的な結びつきを感じられる存在になることのほうが、長
期的にはアスリートにとって有効なブランド戦略となるので
はないだろうか。

価値の多様化
　前述のように価値観が変化し、多様化する時代に「たくさ
んの人に夢を与えたい」という言葉が心に響く人はどれだけ
いるだろうか。「多くの人に」と言うアスリートは自分を応援し
てくれている人たちがどんな人たちなのか、あまり知らない
のだろうかと考えてしまう。少しでも「私のように苦労してい
る人へ夢を与えたい」というように「結びつき」を感じられる
表現を入れられれば、ファンとの関係性を築くきっかけにな
るのではないだろうか。2020年東京オリンピックに向けては
「アスリートファースト」というスローガンも設定され、「アスリ
ートは競技に専念すればいいから、そういうことは気にしなく
てもいい」「ファンのことはマネジメント会社に任せて、知らな
くてもいい」というのもわかるが、少々もったいなくも感じる。
　確かに、アスリートが多くの人々を惹きつけるのは、アスリ
ートの身体的な特徴、卓越したパフォーマンス、さらにその
ライフスタイルに、文化圏や時代を超えて、多くの人が共感
できるからであり、「スポーツ・インテグリティ」といった文化
的価値や、「オリンピズム」のようなイデオロギーを体現して
いるからであるといえる。このように、文化圏や時代を問わず
に多くの人にとって「好まれる」ユニバーサルなブランドの
特徴を探求すること、またそのような「ユニバーサリティ」に
アスリートのブランド価値を求めることは有効なアプローチ
の一つであるかもしれない。実際に、グローバル企業が進
んでエンドーサーとしてアスリートと契約を結ぶのは、このよ
うな「ユニバーサリティ」に魅力を感じているからかもしれな
い。
　しかし、アスリートのブランド価値は、そういった普遍的な

【図表3】 アスリートのブランド価値の源泉
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問わずに多くの人が
共感できる価値の体現

出所：新井作成
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価値に加えて、その時代、その文化圏にとって特に重要な
価値観をどれだけ体現しているかによっても決まるといって
よい。また、そのような価値をSNSなどのプラットフォームを
利用し、効果的なコミュニケーション手法によって消費者
に伝えられるかどうかも重要である。特定の消費者グルー
プにアプローチし、語りかけることができ、欲求やアイデンテ
ィティを強く掻き立てることができる存在であるかどうかにも、
ブランドとしての価値があるのだ。このような特定の文化的グ
ループへの強いアピール（カルチュラル・アピール）がアス
リートのブランド価値の創造につながっているといえるだろう。
アスリートのブランド価値を高めるためにはユニバーサル・
アピールとカルチュラル・アピール、双方のアプローチを用
いることが重要であると考える【図表3】。

価値共創の時代へ
　Allen et al.（2008）は、ブランド価値共創において企業
が価値の作り手の一人にすぎないことを強調したが、それは
アスリートにとっても当てはまる。ブランドにとって付加価値
を与える「ストーリー」は非常に重要であるが（Escalas, 
2004）、そのストーリーの語り部も変化してきた。今までマス
コミやチームから発信されていた情報は、アスリート自身や
ファンから発信できるようになった。それだけではなく、SNS
のようなニュー・メディアの出現によって、ファンがアスリー
トのブランド価値共創に「コンテンツ生産」という形で関わる
ことができるようになってきている。アスリートの情報を検索
した際に他のファンが作成したプロフィールや戦績のまとめ
記事にたどり着いたという経験はないだろうか。McCarthy

（2011）は、ファンがお気に入りのアスリートの動画や画像
等のメディアコンテンツを自ら作成したり、キュレーションサ
イトを使って独自の情報集積を行い、それを他のファンと共
有したりといった、スポーツにおけるユーザー生成コンテン
ツ（User-Generated Content: UGC）に注目している。今
後はこのようなファンが創作したコンテンツが持つアスリート
のブランド価値への貢献についても考えていくことが必要で
あると考える。
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