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　現在、スポーツは近代スポーツから現代スポー

ツヘの激しい転換点に立っている。それはアマチ

ュア中心の「するスポーツ』からプロスポーツや

メディア・スポーツなどの「する」「みる」スポ

ーツヘと多様なスポーツの登場によってスポーツ

のありようが大きく変化していることに現れてい

る。この変化への主要因はテレビなど映像メディ

アのスポーツヘの関わりに見ることができる。メ

ディアの関わりによってスポーツはグローバル化

が加速し、プロスポーツはますます広がりをもっ

ようになっている。こうした中で、スポーツビジ

ネスの新たなしかも重要な分野としてメディア・

スポーヅが浮上してきている。そしてこれに最も

注目しているのは巨大メディア・コングロマリヅ

ト（ザ・ニューズ・コーポレーション、タイム・

ワーナー、ウォルト・ディズニーなど）である。

その世界的な企業戦略のターゲットは多チャンネ

ル化する衛星放送のコンテンヅ（番組）確保にシ

フトしており、スポーツ分野がそのコンテンツの

中心的な分野の一つになっている。

　本稿では、こうした認識を基に、巨大メディア

・コングロマリットのスポーツ戦略の状況を捉え、

そこに潜む問題点を鮮明にすることで今後の検討

課題を提示しようとするものである。

1　スポーツビジネス

　スポーツビジネスをどのように定義するかはま

だ明確になっているわけではない・比較的この分

野で先行しているアメリカにおいてすらその定義

化はなされないままスポーツマーケティングにシ

フトしている！》。同様に、わが国においてもスポ

ーツビジネスはスポーツマーケティングとして論

述されていくことが多い2）。またスポーッ産業が

カバーする領域にっいては通産省政策局がまとめ

た『スポーツビジョン21』3）で示されている。

そこでは、スポーツ産業を大きくソフトとハード

に分け、さらにスポーツサービス業・スポーツ製

造業・スポーツスペース業に3分割し、ほとんど

のスポーツ関連ビジネスを包括的に押さえている。

しかしそれでもスポーツ選手の権利主張・擁護を

代弁・弁護するエイジェント業やインターネット

上で行われるスポーツビジネスなどの新たなビジ

ネス、とりわけメディア・スポーツには言及され

ていない。

2　メディア・スポーツ

　そこで、ここでも曖昧さを残したまま国際的に

繰り広げられるスポーツビジネスを取り上げざる

を得ない。スポーツビジネスについて、　「スポン

サーとテレビはスポーツビズの二本の支柱」とす

る、スティーヴン・アリスの捉え方qがある。こ

こでは、「スポンサーとテレビ」を問題にし、世

界的にスポーツの世界で如何にメディアがスポー

ツをビジネスとして仕立て上げてきたかを多面的

に取り上げている。しかしここにはまだ、「メデ

ィア・スポーツ」としての概念は登場してきてい

ない。このメディア・スポーツは90年代半ば頃

から用いられはじめ、最近では、以下に見るよう

に、スポーツビジネスの主要な分野として浮上し

てきている5》。問宮聰夫は、「スポーツマーケテ

ィング」を「媒体価値を高め、商品・サービス化

を行うことにより、市場創造を促進させる過程」

として捉え、その主要な対象として「メディア・

スポーツ」考えている。広瀬一郎もまたrスポー

ツマーケティング」が対象とする「メディアヴァ

リュー（媒体価値）に支えられた商品としてのス

ポーツ」として「メディア・スポーツ」を取り扱

っている。

　メディア・スポーツの商品価値は年々高まって

いる。それを端的に表わしているものに米国の放
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送メディァNB　CとI　O　Cが交わした放送権契約

がある・2004年、2006年、2008年の各夏冬オリ

ンピック大会における放映契約を23億ドルで両

者は交わした。驚くことに、まだ大会開催都市が

決定していない段階での契約である％　「それだ

けのメリットがあるから契約が成立する」と10

CもN　B　Cも口をそろえる7）。N　H　KのB　S放送

も「イベントで伸びるメディア」であり、オリン

ピックやサッカーのワールドカップで短期問に契

約件数を増加させたと、椎名散（NHKデジタル

放送推進室事務局長）はいう％

　では、スポーツが商品としての価値を有すると

いう場合、その商品価値（メディアヴァリュー）

とは何であろうか。植村伴次郎（東北新社長）は

今後、C　S（通信放送）の専門チャンネル化が進

む中で、情報番組の優位性を指摘しつつ、スポー

ツは「テレビの一番の強みである即時性、選手の

スター性、そして勝負における興奮と、エンター

テイメントの全てを揃え」’》ている点を強調する。

広瀬一郎もまたスポーッの商品価値として①リア

リティー②視覚に訴える③広い訴求対象の3点を

あげ、報道と並んで最もリアリティーがあり、動

きが多くダイナミヅクでわかりやすく、趣味性が

低く世代問のギャヅプが少なく、国境・人種を超

えた共通の話題になりうる、旦o》と説明する。

　広瀬のこの説明はスポーツ商品の特徴をつかん

だ大変わかりやすい説明だが、以下の点にも注意

を払う必要がある。即ち、スポーツ商品を「メデ

ィア・スポーツ」つまり「メディアヴァリュー」

としてのみ捉えてはならないという点である。そ

こでの「リアリティー」の把握においては注意が

必要である。リアリティーには、現実にr実在す

る」ということと、「実在していると認識する」

こととの意味あいがある。前者は直接目、耳、皮

膚で確かめられる現実であり、後者はメディア

　（文字、写真、顕微鏡、望遠鏡、録音機器、電話、

ラジオ、インターネット、テレピなど）を通して，

しか確認しえない認識である。従って、スポーツ

商品においてもスタジアムで見るものと、テレビ

やラジオそれに録音、録画画像で見聞きするもの

とではリアリティー把握において違いがある。広

瀬がスポーツ商品としてのリアリティーや視覚を

問題にするのは後者であり、認識論的なリアリテ

ィーである。

　だが、まずは実在論的なリアリティーが問題に

される必要があろう・それは、プレーが行われて

いる場（時間と空間）それ自体であり、そこにお

いてのみ可能な表現としてリアリティーを考えな

ければならない。スポーツの感動は、「『時間』

と『空間』の共有を最高の価値」とし、　「次に空

間を擬似的に共有しながら時間を共有する放送観

戦が続く」のでなければならない蓋％スポーツが

行われている場に直接いて観戦をすること、それ

はスタディアムに足を運んだ観衆のみが味わうこ

とのできる世界である。メディアを介さない観衆

にとってスポーツの観戦はまさしぐ出来たての商

品であり、その場、その時間、その雰囲気でしか

味わえない贅沢な商品である。

　これに対してメディア・スポーツはそれ自体リ

アリティーを問題にするが、それはすでにヴァー

チャルな性格を内包しているのである。情報革新、

ハイテク技術によって創り出されるメディア・ス

ポーツ（の映像）は限りなくリアリティーに近づ

いているといってもいい。だがそうであってもそ

れはまた限りなくヴァーチャルなのである。再放

送を知らずに見れば、何の疑いももたずにリアル

タイムであると錯覚する。1996年のアトランタ

五輪大会では放映を西部のゴールデンタイムに合

わせるために時間差を設けて行った。あるいは今

回の98ワールドカップサッカーの放映において

N　H　K総合放送が、ウィンブルドンテニス大会男

子シングルスの準決勝（G．イワニセビッチ対R．

クライチェック）終了後に準々決勝フランスーイ

タリア戦を中継（！）した。BSやラジオではリ

アルタイムで流していたので20分前からすでに

試合は始まっていた。視聴者はリアルタイムだと

思いながらテレビに見入っていたのだが、実際に

は20分ずれていたのである。これは「リアルタ

イム」でないものをリアリスティヅクに仕立てた

巧妙なトリックなのである。
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　リアリティーの問題では、たとえリアルタイム

であったとしても、「実況中継」である以上、リ

アルなプレイがカメラアングルによって固定され、

それらがプロデューサーの手によって切り替えあ

るいは切り取られる。視聴者はそれ（部分的であ

り、また加工された部分でもある）を見ているに

過きない。さらにはそこに物語性をもたせるため

に実況アナウンスがおこなわれ解説者によるコメ

ントが入り、また他の映像を取り入れたり、リプ

レーの挿入が入ったりする。こうした物語として

の演出にも注視する必要がある。

　だが、メディア・スポーツのメディアバリュー

は両氏が指摘するように、非常に高い。これを狙

って、ブラヅトフォーム事業者は世界戦略を展開

するのである。

3　多チャンネル化とコンテンツとしての

　　メディア・スポーツ

　メディアの技術革新、ハイテク技術の進展によ

る通信のデジタル化は放送の多チャンネル化を促

進し、メディア・スポーツの展開に大きな影響を

及ぼしてきている。通信のデジタル化が情報の圧

縮を可能にし、チャンネル数を極端に増やすこと

が出来るようになったからである。わが国でもア

ナログ方式だった地上波までもがデジタル方式へ

の切り替えを検討するため「地上デジタル放送懇

談会」が結成され、1998年10月にそのとりまと

めを急いでいるu》。すでにC　S放送は1996年9

月にPerfecTV！、1997年12月にはDirecTVがサ

ービスを開始し、1998年5月にはJSkyBが
Per蘇ecTVと合併しSKY　PerfecTV！B》として立ち上

がっている。

デジタル放送、2015年までのスケジュール
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郵政省費科などをもとに，覇果部作成

（『宣伝会議』98，6、pp．22－23）
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　衛星放送の多チャンネル化は、ボーダレスでグ

ローバルな情報サーピスの提供に関心が向くが、

同時に、視聴者の関心が多様であるために国家や

地域といったローカルな内容にもきめ細かに対応

していかざるをえない。したがって、この両面を

睨んだコンテンヅ（番組制作）が質量ともに求め

られることになる。

　ところで、デジタルC　S放送の仕組みを見てお

きたい。表からも分かるように、大きく三層構造

になっている。表の下から①委託放送事業者（コ

ンテンツ提供者）、②プラットフォーム事業者

（パーフェクTVやディレクTVなど）、③受託

放送事業者（衛星運営事業者）

主なデジタルCS放送の事棄構造

東経124● 東経12B’ 東経144甲
果腔」‘α　　　　　　　　　累羅

匝　　　　　　　　　　　　JCSAT－3　　　　スーパーバードC

受託放送事業者

〔株）日本サテライトシステムズ 宇宙通信（株）

ブラットフォーム事業者

主な出資者　　　　くパーフェクTV／》
」スカイB》　　　　　　　・伊藤忠商事・ニューズコーポレーション・住友商事。ソプトバンク　　　　　　・三井物産・フジテレピ　　　　　　・日商岩井・ソニー　　他　　　　　　・TBS他

主な出資者・ヒューズ

三憂グルーブ

松下電器
徳間書店・大日本印刷　他

委託放送軍榮者

各チャンネルで番組を配信している亭業者

（人気チャンネルと箏榮者については、

46～49ぺ一ジの主要チャンネルガイド参照）

　　　　　　　　　　　（『宣伝会議』98，6、p25）

　この仕組みから分かるように、メディア・コン

グロマリットはプラヅトフォーム事業者であり、

ここがコンテンッの確保のために委託放送事業者

をいかに支配下におくか、が問題となる。そして、

それを巡る企業戦略が展開されるのである。

　そこで、番組作成に関わる問題について見てみ

る。多チヤンネル放送はそれに見合う番組制作を

当然必要とする。だが現状では番組制作（ソフ

ト）が需要に追いっけない。そこでビデオ・オン

・デマンド（VOD）やテレピ・オン・デマンド

（T　O　D）などのハード面におぶさった、視聴者

の二一ズを受け止めた双方向システムという番組

提供によって番組内容を補完していく方法に依拠

せざるを得ない、というのが現状である。

　衛星放送、デジタル放送は多チャンネル化とい

うハード面での技術革新が進んでも、ソフト面で

の開発が間に合わない。デジタル放送は上記の図

からも分かるように300チャンネルを優に超え

て放送可能となるにもかかわらず、それを埋める

コンテンツが対応しきれるかどうか見通しが立た

ない旦り。現在考えられているコンテンツは、スポ

ーツを除けば過去の映画・ドラマや様々なデータ

あるいはニュース情報などである。実際、1998

年5月から本格的な放送を開始したrスカイパー

フェクTV」のコンテンツを見れば、映画・ドラ

マ、ニュース、スポーツ分野で占められており、

映画は週・月単位でタイトルを入れ替える方式を

とっている。つまり、一定期間同じ内容のタイト

ルを放映し続けたり、見たいときにアクセス出来

るようなテレビ・オン・デマンド、ビデオ・オン

・デマンド方式の採用によるもので、チャンネル

が映画館の役割をしているのである。

　そこには、新鮮な情報を提供するコンテンツは

見られない。ほとんど過去の遺産に寄りかかるだ

けである。それだけにコンテンツの新たな制作や

さらなる開発が一層求められるのだが、現状では、

即座にまかなうだけの内容は作り得ない。そこで

同じコンテンツを時間を変えて（ずらして）繰り

返し放映するという上記のような方策に打って出

るしか対応の仕方がない。これではせっかくの多

チャンネル化も意味をなさないことになる。

　ところが、スポーツをコンテンツとして考えれ

ばかなりのチャンネルを埋めることが可能となる。

っまり、多チャンネルによる放映を組み合わせる

ことによってこれまでとは違う映像、あるいはク

ライアントの求める内容の映像を提供することが

出来るようになる。例えば、あるプレーを映像化

して放映する場合、現在は、各カメラの映像を放

送局でディレクターやプロデューサー（スイチャ
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一）の操作によって切り替えながら行っている。

これを、各カメラの映像をそのままチャンネルに

流し、視聴者が自分で好きなカメラに切り替える

ようにすれば、単純な映像でありながら視聴者に

とっては個々人にあった大変興味ある映像を楽し

むことができるのである・具体的なイメージとし

ては、野球場での観戦を思い浮かべてみればよい・

一塁側、バックネット側、三塁側、センター側カ

メラで捉えた映像をそのままチャンネル1，2，

3，4として流し、自分の見たいアングルからの

映像を呼び出し、楽しむのである。まずは、一塁

側からひいきのチームを応援する。相手チームの

応援が気になるので、今度は、三塁側から見てみ

よう。などといった楽しみが可能となるのである。

　もちろん一つのチャンネルで分割映像し、好き

な画面をズームアヅプして見るという方式も考え

られるが、これを各チャンネルごとに行えばさら

なる面白い画像が得られることになろう。また、

この方式では、スポーツの種目によってカメラ視

線の設定（見る方向）が異なってくる。上述の野

球は4から5方向のカメラアングルが可能となる

が、テニスやサッカーなど攻撃・守備のサイドが

入れ替わるものについてはそれほど違ったプレー

を見ることにはならないかもしれない。さらに、

この方式を採用すれば、これまで以上に、他人の

手（ディレクターなど）を介さない、比較的生に

近い映像を楽しめるメリットが出てくる。

　実際、すでにこうした試みがなされているとい

う。スペインのカナル・サテラッテ・デジタル社

は「チャンネルによってカメラの位置やその内容

が、①通常見る正面スタンドから撮ったもの、②

ゴール裏、③スタンド最上段、④ハイライト・シ

ュートのスロー、⑤コンピューター・グラフィッ

クによるピッチに降り立ったかのような視線によ

る解説用、に分けられている」量％

　ともあれこうしたコンテンツはスポーツ以外で

はなかなか作りにくい。このように考えるとメデ

ィア・スポーツはデジタル放送によってこれまで

以上に楽しい内容を創造する事が出来るようにな

る。

4　メディアのスポーツ戦略

　上記のことから多チャンネル化においてメディ

ア・スポーツが「キラー・コンテンツ（Kmer

α）n亘ems）」（番組編成上で目玉となりうるもの）

としてますます重要な領域を占めることになる。

すでに、グローバルメディアは国際的なスポーツ

イベントを掌中に収めようとその獲得競争にしの

ぎを削っている。メディア・スポーツは、スポー

ツイベントの中核である選手・スポーツ組織・機

構、それを支えるスポンサーそれに両者を媒介す

るメディアと最終的な視聴・批評者としてのエン

ド・ユーザーの四者からなるが、中でも、スポー

ツ選手・組織・機構をメディアが如何に捉えるか

が、重要な問題となろう。

　80年代は世界経済が民営化と自由市場を加速

し、その勢いがメディア企業の国際的な新設合併

（consolida吐ion）をもたらしている。米国では、

ザ・ニューズ・コーポレーション（吐heNews

Coorpom1ion）、タイム・ワーナー（¶me　Wameτ）、

ウォルト・ディズニー（Walt　Desny）といった強大

なメディア・コングロマリヅト（Media
Conglomerate）がキラーコンテンツを求めてスポ

ーツイベントはもちろん、スポーツ組織・機構を

も傘下に治める戦略を開始している。それには、

「今日ビジネスに成功するためには、世界のあら

ゆる巨大マーケットに名をつらねること」

（Time　WamerのSこiven　Ross）が必要であり、

r国際的なニュースやエンターテイメントのマジ

ョリティーを得るためにはTNMC（超国i家メディ

ア企業）のトップテンになること」　（Robe質

Maxwell）が求められるからである16）。例えば、

ルパート・マードヅク（Ruped　Mu－doch）率いる

ザ・ニューズ・コーポレーションはフォックス・

スポーツ・チャンネル（FoxSpon　Channel）をもち、

メジャーリーグ（ドジャース）球団の買収を行な

った。同様にタイム・ワーナーはブレーブス球団

をウォルト・ディズニーはエンジェルス球団をそ

れぞれ支配下に治めている。わが国の読売新聞社

が読売ジャイアンツを抱え、日本テレビで巨人戦

を優先的に放映することで、キラーコンテンツと
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しているのと同じである。

各国における衛星デジタル多チャンネル放送

Teiepiu（伊〕 TPS（仏）

Canal　Sa吐e”ite（仏）

DF1（拙》

Star烈（禰

MEASATB『oadcast（マレーシア）

KBS等（韓国）　く1

lndovisbnlインドネシア｝

1997年4月現在

、
5
し
グ
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薩 ・As旋》B（米プ

璽
璽 、

s切』E価飢ain酬▽

rメディア

　　　ム

スポーツ』PP、8－9

主要な欧州デジタル放送　〈1997年11月現在〉
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　放送
ービス名

放送
始日
利用衛星

コンディショナル

クセス技術
OS 　　IRD

プライヤー
チャンネル 備考

フランス

CanalPlus，Pa巳he，

enerale　des

aux

Canal　SaLe旺【監e

umerlque
964 AS監ra1E Med匹aGuard Med8aH鵬9hway

Thomson．
hlhps，Sony，
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一 XCom
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『情報メディア白書98』p。222
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メディア・コングロマリットの競合及び提携関係

一

ニユース・コーポレーション

ルパート・マードック

　　タイム・ワーナー

ェラルド・レビン（会長）

ッド・ターナー（副会長〉

ウォルト・ティスニー

イケル・アイズナー

垂
直
統
合

コ 映画 20世紀フォックス ワーナーフラザース フエナヒスタ

ン
テ
ン
ツ

ニュース フォックス・ニュース・チャンネル CNN ｝

スポーツ フォックス・スポーツ・チャンネル CNNSI ESPN

（大リーグ球団） （ドジヤース） （フレーフス） （エンジェルス）

メ
テ
ィ
ア

水
平
統
合

DBS（米国） プライム スター ｝

DBS（世界）

BSkyB（央国）

SkyB（日本）

tarTV（香港）
（番組放映） 一

S陶EnlenaInmentLatlnAmerlca

ケープル （番組放映） タイム・ワーナー ｝

地上波 フォックス 一
ABC

　さらに、ルパート・マードヅクは、米国内地上

波でのFOXにとどまらず、通信衛星DBS
（Dilect　Broadcasting　Satelite）への参入を手がけ、

世界的な衛星放送をネットワークしつつあり米国

ASkyB、英国のBSkyB，日本のJSkyB、香港のS豊aI

TV、そしてラテンアメリカのSky　En吐e煎aiment

TVとの水平統合をすすめている。

　BskyBはこれまで英国でBBcとITv（ITc：

国際公営放送連合から公認された英国内15地域

のTV放送局連合）が独占的に放映していたサッ

カーリーグの放映権獲得に成功し、サッカーリー

グと組んで、プレミアリーグを立ち上げ、活気あ

るものに仕立て上げた。それだけでなくBSkyB

はリーグとの「共同経営による会社を設立し、新

しいチャンネルではサッカーだけでなくスポーツ

全般の放送業務を広げていく」Eη戦略を採った。

1995年の「五力国対抗」ラグビー（イングラン

ド・スコットランド・ウエールズ・アイルランド

・フランス）もその現れである。

　ヨーロッパにおいてもデジタル放送計画は着実

に進んでおり、関係するプラットフォーム事業者

らはスポーツのグローバルイベントの獲得に乗り

出している。例えば、ドイツのキルヒ（Kirch）

はI　S　Lの親会社スポリス（Sporis）と組み2002

年、2006年ワールドカヅプサッカーのTV放映

権を28億スイスフランで獲得している。今回の

フランス大会の放映権はI　T　C131が2億300万ス

イスフランで獲得しているが、その五倍半という

高値［9｝であり、それだけ、　rキラーコンテンツ」

　　　　　　『情報メディァ白書98』p．206

としての価値を意識した獲得である。

　わが国においても、すでに報じられているよう

に、JSkyBはラグビー協会と契約を結び「日本ラ

グビー協会とラグビーの国内リーグ戦の独占放映

権の獲得について合意」20）を取り付けている。

　このようにルパート・マードック主導のザ・ニ

ューズ・コーポレーション戦略はグローバルなイ

ベントと各地のローカルなイペントを取り込むネ

ヅト網を張りめぐらせている。それは、メディア

の世界戦略網はグローバルイベントとローカルな

ものとをうまく調和させる点にあるからだ。例え

ば、ソニーは1989年にハリウヅド・メジャーの、

米コロンビア・ピクチャーズエンターテイメント

を買収したが、わが国では、ハリウッド製のソフ

トだけでは視聴者の関心が薄れてしまうので、日

本的なソフト（コンテンツ）の製作が不可欠だと

いわれる。これは「メディアが広がれば広がるほ

ど、今度は地域に密着したソフトが必要になって

くる」2りことを意味している。巨大メディア・コ

ングロマリットがグローバルなスポーツイベント

と地域的なイベントを視野に入れるのはこうした

戦略によるものである。

5　今後の課題

（1）ユニバーサルアクセス権

　世界的なメディア・コングロマリットがスポー

ツヘの触手をのばしてくるのは、以上のように、

最も得難いコンテンツとしてスポーツ・イベント

のメディアバリューに目をつけているからである。
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だが、その魅力あるコンテンッを視聴者は有料で

見る点にさらなる問題が生じてくる。衛星放送の

多チヤンネル化はそもそも有料放送によってまか

なわれる。NH　KといえどもB　Sは有料である。

（最も、総合放送でも有料だが）。欧米における

衛星デジタル放送化の敏速な動きは、有料でも面

白い内容を提供することでビジネスが成立するこ

とを早くから見抜いていたからである。だが、有

料化が進むことで、放送の「公共性」が見失われ

ることへの警戒もまた強まらざるを得ない。すで

にこの問題が欧州では発生しており、　「公共性」

を擁護する制度的な検討が始まっている。

　英国では、「オリンピヅクやワールドカヅプな

どの国際スポーツ大会は公共性が高いため、有料

放送による独占を禁止」すべきとする法案が

1996年3月に出され「BroadcastingAct1996」と

して国会で可決された2％またスペインでも「サ

ッカーの好カードをテレビで観戦するのは国民の

基本的権利である」として有料テレピ放送を制限

する法案を国会に提出した：3〕。

　こうした動きを察知したI　O　CやF　I　FAは放

映権契約に関して「有料放送」への制限条項を新

たに設けることになった。I　OCは、「テレビは

オリンピック運動の発展を導いた原動力である。

全世界に広がる視聴者に向けたオリンピック大会

のグローバルな放送は世界で最も視聴者のあるス

ポーツ大会を作り上げた。I　O　Cの基本的なテレ

ビ政策は、オリンピック憲章に記されているよう

に、可能な限り無料で世界の視聴者に大会を放映

することである。それ故、基本的な放映権はその

放送が無料でなされる放送局に対して売られるこ

とになる。この理由から、10Cは、高額の放映

権契約を提示した放送局といえども、有料放送で

あることを理由にその申し出を断った」24〕。ちな

みに、この申し出をしたのはFOXのルパート・

マードックであり、その額6億ドルであったとい
う篇）。

　これに対してF　I　FAは先に述べたように有料

放送のキルヒ・スポリスグループと22億4000万

ドルという巨額な放映権料を手にした。だがワー

ルドカップの有料化はイペントそのもののグロー

バルな広がりに蓋をすることになる。ワールドカ

ップはオリンピック大会以上に庶民的で世界の大

衆に愛されたイベントであるだけに、こうしたフ

ァンの要望を無視することになる。そこでF　I　F

Aは2002年、2006年のワールドカップのTV放

映権に関し、以下のような追加説明を行い、　r公

共性」に配慮していることを強調したのである。

①スポリス・キルヒグループが個々のTV局と契

約する場合、その全てにF　I　F　Aの承認が必要と

なる、②FI　FAの目的は全世界でワールドカッ

プを広く放映することである、③スポリス・キル

ヒはこれまでの権利保有者であったI　T　C（国際

放送連合）を放送の上で排除しない、④ペイ・パ

ー・ ュー（Pay　Per　View＝PPV）は許可しない、

⑤南アフリカを除くアフリカ諸国は従来通りTV

放映権を請求しない、などであるあ〕。

　今回のスポリス・キルヒグループのワールドカ

ップ放映権は、2002年の韓国日本大会開催当事

国としてわが国の放送メディアにとっても大変重

たい負担を覚悟せざるを得ないようである。すで

にこれまで3大会のワールドカヅプを独占放送し

てきたNH　Kも放映権料の高騰を見越して単独獲

得を断念し、アトランタ五輪大会と同様に民放連

との共同獲得に乗り出さざるを得なくなったZり。

（2）スポーツ変革のスタンダードを誰に求める

　　　か

　以上見てきたようにメディア・スポーツは巨大

なメディア・コングロマリットの強力な磁場に吸

い寄せられ身動きがとれなくなりつつある・テレ

ビがプロスポーツに注目し、スポンサーがそれを

支え、一大スポーツイペントが世界的な注目を集

めるようになって以来、スポーツそのもののあり

ようがテレビやスポンサーの望む方向で変化して

きている。見せるためのルールの改変や過度なパ

フォーマンス・広告の強調そしてエンターテイメ

ントを醸し出す雰囲気の醸成などこれらはメディ

ア・スポーツに欠かせない。より刺激的な内容に

なることが求められている。今後もこの傾向は続
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くであろう。スポーツがメディアによって変えら

れることをこれまで「商業主義の桐喝」として警

戒してきた。テニスのタイブレーク方式の導入、

バレーボールのラリーポイント制、プロバスケッ

トのクォーター制、ブロ野球の延長時間、イニン

グスの規定、サッカーのVゴールやP　K採用など

の競技内容の変更に関わるものや、競技日程、競

技開始時間の設定そしてオリンピヅクに見られる

種目設定（見栄えのする種目の採用）など競技の

運営に関わるものまでメディアやスポンサーから

の要求によるものである・これを整理してみると、

一定の放送時間内で競技が終了するような時間制

限ルールの変更から放送時間に合わせた競技時間

の変更（ソウル五輪大会や米国でのサッカーWC

大会）そしてより見栄えのする競技種目の採用へ

と変更内容が拡大してきている・これはメディア

のグローパル化が進むことで一層加速していると

いえる。

　さらには、メディア・スポーツそのもののあり

ようも問題になる。すでに見たように、「リアリ

ティー』や「リアルタイム」を売りにするメディ

ア・スポーツであるが、そこには幾多の問題が潜

んでいる。とりわけ映像のr加工」は今後一層巧

妙さを増すであろう・この点を広瀬一郎は以下の

ように指摘している。「今後スポーツのTV放映

権を得る場合、フィード（配信）された映像を加

工から守る権利、r映像加工禁止権』や逆に購入

した映像に手を加える権利が契約時に取り決めら

れることになろう」Z8》。

　スポーツビジネスの立場からこれらの変更を見

ると、メディアやスポンサーの意向は最終的には

これらの仕掛けを見せられる側、エンドユーザー

としての視聴者の判断に委ねられることになる。

換言すれば、それは、視聴率や契約者数に現れ、

メディアやスポンサーのレゾンデートル（mison

d駈e）に跳ね返ってくる。となればメディアやス

ポンサーとてむやみにルールの変更や競技運営の

変更を要請することは自らの首を絞めることにつ

ながる。それ故慎重であらねばならない。

　そうはいってもメディアのカは絶大であり、視

聴者にメディアの意向を一方的に押しっけてきた。

視聴者の側のそれに対する抵抗は「見ない」とい

う視聴率や契約数の低下によって示されるだけで

あった・それは視聴者の側で選択肢をもてなかっ

たからである。今後、多チャンネル化がすすみ、

視聴者とメディアの双方向交信機能が有効になっ

てくれば視聴者のチェック機能は大いに発揮され

ることになる。

　だが、この論議は見る側の批評能力が高まって

いることを前提とする。この「見る」側というの

は、大衆化された「みる」側のことである。近代

スポーツは、大衆のスポーツをエリートの「する

・みる」文化として様式化した。そして、この様

式化およびその後の展開・変更の過程はすべて当

事者であるスポーツエリート（アマチュア）によ

ってなされてきた。しかし、プロスポーツが登場

し、「みる」スポーツも大衆化することによって、

その展開・変更過程は、スポーッエリートからメ

ディアの手を経て大衆によってなされるようにな

ってきている。今後この大衆の「見る」側の力が

スポーツ文化の変化過程に影響を及ぼしていくこ

とになろう。

　スポーツ文化の改変は誰の手によるのが一番望

ましいのか。メディアやスポンサーではなく、ス

ポーツ組織・運営関係者あるいはスポーツ競技者

・選手などのスポーツ関係の当事者であることに

は間違いない。がだ、これまでの変更・改変の流

れを見ると、形式的にはスポーツ関係組織が行っ

ているが、実質的にはメディアやスポンサーの要

請によるものが多い。この両者の密室的な関係に

よる変更・改変過程をオープンにする必要があろ

う。さらには、批評能力を身につけた「みる」側

の意向も反映することが望まれる。そのためには

スポーツ関係者・メディア・スポンサー・観戦・

視聴者からなる「メディア・スポーツ検討委員

会」のような組織や機関を設け、多面的な検討を

していく必要があろう。もはやこうした問題を検

討していく場の設定が不可欠となってきている。
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