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論文

課題

「広告ってなんだろう？」



デジタルマーケティングにおける
手段の目的化1

広告の鬼と呼ばれた電通第４代社長の吉田
秀雄は、広告を勘と経験に基づく技術ではな
く、科学的な方法論に基づきながら、芸術的
な創造性を実現する、サイエンスとアートが
融合したものと考えていた（注１）。これは日本
の広告業界において先駆的な視点であった。
その後、広告戦略作成において仮説を設定し、
調査分析に基づくロジカルな戦略を立案する
ような、科学的で合理的な広告プランニング
の重要性が関係者に共有されて行った。

近年、消費者行動に関する行動科学的な
知見や広告表現に関する認知心理学的な知見
を活用して広告表現の妥当性の確度を上げる
試みや、データサイエンスを活用して顧客の
意識データと行動データを統合するビッグ
データ分析に基づくデータマーケティング的
な知見の導入の試みが登場している。これら
はビッグデータ分析による顧客の行動パター

ン分析を活用して広告効果の予測精度を高
め（特定の行動選択に誘導する導線設計の妥
当性の精度を上げる）、具体的な行動に入る
前のリーセンシーを高めるべく、目下の行動
と広告を紐づけるものであり、広告コミュニ
ケーション全体のアカウンタビリティを高め
る動きである。スマホ等のモバイル端末の普
及に伴い、生活者が四六時中ネットワークに
接続することで、時間と場所を問わないマー
ケティングが可能になる。その結果、広告の
アカウンタビリティが広告接触結果の可視化
と広告接触の効率化に向かう。そこでは「広
告クリエイティブとはモノとヒトとの新しい
関係を作るメソッドであるが、往々にして、
デジタルとなるとスコアをどう上げるかがク
リエイティブの目的になってしまう」（小霜，
2017）という手段の目的化が起こる。これは
道具的に目的合理性を追求するエンジニアリ
ングの偏重であり、「広告ビジネスというの
はユーザーのデータをもとに、よりユーザー
が購入者になりやすくなるように情報を変え
て掲示する。情報を逃したくないというユー
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広告ってなんだろう？

この度はこのような賞をいただき大変光栄に存じます。
従来、広告立案においてhow to sayに傾くと、what to sayを忘れるなと言われたも
のでした。デジタル・マーケティングの進展によって、広告のhow to sayが効率化の
道具となることが一層進み、what to sayもそこに取り込まれてしまう恐れがあります。
広告が社会に役立つためには「なぜその広告を今ここで行うのか」という問い（why）
が重要です。そしてwhyを考える時、広告の倫理が問われることになります。

㈱電通
中部支社
ビジネスクリエーション局
シニア・コンサルタント

安藤　真澄
あんどう	　    ますみ

広告の倫理とデジタルテクノロジー
—howからwhatへ、そしてwhyへ

金賞



ザーの不安を駆り立てることで、滞在時間を
伸ばし、自身の情報をなるべくさらけ出して
もらうことによって、広告をより正確で効果
的にするという仕組み」（Lessig，2019）で
あることをデジタルマーケティングが推進す
る結果である。広告を分析・研究する側も「集
積したデータ・結論だけで知識を捉え、その
結論が持つ有用性だけで「効果」を評価する」

（小林，2019）ことがこの傾向に拍車をかける。
その結果、吉田秀雄の思いとは逆に、テクノ
ロジーの進歩が広告とアートの乖離をもたら
す。そこでは科学の様式に偏重した「データ
駆動型社会」（Lessig，2019）に適応した広
告が伸張し、データテクノロジーと広告の結
びつきが政治において民主主義的な審議を妨
害する危険性も生まれる（Lessig，2019）。

正しい問い2

大量の顧客情報を収集したからといって、
そこから自動的にマーケティング仮説やマー
ケティング戦略が生まれるものではない。し
かし、デジタルテクノロジーの進展に伴い、
コンピューティングコストや情報収集コスト
が格段に低下した結果、広告プランナーは
とにかく大量の情報を集める誘惑に駆られ
る（注２）。かつてデータマイニングが話題に
なった時、役に立たないデータが大量に集
まっただけで、本当に重要だったのはマーケ
ティングの仮説を設計する知見であったとい
う事態が多発したことを忘れてはならない。
スティーヴンズ＝ダヴィドウィッツはグーグ
ルの意思決定のあり方を例に挙げ、重要な知
見を得るのに必ずしも大量のデータは必要な
く、ビッグデータから洞察を得る為には正
しい問いをしなければならないとしている

（Stephens=Davidowitz，2017）。「データ・
ドリブン＝ビッグデータ活用」と短絡的に考

えてはいけない（中野，2018）のである。
オフラインのない「アフターデジタル」（藤

井・小原，2019）な社会において、デジタル
がリアルを包含するようになると、デジタル
マーケティングでは常に顧客情報を収集分析
し、新たな情報を生成しようとする。しかし、
データ分析は本質的に帰納的であり、大量の
データを演繹的な演算に適したコンピュータ
を使って帰納的に分析するには困難な側面が
あるため、「マクロな業績とミクロなデータ
との粒度の大きなギャップをどうやって埋め
るかがビッグデータを活用する際の最大の課
題」（矢野，2014）となる。そのギャップを
埋めるのが人間による仮説だが、膨大なデー
タの全貌を人間が把握した上で有効な仮説を
設計できる筈もなく、目下のデータを元に仮
説を組み立て、検証することで説明変数を割
り出すという目の粗い作業を行わざるを得な
い。一方、機械学習するAIの急速な発達に
よって、人間が作った仮説をコンピュータが
検証するのではなく、コンピュータが仮説を
次々に生成し、それらと膨大なデータを照ら
し合わせた仮説検証が可能になると、「仮説
に頼らず、コンピュータに業績向上策をデー
タから逆推定させる」（矢野，2014）ことが
可能になる。矢野（2014）は人工知能には「運
転判断型」「質問応答型」「パターン識別型」
の３つがあるとする。ビッグデータアナリシ
スを自動的に行うのは運転判断型であり、そ
こでは直接の判断結果が出力される。質問応
答型は人間の質問に対して必要な情報や知識
を提供するが、判断をするのは人間である。
パターン識別型は顔認証や画像認識、音声認
識等である。マーケティングにおけるAIを
用いたビッグデータ活用ではこれらの個別
的、統合的活用が想定されるが、そこで人間
が果たすべき役割が問われる必要がある。

ハーバーマスは「認知的・道具主義的合
理性」に基づくコミュニケーションと「了解
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志向的」な「コミュニケーション合理性」に
基づくコミュニケーションの両方向が存在す
る（Habermas，1981）としているが、合理
的な推論に適したAIは認知的・道具主義的
合理性に基づく広告コミュニケーション設計
に向いている。機械学習を行うAIは集めら
れたデータから仮説を作り、検証することが
できるが、その作業の前提となる課題を自分
で設定することはできない。課題を設定する
のは人間の役割である。AIは与えられた課
題に対して解決策を提示するだけであり、そ
れを採用して実行するか否かは人間の意思の
問題である。マーケティング活動の一環であ
る広告コミュニケーションはターゲットの意
識を変え、態度を変え、購買行動を促すべく、
広告の送り手が広告の受け手である顧客を合
理的にコントロールすることを志向する。そ
れは広告主の立場から顧客を操作する、認知
的・道具主義的合理性に基づくコミュニケー
ションである。しかし、顧客との対話が存在
しない（顧客に無視されている）場合には認
知的・道具主義的合理性は機能しにくく、「了
解志向的」な「コミュニケーション合理性」
に基づくコミュニケーションが必要になる。
ところが、顧客との信頼構築を目指す「対話」
は間接的に売りに貢献する自足的なものであ
り、売りへの直接的貢献を狙い、目的合理的
に推論を行うAIには向いていない。

スマホによって測定可能性や接近可能性
の困難性は減少しており（井上，2014）、購
買データとスマホの位置情報やセンシング
データを紐づけることで、ある場所にいる顧
客の中でターゲットと想定される顧客に対
し、購買経験のあるブランドの最寄りの店舗
でのセールをオンタイムで告知するような広
告の自動露出が技術的に可能になっている。
しかし、市場のセグメントとターゲット顧客
を決定し、彼らの意識変容や行動変容に至る
導線設計のためのマーケティング仮説を考え

るのは依然として人間である。データが不足
していても未来に向けて何らかの判断をする
必要がある時、AIには対応が難しいが、そ
んな状況でも人間は何らかの意思決定をせざ
るを得ない。広告クリエイティブやキャン
ペーンプランニング作業では漠然とした定性
的データから答えを導き出すことも求められ
る。効果的な広告を予測設計し、効果測定に
よってチューニングするにしても、広告コ
ミュニケーションの目的と評価尺度の設定、
目的のために投入すべき経営資源の選択と
いった課題は人間が判断し、最終的な意思決
定を行う必要がある。その際、なぜその広告
を行うのか、それは善なのかという倫理的な
問いがなされる必要がある。それは極めて人
間的な問いである。

メディアの倫理と広告の倫理
―howからwhatへ、そしてwhyへ3

次にデジタルテクノロジーがもたらした
社会的な影響について、科学と技術の社会学

（sociology of science and technology）の視点
から考察してみる。マクルーハンは「メディ
アはメッセージである」（McLuhan，1964）
と言ったが、それは新しいメディアテクノロ
ジーによって人間の結びつきの新たな形が生
まれ、その結びつきが社会に影響を与えると
するものである。オーディエンス論では聴衆
が情報に触れる時、メッセージだけでなく、
そのメッセージを運ぶメディアからも同時に
影響されていると考えるが、ホールのエン
コード／デコード論はテレビを前提にしてい
る（Hall，1980）。テレビビジネスは参入障
壁が高く、メディアを獲得した企業が排他的
で強力な情報発信経路を持つ上に、商業放送
として巨額の収入源を獲得する点でメディア
自体が高い権力性を持つことになる。

9



山腰はクドリーの『メディア・社会・世界　
デジタルメディアと社会理論』の監訳者あと
がき（Couldry，2012＝2018：349-350）で、ホー
ルのようなカルチュラル・スタディーズでは
政治理論や社会理論、文化理論とメディアコ
ミュニケーション理論との「節合」が試みら
れ、それを通じて「文化の政治」、すなわち
日常生活や文化における権力闘争にメディア
やマスコミュニケーションがどのように位置
づけられるのか、どのような機能を果たすの
かを明らかにして来たとカルチュラル・スタ
ディーズの役割を評価すると同時に、シル
バーストーン（Silverstone，1999）やクドリー
のように、メディア研究において「倫理」や

「道徳」を検討し、メディアを通じた社会形
成の理論化をすることの重要性も指摘してい
る。クドリーは「われわれはもはやメディア
なくして共生するための術をもたないにもか
かわらず、いかにしてメディアと適切に生き
られるのかをまだ知らない」「善く生きるこ
と、そしてメディアと共に善く生きることと
いう実践的な意図はメディアの倫理と分かち
がたく結びついており、倫理的な視座はデジ
タル・インターフェイスを介したわれわれの
コミュニケーションすべてを包摂しなければ
ならない」とデジタルメディアの倫理に言及
している（Couldry，2012）。カルチュラル・
スタディーズはマスメディアを前提にメディ
ア企業の倫理を求めて来たが、裾野の広いデ
ジタルメディアではその倫理は一般生活者、
デジタルメディアを利用してマーケティング
を行う人々、テクノロジーの開発者のすべて
を包摂する必要がある。この倫理は広告表現
の倫理（水野，2009）に留まらず、なぜその
広告をそこで行うのか、それは善なのかとい
う広告戦略上の倫理的な問いも提起する。と
ころが、目先の利益の最大化のためにhow
が暴走すると、倫理的な問いとしてのwhy
がかき消され、伝えるべきwhatもhowの後

回しにされるどころか、効率的にhowに紐
づけられることで短期的なマーケティングに
資することが期待される事態となる。

メッセージを伝えるメディアはハードと
プラットフォームで構成されている。マク
ルーハン（McLuhan，1962）が例示してい
る羊皮紙に手書きで書かれた聖書から紙に印
刷された聖書の流通へ、輪転機によって紙に
大量に印刷され、販売される新聞へという
変化に見られるように、ハードやプラット
フォームに関するテクノロジーが急速に発展
することでメッセージの流通が根本的に変わ
る。新聞（紙と印刷・販売）の次にラジオ（音
声の受信機と放送）、次にテレビ（映像の受
信機と放送）が登場して大きな変化が生まれ
たが、次に登場したインターネットという双
方向的でビジネス上の参入障壁の低いプラッ
トフォームと、パーソナルなメディア接触を
可能にする情報端末や高速通信回線という
ハードによって人間の情報行動や人間同士の
関係性が大きく変わって来ているのが現在で
ある。

人間の大脳のpSTD（posterior superior 
temporal sulcus:上側頭部の後部）は他者の視
線といった社会的信号（ソーシャル・シグナ
ル）の基本的な処理を行っているが、孤独感
の強い人は他者の視線の方向や表情を読み
取るのがあまりうまくできないことが脳科
学において明らかになっている（Kanaietal.，
2012）。社会的信号認知のような初期段階の
視覚情報処理が孤独感と関係しているのは脳
を見なければ気づかなかった（金井，2013）
が、他者の感情を読みとる感覚的機能は元々
人間の大脳に備わっているものの、十分に働
いていないと共感構築に必要な他者からの情
報を十分に読み取れない可能性がある。孤独
感の強い人が増えると、リアルな世界のみな
らずネット上のコミュニケーションでも悪影
響が出ることが想定される。さらに、文字情
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報による情報交換では触覚的・聴覚的な情報
が不足しており、文字情報が高速大量に流れ
ると他者の細かな感情の襞まで感知できない

（金井，2013）。ネット上に高速大量に流れる
文字情報では受信者側の誤解や曲解が生まれ
やすく、他者の感情が見えないと他者と深い
ところで協調しにくい。そこで、人は他者と
繋るために、より情緒的な文字表現を好むこ
とになるが、文字のみでは触覚的・聴覚的な
情報が不足するため、それらの伝達に長けて
いて、生活者のアテンションを獲得しやすい
映像表現に傾斜する。しかも、より多く注目
されることで広告媒体価値が高まり、経済的
なインセンティブとなるため、ネット上に動
画コンテンツと動画広告が増えて行く。その
結果、アテンションが細かく分割され、「情
報が情報を受け取る側のアテンションを消費
する」（Simon，1971）状態となる一方で、個々
の情報への生活者のコミットが浅くなる。

そこで、多くの「いいね」や「RT」を獲
得しようとする情報の送り手は、事実の一面
を切り取り、物語を単純化し、感情的な色付
けをすることで、シンプルで分かり易く、力
強いメッセージを、画像を伴い発信する。獲
得のためには手段を選ばないインスタグラ
マーも登場し、オルタナティブ・ファクトも
アテンションを獲得するために活用される。
共感を呼ぶメッセージは共感を呼んだことで
社会的に妥当であると単純に見なして良いの
か、解決されるべき真の課題から生活者の目
をそらせてはいないのか、「いいね」や「RT」
の獲得の技術の社会的な妥当性はどうなのか
といった社会的、倫理的な疑問がそこに生じ
る。

Webのバナー広告はストックフォトからの
自動生成が可能になっているが、最終的な人
的チェックが依然として必要であり、生活者
の意識や行動データをただ集めただけでは
自動的に適切なメッセージは生成されない。

AIはパーツやテンプレートの組み合わせに
よって広告のhow to sayの開発は上手くこ
なせるが、広告の目的は人が設定する必要が
ある。広告制作で選ぶべきパーツやパーツの
適切な組み合わせに関して、A/Bテストや
実際の露出結果のチェックを繰り返す中で、
高反応のものを自動的に選び出し、経験値を
上げて妥当性の精度を上げることは技術的に
可能だが、what to sayや表現パーツ、個人
情報のようなデータセットは最初に人が用意
する必要がある。また、howとwhatの上位
レイヤーであるwhyは機械には決められず、
whyについて問わないAIのクリエイティビ
ティとは何か、AIが自動生成したクリエイ
ティブの妥当性は誰が保証するのかという疑
問が生じる。

広告メッセージは単なる言葉の羅列ではな
く、言語的な意味の体系や文字・画像・映像・
音楽からなる視聴覚体験の体系である表現コ
ンテンツとしてパッケージ化されている。送
り手としてそのパッケージを作るプロセスが
コーディングであり、受け手として紐解くプ
ロセスがデコーディングだが、それらのプロ
セスには必ずコンテキストが伴う。コンテン
ツを構成するパーツの選択と組み合わせに
よってパターン化されたストーリーの妥当性
をAIが何度も検証することで、有害コンテ
ンツをはじき出す形でコンテンツの自動生成
が可能になるとしても、ストーリーの意味を
左右するコンテキストの自動生成は難しい。

人はパーツの偶然の並びにもストーリー
を見出す。コンテキストを変えることでコン
テンツの意味を逆転させることもできる（安
藤，2019）。ある広告コンテンツ内のhowと
whatが同じであっても、受け手の状況によっ
てその意味が変わるのはコンテキストが変わ
るからである。広告のクリエイティビティで
はコンテンツは無論のこと、意味の鍵となる
コンテキストのクリエイティビティが鍵とな
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る。コンテキストは広告コンテンツを構成す
るパーツのA/Bテストの繰り返しからは自動
的に生まれず、特に日本語のようなハイコン
テキストな言語においてはコンテキストの創
造でクリエイティビティの真価が問われる。

PV数の推移に基づき自動的に広告を露出
するアルゴリズムが、当該の広告が露出され
るサイトの中身を吟味していないと、広告主
が意図しない不適切なサイトへの広告露出に
よって広告ビジネスの信頼性が損なわれる恐
れがある。そこで広告が露出されるサイトの
妥当性を自動的に吟味する（そこには倫理的
判断が伴う）ことが期待されるが、ブロッ
ク・チェーンやメタデータ管理等の技術を活
用し、情報のトレーサビリティを確保するこ
とで、悪質なPV稼ぎやフェイクコンテンツ
を掲出する悪質なサイトを規制しようとして
も、露出されたコンテンツのコンテキストま
で確認するとなると制御すべき変数が膨大に
なるため、コンテンツ内の不適切なパーツの
有無の機械的なチェックに留まりやすい。自
動生成された広告コンテンツのチェックも同
様である。ブロック・チェーン等の技術を
使っても規制する側と規制を掻い潜ろうとす
る側のイタチごっこが続く。そんな中で広告
のwhyを問い、テクノロジーの倫理と広告
ビジネスの倫理を考えるのは人間の責任であ
る。

広告コミュニケーションにおける
データテクノロジーの役割4

デジタルマーケティングにおいて行動デー
タと意識データを紐づけ、実際の行動（複数
の選択肢の中から主体的に選択したと生活者
自身が認識している行動）の分析を通じて生
活者の「目的動機」をデータによって洗い出
すことで、言語化されていなかった生活者の

本音が明らかになる。行動の動機を生活者に
ヒアリングして得られるのは、生活者自身が
過去を振り返った時点で、過去の行動の理由
であると考えている「理由動機」である。従
来、行動選択時点での未来に向けた動機であ
る「目的動機」を調査で引き出すことが難し
かったのは、人は行動選択時点の動機を振り
返る際に、選択結果である現在との整合性を
保つために、動機を偽って合理化し、理由動
機として言語化するからである。本来の選択
理由が社会的な規範から逸脱していると危惧
される場合は一層、真の動機は隠される。ま
た、生活者の行動選択は選択時に帰属してい
る社会集団から影響を受けており、広告メッ
セージも社会的な文脈に影響されて受け止め
ているため、広告の受け手が置かれている社
会的な状況の変化を送り手が読み違えると、
その広告が社会的な物議を醸すことがある。

デジタルマーケティングは顧客の行動分
析を通じて顧客の隠された動機を発掘するこ
とを可能にするが、情報収集のためには自社
のデータベースの入り口となるサイトに顧客
を誘引する必要がある。そこで、潜在顧客を
一般生活者の中から絞り込むために、商品の
機能とは直接関係無いように見えても、潜在
顧客にとって関心のありそうな情報を売りた
い商品の情報と共に提供する。その結果、企
業のサイトに個人情報を登録して貰えれば
マーケティングの端緒としてのリードを獲得
できる。これが見込客の獲得＝リード・ジェ
ネレーションである。その時点では顧客の購
買意欲は未だ顕在化しておらず、資料請求や
店頭に誘導するような様々な情報を提供し、
見込み客を育成する。これがリード・ナーチャ
リングである。次に顧客に自主的に登録して
貰った個人情報をベースに、顧客のメディア
接触や資料請求等の反応、販売店への来訪と
いった行動履歴を重ねて行くことで見込み顧
客の見込み度合を見極めて行く。これがリー
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ド・クオリフィケーションである。この一連
の流れを自動化するのがマーケティングオー
トメーション（電通イーマーケティングワン，
2015）だが、せっかく集めたリードもただち
に購買行動に結びつく訳ではない。最初から
有望なリードに絞り込もうとすると出現可能
性が低くなるため、数多くのリードを集め、
購買行動に誘導する必要がある。それを行う
のがリードマネジメントである。その出発点
は将来の有望顧客に紐づく情報を探し出すこ
とであり、広告にはそのような情報を言語化
し、商品とマッチングさせながら顧客に発信
することが求められる。このプロセスにおい
て、ターゲット顧客の設定（顧客のペルソナ
の明確化）とそれに合わせた情報コンテンツ
の制作、それらを活かすコンテキストの設定
に関するクリエイティビティが求められる。

マーケティングファネルにおいて購入に
至った顧客の数と足跡が明らかになると、入
り口のリード獲得数（視聴者数や来場者数、
その次の段階である商談数や資料配布数等）
に関するKPIではなく、獲得したリードの中
でどれだけ実際の購入者を獲得できたかとい
うKPIにマーケティングがシフトする。これ
がマーケティングの量から質への転換である。

このプロセスは顧客の欲求と行動の予測
精度を高めて、既に存在する顧客にマッチし
たメッセージをデリバリーすることでマーケ
ティングの機会ロスの最小化を目指す。その
行きつく先はサイコメトリック（計量心理学
的）なマイクロターゲティングであり、新た
な顧客の創造や新たな欲求の創造ではない。
広告コミュニケーションには顧客の欲求の創
造に資することが求められるが、不確定性の
高いコミュニケーションに注力するより、情
報を的確に既存顧客や潜在顧客に届け、マー
ケティングの機会ロスを避ける方が効率的で
あるという経営判断から、顧客データを元に
AIによって広告コンテンツを生成、露出し、

効果測定を繰り返しながら、高精度なデジタ
ルマーケティングに収斂する方向もあり得
る。

デジタルマーケティングにおいて自社が
保有する個人情報を本人に断りなく他者に提
供することは問題だが、複数のデータベース
をマージして顧客に紐づける際にも同様の問
題が生じる。それらを克服し、データサイエ
ンスによって広告接触とその受容の結果を
紐づけ、行動心理学的なモデルによって広告
キャンペーン全体をシンプルな刺激・反応過
程に収斂できるとしても、そこに人間の情緒
的で非論理的な側面まで包摂できるかは疑問
である。広告メッセージの受容における自動
測定のアルゴリズムに潜む人的バイアスのリ
スクがある上、広告クリエイティブのように
仕様が動的に細かく変動する非定型業務の自
動化は難しい。そこで、専らメディア周りの
業務の自動化が進むことになる。

広告における情緒性の揺らぎの包摂5

データマーケティングにおいては個人のプ
ライバシーの管理だけでなく、人間の反応に
おける情緒性の揺らぎとそれに起因する予測
不可能性も問題となる。行動経済学の「ナッ
ジ（nudge）理論」（Thailer & Sunstein，2008）
が指摘するように、バイアスのかかっていな
い状態において選択すると想定される「正し
い選択」とは異なる選択を人間は主体的に選
択することがある。A/Bテストで広告の不
確定性を下げる努力は必要だが、広告コミュ
ニケーションにおいて広告コンテンツの含意
やクリエイティビティといった不確定性が重
要な役割を果たすことを忘れてはならない。
個人が自己のデータ管理とデータ活用状況を
どこまで理解しているかは怪しいが、デジタ
ル広告モデルはそのような不安定な基盤の上

13



で駆動しており、その上で広告はどう振る舞
うべきかが問われる必要がある。

ジェフリーは「クリエイティブXファク
ター」（Jeffery，2010）としてデータマーケ
ティングにおける工夫を凝らした広告クリエ
イティブの重要性を提起している。データ
マーケティングはマーケティングを効率化す
るがクリエイティブを代替しない。彼は「ク
リエイティブXファクターは、データ・ドリ
ブン・マーケティングと組み合わさることで、
成果を100倍にもする」（Jeffery，2010）と
するが、どのようなクリエイティブ・アイディ
アが優れたものかは示していない。デジタル
マーケティングにおける広告コミュニケー
ションにおいて、経営的に無駄な不確定性と
してクリエイティビティを排除するのか、顧
客を創造するためにも不確定的と見なされる
クリエイティビティを包摂するのかというせ
めぎ合いが生まれる。広告の送り手がそのせ
めぎ合いに向き合わないと、顧客の感受性を
論理性と不確定性に分割しかねず、それでは
顧客の真の姿を掴めない。

マクルーハンはテレビ広告全盛期に、「広
告産業は、オートメーションの原理を社会の
あらゆる側面に拡大しようとする露骨な企て
である。（中略）手工芸的な方法を用いなが
ら、それ（広告）は集団的意識というエレク
トロニクスの究極の目標へ手をのばしてい
る」（McLuhan，1964）と指摘した。これは
先述したレッシグが指摘する広告ビジネスの
特性（Lessig，2019）の延長としてのデジタ
ルマーケティングの現状を予見している。

また、「広告は個々の消費商品を相手にす
ることはやめて、大企業の「イメージ」とい
う、すべてを包含する終わりのない過程を取
り扱おうとしている」（McLuhan，1964）と
いうマクルーハンの指摘は、広告の役割が、
商品自体の価値の提供から、企業の良きイ
メージを構築し、顧客と企業をパートナーと

して結び付けるようなより良き関係性の構築
にシフトすることで、企業に対するファンコ
ミュニティの構築に貢献することが期待され
る現状を50年以上も前に予見していたと言
える。デジタルマーケティングにおいても、
断片的で情緒的なコミュニケーションに傾き
やすいインターネットと定量的データを活用
する合理的なデータサイエンスが両輪となっ
て、メッセージの送り手と受け手の関係性強
化が進む。その推進力を生活者にとって望ま
しい方向に導くのはコミュニケーションにお
ける効率性の追求ではなく、非効率的に見え
る不確定性を包摂する姿勢ではないだろう
か。AIのアルゴリズムの背後にある確率論
と統計学的思考がもたらす「決定論の侵食」

（Hacking，1990）によって統計学的安定性
に偶然性が包摂され得るのであれば、必然性
と偶然性は対立的ではなくなる。従って、単
純に機械と人間を対立的に捉え、デジタル
マーケティングを決定論的で機械的であり、
非人間的だと反発するのは理性的ではない。

顧客が望むのは自分たちの課題を解決し
てくれるソリューションである。具体的で妥
当なソリューションの選択肢を顧客にタイム
リーに提供し、選択を支援するのが広告コ
ミュニケーションの役割である。ビジネスが
BtoCから顧客との共創を意図したBwithCに
シフトすることで、顧客の生涯価値のアップ
を図り、経済的価値だけでなく、社会的価値
の創造にも貢献することが企業には求められ
るが、顧客との関係性構築が自己目的化して、
経済的価値の実現に紐づいていないと本末転
倒となる。広告に携わる者には常にwhyを
問いながら、機械的な目的合理性に偏ること
なく、人間の行動の不確定性を包摂する方向
でプランニングすることが求められる。その
ためにも広告表現・広告メディア・広告テク
ノロジー・広告ビジネスの各々の倫理を横断
する広告の倫理学の構築が望まれる。
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注１）「我々の原動力は広告における　一、科
学的作業意識　一、芸術的創造意欲　の二本に
絞られる」吉田秀雄社長1962年１月訓示（出
典：岡田芳郎「電通を作った男たちNo.68」『web
電通報』2014年 11月 29日（https://dentsu-ho.
com/articles/1940）
注２）井上（2014）はビッグデータ環境下にお
けるマーケティング戦略構築上の留意点として、
マーケティングの戦略課題に適切なビッグデー
タ活用の必要性、行動データと態度データを区
別して扱うこと、データ収集上のデバイスの特
性を考慮すること、情報の冗長性（ノイズとな
るようなデータも拾う恐れがある）に留意する
こと等をあげている。
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「広告ってなんだろう？」という問いかけには、
広告人それぞれに多様な答えがあってしかるべ
きだ。以降で展開する筆者の提言はその一つに
過ぎないが、多くの広告人が「広告の未来」を
考える際のヒントになれば幸いである。

かつて広告には「大義」があった1

経済産業省が公表している第三次産業活
動指数の広告業の暦年時系列データを参照す
ると、2010年を100として、2018年は107.5
と広告業の活動指数は向上している（注１）。
この事実にも関わらず、「広告業界に閉塞感
が蔓延している」と筆者は感じているが、そ
れは個人的な見解と反論できる広告人はどれ
だけいるだろうか。

媒体別指数を見ると、４媒体広告が2018
年は85.9と大幅減少し、インターネット広告
が205と大きく向上している。マス４媒体を
前提として発展してきた広告業界の構造が大
きく変貌したこと、ここに閉塞感の要因があ

ると仮説を立て、この構造変化の意味するこ
とを改めて考えてみたい。

マスメディアの中でも、ラジオ・テレビ
の商業放送は広告収入を収益源として健全に
経営され、特にテレビの登場は、政治経済の
報道に加え、スポーツや芸能エンターテイメ
ントまで含めた大衆ジャーナリズムを花開か
せた。

健全な経営基盤があるからこそ、放送局
は、人々にとって魅力的な大衆ジャーナリズ
ムを提供できる。広告は放送局の経営基盤を
支える屋台骨である。つまり、この事実を持っ
て、広告は「放送を通じた大衆ジャーナリズ
ムを支えてきた」と指摘できるはずだ。

一方、いうまでもないことだが、ジャー
ナリズムは放送における表現の自由と密接不
可分である。つまり、広告は「放送における
表現の自由」を支えてきたともいえるだろう。

日本で初めての民間ラジオ放送が始まる
１年前の1950年、広告人　吉田秀雄が、民
放開始に備えた放送法案審議の参議院公聴会
で、商業放送と広告の専門家として「放送に
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広告ってなんだろう？

本稿で、わたくしが広告人のみなさまに問いたかったことは、
「今、「広告」は新たな時代にふさわしい「大義」を持っているのだろうか。」
ということです。わたし自身としては、問いかけるだけでなく、この論文で出したアイ
デアを実際に具体化させ、その業界標準化に向けて活動していきたいと考えています。
みなさまのお力添えをいただけたら幸いです。
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広告は、人々の《 表現の自由 》を
支えるもの。
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おける表現の自由」について意見陳述した。
吉田は、NHKは受信料という大きな安定財
源を持つのに対し、商業放送局が乱立すれば
広告費が分散されて共倒れになる危険性を指
摘、日本の商業放送を花開かせるために、ま
ずは一地区一放送会社でスタートし、「広告
が支える商業放送の環境」をつくるべきだと
述べた（注２）。そして、吉田の提言通りに日
本の商業放送は一地区一放送会社で始まるこ
とになる（注３）。

この事実をもってすれば、吉田は、「広告
が放送における表現の自由を支える屋台骨に
なる」というビジョンを国に認めさせたと
いっても過言ではないのではないか。
「広告ってなんだろう？」という問いに対

する答えを考えるとき、「放送による表現の
自由を支える広告」という大きなビジョンを
掲げ、突き進んだ先人たちの歴史が教えてく
れるのは、金儲けではなく、まず「広告」が
新たな時代にふさわしい「大義」を持つこと
だろう。今、広告界に蔓延する閉塞感の大元
は、われわれ広告人が一番大切なこの「大義」
を失ったことにあるのではないか。

吉田がなぜ、「広告が商業放送を通じた表
現の自由を支える」という「大義」を持つに
至ったのか。それは新聞広告が主流だった戦
前の広告業は「産業とみなされていなかっ
た」ことによるのではないかと筆者は考えて
いる。社会学者の渋谷重光は、吉田が直面し
た当時の広告業の厳しい状況について述べて
いる。

広告代理店は、銀行からの融資順位が丙
種だったことで、借り入れが自由にならず、
資金繰りがはなはだ苦しかった。丙種とい
うことは、広告業は不急不要の産業である
とされ、｢水商売｣ と同一にみなされたとい
うことである。新聞は乙種なのに、その新
聞の台所をまかなう広告代理業が丙種であ
るのは不当であると（吉田は）主張したが、

それは聞き入れられなかった。広告業は ｢産
業｣ の枠組みの中に入らぬのである（注４）。

吉田は、こうした広告業の社会における
位置付けを根本から変えねばならないと考
え、放送における「表現の自由」と広告を結
びつけ、その「大義」を自ら掲げたのではな
いか。先人の志にこのように想いを馳せると
き、われわれ広告人は、「広告」が「表現の
自由」との関わりでどういう現実にあるのか
をまず見つめるべきだろう。

広告が危うい「擬似環境」を支えている？2

関西大学准教授の水谷瑛嗣郎は、『ネット
ワークにつながる自由とプレスの自由の「共
存」』と題した寄稿（注５）の中で、インターネッ
トの進展とともに、人々のおかれた「擬似環
境」（注６）の中身が大きく転換しつつあるこ
とを指摘している。
「擬似環境」とは、米国のジャーナリスト 

ウォルター・リップマンが「マスコミによっ
て構築された情報環境」として提唱した概念
である。水谷は、マスメディアが「情報のゲー
トキーパー」として君臨し、人々の「擬似環
境」を構成していた時代から、インターネッ
トが普及するにつれ、若い世代には、WEB
による新たな「擬似環境」が生まれつつある
とし、若者は、インターネット空間を通じて
世の中で起きた事件のことを知り、それを媒
介して他者と相互コミュニケーションをおこ
なう、インターネット空間という「擬似空間」
に囲まれていると指摘した。年齢階層別の「頼
りにしている情報源・メディア」（表１）を
みれば、年齢層が若くなるほど、その情報源
がネット系メディアに依存しており、水谷の
指摘を裏付けている。

一部の人々がブログや動画のアクセス数
を稼ぐため、事実とは異なるセンセーショナ
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ルな情報を発信し、それを人々が信じてしま
うといった事態が珍しくなくなった。日本中
を騒がせた「あおり運転暴行カップル事件」
の際、暴行犯人を幇助した女性と全く関係の
ない人がネット上で誹謗中傷されたことは記
憶に新しい。人々が、そういう行為を行う動
機は何だろうか。

MITスローンスクール教授のシナン・ア
ラルは、「フェイクニュースといかに戦うか」
という記事の中（注８）で、彼が行なったSNS
での大規模調査結果により、虚偽のニュース
がソーシャルメディアを通じた人々の情報
シェアを通じて、「正確な事実報道よりも遠
くへ、早く、深く、そして幅広い範囲に到達
する」ことを明らかにした。

彼はフェイクニュースを「製造する」人た
ちの動機について、嘘の記事の方が多くの人
たちに届き、広告収入が増えるからだと指摘、

「デジタル広告の現在のビジネスモデルは、
虚偽のニュースの拡散を促している」と厳し
い指摘をし、この状況を変える必要があると
警鐘を発している。

国際大学主任研究員の山口真一は、イン
ターネットでのニュース消費が「メディア単
位」から「記事単位」に変化し、記事単位の
PV 増が広告収益増につながるというコンテ
ンツ発信側の構造的問題を指摘している（注９）。

マスコミは「メディアとしての信頼」を貶め
るような根拠の乏しい情報を報道することは
ない（ときに間違いもあるが）。

しかし、目先の金儲けが目的の個人のブ
ログやまとめサイトは、「あおり運転」犯人
の幇助をした女性を明確な根拠もなく指摘す
る、そこにはマスコミが報じていない、本当
かどうかもわからないという「新奇性」が生
まれるがゆえに、多くのアクセスを稼ぎ、結
果、広告が掲載され収益が増える、この構図
はアラル教授と山口研究員の指摘通りだ。

もし、こんなフェイクニュースを流すブロ
グに広告が掲出されたことがわかった場合、
広告主のブランド毀損につながることはいう
までもない。これは、どのWEBサイトに広
告が掲載されるかわからないというRTB広
告の欠陥として表面化している。「ブランド・
セーフティ」という広告主側の要望で広告会
社やプラットフォーマー側もこの欠陥に対応
しているが、これは広告人の問題意識から生
まれたものではなく、広告主からのクレーム
に対する事後対応であることが問題だ。広告
人が製造する広告サービスが、危ういWEB
による「擬似環境」の形成に手を貸している、
そういう問題意識を持って行動するべきだろ
う。

アラル教授は、前出の記事の中で、SNSの

表1．頼りにしている情報源・メディア（年齢階層別）
出典・（注７）
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「アルゴリズム」が、「情報のゲートキーパー」
として機能し、ニュースフィードで何を見る
かを決定していると指摘しつつも、米国で
ニュースを賑わせている「政府がソーシャル
メディアの巨大企業を監視すべきかどうか」
という議論には、慎重であるべきとしている。

もし、「どの情報を広めるべきか」を決め
ることに政府が影響力を持ったなら、それは
人々の「表現の自由」を制約し、危機に陥れ
るからだ。

広告がフェイクニュースを助長した結果、
まわりまわって人々の「表現の自由」を脅か
す状況を生み出していると問題意識を持った
とき、われわれ広告人は今、何をすべきか。

アラル教授はそのための具体的ないくつ
かの提言もしているが、プラットフォーマー
を含めた広告業界が傾聴すべきは、「虚偽の
ニュースを識別するためのアルゴリズム調
整」という次の主張だ。

広告ビジネスの収益環境で使われている
様々な「アルゴリズム」を微調整しながら、
全力をあげて虚偽のニュースを見つけ出して

「標識」をつけ、ユーザーがなるべくシェア
したくなくなるように仕向けるべきだ。

広告業界がリーダーシップを発揮し、プ
ラットフォーマーや広告主、パブリッシャー
などさまざまなステークホルダーを巻き込
み、この課題を解決できたなら、批判されて
いる広告ビジネスの収益システムがフェイク
ニュースをなくすものへと変革できるはず
だ。

以降の章では、「広告ってなんだろう？」と
いう問いへの答えを、ここまで進めてきた論
旨を元に、その大義を込めて次のように置く。

広告は、人々の《表現の自由》を支えるもの

このように定義した上で、アラル教授の
提言を視座におき、この大義を実現するため

に、広告業界が何をなすべきかについて提言
をしたい。

記事配信元の「信頼スコア」に
基づいて広告を配信する

「スマートコントラクト」
3

アラル教授が提言している「虚偽のニュー
スを見つけだす《標識》」というアイデアを
使って、フェイクニュースの発行元に広告費
が流れることなく、人々が「嘘のニュースか
もしれないからシェアすべきでない」と判断
できる、そんな環境を創造するためのプロト
タイプの設計図を本章以降で提言する。

まず、フェイクニュースの発行元に広告
費が流れることを防ぐ仕組みについて考えて
見たい。ニュースコンテンツの発信元パブ
リッシャーに「標識（ラベル）」をつけ、ラ
ベルがない、ラベルに付与されたスコアが低
いと、そのパブリッシャーから配信されるコ
ンテンツには広告が表示されないというアル
ゴリズムで広告が配信されれば、フェイク
ニュースを減らすことができる、そう仮説を
立てたとき、すでにある技術で応用できるの
は、ブロックチェーン上の仮想トークンを利
用した「スマートコントラクト」だ（注10）。「ス
マートコントラクト」は、事前に定義された
契約内容を、この定義に従った事象が発生し
たときだけ自動執行するものである。身近な
例では自動販売機がある。

ブロックチェーンや暗号鍵など技術的な
詳細に踏み込むことは避け、その概念を理解
してもらうために、不動産の所有権移転の
ケースをスマートコントラクトの例として簡
易的に示したのが図１だ。不動産所有権移転
が以下のステップで自動執行される。
（１）Aの土地所有権を「土地トークン」と
してデジタル情報化し、デジタル鍵で暗号
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化、インターネット上に「土地トークン」
を発行する。（２）Aは信託銀行などの第
三者機関に審査を依頼する。（３）第三者
機関が「土地トークン」を審査承認する
と「認証土地トークン」となる。Aが持
つ「鍵」がなければ、暗号は解けず、「認
証土地トークン」の所有権移転などの権利
執行はできない。（４）Aは、契約内容と
して「有効期限内に《認証土地トークン》
最大の価格をつけ、支払いが完了した人
に、土地トークンと鍵のセットを引き渡
す」という情報をプログラムして、スマー
トコントラクトによる入札を開始する。

（５）Bがプログラムに入札し、条件を超
える高価格を提示する。（６）Bが落札し、
プログラムがB への落札連絡と仮想通貨に
よるAへの送金を依頼（７）BがAに仮想
通貨で支払いを完了する。（８）着金をA
が第三者機関に報告（９）AはBに土地トー
クンと鍵のセットを引き渡し、所有権移転

（10）これを第三者機関が記録し完了。

このスマートコントラクトを応用すれば、
フェイクニュースの発信元に広告費が流れな
いようにすることができる（図２）。
「不動産所有権」を「広告受注権」に置き

換え、契約内容として「消費者がコンテンツ
にアクセスした際、コンテンツにその発信元
の信頼度を示す《信頼トークン》がついてお
り、かつトークンの《信頼度スコア》が広告
配信入札に参加した広告主の要求レベルを超
えている場合のみ、その条件を満たす広告主
の広告を自動的に表示する」とすれば、理論
的には、一定の信頼度を持つ発行元のコンテ
ンツでなければ広告が配信されないという仕
組みを作ることができる（図２）。
（１）広告の配信を希望するコンテンツ発
行元が《信頼トークン》を発行する。（２）
第三者機関に信頼スコアづけを依頼（３）
第三者機関のAI がコンテンツ発行元の過
去コンテンツを分析し、信頼スコアをつ
け、スマートコントラクトに《認証信頼
トークン》を登録（４）プログラムは、信

図１

スマートコントラクトによる不動産所有権の自動移転
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頼スコアがつけられた《認証信頼トーク
ン》を記録し、スマートコントラクトを
開始。（５）「コンテンツ発行元の信頼ス
コアを記録し、広告主が入札した《要求
スコア》を超えた場合のみ、広告自動配
信を許可する」と設定されたプログラム
が広告主の入札をチェックする（６）プ
ログラムがスコア判定し、要求スコアを
超えていれば落札連絡、広告主に広告配
信許可トークン送付を依頼（７）広告主
はコンテンツ配信元に広告配信許可トー
クン送付（８）広告会社（プラットフォー
マー）は上記トークンがあった場合のみ
広告を配信する。

広告配信で使う《認証信頼トー
クン》を業界標準化、フェイク
ニュースを減らす

4

もしもである。わたしがここで示した《信
頼トークン》を使ったプロトタイプ設計図に
共感するエンジニアが現れ、実際に機能する
プログラムコードを共同開発、それを技術標
準化団体W ３C にオープンに提言、共感し
てくれたプラットフォーマーやコンテンツパ
ブリッシャーたちとともに《信頼トークン》
を業界標準化できた、という未来を想像して
みてほしい。

図３が、その未来で実現できるフェーク
ニュースを減らすためのプロトタイプ設計図
だ。

事前に設定されるスマートコントラクト

図２

スマートコントラクトによる広告配信
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の内容は、「コンテンツに付随した発信元
の《認証信頼トークン》スコアが、検索エ
ンジンプラットフォーマーやSNS プラット
フォーマーの要求する標準値をクリアしてい
れば、検索エンジンはそのコンテンツを《認
証信頼トークン》スコアとともに検索イン
デックス化し、SNS はユーザーのニュース
フィードに《認証信頼トークン》スコアとと
もに配信する」である。このプログラム内容
にそって以下のプロセスでコンテンツがネッ
ト上で人々と自動的に共有される。
（１）検索エンジンやSNSプラットフォー
マーは、コンテンツを検索インデックス・
ニュースフィード配信対象とするための

《信頼トークン》の要求スコアをスマー
トコントラクトプログラムに登録する。

（２）コンテンツ発信元は、広告受信権を
得るために発行した《認証信頼トークン》
をつけてニュースコンテンツをインター
ネットに公開し、スマートコントラクト

に判定を依頼する。（３）スマートコン
トラクトは事前に設定された契約内容に
マッチしていれば、検索エンジンやSNS 
プラットフォーマーに検索インデックス
化とニュースフィード配信対象とするよ
うリクエストする。（４）検索エンジンや
SNS プラットフォーマーがそのリクエス
トに応え、自身のアルゴリズムで、ユー
ザーに《認証信頼トークン》をつけてコ
ンテンツを公開する。（５）人々は、検索
結果やニュースフィードに配信されたコ
ンテンツを《認証信頼トークン》スコア
でその真偽に疑いがあるかを自身で判断
してネット上で他の人たちにシェアする
かを決める。（６）コンテンツ配信元は、《信
頼トークン》スコアに納得できない場合、
再審査を第三者機関に依頼できる。
重要なことは、このプロトタイプを誰もが

利用・参加できるようにオープンに公開、プ
ラットフォーマーや消費者、コンテンツ発信

図３

スマートコントラクトによるコンテンツ配信
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元など関係するステークホルダーとともに、
フェイクニュースが本当に減らせるのかを科
学的に検証し、その結果を公開、その問題点
を共有し、改善していくことだ。

コンテンツ発信元からすれば、第三者機
関が認証した《信頼トークン》スコアに異議
申し立てができることが重要だ。《信頼トー
クン》が真に公正なものにならなければ、コ
ンテンツ発信元の「表現の自由」を阻害する
ことになりかねない。

ブラックボックス化したアルゴリズムでなく、
オープンで第三者が検証可能なアルゴリズム
こそが「人々の表現の自由」を支える。

5

本稿で提言したアイデアは、まだまだあ
らけずりなもので、精緻化していく必要があ
る。

プロトタイプのコアアイデアである《認証
信頼トークン》のスコアをどのような基準で
つけるか（ジャーナリズムの品質を測定す
る）、スコアを認証する第三者機関をどうい
うメンバーで構成、どう運用するのかなどが
課題だ。

また、広告主にとっては、この《認証信
頼トークン》を使ったスキームがフェイク
ニュースを防げるだけでなく、リーチしたい
消費者にそのプライバシーを守りながら広告
が届けられるかも重要なポイントになること
はいうまでもない。
「ジャーナリズムの品質測定」には多くの

先行研究があり（注11）、学術界の協力を得れ
ば、有効な計測方法も発見できるだろう。す
でに記事単位の品質をディープラーニングで
数値化するサービスを開発したベンチャー企
業DEEPNEWS.AI もある（注12）。

ディープフェイクといわれるAI を使った
嘘の映像ニュースの問題も大きな問題だが、

それを見破るアルゴリズムも登場している（注

13）。学術界が品質測定の対象としているの
は主に報道ジャーナリズムであるが、個人の
ブログなど大衆ジャーナリズムの品質測定を
どう定義するのかも考えねばならない。これ
はブログを運営するプラットフォーマーやブ
ロガーの方々に広告業界から問題提起し、共
に検討していく必要がある。

また、筆者が、《認証信頼トークン》のス
コア測定対象をコンテンツ発信元としたの
は、現在のニュース流通の流れを考えたから
だ。多数の記者を育成し、これを組織的に維
持する新聞社などの報道機関が発信する一次
情報をもとに、個人のブログやまとめサイ
トが二次情報として、議論の場を設け、SNS 
で拡散されるという現在のニュース流通（注14）

を考えた時、個々の記事にコンテンツ発信元
の《認証信頼トークン》が常に紐づけられる
と、わたしたちは、SNSで人々が知ったニュー
スの発信源を《認証信頼トークン》を通じて、
オリジナルまでを辿っていくことができるよ
うになる。それが実現できれば、報道機関が
発信する一次情報を使ってコンテンツを提供
するブロガーが得る広告収入の一部を、一次
情報利用料として報道機関に公正に還元でき
るようになる。

認証機関をどうするかは大きな課題だが、
広告産業が発展するプロセスの中で、広告業
界がメディアとともに新聞・雑誌発行部数の
公査団体である日本ABC 協会やラジオテレ
ビ視聴率のビデオリサーチといった第三者機
関を立ち上げてきた歴史を考えれば、実現は
不可能ではないはずだ。JAAA が中心となっ
て様々なステークホルダーを巻き込み、検
討・実現していくことができるだろう。

しかし、これらの問題の前に考えるべき
ことがある。それは、広告業界のさまざまな
ステークホルダーがオープンに提言、検証可
能なアルゴリズムがあってこそ、「表現の自
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由」を支えることができるのではないか、と
いうことだ。

現在のデジタル広告の仕組みはプラット
フォーマーが自ら創造した様々なアルゴリズ
ムで動いているが、そのアルゴリズム運用は
企業秘密ゆえに、ブラックボックス化する宿
命にある。プラットフォーマーが独自にアル
ゴリズムに改善を加え、フェイクニュースが
なくなるのはよいことだが、それが現在のよ
うにブラックボックス化するなら、彼らの手
にその改善の判断やルールが委ねられてしま
う。
「なぜ、わたしのブログの《信頼トークン》

スコアはこんなに低いの？」「なぜ、わたし
のツィートは友達のニュースフィードに配信
されないの？」などの疑問をコンテンツ発信
者が思ったとき、アルゴリズムがプラット
フォーマの機密情報としてブラックボックス
化していたら、「人々の表現の自由」が公正
に実現できる環境とはいえない。

だからこそ、プラットフォーマーが提案
するアイデアを待つのではなく、広告業界自
らも検証可能なプロトタイプをオープンにＷ
３Ｃなどの標準化団体に提示し、社会に属す
る多様な意見を持つ人々、プラットフォー
マー、コンテンツ発信者、学術界の人々、広
告主、マスメディアとオープンに議論、ニュー
スや広告配信のルール、アルゴリズムをより
良いものに改善していくことが真の「人々の
表現の自由」を支えるための第一歩として必
要なのだ。

放送が誕生するとき、広告の先人たちが
実現を目指した、その大義は「広告は、放送
を通じた《表現の自由》を支える」という大
きな志であった。

しかし、デジタル化した広告は、識者に「広
告ビジネスの収益システムがフェイクニュー
スを拡散しているのではないか」と疑いを持
たれるようになってしまった。この状況は広

告人が主体的に動き、変えねばならない。
今こそ、すべての広告人が「広告は、人々

の《表現の自由》を支えるもの」という大き
な夢を共有、単に収益性やその額の序列を競
うのではなく、この大義を胸に切磋琢磨、社
会の人々、広告業界の様々なステークホル
ダーとともに、新たな広告の時代を作る第一
歩を踏み出すときだ。わたしたちはきっと実
現できる、筆者はそう信じている。
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広告と、企業と、社会課題1

広告とは何者だろうか。商品の売り文句を
声高に発しながら歩く売り子だろうか。マー
ケティングという水晶を覗いて消費者を操る
占い師だろうか。もちろん、どちらも違う。
以下は、写真家オリビエーロ・トスカーニが
その著書『広告は私たちに微笑みかける死体』
の中で、大量消費を促す「買わせる」だけの
目的しか持たない広告を揶揄した一文であ
る。本論文ではこの一文からスタートし、広
告とは現代において何を意味すべきものなの
か、また、それに対して広告制作者やクライ
アントは何ができるのかを紐解いていく。

広告は長らく、その顔をベールで覆って、
念入りにありとあらゆる社会的意義や有用性
を回避してきた。従来の広告の考え方を、こ
のまま無反省に受けいれ続けていいはずがな
い。

トスカーニはまだCSR（企業の社会的責
任）という概念すら深く浸透していなかった
時代に、広告とは企業が社会に対して道義的
責任を果たすための重要な手段であると見抜
き、そして、それを実践していた。特にアパ
レルブランド、ベネトンのキャンペーンで世
に放ち続けた数々の社会性を伴ったメッセー
ジはまさにセンセーショナルであった。人種
差別、戦争、エイズ、難民問題など。そこに
はジャーナリズムとしての要素も多分に含ま
れる。一見するとベネトンと縁遠いテーマに
思えるが、その実、人種の調和と統合を意味
する「ユナイテッド・カラーズ」というブラ
ンド信条に基づいている。キャンペーンは圧
倒的な賞賛と共感、そして非難をも生み出し、
それほど知られていなかったブランドの知名
度はシャネルよりも高まった。ちなみに、ベ
ネトンの広告が初めて世界に強いインパクト
を残したのは1989年まで遡る。これに関して、
トスカーニは著書の中で以下のように記述し
ている。
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広告ってなんだろう？

広告に育てられた私のような一人のつくり手が、広告の未来に対して少しでも貢献でき
ることはないだろうか？　そんなシンプルな想いからスタートし、今回本論文を執筆さ
せていただきました。日々の業務から多くのヒントを提供してくださったクライアント
の皆さまやチームの皆さま、そして、いち消費者として常に忌憚なき意見をぶつけてく
れた妻にこの場を借りて感謝いたします。

㈱電通
第３統合ソリューション局
クリエーティブ・ディレクター

土屋　貴弘
  つちや	 　  たかひろ

呼吸する広告
〜パーパス時代に、広告が社会にすべき本当のこと〜

銅賞



世界的な論争を巻きおこした最初の広告
ポスターは、黒人女性が白人の赤ん坊を腕に
抱いているものだった。子供はゆりかごで揺
られているような格好で抱かれ、乳を飲んで
いる。優しさにあふれた写真だ。どうしてこ
の写真を選んだのか？（中略）私は、消費者
に買わせる——幻惑する——のを追求してい
るのではない。ただ、この写真を通して消費
者に、人種の混交という哲学的な考えに対す
る共鳴を求めているのだ。

その後、トスカーニの主張も虚しく「買わ
せる」目的の広告が相変わらず主流であった
時代を経て、いよいよ企業と社会課題は大き
く結びついていく。まず、企業の社会課題へ
の取り組みは、主に果たすべき責任として行
われるCSRがベースとなり、その後、競争
力強化を目的に事業戦略の中核にそれを取り
入れるCSV（共通価値の創造）へと移り変
わる。これによって多くの企業が社会貢献と
事業戦略を同一のものとして考え始めた。お
およそ2011年頃の話である。時を同じくして、
広告業界ではCSVとは別の言葉で社会課題
への取り組みが語られる。for goodがそれで
ある。企業やブランドがその強みを活かした
コミュニケーションによって社会をより良
い方向へと導くという考え方だ。social good
やsocial changeなどと呼ばれることもある。
大枠はCSVもfor goodも同様と言える。一
方で、これらをもとにした施策は消費者から
共通したある指摘をよく受ける。それは「な
ぜその社会課題をこの企業（もしくはブラン
ド）が解決する必要があるのか」ということ。
この指摘が実際に商品を購入する消費者から
挙がるということは、企業が行う社会課題の
解決は、CSVであろうがfor goodであろうが、
その企業がやるべき明確な理由がない限り最
終的にビジネスには返ってこないことを証明
する。そして、この指摘に見事に応えてみせ

たのがパーパスという概念である。

パーパスは広告の救世主となりうるか2

パーパスとは、企業やブランドの社会的存
在意義を意味する言葉である。ミッションと
大きく違う点は、それ自体が社会との関係性
を示していることである。企業づくりの上で
もともと重要視されていた言葉ではあるが、
2018年に出版されたフレデリック・ラルー
著『ティール組織』によってその重要性が改
めて認識されることとなる。明確なパーパス
を掲げる企業は、社内の組織づくりから製品
開発まで、ありとあらゆる活動がパーパスを
もとに行われる。それによって、企業が行う
社会課題の解決も正しい理由で実施すること
ができるようになるわけだ。

広告コミュニケーションも例外ではない。
2019年に開催されたカンヌライオンズ国際
クリエーティビティ・フェスティバルでは、
全21グランプリのうち16のグランプリが社
会課題の解決に企業やブランドの何らかの
パーパスを示したものであったことが話題
となった。その中でも特に象徴的だったの
が２部門でグランプリを獲得したナイキの

「Dream Crazy」だ。これは、元NFL選手の
コリン・キャパニックを起用したキャペーン
で、アメリカ全土で大きな議論となった。キャ
パニックは試合前の国歌斉唱を拒んだ（黒人
への警察暴力に対するアンチ表明のため）こ
とにより、2016年にNFL引退まで追い込ま
れてしまった人物なのだが、ナイキはあえて
彼を広告塔として起用したのだ。なぜナイ
キがこのようなチャレンジに踏み込んだの
か。まず、企業としてのパーパスを確認する
と「To bring inspiration and innovation to 
every athlete in the world（世界の全てのア
スリートに閃きと革新をもたらす）」と規定
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されている。ここで言うアスリートとは体を
動かす全ての人を意味しており、選手だけ
ではなく一般の人も含む。おなじみの「Just 
Do It（行動あるのみ）」はそれがシンプルに
スローガンとして落とし込まれた言葉だ。そ
して、今回のキャンペーンでコピーとして
使われていた「Believe in something. Even 
if it means sacrificing everything（信条をも
て。たとえそれがすべてを犠牲にすることだ
としても）」というメッセージは、まさにパー
パスに基づいてナイキ自らがキャパニックと
共にJust Do Itした勇気の表明である。キャ
ンペーンは一部の反感（ナイキのスニーカー
を燃やし、その映像をSNSにアップするよ
うな人たちがいた）から始まったことで、ナ
イキの株価は一時的に下落。しかし、その後
に巻き起こった議論はナイキの行動を支持す
る肯定派がほとんどで、株価は回復するどこ
ろか史上最高値を更新。売上高も１兆円を優
に超えた。パーパスの登場で広告づくりの考
え方はここまで洗練されてきた。「買わせる」
ことだけが形骸化した広告が着実に消費者に
避けられる道を歩む一方で、必要とされ、機
能するための広告の姿がそこにはある。あと
は、作り手がどう実践するか、だ。

パーパス時代における広告の問題3

今や日本でも、パーパスはビジネスにおけ
る最も注目度の高いトピックの一つである。
経営者は必要性を高らかに宣言し、以前より
多くの企業が自社の社会的な存在意義を明確
に規定するようになった。社内に深く浸透し
たそれは、社員が目的意識を持って活動する
ことを後押しする。パーパスに基づいて熟考
され、産み出された商品やサービスは、社会
との関係性を構築しながら生き生きとその存
在を主張する。企業やブランドのコミュニ

ケーションを担う広告にも必然的にパーパス
に基づいた内容が求められる。広告制作者も
自身が担当する企業やブランドのパーパスを
熟知しているし、やるべきことへの理解は追
いついている。頭の中では準備万端である。

「社会が抱える様々な課題はパーパスに基づ
いた強い意志によってのみ解決されるべき
で、これこそが企業やブランドが社会ととも
に成長するためにできる最も優れた広告戦略
なのだ」と。

しかし、実際に日本でこれらの最適な事例
を探そうとしたところ、なかなか見つけるこ
とができなかった。現時点で掲げられたパー
パスは、広告戦略においてそれが最適に組み
込まれているとは言い難い。このような現象
はなぜ起こるのか。一つ、明確な問題が存在
する。

それは、社会課題解決型と呼ばれる広告の
ほとんどが「社会課題が顕在化されてから動
く」ということだ。課題が目に見える形で顕
在化されている時点で、状況は明らかに深刻
だと言える。海洋プラスチックごみを例に説
明する。まず、プラスチックによる汚染が地
球に与える悲劇的な影響を描いたグレイス・
リーソン監督・脚本のドキュメンタリー映画

『プラスチック・オーシャン』が上映され、
国際的な賞賛を獲得したのが2016年。その
後、日本で大きな課題として世の中に広まっ
たのが2018年。そこから、多くの企業が自
社のパーパスに沿って一斉に動いた。しかし、
初動のタイミングとしては明らかに遅い。過
去、国際環境NGOのグリーンピースはアホ
ウドリの胃袋から見つかった大量の海洋プラ
スチックごみをいち早く課題視し、小規模な
がら雑誌広告を使って警鐘を鳴らしたことが
あった。2007年、ニュージーランドでの話
である。課題の芽は10年以上も前にすでに
発見されており、それは広告を通して伝えら
れていた。今こぞって解決しようとする課題
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ではないのだ。
最重要なことは、課題が悲惨な形で顕在化

する前にそれを未然に防ぐことであるはず。
もちろん、わかりやすく顕在化していない課
題に対して企業が投資をし、それを解決する
ための行動を起こしていくことは容易ではな
い。しかし、それができないのは企業が本腰
を入れて社会に対しての責任を持ちきれてい
ないとしか言いようがない。

近年取り上げられた社会課題に関するワー
ディングについて考えてみたい。ダイバーシ
ティ、インクルージョン、サステナビリティ
などそのほとんどが海外から輸入された言葉
である。これは、社会課題が国際的に顕在化
してから各国に遅れをとる形で日本でも課題
として認識される、という「課題が日本で
顕在化されるまでのプロセス」を意味して
いると言える。日本企業がこの延長線上で課
題解決を実施することは実に効率がいい。し
かし、それだけでしかない。では、日本が
世界に先んじて「課題の発見」を行うこと
はできないのだろうか。思い出してほしい。
2005年、日本の「もったいない」は世界の

「MOTTAINAI」となり、国際的なムーブメ
ントを巻き起こしたことを。
「MOTTAINAI」が素晴らしいのはリサイ

クルやリユースの考え方の中に対象物に対す
るリスペクトも含んでいる点であり、「課題
の発見」からその解決の手法まで実に日本ら

しいと言える（もちろん、それを世界に広め
たのはケニアのワンガリ・マータイではある
のだが）。この事例が示すように、日本は本
来「課題の発見」に長けた国であるはずなの
だ。今こそ日本の広告は、企業やブランドの
利益だけではなく、地球、社会、人と真剣に
向き合わなければいけない。パーパスに基づ
いて自ら課題を発見し、解決しなければいけ
ない。そのためには、社会の中で広告がどう
いう存在であるべきかを考える必要がある。

広告は社会の中で呼吸する存在4

広告は社会の一部であり、社会の役割を
担った当事者である。世の中の実状をリアル
タイムで敏感に汲み取り、解決すべき課題を
見つけたのならば、企業やブランドのパーパ
スと密に照らし合わせながらその最適な解決
策を世に提示する。インプットとアウトプッ
トの決して一過性でない小刻みな繰り返し。
この終わりのない一連の活動こそが、パーパ
スに基づいた現代における広告ではないだろ
うか。それはつまり、人と同じように呼吸を
していることに近いと考える。広告は世の中
の空気を吸い、吐き、吸い、吐き、を繰り返
し、社会の中で生きている。

この考えをベースに、先に述べた日本の問
題に戻る。日本の企業（もしくはブランド）

図１．課題が顕在化され、日本企業のコミュニケーションが動き出すまでのプロセス　※筆者作成
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によるパーパスに基づいた広告活動の問題と
は何か。それは、アウトプット形成という、
いわば【呼気プロセス】ばかりに活動の比重
がかかり、世の中の実状をインプットする【吸
気プロセス】がほとんど存在しないというこ
と。日本では、世界の誰かが課題視したもの
に対して相乗りする形で広告の策を練り、そ
れを実行する。そこには、世の中の小さな変
化をリアルタイムで敏感に感じとることで、
まだ顕在化していない課題をいち早く見つけ
出す、という作業がない。端的にいうと、制
作プロセスにおける「課題の発見」フェーズ
が欠如しているということだ。広告の異常呼
吸とでもいうべきか。この状態が続けば、広
告は健全ではない。

「Breathing Cycle」が
広告の異常呼吸を解消する5

広告はどのように正しく呼吸をしたらよ
いのか。広告制作者とクライアントが一緒に
なって顕在化されていない社会課題を敏感に
探し出す【吸気プロセス】と、解決のための
アウトプットを吐き出す【呼気プロセス】を、
小刻みに繰り返していく必要がある。

この一連のプロセスを、広告が世の中に対
して正しく機能するための新しいサイクルと
して「Breathing Cycle」と命名したい。そ
して、この「Breathing Cycle」を成立させ
るために重要となる三つの要素を以下にまと
めた。

 ・【吸気プロセス】の構築
広告は社会の一部であるという意識を持

ち、企業・ブランドのパーパスをもとに世の
中の課題の芽を丁寧に見つけ出すことを最優
先するプロセス。このプロセスの構築が三つ
の要素の中で最も重要である。企業・ブラン

ドが存在する理由に則って社会課題の芽を見
つけ出した時、世の中に対して貢献すべき行
動を必然的に起こすことができる。パーパス
に基づくこの行動は消費者の共感を生み、そ
れは明確にビジネスという形で返ってくる。
このプロセスは広告制作者側だけでは構築で
きない。パーパスをより深く認識するクライ
アントとの密な協業が必要だ。また、このプ
ロセスはこれまでの広告制作プロセスには無
かったものだ。だから、クライアントも広告
制作者もこれまで費やさなかった時間を費や
す必要が出てくる。しかし、このプロセスを
経てつくり出されたアウトプットは、明確な
意思を持って世の中を変え、人々を熱狂させ
る。

 ・世の中リズムでの意思決定
企業・ブランドのリズムではなく、世の中

のリズムで意思決定を可能とするプロセスを
つくるべき。そのためには、場合によっては
アウトプットを世の中に送り出すための決定
権を、クライアントから広告制作者に譲渡し
てもらうことも少なからず必要となる。企
業・ブランドが強い意思を持って社会性を
伴ったメッセージを送ろうとした場合、重要
なのはリアルタイム性。何をメッセージすべ
きかももちろん重要だが、メッセージすべき
タイミングこそ実は大切にしなくてはいけな
い。ワンテンポずれただけで世の中からは取
り残され、人々の心を動かしたり、行動を変
えたりといったことができにくくなる。通
常、広告の決定プロセスに数ヶ月かかる企業
もあるが、それも広告の異常呼吸をつくり出
す原因の一つである。

 ・適切な周期での繰り返しと継続
実施フェーズである【呼気プロセス】にお

いても、常に次の【吸気プロセス】を意識する。
エグゼキューションによって得た実感をもと
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にしながら、次の課題の芽を探すことを視野
に入れる。逆もしかり。課題の芽を見つけな
がら、どのように解決するかというイメージ
を常に持っておく。それが、なめらかで正常
な広告の呼吸をつくり出す。この間隔は事業
規模やマーケティング活動に充てられる予算
規模などによって企業ごとブランドごとに異
なってくる。年に複数回のインプット・アウ
トプットを繰り返すことができる企業もあれ
ば、数年に一回が最適なサイクルの企業もあ
るだろう。重要なのは継続性。この繰り返し
をやめれば、企業・ブランドと世の中の接点
はなくなる。これは「呼吸することをやめる」

行為であり、企業・ブランドを死へと導くと
言っても過言ではない。

広告とは現代において何なのか6

今、多くの広告会社は「広告で培ったス
キルを使い、いかに広告以外の領域を開拓す
るか」に力を注ぎ、自社を表す規定ワードに
あえて広告という言葉を使わない会社がほと
んどだ。それに反比例する形で、広告という
言葉の重要性は明らかに薄れてきている。広
告そのものの必要性が問われているとも言え

図２．社会課題解決型コミュニケーションにおけるこれまでの制作サイクルと、新たに提唱したい「Breathing Cycle」　※筆者作成
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る。一切の広告活動を行わなくても何ら売り
上げに影響することはない、と自らの広告費
を大幅に削減することでそれを実証したブラ
ンドもある。確かに「買わせる」目つきをし
た広告は、それをいとも簡単に消費者に見
透かされる。特にミレニアル世代やZ世代な
どが中心となるデジタルネイティブな消費者
は、広告の策に対して実に敏感だ（だから、
広告よりもSNSでの評価やユーザーレビュー
を重視する）。

一方で、2018エデルマン・アーンドブラ
ンドの調査結果によると、ここ数年「ビリー
フ・ドリブン」な消費者が急増しているとい
う。「ビリーフ・ドリブン」な消費者とは、
企業やブランドが社会的な課題にどう対応し
ているかを考慮し購買の意思決定を行なって
いる消費者を指し、日本人の実に60%が該
当するというから驚きだ。この傾向はブラン
ドの大小問わず高まっており、企業やブラン
ドが社会課題に対する姿勢を明確に示すこと
は、消費者の共感を生み、ロイヤリティを高
める鍵になるとレポートされている。

ここで冒頭述べたトスカーニの話に戻り
たい。彼はもちろんモノを「買わせる」ため
に広告を活用していない（むしろ、そういっ
た目的の広告を完全に否定している）。ジャー
ナリズムとして活用している。それが結果と
して「ユナイテッド・カラーズ」というベネ
トンのブランド信条をつくり、世の中に議論
を生み出し、全く無名だったベネトンという
名を世界的に広めることに成功した。実はト
スカーニがこのようなチャレンジを行うこと
ができたのは、ベネトンの創業者ルチアーノ・
ベネトンの多大なるサポートがあったからに
他ならない。彼らは一連の活動で広告そのも
のを再定義しようとした。社会的メッセージ
を含む広告を、共犯となり、世の中に発信し
続けた。それは、毎回大きな（本当に大きな）
議論を生み出し、二人はしばしばその広告を

なぜつくらなければいけなかったのかを弁明
する記者会見の場を設けさせられた。そして、
同時並行で次の表現を探していた。その繰り
返しが、ベネトンの呼吸する広告活動だった。

相変わらずそうではない広告が世のほと
んどを支配するが、ブランドの存在意義が社
会性に基づくメッセージと結びつくことで消
費者が動き、ビジネスは飛躍するということ
がようやく広告の主流となる兆しが見え始め
ている。実にベネトンとトスカーニの広告活
動から30年が経つ今日に。

終わりに7

本論ではパーパスをどのように規定すれ
ばよいのかという話には一切触れない。企業
やブランドのパーパスが明確に存在している
という前提で、それを広告コミュニケーショ
ンを使って世の中にどう正しく伝え、機能さ
せていくか、その方法論を主題としている。
それは、本論がパーパスの話をしようとして
いるのではなく、「現代における広告の在り
方」の話をしようとしているからである。

広告は長い間、「手段」と「目的」この双
方から少しずつ進化してきた。しかし近年、
デジタルシフトやコンサルティング領域への
進出など、多様化／高度化した「手段」の話
が多く語られ、それが広告の「目的」に対す
る進化を曖昧にしてきた。しかし、我々は広
告の価値そのものを世の中に対して適切に
アップデートしなくてはいけない。もっと言
えば、広告を発明し直さなくてはいけない。

我々は、何も変わらぬまま消費者の生活か
ら排除される広告を見て見ぬ振りをする傍観
者になるか、それとも、広告とともに勇気を
持って社会へと身を投げる当事者となるか、
選ぶ必要がある。しかし、どちらを選ぶべき
か、その選択は決して難しくはないはずだ。
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＜一般部門＞
第１テーマ　営業、アカウントマネジメント
第２テーマ　メディア、メディアプランニング・開発
第３テーマ　戦略プランニング、プロモーション、PR
第４テーマ　クリエイティブ、コミュニケーションデザイン
第５テーマ　デジタルマーケティング、テクノロジー、

ソーシャルメディア

第６テーマ　管理（人事、人材育成、総務、経理、システム、
法務、広報、経営管理等）

第７テーマ　その他（第１～６テーマにあたらないもの）

私の言いたいこと

＜新人部門＞
テーマ　自由（応募時 26 歳まで）



わたしたち広告会社は
「ろくでもない」存在なのか1

「ある朝、広告会社社員がなにか気がかりな
夢から目をさますと、自分が手掛けた広告が
炎上しているのを発見した」

このような経験をする広告関係者は年々増
えているのではないだろうか。実際、筆者も
手掛けたキャンペーンがローンチした途端に
炎上した経験がある。プランニングした意図
が思わぬ方向に解釈され炎上する中で、「ど
この広告代理店だ」「また代理店か」「代理店っ
てのは本当にろくでもない」などとネットに
散々書き込まれた。

広告の炎上を目にする機会は以前より格
段に増えたように思う。そのたびに広告会
社は「ろくでもない」「存在不要」と繰り返
し繰り返し書き込まれる。わたしたちはいつ
からこのような評価をされるようになってし
まったのだろう。そしてそのことに少しずつ
慣れてきてしまっているようにも感じる。

『炎上しない企業情報発信』の著者治部れ
んげ氏は、炎上する広告には共通して「問題
の多い現状を追認するだけ」「ひとくくり」

「上から目線の決めつけやレッテル」の要素
があると分析する。生活者は、自分たちが勝
手に見立てられ決めつけられることに抵抗を
感じ、それが炎上につながるのだという。そ
れゆえ自分たちを勝手に見立て、決めつける
ことで金儲けする広告会社なんて「ろくでも
ない存在」で「不要」だという評価になる。
ブランディングがユーザーのイメージを管理
することであるならば、ユーザーは勝手な
“管理者”にこれ以上我慢がならぬということ
だろう。

パーパス・ブランディング時代に、
わたしたち広告会社の存在が足手
まといになる？

2

	
「自らの存在理由＝パーパス」を明確にして

いる企業のみが成長し生き残っていく、パー
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私の言いたいこと　<一般部門>
第3テーマ　戦略プランニング、プロモーション、PR

日々の業務を通して、大きな世の中の流れの中で、最近頓に、広告人としての役割だけ
でなく存在意義までもが変わりつつあることを感じる機会が増えました。そのような漠
然とした感覚を整理したく、今回論文に挑戦してみました。
名誉ある賞に選出していただけたこと、光栄に思います。これを一層の精進の機にして
いこうという決意とともに、執筆にあたりご指導・ご協力いただきました皆様に感謝を
申し上げます。

㈱朝日広告社
ブランドマーケティングプロデュース本部
コミュニケーションデザイン局
コミュニケーションデザイン第一部
プランニング・ディレクター

川津　絹代
��かわづ� 　����きぬよ

管理から喚起へ。モデレートで共鳴を生み出すパーパス・ブランディング
 〜そして変わる、わたしたち広告会社のパーパス（存在理由）〜
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パス・ブランディングの時代が到来している
という。フィリップ・コトラーは５つ目のP
に「パーパス」を加えたフレームワークを
アップデートし、パーパス・ブランディング
は、ブランディングメソッドのメインスト
リームと化すという。近い将来、「パーパス・
ブランディング」から「パーパス」が消え、
それをブランディングと呼ぶ日が来るのでは
ないかとまで言われている。

社会と共に価値を共有し続けるサステナ
ブル経営が企業の生き残る道であり、広告主
は自社のパーパス（存在理由）を世の中に伝
えなければ存続できない可能性が出てきた。
このことは広告会社にとって大きなチャンス
だと捉えられており、広告主のパーパスをど
のように世の中に広めてゆこうかと、腕を鳴
らしている広告会社も多いだろう。

しかしながらパーパス・ブランディング活
動において、広告会社の存在そのものが足手
まといになる可能性も十分にある。というの
も、生活者から「ろくでもない」「存在不要」
とまで言われる広告会社と一緒に自社のパー
パスを広めることは、企業にとってリスクに
なるからだ。たとえ企業の根底にある信念に
基づいたパーパスであっても、「ろくでもな
い」「存在不要」な“管理者＝広告会社”が伝
えることで、「偽善的」「利益を得るための嘘」
と捉えられてしまい、反感が起き、炎上する
危険性があるからだ。

パーパス・ブランディグ活動では、広告主
にとって広告会社の存在自体がリスクにな
る。わたしたちはこの可能性に目を瞑ったま
ま突き進むわけにはいかない。パーパス・ブ
ランディングの時代に、わたしたち広告会社
はどうあるべきなのだろうか。

パーパス・ブランディングをリアル
タイムで目にしたとき、わたしたち
広告会社の役割は何かと考えた

3

実務でもパーパス・ブランディングの相談
案件が増えてきている。その一方で広告会社
としてのジレンマを強く感じていたところ、
ある広告を目にした。P&G「パンテーン」の

「＃この髪どうしてダメですか」キャンペー
ンである。『企業と広告』のインタビューに
よると、大阪の府立高校における黒髪への染
髪強要裁判をきっかけにアンケート調査を行
い、生徒も、先生も、社会もこのルールを変
えるべきと感じているのに、変えられていな
い実態が浮き彫りになった。このテーマで生
徒と先生、そして社会全体で対話するきっか
けを提供できれば、とスタートさせたという。
この広告を目にしたとき、当事者ではない私
も、確かに引き込まれた。自分が高校生だっ
た頃「地毛証明書」に感じた憤りを思い出し、
それが今も続いていることに対する疑問、そ
してこれから自分の子どもが直面するであろ
う矛盾にも思いを馳せた。

このキャンペーンは大きな広がりを見せ、
Twitterでは約18万件の関連ツイートが投
稿され、ソーシャル・プロジェクト「#この
髪どうしてダメですか・署名プロジェクト」
が発足した。その後オンライン署名サイト
change.orgでも署名活動が開始され、10日
足らずで１万人を突破。2019年７月26日集
計時点で２万人近い署名が集まったという。 

今まで誰もが疑問に思いながらも諦めて
いた社会課題が、広告の力で今、変わろうと
している。この広告に触れて心を動かされる
ことはあっても、その役割のかなりの部分を
担っているであろう広告会社に対して、確認
した限り「また広告代理店か」「ろくでもな
い」と言う声は見られなかった。これは今ま

<一般部門>
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でと何が違うのだろうか、そして広告会社の
役割は何が違ったのだろうか。

管理の反対側にあるもの 4

BIOTOPE社の佐宗邦威氏によると、従来
のブランディングが「ユーザーのイメージを
管理することを主に扱う」のに対し、パーパ
ス・ブランディングは「ユーザーの行動を生
み出そうとする」ものだという。まさにこの
キャンペーンはパーパス・ブランディングで
あり、ユーザー（生徒・先生・親だけでな
く、かつて生徒だった人たち、これから生徒
になる人たち。つまり全ての人たち）の想い
がP&Gの “世界の人々の、よりよい暮らしの
ために”というパーパスと共鳴し、行動を生
み出した。そしてこのキャンペーンが「＃こ
の髪どうしてダメですか」という問いかけの
形であることは注目すべき点だろう。そこに
は勝手な見立てや決めつけは存在せず、ただ
問いかけによる対話の場が生まれただけであ
る。しかしこの「場」が非常に重要だった。
対話の場には生活者・企業、そして確かに広
告会社も存在している。しかしながらそこに
勝手な“管理者”は存在しない。１つのパーパ
スの元で、フラットに共鳴し合っているだけ
である。

次々と起こる炎上とは何が違っていたのか。
当事者不在のまま見立てられ、決めつけら
れる「イメージ管理型」の従来のブランディ
ングから、行動を生み出す「行動喚起型」の
パーパス・ブランディングに移行するまさに
今、わたしたち広告会社の在り方が問われて
いる。その在り方は「管理」と「喚起」、こ
こに大きなヒントがありそうな予感がした。 

「モデレート」に見出した可能性 5

管理vs.喚起というキーワードを頭の中で
連呼するうちに、ふと思い出したことがある。
昨年受けたモデレーター技術のトレーニング
である。モデレーター自体はマーケティング
リサーチ業務において特に目新しいものでは
ない。しかしながら改めてトレーニングを受
けたところ、新しい気づきがふんだんに得ら
れた。今までモデレーターはマーケティング
課題を明らかにするため、決められた時間内
で対象者にインタビューを行う「進行管理
役」と思っていた。しかし実際にトレーニン
グを受けてみると、モデレーターの「行動喚
起役」としての重要性に気づいた。「行動喚
起役」とは、技術を駆使し場を作り、盛り上
げ、コントロールしつつも相互作用を起こし、
フラットな姿勢で偏りがないように目を光ら
せながら「相手に気持ちよくしゃべらせ、言
葉を引き出す（喚起する）」役割である。時
間を区切って必要事項を聞きだすだけでもそ
れなりに技術は必要だが、場を作り対象者か
ら言葉を引き出す（喚起する）にはこんなに
も技術が必要だったのかと改めて驚きがあっ
た。対象者はこちらが聞き出そうとする管理
的な態度には警戒し、本音をさらさない傾向
が強い。しかし場ができ、自分の存在が尊重
され、発言が必要とされていることを感じる
と、本音を出したくなる。喚起されるのであ
る。こうなって初めてモデレーターは言葉を

「引き出せた」と言える。このような場を作
り、喚起するのがモデレーターの重要な役割
であった。
「進行管理役」ではなく「モデレート（調停）

役」「喚起役」、そして「管理」から「喚起」
というキーワードを繰り返すなかで、パーパ
ス・ブランディングにおいて、これこそ広告
会社が「ろくでもない」「不要」な存在から
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「重要な」「欠かせない」存在になるために担
うべき重要な役割ではないだろうかと気づい
た。

管理から喚起へ。広告会社の
モデレートで共鳴を生み出す
パーパス・ブランディング 

6

 
パーパス・ブランディングの肝は、世の中

に自分たちの存在意義を提示し、その思想に
共感してくれる人たちが自分ごと化したス
トーリーを生み出しやすくする仕組みをデザ
インすることであるという。パーパス・ブラ
ンディングに取り組むにあたり、今回の気づ
きを活かすなら、わたしたち広告会社の役割
とそのプロセスはどのように変わるのだろう
か。

これまでの自分のコミュニケーションデ
ザインを振り返り、今後の姿と比較をしてみ
た（図１）。
「こう動いて欲しい」をデザインする管理

型から「こう動きたい」を引き出す喚起型へ。
コミュニケーションデザインのプロセスも変
わってゆく。これからもついつい企業やプロ
ダクト発想の都合のよいシナリオを描いてし
まう、管理型ブランディングのクセが抜けな
い危険性は大いにあるだろう。しかしながら
それを乗り越え、広告会社が生活者の本音を

引き出し、企業のパーパスと共鳴し行動する
場を作り出すモデレーターとしての役割を果
たすことは、パーパス・ブランディングにお
いて広告会社が必要とされるための必須スキ
ルになってくるのではないだろうか。

 

炎上の先に見えた景色。
わたしたち広告会社のパーパス

（存在理由）とは？
7

 
本稿執筆時の2019年７月30日、「#この髪

どうしてダメですか・署名プロジェクト」委
員会が、集まった署名を東京都教育庁指導部
高等学校教育指導課長、総務部教育情報課長
に提出したというニュースを目にした。署名
を受け取った課長は「頭髪指導を行うにあた
り、学校と生徒、保護者の信頼関係を構築
し、丁寧に対応することが必要だと考えてい
ます」とコメントしたという。さらにこうし
た認識のもと、「生来の頭髪を一律に黒染め
するような指導は行わない」とする方針を明
言したと報道された。一方、2019年９月現在、
Twitterのパンテーン公式アカウントのフォ
ロワーは10万を超えている。 

ひとつの広告から世の中が大きく変わろう
としている瞬間を目にし、パーパス・ブラン
ディング時代の到来をはっきりと実感した。
方々で起きる炎上の炎の中、私たち広告会社

図１
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が「ろくでもない」「存在不要」な火種とな
るか、「重要な」「欠かせない」起爆剤となる
かは、今が運命を左右する大きな分岐点だろ
う。１つのパーパスの元、共感を設計するコ
ミュニケーション管理者としての意識は、モ
デレートで場を作り、共鳴を生み出すコミュ
ニケーション喚起者への変換が求められてい
る。管理から喚起へ、パーパス・ブランディ
ング時代にモデレートがわたしたち広告会社
のパーパス（存在理由）をも変えるだろう。 
「ある朝、広告会社社員がなにか気がかり

な夢から目をさますと、自分が手掛けた広告
で世の中がよくなっているのを発見した」 

パーパス・ブランディングの時代に、広告
にはきっとそのような力があるはずだと信じ
たい。そしてわたしたち広告会社も、きっと
これからも必要とされる存在であり続けるは
ずだ。 
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はじめに1

情報技術の革新は企業と生活者の関係に
変化をもたらしている。とりわけインター
ネットをベースとしたデジタル領域のコミュ
ニケーション・インフラ発展の影響は大き
い。情報を発信することは特定の企業や個人
の特権ではなくなり、一般の生活者もまた情
報発信を行うことで大きな影響力を持つこ
とが可能となった（McQuarrie and Phillips， 
2013）。また、ソーシャルメディアはブラン
ドを核としたコミュニティ（Zaglia，2013）
やパブリック（Arvidsson and Caliandro，
2015）の基盤となり、ブランドと生活者が交
差する新たな場が形成されている。このよ
うな変化の中で、企業が生産し消費者が消
費するという従来の明確な区分は益々曖昧
なものとなりつつある（岡田，2019 ;Vargo 
and Lush，2004）。企業が生産し、メディア
を使って生活者を刺激し、消費を促すとい
う20世紀に確立されたマーケティング・モ

デルは終焉を迎えようとしている（Kotoler， 
Kartajaya，and Setiawan，2010）。この時代、
私たちが見出す次なる打ち手とはいかなるも
のであろうか。本稿では、デジタル時代の広
告を企業と生活者の関係の上に成り立つもの
として捉え、トップランナーたちのケースと
インタビューに基づきながら、事業会社とそ
のパートナーであるべき私たち広告会社の包
括的な組織の在り方について論ずる。

解題―つながりを夢見る企業と階層性の壁2

企業（生産者）と生活者（消費者）の関係
は社会の変化と密接に関わっている（Sheth 
and Parvatiyar，1995）。産業革命より前の時
代、生産者は流通機能を分離することなく、
生産者と消費者は製品と相対して一点でつな
がってきた。しかし、産業革命以降、大量生
産・大量消費が実現するようになると、流通
業者による仲介が行われるようになり、これ
によって生産者と消費者は引き離されること

44

私の言いたいこと　<一般部門>
第 5 テーマ　デジタルマーケティング、テクノロジー、ソーシャルメディア

ソーシャルメディアが登場した頃、それがマーケティングにとってあたかも“神器”かの
ように取り扱われることに違和感を覚えました。本稿はその時に感じた違和感を原動力
に取り組んできた一連の研究に基づき、実務的な示唆へと発展させたものです。それが
正しいのか否か、まだ答えはありませんが、議論の端緒となれば幸甚です。
最後に、研究にご協力くださいました、孤独と闘いながらも日々奮闘されている企業公
式アカウントの「中の人」たちに敬意を表し、ひとりでも共に歩める広告人が生まれる
ことを願って、謝辞と代えさせていただきます。

㈱博報堂
第四ビジネスデザイン局第二アカウントチーム兼
第二アカウント戦略局デジタルビジネス推進部
アカウントディレクター

麻里　久
   まり	 　 ひさし

広告会社的、関係性マーケティング再考
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となった。顧客の理解とコミュニケーション
は20世紀のマーケティングの大きなアジェ
ンダのひとつである。そして現在、デジタル
化が再び生産者と消費者を直接結びつけよう
としている。企業と生活者の“つながり”は、
今日のマーケティングにおける重要なテーマ
となりつつある。

萌芽的な実践のひとつにビッグデータと
AIを活用したデータ起点のマーケティング
が挙げられる。デジタル化によって企業と
生活者が“つながり”、生活者のある一定の
範囲を可視化することができるようになり、
マーケティングに活用されている。しかし、
依田・水越・本條（2016）は、amazon.com
やgoogleといったアクチュアルベースのマー
ケティングのトップランナーの取り組みを調
査し、これまでのマーケティングで重要視
されてきた“理由”の探求が“結果”の分析に
とって代わられ、当のマーケター自身、どう
してそのような結果になるのか理解できない
ままエグゼキューションが行われる“理由の
ブラックボックス化”が生じていると指摘す
る。これは換言すれば、本来“つながり”によっ
て理解が深まると目されていた生活者がか
えって見えなくなっているということでもあ
る。生活者がどのように行動するかはわかっ
ても、なぜそうするのかはわからないという
わけである。

もうひとつの萌芽的実践は、ブランドコ
ミュニティやソーシャルメディアを通じた
コミュニティ起点のマーケティングである。
デジタル化により情報発信力を得た生活者
は、ブランドを核にして（仮想的に、時に物
理的に）凝集したり（Muniz and O'Guinn，
2001）、ブランドを通じてアイデンティティ
を形成・確認したりすることが容易になっ
た（Arvidsson and Caliandro，2015）。企業
は場における“つながり”を通じて、直接生
活者との対話を試みることが可能になった。

しかし一方で、多くのマーケティング担当者
にとってそれは孤独で恐怖をもたらす時間
でしかなく、企業が発信するブランドメッ
セージはコミュニティにおいて生活者の抵抗
を受けることがあり、時にはコミュニティが
大規模な攻撃のプラットフォームとして利用
されることさえある（Fournier and Avery，
2011）。このように企業が生活者とつながる
ことは、必ずしも企業にとって有益とは限ら
ない。企業は生活者との“つながり”を夢見
る。しかし、構造的につながることができる
ようになったということと、実際につながっ
て相手を理解し、関係を築くことの間には大
きな隔たりがある。今日、企業と生活者の従
来の明確な区分が曖昧になったとはいえ、ま
だまだ売り手である企業と買い手である生活
者という階層性の壁が立ちはだかっている

（e.g.Gretry, Horváth, Belei, and van Riel，
2017）。企業はこの壁を乗り越えずして真の
意味での“つながり”を得ることはできない。

壁は乗り越えられるか―組織の枠を超えろ3

果たして、この階層性の壁は乗り越えるこ
とができるのであろうか。本節では、この領
域の先進的な事例として、ソーシャルメディ
アによるコミュニケーションを通じて生活者
と関係構築に取り組むTwitterの企業公式ア
カウントに注目し、階層性の壁の越え方につ
いて考察する。本稿で取り上げるシャープ株
式会社の公式Twitterアカウント運用担当者
は、広告会社のクリエイター以外の受賞は珍
しいとされる2017年度大阪広告協会・佐治
敬三賞を受賞しており、「広告の仕事の根っ
この部分にある大事なものを見直させてくれ
た」と高く評されている。また、2018年に
はTCC新人賞を受賞するなど、消費者との
インタラクションが優れた広告活動であると

45



して評価されており、この分野の先進事例と
目される。

シャープ株式会社の公式Twitterアカウン
トの運用担当者は57万人（2019年９月現在）
を超えるフォロワーを抱え、日々絶え間なく
コミュニケーションを行っている。多くの公
式アカウントが自社のブランドについての投
稿を繰り返す中、シャープの運用担当者は、
むしろ自社やブランドとは関係ない内容を投
稿することが多い。時には競合ブランドの情
報を投稿することすらある。企業公式として
はゆるすぎるその内容はしばしば話題となっ
て人気を集め、Twitterコミュニティにとど
まることなく有名だ。運用担当者は「もうはっ
きり言って広告をしないほうがたぶん（製品
は）売れると思う」と言い、旧来的な広告か
ら距離を置く。旧来的な広告から距離を置く
ということは、コミュニケーションの内容を
変えるということだけではない。広告にはま
ず送り手がいて、一方で生活者は受け手であ
る、という前提をも取り止めてみるというこ
とである（水越・麻里，2017）。

運用担当者は「企業のアカウントではなく、
生活者の友人・知人になろうと思った」と言
い、それ故に、投稿の内容は自分の会社と関
係ないことが多い方がいいのだという。企業
アカウントでありつつも、生活者の友人・知
人を目指す。とはいえ、友達になりきってし
まうことが簡単にできるわけでもない。企業
アカウントは、個人であるかのように振る舞
いながら、“シャープさん”として独立した人
格を積み上げていく（水越・麻里，2017）。

この際、常に相手がいることを意識するこ
とは重要である。「ずっとリアクションを見
ながら次にしゃべることを決めていく。それ
は、一種の傾聴だと思う」と運用担当者は言
う。言いたいことを言っているだけでは、旧
来の広告と変わらない。固定された情報の送
り手と受け手という関係を見直す時、相手の

反応をリアルタイムでみるという日常のイン
タラクションと同じ方法が必要となるのであ
る（水越・麻里，2017）。

運用担当者は言う―「感情には感情しか反
応しないのです。人の共感を得るためには、
やはり発信側も、何らかの感情を出さなけれ
ばいけないと思います。何らかの感情を出す
ためには、一番近道なのは『個』です。従来
の主語があいまいな広告から決別し、主語を
企業の物言いにありがちな『我々』ではなく、
一社員という『個』にしてしまう方がやりや
すいはずなのです。」

このように企業と生活者の階層性の壁を
越えるヒントは組織の枠を超えることにある
と言えそうだ。シャープ株式会社のケースで
は、生活者ひとりひとりの個に対して“シャー
プさん”という個として向き合うことで一歩
だけ前にその歩みを進めようとしている。

組織の在り方―組織で組織の枠を超える4

組織に所属しながら個として振る舞うこ
とは容易なことではない。しかし、これは決
してシャープ株式会社が特異な単一の事例で
あるというわけでもない。株式会社キングジ
ム、井村屋株式会社といったTwitterの企業
公式アカウントもやり方こそ異なるものの、
同じような手法によって生活者との距離を縮
めるべく試行錯誤が重ねられている。

それをより組織として実現しているのが
「よなよなエール」で知られるヤッホーブルー
イングである。彼らは、企業文化や価値観に
のっとった上で、社員ひとりひとりが自分の
個性を思いきり出していいという行動規範を
共有している（井手，2016）。それぞれが個
性を全面に出し、ひとりひとりの顔が見える
コミュニケーションを展開することで、階層
性の壁を越えようとしている。そして、それ
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はデジタル領域に留まらない。
社長の井手氏は言う―「（イベントを通じて）

ビジネスを超えて、響き合えているという確
信がありました。僕らの『チーム』は、社内
を超えて、お客様にも広がっていた」「もう
メーカーとお客様という関係ではなく、社員
も参加者も『よなよなエールが好きな仲間』
に変わっている」（井手，2016）

このように生活者という個に対して個の
集団を形成することで組織的に組織の枠を超
え、階層性の壁を乗り越えることができる。
さらに、ヤッホーブルーイングのケースが示
すように、コミュニケーションが進むと生活
者も集団の一部を形成するようになる。井手
氏が言う「お客様にも広がるチーム」、即ち、
企業と生活者という階層関係から「仲間」と
いう対等な関係へと進化する兆しを見て取る
ことができる（図１）。

帰結―広告会社的、
関係性マーケティング再考5

本稿では、デジタル時代の広告が企業と生
活者の関係の上に成り立つものとして捉え、
トップランナーたちのケースとインタビュー
を裏付けとしながら、いかにして企業と生活
者という階層性の壁を乗り越えることができ

るのか、探索的に検討を行ってきた。結論と
して「個」の重要性が指摘され、さらには

「個」の組織化や生活者との融合によるチー
ム化についてもその可能性が見いだされた。

最後に、我々、事業会社を支えるパート
ナーであるべき広告会社の立場として、この
問題にどのように貢献が可能なのか、議論し
ておく必要があるだろう。方策は３つある。
第一に企業の「個」の支援である。インタ
ビューを通じて感じたことは，会社を代表し
て「個」を貫くことはとてつもなく孤独であ
るということである。生活者に寄り添い、フ
ラットな目線でこれを理解せんと努め、フロ
ントに立つ「個」を支援することは重要な役
割になるだろう。

第二に企業の「個の集団」の支援である。
個性と企業文化や価値観を同時に保つことは
難しい。どのように組織を組成し、個の集団

を形成していくべきか。生活
者の理解を旨とする我々こそ
が担うべき役割であろう。

第三に、我々広告会社のメ
ンバーも「チーム」に仲間入
りをするということである。
広告主も広告会社も生活者も
すべてがひとつのチームにな
れた時、真に階層性の壁を乗
り越えることができる。ネス
レ日本の「ネスカフェアンバ
サダーキャンプ」のケースに

見られるように、裏方として働くだけでなく、
アクティビティの時間には参加者と一緒にバ
スケを楽しんだり、キャンプファイヤーの時
間にはDJをしたり、バーテンダーをしたりと、
一緒に楽しむ姿（徳力，2016）はその先駆け
として象徴的なものであろう。

これらの実現は、これまでの広告主と広
告会社、即ち、発注者と受注者という階層関
係のままでは困難だろう。まずは、広告主と

図１.　階層性の壁の乗り越え方

※筆者作成
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の階層性の壁をお互いに乗り越えるところか
ら、この時代の新しい組織の在り方に向けて
第一歩を踏み出す必要がある。
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はじめに1

「御社の女性のはたらきやすさは、いかが
ですか？」今なお、女性の就活生や転職希望
者の面接、OG訪問などで耳にする定番の質
問である。それは、彼女らにとって結婚～出
産～育児といったライフステージ変化と仕事
の関係が高い関心事であること、広告会社が
その点で不透明な業種であること、を意味し
ている。就職/転職サイトの企業評価でも「女
性のはたらきやすさ」という項目には、日々
多くの口コミが集まっている。

「女性活躍推進」…
国と広告業界の現在地2

国が2015年「女性の職業生活における活
躍の推進に関する法律」を施行、翌年から
は従業員301人以上の事業者に女性比率の
数値目標を設定し、経済界も政策に呼応し

始めて数年。2018年12月にスイス「世界
経済フォーラム（WEF）」が発表した“The 
Global Gender Gap Report”において、日本
の男女平等度は149か国中110位と振るわな
い。フィリピンの８位以外、アジア諸国は軒
並み下位である。さらに、その日本国内でも

「日経woman」2019年６月号「女性が活躍す
る会社ベスト100」に、広告会社は１社もラ
ンクインしていない。つまり、広告会社にお
ける「女性活躍」も国と同様、道半ばどころ
かまだ始まったばかりというのが現在地と言
えるだろう。実は、この「始まったばかり感」、
筆者の肌感覚とも大いに一致する。筆者はこ
の４年半、女性比率の高い現場チームでプレ
イングマネージャーとして産休前～育休明け
の部下のべ７人と協働し、全社の「女性活躍
推進」に向けた数々のテストケースにも関
わってきた。本稿は、広告会社のさらなる「女
性活躍推進」に向けて、現場視点からの気づ
きと考察をまとめたものである。
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まずは、現場の厳しい業務環境の中で試行錯誤を共にしてくれたチームメンバー・協働者・
上長のみなさんに感謝します。未だ男尊女卑イメージの根強い広告業界において「この
先の普通」になるであろうダイバーシティ推進を少しだけ先に体験する中で、感じたこと・
学んだことを棚卸しするよい機会となりました。引き続き「多様な立場・経歴のメンバー
達とフラットに向き合いながら成果を出す」試行錯誤を続けていこうと思います。
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北川　貴樹
きたがわ	　    たかき

「無意識バイアス」を乗り越える「マイクロコンタクト型協働メソッド」
〜その「よかれと思って」がワーキングマザーを追い詰める〜

第6テーマ　管理（人事、人材育成、総務、経理、システム、法務、広報、経営管理等）
入選



女性活躍推進に立ちはだかる
最大のカベ「無意識バイアス」3

当然ながら、広告会社側も取り組みを数々
進めている。よく挙がるのはリモートワー
ク／シェアオフィス／各種BIツールなどの

「ツール導入」、時短制度/在宅勤務体系整備
などの「ルール整備」である。実際これらは
有用であり、自社のテスト導入後社内アン
ケートを見ても、以前に比べ多くの不自由・
不都合が解消され始めたという結果が出てい
る。

しかし、実は、ツール導入／ルール整備の
先、必ずといってよいほど障害になるのが

「無意識バイアス（Unconscious Bias）」すな
わち「自分と立場の異なるこの人はきっとこ
うだから、こうするのがよいはずだ。」とい
う無意識の思い込み・決めつけである。「無
意識バイアス」はダイバーシティ推進と並行
して2016年ごろから組織論やマネジメント論
で注目されるようになってきた概念で、以後
多くのメディアで特集されている。指標の１
つだが、Googleトレンド上の「Unconscious 
Bias」検索件数は2016年～の３年で実に３倍
に伸びており、グローバルでも注目度は明ら
かと言えよう。以下、実際に見聞きした範囲
で「無意識バイアス」が現場で女性活躍に影
響したケースを紹介してみる。
 ・ケースA：「育休明けの女性は業務負荷を
軽くすべき」と考えた上長が担当クライアン
ト数を減らしたり難易度の高い案件から外し
たりしたことで、逆に本人のモチベーション
を大きく低下させた。本人は「物足りない状
態が続いたが、業務量を増やしてもらっても
こなせなかったら申し訳ないから言い出せな
かった」とのことである。
・ケースB：上長が育休明け女性の業務量を
減らす配慮をしたことで稼働に余裕ができす

ぎてしまい、より貢献したい本人の希望で業
務量を増やしてもらった。その後、子供の体
調不良が続いたが「自分で申し出たから。」
と頑張りすぎて本人が体調を崩してしまっ
た。

上記各ケースにおいて、ツール／ルールは
導入済である。また、どの当事者も悪気はな
く相手や周囲を思いやっており、業務に前向
きである。しかし、それでも現場においては、

「無意識バイアス」からくる配慮や「よかれ
と思って」の言動がしばしば双方をアンハッ
ピーにしてしまう。これはいたる所で起きう
る現実である。

広告会社は「無意識バイアス」製造所4

こうしたケースを単なるディスコミュニ
ケーションで片づけるのは早計である。実は
広告会社の行動規範・体質そのものが「無意
識バイアス」を生みやすいものであるからだ。
以下にいくつか挙げてみる。「類型化思考」：
広告会社ではプランニング業務、メディア業
務他で常に「F２向けに」「このクラスターに」

「ペルソナを」などと人を類型化するが、ワー
キングマザーの環境は夫の育児コミット度・
両親の協力度・子供の体質などによって１人
１人大きく異なるため全く一括りにできず、
類型化思考は「無意識バイアス」の元になり
やすい。「プロアクティブ志向」：営業職等が
よく使う「事前の“握り”」「“仁義”切っておく」
など前もって用意しておく決め事も、子供の
急な体調不良など想定外の事象が日常的に起
きる中では「無意識バイアス」となり、往々
にして役立たなくなる。「一貫性志向」：業務
上「戦略と表現企画の一貫性」「マスとデジ
タルの整合性」などを意識し矛盾を排除する
志向も、ワーキングマザーが直面する矛盾を
はらんだ環境においてはかえって互いのスト
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レス増となりうる。広告会社で特に根強いこ
うした行動規範・風土が引き起こす最大の問
題は、「合意の上でした約束こそが、後に自
分たちを苦しめる」「自分がした約束が最大
のストレス源になる」という点である。なる
べく配慮したい周囲となるべく迷惑をかけた
くない本人が相談の上で合意したことは、ど
ちらの側からも（本人側からは特に）前言撤
回を持ち掛けづらいのだ。しかしながら、彼
女たちのはたらきやすさに直結するのは「業
務上の配慮の有無や程度」ではなく「それら
を１人１人に応じて臨機応変に変えられるフ
レキシビリティ」なのである。

「無意識バイアス」は、
組織学習で乗り越える5

 ・ワーキングマザーと協働者で共有すべき
組織学習スタンス
それでは、周囲と本人が「無意識バイアス」

を乗り越え、共に高いモチベーションとパ
フォーマンスを維持していくにはどうしたら
よいのだろうか。鍵になるのは「学習しなが
ら乗り越えていける組織づくり」である。組
織学習の出発点として、以下のスタンスを全
体で共有することが重要である。①短期成果
も求められるが、育休明け期間は互いに予期
せぬことにも対応しながら慣れ最適な働き方
を模索するプロセス、と位置づける。②本人
含むユニット自体を「学習型」にシフトする。
その瞬間は+αの労力や時間を必要とする想
定外の事態も、共に考え乗り越えることで「対
応ケースメソッドの増加」「組織ケイパビリ
ティの拡張」という果実をもたらす、と認識
する。③「無意識バイアス」を完全になくす
ことはできなくとも、学習によって言動は変
えられる、という前提に立つ。①～③を本人
と協働側で共有し、より学習できる組織づく

りを視野に業務に向き合わねばならない。
 ・「チーミング」メソッド導入による組織学

習推進
スタンスの次は実践だ。ワーキングマザー

との協働に限らず、こうした不確実性の高い
状況に向き合う組織学習手法の１つとして、
2014年ごろから実際にモトローラ社の端末
開発、ダノン社のグローバルマネジメントな
ど欧米の先進企業や大病院で数々成果を生ん
で浸透してきているのが「チーミング」とい
うメソッドである。「不確実性の高い状況に
向き合う上で、パフォーマンスを上げるため
にチームとしての学習能力を上げていくプロ
セス」を示す意味で、「チーム」があえて動
詞の形になっている。ここでは「チーミング」
の４ステップを、ワーキングマザーとの協働
に応用しながら整理する（図１左）。
Step①率直に意見を言う：出発点は、互いに
遠慮し過ぎず意見を言うこと。特に育休明け
女性は稼働量に確信が持てず発言が必要以上
に慎重になりやすい点に留意が必要である。
Step②協働する：協働においては「業務の質・
量・協働者など、一旦、本人が希望する状態
でスタートしてみる」ことが重要である。そ
の状態が互いの基準値になる。
Step③試みる：②の状態でスタートしてみ
て順調ならよし。予定通りにいかなかったら、
それこそが表面化したズレや予期せぬ事態に
フレキシブルに対応するよい機会である。
Step④省察する：省察において重要なのは、
ポジもネガもフラットに振り返ることであ
る。気を遣ったフラットでない省察は、それ
こそ「無意識バイアス」の産物に他ならない。
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広告会社の「無意識バイアス」に立ち向かう
「マイクロコンタクト型協働メソッド」6

「チーミング」の４ステップは組織学習に
非常に有効だが、そもそもワーキングマザー
も協働側もいきなり率直な意見交換には入り
づらいこと、両者（特にワーキングマザー側）
のまとまった時間も確保しづらいこと、業務
の開始・終了時点が必ずしも明確でないこと
などを考慮すると、広告会社にそのまま持ち
込みづらい点も多い。そこで極めて有効な切
り札となるのが「マイクロコンタクト」であ
る。「マイクロコンタクト」は、短時間×高
頻度で、スケジュールを決めず準備もせず、
できるときにできるぶんだけ対話して公私の
状況を共有・相談をするコミュニケーション
手法である。これにより、広告会社において
も「チーミング」のstep①～④を、細切れ
にだが着実に進めていくことができる。
 ・時間と場所の制約から解放された組織学

習へ
ワーキングマザーの会社滞在時間の短さ

やスケジュール変更頻度などを考慮すると、
１on１ほど構えたものではなく、廊下での立
ち話や得意先への移動中など日常のすき間時

間を見つけて互いに業務や家庭の状況を共有
したり相談したりできる方が現実的である。
また、対面型に限らずリモートワーク、ビジ
ネスチャットなどのツール/ルールもフル活
用することで、時間と場所の制約なく「チー
ミング」の組織学習プロセスを踏むことがで
きる。
 ・より機動力のある修正の繰り返しへ
「マイクロコンタクト」は対話の長さや深

さよりも頻度を優先するため、機動力を持っ
た軌道修正を行うことなどが可能になる。つ
まり、想定外の状況に対しても判断が早くな
る。プロアクティブどころか全くの受身型で
あるが、「何かあったらすぐ対応・相談」の
体制の方が組織学習のペースが上がりやす
い。
 ・心理的安全性の形成から信頼関係の確立

へ
「旦那さんの例の出張終わったんだっけ？」

「昨晩戻ったんで今朝は送り頼めましたよ。」
たとえこの程度の会話でも、積み重ねれば、
本人にとっては「周囲が自分の家庭環境や業
務状況を把握・理解してくれている」、協働
側にとっては「このワーキングマザーはきち
んと状況を共有してくれる」という互いの安
心感、すなわち心理的安全性が形成されてい

図１
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く。それが「前言撤回」や「ネガな相談」も
しやすい環境をつくり、忙しくても「チーミ
ング」のステップが踏めるようになる。

こうして、多忙な中でも「マイクロコンタ
クト」の蓄積で組織学習を習慣化しながら「無
意識バイアス」を認識し、打ち手のストック
を増やしてゆける。当然、全てが順調でなく
ても、対応や修正の経験が本人と周囲のケイ
パビリティ拡張に直結する（図１右）。

おわりに～「無意識バイアス」をしな
やかに乗り越えられる広告業界へ～7

筆者は、広告会社側も早急に各現場ケース
を共有し、研修などの場で「無意識バイアス
が存在すること」を認識させた上で「マイク
ロコンタクト」のロールプレイまで行う必要
があると考える。ツール/ルールの理解促進
に留まる研修では現場との乖離は埋まらな
い。

地道でも、現場～会社側まで含めてこうし
た取り組みを積み重ねることで、遠からず「女
性のはたらきやすさはいかがですか。」と不
安げに聞かれることのない、女性が活躍しや
すい業界になってゆけるはずである。

最後に、本稿は筆者が直面してきた「ワー
キングマザーとの円滑な協働」を主テーマと
しているが、マイクロコンタクトによる組織
学習促進は決してその枠に閉じるものではな
いことを明記しておく。広告会社もこの先着
実に、ワーキングファーザー、介護を抱える
人、国籍・人種・宗教の異なる人、障害を持
つ人、性的マイノリティなど、より多様な人々
に開かれ、協働機会が増えていくだろう。そ
の際「自分と立場・経歴の異なる人」と向き
合う場面場面で必ず障壁となる「無意識バイ
アス」に対し、「マイクロコンタクト」を通
じて組織学習しながら共に乗り越えられる、

そんな柔軟で健全な広告会社・広告業界に
なっていくことを願って、結びとしたい。
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●参考Web
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「広告はアートとは違う。自分の好きなも
のじゃなく、商品が売れるものを作るんだ」
ととある広告業界人が後輩に言う。しかし「違
う」と言わなければならないのは「作ったも
ので人の心を動かす」という本質的な部分で
両者が似ているからだ。するとその業界人は
言うだろう。「広告はビジネスだ。アートと
一緒にされては困る」と。

はじめに■

実はアートもビジネスだ。作品という名の
「商品」が資本主義マーケットで売買される。
その成長性はバブルともいわれ、巨万の富を
築く者もいる。リヒテンシュタイン国では、
タックスヘイブン制による金融業、精密機器
製造と並び、アートを国の重要な産業として
いる。ドイツとの国家間トラブルの際は、貸
与中の美術品を差し押さえて報復措置とし
た。

アートという広告と類似性のある成長産

業を紐解くことで、今後の我々の成長につな
がる、新しい価値を考えていきたい。

「アートは広告の先をゆく」1

２つの産業には、意外な連動性がある。
アートの潮流を広告が追従した例を見たい。
＜連動①：アートの「ポスト・メディウム」、
広告の「メディア・ニュートラル」＞

1917年、アートにはデュシャンの『泉』と
いう重大なイノベーションがあった。「市販
の便器にサインをした」その作品は、古代以
来「絵画」と「彫刻」の２種類しか存在しなかっ
たアート界に、大きな議論を起こした。アー
ティストの意図を媒介する物質を「メディウ
ム」と呼ぶが、絵画と彫刻のみだったメディ
ウムの枠は崩壊し、店で買ってきたものやカ
レーパーティまでも作品になる、なんでもあ
りの「ポスト・メディウム」時代の到来だ。

2000年代、広告業界では「インターネット」
によりマス・メディアが弱体化。ポスト・メ
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コレクティブという言葉に関連して、最近はSDGs17番のパートナーシップの文脈でも、
根本的なビジネスの構造で、従来型の取引を超えた企業の連携が進んでいると聞きます。
課題に対して思考停止せず、企業の枠も超えて、広く解決策を考えられる人間になりた
いです。
お声がけ、ご指導いただいた先輩方に、この場を借りてお礼申し上げます。
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ブランドマーケティングプロデュース本部
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ビジネスとしての現代アートから探る“広告会社の新しい価値”
〜ビジネス・コレクティブの提案〜
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ディウムに似た「メディア・ニュートラル」
の時代が訪れた。『本屋大賞』のようにメディ
アを必要としない、アワードという「仕組み」
に本質がある企画が象徴的だ。ポップ・アッ
プ・ストアなど「体験型イベント」の人気も、
70年代に登場したアートの「インスタレー
ション」の興隆と重なる。空間を作品とする
インスタレーションは、鑑賞者が作品に入る
ことによる圧倒的な身体的刺激を特徴とし、
今後アートの中核を担う手法とされている。
広告の「体験型イベント」もますます発展す
るだろう。
＜連動②：アートの「コントラヴァーシャル」、
広告の「メイク・カンバセーション」＞

デュシャンの『泉』は「どんな物体も美術
館に置けばアートなのか」という論争を起こ
した。著名キュレーター、ヤン・フートも「よ
いアートは答えを与えてくれない。それは問
いを投げかける。」と述べている。『泉』以前
のアートは一方的な「美しさの提供」が目的
だったが、現在「アートはコントラヴァーシャ
ル（議論の的）であるべき」という考えが一
般化。鑑賞者の読解の重要性が増したことも
ポイントである。

2017年のカンヌライオンズでチタニウム
を受賞した、ウォール・ストリートに少女の
銅像を設置したプロモーション『フェアレス・
ガール』は、金融街で働く女性の立場につい
て議論を起こし、「メイク・カンバセーション」
の流れを顕在化した。「議論」をもっとライ
トに「多くの人が話題に参加する」と捉える
と、広く「バズ」を誘発する仕掛けも同じ構
造だ。この流れが生まれたのは、SNSで消費
者の反応が可視化されたことも大きい。
＜連動③：アートの「ソーシャル・エンゲー
ジメント」広告の「ソーシャル・グッド」＞

ベトナム戦争頃から、社会的善をテーマと
する「ソーシャリー・エンゲージド・アート」
というジャンルが発生した。国際的に高い評

価を受けているChim↑Pom（チンポム）の『広
島の空をピカッとさせる』（2008）という作
品がある。原爆ドーム上空に飛行機雲で「ピ
カッ」という文字を描いたこの作品は、大き
な議論を呼び、広島市現代美術館で予定され
ていた個展は中止。謝罪へ追い込まれた。し
かし作品のコンセプトは「原爆や平和につい
て忘れず、考える機会をつくる」というまっ
とうなもので、ある意味目的は達成された。
チンポム以外にも社会的メッセージを持つ作
品を発表する著名アーティストは多い。

近年広告はもちろん、ビジネス全般でSDGs、
CSV、社会起業などソーシャル・グッドの
流れが顕著だ。社会的活動をするアーティス
トが国際的に評価され、先行して社会化した
アートが経済的に好調なことは、広告も今後
一層ソーシャル・グッドに注力すべき証左で
はないか。アーティストの活動が寄付などで
なく、本業の「制作」である点もビジネスに
おけるCSVへの示唆があるように思う。

以上のように、アートの歴史と同じことが
広告でも起きている（図１）。日本の義務教
育では20世紀以降の美術はほぼ扱われない
ため一般的に知られてはいないが、『泉』以
降アートの提供価値は「美の提供」から「議
論の喚起」へ、大きく転換した。もし今も絵
画と彫刻に美しい装飾を施すだけなら、いず
れAIに代替される可能性もあり、マーケッ
トは衰退していたかもしれない。事実、現在
アートマーケットの取引の中心は、印象派絵
画から現代アートへ移行しつつある。また、
デュシャン以降のアーティスト達は名を成し
たい一心で、今までにない無数の手法を発明
してきた。その結果が先に述べたポスト・メ
ディウムである。ビジネス的に言えば、商品
の独自性を磨き、コモディティ化から逃げる
努力だ。一般的に好調産業ではイノベーショ
ンが群発している。広告においても、このよ
うな流れは一層加速するべきであろう。
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「アートシーンから広告の未来をよむ」2

アートが広告の先をゆくなら、現在のアー
トシーンから広告が進むべき道を検討するこ
とができる。現在アートシーンでは、個人と
して活動するアーティストが集い、共同で制
作や発表を行う「アート・コレクティブ」が
注目されている。そこで私は、本質的な社会
的善のための「企業を超えた連帯」を提案し
たい。これを「ビジネス・コレクティブ」と
呼ぶことにする。社会課題を解決するビジネ
スは、一社の活動に限定する必要はなく、同
じ目的を持つ複数社の連帯が有効だ。アート・
コレクティブのメリットからビジネス・コレ
クティブの可能性を考えたい。
＜メリット①：「局面」を作りやすくなる＞

アーティストの場合、一人の力は小さい
が、集まることで影響力、拡散力を統合し既
成事実化することで「シーン」を生み出せる。
ビジネスにおいても企業の連帯という事実自
体が、社会的な流れやムーブメントを作りや
すくなるだろう。

＜メリット②：コストをシェアできる＞
アート・コレクティブでは、展示の際のギャ

ラリーの家賃やその他のコストをシェアす
る。企業も連帯すれば活動におけるさまざま
なコストをシェアできる。広告出稿コストも
複数企業で負担すれば、より強力なインパク
トを創出しやすくなる。
＜メリット③：ネットワークやコミュニティ
を形成できる＞

アート・コレクティブ「Ongoing Collective」
発起人の小川希氏によると、コレクティブで
重要なのは、自分たちのリアリティに根差し
た価値基準に沿って切磋琢磨できる人たち
と、もっと面白いことに挑戦していける関係
性を構築することだ。関係性構築というと、
ビジネスでは「人脈」である。とある調査に
よると９割以上の人が人脈が大切だと考え、
会社や業界を超えた協業が必要と考えている
人も８割以上という結果があり、人脈や協業
は企業活動に重要な要素である。しかし人脈
づくりは個人に一任され会社としての取組み
はまだあまり行われていない。業界を超えた
共同プロジェクトは、こういったネットワー

図１．アートと広告の連動したムーブメント
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キング、コミュニティ形成ニーズに対するソ
リューションとなりうる。WeWorkがスペー
スのレンタル自体でなく、コミュニティ形成
を提供価値として発展したことは有名だ。
＜メリット④：各々の特徴を補完できる＞

アート・コレクティブでは、展示や制作の
ようなプロジェクトにおいて、会計、進行、
渉外など、各自が得意分野を分担する。企業
でも発信力のある企業、ものづくりが強い企
業など、異なる特徴の補完が期待できる。ま
た、顧客層が異なれば、若返りを図りたい、
今まで男性向けに販売していた商材を、女性
にも訴求したいなど、自社顧客と異なる消費
者との接点を持てる。

既に「ビジネス・コレクティブ」の傾向は
生まれている。パンテーンの「#令和の就活
ヘアをもっと自由に」では、趣旨に賛同する
139の企業が連帯し就活生の自由な髪型の後
押しを表明した。今まで長く議論にはなりつ
つも、果たされなかった就活スタイルの自由
化が、企業の連帯と行動によって一気に既成
事実となった。

ここで、広告会社が果たせる役割について
考えたい。広告会社には、業種を超えた幅広
いクライアントのネットワークがある。俯瞰
した視点で、クライアント同士が共通して取
り組むべきテーマを見つけ、企業同士をマッ
チングすることで、コレクティブを創出する
プラットフォーマーの役割を果たすことがで
きる。そしてもちろん、消費者とのコミュニ

ケーション分野を担当し、連帯の力をよりイ
ンパクトを持って社会化するまで、一気通貫
でコレクティブを運営できる。広告会社こそ
ビジネス・コレクティブを主導することで、
今までにない価値を提供できる存在なのだ

（図２）。

さいごに■

アートビジネスの成長性は目覚ましい。現
在の美術品市場規模は推計674億ドルで、前
年比６％の伸長。他産業と同様、インターネッ
ト取引が好調で11％増。うち52％が新規購
入者で、すそ野を広げている。ここ10年の
投機対象としてのリターンは９%を超え中国
の不動産投資以上だという。この成長も『泉』
に代表される変革があればこそだ。また、アー
トは広告以上に新しもの好きである。70年
代からAIを用いた絵画制作を行い、現在で
もバイオ・テクノロジーや量子力学のような、
先端テクノロジーを活用した表現が試みられ
ている。おそらくこのような挑戦性が、アー
トが長い歴史を持ちながら今最も勢いがある
産業たる理由だろう。

アートと比べたとき、広告は変革、挑戦
していると言えるだろうか。今から100年後

「昔、広告は商品を売るための活動だったら
しい」と言われるぐらいでなければ、我々は
生き残っていないかもしれない。これからも

図２．広告会社による一気通貫型のコレクティブ運営と、提供できる価値
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社会に必要とされるために、より大胆に広告
の価値をアップデートしていきたいと思う。

●参考文献
小崎哲哉（2018），『現代アートとはなにか』（河
出書房新社）
美術手帳（2019），『これからの美術がわかるキー
ワード100』（美術出版社）
宮津大輔（2014），『現代アート経済学』（光文社）
石坂泰章（2016），『巨大アートビジネスの裏側 
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出版社），pp.12-15.

■参考WEB
パンテーン，「＃令和の就活ヘアをもっと自由に」，

（https://pantene.jp/ja-jp/hair-we-go/shukatsu-
hair2019），2019.8.20.
Art Basel（2019.3.8），“The Art Basel and UBS 
Global Art Market Report 2019”，（https://
www.artbasel.com/news/art-market-report），
2019.8.20
BUSINESS INSIDER（2018.8.15），「企業価値は
約５兆円！ WeWorkの親会社が IPOを申請、そ
の歩みを振り返る」，（https://www.business
insider.jp/post-196550），2019.9.16
HUFFPOST（2017.6.20），「「女性の地位向上
をめざして、世界をもっと改革して」カンヌ
広告祭で称賛されているある少女像とは？」，

（https://www.huffingtonpost.jp/2017/06/20/
canneslions-fearless-girl_n_17219320.html），
2019.9.25
sansan（2019.1.16），「営業職のビジネスパーソン
1000人に聞く、「人脈に関する意識調査」を実施」，

（https://jp.corp-sansan.com/news/2019/hiber
nation-business-cards-part2.html），2019.8.20

<一般部門>

58

私の言いたいこと



はじめに1

2018年、｢エモい｣ という言葉が10代女子
の流行語において１位となった（注１）。｢エモ
い｣ とは、「感情が動かされた状態」、「感情
が高まって強く訴えかける心の動きなどを
意味する日本語の形容詞」だとされる（注2）。
平安時代における「をかし（知的な発見）」「あ
はれ（情緒的、感情的）」といった意味だと
いう説もある。一方で、「エモい」や「ヤバい」
といった表現は、若者の語彙力や感性も低下
させるという批判（注3）や、何にでも使えす
ぎて混乱するという見解もある。しかし、こ
のような新語や若者発祥言葉、ネットスラン
グに対して無暗に警鐘を鳴らすのは些か無粋
ではないか。むしろ「エモい」を使う生活者
は、そうした批判を見越し、ムーブメントと
して意識的に楽しんでいるようにもみえる。
情報取捨選択の素養を持ち合わせていると言
われる、ミレニアル世代やZ世代は特にそう
だろう。本論では、「エモい」を因数分解し、

社会的背景やインサイトを考察する。その上
で、広告会社と生活者のこれからの向き合い
方を提示したい。

「エモい」とは何か2

「エモい」の語源に関しては英語の「emotional」、
古語の「えもいはれぬ」「えもいえず」など
諸説ある。今は、若者言葉として認知されて
きているが、元々は1980年代に台頭した「エ
モーショナル・ハードコア（エモコア）」とい
う音楽ジャンルが初期の用例である。その後、
カルチャー好きの若者へ伝播し、現在のネッ
トスラング的な用法へ広まっていったと考え
られている。日本で一般的な認知を得たのは
2016年「三省堂　辞書を編む人が選ぶ今年
の新語」にて第２位になった頃だろう。2017
年には日経MJにも登場し、『「ヤバい」に続
く若者ことば』として紹介されている（注4）。

落合陽一氏は、「人間にとってエモいこと
以外は全部コンピューターにやらせればい

59

私の言いたいこと　<新人部門>

この度は、栄誉ある賞をいただき誠にありがとうございます。執筆にあたりご協力いた
だきました皆様へこの場をお借りしてお礼申し上げます。論文執筆を口実に、様々な方々
のお話をお聞かせいただきました。「エモい」という言葉を通して、周囲の方々をより深
く知り、好きになる事ができました。大変お得な機会をいただきました。今後も、精進
してまいります。本当にありがとうございました。

㈱メトロ アド エージェンシー
営業本部
第３営業局
営業７部

塩見　ありさ
  しおみ	 　  

〝エモい〟を解き明かす
〜文脈理解と物語構築の重要性〜

テーマ　自由
入選



い」と指摘している（注5）。ロジカルの対極
にある、一見無駄にも見えるもの、すなわち
AIにはない人間だからこそ生まれる感情や
情緒の揺らぎを表しているとも言える。
「エモい」は、なぜここまで浸透したのだ

ろうか。「ヤバい」と同様に、使用用途が広
く、汎用性が高いという単純な理由もある
だろう。一方で、つかみ所の無いイメージ
もある。「エモい」が実際にどの様に使用さ
れているのか、以下では、SNS（Twitter、
Instagram）上の生活者の発言に基づく定性
的な分析を行なった。

「エモい」のSNS分析3

Instagramでは、「#エモい」128,231件。
関連するハッシュタグには、「#エモ」24,731
件「#エモいとは」4,168件、「#エモい写真」
2,817件、「#エモい夏」1,203件、「#エモい夜」
1,114件等の投稿があった。Twitterで「エモ
い」を検索した結果、「いいね」が100,000を
超える投稿が５件、30,000を超える投稿が20
件だった（全て2019年９月26日現在）。各
SNSにおける投稿は、大きく分けて下記の
シーン・文脈に分類される。
①実体験に基づく投稿

学生の場合は体育祭・文化祭など学校にお
けるイベントの際の投稿。時節に触れた話題
をはじめ、天気や空気感に言及する投稿も多
くみられた。また、「青春」やノスタルジー
を感じる写真を添付した投稿も多く見られ
た。フィルムカメラで撮影された様な味わい
があり、想像の余地のある写真が多数を占め
る。キラキラした加工が施された「インスタ
映え」とは異なる自然体な写真が主であった。
 ・「今日で上半期終了と知りエモい」（注6）（Ｒ
Ｔ2,816、いいね 36,152）

②コンテンツ（アイドル、音楽やアニメ等の
カルチャー及びスポーツ等）に関する投稿
登場人物との関係性やコンテンツを通し

て沸き上がった感情が吐露されている。過去
との対比構造が多い。音楽や映像の「エモい」
場面を切り取った内容の割合も高かった。
 ・「このCM、本気でエモいな…まんまガキ
の頃の自分過ぎて気付いたら涙出てた…（動
画）」（注7）（RT35,706、いいね105,879）
③様々な事象に関する投稿

車や文具、唐揚げまで、有機物／無機物関
わらず、様々な事象に対して広い用途が存在。

SNSによっても違いがある。Twitterは文
字ベースのコミュニケーションが主流のた
め、物語調や説明的な表現が多くみられた。
一方で、Instagramでは短文、あるいは写真
のみで「エモさ」を訴えかける投稿が主で
あった。ただし、いずれも感情の高まりや心
が動いた際にこの言葉が使われている。そこ
には、懐かしさや切なさ、感傷的な気分や感
慨深さも伺える。そして、個人の主観的な思
い入れや過去体験が投影されている。
「エモい」に近い言葉として「ヤバい」があ

る。「ヤバい」は、外発的／客観的事実や要
因への感想や共感である。一方で、「エモい」
は、より主観的な意味合いが強い。ある事象
やエピソードに関して、自分自身の過去の体
験に基づいた共感である。ライターの嘉島唯
氏は、エモさは「固有名詞×日常性」で作れ
るという。「決して同じ体験をしたわけでは
ないけれど、映像が頭に浮かび、追体験した
ような気分になる。この時、人は文章にエモ
さを感じる」（注8）と説いている。そこには、
懐かしさや、寂寥感で胸の奥が閊えるような
感覚、より複雑な感情が内包される。一人ひ
とり異なる、その瞬間の体験が切り取られる。
「エモい」の浸透理由として、SNS投稿や

シェア文化も大きく寄与している。言葉に出
来ない概念的な情報を「エモい」という共通

<新人部門>

60

私の言いたいこと



言語によって不特定多数へ共有する。多くの
人が共通して持ってはいるが、まだ名前の無
い感情へ「しっくり」くるキャッチーさを与
える。また、「嬉しいのに悲しい」「綺麗すぎ
て泣ける」といったように、ポジティブでも
ネガティブでもない絶妙な狭間や揺らぎを表
現する。「エモい」という言葉は、表現をポッ
プな印象へ転換する装置になっている。

「エモい」に見る生活者のインサイト4

現代社会は、文化・産業・技術・情報に至
るまで、様々な物事が飽和状態にある。AI
や５G、DXをはじめ、日々技術革新は進む。
テクノロジーによって生活は便利になり、機
能面での利便性はある程度満たされてしまっ
ている。

このような社会では、モノや情報だけで
なく、幸福の価値基準や自己のアイデンティ
ティーまでもが多様化している。「名門大学
へ進み、大企業へ入社すれば安泰」といった

典型的な幸せ神話は喪われた。多様化により、
画一化された基準が失われたが故に、迷いが
生じるようになった。人々は「精神的な充足」
の基準を失い、「自分だけ」の価値観や「物語」
の形成を望むようになった。一方で「ありの
ままの自己」を肯定する動きもある。現代社
会においては、受け手によって多様な意味付
けが可能で、余白や自由を感じる事ができる
柔軟性が必要である。言い換えれば、新規性
があり特別感を感じる物語や「複雑でわから
ないけれど共感出来る＝エモい」が求められ
ているとも言える。このように「エモい」が
浸透した背景には、ある種の承認欲求や自己
肯定感、すなわち「精神的充足」を求める現
代の生活者のインサイトがあるのではないだ
ろうか。

ネオマーケティング社が行なった「若者の
消費トレンド」調査において、「アナログ的
な商品やサービスを使ってみたいか」という
問いに対し「使ってみたい」と答えたのは全
体の64.0％、SNS投稿者では75.3％となった。
具体的な商品・サービスについては、「アナロ

図１．エモさによる「精神的充足」の生成過程

体験／追体験

感情の高まり

共有／シェア／拡散

精神の充足

「エモい」

過去想起
（共感）

肯定感

承認

色々あったけど
振り返ってみると
良い思い出だな

「歩いてたら○○（曲名）
流れてきてめっちゃエモい…」
→他者からリアクション

街で偶然、学生時代の
恋人が好きだった曲が
流れてきた

あの頃若かったな
楽しかった青春
もう戻らない日々、切ない
なんだかセンチメンタル

学校からの帰り道
イヤホンを片耳ずつ分け
合って一緒に聞いたっけ…
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グ手帳」「手書きの手紙」「着物・浴衣」「純
喫茶」などが挙げられた。「温かみがある」「プ
ロセスが楽しい」「手間をかけることによって
味が出る」等の理由だという。「今後、積極
的にお金を使いたいと思うこと」では、「思
い出に残る体験（ライブイベントや旅行な
ど）」が45.1％、「感動的な体験（ライブイベ
ントや旅行など）」が31.1％となった（注9）。
多くの若者が感情を揺さぶられるような、ア
ナログでエモーショナルな体験＝「AE消費」

（注10）を欲していることが伺える。生活者を
動かすのは、体験を通して得られる自己肯定
や承認である。そして、そうした精神的な充
足はどのようにして生み出されるのか。以下
では、エモ由来の精神的な充足の生成過程を
図１に示す。

すなわち、「①体験や追体験を通して、過
去の感情や思考を棚卸し・想起する。②過去
の甘やかな記憶を随想する。③随想の結果「エ
モい」と感じる。④場合により、オンライン
オフライン問わず、他者へ共有する。⑤過去
から現在までの自己を肯定する。⑥精神の充
足を得る。」といった循環構造を形成するこ
とである。「エモい」は一見思考停止にも見
える。しかし実際は「エモい」へ至るまでに、
自分ゴト化して、共感・共鳴するという段階
を経る。また、エモさを感じて、過去を随想
する過程で自己肯定感が高まり、「精神的充
足」へと、つながっていく。

「エモい」と広告5

広告の機能としては、精神の充足による
「消費」を如何にして喚起するか、生活者の
「共感」と「承認」をどのような形で刺激で
きるかが重要である。そのためには、生活者
が「これは自分の物語である」と自分ゴト化
できるストーリーの設計が鍵となる。これは、

マス主体の広告でも、デジタルメディア主体
の広告でも、大きな違いはない。いずれにし
ても、マーケターに求められるのは、生活者
やメディアに対する繊細な向き合いである。

そして、カスタマージャーニーマップを作
成し、データドリブン・マーケティングによ
る個人データを上手に活用することで、個人
の文脈を正しく理解したコミュニケーション
設計が可能となる。そこでは、個人情報のロ
グや分析ツールを利用し、生活者の感情の高
まるピーク時に広告と出会う設計が理想とな
る。

現代のコミュニケーション環境に即した
文脈理解と世界観構築の事例として、「もし
も平成元年に僕らがいたら」という動画が
挙げられる。改元直前の2019年４月26日に
WEB上で公開されたもので、ヒカキン等の
人気YouTuber ７組がスマホのない平成初
期にタイムスリップし、YouTuberとして活
動する様子を描く。挿入歌は、華原朋美が担
当。YouTube上の動画は、128万回再生を超
え６.7万の高評価が付いている。Twitterで
も「エモい」と言及したツイートが54,000以
上のRT、200,000以上の「いいね」を獲得し
た（注11）。

各SNSでは、自分自身の過去と紐付けた
語りが多く見られた。平成に青春時代を過ご
し、懐かしむ人達や、平成に生まれ平成に育っ
た人達。こうした人達が世代を越えて、一つ
のコンテンツに「エモさ」を感じた。そこに
は一人ひとりの「平成」があり、一人ひとり
の「物語」が存在する。誰もが持つ思い出や
懐かしさといった価値観の共有、つまり「エ
モい」が生み出されたのだ。それは、図１の
エモさによる「精神的充足」の循環構造その
ものだともいえる。

個人の文脈や社会背景を正しく理解したコ
ミュニケーションよって、エモさ、ひいては

「精神的充足」の喚起が可能となるのである。
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おわりに6

本論文では「エモい」という表現を通して、
「精神的充足」を求める生活者のインサイト
を論じた。人は、誰しも自分自身が「代替え
の利かない存在である」と信じている。そし
て、消費を喚起する為には、「自分だけ」の
特別感のある物語が必要である。生活者の間
で、「エモい」という言葉が広がった最大の
理由は、自分だけの感情や物語を内包しなが
らも、それを他者と共有できるからである。
これからのマーケターにとって重要な事は、
マスへ向けた情報発信と同時に、個人の文脈
を正しく読み取り、生活者が「自分ゴト」と
して共感し、他者と共有できる物語を通じて
消費を喚起することである。

広告会社のコアコンピタンスは、時代の
空気感を汲み、あらゆる手法で「人の心を動
かす」ことではないだろうか。情報は飽和し
ているが、同時にテクノロジーも進化してい
る。加えて、手触りのある体験やアナログへ
の回帰現象も起きており、人間の本質や根幹
にある「エモ」の領域は不変だ。とはいえ「精
神の充足」を感じる水準は上がり、生活者は
並大抵の事では充足感を感じられなくなって
しまったようにも思える。広告会社は、幅広
い領域に関する知見をはじめ、クリエイティ
ビティをアウトプットするまでの遂行能力を
持っている。そして何より、次々と生み出さ
れる難題を面白がる人材が揃っている。テク
ノロジーの進化により、今後はより人間の琴
線に近い柔らかい部分の解明が重要となるだ
ろう。そうした中で、「エモい」に代表され
る「わからなさ」を慈しみ、正解の無い問い
に応え続ける事が、我々広告会社の最大の使
命だと筆者は考える。

●参考・引用文献
注１）マイナビティーンズ（2018.11.15），「「2018
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%81%84），2019.9.20
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news/technology/2018/12/20/107814/），2019.9.16
注６）kemio（@mmkemio）（2019.6.30，16:34），「今
日で上半期終了と知りエモい」，（https://twitter.
com/mmkemio/status/1145234112963198976），
2019.9.16
注７）猟平（@CLOWD_RYOHEI）（2018.7.28，
15:02），「このCM、本気でエモいな…まんまガ
キの頃の自分過ぎて気付いたら涙出てた…」，

（https://twitter.com/CLOWD_RYOHEI/status/
1023086388462243840），2019.9.16
注８）嘉島唯note「エモい文章の作り方」，（https:
//note.mu/yuuuuuiiiii/n/n73ec389900e6），
2019.9.10
注９）NEO MARKETING，「若者の消費トレ
ンドに関する調査」，（https://www.neo-m.jp/
investigation/134/?p=8159），2019.9.27
注10）womAn’sLABO（2017.8.22），「「AE消費」
求めるSNS世代の若者たちどんな戦略が心を掴
む？」，（https://womanslabo.com/trend-20170822-2）
2019.9.16
注 11）LJK（@emusanMM）（2019.4.27，17:03），

「平成の振り返りをYouTuberがやるの、、すご
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くエモい。。これ見るといい時代に生きたなぁっ
て感じする。」，（https://twitter.com/emusanMM/
status/1122048551708532738?s=20）

●その他参考文献
横塚まよ，萩原愛梨（2018），『女子的「エモい」
論～おじさんに伝えたい私たちの本音～』（幻冬
舎）
荒川和久（2017），『超ソロ社会「独身大国・日本」
の衝撃』（PHP研究所）
山田航（2019），「エモい」，『現代思想43のキー
ワード』第47巻第６号（青土社），pp.227-231.
ウェブ担当通信，「【若者との付き合い方に悩む
すべての大人へ】「エモい」は世代を越える―

―若者を珍獣扱いする前に知ってほしいこと」，
（https://webtan-tsushin.com/buzz_201902_
emoi），2019.9.16
PR TIMES，「♬ SoftBank music project“平成
に生まれた代表コンテンツ”YouTubeクリエイ
ターとスマホを通じて平成を振り返る！！「もし
も平成元年に僕らがいたら」公開！」，（https://
prtimes.jp/main/html/rd/p/000000001.0000441
96.html），2019.9.16
t, oishi note，「エモいの正体」，（https://note.
mu/taojigsaw/n/nd2be87f78cb2），2019.9.26 
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生活者は優等生なんかじゃない第１章

生活者は少し“優等生”に見られすぎてい
ないか。広告業界に入り、そんな違和感を覚
えることがある。

世の中が大きく動こうとしている。技術の
進歩が生活者だけでなく企業や政府の在り方
そのものを変えようとしている。その中で企
業は、社会の一員としての責任を果たし、た
だモノを作り売ること以上の価値の提供が求
められ始めてきている。SDGsが提唱され、
さまざまな社会課題と向き合い、サステナブ
ルな社会を目指すことが重要視される、そん
な世の中。広告関連のある記事はこう言った。
「生活者はサステナブルなモノしか選ばな

くなっている」
果たして、本当にそうだろうか。SDGsでは、

企業を主導とした社会課題の解決をメインに
掲げている。そんなSDGsにおいて、企業が
社会貢献活動を行う際のメリットのひとつと
して、生活者の社会課題に対する意識・関心

が高まっているため、生活者に選ばれるよう
になるには、社会課題に対して向き合うこと
が重要であるというのはよく聞く話である。
確かにモノや情報が溢れかえっているこの社
会で、沢山の中から選ばれるためには、ブラ
ンドそのものに対して特別な感情を抱いても
らうことはとても重要なのであろう。

しかし、つい半年前まで生活者だった私
は、正直なところ、その企業が「社会にとっ
て良いこと」を行っているからといって、買
うシャンプーを決めないし、お茶だって選ば
ない。私の友人も、そして母も、何気ない日
常生活の中で、企業の社会貢献活動を意識す
るタイミングは多くはないはずである。

社会課題とは、社会全体の課題であるはず
にも関わらず、生活者と社会課題との距離は、
企業が思うほど、近くないのではないか。残
念ながら、企業が思っているほど、生活者は
社会課題に対して意識が高い“優等生”では
ないのではないか。本当の生活者はもっと、
社会課題に無関心ではないか。

そんな無関心な生活者に、いくら企業が
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本論文を通じ、自分の中の想いと向き合うことができました。選出いただいたことを大
変嬉しく感じているのと同時に、これからも「この気持ちを忘れずに進みなさい」と背
中を押していただいたかのように感じています。まだまだ半人前ですが、自分の想いと
世の中の想いに敏感に、精進していきたいです。執筆に際し、様々な助言をくださった
諸先輩方に、この場を借りて御礼を申し上げます。ありがとうございました。
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私たちが真剣に向き合わなければ、
社会はいつまで経ってもこのままだ。
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「良いこと」をしたとしても、届いてはくれ
ないだろう。私は、現状行われている企業に
よる素晴らしいCSR、CSV活動が生活者に
届いていない状況について、課題意識を感じ
る。社会の課題なのだから、社会を構成する
皆が関心を持つ。ひとりでは（１企業では）
解決できないことも、力を組み合わせて解決
を目指す。そういう時代が訪れるために、広
告会社は一体なにができるだろう。

広告会社にできること第２章

生活者の社会課題への関心を高めるために
広告会社ができること。それを考えるヒント
となる事例がある。
「注文をまちがえる料理店」。2017年から

始まったこのプロジェクトは、元NHKディ
レクター小国士朗氏を発起人とした認知症の
理解促進のための非常にユニークで、心温ま
る企画だ。この料理店で働くホールの従業員
は皆、認知症。故に、注文した料理ではない
まちがった料理が配膳されることもある。け
れども、そんな間違えを前にしても、楽しそ
うに働くおばあちゃんの姿と、美味しいご飯
があれば、不思議と「ま、いっか」そんな気
持ちになる。おおらかな気分で認知症を受け
入れる気持ちが広まることが、認知症の人が
生きやすい社会づくりの一歩になる。

この企画の最もおもしろいポイントのひ
とつは「社会貢献活動らしくない」ところに
ある。私ははじめこの企画を知った際、「ど
んなレストランになるのだろう」「予想外の
出来事が沢山起こりそう！気になる！」と、
今まで見てきた社会貢献活動とは違い、シ
ンプルに“ワクワク”した。初めて、心の底
から社会貢献活動に対して興味が沸いた瞬
間だった。社会貢献活動は、“元から課題に
対して関心がある人達の中だけで語られるも

の”だという印象が無意識のうちに働いてい
たことに気づき、その意識こそが、社会課題
を自分ごと化できない原因であることに気が
付いた。

きっと、多くの生活者も、そうなのではな
いだろうか。心が躍らない、ワクワクしない

「社会貢献らしい」社会貢献は、自分とは関
係がないものだと感じてしまう。課題がある
ことは知っていても、一時的でなく持続的に
興味関心を持つには、初めのフックが必要な
のだ。「お客さんには、社会貢献のために来
るのではなく、ワクワクするからという理由
で来てもらいたい。『僕らの活動は社会貢献
です！だから来てください！』と言うとただ
の考えの押し付けになってしまう」小国氏は
こう語るように、注文をまちがえる料理店は
提供する料理に一切の妥協をしなかったとい
う。そこでしか食べられない特別な美味しい
メニューがあるからこそ、たとえ間違ったと
しても「おいしいから、ま、いっか」と心か
ら思うことができる。

小国氏は「？」（これはなんだ？）「…」（実
はこういうこと）「！」（なるほど！）の「？
…！」の３つのバランスがとれているコミュ
ニケーションが、興味のない人を引き込むた
めには必要だと言う。注文をまちがえる料理
店でもこれが応用されている。今までの社会
貢献活動は、伝えたい想いが強すぎるあまり
に「…」「！」のロジックの部分ばかりが先
行して、「？」が弱いものが多く、そもそも入
口をつくることができていないものが多かっ
た。このように、生活者が社会課題に対して
関心を持つためには、社会課題側の想いを押
し付けるのではなく、寄り添う姿勢を持ち、
入口をつくることが重要なのではないか。そ
れができて初めて、生活者は肩肘を張らず、
社会課題に対する関心が沸きあがる。生活者
の関心を生むことで初めて、社会課題を社会
全体で解決する第一歩目を歩みだすことがで
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きる。
そして、ここに生活者と社会課題を繋ぐ

ために、広告会社ができる役割があると考え
る。広告会社は企業の課題を解決する会社で
ある。課題を解決するために、生活者と企業
の間で、両者の視点をすり合わせて、引き付
ける「？」（これはなんだ？）をどう創るか、
そんなコミュニケーションを考えるプロであ
る。これを応用し、生活者と社会課題の間に
立ち、両者の視点で「？」を創る。企業がど
れだけ行ってもそのままでは届かない「良い
こと」を、きちんと知ってもらう入口を創り
だすことが広告会社にはできるのではない
か。

さらに、注文をまちがえる料理店には、広
告会社が社会課題に対してできることを考え
るヒントがもう一つある。広告会社は、生活
者が社会課題について第一歩目を歩みだした
後、そこから進むべき指針を示すことができ
るのである。
「社会課題は、社会受容の問題でもあるこ

とが多い」
小国氏は、社会の課題をこのように捉えて

いる。法律や、医療など技術の力を駆使して
社会課題を「無くす」ことだけが解決の方法
ではない。世の中の課題の多くは「こうであ
るべきだ」という型があるが故に生じている
ものが多くある。そういった課題に対して、
多くの生活者が「受け入れる」ことがこれら
の課題を解決する手立てになるのではない

か。出てきた料理が「まちがい」だと決めつ
けてしまったら、それは「まちがい」になる
が、その料理をその場にいるだれも「まちが
い」だと思わなければ、それはもう「まちが
い」ではなくなる。受容を創りだすことはこ
れからの社会課題を解決するために重要な要
素である。

広告会社は、物事の見方を変えるコミュニ
ケーションを今まで数多く行ってきた。私た
ちの創りだすコミュニケーションは、社会の
課題そのものを「無くす」ことはできないが

「受け入れることのできる社会をつくる」こと
はできる。生活者の視点がどうしたら転換さ
れるか、どうすると受容を創りだせるのか、
生活者視点を考えてきた会社だからこそ「？
…！」で人を動かすコミュニケーションを行
うことができる。

以上のように、小国さんは、ただ美味しい
ご飯を売るだけでなく、商品に想いを乗せる
ために、入口の「？」部分から、「…！」を
経た態度変容までを一貫してデザインするこ
とで消費行動を社会貢献へと変化させてい
る。このような消費行動全体のデザインが、
これからの企業の社会貢献活動の可能性を広
げ、さらには、今後の広告ビジネスの可能性
も広げるのではないか。
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想いを伝えるこれからの
コミュニケーションデザイン第３章

今までの広告ビジネスは、企業や企業の
プロダクトの持っている課題をコミュニケー
ションで解決することが主とされていた。す
なわち、すでにできあがっているものをどう
伝えるかが重要であった。

一方で、プロダクトとサービスの境目があ
いまいになっている現在は、広告会社が参入
すべき領域が広がっていると私は考える。既
存の商品をどう売るか、だけではなく、既存
の商品そのものの問題点をどう良くするか、
さらにはどう新しい商品を開発するか。今ま
では、メーカーの事業領域であった部分に、
広告会社の生活者を起点としたアイディアが
重要視される。さらには、商品そのものにと
どまらず、どう活用し、どうコミュニケーショ
ンをとり、どういう態度の変容を生むのか、
といった商品を通した全体のデザインこそが
求められているのではないかと思う。

消費行動の全体を、社会的な想いを乗せて
デザインすることで、ただの消費行動を社会
貢献活動に変化させることができる。商品の
上流に入り込み、「？…！」によって興味がな
い人までを巻き込む新しい商品やサービスの
開発を行うことは、生活者のことを誰よりも
知る広告会社だからできるビジネスである。

企業は新しい商品を開発し、さらには自身
が行う社会貢献の活動を、生活者に受け入れ
やすい形で伝えられる。生活者と社会課題の
入口ができ、課題に対しての関心が高まる。
そして広告会社はさらに活動の領域を広めら
れる。三方よしの新しいビジネスが、今後の
社会課題解決には必要となるのではないか。

これからの私へ第４章

小さなころ、難病により身近な人を失った
ことがある。私は医者ではないので、その病
気を治すことは、できなかった。治療法はな
く、周りからも理解されず、苦しむ姿をただ
ただ見守るしかない。どうすることもできな
いこの悔しさをバネに、いつか同じように苦
しむ人を助けることができたら、そう強く考
えた。コミュニケーションを生業にするこれ
からの私は、病気を直接治癒できなくとも、
受容されて生きやすい社会を創ることができ
るかもしれない。本論文と向き合うことは、
自分の中のそんな想いと向き合うことだっ
た。

広告はビジネスである。慈善活動ではない。
営業に所属して約３か月、代理店ビジネスで
お金を生み出すことがいかに難しいかを知っ
た。先に述べたことを実践することは容易で
はなく、夢物語であると言われることもある。
ただ、とてつもないスピードで変化する社会
の中で、広告会社が社会の課題に対してもっ
と積極的に取り組むべきこともまた事実であ
る。そんな中で、私は「社会の課題を社会の
皆で向き合い、解決してゆく社会を創りた
い」という強い想いを持っていて、そしてそ
れができるのは広告会社だけであると信じて
いる。目の前の課題と闘いながらも、この意
思を決して忘れない広告マンになる。そんな
決意表明をして、本論文を締めくくりたい。

<新人部門>

68

私の言いたいこと



●参考文献
小国士朗（2017），『注文をまちがえる料理店』（あ
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ポップアート的現象としての
インスタ映え1

近年「インスタ映え」が若者を中心に盛り
上がっている。その盛り上がりは、若者の

「自分をよりよく見せたい」という欲望を駆
り立て、さらに新たな消費をドライブする。
日常生活においても、カラフルでフォトジェ
ニックな空間を目にすると「映える！」とス
マートフォンのカメラアプリを開き、さまざ
まな角度から写真を撮影する。時に、その場
そのものを体感することをおざなりにしてま
でも。
「インスタ映え」によって、私たちは「その

場所に存在する・存在した自分自身」よりも
「SNS上に映った自分自身」をより重視する
ようになった。つまりは、俗に言う「イメー
ジ消費」の究極の形が「インスタ映え」なのだ。

そんな「イメージ消費」を逆手に取った芸
術家がいた。アンディ・ウォーホルである。
自身のアトリエをファクトリーと呼び、シル

クスクリーンプリントを用いて同じ作品を何
枚も制作するのが彼のスタイルだ。美術史家
の宮下規久朗氏は、自身の著書の中でウォー
ホルについてこのように述べている。

自分の内在的な欲求や、造形的な探求心を
見せないようにして、あるいはそれを無化し
て、外在的な根拠や動機に身をゆだねる　

　　　　　  —ウォーホルの芸術
　　　　　　  20世紀を映した鏡より抜粋

カラフルな色でプリントされたドル紙幣
など、大衆的なテーマ設定のウォーホルの作
品は特権階級を中心に飛ぶように売れたとい
う。同時に、ファクトリーで生まれたウォー
ホルの作品の大半は、アシスタントによるも
のであった。ウォーホルの作品を購入する
人々は「アンディ・ウォーホルの作品」とい
うイメージを求め、ウォーホル自身もそれを
理解し、大量生産的に作品を制作した。「イ
メージ消費」を逆手に取るという彼の芸術的
態度を考えると、現代における「インスタ映
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え」とは、アンディ・ウォーホルに代表され
るポップアート的な現象であるといえるだろ
う。

SNSが加速させるイメージ消費2

「インスタ映え」に代表されるように、SNS
という仮想世界の出現によって「もの・こと」
そのものからコンテクストを捨象する傾向
が。そして、この現象が起こることを80年
前にすでに予言した人物がいた。ドイツの哲
学者、ヴァルター・ベンヤミンである。ベン
ヤミンは、自身の著作『複製技術時代の芸術』
において、写真などの複製技術の登場によっ
て、芸術作品が本来持つ「アウラ=今、ここ
にあるという一回性の価値」が消失すると述
べている。そして、「アウラ」におけるその
場所でしか体験できないという「礼拝的価値」
は薄らぎ、受け手が自分自身のコンテクスト
の中で作品を鑑賞する「展示的価値」が中心
となると述べた。ウォーホルの作品は、展示
的価値の最たるものだ。

どれほど精巧につくられた複製の場合で
も、それが「いま」「ここに」しかないとい
う芸術作品特有の一回性は、完全に失われて
しまっている。しかし、芸術作品が存在する
かぎりまぬがれえない作品の歴史は、まさし
くこの存在の場と結びついた一回性において
のみかたちづくられる。

　　　　  —複製技術時代の芸術より抜粋

そしてベンヤミンの指摘は、芸術作品だけ
に留まらず、現代の私たちの生活全般に言え
ることだ。「アウラ」というその場所でしか
起こりえない一回性の経験よりも、インスタ
グラムに写真がアップされたその瞬間を重視
する。「アウラ」は私たちの周りから消え去っ

た。その代わりに、ポータブルな「展示的価
値」が生活をポスターや写真集の中だけでな
く、スマートフォンを通じて暮らしのあらゆ
る瞬間で、展示的価値が満たされる時代。私
はこれを「超複製技術時代」と呼びたい。こ
のように、暮らしに展示的価値が充満するよ
うになったきっかけは、SNSという超複製技
術の存在である。

消滅したはずの「アウラ」の
復活と新しいアウラの誕生3

ベンヤミンは、複製技術は「木版画→印刷
→写真→音の複製」と進化を遂げてきたと述
べているが、その次の進化にあたるSNSは
従来の複製技術とは一線を画す。その特性は
インタラクションとリアルタイム性、そして、
フロー情報なことにある。下記にてその２つ
を紐解いていきたい。
①インタラクションとリアルタイム性

SNSは、第三者とのインタラクションが
生じる構造になっている点が特徴だ。その代
表が「いいねボタン」であり、Twitterの「リ 
ツイート」だ。また、「いいねボタン」や「リ
ツイート」は、リアルタイム性の強いコンテ
ンツに対して強く発生する傾向にある。『さ
まざまなめりっと』という、一般ユーザーの
投稿の中から、いいね数、リツイート数の多
かった上位50のツイートをデイリーで収集
するサイトがある。中でも、時事ネタやニュー
スに対するリアルタイムな投稿は、リツイー
ト数やいいね数が伸びやすいことが観察でき
る。
②フロー情報

SNSはフロー情報としての特性をもつ。高
い更新頻度や情報の鮮度が重視され、拡散性
が高いことがフロー情報の特徴だ。一方で、
情報そのものの寿命は短い。そして、①で言
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及したインタラクションとリアルタイム性
は、SNSがフロー情報であることによって生
じた特徴だ。

上記二点の特徴は、従来の複製技術が持た
ない特徴だ。印刷技術も写真も、ストック情
報の特徴を持ち、一日の内に複数回更新され
ることを想定していない。また、情報のトラ
フィックにおいても、送り手から受け手に対
してという一方通行なものだ。インタラク
ションとリアルタイム性、フロー情報という
二点において、SNSはこれまでの複製技術の
延長線上にありつつも、異なる特性をもつの
だ。

ここまでで述べてきたように、SNSという
超複製技術の登場によって、私たちの生活圏
には「インスタ映え」に代表されるような、
ポータブルな「展示的価値」が充満し、「ア
ウラ＝今、ここにあるという一回性の価値」
は薄らぐ運命にあるはずだった。

しかし、デジタル最盛期の現代において、
逆説的な現象が現れている。音楽フェスの市
場規模が増加傾向なことや、若者を中心に
フィルムカメラが流行するなど、むしろロー
テクなものに惹かれアナログへ回帰する傾向
などが挙げられる。デジタルネイティブであ
る若者にとっては、自然な逆行現象だろう。
それにもまして、驚くべきことは「アウラ」
を消失させる一端であるデジタルの領域にお
いて、その「アウラ」が取り戻されつつある
という事実だ。

送り手と受け手を融解させる
超複製技術4 

複製技術は、これまで一回かぎりの作品の
かわりに、同一の作品を大量に出現させるし、
こうしてつくられた複製品をそれぞれ特殊な
状況のもとにある受け手のほうに近づけるこ
とによって、一種のアクチュアリティを生み
出している。—複製技術時代の芸術より抜粋

ベンヤミンが鋭く指摘したように、伝統的
な複製技術はコピー情報を大量に生み出すこ
とで情報を受け取り手に近づけた。しかし、
SNSという超複製技術は、「情報を特殊な状
況のもとにある受け手のほうに近づけること」
のみにとどまらない。「リツイート：拡散」「い
いね：評価」「コメントやリプライ：情報の
付加」をさせることで、受け手側にも情報を
生産する役割を生じさせた。受け手側に情報
生産の役割が付与されたことで、情報の伝達
構造は根本的に変えられてしまう。なぜなら
ば、受け手側が情報をどのように評価し、ど
のような行動を起こすのかによって、情報の
質は刻一刻と変化するからだ。

この「受け手の情報生産性」によって送り
手→受け手という伝統的な情報構造が大きく
変化した。そして、送り手と受け手という境
界線が曖昧になっているのが現在のコミュニ
ケーションの世界だ。この情報構造の変化が
もたらしたものこそ、超複製技術時代におけ
る新しいアウラなのだ。

その新しいアウラの内実は、「これは、私
にむかって話しかけているのだ」という「主
人公感」である。それは、「これを見ている
みなさんへ」というマス的な話法ではなく、

「今、私の前にいるあなたへ」という一対一
の話法だ。受け手にリアクションをもたらし
てこそ情報は完結し、評価される時代だから
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こそ、このような形でアウラが復活したのだ。
ここで、「主人公感」という新たなアウラ

の存在を感じる事例を取り上げたい。マルベ
ル堂という、浅草に店舗を構えるブロマイド
店がある。往年のスターたちのブロマイドを
撮影・販売する、80年の歴史を持つ老舗だ。
そんなマルベル堂が、５年前から始めたのが
一般人のブロマイド撮影プランだ。顔がよく
見えるように、カメラ目線でポーズを決める
様々な「マルベルポーズ」を、スターのブロ
マイドを手掛けてきたプロが撮影する。最後
には自分のブロマイドと撮影データの入った
CD-ROMが渡される。遠方からこのプラン
を撮影するためにマルベル堂を訪れる人もお
り、予想を大きく上回る反響を得ているとい
う。

かつてマルベル堂は、スターのブロマイド
を販売するのみであった。それを、一般人に
も撮影プランとして開放することで、マルベ
ル堂への参加性をもたらした。そして参加す
るものがブロマイドという点もポイントだ。
自分がスポットライトを浴びる経験、つまり
主人公になれる瞬間を付与する。そして撮影
データを渡すことで、受け手が自由に加工で
きるという点も魅力的だったのだろう。#マ

ルベル堂でインスタグラムを検索すると多く
の投稿があり、その中には自分のブロマイド
を画像でアップする人が多くみられる。

超複製技術時代の新しいアウラ5

このように「主人公感」という新しいアウ
ラの中で生きる生活者に、企業はどのように
呼びかけるべきだろうか。E-Commerceで、
さらなる購入をうながす文言として「この商
品をチェックした人はこんな商品もチェック
しています。」と表示される。これは「主人
公感」という新しいアウラの存在を考えると、
適した呼びかけとは言いづらいだろう。「あ
なたはこの商品の良さがわかる最初の人」と
いった、自分がこの商品と出会った必然性を
感じさせる仕掛けや語りかけが必要だ。

そして、新しいアウラを生んだ決定打であ
る「受け手の情報生産性」は、これからのカ
スタマージャーニーのあり方に大きな影響を
もたらす。カスタマージャーニーのどのタイ
ミングにおいて、ブランドへの参加性を設定
するかという視点で、タッチポイントやコン
テンツを設計する必要がある。受け手におけ

図１．超複製技術時代における情報構造の変化
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るブランドへの言及の量と質、ならびに参加
性の高さによってブランドの価値が語られる
時代は目前にまで訪れつつある。

これからの広告表現を手掛けていく際に
念頭におくべきこと。それは、生活者はスマ
ホやSNSという環境によって出現した超複
製技術時代を生きており、インタラクション
のある情報伝達の中で、受け手として情報を
生産し続けていること。そして、彼らは「今、
目の前にいるあなたに話しかけているので
す。」といった、「主人公感」という新しいア
ウラの中に生きているということ。この要素
を抜きにして、これからの広告表現は考えら
れない。なぜなら、「この世界でたった一人
しかいない私に語りかけてほしい」と生活者
は願っているのだから。
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シェア文化の変遷

現代ではインターネットやSNSの発展に
伴って、他者と体験や感情をシェアすること
が、日常的になってきている。では、シェア
に用いられる手段はどう変化してきたのだろ
うか。

古来の日本では、公的な文章には漢字のみ
が用いられ、平仮名は女性や私的な文章にの
み用いられていた。こういった中で、紀貫之
による「土佐日記」など、公的な文章や作品
であっても男性が平仮名を使うような変化が
起きた。また、明治時代には文章を日常用い
られる話し言葉に近い口語体で書こうという

「言文一致運動」が起こった。こういった流
れで、平仮名の使用や言文一致は、現代では
当たり前となった。

では、現代ではどういった変化が起きた
のであろうか。一つの変化として、絵文字の
登場が考えられる。携帯電話の進化による絵
文字の登場は、言葉を使わず絵文字だけを用

いて感情などを表現する新しいコミュニケー
ションの形を作り出した。これはスマート
フォンが普及した今でも用いられており、ス
タンプ機能などの形で発展している。こう
いった変化は言文一致と対応を取って、「絵
文一致」と述べられている（注１）。またSNS
の登場により、文章や絵文字だけでなく、画
像や動画を使って他者とコミュニケーション
をとることも日常的となってきた。これは

「ビジュアルコミュニケーション」といわれ
る。

こういった絵文一致やビジュアルコミュニ
ケーションの普及により、文章のみによるコ
ミュニケーションよりも、自分の感情や見た
ものを他者と直感的かつ臨場感をもって共有
できるようになってきた。また、歴史的に生
活者がそれを求めてきたとも考えられる。

筆者は、こういった変遷の中に、「コミュ
ニケーションにおける情報損失が減少してい
る」という重大な流れがあると考える。例え
ば、綺麗な海を訪れたとして、その体験を他
者と共有するにはどんな方法が最適なのであ
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ろうか。漢字しか使えない場合、平仮名まで
使える場合、絵文字を添えられる場合、撮影
した写真を添付できる場合、それぞれを比較
すると文章のみの状況に対して絵文字や写真
を添付できる状況の方が、明らかにどんな体
験をしたかが伝わりやすい。つまり、他者の
体験や感情を完全に再現できる状態が、シェ
アにおける情報損失が０の状態とすると、他
者との情報共有が直感的で臨場感をもってき
ているという現代の変化は、シェアにおける
情報損失を０へと近づけるものと捉えられ
る。そして、「楽しい」などの感情に込めら
れた複雑なニュアンスを保ったまま他者へ伝
えられるような変化が、シェアにおける情報
損失の低減により生まれてきていると筆者は
考える。

以下、本論文では、シェア方法の今後の発
展と、それに伴う情報損失の減少がもたらす
物事や感情のもつ複雑性への理解促進につい
て考える。また、複雑性の理解が促進された
社会において求められる広告や企業の振る舞
いについて議論する。

次世代におけるシェア方法

「書き言葉」から「話し言葉」、「文章」か
ら「動画像の利用」といったシェア方法の変
化の流れがある中で、次世代ではどのように
他者とシェアが行われるのであろうか。

まず、今後10年以内ほどで実現されうる
シェア方法は、VR（Virtual Reality）技術を
用いたものではないだろうか。OCULUS GO
のような没入型VRを「究極の共感力強化マ
シン」と評価する人もいるように、その高い
没入感は人間の共感性へ強い影響力をもつこ
とが明らかになってきている。特に「バー
チャルミラー」という方法の影響力は大きい。
この方法では、VR空間に作成した鏡に体験

者とは別人を写し、体験者の動きと鏡に写る
人物の動きを同期させる。すると、次第に体
験者は鏡に写る人物を自分だと思い込むの
だ。これを利用し、自分が黒人や老人だと思
い込んだ状態でVR上にて様々な体験をさせ
ると、体験者がもっていた負の固定観念を和
らげる効果があることが分かっている（注２）。
この高い影響力を、LGBTの方々への偏見を
和らげるために活用するといった事例は日本
にも存在する。個人間のシェアでも他者にな
りきる形をとれば、従来よりもシェアにおけ
る情報損失を減少させられるであろう。VR
では、自分が何者であるかといった情報まで
伝えうるのだ。

この他にもウェアラブルデバイスを活用
して、身体情報をシェアするといった方法も
考えられる。例えば、心臓の鼓動や指先が冷
たくなる感覚をシェアできれば、緊張感など
を生々しく他者と共有できるようになるかも
しれない。

また、テレパシーのような脳と脳で直接情
報をシェアする方法も少しずつ現実味を帯び
てきている。Jiang，Linxingらによる研究（注３）

では、ゲーム画面を見てどんな操作をすべき
か指示する人（送信者）と、画面を見ずに指
示された情報だけを頼りにゲームを解く人

（受信者）を用意した。この時、送信者と受
信者は機器を介して脳と脳が繋がっており、
脳波のみを用いて情報を伝達しあう。この状
況下で、５組の被験者グループによるゲーム
の正答率は81.25%にも及んだ。特にこの実
験では、非侵襲型という脳に電極等を挿す必
要のない機器が用いられており、手術は必要
ない。この他にも、マウスの記憶をデジタル
情報としてダウンロードしたり、人の感情を
脳波から推定したりすることも可能となり始
めている。こういった発展の先で、言葉や画
像などで表現せずとも、感情や記憶をシェア
できる未来が現実のものとなる可能性は十分
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にあると考える。言葉や写真で自分の体験を
表現するときに生じる情報損失すらも、脳と
脳で情報を伝達する時代には減少する可能性
があるのだ。

情報損失の減少がもたらす
複雑性への理解

前述した次世代のシェア技術の発展／普及
で期待されることは様々あるが、「生活者が
物事の複雑性に気づくきっかけ」を作ること
に筆者は大きな価値があると思う。

人や事象は多面的である。「楽しい」や「悲
しい」、「綺麗」と言葉にしてしまうと単純だ
が、その裏にある感情は人や体験に依存して、
本来かなりの複雑さを持ち合わせている。ま
た、善悪で二分できるような事象も本来世
の中には少ないはずである。一方、この複
雑性を現代の生活者は認識できているであろ
うか。現代の生活者はSNSなどを通して、イ
ンターネットが普及する前よりも多くの人や
情報に接触できるようになった。また、社会
に流通している情報量も飛躍的に増加してい
る。しかし、１日は24時間であり、生活者
が情報接触に使える時間には限度がある。そ
のため、生活者が個々の情報に深く接触し、
解釈することは非常に困難になっている。こ
の状況に対して、メディアは情報を発信する
上で、情報を要約し単純化することで対応し
ている。おかげで生活者は効率的に情報接触
できるようになったが、それに比例して安易
に情報を解釈し、複雑性を考慮せず簡単に善
悪などを判断してしまう生活者が増えてし
まったようにも思える。特に近年の「イン
ターネット炎上」を見ていると、周辺情報や
炎上している側の気持ちをもう少し推し量る
と、批判が過剰であると気付ける事案も少な
くないと筆者は考える。もちろん批判するこ

と自体は悪ではないが、もっと多角的に状況
を判断した上で意見した方が良いと思うこと
が筆者としては多々ある。

一方、情報損失を今よりも減少させる次世
代のシェア方法では、他者の感情や思考に付
随する複雑さを、一つの情報からより多く感
じられるようになる。これは単純化された情
報に接触する機会が増えた現代の生活者が、

「人や事象のもつ複雑性」を今より認識し、
理解するきっかけになると筆者は考える。

炎上から議論へ

では、複雑性を認識し理解すると生活者の
価値観はどう変化するのであろうか。筆者
は、物事に二分的ではなくグラデーション的
な判断を下す生活者が増え、今より柔軟な議
論が可能となる方向へ社会が動くという変化
を一つの可能性として考える。
「インターネット炎上」では、自分の考え

や主義に反する行いをした人や企業に対し
て、自分の意見を押し付けるような投稿をす
る人を多く見かける。こういった押し付けを
してしまう人が、複雑性の理解により減少す
ることを筆者は期待している。日常的に複雑
性へ生活者が触れるようになれば、自分の主
義に反する意見や行いに対しても、類似点と
そうでない部分を模索できるようにはならな
いだろうか。また、自分がいま見えていない
部分に隠れる同情の余地にも気が向くように
なるのではないだろうか。その上で、他者を
批判することは、炎上や否定というよりも議
論であるはずだ。こういった柔軟な態度で意
見を交わす生活者が増えることが、複雑性理
解の本質であると筆者は考える。
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複雑性理解の副作用

ここまではシェアの発展と、それにより生
み出される複雑性理解という利点を述べてき
た。一方で、複雑性への理解が進むことによ
る懸念点も存在すると筆者は考える。それは、
従来よりも自分の意見を持ちにくくなる生活
者が増えるのではないかという懸念だ。自分
なりの意見をもつという行為はある種、多種
多量にある考えを捨てていく作業にも近いと
思う。人は複雑で割り切れない物事が増えた
時に、多様な考えを取捨選択し、自分なりの
考えを洗練できるであろうか。特に、捨てた
考えに対しても建設性をもったうえで、自分
なりの価値観を洗練していくことは容易では
ないはずだ。この時、生活者はついていきた
いと感じる考え方や指針を発信する外部的存
在を、今よりも求めるようになるのではない
かと筆者は考える。つまり、「事情は多々あ
るが自分はAと考える」などのはっきりと
した意見を発信する他者を思考の拠り所とし
て欲するのではないかということだ。

複雑性理解と広告による代弁の変化

ここ数年の広告では、社会に対して生活者
が言い出しにくいことを代弁する形のものが
評価されているように思える。例えば、2017
年に公開されたサイボウズによる広告「働き
方改革に関するお詫び」では、働き方改革に
より生まれた歪みに疑問を投げかけた。また、
2018年のGODIVAによる「日本は、義理チョ
コをやめよう。」という広告では、バレンタ
インデーに女性が周囲の人々に「義理チョコ」
を渡すべきという社会的な風潮に疑問が呈さ
れた。他にもLGBTに対する偏見を問題視す
る広告が近年多く企業から公開されている。

こういった当事者が職場や社会に向けて言い
出しにくいことを、企業の哲学や理念という
文脈にのせて代弁する広告活動は、近年の生
活者や社会から高い評価を受けている。また、
このような代弁行為は、時代が変わっても重
要であるはずだ。ただし、「生活者の言いた
いこと」の代弁方法には変化が生まれると筆
者は考える。前章で述べた、「意見の形成に
苦悩する生活者」の声を代弁する場合、生活
者の中でぼやけている意見を固めることから
始めないといけない。このぼんやりとした生
活者の意見に明確な輪郭を持たせることが、
複雑性が理解された社会で広告に求められる
代弁であり、企業と生活者の広告的接点を作
る上で重要になると考える。

複雑性理解と企業が発すべき
メッセージの変化

複雑性理解が進むと、企業が発信するメッ
セージにも変化が求められるであろう。複雑
性が理解され、多様な考え方への許容度が増
す時代では、抽象的なメッセージは注目され
ないであろう。もちろん現代でも具体性のあ
るメッセージを社会へ投げかける取り組みは
行われている。一方で「同業他社ではなく、
A社に入社したい理由」をうまく答えられず
悩む就活生が多く存在しているように、企業
が目指すことや、それの他社との違いを理解
できていない生活者は少なくない。しかし筆
者は、社会で起きている問題に対して企業が
今よりも意見を発することで、生活者の企業
理解が深まるきっかけを作れると考える。現
代では炎上などの危険性が伴い、社会問題
についてメッセージを発することは難しい。
それにより近年のブランディング広告では、
LGBTやSGDsなどの話題を取り上げ、「べ
き論」的な主張をすることが増えていると考
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えられる。しかし、GODIVAが取り上げた
「義理チョコ」や、パンテーンが最近取り上
げた「就活ヘア」など、「べき論」が通じに
くいセンシティブな社会問題が現実には多く
存在する。複雑性理解の時代では、そのよう
な問題へ、炎上を恐れず、「企業はどう考え
るか」を発信する機会を増やし、生活者と議
論する姿勢が重要となると筆者は考える。ま
た、それの支援が、広告による「意見の輪郭
作り」という代弁行為の新しい形の一つであ
ると思う。

まとめ

本論文では、これまでのシェア方法の変化
の中で、情報損失が減少していると考えた。
また今後の技術発展により、さらに減少傾向
は高まり、生活者が複雑性を理解するきっか
けが生まれると述べた。筆者は、容易に他者
や出来事へ批判的な態度を示す現代の風潮に
不自然さを感じている。簡単に世の中の出来
事を割り切ってしまうのではなく、もう一歩
踏み込んだ思考や配慮を（筆者を含めだが）
全ての人にできるようになって欲しい。

そして、広告会社は複雑性理解を促進する
力をもっていると筆者は考えている。広告会
社は、「企業」が「生活者」を理解するため
に、生活者の多様な側面を精緻に捉えるデー
タマーケティングを行っている。一方で、こ
こから得られる知見は「生活者」が「生活者
の多様性」を理解するためにも役立つはずだ。
他者の複雑性を全ての人が理解できるきっか
け作りへ、広告会社が取り組むきっかけに、
本論文がなれば幸いである。
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