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「JAAA REPORTS」2022/7

【目的】  ①広告業界全体から知識や課題、アイデアを集め、共有する場とする。②企業の垣根を超えて集められた解決策、向上策を広く問い、意見交換の機会を創出する。③以上を通じて、広告
を取り巻く諸問題に絶えず挑戦し、業界をさらに発展させる好循環を生み出す。【応募資格】 日本広告業協会会員社に所属する個人またはグループ  【審査基準】テーマ性・独自性・具体性・表現力

「広告と幸福」賞金 金賞30万円/銀賞20万円/銅賞15万円◎論文の部

◎私の言いたいこと

課題

応募締切 2022 年 9月 30日（金）17:00 まで

賞金　入選 10万円（一般部門各テーマ / 新人部門 / プレゼンテーション部門：各２～３編程度）

懸賞論文募集第52回

「広告と幸福」を語ろう。

○原稿は、JAAAウェブサイトよりエントリーしてください。○審査員 当協会懸賞論文委員会委員○発表と表彰 受賞作品は、JAAAレポート 臨時増刊号並びに JAAAウェブサイトに発表します。
表彰は、定時総会・表彰式（2023 年 5月下旬予定）にて行います。 ○お問合せ 日本広告業協会 事務局　ronbun@jaaa.ne.jp Tel:03-5568-0876 Fax:03-5568-0889

一般社団法人日本広告業協会

■一般部門（第１または第２テーマのいずれかを選択）   第１テーマ：広告ビジネス［執筆領域例：マネジメント（経営）、ビジネスプロデュース、パートナーシップ／アライアンス（事業）、
ワークスタイル、ナレッジマネジメント、ダイバーシティ、ソーシャル（ステークホルダー、ESG、CSR、SDGs）など］   第２テーマ：広告プランニング［執筆領域例：クリエイティビティ、
コンテンツ、コミュニケーションデザイン、メディアプランニング、ソリューション、インサイトなど］■新人部門（応募時26歳まで）   テーマ：自由   ■プレゼンテーション部門    テーマ：自由

☆応募の詳細はJAAAウェブサイト内、懸賞論文応募ページ（https://www.jaaa.ne.jp/ronbun52/）にて、必ずご確認ください。

JAAA B3 Poster（364×515）



目　次　２０２２年７月号

　昨年大学生になった愚息が、体育会アメリカン

フットボール部に入部した。約150人の部員が所属

する大きな組織であるが、その中に部のマーケティ

ングに従事する学生スタッフがいる。同じマーケ

ティングの仕事に携わるものとして、１年間にわた

り彼らの仕事を興味深く観察していたが、あまりの

能力の高さに焦りを感じるほどだ。

　部活マーケティングには２つのミッションがあ

る。１つは部活動の認知を上げて新入部員を一人で

も多く獲得すること。２つ目は部へのパッションを

喚起しOB、スポンサー企業、保護者から一円でも

多く寄付と物品提供を集めること。

　このミッションを達成するために、１年を通して

イベント、HP、SNS（Instagram、Twitter、YouTube

等）、eコマース、グッズ販売、DMなど多岐にわた

るマーケティング活動が実行される。各々のター

ゲットインサイトも深く研究されており、コミュニ

ケーション戦略もしっかり練られているのがよく

わかる。

　私が大学生だった時代は、OB会費を集めるため

に電話で一人一人アポを取り、丸の内界隈を一日中

練り歩いて回収していた。恐ろしく効率の悪い原始

的なシステムであった。

　若者のマーケティング力の凄まじい進化を実感

し、将来彼らが我々の業界にもたらす革新に期待

せずにはいられない。

理事  落合由紀子（グレイワールドワイド）

今どき大学生のマーケティング力ひと ・ こと

　1	 ●ひと・こと　

　
　2	 ●特集

　　 2022年度 定時総会報告 

  	10	 ●Fresh Eye

	 	   若手広告人Talkシリーズ #113

  11	 ●WORLD REPORT 〜アジア編〜

	 	   上海・ロックダウン解除後に訪れる
        広告会社のビジネスチャンス

  12	 ●それって ほんとにサステナブル？ 第3回   	 	
  　   広告の悲劇

14		  ●自治体のここに注目！ 「自治体×〇〇」ＰＲ

	 	  Vol.51　福津市 × 環境保全
　　　　　 100年後も残る自然を目指す「うみがめ課」

15		  ●チーム力を発揮するヒント
　　  Vol.4  ヨイ出し＋ヨリヨイ出し 

16		  ●顧客体験を起点としたOOHの未来
　　  第4回  OOHが示すべき媒体価値 

18		  ●知ってトクする！ 広告人のための 法律知識 030   	 	
  　 今、知っておきたい 
       フェイクニュースを取り巻く法規制 

 19		 ●字幕付きでCMをオンエア！   第4回 

 20 	 ● JAAA会員社巡り。／INFORMATION／協会活動　　
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　一般社団法人日本広告業協会2022年度定時

総会が5月31日、新型コロナウイルス感染症拡

大防止のため、出席を会員代表者と統括委員会

委員及び事業委員会の委員長、副委員長に限定

し、東京會館・3階ローズルームで開催された。

定時総会終了後に各賞の受賞者を招いて贈賞・

表彰式を行った。

　なお、定時総会並びに贈賞・表彰式はライブ

配信を行った。

　開催に先立ち、五十嵐理事長より挨拶があっ

た。

　本日はお忙しい中「日本広告業協会 定時総

会」にお集まりいただき、ありがとうございま

す。平素より会員社の皆さまには格別のご高配

を賜り、厚く御礼申し上げます。

　昨年度の定時総会にて理事長に就任いたしま

したが、1年の大半がコロナ禍、緊急事態宣言

やまん延防止等重点措置の発出となるなど、皆

さまに十分ご挨拶も出来ぬまま大変失礼してお

ります。

　ワクチン接種の浸透や社会全体での感染予防

の徹底もあって、何とか回復に向かうと期待さ

れたのも束の間、オミクロン株の猛威、世界的

なエネルギー・原材料コストの上昇、急速な円

安に加え、地政学的な脅威も重なり、まだまだ

先行きは楽観できない状況です。

　そのような環境下でも、無観客ではありまし

たが、昨年夏の東京2020オリンピック・パラ

リンピック競技大会は、アスリートたちの活躍

が私たちに大きな勇気と感動を与えてくれまし

た。Withコロナ・Afterコロナを見据えた社会

経済活動の本格稼働は、広告業界にとって新た

なチャレンジの可能性が大きく広がっていま

す。

　JAAAが新たに掲げましたビジョンには、「広

告の価値と魅力を創造し向上させるエンジンと

なる」と宣言しています。

　激動する広告業界において、広告そのものは

もちろんのこと、広告会社の価値と魅力も私た

ちは創造し向上させねばならないと痛感してい

ます。

　同時に、広告や広告会社が果たさねばならな

い社会的使命や責任もますます大きくなってき

ています。SDGs、DE＆I、取引サプライチェー

ンでのパートナーシップなどJAAAの取り組み

五 十 嵐 　 博

理事長あいさつ

2022年度

定時総会報告

特集
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も拡張させていきます。

　DE＆Iでは、遅ればせながら6月には「DE＆I

委員会」をスタートさせるべく準備を進めてい

ます。また、同じく6月にはサプライチェーン

の取引先との連携・共存共栄を一層強化する

「パートナーシップ構築宣言」をいたします。

　広告そして広告会社が、社会から必要とされ

信頼される存在であり続けるために、このよう

な取り組みを進めてまいります。

　会員社の皆さま、広告に関係するすべての

方々に、あらためて力強いご支援・ご協力をお

願いして、定時総会を開始するにあたっての私

からのご挨拶としたいと思います。

　2022年度もよろしくお願い申し上げます。

＊　　　＊　　　＊

　進行役の池田常務理事より「議決権のある会

員代表者の出席と、欠席の場合は委任状提出を

求める開催とした。出席者46名、委任状の提出

が75名、合計121名で、会員総数152名の過半

数を超え、定款第17条及び第18条により本総

会は有効に成立している」旨、報告があり開会

を宣言した。

　五十嵐理事長を議長に、議事録署名人として、

I&S BBDOの永井理事、読売広告社の藤沼理事

を選任し、議案審議に入った。議案は、橋爪専

務理事が説明した。

　2年に一度のJAAA役員改選期にあたり、5

月の定時総会で34名の理事、3名の監事が役員

に選出され、新たに理事長に五十嵐理事が選任

された。

　JAAA新ビジョンを掲げ、広告業界への貢献

をより具体的に「広告の価値と魅力を創造し向

上させるエンジンとなる」と表明した。

　アクションプランの具体的な成果については

次の通り。

(１)業界協働スキームによる共通課題の解決
　デジタル広告の品質を確保し、健全な発展

を目指すため、2021年4月に、JAA、JAAA、

JIAAの3団体で「デジタル広告品質認証機構

（JICDAQ）」を立ち上げ、100社を超える広告

主および事業者が登録し第三者による検証を得

て始動した。

　導入から5年目を迎えた「テレビCMオンラ

イン運用」は、民放連加盟のほぼすべての局が、

オンライン運用対応済となり、民放連とJAAA

の定めるCM素材搬入基準から従来のHDCAM

テープが2022年3月末で除外されたことなど

で、全送稿本数の80％ほどがオンライン普及率

と推定する。

　JAA、JAAA、民放連で組成している「字幕

付きCM普及推進協議会」は、2021年10月よ

りタイム枠での字幕付きCM対応、2022年10

月を目途にスポット枠にも字幕対応が拡張され

るロードマップに沿って、広告主・広告会社の

理解を促進するとともに、制作プロセスの公開

や作業効率化等に取り組んでいる。

　2021年2月にメディア委員会横断プロジェ

クトとしてスタートした「OOH新共通指標策

定プロジェクト」は、JAA、OOH広告関係団

体と協働し、実証実験を行う。多岐にわたる関

係者の理解をいっそう深め、統合メディアプラ

ンニングに資する共通の指標策定に向け動き出

した。

〈報告事項〉

1 2021年度事業報告の件
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(２)若手人材の育成、業界の人材確保
　「広告業界の若手が選ぶ、コミュニケーショ

ン大賞（JAAA若手大賞）」の運営、懸賞論文

新人部門受賞者の発表・活躍の場の提供など、

JAAAと繋がりのできた若手人材のネットワー

ク化・情報共有・交流をテーマとして推進した。

　4月の新入社員教育セミナー、入社半年後の

フォローアップセミナーはコロナ禍完全オンラ

インで開催、多数の会員社からの参加があり高

い評価を得ている。

(３)�「メディア×デジタル×クリエイティブ」へ  
　の対応強化

　クリエイター・オブ・ザ・イヤー賞においても

SNS等の活用など従来の枠組や発想ではとらえ

きれないクリエイティブの拡張を受け、選考基準

の見直しを行った。新たに「クリエイティブ領域

の拡張性」という基準を設け、広告会社のクリエ

イターの活動領域拡大に対応している。

　メディア領域においても、業務効率化の面で

のデジタル化は、メディア委員会傘下のメディ

ア業務改善委員会を中心に関係各所と連携しな

がら進めた。一方で、テレビの同時配信（リア

ルタイム配信）などメディアそのもののデジタ

ル活用による進化への対応も、各事業委員会に

てワーキンググループを組成したりセミナー開

催により会員社への情報共有を図るなど積極的

に行った。

(4) 会員社サービス強化と対外アピール活性化
　JAAAからの情報発信一覧を作成し、152社

の会員社に対し順次オンラインにて訪問を開始

した。会員窓口担当者と直接コミュニケーショ

ンを行うことで、協会に対する要望や期待をう

かがい、協会運営に反映させていく。2021年

度は30社程にオンライン訪問し、2022年度も

継続する。

　2021年度は30を超えるセミナー・説明会を

開催した。会員社にとって、より参加しやすく、

且つ役に立つ内容を目指し、クリエイター・オ

ブ・ザ・イヤー賞受賞のクリエイター、懸賞論

文受賞者による研究会・説明会なども実施、協

会事業における表彰対象者に登場いただき、賞

やJAAA活動への興味や関心をいっそう広めて

いく試みも引き続き注力していく。

　以上、橋爪専務理事が「2021年度事業報告」

を説明した。

〈貸借対照表・2022年3月31日現在〉

■資産の部

　「資産合計」が、2億2,428万9,134円

■「負債の部」

　「負債合計」が、1億3,107万2,638円

■「正味財産の部」

　「一般正味財産」のみで、

　「正味財産合計」は、9,321万6,496円

　「負債及び正味財産合計」は、

　　　　　　　　2億2,428万9,134円

〈正味財産増減計算書・ 

  � 2021年4月1日〜 2022年3月31日〉

■「一般正味財産増減の部」

　「経常収益計」は、   1億9,420万3,108円

　「経常費用計」は、   1億8,251万5,874円

■「当期経常増減額」は、1,168万7,234円

■「当期一般正味財産増減額」は、

	  1,168万7,234円　 　  

〈決議事項〉

第１号議案 ２０21年度決算報告承認の件
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■「一般正味財産期首残高」が、

　			       8,152万9,262円

■「一般正味財産期末残高」は、

　			       9,321万6,496円

■「正味財産期末残高」は、9,321万6,496円

〈財務諸表に対する注記〉
「重要な会計方針」として

・固定資産の減価償却の方法は定額法を採用。

・�退職給付引当金については、職員の期末退職

給与の要支給額を計上。役員退職給付引当金

については、内規に基づき期末退職給与の要

支給額を計上。

・�消費税及び地方消費税の会計処理は、税込方

式を採用。

　以上、2021年度決算について橋爪専務理事

が説明した。

　続いて、早川監事より「①事業報告等の監査

結果は、法令及び定款に従い、法人の状況を正

しく示しているものと認める。②計算書類及び

その付属明細書並びに財産目録の監査結果は、

法人の財産及び損益の状況を、すべての重要な

点において、適正に示しているものと認める。」

旨、監査報告が行われた。

　議長が質疑を受けたが、特になく、｢第1号議

案 2021年度決算報告承認の件｣は、異議なく、

原案の通り承認された。

　本年度は役員改選期ではないが、2021年度

定時総会以降に4名の理事と1名の監事の辞任

があった。会員代表者の届出変更に伴い前任者

の所属する会員社の「新会員代表者」を、本総会

において補欠役員として選任する。

　役員の任期は前任者の残任期間となる。

　なお、第328回理事会において役員候補者と

して決定した旨、報告した。

　議長が、「第2号議案 2022年度役員選任の件」

について議場に諮ったところ、異議なく承認さ

れた。

　定款の改定は総会での議決に定められてお

り、その議決は会員総数の3分の2以上と定めら

れている。書面での委任状が75、会場での議決

権保有者が46で、賛成は挙手をお願いし、3分

の2を確認する。

　定款5条で「法人の構成」を「わが国において広

告業を営む法人」としている。昨今の広告会社の

ホールディングス化や合併、分社化など多様化

のなかで対応するために「本協会の会員が組織・

機能改編あるいは経営統合・分割等により新た

に設立した法人」を追加した文言に改定したい。

　議長が、「第3号議案　「定款」一部改定承認の

件」について諮るため議場に挙手をもとめ、事

前の委任状を含め3分の2以上を確認し、異議な

く承認された。

・特　集・　2022年度　定 時 総 会 報 告

第２号議案 2022年度役員選任の件

第３号議案　「定款」一部改定承認の件

〈理事候補者:4名>（敬称略）

福地　献一　朝日広告社　（代表取締役社長執行役員）

松下　幸生　クオラス　（代表取締役社長）

榑谷　典洋　電通　（代表取締役社長執行役員）

北村真一郎　日本経済社　（代表取締役社長）

〈監事候補者:1名>（敬称略）

黒田　俊介　電通東日本　（代表取締役社長執行役員）
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　定款に則り、事業計画並びに収支計画につい

ては、理事会にて決議しているのでその結果を

報告する。

［2022年度事業計画］
　2年を超えるコロナ禍、様々な制約の中で

人々の生活・意識は大きく変化し、広告業界も

厳しい環境下、リモートワークなど働き方の改

革を進める一方で、広告の多様な価値と魅力の

創造・向上に取り組んでいる。JAAAは昨年度

新たに掲げたビジョン・アクションプランをほ

ぼ踏襲し、コロナとの共存の中での社会経済活

動の回復と、グローバリゼーションの中で発生

している地政学的な影響への対応を加え2022

年度の基本方針とする。

＜Vision＞
　�「広告業界の未来のために、JAAAは広告の価

値と魅力を創造し向上させるエンジンとなる」

＜Action Plan＞
１．業界協働スキームによる共通課題の解決

　広告が広告主の事業課題に応えることにとど

まらず、社会の課題に向き合い解決の方向を示

すことが求められ始めている。JAAAは広告関

係28団体・全国22の地域広告業協会等を始め

多岐にわたるネットワークを活用し、広告業界

の未来のためのビジネステーマ・SDGsなどの

社会テーマにも積極的に取り組んでいく。

　また、4つの統括委員会や委員長会議などを

活用し、協会内横断での議論・意見交換を深化

させていく。

２．若手人材の育成、業界の人材確保

　広告業界が未来に向けて発展し続けるために

は、多様な人材を確保し活躍してもらうこと、

そして定着してもらうことは最大のテーマであ

る。その中でも若手人材を確保し成長機会を提

供することを継続して行ってきたJAAAとして

は、委員会連携でのセミナーの実施や若手人材

の交流の場づくり、広告関連団体との連携プロ

ジェクトをさらに充実させるとともに、広告会

社で働くことの魅力・期待感の向上に繋がるア

プローチにチャレンジしていく。

３．「メディア×デジタル、クリエイティブ×デジタル」

　への対応強化

　DXはメディアビジネス、クリエイティブの

もはや前提条件でもあり、デジタル基盤をベー

スに広告は統合的に機能していく。多様化・複

合化する広告会社の取り組みを協会内委員会横

断の議論や広告関連団体との連携・協働スキー

ムなどでサポートする。

　既に稼働しているいくつかのプロジェクトを

より深耕させ、広告プロセスの効率化を進める

とともに、新しい広告の価値を提示していく。

〈報告事項〉

2 2022年度事業計画並びに 
収支計画の件
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４．会員社とのコミュニケーション強化と対外発信

　の活性化

　JAAAが会員社の理解と協力を得て「広告の

価値と魅力を創造し向上させる」活動を行って

いくためには、よりいっそう会員社とのコミュ

ニケーションを深めていく必要がある。昨年よ

り始めたオンラインによる会員社への訪問を継

続し、協会からの情報発信をより活用してもら

えるよう内容・タイミング等精査を行うととも

に、協会主催の各賞の発信の場をより工夫して

いく。

　JAAAは30を超える委員会と300名以上の

会員社からの委員委嘱による協力で日々活動を

行っており、常に半歩先を見据え、絶えず委員

会のミッション等の見直しや連携の模索などを

行ってまいります。

　2年を超えるコロナ禍で、広告業界のみなら

ず社会全体の働き方は大きく変わりました。多

様な価値観をよりいっそう大切にし、異なる価

値観の化学反応から生み出されるイノベーショ

ンがこれからの広告業界にとって未来を照らす

原動力となるはずです。

　広告は多くのプレイヤーによるサプライ

チェーンの中で生き生きとその価値を表すもの

であり、広告会社ひとつで完結するものではあ

りません。関係する団体・協会始めたくさんの

方々の智恵を結集し協働して解決すべき課題が

山積しており、協働スキームをより活性化して

まいります。

　若年層の人材を積極的に取り込むことは、彼

らの持っている新しい社会意識・デジタルリテ

ラシーが伝統的な広告ビジネスの破壊と創造に

対する大きな力となるばかりか、中堅・ベテラ

ン含めこの業界の人材の意識改革にも大きく寄

与するものと考えます。

　また、デジタライゼーション・グローバリゼー

ションはもはや広告業界だけではなく、地球規

模で社会の大前提となっており、あらゆるビジ

ネス・生活に欠くことのできない視点として、

当協会でも手掛ける事業を緊密に連携させ、広

告の価値と魅力の創造・向上に活かしていく所

存です。

　設立72年となるJAAAの価値と魅力を高め、

会員社により多くの価値を提供し続けるために

も、会員社とのコミュニケーションを深め、相

互に意見交換・刺激しあい、個社個社の発展に

寄与するとともに、広告業界全体の発展につな

がる協会活動を進化・活性化させてまいります。

［2022年度収支計画］

　「経常収益計」は、1億9,305万2,000円で、

前年度予算より、172万円程多く計上した。

　「経常費用計」は2億1,463万7,000円となり、

前年より、1,784万5,000円程多く計上した。

　「当期経常増減額」は、-2,158万5,000円と

なり、

　「一般正味財産期首残高」が、9,321万6,496

円に対して、「一般正味財産期末残高」は、7,163

万1,496円となり、「正味財産期末残高」は、

7,163万1,496円を見込む。

　以上について、橋爪専務理事が報告し、議長

が質疑を受けたが、特になく、報告事項は資料

の通り承認された。

　以上にて、全ての議案が承認され、審議を終

了、議長が閉会を宣言した。

・特　集・　2022年度　定 時 総 会 報 告
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—受賞あいさつ—
 　
　私は新聞社の生活が長く、広告会社に移って15年の新
参者です。広告会社に移って最初の印象は、広告会社は随
分幅広い活動ができる、これはやりがいもあるし面白そ
うだというのが第一印象でした。
　今振り返ってその印象は間違っておりませんでした。い
ろんなことが挑戦できました。
　私の広告会社生活の中で個人的に感慨深いのは、老舗
の協同広告とできたばかりのクオラスを合併したことが
非常に印象に残っております。ちょうど10年くらい前に
二つの会社の代表取締役を兼任していたこともあってス
ムースに合併が実現できました。

　クオラスはこれを合わせると5
社合併の会社です。いろいろ文化
が異なっており、よく言えば多様
性があるということで、新しい広
告文化を築けるのではなかろう
か、そうすれば活性化し、広告の
世界に多少はお役に立つのでは
なかろうかと思いつつ、道半ば、
遥かに遠いですけども、皆さま方、
先輩の背中を見ながら一歩一歩歩んできました。
　この賞をいただきまして、これまで幸運にもめぐり会
えた皆さま全てのおかげと肝に銘じております。この場
をおかりして御礼を申し上げます。

第57回 吉田秀雄記念賞個人賞

加藤雅己氏
クオラス　取締役相談役

博報堂　クリエイティブコンサルティング局
　　　　コピーライター／クリエイティブディレクター

2021年 クリエイター・オブ・ザ・イヤー賞

—受賞あいさつ—　山﨑博司氏
　自分一人でやった仕事はほぼなく、クライアントの皆さん、チームの皆さんそして仲間と作
り上げてきたと思っていますので、チームを代表して受け取らせていただいていると認識して
います。
　実は3年前に懸賞論文で入選し同じ場に立たせていただきました。その時「社会における広
告クリエイターの価値」というテーマで論文を書かせていただきました。その中で最後にまと
めたのは、最近よくパーパスと言われていますが、企業やブランドがパーパスを語る以上に
パーソナルなパーパス、個人がどういう存在であるべきかを考えながら、クリエイティブワー
クなどに向き合っていくべきだと論じ、それを今実践させているという形になります。
　自分が考えていることと、クライアントの担当者が考えていること、個人的な思いであると
か、考え方であるとかが共鳴しあってより良いクリエイティブ、社会を動かす装置になってい
くと思っています。これからもそういうものを生み出しながら、社会にとって、世の中にとって
いいものを作っていけたらなと思っています。

北田有一氏
電通　第１ＣＲプランニング局 クリエーティブ・ディレクター

田中直基氏
電通　Dentsu Lab Tokyo クリエーティブ・ディレクター

皆川壮一郎氏
博報堂ケトル／博報堂　クリエイティブディレクター

石川隆一氏
電通デジタル　アドバンストクリエイティブセンター
                   ＡＩ クリエイティブ事業部ＡＩ 研究開発グループ

市之瀬浩子氏
ＴＢＷＡ\ＨＡＫＵＨＯＤＯ　Ｄｉｓｒｕｐｔｉｏｎ Ｌａｂ・ＣＭ Ｐｌａｎｎｅｒ

上島史朗氏
フロンテッジ　ソリューションクリエイティブディビジョン
             　シニアクリエイティブディレクター ソリューションプロジェクトリーダー 
                  Ｆｒｏｎｔａｇｅ Ｃｒｅａｔｉｖｅ Ｐｅｒｃｈ グループリーダー

関谷“アネーロ”拓巳氏
TBWA\HAKUHODO　Disruption Lab アクティベーションプランナー

小笠原 潤氏
グレイワールドワイド　クリエイティブ
　　　　　　　　 シニアクリエイティブディレクター／アートディレクター

< 2021 CREATOR OF THE YEAR >

< 2021 CREATOR OF THE YEAR MEDALIST >

山﨑博司氏

「JAAA REPORTS」2022/78



●論文（課題：新しい世界と広告） 

●「私の言いたいこと」一般部門（第1テーマ：広告ビジネス） 

●「私の言いたいこと」新人部門（テーマ:自由）

金賞　 中町直太氏
電通　ＰＲ ソリューション局コーポレートトランスフォーメーション部
         シニア・コンサルティング・ディレクター

丹野和哉氏 メトロアドエージェンシー 営業本部ビジネスプロモーション推進室

大井椋介氏 博報堂　第三ブランドトランスフォーメーションクリエイティブ局
            臼井チームコピーライター

大岩可南氏 電通　関西支社ソリューション・デザイン局ビジネス開発グループコンテンツ
　　　ビジネス１部アソシエイト・コミュニケーション・プランナー ＊応募時

銀賞　大木浩士氏
博報堂　広報室ＣＳＲグループＣＳＲプロデューサー ＊応募時

銅賞　金丸紀之氏
博報堂　経理財務局主計部部長 兼
博報堂DYメディアパートナーズ　経営企画局主計グループマネージャー

松倉俊光氏 博報堂　法務室法務ディレクター、弁護士

博報堂　第三ブランドトランスフォーメーションマーケティング局局長代理
            イノベーションプラニングディレクター山本洋平氏

・特　集・　2022年度　定 時 総 会 報 告

第51回 懸賞論文入賞・入選

—受賞あいさつ—　中町直太氏
　この論文の着想を与えていただいた、日ごろお仕事でお世話になっているクライアン
トの皆さま、ビジネスパートナーの皆さま、電通の仲間の皆さんにこの場をお借りして御
礼申し上げます。
　今回「新しい世界と広告」というテーマをいただきましたが、テーマそのものが広告業
界の置かれている状況を物語っていると感じます。
　一部では、近年広告にかつてほどの元気がないというような話も聞きます。メディア環
境の変化や消費者の変化といった理由が語られることも多いですが、広告が非常に元気
で社会的インパクトを持っていた80年代を考えると、広告業界は、経済優先であった当
時の社会に対して、文化的な価値へのリバランスを提起していたということもできるの
ではないかと思います。
　そのように考えますと、今の時代に広告会社が自らの強みを活かして出来ることは、ま
だまだたくさんあると思いますし、それがこの業界発展のきっかけになるのではないか
と期待しています。
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「その人」をどう動かすか。
ーゲットは？」　プランニングに関わる
中で、あらゆる場面において考えること

である。
　入社間もない頃、とある企画を考えた際、上司
に「ターゲットは主婦です！」と堂々と発表をし
た。その直後、「主婦って？ 何歳くらい？ どんな
主婦？」と質問され、言葉に詰まってしまった。
それ以上の設定は考えすらしていなかった。私は
ぼんやりとした的に向かって目をつぶってボール
を投げていたのだ。このような考えでは、もちろ
ん企画として採用されるわけもなく、クライアン
トが納得できるわけもない。今考えると当たり前
だが、忘れられない苦い思い出である。それから

「ターゲット」という言葉に苦手意識を持つよう
になってしまった。「またターゲットか」「ターゲッ
トと言われても」…もはやターゲット呪縛だ。
　しばらくしたある日、ターゲット呪縛の中でグ
ロッキーになっている私を見かねてか、上司から

「ちょっと出かけてきたら？」と言われた。その時
は、てっきり気分転換を勧められたと思っていた。
私は当時担当していた商業施設へ足を運び、ベン
チに座って周りを眺めてみることにした。すると、
そこには様々な人たちがいた。夕飯の食材を買い
にきたであろう子連れの女性、テニス教室帰りで
あろう老夫婦、ご近所さんなのか井戸端会議をし

ている奥様3人組…ぼんやりしていたターゲット
がはっきりと目の前にいたのだ。今まで、画面上
のデータをみてどうのこうの、分析するとどうの
こうの、と考えてもモヤがかかっていたターゲッ
トがはっきりと。上司は私に「目で見て確かめて
きたら？」と伝えたかったのだ。
　そこから、私は目で見て確かめることを習慣化
するようにした。街中に出ては色んな人を見て歩
いた。そして、さらに「いかにその人になりきる
か」を意識するようになった。振り向いて欲しい

「その人」に。とはいえ、本当に「その人」になるこ
とはできない。しかし、言動などから想像・推察
することはできる。たぶん30代くらいで、今日は
きっと自分へのご褒美にこれを買ったのだろう、
などと。目で見て考える、目で見て考える・・・そ
して、なりきって想像してみる。それを繰り返す
ことでターゲット呪縛から徐々に解かれていっ
た。今でも、とある日はSNS熱心な女子高生に、
とある日は疲れ切ったサラリーマンに、とある日
は富裕層のシニアになりきって楽しんでいる。
　テレワークやDXが進む中、便利なことに仕事
は画面1つを前に実現できるようになったが、こ
れからも私は外に出て目で見て確かめ、「その人」
になりきり、ターゲット目線でプランニングする
ことの大切さを忘れないでいたい。

「タ

株式会社 JTBコミュニケーションデザイン
コミュニケーションプランニング局

プランナー

齋藤 明子
 

原稿募集中！
kaiho@jaaa.ne.jp

若手広告人Talk
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#113

Fresh Eye

F resh
 Eye
Fresh

 Eye

「JAAA REPORTS」2022/710



 ○○」（Paris/New York/

WORLD REPORT 

from Asia
～アジア編～

●未曾有の長期間ロックダウン
　コロナウイルス感染拡大を受けて、上海では3月28日から
都市封鎖（ロックダウン）を開始した。当初、封鎖期間は5日
間と発表されたが、本原稿を執筆している5月23日現在もな
お封鎖は解除されず、多くの上海市民が約2か月間、外出不
可、自由に買い物ができない等の不自由な生活を強いられて
いる。

●ロックダウンが生んだ新たなコミュニティ
　自由に買い物ができない封
鎖生活の中で、食料・物資を
確保するために大半の人が利
用している手段が「団購（共同
購入）」である。
　ロックダウンが始まると、
各マンションや団地の有志が
国民的SNSアプリ「微信」上
に住民間の情報交換を目的と
したグループチャット（微信
群）を立ち上げた。微信群は
最大500名まで登録可能で、
住民が数千人のマンションで
は棟別に微信群を立ち上げて
いる。そして、「団長」と呼ば
れる有志が自身の人脈を駆使
して食料や物資の団購情報を

入手してグループに通知し、希望者が注文、一般に30 〜 50
注文に達したら団長が発注するという形式だ。物流が正常化
していない中で、注文物資がいつ届くかは不確定であり、ク
ライアントとのオンライン会議中に「卵が到着したので至急
1階に引き取りに来て！」といったグループ通知が来たりも
する。微信群には矢継ぎ早に新たな団購の情報が発信され、
また申込の書き込みが続く。自分が頼んだ団購の到着の報せ
を見逃す訳にはいかないため、仕事をしながらも一日中微信

群の動向を追いかけざるを得なくなる。

●微信群はロックダウン解除後も存続する？
　 微 信 群 で
は、団購情報
の他に、PCR
検査の情報や
行 政 の 公 式
発表内容も情
報交換されて
いる。いま最
もアクティブ
なこの微信群
というコミュ
ニケーションチャネルは、封鎖解除後も活用され続けるの
か？ その答えは誰も持ち合わせていないが、地域の情報交
換プラットフォームとしては最低限存続し続けるはずだ。ま
た、物資の団購についても、個人購入より安い等のメリット
があれば、今後も不定期に利用されることだろう。団長を通
じて多くのマンション・団地の住民に情報を届けることがで
きるという点は、企業にとってもキャンペーン・イベント告
知やテストマーケティングの接点として利用価値がありそう
だ。高級マンション居住層だけに狙いを定めた情報発信や商
圏を絞った情報発信も可能である。この微信群は団長を中心
とした顔の見えるコミュニティとして信頼関係の上に成立
しており、住民に確実に情報を届けられるチャネルとして今
後も活用され続けるかもしれない。

●ポストロックダウン時代の消費行動
　いち早く封鎖が解除され、以前の生活に戻りたい、という
のが全市民の願いだ。ただ、今回の封鎖が、百害あって一利
なしだったかと言うと、そうでもなさそうだ。家族と一緒に
過ごす時間が増えた、料理の腕前が上がり、レパートリーが
増えたというような声も耳にする。こうした生活様式の変化
は、封鎖解除後の消費行動に一定の影響を与えることにな
るだろう。また、人に会えない寂しさや、近隣住民との協力
関係から、人間関係の大切さが再認識されたことと思う。食
料や物資が手に入りにくいときには自分や家族にとって、本
当に必要なもの、大切なものとは何か？を考えさせられた
はずだ。そうなると、人々は今後の消費行動において、商品・
ブランドの価値をより厳しい眼で見極めようとすることにな
るだろう。
　それこそ我々広告会社の出番であり、腕の見せどころだ。

上海旭通広告有限公司　総経理　仲木　一

メインストリート「南京西路」も人影なし

マンショングループチャット（微信群）の
例 登録者はそれぞれ数百名にのぼる
マンショングループチャット（微信群）の

メインストリート「南京西路」も人影なし

上海・ロックダウン
解除後に訪れる広告会社の

ビジネスチャンス
※本文は₆月₁日のロックダウン解除前に執筆されたものです。
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一般社団法人 SusCon 代表理事　粟野 美佳子

広告の悲劇

　先月に引き続き再びアメリカからの話題をお届けす

る。今回はサーキュラーエコノミーに特化したビジネス

イベント「Circularity」に来ているのだが、主催がこの

分野では最大手とも言っていい組織（GreenBiz Group）

なので、集客力は４月のイベント以上、

しかもチケットは売り切れと、かなりの

賑わいである。日本でもそうだが、ここ

のところとにかくプラスチック問題が

消費者の間で大きな関心事となってい

るため、大手ブランドは無論のこと、大

手ブランドと取引関係にあるパッケー

ジメーカー、売る側の大手デパートと、

バリューチェーンを挙げて対応必須と

なっている。その流れを受けてこのテー

マだけで3日間費やすイベントが2019

年にお目見えしたのだが、当然その後は

コロナ禍でオンラインイベントになら

ざるを得ず、今年ようやく本格的に戻っ

てきたという感じである。先月号で取り上げたイベント

でもそうだったが、会場は待ちに待った対面型復活で熱

気にあふれており、いくつも用意されている分科会も立

ち見続出であった（写真①）。

　肝心の内容も、期待通りあるいは期待以上だったが、

特に印象に残ったスピーチの一つが、アメリカの広告の

変遷に触れながら、消費者意識の歪みを超えろと鼓舞し

た、サステナビリティマーケティング会社の代表（女性）

によるオープニングトークである。このイベントの特徴

は、全体会合では一人の発表者による短時間スピーチが

連続するという、子供の頃から発表トレーニングを受け

るアメリカらしい方式にあるのだが、スピーチ上手の彼

らの中でもひときわ強烈なものだった。彼女はリサイク

ルが環境にいいと９割以上の人が思っているし、それは

会場参加者も同じだろうが、問題はこれが「一番環境に

いい」と答えたアメリカ市民の比率だと指摘。環境問題

に携わっている人なら、これは「一番いい」などというも

のではおよそないことは周知の事実だが、市民の75％

はそう思っているというのだ。しかし彼女は、こうなる

のはなぜかと言えば暗黙裡にそう刷り込まれているから

早稲田大学大学院政治学研究科修了（国際政治専攻）。1990年WWFジャパンに入局、企業との提携企画業務や
原材料調達を中心とした生物多様性保全問題に従事。2016年に一般社団法人SusConを設立。環境省ESGファイ
ナンス・アワード・ジャパン選定委員や、自然関連財務情報開示タスクフォース（TNFD）のサブメンバーとして活動中。

それってほんとに
サステナブル？

第3回

写真①：開会を待つイベント参加者たち。アメリカ国内での感染者再増加を受けマスクは推奨から必須
へと直前に主催者が方針変更したのだが、何しろ主催者スタッフですらノーマスク、皆どこ吹く風である。
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だと言う。確かにアメリカで売られている飲料ボトルを

手に取れば、商品パッケージ上にリサイクルマーク、店

頭に持ち戻せば5セント返金の金銭的インセンティブ、

メーカー側も「リサイクル可能な素材を使っています」

とアピールに余念がない。リサイクルボックスにとにか

く入れろと、愛らしい赤ん坊が青いリサイクル用ごみ箱

に洗剤の空きボトルを入れる宣材写真を見せられれば、

リサイクル礼賛神話も生まれるというものだ。

　しかし、「リサイクル可能」と表記があることと、実際

に何らかの方法でリサイクルされることは当然だが別物

である。消費者も徐々にここへ疑いの目を向け始めてお

り、今やアメリカの消費者の半分が、リサイクルシステ

ムはちゃんと回っていないと思うと回答している。「コ

ンポスト可能」というのもアメリカでは多いが、自分の

庭先に埋めたからといって地中分解されるものではな

く、専用設備への投入が実は前提である。だが、これを

どれほど消費者が理解しているかと言えば極めて怪し

い。イベント参加者から聞いた話だが、植物性樹脂をボ

トル素材に使っているとメーカーが広告を始めたら、生

物由来なのだからそこらへんに捨てても土に還るに違い

ないと、むしろポイ捨てを助長してしまい広告中止とい

う、企画担当者からしたら笑うに笑えない事態すら起き

ている。リサイクルにせよ脱プラ型再生素材にせよ消費

者に分かりやすい話は結局のところ媚薬のようなもの

で、本当の処方箋ではない。それを処方箋のように見せ

かける広告は遅かれ早かれメッキが剥がれ、疑いを深め

た消費者にグリーンウォッシュと言われるか、自ら撤去

の憂き目にあうだろう。

　悲劇はさらに時間をかけて襲ってくる。スピーチの中

で参加者が盛り上がった一つが1950年代のデュポン社

製セロファンの広告で、立て板に水を流すように話して

いた彼女も会場のリアクションに話すのをちょっと止め

たぐらいである。セロファンフィルムの良さを打ち出し

たこの広告（写真②）は、当時の生活状況や社会状況から

すれば面白い広告と評価されていたに違いない。50年

代から60年代と言えば、日本もアメリカも第二次世界大

戦の耐久生活から大量消費社会へと大転換した真っただ

中にあり、公害問題もまだ顕在化していない。しかし今

使い捨てのレジ袋や包材問題で頭を抱えている私たちか

らすれば、あり得ない代物である。広告はその時代の空

気を映し出すものとはいえ、まさか70年後に称賛ではな

く失笑を買うことになるとはこの広告のクリエイティブ

も思いもよらなかっただろう。実際には70年どころか

十数年後の1970年代にゴミ問題が大きくなり、広告も

「捨てるな」路線に転換、80年代にはリデュース・リユー

ス・リサイクルの3Rが謳われ、90年代に入ると地球環

境サミットを契機に環境問題が経営課題化（当時の日本

企業はこの本質的意味に全く気付いていなかったが）と、

どんどん社会は変化したし、変化は環境だけでなく女性

問題や人権問題へと広がっている。加速化するこの変化

のうねりこそがサステ

ナビリティの真髄であ

り、そこに乗れない広

告は（続かないという

意味で）サステナブル

ではないのだ。

　願わくばあなたの広

告が近い将来「恥ずか

しい広告」に殿堂入り

しませんように。

写真②：シェルトングループ会長のプレゼンテーションに登場した1950年代の広告。キャッチコピーは「人生最高のものは
セロファンで運ばれてくる」と謳い上げるが、色 な々意味で今の我 か々らすると仰天ものである。
出典：https://events.greenbiz.com/events/circularity/atlanta/2022/virtual-event
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福井県

静岡市は
ココ！

西粟倉村は
ココ！

自治体のここに注目！ 「自治体×〇〇」ＰＲ
Vol.51

福津市×環境保全
100年後も残る自然を目指す「うみがめ課」

　ウミガメがやってくる美しい海と、多様な生物が
生息する福岡県福津市。ここには、全国でも珍しい

「うみがめ課」と「ウミガメ保護条例」があります。
同課が具体的にどのような活動を行っているかを、
ご紹介します。

　福津市には、ウミガメをはじめ、カブトガニ・ク
ロツラヘラサギなど絶滅危惧種に指定される動植物
が数多く生息・生育しています。しかし、ごみ問題
による海岸の環境悪化の影響で、ウミガメの産卵回
数が減少していることが問題に。そんな中、“環境保
全のシンボルとしてウミガメを課名にしたらどう
か”という意見を受けて、平成14年4月に「環境整備
課」から「うみがめ課」へと改名されました。

　市では、ウミガメ保護条例が制定されており、日
頃から住民に保護協力を要請。海岸でウミガメを見
つけた場合は通報をしてもらい、産卵期である6 〜
10月は、海岸への車の乗り入れや花火などを自粛す

るよう、同課で呼びかけています。また、保護活動
に限らず、自然公園の維持管理や海岸の一斉清掃と
いった、環境保全・整備業務全般も同課の役割です。

　配属4年目だという担当者は「ウミガメが産卵し
た砂の中で、ふ化間近の卵の音を聞く貴重な体験を
しました。その感動は忘れられません」と話します。
一方で、ウミガメがビニールひもを飲み込むなど、
深刻なごみ問題があるのも実情です。担当者は、「こ
の尊い生命が私たちの暮らしに関わりがあることを
住民に知ってもらいたい」とし、地域の小・中学校
や企業で出前講座を行うなど、周知活動にも注力。

「ウミガメやカブトガニの剥製を使って説明する際
の、子どもたちからの反響がうれしいです」と振り
返ります。

　「先人たちが守ってきた豊かな自然や生態系を、
今度は私たちが100年先へ残すことが使命です」と
話す担当者。こうして、福津市の自然環境について
2年がかりで調査してまとめた「ふくつの自然を考
える本」が制作されました。加えて、環境保全団体
などと協働し、環境フォーラムも開催しているそう
です。「まずは市内外への周知活動を通じて、多くの
人に実情を知らせることに重点をおいています」と
優先課題を明確にしつつ、今後も、より良い環境づ
くりに向けて工夫していくという、意気込みを語っ
てくれました。

　ウミガメの保護活動を軸に、美しい自然を100年
後に残すことを目指す福津市。今後どのような変化
をもたらしてくれるのか楽しみですね。

取材・文：株式会社ジチタイワークス　末永 沙織
https://jichitai.works
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ネガティブフィードバックを嫌う国民性

　職場で「誰かの出したアウトプットがあまり良くな
い」と感じた時に、どのように対応しているでしょう
か？「あまり良くない」と感じたことをテーブルに載
せ、対策を話し合うことはできているでしょうか？

　異文化コミュニケーション・異文化マネジメント
の研究者エリン・メイヤーによると、日本人には世界
の国々の中でもハイコンテクスト（暗黙の了解や行間
を読むことを使ったコミュニケーション）の特徴があ
り、ネガティブなフィードバックは直接的ではなく、
間接的に伝えることを好む文化があります。実際にビ
ジネスシーンを見ると、人前で反対意見を述べられる
ことを嫌がる人、足りない点を指摘すると「恥をかか
された」と感情的になる人も多いのではないでしょう
か。

　しかし、文化が違えば全く逆の現象も生じます。フラ
ンス人がプレゼンテーションをした際に、聴衆から「こ
の点が足りないのではないか？」などと、意見がなされ
ないと「自分のプレゼンは聴衆の興味を引かなかった」
と落ち込んでしまうことがあるそうです。フランスで
は「反対意見をぶつけ合うことで計画はより良くなり、
成功できる」ということが教育されているので、人に対
して意見を言うことは自然なことのようです。

意見を言い合えるチームを作る方法

　どちらの文化が良いということは一概に言えませ
んが、「難しい問題」を解決する時、衆知を集めてモノ
ゴトを成功させなければいけない時、例えば、まだ世
の中にない新しい事業やサービスを生み出していこ
うという時、率直に意見を言い合うことができる方が
有利になります。では、新しいモノゴトを生み出すこ
とが求められる時代において、反対意見を敬遠する文
化を持つ組織ではどうしたら良いでしょうか？

　一つの処方箋は、「ヨイ出し＋ヨリヨイ出し」という
フィードバック方法を使うことです。「ヨイ出し＋ヨ
リヨイ出し」とは、人のプレゼンや仕事ぶりに対して

「ダメ出し」をするのではなく、まず相手の良い点・認
めるべき点を言葉にして伝え、「貴方の良さを分かっ
ていますよ」という位置付けをつくる。そして関係を
良くした上で、「ここを変えるとより良くなるかも」
と、可能性として改善点を伝えると相手も素直に考え
やすいということです。シンプルですが効果的な方法
ですので、チーム内で共有し、活用していただければ
と思います。

Vol. 4

チーム力を発揮するヒント

ヨイ出し＋ヨリヨイ出し

社会で活躍し続けるためにはリーダースキル、チームス
キルが必要になります。本連載では、組織の中で能力を
発揮するヒント、組織の能力を発揮させるヒントを提供
します。ビジネスで活躍し、幸せな人生を歩む一助とし
ていただければ幸いです。

株式会社熱中する組織 代表取締役/組織コンサルタントとしてベンチャーか
ら一部上場企業まで企業の成長ステージに合わせた企業変革を支援。元ア
メフト日本代表、一級建築士、中小企業診断士。著書に『壁をうち破る方法』

『ひとつ上の思考力』『マネジャーの教科書』がある。

●プロフィール　安澤武郎（やすざわ・たけろう）
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◇解き明かされつつある五感の重要性

　前回コラムで、移動者に焦点を当てた経験価値

マーケティングを説いた。今回はOOHで刺激する

ことが効果的なSENSEに特化したマーケティング

観点で体験価値を言及したい。近年、SENSE＝感

覚を変数とした『感覚マーケティング』※1が発展し

ている。消費者行動の分野で研究が進み、主にカス

タマーエクスペリエンス（CX）の文脈で語られてい

る。「なんとなく」にもメカニズムがあり、人が五感

で捉える無意識な情報処理も行動や評価に影響を

及ぼすことが追究されている。リキッド消費の広が

りからもわかるように、直感的に気に入った商品や

サービスを手軽に試せる時代となっている。なんと

なく接触することが多いOOHにもその観点からア

プローチすることで、認識変化や態度変容に効果的

なメディアであることを示せると考えている。

図1　経験価値マーケティング → 感覚マーケティング

シュミット(2000)※2、クリシュナ(2016)を参照して筆者作成

OOHが示すべき
媒体価値

株式会社 メトロアドエージェンシー
媒体本部 媒体戦略局 戦略企画部 
マネージャー

高澤 邦宏

1987年、東京都生まれ。明治大学大学院卒。インターネットのサイト制作・広告運
用会社等を経て、(株)メトロアドエージェンシーへデジタル事業の創設メンバーとし
て入社。OOH×インターネットを軸とした媒体開発、広告ECの立ち上げ、メディアプ
ランニングを経験後、東京メトロ広告媒体の運営管理を行う媒体本部へ異動。事
業経営の観点で、媒体や販売の戦略設計を行っている。広告業の傍ら、サッカー
で育成年代の指導や港区の協会理事を務める。

Out-Of-Home advertising

第4回

顧客体験を起点としたOOHの未来
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　移動者に対して、五感に刺激・インパクトを与え

る効果的な事例は増えている。コロナ禍で移動する

心理を捉えたキャッチコピー、触覚を刺激する掲出

物やピールオフ広告、通行すると音が連動するクリ

エイティブ, etc. 動線や空間を駆使して、感覚を刺

激する事例が見受けられる。特に、視覚・聴覚以外の

感覚を刺激できることはOOHの特性である。媒体毎

に制限はあるものの、テレビやインターネットでは

刺激しづらい感覚をリアル体験として提供できる。

◇OOHが体験価値を示す重要性

　OOHには「移動×リアル空間の演出」の提供価値

がある。他メディアと比較した際の強み、鉄道広告

に焦点を当てた際の現在価値の認識はこれまでのコ

ラムで言及してきた。筆者がOOHにおいて、体験価

値にこだわる理由は、昨今のメジャメントの動向が

もたらす結果へ危機感を抱いているからである。広

告効果の可視化において、メジャメントは非常に大

切である。特にマーケターの視点では「リーチ（広告

を届ける範囲・数）」は必須だろう。しかし、OOH事

業の視点では、単にテレビやインターネットの追随

で、同一指標の計測を目的化してはならない。なぜ

なら、現状の一般的な広告指標の数値効率では厳し

い戦いが予想されるからだ。

　グローバルで俯瞰すると、OOH独自の指標を確

立していたり、媒体事業者の中に広告会社と向き合

う専属クリエイティブチームを組織化していたりす

る。過渡期を迎えている日本のOOHも評価・出稿目

的から見直していく必要がある。日本においてもク

ロスメディアによる相乗効果は明らかにされ、SNS

で話題化を図る評価方法,etc.は浸透しつつある。更

なる要素を加え、視覚的に訴求する枠を超えた「移

動人数≒体験人数」という質の高いリーチ媒体とし

てプランニングされるよう示していきたい。

図2　OOHが示すべき価値

イラスト：sunsunchild

筆者作成。広告数値は仮。

（参考文献）
※1：A・クリシュナ（2016）『感覚マーケティング』
※2：バーンド・Ｈ・シュミット（2000）『経験価値マーケティング』
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非常時に拡散され易いフェイクニュース

　2016年の米大統領選を巡る疑惑、最近ではコロナ問
題やロシアのウクライナ侵攻に関する情報等、フェイク
ニュースは我々の生活に密着したものとなっている。
　虚偽情報は事実情報よりもスピーディに広がり、特に
災害時や有事の際はその傾向が高まる。生命の危険を
察知した者が、不安感や怒りによって虚偽情報に飛びつ
き、さらに、少しでも誰かの助けになればという、ある
種の善意も加わって拡散が繰り返される。
　さらに「ディープフェイク」といわれる、映像の中の
個人を他の人物と入れ替えてしまう画像処理技術の普
及も、フェイクニュース拡大に拍車をかけている。

関連する法規制と、その限界

　日本では現状、フェイクニュースを取り巻く法規制
として、他人の社会的評価を傷付けた場合の「名誉毀損
罪」、虚偽情報の流布により他人の業務を妨害した場合
の「信用毀損罪」や「偽計業務妨害罪」、その他、「金融商
品取引法違反」、「不正競争防止法違反」、「独占禁止法違
反」等がある。
　しかし重要なことは、これらは、あくまでも虚偽情報
の結果として（名誉毀損罪については内容の真偽は問わ
れない）、第三者が実害を被った場合に適用される法規
制であり、虚偽情報の流布そのものが罪に問われるわけ
ではないということである。
　海外においては、フェイクニュースを直接規制する法
規制が2017 〜 2019年にかけて施行された。ドイツの

　「ネットワーク執行法」、フランスの「情報操作との闘
いに関する法律」、ロシアの「フェイクニュース禁止法」、
シンガポールの「フェイクニュース防止法」、マレーシア
の「フェイクニュース対策法」等が知られている。
　日本でも直接的な法整備を望む声はある。しかし、憲
法が保証する「表現の自由」との調整に配慮する必要が
あり、さらに法規制化した場合、警察や検察等の公権力
によって、政権に批判的な情報が軒並み切り捨てられて
しまうリスクを無視できない。このことは、昨今のロシ
アの例をみるまでもないだろう。

自主規制とファクトチェック

　現状、日本を含む多くの国では、法規制ではなく自主
規制を基本とした対応をしている。例えば、Googleや
Facebook、Twitter等のプラットフォーマーは、事実
関係の疑わしい投稿や誹謗中傷等の有害情報に対して、
警告表示、投稿の削除、アカウントの停止等の自主的な
取組みを行っている。さらに、情報の真偽について第三
者機関が調査・検証し、そのプロセスを公表する「ファ
クトチェック」手法も進んでいる。
　とはいえ、真と偽の間にはグレーゾーンがあるし、
そもそも「完全無欠の情報」などありえない。フェイク
ニュース撲滅は難しいと言わざるを得ない。

我々はフェイクニュースにどう対応すべきか

　微妙な情報と接したとき、一旦は様子をみること。そ
の上で、発信源（元）を確認する、他の情報と比較して総
合的に解釈する、そして、真偽が怪しいものはくれぐれ
も拡散などしないことが大切である。
　また企業は、フェイクニュースに巻き込まれた場合に
備え、消費者や取引先、従業員等、あらゆるステークホ
ルダーとの誠意ある関係づくりを心がけ、日頃から信頼
性や透明性を高めておくことが重要であろう。

山梨県生まれ、武蔵野美大造形学部卒。広告制作会社等
を経て廣告社㈱にデザイナーとして入社。クリエイティブ・メ
ディア・営業部門等の責任者を経験後、代表取締役社長
就任（2016年退任）。著書に『「広告の著作権」実用ハンド
ブック』（太田出版）、共著に『Ｑ＆Ａで学ぶ写真著作権』（太
田出版）がある。日本広告学会会員。

広告知財コンサルタント

志村  潔（しむら・きよし）
今、知っておきたい 

フェイクニュースを取り巻く法規制

030
＞＞＞  知ってトクする！ 広告人のための 法律知識 ＜＜＜

　ＳɴＳの普及等により、現在は誰もが情報をスピーディか
つ広範囲に発信できる。一方で、我々は日々、虚偽情報に
翻弄されている。このような状況下、「フェイクニュース」
に対し、法規制はどう対処しようとしているのか。今回は、
そんなことをまとめてみた。
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第 4 回

字幕付きでCMを
オンエア！

電通　コーポレートオフィス　チーフ・ディレクター　兼
電通西日本　常務執行役員　グロースプランニングセンター長

沼澤　忍

　今回は、放送事業者（テレビ局）の取り組みをご紹介しま
す。岡山放送㈱OHKでは、3月3日「耳の日」にあわせ情報
番組『なんしょん？』で、全編手話放送を実施しました。「なん
しょん？」とは岡山の方言で「なにしてる？」という意味で、生
活情報を満載した地域密着番組です。また、昨年9月23日
の手話言語の国際デーにも夕方のニュースを全編手話対
応したほか、特別番組において、岡山商工会議所を「手話
協力」として手話付きの番組を放送し、新しいスポンサード
の仕組みを提示されたのです。
　OHKがすごいところは「手話も一つの言語」とし、バリア
フリー社会の実現を放送事業者の立場で真剣に取り組ん
でいるところです。聴覚障害者の方には、中途失聴者の方
もいますが、生まれつき耳が聞こえない方もいらっしゃいま
す。もともと耳が聞こえない方は第一言語として手話を習
得し、第二言語として日本語を理解されていらっしゃるので
す。健聴者の日本人が日本語を母国語としてまず身に着け、
そのあと第二外国語を学ぶような感覚でしょうか。
　ＯＨＫでは、聴覚障害者・手話通訳者・テレビ局の3者で

「手話は言語」を理念に、1993年から夕方のニュース番

組で「手話が語る福祉」というコーナーを毎月１回放送。
手話表現を追求しながら28年間で284回の放送を続け
ており、的確な放送を研究されています。また、2021年
に慶應義塾大学SFC研究所と共同研究をスタートし、「テ
レビ放送における情報アクセシビリティ」をテーマに、聴
覚障害者をはじめとした情報弱者への情報提供方法を一
緒に研究され、全ての人が理解できる放送を目指してい
ます。OHKの取り組みは「岡山モデル」と全国から注目
されています。OHK中静敬一郎社長は「放送コンテンツ
作り、魅力を引き出す創意工夫とともに、手話放送をコス
ト面で助けるのみならず、社会貢献の受け皿を企業団体
に提供するという画期的なモデルである」とおっしゃってい
ます。一連の情報のバリアフリー推進活動が高く評価され、

「ゼロ・プロジェクト・アワード2022（世界中のバリアをな
くす取り組みの国際賞）」も受賞しています。なんと先進
的な放送局だと思いませんか。
　テレビCMに「手話」をつけることは、現状では多くの壁
があります。技術的にもクリアする必要があるでしょう。CM
向けに新しいデバイス開発も必要かもしれません。
　ですが、今すぐにできるバリアフリー社会対応は用意で
きています。それはテレビCMに、CC（クローズド・キャ
プション）で字幕を付けることです。字幕付きＣＭ放送と
制作の準備は万端整っています。
　今回はOHKの手話に対する取り組みをご紹介しました
が、広告会社の皆さんは、広告主の皆様に向けて、ぜひ、
バリアフリー・バリアゼロという「障壁が無い社会」の実現
を推進する企業として、先ずは「CC字幕付きテレビＣM」
に踏み出すご提案をお願いいたします。

2021年9月23日放送「手話言語の国際デー」夕方ニュース
https://www.ohk.co.jp/data/12810/pages/

手話協力スポンサード：社会貢献の受け皿を企業団体に提供する画期的なモデル

「なんしょん？」生情報番組での全編手話放送（2022年3月3日）は
OHKでは初の試み。
https://www.ohk.co.jp/cgi-image/17136/17136_NQxnb
kgbxxVQBAmmBobYDCasKPBhiWPyCMjazJSRHcwmvIJ
SOD.pdf

（ご質問は事務局　info@jaaa.ne.jp まで)
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■協会活動  6 月 ・ J u n e ・

  ６日　経理委員会

１４日　CSR委員会

２１日　グローバル業界団体WOO発
            「OOH新ガイドライン」 および
            OOH新共通指標策定プロジェクト説明会

３０日 在京５社「リアルタイム配信開始２ヵ月
          検証報告説明会」

海外セミナー開催のご案内

JAAAでは、「グレイTokyoが「Spikes Asia 2022」で
Grand Prixを受賞！ 受賞の道のりと、その秘訣を明かす！」
セミナーをZoomにて開催いたします。
◆日時：７月７日（木）14：00 〜 15：00 
◆講師：名古 塁氏（グレイワールドワイド エグゼクティブ・  
                         プランニングディレクター）
◆参加費：無料 ※会員社限定
◆定員：３００名（定員に達し次第、募集を締め切ります）
　詳細・お申込みはJAAAウェブサイトをご覧ください。　

https://www.jaaa.ne.jp/2022/06/seminar_info-14/

※上記はオンラインにて実施いたしました。

Information

　「我々は、企業と顧客と、社会を敬愛する。」をフィロソフィーに
掲げ、顧客の重要さを実感し、顧客にとっての価値を見極める力を
大切にしています。そして顧客を主語に『顧客価値』を積み重ね、顧
客体験をつくるブランドアクティベーションを推進しています。得
意先が企業活動全体で行うブランドの支援を、顧客を主語にした

『顧客価値』創造を基点に、企業が進める顧客との事業共創パート
ナーとしてサポートしていきます。

　大広はD2Cを「Direct to Customer」と捉え、顧客とダイレク
トに繋がることを大切にこれまでも顧客に向き合ってきました。
2021年にはD2Cビジネス推進局とDX推進局を新設し、大広が強み
とするダイレクトマーケティング領域をより進化させていきます。

　「人の成長が財産」という経営意思のもと様々な活動を行ってい
ます。社員自らが「やりたい！」と手を挙げたことに会社が投資をす
る「成長活動ファンド」もそのひとつ。この制度を通じてできた「採
用改革プロジェクト」では、現場社員自らが採用コンセプトの設計
からSNSコンテンツの制作、インターンシップの企画なども行って
います。このプロジェクトで生まれた「CAMP」のコンセプトは多く
の就活生の共感を呼び、就活人気ランキングの上昇にも繋がりまし
た。また、女性が自分の働き方をデザインできるよう、「女性が心お
きなく活躍する職場創りプロジェクト『COCO-project』」を発足し
ています。研修や人事制度・その運用など、会社に対して提言を行い、
女性の活躍推進に取り組んでいます。

　コロナ禍における「オフィスワークとリモートワークを自由に
取り入れた新しい働き方」をより推進するため、東京オフィスに
続いて2022年6月に大阪オフィスのフリーアドレス制を導入し
ました。リモート会議用の個人ブースを設置し使い勝手も重視し
た設計となっています。さらに、芝生や緑を取り入れ、カフェス
ペースを新設するなどリフレッシュできるような環境を整え、新
たなアイデアを生み出せるようなオフィス作りを目指しました。

御社の特徴、特色を教えてください。
（企業理念、パーパス、社是、事業展開、得意分野、社風など）

御社の社内での特徴的な取り組みがあれば
教えてください。

（社内制度、働き方、社内イベント、オフィスの特徴など）

01

02

JAAA

会員社巡り。

・会社概要・
会   社   名：株式会社 大広
設　      立：1944年（昭和19年）2月28日
本社所在地：東京都港区芝
社   員   数：658名（2022年4月1日現在）

東京オフィス（左）と2022年6月にリニューアルしたばかりの大阪オフィス（右）

御社で今後、注力していきたいことを教えて
ください。

（新規プロジェクト、注力事業、組織改革、人事制度など）

御社の最近のトピックスがあれば教えて
ください。

（社内ニュース、社会貢献活動、メディア露出、名物社員、
 コロナ対応など）

03

04
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