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CSR委員会では、企業でも関心が高まっているSDGs（持続可能な開発目標）を
テーマにポスターを募集。4回目の募集となる今回は28作品の応募の中から、
最優秀賞1点と優秀賞3点の作品が選出されました。
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日本経済広告社
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第3統合ソリューション局
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【受賞者からのコメント】
いま伝えるべきメッセージは何か…。
ビジュアルも含めて悩みに悩んで制作した案が
最優秀賞に選ばれてうれしく思っています。
ポスターで広告業界のみなさまに呼びかけている
内容が嘘にならないように、私たちもSDGsを型に
はまらない表現で、生活者のみなさまに楽しんでい
ただけるような広告を届けていきたいです。

左から丸原氏、高津氏、森澤氏
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　中黒（・）の存在感。当社の社名「とうこう・あ

い」は全てひらがなで中黒があるため、珍しい

社名ですね、とよく言われる。自分でも珍しい

と思っていたが、日本中の会社名を検索できる

国税庁のサイト※で調べたところ、なんと26万

件以上もの会社名に中黒が入っていた。「あい・

あい」という会社だけでも3社存在する。珍しく

なかった。

　もともと「東弘通信社」という社名だった。お取

引先からは「東弘さん」の愛称で親しまれた。今の

社名になったのは2002年のこと。当時から在籍

する社員に聞いても変更の経緯はよくわからな

い。“LOVE・EYE・AI（Advertising Intelligence）” 

の意味があると教えてくれた人もいたが、どうに

も後付け感がある。

　ともあれ、「とうこう」は丸くなり、通信社に替

えて「・あい」を得て、晴れて「あいのある会社」と

なった。堂々と“あい”を謳う気恥ずかしさもな

くはないが、そこに込められた意味を自分たちな

りに解釈し、理念に掲げて社業に精進している。

　中黒の存在感。間にあることで対象を二つに

分けているようで、本来それが一如であることを

示しているようでもある。「ひと・こと」の執筆に

際して改めて噛みしめた。

理事  鐘ケ江 弘章 （とうこう・あい）

なか・ぐろひと ・ こと

※国税庁法人番号公表サイト https://www.houjin-bangou.nta.go.jp
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AIが引き起こす革命とは？
広告業界とAIの関係値

特  集特  集

○はじめに

　広告業界では、「AIの広告への活用」と聞くと、
「今後クリエイターの代わりになるのではないか」
と過剰に期待する雰囲気がある。たとえば、私自
身クリエイターでありつつ、広告表現の生成AIの
研究・開発をしている、と話すと、「それはクリエ
イターの仕事を奪うことになりませんか？」と訝
しげに聞かれることも多い。
　一方、「AIにできるようなレベルのものじゃな
くて…」とAIの能力を個人の偏見だけで低く評価
してしまうクリエイターもしばしばいる（SFの中
でよく人間がAIを差別する、ということが描かれ
るが、もう始まっているのかも…）。
　AIにできることとできないことを冷静に正し

く見極めること。そして、その先にある可能性に
ついて考えること。その一助に、本稿がなればと
思う。

○AIとは何か？

　実は、AIにははっきりした定義はない。「知能
のようにふるまう機械」とするのが一般的だが、
その中でも、この十数年のAIの隆盛を牽引してき
た機械学習とディープラーニングについて、簡単
に説明したい。何ができるかをざっくりと捉える
ために、やや乱暴な説明だがご容赦いただきたい。
　機械学習とディープラーニングの基本形は、大
量のデータをもとにした「予測」と「分類」だ。下
記の図のように、大量のデータをもとに、あるア
ルゴリズムによって、学習モデルがつくられる。

学習モデル図1

　この学習モデルに、ある入力をいれると、予測あ
るいは分類する、という形で出力が返される。
　こうしたモデル化は、古くから用いられており、
たとえば天気予報の予測や経済の予測など、さま

ざまな数式でこのモデルはつくられていたが、やが
て、決定木、機械学習、ディープラーニングと、よ
り優秀な人工知能へと進化していった。が、進化は
しても「予測」と「分類」であることは変わらない。
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　しつこいようだが、ポイントは、0から何かを生
み出す知能ではなく、「予測」と「分類」であること

（これが重要なポイントだと思っている）。
　何をデータにして、そして、何を予測・分類するか。
これを、さまざまな領域に広げてきたのが、広告業
界におけるAIの活用法だ。

　機械学習やディープラーニングと似て非なるも
のに、RPA（ロボティック・プロセス・オートメー
ション）もある。煩雑な作業を機械が自動で行うも
のだ。ロボティックといっても、見た目はロボット
ではなく、パソコンの中のプログラムであることが
多い。これは、知能とはいえない。ただ、「生成して
いる」という意味では、まるでAIのように見えるか
もしれない。

○AIをターゲティングに使う時代

　ここからは、AIの広告への活用について、いくつ
かの時代（時代というほど、長い期間ではないけれ
ど）に分けて説明したい。
　まず、前述の機械学習やディープラーニングによ
る予測は、「ある商品説明や広告をどういう人にど
ういうタイミングで見せればより効果的か」という
ターゲティングに使われるようになった。2010年
代から全盛期を迎え、今も続いている。
  今や、GoogleでもFacebookでも、複数のCR素材
を入稿し、KPIを設定すると、いちばん効果が出る
と予測される表現が多く出稿される仕組みになっ
ている。これは、一般的には「クリックをよくして
くれそうな人」「コンバージョン（たとえば購入）を
してくれそうな人」だが、最近では「LTV（ライフタ
イムバリュー）が高くなりそうな人＝長く愛してく
れそうな人」と広がってきている。

　天気、気温などのデータをいれておけば、最適な
人だけではなく、最適なタイミングも見極められる
ようになってきている。
　このターゲティングは、デジタル広告やウェブサ
イトなど、オンラインのコミュニケーションと非常
に相性がいいのだが、もちろんオンラインに限らな
い。要は、学習モデルのもととなるデータが手に入

ればいいのだ。
　時系列のデータも大量のデータになりうるもの
だ。秒ごとに切り刻めば、大量のデータができあ
がる。一度きりではなく、毎日のデータのほうがよ
り精度の高い学習モデルになっていく。たとえば、
ずっと稼働しているお店の売り上げのデータ、さら
には、お客様がお店のどこで何に反応しているかを
計測すれば、学習モデルに活かせるだろう。
　この学習モデルを構築するやりかたは、マーケ
ティングの方法論に大きな一石を投じていると私
は思う。「よく買ってくれる人」のデータを学習さ
せ、それに似た人に自動で情報を届ける仕組みが
プラットフォーム側で用意されているということ
は、極論すれば、その「よく買ってくれる人」が具体
的にどんな人なのか知る必要すらない。最適化の
事実はあるが、なぜ「よく買ってくれる人なのか」
はブラックボックスになっていることも多かった。
　学習モデルは、とても複雑なものだ。こんな年齢
で、こんな性別で、こんな趣味の人、という、わか
りやすいものではない。もっと複雑にさまざまな要
素が重み付けをされているようなアルゴリズム。こ
うした人工知能のターゲティングのほうが、シンプ
ルなクラスター分けよりも、実際の人間の心に近い
ように感じる。人間の心は複雑なものだから。
　最近では、「説明可能な人工知能（XAI）」が注目を
浴びている。なぜ、こういう判断をしたのか、AIに
説明させる試みだ。こうした説明するAIが進化す
ると、マーケッターという人間自身の学習にもつな
がっていく可能性があると思う。
　ただし、この精度の高いターゲティングにもいく
つかの批判がある。
　代表的なもののひとつが、セレンディピティ（偶
然の出会い）を失わせてしまうのではないか、とい
うもの。一方、それに対する反論もある。その人が
その先好きになって購入する可能性が高いとした
ら、そうした偶発性も含めて、ターゲティングに反
映されるはずだ、という意見だ。
　私は、偶発性の問題ではなく、時間の長さの問
題だと思う。偶発的に出会って、その後、時間が
かかって、自分の想定にはなかった異なるものだ
からこそ、そのブランドに惹きつけられ、そして
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購入する、といったロングスパンの予測が、人工
知能はまだ苦手だ。
　人工知能が得意なことと苦手なことを列挙する
と、下記になる。

AIが得意なこと

• �「短期的」…データが収集しやすく、PDCAの回
数を増やして学習モデルを改善しやすい。

• �「高頻度」…頻度が高ければ、多くのデータがす
ぐに収集できる。

• �「大人数」…大人数が使うほど、データは増える。

AIが苦手なこと

• �「長期的」…結果となるデータの収集が難しく、
PDCAの回数を増やしにくい。

• �「低頻度」…一年に一度のキャンペーンではデー
タを収集するまで時間がかかる。

• �「少人数」…たとえばたった一人の人へのもてなし
を考えるのに、ディープラーニングは使いにくい。

　別の角度でのもう一つの批判が、ターゲティン
グされたくない（プライバシーの侵害と感じる）
というものだ。
　データを提供しない自由の確保は、人間の大切
な権利だと思う。
　だが、本来は、データを提供することは、その
人の利便性をあげるために行われることだ。デー

タを提供しない自由を確保しつつ、進んでデータ
を提供したくなるように、企業自身が丁寧なコ
ミュニケーションをすること。そして、利便性が
上がったと実感できるようにすること。それこそ
が大事なのではないだろうか。

○AIをCRの成果予測分析に使う時代

　AIがターゲティングで活用されるようになっ
た後、少し遅れて、2015年ごろから、CRの成果
予測分析に使われる時代がやってきた。
　基本的な考え方は、昔から行われているバナー
広告のABテストと同じで、CRに含まれる要素の
影響度を見つけ出す、というものだ。ABテストは、
一箇所だけCR要素に差をつけて、その結果で、そ
のCR要素がプラスなのかマイナスなのか発見す
る、という手法だが、機械学習やディープラーニ
ングの場合は、もう少し複雑だ。
　CRに含まれている複数の要素を洗い出して、
その要素の群を入力に、CRの結果（コンバージョ
ン率など）を出力にして、その入力と出力の組み
合わせを大量に学習させて、学習モデルをつくる。
　こうすることで、CR要素の組み合わせから、
CRの結果をシミュレーションできるプログラム
ができあがる。
　こうしたシミュレーターによって、このCR要
素を変更すれば、成果が良くなるというサジェス
トも行える。

CR成果予測の仕組み図2
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ブランドリフトチェッカー図3

　私が開発に関わった「ブランドリフトチェッ
カー」は、デジタル動画の中に含まれる特に影響
度が高いと考えられる181のCR要素を洗い出し、

大量のデジタル動画広告の配信結果データを学習
することで、デジタル動画から、ブランド認知度
の向上などを予測できるようにしたものだ。

　電通グループ各社以外の企業も、各種の広告
CRの成果シミュレーションツールを開発・発
表しているが、データの量、KPIの設定の違い、
チューニングの違いはあれど、おそらく出発点と
なった基本的な考え方は同じであろうと考えられ
る。ここで大事なことは３つある。

　まず1つ目は、0から1は生み出せない、という
ことだ。あくまで出来上がったものに対して、改
善のサジェストをする、ということ。
　2つ目は、あくまで成果を上げる「確率の高いも
の」しかわからないということだ。たとえば、A
という表現と、Bという表現があって、AよりB
のほうがシミュレーション時には成果が高い、と
判定されたとしても、実際に広告出稿したときに、
必ずBのほうが成果がいい、とは限らない。ただ、
このシミュレーションツールを100回使えば、シ
ミュレーションツールに従ったほうがいい成果が
出るだろう、ということなのだ。
　3つ目は、KPIがデータで取得できるものに限
られる、ということだ。言語化できない感情の機
微は数値としてデータを取得するのが難しい。た
とえば、企業が「真面目だけど、どこか憎めない」

といったキャラクターをユーザーに感じてほし
い、という目標を立てたときに、実際にそう感じ
ているかどうか、をデータで取得することができ
るだろうか。「真面目だけど、どこか憎めないと感
じますか？ はい・いいえ」と聞いたところで、きっ
と正しい回答にはならないだろう。計測できない
データは、学習できない。

AIが得意なこと

• �「改善/再編集」
• �「平均点を上げる」
• �「言語化できる意識や行動でわかるKPI」

AIが苦手なこと

• �「0→1を生み出す」
• �「この1回の成果を必ず上げる」
• �「言語化できない意識や行動からわからない
KPI」

○AIを、CRの生成に使う時代

　今、最も注目されているのはAIによるCR生成
だろう。キーワードを入力すると、自動で画像を
生成するStable DiffusionやMidjourneyだ。あた
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かも創造性を発揮しているようにすら見える。
　ただ、ここで思い出していただきたいのは、冒頭
に述べた基本原則だ。あくまで、「予測」と「分類」

ということ。つまり、無から生み出しているのではなく、
Stable DiffusionやMidjourneyも、あるキーワードに
対して、絵を「予測している」のだ。

　こうしたCRの生成モデルが生まれた背景にあ
るのは、インターネット上にある大量の画像から
その画像に含まれているCR要素（物体の名前、色
の名前など）をAIが自動的に読み取ることが可能
になったことで、キーワードと画像の組み合わせ
の大量のデータセットが入手可能になったことが
ある。

　同じような仕組み（もうすこしシンプルなもの
だが）でつくったのが、電通が2017年に発表した
AIコピーライターのAICOだ。大量のコピーを学
習することで、キーワードから言葉の組み合わせ
を「予測」し、生成している。
 
　近年、文章生成で注目されているGPT-3もそう
だ。大量の文章を学習させることで、書き出しをつ
くると、その書き出しの続きを「予測」し、生成する。

　私自身、詩を書くので、一度自分の詩を大量に
学習させて（GPT-3ではないAIだが）、書き出しか
ら自動的に詩を生成するAIを開発したことがある。
　結果は、私が良く使う単語を使い、まるで私のよ
うな言い回しの、新しい詩が生成され、自分に似た
誰かがそこにいるような不思議な気分になった。
 
　こうした自動生成は、過去のデータを元にした

「予測」、つまりある入力から「それらしい」表現
をつくることに向いている。また、その入力と出
力は、データとして取得可能なセットに限られる。

　また、ここで、一つの疑問が湧き上がる。過去
からの「予測」と、「創造」には違いはあるのかとい
う疑問だ。
　「創造」とは今までに世界になかったものを生
み出す行為であり、「過去からの予測」という言葉
には、今までのパターンを打ち破るような新しい
発想が出てこないように思える。
　ただ、実際に、Midjourneyを触っていると、キー
ワードからジャンプした発想を感じることもとき
どきある。
　たとえば、「うさぎ」というキーワードをいれた
ときに、「月」が現れる、あるいは、そこからさら
に飛躍し、「宇宙」が現れることもある。
　今まで人間が思っていた発想のジャンプという
ものも、過去のパターンによるものなのではない
か、と疑いたくなる。一方で、そういうAIの限界
を超えた人間の発想もあるはずだとも思う。ある
いは、創造性とは、可能性として無数にあるCRの

Midjourneyでつくられた画像

AIコピーライターAICO入力画面

図4

図5
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方向性の中から「決定する」という行為なのかも
しれない。

　また、今では、AIによる動画や画像の自動生成
を謳っているさまざまなサービスが出ているが、
機械学習による予測で生み出しているものだけで
はなく、実際には、機械学習に加えて、前述した
RPA、つまりあらかじめ決められた複数のフォー
マットを使って生成しているものも多い。
　そうしたフォーマットを用意することで生成で
きるパターンには限界があるし、人の手でアップ
デートしていかないと過去の表現の焼き回しに
なってしまうが、たとえば、SNS上でいくつかの
決まったフォーマットで日々映像を生成していく
場合などは、有効なサービスとなりうるだろう。

○これからの可能性

　次に、これからの人工知能の広告活用の可能性
について考えてみる。
　以下の3つの方向があると考えられる。

1. �ターゲティング・CR効果予測・CR生成の各領
域での精度向上

2. �ターゲティング・CR効果予測・CR生成の各領
域での応用領域の拡大

3. �ターゲティング・CR効果予測・CR生成にとど
まらない広告企画・制作プロセス全体への拡大

　まず、1は、いわば正統進化だ。
　ターゲティングの精度も、CR効果予測の精度
も、CR生成のクオリティもよりブラッシュアップ
していくだろう。データの収集をリアルタイムに行
い、学習モデルを進化し続ける仕組みがより重要に
なる。データサイエンティスト、エンジニア、クリ
エイターの協業によるチューニングも精度を上げ
るためには欠かせない。
　2は、応用領域の拡張だ。ターゲティングは、オ
ンラインだけでなく、店頭などリアルの世界に広
がっていくだろう。そこではお客様がデータを提
供したくなる体験がより重要になっていく。CR効
果予測は、すでに撮影現場のモデルの表情の検証
などにも使われるようになっている。CR要素も表
情、衣装、動き、演技、声色など様々な要素に広がり、
予測対象/生成の対象は、静止画だけではなく、動
画、五感を含めた体験へと広がっていくだろう。さ
らに、ターゲティング〜分析〜自動生成もリアルタ
イムで行われるようになり、ひとりひとりに合わせ
たインタラクティブな体験が提供できるようにな
るだろう。
　ただし、こうした「ターゲティング」「CR効果予
測」「CR生成」は、まだ、広告企画・制作の一部分に
過ぎない。
　企業の経営課題があり、パーパスがあり、商品が
置かれているポジションがあり、さらに競合・市場
環境を分析し、それに対して、どういうソリューショ

並河進の詩と、AIが生成した詩図6
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ンがあるかを考え、戦略とコアアイデアが生まれ、
最終的な表現とメディア戦略が決まり、広告を配信
し、その結果を受けてPDCAを回していく（長文！）。
　この長い長いプロセスの中で、「ターゲティング」

「CR効果予測」「（キーワードからの）CR生成」が担
えるのは、まだほんの一部分だ。
　3は、ターゲティング・CR効果予測・CR生成にと
どまらない広告企画・制作の全プロセスに広げてい
く、という方向だ。
　電通デジタルが、2022年12月に発表した∞AI

（ムゲンエーアイ）は、人工知能の応用範囲を制作
プロセス全体に広げたものだ。具体的には、制作プ
ロセスの4つの工程「訴求軸発見」「クリエイティブ
生成」「効果予測」「改善サジェスト」において搭載
された各AIが、一連の流れを途切れることなく支援
する。
　また、Adobeは、イラストレーターなどのツール
の利用方法のプロセスを収集して、よりよいクリエ
イションのプロセスのサジェストができるようにし
ていく構想を発表している。

○クリエイターに与える影響について

　最後に、こうしたAIの進化が、広告企画制作者や
クリエイターに与える影響を考えてみたい。

①AIと人間の分業が進む
　産業革命をはじめ、過去にも機械が進化するた
びに、人間は自然と「機械が苦手なこと」へと、より
注力していった。AIの進化でもそういう現象は当
然起きていくはずだ。

　AIが苦手なこととしていくつかのキーワードを
取り上げてきた。
• �「長期的」
• �「低頻度」
• �「少人数」
• �「０→１を生み出す」
• �「この１回の成果を必ず上げる」
• �「言語化できない意識や行動からわからない

  KPI」
• �「世界にまだないものをつくる」
• �「決定する」
• �「経営課題から広告企画までのより上流領域」

　これはそのまま、裏返せば、人間の活躍できる領
域、高付加価値の領域だということだ。AIにできる
こととできないことを知ることは、人間の活躍の場
を知ることでもある。

　ブランドに長年ずっと寄り添い、そのコピーを長
年書き続けてきたコピーライターは、長期的にしか
結果がわからない、しかも初めて出会う課題に対し
ても、優れた洞察を示すことがある。
　私は、熟練した陶芸家が陶芸から人生の真理を
学ぶように、人間には、相似形のように、別の学び
を、新しい課題に照らし合わせることができる能力
があるのではないか、と考えており、こうした能力
は、現状、人間にしかないものだ。

∞AIは、4つのAIにより広告クリエイティブ制作プロセスを革新図7
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株式会社 電通
ＣＸクリエーティブ・センター センター長／エグゼクティブ・クリエーティブ・ディレクター

並河  進（なみかわ・すすむ）

2016年から電通デジタルに出向し、17年、「アドバンストクリエーティブセンター」を立ち上げ
る。21年1月、電通に新たに発足した「カスタマーエクスペリエンス・クリエーティブ・センター」の
センター長に。電通クリエイティブインテリジェンスAugmented Creativity Unitユニット長もつ
とめる。東京ビエンナーレ2023 コミュニケーションディレクター。 企業と社会を結ぶソーシャル
プロジェクトと、デジタルを活用したプロジェクトが得意領域。詩人でもあり、プログラマーでもあ
る。著書に、『Social Design』（木楽舎）、『Communication Shift』（羽鳥書店）他多数。

②広告制作物の平均点が上がる
　広告クリエイターでなくても、ある程度の広告
CRがつくれるようになる。審美眼がなくても成
果を上げる確率の高い表現を選べるようになる。
　それは、AIというツールを使って、誰でも80点
のCRがつくれるようになるということ。経験の
浅いクリエイターでも一定以上のクオリティの作
品を手軽につくれるようになって、世界全体でク
リエイションの平均点が上がるだろう。
　ただ、こうしたAIツールは、誰でも簡単に使え
るわけで、むしろそこでは広告表現の差はつきに
くくなる。

③広告クリエイションのストーリー化が進む
　たとえばお菓子の世界にも、機械で生産された
お菓子と、著名なパティシエがつくるお菓子があ
る。
　後者は、そのパティシエの提示している世界観、
バックストーリー、挑戦していることにも共感し
て、魅力を感じて、購入する。だから高い付加価
値を持つ。
　同じように、広告クリエイションにも、人間の
脳と手と技を使ってつくり上げるならば、その広
告が生まれるまでのストーリーが、今まで以上に、
意味や価値を持つようになるのではないか。なぜ
なら、AIの制作過程に、バックストーリーはない
からだ。

④�AIというシステムにクリエイターが最適化さ
れ、新しい思考が生まれなくなる

　これは、ゲームでいうバッドエンドだ。だが、
この危険性はあると思う。
　たとえば、YouTubeで動画再生数を上げるた
めに、AIによる表示アルゴリズムを読み解き、そ
の表示頻度を上げる工夫を探っていくと、あるパ
ターンに集約されることがわかったとして…？
　だったら、そのパターンさえつくればいい、と
いう発想になってしまうとしたら…？
　そこに何の新しい工夫も凝らさないとしたら
…？それは、もはや、クリエイターと言えるのだ
ろうか？

⑤�AIとクリエイターが協業し、新しいクリエイション
を生み出す

　①や④とは別の道だ。AIとクリエイターの分業
ではなく、AIによるクリエイターの思考の最適化
でもなく、AIとクリエイターの協業という道はな
いのか、と私はずっと考えている。
　チェス競技の中には、アドバンストチェスとい
う競技があり、これは人間とAIのタッグ同士が対
決するものだ。実は、人間だけよりも、AIだけよ
りも、チェス競技においては、人間＋AIが最強と
言われているという。
　分業ではなく、敵でもなく、互いに学び合い、
高め合う存在。
　そういう試みは、広告以外でも、たとえば、AI
との共同作曲など、いくつか既に始まっている。
将棋の棋士も、AIとの戦いで学んでいるという。
私自身、AIとの共同の詩の展覧会を行ったし、AI
が書いた詩からインスピレーションを受けて、新
しい詩を書くこともある。
　AIとの協業が、クリエイターにアイデアのきっか
けを与えて、クリエイターをも進化させると考える
のは、ドラえもんや鉄腕アトムのような愛されるロ
ボットAIを生んだ日本らしいアプローチだとも思う。
　電通と電通デジタルは、昨年9月、AIの活用に
よる「創造力の拡張と広告クリエイティブの効果
最大化」に向けて、グループ横断組織である「電
通クリエイティブインテリジェンス」を発足させ、
東京大学AIセンターと共同研究を開始している。
　本稿のタイトルは、「AIが引き起こす革命」だが、
革命があるとしたら、AIだけの革命だけでは不
十分だ。人間とAIがお互いに高めあう革命になっ
てほしいと私は願う。そうなるかどうかは、広告
業界の私たちがAIとどう向き合っていくかにか
かっているのだと思う。
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自分のパーパスを考えてみたら、
気が楽になった件

末年始。広告人の今年の総括と来年の抱負が
SNSで飛び交う時期だ。入社3年目の私はその

ような投稿を反射的に見ては勝手に悩んでいた。「あの
広告に関わってすごいな。」「ヤングカンヌ受賞すごい
な。」というリスペクトの後に、「自分はあの人のように
なれるのか？」と比較して落ち込む。その後は決まって

「自分には自分のやるべきことがある。」と開き直ってメ
ンタルを保つ。この繰り返しの中で、「自分のやるべきこ
と」や存在理由、すなわち“パーパス”が言語化できてい
ないことに気がついた。1/6が〆切であったこの原稿の
場を借りて、自分のパーパスについて考えたい。

　今回、2冊の書籍を参考にさせていただいた。（※1※2）
重要なポイントが多数ある中で、自分のパーパスを考え
るにあたり下記の3点に着目した。

①�パーパスは作成するものではなく、「発見」するもの。
自社の歴史や現状・価値観（想い）などから見出すも
のである。

②�パーパスの表現は「自社らしい手段×対象×対象の状
態」という形で考える。

例）�ソニー「クリエイティビティとテクノロジーの力で
（自社らしい手段）×世界を（対象）×感動で満たす
（対象の状態）」

③�社員全員が覚えられ、実際に実践しているという点が
重要である。

　まず、①について自分の過去・現在・価値観を見つ
めてみた。私は学生時代を通してアイデアコンテスト
に熱中していた。コンテストに取り組む中で、アイデ
アを考えることの面白さとそれに共感いただけること
の喜びを知った。企画を考える仕事をしたい一心で就

活をした結果、今はストプラ（見習い）として働いてい
る。入社してからは、マーケティングリサーチやコミュ
ニケーション戦略立案を中心としながら、あらゆる領
域・業種の案件に携わった。正直、得意分野・武器と呼
べるものはまだないが、上長からはどんな案件も好奇
心を持って楽しみながら取り組んでいる、と見えてい
るとのことだ。自分では気づかなかったが、この姿勢
は大切にしていきたい。

　②について、プランナーの役割のひとつである「ター
ゲットインサイトを想像し、プロポジションを考える
こと」を重視したい。
　また、私から距離の近いチームメンバーからクライ
アント、その先にいる生活者も含めた多くの人々に喜
んでもらうことが理想の状態だと考えた。「なるほど、
その手があったか、やってみたい！」という感情を目の
前のチームから生活者まで届けられたら最高だ。

　最後に③について、②をシンプルにし、私が実践すべ
きことを意識して表現を考えた。
　その結果「人を想い考え抜くことで、社会に納得感と
好奇心を贈る。」を現時点のパーパスとしたい。いざ言
語化してみると、冒頭のように悩んでいる暇などないよ
うな気がしてくる。

　パーパスを策定した後の実装が肝だと思う。続けて、
ミッション・ビジョン・バリューも言語化することで、
2023年を飛躍の年にしたい。

年

株式会社 ジェイアール東日本企画
コミュニケーション・プランニング局 プランニング第四部

渡邉 裕哉原稿募集中！
kaiho@jaaa.ne.jp

若手広告人Talk
シリーズ

Fresh EyeFresh Eye
#115

#120

Fresh Eye

F resh
 Eye
Fresh

 Eye

＜参考文献＞
※1：�『パーパス・ドリブンな組織のつくり方 発見・共鳴・実装で会社を変える』
　　（永井恒男・後藤照典著　日本能率協会マネジメントセンター 2021年）
※2：『理念と利益: 顧客への約束が最も大きな利益を生み出す理由』
　　（笠松良彦著 デザインエッグ 2021年）
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ピッチ外の中国でも活躍を見せた
アルゼンチン代表

　中国でも2022FIFAワールドカップ（W杯）は大いに盛
り上がった。アルゼンチンの優勝で幕を閉じた訳だが、
その「アルゼンチン代表」は中国のマーケティングの世界
でも活躍を見せた。
　モバイルゲーム「三国志・戦略版」は、アルゼンチン代
表と契約を結び、メッシなど選手が出演する広告などを
展開した。三国志の古代武将たちと現代サッカーという
ギャップをそのまま合体させているビジュアルには驚
きも抱くが、これによって時流に乗った話題喚起や新規
ユーザーを獲得する狙いだと考えられる。

　アルゼンチン代表と契約をしたのは「三国志・戦略版」
だけではない。自動車ブランドの「広汽三菱」、乳製品な
どの大手である「伊利」もアルゼンチン代表と契約して
マーケティングを行った。ユニフォームデザインや代表
選手たちの集合肖像を用いた広告が制作されサッカー
ファンからの熱い視線を浴びた。伊利は他にも、ポルトガ
ル代表、スペイン代表、ドイツ代表ともスポンサー契約を
行い同様の取り組みをした。

今大会でも目立った中国企業スポンサー

　伊利のこの背景には、同社のライバル社である「蒙牛」
がW杯の大会公式スポンサーになっている事がある。蒙
牛は前ロシア大会から公式スポンサーになっており、中
国語の看板が世界中から注目を集め、中国企業によるス
ポンサーの増加という話題も盛り上がった。今大会でも、
蒙牛のほか、ワンダ、ハイセンス、VIVOといった中国企
業がFIFAスポンサー・大会スポンサーになっており、前
大会に引き続き存在感を示していた。

　この公式スポンサーである蒙牛に対抗するために、伊
利はアルゼンチン、ポルトガル、スペイン、ドイツといっ
た代表チームとのスポンサーシップによるマーケティン
グを同時期に展開した訳である。実に巧妙で熾烈なマー
ケティング合戦が繰り広げられている。それぞれのマー
ケットでどのように事業展開をしているかは知り得てい

ないが、おそらく中国国内での宣伝活動での肖像活用の
ために行ったのであろう。そして、蒙牛は大会スポンサー
に加えて、メッシとムバッペとも個別契約をしており、決
勝が両スターの対戦となった事で蒙牛のW杯マーケティ
ングは大成功だとSNSで盛り上がった。

中国版TikTokで楽しむW杯

　オフライン・オンライン、それぞれでの主な関連事例
を紹介すると、FIFAパートナーであるワンダは不動産や
ホテル事業を営んでいる。その中でも、ワンダホテルで
は、W杯のテーマルームとしてグッズなどに囲まれて試
合を観戦できるステイプランなどを提供した。中国での
試合の視聴環境という点では、国営放送であるCCTVで
放送が行われたほかに、チャイナ・モバイル傘下の動画
プラットフォームである「MIGU」、TikTokの中国事業で
ある「抖音」でも試合の配信が行われた。抖音では試合中
継のほかに、短編動画プラットフォームらしい様々な関
連動画が無数にアップされたが、その中にはMIGUが抖
音上に持つアカウントからアップされた動画も多くあり、
プラットフォームの特性を活かし合っている事が垣間見
えた。創作ユーザー向けにはW杯仕様の動画編集エフェ
クトが用意され、簡単にW杯を楽しむ動画が作成できる
ようになっていた。

　スポーツマーケティングに関しては、北京五輪も大き
く影響して、権利意識が高まり活用も増えていると言わ
れる中国市場。この数年はコロナウイルスによって様々
な大型イベントの中止・延期が相次いできたが、従来の
厳格なゼロコロナ政策からの転換を図った今後の復活・
ますますの発展にも期待したい。

中国市場でのFIFAワールド
カップの盛り上がり

dentsu X 中国　山内 康弘

伊利のアルゼンチン代表スポンサー広告
https://mp.weixin.qq.com/s/8qSIhBd_RHbFZ5OO9eEB8w

「三国志・戦略版とアルゼンチン代表」コラボの広告ビジュアル　ウェブサイトより
https://mp.weixin.qq.com/s/8bQ9644O4EDMLxttjuGX2A
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NPO法人日本サステナブル投資フォーラム理事・最高
顧問、(一社)グローバル・コンパクト・ネットワーク・ジャパン
業務執行理事などを務める。環境省事業など複数の委
員会の座長、委員を務めてきた。東京大学法学部卒。

いま一度考えたい、サステナビリティ・ESG・SDGs

　前号でESG情報開示について、大きな2つの流れと

その背景にあるTCFDを解説した。また、気候変動と

は別に生物多様性に関してもTNFD(自然関連財務情

報開示タスクフォース)が立ち上げられているが、開

示の大枠はTCFDと合わせるようである。更に、G20

はサステナブルファイナンス・ロードマップを公表し

てサステナビリティ全般の開示公表についても推進

しており、TCFＤの枠組みに基づくことを期待して

いる。

　このようにメインストリームとなったTCFD提言

は、企業の取組のベースとしてシナリオ分析と、その

成果の一つとしての移行計画の公表も期待している。

シナリオ分析は石油メジャーのシェルが長年にわた

り実施しており有効性は世に知られている。TCFDは

それから多くの知見を得て売上10億ドル以上の企業

に推奨しているが、それ以下の企業にとっても簡略化

すればたいへん有意義な手法である。

　シナリオ分析というと難しく聞こえるが、要は「複

数の将来シナリオ」を眺めて(分析して)、リスク・機会

も含め自社の戦略を考える、ということである。将来

シナリオも気候変動に関して言えば、1.5℃シナリオ

や2℃シナリオ等の出来合いのものがある。人類社会

が目指す1.5℃シナリオと、対策をとっても目標には

届かず現実となりかねない懸念の4℃シナリオを見な

がら自社の戦略を考える、ということなどが行われて

いる。これはリスクマネジメントの面からは極めて有

益だが、企業の存続・発展戦略とは遠いものになりか

ねない。そもそもオリジナルのシェルのシナリオ分析

は企業の存続・発展戦略策定のためであり、TCFDも

設立の経緯からして気候変動対応を第一義とするも、

本来は企業の存続・発展戦略を期待している。金融と

して当然の期待であり、企業としても存続・発展戦略

と結びつかない気候変動対応戦略だけでは意味が薄

く、統合したシナリオ分析が始まっている。

　統合したシナリオ分析というとまた難しく聞こえ

るが、要は気候変動要素もしっかり組み込んだ複数の

将来シナリオを分析して企業の戦略を考えるという

ことである。問題は複数の将来シナリオの有無で、有

料／無料の出来合いのものもあるが自社の戦略を考

えるのに適しているかは疑問符もつくので、出来合い

のものも参考にしつつ自社で将来シナリオを考える

のは有力な方策である。提言の技術的補足『気候関連

のリスクと機会の開示におけるシナリオ分析の利用』

と『TCFD非金融企業のためのシナリオ分析に関する

ガイダンス』が参考になる※。

　「出来合いのものも参考にしつつ自社で将来シナリ

オを考える」、これがシナリオ分析の前段である。具

体的方策の一例をあげると、気候変動についての縦軸

と、将来を考えるための横軸の2軸で考えることであ

る。そのイメージが図表1で、4象限4つのシナリオが

考えられる。広告業だとどんな横軸を置くかを考えて

みては如何。

　検討チームを例えば3つに分け横軸のテーマを各別

にすれば12のシナリオができるので、それらを3〜4

の将来シナリオに集約する。語弊を恐れず言えば、悲

観的・楽観的・中庸の3つあればよい。将来シナリオ

ESG情報開示
～シナリオ分析と移行計画～

NPO法人サステナビリティ日本フォーラム代表理事

後藤�敏彦

Vol.4

出典 : https://japansif.com/
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は荒唐無稽なものではなく、社会や自社に影響ありう

る発生可能性の高い事象を積み上げて考えるもので

英語では“plausible”(妥当性の高い)という言葉が用

いられる。TCFDはシナリオが備える特性として、妥

当性・独自性・一貫性・関連性・チャレンジング、を挙

げている。中高年の男性管理職を中心に(経営企画を

中核に構成するとこうなる可能性が高い)将来シナリ

オを考えるのは経験的にみてアウトである。若手、女

性を中心に、外部者を入れて考えるのが良いし、外部

ファシリテーターの活用もよい。実施に当たっては将

来のことを考えるのであるから「適当」に判断してい

くことがコツである。将来の「い

つごろ」、「どれくらいの大きさ」

等の判断にあたって日本人特有

(?)の超生真面目さは害あって利

はない。

　シナリオ分析の本丸は、上記の

将来シナリオの分析であり、方法

としては大きくは２つある。一つ

は、シナリオを眺めながら戦略や

移行計画を策定するものだが本

稿では省略する。もう一つは、い

わゆるバックキャスティング手

法である。シナリオを眺めながらある時点(例えば、

2050年)の自社の「ありたい姿」を描く。そこからバッ

クキャスティングして、現在から「ありたい姿」までの

ロードマップ(これもシナリオと呼ぶことがある)を将

来シナリオの諸要素を取り入れつつ描く。これが戦略

や移行計画のベースになる。

　移行計画は目標とする状況、例えばカーボンニュー

トラルへの移行計画であり、定量的要素で支えられて

いることが必要である。詳細は省くが全体的な戦略の

中の位置づけは図表2のとおりである。

図表1　2軸イメージ

図表2　移行計画の立位置

出典 : TCFD 「指標、目標、移行計画に関するガイダンス」

出典 : https://japansif.com/

※https://www.sustainability-fj.org/reference/
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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.58

小豆島町×シティプロモーション
“トップワン”であり続ける小豆島ブランドを目指して

　瀬戸内海の温暖な気候に恵まれた、香川県小豆島
町。町の代名詞ともいえるオリーブ栽培の歴史は、
110年以上になるといいます。今回は、名実ともに

“オリーブの島”として発展を続ける秘訣、日本のオ
リーブ発祥地として“トップワン”を目指す取り組
みをご紹介します。

　同町が“オリーブの島”として知られるように
なったのは、110年以上前に植栽されたオリーブの
木が、国内3カ所の栽培試験地で唯一、結実に成功
したからだそうです。しかし、輸入自由化の影響な
どで昭和39年頃をピークに国産オリーブの需要が
下火となり、収穫量も下落。その後、観光客から“ま
ちの特産なのにオリーブが少ない”との声が届き出
します。
　そこで、せっかくの地域資源を絶やさないために
と、平成2年に「小豆島オリーブ公園」がオープン。
以降、同町の苗木助成などにより、再びオリーブの
島として定着していきました。

　役場には「オリーブ課」というユニークな名前の
課があります。同課は、オリーブを軸とした地域活

性化のため平成20年に誕生。オリーブ検定や出前講
座、オリーブオイル品評会などを通じて、地域の人々
にオリーブに親しんでもらっているといいます。ま
た、“まちの資源を知ることが地域活性化につなが
るから”という理由で、職員も所属を問わずオリー
ブ検定を受けているそうです。

　近年、全国各地に広がっているオリーブ栽培。そ
こで同町では、これまでの“オンリーワン”ではな
く、日本の発祥地として“トップワン”であり続ける
目標を掲げました。そして、さらなるブランド力の
強化や産地継承のため、平成23年度から「小豆島オ
リーブトップワンプロジェクト」に取り組んでいま
す。

　中でも主な指標としているのは、収穫量の増加と
6次産業化の推進です。香川県が研究開発した新品
種の苗木助成や、生産者への苗木提供、採油機の導
入支援などを実施。その結果、令和3年の収穫量は
422tで、なんとプロジェクト開始年の約3倍になっ
たとか。同課の担当者は順調な成果を実感しており、
製品もオリーブオイルのほか、サイダーや牛、ハマ
チ、堆肥など多様化しているといいます。

　盛り上がりの一方で、担い手の高齢化や収穫時の
人手不足といった課題も。これらを解決するため、
まち全体で連携し、移住者をはじめとする新規就農
者を増やすことに“継続は力なり”の志で取り組ん
でいくとのこと。オリーブの魅力を発信し続ける同
町の、今後の発展に期待が高まりますね。

取材・文：株式会社ジチタイワークス　マガジン編集室
https://jichitai.works

※行政マガジン「ジチタイワークスVol.22」に詳細を掲載

マラソン大会では優勝者にオリーブ冠を贈呈している。マラソン大会では優勝者にオリーブ冠を贈呈している。
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理想的なフォロワー

　世間ではリーダーシップの大切さが語られることが
多いですが、フォロワーシップもチーム力を高める上
で極めて重要なテーマです。次の図で理想的なフォロ
ワーの姿について考えてみましょう。縦軸は「意見を
言う／意見を言わない」で分け、横軸は「能動的か／受
動的か」で分けています。

　左上は、論理的に考えて意見を言えるけど、受け身
体質のフォロワーです。リーダーの示すプランや意見
に対して、問題点を指摘し、反対意見を述べることが
できます。リスクに関して注意喚起をしてくれるフォ
ロワーはありがたいのですが、能動的に「こうしま
しょう」という代替案を示すことはなく、「難しい」「で
きません」ではブレーキにしかなりません。「ではどう
すると良いと考えるか」「自分がこういうことを試し
てみます」と提言が欲しいところです。口だけ達者な

存在は、当事者ではない「評論家的存在」と言えるで
しょう。

　左下は、「言われたことを遂行する」ことが中心のい
わゆる「指示待ち」のメンバーです。目的から考えて臨
機応変な対応ができませんので、チームの成功確率は
上がりません。

　右下は、リーダーの指示を受け止め積極的に行動を
してくれるので、一見ありがたいメンバーですが、リー
ダーの方針やプランに疑問を挟むことが少なく、リー
ダーの相談相手にはならないいわゆる「YESマン」で
す。リーダーにとっては物足りなく感じることもある
でしょうし、チーム力という意味では個々の能力の足
し算以上のチームにはなりません。

　理想的なフォロワーと言えるのは、右上に入るメン
バーです。リーダーの方針やプランに対して、自分の
考えで目的や成功可能性を吟味しますので、納得でき
ないことには意見をします。その際に、「こうすると良
いと思います」と、先回りをして分析を進め、提言力
もあります。納得できる方針であれば、自ら具現化し、
先行モデルを作る存在になるでしょう。数多くの組織
変革プロジェクトを推進してきた経験から言えること
ですが、我々のような専門家の意見に対し、「全て受け
入れて実行する」右下のタイプよりも、納得できない
ことがあれば議論をして道筋を見つけようとする右上
のタイプの方が大きな成果を生み出します。「自分は
理想的なフォロワーになれているか」、点検をしてい
ただければと思います。

Vol.11

チーム力を発揮するヒント

フォロワーシップフォロワーシップ

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）

図：筆者作成
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　オフィスへの出社を求められることが多く

なり、個人的にここ数ヵ月間は週3日以上、出

社している。コロナ禍中に都内から郊外へ引っ

越した経緯もあり、部屋の広さと比例して通勤

時間も3倍以上になってしまった。始発駅だが、

9:00出社の時間帯だと基本的に電車の中では

座れず、10:00出社の時間帯だと辛うじて座れる

ほど。鉄道利用者の回復率を肌で実感している

この頃である。

　不定期ながらも乗車頻度は下げないようにし

ていたが、しばらくぶりにルーティンで通勤す

る機会、改めて利用者の視線・動作や広告掲出

を一通り観察してみた。

　仮眠、音声コンテンツを聴く、動画視聴, etc. 

実際に画面を覗けば、SNS・チャット・ゲーム・

読書などあらゆる行動が展開されているであろ

う。

　これらに対抗して接触時間を奪い合うのでは

なく、広告メディアを通して、相互作用を生む

ことはできないのだろうか。昨年のW杯期間中、

車内ビジョンで関連広告を目にしながら、手

元のスマートフォンで試合のLIVE映像やダイ

ジェスト動画を視聴しながら、ぼんやり考えて

いた。

　首都圏の平均通勤時間は片道1時間弱と言わ

れている。徒歩や乗り換えも踏まえると、車内

で過ごす時間は断続的で休息も集中も切れや

すい。スマートフォンはショートコンテンツが

充実しているが、移動中の無意識、潜在意識が

高い心理状況・欲求を踏まえると、また違う角

度から満たす方法があると感じている。当社が

満員電車の通勤者を癒やす目的で、2018年か

改めて1人の移動者として
向き合う鉄道広告

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１1回

顧客体験を起点としたOOHの未来

イラスト：sunsunchild
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らひっそりと展開しているジャムム※1は、当初

「満員電車で癒された」「ちょっと落ち込んだ時

にふと目に入って元気がでた」とTwitter上で

話題を呼んだ。営利・広告目的はなく掲出して

いたが、広告効果が疑問視されつつある「まど

上」や「中づり」ポスターが契機で話題を呼んで

いた。なんとなく目にする中で、ちょっとした

注意を向けていたことが測れる。

　そもそも鉄道広告はマス・マーケティングに

カテゴライズされていない。元来、広告リーチ

や視認などのコミュニケーションコストが安い

メディアではない。一度リリースとして放つと、

必然的に特定コミュニティへのフリークエン

シーが高まる。屋外と比較して、特に鉄道空間

をはじめとした交通広告はインターネット広告

のリターゲティング配信と近い。クリエイティ

ブは他メディアの流用ではなく、移動心理を踏

まえたキャッチコピー・デザインで意味的価値

を高めることが広告効果につながりやすい。

　鉄道広告の運営ビジネス視点でも顧客シェア

を高めていく必要性がある。日本の広告費※2で

「交通」の推移を見ても明らかである。デジタル

サイネージの設置も飽和しつつあり、広告費の

総額が増えても交通広告の市場が翌年いきなり

1.5倍になることはない。市場規模や獲得より、

顧客シェアやマインドシェアの観点で広告主や

広告会社の満足度を高めていくことが求められ

ている。

　もはや身体の一部と化しているスマートフォ

ンは、“車内での体験”が“車外同様の体験”レベ

ルへと向かっている。音声のノイズキャンセリ

ング、動画の事前ダウンロードやプリロードと

車内体験時の「マイナス」を解消する付属品や

機能はどんどん増えている。外的要因により、

移動体験は高まっている。移動者の手元と連携

し、より充実した体験につなげることで「プラ

ス」の価値を生み出しやすい環境にある。

　鉄道サービスも混雑状況など必要情報の即時

提供、アンケートで得られた課題（例：不快感な

ど）解消、コロナ前後の変化/最近の状況などを

分析して改善に向かっている。視覚的な占有率

が高い広告メディアも移動空間の価値を生み出

していかないといけない段階にある。

2023年、オーディエンス数、視認数などOOH

メディアの計測指標はガイドラインも更新さ

れ、急速に整備されていくだろう。個人的には、

その指標にプラスで“鉄道広告・OOHならでは”

の価値を提示できるようトライしていきたいと

思う。

※1：ジャムム…メトロアドエージェンシーが展開するキャラクター
※2： 株式会社電通が毎年発表している日本国内の広告費　

（広告媒体料と広告制作費）の統計データ

「JAAA REPORTS」2023/2 17



　5年越しの大型裁判が終結

　2017年、JASRAC（日本音楽著作権協会）が全国の
音楽教室に対し、レッスンのために教師や生徒が演奏す
る楽曲に伴う著作権使用料を徴収する方針を示した。
　これに対し、音楽教室側が著作権使用料の支払義務
がないことの確認を求めて提訴。ところが一審・二審と
結論が分かれ双方が上告した。
　最高裁は2022年10月24日、二審の知財高裁を支持す
る判決を言い渡した。教師による演奏については音楽教
室側に著作権使用料の支払い義務が生ずるが、生徒の
演奏については生じないとする判断が確定。5年越しの
大型法廷論争がついに決着したのである。

　演奏しているのは誰なのか

　問題となったのは「演奏権」である。著作権法22条は、
「著作者は、その著作物を、公衆に直接見せ又は聞かせ
ることを目的として上演し、又は演奏する権利を専有す
る」として演奏権を定めている。そして、このような行
為を著作権者以外の者が行った場合は、著作権侵害と
なり、著作権者に許諾を得るか著作権料を支払わなけ
ればならないことになる。
　音楽教室における演奏がこれに相当するのか否かに
ついて、いくつかの争点があったが、最大のポイントは

「楽曲の利用主体が誰か」、つまり、音楽教室で演奏して
いるのは法的に誰なのか、ということであった。
　一審の東京地裁は、楽曲の利用主体はその利用態様
にかかわらず音楽教室事業者であり、音楽教室の生徒
は「公衆」に当たるとした。また、教師の演奏と生徒の演

奏は、ともに公衆である生徒に対して「聞かせることを
目的」とすると判示。これはJASRAC側の主張を全面的
に肯定するものであった。
　ところが、二審の知財高裁は、利用主体について教師
の演奏と生徒の演奏を切り分けて論証した。
　まず、教師の演奏については、教師は音楽教室との契
約に基づいてレッスンを行うので音楽教室側の管理・支
配が及び、音楽教室が主体であるとして一審判決を肯
定。一方、生徒の演奏については、「専ら自らの演奏技術
の向上のために任意かつ自主的に演奏を行っており（中
略）、生徒がした演奏の主体は、生徒であるというべき
である」としたのである。
　その上で、「生徒の演奏は、本件受講契約に基づき特
定の音楽教室事業者の教師に聞かせる目的で自ら受講
料を支払って行われるものであるから、『公衆に直接（中
略）聞かせることを目的』とするものとはいえず、生徒に
演奏権侵害が成立する余地もないと解される」と結び、
最高裁もこれを支持した※。

　カラオケ法理との決別？

　演奏権を巡る有名な判例に、1988年の「クラブ・
キャッツアイ」最高裁判決がある。カラオケスナックで
客が歌うとき、店は「演奏を管理して利益を得る施設」
として著作権料を支払う必要があるとされた。これは

「カラオケ法理」と呼ばれ、その後の裁判や学説に大き
く影響を与えてきた。
　一審は、この流れを踏まえ、利用主体は音楽教室であ
るとした。しかし、二審の知財高裁、そして最高裁は、
この「カラオケ法理」という呪縛に囚われることなく、利
用主体について丁寧に精査したのである。このことを高
く評価する声は多い。

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）

JASRAC vs 音楽教室、
その最高裁判決は？

037
＞＞＞  知ってトクする！ 広告人広告人のための のための 法律知識法律知識 ＜＜＜

　音楽教室がレッスンで使用する楽曲の著作権使用料に
ついて争われていた裁判で、昨年10月24日、最高裁の判
決が出た。著作権関連の話題が続くが、一つの区切りとし
て、このタイミングで触れておきたい。

※最高裁判決文
　https://www.courts.go.jp/app/fi les/hanrei_jp/473/091473_hanrei.pdf
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　2月号は、１月号に続いてIAUDさんとの意見交換会の内
容を記します。（ぜひ、1月号もお読みください。）

　IAUD・CM字幕PJの今後の活動についてお話がありま
した。「プロジェクトでは、スポット枠開放を経て字幕CM放
送を放送局さんにお願いする立場から、広告主さんに字幕
CMをやって行きましょうよと、仲間を増やす方向に変わっ
ていくのが良いのではないかと話しています。もっと見や
すい字幕とはなんだろう？と研究し提案しようと考えていま
す。」
　また、筑波技術大学での講義の際に聴覚障害の大学生
の方のエピソードを披露いただきました。
　「実は、質疑応答で『今の字幕がつまらない。平板でつま
らない』と言われました。『もっとエモーショナルで感情が現
れた字幕でもいいんじゃないか？』そういう意見がありまし

た。私もかねがね、そういったことができれば面白いなとは
思っていたのです。実際の聴覚障害者の方からその意見が
出たので、あ、やっぱりそうか、と思った次第です。」
　「もちろん、技術的にすぐにはできないと思います。が、
例えば若い学生さんたち、これから未来を担う方々と一緒
に、次世代の字幕はどんなものかと研究できればよいです
ね。今の定型的な文字を貼るだけでは、今後さらに進化で
きないのではないか。大学等とコラボレーションして研究し
て行くのが、IAUDの一つの役割であると考えています。」

　一方で、「最近の若者はテレビを見ない人が増えている。
自分の周りの聴覚障害者も大半はスマートフォンで情報を
得ることが多いので、テレビＣＭに字幕を付ける重要性を強
く感じない企業もあるのではないか？」という現状認識や課
題提起もありました。倍速で録画を視る若い人たちが健聴
者でも字幕を利用していることについて、「字幕は聴覚障害
者だけのものではない、若い人たちにも必要とされている、
使いこなしているよね。」という意見もありました。
　「IAUDや字幕付きCM普及推進協議会の活動に興味が
あり、今後も参加して何らかの形で関われたら良い」という
学生もいらっしゃったとのこと。
　フジテレビ木曜劇場『silent』（2022年10月6日〜 12月
22日放送＜全11話＞）も話題に上がり、倍速視聴する若い
人たちのテレビ視聴形態の変化にも話が及びました。
　その他、テレビ媒体の価値向上のために、字幕付きCM
の評価基準や方法は何か？ 字幕アワードも検討したら？ と
にかく今後字幕付きCMはどんどん増えていく！そのため
にも字幕付きテレビCMはもっと進化を！若者の声をもっと
聴いて！！と前向きな話し合いになりました。
　今まであまり字幕付きCMを見たことがなかった方も、字
幕付きCMが増え、テレビを字幕付きで視る習慣ができ、字
幕の表現の工夫を知ることになります。ぜひ字幕付きCM
の進化の研究もして行きたいと思います。 
　ちなみに松森果林さんは、ダイアログ・イン・サイレンス

（https://dis.dialogue.or.jp/）の音のない世界で、言葉
の壁を超えた対話をエンターテイメントにする企画にも携
わっていらっしゃいます。
　以上IAUDさんとのお話を二回に分けてご紹介しました。
字幕付きCM普及推進協議会に興味がある若者と対話する
機会を考え、「新しい字幕のカタチ」への実現可能性などを
引き続き追求していきたいと思います。

第 11 回

字幕付きでCMを
オンエア！

電通　コーポレートオフィス
広告電通賞プロジェクト部 事務局長補佐

沼澤　忍

（ご質問は事務局　info@jaaa.ne.jp まで)

一般財団法人国際ユニヴァーサルデザイン協議会
（IAUD）CM字幕プロジェクト　（敬称略・順不同）

主　査　　高橋　雅尚（個人会員）
副主査　　土屋　亮介（個人会員）
副主査　　松森　果林（個人会員)
メンバー　 宮城　英明（ライオン株式会社）
　　　　　白川　幸宏（GroupIMD）
　　　　　安藤　嘉教（GroupIMD）

取材はリアルとオンライン併用で、和やか、活発に意見交換が行われました。IAUDの　
皆さんと電通の沼澤氏（オンライン参加）と藤井氏（JAAA字幕CMWGリーダー）

＊撮影時に一時的にマスクを外して撮影を行いました。
　意見交換時はマスク着用、感染予防を徹底して行いました。
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１．IT投資 

　新型コロナ対応が落ち着いてきたことにより、今年は昨年ま
でと比べ傾向の変化がみられる。
　具体的には、昨年上位を占めていた「働き方改革への対応」が
大きく減少し、「情報セキュリティ対策」「業務プロセスの効率
化」は重点投資対象として継続、加えて「業務プロセスの品質
向上」「迅速な業績把握」が大幅に増加しており、新型コロナ対
応からIT部門の本来の目的・役割への回帰や昨年から引き続き
DXに対する高い期待感の現れではないかと考えている。（グラ
フ1）
　また重点施策やコスト削減施策として「オンプレミス(自社・
社内)サーバーからクラウドへの移行」をあげている委員会社
が複数あった。

２．ウィズコロナ・アフターコロナ時代のIT施策の課題

　コロナ対策に関しては各社ともある程度の対策を終了したも
のの、引き続きリモートワークを中心とした働き方が主流のよう
である。その状況下、「社内コミュニケーション」が課題として大
幅に増加した。やはりリモートワークで仕事がこなせるように
なった一方、コミュニケーションを生業とする広告業界にとって

Face to Faceコミュニケーションの重要性が改めて浮き彫りに
なっているのではないか。
　加えて、昨年同様「押印などの業務プロセス」「労務管理」「情報
セキュリティ対策」が高いスコアを維持しており、
押印などの業務プロセス：社内ワークフローや精算システムの拡
充・ペーパーレス化
労務管理：リモートワークでの実稼動をより正確に把握するため
の出退勤システムの拡充
情報セキュリティ対策：VPN(Virtual Private Network)の導入、
セキュリティを担保した上で自宅Wi-Fi利用の許可・拡大
といった施策の検討/導入が進んでいる。
　また、他の課題のスコアも若干増加しており、コロナ禍での働
き方が定着したとはいえ解決すべき課題がまだ残っている印象
である。（グラフ2）

３．情報セキュリティ 

　情報セキュリティ対策は引き続き各社で重要視されており、
2021年度に比べて「十分な対策ができており不安はない」と回答
する対策数/スコアが全体的に増加しており、「あまり対策が進ん
でおらず、かなり不安」と回答する対策数/スコアが確実に減少し
ている。（グラフ3）

　2022年度の特徴として、全体的に対
策済スコアが増加していて且つ不安ス
コアが減少、特に昨年まで「情報機器や
配線等の安全な場所への配置」「重要な
書類、PC、記憶媒体等の適切な管理」

「建物や区画に対する入退室管理等の
セキュリティ施策の実施」「建物に出入
りする人々に対するセキュリティルー
ル策定と実施」で“かなり不安”とあっ
た回答がゼロとなった点が顕著である。
　また、情報セキュリティ教育や社名
を用いた/推測されるSNS利用禁止や
SNS利用ポリシー・ガイドライン策定を
積極的に実施している委員会社が増え
たという印象である。
　一方、サイバー攻撃に関しては実被
害こそ少ないものの半数程度の委員会
社が「何らかの攻撃を受けた」と回答
しており、自社のみならず業務委託先
のインシデント管理と対策まで必要と
なってきている。
　課題は多岐に渡っているものの、継
続的なセキュリティ対策の向上と共
に、各人への啓蒙/リテラシー向上(サ
イバー攻撃訓練の実施等含む)にも取り
組んでいくことが重要である。

「2022年度情報システムに関するアンケート」に関する報告
2020年1月に国内初感染が確認された新型コロナウイルスは未だ猛威を奮っていますが、リモートワーク中心
のワークスタイルは定着しており、そのための業務プロセスの見直しやペーパーレス対応も進んできています。
今年度は、アフターコロナ(ウィズコロナ)施策を含め昨年の設問を踏襲しながら、新たに「各社IT部門のDX推進・
取組みへの関与度」の設問を追加することとしました。その調査結果がまとまりましたので、ご紹介します。
※�このアンケートは、情報システム委員会各社の2022年7月時点における状況となります。

情報システム委員会

業務プロセスの効率化
（省力化、業務コスト削減）

ビジネスモデルの変革
働き方改革

（テレワーク、ペーパーレス化等）

商品・サービスの差別化
・高付加価値化

グローバル化への対応

営業力の強化

迅速な業績把握、情報把握
（リアルタイム経営）

業務プロセスの品質向上
（ミスの削減）

業務プロセスのスピードアップ

（グラフ2）ウィズコロナ・アフターコロナ時代の IT施策の課題

（グラフ1） ＩＴ予算の重点投下分野

0％ 10％ 20％ 30％ 40％ 50％ 60％ 70％ 80％

0％

押印などの業務プロセス

情報セキュリティ対策

労務管理

 ITリテラシーの個人差

在宅勤務環境・ツールの整備

人事評価制度

2022 2021

2022 2021

情報セキュリティ対策

10％ 20％ 30％ 40％ 50％ 60％

社内コミュニケーションの強化

社内コミュニケーション
（会議、打合せ等）

委員長  奥村 卓也 
（電通コーポレートワン）
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４．各社IT部門のDX推進・取組みへの関与度

　昨今特に重要視されている自社のDX推進・取組みに関して、

「IT部門がどの程度関与しているか/できているか」を把握する
ために、今回新たに設問を追加した。
　結果としては、感覚値ではあるが関与度10-80%と各社ばら

つきはあるものの、「現場から
様々な相談を受けてDX対応を
行っている/コントロールしてい
る」という回答が多く見受けら
れ、広告業界に関しては総じて
関与度が低いようには見受けら
れなかった。
　ただし、さらにDXを推進して
いくためには「DX推進人材が不
足している」「DX推進体制が明確
になっていない」をはじめとし
て様々な課題があり、IT部門だ
けでは解決できないこととして
社としての体制整備や人材確保/
育成ほかの取組みの重要性を改
めて感じた。(グラフ4)

５．IT組織・人材 

　情報システム部門で確保・育
成すべき能力とその人材に関し
て、必要とされる能力とその能
力を持った要員数とのギャップ
は昨年と比べて大きな傾向の変
化はなかった。相変わらずギャッ
プが大きいのは「ビジネスに直
結するサービスに関する相談対
応」「IT投資案件のマネジメント」

「IT戦略策定・IT企画」が大きい。
（グラフ5）
　引き続きIT人材採用のニーズ
は高いものの、コロナ禍以降、よ
り一層IT人材獲得が困難な状況
となっており、それでも人員増
強のために採用条件を緩和する/
幅を持たせる等の工夫をしてい
る様子が見受けられる。
　また人材獲得が容易ではない
ことから、「社員代替としてパー
トナー人材活用の拡大」「BPO領
域の拡張」「アウトソーシング領
域の拡大」といった、限られた社
員で業務を円滑に行う/業務対応
領域を拡大していくための工夫
も際立ってきている。
　広告業界においても、守りの
ITから攻めのITへのシフトが確
実に進み出しており、よりビジ
ネスに直結するシステムを企画・
構築できる人材の確保・育成が
引き続き重要であると考える。

ＩＤの適切な管理と利用者の認証の実施
業務システムへの適切なアクセス制御の実装

運用環境や運用データに対する適切な保護対策の実施
重要なデータに関するバックアップの実施

データの暗号化等の保護策の実施

情報機器や配線等の安全な場所への配置

建物や区画に対する入退室管理等のセキュリティ施策の実施

外部委託業務者との情報セキュリティ上の義務に関する書面の交換
従業員（派遣を含む）との情報セキュリティ上の義務に関する書面の交換

ＰＣや外部記憶媒体の持ち出しに対する適切な対策の実施
情報システムに障害が発生した場合を想定した適切な対策の実施

情報セキュリティ事故発生時の対応手順の検討と対応体制の整備

90％80％70％60％50％40％30％20％10％0％ 100％
（グラフ3）情報セキュリティ施策

（グラフ 4）自社でDXを推進する上での課題

十分な対策ができており不安はない 同業他社並みの対策はできているが、多少不安 あまり対策が進んでおらず、かなり不安

DX推進人材がいない/不足している

DX推進体制が明確になっていない

データ活用や未来のテクノロジー採用にまだ至っていない

IT基盤整備やシステム開発手法が確立できていない

経営のデジタル変革意識が低い

情報セキュリティ対策やグループガバナンスがまだ十分でない

IT予算が十分確保されていない

ワークスタイルの変革がまだなされていない

40％30％20％10％0％ 50％ 60％

情報セキュリティ監査の実施

情報資産のレベル分けによる適切な管理の実施

ウイルス等の不正プログラムに対する適切な対策の実施

情報システムに対する適切な脆弱性対策の実施

重要な書類、ＰＣ、記憶媒体等の適切な管理

建物に出入りする人 に々対するセキュリティルール策定と実施

社内の重要な情報資産に関するリスクアセスメントの実施
情報セキュリティやコンプライアンスに関する推進体制の整備

情報セキュリティ教育の実施

情報セキュリティポリシーや情報管理手順に関する規定の策定と実施

運用手順書の作成や、手順書の遵守状況に関する監視の実施

個別データへのアクセス権の付与と適切なアクセス制御の実施
ネットワークへの適切なアクセス制御の実施

（グラフ 5）情報システム人材

IT戦略策定・IT企画

IT投資案件のマネジメント

社内システムの開発・導入・保守

社内システムの運用・管理

情報セキュリティ対策の立案

情報セキュリティインシデントの対応

ビジネスに直結するサービスに関する相談対応

ビジネスに直結するサービスの提案

社内IT基盤の設計

0％

必要である 充足している
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