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「広告と幸福」



広告そのもののパーパス・
社会的意義とは？1

ここ数年、広告の世界では「パーパス」が
大流行している。パーパスとはそもそもは

「目的」という意味の英単語だが、それが時
代性を帯びて社会的存在意義という解釈を持
つようになった。企業がなんのためにこの世
に存在しているのか、その企業が社会に対し
てどんな志を持ち、どのような課題を解決す
るのか、ということが問われるようになった
のだ（注１）。もちろんその背景には地球温暖化
やSDGsがあるわけだが、その企業が果たし
てこの世に存在していていいのか、その存在
は本当に必要なのか、というもっとも本質的
な問いが立てられる時代になっているのだ。

パーパスはその性質上、企業だけでなくブ
ランドやあるいは個人など様々な対象に対し
て模索することができる。今回は「広告と幸
福」を考えるにあたり、広告そのもののパー
パスとはなんなのかという本質的意義と、そ

れを実現するための具体策を論考していく。
パーパスは新しく生み出すものではなく、

すでに持っているものに気づくことだ（注２）。
そこでパーパスを策定するには、まず自分自
身とそれをとりまく周辺状況や事象を徹底的
に分析する必要がある。今回で言えばそれは
広告自身と、幸福とは何か、ということだ。
もちろんそれらは流動する時代の変化と一体
となっている。ではこれまでの時代の流れの
中で広告と幸福はどんな関係にあったのだろ
うか。

これまで広告は「幸せのモデルケース」を
提示することで経済社会の牽引役となってき
た。物質的な面で暮らしを便利にする余地が
まだまだあった時代、広告で描かれる世界は
つねに生活者に目指すべき目標を提示して
きた。この時代にパーパスの概念があった
としたら、広告のパーパス・社会的存在意
義は「消費社会を活性化させ、人々を経済
的に豊かにし、社会を発展させる」というこ
とだったろう。しかし社会には十分に物が溢
れ、製品の価格は下がり、その上で25年の
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広告と幸福

栄誉ある賞をいただき、大変光栄に存じます。
今、私たちはかつて経験したことがないよう
な価値転換の時代を迎えています。「予め準備
された答え」が存在しない、先が見えない時
代の中で、広告に求められる本質的な意義は
何なのか。毎日自問し続けていることを、そ
のまま共有したのが今回の論文でした。10年
後、私たちはこの過渡期をどう乗り越え、振
り返るのか。今からとても楽しみにしていま
す。この度は本当にありがとうございました。

㈱電通
ビジネストランスフォーメーション・クリエーティブ・センター
事業シナリオ&ストーリーデザイン部
ライター／コア・コンセプト・ファインダー

福永　琢磨
ふくなが 　    たくま

広告のパーパスとは何か
〜「主体性」こそが幸福への羅針盤となる時代へ〜

金賞

1994年、㈱電通入社。以来、一貫してクリエーティ
ブ局に在局。企業の社会的存在意義が重要視され
る中、クリエーティブの力をよりソーシャルに活
かすべく、2020年より現局に移籍。思考の深掘り
を可能にする独自開発のルーツ・シンキングメソッ
ドを用いたワークショップで、企業のパーパスや
MVV策定、サステナ文脈での商品開発などを行う。
本質的な意義の発見＝コアコンセプト・ファイン
ディングを得意とし、教育分野も経験豊富。



長きにわたる経済的停滞と格差の拡大によっ
て、人々の生活の質の中央値は低下した。い
ま、社会は分断され、広告が提示できる幸せ
の形が見えにくくなっている。近年の広告が
元気や明るさ、他者との一体感や希望といっ
たポジティブさを執拗に強調する傾向にある
のは、現実の世相から目を背けられる逃げ場
を生活者に提供しているように思える。日
本経済がデフレ不況に陥ったのは1997年か
らだと言われているが、25年という月日は、
社会から「それ以前を忘れさせる」には十
分すぎる長さだ。そのような現状の中で人々
はこれからどこへ向かうべきなのか。今まで
と同じ物差しの先には、もう答えはないのだ
ろう。逆に言えば、経済成長によって暮らし
を物理的に豊かにするというこれまでの物差
しだけではなく、「今までとはちがう物差し
の社会」を作り上げ、その指針によって来た
るべき世界の新基準をリードしていくことが
できれば、日本は国際社会の中でこれからも
一定のプレゼンスを獲得できるだろう（注３）。
言うまでもなく、それは幸せの物差しであり、
鍵となるのは持続可能性だ。では、その「今
までとはちがう物差し」とは一体どんなもの
で、その構築のために広告は何をなすべきな
のだろうか。

これからの幸せ・Well-Being
とは何か2

ここで「幸せ」とは何か？という問題を掘
り下げてみる。「幸せ」を脳科学的に分析す
ると、幸せを感じる脳内ホルモンのいずれ
かが分泌されている状態とされている（注４）。
幸せを感じるホルモンは数種類存在が確認さ
れているが、これまではとくにドーパミン分
泌による幸せの概念が重視されてきた。ドー
パミンは興奮度の高い物質で、それがもたら

す幸せの感覚は、主に成功したとき、何かを
獲得したときに得られる高揚感だ。人類はこ
の文明社会を発達させる中で、何かを手に入
れたとき、つまり"Get"にこそ幸せがあると
長い間考えてきた。幸せとはお金や地位、家
や自動車、家電品、美味しい食事などなどを
物理的に獲得することによって得られるもの
だった。これはドーパミンのもたらす強烈な
幸福感によるが、その持続時間は短い。そし
て獲得や達成の喜びの副作用であるその後の
虚脱感を埋め合わせるために「もっと、もっ
と」という感覚に陥ることが、大量生産・大
量消費の経済システムと見事にフィットし、
人間の欲望に応じて経済を無限に成長させる
というループを作り上げてきた。しかしい
ま、地球の環境限界がそのループに待ったを
かけている。私たちは"Get"によるものとは
別の形の幸せの物差しを必要としているとい
うことだ。そこで近年重要視されている幸福
を感じる脳内ホルモンが、セロトニンやオキ
シトシンだ。セロトニンは心の平穏が得られ
ているときに分泌され（心と体の幸福）、オキ
シトシンは他者とともにいるときの連帯感な
どから分泌される（つながりの幸福）。これ
らは持続的で静かな幸福を感じさせる特徴が
あり、ドーパミンのような興奮度の高い物質
とは異なる。両者に共通するのは「獲得」で
はなく「状態」によって感じる幸福というこ
とだ。"Get"ではなく、"Be"なのだ。それこ
そが、近年、我々が目指すべきゴールとして

「Well-Being」という価値観が注目されるよ
うになった要因だと筆者は考える。何を得る
かではなく、どうあるか。それが幸せの物差
しの変化だ。幸せとは精神的、肉体的、社会
的な「状態」を指しているのだ（注５）。物理
的な充足は、これらの充足状態を過不足なく
満たすための条件に過ぎず、それ自体が目的
ではない。ものを所有するのではなくシェア
する文化の伸長や、近年、広告の世界で盛
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んにCXやそれを可能にするDXが注目され
るのは、まさに自分の心がどうあるか、人と
の関係の中でどうあるか、あるいは社会の中
でどうあるか、ということに主眼が移ったか
らだ。新型コロナ禍の影響もあり、人々は心
の在り方に関心を持つようになった。その質
を高めるために時間の過ごし方やその中での
人と自分の関係性が重要視されている。少し
前まで、テクノロジーは何か壮大なことを実
現するために存在すると思われていたが、今
や壮大なテクノロジーが満たすのは、非常に
パーソナルな時間の共有なのだ。人々は高度
に進化したデジタル・テクノロジーを介して、
人間性に回帰していると言っていいのではな
いだろうか。

Well-Being実現への羅針盤3

幸せが「状態」を指すのであるとして、で
はそれはどのような状態か。特に精神面にお
いてのそれは如何なるものだろうか。その問
題を探るにあたり考えたいことが、能動性と
受動性のちがいだ。例えば贈り物というのは
人にプレゼントをあげたり、もらったりす
る出来事だ。通常、贈る側と受け取る側とで
はどちらがハッピーか？と聞かれれば、今ま
での尺度であれば多くの人が受け取る側だと
答えただろう。しかし、たくさんの物で溢れ
る時代を経験して人類がいま気づきかけてい
ることは、ものを手に入れる喜びには際限が
なく、どこまでいっても満足には至らないど
ころか、もっともっとというループを生み出
し、満たされないことが新たな落胆の原因に
までなってしまうということだ。受動的な喜
びに勝るものは能動的な喜びであり、まさに

「贈る側」のよろこびなのではないだろうか。
これは主体性を持っている側とも言える。受
け身になってただ待っている側ではなく、自

ら考え、判断し、行動することにこそより大
きな喜びがあるということに、人々は気づき
つつある。2018年に行われた調査報告でも、
幸福感を決定する要因として健康、人間関係
に次ぐ変数として「自己決定」が強い影響を
与えることがわかっている（注６）。その点に付
合する例として、OECD（経済協力開発機構）
が策定した「教育の望ましい未来像を描いた、
進化し続ける学習の枠組み」であるラーニン
グ・コンパス2030に注目してみよう（注７）。

ラーニング・コンパス2030はOECDが
2015年から取り組んできたEducation 2030
プロジェクトの中で、30を超える国から政策
立案者・研究者・校長・教師・生徒・財団・
民間団体などが集まり、対話を重ねて協働し、

「2030年に望まれる社会ビジョン」と「その
ビジョンを実現する主体として求められる生
徒像とコンピテンシー（資質・能力）」を明
らかにしたものだ。

教育とはすなわち近未来の人間作りであ
り、特に近年の教育はこれからのVUCAの
時代を生き抜く人間力を身につけることに主
眼が置かれている。それはそのまま10 〜 20
年後の人間社会づくりと直結している。そう
考えると、この教育の指針は子どもたちが成
長していくためだけではなく、大人たちがこ
れからの社会の変化に対応して、どのような
方向に向かって変化していくべきかという指
針でもあると言える。では、このラーニング・
コンパス2030の中ではいったい何が語られ
ているのか。ここでは生徒のことをStudent 
Agencyと呼び、「より良い未来の創造に向
けた変革を起こすコンピテンシー」を獲得し
ていくとしている。Agencyとは主体的と言
い換えることができ、主体的に思考し、学
校だけでなく家庭や地域社会などとの複層
的な交わりの中で学ぶことで「自分自身の人
生や周囲の世界に積極的に影響を与える能
力と意志を持つこと」だ。OECD Learning 
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Compass 2030仮訳（注７）によると、その意
義は次のように説明されている。

「何をどのように学ぶかを決定する上で生
徒自身が積極的な役割を果たす場合、つまり
学習の主体者である場合、学習意欲が高まり、
学習の目的を明確にするという傾向がありま
す。このような学生は「学び方」を学んでい
る可能性も高く、発達した主体性の感覚は長
期的な目標の達成や逆境の克服に役立ち、生
涯を通じて活用できる貴重なスキルです。」

発達した主体性を身につけることが生涯を
通じた貴重なスキルである、ということは、
これからの時代を生き抜く人類一般に必要な
スキルと言えることなのではないだろうか。
さらに重要なのは、このラーニング・コンパ
ス2030が最終的なゴールにしているものが

「Well-Being」であるということだ。物事に
対して主体的に向き合う態度こそが、2030年
の幸せ像そのものだと言えると筆者は考える。

幸福とは「心に主体性がある状
態」ということ4

ラーニング・コンパスのゴールは「Well-
Being 2030」だ。つまり2030年の幸福とい
うことである。学びは幸福になるためにある
のであり、その幸福とは獲得ではなく状態を
表している。人類が幸福になるために必要な
のは自分を取り巻く様々な出来事・事象に対
して「主体的に向き合う（あるいは向き合え
る）精神的あるいは社会的状態にある」とい
うことだ。そしてこの発達した主体性の感覚
は、長期的な目標の達成や逆境の克服に役立
ち、生涯を通じて活用できる貴重なスキルな
のだ。つまりここで語られている本質は、主
体性こそが人として目指すべき普遍的な価値

だということだ。人類は今、幸福の解釈を転
換し、幸福になるために必要な要件を見出し
つつある。幸せであるという現象はポジティ
ブであり意欲的でいられる精神状態と言い換
えられ、そのために人々は判断や行動の主体
となることを望んでいるのだ。それは「自分
たちの手で自身やこの社会をもっと良くした
い」という願望であり、それに主体的に関わ
り、参加し、その願いを叶えることこそ喜び
なのである。もちろん、ここでいう良い社会
とは「持続可能社会」のことだ。人々はプレ
ゼントを贈る側に立ちたいし、そのプレゼン
トの質を高めたいのだ。プレゼントを受け取
るのは地域社会や地球環境、そしてこれから
生まれてくる未来の世代だ。

幸せの形が変わるとき、広告もまた必然と
して形を変えるはずだ。ラーニング・コンパ
スに基づいて教育がなされれば、これから大
人になっていく子どもたちや若者たちはその
ようなWell-Beingに到達する手法を身につ
けられるのかも知れない。しかし、すでに大
人になってしまっている世代はどうすればい
いのだろうか。ここにこそ、これからの広告
の役割があると思われる。大人の手にコンパ
スを手渡すのだ。そのコンパスが指し示すの
は、主体性を発揮し、社会に参加し、その変
革を担いながら、未来をつくる一人としての
自分の存在の意義を実感するということだ。
人々にそうできる場をプロデュースすること
が広告の役割であり、社会的存在意義にな
る。奇しくもパーパスの火付け役となったト
マス・コルスター氏が言うように、生活者が
社会変革のヒーローにならなければならない
のだ（注８）。企業がその場を用意し、広告は
その場をより有機的に機能させるプロデュー
サーになったり、考えるきっかけや、ハッと
するような問いを立てるファシリテーターに
ならなければならない。生活者は、企業の提
供したサービスによってだけではなく、自分
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の力で主体的に幸せになるのだ。ラグビー日
本代表の元ヘッドコーチのエディー・ジョー
ンズ氏はその著書「ハードワーク」のあとが
きに記している（注９）。世界中の人々の記憶
に鮮烈に残った2015年ラグビー・ワールド
カップの南アフリカ戦の大逆転勝利は、選手
たちが指導者の指示を無視したことによるの
だと。フィールド上の選手たちが、キックで
同点にするのではなく、トライで逆転するの
だと自分たちで判断し、主体的にその道を選
んだからこそ、成功したのだと。彼のそれま
での日本代表チームに対する指導は、自分で
判断し、その実現のために最大限の努力をせ
よ、ということだった。それが結実したのが

「キックでいい」という指導者の保守的な指
示を無視して自らの判断で挑戦する、という
ことだった。エディーは彼らの手にコンパス
を握らせたのだ。

ラーニング・コンパスを
再解釈する5

これからの広告と幸福の関係を紐解くため
に、ラーニング・コンパスを大人用に再解釈
してみよう。ラーニング・コンパスそのもの
は、街に住み、他者に囲まれ、地域社会と接
しながら一人で道を歩いていく「主体的に学
ぶ生徒」が描かれている。その手にはコンパ
スがあって、そのコンパスが大きく拡大され

ているという図表だ。その曲がりくねった
道の先には「Well-Being 2030」がある。子
どもたちは学校だけでなく地域社会や家庭な
ど複層的な学びの環境の中から知性を育み、
Well-Beingを目指してこの羅針盤を片手に
突き進んでいくというわけだ。羅針盤の中に
は成長に必要な要素が記されている。基礎的
な学びの基盤を身に付けた上で、知識、態度、
価値観、スキルを駆使し、新しい価値を想像
する力、対立やジレンマに対処する力、責任
ある行動をとる力を養い、より良い未来への
変革を起こす資質を身に付けていく。それは、
見通し（Anticipation）、行動（Action）振
り返り（Reflection）というサイクルを繰り
返していくことで（AARサイクル）実現さ
れるのだが、これはPDCAサイクルと似てい
るが少しちがう。見通しはAnticipationつ
まり心積りであり、Planではないのだ。これ
は予め正解が決まった状態ではない中で、自
ら考え、仮説を設定する力が必要になるとい
うことだ。この微妙に見えるちがいは、実は
大きい。これからの社会には「先が見えな
い」という不安要素があるわけだが、そこを
自ら切り開いていく主体性を持つことによっ
て、今までとはちがう種類の心の充実を手に
入れることができる。仮説をつくるのはあく
までも自分だからだ。
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ラーニング・コンパスの中で最も重要な
言葉となるのは先述の「Student Agency」

（主体的に学ぶ生徒）だが、これを大人用に
解釈すると「主体的に社会参加する生活者」
と言えばいいだろう。「仲間や教師、保護者、
コミュニティとの共同作業」という部分は

「仲間や仕事場、家族、コミュニティとの関
わり」になる。「コンピテンシー」は「意識」に、

「学びの中核となる基盤」は「思考・判断の
中核となる基盤」に変更するといいが、驚く
ことに、その他の多くは文言をひとつも変更
することなく、そのまま大人用に転用できる。

「新しい価値を創造する力」「対立やジレンマ
に対処する力」「責任ある行動をとる力」「よ
り良い未来への変革を起こす意識」などはと
くに大人こそ重要視すべき内容だ。そしてそ
のすべてを向上させていくのが「見通し」「行
動」「振り返り」のAARサイクルというわ
けだ。

広告のパーパスと、それを実現
するための３つの使命6

時代の変化に対して主体的であるかどうか
が幸福の重要なキーとなるとき、人を幸せに
するという使命を持った広告のなすべきこと
は、生活者に「社会変革を起こす主体」とし
ての気づきの機会を創出することに集約され
る。コンパスそのものをプロデュースすると
いうことだ。もちろん広告だけがそれをする
のではなく、すべての企業体がそのような価
値観のもとに社会と関わり、生活者と関わる
という未来へのロードマップを描いていくこ
とになる。広告会社のなすべきことは企業活
動の根幹とより直接的に関わるようになって
いく。生活者に直接メッセージを届ける物理
的な「広告」はその最終アウトプットの一形
態に過ぎず、商品やサービスを直接的に売ろ

うとすることではなく、その商品やサービス
が本質的に持っている意味、意義について生
活者が考えるきっかけを提供し、社会に対す
る意識と行動の変容を促す役割を負う。結果
としてそのことが購買につながるからだ。

購買という行動は人間が思考し行動する最
前線の現場だ。そのとき消費者の脳内で起き
ていることは何なのか。そこを研ぎ澄ませて
いく必要がある。これまでのように反射神経
的に「欲しい」と思わせるのではなく、なぜ
それが必要なのかを都度考えるようになるこ
とが重要だ。ひとつひとつの購買は社会をよ
り良いものにしていくための投票であり、有
意義な投票のためには有意義な思考と選択の
ための材料が必要になる。広告や商品・サー
ビスは消費者に主体的に考える機会を創出
し、「本当にいるもの」と「いらないもの」
を見分ける力をつけさせ、消費者の主体的な
選択が社会をどのように変えていくのかを伝
える役割を担っている。世の中が経済的に分
断されていると、価格だけが商品選択の基準
となってしまい、生活者は思考の機会を奪わ
れる。そのような環境の中では持続可能な社
会を構築していくことは困難であり、企業も
広告も、世の中の二極化、分断化を鈍化させ、
誰もが公平な選択基準を持つことが可能な環
境を作り出せるように、具体的に行動しなけ
ればならない。そのようなアクションこそが、
主体的な生活者からの信頼を勝ち取る理由に
なるからだ。広告や企業は決して主役ではな
く、生活者が主役になるための伴走者なのだ。
それは消費の主役ではなく、社会変革の主役
であるという自覚を促す。

これらのことを総合し、これからの広告の
パーパス・社会的存在意義を定義してみよう。
装飾的な要素を排除し無垢に言語化すると、

「生活者を社会の持続可能な変革の主役にす
る」ということだと筆者は考える。このよう
なパーパスが策定されると、主体的に社会を
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変革していく人々になるため＝人々を幸福に
するために広告に課せられた具体的な使命も
見えてくる。それはラーニング・コンパスの
AARサイクルに呼応するように、次のような
３つに集約できる。問いを立てる「ナラティ
ブ化」、つながる場をつくる「コミュニティ
化」、参加の仕組みをつくる「ソーシャル化」
だ。ひとつひとつ具体的に紐解いていこう。

問いを立てる・ナラティブ化7

生活者が主体的に社会を変革するために
は、考えるきっかけが必要だ。それを広告が
担うことになる。今までの広告は短い時間で
答えを提示してきた。その方法では人々は思
考が停止してしまう。思考停止した人々が主
体的に社会を変革していくことはあり得ない
のだ。社会に対して広範に「同じ問い」を投
げかけることができるのは、実は無秩序に目
に入る広告しかない。そこが広告の社会性で
あり、公共性であり、だからこそ社会的責任
と存在意義があるということになろう。「生
活者を社会の持続可能な変革の主役にする」
というパーパスを持つ広告は、メッセージを
ナラティブ化する必要がある。筆者はナラ
ティブを「人々が勝手に話題にする仕掛け」
と捉える。面白いとか、インパクトがあると
言った表現上の話題だけではなく、そのテー
マについて自分はどう思うかと考えたくなっ
たり、その意見を発信したくなるという意味
だ。企業が言いたいことを一方的に発信する
だけのメッセージではなく、生活者が事象を
構成する重要なワンピースであることの自覚
を促したり、企業が自らの意志をしっかりと
主張しながら、それについてどう思うか、と
対等な立ち位置から生活者に投げかけてもい
い。重要なのは生活者が自然に考えたり、考
えたくなるという話法の発明だ。ここにクリ

エイティビティが発揮されるべきだろう。

つながる場をつくる・コミュニティ化8

もしメッセージのナラティブ化が成功した
なら、人々は自ら考えたことを発信し、他者
と共有し、それについて意見交換する場が必
要になる。ともに考え、対話する場だ。その
ような場をプロデュースすることも企業や広
告の大切な役割になる。一人ひとりの声をす
くい取り、共有するのだ。それはネット上や
SNS上、アプリ上である場合もあるし、もち
ろん直接的に人々が集まり交流するという場
もありうる。ここで重要なのは企業やブラン
ドの名の下に囲おうとするのではなく、テー
マやイシュー、それに対する意志に基づいて
人々が自ら集うこと。企業はただ寄り添い、
イシューに対する場を提供するだけで、人々
はあくまで自分の意志でそこに参加している
か、少なくともそう思っていることが重要だ。
もちろん完全にフリーハンドでは考える足掛
かりを見失うので、言葉や情報で適切に思
考が活性化する刺激を与える必要があるが、
その局面ではPRが重要な役割を果たす。コ
ミュニティの中でWell-Beingを実感するに
は、自分とちがう意見の存在に「対立するジ
レンマに対処する力」を発揮し、ちがいを認
め合いつつ共通項をみつけて繋がり続けると
いう体験を得られるようにする。そのコツは
意見のちがいや多様性に興味を持つという着
眼だ。自分とはちがう意見がなぜ存在するの
か。どこがちがい、どこが共通なのかを楽し
みながら主体的に発見しようとするマインド
を醸成していく。まるで白熱教室のマイケル・
サンデル教授（注10）のように企業やブランド
が人々をファシリテートしていけば、生活者
はそれらに対して心理的安全性を実感し、よ
り大きな信頼感を抱くだろう。
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参加の仕組みをつくる・ソーシャル化9

自ら思考し、他者と意見を交換していけば、
次に考えたことを行動に移す場が必要にな
る。企業やブランドが商品やサービスを通じ
て「実際にやって確かめる」という場を提供
するのだ。ここでも重要なのは一人ひとりの
生活者が、主体的な参加意識を持っているか
どうかだ。唯一絶対の正解を求めるのではな
く、予め決まっていない「正解らしきもの」
へと少しずつ近づくために、仮説に基づいて
まずやってみること、やってみた上で振り返
りを行い、改善点をコミュニティメンバーに
よる複眼で発見していく。そのサイクルに参
加することは、これからの社会づくりそのも
のに参加すること、つまりソーシャル化だ。
広告は映像や音声という枠組みの概念を超え
て、ワークショップやセッション、社会活動
や行動への「参加」というアクションに人々
の想いを結実していくのだ。それは消費者・
生活者が対象のものもあれば、企業の社員や
経営者に対してという形もある。これまで広
告の分野とは思われていなかった領域が広告
の守備範囲になっていく。メタバースなどの
テクノロジーは、このような領域での拡張を
容易にする。アクションの場はリアル空間だ
けではない。リアル、バーチャル、どんな形
態であれ、その目指すところは一重に「主
体性」だ。一人ひとりが目の前にある様々な
事象や課題に興味・関心を持ち、主体的に考
え、判断し、行動する生活者に変わることで、
2030年の社会はいまとはまったく異なる常
識に変わっているだろう。キーポイントは、
企業や広告が生活者に主体性を委ねられるか
どうかだ。それは過去にまだあまり実現され
たことがない。これまで企業は考えうる答え
を予め考えて、それを生活者に提示してきた。
しかし主役はあくまでも生活者。正解は何か

という仮説を立てる段階から参加し、彼らが
主役になることを推し進めるのが広告の使命
なのだ。繰り返すが、消費の主役ではない。
持続可能な社会変革の主役だ。

広告と幸福の未来10

自分が社会変革の主役であることに気づく
ことができたなら、生活者はWell-Beingの
入り口に立ったと言えるだろう。幸せは他者
から与えられるものでもなければ、競争に
よって獲得するものでもない。自分の心と体
がどのような状態にあるのかということが重
要なのであり、経済的な充足も、物質的な充
足も、その一要因でしかない。大切なのはそ
こに「主体性」があるかどうかなのだ。人
は考えたいし、行動したい。しかし、その前
に「面倒臭い」「億劫だ」と思ってしまう癖
がある。もっとラクにできるという誘惑が、
人々から主体的であるという幸せのチャンス
を奪ってきた。それが付加価値であり、儲け
の必然性だった。しかしこれからは「本当の
幸せ」の時代になる。購買は投票だと前述し
たが、そうだとすると生活者は経済システム
の中の主権者なのだ。主権は自分の手のなか
にあるという自覚を持つことが主体性であ
り、主体性があることが人間を心から幸福に
する。広告の役割は、座っていればご馳走が
出てくるレストランではなく、具材が準備さ
れているが自分たちで焼かなければならない
お好み焼き屋さんのようなものだ。どういう
順番で焼くかをみんなで考え、試行錯誤しな
がら、その場その場の課題を解決していく。
美味しさだってひとつじゃない。それが多様
性だ。失敗することもあるが、それは結論で
はなく過程であり学びであって、そこから次
を考えてまた別の方法でやってみるきっかけ
に過ぎない。自分で考え、やってみて、振り
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返る。そのループこそが主体的な前進であ
り、そうやって過ごしている時間そのものが、
Well-Beingなのではないだろうか。「生活者
を社会の持続可能な変革の主役にする」とい
うパーパスに基づき、主体がつねに生活者に
ある、という状況を広告が創りだすことがで
きれば、広告はまだまだ幸福な仕事と言える
はずだ。いや、今まで以上に幸福の本質に迫
る仕事になっていくだろう。
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はじめに◆

広告は人生を幸福にできるか、この命題は
広告に携わるものすべての永遠のテーマかも
しれない。たしかに広告はヒトの欲望を刺激
する需要創造の力で産業を育成し、生活に夢
と希望を現出させ、社会の繁栄と活力を促す
原動力となってきた。そしていま、先進国が
物質的に満ち足りた時代となって立ち止まっ
て考えてみると、これが本当の幸福だろうか
と首を傾げたくもなる。

他方、携帯電話の普及によりSNSでは幸福
な瞬間の投稿に満ち溢れている。友人との食
事、家族との旅行、子供の成長、ペットの可
愛い仕草、美味しそうなデザート、それら写
真や動画は幸せの一瞬を見事に切り取り、演
出され、幸福な自分を競い合っているかのよ
うである。これだけ幸せが蔓延する世の中な
らまるで問題ないのだが、ふと立ち止まり考
えてみると、投稿された写真や動画の背後に
は常に努力したり苦しんだり悩んだりする投

稿者のリアルな人生に気付き、さらにその背
後には社会を不安に陥れる事件が多発してい
る現実に引き戻され、ネット上の幸福はバー
チャルだったのかと疑いたくもなる。

本稿は、広告が暮らしや人生を本当に幸せ
にできるか、改めて考えてみたい。いわゆる
広告という手段が、いわゆる幸福という人生
の目的に到達するにはどうしたらよいのか。
即ち、広告という情報の共有装置であり意味
装置が、どうやったら幸福の価値をつくれる
のか、その命題に挑戦していく。

そもそも幸福とはなにか◆

「どんなに財産があっても幸せじゃない」
という人がいる。一方「元気で毎日おいしい
ご飯が食べられれば幸せだよ」という声も耳
にする。そもそも幸福とは何だろうか。

古くはソクラテスが幸福とは「よりよく生
きること」だと説き、アリストテレスが人間
の究極目標とした。さらにエピクロスは「快

17

論文

広告と幸福

36年前、広告会社に入るきっかけは「学生
広告論文」でこれからのマス広告の可能性を
論じ優勝したことであった。時代は巡りネッ
ト隆盛の今、卒論のつもりで書いた本稿で広
告の新たな可能性と広告人の矜持を見つめ直
して入賞できたことを奇縁に思う。広告とい
う情報共有はまだまだ進化し新しいカタチに
なっていく。本稿が次代を背負い挑戦を続け
る若い広告人の応援歌になれば望外の喜びで
ある。

㈱電通
コーポレートオフィス　ビジネス・コンサルタント

小糸　和夫
  こいと 　    かずお

人生を幸福にする広告はCureからCareへ

銀賞
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楽を得ることが幸福」とし、反対のストア派
は欲望をコントロールして徳を積むことに幸
福はあると考えた。幸福についての哲学者の
百家争鳴は続いているが結論は出ていないよ
うだ。

科学では、脳科学者が幸福を感じるときに
出される脳内物質を研究し、喜びや楽しみの
ドーパミン、愛を感じるオキシトシン、気分
や体調のセロトニンが幸福感に相関すること
を突き止めたという。それぞれ生活のワクワ
ク感、愛情の共有、不安の除去が幸福条件で
あることを推論させるが、それらが長い「人
生の幸福」にどう関係するかはわからない。

広告に直結する暮らしの場面での幸福感で
はどうだろうか。家族の健康、子供の成長、
仕事の充実、趣味や生きがい、まさに幸福は
暮らしの動機であり目的であり憧れであり、
広告は幸福を理想的な姿で手に入れる夢や憧

れの場面を描くことで需要創造してきた。
少し古い資料になるが、厚生労働省が2014

年に調査した「幸福感を判断するのに重視し
た事項」によれば、一位は「健康」、二位は
所得・消費の「家計」、三位は「家族」、以下、

「精神的ゆとり」「自由な時間」「生きがい」「余
暇の充実」「雇用安定」「仕事の充実」「さま
ざまな人間関係」と続く。（図表1）

この順位はライフステージでも変化し、若
いうちは「家計」や「就業」が高く、年齢を
重ねると「健康」や「自由時間」などの比重
が高まる。逆に「家族」や「精神的ゆとり」
は世代に関係なく人生を通して幸福感を支え
る重要なテーマとなっている。ヒトの一生が、
出生、就学、就職、転勤・転職、結婚、出産、
子育て、退職、離別を体験していく中で、幸
福の影響要因がライフステージで変遷するの
も納得がいく。（図表2）

＜図表2＞幸福感を判断するのに重視した事項＜男女別・年齢階層別・上位5位＞厚労省2014年調査

＜図表1＞幸福感を判断するのに重視した事項＜複数回答＞厚労省2014年調査
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人生の幸福3要件◆

もう少し生活の中の気持ちに寄り添って幸
福とは何かを深堀してみる。日常の暮らしで
幸福を支える要件は何だろうか。まず生物と
して、何より不安や恐怖があっては幸福とは
言えない。平穏無事に平和で安心して暮らせ
ることが第一義である。その本質は警戒心や
不信感の解けた「緊張のない状態」にある。
一般にはストレスフリーと呼ばれるもので、
健康面や経済的な不安のない生活が基盤とな
る。さらに現代社会は精神的ストレスからの
解放を願う人も多い。仕事の心配や人間関係
に疲れてゆとりが消え、怒りや苦しさを表情
に覗かせる現代人も多い。ギスギスした社会
で心の癒しを求める人は幸福とは言えない。

よく笑顔の数が幸福のバロメータといわれ
るが、「笑顔」こそ「緊張の緩和」の表出で
あり、不安や不信のないストレスフリーな状
態の体現ではなかろうか。抑圧されず、拘束
されず、自分のリズムがある自由で明るい笑
顔の溢れる暮らしが幸福の証と言えそうだ。

そして何より広告は「笑顔を生み出す社会」
に貢献できそうである。顧客の好意や共感が
笑顔から生まれることを広告は学んでいる。
もちろん広告が常に「笑いをとれ」と言うこ
とではない。不安や緊張を解き、心を開かせ
る工夫や技術、思わず微笑んでしまう広告の
コミュニケーションが幸せの呼び水となるは
ずと考える。

続いて幸福感の要件は、「生きている歓び」
「生きている実感」を感じることである。社
会や生態系の中で、自分の存在価値（自己有
用性）を自覚できることが幸福感の原動力と
なる。自分が役立っている、信頼されてい
る、慕われている、尊敬されている、これら
自己承認が幸福感の源泉となる、ただし誤解
してはいけないことは、幸福は他人との比較

をベースとした競争優位性とは一線を画する
ものであるということ。地位や権力や金など
欲望の優越感に際限はなく、平安な幸福感に
はつながらないのである。強欲に生きた老人
が「財産があっても幸せではない」と嘆く言
葉に共鳴する人も多いのではないだろうか。

本当の幸福とは、家族や友人から慕われ愛
されている人生、自分の属する集団で自分が
役に立っていると感じたり大切にされたり尊
敬されている人生、さらには競争的な価値で
なく普遍的な価値（真・善・美）を追い求め
ている人生にこそ、真の「生きている歓び」

「生きている実感」に出会えるのではなかろ
うか。

これまで広告は人々をつなげ、暮らしを結
び、集合知を生み出してきた。また一方では
競争優位性や差別化も生み出してきた。これ
からの広告は幸福な人生と向き合うなかで、
他人との優劣で需要創造するのでなく、友愛
や尊敬、真理や美の追求に需要創造の動機を
据えることも必要ではないだろうか。競争優
位性から尊敬普遍性へ、ここに新しい広告の
ヒントが隠されている。それは信頼、感謝、
希望、願い、祈り、慈愛など、心と心を重ね
合わせて温かみのある意味をつくっていくこ
とにほかならない。ときには便利なものより
手に馴染むものに幸福は宿る。その意味や価
値を創ることこそ広告の使命なのである。

最後の幸福の要件、それは幸福には「持
続可能性」が求められるということである。
SNSの投稿写真にあるような幸せの瞬間の
切り取りでなく、あくまで人生の長い航路で
幸福を維持できるか、幸せであり続けられる
かが問われている。さらに自分だけの幸せを
超えて、我が子や両親、ひいては子々孫々に
至るまで、いつまでも共に幸せでいてくれと
願う気持ちである。

広告はこれまで得てしてアドホックな幸福
感を描いてきたが、顧客のリテンションや
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CRMが重視される時代にあって、これから
の広告は顧客の人生を通した普遍的幸福感に
向き合っていかなければならない。そもそも
幸福は特異な家族イベントの思い出でなく、
日常の何気ない暮らしの中でふと振り返ると
気づく息の長い実感こそ大事なのである。

ついては顧客の幸せを求める広告は一過性
のキャンペーン型でなく、持続性や継続性が
求められ、カスタマージャーニー（購買行動）
よりもカスタマー「ライフ」ジャーニーを俯
瞰した顧客人生とのコミュニケーションを図
ることも必要となる。

さらに言えば、現役世代の幸福が将来世代
の幸福の犠牲の下に進むのは望ましくない。
そのためにも自然、資源、地球環境、そして
地域コミュニティなどの維持が現在の世代の
幸福感を子供の幸福感につなぐ安心にもな
る。こうした観点からSDGsなど基本理念を
広告で踏まえて社会課題の解決に役立てるこ
とは、幸福な広告づくりで忘れてはならない
ことだろう。以上、幸福人生の3要件を「3S
コード」と呼ぶことにする。（図表3）

ところでこの3要件を育み、確かな幸せを
得るためには忘れてはならない土壌がある。
植物に水と光と温度が必要であるのと同様
に、幸福な人生を育むためには、周囲が思い

を寄せ心に掛けてやさしくいたわり温かく見
守るケアが肝要となる。逆もまた真で、慈愛
に溢れるケアの行き届いた環境では幸せが大
きく育まれる。そして社会はかかるケアを深
耕する相互信頼のコミュニケーションを何よ
りも大事にしなければならない。

よって広告の次なる使命は、顧客の人生と
向き合い、ケアなコミュニケーションで顧客
の人生の幸福を願う社会装置になることであ
る。次からその時代性を見ていく。

マーケティング主戦場の変化：商品
シェアから顧客シェアへ◆

幸福な人生に必要なケアなコミュニケー
ションは、マーケティングの主戦場が変化し
てきた時代要請でもある。なぜなら現代マー
ケティングは、商品シェアから顧客シェアへ、
そして顧客寿命を延伸する施策に企業の力点
が置かれるようになったからである。

企業はこれまで新商品販売を中心に据えた
商品シェア獲得に注力してきた。自動車販売
もその典型であった。ところがいまの自動車
販売店の収益は、その45%が顧客購入車の
修理点検や部品メンテナンス、金利手数料や

＜図表3＞
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リース契約など新車販売以外の周辺領域から
だという。さらに顧客に自社商品の代替を勧
めることで顧客のLTVをいかに上げるかに
腐心する。顧客が人生で車を5回代替するな
ら、中古車やバイクなどセカンドカーも含め
顧客LTVの現在価値は極めて大きなものに
なる。自動車会社の収益力は販売シェアより
顧客シェアを見たほうが成長性を伺う指標と
なろう。

さらにデジタル時代の加速で「売り切りモ
デル」が行き詰まり、会員登録を基盤とした
クラウド型のプラットフォームが隆盛、顧客
購買データをAIが解析拡販するアップセル
やクロスセル、そしてサブスクリプション販
売があらゆる業界に浸透する。雑誌、音楽、
食品、文房具、医薬、ジムなどサービス系で
は枚挙に暇がないが、さらに製造業まで定期
お届け便による顧客の囲い込みで継続収益を
図る。ビールや天然水のサーバー販売などは
その典型だろう。いまや商品シェアから顧客
シェアへとマーケティングの主戦場は大きく
シフトした。（図表4）

企業は顧客寿命を延伸させるため、顧客を
成功体験へ導くための取り組みを大切にし、
モノからコトへ、コトからトキ（体験）へ、
品質本位からカスタマーサクセスへと視座を
移す。アフターサービスも問題が起こってか
ら対応するクレーム処理から、発生しそうな
問題や要望に先回りをして手を打つよう心が
ける。一方で顧客と長期に向き合うため購買
データから価値観データに関心を移すように
なった。正に買ってもらってからが勝負で、
顧客を虜にしていく顧客寿命のケアが求めら
れている。ここに顧客人生の幸福をグリップ
しなければならない強い時代要請があると考
える。

新たに期待される広告の役割：
Cure広告からCare広告へ◆

マーケティングにおける商品シェアから顧
客シェアへのシフトが広告にも新たな役割を
求めているのではないだろうか。それはアク

＜図表4＞
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エジションからリテンションに広告の軸足を
移すといった単純な問題ではない。顧客の幸
せを深耕する中で顧客との信頼関係を深める
顧客ケアなコミュニケーションがLTVを高
める需要創造の新たなうねりとなっている。

これまで広告はもっぱら「課題解決の手段」
として使われてきた。特に商品の販売数を上
げたい、そのために認知率をアップさせたい、
また差異的なイメージに作り変えたい、要は、
現状のAからBへマインドチェンジをさせる、
あるいはマインドシェアをアップさせて想起
率を高める、則ち課題を解決し克服する「治
療」の手段として使われてきた。まるでドク
ターが患者の症状を診断し、処方箋を書き、
手術するに似たCureである。

他方、顧客との信頼関係を深め、顧客の幸
福やカスタマーサクセスを目指す広告では、
ナースのように顧客を気遣い、伴走し、耳を
傾け、不安を除き、優しく癒し、楽しませ、
笑顔にし、感謝されるようなCareが中心と
なる。（図表5）

加えて幸せは固定的な現状維持ではない。

常に変化に対して前向きに生きていくための
生きる力を創ること、生きている喜びを創る
ことで積極的に幸せにコミットすることこ
そCareである。そのためには建築家のよう
に顧客のライフデザインを描き、顧客の嗜好
や価値観にあった生活、ストレスのない暮ら
しを演出しなければならない。具体的には、

「体験」「動機」「繋がり」をストレスなく提
供し喜んでいただく中で幸せを育むこと。あ
からさまなアップセルやクロスセルでなく、
生活に役立つ知恵や気付かなかった価値と使
い方を提案するモチベーション力、あるいは
夢や希望や生きがいを意味付ける文脈力、さ
らには自己有用性をコミュニティとつないで
再認させる結合力が広告には期待される。言
うなら「あなたは素敵」「あなたがいてよかっ
た」「生きる歓び」「生きている実感」そして

「生かされている実感」をマインドセットし、
気持ちをマインドアップする新たな役割が広
告には求められている。広告は人生を幸福に
できるのである。

＜図表5＞
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Care広告の目標管理モデル：
「AIDMA」から「SECTA」へ◆

広告の目標管理には、認知行動変容モデ
ル「AIDMA」やネット時代にこれを改良し
た「AISAS」などがあるが、顧客の幸せを
深耕する中で顧客との関係性を深めるCure
広告では使えない。そこで本稿では幸福度の
深耕モデルとして「SECTA」を提唱したい。

幸せは笑顔から始まる。緊張を解き心が開
くときヒトは笑顔になる。笑顔の数だけ幸せ
になるといわれる所以である。広告による幸
せのCareも笑顔から始まる。ストレスなく
笑顔にしてくれる情報共有は幸せの扉を開
く。ネット空間における笑顔の広告目標管理
は「いいね」や「Like」の数で行われている。

続いて幸せをもたらす誘因は喜び楽しむこ
とにある。顧客の価値観や生きがいに沿った
喜びのないところには幸せはない。広告視聴
や閲覧、体験イベントは滞在時間や回遊率が
喜びや楽しさのバロメーターとなる。なおお
試し数やトライアル率で評価することもある。

さらに幸せが進むと愛着を感じ可愛がり
慈しむようになる。ロイヤリティとも呼ば
れるものだが、Care広告のリアクションで
はアクセス回数や使用頻度などフリークエ
ンシーで計測している。加えて会員登録数

（On-boarding）やアプリ更新回数なども重
要な愛着度の指標となっている。

Careが一層深まると幸せの信頼関係とな
る。互いを信じ委ね託し、お願いし助け合う
絆が強まる。思い思われ、互いを重要な存在
と認識し、なくてはならない繋がりに人生の

幸せを感ずる。信頼関係の評価はチャット数
や会話内容で評価すべきだが、クレジットや
デポジットなど金銭的な信用金額で裏打ちさ
れることもある。もっとも中国の顧客管理で
使われている信用スコア（芝麻スコア）は信
用評価にはなるが幸福感からは逸脱する。

そして幸せの究極は感謝である。幸せな人
生を送った人は最後に感謝の言葉を述べる。
人生の最後に「幸せだったよ、ありがとう」「よ
い人生だったな、感謝している」こんな感謝
の言葉を言えたら、聞けたら、これに勝る幸
せはないだろう。

そもそもSECTAは数値評価だけが目的で
はない。広告に携わるすべての関係者が「ヒ
トを笑顔にする広告」「ヒトが喜んだり楽し
んだりする広告」「ヒトに愛されて共有され
る広告」「ヒトに信頼され敬慕される広告」「ヒ
トに感謝され語り継がれる広告」を目指して
活動している。SECTAは広告の基本指針で
あり、幸せを紡ぎだす広告人の矜持でありた
いと願うものである。

Care広告による需要創造のポイント：
Care広告10原則◆

最後にCare広告の要点を10個まとめてみ
る。Care広告はCure広告と共に需要創造の
車の両輪として活用する。その大前提は顧客
事情に丁寧に寄り添うカスタマイズされたコ
ミュニケーションである。

【1】�永く使ってくれる客（顧客寿命）が「正
しいターゲット」であること。

「すぐ買う客」「多く買う客」「長く買う客」
がいれば、長く何回も買ってくれる客が正し
いターゲットである。顧客寿命の長さをター
ゲット選定の基準とすべきである。

【2】ストレスフリーは「笑顔」にすること。
緊張を解き心が開くときヒトは笑顔になる。
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笑顔はストレスフリーの入口である。面倒な
手間や手続きも厳禁である。選択肢の提示と
いらいらさせない情報開示、使いこなせるよ
う支援するアダプションも大切だ。また、ア
フターケアでは、クレームに丁寧に応じるリ
アクティブだけでなく、不満の兆しを見つ
けて先回りするプロアクティブや、事前予測
して仕向けるプレディクティブもストレスフ
リーの肝となる。

【3】�常に驚きと面白さで喜びを「更新」する
こと。

Care広告は「体験」「動機」「繋がり」を提
供して喜びを育むことで需要創造する。ただ
し喜びや感動は時間が経てば漸減する。よっ
て定期的に喜びを更新すること。新たな驚き
や好奇心の提供を繰り返すことで顧客に期待
感や感謝の気持ちを醸成できる。喜びや楽し
さは一過性だが、それらが反復することでロ
イヤリティや愛着に転換していく。

【4】�「カスタマー・ライフ・ジャーニー」を
描き、幸福の見える化を図ること。

顧客の願いや幸せはライフステージで変化
する。優秀な自動車の営業が顧客の誕生日や
記念日を記憶するように、顧客の住環境やラ
イフステージのデータ、具体的にはエポック
やイベントをキャッチし、子供の成長や家族
の健康まで気遣う姿勢が大切である。一方、
サービスを解約した場合は理由を分析、人生
の転機、生活環境の変化、新たな人生目標、
新たな影響人の出現などライフステージとの
連関を探る必要がある。

【5】�データから「価値観」（大切にしている
こと）を読むこと。

データは購買履歴から購買予測するためだ
けのものではない。嗜好や趣味、生きがいや
価値観など大切にしていることを知るために
ある。加えて行動データだけでなく、顧客の
心地や気分データも重視する。データから

「顧客の未来を創る」気概も必要となる。

【6】�双方向の「専用回路」（メディア）を持つ
こと。

顧客の人生と向き合うには、顧客が頻繁に
利用するメディアに回路を持つことが重要で
ある。旧来の手紙（DM）や電話などに限らず、
SNSチャット、趣味学習・スポーツの動画サ
イト、ホームページの写真投稿や健康相談室
など、いつも身近な存在であること。必要に
応じ自らSNS内にサークルやコミュニティ、
ファンクラブを作ることも有効だ。

【7】�暮らしを「面で捉える」こと。（生態系
全体を幸せにすること）

顧客同士の結びつきを活用し、顧客のコ
ミュニティやサークルともコミュニケーショ
ンして顧客がつながる面をグリップするこ
と。また一企業では行き届かない複合的な喜
びや楽しさは企業連合やサービス連携で暮ら
し全体をカバーし生態系を幸せにすること。

【8】「温もり」を大事にすること。
Care広告は常に慈愛に溢れる姿勢を保つ

こと。強いるのでなく気付いてもらうこと。
競争優位性や差別化で需要創造するのでな
く、真善美の追求、人間の温もり、やさしさ、
思いやりで尊敬信頼されること。SDGsや持
続可能性の思想も忘れてはならない。

【9】多様性に留意し「広げる」こと。
ストレスフリーを意識するあまり、好きな

ものだけで固まる狭い世界では本当の幸せに
出会うことはできない。新たな気づきを与
え、人生にイノベーションを起こすためにも、
多様な体験や繋がりを提供し、好奇心や選択
肢を広げて喜びや信頼に結びつけること。

【10】経営課題として「遠くを見る」こと。
顧客シェア獲得は企業の成長性や持続可能

性を左右する重要な経営課題である。一部署
に任せた対応ではなく、CCO（チーフ・カス
タマー・オフィサー）を任命して全社的な長
期の顧客計画を策定し、部署連携させながら
PDCAするトップマネジメントである。
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むすびにかえて◆

本稿の「CureからCareへ」は臨床医学の
権威であった聖路加病院の日野原重明医師の
言葉に着想を得ている。日野原先生は「生命
の質を豊かにすること、豊かになることを優
先して考えること」と諭され、患者がよりよ
く生きることのすべてをマネージするのが臨
床医の役割であるとされ、｢人生の質｣ を高
める医療はCureからCareとされた。

同様に、慈恵医科大学病院に張られた建学
の精神では「病気を診ずして病人を診よ」と
ある。検査数値と基準値の差異を追うばかり
が医者の役割ではなく、また臓器のみを診る
のが病院の役割でもない。患者と向き合い、
痛みや苦しみに耳を傾け、その人そのものを
診ることが医療だという教えである。もって
広告人も他山の石としたい。

人生は災厄あり、病魔あり、困窮あり、死
別ありと決して楽しいことばかりではない。
そんな無常な人生だからこそ気持ちの持ちよ
うが大切となる。鴨長明が方丈記でも記した

「心一つ」の世界観である。人生は心の使い
方で喜びや幸せを感じることができる。

広告は、知恵（インテリジェンス）の共有
や価値（意味）のクリエーションで心の持ち
ようを変えたり高めたりする力がある。その
力を通して多くの人生が喜びや希望に溢れ、
いつまでも幸せに輝き続けてもらいたいと心
から願うものである。

●参考文献一覧
フィリップ・コトラー他（恩蔵直人監訳・藤井
清美訳）（2022），『コトラーのマーケティング5.0
デジタル・テクノロジー時代の革新戦略』（朝日
新聞出版）
弘子ラザヴィ（2019），『カスタマーサクセスと
は何か：日本企業に必要な「これからの顧客と
の付き合い方」』（英治出版）
ニック・メータ他（バーチャレクス・コンサルティ
ング訳）（2018），『カスタマーサクセス：サブ
スクリプション時代に求められる「顧客の成功」
10の原則』（英治出版）
アシュヴィン・ヴァイドゥヤネイサン他（弘子
ラザヴィ訳）（2021），『カスタマーサクセス・
プロフェッショナル：顧客の成功を支え、継続的
な利益成長をもたらす仕事のすべて』（英治出版）
マシュー・サイド（トランネット訳）（2021），『多
様性の科学：画一的で凋落する組織、複数の視
点で問題を解決する組織』（ディスカヴァー・トゥ
エンティワン）
日野原重明（2017），『生きていくあなたへ 105
歳どうしても残したかった言葉』（幻冬舎）
日野原重明（2015），『明日をつくる十歳のきみ
へ 103歳のわたしから』（冨山房インターナショ
ナル）
日野原重明（2013），『生き方上手』（ハルメク）
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広告が幸福を生み出してきた
モデル1

「幸せに生きること」は現代の人々にとっ
て、最大の関心事の一つであろう。

SNSを開けば、仕事、育児、料理、ファッ
ションなどあらゆるジャンルの投稿が、「幸
せな自分」をアピールし、他者に認めさせよ
うという意図と共にタイムラインを埋め尽く
している。これまで、広告産業は、この「幸
せに生きたい」という人々の願いに一定の貢
献をしてきた。それを支えていたのは図1の
ような構図だ。

生活者は「消費」がもたらす快楽によって
「幸福」を感じる。その「消費」は、企業に
対して利益という形で「幸福」を運んでくれ
る。広告は、両者の真ん中に立って「消費」
を増やし続けることで、世の中に「幸福」の
総量を増やすという役割を果たしてきた。

モデルの崩壊と再構築の必要性2

このモデルを支える理論的根拠となって
いるのは、ベンサムをはじめとする「功利主
義」の主張だ。産業革命に踊るイギリスにお
いて、ベンサムは誰しもが「富のもたらす快
楽＝消費」を求めており、それによって人々
が「幸福」になると考えた。しかし、ベンサ
ムがこのコンセプトを提唱した当時に思い描
いた未来、つまり現代においても、相変わら
ず、人々は幸福を求めてさまよっているのだ。

なぜ、「消費」を重ねても人間は幸福にな
れなかったのか。我々はその答えを身をもっ
て知っている。確かに、モノの無い時代には、図1．広告と幸福の関係モデル
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ベンサムの洞察したとおり、消費によって自
分が所有するモノが増えていくことは人々に
幸福感をもたらした。しかし、モノがある程
度充足してくると、消費を通じて得られる幸
福感は徐々に逓減していくことになる。モノ
の次に、サービスが消費の主役になったが、
やはりその後の流れは同じであった。モノも
サービスも溢れる現代の先進国において、人
は「消費」だけで幸福になれないことを知っ
てしまった。

このことは、「消費」を中心に据えること
で成立していた「広告と幸福のしあわせな関
係」の崩壊を意味する（図2）。いまや、広
告は「幸福なき消費」を生み出す存在とし
て、人々から嫌悪の視線を浴びせられるよう
になった。広告会社が関わる事件は、真実で
あれ、誤解であれ、そのすべてがSNS上で
話題にされ、批判されるのが常になってい
る。そして、かつては就職希望ランキングの
上位を定位置としていた広告業界の人気も失
墜し、優秀な人材がどんどん離れていく悪循
環に陥っている。

広告がもう一度、社会に「幸福」を生み出
す存在になるためには、「広告と幸福のモデ
ル」を再構築することが必要だ。

モデル再構築への道筋3

では、モデルを再構築するにあたって必要
なこととは何だろうか。図2をみて、真っ先
に思い浮かぶのは、切れてしまった「消費」
と「幸福」のパス（図の左側）をつなぎなお
すことであろう。人々がふたたび「消費」の
快楽に夢中になってくれれば、広告と幸福の
しあわせな関係を取り戻すことができる。

しかし、そのアプローチは現実的ではない
だろう。物質的な豊かさを誰もが享受し、価
値観が多様化している現代において、「消費」
と「幸福」との距離はむしろ離れていってい
る。その流れを広告業界が単体で逆方向に押
し戻すことは不可能であり、仮にそのような
動きを仕掛けていることが生活者から見透か
されたときには、さらなる嫌悪の視線を浴び
せられることになる。

従って、進むべき再構築の道筋は、モデル
の“部分修復”ではなく、“根本的な見直し”
である。より具体的に言えば、モデルの中心
にある「消費」を捨て去り、現代の生活者に
とっての「幸福」につながる別の概念を持ち
込むことこそが、モデルの再構築に必要なア
プローチである。

幸福はDOからBEへ4

現代における「幸福」を語る上で、たびた
び取り上げられるキーワードとして「ウェル
ビーイング」がある。ウェルビーイングとい
うことばが初めて登場したのは、1946年に
世界保健機関（WHO）が設立されたときで
ある。WHO憲章では、「健康とは、単に疾
病がない状態ということではなく、肉体的、
精神的、そして社会的に、完全に満たされた
状態にある」と定義されている。これを機に、

図2．崩壊した広告と幸福の関係モデル
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「肉体的、精神的、そして社会的に良好な状
態にあること」＝ウェルビーイングは、幸福
の一つの定義として普及した。

昨今、ウェルビーイングが注目される理由
について、この領域の第一人者である予防医
学研究者の石川善樹氏は以下のように考察し
ている。
『なぜ、最近やけにウェルビーイングとい

う言葉があちこちから聞こえてくるように
なったのか？それは現代の私たちが、ヒュー
マンドゥーイングへと変わりつつあるからで
はないでしょうか。夢は？将来の目標は？わ
が社のパーパスは？日々、全方位から何を「す
る」か問われ続けるこの社会に、多くの人が
疲れています。この世界にただ「いる」だけ
では足りない。自分から世界に働き掛けない
といけない。価値が無いとみなされる。これ
ではまるで私たちはヒューマンビーイングで
はなく、ヒューマンドゥーイングです。』

この考察は非常に示唆に富んでいる。現
代をせわしなく生きる我々は、何かをする＝

「DO」型の幸福を追うことに疲れ、ただ存
在するだけ＝「BE」型の幸福を求めるよう
になった。そのような視点でみると、かつて
広告と幸福のモデルの中心にあった「消費」
は、まさに「DO」であることに気づく。つ
まり、消費という行動を「する」ことが幸福
の前提となっていたのだ。

この前提から離れ、現代における幸福と広
告との関係性を紡ぎ直すには、モデルの中心
を「DO」から「BE」へと置き換える必要
があるのではないだろうか。筆者はその「BE」
を「一員でいること」と置きたい。より具体
的に言うと、「ブランドでつながるコミュニ
ティの一員でいること」。それが、これから
の広告と幸福をつなぐモデルの中心となると
考える。

ブランドでつながるコミュニティ
＝ブランドコモンズ5

「ブランドでつながるコミュニティ」とい
う概念自体は新しいものではない。Muñiz 
and O’Guinn（2001）は，これまで血縁や
地縁が基盤となって形成されてきたコミュニ
ティが、その基盤を超越し、ブランドとい
う現代消費の象徴とも言える概念を基盤と
しながら形成されていることを明らかにし、
これを「ブランドコミュニティ」と呼んだ。
その後、『企業はブランドコミュニティを通
じて消費者と関係を構築することができる』

（久保田,2003;McAlexander, Schouten, & 
Koenig, 2002）という論が展開されたこと
で、広告の世界でも「コミュニティ」という
言葉がマーケティングの新たな視点として俄
かに盛り上がった。

しかし、その多くが「ソーシャルメディア
の企業アカウント立ち上げ」という“手法の
売り込み”に使われてしまったことは不幸で
あった。結果として、広告業界における「コ
ミュニティ」の意味を、本来の「ブランドコ
ミュニティ」よりも狭い領域に閉じ込めてし
まい、一時期に流行ったマーケティング手法
として、文字どおり消費させてしまったのだ。

そもそも、ソーシャルメディアは「ブラン
ドコミュニティ」とは性質が異なっている。
Arvidsson and Caliandro（2015）は、ソー
シャルメディアではメンバー間の相互作用や
同一性が重んじられるブランドコミュニティ
とは異なり、互いに対話することはないが、
とりとめのない共通の関心によって構成さ
れ、多様な視点や経験が許容される新たな場
が見られるとして、これを「ブランドパブリッ
ク」と呼んだ（表1）。「ブランドパブリック」
においては、消費者間の広い相互作用はそれ
ほどみることができず、消費者もブランドや
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コミュニティとの自己同一性を感じたり凝集
したりすることは少ない。

幸福と広告のモデルの再構築にあたって、
筆者が「消費」の代わりに中心に据えようと
している「ブランドでつながるコミュニティ」
とは、「ブランドパブリック」ではなく、ブ
ランドを核として人々が相互に作用し合うコ
ミュニティのことであり、「ブランドコミュ
ニティ」の原義に近い。ただし、前述したよ
うに広告業界においてコミュニティという言
葉には本来とは異なった意味が定着している
ため、誤解を避ける意味も込めて、ここから
は、それを「ブランドコモンズ」と呼ぶこと
にする。「コモンズ」とは、共有地のことで
あり、これから目指したい「ブランドでつな
がるコミュニティ」の本質を捉える言葉だ。

これまで、ブランドは企業側が提供する商
品やサービスに対して、生活者が何らかの意
味を見出すことで成立してきた。一見すると、
企業と生活者の相互作用によってブランドが
形成されているように見えるものの、実態と
しては、その関係性において生活者は受け身
の存在であり、ブランドの「所有者」はあく
までも企業であった。これを「共同保有」の
形に変えていくのが「ブランドコモンズ」の
目指すところである。

企業がブランドの所有をゆるやかに手放
し、生活者をブランドの所有者として巻き込
んでいく。それができたとき、ブランドコモ

ンズは、生活者にとってBE型の幸福を感じ
られる“居場所”になるはずであり、広告と
幸福の関係は再び回り始めるはずだ。以降、
事例からブランドコモンズの実現に向けたヒ
ントを探りたい。

「ブランドコモンズ」実現のヒント
①小田急電鉄「下北沢再開発」6

小田急電鉄の下北沢再開発プロジェクト
は、「開発主体の企業が自分たちで決めたプ
ランを実行する」という通常の再開発とは異
なるユニークなアプローチがとられている。

再開発にあたって、小田急電鉄は「支援型
開発」というキーワードを掲げ、地域の人た
ちも同じ立ち位置で一緒にまちづくりに取り
組むことを決め、「街の人がやりたいことを
支援し、そのためのプラットフォームを小田
急電鉄が作る」というスタンスで開発を進め
た。実際に、再開発の担当者は、4年間で実
に200回以上も住民との打ち合わせを重ねて
おり、例えば「BONUS TRACK」という商
業スペースの開発では、建築中から住民を内
部に招き、誘致するテナントやエリアを通り
抜ける動線などについて意見を聞き、敷地内
の植栽までも地域住民の希望が反映されてい
る。下北沢という再開発エリアを事業主であ
る小田急の所有物とせず、地域の生活者に対

表1．ブランドコミュニティとブランドパブリックの違い
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してゆるやかに所有権を渡していく試みが行
われているのだ。

また、エリアを開発して終わりではなく、
地域住民とともにみんなで街を作り、一緒に
街をマネジメントしていくという姿勢も貫か
れている。例えば、再開発エリアにある保育
園では、園内にギャラリーを設け、地元の人
との交流活動を行うなど、再開発エリアを「街
の共有部」として活用する取り組みが進めら
れている。

「ブランドコモンズ」実現のヒント
②良品計画「土着化」7

無印良品を運営する良品計画は、「地域へ
の土着化」を次の経営の柱となるキーワード
として掲げる。「地域への土着化」とは、「地
域で暮らす人々が、地に足のついた、生き生
きとした、良質な生活を送ることができるよ
う、地域に巻き込まれ、地域課題の解決や町
づくりに貢献していること」と定義されてい
る。

その具体的な取り組みとして、たとえば、
2020年7月に新潟県上越市にオープンした

「無印良品直江津」では、移動販売バスを走
らせた。買い物が困難な高齢者に向けたサー
ビスだが、ユニークなのは、自社製品の販売
だけを目的にせず、地元の鮮魚や総菜、雑貨
などを扱う店の車にも同行してもらっている
点だ。これによって、地域住民と生産者との
つながりや交流を生みだしている。

他にも、地域の人たちとお店のスタッフが
ともに健康を考え、地元を知ることを目的と
して、地元を歩くイベント「みんなでウォー
キング」を各地で開催していたり、地元農家
に加えて、伝統産業の事業者、その地域で店
舗を営む人などに集まってもらうマルシェ形
式のイベント「つながる市」を開催するなど、

さまざまな取り組みが実施されている。無印
良品では、店舗を「コミュニティーセンター」
として地域の交流の場と位置づけ、スタッフ
と地元住民が一緒に行う活動を次々に生み出
しているのだ。

ブランドコモンズ実現への道筋8

前述の事例から、「ブランドコモンズ」の
実現に必要な3つの要素が見えてくる。

まず1つめに、「余白をつくること」だ。小
田急電鉄の下北沢再開発の担当者はこのよう
に語っている。
『全体の7割は小田急、残りの3割は地域

プレイヤーが関われるための余白を残してお
くことを心がけました。こうすることで、プ
レイヤーごとの特色が引き立ちますし、主体
的に運営や企画をしてもらうことにもつなが
ります。プロジェクトをカスタマイズする余
地があれば、信頼関係も築きやすくなるわけ
です。』

同じく、無印良品の事例においても、店舗
を自分たちだけのものとして管理下に置くの
ではなく、むしろ積極的に地域に開放するこ
とで、地域住民とともに活動を生み出してい
く試みが行われている。従来のように、企業
がブランドの「所有者」として、その生産か
ら販売まですべてをコントロールするという
形ではなく、生活者が参加できる余白を意図
的にデザインすることがブランドコモンズ実
現の最初の一歩だ。無印良品のようにリアル
な店舗を持つブランドであれば、店舗を設計
する段階から余白を内包しておくことが、有
効な打ち手の一つであろうし、リアルな空間
を持たないブランドでも、メタバースのよう
なデジタル空間を活用する、NFTのような
デジタルトークンを発行する、など製品の周
辺に余白をつくりだすことは可能である。
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2つめに、「役割を柔軟にすること」だ。
つくりだしたブランドの「余白」において、
企業と生活者は固定的な役割分担ではなく、
その役割を柔軟に変えながら主体的にブラン
ドコモンズに関わっていく。

たとえば、小田急電鉄の下北沢再開発では、
商業スペース「BONUS TRACK」に入って
いる「omusubi不動産」は、テナントであ
りながら、各テナントの契約管理者でもある。
さらには、外の物件の開拓と仲介者の役割も
担っており、巣立っていくテナントのサポー
ト役として、この場所で生まれた雰囲気や価
値を、外へとゆるやかに広げていく仕事も
行っている。同様に、無印良品の事例では、
地域住民は商品の購入者でありながら、時に
は商品の販売者として、自分たちが作った農
作物や工芸品を売る。店舗で開催されるイベ
ントの参加者でありながら、時にはイベント
の企画者として、運営に携わる。このように
それぞれが柔軟な役割を演じることで、ブラ
ンドを自分たちのものと感じやすくなってい
る。

最後に、「ゆるやかなマネジメント体制を
維持すること」だ。コモンズを巡っては、「コ
モンズの悲劇」という経済学の法則がよく議
論となる。共有資源の適切な管理がされず、
過剰摂取によって資源が枯渇してしまい、回
復できないほどのダメージを受ける、という
コモンズが陥ってしまう罠のことである。

ブランドコモンズにおいて、「コモンズの
悲劇」を防ぐキーとなるのが「ゆるやかなマ
ネジメント体制」の存在である。下北沢再開
発において、小田急電鉄は継続的な地域住民
とのコミュニケーションのために組織を再編
し、計画の段階から地域住民とコミュニケー
ションを取っていた担当者が部署異動等で変
わらない組織づくりを行っている。これは、
ゆるやかなマネジメント体制を維持し、共有
資源としてのブランドコモンズを守るための

措置だ。
また、無印良品の土着化においては、良品

計画ではそれまで存在しなかった「コミュニ
ティマネージャー」という役職を新たに創り、
地域住民や地元事業者と交流し、一緒にイベ
ントや商品販売を企画するリーダーとして活
動させている。両社ともに組織や人によるゆ
るやかなマジメント体制を維持することで、
コモンズが無法地帯になることを防いでいる。

以上、「余白をつくる」「役割を柔軟にす
る」「ゆるやかなマネジメントシステムを維
持する」という3つの要素を踏まえることで、
それぞれのブランドが「ブランドコモンズ」
を築きあげていくことが可能になる。では、
その中で広告会社がやるべきことは何だろう
か。

筆者は、それを「人流をつくること」だと
考えている。水の流れない池にヘドロが溜
まっていくように、閉じた人間関係の中には
淀みが発生してしまうものだ。従って、ブラ
ンドコモンズが健全な状態を維持するには、

「新しい参加者を迎え入れる」「他のブランド
コモンズと交わる」といった人流を生み出す
ことが欠かせない。そして、そこにこそ、広
告会社の力が必要である。いうなれば、ブラ
ンドコモンズの「水質維持装置」として、健
全で快適な状態に保つ存在になるのだ。たと
えば、“人を動かす”という広告会社のコア
スキルを活かして、ブランドコモンズに参加
したいと思わせる情報発信やイベント・コン
テンツをつくりだすこと、つまりコモンズに

「にぎわい」を生み出すことは、これまでの
広告会社の企画・プロデュース業務の応用と
して十分に対応可能であろう。また、複数の
ブランドコモンズをつなぎ、コラボレーショ
ンや共創を促していくことも、広告会社の
ネットワーク力をつかえば対応できる（図3）。
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ブランドコモンズがもたらす効果9

これまで述べてきた「ブランドコモンズ」
の実現によって、生活者はブランドでつなが
るコミュニティの「一員であること」が可能
になり、BE型の幸福を感じることができる
ようになる。つまり、切れていたモデルの左
側のパスを再びつなぎなおすことができる。

さらに、効果はそれだけではない。モデル
の中心を置き換えることは、モデルの右側、
つまり、企業にとっての幸福を作り出すこと
にもなるのだ。これまでのモデルでは、広告
は消費を促す役割であり、企業に対して「利
益」という形でしか幸福を作り出せなかった
が、働き手にとっての幸福感も今では大きく
変化している。大企業に入って出世し、高い
年収を得ることを求める人は減り、多くの若
者が、報酬よりも「働きがい」を求めるよう
になった。

ブランドコモンズはそんな彼らにも幸福感
を生み出す効果がある。彼らが求める「働き
がい」とは、自分の仕事が社会に貢献してい
るという実感であり、手触り感のことである。
それを求めて、規模の小さいスタートアップ
や地方への移住といった選択肢をとっている。

しかし、ブランドコモンズにおいては、企
業も生活者と一緒にコモンズを維持する参加
者である。そこでは、企業も従来のように、

ブランドの「所有者」として固定された役割
をこなすのではなく、ブランドの余白に生ま
れたスペースを活かして役割を柔軟に変え
ながらブランドに関わっていく。そこにある
手触り感は、「働きがい」を感じさせてくれ、
報酬ではない幸福感を働き手にも与えてくれ
る（図4）。

変革の引き金を引く10

これまで広告会社は、その歴史の中でさま
ざまな変化を起こしてきた。しかし、近年に
おける変化の多くは「クライアントニーズ」
への対応という受け身の変化だったのではな
いだろうか。その要因として、広告産業が大
きくなりすぎたことがあると筆者は考える。

広告産業の黎明期においては、広告売りか
らマーケティング業への進化、国際イベント
プロデュースへの参入、コンテンツビジネス

図4．再構築された広告と幸福の関係モデル

図3．ブランドコモンズにおける広告会社の役割
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の開拓など、既存のドメインを大きくはみ出
した変革を起こすことができたが、次第にそ
の巨大化したビジネスを守る方向に意識が向
かっていったのではないだろうか。これは、
広告産業のみならず、あらゆる企業や産業に
とって不可避の流れであろう。

このような巨体ゆえの守りの姿勢に対して
危機感を持ち、改革の必要性を声高に叫ぶこ
とは難しいことではない。しかし、理想を語
るだけでは、巨体を動かすことはかなわない
ことは歴史が証明している。いま広告業界に
必要なのは引き金を引くアクションだ。

宗教改革は、ルターという一人の青年が、
ローマ教会の贖宥状販売などを批判した公開
質問状を教会の門扉に貼り付けるというアク
ションを起こしたことがその引き金となり、
教会への不信感を募らせていた人々を動か
し、宗教改革運動という大きなうねりへとつ
ながっていった。多くの人の中にあった、不
満や危機感にアクションという具体的な火種
が落とされたとき、はじめて巨体が動き、改
革へとつながっていく。おそらく、筆者を含
めて広告にかかわるすべての人の中には、「こ
のままではいけない」という危機感がすでに
あるはずだ。とするならば、いま必要なのは、
大きな理想を語ることではなく、小さくても
アクションを起こし、引き金を引くことでは
ないだろうか。

そのような思いから、本論文では、理想論
ではなく、現実のアクションにつながる論考
を意識した。この論文をきっかけに広告業界
に一つでも多くのアクションが生まれること
を期待したい。

●参考文献一覧
前野隆司（2013），『幸せのメカニズム　実践・
幸福学入門』（講談社）
長谷川宏（2018），『幸福とは何か—ソクラテス
からアラン、ラッセルまで』（中公新書）
石川善樹，吉田尚記（2022），『むかしむかし
あるところにウェルビーイングがありました』

（KADOKAWA）
山田奨治編（2010），『コモンズと文化』（東京
堂出版）
斎藤幸平（2020），『人新世の資本論』（集英社）
麻里久（2020），「ソーシャルメディアはブランド
コミュニティか，ブランドパブリックか？―企業
公式Facebook ページの分析―」，『マーケティン
グジャーナル｣ 39巻３号，pp.104-115.
中井大介（2013），「イギリスにおける功利主
義思想の形成　経済社会における一般幸福の意
義を通じて」，『社會科學研究』第64巻第２号，
pp.29-47 .
菊池美代志（2003），「コミュニティづくりの展
開に関する考察―社会学の領域から―」，『コミュ
ニティ政策』１巻，pp.33-44 .
Muñiz, A. M., Jr., & O'Guinn, T. C.（2001），
Brand community . Journa l o f Consumer 
Research 27(4)，pp.412-432.
McAlexander, J. H., Schouten, J. W. & Koenig,
 H. F.（2002），Building brand community, 
Journal of Marketing, 66(1)，pp.38-54 .
久保田進彦（2003），「リレーションシップ・マー
ケティングとブランド・コミュニティ」，『中京
商学論叢』49(2)，pp.197-257.
Arvidsson, A. & Caliandro, A.（2015），Brand 
public. Journal of Consumer Research 42(5)，
pp.727-748.
XD，「人もチームも建物も「役割」を超えていく。
下北線路街、場の体験のつくり方」（2020.12.28.），

（https://exp-d.com/interview/9089/）
XD，「「発酵」していく街づくりを。小田急電鉄
が下北沢で取り組む支援型開発」（2020.12 .4 .），

33



（https://exp-d.com/interview/8815/）
日経ビジネス，「無印の切り札「地域事業部制」
“草分け”のキーパーソンが語る真意」（2022.2.4.），

（https://business.nikkei.com/atcl/gen/19/0
0163/121400115/?P=2）
良品計画，「サステナビリティ」（2022.8 .20 .），

（https://ryohin-keikaku.jp/sustainability/
community/initiatives-at-stores/）
NIRA総合研究開発機構，「ローカル・コモンズ
の可能性」（2018.4 .25 .），（https://nira.or.jp/
paper/opinion-paper/2018/post-33 .html） 

34

論文



1 ．はじめに　

一般社団法人日本広告業協会主催の懸賞論
文は、協会会員社内における実務に根ざし
た主張や提言を広告業界に反映させるとい
う趣旨で1971年に第1回の募集が開始され、
2022年度で52回目を迎えた。

コロナ禍に見舞われた生活も3年目を迎え
た2022年、人々は自分たちの生活や働き方
を改めて見つめ直し、どのようなあり方があ
るのか模索する日々が続いていたと思う。そ
して、コロナ以前の日常生活がもたらしてく
れていたありがたみを知るとともに、逆にコ
ロナ禍であるからこそ、本来大事にしなけれ
ばならないことに気が付いたともいえる。

そのキーワードのひとつとなるのが「幸福」
であると私は考える。かつてのTVCMで「幸
せって何だっけ？」というフレーズがあった
が、本当の「幸福」とは何なのか、問い直す
絶好の機会であるともいえるのではなかろう
か。

こうした中、第52回懸賞論文の課題は、「広
告と幸福」である。実にタイムリーな課題の
設定だったことに感心せざるを得ない。私が
講評を行った2018年度の課題が「これから
の広告人」、2020年度が「広告、次の10年」
であり、いずれも広告のこれから、未来を問
う課題であったのに対し、2022年度の課題
は「幸福」というとても抽象的な、でも人々
にとってとても大切な概念であり状態と広告

との関係を大胆に問う挑戦的な課題であった
と捉えている。さらに広告と幸福との関係を
追及していく上で、「幸福」の捉え方ももち
ろんだが、「広告」というものをどう捉える
かも、論文内容を左右するとても大事な要素
であったと思われる。

このような観点から「広告と幸福」を各論
者がどのように捉えているのか、各入賞論文
を見てみよう。

２ ．金賞　福永琢磨氏論文
『広告のパーパスとは何か 〜「主体性」
こそが幸福への羅針盤となる時代へ〜』

福永氏の論文の問題意識は、「広告そのもの
はどんなパーパスを持っているのだろうか」
という点にある。これまでの広告は「消費社
会を活性化させ、人々を経済的に豊かにし、
社会を発展させる」ということだった。それ
に対し、社会が様々な課題を抱え、持続可能
性へと変革を迫られる時代の広告のパーパス
は、まったく別のものになっていくはずだと
述べている。そこで今回の課題の「幸福」に
着目し、幸せをWell-Beingと捉えている。
そして、Well-Beingは心の状態・在り方に
よって実現されるとしている。

それが実現されるヒントが、OECDの「ラー
ニング・コンパス（学びの羅針盤）2030」に
あると考えている。特に、 Well-Beingへの
条件として「主体的に考え、行動する人材で

入賞論文講評

石崎　徹
専修大学経営学部教授
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あること」としている点を強調している。以
上のことから広告のパーパスは、「生活者を
社会の持続可能な変革の主役にする」という
ことだと論じている。

パーパス・ドリブンな広告に課せられた具
体的な使命として、 問いを立てる「ナラティ
ブ化」、つながる場をつくる「コミュニティ
化」、参加の仕組みをつくる「ソーシャル化」
を提唱し、社会変革の主体は常に生活者であ
るという状況を広告が創りだすことで、広告
は今まで以上に幸福の本質に迫る仕事になっ
ていくだろうと結んでいる。
「広告と幸福」を結びつけるのにあたり、広

告のパーパスという概念を導入し、主体性こ
そがWell-Beingを実現する、さらには広告が
幸福の本質に迫る仕事になると大胆に指摘し
ている。脳科学を参照したり、哲学的な議論
を行ったり、実務に裏打ちされながら学術的
な議論にも切り込んだ優れた論文である。

３ ．銀賞　小糸和夫氏論文
『人生を幸福にする広告は Cure か
ら Care へ』

小糸氏の論文の問題意識は、広告が人生
を幸福にできるか、そのためには広告がど
うあるべきかという点にある。まず、幸福
な人生は、次のような3S1Cの実現にかかっ
ていると指摘している。Stress free、Self-
existence、Sustainable、Care。このことか
ら幸福な人生を育むためには、社会の相互信
頼を深耕するケア・コミュニケーションが必
要だと論じている。さらに論理展開として、
ケア・コミュニケーションは、マーケティ
ングの時代要請でもあるとしている。マーケ
ティング主戦場の変化 ・企業の持続可能な成
長性は顧客 LTV の確保にあると述べている。

これまでの広告は課題解決の「治療」手段
であったのに対し、これからの広告の役割は、

顧客を気遣い、伴走し、耳を傾け、不安を除
き、楽しませ、 笑顔にし、感謝されるような
ケアが大切となると論じている。具体的には

「体験」「動機」「繋がり」の喜びを提供し幸
せを育むこと、広告の持つ知恵や価値を提案
するモチベーション力、夢や希望や生きがい
を意味付ける文脈力、自己有用性をコミュニ
ティで再認させる結合力で広告は人生を幸福
にできると結んでいる。

この論文は論理展開がしっかりしていて、
論点がとてもつかみやすい。また、これまで
の広告が「治療手段」であったのに対し、こ
れからの広告の役割を「ケア」だと主張し
ている点がユニークだ。幸福モデルとして
AIDMAに替わりSECTA（笑顔→喜び→愛
着→信頼→感謝）を提唱したり、Care広告
の10原則を掲げている点も評価できる。

4 ．銅賞　天野徹氏論文
『広告と幸福のしあわせな関係を
再構築する』

天野氏の論文の問題意識は、「幸せに生き
ること」は現代の人々にとって最大の関心事
の一つであるが、現代では広告と幸福のモデ
ルをどのように再構築するべきかという点に
ある。これまで生活者は「消費」によって

「幸福（快楽）」を感じ、その「消費」は、企
業に対して「幸福（利益）」を運んでくれた。
広告は、両者の真ん中に立って「消費」を増
やし続けることで、 社会に幸福の総量を増や
す役割を担ってきた。

しかし、「消費」を中心に据えた「広告と
幸福のモデル」は、現代においては成り立た
ない。「広告と幸福のモデル」を再構築する
ためには、モデルの中心を「消費（DO）」か
ら「一員であること（BE）」に置き換える必
要があると論じている。

具体的には、「ブランドによってつながる

入賞論文講評
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コミュニティ＝ブランドコモンズの一員であ
ること」を中心とすべきだと主張している。
ブランドコモンズとは、共有地を語源とする
言葉であり、企業の所有をゆるやかに手放し
て、企業と生活者がブランドを共同所有する
状態を指すのだという。その中で、広告会社
は「人流を作り出す」という役割を担ってい
く。ブランドコモンズの実現を通じて、広告
は再び幸福との関係性を結び直し、世の中に
必要な存在となれるはずであると結んでいる。
「消費（DO）」が生活者と企業の双方に幸

福を運んできていたのに対し、「ブランドに
よってつながるブランドコモンズの一員（BE）
であること」、そのために広告会社が「人流
を作り出す」、そのことが新たな「幸福」と
広告との関係になるという論理展開をしてい
る。具体的なケースをあげながら自身の主張
を裏付けていく手法は説得力が高い。

5 ．結びに代えて

入賞3作品は、「幸福」というものの捉え方、
またそれがどのような状態として生じてくる
のかそれぞれのアプローチを有していて大変
興味深い。アプローチは異なるものの、共通
していることは、消費者あるいは生活者が主
体になるべきだという点である。そのために

「広告」がいかなる働きをなしていくか、そ
れぞれの提案がこれからの広告のあり方や方
向性を示唆し、また「幸福」を軸とすること
で「広告」の未来が切り開かれていくとても
明るい兆しが見えていている。
「広告」の捉え方も固定していないところ

がかえってよかったのではなかろうか。固定
しているとは、広告表現、広告メディア、広
告業界、広告業務のように特定の分野のみで
広告を捉えることをここでは意味している。

各論文を読んでいて、ある面では広告の働
きであり、ある面では広告の存在であり、あ

る面では広告の仕事でありと、広告の持つ多
面性を上手に論理展開の中で扱っている。そ
のことによって広告と幸福との関係をより豊
かなものとして論ずることができたのではな
かろうか。

人々の生活の中で「広告」が「幸福」に対
してより有用な働きをなす提言がされたこと
に敬意を表したい。
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テーマ　自由



落日業？「広告」第一章

オワコン、過労、広告会社不要論、ブルシッ
ト・ジョブの典型…。昨今、広告会社に社会
から浴びせられる辛辣な言葉の数々は、枚挙
にいとまがない。業界内でも「心身ともに疲
弊するだけのクソ仕事」等、否定的な言葉を
しばしば耳にし、将来を見限って去っていく
多くの仲間を見送った。広告業に魅了され、
ここで成長させていただき、今このときもこ
の業界を愛している筆者にとって、この状況
はとても看過できるものではない。

本稿ではまず、なぜ広告業が、一部からと
はいえ社会や内部からこのような捉えられ方
をしてしまっているのか、その要因を2つの
ポイントに着眼して考察し、そこから、この
状況を好転させるための「光明」を見出し、
その変革のための3つの提案を行う。

落日ともいえる状況の広告業が適応進化
し、広告人が幸福感を伴って活き活きとはた
らくようになり、業界が再び「ライジング」

する道筋の一端を示したい。

現在広告業における問題考察第二章

まず、現在の広告業における問題の要因を、
コントロール不可能なマクロ環境変化（技術
革新やそれに伴う社会変容、ネット広告市場
の拡大等）に求めることは、本稿では行わず、
広告業界自らが主体的に変革可能な2つのポ
イントに着眼し、その要因を考察する。
◇着眼①：非効率な労働集約型産業

広告業では、コンテンツ権利ビジネス等が
一部存在するとはいえ、ビジネスの大半がフ
ロー型であり、テレビ広告ビジネスモデルの
優位性が漸減する中、富を生み出す確たる資
産が、主には労働力のみというのが現状であ
る。業界毎、広告主毎、案件毎に、大量の労
働量を行使して、アイデアや企画創出を複数
案で行い、採用された案だけが実施（消費）
され、他は廃棄される。このように、現在の
広告業は、知的アウトプットが大量の労働力
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この度は、このような栄誉ある賞を頂き、大
変光栄に存じます。 
広告業の適応進化、それによってもたらされ
る“広告人の幸福”を強く望み、その想いを本
稿に込めました。この志を胸に、今後も広告
人として邁進して参りたいと思います。
最後に、今回応募のきっかけをくださり、執
筆する環境を作っていただいた、上司、チー
ム員、関係者の皆様方に、この場を借りて深
く御礼申し上げます。

㈱博報堂
第六ビジネスデザイン局
グローバルマネジメント部
部長

浅井　太紀
  あさい	 　    たいき

広告会社資産再考
〜広告業がサステナブルであるために〜

入選

新卒で入社した広告会社において約5年間シンガ
ポールに駐在し、担当する大手自動車メーカーの
東南アジア各国にまたがるマーケティング実務を
担いながら、自社現地法人の新規立ち上げを行う。
㈱博報堂に転身後は、主に一般消費財メーカーを
担当。多数のブランド業務を経験し、現在は同ク
ライアントグローバル案件全般のリーダーとし
て、幅広い領域のブランディング／マーケティン
グ業務に従事。

第1テーマ　広告ビジネス



によって大量生産され、蓄積されずに大量消
費・廃棄されていく「非効率な労働集約型産
業」であるといえる。経済成長期にはそれも
やりがいや成長につながった部分もあった
が、現代社会においては、個人に対しては、
過労、バーンアウト症候群、結果としての人
離れ等に直結し、企業に対しては、その無駄
が、進化と成長を妨げる障壁となる。
◇着眼②：ハイリスク投資受注産業

広告は、主には「広告主の広告予算を消費」
することで行われる。広告活動は、広告主に
とって成長のための欠かせない活動である
が、同時にどこまでいっても「費用支出」で
あり、さらにそれは、高額かつ効果が確約さ
れないリスク投資でもある。また、広告会社
はその広告投資対効果に対して直接的には責
任を負わないため、究極的には、広告主と広
告会社の利害は一致しない。商取引において、
片側だけが投資リスクを負い、費用支出を行
うこの構造は、リスクテイカー側である広告
主の意向がもっとも優先される構造としての
特徴をもつ。（個人・チームのスキル、知見
や実績次第で広告主を実質リードすることも
可能だが、ここでは「構造としての特徴」の
みを考察の対象とする。）

すなわち現在の広告業は、究極的には「高
い投資リスクを一方的に負う、利害が一致し
ない相手（広告主）から受注する仕事」であ
り、これは、情報流通社会において、広告主
や社会から糾弾されやすい状況を生み出し、
さらに、広告会社が「主体的になりにくく」、
各々が近視眼的に単一広告主に仕え、隷属的
になりやすいという構造特徴をもつ。人々が

「自己実現」「主体的な生」を求める社会に移
行していることは指摘されて久しいが（注1）、
この構造下では、広告業に携わるすべての者
が自己実現を伴って仕事を全うすることは難
しく、これは社会の変化に業界構造として適
応できていないともいえる。

広告業変革に向けた「光明」第三章

これらの構造特徴により、現在の広告業で
は、幸福感を伴わない疲弊や喪失感という汚
染物質を放出しながら「知の大量生産・大量
消費」が行われ、結果として業界全体の深刻
な「環境破壊」が進行していると考える。こ
れは地球環境の破壊には直結しないが、労働
者の気力、体力、意欲に大きな悪影響を及ぼ
し、社会からの悪評を生み、地球環境のそれ
と同じく、このまま放置すると、最終的には
広告業の「持続可能性」が危ぶまれる。

しかし、知とは本来消費される性質のもの
ではない。書籍であり、論文であり、時代を
超えて蓄積されうるものである。すなわち知
は資産であり、そこには天然資源と同様、循
環させ、保全する道があるはずであるし、そ
れが行われなければいけないはずである。

筆者はここに広告業の「光明」を見出して
広告会社の独自資産を再考し、知の大量生産・
大量消費から脱却して、知を資産として循環
活用しながら、広告人が、主体的に、やりが
いと幸福感を伴ってはたらき、より高い価値
創出を行うことができるようになるための、
広告業の構造変革を望む。次章より、そのた
めの具体方策を提案する。

提案①「広告機会投資型
ビジネス」への転換第四章

広告会社は、特に高度経済成長期以来現在
に至るまで、あらゆる産業の、企業の、多岐
にわたる広告コミュニケーションを担ってき
た。成果に帰結した成功ケースもあれば失敗
ケースもあり、さらに多くの場合それらの要
因検証までを行っている。ここには、広告主
事業・商材に対する、成否の「目利き力」が、

<一般部門>
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着実に蓄積されているはずである。この多業
界・多案件・長期時間軸における事業・商材
の成否知見を、属人ではなく全社で管理し、
これを源泉とした新たな広告ビジネスモデル
の確立を提案する。

広告は主に広告主の「予算を消費」するこ
とで行われ、これにより広告会社と広告主の
利害が完全には一致せず、さらに従業員の自
己実現を伴いにくいという構造特徴をもつこ
とは前述の通りだが、広告主事業・商材の成
否「目利き力」を蓄積する広告会社のビジネ
スは本来、広告主側のみの判断で行われる受
注という受動型ではなく、成功見込みの高い
事業・商材に投資をするという主体型になり
うる。これは小幡氏（注2）も指摘する、広告
会社も「事業リスク・リターン概念」の具備
が必要になることを意味するが、他業も行う
いわゆる金融投資ではない、広告会社の独自
資産を源泉とした投資の形を提案したい。こ
れが従前の広告予算消費型ビジネスから変換
する、「広告機会投資型ビジネス」である。

広告主は、事業売上に直結する、広告・販
売活動を必要とする事業・商材に関して、そ
の計画を広告会社に共有する。広告会社は前
述の知見をもってそれを評価し、その広告

（4P中プロモーション領域の全てを指す）を
自社が行うことによって成功の可能性がある
と判断した場合に、企画提案とともに「広告
費出資率」と「希望レベニューシェア率」を
提示する。高く評価した事業・商材には、他
社に対する有利性を出すため、広告会社は
100%を上限とした高い広告出資率を提示す
る。いわば「広告機会を購入する」わけで
ある。妥結後、広告会社は企画/制作/実施
/PDCA等を推進するが、広告費のうち出資
率分は自社で負担する。そしてローンチ後、
妥結したレベニューシェアを得る。事業・商
材の新規立ち上げ時には、それが世に存続す
る限り、後に広告会社が変更となっても、そ

もそもの立ち上げを行った出資広告会社の権
利は継続する。既存事業・商材の場合は、そ
の企画要素やフレームが継続発信される限り
は、起案主である出資広告会社の権利は継続
する。

これにより、広告主はリスク投資である広
告出費を軽減しつつ、リスクを負った広告会
社の、いわば真の本気の活動を享受できる。
広告会社は、自社がポテンシャルを見出した
事業・商材に対して責任を負い、広告主と対
等な立場で主体的に推進し、レベニューシェ
アを前提とするため、販促含めた全てのプロ
モーション領域にその責任範囲を拡張し、成
功した暁の恒常的なストック型収益を得る。
金融投資という専門性がなくリスク幅も大き
い手法ではなく、広告会社の独自資産を土台
にした、広告を対象にした投資である。

ここに、利害が完全に一致し、リスク負担
が公平化し、実施における責任・意見力が拮
抗した、広告が、広告主と広告会社の“真の
協業”となる世界が成立する。

提案②「アイデア在庫の
資産運用」第五章

通常、広告会社の企画提案は複数案で行わ
れることが多い。これは、最終的にそのうち
の一案で実施決定になったとしても、広告会
社として総力を挙げて練り上げたアイデアの
半数以上はボツ案となることを意味する。業
界ではしばしば、採用された案を「お買い上
げ」と表現する。ただし、その「お買い上げ」
された理由は、広告主のその時点における、
方針、環境、属人的好み、社内事情等を含む
もので、必ずしもアイデア自体の優劣だけで
決定されるものではなく、「未だその時点で
は売れていないもの」にすぎない。

通常モノの商売では、未だ売れていない

41



モノを在庫として資産計上し、それに対して
販売・管理活動をする。この概念を、広告会
社が提案するに至ったアイデアにも適用し、

「アイデア在庫」という資産として運用する
ことを提案する。

このアイデア在庫を全社で管理し、社内そ
して社外の広告主や広告会社に対しても、商
材・タイトル・概要を公開し販売する。（販
売対象は「正式提案に至った案のみ」に限定
することでその品質レベルを担保する。）購
入/DLした者・部署のみがこの全内容を見、
使用することができ（売価は、社外＞社内
となるはずである）、さらに発展形としては、
販売後実施に至ったアイデアに関しては、そ
れが継続する限り、その起案主に対して、購
入時に合意された％の使用料が支払われ続け
るというシステムも構築したい。広告主とは、
不採用の案を広告会社が二次利用する旨を書
面で合意しておく必要があるが、その過程に
おいても、アイデアの価値を広告主と再認識
し合えるという意義がある。

ここに、広告業において、ときに軽々しく
廃棄されてきたアイデア（知の資産）を再価
値化・循環させる、アイデア資産運用のシス
テムが成立する。

提案③「広告主協業プロ
デュース専任部門の設立」第六章

一業種一社制をとることが多い海外の広告
会社に対し、日本の広告会社は主にマルチク
ライアント制をとる。この特殊性は、ときに
否定的文脈で語られることもあるが、これを
日本の広告会社だけが持ち、それにより価値
を紡ぎだせる独自資産でもあるととらえる。

資本主義社会における競争は重要である
が、人口減少局面に立ち、企業価値や経済成
長で大きく後れをとる現在の日本において、

日本企業同士が疑心暗鬼になって単一市場
（海外市場含む）の中で過剰に競い合うのは
いかがなものかと、日々強く感じる。他業種
のみならず同業同士でも、共創し、補完し、
単一ではできない価値創造を発現していくこ
とにもっと力を入れてもよいはずで、その
ニーズや機会は膨大に潜在しているのではな
いか。花王とライオンのリサイクリエーショ
ン（注3）、キリンから日本コカ・コーラへの
プラズマ乳酸菌提供（注4）等の実例もあるが、
その他にも、潜在・顕在含めて協業ニーズや
機会が多々あることを日常業務の中でも多く
実感する。この潜在ニーズ、機会を埋没させ
ることなく、隈なくすくいとって発現させる
ために、あらゆる業界の多様な広告主と取引
関係をもつ広告会社こそが、従来の、媒体
社、コンテンツホルダーや協力機関等だけで
なく、「広告主同士」をもつなぎ、新たな価
値を創造する専門的な役割を遂行すべきであ
る。

具体方策としては、現状の単一広告主担当
部門は維持しつつ、多業界、多広告主の状況・
ニーズを一括把握し、協業価値・機会を見出
し、マッチングし、実施することのみに特化
した「広告主協業プロデュース専任部門」を、
他部門と並列規模で設置する。現在も一部で
行われている広告主間協業を、既存担当部門
同士の単発施策ではなく専任部門によって行
う、広告業の中核事業のひとつとする。競合
コンフリクトを防ぐためこの部門は単一広告
主とのいかなる接触をも禁止とし、単一広告
主担当部門からのニーズ・機会情報をもとに
協業のみを考案し、其々の広告主に同時提案
し、実施決定した時点からこの部門が推進す
る。これにより、単一広告主に近視眼的に隷
属しやすい構造が軟化し、また、従前の広告
会社がつなぐステークホルダー群に「広告主
同士」という点（変数）が一つ加わって広告
会社の事業領域と役割が大拡張し、最終的に

<一般部門>
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は国全体の集積力増強にもつながる。

適応進化か、滅亡か第七章

ここまで、現状広告業の問題点を考察した
うえで、そこから光明を見出し、業界変革の
ための3つの提案を行った。これにより、広
告会社元来の独自資産を原資に、広告業を、
広告予算を消費する存在から広告機会に投資
する存在に変え、リスクを許容してストック
型収益を生み出し、価値あるアウトプットを
無駄なく経済的に循環させ、企業間協業ニー
ズ・機会を隈なくすくい取り、国全体の価値
創造を効率化・集積化し、その結果、広告人
も主体的に、幸福感をもってはたらくことが
できるようになる。広告業が時代に真に適応
した形に生まれ変わり、再び隆盛するきっか
けのひとつにできると考える。

共和政から帝政に移行したローマ、王政か
ら民主政に変革したフランス、そして我が国
における明治維新。人や組織は、生き残り、
そして成長していくために、現形への固執と
たたかいながら、大きな痛みを伴いながら、
その時代に適応した形への生まれ変わりを遂
げている。人類史を振り返ると、これは極め
て再現性の高い事象であり、それが行えない
限り、人や組織は衰退し、滅亡する。過去の
何倍もの早さでその変化が進行する現代にお
いて、広告業はすでに非常に切迫した状況の
渦中にある。現形に固執しない大きな変革を
行わなければ、広告業はきっと、思ったより
もずっと早く、衰退・滅亡する。本稿におけ
る提案が、広告業の「サステナブルな適応進
化」の道筋の一端になることを信じている。

●参考文献
デヴィッド・グレーバー（酒井隆史，芳賀達彦，
森田和樹訳）（2020），『ブルシット・ジョブ ク
ソどうでもいい仕事の理論』（岩波書店）
注1）フィリップ・コトラー，ヘルマワン・カル
タジャヤ，イワン・セティアワン（恩藏直人監
訳，藤井清美訳）（2017），『コトラーのマーケティ
ング4.0』（朝日新聞出版）
注1）亀山倫華，「価格がつけられない"顧客体験"
の哲学的効用〜主体的に生きるために」，『第50
回懸賞論文入賞・入選作品集』（日本広告業協会，
2020），pp.69-73 .
注2）小幡朋州，「BtoB&C事業モデル＝これか
らの広告会社の「売り」と「売る物」～ "事業リ
スク・リターン概念"という武器で"Incubatability"
が輝く～」，『第50回懸賞論文入賞・入選作品集』

（日本広告業協会，2020），pp.7-17 .
注3）花王株式会社，「花王・ライオンが協働し
てリサイクル実証実験を開始」，（https://xn--
kao-x83byjqc43b.com/jp/corporate/news/sus
tainability/2020/20201104-003/），2022.08.15. 
注4）キリンホールディングス株式会社，「キリ
ンの独自素材「プラズマ乳酸菌」の日本コカ・
コーラ社への提供について」，（https://www.
kirinholdings.com/jp/newsroom/release/
2022/0913_01.html），2022.09 .13 .
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はじめに■

今、デジタル技術の進化に伴って、産業革
命に匹敵する変化が世界の人々に起こってい
るとされる。様々なメディアでDX（デジタ
ルトランスフォーメーション）や第四次産業
革命といった言葉が踊っている。私自身も広
告会社のアートディレクターとして業務や生
活の中で、日々その変化に向き合っている。
私の仕事であるデザイン、デザイナー /アー
トディレクターという職能も、広告会社の業
態やあり方も、様々に変化・進化を遂げてき
た。この20 ～ 30年で起きてきたデジタル化
の大きな変化の中で、デザインと広告会社、
そしてデザイナー /アートディレクターのこ
れからの可能性を考えていきたい。

デザインの歴史とデジタル化■

そのためにまず、デザインの概念と歴史に

ついて簡単に振り返りたい。デザインという
概念は16世紀に始まり、その後の産業革命で
人々の生活が激変するなか、19世紀中頃から
確立してきたと言われる。

20世紀に入ると、消費社会の拡大と進化に
伴い、デザインの専門家である、デザイナー
という職業がはっきりと現れてきた。さらに
生産技術や社会システムの多様化・複雑化に
よって「プロダクトデザイナー」「グラフィッ
ク～」「ファッション～」「インテリア～」

「カー～」…etc.と、その領域を拡張させな
がら専門分化していった。一方、広告業界で
はデザイナーの上位概念として「アートディ
レクター」という職能が作られていったのは
興味深い。一般的な解釈として、広告業界
におけるアートディレクターは、単にグラ
フィックデザインをする人ではなく、広告表
現におけるアート面を統括し、広告するサー
ビスや製品の見え方から存在意義、開発のあ
るべき方向、さらにそのサービスや製品を体
験する人たちの行動や心の動きまで、総合的
に設計する広い領域を持つ。これは脱領域的
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栄えある賞に選ばれ、びっくりしています。
今までデザインを通して広告制作に携わって
きましたが、体系立てて広告とデザインにつ
いて考えをまとめたことがありませんでした。
今、広告もデザインも大きな変化の波の中に
います。この論文執筆が自分のデザイン道の
道標になったら良い／ひょっとしたら暗中模
索の中で悩んでいるデザイナーの助けになる
かも…という思いで取り組みました。ありが
とうございました！

㈱博報堂
第一ブランドトランスフォーメーション
クリエイティブ局
チーフアートディレクター

平野　光太郎
 ひらの	 　 こうたろう

デジタル化による「デザインの三つの民主化」
—次のデザイン・XDesignへ—

入選

東京藝術大学美術学部卒業。現在、㈱博報堂 第
一 BX クリエイティブ局勤務。ブランド作りの視
点で CI/ グラフィック・プロダクト・体験・動
画 /CM までデザイン。ADC 賞、グッドデザイ
ン賞、日本パッケージデザイン大賞金賞、New 
York Festivals Grand Award、CLIO AWARDS 
Gold、LIA Gold Award、Cannes Lions Bronze
など受賞多数。



であり領域統合的とも言える。
さて21世紀、デジタル化の波が社会全体

を包んでいる。インターネットの発展でオン
ラインでの購買やコンテンツの視聴が拡大。
テレワークをはじめ、デジタル技術を活用し
た社会システムの変革が加速している。そん
な中で、今、広告会社の多くのデザイナーや
アートディレクターは伝統的な領域だけでは
なく、新しく台頭してきたデジタル領域のデ
ザインと格闘しているのではないだろうか。

この領域では近年、「UIデザイン/デザイ
ナー」や「UXデザイン/デザイナー」「コー
ディング/コーダー」などといった新しい
ジャンルが生まれ、相変わらず「デザインの
専門分化」の様相を呈している。私はこれら
の専門家を否定するものではないが、これか
らデジタルの力によって、細分化されたもの
が淘汰・統合されていくと考えている。そし
て、より本質的なデザインへ進化していくも
のと思っている。さらにその本質に近い、近
づくことのできるデザイナー /アートディレ
クターは広告業界にこそいる、とも思ってい
る。ここからはその理由について語りたいと
思う。

デザインの「三つの民主化」■

「デザイン/デザイナーの本質とは何か」に
ついて考えるとき、大きなヒントとなる新し
い状況がデジタル技術の進化によってもたら
されている。私はこの新しい状況を、デジタ
ル化による「デザインの三つの民主化」と捉
えている。
（１）第一は写真や動画、デザインツールの

デジタル化と合わせて起こった、2000年代の
SNS文化の出現である。

▲写真や動画、ツールのデジタル化により、
専門知識を持たない人でもスマートフォンな

どを駆使して低廉に映像表現やグラフィック
表現を制作/自由に楽しめるようになった

▲デザインされた表現をSNSの仕組みを
通して自由に公開し、世界中の誰かに向けて
発表/発信できるようになった

これはメディアの民主化とデザイン・クリ
エイターの民主化というべき現象だ。SNS
を基盤にした情報や表現の発信を通してユー
チューバーやインフルエンサーといった新し
い職業や産業も誕生してきた。
（２）二つ目に、プロダクトの領域での同

様の動きで、「メイカームーブメント」と「デ
ザインのオープンソース化」がある。

▲低廉な3Dプリンターやレーザーカッ
ターが出現し、デスクトップに置かれるよう
になったことで専門知識を持たない人たちが

（立体物を）デザインできるようになった
▲デザインされたアイデアをオンライン

のコミュニティで公開し、オープンイノベー
ションによって世界中の仲間と共創できるよ
うになった

▲世界の製造ソーシング会社をネット経由
で利用し、アイデアを低価格・小ロット生産
できるようになった

それらにより製造業・プロダクトデザイン
が民主化された、というものが「メイカー
ムーブメント」である。そして、手作りを楽
しむ「メイカー」たちが自らのデザインデー
タを自由に使えるソースとして共有。さらに
企業が販売する製品を部品として自らのデザ
インに利用していく。音楽のリミックスのよ
うな考え方が「デザインのオープンソース化」
である。日本ではまだ一部の人がFabLabな
どの利用を通してDIYを楽しむにとどまっ
ているが、いずれ一般化していくのではない
か。
（３）三つ目は、これからやってくるデジ

タルの波で、「メタバース」や「ミラーワー
ルド」の領域だと考えている。一般にはま
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だ「フォートナイト」等のゲームでの認知
や「バーチャル渋谷」などの取り組みを聞い
たことがある、という程度だろう。しかし
2021年にFacebookが社名をMetaに変更し
たというニュースなど、経済ニュースにおい
てはメタバース関連の情報に触れない日はな
いというほど注目されている。私はメタバー
ス領域の出現により、大きく変化することと
して、

▲生活全般における、身体的／時空的／経
済的制約からの解放があると思っている。

現状はVRデバイスの限界（大きなヘッド
ギアのようなヘッドマウントディスプレイな
ど）があり没入感に限界があるとはいえ、メ
タバース空間の中では身体的な制約から自由
になり、身体能力に関係なくエクストリーム
な体験ができる。空間の制約から飛び出し、
外国や宇宙空間あるいはゼロから作られた空
間に飛ぶことができる。さらに時間を超えて
過去や未来の空間（作られたものではあるが）
にも行くことができる。さらにそういったこ
とを低廉に体験できるようになる。これらは

「体験の民主化」と言える現象ではないだろ
うか。この変化に伴ってデザインも物質的・
物理的な制約から離れ、大きく変化するのに
違いない。

これらの変化を引き起こしたデジタル化
の力は「デジタルによるあらゆるモノ・コト
の民主化の波・力」と言えるのではないだろ
うか。前述のように私はこれらのデジタル化
によるデザインにまつわる変化を「デザイン
の三つの民主化」と捉えている。

デザインの三つの民主化とデザ
イナー /アートディレクター■

さて、こういった現象は一見、プロとして
のデザイナー /アートディレクターにとって

危機的な状況のように思われるかもしれな
い。プロとアマチュアの垣根が消失し、メイ
カーとユーザー、発信者と受け手の垣根がな
くなる。そしてリアルとバーチャルが融合
し、オリジナルとは何か？が曖昧になってい
く動きとも取れるからである。しかし専門分
化したデザイン領域を横断し、本質的なデザ
イナー /アートディレクターを目指すものに
とって、むしろこの状況はチャンスである。
写真家に依頼しなくても高精度の画像が手に
入る。出版や放送に頼らなくてもSNS等で
生活者に発信し繋がる事ができ、デスクトッ
プでデザインしたものを誰かに見せることが
可能。金型を作らなくても製品プロトタイプ
の製造・提案さえ可能だ。さらにメタバース
空間では物質そのものが必要なくなり、モノ
やスペースや時間にも縛られずデザインでき
るようになる。ここでは自由に世界観を、い
や世界そのものを設計・デザインできる。あ
とはこれらを横断しながら「何を作るべき
か？」「何を表現すべきか？」「何がプロの審
美眼に基づく表現か？」「誰がどんな風にそ
れを体験するのか？」というデザインの本質
的な問いに向かい合うだけである。むしろそ
こに集中できるのではないか。そしてこれら
デジタルによる変化の波に、最も適応できる
デザイナー /アートディレクターは広告会社
にいる、と考えている。

すでに述べたように広告会社のデザイナー
/アートディレクターは、元々の仕事ぶりや
頭の使い方が脱領域的・領域横断的である。
このような広告領域のデザイナー /アート
ディレクターのあり方こそがデジタル時代の
変化＝デザインの三つの民主化を活用し「デ
ザインとは何か」の本質に近づく力になると
私は感じている。デザインの三つの民主化は
様々な制約や垣根を取り払い、領域を横断す
る力だからだ。

<一般部門>
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UI/UXデザインが示唆する
本質へのヒント■

さて“デジタル化による「デザインの三つ
の民主化」”が進んでいく一方で、近年「UI
デザイン/デザイナー」「UXデザイン/デザ
イナー」という領域が誕生し、注目されてい
ることに改めて触れておきたい。UIデザイ
ン/UXデザインとは何か、ということにつ
いては様々な解釈があると思う。しかしその
根底にある思想を突き詰めれば『何らかのア
ウトプットによる「体験と体験から生じるポ
ジティブな変化」の設計・デザイン』という
ことになるだろう。現状ではここでいう「体
験」や「ポジティブな変化」が「webサイト
やアプリ開発において」という部分に限定・
注目され過ぎているように思う。しかし“デ
ジタル化による「デザインの三つの民主化」”
の波がこの領域にも押し寄せている。例えば、
様々な開発におけるコーディングが不要にな
る「ノーコードツール」が徐々に生み出され
ている。ここでもデジタルによる民主化の力
が、近い将来（狭い意味での）UI/UXデザ
イナーたちの専門領域・牙城を破壊するだろ

う。
今、UI/UX領域が現在注目されている、と

いうことから読み解くべき大切なことは（そ
のデジタル技術の専門性ということではなく）

「体験と体験から生じるポジティブな変化」
を設計・デザインするという元々の考え方の
部分であると思っている。さらにその考え方
が「デザインとは何か」という本質につながっ
ていると私は考えている。

なぜなら生まれてから死ぬまでの、人間の
生活上のすべての体験がデザインの領域だか
らだ。一枚のポスターであれ、一脚の椅子で
あれ、それに触れる体験を（必要最低限の機
能を超えて）より良いものに設計していくこ
と、より幸せなものに変えていくことがデザ
インだからだ。

次のデザインへ／XDesign
（クロスデザイン）■

「デザインの三つの民主化」を土台に、細
分化されたデザインから脱却できる。それに
よってデザインが引き起こす「体験と体験か
ら生じるポジティブな変化」＝「デザインが
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提供する価値」がより高く成長/拡張するも
のと私は考える。

そのために広告領域のデザイナー /アート
ディレクターは従来の「脱領域的・領域横断
的」な姿勢をもう一段進化させたい。領域を
横断する、領域の垣根を超える、という発想
では、目の前に現れているメタバース空間な
どで必要とされる新しいデザインにおいては
物足りない。まずは自ら「デザインの三つ
の民主化」でもたらされた機会・ツールを使
いこなすことだ。そして、今までデザイナー
がカメラマンやイラストレーターとクリエイ
ティブの共犯関係であったように、プログラ
マーやテクノロジストと共犯関係になるこ
と。それら全てを融合させ「体験の価値」の
成長/拡張を志向することだ。

私はこれを体現する次のデザインをXDesign
（クロスデザイン）と呼びたい。あらゆる領
域や能力を掛け合わせ融合させること＝X、
そのことでもたらされる新しい価値＝X、誘
発される新しい体験＝X、それらがDesign
を拡張させ、さらなる高みに導くに違いない。

結びに■

XDesignで、すべての体験がより良いも
のに、より幸せなものに変わっていく。そこ
に私たち広告領域のデザイナー /アートディ
レクターは迫りつつある。そのことを自覚し
挑戦を続けていきたい。

●参考文献
トーマス・ハウフェ（藪亨訳）（2007），『近代か
ら現代までのデザイン史入門』（晃洋書房）
エレン・ラプトン（武舎広幸，武舎るみ訳）（2015），

『万人のためのデザインpeople/design』（ビー・
エヌ・エヌ新社）
クリス・アンダーソン（関美和訳）（2012），『MA
KERS　21世紀の産業革命が始まる』（NHK出
版）
加藤直人（2022），『メタバース　さよならアト
ムの時代』（集英社）
佐々木康裕（2020），『D2C　「世界観」と「テ
クノロジー」で勝つブランド戦略』（NewsPicks
パブリッシング）
安藤昌也（2016），『UXデザインの教科書』（丸
善出版）
渡邊恵太（2015），『融けるデザイン　ハード×
ソフト×ネット時代の新たな設計論』（ビー・エ
ヌ・エヌ新社）
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—「自分らしさ」のジレンマ序論

今日の若者にとって、「自分らしさ」を見
つけることは重要な課題の一つとなっている。
パーソナルカラー診断や骨格診断を参考に身
につけるアイテムを選ぶ人も増え、単にトレ
ンドを追うだけでなく、自分に似合うかどう
かという視点が重視されている。「他人に合
わせず自分に合わせる」といった思考が、若
者の消費に根付き始めている。

これらの診断は、個人の特性を限られたタ
イプに振り分け、あらかじめ消費の選択肢を
絞っておくことで、ある種手軽に「自分らし
さ」に近づこうとする手段とも捉えられる。
一方、数少ない選択肢に絞って生活すること
に疲れを感じ始めた人々も存在する。2022
年8月、日本経済新聞で「診断疲れ」がフォー
カスされ、パーソナルカラーの色群「イエロー
ベース」「ブルーベース」のどちらでも似合
うと謳う「ニュートラルカラー」や、2番目
に似合う色群を指す「セカンド」の概念が取

り上げられた（注１）。診断結果に基づいて商品
を購入すると、似たような商品が家の中に溢
れ面白みに欠けるのだという。

限定的な選択肢に辟易する若者がいる一方
で、就職活動に目を向けてみると無限の選択
肢に悩まされる若者たちがいる。就活生たち
は、自分の「好きなこと」を自己分析によっ
て探究し、他の学生と被らない「ガクチカ」
を語れるよう面接の練習をする。自分を数タ
イプの枠に収める診断とうってかわり、就活
では唯一無二の「個性」を提示し、部活・バ
イト・学業等でいかに複雑な課題を解決でき
たかを語ることが求められる。この状況は、
社会学者である大澤真幸が、人々が可能性を
引き出され新しい課題へ次々と対応させられ
ることを労働力ならぬ「可能性の搾取」と呼
んだことと相通じるものがある（注２）。現代の
若者にとっての「自分らしさ」とは、数少な
い型で表現するだけでは窮屈で、唯一無二の
ものとして語るには荷が重いというジレンマ
を抱えたものだと考えられる。

このような消費と個性の問題にいち早く目
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テーマ　自由

この度は栄誉ある賞をいただき、大変光栄に
存じます。
学生時代から抱いていた「自分らしさ」への
想いを言葉にする機会をいただいたことに、
心より感謝申し上げます。
広告業界の人間として、社会に投げかける言
葉の役割に真摯に向き合うこと、そして人と
ものの動的で豊かなつながりを捉えることに
トライし続けたいと思います。日頃よりあた
たかくご指導いただいている皆様に、この場
をお借りしてお礼を申し上げます。

㈱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
プラニング二部
マーケティングプラナー

小野　万優子
   おの	 　    まゆこ

ネットワーク視点から「ノイズ」を生む
—「自分らしさ」のために広告会社ができること—

入選

1996 年生まれ。福岡県出身。東京大学大学院総
合文化研究科修士課程終了。表象文化論を専攻し、
科学と芸術の相互作用に関心を持つ。2022 年、
㈱博報堂入社。消費財・自動車メーカーなど様々
な分野のマーケティング戦略の策定に携わる。



を向けていたのが、哲学者ジャン・ボードリ
ヤールである。その著書『消費社会の神話と
構造』では、人々が記号的消費による個性の
獲得へと延々と駆り立てられることの危うさ
が言及されている（注３）。近年の広告表現にお
いても、「自分らしさ」というキーワードが
入ったものは多い。おそらくそのような表現
の多くは、「他者の生き方を無理に踏襲しな
くてもよい」というエンパワーメントの文脈
で使用されているが、同時にある種の生きづ
らさを含むようになってしまった。

広告会社にとっての大きな使命の一つは、
人々が豊かに生きられるようにより良い選択
肢を提示し続けることである。これからの広
告会社にとって必要なのは、「自分らしさ」を
メッセージで呼びかけるだけでなく、ものや
サービスを通して生活者がよりよく自分と向
き合う機会を作ることであると考える。本稿
では、広告業界におけるコミュニケーション
以外の業務への拡大を手がかりに、生活者の

「自分らしさ」の捉え方をアップデートする
方法を検討したい。まずは、なぜ「自分らし
さ」或いは「個性」を探すことが人々にとっ
て困難であるかを考察する。

—終わりなき「who」の探求1

今の社会で「自分らしさ」を見つけること
が容易ではない理由は、少なくとも二つ考え
られる。第一に、「自分らしく生きる」こと
に対する社会の承認と疎外が表裏一体である
という理由が挙げられる。例えば、「好きな
ことをしてもよい」と承認される社会にお
いて、「好きなこと」が見つからない人は少
なからず疎外感を覚える。大澤は、人々に
とって「what」よりも「who」を語ること
の方が難しいことを説明している。そもそも

「what」とは「自分は女性で、会社員で…」

といった属性を指すが、自分が誰であるかと
いう「who」はそれだけでは答えられない。
大澤は次のように述べる。「一人一人の『who』
が認められている空間は、『who are you ？

（あなたは誰ですか？）』と言われたときに答
えられる人の集まりとも言えるのであって、
自分が誰かを示せない人を排除する空間でも
あり得る（注４）」。序論で言及した若者に人気
の診断は、自分がどんな人間かを語る難しさ
の中で生まれた＜whoのwhat化＞とも捉え
られる。本来であれば自分が好きなスタイル
を探さなければならないと感じる一方で、そ
れらを限られたタイプに落とし込み自己表現
へとつなげようとする動きがある。

＜whoのwhat化＞は外見のみならず性格
に関する診断にも当てはまる。近年、MBTI

（マイヤーズ＝ブリッグス・タイプ指標）と
いうパーソナリティ診断が注目を集めている。
2022年7月、CNNは韓国のミレニアル・Z世
代におけるMBTI人気の過熱を報じた（注５）。
16個の性格タイプがあるこの診断は日本でも
人気であるが、韓国では、広告、日常会話、
初対面での自己紹介などあらゆる場面に登場
する。このように、「自分は誰であるか」と
いうことを限られた属性で語ることが若者に
とって日常化しつつある。「who」を「what」
で語りながらも、結局のところ自分が何者で
あるかを探し続けなければならない板挟みの
状況に、「自分らしさ」が求められる社会の
難しさがある。

確固たる「who」を探さなければならない
というプレッシャーを感じる若者は、決して
少なくない。SNSを開けば、自分と同じ趣
味についてより多くの知識を持っている人
や、「好きなこと」で生計を立てているよう
な人の投稿が次から次へと映し出される。そ
れらを目にすると、「本来自分はこうである
べきだ」という思いが湧き上がり、他者に投
影した「自分らしさ」を追い続けてしまうこ

<新人部門>
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とがある。哲学者の國分功一郎は『暇と退屈
の倫理学』の中で、＜本来的なもの＞の危険
性について言及している（注６）。人々が「これ
は何か違う」「本来こうあるべきだ」と思う
時、この「本来的」な姿が強制され自由は縮
小していく。すなわち、「自分はこういう者
であるはずだ」と定義すると、自分から自由
を遠ざけるジレンマに陥るのである。以上の
ことを鑑みると、「自分らしさ」から人々の
生活を豊かにするためには、生活者を「本来
的な自分らしさ」の特定へと駆り立てるより
も、むしろリアルタイムで「流動的な自分ら
しさ」に向き合う機会を作ることの方が重要
であると考えられる。

—自分を裏切るための「ノイズ」2

「自分らしさ」を探すことが難しい二つ目の
理由として、インターネットの利用が当たり
前となった環境が挙げられる。批評家の東浩
紀は著書『弱いつながり—検索ワードを探す
旅』のなかで、予測検索が進化したネットか
ら離れられない今日、他者が規定した世界で
ものを考えることが当たり前になりつつある
と述べている。東によると、環境から予測可
能な人生を送る限り「かけがえのない個人」
は存在しない（注７）。もしかけがえのない人生
を送りたいのであれば、リアルな世界から予
測不可能な「ノイズ」を得ることが重要であ
るというのが、東の主張である。このノイズ
をリアルタイムで継続的に得ることが、流動
的に変化し続ける「自分らしさ」と向き合う
ためには重要である。しかし、診断やレコメ
ンド機能では、基本的にノイズは排除すべき
ものとして扱われている。

一方で、このノイズをあえて生活者の選択
に残そうとする試みもある。例えば、台湾企
業が開発した「awooAI」は、店舗で意図せ

ず発見した商品を購入するような「偶発的消
費」をECサイトで再現するサービスである

（注８）。ターゲティング広告が生活に根付き、
ものとの予測可能な出会いが精度を増すなか
で、予測不可能な発見、すなわちセレンディ
ピティを生み出す技術も登場し始めている。
そこでここからは、生活者を豊かにするノイ
ズを見つけるために広告会社にとって必要な
視点について考察したい。

—人ともののつながりに「自分
らしさ」を見出す3

ノイズを得るということは、人もまたもの
から作用を受けるということである。つまり、
人がものに「振り回される」ということは時
に豊かな生活にとって必要であり、そこに広
告会社が取り入れるべき視点があると思われ
る。その糸口として、フランスの哲学者ブルー
ノ・ラトゥールが論じる「アクターネットワー
ク理論」を取り上げたい。端的に言えば、こ
の理論はラトゥール自身が「連関の社会学」
と呼ぶように（注９）、人間—非人間のありと
あらゆる要素の相互作用から社会を洞察する
試みである。アクターネットワーク理論で
は、自然や社会に働きかける力（エージェン
シー）でつながるネットワークの結節点を「ア
クター」と呼び、それには機械や組織、数式
などもあらゆるものが含まれる。人がものを
選び使うといった人間優位な一方通行から抜
け出し、ありとあらゆるアクターが他のアク
ターに作用を及ぼしていく動的な「結びつき」
に注目する考え方である。

ここで再び「自分らしさ」へと話を戻そう。
これまでは、生活者が＜本来的な自分らしさ＞
を追求する方法として、ノイズを減らし商品
を選ぶプロセスが重視されてきた。それに対
して本稿で論じたいのは、生活者とあらゆる
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アクターの相互作用が生む動的なつながりに
ノイズを見つけ、＜流動的な自分らしさ＞に
向き合うという視点である。ネットワークに
目を向けることは、生活者が多種多様な要素
から受けるリアルタイムな変化をくみ取ると
いうことであり、当然そこには予期せぬノイ
ズ的つながりが見えてくる。マーケティング
でいえば、設定したターゲット層が商品をど
れくらい購入したかリピートしたかというこ
とだけでなく、購入者のライフスタイルが商
品によって変わったのか、その商品を得て新
たな人とのつながりが生じたのかといった、
多様な結びつきに注目することになる。

当然のことであるが、生活者は複雑な存在
である。自分にとって心地よい商品を日々模
索している人、予期せぬものを人に贈られそ
の商品に合わせた生活が楽しくなった人、何
年も好きだったファッションをある時期突然
変える人など様々であり、常に人とものの間
では変化が起き続けている。生活者を既存の
枠組みに分類せず、人とものの流動的な関係

に目を向けることは地道な試みである。しか
し、そこにクライアントにとってのチャンス
が眠っているはずである。予期せぬ生活者に
対して新たなマーケットが開いたり、商品が
生活者の暮らしに与えた予想外の作用を読み
解き、それが新たな商品の開発につながった
りすることもある。近年はブランドコミュニ
ティを作り生活者と共創的なサービス開発を
行う動きもみられるが、これもネットワーク
を重視したプロセスであると言える。

いささかステレオタイプな表現かもしれな
いが、これまで広告会社は「生活者（＝人間）
視点」を得意とし、クライアントは「プロダ
クト（＝もの）視点」を得意とすると語られ
てきた。その二項対立を打開し柔軟な視点を
持つことが、広告会社がクライアントに対し
て提供できる価値の一つである。そこで本稿
で提案したいのは、広告会社は人間とものの
連関への洞察力、すなわち「ネットワーク視
点」を養うべきであるということである（図）。
消費における選択だけに生活者の「自分らし

図：「生活者視点VS.プロダクト視点」から「ネットワーク視点」へ

<新人部門>
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さ」を投影するのではなく、生活者・もの・
企業・コミュニティ等が互いに与える双方向
的なフィードバックに目を向け、ノイズによ
る生活者の流動的な変化を注視することが重
要である。

—広告会社はネットワークのプロへ結論

本稿では、広告会社が目を向けるべき生活
者の「自分らしさ」とは、本来的な自分を定
義するための消費ではなく、生活者が日々ノ
イズを受けリアルタイムで変化していく営み
にあると論じてきた。「自分らしさ」の問題
は、広告の本筋から外れたテーマであると思
われるかもしれない。しかしこれは、広告業
界がいつの時代にも観察し続けてきた、生活
者・もの・クライアントの関係そのものを捉
え直すための重要なテーマである。昨今、広
告に対する悲観的な眼差しがあるとすれば、
その理由には広告が人々を消費による終わら
ない個性の追求へと駆り立て、一部の生活者
にとっての生きづらさを生み出している現状
も含まれるであろう。しかし、コミュニケー
ションのみに留まらず商品やサービスを創造
する機会が増えつつある今の広告会社である
からこそ、貢献できることは多い。単にメッ
セージを発信するだけでなく、人とものの多
様な連関に目を向けることで、思わぬ豊かな
つながりを生活の中に生み出し続けることで
きるはずである。ネットワークのプロフェッ
ショナルとして、広告に携わる我々ができる
ことはまだまだあると信じている。

●参考文献
注１）日本経済新聞電子版，「イエベ・ブルベ診
断疲れた、ほしいものどう選ぶ？」（2022.8 .9 .）， 

（https://www.nikkei.com/nkd/theme/163/
news/?DisplayType=2&ng=DGXZQOUC095
QU009052022000000），2022.9 .21 .
注２）大澤真幸（2020），『コロナ時代の哲学』（左
右社）
注３）ボードリヤールJ.（今村仁司（他）訳）

（1995），『消費社会の神話と構造』（紀伊國屋書店） 
注４）注２と同書 
注５）CNN,“How Koreans fell in love with 
an American World War II era personality 
test”（2022.7.27.），（https://edition.cnn.com/
2022/07/22/asia/south-korea-mbti-personality-
test-dating-briggs-myers-intl-hnk-dst/index.
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ドを探す旅』（幻冬舎） 
注８）日本経済新聞電子版，「衝動買いを誘うAI　
ピーチ・ジョンやコメ兵相次ぎ採用」（2021.11.30），

（https://www.nikkei.com/article/DGXZQO
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注９）ラトゥールB.（伊藤嘉高訳）（2019），『社
会的なものを組み直す—アクターネットワーク理
論入門』（法政大学出版局）
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情報過多・情報不信時代の行動変容
モデル『CREEP（2017~）』の考察序論

行動モデルは、マーケティングの進化と生
活者の価値観の変遷とともに発明され続けて
いる。しかし、生活者の価値観が大きく動い
たであろう、コロナ禍やロシアによるウクラ
イナ侵攻が起こった近年において、行動変容
モデルは再定義されてない。

ネガティブニュースの絶えない近年の情勢、
すっかり流行ワードとなったSDGs、過剰な
期待をかけられるＺ世代。消費傾向の変化も
避けられないこのカオティックな2022年こ
そ、行動変容モデルを見つめ直すべきタイミ
ングであると言える。

広告人である前に、一生活者として感じて
いることは、広告を含む『情報』の飽和だ。

NHKによる2018年の世論調査では、16 〜
69歳男女のうち84%が『今の社会は情報が
多すぎる』と回答している。特に若年層では、

『自分が知りたいことだけを知っておけばい

い』という意識を持つ傾向が強い。背景に
は、自主的な情報収集を負担に感じる心理
がある。実際、「仕事や勉強等の必要に迫ら
れた情報収集」を、Z世代の47％、Y世代の
37.5％が負担に感じており、「悩みや困りご
との解決のための情報収集」でも、Z世代の
38.7％、Y世代の38.9％が負担に感じている。

また、今日の日本では、各種情報源への信
頼性も低下傾向にある。2021年には、エデ
ルマンジャパンの報告によると、「検索エン
ジン」「トラディショナルメディア」「ソーシャ
ルメディア」「オウンドメディア」への信頼
性が過去最低水準まで落ち込んだ。

こうした近年の「情報過多・情報不信」の
実態を反映して出現したのが、「調べたくな
い消費者」である。彼ら（彼女ら）に適合す
る行動変容モデルが、『CREEP』である。

調べたくない消費者にとっては、SNSのレ
コメンド上に大量に表示される、パーソナラ
イズされたオススメの『だらだら見』で情報
収集の大部分が完結する。
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この度は新人部門での入選、誠に光栄に思います。
お世話になった社内の皆さま、参考文献筆者の皆さま、
論文の書き方を叩きこんでくださったゼミの先生にお
礼を申し上げます。
話は変わりますが、「愛だろ、愛っ。」 佐倉康彦氏のこ
のコピーが私はすごく好きです。私・広告業界・時代
へのボディブローだと思えてならないからです。
2022年、『日本の広告費は過去最高』を更新しまし
た。一方で近年『広告嫌い』の人が増えているようで
す。この2つの事象は何を意味しているでしょうか。
正解はまだ見つかりませんが、コミュニケーションが
作るブランド愛は大切にしたいです。そんな論文が書
けたと思います。

㈱日本経済広告社（ADEX）
CPD局2部1ルームプランナー

向井　俊介
  むかい	 　 しゅんすけ

2022年の行動変容モデル
「FUREEM（フレーム）」の考案

入選

愛媛県出身。1998年生まれ。
大学在籍時はバンド活動の傍ら、社会心理学ゼミ
に所属し、「性役割観と被服行動」をテーマに卒業
論文を執筆。服好きをきっかけに、消費行動やブ
ランディングに興味を持ち、プランナーを志望。
2021 年、㈱日本経済広告社に入社、現在はプラ
ンナー３年目。

テーマ　自由



行動変容の起点を、生活
者の情報ザッピングとし、
エボークトセット（想起集
合）に入ることの必要性に
言及している点でCREEP
は斬新で、優れている。

しかしCREEPは、我々
の実務では適合しにくい部
分が 2 つある。1 つは、こ
の行動変容モデルはスムー
ズすぎるという点だ。実務
では、エボークトセットに
入ったうえで、いかに体験
に繋げるか、という部分
に最も苦戦する。USJ建て直しで知られる
P&G出身マーケターの森岡毅氏は自著「確
立思考の戦略論」の中で、企業戦略の本質
は、『生活者のエボークトセット（想起集合）
の中に入り、いかにプレファレンス（消費行
動の際に自社の商品やブランドが選ばれる
確率）を拡大するか』であると述べている。
CREEPでは、エボークトセットに入ったう
えで、カテゴリーエントリーポイントによっ
て強烈な想起を引き出し、優先順位を高める
必要性に触れていない。

もう1つは、中長期での消費に対応しにく
いことだ。近年の消費傾向として、TikTok
売れというものがある。これは、TikTok内
で紹介された商品やコンテンツが爆発的な拡
散を経てトレンド化しヒットするというもの
だ。この一過性の消費トレンドをつくる手法
は、バラエティシーキング型の消費（ブラン
ド間の知覚差異が大きく、製品への関与が低
い商品の消費）に強い。しかしこの場合、リ
ピート購買を促す決め手となる評価基準の水
準を競合より高く維持することが必要とな
る。CREEPはこの、指名買いを生み出す部
分に弱く、中長期では機能しにくい。

以上の内容を踏まえて、より我々の実務に

落とし込んだCREEPの進化形を考察するこ
とで、アップデートしたい。

CREEPのアップデート2

CREEPをアップデートすべく、3つの発
想を採用する。
①生活者自身がメディアであり行動変容モデ

ルは循環するという発想の採用
10 〜 30代の半数以上が、自分のSNSを「メ

ディア」として認識しており、Instagram
利用者のうち、フォロワー数1,000人以上の
人は30％を超えているという。また、数千
人以上のフォロワーを有するマイクロイン
フルエンサーは15％弱という調査データを
ジャストシステムが発表している。過去には
行動変容モデルで採用されなかった、『生活
者自身がメディアであり、相互に情報源とな
る』という理論は、2022年現在、十分に確
からしい。この、メディア化した消費者を行
動変容モデルに組み込んだのが、ULSSAS
である。SNS黎明期からソーシャルメディ
アマーケティングに取り組むホットリンク
が、SNS時代の新・購買行動モデルとして

図1
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開発した。このモデルでは、「UGC（ユーザー
投稿コンテンツ）」→「Like（「いいね」や

「拡散」、「保存」）」→「Search1（SNS検索）」
→「Search2（Google/Yahoo! 検索）」→

「Action（購買）」→「Spread（拡散）」と
いう段階を踏む。拡散されたUGCが、次の
消費者の行動の起点になる、いわばサイクル
型の行動変容モデルである。
②消費者のロイヤリティを育成するという発

想の採用
ヤン・カールソンが1981年に提唱し、今

なお進化を続けるMOT（Moment-Of-Truth：
真実の瞬間）を参照すると、現在の消費者は
商品・ブランドを4度評価する。

情報過多・情報不信時代については先述し
たが、Googleが2011年に提唱したZMOT
に至るSTIMULUSの在り方も2022年現在
では大きく変化したと考えることが自然だ。
この変化するSTIMULUSに影響するのが、
図2内のTMOTである。SMOTでは、顧客
満足によって、リピート買いが見込めるよう
になるが、TMOTでは、顧客満足にとどま
らず、商品・ブランドに対して消費者が熱
狂する（推す）ことで、その熱狂の一部が
WEBを通じて新たな顧客に対して、伝播す
る。新たな行動変容モデルでは、TMOTが

発生する＝消費者のロイヤリティを育成する
視点を取り入れたい。
③生活者は我々が想うよりも消極的であると

いう発想の採用
NRIによる調査『日本人の価値観・消費行

動はコロナ禍でどう変化したのか』では、驚
くことに、生活満足度が過去最高になったと
発表されている。また、生活者のこだわり
志向が伸び「プレミアム消費」「徹底探索消
費」が増加したようだ。ここまでだと、消費
者は購買に対して意外と消費に対してポジ
ティブだと推察される。しかし、先述したよ
うに、今の生活者は、情報収集を基本的には
避けていて、暇つぶしで情報を無意識に集め

てしまう。また、興味があ
ることや、「ここだ」とい
う時には時間もお金も貪欲
に、しっかりと投資すると
いう、生活者像が浮かび上
がる。つまり、2022年の
消費者は、消極的な情報収
集がスタンダードだと言え
る。ともすれば、集積した
情報は、次から次へと忘れ
られていく（情報の大量収
集・大量消費が起きる）た
め、想起集合がいきなり体

験に結びつくということは現実には難しい。
以上から、CREEPに、『①生活者自身が

メディアであり行動変容モデルは循環する』、
『②消費者のロイヤリティを育成する』、『③
生活者は我々が想うよりも消極的』という3
つの要素を追加し、2022年の行動変容モデ
ルを定義する。

図2
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2022年の行動変容モデル
『FUREEM（フレーム）』3

以下が、筆者が考案する2022年の行動変
容モデル『FUREEM（フレーム）』である。

この行動変容モデルは、『無意識な情報収
集（CREEPとは異なり、忘却が前提となる）』
が起点となり、3つのパートで構成される。
①エボークトセットを構築する『FU』

情報の集積（Forgather）と忘却（Unlearn）
がエボークトセットを構築する。

生活者が情報収集に使うSNSのレコメン
ドが必ずしも単一カテゴリではなく、情報
収集は複数時間軸で行われる。このことか
ら、だらだら見（Chill out）が自分ゴト化

（Relevance）に直結せず、エボークトセッ
トは時間をかけて構築されるという仮説の
元、『FU』というフェーズを用意した。
②想起集合から呼び覚まされた欲求が体験に

つながり、ブランド愛を構築する『REE』
CEPに接触したタイミングで忘却してい

た記憶が潜在化する形で想起（Recall）さ
れる。欲求が高まったことで、想起集合の
中から、投資対象としてブランドが1つ選ば
れ、体験（Experience）に移る。その後、

体験を継続するうちに、そのブランドに熱狂
（Enthuse）する。体験と熱狂を繰り返すう
ちに、ブランド愛が構築される。

CREEPでは触れられていなかったCEP
による想起を消費の前提とし、熱狂（TMOT
の発生）を重視することで、中長期的なコミュ
ニケーションに対応する形とした。
③次のターゲットのFUREEにつながる、『M』

最後にきわめて自然な形でUGCが創出さ
れ、熱狂する消費者が次のターゲットのため
のメディアとなる（become a Media）。

これまでの行動変容モデルでは、SNS上で
のシェアがゴールだったが、シェアの持つ役
割を、「次のターゲットの情報源となるメディ
ア」と定義することで刷新した。

結論4

この行動変容モデルは、消極的な情報収集
に着目し、エボークトセットの存在を重視す
る点でCREEPを踏襲しているが、エボーク
トセット構築・ブランド愛構築ともに形成が
一直線ではなく、滞留し時間がかかるように
なっている。これは過去の行動変容モデルに
見られる『刺激-反応』の要素をあきらめる

図3
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代わりに、生活者を味方につけていくという
考えを採用し、重視しているためである。

実際にFREEMをプランニングに活かす
場合、『日々を良いものにするような消費』
を促すコミュニケーションに強い。例えば、
粉末プロテインが挙げられる。コロナ禍で高
まった健康消費欲求の中、『健康志向を満た
す手段』のエボークトセットが形成された。
時を同じくして、フィットネスブームが起き、
強いCEPが発生した。結果、2021年以降、
プロテインは売れ続けている。英国発スポー
ツ栄養ブランド「マイプロテイン」は渋谷で
ポップアップイベントを行う等、まさしく熱
狂を作っており、NetBaseを使った調査では、
SNS 上での『マイプロテン』関連投稿は
2020年以降増加し続けており、FUREEM
の循環が見られる。

この論文を執筆している2022年9月現在、
消費者を取り巻く経済状況は悪化の一途をた
どっている。今後の広告活動は、積極的では
ない一方で情報発信能力に長ける『メディア
化した消費者』を味方につけ、投資してもら
える理由・その後の熱狂を育むことが求め
られる。こうした思想をCREEPに付随する
ことでアップデートした行動変容モデルが
FREEMだ。

コロナ禍以降の、未曽有の変化に立ち向か
う広告業界において、この行動変容モデルが、
一助となることを願う。

●参考文献
磯部光毅（2016），『手書きの戦略論』
Ferret，「コンテンツで溢れる時代。情報を自分
ゴト化してもらう重要性とは【前編】」ferret，

（ferret-plus.com），2022.09 .06 .
NHK，「情報過多時代の人々のメディア選択〜

「情報とメディア利用」世論調査の結果から〜」
（20181201_7.pdf（nhk.or.jp）），2022.09 .11 . 
Markezine，「情報収集はもう時代遅れ？「調
べたくない」消費者の実態と、これからの情報
提供の在り方を考える」，（https://markezine.
jp/article/detail/36719），2022.09 .11 .
PRTIMES，「【インスタの新常識】“タグる”で
はなく“タブる” ！ユーザーの新たな消費行動と
は？｜株式会社SAKIYOMIのプレスリリース

（prtimes.jp）」，（https://prtimes.jp/main/
h tm l / r d / p /000000005.000044549. h tm l），
2022.09 .11 . 
エデルマン・ジャパン株式会社，「日本人によ
る政府や企業などに対する信頼度は、コロナ禍
でさらに低下」，（https://www.edelman.jp/
sites/g/files/aatuss256/files/2021-04/2021%20
Edelman%20Trust%20Barometer_Press%20
Release_Japan_Final_J.pdf），2022.09 .11
森岡毅，今西聖貴（2016），『確率思考の戦略論』

（角川書店）
FullSpeed，「「TikTok売れ」が起きる理由は？
どんな商品が売れるか┃成功事例」，（https://
growthseed.jp/experts/sns/tiktok-case-stu
dy/），2022.09 .29 . 
消費者行動図鑑，「バラエティシーキング型 知覚
類 - 様々な商品を買って試すタイプ」，（https://
kawarekata.com/type_a02/），2022.09 .30 .
hottolink，「メソッドULSSAS（ウルサス）とは」，

（https://www.hottolink.co.jp/service/meth
od/ulssas/#:~:text=ULSSAS%E3%81%A8%
E3%81%AF%E3%80%81%E3%83%9B%E3%83%83%
E3%83%88%E3%83%AA%E3%83%B3%E3%82%AF,
%E3%82%88%E3%81%86%E3%81%AB%E3%81%AA
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%E3%82%8A%E3%81%BE%E3%81%97%E3%81
%9F%E3%80%82），2022.09 .12 .
Markezine，「「発信する消費者」をいかに巻き
込むか？ Z世代攻略の鍵を握る「インフルエン
シューマー」とは」，（https://markezine.jp/
article/detail/39511），2022.09 .11 .
PRTIMES，「「10 〜 30代の半数以上が、自分の
SNSを「メディア」として認識｜株式会社ジャ
ストシステムのプレスリリース（prtimes.jp）」」，

（https://prtimes.jp/main/html/rd/p/00000
0407.000007597.html），2022.09 .12 . 
バイロン・シャープ，ジェニー・ロマニウク（2020），

『ブランディングの科学 新市場開拓篇』
note，「消費者は4回評価する。だからファンが
大切。だから刹那的なインフルエンサー起用は
意味が薄いというお話。｜池田紀行@トライバ
ル｜note」，（https://note.com/ikedanoriyuki/
n/n9d59fea76e5a），2022.09 .11 . 
NRIジャーナル | 野村総合研究所（NRI）「日本人
の価値観・消費行動はコロナ禍でどう変化した
のか 」，（https://www.nri.com/jp/journal/2
022/0114），2022.09 .11 .
DIAMOND Chain Store「2桁成長が続くプロ
テイン市場！運動不足解消など、スポーツ人口
増加で需要が大幅に拡大中！」(https://diamon
d-rm.net/sales-promotion/88033/），2022.09.29.
FRONTROW，「「マイプロテイン」が東京・原
宿に！ポップアップスペースが期間限定でオー
プン」、（https://front-row.jp/_ct/17570444），
2022.09 .29 .
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これからの広告会社は、人々の根源的な欲
求である「贈与」を軸にした事業展開、サー
ビス構築を検討すべきだ。

2000年代以降の世界経済における変化を
観察すると「人々の間で、個人間の取引に対
する抵抗が一時期よりも薄れてきている」と
いうこと、そして「社会貢献意識や倫理的共
感に根ざした消費活動が一般的になってき
た」ということがいえる。人々は、消費活動
を通じて、他者との情緒的つながりや、社会
貢献の実感を強く求めるようになった。これ
らは、かつての大量生産・大量消費を前提と
した「大きな」資本経済の営みからこぼれ落
ちていた要素でもある。これに対して、近年

「贈与経済（ギフトエコノミー）」が注目を集
めている。贈与経済の定義には「持てるもの
が自分の持つ資産や労働資本を持たざる誰か
に送り、受けたものは同様に別の持たざる誰
かに送ることでサイクルを回していく経済シ
ステム」などがあり、小さな規模ながら実践
例も存在する。

すでに我々の生活に深く根ざしている資本
経済が、こうした贈与経済に完全にとって代
わられるという未来は考えにくいが、消費の
動機としての贈与は存在感を増していくと考
えられる。人々の贈与への欲求を取り込むこ
とで、より消費者にとって満足度の高い経済
活動・事業発展は可能である。そのような将
来に対して、広告会社が寄与できることとし
て、以下のようなテーマを、世界各国の先進
事例とともに提言する。①消費活動の中に贈
与行為が生まれる仕組みを作る……イタリア
の「スペーザ・ソスペーザ」の事例のように、
個人的に実行するのは心的にハードルが高い
贈与行為（寄付など）を、消費者に自然な形
で気軽に実践してもらえる仕組み作り。②顧
客の「受贈者的人格」の育成……国分寺市の
地域通貨「ぶんじ」の事例のように、「こん
なにいいものを受け取れるなら適切なお返し
をしたい」という受贈者的人格を育てる取り
組み。③顧客との「共通の倫理観」を提示し、
共感を得る……アメリカの「ブラック・アン
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「贈与」という言葉はチャリティやボランティ
アといった慈善活動の文脈に取り込まれがち
です。しかし、贈与行為とは古来より人類が
ごく自然に行ってきた営みであり、決して特
別なものではありません。一見対立する概念
のようにも思える「贈与」と「消費（＝交換
経済）」のいきいきとした融合の可能性を、
これからも広告の見地から探っていきます。
部門初の受賞ということで大変光栄に感じて
おります。本当にありがとうございます。

㈱大広 WEDO
クリエイティブ力Division
チーム鯉沼

高石　瑞希
たかいし	　    みずき

来る「贈与」の時代に広告会社は
何をすべきか

入選

1993 年神戸出身。京都市立芸術大学卒業後、フ
リーランスのイラストレーター・グラフィックデ
ザイナー・アニメ作家活動を経て、同大学大学院
に入学、ビジュアル・デザイン専攻修士課程修了。
2022年、㈱大広／大広WEDO入社。デジタル広
告を中心にデザイン制作およびディレクション業
務に携わる。Metro Ad Creative Award 2022ファ
イナリスト。

※以下はプレゼンテーション動画の要約文です。動画は JAAA Web サイトにてご視聴いただけます。



ド・モバイル」の事例のように、人権意識や
コミュニティ醸成といった企業／ブランドの
倫理観を示し賛同を得る取り組み。

今後、新規事業創造や情報発信といった広
告会社の仕事の中心にこうして「贈与」を据
えることで、消費者の満足度を高め、さらな
る事業成長にもつなげられるはずである。

●参考文献
松村圭一郎（2017），『うしろめたさの人類学』（ミ
シマ社）
近内悠太（2020），『世界は贈与でできている』

（NewsPicksパブリッシング）
モースM（森山工訳）（2014），『贈与論』（岩波文庫）
影山知明（2015），『ゆっくり、いそげ〜カフェ
からはじめる人を手段化しない経済〜』（大和書
房）
原田曜平，小祝誉士夫（2021），『アフターコロ
ナのニュービジネス大全　新しい生活様式×世界
15カ国の先進事例』（ディスカヴァー・トゥエン
ティワン）
佐々木康裕（2020），『D2C「世界観」と「テク
ノロジー」で勝つブランド戦略』（NewsPicks
パブリッシング）
経済産業省，「令和3年度 電子商取引に関する市
場調査 報告書」（2022.8 .12），（https://www.
meti.go.jp/press/2022/08/20220812005/202208
12005-h.pdf）），2022.9 .25 .
ニッセイ基礎研究所，『2003年は「日本のCSR
経営元年」-CSR（企業の社会的責任）は認識か
ら実践へ-』（2003.6 .25），（https://www.nli -
research.co.jp/files/topics/36156_ext_18_0.
pdf?site=nli），2022.9/20.
株式会社日本流通産業新聞社『2020年の「デジ
タルD2C」市場規模は2.2兆円 売れるネット広
告社が調査、2025年に3兆円まで拡大と予測』

（2020.9 .11），（h t t p s : / / n e t k e i z a i . c o m /
articles/detail/1756），2022.9 .26 .
幸せ経済社会研究所『恩送りのレストラン、「カ

ルマキッチン」』（https://www.ishes.org/ca
ses/2018/cas_id002575.html），2022.9 .20 .
株式会社トラストリッジ，『善意と信頼の上に成
り立つ「ギフトエコノミー」ポスト資本主義の
“与え合う経済”のあり方とは』（2020.11 .25），

（https://eleminist.com/article/680），2022.9.20.
東京大学新聞社，「お金で買えないご飯　カルマ
キッチンのからくりは恩送りにあった」（2016.8.22），
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