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論文

課題

「広告の新しい姿」



シンギュラリティは、だいぶ近いはじめに：

いつの時代も世の中は急速に変わってい
ると言われるが、近年ほどそれを実感する時
代は無いと思う。1980年代からAI研究者の
間で使われ始めたシンギュラリティという
概念は、直接的には人間の脳と同等の能力
を持つAIが人間の知能と融合する時点とさ
れ、人間とAI双方のあり方が根本的に変わ
ると言われていた。シンギュラリティ概念を
世に広めたレイ・カールツワイル氏は著書で
ある「Singularity	 is	Near」にてその時点
を2045年としていた。ところが、対話型の
GUIを装備した生成系AIであるChat	GPT
がわずか2 ヶ月で利用者1億人を獲得するや
いなや、画像、音声、動画などの生成系AI
も次々に実用化されたのが2023年である。
シンギュラリティが話題になり始めた当時
は、2045年でもまだ早いという意見も散見
されたが、シンギュラリティ大学の学長であ
るピーター・ディアマンディスが著書「The	

Future	Is	Faster	Than	You	Think」の中
で指摘するようにテクノロジー同士の融合

（コンバージェンス）が発生し、進化するテ
クノロジー同士がさらなる「加速」をもたら
し、破壊的な変化を生むだろう。そう、シン
ギュラリティは「だいぶ近い」のである。

広告人は、このような加速的な社会変化を
どのように捉えるべきであろうか。筆者は、

「人間の創造性にさらなる焦点があたる時代」
と捉える。これが本論考の出発点となる。シ
ンギュラリティ時代においては、人間の創造
性が開放されるというシナリオが各所に見ら
れる（David	et.al	2023）。多くの仕事がAI
に奪われるが、同時に新しい仕事がAIによっ
てもたらされる。生成系AIには、人間に潜
む創造的な可能性を解き放つ力がある。個人
や業界が従来の創造的制約から解放され、イ
ノベーションの未知の領域を発見する力を手
に入れる可能性がある。一足はやく人間の能
力を超えるAIと対峙した将棋やチェス、囲
碁の世界ではすでに創造性開放の兆候が見ら
れる。例えば囲碁においてはこれまで人間の
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広告の新しい姿

この度は栄誉ある賞をいただき、心より感謝
申し上げます。論文において提案した「社会
彫刻」のような広告の新しい全体像、そして
自律分散的な共創活動へと向かう広告の未来
像は、私の願いとビジョンを映し出していま
す。本論文が広告業界における対話と前進の
きっかけとなれば幸いです。皆様のご支援と
ご協力を賜りながら、共に未来へ進んでいけ
たらと思います。

㈱博報堂
ミライの事業室　JV	Studio局　局長

宮井　弘之
  みやい       ひろゆき

生活者は広告人となり、社会そのものがメディアとなる
〜シンギュラリティ時代に広告が欠かせない産業になるために〜

金賞

慶應義塾大学商学部卒。02年博報堂入社。新商品・
新サービス・新事業の開発支援に従事。幅広い業界
のリーディングカンパニーと300超のプロジェクト
を経験。15年、博報堂子会社として、近未来の消
費者洞察データを基軸にイノベーション支援を展開
するSEEDATAを創業。21年度より博報堂の新規
事業組織ミライの事業室へ参画。著書に『バカにさ
れたらありがとう』（幻冬舎）他多数。 博士（経営
学）（筑波大学）



発想になかった「ダイレクト三々」という手
が生まれたり、これまで悪手といわれていた
アプローチが普通の手として打たれたり、全
盛期を過ぎたベテラン棋士が大復活を遂げて
いる（AI	Now	2022,	JB	Press	2022）。

「広告の新しい姿」を
描くための要素はなにか第 1章：

前章で見たような、改めて人間の役割、特
に人間の潜在的な創造性の開放に1つの焦点
が当たっている時代に「広告の新しい姿」を
考えるとはどういうことなのか。まずは姿と
いう言葉を解釈してみる。「姿」の辞書的な
意味は、「ものの全体としての形」であり、
すなわち「広告の全体像」を考えることと
解釈できる。また、「新しい」とは、できて
間もないということを示唆するので、前章で
議論したような現代的な社会変化・課題を踏
まえる必要がある。同時に、できて間もない
ことを検討するには、現在までの経緯もつぶ
さに捉える必要がある。過去蓄積されてきた
JAAA懸賞論文のレビューがその材料とし
て非常に重要であろう（注1）。

そのように考えれば「広告の新しい姿」に
対応する本論文の目的は、「社会全体の動向
と課題意識を踏まえ、過去のJAAAコミュニ

ティでの議論を練り上げ、広告の新しい全体
像を定義し、その具現化に向けた道筋を示す
こと」と整理できよう。

さて、全体像を明らかにするには、対象で
ある「広告」の構成要素についても確認する
必要がある。広告とその類縁概念の整理を
行った巽（2004）の、我が国の広告の定義は、
AMA（アメリカ・マーケティング協会）の
定義に準じているとの指摘を踏まえ、まずは
AMAの定義を確認する。
「広告とは、企業、非営利団体、政府機関、

個人などが、自社の製品、サービス、組織、
アイデアなどについて、特定のターゲット市
場や聴衆のメンバーに情報を提供したり、説
得したりするために、時間や空間に告知や
メッセージを掲載すること。」（注2）

上記AMAの定義からわかることは、広告
には「受け手である生活者」「送り手である
広告主（ならびに広告主から発注をうける
我々広告会社）」「メディア（ex：時間と空
間）とメッセージ」そして「メッセージを送
る意図（ex：説得したりするために）」で構
成されていることがわかる。我々 JAAAコ
ミュニティの過去の論文もこの要素に沿って
レビューすることで広告の全体像に対してど
んな提言がされているのか、構造的に把握す
ることができよう。図1にこれまでのJAAA
コミュニティ論文での提言をまとめた。

図1：JAAAコミュニティによる提言の蓄積と社会変化の構造的整理
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まず、我々広告業界を取り巻く社会変化
については、持続可能性社会への対応ならび
に、本章の冒頭でも述べたような技術変革に
伴うシンギュラリティ、加速社会、そして広
告人の創造力や発想力の必要性の3点が指摘
されてきた。例えば、広告、次の10年をテー
マにした第50回の荻野氏論文では、社会が
持続可能性を内包する資本主義に展開してい
くことを明確に指摘。社会価値創造を見据え、
生活者の価値観そのものを覆すパラダイムシ
フト広告の必要性をえている。また、第45
回と第47回の伊藤氏論文では、それぞれビッ
グデータやアルゴリズムが強い影響を持つ時
代において、洞察を伴う観察で一見関係ない
ものを結びつけてアイデア化する妄想力や、
人の情動に関わる意味である生命情報を見落
とさないデータ観察力がこれからの広告人と
しての創造力の源泉になると説いている。

次に、受け手である生活者や生活者を取り
巻く環境変化、特に技術による環境変化につ
いての言及を整理する。まず、複数のJAAA
論文で表明されているのは広告そのものの存
在意義や価値が低下したという危機感であ
る。例えば、愛される広告がテーマの第46回
堤氏論文は、明確に広告は邪魔者扱いされて
いると主張した。また、受け手である生活者
を変化させる技術としてAI、BC（ブロック
チェーン）、ビッグデータの存在が指摘され
てきた。AIに関しては第45回の日塔氏論文
でAI技術やGPT（汎用目的技術）を広告会
社が積極的に活用し次世代AI広告エージェ
ントへ変貌できることが指摘されているし、
第46回と第49回の竹内氏論文はBCの活用
が信頼性と透明性を広告業界にもたらし、愛
される広告づくり、人々の表現の自由を支え
ることにつながると提案した。ビッグデータ
に関しては前述の伊藤氏論文でも言及されて
いたが、第46回の堤氏論文ではシェアエコ
ノミーの時代にシェアされるビッグデータを

適切に活用した「新たな知識やスキル」を生
み出す広告のあり方が提案された。第50回
の竹内氏論文では、受け手が適切に広告と関
われるよう、業界標準などのルールメイキン
グの必要性が提案された。

加えて、メッセージ、メディアならびに
その意図に関しても従来の枠組みに存在する
様々な課題への指摘、提言が行われた。過去
一貫して意識された問題意識は、広告の持つ
べきメッセージの意図が、「買わせる」つま
り、ブランド選択させることのみを目的とし
た説得であってはならないということであろ
う。その問題意識に基づき、大きく「意思・
倫理・連帯・幸福」といった4つの方向でメ
ディアやメッセージ意図のあり方が提案さ
れたと整理したい。第46回の堀田氏論文は、
虎屋の移転広告を題材としてあえて商品につ
いて語らずとも背景にある「勇敢な意思」を
語ることで生活者との感情的なつながりを作
れると指摘した。第49回の土屋氏論文では、
当時をパーパス時代であると整理した。そこ
では短期的な課題発見を行うタイミングと中
長期の社会課題に対して最適なアウトプット
を行うタイミングをしっかりとサイクルさせ
ていく、まさに企業の意思が問われると提案
があった。第47回の榊原氏論文でも、広告
の使命として、社会の公益性を念頭においた
長期ビジョン提言が求められると指摘があっ
た。第49回の安藤氏論文では、テクノロジー
と広告ビジネスの倫理を考えるのは人間の責
任である、広告の倫理学の構築が望まれると
の主張があった。第47回の松岡氏論文でも、
広告は社会の公器として、生活者を囲い込む
ツールに偏らないモラルを持つべきとある。
連帯については、第48回の竹内氏論文には、
生活者に共同体的な経験を生み出す広告戦略
を通じて社会の連帯の仕掛人になることがこ
れからの広告人の価値であると主張があった
し、第51回の中町氏論文でも広告がボトム

9



アップにて市民による社会変革を促進すべき
であるとの主張があった。第52回の福永氏
論文でも「生活者を社会の持続可能な変革の
主役にする」ことこそが広告そのもののパー
パスだと主張された。幸福に関しては第52回
のテーマがそもそも広告と幸福というテーマ
であったが、小糸氏論文、天野氏論文ともに
幸福を追求する新しい広告戦略とその実践が
求められることを指摘している。

最後に、広告主や広告会社の視点からの
提案を整理しよう。まず、クリエイティビティ
に関しては広告主、広告会社ともに前提と言
える能力でありほぼすべての論文において重
要性が指摘されているため、本論文では敢え
て典型的な論考を取り上げない。特徴的なの
は、過去様々なテーマにて論文が展開されて
いる中、事業開発を中心とするインキュベー
ション能力とより高次元のチームワークが特
に広告会社の重要な能力、価値として取り上
げられていることである。第48回の池川氏
論文では、広告会社やクライアントの中でや
りたいことを可視化し、推進するための能力
として無から最初のアウトプットを大量に生
み出す「プロトタイパー能力」が有効だとの
議論が展開された。第50回の小幡氏論文は
事業リスク・リターン概念を持った広告人が
持つ事業創造能力こそ次の広告業界の「売り」
となると主張した。第48回、第51回の金丸
氏論文では広告に限らずものごとを推進、具
現化する能力が広告人の価値であり、さらに
職種と組織で多層化されたチームワークが広
告会社の組織力であり、広告主と広告会社が
一体となって創造的適応を行うことが価値創
出の源泉であるとの整理があった。

広告の新しい姿は、
「社会彫刻」のようになる第 2章：

前章までは、広告の新しい姿を生み出す要
素を外部（社会変化）と内部（JAAA懸賞論
文レビュー）の観点から整理した。各々の議
論は違うテーマや観点でされているため、こ
れらは広告の姿を描き出すための「点」と

「点」である。そこで、本章では「広告の新
しい姿」というテーマに沿って各要素を有機
的に結合させる説明仮説の提案を行う。まず、
広告の新しい姿を「メタファー」を用いて別
のカテゴリではあるが構造が似ているものに

「見立てて」みる。メタファーを用いること
で関連する要素の間に隠れていた関係性や背
後にある意味を言語化できることは広告人で
あれば日常的に体感していることであろう。
古い話であるが、見立てを活用する好例とし
てApple社の開発事例がある。第二世代の
iMacデザインに際し、Steve	Jobs氏とチー
フデザイナーのJohnny	Ive氏は、庭を歩き
ながら会話をしたそうだ。Jobs氏はひまわ
りを見つけて、第二世代はひまわりのように
したいと提案したそうだ。新しいiMacの要
素を各々説明するのではなく、ひまわりに見
立てることで意匠面の意図だけでなくプロダ
クトがオフィスや書斎に置かれる背後の意味
までもが浮かんでくる。「ひまわり」に見立
て説明することで、現在のiMacに引き継が
れている各々の要素が「そうだったのか！」
という関係者の共感とともに結合され一つ
の「姿」として完成したのである。こういっ
た見立てを説明仮説として用いるアプローチ
はアナロジー思考やラテラル思考として体系
化、活用されはじめている。

では、本論文でアナロジー思考のために
有効に機能しそうなメタファーはなんであろ
うか。筆者がこのテーマを耳にした際にすぐ
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に浮かび上がってきたのは芸術における「社
会彫刻」概念である。ドイツの彫刻家である
ヨーゼフ・ボイス（Josef	Boyes）の作品を
通じて論じられた概念である。ボイス氏によ
れば、社会彫刻は、「集団的な創造性と参加
を通じて社会を形成し変革すること」と定義
される。彼はアートを用いて、ポジティブな
社会変革や環境意識の向上、包括的で民主的
な社会の構築を目指した。

社会彫刻には、芸術、教育、コミュニティ
への参加など、さまざまな形態のアプローチ
が含まれる。これにより社会課題に取り組み、
我々が世界との相互依存性を深く理解するこ
とが促進される。Chris（2021）を参考に社
会彫刻の背景にあるボイス氏の芸術に対する
特徴を整理すると以下の7点である。

［1］誰もが芸術家である。
［2］	誰もが自分の人生や周囲の世界を形作る

創造性を共有している。
［3］	創造は思考から始まり、対話や思考は彫

刻における目に見えない素材である。
［4］	社会は全体としてひとつの偉大な芸術作

品とみなすことができ、アートは伝統的
なメディアに限定されるべきでない。

［5］芸術とは私達のあらゆる活動を包含する。
［6］	社会や政治的な意図・活動も含めるべき

である。
［7］	アートは永遠であり、トレンドでない。

長く続く価値観と共になくてはならない。
彼の芸術観を具体的な作品を通じてイメー

ジしてみたい。代表的な作品に1982年、ド
イツのカッセル市に七千の樫の木を植えるプ
ロジェクト「7000	Oaks」がある（Gyorody	
2017）。ボイス氏はカッセル市内の公共の場
所に七千本のオークの木を植えることを提
案。ただし、数が多く彼自身の力だけでは不
可能であった。そこで、市民の協力を得て、
オークを植樹するプロジェクトを組成、その
過程における思考や対話も含め都市計画、環

境の未来、社会構造について多くの問題を提
起した。今でこそこのようなプロジェクト構
想には既視感があるが当時は1982年であり
相当の先見性がある。実際に同様の構想はオ
ンラインの世界と融合しシビックテックなど
に発展していることからも、現代においても
古さを感じさせないコンセプトと言える。人
間の創造性を活用し、場合によっては依頼主
や鑑賞者があり、メッセージを伴うという点
において、芸術と広告には構造的な類似点が
ある。そこで、芸術が社会彫刻のようになり
うるのであれば、広告もそうなるのではない
か。という見立てで、「広告の新しい姿は、
社会彫刻のようになる」という説明仮説を用
いて、前章までの要素を再解釈し、広告の新
しい姿を導出してみたい。具体的には、広告
の新しい姿を5か条のマニフェストとして以
下に提案する。

［M1］ 生活者も広告人であり、誰もがクリエ
イティビティを持つ

［M2］ 我々の思考や対話といったプロセスも
広告そのものである

［M3］ 社会は全体として、ひとつのメディア
である

［M4］ 我々のあらゆる活動が、広告メッセー
ジとなりうる

［M5］ 広告は、パーパス起点でなくてはなら
ない

まず、M1について。これまでの「連帯」
「チームワーク」に関する提言には、最終的
に生活者そのものをクリエイティブな広告人
と捉え、生活者のクリエイティビティを広告
に反映させるチームワークが求められる。と
いう示唆が背景に隠れていると洞察してみた
い。M2については、広告を生み出す際には、
様々な思考や対話がそもそもあった。プロト
タイパーとしての我々の価値や、前に物事を
すすめる力が広告人の能力としてこれまで指
摘されてきた。実は、我々の思考や対話その
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ものも価値ある広告なのだと、それ自体を世
に出して価値を問うべきという示唆を背後に
見出すこともできよう。これまで我々はあく
まで生活者を広告の受け手と考え、我々の思
考や対話は裏方においておくべきものである
と考えていた。この前提そのものをアップ
デートすることから広告の新しい姿はつくら
れるのではないか。23年カンヌライオンズで
受賞を果たしたインドのキャドバリー社は、
インドのスター俳優の画像と生成AI、位置
情報を使ってすべての小売店がカスタマイズ
された広告を生成できるようにし、13万種類
もの広告を作成させた。広告の受け手と作り
手の境界線を混ぜた秀逸な類似事例だ。国内
では、ランドセルが重すぎるという義憤から
生まれた引っ張れるランドセル「さんぽセ
ル」を小学生が開発し、話題となった。ここに、
大人たちが「みんな我慢してたんだから」と
の批判を浴びせると子供たちが猛反論。日本
の教育や制度に関する価値観を議論する場に
発展した。こういった思考や対話もプロセス
エコノミーとして十分価値のある広告となっ
ていくだろう。

次に、メッセージやメディア視点から広告
の姿を再解釈する。M3に示したように、社
会全体もひとつのメディアとして捉えるべき
である。これまで広告と倫理、幸福、ルール
作り、そしてAIなど各種技術との融和が提
言されてきたが、社会そのものがメディアで
あると考えればそれは当然考慮すべき前提へ
とアップデートされる。社会そのものがメ
ディアであるならば、M4にあるように、我々
が生活者と共創する活動は全て広告メッセー
ジだということになる。広告会社が企画開発
に関わった例として、「守るのは、頭と地球。」
というコピーでホタテの貝殻を用いて作られ
たヘルメットであるHOTAMETがある。作
れば作るほど海がきれいになり、通常よりも
3割ほど強度が強いという尖った技術による

アップサイクル製品だ。社会全体がメディア
となり、あらゆる活動がメッセージとなると
いう点において、広告人にとって参考となる
事例と言える。

最後に、M5で示したように、M1からM4
までのマニフェストが提案されるならば、広
告はパーパス起点でなくては価値発揮し得な
いことになる。近年は実務家の間で、パーパ
ス・ウオッシュ（パーパスを掲げているよう
に見せかけ宣伝効果や自社の得だけを狙う状
態や姿勢）と懸念する声も一部あるが、企業
の意思表示やなぜこの広告をするのかという
whyの姿勢が広告には必須だという議論は、
広告の新しい姿を十分条件的に構成する要素
としてパーパスを位置づけよとの提言と再解
釈ができよう。以上がJAAAでの良質な議
論から得た要素を社会彫刻概念という説明仮
説を用いて、広告の新しい姿として構造化し
た試みである。

広告会社は、分散資本経営へ第 3章：

本章では、広告の新しい姿に至るために
広告会社のとるべき道筋を提言する。筆者
は、Web3世界の活動に、先行事例としての
ヒントを見出している。Web3は次世代のイ
ンターネットの形である。ブロックチェーン
技術を活用し、Web2の中央集権的データ管
理とは対照的に、第三者が簡単にアクセス
できない形でのデータ管理を推進している

（Thomas	2022）。生活者視点での体験を簡
潔に述べる。特定のWEBサービスにログイ
ンする際には、例えばGoogleや	Facebook
などのIDを用いてログインするとサービス
個別にIDやパスワードを入力せずに済んだ。
しかしながらそのような個人情報は各プラッ
トフォーマーが私企業として管理するサー
バー上にあり、近年個人の情報が一部の私
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企業に独占されるのではないかとの懸念が
上がっている。一方でWeb3のサービスで
は、ウオレットという形で一度自分自身の
データを自身の権限で管理できる箱を用意す
る。そのウオレットを用いて、サービス提供
者に個人情報を渡さずともログインができる
ようになる。背後にはゼロ知識証明という実
際にデータを渡さなくても、例えば当人がど
この大学を卒業したとか、年収がいくら以上
かなどの個人情報の証明や本人確認を可能に
する技術体系が存在する（有限責任監査法人
トーマツ	2021）。加えて行動履歴や取引履
歴などのトランザクションデータは、例えば
Bitcoinのように分散されたブロックチェー
ン台帳に記載される。また、IPFS（Inter	
Planetary	File	System）という多数のサー
バーにデータを分解して分散させ、アクセス
時に統合して見られるようにする技術も存在
する。先々、私企業が運営する巨大サーバー
を利用しなくてもよい可能性が出てきた。す
ると情報は分散され、透明化され運用できる
ようになっていく。共通キーワードは、「中
央集権から、自律分散へ」であり、前章まで
に議論した要素とも親和性が高い。筆者は前
述のような情報インフラ技術の進化があたら
しい広告の姿を実現する機を熟させたと捉え
ている。以下に、広告会社がとるべき2つの
シンボリックなアクションを提案したい。

［SA1］分散型広告
（DAD：Decentralized ADvertising）

［SA2］分散型自律組織
（DAO：Decentralized Autonomous 
Organization）

まず、SA1で示したDADについては、先
端的議論であり様々な定義があるが、筆者が
現時点でその内容をまとめると、ブロック
チェーン技術を用いて世界中の広告をネット
ワーク化し、分散型で広告主とユーザーの相
互作用を強化、透明化しようという取り組

みである。わかりやすい例で言えば、月間
5,000万人ものユーザーを抱えるwebブラウ
ザBraveが挙げられる（ブレイブ	2021）。ユー
ザーが日常のブラウジング体験の中でオプト
インにて広告を閲覧すると、広告費の70%と
いう圧倒的な高配当がユーザーと自然にシェ
アされる仕組みだ。またWebサイトのクリエ
イターに直接ブラウザから投げ銭ができるな
ど自律分散的にコンテンツと広告を流通発展
させる仕組みが備わる。生活者を広告人とし
て巻き込み、思考や対話に価値をつけていく
ためには透明性ある自律分散型の広告ネット
ワークは必須であり、広告の新しい姿を実現
するために広告業界が取り組むべきアジェン
ダとしてDADは欠かせない。生成系AIに
連動したWEB検索体験が浸透すれば既存の
検索エンジン最適化施策は困難に陥る。ユー
ザーが顕在、潜在的に求める情報と情報提供
者を自律分散的かつ長期継続的にマッチング
する仕組みが必要である。

SA2として記したDAOは、従来の組織や
コミュニティの運営方法を根本から変える可
能性を持つ。中央集権的な管理者や組織の介
在なく、プログラムコードとブロックチェー
ン上に透明化され記述される一連の契約に
よって運営される次世代型組織（Buterin	
2014）を指す。代表的なDAOとして仮想通
貨のBitcoinがある。Bitcoin取引委員会の
ようなものはなく、中央集権的に管理されず
金融のイノベーションを志す個人の自律分散
的な活動により成立している。パーパスに共
感する人々が地理的に分散しながら、各々の
人的資本を自律的に投入することにより、事
業やプロジェクトを推進できる組織がDAO
である。資金は企業の出資に似たような行為
であるが、投資家により事前に財団にプール
され、投資家や参加者への報酬もプログラム
コードにより規定され、自動で分配される。
DAOでは大きな資金投入やプログラムの
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アップデートなどの議題はすべて公開されオ
ンライン上の投票で決められ、議論も公開さ
れ、その履歴の真贋はブロックチェーンにて
確認できる。

いずれも広告の範囲として認識されてい
ない分野であるが、将来的には、DAD部門、
DAO部門として広告賞が設定されるかもし
れない。評価指標は、レベニューシェアの金
額や活動への参加人数や頻度など、自律分散
的なアクションを促し、生活者巻き込みを通
じ社会進化を具現化できたのかを問うものに
なるだろう。これを筆者は「分散資本」経営
とコンセプト化し、人的資本やパーパス経営
の次のアジェンダとしたい。

分散資本経営は、中抜きを主張していない
（図2）。社会彫刻という概念の前提にそもそ
も「彫刻家」がいるように、我々広告人には、
自律分散的に活動する個人や組織を各々の社
会課題の解決に向かって先導していく「彫刻
家」としての役割がある。社会課題と成長機
会をクリエイティビティ（言語化や見える化
力）でパーパスへと変換（図2：C1）し、チー
ムワーク力で生活者や企業を巻き込んで人々
を連帯化（図2：C2）し、インキュベーション

力で活動内外でのコミュニケーション活動を
ファシリテートし自律分散化する（図2：C3）
ために、広告会社の能力が必須である。この
一連の要素全体にAIなど各種技術が活用さ
れ、運動体として価値化された状態が「分散
資本」であり、これは次世代広告産業の経営
資源となろう。我々は彫刻家として分散資本
集約を担保する信頼の基点（トラスト・ポイ
ント）をつくるコミュニケーション活動を担
い、分散資本内の様々な価値の交換を仲介し、
レベニューシェアを得るのである。

産業分野としての広告が持
つ決定的な役割おわりに：

最後に、これまでの議論を踏まえ、本論
文としての広告の定義を記す。「広告とは、
未来の社会課題解決や成長機会獲得を目指す
パーパスを起点に構想された継続的な社会・
経済活動やその実行組織のこと。広告は、関
係する組織や個人により、自律分散的な共創
活動として推進される。」

本定義が広告人にとって当たり前と認識

図2：広告の新しい姿と広告会社の分散資本経営
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される時代に、広告は創造性を梃子に社会を
善き方向へと先導する重要な産業分野となり
うる。広告会社は、社会彫刻家として自律分
散的な活動を促進する決定的役割を担い、新
たなビジネスモデルを創出するだろう。本論
文では、社会彫刻という見立てを活用し、広
告の新しい姿を導出したが、今後JAAAコ
ミュニティでは、さらに有効に機能する概念
検討のフレームワークや広告の新しい定義に
ついて、継続して活発な議論を交わすことが
必要であろう。本定義がそのきっかけとなれ
ば幸いである。

●注釈
注1）JAAAの論文レビューに関しては数が多
いため読みやすさを考慮し参考文献としての引
用は割愛する。以下のURLから確認のこと。
JAAA，「懸賞論文委員会入賞・入選作品」，

（https://www.jaaa.ne.jp/about/committee/
commit tee4/ronbun_awards/），2023.9 .3
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はじめに◆

生成AIが話題である。すでに一部の広告
制作現場では、キャッチコピーや商品画像の
生成に利用されており、クリエイティブの選
択の幅を広げ、作業軽減にもつながると歓迎
される一方、雇用喪失や著作権、フェイク画

像などの倫理問題を指摘する声も聞かれる。
しかし本稿の主題はそこにない。本稿の

最大の関心は生成AIで会話をはじめた広告
が生み出す購買行動の新しいカタチにある。
やがて生成AIが顧客の購買行動を劇的に変
化させ、インターネット登場に比肩しうる破
壊的イノベーションを広告業界にも巻き起こ
す期待と不安にある。

【図1：社会に登場した生成AI】
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広告の新しい姿

2年連続で広告界の栄誉ある賞をいただき光
栄です。広告を取り巻く環境は常に変化して
います。環境が変わっていく中でいつまでも
カタチを変えないものは「悪」です。リスク
を検証しながら新しいチャレンジに果敢に挑
む姿勢が広告界にも求められるのではないで
しょうか。『勇気ある挑戦をするものだけが
幸福になれる』私たちの広告がいつまでも「自
由、活力、責任」ある社会の牽引車であるこ
とを願ってやみません。（本稿は昨年受賞作

「Care広告（＝顧客寿命延伸）」の続編でも
あり具体的解決策です。ぜひ併せてご笑読く
ださい）

㈱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

会話をはじめた広告に期待される
Club市場の生成

銅賞

1987年、㈱電通入社。営業・プロデューサー畑を
歩む。営業総括プロジェクト推進部長、ソーシャル
局次長、ビジネス統括局次長、北京電通執行総監
兼営業局長、電通デジタル・ホールディングス執
行役員などを経て現職。プレゼン競合勝率は9割を
超える。論文『これからのマス媒体広告』（文部大
臣賞）。論文『選挙広告マネジメント』（早大商学研
究会賞）。論文『勝つためのダイレクトビジネス』（月
刊アド）。論文『中国市場での需要創造』（農水省）。
共著『その手があったか！ニッポンのたたき台』（丸
善出版）。



生成AIの種類◆

それでは社会に登場している生成AIには
どんな種類があるか。大きくは「文章生成」

「音声生成」「画像生成」の3つの様相に分け
られる。加えて画像生成には、静止画、動画、
3Dなどの別があり、いずれにしても文章、
音声、画像のいずれかを使った命令を入力す
ると、それに応答した文章、音声、画像のい
ずれかを生成して出力してくれる。かかる回
答にさらに命令を重ねることで回答は深掘り
され、精度が高まり、思わぬ発見や驚きの合
点を得ることもある。特に文章生成では内容
が濃密になり、理由や論拠、専門家の知見や
具体例を追加するなど納得性の高い回答も得
られる。正に友人やコンシェルジェに相談し
ている感覚であり、人格ある相手との会話を
楽しんでいるかのごとくである。

元来、文章、音声、画像は、人のコミュ
ニケーションの入出力の3要素でもあり、現
在は別々のアプリケーションになっているが、
将来的には互いに交差し、あるいは統合され
様々な生活シーンで縦横無尽に活用される
ことは疑いようもない。実際、文章AIでは、
APIという機能を使ってプログラム同士をつ
なげ、例えば音声入力で文章生成を動かすこ
ともできる。加えて仮想空間でホログラム技
術などを使い、生成AIのアバター秘書やア
バター執事を出現させ、自分の好みの人格や
形姿を与えて音声でやりとりするケースも出
てきている。このような生成AIに正しく向
き合っていくために、まずはその本質から理
解していきたい。

生成AIの仕組み◆

そもそも従来のAIと生成AIとの違いは何
か。端的にいえば、これまでは前提条件の膨
大なパターン学習による判断、類推、予測な
ど「認識」がベースにあった。これは様々
なビッグデータを使った因果律のディープ・
ラーニングに代表される。つまり原因と結果
の相関性を機械学習していくことで人間の経
験値を超えた気づきを与えてくれる。かかる
認識AIの恩恵は囲碁将棋から気象予報や医
療診断まで多大だが、そこには新たな創造力
が発揮されていないことに注意したい。

他方、生成AIは対話型で、ユーザーの質
問にこたえた回答をその都度「創造」する。
もちろん回答は事前に用意されたものからの
選択ではなく、あくまでオリジナルの回答
を「創造」するのである。さらにその回答
に不足や不明があれば、ユーザーが対話を重
ね、質問を畳み込んでいく。すると先の回答
を念頭に、焦点を絞った新たな回答を生み出
し、より期待に合致した納得性の高い回答へ
とブラッシュアップする。このようにラダリ
ングしていく対話プロセスは正にヒューマニ
ティックな「会話」にほかならない。

なぜ生成AIにこのような創造ができるか
というと、インターネットに掲載されている
大量の情報を学習し、質問に適応した回答に
なるよう、質問との「関連性」の高いワード
やコンテンツから順に探し出し紡いでいるか
らである。文章生成でいえば、質問と関連性
の高い単語を出現率で統計的に予測し、順に
数珠つなぎにして自然な文章にしていく。

さらに指示をすれば、文章を長くしたり
短くしたり、読みやすくしたり丁寧にした
り、翻訳したり比較表にしたりと変幻自在に
コントロールできる。これが画像生成であれ
ば、画像と関連する言葉をセットでラベル付
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し、その膨大な組み合わせを学習させること
で、言葉と関連性の高い画像を推論しながら
再構成してくれる。猫の顔と入力すれば、言
葉に関連する画像で組み立てる。さらにゴッ
ホ調やポップアートなどトーンの指示もでき
る。音声生成であれば、曲のムードやテンポ
を指示すれば、ジャズやオペラのアルゴリズ
ムを学んでアレンジを施す。

大切なことは、前後を自然につないでい
く仕組みがインターネット情報の「関連性」
を基準に組み立てられていくことにある。こ
こに生成AIの本質があり、生成AIの特徴や
限界が隠されている。換言すれば、生成AI
とは言語連鎖の「予測」であり、ここにこそ
生成AIを広告が攻略していく原理や弱点を
知ることもできる。具体的に論述したい。

生成AIの苦手なことは何か◆

第1に代表的な生成AIは2021年までのイ
ンターネットの情報で学んでいる。よって新
しい情報を基に回答を組み立てることはでき
ない。例えば近所にある人気レストランを質
問すると、すでに閉店した店を教えてくれる
場合もある。いずれ情報が更新される体制が

整うだろうが、いずれにしても学習にはタイ
ムラグがあり、直近のニュースやライブな回
答を苦手としている。逆にライブな中継番組
に新たな価値が生まれることになろう。

第2に生成AIは関係性の強い言葉を確率
計算で紡いでいくので、どうしても回答が一
般的にならざるを得ない。いわば優等生の回
答で、テストでは高い得点を取れる半面、面
白みに欠け、気づきはあれども発明はなく、
世の中のメインストリームに沿った無難な回
答となる。そうなれば世間の主流や一流が推
奨される時代となる。ナンバーワンが有利と
なり、マジョリティを味方につけるため好意
コメントを集めることに腐心し、専門家のサ
イト評価を得るよう対策を施してメインスト
リームに乗る努力に邁進することになる。

もし漠然とした優等生の回答に満足でき
ないなら、生成AIへの質問を具体化してい
くことである。なぜを3回繰り返し論拠を突
き詰めたり、生成AIに役割を与えて尋ねた
り（織田信長なら）、あるいは異業種情報と
掛け算させたり（宇宙×スポーツ）すること
で斬新なアイデアを誘導する技術も求められ
る。この「質問力」が生成AIの真価を存分
に発揮させるポイントにもなっている。シニ
カルに言えば、生成AIでは思いもつかない

【図2：言葉の関連性の高さで紡いでいく文章生成AI】
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「超・常識」な発想をする人材や会社が改め
て脚光を浴びる時代になるかもしれない。

さて、以上を踏まえて生成AIが広告に与
える破壊的イノベーションを概観していく。

生成AIが情報検索を変える◆

いま社会で先行する文章生成は、検索、作
文、要約、プログラミングなどで重宝され、
議事録やQ&Aの作成、小説や台本の執筆、
試験対策やアジェンダ設定、料理レシピやブ
レスト会議の便利グッズとして使われてい
る。なかでもインターネットの情報検索では
生成AIが検索エンジンを代替しそれを駆逐
する恐れがあり、大手検索プロバイダーでは
社内で緊急事態宣言を出すほどの危機意識を
持っている。なんとなれば、これまでの検索
エンジンに勝る以下の機能を文章生成AIが
持っているからである。

①検索エンジンは探している情報が載ってい
ると思われる出典を教えてくれるものだ
が、文書生成AIはダイレクトに知りたい
情報を入手でき、そこに加工、要約、再構
成など新たな付加価値を生み出すこともで
きる。（さらに指示を与えれば表計算や比
較表も）要は、検索エンジンがネット上の
関連情報一覧に「辿り着く」ナビゲーター
であるのに対し、文書生成は直接的な言葉
で対面し教えてくれるプロフェッサーであ
る。

②検索エンジンは間接的な探索であり、結局
ユーザー自ら検索一覧を読み込み、選択し、
判断する処理が必要だが、文書生成AIは
直接的な探索で、正答に行き着くまでの時
間短縮とコスト効率を実現できる。一般的
な会話であれば、前者のような対話は嫌わ
れ、後者のような相手とは話が弾んで親し

くなれることは自明である。
③検索エンジンは過去のアクセス数に応じた

順位付けが肝で、広告主も検索結果の上位
にリストアップされるようSEO対策を施
し、ユーザーに好んでみられるようサイト
内の構成や記述を調整している。一方の文
書生成では情報内容そのものが大事で、質
問との関連性こそ肝であり、表面的な小手
先の対応では採用されず、本質的な情報の
有用性が鍵となって情報価値の高いものが
勝つ仕組みである。もちろんユーザー便益
になるのは後者であることは疑いようもな
い。

昨今いよいよSNS上で動く簡易な文章生
成AIが無料実装された。加えて音声広告の
有用性も改めて米国で実証された。正に日常
生活で友達とチャットする感覚で生成AIと
気軽に会話を楽しめる時代になった。多くの
顧客は生成AIという新しい友達をスマホに
登録し頻繁に会話をはじめた。これが広告に
どのような影響を及ぼすのか考えてみよう。

生成AIが広告を変えていく（新4P論）◆

生成AIは広告も劇的に変化させる。本稿
は生成AIが広告に与える影響を4つのPで論
考したい。

【1】広告のプラグイン化（Plug-in）
ブラウザに機能を追加して使いやすくす

ることをプラグインと呼ぶが、生成AIも既
存のアプリやソフトをつなげて機能拡張す
るプラグインツールがある。これを使い生
成AIに広告を差し込んでいくことが今後の
マーケティングの生命線になると考える。

具体的には生成AIができない旅行予約や
株式売買などの特定情報と合体することで、

20

論文



その情報利用に広告配信を連動させていく手
法である。例えばホテルやレストランなどの
予約サイトを連結、あるいは天気やニュース、
音楽やスポーツ、グルメやファッション、そ
して課金やクーポンなどの生活アプリと生成
AIをつないでいくことで、生成AIとの会話
は飛躍的に具体化し、その回答と関連性の高
い広告を自然な形で流し込んでいくことが可
能となる。これら広告はそもそも質問との関
連性が高いため、興味や悩みを解決してくれ
そうなありがたい広告として、顧客には好意
的に受け入れられるはずである。その際に肝
心なことは何のサイトに何の広告をつなぐか
の知見（課題解決型など）といえよう。

たとえば家庭菜園の病害虫の農薬広告で
は、自分の畑の野菜の状況を画像撮影して生
成AIと会話をはじめると、その野菜がかかっ
ている病害虫を教えてくれ、それを退治する
ための農薬の広告につないでくれる事例もあ
る。また生成AIにジャガイモ料理のレシピ
を質問すると、レシピとともに必要な調味料
の通販広告を配信してくれる。会話の流れに
広告が入り、その広告を見た顧客が広告の内
容をさらに生成AIで質問する時代となって
いく。正に広告が会話をはじめたといってよ

いのではないだろうか。ここに広告の新しい
カタチを概観できるのである。

【2】広告のパーソナライズ化
（Personalization）
これからの広告で大切なことは、顧客の

好み、興味や関心、人間関係、経験、考え
方、価値観など、顧客個人に特化した会話が
求められること。要は広告がパーソナライズ
するということだ。広告主も顧客の膨大な会
話ニーズに瞬時に応えるため、カスタマイズ
したメールや広告を量産する必要があり、ま
さに生成AI自動化の出番である。

そもそも生成AIはインターネット上の情
報だけを学んでいるが、それ以外の非公開な
情報、新情報、特殊情報、専門情報、個人情
報を追加して学ばせることも可能だ。これを
ファインチューニングというが、顧客自身
が生成AIにファインチューニングを施せば、
個人用途で使えるようパーソナライズするこ
ともできる。たとえば裁判判例や医薬症例、
自社の歴史や地域の話題など、自分の仕事や
好奇心を満たすようバージョンアップさせ、
頼もしい相談相手に仕立てていける。たとえ
ば生成AIにスマホとのリンクや個人情報の

【図3：生成AIにプラグインされた専門サイト（アプリ＋広告）】
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アクセスを許しておけば、生成AIは顧客の
購買履歴や預金残高を覗きに行き、スマホの
位置情報もリンクさせ、よりパーソナライ
ズした、フレンドリーな回答を用意すること
が可能となる。もし炎天下の昼下がりに生成
AIに弁当を相談すれば、「昨日の夜はかつ丼
でカロリー過多気味です。給料前なので今日
はもり蕎麦弁当を百メートル先のコンビニで
買ってはいかが」と提案してくれる。また一
眼レフのカメラに興味があると相談すれば、

「初めて一眼レフを使うので簡便で軽いもの
がよいです。来週、子供の運動会もあるので
動画機能のついたものがお勧めです」と提案
してくれる。さらに対話を重ねると価格表や
スペック比較表、付属オプションまで作成し
てくれる。そして「いまなら駅前の〇〇〇で
セール中です」とアドバイスされる。こんな
広告が生成AIで今そこに来ている。

【3】広告のプロセス化（Process）
これからの広告では常にプロセスが重視

される。すべては会話が起点となり、欲しい、
やってみたい、興味がある、悩んでいる、解
決したいと主体的な質問からスタートする。
まるで知人や友人に買い物の相談するのと同

じように、顧客は生成AIとの会話の過程で
欲望を再認識し、他人の評価や専門家の意見
も尋ねて納得性を高めた意思決定を行う。

また同じ顧客でもその時々の環境で会話
の流れは大きく変化していく。会話する広告
は広告主の都合で配信するのでなく、顧客の
会話に寄り添い発信していくことで最大の効
果を上げる。よって過去の販売データでター
ゲティングやメディアを策定するのではな
く、顧客の興味や悩みを顧客との会話の中で
知り、会話を誘導しながら適時適切に広告を
配信する仕組みを構築することが求められ
る。要は会話プロセスの適切なタイミングで
適切な広告を差し込んでいく「広告のマー
チャンダイジング」が必要とされる。

そこで推奨したいのは会話プロセスのデー
タ化である。いわば会話プロセスマップで、
ダイアログ・ジャーニーとも呼べるものだ
が、これを見れば優秀なマーケターならば意
思決定の阻害要因と決定要因をすぐに理解で
きる。何を広告すればよいか、いつ広告すれ
ばよいか、なぜ広告すべきなのかはプロセス
が如実に物語る。これは過去の数値結果だけ
に頼ったデータサイエンスにも一石を投ずる
もので、文字データの有用性が着目されよう。

【図4：会話プロセスマップ（ダイアログ・ジャーニー）】
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データは数値から言語へ。ここにも生成AI
の破壊的イノベーションが見て取れる。

繰り返すが、広告として大切なことは、
広告キャンペーンをプロセスとして捉えてい
く考え方である。そもそも顧客の購買行動に
は納得性の裏付けが必要で、様々な不安や障
害を除去し、期待と信用を高めて得心しても
らう会話プロセスにこそ顧客導線の正解があ
るのではないだろうか。必要なのは顧客の揺
れ動く心理をケアし、顧客に向き合い寄り添
う会話である。特に顧客との長期的な関係構
築がマーケティングの重要なイシューとなっ
た昨今、会話を通して顧客の意思を尊重しな
がらグリップする手法は、企業の競争優位性
の源泉ともなるだろう。生成AIは企業が顧
客に寄り添いケアするために必要な膨大な
手間とコストを賄う優秀なチャットボット

（chatbot）にほかならい。いずれ企業が生
成AIのアバター社員を顧客に派遣する日も
近いのではないだろうか。

【4】広告のパーティシペーション化
（Participation）
生成AIの普及で顧客自身が広告に参加し

てくる。まず会話を通じて欲しい商品広告を
自ら求めるようになる。従来、広告を催促す
ることはなかったが、あたかも商品カタログ
を求めるように、課題解決をしてくれそうな
商品広告を要求してくることも出てこよう。

さらにお仕着せの広告では満足できなく
なる。たとえばジャケットを通販サイトで購
入する場合、試着した自分の姿を視覚化して
みたくなる。画像生成を使い自分が職場で着
ているシーンを生成し、服の配色を変えたり、
インナーを取り換えたりしながら友人に画像
を送って感想を聞いてみたくなる。企業は広
告素材を提供し、顧客とは会話しながら画像
や動画を生成して顧客オリジナルの広告制作

を支援する。生成された広告ほど雄弁な販促
ツールはないだろう。会話というイベント体
験価値がブランド力になる時代がはじまった
ともいえる。

こうなると生成AIを使って動画や音楽、
小説や絵画などを創作してSNSに投稿する
ユーザーも出てくる。個人では限界のあった
創造力を生成AIの力で開花させ、仲間たち
と共有しながら自らの承認欲求を満たして
いく。生成AIで創造した映画やコンサート
を配信するユーザーや、生成AIで自ら生み
出したキャラクターでIPビジネスを展開す
るユーザーも出てくるだろう。これらの創作
活動も広告参加といえるのではないか。やが
てあちこちで生成AIのカリスマやインフル
エンサーが登場し、それらのファンや同好の
士が集うコミュニティが生まれてくるのであ
る。

集団化した会話で
コミュニティが生成される◆

ところで生成AIは1対1の対話だけでなく、
1対多、多対多の会話に参加することも可能
である。生成AIにプラグインされた専門ア
プリや情報サイトにアクセスする同好の士が
生成AIを交えて会話に参加することで集団
はコミュニティ化する。さらにその分野に精
通した著名人や専門家が会話に加われば彼ら
は手本や憧憬となって市場化していく。

広告はここに新たなチャンスを見いだすこ
とができる。顧客はパーソナライズしても、
仕事や趣味に関係したチャットルームには喜
んで参加しコミュニティができる。広告主は
会員登録でマネタイズした市場に生成AIを
使ったコンシェルジュを派遣し、会話仲間に
なってビジネスチャンスを掴むことができ
る。これが会話をはじめた広告に期待される
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Club市場である。会話がコミュニティを生
み出し、会話が新たな市場を生成する。要は
会話が顧客をインクルージョンし、会話が市
場をインテグレーションする力を生成AIは
広告に与えてくれる。

正に『会話をはじめた広告に期待される
Club市場の生成』なのである。

むすびに：会話をはじめた広告の心構え◆

いよいよ広告が会話をはじめる時代となっ
た。会話の中で顧客の興味や考え方を知り、
顧客との信頼関係を築いていくこともでき
る。また会話を通した広告は生産性も上がり、
新たな仲間や顧客をつくることもできる。そ
もそも会話は自分の考えを立体的にまとめる
のに役立つだけでなく、会話には心をつなぎ、
知恵を触発し、多様性を尊重した活力ある社
会を形成する力があることを肝に銘じておき
たい。

他方、本稿で詳述しなかったが著作権や
フェイクなどの倫理問題、雇用喪失や情報格
差などの社会問題、個人情報漏洩やサイバー

攻撃などのセキュリティ問題が横たわってい
ることも忘れてはならない。またAIの判断
に流され、依存し、自ら思考を停止しないよ
う広告リテラシーを高めて主体的な意思決定
できる訓練も怠ってはならないと考える。

最後に改めて会話をはじめた広告に対する
広告人の心構えを箇条書きにしたい。
①生成AIにプラグインできる特定目的のアプ

リや専用サイトを整え、かつ質問や会話に
応じて広告提示できる機能環境を整えるこ
と。

②会話プロセスをデータ化し、顧客の興味、
阻害、決断時点を探るマーチャンダイジン
グを整えること。

③生成AIの回答は情報の関連性と有用性に依
拠する。よって広告主の情報発信は、商品
の一方的アピールよりも、いかに課題解決
できるか、いかに顧客に評価されているか、
いかに専門サイトで支持されているかを整
えること。

④生成AIの納得性は社会のメインストリーム
が底流にある。これに乗ればマジョリティ
を味方につけることもできる。そのために
もマス広告などで議題設定やフレームワー

【図5：生成AIがつくりだすClub市場（同好のコミュニティで会話がはじまる）】
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クを行いながら顧客の興味関心を掻き立て
るような世論の流れを整えること。

⑤生成AIは顧客に寄り添って顧客のリテン
ションやLTVを高めてくれる安価で優秀
なチャットボットである。よって広告主が
生成AIのアバターコンシェルジュを派遣す
る体制を整えること。

⑥専門アプリの周囲に同好の士が集い、カリ
スマ顧客を軸にコミュニティが形成され
る。広告主は当該アプリやAIコンシェル
ジュを使ってコミュニティを支援しClub
市場を取り込んでいく体制を整えること。

そもそも広告は時代の変化に合わせてカタ
チを変えていくものである。われわれ広告人
は生成AIと正しく向き合い、広告がはじめ
た顧客との会話を応援することで、顧客も、
広告主も、そして社会も、好奇心と活力に満
ちた新たな市場生成を期待できるのである。
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持続可能性という社会の
存立危機事態を迎えて1

近年、変化・変革の時代と言われて久しい
が、その主要因は社会課題の深層に共通して
存在する「持続可能性」の問題だ。中でも気
候変動は人類の活動が引き起こした地球環境
の変化によって、企業だけでなく、社会や資
本主義そのものが存立危機を迎えているとい
う事態だ。ようやく日本でもSDGsの認知率
は9割を超え（注1）、脱炭素社会への課題意識
も以前に比べれば飛躍的に高い状況にはなっ
た。しかし実はこの問題は、人類がCO2排出
をゼロにすればすべてが解決するというシン
プルなものではない。その本質は科学的なエ
ネルギー理解の問題であり、人間の活動に
よって地球が不可逆的に消費されていく宇宙
システムの現実を共有することなのだ。その
問題を解決するには、人間の行動とその根源
である人類の価値観の変革が必要になる。果
たして私たちは産業革命以降260年余りの間

につくりあげた「エネルギー依存」という現
代の価値観を更新することができるだろう
か。しかもその方向性は「ポジティブ」でな
ければ成功しない。その可否が我々の未来そ
のものの存在を左右することはまちがいない
だろう。

これまで経済社会を文化・価値観の面から
支え推し進めてきた「広告」は、次の世代に
持続可能な社会を残す責任から目を逸らすこ
とはできない。人々が価値観をポジティブに
更新するには、「広告の姿」も当然変化が必
要だ。ここではまず新しい時代の課題を物理
的・科学的な側面から明らかにしつつ、それ
を解決していくために、広告が勇気をもって
新しい姿へと変容する意義と、その具体的な
方法に関して論考していく。

そもそも広告とは、「人の気持ち
に火をつける」こと2

大蒜には食欲を増進する効果がある。これ
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広告の新しい姿
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栄誉ある賞をいただき、大変光栄に存じます。
最近、毎日の実作業の中でも、持続可能社会
に向けた価値観の転換を目指すものが目に見
えて増えてきましたが、人々の意識における
変革はなかなか進んでいません。社会を変え
ていく「熱」をどう生み出すのか。そこに横
たわる問題の本質に広告人たちが本気で目を
向ければ、きっと何かいいアイデアが生まれ
るはず。そんな期待とともに書いた論文でし
た。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
エクスペリエンス・デザイン部
電通Team	SDGs	SDGsコンサルタント
ソーシャル・デザイン・エンジン　メンバー

福永　琢磨
ふくなが        たくま

熱が「直」に伝わる距離へ。
〜気持ちの力で時代を動かす、広告熱力学〜

銅賞

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。



は大蒜に含まれるアリシンという成分の香り
が唾液や胃液といった消化液の分泌を促し、
胃腸の働きを活性化させるためだ。つまり大
蒜はその香りの力でそれまで食欲がなかった
人の食べたい気持ちに火をつけることができ
る。そして実際に「食べる」という行動を引
き起こさせる。大蒜はまるで広告の先生だ。

広告がやっていることの本質を再定義しよ
うとすると、先の事例と相似を成す。様々な
形態のあらゆる広告に共通するのは、予め関
心のなかった人の「気持ちに火をつける」と
いう役割だからだ。近年の広告がデジタルの
力でターゲティングに躍起になるのは、「関心
のなかった人」という部分にかかる負荷を軽
減したいからに他ならない。しかしそこを効
率化しようとしてしまうと、持続可能性のよ
うな問題は決して共有されない。あくまでも、
関心のなかった人の気持ちに火をつけ、その
結果、行動を促すことが広告の使命であるべ
きだ。敢えてひとつ付け加えるとすれば、そ
れは「コミュニケーションの力で」というこ
とだろう。前出の例を思い出せば、大蒜は香
りの力で人の食欲に火をつけるわけだが、広
告の本質は「コミュニケーションの力で人の
気持ちに火をつける」ということなのだ。「関
心の喚起」や「意識の呼び起こし」とも言
える。

しかし持続可能性に関心がない人の気持ち
に着火することの難易度は、SNSの隆盛とと
もに上がっている。個々の情報の熱量には継
続性がなく、一瞬でスワイプされて情報の濁
流に押し流されてしまう。自分が読みたいも
のだけを読み、観たいものだけを観るという
アルゴリズムも、持続可能社会実現の前に壁
となって立ちはだかっている。瞬間の興味で
商品を手に取らせることと、価値観の更新と
は基本的に動かすべき心の構造が異なるた
め、この領域ではもはや既存の広告表現手法
が万能でないことは明らかであり、広告は人

類の未来のために、今までとはちがう方法を
見出す必要がある。そしてそれこそが「新し
い広告の姿」そのものなのではないだろうか。
もちろん既存の広告もなくなりはしないし、
大いに意義を持ち続けるが、今まで広告とは
呼ばれなかったことを広告と再解釈するよう
な広告領域のBX（ビジネストランスフォー
メーション）の時代が確実に来ている。その
方法論を具体的に導き出すために、まずは周
辺にある予見から整理していこう。

社会に対して「冷めている」
日本の特殊3

地球温暖化などの社会課題を取り扱うとき
に、端的に言って世界と日本の状況は大き
くちがう。環境意識の低さは特に顕著であ
り（注2）、「今、世界ではこうなっている、だ
から今後は日本もこうなる」とはなかなか言
えない状況だ。海外で機能した事例をそのま
ま日本に転用しても、宗教観や風習など、そ
もそもの思考回路の土台がちがうのだから、
日本に独自の社会背景を考慮しない限り、実
際に効果を上げることは難しい。

この場合に関係しているのは、現代の日本
では、特に若者を中心に、自分の力で社会を
変えられるという想いが極端に低いという特
徴だ（注3）。社会への関心の熱が冷めてしまっ
ているのだ。長く続いたデフレ経済もその要
因だろうし、戦後の「個人主義」の解釈が、
時代の流れの中で日本流に歪められてしまっ
たことにも原因がありそうだ。

欧米では個人主義は責任とセットになって
いるが、長くムラ社会的な風習にある日本で
は、個人主義は単に今までのしがらみから自
由になれるという部分しか理解されておら
ず、その自由は集団が担ってきた社会的な責
任を個人が負うことで可能になるという部分
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を忘れがちだ。「個人の自由」が責任からの
逃走になってしまっては、人間の集団である
社会が存立危機になるのは必然だ。しかしこ
の個人主義の誤謬に物を申すことは、先の戦
争での全体主義の負の歴史を持つこの国で
は、極端なまでにタブー視されてきた。そし
てそのことが、人々の意識から社会への関心
を散逸させる原因となってきたのかも知れな
い。然るにこの日本では、この社会の存立危
機に対して「自由意志に基づく個人が、自分
の意志で行動する」以外にない。その個人が
同時にたくさん生まれるしかないのだ。果た
してどうすればそれは実現できるのだろうか。
冷めた人々の心に、火は灯せるのか。

徹底したパーパス・ドリブンな手法で、不
可能と言われたアメリカの家電量販店ベス
トバイの経営立て直しを実現したユベール・
ジョリーは、人々が主体性を持つことで自発
的な力を発揮し、その力を結集して信じられ
ないようなことを成し遂げることをヒューマ
ン・マジックと呼んでいる（注4）。そんな奇跡
を実現する力を、人々が心をひとつにしたと
きに解き放つ、時代を動かすほどのとんでも
ない力、「インクレディブルパワー」と本稿
では呼んでみよう。これからの広告の使命と
は、社会の存立危機から脱するために人々か
らインクレディブルパワーを引き出すことに
他ならないと筆者は考える。

熱力学が示す、
持続可能性の本質4

さてここで、我々が抱える持続可能性とい
う課題の本当の姿を明らかにしたい。その鍵
を握るのは、この宇宙のすべてを支配する科
学法則である熱力学の第二法則、「エントロ
ピー増大の法則」だ。

エントロピーとは「無秩序さ」のことだが、

この宇宙に存在するすべてのものは、秩序あ
る状態から秩序のない状態へしか変化しない
というのがこの法則の教えるところだ。わか
りやすい例は、水を張った水槽にインクを一
滴垂らすとどうなるかを考えれば良い。イン
クはどんどん拡散していき、やがては見えな
くなってしまうはずだ。これはインクが秩序
のある状態から、秩序がない状態に変化した
のだ。そして重要なことは、いちど拡散した
インクが、自然の力で元に戻ることは絶対に
ないということだ。これが小さな石ころから
巨大な惑星まで、宇宙のすべてが従っている
エントロピー増大則の本質だ。太陽のエネル
ギーでさえもが水の中のインクのように広大
な宇宙に散逸していっており、いつかはそれ
を使い果たす日が来ることは運命的に避けら
れない。

この法則は、そもそもは「熱は冷える方向
にしか移動しない」という熱力学の概念だが、
後にそれが物質や情報、人間の行動など、熱
以外のあらゆる事象にも適用できるとわかっ
た。衝動的に始まった人間関係が時間ととも
に冷めていくことや、志高いメンバーによっ
て設立された組織でも人数の増加にともなっ
てモラルが低下することなど、社会の中での
人間の事象も、すべてがエントロピー増大則
に支配されている。人間社会は必然として秩
序のある状態から秩序のない状態へと変化し
ていき、その過程は不可逆なのだ。地球が凍
りつくことなく熱的に恒常性を保っていられ
るのは、適切な位置、距離で太陽が燃え続け、
地球にエネルギーを供給し続けてくれている
からだが、これを人間社会に置き換えれば、
エントロピー増大則のもとで社会や組織を維
持するには、それらの結束をつなぎとめる熱
源を太陽のようになんらかの形で供給し続け
なければならないということだ。

我々の課題を知るために重要なファクター
がもうひとつある。アインシュタインが	1905
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年に特殊相対性理論とともに示した「質量と
エネルギーの等価性」、E＝mc2だ。この式
のEはエネルギーを、mは物質の質量を、c
は光の速さを表している。物質とは分子や原
子が集まったもののことだ。ご存知の通り、
＝（イコール）で結ばれた式の両辺は同じも
のであることを意味する。つまり、物質とは
エネルギーそのものなのだ。

淹れたての熱いコーヒーもいつか必ず冷め、
それが自然に元の熱いコーヒーに戻ることが
ないように、純度の高い状態で地球に埋まっ
ていた資源が掘り返され消費されると、それ
らは散逸していき、再び元の資源に戻ること
は絶対にない。しかし冷めたコーヒーも電子
レンジで温めればまた熱々に戻せるではない
か。いや、それでも視座を上げれば、やはり
エントロピーは増大しているのだ。冷めた
コーヒーを電子レンジで温めるには電気エネ
ルギーが必要であり、その発電のために化石
燃料が燃やされた結果、地球全体のエントロ
ピーの収支は増大する。ではエネルギーの供
給源を宇宙に求めればいいのではないか？そ
の発想が太陽光発電や風力発電だが、	E=mc2
が教えるのは、永遠に使えるわけではない太
陽光パネルも風力タービンも、もともと地球
にあった資源が形を変えたエネルギーそのも
のなのであって、その存在自体がエントロ
ピーを増大させている。つまるところ我々人
類の活動とは、まだ使われていないエネル
ギーを、もう使えないエネルギーに変換して
いくという片道切符の営みなのだ。地球とい
う「閉じた系」の中のエントロピーは増大
していくしかない。しかもその増大速度は、
我々の今の価値観による経済活動が加速す
るのに比例して速くなっていく。そしてやが
てはこれ以上無秩序になれない状態、即ち

「平衡状態」（熱的死ともいう）に至るのだ。
この科学的な事実が示すのは、持続可能性と
は、平衡状態に至るまでの時間をいかに伸ば

すかと同義だということだ。

価値観を変えること：WIG-Xと
いう広告の新たな使命5

平衡状態に向けて増大し続けるエントロ
ピーをなんとかする方法はないのか。我々は
終焉に向けて走る列車の席に座して、ただそ
のときを待つしかないのか。いや、この大法
則に唯一抗うモデルがある。それが「生命」
だ。体を構成する細胞たちは時間の流れと共
にエントロピーが増大し、どんどん劣化して
いくはずだが、生命はそれに抗い、生きてい
る状態を維持しようとする。生命は細胞の劣
化スピードよりも速いペースで体内の細胞を
入れ替えていくことで、個体を維持している
のだ。我々人間でいえば、ペースの速い細胞
なら毎日、遅いものを入れても2 ～ 3年で、
脳を除くすべての細胞が入れ替わると言わ
れている。個体を維持するために自らを変化
させるこの動きを「動的平衡」（注5）という。
生命もいつかは死のときを迎えるが、そのと
きがくるのを少しでも遅らせるために、自ら
内面を変化させるのだ。我々の社会も、これ
と同じことができないだろうか。人間社会に
おける動的平衡とは、どんなものなのだろう
か。

人体における細胞の入れ替えは、社会にお
いては「価値観」の入れ替えであると筆者は
考える。これまでの大量消費社会を牽引した
のも、ある特定の価値観だったからだ。豊か
さや幸せとは何か、何が善とされるのか。そ
ういった価値観を入れ替えることで人々の行
動が新しくなれば、社会のエントロピー増大
の速度を遅くできるかも知れない。思考や行
動の原点である「善の基準」を変えるこの
変革を、	"What	Is	Good"	Transformation、	
WIG-X（ウィグエックス）と名付けよう。社
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会のエントロピー増大を抑え、真の持続可能
性を実現する	WIG-Xは、果たしてどうすれ
ば実現できるだろうか。

WIG-Xの狙いは、価値観の転換を通じて
経済活動とエントロピーの増大を切り離すこ
とだ。エントロピーの増大が遅い社会とは、
エネルギー消費が少なく、全体の消費サイク
ルの回転が遅い社会を意味する。具体的には
物理的な消費による満足感を、心の在り方の
満足感へと切り替えることで、経済が環境に
かける負荷の度合いを生命の循環速度に合わ
せることであり、それは森の木々が成長する
スピード、年率2％を超えないようにするこ
とだ（注6）。WIG-Xの鍵はWell-Beingの探求だ。
過度なエネルギー消費を伴わない時間の過ご
し方としての「親密な人間関係への回帰」が
中心だろう。店舗などの営業時間の短縮、廃
棄せず人が手で直して使うリユースなど、ス
ローで温かい人間中心社会という漠然とした
イメージは語れるが、その経済の姿がどんな
ものなのか、一人の人間の力では想像するこ
とが難しい。だからこそゴールを明確に設定
し、実現方法をみんなで対話しながら考える
必要がある。いわば未来への作戦会議だ。そ
してこの工程そのものが、すでに人々の心の
熱を集めるアクションの始まりなのだ。たく
さんの人の「考える力の結集」は「散逸」の
逆であり、つまりエントロピー増大を防ぐ

「低エントロピー源」となる。
ラグビー日本代表チームの元監督で、組織

文化づくりの推進者である中竹竜二氏は、組
織の価値観の更新（＝WIG-X）には、「堂々
ときれいごとを言葉にして行動すること」が
重要だと語っている（注7）。何が善かという共
通認識の浸透だ。集団としての人間社会を組
織と捉えたとき、その組織のレジリエンスを
担保する低エントロピー源となるのは、中竹
氏のいう「きれいごと」、つまりパーパスに
他ならない。想いの熱の伝わる「本気のパー

パス」だ。パーパスが「お金以外の目的意識」
を重視するのは、報酬だけを目的化すると、
社員は今自分がやっていることの本質的な意
義がわからなくなり、想いの熱が冷めていっ
てしまうからだ。「企業のパーパス」の本旨
は組織の存立危機というエントロピー増大に
抗うことであり、バラバラに散逸した社員、
従業員の心を同一方向に向けさせ、結集させ
るために組織に低エントロピー源（熱源とも
言える）を再インストールする作業だといえ
る。低エントロピー源はまるで水の流れる
ホースをぎゅっと狭めたように人々の力を結
集させ、前に進む力を強大にする。まさにイ
ンクレディブルパワーだ。

存立危機を救うのは、
高いエンゲージメント6

前出のユベール・ジョリーは、組織をパー
パスの力で成功に導くのは、社員たちのエン
ゲージメントの高さだという。ここでいうエ
ンゲージメントとはパーパスに賛同し、自ら
主体的に行動を起こすマインドセットのこと
を指す。エンゲージメントが高い社員は、彼
ら自身が集団を動かす熱源になるのだ。これ
も熱が冷たい方向に広がる熱力学であり、彼
らの心の熱が組織の炎に薪をくべつづける役
割になるということだ。

この説を社会全体に転用してみよう。企業
を存立危機から救うのが社員のエンゲージメ
ントなら、社会に対してエンゲージメントの
高い生活者がいれば、この社会の存立危機を
脱するためのインクレディブルパワーを生み
出す可能性がある。企業は今こそ勇気を出
し、目指すべき社会への熱源となる「きれい
ごと＝パーパス」を堂々と語って人々のエン
ゲージメントを高める必要がある。そして広
告人には、その企業をエンカレッジし、それ
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を支持する生活者をエンパワーする、双方に
とっての熱源の役割を担う責任があるのだ。

ユベール・ジョリーはこうも言っている。
社員のエンゲージメントを高める方法は、そ
こで働く一人ひとりの「物語」に耳を傾ける
ことだと。これを社会に置き換えると、企業
は人々の物語に耳を傾け、企業もまた語るべ
き物語を持つことで互いの共感を創出する
ということだろう。思えば、共感されている
企業というのは、それぞれに物語を持ってい
る。インクレディブルパワーを生み出すヒン
トは「物語」の存在と、その「共有」なのだ。
では、かつて日本社会の中で物語がインクレ
ディブルパワーを生み出した事例を検証して
みよう。

エンゲージメントの鍵は、
「背後にある物語」の見える化7

取り上げるのは、福島県いわき市にあるハ
ワイをテーマにした温泉レジャー施設、スパ
リゾートハワイアンズだ。この施設は	1960
年代にエネルギーが石炭から石油へと移行し
ていく中で斜陽となっていった常磐炭鉱が、
生き残りをかけて観光業へと乗り出したとい
う背景を持つ。そこにはいわきの町の存亡と
いう人々の使命感の物語が存在していた。そ
の後、何度か苦境があったが、物語とその共
有が度々窮地を救った。一度目は	2006年、
フラのダンサーたちを主役にした創業の物語
が、大ヒット映画「フラガール」として人々
に共有されたことだった。町を救うために団
結し立ち上がった人々の物語は観る人の共感
を呼び、その施設が今もまだある、つまり物
語は今も続いているということが、自分もそ
の歴史の参加者になれるという同志感を生ん
だ。

二度目の復活は	2011年の東日本大震災と、

それに伴う原発事故のときだった。施設が損
壊し踊る場所を失ったフラガールたちは、映
画で描かれた創業時の全国キャラバンを実際
にもういちど行ったのだった。大震災と原発
事故という未曾有の危機で日本中の人々が絶
望に沈むなか、フラガールたちの笑顔が全国
に絆を作り上げていった。それは被災地を救
うという使命感の物語でもあった。被災地い
わきから各地にやってくるフラガールたちの
物語は現在進行形であり、人々はその物語に
共感するだけでなく、参加することができた。
目の前で実際に踊り、語るフラガールたちの
姿は人々の心に火をつけ、高いエンゲージメ
ントを醸成し、同志の関係性をつくりあげた。
その後、2012年に施設が仮オープンすると、
原発事故の風評をものともせず大勢の人々が
現地を訪れ、スパリゾートハワイアンズは業
績を一気に	V字回復したという（注8）。それは
まさに自発的な個々の人々の想いの炎がイン
クレディブルパワーとなって結集し、現実を
動かした事例だ。ここではパーパスに相当す
る言葉は存在しないが、社会状況や、震災・
原発事故などの外的要因がパーパスと同じ役
割を担い、人々の「使命感」を奮い立たせる
低エントロピー源（熱源）として作用したと
言える。逆に言えば、平時において有事の外
的要因のような機能を果たすのがパーパスな
のだと言うことができる。

最近、よく聞く「ナラティブ」という言葉
も「物語」という意味だ。広告の世界におけ
るナラティブと、医療・看護の世界のナラティ
ブは少しちがっているが、共感・理解のため
の技法であることは同じだ。医療現場でのナ
ラティブ・アプローチとは、患者自身に自分
のことを「物語」として語ってもらうという
ものだ。病気や怪我はひとつの情報の断片に
過ぎない。しかしそれが一人の人間の人生と
いう物語の文脈の中で語られれば、「どうし
てその病気になったのか」という理由やその
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意味など、これまで語られなかった背景が見
えてくる（注9）。人が共感するのは、情報の断
片という点が物語という線となり、心の中で

「語られなかった背景」という面を構成した
瞬間だ。
「語られない背景」がなぜ語られてこな

かったのかには、理由がある。本人にとって
当たり前のことは、わざわざ語ろうとは思わ
ないものだからだ。しかし、どんなに平凡に
思われる事柄にも実は「物語」は存在してい
る。眠っている物語をいかにして紡ぎ出す
か。小さな種火を炎に変えるその役割は、広
告人の責任領域そのものだろう。

人の想いに火をつけるのは、
一対一の関係性8

では、紡いだ物語はどのようにすれば人々
と共有できるのだろうか。いくら物語があっ
ても、それがウェブサイトの奥地に格納され
ているだけでは機能しない。ハーバード・ビ
ジネススクール教授のトマス・J・デロングは
こう指摘する。状況を変えるためには、勇気
をもって「格好悪くてもいいから望ましいこ
とをする」ことが最初のアクションだと（注10）。
ここでも前出のスパリゾートハワイアンズの
震災時の事例を見てみよう。ここで行われた
のは、人々の中に直接出ていって、その場で
想いを共有するということだった。フラガー
ルたちは実際にさまざまな場所に出向いて踊
り、直接、人々と触れ合った。それが大きい。
時間と空間を共有したことで、共に作戦を遂
行する同志の関係性を人々と作り上げたの
だ。ただ踊りの動画をネットで公開していた
だけでは、恐らくそこまで人々の心は動かな
かっただろう。一見効率が悪そうに見えても、
この方法こそが最も望ましかったのだ。そこ
で伝わったのは、恐らく「想いの熱」であ

ろう。
日本の学生アメリカンフットボール界で史

上初の全国6連覇に挑戦している関西学院大
学ファイターズを、27年の長きにわたり監督
として率いた鳥内秀晃氏は、学生たちがチー
ムの課題を自分ごと化するためのコミュニ
ケーション手法について、本当に伝えるべき
大切なことは、一対一の関係でなければ伝わ
らないと語る（注11）。鳥内氏は学生たちとの一
対一の粘り強い面談を通じ、一対一の約束を
つくっていくことでインクレディブルパワー
を引き出してきた。これはコーチと選手の関
係性の変革とも言えるだろう。この一対一の
関係性に、価値観の更新（=WIG-X）のた
めに人の心に火をつける「広告の新しい姿」
の骨子が見える。

広告は、人々が体温を直に伝え
合う「場」となる9

ここでいう一対一とは、直接性だ。実際に
一対一の対話のように互いの体温が直に伝わ
る、リアルなやりとりという意味だ。企業と
生活者が直接的につながり、人間同士の同志
関係をつくりあげる。様々な立場、年齢の人々
が交わり、意見を交わし、互いを理解しあい
ながら、新しい社会づくりに参加していくと
いう「場づくり」だ。このようなコミュニ
ケーションは、今までの概念でいえば「広告」
ではない。しかし広告の本旨が「人の気持ち
に火をつけること」なのであれば、これこそ
が人々を喚起し、呼び起こし、主体的に社会
変革への参加を促す「広告」であるという発
想の転換があってもいいはずだ。こんな取り
組みが広告を目にするように頻繁に行われれ
ば、そのアクションそのものがまさしく広告
として機能しはじめる。もちろんそれは、デ
ジタル技術がその親密性を拡散してくれるか
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らこそ可能になることだ。タウンホールミー
ティングのような形で企業人と生活者が対話
してもいいし、大学や、小中学校などの教育
現場を「場」とすることもできる。企業と市
民が一緒にワークショップをしたり、実際に
アクションして、課題や、学び、気づきを得
る機会を共有するのだ。そのとき重要なのは
人を惹きつける「問いの立て方」であり、ク
リエイティビティが重要になる。認知症の患
者さんがホールスタッフになることで、間違
いを受け入れる寛容な社会を体験できるイベ
ント、「注文をまちがえる料理店」（注12）など
は、人々が気持ちを持ち寄りながら実際に体
験できる場づくりの好例だ。

広告が物語の接点を創出し、想いの熱を直
接交換する場としての役割を持つようになれ
ば、生活者はお客様ではなく参加者になり、
場の構成員となる。そして企業との関係はフ
ラットになる。これは広告における企業と生
活者の関係性の変革でもある。

そこでは「答え」を出す必要はない。不正
解を恐れる必要もない。人間は完璧ではなく
不完全だからこそ力を合わせる楽しさがあ
る。重要なのは、物語は現在進行形であり、
誰もが参加者になれる環境だ。その場所にし
かない想いの熱を共有することで、これから
を一緒につくっていくという「同志関係」か

らインクレディブルパワーを生み出すのだ。
企業と生活者がともに過ごす時間と空間が、
ポジティブな意志と喜びで満たされるよう、
新しいクリエイティビティが発揮されること
だろう。これは広告クリエイティブのBXだ。

直接対話へと広告の姿をBXす
る時代の到来10

企業が物語を伴った「きれいごと／パーパ
ス」を勇気を持って発信し、そのもとに直接
対話のアクションを起こし、その場に参加す
る人々との一対一の関係性を通じて熱が伝播
していく。その結果、これまでの価値観の更
新、WIG-Xを実現するインクレディブルパ
ワーを引き出す。このすべての工程は、広告
人が意志を持ってプロデュースし、クリエイ
トすべきものだ。甚だ僭越な言い方だが、広
告人の情熱が社会の熱源となれるかどうか
が、人類の未来と関係している。

このVUCAの時代に広告に求められるの
は、予め決められた正解の提示ではない。も
はやそんなものは存在しないからだ。この世
の中は白と黒ではなく、無限のグラデーショ
ンを持ったグレーでできている。その中で自
らの仮説に基づいたグレーを勇気をもって選
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択することが、これからを生き抜くマインド
セットだ。物語を共有し、共に考え、想いの
熱を交換する場を生み出していく、人間同士
の直接対話というコミュニケーションの原風
景こそが、コロナ禍を経験した人類をエンパ
ワーできる。広告はもはや広く告げるもので
はなく、深く共有するものなのだ。一見、途
方もなく回り道に思えるようなこの原点回帰
が、これからの広告を、より社会的に意義深
いものに変えていくだろう。

宇宙を支配するエントロピー増大則がこの
世界の有限性を伝えていることは、一見、希
望を見失いそうな錯覚に陥らせるかもしれな
い。しかし逆なのだ。エントロピー増大則は

「不可逆だから運命的に破滅は免れない」と
言っているのではなく、「一緒に考え、一緒に
行動すれば、我々は運命を変えることができ
る」と教えているのだ。広告は社会変革の熱
源になれる。前を向けば、「新しい広告の姿」
は、すぐそこに見えている。
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はじめに
〜激動の成熟社会における広告会
社のパーパス〜

1

広告会社や企業を取り巻く環境だけでな
く、私たちを取り巻く社会全体が、激動の時
代を迎えている。拡大志向の資本主義経済に
よる、格差の拡大や環境資源の枯渇リスクが
世界的に問題視される中で、「持続可能性」
という言葉が盛んに使われるようになった。
企業投資の新たな判断基準としても、環境・
社会・ガバナンスを考慮するESGの視点が
重視され、企業にはますます社会的な責任と
役割が求められている。事業の収益性だけで
はなく、社会への貢献性も含めて、企業の良
し悪しが判断される時代になった。

そうはいっても、企業の事業成長もまた、
壁に直面している。国内人口が減少し市場は
縮小しているにも関わらず、商品機能はコモ
ディティ化し、他社との差別化が難しくなっ
たからだ。成熟した社会や市場において、事

業成長と社会的な価値創出を両立させること
が、企業がいま直面している課題である。稼
ぐ力と社会の持続性を両軸で高める経営変革

「サステナビリティ・トランスフォーメーショ
ン（以下、SX）」にも注目が集まっている。

広告ビジネスの領域が事業支援まで広が
る中、人間の幸福について考えてきた広告会
社が、持続可能な社会と企業の変革を率先し
てリードできないか。本稿では、そのために
必要な視点を説きながら、企業価値をアップ
デートする新たな手法について論じていく。

事業成長の鍵「顧客体験（CX）」
というOS2

企業にとって社会的な貢献が重要になった
とはいえ、事業成長を前提としたやり方でな
いと、変革はうまく進まないことは明らかだ
ろう。本章では、継続的な事業成長の鍵とし
て注目される顧客体験（以下、CX）という
ビジネスOSの可能性について論じたい。
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この度は栄誉ある賞をいただきましてありが
とうございます。広告界が、社会を豊かにす
る時代のエンジンとして存在してきたのであ
るなら、時代の要請が変わった今、その根本
的な在り方も見直すべきなのではないか、と
いう問いから今回の論考はスタートしました。
私の所属するチームの専門領域であり、ビジ
ネス界の重要OSとなりつつある「顧客体験

（CX）」に、「社会性」の視点をもちこめない
かと思索した軌跡が今回の論文です。本稿を
出発点として、日々の仕事と暮らしの中でさ
らに考えを深めていきたいと思います。

㈱博報堂
クリエイティブ局　中川チーム
イノベーションプラナー
クリエイティブストラテジスト

山本　健太
やまもと        けんた

Open CX
〜持続可能な社会と企業変革をリードする新たな体験OS〜

入選

2017年博報堂入社。初任でストラテジー部門に配
属。その後、クリエイティブ部門へ異動。現在は
戦略から制作まで一貫したブランドデザインを専
門領域にするクリエイティブストラテジストとし
て、様々な業界の企業支援に携わる。近年は、広
告コミュニケーションのみならず、事業構想や商
品・サービス開発案件を中心に担当。マーケティ
ングアジェンダ2023 ヤングクリエイティブコン
ペグランプリ受賞。趣味はいい音楽に出会うこと。

第1テーマ　広告ビジネス



CXとは、顧客が商品やサービスを購入し、
利用し、継続的に使っていく過程において得
られる体験的な価値のことである。生活がデ
ジタル化し、企業と顧客の接点が広がる中、
提供する価値を体験視点で捉えなおす企業が
増えている。注目される理由の一つは、価値
の差別化にある。生活者が機能差で商品を選
びにくくなる中、機能ではなく体験で価値を
高める動きが生まれた。たとえば、Nike＋（現：
Nike	Run	Club）	だ。Nikeは、機能飽和し
ていた当時のランシューズ市場において、走
りの記録を管理したり、モチベーションを高
めるコンテンツを配信したりするNike＋と
いうサービスを提供した。今日ではこのよう
なアプリは一般的だが、データに基づくアス
リートのようなランニング生活を送れるとい
う体験価値をいち早く提供することで、差別
化に成功し業績を伸ばした事例だ。また、得
られた顧客データを活かし、体験を各ユー
ザーにとって最適なものへとアップデートし
ていくことで、継続的な利用喚起を促すこと
にも成功している。人口が減り、企業にとっ
て既存顧客との深い繋がりを作ることが重要
になる中、体験とデータの好循環によって、
顧客の継続利用が期待できるのである。これ
が、CXが注目されるもう一つの理由である。

このように、テックやデータを活かしなが
ら、体験という視点で生活者へ価値を届けて
いくことが、成熟市場において企業の持続的
な事業成長を実現する重要な要件になってい
る。体験価値がビジネスの世界で重視される
中、広告会社のみならずコンサルや商社まで
もが、CXを切り口に企業の事業成長を支援
するケースは増えてきた。

CXの罠3

私自身、現業でCXに係る担当案件が増え
る中で、持続性のある社会やビジネスを考え
ていく上では、CXのOSにもアップデートが
必要なのではないかと考えるようになった。
ここからは、CXの罠と題し、私が考えるCX
の二つの問題点について論じていく。

一つ目は、CXは顧客目線の活動であり、
体験が生活課題の解決に閉じたものになりや
すいことである。取り組むべき施策を、顧客
の体験のみに焦点を当てて議論していては、
社会性のある価値は生まれてこない。社会が
歴史的な転換点を迎える中、生活課題のみな
らず、社会課題をも解決する開かれた体験を
提供していくことが、顧客のみならず、投資
家や従業員、未顧客を含めた様々なステーク
ホルダーの信頼や共感を得ることにつながっ
ていく。私のひとつ目の課題意識は、「私の
生活の幸せ」だけでなく、「私たちの社会の
幸せ」という視点からも体験を考えることが
大事ではないかという点にある。

CXのもう一つの問題点は、パーソナライ
ズに閉じた体験になりやすいことにある。前
章では、体験とデータの循環により、個人最
適に細分化した体験を提供し続けることで顧
客と継続的な関係を築けると述べた。ところ
が細分化した体験は、継続利用者がさらに
ファンになり、やがてコミュニティとして事
業やブランドに求心力を生んでいくためには
不十分なのではないかと考える。企業がより
多くの生活者と深い繋がりを作っていくため
には、企業と顧客の関係だけでなく、顧客同
士の関係や価値共有の視点が大事になってく
る。私のもうひとつの課題意識は、「個別に
深める幸せ」だけでなく、「共に繋がる幸せ」
という視点で体験を考えることも重要ではな
いか、という点にある。

<一般部門>
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Open CX
〜SX時代に広告会社が持つべき
新たな体験OS〜

4

前章の視点を踏まえ、私が提案したい体験
設計・管理の新たな考え方が、「Open	CX」
である。体験のWHY、HOWという二つの
視点から、企業成長の可能性を拡張しようと
試みた体験マネジメントフレームだ。（※図
1）横軸であるWHYは、体験が解決する課
題領域の拡張、すなわち生活課題（私の幸せ）
のみならず、社会課題（私たちの幸せ）を解
決する体験を提供していこうとする視点であ
る。縦軸であるHOWは、どのように体験を
届けるか、すなわち個別体験（深める幸せ）
のみならず、共体験（繋がる幸せ）を提供し
ていこうとする視点だ。この二つの拡張の視
点をもつことで、生活課題を解決する個別の
体験に閉じず、より幅広い視点から価値を設
計し管理することが期待できる。本章では、
それぞれの領域について説明しながら、事例
を交えて体験拡張の視点を論じていく。

① ライフアップデート型（生活課題×個別体
験）
現行のCXが最も注力する領域で、体験拡

張の起点となる領域。Nikeが提供した「ラ
ンニングログを管理してくれる体験」は、ラ

ンナーの生活課題を捉えた体験を届け、得ら
れたデータをより良い体験に更新するとい
う、まさにライフアップデート型の体験だ。

② ソーシャルアクション型（社会課題×個別
体験）
②は、社会課題の解決のために1人1人が

参加できる間口を作る体験領域である。この
領域へ体験を拡張した好例として、2020年
にサントリーが実施した「緑の伊右衛門」キャ
ンペーンが挙げられる。これまでのペット緑
茶は茶色だったという発見をもとに、緑茶本
来の色と味を実現した緑色のペット緑茶を開
発。ボトルのエンボスやラベル裏に縁起物を
あしらうことで、ラベルをはがしたくなる仕
掛けを提供した。緑茶を色で楽しむという体
験と、ラベルをはがしてリサイクルに参加す
るというエコな体験を、グリーンという本質
価値で両立した体験拡張の事例だ。このよう
に、ブランドの本質価値を起点にしながら、
生活価値と社会価値を両立した体験を提供す
る視点が重要である。

③コミュニティシェア型（生活課題×共体験）
③は、共体験により顧客同士の繋がりを

深めることで、顧客の生活課題を解決する領
域である。コロナ禍に熱狂的な支持を集め
た米国のホームフィットネス企業Pelotonの
例がわかりやすい。Pelotonがサブスクで提
供するIoTフィットネスバイクには、ディス
プレーが搭載されており、ユーザーは様々な
レッスン動画を見ながらトレーニングを行え
る。自宅にいながらトップレベルの講師の指
導を受けられる体験で、ジム通いに挫折した
多くの層を取り込むことに成功した。しかし
それだけではない。トレーニングを継続する
ためは、努力や目標を共有し、切磋琢磨しあ
えるコミュニティが必要だと考えたPeloton
は、IoTを通じて他ユーザーとライブで一緒

（図1）
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にレッスンを受けられ、オンライン上での交
流や競争を楽しめる共体験を提供。その結果、
ブランドに求心力をもたらすファンコミュニ
ティを生むことに成功した。このように、顧
客同士、あるいは未顧客同士が共有できる体
験を届けられないかという視点で価値を拡張
することが重要である。

④ ジャーナリズムムーブメント型（社会課題
×共体験）
最も挑戦的かつ先進的で、まだ事例も少な

いのが④の領域である。顕在化されていない
社会問題に着眼し、その問題性を訴え、解決
のために多くのステークホルダーを巻き込む
ことで参加型のムーブメントを起こしていく
体験領域である。

たとえば、フランスのスポーツ用品企業デ
カトロンの取り組み「THE	BREAKAWAY」
が挙げられる。彼らが着眼したのは、受刑者
が刑を終えても社会復帰が難しいという社会
問題だ。刑務所が社会から断絶されている
ために、受刑者は出所後も閉じこもりがち
で、再び犯罪を起こしてしまうこともある
中、デカトロンはベルギーの受刑者が参加で
きるバーチャル自転車レースを開催した。匿
名で出場する受刑者たちは、活動に共感して
集まった観戦者たちの声援を聞きながらレー
スに参加することで、自分を励まし応援して
くれる人がいることを実感する。「スポーツ
の持つポジティブな力を信じる」というパー
パスを持つデカトロンが、受刑者と社会の繋
がりという社会課題に光を当て、それに共感
する生活者を募ることで解決へのムーブメン
トを起こした共体験事例だ。国内事例とし
ては、パンテーン「#この髪どうしてだめで
すか？」の取り組みも挙げられる。個性の尊
重というブランドフィロソフィーを持つパン
テーンは、黒染強要や地毛証明書の提出など、
時代にそぐわない髪型校則に疑問を呈する取

り組みを開始。アンケートによって集めた全
国の現役中高生の「髪型校則に対するホンネ」
をそのままキービジュアルに展開すること
で、SNSでは「髪型校則」の是非に関する議
論が生まれ、対話のきっかけを作った。その
後、本キャンペーンに共感した有志による黒
染指導廃止を求める署名活動が開始され、約
20,000もの署名が提出された結果、東京都教
育委員会が都立中学高校での黒染強要の指導
廃止を宣言することにつながったのである。

これらの例の特筆すべき点は、ブランドが
ジャーナリスティックな視点をもって、潜在
的な社会課題に光をあてながら、解決に向け
て対話や参加ができる開かれた共体験の場を
創り出していることである。挑戦的な領域で
はあるが、共体験にはムーブメントを生み出
す求心力がある。企業が掲げる社会課題に共
感した、意志ある主体的な参加者によって、
社会がより良い方向へと変わっていく可能性
をこれらの先例は示している。

終わりに 
〜これからの広告会社に求められ
る社会的機能〜

5

ここまで、広告会社が体験という視点か
ら、持続可能な社会と企業変革をリードして
いくために、より開けた視点で企業の価値
をマネジメントしていくための新たな体験
OS「Open	CX」を提案してきた。最後にこ
れらを踏まえて、これからの広告会社に求め
られる社会的な機能を論じて終わりたい。一
つは、ジャーナリズムムーブメント型で見た
ような、社会課題の兆しや生活者の社会への
違和感を、広告会社が収集する機能である。
顧客の生活課題を解決する体験を考える際に
は、広告会社が洞察を得意とする生活ニーズ
に着眼すればよかった。しかし、企業の社会

<一般部門>
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的なアクションが求められる際、体験を考え
る起点となるのは、パーパスを踏まえて取り
組むべき社会課題である。それらをいかに早
く発見し、解決に向けた運動をリードできる
かが争点になるとき、企業が取り組むべき社
会問題をデータから量的に見つけ出す仕組み
や、生活者の違和感を生声として質的に集め
ていく体制づくりが重要ではないだろうか。
もうひとつは、顧客のみならず、企業が訴え
る社会問題に共感し行動してくれた人々との
関係を深める仕組みづくりを支援する機能で
ある。彼らはたとえ顧客でなくても、企業と
同じ社会ビジョンを共有しているという意味
で、繋がりの強いソーシャルパートナーのよ
うな存在である。顧客データ基盤など顧客と
の関係を深める仕組みづくりだけでなく、彼
らとの継続的な関係を構築していくための仕
組みを作ることこそが、SXの時代の企業成
長のひとつの鍵ではないかと考える。

社会が変革を迎える時代に、企業の事業成
長支援を通じて、広告会社にできることは何
なのか。その一つの答えとして「Open	CX」
の可能性を検討してきた。今回得た気付きを
活かしつつ、私自身、今後とも体験拡張の可
能性についてさらに考えを深めていきたい。

●参考文献
田中達雄（2018），『CX（カスタマー・エクスペ
リエンス）戦略　顧客の心とつながる経験価値経
営』（東洋経済新報社）
佐藤尚之（2018），『ファンベース　支持され、愛
され、長く売れ続けるために』（ちくま新書）
一般社団法人ACC（2021），『ACC　日本のクリ
エイティビティ	2020』（宣伝会議）
本田哲也（2021），『ナラティブカンパニー　企
業を変革する「物語」の力』（東洋経済新報社）

●参考Web
インプレス，「NIKEのDX事例　アスリートの孤
独に寄り添うNIKE+、NIKE	Run	Club、NIKE	
Training	Clubのアプリとデジタル戦略」，（htt
ps://webtan.impress.co.jp/e/2021/05/20/
39990），2023.9 .20
Ferret，「アメリカで人気のフィットネスサブス
ク「Peloton（ペロトン）」のマーケティングが優
れている点とは？」，（https://ferret-plus.com/
14429），2023.9 .20
カンヌライオンズジャパン，「カンヌライオンズ
2022に見た「社会の変化と企業の向き合い」～
テクノロジーの功罪、社会課題に向き合う企業の
イニシアチブ、他～（前編）」，（https://www.
canneslionsjapan.com/news/2023_0517/），
2023.9 .20
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広告会社は何をすればいいのか1

「広告会社って、何をすればいいんだっ
け？」と思うことが増えた。特に、広告会社
とコンサルティング会社のビジネス領域が近
づいてきたといわれるようになって、ますま
す思うようになった。

私がコピーライターとして広告業界に入っ
た頃は、「人を動かすクリエイティブをつく
ること」を目指して進むことができた。しか
し、インターネット広告市場が伸びるととも
に業務が多角化し、戦略作りにまで範囲が広
がると、目標にも自身のキャリアにも迷うこ
とが増えた。「あれもすべき」「これもした方
がよい」と市場を追いかけて業務領域を広げ
ていると、「何でも屋」になってしまうよう
な漠然とした不安を感じるようになった。「何
でもできる」ということは独自性がないとい
うことでもあり、アイデンティティが弱いと

「選ばれなくなる」のがブランドのセオリーで
ある。今後も変化するであろう広告業界を迷

わず歩んで行くために、今、広告会社のアイ
デンティティは何かを問い直すことで、今後
の自分の提供価値を見つめてみたいと思った。

広告会社のアイデンティティは「生
活者の心を揺さぶること」にある2

広告会社のアイデンティティを考える上で、
インタビューと事例を紹介する。

広告会社とコンサルティング会社での
キャリアを持ち、『ブランディングの教科書』
の著者である羽田康祐氏に、二者の違いと広
告会社の強みについて話を伺った。羽田氏は、
コンサルティング会社の強みを「美しいロ
ジックで戦略を立てられる点」、弱みを「実
行支援の弱さ（戦略の再現性の低さ）」だと
いう。その上で、広告会社の特技であり、今
後も伸ばしていくべき強みを「人の心を揺さ
ぶること」だと語る。それは、最終的に対峙
するのは「人」であり、人は必ずしもロジカ
ルに考えてはくれず、どんなロジックや数字
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私の言いたいこと　<一般部門>
第1テーマ　広告ビジネス

広告業界の変化に伴い、特にここ数年、自分
には何ができるのか、どう進んだらよいのか
と迷うことが増えたので、じっくり考えてみ
ようと思い論文に挑戦しました。執筆を通し
て「自分の答え」を出すことができ、とても
よい経験になりました。
名誉ある賞に選出いただき、大変光栄です。
執筆にあたり、ご指導・ご協力いただいた皆
様には心より感謝申し上げます。ありがとう
ございました。

㈱朝日広告社
IMCプロデュース本部
プロデュース局
コンテンツプロデュース部
プランナー／コピーライター

吉永　諒子
よしなが      りょうこ

課題解決支援から、未来を描く支援へ
—コーチングの視点をヒントに、“自分の正解”と可能性を引き出す手伝いを

入選

制作会社や広告会社でクリエイティブ制作やブラ
ンディング支援などに携わり、2022 年朝日広告
社に入社。化粧品やホテル、不動産、食品など、
様々な分野で、コピーライティング・プランニン
グ業務に従事。ワークショップ設計などにも携わ
る。2024年ビジネスコーチの資格を取得。



も、その先に生身の人の「想い」や「生活」を
見通せなくてはターゲットを動かすことはで
きないからだという。現在、実行支援を強化
するコンサルティング会社が増えているが、

「構造とプロセス」を見続けてきたコンサル
ティング会社と、「人」を見て感情を洞察し
続けてきた広告会社には、文化的に簡単には
超えられない壁があると指摘する。また、広
告会社の課題として、広告枠の価値の低下と
それに伴うメディアレップからの脱却の必要
性をあげるが、クリエイティブを中心に培っ
てきた「人の心を揺さぶる力」は、ブランディ
ングや事業支援に転用でき、そこに広告会社
の可能性があると語る。

人の行動様式は、感情脳と論理脳の2種類
が司っており、経済学者のダニエル・カーネ
マンによると、人間が行動を起こす際は「論
理脳」ではなく「感情脳」に従っているとい
う。理屈や正論を並べて論理脳にアプローチ
しても簡単にはいかず、ワクワクしたりキュ
ンとしたりする気持ちで共感させ、感情脳に
アプローチした方が効果的だという。その好
例が、マッチングアプリ「タップル」の公式
TikTokアカウント『幼馴染と共同生活中』
というコンテンツだ。これは幼馴染と共同生
活をするシチュエーションの動画を投稿する
もので、「恋愛総量を増やす」をテーマにし
たブランディングの一環として「恋愛したい」
気持ちを喚起することに狙いがある。動画で
は、告白する場面や誕生日のお祝いといった
特別なシーンではなく、コンビニに行った帰
り道などのシーンで日常生活の中のちょっと
した駆け引きや思いやりを表現する。このコ
ンテンツは「付き合う前のエモいあの時間」
で共感を呼び、アカウント開設1年でフォロ
ワー約35万人、総再生回数2億を突破し（2023
年3月末時点）、アプリダウンロードというコ
ンバージョンにも貢献した。

「自らの正解」に価値観が
変化している3

一方で、社会と生活者の価値観が変化する
今、「心を揺さぶる」ことが難しくなってい
る。アメリカ人心理学者マーティン・セリグ
マンによると、人には「達成」「快楽」「良好
な人間関係」「意味合い」「没頭」の「5つの
幸せ軸」が存在する。しかし、生まれたとき
から「ないものがない」社会に育った世代は、
足りないものを手に入れたいという「達成」

「快楽」を満たすことへのモチベーションは
低く、「良好な人間関係」「意味合い」「没頭」
に幸せの価値観を置く。他人が羨むようなも
のが欲しいというような価値観ではなく、「自
分が心から好きだと思えるもの」が欲しいと
いう価値観に変わったのだ。
『Marke	Zine』の記事によると、特に、戦

争や未曾有の災害と隣り合わせに育っている
Z世代は「絶対に大丈夫なものはない」とい
う漠然とした不安を持ち、一般化された正解
よりも自分が納得する解を大事にする。『電
通若者研究部（電通ワカモン）』の調査によ
ると、2020年大学生を中心とした若者が思
う「かっこいいと思う人」として多くあげら
れたのは、音楽グループ「King	Gnu」の常
田大希さん、モデルの水原希子さん、お笑い
芸人「EXIT」の兼近大樹さんで、共通点は

「自分のスタンスを持っている」ことだとい
う。「表面」のかっこよさではなく、「自らの
正解」に向かい信念を持って行動する姿が

「推す」理由になり、それは企業やブランド、
商品・サービスに対しても同様といわれてい
る。生活者に支持されるためには、企業・ブ
ランドも「自らの正解」を持つべきだ。

49



コーチングの視点に「自らの正解」
を導くヒントがある4

しかし、日本企業は「自らの正解」をつく
ること、すなわちビジョンを描くことが苦手
だといわれている。私自身、実際にブラン
ディング支援でクライアントにヒアリングを
すると、数値的な目標や目の前の課題は言え
ても、抽象化した未来のビジョンを語ろうと
すると躓いてしまうクライアントは多い。

この打開策を考えていると、以前知人から
パーソナルコーチングを受けた体験を思い出
した。日々のパフォーマンスを高めることが
目的のコーチングだったが、印象的だったの
は、「今改善したいこと」よりも「将来あり
たい姿」を考えることに重きが置かれ、「本
当に自分が望んでいるものは何か」に向き合
わされたことだ。この、コーチングの視点に
ヒントがあると思い、実際に資格講座に通っ
てみることにした。

コーチングの起源は「目的地まで連れて
行ってくれる馬車（coach）」に由来する。ア
メリカが発祥で、1970年代に優れたスポーツ
コーチが選手とのコミュニケーションスキル
を研究してまとめたことに始まる。当初は個
人向けに普及したが、後にビジネス界で能
力開発のツールとして注目された。心理学や
行動心理学をもとにした対話による
アプローチで、本来の目標に気づか
せ達成へと導くことが目的だ。同様
のメソッドに「コンサルティング」

「ティーチング」「カウンセリング」
もあるが、それぞれの特徴は以下で
ある。
コンサルティング：クライアントか
らヒアリングした情報をもとに、課
題解決までの具体的な戦略や行動計
画を考えてクライアントに提供する。

各分野に精通したコンサルタントが行うた
め、クライアントは専門性の高いアドバイス
と課題解決に向けての道筋を得ることができ
る。
ティーチング：自分が持っている知識やスキ
ルを相手に教えることを指す。指導者側が明
確な答えを持っているという前提で、答えを
伝えることを目的とするため、受ける側は、
効率的にノウハウを取得したり具体的なスキ
ルを向上させたりすることができる。
カウンセリング：クライアントが現在抱えて
いる悩みや問題について解決をサポートする。
クライアントに話してもらうことを重視し、
出来事や考えを整理できるよう導く。解消し
たい悩みや問題がある際に、過去を振り返る
ことで考えや原因を整理することができる。

それらに対し、コーチングの特徴は、クラ
イアントの潜在意識に目を向け、クライアン
トの中にある「望む状態」「本当の想い」「自
分の可能性」に気づかせる点にある。例えば

「ダイエット」という課題に対するティーチ
ングとコーチングのアプローチを比較する
と、ティーチングでは、痩せるためにどう
すればよいのか具体的な方法を教えることで
解決する。一方、コーチングでは、なぜ実現
したいのか、実現したら何が得られるのかと
いった「痩せたい理由」を掘り下げる。する
と、「綺麗になりたい」「綺麗になって結婚し

※参考文献を元に筆者が作成

<一般部門>
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たい」といった別の望みが出てくる場合があ
る。さらに掘り下げると、「家族を安心させ
たい」というような新たな想いが出てくる場
合もある。それらを聞いた上で、クライアン
トが本当に叶えたい目標を導き出し、支援す
るのがコーチングの視点である。

過去の課題ではなく、
未来の可能性を見つける5

以上を踏まえ、私は、これからの広告ビジ
ネスにコーチングの視点を取り入れるのがよ
いと考える。その理由は3つある。

1つ目は、潜在意識にアプローチし、「気づ
き」を与える視点であること。人は、意識的
に話す望みと潜在意識の奥深くで本当に望ん
でいることとが異なる場合や、口に出した目
標が心から叶えたいものではないことがあ
る。コーチングの視点では、クライアントが
話す「解決したい課題」をそのまま解決しよ
うとするのではなく、クライアント自身も気
づいていない真の目標や想いを対話の中で導
出する。

2つ目は、自分の中に目を向け、未来から
「ありたい姿」を引き出す視点であること。
現在のコモディティ社会では、同業種・同領
域の調査をしても新しい市場を見出すのは困
難である。また、課題解決的アプローチのプ
ロセスの多くは標準化・フレームワーク化さ
れており、多くの企業が「同じ正解」にたど
り着いてしまう。この「正解のコモディティ
化」が起こる今、「過去の市場の正解」では
なく「自分の中の未来のありたい姿」に目を
向けることが、生活者に届く独自のストー
リーを導くことにつながると考える。

3つ目は、不足ではなく「可能性」に目を
向ける視点であること。コーチングでは、「出
来ること」や「あること」に目を向ける。「悪

い原因は何か。なぜ出来ないのか」といった
原因追求ではなく、「何が良かったのか。何
が成功の要因か」といった問いかけを行い、
可能性を引き出す。「しなければならない」
という目標ではなく、心から「やりたい」と
思える目標を引き出すことでモチベーション
を高め、行動・目標達成へと導く。

人は、過去と課題に目を向けて自己批判を
することは得意だが、「ありたい未来」を自
由に想像することは苦手だ。しかし、心から
望む「ありたい未来」には、自らをワクワク
させ行動させる力があり、「自らの正解」と
それに向かって進む姿は周囲にも届く。

第2章で、羽田氏へのインタビューをもと
に、広告会社の強み・アイデンティティは

「人の心を揺さぶること」である点と、メディ
アレップからブランディング支援や事業支援
にシフトしていく必要性を述べた。そして、
第3章では、今後生活者の心を動かすために
は、企業やブランドも「自らの正解」「自分
らしいスタンス」を持つ必要性を述べた。以
上を踏まえて、コーチングの視点を活かして
クライアントが心から望む「自分の正解」を
引き出すことで、広告会社が築いてきた強
み・アイデンティティを活かしながら新しい
提供価値を見出せるのではないかと考える。

最後に：「ありたい未来を描く支援」
を仕事に6

広告会社のビジネス領域が変わり、業務が
多角化・複雑化するようになると、データや
数字を追う場面が増え、人の感情に向き合お
うとすることが減ってしまったように思う。
しかし、「すべき」よりも「したい」が人を
動かすことは、日常生活の中でも実感する。
私はここ数年、「広告ビジネスとは何か。そ
の中で自分が提供できるものは何か」に悩ん
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でいた。しかし、広告ビジネスのアイデンティ
ティは「人の心を揺さぶること」であること
と、そのためにコーチングの視点を活用する
ことに可能性を見出すことができた。
「現在の姿を見て接すれば、人は現在のまま

だろう。人のあるべき姿を見て接すれば、あ
るべき姿に成長していくだろう」というゲー
テの言葉もあるが、「未来のありたい姿」を
描くことに大きな価値を感じている。社会や
価値観、マーケティング手法などは今後も変
わっていくだろうが、「ありたい未来を描く
支援をする」ことを軸に広告業界を歩んでい
きたいと思うとともに、自分のありたい姿も
見えてきた。

●参考文献
今瀧健登（2023），『エモ消費—世代を超えたヒッ
トの新ルール』（クロスメディア・パブリッシン
グ）
尾原和啓（2021），『プロセスエコノミー	あなた
の物語が価値になる』（幻冬舎）
尾原和啓（2017），『モチベーション革命』（幻冬舎）
金山宣夫（2023），『ドラッカー「答えのない時代」
をどう生きるか』（三笠書房）
ジョセフ・オコナー ,アンドレア・ラゲス（杉井
要一郎訳）（2012），『コーチングのすべて——そ
の成り立ち・流派・理論から実践の指針まで』（英
治出版）
ヘスン・ムーン（伊藤守監修，田村加代翻訳）

（2023），『Coaching	A	to	Z	未来を変えるコー
チング』（ディスカヴァー・トゥエンティワン）
本田哲也（2022），『パーセプション	市場をつく
る新発想』（日経BP）
宮越大樹（2021），『人生を変える！「コーチン
グ脳」のつくり方』（ぱる出版）

●参考web
電通報，「「コンサル会社」と「広告会社」は、
競合し、融合する！？」，（https://dentsu-ho.

com/articles/8151）2023.8 .15
AdverTimes.	，「Z世代にとって、かっこよさ
は外見よりも、内面重視。」，（https://www.
advertimes.com/20201125/article329557/）
2023.9 .8
Biz	Zine，「“正解のコモディティ化”が蔓延する
新規事業開発——「未来視点が必要な理由」と

「問いの定義」とは？」，（https://bizzine.jp/
article/detail/3530）2023.9 .15
DIAMOND	online，「【山口周】これからの時代、
MBAでは戦えない。「感性」こそ現代の錬金術」，

（https ://d iamond . jp/art i c les/ -/226437）
2023.9 .23
Grow	With，（https://growwith-inc.co.jp/）
2023.8 .15
Schoo	For	Business，「ティーチングとコーチン
グの違いは？それぞれのメリットやデメリット、
有効なケースをご紹介」，（https://schoo.jp/biz/
column/891/）2023.9 .21
MarkeZine，「Z世代から選ばれるブランドにな
るには？消費者ではなく、パートナーとしてZ
世代を捉える4つのキーワード」，（https://mar
kezine.jp/article/detail/39084）2023.9 .20
Mission	Driven	Brand，「ブランディングコン
サルタントが【ブランド戦略】を完全解説」，（ht
tps://www.missiondrivenbrand.jp/entry/
overalltop）2023.9 .23

<一般部門>
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過渡期を迎えた広告1

今、広告は過渡期を迎えている。特にメディ
ア環境の変化が著しい。主な変化としては、
TV視聴率の低下とデジタルメディアの普及
がある。アメリカでの調査によればTVCM
はCM1回のレスポンスは低下傾向で（注1）、
また電通によると、頼りにするメディアは60
代から50代、40代と年齢が若くなるにつれ
TV・ラジオの割合は低くなり、40代以下で
ネット・デジタルが半数以上を占め、10代に
おいては最も割合が高いのはSNSになる（注2）。
デジタルメディアの中でも特に若年層にとっ
て存在感の大きなSNSが、広告の未来を考
えるにあたり重要なメディアであろう。し
かし、SNSとはまだ新しい広告媒体である。
現に、カンヌライオンズ国際クリエイティビ
ティ・フェスティバルにおける現在2023年
のソーシャル＆インフルエンサー部門にあた
る「バイラル・マーケティング/バイラル・
ビデオ」部門が設立されたのは2006年であ

る（注3）。SNSはその他の媒体と比べて歴史が
浅く、今までにない広告の可能性がそこには
秘められているのではないだろうか。

SNSにおける広告と「共感の可視化」2

以前、SNSではTVCMと同じクリエイティ
ブの動画を見ることが多かった。しかし、近
年はTVCMのティザーなどのSNS独自の企
画が展開されることが多い。SNSが単なる
広告の掲載枠として使われることは少なく
なっている（注4）のは、SNSの基本的な「人々
のつながりの促進」（注5）という特性と「拡散」

（注6）という特性が広告効果にも影響するか
らだ。しかし、私はそれらの特徴以外にも「共
感の可視化」という特性があると考えている。
SNSを通して同じ趣向や考えへの共感が「い
いね」「LIKE」「シェア」という形で視認で
きるようになった。共感できる価値観や事柄
は、SNS上で可視化され、拡散されることで、
その価値観や事柄に共感できない人にも「た
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第２テーマ　広告プランニング

この度は栄誉ある賞をいただき、大変光栄に
存じます。今回の論文の題材は入社３年目に
携わった業務で抱いた疑問のようなものが源
泉です。その疑問に対するアイデアの中のひ
とつを形にできたのかと思います。過渡期に
ある広告業界にとっては、私のような若手こ
そが、広告の抱える課題に対して意見を発し、
議論に加わっていくことが大切だと感じまし
た。私の論文が後輩たちの日々の業務や論文
挑戦の参考、励みになれば幸いです。

㈱ ADK マーケティング・ソリューションズ
第3ビジネス・プロデュース本部
第3ビジネス・プロデュース局　第3グループ
シニア・ビジネスプロデューサー

大山　英輝
おおやま        ひでき

SNSと広告をつなぐカルチャーハンター
とそのネットワーク

入選

福岡県出身。1993年生まれ。2017年、コピーライ
ターを目指してアサツーディ・ケイ（現ADKマー
ケティング・ソリューションズ）入社。初配属は九
州支社メディア。営業に異動後、通販領域のクライ
アントを担当。化粧品メーカーでSNS領域を担当
し、LINE・Instgram・旧Twitterと３つのSNSを
並行してのアカウント運用を経験。東京異動後、自
分を「企画書を書く営業」として、TVCM制作業務、
地上波メディアCMB業務を担当。第一子も生まれ
育児にも奮闘中。



くさんの人に共感されている価値観・事柄」
として視認される。この「共感の可視化」に
よって、大小さまざまな趣向・考えを共有す
る文化を浮き彫りにした。そして、SNSによっ
て今まで見えなかった共通認識・文化が、文
化圏内外の関係なく可視化され、多種多様な
文化が同時に存在することになった。ある文
化の話題が絶えず起こり、拡大または消えて
いき、その話題が派生的に変化したり移り変
わったりする、話題の絶えない空間がSNS
である。

文化を捕える「カルチャーハンター」3

この今まで見えなかった文化が、SNS内で
可視化され多様化することに対し、うまく対
応し、広告企画に活用している企業がある。
2021年にカンヌライオンズのソーシャル＆イ
ンフルエンサー部門でブロンズを受賞したア
メリカを中心に世界各国で展開するチポトレ

（チポトレ・メキシカン・グリル／ Chipotle	
Mexican	Grill）だ（注7）。同社が行った2020
年の#GuacDance	challengeというSNS施策
では、キャンペーンの6日間に25万件の動画
が投稿、関連動画は4.3億万再生され、実店舗
ではキャンペーン商品が80万皿以上提供され
た実績がある。これは当時アメリカでTikTok
を活用した施策として、最も高い成果をあげ
たキャンペーンだと言われている（注8）。

その成功の要因として、チポトレ社は自社
内に「カルチャーハンター」というチームを
設置していると述べている（注9）。カルチャー
ハンターの働きは主に3つだ。①SNSを通じ
て世界の動きを把握すること。②SNSのその
動きの中でどのタイミングでどうビジネスを
展開するのか、どのようなメッセージが有効
か検討すること。③その対応を極力リアルタ
イムにできるように動くこと。この3つの他

にも、キー・オピニオン・リーダー（KOL）
と言われるような著名なクリエイターとどう
交わること（コラボ）ができるかを検討する
ことなどがある。カルチャーハンターらは、
SNS上にあるひとつのテーマが話題にあがっ
た瞬間に、その話題と自らのブランドがどの
ように関係性があるかを吟味する。そして関
係性があればどのようなビジネスができるか
を企画するのだが、重要なのが、その企画で
自社のブランドが、その話題の中心になるよ
うに戦略を立てるということだ。つまり、そ
の話題を自社のブランドが「乗っ取ること」
を目指すのである。この「話題を乗っ取るこ
と」を目指すことがSNSでの広告におけるポ
イントになる。

「話題を乗っ取る」ことの重要性4

話題を乗っ取るとはどういうことか。事例
として、サントリー食品インターナショナル
の「＃本田とじゃんけん」キャンペーンを挙
げる（注10）。X（当時Twitter）で展開されたキャ
ンペーンで、投稿のやり取りを通して本田圭
佑さんとじゃんけんをするという企画だ。投
稿される動画で本田圭佑さんが発する本田さ
んらしいコメントや、じゃんけんになかなか
勝てない本田圭佑さんの強さが話題となり、
約400万人の方々が参加、非常に多くの反響
があった（注11）。

この企画で乗っ取ったのは本田圭佑さんへ
のイメージという共通認識だ。2018年サッ
カー FIFAワールドカップ・ロシア大会ま
での本田圭佑さんのストイックで勝利にこだ
わるキャラクターがSNS上で話題になりや
すい文化が醸成されていた。そのキャラク
ターから「じゃんけんが強そう」というイメー
ジも連想しやすく、SNSユーザーにも受け
入れられたと思われる。また「勝負にこだわ
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る本田さんと勝負してみたい。勝ちたい」と
いうような話題の発展性を感じ取り、形にし
た企画であったと思える。それらのSNSの
空気・雰囲気といったカルチャーを捕えた
うえで、ワールドカップが終わりまだまだ本
田さんへの注目が集まるタイミングに大々的
にキャンペーンを行ったことが、このキャン
ペーンのひとつの成功要因であろう。この
キャンペーンの巧みな点は、SNSキャンペー
ンでは事前に応募に対する当選確率を機械的
に設定するのだが、その当選確率の低さが「本
田さんはじゃんけんが強い」というイメージ
につながっていることだ。また、高い確率で
SNSユーザーがじゃんけんに負ける（抽選
に外れる）ことで身をもってそのイメージを
体験できる。本田さんのキャラクターを「じゃ
んけんが強い」というイメージに変換、具体
化、もしくは昇華し、「じゃんけんに負ける」
という体験などの交流を通して、メッセージ
を発信するブランドを中心として、SNSユー
ザーを話題に合流させる。この話題の昇華と、
人々を巻き込むことが、SNSにおける話題
をブランドが乗っ取るということであると私
は考える。カルチャーハンターがこの事例の
企画立案の際に明確に存在したとは思えない
が、企画者たちはカルチャーハンターとして
の役割を果たしていたように思える。このよ
うにSNSでの広告・キャンペーン時にはカ
ルチャーハンターとしての働きが成功の鍵と
なる。このカルチャーハンターをどう育成し、
どのように実務に活かしていくかをこれから
提案したい。

どうやって「カルチャーハント」をするか。5

まずはどうやってカルチャーハントするか
であるが、基本的にはSNSの特定の話題の投
稿を継続的に読むことである。それにはSNS

の検索機能やKOLや関係するアカウントを
フォローすること、またX（旧Twitter）で
あれば自分の興味ある話題を設定することも
できるので、SNSの基本機能でカルチャーハ
ントは可能である。

では、よいカルチャーハントとはどういうも
のか。金丸は広告人の能力を ｢たとえる｣	｢く
くる｣	｢面白がる｣	の三要素と表現したが（注12）、
これらの要素を発揮しているのがよいカル
チャーハントだと考える。可視化されたカル
チャーをくくり、分類できていること。その
カルチャーを面白がり、その魅力を誰かに伝
えようとすること。そのカルチャーを異なる
立場の人々に理解してもらえるよう説明を工
夫し、たとえること。これらの要素を意識し
たカルチャーハントを繰り返し行っていくこ
とで、カルチャーハンターとしての能力が上
がっていけば、短時間や容易にハントできる、
もしくは目新しいカルチャーにも柔軟に理解
ができるようになるだろう。中には過去のカ
ルチャーの変遷をもとに、そのカルチャーの
未来を予測することもできるかもしれない。

どのカルチャーをハントするか6

どのカルチャーをハントするかについて
は、私は一人に対しカルチャーを複数設定す
ることを推奨する。2つであれば、メインカ
ルチャーとサブカルチャーのような設定であ
る。ここでのメインカルチャーとは、自身の
かかわるブランド・事業の周辺のカルチャー
がお勧めだ。先程のペプシの事例であれば、
CMに起用する本田圭佑さんといったような
契約タレントが該当する。また、サブカル
チャーは、個人の趣味・興味に当たるものが
好ましい。理由は前述のとおり、個人の興味
の度合いでカルチャーの理解度が左右される
ためである。さらには、自身の興味のあるこ
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とを仕事に活かせることは、個人の働き甲斐
にもつながる可能性もある。

ハントしたカルチャーをビジネ
スにつなげる仕組み：ハンター
ネットワーク

7

これまではカルチャーハンターの個人的役
割について述べてきたが、実際にカルチャー
ハンターを実務に活用するために仕組み、組
織づくりも必要である。というのも、ハント
しているカルチャーを企画に活用できずSNS
で広告としてお目にかかれないような、宝の
持ち腐れを防ぐためだ。ここで私は自分の関
わるブランド・事業と、ハントするカルチャー
の2点を公表することが必要だと考える。具
体的には、個人の担当するブランド・事業と、
ハントするカルチャーを社員検索に使われる
社員情報や社内SNSなどに公開することだ。
そうすることで、ブランド・事業の担当者か
ら結び付きたいカルチャーハンターに接触
し、カルチャーの有識者の意見を聞くことが
できる。またカルチャーハンター側からは、
話題になっているカルチャーと結び付きそう
なブランド・事業の担当者にビジネスチャン
スの情報提供や思いつけば企画そのものを提
案することができる。ブランド・事業の担当
者と、カルチャーハンターの相互での企画や
ビジネスの発生ができる「ハンターネット
ワーク」が理想である。

誰がカルチャーハンターになるのか。8

最後に述べておきたいのが、誰がカルチャー
ハンターになるかということだ。私はカル
チャーハントにはすべての広告人を対象に取
り組むべきと考える。先程述べたように既に

ある広告人の能力を十分に発揮することでよ
いハントが可能だ。また、既存の広告業界に
おける職種それぞれでの特性も活かすことが
できるだろう。

まず、営業職にとっては自身の担当するブ
ランドと結び付くカルチャーをハントでき、
企画化することができれば、クライアントへ
の自発的な提案につながる。また、ハントす
るカルチャーと結び付くブランドが自身の担
当クライアント以外にあったとしても、その
ブランドの担当営業に対して企画者として話
を持ち掛けても構わない。企画の実現のス
ピード感が重要なSNSでの広告では、職種
や担務、担当の垣根を超えた体制での広告づ
くりも必要だと考える。

企画・制作職にとっても、前述の営業職と
同様に担務・担当の垣根を超えたカルチャー
とブランド・事業への結び付けが可能だ。特
に企画・制作職には普段の業務に近しい企画
の具体化や、精緻な企画が得意なカルチャー
ハンターとして活躍ができるだろう。

また、事務職においても、例えば人事や法
務関連などに関わる人々のカルチャーをハン
トしていれば、多岐に渡る広告会社のクライ
アント・ブランドと結び付く可能性もある。
主にBtoB企業などのSNSでの広告活動への
貢献が期待できる。

おわりに9

現代は様々な事柄がSNSを中心に変化を
生まれている時代である。SNSにおける広
告もその変化に対応することで、今までにな
かった新しい広告の価値を生み出せるチャン
スがあると信じたい。

SNSでの広告を成功に導くには、可視化
された文化をブランドと結び付け、話題を
乗っ取ることが必要であり、それを実現させ
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るのがカルチャーハンターである。私は現在
営業職を務めているが、いい企画やクリエイ
ティビティのある提案ができる過程のひとつ
に、アイデアに対する役職を飛び越えた議論
を経験したことがある。そのような広告人全
員のクリエイティビティを発揮させる一つの
手段として、カルチャーハンターとハンター
ネットワークを提案する。広告人には日常の
ふとした時に、自分の職種、担務、担当に関
係なく「こんなこと（仕事）ができたら、た
のしいだろうな」と思う瞬間がないだろうか。
私はその思いつきを形にでき、広告人の能力
が活かされる仕組みのもと、広告の未来の鍵
を握るSNSでのさらなる広告の成功事例が生
まれることを期待したい。

●引用文献
注1, 4）武田隆（2011），『ソーシャルメディア
進化論』（ダイヤモンド社）
注2）天野彬（2022），『広報会議9月号　発信力
から拡散力へ　情報を広げてもらうコミュニケー
ションのヒント』（宣伝会議）
注3）佐藤達郎（2020.6 .15），『【イチからわかる　
カンヌライオンズ】③カンヌは「新傾向の宝庫」。
大昔からデジタルに注目していた！』，（https://
www.canneslionsjapan.com/column/cg18/
20_06_15/），2023.9 .28
注5, 6）総務省（2015），「情報通信白書　ソーシャ
ルメディアの普及がもたらす変化」，（https://
www.soumu.go.jp/johotsusintokei/whitepaper/
ja/h27/pdf/n4200000.pdf），2023.9 .28
注7）Cannes	Lions（2022），「ライオンズ・クリ
エイティビティ・レポート」，（https://www.
canneslionsjapan.com/cannes22/pdf/cannes/
creative-report/LIONS_Creativity_Report_
Japanese.pdf），2023.9 .28
注8）Fobes（2019.8 .7），「Why	Chipotle’s	Bet	
On	TikTok	Is	Paying	Off」，（https://www.
forbes.com/sites/aliciakelso/2019/08/07/

why-chipotles-bet-on-tiktok-is-paying-off/?
sh=7820102f4080），	2023.9 .28
注 9）QSR（2020.1），「How	Chipot le	Took	
Over	TikTok」，（https://www.qsrmagazine.
com/fast-casual/how-chipotle-took-over-
tiktok），2023.9 .28
注10）サントリー食品インターナショナル（2019），

『宣伝会議7月号「挑戦し続ける人」本田圭佑さ
んとペプシをかけた「じゃんけん勝負」』（宣伝
会議）
注11）PRTIMES（2020.5 .11），『約400万人が
参加した平成のキャンペーン話題作！日本一ス
トイックと呼ばれる男・本田圭佑さんとの“じゃ
んけん勝負”が令和に降臨！「＃本田とじゃん
けん2020」ついに開催！』，（https://prtimes.
jp/main/html/rd/p/000000015.000025665.
html），2023.9 .28
注12）金丸紀之（2019.7），『“Ad”vance	｢前に
進める｣	のが価値ある専門性	～なぜ広告人は事
業会社へ転じるか？～』，（https://www.jaaa.
ne.jp/wp-content/uploads/2019/07/ronbun_
48th_winner.pdf），2023.9 .28

●参考文献
三好健二（2021），『宣伝会議7月号　宣伝活動の
プロフェッショナルに聞く「広告」を取り巻く環
境変化と企業の“炎上”への対応』（宣伝会議）
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はじめに■

2022年、インターネットの新たな姿とし
て「web3」という言葉がバズワードとなり
ました。web3とは、ブロックチェーン技術
に基づく次世代インターネットのあり方を指
す言葉であり、その基本思想はFacebookや
YouTubeのようなプラットフォームによる
データ集約ではなく、ネットワークに参加す
るユーザー同士のコンピューターにデータ分
散すること、中央集権型から分散型へのモデ
ル移行を実現するというものです。「人を楽
しませるコンテンツ」や「ワクワクするよう
な体験」のプロデュースに熱量を注いできた
エンタテインメント業界は、このweb3の技
術や思想によってどのように変化していくで
しょうか。本稿ではweb3がエンタテインメ
ントに与える影響、そして広告会社における
新たなコンテンツビジネス、プランニングの
可能性について考察します。

エンタテインメントのビジネス
モデルについて■

エンタテインメント・ビジネスのコアはコ
ンテンツであり、IP（Intellectual	Property：
知的財産権）です。ビジネスとしてはテレビ・
ラジオ放送事業、映画事業、音楽事業、アニ
メ事業、ゲーム事業、レジャー事業等があり
ます。ビジネス展開について、映画を例に挙
げれば、企画を立て、脚本を書き、制作費や
宣伝費を集め、スタッフやキャストを得て、
撮影や編集を行うことで、原盤をつくり、そ
の原盤をもとに劇場公開をします。さらに放
送局へ放映権を販売する、DVDレンタルに
する、海外へ配給する、グッズの商品化を行
うといった形で二次収益化します。わたした
ちは、これらの過程を製作委員会という方式
で管理するようになりましたが、映画会社が
単独で全てを行っていた時代とは違い、出版
社・テレビ局・制作会社・通信会社・音楽会社・
芸能事務所・商社・広告会社等が集まってビ
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この度の受賞に驚くとともに、業界の先駆者
にこの場を借りて敬意を表します。web3と
いうテーマを選びましたが、引用先や参考
文献においてエッジで取り組まれる事業者・
発信者あってこその論考でした。ブロック
チェーンが個人に信用を齎し、金融や法律さ
らにはコンテンツ産業へと影響を与える可能
性を楽しみたい。そして広告業界の一員とし
て生活者の地位向上、新たな暮らしの創造へ
と努力を重ねていきたいと思います。

㈱博報堂
ミライデザイン事業ユニット
ソーシャルイノベーション局
ビジネスデザインディレクター

中島　慶人
なかしま        よしと

広告会社の活躍の幅を広げる、
新たなコンテンツビジネスの可能性

入選

早稲田大学卒業後、デジタル系広告会社を経て博報
堂入社。営業局、TBWA＼HAKUHODO、博報堂
DYホールディングス、博報堂ＤＹグループ子会社
代表取締役社長（AD+VENTURE 第8期 2017年度
選出）等を経験し、2021年4月より現職。様々な
社会課題をテクノロジーの進歩、産業や分野の垣根
を越えたパートナーとの事業創造を通じて解決し、
より良い新たな生活をデザインすることに携わる。



ジネスをしています。投資をリクープするた
めの不確実性リスクを分担し、流通・販売を
強化することで、原作を様々なフォーマット
に変換、生活者へ届けます。製作委員会には

「出資者」と「共同事業者」の両側面があり、
通常は得られる収益を、出版社等の幹事会社
が著作権等の処理を行った上で、各社の出資
比率に応じて分配します。

先日、米国エンタテインメント業界のエ
グゼクティブらは、巨額な制作費を必要とす
る映画やテレビといった映像ビジネスにおい
ても、大規模な生活者を段階的かつ流動的に
web3にオンボードさせる可能性があると言
及しましたが（注1）、日本においては「SUPER		
SAPIENSS」や「新星ギャルバース」など
はその先駆けといえるでしょう。

ブロックチェーン技術による
エンタテインメント・ビジネス
の変化、NFTとDAO

■

ブロックチェーンはその技術発展ととも
にインターネットサービスにおける影響力を
強めていますが、エンタテインメント・ビ
ジネスにおいては、2021年にビープルによ
るデジタルアート「Everydays-The	First	
5000	Days」が約75億円で落札されたこと
をきっかけに（注2）、NFT（Non	Fungible	
Token）が浸透しました。その後「Bored	
Ape	Yacht	Club」はSNSアイコンに採用さ
れ、「Doodles」の可愛さは世界中でコレク
ションされました。「Azuki」のキャラクター
画像は販売額36億円、二次流通額は400億円
を突破（注3）、今後のアニメ化が予定されます。
また、それらの運営はDAO（Decentralized	
Autonomous	Organization：分散型自律組織）
により行われます。

映像ビジネスと比べ、絵画・音楽等はそれ

を生み出すクリエイターの生活費が保証でき
れば制作可能な個人依存タイプの創作活動で
あるといえますが、その場合はクリエイター
と如何に良好な関係を築き、その才能を世に
送り出すかということがビジネス化の肝とな
ります。このことがNFTやDAOと相性が
良く、多くのプロジェクトが生まれました。
ブロックチェーンがもたらした変化により、
わたしたちは国境や契約を意識することな
く、好みのエンタテインメント作品に直接的
に関わる機会を得られるようになりました。

また、NFTによってファンと直接取引で
きるようになることで、クリエイターはこれ
までとは異なるビジネス資産の獲得や収益モ
デルの確立が可能となります。クリエイター
自らがブロックチェーン上に作品を発行し、
それを取り巻くコネクションやエンゲージメ
ントを可視化、それらに対して相応の報酬を
与えることをコントロールできるのです。例
えば「FRIENDSHIP.DAO」は、音楽アー
ティストが原盤権を手放すことなく、ファン
がキュレーションやディストリビューション
等の貢献行動を行うことで、双方が主体性を
持つコンピテンシーな関係性を実現します。
売上の50%以上をクリエイターに還元する
このようなビジネスモデルは、これまでの業
界慣行とは一線を画すものであり、ファンが
求める本質的な価値を見極め、適切な対応を
行うことで、クリエイターはより少ない資本・
コミュニティによって生計を立てることが可
能になっていくでしょう。
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web3による新たなエンタテイン
メント体験と推し活カルチャー■

最近、世代を問わず様々な形で行われるよ
うになった「推し活」ですが、初期から応援し、
売れて巣立ったと感じたら別の"推し"を探
す、これがweb3のエコシステムにも相性よ
く実装される可能性が考えられます。ファン
にとっては、作品やクリエイターの人気が高
まるとNFTの価値もあがることが想定され、
運用益（売却益）を得るための投資対象にも
成り得るでしょう。何よりファンとして"推
し"の片棒を担ぐ機会、バリューチェーンの
一端を担うことは、それ自体が新たなエンタ
テインメント体験として受け入れられる可能
性があります。近年、エンタテインメント作
品のヒット過程には変化が現れていますが、

「BTS」がそのアルバムをリリースした際に
は、世界に数千万人と推測されるファンがビ
ルボード・チャート1位を目指し、大規模か
つ高度なキャンペーンを展開しました。ファ
ンたちは音楽ストリーミングサービスのアカ
ウントをつくり、ファン同士でログイン情報
を送り合い、楽曲を再生し続けたのです。有
料アカウントの料金を充当するための募金活
動を主催するファンもいました（注4）。

これまでファンといえば、"推し"に対して
持つ知識レベルや購入グッズによってランク
分けされる受動的な消費者という存在でした
が、この事例からはファンが個々に持つ能力
を発揮し合い、ムーブメントを創発する能動
的な組織体になっていることが見て取れます。
ファンの"推し"が持つ魅力を、世に知らし
めるべきという使命感、自分の愛や評価と運
営や世の中のそれとの差を埋めたいという熱
量を、定量化してインセンティブ設計し、コ
ミュニティを運営することで、web3として
巨大な経済圏が誕生するかも知れません。

メタバースにおけるクリエイター
エコノミーの発展■

web3がエンタテインメントへ与える影響
に「クリエイターエコノミー」の発展が挙げ
られます。クリエイターエコノミーとは、こ
れまで消費者だったユーザーが同時に制作す
る側や販売する側にもなる、複合的な経済圏
です。かつてクリエイターとは、写真家や画
家、映画監督といった一部の人々を表象する
言葉でした。しかし、インターネットの発展
に伴うサービスやプラットフォームの多様
化、さらに余暇時間の増加や副業の一般化も
相まって、現在は誰もがクリエイターとして
活動できる環境が整いつつあります。

2022年を指して“メタバース元年”とも呼ば
れますが、「Zoom」「Teams」を使ったオン
ライン会議が普及、また「Fortnite」「Roblox」

「Minecraft」といったオンラインゲームが
人気を博しています。このようなメタバース
に近いといわれる企業が推進するのが、ユー
ザー自身がコンテンツを創り出すデジタル空
間であり、そのための機能やツールが提供さ
れます。これまでのゲームは、開発企業が隅々
まで構築して提供するのが当たり前であり、
アイテムや通貨を現金化することは規約で禁
じられていました。しかし、現在のオンライ
ンゲームでは、プレイヤーとクリエイターの
境界は曖昧となり、収益を得る機会が保証さ
れます。数億人ものプレイヤーが自宅からコ
ンテンツを生み続けるさまは、生活者による
クリエイションの連鎖、創作が創作を生む行
動様式が加速していることを気付かせます。
今後はさらに、AIを実装した制作サポート
機能が提供されることで、コンテンツが爆発
的に拡大していくことが予想されます。その
場合、IPのライセンスやコンテンツの違法
販売などが問題視される懸念がありますが、
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ブロックチェーンが権利の保護に活用される
ことに期待できます。二次創作を含むクリエ
イターの権利を考える試みとして「AKIBA	
EDEN」がありますが、このプロジェクトで
は、世代を超えて愛されるIPである鉄腕アト
ムをテーマに、さまざまなジャンルのクリエ
イターによるNFTでの二次創作が行われま
す。それらはファンアートではなく商用利用
を認めるものであり、クリエイターのための
新たな権利処理のスキームが生まれつつあり
ます。

広告会社における新たなコンテン
ツビジネスの可能性■

エンタテインメント・ビジネスがweb3と
シームレスに融合されることは実にエキサイ
ティングであり、その応用は自然な流れです。
デジタルにおける"希少性の欠落"は、現在
そして将来のクリエイターのコンテンツによ
るマネタイズを阻害し、広告によるマネタイ
ズを強要することと同義です。これをディス
ラプトする気概が広告会社には求められま
す。広告会社の果たすべき役割は、コンテン
ツを企業によって与えられるものから、より
生活者主体のものに変貌させることであり、
IPについての天秤を生活者の側へ傾けるこ
となのです。ファンはコンテンツを消費する
だけでなく、流通を支えるディストリビュー
ターであり、自らが主体的に生産するクリエ
イターともなります。web3によって民主化
されるプロセスにおいて、もはやその役割を
固定化することは無意味であり、わたしたち
はコラボレーションの真価を発揮することを
目指すべきです。

広告会社は、web3がもたらすパラダイム
シフトを理解・実感し、コンテンツを特定の
ステークホルダーによって囲い込むのではな

く、生活者へ共創の機会として提供し、報酬
の分配を可能にするレンダリング・エンジン
となることを目指すべきでしょう。生活者自
身の自己変革をサービスとして提供及び享受
し、再投資と分配によって存続するモデル
を仕掛けます。わたしたち広告会社には「こ
んなものをつくりたい」という生活者の欲求
を解放し、そこで生まれる権利を認めるス
タンスが求められます。「Bored	Ape	Yacht	
Club」は、猿のキャラクター NFTのオー
ナーが集まるコミュニティですが、重要なの
はオーナーが猿のデジタル資産を"独創的に
商品化できる"ということです。すでに多く
のオーナーが商品化に成功しておりクラフト
ビールやスケートボードのブランドなど様々
な商品が生まれています。このような事例を
一般化するには、クリエイティブ・コモンズ
に代表されるweb3に相応しい新たな権利関
係のルール、コラボレーションを許容し許
諾する風土や文化の醸成が課題となります。
AIの発展も含め、IP・コンテンツを法的に
も守る仕組みを構築していけるかは非常に重
要ですが、大企業やプロフェッショナルがこ
うした新しいシステムの上で、これまで見た
こともない複雑レベルの傑作を生み出す可能
性を信じたいところです。わたしは、IP起
点でのクリエイターエコノミーの立上げ、貢
献した全ての関係者にロイヤリティ分配契約
を組み込む「フラクショナル・オーナーシッ
プ・モデル」によるコンテンツ・プランニ
ングを提案します（図1）。そこは生活者に、
より素晴らしいエンタテインメント体験を提
供するための舞台であり、ファンをエンパ
ワーメントすることは複層的でロングテール
的な価値創造へと繋がります。プロジェクト
に貢献した人たちに収益を自動的に割り当て
る「Mirror」の分配機能等を参考にするこ
とができるでしょう。

新たなリスクの担い手であり、その価値の

61



体現者ともなるファンを仲間に得ることは、
エンタテインメントを新たなステージへ押し
上げるはずです。広告会社の活躍の幅を広げ
る新たなコンテンツビジネスの鍵は、ファン
と共愉的な共創関係をつくること、生活者と
相互に作用し既成概念を超えて膨張していく
ことにあります。web3の時代においてこそ、
わたしたち広告会社は“生活者の地位向上に
寄与する”という発想に大胆に取り組むべき
です。

●引用文献
注1）CoinDesk	Japan.	，『米Web3最前線：マ
スアダプションに備えるエンターテインメント、
ロイヤリティ、ゲーム業界』，（https://www.
coindeskjapan.com/191322/），2023.8 .15
注2）AFP	BB	News.	，『デジタルアート、75億
円で落札	NFT	で史上最高額』，（https://www.
afpbb.com/articles/-/3336285），2023.8 .14
注3）Forbes	JAPAN.	，『爆速で36億円を稼い
だアニメ系NFT「Azuki」を生んだ起業家たち』，

（https://forbesjapan.com/articles/detail/
45891），2023.8 .14
注4）BuzzFeed	Japan.	，『大好きなアーティス
トを1位にストリーミング回数を操作する熱狂的
ファンたち』，（https://www.buzzfeed.com/jp/
blakemontgomery/spotify.billboard-charts-1），
2023.8 .20

●参考文献
天羽健介，増田雅史（2021），『NFTの教科書』（朝
日新聞出版）
伊藤穰一（2022），『テクノロジーが予測する未来』

（SBクリエイティブ）
伊藤佑介（2022），『NFT1.0→2.0』（総合法令出版）

（図1）「フラクショナル・オーナーシップ・モデル」によるコンテンツ・プランニング
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序論

いまこの瞬間、X（元Twitter）を開くと、
総理大臣にメッセージを送れる。なんと、ア
メリカの大統領にも。送るのは、日頃の政策
への賛辞でも、生活苦や不満でもいい。言い
たいことを言える。何をいまさらという声も
聞こえてきそうだが、よくよく考えるとすさ
まじい時代だ。私もあなたも、誰だって国の
権力者や企業に意見が言えるのだ。その結
果、政治家は生活者とリプライで喧嘩した
り、企業アカウントは炎上し声明を発するに
至ることもある。この事象を極めてポジティ
ブに解釈すると、「生活者はSNSを使って、
日常的に企業や社会を動かす。生活者は世の
中を変える力を持ちうる」ということになる。
かつてこんな時代は無かった。

この事象について、広告がなくなる日（牧
野，2021）「炎上は社会が前に進んでいる証」
で、下記のように言及される。『SNSインフ
ラの確立で、個々人の発信が可能になり、同

じ考えの生活者は連帯し、たとえマイノリティ
であってもその声は大きくなり、企業に届く
ようになった。いままで埋もれていた「声」
は集まり、大きな推進力となっているのであ
る。』と。ここで重要なのは「①発信」「②
連帯」「③推進」というスキームであり、こ
れが、世の中を変えうる力の源と言える。大
いなる力を手に入れた生活者はさながら、カ
タリスト（触媒）のような存在に進化してい
る。カタリストとは『AをBにしてしまうも
の。その化学反応を早める。そういった出来
事の発端。』という要素を持った言葉だ。本
論では、「①発信」「②連帯」「③推進」とい
うスキームを、カタリストスキームと呼び、
社会を前に進める装置だと捉える。

カタリストスキームと生活者2.02

しかし、これはいわゆる「意識が高い」と
されている層だけの話だろうか。答えは否だ。
SHIBUYA109	lab.による調査では、「トレンド
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この度は一般部門での入選、大変光栄に存じ
ます。昨年の新人部門入選後に考えたことを
今年も論文として書くことができ、それをご
評価いただけたことを誠に嬉しく思います。
実はこの論文を書いた後に、Z世代の本質を
掘り下げた書籍を読んだり、Xで異国の戦争
の惨状の一端を見たり、コピーライター養成
講座でDEIに関する講義を受けたりしてい
るうちに、まだまだ書き直すところがあるな
と痛感していたところでした。考えを深める
きっかけを下さり、ありがとうございました。
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向井　俊介
  むかい     しゅんすけ

生活者2.0
〜社会課題解決は、みんなでやろう〜

入選

2021年、㈱日本経済広告社に入社。コミュニケー
ションプランニングを担当するIMCP局を経て、現
在は戦略とクリエーティブが一体となった提案をお
こなうCPD局に所属。
第52回懸賞論文「私の言いたいこと」新人部門入選。
第61回宣伝会議賞ファイナリスト、協賛企業賞受
賞。



となっているハッシュタグ」に、「#JKの素敵
な思い出」や「#地雷女子」などの楽しげなハッ
シュタグに混じって、「#BlackLivesMatter」
や「#検察庁法改正案に抗議します」など、社
会課題に関するハッシュタグも混在していた。
実際、筆者の周囲でも、バンドマンをやって
いる友人がウクライナ戦争に異を唱え、起業
した高校の同級生がインボイス制度の反対署
名を呼び掛けている。普段は、なんてことな
い投稿をしているのに、である。
「意識高い系」はもはや死語である。そし

て、社会を変えるかもしれない発信を発端と
するカタリストスキームは、スーパーパワー
ではない。いまや生活者たちが持つ素養なの
だ。本論では世の中を変えるパワーを得た生
活者を、進化した存在『生活者2.0』と命名し、
生活者の原義を示すことで、まずは生活者2.0
の特異性を明らかにする。
『「生活者」とはだれか（天野，1996）』に

よると、生活者とは『生活の基本が「自己生
産であることを自覚しているもの」であり、

「時間と金銭における必要と自由を設定し、
つねに識別し、あくまで必要を守りながら」、
大衆消費社会の「営利主義的戦略の対象とし
ての、消費者であることをみずから最低限に
とどめよう」とする人びと』である。つまり、
高度経済成長、バブルを経て、大量消費では
ない幸福を見つけ、自律した暮らしをクリエ
イトするパワーを手に入れた者が生活者だ。
それに対し、生活者2.0は、暮らしをクリエ
イトすることを超えて、世の中を動かすパ
ワーを持っている。

もう少しカジュアルに捉えると、実は「推
し文化」も本質は同じだ。「好き」という感
情を発信し、同士と連帯し（同担拒否の場合
もあるが）、対象の人気を強く推進する。韓
国発で近年日本でも増えている応援広告はま
さしくカタリストスキームを経ている。イン
ターネットが無い時代であれば、あまり知ら

れていない俳優のことが大好きだとしても、
同士の存在を知覚できなかった。連帯して熱
量が生まれることも無かった。クラウドファ
ンディングでも同様に、カタリストスキーム
を経て新たなビジネスが世に放たれる。

このパワーを、広告コミュニケーションに
活かさない手はない。本論を通して、生活者
2.0との協働で実現する未来をプレゼンテー
ションしたい。

この進化は必然だった3

この進化の背景をさらに深く読み解く。疑
問となったのは、連帯し、推進しようとする
マインドセットは、SNSの登場という受動的
な変化だけではなく、生活者による主体的な
変化があったはずだということだ。「①発信」
については牧野が考察したように「SNSイン
フラの確立」が契機だと言えるが、なぜこう
なったのか。

連帯が生まれた理由について、根拠となり
そうなのは、コピー年鑑2022内のコラム、『言
葉は学ぶ「広告は人を幸せにできるか」』で
の、「日本的なる個人主義、ダイバーシティ
はさすがにちょっと不安すぎる」という一節
だ。国や企業が強く、封建主義的な時代に
は、生活者は国や故郷や企業を拠り所といっ
た「場」があることで安心していた。その後
ダイバーシティが重視されるようになり、国
や企業は影響力を失い、場から「個」の時代
になった。この個人主義が日本は特殊だとい
う。欧米での個人主義には「神様がいて、自
分がいる」という構図でつながりが担保され
ている。対して、日本にはそういった絶対
の存在が不在なために個人と言うより孤人
だ。これが日本人にとって個人主義が不安だ
と考えられる所以であり、つながりを求める
ようになった背景だ。つながりを求める生活
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者に関しては、マーケティング5.0（Kotler，
2022）においても言及されている。『ブラン
ドとのリレーションシップを通じて、絶え間
ないエンゲージメントを求める。ブランドに
自分のモバイル端末やゲーム機器と同じくら
い刺激的であることを期待する。そのため、
企業に絶えずオファーを更新してもらいたい
と思い、あらゆるタッチポイントで新しいイ
ンタラクティブな顧客体験の提供をしてもら
いたいと願う。』

どちらも2022年の提言であり。両者から
読み解けるのは、不安が連帯を生んだという
ことだ。コトラーのアウトプットではコロナ
禍をはじめとする近年の社会不安が連帯の由
来であるようだが、日本ではすこし異なる。
社会不安に加え「個（孤）」で居る不安から、
ブランド、趣味趣向、社会課題へのスタンス、
流行のドラマなど、あらゆる周囲とのつなが
りを欲した。実際、生活者2.0は不安の反動
で複数の小組織に属している。近年の、「界
隈消費」「トライブマーケティング」など、
サイコグラフィック属性に着目したトピック
の増加も、つながりが求められた結果である
と考えられる。かくして、日本には連帯の時
代が来た。

では、「推進」についてはどうだろうか。
日本のZ世代は「世紀末生まれ、ダウントレ
ンド育ち」だ。1990年半ば以降の年表を追
うと、米国同時多発テロ、リーマンショック、
地球温暖化、震災、増税、コロナ、戦争など、
明るいニュースは無い。国内だけに目を向け
れば、世界経済におけるGDPの比率が下が
り、人口は減る一方で、高齢者の比率は増え、
非正規雇用の比率も増えていく。日本は「衰
退の国」であり、将来を不安視する若者の比
率が、世界的に見ても群を抜いて高い。国に
もあまり期待していない。

ここまでの背景を踏まえると、生活者た
ちが連帯して世の中を良くしていきたいモチ

ベーションを持つことはなんら不思議ではな
い。カタリストスキームの獲得によって生活
者2.0に進化することは必然だったのだ。

ここで補足したいのが、生活者2.0への進
化はZ世代が起点でありながら、特定の世代
に限らないことだ。現に、SNSはZ世代だけ
のものではないし、博報堂生活総合研究所が

『消齢化』を提唱しているように、あらゆる
価値観は全年代のものになっていく。

生活者2.0の、「ともに立ち向かう」
というウェルビーイング4

セリングマンはウェルビーイングを、「Positive	
Emotion（ポジティブな感情）・Engagement

（何かへの没頭）・Relationship（人との良い
関係）・Meaning	and	Purpose（人生の意義
や目的）・Achievement/	Accomplish（達成）」
の頭文字をとってPERMAで説明したが、「①
発信」「②連帯」「③推進」という、カタリス
トスキームにPERMAが詰まっている。ダウ
ントレンドや社会課題に立ち向かい、世の中
を変えようとすることもまた、ウェルビーイ
ングなのだ。コトラーが指摘した「ブランド
とのリレーションシップを求める生活者像」
も加味すれば、このウェルビーイングを実現
するために、ウォッシュでなく本気でつな
がってくれる企業を生活者2.0は待っている
と言える。

生活者2.0と企業の協働の未来図が見えて
きた。これからの企業と生活者は、『互いに
繋がり続ける味方として、ともに社会課題に
立ち向かう存在』となっていき、その協働を
もって社会課題を解決することをミッション
とする。実は本論で言及する前から、協働し
て立ち向かうウェルビーイングの実現を果た
している事例はある。Yahoo!	が毎年3月11
日に実施している、「生活者の検索による寄
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付（通称3.11企画）」や、JR九州が生活者と
協働して九州を活性化させた「祝！九州」な
どが挙げられる。
「時代を築いたブランド広告のベースには、

圧倒的な勇気を感じることができる。」これは、
世界を変えたブランド広告（杉山，2022）の
プロローグ部分の一節だが、これに筆者なり
の応えを示すならば、次のように言える。「世
界をよりよくするために、生活者2.0を戦略
パートナーに選ぶ勇気と、ともに立ち向かう
勇気が我々には必要だ。」

クライアント・ジャパンという
種目における、戦略パートナー・
生活者2.0。

結論：

古川裕也氏は著書、「すべての仕事はクリ
エイティブディレクションである」のなかで、

「クライアント・ジャパン」という言葉を用
いて、他国よりも先にあらゆる社会課題に直
面する課題先進国・日本の状況を「競合プレ
ゼンテーション無しで、日本が指名で仕事を
頂いた。だれも経験したことが無い課題を解
決するチャンスが与えられた。」と比喩し、「課
題解決のソリューション・アイデアを世界中

に輸出する国になる」未来を描いた。また実
現案として「コンセッション方式（国や自治
体の公共施設の運営権を民間に託すこと）」
を挙げた。みんなで、わたしたちで、公共
施設を運営するというものだ。これが実現し
た事例がスウェーデンにある。政府観光局の

「Curators	of	Sweaden（2012）」というキャ
ンペーンだ。これは、国民一人一人がアンバ
サダー（観光大使）になり、スウェーデンの
観光情報を発信するというもので、国の正
式なTwitterアカウントへのログインをな
んと希望する国民すべてに許可した。キャン
ペーン実施後、世界中から2万5,000人のフォ
ロワーを獲得し、PR効果は1,980万ドルに
上った。背景には、スウェーデンは世界で初
めて検閲を廃止し、言論の自由を確立した国
であったことで協力体制が出来上がっていた
ということがある。とはいえ、スウェーデン
の事例を日本で流用することはできない。古
川氏の主張は、まだ構想段階だと見受けられ
た。ほかの解決策を、ほかの者からの「提案」
を求めているように感じられる。業界の大先
輩に対し、筆者は一人の後輩として大真面目
に応える。提案するのは、戦略パートナーと
しての生活者2.0だ。

ここまでで述べた生活者2.0、カタリストス
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キームというソリューションはそのままに、
対企業で考察してきた協働の対象を、今度は
国とする。国と生活者2.0の共闘だ。

では、実際に生活者2.0を戦略パートナー
に選び、「日本」というクライアントにプレ
ゼンするとすれば、どんな施策が考えられる
だろう。残りの文字数で語り切れないことが
残念だが、アイデアを1つ記し、本論を締め
くくる。与件は、「若者の投票率のUP」だ。

生活者2.0と協働してこの課題を解決する
ための企画が、「若者」と「政治家」のマッ
チングアプリである。まず、マッチングアプ
リを運営する企業の協力のもと、アプリをリ
リースする。「価値観マッチング」を実現す
ることで、「誰に投票すればいいかわからな
い」という悩みに応えながら連帯する。また、
候補者とチャットが出来るシステムも導入す
る。SNSでマッチング相手や、実際のチャッ
トを積極的に載せてもらう。などなどしてい
くうちに、政治家たちは、若者の価値観に応
えざるを得なくなる。ふざけているようで大
まじめだ。やはり社会課題解決にもチャーミ
ングさが必要だ。

世の中を変える手段が、自由民権運動や学
生運動のような「闘争」ではなく「共闘」に
変わっていくとしたら、それこそ幸福な世の
中である。この論文も、新たな一件の「発信」
だ。いまは小さい声だが、連帯する者が現れ、
世の中を変える力となることを願う。
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「わからない」が怖い1

「考える仕事」に就いた。与えられた問い
に対して、納得できる答えに辿り着くには相
当の時間を要し、時に、問いそのものから疑
うことすら必要とされる仕事だ。そこには思
考のスピード以上に、生活者を鋭い視点から
見つめる思考の深さや新しさが求められる。
そのスキルは属人的な側面も大きく、マニュ
アル化し、伝承することは非常に難しいよう
に思う。一方で、世の中を見てみると、もは
や誰が最初に言い始めたかすらわからない

「VUCA」というキーワードのもと、誰もが
すぐに使える一見即効性の高そうなハウツー
の需要が高まっている。その傾向は、書店に
最新AIの活用術や「ビジネスパーソンに必
須の〇〇」といった本が大量に並んでいるこ
と、メディアでそうしたビジネス本をダイ
ジェスト的に紹介する動画が再生回数を伸ば
していることからも明らかである。それはま
るで、社会やビジネスのトレンドが目まぐる

しく変わっていることを過剰に訴求し、その
変化に置いてかれまいと必死なビジネスパー
ソンを必要以上に煽っているようにも感じて
しまう。かく言う私もそうしたタイパ重視の
方法論トレンドの波に流されまいと、葛藤し
ている1人だ。自分の頭で考えることの重要
性は理解しているつもりだが、すぐに使えそ
うな武器をインプットすれば、盲目的に目の
前の課題に応用できる気がしてしまう。

マニュアル化された手順で課題を機械的
にタスクに分解する。手を動かしていれば、
少なくとも前進はしているような気がして、
気持ちが楽になる。その裏には、わからない
状態で考え続けることへの不安や恐怖がある
ように思う。「わからないままでいることに
耐えられない弱さ」が、わかりやすいマニュ
アルやハウツーに私自身を駆動する。

本論では、そんな私自身の弱さの正体と向
き合いながら、答えのない問いに対峙し、考
えを巡らせ続けなければいけないプランナー
という仕事に必要な力について、「ネガティ
ヴ・ケイパビリティ」という概念を軸に考察
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していく。

ネガティヴ・ケイパビリティの歴史2

ネガティヴ・ケイパビリティとは、事実や
理由をせっかちに求めず、不確実さや不思議
さ、懐疑の中に居座ることのできる能力のこ
とを言う。英国の詩人キーツが、当時、薫陶
を受けたシェイクスピアに備わった力として
書き記した概念であり、その後、数百年の時
を経て英国の精神分析科医ビオンが、キーツ
の手紙から本概念を再発見し、精神分析の分
野に持ち込んだことで、広く一般化された。

そもそも、なぜキーツはシェイクスピア
にそのような力を見出したのか。それはシェ
イクスピア作品の不確実さにある。『マクベ
ス』にしろ、『リア王』にしろ、彼の作品に
は、安易に心情や状況を説明するような描写
がない。登場人物が何を考え、何を感じてい
るのか、性急に結論を出すことなく観客に対
して多様な解釈の余地を残したまま、物語は
進んでいく。精神科医の帚木蓬生は著書の中
で、登場人物について「わかろうとする」の
ではなく、人間の外面も内面も含めた人間全
体を描き切ろうとする姿勢にこそ、シェイク
スピア作品の神髄があり、だからこそ、彼の
作品は時代を超えて輝きを失わないと論じて
いる。読者は、一旦宙づりの状態にさせられ
ながらも、登場人物について繰り返し想像す
ることになり、物語の世界に一層深く入り込
んでいくのだ。
「わかろうとしない」ことの重要性は、百七十

年の時を経て、英国の精神分析科医ビオンに
よって、精神科医が患者と向き合う上で必要
なこととして語られた。患者の行動や発言を、
無理矢理に精神分析の知識や理論のレンズを
通じて理解しようとすることは本末転倒であ
り、繰り返し対話と観察を行うことで、患者

の核心に迫っていくべきだとした。帚木によ
ると現在では、終末医療の患者に寄り添い続
ける能力としても応用されている。

一方、ネガティヴ・ケイパビリティの対に
なる概念として、ポジティヴ・ケイパビリティ
という概念が存在する。これは、的確かつ迅
速に問題解決を行おうとする姿勢のことを指
し、「解決」を優先するあまり、問題そのも
のを平易化し、解決できない問題を捨象して
しまうリスクがある。従来の、学校教育や職
業訓練の場で求められてきたのは、答えのあ
る問題をいかに速く正確に解くかということ
であり、まさにポジティヴ・ケイパビリティ
が問われてきた。いま多くのビジネスパーソ
ンが、「すべての問題に正解はある」という
考えを前提に、正解に誰よりも早くたどり着
くために、マニュアルやハウツーを渇望して
いるのも、ポジティヴ・ケイパビリティ至上
的な教育の産物であると言えるのかもしれな
い。

しかしながら、生活者のことを考え尽くし、
時に、正解が存在せず、課題そのものから設
定し直す必要もあるプランナーの仕事では、

「正解中毒」から脱することが求められる。
そこで、重要になるのが、わからないものを
性急にわかろうとしない力である。そう、ネ
ガティヴ・ケイパビリティとはまさに、シェ
イクスピアのように観客を惹きつけるストー
リーを創造する劇作家的側面と、粘り強く生
活者の心を見つめる精神分析家的な側面を併
せ持つプランナーの仕事に必要不可欠な力な
のではないだろうか。

アイデアの巨人の共通点3

ここからは、ネガティヴ・ケイパビリティ
がプランニングという「考える仕事」のプロ
セスのなかでどのように機能するのか、二人
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の巨人の肩の上に立って考察していく。一人
目は、日本における民族地理学者の第一人者
であり、オリジナルのアイデア発想法「KJ
法」の考案者でもある川喜田二郎だ。彼は著
書『続・発想法』のなかで、性急に「わかろ
うとしない」ことの重要性を述べている。発
想の準備段階として、課題に関係のありそう
な情報を収集する「探検」の注意点は、最初
に問題に対峙した仮説に支配されず、多種多
様な角度から情報収集を試みることであると
いう。そのような仮説に強く支配されること
で、「探検」に際しても、その仮説の視野の
なかにはいってくるデータしか集めないこと
になりかねないと、早急に「わかろう」とし
てしまうことのリスクを指摘した。

また、KJ法の第2段階である、収集した
データの断片から共通項を見出す段階での注
意点として、「理性で考える」こと以上に「情
念で考える」ことが必要であるとしている。
それはつまり、情報の断片に対し、「自分の
既成概念」によって「独断的な枠組み」を与
えるのではなく、あらゆる方向から断片を見
つめ、断片の核心を捉えることが重要である
ということだ。その結果、時として、どの枠
にもグルーピングできない断片が生まれてし
まったとしても、その断片を無理に枠組みに
はめず、白黒はっきりさせない状態でそのま
まにしておくことが、後のブレイクスルーに
役立つとしている。

続いて、二人目は、アメリカ広告界のレ
ジェンドと言っても過言ではない実業家の
ジェームス・W・ヤングだ。知的発想法につ
いて書かれた著書『アイデアのつくり方』は
ロングセラーであり、言わずもがな今日も多
くのクリエイター、マーケターに影響を及ぼ
している。ヤングのアイデア発想のプロセス
は、①データの収集、②データの整理、③思
考の放棄（外部刺激の獲得）、④アイデアの
発想、⑤アイデアの評価、の五段階に分かれ

ている。中でも、②と③の中に、ネガティヴ・
ケイパビリティを見出すことができる。

まず、②データの収集のプロセスについて、
ヤングは収集した情報を「心の触覚」で触る
ことが重要であるとしている。対象の意味を
探そうとするのではなく、「対象から聞こえ
る意味の声」に耳を傾けることが重要である
ということだ。前に述べた川喜田の「情念で
考える」という姿勢と極めて類似しており、
これもまたネガティヴ・ケイパビリティが問
われる姿勢である。

また、③思考の放棄（外部刺激の獲得）の
フェーズでは、データの収集、整理を経た後
に、そのままアイデア発想を行うのではなく、
思考を一旦放棄し、宙づり状態のまま外部刺
激に触れることが、アイデア発想のジャンプ
台になるとしている。性急に結論を急がず、
答えのない状態で耐える力は、この段階でも
問われているのだ。

ネガティヴ・ケイパビリティの実践4

本章では、ネガティヴ・ケイパビリティの
具体的な実践の方法について、プランニング
の仕事におけるインプットとアウトプットの
双方向から考えていく。まずは、インプット
におけるネガティヴ・ケイパビリティの具体
的な実践方法を考察するために、情報収集の
初動に着目する。新しい課題に直面した際、
まず初めに行ってしまいがちなこととして、
検索するという行動があげられる。同業界の
競合ではどのような取り組みが行われている
のか、その商品を愛用している人はSNSでど
のようなつぶやきをしているのかなど、今や
数秒検索するだけで、様々な情報に触れるこ
とができる。誰もが簡単に欲しい情報にアク
セスできることは、シェイクスピアやキーツ
が生きた時代との大きな違いであることは言
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うまでもない。情報に接触しやすい環境にあ
るからこそ、「わからない」事態に際したと
き、反射的に検索してしまう。反射的である
場合、そこに、一旦「わからない」状態で考
えてみるというプロセスは介在しない。川喜
田は著書のなかで、いかにも必要らしいデー
タを集める行動を「探索」と、どのような発
見ができるか見当もついていない中データを
集める行動を「探検」と呼び、できるだけ沢
山の「探検」を行うことで、一見課題と関係
なさそうなものも含めて、多種多様なデータ
を集めることの重要性を語っている。我々が
GoogleやSNSで行う検索するという行為は

「探索」行為に近いのではないだろうか。「わ
からない」状態からいち早く脱しようと反射
的に検索を行うことは、たとえ近道であった
としても、戦略やアイデアをより遠くに飛躍
させる情報を見落す危険性を孕んでいる。よ
り遠くに飛躍させるためには、安易な検索を
避け、精神科医が患者のそばに居座り続ける
ように、「わからない」状態に耐えながら、
商材を360度じっくり見つめてみる時間、い
ち生活者としての自分自身の声に耳を澄ませ
てみる時間を確保することが重要なのではな
いだろうか。

次に、アウトプットにおけるネガティヴ・
ケイパビリティの実践方法について考察す
る。シェイクスピアは観客を「わからない」
状態で宙づりにさせることで、観客に多様な
解釈の余地を残したが、ここでは、アイデア
をギリギリまで仮置きすることの重要性につ
いて考えたい。情報収集を終え、確からしい
A案にたどり着いたとする。A案を資料化し、
一旦は他人に共有できる状態にする。すると、
打ち合わせまでに持っていくアイデアが何一
つないという不安は回避でき、少し気持ちが
楽になる。しかしながら、川喜田の言葉を借
りれば、資料化したアイデアに「支配され」、
A案がどんどん確からしく思えてくる結果、

他に考えついたB案、C案のジャンプの高さ
や方向性を限定してしまうことになる。「わ
からない」まま宙づりにされる状態にギリギ
リまで耐えながら、見える化を急がない姿勢
こそ、あらゆる方向の可能性を検討するため
には必要で、ここでもネガティヴ・ケイパビ
リティが問われている。

「考える仕事」の責任5

第一章で私自身の弱さを起点に問題設定を
行い、第二章では、ネガティヴ・ケイパビリ
ティの概要と、劇作家的側面と精神科医的側
面を併せ持つ私たちプランナーの仕事にネガ
ティヴ・ケイパビリティが求められること、
第三章では、二人の偉大な「考える仕事」の
巨人たちの視点からネガティヴ・ケイパビリ
ティの重要性を考察した。第四章では、情報
化社会における具体的なネガティヴ・ケイパ
ビリティの実践方法として、反射的な検索を
しないこと、安易にアイデアを資料化しない
ことを取り上げたが、これまで本論に登場し
たネガティヴ・ケイパビリティが問われる行
動は表1のように分類できる。このように
キーツが発見したネガティヴ・ケイパビリ
ティの概念を、インプットとアウトプットの
視点から分析すると、プランナーの仕事に十
分応用可能であることがわかる。

複雑で「わからない」状態の現象をキー
ワード化し、「わかりやすく」世間に伝える
ことは、広告がこれまで得意としてきたこと
だ。Z世代、サステナビリティ、多様性といっ
たフレームを用いて、複雑な状況を安易に語
ろうとすることは、「わかりやすさ」を優先
するあまり、フレームから漏れ出てしまう枠
外の現象から目を背けるという暴力的な側面
も孕んでいる。実際は、世の中も生活者の心
の動きも、白黒はっきりつかず、グレーゾー
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ンの領域が広く存在する。そう簡単に「わか
ろう」とすることなどできないはずだという
前提に立ち続け、そうした「わからない」状
況でネガティヴ・ケイパビリティをもってし
て考え抜くことは、私たちプランナーに課さ
れた責任でもあるのではないだろうか。「わ
からない」状態に怯え、そこから逃げるので
はなく、そのような状態を面白がれる「強い」
プランナーに私はなりたい。

●参考文献
川喜田二郎（1970），『	続・発想法	KJ法の展開
と応用』（中公新書）
James	Webb	Young（1975），『A	Technique	
for	Producing	Ideas』	（Crain	Books）（今井茂
雄訳）（1988），『アイデアのつくり方』（CCCメ
ディアハウス）
杉原弘恭、田口玄一郎（2019），「ケイパビリ
ティ・アプローチ再考」，『生活大学研究	』第4号，
pp.42-68 .
谷川嘉浩（2022），『スマホ時代の哲学—失われ
た孤独をめぐる冒険』（ディスカヴァー・トゥエ
ンティワン）
帚木蓬生（2017），『ネガティヴ・ケイパビリティ　	
答えの出ない事態に耐える力』（朝日新聞出版）

（表1）ネガティヴ・ケイパビリティの捉え方
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—序論1

今日の広告会社にとって、倫理の問題を考
えることの重要性は増しているように思われ
る。これは経済的側面で見るならば、広告が
倫理的タブーに触れて炎上し、ブランドが棄
損するということである。こういった事象は、
SNSの隆盛と共に年々増しているように思
われる。コロナ禍で、自粛警察やマスク警察
が話題になったように、倫理の問題は改めて
生活者にも実感できる形で浸透しているよう
にも思う。

私自身、広告会社の新人として倫理を考え
されられたことがある。新入社員として企画
を打ち合わせにもっていったときだ。上司の
方から「君の企画は好きではない。その企画
をみて悲しむ人がいるし、倫理的ではない。」
というお言葉をいただいた。私としては、む
しろその企画で救われたと思う人がいるよう
な企画を出したつもりであった。だが、その
指摘により、自分の企画の、人を傷つける側

面に目が向き、ハッとした。マックス・ベイザー
マンは、人も企業も、必ずしも常に倫理上の
問題に直面しているとは思っていなく、その
倫理上の問題が起こる前には倫理に配慮しよ
うという意図があるにもかかわらず、結果と
して意図せざる形で非倫理的な行動をとって
しまうことが見受けられるとし、これを限定
倫理性と呼んだ（注1）。失敗した自分を擁護す
るわけではないが、こうした意図せざる非倫
理的な企画は、それが恐ろしいほど無意識に
思いついてしまい、表現されてしまう可能性
があるということであろう。意図せざる非倫
理的行動は、人や企業に「倫理の死角」があ
ることに起因するとされる（注1）。私の企画が
第三者の目でみて、その非倫理さに気づくこ
とができたように、アイデアは打ち合わせの
場で十分に議論し尽くされることが重要であ
る。この「倫理の死角」は、バイアスにより、
倫理的かどうかに目が行き届かなくなること
も起因しているとされるが、そもそも「これ
は人前に出してよいこと・悪いこと」という

「倫理の境界」が人によって異なっているこ
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とにも起因しそうである。ハラスメントの事
案がなくならないのも、自分の言動が、「平
均的な労働者」から見て不快なものであると、
認識できないからなのかもしれない（注2）。

この論文では、広告会社がどのように倫理
に向き合っていくかについて議論していく。
まず倫理について定義づけ、倫理と絡む広告
の特性を述べる。そこから倫理というものに
どう向き合っていくことができるのか、2つ
の類型を提示していきたい。

—倫理とは2

さて、まずここで問題にしている倫理につ
いて定義していきたい。	倫理についてさま
ざま定義がある中で、「重要性基準」という
ものを取り上げる。佐藤によると、「重要性
基準」は「私たちの生にとって重要で深刻な
ものを示すものが倫理・道徳。重要なものを
保護し維持することが倫理的に優れたことで
あり、その逆が倫理的に劣ったことである。」
としている（注3）。重要で深刻なものは、人権
がその最たるものであるが、それ以外にも趣
味や家族など人それぞれ違った要素で、人は
支えられている（注3）。その要素が違う以上、

「倫理の境界」は各人で異なってくる。この
「倫理の境界」は次節で議論する。

ここで上記の重要性基準から、「倫理」に
ついて以下2通りの定義づけをする。一つ目
は、「生存にかかわるもの、自分らしくいら
れる自尊心を脅かさないこと」である。もう
一つは、「生存にかかわるもの、自分らしく
いられる自尊心を保護し維持すること」であ
る。	これらは、上記の重要性基準について、
ほぼ同義に言い換えたことに他ならない。こ
こには倫理に対するスタンスの違いが表れて
いる。「生存にかかわるもの、自分らしくい
られる自尊心を脅かさないこと」を消極的な
倫理姿勢、「生存にかかわるもの、自分らし
くいられる自尊心を保護し維持すること」を
積極的な倫理姿勢と本論文では呼ぶ。

—倫理と関わる広告の特性3

そもそも倫理にかかわる難しさはなぜある
のだろうか。これには前節で述べた「倫理の
境界」の概念がかかわってくる。「倫理の境界」
とは、ある事象が倫理として許容できる範囲
に敷かれるものと定義したい。上記で議論し
たように、自己を支えてくれるものは、人に
よってさまざまであり、同じ事柄であっても
それを倫理として受け入れられるかどうかは、
個人によるところがある。故に、各人が敷く
倫理の境界は異なって広がっている（図1）。

図1　各個人の倫理の境界 図2　社会の倫理の境界は前進する
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また、その倫理の境界は、社会という集団
にも広がっていると考えられる。こうした社
会に投げられた「倫理の境界」は日々揺らい
でおり、このことがことを難しくしている。
一時代前であれば許容された表現も、今は社
会に向けてしてはならないということは往々
にしてあるだろう。これは、人類が努力の末
に、社会を進化させてきたことの証左でもあ
る。与えられた社会に満足せず、それを否定
し社会を前進させる、こうした人間の姿をコ
ジェーヴは「本来の人間」と呼び、かかる人
間が歴史を進めてきた（注4）。また、社会の
倫理の境界は、個人の境界よりも小さく広
がっている。

この倫理というものに向き合わなければな
らないのが、広告である。重要性基準から倫
理を考えたフットは、道徳的な判断は、自身
でコントロールできる行為に対して及ぶとし
ている（注3）。自らのコントロールのもとで、
主体的にコミュニケーションをとっていく広
告は、この判断の範疇に置かれ続けるのだ。

倫理という観点で見たときの広告の特性は
いかなるものであろうか。国分は、広告は、
ターゲットを大きく切って広く社会に向け発
信するなかで、ターゲットではない人にも一
面的で理想的なイメージ・シーンを押し付け
るものとしている（注5）。国分は例としてJR
東海の広告を挙げ、その広告にてクリスマス
はパートナーと過ごすものという行動提案を
したが、その広告は逆にパートナーと過ごせ
ないクリスマスイブは空虚であると押し付け
るようなものだ、としている（注5）。このCM
のターゲット以外の人は、それが望んだかど
うかは問わず、クリスマスを自分一人である
いは友達などと過ごす。そのような人がこの
CMを見ると、自分の時の過ごし方を否定あ
るいは干渉された気分になるかもしれない。

倫理を超えると起こるものとして炎上があ
るだろう。広告を作る際に、炎上を回避しよう

と、ルールで縛るというやり方がある。JAAA
のクリエイティブ・コードでは、誹謗中傷をし
ない、差別表現をしないなどが挙げられている

（注6）。ただ、これは抽象的であり、現業レベル
では上記した、「社会の倫理の境界」がここに
絡んでくると考える。例えば、社会の兆しや
メディアに取り上げられる事象として、セク
ハラ・アカハラなどというものが現れると、
それが社会の「新たな倫理の境界」となり、
ルールとなっていく。日々揺らぐ「倫理の境
界」はこうして前進していく（図2）。ウォー
フ仮説によると、世界は言葉によって分けら
れ、それまで存在しなかった言葉が社会記号
として民間に膾炙することで、その事象が顕
在化されて意識される（注7）。上記したアカハ
ラも○○ハラの一種として生まれた社会記号
で、学術の世界での倫理の境界を前進させた
ものである。

社会の顕在化した倫理をとらえ、ルール化
し、自ら作る広告を縛っていくやり方を、「消
極的な倫理姿勢に基づく広告態度」と呼びた
い。これは上記した「消極的な倫理姿勢」に
従う、広告態度となる。この下では、コンプ
ライアンスや広告ガイドラインに縛られるわ
けだが、これは他律的であり、外圧的であ
る。「消極的な倫理性に基づく広告態度」で
は、クリエイティブは同質化の危機を迎える
が、他方、人権はルールの下では棄損されな
いということになる。

—「積極的な倫理姿勢に基づく
広告態度」とは4

前節で「消極的な倫理姿勢に基づく広告態
度」について述べたが、逆に「積極的な倫理
姿勢に基づく広告態度」とはいかなるもので
あろうか。もう一度「積極的な倫理姿勢」を
引くと、「生存にかかわるもの、自分らしく
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いられる自尊心を保護し維持すること」であ
り、これは「倫理の境界」に対する前向き
な姿勢である。これは、「消極的な倫理姿勢」
の「社会で顕在化した倫理の境界」を「脅か
さなければよい」という姿勢と相対する。

これらから、「積極的な倫理姿勢に基づく
広告態度」を考えていきたい。広告が「倫理
の境界」に対して前向きになるということ、
これはすなわち、潜在的な（虐げられてきた
ともいうべきか）個人の思いを社会の倫理に
変えていくということである。消極的な倫理
姿勢に基づく広告態度が社会を向いているの
に対し、積極的な倫理姿勢に基づく広告態
度は、自律的にあらゆる個人に着目し、「声
にならぬ声」に耳を傾けるのだ。かかる倫
理姿勢に基づいた広告は、「社会の倫理の境
界」を前進させる。その意味において、広告
は、個人と社会をつなぐ架け橋となれるの
だ。社会の倫理の境界を前進させる企業は、
コジェーヴの「本来的な人間」を使えば、「本
来的な企業」であり、そこにインテグリティ

（高潔さ）が発現するのだ。
消極的な倫理姿勢に基づく広告態度と積

極的な倫理姿勢に基づく広告態度を整理した
のが以下の表である。
「積極的な倫理姿勢に基づく広告態度」を

持つ「本来的な企業」の事例として、ユニ・
チャームの「＃NoBagForMe」プロジェ
クトが挙げられる（注8）。ユニ・チャームは、
生理による体調不良を一人で抱え込んでしま
うことが多いという女性個人に目を向け、日

本社会の「生理は隠すもの」という暗黙の了
解を打破すべく、「生理用品を包む紙袋を断
る」、という選択肢を提示した。これは、生
理に伴う悩み・苦痛を抱え込んでしまうとい
う「声にならぬ声」に耳を傾けた点、そして
日本社会では生理について隠すことが倫理と
して許容されていたところから、境界を前進
させ生理について気兼ねなく話せる社会へと
変容させた点で、「積極的な倫理姿勢に基づ
く広告態度」を持つ企業である。言えぬ悩み・
苦痛を抱え込んでいた個人の倫理は、当初、
社会の倫理の境界には包含されていなかった
が、このプロジェクトによって、社会の倫理
の境界は前進し、当事者個人個人の生理に関
する倫理領域を含むように社会は進んだ。こ
の点でユニ・チャームは「本来的な企業」で
あるのだ。この例のように、個人の「声にな
らぬ声」（これはすなわち社会の倫理に包含
されぬ個人の倫理である）を社会に投げかけ、
社会の倫理の境界を前進させるところに、広
告の光があるのかもしれない。

おわりに

本論文では、広告活動と倫理の交わりにつ
いて論じてきた。倫理を2つ定義し、そのそ
れぞれに紐づく形で、「積極的な倫理姿勢に
基づく広告態度」と「消極的な倫理姿勢に基
づく広告態度」があることを明らかにした。
本論文では、どちらの態度が善か悪かを述べ
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るものではない。ただ広告にできる役割とし
て、「積極的な倫理姿勢に基づく広告態度」
でいることに、大変意義深いものを感じてい
る。

こう考えてみてはどうだろうか。自動車を
運転するとき、交通ルールを守っていれば安
全な交通社会はさしあたり実現されるだろう。
それであっても、車の前を譲ってもらえたら
ハザードランプを点灯してお礼をしたり、夜
間に無灯火の対向車がいたらパッシングで知
らせたりする光景はよくみる。これらは法律
で決められているものではない。これらのア
クションは、自らが入る交通社会が、安全で
円滑なことを願うからこそ行われているので
はないか。ルールに縛られるだけではない、
自らの社会への主体的なかかわりと言える。

倫理を外圧としてのみ捉えるのではなく、
それと主体的に関わって、前進させていくよ
うな広告活動に、私は挑戦していきたい。

●参考・引用文献
注1）植村修一（2018），『"社風"の正体』（日本
経済新聞出版社）
注8）菅順史（2021），『なぜか「惹かれる企業」
の7つのポジション』（日本経済新聞出版）
注4）國分功一郎（2022），『暇と退屈の倫理学』

（新潮文庫）
注5）国分峰樹（2010），「広告と社会的比較の倫
理的論点に関する一考察」，『広告科学』第53集，
pp.15-30 .
注3）佐藤岳詩	（2021），『「倫理の問題」とは何
か	メタ倫理学から考える』（光文社）
注7）嶋浩一郎，松井剛（2021），『欲望する「こ
とば」	「社会記号」とマーケティング』（集英社
新書）

●参考・引用サイト
注6）JAAA，「一般社団法人	日本広告業協会広
告倫理綱領」，（https://www.jaaa.ne.jp/about/
about5/#:~:text=%E3%82%AF%E3%83%AA%E
3%82%A8%E3%82%A4%E3%83%86%E3%82%
A3%E3%83%96%E3%83%BB%E3%82%B3%E3%
83%BC%E3%83%89,-%E3%83%BB%E5%BA
%83%E5%91%8A%E3%81%AF%E3%80%81%E5
%89%B5%E9%80%A0%E6%80%A7&text=%E
3%83%BB%E5%BA%83%E5%91%8A%E3%81%
AF%E3%80%81%E5%89%B5%E9%80%A0%E6
%80%A7%E3%82%92%E5%B0%8A%E3%81%B3
,%E4%B8%AD%E5%82%B7%E3%81%97%%
81%A6%E3%81%AF%E3%81%AA%E3%82
%89%E3%81%AA%E3%81%84%E3%80%82），
2023.9 .29
注2）NECネクサソリューションズ，「労働法専
門弁護士が回答！　労務管理担当者が知ってお
くべきFAQ集（第18回）パワハラに当たるかは

「受け手」の感じ方で決まりますか？」，（https://
www.nec-nexs.com/sl/jinji-soumu/consultation/
tachibana/18.html），2023.9 .29
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悪い女の子はどこへでも行ける1

“good	girls	go	to	heaven,	bad	girls	go	
everywhere.”（いい女の子は天国へ行ける
が、悪い女の子はどこへでも行ける）女優の
メイ・ウェストの言葉である。ここで意味す
る「いい女の子」とは権力者にとっての「都
合の良い」女性のことであり、言うことをよ
く聞き、反抗せず、規範に従う女性を指す。

「悪い女の子」とは文字通りの悪ではなく、
権威や慣習に屈せず、自らの意思で自らの生
き方を選択する自立した女性のことである。
そして、現代を生きる女性の多くはメイ・ウェ
ストの指すbad	girl的な振る舞いを当たり前
に内面化している。

働いている独身男女の消費額を年収別に比
較したときに、ほとんどの階級で消費額が大
きかったのは女性だというデータがある。そ
んな現代において、bad	girlたちへの理解を
深めることで女性生活者に向けたメッセージ
を適切に送ることができるよう解説する。

本論文では、近年の主体的な価値観を持つ
女性をbad	girlと定義し、下着の流行アイテ
ムや女性ラッパーなどの事例を用いてその行
動原理を考察する。さらに彼女たちを二群に
分類し位置づけ、その上で彼女たちの心を動
かすための言葉について考える。

bad girlの行動原理2

（1）正反対のアイテムの同時流行
ここ数年で、Tバックショーツの売り上げ

が5倍に上がったそうだ。Tバックショーツ
はこれまで、ステレオタイプな「エロ」の文
脈で語られることが多く、セクシュアルなモ
チーフのアイテムであった。反対に、不自然
な形で胸を「盛る」ことから脱し、ありのま
までいることを肯定するような下着ブランド
が流行し、女性にとって身近なものになっ
ている。なぜ、一見正反対とも思える両者が
ここ数年で売り上げを伸ばしているのだろう
か。
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世界中の女の子を思って泣いたことがありま
した。好きな人は、まずは声の届く範囲の女
の子のことを思ってみたらと私に言いまし
た。この度、栄誉ある賞をいただいたことで
私の声の届く範囲がちょびっとでも広がった
気がします。今回の入選を励みに、広告を通
して世の中に自分ができることは何なのか、
向き合い続けていきます。最後に、お世話に
なったすべてのみなさまにこの場を借りて心
より感謝申し上げます。
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マーケットデザインユニット
統合クリエイティブセンター
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私たちは今、bad girlたちに
なにを語りかけるべきか。
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人間科学専攻卒業。銭湯やランジェリーショップ
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2023 年、㈱読売広告社入社。現在はプランナー /
コピーライターとして広告制作に従事。



私は大学時代に二つの下着ブランドでアル
バイトをしていた。一つはいわゆるセクシー
系のブランドで、もう一つはノンワイヤーブ
ラ専門店、「盛らないブラ」を販売するブラ
ンドである。前者のセクシー系ブランドでは、
大胆な下着を着用することで自分も大胆にな
れる、気合いが入る、という顧客が多く、後
者のノンワイヤーブラ専門店では自然体であ
ることへの肯定感や、コンプレックスとの共
存など、よりナチュラルな感情を抱く顧客が
多かった。正反対のように見える両者である
が、どちらにも共通するのは着用すること
で獲得できる自分の気分や心理的な姿勢を基
準に下着を選んでいるということだと販売ス
タッフの経験を通して実感した。つまり、モ
ノを買うという行為を通して、ありたい自分
やなりたい自分を「選択」しているのである。
（2）bad girlの意思決定

ここ数年、SNSやアーティストの作品内
で「自分の身体は自分のもの、自分で選択す
る」という主張を耳にすることが増えた。ラ
グジュアリーブランドのGUCCIは2020年
にローマで発表されたコレクションで“MY	
BODY	MY	CHOICE”というスローガンを
ジャケットの背中に掲げ、話題になった。
“MY	BODY	MY	CHOICE”は人工妊娠中絶
を禁じる法の制定に対して中絶の自由を主張
するためのスローガンとして生まれたものだ
が、中絶の自由の文脈を超え、自らの身体の
所有権や生き方の選択の自由を主張するため
の重要なキーワードとなった。自分の身体は
自分のものであり、自分が選択する。本来当
たり前であるはずの「自分で選択するという
行動の実践」と、「他者意識の介在する旧時
代的な規範からの脱却」がまさにbad	girlの
価値観の柱となっている。

つまり、bad	girlにとって、下着は誰かの
ために着用するものではなく、自分のために
選択し、着用するものなのである。一見逆の

嗜好を持っているTバックショーツの購入
者とノンワイヤーブラジャーの購入者は共通
の行動原理を持っている。どちらも自分の身
体は自分のものだからこそ自分に選択権があ
り、好きな格好をしても良いのだという価値
観、“MY	BODY	MY	CHOICE”に基づいて
いるのである。自分の身体は自分のものだか
らこそ、ありのままを受容しながら「盛る」

「見せる」といった他者意識から脱却し、自
然体な自己を肯定するためにノンワイヤーブ
ラジャーを購入する。また、Tバックショー
ツの流行は自分以外の誰かにアピールするた
めの「エロ」ではなく、着用することで自分
の気分を上げる「自己満」のアイテムとして
購入する人が増えた結果だろう。

追求するbad girl、受容するbad girl3

前章ではTバックショーツの流行とノンワ
イヤーブラジャーの流行について、bad	girl
の行動原理を用いてその共通性を述べた。
bad	girlたちは根底では共通の価値観を持っ
ているが、言動や振る舞い、生き方としての
アウトプットの矢印が大きく二方向に分かれ
ていると本論文では定義する。一つを自己追
求方向、もう一つを自己受容方向とし、bad	
girlを二群に分類し、位置づけをする。

従来の価値観から脱却し、自分なりの新
しい女性像を追い求める自己追求型bad	girl
と、ありのままの自然体な自己を受け入れ、
肯定する自己受容型bad	girlの二群である。

（図）	自己追求型bad	girlは従来の「こうあ
るべき」というステレオタイプから脱却し、
ありたい姿でいる努力を行うことで自らをエ
ンパワメントする女性たちである。前述のT
バックショーツを購入する女性たちにも当て
はまる。自己受容型bad	girlは今の自分の身
体をありのままに肯定し、他者意識によって
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自己の身体に過度に手を加えたり、飾ったり
することをしない、よりナチュラルな女性た
ちである。これは前述のノンワイヤーブラ
ジャーを購入する女性たちにも当てはまる。

二方向のbad	girlの主張について、女性
ラッパーを例に出し、実際に位置づけしてい
く。Awich率いる6人の多様な女性アーティ
ストたちが発表した楽曲『Bad	Bitch	美学』
の中に「自分は自分で喜ばせられる	並んだ
中から好きなもの選べる」というリリックが
ある。これはまさにbad	girlのキーワード
“MY	BODY	MY	CHOICE”の価値観である。
また、同楽曲中の「体に入ってるタトゥーは
落書きじゃないよ私の美学	撮影中も保育園
から電話それ私のリアル」というリリック
は、タトゥーを入れる女性ははしたないとい
う価値観に対し、自分の身体は自分の意思に
よって好きに操作して良いという主張をして
いる。同時に「保育園」という育児・家事を
想起させる女性ステレオタイプ的な言葉を
並列させることで「タトゥーを入れる母親」
という新しい女性像を象徴的に示している。
Awichは他の楽曲の中でも自らが女性であ
ることを強調し、セクシュアルな欲望に正直
でいることを是としている。そのような「性
的な自己」と「母としての自己」という二つ
の自己が地続きであることを肯定しているの

である。Awichは女性ステレオタイプを脱
却し、新しい女性像を追求する自己追求型
bad	girlに分類される。

対して女性ラッパーのあっこゴリラは自己
受容型bad	girlに分類される。『GRRRLISM』
の中で「MY	BODY	MY	CHOICE」「MY	FACE	
MY	CHOICE」「MY	HAIR	MY	CHOICE」と
何度も繰り返し歌う。彼女もまた、自分が好
きなように選択することを主張するbad	girl
である。また、彼女の楽曲『エビバディ BO』
の中では「きみはつるつるじゃないね	剃りた
きゃ剃りゃいいが	生やしてもCOOL」と主張
する。このリリックは女性は体毛の処理をす
るべきだという考えに対する抵抗であり、毛
が生えている自然体な自分をそのまま肯定し
ようというメッセージだ。同時に「愛しくな
い？ぷよぷよ腹　ガッツリ余裕でおヘソだす
わ」「太いこの脚でどこまでも走ってゆける」
と歌い上げ、他人のためにわざわざ自己に手
を加えずとも、肯定し、愛することでエンパ
ワメントすることができると主張するのであ
る。彼女自身もまた、自らの脇毛を剃らずター
コイズ色に染色しSNSに投稿することで自
己受容を体現している。ステレオタイプな女
性理想像や規範から脱却し、ありのままを受
容し肯定する姿勢をとる彼女はbad	girlの中
でも自己受容型bad	girlに分類することがで

図　bad girlの二分類
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きる。
自己追求型bad	girl、自己受容型bad	girl

共に“MY	BODY	MY	CHOICE”＝「選択す
る」ということがキーになっている。両者と
もに旧時代的な規範やステレオタイプからの
脱却という点で新しい女性像であることは間
違いない。しかし、新しい女性像を追求する
/ありのままの自己を受容し肯定する、とそ
の発散の方向性が対照的なのである。

bad girlに向けた広告の成功/失敗事例4

ここで広告業界で働く我々が注意しなく
てはならないことは、それぞれのbad	girlを
エンパワメントする言葉が違うという点であ
る。両者の価値観を混同し、不適切なメッセー
ジを送ることで、ときに炎上してしまうこと
もある。本章では女性向けの広告において成
功した事例と失敗した事例を用いて、それぞ
れ二方向のbad	girlたちをエンパワメントす
ることができるメッセージについて考える。

成功事例として、刃物メーカーの貝印の
広告を挙げる。脇毛を生やした女性が両腕を
上げたポーズをとっているビジュアルに「ム
ダかどうかは、自分で決める。」というキャッ
チコピーがSNSで話題になった。広告に対す
る女性の反応は好意的なものばかりであった。
まず、この広告ではbad	girlのキーワードで
あるMY	CHOICEがキャッチコピーに組み
込まれていることがわかる。体毛を剃るため
の商材を扱うメーカーから「＃剃るに自由を」
というメッセージが発せられたことは多くの
女性を勇気づけたのではないだろうか。あり
のままの自己を肯定する自己受容型bad	girl
をターゲットに置きながら、「自由」「自分で
決める」という言葉を使うことで毛の処理を
したい女性たちのことを否定していないこと
も大きなポイントである。例えば、この広告

が「他人のために毛を剃ることをやめよう」
というようなメッセージだったとしたら、自
分の意志で主体的に毛を剃っている女性たち
を取りこぼしてしまっており、不適切かもし
れない。

次に失敗事例として、国際女性デーに日
本経済新聞に掲載された新聞広告を挙げる。

「私たちは、強い。」というキャッチコピーに
続いて、「若すぎる？年をとりすぎてる？背
が低すぎる？背が高すぎる？ブスすぎる？可
愛すぎる？（中略）それでも、私たちは前に
進む。自分が変われると知っているから。」
とボディコピーが続いていく。この広告は
SNSで話題になり、多くの批判が寄せられ
た。Awichを起用しているということから
も「自立した強い女性」に語りかけた言葉だ
ということがわかる。しかし、男女平等を目
指すための国際女性デーにおいて、女性に対
するジャッジメントとして「〇〇すぎる」と
いうマイナスな言葉を用いた上で、「それで
も」女性自身が変わるべきであるというメッ
セージは不適切であろう。なぜならば、自己
追求型bad	girlは、どのように変わるかは「自
分で選ぶ」のであり、他者からの「〇〇すぎ
る」という評価を内面化して自己を調整して
いくのとは異なるからである。また、自己受
容型bad	girlの、他者からの評価に依存せず
ありのままの自己を肯定するという価値観か
らもズレてしまっている。このように、日本
経済新聞の広告はターゲットへの理解不足と
ズレたワーディングによって、炎上という結
果に終わってしまった。例に挙げた二つの事
例から、女性をエンパワメントする広告を作
ろうとするときには、両bad	girlの価値観と
照らし合わせ、どちらのbad	girlも取りこぼ
さない適切なメッセージを発することが重要
であることがわかる。
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私は自分の強い意志を持って初めて「選択
した」日のことをはっきり覚えている。その
きっかけは生理用品メーカーソフィの広告
だった。コンビニや薬局で生理用品を購入す
ると、当たり前のように目隠し用の紙袋に包
まれて渡される、そんな当たり前を変えるた
めの#NoBagForMeというプロジェクトで
ある。初めてコンビニの店員に「紙袋はいり
ません」という宣言をすることを選択したと
き、自分がなんだか誇らしくなったのだ。個
人的な選択は、積み重なれば社会を変える。
＃NoBagForMeはSNSでも話題となり、メー
カーの広告を超えた運動となった。

私は、過去の私がソフィの広告を見て「選
択」のきっかけを持ったように、bad	girlた
ちの主体的な選択を後押しする仕事がした
い。生活者に語りかける立場だからこそ、「当
たり前」を疑い、旧時代的な規範に従わず、
自分で選択をすることで社会を少しでも良い
方へ動かしていけると信じている。だって、
悪い女の子はどこへでもいけるのだから。
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