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　米国のTVドラマ『MAD MEN』（マッドメン）は、エミー賞やゴー
ルデン・グローブ賞を受賞した問題作である。1960年のニューヨー
ク広告業界を舞台にした物語は、ライバル社との駆け引きや社内の
出世競争、オフィスや家庭の日常生活・スキャンダルを赤裸々に描く、
広告界の内幕物として話題を呼んだという。マッドメンとは、マディソ
ン街で活躍する広告マンたちが、自分たちを称して使ったスラングだ
そうだ。マディソン街は、20世紀初頭以来広告代理店が軒を連ねて
いたことから広告業界の代名詞となり、50～60年代にその黄金時代
を迎えた。
　今回の特集は、今夏、アド・ミュージアム東京において開催する特
別企画展にちなみ、「マディソン・アベニューの履歴書—時代をつ
くった男と女—」＊ とした。企画展は、1920年代から80年以上にお
よぶ米国広告界の歴史の中でマディソン街で輝いた広告人とその作
品を紹介するものであるが、本特集は、ドラマ『マッドメン』と同時代、
クリエーティブ革命といわれた60年代に注目した。
　当時、マディソン街から生みだされた広告は、商品や企業のサクセ
スストーリーを生み、既成概念を打ち破るアイデアによって広告を知
的なエンターテインメントへと高め、人々の消費スタイルや生活文化
に影響を与えていった。アメリカを追うように成長した日本の広告業
界が決定的な影響をうけたことはいうまでもないが、本特集では、60
年代に提起された広告の本質について振り返りつつ、新たな曲がり
角に直面する広告界の今後も考えていく。
　今日、広告の発信地は世界中に広がり、1967年の資料によれば59
社もの代理店が集中していたマディソン街に、かつての求心力はない。
しかし、楽しく華やかに見える広告の背後にそれを生み出す人間の
地道な努力や葛藤があることは、“マッドメン”の時代も今も、決して変
わることはないのである。

㈶吉田秀雄記念事業財団　常務理事　松代　隆子

＊原題「The Real Men and Women of Madison Avenue and their impact on 
American Culture」（2008年6月、ニューヨーク市立図書館においてThe One Club 
for Art ＆ Copyが開催）
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マディソン・アベニューの履歴書－時代をつくった男と女－特集

「アド・ミュージアム東京（ＡＤＭＴ）」では10月3日まで、
特別企画展『マディソン・アベニューの履歴書―時代をつくった男と女―』が開催されている。
この展覧会では、米国広告界の代名詞でもあるニューヨークのマディソン・アベニューを中心に、
1920年代から現代に至る80余年の中で活躍したクリエーターと彼らの歴史的広告作品を紹介する。

マディソン・アベニューをつくった
アドマンとアドウーマンたち

楓　セビル 広告ジャーナリスト

　マディソン・アベニューは、ニューヨークのマンハッタン
島の東側を北は138丁目、南は23丁目まで縦に走っている
通りである。ただ、このアベニューは、単に通りの名前という
だけでなく、米国の広告代理業を指す代名詞でもある。
1920年代、この通りの主に40丁目界隈に多くの広告代理
店が軒を並べていたことから、いつの間にか、マディソン・
アベニューと言えば米国の広告界を指す言葉となった。そ
の後、いろいろな事情で多くの代理店がマディソン・アベニ
ューを去ってゆき、いまではわずかにヤング＆ルビカム、
TBWAワールドワイド、DDB、ストロベリーフロッグが残っ
ているに過ぎないが、この通りが広告代理業の代名詞であ
ることは、昔も今も変わりがない。これで、この展覧会のタイト
ルの意味がお判りいただけただろう。
　この展覧会には、プロデューサーであるワンクラブの“名
誉の殿堂”に入った百余人の有名な広告人たちが登場し
ている。つまり、米国の広告界を代表する人たちだ。とは言え、
彼らたちから米国の広告業を包括的に知ることはできない。
ここに登場するアドマン、アドウーマンたちは、全員、コピー
ライターやアートディレクターといったクリエーティブ畑の
人たちで、米国の広告業を構成している他の職種—アカ

ウント（営業）、プランナー、メディア、リサーチなどで活躍し
ていた人たちは、この中には登場しないからだ。
　とはいえ、広告界がよって立つのは、今も昔もクリエーテ
ィブだ。「広告は社会の鏡」とよく言われるが、その鏡を作っ
ているのはクリエーティブである。彼らが作った歴史的な
名広告を通して、米国の通ってきた1世紀に近い歴史を垣
間見る。この展覧会には、そんな楽しみがあるはずである。
そして、その経験をより楽しい、有意義なものにするために、
ここで、展覧会に登場する広告人やその作品の背景を紹
介してみよう。

青山学院大学英米文学科卒業。電通入社後、クリエーティブ局を経て1968年に円
満退社しニューヨークに移住。以来、アメリカの広告界、トレンドなどに関する論評を各
種の雑誌、新聞に寄稿。著書として『ザ・セリング・オブ・アメリカ』（日経出版）、『普通
のアメリカ人』（研究社）など。翻訳には『アメリカ広告事情』（ジョン・オトゥール著）、
『アメリカの心』（共訳）他多数あり。日経マーケティングジャーナル、ブレーン、日経広
告研究所報、広研レポートなどに連載中。

はじめに

1940年代のマディソン・アベニュー4丁目界隈
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　では、米国の広告の歴史はどのようにして始まり、どのよう
な環境の中で成長してきたのか。
　米国最初の広告代理店は、1841年、ボルニー・パルマ
ーがフィラデルフィアに店開きしたものだと伝えられている。
初期の広告代理業は、新聞の広告スペースを広告主に売
り、その対価として新聞社からコミッションをもらうという純粋
な仲介業であった。だから、当時の広告代理店は、広告主
よりメディアの代理人であった。また、広告の制作は広告主
の仕事で、広告代理店は一切口も手も出さなかった。広告
代理店が新聞社からもらうコミッションの額は公表されてい
なかったが、かなりの額を受け取っていたと言われている。
　間もなく広告の効果が中小の会社に理解されるようになり、
広告代理店の需要が増えた。残念なことに、そういった広
告主の多くはパテント・メディシン（売薬）と呼ばれる、内容
的にいかがわしい商品を売る会社や個人であったため、そ
の広告を斡旋する広告代理業にも、うさんくさいイメージが
付きまとい、広告は正業ではないと思われていた。
　そんな中に登場したのが、ジョージ・ローエルである。ニ
ューハンプシャーで生まれた彼は、1865年、ニューイングラ
ンド（註：米国東海岸一帯を指す言葉）の全ての新聞の料金表
を作成し、それを広告主に配布するビジネスをボストンで開
始。それまで明らかにされていなかった新聞の広告料金を
誰にでもわかるものにした。広告主から喜ばれたこのサー
ビスは、1869年までには全米五千余の新聞の発行部数、広
告料金などを網羅した一覧表を作るまでに成長している。
　しかし、料金の透明度をさらに推し進め、広告業を信頼で
きるビジネスに引き上げたのは、1869年にフィラデルフィア
で創業したN・W・エイヤーであった。エイヤーは、それ
まであいまいにされていた新聞スペース売買の金額を、メ
ディア側にも広告主側にも透明にすることを主張し、代理店
のコミッションも一律12.5％に設定した。この率は後に15％
になり、つい最近までそれが米国広告代理業のメディア・コ
ミッションのベースとなっていた（註：現在、コミッション・シス

テムをとっている広告主は3％に過ぎなくなっている）。

　メディアの仲介業として始まった広告代理店は、そのうち、
サービスの一環として、広告制作にも手を出すようになった。

「アドエージ」誌が1999年に行った広告特集 「アドバタイジ
ング・センチュリー」によると、米国広告業界最初のクリエ
ーティブは、ジョン・E・パワーズなるフリーランスのコピー
ライターであった。1880年、デパート王として有名なジョン・
ワナメーカー（註：ワナメーカーは、後に「広告に使った半分の金

は無駄だったとわかっている。問題は、どっちの半分かがわからない
ことだ」という名言を吐いた広告主である）が、ライバルデパートの
広告を書いていたパワーズを見つけ、自社の広告のライタ
ーとして引き抜いた。パワーズはコピーライターとして有名
になり、1890年代の終わりには、一日に100ドルを稼ぐ売れ
っ子になっていたという。
　パワーズの成功は、当時、同じように有名なコピーライタ
ーだったチャールズ・オースチン・ベイツを刺激し、ベイツ
はフリーランスをやめて自分のクリエーティブ代理店を創設。

“広告の細工師”を自称するベイツは、間もなく当時の業界誌
「プリンターズインク」に、毎週、広告に対する批評を載せ、
米国広告業最初の広告評論家となった。
　パワーズもベイツも、 メディア仲介業だった広告代理店
に広告制作という新しいジャンルを導入した先駆者であっ
たが、コピーだけでなく、アートをも包含した本当の意味で
の広告クリエーティブの先駆者は、アーネスト・エルモ・カ
ルキンズであった。
　カルキンズは、パワーズやベイツと同じようにコピーライタ
ーとしてキャリアを始めているが、子供の時に患ったはしか
のために耳が不自由であった。が、その一方、人並み外れ
た美的感覚を持っていた彼は、ベイツ社に雇われた時、そ
れまで広告主の仕事とされていたアートの部分を、広告代
理店の仕事にすることを主張した。こうして、コピーとアート
を共に扱う、現在の形のクリエーティブが誕生した。しかし、
社長ベイツは、カルキンズのこの方法が、代理店の経済的
な負担になるとして反対。そこでカルキンズはベイツ社を辞
め、営業マンのラルフ・ホールデンと共に、カルキンズ＆ホー
ルデン広告代理店を創設。同社は間もなく、米国広告史上
最初のホットなブティックとなった。
　　

　カルキンズが広告のアートを重要視していたころ、コピー
の世界にも新しい動きが起きていた。ゼネラル・モーターズ
でコピーを書いていたセオドア・F・マクマナスは、パワー
ズや、シカゴの大手代理店ロード＆トーマスのコピーライタ

米国広告界のはじまり

クリエーティブの誕生

20世紀初頭のパイオニアたち
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コピーを書いた。当時は、シュリッツに限らず、どのビール
も瓶をスチームで洗っていたが、それを広告で謳ったのは
ホプキンスが初めてであった。
　彼を有名にしたもう一つの広告作品は歯磨き粉ぺプソデ
ントのものだが、ホプキンスはここでも同じ手法を使っている。
リサーチ中に“歯垢”の存在を知り、ペプソデントはそれを取
り除くと広告で主張した。実際にはどの歯磨き粉でも歯垢は
取り除けるのだが、ホプキンスはいち早くそれを広告に謳っ
たのだ。
　一方、ホプキンスより少し遅れて広告界に入ったジェイム
ス・ウェッブ・ヤング（James Webb Young/1886‐l973）
はソフトセルの信奉者だったが、J・W・トンプソン（JWT）
のコピー主任をしていた時、体臭防止スプレーオドロノの
広告で、それまではご法度とされていた女性の体の一部を
暗示するコピーを書き、世論を掻き立てた。 「女性の腕の
カーブの中に」というそのコピーは、多くの女性から「下品
だ」と嫌われたが、それにもかかわらずオドロノの売り上げは
112％上昇するという大成功を記録した。後にヤングは
JWTの副社長にまで昇格し、同社の国際化を助ける重要
な役割を果たした。また、JWTを退いた後、シカゴ大学で広
告学を教えたり、代理店の報酬制度に関するレポートを書
いたり（1933年）、戦時中は公共広告機構の前身である戦
争広告機構を発足させたりと、米国の広告業界の地位向
上に貢献した。
　1930年代、米国の広告界には、もう一つの新しい動きが
芽生えている。“ダイレクト・レスポンス広告の父”として知ら
れるジョン・ケイプルス（John Caples/1900‐l990）の登場
である。大恐慌の最中に広告界に入ったケイプルスは、ク
ーポンや無料サンプルなどを使って消費者の関心を引くと
同時に、 コピー・テストを導入して、ダイレクトメールの効果
を実証した。ピアノのレッスンをダイレクトメールで売るため
に書いた「私がピアノの前に座った時、みんなは笑った
—でも弾き始めると！」というコピーは、いまだにダイレクト
メールの名コピーとみなされている。また、1932年に発行し
た『テストされた広告法』は、いまでもダイレクト・レスポンス
広告の古典的名著となっている。

　フィラデルフィアやシカゴでこういったクリエーティブが
活躍していたころ、米国広告業の中心、ニューヨークのマ

ーとして勇名を馳せていたジョン・E・ケネディなどの単刀
直入なハードセルのコピーに飽き足らず、品のいい、詩的な、
感情に訴えるソフトセルのコピーで、キャデラックの売り上
げを伸ばしていた。マクマナスのこの手法は、後に、ヤング
＆ルビカム（Y&R）の創始者レイモンド・ルビカム（Raymond 
Rubicam/1892‐1978）に継承され、スタインウェイのピアノ
のためのコピー、「不朽の天才たちの楽器」なる名コピーを
生んでいる。

　米国の広告史は、終始、ハードセルとソフトセルの繰り返
しの歴史である。レイモンド・ルビカムがソフトセルの広告を
書いていた時、ジョン・E・ケネディの後にロード＆トーマ
スに入ったコピーライター、クロード・C・ホプキンス（Claude 
C. Hopkins/l866‐1932）は、あらゆる意味で硬派のハード
セルの元祖となった。彼はデータとリサーチに基づいた“リ
ーズン・ホワイ”（背後の理由）の広告手法をうちたて、広告
とは科学であると主張した。そして、その考えを、1923年に
発行した『サイエンティフィック・アドバタイジング』の中で
説明している。
　また、ホプキンスは、“プレエンプティブ・クレーム”と呼ば
れるコピー手法でも知られている。どの商品にもありながら、
いまだにそれが広告の訴求点として使われていない特徴を
謳
うた

う手法だ。例えば、彼はシュリッツビールのために、「シュ
リッツビールは、生きたスチームで瓶を洗っています」という

マディソン・アベニューの創始者たち

「スタインウェイ」のピアノ広告
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ディソン・アベニューでも、何人かの歴史に残るアドマンや
アドウーマンが活躍していた。創始者J・ウォルター・トンプ
ソンの後を継いでJWTの社長となったスタンレー・レッサー

（Stanley B. Resor/1879‐1962）とその妻ヘレン・ランズド
ーン（Helen Lansdowne Resor/1886‐1964）、 Y＆Rの
創始者レイモンド・ルビカム、テッド・ベイツ社にその人あり
と言われたロッサー・リーブス（Rosser Reeves/1910‐
1984）などが、それぞれ個性的なスタイルで広告を制作して
いた。この時代にはハードセルとソフトセルの手法が真っ向
から対立した。ソフトセルの代表は、マクマナスの伝統を継ぎ、
広告の“質”を重んじるレイモンド・ルビカム。一方、ロッサー・
リーブスは、USP（ユニーク・セリング・プロポジション）な
る広告制作手法を編み出し、徹底的なハードセルの広告を
作っていた。チョコレートM＆M’sの「手の中でなく、お口
の中で溶けます」や、ハンマーで人間の頭を連打する頭痛
薬アナシンのTVCMなどは彼の代表作だ。後者は当時の
消費者から「最も嫌いなコマーシャル」というレッテルを貼
られたが、それにもかかわらず、アナシンの売り上げは急上
昇したと報告されている。リーブスは、また、1952年、アイゼ
ンハワーの大統領選挙のために米国最初のテレビスポット
を使ったキャンペーンを展開し、アイゼンハワーをホワイト
ハウスに送り込んだ。米国の政治キャンペーンは、それ以来、
永遠に変わったのである。
　黒い髪をオールバックにし、太いフレームの眼鏡をかけ
た長身のリーブスは、マディソン・アベニューを肩で風を
切って闊歩する広告界の有名人であった。テレビ番組『マ

ッドメン』の主人公ドン・ドレイパーは、彼がモデルになって
いると言われている。私生活ではデイヴィッド・オグルヴィ

（David Ogilvy/1911‐1999）の義兄であり、チェスや飛行
機操縦など、多くの趣味を持つ知的で洗練された男であっ
たが、その広告手法のために、無神経で無趣味なクリエー
ティブと考えられ、そのため、リーブスは死去してから9年目
の1993年、ようやく AAF（米国広告連盟）の“名誉の殿堂”
入りを果たしている。

　リーブスがモデルだと言われる テレビ番組『マッドメン』
に登場する女性たちの多くは、当時の広告業界の男尊女
卑を反映して、秘書や受付、電話の交換手といった限定さ
れた仕事に従事している。事実、当時の米国広告界では
女性は職場を飾る花のような存在で、容姿の美しい女性が
採用されていた。が、そんな中にあって、男性に伍して活躍
していた女性コピーライターも、数こそ多くはなかったが存
在していた。とくに、ファッションやデパート、小売業のメッカ
だったニューヨークでは、その分野で活躍する女性クリエ
ーティブが多く出現している。その一人、バーニス・フィッ
ツ＝ギボン（Bernice Fitz-Gibbon/1894 ‐1982）は、最初、
メイシーズの広告部でコピーを書いていたが、昇給を断られ、
競争相手のギンベルズに転職。そこで、彼女独特の機知に
富んだ、ユーモラスな広告を書いて、メイシーズに対するう
っぷんを晴らしたと言われている。また、彼女がギンベルズ
に移った後、メイシーズのコピーを書いていたマーガレット・
フィッシュバック（Margaret Fishback/l900 ‐1985）は、ギ
ンベルズより多少クラスが高いと思われていたメイシーズの
ために、ニューヨークの上流社会に訴える広告を書いて成

女性コピーライターの活躍

頭痛薬「アナシン」 バーニス・フィッツ＝ギボン
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功している。
　こういった女性たちがクライアント側で活躍していたのに
対し、男性優位、WASP（註：アングロサクソン系プロテスタントの

白人男性）優先の広告代理店にコピーライターとして飛び込
み、後世に残るコピーを書いたのは、フット・コーン＆ベル
ディング（FCB）の紅一点、シャーリー・ポリコフ（Shirley 
Polykoff/1908 ‐1998）である。

　シャーリー・ポリコフは、ニューヨークのブルックリンに
住むユダヤ系ロシア移民夫婦の二番目の娘として生まれて
いる。10歳のころに、近所のデパートで12時間働いて3ドル
という安い給料で、コートを売る仕事をしている。その後、さ
まざまな職業を転 と々した後、女性誌「ハーパース・バザー」
誌の編集部に職を得るという幸運を手に入れた。その幸運
はさらに幸運を生み、彼女はそこからFCBにスカウトされた。
長い間の夢だったコピーライターになれたのである。
　ユダヤ人、女性、無名という、三つのハンディを背負って
いた彼女がマディソン・アベニューで生き延びるには、同
業者をアッと言わせるようなヒットを飛ばすことが必須だった。
ポリコフは、FCBで最初の仕事として与えられたクレイロー
ルのコピー、「彼女……しているのかしら？ ……していない
のかしら？」で、それを見事になし遂げた。このコピーは、そ
れまで髪を染めることに抵抗を感じていたアメリカの一般女
性に、誰にも知られることなく家庭でこっそりと染髪できるこ
とをほのめかしたもので、商品は大ヒットした。が、男性の目
から見ると、ある意味では性的なニュアンスを感じるこのコ
ピーは、最初「ライフ」誌から掲載を拒否された。ポリコフは、
女性の目から見ると性的な意味は皆無だということを主張し
て、男性編集長に掲載を認めさせた。この広告はクレイロー

ルの売り上げを倍増させただけでなく、現在に至るまで、米
国人の日常会話の中に姿を見せている。
　シャーリー・ポリコフとほとんど同じ時期に、もう一人の有
名な女性コピーライターが登場している。フィリス・ロビン
ソン（Phyllis Robinson/1921 ‐）だ。ただ、彼女のことを語
る時、二人の男性を抜きにしては語れない。一人は彼女の
パートナーとして活躍した伝説的なアートディレクター、ボブ・
ゲイジ（Bob Gage/1921‐2000）。そしてもう一人は、彼女の
メンター（恩師）であり保護者であった、ビル・バーンバック

（Bill Bernbach/1911 ‐1982）である。

　1940年代の後半から50年代初頭にかけて、米国の広告

クリエーティブ革命

染髪料「クレイロール」

フィリス・ロビンソン

シャーリー・ポリコフ
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業界は、ロッサー・リーブスが率いるハードセルの広告と、
マッキャンエリクソンの若い社長マリオン・ハーパーを中
心に起こっていた広告代理店の巨大化とが相まって、広
告は消費者から遠いものになっていた。当時、グレイ広告
代理店のコピー主任をしていたビル・バーンバックは、そ
の事実を憂慮し、消費者の心を再び広告に引き戻す新しい
広告の登場を促す手紙を、グレイの幹部に送っている。

「……巨大化することにかまけ、内容よりもテクニックを尊重
する傾向に私は不安を感じる。当たり前のことしかしないア
ドマンではなく、他を刺激し、鼓舞するアドマンが必要なのだ
……その新しい道を開拓しようではないか！」
　広告に対する情熱と決意を持って書かれたこの手紙を、
グレイの経営陣は無視した。現状に甘んじる経営陣に失望
したバーンバックは、1949年、同僚の営業マン、ネッド・ドイ
ルとアートディレクターのボブ・ゲイジ、コピーライターのフ
ィリス・ロビンソンをひき連れてグレイを退職。ドイルの友人で、
すでにマディソン・アベニューの一角で小さい広告代理店
を開いていたマックスウェル・デーンの会社を本拠に、彼
はDDBを創設した。
　会社を立ち上げるとすぐ、バーンバックは、それまでマデ
ィソン・アベニューには存在しなかった新しいシステムを導
入した。別々に仕事をするのが常だったコピーライターと
アートディレクターを、クリエーティブチームとして一緒に
働かせたのだ。グレイに入る前、 バーンバックはウィリアム・
H・ワイントラウブという小さい代理店で働いていたが、そこ
で彼はデザイナー、ポール・ランド（Paul Rand/1914‐
1996）に出会い、アートとコピーが一緒に広告制作に当た
ることの重要さを認識した。そこで、DDBの最初のクライアン
トとなったニューヨークのディスカウントストア、オーバック

スの仕事を、フィリス・ロビンソンとボブ・ゲイジのクリエーテ
ィブチームに任せたのだ。
　オーバックスは当時、メイシーズやギンベルズに比べて
二流のデパートと考えられ、売れ行きの伸び悩みに直面し
ていた。仕事を与えられた二人は、まず、これまでの価格を
強調した広告を捨て、機知に富んだ、洒落た広告をいくつ
か制作した。ファッショナブルな大きな帽子をかぶり、長い
煙
き せ る

管をくわえた猫が言う、「ジョーンの秘密がわかったわ。
オーバックスで洋服を買っているのよ」。また、厚紙に描か
れた妻を小脇に抱えてオーバックスに飛び込む男性に、「お
得な交換です。奥さんを連れていらっしゃい。新しい女性
とお取り替えします」。間もなくオーバックスは、競合デパー
トの使っていた広告予算の30分の1で、ニューヨークで最
もシックでスマートなデパートに変身した。
　DDBがオーバックスに次いでヒットを飛ばしたのは、ブル
ックリンの小さいパン屋リービーズの広告である。リービー
ズは、ユダヤ人が食べるライ麦パンを大量生産して売って
いた。が、ニューヨークに住むユダヤ人の多くは、近所のデ
リで、毎朝、焼きたてのライ麦パンを買って食べている。リー
ビーズのパンの味は、焼きたてのパンの味には太刀打ちで
きなかった。リービーズを売るには、味比べをしない消費者
に売るより手がない、とバーンバックは思った。こうして生ま
れたのが、「リービーズを楽しむのにユダヤ人である必要は
ありません」というコピーだ。広告は大成功し、リービーズ
は間もなくニューヨーク一のパン屋に成長した。
　しかし、DDBが名実共に米国広告業界におけるクリエー
ティブ革命の発祥地になるには、1959年に手がけたフォル
クスワーゲンの広告を待たねばならない。ドイツ移民のアー
トディレクター、ヘルムート・クローン（Helmut Krone/1925
‐1996）と、グリニッチビレッジのジャズ・カルチャーに酔い
しれていたヒップなコピーライター、ジュリアン・コーニッグ

（Julian Koenig/1922‐）のクリエーティブチームがこれに
当たった。当時、デトロイトが作り出す米車は、大きく豪華な
ことを売り物にしていた。二人はこのトレンドの正反対のアプ
ローチを取った。ダッシュボードのクロームにしみがあっ
ただけで不合格になり、アメリカ行きの輸送船に乗り遅れた
ビートルを表現した「レモン」（不良品）、「シンク・スモール」

（小さく考えよう）というコピーに、シンプルで清潔なミニマリズ
ムのアートをつけた広告が生まれた。プリント広告だけでなく、
当時から台頭してきていたテレビも活用し、「葬式」、「除雪ビル・バーンバック
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車」などのTVCMで、フォルクスワーゲンが信頼できる車
であることを、シンプルな、わかりやすい言葉とビジュアルで
視聴者に訴えた。
　それまで、マディソン・アベニューに軒を連ねる大手の
広告代理店は、新しい感覚の広告を生み出すDDBを、ニ
ューヨークのユダヤ人が経営する中小の会社の広告を扱
うエスニック広告代理店（註：少数民族のための広告を扱う代

理店）と見なして、興味は引かれたが多少蔑みの気持ちを持
って眺めていた。だが、フォルクスワーゲンの広告はマディ
ソン・アベニューに居並ぶ大手広告代理店のクリエーティ
ブたちを居眠りから揺さぶり起こした。どこに行っても“ビル”
の名前が聞かれるようになった。他社のクリエーティブたち
までが「ビルはどう思うだろう？」「ビルならどうするだろう？」
と自問するようになった。一方、それまでDDBに関心を示さ
なかったブルーチップ（一流企業）の広告主も続々と
DDBのドアを叩くようになった。が、バーンバックは、「餅は
餅屋。私たちが作る広告には、いっさい口出ししないこと」
という条件を飲まない広告主の仕事は断った。そして、そう
いった条件を甘んじて受け入れた会社の一つが、レンタカ
ーのエイビスであった。
　エイビスの経営陣は、最初、バーンバックから「われわれ
はナンバー2です。だからより懸命に働きます」というコピー
を見せられた時、広告の掲載を躊躇した。だが、 出された
広告はそのまま受け入れるという条件を飲んでいたため、広

告は否応なしに新聞に掲載された。コピーはポーラ・グリ
ーン（Paula Green/1927‐）、アートはヘルムート・クローン。
この多少自嘲的な、ばか正直ともいえる広告は、フォルクス
ワーゲンの広告と並んで、DDBの“イズム”を伝える名広告
となった。
　数年もたたないうちに、DDBはビリング（取扱高）の面でも、
広告作品（イスラエルEL AL航空、ポラロイド、シーバスリ
ーガルなど）の面でも、マディソン・アベニューの最もホット
な広告代理店となった。そして、そこから、クリエーティブ
革命の波が、ひたひたとマディソン・アベニューに広がっ
ていったのである。

　クリエーティブ革命を野球に例えるならば、ビル・バーン
バックはさしずめピッチャーであった。だが、この試合には、
ピッチャーを助ける二人の優秀な外野手がいたことを忘れ
てはならない。一人は、バーンバックよりずっと前にシカゴ
で “シカゴ派”と呼ばれるユニークな広告手法を打ち出して
活躍していたレオ・バーネット（Leo Burnett/1891‐1971）
である。 
　レオ・バーネットは、1891年、ミシガン州の乾物屋の息子
として生まれている。子供のころから父親が台所のテーブ
ルの上で、翌日の新聞に載せる店の広告を太い鉛筆で書
いているのを眺めて暮らしていた（註：この太い、黒い鉛筆 

重要な二つの支柱

エイビス　ナンバー2宣言フォルクスワーゲン　レモン
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は、いまでもレオ・バーネット社の社員に配布されている）。学校を
卒業すると、彼はまず、地方新聞の記者となり、その後自動
車時代の到来を予測してキャデラックの広報部に入社。こ
こで、生涯のメンターとなるソフトセルの大家セオドア・F・
マクマナスに出会っている。
　1933年、ある広告代理店に入るために、 バーネットは家
族を連れてシカゴに移住。そのうち、クライアントや同僚から
自分の会社を始めてはと持ちかけられるようになったが、妻
子のある彼にはなかなか決心がつかなかった。が、大恐慌
のあおりをうけて働いていた広告代理店が傾き始めた時、
彼は決意した。1935年、彼は自宅を抵当に入れた金と、生
命保険から借りた5万ドルとで、社員8人のレオ・バーネット
社を開いた。その時の清水の舞台から飛び降りるような決
断を、「当時の広告に強い失望を感じ、自分ならもっとよい
広告が作れると思ったからだ」と、彼は後に語っている。
　志こそ高かったが、不況の影響もあって、レオ・バーネッ
ト社は鳴かず飛ばずの数年を過ごしている。だがそのうち、
いくつかのパッケージグッズ（日用品）の会社の仕事が転
がりこみ、レオ・バーネットは自分の考えている広告手法を
実証するチャンスを得た。バーネットは、商品の中に内在
するドラマを引き出し、それを一般の人が理解できる平易な
言葉とビジュアルで見せることを、広告制作のモットーとし
ていた。この方法は後に“シカゴ派”広告と呼ばれるが、この
中からレオ・バーネット社を有名にしたジョリー・グリーン・
ジャイアント、ツナのチャーリー、トニー・ザ・タイガー、ドゥ
ボーイ、そして、米国広告史上、最も成功したブランディン
グと言われる「マールボロマン」と「マールボロ・カントリー」
が生まれている。
　ちょうどそのころ、デイヴィッド・オグルヴィなる青年が、

英国からマディソン・アベニューに到着している。
　オグルヴィほど公私ともに多彩な人生を送った広告マンは、
他にいないだろう。1911年、彼は学者兼証券取引業の家
庭の5人兄妹の末っ子として英国に生まれている。エリー
ト校フェテスを卒業後、名門オックスフォード大学に入るが、
勉強嫌いで落第し、職を求めてパリへ。そこで一流ホテル・
マジェスティックのシェフ見習いを体験。一年後に再びス
コットランドに帰り、今度はアガという料理用ガスストーブの
家庭訪問セールスマンになった。持ち前のカリスマ性とセ
ールスマン根性がものをいって、ストーブ販売は大成功。あ
まりの成功に、彼は同社の上司からセールスマン用の販売
マニュアルを書くことを依頼される。この時書いた「アガ・ス
トーブを売るための論理と実践」というタイトルのマニュアル

マールボロマン

レオ・バーネット

デイヴィッド・オグルヴィ
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は、最も優れたセールス・マニュアルと評価され、いまだに
多くの大手企業の社員教育に使われている。当時、メイザ
ー＆クロウザー広告代理店の営業として働いていた兄のフ
ランシスは、このマニュアルを見て、風来坊のような弟の中
にセールスマンとしての稀な才能を見いだし、自分の会社
の同僚を説得して彼を会社に雇った。そして弟の強い要望
を叶えて、1938年、彼をマディソン・アベニューの視察に
赴かせた。オグルヴィ27歳の時である。
　ニューヨークに来てはみたが、彼はすぐには広告業界に
入らず、調査会社として有名だったジョージ・ギャラップ
社に入社。そこで二年間、みっちりと市場調査に関する勉
強をした。ギャラップの精密な市場調査法とそれに対する
強い信念に大きな影響を受けたと、彼は後に語っている。
　だが、オグルヴィの人生は、広告業界に繋がる前に、再
び紆余曲折を経ている。第二次世界大戦中は英国諜報部
のスパイとなり、終戦後はペンシルベニア州でアマン派に混
じって農夫になっている。が、結局、農夫の才能も忍耐力も
ないことを悟って、米国に来た目的だった広告こそがわが
行く道と決めたオグルヴィは、1949年、兄のフランシスの助
けと、自分の貯金6,000ドルで、現在のオグルヴィ＆メイザー

（O&M）の前身オグルヴィ・ベンソン＆メイザーなる広告代
理店を開いた。
　会社創設と同時に、オグルヴィは米国広告史に残るいく
つかの名作広告を制作して、たちまちマディソン・アベニュ

ーでその存在を知られるようになった。その一つは、“ハサウ
ェイ”なる男性用シャツ。広告予算のほとんどない、無名の
ハサウェイシャツのために、オグルヴィは片目を黒いアイパ
ッチで覆った、謎めいた、しかし貴族的な男性を登場させた。
コピーはなくただブランド名だけ。そして、この広告を知性と
品格で知られる「ニューヨーカー」誌だけに掲載。広告は
たちまち消費者の関心を引き、間もなく、アイパッチの男性を
見るだけで、ほとんどの消費者がハサウェイシャツを思い浮
かべるようになった。いうまでもなく、この小さい、無名のシャ
ツメーカーのブランド名も売り上げも急上昇した。
　ソフトドリンク“シュウェップス”の広告も、同じようにドラマ
チックなアイコンを導入することで成功した例だ。ここでは、
シュウェップス社の米国支店のCEOだったエドワード・ホ
ワイトヘッド提督を起用。ふさふさとした赤毛のあごひげをた
くわえた架空とも実在とも定かでない人物、“提督”はたちま
ち消費者の人気者になり、シュウェップスは間もなくベストセ
ラーのソフトドリンクになった。
　オグルヴィを有名にしたもう一つの広告は、“ロールスロイ
ス”のものだ。「時速60マイルで走っている新しいロールス
ロイスの車内で聞こえるのは、電気時計の音のみ」というコ
ピーは、オグルヴィを米国広告業界のトップ・クリエーティ
ブにした（註：このコピーは後に、これに酷似した表現が他の広告

で使われていたことがわかり、オグルヴィは「盗作ではないが、きっと
記憶に残っていたのだろう」と釈明している）。
　オグルヴィがこんな活躍をしていたころ、シカゴではレオ・
バーネットが“シカゴ派”広告で名を上げ、ニューヨークで
はビル・バーンバックがフォルクスワーゲンやエイビスのよ
うな新しい感覚の広告を制作して、クリエーティブ革命と呼
ばれる動きを起こしていた。この三人の卓越したクリエータ
ーたちは、当然、お互いの存在を知っていた。事実、デイヴ
ィッド・オグルヴィは、レオ・バーネットに対し、「私が一番
尊敬する代理店は、Y＆Rとレオ・バーネットだ」と語って
いる。また、オグルヴィはDDBのことを「これほど質の高い
広告を常に作る代理店を見たことがない」と、褒めている。
一方、ビル・バーンバックは、オグルヴィやバーネットの広
告の質の高さを認めてはいたが、オグルヴィのことを「ショ
ーマン」と呼び、自分の広告手法とは違ったものだと考えて
いたようだ。
　通説では、米国広告史の中で最も有名な、そして大切な
一時期となったクリエーティブ革命は、ビル・バーンバック、ハサウェイ
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デイヴィッド・オグルヴィ、レオ・バーネットの三人が力を合
わせて推進したように語られている。だが事実は、それまで
の広告制作手法を受け入れない三人のアドマンが、ちょう
ど同じ時期に登場したことで、DDBから起こったクリエーテ
ィブ革命がより強く、より広範囲に広まったと考えるべきだろう。
言い換えれば、クリエーティブ革命という導火線に火をつ
けたのはビル・バーンバック。その導火線の吹

ふ い ご

子の役割を
果たしたのが、レオ・バーネットであり、デイヴィッド・オグル
ヴィだったのである。

　1950年代から60年代に起こった クリエーティブ革命は、
いくつかの副産物を残していった。例えば、それまで
WASPで構成されていた広告界で、ユダヤ人、イタリア人、
ギリシャ人、英国人など、さまざまな民族的背景を持った人
たちが活躍できるようになった。事実、DDBという土壌の中
から、そういったさまざまなバックグラウンドの若い、才能あ
るクリエーティブが多数生まれている。ジョージ・ロイス

（George Lois/193l‐）、ロン・ローゼンフェルド（Ron 
Rosenfeld）、メアリー・ウェルズ（Mary Wells/1928‐）、ヘ
ルムート・クローン、ジュリアン・コーニッグ、ボブ・レベン
ソン（Bob Levenson）、ポーラ・グリーン、ロイ・グレース（Roy 
Grace/1936‐2003）、フィリス・ロビンソン、ボブ・ゲイジ、ダ
イアン・ロスチャイルド（Diane Rothschild/1944 ‐2007）
……。
　彼らの多くは、第二のビル・バーンバックを目指して、
DDBを飛び出し、自分の広告代理店を創設し、その代理
店からまた新しいタレントが生まれ、そのタレントが再び巣立
って独立していくという過程を繰り返した。中にはDDBと同

じように繁栄するものもあれば、また中には消えていくものも
あった。最も成功したのは、メアリー・ウェルズである。彼
女はDDBを飛び出し、一時、マリオン・ハーパーの率いる
インターパブリックの一つジャック・ティンカー社で働いたが、
間もなく米国広告界最初の女性社長として、ウェルズ・リッチ・
グリーンを創設。ブラニフ航空、ベンソン＆ヘッジス、アルカ
セルツァーなどのヒット広告を生み出した。
　また、ジョージ・ロイスは、DDBの同僚ジュリアン・コー
ニッグ、フレッド・パパートとパパート・コーニッグ・ロイス（PKL）
を創設。一時はDDBに匹敵するホットな広告代理店とな
った。加えて、1962年、広告業界のタブーを破って広告業
最初のIPO（株式上場）を行い、マディソン・アベニューを
驚かせた。この新しいビジネス・モデルは、間もなく他のマデ
ィソン・アベニューの広告代理店にも飛び火し、1969年ま
でには、JWT、FCB、DDB、グレイ、O＆Mなどがこぞって
株式上場を行っている。広告業という、人間関係とクリエー
ティビティの上に築かれているビジネスの株式上場は、あら
ゆる意味で米国の広告業界を変えた。株価や株主の顔色
をうかがわねばならないビジネスでは、ビル・バーンバックや
その部下たちが創った人間の感情に訴えかける広告手法
は片隅に追いやられ、再び1950年代のようなリサーチとデ
ータを中心としたハードセルの時代が復活した。赤々と燃
えていたクリエーティブ革命の火は、こうして数年の間に燃
え尽きる運命となった。

　1970年代、1980年代は、米国の広告史における低迷期
であった。70年代は、60年代のクリエーティブ革命の反動
として、ビジネス一辺倒のハードセルの時代となり、広告クリ
エーティブの面では記憶すべきものが少ない10年となった。
80年代の広告はひたすらエンターテインメントであることを
め ざ し、BBDOの フィル・ デューゼ ン ベ リー（Phil 
Dusenberry/1936‐2007）を代表とする、豪華絢爛たるコ
マーシャル時代を迎えた。映画『ナチュラル』のシナリオを
書いたデューゼンベリーは、ペプシの「スーパーボウル」
CMとして、マイケル・ジャクソン、シンディ・クロフォード、マ
ドンナといったスターを起用したTVCMを作って話題をさ
らった。一方、ニューヨークのブティック、クリフ・フリーマ
ン社のCEOクリフ・フリーマン（Cliff Freeman/1941‐）は、
アメリカ人の日常会話となったウェンディーズの「肉はどこ？」

クリエーティブ革命の落とし子と終末

ルネッサンスのビルダーたち

メアリー・ウェルズ
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など、数々のユーモラスなコマーシャルを制作して一世を
風靡した。
　マディソン・アベニューでそういったニューヨーク的広
告が誕生している傍ら、そこから遠く離れたさまざまな場所
で活躍する広告人が増え始めた。ミネソタ州ミネアポリスで
旗揚げしたファロン・マケリゴット・ライス（註：後にファロン・

ワールドワイドと改名）、小さな靴屋だったナイキを世界的なブ
ランドにしたオレゴン州ポートランドのワイデン＋ケネディ、アッ
プルのマッキントッシュを一躍有名にしたTVCM「1984年」
の制作と、その後も続けてアップル製品の優れた広告を手
がけているサンフランシスコのTBWA\シャイアット\ デイ。
そこには「西海岸のゴッドファーザー」と言われるクリエー
ティブ・ディレクター、リー・クロウ（Lee Clow/1942‐）が
君臨している。また、同じサンフランシスコには、レーガン大
統領の再選キャンペーンで「モーニング・イン・アメリカ」や、
148本にのぼるバートルズ＆ジェイムス・ワインクーラーの
TVCMシリーズを作ったハル・ライニー（Hal Riney/1932

‐2008）、伝統的な広告代理店から、一年のうちに「アドエ
ージ」誌のデジタル・エージェンシー・オブ・ザ・イヤー賞
を獲得したグッビー・シルバースティーン＆パートナーズ、
保険会社ガイコーのケーブマンやゲッコーのキャラクター
を創ったバージニア州リッチモンドのマーティン・エージ
ェンシー、テキサス州ダラスで独立独歩の道を行くリチャーズ・
グループ、BMW、マスターカード、ホールマーク、サウス
ウエスト航空などの仕事で知られるオースティンのGSD＆
Mアイディア・シティ、マイアミとコロラドの二カ所にオフィス
を持つ、米国で最もホットなブティック、クリスピン・ポーター・
ボガスキーなどがそれだ。こういった広告代理店や、そこで
働くアイコン的なクリエーティブたちは、それまでマディソン・
アベニューの“商品”だった広告を、アメリカの“商品”に変
えた。彼らもまた、かつてレイモンド・ルビカム、ロッサー・リ
ーブス、デイヴィッド・オグルヴィ、ビル・バーンバック、ジョ
ージ・ロイスなどがそうしたように、若い情熱と信念で広告
業界の未来を築く努力をしているヒーローたちだ。
　ただ、彼らには、これまでのマディソン・アベニューのヒ
ーローたちにはなかった新しい武器、もしくはハードルがあ
る。インターネットを中心としたデジタル・テクノロジーだ。こ
の新しい武器は地理上の距離を取り除き、一瞬にして全て
をグローバル化する力を持っている。その土壌の上で、いま、
米国の広告業界は、全く新しいビジネス・モデル、クリエー

ティビティの必要に迫られている。ビル・バーンバックが作
り上げたコピーとアートのチームシステムさえ、変革の時を
迎えている。こういった新しい環境の中から、この春サンデ
ィエゴで行われた4A（米国広告業協会）主催の「トランスフ
ォーメーション」なる会議が指し示すような広告業界の“ル
ネッサンス”が起こるのか、それとも「アドエージ」誌のライタ
ー、ボブ・ガーフィールドが予言しているようなカオス（混乱
状態）が続くのか。会議の基調演説をしたデジタル・コンサ
ルタント会社ビバキのイノベーション・ディレクター、ラシャッ
ド・タバコワラはこう語っていた。
「われわれの世界は、いま、主に才能に依存している。マウ
ンテンビューへ行ってみたまえ。クパティーノに行ってみた
まえ（註：両方ともシリコンバレーの町の名）。どこも才能が渦巻い
ている。（中略）いま、われわれがしなければならないのは、こ
ういった才能をこの業界に引き寄せることだ。それができて
初めて、この業界に必要なルネッサンスが起こる。そのため
には、どんな才能が必要か？
　ルネッサンスを起こすためには、ビルダー（建設者）が必
要なのだ。かつてヨーロッパに起きたルネッサンスでは、ア
ーティストと呼ばれる人たちがビルダーだった。彼らはひた
すら建て、描き、彫刻した。会社を作ったり、壊したり、株価
を計算したり、新しいビジネス・モデルを導入したり……そん
なことはしなかった。われわれにとって必要なのは、そういっ
たビルダーだ。そのためには、デジタルを基礎とした彼らの
思考傾向を理解しなければならない。（中略）彼らは テクノ
ロジーとクリエーティビティの両方を駆使できる左右脳の
人間だ。そして彼らはアカウンタビリティーを求めている。自
分たちのしたいことができる環境を求めている。楽しみなが
ら仕事ができる場所を求めている。それらを与える環境が、
彼らを引きつける。もしいまの広告界にそれができなければ、
彼らは他の業界でビルダーになるだろう……」（概略）
　ビル・バーンバックは、そういったビルダーを見つけ、集
めた。そしてそこからクリエーティブ革命が起こった。ジェフ・
グッビー（Jeff Goodby/1952 ‐）、リー・クロウ、ダン・ワイ
デン（Dan Wieden/1945 ‐）、デイヴィッド・ケネディ（David 
Kennedy/1939 ‐）、アレックス・ボガスキー、ロイ・スペン
サーのような現代のヒーローたちはそういったビルダーを
集めることができるのか。それができてはじめて、米国広告界
にはカオスでなく、ルネッサンスがやってくる。ルネッサンスの
到来は、ひとえに彼らの双肩にかかっているといえるだろう。
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No.2主義宣言
広告界の新しい波……芸術派宣言
フォルクスワーゲン同様にDDBを代表する様々
な広告実例から、クリエーティブ革命と言われた彼
らの広告に対する考え方や制作手法を紹介。その
背景には商品のコンセプトや売り方をぶらさずに、
かつ的確に広告で表現する姿勢が垣間見える。
西尾忠久 著／講談社／1967／120-NIS

All-American Ads
ライフ、ルック、ナショナル・ジオグラフィック、サ
タデーイブニングポスト……当時を代表する雑誌
から各時代の特徴的な広告をセレクトし、業種ごと
にまとめたビジュアルブック。広告表現の変遷を
俯瞰でき、当時のファッションや嗜好など生活様
式も楽しめる。1900～80年代までの計7冊を
所蔵。
Jim Heimann 編／Taschen／102.5-HEI

マディソン・アベニュー
メーカーの米国駐在マーケティング担当からマデ
ィソン街へ身を投じた著者の奮闘記。他業種、他文
化から入った著者ならではの新鮮な視点から、当時
の米国広告代理店事情がリアルに描かれている。
工藤和雄 著／サイマル出版会／1981／
120-KUD

ヤング＆ルビカム
米国最大の広告代理店に成長を遂げたヤング＆ル
ビカム社の作品集。同時に収録された学生向け人
材募集用小冊子と社内教育用テキストは「マーケ
ティングに基づいたクリエーティブ」を掲げた同社
の哲学から経営方針、各部門の役割までが事細か
に記されており必見。
西尾忠久 編／誠文堂新光社／1973／121-NIS

「マディソン・アベニューの履歴書」関連図書

�フォルクスワーゲンの 
広告キャンペーン
広告界にクリエーティブ革命をもたらした
DDB。彼らが手掛けた中でも最も有名な
キャンペーンの一つにフォルクスワーゲ
ンがある。その初期3年半に作られた広告
作品のほとんどをボディコピーの和訳と
共に収録。さらに1962年当時の宣伝計画
書、クリエーター一覧、ウイリアム・バー
ンバック氏のメッセージを加え、キャンペ
ーン全体が俯瞰できるものとなっている。
その後制作された広告を含め、キャンペー
ンの10年間がまとめられた『かぶと虫の
図版100選 』（同著／誠文堂新光社／
1970／180-NIS）『クルマの広告』（同
著／KKロングセラーズ／2008／180-
NIS）もあわせて所蔵。
西尾忠久 編著／美術出版／1963／
180-NIS

20世紀をつくった 
広告クリエイター50人 海外編
雑誌『広告批評』229号（1999年8月号）の特集
記事。20世紀を代表する広告からクリエーター
をピックアップし、その作品や経歴を交えながら各
クリエーターの特徴を見開きで簡潔にまとめてい
る。海外編では20人を紹介。人物辞典としても有
効な一冊。
マドラ出版／1999／R102-KOK-0002

・ミラーメーカーズ 黄金時代
・ミラーメーカーズ 改革の時代
歴史家である著者が南北戦争直後から1980年代
までの広告界を史実に基づいて詳細に解説。広告
の影響力、発展、社会への貢献を検証する。米国の
広告、マーケティングの動きが俯瞰でき、世相史と
しても読み応えのある書。
ステファン・フォックス 著、小川 彰 訳／講談社／
1985／102-STE

・広告でいちばん大切なこと
・広告マーケティング21の原則
20世紀初頭に活躍した広告人クロード・ホプキン
スの自伝とノウハウ本。広告を科学的に捉え、デー
タとリサーチに基づいてセールスマンシップを追
求した彼の広告に対する新しい考え方は、その後の
クリエーティブにも大きな影響を与えた。
クロード・C・ホプキンス 著、伊東奈美子 訳／ 
翔泳社／2006／104-HOP

100 LEO’S
マルボロのカウボーイなど商品にドラマを
持たせる、後に“シカゴ派”と呼ばれる手法
を生み出した広告人レオ・バーネットの金
言集。シンプルな言葉からも彼の特徴が存
分に味わえ、広告人が仕事する上でのヒン
トも詰まっている。邦訳版の所蔵もあり。
Leo Burnett Company 著／NTC Business 
Books／1995／104-LEO

・ある広告人の告白［新版］
・広告の巨人オグルヴィ語録
・「売る」広告
「現代広告の父」とも言われるデイヴィッド・オグルヴィ
の著作3点。『ある広告人の告白』はコピーの書き方か
ら経営、広告人の在り方に至るまで自身の哲学を詳細に
述べた書。『広告の巨人オグルヴィ語録』は彼が書いた
手紙やプライベートなメモから96の名言をまとめてい
る。『「売る」広告』は彼が一貫して提唱した「販売力のあ
る広告」について、他社が制作した広告も含めて例に挙
げてそのテクニックを解説。各広告には制作したクリエ
ーターの哲学が明確に反映されており、当時の米国広
告界が彼らの努力と切磋琢磨によって成長を遂げた様
子が感じ取れる。

『ある広告人の告白［新版］』：山内あゆ子 訳／ 
海と月社／2006／103-OGI-2006

『広告の巨人オグルヴィ語録』：山内あゆ子 訳／ 
海と月社／2007／103-OGI-2007

『「売る」広告』：松岡茂雄 訳／誠文堂新光社／ 
1985／101-OGI

タイトル／内容紹介／著者（編者）／発行者／発行年／広告図書館請求記号の順
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「コンセプト」や「ノングラフィック」ということばがキーワードとなった
1950～60年代のアメリカの広告黄金時代。
フォルクスワーゲン・ビートルをはじめとする、後世に名を残す革新的かつ志の高い名広告が数多く発表された。
DDB社のクリエーティブを日本にいち早く紹介したことでも知られている西尾忠久氏に、
それら広告が果たした役割について論じていただいた。

アメリカの50～60年代
クリエーティブ・レボリューション
―米国マディソン・アベニュー黄金時代の広告―

西尾　忠久 コピーライター

　手元に1958年4月4日付『ニューヨーク・タイムズ』紙の
コラム「マディソン街の話題」の切り抜きと訳文の草稿がある。
　筆者はカール・スピーゲル氏、見出しは「調査、イエス、
でもアイデアも―よい趣味は売り上げに結びつく―」。
　筆者はこんなふうに書き出している。
　―この業界の最近の「ピン・アップ」広告代理店は、ド
イル・デーン・バーンバック（DDB）社である。競争の激し
い広告業界で、他の代理店の仕事に対するお世辞や賞賛
はまれなことである。しかし、最近では、いろんな代理店を訪
れると、クリエーティブ部門の人たちの個室に、DDBによっ
て創られた広告作品が、参考例としてアップされていること
が多くなった。
　先週のインタビューで、DDBの社長である46歳のウィリ
アム・バーンバック氏は、43丁目西20番にある氏のオフィ
スで、ふだんの言葉で応じてくれた。
「私たちは、広告におけるよい趣味（テイスト）は、売り上げ
に通じるということを証明したと考えたいのです。このことは、

私たちの成功に大いに関係しています。クリエーティブで
あることだけでは十分ではないのです」
　オーバックスやブック・オブ・ナレッジ、リービーズ、そし
てフェアモント・フーズなどの仕事が、DDBの名声を高めた。
と同時に、これらのクライアントをずっと継続させつづけた。
バーンバック氏の冷静さは、リサーチ関連の質問のときに
ちょっと神経質になったようにみえた。そして、反論した。
「DDBは、クリエーターがぱっと吐く息（アイデア）にのっ
て飛び回っているという神話をでっちあげられています。ど
こからそのような話が始まったかは知らないが、事実ではあ
りません」（後略）
 　当時、ぼくは『ニューヨーク・タイムズ』紙を定期購読し
ていなかったから、のちに転職した日本デザインセンターの
資料室でコピーをとったのか、あるいは61年以降に文通を
始めたDDBから送られてきたものかもしれない。全文は
http：//d.hatena.ne.jp/chuukyuu/20090423/1240433138
で読める。
　上記のDDBのクライアントはほとんどニューヨーク・ロ
ーカルの企業で、DDBを国際的ピン・アップ代理店にまで

1930年鳥取生まれ。関西大学経済学部卒業。 三洋電機㈱入社。宣伝部配属コピ
ーライター及びPR誌編集担当。東京コピーライターズクラブ「名誉の殿堂」入り。
主な著編書に『フォルクスワーゲンの広告キャンペーン』（美術出版社）、『効果的なコ
ピー作法』（誠文堂新光社）、『NO.2主義宣言』（講談社）、『ヤング＆ルビカム』（ブレ
ーン別冊、誠文堂新光社）、『ある広告人の告白』（共訳、ダヴィッド社）、翻訳『アメリ
カのユダヤ人』など。現在、ブログ『創造と環境』（http：d.hatena.ne.jp/chuukyuu/）、

「『鬼平犯科帳』 Who」（http：//onihei.cocolog-nifty.com/edo/）で毎日更新中。

コラム「マディソン街の話題」
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高めたフォルクスワーゲン・ビートルのシリーズが始まった
のは、59年8月であった。
　つまり、それ以前にすでにマディソン街の広告クリエータ
ーたちはDDBに注目し始めていたということであろう。
　もちろん、有名なイスラエルEL AL航空の、大西洋の写
真を破り「大西洋が20％縮みました」とした広告は、全国媒
体誌に載り、マディソン街人士よりももっと広く注目を集めた
―というより、業界誌に転載されて再認識されたのだが。
 　62年の秋から筆者は『ブレーン』誌に「効果的なコピー
作法」（のち同書名で誠文堂新光社刊）の連載を始めたが、
12章のうち半分の6章においてDDBが創ったキャンペー
ンを引いて語る形で、当時のアメリカの広告クリエイターた
ちの熱い話題の紹介を試みた。
『効果的なコピー作法』は、それから20年後に復刻、向井 
敏氏があとがきに代わる「雌伏二十年」を書いてくださった。
意をつくした名文なので、全文を引用させていただく。

「雌伏二十年」　向井　敏
　アメリカの広告人は1960年代の広告界をさして、しば
しば「黄金の十年」Golden Decadeと呼ぶ。じじつ、奇
蹟的というしかないすばらしい時代であって、名手英
才がくつわを並べて登場、DDBをはじめ、この世界に
新風をもたらそうと図る意欲的な広告会社に拠って腕
を競い、傑作逸品を相ついで世に送り出した。この十年
のあいだに広告表現のあらゆる型が出そろい、しかも
完成度においてその頂上がきわめられ、以後の広告は
ことごとくそのヴァリエーションにとどまるといっても、け
っしていいすぎではない。
　が、「黄金の十年」というのは今日から見ての話であ
って、当時の広告人たちにしてみれば、才能に自信は
持ちこそすれ、まさか自分たちがそういう時代を築きつ
つあるとまでは思いもしなかったにちがいない。まして、
わが国の広告人にそんなことがわかるはずがなく、時折
り、雑誌などで彼らの広告を眺め、やるもんだなァと感
嘆するぐらいがせいぜいだったろう。
　ところが、ここに一人、異常に勘の鋭い男がいた。彼
はアメリカの広告界にただならぬ事件が起きていること
をいちはやく嗅ぎつけたのである。
　彼のまず眼をつけたのが、DDBが展開しつつあっ
たフォルクスワーゲンの広告キャンペーン。手をつくし
て情報を集め、それがかつてはもとより、今後もまたとあ
り得ようとは思えぬ不朽の名作であることを知って、そ
の展開をあとづけてみようと志した。その成果が1963年

に成った名著『フォルクスワーゲンの広告キャンペーン』
（美術出版杜）。このキャンペーンがはじまってまだ五
年とたっていないというのに、そのあとづけの巧みさは
刮目に値し、DDBの当事者たち自身、この本を手にし
て嘆声を放ったという。
　これについで彼がねらいをつけたのは、アメリカ広告
界きっての逸材たちが才能を傾けた傑作数十点を選
び、そのコピー作法の秘密を解き明かすことだった。が、
それだけでは彼らの作品を解説したというにとどまる。そ
こで彼は、ひとりアメリカといわず、ひろく大衆消費社会
における広告づくりの基本となる方法を体系化するとい
う野心的な試みを、それにダブらせようとした。そして、
一年有余の日子をついやしてこの試みと取り組み、
1963年暮れ、世に問うたのが、ほかでもない、『効果的
なコピー作法』である。
　構成はよく練られ、濃い内容を平易な語りロに載せて、
当時はもちろん、今なおこれに匹敵する広告指南書は
数少ない。もし、この本がもっと広く読まれていたならば、
その後の日本の広告表現はどんなにか違ったものにな
っていただろう。けれども、いかんせん、当時の広告界
はまだおさなかった。市場環境もまた。わが国の広告の
一般的水準から見て、その説くところは高度すぎたので
ある。心ある人びとに拍手して迎えられながら、この本
はついに実効を生むことなく、むなしく二十年の歳月を
送ることになる。
　が、この間に広告界は大きく様相をあらためた。市場
環境も大声をあげさえすればものが売れるという雑駁さ
からはすでに遠い。きびしい銘柄競争下の広告作法を
説く『効果的なコピー作法』の復刊を望む声が高まり、
それが実現されることになったのも、また当然であるとし
なくてはならない。
　危うく忘れるところだったが、異常に勘が鋭くて、本を
出すタイミングを二十年も早まったこの男は、名を西尾
忠久という。

　ぼくのことはさて措いて向井氏は、当時のアメリカのクリエ
ーターたちが演じた「黄金の10年」を、みごとに要約してい
るが、1、2省略していたことがある。
　ひとつは、合言葉でもあった「ノングラフィック」。この呪
文にも似た合言葉を流布させたのは、第41回ニューヨー
クADC展（62年）の審査員たちと同誌編集者との一問一
答を掲載した隔月刊誌『アート・ディレクション』（62年4月号）

広告界「黄金の10年」
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ーが担当している広告（販売）命題について、どちらかの個
室（ふつうはラフ・スケッチ用の用具が備わっているアート
ディレクターの個室）でアイデアのキャッチ・ボールを行い、
広告を仕上げていく方式で、いまでは日本でも当たり前のこ
ととおもわれているが、DDBが創業した60年前の広告のつ
くり方はそうではなかった。戯画化していうと、コピーライタ
ーがヘッドラインとボディ・コピーを黄色い法律用箋（リー
ガル・パッド）にタイプライターで打ち終えると、下手くそなラ
フ・スケッチを添え（もしくは添えないで）、紙ヒコーキに折
って飛ばす。運がよければアーチスト（絵付師）の机に着
地する。それを開いてイラストを描いたりレイアウトをするの
が一般であった。もちろん、印刷・製版技術の進歩により、
イラストは写真にとってかわられつつあったが。
　だから、上記の一問一答に、こんな会話も記録されていた。

Q.　イラストレーション （さし絵） から写真へ、タイポグ
ラフィへの移行にみられるようなコンセプトの強調のやり
方は、一時的な気まぐれですか？
A.　いや、もっと本質的なものです。アート・ディレクタ
ーが広告人としておとなになったのです。ことしだけの
傾向ではないと思います。
Q.　グラフィックな面に重点をおかないということは、コ
ピーがもっと多くなることを意味しますか？
A.　グラフィックな面に重点をおいていないのではあり
ません。広告の本質的なメッセージ・アイデアに重点
をおいているのです。コピーの量の多少には関係のな
いことです。へッドやテキストで、オーディエンスに鋭く
切りこんだコピーへの傾向はありますがね。ヘッドやキ
ャプションが、たった1語という広告も多くあったじゃあ
りませんか。
Q.　そうなると、来年は、グラフィカルなデザインは古物
になりそうですか？
A.　ある人にはそうかもしれません。しかし全体ではな
いでしょう。デザインはただデザイン自身のための王様
ではなくなって、アイデアを伝達する役割をもったときに
のみ重要だということです。

　2パートの一問一答の引用のどちらにも出ている用語が
「コンセプト」であることは、すでにお気づきであろう。今では
日本の広告界にかぎらず、いろいろな局面で日常会話の中
でも特別に意識しないで使われている「コンセプト」という用
語が、特別の意味をもってカタカナで表示されたのは、実は、

であった。
　フォルクスワーゲン・ビートルのシリーズが登場してから
2年目の審査会で、審査員の顔ぶれも若手への入れ替わり
があったことを記していた。この年に話題の中心になったの
は、金メダルを与えられた、ウエスタン・ユニオン電報社の「無
視してごらん」に代表されるシリーズであった。
　以下、上記の一問一答を引用する。

合言葉は「ノングラフィック」と「コンセプト」
Q.　金メダルをとった広告の中には、全然、絵のないも
のがありますね。アングラフィックですか？　もう、絵は
不用なのですか？
A.　そうとはいえません。私たちは、絵がなくてはならな
いとしては見なかっただけです。最初に、私たちはメッ
セージの点で検討し、それから絵を必要とするかどうか
を……。
A.　とにかく、本質的にはアイデアそのもの（the Idea's 
the thing）ですよ……ウエスタン・ユニオン社の広告を
ごらんなさい。見かけは美しくないが、恐ろしいほどのコ
ンセプトですよ……
Q.　テクニックは、もう、それほど重要ではないのです
か？
A.　そうではありません。それは先行するものじゃなくっ
て……アート・ディレクターはテクニックに精通していて、
その向こうにあるものを見ていて……彼は広告人なん
ですから……彼は本質的には、メッセージを受けとる
人たちのことを考えているんですよ。
Q.　メダルを受賞した広告やダイレクトメールが効果的
な広告かどうかを……どうしたら知ることができる……と
お考えですか？
A.　スターチ社が、ある広告美術展での最高賞の広
告の注目率、精読率、単価当りの注目率のデータを調
べたところ、みんなふつうの広告より約40％も高かった
と報告しています。

　この一問一答の反響は、アメリカ中のクリエーターたちに
強烈な刺激を与えたようで、しばらくあれこれの業界誌で「ノ
ングラフィック」という用語をめぐって論争が行われたが、ぼ
くが受け取った感じでは、DDBが49年の創業以来実行し
ていた、コピー＆アート・セッション方式のクリエーティブ
工程がようやく刷新をめざすいくつかの代理店に浸透しは
じめたかな―という感じであった。
　C＆A セッションとは、コピーライターとアートディレクタ

20世紀最高の広告たち
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これを訳したときが最初である。
　ウエスタン・ユニオンの電報文広告に話を戻す。
　61年7月から『タイム』誌ほかのビジネス誌で展開された
このシリーズは、ベントン＆ボールズ社のクリエーターたち
の手になるのだが、これには手本があった。59年8月から始
まったフォルクスワーゲン・ビートルのシリーズの中の「Lemon
不良品」と「Think small　小さいことが理想」などである。
　今では、20世紀最高のシリーズとして評価されているビ
ートルの一群の広告は、出るたびに欧米の志の高い広告ク
リエーターたちによってピン・アップされていたのを、ロンド
ンでもスウェーデンのマルメでも目にした。
　フォルクスワーゲンをあつかったことで、全米はおろか、
カナダでもヨーロッパでもDDB自体が認められたばかりでな
く、DDBのバーンバック社長（当時）がやろうとした広告革
命の意志が認められたといえる。
　それは、DDBが『タイム』誌（69年10月3日）に掲載した
自社広告「これをするか、さもなくば死になさい。」に語りつく
されている。
　向井氏が「名手英才」と賞賛したクリエーターたちは、
腕をふるわせてくれた代理店から自信満々で飛びだし、若
干の侮蔑をこめて「ブティック」と呼ばれた小代理店をあい
ついで設立した。おそらく十指ではきかず、足の指をくわえて
もまだ足りないほどの「ブティック」が生まれたが、「花の命
はみじかくて」の詠嘆そのまま、5年以上保ってさらに成長し
たのは、ウェルズ・リッチ・グリーンとカール・アリーの2社
ぐらいであったろうか。
　これは別に、「黄金の10年」にかぎらず、過去50年のい

つの時代にもあった広告会社の栄枯盛衰の現象といえる。
「ブティック」時代があっけなく終わった理由はいろいろあ
ろうが、その一つは、大きな広告費を必要とするテレビ広告
時代に、「ブティック」は対応しきれなかったためであろうと
見ている。

イスラエルEL AL航空／大西洋が20％縮みました
　12月23日を期して、大西洋が20％縮みます。
　12月23日に就航する、ブリストル・ブリタニア機にご期待く
ださい。大西洋を横断する最初のジェット機です。

ウエスタン・ユニオン電報社／無視してごらん
　電報を無視するって？　できませんよ。だれだって電報
を無視しっこありません。あなたの電報は、いつでも即座に
注意をうながし……即答を強制します。はっきりした反応が
ほしかったら、電報をおうちなさい。

フォルクスワーゲン／Lemon　不良品
　このフォルクスワーゲンは船積みされませんでした。車体
の1カ所のクロームがはがれ、しみになっているので取り替
えなければならないのです。およそ目につくことがないと思わ
れるほどのものですが……クルト・クローナーという検査員
が発見したのです。
　当社のウルフスブルグの工場では3,389人が1つの作業
にあたっています。フォルクスワーゲンを、生産工程ごとに
検査するために、です（日産3,000台のフォルクスワーゲン
がつくられています。だから車より検査員の方が多いので

イスラエルEL AL航空「大西洋が20％縮みました」 ウエスタン・ユニオン電報社「無視してごらん」



20　●　AD STUDIES Vol.33 2010

マディソン・アベニューの履歴書－時代をつくった男と女－特集

す）。
　あらゆるショック・アブソーバーがテストされます（部分
チェックではだめなのです）。ウィンドシールドもすべて検査
されます。何台ものフォルクスワーゲンが、とうてい肉眼で
は見えないような外装のかすり傷のために不合格となりまし
た。
　最終検査がまたすごい！　フォルクスワーゲンの検査員
は1台ずつ車検台まで走らせていって、189のチェック・ポ
イントを引っぱりまわし、自動ブレーキスタンドへ向けて放ち
ます。それで50台に1台のフォルクスワーゲンに対して、「ノ
ー」をいうのです。
　この細部にわたる準備が、他の車よりもフォルクスワーゲ
ンを長持ちさせ、維持費を少なくさせるのです（中古フォル
クスワーゲンが他の車にくらべて高価なワケもこれです）。
私たちは不良品をもぎとります。あなたはお値打ち品をどう
ぞ。

フォルクスワーゲン／Think small　小さいことが理想
　10年前、最初の2台のフォルクスワーゲンが米国へ輸入
されました。ビートル（カブトムシ）に似た、その奇妙な形の
小さな車は、まあ、無名といってもよいほどでした。やがて、リ
ッターあたり13.5kmも走ることが認められました（レギュラー・
ガソリン、ふつうの運転で）。さらに、一日中時速100kmで走
ってもビクともしないアルミ製空冷式エンジン、ファミリー・サ
イズの適切さ、手ごろな値段も認められてきました。フォルク
スワーゲンは、カブトムシ並みに増殖し、54年には、米国へ
の輸入車のトップに立ち、以後、ずっとその地位を堅持して

います。59年には15万台のフォルクスワーゲンが売れまし
た （うち3万台はステーション・ワゴンとトラックでしたが）。
ずんぐり鼻のフォルクスワーゲンは、いまでは米国名物のり
んごストルーデル（デザート菓子）同様、50州すべてで見か
けられますが、その鉄鋼はピッツバーグ製でシカゴでプレス
されています （ドイツの本社工場の動力源すら米国からの
輸入石炭です）。どのフォルクスワーゲンのオーナーにお
聞きになっても、そのサービスのすばらしさとどこへ行って
もうけられる充実ぶりについては、褒め言葉ばかりでしょう。
フォルクスワーゲンの成功は、決して小さくはありません。部
品も常備されて、しかも安価です（一例をあげると、新品の
フェンダーはたったの21.75ドルです）。フォルクスワーゲ
ンの成功の要因は決して小さいとは言えませんね。今日、米
国ほか119の国々でフォルクスワーゲンは入荷するなり売
り切れていて、生産が追いつかない状態です。小さな車に
全力を注いでいるフォルクスワーゲンの生産規模は世界で
5番目に大きいんですよ。もっと多くの人びとに、小ささを考え
ていただきたいものです。

DDBの自社広告／これをするか、さもなくば死になさい。
　この広告を脅しとみますか？　違います。しかし、そうなっ
たかもしれないのです。そして、米国のビジネスにとって、す
るか死かの別れ道でもあるのです。広告を通じて、私たち
はクライアントとともに、人びとをトリックにかけるすべての力
と技を持っています。あるいは持っていると考えています。し
かし、私たちは間違っているのです。私たちはいついかな
る時でも、いついかなる人をも、だますことなどできないので

フォルクスワーゲン「Lemon 不良品」 フォルクスワーゲン「Think small 小さいことが理想」
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す。実際、この国の6歳の子どもは、12歳並みの知力を持
っています。そう、私たちは、知的水準の高い国民です。そ
して、ほとんどの広告が知的な人びとを無視しているがゆえ
に、ほとんどの知的な人びとがほとんどの広告を無視してし
まうということになるのです。そこで私たちは、仲間うちでの
話をするのです。媒体とメッセージについてとどまるところ
を知らない議論がそれです。ナンセンスです。広告のメッセ
ージはそれ自身がメッセージなのですから。何も書いてな
い紙面にしても、何も映していないテレビのスクリーンにして
も、同じことです。そしてとりわけ、私たちがそれらの紙面や
テレビの画面にのせるメッセージは、真実でなければなりま
せん。もし、真実を曲げて伝えれば、私たちには死が待って
いるのです。
　さて、コインのもう一面についてお話ししましょう。それは、
製品について真実を述べるには、真実を述べるに足るだけ
の製品が必要だということです。ところが悲しいことに、多く
の製品はそうではないのです。あまりにも多くの製品が、改
良の努力を怠っています。特長もありません。それに製品が
長持ちしないものもあります。あるいは、なくてもいいような性
能がつけられています。
　もし私たちがこのトリックを用いるなら、死ななければなり
ません。なぜなら、広告というものは、悪い製品が早くダメに
なっていくのを一層促進するものだからです。どんなロバだ
って永久にニンジンを追いかけてはいません。事態がのみ
こめれば、追いかけるのをやめます。これは覚えておいてよ
いことです。もしそうしなければ、死を待つばかりです。もし改
革がないならば、そのうちに、消費者の無関心という大波が、

広告され、製造されているたわごとの山を襲うでしょう。その
日こそ、私たちの最後です。私たちは私たちの市場で死ぬ
のです。私たちの商品棚の上で、空虚な約束を記した美し
いパッケージの中で。物音もなく、すすり泣きもされず。しかし、
それは私たち自身のきたない手が引き起こしたことなのです。

　稿を終えるにあたり、一つだけわがままをお許しいただき
たい。
　ピッツバーグの新聞に載り、ニューヨークADCで金賞
を得たコックス百貨店の広告である。アートディレクターは
ピッツバーグから離れなかったアーノルド・バーガ氏。ロ
ーカル紙だけに載った氏の作品を、ぼくが日本の雑誌に紹
介したときの引用である。

コックス百貨店／日の丸
　ミキスポート（ピッツバーグ近隣の町名）はけっこう
知名度があがりましたよ。日本の『ブレーン』誌63年10
月号に、私たちの店―Coxと広告が紹介され、高く称
賛をうけたからです。私たちが太平洋をこえて日本へど
のようにして届けたか？　簡単。この雑誌に寄稿してい
るある筆者が、ハイセンスの例を読者に示すために世
界中から素材を集めているんです。もちろん、私たちだ
って、この記事を読んだ日本の読者が、わざわざCox
店へ来はしないとは思っています。だからといって、私
たちは残念がってもいません。私たちのお客さまのテイ
ストの良さが誉められたんですからね。 

DDB「これをするか、さもなくば死になさい」

コックス百貨店「日の丸」
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それがどんな業界であれ、その未来を知っていると主張する人を私はあまり信用しない。とはいえ、
次に何が来るのかという話題に興味をそそられるのは、
われわれ人間の持って生まれた天性であることも、私はよく知っている。
明日は何が起こるのだろう？　次のシーンで何が起こるのだろう？　次の章では？　
次の暦の曲がり角で待っているどんな新しい道具、フォーミュラ、イデオロギー、または芸術的ビジョンが、
われわれの全てを変える、または破壊する力を持っているのだろう？
広告業界に働く者にとっては、ただ単に未来に強い興味を持っているというだけでは充分ではない。
そこからインサイト（ひらめき）を拾い集め、熟考検討し、それを明るく、晴れやかなメッセージに作り替え、
現在よりもずっと素晴らしい未来像を、人類全員に（または、すくなくとも、われわれのターゲットとするマーケットに）
「ブランドXが提供しました」などというメッセージと共に売り込む必要があるのだ。

翻訳／編集：楓セビル

パンドラへの道
―ブランドの過去と現在と未来―

ジェイムズ・P・オスマー 広告ジャーナリスト

　20年間、広告業界で働いた経験を持つ私は、グローバル・
コミュニケーション会社からテクノロジー会社、金融会社、
石油コングロマリット、そしてニューヨークヤンキーズ野球
クラブといったクライアントのために、こういったよりよい未来
を予言して生きてきたのである。
　言うまでもなく、それ自体、決して易しい仕事ではなかった。
が、特にこの時代の中にあっては、未来を語ることは複数
の理由でこれまで以上に困難な、そして複雑な仕事になっ
ている。現代の広告マンは、彼らが扱うブランドの過去・現在・
未来を完全に理解した上でそれを売らねばならないだけで
なく、広告業界の未来を形作るはずのさまざまな変化をも把
握していなければならないからだ。厄介なことに、この変化は、
絶え間なく、いつ果てるともなく続くのである。例えば、この中
には、急速に進化発展するメディア状況、絶え間なく生まれ
る新しいメッセージの伝達法、戦略アイディアやクリエーテ
ィブ作品が開発され、分かち合われ、創造される方法に至
るまで、あらゆる新現象が含まれているのだ。
　広告業界で働き始めた頃、私はよく特定の会社、たとえ

ばテレコミュニケーション、テクノロジー、金融、保険などの
会社を、“明日のブランド”と考えていた。一方、例えばファス
トフード、日用雑貨のようなブランドを、その場ですぐに効果
が判るという理由で、“今日のブランド”と考えていた。例えば、
私がクリエーティブ・ディレクターだったAT＆Tやシティ
バンクといったブランドの広告メッセージの大部分は、これ
らのブランドが現在・未来の二つのビジョンを持った“明日
のブランド”であり、こういったブランドをビジネス・パートナ
ーにすることは非常に有意義だと、消費者や株主たちに説
得することであった。一方、KFC（ケンタッキー・フライド・
チキン）のクリエーティブ・ディレクターとしての目的の全て
は、いま、できるだけ多くのチキンを売ることであった。
　今日、この二種類のブランドの境界線は消えている。全て
のブランドが“今日のブランド”であり、同時に“明日のブランド”
になっている。それだけでも、広告の仕事は、さらに難しくな
っているのだ。

　私たちが未来に対して強い興味を持つのは、人間に内
在する “終わり”に魅惑される気持ちに直接関係していると

James P. Othmer／1960年、ニューヨーク州のマホパック生まれ。ノースウエスターン大学のジャーナ
リズム学部で学士号、ニューヨーク大学大学院でクリエーティブ・ライティングの修士号を取得。卒業
後、ボストン・グローブ新聞、ニュー・ヘイブン・レジスター新聞のレポーターを経て、広告業界に入り、
N.W.エヤー、グレイ・エンターテイメント＆メディア、Y＆Rのコピーライター、クリエーティブ・ディレクターとし
て20年間、働いている。AT&T、KFCなどのアカウントを担当。2007年、最初の小説『ザ・フューチャリス
ト』の刊行と同時にY＆Rを辞め、本格的に小説家としてのキャリアを歩み始めた。著書に『アドランド』
（2009年）『ホーリー・ウォーター』（2010年）がある。また、ニューヨークタイムズ紙やフォーブス、エスク
アイア、ポートフォリオなどの雑誌にも数多くの随筆、エッセーを寄稿している。

よりよい未来を予言して生きてきた

“終わり”が全ての始まり
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私は思う。次に何がくるのかを考えるとき、私たちは常に次
に何が終わるのかを考える。いま感じているこの愛の気持ち
は、このトレンドは、この業界は、いつ終わるのだろう？　わ
れわれは常に“終わり”の恐怖におののかされている。この
数年間、広告業界はこの“終わり”に対する強い関心のため
に、未来への関心がほとんど忘れ去られてしまっていた。
広告代理店やブランドの中には、それによって自滅してしま
ったところさえある。
　それというのも、私たちは毎日、何かの“終わり”を予言す
るたくさんの記事や文章に取り巻かれているからだ。そして、
ほとんどの場合、間もなく終わる運命にあるメディアは、直
接的にも間接的にも、いつも広告に関係しているように思わ
れるのだ。ネットワークテレビ、新聞、雑誌、ラジオ、自動車
業界、ハードカバーの書籍、小説、音楽業界。広告はこう
いったもの全てを包含しているために、いつか複数の、また
は増幅された“終わり”を経験することになるのではないかと
も予測されている。
　だが、このメディアや広告の“終わり”に対する強迫観念
には、ひとつ大きな欠陥があるように思われる。古いメディア
が終わろうとしているという予感、または予測の中から、活力
に溢れた、さまざまな形のイノベーションが生まれているとい
う事実を無視している、または考慮していないことだ。確かに、
これまで使ってきたテクノロジーの混乱、不確実性、回避で
きない価値低下が、特定の業界を時代遅れのものにするこ
とがある。その一方、その中からクリエーティブな、根本的
な革命が発火することもあり得るのだ。
　言い換えれば、変化は、会社を、キャリアを、長い間持っ
ていた認識や生き方を破壊する一方、新しいチャンスを与
えてくれ、全く新しい世界を創造することもあるのだ。ある人

はそれから萎縮し、身を隠す。また、ある人はその機会に便
乗する。例えば、デジタル・プロダクション、バーバリアン＊①

の共同創業者兼CEO ベンジャミン・パーマーはこう言っ
ている。
「中にはいまコミュニケーション業界を覆っている圧倒的
な変化や混迷に気が動転してしまう者もいる。が、僕らは素
晴らしいと思っている。それに乗って大きく伸びている」
　私もまた、何かが死ぬということは、何かの始まりを意味し
ていると信じている。エンターテインメントとブランディングの
未来をテーマにした新しい本を書くために、私はこの12カ
月間、あちこちをリサーチして歩いた。その旅の過程で、私
はブランド、広告、エンターテインメントの未来に、素晴らしい
ことが起こるという予感を得たのである。

　ここでちょっと、このエッセーのテーマである「パンドラ」
が出現する『アバター』という映画の話をしたい。

　この映画が公開されたとき、私は世界中の何千万という
人たちと同じように、ジェームズ・キャメロン監督が、映画と
観客の関係を変えるだろうと期待した。そこで私は、ポップ
コーン＊②に必要以上の高い金を払い、座席に座り、映画が
私を楽しませてくれるのに身をまかせた。だが、映画を見終
わった時、私は『アバター』が、私が期待したようなゲーム
チェンジャー（現状を変えるもの）だとは思わなかった。私

ゲームチェンジャーはどこに？

ベンジャミン・パーマー

『アバター』
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そのものになって彼らと交わり、生活する。
　そして、肉体的にも心理的にもパンドラにどっぷりつかり
込んだジェイク・サリーこそが、映画『アバター』が指し示
しているゲームチェンジャーなのである。エンターテインメ
ント、広告、ブランディングの未来を記録するという不可能に
近い仕事のためにあちこちを旅行して歩いている間に、わ
れわれが毎日一歩一歩、近づいているのはそれなのだと、
私は信じるようになった。『アバター』に出てきたテレポート
室は、エンターテインメントと広告、ブランディングの世界に
起きることの一種の予告、前触れだったのだ。良きにつけ悪
きにつけ、われわれはいつかあの扉を通って、われわれ自身
のパンドラを見つけるようになることを暗示していたのである。
　いつ？　それは誰にも分からない。ただ、私が訪れた広告、
TV、映画、ゲーム、音楽、出版といった業界の制作者、プ
ロデューサー、エグゼクティブたちは、みんな自分たちのパ
ンドラへの道を求めて働いているように思われた。これから
やってくるはずの未来のビジョンは、現時点ではバカバカし
い架空の世界のように思われる。だが、その一方、今われわ
れの業界に起こっているさまざまな革新のスピードを無視
することはできない。マイスペースからフェイスブック、フォ
ースクエア＊⑥、タンブラー＊⑦などが、ほんの数カ月という短い
時間の中で誕生している。米国の広告業界の過去、現在、
未来を語った私の本『アドランド』を書き終わった時点では、
私はまだツイッターのツの字も聞いたことがなかった。だが、
本が発行されて数週間もたたないうちに、自分の本のマー
ケティング・ツールとしては、かの有名な「ニューヨーク・
タイムズ」の書評よりツイッターの方がずっと有効性がある
ことを思い知らされたのである。

はこれまでにも3Dの映画を見たことがあるが、『アバター』
を見たときの体験は、これまでの3D映画で感じたものと、ほ
とんど変わるところがなかったのだ。
　映画の内容と双方向のコミュニケーションができたわけ
でも、映画の結末に意見を述べることができたわけでも、こ
れまでとはものすごく違った新しい方法で映画を体験した
わけでもなかった。『アバター』の販促マーケティングにして
も、例えば『ダークナイト』＊③や『トゥルー・ブラッド』＊④、また
は『ロスト』＊⑤のように、複数のメディアを使ったキャンペー
ンに比べれば、かなり伝統的なものであった。史上稀な豪
華な企画と制作、そして大変な興行的成功。しかしそれだ
けでは、ゲームチェンジャーと呼べるレベルの体験ではな
いのである。
　だが、しばらくして、私は『アバター』がやはりゲームチェ
ンジャーだったことに気がついた。キャメロン監督は、エン
ターテインメント、メディア、広告、そしてブランディングなど
の未来を変えるゲームチェンジャーのヒントを、映画そのも
のの中に埋めこんでいたのだ。
『アバター』を見ていないごく少数の読者のために説明す
るならば、『アバター』は、アルファ・ケンタウリ系惑星ポリフ
ェマス最大の衛星パンドラにある秘密の鉱山で働くために
雇われるジェイク・サリーをわれわれに紹介する。パンドラ
の環境は人間たちには有毒なので、サリーは一種のテレポ
ート室に入れられる。このテレポート室という工夫は、すごく
面白い。基本的にはめちゃくちゃにパワフルな、錯綜した
ARG（オルタナティブ・リアリティ・ゲーム＝仮想現実ゲーム）
だが、ジェイク・サリーはその中で、他の肉体になってパン
ドラに送り込まれ、そこの住人たちに近づくだけでなく、彼ら

ジェームズ・キャメロン監督

『アドランド』
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　1960年代のマディソン・アベニューでは、広告主は決め
られた時間枠やスペースを買い、その枠内、スペースの中
で決められた数の消費者を約束されていた。この時代の広
告は、“説得の芸術”と呼ばれていた。しかし、テレビ以外に
見るもののなかった当時の消費者は、一種の捕われの聴
衆で、彼らを説得するには、ロッサー・リーブス＊⑧がやった
ように、頭をかなづちで叩くような方法でも効果があった。だ
が、いまでは、もし何らかの理由で、広告が面白くない、気に
障るものである場合には、消費者には手のうちようがある。
TiVoDVRを使って、広告をすっ飛ばしたり、消したりでき
るのだ。もし広告がものすごく気に障るものだったり、嘘、危険、
不正なものだったら、消費者はソーシャルメディアを使って、
そのブランドを弾劾するキャンペーンをはることもできる。

　その一方、例えばHBO（米ケーブルテレビネットワーク）
がさまざまなメディアを駆使して、現実と非現実を混ぜ合わ
せた世界を“トゥルー・ブラッド”＊、“イマジン”＊⑨などの番宣
キャンペーンで見せてくれたように、または冬季オリンピック
でエネルギー飲料水レッドブルがショーン・ホワイトの秘密
プロジェクトX ハーフ・パイプ＊⑩でやったように、消費者を
楽しませ、巻き込んでくれるものであれば、消費者はみずか
らブランドの代表者、パートナーとなり、ブランドにとけ込み、
それを他の人と分かち合い、時にはそのメッセージを自分
なりに作り替えて世に知らしめてくれるのだ。それには別に
複雑な複合メディアを使う必要もない。簡単な、日常的な
APP＊⑪でもこと足りる。例えば、ジッポーiフォーン・ライタ
ー＊⑫のiフォーン・コンサートのような単純だが効果的な方
法もある。
　これら全ての事例は、われわれが50年もたたないうちに

“説得の芸術”の世界から“エンゲージメント”の世界へ移行
したことを教えてくれているのだ。つまり、われわれはパンドラ
への道を着々と歩んでいるのである。

　最近、私は『ドライブ』というベストセラーを書いた作家ダ
ニエル・ピンクに、いま自分が書いている本の話をした。それ
に対し、彼は面白いことを言ってきた。つまり、われわれの世
代は、一つか二つの楽器だけで育ってきた。しかし、いまの
世代は、複数の楽器の中から好きな楽器を、好きな組み合
わせで自由に選べる。そのうち、その中から素晴らしい、新
しい芸術が生まれるのではないか。例えば“トランスメディア
交響楽”といったような、というのである。
　私はダニエルと同じ意見だ。私たち広告人は、1960年代
にマディソン・アベニューに起こった“クリエーティブ革命”
のインパクトをいまだに覚えている。その時のカタリスト（媒
介）は、アートとコピーの融合であった。この合体が新しい
クリエーティビティを触発し、そこから革命が起こった。い
まわれわれは、広告とエンターテインメントとブランディング
が融合、一体化するという、それよりももっとパワフルなクリ
エーティブ革命の始まりに直面しているように思われる。

　これら全てのことが、最近のロサンゼルス旅行で、私には
っきりと見えてきた。私は南カリフォルニア大学の映画芸術
学部と、UCLAの演劇・映画＆テレビ学部共催の「トランス

 “説得の芸術”からパンドラへ

トランスメディア交響楽

トランスメディアの世界

ジッポー i フォーン・ライター

HBO（米ケーブルテレビネットワーク）が設置した“キューブ”
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マディソン・アベニューの履歴書－時代をつくった男と女－特集

メディア・ハリウッド」と呼ばれるカンファレンスに出席する
ためにロスにおもむいた。同時に、ある広告主に広告キャン
ペーンのプレゼンテーションをすること、私の企画によるテレ
ビ番組のアイディアをネットワークのプロデューサーに提
出すること、この三つが旅行の目的であった。ただ、この三
つの目的を遂行している間に、私は面白いことに気づいた。
どのミーティングに行っても、誰に会っても、同じことを違っ
た言い方で語っているという印象を免れなかったのだ。
　テレビの人たちは番組のコンテンツをクロス・プラットフォ
ームで展開することに興味を持っていた。広告クライアントは、
彼らのブランドのために伝統的な広告だけでなく、オリジナル
のウェビソード（註：ウェブ上で流す短い映画）を作ることを希
望した。一方、学者、TV界、映画界のエグゼクティブ、ビデ
オゲームクリエーター、トランスメディア会社の代表者、キャ
ンプファイア＊⑬や42エンターテイメント＊⑭のようなナラティブ・
ブランディング会社＊⑮などが出席していたトランスメディアカ
ンファレンスでは、ブランディングとエンターテインメントの世
界が、クリエーティブ的にも、商業的なゴールから言っても、
またそれらが直面しているチャレンジから言っても、次第に
同一化してきているということが繰り返し、別の人の口で語ら
れていた。
　三者とも、自分たちのオーディエンスに、より広範囲な、よ
り複合した体験を与えようと努力している。そして、次第に数
を増すさまざまなハイテクツールを使って、複数のメディア
が何の切れ目もなくスムーズに統合、融合することで起こる
体験を提供しようとしていた。口で言うのは易しいが、これを
達成するには、ブランディングに対するこれまでとは完全に
違ったアプローチを必要とする。そのためにはまず、より広
範囲にわたるスキルセットを持った広告代理店が必要にな
ってくるのは言うまでもない。同時に、そこで働く人たちの頭
の中も、スキルも、大変革を遂げなければならないのだ。
　まず、クリエーティブから見てみよう。トランスメディアの
世界では、一人のクリエーティブでAからZまでの仕事を
することはできない。30秒とか、1ページとか、7文字以下で
書かなければならないビルボードといった、決められた時間
とスペースの中で仕事をしなければならない時代は終わっ
た。広告界で働くクリエーティブたちは、絶え間なく広がる
ストーリー、さまざまなプラットフォームを行きつ戻りつするス
トーリーの世界をマスターしなければならない。われわれが
作り出すブランド・ストーリーは、無限の時間と長さの中で
延び、縮む。一人のクリエーティブがトランスメディア広告

を自分で全部作れると考えるのは馬鹿げているのだ。
「この新しいダイナミズムの中では、ソリストはうまく演奏でき
ない」と、トランスメディア・ブランディング会社マイア・フィ
ルムの経営者マッシモ・マーティノッティは言う。「トランス
メディアの世界にあっては、例えどんなに有能でも、またど
んなに有名でも、一人のディレクター、一人のクリエーティ
ブが全てを統御するスターシステムは機能しない。トータル・
コントロールの時代は終わったのだ」
　事実、いまでは20にも及ぶプラットフォームを行きつ戻り
つするブランディング・キャンペーンのために、マディソン・
アベニューの広告代理店がスクリーンライター、デザイナー、
ライブイベント・スペシャリスト、ブロガーなどを雇うのは決し
て珍しいことではなくなっている。こんなに多数の関係者とプ
ラットフォームの中でブランド・ストーリーを語るには、60年
代に活躍したアートディレクターとコピーライターのクリエ
ーティブ・チームでは通用しない。それとは違った種類の
チーム、クリエーティビティ、戦略的思考力、オーケストレ
ーションが必要なのだ。

　ブランドのためにトランスメディア・キャンペーンを計画す
るのは、テレビ番組のクリエーターたちがピッチの時点でテ
レビ局の関係者に提出する“ショー・バイブル”と呼ばれるも
のとよく似た作業が必要だ。ショー・バイブルには、数年間
にわたる番組の筋書きや主な登場人物が描かれている。
番組が放送されている間、一貫して流れる構造的・視覚的
なルールや、番組の雰囲気、エートスなども包含されている。
これら全ては、トランスメディア・ブランディングにも共通す
る要因だ。まず何が起こるか。次に起こる事件は何か。他
のプラットフォームが、物語にいつ、どのように入ってきて、
関係するのか。加えて、テレビ番組にまつわるさまざまな煩
雑な事象――例えば批判的な意見を持つアーティスト・コ
ミュニティをどう扱うか、音楽盗作者や筋書きなどを事前に
ばらす連中にどのように対処するのか。このプラットフォーム、
またはこのトランスメディア・キャンペーンが特定のブランド
の過去・現在・未来の物語とどう適合するのか。トランスメ
ディア・キャンペーンには、これに匹敵するショー・バイブ
ルが不可欠なのである。

　もう一つ、この“ショー・バイブル”に加えて、“ブランド・キ

“ショー・バイブル”というツール

ブランドのキュレーター
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ュレーター”というコンセプトの導入もお勧めしたい。
　最近、私は「ワイヤード」誌＊⑯で、リーランド・チーという
男のことを書いた面白い記事を読んだ。彼の公的な肩書は、
ルーカスフィルム撮影記録データベース管理者。そして彼
の仕事は『スター・ウォーズ』の6つのエピソードに登場す
るライブ・アクション、漫画、テレビ・スペシャル、ビデオゲー
ム、参考文献、何百という小説や漫画絵本などに取り上げ
られる『スター・ウォーズ』の素材など全てを管理することだ。
　ブランドがより多くのプラットフォームと、それに関係した多
くのパートナーを必要とするようになればなるほど、私たちに
は自分たちの“リーランド・チー”を探すことが急務になるだ
ろう。私はよく、新しいクライアントと最初に話をするとき、「ブ
ランドの雰囲気、エートスは？」とか、「消費者はあなたのブ
ランド・ストーリーにどのような役割を果たしているのです
か？」などと聞く。だが、これからの10年間、ブランディング・
キャンペーンに関する最も重要な質問は、「誰があなたの
ブランド・ストーリーのキュレーターですか？」になるはずだ。
それは、平均18カ月毎に仕事を変えるマーケティング主任
ですか？　それとも、あなたが使っている7つの広告代理
店の一つで働いている戦略プランナーですか？　それとも、
あなたの会社おかかえのコンサルタントですか？
　ビデオゲームのクリエーター、映画製作者、テレビプロデ
ューサー、出版者、マーケター、広告代理店のクリエーテ
ィブなどと、こんな疑問や質問や希望や夢などをとめどもなく
話しながら、私はいま、パンドラへの道を急いでいるのである。

「パンドラへの道」用語解説：
①バーバリアン（Barbarian）：ニューヨークにヘッドクオーターを持
つデジタル・エージェンシー。バーガーキングの“サブサービエント・
チキン”という有名なインタラクティブ・ウェブサイトを作って以来、アメ
リカで最も有名なデジタル・ショップとなった。
②ポップコーン：米国では、映画館でポップコーンを売っていて、ポ
ップコーンを食べながら映画鑑賞することが通常になっている。著者
はそのことを言っているのだ。
③ダークナイト（The Dark Knight）：2008年に公開されたバットマ
ン映画シリーズ。42エンターテイメントがさまざまなメディアにまたがる
バイラル・キャンペーンを展開。ウェブ、携帯電話、eメール、ゲーム、
UGC（消費者制作コンテンツ）、ストリーミングビデオなどの複数メディ
アを駆使して行った。75カ国にまたがり1000万人の消費者が参加した。
その結果、映画は2008年最高収益を上げ、販促キャンペーンは、カ
ンヌ国際広告祭でのサイバー部門のグランプリを受賞している。
④トゥルー・ブラッド（True Blood）：ケーブルテレビ局HBOのバン
パイア番組。ルイジアナ州の架空の小さい村では、人間とバンパイア

（吸血鬼）とが仲良く共存している。バンパイアは人間の生血でなく、

科学的に作られた人造血液を常食として生きている。ニューヨーク
のプロダクション、キャンプファイアはこの番宣のためにメール、ウェブ、
ブログ、ポスター、番組に関連した商品（例えば人造血液など）を使っ
て、バイラル・マーケティングを展開。番組より番宣の方が有名にな
った。
⑤ロスト（Lost）： ABCネットワークの人気番組。シドニーからロサン
ゼルスに向かった飛行機が、見知らぬ孤島に不時着するといった想
定の番組で、ARG（オルタナティブ・リアリティ・ゲーム）“ザ・ロスト・
エクスペリエンス”や“815便を探せ”などの番宣をインターネット上で
展開。マルチメディアを使った番宣として話題になった。
⑥フォースクエア（Foursquare）：GPSによる位置情報を利用したソ
ーシャル・ネットワーキングのウェブサイト。自分の住んでいる町や訪
問した町で自分の居場所を即座に発信、友人と交流するのに活用さ
れている。主に携帯電話で交信する。近年、大きく伸びており、2010
年6月現在、130万人のユーザーがメンバーとなっている。
⑦タンブラー（Tumblr）： ブログサイトで、テキスト、イメージ、ビデオ、
オーディオなどを掲載できる。
⑧ロッサー・リーブス（Rosser Reeves）：1940年代〜50年代に活
躍したコピーライター。テッド・ベイツ社で働き、USP（Unique 
Selling Proposition）なるハードセルの理論を打ち出した。頭痛を表
現するために人間の頭をかなづちでたたきのめす、頭痛薬アナシンの
テレビ・コマーシャルは有名。
⑨イマジン（Imagine）：ケーブルテレビ局HBOのブランディング・キ
ャンペーン。ニューヨークのタイムズスクエアにキューブと呼ばれる
四つのスクリーンを持った四角いビルボードを設置。それぞれの画面
に番組の違った部分のビデオを流した。通行人は、その四つの画面
を全部見ることで、物語の筋書きが分かるというもの。これと同じ趣向
のウェブサイトも開設。多くのユニークビジターを獲得した。
⑩ショーン・ホワイトの秘密プロジェクトX ハーフ・パイプ：エネルギ
ー飲料水レッドブルは、冬期オリンピックのスノーボード優勝者、ショ
ーン・ホワイトのために、密かにコロラド州シルバートンにスノーボード
の秘密リンクを建設。このリンクにはスノーボードかヘリコプターでし
か到着できない。ホワイトはここに二カ月間立てこもって、ハーフ・パ
イプと呼ばれるスノーボードの新しい技を研究。その結果、彼はUS
スノーボード・グランプリを獲得した。
⑪APP（application）：米国では、アプリケーションのことを短くAPP
と呼ぶ。
⑫ジッポーi フォーン・ライター：ジッポーライターは、i フォーンに
無料のAPPを提供。APPをダウンロードすると、実際のろうそくの炎
に似たイメージが、iフォーンに浮かぶ。特別なスポーツイベント、コン
サートなどのためのAPP。
⑬キャンプファイア（Campfire）：ニューヨークのナラティブ・プロダ
クション。ヒット映画『ブレア・ウィッチ・プロジェクト』を手掛けたこと
で注目された。バイラル、ゲリラ・マーケティングを得意とし、最近では、
HBOの『トゥルー・ブラッド』のバイラル・マーケティングでヒットを飛
ばしている。
⑭42エンターテイメント：カリフォルニア州パサディナの会社で、ARG

（仮想現実ゲーム）を得意とする。さまざまなバイラル・マーケティング
を創造して有名になった。映画『The Dark Knight』のマルチメディ
ア販促で大きな成功を収めた。
⑮ナラティブ・ブランディング（narrative branding）：ブランドをユニ
ークなストーリーで説明するブランディング手法。キャンプファイアや
42エンターテイメントなどが得意とするところ。
⑯「ワイヤード」誌（Wired Magazine）：デジタル関係のニュース報
道を得意とする雑誌。常に新しい試みを行っている。iPadの発売に
あたり、最初のインタラクティブ雑誌として登場し、話題を呼んでいる。
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広告研究最前線

小田桐　昭 鏡　明

1950年代・60年代のアメリカ広告界は、日本の広告界にどのような影響を与え、
その成果はどのように消化されていったのか。

ほぼ同時代に日本の広告業界の第一線で活躍され、現在、グローバルエージェンシーの
取締役名誉会長という立場におられる小田桐昭氏をゲストにお迎えし、
国際的なクリエーティブの場で活躍されている電通顧問の鏡明氏と、
アメリカの「クリエーティブ黄金時代」と日本の広告界を振り返りながら、
広告の本質や役割、広告ビジネスなどについて話し合っていただいた。

㈱電通　顧問オグルヴィ・アンド・メイザー・ジャパン㈱　取締役名誉会長

対　談
×

マディソン街は
日本の広告をどう変えたか
—広告の産業革命、アドマンの誕生など—

鏡　小田桐さんとは70年代の半ばすぎから80年代に
かけて一緒に仕事をさせていただき、いろいろなことを
教えてもらいました。当時、僕は小田桐さんから、広告
づくりの教科書がないためアメリカの広告から多く学ん
だといった話を聞いた覚えがあります。でも、それは“小
田桐スクール”内部のことで、他の人にはあまり話をさ
れていなかったのではないですか。
小田桐　そうですね、外部ではあまり話題にしません
でした。
鏡　それはもったいないことだと思います。というのは、
われわれの仕事はいったいどこから来たのかとか、先
輩たちはどこから何を学んだのかということについて、

意外とおろそかになっているような気がするからです。
もともと歴史観が希薄な日本ですが、今回はいい機会
です。まず、小田桐さんはアメリカの50年代、60年代の
広告をどう見ていたのかをお聞かせください。
小田桐　そうですね。たぶん、僕は当時を知っている
最後の年代です。確かにアメリカの広告は日本の近代
広告の幕を開ける大きな力になっていましたからね。
　アメリカでDDBが華々しく登場したのは、僕が金沢
の美術工芸大学で将来の夢を見ていた頃です。僕は
アメリカ文化センターなどで新しい文化、特に広告や
デザインに刺激され、広告代理店の仕事に興味をもち
ました。しかし、当時日本ではまだ広告代理店はあまり
評価されていませんでしたから、デザイナーをめざすク
ラスの仲間たちは、クライアントの宣伝部に目を向けて

DDBの広告に大感激

小田桐 昭（おだぎり あきら）
1938年北海道生まれ　61年
金沢美術工芸大学商業デザイ
ン科卒業　同年、電通入社　松
下電器、資生堂、東京海上など
のクリエーティブディレクター、
トヨタ自動車やサントリーなど
のクリエーティブスーパーバ
イザーを務め、ACC（全日本
CM放送連盟）のグランプリなど、
国内・海外で200以上の賞を
受賞　広告のディレクションの
ほか絵本、雑誌、装丁のイラス
トレーションを手がけ、作品は
『大どろぼうブラブラ氏』（角野
栄子著）　「まねやのオイラ」シ
リーズ（森山京著）など多数

鏡　明（かがみ あきら）
1948年山形県生まれ　東京
都立新宿高校を経て早稲田大
学文学部入学　大学時代は「ワ
セダミステリクラブ」や伝説的
なSF ファンの集まり「一の日
会」に参加　卒業後、電通に入
社　ジョージ・ルーカスを起
用したCMなどで知られ、数々
の広告賞を受賞　70年、『蜃
気楼の戦士』（A・メリット）で
翻訳家としてデビュー　同年、
短編「オム」で作家としてもデビ
ュー　作品に『不確定世界の探
偵物語』『二十世紀から出てき
たところだけれども、なんだか
似たような気分』など　訳書に

『スター・ウォーズ帝国の逆襲』
など多数

マディソン・アベニューの履歴書－時代をつくった男と女－特集



AD STUDIES Vol.33 2010　●　29

いると思いますね。
鏡　バーリントンのソックスでおじさんが踊っている広
告やらエイビスの「We’re only No.2」というのもDDB
ですね。当時、オグルヴィのロールスロイスが使った「聞
こえるは時計の針の音だけ」という広告もありましたが、
DDBには既成概念をひっくり返していくおもしろさがあ
りましたよ。　
小田桐　ワーゲンのコンセプトは「正直なクルマ」だと
いうことですが、それはそのままDDBの広告にもいえる
ことです。広告というのは、なかなか正直なことを言い
ませんから、ある種の偏見をもたれますが、そうした広
告に対する偏見と戦っているわけです。偏見の裏をか
くことをいつも考えている姿勢があり、それが消費者と
の知的なやり取りを強く感じさせてくれます。
鏡　広告の本質に触れることですね。
小田桐　やはり広告は説得する力をもつかどうかです。
今、広告というのは消費者に説得されることを悟らせな
いようにするみたいなことになっていますが、下手をす
ると人をだますことになりかねません。
鏡　気がついたら広告でした、というのはある意味で
は詐欺ですよね（笑）。
小田桐　DDBの広告は真っすぐなのにわくわくします。
それは普遍的なものというよりも広告を見る人を信じて
いるという姿勢が根本にあるからです。たしかに広告に
とっていい時代、悪い時代はあるかもしれませんが、わ
れわれの仕事はやはり人を説得することです。それが
DDBの広告の強さとおもしろさをつくり出していたよう
に思いますね。

鏡　具体的にアメリカの広告をどのようにして吸収した
のですか。
小田桐　テレビの時代はゼロからのスタートでしたから、
テレビと広告の勉強を同時に始めました。アメリカから
はいろいろな資料や広告を集めて翻訳したりフィルム
をむさぼるように見ましたね。われわれはアメリカの広告
に本当にまっすぐ向いていたのですが、そのとき一番
われわれに影響を与えたのは「ライフ」です。
鏡　雑誌「ライフ」に出ている広告ですか。
小田桐　「ライフ」はアメリカの広告を知る最大のメデ
ィアで、ワーゲンやDDBから出ていったメアリー・ウ
ェルズのベンソン＆ヘッジス100なんかは毎週、出てい

いました。
鏡　たぶん、広告代理店はスペースブローカーで、ク
リエーティブをやるとは思っていなかったのでしょうね。
小田桐　電通に入社したのは1961年です。広告代
理店の仕事についてはあまり知りませんでしたが、なに
しろ広告をつくりたいという思いが強かったんです。
鏡　日本における近代的な広告代理店の草創期です
ね。
小田桐　吉田秀雄さんが日本の広告を近代化するた
め、一生懸命になっていた頃で、日本の広告界がいい
広告をつくるためにはどうするかを模索していた時代
ですが、やはり、DDBがすごかったわけです。フォル
クスワーゲンの広告には本当にびっくりしてしまいました。
広告ってこんなにすごいのか、こんなにおもしろいのか
と感激し、広告がもっている説得力によって世の中が
動いていくことを実感し、感動しました。

鏡　日本の広告代理店は、その頃どんな状況だった
のでしょうか。そもそも小田桐さんはどうして広告代理
店を知ったのですか。
小田桐　当時、アメリカでは「ウォール街からマディソン・
アベニューへ」という言葉がはやっていました。ニュ
ーヨークのウォール街という金融街は、優秀な学生が
憧れるところだったのですが、そんな彼らがマディソン・
アベニューを目指していることを知ってすごく興奮す
る一方、日本ではまだ「広告屋さんおことわり」の紙が
貼られていた時代だったのです。
鏡　アメリカの広告業もスペースブローカーから始ま
っていますが、1950年代から60年代にかけて、それで
は駄目だと、クリエーティブや調査にお金や人を投入
していったことで、「クリエーティブ黄金時代」を迎える
ことになりますね。
小田桐　フォルクスワーゲンの広告は今見ても全然
古いと思わないし、ついコピーを読んで思わず相槌を
打ってしまいます。しっかりとした考え方をベースにし
ていることも魅力的です。ワーゲンの広告に流れてい
たのはたぶん、アメリカの大量消費社会を痛快に笑うと
いう観点です。あの頃のアメリカは戦争に勝って金持
ちになり、仰々しいクルマをつくってはすぐ廃車にして

「車の墓場」をつくっていた。何か大切なものを失って
いるのではないか、ということが背後のテーマになって

広告の強さとおもしろさ

アメリカから学んだこと
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いいというものがいくつもありました。小田桐さんはデモ
ンストレーション系のものが好きでしたよね。
小田桐　商品が主役であるという潔さが好きです。知
的なデモンストレーションというか、しゃべらなくても説
得できるものがあるというのは、アメリカに学びましたよ。
鏡　最近、デモンストレーションという手法が消えてし

まい、大変もったいないという気がしています。
小田桐　アメリカのテレビコマーシャルはたぶん70年
代に入って、駄目になっていきました。その原因は「ラ
イフ」の廃刊にもあると思います。グラフィックのいい広
告が全部どこかに行ってしまったからです。
鏡　テレビの影響力はすごかったですからね。
小田桐　調査結果を数字で示し、このカットを使うと売

ました。だから、「ライフ」の広告ページを切ってファイ
ルすることは、宝物が集まっていくみたいですごく楽し
かったですよ。
鏡　アメリカの広告は知的水準の高さを示していたと
いう話がありましたが、日本にはそれがうまく根づかな
かったというか、受け入れられにくかったと感じています。
逆に小田桐さんご自身で、何かをやってみようと思っ
たことはありますか。
小田桐　たくさんありますね。やはりデモンストレーショ
ンはテレビで効果を発揮する手法でしたし、そのデモン
ストレーションをどう知的に表現できるかを狙っていま
した。
鏡　DDBでは、コピーライターとアートディレクターし
か存在しないときに、クリエーティブディレクターをつく
って、アートディレクションの力を格段に上げていきま
した。だけど、ワーゲンの広告で優れていたのは文章
というか、コピーなんですよ。あのユーモアのある微妙
な感じというのは相当レベルが高くないと書けませんよ。
小田桐　テーマがしっかりしているからだと思いますね。
コンセプトというより、人を説得する核になるものです。
鏡　視点といっていいですか。
小田桐　そうですね。DDBから出ていった人たちで
メアリー・ウェルズや「エスクアイア」の表紙をやって
いたジョージ・ロイスなどは、それぞれ影響力をもって
いたでしょうが、DDB以上の広告をつくった人はあま
りいません。
鏡　アメリカでもコピーライターが中心になっていたの
ですね。
小田桐　DDBは「コピーとアートの結婚」をうたって
いました。あの頃、日本の広告は数段レベルが上がりま
した。それはアートディレクターというより、やはり、アメリ
カから影響を受けたコピーライターによってもたらされ
たものだと思いますね。そう考えると、そこから得たもの
が十分語られずにどこかで素通りしているという感じは
ありますね。
鏡　本当はもっと大きな影響があったのかもしれません。
特にエモーショナルな部分をすごく上手にとらえてい
ますが、テレビではどうだったのですか。
小田桐　僕のところにDDBの昔のフィルムが少しあり
ますが、すごくうまくつくれています。
鏡　デモンストレーションというのが特徴になっていて、
見ていて気持ちがいい、あるいは聞いていて気持ちが
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り上げが何％上がるみたいな時代でした。それでアメリ
カのテレビはつまらなくなったんです。今、カンヌ国際
広告祭なんか見ても新しい手法はわれわれがやった
と思うものばかりです。当時はすごい実験の場でもあ
ったわけですね。やはり、いい広告はただものを売るた
めではなく、そこには何かの存在理由があるはずです。

ているかというと与えていない、それは広告の価値を自
分たちの手で壊していることだと、ものすごく怒ってい
ます。
鏡　やはり、広告の存在理由をもう一度見直さなけれ
ばならないということです。

小田桐　広告は今、世界的に見ても立ち止まってい
ますよね（笑）。
鏡　webのほうに走っていますし、われわれがもって
いた方法論が通用しなくなっているような気もします。
小田桐　新しいものには立ち向かわなければなりませ
んから仕方ないことですが、やはり広告の本質をしっか
り考えなければなりません。アメリカでは今、60年代の
広告界がどうとらえられているかわかりませんが、当時
の広告界は若い人たちの野望を一手に引き受け、ある
種のフェロモンみたいなものを発散していたわけです。
鏡　アメリカにおける50年代、60年代の広告、特にマ
ディソンにみんなが注目した背景は、ドラマ「マッドな
やつら（MAD MEN）」に描かれています。広告代理
店を舞台にした半分コメディみたいなドラマですが、そ
れこそ変なやつらがたくさんいて、すごく破天荒に楽し
いことをやっていた時代でした。けっこう馬鹿なことば
っかりやっていたという一面はありますが、本質的には
ポジティブだし、広告は世の中に対して何かができる
はずだという熱気を伝えています。
小田桐　今はどうなんでしょうかね（笑）。
鏡　今世紀に入ってからは、9・11の影響があったの
かもしれませんが、この7、8年でいえば、40代くらいの
ベテランのなかには、広告を世の中が必要としている
のか、われわれは社会的に必要な存在なのかといっ
た問題提起をする人が増えています。
　今年の2月、ペプシがスーパーボウルのCMを降り
ました。もっと社会に役に立つことにお金を使いたいと
いうことで、社会貢献の募集キャンペーンをやってい
ます。それを仕掛けたのがTBWA\CHIAT\DAYの
リー・クロウというクリエーティブで、彼は、われわれは
世の中に対して何かいいことをしなければいけないとい
うことをずっと語っています。
小田桐　時期的にいうと、60年代のビル・バーンバッ
クの次になりますが、リー・クロウの頃からアメリカの広
告が変わり、メッセージが壮大になっていて、アップル

鏡　ベトナム戦争以降、アメリカの広告が駄目になった
ということがありますが、DDBから出た人たちが、ポジ
ティブでなく、わざと汚いものにするとか、アイデアの本
質から外れた動きをしてしまい、その集積が広告をつま
らないものにしてしまったのではないでしょうか。
小田桐　それはあるでしょうね。オグルヴィの本を読む
と、広告の制作者が消費者のほしいものを本当に与え

われわれの仕事は世界を変えること

4
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の「1984」なんかにはとても心を打たれますね。
鏡　本当に世界を変えるんだというメッセージだけで
もすごいことです。
小田桐　われわれの仕事は世界を変えることなんです
よ。なぜ今、広告がつまらなくなったかといえば、それを
世の中に示していないからです。
鏡　リー・クロウとスティーブ・ジョブズの関係がある
から、アップルのすばらしい広告はできるんだという意
見もありますが、すごいと思うのは、世界を変えたのは

「クレージー」と呼ばれた人たちだという表現や、最近
のiPod以来の一連の広告で、世の中を変えるんだとい
うメッセージをはっきり打ち出していることです。
小田桐　彼らには構想力があるからかもしれないが、
やはり、そういうことをやるんだ、やらなきゃいけないん
だという強い意志をもっているからです。でも、いつの
間にかわれわれはクライアントの顔色を見ることしかで
きなくなっているわけですよね（笑）。
鏡　それは、環境や状況の変化がもたらしていること
なのでしょうか。
小田桐　気持ちの問題だと思いますね。つまり、リー・
クロウのように、われわれの仕事はこういうものなんだ、
そこに向かうんだと思えば、それなりの成果を世の中に
示すことができるはずです。

鏡　社会的に意味のある仕事をしたいという若い人も
たくさんいます。
小田桐　特に今、世の中はわれわれにもそうしたもの
を求めているのではないでしょうか。
鏡　普段の仕事でそれができなければ、たんなる自己
満足でしかありませんからね。
小田桐　やはり、真正面からこの商品を見て、賛同し
てくれたら買ってくれよ、という方向に向かわないと。
鏡　そのとおりだと思います。
小田桐　人を説得する、あるいはされるということを真
剣に考えなければ、高級な切り口や知的な表現にはな
りません。
鏡　われわれにはある種のわくわく感がありましたが、
たしかに今、それが失われつつある感じがします。
小田桐　だけど、それはつくれるはずなんですよ。
鏡　わくわくする感じというのは伝えるものではなく、そ
の人たちの気分の問題だし、環境の問題かもしれませ

んが、小田桐さんが50年代、60年代のアメリカの広告
を見ていた頃はけっして環境がいいわけではありませ
んでしたよね。
小田桐　でも、広告という世界を可視化できたわけで
すから、わくわくしましたよ。
鏡　デジタル系の人と話をしていると、彼らがすごくわく
わくしていますが、どうお感じになりますか。
小田桐　彼らは技術に引きずられすぎて、あるところに
行き着いた感じですね。テレビができたときは、活字と
は違った新しい説得術やコミュニケーションの世界を
切り開くんだという気持ちが燃え続けていましたから、
そのときの熱気とは違うような気がします。
鏡　60年代はシカゴで、レオ・バーネットやJWTがク
リエーティブということで力を出してきた時代でした。
マディソンのほうではDDBがトップを切り、さまざまな
エージェンシーが自分たちの持ち味を出しながらやっ
ていましたが、そうした状況をどのように受け止めてい
ましたか。
小田桐　レオ・バーネットはヒューマンなものをやっ
ていて、DDBはある種、知的なものをやっていましたが、
すごくうらやましかったですね。それぞれの創造哲学を
競い合って、その会社のクリエーティブのトーン＆マ
ナーがビジネスにすごく影響を与えていました。それは、
日本ではとても考えられないことでしたね。
鏡　そうですよね。お得意さんがクリエーティブを買い
に来ましたからね。それだけ、クリエーティブが大きな
力をもっていたということですね。

鏡　突然ですが、小田桐さんがオグルヴィに行った
理由は何だったんですか。
小田桐　僕がオグルヴィに心が動いたのは、広告をま
っとうなビジネスにするには自分たちがしっかりした広
告をつくらなければいけないという思いをしっかりもっ
ていることと、それをグループとしてすごく大切にしてい
たからです。もっと言えばオグルヴィから日本の広告を
変えたかったから。
鏡　余談ですが、昔の友人で自分でエージェンシー
をやっていた中国人がオグルヴィ上海に入ったので
すが、半年くらいで辞めてしまいました。何で辞めたの
と聞いたら、ディシプリンが厳しい。オグルヴィWAYと
いうことが厳しく、自分が思っているクリエーティブが

わくわく感を取り戻せ

広告の真価を見直すとき
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できないと言っていましたね。今、オグルヴィWAYみ
たいなことはあるのですか。
小田桐　少し薄くなってはきているでしょうね。グロー
バルになっている分、その会社の文化はぼやけてきて
います。そんななかデイヴィッド・オグルヴィという人の
考え方や言葉に戻るんだと言えることはとても幸せな
会社だと思っています。
鏡　レオ・バーネット社もマイケル・コンラッドのあとは
苦労しています。もちろん、大変なのはよくわかりますが、
一本筋が通らなくなった感じがします。一方では若い
エージェンシーが強くなっているような気がしますが、
彼らがやっていることはわくわくしないし、相撲でいえ
ばけたぐりのようなことばかりやっている感じですね。
小田桐　外資系では今、フィーを値切られるというこ
とが起きています。たぶん他のエージェンシーでも同じ
でしょうが、フィーを値切られると大変です。コミッショ
ンはないわけで、フィーはそのまま利益ですから、それ
を抜かれたら立ち行かなくなってしまいますよ。
　それはインターネットの影響でしょうが、広告にそれ
ほどのお金を払わなくてもいいのではないかと思って
いるようです。世の中を動かしたり商品を売ることにつ
いて、われわれ広告人のアイデアや構想力をきちんと示
していないということです。
鏡　いいクリエーティブがもたらした効果は数値化し
にくいし、今日やって明日にわかることでもありません。
数字だけで評価されると、その場その場での勝負にな
りますから、何か広告の本質からは外れていくような気
がします。
小田桐　広告の効果はそのコンテンツにどれだけ接触
したかというヒット数だけで決まるものではありませんよ。
鏡　アメリカではクオリティに関係なく、単一のメッセ
ージを繰り返し露出させることをやっているエージェン
シーもありました。
小田桐　しかも、お金がかかってないように見えます。
あるいはいかにもお金がかかっているように見せるか。
アマチュアのユーチューブとプロのコンテンツの間に
差が見えにくくなっています。つまり、フィーに見合った
ものをクライアントにうまく示せずにいると思います。逆
にいえば、クリエーティブの力や構想力を示すチャン
スかもしれません。　
鏡　デジタルエージェンシーがつぶれ始めましたね。
大手になればなるほどランニングにお金がかかるから

ですが、本当に大きなテーマになっています。

小田桐　実は、吉田秀雄さんはクリエーティブも大切
にし、職能団体としてのアートディレクターズクラブの
設立にも力を尽くしました。アイデアや表現技術に対し
てきちんとお金を支払うということをクライアントや業界
に発信したのです。
鏡　逆に言うと、そうしなければ、われわれの仕事に意
味がなくなるかもしれません。ただたんに、クリエーティ
ブサプライヤーみたいな道が残るかもしれませんが、
それだけならだれも寄ってこないし、使い捨てになって
しまいます。
　そういう意味ではアメリカの50年代、60年代の広告
がもっていたダイナミズムを含め、世の中に対してどうポ
ジティブに向き合うかをしっかり見直す時期といえます。
小田桐　僕たちの仕事というのは、結局はマスコミュ
ニケーションにあると思っています。どんなにメディア
が変わっても、いかに多くの人たちに働きかけるか、つ
まり、いかにメジャー化させるかが、プロとしての大事
な技術なんです。
　もちろん、マイナーというのも大切です。マイナーだ
から、みんなの心に深く入るとも言えるし、特にインター
ネットでは1対1みたいなことになりますが、それでもわ
れわれの仕事はいつでも1対何億です。それがアマチ
ュアとプロの違いで、そこをはずしてしまうと、われわれ
の専門性はなくなってしまいます。
　これからコミュニケーション上の問題が増えると思
いますから、そこに向かってどんな力を発揮できるかを
しっかり示せないと、お金はダンピングされるし、優秀な
人材も集まらないということになりますよ。
鏡　われわれの仕事は世の中、あるいは未来にかか
わっていくべきものだということをしっかり示すことです
ね。
小田桐　それを一人一人で考えるのではなく、世の中
に立ち向かえる砦をつくることが先決かもしれませんね。
もういちど「ウォール街からマディソン街へ」と言われ
るようになりたいものです。
鏡　アイデアやクリエーティブ、あるいはコミュニケー
ションの本質は不変でしょうから、こうした価値を認め、
再発見する場づくりと人材の育成が大切ですね。今日
はほんとうにありがとうございました。

広告は世の中とのコミュニケーション

4
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　本書は、知的興奮を呼び起こす言
葉の饗宴である。広告人はどのよう
な視野をもつべきかに思いをめぐらす
とき、ここで論議されている事柄の多
くは、広告の仕事に直結していること
を感ぜずにはいられない。我々が生
きている現代のVIVIDな動きとその
根源への認識は広告人の思考を形
成する。今日の広告に携わる人間は
もっと目を見開き、さらに遠くを見る必
要がありはしないか。
　この本は、現代の意味を多角的に
解き明かす野心的なシンポジウムの
記録であり、32人のメンバー一人ひと
りの高い見識と言葉の魅力が読者を
圧倒する。1975年5月、国立京都国
際会館で行われた3日間の会議は日
本で行われたシンポジウムの最高の
ものの一つであろう。メンバーの質の
高さ、発言の密度の濃さ、討論の奥
の深さ、そしてなんという面白さ。どの
ページにも発見があり、ヒントがある。
読み物としても興味はつきない。
『20世紀の様式 かたちと心 1930－
1975』というタイトルが表すように、世
界大恐慌のときであった1930年と、
この会議が行われた年であるオイル
ショック後の不況が続く1975年とに2
つの視点をおき、複眼的に見つつ考
えている。メンバーはさまざまな分野
にわたる学者、詩人、作曲家、建築家、
デザイナー、美容家、評論家32名よ

り成り、全員が3日間一堂に会し、討
論に参加した。桑原武夫議長、加藤
秀俊コーディネーターが全体の進
行をつとめ、6つのセッションで構成
された。本稿では第2セッションから
第5セッションまでをフラッシュ的に
紹介する。
　第2セション「都市」では、日本の
都市の作られ方、盛り場など、日本独
特の都市に対する考え方が提出され
た。都市計画家・浅田孝は、「もっと
も都市的な盛り場をみると30年の時
点で銀座には柳が植わり、盛り場は
それまでの色町中心の性文化からミ
ルクホールやカフェで代表される食
文化へと移行し、さらに70年代に入
って衣と住の文化へと変質した」とい
う。歴史家・谷泰は、「人間は直接
的な身体接触とか、あるいは身体の
接近を通じて関係が完全になるわけ
です。その点で都市に盛り場がなけ
ればならない。従来の日本的な伝統
の根を引き継いだような盛り場と新し
く出てきているファッションという形で
象徴的にいわれる盛り場とが今後ど
ういうかたちになってゆくのか。注目
しなければならない」という。詩人・
田村隆一は、永井荷風の「断腸亭日
乗」の文、「小工場と貸家の秩序なく
入り乱れて建てられたる光景、その
醜
しゅう

陋
ろう

むしろ市中の場末よりも甚し。日
本人は遂に都市を建設する能力なき
ものの如し」を引用し、「公」が前面に
でて「私」が捨てられた日本の都市
の問題を語っている。

　第3セッション「芸術」では、特権
的な芸術が無名性へ移行し、一方、
普遍的な表現から地域性、土着性
への回帰などが論じられた。またコマ
ーシャリズムと伝達媒体の変化が制
作物に与える影響も問題提起された。
美術史家・高階秀爾は、「30年はカ
ンディンスキーやモンドリアンの抽象
絵画のようにある種の普遍的な法則
があって、地域的な特色や個人的な
特性をよけいなものとして切り捨てる。
それに対して75年は普遍主義とは逆
に、表現の上でよけいなものこそをジ
ャスパー・ジョーンズのようにすべて
綿密に描き出す。それによって現実
をつかまえようとする意識が強く出て
きている」と語る。工業デザイナー・
柳宗理は、「現代のデザインは、コマ
ーシャリズムの世の中で人間のため
とか、社会のためとか、あるいは生活
のためという目的は第二義的になっ
て、売れるためのデザインが流行して
いる」と指摘する。作曲家・團伊玖
磨は、「音楽の伝達媒体の変化がこ
れからの音楽の未知の可能性をひき
だし、音楽自体を変えてゆく」と語る。
　芸術表現のスタイルと伝達媒体の
変化の問題は、そのまま広告表現・
手法にかかわる問題だ。ここでは芸
術と広告はほとんど入り混じる。

　第4セッション「風俗」では、大衆
という言葉や時代変化の捉え方、ファ
ッションや広告、そして大衆操作など

連載〈いま読み直す “日本の”広告 ・ コミュニケーションの名著〉　第4回 

『シンポジウム　２０世紀の様式　かたちと心　1930–1975』

岡田 芳郎

「現代」の意味を
多角的に解き明かす

出たとこ勝負の「井上モデル」

おかだ　よしろう
1934年東京生まれ。早稲田大学政治経済学部卒業。56年㈱電通入社。コーポ
レートアイデンティティ室長を経て電通総研常任監査役。98年退職。70年の大
阪万博では、「笑いのパビリオン」を企画。80年代は電通のCIビジネスで指導的役
割を果たす。著書に『社会と語る企業』（電通）、『観劇のバイブル』（太陽企画出版）、
詩集『散歩』（思潮社）、『世界一の映画館と日本一のフランス料理店を山形県酒田
につくった男はなぜ忘れ去られたのか』（講談社）など。

桑原武夫　加藤秀俊　編
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コミュニケーションの問題が数多く
提起された。
　美容家・宇野久夫は、「髪の長さ
が社会情勢の変化のひとつの表現
ではなかろうか」という。そして30年と
75年がきわめて酷似したウエーブ・
ヘア・スタイルであることを指摘する。
作家・井上ひさしは、浅草のストリッ
プ劇場で働いた体験として、台本書
きの作家が表紙と舞台割り、セット、
登場人物だけ書いて台本の中味を
書かずいつもどこかへ消えてしまう滑
稽な様子を報告した。開演時間にな
ると役者は役割だけを与えられて舞
台に出なければならない破目になる。
役者はどうやっていいかわからない
から出たとこ勝負で必死に芝居をで
っちあげてゆく。「こしらえものである
と同時に役者という切実なもう一つの
人生をその人は生きる」という。「おも
しろければすべて許される。時間な
んかどうでもよろしいという芝居だっ
た。現在の芝居やさらにテレビはそ
れは許されない」と語る。「舞台では
時間を笑いが一瞬越す瞬間がある
が、残念ながら、いまのテレビジョン
では笑いはけっして時間を越えられ
ないわけです。ですからいちばん大き
な変わり方というのは、新しいメディ
アによって笑いがどんぐりの背比べに
なってきて、時間の枡へある程度の
ものを入れればいい、ということになっ
てきた」という。評論家・鶴見俊輔は、
広告にまつわる次のような話を語る。
子供たちの遊びで、誰かがリーダー
になって「クイントゥリックス」というと
もう一人が「クイントリックス」という。
その繰り返しがあって、「あんた、だ
めね」というセリフで終わる。「クイント
リックス」という日本語英語が優位に
立つ単純な言葉遊びだが、集まった
子供たちが大笑いしている。これはテ
レビCMをもじった遊びだが、CMが
子供の遊びの材料につかわれること
は多い。またテレビコマーシャルで、
きれいな女の子が出てきて、「フケが
2つだからフケツー」という。「フケツ
ー」で通る社会が出てきている。言語

習慣が変わって来た。
　鶴見氏はこのほかにもいくつかの
例を引いて、今日の遊びやマンガなど
に出てくる笑いの原典の多くが広告
であることを指摘する。漫才作者・
秋田実は新聞広告を毎日読み、「広
告をずらす」ことで漫才の発想源とし
た、という。

　討論の中で、経済学者・伊東光
晴は、5パーセントと95パーセントと
いう興味深い話題を提出した。「君
の名は」の真知子巻きが流行ったと
き、銀座の街頭で調べると女性の5
パーセントが真知子巻きにしていた。
5パーセントの人がやると日本中の女
の人が真知子巻きをしているように思
えるのだ。5パーセントで成り立つが
ゆえにここに大きな操作がある。そし
てその操作の最たるものは広告だ、と
いう。評論家・川添登は、1929年の
銀座と淀橋での調査では洋服を着て
いた女性は100人に1人で、また服装
によって職人、商人、労働者、会社員、
学生などがはっきり区別がついた、と
いう。それから、髪型でお嬢さんと若
奥さんと区別ができていた、職業や
年齢、ファッションなどによってはっ

きり区別されていたのだ。現在（1975
年）は、多様化されているといわれる
が、むしろ今は統一された服装の中
での多様化がある、とレポートする。
　第5セッション「生活」では、住宅
における私と公、ハレとケの2つの要
素のうち、公、ハレの側面を外に出し
てしまい、食事の作法が失われたこと
をはじめ、生活様式の変化がどのよう
に行われてきたかが語られた。人類
学者・石毛直道は、「1930年ごろは、
食事というものが、なにか張りつめた
無言のコミュニケーションの場であ
ったが、70年代になると語り合う場へ、
あるいは家庭内の社交の場になっ
た」という。食事がオゼンからチャブ
台に変わり、ダイニング・キッチンの
テーブルに変わると食事の振舞い方、
その心も変わってきた、と語る。文化
人類学者・米山俊直は、「30年頃の
ラジオや少年倶楽部で育った人たち
と70年頃のテレビ、劇画で育ってい
く人たちとはちがった将来を考えざる
を得ない」という。そして「風俗」のセ
ッションで報告された井上ひさしの浅
草のストリップ劇場の芝居の作り方は、

「実は日本の伝統的弥
び

縫
ほう

策主義の見
事なモデル化であり、その方法は意
外に大事ではなかろうか」と主張する。
また日本において最も重要な意思決
定がなされているのは、「ハレとケが
混同しているような場所、あるいは公
と私が混同しているような場所であり、
つまり四畳半というような場所が非常
に大事になるんじゃないか」という。
　本書は、時代を代表する32人の
有識者が描いてみせた現代の鳥瞰
図だ。一人ひとりの発言に奥深い人
間洞察、社会観察・批判、歴史認識
がある。本書が示す洞察を土台にマ
ーケティングは構築されねばならない。
それにしてもなんとも贅沢で含蓄に満
ちた言葉の溢れる本だ。

書 名：シンポジウム 20世紀の様式 かたちと心 1930­―1975
編 者：桑原 武夫　加藤 秀俊
出 版 年：1975年	 出 版 社：講談社
広告図書館分類番号：404-KAT	 I S B N：なし
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竹之内 祥子

連載〈消費パラダイムシフトの現場〉　第4回
“消費のパラダイムシフト”を感じさせる場所、そこに集まる生活者から何が読み取れるのか、

今後のマーケティング活動やコミュニケーション活動にどのようなヒントが得られるのか、
実際の現場および生活者自身の声からの考察を試みる。

たけのうち　さちこ
上智大学大学院文学研究科博士前期課程卒業。
1982年、㈱シナリオワーク設立。その後同社取締
役、個人事務所設立を経て、2003年㈱シナリオワ
ーク代表取締役に就任。女性消費者を中心とする
消費者研究、マーケティング戦略立案などのプロジ
ェクトをてがけ、今日に至る。

　最近、就職先として、NPOなど、
社会活動系の職場を選ぶ若者が増
えているという。社会起業家という言
葉もよく聞くようになった。第一生命
経済研究所の調査でも、NPO専従
で働く20代～30代98名の個人年収
は平均202万円と、企業の正規雇用
者の54％にしかならないが、「仕事の
内容がおもしろい」「能力がいかせ
る」といった仕事への評価はNPO
専従者の方が圧倒的に高いという結
果が出ている。（「NPOと若者の社
会参加に関する調査2006」）

　Mさん（32歳）は大学を卒業後、
就職したギャラリー（画廊）を辞め、
26歳で青年海外協力隊として、カリ
ブ海にある「セントビンセントおよびグ
レナディーン諸島」という島国の環境
教育に2年間携わった。現在は環境
系の財団法人に勤務している。
　最初は大学での専攻を生かしたい
とギャラリーへの就職を選んだMさ
んだが、実際に仕事をしてみて感じ
たことは、「アートは好きだけれど、自
分がそこで仕事として何かをやらなく
ても危機的な状況に陥るわけではな

い」ということだったという。その時に
改めて浮かび上がってきたのが、自
分が小学生の頃から抱いてきた「自
然」に対する愛着とそれが失われる
ことへの危機感だった。
　Mさんは以前から山登りのサーク
ルに参加するなど、「自然」と触れ合う
ことが好きだったが、ただ、「好き」な
だけでなく、それが失われてしまうこと
への「危機感」も強かったのだそうだ。
その原点となっているのは、91年に
新聞の原油流出事故の記事で見た

「油まみれの水鳥」の写真である。小
学生だったMさんはその写真に強
い衝撃を受けた。その頃、世の中全
体に環境に対する意識が高まったこ
ともあり、「自然環境は積極的に守ら
なければ失われてしまう」という切実
な感覚が強くなったそうだ。
「仕事には嫌なことがあるからこそ、
社会的意義の高いことを仕事にした
ほうがいい（社会の役に立つと感じら
れることを仕事にしていれば、嫌なこ
とも受け入れられる）」と考えたMさん
は、「自然環境を守る」仕事こそ「今
やるべきこと」であると再認識し、「環
境」系の仕事への転職を決意したの
だという。

　Mさんは「環境」分野での実績を
積むことを考え、まず青年海外協力
隊の「環境教育」に携わる隊員募集
に応募。派遣されたセントビンセントは
自然に囲まれた美しい島だが、島民

は便利だからと、欧米から輸入され
た強力な洗剤や漂白剤を無造作に
使って生活排水としてそのまま流し、
ゴミの投棄や水汚染にも無頓着だっ
た。Mさんは環境に配慮した生活を
することの大切さを認識してもらうた
め、重曹と酢で汚れを落とすワークシ
ョップ等を始める。身近な生活環境
や動物を題材にした主婦や子供を
対象とする教育プログラム（教材含
め）や広報素材を自分で一から作り、
実施したのだ。最初はアジア人自体
がものめずらしい土地柄でずいぶん
からかわれたりしたが、2年の活動を
終えて帰国する頃にはすっかり現地
の人々と親しくなり、今後の環境教育
の土台を作ることができたという。
　帰国後、9ヵ月間のマレーシア派遣
も経て、現在は公益法人で海外から
の研修の受け入れや、広報の仕事を
しているMさんだが、実は仕事自体
が現場から遠くなってしまったことに
ちょっと不満も感じている。日本と途
上国では事情も異なるが、Mさんは、
今後もっと環境を守る現場に近い仕
事、たとえば農業に携わるといったこ
ともしていきたいのだという。
　とりあえず、農家婚活合コンへの
参加を目論んでいるMさんである。

環境系で働く

カリブ海の美しい自然に囲まれたセントビンセント

セントビンセントの小学校での環境教育プログラム

青年海外協力隊から
環境系公益法人へ

「自然」と「仕事」への思いから転職
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身体の声に耳を傾ける
食を、仕事にする
　最近、食生活の調査をしていると、
20代30代の若い人で、玄米や野菜
料理に凝る人が多いことに気づく。
食卓の写真を撮ると、緑と茶色の多
い地味な写真になり、イタリアンや洋
食の大好きな40代くらいのカラフルな
食卓とは大きな違いがある。マドンナ
等の有名人が実践していることもあり、

「マクロビオティック」や玄米菜食に
関心を持つ若い女性も増えているよ
うだ。そして、そんな食生活を仕事に
してしまう人もいる。

　山戸ユカさん（34歳）は、玄米菜食
やアウトドア料理を得意とする料理研
究家。井之頭公園に近い吉祥寺の
自宅で料理教室を主宰し、『山戸家
の野菜ごはん』という本を出版したり、
友人の写真家、編集者、木工作家と
noyamaというユニットを組み、『つな
がる外ごはん』という野外料理の本を
出したりと、最近活躍の場を広げてい

る。
　山戸さんが玄米菜食に目覚めたの
は20代後半。ファッション雑誌に載
っていた「マクロビオティック」に興味
を持ったことがきっかけだった。東
京郊外の住宅地で育った子供の頃
は母が生協などでナチュラルな食材
を入手し、手作りの食事を作ってくれ
ていたが、20代で一人暮らしを始め、
飲食店勤務、簡便食品や外食中心
の食生活が続く中、味覚的な違和感
が強まり、なんとなくカラダに負荷をか
けているという感覚もつのっていたと
いう。27歳で結婚し、将来子供がで
きることを意識し始めたとき、そんなカ
ラダを「リセット」したいという気持ち
が強まり、玄米菜食の世界に入って
いったのだそうだ。
　最初はかなり厳格に「マクロビオテ
ィック」を実践しようとした山戸さんだ
が、厳しいルールを守ろうとすると、そ
れが負担になり、かえってストレスが
たまるということに気づく。「日本人が
昔から慣れ親しんできた暮らし、気候
風土を大切に」という「マクロビオティ
ック」本来の考え方には共感するが、
形としてのルールに縛られる必要は
ないと考え、身体の素直な欲求に耳
を傾けながら、自分なりの食生活を試
行錯誤していった結果、基本玄米
菜食だが、動物性のだしはOK、お酒
もOK、スパイス等も使い、ゲストには
白身魚や鶏肉をお出しすることもある、
という形に落ち着いたという。

　もともと自分で飲食店をやりたいと
いう希望を持っていた山戸さん、友

人のすすめもあり、自宅で料理教室
（といっても1回4名だけのワークショ
ップ）を始めたところ、毎回ブログで日
程を発表したとたんに一杯になって
しまうという。この教室、料理を勉強す
るというよりは、「同じような空気感を
持つ人と話し友達になる、いい雰囲
気を味わいにくる」ことを目的にやって
くる人も多い。多くは30代、40代の比
較的意識の高い人。普段全く料理を
しない人が食生活をリセットし、もっと
ちゃんとしようという意識を高めて帰
るケースと、厳密なマクロビを勉強し
実践してきたが、そのことに疲れてし
まった人が「こんなのでいいんだ」と
心が楽になって帰るケースがあるそ
うだ。食べものによって変わる自分の
身体の声に耳を傾け、自分の身体が
本当に食べたいと欲するものを食べ
る、味付けはお好みで、週1回くらい
は玄米を炊こう、だしくらいは昆布や
鰹節で取ろうと呼びかけ、簡単なもの、
普段使いの料理を作ってみるという
山戸さんの良い意味で「いい加減」

（身の丈にちょうど合う）な考え方が、
いろいろな情報に振り回されがちな
現代の食生活の中で、心地よく共感
できるのかもしれない。
「自然が好き」という山戸さん、今後
数年は今のまま、料理教室の規模を
少し大きくするかたわら野外料理や
雑誌の仕事を続けたいのだという。そ
して将来的には夫の実家の愛媛か、
山戸さんの両親が住む山梨で店を出
し、ある程度不自由のない暮らしがで
きるくらいのレベルで、好きな仕事を
続けていきたいそうだ。

左／山戸ユカ著『山戸家の野菜ごはん―まとめ買
い食材を使いきり、からだにやさしい一週間の献立』 
(MARBLE BOOKS―daily made) 
右／ユニットnoyama著『つながる外ごはん』 

（小学館）http://www.noyama.jp/

玄米菜食の料理教室
http://chimcham.blog.ocn.ne.jp/chana/

カラダを「リセット」

「いい加減」が快適な料理教室
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　Ｍさんや山戸さんにインタビューし
て興味深かったのは、共に都会育ち
の30代前半の彼女たちが、大人にな
っていろいろな体験をする中で、環
境や身体が求めることを自然に考え
るようになり、試行錯誤の末、仕事を
含めたライフスタイル全体が、「自然」
や「環境」になるべく負荷をかけない
形になったということである。彼女た
ちはそのようなライフスタイルを決して

「こうあるべき」「正しい」ものとして主
張しているわけではなく、また、「こん
なスタイルの生活をしている私って、
新しい」と気負っているわけでもない。
山戸さんは自分の玄米菜食スタイルを

「いい加減」なところがいいといい、Ｍ
さんは自分たちが付き合う年上のＮＰ
Ｏ代表はちょっとぎらついていて「暑
苦しい」、もっと自然体で活動すれば
いいのにという。
　LOHAS（Lifestyles Of Health 
And Sustainability）という言葉が
話題になったのは5年ほど前。こうし

た言葉で代表されるライフスタイルは、
今の30代の一定の層（知的文化的
情報蓄積があり、精神的余裕も含め、
生活に追われずにすむ人々）を中心
に確実に定着してきているようだ。

　このような「自然」志向のライフスタ
イルを選択する人びとの受け皿にな
る店や場も増えているように思われる
が、その一つ、東京国分寺にある「カ
フェスロー」を訪れて話を聞いた。
　日曜日の午後、廃屋となった工場
をストローベイル（ワラのブロック）と
珪藻土でリノベートしたカフェは、か
なりのお客さんでにぎわっている。地
元周辺で取れるオーガニック食材を
中心としたマクロビオティック系のメ
ニューは、昔の「自然食レストラン」と
は異なり、味は素朴ながらやさしく、ト
ウガラシ入りチョコのケーキ等おしゃ
れな雰囲気でもある。価格もそれほ
ど高くはない。
　客層を見ると、地元の主婦らしき女
性（国分寺という土地柄もあってか、
それなりに知的で経済的にも余裕が
ありそうな雰囲気）とその連れ、30代
くらいの草食系（？）カップル、ヨガを
やっていそうな若い女性等が多い。
ただ、これも昔の「自然食レストラン」
と異なり、お客さんは決して頑なな自
然食主義者でも声高なエコライフ主
義者でもなさそうで、地元のおいしく
ておしゃれで、ちょっといやされるカ
フェとしてこの店を選んでいるように
見える。店員さんも気難しい感じでは
なく、食材をいろいろ工夫しておいし
いものを作り、それをお客さんに伝え

ることを普通に楽しんでいるという。
　カフェ内ではフェアトレードの物販
を行っており、伝統的な製法で作ら
れた調味料等を売る食品店や天然
酵母パン店も併設されている。週末
には蜜ろう製ろうそくの明かりだけで
食事をする「暗闇カフェ」等のイベン
トが開かれ、若い人が多く集まる。平
日は「自然育児友の会」のセミナーも
催されたりするので、赤ちゃんや幼
児連れのお母さんのお客さんも多く、
親子でカフェを楽しんでいるそうだ。

　こうした場所は今、全国で増えて
いるようだ。先日行った沖縄でも、車
で走っていると山の中や海辺にぽつ
んぽつんと自然の中に溶け込んだカ
フェが点在する。東京の都心でも農
家の主人の顔写真を選挙ポスター
のように飾り、彼らが育てた野菜をそ
の場で切ってくれて生で食べられる
野菜バーのある「農家の台所」とい
うレストランが盛況である。
　こうした潮流は今後、子供のいな
い若者からファミリーにも拡大し、外
見だけのライフ「スタイル」ではなく、
本来の意味の「ライフスタイル」、ライ
フ「ウェイ」になっていくのかもしれな
い。

「スタイル」から「ウェイ」へ
「農家の台所　恵比寿店」のサラダバー

お詫び：�前号の本連載で、47、48頁の図版に誤り
がございました。ご迷惑をおかけし、誠に申し
訳ございません。修正版は財団ＨＰのＰＤＦ
版としてアップいたしております。

http://www.yhmf.jp/pdf/activity/adstudies/
vol_32_04.pdf

ライフ「スタイル」から
ライフ「ウェイ」へ

「カフェスロー」の「アヒチョコレートとバナナのパウ
ンドケーキ」

http://www.cafeslow.com/

「カフェスロー」
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㈶吉田秀雄記念事業財団ではマーケティングコミュニケーション、特に“広告・広報及びメディアに関連する分野”の研究にたずさわる研究者
の方々のためにオムニバス調査を毎年実施しています。本レポートではオムニバス調査の内容を理解していただくとともに、調査結果データを研
究者の方々が自由に使い、幅広く研究に活用していただくために、分析事例をシリーズで紹介しています。

日本人の社会問題・環境問題意識2009
−年々移ろう日本人の社会問題・環境問題意識−

齋藤　昭雄
㈶吉田秀雄記念事業財団
リサーチ・コーディネーター

＊ オムニバス調査2009 ・2007 ・2005の実施概要 ＊
◆ 調査地域：首都30㎞圏
◆ 調査対象：満15歳〜65歳の一般男女個人
◆ 抽出方法：ランダムロケーション　クオーターサンプリング
◆ 調査方法：調査員の訪問による質問紙の留め置き調査
◆ 実施期間：6月中旬～下旬
◆ 回 収 数：750名（2009）、737名（2007）、720名（2005）

はじめに
　現在、環境問題、特に地球環境問題は、国際的に重要
な社会問題の1つと位置づけられている。日本においては
公害問題に始まり、自然環境汚染、地球環境問題へと進展
してきている。特に、酸性雨、異常気象、地球温暖化など全
地球規模の環境の変化が顕著になるにつれ、人々の環境
問題に対する関心は年々高まってきている。ここ数年、多く
の企業が地球環境問題への取り組みを行ってきているが、
昨年あたりから対処の必要性が急速に現実味を帯び、総
論的な問題意識レベルから各論的な現実問題レベルへと
転換し、国、地方、企業、生活者各レベルで種々の具体的
な対応が本格的に行われてきた。
　このような中、本稿では日本人の［日本が取り組むべき重
要な社会問題］と［重要な環境問題］意識の実態の一端を、
オムニバス調査データからご紹介する。
　その内容は、当オムニバス調査の項目“社会問題・環境
問題意識”についての2005年、2007年、2009年の3つの時
点での調査データを使用し、
［Ⅰ］日本が取り組むべき重要な社会問題
［Ⅱ］重要な環境問題
の視点から分析したものである。

オムニバス調査 分析レポート⑪

［Ⅰ］日本の社会が取り組むべき
　 重要問題の意識変化

「景気対策」「雇用・失業対策」「年金制度改革」
が三大社会重要問題
　2009年は百年に一度の大不況に襲われる中で、波瀾万
丈のスタートを切った年だが、日本においては他にも数多く

の社会的な重要問題が顕在化してきた年でもある。
　2009年の調査時点（6月中旬）における［日本の社会が取
り組むべき重要問題］の上位ベスト３は以下の通りである。
1位：「景気対策」	 63.2%
2位：「雇用・失業対策」	 55.6%
3位：「年金制度改革」	 54.1%
　今回、もっとも多くの人が［日本の社会が取り組むべきの
重要問題］として挙げたのは「景気対策」で、次いで「雇用・
失業対策」と日本においてはリーマンショックの影響が引き
続き大きく見られる。第３位には「年金制度改革」が2人に1
人以上の関心を持たれている。今回のレポートで中心的に
分析を行う「環境問題」は第４位（44.1%）、第10位が「資源・
エネルギー問題」（28.4%）である。ほか、５位は「福祉・介
護サービス」（42.8%）、「北朝鮮・中国・韓国との外交関係」
（41.1%）は6位で、4割以上の人が重要問題としている（図
1）。

性・年齢別で全階層が重要視している「景気対策」
　上記「景気対策」項目に関しては、性・年齢を問わずあ
らゆる人たちが最重要課題としている。ただし、女性よりは
男性、中年層で取り組むべき重要問題とする人がより多い。
ちなみに、もっとも回答率が高かったのは50代の男性
（72.9%）で、最も低かったのは10代・20代の女性（52.9%）
であった（図2）。
「景気対策」の他に、過半数の人たちが取り組むべき問題
として挙げたのは「雇用・失業対策」、「年金制度改革」の
2項目であった。それ以下では、「環境問題」、「福祉・介護
サービス」が続いた。男女とも、若い人は「年金制度改革」
より「雇用・失業対策」を、中高年層は「雇用・失業対策」
よりも「年金制度改革」を取り組むべきとする傾向にある。
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図1　日本の社会が取り組むべき問題（n=750）
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図2　性・年齢別主要な日本の社会が取り組むべき問題

合計
n=750

男性計
n=386

女性計
n=364

男性10代・20代
n=116

男性30代
n=100

男性40代
n=82

男性50代
n=70

男性60代
n=44

女性10代・20代
n=119

女性30代
n=96

女性40代
n=66

女性50代
n=69

女性60代
n=39

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
（％）
100

■ 景気対策　■ 雇用・失業対策　■ 年金制度改革　■ 環境問題　■ 福祉・介護サービス

図3　性・年齢別日本の社会が取り組むべき問題のランキング
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「景気対策」以外の4項目は、いずれも男性より女性の方
が取り組むべきとする人は多くなっている。なお、「雇用・失
業対策」「年金制度改革」「環境問題」を取り組むべきとす

る傾向は、女性では、10代・20代を除いては年齢層で大き
な差は見られない。
　性・年齢別に主要項目の取り組むべきと回答した比率と
ランキングを比べてみると、男性では、「福祉・介護サービス」
を取り組むべき問題とする人が年齢が上がるとともに増えて
はいるものの、トップ５にランクインするのは60代のみである。
他方、女性では40代以降、ランキングが4位→3位→1位と
跳ね上がっている（図３）。

（赤文字は環境関連項目）　［データ：2009年オムニバス調査］

［データ：2009年オムニバス調査］ ［データ：2009年オムニバス調査］
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図4　日本の社会が取り組むべき問題
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表1　「日本の社会が取り組むべき問題」時系列ランキング

70％+

65％+

60％+

55％+
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45％+

40％+

35％+

30％+

25％+

日本の取り組むべき問題

→の赤はランクアップ、緑は不変、青はランクダウンを示す
また、実線は回答率アップ、破線はダウンを示す

環境問題 63.9％2位

環境問題 44.1％4位

年金制度改革 67.8％1位

年金制度改革 54.1％3位

年金制度改革 67.4％2位

環境問題 57.2％3位

51.8％4位

景気対策 50.7％5位

少子化 50.0％6位

犯罪対策 49.9％7位

教育問題 49.0％8位

43.5％9位

食品安全の問題 39.3％10位

北朝鮮・中国・韓国
との外交関係

福祉・介護サービス

70.4％1位

雇用・失業対策

55.6％2位 雇用・失業対策55.5％3位 福祉・介護サービス

42.8％5位 福祉・介護サービス

教育問題 54.8％4位

教育問題 38.3％7位
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少子化 42.5％8位
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北朝鮮・中国・韓国
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資源・
エネルギー問題10位 36.6％

資源・
エネルギー問題10位 28.4％
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n=720
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n=737
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n=750

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］
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環境問題の中で日本人の8割弱が重要視する
「地球温暖化」
　ここでは、［Ⅰ］社会の重要問題で第4位の「環境問題」お
よび第10位の「資源・エネルギー問題」について、もう少し
「環境問題」の具体的な内容について詳しく見てみる。
2009年7月時点において、過半数の人が重要問題と見て
いる「環境問題」は第1位「地球温暖化」だけである。2年
前の2007年の結果と比較すると、全体的に環境問題を重
視する意識の減少が目立っている。重視すべき「環境問
題」課題の上位ベスト5は以下の通りである。
1位：「地球温暖化」	 77.2％
2位：「CO2削減」	 49.1%　
3位：「ゴミ問題」	 47.5%
4位：「大気汚染」	 45.6%
5位：「森林伐採」	 44.8%
　環境問題の中でも重要問題として多くの人が認めている
もののトップは「地球温暖化」であり、8割近くの人があげて
いる。次いで５割弱の人が「CO2削減」、「ゴミ問題」、さらに
「大気汚染」、そして「森林伐採」と続いている。一方、「人
口爆発」「悪臭」「騒音」などの問題に対する関心はかなり
低く、1割程度である（図6）。
　重要と思われる環境課題に関して、全ての性・年齢層に
おいて過半数の人が挙げたのは「地球温暖化」だけであ
った。その他では、性・年齢別で差が見られた。男性では

［Ⅱ］日本で重要な「環境問題」
重要な社会問題としての「環境問題」意識

図5　時系列にみる性・年齢別
重要な社会問題としての「環境問題」
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社会の重要問題の時系列変化は下位に変動、
全体的に関心低下傾向
　ここで、過去2回の調査結果と今回の結果を比較してみ
る。
　2期連続で取り組むべきとした人が増加した項目はなかっ
た。前期に比べ支持者が増えた（＝3期で最高となった）項
目は、「雇用･失業対策」（23.3ポイント増）、「景気対策」
（19.4ポイント増）の2項目のみであった。
　反対に、2期連続で減少した（＝3期で最低となった）項
目は「北朝鮮・中国・韓国との外交問題」「少子化」「資源・
エネルギー問題」「犯罪対策」「災害対策」「個人情報の
漏洩」「列車・飛行機の安全対策」と多数にわたった。
　今回は延べ回答率が低く、不景気を反映した「景気対策」
「雇用・失業対策」と、前回、前々回に比べると鎮静化はし
たものの依然問題視されている「年金制度改革」の3点に
関心が集中した感がある（表１、図4）。

　次に、日本において重要と思われている“環境問題“意識
についての変化を見てみる。
　まず、先程の日本の社会が取り組むべき問題の19項目に
おいて、「環境問題」は過去2回に比べると大幅に減少して
いる。2005年：3位（57.2 %）→2007年：2位（63.9 %）
→2009年：4位（44.1%）に、「資源・エネルギー問題」は
2007年：10位（36.6%）→2009年：10位（28.4%）となって
おり、全体的には問題意識はやや後退しているのがうかが
える。しかし、これまで、男低女高の傾向であったのに対し、
重要視する人は性・年齢別に見て平準化してきていること
は注目される（図5）。
「環境問題」は、性・年齢別に時系列的に各層で大きく減
少している。2009年の結果を見ると、50代男性（51.4%）を
筆頭に、30代女性（50.0%）、40代女性（50.0%）では過半
数が取り組むべき問題として挙げている。また、その他の年
代を見ても、10代・20代の女性（37.8%）以外の層は40％
以上の人が取り組むべきとしており、性・年齢に関係なく、
多くの人が現在の日本において環境問題は重要な課題とと
らえていることがわかる（図5）。

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］
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図6　重要な環境問題（n=750）
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図8　性・年齢別重要と思われる主な環境問題のランキング
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図7　性・年齢別重要と思われる主な環境問題
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「CO2削減」を重要視する人がおしなべて高くなっているの
に対し、女性では「CO2削減」より「ゴミ問題」を重要視する
傾向がうかがえる。男性では、５０代の男性が「原発事故
や核実験による放射能汚染」（47.7%）、「省エネの家電」
（20.5%）、「省エネのエコカー」（25.0%）、「騒音」（20.5%）、

「悪臭」（15.9%）を他の層より多く重要視している。
　それに対し、女性では４０代は「地球温暖化」（86.4%）、
「ゴミ問題」（54.5%）、「オゾン層破壊」（53.0%）、「異常気象」
（53.0%）、「環境ホルモン」（34.8%）を、６０代では「大気汚
染」（59.0%）、「森林伐採」（56.4%）、「水質汚染」（48.7%）

［データ：2009年オムニバス調査］

［データ：2009年オムニバス調査］［データ：2009年オムニバス調査］
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時系列で見る「重視すべき環境問題」
　次に、「重視すべき環境問題」への回答も時系列に見て
みる。なお比較に際して、2009年調査では「省エネのエコカ
ー」「省エネの家電」と分けた省エネ項目は合算して「省エ
ネ」とし、過去の同項目と比較している。
　今期の「重視すべき」との回答率が過去2回と比べ最高
となった項目は1つもなかった。前回より増えた項目も「原
発事故や核実験による放射能汚染」（2009年：36.0%←�
2007年：30.8%）と「省エネ」（同33.2%←32.7%）、「野生動
植物の減少」（同23.9%←23.6%）のみであった。
　反対に、2期連続で減少した（＝3期で最低となった）項

性・年齢別「地球温暖化」・「Ｃｏ２削減」・「省エネ」
　性・年齢別に、「地球温暖化」を環境問題の重点課題と
考えている人の存在を時系列に見てみると、これまでこの項

オムニバス調査 分析レポート⑪

表2　「日本の重要な環境問題」時系列ランキング

85％+

80％+

75％+

70％+

65％+

60％+

55％+

50％+

45％+

40％+

35％+

30％+

→の赤はランクアップ、緑は普遍、青はランクダウンを示す
また、実線は回答率アップ、破線はダウンを示す

地球温暖化 86.3％1位 地球温暖化 87.9％1位

地球温暖化 77.2％1位

異常気象 62.4％2位

大気汚染 59.3％3位

ゴミ問題 56.6％4位

CO2削減 53.9％5位

オゾン層破壊 51.6％6位

水質汚染 49.7％7位 CO2削減 49.1％2位

ゴミ問題 47.5％3位

大気汚染 45.6％4位

森林伐採 44.8％5位

オゾン層破壊 44.5％6位

異常気象 41.7％7位

水質汚染 38.4％8位

省エネ 33.2％10位

森林伐採 48.2％8位

省エネ 32.7％10位

ゴミ問題 64.9％2位

大気汚染 55.6％3位

オゾン層破壊 55.0％4位

森林伐採 49.4％5位

異常気象 49.4％6位

水質汚染 47.1％7位

CO2削減 44.0％8位

ダイオキシン・
環境ホルモン 40.6％9位

原発事故や核実験
による放射能汚染 40.4％10位

ダイオキシン・
環境ホルモン 37.6％9位

原発事故や核実験
による放射能汚染 36.0％9位

2005年
n=720

重視すべき環境問題
2007年
n=737

2009年
n=750

目は、「ゴミ問題」（47.5%←56.6%←64.9%）、「森林伐採」
（44.8%←48.2%←49.4%）、「オゾン層破壊」（44.5%←51.6�
%←55.0%）、「花粉症などアレルギー問題」（24.0%←32.6�
%←36.1%）、「ダイオキシン・環境ホルモン」（23.2%←37.6�
%←40.6%）、「騒音」（11.5%←15.3%←18.5%）、「人口爆発」
（10.4%←11.5%←13.3%）の7項目であった。
　環境問題への関心は日本人全体に広がりつつある傾向
がうかがえるが、具体的な重要課題として注目が集まって
いたり、特定の層で関心を持たれている項目があるとは言え
そうにない（表２、図9）。

など社会の発展にともなう自然破壊を憂慮する人が多くなっ
ている（図7、図8）。

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］
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図9　重視すべき環境課題
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目に関しては男女差、年齢差はあまり大きくなかった。しかし、
今回の結果では男性の方でより重視度が下がり、年齢的に
は若い人でより重視度が下がっている。なお、2009年の調
査時点では比較的気温が高くなかったことも、この項目へ
の重視度を抑える方向に働いたのかもしれない（図10）。

図10　時系列にみる性・年齢別「地球温暖化」
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図11　時系列にみる性・年齢別「CO2削減」
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「ＣO２削減」を重要な環境課題ととらえている人は、前回、
前々回に比べ減少したとはいうものの、「地球温暖化」に比
べると減少は小幅にとどまっている（図11）。これは、2009
年値／2005年値で見てもわかる。全項目の同平均値が
0.83であったのに対し、「ＣO２削減」は1.12と最も伸びている。

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］ ［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］
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※�本稿は、「オムニバス調査2009・2007・2005」の“社会重要問題・
環境重要問題”の質問から取りまとめました。
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図12　時系列にみる性・年齢別「省エネ」
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ちなみに同値が1を超えたのは他に「砂漠化」の1.01のみ
であった。これは、ハイブリッドカーや太陽光発電補助金
が話題になるなど、ＣO２削減が多くの人にとって身近な問
題として捉えられるようになってきた証しといえるのかもしれ
ない。
　それでは、「省エネ」はどの程度重要な環境課題としてと
らえられているようになってきているのだろうか。
　今回結果は「省エネのエコカー」と「省エネの家電」を選
択した人の合算値を用いているため高めに出ているが、30
歳以上の男性の回答率が大きく伸びている点が特徴であ
る。この傾向は、「エコカー」と「省エネ家電」への重複回答
分を除いても変わらなかった。すなわち、これまでは男低女
高で重視されてきた省エネ問題が、具体的な対応商品が
出回ることで男性にも大いに意識されるようになったと言え
そうだ（図12）。

終わりに
　今回の調査結果（2009）と、過去2回（2007、2005）の結
果を併せ見ると、改めて私たち日本人がマスコミ報道内容
に非常に大きな影響を受けて意識が変化しているということ
に気づかされる。政党支持率や政治家支持率の変化同様
に、調査前、調査時点でマスコミを賑わせている問題・テ
ーマが、日本の生活者にとっての重要問題、環境問題と捉
えてしまう人が非常に多いということがみてとれる。また、自
分にとって身近な問題を重視する傾向がみられる。しかし、
例えば「環境問題」はその話題が積極的に取り上げられよ
うと上げられまいと、私たちが早急に解決策を求めていかな
くてはいけない重要問題であり、調査の回を追うごとに数値
が下がるのは気になるところである。ただし、相対的には、
「日本の社会が取り組むべき重要問題」のトップ５に常に入
っており、決して関心が低下しているわけではないとも言え
る。さらに、具体的な環境問題への回答を見ると、今回は性
差、年齢差が縮小する傾向が多々見られ、私たちの日常
生活で具体的に行動し意識し浸透して、「環境意識」はか
なり定着してきているといえそうである。
　今後の環境問題への対策を考えるにあたっては、持続
可能性を保持しながら資源やエネルギーなどを利用してい
く循環型社会の実現へ向けて、省資源、省エネルギー、3R
〔「リデュース（ごみを出さない）」、「リユース（再使用する）」、
「リサイクル（再生利用する）」〕等さまざまな取り組みを国、
地方、企業、生活者それぞれが努力していくことが必要で
あると考える。

　当オムニバス調査では、このテーマを継続的にウオッチ
していきたいと考えている。

［データ：2005・2007・2009年オムニバス調査］
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　業種別広告シリーズ第5回目は、飲料の（1）として日本酒
を取り上げます。日本の酒造りの起源は古く、遥か『魏志倭
人伝』（3世紀）や『日本書紀』（8世紀）に酒についての記述
が見られます。酒は百薬の長といわれ、飲みすぎなければ
体にも心にも力を与え、生活にも文化にも豊かさをもたらす
素晴らしい飲み物です。江戸の後期に上方から江戸に運
ばれた下り酒は年に100万樽にも上ったというから、100万
人といわれた江戸では、一人が一年に一樽ずつ飲んだ計
算になります。江戸っ子は意外と「のんべえ」だったんですね。

　お酒と広告の出会いは定かではありませんが、酒を仕込
んだことを知らせる印として造り酒屋の軒先に下げられた杉
玉＝酒林（さかばやし）が人々に新酒ができたことを知らせ、
酒問屋の看板や、江戸の人気役者と一緒に錦絵の中に描
かれた酒樽が、お酒の存在をアピールし、銘柄の広告にな
っていたことは確かです。薬や化粧品などに比べてお酒の
広告が少ないように思われるのは、お酒は広告しなくても既
に生活の必須アイテムだったからかもしれませんね。

酒は｢百薬の長｣…大酒飲み？の江戸っ子

キャプションの内容
●�資料名〔タイトル、媒体、広告主、年代〕
●�解説
●サイズ〔cm〕（タテ×ヨコ）
●�資料番号〔財団所蔵資料の登録番号〕	

（財）吉田秀雄記念事業財団　アド・ミュージアム東京 広告資料アーカイブ担当　戸松 恭子（協力：鈴木里沙、白濱駿佑）

江戸で人気の下り酒と地廻り酒
江戸時代後期には、江戸で飲まれる酒のほとんどが
菱垣廻船や酒専用の樽廻船で伊丹、池田、灘など
の上方から運ばれてくる「下り酒」だったそうです。
値段は高いがその品質の良さが売りもので、江戸の
新川あたりには下り酒問屋が多数立ち並び賑わい
を見せていました。とはいえ江戸にも｢隅田川｣｢宮
戸川｣「都鳥」などの地酒があり、値段が安いので
庶民に好まれていたようです。当時のガイドブック

『江戸買物独案内』を見ると、下り酒屋が37軒に対
し、地廻り酒問屋はたった1軒のみ。元文5年（1740）
に伊丹の銘酒「剣菱」が将軍御膳酒に指定された
こともあり、一層人気が高まったのかもしれません。

「酒林」　看板
今年の酒ができたことを
知らせるために、酒造の
軒先に掛けられた杉玉。
87×70×70　2005-31

「艶姿十六女仙」
錦絵　国芳画　江戸時代
剣菱は伊丹の銘酒。元文5年
に将軍の御膳酒に指定される。
37.0×24.8　1986-1279

『江戸買物独案内』「さけ」の項
和本　中川芳山堂　文政7年

「酒」の項には下り酒問屋がずら
りと並び、江戸の酒は「隅田川」
を扱う問屋が1軒だけ載っている。
11.7×19.1　1990-45(3)

「江戸の銘酒　隅田川」
錦絵　英泉画　江戸時代
34.9×23.8　1992-857

「価千金春乃楽　白酒売」
錦絵　豊国画　江戸時代
山川白酒で有名な豊島屋も新川に
あった。 36.6×25.2　1992-867

「御註文御誂染」
錦絵　国芳画　弘化3年
江戸の銘酒「宮戸川」の酒樽が描か
れている。 35.7×25　1990-64

江戸名所図会　二　「新川の酒問屋」
和本　斎藤月岑編、長谷川雪旦画
天保5年
下り酒の荷揚げを行っていた新川の
あたりは、酒問屋が集まっていた。 
26.3×18.5　1988-66111(2)

飲料（1）日本酒業種別広告シリーズ
第5回
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ポスターで見る上方のお酒─京都伏見、伊丹、灘の酒
下り酒を造っていた上方、特に灘を中心とする地域の銘酒と酒造元を、
当館所蔵のポスターでお楽しみください。はじめ伊丹がその中心でした
が、陸路が不利になり、次第に灘へとその中心地が移ることになります。
右の引札にはお酒を造る蔵元の様子が描かれています。

京都伏見
の酒

灘・西宮・堺
の酒

ポスター　鈴木喬画　大倉酒造　昭和9年
寛永14年、伏見生まれ。 91.7×62.1　1986-4324

ポスター　灘若林醸　
享保年間の創業。明治29
年意若林合名会社設立。

「忠勇」はこのとき生まれた。
78.6×52.8　1988-2407

ポスター　大関酒造　
正徳元年創業。
77×34.5　1993-1112

ポスター　肥塚酒造
堺の銘酒。肥塚酒造
は第二次大戦後に灘
に移り、阪神大震災で
被災し幕を閉じた。
60×45.3　1987-1228

ポスター　
富久娘酒造　
天和元年、灘で創業。
90×62　1986-977

ポスター　白鶴酒造　
寛保3年、灘で創業。
92.5×62.2　1988-76

ポスター　
辰馬本家酒造　昭和14年頃
寛文2年、西宮で創業。
94×63　1986-980

ポスター　辰馬半右衛門
灘の酒。
91.4×60.4　1992-694

引札　摂津国　酒商醸造元 上念新兵衛
蔵元の作業の様子がうかがえる。
26.2×36.8　1986-2191

チラシ　白鶴酒造
26.7×15.3　1992-2137

ポスター　
北川酒造
京都伏見の酒。
93.7×62.8　
1989-1180

「月桂冠壜詰
工場新築記念」
ハガキ　
昭和5年
15×9.5　
1988-1274(2)

ポスター　
小村雪岱画　
キンシ正宗　
1926年以降
天明元年、京
都伏見で創業。
50.4×38.2　
1992-2

キンシ正宗
80×20　
1986-2012
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雑誌とPR誌の中で出会ったお酒の広告

戦争とお酒の広告
昭和12年に日中戦争が始まると、その影響は例外
なく酒にも及び、米不足と非常時の贅沢禁止で、
お酒は次第に手に入らなくなっていきました。

ポスターに時代を映すお酒の広告
─昭和天皇即位を祝う
昭和3年に昭和天皇が即位されたのを記念して、
御大典を祝う行事が国を挙げて盛大に行われま
した。提灯行列や旗行列、花電車はもとより、記
念の博覧会もいくつも開催されました。

「国法を守れ
  のむな のますな 酒タバコ」
なんだか聞き覚えのある標語
だが、単に健康のためだけで
はない緊張感が絵から伝わっ
てくる時代でした。

チラシ　富久娘酒造　昭和3年
17.7×25.7　1992-1625

チラシ　石城郡　木村栄一
38.3×27.4　1997-1247

ポスター　
禁酒禁煙遵法運動中央委員会
53.2×37.7　1988-2218

『嗜好』　
第5巻第7号
PR誌　明治屋　
明治45年7月
22.2×15.2　
1992-1458

「本家醸造清酒　櫻正宗」
摂州灘 山邑

「銘酒　寿」　島井合名会社

「吉野山」
吉の山製造元　吉山岩雄

「伊丹樽入　天禄」
大内商店

『大阪醤油酒新聞』
昭和3年11月1日より
新聞広告　西宮酒造
西宮酒造は明治22年創業。
53.7×39.2　1986-911

ポスター　梅ヶ谷酒造
福岡の酒造。天保5年
の創業。
89.6×30.4　1986-641

『週刊朝日』　第28巻第29号　
朝日新聞社　昭和10年12月
38.5×26.4　1988-6740(68)

『醸造雑誌』　
第280号　醸造雑誌社　明治31年12月
22.4×14.9　1988-3150

「櫻正宗」
雑誌広告　
櫻正宗は享保2
年に伊丹で創業。
後に灘に移る。

ポスター　日東酒造
53.6×18　1987-3459
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マッチラベルに見る銘酒たち
─京都伏見、伊丹・西宮、灘の酒
今度はマッチのラベルになった上方の銘酒を楽しんでください。いずれ
も戦前のマッチラベルだと思われます。近年マッチが使われなくなって、
こうした媒体も消えていく運命なのでしょうか。

おもな参考文献
『日本の酒』　坂口謹一郎著　岩波書店（岩波文庫）　2010年
『関西のグラフィックデザイン展　1920～1940年代』　西宮市大谷記念美術館　下村朝香編　西宮市大谷記念美術館　2008年
『落語にみる江戸の酒文化』　旅の文化研究所編　河出書房新社　1998年
『日本酒のすべてがわかる本』　穂積忠彦著　健友館　1989年
『江戸の酒　その技術・経済・文化』　吉田 元著　朝日新聞社　1997年
『日本酒の歴史』　柚木 学著　雄山閣出版　1975年
『月桂冠三百六十年史』　月桂冠株式会社・社史編纂委員会編　月桂冠株式会社　1999年
『灘の酒博物館』　講談社編　講談社　1983年
『大正レトロ・昭和モダン　広告ポスターの世界─印刷技術と広告表現の精華』　姫路市立美術館、印刷博物館編　国書刊行会　2007年
『明治・大正・昭和　お酒の広告グラフィティ──サカツ・コレクションの世界』　サカツ コーポレーション編　田島奈都子解説　国書刊行会　2006年
『酒の博物館』　吉羽和夫著　刊々堂出版社　1982年
『地酒天国』　山本祥一朗著　大陸書房　1979年

京都伏見の酒

灘の酒（灘の生一本）

伊丹・西宮の酒
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「アド・ミュージアム東京」から

［展示部門］

「TCC広告賞展2010」を開催
（平成22年6月8日～7月4日）

「TCC広告賞展2010」トークイベントを開催

　コピーライター／CM プランナー
の団体、東京コピーライターズクラブ

　アド･ミュージアム東京のAV ホールにて、本年度の各受賞者によるトークイベントが3回にわたって行われました。全ての
回において定員を超える数の応募をいただき、合計で164人の方がご参加くださいました。各回とも、ここでしか聞けないよう
な話題も登場し、熱心に聞き入る参加者の姿が印象的でした。

（TCC）が主催する「TCC
賞」の2010年度受賞作品
展が開催されました。
　2010年度の最高賞「T 
CCグランプリ」は、「RF-1／アデラン
スは誰でしょう？」を手掛けた仲畑貴
志氏が受賞。会場には、流行語にな
った言葉、国民を巻き込んだキャン
ペーン、思わず口ずさんだ歌など、コ
ピーライターの技が際立つ作品が
並び、現在の時勢が映し出された作

品展となりました。
　また、会期中、日替わりで毎日コピー
ライターが登場する「コピーライター
行動展示」や、本年度の各受賞者を
招いたトークイベントも開催し（計3
回）、24日間を通して1万3千人を超
える方々に来館いただきました。

コピーライター行動展示の様子　
新人賞受賞　河西智彦氏（博報堂）

左から、司会：熊谷卓彦氏（養命酒製造）、パネリスト：
福里真一氏（TCC賞／ワンスカイ）、山崎隆明氏（TCC
賞／ワトソン・クリック）、司会：野澤幸司氏（博報堂）

左から、司会：渡辺潤平氏（渡辺潤平社）、パネリスト：
小野麻利江氏（最高新人賞／電通）、玉山貴康氏

（TCC賞／電通）

左から、司会：西尾ヒロユキ氏（東急エージェンシー）、
パネリスト：岩崎俊一氏（TCC賞／岩崎俊一事務
所）

関東と関西を代表するCM プランナ
ーお二人による、東西対決。“笑えて、
流行って、効くテレビCMの作り方”
を存分に語ってくださいました。

今回のTCC賞で唯一、グラフィック
での受賞となった玉山氏と、同じくグ
ラフィックで最高新人賞を射止めた
小野氏が、“いまグラフィック広告が
できること”について熱く語ってくださ
いました。

今日の日本を代表するキャンペーン
のひとつ、日本郵政の「年賀はがき」
のコピーから見える、“これからの広
告、これからのコミュニケーションの
あり方”についてお話しいただきまし
た。

第１回
6月12日（土）14：00～15:30

第2回
6月19日（土）14：00～15:30

第3回
6月25日（金）17：00～18：30

「CM制作、東西対決！」 「グラフィックのこれから、
コピーのこれから」

「年賀はがきの仕事から考える、
これからの『伝える』のカタチ」
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「第63回広告電通賞展」会場風景

　今年も広告電通賞審議会との共
催で、広告電通賞展を開催しました。

「広告電通賞」は、“広告の鬼”吉田
秀雄が電通第4代社長に就任した
昭和22年に、日本の広告の近代化
を達成するための指針として創設さ
れ、今年で63回目を迎えます。第1回
目の受賞作品は新聞広告のみでし
たが、時代の変化に伴う広告メディ
アの増加を反映し、現在では8種目
41部門に及び、あらゆる広告メディ

「第63回広告電通賞展」を開催
（平成22年7月6日～7月25日）

アを網羅した総合広告賞
として、その存在意義を
高めています。
　広告電通賞は創設以
来、優れた広告活動を行
った広告主を顕彰していますが、新
聞やテレビなどの種目別審査におい
て広告電通賞を受賞し、かつその他
の広告活動に優秀な成果をあげた
広告主に贈られる「総合広告電通
賞」には、今年度もサントリーホール

ディングス株式会社が選ばれました。
　会場の受賞作品からは、広告を取
り巻く環境の変革期にありながら、消
費者の心に届くコミュニケーション
活動を持続する、真摯な企業の姿が
伝わってきました。

　アド・ミュージアム東京において昨
年度開催された「ONE SHOW 2009
展」と、「AD FEST 2009展」のデザ
インが、カンヌ国際広告祭において、
複数の部門賞を受賞しました。
「ONE SHOW 2009展」（2010.1.7.～
2.6.）のポスター３作品「THE ONEDER 
BRAIN!! Spirals」「THE ONEDER 
BRAIN! ! Stars」「THE ONEDER 
BRAIN!! Circles」が、アウトドア部門で
銅賞を受賞し、また、「THE ONEDER 

企画展示デザインがカンヌ国際広告祭で複数の部門賞を受賞 ！
BRAIN! !」シリーズポスターは、デ
ザイン部門で金賞を受賞。昨年の

「ONE SHOW 2008年展」のデザイ
ンは、ゴールドライオンに輝いており、
2年連続の受賞となりました。さらに、

「AD FEST 2009展 」（2009.6.16.
～7.4.）の「ASIAN WAVE」シリー
ズポスターも、銅賞を受賞しました。
　アートディレクターの八木義博氏

（電通 関西支社）とコピーライター
の筒井晴子氏（電通）のチームは、

これまでニューヨークADC、One 
Show、D&ADなど、国際的に権威
あるデザイン・広告賞を多数受賞し、
今後の活躍も大いに期待されていま
す。
　アド・ミュージアム東京では、年間
を通して多数の企画展示を開催して
おりますが、今後も多くの方々から良
い評価をいただけるような展示を目指
してまいります。

「ONE SHOW 2009展」のポスター（シリーズの内2枚） 「ADFEST 2009展」のポスター

クリエーティブディレクター：古川裕也氏（電通）　アートディレクター：八木義博氏（電通　関西支社）
コピーライター：筒井晴子氏（電通）　デザイナー：木村 洋氏（カタチ）
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　本企画展示オープン前日の7月29日（木）15時より、One ClubのCEOメアリー・ウォーリ
ック氏によるセミナー「マディソン・アベニューに生きた実在の広告人たち」が電通ホール
で開催されました。アメリカのクリエーティブの足跡について、代表的なクリエーターやキャ

ンペーンを紹介し、また歴史や文化的な背景
も織り交ぜながら展開される話の内容に、参加
者は熱心に聞き入っていました。
　そして、セミナー終了後には、アド・ミュージ
アム東京において内覧パーティーが開催され、
広告クリエーターなど多くの関係者にご参加
いただきました。

巨大なマンハッタンの地図が掲げられた展示会場

心を担っていたのが、卓越したアイ
デアでクリエーティブに革命を起こし
たコピーライターやアートディレクタ
ー達でした。
　展示会場エントランスには30人を
超すアメリカの代表的なクリエーター
達のポートレートが登場し、また場内
に掲出された巨大なマンハッタンの
地図には、広告会社の所在を示す
60もの標点が加えられ、広告の聖地
としての、当時のマディソン・アベニ
ューの隆盛ぶりを伝えています。

展示会場エントランス

　現在、アド・ミュージアム東京では、
特別企画展「マディソン・アベニュー
の履歴書—時代をつくった男と女—」
が、㈶吉田秀雄記念事業財団と、
One Clubとの共催で開催されてい
ます。One Clubは、広告・デザイン
分野の優れたクリエーティブを表彰し、
その価値を高めることを目的とするニ
ューヨークの非営利団体で、毎年5
月に国際的な広告賞「One Show」
を開催しています。
　アド・ミュージアム東京はこれまで、
夏の特別企画展として日本の広告の
歴史シリーズを開催してきました。今
年は、日本の広告界に大きな影響を

特別企画展「マディソン・アベニューの履歴書
―時代をつくった男と女―」を開催中

（平成22年7月30日～10月3日）
与えたアメリカ広告界の歴
史に目を向け、1920年代か
らの80年間に、「The One 
Club Creative Hall of 
Fame」（名誉の殿堂）の
栄誉に輝いた時代を画す
るクリエーターたちを取り
上げ、アメリカ文化に大きなクリエー
ティブの足跡を残した彼らの広告作
品を紹介しています。
　本展は、2008年6月にニューヨー
ク公共図書館を会場にOne Clubが
開催した「The Real Men and Women 
of Madison Avenue」展をもとに構成
しています。
　マディソン・アベニューは、’50～ 
’60年代を中心に、数多くの広告代理
店が軒を連ね、まさに20世紀のアメリ
カ広告業界の代名詞でした。その中

特別企画展のオープニングセミナーと内覧パーティーを開催

講師のOne ClubのCEOメアリー・
ウォーリック氏

左／展示会場内には、
数々の歴史的なキャッチ・
コピーが大きく掲げられ、
そこに込められたメッセー
ジを力強く伝えている
右／’50〜’60年代の米
国広告黄金時代の「Life」
誌や「New Yorker」誌が
閲覧できるコーナー。時
代と広告がリアルに伝わ
ってくる

内覧パーティーの様子
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　10月5日は、館内展示の入れ替え等のため、休館します。

「アド・ミュージアム東京」平成22年9月〜11月の休館日
9月

	日	月	火	水	木	金	土
				    1	 2	 3	 4
	 5	 6	 7	 8	 9	 10	11
	12	13	14	15	16	17	18
	19	20	21	22	23	24	25
	26	27	28	29	30

10月
	日	月	火	水	木	金	土
						      1	 2
	 3	 4	 5	 6	 7	 8	 9
	10	11	12	13	14	15	16
	17	18	19	20	21	22	23
	24	25	26	27	28	29	30	
	31

11月
	日	月	火	水	木	金	土
		  1	 2	 3	 4	 5	 6
	 7	 8	 9	 10	11	12	13
	14	15	16	17	18	19	20
	21	22	23	24	25	26	27
	28	29	30

［図書館部門］

　例年問い合わせが多い企画展に関連する資料を選び出
し、閲覧コーナーを作りました。
関連図書紹介リストを作成し、期間中、図書館内と展示ホ
ールに常備します。ご活用ください。

「平成21年度（2009）（第43次）研究助成報告・本編」が
完成し、館内で閲覧できるようになりました。報告書の概要は

「蔵書検索」と「助成研究」から検索し、確認いただけます。

研究助成報告書

「マディソン・アベニューの履歴書
―時代をつくった男と女―」展
関連図書紹介コーナーとリスト

は休館日

カレッタプラザのテーブルに表示されたサイン

46Fのカレッタスペースには、アメリカを代表する
クリエーター4人が、その作品とともに登場

　本企画展示のシンボルやイメージカラーが、カレッタ汐留街区を彩
っています。中庭のカレッタプラザを始めとする共有スペースには、
本企画展示のポスターや、イメージカラーの赤と黒で構成されたサイ
ン、そしてクリエーター達のポートレートが登場しています。

カレッタ汐留街区に
特別企画展のデザインが登場

カレッタ汐留の入り
口ゲートのサイン

カレッタ汐留内の、
エントランス誘導
サイン

図書館内に設けられた閲覧コーナー
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※蔵書検索はインターネットのWeb サイト「http://www.admt.jp」からできます。問い合わせ先：03-6218-2501

＊印は寄贈図書です。著者・編者、発行社に深く感謝します。

タイトル・内容紹介・著者（編者）・発行者（和書のみ）・発行年・広告図書館請求記号の順

主な新着和書・洋書紹介

トリプルメディアマーケティング ＊
ソーシャルメディア、自社メディア、広告の連携戦略
昨今のメディア環境とそれに伴うコミュニケーシ
ョン構造の変化に対する打開策として、広告メディ
ア、自社メディア、ソーシャルメディアを連携させ
た新たな広告マーケティング戦略を提案。次世代
に向けた消費者との絆の結び方を模索する。
横山隆治 著／インプレスジャパン／2010／160-YOK

日本発国際ニュースに関する研究 ＊
海外メディアにおける日本発信ニュースの取り扱
われ方について行った実態調査の報告書。情報輸
出入がアンバランスといわれる中、ますます進む国
際化、グローバル化に向けて日本の情報発信の在
り方を検証する。
有山輝雄ほか 執筆、鈴木 元、西村好正 編
新聞通信調査会／2009／311-ARI

テレビ視聴率・広告の動向  2009 ＊
本書はテレビ視聴率の年間動向をまとめたもの。
全国10地区の視聴率統計を時間別、番組分野別
に掲載している。一般への公表が少ない視聴デー
タの中で有効に活用できる数少ない資料。テレビ
CMについても独自調査に基づいた分析と見解を
加えている。
ビデオリサーチ／2010／R152-VID-2009

デジタルサイネージ戦略
日本を動かす次世代メディア
次世代メディアとして注目されるネットワーク接
続型の電子看板「デジタルサイネージ」の現状と課
題を戦略的な視点で提示。サイネージ業界の中心
人物のインタビューも掲載。
中村伊知哉、石戸奈々子 著／アスキー・メディア
ワークス／2010／136-NAK

追悼「広告」の時代
消費革命を巨大化させてきた20世紀の「広告」の
時代は限界に達し、臨終を迎えようとしている。多
メディア化が進行する現代で「広告」が時代に欠か
せない役割を担う具体策とは何か。「広告」の時代
を振り返りつつ未来を考察する。
佐野山寛太 著／洋泉社／2010／102-SAN

大逆転のブランディング
どん底から成長した13社に学ぶ
様々な困難を乗り越えて成長を遂げ、市場にブラン
ドを確立させた企業13社の成功事例集。ぶつかる
局面が多様なら解決方法も千差万別。各社が創造
的な戦略を持って諦めずに立ち向かう姿勢とその
プロセスからは学ぶところが大きい。
田中 洋 著／講談社／2010／223-TAN

成功するDMの極意
全日本DM大賞年鑑2010
効果の上がるDMについて、戦略性・クリエーティ
ブ・実施効果という3つの視点から解説。第2部で
紹介している「第24回全日本ＤＭ大賞」の入賞作
品をこれらの視点から分析し、効果的なDMの制作
方法を分かりやすく説明している。
宣伝会議 編、発行／2010／R134-SEN-2010

新聞広告料金表  2010上期版 ＊
毎年6、12月の半期ごとに見直し、発行される広告
料金表。中央9紙をはじめ、ブロック3紙、工業・経
済5紙、スポーツ14紙、英字5紙、地方76紙、専門
23紙の合計135紙の国内発行新聞をカバー。各紙
広告スペースの種類、サイズごとに掲載されている。
日本広告業協会 編、発行
2010／R130.2-NIH-2010

生活者発想塾
博報堂生活総合研究所が研究活動で得たノウハウ
を知見するオープンスクールの紙上版。消費者は
あらゆる生活を営む「生活者」と定義し、この生活
者を多面的に捉えると新たな発見や創造性が得ら
れると提案。洞察や発見のテクニックを紹介する。
博報堂生活総合研究所 著／日本経済新聞出版社
2010／467-HAK

広告の学び方、つくり方  改訂版
広告・広報の基礎理論と実際
広告クリエーターとして長年活躍してきた著者が、
実際に経験してきた仕事を例に、広告と広報につい
て基礎的な理論を基に実践的作業をわかりやすく
解説したもの。広告クリエーターを目指す人のた
めの入門書。
藤澤武夫 著／昭和堂／2010／101-FUJ-2010

キズナのマーケティング
ソーシャルメディアが切り拓くマーケティング新時代
著者は本書で「消費者とのコミュニケーションが
原点に戻り始めた今こそソーシャルメディアの本
質を再確認する必要性がある」と説き、本当のキズ
ナを結ぶ手段としての活用方法を提案する。
池田紀行 著／アスキー・メディアワークス
2010／275-IKE

KASAI Kaoru 1968
図録  葛西 薫1968
広告、装丁、老舗和菓子店のプロデュースと多彩な
デザインを生みだしてきた著者のほぼ全てを網羅し
た作品集。作品を振り返りながらデザインへの想い
を語ったインタビュー、原点ともいえる高校時代の
レタリングも収録され葛西薫を存分に堪能できる。
葛西 薫 著／ADP／2010／180.9-KAS-1968

「印刷経営の原点；社会と文化」 ＊
世界の最新印刷レポート2009-2010
印刷経営と社会貢献に焦点を当て、先進諸国の印刷
人によるレポートと国内の取り組み事例を紹介。環
境保護やデジタル技術の課題についても考察し、厳
しい現状の印刷産業に新たな方向性を見出している。
印刷図書館 編、畠山 惇 編集責任／印刷図書館
2010／842-INS

60s日本の雑誌広告
高度成長期である1960年代の日本の雑誌広告集。
70年の万博に向かって経済成長していく日本の
生活風景が広告からも伝わってくる。化粧品、食品、
電化製品、自転車など、9つのジャンル別に収録し
ている。
ピエ・ブックス／2010／132-PIE-1960
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マーケティングを学ぶ
過剰供給の時代を迎えた今、企業は市場に向けて
どのような戦略を練り、組織体制を整えるかが重要
な課題である。消費者への創造的適応を目指す上
で指針となる先進国企業の取り組みを例にとり、日
本での応用を展望する。
石井淳蔵 著／筑摩書房／2010／200-ISH

Socialnomics
ソーシャルノミックス
本書は、ソーシャル・メディアがビジネス活動に与
えるインパクトの大きさを説き、企業がそれを最大
に活用するための方法を提示している。
Erik Qualman ／2009
540-QUA

The SOCCER MOM MYTH
サッカー・ママに関する神話
米国の女性消費者がモノを買うときの、物理的、環
境的、心理的要因などを既成概念にとらわれず科
学的に解き明かしている。
Michele Miller, Holly Buchanan ／2007
241-MIL

満洲国のビジュアル・メディア ＊
ポスター・絵はがき・切手
官民軍の思惑に翻弄され、わずか13年で消滅した
満洲国の広報戦略を、ポスターや絵はがきなどの
ビジュアルメディアを中心に検証する。民間人を対
象に制作されたこれらメディアは、果たしてどのよ
うな意図で作られ、影響をもたらしたのだろうか。
貴志俊彦 著／吉川弘文館／2010／139-KIS

The Audacity to Win
勝利への決意
米国の政治史に残るオバマ大統領の選挙キャンペ
ーンについて解説。初の黒人大統領を誕生させた、
その巧みな戦略も明らかにしている。
David Plouffe ／2009
166-PLO

THE NEXT EVOLUTION OF MARKETING
マーケティングの次なる進化
消費者の生活に価値や意味を与えるマーケティン
グ方法を提唱。事例として、携帯電話の充電ステー
ション、ダブ石けんの“リアル・ビューティ”キャン
ペーンを紹介している。
Bob Gilbreath ／2010
202-GIL

欲しい ほしい ホシイ
ヒトの本能から広告を読み解くと
著者は「広告が効かなくなった」原因が人間の本能
や直感に逆らった広告手法のためと指摘する。生活
者が広告を認知して商品を購入するまでの心のメカ
ニズムを、現場クリエーターの視点から考察した書。
小霜和也 著／インプレスジャパン／2010
156-KOS

Issues in American Advertising :
2nd ed.
米国の広告の問題点：第2版
ニューメディア、セックス、ソーシャル・ネットワ
ーキング、社会責任など、今日の米国の広告に影響
を与えているさまざまな問題を取り上げた論文集。
Tom Reichert／2008
102.5-REI

tactical transparency
戦術的透明性
インターネットの発達により、企業は高い透明性を
期待されるようになった。本書は企業とブランドの
信頼感を高める戦略を提示している。
Shel Holtz, John C. Havens ／2009
540-HOL

毎日デザイン賞2009、
第77回毎日広告デザイン賞 ＊
毎日デザイン賞は旭化成の企業広告などを手掛けた
写真家の藤井保氏が受賞。毎日デザイン広告賞は広
告主参加作品の部で宝島社が最高賞を受賞。若い
女性の生態をパワフルに表現した点が評価された。
毎日新聞社・毎日企画サービス 編、発行
2010／R181-MAI-2009

American Automobile 
Advertising, 1930-1980
アメリカの自動車広告　1930-1980
1930年代の大恐慌時代から1980年代のオイル
ショックの時期まで、半世紀に及ぶ米国自動車のグ
ラフィック広告を紹介している。
Heon Stevenson ／2008
189-STE

a sense of urgency
緊迫感
21世紀の中で企業が成長するために必要な“変
化”を起こすには、まずリーダーの間にある種の緊
迫感を作る必要がある、と本書は説く。
John Kotter ／2008
540-KOT

文章がうまくなる
コピーライターの読書術
広告業界で活躍する著者が、広告史に残る名コピ
ーや優れた文学作品の一部分を抜粋し、1文字、1
語、1文の効果を説きながら、書き上手になるため
の読み方を解説。
鈴木康之 著／日本経済新聞出版社
2010／142-SUZ

Hanging Out, Messing Around, 
and Geeking Out
ブラブラ、めちゃくちゃ、夢中になる
今日の米国の子供たちが新しいデジタル・メディ
アを活用して、どのように生活し、学んでいるかを
解説している。
Mizuko Ito ほか／2010
382-ITO

日本は、サッカーの国になれたか。
電通の格闘。＊

電通で長年サッカービジネスに携わってきた著者
がその足跡を振り返り、表舞台の裏にある事実とそ
れを支える人達の奮闘を綴る。彼らの活躍なくして
現在の日本サッカー界はなく、本書はもう一つの
日本サッカー史といっても過言ではない。
濱口博行 著／電通／2010／108-DEN-0134

CREATING 
THE CORPORATE SOUL
企業の魂を創造する
米国大企業のPR活動や企業イメージ作りがどの
ように変化し、影響力を持ち続けたか、実際の広告
例を示しながら紹介している。
Roland Marchand ／1998
170-MAR
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平成21年度
助成研究サマリー紹介②

＊�研究者の肩書きは報告書提出時のものであり、
現在とは異なることがあります。

　本研究においては、日本を含めて5つの国を研究対象に
訪問調査とインタビュー調査を実施した。欧州においては、
教育福祉レベルの高いフィンランド、欧州のなかでも特に、
メディア・リテラシー教育に力を入れているイギリス、北米
においてはイギリスと並び早くからリテラシー教育の導入に
熱心なカナダ、さらにアジアにおいては、近年、情報通信ネッ
トワーク環境の高度化においては日本よりも先をいくと言わ
れている韓国、それに日本である。
　本研究の調査結果は、「ネット上の性表現に係る現状と
規制」、「メディア・リテラシーの現状比較」、「ネット情報が
異性間コミュニケーションに与える影響」という3つの観点
からまとめられる。
「ネット上の性表現に係る現状と規制」に関していえば、ネ
ット上に性表現が氾濫しており青少年の安全な利用が課題

になっている現状は各国が共通に抱えている問題であった。
しかし、日本では携帯からのネットアクセスが非常に高い割
合を占めているのに比べ、他国ではパソコンを通じたネット
接続が主流になっている。日本の場合、法律によって携帯
による不適切な情報へのアクセスを制限するため携帯電話
事業者に対して違法・有害情報の閲覧を不可とするフィル
タリングサービスの提供義務を課した。韓国ではパソコンに
よるアクセスが多いため、政府関係機関が有害情報遮断プ
ログラムを開発して無料で配布している。一方、フィンランド
やカナダ、イギリスの場合にはフィルタリング・ソフトウェアの
開発や配布に政府関連機関が積極的に乗り出すよりはキ
ャンペーンによる啓蒙活動に力を入れる傾向がある。
　今後、日本以外でも携帯電話の非音声通信の定額料金
における利用が普及すると、よりプライバシーの確保された
なかでのネット接続が盛んになり、それにつれて携帯電話を
経由したネット接続が青少年の間でも普及し、それが、携
帯電話におけるフィルタリング導入を促進する可能性もない
わけではない。しかし今回の調査では、そのような差異は明
らかになったが、今後、調査対象国において日本のような
携帯電話利用がどこまで進むかという方向性まで明らかに
することはできなかった。
「メディア・リテラシーの現状比較」に関して言えば、欧米
圏３カ国とアジアでは異なる現状であった。欧米圏３カ国に
おいては親と子供を対象にした大々的な啓蒙活動、学校
におけるネット利用の安全性に関する教育に力を入れてい
る半面、日本と韓国では今後、学校におけるリテラシー教育
の充実が求められている。
　インターネット時代においては、「一方向のリテラシー」に
加えて「技術的リテラシー」を含む「双方向のリテラシー」と
なっている。このようなリテラシー向上を目指して各国でメデ
ィア・リテラシー教育への新たな施策がとられているが、そ
こには２つの方向性がある。独立した科目としてのメディア・

常勤研究者の部

ネット空間の
メディア・リテラシーと
情報モラルのあり方に関する
国際比較研究

菅谷　実
慶應義塾大学　
メディア・コミュニケーション研究所　教授

共同研究者

渡辺　真由子
慶應義塾大学　メディア・コミュニケーション研究所　非常勤講師

金　美林
慶應義塾大学　メディア・コミュニケーション研究所　研究員
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　第1章「広告効果モデルとは何か」では、「広告効果モデ

常勤研究者の部

クロスメディア時代の
広告効果
—モデル概念の明確化とクロスメディア
戦略のありかたの検討—

鈴木　宏衛　
金城学院大学
現代文化学部　教授

共同研究者

冨狭　泰
明治大学専門職大学院
グローバル・ビジネス研究科
特任教授

リテラシー教育の充実と教科全体を通してのメディア・リテ
ラシーの向上という２つの方向性である。また、学校教育に
止まらず、生徒の親を巻き込んだ教育体制の確立とか、公
立図書館におけるメディア・リテラシー教育の実施に熱心
な国もあった。
「ネット情報が異性間コミュニケーションに与える影響」
に関していえば、日本は性的情報に関して携帯からのアクセ
スが多く、その他の国はパソコンからの閲覧が多い。またそ
のようなサイトに対して、日本と韓国では否定的な評価を下
している半面、欧州においては否定感が日韓より薄い傾向
がある。
　性的情報の入手はネットからが多い半面、自分の性体験
の相談はネットにおける不特定多数ではなく同性の友人に
行う傾向があった。女性に対する性犯罪的情報サイトに関
するアクセスは日本と韓国で多く見られるが、その中でもヘ
ビーユーザーよりライトユーザーでそのような傾向が強く
現れる。

ルの考え方はその時代のコミュニケーション戦略の大勢的
な考え方に従う」とし、効果モデルとして３通りの考え方、マ
ーケティング・ミックスモデル、効果階層モデル（心理変容
モデル）、統合モデルを指摘、それぞれのモデルを比較し、
ついで仁科らが開発した統合モデルについて説明した。
　クロスメディア戦略の定義を「インターネットが組み込ま
れた広告戦略で、しかもその戦略の中でインターネットが重
要な役割を果たすように考えられた戦略」とし、低関与で受
動的（receptive）なマスメディア広告と、能動的な情報獲
得欲求に応えるネットとの連接をどうとらえるかが課題であ
ると指摘。
　第２章「インターネット時代のコミュニケーション戦略の
特徴」では、消費者調査の結果をもとに、
①�消費者は商品へのニーズと購入検討ブランドの特徴が
合致しているかどうかを確認したいという情報欲求を持
っている
②�購入のきっかけは消費者が日常生活の様々な機会に感
じる劣化などであること。従って企業はマスメディア広告
により幅広い消費者に自社銘柄の検索を促す工夫を、定
常的かつ一定の露出レベルで行う必要があること
③�ネットクチコミが「集団効果」的な働きをしていること
④�構造分析の結果、ネット行動には「購入行動因子」、「コ
メント発信因子」、「広告・ネット連携利用因子」があり、
相互に独立した行為であること

を示した。企業のインターネット戦略についても分析し、ブラ
ンドエクイティの拡大が主たる目的と結論づけられた。
　第３章「広告と検索行動の実験的調査」は、マス広告か
らネットへの導入、その後の検索過程について小サンプル
の実験調査をもとに、検索における広告の言語化の重要性
を指摘した。
　第４章「インターネット時代の効果モデル」ではインター
ネット時代のブランド・コミュニケーションの特徴を企業と
消費者がインターネットという情報共有の場で、それぞれ
独立にブランド情報を提供し、その情報が相互に影響しあ
いながらより高い価値を生むことが期待されると結論づけた。
その成果は、企業にとってはブランドエクイティの維持強化
である。ついで、「過渡期の効果モデルに要求される条件」
について論及。過渡的としたのはネット技術の進歩が著しく、
現在が最終的な姿ではないからである。ここでは、マスメデ
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常勤研究者の部

企業の社会貢献活動が
信頼に及ぼす
影響に関する実証的研究
—企業、社会貢献活動、
消費者の三者間マッチアップ仮説に
着目した効果測定—

薗部　靖史
高千穂大学
商学部　助教

　本研究の目的は、企業の社会的責任（CSR）のうち企業
の社会貢献活動（corporate philanthropy）が企業の信頼
（corporate credibility）に対して及ぼす影響を実証するこ
とである。より具体的に述べると、次の3つの問いを明らかに
することにある。
　第1の問いは、企業の社会貢献活動には利他性と事業
適合性の高いものと低いものが存在するのかというものであ

る。第2に、第1の問いが正しい場合、差のある2つの社会
貢献活動を比較したときに、企業の信頼の変化に差が生じ
るのかどうかというものである。第3の問いは、消費者と社
会貢献活動のマッチングである活動への態度が、企業の
社会貢献活動と企業の信頼の関係に影響するのかどうか
というものである。
　まず、第１の問いを明らかにするために、消費者への質
問票調査によりソニーとサントリーの2社の実施する各１１
の社会貢献活動に関して、利他性と事業適合性の双方が
高い活動と低い活動を分類した。
　続いて、第2の問いを明らかにするために、以下の４つの
仮説を提起した。これらは、同一企業が実施する利他性や
事業適合性の高さの異なる企業の社会貢献活動を提示し
た際に、当該企業の信頼の変化に差異が生じるのかを検
証するための仮説である。
H4a : �利他性の高い企業の社会貢献活動のほうが、利他

性の低い企業の社会貢献活動よりも、利他性が信用
の変化に正の方向に影響する程度は高い。

H4b : �事業適合性の高い企業の社会貢献活動のほうが、
事業適合性の低い企業の社会貢献活動よりも、事
業適合性が能力の変化に正の方向に影響する程度
は高い。

H5a : �利他性の高い企業の社会貢献活動と利他性の低い
企業の社会貢献活動とを比較した場合、既存の信用
が利他性に正の方向に影響する程度に差異はない。

H5b : �事業適合性の高い企業の社会貢献活動と事業適
合性の低い企業の社会貢献活動を比較した場合、
既存の能力が事業適合性に正の方向に影響する程
度に差異はない。

　さらに、第3の問いを明らかにするために、以下の４つの
仮説を提起した。これらは、活動への態度の高さが異なる
集団によって、企業の社会貢献活動と信頼の因果関係に
差が生じるのかどうかを検証するための仮説である。
H6a : �活動への態度の高い消費者のほうが、低い消費者よ

りも、利他性の高さが信用の変化に正の方向に影響
する程度は高い。

H6b : �活動への態度の高い消費者のほうが、低い消費者よ
りも、事業適合性の高さが能力の変化に正の方向に
影響する程度は高い。

ィアにより適宜自社サイトへのアクセスのｍｉｎｄ-ｓｅｔ（情報へ
の構え）を喚起する必要があるとし、ついで統合モデル改
訂案として「広告情報処理」以降の過程を「商品・ブランド
情報処理」と「ニーズ情報処理」に分離し、この2つの処理
過程の相互作用を暗黙のうちに想定することで、広告以外
の情報処理が前提条件として導入されたように、この改訂
モデルでは「ニーズ－ブランド適合情報処理過程」を導入
することで解決した。なお、低関与の場合はニーズ－ブラン
ド適合情報処理を改めて導入する必要はないとした。さらに
近未来のモデルの可能性の変化について指摘した。
　最後に第５章「クロスメディア戦略への提言」として、ネッ
トとマスの連接、マス広告の本来的機能の重視などを提案
した。
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　本研究が広告クリエーティブを「職業理念」として記述
することで、明らかになったのは、〈アートディレクター〉とい
う職業理念を語る上で、芸術との区別が欠かせなかったと
いう点である。というのも、〈アートディレクター〉は、その固
有性を主張するために、わざわざ芸術を個人的な制作に配
分し、それとの対応で組織的な制作における統括者という
居場所を確保できたからである。これを「レイアウト」と「組
織」という言葉において徹底的に考え、なおかつ文章にして
バラまいていたのが今泉武治であり、〈レイアウトマン〉、〈報
道技術者〉、〈アートディレクター〉はこうした動きのなかで練
り上げられた概念であった。
　また、このような動きだったからこそ、東京ADCはそう簡
単に受け入れられることはなく、かえって同業者たちの反発
を買ってしまった。そうしたことから、〈アートディレクター〉
は職業理念としての語りを弱め、状況追認的な語りへと変
化していくのだが、実はこうした内部的な変化そのものが、
1960年前後の広告費の上昇に伴う広告業界の再編という
外部環境の効果でもあった。確かに東京ADCは再編され、
職業理念としての〈アートディレクター〉は強く語られなくな
ったのだが、実はそのことがどうでもよくなってしまう位に、
東京ADCをめぐる環境が変化したのである。その意味で、
語り手の拡散は当然であり、またそれ以上の効果を持つも
のでもなかった。〈アートディレクター〉は制作物のレベルで
の充実を得るようになった分だけ、言葉としての統一性が
見えにくくなったのである。
　こうした経緯を経て、東京ADCは自己の歴史を記述する
ようになったが、それは独特の歪みを孕んだものであった。
それというのも、〈アートディレクター〉という職業理念が流
通するまでの過程は、歴史を記述する者の現代史として処
理されてしまうからである。それゆえに、複数の脈が用意さ
れていた〈アートディレクター〉という職業理念の歴史も、そ
れを記述する者の偶発性のなかに落とし込まれていく。新
井静一郎の『アメリカ広告通信』は、こうした過程で事後的
に再発見され、いつの間にか歴史の前面に登場するように
なった記述であり、またその分だけ見えにくくなったのが今
泉であった。こうして今泉は〈アートディレクター〉という職
業理念からは切り離されていくようになり、現在の私たちが
耳にするような「物語」、すなわち新井と〈アートディレクター〉
の組み合わせが現象しているのである。

大学院生の部

〈アートディレクター〉の
社会学的研究
—職業理念としての
広告クリエーティブをめぐる考察—

加島　卓
東京大学大学院
情報学環　助教

　本研究は、近現代日本の〈アートディレクター〉という職
業理念を歴史学的に調査し、その結果を社会学的に記述
したものである。〈アートディレクター〉という職業理念は、当
事者によって度々言及される割には、その内容が極めて
曖昧であり、またそうだからこそ、独特の秩序を形成してき
ている。本研究は、こうした特徴を踏まえ、〈アートディレクタ
ー〉論ではなく、〈アートディレクター〉の社会学を選択してい
る。そして、今泉武治という人物が残した文書に注目しなが
ら、近現代日本における〈アートディレクター〉という職業理
念の起源、誕生、そして記憶が上書きされるまでを系譜学
的に書き取っている。その結果の要約は、以下の通りである。

H7a : �活動への態度の高い消費者と低い消費者を比較し
た場合、既存の信用が利他性の高さに正の方向に
影響する程度に差異はない。

H7b : �活動への態度の高い消費者と低い消費者を比較し
た場合、既存の能力が事業適合性の高さに正の方
向に影響する程度に差異はない。

　以上の仮説を検証するために、消費者に対する質問票
調査を実施し、共分散構造分析でモデルの妥当性を検証
したうえで、多母集団同時分析を実施した。その結果、H5b
は棄却されたものの、それ以外は支持された。これにより、3
つの問いが正しいことが明らかになり、企業が社会貢献活
動を選択する際の示唆を与えることができた。
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■財団インフォメーション

第107回評議員会・
第114回理事会開催
　㈶吉田秀雄記念事業財団の第107回評議員会・第114
回理事会が6月22日（火）、帝国ホテルで開催されました。
　評議員会においては最初に、平成21年度事業報告およ
び決算報告に関する議案が審議され、研究助成、「助成研
究論文吉田秀雄賞」、「アド・ミュージアム東京」の運営、
研究広報誌「アド・スタディーズ」の発行、オープンデータ
ベースの運営等の事業内容が詳細に報告されました。次
いで、財務諸表に基づき、決算内容が説明・報告されました。
　引き続き、公益認定申請に伴う保有財産の取り扱い見直
しに関する議案が諮られ、両議案とも原案どおり全会一致
で可決・承認されました。
　一方、理事会においては上記2議案に加え、「公益財団
法人 吉田秀雄記念事業財団」における最初の評議員候
補に関する議案が審議され、すべては原案どおり全会一致
で可決・承認されました。

Ⅰ　一般正味財産増減の部
	 1.経常増減の部
	 	 （1）経常収益
	 	 	 基本財産運用益	 35,094
	 	 	 特定資産運用益	 6,127,815
	 	 	 雑収益	 2,521
	 　　経常収益計	 6,165,431
	 	 （2）経常費用
	 	 	 事業費	 503,790
	 	 	 　研究助成費	 68,700
	 	 	 　アド・ミュージアム東京運営費	 403,504
	 	 	 　研究広報費	 31,586
	 	 	 管理費	 154,249
	 	 	 　人件費	 62,306
	 	 	 　事務諸費	 17,329
	 	 	 　設備関係費	 16,306
	 	 	 　雑費	 1,298
	 	 	 　投資有価証券評価損（基本財産）	 57,010
	 　　経常費用計	 658,040
	 当期経常増減額	 5,507,391

	 2.経常外増減の部
	 	 （1）経常外収益	 0
	 	 （2）経常外費用	 0
	 	 　当期経常外増減額	 0
	 	 　指定正味財産への振替額	 △12,247,673
	 当期一般正味財産増減額	 △ 6,740,282
	 一般正味財産期首残高	 16,865,314
	 一般正味財産期末残高	 10,125,032

Ⅱ　指定正味財産増減の部
	 基本財産運用益	 35,094
	 一般正味財産への振替額	 △35,094
	 一般正味財産からの振替額	 12,247,673
	 当期指定正味財産増減額	 12,247,673
	 指定正味財産期首残高	 910,000
	 指定正味財産期末残高	 13,157,673

Ⅲ　正味財産期末残高	 23,282,705

正味財産増減計算書
平成２１年４月１日から平成２２年３月３１日まで

科目 金額
（単位：千円）

Ⅰ　資産の部
	 1.流動資産	 149,837
	 2.固定資産
	 	 （1）基本財産	 14,440,803
	 	 （2）特定資産	 7,808,854
	 	 （3）その他固定資産	 965,969
資産合計	 	 23,365,464

Ⅱ　負債の部
	 1.流動負債	 50,394
	 2.固定負債	 32,364
負債合計	 	 82,759

Ⅲ　正味財産の部
	 1.指定正味財産	 13,157,673
	 2.一般正味財産	 10,125,032
正味財産合計	 23,282,705
負債及び正味財産合計	 23,365,464

貸借対照表
平成22年3月31日

科目 金額
（単位：千円）
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平成21年度助成研究集の発行
　㈶吉田秀雄記念事業財団は、昨年度行った助成研究成果の要旨をとりまとめ、「平成21年度
第43次 助成研究集（要旨）」として刊行いたしました。本誌に収載されている研究テーマおよび
研究者は下表のとおりです。
　助成研究成果の全文は、「アド・ミュージアム東京（ＡＤＭＴ）」内の広告図書館で、また、概要
は、広告図書館ホームページから検索・閲覧していただくことができます。
　なお、本誌のＰＤＦ版は、当財団の研究者データベース内（登録者限定）でご覧いただけます。

平成21年度 第43次 助成研究成果一覧
［常勤研究者の部］（50音順）

研究テーマ 代表者氏名 肩書き

眼球運動データを利用した
パッケージ・コミュニケーション効果の測定に関する研究 里村 卓也  他2名 慶應義塾大学

商学部 准教授

アナロジーにもとづく構造的ソーシャル・レコメンデーション
～インターネット上のクチコミ情報におけるレコメンデーション効果に関する研究～ 澁谷 覚 東北大学大学院

経済学研究科 教授

ネット空間のメディア･リテラシーと情報モラルのあり方に関する国際比較研究 菅谷 実   他2名 慶應義塾大学
メディア･コミュニケーション研究所 教授

クロスメディア時代の広告効果モデル概念の明確化と
クロスメディア戦略のありかたの検討 鈴木 宏衛  他1名 金城学院大学

現代文化学部 教授

企業の社会貢献活動が信頼に及ぼす影響に関する実証的研究
～企業、社会貢献活動、消費者の三者間マッチアップ仮説に着目した効果測定～ 薗部 靖史 高千穂大学

商学部 助教

日本のテレビCMにおける高齢者表象と高齢者市場へのアプローチ
～テレビＣＭの内容分析と広告関係者及び消費者の意識調査～【継続研究】 萩原 滋  他3名 慶應義塾大学

メディア･コミュニケーション研究所 教授

ブランドネームの発音を起点とするブランド要素の整合性が広告評価および
ブランド評価に及ぼす影響 朴 宰佑  他1名 千葉商科大学

商経学部 専任講師

マーケティングにおける創造性の研究
～消費者／コミュニティの創造性を中心に～【継続研究】 濱岡 豊 慶應義塾大学

商学部 教授

企業不祥事における企業表現　～日米のケーススタディーから見る
「お詫び広告」の実践的な方向性の模索「現状と課題」～【継続研究】 宮川 清  他1名 星城大学

経営学部 教授

製品開発プロセスにおける成分ブランドの効果
〜市場志向浸透の新たな基軸〜【継続研究】 余田 拓郎  他1名 慶應義塾大学大学院

経営管理研究科 教授

計10件
［大学院生の部］（50音順）

研究テーマ 代表者氏名 肩書き

〈アートディレクター〉の社会学的研究
～職業理念としての広告クリエイティブをめぐる考察～ 加島 卓 東京大学大学院

情報学環 助教

パターンの異なる広告への反復接触が商品の好感度に及ぼす効果
～潜在的測定方法による蓄積的効果を踏まえた心理学的検討～ 川上 直秋 筑波大学大学院

人間総合科学研究科 博士後期課程

発信･受入側の認知構造の比較による地域ブランドの現状と課題の把握 崔 瑛 筑波大学大学院
システム情報工学研究科 博士後期課程

現代Public Relationsの日本における導入および発展　～歴史的考察からみる
日本PRの過去、そして現在における可能性と限界（米・韓・日の三国比較）～ 河 炅珍 東京大学大学院

学際情報学府 博士後期課程

高齢者における情報通信メディアの利活用
～価値観や生活満足度との関連～ 橋爪 絢子 筑波大学大学院

人間総合科学研究科 博士後期課程

計5件

「助成研究集（要旨）」表紙
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編集後記
　今号の特集テーマは、7月30日から開催されている
アド・ミュージアム東京特別企画展と連動した「マデ
ィソン・アベニューの履歴書—時代をつくった男と女
—」です。対談では小田桐昭氏と鏡明氏に日本の広
告界への影響等を語っていただき、特集では楓セビ
ル氏に総論、米国広告界に詳しい西尾忠久氏には具
体的事例紹介、そして米国広告界のジェイムズ・Ｐ・
オスマー氏にはこれからの広告界展望と、それぞれ
の立場から、今回の特集に相応しい方々にご執筆い
ただくことができました。読者の皆様の感想を是非お
聞きかせいただければと思います。	 （自然流桐齋）

　人生や世の移り変わりにおいて黄金時代とはどん
なものなのだろうか。一つ言えそうなことは、あれがそ
うだったんだと事後的に了解するしかないもののよう
だ。無我夢中で悪戦苦闘しやっと凌ぎきったと思っ
たら、振り返ればあれがピークであり、エルドラドであ
ったことに気づく。その後いやにバブリーな時代もあ
ったが「明るさは滅びの姿であろうか」という警句は
妙に身に沁みる。1950～60年代ＮＹのマディソン・
アベニューを闊歩したクリエーティブのスター達も
鮮やかな光芒とともにそのような軌跡を描いて時代
を走り抜けていったように思える。	 （涅槃亭）

　今回のアドコレを担当して、酒の神さま・坂口謹一
郎博士に出会った。『日本の酒』という著書の中で博
士は書いておられる。「日本の酒は日本人が大昔か
ら育てあげてきた一大芸術的創作であり」「最大の
化学工業の一つ」だと。他国から影響を受けてもそ
れをウノミにしない、独創的な創意工夫が込められて
きた素晴らしい技術と文化。多くの人が黙々と酒造り
に向かい、この文化を作り上げてきた。その様子を綴
る博士の真摯で愛情こもる美しい文章に深く心打た
れた。大切なことはいつも同じだと思う。	 （風）

　現在、アド・ミュージアム東京では特別企画展「マ
ディソン・アベニューの履歴書—時代をつくった男
と女—」が開催されています。かつて“憧れの象徴”
であったアメリカの豊かな消費社会や文化を映し出
す広告の数々と、それらを世に送ったコピーライタ
ーやアートディレクター達の熱い挑戦に触れること
ができます。“古き良き時代”の産物を超えて、明日の
広告へのヒントが凝縮されています。	 （norinori）

　7月初め、広告業界誌『シーエムジャーナル』の編
集長である菊地由美さんが急逝されました。広告図
書館も縁あって2002年の創刊号からご寄贈いただ
いていましたが、毎号目を通すたびに、関係者への
丁寧な取材と他の業界誌にはない独自の視点から
発する提言に感心させられました。聞くと、菊地さんは

“広告業界に真のジャーナリズムを育てたい”という強
い意志をもってもう一人のスタッフと日々全力で走り
まわっていたとのこと。図書館の利用者にもその思い
が伝わったのか、最近では問い合わせが増えていた
だけに本当に残念でなりません。	 （jiye-youli）

　先日「足立区生物園」で蛍ショーを鑑賞しました。
百を超える光のまたたきに、夏の暑さを忘れるひと時
を過ごしました。館内パネルによると、成虫になった
蛍の命は10日から2週間。口が退化しているため、
その間草木についた露だけを飲み生きるのだといい
ます。いうなれば蛍は成虫になる過程で、ものを食べ
る機能を切り捨て、発光・点滅というコミュニケーシ
ョン手段を獲得するのです。生命の営みにとってコ
ミュニケーションがいかに重要で切実なものかを教
えられました。	 （2代目かつお）

平成22年度関連学会研究大会の紹介
◦日本広告学会「第3回クリエーティブ・
フォーラム」が平成22年5月22日（土）、

（株）博報堂本社ビルで吉田秀雄記念
事業財団他の後援で開催されました。
統一テーマ『クリエーティブはワクの
外へ』のもとに、基調講演、クリエータ
ーズセミナーならびにパネルディスカッション、特別講演、会員特別報告、
ケーススタディ／シンポジウム、懇親会が行われ、盛況裡に終了しました。
◦商品開発・管理学会「第14回全国大会」が6月12日（土）、中京
大学で開催されました。統一論題『変化する社会と商品開発―過去
の系譜から未来を展望する』のもとに、基調講演Ⅰ「2020年に向けた商
品企画のチャレンジ」、基調講演Ⅱ「中部地域の発展のための経済産
業政策」、シンポジウム、共通論題報告、自由論題報告、懇親会が行わ
れ、盛況裡に終了しました（次回第15回大会は、平成22年11月13日

（土）に早稲田大学で開催予定）。
◦日本マーケティング・サイエンス学会 ｢第87回研究大会｣ が2010
年6月26日（土）・27日（日） に大阪大学にて開催されました。プロジェ
クト研究報告21件、個人研究報告3件、テーマセッション6件、討論2件、
懇親会が行われ盛況裡に終了しました（次回は平成22年11月27日

（土）・28日（日）（株）電通本社1F ホールで開催予定）。
◦日本マス・コミュニケーション学会「2010年度春季研究発表会」が
2010 年７月３日（土）・ ４日（日）、関西大学（千里山キャンパス）で開催さ
れました。総会、第４回優秀論文賞表彰、個人・共同研究発表、ワーク
ショップ、シンポジウム、懇親会が行われ成功裡に終了しました（次回秋
期研究発表会は平成22年10月30日（土）東京国際大学で開催予定）。
◦日本ダイレクトマーケティング学会「第９回全国研究発表大会」が
7月3日（土）、早稲田大学早稲田キャンパスで開催されました。テーマ

「ダイレクトマーケティングの拡大と変容の可能性―その戦略的課題
―」のもとに基調講演「ネット通販のインパクト：その将来展望」、特別
講演「いまケータイに、何が起きているのか？―情報とコミュニケーシ
ョンの核となるケータイ、その変化とは―」、研究発表、懇親会が行わ
れ盛況裡に終了しました。

第21回（平成22年度）
「全広連夏期広告大学」に協賛

　（社）全日本広告連盟（理事長 佐藤
安弘）主催の「第21回（平成22年度）
全広連夏期広告大学」が、吉田秀雄
記念事業財団の協賛で開催されました。
　この講座は、広告実務に携わる人材
の育成と広告の質的向上を目的に、毎
年、各地方の広告協会が主管となって
実施しています。今年度は『クロスメディアマーケティング―その実例
と効果』をテーマに、7月8日から7月16日の期間、全国4地区（甲府、
盛岡、岡山、札幌）で行われました。

盛岡会場風景



ア
ド
・
ス
タ
デ
ィ
ー
ズ

特
集　
マ
デ
ィ
ソ
ン・ア
ベニュ
ー
の
履
歴
書

｜

時
代
を
つ
く
っ
た
男
と
女

｜

Vo
l.33

  S
u

m
m

er 2010

財
団
法
人 

吉
田
秀
雄
記
念
事
業
財
団

有楽町駅
JRJR

新橋駅
マリオン東芝

ビル
地下鉄
銀座駅

都営大江戸線
汐留駅

都営浅草線
新橋駅

東京メトロ銀座線
新橋駅

電通
銀座ビル

カレッタ汐留

和光

三越松坂屋
銀座通り

昭和通り

外堀通り
ソニー
ビル

ゆりかもめ
汐留駅

ゆりかもめ
新橋駅

アド・ミュージアム東京（ADMT）
〒105-7090　東京都港区東新橋 1-8-2（カレッタ汐留）
TEL 03-6218-2500　FAX 03-6218-2504

財団法人 吉田秀雄記念事業財団
〒104-0061　東京都中央区銀座 7-4-17（電通銀座ビル）
TEL 03-3575-1384　FAX 03-5568-4528

特集
マディソン・アベニューの履歴書
－時代をつくった男と女－

財団法人 吉田秀雄記念事業財団
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