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　インターネットが人々の生活の中に本格的に浸透し始めて約20年。
　かつて人類が経験したことのない量の情報が私たちの周りを埋め尽
くし、私たちは24時間、いつでもどこでも必要な情報を手にすることので
きる環境を享受するようになっている。
　だが、インターネットが与えたインパクトは、単に「量」の問題として片
づけることはできない。インターネットは、人と人とのコミュニケーション
に変化をもたらし、人と人との関係性をも変質させている。

　新聞・雑誌などの印刷媒体の登場、電話などの通信の進化、そして
ラジオからテレビへと、私たちはこれまでも多くのメディアの進化を受け
入れてきた。だが、インターネットは、明らかにそれらとは異なる質的な変
化を、私たちにもたらしている。そしてSNSの登場がその変化をさらに加
速させている。

　私たちは受け手として情報を享受するだけでなく、一人一人が発信
する主体となることができる。意見を交わす場が与えられており、そこに
自由に参加することができる。
　人と人との結びつきによって生まれるもの、それが「コミュニティ」だと
すると、インターネットが日常のメディアになるにつれ、これまでにない多
くの「ネットによるコミュニティ」が発生しているだろう。
　ネットコミュニティとは何か。
　ネットコミュニティの存在は、企業と消費者のコミュニケーションにど
のような変化をもたらすのか。

　今号では、ネットコミュニティの現在から、その未来について、そして
企業のコミュニケーションやマーケティングの未来について考えてみ
たい。

アド・スタディーズ編集部

ネットコミュニティから見える
コミュニケーションの姿

特 集
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小林	弘人 佐藤	尚之

コミュニティはリアルの世界で以前から存在していたが、
インターネットの登場によってバーチャルな場に新たなコミュニティが形成されて、

無視できない巨大な存在へと成長してきた。
ネットコミュニティは、企業と消費者のコミュニケーションにどのような変化をもたらすのだろうか。

時代の変化を鋭敏に捉える２人の論客に、
コミュニティとマーケティングの未来を予測してもらった。

コミュニケーション・ディレクター／
株式会社ツナグ代表／株式会社4th代表

株式会社インフォバーン代表取締役CVO

対　談

コミュニケーションはネットから
再びリアルを志向する

佐藤尚之（さとう なおゆき）
1961年東京都生まれ。85年電通入社。コピーライター、
CM プランナー、ウェブ・プランナーを経て、クリエー
ティブ・ディレクターに。2011年3月に電通を退社。
株式会社ツナグを立ち上げ、コミュニケーション・ディ
レクターとして広告の枠にはまらないキャンペーンのプ
ランニングを展開。さらに株式会社4th代表を務め、コミ
ュニティ運営にも当たっている。主な著書に『明日の広告』

『明日のコミュニケーション』（ともにアスキー新書）、『明
日のプランニング』（講談社現代新書）。

小林弘人（こばやし ひろと）
1965年長野県生まれ。株式会社インフォバーン代表取
締役CVO。株式会社デジモ代表取締役。ビジネス・ブレ
ークスルー大学教授 。「ワイアード」「ギズモード・ジャ
パン」など、紙とWebの両分野で多くの媒体を創刊。98
年にインフォバーンを設立。企業メディアの立ち上げか
ら運営とコンテンツ・マーケティングを支援。主な著書に、

『新世紀メディア論─新聞・雑誌が死ぬ前に』（バジリコ）、
『メディア化する企業はなぜ強いのか？』（技術評論社）、
『インターネットが普及したら、ぼくたちが原始人に戻っ
ちゃったわけ』 (共著、晶文社)など。

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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からです。不便さや課題を解決するのが商品の役目だ
とすると、彼らの周りにある課題はあらかた解決されて
いて、新しい商品を欲しいと思わないのです。
　僕はそういう人たちに触れていて、不特定多数に何
かを伝える広告という仕事に違和感を抱くようになりま
した。それよりも関心は特定少数に向いている。ざっくり
というと、コミュニケーションからコミュニティへと気持
ちが移っています。
小林　さとなおさんはご著書で、情報が多過ぎてコミ
ュニケーションが難しくなったと指摘されてましたね。
佐藤　2010年の時点で、世界に流れる情報量はほぼ
1ZB（ゼタバイト、1021バイト）に達しました。１ZBは世
界中の砂浜の砂粒の数と同じで、異常な数値ですよ。
4年後には40ZB、2030年には60ZBになると予測され
ていますが、60ZBって、全人類が1年間に目から脳へ
送る知覚情報の量に匹敵するそうです。そのぐらいの
情報量が流れる時代に、広告で何かを押しつけて好
意を持って買ってもらうのは、まず不可能でしょう。
　所有欲をくすぐれるものがあるとしたら、トライブ（族）、
もしくはコミュニティです。トライブとコミュニティが同
一の場合もあれば、幾つかのトライブがコミュニティに
なる場合もありますが、いずれにしても人は自分が属す
るトライブから伝わってくる情報しか受け取らないし、
共感もしない。そういう時代です。
　僕は数日前、イケウチオーガニックという会社のタオ
ルのシェアをしました。ここのオーガニックコットン
100%のタオル、すごくいいんですよ。僕と小林さんは
髪の毛がないから吸水性はどうでもいいんだけど（笑）、
肌触りから軽さから、ちょっと天国にいるみたいでね。
そのことを書いたら、僕のトライブ、つまり僕が普段どう
いうものを評価するのか知っている人たちに強い情報
として伝わって、テレビで紹介されたときより売れたそう
です。
　イケウチオーガニックの広告を見ても、おそらく何て
ことないですよ。また、シェアといっても、リツイートやい
いね！で不特定多数にシェアしてもピンとこない。友人
だったりトライブだったりするから共感が生まれ欲しく
なるわけです。
小林　シェアリングエコノミーが支持されるのも、モノ
だけじゃなくコトやマインドセットまでシェアするからです。
アメリカにEtsyという会社があります。主婦たちが手作
りでつくったものを売買するマーケットプレイスを運営
しているのですが、ここで買われているのは、アクセサ
リーというより共感です。「先日、離婚したばかりだけど、
ガレージを改装して娘と一緒に楽しくジュエリーをつく
っています」みたいなストーリーがあって、彼女を応

佐藤　今日はネットコミュニティがテーマです。まず何
から話しましょうか。
小林　最近の話題でいうと、シェアリングエコノミーは
どうでしょう。僕は2010年に『シェア〈共有〉からビジネ
スを生みだす新戦略』（レイチェル・ボッツマン、ルー・
ロジャース著、関美和訳、ＮＨＫ出版）という本を監修
しました。出た当時は、よく怒られたんです。シェアした
らモノが売れなくなるとか、人が使ったものなんて使え
るかと。ところが3・11以降、そうした声が徐々に減っ
ていきました。というのも、震災後に被災者の方に部屋
を提供したり、牡蠣を流された人がクラウドファンディン
グでもう一度養殖事業をやるなどのシェアの動きが起
きたから。あのときからシェアがリアリティを持って語ら
れるようになってきたんですね。
　そしていまエアビーアンドビー（Airbnb）やウーバー

（Uber）が出てきて、シェアリングエコノミーがより注目
を集めるようになった。どうしてシェアが広がったのか
というと、やはりコミュニティとの結びつきが強い。例え
ばエアビーアンドビーは検索するだけでも面白いんで
すよ。宿を検索すると奥さんの得意料理とか本棚に並
ぶ本が写真付きで解説されていたりして、それを見て
いるだけで楽しい。利用者は、単純に安いからとか、自
分で所有しなくて済むといった理由のみではなく、今ま
で会えなかった人やモノとネットで接合できるから使っ
ています。まさにベースにあるのはコミュニティであって、
それを外してシェアを語るとズレますね。
佐藤　若い人は小林さんの本が出た時点で、すでに
シェア、シェアと言っていました。彼らは物欲がないわ
けじゃないけど、強くない。なぜかというと、課題がない

シェア経済はコミュニティがベース

エアビーアンドビーは、世界190カ国34,000以上の都市のさまざまな空き部屋
を紹介。宿泊施設として提供する、人気のコミュニティ・マーケットプレイス
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　先ほども言ったように、いまは情報が多過ぎるから、
人と情報を交換しても喜びは生まれにくい。じゃストー
リーがあればいいのかというと、それも違う。同じものを
見ても、僕が感じるストーリーと小林さんが感じるスト
ーリーでは微妙に違うので、ストーリーに対する共感
だけでも人はそんなに強く結びつかないのです。結局
どこで結びつくのかといえばリアルです。共感というの
は感情であり、会わないとわからない感情はたくさんあ
りますから。
小林　同感です。フェイス・トゥ・フェイスだと、テキス

トベースの情報だけでなく、言語化できない情報が交
換されます。例えば表情を見て、「こいつ、うそをつい
ているな」とかね。そういったやりとりを重ねてコミュニテ
ィは深くなっていくものなので、きっかけがネットだった
としても、どこかでリアルを含めたほうがいい。
　Webを使うのは、もはや電話を使うのと同じです。ツ
ールとしてはクリティカルマス（臨界量）を超えたので、
それはもう当たり前のものとして使って、リアルの力をど
のように拡張したり補完していくのかということに焦点を
当てるべきでしょう。
　そこをはき違えてネットだけでやろうとすると、歪みが

援する人たちの顔も見えている。エアビーアンドビーで
「そこに泊まる物語」を買うのと同じく、Etsyでもユー
ザーはコミュニティで共有されている物語を買ってい
る。実際にこうした形でお金が回り始めているのを見る
と、共感なしで押し売りできる商品は限られてくるでしょ
う。広告代理店の方に言うと怒られますが、もうマスで
共感の押し売りは無理です。
佐藤　代理店はかれこれ100年以上、アテンションで
露出を増やす方向でやってきたから、そのあたりの意
識がないんですよ。露出を増やしても単なるノイズにし
かならないんだけど、頭が「露出脳」になっているから、
無視されていることがわからない。そろそろ、その発想
から抜け出さないといけないのですが。
　僕はストーリー消費もそろそろ厳しいなと思ってい
ます。昔は口がうまい人が広告をうまくつくっていました。
ストーリー消費が注目されるようになると、口がうまい人
たちが今度はストーリーも上手につくるようになってきた。
そうなるとストーリーに嫌みなところが出てきて、共感し
にくくなっていく。
小林　確かにクリエーターが頭で考えたストーリー
は取ってつけた印象があって、うまくいっていないで
すね。重要なのは、エンゲージメント。フォルクスワー
ゲンはみんなから尊敬される企業だったのに、不正問
題でそれがズタズタになってしまった。逆にユーザー
との約束を守っている企業であれば、ファンのコミュニ
ティが勝手にストーリーを紡ぎ出してくれるんじゃない
かな。

――コミュニティ発の消費が存在感を増す時代になる
と、ネットコミュニティはどう変わっていくのでしょうか。
小林　オンライン上のコミュニティもいろいろあります。
Firefoxの開発に携わっている人たちは世界中に散ら
ばっていて、すごいブラウザをつくろうぜという思想で
コミュニティをつくっています。どちらかというと緩いコ
ミュニティで、離脱したり、かつ入ってくることも可能で
す。一方、まずリアルのコミュニティがあって、オンライ
ンを補完的に使っているコミュニティもある。後者は
結束が固くて深いんだけど、排他的で新しい人たちが
入りにくかったりする。本当にいろいろなので、一概に
言えないですね。
佐藤　僕はオンラインコミュニティに否定的なところが
あって、まずはリアルを優先しています。コミュニケー
ションじゃなくて、“顔見にケーション”。要するに、会
って顔を見ることが大事で、オンラインはその補完とい
う位置づけです。

ネットだけでコミュニティは維持できるか

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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生じます。最近、気軽にメールだけで仕事を依頼して
きたりする人って多くないですか。定型文で名前のと
ころだけ変えました、みたいな。
佐藤　ヘッダーの名前は書きかえたけど、文章中は
直してなくて他の人の名前になっていたりとかね（笑）。
小林　そう、そう。べつに定型文で効率的にやるのは
いいのですが、飛んでくるのが軽い球だと、やはりこち
らも軽く流してしまう。それだと関係が深まってコミュニ
ティをつくるというところまではいかないですよね。
佐藤　もちろん、オンラインでも深いコミュニケーション

が不可能というわけではないと思います。共感は本当
に感情なので、ポジショントークをされても響かないし、
コピペしたものを見せられても何も伝わってこない。相
手のリアルな体験というか、相手の個の気持ちが入っ
て初めて共感は起こります。例えば「今日は寒い」とい
う情報だけでは共感は起きづらいけど、「俺は昨日まで
ハワイにいたから、今日は寒い」と言われると、個の気
持ちが入っているから「そりゃつらい。風邪ひかないよ
うにね」と共感する。
　やろうと思えば、これはネット上でもできます。ただ、や
っぱり会って顔を見たほうがお互いの個が見えやすく

なる。端的なのはお酒を飲んだときでね。昔から組織
で飲みニケーションが重宝されるのも、あながち間違
いじゃない。

小林　リアルが重視されるのは、ネットが便利になっ
たからではなく、逆にテクノロジーの不完全さがバレた
からという側面もあるのかも。例えばレストラン情報のレ
コメンデーションは、すごく不完全でしょう。本当はお
いしいのに、点数が低いところがたくさんある。書評な
らば本をあまり読んだことがない人が「この本、全然理
解できなかった。つまらない」と言うのと同じで、知り合
いの本読みに聞いたほうがずっと信用できる。そういう
ことに疲れてきて、やっぱりリアルだと。
佐藤　それ、わかるなあ。銀座でどこに飲みに行こう
かと検索したら、500万件ぐらいヒットする。そんなの探
しようがなくて、かえって不便です。それよりも小林さん
に「最近、銀座でどこ行きました？」と聞いたほうが早
い。教えてもらった店がハズレだとしても、「小林ーっ！
あの店何なんだ！」という共感が生まれるから、それは
それでいい（笑）。
小林　ネットの軽さや不便さを理解した上で、最近は
Web系の会社もリアルでハッカソンやアイデアソン（＊註）

を始めています。流行だからと始めるのではなく、コミ
ュニティを創るという気概が必要。それがないと脆弱な
ので。
佐藤　うん、ものすごく脆弱ですね。オンラインだけだと
何のつながりもないのに等しい。そこがわかっていない
企業は、相変わらずオンラインで人を集めれば何か新
しいことができると勘違いしていて、やっぱりうまくいっ
てない。
小林　さとなおさんは、企業はどのようなコミュニティ
を運営すべきだと思いますか。
佐藤　強いのは課題解決を目的としたコミュニティで
しょう。『グランズウェル～ソーシャルテクノロジーによ
る企業戦略』（シャーリーン・リー、ジョシュ・バーノ
フ著、伊東奈美子訳、翔泳社）という本に、すごく大事
なことがさらっと書いてありました。それは、商品をもと
にコミュニティはできないということ。大概のクライアント
企業は、「こういう商品でコミュニティをつくろう」という
のですが、普通は商品そのものに共感は起きません。
生活者が困っていることを解決するために商品ができ
たので、コミュニティをつくるなら課題解決を軸にしな
いとダメなんです。そういう意味で面白いのが、P&Gの

「BeingGirl」かな。商品は生理用品ですが、コミュニ
ティの軸になっているのは「女の子になる」という課題

コミュニティの軸は課題解決
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です。課題の設定が押し付けっぽいとマズいと思いま
すが、まずはそこから考えないと。
小林　女性向け商品をつくっているところは、そのあ
たりがうまい。トリンプにはブラをみんなでつくるという企
画があって、長く続いています。いまではファッションシ
ョーを開催するほどのコミュニティになって、ユーザ
ーがモデルになったりしている。MUJIもそのあたりが
うまいですね。
佐藤　たぶん最初も、人を集めて共感を持たせようと
いう発想はなかったんじゃないかなあ。かつては新規
顧客を取るということがマーケティングの主題でした。
しかし、コミュニティ的発想では対象が既存顧客になる。
つまりコミュニティはすでにあって、そこに共感も存在
している。企業にできるのはそれを支援したり盛り上げ
たりすることであり、広告会社っぽい発想で、何もない
ところにコミュニティをつくろう、共感をつくろうとすると
失敗します。
小林　だいぶ前の話ですが、マツダは横浜にある工
場をユーザーに開放して、日曜日にイベントを開催しま
した。メインはお父さんたちで、エンジニアの人が公開
会見をして、お父さんさんたちが質問します。横で聞い
ていたのですが、お父さんたちは目を輝かせながら、水
素ロータリーについて専門家顔負けの質問をしていて、
とても楽しそうだった。もちろん家族も同伴可で、軽食
が出るし、子どもたちが遊べるエリアもある。通常の試
乗会と違ってみんなすでにマツダ車のオーナーなわ
けですが、これはエンゲージが高いなと感じました。
佐藤　僕も事例を一つ紹介しますね。ネスカフェ アン
バサダーです。ユーザーが参加するキャンプに行っ
たことがあるのですが、素晴らしいと思ったのは、ネス
レの人たちが「これは僕らの趣味です」と言っていたこ
とです。彼らは本気で楽しんでますよ。スペシャルライ

ブがあると聞いて、僕はみんなで手づくりのライブでも
やるのかと思ってました。ところが、ステージに出てきた
のは、米米CLUBの石井竜也だった。参加者100人
ぐらいのキャンプですから、普通ならありえないですよ。
彼らはユーザーと一緒の時間を過ごすことが本当に
好きで、その思いが伝わってきた。あれはコミュニティ
が活性化すると思う。
小林　ライブ、よくやりましたね。普通の会社なら「100
人に1,000万円使うのか」「それでいくら売れるんだ」と
いう話になるけど、ネスレはコミュニティが費用対効果
で測れないことを知っていたのでしょうか。
佐藤　そうそう。いままでの露出で広告効果を測る発
想だとできなかったでしょうね。
小林　企業からよく「オウンド・メディアをやりたい」と
相談を受けますが、短期に広告効果を出すことばかり
先に考えるのはよくないですね。もちろん最終的には売
ることにつなげるべきで、そう考えること自体は当然で
すが、メディアは読者に必要な情報を真摯に渡してい
くという作業が求められます。その繰り返しで受け手と
の信頼関係ができて、その後に利益がついてくる。そも
そもユーザーとの間で絆が作れないような企業にオウ
ンド・メディアは向いていない。

――コミュニケーションからコミュニティの時代にな
るとしたら、マーケターに求められる能力も変わるので
しょうか。
佐藤　まず間違えてはいけないのが、世の中にはネッ
トを使わない人が大勢いるということです。2014年の
段階で、インターネットサービスを使わない人が（PC
ベースで）日本に7,500万人います。また、ネットを使っ
ているといっても、ＬＩＮＥとソーシャルゲームぐらいし
かやっていない人もいる。それを差し引けば、ネットを

必要なのはモデレーション能力

BeingGirlは、生理用品を手掛けるＰ＆Ｇ社が2001年にアメリカで始めたティー
ン向けサイト。思春期特有の悩みや関心事に応える充実したコンテンツが大人
気。今まで世界30カ国ほどでオープンした

コーヒーマシンの提供を受け、ネスレの商品を使っているのが、ネスカフェ	ア
ンバサダー。彼ら向けにネット・リアルを問わずに多彩なイベントが用意され
ている。写真の「ネスカフェ	アンバサダー	キャンプ」は、2015年10月24〜25日
に静岡で開催

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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ちゃんと使っているのはおそらく3,000万、4,000万人く
らいですよ。港区や中央区で話していると、世の中はネ
ットを使っている人ばかりのように感じるけど、まったく
そうじゃない。むしろ使わない人が多数派です。
小林　世代の問題じゃないんですよね。若い人でも
使いこなせていない人がけっこういる。僕は大学で教
えていますが、学生に課題を与えると、「その情報はど
このサイトで取れるんですか」と聞かれたりする。彼ら
はネットを使っているはずなのですが、検索すら満足
に使いこなせていない。自称ネットユーザーだからと
いって、ネットを使える人だと思わないほうがいいですね。
佐藤　重要なのは、ネットを使っていない7,000～
8,000万の人たちには、物欲があるし、テレビや新聞の
露出も効くということです。そこは分けて考えないといけ
ない。いま、ネット民にもウケるテレビCMをつくろうとい
う流れがあるでしょう。何かSNSでバズりそうなことを
テレビで仕掛けてみたりだとか。あれは意味ないですよ。
テレビばかり見ている人はSNSをやらないし、SNSを
空気みたいに使いこなしている人はテレビから発せら
れる情報に共感しない。だから混ぜても無駄です。ネッ
トを使っていない人たちに対しては、僕はもっとプリミテ
ィブなマスコミュニケーションでいいと思う。
小林　一方、ネットを使っている人たちに対しては、コ
ミュニティベースで共感アプローチをしていくと。
佐藤　はい。ただ、コミュニティに共感アプローチする
といっても、誰かを囲い込むという話じゃなく、コミュニ
ティがあるところにこちらがお邪魔するというアプロー
チですね。コミュニティデザインという人もいるけど、デ
ザインというと、上から目線なので少し違う。あえて言え
ば、モデレーションかな。マーケターは、コミュニティ
のモデレーターになるためのリテラシーを磨かないと
いけない。
小林　その話に近いですが、僕はマーケターにアク
セラレーターになってほしい。スタートアップの世界
では企業や起業家をジョイントさせて一緒にプロジェク
トを起こす支援者をアクセラレーターと言います。アク
セラレーターは全体を見て、適時適切な人をアサインし、
ある期間内にビジネスを形づくるのですが、マーケタ
ーがコミュニティを考えるときに求められるものも、まさ
に似た活動ではないでしょうか。
　優れたアクセラレーターになるには、本人がコミュニ
ティに対してリアリティを持つことが大切です。裏を返
せば、SNSでこんな発信をしたらどんな反応が返って
くるとか、コミュニティはどう動くのかということについて、
リアリティを獲得していないマーケターが散見される。
コミュニティって、決して華やかな話ではなく、やって

いくのはむしろしんどいはずなんです。でも、そこを避け
ている限り何もできない。
佐藤　おっしゃるとおりです。コミュニティは、すごく
非効率です。だから、効率よく拡声器を使ってマスコミ
ュニケーションしていた広告人には、あんまり向いてい
ない。そこに踏み込めるかどうかでしょうね。
小林　さとなおさんは、実際にコミュニティを運営して
いていかがですか。
佐藤　family、friends、workmatesの次にくる４番目
のコミュニティとして、4th（フォース）というコミュニテ
ィの会社をつくりました。きっかけは、僕のラボ。ラボに
集まった人間たちは各所に帰っていくわけですが、み
んながばらけてしまうのがもったいなくて、みんなが集
まれるリアルな場所をつくりました。週に1～2回、セミナ
ー的なラボをやったり、ワインや日本酒を飲む会をやっ
たりしています。
　正直に言って、試行錯誤ですよ。みんなが喜んでく
れると思ってやったことが、実はやり過ぎで逆効果だ
ったりね。まだ自分の中でもわかっていない部分がある
ので、まずは実践。やっていくうちに見えてくるものがあ
るんじゃないですか。
小林　その先にあるのは何だろう。ビジネスですか。
佐藤　いや、コミュニティで稼ごうなんて思ったら、全
部見透かされます。もちろん生きていけるだけの稼ぎは
必要ですが、トントンでいい。それよりもまた大きな災害
が起きて何かやろうとしたときに、コミュニティがコアと
なってちゃんと動けるかとか、そういったことが大事な
わけで。
　この前、パリで同時多発テロが起こりましたよね。僕
はマスコミュニケーションが第3次世界大戦を止めら
れるかといったら、難しいと考えてます。芸術なら止め
られるのかというと、それも厳しい。「イマジン」を歌って
もブッシュの戦争は止められなかったわけですから。
ならば僕たちに何ができるのかというと、小さいトライブ
でいいから発信して、連鎖させていくことしかないんじ
ゃないかと。最後は大それた話になったけど、そういう
ことを10年くらいかけてちゃんとやっていきたいですね。
小林　トライブがつながったコミュニティは、それだけ
の可能性を秘めているのかもしれません。今日はどうも
ありがとうございました。

＊註：ハッカソンは、ハック（Hack）とマラソン（Marathon）を組
み合わせた造語。もともとはIT関連の技術者などが集い、
特定のテーマについて集中的にチームで開発を行う共
創型イベント。またアイデアソンはアイデア（Idea）とマラソン

（Marathon）を組み合わせた造語で、最近では、新規事
業開発などハッカソンより幅広いジャンルでも活用されて
いる同様のワークショップ型イベント。



8　●　AD STUDIES Vol.54 2015

共感ブランドとネットコミュニティ
─その現状と可能性

　初期のネットコミュニティはパソコン通信上にあった。
NIFTY SERVEのフォーラムの一つであるFPANAPCで
はパナソニックのPCのファンが集い、トラックボールの復
活などメーカーに対して圧力をかけていた。同様にHPの
PCのファンがFHPPCの場で、パームトップコンピュータ
ーHP 200LXの日本語化をしたという例もあった。
　米国の事例で思い出されるのは、「Brand Community」

（Muniz and O'Guinn 2001）である。マッキントッシュ、サ
ーブ、フォード・ブロンコというブランドのそれぞれのファン
が集まるコミュニティがあり、それはリアルでもネット上でも
存在することが報告されている。このように特定のブランドに
対する共感をきっかけとして、ファンがネット上に集まる現
象が注目されてきた。
　ドイツの社会学者テンニースによるならば、コミュニティと
はもともと私的小集団である「ゲマインシャフト」と公的大社
会である「ゲゼルシャフト」との中間にある「精神のゲマイン
シャフト」である。またアメリカの社会学者マッキーバーの
文脈では、「コミュニティ」と「アソシエーション」の中間にあ

るのが「アソシエーショナル・コミュニティ」である。つまりコ
ミュニティとは、家族のように自動的に所属する集団ではなく、
企業のように明確な目的を持って所属する集団でもなく、そ
れらの中間にあって相対的に参入・退出が容易な集団で
ある。これがネット上に存在すればネットコミュニティとなる。
ネットコミュニティとは特定の生活分野、製品、企業、ブラン
ド等の関心領域をテーマとして、インターネットをはじめとす
る電子ネットワーク上のメディアで、文字を中心とする双方
向コミュニケーションを行っている、帰属意識やメンバー
間の相互作用が存在する集団である、とする。
　例えば価格.comや@cosmeなどは、相対的にリスクの
高い商品の購買意思決定を行う人々が集まって情報交換
をするレビュー・サイトである。これらのサイトはブランドコミ
ュニティではないが、単なるクチコミ媒体ではなく、そのサイ
トの場への帰属意識が観察されるため、ネットコミュニティ
といってもよいだろう。
　ネットコミュニティは、かつてはパソコン通信やインターネ
ットのニュースグループであったが、次第にメーリングリス
トやWeb上の掲示板が主流となり、さらにはSNSと呼ばれ
るmixi、Twitter、Facebook、Instagram、各種動画サイト、

ネットコミュニティの形態の変化

かなもり	つよし●1960年大阪生まれ。慶應義塾大学卒業、筑波大学大学院博士課程（経営学）修了。
野村総合研究所ビジネスイノベーション事業部長、同ヘルスケアイノベーション事業部長などを経て、
2008年相模女子大学准教授、13年同教授、15年より現職。専門はマーケティング。主要著書は『共感
ブランド：場と物語がつくる顧客参加の仕組み』（白桃書房、2014年）、『マーケティングの理論と実際：
基礎理論から参加型マーケティング構築まで』（晃洋書房、2012年、共著）、『ネットコミュニティの本質』

（白桃書房、2009年）など。

金森 剛  相模女子大学副学長／同人間社会学部社会マネジメント学科教授

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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共感等の感情的態度を形成することがわかった。メンバー
への信頼があると、自分の情報を開示する。その結果、情
報の受け手の状況とニーズにぴったり合ったブランドをワン・
トゥ・ワンで推奨することができ、ブランドへの共感を生むわ
けである。
　こうして、実体験発言、信頼できるメンバーとワン・トゥ・
ワン発言が、認知的な態度と感情的な態度を形成し、その
ブランドを購入したくなるだけでなく、他人に推奨するために
クチコミを発信したくなるというメカニズムが実証されてきた。

　ネットコミュニティの管理は難しい。管理者の間では、以
前から「ルールとツール」を整備すると場が盛り上がる、と
いう経験則があった。アンケート結果の因子分析により、図
表２のようなルールとツールが具体的に抽出されてきている

（金森 2009b）。
　ルールの第一因子は、素人にやさしく、個人攻撃はせず、
価値観を押し付けないといった、古くからあるネチケットで
あり、「マナールール」と呼ぶことにする。第二因子は質問
と発言に関するルールであり、「発言ルール」と呼ぶ。第三
因子は最初の自己紹介、初心者に親切にする、司会が介
入するといった、主に初心者に注目したルールであり、これ

LINEへと形態を変えている。サービス形態の変化だけで
なく、PCから携帯電話やスマホへの端末形態の変化が起
こることにより、ユーザー数が増加し、長時間ネットに接続
する状態が一般化している。リアルとバーチャルの境目が
曖昧になり、ますますネットコミュニティの影響力が増大し
ているといえよう。ただし参加者と情報量が膨大になったた
め、信憑性の問題が懸念されている。

　そもそもネットコミュニティはなぜ強力なのだろうか。アン
ケート結果をもとにして、ネットコミュニティでのブランド態
度形成をモデル化したものが図表1である（金森 2009b）。
ここで「認知的態度」とは「このブランドの品質は良い、優れ
ている」という態度であり、「感情的態度」とは「このブランド
は好ましい、好きだ、共感できる」という態度である。
　その結果、第一に利用経験者の発言が購入意図を増加
させることがわかった。匿名性の高いネットコミュニティで
は信憑性の証しは利用経験者の発言である。ネットコミュ
ニティ運営者やブランド・マーケターは、メンバーに対して
利用経験者の発言を促すことが、認知的態度形成を促進
し、購入意図を増大させることにつながる。第二に「メンバ
ーへの信頼」と「ワン・トゥ・ワン発言」がブランドに対する

ネットコミュニティのブランディング効果

ネットコミュニティの管理

図表１　ネットコミュニティのブランド態度形成モデル 図表2　ネットコミュニティのルールとツール

利用経験者
の発言量

ワン・トゥ・ワン
発言量 認知的態度

ブランドに対する態度

購入意図

自己開示 感情的態度 他人推奨
意図

信頼できる
メンバー数

出所）金森（2009a） 出所）金森（2009a）

ルール
①マナールール
・素人を大切に
・個人攻撃をしない
・価値観を押し付けない

②発言ルール
・質問は具体的に
・質問には答える
・過去発言を呼んでから発言

③初心者保護ルール
・最初に自己紹介
・初心者に親切
・司会者が積極的に介入

ツール
①一般的ツール
・入退会管理
・投票システム
・発言の削除
・共有スケジューラー
・回答者を評価
・共有ファイル
・コメントツリー表示

②個人情報ツール
・個人情報検索
・バーチャル名刺
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を「初心者保護ルール」と呼ぶことにする。
　ツールの第一因子は、入退会管理からコメントツリーま
で各種のツールと関連があり、「一般的ツール」と呼ぶこと
にする。これに対して第二因子は内容が限定されており、個
人情報検索とバーチャル名刺が該当しているため、「個人
情報ツール」と呼ぶことにする。
　これらのルールとツールが整備されると、ネットコミュニテ
ィの場の品質が図表3のようにして改善される。ここでROM
とはRead Only Memberの略で、ネットコミュニティにや
ってきてもほかの人の発言を読むだけで、自分から発言しな
い人を指す。ROMについては、「初心者保護ルール認知
度」と「個人情報ツール利用度」が発言者の品質の評価

（信頼性、専門性）に強い影響を与えており、その結果とし
てネットコミュニティの場（情報源やコミュニケーションの場）
としての品質が高いと知覚され、ネットコミュニティに対す
る満足度も高くなる。ROMは相対的に初心者であり、どの
ような人が発言しているかを気にしながら、びくびくしながら
情報を閲覧しているようである。
　これに対し発言者については、「マナールール認知度」と

「発言ルール認知度」の影響力が大きい。彼らは自らたくさ
んの発言を行うため、「荒らし」が起こらないルールの徹底

を希望しているという結果が現れている。
　以上のように、ネットコミュニティの場を用意して、ルール
とツールを整備し、実体験情報とメンバー間の信頼・共感
を大切にすれば、ネットコミュニティでの発言が促進され、
ブランドのファンになる人が増え、そのブランドが売れ続ける
というメカニズムが実証されてきた（図表4）。

　しかし、そもそも良い商品、良い企業であるからこそブラン
ドのファンが生まれ、ファンであるためにネットコミュニティ
で発言したくなるわけである。

図表3　ネットコミュニティの品質モデル

マナールール

発言ルール ブランド情報量

ネットコミュニティ品質

情報源としての
品質

ネットコミュニティ
満足度

初心者
保護ルール 発言者品質 コミュニケーション

の場としての品質

個人情報ツール

出所）金森（2009a）

発言者向け

ROM向け

「良い商品、良い企業」であることを効
果的に伝え、ブランドに対する共感を高
めるためには、どのような条件があれば
よいのだろうか。それは、対話による透
明性の確保と、物語情報の提供の２つ
であると考えられる。これらがブランド経
験を充実させ、ブランド共感を高め、企
業活動への参加を促進することになる

（図表5）。共感とは感情の共有である。
ブランド経験によって共感が生じ、その
結果として識別され区別されるようにな
るブランドを「共感ブランド」と呼ぶことに

図表4　ネットコミュニティの活用

良い商品
良い企業

ブランドの
ファンになる

ネットコミュニティ
の場を整備する

自己開示

ネットコミュニティ
での発言

出所）金森（2009a）

・ルールとツール
・実体験と共感

ネットコミュニティと物語
による共感ブランドの開発

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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したい。
　共感ブランドを開発するための第一の条件は、対話によ
る透明性の確保である。Prahalad and Ramaswamy

（2004）は、クチコミをはじめとする「価値共創」行動のため
の条件を「D・A・R・T」として提案している。「dialogue」（対
話）はブランドと顧客、または顧客同士が双方向のコミュニ
ケーションをとれる状態になっていることである。「access」

（利用）は顧客が当該ブランドをわざわざ所有しなくても、レン
タルや共有によって自由に利用できる状態にあることである。
「risk assessment」（リスク評価）は、そのブランドを利用す
ることに関わるリスクを特定して管理できることである。
「transparency」（透明性）はリスク評価や対話などの前提
ともなるが、ブランドの製品・サービスの提供プロセス等に
ついて顧客が把握できる状態にあることである。ネットコミュ
ニティという場があることによってDとTの２条件が満たされ、
ブランド経験が充実し、ブランドに対する共感が高まる（矢
島・金森 2012; 金森 2014）。
　共感ブランドを開発するための第二の条件は、「ブランド
物語」を用意することである。金森の2014年の調査（未発
表）では、ITブランドと女子大ブランドについてのアンケート
調査から、ブランド物語の「主張の明確度」と「構造の明確
度」がブランドに対する共感度に影響を与えていることがわ
かった。物語構造とは、ストーリー、登場人物の役割、世
界観等である。

　さらに、調査対象者が記憶しているブランド物語
を具体的に分析し、共感度の高い物語の特徴を抽
出した。ITブランドでは、調査対象５ブランドの共感
度の順位は、Amazon、Google、Microsoft、Apple、
Softbankであった。ビル・ゲイツ氏、スティーブ・ジ
ョブズ氏、孫正義氏は有名であるが、それよりも
Amazon、Googleの優れたビジネスモデルのほうが
物語として共感を呼んでいることがわかった。一方
女子大ブランドでは、調査対象５ブランドの共感度の
順位は大妻女子大、実践女子大、昭和女子大、鎌
倉女子大、相模女子大であった。大妻コタカ氏や

下田歌子氏といった創立者の個人的物語に基づく教育理
念が明確であるほど、ブランドに対する共感度が高い。商
品カテゴリーによって最適なブランド物語の構造が異なるよ
うであり、今後の研究課題である。
　以上のように、ブランドの共感度を向上させるには、ブラン
ドの主張とブランド物語の構造を改善していけばよいことが
確認された。ブランド物語を用意し、ネットコミュニティの場
を用意すれば、企業・顧客間の対話が増えて透明性が増し、
ブランドに対する共感が生まれて顧客参加が促進され、さら
にネットコミュニティ上でクチコミが発信されるという好循環
が生まれる。これが共感ブランドを作るための効果的な戦略
である。

図表5　顧客参加と共創によるブランディングのステップ

対話と透明性

（ネット）
コミュニティ

共感（心理的
ロイヤルティ）ブランド経験

ブランド物語

クチコミ

参加、価値共創

出所）金森（2014）より作成
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ネットコミュニティが生成する
サブカルチャーの構造

　インターネット上の動画共有サイトで日本のアニメを検索
すると、英語など、日本語以外の字幕が付けられた映像を目
にすることがある。例えば、ロサンゼルスに拠点を置く「Hulu

（フールー）」のような動画配信サービスは、権利処理され
たアニメをはじめとするさまざまな番組を提供している。日本
のアニメ・マンガを海外でローカライズ（現地化）することに
専門特化した企業による努力の結果、その版権・コンテン
ツビジネスも加速している。このような日本のコンテンツのライ
センス・イン／アウトおよびその行使、現地メーカーとの協
働といった背景を受けて、コスプレ（コスチューム・プレイ）、
ファン・アートや同人誌といったファン活動も、日本のみに
特化したものではなくなってきている。
　ただし、日本のアニメ・マンガに代表されるコンテンツのロ
ーカライゼーションが今日のように盛んになる以前から、そ
れらはさまざまな言語に翻訳されていた。この翻訳作業を献
身的に支えてきたのは、熱狂的な国内外のファンたちであ
った。米国では特に、彼らのコミュニティを「ファンダム

（fandom）」と言い、字幕付けは「ファンサブ（fansub ：fan 
subtitling）」と呼ばれる。彼らは単に、受動的にコンテンツ
を視聴するだけではない。最新のアニメにできるだけ正確
な訳を付け、私的に、または趣味縁でつながるニッチなグル
ープの間で流通させて楽しんできた。
　ファンサブのようなアニメファンの活動とローカライゼーシ
ョンに従事する企業を通して、従来日本国内でのみ消費さ
れてきたコンテンツは、国境を越え、さまざまな地域で日常的
に消費されるようになった。例えばファンサブを行う場合でも、
いろいろな国の人々がオンラインでチームを組んで協働的
に取り組んでいる。さらに近年では、コンテンツに対するファ
ンによる非商業的な貢献と、企業による商業的なそれが境
界を横断するハイブリッドな流通モデルも成功を収めている。
非商業的なコミュニティに金銭のような商業的インセンティ
ブを持ち込むことにより、動機が抑制されるという指摘もある
一方で、本稿で見ていくアニメコンテンツに関わるネットコミ
ュニティでは「集合的な達成」を目指す特有のコミュニケ
ーションが展開されている。
　ネットワーク化されたファンコミュニティは、彼らの実空
間での活動にも影響を及ぼしている。日本とアメリカのように

はじめに：ファンコミュニティにおける
コンテンツの流通と消費

おかべ	だいすけ●1973年山形生まれ。2001年から横浜国立大学教育学研究科助手、04年から慶應義塾大学
政策・メディア研究科特別研究員。09年からは東京都市大学メディア情報学部に勤務。専門は認知科学で、
モノをつくることによる学び、また、ファン活動など人びとの動機が集合的に達成されていく場のエスノグラフィを、
状況的学習論の知見を援用しながら分析している。著書に『Personal,	Portable,	Pedestrian:	Mobile	Phones	in	
Japanese	Life』（MIT	Press，2005年）、『Fandom	Unbound:	Otaku	Culture	 in	a	Connected	World』（Yale	
University	Press，2012年）、『デザインド・リアリティ［増補版］集合的達成の心理学』（北樹出版、2013年）など。

岡部 大介  東京都市大学メディア情報学部社会メディア学科准教授

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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りながら、例えばその映像クリップから私的なアマチュア作
品を編み上げる「生産者」である点に着目する。ファンダム
文化において、ファンたちは「つくることを通した消費」を通
して自己充足し、かつ、それがファンダムのコミュニティ全
体の「学習」となっている。
　本稿では、そのような消費スタイルを下支えする学習の共
同体としてネットコミュニティを捉えていきたい。アニメファ
ンのネットコミュニティを対象に、彼らがどのように経済資本
ならぬ「ファン資本」（龐、2010）を交換し、どのようなプロセ
スで創造的かつ集合的な学習を行っているのか、これらの
点を紹介していきたい。本稿で紹介する事例が、国境を越
えてグローバルに文化が流通する上で、ネットコミュニティ
がどのような役割を果たしているのかについて検討する素
材となれば幸いである。

　今日のファンダムは、商業的なプロダクションを通して、ま
た同時に、それとは異なる形で、自らのファン資本を流通さ
せている。ファン資本とは、ファン活動の上で必要な知識
や情報、規範、または必要な技術などのことを指す。それは
貨幣経済とは異なる「交換形態」（柄谷、2010）をとる。「贈
与と返礼」「収奪と再配分」「貨幣による商品交換」「アソシ
エーション」という4つの交換形態の枠組みを用いて、さま
ざまなコミュニティのあり方を明らかにしようと試みる柄谷も、
現代社会においてはさまざまな交換形態がハイブリッドに
混交している点を指摘する。ファンダムを取り巻く文化にお
いては、商業的な価値交換のみならず、例えばSNS（ソー
シャルネットワーキングサービス）のようなネットコミュニティ
上で、お互いがお互いの資本となるような有形無形の資本
交換や参照が行なわれている点に着目する必要があるだろ
う。
　このような背景を受けて、ここでは、コスチュームなどの
物質的なものであれ、ファンサブのようなデジタルなものであ
れ、「つくる行為」を伴うファンダムの消費と生産行動を対象
としていきたい。そして、ファンダムに見られるものづくり実践
とは、他者とのファン資本の交換・協働を通した「集合的
達成の場」であることを示すとともに、その生態系における
学習が持つ潜在的な価値について紹介したい。このような
観点からファンダムにおける消費と生産、およびそのための

大洋をまたいだ地域であっても、まるでリゾーム（地下茎）
のごとく根っこがつながっているかのようなファンの振る舞
いが見られる。例えば日本には、3日間で55万人もの人々
が足を運ぶ「コミックマーケット」がある。同様のアニメイベ
ントはアメリカでも開催されており、西海岸の「アニメエキスポ

（Anime Expo）」には、延べ26万人ものファンが訪れる。
同人誌即売も、日本ほど数は多くないがアメリカでも見られる
ようになってきている。好きなアニメのキャラクターに扮して
遊ぶコスプレに興じる人々に関しては、日本よりもアメリカの
ほうがその数は多いかもしれない。少し前までは、同人誌に
してもコスプレにしても、日本のアニメファンのほうが高いクオ
リティを誇っていたかもしれないが、2015年現在、筆者が
見る限りその差は急速に縮まっている。
　もはや、アニメオタクやアニメファンは日本特有のものでは
ない。2013年にYale University Pressから出版された、
日本のオタクとアメリカのファンダムを社会科学的に分析し
ている著書『Fandom Unbound：Otaku Culture in a 
Connected World』においても、タイトルに「Unbound」が
用いられるように、何か呪縛から解き放たれたかのようにファ
ンダムは拡散している（その翻訳本は、2014年に『オタク的
想像力のリミット』というタイトルで筑摩書房から出版されて
いる）。
　フィンランドの教育心理学者であるユーリア・エンゲスト
ロームは、このような今日的なネットコミュニティを介した活
動の広がりを「野火」という言葉を用いて捉えようとする

（Engeström, 2009）。エンゲストロームは、私たちがよく知
る学校や企業のような制度化された組織の中での活動に
加えて、分散的でローカルな活動やコミュニティが、野火
のように同時多発的にいろいろなところで生じ、広がって、
つながっていくような活動も分析対象としようと試みている。
このような野火のように広がる活動は、1990年代になって
急速に日常化してきた。例えば、世界中のプログラマーが、
興味に突き動かされて、できる範囲で貢献しながら作られた
OS（オペレーションシステム）であるLinuxに見られるような

「オープンソース」の文化や活動も、その一つだと考えられる。
　野火のようにコンテンツが流通している中で、ファンによる
消費スタイルは生産を伴うものに変化してきたと指摘されて
いる。Jenkins（2007）は、アニメファン・コミュニティにおけ
る消費スタイルとして、コンテンツを視聴する「消費者」であ

何が「ファン資本」の交換を促しているのか
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他者との交換・協働的な学習を検討していくことは、日本の
コンテンツの流通を下支えする社会的側面、および、彼らの
心理的側面の一端を検討することにつながると考える。
　この時、本稿で着目する概念の一つが「スキャフォール
ディング（scaffolding）」（Wood, Bruner J. S., and Ross, 
1976）である。日本語に訳すと「足場掛け」となる。建築中
に足場を組んで建物を支える様子にならった概念で、教育
学では「指導者から学習者への働きかけ」という意味で用
いられている。例えば教室の子どもであれば、自分一人で
は解けなかった算数の問題でも、先生や友達に考え方のヒ
ントをもらうことで解けるようになる、そんな状況を指した概念
である。有元・岡部（2013）のまとめを使えば、「学習者単
独ではできない課題を、親や先生、仲間など、より能力のあ
る他者が援助し、実行可能にする工夫」という意味になる。
　人間がいかに学習するか、ということを研究対象とする領
域の一つに認知科学がある。足場掛けは、この領域におい
て発展してきた概念である。1980年代以降、学習は徒手空
拳で行う頭の中の事柄ではなく、さまざまな道具や他者とと
もに「学び合うもの」であるという観点が提唱された（佐伯、
2014）。この、独力でなし得ることだけではなく、他者や道具
といった足場がある状況の中でできることまでを含めて能力
と捉える見方は、ファンダムの中には豊富にある。むしろファ
ンダムのネットコミュニティは、あたかもそれが前提となって
いるかのようにすら見える。
　ファンダムの中に見て取れる足場掛けは、学校の先生の
ような特定の「熟達者」が「初心者」を支援するという限定
的な学習にとどまらない。ファンサブやコスプレのような不特
定多数からなる集合体では、SNSやP2P（ピアトゥーピア）
のコミュニケーション・メディアを通して、ファン資本を提
示する。例えば図表1は、コスプレイヤーが、頭髪のきらめく
キャラクターを再現しようとして、ウィッグにLEDを埋め込
む製作過程をSNSに投稿したものである。既知の間柄で
交換される場合もあれば、そうではない場合もあり、コミュニ
ティ全体で集合的にお互いのファン資本の提示を通した
足場掛けが展開されているように見える（具体的な足場掛
けの実践については、次節で紹介する）。
　またファンダムにおいては、こなすべき課題であるとか、達
成すべき目標のようなものがあらかじめわかっている上で足
場の構築がなされるわけではない。事前にゴールが見えて

いる場合はむしろ少ない。
どこまで何をするか、ど
の程度徹底して作るか、
といったことが所与では
ないのである。ファンサ
ブであれ、コスプレであ
れ、近年のものづくりを伴
うファンダムの活動にお
いて興味深いこととは、ネ
ットコミュニティ上で共
有されている知識や技
術、他者のものづくりの「型」を参照しながら、個人の目的を
達成しつつ、再びネットワークに自らの知識や技術、すなわ
ちファン資本を還元し、不特定の人々を（明確な教授意図
を持たずに）支援している点であろう。

　それでは、ネットワーク・コミュニティにおいて、「創造的
生活者」とでも呼ぶべき、生産を伴う消費スタイルは、実際に、
どのような過程で行われているのだろうか。今日的なファン
ダムの活動を下支えする足場掛けの概念を用いながら見て
みよう。初めに、日本国内の事例として、特定のキャラクタ
ーのコスチュームを製作し、着て遊ぶコスプレイヤーの生
産消費のプロセスに焦点を当てたい。
　具体的には、コスプレイヤーとしてイベントに参加する20
代の女性、およびコスプレ写真集やCD-ROMを製作販売
する20代の女性へのインタビューと、素材の買い物やイベ
ントのシャドウイング（同行調査）を中心に得られた発話から
典型的な一例を紹介していく。 
　コスプレイヤーは、衣装や装飾品の製作前に、他のコス
プレイヤーの写真をSNSで閲覧し参考にする。例えば、大
きな妖怪の尻尾を複数持つキャラクターのコスプレを行な
った20代社会人女性は、「キャラクターの衣装が複雑で
大掛かりなコスプレ写真は、コスプレイヤーにとって価値の
ある写真となる」と述べる。それゆえ、写真をSNSに投稿す
ると多くのコスプレイヤーが参照することになる（ビューワ
ー数が示される）。インタビューにおいて、この調査協力者
は「他のコスプレイヤーが参考写真として閲覧しているの
だろう」と述べ、自身の製作が他者に「貢献」していることに

コミュニティの中での創造のプロセス

図表1　SNS上に投稿されたコスプレアイ
テムの製作に関する投稿

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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自覚的であった。
　このようなコスプレイヤーの製作や貢献の動機は、膨大
なコスプレ写真の中から関連する画像を検索したり、他のコ
スプレイヤーとの容易なコミュニケーションを下支えすると
いうような、相互的な支援の可能性をはらんだSNSという足
場掛けのメディアと切り離せない。彼女らは、タグとともに集
積された画像から、どのような素材を使い、どのような技法
で製作・造型しているのかを読み取る。それと同時に、加工
した自身のコスプレ画像をアップロードする動機もまた、足
場としてのSNSから生じ、その結果、ネットコミュニティにお
いて「個人のものづくりが集合的に達成」される。
　また、具体的なモノを加工、生産する日本のコスプレイヤ
ーにおいて興味深かった点として、「加工対象となる『素材』
として『商品』を捉える視点」がある。コスプレイヤーは、安
価に質の高いモノを製作することを重視する。このコスプレ
イヤーの製作の欲求は、「Seria」や「ダイソー」「コーナン」
の存在とともにあり、100円均一ショップやホームセンター
が創造の欲望をかき立てる「文化的装置」となっている。こ
の今日的な消費と生産とが混交した創造性のあり方は、以
下のコスプレイヤーAのインタビューデータにも見て取れる。
Aは、100円均一ショップで幼児向けの太鼓の玩具を加工し、
図表2にあるような工程を経てコスプレ・イベントに臨んでい
た。そして、撮影された写真や太鼓の情報をネットコミュニ
ティに投稿する。
　日本のコスプレイヤーに限ったことではないが、市販のア
ニメや安価な商品を消費しつつ、その布置の中で、生産の
動機も同時に湧いている点が興味深い。例えば、100円均
一ショップで販売されている商品が、コスプレのアイテムとし
て加工可能であると「再発見」され、それがコスプレイヤー
の間で「標準化」されると、彼女らは、新たな加工、別の部

分の生産に関する「課題」を自己生成する存在であった。
その姿はあたかも、自分たちがさらに質の高いコスプレを行
うために必要な学習のための環境までも、自分たちでデザイ
ンしているようである。
　ネットコミュニティにおける消費であり生産でもある活動
に至るプロセスは、明確な指導者と特定の学習者の固定化
された二者関係において、所与の決まりきった支援のもと生
じたわけではない。調査協力者らは、ネットコミュニティ上
の面識のない他者を「メンター」のように見なし、自身の製
作の環境を生成する。このようにして、彼ら彼女らは、「自身
が向かいたい形」で発達、学習しているように見える。SNS
などのネットワーク化された足場に後押ししてもらいながら、
消費という名の生産、もしくは生産という名の消費に向かうよ
う動機づけられ、さらに自身の製作が他者への貢献につな
がる可能性を実感する。SNSに媒介された社会的、集合
的な創造活動は、ネットコミュニティで共有されている知識
や技術、他者のものづくりの型を参照しながら個人の目的を
達成しつつ、再びそのネットワークに知識や技術を還元し、
ものづくりをしている不特定の人々を支援するものと見なす
ことができるだろう。

　野火のように日本のファンダム文化が国境を越えて広が
る中でも、ネットコミュニティは同様の役割を果たしただろう。
本節では、米国におけるファンサバー（ファンサブを行う人）
やローカライゼーション企業へのインタビューデータから
考察してみたい。
　インタビューを通して異口同音に聞かれた、ファンサブの
ような行動に突き動かされる動機の源に「ファンダムの向上」
と「ファンダムへの貢献」がある。最初は他者によってファ
ンサブされたコンテンツを消費しているだけかもしれない。し
かしその中から、誰かのファンサブに動機づけられ、英訳を
行う「エディター」、または「翻訳チェッカー」、英訳を台詞
に合わせて配置する「タイマー」など、自分ができる役割は
何かを考え、何かしらの貢献ができるよう努めるようになる者
が登場してくる。 
　米国のファンサブにおいても、熟達したファンサバーとネ
ットコミュニティでつながることを通して、何らかのデジタル
技術が習得されることを喜びとする。ファンサブ作品を作る

インタビューデータ
A: （100円均一ショップの商品を示
しながら、）意外性というか、今まで
出てこなかった道具だし、何より安
い。100円です。それがすごい。こう
いう（円形の）フチを作るとなると、

（素材代で）ホームセンターだと300
円くらいする。……これ（100円均
一ショップの商品）は、それをどう加
工すればよいかというのが浮かぶと
いうか。それで100円は安いよねって。

図表2　玩具を加工してコスプレアイテム
を製作する過程

越境する文化とネットワーク化された社会
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ことを通した学習や技術習得を尊重し、そしてそれを下支え
するオンライン・フォーラムでの情報交換がなされる足場掛
けのシステムもまた重視されている。興味に突き動かされて、
それが仲間の支援と接続することで、何らかの学習が達成
されるのである。
　さらにこの足場掛けは、非商業的な活動にとどまらない。
米国でファンサブに従事する大学院生にインタビューすると

「最近は、一緒にファンサブをやっていたメンバーが、商業
的なファンサブを手がけるようになってきている」とのことで
ある。従来、ファンダムの消費と生産は、非営利的なニッチ
なファンサブコミュニティで行なわれていた。1980年代半
ばに始まったファンサブの実践は、初期、VHS テープとと
もに米国のアニメクラブ（大学を中心に形成されたクラブ）に
おいて流通していたのである。しかし近年では、もともとは非
商業的なファンサブで活動していた人たちが、Viz Media
やCrunchyrollに代表される、日本のアニメ・マンガコンテ
ンツなどの版権を得て配信を取り扱う企業において、最適な
字幕を付ける業務を請け負うようになるなど、商業と非商業
の境界を横断しながら、消費と生産が展開されている。いわ
ば、興味と仲間のつながりを経て達成された学習が、キャリ
アやアイデンティティ形成と接続していくのである。
　このような、非商業的な緩やかな関係性に加えて、商業
的な活動という、商業と非商業のハイブリッドな生態系にお
いて、ファン資本の交換、およびファン同士の足場掛けが
展開されている。多様な関心を持った人々が集い「一人
では太刀打ちできないことを、お互いがお互いの足場となり
ながら、集合的に実現・学習していく場」が構築されている。
日本のメディア・コンテンツが国境を越えてローカライズさ
れていく背後には、足場掛けに満ちた学習の生態系とでも
呼ぶべき状況のデザインがあったのではないだろうか。
　意図的であれ、無意図的であれ、日米のファンダムにお
けるつくる行為を鑑みると、彼らは、ものづくりに関する技能
習 熟と、もの づくりのための 環 境を「同 時に生 成 」

（Holzman, 2009）しているようにも見える。重要なことは、こ
の活動が、ソロではなく、少し背伸びした挑戦をし合うような

「アンサンブル（ensemble）」において実現している点である。
ファン文化においては、集合的な足場掛けという状況があ
れば、単独で事に向かうよりもはるかに多くのことが可能とな
る。アンサンブルとして人々のものづくりを捉えると、彼らは、
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自分たちが何者かになりつつあるよう動機づける舞台のよう
なものを自分たちで作っているように見える。自分自身、そし
て他のファンダムが変化し成長する能力を持つ環境に寄与
するアンサンブルである。
　これまで見てきたアンサンブルとしてのファンダムは、環境
を作り続けていくことへの貢献に積極的であった。筆者が
ファンダムのものづくりの姿に見る価値は、この点にある。多
様な挑戦に向かう人々が集まって集合的な足場を作る環
境においてこそ、ファンダムのコンテンツの消費と生産は拡
張してきたのだろう。ファンダムの姿は、10代・20代を中心
とした、デジタルネーティブの若者の生態系そのものである
と考える。彼らが成長し、社会における中心的役割となるとき、
本稿が彼らのメディア・コンテンツ消費の基盤となった幼
少期から青年期にかけての歴史的背景を理解する一助と
なればと考える。

　本稿は、公益財団法人吉田秀雄記念事業財団の平成
26年度（第48次）研究助成のもと得られた研究成果から執
筆されました。深く感謝いたします。

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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生活者から見たネットコミュニティ
─変わる「人と人とのつながり方」

　Kさんは、社会起業家やコミュニティのつくり手を支援す
る株式会社エンパブリックに所属し、“場（コミュニティ）づくり”
を行っている人のウェブ上の交流プラットフォームでの会
員とのコミュニケーションを担当している。
　Kさんは仕事柄と個人的関心の両方から、ネット上でさま
ざまな新しいコミュニティやイベント、ワークショップ等の“場”
を見つけては、実際そこに出向いてそれらを体験、参加者
や主催者と話をし、彼らとSNSでつながってネットワークを
広げることに取り組んでおり、現在のFacebook友達数は
1,000人を超えている。

　この数カ月間で
も、「前橋○○部」

（前橋で○○した
いという人がつな
がる場づくりをして
いる。ご当地○○
部として全国に拡
大中）、「共奏キッ
チン」（世田谷区
のシェア奥沢を中
心に開かれるみんなでご飯を作って語り合う場）、「としま会
議」（豊島区の面白い人々がスピーカーになってトークす

ネットを利用して新しいコミュニティを訪問

たけのうち	さちこ●上智大学大学院博士前期課程修了。1982年、㈱シナリオワーク設立に参加。2003
年より現職。女性消費者を中心とする消費者研究、エスノグラフィックアプローチによる定性調査、マ
ーケティング戦略立案等のプロジェクトを多数手掛ける。09年より本誌にて「消費パラダイムシフトの
現場」を連載。15年㈱コンヴィヴィアリテを設立し、杉並区にて食をテーマとするパブリックコモンスペ
ース「okatteにしおぎ」のオーナーとして、新しいソーシャルコミュニケーションの仕組みづくりに取り
組む。

竹之内 祥子  株式会社シナリオワーク代表取締役

エンパブリックの場づくりの実践例やノウハウについ
て学び合うコミュニティサイト「ばづくーる」
http://bazcool.jp/

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿

1　ネットを使い、新しい「場」のつくり手とつながる

　掲示板からコミュニティサイト、投稿サイト、SNSへ。ネッ
ト上のコミュニケーションツールが進化するにつれて、そこ
での人々のコミュニケーションの方法やつながり方も変化
し続けている。その実態は、コミュニケーションのプラットフ
ォームを提供する側、そこでユーザーとつながる側の思惑
を超える部分も少なからず見受けられる。

　今回は、実際にネット上でSNS等を活発に利用して人と
のつながりを広げているユーザー3名（いずれもギークやイ
ノベーターというよりは、新しい人とのつながりに積極的な
普通の生活者）へのインタビューを通じて、現状のネットコミ
ュニティ、コミュニケーションの実態と今後の人と人とのつ
ながり方について、考察してみたい。
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ントに参加すること
も多いそうだ。ただ、
Kさんの中では、こ
うしたイベントを匿
名の参加者（消費
者）として楽しむこ
とと、自分が関心
のあるテーマのワ
ークショップに実
名で参加すること
とはまったく違うという。後者の場合、自分が主体的にコミッ
トし、自己開示をしてほかの参加者とコミュニケーションをと
っていくことが必要不可欠であり、ある意味リスクを背負うこ
とにもなる。しかし、面倒なことがあっても、そこで実際に話
すことにより、新たな人とのつながりを継続的につくっていく
ことに意義があると、Kさんは考えているようだ。

　そんなKさんにとってSNSなどのネット上のコミュニティ
は知り合った人が今どのような活動をしているかが確認でき
るツールだという。タイムラインをスクロールして、Facebook
友達の投稿や参加表明をしているイベントで気になるもの
があれば、リンク先のイベントページやサイトを見て、興味を
持てるものについては自分も参加表明をする、という形でゆ
るくつながりが続いていく。イベント参加者でFB等のグルー
プをつくる場合もあるが、それもそこで議論を戦わせるという
よりは、次の会合の予定を決めるといったことに使う場合が
多いそうだ。

るトーク＆パーティー）、「あなたの交─差─転」（杉並区と
練馬区の境にあるアートスペース。アートの展示だけでなく、
お金を介さない方法での人と人のコミュニケーションを提案。
定期的に「対話の実験室」を開催）、「シブヤ大学」（渋谷
の街をキャンパスに学びあう“共育”の場をつくる）等、幅広
い場を訪れ、つながりを広げている。

　Kさんがこうした場に参加する手がかりは、Facebookで
自分のタイムライン上に表示されるイベント告知の場合もあ
れば、以前にイベントなどで知り合ってFB友達になった友人・
知人が参加表明しているものの内容に興味を持つ場合もあ
る。また日頃生活していてふとメディアで見かけたり、誰かか
ら話を聞いたりしたものを検索して探す場合もある。
　Kさんは自分のアンテナに引っかかってきたものに実際
に参加するかどうかは、その内容や“開かれ度”によって決
めている。内容が自分にとって興味深いこと（街づくり、コミ
ュニティづくりや新たなコミュニケーションのあり方に関す
るものが多い）はもちろんだが、あまりにもクローズな場には
行きにくいため、ある程度オープンなものに参加することが
多いという。
　誰が参加するかということも重要だ。Facebookのイベン
トページなら参加者がある程度わかるので、内容が今一つ
わかりにくい場合でも、Facebook友達や、日頃の投稿など
から自分と価値観や興味の方向性が似ていると思われる人
が参加していると、「あの人が行くのだから間違いない」とい
うことで、参加する場合も多いという。
　Kさんは子どもを連れて、美術館や博物館の体験型イベ

参加のための判断基準

ゆるやかにつながりを保つ

　信田綾子さんは大手出版社で雑誌編集を行っている。
2人目の子どもが生まれた後の２年間の育休中に、Airbnb

（世界中の宿泊施設をネットや携帯やタブレットで掲載・発
見・予約できるコミュニティ・マーケットプレイス）やカウチ
サーフィン（旅先で宿泊先を探している旅人と、場所を無
料で提供してもよいと思っている現地の人とを結びつける、
コミュニティサービス）、WWOOFF（ウーフ：有機農場や
環境を大切にする人がお金のやり取りなしで食事・宿泊と

力や知識・能力を交換するしくみ）を利用して、コペンハー
ゲン、ロンドン、ストックホルム、ポートランドに子連れ海外旅
行をした。そして今ではすっかり民泊の魅力のとりこになり、
とうとう自分でもホストをするために一戸建ての家を買ってし
まったという。

　信田さんが最初に長期で子連れ海外旅行をしたのは
2013年夏の1カ月間のシンガポールとタイの旅。ホテルに滞
在したのだが、お金もかかるし、部屋でゆっくり食事ができ

Airbnb等で子連れ民泊旅行

ネットを介して異文化と直接触れ合う

KさんのFacebook。友達は1,000人を超える

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿

2　ネットで異文化交流の楽しさにはまる



AD STUDIES Vol.54 2015　●　19 

ないなど、非常にストレスがたまったという。このため、次の
コペンハーゲン旅行では、かねて登録をしていたAirbnb
を利用してみようと思い立ち、子どものいるホストに絞り込ん
で申し込みをした。プロフィールを見て10件ほどに連絡をし

たところ、3件から
連絡があり、そのう
ち1件が同年代の
息子のいるシング
ルマザーで、事前
のやり取りでの感
じがよかったので、
そこに泊まることに
した。
　結果は大成功。
旅行前は、「身ぐる
みはがれたらどう
しよう」など、見知
らぬ人の家に子連

れで泊まることへの不安でいっぱいだったが、行ってみた
ら温かく迎えてくれ、家の中を案内するとものの5分で家の
鍵を渡された。そのことで、「この人は自分が泥棒かもしれな
いなどと疑ってもいない。そんなホストを自分も失望させては
いけない」という気持ちになったという。ホストとはルームメイ
トのような感覚で、一緒に近所の公園やスーパーに行き、キ
ッチンを自由に使うことができた。デンマークは世界で一番
幸福といわれているが、女性が自立しているだけに離婚率
も高いということなど、ガイドブックではわからない深い会話
をホストとすることもでき、とても有意義な旅になった。
　その後、WWOOFFを利用して行ったイギリスのホストは
同年代の子どものいる現代美術家のセレブ。自分たちが食
べるものについてどこから手に入れ、誰と食べるかが大切と
考え、自分の農場でオーガニックの食べ物を作っていると
いう話にお金の使い方について考えさせられた。ロンドンで
は同性カップルのカメラマンのスタジオの空き部屋に泊まり、

ワークライフバラン
スの重要性やマイ
ノリティーが普通
に生きる社会を学
んだ。
　ポートランドでは
カウチサーフィン
で救急の医師の
家に泊まった。な
ぜ、宿泊料をとら
ないのかという問
いに、ホストが人と
の交流をビジネス
にしたくないと答えたことに感動。そんなホストに対して信田
さんも何かお返しをしなければという気持ちで、折り紙など日
本の子どもの遊びをホストの子どもに教えて喜ばれた。帰国
後も旅行中の動画をYouTubeにアップしたりして、ホストと
の交流に努めている。

　Airbnbもカウチサーフィンも、観光だけでなく、その土地
に住む人のリアルな生活を体験し、人と交流できる点がよい
ところだという信田さんは、今、自分の家の部屋をAirbnbに
登録し、毎週のように海外からの旅行者を迎え入れている。
これまでに泊めた人は本屋やカメラマン、陶芸家など。サイ
トのプロフィールや家のインテリアの写真はできるだけ正直
に公開し（誇大表示したり、飾ったりしても、レビューなどで
結局は隠せないのだそうだ）、条件や自分の要求だけを言
ってくる旅行者は断り、メールへのレスポンスが速く、自分の
プロフィールや旅行目的を詳しく事前に教えてくれる人を受
け入れるようにしている。そうすることで、不愉快な思いをせ
ず、なんとなく趣味や考え方が同じ方向の人が集まるのだそ
うだ。

ネットで初めての相手をどう見極めるか

　Hさんは都内の私大に通う学生。アニメやゲーム、舞台（ミ
ュージカルなど）が好きなサブカル系女子である。彼女がネ

ット上のコミュニケーションのために利 用 するのは、
Twitter、Facebook、ニ コ ニ コ 動 画、pixiv、LINE、
Instagram。その他、２ちゃんねるまとめサイトを見ることが
多いという。

Twitter アカウント３つを使い分け

信田さんのブログ。子連れ旅行の記録も
http://kodomototabi.seesaa.net/

信田さんのAirbnbでのホスト紹介ページ
https://www.airbnb.jp/rooms/4600421/

3　ネットでサブカル仲間を広げる
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　中でも最も頻繁に使うのがTwitterだ。HさんはTwitter
のアカウントを３つ持っている。リアアカ（リアルアカウント）は
学校の友達と日常の当たり障りのない会話（“４限だるぃー”
といったもの）を交わすもの。趣味アカ（趣味のアカウント）は
２つ、アニメアカと舞台アカがあり、アニメアカはテレビで放映
されたりネットで配信されているアニメの感想やつっこみ、

声優の話題で盛り
上がる。舞台アカ
は好きな俳優につ
いて、見てきた舞
台の感想や評価、
チケットの交 換・
譲渡等が中心だ。
友達にも複数アカ
ウントを持つ人は
多く、ジャニーズ
好きはジャニアカ、
ゲーム好きはゲー
ムアカを持つ。また、
人によってはリア
ルではなかなか言
えないたまったも
のを限られた友達
の間だけで吐き出
す鍵付きのグチア
カを持っている人
もいるそうだ。

　HさんがTwitterを多用する理由は、実生活で同じ俳優
や舞台が好きという人を探すのはなかなか難しいが、
Twitterならハッシュタグ（＃）をつけて投稿したり、検索す
ることにより、同じ趣味の人のアカウントを容易に見つけるこ
とができるところ。アカウントに鍵がかかっていなければ、ツ
イートを読むことでその人が何を考えているか、大体わかる。
趣味が合いそうだと思えばフォローし合い、発言をファボ（お
気に入り）したり、リツイートしたり、リプ（コメント）したりする。
友達から別の友達を紹介されることもある。こうしたことを繰
り返すことにより、次第にタイムライン上に相互フォローの友
達が増え、サークル的なコミュニティができていく。
　Hさんはこうしてできた友達の中で、数人とはリアルでも飲
み会に行くそうだ。年上の編集者など、年齢性別問わず共
通に好きなものを介して話ができるのが楽しいのだという。た

だ、Twitterの良さはそうしたリアルな友達づくりだけにある
わけではない。いわゆるコミュニティサイトのように限られた
メンバー内でのオフ会などの付き合いは重い。なんとなく趣
味を通じて会話の場（長く語らなくても一言でOKだ）がつ
ながっていき、面倒であれば受動的にタイムラインを見るだ
けでもよいし、抜けたければ自由に抜けることもできる“ラク
さ”があるからTwitterは続けやすいようだ。

　Hさんにとって、ニコニコ動画やpixivはもっぱら観賞の
場だそうだ。友達には動画やイラストをこうしたサイトに発表
している人もいるが、それはあくまで発表して評価をもらう場
であり、そこから二
次的に発生する
交流（発表者とフ
ァンのコミュニケ
ーションや発表す
る人同士、ファン
同士の同人的交
流）はTwitter等
のSNSで行われる
ことが多いそうだ。
いわゆるリア充の
友達はサークルの
写真や、食べ物の
写真を上げるのに
I n s t a g r a m や
LINEを多用して
いるという。その一
方でHさんも含め、
最近Facebookは
旅行のアルバムを
グループで共有す
るくらいで、あまり
使わないそうだ。
本名のアカウントで
あることや、写真は
あるが文章が主と
いうスタイルが面
倒だという。TwitterやInstagramのように、アカウントを使
い分けられ、写真や短い動画（GIFやVine）が主で言葉は
タグ付けや短いキャプション程度のほうが気楽で、主流にな
りつつあるそうだ。

ラクに付き合えるゆるい関係性

文章より写真・動画＋タグ

ニコニコ動画はエンターテインメントとして楽しむ。テ
レビより見る時間は長い
http://www.nicovideo.jp/

友達の作品や好きなマンガやアニメの二次創作もの
を観賞するpixiv
http://www.pixiv.net/

Twitterでハッシュタグを付けてミュージカル「テニス
の王子様」を検索

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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　Facebookを通じて新しい場づくりのあり方を模索するK
さん、Airbnbで世界の人と交流する信田さん、Twitterで
サブカル系の趣味人脈が広がるHさん。ネット上のコミュニ
ティやコミュニケーションを楽しむ３人の生活者を紹介した。
　一見、無関係に思える３人だが、彼らのネット上でのコミ
ュニケーションのしかたには幾つかの共通点がある。それ
は従来の「ネットコミュニティ」のイメージとは少し異なって
いる。そして、明らかにこれまでとは異なる人と人とのコミュ
ニケーションのあり方がそこには見られる。

　第１にオープン
でスピード感のあ
るネットワーク形成。
ネットコミュニティ
というと、特定のコ
ミュニティ内で閉
じた交流を行って
いるイメージがあ
るが、彼らは決してそうではない。むしろ、ネットを通じて積
極的に新たな人と知り合い、その人との交流を通じてまた別
の新たな人と知り合うという、オープンなネットワーク形成を
行っている。そのネットワーク形成のスピードが非常に速い。
ネット以外の世界だと、人と人とが知り合うにはそれなりの時
間がかかるが、ネット上では、新しく知り合う人物の人となり
が、開示された情報により素早くわかり、自分がコミュニケー
ションしたい相手かどうかが判断できるようだ。今回インタビ
ューした全員が、初めて接触する人物について、ネット上
の情報でその人がどんな人であるかが大体わかると考えて
いる。信田さんは、Airbnbでホストやゲストを見る際、プロ
が撮ったプロフィール写真や自分をよく見せようという意図
が見える自己紹介より、自分を正直に出しているように見え
る写真やプロフィールのほうが好感を持てるという。

　第２にリアルとネット上の相互作用。ネットコミュニティは
架空の世界で完結するイメージがあるが、彼らのコミュニ
ケーションは現実とのつながりの上に成り立っている。Kさ
んはネットで知り合った人がつくっている場に実際に行き、
話をすることでより深いコミュニケーションを行っている。

信田さんはAirbnbを通じて、ホストとゲストという関係で、
現 実 のコミュニケーションを行って いる。Hさんも、
Twitterでの交流から、現実の友達関係が生まれている。
さらに、リアルで会って話をした関係性は、SNS等の補助ツ
ールを利用することにより、ネット上で保持することができる。
Kさんはアーカイブ的と言っているが、定期的に会わなくても、
お互いの行動や考え方がネット上に公開されることにより、
知り合った相手の最新の情報を継続的に知ることができ、
久しぶりにリアルに会う際の助けになる。

　第３にコミュニ
ケーションツール
の多様性。ネットコ
ミュニティというと、
いわゆるコミュニ
ティサイトや趣味
系のポータルサイト、
ブログのコメント欄
や掲示板のコミュ
ニティがイメージ
されるが、彼らは、
それらのサイトは人
と人との関係性構
築にはあまり利用
していない。それらのサイトを見ないわけではないが、それら
は発表されたものをエンターテインメントとして観賞する展
示会場や、自分が興味ある場や人を探すカタログとして見る
ことが多い。実際の人とのコミュニケーションはそうした場
で知り合った人同士、通常のSNSやシェアサイトを利用す
ることが多く、それらを通じて、ネットなしではなかなか出会
えない、自分と共通点を持つ人との関係性を築き、コミュニ
ケーションを発展させている。また、いきなり１対１関係の友
達になるというよりは、まずオープンな場で自分の嗜好や価
値観を開示していき、そのうえで趣味や考えが合うと思えば
友達として付き合うという多段階の関係性づくりを行ってい
る。Hさんは、Twitterで知らない相手がいきなり相互フォ
ローを要求してくると、フォロワー数を増やしたいだけだな
と思い、無視するそうだ。

リアルとネット上の相互作用

ツールの多様性

信田さんの「カウチサーフィン」プロフィール。飾らな
い自然な写真で人柄が伝わる

Facebookグループの一例。「銭湯サポーター」とい
う銭湯好きの公開グループ。グループには公開と非
公開（メンバー構成のみ公開）、秘密（すべて非公開）
がある
https://www.facebook.com/groups/896538293730239/

オープンかつスピード感のあるネットワーク形成

4　現ユーザーのネットコミュニケーションの特徴
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投稿・共有サイト、SNSによる変化

5　ネットコミュニティの変化

　３人の生活者のネット上の人とのコミュニケーションのあ
りようを見ると、従来言われてきたような「ネットコミュニティ」
のイメージとは異なり、より柔軟性があり、ダイナミックに動き、
リアルとつながっていく、変幻自在なものになろうとしているよ
うに思われる。

　そもそも「ネット
コミュニティ」とは
何なのか。

「ネットコミュニテ
ィ」の原点は昔懐
かしいパソコン通
信 時 代 からある

「フォーラム（会議
室）」や「BBS（掲
示板）」であろうか。その名のとおり、ネット上にできた仮想の

「部屋」にある「伝言板」や「落書き帳」。ハンドルネームを
持つ匿名の人々が鍵の付いた部屋に集まり、交流するとい
うイメージである。
　その後、「コミュニティサイト」や「趣味のポータルサイト」

「ファンサイト」等のサイトができ、サークルや友達づくり、出
会いの場として機能するようになった。会員登録をしてログ
インするとほかの会員のブログが読めたり、作品や写真を掲
示し、それに対するコメントや評価が受けられたり、サーク
ルの仲間募集や掲示板への書き込み、チャットができるとい
うものが多く、いわゆる「ネットコミュニティ」の概念がここで
出来上がったのではないかと思われる。
　これは、リアルにおける会員制のクラブやサークル、サロ
ンの概念をネット上に移したもので、ユーザーは会員になる
ことで他では得られない情報を得たり、同好の士と知り合い
になれたりというメリットを得られ、運営側は会員を囲い込む
ことで個人情報を集め、彼らに向けて効率的になんらかの
発信を行ったり営業をしたりすることができる。鉄道好き、歴
史好き、旅行好き、ネコ好きといった趣味嗜好からアイドルフ
ァン、また、出産前後のママやシニアといった特定の属性の
人、さらには婚活や出会い系、特定の性的指向を持つ人、
特定の政治志向を持つ人まで、ありとあらゆるクラスターの
コミュニティが生まれ、もちろん、今も活発にコミュニケーシ
ョンが行われているサイトも少なくない。

　その後、YouTubeやニコニコ動画、クックパッドのような
「投稿・共有サイト（含クチコミサイト）」、そしてTwitterや
Facebookのようなソーシャルネットワークサービス（SNS）
が生まれ、最近では、ネットコミュニケーションにおける中
心的な役割を担うようになっている。これらが従来の「コミュ
ニティサイト」と異なるのは、それが、「囲われた場」ではない
ということだ。それ以前の「コミュニティサイト」が独立した
部屋や店のイメージだとすれば、これらのサイトやシステム
は公共の公園や広場に近く、そこでのコミュニケーション
の形態はマルシェやフェスのイメージに近い。何らかの資
格で固定化された集団ではなく、離合集散することが前提
になっている。既存の趣味ポータルサイトと重なる部分もあ
るが、よりオープンに作品等が投稿でき、さらにコメントや投
票による順位の更新、二次創作、作品の売買等、誰かが参
与していくことで、
どんどん場が変化
していくという動き
を楽しむことができ
るし、自分がそこに
参加して“ハンドリ
ング可能感”を味
わうこともできる。
　さらにＳＮＳにな
ると、自分自身が作品化する。自分自身をどう開示していくか

（日常を見せるのか、趣味を見せるのか、仕事を見せるのか、
考え方を見せるのかといった見せるものの種類、ポジティ
ブかネガティブかといった見せ方のトーン＆マナー、写真
等へのタグ付け）を自由にハンドリングすることができ、それに
よって、つながる人々の顔ぶれが変わり、つながった人との
コミュニケーショ
ンの中身や評価も
変化することを実
感することができ
る。リアルとネット
上をリンクさせるこ
とも切り離すことも
自由という点も魅
力のようだ。

ネコ好きのためのコミュニティサイト「ネコジルシ」
http://www.neko-jirushi.com/

コスプレイヤーのコミュニティサイト「WorldCosplay」
は海外ともつながれる
http://worldcosplay.net/ja/

ヨガやフットサル等仲間を募ってイベントやワークシ
ョップを楽しむサイト「Meetup」。海外からの旅行者
にも人気がある
http://www.meetup.com/ja/

ネットコミュニティの原点と変遷

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿
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ツリー型からニューロン型へ

つながり方の変化

6　今後の人と人とのつながり、情報伝達はどう変わるか

　ネットコミュニケーションの変化にともない、今後人と人と
のつながり方、そして情報の伝わり方はどうなっていくのだ
ろうか。
　この何十年かの人と人とのつながり方を振り返ると、家族
や学校、職場といった物理的な場所や集団の共通性によ
るつながりの中で情報が共有される時代から、1970年代半
ば以降マスコミの発達や都市化の進展にともない、個人の
趣味やファッション、ライフスタイルの情報を共有するクラス
ターが重視される時代になった。そうした情報の発信元は
長年マスメディアや企業が担ってきたが、2000年代以降、
ネットの発展により、発信元としてのネット媒体の重要性が
増してきた。そして最近のSNSの浸透により、その発信源と
して個人が台頭してきた。
　今回インタビューした３人を見ると、Kさんは街の場づくり、
信田さんは旅による異文化との出合い、Hさんはサブカルと
いったそれぞれの興味や関心事を中心にネット上で情報に
アクセスし、そこからリアルでのなんらかのアクションを起こし
ているのだが、その情報元は企業やオフィシャルな媒体と
いうよりはSNSなどの個人アカウントである。そして、個人と
いってもインフルエンサーといわれるような一般的に“影響
力がある”とされるプロ的な個人が「拡散」した情報ではなく、
普通の生活者がたまたまSNSで発信したりシェアしたもの
も多く、その中身についても、個人や小規模のグループが
発信しているものが多い。

　以上のことから考えると、ネット上の人と人とのつながりや
情報の伝わり方はこれまでのような1点から放射状に拡散し
ていくツリー型から、脳内のニューロンのような形になって
いくのではないかと思われる。ニューロン型がツリー型と異
なるのは、情報の発信源と、中継点が同時多発的に多数
存在し、そこからさまざまな方向に向かって情報が伝達さ
れるということだ。最初に発信される情報は小規模で影響
力も弱い。しかしその伝達のスピードは速く、思わぬつなが
り方をして遠くまで届くこともある。また、ネット上の情報伝達
だけではなく、リアルな人のつながりやアクションも生み出す。
一つ一つの情報の波はさざ波のように小さいのだが、それ
が連なっていったときに思いもかけず大きなうねりになること

もある、というのがニューロン型の面白いところだといえるだ
ろう。
　情報の伝わり方がニューロン型になったときには、情報
の評価の仕方も変わる。従来の情報の評価は、発信元の
権威や規模、社会的な認知度に左右されることが多かった。
また、内容もしっかりしたブランディングがなされている、あ
るいは緻密にデザイン・編集されているといった、いわば、
フォーマルに着飾りメイクされ、プロの写真家がスタジオで
撮影したポートレイトのような情報への信頼度が高いという
傾向があった。
　しかし、ニューロン型においては、むしろ、知り合いの知り
合いレベルで自分と趣味嗜好が同じと思われる人、価値観
が似ている誰かが発しているナマの情報の価値を高く評価
するという傾向が強まるようだ。内容もその人が参加した（あ
るいはしたい）イベント、実際に体験して感動した店やモノ、
あるいは作り手が自分の思いを発信している記事といった、
発信元の本音や経験による感情・考えがちゃんと見えるも
のを信頼する傾向がある。Kさんがイベントに行くかどうか
の判断は自分が信頼できると思っている人とのつながりで、
信田さんがゲスト候補者を選定する基準も「飾らないこと、
旅行目的などがわかること」だ。Hさんは、「あ、これはPRだ
とわかるとスルーするし、読んでいて、最後に商品の広告を
しているとわかるとすごく残念に思う」と言う。
　人であれ、企業であれ、その人格はネット上でも意外と見
えているようだ。したがって自分自身が他者や社会に対して
誠実であるということはますます重要になる。そして自分自身
が思ったり感じたことを飾らずに、率直に伝えていくことが、
自分とマッチした人とのつながりを生み、共感やアクションを
生むと考えられる。

ネットコミュニケーションモデルの変化

ツリー型 ニューロン型



24　●　AD STUDIES Vol.54  2015

ソーシャル時代のブランドコミュニティ戦略
つながる、発信する、共に創るためのプラットフォーム構築法
ソーシャル・メディアは、企業や顧客のみならず、生
活者や社会的コミュニティとの継続的な関係構築を
可能にした。それは、ブランド戦略においても、新事業
や価値を生むシステムを生み出す効果をもたらす。本
書はその共創のプラットフォーム構築について、論
理的かつ実務的に解説する。
小西 圭介 著／ダイヤモンド社／2013／223-KON

鈴木さんにも分かるネットの未来
今や当たり前のように普及しているネットだが、あま
り理解せずに利用する人も多い。そのため、情報格差
や詐欺などの問題も発生。ネット世界でのパイオニ
アとして名高い著者が、ネットの世界で起こっている
ことや、リアルな世界との関係、そして未来について、
誰にでもわかりやすく解説。
川上 量生 著／岩波書店／2015／382-KAW

共感ブランド 
場と物語がつくる顧客参加の仕組み
著者は長年、コミュニティとブランド価値向上の関係
について研究を展開。本書では「参加型プラットフォ
ームによるコミュニティがブランド価値を高める」と
いう仮説に基づき実証研究を行う。口コミによる価
値共創の実現については、従来の「不安型口コミ」で
はなく「共感型口コミ」に着目。
金森 剛 著／白桃書房／2014／230-KAN

次世代共創マーケティング 
SNS サイトは、情報伝達者から、ゆるい参加者まで、
不特定多数の人々をつなげる。本書は、そこから新
しい価値を生み出すための「共創のプラットフォーム
づくり」について、考え方を整理し、実際のエンゲージ
メント事例を挙げながら、実践的ノウハウをまとめる。
池田 紀行、山崎 晴生 著 ／SB クリエイティブ／
2014／275 -SAI 

オタク的想像力のリミット 
〈歴史・空間・交流〉から問う
「オタク」という言葉は一般化したが、いまだ深い議論
には至らない。本書では「歴史」「空間」「交流」という
３つの視点から、日米の社会学者たちがオタク文化を
総合的に論じる。その特異性や経済効果ではなく、コ
ミュニケーション文化としての意義を考察。
宮台 真司 監修、辻 泉、岡部 大介、伊藤 瑞子 編／
筑摩書房／2014／451.4-MIY

集合知とは何か
近年、専門家による知識よりも、ネットを介して他人
同士が知恵を出し合う「集合知」の信頼が高まってい
る。本書は、この理論的根拠について、これまでの実
験を紹介しながら検証し、さらに「知識とは何か」を問
う。21世紀は、個々人の多様な「主観知」がネットを
介して交流し、ゆるやかな社会的秩序を形成してゆく
のでは、と締めくくる。
 西垣 通 著／中央公論新社 ／2013／007-NIS

インターネットが普及したら、ぼく
たちが原始人に戻っちゃったわけ  
さまざまなネットサイトが立ち上がったものの、結局
人々は原始時代に立ち返ったかのように「小さな村」
を幾つも作り始めた。本書はそのような仮説をもとにし
た対談をまとめたもの。メディア・広告の未来につい
て推察し、生き抜くカギは「編集力」だとする。
小林 弘人、柳瀬 博一 著／晶文社／2015／
331-KOB

ソーシャルな資本主義
つながりの経営戦略
ネットワークの発達で、これまで「切れて」いた人々
がつながり、社会や経済はどう変化するのか。著者は、

「ソーシャル」とは信頼に基づいて情報を開示し合う
関係性であり、その制約の中に入るには、企業も個人
も信頼される存在になることが重要だと説く。
國領 二郎 著／日本経済新聞出版社／2013／
543-KOK

明日のプランニング
伝わらない時代の「伝わる」方法
もはや情報の流通量は把握できないほどになり、個々
の情報は、「世界の砂の一粒程度」という時代。本書は、
そのような絶望的な状況であっても、「情報を必要な
人に伝えて喜んでもらう」というゴールのイメージを
描く大切さを強調。友人などを介した「ファンベース」
の伝搬方法に、解決策を見いだす。
佐藤 尚之 著／講談社／2015／113-SAT

インターネット心理学のフロンティア
個人・集団・社会
インターネットが社会にどんな変化をもたらすのか。
それについて、社会心理学者たちが、「個人」「対人関
係」「集団」「社会」の４つの切り口から議論を深める。
各章は、研究レビューを行う理論編と、編著者が行
った実験を紹介する実践編から構成される。
三浦 麻子、森尾 博昭、川浦 康至 編著／誠信書房／
2009／451.5-MIU

ネットコミュニティの設計と力
つながる私たちの時代  
ネット上に多数存在するコミュニティ・サービスの
成否を分けるのは何か。本書は、コミュニティの運営
者や人類進化論、社会政策論の研究者や専門家たち
による多彩な視点を通して、ネットコミュニティの本
質を問い、将来を推察する。
近藤 淳也 監修／KADOKAWA／2015／
451.4-KON

「自分メディア」はこう作る！
大人気ブログの超戦略的運営記
人気ブログの著者が、その運営の裏側も含めて、10
年に及ぶ歩みをまとめた書。著者が日記をブログで
公開し、人気を得て、電子版を含む書籍の出版化に至
るまでがつづられる。誰もが情報を発信できる時代に
おいて、「自分メディア」をどう確立するか、などのヒ
ントが記される。
ちきりん 著／文藝春秋／2014／382-CHI

特集　ネットコミュニティから見えるコミュニケーションの姿

特集関連図書
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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循環型マーケティングによる発見

　消費者の新しい意思決定プロセスである「循環型マー
ケティング」を2年前に提唱して以来、学会や実務界で徐々
に反響が出てきた。インターネット時代に即した、新しい消
費者の意思決定プロセスを解明したいと考える研究者と、
顧客の情報接点と買い物の関係を探ろうとする実務家の、
双方のニーズにうまく合致したためと思われる。本稿では、
この循環型マーケティングの考え方
の妥当性を実際のデータで確かめる
と同時に、そこから得られた新しい知
見について示していく。

　まず、循環型マーケティングについ
て簡単に説明する。過去の消費者の
意思決定プロセスの研究は、個人の
消費者の商品購入に至るまでのプロ
セスを主として研究しており、購入後
にその経験を他の人へクチコミするこ
とは想定されていなかった。しかし昨
今のSNSの発達や、AISAS、SIPSな
どの考え方の普及からわかるように、

クチコミをきっかけにした商品認知は重要になってきている。
購入経験や商品利用についてのクチコミが、別の潜在的な
消費者に影響を与え、それが新たな購入を導き出すという
考え方は、従来の消費者の意思決定プロセスにはなかった。
そのような新しいタイプの購買をも説明できる包括的な意思
決定プロセスモデルとして提案されたのが循環型マーケテ

循環型マーケティングに
ついて

しみず	あきら●1963年東京都生まれ。慶應義塾大学商学部卒業、慶應義塾大学大学院商学研究科
博士課程修了博士（商学）。明治学院大学専任講師、助教授、教授を経て2009年より現職。この間、米
国ノースウェスタン大学Kellogg	School客員研究員、豪州シドニー大学訪問研究員、米国ピッツバー
グ大学Katz	Graduate	School	of	Business訪問研究員を歴任。主な著書に『日本発のマーケティング』
（千倉書房、2013年）、『戦略的消費者行動論』（千倉書房、2006年）、『消費者視点の小売戦略』（千倉
書房、2004年／日本商業学会奨励賞受賞）、『新しい消費者行動』（千倉書房、1999年）などがある。

清水 聰  慶應義塾大学商学部教授

図表１　循環型マーケティングの構図

購買に⾄るまでの⾏動
・TVCMなどのマス・メディア
・企業のホームページ

購買の場での⾏動
・店内プロモーション

購買後の⾏動
・ネット上のクチコミ
・リアルのクチコミ

主として店頭（店内）で購⼊に⾄る場合

クチコミから購買が誘発され
再購買が⽣じる場合

マス・メディア＋店頭で
購⼊した後、
クチコミする場合

マス・メディア＋店頭で
購買に⾄る場合

新しい枠組みで捉えることで、
多くの購買現象が説明できる。
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　本稿では、その循環型マーケティングの妥当性を示す
ために、株式会社ドコモ・インサイトマーケティング（DIM社）
を介し、DIM社が運営する「みんレポ（みんなのレポート、
の略）」と呼ばれるソーシャル・メディアの登録メンバーに、
スマートフォンを介した調査をかけた。調査期間は2014年
9月から11月の3カ月で、その間、3回、同一サンプルに調査
をした。またその3カ月間に「みんレポ」上に投稿された、調
査対象商品についても観察した。サンプル数は第1回が
3,556人、第2回が1,600人、第3回が800人である。
　調査項目は、サンプルのデモグラフィック特性、新商品に
対する意思決定プロセスと当該新商品の属する商品カテゴ
リーに関連するメディア接触の実態、各商品カテゴリーで
実際に購買しているブランド、普段のメディア接触や発信
状況、普段の購買行動についての考え方、Twitterや
Facebookの利用実態などである。対象新商品は、ネットで
の拡散の多さを考慮し、加工食品の新商品やブランド拡張
品を主として選んだが、大手コンビニエンスストアのプライベ
ートブランドなど、マス・メディアでは特に広告をしないよう
な商材も選んだ。対象となった新商品は21である。
　以下ではそこから発見された事実を７つにまとめて示して
いく。

発見１：購買前に情報探索している人は非常に多い。
　一般に、スーパーマーケットを主要チャネルとする商品
の購買には、店内プロモーション効果が非常に大きいとさ
れてきた。価格が比較的安く、メーカー間での品質差も大
きくないので、消費者は情報探索にコストをかけず、店頭の
値引きやエンド陳列の刺激に影響を受ける、というのがその
理由である。今回、新商品の意思決定プロセスを「知らない」

「認知のみ」「購入前検討段階」「認知→購入（認知して即、
購入）」「検討結果購入」「再購入意向」「情報拡散」の７
つに集計して、その構成人数を見たところ、情報探索をす
る人の数が非常に多く、従来までの常識は通じないことが
わかってきた。
　具体的には、「購入前検討段階」「認知→購入」「検討
結果購入」の3パターンの、各新商品の構成人数比を見た
ところ、例えばカップ麺ではそれぞれ15.7％、2.6％、4.5％で
「購入前検討段階」が一番多くなり、アイスクリームではそ

ィングである（図表１参照）。
　このモデルの特徴は、消費者の意思決定プロセスの段階
を、購買前、購買の場、購買後と3つに大きく分けると同時に、
それぞれの段階で接触する情報源を整理し、どの情報源
からも消費者が購買の意思決定プロセスに入ってくる、と
仮定している点と、それらの情報が輪のように循環している、
と仮定している点である。従来の消費者の意思決定プロセ
スの研究では、意思決定プロセスの出発点は購買前のマス・
メディアとされ、それゆえテレビや新聞などを認知媒体とし
て扱ってきた。またスーパーマーケットで購入されるような、
比較的価格の安い商品では、購入の場を出発点とすること
も多く、その際はセールスプロモーションによって認知とそ
の後の購買が行われると仮定されていた。その２つの流れ
は確かに多いが、それだけではTwitterやFacebookなど
の、消費者が購買後に発する情報から意思決定プロセス
がスタートするパターンは説明できない。そこで循環型のフ
レームでは購買後という部分を設定し、消費者の購買後の
クチコミ発信と、それらクチコミを情報源として商品認知を行
う人を説明できるようにした。つまり、循環型マーケティングは、
さまざまな情報源を用いて意思決定する、さまざまな消費者
の、購買に至るまでの行動を包括的に説明できるモデルとい
うことになる。
　さらに、消費者の意思決定プロセスを循環で捉えることで、
コミュニケーションの成果をきちんと把握できるようにしたこ
ともその特徴だ。今までのコミュニケーション戦略は、商品
認知はテレビ、購入はプロモーション、というように消費者
の情報接触と購買までの流れを企業がコントロールすること
を念頭において行われていた。しかし、購買経験や利用経
験を自由にSNS上に消費者が投稿し、その投稿された、企
業がコントロールできない情報を用いて購買に至る消費者
が登場してきている現在、消費者の購買に至るまでの情報
接触と意思決定プロセスを企業がコントロールすると考える
のは時代遅れであり、むしろ正しい情報が自然に消費者の
間を流れ、商品がきちんと評価され、市場に定着するのかど
うかを管理するほうが妥当である。循環型を仮定することで、
企業は消費者の各段階でのコミュニケーションが、次の段
階のコミュニケーションとうまく連動しているのか、そして情
報が自然と消費者を通じて潜在顧客に流れ、その循環の
流れが継続しているのかを判定することができる。コミュニ
ケーションの効果を測定する新しい枠組みにもなる。

調査概要
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れぞれ15.8％、20.1％、9.0％と、「認知→購入」が一番構成
比は高いものの、その他２つのパターンも非常に高くなって
いた。他の新商品でも似たような傾向であり、「認知→即、
購入」、という人の割合が減り、購入前に情報収集している
人や、情報収集してから購入している人が多いことが明ら
かにされた。プロモーションだけで売るのではなく、その前
の段階での情報接触との連動が必要なことをこの結果は示
している。

発見２：先端的消費者の定義が変わった。
　先端層には、新しい情報を広めるオピニオンリーダー、新
商品をいち早く購入するアーリーアダプター、他の人に影
響を与えるインフルエンサー、市場の動向をキャッチするの
がうまいマーケットメイブン、など、過去にはさまざまな概念
があり、新商品の需要予測や今後のトレンドを探るときなど
に利用されてきた。しかし、循環型マーケティングを仮定し
た場合、これらの既存の概念で先端層を捉えることは難し
い。循環型マーケティングを引っ張る先端層には、新しい
情報や新商品をきちんと把握する能力はもちろんのこと、そ
れらの利用経験などを人に伝達する、情報を循環させる力
も必要だからである。
　このため、アンケートから得られた回答を因子分析にかけ、
情報循環力（他の人に情報を回せる力）、アーリーアダプ
ター（新商品への感度の高さ）、情報収集力（メーカー、流
通、クチコミなど豊富な情報源の利用）の３つの因子を抽出
し、各因子の得点の高低で合計８つのクラスターを作成し、
その3つのスコアとも高いクラスター（「循環・アーリー・探索」
クラスター）が、循環型マーケティングを引っ張る先端層、
と仮定して、彼らの普段の情報発信や収集について調べた。
それによると、例えば飲料についての情報発信・収集に関
して、平均値と比べて10ポイント以上高い項目には、「新し
い商品がないかどうかスーパーやコンビニエンスストアの棚
をよく眺める」（平均26.4％に対して45.6％）、「キャンペーン
やクーポンなどをよく利用する」（平均15.8％に対して26.2％）、

「自分が飲んだ商品のことを友人や家族に直接話をする」
（平均9.0％に対して20.8％）、「CMを注意してよく見る」（平
均11.3％に対して21.6％）、「商品についている説明をよく読
む」（平均8.4％に対して18.9％）、「お店の中の新商品のデ
ィスプレイに足を止める」（平均24.7％に対して39.7％）が挙
げられ、予想どおり彼らが循環型マーケティングを先導す

る層であることがわかった。つまり、循環型マーケティング
の担い手となる先端層は、「情報循環力」「アーリーアダプ
ター」「情報収集力」の３つを兼ね備えた消費者になり、従
来の先端層よりも求められる能力は高くなっている。以下、
彼らを先端層として話を進める。

発見３：先端層は利用するメディアも意思決定プロセ
スも異なる。
　全サンプルを用いて、普段のメディア接触を商品カテゴリ
ーごとに集計すると、テレビに接触する人がどの商品でも80
％、店頭接触する人が45％存在することがわかった。またリ
アルのクチコミに触れている人は10％程度、SNSなどのソー
シャル・メディアのクチコミに触れている人は5％程度にとど
まった。ここから、消費者はテレビ接触を中心に普段から複
数のメディアに接触していると考えられたため、メディアの
接触パターンを探った。その結果、「テレビ番組・テレビCM

（テレビと以降省略）」「店頭情報のみ」「テレビ＋店頭情報」
「テレビ＋店頭情報＋クチコミ」「テレビ＋店頭情報＋テレビ以
外のマス・メディア」「テレビ＋クチコミ」「テレビ＋テレビ以
外のマス・メディア」「テレビ以外を利用する人」「その他」
の９つのメディア接触パターンが抽出された。なお、ここで
のクチコミにはSNS上のクチコミとリアルのクチコミ両方を含
んでいる。
　先に示した「情報循環力」「アーリーアダプター」「情報
収集力」の、情報に関する因子得点の高低から作成された
８つのクラスターと、この情報接触パターンをクロスしてみると、
先端層のメディア接触パターンは「テレビ＋店頭＋クチコミ」
が圧倒的にどの商品でも多かった。テレビは主としてメー
カーの発信する情報、店頭は小売りの発信する情報、クチ
コミは消費者が発信する情報である。つまり先端層は、商品
情報に関するさまざまな発信源の情報をうまく組み合わせ
て利用していることになる。
　各新商品の意思決定プロセスと、この８つのクラスターを
同様にクロスしてみると、「検討結果購入」「再購入意向」

「情報拡散」の３つの意思決定プロセスで、先端層の構成
比が高かった。彼らはさまざまな情報源を組み合わせて意
思決定するため、その商品をきちんと評価しており、それゆ
え再購入意向も高く、また自信を持って他の人に薦めること
ができる、そう解釈することができる。メーカーの立場から
すれば、当該新商品を市場に定着させていくには、この先
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端層に受け入れられることが大事であることがここから明ら
かだ。

発見４：先端層は、多くの商品を購買している。
　情報に関する因子より作成された8つのクラスター別に、
調査対象とした6つの商品カテゴリー（缶コーヒー、緑茶
飲料、炭酸飲料、アイスクリーム、チョコレート、シャンプー）
について、普段どの程度買いまわっているのかを探ったと
ころ、先端層である「循環・アーリー・探索」クラスターは、
どの商品カテゴリーでも「４ブランド以上」と回答する割合
が非常に高く、逆に「循環力」だけ高い「循環のみ」クラス
ターと、どの指標も平均以下の「すべてなし」クラスターは「１
ブランドのみ」が非常に多かった。例としてアイスクリームを
挙げると、「循環・アーリー・探索」クラスターは理論値で
は166.5名が「4ブランド以上」と回答すると計算されている
のに、実際は210人であり、「循環のみ」クラスターは理論
値で87.6人が「１ブランド」と回答するとされているのに実際
は113名、「すべてなし」クラスターも、理論値では123.7人
が「１」と回答するとされているのに実際は165名、であった。
先端層は、普段から多くの商品を実際に購入し、自らの目で、
比較検討していることがわかる。彼らの発信する情報は、
付加価値の高い情報といえるだろう。逆に「循環のみ」の
人たちは他の商品に目移りしないロイヤルユーザーであり、
メーカーにとってはいい消費者であるが、彼らは他商品と
の比較で商品評価をしているわけではないので、彼らの発
信する情報が、どれだけ付加価値を付けて発信されるのか
はわからない。クチコミマーケティングでは、SNS上の流通量、
つまり発信された数や、フォロワーの数をその成果指標とし
て捉えることが多いが、誰が発信したのか、誰をフォローし
ているのか、が大事であることをこの結果は示唆している。

発見５：先端層とそうではない層では、選択基準が異な
る。
　情報収集方法や、商品の使用経験が異なれば、商品の
選択基準も異なってくるはずである。ここでは、「好みの商品」

（プロダクト）、「プロモーション」（価格プロモーション）、「ど
こでも売っている（入手可能性）」（プレイス）、「CMが好き
だから」（プロモーション）のいわゆる４Pに、「ロイヤルティ」

「話題性」「周りの人が使っている」の３つを加えた７つの
選択基準について、上記６つの商品カテゴリーを選択する

際、何を重視するのかを回答してもらい、その数を合計して
比較した。それを示したのが図表２である。
　ここから、アーリーアダプターの得点が低いクラスターで
は、好みの商品が一番大事な基準で、以下、プロモーション、
入手可能性、ロイヤルティと続くのに対して、アーリーアダ
プターの得点が高いクラスターでは、話題性が大事な基準
になっており、特に「循環・アーリー・探索」クラスターでは、
好みの商品の次に話題性が重視され、話題になっている
かどうかが商品選択の際に大きなウェートを占めていること
がわかった。ID付きPOS データを用いた購買予測モデル
では、店内プロモーションや値引きを変数として組み込むと
予測の精度が上がることが示されていた。しかしここでの分
析結果を見ると、プロモーションだけではなく、話題に関す
る変数も説明変数に組み込まなければ、正確な購買予測が
できないことが示された。
　実際、クラスターごとに、あるシャンプーの新商品の購買
意向を、選択基準をより商品カテゴリーに特化して調査し、
二項ロジットモデルで探ったところ、先端層である「循環・
アーリー・探索」クラスターでは、「自分の髪の毛に合うから」

「好みの香りだから」「いつも選ぶ商品が決まっているから」
「どこでも売っているから」のほかに、「話題になっているか
ら」がプラスで、「友人・知人が使っているから」がマイナス
でそれぞれ有意になった。この結果から、世の中の話題に

図表2 選択基準とクラスター
4.5

4.0

3.5

3.0

2.5

2.0

1.5

1.0

0.5

0

　　　循環・アーリー・探索　　　　循環・アーリー　　　　循環・探索
　　　循環のみ　　　　アーリー・探索　　　　アーリーのみ
　　　探索のみ　　　　すべてなし

好
み

プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン

話
題

⼊
手
可
能
性

ロ
イ
ヤ
ル
テ
ィ

周
り
の
人

C
M



AD STUDIES Vol.54 2015　●　29 

なっている商品や、自分の周りの人が使っていない商品を
好んで買うのが、この循環型マーケティングを先導する人
たちということができる。

発見６：企業誘導のSNSには先端層は反応しない。
　このように循環型マーケティングを先導する先端層は、
商品の購入経験が豊富で、商品知識も高く、商品判断がで
きるためか、企業誘導のSNSにはあまり反応していない。
　アイスクリームとチョコレートに関して、それぞれのカテゴ
リーで4種類以上のブランドを購入すると回答したサンプル
を抽出し、クラスター別に、ブランドごとの購入率を比べた。
まず、ある高級アイスクリームのブランドでは、全体での購入
経験率平均が49.3％であるのに対して、先端層である「循
環・アーリー・探索」クラスターは61.0％となり、10ポイント
以上高かった。逆に話題先行型のブランドでは、全体が
47.2％であるのに対して、先端層は48.1％とあまり高くない。
これに対して「循環のみ」のクラスターでは、この話題先行
アイスクリームの購入経験率は60.0％と極めて高く、同様に
企業が話題を積極的に仕掛けている別のアイスクリームで
も、全体平均が46.1％に対して、「循環のみ」クラスターは
58.2％と、これも10ポイント以上高くなっていた。
　チョコレートに関しても、「循環・アーリー・探索」クラス
ターの、SNSを積極的に誘導している５ブランドの購入経
験率は、平均と比較してほぼ同じか、高くても5ポイント程度
であるのに対して、「循環のみ」クラスターはどれも10ポイン
ト以上購入率が高い。先端層である「循環・アーリー・探索」
クラスターは、企業の仕掛けだけでは動かないことがわかる。
　この結果から、企業によるSNSの仕掛けで動くのは、「循
環のみ」クラスターであることがわかった。彼らは他のブラン
ドにあまり目移りしないので、企業にとってはいい顧客である
が、彼らの情報収集力やアーリーアダプター度は高くない
ので、彼らが発信する情報に、どれだけ付加価値があるの
かは疑問であり、SNS上の数だけでその成果を評価するの
は危険である。

発見７：先端層が閲覧する新商品は他の層とは異なる。
「みんレポ」上への発信者・閲覧者は実は少ない。上記
21商品に関するレポートを抽出すると、調査期間中のレポ
ート数は166、発信者は93人、閲覧した人は322人、発信と
閲覧の両方をしている人が55人だった。母数が3556人、

しかもSNS系コミュニティサイトでの調査でこの結果のため、
実社会でのSNSへの発信・閲覧は多くないと思われる。
　この21商品のうち、10人以上の閲覧があった14商品に
ついて、閲覧者の内訳を探ったところ、「アーリーのみ」「循
環・アーリー・探索」が多かった。ただし、閲覧する商品
が異なり、「アーリーのみ」がナショナルブランドの新商品
閲覧割合が多いのに対して、「循環・アーリー・探索」は、
ナショナルブランドの新商品閲覧に加えて、コンビニエンスス
トアの新PBやコーヒーチェーン店の新商品など、知る人
ぞ知るような商品の閲覧割合が高かった。先のシャンプー
の購入の分析例でも示されたように、先端層は、話題になっ
ていることも大事だが、他の人が利用していないことも商品
選択において重要であった。話題の新製品をおさえつつ、
自らの選択眼で、他の人の知らないものを選ぶ、そういう目
を持つ人たちといえる。

　循環型マーケティングを仮定することで、インターネット
やクチコミを駆使して情報を集めて購買に至る先端的な消
費者のみならず、従来型の、店頭情報で購買に至る消費
者などさまざまな消費者を捉えられることが明らかになった。
先端層も以前の先端層とは異なり、新商品にすぐに飛びつ
くだけではなく、情報をきちんと収集し、購買後はその経験を
他の人に伝達する力が必要なことが示された。この先端層
は、数多くの商品の購買経験があり、それが商品に対する
感度を高くしていると考えられる。先端層に限らず多くの消
費者が購買に至るまでに情報収集活動をしていることから、
店頭のプロモーションだけで購買する層は減ってきている
と想定され、実際、今までは注目されなかった「話題」という
項目を選択基準として重視する層が増えていた。ただし、企
業発信のSNSで動く層は先端層ではなく、メーカーの新
商品に関するSNSを閲覧する層も、先端層ではなかった。
循環型マーケティングを仮定することで、企業の行う各種
施策に、消費者のどの層が反応するのかが明らかになった。
　以上のように、現代の消費者行動を捉えるには、今までの、
欧米発の消費者行動の理論や先端層の理論では限界が
あることがわかってきた。市場の競争が激しく、情報が広く
いきわたり、消費者の目が肥えているわが国のマーケティン
グは、欧米と違って当然である。日本独自のマーケティン
グ理論が登場してきていいタイミングが来ているといえる。

分析結果のまとめ
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降下するときの「より代」であったと記し
ます。
「再生来福を願う儀式・獅子頭」は、
乳児の頭を獅子頭に噛んでもらうことに
よって獅子の霊力を受けようとする“再
生”の呪儀について歴史的に考察して
います。
「神に捧げた工芸美術・神酒口」は、

「福」の字が神からの賜りものである神

　会員誌「IMPERIAL」は、それまでの
「ひびや」を改め、新しく1994（平成6）
年1月1日に隔月刊で創刊されました。
　1994年は、「価格破壊」「規制緩和」

「インターネット」「水不足」などが流行
語になり、大江健三郎がノーベル文学
賞を受賞した年です。円レートが戦後
初の100円を突破し円高が加速、社会
変化が目に見える年でもありました。
「IMPERIAL」の特長は、会員に向け
て親密で深いコミュニケーションを交
わしながらコア・カスタマーへの案内を
行うリッチなテイストを持つことです。
　第1号の巻頭「IMPERIAL SALON」 
は、石川忠雄（慶應義塾前塾長）と犬
丸一郎（帝国ホテル社長）の対談です。

「『遊び』と教育とは、コインの裏表。」と
いうタイトルで肩の凝らない会話の中、
教育のあり方を提案しています。
「特集 万福招来」は、民族学者・杉
本正年の文で、日本人と「福」について
解説しています。「七福人船遊之図」の
図版はじめ各項目の見事な写真が招
福の品々をビジュアルに紹介します。
「遊び心で『福』を呼ぶ・福笑い」は、
敵も味方も勝ち負けもない福笑いの世
界に、“福”が二元論では捉えきれぬ曖
昧さをはらんでいることの表れを見てい
ます。
「『福』を招く縁起食品・鏡餅」は、鏡
開きが神と人間が共食することによって
神人合一の一体感を獲得し、その霊力
によって災いを払い福を招くということ
であろうと述べています。
「神を招いた松と竹・門松」は、松や
竹が古来、霊力の宿る植物とされ門松
は正月に神霊や祖霊が天から地上に

連載〈PR誌百花繚乱〉第5回　　岡田 芳郎

当財団の「アド･ミュージアム東京」資料室には、さまざまな企業PR誌が所蔵されています。
その中から優れたものを取り上げ、それがどのような企業個性を表し、時代を捉えているかを探ります。

帝国ホテル「IMPERIAL」1994年

創刊号の表紙

酒を表したことか
らもわかるとおり、
酒は神への重要
な供え物であり、
その酒を飾ること
は神を喜ばせる
ことだったといい
ます。そして神酒
口がどのように作
られ、どのような
種類があるかな
ど説明します。
　これ以降の連

載ページは毎号、帝国ホテルならでは
の話題が載せられます。

「料理一夕話・村上信夫（帝国ホテ
ル料理長）」は、帝国ホテルにまつわる
料理の第1回として、60年以上前のメ
ニュー、日本初の“機内食”についての
お話です。ドイツの飛行船・ツェッペリ
ン号が来日したときの食事メニューのエ
ピソードは興味津々の物語です。
「珠玉の、時間。『昼下がりのカクテ
ル』」飯島清禎（オールド・インペリアル
バー支配人）は、バーで過ごす時間へ
の「こだわり」を語っています。昼下がり
のバーでの時間は本物の大人だけに
許された究極の“独り遊び”だといいます。
「日比谷ホテルマン物語『林 愛作』」
は、帝国ホテル初代日本人支配人の志
と創意を記しています。東洋と西洋そ
れぞれの良さを知りぬいた林愛作が基
礎を築いたからこそ世界に誇れる“日本
の”ホテルが生まれたのです。

顧客のグレードに合った
華やかで多彩な連載ページ

連載「料理一夕話・村上信夫」の初回テーマは、日本初の“機内食”
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第２号「特集・シャンパン」のとびら

「WELCOME」欄は、10月から11月に
かけて帝国ホテルに滞在された外国の
賓客や大きなイベントを紹介しています。
「News」は、上高地帝国ホテルの新
装オープン案内や、新「IMPERIAL」
誌の表紙を飾る銅板画の作者・南桂
子の紹介をしています。
　巻末の「imperial Club」は、会員の
ための企画の案内です。
「観劇・宿泊セットプラン」「仲人講座」
や、「ブライダルフェア」「金婚式プラン」
さらには「『ホテルハスラー』ウイーク」
「レディーズ フライデー」「インペリアル 
グルメプラン」そして「メールオーダー」
のページもあります。
「IMPERIAL」は、数多くの広告も挿
入され、いわゆる企業PR誌とは違う華
やかさを発散しています。高級ホテルの
会員誌らしい風格とグレードの高い話
題が非日常の世界を作りだします。それ
が読者の求めるものなのでしょう。

　第2号の巻頭「IMPERIAL SALON」 
は、石井好子（歌手）、松本弘子（パリ・
ヴォーグ社日本担当責任者）、木内昭

あき

胤
たね

（帝国ホテル顧問/前フランス大使）
の鼎談です。「懐しき、麗しの、おお　
巴里。」というタイトルで自分とフランスの
関係、フランス人と日本人の生き方の違
いなどをざっくばらんにお喋りします。
大人の会話の楽しさです。
「特集 シャンパン」は「『王』の、酒」と
して、山本博の文で、高貴さと気品、そ
して勝利の象徴であるこの酒について
幾つかの視点で考察します。

「祝宴の“美酒”」は、フランスと英国の
宮廷がシャンパンを祝宴に使うようにな
り、それが世界の慣行になっていった
ことを記します。
「大樽の芸術品」は、ワイン樽の歴史
的変遷を語ります。シャンパンハウスの
ポメリー社やメルシエ社では鏡板の部
分に美しい彫刻をした巨大な樽が観光
客を驚かせていますが、それは芸術品

国際色豊かな話題が
巻頭の特集を彩る

おかだ	よしろう●1934年東京都生まれ。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。

第４号に掲載された、ホームズの語り口調の煙草に関するエッセー

でありながら長い
こと実用品として
活躍してきたの
です。
「地下蔵のレリ
ーフ」は、シャン
パンづくりは芸術
であり、その作業
場、貯蔵場所で
ある蔵の壁はそ
れにふさわしい
芸術で飾るという
心の表れだと説

明します。
「時間の、魔術」は、シャンパンの泡の
秘密を探り、ワインからシャンパンへの
化身のためには長い時間が必要なこと
を語ります。
「シャンパーニュ人の夢」は、シャン
パンを生む風土について記します。シャ
ンパーニュ地方の歴史、産業に触れ、
世界のワイン産地の中で占める地位の
重要さを述べています。
　第3号の特集は「ウェストン」。日本ア
ルピニズムの父で、上高地の自然に生
涯こだわり続けたダンディな登山家を愛
着と尊敬を込めて描いています。
　第4号の特集は「シャーロック・ホ
ームズ」。ヴィクトリア朝時代の美意識
をホームズの視点を借りて見直していま
す。貴族の乗馬、邸宅、クラブ、喫煙に
ついて語り、瞑想の場として公園を意味
づけています。
「IMPERIAL」のページを開くと、帝
国ホテルのラウンジにいるような豊かな
気分になります。
＊文中の肩書は当時のものです
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　広告の本は数多く出版されているが、
広告の働きについて著者自身の頭で考
察する本はまれだ。そしてその発見が
広告人にしっかり受け止められ、クリエ
ーターの発想のよりどころになった本も
珍しい。
　本書が提出した「価値転轍器」とい
うコンセプトは、一言で広告の役割を表
現している。広告の働きについて本質
を探る論考は、広告人に自分の仕事の
意味を改めて気づかせた。決して口当
たりのいい記述ではない。真正面から
語られる広告論は、核心を突いている。
広告の実作者でないからこそ痛いとこ
ろに触れてくる。現場のどろどろした作
業から発言していないからこそ透徹し
た視野で見通している。
　広告人はこのような真摯で深い思考
をキチンと受け止め学ぶべきだ。日々の
仕事をこなすだけでは広告は進化しな
い。広告をわかりきった対象と考えず初
めて出合ったもののように白紙で見つ
めることだ。大事なのは自らの役目に新
しい認識を得ることだ。

「［序にかえて］なぜチンドンヤは衰退
したか」（1964年初出）は、重要なイント
ロダクションだ。「広告を扱う業種で、し
かも創造的宣伝業は、昔から存在して
いた。それはチンドンヤだ」と文章は始ま
る。明治のころからチンドンヤは行進や
路上での寸劇で新しい宣伝趣向を絶
えず打ち出していった。スポンサーの
アイデアを現実に生かすだけでなく、自
ら新しいアイデアを開発しなければなら
なかった。チンドンヤは今日でいう広告
代理業的役割から広告の実施計画、プ
ロデュース、演技に至るまで広告過程

のすべてを一身に担っていた。「そして
彼らの最も重要な役割は、彼らが広告
の創造者として期待されていたところに
あった」と記す。著者はこのチンドンヤ
が昭和初期から衰退の道をたどらなけ
ればならなかった理由として業務の「定
形化」「固定化」を挙げる。明治・大正
において独創的アイデアを誇ったチンド
ンヤが昭和に入ると衣装、趣向が定形
化し、奇策縦横の「広め屋」が風俗とし
ての「チンドンヤ」として固定化したとき、
広告業としての役割は極めて低いもの
になった。情報業としてのチンドンヤが
自ら創造の担い手であることをやめてし
まったためだ、という。
　この指摘は鋭い。そのまま今日の広
告会社に当てはまるだろう。
「1 シンボルとしての広告」（1966年初
出）は、現代の広告が商品をシンボル化
しそれを大衆にぶつける道具になって
きたことを説明する。
　いつの時代も商品はモノそれ自体の
使用価値とシンボルとしての意味との2
つの機能を持っており社会の複雑化、
商品の多様化につれて商品のシンボル
機能は大きくなってゆく。そして、商品が
生産されてから使用者の手に渡るまで
には2本の回路があり、一本は商行為
を伴う販売ルート、もう一本はモノそれ
自体の移動や商取引と無関係な広告
の回路だ、という。この2つのルートの違
いを認識することが現代の広告を考え
るスタートだと著者は語る。
　商品のシンボル化として広告を捉える
とき、第一の課題は人々のホンネを基盤
としたものでなければならず、第二に「よ
りよい明日」を提示する必要がある。そ
れが新たな欲望を生み出しその解決の
ための思考と行動を促すのだという。
明治末の「今日は帝劇、明日は三越」

が不朽の名文句といわれたのは、それ
が当時の上流階級の生活のシンボルと
して三越を位置づけたことに価値があ
る、と説明している。
「2 シンボルへの価値転轍器」（1966
年初出）は、広告代理店の本質が価値
の転轍器であることを規定する。「広告
代理店は、商品を巡って、生産の論理
を情報の論理に転換させることが、その
本質的な役割である」という。AE（アカ
ウント・エグゼクティブ）は商品をシンボ
ル化し、そのシンボルを運ぶ乗り物（す
なわち媒体）を決める、シンボル操作の
戦略を決定する。クリエーティブはシン
ボル化され抽象化されたイメージを具
象化する。そして調査部門はシンボル
が有効に作用するかどうかを予測し検
証する。
　生産企業はコストを低めつつよい商
品を作る生産の論理で行動するが、広
告代理店は新しい社会的価値を付加
する情報の論理で機能する。有名企
業のサントリー宣伝部ですらほかの部
課から「ホン、きげんよう遊んでる」と陰
口を叩かれながら次々とヒット作を生み
出していた、というエピソードは生産の
場での広告づくりのつらさを表している。

「3 多元的価値社会と広告」（1969年
初出）は、広告が社会の多元的価値を
高めつつモノに憑かれる存在である二
重性を説明する。戦後の日本はそれま
での単一的価値社会から多元的価値
社会に変化していった。戦前の社会が、
デパートは三越、ヨウカンは虎屋、大学
は帝大、ビールはキリン、洋品は丸善、
電球はマツダ、懐中電燈はナショナルと
銘柄が決まっていた、というのは興味

連載〈いま読み直す広告 ・ コミュニケーションの名著〉第24回　　岡田 芳郎

『シンボルとしての広告―「価値転轍器」	復版』　山本	明・著

時を経ても色褪せない
「価値転轍器」というコンセプト

広告が挑んできた
多様な“価値転轍”
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『シンボルとしての広告―「価値転轍器」	復版』　山本	明・著

深い。「美人だって、昭和初期の美人
は栗島すみ子に似ているのが美人であ
り、10年代には高峰三枝子、原節子な
どの『代表的美人』に似ることが美人の
必要条件であった」のだ。
　それに対する戦後社会における多
元的価値は1955年ごろ変化し、企業
内では職場の秩序が厳しくなり今日で
は街頭的なところで発展してきた、と考
察する。そして多元的価値社会の担い
手である大衆消費財が「幸福」イメー
ジを追求しそれを広告が広めている、と
いう。ここで大事なのは使用価値とは別
の意味が商品に与えられているのだ。
自動車の使用価値は「移動の道具」で
ある。それが広告では、例えば「一家団
欒の道具」となる。また「通勤に便利」だ
ったり、「カッコイイ」だったり、「ハンドル
持ってたらゴキゲン」だったりさまざまな
意味が自動車に与えられる。
　広告は社会の多元的価値をより高め
ていくが、究極的にはモノに憑かれてい
る、という。パン焼き器は「朝の食卓を美
しくする」シンボルとして提示されてもうま
くパンを焼くことができなければ役に立
たない。こうして広告は二重性によって
規制の役も果たしている。この難しい宿
命があればこそ、商品を告知するだけ
でなく市場創造というマーケティングの
一環として機能する。そしてモノに新し
い意味を付与するのは「消費者の価値
体系に新しいもう一つの価値体系を付
け加える」ことだと語る。
「7 『開かれた』回路を持つ広告」

（1969年初出）は、消費者の潜在的反
応を膨らませるシンボルを見つけ出すこ
との重要性を主張している。著者はトヨ
タ自動車のカローラの広告を例にとり、
「机にしょんぼりとすわっている受付の
女の子が、カローラを買って気分一新、

たくさんの男の子に取り巻かれる美人に
なった」というカローラ版シンデレラ姫
物語がなぜ広告として優れているかを
解説する。この広告は受け手にさまざま
のイメージを湧き上がらせるシンボルを
見つけ出すのに成功しているのだ。「受
付嬢」は受け手（消費者）の潜在的反
応と私的シンボルを導き出す格好の触
媒になっている。そして自己完結的であ
るよりも開かれた回路を持っているこの
ような広告のほうが受け手の記憶に強く
刻みつけられる、という。今日の広告に
要請される重要な問題として、広告され
る商品とは一見関係のない「意味」の
潜在的反応を引き起こし、膨らませるこ
との大事さを強調している。
「8 社会的シンボルと私的シンボル」

（1969年初出）は、広告の受け手は消
費者といった機能的把握では捉えきれ
ず、全人的把握が必要であることを述

書　　名：		シンボルとしての広告	
─「価値転轍器」［復版］

著　　者：山本	明
出 版 年：1985年
出 版 社：電通
広告図書館分類番号：108-DEN-0028

べる。
「トリスを飲んでハワイへ行こう」という
CMは各人のさまざまな潜在的反応（私
的シンボル）を生起させた点で優れてい
るという。ハワイが当時の多くの日本人
の憧れ、関心事であったことで「普遍
的私的シンボル」というべき意味を持ち、
それは一種の「社会的シンボル」になっ
たと説明する。そして生活体験に基づく
私的シンボルから広告を考えるとき、対
象は従来の「消費者」ではなく「生活
者」としての人間であり、広告は自己完
結せず、見る人たちの参加が想定され
ていなければならないと主張する。
「9 現実世界とイメージの世界……『フ
ィーリング』をめぐって」（1970年初出）は、
トレンディなキーワードとなったフィーリ
ングをコミュニケーション論の中で位置
づける考察をしている。フィーリング広
告の流行の理由を探り、それがコミュニ
ケーションに対する不信の表れだという。
フィーリングはイメージと現実の世界と
の落差から生じる感情であり、フィーリ
ングが重視される理由の第一は現代に
おける記号世界の優位性であり、第二
に価値基準の多様化があると述べる。
広告は「記号の世界が現実世界の変
更を要求しているもの」であるという。説
明抜きの非論理的なCMについての議
論はフィーリングという視点だけでは語
れぬ広汎な考察が必要だが、この時点
で重要な問題提起をしているといえよう。
　本書は1969年6月の「価値転轍器」

［復版］として85年に発行された。「情
報産業社会の中で広告は変貌する。
広告は自己否定と価値創造を通し、価
値転轍器としての役割を果たす」という
旧版表紙に記されたコピーがこの本の
アピールポイントを簡潔に表している。
今日においても刺激的な本だ。
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　家族とのディナーテーブル、友人と
の会食、会議、スタジアムでの野球観戦、
教室、通勤列車、寝室、そしてトイレの
中に至るまで、日常生活のあらゆる場面
に常に自分と共にいるものは何か？　
それはスマートフォン（以後スマホ）で
ある。
　現代人の生活は、もはやスマホなし
では成立しなくなっている。スマホは、
時には便利な道具としてだけでなく、日
常生活の“退屈さ”“寂しさ”“忙しさ”な
どを解決してくれる精神的なよりどころで
もある。
　だが、ちょっと待った、と本書は言う。
スマホは本当に現代人の生活を楽にし、
楽しくし、豊かなものにしてくれているの
だろうか。本書『対面会話を取り戻す
──デジタル時代の中の会話の力』は、
スマホなどのデジタルデバイスと、それを
使う人間との関係を解明し、その影響
に対して警告を発している。

　著者シェリー・タークルは、MITの
科学・テクノロジー学部の教授である。
社会心理学者でもある彼女は、デジタ
ルの世界にどっぷりと漬かりながら、過
去20年間、あらゆるところに浸透してき
ているデジタル革命が、人間社会にど
のような変化や影響をもたらしているか
を研究してきた科学者である。テクノロ
ジーと心理学の両方の分野に深い知
識と理解を持つタークルは、“テクノロジ
ー世界の良心”とも呼ばれる人物で、
2012年にはベストセラーとなった『なぜ
私たちは人間よりテクノロジーにより期
待するのか』（Alone Together：Why 
We Expect More from Technology 
and Less from Each Other）を出版し、

テクノロジーを過信している人々に衝
撃を与えた。本書はその続編ともいうべ
きもので、今回は特に現代人の生活に
深く浸透しているスマホと人間との関係
に焦点を当てている。テクノロジーのも
たらすメリットを否定するのでなく、その
便利さ、容易さを好むあまり、人間の成
熟過程に必要な幾つかの習性を失い
つつある姿を、さまざまなリサーチ結果
と実例を挙げながら語っている。

　著者は、携帯電話とのひっきりなしの
接触が、人間の社会から“会話”という
重要な要素を奪っているという。現代
人は、顔を見合わせた会話の代わりに、
ｅメール、Twitter、Facebookなどのソ
ーシャル・メディアを通して会話を行う。
そういった会話では、即興的に答えを
求められない。“編集可能な”会話であ
る。デジタル会話では、そうなりたい自分
を投影できる。そして、その繰り返しの間
に、本当の自分は取り残され、深い孤独
に陥ると、本書は言う。
　人々は、なぜそれほどまでにデジタル
機器、特にスマホに引かれるのか？　
それは４つのニーズをかなえてくれるか
らだと本書はいう。１つ目は、どんな時に

も自分の考えや気持ち、意見などを聞い
てもらえること。２つ目は、自分の気の向
くとき、好きなときにそれに注意を払える
こと。３つ目は、どんな時も一人ぼっち
にならないこと。そして４つ目は、退屈さ
を避けられること。友人の“ウォール”に
自分 の 写 真をアップロードしたり、
Instagramに載っている彼らの写真に

“いいね”サインを送ったり……。スマホ
でできることはたくさんあるのだ。
　だが、ここに落とし穴がある。遠くにい
る人にリーチする努力をしている間に、
身近にいる人たちを失ってしまうのだ。
本書はこんな例を挙げている。
　近くのレストランに夕食を食べに行っ
た家族４人。ティーンエージャーの子
どもたちはイヤホンで音楽を聴いている。
テーブルに座ると、家族はそれぞれに
携帯電話を取り出して、自分の横のテ
ーブルに置く。みんな無言だ。しばらくし
て、子どもの一人が父親に話しかける。

「昨日、学校でね……」。父親が“待っ
た”というふうに手を上げ、自分のスマホ
をのぞき込む。誰かからメッセージが
入ったらしい。父親は子どもの話を遮り、
そのメールに短いメッセージを送る。そ
れが終わると、父親が子どもに聞く、「で、
学校でどうしたって？」。子どもは「うん、
もういいんだ。済んだことだから」。食事
の間、家族の間には何の会話もない。だ
が、テーブルに座っている４人がスマホ
で交わした会話やメッセージは、合計
20を超したという。
　また、こんな例も載っている。
　７歳になる小学生の子どもとの交流
が日頃あまりないことに罪の意識を感じ
ていた37歳の父親、学校の遠足に息
子と一緒に出かける決心をする。父親
は息子と一緒に過ごす一日を楽しみに、

連載〈注目の一冊〉第40回　　楓　セビル

寂しい本当の自分

テクノロジーと心理学の学際的知識を有する著者の
シェリー・タークルは“テクノロジー世界の良心”
とも呼ばれている

Reclaiming	Conversation:	
The	Power	of	Talk	in	a	Digital	Age
『対面会話を取り戻す──デジタル時代の中の会話の力』

“テクノロジー世界の良心”
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かえで	せびる●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）ほか多
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。

元気溌
はつ

剌
らつ

と遠足に出かける。そして、楽
しそうに歩いたり、走ったりしている息
子の写真をスマホで撮りまくり、家で待
つ家族や友人、同僚のためにFacebook
やスナップチャットなどに掲載する。だが、
一日が終わった後、父親は息子と何の
会話もしていないことに気づいて愕然。

「スマホが僕たちを遮っていたのだ」と
告白する。
　テクノロジーはロマンスをも変えてい
る。二人の関係が、デートの数よりテキ
ストメッセージの数の多さで成立してい
るとき、複雑さは倍増する。36歳の青年
アダムは、3年間付き合っていた女性が
関係を解消すると宣言したとき、彼女と
交わしたたくさんのテキストメッセージ
を何度も読み返してみた。1日に30から
50のメッセージのやり取りをしたが、彼
はメッセージを送る前に必ず編集したり、
句読点を変えたりして送っていた。だが、
女性は「あなたのことがよくわからない
の」と言って彼から去った。彼は交換
した数百に上るメッセージを何度も読
み返し、どこで間違えたのかを解明しよ
うとした。「どこが間違ったのだろう？　
すべてうまくいっていたのに」と、彼はい
まも古文書を読むように、古いテキストメ
ッセージの謎を解こうとしている。
　しかし著者は、デジタルテクノロジー
に最も影響を受けているのは、15歳以
下の若い世代だという。彼らはスマホや
タブレット、コンピュータなどに親を奪わ
れた世代だという。彼らは、本来なら自
分たちに与えられるはずの“関心”“親
密さ”を、スマホに盗まれたと感じる。そ
して、どんなに努力しても親の関心をテ
クノロジーからそらすことができないと
わかったとき、彼ら自身も自らスマホに
没頭する。スマホは子どもたちの逃避

の場であり、孤独を癒やしてくれる友達
なのだ。

　現代人の間で次第に少なくなってい
る顔と顔とを突き合わせたときに起こる
会話は、人類が伝承してきた最も基本
的、かつ重要な習性だと本書はいう。
対面会話は、人間に必要なシンパシー

（同情心）を育成する。著者が行った
調査によると、いま、大学生の間のシン
パシーが急減していると報告している。
彼らの10人に９人は、教室でテキストメ
ッセージを送って時間を過ごす。その
主な理由は「退屈さを避けるため」だと
いう。しかし本書は、そこに大きな問題
があると主張する。「クリエーティビティ
は退屈から生まれる。子どもが退屈した
とき、何をする？　近くにある紙の上に、
さまざまな空想上のモンスターを描く。
退屈さをうまく乗り切るのは、知的成長
のしるしなのだ」と本書は力説する。
　本書は、19世紀の詩人・哲学者の
ヘンリー・デイビッド・ソローが著書

『Walden』の中で唱えたソリチュード
（Solitude=孤高）の逸話を何度も取り
上げている。ソローは、人里を離れて
一人山中の小屋に立てこもったとき、「自
分に必要なのは３脚の椅子だけだ」と言
った。孤独になるための椅子、友達を
迎える椅子、そして社会のための椅子。
孤独は、自分自身の何たるかを教えてく
れる。他の人を理解するには、まずこの
自覚が絶対に必要なのだという。
　テクノロジーは、現代人からソリチュ
ードを奪い去り、同時に自覚を生むもう
一つの手段“会話”をも奪い去った。果
たしてこれは、人類の進歩と言えるのだ
ろうか？

　タークルは、テクノロジーが人類にも
たらしている恩恵も十分に認めながら、
人間がそれによって支配されているこ
とに強い疑問と警告を発している。テク
ノロジーがもたらしたこの落とし穴から
抜け出すには、もう一度、人間としての
基本的な価値観に立ち返り、それを全
うすることで、テクノロジーをその“ある
べき場所”に戻すことだという。親はテク
ノロジーに中断されない親と子どもとの
関係を作る責任がある。会社の経営者
は、スマホに邪魔されないミーティング
やディスカッション、またはエンターテイ
ンメントの場所を作る責任がある。大学
は、スマホをクラスルームから追放する
努力をする責任がある。
　こうして、すべての人が自分の基本
的な責任を果たすとき、スマホを含むデ
ジタル機器は、従来の自分の場─道具
としての場─に立ち戻るはずだと、本書
はいう。
　この本の中に、自分の姿を見つける
人は多いだろうか。もしそうなら、読者も
数日、スマホなしで暮らしてみるといいだ
ろう。そして退屈になったら、自分の中
に潜むクリエーティビティを引っぱり出
してみるといいだろう。
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	 :The	Power	of	Talk	in	a	Digital	Age
著　　者：	Sherry	Turkle
出 版 年：	2015年
出 版 社：	Penguin	Press
I S B N：	978-1594205552
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対面会話のパワー

テクノロジーの居場所

一緒にいても会話をせず、それぞれがスマホの画面に
向かう現代の若者たち。NYのコーヒーショップで
のワンシーン　photo：T.	Motoyama
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吉田秀雄記念事業財団では、広告・広報・メディアを中心とするマーケティングおよびコミュニケーションの研究に資するためオムニバス調査
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
く研究していただくために、分析事例を紹介します。今回は特集のテーマとなっている「ネットコミュニティ」にフォーカスして、そこに集う人々の
姿を明らかにしていきます。

ネットコミュニティに集う人々の現在
―ネットコミュニティは真に「コミュニティ」たりえているのか

＊ オムニバス調査2015の実施概要 ＊
◆ 調査地域：首都30㎞圏
◆ 調査対象：満15〜65歳の一般男女個人
◆ 抽出方法：ランダムロケーション　クォ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回収調査
◆ 実施期間：2015年7月4〜15日
◆ 回 収 数：750名

はじめに
　今となっては想像することさえ難しいが、今から20年前、
1990年代の半ばごろには、私たちの周りにはインターネット
は存在していなかった。私たちの身の回りの主要なメディ
アはテレビや新聞、雑誌やラジオといったものだったし、通
勤電車の中で、新聞や雑誌、書籍を広げる人々の姿はごく
ありふれた日常の風景だった。
　インターネットが生活の中に本格的に普及を始めて約20
年が経過し、当初はデスクのＰＣで閲覧されていたネット上
の情報は、スマホの普及とともに街へと増殖するようになっ
ている。そして、インターネットを通じて情報をやりとりする人々
の姿は、いつの間にか日常の風景となった。
　インターネットを通じて、私たちは受け手として情報を享
受するだけでなく、一人一人が発信する主体となった。私
たちには意見を交わす場が与えられており、そこに自由に参
加することができるようになった。そして、インターネットが創
り出した「コミュニティ」という概念は、これまでのメディアと
は異なる、インターネットの本質を示している、とはいえない
だろうか。
「ネットコミュニティ」の存在は、企業と消費者のコミュニ
ケーションに、新しい変化をもたらした。企業と消費者は互
いに対話する存在であり、そこに「共創」という新しい関係
が生まれている。
　ネットコミュニティとは何か。そこにはどのような人々が集
い、そしてそこではどのような会話が交わされているのだろ

うか。
　今年度のオムニバス調査ではこうした関心から、「ネットコ
ミュニティ」に関する設問として、以下の4問を当てている。

1.あなたは普段「会員登録をして利用する、インターネ
ット情報サイトや、コミュニティサイト」をご覧になっ
ていますか。

2.あなたは「インターネットの情報サイトやコミュニテ
ィサイト」で、どのような情報をご覧になっていますか。

3.あなたがご覧になる「インターネットの情報サイトや
コミュニティサイト」はどのような分野のサイトですか。

4.「インターネットの情報サイトやコミュニティサイト」は、
どのような点が役に立つと思いますか。

　以上の設問に対する調査結果をひもときながら、「ネットコ
ミュニティの現在」を明らかにしてみたい。

　最初にネットコミュニティの利用状況を見てみよう。
　図表１にあるように、「会員登録をした上で利用している」
者が27.3％、「会員登録をしていないが閲覧している」者が
28.0％。合計55.3％、全体の半数強が何らかの形でネットコ
ミュニティを利用していることになる。
　普及曲線でいえば、イノベーターからアーリーアダプタ

Ⅰ　ネットコミュニティに集う人々

アド・スタディーズ編集部

中村 公法 電通マクロミルインサイト協力
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ーを取り込み、さらにはアーリーマジョリティまでを取り込ん
でいる、ということになる。余しているところはレイトマジョリテ
ィ（後期採用者）やラガード（採用遅滞者）に当たっており、
現在は普及過程のピークに当たっている、ということがいえ
るだろう。
　ちなみに、性×年代別でネットコミュニティの利用状況を
見たものが図表２である。
　閲覧のみを加えた利用者計の数字
では、男性15～19歳・20代でスコア
が最も高く、女性の20代、30代、40代
のところにもう一つの山があることがわ
かる。
　一方で、会員登録を行っている者
を見ると、男性全体では23.4％である
のに対して、女性全体では31.5％とな
っており、全体として男性よりも女性で
高く、特に女性20代で4割を超えてい
るのが目立っている。
　インターネットが当初ビジネスから
浸透し、ユーザーの構成も男性ビジ
ネスマンが多かったことを考えると、ネ
ットコミュニティの利用者の現在の構
成は、大きく様変わりしている様子がう
かがえる。今後はシニア層も含めて、さ
らに生活への浸透を強めていくことに
なるのだろう。
　では、ネットコミュニティ利用者のリ
アルな人間関係はどのようになってい
るのだろうか。図表３をご覧いただきた
い。
　グラフに見るように、リアルな世界で
の人間関係はネットコミュニティの利
用状況にほとんど影響を与えていない。
ネットコミュニティの利用状況にかか

わらず、重視されているのは親や配偶者や子どもなど、身近
に存在している肉親であり、その傾向は変わっていない。
　つまり、リアルな人間関係が希薄であるゆえに、ネットコミ
ュニティがそのつながりを代替しているというわけではなく、
反対にリアルな人間関係に充足している人たちはネットコミ
ュニティを利用しない、ということでもない。
　ネットコミュニティはあくまでリアルな人間関係＋αの関係
性であり、そのことがリアルな人間関係に影響を及ぼすよう
な性格を持つものではない、ということがいえそうである。
『ネットコミュニティの設計と力』（近藤淳也監修、角川学
芸出版、2015年）の中で、京都大学大学院理学研究科教
授山極寿一氏が「人間社会は、基本的に『家族』と『コミュ
ニティ』という編成原理の異なるふたつの集団からなってい
る」のに対して、「人間以外の霊長類の集団は、家族的な
集団か、あるいは家族ではない集団か、そのどちらかしか
ない」（「サル学から考える人間のコミュニティの未来」）と
しているが、調査結果はこのことを端的に裏付けている、と

図表２ 年代別のネットコミュニティの利用状況

男性15〜19歳
男性20代
男性30代
男性40代
男性50代
男性60〜65歳
女性15〜19歳
女性20代
女性30代
女性40代
女性50代
女性60〜65歳

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0
（％）

■会員登録をした上で利用している　　■会員登録をしていないが閲覧　　■見ていない

図表３ ネットコミュニティ利用状況別の重視する人間関係

親
配偶者（パートナー）

子ども
兄弟姉妹

親戚
職場の仲間	
学校の友人
学校の先生

隣近所
恋人

その他の友人･知人

0.0

　　　全体　　　　会員登録した上で利用　　　　会員登録をしていないが閲覧　　　　見ていない

10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0
（％）

図表１ ネットコミュニティの利用状況

44.7%

28.0%

27.3% ■	会員登録をした上で
　　	利用している
■	会員登録をしていないが
　　	閲覧している
■	見ていない
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いっていいだろう。人々は、家族を中心とするリアルな人間
関係を営みつつ、それとは別の、幾つものネットコミュニティ
に所属し、そのことによって多様なアイデンティティを築い
ている、ということがいえそうである。

　では、ネットコミュニティは、現在、どのような機能を果た
しているのだろうか。
　図表４は「ネットコミュニティで閲覧する情報の種類」を
見たものだが、最も高いのは「自分の趣味・関心事に関す
る情報」で、そのスコアは会員登録をしている者で61.0％、
閲覧のみの者では69.5％となっている。
　次いで高いのは「新しい製品やサービスに関する情報」。
さらに「料理・レシピに関する情報」が続いている。
　提示した選択肢のうち、「使用者の感想や評価」や「悩
み事や相談事に関する情報」などは、「コミュニティ」として
の性格がより強く表れている情報内容と考えられるが、これ
らの数字はネットコミュニティ利用者計では、それぞれ29.9％、
6.0％と、際立って高いスコアというわけではない。
　そうしたところから考えるとき、ネットコミュニティは果たし
て真の「コミュニティ」たりえているのだろうか。このことを、

実際にネットコミュニティを利用している人たちはどのように
見ているのか。
　図表5は、ネットコミュニティ利用者のネットコミュニティ
に対する評価を集めたものである。
「とてもそう思う」「そう思う」の肯定計の数字で最も高いの
は「実際に使った人の評価・感想を知ることができる」で
84.1％。次いで「新しい製品やサービスをいち早く知ること
ができる」が83.4％。この2項目が圧倒的に高い評価を獲得
していることがわかる。
　次に高いのは「わからないことがあれば他の会員に教え
てもらうことができる」で45.3％、さらに「自分が住む地域の
情報を集めることができる」が44.8％で続いている。
　反対に、低いのは「人に相談しにくいようなことを相談でき
る」「同じような悩みを持つ人とつながることができる」「新た
に友人・知人をつくることができる」で、肯定計が、それぞれ、
31.6％、32.8％、18.6％となっている。
　上位項目に挙がっているのは、新製品情報であったり、
使用者の評価であったり、地域の情報であったり、その内
容は異なるにしても、基本的には情報の取得である。対して

「相談できる」「人とつながることができる」「新しい友人をつ
くることができる」など、より踏み込んだコミュニケーションの
機能に対する評価は、必ずしも高くはないのが現実となっ

ている。
　現在のネットコミュニティの多くは
情報交換型であり、人と人とのつなが
りを強化するような交流の機能は必ず
しも強くはない。その意味では、現行の
ネットコミュニティは、情報流通を担う

「メディア」の延長であり、その中で人
と人との交流を生みだすような、真のコ
ミュニティとはいいにくいのかもしれな
い。
　リアルな世界での「コミュニティ」と、
ネット上での「コミュニティ」。その性
格は現在のところ、必ずしもイコール
ではない。

　最後に、ネットコミュニティ利用者が
「広告」についてどのような意識や態
度を持っているのか、について見てみ
たい。

Ⅲ　 ネットコミュニティと 
広告との関係

図表４ ネットコミュニティで閲覧する情報の種類

新しい製品やサービスに関する情報
使用者の感想や評価

限定グッズなどに関する情報
自分の居住地域に関する情報

自分の趣味･関心事に関する情報
健康･医療に関する情報

料理･レシピに関する情報
悩み事や相談事に関する情報

その他の内容

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0
（％）

　　　会員登録した上で利用　　　　会員登録をしていないが閲覧

図表５ ネットコミュニティ利用者の評価

①新しい製品やサービスをいち早く知ることができる
②実際に使った人の評価・感想を知ることができる
③わからないことがあれば他の会員に教えてもらうことができる
④人に相談しにくいようなことを相談できる
⑤同じような悩みを持つ人とつながることができる
⑥新たに友人・知人をつくることができる
⑦自分が住む地域の情報を集めることができる

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0
（％）

■とてもそう思う（+2）　■そう思う（+1）　■どちらともいえない（�0）
■そう思わない（­1）　■全くそう思わない（­2）　

Ⅱ　ネットコミュニティの機能とは何か
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※ 本稿は「オムニバス調査2015」の結果に基づいてとりまとめを行っ
た。

　 平成13（2001）年から平成26（2014）年度調査結果は当財団ホー
ムページに公開している。

　なお、本稿に対する問い合わせは下記まで。
　公益財団法人 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4階
　Tel：（03）3575-1384　Fax：（03）5568-4528

ティが果たす機能、という観点から、ネットコミュニティの現
在のありようを探ってみた。
　情報が一方通行にやりとりされるのではなく、そこにコミュ
ニケーションの場がある、というのは、これまでのメディアに
はないインターネットの特質であろう。だが、調査結果の数
字を追う限りは、その特性を十分に活用しきれているとはい
えない現状が浮かび上がる。ネットコミュニティの現在は、
あくまで情報のシェアが主体であり、相互のコミュニケーシ
ョンの場にはなりきれていない。その限界を技術は乗り越え
ていくことができるのか、注目してみたいところである。

　図表６は、社会における広告の機
能や役割に対する認識や態度を、ネッ
トコミュニティの利用状況とかけ合わ
せて、クロス集計した結果である。
　グラフの前半には、「広告は新商品
を知るきっかけになる」「広告がきっ
かけでその商品に関心を持つことが
ある」など広告と商品との関わりにつ
いて聞いた設問が並んでいるが、これ
らについては、ネットコミュニティを利
用している人も、そうでない人もおおよ
そ同じくらいのスコアになっており、グ
ラフは重なり合っている様子がうかが
える。中でも、「迷ったときはよく広告を
見かける方を選ぶ」としているのは、ネ
ットコミュニティを利用していない方の
人だ。
　ネットコミュニティに登録している人
と、まったく利用していない人を比べた
とき、明らかに差がついているのは、広
告と企業の関わりについて聞いた部
分であり、特に「広告からその企業の
姿勢や意思に共感することがある」と
いう項目については、ネットコミュニティ登録者のスコアが
46.8％であるのに対して、非利用者では34.9％と10ポイント
以上の差がついている。ネットコミュニティに登録利用して
いる人は、そうでない人に比べ、「企業への共感」という目で
広告を捉えている様子がうかがえる。
　さらに後半の設問を見ると「広告は社会の雰囲気に影響
を与える」「広告は社会の価値観に影響を与える」「広告か
ら新たな生活スタイルが生まれることがある」などの項目で、
ネットコミュニティ登録利用者のスコアが軒並み高く、広告
が社会に与える影響を積極的に評価していることがわかる。
　また、「面白い広告があると知らせたくなる」とする者は、
ネットコミュニティ登録利用者で59.0％であるのに対して、
非利用者では37.9％となっており、この項目に関しては20ポ
イント以上の差が開いている。このことは、ネットコミュニティ
が情報の循環に対して2次発信の起点になりうることを示唆
している、といってもよいだろう。

　以上、今年度オムニバス調査のネットコミュニティに関
連する設問を取り上げ、そこに集う人、そしてネットコミュニ

　　　会員登録した上で利用　　　　見ていない＊設問文は略記しています

図表6 ネットコミュニティ利用状況別の広告に対する意識や態度

総　数
新商品を知るきっかけになる

きっかけでその商品に関心を持つ
見かける商品は購⼊時の候補になる
迷った時はよく見かける方を選ぶ

広告のイメージで商品を選ぶ
選択は間違っていなかったと思う

知らなかった企業を知る
その企業のイメージが醸成される
広告はその企業に対する評価に影響
その企業の姿勢や意思に共感する
企業の存在意義を感じることがある
広告は社会の雰囲気に影響を与える
広告は社会の価値観に影響を与える

新たな生活スタイルが生まれる
⾔葉やフレーズ	は社会に影響を与える
広告がその時代のトレンドを生む

面白い広告があると知らせたくなる
人生の節⽬で思い出す広告がある

映像やセリフに元気づけられた
広告で見たことが日常の話題になる
出演キャストの服装やファッションを参考
⾳楽や出演タレントに関心を持つ

広告は暮らしを豊かにしている
広告は消費者にとって必要なものだ

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0
（％）

Ⅳ 　結びとして
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当財団が2001年から実施してきた消費者オムニバス調査は、今年で15回を数えます。この調査データは毎年、当財団ホームページ上で公開し
ており、どなたでも利用いただくことが可能です。より多くの方々に調査データを活用いただくため、オムニバス調査の特徴を紹介した前号に引き
続き、今号は調査データの使い方を紹介いたします。

消費者オムニバス調査をご活用いただくために　第2回

調査データの利用方法

はじめに
　前回は「消費者オムニバス調査」の実施概要とその特徴
について紹介を行った。今回は、具体的なデータ利用方
法や調査結果の考察例について紹介したい。

利用・活用方法の事例
（1）生活意識の変化
　当財団の消費者オムニバス調査では、消費者の「メディ
ア接触」や「さまざまな情報に対する態度」「生活意識」な
どを継続的に把握している。これらの調査結果を時系列に

見ていくことで、消費者の態度・生活意識の変化を分析す
ることが可能である。
　例えば、2011年3月11日に発生した東日本大震災を受け、
当財団ではその後の生活意識について2014年までの4年
間、これに関連した設問を聴取した。この結果については、
2012年の本誌42号において、2011～2012年にかけての
変化を、下記図表1のような形で紹介している（「東日本大
震災後の生活者意識、この1年の変化――オムニバス調
査2012にみる震災後の首都圏生活者の意識変化」）。

アド・スタディーズ編集部

中村 公法 電通マクロミルインサイト協力

2011〜
2012年の

変化
総数

外向関心 内向関心
友人や同僚
などとの付
き合い

政治や
経済などの

問題

旅行などの
レジャー

仕事や
学校のこと

環境や
自然の
問題

自分や
家族の
健康

自分の
趣味や
習い事

子どもの
教育や
成長

老後など
今後の
生活

収⼊や
貯蓄など家
計の問題

〔全体〕 100.0 758 ▲	2.5 0.6 ▲	1.2 4.2 ▲	3.5 ▲	4.2 ▲	0.1 ▲	2.5 5.8 3.5

性
別

男性 100.0 389 1.6 ▲	2.0 0.5 6.0 ▲	1.6 ▲	5.4 ▲	1.4 ▲	5.2 2.1 5.7
女性 100.0 369 ▲	6.8 3.3 ▲	3.0 2.1 ▲	5.4 ▲	3.0 1.3 0.3 9.8 1.3

性
×
年
齢
別

男
性

15〜19歳 100.0 21 4.7 1.8 ▲	4.2 6.0 ▲	1.8 5.4 2.9 ▲	4.2 ▲	11.9 1.2
20代 100.0 70 3.3 ▲	6.5 3.7 11.1 ▲	11.0 ▲	0.8 4.4 ▲	16.8 ▲	3.4 16.2
30代 100.0 95 6.5 ▲	1.8 ▲	1.0 ▲	0.6 1.2 ▲	3.5 ▲	4.0 ▲	5.7 ▲	2.9 11.9
40代 100.0 91 ▲	1.6 0.1 0.8 9.8 ▲	0.6 ▲	1.0 ▲	3.9 ▲	7.2 6.6 ▲	2.8
50代 100.0 65 0.2 ▲	11.8 ▲	1.4 14.1 ▲	1.2 ▲	11.0 ▲	1.3 3.4 4.1 5.2
60〜65歳 100.0 47 ▲	2.4 12.0 1.9 ▲	4.4 3.8 ▲	23.1 ▲	0.3 1.9 15.7 ▲	5.1

女
性

15〜19歳 100.0 21 ▲	8.8 4.3 ▲	5.5 2.4 4.0 ▲	6.9 ▲	12.1 ▲	5.2 9.3 18.6
20代 100.0 67 ▲	2.2 ▲	2.9 1.8 8.0 ▲	11.5 ▲	8.1 4.9 ▲	4.2 7.8 6.5
30代 100.0 90 ▲	11.4 ▲	0.8 1.3 ▲	2.7 ▲	2.7 6.8 ▲	0.8 1.4 8.2 0.6
40代 100.0 82 ▲	7.1 5.0 ▲	1.1 9.9 ▲	2.2 ▲	16.1 ▲	4.7 0.8 17.5 ▲	2.0
50代 100.0 63 ▲	8.4 14.0 ▲	10.5 ▲	2.1 ▲	3.7 3.8 0.7 0.4 11.3 ▲	5.6
60〜65歳 100.0 46 ▲	1.6 1.1 ▲	10.3 ▲	4.2 ▲	15.4 1.6 17.5 10.9 ▲	2.9 3.3

図表１　⽣活関心事　2011〜2012年の変化（性×年齢別） 単位：％
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択肢をパブリックな変化とプライベートな変化の2種類に区
分し、変化観を聴取している。

パブリックな変化と定義した内容
1.コミュニティや地域社会がより重要視される
2.福祉など公共のための負担もやむを得ない時代となる
3.インターネットなどで新しい人と人とのつながりが生
まれてくる
4.人々の相互助け合いの意識が高まる環境や自然の
問題

プライベートな変化と定義した内容
1.人々がより個人主義的な行動をとるようになる
2.個人の能力がますます重要さを増してくる
3.人々の家族志向・家庭志向がより強くなる
4.親しい知人・友人同士の付き合いはより緊密さを増す

　上記の設問に対する反応のパターンから、「変化観のタ
イプ」を抽出することも可能である。
　その反応パターンに基づき「日本社会の変化観」をパブ
リックとプライベートの変化観タイプに分けた上で、2011～
2012年の変化を性別・年齢別に見たものが、図表３である。

（2）設問への反応パターンによる、意識のグルーピング
　上記の生活意識に関する設問では、選択肢として挙げ
た関心事の内容を外向的なものと内向的なものに分け、こ
れに対する反応の仕方で、関心事が内向的な傾向にある
者と、外向的な傾向にある者を「生活関心タイプ」としてグ
ルーピングを行っている。
　外向型と内向型を仕分けるための選択肢の内容は以下
のとおりである。

外向的な意識と定義した項目
1.友人や同僚などとの付き合い
2.政治や経済などの問題
3.旅行などのレジャー
4.仕事や学校のこと
5.環境や自然の問題

内向的な意識と定義した項目
1.自分や家族の健康
2.自分の趣味や習い事
3.子どもの教育や成長
4.老後など今後の生活
5.収入や貯蓄など家計の問題

　これら外向的意識・内向的意識それぞれに５項目を提示
し、計10項目の中から３項目を選択してもらい、どちらの項目
に多く反応するかで、回答者のグループ分けを行った。
　図表2は、2011～2012年にかけての生活関心タイプのス
コアの変化を、性×年齢で見たものである。このように、生活
意識をタイプ分けして時系列で推移を見ていくということも、
オムニバス調査では可能となっている。
 　この「生活関心タイプ」のほかに、今後の日本社会がど
のように変化すると思うか？という「日本社会の変化観」とい
う項目も2011～2012年にかけて聴取した。この項目では、
前述の「生活関心タイプ」と同様に、変化の内容を示す選

2011〜
2012年の

変化

男性 女性

総数
外向
関心
タイプ

内向
関心
タイプ

総数
外向
関心
タイプ

内向
関心
タイプ

〔全体〕 100.0 389 2.6 ▲	2.6 100.0 369 ▲	4.4 4.4

年
齢
別

15〜19歳 100.0 21 19.0 ▲19.0 100.0 21 ▲	3.1 3.1
20代 100.0 70 0.7 ▲	0.7 100.0 67 2.2 ▲	2.2
30代 100.0 95 5.4 ▲	5.5 100.0 90 ▲	7.2 7.2
40代 100.0 91 ▲	1.9 1.9 100.0 82 ▲	4.7 4.7
50代 100.0 65 ▲	1.2 1.2 100.0 63 ▲	5.3 5.3
60〜65歳 100.0 47 8.1 ▲	8.1 100.0 46 ▲	7.9 7.8

図表2　⽣活関心タイプ　2011〜2012年の変化
（性×年齢別） 単位：％



42　●　AD STUDIES Vol.54 2015

オムニバス調査オムニバス調査

（3）情報に対する態度
　生活者の情報に対する意識については、【情報の受信・
発信に対する態度】という項目を用いて回答者を分類した
事例を紹介したい。
　本消費者オムニバス調査では、自身の情報受信・発信
に際してどのようなスタンス・態度でいるかを、下記のように
聴取している。

①情報受信タイプ
1.人々の話題に上る前に、他に先んじて新しい情報を
キャッチするタイプ
2.話題になり始めた新しい情報を、一般の人よりも早い
段階でキャッチするタイプ
3.世の中の多くの人が話題にし始めて、初めて新しい
情報に気づくタイプ
4.世の中の新しい動きには比較的うとく、新しい情報を
後から追いかけるタイプ
5.新しい情報にはあまり関心を持たないタイプ

②情報発信タイプ
1.人々の話題に上る前に、他に先んじて新しい情報を
発信するタイプ
2.話題になり始めた新しい情報を、一般の人よりも早い

段階で発信するタイプ
3.世の中の多くの人が話題にし始めて、初めて新しい
情報に気づくタイプ
4.世の中の新しい動きには比較的うとく、新しい情報を
後から追いかけるタイプ
5.新しい情報にはあまり関心を持たないタイプ

　分析事例ではこの２つの設問の回答パターンを組み合
わせ、下記のようなグルーピングを行った（図表4）。
　上記のタイプごとに、情報の関心領域などを比較すること
も可能となっている。

おわりに
　今回ご紹介した調査結果の見方・組み合わせは、あくま
で一例であり、このほかにもさまざまな組み合わせが想定さ
れる。これまでの調査を実施した際の調査票も公開されて
いるので、ご参照いただき、新たな設問間の組み合わせを
行うことで首都圏の生活者の意識や行動についてさらに新
しい切り口で考察することも可能となっている。

情報発信
情報受信

先んじて
発信

早い段階で
発信

他人が話題
にし始めて

後から
追いかける 関心なし

先んじて
キャッチ

受発信
先端型  

受信先行型

受信
オンリー

型

早い段階で
キャッチ 受発信リーダー型

他人が話題に
し始めて

発信先行型
受発信追随型

後から
追いかける

関心なし  新情報
ダーク型

図表4 情報発信タイプ

2011〜
2012年の

変化

男性 女性

総数
パブリッ
ク変化
タイプ

プライベ
ート変化
タイプ

総数
パブリッ
ク変化
タイプ

プライベ
ート変化
タイプ

〔全体〕 100.0 389 ▲	2.9 2.9 100.0 369 ▲	9.7 9.7

年
齢
別

15〜19歳 100.0 21 ▲23.8 23.8 100.0 21 ▲	3.6 3.6
20代 100.0 70 2.8 ▲	2.8 100.0 67 ▲	7.9 7.9
30代 100.0 95 ▲	6.6 6.6 100.0 90 ▲	3.1 3.1
40代 100.0 91 ▲	2.8 2.8 100.0 82 ▲23.3 23.3
50代 100.0 65 ▲	2.0 2.0 100.0 63 ▲17.7 17.7
60〜65歳 100.0 47 5.0 ▲	5.0 100.0 46 5.3 ▲	5.3

図表3　日本社会の変化観タイプ
2011〜2012年の変化（性×年齢別） 単位：％
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平成26年度助成研究サマリー紹介③

＊ 研究者の肩書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。

＊ 継続研究は2年間の研究です。

　本研究プロジェクトの基本的な目的は、消費者の価値観
の変化においてマーケティング・コミュニケーションが流
布することばの果たす役割について検討することである。
　特に本研究が注目するのは、「女子」ということばである。

『広辞苑』第６版によれば、「女子」の語義は、「①おんなの
こ｡ 娘｡ ②おんな｡ 女性｡ 婦人」である。近年、注目される
のは、第一の意味として用いられてきたこのことばの意味を
あえて第二の意味として用いる表現が顕著になった、という
ことである。すなわち、「大人女子」や「アラフォー女子」のよ
うに、「おんなのこ」を意味することばが、成人女性に対して
用いられるようになった。実際、「女子会」は成人女性の集
いを、「女子力」は成人女性に備わっているべき「力」を意
味している。なぜ、どのようにして、「女子」の意味が変化し
たのか。「女子」とか「女子力」ということばが用いられること
で、女性・男性を問わず、消費者たちは「女らしさ」につい
てどのような価値観を抱くようになったのか。それに応じて

常勤研究者の部

ことばを通じた市場創造
―「女子」をめぐる消費者の価値観の変化と消費者行動に関する研究

消費者行動も変わったのか。ことばを通じた市場創造は、
どのようにして生じるのか。これらが本プロジェクトの基本的
な問いである。
　本報告書の概念枠組みは、次のようなものである。まず、
ことばを通じた市場創造には３つのプレーヤーが関わって
いる、というのが基本認識である。すなわち、（a）ことばを通
じて新しい解釈枠組みを得て新たな欲望を持つようになる
消費者、（b）人口に膾炙することばを活用したマーケティン
グを展開する企業、そして（c）兆しのあることばを見出して、
それを世に広めるメディアの３主体である。これらの３主体
の間には影響関係があると考えられる。
　こうした影響関係を分析するために、以下の調査分析を
行うマルチメソッドを採用した。まず、定量的消費者調査と
して質問票調査（サンプル数1, 400名）を行った。また、定
性的消費者調査としてMROC（６カ月分、約55万字）を行
った。一方、雑誌記事メディアの言説を調査するために、
消費者調査と同様に、定量・定性の両面から分析を行った。
まず雑誌記事タイトルのテキストマイニング（25年分、５万
件強）を行った。その上で、図書館で収集した雑誌記事の
内容分析（679記事）を行った。さらには、コピーライター、ク
リエーティブディレクター、雑誌編集者、戦略PRの専門家

松井 剛
一橋大学
商学研究科
教授
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　本研究は、現実環境と仮想情報の結合というAR技術の
技術的特徴を踏まえ、実験によりAR技術のコミュニケーシ
ョン効果を明らかにすることを目的とする。実践されている
ARの事例を使用し、その効果を解明しようとする研究がな
されているが、ARを用いた広告の表現は、さまざまな要素
が関わっている。ARのどの要因がコミュニケーション効
果に有効なのかはまだ解明されていないのが現状である。
本研究においては、ARの技術的特徴である現実環境と仮
想情報の結合に注目し、現実環境と仮想情報の結合が容
易に操作できるキオスク型のAR装置によるコミュニケーシ
ョン効果の実験を行う。実用化されているAR事例を分析し、
現実環境に仮想情報を重畳表示する・重畳表示しないの
２種類の結合方法に重点をおいた。また、コミュニケーショ
ン効果の考え方として、消費者情報処理EBMモデルによる、
情報探索行動、記憶とリテンション率を用いる。
　実験Ⅰでは、AR技術を使用する・使用しないの比較の
観点、現実環境と仮想情報の結合方法の観点を問題意識
に、実験を行った。多くの人が一般的に関わっている商品
を研究材料とし、過去使用経験、ブランド、表現による影響
を最小限にするため、シンプルな表現を用いた仮想商品を
設計した。情報提供方法として、現実環境に仮想情報を重
畳表示する・重畳表示しない・デジタルサイネージ（iPad）
による比較実験を行った。実験Iでは、AR技術を適用する
というだけではコミュニケーション効果があるかどうかを判
断しきれないが、AR技術の特徴である現実環境と仮想情

大学院生の部

オーグメンティッドリアリティ（AR）技術を用いたコミュニケーション効果の実証研究
―ARキオスクを用いた表現物を中心として

報の重畳表示を活かせば、被験者の情報探索時間が長く
なり、リテンション率を向上させることができるという結果が
得られた。
　実験Ⅱでは、AR技術により被験者に与えるストレスの大き
さの観点、ストレスを解消するための情報探索行動の観点、
AR技術の情報提供方法に対応した情報提供コンテンツの
訴求内容の観点を問題意識に、実験を行った。仮想商品
を設計し、それぞれの仮想商品の訴求内容を商品機能訴
求、企業効果訴求、消費効果訴求、生産流通訴求とした。
情報提供方法として、被験者に与えるストレスの大きさの順
番で、仮想情報を縦・横幅を２倍にして重畳表示する・通
常サイズの仮想情報を重畳表示する・仮想情報を重畳表
示しないという比較実験を行った。その結果、ARにより被
験者に与えられるストレスが中間程度の場合、コミュニケー
ション効果が全般的に高く、被験者は長くキオスクをのぞき
見ることが観測され、また、消費効果を訴求する情報提供コ
ンテンツの記憶再生点数が高いという結果が得られた。
　実験Ⅲでは、のぞき見る行動を引き起こす情報提供方法
のコミュニケーション効果の観点で実験を行った。実験Ⅱ
と同じ情報提供コンテンツで、のぞき見る行動を引き起こさ
せる情報提供装置により、被験者に与えるストレスが中間程
度の情報を提供した。その結果、のぞき見ることを促進させ
る情報提供方法への接触直後に再生点数が高いことが確
認され、コミュニケーション効果を向上させる可能性がある
という結果が得られた。
　企業や広告クリエーターがARを使用するコンテンツを
企画立案する際には、ただARを用いればよいというのでは
なく、仮想情報を現実環境に重畳表示し、かつ適度なストレ
スを消費者に与えれば、コミュニケーション効果を向上さ
せることができるという示唆が得られた。

吴伽科
近畿大学大学院
商学研究科
博士後期課程

ご か か

など、ことば創りの専門家へのインタビュー（28名）を行った。
　調査の結果、市場を創造することばを、嶋浩一郎氏（博
報堂ケトル）が「社会記号」と名付けていることが明らかにな
った。この社会記号について、以上の各種調査の結果を踏
まえて、より踏み込んだ議論を行った。社会記号は、４類型
に分けられるというのが、本論文の主張である。４類型とは、

「エビちゃんOL」や「イクメン」など、ある種の特徴を持つ

人々を指す名称である（①）呼称、「ヒトカラ」や「婚活」など、
ある種の行動の名称である（②）行為、「加齢臭」や「メタ
ボ」といった解決すべき課題である（③）脅威、「サードウエ
ーブコーヒー」や「エナジードリンク」など、製品やブランドの

（④）カテゴリーのことである。
　こうした実務的な展開について議論した後に、最後の章
で、理論的および倫理的な問題についても検討を加えた。
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ピュア・デザイン D&AD Awards 2015展　スペシャルトークイベント「90分でわかる世界の広告事情」

　世界中のクリエーターたちが憧れると称される広告・デ
ザイン賞――D&AD Awards。
　1963年にイギリスで創設された同賞は、審査の厳しさと、
あらゆる分野のデザインと広告作品を視野に収める審査対
象の幅広さによって国際的な評価を確立してきました。
　賞のシンボルは「イエロー・ペンシル」として親しまれ、最
高賞である「ブラック・ペンシル」は該当作品がない年もあ
るほど難関で、極めて革新的な作品にのみ与えられます。
　当財団が運営するアド・ミュージアム東京では、2008年
からこの受賞作品展を毎年開催しています。「ピュア・デザ
イン D&AD Awards 2015展」と題した今年度は、2015年

10月29日から11月28日
まで開催され、11月19日

（木）には特別トークイベ
ントを行いました。ゲスト

ピュア・デザイン D&AD Awards 2015展
スペシャルトークイベント「90分でわかる世界の広告事情」

世界に通用する広告の考え方

スピーカーに、国内外の広告賞で幾多の受賞歴を持つ須
田和博氏とD&AD「イエロー・ペンシル」の受賞歴もある八
木義博氏、そしてファシリテーターに編集者の菅付雅信氏
をお迎えしました。D&AD Awardsをはじめとするさまざま
な海外受賞作品を紹介しながら、世界的な評価を受けるクリ
エーティブの共通点、クリエーターとしての自らの考え方な
どを語っていただき、クリエーティブのあり方や本質に迫るト
ークイベントになりました。

すだ	かずひろ●1990年多摩美術大学グラフィックデ
ザイン科卒業。アートディレクター、CMプランナー
を経て、インタラクティブ領域へ。2014年3月自主開
発型クリエイティブ・ラボ「スダラボ」発足。	紙〜
CM〜WebのすべてがわかるCDとしてメディアを問
わずコンテンツからサービスまで企画制作。国内外の
数々の広告賞を受賞。特に2014年スダラボ第1弾「ラ
イスコード」は、カンヌほか世界の広告賞でグランプリ、
ゴールドなど合計60以上の賞を得る。

やぎ	よしひろ●1977年生まれ。国内外をステージに、
ノンバーバルなビジュアルコミュニケーションで、グ
ラフィックデザインや商品ブランディングなど、幅広
いクリエーティブを展開。	主な仕事にJR東日本「行
くぜ、東北。」、パナソニックなど。最近では「Honda.	
Beautiful	Engines.」が、2015年のアドフェストにおいて
Design部門の最高賞をはじめ、その他の部門でも連
続受賞。また「行くぜ、東北。」は、同年のOne	Showで
Best	in	Design、Goldを受賞した。

すがつけ	まさのぶ●1964年生まれ。「月刊カドカワ」「カ
ット」「エスクァイア日本版」などの編集部を経て独立。
「コンポジット」「インビテーション」「エココロ」の編集
長を務め、出版からWeb、広告、展覧会までを編集する。
著書に『はじめての編集』（アルテスパブリッシング）、

『物欲なき世界』（平凡社）など。2015年４月より多摩
美術大学で「コミュニケーション・デザイン論」の教
鞭をとる。マッシュホールディングスのCIのクリエイ
ティブディレクターも務める。

須田 和博
株式会社博報堂

シニアクリエイティブディレクター

八木 義博
株式会社電通

クリエーティブディレクター／アートディレクター

菅付 雅信
株式会社グーテンベルクオーケストラ

代表取締役／編集者

2015年ブラックペンシル受賞
「Inglorious	Fruits	&	Vegetables
（不名誉な果物と野菜）」
Intermarche
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第１部　広告コミュニケーションの今を知る

須田和博—最古×最新＝新しい普遍

像との掛け算。その結果、
「誰もがわかる」けれども
「誰も見たことがない」も
のができたわけです。
　僕の作品で高い評価
を頂いている、ロッテの
ソフトキャンディ「カフカ」
の広告動画も、掛け算と
いう意味では同じ。商品を体現したキャラクターがコマソン
にのって活躍する動画ですが、音響工学によって「0歳か
ら３歳児の96.2％が泣きやむ」という効果を内包しています。
その「効き目」がママ友同士のクチコミで広がって、
YouTubeで多くのアクセスを集める人気コンテンツになりま
した。ここでは「赤ちゃんのグズり泣き」というお母さんの永
遠の悩みと、最新の音響工学での解決策を掛け算していま
す。
「普遍的なものを、いかに新しくするか？」。これは実は、ア
ニメ監督の細田守さんに教えていただいた考え方です。

『サマーウォーズ』が公開されたときに、応援したくて銀座ア
ップルストアでトークショーを開催しました。そのとき「いい物
語は、どうやって作るんですか？」と直球の質問をしたら、
細田監督が「それは普遍的なことを、いかに新しく言うかだ
けですよ」と答えてくださったんですね。
　昔から「温故知新」と言いますが、要は「人間の変わらな
いところと、時代ごとに変わっていくところの、両方をチャン
と見よう」ということです。結局、それに尽きると思い単純化
して「最古×最新＝新しい普遍」という言い方をしています。
　2年前に、「スダラボ」という活動を本業の傍らで始めまし
た。自分たちで発想した広告の「新手法」をまず開発商品
にし、一緒にやってくれそうなところに持ち込んで実施して
いくという自主的な取り組みです。第1弾として「ライスコード」
という企画を実施しました。青森県・田舎館村が20年前か
らやっている、色違いの稲を使って田んぼに絵を描く「田ん

　僕はいろいろなところで「最古×最新＝新しい普遍」と言
い続けています。それは、新しいものだけを目指してもダメで、
古いものをどう新しくするかという視点が必要だということ。
人が見たいものや、心を動かされるものは、実は昔からほと
んど変わっていないと思っています。
　まずお見せしたいのは「ヴィレ
ンドルフのビーナス」という2万
4,000年前のアートです。ウィー
ン自然史博物館所蔵の、いま発
見されている中では「人類がつく
った最も古い造形美術」です。こ
れが、長野県で出土した5,000年
前の「縄文のビーナス」とソックリ
なんですね。そして「20世紀のビ
ーナス」といえば、マリリン・モンロ
ー。これらに共通するものは何か？

「女性美の追求」という「人間が見たいアート」という意味で、
ずっと一緒だなと思います。
　これと同様に、国際賞をとる広告にも普遍的な共通点が
あります。国際賞をとるということは「国籍・民族を問わず
全人類がわかるアイデア」だということ。例えばカップヌード
ル「hungry?」のテレビCM。僕が博報堂に入社して2年目に、
大貫卓也さんの下で競合プレゼンから参加させてもらった
案件で、後にカンヌ国際広告祭でグランプリをとりました。そ
の理由は、やはり全人類に通用する最古のアイデアがあり、
それを最新の手法を使
って提示したからだと思
います。「腹が減る」とい
う生理的欲求、あるいは
原始人という世界中の
人に通じる笑いのネタと、
当時の最新のデジタル
編集を駆使したVFX映

人類最古の造形芸術といわれる
「ヴィレンドルフのビーナス」
BC22,000年頃

カップヌードル「hungry?	マンモス」日清食
品　TVCM　1992年

「ソフトキャンディ・カフカ」ロッテ		2012年
（パッケージは2015年）

ピュア・デザイン D&AD Awards 2015展　スペシャルトークイベント「90分でわかる世界の広告事情」
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ぼアート」。この風景を僕
らの開発した「ネイチャ
ーバーコード」というス
マホ・アプリで画像認証
すると、その場でお米の
購入サイトにつながると
いう仕組みです。コンセ
プトは「風景を売り場に」
する。国際的に高く評価
され60以上の広告賞を
頂きました。これも稲作農
業という人類最古の知
恵と、最新のスマホによ
る画像認証とeコマース
を掛け算し、最古と最新
を組み合わせたものにな
っています。
　スダラボの第2弾は、
札幌のHUG マートとい
う地産地消を進める流
通ストアで実施した「ト
ーカブル・ベジタブル」
です。「トレーサビリティをフレンドリーに」というコンセプトで、
お客さまが店頭の野菜に触ると「野菜がしゃべる」というも
のです。「おいしいよ」とか「皮をむいて中を見てね」といっ
た生産農家さんの生の声が聞こえます。水分を含む野菜に
人の手が触れることで「電気抵抗値」が変化するのを、箱
の中に仕込んだ基板で検知して、あらかじめ録音した農家
さんの声を流す仕組み。これも「野菜に触る」という昔ながら
の行為と、最新のセンサー技術を組み合わせたものです。
　そして、スダラボ第3弾「パニックーポン」。「オキュラスリ
フト」というヘッドマウントディスプレイで、全視界360度で体
験する実写のホラームービーを作り、渋谷ツタヤの店頭で
体験するイベントを実施しました。体験時に指先のセンサー
で心拍数を測り、その数値に応じて割引額が変わる「パニ
ックーポン」というインタラクティブクーポンを体験者に進呈
する、ホラーDVDの販促企画です。これが、ものすごく怖く
て、体験した女性の多くが悲鳴を上げた。女性の悲鳴が聞
こえたら「何だ何だ」という感じでさらに人が集まってくる。
結果的に「悲鳴」が集客に貢献する「アウトドア・メディア」
になった（笑）。これも「恐怖」という最古からある感情と、最
新の360度ムービーとを合体させた企画です。
　そしてD&ADで高く評価されている作品にも、同じ公式

が当てはまると考えています。例えば受賞作の「不名誉な
果物と野菜」（p.45参照）。規格外の農産物の「奇妙な形」
を誇張して提示して人目を引き、「これは形が変わっている
けど、品質はいいものです」と主張する広告。奇妙な形を見
ると、誰もがドキッとしてしまう変わらない人間の本能を、新
たな視点でメッセージに結びつけたといえます。
　もう一つは、SIXの大八木翼君が東信さんと実施した

「EXOBIOTANICA」
です。「地球に花を生け
る」というコンセプトで、日
本の伝 統 芸 術である

「生け花」を、最新の技
術を使って途方もないス
ケールで見せてくれた。
このビジュアルを見たら、
日本人に限らず世界中
の誰もが感動するでしょう。
　僕はいつも、「未来は過去にある」と言っています。広告
の歴史を紹介しているアド・ミュージアム東京の常設展で、
江戸時代の「江戸香」歯磨き粉の広告を見たときに、「今の
CMとまったく構造が一緒だ」と気づいて吹っ切れたんです。
要するに、何も変わらないんだと。
　例えば田中耕一郎さんの「ユ
ニクロック」は、ユニクロの服を
着た女性が、秒のリズムでダン
スする、時計機能を持った美し
いブログパーツ。「ブランデッド・
ユーティリティ」という新概念で、
世 界 の 広 告 賞 を 席 巻し、
D&ADのブラックペンシルも受
賞した名作です。これも「時計
機能と美人画像の合体」
という意味で、このミュー
ジアムの一角にある美人
画に太陰暦のカレンダー
が付いた「明治の引札」
と、構造は一緒。これこそ
が、創造性の秘密です。
　聖書には「太陽の下に新しきものなし」という言葉がありま
す。人間の歴史は、同じコトの繰り返し。人間の好むモノは、
昔から変わらない。2万年変わってないんです。そういう目
で見ると、アド・ミュージアムの常設展こそ、アイデアの宝庫。
じっくり鑑賞して、どんどん再発見してください。

スダラボ第1弾「ライスコード」田舎館村	
2013年

スダラボ第2弾「トーカブル・ベジタブル」	
HUG	マート	2014年

「EXOBIOTANICA		botanical	space	flight」
2014年

D&ADでブラックペンシルを受賞した「ユニ
クロック」ユニクロ　2008年

スダラボ第3弾「パニックーポン」TSUTAYA
2014年

美人画に太陰暦のカレンダーが
付いた、明治時代の引札　1910年
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　僕の話は「デザインを使おう。」です。こういうテーマにし
たのは、広告業界にいるデザイナー出身者として、悩むこと
が多かったからなんです。自分では格好いいデザインをつ
くったつもりなのに、上司からは「これ、あまり意味ないよね」
と言われてしまう。格好よければいいほど、そうなりがちなん
ですね。
　そんなとき、ある仕事を通じて、デザインについての考え
方が変わる経験をしました。大阪にいたときの作品で、野菜
の包装紙、パッケージデザインです。古新聞にシルクスクリ
ーン印刷で1色だけの線を引いて、それを農園で販売する
野菜の包装に使うというアイデアで、初めて応募した
D&ADでイエローペンシルを頂いています。このときのクラ
イアントは徳島県の市田ガーデンさんという、小売りもやって
いる農園でした。農園にある「看板のロゴマークをデザイン
してください」と言われたのですが、いいものが思いつかな
かった。それでロゴを考えながら、一方で別のシルクスクリー
ンの仕事もしていたんです。そのとき印刷所からたまたま「シ
ルクスクリーンはすごく薄い紙にも刷れるんですよ」と言われ
て、「新聞紙にも刷れますか」と聞いたら、「刷れます」という
返事でした。それでパッとひらめいたんです。昔、おばあち
ゃんが野菜を新聞に包んで、シンクの下にしまっていた。そ
れって実は野菜を傷から
守ると同時に、適度な湿
度を保つ、優れたパッケ
ージなんじゃないか、と。
古新聞は捨てられていくも

の。不用品ですよね。それが話を聞いた瞬間、野菜にふさ
わしいパッケージデザインとして頭に浮かんできた。それは
僕にとっての革命でした。
　頼まれていたのは、農園の看板に使うロゴだったわけで
す。ただ、ロゴの目的は何かというと、農園をお客さんに認知
してもらうことです。でも考えてみると、お客さんに認知しても
らうためであれば、無理してロゴをつくる必要はない。「ああ、
あのかわいいラッピングペーパーのお店ね」とわかってもら
えれば、それでいいんじゃないか。そう思い、同時に「待てよ。
他の仕事でも、同じことが言えるんじゃないか」と気づいた
んです。
　僕らは日頃クライアントから、「CMをつくってほしい」「ポ
スターをつくってほしい」と言われるわけです。が、言われた
ところから考え始めるより、「何のために、これをやるんだっ
け」という原点というか、真の目的から考えたほうが、よりクラ
イアントを満足させる仕事ができるんじゃないか。「格好いい
デザイン」と「お客さんに使ってもらえるデザイン」のはざま
で悩んでいるより、そのほうが本質的な発想につながってく
るんじゃないか。そう思いついて、そこからデザインに対する
姿勢が変わってきたんです。
「いいデザインをつくろう」と思って、それが目的になると、
上司やクライアントから見て、ピントがずれたものになってしま
う。そうなるといくらいいものができたと思っても採用してもら
えず、作り手としてすごくしんどいんですね。そうではなくて、
デザインより先の、最終的な目的をまず考える。その上で「格
好いい」デザインを、どう使っていくのかを考える。「こういう
理由で、このデザインを使
おう」というロジックがあれ
ば、上司にもそのデザイン

八木義博—デザインの先を考える

「NEWSPAPER	to	NEW	PAPER」市田ガーデン　2008年

アド・ミュージアム東京で開催された「美
しき、ブラックリスト展　英国Ｄ＆ＡＤ賞
50年の軌跡」の会場デザインとポスター

（2013年10月19日〜2014年1月19日）
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を採用する理由を説明できて、楽になるんです。
　考え方によって、デザインの使い方も変わってきます。例
を挙げて説明しましょう。
　D&ADの最高賞は、ブラックペンシルと呼ばれています。
D&ADの50周年記念に、歴代のブラックペンシルを特集し
た「美しき、ブラックリスト展　英国D&AD賞50年の軌跡」
という企画があり、僕はその展示会のデザインを担当しまし
た。そのときの仕事が、やはりD&ADのCrafts for Design
部門でイエローペンシルを頂いています。
　ポスターのデザインをつくる場合、通常はまず「どんなビ
ジュアルにしようか」と考えますが、このときは展示会の目的
から考えました。D&ADの最高賞の展示なので、単純です
けど、「すごいものを見せるんだよ」というコンセプトですね。
それで地球上で一番大きな生き物、クジラにたとえようと思
ったんです。それを日本人である僕なりに表現するために、
海外の絵画や、日本なら琳派や伊藤若冲といったさまざま
な時代のクジラの描き方などを勉強しました。そして「ブラッ
クペンシルの作品たちがクジラだとしたら、それを展示するこ
の会場は、海だな」と考え、「会場を海にしよう」と決定。パタ
ーン化した波線が、海を表していて、そこをクジラが泳いで
いるというデザインです。シルクスクリーンの版の重なり合い
を海の中と外に見立て、尾やヒレが少しだけ海の上に出て
いるように描いたり、ポスターの中に海という空間を存在さ
せることに注力しています。モチーフのデザインだけを考え
ていると、あまりそういう発想にはなりません。「コンセプトを
表現するために、デザインやクラフトをどう使おうか」という流
れで考えると、ポスターのつくり方一つにしても変わってくる
という例です。
　次に紹介するのは僕の大好きな、ハーヴェイ・ニコルズ
のクリスマスキャンペーンです。クリスマスプレゼント用の商
品というと、普通はCMやポスターで甘く描いてしまうんです。

ところが、これはそういう発想からするりと抜けたところにある。
「Sorry, I Spent It On Myself」、つまり「プレゼントより、自
分のために使おう」とまず言って、「そうしたらプレゼントに使
うお金がなくなっちゃった」という流れで、安価な品々をプ
レゼントとして提案しているんですね。ただしそのとき、すてき
なデザインのパッケージにそれらを収めています。
　デザイン関係の学生さんが僕のところに来て「広告に進
むか、グラフィックデザインに進むか悩んでいます」と言った
りします。「何で広告が駄目なの」と聞くと「格好悪い」とか
「好きなデザインができなさそう」と言うんですね。実は僕も昔、
そう思っていました。ところがよその国では、こんなに格好い
いパッケージデザインを使ったアドバタイジングをやっている。
衝撃とともに、広告デザインの可能性を教えてくれたのが、こ
の作品でした。
「行くぜ、東北。」は、僕の最近の作品です。このJRの広告
は、東日本大震災の後、「実際に東北に行くことが最大の復
興支援である」という趣旨で、5年ほど前から高崎卓馬さん
や一倉宏さんなどと一緒にシリーズで続けているもので、そ
の中で今回は、ローカル線の車両にスポットライトを当てて
います。その前の年に電車の撮影をしたとき、鉄道関係の人
たちと話をして、電車に対してまるで家族のように、愛情を持
って接していることがよくわかりました。例えばこの赤い列車
は、よく見ると黄色い角みたいな突起があって、「赤鬼」とい
うあだ名があるんですね。それがとても印象的で。「そういう
文化は実はJRさんの宝というか、もう一つの価値なんじゃ
ないか」と感じて、それを表現するために鉄道のある風景写
真ではなく、列車のいわばポートレートで展開しています。
広告写真も、目的があってこそ美しく機能する。これはその
いい例だと思います。

「Sorry,	I	Spent	It	On	Myself」ハーヴェイ・ニコルズ　2013年 「行くぜ、東北。」東日本旅客鉄道　2014年
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菅付　須田さんから、最古×最新によって新しい普遍を追
求するというお話がありました。最古×最新というのは、須田
さんが企画を考えるときには常に頭の片隅にある方程式な
んですか。
須田　全部の企画をそこに当てはめた「思考フレーム」で
考えているかというと、そんなことはありません。ただ結果的に

「そうなっている」ことが多いですね。いつもアイデアを思い
ついたときに「でも、この企画わかるかな？」と自問しますよね。
企画者なので、基本的に新しいことをどんどんやりたいわけ
ですが、今、インタラクティブ領域にいるから特に、「コレや
ってくれるかな？」と問い直して、アイデアを練り直していく。
そのときに「これなら、わかるよね」という、古くさくて泥くさい
ところまで掘り下げる。そうすると、結果的に「最古と最新の
掛け算」になってますね。
菅付　昨日、東浩紀さんと宮台真司さんと大澤真幸さんの
３人の鼎談があって、行って見てきたんです。その中で「な
ぜ一生懸命勉強するのか」という話になって、東さんが「人
間の限界を知るためだ。人間はおそろしく変わっていない」
と、まさに須田さんが今日、おっしゃっていたようなことを言
っていたんです。「人間がまったく変わっていないということ
を知るために、勉強しなきゃいけない」という話でした。
須田　まったく賛成です。世界史とかを勉強すると、人間
って本当に変わっていないですよね。「また中東で、もめて
いるのか……」みたいな感じで、よくも悪くも全然変わってい

ない。
菅付　普遍性ということ
でいえば、広告やデザイ
ンの世界も、格好いい写
真と文字だけで終わらず
に、ethicalとか善意とか、
何かに貢献ができるとか、
そういうことが世界的に
問われているところがあ
ると感じますね。例えば

Ｄ＆ＡＤで上位に来るためには、単にパッケージがクールと
か、ファッショナブルというのを超えた、「人類に何かを与え
ている」みたいな部分が問われているのかな、と。いい概念
を持っていないと評価されない、伝わらないみたいなところ
に今、来ているのかなという気がしています。
　先ほどの八木さんの、ブラックペンシルのリストの広告でも

「デザインは、世界を救うつもりだ。」とありますね。
八木　デザインの存在意義を突き詰めると、「これがデザイ
ンだ」という大上段に構えた作品ではなく、その存在も感じさ
せないぐらい身の回りにあふれているものが、それぞれにソ
リューションをしているという状態が究極だと思うんですよ。
人類を救うとか、すごく大きなテーマもいいですが、誰か一
人がすごく喜ぶみたいなことも、人類にとって素晴らしいこと
じゃないですか。「世界を救うつもりだ。」というのは、そうい
うニュアンスかなと思っています。たぶんＤ＆ＡＤは、「広告
とは、そういういろんなサイズのテーマがあって成立してい
るものだ」という考えで、テーマの大きさにかかわらず評価し
てくれているんだと思います。
須田　絶対そうですよ。僕も人類史とか広告史とか、ぶち
上げてるけれども、人類といっても、たぶんそこにいる自分
なんですよね。
菅付　「自分の中の普遍」みたいなものですか。
須田　自分でもあるし、人類といっても、どこか、よそにいる
誰かさんではなくて、ここにいる皆さんだったり、家に帰った
らいるカミさんだったり、普通の人ですよね。普通の人として
の善意とか、ethicalみたいなことが実は一番重要だと思い
ますね。
　僕がよく学生とか新人の子に言うのは、「まず目の前にい
る人にウケろ」ということです。「会社の会議でウケなくて、世
間のユーザーにウケるわけがないだろ。今、３人で会議し
ていたら、まず目の前の先輩にウケなかったら、よそでは絶
対にウケないよ。今、ここで喜ばれてナンボだから、まず打ち
合わせでウケることを考えなさい」と言ってます。今、この場
なら菅付さんにウケないと話にならないし、結局、その100万
倍とか１億倍ということなんだと思うんです。そこにしか本当
の普遍はないですね。

第２部　鼎談：答えは身近なところにある

普遍とは何か

ピュア・デザイン D&AD Awards 2015展　スペシャルトークイベント「90分でわかる世界の広告事情」
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菅付　昔、村上春樹が、「都市に住んでいる、一人のすご
く孤独な読者を考えて書く」ということを言っていましたけど、
広告にしても何にしても、コミュニケーションって、そういう
ものですよね。漠然とした、もやもやとした対象を考えていて
も、あまり強い表現にならないでしょうね。

菅付　先ほど八木さんから、「デザインの先に何があるの
か」を考えて「デザインを使う」というお話がありました。その
話にも出てきたように、ストレートにデザインを考えるより、もう
ちょっと上位概念で考えよう、仕事しようというところに広告
は向かっているんじゃないでしょうか。そうなってくると、先
ほどの学生の悩みのように「広告では、デザインそのものは
重要じゃないんじゃないの」という疑問が湧いてくるかもし
れませんね。
八木　デザインや発想、表現は、すごく大事だと思います。
ただよくあるのが、こういうのがつくりたくてつくった。でもクラ
イアントに対して、「なぜ、これなのか」が言えないというパタ
ーンです。そういうことが多いから、「単なるデザインだけの
人はいらない。コミュニケーションデザイナーが必要なんだ」
という話になっちゃうんです。個性的で、これまで見たこと
のない発想、そういうものがあったとして、それをどういうふ
うに使うのか、言語化していくことがすごく大事ですね。
須田　僕は入社して2年ぐらい大貫卓也さんのアシスタント
をしていて、そのときよく言われたのは「街を歩いていて、目
の端っこをよぎっただけで気になるものがあるだろ。そうした
ら、それが何で気になったか、言葉で言えるようにしておけ」
ということでした。「何で気になったんだろう」ということを、短
い言葉でパッと言えるようにしておくと、それがそのまま企画
の元ネタとしてストックされていく。デザインをやっている若
い人にも、同じことをぜひ勧めたいですね。
八木　僕も同じ感覚はあります。クライアントから頼まれた仕
事にかかっていると、何か「いいな」と思っているものがあ

るのに、でも何でそれが
いいのか、初めはわから
ないんですよ。それで「何
とかして、これがつながら
ないかな」と、ずっと考え
るんです。つながらない
と提案できないので。「で
も絶対、何かあるはず
だ」とモヤモヤしていると、
それがふとしたはずみで

言葉に落ちる瞬間があ
る。そのときに「できた！」
という感じがするんです
よ。そういう形で電撃的
につながったときの方が、
それまで見たことのない
ものになる、という感覚が
ありますね。

須田　僕も一応、デザイナー出身なんですよ。「えっ、コピ
ーライターじゃないの？」とよく言われるんですけど、一応、
多摩美のグラフィックデザイン出身です（笑）。僕は学生の
ときに「格好いいデザイン」に対する否定意識がすごく強か
ったんですね。「デザインだって、面白くないとダメなんじゃ
ないの？」と強く思っていた。人が見て笑うとか、「くだらね
ぇー」と喜ぶとか、「アレ見た？」って言いたくなるとか。自分
自身がキレイなデザインが下手で、「ウケる」、つまりコミュニ
ケーションに対する興味しかなかったデザイン学生だった
んです。
菅付　実は僕も今、多摩美術大学の統合デザイン学科で
コミュニケーションデザイン論という授業をやっています。で
も高校を出たばかりの子にいきなり「デザインだけを考えて
は駄目だ。受け手とのコミュニケーションを考えることが必
要だ」といった話を聞かせると、多くの新入生の頭がパニッ
クになっちゃうんですよ。
須田　ですよね。コミュニケーションって言うからわからな
くなる。「ポスターでも何でも、ヒトに見せてウケたら勝ちだよ」
と言ってあげたら、わかりやすいんじゃないですかね。多摩
美在学中に、「テーマを自由に解釈して、何でもいいから作
ってプレゼンする」という授業がありました。クラスメートは皆、
苦手がってましたが、僕はこの授業が好きでした。いろいろ
勝手に発想してつくっていってプレゼンするわけですが、ウ
ケるときとウケないときがあるわけです。でも回を重ねるごとに

「ウケる・ウケない」の境目がだんだんわかってきて、「ウケる
には、こうだな」というコツが見えてきた。つまり、さらされるこ
とでアイデアへの客観性が身についた。実は、それが就職
で博報堂を受けるときにすごく力になりました。「要するにウ
ケが大事。審査員が僕のデザインでドッと沸いたら勝ち」と
いう覚悟で、そこだけは死守する！みたいな感覚でやってま
した。なので学生へのアドバイスも、コミュニケーションデザ
インとは、まず「デザインでウケること」ですね（笑）。

ウケることが大事

言語化の重要性



　多彩なジャンルのクリエーティブ
を一堂に集めてご紹介する展覧会
「クリエーティブトップナウ展」が開
催中です。
　本展は、広告とデザイン業界を代
表する8つの団体が顕彰する広告・
クリエーティブ賞からグランプリ作品
等を展示するもので、今回で11回目
を迎えます。会場には、テレビ・ラジ
オ広告、プロダクトデザイン、コピー、
屋外広告、プロモーション企画、新
聞広告など、幅広い領域にわたる広
告コミュニケーションの秀作、71点
の作品を展示しています。
　展覧会のビジュアルは、新しい表
現やアイデアを実現するために挑戦

第11回 クリエーティブトップナウ展
（平成27年12月3日～28年1月16日）

するさまを「冒険」になぞらえました。
色鮮やかなポスターや会場演出を
展開し、クリスマスシーズンのアド・ミ
ュージアム東京をにぎやかに彩って
います。今年最高のクリエーティブ
の数々をぜひご覧ください。
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アド・ミュージアム東京から

　イギリス・ロンドン発の国際的なデザイン・広告賞「D&AD 
Awards」の最新受賞作品を紹介する展覧会を開催しました。
　今年は、社会課題に取り組んだキャンペーン、マーケッ
トと流通の仕組みを変えたプロモーション、テクノロジーで
人の心を動かしたインスタレーションなど、デザインがソリュ
ーションへの糸口となることを鮮やかに示す作品が数多く
並びました。
　会場のアートディレクションは八木義博氏（電通）による

ピュア・デザイン D&AD Awards 2015展
（平成27年10月29日～11月28日）

企画展の
ご報告

上：各賞ごとに作品が
並べられた会場風景
左：第11回「クリエー
ティブトップナウ展」エ
ントランス

開催中の
企画展

もので、「デザインとは何か？」を、改めて問いかける空間を
目指しました。また、会期中には世界の広告賞をテーマにト
ークイベントも実施。本誌45ページから詳細を紹介してい
ますので、併せてご覧ください。



広告図書館から

　広告図書館では10月29日（木）から館内ミニ展示「広告
よもやま話」を開催しています。本誌前号でも当館のレファ
レンスサービスをご案内しましたが、今回はこれまで寄せら
れた中からスタッフ選りすぐりの4本を関連図書とともに展示
しています。
　日頃何げなく眺めていた広告も、よく見てみると思わぬ発
見や面白さに遭遇して感心することがあります。そんな広告
の奥深さを感じていただけるレファレンスを選びました。併
せて社史や統計資料の使い方、広告作品を調べるときの
参考資料も解説を付けてご紹介しています。
　ちなみに、展示中の一本はこちら。「上弦の三日月マーク
でおなじみの花王㈱。実はこのマーク、長い歴史の中で三

ミニ展示「広告よもやま話」のご案内

・12月27日（日）～2016年1月4日（月）は年末年始のため、
全館休館いたします。

・1月19日（火）～1月21日（木）は館内展示入れ替えのため、
全館休館いたします。

・3月１日（火）・3月2日（水）は館内展示入れ替えのため、
全館休館いたします。

「アド・ミュージアム東京」開館スケジュールのお知らせ
1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

３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

２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

は休館日※広告図書館は日曜・月曜・祝日・振替休日休館。

日月の向きが変更されています。その時期と理由は何か」。
気になった方はぜひ広告図書館に足を運んでみてくださ
い！　会期は1月末までの予定です。

　世界の優れた広告クリエーティブを紹介する「One 
Show 2015展」を開催します。アメリカ・ニューヨークを拠
点とする非営利団体The One Club For Art & Copyが
顕彰する国際的なコンペティション「One Show（ワンショ
ー）」は、世界のクリエーティブ界の動向をいち早く反映し
た賞として知られています。本展では、インタラクティブ、ソ
ーシャルメディアの2部門で最高賞を受賞したアンダーア
ーマー「I Will What I Want」（フィルム）や、デザイン部
門で最高賞を獲得した日本からのエントリー作品、JR東日本

「行くぜ、東北。」（ポスター）をはじめとするOne Show 
2015の受賞作品約50点を展示します。世界のクリエーテ
ィブの潮流を体感してください。

One Show 2015展
（平成28年1月22日～2月27日）

これからの
企画展
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1行バカ売れ 
ある1行のコピーをきっかけに、それまで売れなかっ
た商品が爆発的に売れることがある。本書ではその
ようなコピーの特徴を6種類に分類。商品の実例を
用いて、「売れる1行」の秘密を模索する。
川上徹也 著／KADOKAWA／2015／ 
142-KAW

広告コピーってこう書くんだ！相談室
『広告コピーってこう書くんだ！読本』の続編。企業
宣伝を目的とするコピーの書き方を追記したほか、良
いコピーを書くための頭の使い方など、著者独自の
思考術を掲載。コピーライター志望者以外にも新た
な気づきを提供してくれるだろう。
谷山雅計 著／宣伝会議／2015／142-TAN

博報堂120年史＊
創業120周年記念として作成された通史。企業とし
ての博報堂に訪れた転機をメインとし、当時の時代背
景や社長秘話などを紹介する。左記のダイジェスト
に加え、博報堂卒業生たちの自由寄稿を掲載したペ
ーパーバック版も所蔵あり。
博報堂 編／博報堂／2015／960-HAK-120

デービッド・アトキンソン 新・観光立国論
イギリス人アナリストが提言する21世紀の「所得倍増計画」
人口減少に伴うGDP減少は、将来の日本で避けがた
い問題だ。対策として、本書は現在の観光政策を改
善することを提案。海外の評価基準を知り、観光立国
としての資源をより生かすよう説く。
デービッド・アトキンソン 著／東洋経済新報社／
2015／299-ATK

経営事例の質的比較分析＊
スモールデータで因果を探る
質的比較分析は、少数事例から因果知識を引き出す
実証研究手法である。本書ではこの手法を、世界で
もまれな経営学を事例に解説。事例研究・調査の水
準向上とともに、日本における普及を目指す。
田村正紀 著／白桃書房／2015／551-TAM

How We Got to Now
どのようにして“いま”に行き着いたのか
現代では当たり前の日用品や科学技術のルーツは、
ごくシンプルな発明である。例えば眼鏡はガラスの
発明を基とし、これが後々天体望遠鏡や顕微鏡など
となって、科学技術を進歩させた。本書はそのような
発明を６つ取り上げ、おのおのの歴史を解説する。
Steven Johnson／2014／220-JOH

BtoBのためのマーケティングオート
メーション 正しい選び方・使い方
日本企業のマーケティングと営業を考える
BtoB企業のマーケティングで重視すべき点は何か。
本書は、売上につながる案件を確実に営業へ渡す「デ
マンドセンター」の仕組みを提案し、営業とスムーズ
な連携を図るオートメーション戦略を展開する。
庭山一郎 著／翔泳社／2015／211-NIW

ブルー・オーシャン戦略：新版
競争のない世界を創造する
市場競争が激化し、日本企業のブルー・オーシャン
に対する需要は高まりつつある。本書は戦略立案上
の注意点とともに、再び競争に陥らないための戦略を
補強。より完成度の高い手引書を目指す。
W・チャン・キム、レネ・モボルニュ 著、入山章栄 監訳、
有賀裕子 訳／ダイヤモンド社／2015／202-KIM-2015

The Digital Marketer
デジタル・マーケター
日々新しい技法が生まれるデジタル・マーケティン
グの世界で、使うべきスキルに悩む人は多い。本書
は顧客中心主義の立場から、専門家が重要なスキル
を10個選定。実際の導入事例を示し、解説する。
Larry Weber, Lisa Leslie Henderson／2014／
275-WEB

Connected CRM
コネクテッドCRM
デジタル時代の今日、顧客管理データに基づくマー
ケティング戦略（CRM）は不可欠だが、実践するのは
難しい。本書は顧客を年齢層で分ける戦略を提唱し、
解説。CRMの全体像を明確にする。
David S. Williams／2014／272-WIL

The Retargeting Playbook
ターゲットを変えるためのプレーブック
ネット上で買い物をせずにサイトを去るユーザーは、
全体の98％にものぼる。本書は、彼らの9割近くに
働きかけ、購買者にする“リターゲティング”手法に
ついて説明。そのノウハウをわかりやすく解説する。
Adam Berke, Gregory Fulton,  
Lauren Vaccarello／2014／275-BER

すべての仕事は 
クリエイティブディレクションである。
クリエイティブディレクションとは何か。今まで定義
のなかったこの仕事の方法論を確立した結果、あら
ゆる仕事のプロセスと類似することがわかった。業
界人をはじめ、クリエイティブを志向するすべての
人々に発信する一冊。
古川裕也 著／宣伝会議／2015／143-FUR

あの会社はなぜ「違い」を 
生み出し続けられるのか
13のコラボ事例に学ぶ「共創価値のつくり方」
価格競争が激化する中、他業種と組んで利益を上げ
る企業が増えている。本書はそのような企業事例と
ともに、コラボの組み方や注意点を解説。チームの
各成員が強みを発揮できる環境づくりが重要と説く。
仲山進也 著／宣伝会議／2015／272-NAK

コミュニケーションのデザイン史 
人類の根源から未来を学ぶ
メールやSNSなどのコミュニケーションツールの
起源はどこか。本書では、ツールをコミュニケーショ
ンの「場」として捉え、着目。図書館や学校などさまざ
まな「場」の歴史を集め、詳細に紹介する。
高橋裕行 著／フィルムアート社／2015／
451-TAK

＊印は寄贈図書です。著者・編者、発行者に深く感謝します。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

広告図書館　主な新着和書・洋書紹介
蔵書検索はインターネット上のWeb サイト http://www.admt.jp をご利用ください。
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レファレンス事例紹介
当館に寄せられるレファレンス（資料相談）から、よく聞かれるもの、世相を表すトピック的なものを中心にご紹介します。

国立国会図書館主催のレファレンス協同データベース（https://crd.ndl.go.jp/reference）に参加しています。
このほかの事例も同データベースから検索が可能です。

質問内容 1966年の資生堂のポスターで、前田美波里が出ているものが日本で最初の海外ロケで制作された広告といわれているが、本当か。

所蔵資料より、下記のことがわかりました。
①	ポスターについて	：	質問のポスターは、1966（昭和41）年、資生堂のサマーキャンペーン「太陽に愛されよう」で、「BEAUTY	
CAKE」「SUN	OIL」の化粧品販売を目的に作成された。当時はレジャー志向が高まる一方、色白で翳りのある美人がも
てはやされた時代。そのような時代に向け、白い水着に日焼けという健康美を新しい女性美の観念として打ち出した本広
告は多大な注目を集め、ポスターはがしが多発するなど、ジャーナリズムまでもが関心を向ける結果となった。

②	質問への回答：当キャンペーンの撮影が日本で最初の海外ロケだったかどうかはわからなかった。しかし
この撮影は日本初のハワイロケであり、資生堂にとっては初の海外ロケであったことがわかった。

回　答

参考資料 1．『資生堂宣伝史:Ⅱ:現代』（資生堂 発行／1979／960-SHI-743.2）
p.26中段
→		「昭和四十一年、（中略）資生堂ははじめて海外ロケーションを行った。ハワイは当時すでに憧れの
シンボルともいえる観光地で……」という記述があります。

2．『美と知のミーム、資生堂:第２版』（酒井剛、齋藤圭祐、三宅奈穂美 企画・編集／資生堂 発行／1998／C803-SHI-189）
pp.84-85「私と資生堂スタイル」
→	スタッフ掲載のほか、当時アートディレクターを務めた石岡瑛子氏のコメントを掲載しています。（以下、抜粋）
	「私が入社した当時、広告は、全て男性によって創られていた。（中略）色白のなんとなく翳りのある人形のような
美人が伏し目がちに佇んでいるというのが、頻繁に登場する男性好みの女性像だった。」
「ポスターは貼ったその日のうちにはがされて消え、再び貼っても貼ってもはがされるという現象が起こり、（中
略）私たちは新聞や雑誌の盛んなインタビューを受けることにもなった。」

3．『中村誠の仕事[大型本] 』（中村誠 著／講談社 発行／1988／143–NAK）
p.195「39―資生堂ビューティーケイク（1966）ポスター／40―資生堂サンオイル（1966）ポスター」
→		中村氏はキャンペーンの成功要因を下記のように分析しています。（以下、抜粋）	
・製品に夏場の化粧くずれを防ぐ、油性のファンデイションを発売したこと。	
・肌色を健康な日やけ肌に見せる、おしろいではなくおくろい系の製品としたこと。	
・撮影地を日本の広告表現では初めての、ハワイをロケ地に選定したこと。	
・	モデルに今までの美人像の類型から脱皮するような、野性的で現代感ある前田美波里を起用したこと。
→		ここから、広告撮影史上、ハワイロケは日本初であったことがわかります。「BEAUTY	CAKE」「SUN	OIL」も、夏
場の使用を想定して開発された商品とわかりました。また、この後の文章で中村氏は下記のようにも述べていま
す。（以下、抜粋）
「なにかGNP上昇一本やりの重苦しい世情の中で、明るく健康的で、きれいな空・海・砂・光に満ちたハワイの
背景が憧憬の的になったのだと思う。」

※	今回紹介したポスターは、ミュージアムの常設展示およびアド・ミュージアム東京	デジタルアーカイブ「AdDAS（アドダス）」でご覧いただけ
ます。また、広告図書館内の展示スペース内でも閲覧できます。

Crisis Communications
危機コミュニケーション
事件・事故で企業が危機的状況に陥った際、発言に
は特殊な配慮や知恵が必要だ。本書は、実際に危機
に直面した有名企業の事例を挙げ、コミュニケーシ
ョン上の注意点を解説。ソーシャル・メディアの使
い方、スポークスマンの選び方などにも言及している。
Steven Fink／2013／173-FIN

Data Smart
データ・スマート
さまざまな顧客情報を手に入れられる「データ・サイ
エンス」の技術は、企業にとって必要不可欠だ。本書
はこの高度な技術を、専門家でなくとも扱えるとし、
簡単な表計算ソフトで代用する方法を解説する。
John W. Foreman／2014／250-FOR

The Accidental Marketer
アクシデンタルマーケター
技術者が組織から独立・起業することが容易になっ
た今、彼らは同時に経営者となりマーケティングの
仕事をする必要に迫られている。本書はそういった
人々に向けて書かれた基本書。概要から戦略の立て
方まで、必要な知識をコンパクトにまとめている。
Tom Spitale, Mary Abbazia／2014／210-SPI

The Purpose Economy
パーパス・エコノミー
型にはまらないキャリアを求める若者、車や住宅のシ
ェア、自作の工芸品や野菜の販売……こういった新
しい文化から、柔軟な発想を持った会社が誕生し成
功している。人とつながり社会貢献を目指す“パーパ
ス・エコノミー”。その意義や生き方を解説する。
Aaron Hurst／2014／467-HUR
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■財団インフォメーション

第13回「助成研究吉田秀雄賞」決定
　このたび第13回「助成研究吉田秀雄賞」の受賞者が決
定しました。本賞は、当財団が毎年行っているマーケティ
ングおよびコミュニケーションに関する研究助成の成果を
評価し、優れた研究を顕彰するものです。今回は平成26
年度研究成果（常勤研究者の部5件、大学院生の部5件）
の中から、選考委員会（選考委員長 亀井昭宏早稲田大
学名誉教授）による厳正な審査の結果、下記の方々が受
賞されました。
　贈賞式は11月10日（火）当財団で開催され、理事長あい
さつ、選考委員講評に続いて賞状授与、受賞者あいさつ
が行われました。
　なお、受賞研究の全文は「アド・ミュージアム東京」広告
図書館で一般に公開されています。

受賞者一覧
常勤研究者の部

大学院生の部

賞 研究テーマ 研究者名

奨励賞
（副賞10万円）

ことばを通じた市場創造
──「女子」をめぐる消費者の価値観の変化と消費者⾏動に
関する研究

松井 剛（一橋大学商学研究科教授）

奨励賞
（副賞10万円）

ライン拡張と消費者の態度の関係について 赤松 直樹（慶應義塾大学大学院商学研究科後期博士課程）

※常勤研究者部門、大学院生部門ともに吉田秀雄賞/準吉田秀雄賞の該当なし

（肩書は成果提出時のもの）

第13回助成研究吉田秀雄賞受賞者の２人（前列）と亀井昭宏選考委員長（後列
左から２人⽬）

受賞者の松井剛氏（右）と当財団理事長・森隆一 受賞者の赤松直樹氏（右）
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第13回「助成研究吉田秀雄賞」審査経過報告

　回を重ねて13回目となる今年度の「助成研究吉田秀雄
賞」の選考は、今年が当吉田秀雄記念事業財団の創立50
周年に当たるという年であることもあって、ここ数年残念な
がら該当作品が現れていない「吉田秀雄賞」の受賞作の
出現を期待して、例年にも増して真剣かつ白熱した形で行
われた。
　選考は、平成26年度に当財団より助成を受けた研究（2
年間にわたった継続研究を含めて常勤研究者の部で5件、
単年度研究のみの大学院生の部で5件の計10件）で、今
年3月末に財団宛てに提出された研究報告書を対象にして、
予備選考および本選考の2段階に分けて実施された。
　まず予備選考では、外部委員としての学識経験者と財
団事務局によって、本選考の場合と同様に6つの審査項目

（基準）に沿って5点満点（合計30点）での評価が行われた。
その集計結果をもって、財団事務局と私とで協議・検討を
行い、はっきりとした上位評価を受けた常勤研究者の部で
2件、また大学院生の部で2件の研究報告書を本選考に委
ねることが決定された。
　本選考は研究助成選考委員会の12名の委員中11名の
出席を得て、去る9月25日（金）に開催された。選考に当た
っては、事前に委員全員によって行われた評価結果の一
覧を参照しつつ、改めて個々の研究報告書について審議
を行う形で進められた。
　長時間にわたって白熱した議論が交わされた結果、残
念ながら今年度は常勤研究者の部ならびに大学院生の部
ともに「吉田秀雄賞」「準吉田秀雄賞」の受賞作品はないと
の結論に至り、わずかに常勤研究者の部ならびに大学院生
の部で「奨励賞」該当作品が1件ずつ選出されるという結
果となった。
　昨年度の「審査経過報告」中にも提示した6つの選考項
目を改めて載録させていただくが、12名の本選考委員なら
びに予備選考委員ともに、この項目に沿った綿密かつ慎重
な評価と審議を行っておられることから、「全員一致」とは
言わないまでも、多数意見として高い評価を得ることがいか
に大変であるかを、研究助成を受領される方々はぜひご銘
記の上、圧倒的な評価の得られる密度の濃い研究報告書
をおまとめいただきご提出くださるように心からご期待申し上
げたい。

１.適切かつ十分な先行研究探索の上で仮説が導出されて
いる

２.独創性・独自性がある
３.実務への応用可能性が高く、社会・経済・文化への貢

献が期待できる
４.論旨の明確さ
５.実証手続きの信頼性・妥当性
６.研究の将来展開の可能性があり、理論への貢献が期待

できる

　ところで、今年度の選考において非常に残念な事態が生
じたことをご報告申し上げ、研究助成の受領者ならびに応
募希望者の皆さまへ注意喚起をさせていただきたいと思う。
それは、予備選考と本選考の中間段階で明らかになったこ
とであるが、提出され選考の対象とされた研究報告書が、
助成申請の際に提出され、また研究助成選考委員会で承
認・採択された研究テーマならびに研究計画と、異なった
テーマと内容の研究報告書であることが判明したのであっ
た。研究報告書それ自体の内容は、変更された研究テー
マに沿った極めて高水準の論文であり、「吉田秀雄賞」あ
るいは「準吉田秀雄賞」にも十分に該当し得ると判断される
優れた内容の著作であった。2年間にわたる継続研究であ
ったため、おそらく2年目の研究展開に際して、利用できる
調査データとの関係で展開の方向性に少しズレが出たた
めではないかと推察された。
　問題は、テーマおよび研究計画の変更に関して事前に
事務局ならびに選考委員会の明瞭な了承を得ないままに
研究が進められ、研究報告書が提出されていたことにある。
この点について、1年目の研究終了の際に中間報告を受け
た選考委員や財団事務局、そして私を含めて慎重に検討
した結果、残念ながら「『吉田秀雄賞』の選考対象とはしな
い」との案がまとまり、選考委員会の冒頭で出席委員全員の
ご了承を得て、結論通りの結果とさせていただいた次第で
ある。
　科研費の事例を持ち出すまでもなく、助成の承認を得た
研究テーマや研究計画の変更を行わざるを得ない場合に
は、必ず事前に財団事務局へご相談をくださるよう、切に要
望したい。少し失礼かつ酷な言い方ではあるが、勝手な変
更や修正は研究者倫理にも反するということをぜひご銘記
いただきたいのである。
　来年度においては、財団関係者待望の「吉田秀雄賞」
授与の実現を心から期待し、助成受領の先生方ならびに
大学院生の皆さまのご奮闘を切に願っている。

選考委員長　亀井 昭宏
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吉田秀雄の執務室を公開
　当財団の創立50周年を記念して、電通銀座ビル４階に
保存されている電通第４代社長吉田秀雄の執務室を一般
公開いたしました。
　毎週木曜日の12～13時という期間限定の公開でしたが、
9月24日（木）から10月22日（木）までの間に、合計212人の
方々にお越しいただきました。今回特別に電通コーポレート・
コミュニケーション局様のご協力を得て、社報電通人や
Web電通報で告知をしていただきました。その結果、広告
関係の方々をはじめ、SNSや友人からのクチコミで興味を
持った方などもお越しくださいました。机の上に飾られた吉
田社長就任当時の室内写真に思いをはせつつ、吉田社長
との思い出を語らう方々の姿も見られました。
　今回の一般公開では、昭和８（1933）年12月竣工の電通
銀座ビル自体に興味を持つ方も多くいらっしゃいました。こ
のビルは、同地に建設されていた社屋が大正12（1923）年
の関東大震災で類焼し、建て直されたものですが、耐震耐
火に重点を置いた鉄骨鉄筋コンクリート造りを導入し、その
後の第2次世界大戦の戦火にも耐え、今日まで存続してい
ます。そして、昭和42（1967）年7月に本社が築地へ移転す
るまで34年間本社ビルとして使用されていました。
　吉田秀雄は社長就任時の昭和22（1947）年６月から昭
和38（1963）年1月の逝去までの16年間、この部屋で執務

していました。その間、電通の社員数は655人から3,701人
まで飛躍的に増加しています。
　執務室内には、昭和29（1954）年に吉田社長が小林
一三氏（現・阪急阪神東宝グループの創業者）の求めに
応じ、したためた直筆の鬼十則の巻物や、昭和37（1962）
年の手術前日に、病床から電通役員に宛てた手紙も展示し
ました。吉田社長の力強い筆跡に見入られた方も多かった
のではないでしょうか。
　吉田秀雄は、電通ばかりでなく、広告関連業界全体の近
代化にも大きな足跡を残しました。吉田秀雄記念事業財団
は、この吉田秀雄の功績をたたえ、広告やマーケティング
分野の研究振興、さらに広告を通じての社会貢献を事業目

吉田社長就任当時の執務室の様子

鬼十則は、もともと社員に向けて仕事への心構えを記したもの。直筆の鬼十則は、昭和29年に小林一三氏の依頼に応じて、したためられた

上：昭和37年6月の手術前日に、病床から電通役員に宛てた手紙。2カ月間復帰できないので、役員諸氏が一
体になり、共同の責任で進めてほしい旨などがつづられる。最後に日比野副社長（当時）に向け、「社は今大きな
転換期にある。一日一日が重要なのだ。」と結ぶ。吉田社長は、10月に一旦復帰したものの、この手紙の7カ月後
の昭和38年1月27日に逝去
左：社長室⼊り口。吉田秀雄の写真と年表が並ぶ
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編集後記
ットが日常の一部になっている今から考
えると、それがなかった時代のことが想

像しにくくなりました。でも、ネット社会になっても、
人々のコミュニケーションの本質的なところは
変わっていないのかもしれない。人々が求め
るものにまだまだネットは対応できていないのか
もしれない。今回の特集はそんなことを改めて
感じさせてくれました。ネットを道具として使い
こなしている人ほど、実はその限界がよくわか
っているのかもしれません。ネットによるコミュ
ニケーションの限界も今後の研究課題になり
そうです。マーケッターとしても、ネットによるコ
ミュニケーションに頼りすぎていないかどうか、
自問する必要があるのかもしれません。（馬）

ネ 回の対談の佐藤氏（さとなおさん）の話
の中で、ご自身の関心が不特定多数の

コミュニケーションから、共感でつながるコミュ
ニティへと移っている、という点がとても印象
的でした。本誌『アド・スタディーズ』の主な読
者層は、研究者や大学院生、広告関係者で、
その規模はあまり大きくありません。しかし本誌
の立ち位置を考える際によりどころとなるのが、
この「コミュニティ」の発想ではないか、と思い
ました。編集部や関係者、そして読者の方々と、
広告・マーケティングについて、課題や疑問
を共有していける場になれるよう、今後も試行
錯誤をおそれず、新たな試みを重ねてゆきたい
と思います。（葡萄）

今 誌の連載「消費パラダイムシフトの現場」
を執筆くださっている竹之内祥子さんに

新しい肩書が加わりました。「食」をテーマとし
た、シェアキッチン＆リビング「okatteにしおぎ」
のオーナーです。ご自宅の一部を改造したそ
のスペースは、太陽光がたっぷり差し込み、畳
や天然木をふんだんに使った安らぎと温もりに
満ちた空間です。くつろぎのなかで、五感すべ
てを使うといわれる料理と食事を営む―そう
した感覚の共有が、人と人を根源的なところで
むすびつけるように思います。賑やかな話し声
や笑顔、美味しい食事を真ん中に、地域の方々
に愛されるコミュニティでありつづけるようお祈
りしています。（ひろた）

本

吉田秀雄の執務室を公開
的に設立されました。社長執務室の一般公開にお越しいた
だいた方々をはじめ、今日でも多くの人々に感銘を与え続
けている吉田秀雄の遺志を受け継ぐことの大切さを改めて
感じました。

上：室内展示の様子
右：映像「いま、吉田秀雄の⾔葉」。「広告は社会進化のシンボルであり、広告は文化進展の
バロメーターである」等、現代にも通じる名⾔を本人の肉声で紹介

　社長執務室の一般公開は終了いたしましたが、ひきつづ
き財団50周年記念サイトで吉田社長の映像や言葉を公開
しています。当財団の活動内容とともにぜひご覧ください。

（編集部）
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