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本田 亮 白土 謙二

社会にはいま、解決すべき課題があふれている。課題を解決するプレーヤーは、
かつて行政や市民が中心だった。しかし、いまや企業もその役割を担い、

多くの企業がソーシャルグッドな活動を展開している。
ソーシャルへのより踏み込んだ関わりが求められる時代に、

企業はどのように振る舞い、広告はそれをどうサポートできるのか。
社会活動に実績のある2人のクリエーターに、

ソーシャルグッドな活動と広告の可能性について語ってもらった。

思考家作家、アーティスト
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世界を幸せにするために
企業と広告ができること
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主力がプロ集団でした。それがインターネットやSNS
の発達で、いまは一個人、一市民が自分で調べて、ピ
ンポイントで行動するようになってきた。以前とはボラン
ティアへの参加形態は大きく変わり、それにともなって
for GOODを発信する人も増えてきたのかもしれませ
ん。

白土　コミュニケーションに限っていうと、アメリカで
は1960～70年代から公共的なコミュニケーションが
盛んでした。いまカンヌCMフェスティバルはクリエー
ティビティのコンペになっていますが、もともとは商業
部門と公共部門があって、２つの部門の賞を獲らない
と一人前ではないと世界では言われてきました。アメリ
カの広告業界でも、広告会社ごとに地域の活性化や
教育といったパブリックなテーマにフォーカスして取り
組んできた歴史があります。そういう意味では、コミュニ
ケーションの世界でソーシャルグッドなものは以前か
ら当たり前に存在していました。
　日本もその影響を受けて、1980年代には公共広告
的、あるいは社会的な広告が数多くつくられました。印
象的だったのは、トヨタの「あなたの車を凶器にしない
でください」キャンペーン。いまだと驚かれるかもしれま
せんが、かつてはメーカーさんが真正面から交通安
全メッセージを発信していたのです。四半世紀の近
代広告の歴史を研究していくと、ほかにももっといろい
ろなものが出てくるはずです。
本田　最近は社会貢献と儲けることは両立できるとい
う流れになっていますが、その方向でのfor GOOD広
告を僕が最初に認知したのは、ボルヴィックの「1ℓ for 
10ℓ」でした。これはボルヴィックの商品が1リットル買
われるたびに、企業がアフリカにきれいな水を10リット
ル送るというもの。それまでも企業の儲けにつながるfor 
GOOD広告はあったかもしれませんが、これほど上質
というか、鮮やかなものは見たことがなくて、「社会貢献
しつつWin-Winになることができるんだな」と教えられ
た気がしました。
白土　ソーシャルな領域における広告で私の原体験
になっているのは、1970年代にニューヨーク市観光
局が始めたビッグアップルキャンペーンです。当時の
ニューヨークは、ビッグアップルどころか腐った林檎
といわれていて、世界一危険な都市でした。私もロケ
でよく訪れていましたが、地下鉄で降りる駅を一駅間違
えると強盗に遭って身ぐるみはがされるし、ホテルにい
てもパトカーや救急車が一晩中走り回っていて眠れな

――日本でもソーシャルグッドな活動が目立つように
なり、企業の関心も高まっています。
白土　ソーシャルな領域における企業活動は、寄付
やメセナ、慈善活動といったものが起源にあります。そ
の後、環境問題など社会的な課題が浮かび上がって
きて、これらの課題に配慮しないと企業は活動しにくい
時代になりました。いわばリスクマネジメントとしてのソー
シャルグッド活動です。さらにこの10年で一歩進んで、
社会に課題があるなら、それを本業として解決しようと
いう動きが出てきて、企業が経営戦略としてソーシャ
ルグッドな事業を始めたり、ソーシャルアントレプレナー
と呼ばれる人たちがベンチャーを立ち上げるようにな
った。世界も日本もおおよそ同じ流れですが、世界のほ
うが15年くらい先にこの流れが起きているという印象で
す。
本田　僕も同じ見方をしています。特に最近の変化は
注目で、それまで企業は純然たるCSR的なものばかり
やってきましたが、いまは「いいことをやって堂々と儲
けましょう」という空気に変わってきました。これは見逃
せない変化です。
　契機になったのは、やはり3.11の東日本大震災でし
ょう。僕は26年前から環境マンガの「エコノザウルス」
を描いてきましたが、当時は具体的な活動をしている
人がほとんどいなかった。ところが3.11の後、たくさん

慈善活動から、事業としての社会貢献へ

ソーシャルグッド広告の歴史

の for GOOD メッ
センジャーが出てき
ました。日本人って、
本当はこんなに社
会貢献意識が高か
ったのかと驚いたく
らいです。
白土　阪神淡路や
中越地震で、すで
にボランティアをし
たいという意識の
土台はできていた
のでしょう。ただ、以
前は経団連が企業
から物資を集めてト
ラックで届けるとか、
そのときに運送会
社が手伝うというよ
うに、ボランティアの

本田氏の描いた「ポリフィッシュの大群」。近来、
太平洋にごみベルトが拡大。2009年からの4
年間で海を漂うプラスチックごみの量は100
倍に増えたという

「ジグゾーアマゾン」で本田氏がテーマにした
のは地球の砂漠化。毎年、日本の国土の約半
分の面積の森林が消失。一度失った森を元
に戻すのはジグゾーパズルのように難しい
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ゃないですか。まさにホワイトバンドもそうでした。こうし
たバッシングを目の当たりにすると、企業はせっかくfor 
GOODなことをやってもディフェンシブなことしか言わ
なかったり、最初から炎上しないような当たり障りのな
い分野でしか仕掛けなかったりする。いまもまだfor 
GOODを身だしなみ程度にしか考えていない企業がほ
とんどじゃないかな。
白土　それでも、この10年で変わった印象はあります。
2003年ごろにCSR（企業の社会的責任）がブームに
なって、日本では3,000社以上の会社がCSRレポート
を出しました。どんなことが書かれているのだろうと気に
なって50社ほど取り寄せてみたら、どの会社も環境問
題への取り組みとして植林をしていました（笑）。
　最初はそのレベルでしたが、さすがに企業自身もこ
れはおかしいと気づいて、自分たちなりの価値観で、つ
まり自分たちの事業のポテンシャルで解決していこうと
考え始めました。とはいえ、一朝一夕には変われません。
言い方は難しいですが、CSRの担当者は、よくいうと人
柄は良くて真面目な人、悪くいうと無難なタイプが多くて、
新しい視点でソーシャルグッドなことをするのに向い
ていないのです。ソーシャルグッドなことを事業として
やっていくには、人材の入れ替わりが必要です。それ
に少し時間がかかりましたが、最初のCSRブームから
十数年経って、いまようやくその成果が出始めてきたと
ころではないでしょうか。
本田　白土さんはファーストリテイリングのCSR活動に
関わっていらっしゃいましたよね。あの会社のソーシ
ャルグッドな活動はどうなのですか。
白土　2005年にファーストリテイリングの「社会貢献
室」がCSR部になった際に、私は社外委員として参加
させていただきました。最初に取り組んだのは、環境問
題です。我々は洋服をたくさん作って売っているけど、
最終的に燃やしてCO2になるのは問題だよね、それな
らリサイクルして困っている人たちに届けよう、という取
り組みです。実際、世界には、洋服がなくて困ってい
る難民が6,500万人以上います。そこでUNHCR（国
連難民高等弁務官事務所）と一緒に配りに行きました。
　ここまでは、よくあるCSRの一つです。ところが、ファ
ーストリテイリングは配って終わりにはしませんでした。
世界各地の難民キャンプに、役員や社員が訪れました。
そして視察するだけでなくリサーチを行いました。洋服
を配ったら、もらった人は喜ぶかもしれませんが、現地
で洋服を売る人たちの邪魔になるのではないかなど、
いろいろと考え、アンケートを取ったのです。
　その結果、難民の人たちにも「洋服をもらえて嬉しい

い状況でした。
　この状況に危機感を持った広告代理店の若手たち
が始めたのが、このキャンペーンです。ニューヨーク
は楽しいことがたくさんある街だから、少しぐらい危険
でも外に出て面白いことをやろうよ、という広告を大々
的に展開したのです。ブロードウェーの大スターも賛
同して、CMに無料出演。おかげでニューヨークのイ
メージが変わって、観光客も戻ったそうです。
　私が現地で体験して感じたのは、ビッグアップルは
キャンペーンというよりムーブメントだったということです。
日本だと、メディアを使って上手に表現しようとか、い
い言葉を乗せて人々を動かそうと考えますよね。確か
にそれも大事なことですが、ビッグアップルキャンペー
ンには、イベントを入れ込んで仕組み全体で社会を動
かしていくダイナミックさがあった。パブリックのアプロ
ーチとしてこんなやり方があるのかと、衝撃を受けたこ
とを覚えています。

本田　日本のfor GOOD広告に関して僕が気になる
のは、企業が踏み込む深さです。海外だと、オピニオン
や政治を変えることを明確に打ち出しているものが多
いけど、日本の場合、企業が具体的な意見を持って
旗幟を鮮明にしてはいけないという雰囲気があって、
みんな足踏みしている。これは残念です。
白土　それを裏付けるような象徴的な事件が、ホワイト
バンド騒動ですね。ホワイトバンドはアフリカの貧困に目
を向けようというプロジェクトで、寄付活動ではなくアド
ボカシー（政策提言）のための啓発運動です。アフリカ
の貧困を多くの人に知ってもらうことで、行政に働きか
ける圧力にすることが狙いですが、日本ではバンドを買
ったお金が支援金としてアフリカに送られると勘違いさ
れて、バッシングの対象になりました。
　実はホワイトバンドのプロジェクトの人たちが日本に
来たとき、フィルムをつくるなどしてお手伝いしたことが
あります。コンサートをやりたいというから、「9,000人集
められる」と言ったら、「10万人以上じゃないと話にな
らない」と呆れられました（笑）。つまり、それくらいの大
きな数を集めないと政府に提言する力にならないという
わけです。世界を仕組みで動かすというのは、まさにこ
ういうことなのですが、日本ではそれが理解されずに叩
かれる対象になる。協力していたタレントさんも含めて
気の毒でした。
本田　日本人って細かいところまでチェックして、少し
でも何か欠けていたら一斉に叩くようなところがあるじ

その活動はGOODなのか、BADなのか

特集　広告は社会を動かす
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が、本当に欲しいのはミシンと布きれ。自分たちが生き
る糧は自分たちで稼ぎたい」という自立への願いが強
いことを知り、さらに新しい事業を打ち出しました。具体
的には、バングラデシュでマイクロファイナンスをやっ
ているグラミン銀行グループと組んで、グラミンユニクロ
という会社を立ち上げた。この会社は、現地の人を雇
用した、現地のための洋服会社です。よくある環境問
題への取り組みから一歩踏み込んで、ソーシャルグッ
ドを事業化するというところへ進化していったわけです。
　もちろん、その過程で人も入れ替わりました。昔なら
国連とかNGOで働きたいといっていただろう若い学
生が、いまは入社してきていきなり「CSR部に入りたい」
と押しかけてくる。これも10年前には見られなかったこ
とです。
本田　現場で確かめることは大切ですね。僕は国連
WFP（世界食糧計画）の理事をやっていますが、いま
白土さんに紹介いただいたような事例はWFPの支援
先でも起きています。例えばソマリアからの難民がエチ
オピアに集まっているので、そこに食糧支援をする。す
ると、エチオピアにもともと住んでいる現地の人たちより
難民の生活のほうが豊かになって、現地の人から反
感を買ったりするのです。
　そこで最近は現地のことをしっかり調査して、難民
の方にただ食糧支援をするだけでなく、灌漑施設を造
り、自立できるようにする取り組みも始めています。灌漑
施設を造るときにはお金を渡します。WFPに寄付して
くれた人は「お金を配るのではなく物資で支援しろ」と
眉をひそめるかもしれませんが、外から見て適切だと思
う支援が必ずしも現場から見て適切ではなかったり、
その逆もあるのだということは、もっと知られていい。

白土　同感です。中国の思想家、李
リ

大
タ イ

釗
ショウ

は「歴史の
進化と退化は併進する」と言いましたが、GOODの裏
には必ずBADがあります。例えば先ほど本田さんが
挙げられた「1ℓ for 10ℓ」キャンペーンも、水を汲んで
先進国の消費地まで運ぶのにどれだけCO2を排出す
るのかという批判もありました。視点を変えると、GOOD
だと思ってやっていたことも容易にBADになりえます。
もちろん、だからといって萎縮するのは良くない。大切
なのは、いまよかれと思ってやっていることは本当にい
いことなのか、もっといいやり方はないのかと、絶えず
見直し続けること。それが新しい知のあり方です。

――ソーシャルな活動の一翼を担うNPOと企業との
関係はどうでしょうか。
白土　日本国内のNPOの数は5万を超えています。
正直、すべてが素晴らしい団体とは言えず、中には反
社会的団体がやっているようなものもあるといわれます。
だから付き合いには注意が必要ですが、一方ではコン
サル系の人の流入が増えているという現象も起きてい
ます。実は近年、ビジネスの世界ではMBA ホルダー
が飽和状態になって、MBAを持っているだけではあ
まり評価されなくなっています。そこで優秀な人はNPO
やNGOに入ってマネジメントの経験を積み、それを自
分個人の能力の差別化に活用するという動きがあるの
です。
　コンサル系人材が入ったNPOは、ただボランティア
ではなく、活動を継続させるために事業化を進めてい
るし、プレゼンが上手で巻き込み力も強い。ソーシャル
グッドな活動を社会に広げていくうえで、歓迎すべき流
れだと思います。
　ただ一つ心配なのは、みんなスティーブ・ジョブズ
みたいなプレゼンになっていること（笑）。一団体だけ
見るとスマートで説得力のあるプレゼンなのですが、み
んな同じようなスタイルだから、何団体か集まるとみんな
同じに見えます。その結果、志や動機、あるいは課題
意識が相対的に曖昧になってきて、悪い意味で営利
団体化している印象を受けます。もちろん儲けることは
悪くないのですが、ややバランスが危ういなと。
本田　確かにNPOのプレゼン力は、ここ数年でグッと
高まった気がします。ただ、僕はそれをポジティブに受
け止めています。社会企業の事業プランコンテストであ
る「みんなの夢AWARD」という大会があります。最
後は日本武道館で6人の起業家がプレゼンするのです
が、彼らは情熱的で、発するエネルギーがすごい。もち

プレゼン偏重の風潮に異論あり！左：ユニクロ全店舗に設置されている衣料回収用リサイクルボックス。2006年
から開始、現在16の国と地域で回収
右：グラミンユニクロの服はすべてバングラデシュで生産・販売。利益のすべ
ては同ビジネスの拡大再生産に還元
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ろんプレゼンのスキルにも長けているのですが、やはり
それだけで人は動かない。彼らがいい表情で聴衆に
訴えることができるのは、社会をよくしたいという情熱が
根底にあるからだと思います。
　広告に関わるクリエーターも同じですよ。普通のコ
マーシャルのキャンペーンをやっている人は、産みの
苦しみでつらそうな顔をしている人が多いけど、ソーシ
ャルグッドをやっている人たちは、みんなどこか嬉しそ
うな雰囲気なんだよね。だから志や動機は、とても大事。
心が充足されていることが、プレゼンやクリエーティブ
の質につながっていくのだと思います。
白土　私は少し慎重な立場です。いま「TED」という
講演会が注目されていますよね。TEDでは事業家や
社会起業家が登場して、7～8分で世界をひっくり返
すような感動的なプレゼンを行います。見ているとなる
ほど心を動かされるのですが、どこかプレゼンのショー
と化しているところがある。世の中には、プレゼン受け
する派手なこと以外にも大事なことがいろいろあるはず
です。しかし、プレゼンが偏重されると、即効性があっ
てわかりやすいものばかりに光が当たり、プレゼンのフ
ォーマットに乗らない「地味だけどいいこと」が陰に隠
れてしまう。ソーシャルグッドな活動を地に足が着いた
ものにするためにも、そこは問題意識として持っておい
たほうがいい。
本田　2014年にバケツに入った氷水を頭からかぶる
アイスバケツチャレンジが流行りましたよね。あれはALS

（筋萎縮性側索硬化症）の認知を広げるために始まっ
たキャンペーンですが、翌年は誰もやらなくなって、一
年だけの花火で終わってしまいました。白土さんがお
っしゃるように、わかりやすくて派手なものはプレゼン映
えするけど、持続力に問題がありますよね。
　もちろんソーシャルグッドな活動にプレゼン上手な
人が入ってくるのは悪いことではないし、どんどんやれ
ばいい。ただ、昔から地道に続けてきた企業やNPOが
脇に追いやられている状況はどうなのかな、という気は
します。
白土　急に熱くなったものは冷却も早いですからね。
そうした活動ばかりではソーシャルグッドが根づかな
いので、参加するほうも、課題が解決されるまでやるん
だという覚悟を持つべきです。その点、ファーストリテイ
リングの柳井正さんはさすがで、洋服のリサイクルを始
めるときに「みなさん、いいですか。いいことは一回始め
たら二度とやめられない。その覚悟はありますか」と、従
業員みんなでよく考え、決めて、主体的に行動すること
を促した。この問いかけは大事です。

本田　ソーシャルグッドな活動を持続的なものにする
には、誰に評価されるのかというところをもう一度、考え
直したほうがいいですよね。キャンペーンを広告の場
やプレゼンの場で評価されたいのか、それとも現場で
困っている人たちに評価されたいのか。そこをはき違え
ると、表面的なものを追いかけて中途半端に終わる気
がします。

――企業がソーシャルグッドな活動をする上で、消費
者との関係はどのように考えればいいのでしょうか。
白土　企業は最初から100%のものを打ち出さなくても
いいと思います。ネット社会は、まず30%くらいのもの
を出して、みんなで直しながら3年後に90%になれば
いいという発想をしますが、ソーシャルグッドな活動も
同じです。企業がいきなり正解を出すより、みんなで意
見を出しながらつくっていく、いわゆるピープルデザイ

ソーシャルグッドに求められる広告像

特集　広告は社会を動かす
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ンやコミュニティデザインのほうが向いています。そして、
企業はそのお手伝いをするというスタンスがいい。
本田　昔の広告は力業で、いいものをつくって大量に
スポットを打ち、たくさん消費してもらうというやり方をし
ていました。しかしいまはそうしたコマーシャリズムに対
して一般の人がうさんくささを感じていて、広告を必ず
一回は疑うようになった。この商品はいいぞといわれて

も、もう踊らされたくないという気持ちが強いし、そもそも
欲しいものがないからモノを買わないのです。
　では、いま消費者が何を求めているのかというと、つ
ながりです。昔はモノを保有することが満足に結び付
いていたけど、いまは人とつながっていることで安心を
感じて、その安心にお金を払うようになりました。いまfor 
GOOD キャンペーンがウケるのも、それに参加するこ
とで、社会とのつながりを感じられるからでしょう。
　さらにいうと、企業がfor GOOD キャンペーンをや
るのも、つながりを求めているからです。自分たちがい

いと思うものをつくって売るだけでは不安なんです。ソ
ーシャルな活動を通して社外とつながりを持つことで、
安心したいのです。
白土　消費者というより、生活者として捉えないとダメ
ですよね。消費者は「買う人」というイメージですが、
生活者には「買わない」という選択肢もあって、それで
も企業と関係が続いていく。
本田　そうそう。企業と消費者は「売る人」と「買う人」
でしたが、いまはお互いに「仲間」が欲しいんですよ。
だから必ずしも売り上げにつながらなくてもいい。
　それにともなって、広告の評価も当然変わるでしょう。
昔は何千GRP打ったということが評価の指標の一つ
になっていましたが、つながりの時代はSNSでどれくら
い「いいね！」をもらったとか、どれくらいの人にシェア
されたのかといった評価が大事になります。通常の商
品でもそうだし、for GOOD キャンペーンなら、なおの
こと評価基準は変わるでしょう。
――企業と消費者の関係が変わると、ソーシャルグッ
ドな広告の表現も変わりますか。
本田　昔は社会的なメッセージを出すとき、「脅し」が
中心でしたよね。このまま放置しておくと、社会はこんな
に悪くなりますよ、というような。脅しの表現はインパクト
があって問題提起するにはいいのですが、一方で共
感を呼びにくいという難点があります。
　いま求められているのはつながりなので、広告も脅し
より柔らかい表現が多くなっていますね。Facebookを
見ていても、ショッキングな映像より、かわいらしい動物
の映像のほうが「いいね！」がついて広がっています。
ソーシャルグッドな活動は共感を呼んで寄付など具
体的なアクションにつなげなくてはいけませんから、手
法としては後者かなと。
白土　そうですね。昔は難民支援のメッセージも、子
どもたちの悲惨な状況を切り取ったショッキングな写真
を使うことが多かったですが、いまは逆に幸せそうな
写真を使って、「みなさんの協力で子どもたちは幸せ
になれるよ」という打ち出しをしています。あまり幸せそ
うだと、「幸せなら支援は不要じゃないか」となるので
難しいところですが……。
本田　そこに広告クリエーターが活躍する余地があ
るんじゃないでしょうか。そのままストレートに表現する
と脅しになってしまうものに、広告的なアイデアやユー
モアを入れて、心に引っ掛かりつつも心地よく共感でき
るものにしていく。そこは広告の得意分野であり、社会
問題が難しければ難しいほど広告クリエーターの出
番は増えるはずです。
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