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　以前は女性販売員を「ポーラレディ」
と呼んでいましたが、2016年に「ビュー
ティーディレクター」（BD）に改称しまし
た。これは、この年に開始したリブラン
ディングの一環です。
　ポーラという社名は知られているものの、
企業としての活動があまり知られていない
と現状を分析し、ブランドの価値について
あらためて考えました。メディアを通じた
発信ももちろんですが、真実のブランド体
験はリアルにある。そこを担う販売員はど
ういう存在であるべきかを考えた結果、販
売員はお客様のニーズに応えるだけでなく、
隠れた可能性を引き出す存在だと再定義
しました。大きな転換です。それにふさわ
しい人材をどう育てていくかは、さらに大

きな課題でした。
　そこで、16年からリクルートフォーラムを
開催し、ポーラの考え方や仕事内容を説明
して、理想に近づいてもらえるような人材
を募ることにしました。

女性の力を信じているから

　成長意欲の高い女性が持つ潜在的不満
に働きかけ、もがいている女性の気持ちに
立ってメッセージを送る必要がありました。
周辺への到達を計算に入れ、新聞とテレ
ビを使って展開しました（広告②）。
　このメッセージを出すかどうか、社内で
も相当議論をしました。しかしポーラは、
80年も前に、ある勇敢な女性がいたこと
を出発点に成長してきた企業です。女性

の力をよく理解していて、誰よりも
信じている私たちだからこそ、リー
ダーシップをとっていくべきだとい
う結論に至りました。16年、17年と
続けるにつれリクルートフォーラム
への参加者は、広告を見て自分の
意思で能動的に申し込んでくる人が
格段に増えました。BDの価値を体現
してくれそうな前向きな参加者が多
く、こちらが求めている人材が増え
ているという手応えがあります。

広く多くの人に届けたいときは
新聞広告

　広告を出稿するとき、ブランディ
ングとプロモーションでは、それぞ
れの目的に応じてメディアを組み合
わせますが、社会的なテーマや地
域性のあるテーマを伝えたいときは、

新聞を選択します。公共性、信頼性にお
いて強いのは新聞ですし、広く大きくメッ
セージを伝える力がマスメディアにはあり
ます。
　また、ポーラが蓄積している“肌のビッ
グデータ”のエリア傾向をまとめて発表する

「ニッポン美肌県グランプリ」の広告は、
毎回非常に大きな反響があります（広告
③）。昨年は上位５位となった都道府県の
地方紙にビジュアルを切り替えた広告

（広告④⑤）を出稿したのですが、実はこ
れはランキング発表ではなく、その地域に
よって最適な肌の手入れ方法が異なること
を知ってもらい、自分の肌と向き合うきっ
かけにしていただきたい、という目的の広
告です。上位になった地域での反響は特
に大きく、地元愛と相まって、SNSで拡散
され話題になりました。
　新聞を選ぶときのポイントは、キャン
ペーンのテーマが、新聞の持つ公共性、
信頼性、地域性とマッチするかどうかで
す。地域ごとに原稿を変えられる点も大
きな魅力。広く多くの人に知ってほしいと
きや深い情報を届けたいときは、新聞は
優れたメディアだと思います。
　雑誌も含め、紙メディアには頑張ってほ
しいと思っています。刷り上がったときの
独特の質感が好きですし、見開きのサイ
ズはビジュアルで訴える力があります。家
の中で見ることができる最大サイズの広告
という特長は、とても貴重です。そうした
良さを新聞社にはこれからも守っていって
ほしいし、こちらも最大限に活用させても
らいたいと考えています。
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　労働人口の減少、ワークライ
フバランスの推進など働き方が
変化する中で、個人の力を最
大化するためにポーラができる
ことは何か――。
　ポーラは「Science. Art. Love.」
を独自価値としており、この三
つの観点から女性を応援してい
ます。化粧品を販売する会社と
して、フィジカルな面で美しく
なってもらうことは当然ですが、
それだけではなく、女性がその
力を発揮してもっと輝いてもら
いたい、もっと前進して新しい
自分を見つけてもらいたい、と
考えています。

新聞広告で多様な社会を推進

社会性、地域性の高いテーマには、
新聞が効果的

ポーラ株式会社
宣伝部長

渡邉 和子（わたなべ・かずこ）
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検索新聞広告データアーカイブ◉詳しくは

新聞記事が、世の中に存在するさまざまな課題を取り上げることによって、
社会問題と認識されたり、解決に向けた議論が高まったりすることがあります。
一方で、広告活動によっても、企業の考え方や取り組みがインパクトを持って伝わり、
世の中にムーブメントを起こすケースがあります。
今号は、社会的課題のなかでも「ダイバーシティー（多様性）」をキーワードに、
マイノリティー、高齢者、子育て世代、女性などを支援する新聞広告の事例を紹介します。
まずは、ダイバーシティー推進に積極的に取り組んでいる企業の広告・宣伝担当者の方から、
企業の思いと社会をつなぐ広告の存在についてお話を伺いました。
多様性を尊重する社会の実現に向けて、
広告活動そして新聞広告の可能性を考える機会となれば幸いです。

80年前から女性活躍を推進

　もともと創業当初ポーラの販売員は全員
が男性でした。「外の仕事は男がするもの」
という時代だった1937年、一人の女性が
自分の可能性を信じ、「女やったら、あき
ませんか」と声を上げ、“女性がセールスを
リードする”という全く新しいアイデアが生
まれました。それがきっかけとなり、80年を
経た現在、ポーラにはおよそ4万6000人
の女性販売員がいます。
　たった一人の女性の勇気がつくり出した
新しい世界、この実際にあった物語をもと
に、国際女性デーに向けて女性を応援す
るメッセージ広告を新聞で発信しました

（広告①）。① 2018 年 3 月8 日　朝日

② リクルートフォーラム告知広告
　 2017 年 11 月下旬、各紙に掲載

③ 2017 年 11 月12 日　朝日、読売、日経

④ 2017 年 11 月12 日　北日本、北國 ⑤ 2017 年 11 月12 日　山陽



「働く」と「子育て」のこれからを考える
WORKO！  プロジェクト
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日
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社

総合プロデュース室

京谷 奈帆子（きょうたに・なほこ）

メディアビジネス局メディアビジネス第２部

荒井 達（あらい・とおる）

　保育園の待機児童問題や母親に負担が
集中しがちなワンオペ育児、夫婦のコミュ
ニケ ーション 不 足 ……。 働 きな がら

（WORK）、子（KO）育てする人たちの
悩みや不安は絶えません。朝日新聞社で
は、女性を取り巻く社会課題の解決に向
けた取り組みの一環として、2016年から

「WORKO！（ワーコ）」プロジェクトを始
めました。
　プロジェクトの狙いは、自治体や企業、
専門家らとともに、働きながら子育てをし
ている当事者が抱える課題を共有し、解
決策を提案することです。
　17年は、9月30日に東京・渋谷ヒカリエ
でイベントを開催しました。新聞広告では、
イベントの開催告知と合わせて、NHKの幼
児向け番組で「うたのお兄さん」を務め
た横山だいすけさんとタレントのSHELLY
さんのインタビューを掲載しました。横山

さんは、小さな子どもを持つ女性からの手
紙を通して育児の現実を知ったという体験
談を話され、ママであるSHELLYさんは母
親の負担を社会全体でシェアしようという
提案をされました。お二人とも子育て世代
からの人気が高く、紙面を撮影した写真
をSNSに投稿するファンも見られました。
　イベント当日のステージでは、横山さん
のコンサートや人気ママタレントによる家
事の時短術紹介のほか、専門家や当事者
による保活や母親の働き方を議論するパネ
ルディスカッションなどを開催。また、会
場内の協賛企業ブースではロボット掃除機

「ルンバ」の動きを確認できたり、ポーラ
のハンドマッサージを受けられたりと、体
験型のイベントになるようにしました。来
場者は延べ4200人に上りました。
　出展企業からは「働くママへの認知拡
大が実感できて良かった」「ターゲット層

がしっかり集まっていて良かった」といっ
た評価をいただきました。
　子育て世代は新聞ではリーチしにくいと
いわれていますが、イベントを通して朝日
新聞社を認知してもらえたのではないかと
思います。またイベント後は、ステージと
各協賛ブースの様子を広告特集として掲
載しました。
　子育て世代向けのイベントは女性誌な
ど他メディアも開催していますが、本イベ
ントは著名人のトークなどのエンターテイ
ンメントの要素に加えて、新聞社として保
活や働き方などの切実な社会課題に向き
合い、解決策を一緒に考える場としても
機能しています。
　今後も編集記事、広告特集、イベント、
SNSなど幅広く発信することで、働きなが
ら子育てしやすい社会づくりの機運を高め
ていきたいと考えています。
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広告局広告第二部

中山 晃一（なかやま・こういち）

　2015年8月、「女性の職業生活における
活躍の推進に関する法律」（女性活躍推進
法）が成立しました。国を挙げて女性の自
己実現と社会参加を促し、日本全体の経
済発展と活力増進につなげるために全国各
地で様々な取り組みが行われています。
　女性は思春期、妊娠・出産期、更年期、
老年期と生涯を通じてホルモンバランスが
大きく変動し、心と体に男性とは異なる変
化が現れます。また、女性特有の健康問
題が起こることも少なくありません。月経随
伴症状などによる社会経済的負担は、年
間6828億円に及ぶ（その72％が労働生
産性の損失）という試算（※1）や、疾
患・症状が仕事の生産性等に与える影響
として、男女調査で第3位に「月経不順・
PMS（月経前症候群）による不調」が挙げ

られる（※2）など、職場における女性の
健康増進は特に大きな社会的課題となっ
ています。こうしたリスクを低減させること
は、日本全体の経済発展と活力増進を促
すためにも不可欠だと考え、創設されたの
が「ウィメンズ・ヘルス・アクション」です。
　政官財、医療関係者やメディア各社な
どが集まり、17年2月に実行委員会が立ち
上がり、読売新聞東京本社もこれに賛
同・参加し、連携した取り組みを行ってい
ます。同年3月、厚生労働省の「女性の
健康週間」に合わせて、実行委員会と読
売新聞東京本社が第1回シンポジウムを主
催し、現代日本における女性の健康推進
の必要性とその課題について話し合いまし
た。18年2月にも開催し、採録は新聞に加
え、NHK Eテレ「TVシンポジウム」でも放映

され、幅広い層へリー
チしました。その他、
民放ニュース番組で
の特集を含め、テレ
ビ・新聞・雑誌・ウェ
ブなどおよそ50のメ
ディアに取り上げられ
ました。参加者アン
ケートでは「女性の健
康に関するアンテナを
もっと高く持ち、広くア
ナウンスしていかなくて
は」といったメッセー
ジや、計10社の協賛
社からは「日本の文化
を変える運動に育って
いってほしい」などの
期待・評価の声が集
まっています。
　このようなアクショ
ンを広げていくため、
今回のシンポジウムで

は、女性の健康を地域や組織全体で支える
ヘルスリテラシー向上推進に取り組む企
業・自治体トップによる「ウィメンズ・ヘ
ルス・アクション宣言」もスタートしました。
　厚労省の啓発活動のほか、経済産業省
でも「健康経営」において女性の健康を
積極的に推進する方針が打ち出され、「働
く女性の健康推進」に関する実態調査が
行われるなど、国の動きも加速しています。
今後も実行委員会の一員としてこうした
様々な取り組みと連携し、「女性が健やか
に輝きつづける社会」を目標に活動を続け
ていきます。

※ 1　2011 年 バイエル薬品株式会社 「日本人女性にお
ける月経随伴症状に起因する日常生活への負担と社会経
済的負担に関する研究結果」
※ 2　2013 年 健康日本 21 推進フォーラム 「疾患・症状
が仕事の生産性等に与える影響に対する調査」

第 3 回シンポジウム（2018 年 2 月28 日）

2017 年 10 月30 日付

保活について語り合う専門家たち（2017 年 9 月30 日）

「経済成長」視点（左）と「女性活躍」視点（右）の 2 種類のメーンコピーでスプリットランを実施（2018 年 3 月14 日付）

政官財と連携して女性の健康を支援
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地域全体で認知症をサポート
協賛募りキャンペーンを展開新

潟
日
報
社

読者局次長兼ふれあい事業部長
（前広告局広告部企画推進担当部長兼論説編集委員）

阿曽 晋（あそ・しん）

　新潟日報社は2017年度から、認知症
を正しく知ってもらい、本人と介護者を支
える地域づくりを呼び掛ける啓発キャン
ペーン「つなぐ 広げる オレンジの輪」を
展開しています。名称は認知症対策の国
家戦略「新オレンジプラン」に由来。シン
ボルマークは、認知症サポーター養成講
座受講者が着ける「オレンジリング」をイ
メージしました。
　メーンとなる朝刊シリーズ紙面の第1期
は、社名連合広告に多様な業種の26社か
ら協賛を得て、17年8月から18年2月まで
毎月1回、二連版カラーで掲載しました。
キャンペーン自体の認知度を高めるため毎
回の紙面を全面オレンジ色の背景にし、

「一人ひとりが、サポーター。」の統一コ
ピーと、それを体現する人たちを切り抜き

写真で登場させました。各回のテーマは、
認知症になった妻と介護する夫の10年の
歩み、当事者に寄り添う認知症カフェの
風景など「新潟の現場」が起点で、認知
症への無理解や偏見を払うよう努めました。
　悩みを抱え引きこもりがちな当事者と家
族が相談できるように、県内に100以上
ある認知症カフェや若年性認知症コーディ
ネーターへの相談窓口、「認知症の人と家
族の会」による交流会の一覧なども紹介。
きめ細かな情報の提供こそが地方紙の役
割だと考えたからです。主催者から「掲
載後、急に相談者が増えた」との反響が
寄せられました。
　また、新潟日報夕刊を進化させたタブロ
イド判の新媒体「おとなプラス」紙面でも、
二つのシリーズを月1回ずつ連載していま

す。一つは認知症専門医による認知症の
人の心理と周囲の関わり方についての解
説。当事者以外の目にも留まるように、そ
のエッセンスを同じ面で漫画化しています。
もう一つは認知症の人が当たり前に暮らせ
る地域づくりを目指す取り組みの紹介です。
　キャンペーンの事業は、感受性豊かな
若い世代への啓発を柱としました。第1期
は大学生100人余りの参加を得て、認知
症に対する正しい理解と具体的な接し方
を市民に伝える講師役「キャラバン・メイ
ト」養成研修を実施。学生たちはその後
もグループワークを重ね、小学校4クラス
で認知症サポーター養成講座を開きまし
た。認知症の人の気持ちや接し方を、小
道具を使ったり寸劇を交えたりしながら伝
えました。児童も認知症になった人の不
安感や優しい声の掛け方などを、柔らか
な心で吸収していました。
　この事業後に参加学生らが認知症につ
いて学ぶサークルをつくり、小学生を対象
にした認知症サポーター養成講座を開い
たという、うれしい知らせも届きました。
18年度は大学生と小学生のいる家族との
学び合いを予定しています。
　連合広告の協賛社からは、「認知症は
地域社会の関心が高いテーマ。自分たち
も認知症の人と家族、これからの新潟を
支える一員だと県民に伝えることができ
た」との声をいただいています。また、共
通ワッペンを使う記事体広告を利用した社
会福祉法人には、「注目されるキャンペー
ンで、当法人の理念・考え方を広く伝え、
反響を得られた」と企画の効果を実感し
ていただいたようです。

大学生による小学生への認知症サポーター養成講座

特　集 特　集

メーン記事は認知症になった妻と介護する夫の物語。
夫婦を支えた「認知症の人と家族の会」交流会の案内も掲載（2017 年 11 月30 日付新潟日報）

検索新聞広告データアーカイブ◉詳しくは

マイノリティーの声を社会に届けたい
小さい新聞『Silenced Newspaper』

中
日
新
聞
東
京
本
社

広告局広告一部

春田 靖浩（はるた・やすひろ）

　東京新聞は2013年に、「誰もが暮らし
やすい 社 会を目指して」をテーマに

「HEART&DESIGN FOR ALL」プロジェ
クトを立ち上げました。障害、性別、年
齢など多様性に配慮した暮らしやすい社会
の実現に向けた取り組みを、紙面、ウェ
ブページ、イベントを通じて行っています。
その延長として、17年12月10日「世界人
権デ ー」に実 施したのが 今 回の企 画

「Silenced Newspaper」です。新聞の
コア読者層でない20代～ 30代にも興味
を持ってもらうため、見せ方（表現方法）
と発信方法に重点を置きました。
　まず、見せ方は、サイズにこだわりまし
た。取材対象が社会的マイノリティーであ
る点に着目。彼らの声が小さいながらも大
切であることをどう可視化するか？その答
えが、天地89㎜ ×左右63㎜の手のひらサ
イズの新聞でした。スマートフォンの画面
サイズも意識しています。8ページ構成で、
ミッツ・マングローブさんやトランスジェン
ダー（性同一性障害）のアイドル「SECRET 

GUYZ」をはじめ、シングルマザー、ダウン
症候群の若者など8名と、彼らを支援する人
たちを取材し、メッセージを盛り込みました。
また、東京新聞の題字、4コマ漫画、広告ス
ペースなど新聞らしさにもこだわっています。
　次に発信方法は、新聞、ウェブ、街頭配
布を融合させて実施。街頭配布は、20代～
30代の人に読んでもらうため、渋谷マーク
シティと、渋谷区の「渋谷男女平等・ダイ
バーシティセンター」前で行いました。併せ
て、同日の東京新聞朝刊に15段の告知広
告を掲載。「Silenced Newspaper」を手
のひらに載せたビジュアルをメーンに「す
べての人が自由に、平等に生きていける
きっかけになる。そんな気づきやきっかけ
が詰まった新聞です」とメッセージを入れ
ました。また、実際に手にしてもらう機会
を増やすため、紙面、ウェブの両方に応
募フォームを設け、抽選で1000名に郵送
しました。
　ウェブでは特設サイトを設置（http://www.
tokyo-np.co.jp/ad/silencednewspaper/）。スマ

ホでの閲覧を想定し、スワイプ機能を使っ
て読めるようにするなど閲覧者の興味を引
くようにしています。ほかにも、You Tube
番組「東京新聞チャンネル」にも動画を
アップし（#silencednews）、より多くの
人に向け発信しました。
　企画実施は「ハフィントンポスト」や

「ニュースウォーカー」などさまざまなメ
ディアが紹介。読者からの反響も大きく

「新聞メディアの在り方を考えるうえで、
とても面白い試み」（三重県）、「ペーパー
レス化が進むいまこそ、『紙媒体』の魅力
が伝わる。電子媒体にはない温かみを感
じた」（徳島県）など、東京新聞の発行
域外からも声が寄せられた点は、紙とウェ
ブの発信を融合させた点が生きたと感じて
います。
　今回のテーマは、非常に難しい点もあ
り、取材に苦労しました。こうしたチャレ
ンジに協賛をいただいた、サッポロビール、
ギャップジャパン、ライフネット生命保険
の3社に感謝を申し上げます。

渋谷マークシティ前での配布風景

特設サイト企画の告知広告（2017 年 12 月10 日付東京新聞）
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掲載紙＝読売
掲載日＝2017/12/10
スペース/色＝全15段/カラー

掲載紙＝朝日、毎日、読売、日経（NIKKEI The STYLE）、
　　　　東京、産経、北海道、河北、信濃毎日、
　　　　中日、新潟、北陸中日、京都、山陽、
　　　　中国、西日本
掲載日＝2018/2/24、2/25、3/3、3/4、
　　　   3/10、3/17、3/18
スペース/色＝二連版全30段、全15段、全5段/カラー
企画・扱い＝電通
制作＝ネクステックデザイン・オフィス

適正な価格をシンプルに打ち出す

24色の野菜から
家族のコミュニケーションが生まれる

　日本酒「獺
だっさい

祭」を製造する当

社は、お客様によりおいしく適

正な価格で味わってもらえるよ

う、全面広告で訴えました。商

品がお客様に渡るまでに卸売り

をはじめ多くの業者を経由する

ことで高額になり、しかも出荷

から日がたつことで品質も落ち

てしまうケースが増えてきたた

めです。

　「お願いです。高く買わない

でください。」の文字と「獺祭」

　四季が織り成す旬の野菜の彩りを料理で

楽しんでいただこう。そして、料理が単に

食事をつくるだけではなく、料理をする人

の自己表現にもなることを伝えたい。

　野菜の鮮やかな色を24色のクレヨン

の形にして、お皿というキャンバスに描

いた色とりどりの料理を通じて、大切な

人に気持ちを伝えることができることを

表現しました。

　広告が掲載されてすぐ、お客様からの

コレが野菜？！と朝刊の写真に深く興味

をもった」など、この広告をきっかけに、

食や料理の話題でご家族のコミュニケー

ションが生まれている様子をうかがうこ

とができました。

の写真、定番商品の希望小売価

格、全国に630店余りある直

接取引店全店を紹介したシンプ

ルなビジュアルで、一番の問題だ

と考えている値段について打ち

出しました。

　広告掲載後は、SNSでも話題

となったほか、正規販売店での

購入者が増え、販売店からの問

い合わせも多くいただくように

なりました。

反響がありました。「24色の野菜を教え

てほしい」「野菜の名前は何か家族で考

えたが、あといくつか野菜の種類が分か

らず、子どもに聞かれているので教えて

ほしい」「お絵かきの大好きな子どもが、

話題の広告事例

検索新聞広告データアーカイブ◉詳しくは

掲載紙＝60紙
掲載日＝2018/3/9
スペース/色＝全15段×47/モノクロ
企画＝パナソニック
制作＝パナソニック、クリエイターズグループMAC

創業100周年に感謝、47都道府県ごとに広告展開

　パナソニック株式会社は2018

年3月9日、創業100周年を記念

して47都道府県ごとに切り替え

た新聞広告を、60紙に出稿しまし

た。故・松下幸之助氏が1918年

3月7日に松下電器器具製作所を

創業して以来、これまでに出会っ

た顧客や取引先、一人一人に感

謝の気持ちを伝えることが目的で

す。広告では、創業者の発言や

その地でのエピソードを紹介して

います。

　創業の地である大阪府版では、

大阪駅前交差点を結ぶ陸橋の渡

り初め式に出席する松下氏の写真

を掲載。大阪屈指の交通難所に

橋を架ける計画が資金繰りに行き

詰まる中で、「問題の解決には官

民一体となった取り組みが必要」

と協力を申し出たエピソードを紹

介しました。

　47種類の広告は、同社のウェ

ブサイトや、創業記念日の3月7日に合わ

せて開館したパナソニックミュージアム

（大阪府門真市）で展示されています。

　初めての試みに対して、読者からは好

意的な反響が多く寄せられたとのことです。

担当者は「新聞の魅力は信頼性の高さで

あり、『感謝の気持ちを真
しん

摯
し

に伝える』と

いう目的に即した最適な広告を展開するこ

とができた。パナソニックの思いを、新聞

を通じて全国の各地域に住む一世帯一世

帯へ、確実に届けることができた」と語

りました。（編集部取材）

パナソニック株式会社

大阪府 東京都

石川県 愛媛県 佐賀県

青森県 茨城県 静岡県

話題の広告事例
旭酒造株式会社
食品部長

寺田 好文（てらだ・よしふみ）

キッコーマン株式会社
経営企画室コーポレートブランド担当マネジャー

中島 みどり（なかじま・みどり）
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話題の広告事例 話題の広告事例

2020年夏、東京。
42.195km。

広告主＝凸版印刷
掲載紙＝朝日、読売
掲載日＝2018/3/19
スペース/色＝全15段/カラー
企画・扱い・制作＝電通

Go beyond 2020 バリアフリー編
広告主＝東京地下鉄
掲載紙＝朝日、毎日、読売、日経、東京、産経
　　　  　　　　　　　　　（全て東京本社版）
掲載日＝2018/3/13
スペース/色＝全7段/カラー
企画・扱い＝電通
制作＝電通、たき工房

ひとつ上の自分へ。
氷の上編
広告主＝三菱電機
掲載紙＝2018/3/9
掲載日＝朝日、毎日、読売、日経、産経、
　　　  北海道、中日、西日本
スペース/色＝全15段/カラー
企画・扱い＝電通
制作＝たき工房

長野から未来へ　
ストーリーは、続く。
広告主＝長野オリンピック・パラリンピック20周
　　　　年記念事業実行委員会
掲載紙＝信濃毎日
掲載日＝2018/2/4
スペース/色＝全15段×3/カラー
企画＝ながのアド・ビューロ
制作＝reach、編集室いとぐち、studio Hi-Bush、
　　　ながのアド・ビューロ

髙木美帆選手、
メダル獲得おめでとう！
広告主＝明治
掲載紙＝読売
掲載日＝2018/2/14
スペース/色＝全15段/カラー
企画・扱い・制作＝電通

一人ひとりの物語に、
一人ひとりの　
パナソニック。

広告主＝パナソニック
掲載紙＝朝日、毎日、読売、日経、
　　　　産経
掲載日＝2018/2/9
スペース/色＝全15段/カラー

翼は、すべてのひとにある。
広告主＝全日本空輸
掲載紙＝読売（左）、日経（右）
掲載日＝2018/2/17（左）、2/19（右）
スペース/色＝全15段/カラー
制作＝電通

平昌から東京２０２０に向けて、話題になった広告を集めました。

2020に夢を。
2020に力を。
広告主＝野村ホールディングス
掲載紙＝朝日
掲載日＝2018/3/19
スペース/色＝二連版全10段/カラー
企画・扱い・制作＝電通

がんばれ ! ニッポン ! 版 ありがとう、羽生選手版

検索新聞広告データアーカイブ◉詳しくは
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　吉野川の清流に抱かれ剣山山系を望む

自然豊かな徳島。徳島藩主・蜂須賀家の

城跡がある城山の麓に徳島新聞社の社屋

があります。1944年6月1日創立、6月

に創刊74周年を数えます。四国地方の

中でも特に高い世帯普及率を保っていま

すが、インターネットやスマートフォン

の普及もあり新聞販売部数は苦戦してい

ます。また、経済産業省の2017年10

－12月期地域経済産業調査によると、

四国地方の景況は「一部に弱い動きがあ

るものの、緩やかに持ち直している」と

ありますが、まだまだそうした実感はあ

りません。

　新聞媒体の広告収入の見通しが厳しい

折、16年に営業業務の大半を移管し総

合広告代理店として徳島新聞ネクストが

産声を上げました。徳島新聞ネクストは

企業の多様な販促活動を支えるソリュー

ションカンパニーを目指すとともに、新

聞広告だけでなく、他のメディア広告、

印刷、インターネット、イベントプロ

モーションなどを融合し、一般生活者と

企業がより豊かで深いコミュニケーショ

ンを築く懸け橋となるよう取り組んでい

ます。

　一方で、徳島新聞社営業局にはイベン

トを開催し地域社会への貢献と収益の両

立を目指す部署として、企画推進部があ

ります。企画推進部は18年3月31日、

4月1日の両日、小学4 ～ 6年生を対象

にした「キッズタウンとくしま」を県内

で初めて開催。仮想の町で、子どもたち

が様々な仕事や消費の体験、職業に関心

よ
う
き
た
な
～
、徳
島
新
聞
社
で
す

子
ど
も
だ
け
の
仮
想
の
町「
キ
ッ
ズ
タ
ウ
ン
と
く
し
ま
」を
初
開
催

グ
ル
ー
プ
企
業
３
社
で
連
携
し
、シ
ナ
ジ
ー
効
果
を
発
揮

●部数＝朝刊21万7877部、夕刊2万2105部
　（2018年4月ABC調べ、販売部数）
●所在地＝徳島市中徳島町2－5－2
●支社・支局＝東京、大阪、高松、県内支局11か所

を持ち、社会の仕組みを学ぶ機会を創出

しました。イベントを通じて、子どもた

ち自身が将来の夢に向かって学習意欲の

向上を図り、郷土愛＝地元に貢献したい

と思う心や夢を育むことを目標としてい

ます。地元銀行の特別協賛を得て、県内

の各種企業・団体の協力を募り実現しま

した。参加児童は2日間で1800人に上

り、「ぜひ来年も実施してほしい」との

声が多数聞かれるなど好評を博しました。

　徳島新聞のグループ企業でイベント設

営を得意とするアイデル、前述の徳島新

聞ネクスト、徳島新聞社の3社で、グ

ループの強みを生かした連携を武器にシ

ナジー効果を発揮しました。

　今後も社是である「われらの信条」を

モットーに、公正なる言論、真実の報道

を力として公共の福祉を守ります。自由

のため、平和のため、そしてよりよい生

活のために社会に先駆します。清新なる

紙面、敏速なる報道、滋味ある記事、高

い文化の明日を目指します。民生に、産

業に、大徳島への道をたゆまず開いて、

県民と共に前進します。品性と努力と、

そして不断の反省とで、まず自らを試し

ます。

　これらを肝に銘じ、徳島県唯一の県紙

の明かりをともし続けます。

城山の麓に位置し四国放送とともに地域に根ざす
新聞放送会館

2018年1月21日付　イベント告知広告

　下野新聞は2018年6月1日に創刊

140周年を迎え、栃木県内で最大の約

30万部の発行部数を誇っています。こ

れまで信用、信頼が高い「新聞社」とい

うブランドを最大限に生かし、県民読者

や企業等へ様々なアプローチをしてきま

した。

　会員制組織は、本県の政治経済、文化

の発展に資するための「しもつけ21

ブ
ラ
ン
ド
力
を
最
大
限
に
活
用

地
域
と
と
も
に
歩
み『
次
』へ

●部数＝30万3072部（2018年4月ABC調べ、販売部数）
●所在地＝宇都宮市昭和1－8－11
●支社・支局＝東京、大阪、県内総支局17か所

フォーラム」と、女性限定の「レディース

クラブ・プレッソ」があります。「フォー

ラム」は、カルロス・ゴーン氏など日本

を代表する企業や各界のトップクラスを

講師に招き、講演会、紙面再録などを通

じ県民に展望を開くヒントを提供してい

ます。「レディースクラブ」は1口1万

円の会費で、協賛店舗で使用できる1万

1千円分の商品券が付きます。さらに

様々な特典が得られることから会員募集

開始から半月ほどで定員に達するほどの

人気です。

　 県 都・ 宇 都 宮 市 の 中 心 市 街 地 に

『ニュースを、あなたの、いきつけに。』

をキャッチコピーに12年に開設した

「NEWS CAFE」は、新聞協会賞も受賞

しています。常設独立店舗型の新聞カ

フェとしては全国初です。同じ建物の

「宇都宮まちなか支局」と連携して、中

心市街地の活性化に貢献しています。

　広告企画「宇都宮餃子消費量日本一奪

還プロジェクト」は、11年の総務省家

計調査で宇都宮市が16年ぶりに餃子購

入額首位から陥落したことを受けて誕生。

消費拡大を促す新聞広告掲載（計25

回）を軸にキャンペーンを展開し、13

年には3年ぶりの全国首位に返り咲く原

動力となりました。官民一体となった新

しい地域おこしのモデルとなり、新聞広

告賞を受賞しました。

　行政の委託案件で

も地域活性化を図っ

ています。15年には

日光の新たな魅力を

首都圏などに向けて

発信する「日光市観

光情報発信センター」

を、千代田区の東京

支社内に開設しまし

た。国際観光都市・

日 光 の 誘 客 促 進 を

図っています。また、

アジア最高位の自転車レース「ジャパン

カップサイクルロードレース」の運営を

宇都宮市から継続して受託、毎年十数万

人の来場者を得て“輪都”宇都宮を国内

外にアピールしています。栃木県からは、

少子化対策の一環として会員登録制の

マッチングシステムを活用しパートナー

を探す「とちぎ結婚支援センター」を受

託し運営しています。

　営業とイベント部署が一体となった取

り組みも行っています。11年の「全国

スポーツ・レクレーション祭」、14年の

「ねんりんピック栃木」、17年の「山の

日記念全国大会」を協賛営業の業務だけ

でなく式典業務等にも携わり、主催者か

ら高い評価を得ました。

　主催事業は数々あり、中でも横浜赤レ

ンガ倉庫で開催する「宇都宮餃子祭りin 

YOKOHAMA」は今年で4年目となり

ました。宇都宮のPR事業をさらに進化

させ、創刊140周年の一環として地方

創生ムービー『キスできる餃子』（18年

6月全国公開）を製作しました。

　こうした多様な営業活動を展開するた

め、18年4月に営業局を総合営業を主体

とする組織とし、イベント、デジタル、

出版、地域貢献などを統合したクロスメ

ディア局を新設しました。これまで通り

新聞だけにとどまらず、今後は新たに加

わったデジタル部門を含めて2局体制で、

地域とともに歩んでいきます。そして創

刊140周年を迎え、社として掲げた

テーマ「100％とちぎ愛」を県内に広

め、栃木のブランド力向上にいっそう寄

与していきたいと考えています。

「
１
０
０
％
と
ち
ぎ
愛
」
下
野
新
聞
で
す

創刊140周年ロゴ

キッズタウン会場の様子（2018年4月1日）

新 聞 社 紹 介 新 聞 社 紹 介

映画「キスできる餃子」通信 2017ジャパンカップサイクルロード
レース特集
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　ニュースパーク（新聞博物館）は、アート
ディレクターの副田高行氏が制作に携わった
新聞広告約100点を紹介する「時代の空気。
副田高行がつくった新聞広告100選。」展を7
月1日まで開催している。
　クリエーターとして約50年、新聞広告を
中心に活動してきた副田氏の作品を振り返る

ことで、新
聞広告の価
値をあらた
めて感じて
もらう企画。
会期中に作

品の入れ替えを行う（後半は5月15日から）。
　関連イベントとして、4月7日にコピーライ
ターの児島令子氏、5月19日にコピーライ

ターの前田知巳氏を招き、副田氏
とのトークショーが開催された。
　児島氏と副田氏は、初めて組ん
だ1998年のサントリー「ウイス
キー飲もう気分」の広告などを例
に、コピーやデザインを磨いてい
くときのエピソードを紹介しなが
ら、「本当に伝えるべきメッセー
ジを届け、本質的な部分で“良い
共感”を得るのが優れた広告」と
トークを締めくくった。

北海道コカ･コーラボトリング株式会社　広報・CSR 推進部 広報・CSR 推進課

藤井 朋子（ふじい・ともこ）

　当社は北海道に生まれ、北海道の皆さ
まに育てられてきた「どさんこ企業」で
す。｢北の大地とともに｣ をスローガンに、
北海道の豊かな大地に育まれた良質な水
と原材料を使い、北海道にある工場で高
い品質管理の下、清涼飲料水を製造し、
地域の皆さまに「さわやかさと潤い」を
お届けしています。
　私が所属する広報・CSR部門は、事業
活動を通じて地域の課題解決をお手伝い
するとともに、北海道全域に事業所や流
通網があるという当社の特徴を生かし、そ
れぞれの地元に密着した地域貢献活動を
行っています。そして、その活動を生活者
の皆さまへ広報することで、企業ブラン
ディングの向上に努めています。
　「コカ･コーラ」は200以上の国や地域
で事業活動を行うグローバルな企業です。
その世界的な「ブランド力」と地域に密
着した身近な存在である「どさんこ企業」。
一見相反するであろうこの二つの背景を
生活者の皆さんにバランス良くお伝えする

生活者に届けたい「北の大地とともに」のメッセージ

ことが重要だと考えています。
　その中で、信頼性が高く、当社の取り
組みを正確にわかりやすく伝えることが出
来る媒体が新聞であると考えており、これ
までも活動の節目には新聞の力を借りて、
多くの方に我々の北海道への思いを伝え
てきました。新聞に広告や記事が掲載さ
れることで、社員のモチベーション向上や
お客様との話題作りにもつながります。
　新聞は昔より親しまれてきた、幅広い情
報が詰まっている媒体です。活字離れが

進んでいる中、世代に関係なく楽しめる内
容へのシフトや、読み手のライフスタイル
に沿った紙面構成など、時代や環境に合
わせた変化を感じており、良いところの継
承と新たな進化をし続けることを期待して
います。
　我々も「北の大地とともに」というメッ
セージを胸に、事業活動を通じた地域貢
献活動を継続的に推進し、生活者の皆さ
まへ思いが伝わる広告宣伝活動に取り組
んでいきたいと思います。

広告委員会の活動報告

　メディア環境の変化に伴い、SNSなどを通
じて新聞記事や広告が若年層にも拡散する
事例が増え、新聞社発の情報が定期購読
者以外にも届くようになっています。新聞の
新しい読まれ方や多様な接触機会を把握す
るため、新聞協会広告委員会は2017年11
月、新たに「新聞オーディエンス調査」を開
始しました。新聞に何らかの形で接触する人
全体を「新聞オーディエンス」と定義し、そ
の実態を探ります。
　新しい調査は、新聞メディアの接触に関
する基礎データ収集を主な目的として毎年実
施する定点観測調査と、新聞や新聞広告
の強みを見つけることを目的としたPR調査で
構成。17-18年度のPR調査として、「新聞
オーディエンス調査＋(プラス)」と「新聞
オーディエンス調査365」を実施します。

　新しい定点観測調査「新聞オーディエン
ス調査」を、17年11月に実施しました。日
本リサーチセンターのオムニバス・訪問留め
置き法調査に参加し、全国の15歳以上79
歳以下の男女1200人から回答を得ました。
その結果、不定期に新聞を読んだり、SNS
で拡散された記事や広告を目にしたり、定期
購読に限らずに新聞や新聞社が発信する情
報に接触している「新聞オーディエンス」は、
全体の89.1％に上りました。
　そのうち新聞情報に毎日接触する「エブ
リデーオーディエンス」は50.6％、月1回以
上の頻度で定期的に接触する人は68.2％で
した。そのほかに、定期的ではないものの何
らかの機会には新聞情報に接すると答えた
人が20.9％いることが分かり、この層を

「拡張オーディエンス」と名付けました。「エ
ブリデー」から「拡張」まで、新聞情報に
接触している「新聞オーディエンス」の合
計は約9割となります（図）。

　普段は新聞情報を「まったく見聞きしな
い」と答えた人は、全体の25.0％でした。
しかし、機会や場所などを挙げて尋ねると、
このうち6割の人が「新聞に触れることがあ
る」と答えました。
　拡張オーディエンスが新聞に接触するの
は、「災害があったとき」（48.２％）、「大き

な事件・事故があったとき」（46.２％）、
「見出しに引かれたとき」（23.５％）など。
普段あまり新聞を読まなくても、話題の
ニュースを知りたいときには新聞に接触する
という実態が浮かび上がってきました。また、
「スポーツの大きな世界大会のとき」（15.
１％）、「オリンピック・パラリンピックのとき」

（12.４％）など広告が盛り上がるタイミング
でも、一定の接触があることが分かります。
拡張オーディエンスの平均年齢は38.4歳。
毎日接触する層（平均57.4歳）より20歳
も若く、女性が55.0％を占めています。

　メディア接触の傾向をデーリーデータとして
収集するウェブ調査「新聞オーディエンス調
査365」を、17年10月から1年間、月1回以
上新聞を読む18歳以上69歳以下の男女
300人を対象に、毎日実施しています。普段
と比べた新聞・新聞社発信の情報、テレビ、
インターネットの接触状況を尋ねるほか、印象
に残った新聞広告も併せて尋ねています。
　これまでの調査結果では、大きなニュース
を翌日の新聞で確認する人が多いことがあら
ためて分かりました。例えば、衆院選投開
票日翌日（17年10月23日）や、平昌冬季
五輪の羽生結弦選手金メダル獲得、将棋

の藤井聡太五段（当時）が羽生善治竜王
に勝利というビッグニュースが重なった翌日

（18年２月18日）など。関心の高いニュー
スがあるときに新聞を読む人が増えることが
データで明らかになっています。
　この調査の結果は、毎月中旬にプレスリ
リースとして発表しています。ウェブサイト
「新聞広告データアーカイブ」ではバックナ
ンバーも紹介。1年間の調査終了後、年間
変動などを確認した上でデーリーの指数を公
表する予定です。

新しい新聞の読まれ方を明らかに
――「新聞オーディエンス調査」結果から　

検索新聞広告データアーカイブ◉詳しくは

北海道新聞2016年3月26日付 同17年2月19日付

新聞広告データアーカイブ、
より使いやすく

　新聞広告に関する総合サイト「新
聞広告データアーカイブ」は、7月に
トップページのデザインを一新しま
す。「夏休み」や「防災特集」など
の特集事例を紹介するコーナーを設
け、約1300件の広告事例アーカイ
ブをより活用いただけるよう、リ
ニューアルします。ご意見・ご要望
がありましたら、新聞協会（メー
ル：koukokuhou@pressnet.jp）
までお寄せください。

トークショーでの副田氏（左）と児島氏（右）

◇新しい接触層を捕捉
　――定点観測調査「新聞オーディエンス調査」

何らかの形で新聞情報に触れている人は約9割

◇「普段は新聞を見ない」人の6割が
　 実は接触者

◇３６５日の新聞接触傾向を可視化
　 ――「新聞オーディエンス調査３６５」

◎ニュースパークで副田高行展

◎新聞広告クリエーティブコンテスト
　「新聞」をテーマに実施
　全国の若手クリエーター（プロ・アマ問わ
ない）を対象に、新聞広告の可能性を広げる
作品を募集する。入賞作品は新聞協会が広告
主となり、全国の新聞に掲載される。
【2018年度テーマ】新聞
【応募期間】7月18日（水）～8月1日（水）午
後4時必着
【発表】10月以降に新聞協会会員紙などで発
表する。
※詳細は新聞広告データアーカイブに記載



　新聞ってよく考えたら、今どき“とんで
もないモノ”だと思います。
　何より、情報量がすごい。ネットで
ニュースを見る時のように、コマ切れに
なっていません。興味がなかった分野と
も出会えるし、良い意味で咀

そしゃく
嚼されすぎ

ていないので、脳が嫌でも働きます。　
　そんな情報が、ほぼ昨日のことという
即時性。ヘタすると数時間前のことなの
も驚きです。
　私自身、昼休みに新聞を読みながら
コンビニのおにぎりとサラダを食べたりす
るのですが（ちょっと暗いですね）、「いま
世界で、何が起こっているのか」をイン
プットしながら、自分はどう思うか？自分
はどうするか？を、じっくり考える。新聞
はそんな「モード」の人と、相性がいい
気がします。それを実感した二つの仕事
があります。
　一つは、集英社「週刊少年ジャンプ」
の、2014年の正月広告（右上）。少年
漫画の王道らしく、ジャンプの漫画には
登場人物が自らの野望を話すシーンが、
数多く見られます。そんなシーンを集め
て広告にするというアイデアが出て、歴
代ジャンプキャラクターたちが「夢を語
る」コマを皆で探しました。
　そして「夢は口にしたほうが、きっと
叶いやすい」という提案をジャンプらし
く堂 と々言いたいね、ということで、「夢
は、口に出すと強い。」というコピーを
書きました。
　１年の始まりに夢を考える人は、やは

り少なくないようで。共感したという声
をたくさんいただきました。塾講師をし
ていた方がこの広告をコピーして生徒に
配ったという話も聞き、ちゃんと響い
た！と泣きそうになったり……。「週刊少
年ジャンプ」が発し続けてきたメッセー
ジの強さを再確認するとともに、１年の
始まりに新聞に向かう方々の「モード」
に気づいた、忘れられない仕事です。
　そしてもう一つは、2017年末から18
年春にかけて実施した、秋田魁新報社
の「#秋田の問題」プロジェクト（右下）。
全国トップクラスの人口減少率や高齢
化率、自殺率など、秋田県が抱える
様々な問題を他人事にせず、毎月ひと
つのテーマについて、読者みんなで一緒
に考えていく取り組みです。新聞紙面を

「テストの解答用紙」に見立て、空欄に
考えを書いて送る仕組みで、どんな世
代の方でも、すぐ応募できるようになっ
ています。
　秋田出身のクリエーティブディレク
ター・淡路陽介さんに声をかけていただ
き、このプロジェクトの意図を説明するス
テートメント制作をお手伝いし、応募を
呼びかけるコピーを書きました。
　どれだけの方々
に参加してもらえ
るか不安でしたが、
18年4月 時 点 で
3500件を超える
応募が届いたそう
です。学校の授業

で取り組んでいるという話も聞いています。
新聞を読む→自分の意見を考えるという

「モード」に、うまく寄り添えた企画だと
思います。
　最近は「新聞広告をつくったことがな
い」と言う後輩もいます。が、新聞は読
む人を、じっくり考える「モード」にする。
そんな“とんでもない”媒体に取り組まない
のは、かなりもったいない。私も引き続き、
新聞に向かう人の「モード」を意識して
広告をつくっていきたいです。

新聞に向かう「モード」を意識

小野 麻利江
Marie Ono
コピーライター。2006 年電通入社。主な仕事に、潮出版社・横山光輝三国志「1800 年前から、
社会人は見た目が 9 割。」、メリーチョコレート「元気な時はメロディーを、元気ない時は歌詞を
聴く。」、Honda FREED「知るほど！乗るほど！フリード！」、富士フイルム アスタリフト「澄
みきる美。輝く美。」、カップヌードル エスニックシリーズ「ヌードル食べコール」など。
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