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　茶道の心得を示す「和
わ

敬
けい

清
せい

寂
じゃく

」という言葉がある。 

　「和」とは、お互いに心を開いて仲良くすること。 

　「敬」とは、お互いに敬い合うという意味。

　「清」 とは、目に見える清らかさではなく、

　　　心の中も清らかであるということ。

　「寂」とは、どんな時にも動じない心。  

　「お茶を点てる主人と、お茶をいただく客が互いに

心を和らげて、敬い合い、精神だけでなく茶室、道具、

等を清浄な状態に保つことで、澄み切ったこだわりの

ない境地に達することができる」という意味。たった

四文字で、現代のビジネスにも適用できる言葉が表

現されている事は、驚きである。 

　若い頃は辞書片手に、言葉の意味を必死に調べコ

ピーを捻りだす、なんて業務を散々やっていたが、ス

マホが手元にないと落ち着かない状況下、今ではAIが

ある程度なんでもやってくれる時代に、私個人として

は言葉の意味の大切さを、調べ知ることに興味が増し

てきている。    

　ふと、家の本棚を漁っていると、奥から古い国語辞

典が出てきた。小学生から中学生頃まで使っていた物

である。至る所に線が引かれたその辞典の紙の匂い

に、当時を思い出し、一頁一頁読み直している。 

　辞典を読み直すというのも、いささか変な感じもす

るが、未だに勘違いの解釈や新しい発見に触れること

が、とてもおもしろい。    

理事　波岡　修 （日本廣告社）
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若者ほど「テレビ番組」がとても好き若者ほど「テレビ番組」がとても好き
Q.あなたはテレビ局が制作したドラマやバラエティ、報道、アニメといった「テレビ番組」を好きですか？

若年層ほどスマートフォンでテレビ番組を見ている

いずれの年代でも、テレビ番組を「無料動画」でみる人が大幅に減少
どの年代でも微増したのは「見逃し配信サービス」

　メディア環境研究所は博報堂DYグループにおいて
「メディアに接触する生活者」の変化に注目し、「次の視
点」を広く提言する研究所です。今回は、この数年の私
たちの研究から見えてきた、テレビと音声メディア（ラ
ジオ、ポッドキャスト）における変化について紹介した
いと思います。本原稿で紹介したデータの多くはメディ
ア環境研究所のWEBサイト※1で公開しておりますので
ぜひそちらも併せてご利用ください。

　減少するテレビの接触時間

　今回の特集が「マスメディア」ということで、読者の
皆さんの中でまず気になるのは「テレビ」ということか
もしれません。かつて「メディアの王様」と称され、イン
ターネットにその額を抜かれたとはいえ、日本の広告費
の2割以上を占める大きな存在です。しかし、近年確かに、
その存在感が揺らいでいることは事実です。
　メディア環境研究所が毎年行っている生活者のメディ
ア接触状況や意識を明らかにする調査「メディア定点調
査※2」からその現状を見てみましょう。2014年156.9分
あったテレビの1日当たり接触時間は、2023年135.4分
と14％ほど減少しています。この傾向は若年層で特に顕
著で、10代では2014年130.6分から2023年81分へ約4
割ほど減少。20代では2014年117.1分から2023年92

分へ2割ほど減少しています。一方60代に限ってみると
2014年194.6分から2023年199.5分へと微増傾向にあ
り、大きな変化はありません。
　これを見ると世間で言われている「若者のテレビ離
れ」という言説もさもありなん、という気持ちになって
きます。

　「若者のテレビ離れ」は本当か？

　しかし、視点を少しずらして「テレビ局が制作したコ
ンテンツ離れ」が起きているのかというと必ずしもそう
ではありません。メディア環境研究所は現時点のテレビ
接触に関する実態を捉えるために2021年と2023年に

「テレビ番組視聴意識調査※3」を実施しています。ここで
見えてきたのは10代〜 20代の若者ほど「テレビ番組」が
とても好き、という実態です。2023年の最新調査では
10 〜 20代の3人に1人がテレビ番組を「とても好き」と
トップボックスで回答しており、このスコアは全年代で
最も高くなっています。この傾向は2021年から変わっ
ていません。「若者のテレビ離れ」という現象をよくよく
見てみると、実はテレビ番組というコンテンツから離れ
たというよりも、テレビ受像機というスクリーンでテレ
ビを見る、という行動に変化が起こった可能性がここか
ら見えてきます。

特 集
いま、テレビと音声メディアで生まれている
新接触・新価値 博報堂ＤＹメディアパートナーズ�メディア環境研究所

グループマネージャー�兼�上席研究員 山本 泰士
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　実際に「テレビ番組」をどのスクリーンで視聴してい
るのか聞いた結果をご覧いただきましょう。もちろん若
年層でも7割以上の多くの生活者がテレビ受像機でテレ

ビ番組を見ています。ただ、10代〜 20代の約半数以上
（50.9％）はスマートフォンでテレビ番組を視聴し、その
割合は30代以上を大きく上回っています。

 　ただ、30代〜 40代であっても30.9％はスマートフォ
ンでテレビ番組を見ていると回答しており、その存在感
は無視できません。
　思えば2022年からTVerでテレビ番組のリアルタイム
配信が始まったり、世界的なスポーツイベントをスマー
トフォンで見られるようになったりとこの数年インター
ネットを介してテレビを見ることのできる環境は整って

きました。その結果が「スマートフォンなどのテレビ受
像機以外でテレビ番組を見る」という新たな視聴スタイ
ルであると言えそうです。
　ではこのような新しい視聴スタイルが広がる中で、生
活者はどのような手段で「テレビ番組」を視聴している
のでしょうか？ そこに関しても「テレビ番組視聴意識
調査」では調査を行っています。

©Hakuhodo�DY�media�partners�Inc.�All�rights�reserved.�︱CONFIDENTIAL
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テレビ番組視聴スクリーン：年代別

テレビ番組の視聴方法：年代別
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　2021年に行った同様の調査と比較してみてみると、
じわりと存在感を増しているのはTVerなどの「見逃し配
信サービス」の利用です。その利用率は全年代で上昇し、
10代〜 40代では3割を超えています。もちろん全年代
で「リアルタイム視聴」が7割を超えているのですが、「見
逃し配信サービス」の存在感は無視できないものになっ
ています。

　先ほど紹介した「メディア定点調査」でも、TVerの利
用率は39.5％に達し、2019年と比較して2倍以上に成
長しています。同様に「テレビのインターネット接続」

「動画をテレビ画面で見られるデバイス所有」が、いずれ
も増加しておりテレビ番組をインターネットを通じて楽
しめる環境が進展している様子が良くわかります。
　このように見てみると、「若者のテレビ離れ」というも
のはいわゆる「テレビ受像機というスクリーンで地上波
のリアルタイム放送を見る」という行動が、「様々なスク
リーンでテレビ番組の見逃し配信や、リアルタイム配信

を見られるようになった」ことで相対化されたと言えそ
うです。まだまだリアルタイムにテレビ受像機でテレビ
番組を見る人は多いものの、それは選択肢の大きな一つ
になった、と言えるのかもしれません。テレビ番組は若
年層を中心にインターネットを通じてスマートフォンな
どの多様なスクリーンで楽しまれているのです。

　「無料動画」より見られるテレビコンテンツ

　このような多様なスクリーンを通じて多様なコンテン
ツ利用される現状を把握するため、メディア環境研究所
では「スクリーン利用実態調査2023※4」を実施しました
が、そこから見えてくるのは「多スクリーン・多コンテ
ンツ時代」におけるテレビコンテンツの強さです。
　この調査は、多様化するメディア接触スクリーン（テ
レビ、パソコン、タブレット端末、スマートフォン、家庭
用プロジェクター）で、どのようなコンテンツを楽しん
でいるのか？ その接触時間を中心に聞いています。ま
ずはその結果をご紹介しましょう。

スマートフォン パソコン タブレット端末 テレビ プロジェクター

238.3

174.5
70.7

236.0

11.7

スクリーン
接触時間計

731.2分

スマートフォン
無料の動画配信サービス
インターネット（動画視聴以外）
SNS
ゲーム
ニュースサイト・アプリ
有料の動画配信サービス
テレビ番組（見逃し配信サービス）
テレビ番組（リアルタイム）
雑誌・コミック
ラジオ・音声配信アプリ・ポッドキャスト
その他

有料の動画配信サービス
無料の動画配信サービス
ゲーム
インターネット（動画視聴以外）
テレビ番組（見逃し配信サービス）
テレビ番組（リアルタイム）
その他

38.8分
36.8分
35.8分
29.2分
20.2分
14.5分
12.9分
11.7分
11.3分
10.9分
16.3分

パソコン
タブレット端末 インターネット（動画視聴以外）

無料の動画配信サービス
ニュースサイト・アプリ
テレビ番組（リアルタイム）
SNS
ゲーム
有料の動画配信サービス
テレビ番組（見逃し配信サービス）
ラジオ・音声配信アプリ・ポッドキャスト
雑誌・コミック
その他

無料の動画配信サービス
インターネット（動画視聴以外）
有料の動画配信サービス
ゲーム
ニュースサイト・アプリ
SNS
テレビ番組（見逃し配信サービス）
雑誌・コミック
テレビ番組（リアルタイム）
ラジオ・音声配信アプリ・ポッドキャスト
その他

44.1分
28.2分
14.1分
12.1分
12.1分
11.6分
11.5分
8.9分
7.0分
5.4分
19.4分

12.8分
8.3分
7.6分
6.4分
5.7分
5.5分
5.4分
4.9分
4.2分
4.1分
6.0分

2.5分
1.7分
1.6分
1.6分
1.4分
1.3分
1.7分

プロジェクター

テレビ番組（リアルタイム）
テレビ番組（録画）
有料の動画配信サービス
無料の動画配信サービス
テレビ番組（見逃し配信サービス）
ゲーム
インターネット（動画視聴以外）
その他

108.3分
46.1分
20.5分
19.7分
13.4分
12.7分
8.4分
7.0分

テレビ

※テレビ番組（録画）は、テレビスクリーンのみで聴取

「スクリーン利用実態調査」

ラジオに比べ、趣味・教養・語学学習・専門知識の取得など
明確な目的意識のある利用が多い

ラジオはトーク、音楽、ニュース、地域情報が中心。
ポッドキャストはジャンルが多岐にわたる

　まず驚きは1日当たりの平均スクリーン接触時間が
731.2分とのべ時間ではありますが、12時間を超えてい
る点です。テレビを見ながらスマートフォンを触ったり、
パソコンで作業をしながらタブレット端末で無料動画を
流したり…と様々な「ながら行動」を含んでの時間には

なっていますが、合計すると我々は1日のうち半分以上
を何らかのスクリーンに接触しながら生活しているので
す。
　さらにその中でテレビ番組（リアルタイム）の見られ
方も多様化しています。図の中の、テレビ番組（リアル
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タイム）のスコアに注目してください。テレビ受像機で
一日平均108.3分もテレビ番組（リアルタイム）は視聴
されています。ただその他にスマートフォンでも11.7分、
パソコンでも12.1分視聴されているなどその見られ方
は多様化しているのです。
　さらに突っ込んでテレビ番組（録画）、テレビ番組（見
逃し配信サービス）まで含んだ「テレビコンテンツ」全体
へのスクリーンをまたいだ合計接触時間を見ていきま
しょう。
　まず10代〜 60代まで含んだ全体としては、テレビコ
ンテンツへの1日当たり平均接触時間は225.8分と多く
の人が利用している「無料動画配信」の101.1分を大きく
超えテレビコンテンツの強さが見えてきます。
では「テレビ離れ」が叫ばれている若年層、特に10代で
はどうなのでしょうか。実はこの傾向は全体と変わりま
せん。
　10代男性でテレビコンテンツ全体への1日当たり平均
接触時間は219分と無料動画配信の206.8分を超え、10
代女性ではテレビコンテンツ全体への1日当たり平均接
触時間は267.6分と無料動画配信の179.1分を88.5分も
上回っているのです。ちなみに10代男性は73.3分、10
代女性は92.1分「見逃し配信サービス」を利用しており、
テレビのリアルタイム視聴だけでなく「見逃し配信サー
ビス」も若年層のテレビコンテンツ接触を支えている様
子が見て取れます。そして、この傾向は20代の男女でも
大きく変わりません。
　若年層はテレビコンテンツ以上にインターネットの無
料動画を積極的に視聴していると思われがちですが、見
逃し配信サービスを中心にインターネット上でテレビコ
ンテンツが見られることによって、多様なスクリーンで
楽しまれているのです。

　TVerの利用実態とは

　ではここからは、今見てきたように近年利用率を大き
く伸ばし、若年層のテレビコンテンツ接触を支えている

「見逃し配信サービス」、特に「TVer」について、さらに
掘り下げてみましょう。
　TVerについて、「知っているか」「利用しているか」を
聞いたところ、約9割が「知っている」と答え、約半数
の46.6％が実際に利用していました。年代別に見ても、
10 ～ 20代で過半数、50 〜 60代でも4割が利用してい
ます。
では、TVerはどのようなスクリーンで視聴されている
のでしょうか。全体では「スマートフォン」が54.1％、「テ
レビ」が37.1％、それに「パソコン」「タブレット」と続い
ています（※複数回答）。

　年代別に見ると、年代が上がるにつれてスマートフォ
ンでTVerを見る人は減っていき、男性50 ～ 60代はパ
ソコン、女性50 ～ 60代はテレビでの視聴が1位となっ
ています。スマートフォンの小さな画面ではなく、より
大きな画面で見たいということなのかもしれません。
　さらに特筆すべきは、10 ～ 20代の男性は約4割がテ
レビでTVerを見ていることです。
各年代の「テレビ」の数値と比べても、高い比率となって
います。
　テレビのインターネット結線率が上がり続ける中で、
この先、若い世代を中心に、テレビというスクリーンも
スマートフォン同様に使いこなしながら、見逃し配信な
どのテレビコンテンツを見る時代になっていくのかもし
れません。

　広がる“なんとなくTVer”

　見逃し配信サービスは、テレビ番組の新たな視聴習慣
をもたらしました。たとえば10 ～ 20代のTVerユーザー
のうち4割は「テレビ番組を見る機会が増えた」「ドラ
マを見る機会が増えた」と回答。特にドラマについては、
過半数が「ドラマは全てTVerでみる」と答えています。
　また、見逃し配信サービスが持つ「いつでも好きな場
所で見られる」という特徴は、「リアルタイム」の捉え方
も変えているようです。
　「自分が見たいものはTVerでいつでも見られるので、
リアルタイム放送では家族みんなが見たいものを見るよ
うになった」という人が全体の半数近く、10 ～ 20代では
65.7％にのぼります。さらに「好きな番組ほどリアルタ
イムで見るようになった」という声も52.2％と過半数を
超えています。
　さらに、ここで着目したいのが、「TVerの習慣性」です。

「TVerを見るのが習慣になっている」という問いに対し、
ユーザーの過半数、54.9％が「あてはまる」と答えてい
ます。
　メディア環境研究所が、最近若年層にインタビュー
する中で「スマートフォンで何となく見るアプリは
Instagram、Twitter（現Ｘ）、TVer。この順番に無意識
に見てしまう」という人がいました。なんとなく見るの
はSNSというのはよく聞く話でしたが、今「なんとなく
TVerを開いて、なにか見るものはないか探す」という行
動も広がりつつあります。
　そこで、TVerを訪れる際、「どの番組を見るか決めて
からTVerを見る（目的型）」と「なんとなくTVerを眺め
ながら見る番組を決める（なんとなく型）」のどちらが多
いのかを聞いたところ、10 ～ 20代で32.1％が「なんと
なく型」であることがわかりました。これは30 ～ 40代

「JAAA REPORTS」2024/3 5



の28.2％、50 ～ 60代の12.4％を上回り各年代でも最
も高いスコアとなっています。
　TVerは主に見逃し配信であり「あの番組を見逃したか
らTVerを使う」という目的型が当然多いだろうと考えて
いましたが、若年層を中心に「なんとなく型」が多くいる
ことは驚きです。
　ご覧いただいたように今、テレビコンテンツの見られ
方は大きく変化しています。これまで世の中の印象とし
て「離れ」が叫ばれていたテレビですが、より解像度を上
げて分析してみると異なる風景が見えてくるのではない
でしょうか。
　2021年以降メディア環境研究所はコロナ禍を経て生
活者は「見たいものを、見たい時に、見たい場所で接触
したい」という欲求を強めたという話をしてきました。
まさに今、マスメディアの中のテレビコンテンツもその
欲求にこたえるべく見られ方を進化させ、多くの生活者
に受け入れられているのです。

　音声コンテンツの今

　では、このテレビと同様にコロナ禍以降にその届け方
を進化させ、より多くの生活者に受け入れられ始めた
メディア、コンテンツは何でしょうか？ それは「音声
メディア」です。戦前から存在した「ラジオ」という存在
はいま、そのコンテンツをインターネット上に流通さ
せ、さらに「ポッドキャスト」という形に進化したこと
で新たな局面を迎えています。ここからは進化する音声
メディア、特にポッドキャストについて話をしていきま
しょう。
　コロナ禍で活況になった音声メディア。2023年に
ポッドキャスト利用状況を調査したところ、ポッドキャ
ストは、若い世代を中心にラジオとも動画とも異なる価
値を生み出そうとしている現状が見えてきました。

　ここ2年でポッドキャストが激変

　ポッドキャストとは、iPodとbroadcastを組み合わ
せた造語で、音声コンテンツをスマートフォンやパソコ
ンにダウンロードして楽しむことができるサービスで
す。聴取プラットフォームはSpotify、Apple Podcast、
Amazon Music、Audible、Google Podcastなどが挙
げられます。
日本では2005年にサービスを開始し、コロナ禍で再ブ
レイク。そして2023年の今、メディア環境研究所が改め
て注目した理由は、ポッドキャストを取り巻く環境に3
つの大きな変化が見られたからです。
　1つ目は、各ポッドキャストプラットフォームでオリ
ジナル＆独占コンテンツが続々と充実したこと、２つ目

は、人気ラジオ番組のポッドキャスト配信が番組の一部
やアフタートークなども含めて拡大したこと。3つ目は
出版やテレビ番組など音声以外のメディアも参入してき
たことです。
　かつてポッドキャストは、「ちょっとニッチでよくわ
からない番組が多い」というイメージが持たれていまし
た。しかし、ラジオやテレビ番組のポッドキャストが登
場したことで、広がりを見せています。この変化の中で、
ラジオユーザーがポッドキャストに入ってくるという流
れも生まれました。今、この流れの中でポッドキャスト
はどのように活用されているのでしょうか。メディア環
境研究所では「ポッドキャストユーザー調査2023※5」を
実施しその実態について調査をしてみました。

　意外と多い10代のユーザー

　本調査では、「月1回以上ポッドキャストを使っている
人」をポッドキャストユーザーと定義しました。そこか
ら見えてきたポッドキャストユーザーの割合は、全体で
19.5%で、年代別で見ると、10 ～ 20代で33.0%、30
～ 40代で22.5%、50 ～ 60代で9.0%。若年層になるほ
ど多くなっています。特に10代は38.6%がポッドキャス
トを利用し、ラジオの28.6%を10ポイント上回っており、
音声コンテンツの入口がポッドキャストであるとも言え
そうです。
　そして、10代の半数以上が音楽ストリーミングも同
時に利用しています。ユーザーへのインタビューでも

「Spotifyにポッドキャストというタブがあった」とコメ
ントが出てきていました。音楽ストリーミングをきっか
けにポッドキャストに流入している層が一定教いると考
えられます。

　なぜポッドキャストを聴くようになるのか？
　聴きはじめたきっかけは？

　生活者はなぜ、ポッドキャストを聴くようになるので
しょうか。ポッドキャストユーザー歴を尋ねたところ、
3年未満が7割弱。コロナ禍になって聴きはじめた人が非
常に多いことがわかりました。
　特に、きっかけの圧倒的1位は「音楽アプリで聴けるよ
うになった（64.5%）」です。ここでも「音楽アプリにポッ
ドキャストのタブがある」ことが、接触のきっかけであっ
たことが見えてきました。
　では、ポッドキャストの利用目的は何なのでしょうか。
ポッドキャストユーザーの利用目的をラジオユーザー
と比較しながら見ていきます。実はトップ3の顔ぶれは、
ポッドキャストとラジオ共に「音楽を楽しむ」「気分転
換」「暇つぶし」でした。
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スマートフォン パソコン タブレット端末 テレビ プロジェクター

238.3

174.5
70.7

236.0

11.7

スクリーン
接触時間計

731.2分

スマートフォン
無料の動画配信サービス
インターネット（動画視聴以外）
SNS
ゲーム
ニュースサイト・アプリ
有料の動画配信サービス
テレビ番組（見逃し配信サービス）
テレビ番組（リアルタイム）
雑誌・コミック
ラジオ・音声配信アプリ・ポッドキャスト
その他

有料の動画配信サービス
無料の動画配信サービス
ゲーム
インターネット（動画視聴以外）
テレビ番組（見逃し配信サービス）
テレビ番組（リアルタイム）
その他

38.8分
36.8分
35.8分
29.2分
20.2分
14.5分
12.9分
11.7分
11.3分
10.9分
16.3分

パソコン
タブレット端末 インターネット（動画視聴以外）

無料の動画配信サービス
ニュースサイト・アプリ
テレビ番組（リアルタイム）
SNS
ゲーム
有料の動画配信サービス
テレビ番組（見逃し配信サービス）
ラジオ・音声配信アプリ・ポッドキャスト
雑誌・コミック
その他

無料の動画配信サービス
インターネット（動画視聴以外）
有料の動画配信サービス
ゲーム
ニュースサイト・アプリ
SNS
テレビ番組（見逃し配信サービス）
雑誌・コミック
テレビ番組（リアルタイム）
ラジオ・音声配信アプリ・ポッドキャスト
その他

44.1分
28.2分
14.1分
12.1分
12.1分
11.6分
11.5分
8.9分
7.0分
5.4分
19.4分

12.8分
8.3分
7.6分
6.4分
5.7分
5.5分
5.4分
4.9分
4.2分
4.1分
6.0分

2.5分
1.7分
1.6分
1.6分
1.4分
1.3分
1.7分

プロジェクター

テレビ番組（リアルタイム）
テレビ番組（録画）
有料の動画配信サービス
無料の動画配信サービス
テレビ番組（見逃し配信サービス）
ゲーム
インターネット（動画視聴以外）
その他

108.3分
46.1分
20.5分
19.7分
13.4分
12.7分
8.4分
7.0分

テレビ

※テレビ番組（録画）は、テレビスクリーンのみで聴取

「スクリーン利用実態調査」

ラジオに比べ、趣味・教養・語学学習・専門知識の取得など
明確な目的意識のある利用が多い

ラジオはトーク、音楽、ニュース、地域情報が中心。
ポッドキャストはジャンルが多岐にわたる

 　一方、ポッドキャストの利用目的でラジオより高かっ
たものは、「自分の趣味を楽しむ」「教養を深める」「語学
学習」「自分の関心分野の専門的な知識を得る」。
　ラジオは「作業中のBGM」「ニュースを知る」と受け身
的、偶然的な利用目的が多く挙がるのに比べて、ポッド
キャストユーザーは明確に目的意識をもって利用してい

ることが多そうです。
続いて、聴取ジャンルをラジオと比較して見ていきます。
ポッドキャストのトップ3を見てみましょう。1位「音楽

（33.9％）」、2位「トーク・雑談（26.9％）」、3位「お笑い・
コメディ（23.1％）」です。

©Hakuhodo�DY�media�partners�Inc.�All�rights�reserved.�︱CONFIDENTIAL

©Hakuhodo�DY�media�partners�Inc.�All�rights�reserved.�︱CONFIDENTIAL

利用目的：ラジオ比較
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テレビ番組（リアルタイム）
テレビ番組（録画）
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無料の動画配信サービス
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「スクリーン利用実態調査」

ラジオに比べ、趣味・教養・語学学習・専門知識の取得など
明確な目的意識のある利用が多い

ラジオはトーク、音楽、ニュース、地域情報が中心。
ポッドキャストはジャンルが多岐にわたる

聴取ジャンル：ラジオ比較
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　ラジオの1位は「トーク・雑談」。続いて2位「音楽」、3
位「ニュース」です。また、ラジオで特徴的なのは「地域
情報」。改めて、ラジオの強みが確認されました。
　一方、ポッドキャストはトップ3以外に目立った特徴
がありません。つまりジャンルが多岐にわたっているこ
と自体が特徴なのです。
　続いて、聴取シーンをラジオと比較してみましょう。
ラジオの聴取シーンで多かったのは「休憩中」「家事中」、
そして「車での通勤・通学」「運転中」です。これはカーラ
ジオでの利用が反映されています。
　ポッドキャストの聴取シーンもラジオに似ていますが、
その中でラジオより多いのが「運動中（30.1％）」で15％
以上も上回っていました。「ウォーキングを30分するか
ら、30分の番組を聴こう」というように、時間が決まっ
ている運動時間と同尺の番組が選べて、なおかつ耳を傾
けるだけでいいという理由から運動中の利用が伸びてい
るようです。

　「聴く」の先にある楽しみ方とは？

　ここまでの調査から、ポッドキャストは生活者の興味
関心に合わせて、深掘りするのにぴったりなメディアだ
と捉えられていることが見えてきました。その一方で、
単に「聴く」だけでなく、生活者の行動を喚起する「アク
ティベーションメディア」、リスナー同士がつながり交
流する「コミュニティメディア」としても成長していま
す。ポッドキャストユーザーにその楽しみ方も聞いてみ
ました。
　「ポッドキャストでアクティベーションが加速する」と
は、どういうことなのでしょうか。まず、ユーザーのポッ
ドキャストならではの楽しみ方を聞いてみたところ、約6
割が「気に入ったエピソードを繰り返し聴く」を挙げまし
た。これはラジオではなかなかできない楽しみ方です。そ
の他、パーソナリティをSNSでフォローしたり、人に勧め
たりといった楽しみ方が挙がりましたが、注目したいのは
聴取の先で「お金を使っている」という点です。
　「番組で紹介した商品の購入」はラジオユーザーと共
通して見られる楽しみ方ですが、ポッドキャストユー
ザーで特に高いのが、「番組で紹介していた場所を聖地
巡礼する（44.2%）」「番組の公式本やオリジナルグッズ
を買う（43.6%）」、さらに「番組やパーソナリティの有料
サロンに入る（42.6%）」、「番組のイベントにも参加する

（37.6％）」と、これだけの人が番組聴取の先でアクティ
ブにお金を使っています。自分が番組をより楽しむため
だけでなく、番組を応援する気持ちも背景にはあるので
はないでしょうか。
　さらに、他のメディアと比較してリスナー同士の交流

が活発だとわかりました。ポッドキャストユーザーの
39.8%がSNSでリスナー同士の交流をし、さらに30.5%
の人がオフ会をしていると回答しました。いずれも他の
メディアより10％以上高いスコアとなっています。
　ポッドキャストは自分の興味にぴったりの音声コンテ
ンツが見つかる場であると同時に、共通の趣味関心を持
つ仲間が集まる場でもあるのではないでしょうか。

　ポッドキャストはラジオと動画の長所を 
　持ち合わせたメディア

　続いてユーザーにポッドキャストの魅力を聞いたとこ
ろ、次のような結果になりました。１位「ながら聴きで効
率よく情報が得られる（75.9％）」、２位「ここでしか聴け
ない人や内容の話がある（74.1％）」、３位「きちんと話の
内容説明があるので気分や目的によって選べる（73％）」。
ちなみにラジオの魅力1位には「ながら聴きで効率よく
情報が得られる」など情報効率が挙がり、無料動画の魅
力1位には「好きなとき、どこでも 自分のペースで聴け
る」をはじめとする自分最適の項目が挙がっています。
　そんなポッドキャストの魅力をより具体的に聞いてみ
ました。まずは、「ラジオと違って好きな人の声を何回も
聴ける」。ポッドキャストには番組をストックでき、連
続でまとめ聴きがしやすいという特徴があります。これ
が生活者の心に灯った「面白い、好き」という熱を持った
まま楽しみ尽くせるように機能しています。
　また「ラジオ等に比べて専門的な内容やミュージシャ
ンのコアな話題がテーマになることが多く、好きな内容
をより深く楽しむことができる」という声もあり、ポッ
ドキャストにはよりニッチで専門的な話が聴けるイメー
ジもあるようです。
　そのほか、「ラジオよりも短時間で聴けて手軽」、「なが
ら聴きできる、目が疲れない、作業がサクサク進み、は
かどりつつも、ニュースや知識教養まで得られてお得な
感じがあります」と、情報摂取の「いいとこどり」ができ
るとまで感じているといった声もありました。
　このように、ポッドキャストは情報効率が良く、生活
のなかでいつでもどこでも、自分が非常に興味のある情
報、好きな情報への欲求を満たすことができるメディア
に成長している姿が見えました。端的に言えば、ラジオ
と無料動画それぞれの長所を持ち合わせた存在になりつ
つあるのです。
　そしてさらに言えば「ポッドキャストは、ラジオの本
来持っている音声によるエンゲージメント力がさらに
パワーアップしたメディア」とも言えるかもしれません。
ユーザーは気に入った番組ができると、人に勧めたり、
グッズを買ったり、コミュニティに参加したりというア
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クションを加速させ、その結果、リスナー同士のコミュ
ニティが育まれていました。ポッドキャストとは、アク
ティベーションを促進するメディアでありコミュニティ
を育成するメディアでもあるのです。

　ポッドキャスト広告における高い 
　エンゲージメント

　ポッドキャストには人にお勧めしたり、商品を購入す
るなどのアクティベーションを促進したりする力もある
ことがわかりました。では、ポッドキャストユーザーは
広告へはどのようなアクションを取っているのでしょう
か。
　各サービスで広告宣伝を聴くという人たちに、その後
の行動と印象を聞いてみました。まず、「紹介されていた
商品・サービスを検索することがある」という人はポッ
ドキャスト（66.7％）もインターネットラジオ（65.6％）
も無料動画（66％）も6割強。ラジオ放送は、スマート
フォンが手元にないシーンも含まれるため、検索では
59.4％とやや数字が低くなっています。
　「紹介されていた商品・サービスを購入したことがあ
る」は、ポッドキャストでは55.4％と過半数。他のメディ
アよりも高いという結果になりました。「商品・サービス
名が記憶に残りやすい」では、ポッドキャスト（68.4％）
とインターネットラジオ（66.3％）が約7割。よく音声メ
ディアは動画メディアに比べて情報が少ない分、記憶に
ストックされやすいと言われますが、それがデータに現
れていました。
　テーマを絞り、自分の興味にピンポイントに深く刺さ
るポッドキャスト。ビジネスでは、ポッドキャストをファ
ンコミュニティの装置として活用していくことでより多
くのチャンスが生まれそうです。
　さて「マスメディアの最新状況」についてテレビと音
声メディア（主にポッドキャスト）の現状についてメ
ディア環境研究所のこれまでの研究からご紹介させてい
ただきました。マスメディア、という言葉には世の中の
印象としてレガシーなイメージがつきまといます。しか
し、DXする世界の中であらゆるマスメディアがデジタ
ルの世界の中で進化を遂げているのです。一方的に「マ
スメディアってねえ…」と語る前に、デジタル化した世
界におけるマスメディアについての解像度を上げ、新た
な価値を見出した上で生活者との接点づくりを考える必
要があるのではないでしょうか。　

●「メディア定点調査」調査概要
　調査地区：東京都
　標本抽出方法：RDD (Random Digit Dialing)
　調査方法：郵送調査法
　調査対象者：15～69歳の男女
　標本構成：�629サンプル（2022年住民基本台帳に基づ

き性年代でウエイトバックを実施）
　調査期間：�2023年1月26日～2月10日（同様の調査を

毎年実施）
　調査実施機関：株式会社ビデオリサーチ

●テレビ番組視聴意識調査２０２３
　調査手法：インターネット調査 
　調査地区：全国
　対象者：男女15～69才 
　サンプル数：1,778サンプル
　調査期間：2023年6月7日～12日 
　※��各性年代5歳区切りのセルでN数を均等化しウェイト

バックを実施

●「スクリーン利用実態調査」 調査概要
　調査地区：�全国7地区（首都圏、関西圏、中京圏、札幌、仙

台、広島、北部九州） 
　調査方法：�インターネット調査（モニターパネルへのアン

ケート調査）
　調査対象者：�12～74歳の男女 ※小学生は除く。中学生

(12～15歳)は親が代理にて回答 
　標本構成：�8,400サンプル（2022年住民基本台帳に基

づき性年代でウエイトバックを実施）
　調査期間：2023年4月21日～27日
　調査機関：株式会社ビデオリサーチ   

●ポッドキャストユーザー調査２０２３調査概要
　手法 ： インターネット調査 
　対象者 ： 全国１５～６９歳男女 
　調査時期：2023年３月 
　調査構成：

　【事前調査】①－1
　ポッドキャストユーザー スクリーニング調査 
　サンプル数： 12,662サンプル
　※�令和4年1月1日住民基本台帳年齢階級別人口の年代

別・男女別構成比に基づきウェイトバック集計を行った。
　【本調査】①ー２ ポッドキャスト ユーザー調査 
　ポッドキャストユーザー サンプル数： 1232サンプル

※1：https://mekanken.com/
※2：https://mekanken.com/projects/media-survey/
※3：https://mekanken.com/contents/4798/
※4：�https://mekanken.com/projects/%E3%82%B9%E3%82%AF%E3%83%AA%E3%83%BC%E3%83%B3%E5%88%A9%E7%94%A8%E5%AE%9F
%E6%85%8B%E8%AA%BF%E6%9F%BB/

※5：�https://mekanken.com/data/4503/
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　広告業界で学んだことがそのまま漫画制作に生きた
経験は数知れない。初めてついた担当編集の方は「うえ
はらさんの漫画には、直しが必要なセリフが全くありま
せんね」と言ってくれた。これはコピーライター時代に
叩き込まれた、言葉を吟味する力のお陰に他ならないだ
ろう。コマ割りは映像編集の理屈に実によく似ている。
特徴のあるキャラクターを描きたいなら、タレントキャ
スティングの要領でキャラを組み立てたら良い。うん。
漫画づくりと広告制作、両者にはかなり通じるところが
ある！―――そんな風に調子づき始めた頃、僕は大きな
落とし穴に落ちることになる。

　「うえはらくんの漫画は、全体的に何か良いことを言
おうとしている感じがして、作品として薄っぺらいね。」
漫画を描き始めて1年ほど経った頃、とある敏腕編集の
方にそう言われた。「漫画に『こうあるべきだ』という明
確な答えは必要ない。物語の中にある感情を描写するこ
との方が、何倍も重要なんだよ。」

　この言葉に僕は腰を抜かした。広告のコピーライティ
ングは（もちろん例外もあるが）基本的には、伝えるべ
きメッセージを定め、それをどう的確に過不足なく消費
者に伝えるか、という作業である。5年間コピーライター
を続けた僕は、それがあらゆる表現に通じる黄金律であ
るかのように誤解していたが、そんなものは無数にある
文筆術、表現技法のほんの一角に過ぎなかったのだ。僕
はコピーライター養成講座で講師を務めてくれたT山さ

んが、口を酸っぱくして唱えていた「描写より解決」と
いう言葉を思い出していた。コピーを書く上で何度も指
針となってくれた、大切な金言だ。しかし一方である脚
本家は言う。「もしあなたが読者に『殺人の是非』につい
て考えてほしいのなら、『時には殺人も必要な行為であ
る』という物語を書きなさい」。確かに言う通りだ。登場
する人物が皆一貫して「殺しはよくない」という主張に
徹している物語のどこに魅力があろうか。対する広告
は、とまどいなく提言する。語調や伝え方にあらゆるバ
リエーションはあれど、真っ直ぐに「殺人は、いけない。」
と言い切るだろう。共通項の多い隣り合わせの界隈に一
歩移動しただけのような気持ちで居たが、いつの間にか
遠くに来てしまったようだ。

　今日も一人ひとりの葛藤や心情を描写できるよう、慎
重にネームを推敲している。相変わらず僕は、スパンと
結論を提言するようなセリフをうっかり書いてしまいそ
うになる。そんな時は、言い切ることの強さを持ってい
るそちらの世界が恋しくなることがあります。

1988年、東京都生まれ。コピーライターとして勤務していた博報堂を
2015年に退職し、多摩美術大学に編入。以降マンガを描き始める。
2020年4月にマンガ家として独立。著作は『ゾワワの神様』（祥伝社）など

解決と描写のはざま

漫画家

うえはらけいた
Vol.12

広告業界の先輩

「広告業界の先輩」と題し、かつて広告業界で働いていた方に、現在のキャリアに至るまでの道のりを2回にわたってご執
筆いただくシリーズです。広告会社時代のお話やキャリアの転機、現在のお仕事などを伺いながら、広告業界のキャリアは
どんなことに、どのようにつながるのか、先輩たちの“ものがたり”を覗いてみましょう。

●　　　　　　　●　　　　　　　●
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　そもそも公職選挙法とは？

　1950年に施行された法律で、衆議院議員、参議院議
員、地方公共団体の首長、地方議会議員の4つの公職に
ついて定数や選挙方法等を定めたものである。総務省
が所管する（以下「公選法」という）。
　2013年の公選法改正で、インターネットを活用した
選挙運動が解禁され、以降、X（旧Twitter）やFacebook
などのSNSやYouTubeを活用した選挙運動が当たり前
となり、これらは候補者や政党がメッセージを発信する
上で欠かせないツールとなっている。
　しかし、公選法第142条の6で、選挙期間中に候補者
名を掲げた「有料インターネット広告」を使用すること
については禁じられている。問題となった区長選はこれ
に抵触したものである。本来、インターネットでの選挙
運動は低コストで広く情報提供が可能となることから
認められたものだが、有料インターネット広告を認めて
しまうと、各党の掲出がヒートアップしてコストがかさ
み、「カネのかかる選挙」に繋がる恐れがあるからだ。

　選挙運動と政治活動の違い

　以上のように、選挙運動に「インターネット利用」は
許されても「有料インターネット広告利用」は許されな
い。しかし、ここにグレーゾーンがある。
　まず、選挙運動と政治活動の違いを知る必要がある。
選挙運動とは、特定の選挙に特定の候補者の当選を図
ることを目的に選挙人に働きかける行為であり、一方、
政治活動とは、政治上の目的をもって行われる一切の活

動から「選挙運動」に該当する行為を除いたもの、とさ
れている。
　そして実は、政治活動を目的とした有料インターネッ
ト広告は認められているのである。候補者ではなく政党
等に限っては、選挙運動期間中、当該政党等の選挙運動
用ウェブサイトに直接リンクする政治活動用の有料イ
ンターネット広告が掲載できる。
　この広告に候補者の名前や写真を記載することはNG
だが、例えば候補者が政党支部長等であった場合、その
肩書のもとに登場することは必ずしも禁じられていな
い。結果的に、選挙運動としての効果が期待できる可能
性があり、このことが問題視されている。

　インターネット利用上、留意すべきこと

　その他、公選法がインターネット関連で禁止している
のは、選挙運動用のウェブサイト等をプリントして配布
すること、「〇〇〇さんに投票してください」と投票日当
日にSNSへ投稿すること、一般の有権者がメールで特
定の候補者への投票を促すこと、などがある。しかし総
じて、複雑で曖昧、わかりづらいとして更なる改正を望
む声は多い。
　総務省によると、「一般論としては、業者が主体的・裁
量的に選挙運動の企画立案を行う場合には、当該業者
は選挙運動の主体であると解されることから、当該業者
への報酬の支払いは買収となるおそれが高い」というこ
とらしい。広告業務でかかわる場合は、候補者等からの
明確かつ具体的な指示のもとに進めると同時に、所轄の
選挙管理委員会に確認・相談するなど、十分な注意が必
要であろう。

公職選挙法とインターネット 

050
＞＞＞  知ってトクする！ 広告人広告人のための のための 法律知識法律知識 ＜＜＜

　昨年、区長選のために有料インターネット広告を利用し
たこと等が公職選挙法違反に値するとして、ある区長が辞
職するという事件があった。
　改めて公職選挙法とインターネットとの関係を眺めてみ
たい。

山梨県生まれ、武蔵野美大造形学部卒。広告制作会社等
を経て廣告社㈱にデザイナーとして入社。クリエイティブ・メ
ディア・営業部門等の責任者を経験後、代表取締役社長
就任（2016年退任）。著書に『「広告の著作権」実用ハンド
ブック』（太田出版）、共著に『Ｑ＆Ａで学ぶ写真著作権』（太
田出版）がある。日本広告学会会員。

�▼総務省／インターネット選挙運動について
　�https://www.soumu.go.jp/senkyo/senkyo_s/naruhodo/�
����naruhodo10.html

広告知財コンサルタント

志村  潔（しむら・きよし）
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Information

■協会活動　 1月・2月 ・ J a n u a r y  /  F e b r u a r y ・

２月 １日　スパイクスアジア2024研修ツアー
　　　　　 第1回事前研修会
  ２日　新聞委員会
   　  メディア業務改善委員会
  ５日　吉田秀雄記念賞選考委員会
          　  メディア委員会
  ７日 インターネット広告委員会
   ２７日　スパイクスアジア2024研修ツアー
                 第2回事前研修会
   ２８日 新入社員教育セミナー
                  講師打合せ会・人材育成委員会
    ２９日　懸賞論文審査会

１月    ９日　懸賞論文委員会
  １６日　広告ビジネス入門発行委員会   
          　クリエイティブ委員会
  １７日　テレビ委員会
  １８日　ラジオ委員会
  １９日　メディア調査研究委員会
  ２２日　運営委員会
  ２３日　ＰＲ委員会
  ２４日   海外セミナー「デジタル時代のグローバル・
                  マーケティング、そのDilemmaとOpportunity」
  ２６日　会報編集委員会
  ２９日　第337回理事会
  ３０日　雑誌委員会

　北海道広告業協会40周年記念イベント
　「広告のミライ会議」を開催 

　北海道広告業協会では、40周年を機に広告業
界がもっと輝けることを目指して、会員社の若手
社員有志が企画した記念イベント「広告のミライ
会議」を、去る2月20日（火）に札幌グランドホテ
ルで開催しました。 当日は、働く人々の思いや
本音を可視化して深掘りするトークセッション

「北海道の広告白書」と、広告業界はいかにAIに取
り組むべきかを議論する「AI作戦会議〜 AIは敵か
味方か？」の2部構成で実施。会員社から多くの
方々が参加され会場は大変盛況でした。

　公益社団法人日本マーケティング協会が
　新たなマーケティングの定義を発表

公益社団法人日本マーケティング協会（以下、
マーケティング協会）より、34年振りにマーケ
ティングの新たな定義が発表されました。

　詳細についてはマーケティング協会ウェブサイ
ト上のNewsに掲載されておりますので、併せて
ご確認ください。
https://www.jma2-jp.org/
home/news/916-marketing

（マーケティングとは）顧客や社会と共に価値

を創造し、その価値を広く浸透させることに

よって、ステークホルダーとの関係性を醸成

し、より豊かで持続可能な社会を実現するた

めの構想でありプロセスである。

　会員社移転

◎株式会社メトロアドエージェンシー

　新住所：〒105-0021 東京都港区東新橋2-14-1

　　　　 NBFコモディオ汐留9階

　TEL：03-5422-1750

　業務開始日：2024年2月13日(火)
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