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　ある時期、アーティストのプロデュースに挑

戦した。ライブストリーミングが広がり始め、

新しいアーティスト像が生まれつつあった。広

告業界での経験を糧に音楽の世界へ飛び込んだ

が、何度も壁にぶつかった。転機は炎上だった。

批判はやがて肯定へと変わり、動画が再生され

始めた。7年間でYouTubeの登録者は250万人

を超え、アジアのフェスでは大トリを務めた。

インターネットの影響力、そしてコンテンツの

力を強く実感した。

　この経験から学んだのは、「どう共感を生む

か」が本質だということ。広告も音楽も、求めら

れているのは感情を介した関係づくりだ。広告

が避けられる時代、広告は本質的にコンテンツ

へと進化し、「売る」ではなく「つながる」ための

表現であるべきだと感じている。
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　難題に“広告的機知”で一矢を！

　目立った事例の中で最初に気になった傾向は、

「難題に“広告的機知”で一矢を！」だった。

　カンヌライオンズの優秀事例に、社会課題を扱っ

たものが多いと言われて久しい。人種差別に対抗

するもの（ナイキのDream Crazyが有名）や、海洋

ゴミ問題を扱ったもの（コロナビールによるプラス

ティック・フィッシング・トーナメント等）などが、

すぐに脳裏に浮かんでくる。

　しかしながら、今日われわれを取り巻く世界は、

社会課題とも呼べないような困った“難題”で溢れ

かえっている。例えば、メキシコの人々にとって「メ

キシコ湾がアメリカ湾に改名された」という問題な

どは、その典型だろう。アメリカのトランプ大統領

が突然そう発表し、先進的でそうした“暴挙”に異

今年2025年も、6月23日（月）～27日（金）の5日間、第72回カンヌライオンズが開催された。
私は今回も現地参加、延べ20回目となる個人的には記念の年でもあった。
　私は大手広告会社で長くクリエイティブ・ディレクターを務めた後、

2011年から多摩美術大学で広告論/マーケティング論/メディア論を教えている。
同時に広告コミュニケーションの最新トレンドを中心に研究を行い、学会発表や論文および記事等の執筆を続けてきた。

2025年6月からは、日本広報学会理事長も拝命している。
カンヌライオンズは、2004年のフィルム部門日本代表審査員経験を含め何度も現地訪問を行い、

毎年のように傾向把握や事例分析、そしてトピックスの紹介を試みて来た。今回も、会の概略から注目事例、
そしてそこに見られるヒント等を、現地の雰囲気も含めて報告したい。　

難題に“広告的機知”で一矢を！ そして、
ヤングライオンズに挑む若者達の姿に感動も。

準備が急ピッチで進む会期前日の会場。今年のロゴはこんな感じ。

多摩美術大学教授/コミュニケーション・ラボ代表　佐藤達郎

Cannes Lions
2025特 集

カンヌライオンズ2025 レポート
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を唱えそうなグーグル社ま

でが追随し、グーグルマップ

上の当該地域の名称もアメ

リカ湾に変更されてしまう。

　そこで、その“暴挙”に対

して、“広告的機知”を用い

て一矢報いた痛快な事例が、

メキシコのテカテビールに

よる「The Gulf of Mexico 

Bar」である。この事例は、

アウトドア部門ゴールド他

を受賞した。カンヌライオ

ンズでは、月曜～金曜の毎

日、19時～ 21時に贈賞式

が行われ、ゴールド以上の

事例が紹介され、受賞チー

ムが登壇してライオンのト

ロフィーを渡されるのだが、この事例は他のどの

事例よりも、観客席からの拍手や歓声が多かった。

世界各国から集まって来た広告業界関係者の中に

も、快哉を叫ぶ人が目立って多くいたのだ。

　では、快哉を叫ばれたこの事例で、テカテビール

は何をしたのか？ 現在アメリカ湾と呼ばれている

洋上に船を出し、そこにThe Gulf of Mexico（メ

キシコ湾）という名のバーを開店したのだ。そして、

バーの開店をグーグルマップに申請した。グーグル

マップでは、店の営業を申請すると半自動的にマッ

プ上に名前が掲載されるようになっていて、アメリ

カ湾（The Gulf of America）の表示のすぐそばに、

メキシコ湾（The Gulf of Mexico）の名前が堂々と

表示されることとなった。

　メキシコの人々は、テカテビールを飲みながら、

大喜びをした。ところが、混乱を招くという理由か

らか、グーグルマップ上からThe Gulf of Mexico

という表示（Pin）は削除されてしまう。それでも、

テカテビールはめげない。またすぐにThe Gulf of 

Mexico Bar営業の申請をグーグルマップに行い、

結果として表示され、また削除され、また申請して

表示されを繰り返した。

　もちろんこの事例で、何かが解決されたわけで

はない。しかし、現在の世界情勢で言えば、メキシ

コの人々にとっては暴挙とも感じられるであろう、

トランプ大統領のこの行為に対して、撤回させるこ

とはもちろん、正面から異を唱えることさえ難しい。

そうした“難題”に対して、少なくても“一矢”を報

いることは出来た。その“広告的機知”に対してメ

キシコの人々は喝采を送り、テカテビールへの好意

度も大きく上がったであろう。

　さて、この傾向を体現していると思われる事例を、

もう１つご紹介しよう。ユニリーバによるVaseline 

Verifi ed（ソーシャル＆クリエイター部門グランプ

リ他）だ。

　「ヴァセリン」は150年以上の歴史を持つ、お肌ケ

アの代表的プロダクト。しかし、近年では、ユーザー

がこの商品の別用途での活用法を指南する“ハック

動画”を公開し、すさまじい数のビューを生み出し

ていると言う。なかには人体に悪影響を及ぼす危

活躍が目立った中南米勢、贈賞式の登壇で、国旗を掲げるケースも多い。
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険な使い方を提案するものがある。例えば、歯のホ

ワイトニングに用いたり、目に塗る、食べるなどは、

けっして推奨できない。放置すれば、ブランドの信

頼感を損ないかねない状況だ。

　そこでヴァセリンはSNSに介入した。独自の

「ハック術」を公開したユーザーが、TikTokでその

情報をヴァセリンに共有すると、同社の研究員が科

学的なテストを行い、その使用法が“VERIFIED（認

証済み）”か“UNVERIFIED（未認証）”かをジャッジ

するキャンペーンを開始したのだ。使い途の安全性

が認められたユーザーには、「認証済み」のバッジや

特別トロフィーをプレゼントした。

　オンライン上の「認証」をエンタテイメント化す

ることで、あまり話題になることがない“真っ当”

な使い方に光を当て、ネットにはびこるフェイク

を、科学的に検証された真実へ変えようとする試み

だった。この事例なども、難題に対して、“広告的機

知”の活用で一矢報いた好例だと感じた。

　ちなみに、この事例がグランプリを受賞した

「ソーシャル＆クリエイター部門」の昨年までの部

門名は、「ソーシャル＆インフルエンサー部門」で、

今年から名称変更をした。

　クリエイター（Creator）という言葉は、従来、欧

米の広告業界では使われてこなかった。広告会社

のクリエイティブ部門に所属するコピーライター

やアートディレクターに用いられる言葉は、「クリエ

イティブ（Creative）」である。They are creatives 

というように名詞として、人を表す言葉として使わ

れてきた。

　私が知る限り、ここ数年、英語圏では、クリエイ

ター（Creator）という言葉を、作品を通して発信す

るインフルエンサーに対して用いるのが一般的と

なった。その人々が形成するビジネスを「クリエイ

ターエコノミー」と呼ぶのも、スタンダードになっ

ている。そんな環境から、カンヌライオンズのこの

部門の名称も変更されたと考えられる。

　“それってユーモアなの？”なヒューモア事例。

　さて、次に私が気になった傾向は、「“それって

ユーモアなの？”なヒューモア事例。」とでも呼べそ

うなものだ。（なお、それぞれの傾向は、相互排他的

なものではなく、複数の傾向を同時に持っている事

例もあることをご承知おきいただきたい）

2024年のラップアップ（総括レポート）のキーワー

ドが、「ヒューマニティ＆ヒューモア（Humanity & 

Humour）」だったことは、昨年のこのレポートでお

伝えした。その時にわざわざ“ヒューモア”と表記し

ていたことにも繋がるのだが、日本語の片仮名で使

われている“ユーモア”と英語のHumour（あえて書

けば“ヒューモア”）は、だいぶニュアンスが異なる。

　片仮名でユーモアというと、多くの人は、お笑

い芸人的なギャグに近いものを思い浮かべるので

はないだろうか。少なくても“笑い”や“笑わせて

くれる”を連想するだろう。しかし、私が知る限り、

Humour（ヒューモア）はもう少し範囲が広く、1つ

目の傾向とも重なるが“機知”やウィット、なんなら

頓智による解決も含んでいる。だから、“笑わせ”は贈賞式後での外階段でも、興奮さめやらず、熱い記念撮影が。
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しないけれど、ウィットや頓智で何かを解決したよ

うな事例が複数存在する。それを、「“それってユー

モアなの？”なヒューモア事例。」と呼んでみている。

この傾向を示す典型的な事例は、インド鉄道によ

る「Lucky Yatra（ラッキーな旅）」だ。この事例は、

PR部門グランプリ他を受賞した。

　インド鉄道は、インドのJRに当たる国営鉄道。そ

のムンバイ地区では、毎日750万人もの帰宅客で混

雑する。しかしそのかなりの部分の人（なんと41%）

が無賃乗車で、数が多過ぎてチケットの検札もま

まならず、インド鉄道は多額の損失を計上していた。

一方でインド人は宝くじが大好きで、毎年280億ド

ル（4兆円以上）ものお金が使われているそうだ。

　そこで！ インド鉄道は、乗車券すべてを宝くじ

化したのだ。もともとすべての乗車券には番号が

振られていて、その番号で、毎日1枚に10,000ル

ピー（約17,000円）、毎週1枚に50,000ルピー（約

85,000円）の現金が当たる。人々はこぞって乗車券

を買い始め、インド鉄道は多額の損金を回収できた

と言う。

　この事例はユーモアなのだろうか？ 特に笑える

わけではないし、ユーモアというにはちょっと違う、

と感じる日本の方も多いのではないだろうか。それ

でも、私は“ヒューモア”には溢れた事例だと思う。

　様々な応募作や人々の議論を聞いていると、総じ

て日本人は、生真面目過ぎると感じることが少なく

ない。難しい課題を、難しいまま、難しい顔をして

解決しようとウンウン唸っている。結果として、あ

りきたりな施策になるか、正面から受け止め過ぎた

重苦しい施策になってしまう。これもあくまでも個

人的な感想だが、社会課題をあまりに真正面から

受け過ぎた重苦しい解決策は、ことカンヌライオン

ズのような場面においては、“アイデアが足りない”

と受け取られがちのようだ。

　なお、この事例について、「チケットをくじ化す

る施策は、今までにも存在していて、たいしたアイ

デアでは無い」と言う人がいるが、そうは思わない。

国営鉄道ですよ。私鉄だとしても、通勤列車ですよ。

ここまで公的なものに対して、“宝くじ化”というア

イデアは、無意識のうちに内なる自制心が働いて、

なかなか思いつけるものではない。

「“TellingからDoingへ”の加速と、
そのオーセンティシティ」の傾向も。

　さて、筆者の目に映った、もう１つの目立った傾

向についても、ご紹介して行こう。それは、「“Telling

からDoingへ”の加速と、そのオーセンティシティ」

とでも言えそうな傾向だ。

　最近のカンヌライオンズ受賞作を見ていると、評

価された事例の多くが、“TellingからDoingへ”と

呼べるようなものとなっている。つまり、何かを表

現として伝える（Tellingする）のではなく、何かの

施策を実施する（Doingする）というものだ。今年

2025年はこの傾向がより加速化したと感じた。そ

して、実はDoingするその内容には、その会社やブ

ランドとしてのオーセンティシティ＝正当性（ある

いは“らしさ”や納得性）が必要だと思えるのである。

　さて、その典型的な事例としては、保険会社AXA

による「Three Words（３つの言葉）」が挙げられる。

「Three Words」は、クリエイティブ・ビジネストラ

ンスフォーメーション部門を始めとする3部門でグ

アップル社によるオープニングセミナーの様子。
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ランプリを受賞し、2025年を

代表する話題作となった。

この事例でAXAは何をDoing

したのか？ それは、書き表し

てみると、大変に地味なもの

だ。事例タイトルにもあるよう

に、Three Words（３つの言葉）

を住宅保険の契約書に加えた、

言ってみれば、ただそれだけ、な

のだ。気の利いた表現も、世間

を驚かすようなビジュアルも、特

にはない。

　AXAがDoingしたのは、住宅保険の契約書に記

された「火災」「洪水」に続いて次の3つの言葉を足

したことだ。その３つの言葉とは、「and domestic 

violence（それと、ドメスティックバイオレンス）」

である。

　フランスでは、火災や洪水で家に住めなくなった

時に適用される住宅保険への加入が、すべての家

庭に義務付けられている。一方で、警察の発表でも、

毎年21万人もの女性がドメスティックバイオレン

スの被害に合っていると言われている。より具体的

には、3,919人のドメスティックバイオレンス被害

者がNGOのヘルプデスクに電話をかけ、その77%

は緊急の引っ越しを必要としていた。しかし避難所

施設が足りず、77%の引っ越しを必要とする女性

のうちの40%は、何の援助も受けられず放置され

たと言う。

　そこで、AXAは住宅保険の契約書に、火災や洪

水に続いて「and domestic violence（それと、ドメ

スティックバイオレンス）」という３つの言葉を加

えることで、緊急避難を求める女性達がエマージェ

ンシーコールに電話をすれば、すぐに避難できるよ

うにした。ドライバーがただちに彼女をピックアッ

プし（子供がいる場合は子供も含めて）、ホテルな

どの安全な場所に移動させ、心理的・法的・経済的

な援助が受けられ、中長期的な解決策を得られる

ように援助することにしたのだ。

　結果として、最初の1か月だけで、121人がサポー

トを受け、AXAの住宅保険を新しく契約する人は

9%増加し、AXA住宅保険への加入を検討する人は

67%（業界平均は43%）を記録した。

　AXAはこの活動を「Three Words」と名付け、屋

外広告やテレビCM、ウェブ動画などで周知を図っ

た（Telling）が、それでもその中核にあったのは契

約書に３つの言葉を加えるというDoingであった

ことは間違いない。

　このDoingをする際に注意すべきことは、その

ブランドがそのことをDoするオーセンティシティ

（Authenticity）を持っているか？ ということだ。

カンヌライオンズ審査会でもよく耳にするという

オーセンティシティという言葉は、一般に正当性

と訳されるが、日本語の“らしさ”というニュアン

スもあり、言ってみればそのブランドがそのことを

Doすることに納得性があるか？ ということになる。

時 「々パーパスウォッシュ」などという言葉も耳に

するように、世の中に良いことをしているフリをす

るケースも散見される中で、納得性を持って受け入

れてもらうことは非常に重要だ。

　AXAはフランスでメジャーな住宅保険会社であ

るとともに、10年にわたってAXAの名を冠した

NPOを通じてドメスティックバイオレンス反対の

活動を繰り広げてきた歴史を持っている。そうした

会場の至るところで、我々の業界の熱気が！
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活動歴がある中で、シンプルな３つの言葉を自ら

の契約書に加えて、実際に被害者の救助活動に乗

り出したことは、単なる”良いことをしているフ

リ“ではないと受け入れられたわけだ。

　さて、この後、カンヌライオンズ2025について、

会場の雰囲気やセミナーを含めて、全体の傾向に

ついてご紹介していこう。　

オープニングセミナー「結局は、ヒトだろ、
ヒト」の主張に、胸が熱くなる。

　多くの著名なクリエイティブやマーケターが

登壇する数々のセミナー（200以上と言われてい

る）も、カンヌライオンズの大きな魅力の1つだ。

なかでも今年いちばん印象に残ったものは、公

式アプリのプログラムにも“Festival Opening 

Seminar”と書かれている、アップル社のマーケ

ティング担当Vice PresidentであるTor Myhren

氏によるセミナーだった。その題名は、『Human 

after All（結局のところ、ヒトだろ、ヒト！）』と

いうものだ。

そこで彼が放った「AIは広告を殺さないが、しか

し救いもしない。結局は、我々自身が何とかする

しかないのだ」という趣旨のフレーズは、すでに

名言として、カンヌライオンズ公式のラップアッ

プ（総括レポート）を始め、多くの人が紹介してい

る。私自身、Myhren氏のセミナーを聞いて、フェ

スティバルしょっぱなから、胸が熱くなったのを

よく覚えている。

　また、もう１つ気になった今年の全体傾向とし

ては、中南米勢の活躍がある。今年のエントリー

数は、96か国から26,900点におよび、わずかだ

が昨年より増加した。なかでも特に中南米からの

エントリー数は前年比16％も増加したそうだ。

　確かに、贈賞式に出て、ゴールドとグランプリ

が発表され受賞者が壇上に登って喜びを爆発させ

るシーンを見ていても、中南米からの登壇者が多

かったように感じた。また、今年新設された「ク

リエイティブ・カントリー・オブ・ザ・イヤー」に

選ばれたのも、中南米の国ブラジルだった。

ビーチ沿いには多くのネット系企業の公式スペースが。写真はMeta社。
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ヤングライオンズの盛り上がりに感動。 
若者にチャンスを与えるこの文化を、 
ぜひ残したい。

　もう１つ、受賞作の傾向以外に触れたいのが、30

歳以下のヤング向けのコンペティションであるヤン

グライオンズだ。このイベントは、プリント/フィルム/

デジタル/デザイン/メディア/PR/マーケターの7部

門が設けられ、それぞれの部門ごとに各国代表の2

名1組がチャレンジして、最終日に部門ごとのゴール

ド/シルバー /ブロンズが選ばれて発表される、とい

うもの。日本でも、マーケター部門を除く6部門で国

内予選が行われ、厳しい競争を勝ち抜いた6組12名

のヤングが今年もチャレンジした。

　課題は現地で発表され、24時間あるいは48時

間でアイデアを開発し形にして提出あるいはプレ

ゼンテーションを行う、というもの（部門による）。

30周年を迎えた今年は、過去最高67か国・450名以

上が参加したそうだ。本選でゴールドやグランプリ

を獲得して登壇する人達のガッツポーズや雄たけ

びも相当なものがあるのだが、ヤングの結果発表

の盛り上がりぶりと言ったら、本選の興奮をも凌ぐ

ようなものだった。残念ながら日本勢はブロンズ以

上を獲れなかったのだが、12人で集まって今後へ

の奮起を誓っていた姿も印象に残っている。

　この一連のイベントを観ていて、若手にこうした

チャンスを与える我々の業界、エージェンシー業界

/クリエイティビティ業界はとても素晴らしい側面

を持っているなと、改めて誇らしく感じた。こうし

たイベント（そしてこうしたマインド）は、ぜひ大事

にして行きたいし、できる限り盛り上げて行きたい。

日本の応募作からは、4つのゴールド 
（3事例）が誕生！

　日本の受賞事例の多寡で言えば、昨年2024年よ

りはだいぶ増加、４つのゴールド（3事例）を受賞し、

他にも、シルバー３、ブロンズ６を獲得した。

　なかでも、クリエイティブ・データ部門など2部

門でゴールドを獲得した、あすには（一般社団法人）

の「sato 2531」について、少し詳しくご紹介しよう。

　“選択的夫婦別姓”を可とするか否かで揺れる日

本において、ジェンダーイコーリティを掲げる一

般社団法人あすにはは、「もし今、選択的夫婦別姓

を採用しないと約500年後には…」という衝撃的な

データを、東北大学と協力して導き出した。このま

まだと、2531年には、日本人全員の名字がsato に

なってしまうというシュミレーションだ。

　さらにあすにはは、著名な会社やアーティストや

アスリート、全部で40の対象者に、名前をsatoに変

えてもらうことで、「全員の名字がsatoに」という彼

らのシュミレーションへの実感性を持たせ、さらな

る話題化にも成功した。

　結果として、国会での議論を活発化させ、また国

連も日本に対して、“当該の法律を2年以内に変える

ことを推奨する”と勧告するに至る。

　事例の傾向の「“それってユーモアなの？”な

ヒューモア事例。」のところで、総じて日本人は、“生

真面目過ぎると感じることが少なくない。難しい課

題を、難しいまま、難しい顔をして解決しようとウ

ンウン唸っている”と記したが、この事例は趣きを

異にしている。

　もちろんきちんとした統計学的分析に基づいて

はいるのだが、それはあくまでも、“ある設定をすれ

ば”ということであり、「必ず日本人全員がsatoに

なってしまう」というわけではない。ある種の、ユー

モア / ヒューモア / ウィット / 機知 / 頓智である。

国連はじめ世界的な関心も集める重い題材に対し

て、この、ある種のウィットを用いてメッセージし

たところを、多くの審査員が評価して、ゴールドを

２つも受賞したわけだ。

　日本人も、やろうと思えば、できるのだ。日本で

今後、カンヌライオンズでの受賞を目指す人は、こ

の感じを、ぜひ参考にすべきだと思う。
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※　　　　※　　　　※

　さて、この記事を読んでいただいているJAAA

の会員社の皆さん、すなわち広告会社の皆さんに

は、ぜひぜひ、来年2026年のカンヌライオンズに

参加してほしい。なによりも、世界の同業の皆さ

んの“熱気”を肌で感じることは、今後の日々の仕

事に対する大きなモチベーションに繋がると思う。

　さらに、昨年もレポートしたが、広告会社から

してみればお客様に当たる多くの事業会社の方々

が来るようになっている。自分達のメインのドメ

インで、お客様に遅れを取るわけには行かない！

さらに、総合商社やコンサルティング会社の人も、

訪れている。ビジネスチャンスを、他業種の人に

明け渡すわけにも、行かない！

　さて、筆者個人の事情で言えば、どうだろう、

来年2026年も現地参加するだろうか？ いずれ

にしろ、自らを“カンヌ・ウォッチャー”と称して

いる者としては、今後ともウォッチングを続けて

行きたいと思う。

それぞれの事例は、こちらのYouTubeや
ウェブサイトで見ることが可能だ。

• �ガルフ of メキシコ by Tecate ビール 

（アウトドア部門ゴールド他）

https://www.youtube.com/watch?v=rK7yZFzfDBY

• �ヴァセリン・ベリファイド 

（ソーシャル＆クリエイター部門グランプリ他）

https://www.youtube.com/watch?v=ApwxlBruV90

• �ラッキーヤトラ by インド鉄道 

（ＰＲ部門グランプリ他）

https://www.youtube.com/watch?v=19fzAvuFq0I

• �スリーワーズ by AXA 

（クリエイティブ・ビジネストランス 

 フォーメーション部門グランプリ他）

https://www.youtube.com/watch?v=pY-03zuV7mE

• �sato2531 

（クリエイティブ・データ部門ゴールド他）

https://www.youtube.com/watch?v=baNrk3vSBe4

ヤングライオンズの1コマ。ゴールドを受賞したグアテマラからのペア。
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JAAA REPORTSの歩みとこれから
JAAA REPORTSは昭和32（1957）年11月20日に第1号を刊行し、今回で854号となります。

協会創立75周年を迎える本年に、これまでの歩みを特徴的な表紙とともに振り返ります。

このような変遷を辿ったJAAA REPORTSは、脱炭素化という時代の潮流も捉
え、来年度からWeb版に完全移行します。今後も皆さんの知りたい情報を発信
していきたいと思います。JAAA REPORTの歩みや本誌へのご意見は、こちら
のフォームからお寄せください。 （https://forms.offi  ce.com/r/62a2HJXntH）

会報編集委員会からのお知らせ

第1号
(1957)

第570号
(2006)

第200号
(1979)

第645号
(2011)

第403号
(1994)

第735号
(2017)

『日本新聞放送広告
業者協会報』として
創刊した第1号。紙
面では当時の関係団
体代表者から祝辞が
寄せられた。

この年は、担当会社
の名物だったカレー
ライスを12ヶ月の表
紙で作り上げるとい
う企画。写真は材料
を掲載した4月号の
「新鮮。」。

5月号で200号を数
え、「歴代編集委員長
の座談会」「JAAA
レポートに寄せる」等、
様々な特集を掲載
した記念号を刊行し、
同年度通常総会で頒
布した。

環境問題をテーマ
に取り上げ、エコ、リ
サイクルなど様々
なマークで12ヶ月を
飾った。

協会理事のシルエッ
トを撮影し、表紙に
掲載。この年のロゴ
は会報誌の基本とな
り、長らく採用され
続けた。

広告界の偉大な先輩
に毎月1名登場して
いただき、「広告と
は？」の問いに対す
るメッセージも掲載
したこちらの企画は
3年間続いた。
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　「ジブリ風画像」とは何だったか

　「ジブリ風」とはスタジオジブリ制作のアニメ作品
に多く見られる、淡いパステル調の色彩、柔らかで暖
かな日差し、どこか懐かしくほのぼのとしたタッチ、
そして、これらが醸し出す独特な空気感をいう。
　今年春、世界各国のスタジオジブリファンの間で、
このジブリ風へのAI画像加工がブームとなった。例え
ば自分やペットの写真をアップロードし「ジブリ風に
して」と生成AIに指示すれば、自分やペットをモチー
フとしたジブリ風の画像があっという間に完成。これ
をSNS上にシェアするというものである。
　あたかもジブリの世界に迷い込んだような不思議な
感覚を多くの人達と共有したいという気持ちや、ジブ
リ作品に対するある種のオマージュのような側面も
あったのかもしれない。
　このような流れは「ディズニー風」「ドラえもん風」
など、他の人気アニメにも波及しているようである。
しかし一方では、このような行為は原作者の著作権を
侵害しないのだろうかという議論があった。

　著作権法は何を保護するのか

　「ジブリ風」とは多くの場合、ジブリ作品の「画風」
を模倣することをいう。では、「画風」は著作権法上、
どのように扱われるのだろうか。
　著作権が保護する対象は、思想や感情が創作的に表
現された著作物、つまり文章、イラスト、写真、楽曲な
ど具体的な形を伴うものとされている。

　そして、著作権の侵害とは、その著作物の持つ本質
的特徴と類似するものを勝手に作成し公開する行為で
ある。本質的特徴とはその作品の個性であり、イラス
トや写真ではフォルムや構図などが該当するだろう。
　一方、「画風」や「作風」は、具体的表現に至る前の抽
象的なアイデアまたは表現のための技法などをいい、
一般的にこれらは著作物ではないとされている。した
がって色調やタッチのみが類似し、「ジブリ風の作品」
と感じさせる程度であれば著作権侵害にはなりえな
い。また、その作成が人によるものかAIによるものな
のかも関係ない。これが現在の世界的なルールである。
　しかし、完成されたものが、例えば登場するジブリ
キャラクターの顔や表情、衣装に類似していたり、特
定のシーンを想起させる場合は著作権侵害を主張され
るリスクはあるだろう。

　「ジブリ風」の先にあるもの

以上のように、「ジブリ風」の範囲内であれば著作権侵
害は構成されない。それでもなお、否定的意見はある。
　多くの画家達は先人の画風を自らの作風に取り入れ
ながら新たな“表現領域”を切り拓いてきた。もしも画
風に著作権があったら印象派もキュビズムも現れな
かっただろう。つまり画風（流派）とは、ある意味、長
年かけて継承されてきた美術史そのものなのである。
　これを生成ＡＩは、想像を絶する量と精度で、かつ、
たちどころにやってのける。本当にそれでよいのか。
さらに、ジブリの画風は宮崎駿氏のアイデンティ
ティーの一部であり、「ジブリ風」の量産は、これを棄
損させることにならないのかという声もある。
　「ジブリ風」を取り巻く問題は決して一過性のもの
ではない。生成AI、アート、著作権法、この三者のバラ
ンスをこれから先どう考えていくか、そんな抜本的な
課題を、改めて突き付けられているように思う。

「ジブリ風」と著作権 

065
＞＞＞  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 ＜＜＜

　今年3月、オープンAIは「ChatGPT」の新たな画像生
成機能を発表した。特定の画風を誰でも簡単に再現できる
ことから「ジブリ風」の画像がSNS上に溢れ、著作権との
関係性について様々な論議を呼んだ。このことについて振
り返ってみたい。

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・マーケティ
ング・メディア・営業・管理部門の各責任者を経験後、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）、『クリエイターのためのトラブル回避ガイド』
（パイ・インターナショナル）、共著に『Ｑ＆Ａで学ぶ“写真著作権”』
（太田出版）などがある。日本広告学会会員。

広告知財コンサルタント

志村  潔（しむら・きよし）
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■ 協会活動  7･8 月 ・ J u l y , A u g u s t ・

次号は2025年11月に発行いたします。

2日 著作権委員会
  インターネット広告委員会
  広告の機能と役割研究委員会

3日  フジテレビ説明会
4日  第55回懸賞論文エントリー説明会

 9日  人材育成委員会
   第75回名広協クリエイティブ研究会（名古屋）
 10日  テレビ委員会
 15日  運営委員会
 16日  経理委員会
 23日  第346回理事会
 28日  DE&I委員会
 29日  情報システム委員会

1日 広告の機能と役割研究委員会

7日 懸賞論文受賞者座談会

21日 会報編集委員会

7月 8月

　広告のミライ「おもしろ広いぞ、広告業界。」
　第2期スタート

広告関係24団体によるプロジェクト「広告のミ

ライ」では、2025年8月から宣伝会議AdverTimes.

（アドタイ）との共同企画「おもしろ広いぞ、広告業

界。」第2期をスタートしました。

　こちらのページでは、各団体から推挙された広

告パーソンの仕事内容・仕事へのこだわり・学生へ

のエールなどを紹介していきます。

https://www.advertimes.com/

special/koukokunomirai/

10月は「大阪府部落差別事象に係る
調査等の規制等に関する条例」啓発推進月間

「大阪府部落差別事象に係る調査等の規制等に関

する条例」は、部落差別事象の発生を防止し、基本

的人権を守るため、部落差別事象を引き起こすおそ

れのある個人及び土地に関する事項の調査や報告

等の行為を規制しています。

　部落差別につながるおそれのある調査の依頼を

控えるよう、皆さんのご理解とご協力をお願いいた

します。

●問合せ先

大阪府 府民文化部 人権局 人権擁護課

人権・同和企画グループ

電話：（０６）６２１０－９２８２

※ 本件は大阪府よりご案内を頂き、掲載しているも

のです。

Information
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