
　新年明けましておめでとうございます。

　昨年を振り返りますと、春の低温、９月まで続いた夏の猛暑等、異常気

象が農作物の生育を阻み、衣料品など商品の流通にも大きな影響を招いた

１年でした。一方で、エコや省エネが話題となり、地球温暖化対策の推進

や経済の活性化等を標榜して、エコカーや省エネ家電製品の購入者への補

助金が用意され、太陽光発電、風力発電、ＬＥＤ照明等が注目を集めました。

　他方、米国の国力の沈下、中国の台頭、ギリシャの財政危機問題に端を

発したＥＵ諸国の経済財政不安等が、世界の形を大きく変えようとしています。

　環太平洋経済連携協定（ＴＰＰ）交渉への参加や経済連携協定（ＥＰＡ）の推進など、躊躇して

いては、日本経済の存立そのものが脅かされる経済問題が惹起しております。日本が加工貿易で存

立してきた歴史を考えれば、世界の孤児にならぬよう政策を進めるべきではないでしょうか。

　食糧安保の問題は重要ですが、過保護のみで競争力をつける努力を怠る農業政策が行き詰まるの

は明らかです。かつて、我が国の工業関係中小企業は為替の変動相場制移行、貿易・資本自由化等

の荒波に晒されましたが、多くの企業は懸命の企業努力によりそれを乗り越え、競争力を身に付け

た体質に変わって来ました。生産性を高めるとともに付加価値を増大させ、世界に通じる産業競争

力を養うことこそが、我が国にとって最も大事なことと存じます。

　屋外広告業界は、最も経済変動の影響を受けやすい業界の一つでありますが、リーマン・ショッ

ク以降、厳しい経営環境の中で、近年の屋外広告はデジタルサイネージ等の新たな媒体も加わり、

街にあっては潤いを与え、さまざまな生活情報を人々に提供するコミュニケーション手段として、

その重要性はますます高まって来ています。また、都内の高速道路を走るバスの車体利用広告の制

限も緩和される方向に検討が進んでいると聞いております。

　当協会の公益法人移行問題も、今春の認可を目指し、大詰めを迎えつつあります。幸いにして認

可された場合、公益社団法人に移行し厳しい運営が求められますが、協会としてのステイタスや社

会的信用等が高まり、事業活動も一段と活発化できるものと考えております。どうか皆様方の格別

のご理解とご協力を賜りますようお願い申し上げます。

　結びに、この一年が希望に溢れる明るい年になるようお祈り申し上げます。

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　 （東京商工会議所　特別顧問）

年頭あいさつ

社団法人  東京屋外広告協会　

会　長　井  上  裕  之　
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　一皿 100 円の回転寿司が、売り上げでファミ

リーレストランを凌駕しているらしい。最近は

休日なら３時間待ちが普通。店舗形態も完全に

ファミリー向けにシフトし、家族が楽しめる

様々なサービスが生まれているという。同じ回

転寿司でも皿の色で値段が違うグルメ寿司と言

われる業態は苦戦し、100 円寿司の圧勝。といっ

て、すべての寿司がデフレ化しているかという

と、そうではない。客単価２万円以上は確実に

する、高級鮨は好調だという。極端な２極化。

片や寿司ロボットに代表される最先端のフー

ド・テクノロジー、徹底したコストダウンを求

めながら、寿司を家族の新しい食文化に変えて

いく世界。片や道を究めた職人の技、コストを

考えずに握り１つに食の美意識を追及していく

世界。２つの寿司業態、同じ寿司でも、何もか

もが違う。その背景には、まったく違うビジネ

スモデルと世界が存在している。

　続いてラーメン。日本のラーメンは、一体ど

こまで究められていくのだろうか。最近のト

レンドは「ドロ系ラーメン」。スープにレンゲ

が立つほどドロッとしているラーメンに人気

が集まり始めているとか。麺、スープ、チャー

シュー、メンマ、構成する要素は同じなのに、

丼の中に広がる世界は無限。まさに宇宙。手軽

に空腹を満たすラーメンが、一期一会の食文化

になっている。店の店主であるラーメン職人に

とってみれば、つくる気持ちは茶の湯のもてな

しに近いものなのかもしれない。店は茶室。丼

は茶碗。その中に一期一会の宇宙をつくる。今

日も麺の湯切りをする日本中の千利休。その出

会いを求めて、食べ歩くラーメン好きがいる。

ラーメンが日本的な精神性・情緒性とつながっ

て深化する。そのことを、経済のデフレ化が後

押しする。こうしたことがラーメンだけでな

く、他にもいろいろな場面で起こっているよう

に思う。

　そろそろデザインの話を始めないと。寿司と

ラーメンの今から読み解くキーワード、テクノ

ロジー、職人の探求力、日本人の精神性。この

３つの掛けあわせは、これからの空間・広告デ

ザインを考える上で結構大事なことなのではな

いだろうか。例えば、街にある１つの屋外ボー

ドを考えてみる。そこに接した人にどんな情報

寿司、ラーメン、屋外広告。
　株式会社博報堂　クリエイティブ戦略企画室　　　　

エグゼクティブ・クリエイティブ・ディレクター　

　　　　村 田 　 徹



2011 －１

− � −

体験を届けるか。デジタル・サイネージや３Ｄ

に代表されるテクノロジーを生かした体験は、

見る人に始めて出会う体験をくれるだろう。圧

倒的な情報量とリアリティ。ビジネスの潮流は

こちらに流れているようだが、それがすべてで

はないはずだ。そのボードに掲出された１つの

ビジュアル、色彩、ディテールまでにこだわり

が生きたクリエイティブの職人技ともいえる

アートディレクション。シンプルなアイデアか

ら感じ取る体験が情報への理解を促すと共に、

その街にいることの心地よさと一体感をくれる

だろう。こうしたクリエイターの職人力とテク

ノロジーが出会ったら、どんな情報体験が生ま

れるのだろう。

　コミュニケーションのテクノロジーはどんど

ん進化している。しかし、街を歩く人々の日々

の気持ちは、必ずしも進化というベクトルに向

かっているわけではない。先行きが見えない時

代、収入は伸びるどころか目減りしているよう

な状況。そんな中で、人の意識は上昇から充足

に向かっている。技術が新しい夢や驚きをくれ

るよりも、手にできるものの中で心地よい精神

的な満足が欲しい。だから、今の私たちは一皿

100 円の回転寿司の中に、家族の楽しみを見つ

けることができるし、ラーメンの丼の中に一期

一会の出会いを感じることもできる。その中で

つくり手も、顧客の目線で深化という進化を続

ける。

　こうした人々の時代の気分と、コミュニケー

ションのテクノロジーがどう寄り添うことがで

きるかも、これからの屋外広告とそのデザイン

を考える時の大きなテーマだと思う。屋外広告

は目立なくては意味がない。しかし気持ちが充

足を求めている時代においては、一方的に人の

目と足を止めるだけでは、良い関係をつくりに

くい。屋外広告は他のメディアと違い、その広

告を見るときに、視野の中に今日の街の風景が

常に見えている。時代の風景とひとつになって

メッセージを届けるメディア。その心地よい一

体感をつくりだすためのヒントが、テクノロ

ジーとクリエイターの職人力を掛け算し、日本

人が普遍的に持っている価値観、精神性に共鳴

させることではないだろうか。

　屋外広告がラーメンのチャーシューならば、

街は丼。チャーシューだけが主張するラーメン

はいただけないから。
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　良好な都市景観の形成を推進する上で、重要な要素である屋外広告物の表示及び掲出については、「東

京都屋外広告物条例」に基づく制限により、良好な景観誘導を一体的に行い、周辺のまちなみとの調和

を図っていきます。

１．屋外広告物の表示・掲出に関する基本方針

①　屋外広告物は、屋外広告物条例に基づく許可が必要なものはもとより、自家用及び公共広告物

などを含め、規模、位置、色彩等のデザインなどが、地域特性を踏まえた良好な景観の形成に

寄与するような表示・掲出とします。

②　景観基本軸や大規模な公園・緑地等の周辺では、みどりや地形など地域の景観をつくる背景、

建築物や並木など景観を構成する要素との調和に十分配慮し、屋外広告物を表示・掲出するこ

ととします。

③　歴史的な景観資源の周辺では、歴史的・文化的な面影や雰囲気を残す街並みなどに配慮して、

屋外広告物を表示・掲出することとします。

④　大規模な建築物や高層の建物における屋外広告物は、景観に対する影響が広範囲に及ぶ場合が

あることなどから、表示の位置や規模等について、十分配慮します。

⑤　主要な幹線道路においては、道路修景や地域のまちづくりの機会などをとらえて、屋外広告物

の表示に関する地域ルールを定めるなど、風格ある沿道の景観形成を進めます。

⑥　地域の活性化は、大規模で過剰な広告物の掲出ではなく、美しい落ち着きのある景観の形成を

はじめとする地域の魅力向上が重要であるという視点に立って、地域振興やまちづくりを進め

ます。

⑦　地域特性を踏まえた、統一感のある広告物は、街並みの個性や魅力を高め、観光振興にも効果

があることから、広告物の地域ルールを活用した景観形成を積極的に進めます。

２．景観形成特別地区における基準

　景観形成特別地区（清澄庭園・水辺）においては、当該地区の景観形成の目標及び方針に基づき、

建築物及び工作物の形態・意匠に関する制限にあわせて、東京都屋外広告物条例に定める一般的な

基準に、次に定める基準を加え、その表示及び掲出物件の設置に関する行為の制限を定めます。

(1) 清澄庭園景観形成特別地区

　貴重な文化遺産を保存・継承するため、庭園の周辺において良好な景観を形成し、庭園内部から

の眺望を保全します。

「江東区の屋外広告物の規制について」
（江東区「景観計画」からの抜粋）
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　　①　表示等を制限する範囲（規制範囲）

　清澄庭園景観形成特別地区の区域内で、かつ、地盤面から 20 ｍ以上の部分を規制範囲とします。

　　②　規制範囲内で表示できる屋外広告物

　次の広告物に限り表示できます。ただし、表示等にあたっては、下表に定める基準によります。

　ア）自家用広告物（自社名、ビル名、店名、商標の表示など）

　イ）公共公益目的の広告物

　ウ）非営利目的の広告物

○清澄庭園景観形成特別地区における屋外広告物の基準

区　　分 表示等の制限に関する事項

屋上設置の広告物
□地盤面から 20 ｍ以上の部分では、建物の屋上に広告物を表示し、又は設置
しない。

建物壁面の広告物 □地盤面から 20 ｍ以上の部分では、広告物に光源を使用しない。

広告物の色彩
（「東京都景観色彩ガ
イドライン」参照）

□建物の壁面のうち、高さ 20 ｍ以上の部分を利用する自家用広告物の色彩は、
庭園景観と調和した低彩度を基本とし、一つの広告物の中で、その表示面積
の 1/3 を超えて使用できる色彩の彩度は次のとおり定める。

　

色　　相 彩　　度

　　　 0.1Ｒ　 ～ 10Ｒ ５以下

　　　 0.1ＹＲ ～ ５Ｙ ６以下

　　　 5.1Ｙ　 ～ 10Ｇ ４以下

　　　 0.1ＢＧ ～ 10Ｂ ３以下

　　　 0.1ＰＢ ～ 10ＲＰ ４以下

表示等の制限の例外
□建物の背後にある広告物など、庭園内から見えない広告物は、本表に定める
表示等の制限に関わらず、表示できる。

(2) 水辺景観形成特別地区

　観光振興の視点から水辺の魅力を向上していくため、スーパー堤防や護岸の整備、水域やテラス

の活用とともに、夜景も視野に入れ、河川や運河に沿った街並みにおいて、良好な景観を形成して

いきます。

①　表示等を制限する範囲（規制区域）

　水辺景観形成特別地区の区域内とします。

②　規制区域内で表示できる屋外広告物

　表示等にあたっては、下表に定める基準によります。ただし、広告協定地区（臨海部）におけ

る広告物は、臨海副都心広告協定に定められたルールによります。
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○水辺景観形成特別地区における屋外広告物の基準

区　　分 表示等の制限に関する事項

屋上設置の広告物 □建物の屋上に、広告物を表示し、又は設置しない。

建物壁面の広告物

□広告物の光源に、赤色又は黄色を使用しない。
（JIS Z9101 に定める安全色（事故防止や緊急避難などを目的として安全標
識に使用）の赤色又は黄色とします）

□光源は点滅させない。

広告物の色彩
（「東京都景観色彩ガ
イドライン」参照）

□建物の壁面のうち、高さ 10 ｍ以上の部分を利用する自家用広告物の色彩は、
水辺景観と調和した低彩度を基本とし、一つの広告物の中で、その表示面積
の 1/3 を超えて使用できる色彩の彩度は次のとおり定める。

　

色　　相 彩　　度

　　　 0.1Ｒ　 ～ 10Ｒ ５以下

　　　 0.1ＹＲ ～ ５Ｙ ６以下

　　　 5.1Ｙ　 ～ 10Ｇ ４以下

　　　 0.1ＢＧ ～ 10Ｂ ３以下

　　　 0.1ＰＢ ～ 10ＲＰ ４以下

表示等の制限の例外
□許可を受けずに表示できる広告物には、本表に定める表示等の制限は適用しない。
□この基準に適合しない広告物であっても、特にデザインが優れ、水辺景観の
形成に寄与するものについては、この基準によらないことができる。

３．屋外広告物の事前相談制度（景観法に基づかない江東区独自の取り組み）

　屋外広告物は景観法上の届出対象行為ではなく、「東京都屋外広告物条例」を基に審査・許可されます。

　しかしながら、これまで江東区は良好な景観の維持及び向上を図るため、屋外広告物を届出対象と

していた経緯を踏まえ、今後とも屋外広告物は「事前相談制度」の枠組みの中で、屋外広告物行政と

の連携を図り、その適正な表示及び掲出に取り組みます。

(1) 事前相談制度の対象となる屋外広告物

　広告塔・広告板の新設、増築、改築若しくは移転、外観を変更することとなる修繕、若しくは模

様替え、又は色彩の変更とします。

　景観形成地区ごとの事前相談対象の屋外広告物は下表のとおりとします。

景観形成地区 事前相談対象 景観配慮事項説明書提出日

下町水網地域
景観基本軸（臨海・隅田川）
景観形成特別地区
（清澄庭園・水辺）

表示面積　10 ㎡以上

東京都屋外広告物条例第８条、第 15 条又
は第 16 条の規定による許可の申請を行う
日（当該手続を要しない行為である場合
にあっては、当該行為に着手しようとす
る日）の 15 日前深川萬年橋景観重点地区 表示面積　５㎡以上
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平成 22 年度共同除却を実施
　違反屋外広告物を撤去、または注意を与えて法令順守を呼びかける恒例の『共同除却』が
10 月に都内各地で行われ、当協会も地元会員等のご協力を得て参加した。

　　　　　　　　　 （月日） 　 　　　（地域）　 　　　 （協力企業名）
　　　　　　　 10月７日（木）　　ＪＲ国分寺駅周辺　　　株式会社日広通信社
　　　　　　　 10月14日（木）　　ＪＲ大森駅東口周辺　　東京ネオン株式会社
　　　　　　　 10月19日（火）　　小平市　　　　　　　　株式会社東広
　　　　　　　 10月20日（水）　　ＪＲ三鷹駅前地区　　　株式会社ニューアド社
　　　　　　　 10月21日（木）　　ＪＲ金町駅周辺地域　　株式会社広正社
　　　　　　　 10月22日（金）　　府中市　　　　　　　　株式会社東広
　　　　　　　 10月26日（火）　　芝・大門通り一帯　　　株式会社近宣

ご協力いただきました会員企業の皆様、まことに有難うございました。

(2) 屋外広告物表示等の届出（２部－正・副）

①　屋外広告物景観配慮説明書

②　屋外広告物景観配慮基準表

③　関係図書（図面サイズは原則としてＡ３判）

図書の種類 明示すべき事項

付近見取図 方位　道路　目標となる地物

配置図 縮尺　方位　敷地の境界線　敷地内における広告物の位置

立面図（着色する。）縮尺　広告物の大きさ　仕上げ方法（材質）及び色彩

完成予想図
　　　（着色する。）

広告物及びその周辺状況。ただし、大規模建築物以外の建築物に付属する広告物の完
成予想図については、周辺状況を記載した立面図をもって、これに代えることができる。

現況カラー写真 周辺の状況（２方向以上）

(3) 事前相談手続き

　　　　　 事業者　　　　　　景観担当　　　　　　　　　　 屋外広告物担当

　　　　 企画・立案　　⇒　　事前相談　　⇒　　東京都屋外広告物条例に基づく許可申請

□事前相談日程の予約（必要に応じて相談を重ねてください。）

□事前相談の場では、「屋外広告物景観配慮説明書・屋外広告物景観配慮基準表・図書」により、

景観に対する配慮等を説明していただきます。

□江東区との事前相談を踏まえて、景観への工夫や配慮を取り入れてもらいます。

　お問い合わせ先：江東区役所　都市整備部　都市計画課　都市計画担当（景観）

　　　　　　　　　　　　　　　　電話 ０３－３６４７－９１８３
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事業委員会報告

「デジタルサイネージ・セミナー」を開催

　去る 11 月 25 日（木）、事業委員会の主催によ

り「デジタルサイネージ・セミナー」が東京商

工会議所ビルの４階会議室に於いて開催された。

　今回は『これだけは知っておきたいデジタル

サイネージ概要』と題し、講師にはデジタルサ

イネージコンソーシアム理事で、株式会社オリ

コム メディア・チーフディレクターの吉田勝広

氏にお願いした。デジタルサイネージに対する

参加者の関心は高く、会場はほぼ満席になった。

講演内容の概要は以下のとおり。

はじめに

　最近、急速に普及しつつあるデジタルサイネー

ジ（電子看板）は、一般の認識度も一昨年の

17％から本年５月の 29.7％と増加し、３割に達

している。

　デジタルサイネージの市場は広告宣伝だけで

はなく、コンテンツ制作、配信事業、メディア

プレイヤー市場、ディスプレイ市場などを含ん

で、719 億円ほどであり、その内、広告市場が

210 億円である。広告費全体が前年を下回って

いる中で、本年は対前年比 35％位の伸びが予想

されている。

　大型商業施設から金融機関の店舗内、街頭、

駅構内、電車内、タクシー内、空港、サービス

エリア内、球場、家電量販店、スーパー、ドラッ

クストア、アパレル店舗、商業施設の中など、

さまざまな場所に広がっている。

　交通情報等、更新頻度が高い情報分野に限っ

て発達が顕著であった。市場の拡大が今後も期

待されているが、その要因はインフラコストの

低下とマーケティング環境の変化が挙げられる。

ディスプレイの価格低下と通信回線費が下がっ

ている。テレビ・新聞だけではすべてが伝わら

ないため、クロスメディア・店頭メディアも重

要性が増して来ている。生活者との接点として

非常に有効ではないかと言われている。
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デジタルサイネージとは

　デジタルサイネージは表示装置に制御装置が

組み合わされたもので、ハイテクの塊であり、

遠隔操作で管理が可能である。画面のサイズも

小さいものから超大型のものまで多種あり、フ

ルハイビジョン画質や屋外でも視聴可能な超高

輝度タイプのもの、高速ＣＰＵ搭載の人感セン

サー付のものまである。画面の種類としてはプ

ラズマ、液晶、ＬＥＤ、プロジェクター、電子ペー

パーなどがある。

　設置者側のニーズ、導入の動機は、ポスター

等と比較して、①表現能力を高め、情報発信を

強化②表示内容の素早い切り替え③張り替えの

手間省き④イメージのアップ⑤販促効果を高め

る等が挙げられる。

　デジタルサイネージが実際に使われている好

事例としては次のようなケースが挙げられる。

①病院：受診・支払いの順番を表示し、現在何

番目かが一目で分かる。②楽天球場：横に長い

ディスプレイに打者等の過去の成績・データを

表示し、場内を盛り上げるエンターテイメント

ツールとして活用、ファンの一体感を醸成する。

③伊勢丹新宿店：リニューアルを契機に地下道

広告スペースにポスターやコルトン看板に代わ

る新しいコミュニケーションツールとして機能

させ、タイムリーな情報発信とハイクオリティー

な映像表現を実現。これらは心地良い空間づく

りに寄与している。

　デジタルサイネージは設備投資の負担が大き

く投資リスクがあり、検証期間が必要とされ、

中には実証実験だけで終わるものもある。

デジタルサイネージの現状

　デジタルサイネージはＯＯＨメディアの中で

存在感を増しつつあり、過去２年間の面数比

較をしてみると、電車内で 2.5 倍、駅構内では

19.5 倍にもなっている。メトロビジョンの４月

から 12 月までの申込件数は、2009 年と 2010 年

を比較すると全ての月で２倍以上になっており、

前年比で約 250％に達している。

　ポスターだと一枚しか掲出できないものが、

デジタルサイネージでは何枚でも表示すること

が出来、学校関係や不動産関係も広告を出すよ

うに変わって来ている。

　デジタルサイネージはメディアとしての４つ

の特徴があり、①テレビ等の補完媒体としての
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リーチメディア②スーパー、コンビニなどの販

促効果が高いロケーションでの訴求を行うプロ

モーションメディア③的を絞った人々へのター

ゲティングメディア④口コミを誘発するバズメ

ディア等の機能を持っている。

電車内のデジタルサイネージ

　デジタルサイネージは生活者との接点が多い

メディアである。電車内のそれは全て扉の上に

設置され、乗客は立ち止まっているのでじっく

り見ることが可能となり、満員の車内では必然

的に視認せざるを得ない。また、運行情報等、

業務用画面と他の画面をセットにして流してい

るため、乗客が視認しやすい。

　こうしたことからレギュラー広告主がつく

ことが多く、番組 60 秒プラスＣＭ 30 秒のセッ

ト 13 週分で 7,000 万円、30 秒ＣＭ 26 週分で

１億２千万円で販売されているのが現状である。

テレビＣＭに比べ、多少割高であるが、名だた

る大手企業が広告主に連なっている。

　電車内のデジタルサイネージは音声が出ない

が、漫画のようにセリフを文字で入れることに

より、テレビで流しているＣＭを連想させて相

乗効果を上げているケースも見られる。

駅構内のデジタルサイネージ

　駅構内の映像媒体は、視認上不利なことが多

いが、横型ではなく縦型の同じものを連続して

見せるデジタルサイネージは広告注目率が高く、

品川駅自由通路では 65 インチディスプレイを

44 台設置し、強制視認性を発揮して、その視認

注目率は 87％に達している。

　小田急新宿駅のデジタルピラーは音声入りで、

柱に 46 面を取り付け、国内最大規模である。同

じく新宿駅構内で臨時に９台のデジタルサイ

ネージとその画像に出てくる本物のクラゲの水

槽をセットで実証実験を行った。こうすること

により、視認率は必ず高くなる傾向がみられる。

　そのほか、顔認識カメラによる効果測定装置

付きデジタルサイネージを鉄道会社 11 社の構内

の立地の良いところに設置し、ネットワーク化

する運用も始まっている。これはカメラによる

映像から人物を検出し、その顔画像をもとに性

別と年齢層を自動的に推定するシステムであり、

営業上、好成績を上げつつある。

その他のサイネージ

　流通チェーン内ではイオンチャンネル、見る

得チャンネル、あるいは水の販売機に広告を付

けるウォータービジョン、Ｙ－ＶＩＳＯＮ、ビッ

クカメラＳＰ－ＴＶなどがある。

　大型商業施設で利用されているタッチパネル

としては東京ミッドタウンの店舗検索が有名で、

日本人より外国人が利用するケースが目立つ。

　街ナカのデジタルサイネージ例は渋谷駅前の

街頭ビジョンの４面同時放映が挙げられ、効果

が大きい。

　街ナカにおけるデジタルサイネージ最大メ

ディアは福岡にあり、ソフトバンク系列企業が

運営している。500 箇所の様々な媒体を駆使し

てホークスコンテンツによる 79％もの視認率を

記録し、時間帯、内容を精査して効果を高めて

いる。劇団四季の当日券の販売状況を配信した

時は、広告注目率 35％、うちチケット購入 48％

という結果を示したこともあった。

　ルートメディア系では羽田空港レストルーム
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チャンネル、ネイルサロン、病院、丸善等、時間、

場所と状況を特定して、より効果的な広告訴求

を可能にしているケースが見られる。

　天候や気温を特定し、湿度が高い時に訴求した

い広告、例えばビール等、飲料メーカーがある画

面の中に気温や天気を入れることにより、購買機

運を盛り上げる等の働きかけが可能となる。

デジタルサイネージの新しい機能と今後

　デジタルサイネージの表現力は多彩であり、

ＡＲ（拡張現実）、例えば、街頭でテレビに映し

出された群衆の姿と事前に用意したアニメを合

成し、皆の頭と衣装が漫画の鬼太郎風に彩られ

たり、皆の顔が馬顔になったりして不特定多数

の人々に驚きや珍しさを与え、それを映し出さ

れた各人がブログやユーチューブに載せること

によって話題になることを狙うということも実

現している。

　ほかには、ＡＨＸ（拡張体験事例）も可能で、

ある男性が画面の前に立つと、画面の中でその

人の顔に泡が付き、髭剃りが行われるような画

像が見られたりする。

　ポイントとしては、サプライズ、エンターテ

イメントと各個人が参加できるというインタラ

クションを同時に狙ったもので、見た人に強烈

な印象を与えることが出来る。

　その他、デジタルサイネージを活用したものと

して、人別にお奨め品を表示する自販機やＷＥＢ

で大人気だった美人時計、裸眼でも立体に見える

画像、人型マネキン等が話題となっている。

　新しいテクノロジーがいろいろなサイネージ

の表現力を増やし、ソーシャルメディアの波及

効果にもなる。

まとめ

・インフラコストの低減とマーケティング環

境の変化から、様々な場所で普及が進んで

いる。

・通信業者、配信業者、ディスプレイメー

カー、コンテンツプロバイダー、広告業界ら

が熱く参入機会と捉えている。デジタルサイ

ネージコンソーシアムが設立され、160社もの

会員が集まっている。

・ＮＴＴグループを中心にＤＳＣでは、現在規

格の違う配信プラットフォームを標準化し、

自社のインフラを活用し、ＤＳでの巨大な

ネットワーク化を目指している。

・投資リスクもあることから、本格的な実用

化・事業化の前に、実証実験が多く行われて

いる。

・広告業界では購買地点に近いＯＯＨメディア

の一つとして理解されている。最近、設置が

相次ぎ、存在感を増し、昨年に比べ広告需要

も出ている。

・交通機関系、流通チェーン系、街頭系、ルー

トメディア系の場所にデジタルサイネージの

広告ビジネス領域がある。

・広告活用のカギは数とターゲティングと

コンテンツ。リーチメディア、ターゲティ

ングメディア、表現の３拍子が揃いつつあ

る。それに顔認識のデジタルサイネージを

使った効果指標が加わりそうである。

・デジタルテクノロジーがコンテンツ面でも進

化を図り、従来にない表現力を発揮し、ソー

シャルメディアへ広がる口コミの「バズネ

タ」としても機能しつつある。

〔文責：片上〕
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　昭和元年生まれの父

親が、運動選手であっ

た私の学生時代の競技

会の模様をビデオテー

プで保存していた。今

ではホームビデオレ

コーダーが各家庭に有

る時代だが、当時（1970

年代）はそのようなも

のは無く、ベータやＶＨＳ方式以前の、シブサ

ンと言われる業務用のものを購入して撮ってい

たものである。

　父親は今年の春に自営業（蕎麦屋）を引退し

隠居の身となった。と共に時間を持て余し、当

時のシブサンのビデオテープを何本も引っ張り

出してきて「見たい」と言いだした。さぁ困った。

再生するためのビデオレコーダーは既に過去の

遺物であり、我が家のそれも 20 年以上も前から

動かなくなっている。

　知人にその話をしたら、シブサンのビデオレ

コーダーを所持している人を知っているという。

迷惑を承知で知人を通してダビングのお願いを

させて頂いた。大変有り難い事に快諾を頂き、

大量の本数全てをＤＶＤにダビングして頂いた。

　出来上がった一枚目のＤＶＤを父親に見せる

と、目を細めて喜んでくれた。年齢のわりに、

記憶はしっかりしている方だが、記憶を辿るこ

と自体も高齢者の健康法に役立つとの事。父親

～会員リレーコーナー～

『「高齢者の健康法」だと思っていたら』
株式会社電通　アウト・オブ・ホーム・メディア局

局　長　栁 舘 　 毅

の期待する息子（私のこと）が映っているシー

ンはたかが知れている。本数的には１割か２割

程度であろう。それでも父親は何度も繰り返し

観戦し、その都度新たな記憶を蘇らせている。

知人のお陰で、思いがけぬ親孝行と親の健康に

貢献出来たことを大変感謝している。

　数日後その一枚を私も観てみた。正直言って

自分の学生時代のシーンなど、照れもあってか、

あまり見たいとは思っていなかった。しかしな

がらその一枚のＤＶＤには当時の私自身はとも

かく、当時の仲間たちがたくさん映っていた。

亡くなられた恩師の名解説、取り壊されて今は

無い競技場、今とは違う当時の指導方法、観客

席で応援している選手仲間の家族たち、競技の

合間の時代を感じさせるテレビＣＭ、などなど。

瞬時にして当時に戻れるタイムマシーンのよう

な衝撃であった。親孝行のつもりでお願いした

ＤＶＤへのダビングであったが、今では父親同

様にはまってしまった。ＤＶＤという貴重なタ

イムマシーンを自分だけで楽しんではいけない

と思い、そこに映っている仲間にダビングをし

て自宅に送りつけてみた。仲間は感謝を通り越

して感無量だと喜びを表現された。今では休日

の度に画面上に仲間を見つけてはダビングをし

て「タイムマシーン」をそれぞれの自宅に送り

つけている。

　そうです、そろそろ私や私の仲間も記憶を辿

る事が健康にいい年頃なので…。
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　私たちは買い物でクレジット・カードを使うのが当たり前になっています。パスモやスイカといった

ＩＣカードにマネーを入れて、財布代わりに持ち歩くことにも抵抗がなくなっています。現在では、少

なくとも先進諸国では、お金は「電子マネー」の方へ向かっているといっても、間違いではないでしょ

う。ところが、マネーの電子化が進みつつある２１世紀になって、まさに正反対の「原始マネー」とも

いうべき金に世界中が注目しています。とても面白い現象です。

　歴史的に見ると、金はまず宝飾品として用いられました。そして、その金が、いつのまにか通貨とし

ても使われるようになりました。公式の金貨が世界史に登場するのは紀元前６世紀頃のこと。現在のト

ルコ西部に存在したリディア王国で作られたものが最初です。つまり、通貨としての金の歴史は、少な

くとも２５００年前までさかのぼることができるというわけです。それによって金は、宝飾品としての

顔の他に、もうひとつ通貨としての顔を持つことになりました。以来、２１世紀の現在にいたるまで、

金は宝飾品であり通貨であり続けています。

　ちなみに、米国のドルが誕生したのは１８世紀後半の１７８５年。日本円は１９世紀後半の１８７１

年。ユーロにいたっては１９９９年のことです。金には他の通貨とは比較にならない歴史の重みがあり、

それゆえにこそ、現在のような乱世に光り輝くのだろうと思われます。

金についてのＡＢＣ（第二回）

金の通貨としての歴史は２５００年
沢 田 直 良 　　　 
「はじめての金読本」作者
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　2004 年に芥川賞を最年少で獲得して一躍有名

になった綿矢りさという作家の最新作「勝手に

震えてろ」の中に、「視野見（しやみ）」という

言葉が出てくるという。

　「という」ということは、早い話が「私は読ん

でいません」ということだが、視野見とは、要

するに見て見ないふりをしてその人物を視野に

捕らえている状態のこと。

　作品中では女子中学生の恋愛テクニックとし

て使われている「らしい」が、これ、別段女子

中学生に限らず、大の大人こそ仕事の場面で自

然にしてしまうことではなかろうか。

　目の前の商談相手と応対しつつ、隣のスペー

スで商談を進める同僚の動向が気にかかる。あ

るいは、３人でプレゼンしつつ、自分がうまく

しゃべれているかどうか横の同僚の顔色が気に

かかる。

　前に向かっているようで、最大関心事は横－。

　これと全く同じことが、日本人として外国人

と英語を使って話す時に必ず起きる。

　目の前の外国人に向かって話しながら、一番

気にしているのは「横の日本人」。

　何を気にしているのかといえば、「自分が今

しゃべっている英語は横にいる日本人から見て

恥ずかしくないものであろうか」ということ。

　発音、文法、ヒアリング…、日本人からの評

価を気にしすぎるほど気にする。

　だが、私がフランクフルトで突然の状況に追

い詰められ、仕方なしに英語を使ってコミュニ

ケーションを図った時、真横にいた日本人は私

の妻だけだった。

　別に通じなかったとしても馬鹿にされるわけ

でもない。運よくそういう関係性の成立した夫

婦だったから、あの場面、私にとっては、文法

がぐちゃぐちゃだろうが、言い回しがおかしか

ろうが構わない。ただただ、コミュニケーショ

ンが成立しただけでめっけもの。

　そんな状況下になって「初めて」、私が中学・

高校・大学と暗記し続けた単語たちは有効に機

能し出したのである。

　結局、日本人の英語を邪魔しているのは日本

人なのである。なぜか日本人は「日本人から見

てちゃんとした英語を話さなければ」と思い込

んで口ごもる。

　しかし、これ、仕事でも同じようなことがい

える。

　身近な人間に馬鹿にされたくない、批判され

たくない、自身の評判を落としたくない…、そ

んな考え方に支配され、せっかくの自身の独創

性を仕舞い込む。

　相手に合わせる、間違いを恐れる、失敗を恐

れる。だから、つまらない商品企画のオンパレー

ドになる。

　前例踏襲でうまく行けた時代はそれでもよ

かったのだろうと思う。というより、本当はよ

くなかったのだが、旺盛な需要と圧倒的なモノ

不足がそれを補って余りあった。

　しかし、これからは前例のない商品企画でな

ければ売れない時代である。周りを気にした結

果の無難な商品企画ではとてもじゃないが売れ

るアイテムにはなりえない。

　社内で「無難」は企画を通しやすいかもしれ

ないが、それは一歩外に出たら「凡庸」となっ

て無価値の商品になってしまう。で…。

（つづく）

看板コラム（第８回）
視野見（しやみ）－「誰」に向かって話していますか？

株式会社商業界　出版教育事業第１部

部 長　工 藤 澄 人
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次号の題　　	 春一番、さくら、初恋、その他自由題といたします。 

　　　　	 お気軽にご投句ください。

締　　切	 平成 23 年１月 31 日(月)必着

　　　　　　	 葉書 1枚につき 3句まで、枚数は制限ありません。

投 句 先	 社団法人  東京屋外広告協会  川柳係

　　　　　　	 〒 100 −0005　千代田区丸の内 3 − 2 − 2　東商ビル 7階

早々と換えたが今や半値とか	 （山  下  　  勝）

地デジ化とＥＣＯポイントで大繁盛	 （服  部  直  弘）

バラエティ地デジで見ても同じこと
値段より外目で勝負プレゼント	 （安 達 太 良 山）

黒帯がＴＶ見るたびいじめるよ
プレゼント何かあるぞと裏を読む	 （陸  　  　  舟）

働けど及ばぬ手当て去年今年	 （吉  原  千  晃）

子供より俺の小遣い手当して	 （武  藤  聡  史）

プレゼントもらって値踏み討論会	 （雪  　  　  虫）

父母に内定通知プレゼント	 （東  　  比呂志）

ＴＯＡＡ川柳

題　　地デジ・手当て・プレゼント 他自由題
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事　務　局　だ　よ　り

◎広報委員会

日　時：平成22年11月５日（金）午後４時

場　所：㈱春光社　会議室

出席者：石原委員長、仲村、佐々木各委員、

事務局 片上、三須

議　題：１．「TOAA REPORT」１月号の編集

　　　　　　について

◎デジタルサイネージに関するセミナー

日　時：平成22年11月25日（木）午後２時

場　所：東京商工会議所　402・403 会議室

参加人員：58 名（詳細は８～ 11 頁に掲載）

（異動）

◎代表者変更

　サカタラボステーション㈱

　（新）社長　堤　　　鏡氏

　（旧）社長　田中　健一氏

◎退　会

　㈱ピコテック　　社長　石井　一二氏（法人）

法律相談コーナーは次号より再開致します。

理事会・総会のご案内

・第３回　理事会

　日　時：平成 23 年２月 23 日（水）

午後２時

　場　所：東京商工会議所ビル３階

　110 特別会議室

・第82回　定期総会

　日　時：平成 23 年３月９日（水）

午後１時

　場　所：東京商工会議所ビル

　東商スカイルーム

・第７回　東京屋外広告コンクール表彰式

　日　時：平成 23 年３月９日（水）

午後２時 30 分

（第 82 回定期総会後）

　場　所：東京商工会議所ビル

　東商スカイルーム

　　　　　＊表彰式後、ティーパーティ

平成 23 年「広告界合同年賀会」

は１月５日（水）開催です。


