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LGBTQ＝性的マイノリティ

l ⼥性同性愛者︓Lesbian（レズビアン）
l 男性同性愛者︓Gay （ゲイ）
l 両性愛者︓Bisexual（バイセクシャル）
l Transgender（トランスジェンダー） Gender 

Identity （性⾃認）に基づく⾝体的な性と⼼の性が⼀
致しない

l Questioning（クエスチョニング）
Sexual Orientation（性的指向）やGender 
Identity（性⾃認）が定まっていない。

Sexual Orientation（性的指向）により分類される。

LGBTQに関連した世界のTVスポット広告の内容分析



1. はじめに（研究の⽬的・背景）
本研究の⽬的

北⽶、欧州、アジア、オセアニア、アフリカの各地域におけるLGBTQを対象としたTVスポット広告
（以下、スポット広告）の内容分析によって、どのような特徴や傾向があるかを明らかにする。
また、マーケティングにおけるLGBTQを対象としたコミュニケーションの課題を提⽰する。

背景

マーケティングにおけるLGBTQ（性的マイノリティ）の存在感が増している。
l 欧⽶を中⼼として企業のマーケティング活動においてもLGBTQは消費やブランド評価に影響⼒が

ある有望な顧客層と位置づけられている。
l これまで広告に関しては⼈種のマイノリティーや男性・⼥性の社会的役割を中⼼とするジェンダー

研究を中⼼として関⼼が持たれてきた。
l LGBTQのスポット広告の内容に関する研究は殆どなされていない。

キーワード ︓性的マイノリティ（LGBTQ）、TVスポット広告 （TV Spot Advertising）、
内容分析 （Content Analysis） 、類型化（typification）、多様性（diversity）
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1. はじめに（研究の⽬的・背景）

4

ビジネス分野におけるLGBTQ研究の主要な論点

ビジネス分野に関連するLGBTQ研究の包括的な⽂献レビューを⾏い、その研究動向のメインストリームを探り、
主要な論点を整理した。

「MTMineR」による形態素グラフであるWord Cloud（頻度10以上）

唐沢⿓也（2021）「ビジネス分野におけるLGBTQ研究に関するシステマティック・レビュー」
『異⽂化経営研究』第18号, 1534ページ。

出所︓唐沢（2021) 23ページ。



1. はじめに（研究の⽬的・背景）

5出所︓唐沢（2021)30ページ。

唐沢⿓也（2021）「ビジネス分野におけるLGBTQ研究に関するシステマティック・レビュー」
『異⽂化経営研究』第18号, 1534ページ。
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2. 先⾏研究

（1）広告におけるマイノリティ（少数派）の研究

n TV広告における⿊⼈の役割の変化︓昼間とゴールデンタイムの両⽅で⿊⼈俳優の登場が増加してい
る。⿊⼈だけが登場する広告は⽐較的少なく、⽩⼈の俳優と⼀緒に起⽤されている点を指摘した。
広告表現においてマイノリティが強調されることによる、受け⼿の違和感を⽰唆している。
Dominick and Greenberg（1970）

n マイノリティを擁護するためにはステレオタイプ描写を減少させていくことが必要 。
Furnham and Skae（1997）

n LGBTQ広告に関して企業はゲイをテーマにした広告を重視していることを定量的に⽰した。
Nam-Hyun（2012）

n LGBTQ層へのインターネット広告、モバイル広告、SNSの戦略的コミュニケーションは重要な
研究テーマになり得る。 Tindall（2013）

n 同性愛に対する低い寛容性は、広告とブランドの両⽅に好ましくない評価を与える。
購⼊意向も低くすることを明らかにした。 Nam-Hyun et al.（2015）
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2. 先⾏研究

（２）広告におけるステレオタイプ的描写の研究
n TV広告に登場する⼥性の32%が主婦、⺟親の役割であった。さらに、⼥性の登場⼈物は看護師、
銀⾏員、スチュワーデス、秘書、販売員、アナウンサーの６つの職種に集約され、伝統的な役割
の描写であるステレオタイプが表現されている。OʼKelly and Blomquist （1976）

n 欧州でのジェンダーによるステレオタイプ的描写では広告に登場する俳優の⼤半は⼥性であり、
商品に応じて男性は職場、⼥性は家庭で描写されていることを指摘した。Gunter （1995）

n 繰り返しテレビ広告に⻑期間、接触するうちに「シンボル的現実」が「主観的現実」へ変化し、
態度や⾏動に影響を与えるとされる培養理論の視点に⽴つものがある。

Gerbner and Gross（1976）・Gerbner et al.（1986）

n 企業や広告会社が次第にではあるが、社会的な課題を意識しはじめて⼈種的なマイノリティの
ステレオタイプ的な描写を少なくして、より多様な⼈々のインクルージョン（包摂）を広告に取り
⼊れはじめた。 Hollerbach（2009）

n 64論⽂のメタ分析によって、依然として⼥性の職業に関するステレオタイプ的な描写は残ってい
るが、⽇本のような男性社会においても減少傾向がみられ改善がなされている。Eisend（2010）
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3. 研究⽅法（内容分析）

マス・コミュニケーション研究における内容分析について

「明⽰的なコミュニケーションのコンテンツを客観的、体系的、そして量的に記述するための研究
技法である」 Berelson（1952）

「データをもとにそこから（それが組み込まれた）⽂脈に関して反復可能で（replicable）かつ
妥当な（valid）推論をおこなうための⼀つの調査技術」であり、「メッセージのシンボリックな
意味を探る⼿段だという点に内容分析の特徴がある」 Krippendorff（1980）

「体系的で（systematic) 再現性のある（replicable）やり⽅で、コミュニケーションのシンボル
を調査すること」 Riffe et al.（2014）

「メディアに流通する膨⼤な量の情報を整理し、わかりやすく要約し、それら要約された結果につ
いて解釈する」有⾺（2021）
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3. 研究⽅法（内容分析）

広告の内容分析において重要なプロセスがコーディングである。

①偏らないように広告サンプルの収集

②すべてのサンプルをコード化する
コーディングシートを作成（項⽬と内容）

適正な⼈数のコーダー（分析作業従事者）に
よって広告サンプルを視聴

コーディングの妥当性と信頼性を確認する

コーダー（分析作業従事者）に関して
l 適正なコーダーの⼈数は3⼈以上、10名以下にとどめるべきである。
l すべてのサンプルを確認するのであれば2名に絞るべきである。有⾺（2021）
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3. 研究⽅法（内容分析）
（１）サンプリング
世界最⼤級の広告動画データベースであるExtreme Reachのデータを使⽤
検索ワードをLGBTまたはLGBTQとし、コンテンツタイプをスポット広告、対象地域を北⽶、欧州、アジア、オセアニア、
南⽶、アフリカと設定して検索した結果、252本のスポット広告が抽出された。

各地域・各国別のLGBTQスポット広告（n＝252）
地域 国名 サンプル数 割合（全体） 地域 国名 サンプル数 割合（全体）

アメリカ 100 39.7% インド 5 2.0%

カナダ 9 3.6% 日本 2 0.8%

小計 109 43.3% フィリピン 2 0.8%

イギリス 43 17.1% タイ 2 0.8%

スペイン 10 4.0% 小計 11 4.4%

オランダ 7 2.8% オーストラリア 10 4.0%

フランス 7 2.8% ニュージーランド 4 1.6%

ポルトガル 6 2.4% 小計 14 5.6%

フィンランド 5 2.0% ブラジル 10 4.0%

ドイツ 4 1.6% メキシコ 4 1.6%

イタリア 3 1.2% アルゼンチン 3 1.2%

ポーランド 2 0.8% コロンビア 1 0.4%

ノルウェー 2 0.8% その他 4 1.6%

アイルランド 1 0.4% 小計 22 8.7%

スウエーデン 1 0.4% アフリカ 南アフリカ 4 1.6%

ギリシャ 1 0.4% 合計 252

小計 92 36.5%

アジア

オセアニア

南米

北米

欧州

分析に使⽤した
スポット広告のサンプル

2014年1⽉から2022年2⽉
末までに制作され、公開され
たスポット広告を対象にした。
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3. 研究⽅法（内容分析）
（１）サンプリング

各地域・各国別のLGBTQスポット広告（例）

2020年10⽉に公開されたP&G PANTENE の動画
「この髪が私です（ “This Hair is Me”- The Story of Two Former Job-Hunters , PANTENE”）」
⽇本⼈の LGBTQ当事者2名が⾃⾝の就職活動を振り返るという内容。
「（就活を）⾃分を⾃分らしく表現できる場に」というメッセージが込められている。
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3. 研究⽅法（内容分析）

（2）コーダー （分析作業従事者）

Riffe et al.（2014）による信頼度を達成するサンプルサイズ
ランダムに抽出した73本を視聴する

国際広告に精通した実務家を3名のコーダーに選定

事前に作成したコーディング・マニュアルによって作業内容を説明

N＝⺟集団のサイズ（対象コンテンツ数）、P=⺟集団での⼀致度の⾒通し（90%）、
Q=（1P）、SE=.03 

3名のコーダーによるコーディングの信頼性に関しては項⽬の調整や修正を⾏い、
最終的に90%以上の⼀致度を得た。
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3. 研究⽅法（内容分析）
（3）コーディング
コーディングシートを作成
坂元・⻤頭・⾼⽐良・⾜⽴（2003）、有⾺（2004）、Vaughan et al.（2004）を参照した。

コーディング・シート
スポット広告のID  (          )(       )
1.スポット広告について
1-1.広告主
1.⽔産農林業 2. 鉱業 3. 建設業 4.⾷品（飲料含む）5. 繊維製品シューズ(ファッション等) 
6.化学（化粧品・ヘアケア商品等） 7. 医薬品 8.資源関連 9.家電 10. 輸送⽤機器 11. 精密機器
12. ⽣活製品（家具等）13. 運輸・交通・観光・宿泊 14.情報通信サービス（SNS等含む）
15.⼩売業（デリバリーサービス等含む）16.エネルギー・電気・ガス関連 17.銀⾏・保険業 18.不動産業
19.エンターテインメント・メディア関連 20.政府・公的機関・教育機関・NPO・NGO等
21.その他ないし不明

1-2. スポット広告の⻑さ
1. 15秒 2. 30秒 3. 45秒 4. 60秒 5. 60秒以上

1-3. 訴求形式
1.ドラマ（架空の物語） 2.ドキュメンタリー （実話） 3.インタビュー
4.アニメーション 5.ミュージック・ビデオ（MV) 6.実写とアニメーションの組み合わせ
7.その他（⽂字情報のみ等）
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3. 研究⽅法（内容分析）
（3）コーディング
コーディングシートを作成

コーディング・シート
スポット広告のID  (          )(       )
1.スポット広告について
1-4. 映像によるLGBTQに関連するメッセージ内容
1.LGBTQへの理解促進 2.LGBTQへの⽀援 3.カミングアウトの問題 4.LGBTQの⼈権・権利の主張
5.プライド関連のキャンペーンやイベント 6.ダイバーシティとインクルージョン
7.LGBTQの恋愛・結婚・出産・育児 8.LGBTQの健康・医療 9.LGBTQの仕事や職場 10.その他ないし不明

1-5. LGBTQに関連するメッセージ説得の根拠
1. 事実の呈⽰ 2.意⾒の呈⽰ 3.呈⽰した根拠なし

1-6.⾳声による表⽰
1,モノローグ 2.ダイアローグ（対話）3.なし

1-7: ナレーター（登場⼈物ではない）
1.男性 2.⼥性 3.男⼥とも 4.LGBTQ当事者 5.なし

1-8:  BGM
1. BGMあり 2. BGMなし 3.その他ないし不明
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3. 研究⽅法（内容分析）
（3）コーディング

コーディング・シート
スポット広告のID  (          )(       )
2.中⼼的⼈物に関する項⽬（単独・複数の場合も含む）
2-1. 性的志向
1.ストレート（男性） 2.ストレート（⼥性） 3. ゲイ 4.レズビアン 5.バイセクシャル（男性）
6.バイセクシャル（⼥性） 7.トランスジェンダー（男性） 8.トランスジェンダー（⼥性）9.クイア
10.複数の性的マイノリティ 12.その他ないし不明

2-2.年齢
1. ⾮常に若い（⾚ん坊から⼩学⽣） 2.若い（13〜29歳） 3.年⻑者（30歳〜59歳）
4. 年配者（60歳以上）5. 複数の年齢層 6.その他ないし不明

2-3. エスニシティ（⺠族性）
1.コーカシアン（⽩⼈） 2.アフリカ系ブラック（⿊⼈） 3.アジア系（⻩⾊⼈）4.ラテン系
5.ネイティブ・アメリカン等の先住⺠ 6.複数のエスニシティ 7. その他ないし不明

コーディングシートを作成
坂元・⻤頭・⾼⽐良・⾜⽴（2003）、有⾺（2004）、Vaughan et al.（2004）を参照した。
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3. 研究⽅法（内容分析）
（3）コーディング

コーディング・シート
スポット広告のID  (          )(       )

2.中⼼的⼈物に関する項⽬（単独・複数の場合も含む）
2-4.中⼼的⼈物に期待する役割
1.LGBTQの当事者 2. ダイバーシティのシンボル（LGBTQを多様性の⼀部として扱う）3. LGBTQ⽀援者
（⾮LGBTQ）4.その他ないし不明

2-5.中⼼的⼈物の職業
1.経営者 2.会社員 3.専⾨職 4.アーティスト・エンターティナー・アスリート 5.主婦（主夫） 6.学⽣
7. 無職 8.複数の職業 9.その他ないし不明

2-6.中⼼的⼈物がいる場所
1.屋内（部屋・台所・⾵呂場・庭・スタジオなど） 2. 屋外（職場・店・レストラン・駅・劇場・楽屋な
ど）3.どちらも（屋内・屋外） 4. その他ないし不明

2-7.中⼼的⼈物のキャラクター（どのような⼈物として描写されているか）
1.ポジティブ（明るい・前向き・積極的・友好的な・優しい・親近感のある・ユーモアのある）
2.ニュートラル（社会性のある・正直な・誠実な・正義感の強い・⼀貫性のある・忍耐強い・リーダー的
な） 3.ネガティブ（暗い・深刻な・苦悩している・問題に直⾯している・批判的な）4.その他ないし不明
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4. 結果および考察

（１）結果

①スポット広告について

LGBTQスポット広告の広告主

広告主 サンプル数（n) 比率（％）

20.政府・公的機関・教育機関・NPO・NGO等 67 26.6%

 4.食品（飲料含む） 36 14.3%

14.情報通信サービス（SNS等含む） 27 10.7%

15.小売業（デリバリーサービス等含む） 27 10.7%

19.エンターテインメント・メディア関連 　 24 9.5%

 6.化学（化粧品・ヘアケア商品等） 22 8.7%

 5.繊維製品シューズ(ファッション等) 14 5.6%

12.生活製品（家具等） 11 4.4%

13.運輸・交通・観光・宿泊　 8 3.2%

10.輸送用機器 　 4 1.6%

17.銀行・保険業  3 1.2%

21.その他ないし不明 4 1.6%

 7.医薬品　 2 0.8%

 9.家電　 1 0.4%

 3.建設業　 2 0.8%

252 100.0%

上位には政府・公的機関・教育機関・NPO・NGO等、⾷品（飲料含む）、情報通信サービス（SNS等含む）、
⼩売業（デリバリーサービス等含む）、エンターテイメント・メディア関連、化学（化粧品・ヘアケア商品等）が⾒られる。
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4. 結果および考察

（１）結果

①スポット広告について

LGBTQのスポット広告の⻑さ

スポット広告の長さ サンプル数（n) 比率（％）

5.60秒以上 131 52.0%

2.30秒  43 17.1%

4.60秒　 30 11.9%

1.15秒  25 9.9%

3.45秒 　 23 9.1%

252 100.0%

訴求形式 サンプル数（n) 比率（％）

1.ドラマ（架空の物語）　 98 38.9%

2.ドキュメンタリー（実話）　 84 33.3%

3.インタビュー 47 18.7%

5.ミュージック・ビデオ（MV）　 10 4.0%

4.アニメーション　 9 3.6%

6.実写とアニメーションの組み合わせ　 3 1.2%

7.その他（文字情報のみ等）　 1 0.4%

252 100.0%

LGBTQのスポット広告の訴求形式

スポット広告の⻑さに関しては60秒
以上が52.0%を占める。60秒
（11.9％）と合わせると63.9%にな
る。
「LGBTQへの理解促進」を⽬的とし
た場合には⼗分な⻑さを使っている
と考えられる。

「カミングアウトの問題」を告⽩するイ
ンタビュー形式は当事者の想いを⼗分に
伝える必要があるため、
60秒以上の⻑さが必要になる。

63.9%
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4. 結果および考察

（１）結果
①スポット広告について
LGBTQのスポット広告の映像によるLGBTQに関連するメッセージ内容

映像によるLGBTQに関連するメッセージ内容 サンプル数（n) 比率（％）

1.LGBTQへの理解促進 104 41.3%

6.ダイバーシティとインクルージョン　 63 25.0%

5.プライド関連のキャンペーンやイベント 33 13.1%

2.LGBTQへの支援　 13 5.2%

7.LGBTQの恋愛・結婚・出産・育児  11 4.4%

10.その他ないし不明 9 3.6%

8.LGBTQの健康・医療  8 3.2%

3.カミングアウトの問題 7 2.8%

9.LGBTQの仕事や職場 3 1.2%

4.LGBTQの人権・権利の主張 1 0.4%

252 100.0%

ダイバーシティとインクルージョンは企業のターゲット顧客層の⼀部としてLGBTQが登場する
スポット広告に多く⾒られた。企業がLGBTQ層と取り込んだ多様性をマーケティングにおいて
重視していることを⽰す狙いがあると考えられる。
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4. 結果および考察

（１）結果

①スポット広告について

LGBTQのスポット広告の
説得の根拠、⾳声、ナレーター、BGM 

メッセージ説得の根拠 サンプル数（n) 比率（％）

2.意見の呈示　 162 64.3%

3.呈示した根拠なし 75 29.8%

1. 事実の呈示　 15 6.0%

252 100.0%

音声による表示 サンプル数（n) 比率（％）

1,モノローグ　 129 51.2%

2.ダイアローグ 62 24.6%

3.なし 61 24.2%

252 100.0%

ナレーター（登場人物ではない） サンプル数（n) 比率（％）

5.なし 173 68.7%

1.男性　 32 12.7%

2.女性　 29 11.5%

4.LGBTQ当事者　 13 5.2%

3.男女とも　 5 2.0%

252 100.0%

BGM サンプル数（n) 比率（％）

1.BGMあり 　 241 95.6%

2.BGMなし　 9 3.6%

3.その他ないし不明 2 0.8%

252 100.0%

説得の根拠については、意⾒の呈⽰が64.3%。

⾳声による表⽰についてはモノローグ（51.2%）
と約半数を占めている。
中⼼的な登場⼈物が語りかけるスポット広告が多い。

BGMに関しては95.6%が「あり」となっており、
⾳楽が必要不可⽋であることを⽰している。
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4. 結果および考察
（１）結果
②中⼼的⼈物に関する項⽬（単独・複数の場合も含む）について
中⼼的な登場⼈物の性的志向

性的志向 サンプル数（n) 比率（％）

10.複数の性的マイノリティ 85 33.7%

3.ゲイ　 49 19.4%

7.トランスジェンダー（男性）  47 18.7%

4.レズビアン 28 11.1%

8.トランスジェンダー（女性） 13 5.2%

2.ストレート（女性） 11 4.4%

12.その他ないし不明 10 4.0%

1.ストレート（男性）  6 2.4%

9.クイア  2 0.8%

6.バイセクシャル（女性）　 1 0.4%

5.バイセクシャル（男性）　 0 0.0%

252 100.0%

広告スポットにおいて複数の性的マイノリティが描写される背景には、LGBTQに関して性的志向の多様性を重視
する必要があると考えられる。
近年、トランスジェンダーを中⼼的な登場⼈物にするスポット広告が男性・⼥性を合わせると23.９%になる。
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4. 結果および考察

（１）結果

②中⼼的⼈物に関する項⽬
（単独・複数の場合も含む）について

中⼼的な登場⼈物の年齢とエスニシ
ティ（⺠族性）

年齢 サンプル数（n) 比率（％）

2.若い（13〜29歳）　 124 49.2%

5.複数の年齢層　 65 25.8%

3.年長者（30歳〜59歳）　 45 17.9%

6.その他ないし不明 16 6.3%

4.年配者（60歳以上 2 0.8%

252 100.0%

エスニシティ（民族性） サンプル数（n) 比率（％）

6.複数のエスニシティ 91 36.1%
1.コーカシアン（白人） 85 33.7%
2.アフリカ系ブラック（黒人） 35 13.9%
4.ラテン系　 16 6.3%
3.アジア系（黄色人） 13 5.2%
7. その他ないし不明 7 2.8%
5.ネイティブ・アメリカン等の先住民　 5 2.0%

252 100.0%

LGBTQに関するスポット広告のター
ゲットはZ世代と⾔われる若者が対象
であることが理解できる。

複数の年齢層（25.8%）を占めており、
中⼼的な登場⼈物の年齢に関しても多
様化が必要であると考えられる。

l エスニシティに関しては多様性が重視されているのは北⽶と欧州のみ。
l 全世界的には多様性が重視されているとは⾔い切れず、現地のエスニシティに合わせる傾向が強い。
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4. 結果および考察

（１）結果

②中⼼的⼈物に関する項⽬（単独・複数
の場合も含む）について

中心的な登場人物に期待する役割と職業、
中心的人物がいる場所（屋内・屋外）

中心的人物に期待する役割 サンプル数（n) 比率（％）

1.LGBTQの当事者　 179 71.0%

2.ダイバーシティのシンボル（LGBTQを多様性の一
部として扱う）

47 18.7%

4.その他ないし不明 20 7.9%

3.LGBTQ支援者（非LGBTQ） 6 2.4%

252 100.0%

中心的人物の職業 サンプル数（n) 比率（％）

9.その他ないし不明 61 24.2%

4.アーティスト・エンターティナー・
アスリート

58 23.0%

8.複数の職業　 54 21.4%

2.会社員　 38 15.1%

5.主婦（主夫） 24 9.5%

6.学生　 14 5.6%

3.専門職　 2 0.8%

1.経営者　 1 0.4%

252 100.0%

中心的人物がいる場所 サンプル数（n) 比率（％）

1.屋内（部屋・台所・風呂場・庭・スタジオなど）　 104 41.3%

3.どちらも（屋内・屋外）　 85 33.7%

2.屋外（職場・店・レストラン・駅・劇場・楽屋など）　　　255 21.8%

4. その他ないし不明 8 3.2%

252 100.0%

LGBTQのスポット広告においては職業
を特定するようなことは、それほど重要
でないと考えられる。
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4. 結果および考察

（１）結果

②中⼼的⼈物に関する項⽬（単独・
複数の場合も含む）について

中心的人物のキャラクター（どのよ
うな人物として描写されているか）

中心的人物のキャラクター（どのような人物として描写されているか） サンプル数（n) 比率（％）

2.ニュートラル（社会性のある・正直な・誠実な・正義感の強い・

一貫性のある・忍耐強い・リーダー的な）
132 52.4%

1.ポジティブ 明るい・前向き・積極的・友好的な・優しい・親近感

のある・ユーモアのある）
95 37.7%

3.ネガティブ（暗い・深刻な・苦悩している・問題に直面している・

批判的な）
19 7.5%

4.その他ないし不明 6 2.4%

252 100.0%

ニュートラル（社会性のある・正直な・誠実な・正義感の強い・ ⼀貫性のある・忍耐強い・リーダー的な）な
キャラクターとして描写されている（52.4%）。

LGBTQの理解促進をアピールするためには正直な・誠実な印象を与えるニュートラルなアプローチが
効果的であると推測される。
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4. 結果および考察

（１）結果（まとめ）

LGBTQスポット広告の内容分析の各項⽬の関係（n＝252）

出所︓筆者作成。
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4. 結果および考察

（2）考察（ LGBTQに関連するスポット広告の類型とその課題）

スポット広告におけるLGBTQの描写の類型化
（1）LGBTQの問題を正⾯から捉えたアプローチ

① LGBTQへの理解促進が訴求テーマ
② スポット広告も60秒以上の⼗分な時間を使う傾向がある。
③ 広告主が丁寧にLGBTQの問題を扱い、説明を尽くす姿勢が表現されている。

（ジレンマ）LGBTQを強調（丁寧な説明）をすればするほど、冗⻑な説明がなされる。
結果、表現としては洗練された部分が失われていく。

このアプローチ⾃体がLGBTQのスポット広告のステレオタイプを⽣み出している

Dominick and Greenberg（1970）が指摘した広告表現においてマイノリティが強調される
ことによる、受け⼿の違和感の問題はLGBQに関連するスポット広告においても残っている。
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4. 結果および考察

スポット広告におけるLGBTQの描写の類型化
（2）LGBTQを多様性の⼀部として取り込んだアプローチ

① ダイバーシティとインクルージョンが訴求テーマ。
② 中⼼的⼈物の性的志向も複数の性的マイノリティとして描写される。
③ LGBTQに関する説明はなされず、それとなく理解されることを狙っている。

多様性の⼀部として取り込んだアプローチでは、ストレートの男⼥と同じく
LGBTQを扱っており、洗練された表現が多い。

Bretl and Cabtor（1988）やFurnham and Skae（1997）が指摘したように
マイノリティを擁護するためには、ステレオタイプ描写を減少させていくことが
必要 である。

（2）考察（ LGBTQに関連するスポット広告の類型とその課題）
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4. 結果および考察

LGBTQに関連するスポット広告の課題

① LGBTQを社会的・⼈権的課題として認識し、広告という⼿法でその理解促進や
⽀援を積極的に⾏っているのは北⽶（アメリカ）と欧州（イギリス）が中⼼と
なっていることは明らか。

② Z世代のような若年層の消費者の⽀持を得るためには⽋くことのできない取り組
みである。

③ LGBTQの当事者が共感できる広告表現を探求することが必要。

（2）考察（ LGBTQに関連するスポット広告の類型とその課題）
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4. 結果および考察

（2）考察
LGBTQに関連するスポット広告の類型とその課題

出所︓筆者作成。
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5.本研究のインプリケーションと今後の研究課題

（１）学術的なインプリケーション

内容分析という⼿法に着⽬し、北⽶・欧州・アジア・オセアニア・アフリカ地域におけるLGBTQに関する
スポット広告を網羅的に検索・抽出し、表現の特徴と傾向を⽰し、類型化した点を挙げたい。これまでの
LGBTQに関するスポット広告の内容を分析したことは、学術的に若⼲の貢献ができたのではないだろうか
と考える。LGBTQ研究は多様性の問題を扱っている。今後の国内におけるLGBTQに対する広告コミュニ
ケーション研究に対する⽰唆を与えた。

（２）実務的なインプリケーション
重要な経営課題であるLGBTQに対する広告コミュニケーションのトレンドを⽰したことを挙げたい。
公的な機関や企業がLGBTQをテーマとしたコミュニケーション戦略を企画する際の⽅向性を⽰したと考え
る。特に国内ではLGBTQに関する研究や議論がまだまだ進んでいない状況でもあることを提⽰した。

（３）今後の研究課題
LGBTQに関連したスポット広告の分析対象地域の⽂化的同質性に関しても、より精緻に検討すべきであろ
う。この点はグローバル・マーケティングにおける広告の世界標準化・現地適合化という観点からも分析を
する必要がある。また、LGBTQスポット広告の類型化について、恣意的な操作を回避するためには、複数
の共同研究者による研究プロセスが望ましい。国内のLGBTQを対象とする広告コミュニケーションについ
ても研究すべきであると考えている。
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