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広告表現と芸術表現 

 広告表現と芸術表現は対立する面を持っている。 
 広告表現はクライアントの要請に応じて、広告関連の仕事をする人びとが、アイディアの立案、デ

ザイン、広告作品の制作、媒体の購入などの一連の作業をビジネスとして行うものであり、最も重視

されるのは広告効果である。 
広告表現は資本主義経済を動かすエンジンの一つであり、消費を促すことで経済を活性化し、人び

との生活を豊かにする役割を担っているが、コカ・コーラやマクドナルドなど巨大企業の広告作品が

世界的に統一感を持って展開ほど、広告表現は人びとの生活様式や価値観を均質化、画一化させる傾

向も持つ。また、広告コミュニケーションは、クライアントの企業の社会的責任とも関係する。 
一方、芸術表現は芸術家の独創性、技巧性、批評性、アートワールドでの議論への貢献といったこ

とが重視される。芸術作品は高価な商品として流通し、巨大なアートマーケットもまた資本主義経済

のエンジンの一つであるが、芸術作品は多様な価値観や個のユニークさを尊重するものである。また、

芸術作品の中には暴力的な表現や倫理に反するような表現を含むものもあるが、表現の自由として許

容される。 
広告効果が優先される広告表現と、芸術家の自由な表現であることが優先される芸術表現は、相い

れない面もあるが、資本主義経済と密接に関係している点では同様である。 
アンディ・ウォーホールのように、マス・コミュニケーションに登場するアイコンや大量生産品の

デザインを流用し、大量消費社会を批評的に作品化し、アートマーケットで高価な商品として流通さ

せたり、自らも広告表現やマスメディアと戯れてセルフ・ブランディングを行っていた芸術家もある。

広告表現と芸術表現の間には、往還関係がある。 
 

役者（アクター）と見物人（スペクテイター） 

広告表現はマスメディアやビルボードを用いた一方向型の情報発信として長く行われてきた。テキ

スト、デザイン、写真、映像、音声などを駆使した視聴覚的な広告表現は、説得的コミュニケーショ

ンに効果的であったが、情報発信者と情報受信者の関係性を固定化し、人びとの生活や価値観を画一

化、均質化させてもきた。 
このような広告表現の作用を批判した芸術活動として、1960 年代にフランスでギュイ・ドゥボール

が興したシチュアシオニスト・インターナショナル運動がある。ドゥボールは、役者（アクター）と

見物人（スペクテイター）を分断する社会を批判し、人びとを放心状態に陥れる「スペクタクル」の

支配から解放しようとした。壮大で非個人的な「スペクタクル」に対して、局所的で個人的、双方向

な「シチュエーション」での交流を求める前衛的な芸術運動を行った。 
また、1990 年代のニコラ・ブリオーによる『関係性の美学』は、統合された世界資本主義（Integrated 

World Capitalism）のもたらす均質化や画一化を批判して主体感（subjectivity）の特異性（singularity、
かけがえのなさ）の追求を訴えたフェリックス・ガタリの影響を受けており、展示の場を単に作品を

鑑賞する場ではなく、ある種の実験の場として人びとの一期一会の出会いがつくり出す関係性に注目

した芸術表現をリレーショナル・アートとした。リレーショナル・アートの作品では、役者（アクタ

ー）と見物人（スペクテイター）の間の境界線は曖昧化され、作品に関与し参加する人びとの存在な

くしては成立しない表現が多い。ブリオーはリレーショナル・アートの展示の空間と時間を「インタ



ースティス（裂け目、隙間）」とし、そこで行われるエクスチェンジ（交換、交流）を重視した。役者

（アクター）と見物人（スペクテイター）の関係性を転覆させて、そこに生まれる化学反応に期待す

る。このエクスチェンジは、個人の主体感に特異性（かけがえのなさ）を与えることになるとともに、

作品にも特異性（かけがえのなさ）を与えていく。 
 
芸術的プラクティス 

アートマーケットで流通する芸術作品の多くは絵画や彫刻などのオブジェであるが、オブジェ（モ

ノ）としてのかたちを持たない芸術表現の潮流もある。シチュアシオニストの前衛芸術運動やリレー

ショナル・アートはその潮流につらなるものである。作家や年代により、ハプニング、社会彫刻、プ

ロセス・アート、リレーショナル・アート、ソーシャリー・エンゲイジド・アート（ＳＥＡ）などの

名称があるが、ここでは芸術的プラクティスと総称する。 
芸術的プラクティスは、ギャラリーやミュージアムといった空間に限らず、よりパブリックな空間

（市街など）で行われたり、教育活動やボランティア活動のような形態を含めて行われることも多く、

芸術家は表現者というよりは社会的アクティヴィストやファシリテーターのように活動することもあ

る。つまり、芸術的プラクティスにおいては、役者（アクター）と見物人（スペクテイター）の関係

性は一方向的でなく、芸術家と人びとは協働者の関係にある。 
なお、アメリカで発達したＳＥＡは、公民権運動やフェミニズム運動と関係しつつ展開されてきた

歴史があり、ポスター掲示やパンフレットの発行といったマス・コミュニケーションの形態でも行わ

れてきた。ＳＥＡは社会的課題の解決を目標とした芸術表現であり、そのために最も効果的と考えら

れる手法を芸術家は工夫し、表現する。課題解決のために最も効果的な手法と表現を模索するという

点では、ＳＥＡは広告表現と類似点のある芸術的プラクティスである。 
ＳＥＡの具体例：ポール・ラミレス・ヨナス《都市への鍵 Key to the City》 

 2010 年、パブリック・アートを行う NPO クリエイティブ・タイムがニューヨーク市と共催で行っ

たプロジェクト。ＳＥＡに関する文献で言及されることの多い記念碑的作品。国民的英雄や高名な人

物にニューヨーク市長が「都市の鍵」を与えるという伝統をもとに、市民や観光客に「都市の鍵」が

授与された。単に「誰にでも都市の鍵を与える」という民主的なジェスチャーなのではなく、人びと

はプロジェクトの 2 か月間、市内の 20 か所以上場所の鍵を「都市の鍵」で開けることが出来た。コ

ミュニティー・ガーデン、警察、ミュージアムなど、普段は入ることのできない場所に入ることが出

来、それぞれの場所では特別な体験が用意されていた。このプロジェクトは、ニューヨーク市との連

携で実現したパブリック・アートであり、観光産業活性化というニューヨーク市の PR 活動でもあっ

た。 
 
プラクティス型広告コミュニケーション 

1960 年代にドゥボールは人びとを「スペクタクル」から解放しようとして「シチュエーション」の

芸術活動を主張した。2000 年代に入り、メディアの多様化の浸透は、役者（アクター）と見物人（ス

ペクテイター）の境界線を曖昧化しており、現代の人びとは日常的に役者（アクター）の立場で情報

発信し、見物人（スペクテイター）の受動性から解放されている。 
メディアの多様化と人びとの変化により、広告表現が従来の一方向型の説得的コミュニケーション

で人びとの注意を引きつけて広告効果をあげることは簡単ではなくなっている。映像コンテンツなど

の視覚的広告表現は、高度な技術を駆使してよりスペクタクル性を高める傾向にある。 
一方で、人びとの関与や参加を広告コミュニケーションに組み込んだものが増えており、いくつか

の手法がある。その一つはエンターテイメント性の高いゲームや利便性のあるアプリを開発して提供

する手法である。また別のものとして、芸術的プラクティスと同様に人びととの協働を可能にする仕



組みをつくり出す手法がある。本発表はこの後者の手法に注目し、これをプラクティス型広告コミュ

ニケーションとする。 
毎年、クリエイティブに関する世界的な賞が発表されるが、画期的なアイディアとして表彰される

クリエイティブ作品には、プラクティス型広告コミュニケーションに該当するものも目立つ。それら

について調査した。調査したのは、D＆ADアワード（D&AD Awards）2018 、カンヌライオンズ2018 、
クリオ・アワード(Clio Awards)2018、ザ・ワン・ショー（The One Show）2018、2019 で評価され

た作品である。 
人びとの関与と参加の状態により、①人びとの関与と参加を期待するプラクティス、②制作段階に

人びとの関与と参加が組み込まれたプラクティス、③人びとの関与と参加を組み込んだ持続可能な仕

組み構築のプラクティスの三つの分類を行って具体例を抽出した。 
 
①人びとの関与と参加を期待するプラクティスの例 

 ステート・ストリート・グローバル・アドバイザーズ《恐れを知らぬ少女 Fearless Girl》 
 モニカ・ルインスキー／アンチ・ブリーイング《＃DEFYTHENAME》 
 マーチ・フォー・アウア・ライブズ《PRICE ON OUR LIVES》  
 マクドナルド《ザ・フリップ The Flip》 
 フィリップス＆ネルソン・マンデラ財団《#SHAVETOREMEMBER》 
 この種のプラクティス型広告コミュニケーションは、人びとが役者（アクター）として加わるきっ

かけとなるようなシンボルを制作して、人びとの関与や参加を期待、誘引する。ステート・ストリー

ト・グローバル・アドバイザーズ《恐れを知らぬ少女 Fearless Girl》とマクドナルド《ザ・フリッ

プ The Flip》は＃MeToo 運動の高まりとともに、多くの女性が情報発信に参加し、大きな話題とな

った。モニカ・ルインスキー／アンチ・ブリーイング《＃DEFYTHENAME》は、いじめをなくすた

めの取り組みであるが、いじめで苦しむ人に寄り添うアプローチとして、いじめを経験した人びとが

かつてつけられた嫌なあだ名を自分のＳＮＳの名前などで用いるというものである。また、フィリッ

プス＆ネルソン・マンデラ財団《#SHAVETOREMEMBER》はネルソン・マンデラの偉業を讃えて、

彼の特徴あるヘアスタイルを真似るというジェスチャーを人びとが行ったものである。マーチ・フォ

ー・アウア・ライブズ《PRICE ON OUR LIVES》はＮＲＡから献金を受ける政治家たちが銃規制に

消極的であることに対して、アメリカの高校生たちが始めた抗議運動マーチ・フォー・アウア・ライ

ブズのシンボルとして、ＮＲＡの献金額から計算するとフロリダ州に住む人の命の値段が 1.05 ドル

になるということを示す「＄1.05」のタグが制作され、高校生たちが身につけたものである。 
 この種のプラクティス型広告コミュニケーションは人びとが重要な役者（アクター）であり、人び

とのＳＮＳを通じた情報発信がキャンペーンを盛り上げる重要な要素であるものの、スタート段階で

はインフルエンサーや有名人やニュースメディアからの情報発信も準備されている。 
 プラクティス型広告コミュニケーションは、ＮＰＯやＮＧＯなどの社会運動を促進するキャンペー

ンで行われることが多いが、企業による広告コミュニケーションでも社会的な課題解決や社会的メッ

セージを含んだプラクティス型広告コミュニケーションは、高い効果を上げ、かつ企業の社会的責任

の遂行や社会的地位の向上につながる。 
   
②制作段階に人びとの関与と参加が組み込まれたプラクティスの例 

 ケイシー・ハウス《食事をして、偏見をぶち壊せ Break Bread Smash Stigma》 
 CALM《プロジェクト 84 Project84》 
 ダブリンバス《プラウド・ダッド Proud Dads》 
 この種のプラクティス型広告コミュニケーションは、課題解決のために、問題の当事者や関係者が



ワークショップなどのかたちで準備過程や実施過程に深く関与、参加している。《食事をして、偏見

をぶち壊せ Break Bread Smash Stigma》は、ＨＩＶ患者を支援する病院によるキャンペーンで、シ

ェフがＨＩＶ患者のポップアップレストランを開いて、ＨＩＶに関する無知や偏見や無関心を打破し

てもらおうというものである。《プラウド・ダッド Proud Dads》はバス会社が行ったキャンペーン

で、子がＬＧＢＴＱである父親が虹色のものを身につけて虹色のバスに乗って会いに行くというもの

で、父親と子の間の壁を乗り越える手助けをバス会社が行った。 
 この種のプラクティス型広告コミュニケーションは、すでにある程度のプラクティスが進行してい

る段階で多くの人びとに知らされるが、多くの人びとは見物人（スペクテイター）ではなく、ＳＮＳ

上などで議論を発生させている。 
事例：CALM《プロジェクト 84 Project84》 

 自殺防止の取り組みを行うイギリスの団体 CALM（Campaign Against Living Miserably）による

キャンペーン。CALM と広告会社アダム＆イブ DDB と ITV のテレビ番組「ディス・モーニング」が

共同。イギリスでは男性が毎週平均で 84 人自殺しているが、その現実はタブー視され人びとの間で

話題とされることはない。自殺者の存在を社会が直視するよう、2018 年 3 月 26 日から 5 日間、84 体

のスカルプチャーがロンドンの ITV の社屋の屋上の端に並べられた。スカルプチャーは、芸術家のマ

ーク・ジェンキンスによるものであるが、制作には自殺者の遺族や友人がワークショップのかたちで

参加し、スカルプチャーの表面には亡くなった人へのメッセージが書かれた。《プロジェクト 84》の

ホームページには、遺族や友人たちのコメントが掲載された。スカルプチャーが設置された朝の「デ

ィス・モーニング」でスカルプチャーについて報道された。 
ＳＮＳ上で多くの人びとが議論を発生させ、世論が喚起され、イギリス政府は 2018 年 10 月に自殺

予防担当相を新設した。 
芸術的プラクティスでは、課題解決を目指す作品であっても、あえて曖昧な表現をすることで人び

とが自由に想像力を働かせる余地が残されている場合が少なくない。このプロジェクトも芸術的プラ

クティスとして行われたなら、スカルプチャーは静かに設置されていただけであっただろう。しかし、

《プロジェクト 84》は、マスメディアも共同したプラクティス型広告コミュニケーションとして、

CALM の主張を齟齬なく伝えることに成功している。スカルプチャーのつくり出したインタースティ

スとマスメディアの報道により多くの人びとが役者（アクター）となって議論に発生させ、政府をも

動かすものとなった。 
 
③人びとの関与と参加が組み込んだ持続可能な仕組み構築のプラクティスの例 

 アフガニスタン保健省《免疫チャーム The Immunity Charm》 
  ラッドバイブル＆プラスチック・オーシャン《ゴミ諸島 Trash Isles》 
 パラオ・レガシー・プロジェクト《パラオ誓約 Palau Pledge》 
 ジョンソン＆ジョンソン《プロジェクト・フリー・ピリオド Project Free Period》 
 セレナ・オンラス財団、臨床センター NeMo 《ザ・ボイス・オブ・ボイシーズ The Voice of Voices》 
 ナンド・レストラン（南アフリカ）《#RIGHTMYNAME》 
 この種のプラクティス型広告コミュニケーションは、一時的なプラクティスのインタースティスで

人びとの注意を喚起させて終わるのではなく、課題解決のための持続的な仕組みをつくり出し、そこ

に人びとの関与と参加を組み込んでいる。アフガニスタン保健省の《免疫チャーム The Immunity 
Charm》はアフガニスタンの子供が身につける魔よけのブレスレットを活用して、接種したワクチン

毎にカラーチャームを足していくことで、ワクチン接種歴を示すもの。ラッドバイブル＆プラスチッ

ク・オーシャン《ゴミ諸島 Trash Isles》は海洋プラスチック汚染を周知するための取り組みで、太

平洋上に架空の「ゴミ諸島」国を設定し、国連に加盟申請したもの。著名人をはじめ多くの人びとが



「国民」となり、パスポートや通貨や切手なども準備された。ジョンソン＆ジョンソン《プロジェク

ト・フリー・ピリオド Project Free Period》はインドのセックスワーカーの女性たちが仕事を休む生

理期間の 3 日間に、ヘナ・アーティスやエステティシャンなどから技術教育を受けることが出来るよ

うにしたもの。女性をエンパワメントするプラクティスであり、他企業やユニセフなどからも援助や

支援がおこなわれた。セレナ・オンラス財団、臨床センター NeMo 《ザ・ボイス・オブ・ボイシーズ 

The Voice of Voices》は、ALS 患者が用いる文字の音声化機器の音声をより聞き取りやすい音声に近

づけるために、誰もが自ら発生した言葉の音声を寄贈するアプリを開発し、配布したもの。ナンド・

レストラン《#RIGHTMYNAME》は南アフリカ人の名前が英語の文書作成ソフトではスペルチェッ

クのアンダーラインが表示されることに対して、正式なスペルであることを登録するサイトを立ち上

げ、そのデータをダウンロードすれば、文書作成ソフトでアンダーラインは表示されなくなるように

したもの。パラオ・レガシー・プロジェクト《パラオ誓約 Palau Pledge》は、パラオに入国する際に

パスポートにパラオの自然を守る旨の誓約文がスタンプされ、入国者はそれにサインするというもの。 
 この種のプラクティス型広告コミュニケーションは、人びとが実際に役者（アクター）として課題

解決に深く関与するチャンスを与えられる。自らの行動で課題解決に向かうという名誉な体験は、自

己肯定感につながり、それを提供したクライアントへの好感にもつながる。 
 
考察 

広告表現はパブリック・アートである。資本主義経済を促進させるエンジンとして、広告効果を第

一目標とするものではあっても、その表現は技巧面からだけでなく、芸術性が高いものもあり、ファ

インアート分野の芸術表現とはいつの時代も往還関係がある。 
ファインアートの芸術表現は、近代以降、アートマーケットで流通する高価な商品として認知され

てきたが、本来は人びとの間の関係性に関わるものであり、社会の動きとも密接に関係するものであ

る。広告表現も、資本主義経済の発展と共に映像やグラフィックなどの広告表現を流通させてビジネ

スを展開してきたが、その仕事の本質はクライアントが抱える課題解決にあり、人びとの間の関係性

や社会の動きと密接にかかわっている。 
ガタリは新しいメディアの普及や領域横断的なリゾーム状の関係性が個人や社会にもたらす変化を

肯定的にとらえていたが、ブリオーはそれをファインアート分野に応用して 1990 年代の「人間と人

間の関係性」の時代の芸術についての分析を『関係性の美学』に記した。そして、現代では、ベネチ

ア・ビエンナーレやドクメンタをはじめとする国際的な芸術祭でも、人びとが役者（アクター）とし

て関わる芸術的プラクティスの表現は珍しくなく、芸術的プラクティスは、ファインアートで確固た

る地位を得ている。より分野横断的な表現が増え、よりパブリック場で展開されるようにもなってい

る。 
広告表現と芸術表現は相反する面もあるが、現代のメディア環境や人びとの変化は、より分野横断

的に芸術表現と広告表現の往還を可能にしており、国際的なクリエイティブの賞でもプラクティス型

広告コミュニケーションが高く評価されるようになり、広告表現と芸術表現の境目も曖昧化している。 
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