
 

複数のメディアによる広告は
消費者行動やブランドイメージに
どんな影響を与えるか？
社会人大学院で学ぶうち「研究」のおもしろさを知り、9年間勤めた広告会社を辞めて
この道に。一貫して探究してきたのが「複数メディアによる広告効果」。
テレビや新聞、店頭、SNSなど接触媒体によってどんな影響があるのか？
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メディア制度の形成と変容を
社会や文化も含めた歴史的な文脈で読み解く
インターネットをはじめ通信技術の急速な進展によって
私たちのコミュニケーションのありかたが大きく変容している。
では、その運用の仕組みやルールは、国際間でどのように定められ
社会にどんな影響を与えてきたのだろう？
西岡教授は、メディア産業のそんな大きな流れを見つめている。
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メディア博士。専門はグローバルなメディア制度の形成と変容、比較制度分析。
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みなさんはLINEで友人とおしゃべり
し、YouTubeで動画を見、ネットで世界の
ニュースを見聞きするなど、インターネット
が空気のように当たり前の存在になって
いますね。でもグローバルに広がるネット
ワークを世界中の誰もが問題なく利用で
きるようにするために、どんなルールがあっ
て、それを誰が管理しているかを意識した
ことはありますか？

私はこのようなインターネットや放送、
通信といったメディア産業の変容を、「制
度」という観点で分析しています。

制度というとちょっとわかりにくいかもし
れませんが、法律で定められているルール
のほかに慣習なども含まれます。たとえば
名刺交換のやり方とか、バレンタインデー
にはチョコをあげるとか、みんながお互い
にそう思っていること、互いに共有されてい

大学卒業後、大手自動車メーカー系列
の広告会社に就職し、マーケティングの部
署に9年間勤務しました。自動車は１台数
百万円もする高額な商品です。当時、テレビ
では高額商品のイメージを伝えるCMを流
す一方、ディーラーではノボリがはためき、
ハッピ姿で車を販売するというふうに大き
なギャップがありました。店舗での販売戦
略やスタッフ教育に関わるうち、顧客と直に
接する売りの現場こそCM以上に大切だと
痛感するようになりました。

従業員や店舗の雰囲気が顧客にどういっ
た影響を与えるかに興味を持ち、議論した
り、多くの論文を調べてみたりしましたが、
なかなか解答が見つからない。もやもやして
いた頃、大学の恩師である亀井昭宏先生が
大学院の社会人コースの指導教授になる
と知り受験。働きながら学ぶうち、研究がお
もしろくなり、博士後期課程1年のときに会
社を辞めて研究の世界に入りました。

当初はドン・シュルツが提唱したIMC（統
合型マーケティング・コミュニケーション）
などの理論を踏まえ、店舗内の複数の要因
が消費者に与える影響についてレビューし
ていました。現在は複数という視点は引き

る予想やコンセンサス、決まり事なども制
度の概念に入ります。

そういった約束事や慣習などが国内市
場はもとより、グローバルに共有されてい
く過程について、ゲーム理論を使いながら
分析をしています。

メディアやコミュニケーションには高校
生の頃から興味があり、大学の卒論はマス
メディア以外のものもメディアとして活用
する企業のイメージ戦略の分析でした。当
時日本には、メディアやコミュニケーション
を専門に学ぶ学部はなく、卒業後ペンシル
ベニア大学の大学院に留学しました。当時
のアメリカでは、全米を高度情報通信ネッ
トワークで結ぶという「情報スーパーハイ
ウェイ構想」が打ち出されていて、日本とは
比べものにならないほど、情報通信技術が
急速に進展していました。

帰国して、通信会社の研究所で国内外
の新しいビジネスに関する調査を行った
後、大学に移りまとめたのが『国際電気通
信市場における制度形成と変化ー腕木通
信からインターネット・ガバナンスまでー』
という論文です。「腕木通信」というのは、
大きな水車のような通信機で、回転する腕
木の角度などでメッセージを送る機械式
の手旗信号機です。これがナポレオン戦争
時代にパリからヴェニスまで繋がり、この
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運用体制を引き継いで、ITU（国際電気通
信連合）が誕生することになります。ITUが
トップダウン型であるのに対し、アメリカ型
のヒッピー文化が背景にあるインターネッ
トは、参加がオープンで意思決定の仕組み
もボトムアップといった違いがあります。こ
うした制度の変遷をたどったわけです。

現在は、通信と放送の融合の典型例と
もいうべきOTT-V（Over The Top Video:
インターネットで供給される動画サービ
ス）が日本と韓国、中国でどのような発展を
しているかの比較研究を行っています。

たとえば、日本では地上波中心の仕組み
ができ上がっていて、ネットでの番組提供
についてもそれは変わっていないのに対し
て、韓国は新しい発想のプレイヤーも積極
的な動きを見せています。

物事の発達はその国の環境や文化に
よって違うし、もともとの出発点がどうだっ
たかによっても異なります。プロジェクトは
韓国や中国の研究者と共同で行い、現地
調査もする予定。今年度中には調査を終え
て、結果をまとめたいと思っています。

メディアは、世の中で重要な役割を果
たしていて、社会の仕組みやコミュニケー
ションの方法を変えていく力を持っていま
す。大きな文脈の中で捉えることにより、将
来像も見えてくるはずです。

研究者は自分が見つけたことを広く世の
中に向けて発信していくのが仕事です。それ
を他の研究者が見て、別の仮説を立ててま
た新たな発見・発信をすれば、多くの研究
が蓄積され、世の中の役に立ちます。

もうひとつ、私は研究者であると同時に
教員でもあるので、いかに学生たちの力を
伸ばしていくかが、社会貢献の観点でいう
と、もっと大きいかもしれません。

ゼミでは、たとえば航空会社などにお願
いして、卒業旅行の企画立案といった課題
を出してもらい、学生たちに企画書を作ら
せて実際にプレゼンテーションをさせてい
ます。また、他大学と共同で研究発表会を
行うなど、学生たちが外に向けて発信する
機会を用意しています。こうした刺激や交流
があれば学生たちが大きく力をつけるきっ
かけになるはずですから。

私がよく学生に言うのは、大学は社会に
出る前の最後に教育を受ける場だというこ
と。せっかくのチャンスなのだから上手に活
用してほしい。今、ここでしか学べないこと
を積極的に学んでほしいですね。

中野ゼミの様子。
本文で紹介した活動以外にも、東京広告協会
主催のプロジェクトへの参加、学生広告論文
賞への応募など、学外の活動に力を入れる

グローバルに広がるネットワーク
誰が、どう管理するか？

社会人大学院で学ぶうち
9年勤めた広告会社から転身

腕木通信から
インターネットへ

メディアへの接触順序で
広告効果に差異はあるか？

ネット供給の動画サービスを
日本・韓国・中国で比較研究中

大学は、社会に出る前に
学べる最後のチャンス

『国際電気通信市場における制度形成と変化』で
テレコム社会科学賞奨励賞ほか受賞

継ぎながら、多様なメディアによる広告効
果を探っています。

テレビCMや新聞・雑誌広告、Webをは
じめ、店頭でのイベントや従業員とのコミュ
ニケーションなど、企業や商品の情報に接
するさまざまなコンタクトポイントがありま
すが、それぞれが消費者行動にどのような
影響を与えるのか、また、接触順によって効
果は異なるのか、などを検証しています。

たとえば、以前はテレビCMに、「続きは
Webへ」とネットへ誘導する手法が多かっ
たのですが、最近ではSNSで話題になった
CMをネットで見て、その後で実際にテレビ
CMを見るという場合もあります。そのよう
な場合、ブランドに対する態度やイメージ
がどのように異なるか、実験的な手法を用
いながら比較研究を行っています。

研究は、単純に現象を追うだけではダメ
で、広告効果について、より普遍的な法則や
理論を導くことが求められます。ただ、マー
ケティングの研究は社会と密接な関係が
ありますから、世の中に私の研究の成果が
どう使えるか、応用できるかという視点も
常に持っています。

研究のおもしろさ、魅力は何かと聞かれ
れば、自分の研究が世の中の役に立ってい
る、もしくは役に立てそうだという実感が持
てること、と答えています。


