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広告の炎上における謝罪の有効性

拓殖大学 田嶋ゼミナール C班
田中ひより 遠山廣人 保科瑠生 山村太郎
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研究概要

炎上するＣＭが増えている。その主な要因は表現方法であるが、
その感じ方は個人差があり中には賛否両論になるCMもある。

本研究では、賛否両論のＣＭが炎上した際に企業が謝罪を行う
ことは最善策なのかを明らかにする。

インテグレートの事例

3

ここに文字を入
力

CM上で”25歳以上は女の子じゃない”とのセリフが
女性差別に見受けられ炎上が発生

ＣＭへの反応

4

5

このような炎上に対して、多くの企業が「謝罪文」という形を
とっている 炎上件数の推移

炎上は年々増加傾向！

株式会社 エルテス
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個人の炎上 企業の炎上
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企業の炎上の中でも
昨今、異常ではないかと問題視されるほど、炎上が原因でCM自粛が増加している。

そこで、拓殖大学の学生にアンケートを取ってみた

昨今、企業が視聴者の意見により
CM自粛や放送内容変更することに対してどう感じますか？

過激

49%適切である

51%

66人70
人

拓殖大学在籍している学生 136人

2016年12月7日(水)～12月12日(月)
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過剰
49％

適切である

51％

10

最近では、企業向けに「ネット炎上対策パッケージ」の提供が開始

損保ジャパン興亜 http://www.sjnk.co.jp/~/media/SJNK/files/news/2016/20161116_1.pdf

保険の存在は、企業にとって「炎上マーケティング」どころではなく、
「炎上」はむしろ脅威であり避けるべきものであることを意味する。

炎上の定義

同一テーマに対し、投稿やリツイートが50件以上で、
なおかつ、異なる複数のサイトや掲示板で話題になっている。
その中で、内容が当該企業に対してネガティブなもの

日刊ゲンダイ DIGITAL
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ソーシャルメディアにCMに関する意見が殺到し
まとめサイトやマスコミに掲載される事象

12

ＣＭの炎上の定義：

炎上したＣＭとは・・・
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炎上したＣＭ 班員の意見 炎上したＣＭ 班員の意見 炎上したＣＭ 班員の意見

ＬＵＭＩＮＥ △ アサヒ飲料 ○ ＵＨＡ ×

メルカリ × ＲＡＩＺＡＰ ○ マクドナルド ×

明星 △ フマキラー ○ 日清ラ王 ○

ＢＬＥＮＤＹ △ Softbank × ＷＡＮＤＡ ×

四谷学院 × ＡＮＡ △ 東京ガス ○

日清カップ
ヌードル

△ ＡＪＩＮＯＭＯＴＯ × コカ・コーラ ×

東急電鉄 ○ 資生堂 ○ 志布志市 △

ホクト △ サントリー ○ KIRINビール ○

マツダ ○ スバル △ アサヒビール ×

○・・・おもしろい ×・・・つまらない △ ・・・意見が分かれた

実際に炎上したCM27件を班員一人一人が視聴し、おもしろいかどうか判断してみた。

意見が分かれたものもいくつかあった。
13

ＣＭに対して意見が分かれるということは、
ＣＭの感じ方は人によって違うのではないか
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日本の企業は、奇抜な広告で視聴者の目を引くことを重視

15

ＣＭが炎上する主な原因は、この「奇抜さ」ではないか

『テレビで幅広い年齢層が見たときの社会の受け止め方とはズレが
あった。価値観の多様化を捉えきれてない構図が浮かぶ。』

早稲田大学 谷口正美教授（経営学）
『日本の企業は奇抜な広告で目を引くことを重視しすぎる。欧米の
大企業はもっと長期的なイメージ向上を重視している』

2016/10/30 日本経済新聞 朝刊 10ページ

すべての視聴者が納得するＣＭを作るのは難しい！！

【認識の個人差】
企業や団体の宣伝に使われる画像や動画（ネットCM動画など）が炎上するケースが増加していますが、ほとんどの
場合において発信者に悪意はなく、ただその表現方法が「不快」「差別的」であると捉えた個人の投稿が拡散して、
炎上しています。これは認識の個人差によるため、「不快と感じない」と擁護に回る人も多いですが、ネガティブな話
題がネット上で盛り上がるため、結局発信した企業や団体に悪影響を及ぼしてしまいます。

CM表現の捉え方には個人差がある。

事実、ネット上で「不快」や「面白い」という意見など、賛否両論がある

株式会社 エルテス
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賛否両論となったCMを対象とする

本研究における賛否両論の定義:

17

ネット上で批判意見に対して反論がある

賛・・・CMを不快に感じない人 否・・・CMを不快に感じる人

先行研究

18

伊地知晋一（2007） 『ブログ炎上～Web2.0時代のリスクとチャンス』 アスキー 160pp.

萩上 チキ（2007） 『ウェブ炎上ーネット群衆の暴走と可能性』筑摩書房 211pp.

伊地知 晋一（2009） 『ネット炎上であなたの会社が潰れる!－ウェブ上の攻撃から身を守る危機管理バイブル』 WAVE出版 207pp.

中川 淳一郎（2010） 『ウェブを炎上させるイタいひとたちー面妖なネット原理主義者の「いなし方」』 宝島社 255pp.

小林 直樹（2011） 『ソーシャルメディア炎上事件簿』 日経BP社 111pp.

平井 智尚（2012） 「なぜウェブで炎上が発生するのかー日本のウェブ文化を手がかりとして」 『情報通信学会誌』 pp.61-71, 2012-03-
25

田代 光輝、折田明子（2012） 「ネット炎上の発生過程と収束過程に関するー考察～不具合に対する嫌がらせと決着による収束～」
『研究報告電子化知的財産・社会基盤』（EIP）pp.1-6, 2012-09-06

水野 博介（2013） 「メディア文化論⑩「集合知」と「集合痴」」 『埼玉大学紀要. 教養学部』 pp.239-245, 2013

清水 陽平（2015） 『サイト別 ネット中傷・炎上対応マニュアル』 弘文堂 232pp.

山口 真一（2016） 『ネット炎上の研究 誰があおり、どう対処するのか』勁草書房 242pp

宮松 利博(2012)『ソーシャルメディア防災マニュアル』 https://www.salesforce.com/jp/blog/2012/08/vol9-socialmedia-manual.html
(2016/12/1)
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炎上

賛否両論

謝罪

予防

特性

バカッターCMの炎上 不祥事

批判集中

山口(2016)

小林（2015）

伊地知
（2007）

小林(2011) 平井(2012)
田代、折田(2012) 水野(2013)

伊地知(2007)
中川（2010） 清水(2015)

先行研究と本研究の位置づけ

19 20

• 本当に謝罪が必要かどうか、冷静に判断する。
• 批判が殺到する中で、擁護コメントも少なからずついていたら、ある層のネット
ユーザの規範に反してしまったが、行為としては特に誤りはない可能性が高い。

山口真一 2016 『ネット炎上の研究』

• 企業としては、把握している事実関係と今後の情報提供のタイミングを
早急に発表するべきであり、謝罪や再発防止策といった点も併せて発表
するべきである。

清水陽平 2015 『ネットの炎上なぜおこる？』

炎上後の対処方法

先行研究

炎上後の対処方法は、謝罪しか述べられていない

先行研究への考察

• ＣＭの炎上に関する研究はない

• 炎上を防ぐ方法はＣＭにはない

• 炎上が発生した場合の対応は謝罪が一般的

21 22

日清の事例
①ＣＭ放送

①カップヌードル宣伝ＣＭ放送

②炎上

③意見に対し日清が謝罪

炎上した原因：矢口真里の「二兎追うものは一兎をも得ず」という
セリフが不倫騒動を比喩するとして問題視された。

事例分析

②炎上

23

賛

否

事例分析

③意見に対し日清が謝罪

謝罪したが、収まらず最終的には放送打ち切りとなった

事例分析

24
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問題意識

25

賛否両論がある状況において、
謝罪は有効なのか

研究目的

賛否両論があるCMにおいても謝罪することが
最善の策なのかを明らかにする

26

賛成派・否定派の２つに分類し、謝罪の効果を導出・検証

謝罪

〈否定派>

〈賛成派〉

？

27 28

釈明

謝罪

弁解

正当化

否認

釈明モデル

釈明とは・・・
負事象との関連が社会的に問われるような状況で、
個人が試みる公的な言語的説明

仮説導出

大渕憲一 2014 『謝罪の研究』

謝罪の効果

29

謝罪

被害者の
感情宥和

加害者の
印象回復

大渕憲一 2014 『謝罪の研究』

仮説導出

30

謝罪要素 意味 表現例

負事象の認知 自分の行為によって被害など負事象が
発生したことを認める。

「ご迷惑をお掛けしました」

責任受容 負事象の発生に対して自分に責任があ
ることを認める。

「それは自分の責任です」

悔悛表明 自分が悪かったと認識し、反省している
ことを表明する。

「申し訳ないことをしました」「反省
しています」

被害者へのいたわり 被害者の苦しみに理解を示し、これを和
らげようと努める。

「大変気の毒に思っています」

更生の誓い 危害や違反行為を繰り返さないと誓う。 「二度としません」

赦しを請う 被害者に赦しを求める。 「どうか赦してください」

「謝罪の中核的要素は、責任受容と悔悛表明である。」

大渕憲一 2014 『謝罪の研究』

否定派仮説導出
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『「ご迷惑をお掛けしました」と負事象の発生を認めても、
「でも自分のせいではありません」と責任を否定すれば謝罪ではありません』

同様に

『「自分のせいです」と責任は認めても、「申し訳なく思っている」といった
悔悛の表明がないと、「本当に悪いと思っているか」という疑問を相手に与える』

大渕憲一 ２０１４ 『謝罪の研究』

責任
受容

悔悛
表明

謝罪

否定派仮説導出

伝達者はどちらも約78%と予想

予想値

実数値

文面 対話
「我々は予想通りコミュニケーションをとれているのか」

伝
達
率

56%しか情報が伝わっていない！

• 多くの企業が文面での謝罪をしている

• しかし、文面では全情報の約半分しか伝わらない

• 謝罪文では謝罪の真意のすべては伝わっていない

否定派仮説導出

32

認知的不協和

• 自分の行動や判断、それも特に間違った行動や判断を正当化しなくてはと思わせるエネルギー源―は、
フェスティンガーが「認知的不協和」と名づけた一種の不快感である。

• 心理的に相容れないふたつの認知事項（思想、態度、信念、意見など）を抱え込んだときに起こる
緊張状態である。

キャロル・タヴリス エリオット・アロンソン ２００９『なぜあの人はあやまちを認めないのか 言い訳と自己正当化の心理学』

賛成派仮説導出

33

消費者は心理的に相容れないふたつの認知事項を
解消するために、自身の認知を意図的に変えようとする

自分はCMを面白いと思っている

批判に対し企業が謝罪

自身の感情と現実の間で矛盾が生じる

企業を批判することで矛盾を解消

CM炎上に当てはめてみると・・・

賛成派仮説導出

34

ＣＭ面白い 企業が謝罪

企業が謝罪

企業を批判
することで
自己正当化

矛盾を解消

矛盾が生じる

自身の感情 現実

仮説

賛否両論があるCMにおいて、
謝罪することで否定派の企業好感度は向上しないが、
賛成派の企業好感度は低下する。

謝罪

〈否定派>

〈賛成派〉

35

検証

36

＜選定理由＞
・世間で賛否両論がある
・一連の炎上の流れを知られていない（１日で削除されたため）

ＬＵＭＩＮＥ：働く女性を応援するスペシャルムービー
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検証方法

37

「広告の炎上についての調査」として、
字幕入り動画を見せた後、紙面によるアンケート調査を実施

インパクトを重要視してしまったために、賛否両論が起こった
CMにおいて企業が行う謝罪が本当に有効なのかを検証。

調査概要

38

調査目的 CM視聴後と謝罪後の印象の比較

調査対象 拓殖大学に在籍する学生

調査期間 2016年12月7日（水）～12月12日(月)

調査方法 字幕付き動画を見せた後、紙面によるアンケート調査

使用動画 ＬＵＭＩＮＥ 「働く女性を応援するスペシャルムービー」

サンプルサイズ 136人（内有効回答数 132人） ※一度視聴した回答者は除く

分析方法 対応のあるT検定

独立変数 最初にCMを視聴した時の企業に対する好感度

従属変数 謝罪文を見てCMを視聴した時の企業に対する好感度の変化

統計に使用したアンケート内容

ＣＭを初めて見たときの印象について各項目について当てはまるものの番号に１つ○をお付けください。

1.非常に不快に感じる 2.不快に感じる 3.少し深いに感じる 4.特に不快に感じない

ルミネに対するあなたの好感度をお答えください。

1.非常に良い 2.良い 3.どちらかといえば良い 4.どちらでもない 5.どちらかといえば悪い 6.悪い 7.非常に悪い

39

否定派・賛成派に謝罪文を見せる

4.特に不快には感じない

否定派・賛成派にLUMINEの好感度を調査

1.非常に不快に感じる 2.不快に感じる 3.少し不快に感じる

1.非常に良い 2.良い 3.どちらかといえば良い 4.どちらでもない
5.どちらかといえば悪い 6.悪い 7.非常に悪い

否定派・賛成派にLUMINEの好感度を調査

1.非常に良い 2.良い 3.どちらかといえば良い 4.どちらでもない
5.どちらかといえば悪い 6.悪い 7.非常に悪い

否定派・賛成派の
謝罪前と謝罪後での

LUMINEの好感度を比較

検証手順

40

検証で使用した謝罪文

41

【賛成派】

42

非常に良い

好感度 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

非常に良い

好感度 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

賛成派は、好感度が良いから悪いに変化する傾向になる。
検証予想

非常に良い

好感度 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

【否定派】

非常に良い

好感度 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

否定派は、好感度が上がらない傾向になる。

非常に悪い

非常に悪い

非常に悪い

非常に悪い
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対応ｻﾝﾌﾟﾙの統計量

3.16 77 1.125 .128

3.30 77 1.171 .133

ルミネに対する好感度（謝罪前）

ルミネに対する好感度（謝罪後）

ﾍﾟｱ 1
平均値 N 標準偏差

平均値の
標準誤差

【否定派】

対応ｻﾝﾌﾟﾙの検定

-.143 .996 .114 -.369 .083 -1.258 76 .212
ルミネに対する好感度
（謝罪前） - ルミネに対
する好感度（謝罪後）

ﾍﾟｱ 1
平均値 標準偏差

平均値の
標準誤差 下限 上限

差の 95% 信頼区間

対応ｻﾝﾌﾟﾙの差

t 値 自由度
有意確率

(両側)

平均値は3.16から3.30と0.143増加していることにより、
好感度は若干だが低下していることがわかる。

しかし、有意確率が21.2％だったため有意差は見られない。

43

【賛成派】

対応ｻﾝﾌﾟﾙの統計量

2.83 48 .930 .134

3.21 48 1.184 .171

ルミネに対する好感度（謝罪前）

ルミネに対する好感度（謝罪後）

ﾍﾟｱ 1
平均値 N 標準偏差

平均値の
標準誤差

対応ｻﾝﾌﾟﾙの検定

-.375 1.214 .175 -.727 -.023 -2.140 47 .038
ルミネに対する好感度
（謝罪前） - ルミネに対
する好感度（謝罪後）

ﾍﾟｱ 1
平均値 標準偏差

平均値の
標準誤差 下限 上限

差の 95% 信頼区間

対応ｻﾝﾌﾟﾙの差

t 値 自由度
有意確率

(両側)

平均値が2.83から3.21と0.375増加していることにより、
好感度は低下していることがわかる。

有意確率3.8％なので、有意差が見られる。
44

どちらも謝罪後に好感度が下がっている
45

3.16
3.3

2.83

3.21

2

2.35

2.7

3.05

3.4

3.75

4.1

4.45

4.8

LUMINEに対する好感度

P=0.038 (有意差あり)

P=0.212(有意差なし)

賛成派 否定派

謝罪前 謝罪後

検証結果をまとめてみると・・・

賛成派 2.83→3.21 0.375ポイント増加(有意差あり)
否定派 3.16→3.30 0.143ポイント増加(有意差なし)

賛成派のみ好感度が低下する結果となった。

仮説
賛否両論があるＣＭにおいて、批判を受け謝罪すると

CMの賛成派の企業に対する好感度は下がり、
CMの否定派の、企業に対する好感度は上がらない。

この仮説は支持された。

46

学術的インプリケーション

・炎上に関する研究において研究が不足していた部分である
CMを対象として研究が行えた。

・賛否両論を対象として研究を行えた。

・賛否両論のあるCMにおいて、謝罪が消費者の好感度を
低下させることがわかった。

・賛否両論のあるCMにおいて、謝罪が最善の策ではないことがわかった。

47

炎上

賛否両論

謝罪

予防

特性

バカッターCMの炎上 不祥事

批判集中

山口(2016)

小林（2015）

伊地知
（2007）

小林(2011) 平井(2012)
田代、折田(2012) 水野(2013)

伊地知(2007)
中川（2010） 清水(2015)

先行研究と本研究の位置づけ
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実務的インプリケーション

・企業は消費者がCMに対して賛否両論になっているのかまず冷静に分析することで
本当に謝罪が必要なのかを見極める。

・賛否両論になったCMに関しては安易に謝罪を行わなくても良い。

・賛否両論のあるCMにおいては、謝罪が最善策ではないので
新たな対応を考えるべきである。 例）コンセプトの説明を行う
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<否定派>

<賛成派>

研究の課題

・好感度が変化しない､低下したことに焦点を当てたが、好感度が増加したことには焦点は当てなかった。

・謝罪には真正の謝罪と表面的謝罪があることがわかったが、この謝罪の違いを検証することはできなかった。
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ご清聴ありがとうございました


