
 〈報告事項〉
２０２５（令和７）年度事業計画及び収支予算報告の件

Ⅰ〈事業計画の概括〉
「公共心」「思いやり」「助け合い」という普遍的な価値観を大切にしながら、さまざまな社会課題に真摯に 
向き合い、より良い社会実現に向けて、人々の行動、社会への動きへ、とつながるような世の中にとって有益
なメッセージの発信を行っていく。

Ⅱ〈活動方針〉
２０２５年度は、
１．活動の中心である「年間キャンペーン」を主とした広告活動の進化

２．活動の基盤となる「会員社の新規勧誘及び維持活動」の再強化

３．将来を見据えて、情報社会の環境変化に合わせたＡＣジャパンあるべき姿の検討と実行

上記方針に従い、人々の行動・社会の動きへとつながるような価値ある広告・クリエイティブを制作し、社会に
とって有益なメッセージの発信に努めていく。
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Ⅲ〈事業計画〉

１.広告活動

●全国キャンペーン
全国キャンペーンＡは、「進化するデジタル社会をどの様に生きるか考えよう」をテーマにオリエンテーションを実施
し、全国の会員広告会社５５社から提案のあった１７９の企画の中から、「フェイクは、ホンモノみたいな顔をする。」
という作品が採用となった。この作品は、ＡＩ技術を否定するのではなく、デジタル技術を悪用する事案に警鐘を鳴
らす企画。また、同作品では今年度もバリアフリー広告対応を行い、広告表現として手話と字幕（オープンキャプ
ション）を入れた情報保障の取組を実施する。

全国キャンペーン
Ａテーマ タイトル

進化するデジタル社会をどの様に生きるか考えよう フェイクは、ホンモノみたいな顔をする。

進化するデジタル社会をどの様に生きるか考えよう

 「フェイクは、ホンモノみたいな顔をする。」
様々なメディアで情報がたくさん入ってくる時代。その中には「誤った情報」もたくさん含まれ
ている。まるで正しい情報かの様に書かれていると、それを信じてしまいそうになる。「この情
報は本当に正しいのか？」と、少し立ち止まって考えて欲しいというメッセージを、「別人をAI
で有名人の顔にする」というインパクトのある「嘘」を用いて啓蒙していく企画。
企画：ADKマーケティング・ソリューションズ

全国キャンペーンＢは、「もったいないの精神」をテーマに企画を募り、１７６の案の中から「We are モッタイネーティブ」
という作品が採用となった。この作品は、昔を振り返るだけでなく、実はいまの若い人が自然にテーマに即した行動
をしているという事を伝える企画。従来同様、英語字幕対応を実施するとともに、クロズードキャプション字幕による
情報保障の取組を実施する。

全国キャンペーン
Ｂテーマ タイトル

もったいないの精神 We are モッタイネーティブ

もったいないの精神

 「We are モッタイネーティブ」
自分たちが当たり前にしている行動が「もったいない」を実現していることに気づかせ、そんな
自分たちを「モッタイネーティブ（もったいない＋ネイティブ）」と、自信の持てるハッピーな表現
で訴求する。
企画：電通名鉄コミュニケーションズ
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●地域キャンペーン
２０２５年度地域キャンペーンは、北海道から沖縄まで、東京以外の７つの地域で、あらたに各地域でテーマを設定
し、今年度制作した新しいキャンペーンを推進していく。（２０２６年度までの２年継続で実施予定。）今年度より
クローズドキャプション字幕による情報保障の取組を実施する。

地域キャンペーン
地域／テーマ タイトル

北海道／北海道発　夢・挑戦 はるか遠くへ－北海道からの挑戦－
東　北／共助の力 響け、助け合いsoul
名古屋／防災意識の啓蒙 部活動は防災部
大　阪／エスカレーターの乗り方 たこやき乗り
中四国／防災・減災のためにできること 入念な準備。それが防災の一歩。
九　州／助け合いのマークの浸透 つける気持ち
沖　縄／突然の災害から命を守るために 渋滞が命取りにならないように

北海道／北海道発　夢・挑戦

 「はるか遠くへ－北海道からの挑戦－」
北海道にはフロンティアスピリットが根づいており、何かに挑戦する精神性と、それを
後押ししてもらえる風土・環境がある。そんな北海道らしさを、旬な人・取り組みを起用
して訴求する企画。起用するのは、パリ五輪金メダリストの北口榛花選手と、ハイブリッ
ドロケットの研究を行う、北海道大学宇宙環境システム工学研究室。北口選手の投
擲と、ロケットの打ち上げシーンを重ねることで、北海道の挑戦が強いエネルギーを
もって、夢に向かって突き進むイメージを表現。
企画：電通北海道

東北／共助の力

 「響け、助け合いsoul」
近年、東北地方は水害・震災など、大きな災害が繰り返し発生してきた。そのたびに
たくさんの支援を受け、隣同士助け合いながら困難を乗り越えてきた。東北が誇るべ
きは、「助け合うという当たり前が、当たり前に存在すること」。共助の心先進エリアと
して、改めてそれに気づき、今度はそれを社会に広めていこう。そんなメッセージを、オ
リジナルの楽曲に乗せて、６県のみんなが歌い・踊りつないでいく企画。
企画：東北博報堂

名古屋／防災意識の啓蒙

 「部活動は防災部」
三重県四日市市の橋北中学校には、全国でも珍しい部活動「防災部」がある。南海
トラフの危険性が叫ばれる東海地方、能登半島地震で被害を受けた北陸地方。日
本各地の自然災害は記憶に新しく、決して他人事ではない。「防災部」の活動は、
地域の方とともに防災の知識を学び、その知識を広めていくためのアイデアを自分た
ちで考え、実践していくこと。防災について真剣に学び、話し合う彼らの姿は、起こる
かもしれない災害に向けて、私たち一人ひとりが見習うべきもの、と伝える企画。
企画：新東通信
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大阪／エスカレーターの乗り方

 「たこやき乗り」
関西が発祥と言われるエスカレーターの片側あけ。エスカレーターは本来２列で立ち
止まって乗るもの。大阪万博の最寄駅に片側あけをしないよう促すエスカレーターを
設置する予定など、各方面で正す努力は広がっているが、なかなか正せていないの
が現状。本企画では、２列で立ち止まって乗るほうが全員が安全で効率的である事
実に基づき、その乗り方を関西らしいネーミングで訴求し、正しい乗り方を関西から広
げていこうと促す。
企画：東急エージェンシー 関西支社

中四国／防災・減災のためにできること

 「入念な準備。それが防災の一歩。」
アメリカ大リーグのヤンキースから広島東洋カープに復帰した黒田博樹さんは、復帰を
決めた理由の一つが、広島安佐南区を襲った土砂災害だった。大リーグシーズン終
了後に被災地に向かうことが、いろんな人に勇気を与える立場であることを自覚し、
広島東洋カープに復帰。その黒田さんが、自身の経験をもとに、防災・減災の大切さ
を伝える企画。
企画：中国四国博報堂

九州／助け合いのマークの浸透

 「つける気持ち」
ヘルプマークをつけている方の気持ちや葛藤を表現することで、単なる認知だけでは
なく、理解と共感を生み出し、助け合いの行動につながる企画を目指した。「利用時
の周囲の反応が気になるからつけない」という方がいることも大きな課題。「周りの反
応を気にするのではなく、本当に困るとき（発作、災害等）のためにつける」という本
質的なことを伝え、「つけない」人の背中も押せる広告にしたい。
企画：電通九州

沖縄／突然の災害から命を守るために

 「渋滞が命取りにならないように」
２０２４年４月３日の津波警報発表時に起きた大渋滞の様子は各メディアで報道され
たとおり懸念の残るものだった。東日本大震災においても、「車で避難中の渋滞から
抜け切れず列ごと波に飲まれた」などの事例が数多くあり、車での避難リスクをあげ
る専門家の声もある。車社会である沖縄だからこそ、自分の避難経路を確認し、車で
しか避難できない人のためにも「車を使わない徒歩での避難の想定も重要だ」と呼
びかける企画。
企画：ブレーン沖縄
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●支援キャンペーン
２０２５年度は以下の８団体を支援するキャンペーンを実施する。

支援キャンペーン
支援団体 タイトル

全国こども食堂支援センター・むすびえ 仲間
ジャパンハート ジャパンハートは能登にいた
日本耳鼻咽喉科頭頸部外科学会 耳漫才グランプリ
キッズドア 子どもたちの未来をひらく、ドアになる。
日本骨髄バンク キミの中に流れている力
日本盲導犬協会 盲導犬みいつけた！
日本糖尿病協会 糖尿病のほんとう
日本食品衛生協会 小島よしおと「てあらウィ～！」

全国こども食堂支援センター・むすびえ

 「仲間」
こども食堂はこどもだけの場所じゃない。ごはんを食べるだけの場所でもない。みんな
がおしゃべりをしたり、遊んだりできる場所だからこそ、つながり合える場所。「仲間」と
いうキーワードで「仲間由紀恵」さんが、ギャグを言うことで近寄りがたいイメージを払
拭し、「年齢や生活状況によらず誰もが行けるところ」を伝える企画。
企画：電通名鉄コミュニケーションズ

ジャパンハート

 「ジャパンハートは能登にいた」
ジャパンハートの活動＝自分とは関係ない、と言う誤解を払拭するため、災害大国日
本では、いつ自分の居場所が「医療の届かない場所」になるかわからない、という気
づきを提示し、活動の必要性を伝える。メッセンジャーに、今回のターゲット（中高年）に
も人気の高い著名人が、自分ごととしてジャパンハートを語ることで認知向上を目指
し、支援拡大につなげる。
企画：電通

日本耳鼻咽喉科頭頸部外科学会

 「耳漫才グランプリ」
耳が対であるという点を活かし、耳のコンビが漫才の掛け合いを行う企画。右耳と左
耳が、耳の慣用旬なども織り交ぜながら漫才を展開。聞こえにくさを感じているター
ゲット層に、聞こえを取り戻すことでコミュニケーションをもう一度楽しむことができたり、
笑顔が増える生活を送れることを伝える。
企画：東急エージェンシー

キッズドア

 「子どもたちの未来をひらく、ドアになる。」
キッズドアの教育支援は、子どもたちが自分の可能性と未来に期待できるようになるこ
とと考え、乗らないはずの電車の扉が開き、その窓から見える自分の可能性に期待が
膨らむというシーンでその価値を表現。電車のドアに進路に向かって進んでいくという
イメージを込め、未来を開く「ドア」であることを強調し、団体の名称認知、関心向上に
つなげる。
企画：電通 関西オフィス
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日本骨髄バンク

 「キミの中に流れている力」
日本骨髄バンクのドナー登録は４０、５０代が半数超となり、若者のドナー登録が喫緊
の課題となっている。そこで、ドナー登録に関心を持ってもらい、自分の可能性に気づ
いてもらう力強いメッセージを届ける為に若者に大人気のイラストレーターを起用してド
ナー登録の必要性を訴えかける。
企画：東急エージェンシー

日本盲導犬協会

 「盲導犬みいつけた！」
盲導犬が受け入れられてない状況を伝えるより、盲導犬が受け入れられている状況
を見せる方が世の中への理解が進むと考えた。盲導犬が様々な場所で受け入れら
れているシーンを描くことで、盲導犬は衛生面・行動面においてしっかりと管理されて
いることを伝える。
企画：ADKマーケティング・ソリューションズ

日本糖尿病協会

 「糖尿病のほんとう」
「知ることで、防げる悲劇がある。だから知ってほしい、糖尿病の本当を。」をキーメッ
セージに。糖尿病と付き合いながら自分らしい生活を送っている方々にご出演いただ
き、糖尿病の実態を伝える。日々の生活の中で糖尿病に対するスティグマが存在する
ことへの気づきを与え、理解を促す。
企画：電通アドギア

日本食品衛生協会

 「小島よしおと『てあらウィ～！』」
手洗いの重要性を理解しながらも、こまめに手を洗えていない人が多い。子どもたち
に大人気の小島よしおさんを起用し、子どもたちが面白がってマネするような、持ちネ
タをパロデイー化した「てあらウィ～」という言葉を開発。「てあらウィ～」をスイッチにし
て、子どもたちにとっての手洗いを楽しい行動へと変換する。
企画：大広WEDO（東京）

●ＡＣジャパン・ＮＨＫ共同キャンペーン
２０２５年度もＡＣジャパンとＮＨＫとの、ＣＭ交換方式による共同キャンペーンを実施する。ＮＨＫ提供のＣＭは５月頃
完成の予定で、ＡＣジャパンからＮＨＫに提供するＣＭもそのタイミングで決定の予定。

ＡＣジャパン・ＮＨＫ共同キャンペーン
ＮＨＫ制作ＣＭ 未定
ＡＣジャパン提供ＣＭ 未定
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●ＡＣジャパン広告学生賞
 「ＡＣジャパン広告学生賞」は今年２１回目を迎え、昨年と同様「テレビＣＭ部門」「新聞広告部門」の両部門で、
学生からの作品を募集した。「テレビＣＭ部門」では、参加校４５校、作品総数３３０点の応募があり、過去最高の
応募数となった。グランプリ、準グランプリに選出された作品は、ＢＳ民放１１社で７月より１年間放送される予定と
なっている。

第２１回ＡＣジャパン広告学生賞　テレビＣＭ部門
グランプリ 長岡造形大学 不満のバトン
準グランプリ 東京音楽大学 小さなゴミ箱？

 「新聞広告部門」では、参加校３５校、作品総数７３４点の応募があり、過去最高の応募数となった。グランプリ、準
グランプリに選ばれた作品は、新聞全国紙５紙で掲載の予定となっている。

第２１回ＡＣジャパン広告学生賞　新聞広告部門
グランプリ 東北芸術工科大学 矢印の詐欺師
準グランプリ 岡山県立大学 冷やし中華、つづけます

テレビＣＭ部門：グランプリ
 「不満のバトン」
企画：長岡造形大学
本作では「客」と「店員」の立場
の変化をリレー形式で表現し、カ
スタマーハラスメントの現状に問
いを投げかける。

テレビＣＭ部門：準グランプリ
 「小さなゴミ箱？」
企画：東京音楽大学
空き容器に混入する異物により
作業員は日々危険に晒されてい
る。この広告を通して吸殻の処理
について今一度考えてほしい。

新聞広告部門：グランプリ
 「矢印の詐欺師」
企画：東北芸術工科大学
誤った情報や甘い誘惑に惑わさ
れず、その情報は正しく、安全か
を判断する癖を付けて欲しいと
いう思いをコンセプトに作成した。

新聞広告部門：準グランプリ
 「冷やし中華、つづけます」
企画：岡山県立大学
地球温暖化によって四季それぞ
れの長さが変わっていると知り、
それによって季節の代名詞がな
くなってしまうのではないかという
危機感を伝えたいと思いこの作
品を制作した。

２ 調査活動
２０２５年度も「公共広告に関する生活者調査」（全国３０００名）と「会員アンケート調査」を３月に実施し、ＡＣジャ 
パンの活動への理解度、名称の認知度、２０２４年度実施キャンペーンの評価、２０２６年度に向けて展開すべき
テーマなどを調べ、今後の活動につなげていく。

３ 広報活動
ＡＣジャパンの活動に対して、より幅広く理解していただくことを目標に、プレス向けニュースリリースの発行などの 
広報活動の強化を継続して実施していく。会報誌「ＡＣジャパンレポート」は従来通り表紙デザインで全国の制作
会社の参加の下、より一層親しみやすく、充実した紙面づくりを目指していく。
会員社増強に向けては、小冊子「ＡＣジャパンのご案内」を今年度も制作し、ＡＣジャパンの活動に対する理解と
参加への呼び掛けを図っていく。その他、各種団体・大学などでの講演活動などにも積極的に協力していく。

25


