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研究概要

4

近年SDGsが注目され、企業と消費者の両者にとって重要性が増している。 

企業の取り組み姿勢は、広告などを通して消費者に認知され、評価される。 

本研究では、SDGsの中でも、より一層の対策強化が求められている環境課題に着目し、

環境広告における効果的な伝え方を対人コミュニケーションの観点から検討することで

環境課題に取り組む企業のイメージ向上に貢献する。 



環境広告の定義

   （1）環境広告は、企業が環境問題を取り上げるとともに自社が開発した

　　    環境に配慮する商品あるいは技術を消費者に訴える広告である。

   （2）環境広告は、環境問題に対する企業の姿勢のイメージを企業広告

　　    として消費者に訴える広告である。

   （3）環境広告は、環境保護を喚起するために企業または、行政、

　　    環境保護団体が消費者に訴える広告である。

5



環境広告の定義

   （1）環境広告は、企業が環境問題を取り上げるとともに自社が開発した

　　    環境に配慮する商品あるいは技術を消費者に訴える広告である。

   （2）環境広告は、環境問題に対する企業の姿勢のイメージを企業広告

　　    として消費者に訴える広告である。

   （3）環境広告は、環境保護を喚起するために企業または、行政、

　　    環境保護団体が消費者に訴える広告である。

6



環境広告の定義

7
出典：（左から）日本経済新聞（ 2018/9/30）、王子ホールディングス HP　

https://www.ojiholdings.co.jp/group/advertisement.html、日本経済新聞（ 2019/5/31） 

   （2）環境広告は、環境問題に対する企業の姿勢のイメージを企業広告

　　    として消費者に訴える広告である。



１.　研究概要

２.　現状分析

３.　問題意識

４.　研究目的

５.　先行研究

６.　仮説導出

７.　今後の課題

8



企業は環境や社会に責任を果たす必要がある

企業イメージ向上

生存戦略

社会課題への対応

新たな事業機会の創出

出典：環境省「すべての企業が持続的に発展するために」 9

優秀な人材確保

ESG投資の普及



SDGsが広まり、消費者も重視するようになった

あなたはSDGsという言葉を聞いたことがありますか

朝日新聞SDGs認知度調査より自主作成 10



企業の取り組みは良い評価に繋がる

積極的にSDGｓに取り組む企業のイメージ

出典：電通「第 5回『SDGsに関する生活者調査』」 11



企業は環境広告で発信する必要がある

           ① 企業の広告活動において、具体的な環境対策などに関する

               情報の発信が求められている

           ② SDGs１７項目のうち１２項目が環境に関連している

　（刘,　2018）

環境に関する項目目標の達成に向けた行動の促進と

環境広告を通じた情報発信が求められている
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しかし…発信により悪いイメージを与える可能性がある

関係する記事や番組が増え、企業がこぞって貢献をうたうSDGsですが、

何だか「うさんくさい」、と感じたことはありますか？

朝日新聞デジタル（２０２２）の調査より自主作成
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広告の表現が悪いイメージに繋がっている

「良い面ばかりを宣伝し

環境負荷については伝えていない」

（関谷,2009)

結局は利益追求のために

環境対策に取り組んでいる

（三上ら,2001）

偽善である

（三上ら,2001）
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まとめ

企業の取り組み 環境広告での発信 受け手の反応

15

企業の取り組み自体は良いイメージであっても

広告の表現によって悪いイメージを与える場合がある
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問題意識

17

近年、SDGsへの関心が高まっており、 

企業は、環境広告を通じて情報を発信する必要がある。 

企業の取り組みは消費者の企業イメージを向上させるが、 

不適切な広告コミュニケーションは消費者と企業との信頼関係を損なう。

従って、環境広告を通じた企業の取り組みの伝え方に検討の余地がある。



「企業」と「消費者」のコミュニケーション
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企業 消費者

良い面ばっかり…。

うさんくさいな…。

企業は環境に
貢献していま

す！！！すごいで
しょ！！

企業は環境に

貢献しています！！！

すごいでしょ！！！

良いイメージを与えたい！

返って悪いイメージ…



「ボク」と「あの子」のコミュニケーション
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ボク あの子

どうせ○○でしょ…。

うさんくさい…。

企業は環境に
貢献していま

す！！！すごいで
しょ！！

ボク、こんなこと

できるんだ！！！

すごいでしょ！！！

良いイメージを与えたい！

返って悪いイメージ…
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研究目的

21

本研究では、企業の環境課題への取り組みの発信に効果的な 

環境広告のコミュニケーション方法を 

 対人コミュニケーションの特徴と関連させて明らかにすることで、 

 環境課題に取り組む企業のイメージ向上に貢献する。
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ボルボ・カーズ・ジャパンの環境広告

「第1回環境広告コンクール」入賞作品

それまでにない斬新な広告

出典：日本経済新聞社　日本 エコライフセ ンター・電通EYE編:環境コミュニケーション入門 23



自己開示

自己についての心理的、個人的な情報を打ち明けること

(Jourard&Lasakow,1958)　   　　　　　　　　　　　　 　　　　　　　

今、緊張しています…実は、人見知りなんです
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自己呈示

自己開示

自己呈示

相手に望ましい印象を与えたいと意図する場合

（安藤,１９８６・原ら ,２００７）

自己卑下的呈示自己高揚的呈示
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自己卑下的呈示と自己高揚的呈示

（吉田,  2003） 26

企業が、自社のイメージ向上を目的として、

選択的に企業のポジティヴな情報を開示すること

自己高揚的呈示

企業が、自社のイメージ向上を目的として、

選択的に企業のネガティヴな情報を開示すること

自己卑下的呈示
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28

３つの仮説

　　　　　仮説①：ネガティブな情報の掲載における影響

　　　　　仮説②：ネガティブな情報の量的側面

　　　　　仮説③：ネガティブな情報と関係性
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仮説導出①ネガティブな情報の掲載における影響

これもできるし、あれもできるし、

こんなこともできるんだ！！

ボク
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仮説導出①ネガティブな情報の掲載における影響

これもできるし、あれもできるけど、

こんなことはできないんだよね…。

ボク
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仮説導出①ｰ１　『真正性』

真正性　：　真実で正しいこと。本物であること。

（goo国語辞書より）　

内面的な開示には、望ましくない内容が含まれることが多い

（中村,　1986a）

真正性が高く知覚された場合、誠実さや被開示者に対する信頼感といったものが

感じられ、対人魅力が増加する。

（高木,　1992）

（中村,　1986b）

内面的な開示を行う人物は、表面的な開示を行う人物より真正性を高く評価され

ありのままの自分を出そうとしていたとみなされる傾向があった。 
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ありのままの自分を出そうとしていたとみなされる傾向があった。 
（中村,　1986b）

内面的な開示には、望ましくない内容が含まれることが多い

（中村,　1986a）

真正性が高く知覚された場合、誠実さや被開示者に対する信頼感といったものが

感じられ、対人魅力が増加する。

（高木,　1992）

ネガティヴな情報の開示は、ありのままの自分を出そうとした

と評価され、開示者に対する魅力を増加させる。
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仮説導出①ｰ２　『自己卑下的呈示』

日本では文化的規範により、自己卑下的呈示を行うことが好ましいとされている。　　

（沼崎・工藤,　2003）

日本文化において、自己卑下呈示は自己高揚呈示よりも受け手に好印象を与える。　

　（吉田ら,1982・村本,山口,1994）

日本の文化により、自己卑下的呈示（＝ネガティヴな情報の開示）は

受け手からの好意的反応を生み出す。
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仮説導出①ｰ３　『環境広告』

企業と環境負荷との関係 （= ネガティヴな情報）の掲載によって

受け入れられやすくなる可能性がある。

企業自身による環境負荷など、企業と環境課題との関係が省略される環境広告の言語表現は、

かえって受け手に受け入れにくい可能性がある

（刘,　2018）

環境への取り組みで「良い面ばかりを宣伝し環境負荷については伝えていない」

と否定的に考える人は8割に上る。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

（関谷,　2009）
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仮説導出①　まとめ

ネガティヴな情報の開示は、ありのままの自分を出そうとした

と評価され、開示者に対する魅力を増加させる。

日本の文化により、自己卑下的呈示（＝ネガティヴな情報の開示）は

受け手からの好意的反応を生み出す。

企業と環境負荷との関係 （= ネガティヴな情報）の掲載によって

受け入れられやすくなる可能性がある。
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仮説①

ネガティヴな情報を掲載する環境広告は、

ネガティヴな情報を掲載しない環境広告に比べて

消費者の企業イメージに正の影響を及ぼす。
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仮説導出②　ネガティブな情報の量的側面

これも嫌いで、あれも無理！！

それに、ここがコンプレックスで、

あれも好きじゃないんだ。

そうそう、あれも嫌いだし、

それもきらーい、もう無理だ〜。

ボク

○○できる
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仮説導出②　『自己卑下量』

「ある状況において適切な卑下度―高揚度が存在し、その卑下度―高揚度から逸脱した刺激人

物に対して低い好意度評価がなされる。」　 

（稲富,　2005） 

自己誇示的陳述の極端に多い場合と自己卑下的陳述の極端に多い場合は、開示者は否定的に

判断される。 

(中村,　1986)

自己卑下量の過多は、開示者の魅力を低下させる。

また、適切な自己卑下量は、開示者の魅力を増大させる。
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仮説②

環境広告における適切な量のネガティヴな情報の掲載は、

 消費者の企業イメージに正の影響を及ぼす。
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仮説導出③ネガティブな情報と関係性

昔、人間関係で上手くいかなかったことがあるんです。

恋人初対面
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仮説導出③ｰ1　『自己開示の深さ』

レベル1

レベル3

レベル4

レベル2

一般的な自分の好み・人格を疑われたりしない

これまでの辛い経験やどう乗り越えてきたか

決定的ではない欠点や弱点

自分の性格や能力の否定的側面

浅

深

(丹羽ら,　2010)
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仮説導出③ｰ1　『自己開示の深さ』

レベル1

レベル2

一般的な自分の好み・人格を疑われたりしない

これまでの辛い経験やどう乗り越えてきたか

レベル3

レベル4

決定的ではない欠点や弱点

自分の性格や能力の否定的側面

(丹羽ら,　2010)

浅

深



43

仮説導出③ｰ1　『自己開示の深さ』

レベル1

レベル2

一般的な自分の好み・人格を疑われたりしない

これまでの辛い経験やどう乗り越えてきたか

レベル3

レベル4

決定的ではない欠点や弱点

自分の性格や能力の否定的側面

(丹羽ら,　2010)

ネガティヴな情報＝深層的な自己開示
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仮説導出③ｰ2　『適切な関係性』

自己開示は、適切な関係性において適切な内容を開示しなければ

否定的な評価を受ける。

（安藤,　1990） 

同じ領域について、同じ量だけ自己開示したとしても、親密段階が異なれば、 

対人関係に与える影響が異なる。 

(Chaikin&Derlega,　1974)

仮説導出③ｰ2　『適切な関係性』

状況によって、開示される領域や自己開示に関する規範が存在し、 この規範から逸脱した自己開

示を行うと、周囲から否定的な評価を与えられることがある。　　　　
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仮説導出③ｰ3　『親しい関係性』

知り合って間もない頃の早すぎる深い自己開示は不適切であり、かなり知り合ってからの深い自

己開示は適切とみなされる。

（Berger&Bradac,　1982） 

自己開示は自分自身の弱点を晒すことにつながりうるため、深い領域の自己開示は、 相互に信

頼感をもつ親密な関係にあることが必要である。 

(Derlegaら,　1993)

深い自己開示（ネガティヴな情報の開示）は

親しい関係性において、有効である。
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仮説導出③ｰ３　『親しい関係性』

ロイヤルティ

あり なし

知人 見知らぬ人

高い 低い

仲の良い人 仲がそれほど良くない人
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仮説③

　仮説③ｰa

環境広告におけるネガティヴな情報の掲載は、

ロイヤルティがない消費者よりも、ロイヤルティのある消費者の

企業イメージに正の影響を与える。

　仮説③ｰb

環境広告におけるネガティヴな情報の掲載は、

ロイヤルティの低い消費者よりも、ロイヤルティの高い消費者の

企業イメージに正の影響を与える。



今後の課題

• 検証イメージを考える

• 対人関係における親密度や関係性をどのように判断するのか検討する

　→また、企業と消費者にどう当てはめるか再検討する。

48
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