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酒類の広告・表示について

　今ご紹介いただきました、マーケティングコンサルタントをしています宍戸です。どうぞよろしくお
願いいたします。
　酒類の広告審査委員会の実務者委員会の委員長を仰せ付かり、今日はその辺の話をさせていただきま
す。

　講演の概要ですが、アルコール健康医学協会と酒類の広告審査委員会の設立の経緯を説明し、次に自
主基準の概要を説明いたします。この会場の中で自主基準をご存じの方はいますか。ほとんどの皆さま
はご存じだと思いますが、アルコール健康医学協会のホームページを見ますと、この自主基準が出てい
ますので、時間のあるときにご覧いただければと思います。
　続きまして、酒類の広告審査委員会の活動はどのようなことをしているかを少しお話したいと思いま
す。基本的には自主基準に基づきまして活動をしています。どのような形でしているかは、後ほど細か
くお話をしたいと思います。

　続いて、私が広告の自主規制機関の日本広告審査機構、通称 JARO に、長らく居りましたので、少
しその辺の話とこちらの酒類の広告審査委員会との関係がありますので、その話をしたいと思います。
最後に私の個人的な意見ですが、特に委員会で図ってお話をしていることではないのですが、このよう
なことが今後の課題かというのを、少しお話をさせていただければと思っています。

　先ほど司会の方からご紹介がありましたように、大学を出ましてすぐに株式会社電通に入りました。
マーケティングや営業、長野オリンピックを担当し、平成 13 年から日本広告審査機構の専務理事を務
めていました。
　いわゆる広告の審査にずっと携わっていました。平成 19 年に広告審査委員会の実務者委員長を仰せ
付かっています。
　そして平成 24 年に JARO 専務理事を退任、その後は参与ということでしばらく JARO にいましたが、
平成 28 年に退任をし、今に至っているわけです。
　広告にあまりなじみのない方もいると思いますので、最初に広告は何だというお話を簡単にさせてい
ただきます。広告の起源というのはいろいろな説がありますが、どれが定説かはよく分からないのです。
紀元前 2500 年ごろに、エジプトで発見されたパピルスという紙に書かれた宣伝文が一番古いのではな
いかと言われています。「この化粧品を使えばどんな人でも老人でも若くなる、100 万回も実証済み」と、
今でも使えそうな広告のコピーです。そんなものが紀元前にはあったわけです（スライド１）。

宍戸　　旦
マーケティングコンサルタント（元公益社団法人日本広告審査機構（JARO）参与）



－ 8 －

飲酒と健康に関する講演会

　実はその時代から広告の構成要素というのは普遍
なのです。テキスト、いわゆる文字と絵と音です。
これは今で言いますとテレビの映像です。デジタル
でも映像ですけれども、そういう映像と音声で構成
をされているのが広告の構成要素だと思います。時
代がどう変わってもたぶん変わらないものだと思い
ます。もちろんテキストだけというものもあります。
例えば、新聞などはほとんど文字が中心です。
　英語で言いますと、広告はアドバタイズと言って
いますが、アドバタイジングとアドバタイズメント
という言葉もあります。アドバタイズとは「広く告げる」というもので、日本語では広告です。英語で
言うアドバタイズというのは、何かに注意を向けさせるというのがコアの意味です。ですから、注意を
引かないものは、あまり広告としての意味がないという考え方も成り立つと思っています。
　私も現役時代にも、広告の表現でやはりインパクトがないのは、全然振り向かせる効果がないという
ことだ、あまりこれは広告効果がない、とよく言っていました。アドバタイズというのは、こんな意味
というのをご理解いただければと思います。もちろん広報というのは少し違う意味合いです。パブリッ
クリレーションというのは公衆に対する関係だという言い方でして、広告とは全く違う概念です。宣伝
というのは、どちらかと言うとプロパガンダに近い形ですので、少しこれも違う概念だと思います。
　実は広告の定義は、これはアメリカのマーケティング協会が使っていますが、管理可能な媒体を使っ
ているわけです。要するにパブリシティではないということです。パブリシティとの差別化で、広告は
管理可能な媒体なのです。ですから非人的メッセージで、要するに人間がバーバルコミュニケーション、
１対１のコミュニケーションをしているのではなく、いろいろな道具を使いメッセージを出しているこ
とです。そしてもう一つ、広告主が明示されており、どこの誰が広告を出しているかがはっきりしてい
るのが、アメリカのマーケティング協会の定義です。日本でもこれとほとんど同じことだと思いますが、
この辺もご理解いただければと思います。
　そして企業のマーケティング戦略から見ますと、４要素と言っています。先ほども厚労省様の映像で
も出ていましたが、いわゆる販売促進活動の中に広告は位置付けられています（スライド２）。
　それから商品化戦略、価格戦略、流通戦略の４つ
が企業のマーケティング戦略です。今日は業界の方
もお見えですが、そのような形で広告というのが、
この中の販売促進活動の中に位置付けられているわ
けです。これは本当に釈迦に説法の話かも知れませ
んが、そのようなものが広告という位置付けだと思
います。
　そして最後に、注意表示を挿入している業界も結
構あります。これは法令で求められているものとは
別に、自主的に入れようということで出しているも スライド 2

４. 広告の定義

アメリカマーケティング協会

１）管理可能な媒体を使用（パブリシティとの差別化）

２）非人的メッセージ

３）広告主が明示されている

５．企業のマーケティン戦略から

４要素

１）販売促進活動ー広告、PR、店頭

２）商品化

３）価格

４）流通

６．商品の特殊性により注意表示を挿入（法令、自主規制）

酒類、金融商品、大衆薬品

スライド 1

広告とは？

１．広告の起源 （諸説有ります）

BC2500年頃の古代エジプトで発見された化粧品の宣伝文でパピルスに書かれた。

「この化粧品を使えばどんな老人でも若くなる。百万回も実証済み」

２．広告の構成要素は不変

「テキスト」（文字）、「絵」（含む映像）、「音」の単体か３要素の組み合わせで成立している

３．広告（ADVERTISE)の意味と語源

意味 （英語）広告する。宣伝する。公表する。

語源 「～へ（AD）向ける（VERTO)する（ーISE）何かに注意を向けさせる」がコアの語源
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のでして、この酒類広告もその１つです。法令と自主規制で成り立っているのが注意表示で出ています。
　例えば金融商品は、これも消費者に「もうかります」ということばかりを言っていますが、リスクが
あることも併せて言わなくてはいけないのです。TVCM では最後のほうに何秒か出ていますが、「元本
を保証するものではありません」という注意表示が出ています。
　また薬品につきましても、例えば第何類の薬ですというのを表示しています。注意表示というものは
業界によりいろいろ出てきているのが現状だと思います。

　さて、アルコール健康医学協会と酒類の広告審査
委員会の設立経緯ですが、だいぶ古くなりますが昭
和 38 年、これはアルコール健康医学協会がまとめ
られた資料に出ています（スライド３）。国立の療
養所、久里浜病院からアルコール依存専門病棟設置
から始まったのではないかと言われています。昭和
52 年に厚生省（現　厚生労働省）からアルコール
研究班が設置されたのが昭和 53 年です。今から 44
年ぐらい前になりますが、随分過去の話ですがその
ような形です。そして、その２年後に WHO から適
正飲酒に関する健康教育の重要性が強調され、勧告されました。
　それに伴い、アルコール健康医学協会が設立されています。当時は酒類業界の７団体が加盟をしてい
ます。もちろん今日は業界の方も居られますので、個々には申し上げませんけれども、多くの団体がこ
こに参加され、この協会が設置されたのです。当初は厚生省（現　厚生労働省）と大蔵省（現　財務省）
で、これはたぶん税の問題もありますので、共管ということで設立されました。

　2006 年には広告宣伝に関する自主規制で、これは東京宣言と言っています。それが出されまして、
平成 19 年、2007 年になりますが、この酒類の広告審査委員会が設置されます。その辺から、私もこの
業界に少し関与した経緯が有ります。
　そして平成 24 年に法人改革がありましたので、公益社団法人になっています。平成 26 年にはアルコー
ル健康障害対策基本法が施行され、平成 28 年、アルコール健康障害対策基本計画が策定されています。
令和２年には、アルコール健康障害対策推進基本計画を見直しています。
　先ほどの厚生労働省様の講演の中で、私どもが今話をしている自主基準に関するテーマも少し出てい
ましたし、効果が出ているという話もいただき、このような活動が少しずつ実を結んでいるのかと聞い
ていました。

　では、自主基準がどうなっているのかのお話をさせていただきたいと思います。これに関しましては、
昭和 63 年 12 月９日に制定されていますが、その都度、時代、時代で少しずつ改定も行っています。直
近では令和元年７月１日に最終改正をしています。この基本的な考え方は、先ほど申し上げましたよう
に自主基準をご覧いただきますとルールが書いてあります。業界がこれをきちんと守っていくという趣

２. 「アルコール医学研究協会」と「酒類の広告委員会」設立経緯

昭和３８年 国立療養所久里浜病院にアルコール
（1963） 依存専門病棟設置から始まる

昭和５２年 厚生省「アルコール研究班」設置
（1977）

昭和５３年 「国民健康づくり計画」の一環で
（1978） 「適正飲酒」の普及を行う

昭和５５年 WHOより「適正飲酒に関する健康教
（1980） 育の重要性の強調」が勧告される

・７月 健康で豊かな生活を送るため、
アルコール飲料に関する正しい知識と適切な飲み方、
量、機会等の適正な飲酒を普及する必要が有るとして
社団法人「アルコール健康医学協会」（厚生省所管）
が設立された。酒類業界７団体が加盟

スライド 3
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旨が基本的な考え方で述べられています。
　これは少し省略していますが、ポイントになるところだけをパワーポイントに示しています。
　具体的に言いますと、20 歳未満者の飲酒防止に関する事項があります。表示内容としましては、こ
れは国税庁が決められた文言の規定があります。「二十歳未満の者の飲酒は法律で禁止されています」、

「お酒は二十歳になってから」という言葉で表示をすることになっています。注意表示の方法は使用媒体、
文言の大きさ、文字、表示省略、そういうことも決めてあります。後ほど細かくご説明します。
　そして広告宣伝の際の留意事項は、二十歳未満への配慮項目ということで載っています。もう一つは、
アルコールと健康問題に関する事項でして、注意表
示事項があります。先ほど少し出ていましたが、妊
産婦の飲酒です。これは、例えば「妊娠中や授乳期
の飲酒は胎児や乳児に悪影響を与える恐れがありま
す」等という表示をし、酒類の消費と健康について
は、「飲み過ぎに注意、お酒は適量に」等の表示です。
飲酒運転に関しましては、「飲酒運転は法律で禁止
されています」という表示です。酒類の容器のリサ
イクルに関しましては、「空き缶はリサイクル」と
いう表示等をすることで決めています。そして適用
媒体は、文字の大きさと字体、表示です。特に注意
表示の読みやすさを重視しています（スライド４、
５）。

　３つ目に、広告宣伝の際に使用しない表現という
のは、これはたくさん出ていますので少し抜粋をし
ています。例えば、「イッキ飲み等、飲酒の無理強
いにつながる表現はやめましょう」、「スポーツ時や
入浴時の飲酒を推奨、誘発する表現はしないように
しましょう」、「危険な場所など不適切な状況での飲
酒を誘発する表現はやめましょう」、「テレビ広告で
のど元を通る、例えばゴクゴク等の効果音は使用し
ない」です。これは最近、改定をしていますけれども、
ゴクゴク等の効果音は使用しないことになっていま
す。「お酒を飲むシーンでののど元の描写をしない」
という非常に細かい表現上の不適切な事例をこちら
でピックアップをしています（スライド６）。

　もう一つ大事なことといたしましては、テレビ広
告を行わない時間帯も決めています。これは朝の５

３．酒類の広告・宣伝の表示に関する自主基準

昭和６３年１２月９日 制 定 令和元年７月１日 最終改正
（１）基本的な考え方

（２）広告・宣伝関係

a. ２０歳未満の者の飲酒防止に関する事項

１）表示内容

告示に準拠し例えば「２０歳未満の者の飲酒は法律で禁止されています」、

「お酒は二〇歳になってから」国税庁

などとする。

２）注意表示の方法等

イ.適用媒体 ロ.文言の大きさ等 ハ.字体等 二.表示省略

３）広告・宣伝の際の留意事項

20歳未満への配慮項目

スライド 4

b.アルコールと健康問題に関する事項

1)注意表示事項

イ）妊産婦の飲酒「妊娠中や授乳期の飲酒は、胎児・乳幼児に悪影響を与える恐れ

が有ります」

ロ）酒類の消費と健康「飲みすぎに注意」、「お酒は適量を」

ハ）飲酒運転「飲酒運転は法律で禁止されています」

二）酒類容器のリサイクル「空き缶はリサイクル」

スライド 5

２）適用媒体 文言の大きさ等、字体、表示省略等

＊特に注意表示の読みやすさを重視

(3）広告・宣伝の際、使用しない表現（抜粋）

・「イッキ飲み」等飲酒の無理強いにつながる表現

・スポーツ時や入浴時の飲酒を推奨・誘発する表現

・危険な場所など不適切な状況での飲酒を誘発する表現

・テレビ広告での喉元を通る「ゴクゴク」等の効果音は使用しない

・お酒を飲むシーンでの喉元アップの描写はしない

(4）テレビ広告を行わない時間帯

５時から１８時までとする

ただし、企業広告、マナー広告は除く。なお、酒類の商品の表示、飲酒シーンは、禁

止とする

スライド 6
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時から夜の６時までとしています。企業広告やマナー広告は除いています。企業広告というのはいろい
ろなタイプがありますけれども、その中でも具体的商品の表示と飲酒シーンはやめるということで決め
ています。
　これは、実はご覧になった方もいると思いますが、「ストップ、二十歳未満飲酒」という実際には黄
色い手のひらマークのステッカーですが、これはビール組合でお作りになったものです（スライド７）。
　今はいろいろな酒類業界の方もお使いになっていると思います。私などは地下鉄に乗っていますと、
時々このステッカーが張ってあり、効果があると思っています。
　具体的には、テレビの CM の基準はどうなって
いるかです（スライド８）。この枠をテレビと思っ
てご覧ください。まずは、二十歳未満の飲酒禁止文
言は必ず表示することになっています。この場合も
明瞭に判読できる事となっています。例えば、15
秒以下は 1.5 秒以上、15 秒超 30 秒以下の CM につ
きましては、1.75 秒以上、30 秒超で 2.0 秒以上とし
て CM の最後に表示をします。途中の場合は明瞭
に判読できるようにするということで、この表示を
お願いしているところです。
　先ほど申し上げたアルコールと健康問題に関する
事項に関しましては、１）妊産婦表示、２）適量飲酒、
３）飲酒運転禁止、４）酒類容器のリサイクル、こ
の中の１）と２）は必ず入れます。それ以外は任意
という形でコマーシャルの場合は規定しています。
例えば、これをテレビの画面で見ますと、一番下に
横１列や左右にこのような注意表示が出てきます。
例えば「お酒は二十歳から」、「お酒は楽しく適量を」
という表示です。「妊娠中や授乳期の飲酒はお控え
ください」、「飲んだあとはリサイクル」という形の
表示が出てきています。
　では、新聞や雑誌広告はどうなっているかです

（スライド９）。これも二十歳未満の飲酒防止につき
ましては必ず文言は入れます。活字の大きさは、新
聞は、全５段以上は 14 ポイント以上と細かい数字
になっています。新聞の全５段というのは、数える
と分かりますが、実は新聞は全部で 15 段あります。
記事もそうで 15 段で出ています。そのうちの５段
以上の場合は、14 ポイントという活字の大きさで、
これ以上にすることです。そして半３段は、かなり

スライド 7

テ
レ
ビ
Ｃ
Ｍ
基
準

・２０歳未満飲酒禁止文言は必ず表示

１)明瞭に判読出来る

２）１５秒CM＝1.5秒、３０秒＝1.75秒、３０秒以上＝2.0秒

原則としてCMの最後に表示、途中の場合は明瞭に判読

・アルコールと健康問題等に関する事項

１）妊産婦表示

２）適量飲酒

３）飲酒運転禁止

４）酒類容器のリサイクル

上記、１）、２）は必ず、それ以外は任意

↓

（表示例）

お酒は２０歳から。 お酒は楽しく適量を。

妊娠中や授乳期の飲酒はお控えください。飲んだ後はリサイクル。

スライド 8

新
聞
・
雑
誌
広
告
基
準

１．二十歳未満の飲酒防止

１）お酒は二十歳になってから等の文言は必ず入れる

２）活字の大きさは

（１）新聞は全５段以上は14P以上、半3段以上は10.5P以上

（２）雑誌はB５以上は14P以上、B5１/2以上は10.5P以上

２．アルコールと健康問題等に関する事項

１）妊産婦、適量飲酒、飲酒運転禁止、酒類容器のリサイクル

３．表示数

１）100cm平米未満は「お酒は二十歳から」と2)1,の内、１項目を

表示する

↓

（表示例）

お酒は２０歳から。飲酒運転は絶対やめましょう。

スライド 9
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小さい広告ですけれども、３段の半分の広告の場合は10.5ポイント以上にすることが規定としています。
雑誌の B ５以上は、14 ポイント以上、B ５、２分の１以上は 10.5 ポイント以上の大きさで活字を入れ
ることを規定しています。
　「20 歳未満飲酒禁止」、そしてアルコールの健康問題に関します備考につきましては、「妊産婦の飲酒
は控えましょう」、「適量飲酒」等の２つ、「飲酒運転は絶対やめましょう」文言も必要です。また、「空
き缶はリサイクル」等の環境に配慮する旨の注意書きも入れることを推奨しています。
　ただし、紙面の面積が小さい所謂小広告と呼ばれる 100㎠未満のものについては、上記の１項目以上
の注意表記となっています。

　この後、審査委員会の活動につきまして少し説明をさせていただきます。この趣旨につきましては、
飲酒に関する連絡協議会があります。これは先ほど７団体と言いましたが、現在は酒類業の９団体になっ
ています。２団体が追加され、飲酒に関する連絡協議会となっています。この中で、先ほど申し上げた
自主基準を守られているかどうかを、客観性およびその実効性を確保するために、審議および審議結果
を答申する業務ということです。このアルコール健康医学協会が受託をし、酒類の広告審査委員会が審
査をしている形になっています。
　目的につきましては、自主基準が実際にどういう形で守られているかです（スライド 10）。

　これを中立公正な立場から審議し、飲酒に関する
連絡協議会に報告するのが広告審査委員会の目的に
なっています。最終意見決定機関の広告審査委員会
と私が携わっている実務者委員会という２つの委員
会から成り立っています。広告審査委員会の委員長
は弁護士で、元最高裁の判事を務められた方です。
また、消費者団体の理事長をされている委員もいま
す。そして元国立公衆衛生院長で、お医者様の立場
から意見を下さる委員や、アルコール健康医学協会
の理事長も委員です。そして、元新聞社の論説員を
された方にもご参加をいただき、最終決定機関の「酒
類の広告審査委員会」を構成しています。
　一方、実務者委員ですけれども、私が委員長を務
めていますが、各酒類関係組合の代表の方と食文化
の研究家、学校の先生をご経験の方、アルコール健
康医学協会の常務理事も参加されています。そのよ
うな形で実務者委員会が構成されています。
　実際にはどのような審査活動をしているかを説明
いたします（スライド 11）。年２回審査をしていま
す。大体４月と 10 月でして、この１カ月に放映、

（１）趣旨・経緯

酒類業中央9団体で構成される「飲酒に関する連絡協議会」より、同協議
会において策定した「酒類の広告・宣伝及び酒類容器の表示に関する自主
基準」の遵守状況等について、客観性及び一層の実効性を確保するための
審議及び審議結果を答申する業務を受託する機関として、「酒類の広告審
査委員会」（以下「委員会」という）を公益社団法人アルコール健康医学
協会の付属機関として設立する （発足日 平成19年1月1日）

（２）目的

自主基準の遵守・実施状況等をより中立・公正な立場から審議し、その審
議結果を「飲酒に関する連絡協議会」に報告することを目的とする。

４．酒類の広告審査委員会の活動

スライド 10

（４）広告審査活動

（１）審査は年２回実施

イ）４月及び１０月１か月間に出稿、掲載された広告物

ロ）対象は東京地区TVCM（平均６０本）、新聞（全国紙3

紙）、雑誌（週刊誌4誌、月刊誌3誌）、TVCM時間外放送

チェック

（２）審査のステップ

イ）事務局にて自主基準に基づき全広告をチェック。自主基

準に抵触するかを洗い出す。

スライド 11
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掲載された広告物です。これは東京エリアに限っていますけれども、東京地区のテレビ CM、新聞、雑
誌です。もう一つは、テレビ CM は先ほど申し上げたように、朝の５時から夕方６時までは放映して
はいけないことになっていますので、禁止時間内に放映されていないかのチェックも行っています。こ
れが年２回やっていまして、大体テレビのコマーシャルは平均 60 本ぐらい流れています。審査のステッ
プですけれども、まずは事務局で事前チェックし、
自主基準に抵触するかどうかを確認しています。
　そして、実務者委員会で全ての広告物を委員で確
認し、その広告物が自主基準違反に該当するかどう
かの判断をして審議しています。併せて注意表示が
受け手にとって分かりやすく視認しやすい CM か
どうかを審査します。加えて、われわれのほうで
推奨する CM というものも審議しています。それ
を併せて広告審査委員会に報告をしています。この
コロナの中ではリモートによる会議も開催をしまし
た。事務局の方も大変だったと思いますが、テレビ
の CM を DVD に全部入れまして送っていただき、
それを各自が見てチェックをしたこともありました（スライド 12）。
　広告審査委員会の方ですけれども、実務者委員会の結果を報告し、再度広告審査委員全員で中立的な
立場から確認審議修正をし、報告書を作らせていただいています。この審議結果を酒類業中央団体連絡
協議会に報告をし、問題広告は当該団体を通じてメーカーにフィードバックされ、メーカーは改善の努
力をしているのが一連の流れです。

　実際の審査事例ですけれども、これは令和３年４月出稿の広告を審査したときの事例です。このとき
は東京のキー局の全体で CM が 76 本ありました。
　注意表示３項目以上になっていない違反事例はゼロでした。このゼロというのは各メーカーさんの努
力だと思います。ただし、注意表示の見やすさや識別可能性の指摘が４件出ています。具体的なメーカー
名は申し上げませんが、例えば字体が細く読みにくい、商品情報と同列で注意が見にくい、見落としや
すい、文字が小さく注意表示が１カ所で固まって見づらい、字が小さくて注意表示が見にくいという指
摘が出ています。
　逆に注意表示が見やすい CM で推奨されていますのが、例えばビールの会社ではコントラストが鮮
明で字も大きく見やすいという意見が出ました。また、表示時間が結構長く、読みやすいという意見も
出た CM もあります。これはウイスキーですけれども、短冊形を使い、コントラストが鮮明で字も大
きく読みやすいという評価を出した CM もありました。短冊形というのは、字を括弧でくくり、その
部分が非常に読みやすいことで評価をした CM でした。
　放映時間外に放映された放送が、広告か PR かの審議もしています。これは４月 10 日から５月９日
までチェックをしました。特に議論になりますのは、いわゆるパブリシティとして放映されたものが広
告になるかどうか、ということで審議をしたケースはありました。

ロ）実務者委員会

全ての広告物を委員にて確認し事務局にて洗い出した広告物が自主基準違

反に該当するかの判断を審議、併せて注意表示が受け手にとって判りやすく、

視認し易いCMを審議・推薦し審査委員会に報告する。（コロナ禍での会議は

リモートによる会議も開催）

ハ）審査委員会

実務者委員会の結果を報告し、再度全広告を全委員にて中立的な立場から

確認・審議・修正し本報告とする

スライド 12
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　そして新聞・雑誌の審査です。これも対象広告物の 46 件の中で自主規制違反は、小さい 100 センチ
平米と言いますか、非常に小さい広告物の中で表示数が足りないものが１件出ました。あるいは表示不
足が小広告物以外で４項目以上表示しなければいけないもので、表示不足があったのが何件か出てきた
のが実態です。表が少し小さいのですが、具体的に、実際に審査委員会では指摘件数がどのように推移
してきたかが出ています。実際のテレビのコマーシャルというのも半期ごとに見ますと本数のぶれがあ
り、一定はしていないことが言えます。だんだん指摘の数が少しずつ減少している感じはしています。
　審議結果の公表ですけれども、先ほどお話ししましたが、酒類の広告審査委員会のホームページは、
こちらのアルコール健康医学協会のホームページから飛んで見られるようになっています。そちらで審
議結果は公表しております。もう一つ酒類の広告審査委員会ということで、苦情問い合わせの対応も事
務局で受けています。また、この自主基準の広報活動につきましては、ホームページで公開をしており
ます。

　広告表示の自主規制機関、日本広告審査機構との連携を、少しお話をさせていただきます。JARO で
すが、Japan Advertising Review Organization の略です。東京と大阪に事務所があります。社団法人
としては 1974 年に設立されました。
　経済産業省と総理府（現　内閣府）との共管ということで最初はスタートしましたが、2011 年に公
益社団法人になっています。実際にはこちらに書いてありますが、広告表示に関する苦情相談がメイン
の業務になっていますが、それに対して審査をして
いるわけです。そして各自主規制機関と連携もして
います。会員社は 2020 年現在 887 社でして、広告
主や媒体社、広告会社、最近はインターネット媒体、
広告制作会社も会員になっています。そちらの会費
で運営しているのが実態です（スライド 13）。
　1960 年にニセ牛缶事件がありまして、実は消費
者が牛缶という表示で購入しましたら中は鯨の缶詰
でして、だまされたというのが発端になり、景品表
示法がつくられ、JARO が民間の自主規制機関とし
て発足しました（スライド 14）。例えば不動産広告
で「駅から十分」と書いてありましたら、駅から１
時間かかったということで、不動産会者の社員が「お
客さん、駅から十分（じゅうぶん）と読むんですよ」
と言われたわけです。「何だ、これは」ということで、
不動産広告の適正な表示が求められました時代でし
た。
　先ほど少し申し上げましたが、会員の構成はこの
ような形です（スライド 15）。実際の業務はご意見
と相談でして、事業者への情報提供、審査活動で

29

＜名 称＞ 公益社団法人 日本広告審査機構
Japan Advertising Review Organization （略称 ＪＡＲＯ）

＜所 在 地＞ 【東京事務局】 東京都中央区銀座2-16-7 恒産第1ビル

【関西事務所】 大阪市北区梅田 2-5-8 千代田ビル西別館
名古屋（業務委託先 一般社団法人 愛知広告協会）名古屋市中区栄2-10-19名古屋商工会議所内

＜設 立＞ 社団法人 1974年10月15日 総理府（公正取引委員会）と通商産業省の許可を受け
『広告・表示に関する民間の自主規制機関』として設立

公益社団法人 2011年4月1日 公益法人改革で内閣総理大臣の認定を受け公益社団法人化

＜事業内容＞ 広告・表示に関する指導・相談 （会員以外にも）
広告・表示に関する審査（会員以外にも）
広告主、媒体、広告業などの自主規制機関との連携、協力
消費者団体、関係行政機関などとの連絡、協調
広告・表示の知識の普及啓発・ＰＲ活動 など

＜会員社数＞ 887社（2020年7月現在）
広告主382社 新聞社80社 放送181社 出版42社 インターネット（媒体）19社
広告会社159社 広告制作会社24社）

＜資金（会 費）＞ 入会金、会費を有効に運用し、本機構の活動資金としている。
入会金および会費 入会金１万円、会費月額１口１万３千円。年額 １５６，０００円

What is ＪＡＲＯ ? 法人概要

コピー・無断転載禁
止

確認

スライド 13

30

牛の絵が貼ってあった缶詰に蝿が入っていたとの報告が
保健所に寄せられた。

調査を進めるうちに、当時「牛肉大和煮」と表示していた
２０数社のうち牛肉１００％のものは２社しかなく、
大部分は馬肉や鯨肉だったことが判明した。

事業者はこれらのニセ牛缶を大幅に安い価格で販売して
いたため、刑法の詐欺罪は適用できなかった。
また消費者に健康被害をもたらすものでもなかったため、
食品衛生法も適用できなかった。

このような不当表示に対して、主婦連合会などの消費者
の批判が高まり、既に消費者問題となっていた過大な
景品類とあわせて、これらを規制する『景品表示法』が
１９６２年に制定された。

「１匹の蝿がきっかけになった法律」と言われる。

毎日新聞（1960.9.4）

コピー・無断転載禁
止

１９６０年の「にせ牛缶事件」が契機となった『景品表示法』

歴史：ＪＡＲＯが設立された時代背景

スライド 14
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す。これは後ほど少し申し上げますが、いろいろな委員会でこの案件を審議し、最終的には見解を発信
しています。実際には相談受付件数が１万 6,000 件ぐらいあります。ただ、４～５年前からネットでの
相談受付を開始しましたら、やはり今のご時世ですのでネットでの相談がとても増えています。われわ
れはこの中でも苦情とご意見と分けていますが、いわゆる表現についての苦情も出てきます。それにつ
いてはご意見としてまとめていますが、実際表示と買った商品が違っていたという苦情の分類で私ども
は受けています。この下のほうにありますが、表示内容に関する意見は 50％、広告表現に関しまして
は 42％と出ています。後ほどお酒の業界の苦情についても少しご説明をしたいと思いますが、そのよ
うな形です。2020 年度が１万 5,078 件の苦情を受けています（スライド 16、17）。
　そして表現と表示は違っていまして、いわゆる表示の問題はどちらかというと景品表示法に抵触する
恐れがあるということで、消費者の誤認を招く場合は広告主に問題を指摘し、適正化を求める活動を中
心にしています。表現の問題は非常に難しいのですが、いわゆる表現の自由を業界としては最大限に尊
重したいのです。特に法律に抵触することではないのですが、表現に問題があるのは、広告主に情報を
提供し、あとの判断は広告主に任せている形です（スライド 18）。
　実際に審査のプロセスですけれども、先ほど申し上げました苦情に該当する案件が来た場合、業務委
員会の分科会で会員社の方々で構成する委員会で審議をしていただきます。
　広告や表示に問題がある場合は、業務委員会で最終的に判断をし、見解を発信します。この見解に対
して広告主や消費者が納得いかないことでありますと、審査委員会という完全に中立的な先生方で構成
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◆苦情・ご意見受付の概要

電話・ＦＡＸ等
2,606件

(前年比
87.7%)

オンライン
6,718件

(前年比
124.1%)

苦情・ご意見
9,324件(前年比11.2%)

照会
2,074件
(124.3%
) JARO関連 125

件
称賛 12件

2020度
総受付件数

12,489
件

(113.0%)

広告表現に関する

ご意見 約42％
表示内容に関する

ご意見 約50％

広告手法に関する

ご意見 約8％

2021年度
総受付件数

15,078件
(120.7%)

広告
以外

954件

(108.8%
)

スライド 17

31

広告主 ３８２社
放送局 １８１社
新聞社 ８０社
出版社 ４２社

ｲﾝﾀｰﾈｯﾄ １９社
広告会社 １５９社
広告関連 ２４社

合計 ８８７社
（２０２０年７月現在）

－ 会 員 構 成 －

コピー・無断転載禁
止

ＪＡＲＯの会員構成

４３％

３６％
２１％

確認

スライド 15

◇「表示」の問題
法律に抵触するおそれがある場合や、消費者の誤認を招く
おそれがあると思われる場合は、
広告主に問題点を指摘し、適正化を求める。

◇「表現」の問題
ＣＭ表現（表現とそれに対して寄せられる意見）については、
広告主が責任を持つべきであり、ＪＡＲＯで是非は判断しない。
広告主にご意見の内容を伝えて参考にして頂く。

◇憲法で保証された「表現の自由」。
◇表示が法律に抵触するおそれがあるものではない。
◇広告主に情報提供し、どう対応するかの判断は広告主に。

「表示」と「表現」への対応

ＪＡＲＯに寄せられる声

35

スライド 18
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された委員会で裁定をします。大体年に２～３件ぐ
らいしか出ていませんが、裁定という形で両者に対
し、文書を発信しています。それが審査のプロセス
です。酒類の広告審査委員会もこれに近いやり方で
取り扱っています（スライド 19）。
　実際にご意見がどのような形になるのかは、アル
コールと非アルコール飲料をまとめてみた数字で
す。アルコールよりもどちらかと言うと非アルコー
ル飲料は、かなり表現の幅が広く、その辺に対して
のご意見です。あのタレントが好きだ、嫌いだとか、
飲み方がひどいなどの意見も含みますので、あまり
メーカーが気にすることはないかもしれませんが、そのような意見も含まれています。そしてアルコー
ルに関する意見ですが、実数から見ますと、年間 100 件行かない程度の意見が来ています。

　これは個人的な見解になりますけれども、今後の課題として私が問題意識として持っていますのは、
酒類業界の方は大変多くの方が本日お見えですけれども、自主基準の理解が深まっているのが実感です。
メディアに関しましても、一部メディアに関しましては、いわゆる広告審査マニュアルというのがあり
ますが、その中にアルコール業界の自主基準についてきちんと取り上げて掲載している媒体もあります。
その場合には、やはり審査のほうもこのようなものをきちんと理解し、載せていますが、まだまだそれ
が媒体全体に行き渡っていないわけです。今後ともこのようなメディアに対し、どのように理解をして
いただくかが１つの課題かとは思っています。
　消費者に関しましては、たぶんこのような自主基準があるのはほとんど理解されていないと思ってい
ますので、できるだけ理解促進の努力はしたほうがいいと思います。もちろん方法としましてはいろい
ろなものがありますが、今のところは関連企業等のホームページがメインになりますが、いろいろな形
での努力がいるのではないかと思っています。
　もう一つ広告会社への理解の促進ですけれども、当然メーカーの方は、広告は広告会社や制作会社へ
発注するわけです（スライド 20）。その際にこのよ
うな注意表示の在り方をどこまで理解し、やるかは、
非常に難しい問題だと思っています。特にクリエイ
ターと言われる制作者側が、やはりこのようなもの
を１つの大事な要素だというのを認識していただか
ないと邪魔な文言になるわけです。要するに、こん
なものがあると表現に邪魔になるという発想で広告
を制作しますと、ほとんど効果がなくなることもあ
ります。これは業界の方々もたぶんご理解いただけ
ると思いますけれども、私としては、制作者側の理
解をどのように促進していけばいいか、というのも

５．今後の課題（個人的見解）

・自主基準の理解促進

１）酒類業界 自主基準への理解は深まっている

２）メディア 一部メディアには理解されている

３）消費者 理解促進への努力

・広告会社への理解促進

特に注意表示を広告表現の一部として捉えて欲しい

・デジタル化への対応

スライド 20

ＪＡＲＯの審査プロセス

36

業務委員会分科会

審査委員会

業務委員会

学識経験者等から構成

会員社の中から構成

会員社の中から構成

「見解」

「裁定」

相談者 JARO

公益社団法人
日本広告審査機構

広告主

コピー・無断転載禁
止

警告・要望・提言
の３種類

＋厳重警告

＋厳重警告

提言→助言へ呼称変更

スライド 19
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考えなくてはいけないと思っています。注意表示というのは、非常に大事な要素だと私は思っています。
単に取って付けたことではなく、広告表現の一部という認識で取り組んでいただけますと、理解が深まっ
ていくのではないかと思っています。
　もう一つは、デジタル化への対応ということで、今の世の中いろいろな形でデジタル化が進んでいま
す。例えば、苦情の受付の仕方ですが、もちろん予算などいろいろな問題があり、なかなか一朝一夕に
できるとは思いませんが、今後、消費者の理解を得るためには、デジタル化への対応も考えたほうがい
いのではないかと思っています。
　本日はありがとうございました。


