
        
 

̶ 2011年 テレビCM動向 ̶ 

震災後の消費者マインドと企業広告 
 

2011年度に東京キー5局でオンエアされたCMの総数は1858社、8232銘柄、1万7173作品。CMオンエア企業
数・銘柄数は観測を開始した2001年以降で最少だった。 
 
【史上初！SoftBank が 5 年連続の CM 好感度 No.1】 
 
 2011 年度にオンエアされた全 8232 銘柄のうち、CM 好感度 No.1 はソフトバンクモバイル／SoftBank であ
った。「白戸家」、SMAP の二枚看板によるシリーズ CMを展開し、5年連続の総合 1位を達成した。 
 「白戸家」シリーズでは、犬のお父さんがマツコ・デラックスや武井咲など旬のゲストと共演。お父さんの故
郷、福井県一乗谷が舞台のCMに登場したウルトラマンや、小林旭、『待つわ』を歌うあみんなど意外性のある
キャスティングが光った。また「白戸家」そっくりの「偽戸家」、SMAPが扮した「スマ戸家」など、セルフパ
ロディも大ヒット。震災後にはいち早く災害用伝言板や復興支援ポータルサイトの告知CMをオンエアし、節電
を意識した“ お父さん扇風機” のプレゼントキャンペーンを実施した。社会情勢への迅速な対応や卓越した企画
力、巧みな話題作りが奏功し、快走を続けている。 
 
【ヒット CM にも震災の影響】 
 
 ２位は AC ジャパン／公共広告 全国キャンペーン。震災直後に多くの広告主が CM を自粛し、大量に放映さ
れたことが影響している。CMで使われた「ポポポポ～ン」「こだまでしょうか」などは流行語にもなった。 
 ３位はエヌ・ティ・ティ・ドコモ／NTT DOCOMO で、渡辺謙、桑田佳祐、堀北真希、岡田将生らが登場す
る携帯端末を擬人化した CM シリーズが好調だった。４位の KDDI／au は嵐、土屋アンナ、レディー・ガガな
どを起用。嵐出演作では、一定期間内でのオンエア作品数で３つのギネス記録を樹立したことでも注目を集めた。
スマートフォン市場の拡大とともに、今年度も携帯電話会社の CMが激しい戦いを繰り広げた。 
 以下、「宇宙人ジョーンズ」シリーズでおなじみのサントリー食品インターナショナル／ボスが５位、「東京ガ
スストーリー」の東京ガス／ガス・パッ・チョ！が６位、佐藤健、佐々木希らによるダンス CM のロッテ／Fit's
が８位となり、人気シリーズ CMを展開する顔ぶれが名を連ねた。 
 初のTOP10入りを果たしたのは7位のエステー／消臭力。ポルトガル人の少年・ミゲルがアカペラで歌うCM
は、震災後「日常に戻ろう」のメッセージを込めて制作され、ツイッターなどでも大きな反響を巻き起こした。
ミゲルと西川貴教がライブで共演したCMもヒットして、前年度の85位から大躍進を遂げた。 
 
2011 年度 銘柄別 CM 好感度 TOP10  
総合順位 
(前年順位) 広告主名 銘柄名 代表作品名 

1（1） ソフトバンクモバイル株式会社 ＳｏｆｔＢａｎｋ 松木先生 

2（76） 公益社団法人 ＡＣジャパン 公共広告 全国キャンペーン あいさつの魔法 

3（3） 株式会社エヌ・ティ・ティ・ドコモ ＮＴＴ ＤＯＣＯＭＯ タブレット 

4（2） ＫＤＤＩ株式会社 ａｕ Ａｎｄｒｏｉｄ ａｕ「お待たせ」 

5（7） サントリー食品インターナショナル株式会社 ボス 教師 

6（10） 東京ガス株式会社 ガス・パッ・チョ！ ピピッとコンロ・東京ガスストーリー消える 

7（85） エステー株式会社 消臭力 唄う男の子：ミゲル 

8（5） 株式会社ロッテ Fit's 通学路 

9（18） ダイハツ工業株式会社 MOVE ＶＳ所長 展開 

  10（新） 任天堂株式会社 ニンテンドー３ＤＳ 大野智と松本潤：体験中・カメラ 

・集計期間：2010 年 11 月度～2011 年 10 月度（2010 年 10 月 20 日～2011 年 10 月 19 日） 
・銘柄単位での集計のため、同銘柄の他の作品にオンエア・好感反応がある場合があります 

CM総合研究所/CM DATABANK 
       代表 関根建男 
      2011 年 12 月 15 日 
 



【2011 年：震災後、企業 CM が増加】 
 
 2011年度はCMオンエア企業数・銘柄数が減少する中、商品訴求ではなく企業メッセージを伝えるCMが増加
した。直近５年間の「企業CM※」の誕生作品数を見ると、今年度は1238作品と例年より2割以上増えている。 
 震災直後に多くの広告主は商品訴求CMを自粛したが、3月下旬頃より復興支援メッセージなどを伝える企業
CMが徐々にオンエアされはじめた。71人の著名人が『上を向いて歩こう』、『見上げてごらん夜の星を』を歌
いつなぐサントリーホールディングスの「歌のリレー」CMは震災後の視聴者の胸を打った。 
 オリエンタルランドは、東京ディズニーリゾートの営業再開に向けて準備を進めていると休園中も CM を続け
た。日産は「今こそ、モノづくりの底力を。」と題して、被災した福島県いわき工場が再開する様子を描き、カ
ルロス・ゴーン社長のメッセージを伝える CM を放映した。キリンビールも仙台工場の被害状況や復旧作業から、
工場再稼働までを描く CMを段階的にオンエアした。 
※企業CM：CM DATABANK登録銘柄名が「企業、イメージアップ、知名度アップ、お知らせ」のいずれかを含むCM 
  
   グラフ1）「企業CM」の誕生作品数 5年推移  

 
 
  
 節電CMに高い関心、安全志向も 
 
 商品訴求 CM では、震災後の原発事故の影響でエネルギー問題への関心が高まり、節電・エコ関連商品の CM
が増えている。今年度の「節電 CM※」のオンエア作品数は 135 作品、放送回数は 16438 回と例年の 10 倍以上
に増加し、夏場を中心に大幅な伸びを見せた。 
 震災後にいち早く節電方法をCMで紹介したパナソニック／エコナビをはじめ、エコ家電、LED電球、太陽光
発電など、家電各社も節電効果がポイントのCMをオンエアした。洗濯洗剤の花王／アタックNeoは、子役の芦
田愛菜・鈴木福らが出演したCMですすぎ１回の洗濯が節電・節水につながると呼びかけた。 
 自動車業界では、震災後にエコドライブや地震発生時の運転に関するCMを放映したトヨタをはじめ、ダイハ
ツは「ＴＮＰ（低燃費）」「第三のエコカー」、富士重工は「トマール猿人（止まるエンジン）」などのコピー
で、燃費が良く環境に優しいクルマを訴求。三菱自動車、日産は電気自動車のCMを放映した。 
 放射能汚染を危惧する消費者にとって、食の安全も大きな関心事となった。雪国まいたけは放射性物質検査の
実施を郷ひろみのストレートトークで伝え、福島県いわき市は風評被害の払拭に向けて「いわき農作物見える化
プロジェクト」をCMでアピール。消費者の商品選択基準において、節電・安全は外せないキーワードとなった。
※節電CM：音声または画面上の言葉で「節電」を使用したCM 
 
  グラフ2）「節電CM」のオンエア作品数・放送回数 5年推移 

 



 見直される「家族」・「絆」 
 
 震災を経て、ありふれた日常や身近な人とのつながりが改めて見つめ直され、家族や人との絆をテーマにした
CMに多くの好感が寄せられている。 
ダイワハウスの企業広告「ここで、一緒に」編は、リリー・フランキーと深津絵里が夫婦役を演じる。ケンカ

の後の夫婦間のさりげない気遣いを、心の会話を通して情緒的に表現した。東京ガスの「家族の絆・お弁当メー
ル」編は、高校生の息子との会話が少なくなる中、メッセージを込めたお弁当を毎日作り続ける母親の姿で親子
のつながりを描いた。ツイッターなどで話題になり、動画投稿サイトでも数多く再生された。両作品とも震災前
から継続して放送されていたが、上質なクリエイティブが再評価され消費者のマインドを強くつかんでいる。 
震災発生により、九州地区でのオンエア開始からわずか 3 日間で放送を中止した JR 九州／九州新幹線の全線

開業告知 CM も動画投稿サイトで大きな話題を集め、沿線に集まった人々の開通を祝う姿は日本中に感動を運ん
だ。震災はテレビをはじめ各メディアの影響力を再認識させ、同時にソーシャルメディアなどのウェブの拡散
性・共有性がクローズアップされるきっかけでもあった。 
 
 
【2012 年：思いは東北へ。キーワードは「再」】 
 
 2010 年 12 月に全線開業したばかりの JR 東日本の東北新幹線は、震災によって線路が寸断された。一日も早
くレールをつなぐことを目指して開始したのが「つなげよう、日本。」キャンペーン。吉永小百合がナレーショ
ンで「つながれば、きっと誰かの力になる」と語り、全線運転再開とともに人の心もつなげようというメッセー
ジを発信した。11 月からは「行くぜ、東北。」のコピーで東北応援パスを発売し、観光地への誘致キャンペー
ン CMを放映している。 
 そのほかサントリー食品インターナショナル／ボスでは、宇宙人ジョーンズが奥の細道で俳句を詠み、江崎グ
リコ／OTONA GLICO キャンペーンでは宮沢りえら 3 人の女性が東北へ旅をする。CM で東北を応援する取り
組みは、今後も各社からさまざまな手法で発信されるであろう。 
 10月には、トヨタが「FUN TO DRIVE, AGAIN.」をスローガンに３パターンの企業広告をスタートした。第
1弾は現代に生まれ変わった織田信長・豊臣秀吉に扮する木村拓哉・ビートたけしが東北に向かってドライブす
るロードムービー風CM。第2弾は国民的人気アニメ『ドラえもん』の実写版で、20年後ののび太を妻夫木聡、
ドラえもんをジャン・レノが演じて話題となった。第3弾では「ReBORN CHANNEL」と題して西尾由佳理が
「メイド・イン・ジャパンは絶対に負けません」と力強くリポートする。 
 一連のシリーズに共通するキーワードは「再生」を意味する「ReBORN」。「日本人の気持ちをもう一度ドラ
イブさせたい」という思いが込められたこの企業広告は日本再生への応援メッセージであり、明日への希望を取
り戻すための願いをも感じさせる。今後、企業には商品訴求CMだけでなく、企業理念や社会貢献活動、被災地
支援など更なる情報発信力が求められていくであろう。日本再生に向けて、2012年も企業広告は大きな力を発
揮していくと予測される。 
 
 
 
 
 
注： 
上記データは関東一都六県在住の一般モニター男女 3000 人の「月例 CM好感度調査」の 12 回分から集計しています。 
企業・銘柄・作品名は CM DATABANK 登録名称であり、正式名称と異なる場合があります。 
データ使用の際は「CM総合研究所調べ」の明記をお願いします。 
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