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自己紹介
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プロフィール

元衆議院議員秘書、市議団政務活動員と
して、地域活動、広報戦略等を多数担当

日本大学法学部政治経済学科卒業
法政大学大学院政策創造研究科修了

WEB系サービス（メディア、マッチング
アプリ・公共情報サービス等）のコンテ
ンツ開発に在学時代から合計7年間携わる

修士論文「メディアコンテンツ接触に起因す
る政治参加意識向上の研究 ー参加型民主主義
モデルの形成ー」

髙橋 京太郎
Kyotaro Takahashi 



持ち合わせている経験

政治家との連携 行政との交渉 公共政策への理解

× ×
議員秘書としての経験 市議団政務活動員

としての経験
大学院での学術研究

Mobile User



私の存在意義（役割）

「公共情報（政治）」の送粉者

Mobile User



令和時代の政治家に
必要な要素
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Q.1
あなたにとって「政治」って

どんな存在ですか？



難しい？
意識高い系？

タブー？
？



わたしの考え①

政治とは
生活に身近なもの
＝便利な道具



Q.2
法律やルールは〇〇るもの



守るべきもの？



わたしの考え②

法律やルールは
「変わるもの」



×

「政治（公共情報）」とは

便利な「道具」だが 日々「変化」する





政治マーケティング入門
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有権者の政治接触の機会とは

有権者の情報取得チャンネル
①マスメディア: テレビや新聞などの報道
②選挙キャンペーン: 街頭演説、政見放送、
SNSでの情報発信など
③社会的ネットワーク: 家族、友人、職場など
のコミュニティ



①マスメディア分析

①マスメディアの役割
新聞やテレビを中心とするマスメディアは「第
四権力」と呼ばれ、現代社会において大きな影
響力を持つ（＝「世論形成装置」）
国民はマスメディアを通して情報を得て政治に
対する判断を行い、政治家も選挙や政策実現の
ためにマスメディアを戦略的に活用している。



①マスメディア分析

覚えておきたい３つの概念



①マスメディア分析

事例①：小泉純一郎の場合



①マスメディア分析

事例②：橋下徹の場合



②選挙キャ﻿ンペーン分析

②選挙キャンペーンのトレンド分析
→政治家・政党のファンダム化が加速している
ファンダムとは

ファン: 特定の人物やグループを熱烈に支持す
る人々
ファンダム: 特定の人物や集合体への情動的な
結びつきを持ち、共通の主題に関心を持つ他者
と共感し合い、コミュニティを形成する現象



②選挙キャ﻿ンペーン分析

ファンダムの政治への影響
情動的結びつき: 特定の政治家や政党への愛情や支持を基盤に
形成される。この結びつきは、単なる支持を超えて、強い情
動的な結びつきを伴う。
アイデンティティの形成: 個々のファンが自分自身のアイデン
ティティを形成し、他のファンとの共有体験を通じて自己を
再確認する場となる。
共同体の力: ファン同士が共感し合い、同志としての意識を持
つことで強固な共同体を形成する。この共同体は、政治的な
活動やキャンペーンにおいても力を発揮する。



②選挙キャ﻿ンペーン分析

ファンダムの社会的影響
大衆文化との関わり: ファンダムは、大衆文化と深
く関わりながら形成される。政治家や政党がエンタ
ーテイメント要素を取り入れることで、支持者との
結びつきを強化する。
コミュニティの活用: ファンたちは、コミュニティ
を活用して、自らの支持する政治家や政党のメッセ
ージを広めたり、選挙活動を支援したりする。



②選挙キャ﻿ンペーン分析

事例①：イギリスの政治家の場合



②選挙キャ﻿ンペーン分析

事例②：日本の政治家の場合



③社会的ネットワーク分析

社会的ネットワークの政治活用について



③社会的ネットワーク分析



③社会的ネットワーク分析

選挙時に役立つ媒体別



③社会的ネットワーク分析

インターネットでの政治・選挙の意見交換有無



③社会的ネットワーク分析

政治・選挙についての会話有無別選挙投票状況（社会関係資本）



③社会的ネットワーク分析

移住地愛着度別選挙投票状況（シビックプライド）



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と娯楽に対する嗜好度（ファンダム）



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と娯楽に対する嗜好度（ファンダム）

調査結果によると、選挙投票者は「旅行・観光」（79.8%）、「テレビ
鑑賞」（74.2%）、「映画」（68.2%）、「音楽」（63.9%）などの娯楽を
好む傾向が強いことがわかる。
特に「旅行・観光」、「歴史・伝統」、「美術館・展覧会」などの嗜好は
非投票者に比べ20ポイント以上高く、嗜好の違いが顕著です。選挙時
に新聞やビラ、SNSを活用する層もこれらの娯楽を好む傾向がありま
す。また、自国政治に関心のある層も「歴史・伝統」に対する嗜好が
高いです。



③社会的ネットワーク分析

娯楽﻿に対して好意を示した層／好意を示さなかった層と投票率（ファンダム）



③社会的ネットワーク分析

娯楽に対して好意を示した層／好意を示さなかった層と
投票率（ファンダム）

「旅行・観光」（82.3%）、「テレビ鑑賞」（79.4%）、「映画」
（79.1%）、「音楽」（80.5%）、「YouTube」（78.4%）などの娯楽に
好意を持つ層の投票率は8割前後です。一方、「演劇・舞台」、「歴史・
伝統」、「美術館・展覧会」の好意者は投票率が8割後半から9割以上と
特に高いです。
非好意者層の投票率は「旅行・観光」が63.5%と最も低く、他の主要
カテゴリも6割強から7割強に留まります。嗜好の違いが投票率に大き
な影響を与えることが明らかです。



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と個人・グループに対する関心度（ファンダム）



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と個人・グループに対する関心度
（ファンダム）
選挙投票者の関心度

池上彰: 42.5%で突出。
橋下徹: 33.0%で続く。
その他注目関心対象:

宇多田ヒカル、MISIA: 各27.9%
米津玄師: 25.3%
松本人志: 24.5%
渡辺直美: 24.0%

選挙投票者 vs 非投票者の関心度比較
池上彰: 投票者での関心度が非投票者より15pt以上高い。
大阪なおみ: 同様に、投票者での関心度が非投票者より15pt以上高い。



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と個人・グループに対する関心度（ファンダム）



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と個人・グループに対﻿する関心度
（ファンダム）
関心者母数の多いカテゴリ順に投票率をみると、「池上彰」
（84.6%）、「橋下徹」（78.６%）、「宇多田ヒカル」（75.６%）、
「MISIA」（82.３%）、「米津玄師」（7９.７%）、「松本人志」
（79.2％）、「渡辺直美」（82.4%）と投票率は7割半～8割半と高水準
となっている。
また、上記に比べると関心者母数は劣るが、「大坂なおみ」「ヒカキ
ン」は、投票率が9割前後を占め、他の個人やグループに関心を示す
層よりも高い結果となっている



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者と個人・グループに対する関心度（ファンダム）



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者とメディア・コンテンツに対する関心
度（ファンダム）
関心者母数の多いコンテンツ順に投票率をみると、「ニュース番組」
（82.0%）、「ドキュメンタリー番組」（82.9%）、「スポーツ番組」
（84.6%）、「ワイドショー」（77.9%）、「ジブリ映画」（79.0%）、「クイズ
番組」（82.1%）、「ディズニー映画」(80.0%)は、投票率が7割後半～8割半
で肩を並べている。
一方で非関心者をみると、関心者母数の多かった「ニュース番組」「ドキュ
メンタリー番組」「スポーツ番組」は投票率が6割半～7割強と関心者におけ
る投票率に比べ低く、これらカテゴリは関心状況による投票率への差が目
立つ結果となった。



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者とメディア・コンテンツに対する関心度（ファンダム）



③社会的ネットワーク分析

投票者・非投票者とメディア・コンテンツに対する関心
度（ファンダム）
関心者母数の多いコンテンツ順に投票率をみると、「ニュース番組」（82.0%）、
「ドキュメンタリー番組」（82.9%）、「スポーツ番組」（84.6%）、「ワイドショ
ー」（77.9%）、「ジブリ映画」（79.0%）、「クイズ番組」（82.1%）、「ディズニ
ー映画」(80.0%)は、投票率が7割後半～8割半で肩を並べている。上記コンテ
ンツに比べると関心者母数は少ないものの「オールナイトニッポン」や「ポケ
モン」「特撮番組」は、投票率が9割近い結果となった。
一方で非関心者をみると、関心者母数の多かった「ニュース番組」「ドキュメン
タリー番組」「スポーツ番組」は投票率が6割半～7割強と関心者における投票
率に比べ低く、これらカテゴリは関心状況による投票率への差が目立つ結果と
なった。



③社会的ネットワーク分析

【まとめ①】
Q. 娯楽（メディア・コンテンツ）への接触は、政治参加意識を高める要因と
なるのか。また、地域愛着や社会関係資本との関連性は存在するのか。

【娯楽に対する嗜好度】
①「歴史・伝統」「演劇・舞台」「美術館・展覧会」といった日本文化や伝統美
を愉しむ嗜好傾向を持つ層の投票率が高い。
②新聞、ビラ・ポスターや周囲の勧め／団体コミュニティ、演説会・街頭演
説、選挙公報を活用している層においても、「歴史・伝統」「演劇・舞台」「美術
館・展覧会」に対する嗜好度が高い。
③自国政治に対して関心がある層、支持政党がある層においても、娯楽嗜好度
は「歴史・伝統」が高い。
④首相公選制導入反対派の嗜好傾向として「歴史・伝統」を挙げる率が高い。



③社会的ネットワーク分析

【まとめ②】
Q. 娯楽（メディア・コンテンツ）への接触は、政治参加意識を高める要因と
なるのか。また、地域愛着や社会関係資本との関連性は存在するのか。

【個人・グループへの関心状況】
①「池上彰」と「大坂なおみ」の2名については、非投票者に比べて投票者での関心度が
15pt以上高く、傾向差が顕著である上、新聞やビラ・ポスター・ハガキといった紙媒体
の情報、周囲の勧め／団体・コミュニティ情報や、演説会・街頭演説、選挙公報の情報を
活用している層は、いずれも「池上彰」や「大坂なおみ」に対する関心度が全体に比べて
高い。
②インターネット情報を活用している層では、「ひろゆき」「ホリエモン」がやや目立つ。
③政治・選挙について、何れかのコミュニティで会話がある層や自国政治に関心がある
層、さらには支持政党がある層については、それぞれ「池上彰」「橋下徹」に対する関心
度が高め。



③社会的ネットワーク分析

【まとめ③】
Q. 娯楽（メディア・コンテンツ）への接触は、政治参加意識を高める要因と
なるのか。また、地域愛着や社会関係資本との関連性は存在するのか。

【メディア・コンテンツに対する関心度】
①「ニュース番組」（82.0%）、「ドキュメンタリー番組」（82.9%）、「スポーツ番
組」（84.6%）、「ワイドショー」（77.9%）、「ジブリ映画」（79.0%）、「クイズ番
組」（82.1%）、「ディズニー映画」(80.0%)は、投票率が7割後半～8割半で肩を並
べている。
②「ニュース番組」、「ドキュメンタリー番組」と「スポーツ番組」において投票
者の関心度は高く、投票者⇔非投票者の差は顕著であり、「ニュース番組」「ドキ
ュメンタリー番組」「スポーツ番組」は政治参加者のメディア接点として大きい。
これらカテゴリは関心状況による投票率への差が目立つ。



③社会的ネットワーク分析

ドイツの事例研究



③社会的ネットワーク分析

戦時下の日本における「文化工作」3つの特徴

翼賛一家大和さん
長谷川町子氏の戦時中の作品



有権者の政治接触の機会 まとめ

社会的ネットワークの政治活用について



有権者の政治接触の機会 まとめ

政治接触率の高い選挙投票者モデル



有権者の政治接触の機会 まとめ

選挙投票者の共通項

「ナショナル・アイデンティティー（国民意識）」
が高い人が多い
「愛国心」と「ナショナリズム（国家主義）」から
構成され、「地域愛着」や「社会関係資本」との関
連性についても、「ナショナル・アイデンティティ
ー」という考え方で結びついている。



政治マーケティング事例研究①

ナショナル・アイデンティティーの掻き立て方
＝伝統的ブランドイメージ



政治マーケティング事例研究②

ファンダムの引き込み方
固定ファンを持つインフルエンサーとコラボ

スポーツ 音楽 アイドル



政治マーケティング事例研究③

ファンダムの引き込み方
特定ファンダムに刺さるブランディング

スポーツ 漫画・アニメ アイドル



政治活動への実践方法
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04



目的整理

①政治活動の現状分析をおこなう



①現状の政治活動の分析

多様な有権者との
エンゲージメントの
強化が必要

無党派層への
強化が必要

ミスインフォメーショ
ンへの対策

デジタルキャンペーン
強化が必要



①政治活動の現状分析

1

2

3

キャンペーン（実行施策）の3つ柱

デジタルエンゲージメントの向上

市民の政治参加促進

個人・政党の認知拡大

特に20代から40代の「認知拡大」と反応率向上を目指す！



②情報設計・③情報設計のポイント

A：ネット政治活動のUI/UXの最適化

Β：エンゲージメント強化

C：フィードバックの受信

現状：活動ビラ、選挙公報等、コンテンツへのアクセスが直
感的でなく、若い世代を中心にニーズのある、双方向性のあ
るコンテンツの提供が必要

現状：選挙のエンゲージメントは伝統的に低いことが多く、
特に若年層の投票率が低い傾向にある。YouTube・SNSで
の双方向性を持つ政治活動が鍵となる。

現状：政策に対する有権者からのフィードバックは限定的で
あることが一般的である。反応率等のデータ分析をオンライ
ンで実行する。



施策事例①：選挙区動画広告

公職選挙法上のルール

有料インターネット広告って出していいの?

「政治活動」期間中は「顔・名前」OK
「選挙運動」期間中は選挙によっては「政党」でOK
「選挙運動」期間中もリンク先は候補者掲載OK

POINT

政治活動期間 選挙運動期間

政治活動としての広告
顔・名前露出OK

候補者の広告禁止



施策事例①：選挙区動画広告

まとめ

「政党」としてはいつでも
広告は◎
「政党支部」や「確認団
体」としての広告は○
選挙運動ではない政治活動
としての広告はグレーゾー
ン

選挙の種類 政党等

衆議院議員 ○候補者届出政党・衆議院名簿届出政党

参議院議員 ○参議院名簿届出政党・確認団体

都道府県議会の議員 ○確認団体

指定都市の議会議員 ○確認団体

指定都市以外の市の議
会議員

町村議会議員
×

選挙期間中のルール



施策事例①：選挙区動画広告

YouTube広告運用のメリット①

これ
まで

これ
から

街頭やポスティング
での地道なリーチ

より効果的なリーチ

注目してくれるかどうか分からない
(チラシをすぐ捨ててしまう...等)

動画をスキップするまでの5秒で
確実なリーチが可能

【本当に届けたい層】へのリーチが
できない

【年齢・性別・年収】で、リーチする層
を選ぶことが可能



施策事例①：選挙区動画広告

YouTube広告運用のメリット②

これ
まで

これ
から

コスト
（10万リーチあたり）

10万世帯へのリーチ（=ポスティング） 10万リーチで（インストリーム広告）

約75万円
（大手ポスティング業者）

コスト
（10万リーチあたり）

約22.5万円



施策事例①：選挙区動画広告

YouTube広告の仕組み・仕様



施策事例①：選挙区動画広告

動画広告で実現できる施策

認知の拡大 比較検討を促進 政策の解説



施策事例①：選挙区動画広告

30〜60秒程度のPRビデオが効果的

個人のパーソナリティでの周知とメソッドに基づく台本が「カギ」
上記参考事例は以下の流れを汲んでいる

Attention（注意）→ Interest（関心）→ Desire（欲求）→ Memory（記憶）→ Action（行動）



施策事例②：子ども名刺/キャラクター化戦略



施策事例③：参加型・協働をあえて活動に作り出す

ポスターデザイン投票
ビラを事務所で折る
お弁当をみんなで食べる
後援会活動



施策事例③：参加型・協働をあえて活動に作り出す



施策事例③：参加型・協働をあえて活動に作り出す



ネット政治活動の注意点

内輪ノリのコンテンツ
誹謗中傷コンテンツ
賛否の分かれるテーマ

→ファンダム外からの違和感、どれくらいのボリュ
ーム・ニーズがあるか考えた上で投稿する必要があ
る



ネット政治活動の注意点



まとめ：政治参加向上のために必要なこと

「参加型民主主義」の実現には、国民意識の向上が重要であり、
「社会関係資本」や「シビックプライド（地域愛着）」が市民参
加の向上要因と考えられます。過疎化や人口減少が進む中で、デ
ジタル時代に適応したまちづくりが必要。
教育システムの改善も重要で、主権者意識を育てる授業やディス
カッション、地域に根ざした郷土教育などが重要。これにより、
地域のアイデンティティを理解し、地域の支持を構築することが
期待されます。
これらの向上手段として、投票制度・政治システムの改革、情報
発信・政治広報の改善、主権者教育の実施が重要である。





























髙橋京太郎



ありがとうございました！


