
か?

　VOOHから高度なコンテンツ

まで幅広いので、予算的な規模は

あまり関係ないですね。海外を意

識している企業には、ノンバーバ

ルなコミュニケーションが可能

で、コンテンツを世界中に配信で

きるためおすすめです。また、

ゲームやエンタメへの関心度が高

い若年層とコミュニケーションを

取りたいBtoC企業は親和性が高

いです。金融など無形商材を扱う

企業の利用も多いですね。

　当社でも、請求時に自動で1% 

OFF になるクレジットカードの

訴求として、Fortnite上に都市開

拓シミュレーションゲームを用意

しました。アイテム購入時に1%

オフになったり、カードのランク

アップに合わせて作れるものが増

えたりと、カードの魅力を体験可

能にしています。

　加えて、環境問題などソーシャ

ルテーマとも相性がいいです。災

害や差別など、実際に起きると困

ること・あってはならないことを

疑似体験できるので、啓蒙や教

育、ESG文脈のブランディング

でも活用が可能です。

――スモールスタートで取り組む

場合、何ができますか?

　まず効果を見たいならばVOOH 

の配信がいいかと思います。た

だ、こちらは認知獲得がメインで

す。エンゲージメントを深めたい

ならば、ARを使った体験型広告

コンテンツの制作がおすすめです。

に近い思考で露出の測定を行って

います。

　VOOHの場合は広告の閲覧数

や広告の視聴時間などが計測でき

ますし、ターゲティングなど配信

のベースが整っているので、デジ

タル広告ライクな測定が可能です。

――ARROVAはバーチャル空間

の活用として「プレイアブルブラ

ンディング」を提唱しています。

これはどういったものですか?

　プレイアブルブランディングと

は、コンテンツ化された広告を楽

しみながらブランドに触れたり、

商品やサービスを疑似体験したり

することでより強く記憶に残る体

験を作っていくという考え方であ

り、ソリューションです。

　生活者の情報リテラシーは極め

て高く、企業の取り組みをしっか

り見ています。企業が「私たちは

こういうことをしています」と一

方的に語っても、生活者が「それ

で何が変わるか」に納得できなけ

ればブランドへの好意度や購買率

が上がらない傾向があります。

　対策として生活者がバーチャル

空間で魅力的なIP・世界観に没

入し、印象的に企業メッセージを

体験し、コミュニティでその体験

を共有することが有効だと考えて

います。これを我々は「ストー

リーテリングからストーリープレ

イングへ」と表現しています。

バーチャルはデジタルの
先ではなく、地続き

――バーチャル空間の活用と相性

がいい事業や企業規模はあります

「見る」から「体験」へ

――最初に、御社について教えて

ください。

　ARROVAはいわゆるバーチャ

ル領域（ゲーム空間やメタバース

といった3Dの空間）や、Apple

なども推進する、ARやSpatial

Computing 領域でプロモーショ

ンを行うためのメディアプロダク

ト開発、コンテンツを企画・制作

する組織です。設立は2023年で

すが、2020年頃から始動してい

ます。

――バーチャル空間の利用につい

て、活用の現在地や企業の期待感

を教えてください。

　過去から遡って話をすると、当

社は最初に人気ゲーム内の街並み

の中に看板広告を配信する取り組

みを進めました。バーチャルサイ

ネージ広告（VOOH）と称し、看

板を設置するように広告枠を提供

するイメージです。

　次に、現実に存在するブランド

のアイテムを3Dモデル化して設

置するプレースメントを開始しま

した。最近では企業のPR用ゲー

ムを作ったり、空間全体をブラン

ドの世界観にしたり、商材をコン

テンツ化して体験しながら遊んで

もらえる仕組みを作ったりできる

ようになっています。

　いわゆる広告枠的な2Dの面だ

けでは伝えきれない深い情報や、

長い時間の接触が可能になり、

PRやブランドコミュニケーショ

ンなどの領域で活用事例が増えて

きているのが現在です。

　企業の方々が共通して持つ期待

感として、若年層へのアプローチ

があります。Roblox や Fortnite

といったゲームを含む3D環境コ

ンテンツのユーザーは全世界で約

30億人。日本でも約5,000万人

と言われています。とりわけZ世

代やα世代は可処分時間の2割ほ

どを費やしています。

　若年層のマスメディアへの接触

が減少し、デジタルは競合が多

く、ターゲティングの難易度も上

がっています。「若年層が熱狂し

て長い時間を過ごす場所はどこ

か?」を考えると、ゲームやメタ

バースに期待の目が向けられてい

るのです。

　さらに、バーチャル空間では表

　あるJリーグのクラブではマス

コットキャラクターと写真を撮れ

るというARコンテンツを用意し、

フォトコンテストを開催しまし

た。SNS上でUGCも多く生まれ

ています。バーチャルと聞くと大

規模なものを考えがちですが、

ARの領域もバーチャルと捉える

と可能性も広がります。

―― バーチャル空間の活用を選択

肢に入れるか否かで企業のメディ

ア戦略が変化してくると感じます。

　はい。メタバースやバーチャル

はデジタルの先のものだと区別さ

れがちです。しかし、効果計測や

配信はデジタルと変わりません

し、イベントやパブリシティの知

見も活かせます。デジタルとシー

ムレスに考えていただけると選択

肢が広がるかと思います。

現の幅も広いです。ファッション

ブランドが実在する服をアバター

用に提供したり、車メーカーが

レースゲームを用意したりしてい

ます。ユーザーがコンテンツに

10分以上滞在するケースもざら

です。ブランドとユーザーの接点

を作るという観点では他のメディ

アにはない特長かと思います。

――いわゆる枠から空間に広告や

PRコンテンツが変化しているの

ですね。効果測定はどうなってい

るのでしょうか?

　データ自体は細かく計測可能な

ので、見ようと思えばきりがあり

ません。高度なコンテンツの場合

は基本的にはエンゲージメントを

見ることが多いです。デジタル広

告でも完全視聴率やCTRなどを

計測することが多いと思います

が、バーチャルでも近い形でコン

テンツへの総接触時間の長さや、

接触回数、接触人数を見ていま

す。また、バーチャルゲームの実

況配信も人気コンテンツなので、

インフルエンサーや配信者、その

視聴者による拡散もあります。

PRやコンテンツマーケティング

株式会社 ARROVA
代表取締役社長

荒井 浩介

最後にメタバースや XR などいわゆるバーチャル領域の活用について考えたい。IP×次世代テクノロジーでメディ
ア体験をエンタメ化するARROVA の荒井浩介氏に取材したところ、3D ならではの活用の可能性が見えてきた。

面や枠を越えた表現が可能、
バーチャル空間の使い方

注目の 新 興 媒 体
Fe a t u r e

Fortnite 上でクレジットカードの機能を実体験できる
シミュレーションゲーム
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