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経済産業省 

デジタルプラットフォームの透明性・公正性に関する 

モニタリング会合 

2024 年度 第６回 議事録 

■ 開催概要 

＜日 時＞ 令和６年９月１０日(火)16:00～18:00 

＜場 所＞ オンライン開催（Teams） 

 

■ 出席者 

＜委員＞（座長以下 50 音順） 

岡田座長、生貝委員、善如委員、武田委員、百歩委員、和久井委員 

＜オブザーバー＞ 

一般社団法人日本新聞協会 デジタル広告部会 家口部会長 

公益社団法人日本アドバタイザーズ協会・一般社団法人デジタル広告品質認証機構 小出専門研究員・

事務局長 

一般社団法人日本インタラクティブ広告協会 柳田事務局長 

＜関係省庁＞ 

消費者庁 取引デジタルプラットフォーム消費者保護室 落合室長 

総務省 情報流通行政局 参事官室 中野官 

総務省 情報流通行政局 情報流通適正化推進室 大内補佐 

総務省 総合通信基盤局 利用環境課 高鍋係長 

＜デジタルプラットフォーム提供者＞ 

Meta Platforms, Inc. 

Product Management, Director,  

＜事務局＞ 

経済産業省 商務情報政策局 岩谷デジタル取引環境整備室長 
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■ 議事次第 

１．開会 

２．議題  

・ デジタルプラットフォーム提供者からのヒアリング 

Meta Platforms, Inc 

３．閉会 

 

■ 配布資料 

資料１  Meta Platforms, Inc提出資料（発表資料） 

資料２  Meta Platforms, Inc回答 

参考資料１ 特定デジタルプラットフォーム提供者による報告書（抜粋） 

Meta Platforms, Inc（第１回会合提出資料） 

 

■ 討議 

○岩谷室長  それでは、ただいまよりデジタルプラットフォームの透明性・公正性に関

するモニタリング会合の第６回会合を開催させていただきます。 

 委員、オブザーバー、関係省庁、指定事業者の皆様方には御多忙のところ、お集まりい

ただきまして、誠にありがとうございます。 

 本日は増島委員、和知オブザーバーが御欠席となってございます。また、生貝委員は途

中退出の御予定と伺っております。 

 本日はMeta Platforms, Inc.様より、Director, Product Managementの 様、ほ

か４名様にお越しいただいております。どうぞよろしくお願いいたします。 

 本日のヒアリングは、冒頭のＭｅｔａ様のプレゼンにつきましては公開、その後の質疑

応答につきましては非公開にて開催させていただきます。議事録を会合後に公開いたしま

す。 

 それでは、ここからの司会は座長の岡田先生にバトンタッチしたいと思います。岡田先

生、どうぞよろしくお願いいたします。 

 

○岡田座長  座長の岡田でございます。 
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 早速でございますが、本日の議事に移らせていただきます。 

 本日はＭｅｔａ様からのヒアリングを予定しております。最初に通訳を含め20分程度で

Ｍｅｔａ様から御説明をいただき、その後に質疑に移らせていただきます。説明が20分を

過ぎましたら、事務局より連絡させていただきます。 

 それでは、Ｍｅｔａ様、御説明をお願いします。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  皆様、こんにちは。まずは自己紹介をさせていただきながら、

その後に20分の、本日のプレゼンをさせていただきます。 

 私は、 と申しまして、出身国はフランスですけれども、現在、アメ

リカに住んでおりまして、Ｍｅｔａには６年間勤めております。インテグリティと呼んで

おります分野に注目しておりまして、こちらの業務を行っているということで、本日、お

話しさせていただきます。 

 本日のプレゼンの内容なのですけれども、最初にチームがどういった仕事をしているの

かということからお話をしたいと思います。我々のプラットフォームをどのように保護し

ているのか、そしてユーザー様をどのように有害なものからお守りしているのかというお

話です。そして、この数年でいろいろ取組を改善してまいりましたので、そういった話題

について、全体に、インテグリティというテーマでお話ができればと思います。規制関連

での御支援などもいただいておりますので、政府の方々、各国の方々から、どのような御

支援をいただいているのか、プラットフォームをどのように構築していって、適合性を守

っていくのか、コンプライアンスに適したプロダクトをつくっていくのかというお話につ

いてさせていただければいいかなと思っております。特にキーワードとしましては、イン

ベントリフィルターですとかブランド適合性の改善についてお話しできればと思います。

その後に御質問をお受けします。 

 ４枚目のスライドにまいります。まず最初のところでインテグリティということがテー

マなのですけれども、Ｆａｃｅｂｏｏｋ、Ｉｎｓｔａｇｒａｍを一般のユーザーの方、ビ

ジネスで御利用の皆様にとって、より安全にお使いできるものにするということが我々の

目指すところでございまして、その意味で、ブランドがどのように適合しているか、適切

なものになっているのか、そして安全なものになっているのかという取組をお話ししたい

と思っています。この中には、我々のコミュニティの基準といいますか、いろいろなルー

ルがありますけれども、それを維持するということ、確立するということがあります。
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我々がどういうポリシーを持っているのかという話をしたいと思います。 

 ブランドセーフティといいますか、適合性のお話をするときに、まず重要なキーワード

になってくるのが、プラットフォームを御使用の方が、例えばいじめに遭ったりですとか、

ヘイトスピーチを受けたりということがないようにするということが一番重要なことかな

と思っています。どのようにして、コミュニティスタンダードが守られるようにしていく

のかという我々の取組についてお話ししようと思っています。そのために取締りを、当社

の中でも確立してまいりましたので、そのことをお話しするということと、それからブラ

ンドを損ねないようにするということもそこには含まれてきますけれども、取組の具体的

な例としてはインベントリフィルターを開発して、それを実装するということをしており

ますので、透明性確保のために一体それをどのように使っていくのかということを御紹介

したいと思います。 

 まずは、我々のインベントリフィルターのお話をするときに、これは新しい取組ですけ

れども、今、御覧いただいているスライドのところでお話ししていきますと、コンテンツ

のラベリングをしていくときに、ブランドの能力をいかに高めていくかということで、

我々のビジネスモデルを反映したコンテンツ取締りモデルになっているということが言え

ると思います。このメカニズムを構築することによって、サイズの大きなコンテンツを抱

えているわけですけれども、それを分類していって、クラシファイヤーをかけていって、

そしてその中で機械のみに頼るということではなくて、人間のレビュアーも活用しながら

取締りをしていくということが、このインベントリフィルターの特徴になっています。 

 仕組みのお話をしておきますと、まずコンテンツが、いろいろな方によってプラットフ

ォームに投稿されていきます。その瞬間にレビューのプロセスが始まります。まずは機械

学習によってレビューをします。そのコンテンツに問題がないかということを確認すると

いうことです。その後に、先ほどお話し申し上げたとおり、人間によるレビューというの

も組み合わせておりますので、機械学習による検証に重ねて、人間によるレビューを行い

ます。どれぐらい問題がありそうと判断されるかによって、レビューの度合いも変わって

くるわけなのですけれども、中程度、高程度、それから低い程度というように分けながら、

必要な検証をかけていきます。 

 そして、ラベリングというように言ったら分かりやすいですかね。厳しく審査する必要

があるのか、それとも中程度でよろしいのか、もっと下のリスクでよろしいのかというラ

ベリングができた段階で、今度はブランド適合性と照らし合わせて、どういった広告を、
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それに伴って出すことがいいのか、できるのかという判断をしていきます。 

 そのプロセスについてお話ししたところで、では、インベントリフィルターは実際、ど

のようにかけるのかという話をします。インベントリフィルターが行うことというのは、

広告主様にオーガニックコンテンツのセンシティビティレベルを制御していただけるとい

う、このためにつくられたものです。インベントリフィルターの隣のところにある広告主

様がどの程度の広告の繊細度を判断しながら広告を出していくのかということを、広告主

さん側でコントロールしていただくということができます。 

 その３つの段階がありますというところで、expanded、拡大インベントリフィルターと

いうことをしますと、全てのコンテンツに関してモニタリングをかけていくことができま

す。インベントリ３つの分類のうちの２つ目というのが中程度ということで、中程度に設

定した場合にはセンシティブなコンテンツ、中程度に除外していくということになります。

この説明をもう少し続けたいので、１つ前に戻りながら説明をしていきます。 

 一番下の限定インベントリにした場合にはリーチが最も低くなります。センシティブな

コンテンツですとか、ライブ動画を除外していきますけれども、この場合はコストが増加

する可能性があります。このインベントリフィルターというのはオーガニックコンテンツ

向けにグローバルで展開しているものでして、お使いいただくために追加料金をいただく

ということはありません。 

 今の３つのインベントリフィルターですけれども、もう少し詳しく説明させてください。

限定バージョン、中程度、拡大の３つのインベントリフィルターがありますということを

申し上げました。これはブランド適合性フレームワークの中で、その定義に対応して定め

ているものです。非センシティブ、またはリスクの低いコンテンツのみにインベントリを

制限したいと思っていらっしゃるパートナー様に関しては、限定インベントリフィルター

を御選択いただければオーケーです。そうしますと、ニュースですとか、エンターテイメ

ント分野のセンシティブコンテンツを避けることができます。 

 次をお願いいたします。インベントリのお話をしたところで、次に、さらに重要だと考

えております信頼と透明性というテーマについて触れたいのですけれども、Ｆａｃｅｂｏ

ｏｋにおきましては、フィードとリール向けに、第三者によるブランド適合性検証ソリュ

ーションを提供しています。これを御活用いただくことによって、インプレッションレベ

ルで広告主様に安全性、適合性の指標を御確認いただけるようになっています。広告コン

テンツの隣接性に関するサードパーティのブランド安全性、それから適合性検証を導入し
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ているということです。最初、2023年の３月にＦａｃｅｂｏｏｋのフィードのところに導

入しましたけれども、７月にはリールにも展開しています。昨年ですけれども、３つのＭ

ｅｔａビジネスパートナーさんに入っていただいて、ブランド安全性、それから適合性検

証をＭｅｔａの広告主様に御利用いただけるようにしています。 

 では、その検証の仕方を御説明します。このツールの仕組みですけれども、ＡＩによる

独立したソリューションを提供するツールとなっています。広告の隣のコンテンツに関す

るデータを、Ｍｅｔａ ＡＰＩを介して選択、Ｍｅｔａビジネスパートナーさんにお渡し

しています。このビジネスパートナーさん、３社いるというお話をしましたけれども、そ

れがブランドセーフティ適合性フレームワークに従って、隣に表示されるコンテンツを採

点していきます。そのビジネスパートナーさんと、その後、安全性、適合性のスコア付け

をしていきます。採点をするということです。関連するコンテンツにどれぐらいのリスク

レベルがあるのか、インプレッションレベルではどういった透明性があるのかということ

をレポートにまとめます。このＦａｃｅｂｏｏｋ、Ｉｎｓｔａｇｒａｍのフィード、リー

ル用の第三者ブランド適合性検証ソリューション、これをまずテストしてから実際に立ち

上げてまいりましたけれども、これによってＭｅｔａのビジネスパートナー様は99％以上、

ブランド安全コンテンツの測定をなさっています。 

 その数字がこちらのスライドに載っています。 

 今度はモニタリング会合の皆様が高い関心を抱いてくださっている内容に入っていきま

す。 

 次のスライドです。経済産業省様にお取りまとめいただきました広告主様からのフィー

ドバックがございます。非常に感謝しておりまして、これを基にお客様のサポートをより

よくしようということで取り組んでおります。この取組の結果としまして、昨年は、これ

までなかったカスタマーサポートの指標の公開に踏み切ることができました。Meta's 

Support Prosを24時間、365日、日本語で御利用いただけるようにしました。さらに日本

の広告主のお客様の支援を充実させようということで、Ｍｅｔａ ＡＩの日本語利用を可

能にいたしました。 

 最後、カスタマーサポートも改善するということが社内的に重要だと認識しまして、３

つの具体的な策を講じているわけなのですけれども、１つ目がスペシャリスト・フォーワ

ード・アプローチということです。特定のお客様の問題を直接解決するために、問題解決

に必要なトレーニングを受けたサポートエージェントを設けていまして、お客様に直接御
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対応ができるようにしています。 

 ２つ目は、我々の提供しているソリューションの品質がいいかどうかというのを検証す

るために、品質評価スコアカードというものを充実させたということと、それから、業界

の主導的なクラスにあるサードパーティによる品質管理システムを使う、それからベンダ

ーを通じたエージェント品質の向上に努め、またそこに投資をするということを行ってい

ます。ＡＩを活用したサポートボットも実行しています。 

 では、次のスライドに行っていただきまして、最近、日本で非常に問題になりました著

名人をうたう広告急増ということに対して、当社が何をしているかのお話をしたいと思い

ます。著名人の画像を悪用して、乱用して、ユーザーさんの関心を引いて、そして広告に

導き寄せるという、この取締りをすることに今、努めているところです。広告主の方の本

人認証も整えています。また、約100万件の広告、広告の作成に使用された5,000のＦａｃ

ｅｂｏｏｋアカウントを特定して、それを使えなくする、削除するということも行ってい

ます。これは戦略的に行うということで、当社の取組です。3,200万のインプレッション

を得た、最後の詐欺消費者啓発キャンペーンがありますけれども、こちらは我々自身が不

正な広告を削除していくということに加えて、ユーザーの皆様にも知識を持っていただく

ということが非常に大事かなと思いますので、詐欺を見抜いて、回避するための消費者教

育のためのハブを立ち上げて、教育をするということをしています。 

 それでは、皆様からの御質問をお受けしたいと思います。御清聴ありがとうございます。 

 

○岡田座長  Ｍｅｔａ様、御説明いただき、ありがとうございます。 

 配信はここまでといたします。 

 それでは、これから質疑、意見交換に移ります。最初に委員の皆様から順番に御質問、

または御意見をいただきたいと思います。本日は生貝委員が途中退席の御予定と伺ってお

りますので、まず生貝委員を指名させていただき、その後は名簿順に指名をさせていただ

きます。その後はオブザーバーの皆様を指名させていただきます。今回は各委員からの御

質問ごとにＭｅｔａ様から御回答いただくという流れで進めたいと存じます。発言されな

い場合、もしくは回答の必要がなく、御意見のみの場合は、その旨、御発言ください。 

 時間管理の関係上、お１人様からの御質問は２分、通訳を含めて４分に収めていただき、

Ｍｅｔａ様からの回答も通訳を含めてお１人当たり４分程度に収めていただくようお願い

いたします。また、通訳を挟んだ質疑となりますので、委員、オブザーバーの皆様の御発
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言におかれましては、ある程度の長さごとに区切って御発言をいただくよう、お願いいた

します。 

 では、最初に生貝委員、御発言をお願いいたします。 

 

○生貝専門委員  大変貴重な御説明、ありがとうございました。私からは、最後に御説

明いただいたなりすまし詐欺への対策について、３点ほど御質問させてください。 

 まず１点目として、今回、様々な詐欺対策の方法を総合的に組み合わせて実施されてい

る中で、結果として100万の広告を削除したということは書いてあるのですけれども、そ

れによって、実際に、例えばこの数か月でそういう詐欺の出稿がどれだけ減ったでありま

すとか、あるいは、様々実施した対策の中で、どういった取組が一番効果的であったかと

いうことについて分析をした結果があれば教えてください。 

 ２点目といたしまして、やはり広告の審査に主としてＡＩに頼らざるを得ないというこ

とを報告書でも書いていただいていますけれども、広告そのものに対するスキャンはＡＩ

でできたとしても、その広告のランディングページ、つまり広告からアクセスするウェブ

サイトに対するＡＩによる審査というのはなかなかハードルが高いかと思うのです。そう

いったランディングページに対する審査というのもＡＩを活用しているのかどうかという

ことについて教えていただきたいというのが２点目でございます。 

 最後に、これはすごく細かい御質問なのですけれども、スライドの中で、詐欺消費者啓

発キャンペーンに1,600万人がアクセスしたとございましたが、これは日本からのアクセ

スの数なのか、グローバルの数なのかということについて、もし分かれば教えてください。 

 以上でございます。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  まず１つ目の御質問、大変いい御質問でありがとうございま

す。我々が詐欺に対して対応する方法ですけれども、ＡＢＣフレームワークというものに

のっとっておりまして、Ａはアクター（Actor）です。作用をする人。Ｂはビヘイビア

（Behavior）、行動。Ｃはコンテンツ（Contents）の略になっています。アクターとは何

かというと広告主様といいますか、詐欺を働いている人ということになります。そして２

つ目、ビヘイビア、行動ですけれども、これはどのような方法で詐欺を働いているのかと

いうことで、例えばなりすますであるとか、行動の中身のことを言っています。 

 この３つの要素を組み合わせて、削除するように、除外するように取り組むことが一番
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効果的だと思っている理由は何かというと、結果として表れたコンテンツだけを取り締ま

ったりですとか、削除しているばかりでは、またどんどん新しい詐欺広告が作られてしま

うわけですから、根絶やしにするためには、広告主が誰なのかというところも割り出して

削除していくということが必要だと思っています。 

 ２つ目にお尋ねいただきましたＡＩの利用度、ＡＩへの依存度ですけれども、事実、非

常にたくさん使っておりまして、人間がＡＩを訓練するわけですが、どのように広告主様

に関する制限を加えるのか、処置をするのかという意思決定をするときに、人が訓練した

ＡＩを活用しているということになります。クラシファイヤをどのように扱っていくのか。

１つの事例があったときに、そこから学んだ内容をまた再訓練に生かして、よりよい精度

にしていくということをしています。 

 そして、ランディングページに関してもＡＩを使っているかという点ですけれども、全

く使っていないわけではございません。当然使うことは使いますけれども、何のために使

用しているかといいますと、人間が直接レビューをする必要があるものが何なのかという

ことを判断するために使用しております。ですから、まずコンテンツをレビューするため

に、検証するためにＡＩを第一段階で使いまして、これは危ない可能性がありますよとい

うフラッグを上げるのがＡＩの役目だと思っていただければいいと思います。その後の、

実際のある程度の閾値を超えた危険と思われるコンテンツに関しては人的レビューを行っ

ています。 

 最後の啓蒙キャンペーンにつきまして、挙げていただきました数字は日本からの参加者

様の数字ということでレポートさせていただいております。このキャンペーンが日本向け

のものだからです。 

 

○生貝専門委員  どうもありがとうございました。 

 

○岡田座長  高倉委員は今、いらっしゃらないのですね。 

 それでは、続いて武田委員、お願いいたします。 

 

○武田委員  私からは、手数料について２点、利益相反、自社優遇について１点、合計

３点についてお伺いいたします。 

 まず手数料について。広告オークションに係る情報提供のページを見ますと、広告主や
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広告アカウントに関するデータを利用して、オークションの結果と価格に影響を及ぼし得

る調整を行う場合があるとあるのですけれども、これはどのような場合なのか、教えてい

ただけますでしょうか。 

 ２点目です。広告料金について質問がある場合には、ビジネスサポートに連絡すること

ができるとありますけれども、どのような質問がどれほど来ているのか、教えてください。 

 最後です。利益相反、自社優遇の防止について、社内管理体制がありますかという質問

がなされているわけですけれども、これに対して行動指針、コード・オブ・コンダクトが

示されております。これを見る限り、一般的な内容となっていて、特に利益相反、自社優

遇に向けられたものではないと思いますが、特に利益相反、自社優遇に向けられたポリシ

ーがあるのかないのかについて教えてください。 

 以上３点ですけれども、後ほどお答えいただくということでも構いませんので、よろし

くお願いいたします。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  まず１つ目のオークションに関する結果に影響を及ぼす可能

性がある調整を行っているかどうかというところですけれども、どういったものについて

なのかという、具体的にこのことですというのが分かるような資料を送っていただけまし

たら、より正確な回答ができそうなので、それをお送りいただけると大変うれしく思いま

す。 

 それと、広告主の方が何か分からないことがあったときの質問に対応するビジネスサポ

ートについてということなのですけれども、一般的に公開している情報よりもさらに多く

のものを整えているということは事実なのですが、あまりにも多くあり過ぎますので、い

ろいろなツール、例えばライブチャットですとかビジネス・パートナー・メッセージ・エ

ントリー・ポイントですとか、いろいろございますので、どのあたりを回答すればよろし

いのかというのが分かりやすくなるために、もう少し具体的な御質問を改めていただけま

したら幸いに存じます。 

 それに加えて、カスタマーエクスピアリエンスの向上というところは非常に深めてきた

ところでございまして、継続的にさらに改善しようと思っております。エージェント教育

も充実させておりますし、ＡＩの活用もここに入っておりますけれども、この点は継続的

にこれからも続けるということは申し添えておきたいと思います。 

 自社優遇に関してなのですけれども、そもそも我々がインハウス広告を掲載するという
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ことは非常にまれなケースでございまして、するとしましても、これは自社優遇がなされ

るような特別な措置をするということは行っておりませんで、皆様が広告をお出しになる

ときと同じルールを適用しているということになります。ですから、サードパーティの

方々と同じということです。従来型の検索エンジン型の広告プロファイリングとは違って

いて、我々のサービスというのは非常に複数の層からなるような、多層構造から成ってい

るサービス構造になっておりますので、我々自身が広告を自社優遇型で出すということが、

非常に困難になるような仕組みに自らしているということが言えます。 

 

○武田委員  すみません、簡単に追加で質問をお願いしたいのですけれども、１点目、

私が聞きたかったのは、市場支配力を行使するような調整が行われていないのかというこ

とでありました。 

 ２点目については、ビジネスサポートへの連絡内容について、私から何が聞きたいのか

と言われても、私がビジネスサポートを提供しているわけではありませんので、私が何を

尋ねたいかということを申すのではなくて、どのような質問が来ているのか、その内容に

ついて、一般的にでも教えていただきたいということでありました。 

 ３点目は、確かに仲介型ではないとしても、自己インベントリの広告を提供する際に、

自社優遇という問題がなくても、利益相反という問題は生じうるものであって、その利益

相反を押さえるためのポリシーがあるのかどうかについて、お尋ねしたかったということ

であります。時間も超過していると思いますので、後ほどお答えをいただければと思いま

す。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  分かりました。では、それらを押さえまして、書面で回答さ

せていただきます。 

 

（事務局注）後日Metaから別添のとおり補足回答があった。 

 

○岡田座長  ありがとうございます。それでは、後ほど書面にて御回答をよろしくお願

いいたします。 

 続いて百歩委員、お願いいたします。 
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○百歩委員  私からは、３点質問いたします。 

 まず１点目は、Ｆａｃｅｂｏｏｋ Ｊａｐａｎ合同会社に設置したチーム体制について

です。報告書で言うと40ページになります。「透明化法に基づいて指定された窓口からの

問い合わせに対応するチームと、既存のカスタマーサポート業務を監視し必要に応じて改

善する部門横断的・組織横断的なチームを設置しました」との記載がありました。それぞ

れのチームの体制として、人数や役職について教えてください。 

 ２点目は人間のレビューによる審査体制についてです。事前の回答書ですと、14-3-3に

該当します。「日本語や文化的背景を考慮した広告内容の審査が必要な場合には、必要と

される日本語や日本文化のスキルを持ったレビュアーが審査を行います」と記載がありま

す。このようなスキルを備えているレビュアーの人数と審査の経験年数を教えてください。 

 ３点目は国内管理人についてです。回答書では5-1-2-2になります。「国内管理人の役

割は、日本の広告クライアントから報告された問題を解決するためにＭｅｔａを支援し、

日本の広告クライアントの意見、懸念をMeta Platforms, Incに伝達することに限定され

ています」と伺っています。国内管理人の役割が限定的であることが原因ではないかと推

測はしますが、利用事業者からは、国内管理人に問い合わせても、結局は本社での判断と

いう話になって、なかなか解決しないという声があります。そのような意見が出ているこ

とに対して、御社で改善できることや考えられる対策がありましたら、教えてください。 

 質問は以上です。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  このカスタマーサポートチーム、それから透明化法に関する

チームを立ち上げたということに関する最初の御質問に関してなのですけれども、それぞ

れのチームの構成人数が何名であるかという情報は公式に開示をしておりません情報でご

ざいまして、本日も申し上げることはできないのですが、そのチームを実際に持っている

ということは事実であるということと、専任のチームであるということは申し上げられま

す。そして私も、日常業務の中で緊密に連携を取って仕事をしております。ですので、お

伝えできる内容をまとめておきますと、この部門というのは実際に存在しておりまして、

日常業務に当たっておりまして、そして我々の企業、我々が持っているプラットフォーム、

そしてユーザー様の環境をよりよくするために日常的に取り組んで、これからも改善を続

けていきたいと思っていますというところにとどめさせていただきます。 

 ２つ目なのですけれども、グローバルでコンテンツモデレーターということの数を見て
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いきますと１万5,000程度ということになりますが、Ｍｅｔａのネットワーク、エコシス

テム全体を見た場合に、そのエコシステム全体の安全性であるとか、セキュリティのとこ

ろを見ている人材となりますと４万人という規模になります。要は、こういった害を削減

していきたいということに取り組んでいるわけなのですけれども、業務の内容としては、

広告のレビュー、審査をしたりですとか、ＩＤ、つまり身元の確認をしたりですとか、あ

とはいろいろな調査を行っているということになります。これを行うためにＡＩを活用し

ながら、80言語に対応していますけれども、ＡＩを訓練しながら、そして拡張しながら、

こういった審査ですとか、身元確認、安全性の担保に努めています。 

 ３つ目なのですけれども、国内管理人ということで、確かにこの国内管理人の役割とい

うのは日本のお客様から上がってきた懸念事項を一度受け止めて、そしてこちらに流して

くるというのが役目なのですが、なぜ、そもそも国内管理人を設けたのかというところで

いいますと、当社のプラットフォームは非常に巨大です。グローバルな組織、プラットフ

ォームでございますので、日本の方々から上げていただいた懸念ですとか、御相談に思う

ほどスピーディに対応ができないということがどうしても生じてしまうために、それを早

く対応するために国内管理人を設けたというのが背景なのです。ですので、我々が対応す

るために気にしているのはどういうところなのかというと、あらゆる方向でして、あらゆ

るステークホルダーさんからのフィードバックを基に、いつも対応を進めているわけなの

ですけれども、もちろんユーザーさんはそうです。それから、一般の市民の方全体もそう

です。そして各国の政府の方々のお声にも耳を傾けながら、いつもポリシーを策定してい

るということで、その一環として行った内容になっています。 

 

○百歩委員  御回答ありがとうございました。 

 

○岡田座長  ありがとうございます。では、続いて善如委員、お願いします。 

 

○善如専門委員  よろしくお願いします。私から１つ、コメントと、１つ、事実確認の

ための質問をさせていただきたいと思っております。 

 １つ目は自己優遇に関するコメントです。コメントといいますか、感想ですので、何か

解釈が間違っているところがありましたら、訂正していただければと思います。 

 回答の中には、Ｍｅｔａでは自己優遇を一切行っていないというような感じの説明が
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様々な観点から行われておりましたが、個人的には、その全てが必ずしも100％客観的で

あるとは感じませんでした。ただ、それがだめだと、私は言いたいわけではありませんで

して、客観性が欠如されているということは、ほかのプラットの事業者にも同様に言えて

いることでしたし、そもそもこの日本のプラットフォーム透明化法は自己優遇そのものを

違法としているわけではないというように認識しております。 

 私の理解では、メディア一体型広告プラットフォームであるＭｅｔａは、プラットフォ

ームであることはもちろんですが、それに加えて１つのパブリッシャーでもあるというよ

うに理解しております。そして、当然ですが、パブリッシャーというのは、自社のコンテ

ンツの上で、どのような広告が掲載されるのかということに関しまして希望する権利があ

るものだと思っております。これらのことを踏まえますと、ＭｅｔａがＦａｃｅｂｏｏｋ

であるとかＩｎｓｔａｇｒａｍ上でどのような広告が掲載されるか、場合によっては自社

の広告が優先的に掲載されるというのを決定しても、そこまで大きな問題があるというよ

うには、私自身考えておりません。つまり、なぜＭｅｔａが自己優遇をしないのか、全く

していないというように説明するのかというのに、個人的に興味・関心を持ちましたとい

うのが１つ目のコメントで、もし間違っていたら、教えてほしいです。 

 次が質問なのですが、一体誰が無効トラフィックを生み出すのかというような質問があ

りました。質問番号は9-2-7だったと思います。その回答の中に次のような記述がありま

した。それは「業界をリードするサードパーティと緊密に提携し、この問題や」――恐ら

く無効トラフィックの問題――「その他の広告詐欺問題に取り組んでいます」というもの

です。ここで言うサードパーティというものは、私、最初に読んだときに、第三者接続ツ

ールを提供している企業のことを指しているかと思ったのですが、そうではなくて、本日

の御報告にあったような、「第三者ブランド適合性検証」のスライドでお示しいただいた

サードパーティのパートナーということでしょうか。もしそうでしたら、教えてほしいの

ですが、今日、教えていただいた第三者ブランド適合性検証という、この新しいツールと

いうのは何か有料で追加するものというわけではなくて、どのような広告主、どのような

Ｍｅｔａのユーザーも無料で、標準装備として使える新たなサービスというような理解で

正しいでしょうか。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  １つ目の自社優遇措置を全く行っておりませんと、当社があ

えて言うことが逆に関心深いですよというコメントをいただいた点ですけれども、これは
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事実として、当社は当社の方針として、インハウスの広告を出さない、それがおっしゃっ

ていただいたようなパブリッシャーとしての我々のスタンスでもあるわけなのです。です

から、自社広告は出しておりませんというのを事実としてお伝えしたまでなのですけれど

も、その中でいろいろな事情を酌んでいただきながら、御質問いただいたこと、非常に感

謝しております。ただ、事実としまして、我々は自社広告を出しません。それが方針です

し、また出すとしても、ほかのどういった広告主様にも適用されるものと同じルールを自

社にも適用するということが事実でございますので、お伝えしたいと思います。もしもこ

こが非常に重要なトピックになるようでしたら――なると思いますので、また改めて詳細

にお話しできればと思います。 

 後半の御質問ですけれども、サードパーティという言葉が多分、混乱を招いてしまった

のかなと思うのですが、サードパーティと一口に言っても、毎回同じものを指すわけでは

ございません。本日のプレゼンの中で申し上げましたブランド適合性に関するサードパー

ティは１つあるのですけれども、それとはまた別に無効なトラフィックを検証するための

サードパーティというものがございますので、別々のサードパーティでございます。 

 ブランド適合性パートナーさん、これがサードパーティですけれども、それが３社ある

ということで、もう一度お名前をお見せしておきましょうか。ブランド適合性に関するサ

ードパーティのパートナー様、提携事業者様として当社が選定させていただいた３社のお

名前は、今、御覧いただいています。 

 このレポートであるとかツールに関しては、インベントリフィルターと同様に無料でお

使いいただくことができることはできるのですけれども、もし広告主様が御自身の御判断

で、もっと詳細な情報が欲しいということであったりですとか、詳細なレポートをしてほ

しい、詳細な検証をしてほしいということであれば、そちらは任意で、追加のお支払いを

していただくことによって対応することができるという仕組みになっています。 

 それとはまた全く別個の枠組みとして、本日、たくさんの話題にも上がっていました詐

欺広告の取締りであるとか、トラフィックの警備ですとか、そういったものに当たる有害

なものの警備、削減、そして安全性確保に当たる、これまた別のサードパーティさんがい

らっしゃいます。この方々は、危ないものがないかというのを特定したりですとか、コン

トロール、制御をかけていたりということをしています。これは広告詐欺に特化したサー

ドパーティの提携事業者さんということになりますので、そちらに関する詳細はまた別途

お送りすることができますので、お問合せいただければと思います。 



- 16 -

コメント、そして御質問をありがとうございました。

○善如専門委員  こちらこそありがとうございました。私からは以上です。 

○岡田座長  ありがとうございました。では、続いて和久井委員、お願いいたします。 

○和久井専門委員  ありがとうございます。詳細な説明、プレゼンテーションをいただ

きまして、ありがとうございました。 

 既にほかの委員がおっしゃられたこととかなり重なっているのですが、自社の広告を出

していないから自社優遇はないのだということは何回かお伺いしましたけれども、利益相

反についての十分な説得的な説明はないという感想を持ちました。これはこの場で御回答

を求めるものではなくて、感想を述べています。 

 第２に、全体としては、昨年の大臣評価などでお話をしてきたのは、利益相反などにつ

いて客観的に検証できる仕組みを構築してほしいと。そうしたことが起こらないという管

理体制を内部的に用意するということが求められてきたことだと思います。ほかの委員も

おっしゃいましたけれども、私たちには、社内で何が起こっているか、ビジネスで日々、

どういうことが行われているかは分からないので、社内でそういうことが起こらないよう

に、内部的にそういう管理体制を用意して、ちゃんと実行していってほしい、それがどう

なっているのですかということをお聞きしたのだけれども、どうもはっきりしたお答えが

返って来なかったという感想です。今回のやり取りを通じてもそれが繰り返されていると

いうか、そこについては発展がないなという感想を持ちました。 

それで、お示しになられたのが、武田委員でしたか…… 

○岡田座長  少し区切っていただけますか。 

○和久井委員  はい。利益相反に関する体制について、コード・オブ・コンダクトのこ

とを盛んにおっしゃるのですけれども、これを見ますと、むしろ、私には懸念しか生じな

いという感想を持ちます。ここで提示されているコンフリクト・オブ・インタレストとい

うのは、狭いのではないかと思っています。ファイナンシャルゲインをどこかからもらっ

て、それで個人、例えば従業員が自分の利益になるような行為をするというような、Ｆａ
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ｃｅｂｏｏｋに対する利益相反なのではないでしょうか。ここで社会が求めているユーザ

ーに対する利益相反とか、そういう状況があり得る中で、それが深刻な害をもたらすよう

なことを防止するということにはなっていないのではないかという印象を持ちました。 

 時間がないと思いますのでこれで最後にしますが、国内管理人について、がっかりいた

しました。先ほども百歩委員がおっしゃった、その会話を聞いてもがっかりいたしました。

このような機能しか持たない国内管理人に何の意味があるのだろうというか、こんなのは

メールだか何だか分からないですけれども、コミュニケーションツールさえ用意しておけ

ば同じことができるのではないのですか。これは透明化法の下で定められた指針だったの

ではないかと思いますけれども、国内管理人に期待されていることというのはもっと問題

改善につながるようなとか、そういったことがあったはずで、指針のところをもう一度読

み直していただいて、どういうことが期待されているかということを確認していただいた

上でもう一度お答えを聞きたいと思います。 

 このコード・オブ・コンダクトがどこまで執行されて、どこまで意味を持てるのかとい

うところについて、国内管理人との関係でも、懸念を持たざるを得ないのです。これを見

ると、ローカルなことを大切にするみたいなことが抽象的に書いてあるわけです。ところ

が国内管理人は、日本政府あるいは経済産業省が指針で国内管理人について一定の事項を

期待して求めていると思いますが、それについてもこのような対応しかしていないという

ことについて、もう一回、お考えいただければと思いました。 

 以上、コメントです。ありがとうございます。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  大変貴重なコメントをありがとうございました。持ち帰らせ

ていただきまして、また取り組ませていただいて、回答したいと思います。 

 

（事務局注）後日Metaから別添のとおり補足回答があった。 

 

○岡田座長  どうもありがとうございます。以上で委員の皆様の御質問が一通り終了し

ましたので、続いてオブザーバーの皆様から御発言をお願いしたいと思います。最初に家

口オブザーバー、お願いいたします。 

 

○家口オブザーバー  日本新聞協会のデジタル広告部会長をしています家口と申します。
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よろしくお願いいたします。 

 私からは２点、お聞きしたいことがあります。１点目は、百歩委員と和久井委員がおっ

しゃられたこと、質問番号5-1-2-3と5-1-1、ここに関連するものなのですが、日本のよう

にメディアや国、自治体とか、提供する側の責任が問われるような社会では、やはり細や

かなローカライズが必要だと思っています。しかしながら、回答を参照すると、国内管理

人の役割は日本の広告クライアントの意見、懸念をＭｅｔａ社に伝達することに限定され

ていると書いています。伝達した意見や懸念は適切に対応、また反映されているのか。意

見は聞きました、だけで終わっているのではないかというような懸念がとてもあります。

このことについて、まず１点です。 

 ２点目は、なりすまし広告についてです。これだけ問題になっていて、いまだになくな

らない。リンク先では新聞社の偽サイトになっているケースも存在しています。なりすま

し広告の件数が多分、多いために対応が追いついていないのであれば、その対応リソース

をもっと増やすということはできないのでしょうか。少しは減少させられるのではないか

と。やはりＭｅｔａ社の利益の源泉になっていると思いますので、その部分も考えて対応

を、もうちょっとリソースを割けないものかというところが２点目になります。 

 以上です。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  国内管理人に関しまして、これまでもたくさん御意見をいた

だいておりますけれども、それに加えまして、改めていただきましたこと、感謝しており

ます。当然、この後、本国に持ち帰らせていただきまして、対応を改善していきたいと思

っていることと、付け加えさせていただけるのであれば、本日、私、このように出張させ

ていただいて、日本の皆様に直接近い距離でお話をさせていただいているのも、やはり日

本の皆様のことを大切に感じているから、真剣に取り組みたいと思っているからこそであ

るということはお伝えさせていただきたいと思っております。決して、これは威張るよう

なことではなくて、謙虚な姿勢でお伝えしたいわけなのですけれども、それくらい、非常

に大切に思っておりますし、これからもそのつもりで取り組ませていただきます。 

 なりすまし広告に関しまして、これは日本のみならず、世界的にまだ絶えることがない

わけなのですけれども、これはもともと、この問題が持っている性質によるものなのかな

ということが現象として見えてきているかなと思います。やはり、こういった広告の性質

そのものが、リソースが足りなくて対応できないということではなくて、絶えず、広告主
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側から生成されるという性質そのものが根源的な問題になってしまっているのです。 

 どのような対策をしているかということでＡＢＣフレームワークをお話しいたしました。

アクター、つまり誰がそういったなりすまし広告を打っているのか。そしてビヘイビア、

行動、どのような形で詐欺を働いているのか。そしてＣ、コンテンツ、どのようなコンテ

ンツによって行っているのかということで、この３方向から一網打尽にするということを、

我々はＡＩも活用しながら行っているわけなのですけれども、広告主を特定し、どういっ

た行動を取っているのか、どういったコンテンツなのか、常に見ております。非常に大型

の取組をしているわけなのですけれども、その取組の結果として、実際に見えてきたとこ

ろでは、乗っ取られアカウントを活用したなりすまし広告が非常に多いのかなというとこ

ろが傾向的には見えてきています。実際にあったアカウントが、誰かによって乗っ取られ

て、乗っ取られた先から不正に使われている、こういう傾向が見られています。ですので、

我々の対応としましてはデータ精度を上げるということ、ペナルティを重くしていく、重

罰化していくということと、それからこういったなりすまし広告をしている主に関する洗

い出しを、より精度を高めてしていくというような方向で対策を取っています。 

 我々の取組は今に始まったものではございませんで、もう何年も続いております。私自

身も６年携わっておりますし、この先も非常に長く付き合っていく問題なのではないかと

思っておりますし、その覚悟でおりますし、そのモチベーションも持っております。つま

り戦っていくということ自体が使命だと考えているわけなのですけれども、

ＡＩの言語モデルも充実させていきたいと思

っていますし、このなりすましの犯人を見破る、そしてプラットフォームから排除してい

くための方策としては、ＡＩを使うということのほかに顔認証技術なども使えるかなと思

っております。アクターの特定、それから偽アカウントを排除していくというところにも、

こういった技術を使っていきたいと思っていますし、最近、その成果が幾つか見えてきて

いる部分もあるのではないかと願っていますけれども、さらにこれからも充実させたいと

思います。 

Metaの希望により非公開
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○岡田座長  ありがとうございました。では、続いて小出オブザーバー、お願いいたし

ます。 

 

○小出オブザーバー  日本アドバタイザーズ協会の客員研究員の小出と申します。 

 プレゼン、ありがとうございました。インベントリ・フィルター・コントロールについ

て幾つか疑問がありましたが、そのうちの大部分は解消することができました。私からは、

そのインベントリ・フィルター・コントロールについて追加の質問と、あともう一点、質

問があります。 

 インベントリ・フィルター・コントロールについては、隣接するコンテンツをコントロ

ールするということだと思うのですけれども、例えば出稿元の広告主ではない、ほかの近

接している別の広告主の広告との間をコントロールするという応用は可能なのでしょうか

という点が１点。 

 それから、広告主によって排除したいコンテンツのジャンルというのは少しずつ違うの

だと思うのです。広告主の業種によって、例えば自動車関連の広告主とアルコール飲料を

広告している広告主で少しずつ排除希望ジャンルが違うと思うのですけれども、今日の御

説明だと、強度は３段階ありましたが、業種ごとの対応がないような感じがしたので、そ

の点はどうなのかという点。 

 ３点目は、このコントロールのシステムは新しい取組だと思うのですけれども、日本の

広告主に、どのくらい知らせてもらえているのかという点が疑問で、私どもの団体にも正

式に案内はしていただいてなく、広告主の多くがまだ知らないという状況にあるのではな

いかと思います。これについては今後どうしていくのか。これらの点が、まずインベント

リ・フィルター・コントロールについて３つの質問です。 

 

○通訳  通訳からの質問なのですけれども、隣接コンテンツのコントロールが広告主で

ないほかの者の場合はというあたりがちょっと理解できなかったのですが。 

 

○小出オブザーバー  コンテンツではなくて広告を対象として、こういう広告の近接を

排除するということはできるのかということです。他社さんの広告。例えばなりすまし的

な、あまりよくない広告などが近くになることを排除することができるのかということで
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す。排除するというか、避けるという対象が今コンテンツとなっているので、それには広

告は含んでいないのではないかと思うのです。 

○Ｍｅｔａ（ ）  最初の隣接広告に関するものなのですけれども、今、我々非

常に活発に改善をしておりまして、コンテンツベースではないところを排除する、非表示

にするというところも可能にしているのですが、コンテンツの横に小さく表示される広告

に限定的になってしまう可能性もあります。ですから、全面的にこれが適用されるという

ことが今の時点で実装できている段階ではありません。 

 ただ、我々の目標というのは、こういったなりすまし広告であるとか、有害な性質を持

った広告というのは徹底的に、完全に排除するというところが目的なわけですので、どこ

に表示されるですとか、どういった方法で表示されるというような小規模なコントロール

を効かせて、それでよしとするというものでもございません。最終的に目指すところは完

全排除であるというところはお伝えしておきたいと思います。 

 完全に有害なものであると言い切れないような、少し微妙な立ち位置にあるような広告

に関する対応というのが１つございまして、こういった望ましくない広告と判断される広

告に関しましては、シグナルをお送りして、ユーザーさんへの表示を押さえるというよう

な方策を取っています。 

 そして３つ目に御指摘いただきました、広告主さんに対する、こういった新機能に関す

るお知らせが十分にできていないのではないかというところ、我々としましては、投稿を

したりですとか、ニュースルームという場所に記事を出したりですとか、あるいはアカウ

ントマネージャーがおりますので、社員がお客様それぞれに対して御連絡を申し上げると

いうことは行っております。あとは、ソーシャルメディア上で発表を行っていることと、

セミナーを開くということ、それからエンゲージメントのイベントというか、そういった

ものも開いておりますけれども、不十分であるということを今認識いたしましたし、実際

に御機構のところにも情報が届いていなかったというところは事実であると理解いたしま

すので、大変反省いたしますとともに、今後改善をしていきたいと思います。 

○小出オブザーバー  ２つ目の別の質問は今回の報告書の中でも幾つかの報告チャネル

や問合せ窓口を用意しているというように報告書で御回答いただいているのですが、広告

主にヒアリングをしますと、解決に至らないというような苦情が相変わらずあります。今
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回、御社の報告の中では、解決済みのケースに関する様々な分析データなどは記されてい

たのですけれども、解決に至らないケースというのが日本国内で昨年度、苦情の何％ぐら

いあったかというようなデータは把握なさっているのでしょうか。それから、解決に至ら

ないケースがある程度存在するとすれば、具体的にそれを改善する手立てとか計画とかあ

るのかというのが２点目の質問です。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  実際、何％の苦情が解決に至らなかったのかという数字自体

がまずないということと、それからお客様満足度調査というものも最近は始めてはいるの

ですけれども、まだ新たな取組であるということもございまして、非常に回答率も低い状

態ですので、有効なデータとして開示する価値のあるものに至っていないということなの

で、これは追い追い開示していきたいなと思っているのですが、そんな中で当社が行って

いる取組の例として申し上げておきますと、スペシャライズドエージェント、つまり専門

性を持ったエージェントを確保して、こういった皆様からのお問合せに対処させていただ

くということをしている。それから、ハイクオリティーエージェントということで、専門

性と、お問合せへの対応品質を高いレベルで持っている人材をそろえているということと、

それからＡＩのツールを活用していくということが、我々が今、行っている取組の中で特

にお伝えしておきたい部分かなと思っています。 

 そして付け加えさせていただきますと、インベントリコントロールに関しまして、日本

の広告主様にとっても非常に重要な情報というように認識いたしましたので、日本語への

翻訳を行っております。日本語でお読みいただけますので、そのための我々は投資も行っ

ておりますから、ぜひこちら、御活用いただければと思っております。 

 

○小出オブザーバー  どうも御回答ありがとうございました。 

 

○岡田座長  ありがとうございました。では、続いて柳田オブザーバー、お願いいたし

ます。 

 

○柳田オブザーバー  私からは、質問はありません。質問ではなく、感想になります。 

 Ｍｅｔａ様の運営するメディアサービスはサービスを利用するユーザーからの投稿がコ

ンテンツであるという、その特性や、サービスを利用するユーザーとして、その法人や個



- 23 - 

 

人が開設したアカウントが広告を出稿するアカウントになると。その特性に応じたブラン

ド適合性や、なりすましの対策などが必要だということがよく分かりました。 

 それで、御質問の中にもあった利益相反と自己優遇に関して言うと、メディア一体型の

利益相反について、利用事業者との関係でどのようなものがあるか、ちょっと思い浮かば

ないのですけれども、自己優遇、自社優遇について、自社広告ということに関しても広告

アカウントが独立したものではないという、自社広告の掲載の仕組みが異なるということ

が一切発生がないという御回答だったのかなと思いました。これはまた別途御回答いただ

けるということなので、その御回答を待ちたいと思います。 

 それから詐欺広告の問題ですけれども、これは家口オブザーバーから御質問があったと

ころと同じ点について関心がありまして、日本からのエスカレーションの対応、これはエ

スカレーション後の対応について関心があります。御説明いただいた問題の本質について

は理解しているのですけれども、詐欺広告の問題については一層の取組を期待したいと思

っております。 

 以上です。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  日本からのエスカレーションというところに対することにつ

いて簡単に回答させていただいておきますと、長年取り組んできております内容でござい

ますし、これからも継続的に取組をいたしますし、日本だけ取り出して単体ということで

はないと思っておりますので、継続的にこれからも行ってまいります。 

 ただ、ローカルなコンテクスト、日本といいますか、地域特異の背景を非常にはらむ問

題ではございますので、だからこそ関連の自治体の方々、政府の方々、それからＮＧＯ、

パートナー各社の方々、サードパーティの方々、そしてユーザーさんから上がってくるシ

グナルというものは決して度外視してはいけないものだと思いますので、見ていかなけれ

ばいけないと思っております。 

 また、詐欺業界というものも非常に変化が目覚ましい、早い世界でもございまして、特

にコロナ後は、その技術の躍進といいますか、進歩といいますか、変化というのは目覚ま

しい状態でありますので、数年前に有効であった対応策が今も使えるかというと、全くそ

うではないというのが現状ですから、我々にできることというのは、常に最新の技術を備

えておく、知識を持っておく、対応策を練っていくということなのかなと思います。 

 繰り返しではございますけれども、私個人としましてもＡＢＣフレームワーク、アクタ
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ー、ビヘイビア、コンテンツという３方向から攻めるということが有効であると強く信じ

ておりますので、これからもコンテンツだけに着目するということではなくて、根絶やし

にするべく、根源のところから、つまり広告主が誰なのか、誰がなりすましを行っている

のかというところも詳しく見ていくということは継続的にしていきたいと思います。 

 

○岡田座長  ありがとうございました。以上、一通りコメント等を受けつけましたが、

少々時間があります。もし追加の御質問がありましたらお受けしたいと思いますが、よろ

しいですか。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  私からも最後、申し上げてもよろしいですか。 

 

○岡田座長  どうぞ。 

 

○Ｍｅｔａ（ ）  感謝をお伝えしたかったのです。こういった規制当局の方々

とのミーティングというのは、欧州委員会も含めまして、私、世界各国各地でさせていた

だいておりますけれども、そのたびに思いますことは、やはりこういったオープンな環境

の中で皆様、規制関連に携わっていらっしゃるプロの方々とお話の場を持たせていただく

ということがいかに重要かと思っておりますので、本日、非常に感謝しております。 

 そして、経済産業省の皆様にお取りまとめいただきまして、各方面の方々から非常に広

範なすばらしい御質問をいただきました。そのことによって、我々、大変勉強になること

もございましたし、これからの改善に役立てさせていただきたいと思うことはたくさんご

ざいましたので、その点も感謝をお伝えしたいです。 

 そしてまたインターネットというものの特性としまして、できればなりすまし広告であ

るとか詐欺であるとか、こういった有害なものは根絶したい、完全にゼロにしたいという

ことが、願わくばではあるのですけれども、それが不可能であるということがインターネ

ットそのものの特性でございますので、その点は否定ができない部分かなとは思っており

ますが、その中で、インターネットの世界で我々、生きるわけですから、何ができるかと

いいますと、極力低い状態に持っていく、極力最大限の形でユーザー様をお守りするとい

うことが我々の使命だと思っております。ですから、完璧になるということはないにして

も、極力よい状態に持っていくということに努めさせていただきたいと思います。ありが
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とうございます。 

○岡田座長  ありがとうございます。もうほぼ時間が尽きてまいりましたので、質疑応

答の時間はここまでとしたいと思います。 

 最後、私からコメントといいますか、今日出た質問の中でやはり多かったのは、国内管

理人の役割についての期待が非常に高いということ、この点についてはここでも強調して

おきたいポイントではないかと思います。やはり日本の状況に応じた対応ということが、

なりすまし広告等では強く求められるところでもあると思います。この点に関しての、よ

り一層の取組を期待したいと思います。 

 ありがとうございました。以上で本日のヒアリングは終了としたいと思います。Ｍｅｔ

ａ様におかれましては、本日のヒアリング開催に当たりまして、事前に説明資料等の作成、

また事務局との調整連絡を含めて多大な御尽力を賜ったと伺っております。この場をかり

まして御礼を申し上げます。ありがとうございました。 

 最後に、事務局から事務連絡をお願いいたします。 

 

○岩谷室長  ありがとうございます。次回は明日、９月11日の10時よりＡｍａｚｏｎ様

のオンラインモール分野のヒアリングを予定してございます。 

 本日の議事録につきましては、事務局で作成の上、皆様に御確認いただいた後、公表い

たします。 

 

○岡田座長  それでは、以上をもちまして本日の会合は終了といたします。皆様、お忙

しいところ、御協力をいただきまして、誠にありがとうございました。 

 

                                 ――了―― 
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別添 

1. 広告オークションの情報提供のページを見ると、広告主や広告アカウントに関する

データを利用してオークションの結果と価格に影響を及ぼしうる調整を行う場合が

あるとあるが、どのような場合なのか。市場支配力を行使するような調整が行われ

ていないのか。（武田委員） 

＜Meta回答＞ ヘルプセンターの記事で述べられているように、Metaは、広告の品質や関

連性を改善したり、広告の種類や広告製品をテストまたはサポートしたり、当社の利用規

約、ポリシー、その他の基準を適用したりするために、オークションの結果や価格に影響

を与える調整を行う場合があります。広告の品質や関連性に関する調整の例を挙げると、

例えば: 

⚫ 広告主がポリシー違反または低品質の広告を繰り返し投稿した場合、弊社のシステ

ムでは、その広告主のページ、ドメイン、広告アカウント、またはその他の関連エ

ンティティからのすべての広告を低品質と見なすようになり、これらのエンティテ

ィから作成された広告はオークションでの競争力が低下する可能性があります(詳細

については、「広告の品質:知っておくべきこと」をご覧ください)。 

⚫ 同様に、広告主がページに対する多くの否定的なフィードバックを受け取った場

合、弊社は、その広告主のすべての広告を低品質と見なすことがあります。つま

り、同じ予算でも、ページの広告が届く人数が減る可能性があるということです。

または、スコアが一定のポイントを下回った場合、ページは広告を掲載できなくな

る可能性があります(詳細については、「ページフィードバックと購入体験が広告に

与える影響」をご参照ください)。 

弊社は、競争をゆがめることを目的とする広告オークションへの調整や、特定の広告主を

優遇するような意図的なオークション結果の操作は行なっておりません。最終的には、弊

社の広告オークションは、特定の時点で特定のユーザーに表示する最適な広告を決定する

ように設計されており、個人と企業の双方にとっての価値を最大化するのに役立ちます。

これは、広告オークションの仕組みを通じて配信される広告 すべてに平等に適用されま

す。 

 

2. 広告料金に関するビジネスサポートへの連絡について、どのような質問がどれぐら

い入っているのか。（武田委員） 

https://www.facebook.com/business/help/423781975167984
https://www.facebook.com/business/help/108127923199330
https://www.facebook.com/business/help/108127923199330
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＜Meta回答＞ 支払い/請求/料金に関していただくお問い合わせのほとんどは、次の3つの

カテゴリーのいずれかに分類されます。(1)支払いの失敗に関するもの(広告主のクレジッ

トカードによるいが承認されなかった場合の問い合わせ)、(2)1日の利用限度額に関する

もの(広告主が1日の利用限度額を確認したいまたは変更したい場合の問い合わせ)、(3)広

告費に関するもの(広告費の請求額の理解する方法に関する問い合わせ)です。 

 

3. 自社優遇・利益相反に該当するポリシーがあるのか、ないのか。（武田委員） 

社内で何が起きているのかは不透明であるため、大臣評価では、利益相反につき客

観的に検証できる仕組み、及び利益相反が起こらないようにするための内部管理体

制を求めてきており、その大臣評価の指摘を踏まえて改めて検討・回答願いたい。

行動規範にも利益相反に関する記載はあるが、Metaの利益に反して個人の利益にな

る行為をする文脈であり、社会が求めている、Metaと広告主との関係での利益相反

防止という観点にはなっていないとの懸念・指摘も踏まえて検討願いたい。（和久

井委員） 

＜Meta回答＞ すでにご説明したように、Metaでは、弊社の広告サービスをご利用になる

広告主との間で、競争上の利益 相反や自己優遇的取り扱いが起きないようにするため

に、強固な社内リスク管理体制を導入しています。 

Metaが一般に公開している行動規範は、同社の全従業員に適用され、広告主がMetaのサー

ビスを利用した結果得ることになった非公開のデータや情報を利用して、その広告主と競

合する製品を開発してはならないという義務につき、説明責任を、透明性をもって公に約

束するものです。(行動規範、36ページ)。 

これは、Metaと広告主の関係に特有のものです。この行動規範はMetaで積極的に行使され

ており、行動規範に違反した場合、該当者には、解雇を含む懲戒処分を含む深刻な結果が

もたらされる可能性があります(行動規範、6ページおよび9ページ)。 

この透明性を担保した公約に加えて、Metaでは、特定の広告主が提供する製品やサービス

と競合する広告データを重要な製品開発の意思決定の際に使用すべきではないことを理解

させるために、重要な製品開発の意思決定に資する分析の実施と監督を主な職務とする世

界中の社員に対して、必修の研修を義務付けています。繰り返しになりますが、これは、

Metaと広告主の間で競争上の利益相反や自己優遇的行為を防ぐことを目的としています。

すべてのメタ社員は、割り当てられた必須の研修を完了しなければならず、これを怠った

https://about.meta.com/code-of-conduct/
https://about.meta.com/code-of-conduct/
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場合は、懲戒処分や解雇、配置転換の対象となる場合があります(行動規範、58ページ)。 

また、2024年9月2日付のMetaの提出書類の質問8-1-1-1および8-1-2-3に対する回答もご参

照ください。その回答では、Metaの広告サービスのビジネスモデルとMetaの広告オークシ

ョンシステムが、Metaのサービスを利用する広告主との間で「競争」上の利益相反が生じ

る可能性、並びにMetaのサービスを利用する広告主に対してMetaが自己優遇する可能性が

制限される形で運用されていることを説明しています。 

 

4. 国内管理人の権限や役割が限定的ではないか・これでは意味がないのではないかと

いう、委員・オブザーバーからの懸念に対する回答・改善策（百歩委員・和久井委

員・家口オブザーバー） 

＜Meta回答＞ 弊社は、現在の国内管理人の役割において、その貢献が無意味であるとは

考えておらず、国内管理人は広告主の依頼やフィードバックの検討と解決を促進するとい

う重要な役割を担っていると考えております。 

しかしながら、モニタリング会合でもお話しさせていただいたように、現在、カスタマー

サポートモデルの刷新に取り組んでおります。日本のお客様からの、当社の問い合わせ対

応には改善の余地があるというご意見には、感謝しております。今後も、国内管理人と緊

密に連携しながら、カスタマーサポートモデルの改善を継続してまいります。 

 

https://about.meta.com/code-of-conduct/



