
1

ジャーナリスト・マニフェスト

ジャーナリスト・マニフェストは常に進化する生きた文書で、オンライン上に掲

載しており、transformativejournalism.comにて閲覧およびシェアができる。

広告、ポジティブ心理学、神経科学の分野での最新研究によれば、現在のようなニュース

報道のスタイルを捨て、変革的なジャーナリズムを取り入れるほうが、広告主、収益性、人々

の健康、そして社会にとってプラスになる。

変革的なジャーナリズム
　メディアについて深く考えたことがない人のなかには、次のように誤った思い込みをし

ている人がいる。それは、ニュースには、「真実の」ネガティブなニュースか、甘ったる

いポジティブなニュースのどちらかしかないという考えだ。だが、選択肢は２つだけでは

ない。もうひとつ、マーケティング費用の使い方と人々へのニュースの伝え方が変わり、

新しい時代の先駆けとなる方法がある。

　変革的なジャーナリズムとは、建設的で、魅力的な、解決志向の報道姿勢だ。人々に情

報を提供しながら、前進するのに必要なツールを提供することを目的としている。変革的

なジャーナリズムは、世の中が直面している深刻な問題を無視するわけではない。そういっ

た問題をていねいに報じ、行動によって結果は変わるという信念を呼び起こし、読者や視

聴者の社会への関心を高め、実行可能な解決策を示す。

　浮ついた甘ったるいだけのポジティブな話題では、ポジティブな変革をもたらす効果が

ない。そういった話題は視聴者にすぐ飽きられてしまうし、力を合わせてもっとポジティ

ブな世界を作ろうという気にさせることもできない。変革的なジャーナリズムは、現行の

ネガティブなニュースへの偏向を脱して、世界をもっと正確に反映する。とくに、難題に

直面しつつもそれを乗り越えた人々や組織の行動を強調して報道する。変革的なジャーナ

リズムは、変化を起こすのは可能であるという考え方にもとづいて国際的な対話の見通し

を明るくし、その結果、人々に行動を起こす勇気を与える。ジャーナリストは新しいテク

ノロジーを活かして情報を提供するだけでなく、議論や行動喚起を通して人々と関わる。
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　ニュース報道の現状を変える際にしばしば障害になるのが、誤った論理、すなわち、多

くのニュースがネガティブまたは扇動的な話題に焦点を当てるのは、そのほうがビジネス

に利益をもたらし、多くの人の関心を引きつけるという考え方だ。しかし、役に立たない

手法を長く続けても価値はない。残忍な独裁制や奴隷制は、社会に重大な悪影響を及ぼす

にも関わらず何十年も続くことがある。

　とはいえ、ガソリンに鉛を加えたり、建物にアスベストを使ったりといった時代遅れの

習慣は、科学者が調査し、長期的な影響が人々に知られると見直される。メディアに関し

ても、ようやくそういった見直しの時期がやってきたのだ。わたしはここに、変革的な

ジャーナリズムを取り入れるほうが広告主、収益性、人々の健康、社会にとってプラスに

なることを示すいくつかの研究結果を公開する。

　メディアはビジネスだ。変革的なジャーナリズムによって広告の費用対効果が上がり、

その結果、収入増につながるという明らかな根拠がなければ、変化を起こすことはできな

い。現在のメディアの状況は、ネガティブで扇動的な話題は視聴者を引きつけるので、リー

チ数を伸ばしたい広告主にとって魅力的だという思い込みにもとづいている。しかし、研

究によって、そのモデルはことごとく科学的に反証された。

　変革的なジャーナリズムによって注目度とシェア数が伸び、さらに、もっとも重要な購

買意欲が高まることがわかったのだ。それは、今や、量より質を求める広告主にとって魅

力的なことである。彼らにとっては、インプレッションの数より、売り上げのほうが大事

だからだ。

　メディアは、現在、思春期の最中にあるようなものだ。絶望感に陥りがちで、猥褻なも

のに取りつかれ、偽の人気を渇望している。だが第３世代のメディアは、建設的で、魅力

的で、解決志向の方法が共有される成熟した、効果的なビジネスモデルになるだろう。わ

たしはアプライド・ポジティブ・リサーチで、アリアナ・ハフィントンとハフィントンポ

ストのワッツ・ワーキング・チームと提携して研究を行っている。ＵＳＣのようなジャー

ナリズムの学校や、ＣＢＳ、ＦＯＸ、ＭＳＮＢＣなどの放送局のオピニオンリーダーたち

とも同様に提携している。その研究で示されたのは、新しいジャーナリズムへの投資に価

値があるということだ。変革的なジャーナリズムは広告主に真の見返りをもたらすだけで

なく、社会全般にとっても有益である。
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変革的なジャーナリズムはビジネスに役立つ
　世界中で行われた先進的研究によって、メディアと広告の現行モデルは効率が悪いこと

が明らかにされている。購買層のなかでもっとも大きい割合を占め、商品やサービスを購

入したり利用したりする可能性がもっとも高い人々へ到達することを望む広告主は、多く

の人が見るニュース番組、新聞、オンラインニュースサイトに広告を載せることに関心を

寄せてきた。しかし、そこには大事な要素が忘れられている。すなわち、広告の周りや前

にあるコンテンツが誘発する心理状態だ。

　広告の配置が宣伝された商品に対する印象に与える影響については、昔から研究が進め

られてきたが、ようやく極めて説得力のある結果が明らかになった。それは、多くの商品

にとって、前後関係が重要なだけでなく、それがポジティブで魅力的でなければいけない

というものだ
2

。

　つまり、ポジティブで、関心の高い心理状態が、記憶の再生、ブランドへの感情、購買

見込みなどに直接、影響することが示されているのだ。研究によれば、ポジティブな感情

を引き起こす魅力的なコンテンツは、より多くの人に伝えられ、より多くの良質な聴衆を

引きつける。そうしたコンテンツとブランドが関連づけられると、広告効果がより大きく

なる。したがって、目に入りやすいとか、視聴率が高いという理由で人気の、新聞の一面

や番組最初のコマーシャルで宣伝をするべきではないということになる。なぜなら、この

場所には、たいていネガティブなコンテンツが配置されるからだ。ポジティブな感情を呼

び起こす、魅力的なコンテンツの隣に広告を配するほうが費用をもっと有効活用できるだ

ろう。

　次の主要な４つの結果は、研究と一流の報道機関の実例によるものだ。ニュース報道の

ビジネスの定型を見直す論拠となる、いくつかの研究とケーススタディを見ていこう。

◉結果１　人々がポジティブと感じる魅力的なコンテンツは広告の有効性を高める

　ポジティブで魅力的なコンテンツによって商品の評価と購買見込みは上昇する。研究に

よれば、広告の有効性が左右されるために、どういう前後関係において広告を見たかが重

要だという
2

。

　スタンフォード大学で行われ、ジャーナル・オブ・アドバタイジング誌に発表された研

究では、紙媒体での広告の配置は購買の決定に大きく影響することが示された。広告の横

にある記事がポジティブなもののほうが、消費者の商品に対する見方がポジティブになり、
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購買意欲も高まった。広告の前にポジティブな記事を読んだ人々は、宣伝された商品を購

入する意欲が 24 パーセント高かった
3

。

　テレビに関しても同様のことが、50 年間にわたる研究によって示されている
4

。

　番組を見て良い気分になった人は、続いて宣伝される商品も同じように自分を良い気分

にさせてくれると考える傾向が強まる。マギル大学で行われた研究では、ハインツのコマー

シャルをポジティブな内容の番組の合間に見た人は（悲しい内容の番組の合間に同じコ

マーシャルを見た人と比べて）、コマーシャルにより注意を払う傾向にあり、広告の内容

もよりはっきりと覚えていた
5

。

　コーネル大学とミシガン大学の研究者が明らかにしたのは、ポジティブな気分で広告を

見ると、ニュートラルな気分のときと比べて、ブランドに対する考えが好意的になるとい

うことだ。つまり、ポジティブな気分はブランドに対する気持ちにプラスの影響を与え

る
6

。

　ベルギーのゲント大学で行われた研究によれば、一般に消費者は、ポジティブな前後関

係のなかに組み込まれた広告を、ネガティブな前後関係に組み込まれた広告と比べて、よ

りポジティブで好ましく有益だと評価した。テレビでは、ポジティブに受け取られた番組

の合間に広告が挿入された場合、ブランドがより記憶に残るようになった
7

。

　アムステルダム大学の研究者がユニリーバと共同で明らかにしたのは、番組を熱心に視

聴し、高く評価した人々は、同様の興味と姿勢で広告も見るということだ。調査に回答し

た人々は番組を見たあとで、広告を思い出すように言われた。もっとも関心を持ったとし

て分類された視聴者は、もっとも関心を持たなかったとして分類された視聴者に比べて、

広告を覚えている傾向が 67 パーセント強かった
8

。

　ハーバート・クルーグマンは、ＧＥで会社に対する人々の意見を調査する部門のマネ

ジャーを務めてきた。クルーグマンによれば、視聴者がポジティブな感情を抱いている魅

力的な番組の最中に広告を見せるのが最善だという。番組の前後よりも、番組の合間に挿

入されたコマーシャルのほうが効果がある
9

。

◉結果２　ニュースは良い気分や悪い気分を誘発するので、脳がブランドの情報をどう処

理するかを左右する

　ペンシルベニア大学のマーティン・セリグマン博士、マーガレット・カーン博士、リズ

ベス・ベンソンと行った研究では、ニュースによって気分がニュートラルからネガティブ
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またはポジティブに劇的に変わるのには、あまり時間がかからないことがわかった
10

。

　同様に、カンザス州立大学で行われた研究によれば、良いニュースを含む放送を見た人々

はよりポジティブな気分になった。また、悪いニュースのほうが人々をよりネガティブな

気分にした
11

。ニューヨーク大学でマーケティングを教える准教授のメリル・ガードナーは

これを「ポジティブな気分を引き起こす前後関係のなかに広告を挿入する優位性」を示す

ものだと論じている
12

。

◉結果３　ポジティブで感動的なコンテンツのほうが、多くシェアされる傾向にあり、結

果として、広告を見る人の数が増える

　わたしの出身校、ペンシルベニア大学のウォートン・ビジネススクールで行われた研究

は、ネガティブな話題もシェアされるが、ポジティブで感動的な話題のほうがずっと多く

シェアされる傾向にあることを示している。ウォートンスクールの研究者ジョーナ・バー

ガーとキャサリン・ミルクマンは、何がコンテンツを拡散させるかを調べた
13

。ニューヨー

ク・タイムズ紙のウェブサイトでもっともシェアされた話題を３カ月超、分析し、拡散す

るコンテンツに関する３つのルールを突き止めた。それは、ポジティブなコンテンツはネ

ガティブなコンテンツより広く拡散する、感動的なコンテンツはより多くの人々に拡散す

る、人々は実用的で役に立つコンテンツをシェアするのが好きだ、というものだ。３つの

なかで、ポジティブなものがもっとも多くシェアされた。ポジティブで感動的なコンテン

ツがもっともシェアされ、拡散される。

◉結果４　人々が自分のネットワークで話題を再拡散するときは、従来の手段の場合も、

ソーシャルメディアを使う場合も、ポジティブな内容のものを選んでいる。主

要な報道機関や、ＣＢＳニュースとＰＢＳでのわたし自身の経験がその証拠だ

　わたしは全国放送されたＰＢＳの番組「幸福優位７つの法則」のエグゼクティブ・プロ

デューサーを務めた。ポジティブ心理学の理論をいかに活用するかを伝えるこの番組は、

アメリカの 88 パーセントの世帯が２５００超のテレビ放送を受信するなかで、その年の

もっとも人気のある番組のひとつになっただけでなく、ＰＢＳに何百万ドルもの収入をも

たらした。

　２００９年の景気のどん底の時期に、わたしはＣＢＳニュースでインタビューシリーズ

「ハッピー・ウィーク」のアンカーを務め、プロデュースも担当した。経済不況の真った
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だなかで幸せを育むことに着目したこのコーナーは、大きな成功を収めた。わたしたちは

景気低迷が気持ちに及ぼす影響を正確に伝えると同時に、視聴者にストレスと不安を克服

するツールを提供した。その週だけで、前の年１年分を上回るメッセージを視聴者からも

らった。

　ニューヨークのＦＯＸ５ＷＮＹＷ（ＦＯＸ系列のテレビ局）の偉大なベテランジャーナ

リスト、アーニー・アナストースとそのチームは、午後６時からの放送枠で変革的なニュー

スの放送を開始した。その放送開始からわたしがこれを執筆するまでのあいだに視聴率は

上昇し、特に重要な層での視聴率が上昇した。ＷＮＹＷには、他の地方のＦＯＸ系列の局

からも同じやり方をしたいという連絡が入っている。

　ＭＳＮＢＣの司会、クリスタル・ボールの「クリスタルズ・クドース」は世の中のため

になることをしている個人やビジネスにスポットライトを当てたビデオだが、彼女のソー

シャルメディアのアカウントのどの投稿よりはるかに多くの「いいね！」とシェアの数を

獲得している。

　変革的なジャーナリズムを実践している例を知っているなら transformativejournalism.

com でシェアしよう。また、事例や実例の全リストについてはサイトで確認してほしい。

　広告主が広告をポジティブなコンテンツと一緒に配置すべきこと、報道機関がポジティ

ブなコンテンツに近い位置の広告費を値上げすること、何よりも、ポジティブなコンテン

ツを作ることの論拠は、研究や実例によって示されている。多くの報道機関にとって変革

的なジャーナリズムは、視聴率、購読者、収益の減少に対する解決策になり、この業界を

好転させるだろう。

ジャーナリストの進む道
　変革は、報道組織のどの階層の人が始めてもいい。あなたにはレポートを通して世間に

言葉を発し、周囲に影響を与える力がある。あなたが選んで言うこと、あなたが選んで着

目する話題、あなたが発展させる人々との議論によって、コミュニティと世界全体の道筋

が変わる。それは、長い間ジャーナリズムはこういうものだと考えられてきた観念をいく

らか振り払い、あなたが新たに進むべき方向を探すことから始まる。

　まず、ジャーナリズムの目的に立ち返ろう。「ジャーナリズムの目的は……生活、コミュ

ニティ、社会、政府について最善の決定をするのに必要な情報を市民に提供することだ」と、

ビル・コバックとトム・ローゼンスティールは『ジャーナリズムの原則』（日本経済評論社）
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で記している
14

。

　アメリカン・プレス・インスティテュートはニュースを「世界で起こる出来事、問題、

様相についてわたしたちに知らせる情報伝達の一部。面白いものや、愉快なものさえある

かもしれないが、ニュースの最も重要な意義は、情報を得た人々を力づけることだ」とし

ている
15

。

　ニュースとは本来、情報を提供して、人々が良い決断をするのを助けるものだ。変革的

なジャーナリズムは、人々を活気づけ、ポジティブな変化を起こすのは可能だと気づく助

けになるという意味で、伝統的なジャーナリズムに則っている。

　次の３つのツールで、今すぐ変革的な話題を作り始めることができる。

　　１．楽観的で感動的な話題を選ぶ

　　２．その話題について漏らさずすべてを語る

　　３．人々を引きつける

　心理学的または神経科学的な見地から、これらの方法の適用によって人々の考え方や行

動の仕方が変わる理由を示す最新の研究にも触れる。ひと言だけ注意しておこう。研究に

よれば、ポジティブなコンテンツを伝達すると受け手があなたをより好ましく思う可能性

が高くなるという。だから、この行為がもたらすポジティブな影響に気をつけよう。コミュ

ニティにとってだけでなく、あなたのキャリアにも同じようなポジティブな作用があるか

もしれない。

ツール１　希望に満ちた感動的で意義深いストーリーを選ぶ

　希望に満ちたストーリーは、悲劇や困難から始まっても、ポジティブな結末にたどり着

く。悪いこと（または良いこと）が起こっても、それがニュース性を持つわけではない。

その話題の重要性を説明し、人々がどう取り組んでいるか、または解決のために何ができ

るかを伝えるのがジャーナリストの責任だ。行動が大事だと示すような、希望を持てる話

題を選ぼう。事態が好転していることを伝えよう。ある場所またはあるグループでは進展

が見られなくても、他の場所やグループにおける進展を示そう。楽観主義とは、ネガティ

ブな出来事は一時的で局所的なもの（人生の一部にしか影響しない）で、行動によって結

果が変わるという考え方だ。楽観主義の人々は良いことが起こるのを期待し、それを現実

にするために行動する。楽観主義とは、特に大きな課題に取り組むときの行動的なアプロー

チだ。
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　評判が地に落ちた年金制度の話を例にあげよう。イリノイ州だけでも、資金の管理を誤っ

たいきさつや資金が足りなくなったといった話題が尽きない。ところが、ベター・ガバメ

ント・アソシエーションという革新的な組織は、そうした問題に注目するのではなく、う

まくいっている年金制度に目を向けた。「うまくいく公的年金制度」はイリノイ州公務員

退職基金に関する詳細な記事だ。この年金は、２８０億ドルの資産があり、86 パーセン

ト積み立てられている。一番近くの州の 47 パーセントに比べてずっといい数字だ。資金

がどのように管理されているかをきちんと説明することで、議員、資金管理者、年金制度

の参加者は何千人もの市民が安心して退職できるよう、効率的に資金を運用する方法を学

べる。この記事は、背景、重要性、成功への希望、前進の可能性を記している。

ツール２　話をすべて語る

　昨今のニュースでは、たくさんの話題を扱うことが重視されるため、新聞も放送もスペー

スや時間が不足することが多い。わたし自身も、大事な情報を加えられるよう、あと 10

秒確保しようと必死になった記憶がある。変革的なストーリーとは、わたしたちが慣れて

いる量よりも多くの情報が含まれるものだ。表面的なレポートはやめよう。プロデューサー

や編集長が取り入れずにはいられないような強力な情報を見つけよう。例えば、悲劇を悲

劇としてだけ伝えてはいけない。コミュニティ、法律、司法制度にとって、そのストーリー

が何を意味するかを説明しよう。スマートデータを盛り込もう。すべての成り行きを語ろ

う。時間を置いてその話題を再び取り上げよう。

　２０１０年のハイチ地震では、深刻な状況をあらゆる面から取材できる機会があった。

地震はリヒタースケールで７・０を記録し、地震による死者の数は 23 万人を超えた。多

くの報道機関が壊滅的な被害を報じ、被災者の痛ましい話を次から次へと伝えた。いくつ

かの報道機関が報じなかった、またはずいぶんあとになって報じたのは、希望と行動に関

する話だ。何千もの人がここアメリカでの仕事を辞めてボランティアに行った話、地方の

募金運動で小さなコミュニティが予想をはるかに上回る金額を集めた話、ある程度もとの

生活を取り戻せたハイチの人々の話。今でも状況は深刻だし、伝えるべき話はまだある。

だが、再び話題として取り上げるなら、まだ努力が必要なあらゆることを並べて見せるの

も大事であるが、これまでどれだけのことが成し遂げられたかという情報を取り入れるの

がより大事だ。何年も、何十億ドルもかけた結果、大した進展がないのであれば、何をし

ても無駄だということになり、これ以上努力する意味がなくなる。問題をレポートしたり、
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残された課題に着目したりするだけだと、「学習性無力感」という心理状態を作り、人々

からやる気を奪い、復興の歩みを鈍らせる。

ツール３　ニュースの消費者を引きつける

　インターネットやソーシャルネットワークなどのテクノロジーのおかげで、ジャーナリ

ストや報道組織がいかに人々と関わるかが変わった。こういったテクノロジーは、ポジティ

ブな波及効果のカギになる。一般市民がジャーナリストの役割を担うケースが増えてきて

いる。本人にその自覚はなくても、市民がレポーターになる。ピュー・リサーチ・センター・

フォー・ザ・ピープル・アンド・プレスによれば、ソーシャルネットワークのユーザーの

50 パーセントがニュースをシェアまたは再投稿するという。市民はカメラマンだ。12 パー

セントもの人々が自分で撮った動画をニュースとしてシェアした。そして、市民は評論家

だ。46 パーセントがニュースについてオンライン上での議論に参加している
16

。

　ポジティブなアイデアの拡散が促進され、行動が喚起されるようなやり方で、人々を取

材や議論に巻き込もう。そのために次のような質問をしよう。

◦「あなたの経験上、この記事で取り上げられているビジネスの課題に対処するもっとも

良いアイデアは何ですか？」

◦「低い出席率に有効な手立てを講じた学校を知りませんか？」

◦「この話からあなたが得た重要なアイデアをひとつ挙げるなら、それはどんなものです

か？」

◦「挫折したとき、ポジティブで堅固なマインドセットに戻るためにどうしていますか？　

あなたの知恵を分けてください」

　匿名ではないユーザーを対象にするのが最もいい。こういった質問をすると、学んで成

長することに興味のある人々のコミュニティが育まれる。人々は新しいアイデアを世界中

から学ぶ機会を得て、もしかするとそのアイデアを実行に移すかもしれない。

　テクノロジーはまた、ジャーナリストと人々のあいだで行われる情報の共有を容易にす

る。その情報を使ってできることの選択肢を人々に与えよう。寄付をする、誰かに手紙を

送る、ソーシャルメディアでシェアして人々の関心を高める、職場環境や家庭に取り入れ

るなどがあるだろう。可能性は無限だ。ジャーナリストは、論争が起こり得る場面では、
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特定の結果を強要しないよう気をつけなければならない。その一方で、閲覧者にできる行

動の方法を提示しながら、彼らが見物人ではなく参加者だということを伝える。閲覧者は、

もっと暮らしやすい世の中を作る一員になれる。

　ＮＢＣニュースのフランチャイズ番組「メイキング・ア・ディファレンス」で放映され

た、女の子が空腹の人々に食事を提供する話は報道という次元を超え、運動に参加するに

はどうすればいいかという情報を視聴者に与えた。サウスカロライナ州に住む 10 歳のケ

イティは、家の裏庭で育てていたキャベツが最終的に 18 キロになったので、地域の炊き

出しに提供した。それで３００人近くの食事が賄えたのを知り、同級生と一緒に学校で菜

園を作った。コミュニティの人々は一緒に作業したり、苗を提供したりしてケイティの活

動を支えた。収穫はすべて地域の炊き出しに使われた。ＮＢＣニュースは「ケイティズ・

クロップ」と呼ばれるこの活動を大きく取り上げた。アメリカ中の家庭が、小さな女の子

に大きなことを成し遂げる力があるのを目撃しただけでなく、寄付をしたり、自分自身で

菜園を作ったりして活動に参加できることを知った。ケイティと同年代で作物を育てる意

欲のある子供たちは、菜園の作り方を詳しく知ることができた。５年後、ケイティズ・ク

ロップはケイティの町で５つの菜園を運営し、他の若い栽培者たちは 27 の州で 75 の菜

園を運営している。視聴者からはアマゾンのサイトを通じて 20 万ドルを超える寄付が集

まった。そして、２０１２年に、飢えをなくそうと努力したことを称えて、ケイティには

クリントン・グローバル・シティズン・アワードが贈られた。

「10 歳のわたしがこんなアイデアを思いつくんだから、わたしより年上の人たちがどれだ

けすばらしいことを考えつくか想像してみて」

　ケイティは続報でこう言った。そのとおり、可能性は無限だ。ケイティズ・クロップの

話は変革的なジャーナリズムのすばらしい実例で、テクノロジーを活用してポジティブな

変化を引き起こすツールを普及させるすぐれた手本だ。

結論
　広く尊敬を集め、40 年間テレビニュースに携わってきた大先輩から鋭い質問をされた。

「ジャーナリストであるわたしたちは、指導者だろうか、それとも批評家だろうか」

　わたしにとって、その答えは言うまでもなく両方だ。わたしたちは批評家であり指導者

である。だが、あまりにも長い間、偽のリーダーシップによって社会の話題を反映してき

てしまった。話題の選び方、事実の選び方、書き方、声の調子、話題の配置といったこと
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だけで、社会のどんな話題を反映するかという重要な決定をしていた。わたしたちは世界

に対する人々の見方を導いている。常にネガティブなものごとに焦点を当てれば、人々は

無力感を抱き、行動をしてもポジティブな変化は起こらないと思うようになっても不思議

ではない。

　24 時間ノンストップで大量の情報が発信され続ける報道業界では、楽に取材できる扇

動的な話題のほうが早く仕事が片づくし、上司も喜ぶし、視聴率も獲得できると思うかも

しれない。しかし一方で、別の新しい未来が見え始めている。テクノロジーによってニュー

スの消費に変化が生まれつつある。ネガティブな話題や、陳腐で甘ったるいポジティブな

話題をただ報道する状態を越え、人々を活気づけるような新しい第３の道を築くことの意

義は研究によっても示されている。あとは、どの報道組織がこのメディアの変革的な転換

の最前線に立つかである。

　あなたがジャーナリストでも、プロデューサーでも、報道機関の重役でも、ニュースの

消費者でも、変革的なジャーナリズムについて聞きたいことがある、またはこの運動に参

加したいという連絡をくれるなら大歓迎だ。transformativejournalism.comに資料を掲載し、

連絡先フォームも作った。ぜひ訪問してほしい。

　世界は変革的なジャーナリズムを受け入れる準備ができている。そしてジャーナリズム

を変えるのは、あなたなのだ。あなたが言葉を拡散することによって、変革的なリーダー

としての真の力を見出すことを祈っている。あなには、あなたが伝えるニュースを変革す

る力がある。そのニュースで思想と世界を変革しよう。
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