
拡張する「クリエイティブ」と
「ディレクション」の領域1

クリエイティブ・ディレクションとは何か。
クリエイティブ・ディレクションを担う存在
としてクリエイティブ・ディレクターがいる
が、Wikipediaではその役割を「コンセプト
を開発し、アイデアを具現化するための指針
を決定する責務を担い、各分野の専門スタッ

フを指揮する」とし、活躍する具体的な業界
として「広告業界」と「ファッション業界」 
があると紹介されている（Wikipedia,2020）。
これは2020年現在広告業界をはじめとして一
般的に共有されている認識と相違無いだろう。

本稿における筆者の主張は、こうした一般
的なクリエイティブ・ディレクションに対し
て「これからのクリエイティブ・ディレクショ
ンは拡張していく」という一言と、その拡張 
の様子を表した次の図に集約される（図１）。

図１．クリエイティブ・ディレクションの拡張

※筆者作成
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執筆から約半年、混沌の一途を辿る社会において、本稿で述べた「創発的指針」やその指
針を示す存在である新たな「クリエイティブ・ディレクター」の重要性が増していると感
じます。「社会をより良いものにしたい」と考える方々にとって本稿が少しでもヒントに
なることを祈るとともに、近山知史エグゼクティブ・クリエイティブ・ディレクターをは
じめとして執筆のヒントをいただいた全ての方へこの場を借りて感謝を申し上げます。
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クリエイティブ・ディレクションの拡張
〜より良い社会をつくる創発的指針〜
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クリエイティブ・ディレクションはこれま
で広告やデザインといった制作物の領域にお
けるアイデア開発ならびに実行までのプロセ
スを担ってきた。その役割とはより良い制作
物にするためにクオリティを高いものに修練
させていく、いわば収束的指針だと考えられ 
る。しかし、近年クリエイティブが求められ
る領域が多岐に渡っている。特に 2020年以 
降の新型コロナ感染症拡大に伴う社会の混沌
化によって従来の正攻法が通用しなくなった 
世の中の課題解決を検討するにあたっては、
今までの当たり前を疑うクリエイティビティ 
が必要となっている。当然、「クリエイティブ」
の領域も制作物に限らず、社会課題解決のア
クション全般に拡がり、ディレクションの領
域も課題解決のプロセス全般へと拡張する必
要がある。そして、拡張した先でも変わら
ず活躍するのがこれまでのクリエイティブ・
ディレクションを通じて培ってきた“クリエ
イティブな指針”を示す力であり、これから
のクリエイティブ・ディレクションはより良
い社会に向けて人々のモチベーションを高め
る創発的指針としてその役割を発揮すると考
えている。

広告領域以外でも発揮されるクリエ
イティブ・ディレクターが示す“指針”2

筆者がこうした考えを持つようになった
きっかけとして、あるプロジェクトにおいて
クリエイティブ・ディレクターが示した指針
があった。それは新型コロナウイルス感染症
拡大に際して甚大な被害を受ける観光業界
に、広告会社として復興支援しようというプ
ロジェクトのキックオフ・ミーティングでの
こと。最初に話し合われたのはそのプロジェ
クトを自分たちは「なぜやるか」という目的
について。その場でメンバーから出た意見は

「観光業界のためにボランティアとしてやろ
う」、「業務時間を使うのだから会社の利益に
貢献しないといけないのでは」、「とにかく観
光事業者の人を助けるのが大事だ」など。そ
の議論に戦略担当として参加していた筆者は
どの意見も理にかなっていると思いながら
も、広告会社である自分たちがやるべき意義
はどこにあるかメンバー全員が合意できる明
快な指針がどこか考えにあぐねていた。そし
て一通りの意見が出終わったところでそれま
で沈黙して議論を見守っていたエグゼクティ
ブ・クリエイティブ・ディレクター（以下 
ECD）がひと言「自分たちがどこまで社会
貢献できるか実験してみよう」と言った。筆 
者はこの指針を非常にクリエイティブなもの
だと思った。これは、「金銭的な利益を求め 
ない」という指針でありながら単に「ボラン
ティアをする」という奉仕的な意味合いに限
らず、「自分たちの存在意義を最大限試すこ
とで困っている観光事業者の課題解決をす 
る」というそれまで出た意見を集約しながら
も明快な指針になっていた。このひと言を聞 
いたメンバーはプロジェクトの目的を合意
し、各々の持つスキルを駆使してひとつの成
果物を作りあげた。

この経験に対して筆者が考えたのは、こ
の ECDが示した指針は広告表現などのクリ
エイティブに対するものではなく、プロジェ
クトの目的であるという点で現在世間一般的
に認識されているクリエイティブ・ディレク
ションではなかった。しかし、指針そのもの
にアイデアがあった点で「クリエイティブな
指針（ディレクション）」であり、その点で
クリエイティブ・ディレクションと呼ぶこと
ができるというのもまた真だと思ったのだ。
そして、この指針があったからこそプロジェ
クト・メンバーは意思を統一し、成果を残す
ことができた点で、プロジェクトの転機にな
る指針だった。この経験は、筆者のそれまで
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のクリエティブ・ディレクション観に新たな
視点を加えるきっかけとなった。

既にあらゆる領域で“クリエイティ
ブ・ディレクター”は生まれている3

こうした「クリエイティブな指針」がクリ
エイティブ・ディレクションだとした時に、
クリエイティブ・ディレクターと呼ばれる職
種が存在しないあらゆる領域においてクリエ
イティブ・ディレクターの存在が見えてくる。
本章では、その実例を２つ示したい。

 一つ目の実例は「スーツに見える作業着」
と呼ばれているワークウェアスーツを開発し
た オアシスライフスタイルグループの代表・
関谷有三氏。もともとマンションの水道工事
事業を運営していた同社は創業10周年を折
に社員の作業着の刷新を検討する。既存の作
業着について従業員から出た課題意識が「仕
事の前後で着替える必要がある」ということ。 
仕事終わりに外食するにも着替えるのが億劫
だという意見だった。この課題を解決するた 
めに社員の中村有沙氏（現・オアシススタイ
ルウェア代表）から出たアイデアが「デー
ト にそのまま行ける作業着にしよう」とい
うものだった（日経XTREND,2018）。そし
て「スーツに見える作業着」の構想が生まれ
た。このアイデアに対して関谷氏は自身の家
業でもあった水道業界を「カッコよくした
い」という考えのもと「作業着をカッコよく
することで職業観を再構築したい」という指
針を示し、実施を決断（MarkeZine,2020）。
その後、作業員が満足する機能性とデザイン
性を追求して新素材を開発し、約２年の歳月
をかけて製品を完成させた。これも経営につ
いての指針という点で一般的なクリエイティ
ブ・ディレクションでは無いが、それまで水
道工事を手がけてきた同社が未知の領域であ

るアパレル事業に進出するという点と、従業
員の満足度を上げるだけでなく職業観を再構
築するという使命に目的を昇華させた点で指
針そのものにアイデアがあり「クリエイティ
ブな指針」だったと言える。

二つ目の実例は、新渡戸文化小学校の教師
である山内佑輔氏だ。山内氏は図画工作科

（以下図工）の教師なのだが、以前筆者が同
氏に話を聞いた時に図工の目的を筆者のイ
メージするそれとは違うものに変えていると
感じた。筆者はそれまで図工とは「絵を描い
たり彫刻をしたり何かをつくる授業」だと
思っていたが、山内氏は図工を「答えの無い
問いに対して自分なりの答えをつくること」
だと述べ、その答え探しの手伝いとして外部
のデザイナーとコラボレーションした授業を
開発したり、校内に外部パートナーと連携し
た共創スペースを開発したりと、筆者の持っ
ていた図工のイメージを超える活動を展開
している（VIVISTOP NITOBE,2020.09）。
山内氏の図工に対する指針は「クリエイティ
ブな指針」だと言える。山内氏の参画する新
渡戸文化小学校の図工の授業に関するコラム
では、 このクリエイティブな指針の結果生徒
たちが生き生きとする様子が次のように描か
れている。「図工って何をする時間？と尋ね
ると、絵を描いたり、何かつくったりする時
間でしょう？と６年生。『実はね、そうじゃ
ないんだよ。』え、どういうこと！？と困惑
する６年生に、新聞紙を１枚渡しました。「こ
れを、ながーくできる？？」（中略：生徒た
ちが新聞紙を切ったり繋げたりしながら学校
中を使って新聞紙を長くする様子が紹介され
ている）きっかけは、「新聞紙を長くしてみる」
ただそれだけ。でもそこから、自分たちで新
聞紙という材料と関わり、試して、何ができ
るか考えて、試して…を繰り返して、自分た
ちの価値をそこにつくり出していました。」

（VIVISTOP NITOBE,2020.07） 
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本章で紹介してきたように、「クリエイ
ティブな指針」は、広告業界以外でも目にす
ることができる。では、今後の社会において
この「クリエイティブな指針」はどんな意義
を持つのだろうか。次章以降では2020年の
現代におけるクリエイティブ・ディレクショ
ンを本稿に沿って改めて定義する。

クリエイティブ・ディレクションとは課題
解決力を上げる“クリエイティブな指針”4

広告業界において近年、広告領域以外での
クリエティブ・ディレクションの重要性は叫
ばれている。電通の古川氏はその著書の中で
クリエイティブ・ディレクションの要諦が

「課題→アイデア→エクゼキューション」に
あるとし、その方法は「広告の仕事にとどま
らず、アイデアが必要とされるすべての場面
で広く応用可能な方法」（古川，2015）である
と述べている。古川氏の意見に賛同するとと
もに、筆者はここまで述べてきたように「指
針そのものに創造性がある」こと、そしてそ
の創造性とは「人々を創発するものである」
ことを要諦に加えたい。これは言い換える
と「あらゆる領域の課題解決に際して人々を
創発する創造的な指針が必要となってきてい
る」ということである。ではなぜいま「創造
性」や「創発性」が必要なのか。その背景に
は社会状況の変化がある。創造性の対義語は

「模倣性」であるが、従来の課題解決におい
ては過去の成功事例に基づく模倣的アプロー
チや自身の過去の取り組みを元に改善するア
プローチでも成果が生まれていた。それは、
社会環境がある程度は安定したものであり、
それであるがゆえに同じ環境を前提にした課
題解決の横展開が可能だったからである。し
かし、2020年代初頭に発生し本稿執筆中の 
2020年９月もなお世界を席巻している新型

コロナウイルス感染症拡大に際して、 VUCA
と呼ばれる社会の混乱は加速し、過去に通用
していた課題解決方法は通用しなくなり、こ
れまでにはない創造的かつ変革的なアプロー
チが求められている。そのニーズを象徴する
言葉がコロナ以降拡大している「ニューノー
マル」だろう。このニューノーマルをつくる
上で、あらゆる産業において創造性が必要と
なっているのである。そして、混沌とする社
会をより良いものにしていくには、人々の自
主的なアクションが必要となる。ひとりひと
りのモチベーションを喚起し、行動を起こし
てニューノーマルな社会としていく上で創発
性が必要となってくるのである。そこで、こ
れまで広告をはじめとしたクリエイティブ産
業において、特にクリエイティビティが求め
られるアイデア開発から制作までのクリエイ
ティブプロセスにおいて創造性を発揮し、広
告に接する人々を創発してきたクリエティ
ブ・ディレクションが、あらゆる産業におけ
る課題解決のプロセス全般においてその意義
を発揮することができる。

本稿第２章で紹介した、プロジェクトで 
ECDが示した「自分たちがどこまで社会貢
献できるか実験してみよう」というクリエイ
ティブな指針によって、メンバーの意識は統
一されながら高まり、各メンバーのアイデア
が創発することでプロジェクトの質が向上し
た。この指針があることによって、プロジェ
クトの課題解決力が向上したと言えると筆者
は考えているが、同様に今後社会におけるあ
らゆるプロジェクトにおいてこうしたクリエ
イティブな指針が必要となってくる。
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社会の誰もがより良い社会をつくる
クリエイターになっていく5

本稿では混沌とする社会においてこれか
らあらゆる領域において「クリエイティブな
指針」を示す必要が出てくると述べてきた。
本稿第４章までを本稿でも紹介したECDに
提示し「クリエイティブ・ディレクションの
変化」について意見を仰いだところ、本稿を
締めるのにふさわしい発言を受けた。その主
旨が変わらない範囲で要約し引用する。
「優れたクリエイティブ・ディレクターは

企画会議の場にいるメンバー全員をクリエイ
ティブにする。クリエイティブにするとは、
まだ誰も絵にしていないものをみんなが頭の
中に描けるようにすることである。そして、
その会議の場での創発を社会でもう一度再現
すること。正解が無い時代、資産も人も時間
も限られる中で、人々を創発していくことが
クリエイティブ・ディレクターに求められる
役割となる。」 

筆者はこの発言を受けて、クリエイティ
ブ・ディレクションが拡張する先は、社会の
誰もがクリエイターになる社会だと考えた。
ひとりひとりのアイデアが創発し、行動に移
すことで社会をより良いものにしていく。そ
んな変化の第一歩として、本稿が広告業界の
読者を創発するきっかけとなれば幸いである。
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