
ブランド概念の変遷1

ブランドについて調べていると、興味深い
ことに気がついた。まずは一緒に、ブランド
概念の変遷をたどっていこう。

時代とともに、ブランドという概念は様々
な要素を獲得することで、その存在を大きく
している。製品主義の時代には識別性を高め
るために「ブランドイメージ」としてだけ用
いられていた概念は、次第に物が溢れ始める
とブランドエクイティ＝知的資産・無形資産
として捉え直されることで、マーケティング
手段という枠を突き抜け、企業経営にも影響
するほど重視されるようになる。機能性だけ
では差別化が図れなくなり、独自のカテゴリ
を創造し製品の棲み分けをする必要に迫られ
た。そこでブランドが活用できることに気が
ついたからだ。

枠を突き抜けたブランドは、次々と新しい
要素を手に入れ始める。まず手に入れたのは

「ブランドビジョン」だ。ブランド理念を顧

客と共有することで、顧客価値を創造した。
次に手に入れたのは「ブランドエクスペリエ
ンス」。インターネットの普及で企業と顧客
の双方向のやり取りが可能になったことで、
顧客個人に適応させたブランドを介しての日
常体験を提供した。そして最も新しく手に入
れたのは「ブランドパーパス」だろう。ブラ
ンドの目的を定めることで、企業内・顧客・
社会を巻き込む動きを作り出そうとした。

以下に、ブランドが獲得した要素をまとめ
た。
・ ブランドイメージ：どう見られたいのか【外

見】
・ ブランドビジョン：どうあったのか、どう

なりたいのか【欲求】
・ ブランドエクスペリエンス：体験を通して

感情移入の入り口を作る【双方向性】
・ ブランドパーパス：何をするのか【目的】

そして現在、ポスト・パーパス時代として、
ブランドアクティビズム【行動】という要素
を手に入れることが求められている。

さて、前置きが長くなってしまったが、
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やっとここからが本題だ。筆者は学生時代、
劇団に所属して脚本・演出を担当していた。
だからこれらの要素を見て、こう思わざるを
得なかった。「人間に必要な要素が揃ってい
るじゃないか！」と。

ブランドは動き出そうとしている2

アメリカの演技指導者であるジュディス・
ウェストンは、演技をする際にシンプルな人
物理解をするために、人間が必要としている
ものは「背景」「目的」「意図」「動詞」の４
つだと定義付けた。背骨とは、全ストーリー
を通してキャラクターが欲していることと説
明されており、欲求と捉えることができる。
目的とは物語を通して一貫した目的のことだ
と説明され、動詞は場面ごとの目的のことだ
と説明される。意図とは感情の目的であり、
誰か他人に対して何かをしようという方向性
だと説明されているため、双方向性と捉える
ことができるだろう。欲求は人格を形成す
る。目的を持つことで行動することができる。
双方向なやり取りは社会性を持たせる。ジュ
ディスは、人格を持って行動する社会性のあ
る存在を、人間だと捉えた。そして、他者の
欲求と目的を理解した上で双方向性のある演
技ができれば、他者として生きることができ
ると考えたのだ。

ここで一度、ブランドが獲得した要素を見
返してみて欲しい。するとどうだろう、ブラ
ンドという概念が今にも動き出しそうに感じ
るのではないだろうか。

人間として存在するための下地を揃えた
ブランドが、今、ブランドアクティビズムと
して行動を求められているのは必然と言える
かもしれない。だがブランドは、どうやらな
かなか動き出せないでいる。ブランドの掲げ
たビジョンやパーパスに従って、ブランドア

クティビズムを実行できている企業はいくつ
あるのだろう。

パーパス・ブランディングとして頻繁に例
を挙げられるNIKEでさえ、行動はできてい
ないようだ。2020年６月、米国で過熱した
黒人差別抗議運動にNIKEはパーパスである

「Just Do It.」を「Donʼt Do It.」と変える
ことで、運動に対しての賛同を示した。だが
メッセージを発信した数日後、役員が白人ば
かりであることを指摘されてしまう。NIKE
は言うだけで、行動していなかったことが明
るみに出たのだ。

目的を持っても、行動につながらないのは
一体なぜだろう？意識に問題がないのであれ
ば、身体に問題があると考えるのは自然なこ
とだ。ブランドは企業という身体を通して、
社会と関わっている。企業という膨れ上がっ
た機関が、ブランドの身動きを封じているの
だろうか。

であるならば、私は一つ提言したい。ブラ
ンドは企業という身体を脱ぎ捨てて、個人と
いう身体を手に入れたらいい。

ブランドに身体を与える3

実在しない人物が、リアルな身体を手に入
れることで、個人として生きている。そんな
時代が来ている。

バーチャルヒューマンという存在を知って
いるだろうか？

海外では2016年頃から現れた存在で、「Lil 
Miquela（リル・ミケーラ）」が最も有名だ
ろう。ミケーラはブラジル系アメリカ人で
19歳という設定で、SNSに登場した。彼女
が投稿する自撮り写真には、人間だと信じて
しまうほどリアルなCGで制作された彼女自
身の姿が写っている。シリコンバレーの企業
が生み出したミケーラという実在しない人物
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は、2020年９月現在、Instagramで270万
人を超える人々にフォローされている。フォ
ロワーが増えるたびに彼女の活動範囲は広が
り、PRADAなどのファッションブランド広
告に起用される他、世界屈指の音楽イベント
でミュージシャンへのインタビューを任され
るほどになった。

日本でも2018年頃に「imma」というバー
チャルヒューマンが登場し、SK-IIのグロー
バルキャンペーン映像で綾瀬はるかとの共演
を果たしている。

バーチャルヒューマンは、なぜ活躍の場を
広げているのだろう。物珍しさだけではない、
と筆者は考える。バーチャルヒューマンは、
初音ミクのようなバーチャルキャラクターと
は違った存在だ。なぜなら、バーチャルキャ
ラクターはデジタル世界にのみ存在するが、
バーチャルヒューマンはリアルな身体を持つ
ことで私たちと同じ世界にも存在することが
できるからだ。バーチャルヒューマンである
彼・彼女を、私たちと同じ世界に生きている
個人だと、人々は認め、受け入れた。だから
こそ、バーチャルヒューマンの活動は、広が
り続ける。

広告会社は、バーチャルヒューマンの利点
として、時間や場所の制限がないことや、不
祥事を起こさないことを挙げる。しかしそれ
では、管理のしやすい芸能人を起用すること
と何ら変わりはなく、手法の更新はなされて
いない。広告会社は虎の威を借る狐として

「起用」を模索するのではなく、コンテンツ
の「創造」を模索するべきだ。

バーチャルヒューマンは、私たちが創造で
きる個人であるという点に注目してみよう。
前節で、ブランドという概念は時代とともに
様々な要素を獲得したことで、もはや独りで
に行動できる準備が整っていることを説明し
た。企業という身体が行動を邪魔しているの
ではないか、とも。

では、ブランドという概念に、バーチャル
ヒューマンという個人の身体を与えたらどう
なるだろう。ブランドは、ブランドイメージ

（外見）とブランドビジョン（欲求）を基に
した人格・身体を手に入れる。そして、ブラ
ンドパーパス（目的）を達成するために、個
人として行動を始めるだろう。人々は、SNS
などデジタルを介して交流することで、ブラ
ンドをエクスペリエンス（体験）することに
なる。

筆者はこの存在を、「ブランデッドヒュー
マン」と名付けたい。

ブランデッドヒューマン4

ブランデッドヒューマンは行動を通して、
ブランドビジョンやブランドパーパスを広め
る役割を持つ。その行動は、設定された人格
と目的に沿って行われるため、企業に管理さ
れることはない。PR・販促を目的としてい
ない点でも、自社キャラクターとは違う存在
だと言える。

NIKEのブランドビジョン・ブランドパー
パスをお借りして、具体的に説明していこう。

NIKEのブランデッドヒューマンは、NIKE
が醸成してきたブランドイメージとNIKEの
掲げるビジョン「世界中のすべてのアスリー
ト*にインスピレーションとイノベーション
をもたらすこと」（*身体さえあれば誰もがア
スリートである）に基づいて、人格・身体を
手に入れる。その姿は、右足が義足の少女
であるかもしれないし、腰の曲がったおじい
ちゃんかもしれない。人格と身体を得たブ
ランデッドヒューマンは、NIKEのブランド
パーパス「Just Do It.（ためらわず、やろう）」
に従って、日常を過ごし始める。そしてその
様子は、SNSなどデジタルを通して配信さ
れる。人々は、義足の少女がランニングを楽
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しむ姿を見るかもしれないし、水泳を楽しむ
姿も見るかもしれない。腰の曲がったおじい
ちゃんが縄跳びに挑戦する様子や、日向ぼっ
こをするために庭の木にハンモックを吊り下
げようと挑戦する様子も見るかもしれない。
もちろん、NIKE役員が白人ばかりであると
いうニュースを知れば、ためらわずに、批判
だってしたかもしれない。時には、間違った
発言をして炎上することもあるだろう。しか
しその時も、ためらわずに、何が間違いだっ
たのかを知り、改善して、謝罪をすることだ
ろう。ブランデッドヒューマンは、成長する
ことができる個人なのだから。

顧客はブランデッドヒューマンと接する
ことで、企業のパーパスが自己実現をどのよ
うに手助けしてくれるかを、より深く理解す
ることができる。今まで以上に、ビジョンや
パーパスで製品を買う顧客が増えるかもしれ
ない。

企業にとってブランデッドヒューマンは、
行動を促す存在になる。顧客と深い交流がで
きることから、顕在化していない問題を掴み
やすくなり、社会課題の解決に向けて動きや
すくなる。さらに、ブランドビジョンとブラ
ンドパーパスに忠実に行動することから、企
業が口だけになっていないか監視さえするだ
ろう。

広告は企業の厳格な管理のもとに世に出さ
れてきた。企業がブランドを所有し、育て、
価値を守ろうとしていたからだ。ブランデッ
ドヒューマンという行動する広告は、企業に
管理されることはない。だからといって、ブ
ランド価値を損ねるだろうか？ブランドはビ
ジョンやパーパスを共有することで、企業が
所有するものではなくなり、みんなのものに
なった。ブランドは自ら動き出そうとするま
でに育った。それでもなお、管理する姿勢を
崩さずブランドの行動を阻害する方が、ブラ
ンド価値を損ねているのではないだろうか。

おわりに5

企業がメディアの枠を買っているのだから
言いたいことを言って当然だ、という時代は
終わりつつある。SNSの普及で、誰もが情
報を発信できるようになったからだ。情報の
洪水が起きて、メディアの広告枠を見る人は
減った。広告が邪魔な存在とならないために
は、広告は有益なコンテンツとなる必要があ
る。コンテンツの形は様々で、文字であった
り、映像であったりする。そしてバーチャル
ヒューマンの登場で「個人」というコンテン
ツも作れるようになった。本論では、ブラン
ド概念が個人として動ける要素を持っている
ことから、ブランデッドヒューマンというコ
ンテンツを作ることを提案した。

社会は前に進み続け、生活者が企業に求め
るものも変わった。広告会社は企業と生活者
の間に立つものとして、社会の変化に応じた
コンテンツを作らなければならない。広告は
邪魔だという意識が広がっているのは、広告
が変化できなかったからではないか。広告枠
が力を失っていくなか、広告枠においてのコ
ンテンツを模索していても、何も始まらない。
広告会社は、枠を飛び越えたコンテンツを創
造していくべきだ。
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