
　この原稿を執筆している2020年３月上

旬、世の中は新型コロナウイルスの影響

で、軒並みイベントは中止、大型テーマ

パークは閉園、ニュースの大半が新型コ

ロナウイルス関連という世界的な大混乱

の真っただなかにある。そのような状況

のなか、政府はテレワークを推奨し、多

くの企業がそれに追随している。

　2019年４月に働き方改革関連法案の

一部が施行され、そのなかにある「柔軟

な働き方ができる環境づくり」の一環で

ありつつも、2019年総務省の統計では、

企業のテレワーク導入率は19.1％しかな

かった。しかし、これを機に否応なく実施

せざるを得ない状態となり、ますます普及

してゆくのだろう。

　現在、ノートPCとネット環境の成長か

ら、業務作業が遠隔地でできることはも

ちろんのこと、会議や打合わせも様々な

テレビ会議、Web会議ツールがあり、テ

レワークを後押ししている。

　私も何度かツールを使用し、少数から

大人数まで様 な々会議やミーティングを行

なったことが幾度かある。それらの使用

感は、ツールや人数、環境により一長

一短があり、まったくミーティングの体をな

していないことも何度かあった。そんなこ

とを書くと、この会議システムならそんな

ことはないと、別のソフトを紹介されてし

まいそうなのだが、確かにそのマイナス面

はインフラやハードソフトなど技術進化に

より解決してゆく問題かもしれない。

　しかし、少々技術進化したとしても、

人の目を見ず会話しているような、しっく

りこない感覚はぬぐえないような気がして

いる。それは、カメラが画面の上か下に

あるからという問題ではなく、相手の微妙

な表情や目線、声の機微などディスプレ

イ越しでは感じられない空気感が伝わ

らない会話に、会って話すからこそ生

まれる何かや、表情を読んで伝える意

思の疎通が生まれないような気がして

ならない。

　それは、中高年層のみが感じているこ

とであり、若年層には気にならないことな

のだろうか。直接会って話すのとSNSや

チャットを介しての意思疎通が同レベル

で語られることに対する違和感や、直接

現地に赴かず、ネット上から詳細情報を

収集することに対する違和感に似ている

ように思ってしまう。

　確かにインターネットによる利便性はと

てつもないものがあり、遠い異国も遠い

過去も、行かなくても情報が入手できる。

それを否定する気はさらさらなく、世の中

はさらにリモート化による利便性が進んで

ゆくであろう。しかし一方、直接会って話

す、直接そこの活きた空気を感じる。そ

れは技術革新では補完できない、生きて

いるものの普遍的欲求であり、なくしては

いけないものではないかと思う。

　近年、商業施設やイベントのデザイン

を考える際、いかに写真映えするスポット

を設け拡散広告につなげるかを考えるこ

とは、デザインするうえでの重要なファク

ターとなっている。

　エンターテインメント性の高い施設にゆ

くと、多くの人が自撮りをしているのだが、

それは日本人に限ったことではなく、海

外に行っても本当に多くの人が、本来

注目すべき環境そっちのけで自撮りに夢

中になっており、どれだけ自分好きなんだ

よと驚かされる。だがそれは、その地に

行った思い出を残したいという、記録的

な蓄積型自撮りと、人に見てもらいたい

発散型とに大別され、夢中になっている

人たちがどちらなのかは判断できないのだ

が、近年インスタ映えといわれている多く

は、自分撮影や、今自分の食べている

もの、来ている場所など、発散型自撮り

なのだろう。

　何故そんなに自分配信したいのだろうか。

「ねー私、かわいいでしょー見てみてー」

という単純な話ではないような気がする。

個々のリモート化が進むにつれ、以前

のような職場や学校に行くのが当たり前

で、行けば居場所があり、望む望まない

にかかわらず自身の存在が普通に認知さ

れていた時代から、自分から自身の存在

を発信しなければ友人や他者にとってそ

共感を生み、ファンを増やす空間づくり―文化を伝え、活かす空間づくりとは連載③
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商業施設やビジネス空間、イベントなど多岐にわたるジャンルで活動。人の心を
動かすにはどうしたらよいかを考えることで、内装デザインに限らず、体験づくりや
ソフトづくりなどにより、ビジネスデザインを行なう。
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リアルコミュニケーションを生む場づくり



の存在そのものが認知されない時代、自

ら発信し「いいね」というリアクションが

なければレゾンデートル（自己存在意義）

を確認できなくなっているからではないだろ

うか。　

　ヤマアラシのジレンマのようである。ヤ

マアラシのジレンマとは、ドイツのアルトゥ

ル・ショーペンハウアーの寓話にある、２

匹のヤマアラシが寒くて温めあいたいの

だが、近づくと互いを傷つけてしまうため

近寄れず、適度な距離を模索するジレン

マなのだが、社会風潮や生活環境の変

化、技術革新の流れのなかで、人と人、

人と場所の距離を模索しているように感

じる。

　そのような社会背景を肌に感じつつ、

友だちや仲間と赴き、ナマで体感したい

と思っていただける場や空間とはどうある

べきだろうか。その答えが見つかって

いるわけでもないのだが、試行錯誤の

いったんを私の関わった事例をあげて

紹介する。

　2017年より11月から２月または３月の

間、そごう横浜店の入居する横浜新都

市ビルとマルイシティ横浜などの入居する

横浜スカイビルの間で、星空を表現した

イルミネーション「横浜駅東口イルミネー

ション星降るテラス」を開催している。

横浜新都市センター㈱と㈱横浜スカイビ

ルが協力したからこそ成せた、高さ40ｍ

ほどのビル間を無数の星がきらめくイルミ

ネーションである。

　ビル間をランダムに配列したイルミネー

ションが渡ることで、地上から見たときに

非常に奥行き感のある星空ができあがっ

ている。無数の星のなかには一部またた

いていたり、少し変色星をまぜ、時折流

れ星が流れたり、定時にはショーアップさ

れた演出も行なわれている。他に類を見

ない、地上から40ｍの空間に起こる深

度感は、十分にその迫力を感じさせてく

れるのだが、遠近による深度感や星のま

たたきは、決して写真で伝えることができ

ない魅力であり、その場に訪れ、肉眼で

見るからこそ星が降るような光景となって眼

前に広がるイルミネーションとなっている。

　しかし、写真で伝わらなければ来訪して

いただく動機にはつながりづらい。そのた

め、この星空の下に直径４ｍのバルーン

によるリアルな月のオブジェを設置した。

　近年の写真映えスポットというのは、

昔のように背景を設けて写真撮影スポッ

トですと提示しても、もはや顔出しパネル

のような扱いであり、面白い工夫がなけ

れば、なかなか興味を示してもらえない。

それは背景を背にしたフォトスポット写真

には、オリジナリティが生まれないからであ

り、撮影者のクリエイティビティをくすぐり、

アイディア次第で面白い写真が撮れそう

という刺激こそが求められるからである。

　その甲斐もあり、この月のオブジェを使

用して多くの人に思い思いの趣向を凝ら

した写真を発信していただき、私も思い

もしなかった様々な撮影方法で楽しませて

くれている。

　このようにして、現地に訪れ、肉眼で

見るからこそ美しく、誰かと一緒にいくか

ら遊び心がくすぐられ、映える写真が撮

れたから拡散したくなる、そんな空間にで

きたのではないかと思う。

　デザインの専門領域や業態の話に

なった時に、「エンターテインメント施設」

という言葉が使われることがある。しか

し、エンターテインメントとは業態ではなく、

使用する人により微妙にニュアンスが異

なっていたりもする。

　エンターテインメントとは、歓待や演芸・

スポーツといった興行などの意味があり、

時にレジャーやアミューズメントというニュ

アンスで使われることもあるのだが、語源

的には「人の心をつかんで離さない」か

らきている。買う・食べる・泊まるなどのサー

ビスを機能としてもつ業態に関わらず、そ

の場や空間そのものが人の心をつかんで

離さない場であれば、すべての業態にエ

ンターテインメントは存在するといえる。

　エンターテインメント施設の代表的な

業態としてテーマパークがあげられる。

現地に行って肉眼で見て撮影
リアル体験ゆえの写真映え

ケース①横浜駅東口イルミネーション 星降るテラス

錯覚によるリアル体験を追求した
｢フィッシュゴーランド｣｢ビッグアロハ｣

ケース②スパリゾートハワイアンズ

● 横浜駅東口イルミネーション 星降るテラス

毎年11月から2月または3月にかけて開催されているイルミネーションイベント。より写真映えするよう直径４ｍのバルーンによる月を配置



● スパリゾートハワイアンズ

1966年に開業し、現存する日本のテー

マパークとしては最古といわれるスパリ

ゾートハワイアンズ。創業時は常磐ハワ

イアンセンターの名称で、1990年に改名。

映画「フラガール」で知った方も多いの

ではないかと思う。東日本大震災による

壊滅的な被害も乗り越え、まもなく開業

55年を迎え、現在でも根強い人気を継

続し続けるテーマパークである。

　決して超大型テーマパークのような強

力なキャラクターの存在や大型装置によ

るつくりこみがなされているテーマパーク

ではなく、天然のノスタルジーを感じるほ

どなのであるが、その等身大なゆるさが、

癒されるリゾートとして50年以上も愛され

続けている理由なのではないかと思う。

　等身大であり続けるということは、常に

社会と同じ歩調で成長し続けるということ

であり、私も熱帯魚が泳ぐ約30ｍの水

槽の周りを流れる流水プール「フィッシュ

ゴーランド」（2015年）や国内最長最

高落差のボディースライダー「ビッグアロ

ハ」（2017年）などに関わらせていただ

いた。

　打合わせでよく現場に訪問させていた

だくのだが、一人プールではしゃいでい

るゲストはほとんど目にしたことはなく、や

はり多くの方は家族や友達、恋人と一

緒に訪れ、プールやショー、温泉を満喫

している。数値的な集客動向とは別に、

そのような楽しんでいる様子を見ている

と、まだまだ場と人と人の吸引力は確か

な魅力であると、一人うらやましく眺めて

いたりもする。

　テーマパークで人の心をつかむには、

体験したことのない驚きの提供ということ

が定石なのだが、近年のなんでもネット

で見られる時代、視覚的な演出ではなか

なか見たことのない驚きにはつながらず、

どのような体験をしていただくかを考える

必要がある。

 「フィッシュゴーランド」では、アクアリウ

ムの魚を眺めながら、ただぷかぷかと流さ

れてゆく。生きた魚と一緒に泳げる時点

で、訪れてみなければわからない体験な

のだが、その環境にプラスして演出にも

工夫がある。一部外光をうっすらと青い

光にすることで海中を感じさせ、眼の色

相補正力で青い環境が気にならなくなっ

てきたタイミングで補色の炎を強調して見

せ、透明な外光下で海上の空気感を感

じさせたり、ぷかぷかとした気分を盛り上

げている。

　一方、日本最長最高落差のボディー

スライダー「ビッグアロハ」は、確かに

体験しなければわからないスリルではある

が、その長さが日本一閉所退屈なほうの

スリルであっては、集客の魅力にはなら

ない。

　約１分50秒の滑走時間、チューブは

強度確保のために半透明の素材ででき

ており、外の景色を見ることはできない。

滑走者は延 と々眼前のチューブ内壁を見

つめて滑走するのだが、流れゆくチュー

ブの内壁を利用してパラパラ漫画のよう

に動画に見せられないかと考えた。

　３Dモデルを作成し、パラパラ漫画とな

るグラフィックデータを作成し、ウォークス

ルー動画で検証した。だがまったくパラ

パラ漫画には見えない。ただコマが流れ

ゆくだけであり、コマ間の暗転や同期した

フラッシュランプがなければ、コマ絵が動

画には見えなかった。

　人は自分の目で見える情報から自分の

位置や速度、姿勢を判断する。その判

断が三半規管の判断との間に齟齬が生

じたとき、面白い感覚が起こらないだろう

か。そのような考えに基づき、数十作の

試作動画を制作しては試行錯誤を繰り返

した。

　そして現在のグラフィックの間隔やデ

ザインでスピードが変化して感じたり、下

降しているのに上昇しているように感じた

り、横転や揺さぶりなどの錯覚を感じさ

せるスライダーが生まれた。実際に訪れ、

日本一の最長最高落差の恐怖を滑って

みないとわからない魅力となった。完成し

たスライダーは予想以上にスリリングに仕

上がり、それゆえ私は一度しか滑ってい

ない。

｢フィッシュゴーランド｣では、水の流れに任せてアクアリウムの魚を眺めながら、
一緒に泳いでいるかのような体験ができる

長さ283ｍ、高低差40.5ｍの｢ビッグアロハ｣は２コースを用意。各チューブ内には
異なるグラフィックデザインを施し、スリル感を演出している



● 空庭温泉 OSAKA BAY TOWER

安土桃山時代をテーマに館内空間をデザイン。館内随所に写真映えするスポットや遊びを散りばめ、話題づくりを行なっている

　また、二本の平行して滑走するスライ

ダーは、滑走時間をタイム計測し記録表

示している。滑走中の姿勢などでスピー

ドは多少コントロールでき、一緒に滑る

友人とタイムを競い合うというゲーム性を

もたせることで、同じ場で人と人がより楽

しめる要素となっている。

　グラフィックデザインも空間デザインも、

デザインには様々な基軸があるが、大き

く二つの方向があるように思う。ひとつ

は、要素を洗練再構築させ、狙ったデザ

インリテラシーをもったターゲットに伝える

抽象的なデザイン。もうひとつは、老若

男女国籍を問わないターゲットに伝える

写実的なデザインである。

　空間デザインでいうところの写実的な

デザインのひとつに、再現空間という手

法があり、小さい子どもでもお年寄りでも

わかりやすく、その場の世界観を感じさせ

てくれる。

　2019年にオープンした大阪弁天町

にある温泉テーマパーク「空庭温泉　

OSAKA BAY TOWER」は、江戸で

はなく大阪を感じていただくため、安

土桃山時代をテーマとした再現空間に

なっている。

　とはいえ、本当の安土桃山時代の町

は、板葺き屋根を石で押さえたような街

並みを宣教師が布教して歩いているよう

な世界である。これでは少しシュールな

温泉テーマパークとなってしまうため、多

くの人が思い描く安土城天守閣や渡来

品、東山文化などの華やかな要素を再

構成した再現空間となっている。

　基本業態が温浴施設ということもあり、

一人客もターゲットとして考えているのだ

が、随所に写真映えするスポットや遊び

を散りばめた効果もあってか、ファミリー

や恋人同士、若年層グループの比率が

多い施設となっている。

　やはり、みな誰かと来たいのである。

自撮りをして発信したいだけなら一人でも

よいかもしれない。確かにそういったゲス

トもいる。しかし、多くの女性グループは

もちろんだが、若い男性グループも、み

んなではしゃぎながら自分や仲間の写真

を撮り、みんなで撮影するという行為、

その瞬間を楽しんでいる。子どもたちは、

随所に仕掛けた猫などの隠れアイテムを

探しまわり、自慢げに親に報告している。

写真を撮るという行為も含め、会話す

るネタの豊富さが、その場所、その時

間を共有する楽しさにつながっている

のである。

　それはネット上の藁や草とは異なる、活

きたリアルコミュニケーションだから生まれ

る笑顔であり、いつの時代も必要なコミュ

ニケーションであってほしいと思う。

　新型コロナウイルス騒動が収束した

頃、世間はどうなっているだろうか。昨年

あたりから「忘年会スルー」や「職場

孤独」というワードがクローズアップされ

てきた。多くの産業医が、職場のリアル

コミュニケーションが減少すると、生産性

が落ち仕事の満足度を低下させると警鐘

をならしているらしい。「おひとり様」とい

う言葉も出てきたように、それは職場に

限った話ではない。リアルコミュニケーショ

ンの希薄化は、時代の流れのように扱

われているが、今回の騒動により常態化

するようになってしまわないだろうか。

　人がいなければ活きた空間とはならな

い。人とのコミュニケーションがなければ、

笑いは生まれない。テレワークやリモート

化のよい部分は一般化し浸透しつつも、

一緒に遊びに行く、一緒に飲みに行く、

一緒に買い物に行く、会って話をする、

そういった「人×人×場」というもの、リ

アルコミュニケーションも大切だよねと、

今回の反動で気付いてもらえる世の中に

なってほしいと願う。そして、だからこそリ

アルコミュニケーションが生まれる活きた

空間をつくりたいと思う。

リアルコミュニケーションを生む
活きた空間づくりがミッション

誰にでもわかりやすい
再現空間をデザイン

ケース③空庭温泉 OSAKA BAY TOWER


