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本研究は，コピーライターの視座を援用して，これからの時代における土木のあり方を示唆するもので

ある．コピーライターは共感の言葉を開発する専門家であるが，もはや専門家として市民・社会に何か提

供する「知識経済」や「享受型経済」の担い手ではなく，未来からの眼差しを受け止め，市民とともにあ

る「共感経済」，「参加型経済」の担い手へと変化を遂げることが求められている．それは，シビルエン

ジニアにも通じるところであり，自己目的化した土木が，社会との関係性を再構築することが急務である．

そのためには，暗黙の共感ではなく，世代や価値観を超えた共通言語を軸とした共感の枠組みづくりが求

められている．ここに，コピーライターとシビルエンジニアの回帰的進化が問われている． 
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1. コピーライターとシビルエンジニアの対極的視座 

 

(1) コピーライターという仕事  

1961年に初版された宮本常一の「庶民の発見」のなか

に，次のようなくだりがある．「雑な仕事をすれば，次

に来た職人もそれを見てつい雑な仕事をする．だから

『いい仕事』をしておきたいと，石積みの職人は言う．

石工のこの矜持は，施主ではなく，未来の職人たちに宛

てられていた．石工のこのことばを聞き書きした民俗学

者は，そこに『だれに命令せられるのでもなく，自らが

自らに命令することのできる尊さ』を見た」．これは，

ものづくりの世界における暗黙の（石が語り掛けてく

る）共感というものが，世代を超えた職員同士や後世代

に及ぶことを示唆していると捉えることができる．この

ような高邁な意識に至らずとも，我々には「お天道様が

見ている．したがって恥ずかしいことはできない」とい

う意識があり，同じ文化を共有する者同士の同時代の共

感は普遍的なものであると言える． 

 コピーライターは，この時代に生きる人々の共感を得

る言葉を世に送り出してきた．TOTOは，温水洗浄便座

「ウォシュレット」の広告（1982年）で，「おしりだっ

て，洗ってほしい．」という言葉でそれを世に問うた．

日産自動車は，1989年に発売したセフィーロの広告で

「くうねるあそぶ」というキャッチフレーズを採用し，

バブル経済絶頂期に生きる人々の心を捉えた．宝島社は，

2003年に「生年月日を捨てましょう．」というキャッチ

フレーズを掲載した広告を出して，人の心を揺さぶった．

年齢に縛られないで生きるという着想は，高齢化社会に

生きる私たちの意識を塗り替え，ポジティブな生き方を

促すしつつ，この国が抱えている課題に切り込んでくる． 

このように，コピーライターは，共感の言葉を開発す

る専門家であり，人の意識に働きかける．その言葉は，

まさに先に見た宮本常一の示唆するところの，同じ文化

を共有する者同士の同時代の共感を生み出すものであり，

私たちはその共感に基づき日々消費活動をしたり，働い

たり，要は共感をベースに生きているのである． 

著者は，2006年にコピーライターとしてデビューして

以来，10数年にわたってこのような言葉を開発する仕事

をしている．その間，インターネット広告の登場があり，

その扱いの増加はあるものの，旧来の宣伝広告の主戦場

であった「4大マスメディア（テレビ・新聞・雑誌・ラ

ジオ）」に関して言うと，近年，その出稿は金額ベース 
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図-1 業種別広告費の推移（2006〜2016）1) 

 

 

で減少している（図-1）．共感を得る言葉を開発するノ

ウハウとスキルを持つコピーライターは，その腕を振る

うステージが縮小しているのである． 

 

(2) シビルエンジニアという仕事  

ここで，本研究で捉える土木の現状について概観する．

土木事業を取り囲む状況は厳しい状況にある．入札をめ

ぐる不正行為に対する社会からの批判，財政難からの公

共投資の長期的減少傾向に加えて，昨今では社会基盤整

備充足論や不要論が出るなどしている．また，過度の価

格競争の結果，土木工事の品質の低下が危惧されるとと

もに，このことが建設産業における労働条件を他産業に

比較して極めて低くしており，魅力のない職業として土

木を志望する若年層が著しく減少している．また団塊世

代の熟練土木技術者の退職と相まって，土木技術の伝承

と維持が困難となり，このことも土木工事の品質低下に

つながることが懸念されている．このように土木界全体

が閉塞感にとらわれ，これを克服する道筋が見つけられ

ないまま，将来に対する悲観論が先行している． 

しかし，近年の社会状況や自然環境の変化を鑑みると，

土木技術者の貢献が求められている分野は拡大・増加し

ていると考えられる．社会基盤施設の適切な維持・管

理・補修・更新．都市と自然環境の調和および回復と保

全，自然災害に強い国づくり・まちづくり，エネルギー

の安定供給など土木技術者の役割は拡大している2）．  

コピーライターの視点に基づくと，この土木を取り巻

く状況は，時代を生きる人々に対して共感が欠如してい

ると言えるのではないだろうか．共感の視点を持ちなが

らも，戦う場が減少しているコピーライターと，共感の

視点は欠如しているが，ますます時代に必要とされ，活

躍の領域を広げざるを得ない状況の土木技術者とは，ま

さに対極にある．この土木と対極にあるコピーライター

の視座を生かし，現在の土木における相反する状況はど

のようにすれば活路が見いだせ，好転できるかを考察す

る． なお，タイトルに用いたカギ括弧の付いた「土

木」は，本稿においては「土木という言葉」を意味する． 

 

(3) 既往研究における「土木」論 

土木は，先述したような社会的な状況にあって，「土

木」という言葉をめぐって何も議論や変化がなかったわ

けではない． 近年，「土木」を「ドボク」とカタカナ

で表記される例を散見することがある．カタカナの「ド

ボク」は，一般社団法人建設コンサルタンツ協会の発行

する「Civil Engineering Consultant VOL.260 July 2013」のなか

で，大山顕氏（写真家／フリーライター／住宅都市整理

公団総裁）が使ったのが始まりではないかとみられる．

当時（2008 年ごろ），ネット上で存在感を増してきて

いたダム，水門，送電鉄塔，電柱，擁壁，高架橋脚，工

場，ジャンクションなどの愛好家同士が「思いっきり語

り合ってみることで，自分たちのこの偏愛ぶりは一体何

なのかを明らかにしてみようではないか」3）という目的

でシンポジウムの開催に際し，そのネーミングを話し合

った．当時のことを大山の言葉でそのまま引用する．

「まず自分たちが『萌える』これら対象物をくくる名前

が必要ではないか．そう感じたぼくらは，今でもよく覚

えているが，事前打ち合わせと称して国分寺の居酒屋に

集まった．ああでもないこうでもないとアイディア（筆

者註：原文のまま）を出し合ったが，結局良いネーミン

グを思いつかず，暫定的に「ドボク」とカタカナで表記

することで手を打とう，となった．たぶんもう酔っ払っ

ていて，それ以上考えるのが面倒だったのだと思う．カ

タカナの『ドボク』にしたのは，ぼくが写真を撮り続け

ているもののひとつが，あきらかに『土木』ではなく建

築物である団地であったことと，工場を『土木』と呼ん

でいいのかどうかにも迷いがあったからだ．それに今後

出現するであろう構造物鑑賞趣味のためにも，あえてあ

いまいな言葉を選びたかった」3）． 

 「土木」という言葉に「建築」が含まれないというの

は，古木 4）がすでに述べている．日本では「土木」と

いう言葉から建築構造が除かれ，建築に対比される「土

木」となっている．他方，中国の「土木」は建築分野を

含む．その中国では「土木」はきわめて古い言葉であり，

業種別広告費 

（４大従来型メディア全体：2006年から2016年への変移） 
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BC5 世紀の「国語·晋語九」にその言葉が認められ，建

築も「土木」に含まれる．また古木は，中国および日本

の文献に現れる「土木」という言葉の語義について，

「史記」，「漢書」をはじめとする二十四正史，諸橋轍

治著「大漢和辞典」，あるいはわが国の日記，随筆，歴

史書などにより調べ，その語義の歴史的な経過を明らか

にした．そして，「土功」「普請（ふしん）」というす

ばらしい語源を受け継いでいる「土木」という言葉を，

われわれは後世に伝える責任があろうと結んでいる． 

 また，藤田 5）によるとわが国における「土木」とい

う言葉は，平安時代中期に編纂された「続日本後期」

「日本三代実録」のなかに初めて見られる．これは，現

在用いられている「建築」と同義語と解釈できる用法で

ある．鎌倉時代の文献に見られる「土木」もほとんど

「建築」と同義語である．江戸時代に入り，太宰春台が

享保 14 年（1729）に著した「経済録」に使われている

土木が，現在の「普請」と同じと説明されている．しか

し，その用法は固定されたものではなく，建築の意を含

む用法としての「土木」が混ざっている 5）．つまり，

土木という言葉は，建築との境界を曖昧にしながら，そ

の領域を拡大・形成してきたものと思われる．さらに，

吉原 6）は「土木の自然破壊」という言葉が社会に蔓延

することを憂い，人と自然の関係が根本的に変わるはず

もなく，人命を尊び安全な生活に導く土木本来の使命が

決して終わった訳ではないと危惧する． 

 同様に 2008 年，藤井 7）は「土木という言葉を大切に

していきたいと思う」と結ぶ論説を発表している．期せ

ずして，前述の「ドボク」とおおよそ同時期のことであ

る．加えて，今世紀に入る頃から目立つようになった事

象の一つとして，大学の土木系学科が「土木」という言

葉を使わずに「環境」，「社会」，「都市」といった言

葉を組み合わせた名称が増加していることが挙げられる．

「土木隠し」の学科名を，土木の研究テーマやプロジェ

クトなどが環境，建築，まちづくりなどの要素を巻き込

んで学際的な傾向を強めていることの表れとポジティブ

に評価することもできる．しかし一方で，社会では確か

に土木界にネガティブなイメージが付きまとう言葉，例

えば，入札では「談合」に，工事では「税金の無駄遣

い」や「環境破壊」にそれぞれ手を染める業界だと思わ

れていることを伏せる意味合いがないとは言い切れない．

この両面を見ると，土木は社会との関係性において膠着

状態にあり，それを指し示す言葉のみが着せ替え人形の

ごとくとっかえひっかえされているに過ぎない状態が続

いているのではないか．このような状況のなか，2016

年に広島工業大学は，土木系学科の名称に「土木」を復

活させたのである．その主な理由を同大学総務部は，

「日本が近年，大規模自然災害を経験したことで，安心

で豊かな営みを見据えた社会基盤施設の整備を行うとと

ともに，防災，エネルギー，自然など環境と共生するた

めに必要な技術を持った土木技術者の育成が強く求めら

れているから」と回答している 8）．  

「土木」は，中国の紀元前からの流れを負い，わが

国では平安時代中期から使われはじめた言葉だが，現在，

それが指し示したり，意味するところが揺らいできたり

している．そして，多くの「土木」という言葉をめぐる

議論は，その言葉を大事にしないといけないという次元

で思考停止に陥っているのではないか．それは，土木そ

のものが自己目的化した姿だと言える．社会との関係性

をとらえることを放棄すると，ガラパゴスのごとく時代

の文脈から切り離され，存在意義を失う．しかし，土木

に求められる仕事が増え続けるなかで，または安全で安

心な社会基盤を担保するうえでも，そうあってはならな

いはずだ．土木は常に社会的文脈のなかで求心力を持ち，

魅力的でなくてはならない．土木の表記を漢字からカタ

カナに変える試みがそれほど本質的な状況変化を生んで

いないとも思われる．著者は，「土木」という漢字・言

葉を大事にしないといけないという主張に賛同するがし

かし，そうであればこそ，その指し示される対象・事象

と社会の関係性を捉えなおす必要性が高まっていると考

えるのが妥当であるのではないか．そして，それは喫緊

の課題である． 

 

 

2.  コピーライターとシビルエンジニアに共通した 

共感の低下 

 

(1) 道路整備という「行為」を例として 

矢倉 9）は，道路整備効果に関して，社会情勢やニー

ズに応じた効果を計測しているか不明確であり，道路整

備の重要性を示すには不十分であることを指摘している．

その上で道路整備の政策の変遷を分析し，ストック効果

の捉える視点を明確にする必要性を訴えた．ストック効

果とは整備効果のことであり，整備された社会資本が機

能することにより，中長期にわたり得られる効果のこと

を指す．それは，ネットワーク形成により蓄積されたイ

ンフラの利活用によって地域社会の多様な主体にもたら

される長期的かつ質的な効果である．具体的には，安

全・安心効果，生活の質の向上効果，生産性向上効果な

どが挙げられる．これに対する概念として「フロー効

果」（需要創出効果）があり，公共投資の事業自体によ

り生産，雇用，消費等の経済活動が派生的に創出され，

短期的に経済全体を拡大させる効果を指す．例えば，生

第 56回土木計画学研究発表会・講演集

 3



 

 

 

 

産活動の創出→雇用の誘発→所得増加による消費の拡大

などが挙げられる． 

矢倉は，このうちストック効果に着目をし，その概

念形成過程を研究した．それによると，67 年間の白書

の追跡により，道路整備の効果はこれまで道路利用者に

もたらされる高速交通の量的な変化（効率性）を重視し

てきたと分析．近年は，道路利用者だけでなく多様な主

体にとって「作るだけ」ではなく「活用すること」を重

視するようになっている．特に地域活性化と国際競争力

の強化による活力の向上が考えられている．したがって，

効率性を重視した評価から，多様な主体が実感できるネ

ットワークを重視した有効性，公平性を考慮したストッ

ク効果の評価と可視化が求められる．また，官主導のト

ップダウンから産官民が協働するよう，道路管理者や自

治体は整備されれば終わりから「活用」と「共生」を促

すための主体間の関係性の再構築が急がれると結論づけ

た．つまり，「整備されれば終わり」という時代の土木

の言葉から，「活用」における土木を語る言葉，長期的

かつ質的な土木を語る言葉，多様な主体が共感できる言

葉，「活用」と「共生」を促すための言葉が求められて

いると言える．そこにこそ共感が生み出され，土木と社

会の関係性を変えていくことができるのではないか． 

 

(2)  価値ベースでの「コミュニケーション」の必要性 

土木と社会の関係性を変えていくためには，単なる

コトバの表記の変化やすり替えではなく，言葉の活用つ

まり，価値観の共有を見通したコミュニケーションにま

で踏み込んでいく必要がある．この視点は，「マーケテ

ィング 4.0」にも通じるものである．それは「自己実現

のマーケティング」と言われているもので，フィリッ

プ・コトラーが 2014 年の WMS（ワールド・マーケティ

ング・サミット）にて発表した概念である．これは先進

国の生活者は「マズローの五段階欲求」のうち，生理的

欲求・安全欲求・社会的欲求・尊厳欲求は既に満たされ

ており，最上位の自己実現に向かってこそが次のマーケ

ティングであるとしたものである 10）．順に振り返ると，

「Marketing 1.0」は，Product-driven marketingと言われ，プ

ロダクト重視のマーケティング．「Marketing 2.0」は，

Customer-centric marketing，顧客中心のマーケティング．

「Marketing 3.0」は，Ultimately human-centric marketing，人

間中心のマーケティング．簡単に言えば，1.0 は理性的

なマーケティング，2.0 は情緒的なマーケティング，3.0

は存在意義的なマーケティングと整理される，そして，

自己実現に向かっている次のステージ「Marketing 4.0」

は，A marketing approach that combines online and offline interac-

tion between companies and customers.つまり，企業と顧客と

の間でのオンライン／オフライン双方の統合／相互行為

を活用したマーケティングアプローチ 11）が求められて

いる． 

 実際に，2015 年 12 月 11 日に，ハーバード・ビジネ

ス・レビューがフィリップ･ コトラー教授をインタビュ

ーした記事がある．「マーケティング 1.0 は，単に『よ

い製品だ』と思って買ってもらえる段階です．2.0 は，

『私はこの企業を愛しているので，この企業の製品なら

買う』，3.0 は『この企業は社会に貢献しているので，

そこの製品を買う』という段階です．私はこれ以上はも

うないと思っていましたが，その先のマーケティング

4.0 がありました．それは，消費者の自己実現につなが

る製品です．アブラハム・マズローの欲求 5段階説の最

上位は自己実現ですが，ある製品を通して自己実現でき

るということは，カスタム化された，個人化された製品

であるということです．最高の自分を引き出してくれる

製品・サービスをつくれることが，マーケティング 4.0

だと考えています 12）．」 

人は，誰か人のモノではなく「自分のモノ」を欲して

いる時代である．大量生産されたモノは，自分のモノと

は実感できない．しかし，大量に生産せざるを得ない経

済や経営の事情もある．コピーライターは，その大量生

産・大量消費を，マスメディア広告において支えてきた

立場であるが，もはやそれは時代の共感を得ることがで

きるものではなく，マーケティング4.0の考えに基づい

た思考が求められていると言える．共感の低下という意

味では，土木技術者とコピーライターは共通する文脈を

生きている． 

 

(3)  価値観や時代を超えた「共感」 

そこで，共感について次のような仮説を立てる．先の

宮本常一の言う「暗黙の共感による同じ時代を生きる者

同士の価値観共有はもはや現代には広く支持を得られる

ものではなく，もはや国や文化を超えて（inclusion of 

all）の共感が求められている時代ではないか．そのた

めには，共通言語を軸とした新しい共感の仕組みを生み

出す必要があるのではないか． 

そのような取り組みの一例として，持続可能な開発目

標（Sustainable Development Goals：SDGs）及び持続可能な

都市開発「LEED」を挙げることができる． 

(a) 共通言語としての持続可能な開発目標 

（Sustainable Development Goals：SDGs） 

持続可能な開発目標（Sustainable Development Goals：

SDGs）とは，開発アジェンダの節目の年，2015 年，ニ

ューヨーク国連本部において「国連持続可能な開発サミ

ット」が開催され，150 を超える加盟国首脳の参加のも
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と，その成果文書として「我々の世界を変革する：持続

可能な開発のための 2030 アジェンダ」が採択された．

アジェンダは，人間，地球及び繁栄のための行動計画と

して，宣言および目標を掲げ，この目標がミレニアム開

発目標（MDGs）の後継であり，17 の目標と 169 のター

ゲットからなる「持続可能な開発目標（Sustainable Devel-

opment Goals（SDGs）」である．そのビジョンは「持続

可能で強靱，そして誰一人取り残さない，経済，社会，

環境の統合的向上が実現された未来への先駆者を目指

す」とされている．「誰一人取り残さない」社会の実現

を目指し（＝人間の安全保障の理念を反映）， 経済・

社会・環境をめぐる広範な課題に，統合的に取り組むも

のである．この「誰一人取り残さない」という言葉は，

世代や価値観を超えた共感を生むものである．また，

SDGs の枠組みそのものが新しい共感を生み出す仕組み

として機能している． 

(b) 持続可能な都市開発 "LEED " 

 都市開発に関しては，すでに持続可能性の観点に基

づく評価システムが運用されている．米国グリーンビル

ディング協会（USGBC:US Green Building Council）が開発，

および運用を行っている建物と敷地利用についての環境

性能評価システムである．省エネと環境に配慮した建

物・敷地利用を先導するシステムということで，

Leadership in Energy and Environmental Designと名付けられ，

その頭文字をとり，LEEDという名称で呼ばれている 13）．  

日本において，すでに認証されている事例として，

二子玉川東地区再開発プロジェクトが挙げられる．その

ポイントは次の 5つに整理することができる 14）． 

1) 田園都市線，大井町線，各種バスとの交通アクセス

網を確保． 

2) 安全で快適な歩行者空間（リボンストリート）を形

成し，高密度でコンパクトな開発をしていること． 

3) 商業，オフィス，公共施設や多くの住戸パターンを

持つ住宅集積により，様々な年代の人々が多様な目的で

集う複合機能都市． 

4) 生物多様性を評価する「JHEP 認証」で最高ランク

AAAを取得するなど，生態系の保全に取り組んでいる． 

5) 道路等のインフラや建物においてエネルギー資源の

高効率化等の環境配慮に取り組んでいる．  

また，「柏の葉キャンパス」は，公・民・学連携に

よる先進的な街づくりや，好立地で実現した自動車に依

存しない街などの観点から評価を受けて，認証を得てい

る 14）．これは，建築物単体での取り組みではなく，街

区・都市レベルの取り組みへであり，企業点毒の経済効

率から，環境効率，社会効率を考慮したものである．こ

こに．新しい共感の仕組みを見ることができる．LEED

は，エリア間のコミュニケーションの共通言語となり，

結果的に利害関係者間の価値共有を図り，都市の可能性

を柔軟，場合によっては最大限に引き出すことにつなが

るのである．そしてこの仕組みが，事実上の標準となっ

ている． 

SDGｓや LEEDは，いまこそ「価値観や時代を超えた

共感」が求められていることを示唆している取り組みと

して捉えることができる事例であり， LEEDは都市開発

分野（主として建築分野）におけるソリューションの一

つとして位置づけることができる． 

 

 

3. "What / How to"の限界 

 

(1) コピーライターの所作とその限界 

先述の通り「共感の低下」という点でシビルエンジ

ニアとコピーライターは共通するが，それはとりもなお

さず，自己目的化している姿として捉えることができる．

コピーライターについて言えば，社会の文脈や環境に適

応しようと変化しつづける企業の望むところから切り離

して，ただ表現を磨く姿は，時代から取り残され，必要

とされないガラパゴスである．必要の時もあるかもしれ

ないが，常態としては有能な知見やノウハウを抱えて孤

立している．自身がコピーライターで在り続けたいと願

う職業意識を根底に，自戒を込めてあえてそう主張した

い．本研究では，これまでコピーライターがやってきた

キャッチフレーズ開発の所作を振り返り，その限界を指

摘するとともに，これからコピーライターに求められて

いるところを明らかにしたい．それはとりもなおさず，

土木の限界の指摘と未来への示唆に他ならない． 

 コピーライターのアイデア創造の段階は，植条 15）に

よると，次の５段階に整理することができる．第一は

「調査の段階」，第二は「分析の段階」，第三は「ふ化

の段階」，第四は「開発の段階」，第五は「評価決定の

段階」である． 

第一の「調査の段階」の重要性は，米国のコピーラ

イター，ジョージ・グリビンの言葉をもってその重要性

を示す．「コピーライターとして第一線で活躍していた

ころも，わたしは一定の法則に従ってコピーを書いてい

たわけではなかった．コピーライターとしてわたしがこ

ころがけていたことがあるとすれば，それはまず，自分

の扱う商品をよく知ることである．ただ外見や品質だけ

でなく，どんな種類の人がそれを使うのか，どんな動機

で彼らはそれを買う気になったのかなど，商品に関して

多角的に，しかも相当深く知るということだ．それ以外

に法則はない」15）つまり，宣伝する対象を全方位から
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事細かに観察し，訴求ポイントを洗い出すのである． 

第二の「分析の段階」は，以下の 9 項目にその視点

は整理できる．すなわち，1)適合性，2)融通性,  3)耐久性, 

4)快適性,，5)利用上の難易，6)スタイル(利用者のスタイ

ルへの適合性)，7)魅力性，8)価格妥当性，および 9)感情

上の特性である． 

 第三・四のふ化の段階及び開発の段階については，

「天才の眼」16）を引き合いに出したい．「天才の眼」

とは，「リンゴの落下を月や地球の回転その他の運動と

一緒にして『みんな』という一般性で見てとったこと」

というニュートンの例にも見ることができるように，一

見無関係に見える個々の現象面にとらわれず，それらの

なかに共通の性質を探し出し，そこに法則をみつける能

力のことである．つまり，この段階では具体と抽象の軽

やかな往還運動ができる力／関連する具体を列挙できる

力（カタチを変えて繰り返すことのできる力）が求めら

れるのである． 

 この過程を，多くのコピーライターは"what to say"から

"how to say"へと整理・理解し，実践している．これが，

キャッチフレーズの開発における所作である．"what to 

say"は「何を言うか」であり，訴求する視点の開発を意

味する．"how to say"とは「どう言うか」であり，開発さ

れた視点について，どのように表現するかを考えるもの

である．大量生産されたマスプロダクトを時代気分に即

して売るときに，この開発プロセスは実によく機能し，

数々の名コピーが生み出された．もはや大量生産・大量

消費時代ではないが，いまでもマスプロダクトの広告に

はこの所作が活用されている．しかし，その所作の有効

性は，少しずつ限定的なものになっているのではないか． 

 

(2) 「インダストリー4.0」がもたらす変化 

コピーライターが旧来の大量生産・大量消費をマス

メディア広告において支えることにおける意義が限定的

なものになっていることは，ドイツの「インダストリー

ズ 4.0」からも読み解くことができる．「インダストリ

ー4.0」という言葉は，2013 年頃から広く用いられるよ

うになった 17），第 4 次産業革命を意識した表現である．

これは，ドイツ 政府が 2011 年前後に議論を開始した製

造業の高度化を目指す戦略的プロジェクトである．この

政策では，IoT（Internet of Things）の製造業への適用を通

じて，第４次産業革命とも呼び得る一大変革を起こすこ

とが目指されている 18）．  

「4.0」に至るまでの流れを概観すると，蒸気機関が

1.0，電力が 2.0，コンピュータによる自動化が 3.0 であ

り，ネットワーク化・サイバー空間と現実世界の融合の

時代を 4.0と呼んでいる 19）． 4.0は，いわゆる「スマー

トファクトリー」のイメージで，すべての製造機器など

にはチップやセンサーが組み込まれ，ネットワーク化さ

れることで，業務効率などの向上を図るねらいがある．

キーワードは，ネットワーク化，標準化である．標準化

とは，広くつながること（connect）である．デジタルと

デジタルの融合であり，デジタルとリアルの融合である．

もちろん，人もネットワークの一部となる．どのように

人とロボットが共生していくのかというテーマは，今後，

進展していくなかで深く考えなくてはならないテーマだ

と思われる． 

日本においては，政府の総合科学技術・イノベーシ

ョン会議において検討され，2016年 1月に閣議決定され

た 2016 年度から５年間の科学技術政策の基本指針「第

５期科学技術基本計画」の中で「ソサイエティ 5.0」と

いうキーワードが生まれている．それによると，ICT を

最大限に活用し．サイバー空間とフィジカル空間（現実

世界）とを融合させた取り組みにより，人々に豊かさを

もたらす「超スマート社会」を未来社会の姿として共有

し，その実現に向けた一連の取組を更に深化させつつ

「ソサイエティ 5.0」として強力に推進し，世界に先駆

けて超スマート社会を実現する旨が示されている．もの

づくり分野で ICTを最大限に活用される社会において，

コピーライターやシビルエンジニアは，専門家として市

民・社会に何か提供するのではなく，未来からの眼差し

を受け止め，市民とともにある「共感経済」，「参加型

経済」の担い手へと回帰的進化を遂げることが求められ

ている．それは，とりもなおさず先述した共通言語の明

示と，それを軸とした新しい共感の枠組みづくりである． 

 

 

4. ブレイクスルーのための"Why to"の問いかけ 

 

言うまでもなく，現在は低成長の時代であり，もの

づくりにおいては１品種１生産の芸術の領域に近づいて

いる 20）．モノがないから売れるという時代でもない．

つまり，先行者利益や規模の経済は息をひそめ，この時

代に企業が成長を見通すには，戦略ストーリーの一貫性

や模倣困難性が重要であるとされている 21）．つまり，

モノがないから作るという自明なことがもはや自明では

なく，製造されたモノをどのように売って利益につなげ

るかというときに，企業は"why to make？（なぜそれを作

ったのか）"または"why to say？（なぜ自社がそれをメッ

セージするのか）"といった"why to"の視点がいま求めら

れているのではないかと考える．そのことを踏まえると，

大量生産・大量消費時代にマスメディアの広告において

売り言葉を提供してきたコピーライターは，モノの特長
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や魅力を語る言葉（知識・技能の言葉）を活用し，本質

に迫る対話を通して心を揺さぶり，言葉にできずにこぼ

れ落ちた思いをすくい上げ，ものの見方・考え方，価値

観，概念の質的転換をはかり，気づき（自己との関係で

とらえ直すこと）を与え，「生き方・あり方」に迫る言

葉を開発すること．また，それを通して，組織や社会，

世界の関係性の再構築への道筋を示すことこそがこれか

らの時代における存在意義であると考える． 

土木においても同様である．"why to"は，模倣する未

来のない時代の必然であると言える．明治の文明開化以

降，わたしたちは，欧米に倣えとばかりにそれらを一つ

のモデルとしてきた．近代化は西洋化であり，"why to 

make / build"は自明であった．しかし，近代化が達成され

たのち，私たちは模倣すべき未来を失い，機能優先で画

一的，効率的な思考に代わって，「デザイン思考」が求

められる時代を生きている．時代の文脈のなかで"what"

と"how"を追求し，それ自体が自己目的化したコピーラ

イターの姿は，とりもなおさず土木の姿でもある．そこ

を突き抜けるには"why to"という問いこそ有効であり，

それは．「デザイン思考」そのものである． 

 

 

5. 問いかけから関係性の再構築へ 

 

(1) デザイン思考 

 デザイン思考とは，黒川 22）によると，イノベーショ

ンを推進するアプローチであり，それは 2004 年ごろに

米国パロアルトにある IDEO というデザインスタジオで

用いられた標語に基づいていると言われている．2005 

年に Business Week 誌が“design thinking”と題した特集号

を発行したことで世界的に広く知られるようになった．

現在，デザイン思考の説明には種々あるが「課題解決に

取り組むために，デザイナーがアプローチする際のやり

方」ということに集約できそうである．  

 

 (2) デザイン思考の実践事例 

デザイン思考の実践の具体的事例として，日本の大

手自転車部品メーカーのシマノ（2004 年）が挙げられ

る 23）．シマノは，アメリカ市場において，従来の自転

車ロードレースおよびマウンテン・バイク部門で成長の

鈍化に直面をしていた．そこで，デザイナー，行動科学

者，マーケター，エンジニアからなる異分野連携のチー

ムを立ち上げた（connect）．そして，従来とは違うまっ

たく新しい自転車のカテゴリーを発見する．それはつま

り「アメリカの消費者の幼いころの経験を呼び覚ます未

開拓の巨大な市場」であった．コンセプトは「コーステ

ィング（惰走）」．要は，ハイスペックで複雑な自転車

（バイク）から，コンパクトなものへとシフトしたので

ある．これにより，ハンドルにブレーキ類が一切なく，

フレームを這い回るケーブルもない，複雑で精密なギア

の掃除，調整，修理，交換も不要な仕組みを開発するに

至った（compact）．この仕組みは，大手メーカー三社

の新型自転車に搭載され，発売に至った．さらに，自転

車の販売店に対して，旧来のスポーティでハイスペック

なバイクの愛好家が集うとみられていた閉ざされたイメ

ージから転換することを目的に，販売店に対する店舗内

の販売戦略の立案，自転車を安全に乗り回せる場所を紹

介するウェブ・サイトなど PR キャンペーンを実施した

（creative;人と自転車の関係性の再構築；享受型から参

加型）．こうして，新しいコンセプトの自転車は，市場

の共感を得るに至ったのである． 

 

(3) 経済のパラダイムシフトから見える 

人の多義性の時代 

 共感は，社会との関係性の再構築に必須の要件である．

田坂 24）は，こうした流れを明確に捉え，次のように言

っている．「資本主義の経済原理に起こっている第三の

パラダイム転換は，『知識経済』から『共感経済』への

転換である」．さらに，「知識経済」を特許や知的所有

権，創造的な人材の育成と誤認されていると指摘する．

そうではなく，より「高度な資本」つまり，知識や知恵

の持った人々の豊かな関係（関係資本）や，その関係を

築くための互いの信頼（信頼資本），その人間同士の信

頼が生まれるための社会的な評判（評判資本）が重要で

あると説く．そして，これらの高度な資本が生まれ，蓄

積されていくために最も重要な一つの要素が「共感」で

あると言っている．また，それに連関して「享受型経

済」から「参加型経済」へとパラダイムシフトしている

と指摘している．  

 この流れは「女性の社会進出」や「多様な働き方」な

どからも捉えるこができると著者は考える．人を，性差

による男女とか，労働者，生産者という一義的な見方を

することに無理のある時代だと思われるからである．人

の多義性を認めあう寛容な社会が現在ではないか．「享

受」するのは，「消費者」としてするのであり，もはや

「消費者という人はいない」．その人は消費者でもあり，

生産者の顔も持ち，地域の住人でもあり，家に帰れば誰

かの子であり親であるかもしれない．つまり，コトラー

の言葉を一部援用するなら「自己実現を果たしたいわた

し」として，つまり多義的な顔や立場を持った人間とし

て消費活動に参加したいのである．働き方改革は「わた

し」を「労働者」という一義的な見方で管理されること
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に無理がきていることを示唆している．経済活動は，人

の一義的な立場や役割を超えて，人の多義性に基づき

「共感」においてつながりを変えようとしている． 

つまり，人に対する多義性の時代であるということは，

人は土木をあらゆる視点で見ているということである．

利用者として，建設にかかわる主体者として，間接的受

益者として，あるいは，建設に際し何かを我慢し，辛抱

している立場として．土木の未整備の時代に，すべての

建造物の竣工が渇望されていた状況とは土木の見られ方

が変わっている．当時はすべての完成が待たれ，急がれ，

必要とされていたのである．量的に行き渡った時代にそ

の唯一の見られ方は，すでに無効である．そのような時

代にあって，土木だけが旧来の関係性に固定されていて

は，共感を失うのは当然のことである．ここに．土木と

社会との関係性の再構築の必然を見ることができる． 

 

 

6. 再構築のための４C， 

そして，宮本常一の言葉をいまに  

 

(1) クリエイティブの４C 

 著者は，このデザイン思考を実践的に活用するために

は次の 3つの段階に分け，段階を踏むことが重要である

と考える．3 つとは順に「システム思考」「マネジメン

ト思考」「デザイン思考」である．システム思考とは，

関係性を解明すること，マネジメント思考とは，関係性

を段取ること，そしてデザイン思考とは新たな関係性を

作ること，つまり関係性の再構築である。「システム思

考」とは．要素をつなげること，つまり"connect"である．

「マネジメント思考」においてつながったものは互いの

自己をシンプルにさせつつ（重複部分などをそぎ落とし

つつ）"compact"になる．そうしてつながったもの同士の

関係性が再構築されていく．つまり，"creative"である。

次に，その状態に"compassionate"（共感）が生まれるの

ではないか．そして，"compassionate"したなら再び，

"Reconnect"される．つまり，このクリエイティブの４C

（"connect","compact","creative","compassionate"）は循環す

るものであり，この循環こそが「デザイン思考」と言え

るものである． 

この循環を促すのは，資源（人・モノ・金・時間・情

報）をどのように"mobilize（動員する．生かす）"するか

という視点である．"why to build / rebuild"という問いかけ

は，常に他との関係性，つまり，社会や時代の文脈にお

ける自己の立ち位置の認識が必要である．その最小単位

を的確にとらえるところに"connect"が始まるのである．

それは，現実社会と仮想社会(バーチャル)とのコネクト 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図-2  ４つのＣの循環過程 

 

だけではなく．リアルワールド同士を結びつけることが

大切である．また，"mobilize"するためには４C により対

流・交流を生み出し，社会が具体的に動くことが重要で

ある．モビリティは，それに貢献できるものであり，

"mobilize"する観点からの位置づけも重要になる． 

コピーも土木も，広く共感を得ることが持続可能性

には不可欠な時代である．しかし，もはやマーケティン

グのような直接的なアプローチが踊り場にきている．

「マーケティング 4.0」は，共感のマーケティングと言

われながらも，先述した通り「A marketing approach that 

combines online and offline interaction between companies and cus-

tomers.つまり，企業と顧客との間でのオンライン／オフ

ライン双方の統合／相互行為を活用したマーケティング

アプローチ」11）と紹介されるにとどまっている．それ

は決して無用なことではないが，いささか狭い領域の手

法論におさまっている嫌いがある．具体的なアプローチ

としては，この「クリエイティブの４C」のように段階

的アプローチを踏むべきである．そうすれば

"compassionate"は．社会の関係性を変え得る．つまり，

"Reconnec を導く．"Reconnect"とは．役割を変えて結びつ

くことである．これにより，"connect"から始まる「クリ

エイティブの４C」は再び"connect"へとフィードバック

される． 

この「４Cの循環」こそ，創造性の発現には重要であ

る．４C が循環したとき，「土木」は他との関係性の再

構築のなかで自らの姿をとらえることができる．例えば，

都市と交通の新たな関係づくりなどである． 

「ドボク」が建築のニュアンスを込め，造形を愛する余

り単体の建造物を指す使い方を指向したとするならば，

「土木」は関係性の再構築の文脈でとらえ直されたもの

であり，そのアプローチに「クリエイティブの４C」を
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活用があればこそ，共感を帯びた「土木」になり得る．

このことが，土木にいま求められているのではないか．

これこそが価値観・世代を超えた共感の醸成であり，コ

トラーの 4.0 すなわち自己実現のマーケティングの先に

ある考え方ではないか． 

 

(2)  回帰的進化を目指して 

コピーライターの所作における"what to / how to"を考え

ることが時代的に十分な意義が損なわれ，それらを踏ま

えて"why to"を考えることが重要になってきている．同

様に，土木においても"why to make / rebuild"という問いが

不可欠となっている．その問いこそが，土木の社会との

関係性を共感の文脈でとらえることができるものである．

いま，このような議論が必然であるのは，土木が「自分

ごと」から「他人ごと」になったからである．それは，

この国のインフラが整備されたときにそうなった．道路

について考えるとわかりやすい．住民は，自分の家の周

辺や生活圏の道路が整備されると安堵し，それ以上のこ

とは他人ごとである．道が悪くて輸送時に不良品が発生

していた電器メーカーは，工場から都会までのトラック

輸送にかかる道の整備が終われば，自分ごとの話は終わ

る．こうして道路整備が一巡したとき，わたしたちは，

自分のこととしてかかわる興味関心を失う．その集積が，

いまの土木を取り巻く多くの人の現状ではないだろうか． 

国民の焦点が一つに向かうような土木の需要は，長ら

く出ていないように思われる．しかし，それでも，土木

は社会基盤としての重要な役割を担うことに変わりはな

く，人の興味関心とは別に，粛々とその役割を担い続け，

安全で安心できる日常を提供していく必要がある． 

この国をあげての国民共通の（経済）目標が失われ

たいま，さらに，模倣すべき有効なモデルの存在しない

未来に向けて，わたしたちは，それでもなお前進しよう

と自らの手で明日を切り拓いていかなくてはならない．

先の述べた「compassionate（共感）」は，その大きな力

となり得る．共感を得るためには，言葉が必要である．

コンセプトを立て，それを物語るときに，共感は生まれ

る．皮肉なことに．IoT の時代に，シェアリングの文化

は共感そのものである．そこに．都市と交通の新たな関

係づくりが生まれようとしている．土木も．この「共

感」と無関係であって良いはずがない． 

自らの領域を拡大しつづける土木は，クリエイティ

ブの４C の実践により，コンパクトにならなくてはいけ

ない．それは，急がば回れの精神だが，自己目的化し狭

窄になった視野を広げることである．顔を上げ，視界を

見渡し，そこに明晰でクリアな未来を描かなくてはいけ

ない．領域を超え，他とつながり，関係性を再構築しな

がら，同時に人々のイキイキと暮らす姿がそこに見通せ

ること(共感)が肝要である．共感を一つの重要な概念と

して，協働的問題解決を教育された子どもたちが社会で

活躍するとき，状況は好転の兆しを見るかもしれない．

その時の問題は 2つ考えられる．一つは自らが古い思考

から脱することができず，業界の足を引っ張る邪魔者と

なっているかもしれないということ．自らそこに気づか

なければ，老害と言われるかもしれない．もう一つは，

その時を待つばかりでは，業界の衰退が修復不能なほど

深刻になっているかもしれないということである。「自

分ごと」として早急な取り組みが期待される． 

複雑系経済を IoT によって動的かつきめ細やかにマネ

ジメントしようとする「インダストリー4.0」／「ソサ

イエティ 5.0」の社会において，コピーライター及びシ

ビルエンジニアの活躍の場は，専門家として市民・社会

に何か提供する「知識経済」や「供与型経済」(「享受

型経済」) の担い手ではなく，未来からの眼差しを受け

止め，市民とともにある「共感経済」，「参加型経済」

の担い手へと回帰的進化を遂げることが求められている． 

共感は言葉というシンボルの働き 25）に違いないが，

本論は例えば，モビリティ・マネジメントにおける共感

のための物語の創造・共有を述べたのではない．1961

年に宮本常一が指摘した石工の話が，SDGｓなどの現代

的文脈において，新しい意味を帯びようとしていること

を主張するものである．それは，宮本常一の時代におけ

る暗黙の共感から，「万人の包摂（inclusion of all）」へ

と向かう明確な共通言語を軸とした新しい共感の枠組み

づくりへのシフトである．その点において，シビルエン

ジニア及びコピーライターは，ともに回帰的進化が問わ

れる時代である． 
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