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■シンポジウム実施概要 

1990 年代インハウスデザインの資産 これまでとこれから 

日本デザイン学会 JSSD プロモーションデザイン研究部会 
   
   

■シンポジウム実施概要 

テーマ：1990 年代インハウスデザインの資産 

――これまで と これから 

主 催：JSSD プロモーションデザイン研究部会 

共 催：芝浦工業大学 デザイン工学部 

日 時：2025 年 3 月 15 日（土）16:00 – 18:30 

場 所：芝浦工業大学 豊洲キャンパス 

本部棟 5F オープンラボ 

参加費：無料 

参加者：約 100 名 

＊研究部会メンバー／青木史郎、蘆澤雄亮、安齋利典、大澤

隆男、河原林桂一郎、黒田宏治、蓮見孝（50 音順） 

 

■テーマ趣旨 

日本の企業、特に自動車や家電等のメーカーに所属

していたインハウスデザイナーたちは、社会的に尊敬

される素晴らしい企業像を目指し、常に未来を志向し

つつ、デザインとその使い方を着実に進展させてきま

した。この「組織の中にいなければできないデザイン」

によって、日本の商品は国際的に高い評価を得ること

ができたと捉えられますが、より巨視的にみて、20 世

紀後半のデザイン概念の革新を担ったものとして、歴

史的に注目に値するものと思います。 

日本デザイン学会・プロモーションデザイン研究部

会では、このインハウスデザイナーの生みだした成果

を検証し共有すべく研究を進めてきました。そして

2024 年 12 月に、新しいデザイン領域の開拓を志向し

た 1990 年代のインハウスデザインの活動についてま

とめた、日本デザイン学会研究特集号『インハウスデ

ザイナーが生みだした資産』を刊行することができま

した。 

このシンポジウム「インハウスデザインの資産－こ

れまで と これから」は、特集号にまとめた 90 年代の

活動を紹介するとともに、今日のインハウスデザイン

を担われている主要企業のデザイン部門のリーダーを

お招きし、その現状と将来にむけての課題について、

語っていただきます。 

私たち研究部会は、このシンポジウムを通じて、1990

年代と今日を複眼的に捉えることで、日本企業のイン

ハウスデザイナーの生みだした資産を継承していく機

会を、広く提供していきたいと思います。 

■プログラム（パート構成と発表者等） 

Part.0 「趣旨説明」 

青木 史郎 

プロモーションデザイン研究部会 主査／元・日本デザ

イン振興会 

Part.1 「1990 年代のインハウスデザイン」 

安齋 利典 

実践女子大学 教授／前・札幌市立大学 教授／元・三

菱電機株式会社 

大澤 隆男 

元・株式会社日立製作所 

河原林 桂一郎 

静岡文化芸術大学 名誉教授／元・株式会社東芝 

蓮見 孝 

筑波大学・札幌市立大学 名誉教授／元・日産自動車株

式会社 

Part.2 「インハウスデザインの今日」 

アルフォンソ・アルベイザ 

日産自動車株式会社 グローバルデザイン本部 

専務執行役員 

田井 悟 

日産自動車株式会社 グローバルデザイン本部 

エグゼクティブ・デザイン・ダイレクター 

長堀 将孝 

三菱電機株式会社 

統合デザイン研究所 所長 

富岡 慶 

株式会社東芝 DX・デザイン＆コミュニケーション部 

デザイン統括室 室長 

谷崎 正明 

株式会社日立製作所 研究開発グループ デジタルサー

ビス研究統括本部 デザインセンタ センタ長 

Part.3 「フリーディスカッション」 

蘆澤 雄亮（司会進行） 

芝浦工業大学 デザイン工学部 教授 

Part.4 「まとめ」 

黒田 宏治 

静岡文化芸術大学 名誉教授／元・GK デザイン機構 

 

＊本シンポジウムは JSPS 科研費 JP24K15619 の助成も得て実

施されました。 

https://www.jstage.jst.go.jp/browse/jssds/31/0/_contents/-char/ja
https://www.jstage.jst.go.jp/browse/jssds/31/0/_contents/-char/ja
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■Part ０. 趣旨説明  

インハウスデザインの感想戦の試み 

青木史郎 プロモーションデザイン研究部会 主査 
元・日本デザイン振興会 常務理事 

みなさん、こんにちは。会場にお越しの皆さま、ご

報告をお願いした各社デザイン部門リーダーの方々、

本日はご参集ありがとうございます。そして、この素

晴らしい会場をご提供いただきました芝浦工業大学デ

ザイン工学部にもお礼申し上げます。 

はじめに本日のシンポジウムの企画趣旨について、

少しお話させていただきます。私・青木は、日本デザ

イン振興会という機関に 50 年近く勤め、そこでグッ

ドデザイン賞はじめデザインプロモーションの仕事に

携わってまいりました。そうした経験から申し上げる

のですが、企業の中でのデザイン活動、いわゆるイン

ハウスデザインの活動ですが、これは世界的にもユニ

ークで素晴らしいものではないかと考えてきました。 

ところがです、インハウスゆえの制約があったから

と思いますが、ベールに包まれているというか、その

組織や活動の実態はほとんど公には語られることはあ

りませんでした。どれだけすごいことをやってきたの

かが、社会には伝えられてきておりません。かねてよ

り非常にもったいないことだと、思っておりました。 

5 年ぐらい前、ある京都の素晴らしい企業のデザイ

ン部門のリーダーの 1 人にお会いしたときの話です。

90 年代にあなたの会社は素晴らしいデザインの位置

付けをされていましたね、と切り出してみたんです。

そうしたら、その方は曰く「存知あげない」と。そん

な時代にデザイン活動があったというのは聞いたこと

がありませんし、社内に記録も残っておりません。そ

う言われて私は愕然としてしまったんです。 

当時、この企業がデザインで実践しようとしていた

ことは、広報、渉外、宣伝など、「企業と様々なステー

クホルダーを結ぶ接点となる部門を統括することで、

企業の健全な風土を築いていこう」とするものでした。

とても貴重な実験であったことは間違いないと思いま

す。この企業は、とても筋の良い企業ですから、なぜ

伝わっていないのか、とても残念でなりませんでした。 

それも一つの契機になって、インハウスデザインの

活動を記録に残していかないといけないと考えるに至

りました。そこから、本日パート 1 で発表いただきま

す、河原林さん、蓮見さん、大澤さん、安齋さんに声

をかけまして、黒田さん、芦澤さんにも協力いただい

て、プロモーションデザイン研究部会の中にインハウ

スデザインの成果に関する研究会を発足させました。 

そして日本デザイン学会の中で、2 年前の春季大会

で 1 回トークをやらせていただきました。そこでの発

表・討議がご好評をいただきまして、昨年末には研究

特集号『インハウスデザイナーが生みだした資産――

新しい領域開拓を模索した 1990 年代』を編集・発行す

ることができました。その延長上に本日のシンポジウ

ムの企画がされ、実現の運びとなりました。 

インハウスデザインというのは、簡単に言えばみん

なでやるデザインだと思います。今日的な言い方をす

れば「共創」、共に創るということです。デザイナーだ

けが頑張るということではなく、デザイナーがある 1

パートを担当するということでもなく、外部のステー

クホルダーも含めてみんなで創り上げていく場、未来

を創り上げていく場と言っていいと思います。ある意

味デザイナー自身がメディアになり、新しいデザイン

の創出を推進したのではないかと考えられます。 

そして、これは歴史の話というよりは、今日の 1 つ

の大きな課題でもあります。今日の社会的な課題をい

かにみんなで解決したらいいかについての雛形になる

のではないかとも感じています。そのような視点から

本日のシンポジウムの企画を進め、ご登壇の皆さまに

呼びかけたという次第です。 

たまたま今週のはじめ、NHK で「感想戦」というド

キュメント番組をやっていました。東日本大震災の日

の夜に行われたクラシックコンサート、非常にエキセ

ントリックになったそうですが、そのことを当事者の

証言を集め振り返るという趣旨で制作されたドキュメ

ントでした。感想戦というのは、将棋の対局で、棋士

の方が勝負の終わった後に、お互い談話しながら振り

返ることを指すそうです。 

それを見てふと思い当たったんです。やりたかった

のはこの感想戦じゃないかと。デザインというのは、

日々勝負みたいなところがあります。勝負に勝った負

けたは付きものですが、残念ながらそれで終わってし

まうことが多いと思います。そうではなしに、勝負の

後にその過程を振り返ることで、デザインの知という

ものは育成されていく、伸びていくのではないかと思

います。本日のシンポジウムは、インハウスデザイン

の 30 年前を今日に繋げようとするもので、少し年月

が流れましたが、これも感想戦かもしれません。是非

お楽しみいただければ、とても嬉しく思います。 
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■Part １. 1990 年代のインハウスデザイン  

分割と統合の組織デザイン ――三菱電機デザイン部門 1990 年代の動き 

安齋 利典 実践女子大学教授、前・札幌市立大学教授 
元・三菱電機株式会社 宣伝部ウェブデザイン総括センター長

三菱電機の足跡を振り返ると、この図に示すように

三菱系のいろいろな会社との関係があったことがわか

ります（図 1-1-1）。三菱電機は 1921 年に三菱重工か

ら分かれた会社ですが、その後も商権に関しては三菱

商事とも関連がありました。戦前の財閥だった時代に

は、三菱電機が作った製品を三菱商事が売るという関

係でした。ところが戦後の GHQ による財閥解体で分断

され、三菱商事との共販体制ができなくなりました。

そこで民生品の営業部門を急遽作ったというような経

緯もあり、他社と比べると脆弱な状態でのスタートと

なったようです。 

三菱電機では標準化の流れに端を発して、デザイン

部門は少しずつ拡張してきた歴史があります。1954 年

にデザイン研究所の起源とされる開発課ができました。

そして、1977 年のデザインセンターを経て 1988 年に

デザイン研究所となり、1994 年にはデザイン研究所

(以降、ID 研)のほぼ半分が「デザインオペレーション

21」(以降、DO-21 研)という会社として分社化されま

した。 

分社と言っても、本体側に半分を残して、コンシュ

ーマー系が分社になったというかたちでした。開発本

部に於いて開発の川上を目指す新規事業開発組織(ID

研)と本社関連会社部の下部組織に於いて顧客志向を

強めながら既存事業の強化とデザイン組織の経営的自

立を目指す組織(DO-21)をつくったことになります。 

しかしながらうまくいかず、7 年間の試行を経て 2001

年に 2 つの組織は本体側に再統合となりました。 

他社もそうだと思いますが、各事業部・工場にデザ

イン担当が駐在していた多くを統合して 1977 年にデ

ザインセンターになって、その後 1988 年にデザイン

研究所になりますが、その時に初めて社内のデザイン

機能すべてが揃ったということになります。ようやく

揃ったと思ったら、1993 年に横浜ランドマークタワー

ができて、三菱電機が高速エレベーターやスパイラル

エスカレーターを納入したことからテナントとなり、

そこに神奈川支社とデザイン研究所の半分が移りまし

た。その部分が 1994 年に分社になったわけです。 

その間の三菱電機の組織図的なものを並べてみまし

たが（図 1-1-2）、ちょうどデザイン部門が分社になっ

た時が下段左の組織図になりますが、これで本当に組

織として動けるのか、私が見ても整理されているとは

思えない 2 部門の担当事業の関係図でした。その後

様々な事業や役割分担が調整されていきました。デザ

イン部門が再統合される直前の 2000 年になって、三

菱電機の組織図もだいぶ整理された形になり（下段右

の組織図）、2001 年に改めて統合となったわけです。 

その過程でさまざまな活動をしてきましたが、その

辺りに 1990 年代の三菱電機デザイン部門を語るキー

があったと考えています。一昨年(2023 年)のデザイン

学会オーガナイズドセッションの際に、1990 年代を振

り返ると日立製作所、東芝では 1995 年がキーだった

という話がでました。三菱電機ではデザイン部門が分

社化された 1994 年がターニングポイントになります。 

その間に取り組んだデザイン部門の重要な施策の一

つは国際化でした（図 1-1-3）。海外要員育成留学制度

というのがあって、海外の販社などに人を送り込んで、

語学を学びながら仕事の補助をするオンザジョブトレ

ーニング(以降、OJT)になります。その制度を使って多

くのデザイナーを送り出し、海外経験を積ませました。

一方で、逆 OJT と言って、海外のデザイナーを雇うと

いうことをやったり、社内の人事交流でソフトエンジ

ニアを入れるとかもやりました。従来型のデザイン業

務の減少傾向に対しては、インターフェースデザイン

の充実に取り組みました。電機メーカー系では最大だ

ったと思いますが、新たな実験施設もできました。 

1990 年代前後のデザイン研究所の歴代所長にも触

れておきたいと思います（図 1-1-4）。左がデザイン研

究所初代所長の鶴田剛司、英語が堪能で IIT に留学経

験もあり、海外戦略をリードされてきました。真ん中

は谷内武、彼も国際派で三菱電機として商権がなかっ

たアメリカに三菱商事の駐在として行って、最終的に

アメリカの商権を奪還したと聞いております。先ほど

の OJT 制度も事務部門むけだったものを、粘り強い交

渉の末、デザイン部門も使えるようにしたのは彼の功

績でした。そして右が和田精二、彼は谷口所長の弟子

にあたりますが論理的な思考ができる人で、デザイン

業務の高度化やヒューマンインタフェースの実験施設

整備など、今日に連なる発展の基盤を作ることに尽力

しておりました。 

たいへん大まかになりますが、以上で私の報告はこ

れで終えたいと思います。 
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■Part １. 1990 年代のインハウスデザイン  

日立製作所「協創価値をデザインする」を開拓する 1987～2015 

大澤 隆男 元・株式会社日立製作所 理事 デザイン本部長 
 
 

日立のデザイン部門は今年 68 年目を迎えます。社

会や事業の要請とともに日立のデザインの力は広がっ

てきたと考えています。本日は、「協創価値をデザイン

する力」を生み出した第 2 期について 10 年毎に活動

のエッセンスをご紹介したいと思います（図 1-2-1）。 

日立のデザイン組織は、1957 年に家庭事業本部のデ

ィビジョンラボとしてスタートを切りました。技術志

向の強い日立で、上司からモノづくりの一員として、

モノづくりの「出口から入れ！」とよく言われました。

これはその後の日立の経営改革のキーワードとなる

「プロダクトアウトからマーケットインへ」を意味し、

元々デザイナーが有するユーザー志向のこだわりが、

第 2 期の事業に資する新たなデザイン領域の開拓の拠

り所となりました。 

初めの 10 年は、まず 88 年にコーポレート・ラボ に

格上げされ、ちょうどバブル期でしたので、積極的な

投資を行いました（図 1-2-2）。1 つ目は青山にデザイ

ン拠点 FEEL の新設です。そこはデザイン発信ととも

にお客様、外部の方と語り合う場となり、デザイナー

の意識・視野が広がる効果がありました。2 つ目は異

分野人材の採用スタートです。心理学や情報工学のメ

ンバーが加わり多能な専門集団に少しずつ変貌してい

きました。人間中心設計などを展開していきました。

3 つ目は社外ネットワークの拡充です。一流のプロな

ど社外からいろいろな刺激を受け、モノづくりのため

のデザインばかりでなく、デザインの新たな可能性を

肌で感じるようになりました。 

次の 10 年には、プロダクトデザインがだんだんと

頭打ちになり、インタラクションやブランドのデザイ

ンの需要が高まり、もっと情報のデザインを伸ばし新

たな柱にしたいと考えたわけです（図 1-2-3）。ちょう

どその時期は、ソリューションビジネスが台頭してき

た時期でもありました。この問題を解決するソリュー

ションビジネスは、お客様の問題や課題を伺い、サー

ビス提供者がそのお題を聴き解決策を提案して実装す

るビジネスなので、必ずお客様との円滑なコミュニケ

ーションが求められます。 

そこで、私たちはこのビジネスをコミュニケーショ

ンのビジネスと見立てたのです。デザイナーが解決の

道のりを設計し、適切なメディアで情報を編集し視覚

化することで、解決策に円滑に繋げていく、そのよう

な貢献ができると考えたわけです。このソリューショ

ンビジネスに資するデザインと、先ほどのインタラク

ションやブランドのデザインを加え、情報をやり取り

する「コミュニケーションデザイン」と定義して、プ

ロダクトデザインと並ぶ柱に仕立てていったわけです。 

最後の 10 年は、日立は瀕死の状態でした。時代もモ

ノからコトへと価値観が移っていった時代です。IT 業

界もユーザーエクスペリエンスの考え方を取り入れる

ようになってきました。そこで、私たちなりにエクス

ペリエンスデザインにどう取り組むかということで、

自らの嬉しい体験を集めて、それらを 21 の嬉しさに

分類して「嬉しさの 21 章」と名付けました。この見え

にくい経験価値を提供するには、デザイナーがかなり

上流から参画できる上流工程のデザイン基盤を作らな

くてはなりません。そこで、エスノグラフィーの力、

対話を醸成する情報の視覚化の力、そしてお客様と共

有するビジョンを描く力を高めていきました。 

これらはすでに実践してきたことなので、さらに精

度を上げるために方法論化しました。それらを利用し

お客様とのワークショップが伸び、そこでデザイナー

はファシリテーションやナビゲーションを担うように

なったわけです。これらの成果を下地に協創手法を体

系化して、社内ではデザイナーはお客様との関係を深

めるインターフェースになったという評価されるよう

になりました。 

このように第 2 期は、新分野に挑戦し探索した時代

でした。私たちの持っているリソースや総合力を活か

しながら、「協創価値をデザインする力」、さらに言え

ば「協創によってイノベーションを起こす力」を身に

付けて、当時の社会課題に取り組む日立の「社会イノ

ベーション事業」に貢献できるようになったのです（図

1-2-4）。90 年代はその転換期・仕掛かり期だったと思

います。 

ここに至るマネジメント的なティップスは特別号に

書いてありますので、興味のある方は読んでいただけ

ればと思います。以上で私の報告は終わります。 
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図 1-2-1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1-2-2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1-2-3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1-2-4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 
 

■Part １. 1990 年代のインハウスデザイン  

1990 年代 東芝デザインの変容――拡大するデザイン領域のデザイン 

河原林 桂一郎 静岡文化芸術大学 名誉教授 
元・株式会社東芝 デザインセンター長 

今回 1990 年代を取り上げたことに意味を感じてお

ります。失われた 30 年と言われて、日本がいかにも駄

目になり始めた時代に聞こえますけど、今日 Z 世代の

若い学生さんにぜひお伝えしたいのは、1990 年代から

取り組んできたいろいろなデザインの活動が、現在少

しずつ新しい形になって芽を出しつつあると理解して

ほしいということです。 

東芝のデザイン部門は 1953 年に生まれました。図

1-3-1 のダイアグラムでわかるように、社内では唯一

のデザインに関わる部門として事業部に属していたり、

技術部門に属したり、営業部門に属したり、独立部門

であったりと、これを繰り返してきました。どういう

ことかというと、経営トップがデザインをビジネスに

どう活用していくか、あるいは時代の流れでデザイン

をどう取り込もうかと、かなり恣意的にやってきたの

ではないかと思ってます。 

しかしながら最近は、デザイン部門は独立部門とし

てなるべくトップ、社長に近いところに位置付けて活

動しようというベクトルを持ち活動しています。私が

在籍していたのは赤い線の囲みの時期でしたが、やは

り本社組織の独立した部門として経営トップに近いと

ころに行こうと立ち位置を考えていました。 

ともかく、いろいろな部門を経験したことによって、

いろいろなスタイル、営業のスタイルもわかれば技術

のスタイルもわかることになり、社内ではいろいろな

ことを浅いけれども広く知るという特異な立場になり、

それらを組み合わせたり、変異させることで、独自の

存在感を発揮することができました。今でいう協創と

か共助とかの機能も備え、もっと言えばデザイン重視

の企業内文化づくりにも貢献できたのではないかと思

ってます。 

そこで一番考えたのは、やはりデザイン活動をどう

拡大していくかということでした。拡大するにあたり

5 つのステップを考えておりました（図 1-3-2）。最初

は「亜デザイン領域」へということです。「亜」という

のは何々に次ぐという意味で、例えば熱帯に対して亜

熱帯がありますよね。要するにデザイン領域を周辺に

拡大するという発想のほかに、デザインではないけれ

どそれに次ぐような領域にアタックしようということ

を、まず 1 番目にやりました。 

それから 2 番目です。デザインの意思決定は、大体

は事業のプロセスの最後の方です。発売時期が迫って

きて製品のスペックが決まって、さあこれで決めてく

ださいというようになるんですけど、そうじゃなくて

「フロントローディング」と言って前倒しにして、企

画や開発の初期に意思決定のポイントを持っていくよ

うな動きをしました。 

3 番目は「ヒルカーブ型」のデザイン活動です。電

子産業などでスマイルカーブというのがあります。も

のづくりの典型のパターンは組み立てとか製造の部分

が一番付加価値が低いということは皆さんご存知だと

思います。実はデザインはその部分の仕事が一番多い

のです。これを何とかその前後に広げようと考えまし

た。これは「ヒルカーブ」と言っていますが、丘のよ

うに仕事の裾野を広げていく取り組みをいたしました。 

４番目は「協創型デザイン活動」です。デザインを

協創型にもっていく、いろいろな関係部門を巻き込む

ということもやりました。あと５番目は「顧客提案型」

です。いわゆるソリューション型とかサービスデザイ

ンとも言われますが、この分野にデザイン業務の集大

成を持っていこう、そういうやり方を指向してきまし

た。そこではデザイン部門のコア技術、何が一番のコ

アコンピタンス、競争力なのかということを意識して

進めてまいりました。 

これが結論になります（図 1-3-3）。デザイナーとい

うのは本来最も天動説的な存在、すなわち自分が中心

でいろいろことをやっていきたい、そういう意味で差

別化とか、統合化とか、伝達とか、垂直的な機能を持

ってるんです。しかしながら時代の流れで、ファシリ

テーターとかナビゲーターという先を読むような、そ

ういう役割を少しずつやってきました。それはどちら

かというと地動説的な役割でみんなを巻き込んだ水平

的な、最近では協創のプラットフォームとか言ってま

すけど、これに近いデザイン活動をやってきたという

ことだと思っています。 

いろいろなことをやって、決して全部で成功したわ

けではありませんでしたが、その時代の活動が芽にな

って、冒頭で言いましたように少しずつ今日花開いて

いるのではないかと、私は感じている次第です。 

以上、「1990 年代東芝デザインの変容－拡大するデ

ザイン領域のデザイン」と今日的意味について話させ

ていただきました。ありがとうございました。 
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図 1-3-1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1-3-2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 1-3-3 
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■Part １. 1990 年代のインハウスデザイン  

自動車文化構築をめざした日産デザイン――創設から｢パイクカー｣誕生まで 

蓮見 孝 筑波大学・札幌市立大学 名誉教授 
元・日産自動車株式会社 チーフデザイナー 

 

特集号では 15 ページにわたって文字ばかりの報告

をいたしましたが、本日はその内容を 1 枚のチャート

にまとめてみました（図 1-4-1）。そしたら、どういう

ことが分かったかというと、左側に 0、10、20、30、

40、50 とありますが 自動車産業には 10 年おきに大き

な波が押し寄せて、そのたびに大きな変革があったと

いうことです。そして、デザイン部門は大きな波を一

つずつ乗り越えながら、企業の一員として大きな役割

を果たすようになるとともに、国を支える基幹産業の

拡大に貢献し、人々の生活を豊かにする、そういう車

作りに貢献してきたということが分かります。 

まずは０のところ、終戦の 1945 年、この時点では自

動車産業の基盤がゼロだったんです。1945 年以前には

ほとんど車を作っていませんでした。この建物の 1 階

にダットサンフェートンという、大昔の車があります

けど（1933 年製かな）、戯れにちょこっと試作したぐ

らいの経験しかなかったわけです。 

しかし、10 のところ、わずか 10 年後の 1955 年には

第 2 回モーターショーが日比谷公園で開かれました。

この時には純国産の優れた車が数々発表されています。

そして 20 のところ、さらに 10 年後の 1966 年はモー

タリゼーション元年と言われました。一気に自動車が

街に広がって人と車の関係が非常に近しくなりました。 

さらに 10 年経って、30 のところ、1970 年にはどう

いうことが起きたかというと、安全問題と環境問題と

いうシリアスな社会課題への対応が求められるように

なりました。こういう社会課題に直面しましたが、デ

ザイナーはそれを付加価値に変えていきました。スト

リームラインとかモノフォルムが、この時に生み出さ

れ、現在の車の形に至っているということです。 

そして 40 と 50 のところ、1990 年代ですが、この時

には自動車会社のグローバル企業化が進んで、国際的

なデザインネットワークが確立されていきました。本

日は「1990 年代のインハウスデザイナーの資産」とい

うテーマなので、私は 1991 年に会社を辞めており、立

場上よくわからないので、ここは飛ばします。 

日産のデザイン部門は、全速力で最先端のトレンド

をずっと追いかけ続けてきたんですけども、1985 年に

異質な車が発表されたんです。それが日産 Be-1 とい

う車でした。それに関してとても興味深いことを発見

しましたので、今日はそのお話をしたいと思います。 

まず時計を終戦直後の自動車産業の黎明期に戻して

みたいと思います。パーソナルカーの開発に取り組む

にあたり、生産基盤がほとんどなかった日産は、1953

年に英国オースチンのノックダウン生産を始めました。

図 1-4-2 の左側の丸っこい車です。それと同時に社内

に造型係というデザインを専門に行う部署を開設して

います。そしてその 2 年後、1955 年にダットサン 110

という車が誕生しています。これは第 2 回モーターシ

ョーで発表された車です。その時トヨタからは初代ク

ラウンが発表されています。 

ダットサン 110 が出た 3 年後に、その本家のオース

チンからオースチンミニという世界的な名車が生まれ

ています。興味深いのは、ダットサン 110 とオースチ

ンミニが極めてよく似ているということなんです。似

てないっていう人もいるかもしれないですけど、私は

極めてよく似ていると思います。 

このオースチンミニの生みの親は、アレックイシゴ

ニスという巨匠と呼ばれたエンジニアでした。日産は

どうだったかというと、デザイン部門の初代課長も車

体設計のエンジニアの佐藤章蔵という人でした。彼が

日産のデザインの黎明期に、ある言葉を残しているん

です。「企業の都合を中心に置かないで、文化に責任を

取りなさい。こんな車と暮らしたいと思う人の気持ち

を大切にしなさい。」こう言ったと記録が残っています。 

そして、ダットサン 110 から 30 年が経ちました。そ

の間、多彩なパーソナルカーが次々と生まれて、消費

が成熟期に入った頃になりますが、1990 年代の少し前、

日産がモーターショーで発表した Be-1 という車、図

1-4-3 左側の上の車なんですけど、これが異常なほど

のブームを巻き起こしたわけです。後にパイクカーと

呼ばれたそのインパクトは、国内にとどまらずに海外

にも波及して、後に BMW Mini 、フォルクスワーゲン

ニュービートル、フィアット 500 など、同じようなパ

イクカー的な車が各国で出現しました。これは何かと

いうと、あの戦争直後にそれぞれの国に賑わいが戻っ

てきて、その街の賑わいを彩った小さな車たちに対す

るオマージュデザインだったと言えると思うんです。 

時間がないので端折りますが、このような現象を通

して、カーデザインにおけるインハウスデザインの資

産とは何かを私なりに考察してみます。一定進化的な

先進技術を人化、社会化、文化化する、そして単なる
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生活道具である車という機械を時空を超えたモノリス、

つまり象徴的人工物に変える力をデザインは持ってい

ると捉えました。 

最後に少し話はとびますが、世界遺産のアルタミラ

洞窟というのがあります。1 万 5 千年前の旧石器時代

の人たちが描いた壁画、壁に書いた絵が残されていま

す。この絵が力強いマス、ボリューム、ムーブメント

を持っていて、素晴らしいと私は思うんです。こうい

う昔の人たちの表現への希求というものが、現代のカ

ーデザインにも脈々と繋がっているのではないかと思

います。ということで、私の発表を終わらせていただ

きます。ありがとうございました。 

 
 

図 1-4-1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 1-4-2 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 1-4-3 
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■Part ２．インハウスデザインの今日  

未来に備えるインハウスデザイン：日産自動車（株）   

アルフォンソ・アルバイサ 日産自動車株式会社 グローバルデザイン本部 専務執行役員 
田井 悟     日産自動車株式会社 グローバルデザイン本部  

エグゼクティブ・デザイン・ダイレクター 

田井： アルフォンソ・アルバイサと田井の２名で参

りました。本日は日本語でのプレゼンテーションとい

うことで、私の方でまとめて話させていただきます。 

最初に日産のデザインのフィロソフィーを紹介する

短い映像を見ていただきたいと思います。もともとは

英語のムービーに日本語のキャプションですが、今日

のためにキーワードに日本語を加えました。 

 

＊映像ナレーション 

世界はあるかもしれない姿で捉える、これは日産デザ

インのフィロソフィーです。 

私たちは世界を違う視点で捉えます。好奇心と日常を

非日常へと変える情熱に突き動かされています。90 年

以上にわたり、今までなかったものを創り続けてきま

した。世界を今ある姿ではなく、あるかもしれない姿

で捉えます。日産デザイン。 

思い切って想像してみよう（Dure to Imagine）。 

「傾聴（Listen）」おもてなしの心を持って世界を注意

深く観察します。お客様に寄り添い、その物語を理解

し、新たなインスピレーションの種を見つけます。 

「挑戦（Challenge）」困難な挑戦をむしろ機会と捉え

ます。勇気を持って疑問を投げかけ、大胆に新しいア

イデアへの道を切り開きます。 

「創造（Invent）」直感に従い、限界を超えて、今まで

なかったものを創造します。自由に探求し、情熱を形

にします。 

「魅了（Charm）」素晴らしいものを作り出し、人々を

笑顔にするために各々が個性を注ぎ込みます。日常に

喜びをもたらし、特別で素晴らしいものにします。 

「深化（Perfect）」人々に卓越した職人技を届けるた

めに全てにおいて最高を追い求めます。何世紀にもわ

たって磨き抜かれた職人技はインスピレーションの源

です。 

さあ勇気をもって想像してみよう。（以上） 

 

田井： これが、日産デザインでこれからやっていき

たいと考えていることです。蓮見さんがプレゼンされ

た内容と重なるところがあると思いますが、我々とし

ては日産が昔から作ってきたものを振り返りながら、

いいところは活かしてやっていこうと考えています。

映像の中では「魅了（Charm）」と表現しましたが、か

っこいいとか速いとは少し違う、もともと日産デザイ

ンが得意としている概念も取り入れていきたいと考え

ています。 

我々は、クルマのデザインだけをやっているのでは

なく、これからの時代に備えて広い範囲で幅広いクリ

エイションにチャレンジしています。例えばこの映像

は、パワーポイントでムービーを作るトライアルをし

ました。ナレーションは AI で、全部インハウスでやっ

ています。 

前回のジャパンモビリティショーで発表したショー

カーもすべてインハウスで作っています（フィジカル

なモデル製作はサプライヤーに委託）（図 2-1-1）。 

ショー会場でのプレゼンテーションに関しても、グ

ラフィック制作や映像製作は外注していますが、基本

的なアイデアやストーリー、一部の CG についても内

製しています。ショーブースのデザインもインハウス

のデザインです（図 2-1-2）。 

 

図 2-1-1 

 

図 2-1-2 
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昨年から稼働している我々のプレゼンテーションホ

ールが、日産テクニカルセンター内のグローバルデザ

インセンター（厚木）にあります。全長 40m ある SONY 

PCL の大画面でありながら高画質と自由度の高い優れ

た設置性を兼ね備えた Crystal LED を使ったディスプ

レイです。天井も解像度は下がりますがフルカラーの

ディスプレイになっています（図 2-1-3）。 

元々、クルマのデザインの決定は、世界中のデザイ

ン拠点に委託した 1 分の 1 サイズのモデルを日本に集

めて、並べて検討して決定するということを長くやっ

ていました。しかしながら、モデル製作、輸送にもの

すごくお金がかかるのと、船が来なくてモデルが届か

ないとか、いろいろアクシデントもあったので、現在

はそれをデジタル化しました。全長 40m のディスプレ

イですとフルサイズのデジタルモデルを 6 台並べて表

示し、ターンテーブルで回転して見ることができ、精

度の高いモデル決定ができます。プレゼンテーション

ホールの設計、建設にはかなりコストがかかりました

が、それでも会議運営全体で見れば節約できています。 

このホール自体も我々がデザインしましたし、そこ

にある家具什器も全部デザインしています。ソフトウ

ェアとしてはゲーム用のアンリアルエンジンで動くよ

うに作ってあります。まだ完全に動かすのは難しいの

ですが アンリアルエンジンを数台の PC を使って 24K

で出力して使っています。 

このホールを使って、去年初めて社内でデジタルフ

ァッションショーもやってみました。我々は 3D でク

ルマを作ることは得意なんですけれども、CG での人体

表現とかは若干苦手なところもあります。そこで、そ

れを試してみたかったことも動機のひとつです。 

ファッションや音楽など、これから若い人たちが注

目していく分野にも進出していきたいということもあ

りますし、デザイナーのスキルを高めたいという思い

もあります。インハウスで人の動きも作れるしファッ 

 

 

 

図 2-1-3 

図 2-1-4 
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ションも作れる、ファッションの CG からリアルのプ

ロトタイプを作るためのパターン化もできるというの

をチャレンジして、だいぶできるようになりました（図

1-2-5）。 

このホールは厚木にありますが、そこだけで完結し

ているわけではなく、世界中のスタジオでトライして

ます。特に原宿にクリエイティブボックスというデザ

イン関連会社がありまして、CG 化やムービーについて

は強く連携しています。そこはアルフォンソが社長で、

私が副社長を務めていますが、日産本体とは切り離さ

れているので、ソフトウェアのトライアルとか、新し

い職種の方を雇って幅広い取り組みを行っています。

そして、そこでのトライアルを日産本体のシステムに

落とし込んでいくこともやってます。 

他には、例えば通勤バスのデザインとか、ディーラ

ーの店舗のデザインなど、も最近はインハウスでデザ

インするようになりました。ディーラーの店舗につい

ては、以前は外注で専門の会社にお願いしてたんです

けれども、インハウスでデザイナーが４～５時間ぐら

いでツインモーションというソフトを使ってデザイン

案を作って、外部の専門会社とコンペをやったらイン

ハウスの案が勝ったんです。そういったこともあって、

現在はインハウスでデザインするようになっています

（図 2-1-4）。 

このように、本当にいろいろなことをインハウス 

 

図 2-1-5 

でやるようになってきています。インハウスデザイナ

ーの現在とこれからという意味で言うと、我々として

は、自動車会社のデザイン部門なんですが、クルマの

形が作れる、クルマのインテリアができるというだけ

では立ち行かない時代になるのではないかと思ってお

ります。 

これからの時代のクルマのデザインは、もっとマル

チにいろいろなことができるようにならないとできな

いだろうという仮定のもと、様々なチャレンジをしな

がらインハウスデザイナーの人材育成に取り組んでい

ます。 

以上、概略ではありますが、日産のインハウスデザ

インの現状とこれからについての動きについての紹介

になります。アルフォンソさんからも一言お願いしま

す。 

 

アルフォンソ： インハウスデザイナーというのは、

会社を深く理解できる立場にあります。それゆえに、

我々はある程度自由に何でもできるんですけれども、

それは我々が会社の内側にいて会社を理解していて、

だからこそ提案しても受け入れられるという立場にあ

るわけです。学生の皆さんに向けてのメッセージにな

りますが、メーカーにデザイナーとして入社するとい

うのは、そういうことだと深く理解して進路を考えて

いただきたいと思うわけです。そして、入社されたな

ら、サプライズをもたらすアイデアを生み出されるこ

とを期待したいと思います。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



15 
 

■Part ２．インハウスデザインの今日 

インハウスデザインの今日 三菱電機・統合デザイン研究所の場合 

長堀 将孝 三菱電機株式会社 統合デザイン研究所 所長 
 

本日はメモ程度の資料しか用意しておりませんが、

インハウスデザインの今日ということで、三菱電機の

現在について簡単に説明させていただきます。 

まず、私の自己紹介ですけれども、私は 1993 年の入

社です。新卒で入りまして、主に白物家電のデザイン、

プロダクトデザインにかかわってきました。15 年ほど

いろいろなアイテムのデザインやらせてもらい、2008

年に労働組合の専従役員になって 1 回デザイナーの職

を離れました。その後また会社の方に復帰するんです

けども、そこからはスタッフ部門だったりマネージャ

ーということでキャリアが続き、現在は統合デザイン

研究所の所長という形でデザインの仕事に携わってい

ます。 

インハウスデザインと一口にいっても、会社により

立ち位置が全然違うので、三菱電機の場合ということ

で話を進めたいと思います。我々のいる統合デザイン

研究所というのは、三菱電機の組織図の中では上部組

織になるのが開発本部で、全社のテック系のコーポレ

ートラボが母体です。統合デザイン研究所は、その中

の 1 つの研究所として位置付けられています。こうい

うふうにテック系のところに一緒にくっついているデ

ザイン研究所というのは、ちょっと珍しいと思います

が、我々はそういう立ち位置にいます。 

そこでインハウスデザインに求められていることを

改めて考えてみたんですけど、きわめてざっくりと端

的に言うと、自社商材とかブランドの意味的価値を高

めることに尽きるのかなと思っています。やり口はい

ろいろあったとしても昔も今もあまり変わらないと思

っています。ただ、いわゆる意匠屋さん的な業務だけ

では意味的価値を高めるのは困難だという課題には、

ずっとインハウスデザインとしては突き当たっていて、

これをなんとか打破しようという試みや挑戦が、ある

意味その歴史なのかなと思っています。コンセプトの

立案段階にデザイナーが関与することを指向して、開

発の川下から川上へということを進めてきたというの

が、これまでの流れなのかなと思っています。 

そういった流れを経て、昨今の事業環境では試行錯

誤が続いています。機能的価値では差別化はもうでき

ないとか、競争優位性が得られないとか、あるいは未

来の不確実性が高いとか、課題が複雑化して全体像が

掴みづらいとか、はたまた変化がものすごく早いので、

そもそも何を使ったらいいのかがわからないというよ

うな、そういった状況が現在の事業環境で実際に起き

ているわけです。こういった様々な事業環境が掛け合

わせられる中で、インハウスデザインに求められてる

こととしては、こんな変化が起こっています。 

例えば今回この製品をモデルチェンジするのでデザ

インしてくださいっていうのは、とってもシンプルな

依頼です。昔はこういう依頼が多かったわけなんです

けども、それに加えて近年は例えば新事業とかサービ

スを一緒に考えてくださいとか、お客様と共創したい

んですとか、あるいは社員のマインドセットを未来志

向に変えたいんです、そういうことがデザイン部門に

依頼されるようになっています。すなわち、デザイン

するという行為から、デザインという概念に、今すご

く注目が集まっています。翻ってそれがデザインへの

期待としては、ものすごく抽象化しているなというふ

うに、最近特に感じているところです。 

 

そういった中で、最近の模索段階のものも含めて、

我々の活動の活動を紹介したいと思います。１つ目は

自社製品の現行デザインサービス、これは従来からや

っているデザイン業務です。2 つ目は新製品・サービ

スのコンセプト提案、この辺も昔からやっていること

ではあります。さらにはもうちょっと拡大して、３つ

目に全社のブランディング戦略、４つ目は社会課題基

点の領域探索みたいな業務も増えてきています。こう

いった分野にもどんどん手を伸ばしてチャレンジをし

ています。 

さらに 5 つ目にはデザイン思考とか未来価値洞察と

かがあげられます。これは何かと言いますと、デザイ

ン思考というと現在の課題に対してのアプローチにな

るわけですが、将来どうなるのかということも問われ

ることもあって、もちろん未来のことは誰にも正解は

わからないけれども、発想を遠い未来社会に飛ばして

未来社会の価値観を洞察することによって、その世界

における我々の事業領域ってどういったものがあるの

かとか、じゃあそれに備えて今やっておかなければい

けないことは何があるかということを、依頼元と一緒

に考えるわけです。そのきっかけを作る、種を作る、

ネタを作ってあげる、そういったことも我々の方でや

っています。 
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この辺の話っていうのは、インハウスデザインの仕

事なのか？と思われるかもしれません。けれど、こう

いう仕事は企業活動には非常に大事だと思ってるんで

す。思うんですけど、放っておいたら企業の中で誰も

多分手をつけない領域なんですね。こんなことを正直

やれるのは我々しかいないので、だから我々はやって

いるという、挑戦しているというところもあります。

まだこれが何か華々しい成果に繋がるとかそういった

ことは言いにくいですけれども、我々としてはどんど

ん開拓をしてやっているし、そういった活動にすごく

勤しんでいるというのが今の状況かなと思っています。 

ほかにも社内の創造的マインドセットの醸成・啓発

というのもあります。三菱電機もグループ全体で 15 万

人から社員がいる大きな企業ですし、ものすごくたく

さんの種類の事業やってます。その中にあって、我々

デザイン部門の人間はせいぜい 150 人弱ぐらいしかい

ないです。なので、こういったことを全ての事業分野

に対して、我々が面倒をみますというのは正直まった

く無理な話です。ただ、こういった取り組みは、実は

社内では非常に期待をされておりまして、いろいろな

部門の責任者の方から一緒にやってくれないかという

オファーもたくさん頂いています。そういう中で、マ

インドセットの滲み出し大作戦みたいなことを、小さ

な組織ですけどもやっているというのが、今の状態か

なと思ってます。 

 

これぶっちゃけた話ですけども、統合デザイン研究

所というのは、企業全体から見れば大変に小さな組織

です。使っているバジェットも正直、全体と比べれば

本当に僅かです。なので、我々が多少何かやらかした

としてもグループ全体にはほとんど影響ないんです。

なんかやったからといって、大目玉をくらったとか、

そういうことはありません。 

なので、だったらやろうじゃないかということで、

社会課題基点の業務などにも試行錯誤で取り組んでい

ます。デザイナーがですね、例えば人口減少に悩む自

治体に飛び込んでいって、そこの社会課題の解決に向

けて自治体職員と一緒にやっていくとかです。そうい

ったところから、その中に三菱電機の事業領域として

どういったものがあるのかなということを一生懸命探

索するといったこと、そういう開拓業務みたいなこと

もデザイナーが今やっているという状況です。 

ただ、本当にですね、放っておいたら、こういう仕

事って誰もやらないんですよ。だったら我々デザイン

部門がやってやるぞということで、今頑張ってるとい

うのが赤裸々な現状でございます。弊社におけるイン

ハウスデザインの今日ということで、私からは以上に

なります。 
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■Part ２．インハウスデザインの今日 

インハウスのコンサルティング集団を目指して 

富岡  慶  株式会社東芝 DX・デザイン＆コミュニケーション部 デザイン統括室 室長 
 

本日は東芝におけるデザイン活動について紹介させ

ていただきます。 

まず、会社とデザイン部門について説明します。東

芝は今年で 150 周年を迎えますが、もともとは芝浦製

作所と東京電気という、重電と軽電・エレクトロニク

スの会社が一体になって東京芝浦電気が誕生し、後に

社名が東芝になったという経緯があります。かつては

日本初とか世界初といった製品を世の中に生み出して

きた会社です。 

東芝というと、いまだに家電とか、テレビ、パソコ

ンを想起される方が多いようです。学生さんと話して

いても皆さんそういうイメージをお持ちのようです。

しかし、そういった事業はこの 10 年の間に全て譲渡

しており、現在ではエネルギーとインフラの会社にな

っています。本日ここに登壇されている日立製作所も

三菱電機も一緒だと思いますが、社会課題に対して技

術で解決していこうというところを目指しています。 

そのような東芝の本社機構に DX・デザイン&コミュ

ニケーション部という部があるんですけど、その中に

我々のデザイン部門が位置づけられています。そして、

各事業部門の人たちと一緒になって製品・システムや

事業開発をしています。そこで今どんなことをやって

いるのかというと、簡単に言えば従来のビジネスのや

り方がもう通用しなくなっていて、複雑化する社会課

題を解決するですとか、デジタルやデータのつながり

で拡張していく世界で新しい価値をどうやって作って 

 

いくんだとか、どうやったらウェルビーイングが高ま

るんだとか、そういう課題に取り組んでいます。 

従来のビジネスパーソンの思考法、スキルでは十分

機能しなくなってきて、一方でデザイナーのマインド

セットだとか、デザイン現場で従来から用いてきた思

考法、いわゆるデザイン思考ですが、そういうフレー

ムワークやアプローチがビジネスの現場で今必要とさ

れています。デザインを経営資源として捉えるデザイ

ンマネジメントというのはあったと思うんですけど、

最近ですとイノベーションとかブランディングに資す

るデザインを経営のコアに据えましょうというデザイ

ン経営が言われ始めています。 

 

当社の場合そこまでデザインが活躍できてないとこ

ろもありますが、経営資源としてデザインを考えた時

に、その優位性は何かと考えてみたんです。BTC の図

を皆さんご覧になったことがあると思います（図 2-3-

1）。ビジネスの領域とテクノロジーの領域がうまく重

なり合ったところに顧客価値を作る、あるいはイノベ

ーションを起こすというような説明がされています。

ここで C が何かということなんです。最近はクリエイ

ティブと書かれていることが多いような気がするんで

すけども、我々は元来 C はカスタマーというふうに考

えていました。 

そして、人間中心のアプローチの 3 つのレンズとい

うのがございます。皆さんよくご存知かと思いますけ 

 

図 2-3-1 
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れども、イノベーションを起こす際にはこの 3 つの観

点がいるよねと。人にとっての有用性（Desirability）、

技術的な実現性（Feasibility）、それから経済的な持

続性（Viability）、これらをうまくバランスさせなき

ゃいけないということなんです。ここでポイントとな

るのは、スタートが人にとっての有用性だということ

です。 

これを BTC マップに重ねると、こうなるのかなと思

うんです。ビジネスのところが Viability で、テクノ

ロジーのところが Feasibility、C が Desirability と

いうことができます。顧客の立場に立って、顧客の価

値の最大化を考えるということが我々デザインのミッ

ションであって、人間中心のアプローチとしてそこか

らスタートするというところが、経営資源としてのデ

ザインの優位性なのかなと考えています。 

その際に、クリエイティビティを最大限に活用して、

顧客の価値の最大化を図っていくということで、そこ

には可視化力だったり、統合力だったり、仮説的な推

論であったり、共感力みたいなもの、こういったもの

が必要になってくるということで、経営資源として考

えた時のデザインの優位性というのは、そういうこと

かなと解釈しております（図 2-3-2）。 

 

で、何やってるのかっていう話です。今日は時間の

都合もあって具体的な紹介は割愛しますが、戦略策定

支援からビジネス化推進、受注前支援活動、もちろん

プロダクトや UI のデザイン開発もやっていますが、

そこから川下の方のブランディング、マーケティング・

コミュニケーションですとか、組織改革支援、すなわ

ち組織のマインドセットを変えていくみたいなところ

でお手伝いさせていただくことも多いです。あと部門

としての社会課題への取り組みと発信ですね。なかな 

か会社でこういうことをやる部署がないということも 

 

ありまして、これもデザインの役割かなと思っていま

す。 

現在そういった活動をしているんですけども、これ

から何を目指しているかについてもお話しします。

2020 年から掲げていますが、我々はデザインフィロソ

フィーと標準的なデザインプロセスを持っています。

プロセスに関しては、東芝版のデザイン思考で、カス

タマーバリューデザインという言い方をしています。

このデザインフィロソフィーとプロセスを使って、デ

ザイン活動をしていますが、当初我々はグロースチー

ム、会社の成長を加速させることを使命とするプロフ

ェッショナル集団になろうと考えました。 

でも、これだと抽象的で、より具体的なビジョンを

掲げて一歩そこから先に行こうということで、今我々

があるべき姿として考えていることは、クリエイティ

ブ機能を内包しつつ、ユーザーエクスペリエンスを起

点にするインハウスのコンサルティング集団になると

いうことです。ビジネスコンサルティングという領域

がありますけど、我々はそれと伍するような組織にな

っていきたいと思っています。 

彼らがビジネスの視点で主に先ほどの B とか T のと

ころの蓋然性だとか技術的な実現性みたいなところを

コンサルするのに対して、我々は製品とかサービスの

デザイン開発とか提案のところで革新をコンサルティ

ングしたい。コンサルティング領域としては、戦略策

定支援のような上流から川下のブランディングであっ

たりコミュニケーションのところも含んで、これらを

全部対象と捉えていますけれども、なかでも川中のビ

ジネスプロデュースのところをデザインの視点ででき

ないかなということを今考えています。 

 

新規事業を考えた場合に、よく 0-1 フェーズ、それ 

と 1-10 フェーズ、10-100 フェーズという言い方をし 

 

図 2-3-2 
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ます。以前は成熟事業が中心ということもあって、デ

ザイン部門では主にはこの 10-100 フェーズのところ

だったり、多少 1-10 フェーズみたいなところもやっ

てたかもしれません。それに対して 0-1 フェーズのと

ころ、これからはここをデザインの力を活用してでき

ないかと考えているところです。ただ 0-1 フェーズの

ところに関しては、やっぱり全然まだケイパビリティ

が足りていません。今のデザインのメンバーでは、ち

ょっと不得意なところもあるのかなと考えています。

それをどうやって実現させていくか、組織の組み方と

か、推進の体制をいろいろ検討しているところです。 

社内を見ていても、様々な事業部門やグループ会社

とはかなりデザインも密接に活動してきておりまして、

いろんなことを相談いただけるようにはなっているん

ですけども、例えば市場環境とかマーケットみたいな

話になると、やっぱり彼らは外に出してしまう。ビジ

コンみたいなところに対して出してしまうところはあ

ります。何とかそういったところも、 一部でも我々の

方に取り込めないかと考えているところです。 

 

我々が今思っている課題としては、目指す組織、機

能と現有するケイパビティとの間にギャップがあり、

リソースが足りないということがあります。そのケイ

パビリティはどうやって獲得するか、リソースはどう

やって確保するかというと、人材育成と人材採用の課

題に直面します。その人材採用の方の話が、今やっぱ

りいろいろと難しいかなと考えています。 

企業にとって、東芝の場合ということになると思い

ますが、私たちが採用する人材に期待する素養は、例

えばクリティカルな思考力を持ってたりとか、リフレ

ームするような力だとか、問いを立てる力、あるいは

共感力があったり、一方でロジカルに考えられたり、

コミュニケーションができて共創ができるみたいな、 

 

そういう能力や素養がある人が欲しいと思っています。 

それに対して、なかなか従来の採用活動ではそういっ

た人を発見できないという問題が一つあるかなと思っ

ています。IT 企業とか、コンサル業界でも同じような

人を採りに行こうとしているところがあって、取り合

いになってる感じもします（図 2-3-3）。 

一方で、やっぱり多くの教育機関では今だにビジュ

アライゼーション、これはこれで大事だと思うんです

けれども、ここを結構重視するような教育であったり、

フレームワークとかツールの使い方みたいな教育が中

心になっているのではないでしょうか。学生の皆さん、

その方面には長けてるんですけど、使うことに一生懸

命なところが感じられます。デザイン思考もいろいろ

学ばれてるんでしょうけども、素養というよりスキル

を身につけるような、そういう教育が中心なのかなと

感じています。そこに企業側とちょっとギャップがあ

るのかなと考えています。 

これは我々の方にも問題があると思っていて、まず

社内でデザインのロールとかが未定義だったり、評価

制度というのも確立できていません。長年の課題なん

ですけれど、そういうところがあって、それが大学、

教育機関から見ると今のインハウスデザイン部門が何

やってるかわからないみたいなことにつながるのかな

と思うわけです。我々自身に活動のアピールが不足し

てるってこともあるでしょうし、もっと産学連携みた

いなことをやっていかないといけないのかなとも思っ

ている次第です。 

以上、東芝のデザイン活動の現在とこれからについ

てご紹介させていただきました。ありがとうございま

した。 

図 2-3-3 
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■Part ２．インハウスデザインの今日 

｢デザインで繋げる次の社会｣ 日立のデザインセンタの取り組み 

谷崎 正明 株式会社日立製作所 研究開発グループ デジタルサービス研究統括本部  
デザインセンタ センタ長 
 
 

私の方からもインハウスのデザインの今日というこ

とで、 日頃の取り組み状況をご紹介したいと思います。 

私たち日立製作所は、創業の精神を「和」、「誠」、「開

拓者精神」として、「優れた自主技術・製品の開発を通

じて社会に貢献する」を企業理念としてはじまりまし

た。日本製の技術や製品がなかった時代に、日本製の

例えばポンプであるとか、そういった工業製品により

鉱山の中で貢献するところから会社がスタートしてい

ます。ところが、今やかなり事業領域が広がって、テ

レビ CM で家電などは紹介されていますけど、日立は

何をやってるのかは分かりづらいんじゃないかなと思

っています。 

今は大きく 3 つの事業領域に分かれています。１つ

目がデジタルシステムサービス、金融や公共系でのデ

ジタルソリューション、クラウド系のサービス。それ

から２つ目にエネルギーとモビリティ。エネルギーに

ついては欧州の企業をグループ内に取り込みました。

また鉄道についても欧州に本社があり、いずれも国外

に主要拠点があってグローバルに展開しています。そ

れと３つ目に多様な産業向けの機器などの分野です。

この中に家電もありますが、全体からするとごく僅か

です。このような事業領域に対して私たちデザインセ

ンタは、デザインの力で幅広く貢献しています。 

私たちの会社の中での位置づけなんですが、日立製

作所の本社の直下に研究開発グループが置かれ、専門

領域ごとに研究者が集まったテクノロジー系のセンタ 

ーがたくさん並んでいます。デジタル系は例えば AI と

かプラットフォームとかシステムとか、あとヘルスケ

アや計測ですとか、グリーン系、制御系、生産ものづ

くり系など、こういったテクノロジー系のセンターの

並びの中にデザインセンタがあります。ここでは協創

をミッションとして様々なテクノロジー、それからデ

ザイン、これらを組み合わせて、世の中に貢献するよ

うな事業の展開をめざしています。 

現在私たちは、東京の国分寺にある協創棟という建

物の 4 階に集約しています（図 2-4-1）。過去には青山

ですとか赤坂などに分散、転々としましたが、2019 年

以降はここに集結しています。そして今、デザインセ

ンタは、社会イノべーションを創出するような戦略面

から、ビジョン、プログラム、サービス、プロダクト

など、多様なデザイン領域を担当しております。 

ここに至るまで、デザインの組織は過去、家電の領

域から事業領域を拡大し、ケイパビリティを広げてい

き、2015 年には、日立研究所や横浜研究所からテクノ

ロジー系の人たちも集まって、社会イノベーション協

創センタという名前で一緒にやってました。その時に

は事業構想やエクスペリエンスデザインもやっていま

した。そして 2 年前に、デザインセンタに改名をして

います（図 2-4-2）。 

日立製作所の中でデザイン部署は、私たち研究部門

のほかにビジネス部門では、GlobalLogic/Method など

海外チームもあるほか、東京駅の横にサピアタワーが 

図 2-4-1 



21 
 

あり、そこにも DesignStudio があります。私たちデザ

インセンタは研究開発、彼らがビジネストランザクシ

ョンということで、役割分担をしています。現在では、

デザインの対象領域は非常に広がっていって、過去、

家電というところから IT システムであるとかに領域

を広げてきて、今日では例えば社会の変遷、トランジ

ションを描いていく、そういったところにも少しずつ

拡大をしていっています。 

 

本日は、日頃取り組んでいる仕事の内容の一端をご

説明させていただければと思います（図 2-4-3）。1 つ

目が顧客体験のデザインです。現場課題をどう解いて

いくか、どうデザインしていくかです。２つ目は社会

インフラのデザインです。本日は鉄道車両の話を取り

上げたいと思います。そして 3 つ目は、未来の社会を

どうデザインしていくかという仕事についてです。あ

と、それらを支えるような社外発信の取り組みについ

ても触れたいと思います。 

まず 1 つ目、家電量販店のノジマ殿と実施した仕事

を紹介します。実際に店舗で働いてる方々が使うよう

な端末の見直しを行いました。デザイン思考のプロセ

スに乗せるかたちで、最初に現場を理解して、アイデ

アをざっと出して、プロトタイプをどんどん作ってい

くことになりますが、私たちのチャレンジは圧倒的な

スピードと海外との連携でした。GlobalLogic/Method

の海外拠点の方々と連携しながら高速に回していきま

した。アジャイル開発ということで、プロトタイプを

作成し店舗で確認しつつ、フィードバックをして、ぐ

るぐる回すんですが、これを 2 週間単位で回していき

ます。圧倒的なスピードというところが、1 つのチャ

レンジではありました。 

実際には店舗の中で調査しつつ、ディスカッション

しながらたくさんのアイデアを出して、どれを活かし 

 

ていくかを手探りで決めて、モックアップを作り現場 

でテスト、これを繰り返して落とし込んでいくってこ

とになります。これは一般的な現場課題、デザイナー

が入って DX で解決することになると思いますが、当

然ながらノジマ殿の担当者がどう考えられるのかとい

う経営視点での改善を行わないといけません。一方で、

この場でのお客さんはエンドユーザーである消費者の

方々です。ただ、そこで留まることなく、働いている

方はどうなのかっていうところが、ここ最近のフォー

カスポイントになってきています。近年労働人口がか

なり減ってきているので、現場はかなりハードワーク

になってます。そこに対して、私たちが何を提供すれ

ば、三方よしと言いますか、みんなハッピーになれる

のか、そこまでを考慮してバランスをとったようなも

のを提供していかないといけないというところが現在

の難しさかなと思います。 

2 つ目は、社会インフラのデザインに対しての取り

組みとなります。台湾特急の事例なんですけれど、社

会インフラとして鉄道車両は、世の中でかなり長く使

われるものです。なので、例えば安全性ですとか、快

適性だけではなくて、地域のシンボルになる、あるい

はランドマークになるような、地域の人に受け容れら

れるってところが非常に大切になってきます。そんな

中で、私たちがこの台湾に向けて現地の鉄道事業者の

方々とディスカッションしながら進めていったわけな

んです。 

私たちから見て台湾は、世の中に新しいことを発信

する鮮やかなイメージをもっていて、それを元に、最

初、特急車両の新しいデザインはこうでしょう、と持

って行ったんです。しかし第一に先方から言われたの

は、このデザインは違う、こうじゃないって言われま

した。世界に誇れる先進性であるとか、これからの台

湾を表現したいというふうにおっしゃっていました。 

                   

図 2-4-2 
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これからの台湾って何だろう、世界に先進性を示す 

というのはどういうことだろう。こういうことを社会

インフラとしては期待されるので、それに対してどう

答えていくか、担当するデザイナーはやっぱり悩みま

す。地域で実際にどういったものが受け入れられてい

るのか、地域の文化性ですとか、そういったところま

で踏み込んで理解するというところが求められるので

はないか。実際に台湾で博物館を訪れたり美術館を訪

れたり、地域で実際に使われているデザインはどんな

ものか、そういったところから地域の特徴は何なのか

ってことを理解し進めていきました。 

その中で、現地の方々の理解を得るために、まだ実

物はないので、見せ方としては CG・AR を使って、モッ

クアップで見せるとか、市民の方々とのトークセッシ

ョンなどで重要性を確認していくことをやっていきま

した。こういった形の取り組みを進める中で、最終的

にはかなりシンプルな外観デザイン、エクセレンスな

インテリアを仕上げて、台湾のデザイン賞であるゴー

ルデン・ピン・デザイン・アワードもいただきました。 

やはり、現地の方々と共感を醸成しながら物事を創

っていくっていうことは、日立という一製造業の立場

でやるというのはかなりハードルが高いということを、

この取り組みでも感じたところであります。とはいえ、

これからの世の中では、そういったところをどうお客

さんに理解していただくかと、共感していただくかと

いうところは、日頃からビジョンを考え、何が新しい

価値観なのか、どう変化していくのかを考えながら、

事業に取り組んでいくことが必要なんじゃないかなと

思うわけです。 

3 つ目は、未来の社会をどうデザインしていくかと

いうことです。これは日立と産総研で共同でのサーキ

ュラーエコノミーに関する研究の取り組みとなります。

私たちも製造業ですので、ものづくりの考え方は基本 

 

的には線形経済に即しています。大量に製造して大量 

に販売してっていう、かなり 1 方向の話になるんです

けど、これからはそのやり方を継続できるとはとても

思えません。サーキュラーエコノミー、循環経済に転

換していかないといけない。それってどうすればいい

のかっていうところを国内で産総研に代表される多様

な専門家の方々と一緒に取り組んだ例になります。 

その中では大きく 3 つの内容を進めています。グラ

ンドデザインの策定、デジタルソリューションの開発、

そして標準化戦略の立案・施策の提言です。デザイン

センタが主に関わったのが、このグランドデザインと

いうところです。グランドデザインって何なのかって

いうところから、担当のデザイナーにとっては始まっ

たわけです。いざサーキュラーエコノミーの世界を描

いたものを探してみても、なかなか事例というのはな

かったので、担当のデザイナーが生活者の目線でどう

いうふうに変わっていくのかってことを描くというと

ころから始めました。産総研の方々と将来のストーリ

ーを考えたり、シナリオプランニングという手法でや

られたことも取り込んでいきました。 

そして、1 つのビジョンデザインの映像コンテンツ

を小型の携帯バッテリーを題材として作りました。映

像の中に 2 人の登場人物が出てきます。環境意識の非

常に高い方、環境というよりは日頃の生活の利便性を

重視する方、双方にとって受け入れられるストーリー

っていうのはどんなものなのかっていうことを映像で

作ってみました。前半後半で違うタイプの方が出てく

るストーリーを描いたのでご覧ください。 

これで私たちが将来のあり方を何か想像して当て

るということではなくて、具体にストーリーを描いて

見せることで、初めて省庁の方であるとか大学の先生

であるとか産総研の研究者であるとか、ああでもない

図 2-4-3 
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こうでもないって初めてポジティブ・ネガティブ両方                  

の意見が出てきました。将来の形がまだ見えない状況

に対しては、こういう探索型で進めていく方がよりゴ

ールに近づいていくだろうということで、私たちこう

いう活動を進めています。 

ここで難しいのは、合意形成になるかと思います。

専門家の中にもいろんな考え方の方がおられますし、

消費者の方でも受け容れられる、受け容れられないと

いう多様な方がおられます。一製造業者がこういうふ

うにしたいからといって、社会がそれを受容してくれ

るわけではないので、例えばこういう取り組みを通し

て、少しずつ合意形成を図りながら、将来に向けてビ

ジョンを描いて、そしてビジョンだけじゃで終わらな

いように、そういった社会にいかに繋いでいくかとい

うところが今の課題となっております。 

以上 3 つの取り組みをご紹介しましたが、私たち研

究開発グループというのは、日立製作所の中では組織

として何段階か階層があって潜ってしまいますので、 

なかなか私たちのやってることを Web で発信しても世

の中に届かないということがあります。直接社会に対

して発信するために、例えばオウンドメディアを設け

て、そこから問いかけたりディスカッションを発信し

ていくとか、ウェビナーの形で発信していくとか、そ

ういった形で世の中との接点を作りつつ、認知を得な

がら巻き込んでいくということも継続して取り組んで

います。 

 

最後に、日立という企業の中でのデザインセンタの

役割を本日紹介した事例の位置づけをもとに、ちょっ

と違う言い方で表現してみます。当然ながら日立製作

所はお客さんとなる企業の成長に貢献し、それととも

に私たちも成長するってことを狙っていきます。１つ

目の事例では、お客さんの現場の課題、現業の課題を

解いていくということで、生産性を上げていく、コス

トを削減していくような取り組みが狙いです。でもコ

スト削減ばっかりやってても企業の成長は難しく、例

えばコロナの間に需要がかなり落ちていって、新しく

企業をさらにどんと伸ばしていくためには新しい需要

を作っていかないといけません。そこで、例えば新し

い観光特急を作ると、それに人が乗って移動需要が作

り出される。新しい社会の需要を作っていくっていう

のが、2 つ目の事例の狙いになります。それで、3 つ目

の事例では、今のリニアな線形経済による方向で経済

価値だけを狙っていく企業活動では、当然市場から弾

き出されます。未来社会をどう考えていくか、サーキ

ュラーの考え方でどう社会をデザインしていくかって

いうのが 3 つ目の事例での狙いです。こういったこと

を同時並行で進めていくっていうのが、デザインセン

タの今の役割で、日々試行錯誤を進めているところと

なります。 

一番最後に、私たちのデザインセンタのフィロソフ

ィーとして「Linking Society（つながっていく社会を

支えるデザイン）」を挙げておりますこと、付け加えて

おきたいと思います。少し長くなってしまいましたが、

以上で終わります。ありがとうございました。 
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■Part ３. フリーディスカッション  

インハウスデザインの資産 いままでとこれから 

司会進行／蘆澤雄亮 芝浦工業大学 デザイン工学部 教授 
 

蘆澤（司会進行）： 講師の方々がお話をしている間に、

会場の皆さんから結構、質問なり意見なりをいただき

ました。時間の関係もありますので、そのうちのいく

つかを束ねて質疑応答の俎上に載せたいと思います。 

パート１の企業 OB の皆さんに、なかなかよい質問

が来ています。90 年代のデザインということでお話を

いただきましたが、あの頃に作ったもので現在に繋が

りを感じる部分は何がありますでしょうか。一方で、

継承されなかった部分もあるんだろうと思います。そ

の辺りについてお聞きしたい、というような内容です。 

パート２の現役の皆さまにはこんな内容の質問が

来ています。多分ここにいる来場者の皆さん、特に学

生さんの関心事は何かというと、「果たしてデザインを

志した我々は今後何をしていけばいいんでしょうか？」

ということです。日立・三菱・東芝の報告では、いわ

ゆる伴走する方向にシフトしているのかなと思いまし

た。横には恐らくですが、コンサルティング担当の方

がいらして、さらにマーケッターという人がいます。

そのような中で「さあデザイナーって何者ですか？」

というクエスチョンになると思います。 

ただ一方で、日産の報告を聞くとプロダクトアウト

な印象で、形をしっかり作っていくところもあると思

います。日立の新幹線の話でも「形を作る」というの

はないがしろにできないわけです。伴走と両睨みで考

えると、「何を修得し何を大事にしなければいけないの

か？」という話が出てきます。これらを踏まえると、

「デザイナーって何者ですか？」というシンプルなク

エスチョンですが、幅も奥行きもありそうです。この

辺りについてご意見をいただければと思います。 

それでは席順というわけではありませんが安齋さ

んからいきましょうか。元・三菱電機の安齋さんお願

いします。 

 

安齋； 失ったもの、得たものですね。三菱電機の場

合ですと、デザイン部門が分社になってまた統合とい

うことになりました。どうしてかというと、分社して

にっちもさっちもいかなくなってしまったからになり

ます。下流と言われる実務部隊が分社になった DO-21

が関係会社部の傘下となり、上流の ID 研が本社の開

発本部の傘下だったので、別会社の立場では三菱電機

全体のデザインがうまく統制できないようなことで、

それで戻ってくるかたちになったと聞いています。こ

れが分社化で失ったものでしょうか。 

戻ってからは、下流の方で市場に近いところは経済

的にもあまり問題がなかったようですし、上流の方で

もスムーズに開発ができるようになったので、再統合

はとてもよかったことだと思います。それともう一つ、

バラバラだったのを統合したということで、改めて三

菱電機のデザイン部門としての統一感のようなものが

生まれて調整されたのかと思っています。 

それは四半世紀ぐらい前の話なので今も残っている

かどうか分かりません。ただ再統合によって失ったも

のはあまりないような気がしていています。相補うと

いったメリットが多かったですね。 

 

蘆澤： そういう安齋さんの話も踏まえて、三菱電機

現職の長堀さん、先ほどの質問に対してご意見いただ

けたらと思います。 

 

長堀： 私は 93 年入社なので、入社してすぐ分社化し

て、分社化した方に行かされた口なんです。まだぺえ

ぺえで外販なんかもやっていましたし、なんか普段の

三菱電機とは違う仕事もできて、現場としてはめちゃ

めちゃ楽しかった思い出があるんです。会社の上層部

で分社と統合がどういういきさつかっていうところは

正直全然知りませんでしたので、それについてどうこ

うは言える立場にありません。ただ、何か問題だった

かというと全くそんなことはなくて、分社と社内が統

合して一緒になったことは、安斎さんの言われたよう

によかったのかなと思っています。どんどん川上を目

指していこう、提案していこうという文化醸成に、非

常に役に立っているような気もします。あくまで私見

ですけど。 

それと、これからのデザイナーに求められるもの、

なかなか難しいですね。今、我々は変革期かなと思っ

ているんです。本当に私見ですけど、コミュニケータ

ーというか、そういう能力はめちゃめちゃ大事だなと

思っていて、正直新卒の採用なんかでもそういうとこ

ろはすごく重視しています。東芝の富岡さんの話の中

でも、BTC の話がありましたけど、そこは大事で、デ

ザイナーだけでできる範囲って本当限られるんですよ。

特に大きな事業をやってる大企業の場合、我々だけで
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何かやろうと思っても難しく、そこにビジネスとテク

ノロジーの知見といったものがしっかりと合わさらな

いと動いていきません。その時に、いかにそれを我々

が牽引できるかどうか、アシストできるかどうかは、

非常に大事になってきます。 

 

蘆澤： それでは続きまして、元・日立製作所の大澤

さんお願いします。 

 

大澤： 90 年代の前の 30 年間は、日立のデザイン部

門ではプロダクトデザインを中心にやっていました。

良かったのは、デザイナーだけの集団でしたので、価

値観が共有でき家族的で、話し合いもこうやっていこ

うぜっていうことになると一気に進みました。 

しかし、90 年代になると、デザイン部門にいろんな

人が入るようになって、プロジェクトも様々な人とや

るようになりました。多様性のマネジメントが求めら

れるようになり、結構リーダーになる人はストレスが

高まったかなと思います。それでも経験し慣れてくる

と、それをブレイクスルーする方法とか、言葉の使い

方とかが経験的に分かってきて、次のステージに移行

したわけです。 

具体的に言うと、設計者や研究者には、解決しなく

てはいけない課題があると、隅からしっかり定義をし

てきっちりやっていく人がいます。デザイナーはどち

らかというと全体を俯瞰的に見ながらやっていきます。

まあ、ザルなんですけど。だから、思考性向がだいぶ

違うわけです。でも、デザイナーだけで進めるのは心

地いいですが、それだけではブレイクスルーは難しい。 

それ故に、今の時代は、現場のデザイナーが実際に

何しているかはよく知りませんが、物事を見立て、少

し抽象的な見方をしながら、いろいろな専門家と情報

をシェアし具体課題に落としていくというようなこと、

抽象度を上げながらも具体論もできる人が求められて

いるんじゃないかと思います。 

 

蘆澤： こんな面白いお題が来ています。大澤さんが

デザイン部長時代、デザイン部で一番大事にしてきた

ことってなんですか。 

 

大澤： まずは、デザイナーが輝いていることだと思

っていました。デザイナーは結構「純」なんです。で

すから、これやっていこうと決め、それが彼らにミー

トするとすごく頑張るんです。あまり給料のことなど

気にせず、みんなで同じ目標を見つけだすこと、それ

がすごく重要だと思っていました。これから何が大切

かと自分なりに考えると、これだけ混沌とした時代で、

AI の技術がプラットフォーム化するようになると、真

偽性というのがだんだんわかんなくなってきます。そ

ういう時代には企業としての倫理性とか信頼というの

がすごく求められるようになってきます。そういった

ところに少しでもデザイナーが貢献できるといいなと

思っています。 

 

蘆澤： ありがとうございます。大澤さんの発言も受

けまして、それでは日立製作所現職の谷崎さんお願い

します。 

 

谷崎： 私のプレゼンの中でもお伝えしましが、研究

者とデザイナーが混ざるときがあって、双方かなりカ

ルチャーショックというか、最初は正しくディスカッ

ションできなかったり、議論で使う言葉もバラバラだ

ったと思います。そんな中でも長年の試行錯誤を経て

共通の文化というか、土俵が定着してきたのは、よう

やく最近になってというところがあります。 

これから若いデザイナーの方々が社会に出たとき

には、いろんな職種の方々と仕事すると思います。デ

ザイナー同士だとうまく盛り上がってたことが、例え

ば技術系の人たちとディスカッションするとわかりま

すが、彼らは否定的な態度で入ってきます。物事のこ

こがうまくいってない、ここがダメだとか、バグを取

っていくような感じで、デザイナーのアイデアに対し

て言ってくるかもしれません。 

勘違いしないで欲しいのは、その場合でも彼らはあ

なたを否定しているのではありません。物事を彼らな

りに良くしようと思って、そういう態度で来ているん

です。日立の社内でも、デザイナーと技術者がディス

カッションして帰ってきたら、デザイナーはもう二度

と行きませんと言う一方で、技術者は今日はいい議論

ができたと思っていたりすることがありました。そう

いうふうに、人種が違うっていうか思考が違うという

ことを考慮して、デザイン側は歩み寄る姿勢で、技術

者が簡単には言えないことを、一歩踏み込んで描き出

す、言語化する、形にする、見える化する、そういう

のが最大の能力なんですから。それによって初めて曖

昧模糊としたところが 1 歩でも 2 歩でもクリアになっ

ていくステップが踏めるので。勇気を持って踏み込ん

でほしい。 

それから、たとえ生成 AI がどんどん使えるように

なっても、生成 AI が出してくる結果を見極める力が

ないとどうしようもありません。そうですね、審美眼

と言いますか、何が美しくて何が美しくないのかって

いうのは、これからのデザイナーは鍛えていって欲し

いですね。そこは人がやらないといけません、最後に

責任とるのは人なんですから。心に留めておいてくだ

さい。 
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蘆澤： ありがとうございます。そうしましたら、次

は元・東芝の河原林さんお願いします。 

 

河原林： 東芝のデザイン部門がどういったふうな性

格であったかということについて一つ言えることは、

社内で唯一のデザイン部門であり、他にコンペティタ

ーとなる部門はないということです。変な言い方にな

るかもしれませんが、営業や技術、ほかにも財務だと

か人事とかいろいろな部署がありますけど、それらは

社内に同じような職能の部署が複数あります。例えば

事業部ごとに技術系部門は複数ありますが、互いにコ

ンペティティブな関係にあるわけです。 

しかし、これらの部署にデザインの職種の人はいな

いんですね。東芝ではデザイン部門は社内に一つです。

非常にインディペンデントな存在で、競合関係がない

というか、社内に敵（競合相手）はいないんです。だ

から、いくらでもパフォーマンスの発揮しようがあり

ます。先ほど話にありましたが、社内的に部門が小さ

くて影響力がそれほどでないから、逆に暴れられると

いう話とも共通してると思います。デザイン部門だか

らできるということはすごく多いと思っています。 

マーケティングとか、ブランディングとか、あるい

はビジネスコンサルティングとか、デザインに近接し

たいろいろな専門分野があります。でも、そこに対し

てデザイナーが直観であれこれ言ったとしても浅いも

のにしかなりません。デザイン部門としても当然そう

いった専門性を深めていかなければいけないというの

は課題ですけれども。となると、それはネットワーク

をうまく使ってということになります。 

私は「地動説」という言い方をしましたが、サッカ

ーではサポートとかアシストという言い方があります

よね、こういう機能というのはデザイナーの得意技な

んです。だから、「天動説」で自分が中心になってまと

めていくということではなくて、そういう協創の環境

を作り出し、ネットワークを創りだし、そして新たな

価値創出をナビゲーションしていくというような機能

は、デザイン部門としてすごく特性を発揮しやすいポ

ジションにあるかなと思っています。 

ただ、これは異論も多いんですけども、デザインを

アウトソーシングするというのは不景気になると必ず

出てくるんです。これはお金の問題でもあり、パフォ

ーマンスの問題でもあるわけです。しかしながら、そ

れに対して、むしろデザインをインソーシングすると

いう考え方もあっていいかなと思っていました。デザ

イン部門だけにデザイナーを集約するのではなくて、

デザインの DNA、遺伝子を持った人たちを、たくさん

の社内組織にも送り出していく。そういうかたちのデ

ザインのネットワークを持ちながら仕掛けていくとい

うことも大事だろうと思います。 

 

芦澤： ありがとうございます。そういうことも踏ま

えまして、東芝で現職の富岡さんお願いします。 

 

富岡： そうですね。デザインという職種というか職

能というかが、社内では稀有な存在であるというのは、

確かにそうなのかなという気はします。それは今でも

変わらないんじゃないかなと思います。デザイナーの

一番の特徴って何かなと思うと、平たく言うとですね、

困ってる人がいたら助けないわけにはいかないという

か、助けたくなっちゃうみたいな、そういうところが

あると思うんです。いろいろな困りごとが社内にはあ

るわけですけども、それが時代とともにだんだん変わ

ってきたり、ビジネスの取り組みが変化したことによ

って変わってきたというのはありますが、それに我々

は対応してきたらこうなってきたというところは正直

あるのかなと思います。 

そういう意味で、社内において敵対関係というより

は、むしろ一緒にやっていくという関係性が多かった

ように思います。昔は開発設計の人とか、広報宣伝の

人とかが主なやりとりする相手だったかもしれません

けど、近年は上流の経営企画の人たちと一緒にやった

りだとか、人事の人と何かやったりだとか、協働する

相手が変わってきているというところもあります。 

1 番目の質問、なかなか答えるのは難しいなと思っ

ています。企業の視点で考えた時に、もしかするとデ

ザインの組織みたいなのはなくなってしまうというこ

とも、将来は考えられるかもしれません。それはいら

ないっていうことではなくて、デザイン部門にだけ固

まってるんじゃなくて、要は会社全体が、あるいは社

員全員がデザイナーみたいな、そういうふうになるの

が本当はいいんじゃないかなって思ったりもします。

かみ合ってないかもしれませんが、そんなふうなこと

を思いました。 

 

芦澤： 富岡さんはすごく大事なことをおっしゃった

ような気がします。言われてみれば、デザインって「ど

んな状況でもポジティブシンキング」じゃないですか。

これはとても大事だなって思いました。ありがとうご

ざいました。そしたら次は元・日産自動車の蓮見さん、

お願いします。 

 

蓮見： パート１は企業 OB の 4 人ですが、先ほどの話

を聞いているとやっぱり 3 対 1 で、私だけが異質な世

界なんだと思うんです。それで勝手な話をして、さっ

き私は戦争が終わってから車の開発がゼロからスター
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トして 50 年 60 年で今の形になってきたという話を

しました。最初のスタートの時はおそらく、昨日まで

戦闘機を作っていた人たちが、舌なめずりをしながら

車作りを始めたんです。これが企業の中に未だに生き

てるんです。スカイライン GTR とか、ルマンのレーシ

ングカーとか、そういうのは戦闘機作りの舌なめずり

系ですよ。 

この間まで日産のキャッチフレーズで「やっちゃえ

日産」というのがあって、こういうのは必ず企業の中

にあると思うし、私はやっぱり大事にしていくべきじ

ゃないかなと思います。社会がいろいろ変わっていく

中で、いろいろ流されて、よりよい方向というか、正

しい方向に行くということもあるんだけど、やっぱり

自己実現型のものづくり、こだわったものを作るって

いうスピリットというのは非常に大事だと思うので、

これからも大切にしてほしいという思いがあります。 

1990 年代には、車が世の中に溢れるようになってき

た中で、末端の消費者って言うんですか、お金を払っ

て車を買ってくれる人たちが一体何を求めているのか

っていう、ウォンツとかディザイアといったものを直

感的に把握して、それに応えてものを作り上げていく

っていうことが起きてきたわけです。それは 1990 年

代、2000 年代を通じて一通り行き渡ってきたところだ

し、それは未だにあると思っています。 

それから、1990 年代に私が会社を辞めてから起きた

ことに、国際化というのがあって、おそらく日産も外

資系の会社みたいになっていったわけです。海外にも

あちこちにデザインスタジオができて、国際的にいろ

いろな国のデザイナーと一緒に新しい価値をつくって

いくというコラボレーションが起こってきたわけです。

そういう中で、何て言うのか商品が国際化していくっ

てことは、日本の自動車づくりじゃなくて、人類の自

動車づくりってことになっていったわけです。 

その次の段階として、EV 化をどうするのか、車が今

まではパーソナルカーだったんだけど、社会インフラ、

社会システムとして車がどういうふうになっていくの

かってこともあります。人類にとって一番大事な移動

と交流という 2 つの要素、これを取っちゃうと人間じ

ゃなくなっちゃうっていう根源的な部分を、再構築し

ていく産業にこれからなっていく必要があると思いま

す。そこを拓く体制はちゃんとあるんですかっていう

のが、僕は心配です。 

例えば、自動車会社で情報の専門家とどれだけ繋が

っているのか。僕はもう辞めてしまったのでわからな

いんですけど、最近は車がモバイルになるとか言って

るけど、本当に大丈夫なのかって思うんです。それは

車にとって全く新しい世界だと思うし、先ほど電機会

社と自動車会社で 3 対 1 って言ったけど、これからは

同じ土俵で足して 4 になるのかなって思ってるんです。

そこのところを、現役の方に聞きたいなと思います。 

 

蘆澤： 現役の方に聞きたいということ、それでは日

産自動車で現職のアルフォンソさん、田井さんお願い

します。 

 

田井： じゃあ私から発言します。今の蓮見さんの話

と、私が言おうと思ってたことは共通してるんです。

デザイナーに一番大事なのは、さっき私は表現にわり

と特化したみたいな話をだいぶしました。でも私自身

は、本当はもっと会社では面倒臭いことを言う人って

いう役割もやっています。 

私はデザイナーには変換能力が一番大事かなって思

います。それって要するに、例えば形を見た時に、こ

の形って音楽で言うとこういうやつだし、食べ物だと

こんなものかもって言えること。なんか結局はボキャ

ブラリーがたくさん体の中にあって、それを自由自在

にこう行ったり来たりできる。何て言うんですか、今

さっき蓮見さんが言われてたみたいな、新しいニーズ

というものを理解して形に変えていくことができる人

材が育ってほしいと思います。 

よくお客さんに聞いてみるとですね、四角い車が好

きとか言われたりします。そこですぐにデザイナーが

四角い車を描いてたのではだめで、重要なのは四角い

車が好きって言ってる生活や社会の背景とか、そうい

うものをしっかり理解して、だとしたら未来の車はこ

うだろうって言えるかです。それが今言った変換とい

うことです。そこですね、大切なのは。 

結局大事なのは、私はそういう意味でこれまで大事

だったことは、これからも変わんなくて、とにかく好

奇心が大事で、いろんな分野のことをたくさん知って

ることが大切になると思うんです。それがさっきお話

ししたファッションだとかの話には共通するし、そう

すればロバストな人材の集団になれると思うし、何で

もできる。何でもできるっていうのは、いろんなこと

に対応できるという意味で、そういう対応力、潜在力

のある組織にもつながるんではないかと考えているわ

けです。 

若い人たちに言いたいのは、そこでデザインやるか

らってデザインの勉強をするとか、車をつくるのだか

ら車の勉強をするっていう話じゃなくて、いろんなも

のに興味を持って、いろんな分野を行ったり来たりで

きるようになってほしい。そうすれば潰しがきくとい

うか何でもやれるっていう、これから求められるデザ

イナーは多分そういうんじゃないかなと思っています。 

 

アルフォンソ： 37 年前、私が日産のデザイナーとし



28 
 

てスタートしたとき、仕事の流れはゆっくりでした。

当時はコンピューターもなく、一年中スケッチを描い

ていたように思います。現在では、何かを作るにはス

ピードが必要です。明日はさらにスピードが必要にな

るでしょう。だから、明日のデザイナーは日々研鑽を

重ねていく必要があります。私の時代はマーカーとペ

ンを使っていました。現在、田井さんのチームのデザ

イナーは、映像を作り、風景を作り、夢を描いていま

す。これからのデザイナーは、もっといろいろ勉強し、

視野を広げ、飛躍しなければなりません。田井さんの

チームは新しい世界をどんどん開拓しています。昨日

今日は夢物語であったことも、明日には現実のものに

していくんだという気構えを持ってほしい、そう思っ

ています。 

 

蘆澤： とってもいい話を聞きました。大学でデザイ

ン教育に携わっておりますが、考えさせられます。時

間もありますので、質疑応答はこのあたりで終えたい

と思います。 

 さて、本日は会場にキャノンの石川さんがお見えに

なっております。現役のデザインセンター所長でもあ

りますので、本日の報告・議論を聞いてのコメントを

いただけたらと思います。 

 

石川慶文（キヤノン株式会社 理事 総合デザインセン

ター所長）： 皆さんはじめまして 、キヤノンで総合

デザインセンター所長を務めております石川と申しま

す。今日はこちらに来て勉強するつもりだったのです

が、皆さまの報告を聞いて一言コメントを述べさせて

いただきます。 

私自身も、1980 年代にキャリアをスタートし、1990

年代までデザイン現場で頑張っておりました。その後、

こちらにいる各企業のデザイン部門のトップの皆さま

と同じように、マネジメントのチームに入って、日々

マネジメントを行っているところです。キヤノンもデ

ザイン部門に多くのメンバーを抱えておりまして、同

じように悩みがあったり、達成感を味わったりしなが

ら管理業務を営んでおります。 

キヤノンのデザインセンターの運営では、いかにデ

ザインという仕事を続けていくかということに対して

様々な努力をしています。その一つに 1990 年以前か

ら続いているオーセンティックなデザインの手法、ス

キル、それからセンスを、いかに続けていくかという

ことがあります。それからもう一つは、新しいスキル

やセンスをいかに身に付けていくのかということです。

会社の中でいろいろなことが学べる仕組みを作って、

オーセンティックなスキルを持っている人が新しいジ

ョブにつけるような仕組み作りを日々やっています。

このことが、デザインを営んでいくためのスキルセッ

トのマネジメントを遂行するということになっている

のだと思います。 

今日は学生の皆さんから、ご活躍の方々、レジェン

ドの皆さまもいらっしゃる中で、たいへん恐縮ではあ

りますが、私見を述べますと、私はデザイナーという

のは職業だけではなくて生き方なのだなっていうふう

に思います。 

学生時代にスキルを磨き、希望するプロフェッショ

ナルになって、実績を積み重ねながら家族を支えてい

けるのであれば、それは素晴らしい仕事であり、人生

そのものになると思います。 

それが続けられるように、私も貢献していきたいと

考えております。 

 

蘆澤： 本当に今日これだけの人たち、特に「学生か

ら 70 代の方々まで、幅広いジェネレーションが集ま

り、こういう話ができること」、これが大事だと僕は思

います。続いて日本デザイン学会の佐藤会長、コメン

トをお願いします。 

 

佐藤弘喜（日本デザイン学会会長）： 去年から会長を

やっております、千葉工業大学の佐藤です。パネリス

トの方々には、本日ご多用中にもかかわらずお集まり

いただきありがとうございます。普段学会ではお会い

できない方々に来ていただき、こういうお話しをして

いただくことは本当にありがたいことだと思っており

ます。 

私も、90 年代にはインハウスで働いてたデザイナー

でした。蓮見さんとは会社は違いますが自動車会社に

いましたので、90 年代のお話っていうのはすごく懐か

しく聞かせていただきました。また、本日の企画では、

その頃のレジェンドの方々とまさに現在の当事者の

方々、両者のお話を対比的に聞くことができ、本当に

いい企画だなと思って感心しておりました。 

先ほど休憩時間中に本日のシンポジウムを企画した

青木さんともお話ししたんですが、変わった部分とや

っぱり変わらない部分、両方あるんだろうなと。私が

いた頃も結局デザイナーは、一方で会社の上層部に顔

を出さなきゃいけないし、他方現場で粘土も削らなき

ゃいけないみたいなところがあり、デザイナーってな

んだろうと考えることはありました。今日では扱う対

象が違ってきて、デザイナーに求められる役割も変わ

ってるだろうと思います。そういうことを対比的なお

話の中で知ることができたと思っております。 

学会のことを少しお話しさせていただきます。日本

デザイン学会は 1950 年代、それこそ戦後日本のデザ

インの黎明期に発足いたしました。JIDA ができたり、
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家電メーカーでデザイン室ができ始めた頃です。そう

いう早い時期にデザイン学会も発足しております。そ

の頃は、実際にデザインを実践する部分とそれを研究

として扱っていこうという部分はかなり近かったと思

うんです。研究することと実践することはかなり親密

だったと思うんです。そういう問題意識で当時の方々

はデザイン学会をつくられたと思うんです。それから

何十年か経って、その頃から比べると乖離していると

ころが気になっています。私も会長になってからデザ

インの実践の部分と研究をもっと結びつけていけない

だろうかと考えています。 

そういう意味で今日の企画は本当に良かったと思う

んです。今日聞いていて、デザイナーって何やるんで

すかとか、デザインの仕事って何なんですかっていう

話が盛んに出てたと思うんです。私からすると、それ

がデザイン研究の基本であって、まさに研究のネタな

んだと思うんです。そういったことを研究していただ

くことが、デザイン研究の発展にもつながりますし、

デザインの研究と実務を結びつける契機になっていっ

てくれるんじゃないかと期待しています。そして、本

日聞いていた学生の皆さんには、そういったことに関

心を持っていただきたいなと思いました。本日はあり

がとうございました。 

 

蘆澤： 佐藤さんありがとうございました。それでは

本日の最後の最後はまとめということで、黒田さんお

願いします。（→次頁に続く） 
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■Part ４. まとめ  

インハウスデザイン、新たな胎動の現在地（まとめにかえて） 

黒田宏治 静岡文化芸術大学 名誉教授 
元・GK デザイン機構 企画調査部長 

プロモーションデザイン研究部会のメンバーで、本

日のシンポジウムの実行委員を務める黒田と申します。

2000 年以降は静岡文化芸術大学で教員を務め、その前

は GK で企画コンサルティング部門におりました。 

本日はシンポジウム「インハウスデザインの資産 

これまでとこれから」に、たくさんの皆様にご参集い

ただきましてたいへんありがとうございます。とても

まとめにはなりませんけれど、最後に一言コメントと

印象を語らせていただきます  

インハウスデザインをテーマに、本日パート１の 4

名の方を加えて、研究部会をスタートして 3 年目を迎

えました。2023 年の 6 月にデザイン学会の春季大会で

テーマ・セッション、24 年 12 月には各人の研究報告

を取りまとめたデザイン学会の研究特集号を発行、そ

して本日のシンポジウムという流れになっております。 

パート 1 では、研究部会の 4 名のメンバー、企業の

デザインセクション OB の皆さんになりますが、「いま

まで」即ち 90 年代を中心にしたインハウスデザイン

部門の活動や戦略、課題等々に関してご報告いただき

ました。時間の関係でかなり端折られたと思いますの

で、詳しくは特集号をご覧いただけたらと思います。 

それからパート２では、現在の各社の現役のデザイ

ン部門のリーダーの方々にお越しいただき、現在各社

デザイン部門ではどのような戦略・状況にあるのかを

報告いただきました。ここだけで聞けるような「生」

の話も織り込んでいただけたのでと思います。ヴェー

ル内側への理解が一歩深められたと思います。 

ご存知のとおり、日本ではデザイナーは、国勢調査

で約 20 万人、実際には 30 数万人いると思います。そ

の７割がいわゆるインハウスです。それゆえに、しば

しばテレビとか各種メディアでフリーランスの華やか

な部分が紹介されますけど、大半を占めるインハウス

デザインの実際はなかなか外には見えていません。 

大企業のデザイン部門は 100人単位の大きな組織で

はありますが、それでも概算ですが全社員数の 0.1%、

しかも社内にあっては技術者の 1/100 の人数です。人

数規模だけがパワーの源泉ではありませんが、立ち回

りには少数者ならではの知恵と技の使い方も必要にな

るでしょう。社内でご苦労も多いのではと推察します。 

そして、その中にこそ、次の時代へのデザインの胎

動とか微分値があるのではと考えています。本日はそ

の一端が垣間見られた気がします。かつて意匠や形が

デザインだった時代から、それも重要な職能だと思い

ますけれど、そこからコンサルティングですとかコー

ディネーション、コミュニケーションなど、そういっ

た方面にも広がっているようです。一方でデザイナー

という職能の根っこは何なのかも考えさせられました。 

本日のお話を聞いていると、デザイナーに求められ

るのはスーパーマンのような印象もないではありませ

ん。少しブレイクダウンして考えると、デザイン部門

としてはスーパーマン的かもしれないけれど、一人一

人が全てそうかというと難しいところです。軸足の置

き方で技術型のデザイナー、マーケティング型のデザ

イナー、造形型のデザイナー、コミュニケーション型

のデザイナーなど、いくつかのデザイナー・カテゴリ

ーがあって、それらのコンビネーションがスーパーマ

ンみたいになるのだろうと考えます。 

また、かつてはデザイナーというとデザイン部門に

所属でしたが、実際にはデザイン部門から外れて、デ

ザイン出身の方々がいろいろな部門で活躍している例

も見聞きします。しかも地下茎のようにつながってい

る。その辺りが、これからのデザインの社会における

在り方であり、企業における役割、広がりを示唆して

いるのかもしれません。 

そのようなことも含めて、引き続き部会では研究も

進めていきたいと思っております。本日いただいた報

告・討議の概要に関しては、事後に取りまとめて、私

たちは「デザイン振興政策アーカイブ」というデザイ

ン政策、デザインマネジメント関係の情報サイトを運

営しておりますが、そちらに掲載していくことを考え

ています。そちらで発信しながら議論の場も広げてい

けたらと思っております 

最後になりますが、本日ご報告いただいた講師の

方々、日産自動車のアルフォンソ専務、田井ダイレク

ター、三菱電機の長堀所長、東芝の富岡室長、 日立製

作所の谷崎センタ長には、お忙しい中ご参集、ご報告

いただきありがとうございました。また、こちらの会

場にお集まりいただきました 100 名以上の方々にも感

謝いたします。お陰様で、議論の中身を広げられたと

思っています。引き続きこういった機会も設けられた

らと思います。本日は皆さま本当にありがとうござい

ました。 
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