
第3節	 日本人の感性（美意識）の変化
日本人にとって、美しい・すばらしいと感じる価値や行動（以下「感性（美意識）」という。）は、

各々の時代の社会的な背景により、変化してきている。
本節では、意識調査を踏まえつつ、日本人が昔から持つ感性（美意識）、高度経済成長期の日本人

の感性（美意識）を振り返るとともに、平成の日本人の感性（美意識）の変化や社会におけるそれら
の現れ（発現）について概観する。

	1	 平成以前の日本人の感性（美意識）
（ 1）日本人が昔から持つ感性（美意識）（古代から近代まで）

日本人が昔から持っている感性（美意識）については、様々な文献があり、また、研究もなされて
いるが、本節では、それらのうち、特徴的なものとして、「義理がたさ」（他者への思いやり）、「伝
統・文化」（伝統的な文化や風習など）、「和」（調和と協調など）、「自然」（自然を愛でることなど）を
取り上げて、考察する。

なお、国土交通省が実施した日本人の感性（美意識）に関する「国民意識調査」注18においても、高
度経済成長期より前の日本人の感性（美意識）として上記の4項目が上位となっている（図表Ⅰ-1-3-
1）。

	 図表Ⅰ-1-3-1	 	 日本の伝統的な感性（美意識）
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他者を尊重し思いやりの気持ちを持つ
伝統的な文化や風習を尊重し、次世代に引き継いでいく

家族やコミュニティの絆を大切にし、調和と協調を重視する
自然を畏怖する一方で、自然と共生し、自然を愛でる

海外の新しく先端的な文化や技術に関心を持ち、それを取り入れていく
簡素で控えめで、明確に表現せず、想像の余地のあるものに美を見出す

合理的、機能的で、実用性の高いものに美を見出す
権威や権力に左右されることなく、自らの意思を貫く

派手、華美、奇抜で豪華絢爛なもの、装飾的なものに美を見出す

とてもそう思う ややそう思う あまりそう思わない 全くそう思わない (n=1,000)

資料）国土交通省「国民意識調査」

注18	 2019 年 2 月に全国の個人を対象にインターネットを通じて実施（回答数 1,000）
	 性別（2 区分：男、女）、年齢（5 区分：20 代、30 代、40 代、50 代、60 代）、居住地（2 区分：大都市圏、地方圏）の計

20 区分に対して均等割り付け（各区分 50 人）
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（義理がたさ）
日本人は、古来より、自分のことを多少後回しにしてでも他者を尊重する、思いやりや礼儀を大切

にする感性（美意識）を有していると言われている。
例えば、明治時代に、新渡戸稲造は、こうした日本人の感性（美意識）を整理し、「武士道」とし

てまとめている。この中で、日本人には「義（正しさ）」「仁（情け）」「礼（敬意）」「誠（誠実さ）」等
の徳（人としての優れた精神性）があると述べている。この文献は、1900年当初は、アメリカにて、
英文で刊行され、米国大統領のセオドア・ルーズベルトやジョン・F・ケネディ等に影響を与えてい
る。また、英語以外の言語にも翻訳され、世界中で広く知られている。なお、日本語訳版も1908年
に出版され、日本人の間でも読まれるようになっている。

（伝統・文化）
■伝統的な文化や風習

日本では、例えば、明るい知的な美を「をかし」、しみじみとした情緒美を「もののあはれ」と表
現するなど、「美」に対して、ニュアンスの異なるきめ細やかな感覚を有していた。その中において、
特に、日本人は、「大きく、力強いもの」よりも、「小さく、愛らしいもの」や、「縮小されたもの

（小さくまとまったもの）」に対して「美」を感じてきた。こうした感性（美意識）により、盆栽や箱
庭、弁当等の「縮小した世界観」が生まれ、国内において文化として根付いただけでなく、現在、広
く世界に知られるようになっている。

また、日本人の奥深い感性（美意識）として、度々取り上げられる「侘び・寂び」は、簡素で静寂
な中に美しさを感じるという意味で使われている。さらに、「侘び・寂び」は簡素だけでなく、明白
にせず曖昧に暗示することによる美しさや、古いものの内側からにじみ出てくる（外装に関係しな
い）美しさ等を表現した言葉でもある。「侘び・寂び」を具現化するものとして、特に、東山文化を
代表する慈照寺銀閣、茶道（侘び茶）、桂離宮等が有名である。

こうした「侘び・寂び」のような感性（美意識）は、明治時代、岡倉天心の「茶の本」において、
茶道を通して欧米向けに紹介され
ている。また、国際的にも高く評
価されており、例えば、桂離宮に
ついては、ドイツ人建築家ブルー
ノ・タウトが、簡素な美しさを絶
賛し、日記に「泣きたくなるほど
美しい」と記したと言われてい
る。

	 図表Ⅰ-1-3-2	 	 桂離宮

資料）宮内庁
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■異なる文化の受け入れ
日本人は、伝統を守り続ける一方で、新しいものを取り入れ、自国の文化に発展させることに長け

ていると言われている。歴史的に見ると、古代から中世までは、中国を中心としたアジアの近隣諸国
の影響を、そして明治以降は、欧米からの影響を強く受けつつ、それらの文化の受け入れと取捨選択
を繰り返し、日本の伝統的な感性（美意識）と融合させ、独自の文化として発展させている。

例えば、茶道は、茶を飲む習慣や茶の製法が中国（唐）から伝来した後、盛大な茶会や闘茶という
遊芸となり、華やかさを有する文化として広まった。しかし、室町時代には、茶をもてなす主人と客
との精神的な交流が重視されていき、華やかさではなく「侘び・寂び」等を体現する独自の文化とし
て発展している。

（和）
調和や協調を重視する姿勢も、日本人の特徴

的な感性（美意識）であると言われている。こ
うした感性（美意識）は、例えば、江戸時代の
長屋における生活に見受けられる。長屋では、
共有する井戸の周り（井戸端）が女性たちのコ
ミュニケーションの場となり、食材、台所用
品、食器等の生活必需品の貸し借りや、他の人
の育児への協力等が日常的に行われていた。長
屋は、一つのコミュニティとして、つながりや
支え合いといった相互扶助の精神により成り
立っていた（図表Ⅰ-1-3-3）。

また、近代以降においても、松下幸之助が、
日本人は、「和を貴び、平和を愛し、お互いに
仲良くしあっていこうとする国民」であり、会
社経営においても社員の知恵を尊重し、助け合
うといった「和の精神」が大事であると述べて
いる。

なお、「和」には、調和と協調のみならず、
身分を問わず広く議論して決めるという意味も
含まれており、こうした考え方は、7世紀初頭
の聖徳太子（厩戸王）によって作られたとされ
る「十七条憲法」や、1868年に明治政府に
よって出された「五箇条の御誓文」にも見られ
る。

	 図表Ⅰ-1-3-3	 	 十返舎一九「東海道中膝栗毛」に描かれた井戸端の様子

資料）国立国会図書館
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（自然）
■自然を愛でること

日本は、国土の大半において春夏秋冬が明確にわかれている国であり、人々は四季の移ろいに敏感
で、自然に対する感受性が鋭いと言われている。自然を題材とした、または、自然の美しさについて
記した書物は、古来より多数書かれている。例えば、鎌倉時代、「徒然草」の作者である吉田兼好は、

「花は盛りに、月は隈なきをのみ見るものかは」と記し、自然の美しさは、満開の花や満月だけでは
なく、これから咲くつぼみや雨の中の月など不完全なものの中にも存在するということを述べてお
り、自然の様々な姿を愛でていたことがうかがわれる。

さらに、江戸時代には、浮世絵に、花を愛でる描写や、自宅やその庭で盆栽等の植木を育てる描写
があること等から、花見や園芸の文化は庶民にまで浸透していたことが分かり、人々は、身分を問わ
ず、広く自然を楽しんでいたと考えられる（図表Ⅰ-1-3-4）。

また、明治・大正期の著名な地理学者である志
し

賀
が

重
しげ

昂
たか

は、「日本風景論」において、日本人は欧米
人や中国人と比較して、自然現象に対して敏感であるなどと述べている。

	 図表Ⅰ-1-3-4		 	 浮世絵に見る江戸時代の自然を楽しむ風景

歌川広重 
「名所江戸百景　千駄木団子坂花屋敷」

月岡芳年 
「風俗三十二相　かいたさう　嘉永年間おかみさんの風俗」

資料）国立国会図書館

■自然との調和
日本人は、自然を愛でる対象としてとらえる一方で、人間は自然の一部であるという独自の自然観

を持ち、自然との調和（共生）を図ってきた。
庭園等では、周囲の景色を活かしながら景観をつくりあげる「借景」の技法が取り入れられ、景観

を楽しむとともに、周囲との一体感を醸成していた。例えば、室町時代の鹿苑寺金閣や、明治時代の
無
む

鄰
りん

菴
あん

（山県有朋の別荘）の庭園等が、借景庭園として知られている。
また、障子に見られるように、建物の内部と外部をはっきりとは遮断せず、自然との連続性を持つ

ことも好まれていた。このような感性（美意識）は「空間の連続性」を大切にするという意識にもつ
ながっており、平安時代や鎌倉時代の絵巻において、その物語を、場面によって区切ることをせず、
連続したものとして表現していること等にもうかがえる。
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（ 2）高度経済成長期以後の日本人の感性（美意識）
（高度経済成長期における変化）

1955年頃から1973年まで、急速な経済成長を遂げたこの時期は、社会生活が大きく変容し、日
本人が持つ感性（美意識）にも多大な影響を及ぼしたと考えられる。

高度経済成長期は、欧米に「追いつけ、追い越せ」の精神により、経済性や機能性を重視し、人々
はデザイン等個性にこだわらず、大量に生産された画一的な物を消費していた。「大きいことはいい
ことだ」という言葉に象徴されるように、人々は、より大きな物をたくさん所有し、また、次々と買
い替えていくという「物質的な豊かさ」を追求していたと考えられる。

急激な経済成長は、人口分布にも変化を及ぼし、経済発展の中心である都市への人口集中による過
密化と、地方における人口流出による過疎化が顕著となった。都市では、増加した人口の受け皿とし
てニュータウンが建設され、住民のつながり等は、地方よりも弱まっていくとともに、類似した商業
施設や看板の乱立等により街の景観は画一的なものとなっていった。一方、地方においても、人口流
出により昔のようなコミュニティを維持することが困難となり、以前よりも人のつながりが弱まって
いったと考えられる。

また、この時期の経済発展により、公害等の
環境問題が発生した。急速な工業化の過程で、
自然が破壊され、工場から排出される有毒廃棄
物等は、周辺住民に健康被害をもたらした。ま
た、大量生産・大量消費の経済構造が進み、ご
みが急速に増え、その総排出量は、高度経済成
長期の当初（1955年）からの20年間で約7倍
に増加した（図表Ⅰ-1-3-5）。

このように、高度経済成長期は、「和」や
「自然」等の日本人が昔から持つ感性（美意識）
に比べ、特に「物質的な豊かさ」が重視されて
いたと考えられる。

（高度経済成長期の後の変化）
1970年代、オイルショックにより急激なインフレが発生し、旺盛な経済活動にブレーキがかかっ

たことにより、高度経済成長期は終焉を迎えた。これを契機に、人々の価値観には、消費を美徳とす
ることから、節約を美徳とすることへと変化が芽生え、商品を選択する際には、個性（自分らしさ）
を重視するようになっていった。「量から質へ」と日本人の意識は変化していき、「物質的な豊かさ」
を追求する傾向は徐々に弱まっていったと考えられる。

	 図表Ⅰ-1-3-5	 	 ごみ（一般廃棄物）の総排出量の推移
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資料）環境省「日本の廃棄物処理」より国土交通省作成
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	2	 平成の日本人の感性（美意識）
（ 1）平成の日本人の感性（美意識）の特徴

内閣府の「国民生活に関する世論調査」では、これからの生き方として、「まだまだ物質的な面で
生活を豊かにすることに重きをおきたい」（以下「物の豊かさ」という。）、「物質的にある程度豊かに
なったので、これからは心の豊かさやゆとりのある生活をすることに重きをおきたい」（以下「心の
豊かさ」という。）の、いずれの考え方に近いかを尋ねている。この調査の結果を見ると、1970年
代後半に、「物の豊かさ」と「心の豊かさ」は均衡し、以後、平成において、一貫して「心の豊かさ」
を重視した生き方を望む人が多いことが見受けられる（図表Ⅰ-1-3-6）。

	 図表Ⅰ-1-3-6	 	 「豊かさ」に関する意識の推移
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資料）内閣府「国民生活に関する世論調査」より国土交通省作成

次に、内閣府の「社会意識に関する世論調査」では、「日本の国や国民について、誇りに思うこと
はどんなことか」を尋ねている。

直近の同調査において選択された上位6項目について、平成の推移を見ると、本節1.（1）日本人
が昔から持つ感性（美意識）で取り上げた、「義理がたさ」「伝統・文化」「自然」に関係する項目はお
おむね上昇傾向にあることがわかる（図表Ⅰ-1-3-7）。
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	 図表Ⅰ-1-3-7	 	 「日本の誇り」の推移
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資料）内閣府「社会意識に関する世論調査」より国土交通省作成

また、統計数理研究所の「日本人の国民性調査」では、自分の周りの人は、他人の役に立とうとし
ていると思うか、それとも自分のことだけに気を配っていると思うかということを尋ねている。

その結果、「他人の役に立とうとしている」（以下「利他的な人」という。）と回答した割合は、
1983年に24%であったのに対して、2013年には45%になっており、上昇傾向にある（図表Ⅰ-1-3-
8）。一方で、「自分のことだけに気を配っている」（以下「利己的な人」という。）と思う人の割合は
1983年に62%であったのに対して、2013年には42%まで減少し、2013年の調査では、調査開始
以来、初めて「利他的な人」が「利己的な人」を上回る結果となった。平成の度重なる自然災害や不
況を経て、他者を思いやり、周りの人々との関係を大切にするなどの「義理がたさ」や「和」を重視
する人が増えてきていると考えられる。

	 図表Ⅰ-1-3-8	 	 他人との関わり方の変化

80

70

60

50

40

30

20

10

0
1978

昭和53年
1983

昭和58年
1993
平成5年

1998
平成10年

2003
平成15年

2008
平成20年

2013
平成25年

他人の役に立とうとしている 自分のことだけに気を配っている

（年）

（％）

備考）1988 年（昭和 63 年）の調査では、同設問はない。
資料）統計数理研究所「日本人の国民性調査」より国土交通省作成
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前述の国土交通省の国民意識調査では、今後の社会のあり方において、日本人が昔から持つ「義理
がたさ」「伝統・文化」「和」「自然」のような感性（美意識）を重視すべきという回答が、8割程度を
占めており、現代の日本人が、昔から持つ感性（美意識）を大切にしようとしていることがうかがえ
る（図表Ⅰ-1-3-9）。

	 図表Ⅰ-1-3-9	 	 今後重視されるべき感性（美意識）
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他者を尊重し思いやりの気持ちを持つ

家族やコミュニティの絆を大切にし、調和と協調を重視する

自然を畏怖する一方で、自然と共生し、自然を愛でる

伝統的な文化や風習を尊重し、次世代に引き継いでいく

権威や権力に左右されることなく、自らの意思を貫く

海外の新しく先端的な文化や技術に関心を持ち、それを取り入れていく

合理的、機能的で、実用性の高いものに美を見出す

簡素で控えめで、明確に表現せず、想像の余地のあるものに美を見出す

派手、華美、奇抜で豪華絢爛なもの、装飾的なものに美を見出す

とてもそう思う ややそう思う あまりそう思わない 全くそう思わない （n=1,000）

資料）国土交通省「国民意識調査」

これらの結果から、平成の人々は、日本人が昔から持つ感性（美意識）等を日本人の誇りとして意
識するようになってきており、今後、更に生活の中にそれらの感性（美意識）が取り込まれていくこ
とを望んでいるのではないかと推察される。

（ 2）日本人の感性（美意識）の現れ
（1）で記したように、平成の人々には、昔からある感性（美意識）等を大切にしようとする変化

が生まれており、それらは、様々な形で私たちの生活の中に現れてきている。ここでは、その現れと
して、いくつかの事例を紹介する。

（ボランティア活動の広がり）
1995年の阪神・淡路大震災の際、復旧・復興の活動に参加したボランティアの数は約137.7万人

とこれまでにない記録となり、同年は「ボランティア元年」とも呼ばれた。さらに、2011年の東日
本大震災では、災害ボランティアセンターを経由せず活動する人を含めると、約550万人もの人々
がボランティア活動に参加したと推計され（図表Ⅰ-1-3-10）、多くの民間企業が「ボランティア休暇
制度」を導入するきっかけにもなったとされる。ボランティア休暇制度の導入の有無についての企業
向けアンケート調査では、2010年度では回答企業の20%であったが、2011年度には急増し、回答
企業の約50%を超え、以降、現在に至るまでほぼ同じ水準となっている注19。社会全体において、ボ
ランティア活動を支える体制が整ってきているとも言える。

注19	（一社）日本経済団体連合会（経団連）、1％（ワンパーセント）クラブが、経団連会員企業及び 1% クラブ法人会員
企業等（2017 年度 1,394 社）に対して、実施している「社会貢献活動実績調査」より。
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個人ボランティアの人数につい
ては、平成の約30年の間に、お
およそ10倍に増加しており（図
表Ⅰ-1-3-11）、その活動の内容
は、災害ボランティアに限らず多
岐にわたっている。総務省の「平
成28年社会生活基本調査」によ
ると、数あるボランティア活動の
うち、「まちづくりのための活動」、

「子供を対象とした活動」、「安全
な生活のための活動」の割合が高
く、周りとのつながりや、他者へ
の思いやりが大切であるという意
識等からボランティアに参加する
人が多いことがうかがえる（図表
Ⅰ-1-3-12）。

	 図表Ⅰ1-3-10	 	 主な災害とボランティア活動の参加人数

発生年 名称 延べ参加人数
（約・万人）

1995 年 阪神・淡路大震災（ボランティア元年） 137.7
1997 年 ナホトカ号海難・流出油事故 2.7
2004 年 台風第 23 号 4.4
2004 年 新潟県中越地震 9.5
2007 年 能登半島地震 1.5
2007 年 新潟県中越沖地震 1.5
2009 年 台風第 9 号 2.2
2011 年 東日本大震災 145※

2014 年 広島豪雨災害 4.4
2015 年 関東・東北豪雨 5.3
2016 年 熊本地震 11.5

備考）（※）災害ボランティアセンターを経由せず活動した人を含めると推定で550万人
資料） 内閣府「我が国の防災ボランティアと NPO～NPO 等と行政との協働・連携を

目指して～」（平成 29 年 2 月）より国土交通省作成

	 図表Ⅰ-1-3-11	 	 個人ボランティア人数の推移

0

200
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600

800

1,000

1,200

1,400
（千人）

2011年
東日本大震災

1995年
阪神・淡路大震災

1980 1987 1992 1996 2000 2004 2009 2013
（平成元年）

2017（年）

資料）全国社会福祉協議会資料より国土交通省作成

	 図表Ⅰ-1-3-12	 	 「ボランティア活動」の種類別行動者率

0.0 2.0 4.0 6.0 8.0 10.0 12.0
健康や医療サービスに関係した活動

高齢者を対象とした活動
障害者を対象とした活動
子供を対象とした活動

スポーツ・文化・芸術・学術に関係した活動
まちづくりのための活動
安全な生活のための活動

自然や環境を守るための活動
災害に関係した活動

国際協力に関係した活動

（％）

ボ
ラ
ン
テ
ィ
ア
活
動
の
種
類

資料）総務省「平成 28 年社会生活基本調査」より国土交通省作成
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（消費スタイル）
野村総合研究所「生活者1万人

ア ン ケ ー ト 」 調 査 に よ る と、
2000年から2018年の間の「消
費スタイル」について、購入する
際に安さよりも利便性を重視する
という「利便性消費」の割合が大
きくなっている。一方で、割合の
増加が特に大きいものは、自分に
とって付加価値が感じられること
について、価格にこだわらないと
いう「プレミアム消費」であるこ
とがわかる（図表Ⅰ-1-3-13）。人
によって「付加価値」と感じるこ
とは異なるため、「プレミアム消
費」には、個々の感性（美意識）
が反映されると考えられる。

このような中、環境への負荷軽
減や、開発途上国支援などにつな
がることを目指して、商品やサー
ビスを選択的に消費する「倫理的
消費」が日本を含め、世界的に広
がりはじめている。これは、単な
る消費のみならず、社会に貢献で
きることを「付加価値」として考
える人が増加している結果であると推察される。例えば、「倫理的消費」の一つであるフェアトレー
ド注20について見ると、「国際フェアトレード機構」が定めた基準を満たす製品は、全世界において、
3万種類以上に及び、2017年の推定市場規模は1兆円を超える。日本における同市場の規模は、約
120億円でまだ小さいものの、年々拡大している（図表Ⅰ-1-3-14）。

注20	開発途上国の原料や製品を適正な価格で継続的に購入することで、立場の弱い開発途上国の生産者や労働者の生活改
善と自立を目指す貿易の仕組み

	 図表Ⅰ-1-3-13	 	 消費スタイルの変化
2000年 2018年

44%

22%

24%

10%10%

37%

13%

40%

利便性消費 プレミアム消費 安さ納得消費 徹底探索消費

資料）野村総合研究所「生活者 1 万人アンケート」より国土交通省作成

	 図表Ⅰ-1-3-14	 	 日本における国際フェアトレード認証製品の推定市場規模の推移

14,000

12,000

10,000

8,000

6,000

4,000

2,000

0

（百万円）

3,750

6,208
7,288

8,923 9,404
10,026

11,362 11,856

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

資料）フェアトレード・ラベル・ジャパン「事業報告書」より国土交通省作成
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（盆栽の広がり）
「盆栽」は中国の唐の時代に日本に伝来した「盆景」が日本独自の文化として発展し、江戸時代に

は庶民にも広がっていった。しかし、管理・育成に手間や時間がかかること等から、次第に時間の余
裕がある高齢者層中心の文化となっていき、国内の愛好家は減少している。

一方、海外では、「盆栽」は日本の伝統文化を感じられるとともに、芸術性も高いなどの理由から、
「ガーデニング文化」が根付いているヨーロッパの人々の間でブームとなり、「BONSAI」という言葉
まで生まれた。最近では、その動きは中国を始めとするアジアにも広がっている。

現在、国内では、変化した生活環境にも適応し、身近に愛でることができる「ミニ盆栽」等がイン
テリアとして広まり、「盆栽」の良さが改めて認識される兆しがある。また、海外の「BONSAI」ブー
ムが、日本人に日本の伝統文化を見直させるきっかけの一つになったとも考えられる。

（仏教美術への関心）
NHK放送文化研究所「日本人の意識」調査

によると、「『日本の古い寺や民家を見ると親し
みを感じる』と思う」との回答は約9割を占め、
日本人の伝統的な寺等への関心は総じて高い

（図表Ⅰ-1-3-15）。
また、日本人は古来より、仏像を信仰の対象

としてだけでなく芸術作品として愛でてきた
が、2009年の「国宝 阿修羅展」（東京国立博
物館）を契機として、幅広い層に仏像への関心
が広がり、その後も仏教関連の展示イベントは
安定した人気を集めている。仏像の楽しみ方
は、学びながら鑑賞するものから、誘い合って
趣味として鑑賞するものまで、多様に広がって
いる。

（食文化の見直し）
2013年12月、「和食；日本人の伝統的な食文化」は、ユネスコ無形文化遺産に登録された。栄養

面だけでなく、自然の美しさや季節のうつろい等を表現する「和食」は、既に世界において広く認知
されており、観光庁の「訪日外国人消費動向調査」においても、訪日外国人の和食への関心が高いこ
とがうかがえる（図表Ⅰ-1-3-16）。

日本と同様に、食文化がユネスコ無形文化遺産に登録されているフランスでは、子供のうちから食
育を行うことにより、フランスの食文化を守っていこうとする取組みが根付いている。日本において
も、伝統的な和食について、調理技術の継承だけでなく、歴史的な背景等も踏まえ、文化として体系
化することを目指す動きが、研究・教育機関や民間企業が連携すること等により進められている。

	 図表Ⅰ-1-3-15	
	 伝統的な寺等への関心（「日本の
古い寺や民家を見ると親しみを感
じる」と思うか）

そう思うそう思う
86.0%

わからない、無回答わからない、無回答
2.4%

そうは思わないそうは思わない
11.6%

資料）NHK 放送文化研究所「『日本人の意識』調査」（2018 年）より
国土交通省作成
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	 図表Ⅰ-1-3-16	 	 外国人が訪日前に最も期待していたこと
0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0

日本食を食べること

日本の酒を飲むこと（日本酒・焼酎等）

旅館に宿泊

温泉入浴

自然・景勝地観光

繁華街の街歩き

ショッピング

美術館・博物館・動植物園・水族館

テーマパーク

スキー・スノーボード

その他スポーツ（ゴルフ等）

舞台・音楽鑑賞

スポーツ観戦（相撲・サッカー等）

自然体験ツアー・農漁村体験

四季の体感（花見・紅葉・雪等）

映画・アニメ縁の地を訪問

日本の歴史・伝統文化体験

日本の日常生活体験

日本のポップカルチャーを楽しむ

治療・健診

上記には当てはまるものがない

（％）

資料）観光庁「訪日外国人消費動向調査」（2018 年）より国土交通省作成

一方、伝統的なものから、手軽なものに形を変えて、現在の日本人の生活に根付いている和食も存
在する。例えば、手軽な和食として販売数を伸ばしたのが、コンビニエンスストアのおにぎりであ
る。日本人の米離れが進む中で、1978年以降、おにぎりは、コンビニの主力商品となり、いまや販
売個数は年間推計60億個に達し注21、日本人に欠かせないファーストフードとなっている。

また、おにぎりと同様、その手軽さから平成の大ヒット商品となったのが「お茶飲料」である。
1985年に缶入りの緑茶が発売されて以降、「外で買って飲む」お茶の人気商品が次々と生まれ、緑
茶飲料の市場規模は1999年の1,619億円から、2017年には4,400億円に拡大している注22。

（花のある風景）
古来より、日本人は梅や桜の花等の鑑賞を愛好してきた。近年は、栃木県足利市の「あしかがフラ

ワーパーク」の藤、茨城県ひたちなか市の「国営ひたち海浜公園」のネモフィラ等、様々な花の咲き
乱れる風景が「絶景」として話題となっている（図表Ⅰ-1-3-17）。「あしかがフラワーパーク」につ
いては、その藤の花の美しさから、2014年には米国CNNに「世界の夢の旅行先10か所」として紹
介されたこともきっかけとなり、国内でも大きな注目を集めるようになった。

花のある風景が、関心を集めるようになった背景には、情報通信技術（ICT）等の進歩によって写

注21	マーケティングアナリスト渡辺広明氏による推計（2018 年 5 月　商業界 ONLINE）
注22	伊藤園による調査
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真を撮ることが多くの人にとって身近なことになったことが挙げられる。最近では、SNSの普及によ
り、特に写真に特化したSNS「Instagram」での見栄えを意味する「インスタ映え」が若者を中心に
重視されるようになった。そのような中、花等の美しい風景・景色が「インスタ映え」する被写体と
して選ばれており、このことは、「自然を愛でる」ことを好んできた、日本人が昔から持つ感性（美
意識）の現れとも考えられる。

	 図表Ⅰ-1-3-17	 	 花のある風景

あしかがフラワーパークの藤棚 国営ひたち海浜公園のネモフィラの花畑
資料）あしかがフラワーパーク、国営常陸海浜公園事務所

（自然への回帰（住環境の変化））
高度経済成長期、マンモス団地であった独立行政法人都市再生機構（UR都市機構）の草加松原団

地（埼玉県草加市）は、建物の老朽化が進んだことで、2003年から建替事業が行われ、豊かな自然
環境を残しながら、住みやすいまち「コンフォール松原」に生まれ変わっている。

以前は、4つの街区に4階建、2階建を中心とする住棟が一律に並んでいたが、現在は、6階建か
ら14階建の住棟をバランスよく配置するなど、団地に表情をつくり、景観に変化を与えている。ま
た、既存の動線を継承した緑道や、団地内で成長した樹木を活かした中庭空間等、緑豊かな環境を継
承し、「自然」を確保している。同時に団地の中心の通りとなる「緑のプロムナード」に面した場所
に集会所等の賑わいを創出するなど「住民のつながり」を重視した配置としている。また、建替前の
団地内にあった昔ながらの郵便ポストが保存されるなど、団地の歴史も感じられるデザインとなって
いる。

	 図表Ⅰ-1-3-18	 	 草加松原団地の再生

建替前の草加松原団地 建替後のコンフォール松原
資料）UR 都市機構

第3節　日本人の感性（美意識）の変化

国土交通白書　201932

第
第
第
　
　
平
成
の
時
代
を
振
り
返
っ
て

Ⅰ



（企業におけるデザイン）
近年、デザインは、企業の大切

にしている価値やそれを実現しよ
うとする意思を表現するためのも
のとなっており、世界の有力企業
の戦略の中心に据えられている。

マツダ（株）は、「ブランド価
値」に焦点をあてた経営の推進を
図るため、「デザイン」を経営の
柱の一つと位置付け、デザインの
理念（ビジョン）を描き、それを
商品全体に反映させる戦略を策定
しており、ブランドとしての統一
感を表現することを目指してい
る。
「マツダデザイン」は、日本の

美意識を直接的に表現するのでは
なく、コンセプトに取り入れ、

「控えめでありながら豊かな美し
さ」を表現することを追求してい
る。例えば、できるだけ省くこと

（引くこと）によって、対比的に
主体を引き出させる「引き算の美
学」により、車体をシンプルかつ
繊細なものにするとともに、車体にうつしだされる景色や光の「移ろい」（変化）による美しさを表
現しようとするなど、日本人が昔から持つ美意識を取り入れている。こうしたデザインを重視した独
自性の高い商品開発は、ブランド価値向上に貢献している。
「無印良品」は、生活の基本となる本当に必要なものを、本当に必要なかたちでつくることを商品

開発の基本としている。「豪華に引け目を感じることなく誇りをもって簡素であること」「無駄を省い
ていくことによって、豪華なものよりもっと素敵に見える」といった考えを提唱している。
「無印良品」を企画・製造・販売する（株）良品計画では、外部クリエイターで構成されるアドバ

イザリーボードを設置し、月に一度、「アドバイザリーミーティング」を開き、経営陣とともに無印
良品を取り巻く様々な課題について話し合っている。

マツダ（株）や（株）良品計画のこうした考えは、消費者に受け入れられている。これには、日本
人が昔から持つ「侘び・寂び」のような、時を経たものの表情や、飾りすぎないものに美を認める感
性（美意識）に通ずるところも、その理由の一つとしてあるのではないかと推察される。

	 図表Ⅰ-1-3-19	 	 マツダデザイン

資料）マツダ（株）

	 図表Ⅰ-1-3-20	 	 無印良品が示すメッセージ「くり返し原点、	くり返し未来。」

資料）（株）良品計画
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（世界的に認められる日本人建築家）
建築界のノーベル賞と言われるプリツカー賞注23は、1979年（昭和54年）に始まり、以降、8人

（7組）の日本人が受賞している。そのうち、7人（6組）については、平成に入ってからの受賞であ
り、近年の受賞者数の多さは際立っている。

それぞれの建築家は、異なる個性を有しているが、その一方で、日本の伝統的建築に内包される日
本の感性（美意識）の影響を受けていると言われている。例えば、建物の内外を明確に区別せず境界
をあいまいにすることや、建物は恒久的なものではなく、移ろうものという考え方に基づいているこ
と、「侘び・寂び」を表していること等である。2010年の受賞者注24の代表作である金沢21世紀美術
館は、「まちに開かれた公園のような美術館」を建築コンセプトとし、建物と周囲のまちとの連続性
等が重視されている（図表Ⅰ-1-3-21）。こうした建築物等は、広く国内外から注目されており、日本
人の感性（美意識）が高い評価を受けているとも考えられる。

注23	建築業界でも最も権威のある賞の一つで、優れた建築術により人類と構築環境に大きな貢献を成し遂げた、存命の建
築家 1 名または 1 組に対して毎年授与される。

注24	妹島和世氏と西沢立衛氏による共同設計事務所「SANAA」が同賞を受賞している。

	 図表Ⅰ-1-3-21	
	 「まちに開かれた公園のような美
術館」を建築コンセプトとした金
沢21世紀美術館

撮影）渡邉修
資料）金沢 21 世紀美術館
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30年間続いた平成の時代が幕
を閉じました。ここでは、本文
の内容から少し離れて赤ちゃん
の名前の変化から、平成の日本
人の感性（美意識）を眺めてみ
たいと思います。

明治安田生命は、その年に生
まれた赤ちゃんに命名された

「名前ランキング」を毎年、発
表しています。それによると、
例えば、1989（平成 1）年から
1995（平成 7）年にかけて、男の子の名前の人気ベスト 3 は「翔太くん」、「拓也くん」、「健太く
ん」が占めていますが、この時期の注目すべき点として、「翔」「樹」「海」などの漢字を使うケー
スが増えてきたことがわかります。これらは、いずれも「自然」を連想させるものです。

その後も、例えば、平成 10 年代には、「さくらちゃん」や「陽菜（ひな）ちゃん」が女の子の
名前として最も人気を集め、直近の平成 30 年では、男の子の名前では「蓮（れん）くん」、女の
子の名前では「結月（ゆづき）ちゃん」が第 1 位となっているなど、こうした「自然」を感じさ
せる命名の流れは続いています。赤ちゃんの名前には、日本人の感性（美意識）が現れている
とも、とらえられるのではないでしょうか。

過去を遡ると、元号の変わった年は、その元号から一字を取った名前がランキングの上位に
くることもあったようです（正一［大正 1 年の 1 位］、昭二［昭和 2 年の 1 位］注）。今年は、事前
に改元を行うことがわかっている非常に珍しい年ですので、新たな年号の「令」「和」の二文字
はもちろんのこと、もしかすると去りゆく「平」「成」の二文字を使った名前も多くなるのかも
しれません。今年、そして、これから続いていく令和という新しい時代において、人気を集め
るのは一体どのような名前になるのでしょうか。

注	 大正から昭和に元号が変わったのは、1926 年 12 月 25 日であり、「昭和 1 年」は 7 日間しかなかった。

コラム 赤ちゃんの「名前ランキング」にみる日本人の感性（美意識）
図表Ⅰ -1-3-22　平成時代に人気のあった名前ベスト 10

資料）明治安田生命
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