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世界から見た日本のアートシーンの現実と、革命のための決意に至る考察
上坂 真人（客員教授 /デザイン情報学科、メディア）

Reality of Japan's Art Scene Observed From the World and Discussion on How 
Motivated to Revolutionalize That
UESAKA, Makoto

　「日本人にコレクターは少ない」とは言われているが、
アートシーン全般における日本と世界のギャップは、多く
の人の想像を超えている。一方、日本の 18 歳の若者は

「社会問題について周囲の人と話し合っている」「将来の夢
を持っている」等すべての項目で、世界のどの国よりも圧
倒的に低いという日本財団の調査をご存じだろうか？（資
料①）私は、アートシーンでの世界とのギャップが、この
残念な数字を招いていると考えており、逆に、この「冴え
ない」日本を変えていくには、アートシーンの革命しかな
いと信じている。その決意に至る考察プロセスを報告する。

がその研究対象から外れている分野がある。アートだ。毎
年秋に発表される 200 ページ以上あるこのレポートの地
域分析に、日本は存在しない（資料②）。

1 はじめに

　まず、世界で共有されているアート関連データを紹介
し、その数値を裏打ちするような私自身の世界での見聞事
例を示す。そして、日本が世界から遅れを取っている理由
についての私見を提示し、この状態を変革すべく動き始め
た私自身の決意を書いて締めとする。

2 世界で発表されているアートレポートから見る、日
本と世界の乖離

2.1 DELOITTE 「ART & FINANCE REPORT」
　世界全体を対象としたマーケットレポートで、日本だけ

2.2 UBS 「THE ART REPORT」＋アート東京「日本の
アート産業に関する市場レポート」
　毎年 3 月に発表される、世界のアート関係者必読の 300
ページ強に及ぶ「THE ART REPORT」には、アートマー
ケットの国別シェアが掲載される。そのグラフに「JA-
PAN」の文字はない。「Rest of world」でくくられた中に
あり、それは、1％未満を意味する（資料③）。ちなみ
に、現在の日本の GNP でのシェアは 6.7% である。

資料①　日本財団「若者調査」2019年10月

資料②　DELOITTE「ART & FINANCE REPORT」2017

資料③　UBS「THE ART REPORT」2020
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　同時に、世界の金融資産 1 億円以上の保有人口も発表
されているが、日本はまだ 3 位にとどまっている。250 万
人。
　付記しておくが、文化庁委託事業として、アート東京が
発表している「日本のアート産業に関する市場レポート」

（このレポートが言う「アート産業」とは、作品売買と美
術展の入場券やグッズ販売を指している）では「世界での
日本のマーケットシェア」は 2.8％となっており、それ
が、そのまま新聞でも取り上げられている。が、これが間
違った数字である事は、このレポートを読めば誰でもわか
る。

2.3 SAATCHI FOUNDATION 「INVEST IN ART」
　このレポートでは、エマージングアーティスト 20～30
人が毎年ピックアップされているが、この中に、日本人は
1 人選ばれるかどうかである。また、世界のアートトレー
ドフェアやフェスティバルで取り扱われる日本人アーティ
ストは、アジアやアフリカのアーティストに取って代わら
れている。

2.4 KNIGHT FRANK 「WEALTH REPORT」＋
TEFAF「ART MARKET REPORT」
　「WEALTH REPORT」は、アートにこだわらない富裕
層全般についてのレポートだが、2016 年にプライベート
ジェットの出動機会数を発表している。アメリカの
THANKS GIVING DAY がトップなのだが、他 11 イベン
トのうち、3 つがアートトレードフェア（ART BASEL 
MIAMI, ART BASE, FRIEZE LONDON） だ。 ち な み
に、アートトレードフェア以外は、KENTUCKY DER-
BY, MONACO GRAND PRIX, SUPER BOWL 等が入っ
ている。
　BASEL、FRIEZE を代表とする大規模なアートトレー
ド フ ェ ア は BMW, UBS, J.P.MORGAN, AUDEMARS 
PIGUET, AXA, RUINART, FINANCIAL TIMES, DEUT-
SCHE BANK といった富裕層向け企業が、数千万円から
数億円の金額でサポートしており、企業にとっては富裕層
囲い込み戦略の大事な一環となっている。そして、同時に
富裕層からアーティストにお金が流れるアート経済循環の
トップの場を作っている。
　TEFAF「ART MARKET REPORT」によれば、この
アートトレードフェアは、世界各国でどんどん増えており

（2020 年は様変わりだが）各国のアートマーケット拡大に
寄与しているが、日本では増えていない。という事は、日
本のトップコレクターとトップアーティストが経済圏を形
成できていない事になる。

2.5 「無自覚である」という残念さ
　世界の主要アートレポートから、日本のポジションが浮
き彫りになったと思う。分析対象から外れるのは当然だろ

う。そして、マーケットの外にあるという事は、作品が回
らないという事であり、アーティストは食えず、限られた
日本人の作品も海外に流出していく現実につながってい
る。日常生活においては、住空間、オフィス、商業空間等
で、欧米及びアジア各都市に比して、その空間の貧相さ
は、気になり始めたらどうしようもなくなる。発展レベル
で言えば、日本のアートシーンは幕末使節団というステッ
プだ。
　が、残念なのは「日本は遅れている」という自覚がない
事だ。

2.6 THE ART NEWSPAPER「EXHIBITION AND 
MUSEUM VISITOR FIGURE」
　明るい数値もある。毎年 4 月に発表される、世界中の
展覧会入場者をまとめたこのレポートで、トップ 20 のう
ち、おおよそ 3 分の 1 は、東京で開催された展覧会だ

（資料④）。ただし、「展覧会」のランキングであり、「美術
館」のランキングではない。すなわち、企画展には行くが
常設展には行かないという事だが、明るく見れば、アート
を「見る」行為は好きである事を意味している。

3 この 10 年間で体験してきた、世界と日本の乖離

3.1 アートの街に出て成長するアーティストたち 
＠ PARIS & AMSTERDAM
　私は、企業向けビジュアル制作総合企業・アマナのアー
トビジネスセクションで、企業がブランド戦略、優良顧客
向けサービス、空間開発等のためにアートを活用するプラ
ンを制作し運営してきた。その事業を通して、世界のアー
トシーンを歩くと、前記した世界のレポートを裏付ける
シーンに、日々遭遇する。天井の高いギャラリーが堂々と
街に面を構え、企業のミーティングルームには「語りたく
なるような作品」がきちんと飾られ、市民たちは普通に作
品を購入し、語り合う。
　2013 年～2019 年までの 7 年間、パナソニックのサポー

資料④　THE ART NEWSPAPER「EXHIBITION AND MUSEUM 
VISITOR FIGURE」2020
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トを得て、日本人の若手写真家 6 人を選抜して、パリと
アムステルダムに連れて行き、PARIS PHOTO と UN-
SEEN という、世界的に著名なアートトレードフェアの会
期中に近隣のギャラリーで写真展（販売を含む）を開くと
いう「LUMIX meets JAPANESE PHOTOGRAPHERS ／
beyond2020」プロジェクトを運営してきた。LUMIX
は、アーティストサポートを通して、世界的なブランドイ
メージのアップを企図していた。
　3 か月に及ぶ東京を含む 3 か所の展示の機会に、6 人の
アーティストたちはみるみるうちに成長する。なぜなら、
海外では、来場者とアーティストとの自然な会話が成立
し、そこで説明はどんどんうまくなっていき、作品が 10
万円以上で購入され、彼らのセミナーは、市民たちで満員
になる。日本では考えられなかった事が起こるのだ。
　そして、若きアーティストたちは、アートが日常の街を
歩き、同時開催のトレードフェアの活気を経験し「アー
ティストで生きていける」という自信を持つのだそうだ。
実際に、これまで 40 人ほどのアーティストを選出してき
たが、半分以上が、海外で展覧会を開くようになり、30
歳代で、一人はエルメスコレクション、一人はプラダコレ
クション入りしている。

3.2 語る人々＠ LA GACILLY PHOTO FESTIVAL
　フランスの西北にある人口 2000 人の村・LA GACIL-
LY。そこの村長が、アマナに来社したのは、2015 年 11
月だった。毎年開催しているフォトフェスティバルの
2016 年のテーマを「日本人アート写真家」にしたいので
協力してほしいという内容だった。
　それを機会に、アルルをはじめ欧州のいくつかのフェス
ティバルに行き、気づいた事がある。美術館だろうがフェ
スだろうが、「写メ」している人がたいへん少ない。作品
の前では、語っている。LA GACILLY で言えば、日本人
の戦後写真・田沼武能や植田正治の作品の前で、フランス
人の老若男女が何かを語っている（資料⑤）。日本との対
称性に驚く。

3.3 語る子供たち＠GUGGENHEIM or TATE MOD-
ERN
　私たちがヒアリングで訪れた GUGGENHEIM や TATE 
MODERN には子供たちがあふれていた。海外では大人に
なって「作品の前で語る」日常につながるような「アート
を見る」「自由に想像し語る」といったテーマが子供向け
教育プログラムに組み込まれている。日本でも時折、美術
館側主催で子供のためのアート鑑賞講座が開かれているよ
うだがそれはごく一部であり、幼い頃に現代アートに触れ
る機会はあまりに少ない。学校では「描かせる」ばかり
で、私のように、アートを嫌いになっていく。

3.4 語るアーティストたち＠GERRIT RIETVELD
　世界のアーティスト教育は、自分の作品をいかに説明す
るかを、重視している。beyond 2020 のツアーの際、若手
写真家を連れて、オランダの名門美術学校 GERRIT RI-
ETVELD ACADEMY に行ったが、実際に見た授業も

「ディベイト」で、各人が自らの作品について語り議論し
ていた。設置されていた写真機材があまりに古かったの
で、パナソニックの責任者がそれを指摘したが学部長が

「技術を教えるつもりはない。何を表現し、いかに主張す
るか」だと回答したのを印象深く覚えている。
　ちなみに、私たちのチームに来るアルバイトの学生たち
で、海外のアートスクール経験者は、みなパワーポイント
を習得済みである。日本人アーティストは一般に、プレゼ
ンテーションの必要性自体もあまり感じていない。

3.5 支える企業と、企業にとっての支える意味
　The New York Times, Financial Times 等々、世界のビ
ジネスメディアには「ART」というタグがある。それ
は、教養とか発想法ではない。アートをビジネス上で活用
するビジネスパーソンにとっては必須の情報や事例や世界
の動きである。
　一方 GUGGENHEIM には「法人営業が 15 人、マーケ
ティングチームが 15 人いる」という話に驚いた。ちなみ
に TATE MODERN には、もっと多くの営業スタッフが
いるとの事だ。行政からの資金が 15％にしかならない米
国の美術館をサポートしているのは、個人とともに企業で
ある（資料⑥）。各美術館は詳細な収支レポートを各 HP
にアップしており、そこには、会場として貸出、コレク
ター＝超富裕層の企業のパーティへの招致、オープニング
でのスピーチの権利等企業への特典を集めたメニューや、
資金提供した企業や個人名を記した何十ページにも及ぶレ
ポートが並んでいる。
　現在、TATE MODERN の写真部門の主任キュレーター
である中森康文氏によると、キュレーターのメインの仕事
は、自分の企画を実現するために、企業から資金を獲得す
るために営業活動をする事であり、多くの資金を寄付した
企業や個人が美術館の評議員となり、市民からの高い信頼

資料⑤　植田正治の作品の前で語り合うフランスの人々＠ LA GACILLY 
PHOTO FES 2016　（筆者撮影）
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を得る事になる。アートを語る人々、語る事を教えられる
子供たち、語る教育を受けるアーティストたち等、アート
への理解がある市民に囲まれているから、企業もアートへ
のサポートに惜しみないわけであり、良き循環ができてい
る。
　私が見聞してきた、企業とアートとの関係を、かかわり
方と目的に分けて整理すると、以下のようになる。

アートマーケット 1％未満である事実や、企業空間、商空
間、住宅の壁にアートが飾ってあるシーンに出会う確率が
きわめて低い現状を説明するには弱い。
　私が考える理由は以下の通りだ

4.2 ①アートの多様な愉しさを誰も教えてくれなかった
　「美術館で見る」事は大好きである。が「買う」「飾る」
アーティストと話して「育てる」アートを通して社会や文
化を「語りあう」。世界が享受しているそんな愉しさを誰
も教えてこなかった。私自身、「Herb & Dorothy」という
映画に出会うまでは知らなかった。
　雑誌もテレビもデジタルメディアも、アート特集はやっ
ているが、ほとんどの場合「見る」どまり。何でもそうだ
が、教えられなかったら、そんな愉しみを試みる事をしな
いのは、普通だろう。

4.3 ②憧れの空間や人がいない
　ファッション、グルメにとどまらず、人は憧れて背伸び
し、人に自慢して、そして広がっていく。しかし、私たち
が接する商空間、住空間、オフィスにも、センスの良い
アートが飾ってあるシーンは極めて少ない。日本のギャラ
リーやアートトレードフェアに、普通の人にとっての憧れ
の生活は見いだせないから知人を誘わない。
　「アートを買っている」と話す著名人は出てきたが、あ
まりにも下世話で表面的な話であり、金額の話が多く、散
発的である。それは、アートについて勉強不足のメディア
業界の問題だが、アート業界がそれを活用せねばならない。

4.4 ③アーティスト、アート関係者やアート業界の工夫が
足りない
　「歩いて音楽を聴くなどありえない」と思われていた当
時、SONY は、ウォークマンの愉しさを知らしめるため
に、著名人に使用の機会をたくさん与え、そして消費を喚
起した。アート業界側に、こうした工夫が全く見られない
し、数多い元気そうに見えるアート関連イベントも、どう
も内輪の告知で満足しているとしか思えない。アーティス
トも、作品の魅力を訴える活動が少ないと感じるが、もと
もとアピールする必要性やノウハウを知らされていない。

4.5 ④小さいころ、アートを「見る」機会がない
　ヒアリングを続けていると、アートコレクターの多く
は、小さい頃に、親の趣味だったり、海外居住だったりし
て、身近にアートのある状況だった場合が多い。そして、
世界では子供のころに現代アートと接する機会がシステム
として組み込まれ、通常の教育課程でも「考えて語る」事
が重視されているが、日本はその真逆にある。

4 日本のアートシーンが遅れてしまった理由

4.1 一般に言われている事
　これだけ遅れた分野を盛り上げようとしたら、まずは調
べるべき事が山ほどある。各国のマーケットの変化とそれ
に関連する事象、アート教育プログラムの具体的な比較、
世界のアートフェアで取り扱われているアーティストの具
体的な名前と経歴と各国との比較、企業アートサポートの
事例と効果検証の実際、世界の美術館の営業体制と企業向
けメニュー等……マーケットのプロに分析を委託すべきだ
が、かような動きは知らない。アート関係者の会話だけが
進行している。多くの場合、税制、部屋の狭さ、富裕層が
少ない等々が語られているが、そうだろうか。「金がな
い」わけではないし「税制が気になる」のは、かなり購入
している人だけだろうし、「部屋が狭い」とは言っても、
壁が埋まっているわけではないし、そもそも GNP6.7％対

資料⑥　ASSOCIATION OF MUSEUM DIRECTORS「Art Museums by 
the Numbers」 2018

資料⑦　企業とアートとの関係　（筆者作成）
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4.6 ⑤企業に、アートの重要性が理解されていない。
　良い循環の中で、世界の企業は、アートを企業活動に活
用し、ビジネスパーソンは、企業戦略上のカードとして
アートを認識している事が普通であるし、そうした認識と
アーティストとの繊細な関係値のバランスを取りながら、
アートを支える事が一流企業の証になっている（資料⑧）。

援アプリ、ブロックチェーンによる管理等々のツール話は
事欠かず、ビジネスパーソン向けアートシンキングセミ
ナーは乱立している。

5.2 でも何かが違う
　アートと企業とビジネスをキーにして 10 年間世界の
アートシーンを巡ってきて、印象的なシーンがふたつあ
る。ひとつは、何の理屈もなく「愉しい」NY の大型ギャ
ラリー。もうひとつは、豊かな自然の中に展示されたアー
トの前で「語る」フランスの人々。が、昨今の日本のアー
トシーンのいずれにも、上記の「気軽な愉しみ」や「語る
深さ」がない。日本で「アート」なる言葉が登場するシー
ンを見ていると、アートは「少しカッコいい表現、スタイ
ル、趣味」という形容詞代わりだと考えると合点がいく場
合が多い。普通のイベントや料理を写メるのと同様、「語
る」よりも「見た」事実が大事であり、「アートは心象表
現であり、社会問題への提議」という世界の視点がない。
アーティストや主催者の思いは、運営者に伝わっていない
し、メディアもそのように伝えていない。結果、それらを
支える意義が見つけにくい（資料 9）。

　しかし、日本のビジネスメディアがそれを理解していな
い。野村ホールディングスが、一人のアーティストに対し
て 1 億円の世界最高のアワードを 2019 年夏に発表し、世
界のアート専門メディア、Financial Times や The Guard-
ian といったビジネスメディアもすべて即座に取り上げた
のに、日本のビジネスメディアは日経を含めいまだに取り
上げていない。世界のように、企業が、アートをサポート
する意味と利点を日本企業が自覚するに至っていないのも
いたしかたない。

5 アートで日本をもう少し素敵に・アートによる革命
論

5.1 ブルーオーシャン（まだプレイヤーのいない未開拓の
分野）
　日本のアートシーンが世界から遅れた理由が、私の仮説
通り、「アートの多様な愉しさを知らないから」だとする
と、これは、絶望ではなくブルーオーシャンである。すべ
てのシーンは、何かをきっかけに次第に or 突如、成長す
るわけで、先に挙げたウォークマン然り、さまざまな
ファッションスタイルも、アウトレットも、ワインブーム
も、スターバックスも、iPhone も、みんなそのように成
長し、それらが、一般的な生活になるとは、誰も信じてい
なかった。
　予兆するように、日本でのアートに絡む動きはこのとこ
ろ活発になってきている。文化庁は「アート活性化のシン
ポジウム」を開催し、現代アートによる地方活性化はブー
ムのようになり、アートの分割所有、アーティスト直接支

　これでは、本来、アートの持っている力は発揮されな
い。若者の意識の低さ、同じような地方の街並み、風格の
ない経営者、文化への理解が少ない政治家は変わらない。

5.3 アートシーンの変化から始まる日本の静かな革命
　逆に、このところ痛切に感じる風潮＝形式主義、同調主
義、グランドデザインを描く力の不足、想像力の欠如、社
会問題への関心の低さ、日本文化への知識不足＝を変革す
る道は、見渡すところ、世界標準のアートを広めるしかな
い、というのが、私の見立てである。アートが、最も早く
スムースに、愉しい思索の森に人を導いてくれる。
　もっとエネルギーのこもった作品が「気軽に愉しめる」
空間が街中に存在し、憧れる著名人がアートへの自分の思
いを率直に語るシーンにメディア上でも頻繁に接触し、そ
れを人々が新鮮に受け止め、そこから、アートが持つ社会
や政治についての問題提議に行きつき、それをカフェで

「深く語る」のがカッコいいというライフスタイルにした

資料⑧　アートと企業の素敵な関係　（筆者作成）

資料⑨　アートを巡る良い循環と悪い循環　（筆者作成）
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い。世界標準のアートの多様な愉しみの第一歩だ。
　第二歩としては、人々が社会性のある作品を語り始め、
アーティストに問いかけはじめ、愉しみ方が変わり、自然
に保有欲求が起こり、市場性が増す。そして企業も個人も

「保有する事」に誇りが生まれる。アートマーケットだけ
が持つこの道。日本人の意識を変える。「考え」「学び」

「自国文化を見直し」「社会に目覚め」「社会に貢献したい
若者を増やし」「文化事業をミッションだと思う企業人を
増やす」。

5.4 メディアのミッション
　私はメディア出身の人間として、世界の享受するアート
の多様な愉しさを社会に伝え、アートと企業を結びつけ
て、良い関係を築く媒介になるようなプロジェクトを進め
ている。このプロジェクト自体が、自分自身のアート作品
かもしれない。常にアートの本質を考え悩み続け、企業人
のアートリテラシーの低さにイラつき、アート業界人の保
守性に寂しくなり、そして、アーティストの心を大事にし
なければと思う日々。しかし、これを結びつける事がメ
ディアの本来の意味である。地道で、何十年もかかる仕事
だが、誰かが始めなければならないし、何かを始める事
で、誰かが気づいてだんだん広がっていく。
　これが革命と言うものだろう。革命記念日なき静かな革
命。
　電車に乗って隣の人のほとんどがゲームか SNS である
国を変えなくてはいけない。世界の美術が集積する大英博
物館。日本のコーナーは最上階のほんの一角でしかない。
これを変えねばならない。2019 年 3 月、NY メトロポリ
タン美術館のアジアンウィークのレセプションで、日本美
術の至宝について語ってくれるニューヨーカーの前で、聞
いてうなずくだけの私がいた。私が変わらなければならな
い。

5.5 そして 20年後の日本
　SDGs の中には「アート」というキーワードがない。

「アート」とは考える素養なのだろう。しかし、どの国も
ある日突然そうなったのではない。少しづつ、少しづつ。

「アートが素直に素敵だと思う」環境と、世界の市民が享
受する「アートを通じて社会を語る」愉しさが広がる。日
本は広まると早い。世界で一番遅れているが、確実にやっ
てくるその時に、初めて、日本は変わる。2040 年の意識
調査で、日本の若者の社会を意識する数値は、世界標準を
抜いている。きっと。

6 ウィンストン チャーチル曰く

　悲観主義者は全ての機会を困難と見、楽観主義者は全て
の困難を機会と見る。
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