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展示会開催宣言 !
株式会社イノベント
 [BREX]事務局次長

樋口 翔一さん

　二条城は、時代の節目ごとに巨大なイベン

トを引き受けてきた城だ。

　最初は1626年の寛永行幸。大坂の陣から

11年後、新しい平和な時代の到来を天下に知

らしめるため、徳川秀忠・家光は後水尾天皇

をこの城に迎えた。5日間にわたる饗応では舞

楽・能楽・和歌・蹴鞠が繰り広げられた。当

時最大級のこのイベントは、朝廷と幕府が手

を携えた、"はじまり"を告げる演出だった。

　二度目は1867年。今度は“終わり”のイベ

ントだった。「国家大事のため、見込みお尋ね

の儀あり」と10月13日正午、二の丸大広間

に40藩の重臣が招集された。政権を朝廷に返

上する大政奉還の方針が伝達され、意見のあ

る者6名だけが別室で将軍・徳川慶喜と面会。

他の重臣は了承し、翌日に朝廷への上表が提

出された。そこから王政復古の大号令などを

経て、江戸幕府265年の歴史に幕が引かれた。

　三度目が、4月19 日まで開催された「二条

城2026 SAKURA NIGHTS」。寛永行幸に

タイムリープするイマーシブ演劇や、歴史と

最新のデジタルアートが融合したプロジェク

ションマッピングで多くの来場者を魅了。光が、

歴史を刻んだ城の石垣に降り注いだ。

　朝になれば光は消え石だけが残るように、

イベントも終わってしまえば、日常にもどる。

ただ新しい日々は、以前とはちょっと違うもの

に。その時には感じられなくても、手元には何

も残らなくても、何かが確かに変わり、次代に

受け継がれていく。この城は、黙ってそれを

見ている。
（編集部：田中力）

写真：二条城2026 SAKURA NIGHTS　提供：シンユニティグループ
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【特集】2

「イベント映像の設計学」
　本特集では、映像演出を“心理 ”、 “身体のメカニズム” 、“ストーリー” 、“テクノロジー”などの視点から体系的にとらえ直し、「設計学」
として読み解く。都市空間や歴史的建造物を舞台にした大規模演出、没入型のLED空間、展示会映像のディレクション。現場で設計図を
描き続けるプロフェッショナルたちへの取材を通じ、記憶に残る映像はいかにして作られるのかを探る。

―― 心理×身体のメカニズム×ストーリー×テクノロジー

　寛永行幸400年を記念し二条城で上演され

たプロジェクションマッピングをプロデュース

した、シンユニティグループ取締役の長崎英

樹さんに、その映像設計を聞いた。

9割の「無関心な人」を
振り向かせる視覚の閾値　
　プロジェクションマッピングで、最も大切な

ものは何か。長崎さんは迷わず即答する。

　「圧倒的に明るさです。」映像のストーリー

や解像度よりも、まずは明るさ。そこにはプロ

デューサーとしてのシビアな視点がある。「夜

の屋外イベントは、人が足を止めるかどうか

が一瞬で決まります。そもそも明るさが足りな

ければ、見る気にすらならない。」

　長崎さんが意識しているのは、マッピング

を目当てに来場する1割のファンではなく、残

りの9割の、そこまで興味がない人たちだ。「二

条城も同じです。たまたま観光で来た人にも、

おっ、と思ってもらわないと意味がない。その

入口になるのが光なんです」

　強い光は、ただ見やすくするためのもので

はない。人の感情を動かすスイッチになる。

　現場で観客の反応を見続けてきた長崎さん

は、それを感覚として知っていた。後から心

理学を調べると、強い光が感情の振れ幅を大

きくするという専門的見地もあった。

　投影するのは、白壁、瓦、木部が混在する

歴史的建造物。あえて白い部分を暗く沈める

手法を取ることもある。「明るいところを少し

落として対比をつくる。そうすると全体の見え

方が揃って、結果的にパキッと明るく見える。

絵画の明暗法と同じです」（長崎さん）。建築

の凹凸と映像がぴたりと重なる瞬間。そして

次の瞬間に、それが崩れ、別のものに見えて

くる。その驚きを成立させるためにも、十分な

明るさは欠かせない。

「16:9の枠」を壊し
空間そのものを体験に変える
　次に重視するのが、視野率とアスペクト比

建築物だけでなく、樹木にも投影し、高い技術力で立体感と没入感ある演出に

感動は明るさに比例する!? 
観察と分析、技術と科学の演出論

シンユニティグループ
取締役
プロデューサー
長崎 英樹さん
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だ。「今の僕らは、日常的に16:9という四角い

枠に囲まれています。その見慣れた比率で映

した瞬間に、人はそれをただの映像だと感じ

てしまう。せっかくの二条城が、スクリーンの

延長になってしまうんです」と今回の二条城

では、壁面だけでなく手前の松の木にまで投

影を広げ、視界いっぱいに広がる構成をつくっ

たという。「松まで巻き込むことで、空間全体

が変わったように感じてもらえる。映像じゃな

くて、体験になるんです」（長崎さん）。

　コンテンツ面でも、説明しすぎないことを意

識している。「物語はあっても、全部を理解さ

せようとしたらダメ。説明が増えると、人は頭

を使い始めて客観的になる。むしろ、なんだ

かわからないけれど凄い、という感覚を残す

方が強いんです」と長崎さんは分析する。

身体に響く低音が
感動を確信に変える 
　「音は感動を2割増しにするブースターです。

特に低音は、耳で聴くものではなく、身体で

受け止める振動。花火もそうですよね」

　長崎さんが特に意識するのは、低音を入れ

るタイミングだ。「最後ですね。ラストでしっ

かり低音を入れる。人って、終わり方で全体

の印象がかなり決まるんです」いわゆるピーク

エンドの法則。体験の満足度は、最も感情が

動いた瞬間と、最後の印象によって強く左右

される。

　「音って、良いと気づかれないんです。でも、

気持ちはちゃんと上がってる。そこが大きい

んですよね」音は目立たない。でも、無意識

のうちに感情を押し上げ、映像を見るものか

ら体験したものに変えている。

感動は「偶然」ではなく、
観察の積み重ね 
　「光ってきれいでした、では商売にならない」

長崎さんが追求しているのは、自己表現では

ない。人がどこで立ち止まり、どこでスマホを

向け、どこで拍手が起きるのか。その反応を、

ひたすら見る。現場での観察と検証が、光量、

音、画角という具体的な設計に変わっていく。

　「演出はセンスじゃない。人がどう反応する

かを、どれだけ見たか」

　感動は設計できる。長崎英樹さんの空間演

出は、その執念のような観察から生まれている。

　JAPAN SHOP 2026でLED TOKYOが

披露した没入型LED空間「TIME LEAP 

GARDEN-映像が紡ぐ時空の庭 -」。500㎡超

のLEDを立体に組み、映像・音響・香りを

設計した。総合演出に小橋賢児さん（The 

Human Miracle）、監修にHIDEさん（GRe4N 

BOYZ）、美術に邨山直也さん、映像に榎戸理

人さん（4EVER WONDER）、3D音響に伊

藤カズユキさん（KISSonix）が参画。LED 

TOKYO㈱ の有馬さんに設計思想を聞いた。

全面LEDで没入感を
透過型で奥行きも　

　回廊を一段高く踏み込むと、二枚のLEDが

レイヤーされた先に"中庭"が浮かぶ。砂紋、木陰、

水面が時間の流れとともに表情を変える。「外か

ら見たら外壁、中に入れば中庭という構造。手

前は透過率の高いLED、奥は高精細LED。二

層の重ね方で奥行きと没入感を」と有馬さん。

物語は小橋さんとHIDEさんが中心に組み立てた。

　プロジェクターは一切使わず100%LEDで押

し切った。別素材も一部あるが目隠し程度。今

回のために新たに仕入れた製品も投入した。立

体施工は平面の約10倍の手間がかかるが、展

示会の短い施工期間で完成させた。

　LEDは裏面の構造が露出すると質感が落ち

る。「美術の邨山さんのご協力もあり、パネル隙間

に配線を通して死角に隠し、見える箇所は美術

で覆う」。暗部には鏡の映り込みで違和感を消す。

　立体への映像設計画面を複数区画に分割し、

ここに映像を当てればこうなる、と３Dに落とし

こんだ時の見え方を逆算しながら制作する。座

標と解像度通りに作れば計算通り映り、施工後

の長時間調整は不要とはいうものの、来場者か

らの見え方を現地で確認し、微細な色味合わせ

など、調整も丁寧に行った。

レンタルと施工以外に
五感を活用した演出も
　音響は3Dサウンドを採用。テーマに合わせ

た香りも現場で焚いた。「五感で空間を楽しめる

よう今後は振動も組み込みたい」と意欲を見せる。

　LED TOKYOの事業の柱はLEDの販売と

レンタル。OEMもあればメーカーから仕入れる

製品もあり、案件ごとに引き出しを変えられる機

材ソースの豊富さが、透過と高精細を贅沢に組

む今回の構成を支える。「その上に、今回のよう

な一流のクリエイターと組んで総合演出のレイ

ヤーがあるのも強み」と有馬さん。大型LED演

出が珍しいものでない現在、立体造形・裏側の

美術処理・五感の束ね方まで設計範囲に入れ、

映像演出の"設計図"を一段と解像度高く示した。

LEDで "時空の庭"をつくり
物量と空間演出で魅せる

LED TOKYO㈱　
執行役員
有馬 学さん

透過率の高いLEDと高精細のLEDを重ねて奥行きと
没入感を出す
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　「展示会ブースで映像を活用する企業は今や

91%に達する。一方で適材適所で映像を有効活

用できているのか」と感じる状態だと、サクライ

ンターナショナルのプロデューサー・大屋光子さ

んは指摘する。来場者に足を止めてもらうには、

映像を用意するだけでは足りない。必要なのは

「映像の設計」だ。昨年11月に加わった大屋さ

んや、テレビ番組制作出身の同社ディレクター

たちと取り組んでいるのが、展示会映像の制作

サービスである。

 
眠っていたテレビの技術を掘り起こす
　大屋さんが入社して真っ先に取り組んだのは、

自社の差別化ポイントの言語化だった。社内の

映像スタッフのキャリアを掘り起こすと、驚くべ

き顔ぶれが揃っていた。ＮＨＫ、テレビ朝日，フ

ジテレビなどでドキュメンタリー、バラエティ、

ニュース、ＴＶアニメなど̶̶大阪・東京の両

拠点に、テレビ番組制作の第一線を歩んだ人材

が集まっていたのだ。大屋さん自身もNHKBS1

スペシャルやMBS「情熱大陸」など25年のキャ

リアを持つプロデューサーだ。

　「なんでこれを今まで売りにしなかったの？と

思いましたね。そうそうたるキャリアの持ち主が

こんなにいるのにって」

　こうして打ち出したのが「テレビマンが作る

展示会映像」という差別化だ。展示会45年の

実績が裏付ける空間演出のノウハウと、テレビ

制作の技術力を掛け合わせる。

　2026年1月のイベント総合EXPOでの自社

出展は、サービスの思想を体現する実験の場だっ

た。大型LEDを高く掲げて遠くから視線を引き

寄せつつ、壁面の映像コーナーはあえて1本化

せずジャンル別に展示した。アイキャッチ系、解

説系、ブランディング系̶̶それぞれ3分前後

の映像をループさせる構成だ。

　「大きなモニターで掴んで、そこで滞留させる。

1本化せずにあえて分けたのが、滞留を深める

結果になって良かった」（大屋さん）。

　映像のあり方は目的によって変わる。展示会

でループ再生するアイキャッチ映像は、音がなく

ても視覚だけで内容が伝わることが最低条件だ。

全部を伝えるのではなく「ちょっと気になった、

話を聞いてみようか」という状態を作ることが目

的で、専門スタッフやパネルがその先を担う。一

方で商談ツールとして使う映像は別の設計にな

り、採用ブランディング用ならまた異なる。映像

制作への投資を複数の場面で回収できる構造を

最初から設計することが、コスパを高める鍵だと

大屋さんは強調する。

　ドキュメンタリーや報道番組の経験を持つ大

屋さんが最も力を注ぐのが、企画とヒアリングの

段階だ。

　周年ムービーなどの記念映像は、作り方を間違

えると「お金だけ使って終わった」になる。クラ

イアントが言語化できていない「会社の核心」を

引き出すこと。それが最初の仕事だ。その力の

源泉として大屋さんが挙げるのが、テレビ制作で

培った取材力と咀嚼力だ。歴史の羅列にならない

ように取材を通じ当事者が気付かない魅力を第

三者目線で可視化する。訓練を積んだ者でなけ

れば難しい技術が、映像制作の入口で生きる。

捨てることで伝わる映像に

　ディレクターの大黒幹夫さんは27年間テレ

ビ制作に携わってきた。「にっぽん百名山」や

「TOKYOディープ!」などを手がけ、同社に加

わった。大黒さんが展示会映像で最初に直面し

た壁は「長さの概念がまったく違う」ことだっ

た。テレビは30分・60分など分単位”で作るが、

展示会では“秒単位”で勝負しなければならな

い。しかも音が聞こえるとは限らない環境で。

　大黒さんが繰り返すのは「準備で勝負が決ま

る」という言葉だ。クライアントのオリエンテー

ションは抽象的な依頼が多い。そこからリサーチ

し、何を一番伝えるかを絞り込み、映像・CG・

テロップのどれで表現するかを判断して構成案

を作る。そのプロセスが整えば、撮影・編集は

設計図通りに進められる。

　「いっぱい入れたい気持ちはわかりますが、そ

れは作り手側の自己満足になっちゃうんですよ。

結局伝わらなければ意味がない。いかに削ぎ落

として、本当に重要なことだけを伝えていくか」

　フレーム単位のこだわりも強い。テロップを1

秒でフェードインするのか15フレームで入れるの

か。音楽が収まってからカットを切るのかそのま

ま続けるのか。視聴者が気づかないかもしれない

レベルの積み重ね、「見た人が心地よく、自然と

理解できる編集を心掛けている」と大黒さん。そ

れがテレビ制作から持ち込まれた職人の技術だ。

　大屋さんと大黒さんが持ち込んだ映像制作の

スキルとマインドは「テレビマンにとっては、普

通のこと。チームメンバーは全員そういう仕事を

している」というが、ソリューション型の映像提

案が、ワンランク上の顧客満足へと昇華してい

る。サクラインターナショナルが45年にわたり

蓄積した展示会ノウハウに、新しい技術が加わ

り、展示会の付加価値はさらに高まる。

テレビマンが展示会に来た 
「3秒でツカむ」映像設計の思想

サクラインターナショナル（株）
クリエイティブ＆
オペレーション本部 
コンテンツプランニング
プロデューサー
大屋 光子さん

サクラインターナショナル（株）
クロス・マーケティング・
クリエイション部 
イベント企画グループ１ 係長
ディレクター
大黒 幹夫さん

写真左）イベント総合
EXPOでは業界関係者に、
テレビ番組クオリティの映
像制作サービスを訴求し
た。

見た人が心地よく、
自然と理解できる映
像をつくるため、情
報を絞り込み、映像・
CG・テロップの最適
な表現をする構成力
はテレビ制作のノウ
ハウで築かれたもの

―― サクラインターナショナル
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――初開催から10年間で、参加者やイベント

の役割はどのように変化しましたか

鈴木　2017年の第1回目は約1300人の参加で、
大半が企業のCSR部門の方でした。それが現

在では約5000人規模に拡大し、参加者の属性

もサステナビリティ部門が3分の1、マーケティ

ングやブランド戦略部門が3分の1、そして経

営者を含むその他の部門が3分の1と大きく多

様化しています。私たちはこの会議を、単なる

情報収集の展示会や勉強イベントではなく、参

加者同士の偶発的な出会いから共創や連携を生

み出す「コミュニティイベント」として強く意識

して作ってきました。その役割が徐 に々浸透し

てきたと感じています。

――今年のテーマ「アダプト＆アクセラレート

（適応と加速）」の手応えと、印象的だったセッ

ションを教えてください

鈴木　 世界的な情勢不安やアメリカでの反ESG
の動きがある中で、現状を否定するのではなく適

応し、サステナビリティへの歩みを緩めることなく

「加速」させようというメッセージを込めました。

アメリカでは政治情勢の影響で協力をためらう

企業も出ましたが、日本の参加者には迷いがあ

りませんでした。むしろスポンサー企業から、「こ

んな時だからこそ、迷わず進むようコミュニティ

を勇気づけてほしい」という力強いエールをい

ただいたほどです。セッションとしては、今回初

めて基調講演で「ウェルビーイング」を取り上

げ、非常に大きな反響がありました。また、サス

テナビリティの価値を消費者にどう伝えるかを議

論する「サステナブルマーケティング」のセッショ

ンにも多くの参加者が集まりました。

――10回目ならではの新たな取り組みや、地

域との連携についてはいかがですか

鈴木　今回の新しい試みとして、例年招待して
いる高校生に加えて、高等専門学校（高専）の

学生も初めて招待しました。技術を学ぶ若者が

入ることで、大人のビジネスパーソンたちにも良

い刺激とざわつきが生まれています。

　また、会場である丸の内エリアとの連携にも

力を入れました。サステナブルレストラン協会

と連携し、地域のレストランにサステナブルなメ

ニューを提供してもらったり、一般向けのオープ

ンセミナーを開催したりと、開催地域にレガシー

を残す取り組みにもチャレンジしています。

――今回から主催がイベント会社の「博展」か

らサステナビリティ特化のコンサルティング会

社「Sinc（シンク）」へと引き継がれ、さらに

はアメリカ本部から日本の開催権利を独自に買

い取る新体制へと移行しました

鈴木　これまで9年間SBを主催していたイベン
ト会社の博展が、契約期間満了となりました。し

かし、このイベントには継続する価値があると考

え、新会社「Sinc」へ移籍し、事業を引き継ぐこ

とにしました。また、今年からアメリカ本部へロイ

ヤリティを払うのではなく、日本の開催権利を独自

に買い取って運営する体制へと移行しています。

――今後の10年に向けた展望をお聞かせくだ

さい

鈴木　 これまでの10年間はコミュニティの「場」
を作るフェーズでしたが、これからは「コミュニ

ティから成果を出す場」へと引き上げていきたい

と考えています。ここでの出会いをきっかけに、

誰もが認めるような新たな事業や成果を生み出

したいですね。

　また、東京一極集中からの脱却も課題です。

地域ごとの温度差を埋めるため、東京をメイン

としながらも、東海や関西（大阪）、九州などで

スピンオフ企画を展開し、地域でのコミュニティ

形成も目指します。将来的には、タイやマレーシ

アなどの国 と々連携し、日本発のアジア太平洋

地域を巻き込んだハブコミュニティへと育ててい

きたいと考えています。

――参加者や今後のパートナーへ向けたメッ

セージをお願いします

鈴木　来年のグローバルテーマは「オールライ
ズ（All Rise）」に決定しています。色 な々社会

課題に対して足踏みしている場合ではありませ

ん。ここに集まる皆で共に立ち上がり、手と手を

取り合って進んでいく姿勢が求められています。

このコミュニティの役割を、これまで以上に価値

ある重要なものにしていきたいと思っています。

【主催者インタビュー】

サステナブル・ブランド国際会議10周年、「交流」から「成果創出」の場へ

新体制で挑む共創の深化とアジア展開
カントリー・ディレクター鈴木紳介さんに聞く

主催者インタビュー

2017年に日本で初開催された「サステナブル・ブランド（SB）
国際会議」が、今年で記念すべき第10回目を迎えた。SDGs
発表の半年前に準備が始まり、当初約1300人だった参加者は
現在約5000人規模へと拡大し、本国アメリカを凌ぐ世界最大
の開催規模へと成長している。米国での政治情勢の変化や反
ESGの動きなど世界的な不確実性が高まる中、今年のグローバ
ルテーマである「アダプト＆アクセラレート（適応と加速）」の
もとに集った国内外企業の参加者たちは、サステナビリティへ
の歩みを決して緩めないという強い意思を示した。単なる情報
収集や勉強のための展示会ではなく、参加者同士の偶発的な出
会いから共創や連携を生み出す「コミュニティイベント」とし
て進化を遂げてきた本会議。その10年の歩みと、次なる「成
果の創出」や「アジア展開」を見据えた今後の展望について、
立ち上げから全体設計を指揮するサステナブル・ブランド・ジャ
パン・カントリー・ディレクターの鈴木紳介さんに聞いた。

サステナブル・ブランド・ジャパン・カントリー・
ディレクター

鈴木 紳介 さん

カンファレンスでは、講演を熱心に聞き入る聴衆の
意識の高さが感じられた

展示ホールでは、さまざまな企業・団体の取り組み
が紹介された
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千葉市美浜区中瀬2-6-1WBGマリブイースト15F

BtoB転換と8つの専門展
化学変化で業界支える存在に

　BREXの源流は、2006年に定期

開催が始まった住宅・ガレージ関連

の展示会にたどり着く。当初はお施

主さんや住宅購入者を対象とした一

般来場者向けの展示会も手がけてい

たが、家を建てたりリフォームを終え

た来場者はなかなか戻ってこないと

いう構造的な課題から、2016年に来

場集客のターゲットをプロに絞った

「住宅ビジネスフェア」としてBtoB

型にリスタート。現在のBREXの骨

格が形成された。

　「その後、新規展を次々と立ち上

げ、直近では昨年にビル建築・管理

EXPOを加えてこれで8展という

形になりました」と樋口さん。現在

のBREXは、住宅ビジネスフェア、

非住宅 木造建築フェア、ビル建築

EXPO、ビルマネ・ビルメンEXPO、

マンション総合 EXPO、マンション

管理組合サポート展、賃貸住宅 管理・

仲介EXPO、建物の防災EXPOの

8展で構成される。

　樋口さんが強調するのが、総合展

ならではの「化学変化」だ。

　「各業界で当たり前に認知されてい

た技術や知識が一緒の場に集まるこ

とで、業界を飛び越えた相乗効果を

生む。人と人がつながることで新た

なビジネスが生まれる」（樋口さん）。

　たとえばビルの設計と、その後の

メンテナンス・管理の現場はなかな

か交わらない。意匠性を追求した設

計が維持管理を困難にしていること

も少なくない。「こういうデザインに

すれば清掃しやすく、ロボット1台

で人件費5人分をまかなえる̶̶そ

ういう議論がされないまま建ってし

まっている。BREXがその双方向の

対話の場になれる」と樋口さんは語

る。

建築ライブに性能実験棟
体験できる企画が充実
　BREXが近年打ち出しているのが

「参加型展示会」だ。

　「製品展示・セミナー・交流会が

展示会の一般的なコンテンツですが、

それ以外に来場者に楽しんでいただ

ける企画を用意することが特徴」と

樋口さん。今年の目玉の一つが「建

築ライブ」だという。

　展示会場内で実際に住宅を建てる

企画で、棟数を昨年の1棟から2棟

に増やす。1棟は大工がかんなで木

材を削る職人の技を披露する「実演

棟」、もう1棟は断熱や遮熱の性能を

体感できる「性能実験棟」だ。

　賃貸住宅管理・仲介EXPOでは

今年初の試みとして、空室率低下に

悩む不動産オーナーや管理会社向け

に「反響率アップワークショップ」

を開催する。SNSを活用した物件撮

影の技術と、家具やインテリアで入

居後のイメージを高める「ホームス

テージング」の実習を、日本ホーム

ステージング協会の主導で行う。マ

ンション管理組合 サポート展では、

非常食の試食コーナーやペット共生

に関する展示も予定している。

地域と業界に深く根ざし
高い専門性と総合展の両立
　参加型の取り組みとして評判を呼

んでいるのが交流会だ。

　新潟・千葉・関西など全国各地の

工務店や設計会社のコミュニティの

代表者に参加を呼びかけ、異なるコ

ミュニティ間の交流を促す。同じ悩

みを持つ実務者同士が生の情報を交

換できる場として機能している。

　「出展者と来場者のつながりだけで

なく、来場者同士がつながれる場が

意外と少ない。互いに支え合うこと

で、長期的には出展者の満足度にも

つながる」と話す。

　展示会を取り巻く競争環境は厳し

い中、樋口さんは今後のBREXにつ

いて、「総合展から専門展へのシフト」

を個人的なビジョンとして語る。

　「一展一展が業界に根を張った、

もっと骨太な専門展へと進化させた

い。専門特化の展示会と肩を並べて

いくためにも、業界との深い関係性

づくりが欠かせない」 とし、「企画の

部分がBREXの一番の目玉。ぜひ

傍から見るのではなく、どっぷり中

に入って体感してほしい」と樋口さ

んは来場者に呼びかける。

展示会場に家が建つ -体験と繋がりの3日間
　住宅・建築・不動産にまたがる8つの専門展で構成される総合展「BREX（ブレックス）」が、
2026年5月13日(水)から15日(金)の3日間、東京ビッグサイト南1～4ホール＆西3・
4ホールで開催される。出展社は350社 (予定 )。「出展者と来場者を主人公にした参加型
展示会」を旗印に、今回も多彩な企画を揃える。事務局次長の樋口翔一さんに、展示会の成
り立ちと見どころ、展示会への思いを聞いた。

株式会社イノベント　
［BREX］事務局次長 
樋口 翔一 さん     

開催概要

名称：住まい・建築・不動産の総合
展［BREX］ 2026 

会期：2026年5月13日（水）～
　　　15日（金）
会場：東京ビッグサイト　
　　　南1～4ホール＆西3・4ホール
入場：無料（来場事前登録制）
公式サイト：https://housing-biz.jp/
主催：株式会社イノベント

住まい・建築・不動産の総合展
［BREX］2026“ ”

展示会  開催宣言！

【展示会開催宣言】

「建築ライブ」は会場内で実際に住宅を建てる企画

「実務者交流会」は同じ悩みを持つ実務者同士が生の情報を交換できる場

昨年の会場のようす
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  人材育成

　丹青社グループは4月1日、自

社が空間づくりを手掛けたアリーナ

の最新実績「TOYOTA ARENA 

TOKYO」で、グループ7社合同入

社式および社長賞表彰式を開催した。

テーマは「TAKE THE BATON―

はじまりの場所―」。グループ4社に

入社する新入社員60名とグループ

社員３００名以上が出席。　

　創業80周年のスローガン「かさね

よう丹青(いろどり）」のもと、この日

の式典が周年企画の幕開けとなった。

　第1部の入社式では、小林統社長

がトップメッセージを述べ、「皆さん

が手がけるのは、集い、触れ合い、

感動する人々の背景をつくること。

まず自分自身が感動できる人であっ

　博展、コンテンポラリーデザ

インスタジオwe+、セメダイン

の3社は3月、海藻由来の接着剤

「LOOPGLUE（ループグルー）」を

共同開発。南米チリ産の褐藻類から

抽出したアルギン酸ナトリウムを主

成分とし、従来品と同等以上の接着

力を保ちながら、水をかけるだけで

壁紙を剥がせる「易解体」性を両立

する。

　展示会ブースの表装工事後、壁紙

剥離でパネルが傷み平均7回で廃棄

せざるを得なかった課題に対し、本

　株式会社テー・オー・ダブリュー

（TOW）のグループ会社である株

式会社ティー・ツー・クリエイティ

ブは、リアルエンタメ領域の強化と

次世代人材の育成を目的とした実

践型スクール「イベント演出の学校 

Produced by T2 Creative」を開

校する。会社や業界の垣根を越え、

第一線で活躍する演出家たちがジャ

ンルを超えて集結し、「いいイベン

トをつくるための考え方」を共有す

る。開催期間は2026年 5月～7月

　インテックス大阪運営

共同企業体は、安全大会

を8月4日（火）にイン

テックス大阪5号館で開

催する。テーマは「安全

は声かけ・確認・思いや

り」。9回目を迎える今回

は、管理者教育とスタッフ教育の両

面を強化し、トップダウンとボトム

　株式会社JSSは3月31日、本社

にて2026年度入社式を執り行い、

新入社員3名（大卒2名、高卒1名）

を迎えた。式は国歌斉唱に続いて倭

文会長より一人ひとりに辞令が手渡

された。会長は冒頭から、新入社員

に基本動作について厳しく指導した

のち、手書きの色紙「先義後利」を贈っ

てほしい」と新入社員に語りかけた。

　「丹青STORY」では、トヨタアリー

ナ東京を手掛けた開発メンバーが登

壇。自ら形にしたアリーナで、空間

の誕生秘話を語った。第2部は社長

賞表彰式「TAKE THE BATON

―受け継がれる挑戦―」。団体賞には、

バリュー浸透ワークショップを全社

展開した「IRODORI活動チーム」と、

逆風の中200名超の応援体制を築き

日本館等を完成させた大阪・関西万

博プロジェクトチームが選ばれた。

　センターハングビジョンやリボン

ビジョン、VIPルーム中継などアリー

ナをまるごと活用した演出のもと、

創業80年を重ねた志は"バトン"と

して次の世代へ託された。

　丹青社本社に営業職で入社した齋

藤小桃さんは、母親が空間づくりの

コンサル業務に携わっていた影響で

「小学生の頃から丹青社を知ってい

た」と志望動機を語る。大学では空

間が人の心理や行動に与える影響に

関心を持ち心理学を専攻。「自社が手

掛けた空間で入社式を迎えられ、あ

りがたい時間だった。働くことが楽

しいと語る先輩方が多いと感じた。

自分も楽しんで成長していきたい」

と抱負を述べた。

製品で新品同様の状態に戻してのリ

ユースが可能になる。資材費・人件

費それぞれ約15％の削減を見込む。

有害溶剤を含まない水系接着剤で安

全性も高い。特許出願中。

の全 7回で、会場はT2 Creative

本社（東京都港区）。定員40名、受

講料は一般4万円、学生2万円。講

師には小橋賢児、ウォーリー木下、

MIKIKO、近藤大輔ら7名が登壇

する。申込みは特設サイトから。

アップ双方からアプロー

チで、より安全な現場づ

くりを目指す。展示会場

の施工現場は多くの関係

者が同時に関わり指示系

統が複雑で、近年は外国

人労働者の増加による新

たな課題も増加。入場無料、来場登

録制。協賛申込は6月30日まで。

た。孟子や荀子などの儒学に由来す

るこの言葉を引き、「道義を優先して

利益を後回しにする」とプロとして

の心構えを説いた。　

　新入社員の佐藤まりあさんは「警

備の知識・技術を学び、強い精神力

と体力づくりに努め、明るく前向きに

業務に取り組む」と決意を表明した。

創業80年のバトンを次世代へ
最新実績のトヨタアリーナで入社式

―― 丹青社

「水で剥がせる海藻由来接着剤
LOOPGLUEを共同開発　

―― 博展

実践型「イベント演出の学校」開校
―― ティー・ツー・クリエイティブ

安全大会を8月4日に開催　
―― インテックス大阪新入社員に「先義後利」を贈る

―― JSS

積極的に質問する姿も

海藻由来の接着剤「LOOP GLUE」

著名な講師7名が登壇

4グループに入社する新入社員60人とグループ社員３００名以上が出席

抱負を語る齋藤小桃さん

新戦力も加わり、警備体制を強化

はじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめましたはじめました
イベントマーケティング

YouTubeチャンネル
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読者Profile

大手メーカーマーケター 製薬会社
ミーティングプランナー

IT 企業向け
マーケティングサポーター

▶  年間イベント件数：約20件
 デジタルマーケティングと
　オフラインを組み合わせて
　販促とファンづくりに

▶  年間イベント件数：100件超
 業界のファーストムーバーとして
 異業種のトレンドを知り
 講演会に活かしたい

▶  年間イベント件数：約150件
 イベントマーケティングに関わる
 テクノロジーやツールについて
 情報収集したい

毎月30日発行
定期送付申し込み
発行所 : 株式会社 MICE 研究所
〒105-0004 東京都港区新橋 5-12-9
ABC ビル ５F
TEL03-6721-5303
sofu@event-marketing.co.jp

毎月30日発行
読者Profile読者

FREE PAPER

特 集
イベントマーケティングのトレンドを

国内外の事例や動向から分析し、
マーケター・イベンターの

皆さんと共有します。

国内・海外ニュース
ツールや

テクノロジーの最新情報、
開催直前概況・

事後レポートなどを
紹介します。

コラム
幅広い視野と独自の視点、

経験をもつ
著名人が執筆します。

インタビュー
リアルコミュニケーションを

楽しくをテーマに
話題の方々ほか、イノベーター、

イベントマーケター、
主催者の声を収録。

調査・レポート
効果測定や開催状況の集計、

効果最大化の手法など、
face to faceを科学する
レポートをお届けします。

森を持ち歩く

　東急リゾートタウン蓼科内にある、

からまつ池の畔には水芭蕉が群生し

ていた。生物多様性を象徴する景観

を案内しながら石原宏基さん（東急

不動産株式会社リゾート事業部）は、

「アンダーバリューの社会的・経済的

評価に取り組みたい」と話す。それ

は、森を地域の重要な資産と位置づ

け、これまでリラックス効果や癒し

などの定性的な評価にあった森の価

値を、定量化し、さらに可視化・体

感型の提供をすることにつながる。

　石原さんは、「東急リゾートタウ

ン蓼科」（長野県茅野市）で豊かな

自然環境と共生するサステナブルリ

ゾート開発運営を推進する仕掛け人

で、さまざまな方法で体感型サステ

ナブルリゾートの取組みを手がける。

　東急リゾートタウン蓼科が2024

年 2月にスキー場・ゴルフ場含めた

リゾート施設で初となる「自然共生

サイト」に認定された取組みもその

一つだ。長野県八ヶ岳西麓に位置

する約660haの広大な敷地内には、

1699種もの動植物が確認されている

（植物類は605種、昆虫類・爬虫類・

両生類は1018種、鳥類は65種、哺

乳類は11種＊2023年調査時点）。

　石原さんは、リゾート地の将来像

として「現状維持を意味する“サス

テナブル”から、次のステップとして、

人間の関与で自然環境がより良くな

る“リジェネラティブ”なリゾート地

を目指したい」とし、長期的ビジョ

ンについても語る。

　そんな想いを発展させ、具現化し

た一つが、構想2年、制作約１年を

経て発表された『AnimaLOOK!!』だ。

蓼科の森を体験するエデュテインメ

ントVRコンテンツとして、4月24

日から宿泊者・日帰り来訪者共に参

加可能な予約制プログラムとなって

いる。

森×デジタル表現の理由
　『AnimaLOOK!!』のVR開発・プ

ロデュースを担ったのは、株式会社

STYLY。デジタルとフィジカルを

つなぐ空間レイヤープラットフォー

ム「STYLY」を提供する会社として、

これまでランドオーナーや街づくり

に携わる事業者とXR（AR/VR/

MR）技術を主軸に、その場所でし

か体験できない「LBE（ロケーショ

ンベースド・エンターテインメント）」

や地域共創など幅広いソリューショ

ンを提供してきた。

　今回、森×デジタル表現と聞いて、

遠方での擬似体験プロモーションの

一環と早合点したが、現地での常設

コンテンツとなる。目的は、森につ

いて楽しく学べることだ。

　担当した野村つよしさん（株式会

社STYLY執行役員）は、「森とい

うデジタルデトックス環境に、あえ

てフルデジタルを導入する挑戦でし

たが、価値最大化のために体験設計

の核に据えたのは“人間にはできな

いこと”でした」と特徴を説明する。

例えば、案内役のフクロウとともに

蓼科の森の上空を飛んだり、本来の

人間の大きさから蝶のサイズほどの

小さな存在になり、きつねの背に乗っ

て森を駆けたりするなど、非人間的

視点・体験へ振り切る設計を採用し

ている。

　石原さんは、自然空間の魅力発信

における最大の障壁は物理的距離と

アクセスの難しさであり、それを超

える手段としてデジタルの掛け合わ

せを模索したのが出発点とし、当初、

デジタルツインやARも検討したと

いう。没入感とリアリティを重視し

て最終的にVRを選択。「ポータブ

ルに森林を持ち歩く」感覚で、関心

を持った人を現地へ誘導する導線を

設計した。

　狙いは旅前のプロモーションでは

なく、滞在中（旅中）の体験価値を

高めることにある。「ただ楽しかった

という記憶で終わらせず、学びになっ

たと感じて家に持ち帰ってもらえる

体験にしたかった」と石原さんは言

う。

　石原さんの「木育」への想いと、

野村さんが模索していたエデュテイ

ンメント志向が交わったとき、「共通

言語は教育だった」と石原さんは振

り返る。そこから、楽しみながら自

然を深く知る体験という方向性が定

まった。

視点の転換で見えてくるもの
　学びはユーザーだけでなく、現地

のネイチャーガイド役の人材育成と

連動することで、デジタルとリアル

をシームレスにつないでリゾートの

総合的満足度向上にもつながる。

　実際に『AnimaLOOK!!』を体験

した後に、森を歩くと葉っぱを拾っ

てより近くで観察したくなったり、

森全体を俯瞰で見たことで、森空間

の一部としての人間の存在を想った

りと視点の体感は思考の尺度も伸縮

させていた。

　デジタルと自然、旅中と旅後、

エンターテインメントと学び̶̶

『AnimaLOOK!!』は、それらを分断

せずひとつの体験として編み上げる

ことで、リゾートの新たな価値軸を

示している。

『AnimaLOOK!!』動画よりキャプ
チャ。マクロ・ミクロの視点で蓼科
の森を学ぶ約20分のVR体験。
東急リゾートタウン蓼科の上空を鳥
の視点で眺める（写真上）。
蓼科の森のなかでは本来の人間の
大きさから蝶のサイズほどの小さな
存在になり歩き回る（写真下・左）。
キツネの背に乗って森を駆け抜ける
体験も（写真下・右）（動画提供：東急不動産株式会社・東急リゾーツ＆ステイ株式会社・株式会社STYLY）

PICK UP

「木を見て森を見ず」とは、細部にとらわれて全体を見失う
ことを戒める言葉だが、「木も見て森も見る」を体現するか
のように（しかも森の生き物の視点で！）、蓼科の森を体験
するエデュテインメントVRコンテンツ『AnimaLOOK!!』
が、4月24日から東急リゾートタウン蓼科内で提供開始
された。自然豊かな場所で、あえてVRを介して伝えたかっ
たものとは。                           （取材・記事＝編集部樋口陽子）
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