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社会経営ジャーナル

クリエイティブエリートに
なって楽しく仕事をしよう　

堀田 耕作
  ⒈　はじめに
　 仕事をして自分で生計を立てるというのは大変なことです。なぜ
なら、さまざまな資源を加工し、世の中にとって価値があると思わ
れるような有益な「付加価値」をもたらしたうえ、それを実際に世
の中に認めてもらわなければならないからです。1しかも、そのよう
な有益な付加価値をせっかく作ったとしても、同じようなものをよ
り安く作れるような人と競合してしまった場合、彼らとの競争に負
けてしまえば自分の「仕事」の市場価値が低下し、安い賃金で働く
ことになるか、劣悪な環境で働くことになります。そうすると、割
のいい仕事をするためにはなるべく生産性が高く、競争が起こらな
いような仕事をしたほうが楽をして儲けることができるということ
になります。さて、仕事によって価値を作り出す場合、今日現在に
おいては「クリエイティビティ」が重要だといわれています。「クリ
エイティビティ」とは、「知識や感性を基に有益で新しい形式を生
み出す能力」、つまり、世の中にとって「新しい」と思われるアイ
デアを作り出す能力2であり、そのような能力を売りにして生計を立
てている人々を「クリエイティブ・クラス3」といいます。「クリエ
イティブ・クラス」の中核的な仕事としては、芸術家・研究者・新
しい製品を生み出す企業家などがあげられますが、彼らは他のクラ

スに比して平均年収が高い4、という傾向があります。なぜ平均年収
が高いかといえば、彼らは極めて「個性的」な財・サービスを生み
出しているためであり、ひとたび彼らの生み出す財やサービスが有
益だとみなされると彼らはその財・サービスを生み出すためになく
てはならない存在になるため、競争をある程度避けることができ、
うまくいけばそれなりの報酬を受け取ることになります。たとえば
自力で発明をした発明家であればうまくいけば結構な特許料を受け
取ることができますし、企業家であれば相応の利益を受けることが
できるでしょう。
しかし、先に述べたクリエイティブ・クラスの仕事はいいことばか
りではありません。彼らの仕事は「個性的」であることはある程度
保障されてもそれが「有益」かどうかは市場、つまり世の中の判断
にゆだねられるため、彼らの仕事が「有益である・報酬に値する」
と判断されない場合、彼らの仕事は価値がないとみなされ、報酬が
得られず、生計がたてられないということになります。
そんなクリエイティブ・クラスの仕事ではありますが、実はリスク
なしで「クリエイティブ・クラス」の仕事を得ることができる方法
があります。
それは、あらかじめ大規模な組織の中で「クリエイティビティ」の
価値を選別する、つまり、クリエイティビティに値段そのものをつ
ける立場になってしまえばいいのです。大きな企業になればなるほ
ど、その組織にいる「構成員」を食べさせていくために、さまざま
クリエイティビティを吸収する必要に迫られています。また、せっか
くクリエイティブなアイデアがあってもそれを実現するには構成員
のクリエイティブ・クラス以外の人々の力5が必要ですが、大組織で
あればそういった人たちを常に一定数抱えているため、わざわざ自
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分で人を集め、雇用し、責任を負う必要もなくクリエイティビティ
を発揮することができます。そして、特にこれといって優れたアイデ
アを出せない人にとって最も有効に「クリエイティブ・クラス」に
なる方法は、クリエイティビティを組織にとって有益な形に吸収で
きるようなマネジメントを行うための手段、つまり、どのようなク
リエイティビティに価値があるかの体系を作り、判断する「戦略」
を立案することです。戦略を立案する人たちは限られていますの
で、もしそういった人を増やせないのならば組織の中で競合してし
まいますが実はそれを増やす、つまり「クリエイトする」方法があ
ります。そういったことができれば、組織の中であなたも命令を下
せる「エリート」になれます。そういったことができる人、ここで
は「クリエイティブ・エリート」と呼びますが、そのようになれば
その組織では思いのままに人を増やし、自分の戦略を実行させ、そ
してうまくいけばいろいろな形で素晴らしい報酬、たとえば、仕事
中に邪魔が入らない快適なオフィスですとか、あるいは時間に縛ら
れない自由な働き方、あるいはやりがいのある仕事を自分で引き受
け、そうでない仕事は他人にやらせる特権的な権利を受け取ること
ができるのです。さらに、成功した暁には、その組織においてクリ
エイティビティにあふれ、替えのきかない素晴らしい人材と評価さ
れ、組織内において「威信」を得ることができるのみではなく、た
とえば転職する際にも、「こんなことをやりました」といえるた
め、組織の外においてもその「威信」は大いに役に立つことでしょ
う。そして、そこで得られた「威信」は、さらにあなたのクリエイ
ティビティとしての価値を高め、「クリエイティブ・エリート」とし
ての地位を約束するということになります。
リスクが少なく、クリエイティブな成果の価値判断を独占できる

「クリエイティブ・エリート」にはどのようにすればなれるか、ま
た、どのようにすればその地位をより強固にすることができるか
を、ここでは書いていきたいと思います。

⒉　クリエイティブ・エリートの「地位」を作り出そう。
多くの組織では、まずその組織の持ち主である人たちがいます。た
とえば、株式会社であれば「株主」、国家であれば「国民」、市役
所であれば「市民」そして、神さまのいる宗教であれば「神さま」
といった人たちです。まず、彼らに共通しているのは、
①彼ら自身は一つ一つのことに対してはっきりと意思表示すること
が少ないこと
です。たとえば大きな株式会社であれば、多くの株主がいるため、
彼らの間で直接に意見を調整することは多大なエネルギーを要する
ため、彼らの意思を個別的な問題に対して表明し続けることが不可
能です。そのため、「代表取締役」などを用意して、自分たちの利
益になるように働いてもらいます。また、神さまは自分自身で語り
かけることはほとんどなく、誰か人間、たとえば教祖などを通して
人々に語りかけようとします。こういった人たちが組織の日常的な
「最終決定」をしていくため、彼らを「組織の決定権者」といいま
す。彼らは、組織の持ち主の意にそぐわなければ解任されたり、天
罰を受けたりして居なくなってしまいます。逆に言えば彼らの最終
決定は、「株主の言葉」あるいは「神さまの言葉」の代わりになる
のです。しかし、その「組織の決定権者」も万能ではありません。
彼は組織を使って株主や神さまの利益になるように人を集め、組織
を作ります。こういった人たちを組織の「構成員」といいます。株
式会社であれば従業員、宗教であれば「信者」ですね。しかし、こ
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れだけでは問題は解決しません。大きな組織になれば、「組織の決
定権者」はその組織のすべての問題について素晴らしい「戦略」を
出し、その「戦略」を実行することはできません。そのため、組織
のために自分の代わりに素晴らしい「戦略」を作り、判断するため
の材料をそろえ、実行に至るまでの手配をしてくれる人を欲しま
す。また、組織の決定権者の代わりに日々の仕事を管理し、構成員
をまとめ上げ、自分の代わりにある程度まで責任を取ってくれる人
たちを必要とします。前者こそがここで本文章が狙っている「クリ
エイティブ・エリート」といわれる人たちで、後者を「ミドル・マ
ネージャー」といいます。ミドル・マネージャーは面倒で責任を押
し付けられることが多いため、なるべくならやめたほうがいいです
ね。皆さんの学校にも「学級委員」などのまとめ役としての役割を
する人たちがいたと思いますが、そういった人たちは雑用が多く、
なるべくならないようにしていたと思います。ですので、彼らはう
まいこと自分の「クリエイティブ・エリート」としての生活、つま
り「クリエイティブ・ライフ」のために利用することにしましょ
う。さて、我々が目指すクリエイティブ・エリートになるために
は、常日頃から自分の名前と素晴らしさをそれとなく「組織の決定
権者」の耳に届けなければなりません。そして、そういった「クリ
エイティブな」仕事に専念するため、日ごろ必ず組織で発生する雑
用を周りの同僚に押し付け、クリエイティブな仕事ができたら高ら
かに「自分の名前」で発表しましょう。あるいは、すでに「クリエ
イティブ・エリート」となっている人と仲良くなり、組織の決定権
者によい評判を間接的に届けましょう。このようにすれば組織全体
を細かく見ることができない「組織の決定権者」は、評判を聞きつ
け、彼を必ず「クリエイティブ・エリート」に任命するでしょう。

そして、「クリエイティブ・エリート」となり、クリエイティブな
戦略を「組織の決定権者」に認めさせることができれば、「クリエ
イティブ・エリート」としての地位は安泰なうえ、「組織の決定権
者」の信任を得ることができます。そうすると、なんと新しい事業
のために本来特権的であった「戦略を立案する人」を「クリエイ
ト」することができるのです。たとえそれが数年後に失敗しても責
任は「組織の決定権者」がミドル・マネージャーや「構成員」に責
任を押し付けるのですから、「クリエイティブ・エリート」の地位
は安泰です。こうして、クリエイティブ・エリートの地位は、絶対
的な権威の対象から、「クリエイティブなものを作り、都合のいい
判断材料をそろえることでその価値を自分で判断する。」権利を与
えられることになるのです。
そして、ここで組織の決定権者、ミドル・マネージャー、構成
員にクリエイティブ・エリートを加えると、図１のような組織
図の出来上がりです。

図-１　クリエイティブ・エリート誕生
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３．クリエイティブ・エリートになるための「戦略」とは
クリエイティブ・エリートになるためには、「素晴らしい戦略」が
必要です。「素晴らしい戦略」とはなんでしょうか。それは「組織
の決定権者から見て、犠牲なしにバラ色の未来が見える。」戦略の
ことです。
そのためには、「フォーマルな資源を使わない」ことがカギにな
ります。ここでいう「フォーマルな資源」とは、ミドル・マネージ
ャーのいる中間組織や、予算などのフォーマルなお金のことを言い
ます。表面上「人」のいる中間組織の維持にはお金がかかります。
また、予算ははっきりと組織の公的なお金です。そう言ったものを
使ってしまうとそこに「犠牲」が生じていることになるからです。
そうすると常に「費用対効果」をチェックされるようになってしま
います。クリエイティブ・エリートたるもの費用なしで成果を上げ
て見せなくてはなりません。表面上費用が掛からなければ、費用が
ゼロなのですから、効果がマイナスでない限り問題ないといえま
す。じゃあどうやって必要な人をかき集めるか。こういう時には組
織における個人のインフォーマルな「役割外行動」を利用しましょ
う。日本では通常、どんな組織でもたとえば雑用などがあった時に
は、なんとなく役割が決まっていくものです。これを「通常業務」
などと呼んだりしますが、この「役割外行動」を利用すれば、たと
え公的な手段がなくても人を集めてしまうことは可能です。こうし
て、なんとフォーマルな費用なしで事業が「クリエイト」できてし
まいます。たとえば、「ノー予算」でいろいろな部署から「全組織
的な業務改善」のための委員をあつめて、自分たちがコントロール
できるような「委員会」を作り、そこですべての「戦略に基づく事
業」を行うようにすればいいのです。

次に「戦略目標」を「クリエイト」する必要があります。戦略目標
とは、組織にとっての「効果」のことで、「戦略」のタイトルとし
て、また、キャッチフレーズとして利用するものです。効果はなるべ
く抽象的で、組織全体の共通課題と思われることで、なおかつ反論
不可能であることが重要です。クリエイティブ・エリートたるも
の、そのためには、たとえば「改善」とか「実行」、「盛り上げ
る」、「組織の活性化」などを目標にすればいいかと思います。も
しタイトルに工夫をするならそうですね、「有言実行」などという
タイトルをつけてみたらいかがでしょうか。とりあえずその戦略が
実行されれば効果そのものがあったかのように見えることが重要で
す。その目標はある程度説明が必要ですが、その説明の際にはイン
テリっぽく見える言葉をちりばめ、かっこいい説明文をくっつける
必要があります。経営学あたりから適当に言葉を借りて「ＰＤＣ
Ａ」とか、「グローバル経営」などのキャッチコピーをうまく使っ
て説明しましょう。そうすれば批判的な言葉に対してはその概念を
適当に並べたうえで、相手が混乱してきたところで、「えっ知らない
の？」とでも返し、自分の意見がその批判者にとっておかしく見え
るのはその批判者が無知であるということにしてしまえば反論もば
っちり封じ込めることができます。6

最後に、その戦略を実行する「事業」を作る必要があります。先ほ
ど「戦略を実行する」と書きましたが、これは戦略を「事業を通し
て」実行するということです。事業とはここでは具体的な手段とな
ります。なるべく一過性のイベントのようなものがいいでしょう。
例としては「有言実行」な改革改善事例を発表する「大会」、これ
をつなげて「有言実行大会」などとすると非常に素敵なタイトルに
なると思います。
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そうすればあなたのアイデアは素晴らしく見え、採用されること間
違いなしです。

４．戦略事業の実行に必要な人たちを「動員」しよう
さて、予算を使わない素晴らしい戦略ができ、地位を利用してその
戦略が事業として実行される段階まで来ました。そこで事業を実行
するわけですが、実行係を他人に任せる必要があります。なぜな
ら、「クリエイティブ・エリート」自身が実行し、失敗してしまえ
ばせっかくの「戦略」を誰も信じなくなってしまいます。そうする
とほかの手段で「戦略目標」などのクリエイティブな活動行う際に
マイナスになってしまうため、たとえば組織の改善事業が停滞して
しまうのです。また、素晴らしい戦略をたくさんだし、実行するに
は発案者が「実行する手間を負担しなければならない」というリス
クがない状態にしておかなければなりません。
そのためには、「組織の決定権者」の名前で動員のための「この
事業に参加すれば素晴らしい名誉が手に入る」ということを広めて
もらうことが必要です。そして、形式的には「任意での応募」にし
ておく必要があります。もちろん実際にはたとえば上司を経由した
り、後輩に圧力をかけたりしてメンバーを強制的に参加させます。
あるいは１部署で一人というように決めておき、ミドル・マネージ
ャーに選任を任せるのもいい方法でしょう。このメンバーはクリエ
イティブ・エリートにとって都合のいいメンバーが集まるように操
作しておきましょう。たとえば、実行するためのメンバーの資格を
たとえば「入社後１０年目の社員」とか「３０歳前後の若手」など
とすれば「任意での応募」を任意という名の強制にすることができ
ます。

このとき、間違っても「ミドル・マネージャー」に実行を任せては
いけません。彼らは日ごろ普段の業務に責任を負っているため、思
うように動いてくれません。むしろ彼らから資源を取り上げるよう
に、彼らの部下たちの中から選任する必要があります。そのために
は「組織の横断的なつながり」とか「全社一体的な改革」などの言
葉を並べ、なおかつ「新しい風を吹き込む」などと言っておけばミ
ドル・マネージャーではなくその部下を引っ張り込むことが可能に
なります。ぜひこのような言葉をちりばめ、戦略事業を実行するた
めの「構成員」を集めましょう。

５．構成員をコントロールしよう
　 構成員が集まったら、それを今度はコントロールしなければなり
ません。そのためには、まず、構成員たちを自分たちとは別物の組
織のようなものとしてあつめ、その構成員の中でトップを任命しま
しょう。たとえば先ほどの有言実行大会であれば「委員長」を任命
するのです。そしてトップのもとで組織が動いている「体裁」をと
り、何か問題があったら戦略や自分の考えた事業そのものの問題で
はなくトップの統率力や行動に問題があったことにしましょう。そ
うすれば「クリエイティブ・エリート」は自ら責任を取る必要がな
くなります。
　 ところで、予算がない状況では実行部隊に必要なものが足りなく
なったりすることがあるため、そのようなものの要求にはこたえ
ず、その責任を「組織の決定権者」や「予算がないから」というこ
とにしてしまいましょう。そうすれば「クリエイティブ・エリー
ト」たる自分たちは何ら責任を取る必要がないのです。
　 構成員にはある程度の「裁量」を与えましょう。そうすれば彼ら
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の中にいる「クリエイティビティ」を持った人たちが能力を発揮
し、事業を素晴らしいものにしてくれるかもしれません。ただし、
自分の想像を超えるような不都合なことが起きたら「組織の決定権
者」の言葉を利用してストップをかけましょう。その際、かならず
組織の決定権者と構成員を直接合わせてはいけません。もしそんな
ことをしてしまえば組織の決定権者が構成員に同情し、自分で予算
配分などの措置をしてしまうからです。それさえ避けてしまえば、
構成員は「責任」をおっているわけですから、必要な備品などのフ
ォーマルな資源なしで、いわばインフォーマルな資源としての自分
のお金や時間を持ち出してやらなければならなくなるのです。もし
彼らが非協力的な態度を取ったら「改善にふさわしくない」などと
あらかじめ用意したキャッチフレーズを使って攻撃すればいいので
す。そうすれば実際にいやいやながらでも協力せざるを得なくなり
ます。そしてこうしてしまえばあら不思議、構成員を一人も増やして
おらず、人件費を全くかけていないにもかかわらず、新たな事業が出
来上がるのです。
　 構成員が自分たちよりも事業についてよく知っているという事態
は何が何でも避けましょう。もし彼らが自分たちよりも事業につい
てよく知ってしまえば、彼らが様々な手段でクリエイティブ・エリ
ートのいうことを聞いてくれなくなってしまいます。このような事
態を避けるには、集めた構成員は１回のイベントごとに解散してし
まい、次回はなるべく別の人を集めるようにしましょう。なにしろ
「全組織的な協力」なのですから、みんなで持ち回ることが当然で
す。このことは後々「反省会」をする時にも生きてきます。
　 また、彼らが本来所属している部署の「ミドル・マネージャー」
の意見を封じ込めておくことも重要です。彼らは自分の領分を侵さ

れることを嫌います。この場合でも、クリエイティブ・エリートた
る者自ら頭を下げに行く必要はありません。そんなことにエネルギ
ーを使う必要はありせんし、何より頭を下げることはクリエイティ
ブ・エリートの「威信」にかかわります。もし威信が傷つけばこれ
から自分がクリエイティブなものを作る際に、どこかで「組織の決
定権者」の耳に入ってしまい、そのことで「失敗」の烙印を押され
てしまうことがあるのです。ここで素晴らしい方法があります。彼
らを「改革への抵抗勢力」にしてしまうのです。もちろん最初に
「組織の決定権者」に対してそれを伝えなければならないのは言う
までもありません。組織の決定権者が最初に納得してしまえば、
「改革への抵抗勢力」の発言など耳を貸すはずもなく、クリエイテ
ィブ・エリートの計画を邪魔することもなくなるでしょう。また、
そういう人が一人でも出れば、ミドル・マネージャーは少なくとも
クリエイティブ・エリートにたてつかなくなります。そこまで持っ
ていけば、あとは構成員のインフォーマルな役割外行動にすべての
責任を押し付けてしまうことができます。

図２．クリエイティブ・エリートが行う事業の組織構成
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６．反省会をしよう
　 事業には反省会がつきものです。ＰＤＣＡサイクルでもＣ（チェ
ック）が重要です。ここで、１回限りで実行委員会を解散させてし
まうことです。もし彼らが長期にわたって実行委員会を独占してし
まえば、その実態を深く考え、いずれはいうことを聞かなくなって
しまうかもしれません。もしその結果事業が「失敗だ」と判断して
しまえば、クリエイティブ・エリートの「威信」が大きく傷つきま
す。そのためには、「この事業の目的は全社的に改革意識を浸透さ
せることにあり、そのためにはなるべく多くの人が経験するべき
だ」などと言っておけば反論は容易ではないでしょう。
　 そして、こうすることで反省会でも「成功だった」という意見が
多く出るでしょう。この「成功だった」という結果は、もちろんク
リエイティブ・エリートの威信を高め、自分たちの能力をアピール
することにつながります。そして、構成員としても、彼らが汗をかい
て行った事業を「失敗だった」とすることはつらいことですから、
「成功した」という結論を導くのは簡単です。「成功だった」とい
う結論を持って、自信を持って組織の決定権者に「我々の素晴らし
いアイデアに賛同し、実行委員会も一生懸命やった結果成功した」
と報告しましょう。

７．できた事業の丸投げをしよう
　 さて、せっかく出来上がった事業ですが、何年も同じことをやっ
ているとさすがにみんな疑問に思ってきます。予算化されてはいま
せんが、本当はこうして出来上がった組織の労力は別の部署での人
件費に跳ね返っているのではないかとか、「クリエイティブ・エリ
ートの考えていることは実は無責任なのではないだろうか」といっ

た疑問です。そう言った疑問が深刻になる前に、何回かこのような
事業を行ったら「公式化」の名のもとに新たにその事業部署を作
り、あるいは類似の仕事をやっている部署に丸投げしましょう。な
にしろクリエイティブ・エリートがあげ続けた素晴らしい、成功続
きの事業なのですから、ここまでくれば予算化も十分できるでしょ
う。さらに「この事業を作った」のはあなたなのですから、その功
績はすべてあなたのものです。そして、丸投げした後に失敗した場
合、その責任は丸投げしたあなたではなく、丸投げを引き受けた部
署が情熱をもってその事業をやらなかったから失敗したのです。つ
まり、成功すれば自分の功績、失敗すれば他人のせいにできます。
ある程度めどが立ったらかならず丸投げをしましょう。

８．さらなるクリエイティブ・エリートライフを満喫しよう
　 さて、一つの事業が成功し、あなたの威信が高まったところで、
次々と「戦略事業」を出してきましょう。その「戦略事業」はそん
なに新しいものではある必要はありません。どこかでやっているよ
うな「戦略事業」をそのまま引っ張ってきたうえで、自分でかっこ
いいキャッチフレーズを作ればいいのです。そうすればあなたの
「戦略事業」を実行するために組織の決定権者はさらにいろいろな
援助をしてくれるでしょう。そうすれば「予算なしで多くの「戦略
事業」を実現し、組織を素晴らしいものにした戦略事業のスペシャ
リスト」の名を手にすることができます。こうなればしめたもの
で、気に入った「戦略事業」はどんどん採用し、その実現は前述の
とおり他人に任せ、功績は独占しましょう。そうすれば自分のやり
たいことを組織のお金でやりたい放題できるのです。ほかにその組
織にとって切迫した問題があっても知ったことではありません。な
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ぜなら、他の切迫した問題は人手や予算の不足ではなく、彼ら自身
が自分のように能力がないからうまくいかないのですから。ですか
ら、組織を支える地味な仕事は他人に任せ、どんどん素晴らしい
「戦略事業」によって仕事を作り出し、やりたいようにやってくだ
さい。あなたは「神さま」から選ばれ、何をやってもいいから好き
放題戦略を考えなさいと命令された人なのです。そして万が一素晴
らしい戦略事業があふれてきたにもかかわらず組織にお金が無くな
ったり、誰も新しい戦略事業に協力してくれなくなったりしたら、
「この組織では改革の機運がなくなった」というように理屈をつ
け、今までのたくさんの「素晴らしい戦略事業を出してきた」とい
う実績を引っ提げてどこかよその職場に行ってしまいましょう。キ
ラボシのごとく並んだ「素晴らしい戦略事業」によるアピールはき
っとどこの組織でも目に留まることでしょう。

９．なぜ筆者はクリエイティブ・エリートにならないのか
　 さて、こんな素晴らしいメリットがあるクリエイティブ・エリー
トですが、地方公務員である筆者はなるつもりがありません。なぜ
かって？だってそんなに無駄な仕事を作り出すのって面倒くさい
し、そもそも仕事が増えます。大の面倒くさがり屋である筆者は、
自分が面倒くさいと思うということは他人にとってもきっと面倒く
さいだろうなあと考えます。世の中からはなるべく面倒くさいこと
はなくしてしまったほうがいいのです。これが経済学の根幹にある
はずなのです。挙句の果てにはその人件費は誰かが負担しなければ
ならないのです。地方公務員全体にとってこれは明らかに全体として
の負担の増大、つまり税金の支出が増えることになります。しかも
それをチェックする人はなんと誰もいないのです。何しろ費用が

「見えない」ため、だれもチェックのしようがありません。もし私
がこんな事業にこき使われる「構成員」だったとしたら、そんなも
のに時間を使うよりも地元に帰って地域活動をしたり、研究活動を
したり、自分でボランティアでもしたほうがよっぽど社会の役にも
立つし、自分もやりがいを持って臨めるでしょう。クリエイティ
ブ・エリートは「増やすことができる」と書きましたが、その分ク
リエイティブ・エリートにこき使われる人たち7も増えることになる
のです。つまり、どこかで誰かが泣いていることで税金が余計にか
かり、しかも組織の中では価値があることになっていても、本当に
市民のためになっているかなんて全く分からない。こんな無責任な
「戦略事業」で組織を振り回していたら、税金の無駄じゃないです
か。

注
１　なお、この場合、「付加価値があるものを作り出せる」こと
は重要ではありません。「付加価値があるものを作り出せると期
待される」ことが重要である。ケインズは『雇用・利子・および
貨幣の一般理論』第１２章において、玄人投資家はある投資物件
は本気で購入する人、すなわち本来の価値よりも、「市場の群集
心理」によって市場がどの程度評価するかが購入額の基準として
いる。この場合の「労働による付加価値」もまた、労働によって
くわえられた付加価値そのものではなく、市場がどの程度その労
働に付加価値があると判断しているかが重要になる。
２ リチャード・フロリダ（２００８）５Ｐ。また、同書では最
上級のクリエイティブな仕事を「すぐに社会や実用に転換ができ
るような、幅広く新しい形式やデザインを作りだす。」（同85
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ｐ）としている。ここでは、そのように組織が評価することが重
要なので３「世の中から新しいと思われることを作り出す。」と
している。
本来の「クリエイティブ・クラス」の定義はリチャード・フロリ
ダ（２００８）第４章参照
４ リチャード・フロリダ（２００８）９４ｐ
５ とくにクリエイティブ・クラスの台頭に伴い、その需要に即し
て発展した「サービス・クラス」についてはリチャード・フロリ
ダ（２００８）94ｐ参照
６ このときに間違っても原書を読んできちんと意味を理解しよう
なんて思ってはいけない。クリエイティブ・エリートたるもの、
言葉の意味は自分で作るものであり、先人たちの使ったような、
言葉の意味に束縛される必要はなく、常に自信を持って堂々と適
当な解説書から引用することをお勧めする。小難くて立派そうな
言葉をちりばめた「戦略」であれば、「組織の決定権者」に話を
したときに、言葉の意味を突っ込んで聞かれることもなく、すん
なりと話が通りやすくなる。
７ 正確には表向きは構成員の人数は増えないため、「こき使わ
れる構成員の労働量」が正しい。
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