
111

社会科学論集　第164号　2021.6

《論　文》

１　はじめに
（1）研究の背景
①新型コロナウィルス感染症が観光業界に与え
た影響

　2019 年 12 月に中国の湖北省武漢で確認された
新型コロナウィルス感染症（COVID-19）は，パ
ンデミックを引き起こした。国内においても
2021 年 1 月に第 3波に見舞われ，未だ収束する

1　2021 年 1 月 31 日現在，国内の累計感染者数は 38 万 4,582 人を超え，死亡者も 5,652 人超となっている（厚生労働省
HP）。
2　工藤（2020）はwith コロナという呼び方について，パンデミック期間である「コロナ禍」を軸にパンデミックが落
ち着き「コロナ感染症がまたいつでもパンデミックレベルに拡大する可能性を含んでいる状態」であると説明している。

気配は見えない 1。新型コロナウィルスはわが国だ
けでなく世界中の人々の生活に変化を及ぼし，マ
スメディアは新型コロナウィルスとの共存世界を
with コロナと呼んでいる 2。
　With コロナ下にあって，観光業界はかつてな
い激変に見舞われているが，その原因が新型コロ
ナウィルスの感染拡大を防ぐための世界的な移動
制限の結果であることは図 1を見れば明らかであ
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ろう。2019 年まで増加していた外国人旅行者数
（インバウンド）は，2020 年は本来オリンピック
イヤーだったにも関わらず 1～ 3月に急激に減少
し，年間のインバウンド累計は 411 万 5,882 人と
なった。2019 年のインバウンド累計は 3,188 万
2,049 人であったことから 2020 年は対前年比
87％減であり，観光業界にとっては正に天国から
地獄の 1年だったといえるだろう 3。
　2020 年 3 月 11 日にWHOがパンデミックを表
明，3月 24 日には IOC は東京オリンピックの 1
年延期を決定，4月 7日には日本国政府から「新
型コロナウイルス感染症緊急事態宣言」が東京な
ど 7つの都府県を対象に発令され 4，4 月 16 日に
は全国に拡大された。緊急事態宣言は5月 25日に
解除されたが，その後，現在に至るまで日本国内
でも人の移動はコロナ前と比べると激減している。
②コロナ禍で注目された「鬼滅の刃」と聖地巡礼

　このようにコロナ禍でインバウンド需要が激減

3　JTB総合研究所HP観光統計（https://www.tourism.jp/tourism-database/stats/inbound/，2021 年 3 月 10 日最終確
認）より。
4　2021 年 1 月 7 日，2度目の緊急事態宣言が 1 都 3 県に対して発令され，1月 13 日には 2府 5県が新たに追加され，2
月 7 日までの外出や移動の自粛が要請された。その後 3 月 7 日まで延長された後，更に 3 月 21 日まで再延長された
（https://corona.go.jp/emergency/，2021 年 3 月 21 日最終確認）。
5　少年ジャンプ（集英社）で 2016 年 6 月に連載が始まった「鬼滅の刃」は TVアニメの映像の美しさ，ストーリーの
シンプルさ，美しい音楽が話題を呼んだ。TV アニメ版「鬼滅の刃」がヒットした原因については様々な理由が考察さ
れている。例えばAnimate	Times	HP（https://bit.ly/3lLEE96,2021 年 1 月 31 日最終確認）では映像やスートーリーに
ついて，@DIME	HP（https://dime.jp/genre/1062128/,2021 年 1 月 31 日最終確認）では音楽について考察されている。
LiSAが唄ったTVアニメの主題歌「紅蓮花」のストリーミング配信は 1億回を超え，ダウンロード数も 100 万を超え
た。また「映画版　鬼滅の刃　無限列車編」の主題歌「炎」のストリーミング配信も 2020 年 12 月 2 日時点で 1 億回を
超え，ダウンロード数も 50 万を超えた。「炎」は 2020 年の第 62 回輝く！日本レコード大賞で大賞を受賞した（https://
decolum.jp/archives/92393，2021 年 1 月 31 日最終確認）。コミックスの売上は，TVアニメ化が決定した 2018 年 6 月
には 1 ～ 11 巻までの累計発行部数は 250 万部，2019 年 4 月の放送開始時には 350 万部，放送が終了した同年 9月には
1,200 万部，同年 12 月には 2,500 万部と急激な売上部数増を見せた。その後国内で新型コロナウィルスが意識され始め
た 2020 年 2 月には 4,000 万部，マンガの連載が終了した同年 5 月には 6,000 万部，そして「映画版　鬼滅の刃　無限列
車編」が公開された同年 10 月には 1億部を突破，そして同年 12 月には最終 23 巻が発売され，初版 395 万部で累計 1
億 2,000 万部を記録した（ORICON	NEWS	HP（https://www.oricon.co.jp/news/2177556/full/，2021 年 3 月 10 日最終
確認），＠Nifty ニュースHP（https://news.nifty.com/article/entame/showbizd/12277-834283/，2021 年 3 月 10 日最
終確認））。更に，2020 年 10 月 16 日に公開された「映画版　鬼滅の刃　無限列車編」も公開 39 日で興行収入 259 億円
と日本の歴代興行収入第 3 位を記録，公開からわずか 73 日間でそれまでの国内歴代興行収入第 1位の「千と千尋の神
隠し」（2001 年）の 316.8 億円を超え，同年 12 月 28 日時点で興行収入 324.7 億円超，観客動員数は 2,404 万人超と歴代
興行収入第 1位を記録した（https://bit.ly/3aVjO3w，2021 年 1 月 31 日最終確認）。
6　増淵（2021，p.4）は「『聖地巡礼』という言葉も一般に認知されたことも事実」であるとしている。
7　岡本（2015，p.6）によれば，本来「宗教の創始者や聖人の誕生地・埋葬地のような生前関わりのあった場所，ある
いは神や精霊といった存在と関わる場所への旅」が聖地巡礼と捉えられていたが，山村（2009，p.9）は「熱心なファ
ンが，アニメ作品のロケ地またはその作品・作者に関連する土地を見つけ出し，それを聖地として位置付け，実際に訪
れる（巡礼する）という行為」がアニメの聖地巡礼であると定義づけた。
8　失われた旅行需要の回復や旅行中における地域の観光関連消費の喚起を図るとともに，with コロナの時代における
「安全で安心な旅のスタイル」を普及・定着させることを目的として，2020 年 7 月 22 日から開始されたが，コロナ第
3波の影響を受け，同年 12 月 28 日から 2021 年 1 月 11 日まで全国で一斉に停止となった。さらに 1月 8日の緊急事態
宣言により 2月 7日まで停止期間が延長されたが，その後の緊急事態宣言の延長，再延長により 2021 年 3 月 21 日時点
では停止期間が決定していない（https://goto.jata-net.or.jp/，2021 年 3 月 21 日最終確認）。

し，国内でも人の移動が極端に制限され，国内の
観光業界は経験したことのない痛手を受けた。パ
ンデミックで多くの人々が不安に苛まれる中，
2020 年の年末に国内で連日話題となったのが吾
峠呼世晴原作のマンガ「鬼滅の刃」である。「鬼
滅の刃」は 2019 年 4 月にTV アニメが放送され
話題になると，翌 2020 年 10 月にはTV 放送の
続きが映画化され，コミックスの発行部数や映画
の動員，主題歌のダウンロード数など，国内の多
くの記録を塗り替えた 5。
　またこうした「鬼滅の刃」現象は，国内の観光
業界の一筋の光明ともなった。「君の名は。」
（2016 年）以来一般にも認知された聖地巡礼 6, 7 で
あるが，映画公開前から一部のファンの間で「鬼
滅の刃」の聖地巡りが徐々に始まり，映画の公開
に前後して SNS 等で拡散され，国の「Go	To ト
ラベルキャンペーン」8 とも相俟って話題となっ
た。例えば作品の主人公である竈門炭治郎の出身
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地である「雲取山（東京都西多摩郡／奥秩父山
塊）」，主人公が真っ二つに斬った大きな岩に似て
いる「天之石立神社・一刀石（奈良県奈良市）」，
「鬼岩公園・鬼の一刀岩（岐阜県可児郡御嵩町・
瑞浪市）」，主人公が治療を受けた場所に似ている
「明治村・日本赤十字社病院（愛知県犬山市）」，
アニメに登場した場面を彷彿させる「芦ノ牧温
泉・大川荘（福島県会津若松市）」や「あしかが
フラワーパーク（栃木県足利市）」など，全国各
地で「鬼滅の刃」の聖地巡りが行われている 9。河
嶌（2020）によるとこれらの聖地には「作品に登
場しない」，「全国に点在する」という 2つの特徴
があり，アニメファン主導で聖地が形成された
ケースであるという。

（2）研究の目的
　このように，「鬼滅の刃」をきっかけに，これ
まで全国に既に存在していた自然風景，建造物
（神社・旅館・観光施設）等が新たなストーリー
を得たディスティネーション（観光目的地）とし
て，偶発的に思いもよらなかった脚光を浴びてい
る。山村（2016）や柴田（2020）が整理している
ように 2000 年代後半から意図的に地域を舞台と
したアニメが増え始め，10 年代になると多くの
地方自治体がアニメの聖地巡礼を地域振興の手段
として活用するようになった。このように制作側
が地方自治体と事前にタイアップする流れにあっ
て，河嶌（2020）は，こうしてできた聖地は舞台
が事前に分かるトップダウン型であり，「鬼滅の
刃」は作品の舞台が直接明示されていないなか，

9　増淵（2021，p.5）。numan	HP（https://numan.tokyo/comic/C0nZD,	2021 年 1 月 31 日最終確認）は 2020 年 3 月 19
日の投稿であり，この時点で既に「鬼滅の刃」の聖地巡礼が行われていることが分かる。
10　柴田（2019），柴田（2020）は，アニメファンを，アニメを鑑賞するがグッズの購入やアニメイベントに参加しない
「ライトなファン」，アニメのイベントに参加したり聖地巡礼をするような「ヘビーなファン」，聖地での飲食等をきっ
かけに聖地のお祭りに参加したり聖地への移住すら検討する「コアなファン」の 3種類に分類している。
11　天野（2015，p.107）はアニメ・ツーリズムとはコンテンツ・ツーリズムの一部であり，「アニメ作品を素材としてい
るものを指し，『アニメーションの舞台やその世界観を反映した「場」を観光資源として活用しつつ実現されるもの』」，
内閣府知的財産戦略推進事務局（2017，p.28）では「アニメや漫画の作品の舞台となった土地や建物などを訪れる旅行
のことで，『聖地巡礼』とも呼ばれる」と定義している。
12　黒岩・水越（2018，p.4）は「企業は，顧客のニーズに応えるべく，日々彼らのニーズを考え続けなければならない。
顧客至上主義とも呼べるこの発想」のことをマーケティング概念（marketing	concept）としている。マーケティング
概念は時代と共に変遷してきており，今日ではKotler	et	al.（2017）はデジタル時代のマーケティング概念として「マー
ケティング 4.0」を唱えている。本稿では黒岩・水越（2018）の考えに従う。

作中の固有名詞をファンが主導して考察して形成
されており，こうした聖地はボトムアップ型であ
ると指摘している。これは言い換えれば地方自治
体にとって観光客増の千載一遇の好機であるとも
いえる。
　ファン主導のボトムアップ型の聖地となった地
域はこの好機を有効活用する必要がある。偶然の
結果としてアニメの聖地となった新たなディス
ティネーションを，コアなアニメファンからライ
トなアニメファン 10 に広めていけば観光客増が見
込めるからである。ではどのように聖地となった
プレイスをブランディングしていけばよいのだろ
うか。本稿では，先行事例を分析・考察し，より
ライトなアニメファンがアニメ・ツーリズム 11 を
起こすために必要なプレイス・ブランディング要
因を明らかにすることを目的とする。

２　先行研究
（1）�地域や観光に関するマーケティング概念の

整理
　聖地巡礼に必要なプレイス・ブランディング要
因を検討するにあたり，まずマーケティング概
念 12 を地域や観光産業に応用したツーリズム・
マーケティング，ディスティネーション・マーケ
ティング，プレイス・マーケティングの違いを整
理する。
①ツーリズム・マーケティング

長谷（1994）によればツーリズム・マーケティン
グは欧米では 1960 年代後半に，日本では 1970 年
代末頃に関心が寄せられはじめたという。Lamsdon
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（1997）は Kotler	et	al.（1996）の消費者志向の
定義 13 に Poon（1993）の「市場変化の予想」，「高
度の競争的な市場」，「社会的，環境的考慮事項」，
「消費者パワー」という 4つの追加要因を加えて
ツーリズム・マーケティングを定義し 14，岩下

（2010）も長谷（1999）のツーリズム・マーケ
ティングの定義を日本マーケティング協会や米国
マーケティング協会のマーケティングの定義と照
らし合わせて整理している 15。更に小林（2014）
も，Moutinho（1989）の定義を引用し 16，ツーリ
ズム・マーケティングは観光産業にマーケティン
グ概念を適用したものであると指摘している。
②ディスティネーション・マーケティング

　高橋（2013）は，国内のツーリズム・マーケ
ティングには2つのタイプが存在すると指摘し 17，
そのうちの 1つが「ディスティネーション」を対
象とするディスティネーション・マーケティング
であるとしている。ディスティネーション・マー
ケティングでは，ディスティネーションを観光資源
などのコンテンツ，すなわち4Pの製品（product）
として捉える。例えばMorrison（2013）は物理
的製品，人々，パッケージ，プログラムの 4つで
構成されたディスティネーションが有機的に組み
合わされたディスティネーション・ミックスは製
品としてのディスティネーションと同様の概念で

13　Kotler	et	al.（1996，p.23）はマーケティングを「個人や集団が製品や価値を創造し，他者と交換することによって
自分たちが必要とし，欲求するものを得る社会的，経営的過程である」と定義している。
14　Lamsdon（1997，p.24）はツーリズム・マーケティングを「競争的供給者あるいは目的地よりも効果的に既存観光
客と潜在的観光客の欲求を予想し，満足させる経営過程である」と定義している。
15　ツーリズム・マーケティングについて，長谷（1999，p.29）は「企業その他の組織が観光客の観光行動実現にかかわ
るニーズを満たすとともに，事業目的を達成するような取引を実現する過程である」，岩下（2010，p.56）は「観光に
関わるサービスや商品を最終的に消費者に届けるすべての活動であり，企業その他の組織（観光ビジネス）が観光客の
観光行動実現にかかわるニーズを満たすとともに，事業目的を達成するような取引を実現する過程（プロセス）であ
る」と定義している。
16　Moutinho（1989，p.259）はツーリズム・マーケティングを「観光組織が，潜在顕在を問わず，近隣，広域，国家，
国際レベルで自らの顧客となる観光客を選定し，彼らのニーズやウォンツ，モチベーションを調査し，それらを満たす
観光製品をつくり，顧客に受け入れられるようコミュニケーションすることで，観光客満足の最適化と組織目標の最大
化を図るマネジメント・プロセス」であると定義している。
17　高橋（2013，p.202）は 2 つのタイプを「1 つは，旅行会社，ホテル，旅館などの宿泊施設，航空会社などの交通機
関のように観光に関わる企業が，自らの事業への需要創造をするために行う一連のマーケティング活動である。もう 1
つは，特定の観光目的地への需要創造を目的として，国のレベルでは政府観光局，地域レベルでは自治体や観光協会な
どによって行われるマーケティング活動をいう」と述べ，後者をディスティネーション・マーケティングと呼んでいる。
18　Kotler	et	al.	（1993）	ではプレイス・マーケティングについて明確に定義していない。
19　戦略的プレイス・マーケティングを行うためには世界の中での自国の地位向上を図る必要がある。そのためには市
場性に影響を与える可能性のある環境要因や外部環境を監視し，機会と脅威 , 環境内の競争力を理解することが必要で
あり，このプロセスに政府，市民 , 企業がビジョンを共有して参加する必要がある。そのために必要なインセンティブ
を設定・提供し，イメージ，魅力，インフラ，人材など，観光客の意思決定に影響を与える要素を管理する必要がある。

あるとしている。また Lamsdon（1997）は，ディ
スティネーションは観光目的となりうる魅力的な
自然や造形物などの「主要誘引物」，まち並みな
どの「造られた物的環境」，宿泊施設や娯楽施設
などの「付随供給サービス」，住民の生活や観光
客とのかかわりなどの「社会文化的ディメンショ
ン」の 4つの要素で構成されるとする。
　このようにディスティネーションの概念は研究
者により異なるが，藤田（2018）はこれを「観光
地」と「観光資源などのコンテンツ」の 2つに大
別し，更に後者を既存のコンテンツと既存のコン
テンツを取り巻くコンテクストを変化させること
で生み出されたものを含む新規のコンテンツの 2
つに区分した。近年増加しているアニメの聖地巡
礼は後者に該当すると考えられる。
③プレイス・マーケティング

　最後にプレイス・マーケティングを確認する。
この概念は 1990 年代初頭にアメリカ地方政府が
深刻な財政難となったことから，長期的ビジョン
に基づいてプレイスを製品（product）と捉えた
戦略的・統合的マーケティングが必要となり，
Kotler	et	al.（1993）により提唱された 18。その後
Kotler	and	Gertner（2002）によりプレイス・
マーケティングにブランド・マネジメント要素を
加える必要性が説かれ 19，Kotler	et	al.（2004）で
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は激化する都市間競争の中でプレイス・ブラン
ディングの必要性が強調された。国内では佐々
木・石川・石原（2009）がプレイス・マーケティ
ングを定義している 20。
　小林（2014）はツーリズム・マーケティングと
プレイス・マーケティングの違いを「計画立案グ
ループ（主体）」，「マーケティング要素（活動）」，
「標的市場（対象）」の 3点から表 1のように整
理している。両者の主な違いは計画を立案する
マーケティング主体とその対象であり，ツーリズ
ム・マーケティングではマーケティング主体が観
光組織，マーケティング対象が観光客であるのに
対し，プレイス・マーケティングでは観光組織を
含む経済界だけでなく自治体や住民が主体であ
り，対象が観光客だけでなく新たな住民や企業，
投資家も含んでいる点にある。

（2）プレイス・ブランディング
①国内の地域ブランドの成り立ち

　岩田（2020）によれば，国内の地域ブランドの
土壌は，1979 年に大分県から始まった「一村一
品運動」，1988・1989 年の「ふるさと創生事業」
に遡ることができるという。
　その後日本で「地域ブランド」が広まるきっか
けは，阿久津・天野（2007）によれば 2004 年に
内閣官房に事務局を置く知的財産戦略本部のコン
テンツ専門調査会への日本ブランド・ワーキング
グループの設置だったという。当時すでに海外で
20　佐々木・石川・石原（2009，p.17）は「まちづくりや地域の問題解決のためにマーケティングの理論や手法を適用す
ること」と定義している。

は「国家」や「都市」をブランディングの対象と
捉えていたのに対し，日本では省庁により「地
域」の意識が異なっていた。そこでワーキンググ
ループから提案されたのが，図 2の国家を柱とす
る「日本ブランド」を支える「ファッション」，
「食」，「地域ブランド」の 3本の柱であった。宮
崎（2016）は「地域ブランド」がその後広まった
背景には，2004 年の「JAPANブランド育成支援
事業」，2006 年の地域団体商標制度，平成の大合
併，農林水産省の地域ブランド育成・管理支援，
2008 年の観光庁の「観光圏整備事業」の 5つの
きっかけがあるとしている。このように様々な社
会的背景や複数の省庁の施策から地域ブランドが

図 2　日本ブランド戦略の推進に向けて

表 1　ツーリズム・マーケティングとプレイス・マーケティングの違い

出所：小林（2014,�p.140）を基に著者作成。

出所：�知的財産戦略本部・コンテンツ専門調査会日本ブラン
ドWG（2004）「資料 4　日本ブランド戦略の推進に向
けて」8頁。

ツーリズム・マーケティング プレイス・マーケティング

計画立案グループ

（マーケティング主体）

マーケティング要素

（活動）

標的市場 　観光客，新たな住民，企業，

（対象） 　投資家

観光組織 経済界，自治体，住民

− −

観光客



社会科学論集　第 164号

116

誕生したことで，未だ地域ブランドの一義的な定
義は存在していない。
②国内における異なる地域ブランド論

　地域ブランドと訳されるプレイス・ブランド
（place	brand）であるが，小林（2016）によれ
ば，この言葉にはプレイスが「空間」を指す場合
と「地域産品」を指す場合があり，両方を包含す
る定義は存在しないという。これはブランドの付
与対象の違いにより発生する。前述したように海
外で主に議論されるプレイス・ブランドは前者で
あり，国内では後者を中心に議論される。前者は
名称としてのプレイスの魅力を高めることで実態
としてのプレイスの魅力を高めることを目的とす
る地域空間ブランドであるのに対し，後者は地域
産品の魅力を直接高めることを目的とした地域産
品ブランドといった違いがある。
　このような違いはあるが，両者は決して無関係
ではなく，相互依存的関係にある。青木（2004）
はプレイス・ブランドは農水産物ブランドや加工
品ブランド，商業地ブランド，観光地ブランドな
どの地域資源ブランドを束ねるものであり，地域
資源ブランドの核となるのはユニークな特徴の裏
づけや地域資源ブランドを束ねる共通項，他のプ
レイスにはない独自の特徴となる「地域性」であ
ると説く。この地域性は「地域らしさ」を意味
し，具体的には当該プレイスの自然，歴史，文
化，伝統と密接な関わりを有する。
③海外におけるプレイスに対するアプローチの
変化

　電通 abic	project 編（2018）によれば，プレイ
スを「製品・サービス」として捉えるマーケティ

21　Lucarelli	and	Berg（2011）によると，1998 ～ 2009 年のシティ・ブランディングに関する 217 本の論文のうち，
2000 年代以前はマーケティング・アプローチの論文が中心であったが 2000 年代に入るとブランディング・アプローチ
の論文が半数以上を占めているという。
22　Anholt（1998）は，20 世紀に成功した国際的ブランドのほとんどはブランディングに成功した国から誕生したとす
る。その理由は両者の間でイメージやブランド・エクイティが実質的に移転したことに起因するとし，国家ブランドの
重要性を指摘したことから，国家がブランディングの対象として注目されるようになった。Olins（2002）はフランス
を例に国のブランドイメージの変遷を歴史的背景から説明している。
23　Palgrave	Macmillan	HP（https://www.palgrave.com/gp/journal/41254，2021 年 1 月 31 日最終確認）。
24　UNWTO	（2009）	では同じ頃にグローバル市場でディスティネーション・マーケティングからプレイス・ブランディ
ングへのパラダイム・シフトが起き始めていることを指摘している。
25　Kerr（2006，p.278）はプレイス・ブランディングを「市町村や地方，国（といった地域）の経済的，政治的，文化
的な発展のために，ブランド戦略および他のマーケティング技法や考え方を適用すること」と定義している。

ング・アプローチからより「抽象的なイメージ」
として捉えるブランディング・アプローチに移っ
た経緯は 21，Anholt（1998）の国家ブランドに関
する論文であるという 22。また，伊藤（2009）は，
2000 年代前半に海外の地域を対象とした様々な
研究がアイデンティティの確立やブランド・イ
メージの確立といった方向性に収斂し，学際的で
統合的な研究と実践分野が活発化した結果，プレ
イス・ブランディングという新たな独立した研究
分野が誕生したと述べている。実際，海外の研究
ではプレイス・ブランドよりプレイス・ブランディ
ングが使用される場合が多く，2004 年に Journal	
of	Place	Branding（現 Journal	of	Place	Branding	
and	Public	Diplomacy）という学術誌が発刊され
ている。同誌の版元の Palgrave	Macmillan は，
プレイス・ブランディングを「ブランド戦略と関
連技術を適用して，都市，地域，国の経済的，社
会的，政治的，文化的発展を促進する」とし 23，
国連世界観光機関（UNWTO）（2009，p.161）は
「国・地域・都市の政治・文化・経済的発展のた
めの全体論的なブランディングのプロセスであり，
観光の重要性を含む」24 と定義しており，Aitken	
and	Campelo（2011），Hanna	and	Rowley（2011）
等も同様の考えを示している。
　なお，小林（2014）は，プレイス・ブランドは
そのブランド構造から単に地名を指す言葉である
に過ぎず，プレイス・ブランディングがプレイ
ス・マーケティングの進化版であることをKerr
（2006）のプレイス・ブランディングの定義から
示している 25。
　また，Ashworth	and	Kavaratzis（2009）は，
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ビジネス・ブランディング 26 とプレイス・ブラン
ディングは，企業ブランドの抽象性や複雑性，ス
テイクホルダー，社会的責任，長期的視点でのマ
ネジメントといった点で親和性が高いため，ブラ
ンド・マネジメントの知見がプレイス・ブラン
ディングに適用されるようになったと指摘して
いる。
④センス・オブ・プレイス

　プレイス・ブランディングにおいては，そのプ
レイスに暮らす人々に豊かな生活をもたらすこと
の重要性が指摘されているが 27，その特徴的な概
念の 1つとして「センス・オブ・プレイス
（sense	of	place）」がある。この概念は，人文主
義地理学者にとって重要な概念であるが，元来英
語の sense が持つ意味の多義性から学者によって
も解釈に幅がある。この学問分野で著名なY.	
Tuan と E.	Relph という 2人の間でもその捉え方
は異なる。
　Tuan（1974）は「プレイス」が人との結びつ
きを持つことの意味を指摘し，センス・オブ・プ
レイスの「センス」には美しさを見分ける目が鍛
えられるという意味と，美しいプレイスをつくる
という 2つの意味があるとする。またプレイスを
感じるようになるには，環境との密接な接触や長
いつながりが必要であり，接触期間が長くなると
より深いセンス・オブ・プレイスを得ることがで
きるが，プレイスに対する接点を十分に認識でき
るのは，そこを離れ遠くから全体を俯瞰できた場
合のみだとしている。一方，Relph	（1976）は，
「プレイス」はそこに住む人びとの場所への深い
関わりの現れであり，そうしたプレイスへの愛着
は，人との親しい関係と同じように必要かつ重要
だとし，Go	and	Govers（2012）は Relph（1976）
の唱えるセンス・オブ・プレイスを，プレイスの
特徴的な特質を理解する能力であり，文化的な文

26　小林（2014，p.138）は「営利組織を対象とするマーケティング活動の 1つ」がビジネス・ブランドであり，小林
（2016，p.42）は「（営利企業が）ブランドを確立したり維持するために，望ましいブランド像を顧客の心の中に形成
する活動」（括弧は著者）をビジネス・ブランディングであると述べている。
27　Jorgensen	and	Stedman（2001），Raymond	et	al.（2017），Tan	et	al.（2018）。
28　宮崎・岩田編（2020），電通 abic	project 編（2018）。
29　3 つの Pとは，「place：プレイスに存在する文化，歴史，遺産など」，「product：プレイス出自のプロダクトやサー
ビス」，「people：プレイスに暮らす人々」を表す。

脈に依存しており，人間の経験の質により変化す
ると指摘している 28。
　園田（2015）は，センス・オブ・プレイスは日
本語に訳すと「場所性」,「場所らしさ」とされ
るとし，都市計画国際用語辞典では「ある土地が
他の地域と差別化できるような，その土地のアイ
デンティティを表す風土的特質，文化的特質な
ど，その土地固有の性質を指す」としており，そ
の構成要素は「その場所固有の生態系やランドス
ケープだけでなく，祭り，宗教的儀式，料理，民
謡，舞踏，地域通貨といったその土地固有の文化
も含まれる」と指摘している。
　なお，UNWTO（2009）は，センス・オブ・プ
レイスでは 3つの P，すなわち，プレイス
（place）， プ ロ ダ ク ト（product）， ピ ー プ ル
（people）が特に重要であり 29，なかでもそのプレ
イスに暮らす人々がセンス・オブ・プレイスに与
える影響が極めて大きいため，彼らの誇りと
QOL（Quality	of	Life）を高めていくことが大切
である，と結論づけている。
⑤ 5つのプレイス・ブランド

　宮崎・岩田編（2020）は，プレイス・ブラン
ディングを進めていく上で，プレイスをブランド

図 3　プレイスブランドの 5つの分類

プ
レ
イ
ス
・
ブ
ラ
ン
ド

ディスティネーション・ブランド
（⽬的地に選ばれる）

ジオグラフィック・ブランド
（地名を⼊れる）

セマティック・ブランド
（テーマ性を付与する）

コミュニティ・ブランド
（住⺠の誇りを⾼める）

エコノミック・デベロップメント・ブランド
（経済開発を促進する）

出所：宮崎・岩田編（2020,p.27）を一部修正。
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として捉えプレイス・ブランドを確立するために
は，各プレイスが連携あるいは協力し，各プレイ
スの限られた予算を上手く活用して図 3の 5つの
プレイス・ブランドを確立する必要があるとす
る 30。5 つのプレイス・ブランドとは，1つめは
人々が観光目的地として認識する「ディスティ
ネーション・ブランド」，2つめは国・地域・都
市の具体的な名称を取り入れた「ジオグラフィッ
ク・ブランド」，3つめは一貫したテーマを付与
した「セマティック・ブランド」，4つめは地域
住民の誇りを高める「コミュニティ・ブランド」，
最後は観光以外の部門で管理される企業誘致や投
資を促進する「エコノミック・デベロップメン
ト・ブランド」である。
　まずディスティネーション・ブランドは世界的
に広く活用され，最も影響力が強いとされる。そ
の理由は世界的に観光関連部署の予算が大きく，
最も多くの人にディスティネーション・ブランド
が受け入れやすいので，プレイス・ブランディン
グの構築の際は最初に着手することが有効とされ
る。次にジオグラフィック・ブランドは国，地
域，都市の具体的な名称を取り入れたブランドを
指す。3つめはセマティック・ブランドである。
何らかのテーマと結びつけて独自の特徴を出すブ
ランドである。地名の認知度が低い場合，セマ
ティック・ブランドと組み合わせると効果を発揮
する。例えば著名なマンガやアニメの聖地，ドラ
マや歴史上の人物の生誕地などがこれに該当す
る。ただし，他のプレイスとの差別化が希薄な場
合，記憶に残らないため注意が必要である。4つ
めのコミュニティ・ブランドは，当該地域住民の
誇りを高めるために立ち上げられるブランドであ
る。最後はエコノミック・デベロップメント・ブ
ランドである。これは企業誘致や投資を促進する
ブランドである。

30　Baker（2012），UNWTO（2009）を元に宮崎・岩田編（2020）が作成。ここでいうプレイスは前述した地域産品で
はなく空間を指す。
31　コンテンツツーリズム学会論文集Vol.1 ～ 7，コンテンツツーリズム論叢Vol.1 ～ 13 で論文・研究ノートのタイトル
にマーケティングが入っているものは 2編しかない。

３　仮説
　一般的なプレイス・ブランディングの成功例と
して , 電通 abic	project 編（2018）では海外はア
メリカ・オレゴン州ポートランド，国内は瀬戸
内，越後，南アルプスの事例を，宮崎・岩田編
（2020）では海外はイギリス，ニュージーランド，
アメリカ・カリフォルニア州，アメリカ・ハワイ
州，アメリカ・フロリダ州オレンジ郡，国内は岐
阜県，京都市の事例をあげている。しかしこれら
の事例は，本稿の研究目的である偶発的機会を捉
えたアニメの聖地巡礼のような成功事例ではない。
　また，久喜市鷲宮町，沼津市，東茨城郡大洗町
などは，それぞれ「らき☆すた」，「ラブライ
ブ !」，「ガールズ＆パンツァー」というアニメの
聖地としてもコンテンツツーリズム研究でも著名
であるが，これらの聖地はコアなアニメファンを
惹きつけ，イベントが行われるとファンが押し寄
せるため，地域の知名度向上や一時的な観光入込
客増には多大な貢献をしているが，アニメファン
の中でも裾野が広いライトなファンまで惹きつけ
ているとは言い難い。
　このようにこれまでプレイス・ブランディング
とコンテンツツーリズム分野のアニメの聖地巡礼
を接続した研究はほとんどなされておらず 31，ア
ニメを鑑賞するがグッズの購入やアニメイベント
に参加しないようなライトなファンを惹きつける
ようなプレイス・ブランディングを活用している
プレイスには，どのような特徴や要因があるか検
討する必要がある。
　コアなアニメファンはアニメへの没入感からそ
の舞台を探し，特定してそのプレイスを来訪する
と考えられるが，柴田（2020）によればライトな
ファンはアニメ鑑賞が中心でそのような行動をそ
もそも取らない。ということはアニメを主たる目
的として聖地巡礼を行うのではなく，最初は別の
ディスティネーションとの組み合わせで聖地巡礼
を行っているのではないかと考えられる。つま
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り，ライトなアニメファンが聖地巡礼をするよう
なプレイス・ブランディングができている地域
は，プレイスに暮らす人々や組織がプレイスの文
化，歴史，コンテンツやプレイス出自のプロダク
トやサービスを継続的に外部に発信し続けている
ことで，先行研究で示した 5つのプレイス・ブラ
ンドが既に確立され，人々に認知されていること
により，ライトなアニメファンの中でプレイスの
ディスティネーションとアニメが聖地巡礼を行う
ことにより結びついていったと考えられる。

４　調査概要
（1）研究方法
　仮説を検証するにあたり，10 年以上にわたり
秩父アニメツーリズム実行委員会（以下，実行委
員会）を中心にアニメを観光事業に活かしている
埼玉県秩父市を例に調査を行う。秩父市を調査対
象としたのは，秩父市は全国の中でも著名なアニ
メの聖地であり，且つ前述した「鬼滅の刃」と同
じくボトムアップ型の聖地で，現在も毎年多くの
アニメファンが訪れているからである。
　まず，秩父市の地理，歴史，食，既存のディス
ティネーションについて概観し，秩父三部作アニ
メと近年の秩父地域の観光入込客の状況を確認し

32　本稿では広範な範囲を「地方（local）」とし，そのうちの特定範囲を「地域（area）」とする。

た上で，秩父市産業観光部観光課（以下，観光
課）と秩父商工会議所（以下，商工会議所），3
社の秩父市内企業を対象にヒアリング調査を行
う。なお調査企業は，商工会議所にアニメに関し
て何らかの活動を行なった地元企業を選定しても
らい決定した。
　ヒアリング調査は現地の調査対象に対して 2時
間程度の半構造化面接法により行い，秩父地域の
地理，歴史，食，ディスティネーションに関して
は，秩父地域 1市 4町及び商工会議所，観光公
社，調査対象企業のホームページや配布チラシ等
で，また文献に関してはコンテンツツーリズム学
会論文集，コンテンツツーリズム論叢に掲載され
た論文，CiNii で検索可能な論文，秩父地域に関
して記された市販書籍で調査を補完する。

（2）埼玉県秩父市の概要
①秩父市の地理

　秩父市は図 4のように埼玉県北西部秩父地方に
位置し，北は群馬県，西は長野県，南は山梨県及
び東京都に接しており，秩父市，横瀬町，小鹿野
町，皆野町，長瀞町の 1市 4町で秩父地域と呼ば
れる 32。秩父市は 1950 年に市制となり，昭和の大
合併を経て，2005 年当時の秩父郡吉田町・荒川

図 4　秩父地域
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出所：著者作成。
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村・大滝村と大規模合併を行い，現在の市域と
なった。
　秩父山地に囲まれた盆地の中心部に中心市街地
があり，南西から北東に向かって流れる荒川によっ
て河岸段丘が形成され，南東には秩父地域のシン
ボルである武甲山がそびえる。市内の河川の多く
にダムがあり，首都圏の水がめの一端を担ってい
る。気温は平野部と比較して平均 2 ～ 4℃低く，
気温の年変化・日変化が激しく冬の寒さは厳し
い。7・8月の降水量は平地より約40㎜多く，8月
は日本有数の雷発生域となっている。また霧もよ
く発生し，秩父盆地の雲海がニュースで話題に上
ることも多い。
　また表 2の通り，秩父市の面積は約 578㎢，人
口は約 6.3 万人，世帯数は約 2.6 万世帯である。
交通面では鉄道が 2社乗り入れており，南東方向
の池袋から西武池袋線・秩父線で約 77km，特急
で約 80 分の距離に位置し，埼玉県北部に路線を

33　その他にも「銀杏の木を古語でちちの木ということから，銀杏の生える地，銀杏生（ちちぶ）からきたとする説，
のほか，アイヌ語説など，まさに諸説紛々である」という。
34　『国造本記』は『先代旧事本記』の巻十に収録された初代神武天皇から，奈良時代まで日本列島各地に置かれた国造
の記録である（https://bit.ly/39vzA4f，2021 年 1 月 31 日最終確認）。
35　秩父市蒔田の下蒔田遺跡（http://extra.pref.saitama.lg.jp/isekimap/pdf/43_titibu_city_chuuou1.pdf，2021 年 1 月 31
日最終確認）。

有する秩父鉄道も乗り入れている。また主要道路
は荒川に沿って南西から北東に山梨県甲府市から
埼玉県北部の熊谷市に至る国道 140 号線が，西武
秩父線に沿って南東から北西に埼玉県南部の入間
市から飯能市を経て長野県佐久市に至る国道 299
号線が市街地で交差している。
②秩父地方の歴史

　埼玉県県民部県民文化課（1983，p.108）によ
ると，「チチブ」の語源は，「多くの峰がそびえる
からだとする千々木峰説，鍾乳洞が乳房のような
形をしているのでチチは乳地だとする説」など諸
説様々であるが 33，『国造本紀』によると約 1100
年前から使われていたとされる 34。
　秩父地方における人類の足跡は旧石器時代後期
の約 1万 6000 年前のナイフ形石器が蒔田の下蒔
田遺跡から出土したことで確実に遡れることが確
認されている 35。また秩父地方には 400 基ほどの
古墳があり，ほとんどが 7世紀のもので，直径

表 2　秩父地域概要

出所：著者作成。

秩⽗市 横瀬町 ⼩⿅野町 皆野町 ⻑瀞町
⾯  積 577.83㎢ 49.49㎢ 171.3㎢ 63.74㎢ 30.43㎢
⼈  ⼝ 63008⼈ ※１ 8331⼈ ※２ 11843⼈ ※２ 9799⼈ ※１ 7211⼈ ※２
世 帯 数 26368世帯 ※１ 3358世帯 ※２ 4748世帯 ※２ 3953世帯 ※１ 2940世帯 ※２

代表的なゆるキャラ ポテくまくん ブコーさん つららん み〜な とろ君

代表的なお祭り

秩⽗夜祭（12⽉２・
３⽇）
⿓勢祭（10⽉第２⽇
曜） など

宇根の春祭り（４⽉第
１⽇曜）

鉄砲まつり（12⽉第
２⽇曜⽇）

秩⽗⾳頭まつり（８⽉
14⽇）など

⻑瀞船⽟まつり（８⽉
15⽇）など

代表的な観光スポット ⽺⼭公園の芝桜の丘

あしがくぼの氷柱
寺坂棚⽥
⼩松沢レジャー農園
ウォーターパーク・シ
ラヤマ など

尾ノ内氷柱 など

秩⽗華厳の滝
天空のポピー
美の⼭からの雲海 な
ど

⻑瀞渓⾕
宝登⼭の紅葉 など

札所34カ所のお寺の数 25 6 2 1 −

その他の特⻑
・秩⽗夜祭の屋台⾏事
と神楽
・秩⽗吉⽥の⿓勢

・秩⽗地域の東の⽞関
⼝

・⼩⿅野の歌舞伎芝居
・ようばけ
・秩⽗多摩甲斐国⽴公
園
・丸神の滝

・関東の吉野⼭
・椋神社の獅⼦舞
・前原の不整合

・⽇本地質学発祥の地
・地形・地質マニアの
聖地
・⻑瀞の岩畳

※１ 平成30年10⽉１⽇現在。
※２ 平成30年７⽉１⽇現在。
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10m程度の円墳が大半を占め，埴輪や土器，鉄
器，人骨などが出土している 36。
　中央政府との関わりも『続日本紀』に和銅元年
（708 年）秩父郡より自然銅が献上されたことか
ら年号が和銅に改元されたとあり，10 世紀に延
喜式が制定されると式内社として秩父神社，椋神
社が選ばれている 37。また「万葉集」巻 20の防人
の歌には武蔵國秩父郡出身の大伴部少歳の歌が収
録されている 38。
　平安中期，関東各地に勢力を伸ばしていた桓武
平氏流の武士団を「坂東八平氏」と呼び，その 1
つに秩父氏がある。秩父地域には平安後期から鎌
倉・室町期に，勢力を伸ばしていた武蔵七党のう
ちの丹党中村氏や丹党諸氏の遺跡や平将門伝説も
数多く残っており，関連する話が『吾妻鏡』や
『平家物語』，『源平盛衰記』などで散見される。
　江戸期になり江戸で観音信仰が盛んになると，
秩父札所には多くの巡礼者が訪れるようになり，
札所を巡るための巡礼道が整備された。また生業
として田畑の他に現金収入が見込める養蚕が盛ん
となり，上州桐生と並ぶ秩父絹として隆盛を極
め，取引のため多くの市が設けられたとされる。
現在は秩父夜祭で当時の隆盛を偲ぶことができ
る。また奥秩父「御林山」は幕府が直轄管理して
おり，江戸城内で消費する御用炭を納めていた。
　明治期になると，養蚕は外国への輸出の増加と
共に輸出向けと内地用の商品の分化がおこり，内
地用の生糸が秩父銘仙として発展，大正期になる
と上武鉄道（現秩父鉄道）の整備が行われ，煉瓦
から鉄筋コンクリートへという時代の流れの中で
秩父セメント株式会社が設立され，秩父のシンボ
ルである武甲山の石灰岩を使ったセメント開発が
行われた。これにより武甲山の標高は 1336 ｍか
ら 1304 ｍに，山形も現在のように変貌した 39。

36　千嶋監修（2007，pp.94-97）。
37　延喜式内社，式社ともいい，『延喜式』巻九，十，すなわち延喜式神名帳に記載されている 3132 座，2861 社の神社を
いう。式外社と区別した待遇を受けたとされる（https://bit.ly/3agVOWM，2021 年 1 月 31 日最終確認）。
38　「大君の命畏み愛しけ真子が手離れ島伝えひ行く」
39　日本経済新聞HP（https://www.nikkei.com/article/DGXMZO64174600U0A920C2SHJ000/,2021 年 1月 31日最終確認）。
40　映画「空の青さを知る人よ」には，阿佐美冷蔵が登場する。
41　柴田（2019）。
42　千嶋監修（2007，pp.308-324）。

③秩父地方の「食」
　前述した通り，秩父市は山に囲まれ，秩父地方
の多くは山林で耕作地は 1割にも満たない。千嶋
監修（2007）によればその耕作地も桑園が主であ
り，水田は極めて少なく日常食は麦飯，うどんを
中心とした食生活に山間地の自然の恵み（山菜，
川魚，キノコなど）で食卓に彩りを与えていたと
いう。以前は麦中心の食生活であったため，うど
んぶち（うどん作り）ができないと嫁にいけない
とまで言われたとされる。うどん料理としては，
おっきりこみ，つみっこ，ずり上げうどんなどがあ
る。また秩父地方はそばの産地としても知られる。
　近年は様々な名物グルメが誕生し，かつて猟師
たちがイノシシを味噌漬けにして保存食としてい
たことから生まれた「豚肉の味噌漬け」や「豚み
そ丼」，2枚のカツが乗った「わらじカツ丼」，焼
肉・ホルモンや自家製味噌から発展した種類豊富
な「秩父味噌」，白菜の代わりに作られてきた
「しゃくしな漬け」，ゆるキャラのモデルにも
なったB級グルメ「みそポテト」，天然氷を使っ
た「かき氷」などが知られている 40。
④秩父市の既存のディスティネーション

　観光資源が少ないと言われる埼玉県において 41，
秩父地域は数多くの観光資源を有している。表2
に秩父地域の 1市 4町の代表的なお祭りや代表的
な観光スポットをまとめているが，菊池（2019，
p.148）は秩父地域の祭りについて「秩父地方で
は秩父夜祭だけでなく毎月どこかで花火が打ち上
げられ，祭りが行われている」と指摘している。
事実，山々に囲まれた盆地にある秩父地域は，集
落単位で古風で多様・多彩な秩父民族文化圏を築
いており，300 超のお祭りが確認されている 42。秩
父市内の特に著名なお祭りとして，2016 年にユ
ネスコ無形文化遺産に登録された秩父夜祭（秩父
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神社，12 月）や国の重要無形民族文化財である
吉田の龍勢祭（椋神社，10 月）がある。前者は
30 万人以上，後者は10万人以上の観光客を集める。
　秩父地域には江戸時代に 1300 余の神社があっ
たとされるが，1940 年の合祀等により 160 社に
なったという 43。寺社参詣も盛んであり，秩父地
域には秩父札所三十四ヶ所観音霊場があり，開創
は文暦元年（1234 年）と伝えられ，西国三十三ヶ
所，坂東三十三ヶ所とともに日本百番観音に数え
られている 44。また秩父三社といわれる三峯神社，
秩父神社，宝登山神社は近年パワースポットとし
て注目を集め，三峯神社は狼を神使とする狼信仰
としても知られる。その他にも和銅改元と和同開
珎鋳造の契機となった聖神社などがある 45。
　また小鹿野町の「ようばけの堆積地層」や「犬
木の不整合」，6点のパレオパラドキシア化石と3
点のチチブクジラ化石からなる化石群などが「古
秩父湾堆積層及び海棲哺乳類化石群」として
2016 年に国指定天然記念物に指定された。1878
年にナウマン象の由来となったナウマン博士が訪
れ，中生代の地層の露出を見て「地球の窓」と呼
んだ長瀞町は「日本地質学発祥の地」とされ，全
国から多くの地質学者が訪れ，長瀞渓谷を含む秩

43　千嶋監修（2007，p.242）。
44　札所 17 番定林寺はあの花で，札所 10 番大慈寺はここさけで登場する。
45　映画「空の青さを知る人よ」には熊野神社が登場する。
46　天野（2015，pp.112・113）。

父地域は大地を学習する場所として 2011 年に日
本ジオパーク委員会により日本ジオパークとして
も認定されている。
（3）秩父三部作アニメ
　秩父三部作アニメとは，表 3のとおり原作を手
掛けた超平和バスターズのメンバーである，長井
龍雪（監督），岡田麿里（脚本），田中将賀（キャ
ラクターデザイン・総作画監督）の 3名が手がけ
た秩父地域が舞台の「あの日見た花の名前を僕達
はまだ知らない。（以下，あの花）」（2011 年，
TV；2013 年，映画），「心が叫びたがってるん
だ。（以下，ここさけ）」（2015 年，映画），「空の
青さを知る人よ（以下，空青）」（2019 年，映画）
の 3作のアニメ作品を指す。あの花，ここさけは
実写ドラマ化もされた。
　あの花が放送されたのは東日本大震災が起こっ
た 2011 年 4 ～ 6 月であり，当初は秩父が舞台で
あることは伏せられていたが，キー・ビジュアル
に旧秩父橋が描かれていたこと，作品中に秩父市
の情景が随所に見られたことから，秩父市を知る
者から見れば舞台が秩父市であることは一目瞭然
であった 46。
　2011 年 5 月上旬には画面のハードコピーを手

表 3　秩父三部作アニメの概要

出所：著者作成。

タイトル 空の⻘さを知る⼈よ
略称 空⻘

TVアニメ 映画（アニメ） TV実写 映画（アニメ） 映画（実写） 映画（アニメ）
初回放映・公開時期 2011年4⽉〜6⽉ 2013年8⽉31⽇ 2015年9⽉21⽇ 2015年9⽉19⽇ 2017年7⽉22⽇ 2019年10⽉11⽇

原作 超平和バスターズ 超平和バスターズ 超平和バスターズ 超平和バスターズ 超平和バスターズ 超平和バスターズ
監督 ⻑井⿓雪 ⻑井⿓雪 ⻄浦正記（演出） ⻑井⿓雪 熊澤尚⼈ ⻑井⿓雪
脚本 岡⽥麿⾥ 岡⽥麿⾥ いずみ吉紘 岡⽥麿⾥ まなべゆきこ 岡⽥麿⾥

キャラクターデザイン
／総作画監督

⽥中将賀 ⽥中将賀 − ⽥中将賀 − ⽥中将賀

⾳楽 REMEDIOS REMEDIOS REMEDIOS
ミト（クラムボン）

横⼭克
横⼭克 横⼭克

制作 「あの花」製作委員会 「あの花」製作委員会 フジテレビジョン A-1 Pictures
映画「⼼が叫びた
がってるんだ。」製
作委員会（製作）

CloverWorks

あの⽇⾒た花の名前を僕達はまだ知らない。
あの花

⼼が叫びたがってるんだ。
ここさけ
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に実際の場所を割り出そうと聖地巡礼をするアニ
メファンが市内で散見されるようになり，放送が
終了した 7月頃には更に多くのファンが聖地巡礼
に訪れたという 47。つまり秩父市は先述した「鬼
滅の刃」と同じく，偶発的に生まれたボトムアッ
プ型の聖地であるといえる。
　実行委員会からは「めんまのおねがいさがし	
in	ちちぶ舞台探訪」（聖地巡礼マップ）48 が西武秩
父駅付近にある「秩父観光情報館」や街中にある
明治初期の商人宿を活用したコミュニティスペー
スである「ほっとすぽっと秩父館」等で無料配布
され，市内の街路灯にはあの花のフラッグが掛け
られた。記念品を用意したスタンプラリーも行わ
れ，その後の様々なあの花イベントに繋がって

47　秩父市役所及び商工会議所職員，A社及びB社代表のヒアリングのほか，MANATAN	WEB	HP（https://mantan-
web.jp/article/20110717dog00m200035000c.html，2021 年 3 月 10 日最終確認）で指摘されている。
48　当初配布された聖地巡礼マップはA4・裏表・三つ折りであった。
49　「めんまのおねがいさがし	in	ちちぶ舞台探訪」はその後「保存版」として改訂され，現在に至る。

いった。図 5の通り，こうした聖地巡礼マップの
無料配布，街路灯のフラッグ，スタンプラリーは
その後の 2作品にも受け継がれた 49。

（4）近年の秩父地域の観光入込客の状況
　表 4の通り，先述した 2005 年の大規模市町村
合併後，秩父市入込観光客数は暫くの間 400 万人
付近で頭打ちとなっていた。しかし 2011 年のあ
の花放送終了後，アニメの聖地巡礼者の増加によ
り秩父市入込客数は増加しており，アニメの聖地
巡礼が始まる前の 2000 年代と比較すると，2015
年には入込観光客数は 100 万人以上増加してい
る。更に 2016 年 3 月に古秩父湾堆積層及び海棲
哺乳類化石群が国指定天然記念物に指定されたこ

図 5　聖地巡礼マップとフラッグ

注：左は秩父アニメツーリズム実行委員会・秩父市が2014年 7月に発行した「聖地巡礼マップ」。
　　右のフラッグは 2017 年 11 月 11 日に著者撮影。

左：©️ANOHANA�PROJECT
右：©️KOKOSAKE�PROJECT
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と，同年 12 月に秩父夜祭がユネスコ無形文化遺
産に登録されたことなどがあり，2016 年以降の
秩父市入込観光客は安定的に 530 万人を超えてい
る 50。
　また表 4から秩父市内の宿泊施設数は変化して
いないが，秩父地域の宿泊施設数が減少している
ことから，秩父市内を訪れる人は多いがそれ以外
の秩父地域に宿泊する人が減っていることが推察
できる。2015 ～ 2019 年の 1日当たり秩父市入込
観光客数が 13,900 ～ 15,900 人，秩父地域宿泊率
は平均 8％程度，1宿泊施設あたり 1日平均宿泊
者数が 14 人程度であることを考えると，秩父地
域を訪れる観光客は宿泊をせず日帰りが多いこと
が分かる。
　2010 年代には秩父地域を訪れるための鉄道関
連にも幾つかの変化があった。2013 年 3 月に西
武鉄道は東京メトロ副都心線と東急東横線・みな

50　津村・大方・岩崎（2020）によれば，映画やドラマなどの舞台を訪れるフィルム・ツーリズムは，作品の放映終了
後継続されないことが指摘されており，10 回以上のアニメの聖地巡礼経験者は 14.8% であるのに対し，フィルム・ツー
リズム経験者は 3.5％と 4.2 倍異なっている。

とみらい線と相互直通運転を開始し，横浜方面か
ら西武新宿線経由でも秩父地域を訪れることが可
能になっている。また，2017 年 3 月には西武秩
父駅の駅舎がリニューアルされ，駅舎やコンコー
ス，特急ホームが美装化されたほか，同年 4月に
は駅舎に隣接して複合型温泉施設「西武秩父駅前
温泉　祭の湯」もオープンし，観光客が気軽に温
泉，フードコート，お土産店を楽しめるように
なった。これらの結果，表 5の通り西武秩父駅の
1日の平均乗降人員は 2010 年代前半から後半に
かけて減少に歯止めをかけつつある。
　このように見ていくと，秩父市の観光入込客数
は 2010 年代前半はアニメの聖地巡礼がきっかけ
となって歯止めがかかり，2010 年代半ばからは
既存のコンテンツが外部から評価を受け幅広い年
齢層に対して魅力的なディスティネーションと
なったことで秩父地域の認知度を高めたといえよ

表 4　�秩父市の入込観光客数と秩父地域の宿泊施設数及び宿
泊者数の推移

表 5　�西武秩父駅の 1日
　　　平均乗降人員の推移

出所：柴田（2021）。

出所：�関東交通広告協議会
HPより著者作成。

年度

1日平均

乗降人員

（人）

2005 8,065

2006 7,879

2007 7,558

2008 7,570

2009 7,194

2010 6,919

2011 6,691

2012 6,655

2013 6,814

2014 6,944

2015 7,043

2016 6,937

2017 7,418

2018 7,229

2019 7,146
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う。更にそのタイミングに，公共交通機関の利便
性が整備されたことも観光入込客数の継続的な増
加に繋がっていると考えられる。
　なお，秩父市は 2011 ～ 2015 年にかけて，秩父
地域と埼玉県のもう 1つの著名な観光地である川
越市と入込観光客数を対前年比で比較している。
秩父市は 2015 年は 2011 年と比較して 15.3% の入
込観光客数の伸びであったのに対し，川越市は
10.2% の伸びに留まっている。その理由を秩父市
長ブログでは後述する秩父地域おもてなし観光公
社が地域連携DMOとして 2014 年に設立された
ことに起因すると記している 51。

（5）現地調査
　表 6の通り，2017 ～ 2020 年までの 4年間に計
6回の調査を実施した。ヒアリング調査は観光課
の担当職員にリモートヒアリングを含む計 3回，
商工会議所の担当者に 2回，秩父市内企業 3社の

51　秩父市HP（https://bit.ly/3awHTw7，2021 年 1 月 31 日最終確認）。
52　2015 年 8 月にソニー企業株式会社（当時）がリリースしたスマートフォンアプリである。アニメやゲームの舞台と
なった聖地がスマートフォン上の地図にマッピングされ，GPS を使って聖地でキャラクターとAR（Augmented	
Reality）撮影を楽しめる等の機能がある。100 超のアニメと公式に連携し，ユーザーの聖地へのチェックインによりア
ニメの聖地巡礼目的の観光客の実数を概ね把握することができる。
53　秩父在住の漫画家の組織。

代表者に各 1回，現地の市内調査は計 5回実施し
た。ヒアリングの内容は，主にヒアリング対象と
アニメの関係について，関わった経緯，当時の状
況，現在の関わり方，他の調査対象との関係等に
ついて調査を行なった。
　市内調査は無料配布している前述の聖地巡礼
マップとスマートフォンアプリ「舞台めぐり」52

を使い，主にあの花，ここさけの聖地を訪問し，
現地の状況と聖地にいる観光客にヒアリング調査
を行った。

５　調査結果
（1）�秩父市産業観光部観光課（秩父アニメツー

リズム実行委員会事務局）
　実行委員会はあの花放映の前年に当たる 2010
年 7 月に秩父市，秩父観光協会，秩父鉄道，西武
鉄道，秩父青年会議所，ちちぶ観光機構，駿河台
大学，ちっち倶楽部 53 の 8 団体によって「銀河鉄
道 999	 in 秩父」というイベントのために設立さ
れた。観光課は，実行委員会設立時からの構成メ
ンバーに名を連ね，実行委員会の事務局を兼ねて
いたが，2010 年 8 月 1 日～ 10 月 31 日のスタン
プラリーと，8月 31 日のスペシャルイベント開
催のために結成されたため，当初は 2011 年 2 月
のイベント終了報告を以って休眠予定だったとい
う。ところが 2010 年 12 月，アニプレックスから
西武鉄道宛にあの花への協力依頼があったことか
ら，2011 年 4 月に商工会議所，秩父地域地場産
業振興センター（以下，地場産センター）が加
わって活動が継続し，2015 年 6 月には横瀬町が
加わって 11 団体となり，現在に至る。
　実行委員会は役割が当初から定まっており，企
画・運営は秩父市（事務局），PR・誘客は秩父観
光協会・西武鉄道・秩父鉄道・横瀬町，グッズ商
品化は商工会議所，グッズ販売はちちぶ観光機
構・地場産センター，イベント協力は秩父青年会

表 6　現地訪問調査
回数 実施⽇ 実施時間 調査内容⼜はヒアリング調査対象

10:30-11:45 秩⽗市観光課 中島学⽒

14:00ｰ15:30  秩⽗商⼯会議所 ⿊澤元国⽒

2017年11⽉11⽇（⼟） 9:00-16:30 秩⽗市内調査

10:30-12:00 A社

13:30-15:00 B社

15:30-16:30 秩⽗市内調査

10:00-14:00 C社

15:00-16:30 秩⽗市内調査

４回⽬ 2018年8⽉15⽇（⽔） 10:00-16:00 秩⽗市内調査

2019年11⽉4⽇（⽉） 10:30-16:30 秩⽗市内調査

10:15-11:30 秩⽗市観光課 中島学⽒

13:00ｰ15:00  秩⽗商⼯会議所 ⿊澤元国⽒

６回⽬ 2020年12⽉10⽇（⽊） 13:30-14:30 秩⽗市観光課 中島学⽒（※）

注：※については，zoomによるリモートでのヒアリング調査を実施。

５回⽬
2019年11⽉5⽇（⽕）

１回⽬
2017年11⽉10⽇（⾦）

２回⽬ 2018年3⽉9⽇（⾦）

３回⽬ 2018年4⽉14⽇（⼟）
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議所，情報分析は駿河台大学，アドバイザーは
ちっち倶楽部・埼玉県産業労働部観光課となって
いる。秩父市はアニメ・ツーリズムに対してオー
ル秩父で産学官連携を行っているといえよう。加
えて四季折々で定期的（一部不定期）に，アニメ
ファンをアニメの聖地だけでなく市内を回遊させ
るスタンプラリーを含む各種ラリーイベントや秩
父市を代表するお祭りである秩父夜祭や龍勢祭と
のコラボレーションも行っている。

（2）秩父商工会議所
　アニメ関連のイベントを行う場合，グッズを製
作する会社はそのアニメのロゴやキャラクター等
の著作権を有する制作会社と版権に関する処理
（以下，版権処理）を行う必要がある。版権処理
を行わないままポスターを製作したりグッズを販
売すると法的問題が発生する。2011 年 4 ～ 6 月
のあの花のTV放送中は，秩父においても違法
グッズが出回っていたという 54。この問題を解決
するため実行委員会が作成したスキームが図 6で
ある。アニメファンや市民，地元企業との窓口は
一元化して実行委員会が行い，実質的には事務局
である秩父市が担当する。そしてアニメ関連グッ
ズの開発については，実質的に商工会議所が制作
会社との窓口となって，地元の中小企業のアイデ
アを商品化できるよう，図 7のように商品企画の
提案からライセンス料金の支払いまで代行する。
つまり，実行委員会の実質的な窓口は秩父市であ
り，グッズの開発相談は商工会議所と明確に役割
が分かれているため，地元の企業からすれば，ア
ニメという特別な要素がなければ，通常の経営相
談や新商品開発相談と何ら変わらないことになる。
　秩父市には元来土産物を企画・販売する小規模
企業が多く，アニメグッズを企画・開発するため
にはその企画提案能力を活かしながら制作会社と
の煩雑なやりとりを取り除く必要があった。小規
模企業は元来経営資源に乏しいため，特に人の関
与が多い複雑な手続きは得意ではない。実行委員
会が知恵を絞った結果，人的，金銭的負荷を公的
54　天狼星他（2017，p.37）。
55　天狼星他（2017，p.37）。

機関である商工会議所が安価で一手に引き受ける
ことになったという。商工会議所が間に入ること
で製品開発のスピード感は鈍ることになった可能
性は否めない。しかし，地元企業の負荷が減った
結果，秩父市ではアニメの聖地の中でも稀有な
100 種以上のグッズが販売され 55，放送終了後 10
年近くを経ても秩父駅近くの地場産センターに行
けば新しいグッズを見つけることができる。

（3）秩父市内企業
　次の 3社の代表者にヒアリング調査を実施し
た。1社目はあの花以前から秩父市内で土産物の
製造卸売業を営むA社，2社目はあの花に影響
を受け秩父三部作関連グッズや地域通貨事業に
よって秩父市内で起業したB社，3社目は秩父地
域の伝統的な型染め技術を継承する染色加工業C
社である。

図 7　アニメ関連グッズ開発の流れ（詳細）

図 6　実行委員会と制作会社の関係

出所：黒澤・木村（2019）を一部修正。

出所：秩父市産業観光部観光課（2019）を一部修正。
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①土産物製造卸売業のA社のケース
　A社代表はあの花が放映された 2011 年 4 月
頃，西武秩父駅周辺に突如として現れた若者達に
地元の人達は何があったのか，当初は非常に戸惑っ
たという。すでに触れた通り 2000 年代後半には
秩父地域の観光客は頭打ちになり，既存のディス
ティネーションを訪れる観光客は年配者が多く若
者の観光客は珍しかったため，すぐに何かが起
こっているのでは，と感じたという 56。彼らは手
に画面をプリントした紙を持ち，地元の地図を見
ながら何かを探して駅付近だけでなく，これまで
の観光客が決して行かない旧秩父橋などを徘徊し
ていた。それがあの花の聖地巡礼が始まった頃で
ある。秩父市を訪れる若者が徐々に増え始め，こ
れがあの花というアニメの舞台探訪に集まってき
た人たちであることがわかった。
　A社は先代から土産物の製造卸売を生業とし
ていたため，この現状をチャンスと捉えあの花
グッズが何か作れないかを検討した。これまでの
経験から見様見真似で似たようなものを作って販
売すればビジネスチャンスに繋がることがわかっ
ていたからである。しかし，アニメグッズには版
権があり，自由に作って売れないことがわかる
と，まずは商工会議所を通じてグッズの製作・販
売を行った。A社はあの花の聖地巡礼が盛んだっ
た数年で 2,700 万円の売上を得たが，その後は
グッズの製作を止めてしまった。
②グッズ製造販売業のB社のケース

　一方B社は実行委員会とは別ルートで制作会
社と直接連携する秩父市唯一の会社で，2012 年
4 月，秩父地域とアニメ文化のかけ橋となるため
に設立され，毎年オリジナルポスターやグッズの
製作を行っている。独自ルートを開発した理由
は，実行委員会を通すと時間がかかりフットワー
クよく製品開発ができないこと，自社開発のプレ
ミアム振興券やグッズの販売を実行委員会経由で
展開できないことが理由だという 57。同社は設立
56　柿崎（2017，p.4）で秩父市役所の中島氏も「『あの花』以前の秩父の街は年配の方が多かったですね。若い人が歩い
ていることは，まずなかった。」，「今，思い返してみると観光客のなかに若い人がいるという感覚はまったくなかっ
た。」と述べている。
57　実行委員会の主たるメンバーである秩父市や商工会議所は，ある特定の 1社の「利益」のために行動することがで
きないため，企業から見ると融通が効かない，と見られることがある。

当初，聖地巡礼に訪れるアニメファンを対象にし
たグッズを地元秩父地域だけで販売しようと考え
ていたが，「客数×販売個数×単価」で考えた場
合，秩父地域だけでは客数が制限されてしまうた
め，単価を上げざるを得ない，一方で販路を全国
で考えた場合，生産数が大きくなるため，客数と
販売個数は増え単価は下がるものの，万が一売れ
残った場合のリスクが高すぎてビジネスを成り立
たせることは困難であると考えた。そこで地元秩
父地域の伝統工芸品である秩父銘仙を着たキャラ
クターや秩父夜祭や秩父神社等と連携したオリジ
ナルイラストを制作会社に直接依頼して，これを
グッズだけでなくプレミアム振興券（ATICA）
にも活用して 2012 年 7 月から販売を始め，2020
年 8 月現在で 9回プレミアム振興券を販売し事業
を継続させている。
③染色加工業のC社のケース

　C社はあの花のメインキャラクターである「め
んま（本間芽衣子）」を秩父銘仙の伝統的な型染
め技術を使って図 8のように手拭い，巾着袋など

図 8　C社の取組み成果

出所：秩父商工会議所NEWS（2012年 6月号，No.448）の表紙。
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に商品化して販売した。B 社は秩父地域の伝統工
芸である秩父銘仙とキャラクターをイラスト上で
コラボレーションさせたが，C社はキャラクター
を近年一般化しているインクジェット方式ではな
く，伝統的な型染め技術で再現したわけである。
そのきっかけは同社の 2度目の経営革新計画のた
めの取組みの 1つとして商工会議所の提案を受け
あの花の商品開発を行ったことだったという。実
際に製作してみるとアニメのキャラクターは各部
分の配色が細かく設定されており，特に小さな瞳
の中までの細かく多くの色数で指定されているた
め試作品が何度もNG になったというが，無事商
品化されると伝統技術とアニメのコラボレーショ
ンが好評で瞬く間に完売を果たし，その高い伝統
技術が証明されることとなった。

（4）秩父地域おもてなし観光公社
　前述した通り，秩父市の観光入込客数は 2000
年代後半には 400 万人付近で頭打ちとなっていた
ことから，国内旅行需要のピークアウト後の補完
として「収益を見込めるインバウンド観光客誘
致」が重要という点で秩父地域の自治体の意見が
一致し，“連携により 1市 4町が 1つになって地
域を盛り上げる”基本合意として，2011 年に「ち
ちぶ定住自立圏共生ビジョン」が締結された。し
かし基本合意はできても，各自治体・事業者ごと
に観光の具体的な内容・受取り方，期待する施策

が異なっていたため，新たな事業のための組織を
設立することとなり，2014 年に一般社団法人秩
父地域おもてなし観光公社（以下，観光公社）が
設立された。その後 2016 年には日本版DMO候
補法人第 1弾に登録され，翌 2017 年には地域連
携DMOとして観光地域づくり法人（DMO）に
登録されている。
　観光公社はDMOの事業方針として，図 9に示
す通り，これまで 1市 4町の行政や旅行会社等の
営利事業者，観光協会やNPOなどの非営利組織
では実施できなかった，あるいは連携できてな
かった地域のマネジメントやマーケティングを中
心に自主事業を行うこととしている。
　図 10 は観光公社の秩父地域の関連組織との位
置付けを表している。まず観光公社の政策面はイ
ンバウンド政策コア会議と連携して立案され，人
材面では 1市 4町と連携して職員派遣により人材
を確保し，資金面では自主事業のほか，ちちぶ定
住自立圏推進委員会が描く共生ビジョンである地
域振興計画の実施事業者として負担金を得て運営
を賄っている。また事業面では，パートナー企業
である西武鉄道や秩父鉄道，各旅行会社や埼玉県
産業労働部観光課などと協力しながら，案内人倶
楽部，ジオパーク，彩の国秩父地域観光協議会，
ロケーションサービスを統括する事務局の運営を
行っている。

図 9　秩父地域おもてなし観光協会の事業方針

出所：（一社）秩父地域おもてなし観光公社（2018）p.15。

DMO

公社事業方針
A
行政

（1市4町）

非営利組織
（観光協会・NPO） 営利事業者

（旅行会社等）

官レベル

民レベル
B CD EG

行政機関の単独事業（施設整備等）A

F

D

B
C

E

G

伝統行事・施設催事の運営・PR

地域ブランドの確立と販売

着地型観光商品の企画・販売

マネージメント・マーケティング

非営利組織の単独事業（祭・観光案内等）

営利事業者の単独事業（発地型観光商品）

地域のマネージメント・マーケティング（DMO）を基に、行政機関（1市4町）、観
光協会、商工会で実施していない事業かつ秩父地域で連携する必要がある事業が該当

地域連携

F

自主事業・地域内協同事業

DMO

15



地方自治体のプレイス・ブランディング─アニメの秩父三部作を活用する秩父市を例に

129

６　まとめ
（1）調査結果の考察
①秩父地域を訪れるアニメファンの特性

　秩父地域のアニメの聖地巡礼者の特徴を見てみ
ると，大学生以上の若者が多く，男女の割合がほ
ぼ等しく，カップルや女性同士の割合が多い点が
指摘されている 58。これらの属性を伝統的な観光
地を訪れる観光客の属性と比較するとやはり「若
者」という点が際立つ。秩父市を訪れる若者がす
べてアニメファンということはあり得ないが，聖
地を訪れている観光客を見ると 20 代，30 代の
カップルや女性同士の割合が多く，1人で来てい
る人や年配者はほとんど見かけなかった 59。どこ
から来たかを尋ねると，埼玉県内，特に秩父地域
周辺は少なく，東京や横浜，千葉，群馬など，県
外から訪れていた人が多く，交通手段は車ではな
く，電車で来たという人が多かった。秩父地域の
既存のディスティネーションは距離が離れている
ところが多く，起伏が激しいため自動車での移動
でなければ複数のディスティネーション間を短時
間で移動することは難しい。近年若者の旅行離
れ・車離れが叫ばれて久しく，観光庁も若者の旅
行振興に力を入れており，若者の旅行の在り方が

58　坂田・黒澤（2011），柿崎（2017），天狼星他（2017）。
59　秩父三部作の聖地は一般の観光客が行かないような場所が多いため，そこを訪れ，写真を撮っている人に声をかけ
るとほぼ間違いなく聖地巡礼に来ているアニメファンである。

従来の宿泊型の旅行から，友人や恋人，家族との
お金のかからない気楽に趣味を満喫する近距離体
験型の旅行に変化してきているとも言われてい
る。こうした変化を捉えた西武鉄道の他鉄道との
相互直通運転や西武秩父駅の駅舎の整備は，機を
見るに敏な対応だったといえよう。
　これらの点を踏まえると，秩父市を訪れるアニ
メファンは，柴田（2020）が指摘する本来ならア
ニメにお金をかけず聖地巡礼をしないライトな若
いアニメファンが多いといえよう。おそらく複数
人で聖地巡礼をしている集団のうち，1人はライ
トなアニメファンが含まれていると考えられる。
ライトなアニメファンが秩父地域を訪れるにあた
り意識するのは，手軽さ，すなわち移動時間と，
アニメへの没入感以上にアニメにさりげなく登場
した文化や歴史，建築物，食べ物といったそれぞ
れのコンテンツへの関心とセンス・オブ・プレイ
スであると考えられる。
②アニメのフィルターを通して見たコンテンツ
のコンテクスト

　こうしたアニメファンの特性を踏まえて秩父地
域のデイスティネーションの特徴について考察し
てみる。秩父市は埼玉県には珍しく，自然，神

図 10　秩父地域おもてなし観光協会の位置付け

出所：（一社）秩父地域おもてなし観光公社（2018）p.28。
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社，観音霊場，祭り，公園，食，伝統工芸などの
コンテンツを数多く有していることから，年配者
にとっては 2000 年代にはディスティネーショ
ン・ブランドやジオグラフィック・ブランドが既
に確立されていたことがヒアリング調査によって
明らかである。これらのコンテンツを取り巻くコ
ンテクストがアニメによって新たなイメージを付
加され変容した結果，個々のディスティネーショ
ンが複層化し，アニメの聖地としてのセマティッ
ク・ブランドが若いアニメファンを中心に新たに
確立されたことは，秩父がアニメの聖地として認
知されていることからも明らかであろう。具体的
には，図 11 のように 1つひとつのコンテンツは
それぞれの歴史や形態等といったコンテクストを
持っており，年配者はそれを目的にそのプレイ
ス，あるいはそのディスティネーションを訪れ
る。しかし，アニメファンはそのプレイスのコン
テンツのコンテクストをアニメというフィルター
を通して知ることになる。彼らにとってのコンテ
ンツが持つコンテクストは，「アニメのあのシー
ンに出てきた場所」であり，コンテンツが本来
持っている歴史や形態等といったコンテクストで
はない。つまり聖地巡礼とはアニメファンの視点

60　観光課（2019）によると，2011 年 4 ～ 10 月に秩父市を訪れたアニメファンは約 8万人，経済効果は約 3.2 億円だと
いう。

からプレイスのコンテンツを見てそれをディス
ティネーションに変える行為と言えるだろう。ラ
イトなアニメファンはアニメというフィルターが
元々脆弱なため，一般の観光客同様そのプレイス
で既に確立されているプレイス・ブランドや，そ
れらがない場合はそのプレイスにある様々なコン
テンツ，あるいはセンス・オブ・プレイスを自身
の判断基準にしていると考えられる。
　また，ライトなアニメファンが聖地巡礼を通し
て得た「初めて来た筈なのに既に見たことがあ
り，知っている」感覚は，聖地すなわち現地のコ
ンテンツが多いほど繰り返され，1回の訪秩時間
だけでなく，訪秩回数によっても影響を受ける。
これは結果的にTuan（1974）のいうプレイスで
の滞在時間が長くなることを意味し，プレイスと
の結びつきが強化されることになる。また，同時
に滞在時間が長くなることで，Relph（1976）の
いうプレイスへの愛着が深まり，そのコンテンツ
の歴史や形態等何らかの文化的要素が多いほど，
アニメファン自身の知識や経験と結びつきが深く
なる可能性が高いと考えられる。また，視点を変
えれば，秩父地域でのアニメファンの滞在時間の
長さは，秩父市の経済に少なからず寄与している
ともいえよう 60。
③仮説の検証

　ここまでのところで秩父地域のようなライトな
アニメファンが聖地巡礼をするようなプレイス
は，元来自然や神社，仏閣，お祭り，公園，食，
伝統工芸などといったコンテンツやプレイスの歴
史があり，5つのプレイス・ブランドのうち，
ディスティネーション・ブランドやジオグラ
フィック・ブランド，セマティック・ブランドが
既に確立されていることが明らかになった。
　次に残り 2つのプレイス・ブランドであるコ
ミュニティ・ブランドとエコノミック・デベロッ
プメント・ブランドについても確認してみる。秩
父市でコミュニティ・ブランドに該当するのは
「ほっとすぽっと秩父館」や「西武秩父駅前温泉図 11　ディスティネーションの複層化

出所：著者作成。
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　祭の湯」等である。これらの施設は秩父地域外
への認知度はまだ低いものの地域の誇りを高め，
住民の共感を得て運営されていることから，コ
ミュニティ・ブランドは確立されつつあるといえ
るだろう。最後にエコノミック・デベロップメン
ト・ブランドは，古くはなるが石灰岩を産出する
武甲山を中心に明治期以来確立されているといえ
よう。このように秩父市は 5つのプレイス・ブラ
ンドが既に確立されていると考えられる。また，
秩父市の場合，市役所，観光協会，実行委員会，
商工会議所，市内企業，地域連携DMO がそれぞ
れに役割を果たし，隙間を埋めながら各組織に関
連した地域の情報を継続的に外部に発信してい
る。この発信によりプレイス・ブランドの認知が
高まっていったと考えられる。これらのことを捉
えると仮説は検証されたと考えられる。
　プレイスの認知度を高めるためには，コストと
時間がかかる。地域のコンテンツで最もコストも
時間もかからないのは，歴史に関連したコンテン
ツである。神社，仏閣，祭り，伝承など，義務教
育の教科書や副読本に掲載されているようなコン
テンツであれば申し分ない上質なコンテンツであ
る。しかし現実社会の中で，生活に直結しない歴
史に関するコンテンツは忘れられがちで，古いと
いうだけで若者に拒まれがちである。
　「鬼滅の刃」の聖地巡礼のように，地方自治体
や企業が広告宣伝費をかけず，歴史に関連したコ
ンテンツによりプレイスの認知度が高まることは
滅多にあることではない。それ故，こうしたチャ
ンスを逃さないプレイス・ブランディングは地方
自治体にとって非常に有効且つ重要であると考え
られる。

（2）�アニメ・ツーリズムに必要なプレイス・ブ
ランデイング要因

　これまでの考察を踏まえ，偶発的な機会を捉え
ライトなアニメファンに聖地巡礼をさせるために
は，次の 5つのプレイス・ブランディング要因が
キー・ファクターになると考えられる。まず，1
つめは「気軽さ」，すなわちプレイスまで日帰り
できる距離であり，かつ場合によっては宿泊でき

る施設が整っていることである。例えば最近の若
者にはミニマリストが受け入れられているが，そ
うしたセンスに共感できる必要がある。2つめは
「風土」，すなわち人や建物，食事をする場所で
余所者を受け入れる準備ができていることであ
る。地方は地元と関係性の薄い人を暗黙に拒絶す
る傾向がある。例えば地元の人なら当然知ってい
る看板のない店や食事ができる場所などは，他地
域から来た人には分からない。こうしたことを無
くす配慮が必要である。3つめは「複数のコンテ
ンツの存在」，すなわち，1回の訪問では回りき
れない数の観光資源があれば，リピートされる可
能性が高まる。4つめは「ワクワクする何か」，
すなわち，そこに行ってみたいと思わせるコンテ
ンツ，あるいはストーリーが存在することであ
る。そして最後 5つめは「共存」，すなわち，時
代の流れの中で変わるものと変わらないものが同
時に存在していることである。
　これら 5つの要因を備えたプレイス・ブラン
ディングができれば，ライトなアニメファンが行
動を起こすきっかけとなると考えられる。

（3）今後の課題
　本稿では秩父市を例に挙げ，アニメの聖地巡礼
という偶然の機会を捉え，ライトなアニメファン
にアニメツーリズムを起こすために，地方自治体
はどのようにプレイス・ブランディングを行って
きたかを検証したが，あくまで一地域を分析・考
察した結果に過ぎない。今後は他のアニメの聖地
についてもプレイス・ブランディングの視点から
調査し，更に研究内容を深めていく必要がある。	
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　Places like Chichibu, where light anime  fans1 make pilgrimages to sacred places, have already 

established five  place brands: destination brands, geographic brands, the thematic brands, community 

brands, and economic development brands, based on the history of the contents and places, such as 

nature, shrines and temples, festivals, parks, food, and traditional crafts. Large amounts of time and money 

have been spent, and as a result of the dissemination of these brands, light anime fans are able to recognize 

the place brands and contents. In order to encourage light anime fans to make a pilgrimage to a sacred 

place, there are five place branding factors: “casualness,” “climate,” “presence of multiple contents,” 
“something exciting,” and “coexistence”. These five place branding factors are necessary to attract light 

anime fans.

1　Light anime fans are fans who watch anime but do not buy goods or attend anime events.
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