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ø．はじめに

グローバル化が進行しているなかで，最近インターネットの普及とメデ

ィアの発達により，文化産業のグローバル展開が急速に進んでいる。現代

の消費者は，以前にも増して日常的にさまざまな外国の文化に触れられる

ようになっている。精神的プログラムとしての文化は，消費者の態度や行

動，ライフスタイルを規定する重要なファクターの一つであるが

(Hofstede, 1983)，こういったグローバル化の流れが消費文化にもたらす影響

に関する研究はまだそれほど多くない (Cleveland et al. 2015)。その上に，欧

米文化の視点がメインとなっており，西洋文化圏以外の文脈における研究

が少ないことも既存研究で指摘されている (Cleveland et al., 2013)。

アジア地域を例にすると，1980 年代から欧米発の文化のほか，同地域

内のコンテンツ（特に日本の映画や TVドラマ，音楽など）も幅広く受け入れ

られていた（岩渕，2004；Jung, 2009）。1990 年代なかば以降，市場の同時性

が急速に高まり，日本以外にも韓国，香港，台湾などからのさまざまなメ

ディア文化が地域内で流通し，受容されるようになった（岩渕，2004）。そ

んななかで，同地域内の最大のコンテンツ輸出国であった日本は漫画やア

ニメなどでは今も人気を誇っているが，TVドラマや音楽では韓国勢が圧

倒的な優位を占めるようになっている。

一方，日本における外国文化の受容について見てみると，戦後長く欧米

文化（とりわけアメリカのポップカルチャー）の影響を深く受けており，いま
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でもその存在感は極めて大きい（表 1）。一方で，2000 年以降に巻き起こ

った韓流ブームは，両国間の不安定な政治情勢の影響を受けながらも，現

在第四次ブームにまで至り，TVドラマと音楽を中心に日本のポップカル

チャーのシーンで着実にプレゼンスを高めている（表 2）。

こうしたポップカルチャーの受容は，消費者行動やライフスタイルに大

きな影響を与える。特定の国のポップカルチャーにハマった人々は，関連

する商品やグッズを買い集めたり，現地の料理に興味を示したり，言語を

学習したりする。また，休暇で現地を訪れることも多く見かけられ，例え

ば，『ハリーポッター』好きにとってイギリスのキングクロス駅は聖地で

あり，アメリカ映画ファンにとってハリウッドはメインな観光スポットの

一つである (Whang et al., 2016)。

しかし，これまでマーケティング/消費者行動分野でポップカルチャー

の影響を直接扱った研究はあまり多くなく，おもな焦点はグローバル消費

文化に当てられてきた。一方で，ツーリズム分野では以前からニッチなが

ら，ポップカルチャーは研究対象の一つとして知られていた。近年現代メ

ディアの登場により，ポップカルチャーへのアクセスがかつてなく容易に

なったことと，国境を越えた人の移動も急増したことを受けて，観光需要

を刺激する強力な要因としてのポップカルチャーに対する学術関心が高ま

ってきた (Beeton, 2001; Connell, 2005; Ko et al., 2013a; Ko et al., 2013b; Lee et al.,

2008; Whang et al., 2016)。

本稿では，ポップカルチャーの影響についての両領域での既存文献の知

見を整理し，今後の研究方向性を探ることを目的としている。以下では，

まずマーケティング/消費者行動分野，それからツーリズム分野における

関連研究について見ていく。

ù．マーケティングにおける外国文化受容の影響

マーケティング/消費者行動の分野において，文化は国のイメージを構

成する一部としてよく知られている。国のイメージは，グローバル・マー

ケティングの分野で最も重要なトピックの一つであり，その代表的な概念

表 1．日本の映画興行成績 Top 10に占める外国映画の推移

出所：金 (2022)

年 外国映画本数（国) 年 外国映画本数（国)
2000 6（米) 2011 4（米)
2001 8（米) 2012 3（米)
2002 9（米) 2013 3（米)
2003 7（米)，1（中) 2014 3（米)
2004 6（米) 2015 6（米)
2005 6（米) 2016 5（米)
2006 5（米) 2017 8（米)
2007 6（米) 2018 7（米)
2008 2（米)，1（中) 2019 6（米)
2009 4（米)，1（中) 2020 1（米)，1（韓)
2010 4（米) 2021

表 2．Netflix年間視聴率ランキング

出所：金 (2022)

順位
2017 2019 2020

作品名 国 分類 作品名 国 分類 作品名 国 分類
1 ナルコス アメリカ ドラマ 全裸監督 日本 ドラマ 愛の不時着 韓国 ドラマ

2 テラスハウス
Aloha Stage 日本 テレビ番組

テラスハウス
Tokyo
2019-2020

日本 テレビ番組 梨泰院クラス 韓国 ドラマ

3
ストレンジャ
ー・シングス
未知の世界

アメリカ ドラマ ý アンダーグ
ラウンド 日本 アニメ映画

テラスハウス
：Tokyo
2019-2020

日本 テレビ番組

4 亜人 日本 アニメ映画
銀魂 2 掟は
破るためにこ
そある

日本 アニメ映画 ハイキュー!! 日本 アニメ

5
スター・トレ
ック：ディス
カバリー

アメリカ ドラマ リラックマと
カオルさん 日本 アニメ 炎炎ノ消防隊 日本 アニメ

6
深 夜 食 堂 ─
Tokyo Stories
─

日本 ドラマ ULTRAMAN 日本 アニメ サイコだけど
大丈夫 韓国 ドラマ

7
オレンジ・イ
ズ・ニュー・
ブラック

アメリカ ドラマ 娼年 日本 映画 ARASHI’s
Diary -Voyage- 日本

ドキュメンタ
リー

8 ベター・コー
ル・ソウル アメリカ ドラマ 新世紀エヴァ

ンゲリオン 日本 アニメ 青春の記録 韓国 ドラマ

9 フラーハウス アメリカ ドラマ ウィッチャー アメリカ ドラマ キム秘書はい
ったい､なぜ？ 韓国 ドラマ

10 13の理由 アメリカ ドラマ アクアマン アメリカ 映画
痛いのは嫌な
ので防御力に
極振りしたい
と思います

日本 アニメ
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としての原産国 (COO) 効果についてはこれまで膨大な研究がなされてき

た (Usuiner, 2006)。

国のイメージには大きくミクロとマクロの 2種類があり，ミクロなイメ

ージとは，特定の国や地域からの製品やサービス全般に対するイメージを

さすもので，例えば品質や技術力，デザイン性などが含まれる。一方でマ

クロなイメージとは，政治や社会，経済，歴史文化，自然景観や気候，国

民の気質などをさす。本稿が念頭に置いているポップカルチャーもこのマ

クロ・イメージの中に含まれる。文化は国のイメージを構成する重要な要

素であり，特にポップカルチャーは短期間で国のイメージを劇的に変化さ

せるようなパワーを持っている。

近年のグローバル化の進行により，製品やサービスが容易く国境を超え

るようになっているが，その裏で情報過負荷に陥りやすい消費者にとって，

国のイメージは主要な手がかりの一つとして依然重要な役割を担っている

(Papadoploulos, 2018)。しなしながら，その国のイメージの構成要素として

の文化の影響力を直接扱っている研究はそれほど多くない。以下では，外

国文化の受け入れが消費者行動に与える影響について考察している研究と

して，外国への感情と文化変容をキーワードに既存文献の知見を簡単に整

理する。

2.1. 外国への感情

グローバリゼーションの流れの中で，企業の生産販売活動も消費も国境

を跨って複雑な形で行われるようになった昨今，これまでの国のイメージ

の理論枠組みの限界性が見えてきつつある。例えば，従来は認知的な側面

に重きがおかれていたが，消費者行動での感情的側面の重要性が認められ

るようになり，最近は国のイメージの感情的側面への関心が増えている

(Nes, 2018)。

国や地域への感情の消費者行動への影響に関しては，これまで負の感情

についての研究が多かった (Oberecker et al., 2008; Oberecker & Diamantopoulos,

2011)。もっともよく知られているのは，敵意 (consumer animosity) (Klein et al.,

1998) や消費者自民族中心主義 (consumer ethnocentrism) (Shimp & Sharma, 1987)

の概念である。

一方で，外国へのポジティブな感情についての研究は，2000 年以降

徐々に増えてきた (Riefler & Diamantopoulos, 2009; Verlegh, 2001; Oberecker et al.,

2008; Oberecker & Diamantopoulos, 2011)。例えば，コンシュマー・アフィニテ

ィ (consumer affinity) に関する一連の研究が挙げられる (Oberecker et al., 2008)。

コンシュマー・アフィニティは社会的アイデンティティ理論 (Tajfel,

1982) をルーツにしており，「消費者の直接的な個人体験，あるいは規範的

露出によって内集団になった特定の外国に向けられる，好きや共感，もし

くは愛着の感覚で，当該国由来の商品やサービスに関連する購買意思決定

に積極的な影響を及ぼしうると考えられるもの」と定義されている。こう

したアフィニティは，マクロ・レベルの政治経済，風景，ライフスタイル

と文化，そしてミクロ・レベルの海外滞在と旅行経験，その他の接触など

から形成される (Oberecker et al., 2008)。複数の定量的な研究によって，コン

シュマー・アフィニティの多次元構造が明らかになっており，政治，人，

文化，風景，経済発展，教育，音楽/エンターテインメントなどのさまざ

まな因子が浮かび上がった (Wongtada et al., 2012; Nes et al., 2014; Bernard &

Zarrouk-Karoui, 2014)。

筆者が日本の若者層を対象に行った実証調査からは，人/ライフスタイ

ル，政治，自然/文化，エンターテイメントの û 因子が発見されている。

さらに特筆すべきは，コンシュマー・アフィニティの形成において，特に

ポップカルチャーの存在が大きいことが示唆されていることである（金，

2019）。しかし，この文脈における議論ではポップカルチャーの影響を直

接扱っていない。
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2.2. 文化変容

マーケティング分野における外国文化受け入れの影響については，文化

変容 (acculturation) という概念で捉えられている。文化変容とは，自身が生

まれ育った文化と異なる文化の価値観，規範，態度や行動などを学んだり，

受け入れたりするプロセスをさすもので，歴史的には戦争や植民地化，難

民などによってもたらされることが多かったが，現代社会においては移民，

国際貿易や外国旅行の影響が大きい (Cleveland & laroche, 2007)。また，グロ

ーバル・メディアの発達と文化産業のグローバル展開に伴って，外国文化

コンテンツの受容も重要な要素となっている。

文化変容に関する研究はおよそ 100 年前に社会学領域から始まった。基

本的には欧米社会に新規にやってくるマイノリティの集団が現地社会でい

かに適応していくかを問題意識としている。代表的な理論として，Berry

の文化変容モデルがよく知られており，固有の文化と異文化への態度によ

って，ûつの文化変容のパターンがあるとされている (Berry, 2008)。

マーケティング領域においては，Penaloza (1989) が消費者の文化変容

(consumer acculturation) 概念を提示し，ある消費文化に適切な知識，スキル，

行動を獲得する一連のプロセスをさしている。1990 年代以降急速に進行

した経済のグローバル化を背景に，グローバル消費文化 (global consumer

culture, GCC) に関する研究が盛んにおこなわれるようになった (Alden et al.,

1999; Dawar et al., 1996; Hassan & Katsanis, 1991; Keillor et al., 2001; De Mooij, 2019)。

これらの流れを἞んで，Cleveland & Laroche (2007) が提示したのがグロ

ーバル消費文化変容 (acculturation to global consumer culture, AGCC) 概念である。

AGCCとは，消費者がグローバル消費文化の知識，スキル，および行動

を獲得することを意味し，コスモポリタニズム，多国籍企業のマーケティ

ング活動への露出，英語への露出と使用，社会的相互作用（旅行，移民，

および外国人との接触など），グローバル/外国のマスメディアへの露出，グ

ローバル消費文化を真似しようとする願望や開放性，GCCへの自己意識

(self-identification) などの 7つの要素から構成されるとしている。AGCCは，

ローカル文化の影響を表すエスニック・アイデンティティ（もしくはナシ

ョナル・アイデンティティ）とともに消費者行動を規定するとされている。

AGCC概念はその後複数の国や地域で検証されているが，そもそも議

論の前提としてのグローバル消費文化が英語圏（特にアメリカ）発の文化

のみを想定しており (De Mooij, 2019)，昨今のグローバルで進行中の文化の

多様性の現状を念頭に入れていない。また，英語圏以外の文脈での研究が

少ないことも指摘されているなど，今後に向けて多くの課題が残されてい

る (Cleveland et al., 2015)。

本節でみてきたように，これまでマーケティング/消費者行動分野では，

ポップカルチャーに焦点を当てた研究が少ない。次節では，ツーリズム分

野における既存文献を整理する。

ú．ツーリズムにおけるポップカルチャー受容の影響

冒頭で述べたように，映画や小説，TVドラマなどにより誘発されるツ

ーリズムは世界中でよく見られる現象である。現代社会においてポップカ

ルチャーの影響は大きく，ポップカルチャーで描かれたイメージから生ま

れる観光は，ポップカルチャー・ツーリズム (pop culture tourism) と呼ばれ

る。ここでのポップカルチャーとは，映画やドラマ，アニメ/漫画，文学

作品，音楽，ゲームなど多様なジャンルを含む。これらのポップカルチャ

ーを受容した消費者は，その世界観やキャラクターとのつながりを求めて，

関連する場所を訪れる (Frost, 2010; Hudson & Ritchie, 2006; Lee et al., 2008; Larson

et al., 2013; Bakiewicz et al., 2017)。

こういったポップカルチャーに誘発されるツーリズムに関する研究は，

1990 年代の初期から始まった。当初はおもに高額予算の欧米映画を題材

にしていており，ニッチな研究テーマであった (Riley & Van Doren, 1992;
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Tooke & Baker, 1996)。1990 年代後半から東アジア地域で韓流人気が社会現

象となり始め，そこから徐々に学術的関心が広がってきた (Connell, 2012;

Kim S et al., 2009; Croy, 2011)。そして，その韓流人気がもっぱら TVドラマに

頼っていたため，TVドラマからの研究視点が取り入れられるようになっ

た (Beeton, 2006; Kim S et al., 2009; Kim, 2012a)。

こうした映画や TVドラマに触発されたツーリズム行動についてはこれ

まで，「フィルムに誘発されたツーリズム」(film-induced tourism) (Beeton,

2006)，「ムービーに誘発されたツーリズム」(movie-induced tourism) (Riley et

al., 1998)，「メディア関連ツーリズム」(media-related tourism) (Busby & Klug,

2001)，「ポピュラー・メディアに誘発されたツーリズム」(popular media-

induced tourism) (Iwashita, 2006) などさまざまな名称で呼ばれてきた (Kim &

Wang, 2012)。こうした状況を踏まえた上で，Connell & Meyer (2009)，Kim

(2010), Kim S et al. (2009) などでは，これらをすべてスクリーン・ツーリズ

ム (screen tourism) と呼んでいる。

本稿では，ポップカルチャー全般に誘発されるツーリズムをさす場合は

「ポップカルチャー・ツーリズム」，中でも映画や TVドラマといった映像

メディアに関連するツーリズムは「スクリーン・ツーリズム」と呼ぶ。な

お，ポップカルチャー・ツーリズムに相当する概念として，日本語で「コ

ンテンツ・ツーリズム」と呼ばれることもある（山村，2012；岡本，2012）

ただし，これは英語の文献では存在しない和製英語であるため，本稿では

ポップカルチャー・ツーリズムという呼称で統一する。

次項からは，ポップカルチャー・ツーリズムの先行研究について，観光

客と観光地の視点に分けてその知見を整理する。

3.1. 観光客の視点から

ポップカルチャーに誘発されるツーリズムに関する研究は，研究対象と

なるポップカルチャー自体が多様なメディアにわたって行われる社会文化

的実践であることから，ツーリズム以外の研究分野とのかかわりが深い。

例えば，前述のとおり，ポップカルチャー・ツーリズム研究を大きく前進

させるきっかけとなった韓流については，これまでメディア・コミュニケ

ーション研究 (Cho, 2005; Hanaki et al., 2007; Kim, 2005; Kim et al., 2009; Oh, 2009;

Ryoo, 2009; Shim, 2006; Yin & Liew, 2005)，カルチュラル・スタディーズ (Cho,

2011; Huang, 2011; Joo, 2011) などの分野を中心に多くの研究が行われている。

これらの研究分野のキー概念として，例えばパラソーシャル・インタラク

ション (parasocial interaction) (Horton & Wohl, 1956; Rubin & McHugh, 1987)，同一

化 (identification) (Burke, 1950; Cheney, 1983)，視聴者関与 (audience involvement)

(Kim & Rubin, 1997; Perse & Rubin, 1988; Sood, 2002; Sood & Rogers, 2000) などがあ

る。これらの概念や理論枠組みは示唆に富むものであり，スクリーン・ツ

ーリズム研究で多く援用されている。

こうしたポップカルチャーが観光客の心理や行動に与える影響に関する

研究で，具体的なテーマ設定やアプローチはさまざまである。定性的研究

の多くは，ポップカルチャーの受容の実態，およびその社会的，文化的意

味に関する検討が多い (Hanaki et al., 2007; Kim et al., 2009; Creighton, 2009; Ryoo,

2009; Shim, 2006)。一方で，定量的研究においては，観光客の心理や行動に

ついての実証研究が大半で，伝統的な消費者行動モデルのアプローチを採

用している。

定量研究で主な結果指標として用いられるのが，観光客の訪問意向，現

地での旅行経験 (on-site touristic experiences)，訪問後の満足度やロイヤリティ

などである (Kim, 2012b; Teng & Chen, 2020)。デスティネーション・ロイヤリ

ティは観光客の心理や行動において極めて重要な側面であり，ツーリズム

の成功の伴を握る (Sun et al., 2013)。ロイヤリティの測定においては再訪意

向で行動的側面を，周りへの推奨意向で態度的側面を測ることが多い

(Zhang et al., 2014; Teng & Chen 2020; Oppermann, 2000; Kim, 2012b)。これらの結果
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指標は互いに影響を与える。例えば，満足度はロイヤリティに影響し，高

いロイヤリティは口コミの発生を促すとともに次回の訪問意向を高める

(Hernández-Lobato et al., 2006; Antón et al., 2017)。

一方で，定量的研究の先行指標として多く取り上げられている概念とし

て，関与，動機，知覚価値，デスティネーション・イメージなど，一般的

な消費者行動理論でも馴染みの深い概念が多いが，ポップカルチャー・ツ

ーリズムにおける消費者行動の分析においてカギを握るため，以下ではそ

れぞれについて詳細にみていく。

① 関与

視聴者関与 (audience involvement) は，社会学におけるパラソーシャル・

インタラクション (parasocial interaction) (Horton & Wohl, 1956; Giles, 2002) から

で出てきた概念で，ポップカルチャーへの個人的な関心あるいは覚醒

(arousal) と定義される (Whang et al., 2016)。これは視聴者個人がメディア上

の登場人物との間で抱く想像上の絆を指す (Bae & Lee, 2004; Kim & Rubin,

1997; Perse & Rubin, 1988; Papa et al., 2000; Sood, 2002; Sood & Rogers, 2000)。

メディア・コミュニケーション研究において，視聴者関与は特に重要な

概念で，視聴者のメディア使用と効果，情報探索や経験などを規定する重

要な要素だと見られてきた。これまで多くの研究が視聴者と TVやラジオ

に登場する各種キャラクターとのパラソーシャルなインタラクションを考

察している (Kim & Rubin, 1997; Perse & Rubin, 1988; Sood, 2002; Sood & Rogers,

2000; Kim & Wang, 2012)。

視聴者関与は，感情的，認知的，行動的など多次元で構成される (Sood,

2002; Kim, 2012a; Kim &Wang,2012)。中でも，最も重要なのが感情的側面であ

ることが複数の研究で指摘されている (Kim & Wang, 2012; Kim & Assaker,

2014; Lee et al., 2008)。これはパラソーシャル・インタラクションや同一化や

共感などのプロセスを通して生まれる感情的関与が，視聴経験の中核をな

し，パーソナライズされた記憶と象徴的意味の形成に中心的な役割を果た

すためである (Kim, 2010, Kim & Long, 2012)。メディア・プログラムの視聴を

通してより高いレベルの感情的関与が生成されるほど，ロケ地などを訪れ

る可能性が高く，その後の満足度も高い (Kim, 2012a; Kim & Assaker, 2014; Yen

& Teng, 2015)。

スクリーン・ツーリズム研究において，視聴者関与概念が注目され始め

たのは 10 年ほど前からであるが，さまざまな研究からその重要な役割が

示唆されている (Kim & Wang, 2012)。例えば，視聴者の関与はデスティネー

ション・イメージや相手国のイメージの形成に影響し，関与が高いほど，

スクリーン・ツーリズムへの行動意向が高まる (Kim, 2012a; Lee et al., 2008;

Wong & Lai, 2015; Yen & Teng, 2015; Whang et al., 2016)。さらに，関与の高い観

光客ほど，映画や TVドラマのシーンやキャラクターの体験を再現しよう

とする意向が高く，それがよりポジティブな旅行経験に繋がることで，旅

行の満足度が高まりやすい (Kim, 2012a; Kim & Assaker, 2014; Carl et al., 2007;

Kim & Wang, 2012)。従って，コンテンツへの視聴者関与と現地での旅行経

験，経験と訪問意向などとの関係は重要だと考えられる (Kim, 2012a)。

また，ポップカルチャーへの関与について，持続時間の長さにより状況

的 (situational) と永続的 (enduring) 関与に分けて考察したのが Whang et al.

(2016) である。前者は特定の状況下における特定の対象への一時的な関心

をさし，後者は一定期間を通して継続する関心を示すもので，多くの場合，

前者は環境，後者は個人に起因することが多い。ただ，両者は密接に関係

し，特定のポップカルチャーが一定の社会範囲で人気を得ている場合は，

SNSや外部環境から規範的プレッシャーという形で個人にも影響し，関

与がより長続きすることがある (Laverie & Arnett, 2000)。

ポップカルチャー関与の中でセレブリティとの関係に焦点をあてたセレ

ブリティ関与という概念があるが，こちらはセレブリティの項で紹介する。
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② 動機

ツーリズム研究において，旅行動機はプル要因とプッシュ要因に分けら

れる。プル要因とは，観光地側の特徴やイメージ，プロモーション活動な

どをさすもので，例えば，美しいビーチ，充実したリクリエーション施設，

魅力的な文化資源や観光スポットなどの外的要因がここに含まれる。一方

で，プッシュ要因とは観光客側の内的動機を指し，日常からの逃避，リラ

ックス，冒険，健康促進などが含まれる。そして，旅行動機は，個人的，

精神的な内的環境および外的要素，例えば文化，環境，時期などによって

異なる (Kozak, 2002)。

スクリーン・ツーリズムの観光客の主な動機は，上のプッシュ要因に含

まれるもので，映画や TVドラマにおけるシーンや風景，建築などを自身

で確認したり，物語や世界観を追体験したりすることにある (Chan, 2007;

Carl et al., 2007; Teng & Chen, 2020)。Macionis & Sparks (2009) は，定量調査デー

タを用いて，スクリーン・ツーリズムの動機の 3つの次元―ノベルティ，

プレステージとパーソナライゼーション―を抽出している。

しかし，上述のように映画や TVドラマは動機の一つではありうるが，

その重要性がどれほどなのかは議論が分かれるところである。ツーリズム

への韓流の影響を考察するほとんどの研究が韓流を韓国のインバウンド観

光急増の最大の要因だとしている (Kim et al., 2007; Kim, et al., 2009; Lee et al.,

2008; Su et al., 2011)。一方で，Croy & Heitmann (2011) や Busby & Klug (2001)

などでは，映画などのポップカルチャーがメインな旅行動機となるのはむ

しろ少数派だと指摘している。Rittichainuwat & Rattanaphinanchai (2015) は，

韓国 TVドラマ「冬のソナタ」のロケ地を訪れるタイ人観光客を対象に行

った調査から，映画を意識している観光客は 3割しかおらず，残りの 7割

は実はドラマ自体をあまり意識せず，いわゆる「偶然な」観光であると指

摘している。

実際に，観光行動は社会的かつ複雑な意思決定を経るものであり，特に

海外旅行の場合は，さまざまな障害を乗り越えたり，必要条件がἧってい

たりしなければならない。例えば，構造的要因（人混み，安全，旅行コスト，

時間の余裕），個人間要因（誰と行くか），状況要因（天気，健康状態，スケジ

ュールの衝突など）が挙げられ，調査手法や時期，対象によって結果が異な

ってくる (Kim & Kim, 2018)。

③ 知覚価値

2000 年以降，映画や TVドラマの知覚価値についてさまざまな研究が

なされている (Frost, 2010; Kim et al., 2007; Kim & Assaker, 2014; Kim & Long, 2012;

Kim & O’Connor, 2011; Roesch, 2009; Yen & Teng, 2015)。

映画やテレビなどの映像産業において制作の質や知覚価値を表す際に，

プロダクション・バリュー (production value) という概念を用いることが多

い。プロダクション・バリューとは，狭い意味では，映像作品における映

像や音響の品質（映像テクニック，美学，音楽，音響効果など），照明，バグ

の多さ，特殊効果の量や完成度の高さなどをさすが，より広い範囲では，

題材，キャラクター設定，人物関係の描写，背景の美しさ，俳優の演技と

その影響力，ストーリーライン，小道具，埋め込まれた意味や社会に向け

たメッセージなど，実にさまざまな要素が含まれる (Kim & Kim, 2018; Sood

& Rogers, 2000; Kim, 2012d)。

これらの要素が観光客の心理や行動に与える影響を測るために，因子分

析から多次元構造を抽出した研究として，Kim S et al. (2009) や Kim &

Assaker (2014) がある。これらの研究から，韓国 TVドラマの知覚価値につ

いて，物語，韓国の伝統文化，キャラクターや俳優，美しい風景や音楽，

ヒューマニズムなどがキーワードとして浮かび上がった。

こうしたプロダクション・バリューの知覚は，視聴者関与の直接的な先

行指標となりうる上に，現地での旅行経験，観光客の訪問意向，ロイヤリ

ティにも影響を与える (Kim & Assaker, 2014; Frost, 2010; Macionis & Sparks, 2009)。
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④ デスティネーション・イメージ

デスティネーション・イメージは，従来からツーリズム研究の主要なト

ピックの一つである。デスティネーション・イメージとは，特定のデステ

ィネーションに関わるさまざまな製品やアトラクション，属性によって作

り上げられた全体的な印象である (Whang et al., 2016)。こうしたイメージは，

観光客の訪問意向や行動，満足度，ロイヤリティ形成などに影響を及ぼす

ため，観光意思決定プロセスでカギとなる (Bigne et al., 2001; Baloglu &

McCleary, 1999; Gartner, 1989; Chi & Qu, 2008; Faullant et al., 2008; Wang & Hsu, 2010)。

デスティネーション・イメージには，二つの側面─認知的と感情的─が

あり，両者は互いに密接につながっている (Lee et al., 2008; Whang et al., 2016)。

認知的側面とはデスティネーションの客観的な情報に基づいた認知的属性

（利便性，施設の充実さ，ユニークさなど）で，感情的側面とは観光客が抱く

さまざまな主観的なフィーリングを指すもので，観光客の旅行意思決定に

おいて感情的属性の方が認知的属性に比べて重要なことが多くの研究によ

り明らかになっている (Hernández-Lobato et al., 2006; Cai et al., 2003)。

ポップカルチャー・ツーリズム研究の文脈でみると，映画や TVドラマ，

文学作品などにおける観光地の描写は，観光客の意思決定プロセスに著し

い影響を及ぼす (Iwashita, 2008; Lee et al., 2008; Bąkiewicz et al., 2017)。ポップカ

ルチャーの受容に伴って形成されるイメージは，短期間でデスティネーシ

ョン・イメージを劇的に変える力を持つため，その役割は重大である

(Connell, 2005, 2012; Creighton, 2009; Wong & Lai, 2015; Yen & Teng, 2015)。

しかし，当然ながら，メディアを通して形成されるデスティネーショ

ン・イメージは常にポジティブであるとは限らず，ネガティブなイメージ

を形成することもあることにも注意しなければならない (Kim & Richardson ,

2003)。

⑤ 経験 (on-site touristic experiences)

ポップカルチャー・ツーリズムにおける旅行経験について，これまでス

クリーン・ツーリズムを中心に，イギリスや韓国，ニュージーランドなど

を対象に，定性的と定量的両方のアプローチから複数の研究が報告されて

いる (Buchmann et al., 2010; Couldry, 1998; Carl et al., 2007; Kim et al., 2007; Kim, 2010;

Roesch, 2009)。

定性的アプローチの例として，Kim (2010) は TVドラマ『冬のソナタ』

を事例に，スクリーン・ツーリズムのロケ地に関する旅行体験が（再）生

産，および文脈化されていくプロセスを検証している。

一方で定量的研究では，旅行経験をデスティネーションのさまざまな属

性と結び付けられた客観的要素として捉え，認知的側面に焦点を当てて現

地サービスの知覚価値やイメージを測定し，経験の満足度，今後の再訪や

推薦意向などへの影響を考察している (Bigné et al., 2001; Chen & Tsai, 2007)。

しかし，2000 年以降徐々にスクリーン・ツーリズムにおける象徴的，感

情的な側面の重要性が認識され始めて，これらの要素を盛り込んだ研究も

行われている (Buchmann et al., 2010; Roesch, 2009)。例えば，Kim (2012b)，Kim

& Wang (2012) は，韓国 TVドラマをきっかけに現地を訪れた観光客を調

査対象に，旅行経験の感情的，象徴的側面を定量的に図ることを試みてい

る。抽出された感情的な旅行経験は，ポップカルチャーへの関与から影響

を受けながら，観光意向や行動に向けた重要な動機となりうることを示し

ている。

さらに，旅行経験に関する議論でよく登場するのが真正性 (authenticity)

という概念である。ここでいう真正性とは，ある観光地が本物であると認

識される度合いを指す (Kolar & Zabkar, 2010)。これまで複数の研究が観光客

の知覚真正性と観光心理や行動との関係性を検討している。例えば，

Bryce et al. (2015) や Shen et al. (2014) は文化遺産（建築，歴史的イベントが行

われた跡地など）の知覚真正性が観光客のロイヤリティに与える影響を考
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察した。

ポップカルチャー・ツーリズムの文脈において，真正性は重要な意味合

いを持つ。この場合の観光客の主な動機は，ポップカルチャーで描かれた

風景や建築，アクティビティなどを確認したり追体験したりすることにあ

るため (Chan, 2007)，必然的にそれらが本物であることを求める。しかし，

この真正性には客観的と主観的の 2種類がある。オリジナルで真正なツー

リズムに関するものを指す客観的真正性のほかにも，社会的，主観的な構

造により生み出されるものとして，構造的真正性と実存的真正性が挙げら

れている (Wang, 1999; Castéran & Roederer, 2013)。前者が専門家によって判断

されるのに対して，後者は観光客の主観によるが，多くの場合後者がより

重要な役割を果たす (Kolar & Zabkar, 2010; Teng & Chen, 2020)。なぜならば，

スクリーン・ツーリズムにおいて観光客の経験は多くの場合，真正な要素

とフィクションが混ざり合って構造化された架空のリアリティに基づくも

ので，旅行者にとって必ずしも本物である必要はない (Frost, 2010)。逆に，

こうした仕込まれた真正性 (staged authenticity) は，新しい真正性体験につな

がったり，既存の真正性を拡張させたりすることもあり，この問題につい

ての議論は慎重に行う必要がある (Tanasescu, 2006; Larson et al., 2013)。

⑥ セレブリティ

最後に，ポップカルチャー・ツーリズムの大きな特徴として，ポップカ

ルチャーの特性からくるセレブリティの役割がクローズアップされること

が多い。

スクリーン・ツーリズムにおいて，セレブリティの役割を議論する際に

用いる概念として，セレブリティ関与とセレブリティ・アタッチメントが

ある。セレブリティ関与とは特定のセレブリティへの関心を指すもので，

セレブリティ・アタッチメントとはファンがセレブリティとの間に感じる

感情的絆や心理的距離の近さをさす (wong & Lai, 2015)。関与度やアタッチ

メントが高いファンは，セレブリティに関連するさまざまな事柄や活動に

関心を積極的に関わろうとしたり，ファンクラブの加入やグッズ集めなど

に熱中し，また仕事場やロケ地などにまで出かけたりする (Lee et al., 2008;

Yen & Croy, 2016; Yen & Teng, 2015)。結果的に，関連するデスティネーション

のイメージ形成および訪問意向などに影響を及ぼすことになる。

セレブリティがツーリズムに与える影響は大きい (Lee et, al., 2008; Wong &

Lai, 2015; Yen & Croy, 2016; Yen & Teng, 2015; Su et al., 2011; Kim, 2012a)。したがっ

て，セレブリティはポップカルチャー・ツーリズムの成功を左右する重要

な要素だといわれることもある。例として，韓国の映像制作業界では撮影

終了後も観光スポットとして撮影セットを残しておくことが多く，そのこ

とで韓流ファンの観光客の急増をもたらしている (Kim & Kim, 2018)。

これまで見てきたように，ポップカルチャー・ツーリズムにおける消費

者サイドの心理や行動メカニズムについては多くの知見が蓄積されている。

次項では観光地の視点からの研究について見てみる。

3.2. 観光地の視点から

ポップカルチャー・ツーリズムに対する観光地の戦略について研究は，

消費者サイドに比べると，あまり多くない。

観光地の視点から見ると，ポップカルチャー・ツーリズムの最大の懸念

事項は，いわゆる一過性である。映画や本などは観光地の思惑と関係なく

創作されるため，観光地にとってはほぼコントロール不可能である。ある

日，特定のコンテンツの人気に伴って，大量の観光客が急に押し寄せ，多

くの観光地は最初は当惑してしまう。さらに，多くのポップカルチャーの

ブームは一過性のため，比較的に短期間で終わることが多く，観光地にと

って潜在力はあるかもしれないが，リスクも大きく，長期的な視点からプ

ランを立てて商品開発を行うのが難しい。このような懸念に対して，
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Riley et al. (1998) は 12の映画ロケ地への調査から，映画に誘発される観光

ブームは一般的な予想より長く続き，観光客の増加により観光地への影響

は概ねポジティブであると主張している。

ポップカルチャー・ツーリズムについてのもう一つの懸念は，前述した

真正性についてである。スクリーンや小説などで描いているのは，程度の

差はあれ，一定の脚色が施された「仕込まれたリアリティ」であり，当然

観光地の現実とはかけ離れた部分がある。そういった部分を期待してくる

観光客に対し，観光地はどれほどの資源を投入し，その期待に応えられる

ような商品開発を行うべきだろうか。また，ポップカルチャーによって作

られたイメージが現地の歴史文化的な伝統とかけ離れたり相反するものだ

ったりした場合，既存の観光資源や住民への負の影響も考えられる。その

上に，ブームが短時間で過ぎ去ることが予想される場合，どう対処するか

はさらに悩ましい問題である (Larson et al. 2013)。

こうしたᷤ藤に直面しながら，観光地は実際どのような戦略をとってい

るのか，いくつかの研究を見てみよう。

Jones & Smith (2005) は，世界中で大ヒットしたファンタジー冒険映画

『ロードオブザリング』とそのロケ地となったニュージーランドを対象に，

商業目的で創作された架空の真正性と現地の歴史文化の真正性の間のせめ

ぎ合いのなかで，自国のナショナル・アイデンティティとブランドをいか

に強化していったかを考察している。

Larson et al. (2013) は，欧米の若者を中心に大ヒットした本と映画シリー

ズ『トワイライト・サーガ (The Twilight Saga)』を事例に，物語の舞台とな

った û つの地域（アメリカの Forks，イタリアの Volterraと Montepulciano，それ

からカナダのブリティシュ・コロンビア）を対象に，定性的な手法を用いなが

ら，観光地におけるポップカルチャー・ツーリズムの捉え方と戦略を分析

している。結果，本と映画で作られた架空のリアリティに関連する体験を

新たに開発し，デスティネーション・イメージの再構築と真正性の増強を

狙った米 Forksに対し，イタリアの Volterraと Montepulcianoは既存の豊

かな歴史文化遺産との融合を通して地域の本来の真正性に導こうとした。

一方で，カナダのブリティッシュ・コロンビアはこのブームに全く興味を

示さなかった。観光地の戦略を決定するプロセスで，本来有する観光資源

や観光への依存度のほか，戦略を制定する側のポップカルチャー受容状況

や組織体制，住民の態度などが大きく影響するとみられる。

韓流ブームの中における韓国の観光戦略に関する研究として，Kim et al.

(2009) と Kim & Nam (2016) がある。Kim et al. (2009) は，韓国の国際観光の

歴史を振り返り，アジア地域における韓国ドラマ人気とインバウンド観光

のトレンドとの関係を考察した。しかし，こうして韓流がアジア人観光客

を呼び寄せている現状のなかで，Kim & Nam (2016) は分析を通して，韓国

政府は最近まで包括的な中長期戦略を持っていなかったと指摘し，背後の

原因と改善策を探っている。

これまで見てきたように，ツーリズム分野ではポップカルチャーの影響

について，特に 2000 年前後から観光客と観光地の両サイドからの研究が

蓄積されている。次節では，第 2 節で見てきたマーケティング/消費者行

動研究での流れも踏まえながら，今後の研究の方向性について考えていく。

û．ディスカッション

本節では，需要側と供給側に分けてそれぞれ，今後どういった研究が必

要になるかを考えてみる。

4.1. 需要側の視点から

① ジャンルの特性

前述のように，ツーリズム分野においてスクリーン・ツーリズムは，

1990 年代半ばごろまではおもな研究関心が高額予算の映画に集中してお
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り，それらが TVドラマにも通用するとの暗黙的な前提で議論されること

が多かった (Kim et al., 2009)。映画と TVドラマは確かに，メディア生産と

消費を通した表現の方法や審美的価値，および象徴的意味の生成などで多

くの共通点を持つが (Kim & Assaker, 2014)，数多くの相違点もあり，したが

ってツーリズムへの影響の仕方も異なってくることが考えられる (Kim &

Wang, 2012)。

例えば，TVドラマは表現の方法や視聴者とのインタラクション，影響

の度合いなどで，映画と大きく異なる。まず数時間以内に圧縮される映画

と比べて，TVドラマは遥かに大きいキャンバスを提供するため，物語や

人物のあらゆる側面を丁寧に描くことができる。そして，題材としては

人々の日常生活を取り上げる作品が多く，視聴者の深い関心や微細な感情

を揺さぶる (Beeton, 2006; Carroll, 1996; Hobson, 2004, 2008)。さらに，回数を重

ねることにより，物語の進行に伴ってより深いレベルの視聴者関与を生み

出すことができる (Creeber, 2001; Valaskivi, 2000)。長編の TVドラマの視聴過

程において，頻繁なメディア露出と出演人物（もしくはセレブリティ）との

パラソーシャル・インタラクションを通して，視聴者はキャラクターとあ

る種の親密さを覚え，より強い感情的な絆を築くことができる (Kim, 2010)。

また，同じ TVドラマの中でも，題材によって，例えばラブロマンスと社

会派ドラマでは，視聴者との関係構築プロセスが異なる (Kim et al., 20012;

Hobson, 2004, 2008)。こうした違いへの十分な認識なしには，スクリーン・

ツーリズムにおける観光客の心理や行動を的確に理解することができない

(Kim & Kim, 2018)。

同じく，ポップカルチャーのほかなジャンルも，それぞれの特性によっ

て，消費心理や行動への影響メカニズムが異なるはずである。しかしこれ

までのマーケティング，ポップカルチャー・ツーリズムにおいてこういっ

た研究は皆無と言っていい。これらのジャンル間の表現の仕方や幅，演出

の方法，異なる消費者セグメントへのアピールしやすさなどの違いを踏ま

えた上で考察をする必要がある。メディア・コミュニケーション研究やカ

ルチュラル・スタディーズなどの関連分野における知見を引き続き借りな

ければならないだろう。

② セグメントの特性

ポップカルチャーの特性上，具体的なジャンルによって主なセグメント

が異なることがよくある。例えば，流行音楽の場合は若者市場がメインと

なるし，ラブロマンスの TVドラマの場合は女性の割合が高くなる傾向が

ある。

韓流を例にしてみると，多くの韓流ファンは女性で，訪韓観光客も女性

が多い (Kim, 2012c)。したがって，いくつかの実証研究でも必然的に女性

サンプルの数が多く，サンプルの ý5％〜9û％を女性が占めている (Teng &

Chen, 2020; Whang et al., 2016; Kim & Wang, 2012; Kim, 2012c)。こうした場合，ポ

ップカルチャーの影響について考察する際に，セグメントの特性を考慮す

る必要がある。

③ 国（地域）の特性

外国文化受容の消費者行動への影響は国（地域）や文化によって異なり，

それは文化受容の歴史や土壌，相手国文化との心理的距離など，さまざま

な要素によって規定されると考えられる。

例えば，アメリカ文化は日本で戦後長期間にわたって幅広い世代に受け

入れられてきた歴史があり，人々の日常ライフスタイルに深く浸透してい

る。それに対して，韓流は 20 年前から始まったばかりで，最近受容の層

が徐々に広がったといっても，まだ女性や若者層など一部に限られている。

その意味では，韓流はまだ新しい流行文化であり，消費者は新鮮な気持ち

で活発な消費活動を行っているとも考えられる。

さらに，相手国文化との心理的距離も重要で，文化的近似性 (cultural
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proximity) (Su et al., 2011; Kim S. et al., 2009; Ryoo, 2009)，文化的近さ (cultural

closeness) など概念が複数の研究で提示された (Swift, 1999)。多くの研究は，

韓流がアジア地域で幅広く受容されている背景にこの文化の近さがあると

している（Kim S. et al., 2009; Ryoo, 2009; Jung, 2009; 岩渕，2004）。しかし，近年

韓流は中東やラテンアメリカの国々でも人気を得ており，一部の要因とし

て現地の既存文化との差別化にあるとの指摘もあり (Ravina, 2009)，引き続

き注意深く検討する必要がある。

最後に，これまでポップカルチャー・ツーリズムでは，多国間の比較研

究がまだ少ない。しかし，冒頭で述べたように，アジア地域内の文化交通

の多方向性と複雑性を踏まえると，今後は多様な国や文化間でより体系的

な比較分析を行うこと望ましいだろう (Huat & Iwabuchi, 2008; Kim, 2012d)。韓

流に関して言えば，最近はアジアだけでなく，中東やラテンアメリカ，欧

米社会でも人気を得つつあり，国際比較研究は興味深い結果をもたらすと

期待される。

4.2. 供給側の視点から

前述のように，観光地や自治体，企業側にとって，ポップカルチャーは

大きな潜在力があるかもしれないが，リスクも大きいと認識されている。

Hudson & Ritchie (2006) は，観光地のマーケティング組織は映画産業とよ

り緊密な連携をとることでポップカルチャーの恩恵をより享受できるとし

ているが，観光地側の立場からは戦略的に活用することはなかなか難しい

のが現状である。これにはポップカルチャーがもたらす効果と課題につい

ての研究がまだ十分でないことが一因としてあり，今後の研究で引き続き

考察していく必要がある (Larson, et al., 2013)。

また，ポップカルチャーは観光地における住民のアイデンティティやコ

ミュニティ意識にも影響を与えたり変化をもたらすことがあるが，この問

題についてはマーケティングとツーリズムのいずれの分野でもこれまでほ

とんど研究されていない。住民側の態度や行動は，観光客の知覚価値や経

験などを構成する重要な要素であるため，今後検討を急がなければならな

い (Ballesteros & Ramirez, 2006; Kim & Nam, p.527; Larson et al., 2013; Reijnders, 2011)。

最後に，ポップカルチャーの影響を調べるためには，長期の視点に立っ

た研究が重要である。長期間にわたって消費者の心理や行動への影響，お

よび観光地や企業側の対応を観察することで，理解が深まり自治体や企業

側に有益なインプリケーションが得られるだろう (Teng & Chen, 2020)。

（本稿は成城大学特別研究助成による研究成果の一部である。）
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韓流は中東やラテンアメリカの国々でも人気を得ており，一部の要因とし

て現地の既存文化との差別化にあるとの指摘もあり (Ravina, 2009)，引き続

き注意深く検討する必要がある。

最後に，これまでポップカルチャー・ツーリズムでは，多国間の比較研

究がまだ少ない。しかし，冒頭で述べたように，アジア地域内の文化交通

の多方向性と複雑性を踏まえると，今後は多様な国や文化間でより体系的

な比較分析を行うこと望ましいだろう (Huat & Iwabuchi, 2008; Kim, 2012d)。韓

流に関して言えば，最近はアジアだけでなく，中東やラテンアメリカ，欧

米社会でも人気を得つつあり，国際比較研究は興味深い結果をもたらすと

期待される。

4.2. 供給側の視点から

前述のように，観光地や自治体，企業側にとって，ポップカルチャーは

大きな潜在力があるかもしれないが，リスクも大きいと認識されている。

Hudson & Ritchie (2006) は，観光地のマーケティング組織は映画産業とよ

り緊密な連携をとることでポップカルチャーの恩恵をより享受できるとし

ているが，観光地側の立場からは戦略的に活用することはなかなか難しい

のが現状である。これにはポップカルチャーがもたらす効果と課題につい

ての研究がまだ十分でないことが一因としてあり，今後の研究で引き続き

考察していく必要がある (Larson, et al., 2013)。

また，ポップカルチャーは観光地における住民のアイデンティティやコ

ミュニティ意識にも影響を与えたり変化をもたらすことがあるが，この問

題についてはマーケティングとツーリズムのいずれの分野でもこれまでほ

とんど研究されていない。住民側の態度や行動は，観光客の知覚価値や経

験などを構成する重要な要素であるため，今後検討を急がなければならな

い (Ballesteros & Ramirez, 2006; Kim & Nam, p.527; Larson et al., 2013; Reijnders, 2011)。

最後に，ポップカルチャーの影響を調べるためには，長期の視点に立っ

た研究が重要である。長期間にわたって消費者の心理や行動への影響，お

よび観光地や企業側の対応を観察することで，理解が深まり自治体や企業

側に有益なインプリケーションが得られるだろう (Teng & Chen, 2020)。

（本稿は成城大学特別研究助成による研究成果の一部である。）
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