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1.観光と地域ブランド 

 観光開発のあり方について、様々な論者が外来

型観光開発から地域主権の内発的発展への変化を

指摘している[1][2]。外来型観光開発の反省から

内発的発展を取り入れた観光振興、いわゆる「着

地型観光」が現在盛んであるが、その課題も指摘

されはじめた。そのうちの一つが、ブランディン

グとマーケティングの視点の欠如である[3]。つま

り、地域主導を重視しすぎた結果、「地域外」の人々

への魅力の発信や、「地域外」の人々が興味を持つ

ような魅力の向上の欠如が指摘されている。 

 内田は地域ブランドを「地域の価値が地域内の

生活者、関連組織に共有され、それが地域外に発

信され、定着することによって構築されるもの」

としている[4]。また、他との差異化、送り手と受

け手の認識の中にあるもの、という性質を指摘し

ている[5]。つまり、地域の内側および外側の双方

を見据える視点と言えよう。 

 本稿では、これらの地域ブランドの性質に着目

し、アニメの聖地としてブランド化している埼玉

県の鷲宮の事例を分析する。特に、その際、参画

するアクターに注目し、ブランド創造および展開

がどのようになされていったのかを明らかにする。 

2.方法と手続き 

アニメでまちおこしをしている地域の中で、非

常に集客力が高く、また、共同での企画を新聞社

や映画監督、製造会社から提案されている、埼玉

県久喜市（旧鷲宮町）のアニメによるまちおこし

[6]を事例とし、旅行コミュニケーションの概念を

用いて分析を行う。旅行コミュニケーションとは、

広義の旅行者が旅行行動中に関係する人々や環境

となす、相互作用の総体である[7]。 
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図 1. 旅行コミュニケーション概念（岡本 2010） 

3. 結果と考察 

3-1. 鷲宮ブランド 

 埼玉県久喜市（旧鷲宮町）では、「らき☆すた」

の舞台となったことで、アニメ・マンガによるま

ちおこしが 2007年から行われ始めた。そのことで、 



町の名前がマスコミで取り上げられ、一般にも周

知された結果、鷲宮神社の初詣参拝客数が、2005

年に 6 万 5,000 人であったのが、2008 年には 30

万人となり、2010 年には 45 万人まで増加した。

また、様々な主体から注目され、鷲宮町の土師祭

で用いられた「らき☆すた」神輿は上海万博に展

示されるに至っている[8]。 

3-2. 鷲宮ブランドの成立過程の概要 

 鷲宮ブランド成立の契機となったのは、「らき☆

すた」の舞台となったことである。アニメ聖地巡

礼はファンが聖地を探し出すことから始まるため、

作品によっては、著作権所有者が関知しないこと

も多いのだが、鷲宮の場合は、初期の段階で著作

権を持つ角川書店の雑誌の付録に紹介されたこと

により、いわば「公認」の聖地となった。 

 その後、鷲宮町商工会が中心となり、協力的な

ファンの力も得て、「桐絵馬形ストラップ」「飲食

店スタンプラリー」「土師祭」など、様々なイベン

トを実施し、グッズを販売した。そのことで、イ

ンターネット上や、マスコミに取り上げられるこ

とが増え、鷲宮ブランドが成立していった。そう

した活動の中には必ずしも「らき☆すた」が中心

となっていないものも出て来始めている。たとえ

ば、萌フェス in鷲宮、地域映画「鷲宮☆物語」、

鷲宮町卒業式、WOTATED などである。直接に「ら

き☆すた」のキャラや作品ではなく、アニメ、萌

え、メディアコンテンツ、オタク、などを扱った

イベント展開や作品制作を行うに至っている。 

3-3. コミュニケーションによるブランド展開 

 こうした動きを整理すると、図 2のようになる。 

ブランドのコンセプト

商工会

アクター

ファン

角川書店

「らき☆すた」
の聖地

商工会 ファン

角川書店

「らき☆すた」
の聖地

個人商店主

映画監督

研究者

行政

ファン

マスコミ

「らき☆すた」
の聖地

アニメを受け入れる町

・ブランドコンセンサスが拡大
・ブランドコンセプトの強化・拡大

・共感した人々の流入
・ネットワーキング

 

図 2. 鷲宮ブランドの展開（筆者作成） 

 まず、「らき☆すた」の聖地であるということが、

ファンの来訪、商工会による歓迎、角川書店の雑誌

掲載などで構築される。次に、それによって、他の

様々なアクターが「旅行者」として訪れ、コミュニ

ケーションを取り、様々なネットワークが築かれる。

この時、地域側のアクターである地域住民や個人商

店主の参画も進んでいる。様々な場で、様々な主体

同士のコミュニケーションが行われることで、ブラ

ンドコンセプトが強化され、地域内でも定着し始め

るとともに、さらに外部への発信力が強くなり、ブ

ランドコンセンサスが大きくなり、ブランドコンセ

プトが拡大する。 

ブランドコンセプトを中心に、アクターのネット

ワークが拡大し、コミュニケーションがなされるこ

とで、地域ブランドが創造・展開していくことが明

らかになった。 

4. まとめ 

 本稿では、鷲宮ブランドの創造と展開を、ブラン

ドコンセプトとアクターに着目して、概説的に述べ

た。今後、より詳細な考察を加え、一般化を行う。
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