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ツーリズムにおける異文化体験と異文化理解力 
 
 

吉田 順一 
大阪府立大学大学院 経済学研究科（観光・地域創造専攻）教授 

 
 

1. 外国旅行と「文化的自信」 
 

 議論を原点から出発させよう。近年は，ドイツ語圏においても Tourism という用語が一般
的になっている。しかし，古い文献では，「観光」は Fremdenverkehr という用語で概念定義
されている。つまり，観光の本質は「自文化と異文化の交流」にあると言えるのだ。山村
（2003）は，観光とは，「特定の文化圏に属する人間が他の文化圏と出会うために，人間が
作り上げた文化的システム」と定義している。 

 ここを起点にして，異文化圏への旅行，日本人の海外旅行における「異文化体験」と「異
文化理解力」の視座から，さらに進化し，成熟する旅行者，および，その旅行スタイルに
ついて考察することにしよう。 

 以下，日本海外旅行者の問題を扱うのだが，団体パッケージツアーへの参加者と，個人
旅行者との間に，区別はもうけないことにする。また，標準的な「日本人旅行者」を想定
しているため，訪問国の言語に対して，読む，書く，話す能力が十分には，あるいは，ほ
とんど（ケースによっては，まったく）備わっていない，そのような語学力不足状態（こ
のことは，いくつかの既存研究で明らかにされている知見）を前提に議論を進めることに
する。 

  

さて，訪問国の言葉が理解できない，訪問地での言語的なコミュニケーションが不自由
な旅行者にとって，旅行を通じて，観光の目的である「自文化と異文化の交流」は実現で
きるのであろうか。冒頭に紹介した山村の定義では，「他の文化圏と出逢う」と表現され，
観光とは，旅行者側からの一方的な行動に限定されている。しかしここでは，観光の本質
は，旅行者と訪問される側，この両者の文化的相互理解にあると，観光概念を拡張してみ
たい。このことで，一方的な旅行行動としての「異文化との出逢い」を超えて，文化的相
互作用としての観光交流の意味合いが見えてくる。 

 石森（1991）は，「海外旅行を実りあるものにするためには，『金』と『暇』と『文化的
自信』が必要であるが，現代の日本人は海外旅行を充分に楽しむだけの可処分所得と可処
分時間がないばかりか，外国語の障害などによって外国人とじっくりと付き合うことので
きる文化的自信が熟成されていない。その結果，現在のところ，日本人の海外観光旅行は，
ひとりよがりな海外体験しかうみだしえていない」と批判している。旅行価格の問題や余
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暇時間の問題に関しては，近年，旅行商品の供給側で，様々に改善されてきているといえ

る。しかし，依然，問題が残されたままになっているのは日本人旅行者の文化的自信が醸

成されず，外国旅行においては，独りよがりな異文化体験に終始している，この点である。

石森の指摘する「文化的自倍の欠如」とは，言い換えれば，語学力欠如，これに伴う旅

先でのコミュニーション問題であり，加えて，それに起因する「外国コンプレックス」の

問題であると理解できる。たしかに，日本人には「西洋コンプレックス」が存在するとい

う通説がある。しかし，このコンプレックス論からは，異文化交流としての観光への問題

解決は見えてこない。

いわゆる「バイ・リンガル」という言葉に対峙して，「バイ・カルチュラル」という用語

がある。グローバル企業などで，二国間の国境を超えて働く従業員に求められるコミュニ

ケーション能力のことである。もちろん，観光に出かける旅行者は，現地での長期滞在を

前提とする多国籍企業のスタッフとは異なる存在だが，「異文化理解力」という視点からは，

語学力の問題と，他文化を理解できる能力と，この 2つ能力とを切り離して，議論するこ

とは，非常に大きなポイントであり，参考になると思われる。訪問先，旅行先の言語が理

解できる。これは菫要な要因であるかもしれないが，旅行に出かけるための必要条件では

ない。また，多くの海外旅行商品は外国語がまったくできない旅行者のために設計がなさ

れている。言葉が通じなくても，旅行先での異文化接触，異文化体験から， どのような文

化のコンテクスト，意味を理解できるのか。この文化コミュニケーション能力の有無の方

が，観光・旅行においては，大きな課題となるのである。

外国人インバウンドの例で説明すると，よく分かる。例外を除いては，日本語に堪能な

外国人旅行者はほとんどいない。しかし，日本文化の体験をテーマ（職人技，和食，マン

ガ・アニメ文化，武道等）に日本を訪問する外国人は，日本語という語学の障壁を超えて，

彼らにとって異質な他文化であるにも関わらず，その本質的な部分を体感し，理解しよう

と努力し，時には， H本人以上に，これらを正しく理解し，好きになり，特別な関係を構

築しているような旅行スタイルは，各地で観察されている。しかし， このインバウンドの

事例とは逆方向，海外旅行に出かける日本人旅行者は， どうだろう。団体旅行，個人旅行

の別には関係なく，ほとんどの日本人アウトバウンドは，きわめて偏った海外旅行情報を

妄信し，旅先では，特定のスポットに，見る，食べる，遊ぶ目的だけで，日本人が異様に

集中する・・・。

2. イントラ・カルチャー理解しかできない8本団体旅行者？

例えば，オーストリアの首都，ウィーンは，ヨーロッパの菓子・ケーキ文化の中心で，

市内には，有名，無名を問わず，製菓技術の腕を競う Konditorei(洋菓子店）が点在して

いるのだが，ウィーンを訪れる日本人旅行者のほとんど全員が，『地球の歩き方』を小脇に
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挿んで，いわゆる定番有名店の Demelに集中して，ここを訪れる・・・。誰もが読む旅先

ガイド情報を安易に信頼し，誰もが一度は訪れる有名スポットを好み，みんなと同じよう

に名物を体験する。こうした集団志向行動が，石森が指摘した「文化的自伯の欠如」の実

態像なのだろう。

筆者（吉田 2008)は，異文化交流における文化コミュケーション能力を，「イントラ・

カルチャー」，「インター・カルチャー」，そして「トランス・カルチャー」， この 3つの次

元に分類し，旅行スタイルの進化デモルを提言した。

1つ目のイントラ・カルチャ一次元での異文化理解力しか有しない旅行者は，石森の指

摘する文化的自信欠如の状態にあり，旅先情報では，一般的ガイドブック等が提供する「み

んなと同じ場所」を選好し，自律的観光行動がとれない，初歩的旅行者を想定する。「イン

トラ」とは「内」という意味だが，異文化理解力においては，自文化のことしか見えず（自

文化中心主義とも言える），世界には多様な異なる文化が存在しているという事実が認識で

きない，心的閉鎖状態をさしている。

海外旅行商品造成の視点からは， このようなイントラ・カルチャ一次元にある標準的日

本人旅行者への対応は，きわめて画ー化された形で，「異文化体験」が現地で調達され，ツ

アーに組み込まれている。特に，歴史と文化が旅行のテーマとなるヨーロ ッパ方面へのパ

ッケージツアー造成では，日本人の，日本人による，日本人のための異文化体験が，意図

的に「演出」されていると言っても過言ではない。ヨーロッパヘの周遊型団体パッケージ

では，休暇日程など，そもそも時間的余裕のないツアー参加者のために，旅行期間中のス

ケジュールは分刻みで管理される。すなわち，現地の本物の文化に接触したり，それを体

験したりする，その時間さえも確保できない，それがこの種の旅行商品の実態である。

ヨーロッパ人にとって， とくにフランス人，イタリア人など， レストランでの食事は，

彼らの生活文化の中で大きな意味を持つ。この外国人，訪問先の生活シーンを，同じ空間

で，そこに暮らす地元の人たちと一緒に体験できる機会が，もし，ツアー参加者に与えら

れるとすれば，ここでの異文化体験，そしてそこから得られる感動は，貴重な外国旅行の

思い出になることは間違いない。フランスでも，イタリアでも，豊かな食文化は，料理や

食材そのものだけではなく，家族や友人たちと同じテーブルで食事することが，生活文化

としての「社交」であり，時間を忘れて，その場で会話を楽しみ，また，食事といっしょ

にワインをたのしむ・・・。そこにあるタータルな有形・無形な異国の人々の生活実態を

観察し，それを体感する，それこそが，異文化体験の正体だ。しかし，日本人ツアーの実態

は，分刻みのスケジュールの中で，いわゆるモノとしての地元名物料理が，仮に地元の有

名レストランであっても，時間管理され，流れ作業のように配膳される。「00有名店に行

ってきた・・」「00を食べてきた・・」「その店で写真を撮った．．」という旅行体験（こ

れらを旅行業界では，いわゆるマーケティングの「コト」と誤解しているのだろう）に変
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換して，旅行商品の造成は完了する。しかし大きな問題は，イントラ・カルチャ一次元の

旅行者は，何が「異文化体験」なのか？ その価値を判断する基準そのものを持っていな

いということである。

この種の商品造成は，異文化体験や異文化交流をテーマとするものではなく，外国の目

的地への移動は，事実，伴っていても，現地に入り，滞在していながら，そこに暮らす人々

の生活文化からは，旅行者を完全に隔離する形で，「似て非なる現地文化」を，商品化（モ

ノ化・コト化）しているのだ。とはいえ，顧客が納得し，それがニセモノ体験であっても，

それで満足さえしていれば，それでいい。そういう商品造成思想で成り立っているのだ。

このタイプの海外旅行商品を支持する，イントラ・カルチャ一次元の消費者が再生産され

ている限り，「独りよがりの外国体験ツアー」は，今後も一定のマーケット規模を確保しな

がら，継続されていくのだろう。

3. インター・カルチャー理解

2つ目のインター・カルチャ一次元のコミュニケーションができる旅行者は，近年， 個

人旅行で海外に出かける傾向にある。ここでも，異文化理解力の問題は，語学力の有無の

問題というよりは，旅行者自身の異文化へのまなざしに関わっている。つまり，この次元

にある人たちは，文化多様性を容認できて，文化相対主義の立ち位置から，自文化と異文

化の共存をめざすことができるのだ。情報化社会では，外国の生活や文化について，人々

は知識を共有することが容易になった。また，グローバル化の進展とともに，自国の中に

あっても，例えば，食にしても，音楽にしても，建築やインテリアにしても，異文化園の

生活文化が，違和感なしに，日常生活の中で体験できる環境が整ってきている。とくに東

京など，大都市圏に暮らす日本人の多くは，異文化や外国人に対する接し方も，開放的だ

と言える。このような自分の文化的アイデンテイティ持ちながらも，外国人が共有する異

文化性に理解が示せる人たちが，旅行者として，海外旅行をするとき， どのような異文化

体験や異文化交流を実現するのだろうか。

きっと，訪問先で，その土地に暮らす人々の生活を，感覚的であっても，細部にわたっ

て観察する能力を持っているのである。つまり，上述のイントラ・カルチャ一次元の旅行

者が期待するようなステレオタイプ化して演出された（もちろん，それが演出されたもの

という認識もないのだが）「あこがれの異国文化」を無条件に容認するのではなく，それぞ

れの場面や経験の種類について，自文化との違いを確認し，ある程度の価値評価（好き・

嫌い，良い・悪い）ができる。そういうカテゴリーの旅行者である。

例えば，東京で，ワインに興味があり，ソムリエの勉強をしている女性を想定してみよ

う。この女性が，フランスヘ独り旅に行く 。英会話もできないし，フランス語の能力もほ

とんどない。それでも，ワイン生産地のブルゴーニュとボルドーを訪れ，いくつかのワイ
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ンメーカ，醸造蔵での試飲，そこでの生産者との出逢い・・・。言葉ではない，文化体験

がうまれる。まさに，旅行でしか実現させることのできない異文化理解である。

このように，インター・カルチャ一次元での異文化理解を可能にする旅行スタイルは，

とくに，テーマを持って海外旅行するという旅行者の間で，今後さらに進展すると予測さ

れる。 一言補足すれば，このような旅行スタイルは，個人旅行だけではな<, テーマを特

定する団体ツアー開発においても，大きな期待分野と言えるだろう。例えば，食文化，建

築，美術・デザイン，ワイン等のテーマの特化する文化ツアーである。また，すでにこれ

らの旅行商品は市場に提供されているが，「その街に住んでみる」，訪間地の生活文化体験

型ツアーである。こうした，自らの異文化体験が，われわれのテーマでもある自律的観光

を成長させるのだ。

4. トランス・カルチャー "PeopleMake Places" 

そして 3つ目， トランス・カルチャ一次元での異文化体験，異文化交流では， どのよう

な旅行スタイルになるのか，推論してみよう。ここでは，旅行者側から捉える異文化体験

や異文化理解力だけを問題にしているのではない。観光とは，実は，旅行者と訪れられる

側，そこに暮らしている人々との相互作用によって実現する新たな価値共有を意味してい

るということだ。

次の文章は，このことを端的に説明している。これは国内の料理店，つまり，同じ文化

圏の客と店の関係を書いているのだが，お互いの文化価値に対する賠黙値と，それへの両

者の行動規範がよく分かる。まず紹介しよう。「街場」を中心に「美食（うまいもん）文化」

の研究者である江弘毅氏は，インターネット上で (dressing),客と店の関係性について，

こう書いている（江 2016)。

【店づきあいの倫理学】 店は生きものであり「おいしさ」や 「楽しさ」は数値化

できない。だから顔の見えない他者からの情報「評価」を比較して店や貸べるメニュ

ーを決めたりすることは無効だ。その店だけの「固有の身体感覚」のようなものがあ

り，その場その時の「代替不可能な店側／／客側のコミュニケーション」が，その店の

具価を決定づけている。 「店と客の閲係性」をもとに「よりおいしく兌べるための店

づきあい」の方法とは？

本稿では，海外旅行での異文化間コミュニーションをテーマにしているのだが，江氏が

指摘するような， 高度に成熟した「店と客の関係性」が，異文化圏への旅行中に，「外国人

旅行者」であっても実現可能なのか， このことを検討してみたい。

観光にも共有されるサービスマーケティングの品質理論では， Tangibles(ホテルの部屋

や施設等の物的品質）， Competence(専門性，技術）， Courtesy(礼儀正しく，親切，
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丁寧）， Reliability(信頼性）， Responsiveness(即応）， Empathy(感情移入能力）と

いう 6つの基準があげられている。注目したいのは最後の Empathy概念である。ここに

は共感という意味が含まれる。つまり，相手の立場になって，顧客の要求を細やかな感性

で理解し，客とその店の価値（意識）を共有できるコミュニケーション能力のことだ。

もう lつ，店側の論理。外国にも，日本のいわゆる「一見さんお断り」のような，入り

にくい「美味しい店」はたくさんある。理論的にこの入りにくさのルールを説明すると，（言

葉としては，よい響きではないが）店側の「客筋管理」ということになる。その店が提供

しようとするサービスの質を理解できると同時に，そのサービスの生産過程（＝共同作業）

に参画できる能力を有する消費者が，すなわち，その店に受け入れられる客筋なのである。

客筋とは，客観基準では定義できない。 その人の感性，センスなども含む総体，全体人格

だ。また，このような店では，客は客同士で， どんな文化的カテゴリーの人がその店を利

用しているのか，他の利用客の質にも極めて敏感だ。この意味でも，客筋という顧客管理

の巧みさが，いわゆる老舗の風格を醸し出す。

店側でなく，逆の客側の論理に置き換えると，店が要求している客／店相互の文化コミ

ュニケーション能力を，振る舞いとして，空気として，醸し出せるのか。その能力が要求

されてくる。しかも，旅先の外国で，である。

グローバル企業のスタッフの異文化理解力について，エリン・メイヤー (Meyer2015) 

は，それは「相手の発言や行動の真意を理解することそして，自分の言動を相手がどう捉

えているかを理解すること」と定義している。加えて，それは語学的な問題よりも， 日本

人が得意とする，いま，ここ，その場の 「空気を読む」という感性の能力であると説明し

ている。つまり，語学的な理解力はある方がベターなのだが，異文化理解力とは，それを

超える次元のコミュケーション能力ということになる。

日本人が異文化圏へ，海外へ旅行するときに，言菜，語学力の問題を超えて，異文化理

解を前提とするコミュニケーションを実現できるのか。最後に， これも逆方向，インバウ

ンドの事例紹介になるのだが， 1つ，成熟する外国人旅行者のための高次元の「東京ガイ

ド」を紹介しておこう。この書物のタイトルが， ここで議論しているトランス・カルチャ

一次元での文化コミュニケーション，その内容を巧く 表現している。そのタイトルは

People Make Placesである。

この本では，場所，店を中心に紹介文が書かれているのでなく，その店で，商品やサー

ビスをつくり・提供している主人公，「人」を中心に，紹介文章が構成させている。 トラン

ス・カルチャ一次元での異文化体験• 交流を希望する外国人旅行者に，このガイドブック

がよく利用されているのだ。

トランス・カルチャーにおける「トランス」には，文化の違いを明確にする形や様式を

「超える」という意味がある。最終的には，人間が共有する本質的価値へのアプローチと
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理解であり， この行為を実現する文化プロセスが，異文化圏への旅ということになる。訪

れる土地，そこに暮らしている人々が，その土地の文化を作りだしている。しかし，同時

に， 観光においては，その場所を訪れる旅行者がその場所に暮らしている人々の生活文化

に，自文化の外壁を超えて，共嗚できることが非常に重要なポイントだ。PeopleMake 

Placesというとき，その場所に今いる旅行者自身も Peopleの一員なのである。そこを訪

れ，そこの人々が共有している価値意識を理解し，それらと共鳴，共感できる。この次元

での双方向での文化コミュニケーションが，その土地の価値，その土地の文化をより発展

させていくのだ。 トラ ンス・カルチャ一次元での異文化圏への旅， 日本人の海外旅行も，

この段階にそろそろ入る時期にあるのではないだろうか。
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