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Abstract 
本稿では、”Cultural Tourism”(文化観光)の新たな形態としてのクリエイティブ・ツーリズム 
(創造的な観光)の発展の軌跡をたどる。この傾向は、新しい消費パターンの成長や観光活動
のより多くの関与と熟練した形態また、”Experience Economy”(体験経済)の発展などの観光 
の生産における変化によって刺激されてきた。おそらくクリエイティブ・ツーリズムは、急

速にマス・ツーリズムの別の形態になりつつある”Cultural Tourism”(文化観光)の発展におい 
て経験されてきた増加する問題に対して何らかの答えを提示するものです。本稿では、相互

的なワークショップや学びの機会から観光のためのクリエイティブな背景に至るまで、クリ

エイティブ・ツーリズムが取ることができるさまざまな形態を概説している。クリエイティ

ブ・ツーリズムの形態の図解は、クリエイティブな観光ネットワーク、ワークショップ、創

造的なスペース、文化的な旅程、創造的なイベントからなる。 
 
1. INTRODUCTION 
文化と観光は 20 世紀の主要な成長産業であり、20世紀末にはこれら 2つの産業を組み合わ    
せて「文化観光」として世界の国や地域にとって も望ましい発展方法の選択肢の1つと
なった。過去のOECDの報告書「The Impact on Tourism」(2009年)にあるように、2007年   
の国際観光旅行に占める文化観光の割合は約3億6,000万人であり、これは世界の観光の40
％を占めている。しかし、文化観光が選ばれた裕福な旅行者だけのものから20世紀には一
大産業へと急成長したことは問題にもなっている。主要な観光地や小さなコミュニティでの

観光客の増加は、この新しい形のマス・ツーリズムの持続可能性に疑問を投げかけているの

だ。特に、観光地では、それぞれが独自性を主張しようと必死になって商品を販売している

中で、自分たちの独自の文化を紹介することが難しくなっている。それゆえに文化と観光の

間の新たな関係を模索している場所が増えてきている。その結果、多くの場所では、創造的

な開発戦略、あるいはその過程で異なる形態のクリエイティブ・ツーリズムに目を向けるよ

うになってきている。本稿では、文化観光がなぜ、どのようにしてクリエイティブ・ツーリ

ズムへと変貌を遂げつつあるのかを検証する。 
 
2. THE GROWTH OF CULTURAL TOURISM 
クリエイティブ・ツーリズムの起源を理解するためには、まず、観光消費の一形態としての

文化の台頭を見なければならない。かつて文化は観光とはあまり関係のないものであり、主

にレジャーとして捉えられていた。ヨーロッパでは、比較的裕福な人々が教育目的の文化旅

行に参加するのはごく一部であり、大多数の人々は休暇を休息とリラクゼーションのための

時間として捉えていた。この状況は20世紀に入ってから徐々に変化し、観光客の経験が増
え、休日に新しい体験を求めるようになり、文化の価値を観光産業を生み出す潜在的な手段

として認識する場所が増えてきたからである。 
 
文化的、社会的、経済的な変化のベクトルが文化観光の成長を支えてきた。その中には、消

費の本質の根本的な変化、生産の要因の変化、観光の本質の変化などが含まれている。 
 
"消費の軌跡-基本的なニーズから創造的なニーズへ” 
社会の発展に伴い、人間のニーズや欲求の基礎も変化してきました。衣食住の基本的なニー

ズをますます満たすことができるようになったので、私たちは、ステータスや自己実現など

https://scholar.google.co.jp/citations?user=6lkhTiYAAAAJ&hl=ja&oi=sra
https://scholar.google.co.jp/citations?user=FpEeJ3kAAAAJ&hl=ja&oi=sra


の「高次の」ニーズの充足に注意を向けるようになった。Scitovsky(1976)は、この発展
を、未熟練消費から熟練消費への移行、あるいは、外に向けられた消費から内に向けられた

消費への移行という観点から説明している。人々はもはや商品を蓄積することだけに関心を

持つのではなく、自分自身や自分自身の消費技術を発展させたいと考えているのである。絵

を描くこと、絵を描くこと、デザインすること、写真を撮ること、歌うこと、ヨガをするこ

となど、人々は自分自身のスキルを高め、自分の可能性を開発するためのあらゆる活動を望

んでいるのである。 
 
皮肉なことに、このような創造性への欲求の高まりは、創造的であるために利用可能な時間

が減少していることと一致しています。1つのルートは、インターネットを介して、自宅で
の間質的な時間に創造的であることであり、別の旅行を介して、休日はしばしば圧力のかか

る創造的なクラスが持っている自由時間の唯一の重要なブロックを提供するように。彼らは

また、日常生活のより多くの「リアルな」経験を求めている。 
 
" 生産の軌跡-モノから経験へ " 
同時に、生産の性質も劇的に変化した。パインとギルモア（1999）は、財やサービスの生 
産に基づく経済の以前の段階が、経験の生産に特化した経済に取って代わられたことを示し

ている。競争の激化により、生産者は付加機能やサービスなどの付加価値をつけることで製

品を差別化することを余儀なくされる。しかし、時間が経つにつれて、競合他社がこれらの

特徴を再現するようになり、製品の価値、ひいては生産性が低下する。体験経済では、製品

は消費者にとってユニークな体験であり、そう簡単には複製できない。 
 
"観光の軌跡-マス・ツーリズムから文化ツーリズム、クリエイティブ・ツーリズムへ？" 
 
産業としての観光もまた、熟練した消費と体験経済の台頭に伴い、大きな変化を遂げてき

た。もちろん観光はサービス産業の台頭と密接に結びついた現象の一つであり、多くの国で

は も重要な単一サービス産業である。観光業が20世紀後半に急速に成長したのは、基本
的な投入物が安く、大量生産が容易であったからである。マスツーリズムの台頭はまた、過

密状態、環境問題、地域文化の劣化など、いくつかの負の影響をもたらした。対照的に、文

化観光は、小規模で高額な費用をかけず、影響の少ない「良い」観光の形として捉えられる

ことが多かった。おそらく も重要なことは、文化観光客自体が裕福で品行方正な人々であ

ることから、望ましい観光客として認識されていたことであろう。 
 
過去には、文化観光もまた、文化遺産、特に博物館やモニュメントのような、多くの人々が

消費できる遺産の要素に大きく依存していた。例えばヨーロッパでは、EuropaNostraは
ヨーロッパの観光の50％がこのような遺産に関連していると推定しており、ATLASの調査
プログラムでは、文化観光客の50％以上が博物館やモニュメントを訪れていることが示さ
れています。 
 
このような消費、生産、観光スタイルの変化の異なる軌跡の収束が、1980年代以降の文化
観光ブームを生み出したのである。ATLASの調査では、観光消費に占める文化的訪問の割
合が増加する傾向にあり、2008年には調査対象者の36％に達していることが明らかになっ
た。この成長は、文化観光が価値の高い観光であるという認識と相まって、多くの国や地域

が特定の文化観光プログラムを開発し、文化観光客を対象としたマーケティング活動を設計

することを促した。 
 



 
 
3. CULTURAL TOURISM: A VICTIM OF ITS OWN SUCCESS? 
観光と文化が表裏一体の関係にあることは間違いなく、文化観光は世界の観光の主要な部分

を占めている。しかし、文化観光がその成功の犠牲になりつつある兆候もある。ヴェネツィ

アのパオロ・ルッソ（Paolo Russo, 2002）の研究では、歴史的な都市の中心部が文化観光  
開発の「悪循環」に陥る可能性があることが明らかになっている。 
 
他の問題も明らかになっています。観光地が文化観光で独自性を高めようとするのは皮肉な

ことである。実際、多くの場所では、独自性を追求するために同じような戦略をとっている

ことが多く、結果的に同じように感じられ、同じように見えてしまう。これは「連続的な再

生産」の問題であり、以下のような要素を含む文化観光関連の多くの製品の開発を見れば明

らかである。 
 
アイコニックな構造（例：ビルバオ・グッゲンハイム 
メガイベント（欧州文化首都など 
テマ化（文化路線など 
遺産採掘 
 
これらの戦略は世界中の都市で認識されており、これらの商品を消費する手段もまた、観光

バス、シティカード、ガイド付きツアーなど、ますます身近なものになってきている。 
 
リッツァー(1993)の言葉を借りれば、このような「マカルチャー化」のプロセスの大きな問
題は、これらの商品の対象となっている人々そのものが反発しているということである。文

化的な観光客がより経験豊富で、より洗練され、自分の観光体験を構成することができるよ

うになってきているのと同じように、提供される文化的な観光製品はより標準化され、より

畝が多く、より魅力的ではなくなってきているのである。ある文化的クリエイティブな人

は、（ポスト）現代の存在への不満を次のように表現している。"私はあまり変化せずに経
験を積み重ねていた」。 
 
ATLASの調査によると、文化的な観光客が も楽しむ体験は、「地元」や「本物」の文化

を味わうことができる小規模であまり訪れない場所である傾向があるという。観光客は、地

元の文化を体験したい、地元の人のように生活したい、訪れた場所の本当のアイデンティ

ティーを知りたいと言う人が増えてきている。新しいタイプの文化観光商品が必要とされて

いることは明らかである。 
 
このような新しいタイプの文化観光客の出現は、消費者が消費する商品や体験の生産者とな

るプロセスである「PROSUMPTION」の成長と一致している。リッツァーがファストフー
ドやディズニースタイルのエンターテイメントの例で示したように、私たちはすでにサービ

スを生産する仕事の大部分を行うことに慣れているが、人々がより個別化された魅力的な体

験を求めるようになるにつれ、消費者の関与のレベルは高まっている。 
 
熟練した消費者は、自分たちが消費している体験について、それを提供する人よりも多くの

ことを知っていることが多い。そのため、熟練した消費者が体験生産の主導権を握り始めた

のは当然のことである。ライフスタイル起業家がライフスタイル・ビジネスを始め、旅行者

はインターネット上で自分の旅程を組み立て、宿泊やホステルのベッドをまとめ、それを



ソーシャル・ネットワーキング・サイトで友人から借りたソファと組み合わせている。この

ような旅行者はもはやパッケージツアーを買うのではなく、見たいもの、見たい時に見たい

もの、見たい時に見たいものに基づいて、自分自身の体験を創造的に形にしている。このよ

うな体験は、グローバルな文化の魅力的なものよりも、その土地の文化に積極的に関わるこ

とを重視しているのが普通です。 
 
4. FROM CULTURAL TO CREATIVE TOURISM 
このような体験生産と消費の性質の変化に直面している観光地は、これまでと同様の大衆文

化観光商品を提供し続けることができるかもしれないが、それは市場の重要な部分を失うリ

スクを伴うものである。このような新しい観光の形態は、伝統的な観光セクターが対応する

のは難しいが、創造的な観光を無視するのではなく、協力していくことには大きなチャンス

がある。 
 
Richards (2000: 18)は、クリエイティブ・ツーリズムを次のように定義している。"クリエ  
イティブ・ツーリズムとは、「コースや学習体験に積極的に参加することで、訪問者に創造

的な可能性を開発する機会を提供するツーリズム」と定義している。 
 
この定義にはいくつかの重要な意味がある。 
 
"創造的な可能性” 
観光客には、自分自身の創造的な可能性を開発し、お土産以上のものを持ち帰るためのツー

ルを提供しています。 
 
"積極的な関与" 
消費者は創造的なプロセスに積極的に関与し、この関与が地域の人々や地域文化との真の交

流やつながりの可能性を生み出します。 
 
"特徴的な体験” 
創造性はどこでも起こりうるが、重要なのはその創造性を観光地と結びつけ、地域の文化や

創造性、アイデンティティに固定化することである。そのためには、観光客側の創造性だけ

でなく、観光地側の創造性も必要です。 
 
"ＣＯ-ＣＲＥＡＴＩＯＮ" 
クリエイティブ・ツーリズムの概念は、観光客と地元の人々との間の "CO-CREATION "ま  
たは "CO-MAKERSHIP "のレベルを意味する。"CO-CREATION "とは、生産者と消費者が共   
同で製品、サービス、体験を作る方法についての新しい知識の集合体である。この概念は、

消費者の知識を利用して商品を改良し、消費者のニーズに近いものを提供することを意味し

ている。しかし、クリエイティブ・ツーリズムの文脈では、通常、「共同創造」というもっ

と重要な側面があり、それはツーリズムに付随する通常の力関係の逆転を意味する。このこ

とは、ナミビアのオプウォ・ワークショップのようなプロジェクトを見れば一目瞭然であ

り、フィンランド人デザイナーのサトゥ・ミエッティネン（2008年）が観光客向けにクラ
フトワークショップを開催している。このワークショップでは、地元の女性たちが指導者と

なり、彼女たちは、バーやレストランで観光客にサービスを提供したり、市場で装身具を

売ったりするのではなく、伝統的なものを作るために必要な技術を指導し、その文化的な意

義を理解させるようになっているのだ。 
4. EXAMPLES OF CREATIVE TOURISM EXPERIENCES 



観光と創造性の関係についての研究では、観光商品や訪問者の体験を向上させるために、両

者を結びつける方法がいくつかあることが示唆されています。 
 
"創造的な観光体験の種類" 
 
経験者の方へのお届け 
ラーニングワークショップ 
試食体験 
 オープンアトリエ 
見学の旅程 
買い取りショップのウィンドウ 
 
これらのタイプの体験は、ネットワークの構築、旅程、コース、イベントなど、様々な方法

で提供することができます。以下の要約は、いくつかの例を示している。より多くの例は、

Richards (2006; 2007)に掲載されている。 
 
"クリエイティブ・ツーリズム・ネットワーク” 
も発達したクリエイティブ・ツーリズムのネットワークは、ニュージーランドのネルソン

市にあり、観光客に商品を提供するクリエイティブ・ビジネスのネットワークとして、クリ

エイティブ・ツーリズム・ニュージーランドが設立されています（

www.creativetourism.co.nz）。このネットワークでは、骨彫り、マオリ語教室、機織り、
フェルティング、木工、ニュージーランドの美食など、さまざまなクリエイティブな体験を

提供しています。学習体験に重点を置いており、地元の家庭教師による様々な体験型ワーク

ショップが行われている（Raymond 2007）。 
 
"クリエイティブ・ツーリズム” 
バルセロナ（www.barcelonacreativa.info）は少し変わったアプローチをとっており、市内 
のクリエイティブ・プロデューサーと、現地でクリエイティブな活動をしたいと考えている

世界各地の人々を結びつける仲介役を務めています。このようにクリエイティブ・ツーリズ

ムの発展に向けたより芸術的なアプローチは、潜在的なクリエイティブ・ツーリストが興味

のあるクリエイティブ・アクティビティの種類を示すことができるプラットフォームを提供

し、それを実現するための施設やリソースを提供してくれる地元のクリエイティブ・セク

ターの関係者と連絡を取ることを可能にしています。 近では、クリエイティブ・ツーリズ

ム・バルセロナは、クリエイティブ・プロデューサーと一緒に、より具体的なクリエイティ

ブ・アクティビティを開発しており、必要に応じて「クリエイティブ・ツーリスト」のグ

ループに提供しています。 
 
"創造的な空間” 
また、世界各地の訪問者に創造的な学習体験を提供するための特別なスペースも開発されて

います。例えば、イタリアのコーヒー生産者illyのUniversità del Caffèは、11の異なる場所で  
コーヒーとコーヒー作りのあらゆる側面についてのコースを提供しています

(http://www.illy.com/wps/wcm/connect/us/illy/the-world-of-coffee/universita-del-caffe/)。1999
年以来、約22,000人の学生がこの大学を卒業しています。ヴァローナ社のチョコレート会社
は、南フランスのレコール・デュ・グラン・ショコラで美食家や専門家を対象に同様のコー

スを提供しています。バルセロナでは、さまざまな形の宿泊施設が創造的なセクターを利用

して新しい体験を開発しています。シック・アンド・ベーシック・ホテル（Chic and Basic   



hotel）では、個々にデザインされたベッドルームを使ってファッションショーを開催し、
地元の若手デザイナーの製品を紹介しています。また、Equity Point hostels group (http://     
www.equity-point.com/hostelart/index_es.html) は「ホステルアート」プログラムを運営して 
おり、若いアーティストにホステルの部屋で作品を展示する機会を提供し、若い旅行者にバ

ルセロナのクリエイティブ・セクターを紹介しています。Camping House Barcelona   
(http://www.barcelona-house.com/CHcast/arquitectostxtC.html) は、観光客向け宿泊施設の 
新しいコンセプトで、街の真ん中でキャンプをしているような感覚をゲストに提供し、滞在

にデザインの価値を付加しています。 
 
"イベント" 
世界中の都市は、イベントの創造的な力を利用して、都市がより広い文化的な社会的・経済

的目標を達成するのを助けるために、「イベント性」（Palmer and Richards, forthcoming   
）の開発に忙しく取り組んでいる。開発されている新しいタイプのイベントの多くは、受動

的な観客の参加だけではなく、クリエイティブなプロデューサーやその他の人々がイベント

の「共同創造」に積極的に参加するものである。 
 
例えばスウェーデンのウメア市では、2014年に開催される「欧州文化首都」の招致がオー
プンソースの原則に基づいて行われている。文化セクターの「専門家」がプログラムを設計

するのではなく、地元の人々が直接参加してイベントを企画・プログラムしています。例え

ば、地元の小学生がブログを作成し、それをオペラ公演の基本台本とし、後日招待されまし

た。このオープンソースや共創のコンセプトを国内や国際的な舞台にまで広げることで、ク

リエイティブ・ツーリズムを発展させる戦略にもなる。観客は、単に消費するだけではな

く、その体験の制作に積極的に参加することができます。 
 
フェステス・デ・グラシアは、バルセロナのある地区で開催される地元のお祭りで、バルセ

ロナ市全体の大きな祭典に発展してきました。このイベントの重要な要素は、リサイクルさ

れた材料を使って住民が地元の通りを装飾することです。それぞれの通りにテーマがあり、

水筒や牛乳パックなどの捨てられたものを使って、全く新しい空間を作るという創造性の高

さが感じられます。 
 
"文化的な旅程” 
 
文化的な旅程は、創造的な企業やイベントを結びつけ、特定の地域でのさまざまな活動を見

ることで観光客を刺激する手段にもなる。ポルトガル北部のアルト・ミーニョの工芸ルート

には、多くの工芸品生産者が含まれており、そのほとんどが自宅で仕事をしている。パンフ

レットやウェブサイトでは、これらの生産者を訪問する可能性を観光客に提供しているが、

電話以外の連絡手段がないため、ポルトガル語を話さない人にとっては困難である。外国人

観光客への対応の問題を解決するために、観光局は現在、情報センターで工芸品の販売を開

始しました。ハイシーズンには、工芸品の生産者による実演販売が行われています。 
 
この取り組みの結果、工芸品の販売が急増するなどの成果が出ている。生産者は、売上が増

加したことと、観光局による余分なマーケティング努力に満足していると述べた。主な問題

は、プロジェクトベースの資金提供が3年後に終了したことで、マーケティング活動のレベ
ルが低下し、売上が減少したことである。 
 



文化的な旅程の新しいアプローチとして、欧州評議会は「文化回廊」のスキームを開発して

おり、当初は南東ヨーロッパを対象としています。欧州評議会は文化回廊を次のように定義

しています。"文化と創造性に基づく交流と経済交流のネットワークであり、持続可能性、
公平性、包摂性の原則を取り入れ、地域の社会経済発展を促進する強固な制度的枠組みに根

ざした幅広い利害関係者のパートナーシップに基づくもの」と定義しています。 
 
基本的な考え方は、文化的な場所を結ぶ物理的なルートを超えて、地域の創造的な資産の全

範囲を含むネットワークを構築することである（Richards, Russo and Grossman 2008）。 
 
"創造的な背景 
サンタフェがそうであるように、多くの都市は何らかの形で「創造的」であるという評判を

持っている。多くの場合、この創造性は、訪問者が創造的な活動を直接消費することではな

く、むしろ創造的なセクターによって生成された場所全体の一般的な雰囲気や噂を介して体

験される。現在、上海や北京では、新たに開発されたクリエイティブ・クラスターが開放さ

れ、観光客に販売されていることから、この戦略が採用されている。 
 
5. DEVELOPING CREATIVE TOURISM IN THE FUTURE 
現在運営されているクリエイティブ・ツーリズムの取り組みの多くは、まだ開発の初期段階

にある。しかし、すでに多くの重要な成功要因が確認できており、今後も重要な要素となる

可能性が高い。 も重要なことは、クリエイティブ・ツーリズムは、地域の創造性と旅行す

るクリエイティブな人々を結びつけるために開発されなければならないということである。

これは、文化の連続的な再生産や、リーが「探しては入れ替える」経済発展と呼んでいるも

のへの解毒剤となり得る。その代わりに、地元の人々と旅行者の創造性を組み合わせること

で、場所の個性を 大限に引き出すことができるのである。 
 
これを達成するためには、創造的な観光開発はいくつかの重要な原則に基づいている必要が

あります。"自分が誰であり、どこにいるのかを知る。 
 
識別性とは、場所を他の場所から際立たせる要素のことである。これは、場所が持つ有形の

資産だけでなく、雰囲気、雰囲気、技術、創造性などの無形の資源についても同じことが言

えます。 
 
"地域の能力を活用する 
クリエイティブ・ツーリズムは、訪れた場所の特徴である創造性に基づいている。アイデア

やスキルを輸入することは、クリエイティブ・ツーリズムの発展には逆効果であることが多

い（クリエイティブ・ツーリズムを実施する方法に関する知識は、他の場所から「借用」し

なければならないかもしれないが）。 
 
"今あるものを土台にしていく 
 
新しい施設を大々的に建設する必要はなく、今ある施設をもっとクリエイティブに活用する

ことです。洞窟や工場を改装したもの、アイスホテルの方が、新しい5つ星ホテルよりも面
白いのが普通です。 
 
"ギミックではなくクオリティーを開発する 
 



創造性は自発性、リスク、驚きに依存することが多いが、ギミックを使ったり、流行のトレ

ンドを追いかけることは問題ではない。クリエイティブ・ツーリズムにとっては、品質と真

正性、あるいは伝統の再解釈や革新に対処することがより重要である。 
 
"創造的な資源を触媒として利用する 
文化観光の基本戦略が、観光客のために文化をかなり静的な商品に再生産することに依存し

ているのに対し、創造的な観光は、さらなる変化を刺激するプロセスとして捉えられるべき

である。創造的な観光体験の基礎として地元の工芸品を使用することは、お土産の生産を革

新する手段となるはずである。 
 
これらの基本的な原則はすべて、観光地が文化観光を面白く革新的な方法で再考し、再開発

するのに役立つだろう。例えば、非常に基本的なレベルでは、マイノリティの文化を伝統や

文化的対象ではなく、創造性やスキルの源泉として認識することで、これらのグループは、

主流の経済、観光産業、観光客、社会全体から見て新たな立場に置かれることになります。

独自の創造的なスキルを持つ個人は、知識の提供者として、またスキルの指導者として、新

たな権力の位置に置かれる。観光客もまた、地域文化に無知な無神経な個人から、教え子で

あり、ホストとの知識の交換を受けるための仲間へと変貌していく。 このような積極的な 
クリエイティブ・ツーリズムは、現在多くの文化観光地で見られるようなマス・ツーリズム

のような体験に発展することはないだろう。 
 
6. CONCLUSION 
クリエイティブな体験は、観光産業においてますます重要な要素となっており、現在では世

界中の多くの観光地でクリエイティブな観光開発戦略が採用されています。クリエイティ

ブ・ツーリズムは、現代の文化的観光モデルの落とし穴に対処する可能性があり、住民や観

光客にとってより特徴的で魅力的な場所にするのに役立つ可能性がある。しかし、クリエイ

ティブ・ツーリズムの発展はまだかなり初期の段階にあり、 良のアクションと重要な成功

要因を特定するためには、多くの研究が必要とされている。将来的には、目的地の特性や、

観光産業の生産者と消費者の共創活動によって、さまざまなクリエイティブ・ツーリズムの

発展モデルが生まれてくるだろう。 
 
 


