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《論　文》

１．はじめに

1－1　研究の背景と問題意識

　国連世界観光機関（以降、UNWTO）

は、映像観光が世界の潮流となる兆しが

あり、グローバル連携が今後一層重要に

なるとし、2021年に映画・ドラマに特化

した映像観光の報告書を発表した（１）。

UNWTOは「映像には視聴者と映像に描

写された国との絆を深め文化的親和性を

醸成する力がある」とし、映像観光を「文

化的親和性と観光の原動力となる映画・

ドラマの役割」と定義している（２）。さら

に、映像観光を適切な形で実行すれば、

国のソフトパワーや国家ブランディング

の強化につながることも指摘してい

る（３）。事実、韓国や南アフリカ等の国家

DMO（４）がこうした理念のもとで映像観

光を推進していると明らかにしてい

る（５）。

　これまで映画・ドラマ等の観光に関す

る研究は数多く、主に撮影場所やモデル

となった場所等における地域振興策の文

脈の中で議論されることが多く、パブリ

ックディプロマシーやソフトパワー、国

家ブランディングの観点から議論される

ことが少なかった。世界で映像観光が高

まりを見せ、UNWTOがソフトパワーや

国家ブランディングとの関連性に言及す

る中、世界規模でグローバル化が進展す

る今こそ、パブリックディプロマシーの

観点から、グローバルな視点で映像観光

を論理的に相対化しつつ、映像観光の先

駆けといわれる英国に着目する必要があ

るのではないかという問題意識から本稿

を書く。

1－2　研究の目的

　本稿の目的は、本テーマの先行研究と

概念を整理した上で、ソフトパワー、パ

ブリックディプロマシー、国家ブランデ

ィング、文化政策等に関する論考を重ね

ながら、英国の映像観光の主目的がパブ

リックディプロマシーで、緻密に計算さ

れた戦略と継続的な努力を積み重ねなが

らこのことを成し遂げているという仮説

をたて、英国の観光事業の50年間の歴史

を調査研究することで、この仮説を明ら

かにすることである。本稿がUNWTOの

映像観光の研究の発展の一助となること

を目指す。

　英国で国家の右腕として映像観光を先

導するのが国家 DMO のビジットブリテ

ンといわれ（６）、報告書「英国の映像観光」

の中で、映像観光とは「視聴者を映画・

ドラマの世界に惹きこむために適切な作

品を選定し、映像関連会社と連携を図り、

事業を推進すること」と示唆している（７）。

なお、本稿で使用する映像観光の定義も

これに準拠する。ビジットブリテンは、

小説家のロアルド・ダール生誕100周年を

パブリックディプロマシーとしての映像観光
―英国における50年間の観光事業の歴史からの考察―
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記念し、ウォルト・ディズニーと「BFG：

ビッグ・フレンドリー・ジャイアント」

映像観光キャンペーンを連携し、「われわ

れは国家ブランドの大枠で政府と連携を

図り映像観光を推進している」とし（８）、

さらに、英国政府に提出したソフトパ

ワー戦略書の中で「われわれは『ハリー・

ポッター』や『パディントン』等の映画

や、『ダウントン・アビー』や『ゲーム・

オブ・スローンズ』等のドラマとの映像

観光をとおして、プレミアリーグやBBC

に匹敵する英国のプレゼンスを国際市場

で高めている」と明記している（９）。こう

したことから、英国が、日本で見られる

ような地域振興策等とは異なる文脈で、

映像観光を議論していることがわかる。

1－3　研究の手法

　客観的な資料・考察に基づき論じるた

めに、英国政府公式資料を中心に活用す

る。入手困難な資料は英国政府関係者か

ら入手する。広い視点からパブリックデ

ィプロマシーや、映像や観光の関連研究

も深めるために文化政策や広報外交、国

際政治等の文献も積極的に活用する。本

テーマに関する日本語文献が少ないた

め、外国語文献を中心に活用する。なお、

UNWTO がスクリーンツーリズムもフ

ィルムツーリズムも同義語としているこ

とから、本稿では漢字の「映像観光」を

用いる（10）。日本には、次節で議論するが、

映画・ドラマ等の観光に関する「〇〇ツー

リズム」という類似用語が数多く存在し、

主に地域振興策として解釈されている。

本稿は地域振興策の観点から研究を進め

るものではないため、読者の誤解を防ぐ

ために、さらにグローバルな観点から映

像観光の議論を進めるためにも、断りが

ない限り、日本独特の「〇〇ツーリズム」

ではなく、一貫して「映像観光」を用い

る。

1－4　日本における映画・ドラマ等の観光

　近年、日本でも映画・ドラマ等を観光

に活用する動きがある。2010年に観光庁

が映画・ドラマ等の映像作品を活用した

スクリーンツーリズム促進プロジェクト

を開始している。観光庁はスクリーン

ツーリズムを「映画・ドラマ等の映像作

品に関心を持つ人々が、当該映像作品の

視聴、もしくは作品に関する情報との接

触をきっかけとして、映像作品の制作現

場となった地域に来訪すること」と定義

している（11）。さらに観光庁は2019年にロ

ケツーリズム連絡会を発足し、業界・地

方自治体等・政府（内閣府・文化庁・観

光庁）の体制を構築している（12）。観光庁

はロケツーリズムを「映画・ドラマのロ

ケ地を訪ね、風景と食を堪能し、人々の

おもてなしに触れ、その地域のファンに

なること」と定義し、日本政府観光局は

ロケツーリズムに熱心な地方自治体を国

内外に紹介している（13）。この他にも、フ

ィルムツーリズムも高まりを見せてお

り、観光社会学者の岩下（2020）は「映

画・ドラマ等の撮影に使われた場所や、

ゆかりの場所、モデルとなった場所等を

旅する観光形態」（14）と定義している。さ

らには、シネマツーリズムやコンテンツ

ツーリズムの文脈の中でも映画・ドラマ

等の観光が活発に議論され、日本では映

画・ドラマ等の観光が「多様な名称で呼

ばれている」と問題視する研究者もい

る（15）。

　このように日本でも映画・ドラマ等の

観光が注目を集めているものの「〇〇

ツーリズム」のような日本独特の細分化

が行われ、「制作現場」や「おもてなし」

「地域に来訪」「地域のファン」などの地

域視点の議論が活発に繰り広げられてい

る。このため「地域外」や「国家」の視

点から映画・ドラマ等の観光の意義が検

討されることが少なく、日本でパブリッ

クディプロマシーやソフトパワー、国家

ブランディングの議論が高まりを見せな

い要因だと推察される。

２．先行研究の整理とパブリックディプ

ロマシー

2－1　概念の整理（ソフトパワー・パブ

リックディプロマシー・国家ブランデ

ィング）

　先行研究を整理する前にソフトパ

ワー・パブリックディプロマシー・国家

ブランディングを定義する。外務省によ

るとソフトパワーとはその国が持つ価値

観や文化的魅力で相手を魅了する力

で（16）、ソフトパワーをスムーズに推進す

るための環境づくりがパブリックディプ

ロマシーである（17）。パブリックディプロ

マシーは、民間企業とも連携しながら外

国の国民や世論に直接働きかける外交活

動のことで（18）、近年、注目を集める背景

には、グローバル化の進展により、各国

政府が外交政策や、その背景にある考え

方や価値観を自国民のみならず、各国の

国民に説明し、理解を得る必要性が増し

たからだといわれる（19）。

　ソフトパワー提唱者で国際政治学者の

ナイ（2004）は、多くの欧州諸国が音楽

や料理等の文化的魅力を活用しながら、

パブリックディプロマシーを推進し、世

界の人々を惹きつけていると主張してい

る（20）。パブリックディプロマシーを継続

的に行うことで国際社会における国のイ

メージは形作られ、国際競争力が増し、

国家ブランディングが強化されると考え

られている（21）。国家ブランディング研究

者のディニー（2022）は、国家ブランデ

ィングを他国と文化的差異を図る上での

唯一無二のもので多面的なものだと定義

している（22）。多くの国家DMOが文化観

光に力を入れる背景には、他国との差異

を図るだけでなく、国家ブランディング

を強化する狙いもある（23）。世界経済フ

ォーラムのデータ・パートナーとして知

られるブルーム・コンサルティングは、

強化された国家ブランディングは外国人

観光客や卓越した人材を惹きつけ、輸出

と投資を促進し、パブリックディプロマ

シーを強化する力があると指摘してい

る（24）。
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2－2　観光研究領域における映像観光の

先行研究

　本節では観光研究領域における映像観

光の先行研究を整理する。海外では映像

観光の研究が数多く、特にデスティネー

ション・マーケティングの研究領域では

６％が映像観光を主題とするものであ

る（25）。映像観光の効果を検証したものが

複数あり、デスティネーション・イメー

ジを醸成する効果や（26）、未訪問者に場所

を感じさせる効果（27）、来訪者の地方分散

を促進する効果（28）、視聴者に嗅覚・聴

覚・視覚・触覚・味覚を刺激する効果（29）

等が議論されている。このような映像観

光の効果を有効活用するために「DMO

は映像制作段階から深く関与し、映像関

連会社と連携を図ることが必要」と提言

する研究者もいる（30）。近年、UNWTOは

映像観光が感染症等の予期せぬ危機管理

対応として一定の効果があることも指摘

している（31）。

　映像観光の事例として複数の研究者が

英国に注目し、とりわけ映画「ブレイブ

ハート」と「ハリー・ポッター」シリー

ズの研究が多い（32）。さらに複数の研究者

はビジットブリテンが制作した「ムー

ビーマップ」に言及している（33）。「ムー

ビーマップ」とは過去60年間に公開され

た200もの作品とその世界を紹介した地

図で、映画の世界観を体験するために現

地に足を運ばせる工夫がなされてい

る（34）。観光社会学者のアーリ（2000）が

著書『観光のまなざし（邦題）』の中で

「ムービーマップ」に言及し（35）、その後

複数の研究者がビジットブリテンこそが

映像観光の先駆けだと主張している（36）。

英国のマクロ経済調査会社、オックスフ

ォード・エコノミクスは報告書「英国の

映画産業の経済効果」の中で「ムービー

マップ」の経済効果を検証し、４分の１

の利用者が英国訪問を決定し87％がこれ

まで検討していなかった地域を訪問し、

230万ポンドの経済効果を英国にもたら

したと結論づけている。最も影響力があ

った作品として「ハリー・ポッター」「ダ・

ヴィンチ・コード」「プライドと偏見」「恋

に落ちたシェイクスピア」「キング・アー

サー」「ミス・ポター」「ブリジット・ジ

ョーンズの日記」「007」を挙げている（37）。

さらに英国政府はビジットブリテンが行

う映像観光が世界の人を確実に英国に惹

きつける効果があると認め、1ポンドの投

資に対し1.5ポンドのリターンが得られ

ている事実を明らかにしている（38）。

　各国の国家 DMO の映像観光事例に特

化した研究もある。80年代までは映像と

観光は独立した研究領域だと考えられて

いた（39）。しかしオーストラリア国家DMO

が行った映画「クロコダイル・ダンデ

ィー」キャンペーンが奏功し、来訪者が

40％増加したことで映像と観光の距離が

近接した（40）。英国国家 DMO の「ムー

ビーマップ」も話題となり、90年代に映

像観光が注目を集めるようになった。

2000年代前半、ニュージーランドは英国

のファンタジー小説「ロード・オブ・ザ

リング」のロケ誘致に成功し、ニュージー

ランド国家 DMO が世界市場で活発なプ

ロモーションを行い（41）、2012年までに国

内経済における観光の地位を2位まで押

し上げた（42）。2006年、米国商務省旅行観

光産業局は米国同時多発テロからのイ

メージ向上と、旅行喚起の種まきとして

「ビバリーヒルズ・コップ２」や「シカ

ゴ」等の11作品を選定し、海外市場で大

規模な映画キャンペーンを展開した（43）。

　このように、観光研究領域では、映像

観光に関する先行研究が複数あり、効果

検証や個別事例、「ムービーマップ」、各

国の国家 DMO の事例などが多い。パブ

リックディプロマシーやソフトパワー、

国家ブランディングの視点からの議論は

多くはない。

2－3　文化政策・広報外交・国際政治の研

究領域における映像に関する先行研究

　他方、文化政策や広報外交、国際政治

の研究領域では、政策的な視点から映画

が活発に議論されている。ソフトパワー

提唱者で国際政治学者のナイ（2004）は、

映像は相手国の国民に言葉より強力に価

値観を伝達することが可能だと主張

し（44）、映画に関わる政府機関がソフトパ

ワーの役割を担い、外交政策を強化して

いる事実を明らかにしている（45）。国家ブ

ランディング提唱者のアンホルト（2007）

はソフトパワーに必要不可欠な文化的魅

力に色と物語性を付与する映画は、人々

のパーセプションを効果的に変える力が

あると指摘し（46）、文化政策研究者の河島

（2012）は映画が文化面において優れてい

る国であることをパッケージ化して宣伝

することが可能だと示唆している（47）。国

家ブランディング研究者のディニー

（2008）は映画がクールで現代的なイメー

ジを訴求する上で最も効果的な文化表現

物とした上で（48）、否定的なイメージを肯

定的なイメージに相殺する力もあると主

張している（49）。国際政治学者の本間

（2023）は音楽が民衆をつなぐ有力な武器

だと述べ、米国がイメージ改善戦略のた

め映画の活用を強化している事実を明ら

かにしている（50）。

　このように文化政策や広報外交、国際

政治の領域では、国の価値観や文化的魅

力を表現する手段として、さらに否定的

なイメージの改善戦略として、映画には

一定の効果があると考えられていること

がわかる。したがって、国が戦略的に映

画を活用することは政策的に大きな意味

があるといえる。

2－4　国家ＤＭＯと映像観光

　ここで、なぜ国家 DMO がパブリック

ディプロマシーに関与するのかという疑

問が生じる。第１は観光経験者が、帰国

後、その国のブランドを肯定的に受け止

める傾向が強いためである。第２は諸外

国（カナダ、アイルランド、スペイン等）

では国家ブランディングが伝統的に国家

DMO の努力によって作られるという見

方が強いためである（51）（52）。このことにつ

いてアンホルト（2007）は、世界の一般

大衆は外国政府が発信する政治的なメッ

セージに抵抗を示す傾向があるのに対

し、国家 DMO が発信する観光情報なら

抵抗なく受け入れてもらえると説明して

いる（53）。観光情報には料理や歴史的遺産
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等の文化的魅力がコンパクトにまとめら

れ、パブリックディプロマシーの観点か

ら影響力があると考えられているからで

ある（54）。UNWTOは文化的魅力を描写し

た映像を視聴した人々が、事後、映像で

描写された国を訪問する意向が強まり、

特にその国の名所・料理・歴史・文化的

プロダクト・言語・国民に強い関心を抱

くことを調査研究の結果から明らかにし

ている（55）。

　このように相手国の一般大衆とのタッ

チポイントとして国家 DMO が重要な役

割を担い、ソフトパワーに必要不可欠な

文化的魅力を効果的・効率的に訴求する

手段として映像観光に大きな意味がある

といえる。

３．英国のパブリックディプロマシーと

映像観光

　本章では調査研究の前に、英国のパブ

リックディプロマシーと国家ブランディ

ング戦略を概観した上で、映像観光を推

進するビジットブリテンの概要と映像観

光に関する取組を整理する。

3－1　英国のパブリックディプロマシー

と文化政策

　英国国家安全保障戦略レビューには英

国政府機関同士が連携を図る融合政策

（安全保障・経済力・影響力）をとおして

ソフトパワーを強化する意義が示されて

いる（56）。融合政策の経済力と影響力にお

いて観光に大きな意味があり、観光を統

括するビジットブリテンが極めて重要な

役割を担うと考えられている（57）。

　英国のパブリックディプロマシーの主

目的は観光・文化・通商の振興で観光と

文化の振興は主に文化政策の枠組みで実

行される（58）。文化政策とは国による文化

を対象とした政策で（59）、文化領域の発展

と普及を目指すために公的機関がとる一

連の活動で（60）、その文化領域に観光や映

画が含まれている。文化政策の国家機関

として1992年に国家遺産省が設立され、

1997年に文化メディアスポーツ省に移管

された（61）。文化メディアスポーツ省は文

化政策を推進する主体として重要な役割

を担うものの、自らが観光や映画等の個

別分野の政策を打ち出すことはない（62）。

英国には「アームズレングスの原則」が

あり、国家は補助金を提供するが、その

使い道や中身は専門家に任せ（63）、政府は

介入すべきではないという原則が徹底し

ているためである（64）。専門家とはアーム

ズレングス機関（以降、ALB）を指し、

44の機関があり、ビジットブリテンや、

映画を統括する UK フィルム・カウンシ

ルが含まれる。文化メディアスポーツ省

は、各 ALB に対し、ソフトパワーの理

念を事業に戦略的に適合することや（65）、

企業社会と同様に競争原理を導入し、徹

底した目標管理制度に基づき事業を戦略

的に推進することを要求している（66）。そ

のため ALB の「職員は（こうした要求

を達成することができる各方面の）専門

家集団であり一般的な公務員は全く入っ

ていない（括弧内筆者加筆）」（67）。

3－2　英国の国家ブランディング戦略

　1997年にブレア首相が打ち出した国家

ブランディング戦略「クールブリタニア」

は、現在「グレート・キャンペーン」と

して継続している（68）。世界の人が英国に

抱くパーセプション（停滞・衰退・陰鬱）

を打開し、クールで現代的なイメージを

確立する狙いがある（69）。こうしたメッ

セージは世界の一般大衆、とりわけ若年

層に向けられている（70）。外国人に対して

英国の象徴として活用されるようになっ

たのが英国王室や「ジェームズ・ボンド」

「ビートルズ」「モンティ・パイソン」「ハ

リー・ポッター」である（71）。さらに国家

ブランディング戦略の理念を巧妙に具現

化したのがロンドン五輪だといわれ

る（72）。開会式で「炎のランナー」や「ミ

スター・ビーン」を満載した演出や、エ

リザベス女王と「007」の主人公がヘリコ

プターから落下傘で飛び降りる演出が行

われた。とりわけ「ミスター・ビーン」

を演じるローワン・アトキンソンや、

「007」の主人公のジェイムズ・ボンドは

英国人らしさの象徴で、ユーモアを表現

し、英国人に対する固定観念を払拭する

政策的な狙いがあった（73）。

　このような緻密で一貫性のある継続的

な努力により、英国はアンホルト国家ブ

ランディング指数の「文化」項目で2008

年以降、安定的に世界ランキングの５位

以内の評価を獲得し続けている（74）。アン

ホルト（2007）は、英国がこれまで数多

くの予期せぬ危機的状況（感染症の口蹄

疫や狂牛病、英国軍のイラク戦争参戦、

ロンドン同時爆破テロ、鉄道等の公共交

通の事故）に直面しながらも、国際社会

で好ましいイメージを確立し続けている

のは、世界トップクラスの国家ブランデ

ィング指標に裏付けられたものだとして

いる（75）。

3－3　ビジットブリテンの概要

　ビジットブリテンは「国家 DMO とし

て国際社会で英国の存在感を高め、観光

輸出額と価値の向上を図り、英国全土に

ビジターエコノミーをもたらす重要な役

割」（76）があるとともに、パブリックディ

プロマシーのタスクフォース（実行部隊）

でもある（77）。国家DMOが行う「インバ

ウンド観光プロモーションは、国際社会

で英国の影響力を誇示することができ、

インバウンド客は英国経済と英国の国際

的地位を高めることに貢献する」（78）と考

えられているためである。このためビジ

ットブリテンには、ソフトパワー強化の

ため4,200万ポンドの補助金が支払われ、

国際社会で英国に対する親しみと英国人

の価値観をプロモーションすることが求

められている（79）。ビジットブリテンは、

既述のように、ソフトパワーの理念を観

光事業に戦略的に適合し、アームズレン

グス機関として民間企業のような目標管

理制度を導入しなければならない。文化

メディアスポーツ省と合意した KPI に

は、ビジットブリテンのマーケティング

の直接的な影響力だと証明することがで

きる観光消費額、地方分散率、季節分散

率、カスタマー・サービス、プレス＆PR、

広告換算額、ウェブトラフィック、商品

の売上額、外部資金獲得額、エージェン
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シー・ターンオーバー、顧客データの獲

得と CRM、開封率、CTR が定められ、

日本の DMO や観光行政の KPI に見られ

る観光客数や宿泊者数は掲げられていな

い（80）。

3－4　ビジットブリテンの映像観光

　英国政府は、英国映画を「英国に登記

した会社が制作した作品、あるいは制作

費全体の70％以上が英国の収入となる作

品」と定義している（81）。ビジットブリテ

ンの映像観光には、必ずしも英国映画が

採用されるわけではない。報告書「英国

の映像観光」には、映像観光に採用する

作品の厳格な選定基準が示されている。

第１は物理的なロケ地が英国であるこ

と、第２は英国に対する好ましいイメー

ジや多様性が表現されていること、第３

は歴史・文化・文学との関連性があるこ

と、第４は国家ブランディングの浸透を

図るため世界規模での認知度があるこ

と、第５はカントリーサイド（ロンドン

以外の地方）が描写されていること、第

６は英国の余韻を残す作品であることで

ある（82）。

　同報告書には英国の映像観光の強みが

６つ示されている。第１は島国でありな

がら広い世界観を有していること、第２

は世界的に名の知られた歴史遺産に恵ま

れていること、第３は世界的に認知度が

高い文学上のスポットが豊富にあるこ

と、第４は多様性と新旧の両方の側面が

混在すること、第５は世界一流の俳優と

スタッフがいること、第６は制作段階か

ら制作後まで世界一流のサービスを提供

することである。ビジットブリテンは過

去に「ブレイブハート」や「トレイン・

スポッティング」「リトル・ダンサー」「ノ

ッティングヒルの恋人」「007」「ブリジッ

ト・ジョーンズの日記」「ハリー・ポッ

ター」「ダ・ヴィンチ・コード」「シャー

ロック・ホームズ」「ロビン・フッド」等

の映像観光実績があり（83）、映像観光の成

功の秘訣を明かしている。第１は作品公

開前の６か月から９か月前に映像関連会

社と連携を始めること、第２は必要なラ

イセンス契約を交わすこと（旅行会社が

ツアーを造成しやすくなる等）（84）、第３

は映像観光が作品の宣伝ではないことを

自覚すること、第４は適切な作品だけを

選定し映像関連会社と連携を深めるこ

と、第５は広報を強化し、パブリシティ

を獲得すること、第６は作品の公開前キ

ャンペーンにうまく連動することであ

る（85）。

　このように、英国のパブリックディプ

ロマシーと文化政策には、映画が深く浸

透し、観光・文化・通商の振興、及び文

化領域の発展のために、映像が重要な役

割を担っている。国家 DMO 及びパブリ

ックディプロマシーの実行部隊の役割を

担うビジットブリテンが両輪で事業を推

進している。ところが「英国の映像観光」

には「カントリーサイド」を除き、撮影

場所に関する明確な基準が示されていな

い。リアルな場所ではなく、物語や空想

の中の「物理的なロケ地」も認められて

いる。選定基準には「多様性」や「新旧」

「国家ブランディングの浸透」「英国の余

韻」「パブリシティを獲得」といった英国

の価値観を示す要素が複数示されてい

る。加えて、ビジットブリテンのKPIに

は、日本の DMO や観光行政が採用する

ことが多い観光客数や宿泊者数といった

指標がなく、広告換算額やウェブトラフ

ィック、CTRといったデジタル指標が設

定されている。以上のことから、英国の

映像観光の主目的がパブリックディプロ

マシーであるという仮説をたてることが

できる。

４．英国の映像観光の歴史

4－1　調査概要

　本章では、英国の映像観光の主目的が

パブリックディプロマシーで、緻密に計

算された戦略と継続的な努力を積み重ね

ながらこのことを成し遂げているという

仮説のもとで調査研究を進める。ビジッ

トブリテンが英国の50年間（1969年から

2020年）の観光事業の歴史を編纂した「ヒ

ストリー」（86）を中心に、かつ英国庶民院

が映画政策と産業の歴史を取りまとめた

「英国の映画産業」（87）等の英国政府公式

資料を積極的に活用する。英国の観光政

策は歴代首相の影響を多分に受けている

ことが複数の先行研究で示されているた

め、表１のとおり全体を６つのステージ

に分けて研究を進める（88）。

4－2　調査研究

（１）�第１ステージ（1969-1990年）：ウ

ィルソン首相、サッチャー首相ら

　ビジットブリテンは1969年にエリザベ

ス女王の裁可で設立され、観光は経済活

性化の手段として商務省の所管となっ

た。国際市場でイングランド・スコット

ランド・ウェールズの認知向上を図るた

め世界22カ国で映画・ドラマ・ラジオを

活用した広報宣伝事業に力を入れた。

1971年から1972年にかけて英国の自動車

メーカー、ブリティッシュ・レイランド

（現：ジャガー・ランドローバー）と連携

し「英国の輝き」や「英国の庭園」等６

本の映画を自主制作し、1972年の米国国

際映画祭では「英国の歌」がゴールド・

カメラ賞に輝き、その後も積極的なプロ

モーションを行った。ところが1979年に

表１　英国における50年間の観光事業の歴史

ステージ 年代 歴代の首相

第１ 1969-1990年 ハロルド・ウィルソン首相、マーガレット・サッチャー首相等

第２ 1990-1997年 ジョン・メージャー首相

第３ 1997-2001年 トニー・ブレア首相（前期）

第４ 2001-2010年 トニー・ブレア首相（後期）、ゴードン・ブラウン首相

第５ 2010-2013年 デビッド・キャメロン首相

第６ 2013-2020年 テリーザ・メイ首相、ボリス・ジョンソン首相

出典：筆者作成
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誕生したサッチャー政権下では、英国内

で観光に対する熱が一気に冷めてしまっ

た（89）。サッチャー政権は、財政緊縮を主

眼とする小さな政府を目指し、国営企業

の民営化等を推進する一方、文化予算を

大幅に削減したためである（90）。観光予算

の削減は免れたものの、観光は雇用創出

の手段としてビジットブリテンは雇用省

の所管に移管された（91）。

（２）�第２ステージ（1990-1997年）メー

ジャー首相

　1990 年、サッチャー首相の辞任を受け

同じ保守党のメージャー政権は誕生し

た。これまでとの大きな変化は文化を重

視し、文化省の創設を公約していたこと

だ。４つの省にまたがっていた文化業務

（雇用省の観光業務、環境省の芸術・図書

館・王室所有施設管理業務、教育省のス

ポーツ業務、内務省の放送コンテンツや

メディア業務）を統合し、国家遺産省を

設立した（92）。これによりビジットブリテ

ンは雇用省から国家遺産省に移管され、

下部機関の連携を深め、「観光×映画」や

「観光×スポーツ」等のテーマ型観光を開

発した。既述の「ムービーマップ」はこ

の時に誕生した。

　1996年、イングランドで感染症の狂牛

病が発生し、英国政府は人への感染を公

式に認め、訪英者が激減し、観光経済が

打撃を受けた（93）。ビジットブリテンは既

存の「ムービーマップ」を有効活用し、

デジタルコンテンツ化を図り、ホーム

ページに公開し、潜在来訪者には郵送

サービスも行う等、活発なプロモーショ

ンを行った。「ムービーマップ」の反響は

大きく、英国政府が映画が観光に絶大な

影響を及ぼすことを公式に認めるきっか

けとなった（94）。

（３）�第３ステージ（1997-2001年）ブ

レア首相（前期）

　18年ぶりに労働党が圧勝したブレア政

権は、これまでの国家遺産省にデザイン

や国営宝くじ基金、クリエイティブ産業

等の業務を加え、文化メディアスポーツ

省に改組した。英国史上初めて「文化」

がつく省となり、初代のクリス・スミス

大臣は「未来志向、現代的なイメージを

強く打ち出そうと考えた」（95）と説明し、

国際社会でのプレゼンスが高いビジット

ブリテンのロゴに現代性とデザイン性を

導入した。文化メディアスポーツ省は、

これまで複数の機関にまたがっていた映

画業務を１つに統合し、2000年に映画産

業の持続的発展を主目的に UK フィル

ム・カウンシルを設立し（96）、グローバル

市場での誘致活動に乗り出した（97）。

　ブレア首相が打ち出した国家ブランデ

ィング戦略「クールブリタニア」の理念

を具現化するため、約20億ポンドの国営

宝くじ基金を財源とし、90年代後半から

2000年代前半にかけてロンドンのテムズ

川沿いに、近未来的な建築物「ミレニア

ム・ドーム」や「ロンドン・アイ」「テー

ト・モダン」等が相次ぎ建てられた（98）。

ビジットブリテンは、こうした場所で撮

影が行われた「007ワールド・イズ・ノッ

ト・イナフ」等を活用し、未来志向で現

代的な英国を世界にアピールした。狂牛

病の余波が残る中、欧州市場では、ドラ

マ「ミスター・ビーン」を採用し、パロ

ディ化した「Have you “Bean” to Britain?」

キャンペーンも行った。

（４）�第４ステージ（2001-2010年）ブ

レア首相（後期）、ブラウン首相

　2001年２月に北イングランドで感染症

の口蹄疫が発生し、英国全体の観光が打

撃を受けた（99）。同年９月に米国同時多発

テロが起き、軍事同盟国である英国への

旅行が敬遠され、観光経済はさらに悪化

した。ビジットブリテンは「ハリー・ポ

ッターと賢者の石」を機会と捉え、ワー

ナー・ブラザーズと連携し、世界規模の

「英国は魔法の国」キャンペーンを展開し

た。「ハリー・ポッター」専用のコールセ

ンターを開設し「ハリー・ポッター」を

モチーフにした郵便箱を作り、各国の図

書館に寄贈した。同時に今後大幅な増加

が見込めるインド人のインバウンド客を

見越し「ムービーマップ」を応用した「ボ

リウッド・ムービーマップ」を作成した。

2002年、イメージ回復を目的に500万ポン

ドを投じ「英国は安全な国」のメッセー

ジを世界に発信した（100）。

　2005年７月、観光客が利用するロンド

ンの地下鉄とバスで同時爆破テロが起

き、大勢の死傷者が出た。メディアをと

おし凄惨な様子が世界に広がり、英国の

イメージは悪化した。ビジットブリテン

は過去最大の予算を投じ、フランス国家

DMO と共同で「ダ・ヴィンチ・コード」

映像観光マーケティングキャンペーンを

行った。「ダ・ヴィンチ・コード・ムー

ビーマップ」を作成し、世界の１億７千

万人の消費者に訴求し、世界42カ国から

120名を「パリ・ロンドン・スコットラン

ド」に無料招待した。この取組が各国の

記事やニュースに取り上げられ、700万ポ

ンドの広告換算額を獲得した（101）。世界的

に権威ある米国マーケティング協会

（AMA）のゴールド大賞にも輝いた。

2007年８月、ロンドン郊外で感染症の口

蹄疫が再発した。翌年、さらに追い打ち

をかけるように世界金融危機が発生し、

英国の観光経済は打撃を受け、英国政府

は緊縮財政に直面した。ロンドン五輪開

催を控える中、文化メディアスポーツ省

はスポーツ予算を拡充する一方（102）、ビジ

ットブリテンに対する補助金を35％削減

し（103）、UKフィルム・カウンシルを閉鎖

した（104）。2009年12月公開の映画「シャー

ロック・ホームズ」に向け、ビジットブ

リテンは限られた予算の中でiPhone専用

アプリ「映画・ドラマのゆかりの地」を

開発し、同作品に加え「ハリー・ポッ

ター」や「ブリジット・ジョーンズの日

記」「ミス・ポター」のゆかりの地も紹介

した（105）。

（５）�第５ステージ（2010-2013年）キ

ャメロン首相

　2010年、保守党のキャメロン政権が誕

生し、労働党が推進してきた「クールブ

リタニア」に否定的で、クールさだけで

なく「文化と遺産」も英国の強みだと唱

えた（106）。ビジットブリテンはロンドン五
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輪開催を控え、インバウンド観光に資す

る「文化と遺産」は何かを再定義し「映

画・ドラマのロケ地」や「ボリウッド映

画の撮影場所」等、44種類を特定した（107）。

　2011年、キャメロン首相は１億ポンド

を投じ国家ブランディング戦略「グレー

ト・キャンペーン」を打ち出した。「英国

は観光だけでなく、留学をしたり、暮ら

したり、働いたり、起業するにはグレー

トな国」と掲げ、その根拠として「映画」

や「音楽」「教育」「カントリーサイド」

等の15 の柱を建て、個々を「〇〇・イ

ズ・グレート」と表現した（108）。英国王室

や、数多くのアーティスト、プレミアリー

グ選手等も全面的に協力した（109）。ビジッ

トブリテンは「カントリーサイド」や「映

画」等の観光や文化に関連する柱のマー

ケティングを担当する一方、ロイヤル・

ウェディングや、エリザベス女王即位60

周年記念行事「ダイヤモンド・ジュビ

リー」等のメガイベントに向けたプロ

モーションにも力を入れ（110）、ハリウッド

映画で活躍する英国女優のジュディ・デ

ンチを起用した（111）。2012年「007スカイ

フォール」の公開と「007」シリーズ公開

50周年を記念し、ジェームズ・ボンドを

演じる英国俳優のダニエル・クレイグも

起用し、新たな柱に「ボンド・イズ・グ

レート」を追加した。この映像観光キャ

ンペーンは世界で話題となり150万ポン

ドの投資に対し500万ポンド近い広告換

算額を獲得することに成功した（112）。

（６）�第６ステージ（2013-2020年）メ

イ首相、ジョンソン首相

　ロンドン五輪終了後、ビジットブリテ

ンは文化の祭典のレガシーとしてアーツ

カウンシル・イングランド（113）と連携し、

文化観光を強化した。チャールズ皇太子

（現チャールズ国王）を５年間の観光大使

に任命し、「ウォレスとグルミット」や

「ひつじのショーン」を活用し、YouTube

でプロモーションを行った。2014年、フ

ランスの映画制作・配給会社、スタジオ

カナルと連携し「パディントン」映像観

光キャンペーンを開始した。児童文学か

ら誕生した「パディントン」は世界の人

に愛され、エリザベス女王のお気に入り

として知られ（114）（115）、国家ブランディン

グ戦略に「パディントン・イズ・グレー

ト」の新たな柱を加えた。ロンドンの地

下鉄やダブルデッカーに「パディントン」

を掲げ、SNS上で話題喚起を図り、英国

人の愛らしさや、映像技術力をアピール

した。1,100万人がキャンペーンサイトを

訪れ、175万ポンドの観光消費額の獲得に

成功した（116）。

　2015年、ソニー・ピクチャーズと米国

エンタテインメント企業大手 MGM（メ

トロ・ゴールドウィン・メイヤー・スタ

ジオ）と連携し「007スペクトラ」の公開

に向けて、世界60カ国で「ジェームズ・

ボンド」映像観光キャンペーンを展開し

た。また、2014年、翌年開催のラグビー・

ワールドカップの機運を高めるためアニ

メ映画「ラグビー・ワールドカップ・ト

ロフィーツアー」を自主制作した。2016

年、小説家のロアルド・ダール生誕100周

年と原作「BFG：ビッグ・フレンドリー・

ジャイアント」の公開、及び「ハリー・

ポッター」シリーズ５部作目の「ファン

タスティック・ビーストと魔法使いの旅」

の公開を記念し、それぞれの映像観光キ

ャンペーンを行った。「ファンタスティッ

ク・ビーストと魔法使いの旅」は世界の

映像関連会社を英国に惹きつける狙いが

あった。出演俳優のエディ・レッドメイ

ンや、監督のデヴィッド・イェーツ、プ

ロデューサーのデヴィッド・ハイマンも

全面的に協力した。2017年、イングラン

ドの宿泊施設に認証制度の導入が決ま

り、ハイクオリティな宿泊施設とハイプ

ロファイルな映像を印象づける狙いで、

映像観光キャンペーンを行い、「キング・

アーサー」「キングスマン：ゴールデン

サークル」「パディントン２」を採用し

た。

4－3　研究結果

　本章では、英国の映像観光の主目的が

パブリックディプロマシーであるという

仮説をたて調査研究を進めてきた。英国

の映像観光は50年間の歴史を経て進化を

遂げ、映像観光の役割も社会環境等の変

化に応じて大きく変化していた。当初、

映像観光はイングランド・スコットラン

ド・ウェールズの認知向上の手段として

の意味あいが強かった。メージャー政権

発足後、国家遺産省が作られると映像観

光に政治的な様相が強まった。同省所管

の政府機関同士の連携が求められる中、

ビジットブリテンと UK フィルム・カウ

ンシルとの連携の証として「ムービーマ

ップ」が誕生した。偶然の産物のように

思われるが、同手法は、後の「ボリウッ

ド・ムービーマップ」や「ダ・ヴィンチ・

コード・ムービーマップ」に応用される

ようになった。ブレア政権では、映像観

光が国家ブランディング戦略「クールブ

リタニア」の理念や現代的な英国を効果

的に世界に向けてアピールする手段とな

った。キャメロン政権後、映像観光はメ

ガイベントの PR 色が濃くなり、ロンド

ン・オリンピックや英国王室記念行事、

ラグビー・ワールドカップ等の開催前は

確実に実行するようになった。UNWTO

が「映像観光はグローバル連携が今後一

層重要になる」と指摘したように、ビジ

ットブリテンは、英国だけでなく、米国・

フランス・日本の映像関連会社とのグ

ローバル連携を強化しながら、国際社会

での英国のプレゼンスを高めていた。

　加えて本研究をとおして明らかになっ

た事実は、英国が度重なる予期せぬ危機

的状況からのイメージ改善戦略としても

映像観光を巧妙に活用していたことであ

る。1996年の感染症（狂牛病）後の「ムー

ビーマップ」のプロモーション、2001年

の米国同時爆破テロ、及び感染症（口蹄

疫）後の「ハリー・ポッターと賢者の石」

映像観光キャンペーン、2005年のロンド

ン同時爆破テロ後の「ダ・ヴィンチ・コー

ド」映像観光キャンペーンは、各国の映

像関連会社と連携を図り、国際社会での

イメージ回復を図っていた。このことは、

UNWTOが指摘する「映像観光が感染症

等の予期せぬ危機管理対応として一定の

効果がある」（117）ということとも符合す
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る。

５．結論

　英国の映像観光の成果には一貫して広

告換算額の指標が示されていた。英国国

家安全保障戦略レビューの融合政策に示

された「影響力」の効果を世界規模で検

証しているのであろう。英国が映像観光

に採用する作品は、英国映画よりむしろ

米国のハリウッド作品が多く、「ハリー・

ポッター」や「BFG：ビッグ・フレンド

リー・ジャイアント」等のファンタジー

作品や、「パディントン」等のキャラク

ター作品、「キング・アーサー」や「007」

シリーズのようなアクション作品が目立

つ。こうしたジャンルはロケ地の特定が

困難で、実在しないことも多く、映像観

光との親和性が低いように思われる。し

かし、英国が成し遂げようとしているこ

とは特定のロケ地をアピールし、短期的

な集客を図ることよりむしろ、「英国の映

像観光」に掲げるように、「英国の世界

観」や「多様性」「新旧の側面」といった

英国の価値観を世界の人々に伝え、理解

を得ることである。映像観光をとおし一

貫したパブリックディプロマシーを継続

的に行い、国家ブランディングを強化す

れば、長期的に世界の人々を英国に惹き

つけることができるという強い信念が垣

間見える。このことが、世界経済フォー

ラムのデータ・パートナーとして知られ

るブルーム・コンサルティングが指摘す

る「強化された国家ブランディングは外

国人観光客を惹きつけ、パブリックディ

プロマシーを強化する力がある」という

ことである。

　本稿執筆中のコロナ禍の中、英国は、

皮肉にも、エリザベス女王在位70周年記

念行事「プラチナ・ジュビリー」や、英

国の創造性と革新性を世界にアピールす

る「フェスティバルUK」、英国連邦に属

する国・地域が参加する「コモンウェル

ス・ゲームズ」といったメガイベントが

目白押しである。ビジットブリテンのア

プローチは、これまでと大きく変わるこ

となく、キャラクター「ぽすくま」を採

用し、デジタル上で英国の存在感を高め

ている。YouTubeでは当キャラクターを

抱えた文化メディアスポーツ省スポーツ

観光担当次官が、これらのメガイベント

をアピールしつつ、コロナ終息後の訪英

を呼びかけている（118）。危機管理とパブリ

ックディプロマシーの両方を意図したア

プローチといえる。こうした英国の巧妙

な取組に今後も注目する必要がある。

　残された課題は、他国の事例研究を深

めることである。本研究をとおしてパブ

リックディプロマシーの観点から映像観

光に取り組む国家 DMO が複数あること

がわかった。ストリーミング配信大手、

ネットフリックスの副社長は、韓国や南

アフリカの国家 DMO と映像観光を戦略

的に実行している事実を明らかにしてい

る（119）。研究の対象とすべきであろう。近

年、世界規模でグローバル化が進展し、

国の価値観を各国の国民に説明し、理解

を得る必要性が増す中、これまで以上に

パブリックディプロマシーが重視され、

その手段として映像観光が注目を集めて

いる。他方、日本の議論は地域視点に留

まっている。今後、パブリックディプロ

マシーの視点からも活発な議論が高まる

ことを期待したい。本稿がその一助とな

れば幸いである。UNWTOの映像観光の

今後の研究の発展の一助となることも願

う。
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