
Tourism Studies

観光学 57

57

Ⅰ．はじめに

日本においてインバウンドツーリズムが成長を続ける中、2010
年、和歌山県は観光立県推進条例を施行し、インバウンド観
光の促進に注力してきた。2004 年に世界遺産地に登録され
た熊野古道や高野山などにおいては外国人観光客の増加が
顕著に認められる。また歴史的史跡として、また和歌山市のラ
ンドマークとして長年親しまれている和歌山城も、和歌山市の
観光振興の効果などにより、外国人観光客も含め観光客数は
増加してきた（和歌山市、2015）。2018 年、和歌山城天守
閣は終戦の後の1958 年に再建されてから60 周年を迎えた。
記念の年ということもあり、さまざまな取組みが企画・実施され
ている。
このような点を背景として、本稿では、和歌山城が和歌山
市の観光スポットとして、さらなる外国人観光客の誘客を目的
とする際に、どのような改善点があるのか、どのように魅力を

発信すれば効果的であるのかなどについて検討する。その際、
アジアの観光客の中でも訪日数が多いことから、主として中国
からの訪日観光客の場合を想定し、観光学研究科で学ぶ日本
と中国出身の20 代から30 代の学生の視点から、ウェブサイ
トなどを活用して事前調査を行った後、現地のフィールドワー
クを通して課題を抽出し、それへの改善方法の提案を試みた。
本稿の構成と執筆担当者は、次のようになっている。Ⅰ．と．Ⅳ．

は東が担当し、全体の編集を行った。Ⅱ．は、事前調査として、
和歌山県、和歌山市などが開設している観光に関するウェブ
サイトを閲覧し、取集した情報に関して述べたが、Ⅱ．1．日本
語版サイトに関しては田村が担当し、中国語版に関しては楊、
さらに日中言語の相違点から生じる誤解に関して胡が担当し
た。次にⅢ．では、実際に和歌山城を訪れた際に見出した点
に基づき、和歌山城の魅力の創出の方法について、施設の
整備と保全、ストーリーテリングの活用、体験的イベントの導入、
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外国人観光客誘客のための情報発信の4点について検討し
た。Ⅲ．1．は森、Ⅲ．2．は江、Ⅲ．3．は児嶋、Ⅲ．4．は孫が
担当した。

図 1：和歌山市のランドマーク・和歌山城

Ⅱ．観光情報の発信について　

本章では、国内外からアクセスが可能である和歌山県や和
歌山市のウェブサイトに関して、日本人学生と中国人学生が
20 代若者の一人として、それぞれの視点から、日本語版と中
国語版のサイトを閲覧し、使用言語や観光情報のコンテンツな
どについて述べる。

1．日本語版の場合

（1）和歌山市、和歌山市観光協会公式ウェブサイト
まず和歌山市公式ウェブサイトでは、情報発信の言語は日
本語のみで、和歌山市内の観光スポットや歴史の説明が簡略
になされている。コンテンツとしては「観光スポット」「祭り」「自
然」「歴史」「グルメ」の5種類である。グルメに関しては、
公共のウェブサイトという性格上、店舗一つ一つの紹介までは
なされていないが、情報提供のもう一つの手段として、和歌
山市公式 Facebookを掲載して、イベントや日本遺産に登録さ
れている観光スポットに焦点を当てて特集している。また、大
規模災害による影響、例えば道路網の寸断や鉄道の運行状
況などを周知することを目的として、随時、利用者が現況を把
握できるようにしている。日本人観光客ならびに外国人観光客
の誘客において、観光客の安全・安心をいかに保証するか
は重要な点であるため、こうした情報をいち早く知らせることは
有効な情報提供だといえる。この点から、インバウンド観光に
おける受け入れ対応の整備において、英語に加えて、訪日観
光客数の多い中国人などのアジアからの観光客に対応した多
言語での情報発信も必要であろう。
次に和歌山市観光協会のウェブサイトであるが、使用言語

は日本語だけでなく、英語、中国語、韓国語の計４言語で、
その内中国語は繁体字と簡体字の2種類の表記が用いられ
ている。コンテンツとしては「泊まる」「温泉」「食べる」「遊ぶ」

「見る」「買う」の６種類である。また、体験イベントの費用
や店舗の紹介などについて詳細に掲載されており、様々な店
舗を比較して利用できるというメリットがある。
和歌山城に関する情報としては、和歌山市観光協会の公

式ウェブサイトにおいて和歌山城の歴代藩主の歴史や見どこ
ろを詳細に掲載している（図 2）。一方和歌山市の公式ウェ
ブサイトでは外部リンクの紹介のみにとどまり、市自体が紹介を
している訳ではない（図 3）。
両ウェブサイトを通して、和歌山市の観光スポットの概要を
把握することが可能であるが、今後求められるリピーター層の
獲得も考慮するならば、観光スポットの紹介にとどまらず、和
歌山城も有効にアピールをし、和歌山市内でしか体験できない
内容について情報発信を強化することが望まれる。

図 2：和歌山市観光協会公式ウェブサイト　和歌山城

図 3：和歌山市公式ウェブサイト　和歌山城

（2）和歌山県、和歌山県観光連盟公式ウェブサイト
和歌山県公式ウェブサイトの観光に関するトピックには4つの

リンクページがあり、１つは和歌山県観光協会の公式ウェブサ
イト（図 4）に移動できるようになっている。和歌山県観光協
会公式ウェブサイトでは、日本語の他、英語、中国語、韓国語、
フランス語などの計 10 言語で情報発信がなされている。コン
テンツとしては、和歌山について「世界遺産　高野・熊野」「温
泉」「イベント」「モデルコース」「旅の手引き」の６種類であ
る。紀北、紀中、紀南それぞれの観光情報だけでなく、「特
集コンテンツ」と題して、季節ごとに、あるいは「知る」「自
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分を磨く」などのテーマごとにまとめられた観光スポットや食材
紹介を行い、初めて訪れる人だけでなく、同じ観光地におい
て季節ごとの楽しみや様 な々テーマでの楽しみ方を提供するこ
とにより、リピーターにも配慮した情報発信がなされているとい
える。また、和歌山県は観光立県を目標に、従来の観光スタ
イルにとらわれない新たな形態を模索しているようである。例え
ば、ほんまもん体験では、和歌山県でしか体験できない内容
を観光形態に組み入れようと、日本一の生産量を誇る梅を加
工する体験や高野山での写経体験などを地域の魅力として情
報発信を行っている。そして、和歌山市、和歌山市観光協
会の公式ウェブサイトと同様に、Facebookなどの SNSを利用
して観光スポットの現況を把握できるように工夫している。
和歌山城に関する情報としては、入城料や電話番号などの

基本情報、アクセスマップの掲載にとどまっている（図 5）。同
ウェブサイトにおいても和歌山城そのものに関して、市などと連
携して情報発信がなされるならば、観光客にとって、情報入
手がさらに容易になると考えられる。

図 4：和歌山県観光協会公式ウェブサイトトップ

図 5：和歌山城

（3）和歌山県、和歌山市公式パンフレット
観光パンフレットは、和歌山県観光協会の公式ウェブサイト

あるいは和歌山市観光協会の公式ウェブサイトからダウンロー
ドして閲覧が可能である。公式ウェブサイトと同様にパンフレッ
トでも地域ごとの紹介だけでなく季節やテーマに沿った特集を
組んで紹介している。テーマとしては世界遺産や和歌山県の

歴史を取り上げた内容が中心となっている（図 6）。また宿泊
者向けにモデルコースも提案し発信している。

図6：和歌山県発行特集パンフレット

図 7：和歌山市観光案内マップ

和歌山市は、先述のような情報に加えて和歌山市内の温泉
マップも作成している（図 7）。いずれのパンフレットについても、
歴史紹介などをはじめ既存の観光資源を多く掲載しているが、
国内の観光客を対象としたプロモーションでは、さらに様々な
テーマの観光体験、例えば、和歌山県で生産される農産物
を加工品にする体験などに関する情報も掲載するとよいのでは
ないかと考える。
以上（1）から（3）に述べてきた点をまとめると、和歌山
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県や和歌山市で発行されているパンフレットや公式ウェブサイト
では、県内や市内の様々な観光スポットが紹介され、和歌山
県や和歌山市を初めて訪れる観光客にとって、どのような観
光資源があるのかを知るきっかけとなっているといえる。一方、
リピーターの獲得を想定すると、リピーターとして再び和歌山を
訪れる目的となるような体験イベントやモデルコースの紹介が少
ないように見受けられた。岡本ら（2008）は、観光地にとって
リピーターは経済的・経営的収益の安定的な基盤を構成する
重要な来訪客であり、リピーターが観光の主体を担うとしてい
る。また観光地の経営者にとっても、リピーターがどの程度い
るかが、自己評価の目安となるとしている。したがって、今後
はリピーターの関心を引くような、コアな情報発信を強化してい
くことも必要であろう。また先にも触れたが、誘客の対象が国
内だけでなく海外の観光客を対象とする場合、情報発信の手
段として多言語化の充実が望まれる。

2．中国語版の場合

（1）和歌山市、和歌山市観光協会公式ウェブサイト
日本語の和歌山市のウェブサイトは和歌山市の特色あるイ
ベントや観光地などを豊富に掲載している。しかし、中国語の
ウェブサイトになると、最もスペースを割いているのは、和歌山
市の位置を紹介する地図である。地図には、高野山、熊野
古道、マリーナシテイ、紀三井寺、和歌山城と県内全域の観
光地も示されているが、このような観光地で体験ができる茶道、
着物の着付け、しらす漁などのイベント情報はあまり掲載され
ていない。中国語ウェブサイトは、日本語のそれと比較すると、
かなり簡略化されていて、全体として情報量が少なく、中国出
身の筆者には、中国語版ウェブサイトの閲覧者である観光客
の関心を引く特色に欠けると思われた。他方、中国語のウェ
ブサイトにおける利点は動画へのリンクが可能なことである。こ
のリンクを通して、旅行者の体験談から、これから観光する人々
が和歌山市から関西空港までの路線などについても情報を得
ることができる。
和歌山城観光のウェブサイトを閲覧すると、英語版のペー

ジは非常に多くの観光ブロガーの観光体験や感想が書かれて
いる。これは閲覧者にとって興味深く、中国語版のページにも、
このような部分を開設すれば、観光客にとって、実際の観光
の方法と観光地などに関する中国人観光客の生の意見を知る
手段となるだろう。

（2）和歌山県、和歌山県観光連盟公式ウェブサイト
和歌山県の観光ウェブサイトは、県内各所の観光地、イベ

ントや食べ物などの多様なトピックを取り上げて詳しく紹介して
いる。観光客にとって丁寧に情報を発信しているといえる。ま
た非常に美しい写真を多数掲載しているので、観光客の目を
引くことにつながるといえる。
ウェブサイトの閲覧者の視点から、ウェブサイトの下部に設

定されているWAKAYAMA　FREE　Wi-Fi、地図ダウンロー
ド、さまざまなアイコンへのリンクをホームページ画面の上部に
移動したならば、観光客がそのアイコンを見つけることがより容
易になると考えられる。

（3）和歌山県、和歌山市公式パンフレット　
まず和歌山県に関する各種観光ウェブサイトでパンフレットを
検索してみたが、中国語パンフレットの数は少ない。次に、和
歌山城をキーワードとして検索してみるとトップに表示されるウェ
ブサイトは和歌山市の「史跡　和歌山城」である。ほとんど
が日本語版のページであるが、同ウェブサイトは可愛らしいイラ
ストのデザインを用いて特色あるイベントや場所などを紹介し、
閲覧者の注目をひく工夫がみられる。もし中国語のウェブサイト
もあれば、このような可愛いイラストに中国人の若者の関心が
集まるのではないだろうか。同ウェブサイトを通して、和歌山城
のパンフレットをダウンロードすることができる。その6種類のパ
ンフレットの中で「史跡　和歌山城」と「岡公園茶室　ご案
内」という2種類のパンフレットは中国語版（繁体字、簡体字）
があるが、他の4種類は、日本語版と英語版のみであった。
和歌山城を外国人観光客にプロモーションするうえで、英語だ
けでなく中国語なども含めた多言語での発信が必要ではない
だろうか。
和歌山県の中国語版のホームページに掲載されているパン

フレットは、多言語で表記されているが、英語で表記された情
報が多い（図 8）。現在、中国では小学校から英語教育が
導入され、英語は広く学ばれているものの、母語である中国
語のパンフレットの数と種類が多ければ、さらに広い年齢層の
中国人に対しても、和歌山の観光情報を発信することができる
と考える。
インターネットで事前に観光地についての詳細な内容を入手

しようとする観光客にとっては、ダウンロード可能なパンフレット
は観光促進のための有効な手段となりうるだろう。したがって、
訪日観光客の多い中国人をはじめ、多様な国からの観光客に
対応できるよう、今後、多言語版パンフレットの言語の種類と
情報量を増すことが望まれるだろう。
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図 8：多言語パンフレット

3．日中翻訳における文化背景の課題

Ⅱ．２．では、和歌山市観光協会のウェブサイトには中国語
の観光情報サイトも開設されているが、日本語のそれに比べる
と情報量が少ないことが指摘された。加えて、徐（2011）が、
日本でよく見つかる「変な中国語表示」の例を挙げ、完成度
の高い中国語表示の必要性を述べているように、翻訳された
中国語表現の中に何点かの課題が見いだされた。その要因
の一つは、誤字や当て字、フレーズの組み合わせの違いが
散見された点にある。
日本の漢字は中国から伝わっているため、音声言語でのコ

ミュニケーションが図れなくとも、文字言語で相互にコミュニケー
ションが可能であると考える人 も々少なくないだろう。しかしな
がら、両国の社会的形態や生活様式、価値観の違いを背景
とした長い時間の変遷を経て、両国の漢字の使用にはずいぶ
んと違いがみられる。その点を踏まえて、和歌山市観光協会
のウェブサイトを閲覧してみると、最も多く認められたのは、日
本語が中国語に翻訳された場合の語句の間違いと情緒の表
現の間違いである。
例えば、「复原」と「复元」は、いずれも病気の抗体が

回復する様子を表現できるが、「复元」は元気が回復するこ
とを強調する。一方、壊れたものを元の姿に戻すという場合
なら、「复原」を使うしかない。ウェブサイトには、和歌山城
が再建されたことを描写する時「復元」するという表現を使
うため、中国語に翻訳する際に言葉の使用法に誤りがみられ
た。また温泉を宣伝する文章では、「一边缅怀历史，一边温
泉周边散步」という言葉が使われていたが、「缅怀」は、傷
ついた気持ちで亡くなった人や過去のことを追想するという意
味である。したがって、このような表現を見た中国人観光客は、
温泉の雰囲気や歴史を偲びながら楽しく散歩することができな
いのではないだろうか。このような宣伝文句を目にして、温泉
へ行く意欲さえ喪失するかもしれない。また、和歌山城の入り
口にある表示は、携帯を使って写真を撮ってはいけないことを
日本語で注意し、中国語にも翻訳されているが、文法の誤り
はないものの、その語気は警察に命じられたような響きがある。
さらに、エレベーター内に「静かに」の日中両言語の表示が

あるが、日本語の「に」は助詞として様 な々意味があるが、「～
に位置する」と翻訳され、中国語では「在安静」と表示して
いる。どういう意味かは理解できるが、中国人である筆者には
妙な感じがする。
日本と中国は同じアジアの隣国であるが、やはり文化の違い
が存在している。翻訳や通訳の際には「日本語と中国語の違
い」と「風習の違い」を十分に考慮しなければならない。イ
ンバウンド観光において、中国人観光客のみならず、外国人
観光客を受け入れる際には、多言語化が必要といわれ、ウェ
ブサイトや標識などにおいて多言語化が推進されてきている
が、言語を翻訳する場合を含め、情報を発信する際には、
先述のような文化の違いを念頭におき、異文化間のコミュニ
ケーションにおいて、どのようにすれば意図を的確に伝えること
が可能となるのか、異なる文化背景の理解も重要だろう。

Ⅲ．受け入れ対応の課題と提案について　

Ⅱ章では、観光促進の手段であるウェブサイトやそこから入
手できる観光パンフレットの情報発信に関して、日本人学生と
中国人学生がそれぞれの視点から内容について分析し、さら
に中国人学生が日本語から中国語への翻訳における文化的
側面の影響による課題を指摘し、異文化理解の必要性を述
べた。本章では、再建 60 周年を迎え、一層の観光促進を
計画している和歌山城を事例として、教員 1名と大学院生 7
名がフィールドワークを行い、観光客の受け入れ対応の状況を
確認し、日中の学生の視点から、観光促進のための課題の
抽出とその改善方法について検討する。Ⅲ．1．では、国内外
にかかわらず、観光客を受け入れる際に必須の施設の整備
について述べる。2．では、外国人観光客の誘致を主たる目
的とする場合、和歌山城の歴史的・文化的な強みを生かす
ための方法を、ストーリーテリングを援用して検討する。3．で
は、主として外国人観光客の関心を引きつけるような体験的イ
ベントの企画について述べる。最後に4．では、Ⅱ章を受けて、
和歌山城の効果的な情報発信の方法についてアイデアを述べ
る。

１．「施設の充実」に関して

Ⅱ．で述べられたように、インバウンド対応を考えるうえで、
言語や文化の点を考慮することが求められるが、観光客が外
国人であるか否かにかかわらず、訪問者を受け入れる施設の
利便性を高めておくことも必要である。そこで、ここでは施設
の整備や充実に焦点を当ててみたい。
和歌山城は長い歴史を有する古い施設であるが、歩行困
難者や外国人といった様 な々観光客の利便性を考慮し、施設
の充実化を図っている。ひとつは、天守閣前まで続く階段に
設置されたスロープである。「おもてなし忍者」というスタッフ
が電動アシスト車いす等を用い、天守閣前広場まで歩行困難
者の移動を支援するサービスも行っている（和歌山市、n.d.）。
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また、和歌山県は県内全域でフリーWi-Fiの整備を推進して
おり、2018 年 11月現在、和歌山城公園全体では計 11 箇所
のフリーWi-Fiスポットが設けられている（和歌山県、2018）。
さらに、外国人観光客対応のため、案内板の多言語表示や
英語による城内観光ガイドプログラムも備えている（和歌山市
語り部クラブ、n.d.）。
しかし、フィールドワークで訪れたところ、いくつか改善の必
要な箇所が認められた。上述のスロープであるが、天守閣へ
と続く3箇所ある階段のうち、1箇所にしか設けられていない。
これにより、歩行困難者の散策ルートを限定してしまっている。
これはどの観光地にも共通するバリアフリーの問題であり、観
光庁（2018）は宿泊施設のバリアフリー化促進事業を行って
いるが、国全体、あるいは和歌山県全体での取組みが求め
られるところである。また、案内板の多言語表示について先
述したが、これにも改善の余地がある。図 9は天守閣内の展
示物の説明文だが、外国語の説明文は日本語に比して明ら
かに不足している。中国語や韓国語にいたっては、資料の名
称のみの表示で、展示物がどのようなものかという説明がなさ
れていない。さらに、明らかに補修が必要であるのに、それ
が施されないままの設備も見いだされた。具体的には、汚れ
で見づらい地図と一部破損したベンチである（図 10）。破損
したベンチは安全性の点からも補修が急がれる。
未補修である原因は不明であるが、単に見落とされている

ためか、あるいは経費の問題であるかもしれない。経費の問
題はいずれの施設でも共通に悩ましい問題であると想定される
ので、この点についてさらに考えてみる。
和歌山市は1996 年に和歌山城整備基金を創設し、これま

でにその一部が復元整備に充てられている（和歌山市、n.d.）。
一口を1万円とし、その口数に応じて天守閣登閣の優待券や
記念品を贈呈している。
施設の維持・改善のために基金を募ることも一つの手段で

あるが、他機関や企業の協力を得るという方法もある。市は
これまでに市内に所在する和歌山大学観光学部と連携し、学
生が先述の「おもてなし忍者」活動や公園内の動物園の整
備事業を行っている（和歌山大学観光学部、n.d.）。これら
の活動は LIP（Local Internship Program）と呼ばれる地域イ
ンターンシップの一環である。学生がインターンシップやボラン
ティアとして地域に関わる意義について、LIPはその活動目的を、
「地域の人々は住民の視点から、学生は外部の視点から意
見を出し合うことで、互いに新たな気付きを獲得することをめざ
します。」（前掲）としている。また、山岸（2004）は大学生
がボランティアを行う意義について、「平成 15 年度学生ボラン
ティア活動支援・促進のための連絡協議の集い」において、
当時の文部科学省高等教育局学生課の南野圭史氏が語っ
た内容を紹介している。その意義は2点に分けられ、1点目
は、地域社会の教育力を活用した学びが実現できることであ
り、具体的には、学生の社会的意識や公共心の育成を挙げ

ている（前掲）。もう1点は、大学の地域社会への貢献であ
り、ボランティアはただ相手に与えるものではなく、活動を通じ
て、地域社会、学生、大学が多くを得られるとしている（前掲）。
つまり地域インターンシップもボランティアも、その活動を通して、
地域と大学双方が新たな知見を獲得できるという点で意義が
あると考えられる。和歌山城の観光客誘致を考える際、大学
との連携を更に深めることで、学生の「外部の視点からの意
見」を取り入れることができ、その一方で、学生は地域社会
ならではの学びを得られるであろう。
多言語表示に関していえば、大学に在籍する各国からの
留学生の力を借りることができる。山口県国際交流協会では、
留学生と彼らの通訳ボランティアによる同県内観光地をめぐる
モニターツアーを実施した（山口県国際交流協会、2017）。
ツアーにはワークショップの時間もあり、訪れた施設のチラシや
看板の多言語表示について、どのような表示が外国人観光客
に伝わりやすいかなどを参加者で考えたという（前掲）。和歌
山市と大学との連携事業においても、同様のモニターツアーが
行えるのではないだろうか。例えば、日本人学生が歴史に関
する単語といった理解が難しい日本語を解説するなどして、留
学生をサポートしつつ、留学生が和歌山城の多言語表示を評
価するのである。また、留学生は外国人観光客のひとりと捉え
ることもでき、多言語表示に限らず、和歌山城全体について
の感想や意見をもらえば、インバウンド観光受け入れのための
環境整備に役立てることができるであろう。
企業の協力という点では、同じ県内にある世界遺産、熊野

古道の「道普請ウォーク」プログラムが良い例である。古道
のほとんどは山の中にあり、台風など自然災害の被害を受け
やすく、継続した保全活動が不可欠である（和歌山県世界
遺産センター、n.d.）。県は企業や団体に、ボランティアで古
道の補修作業を行う本プログラムを、CSR活動として採用す
ることを提案している（前掲）。これをきっかけに現地を訪れる
ことが、熊野古道のプロモーションにもなっていることから、和
歌山城でもこの手法を取り入れることができるのではないだろう
か。
市の中心部である和歌山城の周辺には企業のオフィスが集

中しており、ベンチといった備品の修復や公園の清掃作業は、
企業の CSR活動になりうる。実際に、城の近くに在する三井
住友信託銀行和歌山支店は、CSR活動の一環として、城周
辺の階段やスロープの清掃作業を継続的に実施している（三
井住友信託銀行和歌山支店、2018）。和歌山支店はこの活
動をブログで紹介しており、これが城の宣伝にもなっている（前
掲）。現在、和歌山支店の活動は自主的に行っているもので
あるが、和歌山市が同企業などと連携して、ボランティアプロ
グラムとして制度設計をするならば、活動がより広がっていくと
考えられる。
以上のことから、１つの提案として、同市内にある大学や企

業といった他機関の協力を得ることで、未整備な箇所を整備
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し、施設を維持・管理することができれば、あらゆる観光客にとっ
て、より利便性の高い史跡へと改善することが可能となるので
はないだろうか。

図 9：	天守閣内に展示されている「瓶子」の説明文（2018
年 7 月 3 日筆者撮影）

図 10：	天守閣に繋がる長い上り坂の途中にあるベンチ（2018
年 7 月 3 日筆者撮影）

2．「ストーリーの創造」に関して

Ritchie ＆ Crouch（2003）によれば、競争力のある観光資
源の開発をはじめ、観光商品のパッケージングや宣伝販売な
どにわたったマーケティングのプロセス、いわゆる全体観に立
つデスティネーション・マーケティングは魅力ある観光地づくりに
対し大きな役割を果たすとしている。

Ritchie ＆ Crouch（2003）が提唱した枠組み（図 12）は、
観光地における社会的または文化的特徴などが観光地の競
争優位性を高められること示している。独特な文化的特徴を
持つ観光地は、観光客に他の観光地で体験できない経験を
提供し、競争優位性を確立する。そのことから日本の歴史上
重要である徳川家と関係の深い和歌山県は、その点を文化
的特徴として発信することができるだろう。具体的には徳川頼
亘公らが城主として暮らしていた和歌山城を文化的観光資源
として活かすことによって、外国人観光客を呼び込めるのでは
ないかと考える。
上述したように、競争力のある観光資源の開発は観光地づ

くりにおける成功の第一歩であるが、それと同様に効果的な
パッケージングとプロモーションが重要である。「ストーリーテリン
グ（Storytelling）」は長年にわたって経営とマーケティングの

領域によく使われている。ストーリーテリングとは、印象的な体
験談やエピソードなどの物語を引用することによりコンセプトを聞
き手に強く印象付ける手法であり、観光商品の宣伝・販売促
進の1つのアプローチである。
ストーリーテリングは、人間の歴史におけるコミュニケー

ションの伝統的かつ自然な形の 1つである（Lee ＆ Shin, 
2015）。人間の記憶はほぼ物語の形で保存される（Woodside, 
2010）。 Woodside、Sood ＆ Miler（2008）によると、人はより
「物語性」の高い方を好むと述べている。たとえば、映画の
鑑賞と講義を受けることを比較したところ、映画を通じて得ら
れた情報はより覚えやすい。さらに、ストーリーテリングは人の
感情を呼び起こし、消費者の行動に影響を与える（Woodside 
et al., 2008）。ツーリズムはホスピタリティ業とも呼ばれ、近年ホ
スピタリティ業界にはストーリーの創出を中心にビジネスを展開
するのが一般的に受け入れられている（Mossberg, 2008）。
ストーリーテリングを応用した観光商品のマーケティングには
いくつかの段階がある。 Lee ＆ Shin（2015）は、文化的魅
力のある象徴的な物語を選出することは初期段階であると示
唆した。前述したように、徳川家は歴史上重要であり、日本
文化と密接な関係もあり、和歌山県にとってユニークな観光資
源である。それゆえ、ストーリーテリングの手法により紀州徳川
家の物語を生かし、観光客誘致を向上させる可能性がある。
そして、観光客にその物語を伝えるためには、いくつかの「媒
体」が必要になる。「媒体」はソーシャルメディアなどの宣伝
媒体だけではなく、物語に関する象徴的な場所を指している。
観光客は物語を象徴する場所を訪れ、選出された物語を体験
し、観光地に魅了される（Lee ＆ Shin, 2015）。和歌山城の
場合は、紀州徳川家の物語が最も代表性を有し、和歌山に
まつわるストーリーを観光客に伝えられる場所であると考えられ
る。
現在、和歌山城の天守閣は博物館として展示がなされてい

（Ritchie & Crouch, 2003, pp. 2）

図 11：「図 1.1	The	multidimensional	strengths	of	a	tourism	
destination」より引用
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るが、閲覧者の一人として感じた点は、徳川家に関する情報
は不十分である。徳川家に使用されていた衣服や武器などの
展示品を備えているものの、これらの展示品は物語を語ってい
るような方法で展示されていないため、展示品または徳川家
本来の魅力を外国人観光客はもちろんのこと日本人観光客に
も伝え難いと想定された。例えば、大阪城は和歌山城と同じ
ように博物館として公開がなされているが、大阪城では豊臣
秀吉の時代をはじめ、江戸時代から明治時代へと時代の順
序に沿って、その時代のテーマに合う展示品を設置し、大阪
城の「物語」を観光客に伝えている。これにより観光客が大
阪城のストーリーをより理解しやすくなり、物語の共有が促され
る。他方、現在和歌山城の展示品のキャプションは情報が十
分とはいいがたく、ほとんどの展示品が物の名称のみで示され
ており、展示品が、歴史上果たしていた役割と城主の生活や
ストーリーの関係性を明確に示していないと考えられた。した
がって、和歌山城における展示品の設置方法と物語の伝え方
に工夫を凝らすことができれば、和歌山城独自のストーリーを
発信することが可能となるだろう。

3．「体験的イベント」の導入に関して

文化は観光の視点から重要な要素であるといえる。図 11
が示すとおり、文化は競争優位性を高めることができる重要な
観光資源であり、これは徳川家など武士の文化を色濃く残す
和歌山城にも当てはめることができる。城や庭園などは昔から
の日本文化を象徴するものの一つであり、それらを目にするこ
とができる観光地は、外国人観光客の間でも人気があり、そ
の代表例として大阪城が挙げられる。大阪城の平成 28 年度
の天守閣への入場者数は、2,337,813 人となり、外国人旅行
者の割合は年々高くなっており、当該年度は、約半数が外国
人観光客である（大阪城天守閣 , n.d.）。
このような文化的競争優位性を高める観光資源としての城
やそれに付随する庭園等の景観に加えて、それらの観光地に
おけるイベント開催も、現代の有効な観光施策の一つとなって
いる。イベントは全国各地の観光地で開催されており、観光
振興に利益をもたらすことが期待される。とりわけ体験型イベ
ント等に参加できる体験型観光は、これまで観光資源としては
注目されてこなかった地域固有の資源を発掘・活用し、地域
に旅行客を呼び込む取り組みであり、海外で人気が高く、日
本国内でも広まりつつある（自治体国際化協会、 2018）。体
験型イベントの大きなメリットとしては、リアルな体験を観光客に
提供でき、地域の魅力を伝えられる点にあり、これらは観光地
の PR効果としても期待される。一方で、イベント開催にはコス
トがかかることはいうまでもない。内容や規模にもよるが、イベ
ントに伴う人手やそれにかかる人件費、活用される資源の維
持費、修繕費など、継続的にイベントを実施し、観光客を呼
び込むためには、コスト面が課題となる。また、雑誌や新聞、
テレビ、Webといったメディア露出による告知活動は必須であ

り、それらに対しても費用が発生する。
また、「観光」と「イベント」において重要となるのは、イベ
ント開催前後の観光客数の安定である。つまりイベントを一過
性で終らせないという点である。秋田県では、国重要無形民
俗文化財の「秋田竿当燈まつり」など文化遺産に関連する
イベントには集客がはかられているものの、それ以外の季節の
誘客には影響が見られないこと、他地域の文化遺産への訪
問者を増やす結果にはなっていないことが問題として、指摘さ
れている（根岸、2015）。和歌山城の近年の入場者数に着目
しても、大河ドラマの放映された年や、再建 50 周年イベント
や国体などのスポーツイベントが行われた年は、好影響が見ら
れるが、その前後での安定は見られない（和歌山市 , n.d.）。
多くのイベントが限られた期間や年に数回の開催となるため、
イベント前後においての観光客数の安定した継続は、イベント
を用いた観光振興施策の課題といえる。このような課題を克
服する手段の一つとして、定期的に行えるイベントの開催が考
えられる。観光振興の一つの手段として、全国各地の城では、
様 な々イベントが開催されている。具体的に挙げると、京都の
伏見桃山城では、平成 26 年から「伏見・お城まつり」と称し、
安土桃山時代の楽市・楽座をイメージした地域産品などを販
売する出店、当時の火おこしや産品の伏見人形の絵付けなど
の子ども向けの体験型イベントが年に1回行われている（伏見・
お城まつり実行委員会、n.d.）。また他例として、民間会社が
主体となって平成 27 年から開催されている体験型イベント「城
攻め」も人気である。お城の敷地を使って戦国時代から江戸
時代の城攻め合戦を体験できるイベントで、実際に島根県松
江市にある松江城など、城の敷地を使って行われている（城
攻め2016, n.d.）。このように、歴史の教科書等で紹介される
ような全国的に知名度の高い城ではないが、地方に築かれた
城を舞台にしたイベント開催は、日本人だけでなく外国人旅行
者にとっても、その地域の歴史や特色を知ってもらう良き機会
となり、地域振興という点でも重要である。今回調査を実施し
た和歌山城においても、決して全国的に知名度の高い城では
ないが、2018 年に再建 60 周年を迎えるにあたり、スポーツイ
ベント（「和歌山城下町マラソン」）や文化イベント（「秋の天
守閣展示」、「着物ファッションショー」）など多くの記念イベン
トが開催される予定であり、多くの観光客のイベントへの参加、
及びイベント後の観光客数増加が期待されている（和歌山市、
n.d.）。
先述のとおり、歴史に基づく日本文化の体験は、外国人旅
行者にとっても興味深い観光資源である。例えば、着物は日
本独自の衣類文化を象徴する一つである。民族服として日常
生活で日本人に着られることの少なくなった着物は、海外に対
して日本を表現する手段の1つとして扱われていく中で、異国
情緒あふれる魅力的な日本文化の１つと外国人に捉えられて
おり、また、外国人観光客の増加と、その中での着物購入者
数および着物体験者数の増加が明らかとなり、外国人観光客
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に対して着物が十分商品として需要があることが判明した（押
野、2017）。このことから、日本文化を象徴する着物を用いた
定期的な体験型イベントは、外国人旅行者を対象とした安定
した観光施策として有効であると考えられる。その例として、
大阪市にある「住まいのミュージアム大阪くらしの今昔館」で
は、着物に着替えて、館内の江戸時代の町並みを散策する
というイベントが実施されている。インバウンドの増加等により、
平成 28 年度入館者数は、576,217 人に達し、約 3年間で倍
の入場者数となり、料金も500 円と比較的安く、国内外の来
場者を問わず人気がある （大阪市立住まいのミュージアム大阪
くらしの今昔館、n.d.）。
以上述べてきた様 な々例を参考に、和歌山城における同様

の定期的イベントの実施について考えてみる。実際のところ、
和歌山城において着物の着付け体験も企画されているが、さ
らに経費を抑え、広く利用してもらうために工夫が必要である
と思われる。そこで、その課題や方法などについて検討した
い。和歌山城は、若年層の結婚式の前撮りの和装での撮影
場所として人気があり、時折、外国人がレンタル着物で記念
撮影を個人で行っている光景も見られる。また、和歌山城周
辺にある商店街「ぶらくり丁」では、現在も数店の着物屋・
呉服屋が経営されており、周辺環境としても整っているといえ
る。着物を用いた体験型イベントは人気が期待される一方で、
検討すべき課題もある。着物は本来、高級品であり、一般的
に購入や貸し出し及び維持が難しいものである。さらに、ここ
では短期的イベントではなく、大阪くらしの今昔館の例でもある
ように定期的なイベントが望まれるため、着物の消耗を防ぐた
めの手入れや着付け等を行える安定した人材の確保が不安
視される。これらの課題の解消がイベント実施には必要である。
まず、着物に関しては、高齢者層の住民からの提供の可能
性が期待できる。現代の若年層の間では、着物の購入等は
一般的ではないが、高齢者層の中には若い頃に着物を購入
し、現在は使用していない人々がいることが予想される。地
方自治体（もしくは民間団体）が中心となり、該当者を募り、
着物の無料提供が可能であれば、コスト面での不安は減少
する。また、着物ばかりではなく、気候の良い時期であれば、
浴衣も活用できるため、同様にコスト面の軽減を期待できる。
人手についても、先述した高齢者の方を市民ボランティアとし
て、着付けを担当してもらえる仕組みを整えられれば、当面の
人手に関する問題は解消され、地域住民を巻き込んだイベント
として意義のあるものとなるのではないか。さらに将来性を見
据えて、次世代養成の意味も含んだ、若い世代のイベントスタッ
フとしての参加も考える必要がある。
以上のように、和歌山城における体験型イベントとして、「着

物での和歌山城散策及び写真撮影」を提案してみたが、実
施を具体化する際には、体験型イベントの利点と課題を慎重
に考慮しつつ、観光客の誘致による観光振興の面に加え地域
コミュニティを巻き込むことによる地域振興の面でも有益となるよ

うなイベントを導入することが必要であるだろう。

4．和歌山城の宣伝と発信方法に関して

近年、ソーシャルメディアは観光活動における使用頻度がま
すます高くなっている（Stephanie, John & Dimitrios、2013）。
Paul（2017）は、テレビ、新聞、パンフレットなどの伝統的な
発信手段に比べ、ソーシャルメディアは多くの優勢な点がある
としている。Web 2.0 以前は、インターネットモデルが一方的
にエクスポートされ、公開されたコンテンツは静的であり、他
のユーザーやコンテンツ発行元とのやり取りは存在しなかった。
しかし、技術の進歩とともに、人々はソーシャルメディアを通し
て、アイデアや意見をインターネットで簡単に共有することがで
きるようになり、これがインターネットのパターンを大きく変化させ
た（Stephanie, John & Dimitrios、2013）。三ッ木（2017）は、
ソーシャルメディアは消費者、特に観光客の中で地位が非常
に高くなったとしている。
このような先行研究を参考として、本稿のⅡ．とも関連するこ

ととして、観光情報の発信におけるソーシャルメディアの活用
について、歴史的な代表建築として、和歌山県の観光資源
の一つと考えられる和歌山城の効果的な宣伝につながる発信
方法を考えてみる。

Raffaele, Sala& Fraserは、個人のアカウントに対して、公式
アカウントが発信した情報には信頼性があり、さらに注目を集
めることが容易である（2015）と述べている。そういった点から、
第一に、ソーシャルメディアを活用し、人気の SNSで公式アカ
ウントを作成し、和歌山城を宣伝することが効果的であると考
える。そこで Facebookを例としてみてみると、和歌山城に関
して、Facebookには公式アカウントはあるが、最近の更新日
時は2016 年 11月である。比較のため名古屋城を調べてみる
と、2018 年 9月1日にホームページの情報を更新している（最
終閲覧日2018 年 9月5日）。SNSでは、観光情報の更新が
非常に遅いホームページは、人々の注目を集めることはできな
いとしている（吉田、2011）。したがって、現時点で2年間も
更新されていない点は課題の一つであるといえる。
次に、中国のソーシャルメディアにおいて、和歌山城の出現

頻度をみてみると、出現頻度は非常に低い。
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図 12：大阪城の検索結果

図 13：和歌山城の検索結果

図 12にみられるように、大阪城を検索すると、沢山の関
連情報を得ることができる。例えば周辺の地図、観光経路、
近くのレストランと交通などの情報であり、しかも口コミ数が、
1929 件と非常に多い。一方、和歌山城を検索してみると、
内容はとても少なく、口コミ数は46 件であった（図 13）。香月
（2018）は、観光客が SNSで観光地の情報を探せない場
合には、自然とその観光地への訪問を諦めることにつながると

述べている。だからこそ、SNSの活用力を高め、和歌山城を
宣伝することは非常に重要であると考えられる。
最後に、和歌山城のイベント開催をさらに増やし、その際に

テレビ番組やネット番組を招待して、和歌山城の撮影を行って
はどうか。イベントツーリズムは近年生じた観光方式であるが、
観光地でイベントを行い、そしてテレビ番組やドラマの撮影を
通じて、宣伝の目的を達成するのである（Freya、2018）。例
えば、韓国で非常に有名な番組 Running manは、海外での
撮影という方法によって番組を完成すると同時に、海外ロケ地
である観光地も宣伝した。和歌山城は現在のところ、期間限
定の忍者活動や祭以外に観光客を引きつける活動はまだまだ
少ない。集客の目的を達成するために、撮影の対象となるよう
な、多様で継続的なイベントを実施することも必要だろう。
以上が和歌山城の宣伝と発信方法についての筆者の提案

であるが、観光地にとっては、宣伝手段も重要であるが、観
光内容を豊かにし、観光資源を充実させることが大切である
（香月、2018）。その上で、あらゆる宣伝手段が役割を果たし、
観光業の発展に資することも忘れてはならない。

Ⅳ．まとめと課題

地域における観光振興の取組みの一つに、現存する木造
天守 12 城を一体的に PRしようとする取組みである「現存 12
天守同盟」の連携が進められている。また12 天守のうち4
城が四国に現存していることから、各城管理者の連携、ガイ
ドの交流、インバウンド対応などの意見交換がなされている（四
国運輸局）。このように歴史的史跡であるとともに、城を観光
資源として積極的に観光振興に活かそうという動きがみられ
る。和歌山城の天守は再建されたものであるが、消失後の再
建には市民の声や力が後押しをした。そのような天守の再生
の物語も大いに発信していくとよいのではないだろうか。最後
に、和歌山城を事例として、Ⅱ .Ⅲ．を通して検討した内容に
ついて整理すると、次の6点にまとめられる。
（1）日本語版ウェブサイトと中国語版ウェブサイトを比較すると、
情報量に差がみられた。また英語での紹介文と中国語での
紹介文の情報量にも差がみられた。いずれにおいても中国
語版での情報量が少ないため、訪日観光客の中でも多数を
占める中国人観光客を想定した豊かな情報発信が必要で
はないか。

（2）中国語への翻訳の中には、語彙選択の誤りや情緒表現
の選択が適切でない場合がみうけられた。多言語化あるい
は外国人観光客の母語への翻訳は、言葉の壁を低くする。
しかし、辞書のうえでの翻訳では十分に意図を発信できな
い場合があることに留意しなければならない。ことばと文化
は密接に結びついており、「自国の言語や文化などに関す
る知識」と「異なる言語や文化などに関する知識」の両
方が必要とされる（東、2014）。したがって、言語に関す
る受け入れ対応においては、異文化間コミュニケーションの
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概念も必要となる。
（3）施設の整備と保全について、出身国にかかわりなく、観
光客が安全で快適に利用できるよう、様々なメンテナンスが
必要となる。それに要する経費や人材に関しては、和歌山
市では基金の創設もなされているが、地域に在る企業や教
育機関との連携、並びに市民ボランティアへの適切な協力
を求めることにより、持続的な施設の維持・管理につながる
のではないだろうか。

（4）天守閣では貴重な歴史的史料の展示がなされている。
展示品にまつわる歴史的背景などの物語を感じることができ
るように、ストーリーテリングの手法を援用し、展示配列や
展示説明を工夫し、徳川家にまつわるエピソードなどを発信
し、文化的競争力を高めることにより、和歌山城を観光資
源とした外国人観光客の一層の誘致が期待される。

（5）和歌山城天守閣再建 60 周年でもあり、多様なイベントが
企画されている。その中、より継続的で、広く市民を巻き込
んだ体験的イベントの導入が求められる。その一案として、
不要となった着物をリユースし、地域の呉服店や市民ボラン
ティアの協力を得て、観光客に着物姿で城を散策する機会
を設ける。外国人観光客にとって日本文化を体験する機会
となり、城を散策する着物姿の観光客そのものが、和歌山
城の風情となり、ランドスケープの一部となることも予想され
る。

（6）和歌山城に関して、大阪城や名古屋城と比較して発信
力の弱さが指摘された。その解決方法としてソーシャルメディ
アを有効に活用することである。イベントツーリズムの手法も
有効である。いずれにおいても、発信する観光内容を充実
させることはいうまでもない。

本稿の執筆者は、和歌山大学観光学研究科博士前期課
程の授業“Tourism English” の担当教員とその受講者である。
同講座を通して、ツーリズムにおける言語の役割ならびに文化
理解や異文化間コミュニケーションの概念について文献研究を
行なったのち、和歌山県や市の日本語・英語・中国語版ウェ
ブサイトやパンフレットの発信方法について調べた。その後、
身近な事例として和歌山城を取り上げ、現地を訪れて、観光
客の受入対応に関する点を中心に、日本人や中国人の視点
から、また20 代から30 代の若者の視点から、和歌山城の
魅力や課題を抽出し、各々の観光学の知識を活かして課題
解決の糸口となればとの考えのもと、さまざまな提案をおこなっ
た。つまり座学により得た知識を実際のフィールドにおける課題
の抽出と改善に活かすという一連の学びから発したものであっ
た。
各 に々和歌山城を訪れた経験はあったものの、執筆者全員

による現地調査は一度だけであった。今後の課題として、拙
稿において述べた諸点を一般化するためには、継続的な現
地の観察ならびに一定数以上の観光客やステークホルダーへ

の聞き取りを実施するなど、検証を深めることが必要である。
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