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1．はじめに

　韓国で「MZ世代」（1980年代半ば～90年代初め生まれのミレニアル世代と 90年代後半
から 2010年生まれの Z世代）と呼ばれる層が，既存の世代があまり関心をもたなかった地
域に移住し，地域における新たな価値を発掘し再解釈（Reinvention）することで，その地域
を商品化しようと，さまざまな活動に取り組んでいる．
　韓国では，2018年から地域の価値を新たに生み出すための活動として，「ローカルクリエ
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要　旨
大都市への一極集中，地方における高齢化・過疎化の進展と経済的な疲弊は日本，

韓国ともに共通の現象である．特に，地域の担い手が不足することによって経済，
社会，行政，教育面などに及ぼす影響は大きく，地方の活性化は依然として両国に
おける大きな課題である．両国では 2000年代半ば以降，地域ブランドの確立・向
上によって地域経済の活性化を図ろうとする動きがみられる．地域ブランドを創造
し，定着を図るには，その素材としての地域資源が欠かせないが，同時に，さまざ
まな活動を通じてブランド形成に導く人材も不可欠である．地域内外の人材による
創造性，革新性に満ちた活動は，地域ブランドの確立・向上に大いに貢献すること
が期待される．
　本研究では，まず，日本と韓国における地域ブランドの現状について明らかにし，
特に，韓国における国の支援策について整理した．さらに，地域ブランド形成に向
けた活動の主体として「ローカルクリエイター」に着目し，既存の地域活性化に向
けた取組みとの違い，地域ブランドを確立・向上するうえでローカルクリエイター
が果たす役割などについて検討した．

キーワード　 ローカルクリエイター，地域ブランド，ローカル志向，
コンテンツ形成モデル
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イター」というキーワードが着目されるようになり，韓国の中小ベンチャー企業部では，2020
年から「ローカルクリエイター活性化支援事業」を開始している．しかし，ローカルクリエ
イターの概念や位置づけが明確になっていないため，今後の展開に向け課題も指摘されて
いる．
　一方で日本の場合，ローカルクリエイターの活動を支援している企業や組織（たとえば，
Local Creators’ Market；ローカル・クリエーターズ・マーケット1）は一部にみられるが，韓国
に比べるとまだ一般化しているとはいえない．
　ローカルクリエイターと従来からの活動である地域ブランドとの大きな違いは，その焦点
をどこにおくか，にある．ローカルクリエイターによる取組みは特に外部からの若者を中心
とした活動（地域への人材誘致）にポイントがおかれている．
　したがって，本稿ではローカルクリエイターの概念や位置づけを明確化するため，まず，
先行研究として日韓の地域活性化における動きと現状を把握したうえで，これまでの地域ブ
ランド戦略の方向性を確認する．次に，ローカルクリエイターの概念を定義したうえで，ロー
カルクリエイターによる地域のコンテンツ形成モデルを検討することで，日韓ローカルクリ
エイターに関する基礎的研究として位置づけたい．

2．先行研究

2．1　地域ブランドと企業ブランドの違い
　地域ブランドと企業ブランドとの大きな違いは，企業ブランドがブランド構築のために行
動する実施者の範囲が限定的であるのに対して，地域ブランドはその実施者が非常に広範で
あることである．表 1では，企業ブランドと地域ブランドの違いについて目的，ターゲット，
実施者ごとに比較している．そもそも企業ブランドと地域ブランドは最終目標が異なる．こ
こで留意すべき点は，地域ブランドの実施者が異なる目的を持つ集団としての一般的な市民
であることである．すなわち，地域ブランドを成功させるためには，一般市民の協力や共感
を得ることが重要といえる．

表 1　企業ブランドと地域ブランドの比較

企業ブランド 地域ブランド

目　的
利益

（販売量・
マージン）

地域活性化

地産品販売拡大 観光・交流 投資拡大・
産業振興 人材・定住

ターゲット 一般消
費者 企業 一般消費者 旅行者 企業

投資者
就職希望者・
新規住民

実施者
社長・総務・
広報

農水商工課 観光課 商工課 企画課
首長

従業員 市民　（異なる目的をもつ集団
出所：富士通総研経済研究所（2006年），「地域ブランド関連施策の現状と課題」研究レポート No.251，p41
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2．2　地域ブランドの考え方
2．2．1　日本における地域ブランドの考え方

　内閣府は，地域ブランドについて「他との差別化を消費者に認知させ，商品・サービス，
ひいては地域そのものの付加価値を高めようとするもの」と定義2している．
　しかし，地域ブランドに関して誤解されているのが，知名度の向上を優先している点であ
る．ここで知名度と認知度の違いを確認する必要がある．知名度とは当該の地域名やブラン
ドロゴ，特産品などの名前が知られている度合いを意味し，知っているだけではなく，名前
を聞いたことがあれば知名度は高くなる．これに対し，認知度は地域名だけではなく，その
地域におけるさまざまな要素（観光資源，特産品の製造過程，物語など）についてどの程度知
っているか，に関する度合いを指す．したがって，地域ブランドを高めようとすれば認知度
を上げる工夫が必要となる．
　地域ブランドは，国の政策として進められてきた背景もあり，自治体主体の認定ブランド
政策は商品数を増やすことが目的となる加工機械の導入補助やパッケージ刷新補助といった
一部の積極的な事業者を対象とした支援が多く，ブランドを構築した後に継続して魅力的な
新商品開発を実現することがむずかしくなり，衰退していくケースが少なくない3．
　地域団体商標制度は，「地域名」と「商品（サービス）名」からなる地域ブランドを保護す
ることにより，地域経済の活性化を目的とした制度である4．2022年 8月現在，735件の地
域団体商標が登録されており，第 1位は京都府の 68件，最下位は茨城県の 5件である5．
　また，国の政策の観点からみると，地方においては主に「農林漁業・鉱業」「医療，福祉」
「電気 ･ガス ･熱 ･水道業」などが産業の中心である．「製造業」は大都市周辺で優位な傾向
をみせており，「情報通信業」は東京都に集中していることが読み取れる（表 3）．

表 2　地域団体商標の都道府県別有効登録件数（上位 10 都道府県）

順　位 都道府県名 件　数
1 京都府 68
2 兵庫県 44
3 北海道 35
4 石川県 34
5 岐阜県 32
6 静岡県 28
7 福岡県 24
8 東京都 23
9 福井県 19

10 沖縄県，鹿児島県，千葉県 18
※ 2022年 8月現在
※ 商標権は権利の存続期間（原則 10年間）の満了等の理由により消滅することがある．
これまで登録された地域団体商標の件数は「累計登録件数」に，現在も権利が存続
している地域団体商標の件数は「有効登録件数」として掲載されている

出所：特許庁
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表 3　地域の特化係数（付加価値ベース）
都道府県 特化係数 1位 特化係数 2位 特化係数 3位
北海道 農林漁業・鉱業（3.49） 医療，福祉（1.78） 建設業（1.35）
青森県 農林漁業・鉱業（3.04） 電気・ガス・熱・水道業（1.86） 医療，福祉（1.77）
岩手県 農林漁業・鉱業（2.50） 医療，福祉（1.65） 建設業（1.48）
宮城県 電気・ガス・熱・水道業（1.89） 建設業（1.76） 卸売業，小売業（1.25）
秋田県 農林漁業・鉱業（2.66） 医療，福祉（2.00） 電気・ガス・熱・水道業（1.88）
山形県 農林漁業・鉱業（1.63） 医療，福祉（1.52） 製造業（1.39）
福島県 電気・ガス・熱・水道業（1.93） 建設業（1.66） 医療，福祉（1.44）
茨城県 製造業（1.68） 医療，福祉（1.19） 学術研究，専門・技術サービス業（1.12）
栃木県 製造業（1.75） 医療，福祉（1.22） 農林漁業・鉱業（1.10）
群馬県 製造業（1.82） 医療，福祉（1.24） 農林漁業・鉱業（1.06）
埼玉県 医療，福祉（1.36） 運輸業，郵便業（1.31） 製造業（1.17）
千葉県 運輸業，郵便業（1.53） 医療，福祉（1.40） その他サービス業（1.30）
東京都 情報通信業（2.85） 学術研究，専門・技術サービス業（2.21） 不動産業，物品賃貸業（1.75）
神奈川県 学術研究，専門・技術サービス業（1.57） 運輸業，郵便業（1.56） 医療，福祉（1.22）
新潟県 農林漁業・鉱業（2.92） 電気・ガス・熱・水道業（1.63） 建設業（1.56）
富山県 電気・ガス・熱・水道業（2.45） 製造業（1.57） 建設業（1.22）
石川県 宿泊業，飲食サービス業（1.30） 製造業（1.29） 医療，福祉（1.22）
福井県 電気・ガス・熱・水道業（4.83） 製造業（1.45） 医療，福祉（1.41）
山梨県 製造業（1.83） 宿泊業，飲食サービス業（1.38） 医療，福祉（1.15）
長野県 電気・ガス・熱・水道業（1.67） 農林漁業・鉱業（1.53） 宿泊業，飲食サービス業（1.47）
岐阜県 製造業（1.55） 電気・ガス・熱・水道業（1.51） 医療，福祉（1.25）
静岡県 製造業（1.67） 電気・ガス・熱・水道業（1.22） 医療，福祉（1.12）
愛知県 製造業（1.76） 電気・ガス・熱・水道業（1.38） 運輸業，郵便業（1.02）
三重県 製造業（1.79） 電気・ガス・熱・水道業（1.63） 医療，福祉（1.27）
滋賀県 製造業（2.12） 医療，福祉（1.06） 教育，学習支援業（1.02）
京都府 教育，学習支援業（2.21） 医療，福祉（1.60） 宿泊業，飲食サービス業（1.28）
大阪府 不動産業，物品賃貸業（1.26） 医療，福祉（1.17） 卸売業，小売業（1.17）
兵庫県 医療，福祉（1.47） 製造業（1.29） 宿泊業，飲食サービス業（1.16）
奈良県 医療，福祉（2.11） 教育，学習支援業（1.32） 宿泊業，飲食サービス業（1.23）
和歌山県 電気・ガス・熱・水道業（1.88） 医療，福祉（1.88） 製造業（1.22）
鳥取県 農林漁業・鉱業（2.35） 医療，福祉（2.14） 教育，学習支援業（1.29）
島根県 農林漁業・鉱業（2.64） 医療，福祉（2.05） 電気・ガス・熱・水道業（2.00）
岡山県 医療，福祉（1.65） 製造業（1.31） 教育，学習支援業（1.15）
広島県 医療，福祉（1.39） 電気・ガス・熱・水道業（1.27） 製造業（1.26）
山口県 医療，福祉（1.72） 製造業（1.50） 建設業（1.10）
徳島県 医療，福祉（1.95） 製造業（1.36） 電気・ガス・熱・水道業（1.22）
香川県 電気・ガス・熱・水道業（1.59） 医療，福祉（1.41） 農林漁業・鉱業（1.26）
愛媛県 医療，福祉（1.61） 電気・ガス・熱・水道業（1.36） 農林漁業・鉱業（1.19）
高知県 農林漁業・鉱業（2.97） 医療，福祉（2.48） 金融業，保険業（1.40）
福岡県 医療，福祉（1.58） 電気・ガス・熱・水道業（1.29） 教育，学習支援業（1.15）
佐賀県 医療，福祉（1.98） 電気・ガス・熱・水道業（1.86） 製造業（1.31）
長崎県 農林漁業・鉱業（2.38） 医療，福祉（2.38） 電気・ガス・熱・水道業（1.23）
熊本県 医療，福祉（2.15） 農林漁業・鉱業（1.52） 宿泊業，飲食サービス業（1.13）
大分県 農林漁業・鉱業（2.13） 医療，福祉（2.04） 宿泊業，飲食サービス業（1.36）
宮崎県 農林漁業・鉱業（4.52） 医療，福祉（2.21） 電気・ガス・熱・水道業（1.58）
鹿児島県 農林漁業・鉱業（5.27） 医療，福祉（2.48） 電気・ガス・熱・水道業（1.63）
沖縄県 医療，福祉（2.12） 宿泊業，飲食サービス業（1.94） その他サービス業（1.35）

出所： 経済産業省地域経済産業グループ（2020年 12月 2日），「ウィズ・ポストコロナ時代における地域経済産業政策
の検討」，p6
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　1990年代中頃に登場した地域ブランドに関連する論文は，2000年代に入り急速に増加し
ており，2017年から再び増えている6．地域ブランドに関して，事業の中核テーマとしてい
ち早く取り組んできた株式会社博報堂は，強いブランドにはブランド・アイディア，インター
ナルの信頼，オリジナリティ，持続性の 4つの特徴が必要であると提言している．注目すべ
き点は，「インターナルの信頼」であり，「内部組織或いは地域住民が全体的に信頼感を持つ
こと」と定義される7．これは「地域のステークホルダーとの協力」と言い換えることができ
る．また，博報堂は地域ブランドの考え方として，図 1のように 3つのエリアとステップに
区分している．
　株式会社ブランド総合研究所が 2006年から実施している「都道府県魅力度ランキング
2022」が 2022年 10月 8日に発表された．同ランキングは，47都道府県と国内 1,000の市
区町村を対象に，全国の消費者 34,768人の有効回答を得て集計している．調査項目として
は，魅力度や認知度をはじめ，居住意欲度，観光意欲度，情報接触度，食品想起率，産品想
起率（食品以外）が設定されている．主な項目の全都道府県平均（2022年）は，魅力度 27.7，
居住意欲度 11.4，観光意欲度 43.7，食品想起率 21.5，産品想起率（食品以外）3.6だった．

出所： 博報堂地ブランドプロジェクト編著（2006年），『地ブランド』，弘文堂，p88より筆者作成

観光地 

行きたいまち 

特産品 

買いたいまち 

暮らし 

住みたいまち 

図 1　地域ブランドの 3つのステップ
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表 4　都道府県の魅力度ランキングの推移

出所：ブランド総合研究所のデータより筆者作成
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例年 1位を誇る北海道の場合，魅力度 73.3，居住意欲度 25.0，観光意欲度 74.7，食品想起
率 55.6，産品想起率（食品以外）11.5であった．
　表 4から，観光資源が豊富な都道府県が上位を占めていることがわかる．一方で，例年，
ランキング下位に位置する県は，果たして魅力度を上げることは不可能なのか．本研究では，
こうした問題意識に基づき，観光資源の魅力ではなく，多様な活動を通じて地域を盛り上げ
る役割を果たすローカルクリエイターに着目した．

2．2．2　韓国における地域ブランドの考え方
　地域ブランドはエリアを中心とした地域のブランド（Regional Brand;RB）と，当該地域に
おける商品やサービスブランド（Product Brand;PB）に区分され，これら 2つのブランドのシ
ナジーを通じて地域ブランドおよび地域が活性化する．この観点から，地域ブランドの概念
を場所や空間（エリア）概念と連携させ，商品（特産物，特化商品など），観光（祭り，イベン
トなど），そして地域開発の領域で扱うのが地域ブランドである（図 2）．本来であれば RBと
PBのシナジーにより地域ブランドが活性化されるべきであるが，韓国のほとんどの地域ブラ
ンドは，地方自治体の企画課（広報室）や農業支援課，そして文化観光課などの事業部門が協

図 3　支援事業部門における韓国の PBと RB の区分
出所：筆者作成

Regional Brandの観点

空間デザイン支援事業 住みやすいまちづくり事業 行きたい農村・山村・島づくり事業

Product Brandの観点

園芸作物ブランド育成事業 郷土産業育成事業 畑作物ブランド育成事業

畜産物ブランド育成事業 パワーブランド育成事業 地域縁故産業振興事業

新活力事業 農村総合力量強化事業 地域祭り支援事業

図 2　韓国の地域ブランドにおける階層構造

階層の区分 

国 

地域(エリア的) 

企業 

お祭り，イベント 

共同ブランド 

個別農水畜産物 

範囲 

広義 

狭義 

Regional Brand 

Product Brand 

出所：筆者作成
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業（お互いのノウハウや運営マニュアルなどを共有）せずに，担当部署あるいは地域ごとにそ
れぞれ事業を進めた結果，約 9割以上の地域ブランドが失敗に終わった8．また，自治体の
地域共同ブランドの場合，14か所中 3か所しか残らなかった9．
　国の支援事業にもかかわらず，対外的に競争力のある地域ブランドの構成要素はきわめて
希薄な状況である．このような状況下で農林水産食品部，行政安全部（地方競争力支援課），
知識経済部（地域戦略チーム）などは，新しい戦略に基づいて新規事業を企画し多様な事業を
推進している．これらの支援事業部門は PBと RBの観点に基づいて図 3のように区分できる．

2．2．3　欧米における地域ブランドの考え方
① Anholt Ipsos Nation Brands Index（NBI）
　地域ブランドについて，欧米では地域の概念より国全体と捉える考え方が一般的である．
　イギリスのサイモン・アンホルトが開発し，市場調査機関である GfKが 2005年から調
査・発表（2018年以降は GfKを買収したフランスの市場調査機関イプソスが発表）している
国家ブランド指数「Anholt Ipsos Nation Brands Index（NBI）」がある．NBIは，毎年主要 20
か国の 2万人を対象にオンラインインタビューを実施し，約 50か国のイメージを調査して
おり，各国の評判を 6つの国家的能力（観光，輸出，ガバナンス，移民と投資，文化，国民）
として測定している（図 4）10．
　6つの国家的能力に関する定義は以下のとおりである．
　「観光」とは旅をしたい関心と魅力に対する認識の度合い，「輸出」とは当該国で生産され
る製品を消費者が求める程度と特定国の生産品とサービスに対する認識の度合い，「ガバナン
ス」とは当該国政府の力量と公正性，政府への信頼性，そして民主主義，正義，環境などに

National Brand 

観光
(Tourism)  

国民 
(People)  

文化 
(Culture) 

輸出 
(Exports) 

ガバナンス
(Governance)  

移民と投資 
(Immigration and Investment) 

図 4　Anholt Ipsos NBI（Nation Brands Index）における 6つの属性
出所：The Scottish Government， The Anholt Ipsos Nation Brands Index（NBI）より筆者作成
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対する認識の度合い，「移民と投資」とは移住して「仕事をしたい」「学びたい」とする魅力
と当該国の経済・社会的状況に対する認識の度合い，「文化」とは，映画，音楽，芸術，ス
ポーツ，文学などの文化に対する認識の度合い，「国民」とは能力，教育水準，開放性，親切
さなどのほか潜在的な排他意識と差別に対する認識の度合いを意味する．
　6つの属性からみた「Anholt Ipsos NBI」の 2021年の順位をみると，2020年に続きドイ
ツが 1位で，日本は 3位に位置し，韓国は 2020年に続き 2021年度も 23位に位置している
（表 5）．

表 5　Anholt Ipsos NBI（Nation Brands Index）の順位（2020-21）

2020年の順位 2021年の順位 国名
1 1 Germany
3 2 Canada
4 3 Japan
6 4 Italy
2 5 United Kingdom
5 6 France
7 7 Switzerland

10 8 United States
8 9 Sweden
9 10 Australia

出所：Ipsos PRESS RELEASE（2021年 10月）より筆者作成

図 5　FutureBrand による CBI の 6 つ（小分類 22 項目）の属性

Value System Quality of Life Business Potential 

1. Political Freedom 
2. Environmental Friendliness 
3. Tolerance 

4. Health & Education 
5. Standard of Living 
6. Safety & Security 
7. Would Like to Live In 

8. Good for Business 
9. Advanced Technology 
10. Good Infrastructure 

Heritage & Culture 

11. Historical Points of Interest 
12. Heritage, Art & Culture 
13. Natural Beauty 

Tourism 

14. Value for Money 
15. Range of Attractions 
16. Resort & Lodging Options 
17. Would Like to Visit for a Holiday 
18. Food 

Made In 

19. Authentic Product 
20. High-Quality Product 
21. Unique Products 
22. Buy Products Made In 

Experience 

Purpose 

出所：FutureBrand（2019年），「FutureBrand Country Index 2019」より筆者作成
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② CBI（Country Brands Index）から CI（Country Index）へ
　アメリカのコンサルティング企業である「FutureBrand」が調査し発表する国家ブランド指
数では，2010年代まで主に旅行者（観光分野）に焦点を当てた指数11を発表していたが，2015
年度以降は，ブランドというキーワードを削除し，CI（Country Index）と命名している．
　詳細をみると，調査項目の大分類で目的（Purpose）の 3項目（Value System， Quality of life， 
Business Potential）と，経験（Experience）の 3項目（Heritage & Culture， Tourism， Made In）
に分類し，国全体のイメージを調査している．これをまとめると図 5のとおりである．
　2019年の「FutureBrand」による CIによると，前年同様 1位が日本で以下，ノルウェー，
スイス，スウェーデン，フィンランドの順であった．1位を獲得した日本を連想させるキー
ワードとしては，進歩した技術，遺跡・芸術・文化，休暇時に訪れたい国，スポーツ用品，
高品質の製品などであった（図 6）．韓国は前年同様 20位であった12．

3．時代の変化

　現代の消費社会は「モノ消費」から「コト消費」，そして「トキ消費」へとシフトしてい
る．商品の所有に価値を見出す一般的な消費傾向を「モノ消費」といい，商品やサービスを

図 6　日本を連想させるキーワード
出所：FutureBrand（2019年），「FutureBrand Country Index 2019」， p57を参考に筆者加筆
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購入したことで得られる体験（旅行やグルメ，ヨガやスパなど）に価値を見出す消費傾向を
「コト消費」という．こうした流れを経て，博報堂生活総合研究所が 2017年に提唱したのが
「トキ消費」である．同研究所は「トキ消費」をその時・その場でしか味わえない盛り上がり
を楽しむ消費，と定義しており，「トキ消費」には，非再現性，参加性，貢献性の 3要件が
あるという13．これらの分類と定義をみると，サービスの特性（無形性，品質の非均一性，需
要の変動性，不可分性，非貯蔵性）に消費者の社会的な役割を強調しているモデルであると
考えられる（図 7）．
　ただし，「モノ消費」「コト消費」「トキ消費」の区分は完全に異なる概念ではない．モノ・
コト・トキに関する消費が同時に行われることもあり，状況14によっては，これらを融合し
て循環させることがより重要であると提言している．

4．ローカル志向の高まりとローカルクリエイター

4．1　日本と韓国におけるローカル志向の高まり
　日本・韓国ともに，2000年代の半ば頃から地域ブランドを用いて地域経済を活性化しよ
うとする動きが活発化した．そのなかで，ローカルクリエイターとしての活動がみられるよ
うになってきた．地域ブランドは事業体にフォーカスしていることに対し，ローカルクリエ
イターはその活動を運営・支援する人に注目している点に違いがある．
　日本では，定年帰農の国民的な推進を図る運動として，日本労働組合総連合（連合）によっ
て 1998年に「100万人のふるさと回帰運動」が正式に政策提言された15．同運動の拡大を
受け，現在は NPO法人ふるさと回帰支援センターが地方移住や就農を希望する主に都市生
活者を対象にイベントや個別相談などを通じて情報発信や啓発に取り組んでいる．
　韓国では，2010年頃からローカル志向の動きがみられるようになった．この現象は帰農・
帰村，済州島への移住，路地商圏の浮上，場所志向，故郷志向の 5つの形態で進展しており，
特にローカルが浮上した背景には若者が中心となった生活の質に対するニーズがあった16．

モノ消費

所有の価値 

1970 1980 

人より新しいモノ， 
珍しいモノを所有したい 

コト消費

体験の価値 

1990 2000 

人より新しいコト， 
珍しいコトを体験したい 

トキ消費

参加の価値 

2010～ 

人と一緒に生み出す 
トキに参加したい 

図 7　消費潮流の変遷

出所： 夏山明美（2020年 10月 22日），「モノ，コトに続く潮流，「トキ消費」はどうなっていくのか」，
博報堂WEBマガジン Vol.13
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4．2　韓国におけるローカルクリエイターによる取組み
　ローカルクリエイターは，リチャード・フロリダ17が都市の競争力強化と創造的な都市建
設のために必ず必要だと強調した人的資本「クリエイティブ・クラス」と類似する点が多い．
つまり，自らの創造性と革新性を強みとした活動を通じて，地域に経済的，社会的効果をも
たらす存在であることが期待される．
　韓国の中小ベンチャー企業部は 2019年から，地域の問題を解決し，ローカルの文化と価
値を創造する役割としてローカルクリエイターに対する支援を開始した．韓国で通用する
ローカルクリエイターとは，地域の自然環境，文化的資産を素材に創意性と革新を通じて事
業的価値を創出する（予備）創業者である，と定義している18．この概念から，ローカルは
「地域」を意味し，地域活性化と目指す目標は同じであることが理解できる．これに対し，地
域というエリアを都市の中心部に適用し，衰退しつつある都市中心部の商店街や路地商圏（裏
路地商圏）をローカルとして理解すべき，とする動きも出てきた．韓国のモジョンリン教授
によれば，ローカルクリエイターとは，地域（都心中心部の衰退地域も含む）で活動する創意
的な小商工人であり，具体的には路地商圏などの地域市場において地域資源，文化，コミュ
ニティを結びつけ新しい価値を創出する創意的な小商工人である，と定義している．
　図 8は，韓国の中小ベンチャー企業部が示したローカルクリエイターの類型で，表 6のと
おり７つの分野で活動を展開している．
　さらに，韓国政府による支援制度についてみると，地域特化発展特区20として，全国 16の
地域で 196か所（2022年 6月現在）が指定されている．このうち，地域農産物が主である全
羅南道（34か所：17.3％）と慶尚北道（27か所：13.7％）の 2つの地域が全体の約 3割を占
める．これらの地域では観光資源（文化・遺跡）より，地域の農水産物が指定されているケー
スがほとんどである（表 7）．
　一方，日本では，ローカルクリエイターの活動を支援している企業や組織は一部にみられ
るものの，この概念を積極的に採り入れているとは言えない．そのなかで，Local Creators’ 

レジャー観光

地域資源 

自然生態 

産業経済 

伝統歴史 

文化芸術 

生活文化 

有形 
革新的なアイデア 

ビジネスモデル 

ICT融合技術 

ネットワーク

Creating by 

無形 

食品 

文化 

空間 

ビジネスアイテム(BM) 

スマートツーリズム

７つの分野 

自然活動 

ローカルフード

地域基盤の製造 

デジタル文化体験 

地域価値 

地域拠点ブランド 

図 8　韓国におけるローカルクリエイターの類型

出所： （韓国）中小ベンチャー企業部（2022年 5月 2日），「2022年地域基盤のローカルクリエイター活性化
支援」，p9を加筆修正
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12 道・市 市・郡・区 特区の名称 指定年度
ソウル 東大門区 ソウル薬令市漢方産業特区 2005

蘆原区 蘆原国際化教育特区 2007
中区 ソウル中区英語教育特区 2007
中区 ソウル中区ハッピーメディカルツーリズム特区 2014
江南区 江南清潭・狎鴎亭ファッション特区 2008
恩平区 恩平北漢山韓国文化体験特区 2015

表 6　韓国におけるローカルクリエイターの活動分野

区　分 内　容
スマートツーリズム ・観光資源（自然環境，旅行先など）を活用し，該当地域への観光客の流

入を拡大
・地域訪問のためのワンストップサービスと自然生態系の持続可能性
期待効果：ARや VR，そしてメタバースなどを活用した仮想観光，体験
等の観光需要の増加

自然活動 ・地域によって異なる自然環境（海，山，川など）で行われるサーフィ
ン，キャンプなどのアウトドア活動に関連する様々な事業モデル

期待効果：集団的活動（テーマパークなど）よりは家族またはソロ活レジ
ャー（キャンプ，グランピングなど）の需要増加

ローカルフード ・地域の特産物，未利用作物などの農水産物を活用した食品加工および
流通

期待効果：衛生的な環境で栽培されるスマートファームや農水産産地と
連結されたサブスクリプションエコノミー19，種子の開発から流通・
製造・販売などが多様に結合された 6次産業への発展

地域基盤の創造 ・地域で生産される素材の活用，地域の特色を反映した製造業
期待効果：手工業と DIY活動の増加が予想されるため，これらをローカ
ル製造業として育成

デジタル文化の体験 ・地域ごとの歴史や文化が盛り込まれた遺跡と文化財などを，ICTを活
用し体験プログラムとして開発

期待効果：ARや VR，そしてメタバースなどと結合したデジタル文化の
体験コンテンツ市場を拡大

地域価値 ・地域の文化や固有の特性を基に革新的なアイデアを融合させ，新しい
経済的・文化的価値を創出

期待効果：プラットフォームとともに，コンテンツの重要性がさらに強
調されるため，地域をコンテンツ化して多様な非対面ビジネスモデル
の創出が可能

地域拠点ブランド ・地域内の複合文化空間などの地域拠点としての役割
・地域性と希少性を基盤に地域の価値を再創出
期待効果：ショッピングはオンラインショッピングに代替し，オフライ
ン消費は単純消費より価値消費が重要となるため，地域別拠点ブラン
ドの育成が必要

出所： 韓国中小ベンチャー企業部（2022年 5月 2日），「2022年地域基盤のローカルクリエイター活性化支
援」，p9を加筆修正

表 7　韓国の地域特化発展特区における主要都市の指定状況
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道・市 市・郡・区 特区の名称 指定年度
ソウル 城東区 城東融・複合革新教育特区 2015

江西区 ソウル江西ミラクル―メディカル特区 2015
中浪区 中浪歴史文化教育特区 2016
道峰区 道峰文化芸術革新教育特区 2017
永登浦区 永登浦スマートメディカル特区 2017
銅雀区 銅雀職業教育特区 2019
龍山区 龍山歴史文化ルネサンス特区 2021

釡山市 海雲台区 海雲台コンベンション・映像・海洋レジャー特区 2005
機張郡 機張わかめ・昆布特区 2007
東区 釡山東区チャイナタウン特区 2007
南区 釡山南区国連（UN）平和文化特区 2010
金井区 釡山金井文化芸術教育特区 2012
東莱区 東莱文化教育特区 2015
沙下区 甘川文化村特区 2017
鎮区 西面靴産業成長拠点特区 2021
西区 西区グローバルハイメディカルハブ特区 2022

全羅南道 順天市 順天環境にやさしい農業特区 2008
麗水市 麗水観光国際化教育特区 2006
谷城郡 谷城蟾津江火車村特区 2005
谷城郡 谷城 21世紀農村教育先進化特区 2006
咸平郡 咸平蝶産業特区 2006
咸平郡 咸平天地韓牛産業特区 2008
長興郡 正南津長興土曜市場生薬草韓牛特区 2006
長興郡 正南津長興文学観光紀行特区 2008
長興郡 長興清浄海域干潟生態産業特区 2017
康津郡 康津外国語教育特区 2006
宝城郡 宝城緑茶産業特区 2007
宝城郡 宝城伐橋ハイガイ文化産業特区 2015
光陽市 光陽国際化生涯教育特区 2008
光陽市 光陽梅産業特区 2008
新安郡 新安天日塩産業特区 2008
新安郡 新安ほうれん草・長ネギ産業特区 2017
高興郡 高興宇宙海洋リゾート特区 2009
高興郡 高興ウェルビーイング柚子・ザクロ特区 2014
高興郡 高興粉青沙器文化芸術特区 2016
霊光郡 霊光イシモチの日干し産業特区 2009
霊光郡 霊光麦・苧麻の葉産業特区 2010
莞島郡 莞島海藻類・アワビ産業特区 2009
求礼郡 求礼野生化生態特区 2010
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Market（ローカル・クリエーターズ・マーケット）は，経済産業省の「平成 30年度産地ブラ
ンド化推進事業」に基づいて，株式会社オールアバウトによって運営されている．Local 
Creators’ Marketは，地域の魅力（Local），工芸品や地域産品を生み出す技法と技能（Creators），
それらを力強く継承していく人と産地（Market）の 3つをコンセプトに海外展開に向けて活
動を支援するプロジェクトである21．

4．3　ローカルクリエイターの活動プロセス
　従来，地域活性化における活動を担ってきた人々や活性化支援組織とローカルクリエイ
ターとの大きな違いは，地域に対する捉え方が異なる点にある．ローカルクリエイターにと

道・市 市・郡・区 特区の名称 指定年度
全羅南道 求礼郡 求礼サンシュユ産業特区 2011

羅州市 羅州梨産業特区 2010
羅州市 羅州エネルギー教育特区 2016
海南郡 海南ウェルビーイングサツマイモ産業特区 2010
和順郡 和順ワクチン産業特区 2010
木浦市 木浦世界化人材養成特区 2011
珍島郡 珍島民俗文化芸術特区 2013
珍島郡 珍島ウコン産業特区 2018
霊岩郡 霊岩イチジク産業特区 2015
潭陽郡 潭陽人文学教育・伝統庭園特区 2016
長城郡 長城ヒノキヒーリング特区 2016

慶尚北道 昌寧郡 昌寧外国語教育特区 2005
昌寧郡 昌寧 Uponuriニンニク・玉ねぎ産業特区 2016
山清郡 山清漢方薬草産業特区 2005
宜寧郡 宜寧エコレジャースポーツパーク特区 2005
咸陽郡 咸陽智異山長腦蔘産業特区 2005
居昌郡 居昌リンゴ・イチゴ産業特区 2013
居昌郡 居昌抗老化ヒルビング特区 2016
居昌郡 居昌エレベーターバレー産業特区 2019
金海市 金海生涯教育特区 2005
河東郡 河東野生緑茶産業特区 2006
高城郡 高城造船海洋産業特区 2007
巨済市 巨済海洋休養特区 2010
昌原市 昌原甘柿産業特区 2015
咸安郡 咸安スイカ産業特区 2016
陜川郡 陜川国宝・映像テーマ体験特区 2017

※ 2022年 6月現在
出所：（韓国）中小ベンチャー企業部（2022年 6月），「地域特化発展特区制度の運営」より筆者作成
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っての地域とは，自分と文化的・情緒的に合う地域よりも，さらに愛着が湧く場所として「第
2の故郷」と理解する必要がある．いわゆる地域活性化の側面ではなく，その地域が好きで
定住もしてみたいと考えて行ったある活動が，結果的に地域の活性化に役立っている流れで
ある．
　たとえば，登山愛好家をこのプロセスで考えると，自らにローカルクリエイターとしての
意識はなく，登山という活動を通じてある地域の自然環境（登山コースなど），観光施設（山
小屋など），住民などに好意的なスタンスが生まれ，そうした状況から登山コースの企画や山
小屋の運営に携わるなど創業化（クリエイティブ）に昇華し，結果的に地域を活性化する流れ
に結びついた，と説明できる（図 9）．

4．4　ローカルクリエイターの特徴
　ローカルクリエイターの特徴を一言でいうと，「ノマド（nomad）」の気質が強いといえる．
滞在する地域に従属してその環境に適応するのではなく，自分が望む環境を求めて地域を移
動していく．すなわち，彼らにとって「ローカル」は単に地理的空間だけを意味するわけで
はない．
　ローカルクリエイターにとって，地域は永久的な場所ではなく，いつでも動ける変動的な
場所である．せっかく移住しても自分の好み（地域関係者とのトラブルなども含む）に合わな
ければ離れていく．その際，地域関係者はその地域のイメージを肯定的に考えて離れていく
ようフォローする必要がある．滞在してくれた人々は地域にとって，立派な内部顧客である
からである．

5．ローカルクリエイターのコンテンツ形成モデル

　コンテンツと創業性に基づいたローカルビジネスは，2010年代に登場した新しい概念で，
これらを創業として活用しようとする方法論に関する文献は存在しない．既存文献では地域

地域活性化の
利害関係者 

登山愛好家 

ローカルクリエイター
としての登山愛好家

故郷， 
自分が好きな地域 

登山専門雑誌から
登山場所を選ぶ 

・特産品の購入で支援
・地域観光施設の利用で支援
・地域特産物の開発・製造・流通

・特定の自然環境(登山コース)が好きになる
・特定の観光施設(山小屋)が好きになる
・特定地域の人々が好きになる

・自然環境の商品(登山コース)を企画することとなる
・観光施設(山小屋，ホテル)を運営することとなる
・特定地域へ移住することになる

NNOO  

YYEESS  

図 9　ローカルクリエイターの活動プロセス
出所：筆者作成
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ブランド，地域活性化，ライフスタイル，デジタルノマドなどローカルビジネスの重要性に
ついて議論しているものの，ローカルクリエイターの活動（資質）や成果物に対する評価基準
までは語られていないのが現状である．
　したがって，本研究では，必要要因としてローカルクリエイターの活動（資質）に関連する
属性を新たに概念化することとした．形成要因としては，ステークホルダーとの協調性を新
たに追加したうえで，他の属性は従来の地域ブランドの理論から借用することにした．そし
て，成果要因としては，株式会社博報堂による地ブランドの理論から 3つの属性を測定モデ
ルとして利用することとした（図 10）．このモデルにしたがって，今後，事例研究を進めて
いく考えである．

6．おわりに

　本稿では，日本と韓国における社会的なローカル志向を背景として，ローカルクリエイター
による取組みに着目した．
　今後は，日本より活動実績が豊富な韓国における事例研究に着手する．なかでも，多様な
活動が続けられている首都・ソウル市，全羅南道における取組みに着目し，現地調査などを
通じて，ローカルクリエイターの現状を把握するとともに，地域におけるコンテンツ形成モ
デルの実証を進める．
　さらに，ローカルクリエイターによる地域コンテンツ競争力の測定モデルについて検討し，
いかに，活動の舞台となる地域と出会い，活動を進めていくのかについて検証する．

ローカル 
クリエイターの 
活動(資質) 

地域の
差別性 

地域の
好感度 

地域の 
ステークホルダー

との協力 

地域の 
コンテンツ 
競争力 

訪問 
意図 

購買 
意図 

居住 
意図 

フィルター 

ローカルクリエイターの活動エリア 

必要要因 形成要因 成果要因 

地域のコンテンツ資産 

図 10 　ローカルクリエイターによる地域のコンテンツ形成モデル
出所：筆者作成
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