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要旨 

 

 本論文（註１）は、エスノグラフィー、フィールドワークを通して秋葉原地域（東京：

秋葉原）の場所性について検討し、「情報が空間を生み出す」ことにより、地域としての秋

葉原が、空間(情報空間)のアキバになることを考察した論文である。筆者は、これまでの研

究から策定した地域分析モデルを通して、ツーリズム（観光マーケティングとしてのツー

リズム）がアキバ（情報空間）に転換することに、どのような意味をもたらしているのか

を考察した。 

本論文は、アキバツーリズム（秋葉原における観光マーケティング）のメカニズムを「ル

イーダの酒場（通称）」（場所的には、東京・秋葉原のヨドバシカメラ マルチメディア Akiba 

１Ｆ前）、ＡＫＢ４８カフェ、パーツ屋を事例に考察したものである。この様な場所の事例

の集合体が、“アキバ（情報空間）”となっている。そして、アキバツーリズムは、不安定

なアキバ（情報空間）の深層において観光の特徴である非日常性を演出し、地域とツーリ

ストにとっての調整（現実空間と虚構空間の境目の統合）を担っているものと考察できる。

そして、そのアキバツーリズムが、ハードの技術革新（イノベーション）の都市である秋

葉原（地域の評判）が、ソフトのイノベーションの都市としてのアキバ（情報空間）に転

換したものと思われる。この秋葉原地域におけるイノベーション性が秋葉原地域の産業の

変遷を引き起こしているのである。そして、この市場の転換メカニズムが、秋葉原におけ

る観光マーケティングの本質なのである。 

 

キーワード：秋葉原、オタク、観光マーケティング、情報空間、物語消費 
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Ⅰ、はじめに 

１、問題の背景と目的 

 「秋葉原（地域）」「アキバ（空間）」という言葉は、まるで言霊である。この言霊は「秋

葉原の情報空間＝アキバ（情報空間）」を示していると思われ、筆者はこの「アキバ」とい

う記号に２００４年６月から関わっており、エスノグラフィー、フィールフォワークを始

めてから十数年が経過した。この間、毎年のように秋葉原は多様化し産業も変遷した。こ

の現象をどう捉えるべきだろうか。 筆者は、様々な学問分野からの先行研究を分析・検

討した。そこで気づいたのが、秋葉原の研究では、経済学、経営学（マーケティング）、都

市工学、建築学を中心とした先行研究しか存在しないということである。つまり、表層（実

際に観察できる面、あるいは、見ることができる面）の研究しか存在しないのである。本

論文の目的は、深層（普段は見えない面）から秋葉原の情報空間をツーリズム（観光マー

ケティング）の側面から考察することを研究の目的としている。そして、この現象（アキ

バ現象）を両義的（この両義性は、一つの“アキバ（情報空間）”が“現実空間”と“虚構

空間”の二つの意味を持っているということである。）に考察する。そして、アキバ（情報

空間）は何なのかについて、明らかにしたい。そして、それが、秋葉原における観光マー

ケティングの本質なのである。 

 ここで、筆者が策定した地域分析モデル図１：秋葉原における情報空間の意味（アキバ

市場交換メカニズム：情報のスピルオーバーの分析）を提示する。この分析モデルは秋葉

原地域「場所」から生まれた地域活性化のための情報流通モデルであり、「まちの産業の変

遷」を分析するモデルである。 

 

表層： 

現実 

空間 

（表 

舞台） 

 

“市場” 

「消費（観光）：観光マーケティング」  

（アジール性：オタク・企業家の 

キャリアと地域） 

  「オタクの服装」 

  「まちの様子や色、デザﾞイン性」 

     “経済” 

      

売り手・買い手 

「雰囲気」 

 

   “‘場’の変遷（取引・行政）“ 

 

 

深層： 

虚構 

空間 

（裏 

舞台） 

情報 

 

文化（個人の動機づけ） 

    「人間のオタク性」 

「自由」「夢」 

“社会・安定性” 

 

 

見えないルール・秩序 

「聖なるもの」「物語」 

「観光（非日常性）（巡礼）： 

 観光マーケティング」 

“調整・統合” 

図 1：秋葉原における情報空間の意味（アキバ市場交換メカニズム：情報のスピルオーバー

補

完 
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の分析）出所：山田（２０１３）に加筆・修正。 

 

２、先行研究 

 秋葉原地域は様々な視点（学問分野）から研究されてきた。しかし、先に述べたように

経済学、経営学（マーケティング）、都市工学、建築学等の研究が中心であった。その学問

分野を学際的に関係づけて、ジェイン・ジェイコブズの都市発展の理論にマーケティング

を視野に入れることによる研究として、加藤（小野）1) の研究ある。その研究は、あくま

でもアキバの表層の研究である。これに対し、論文ではないが、アブダクション的な参考

文献として、森川（２００８）の研究（建築学からの視点）により、オタクの趣味の構造

が“場所”（建物も含む）を変える、というコンセプトが出されている。この研究は、オタ

ク特有の心理状況（深層）に触れている研究である。しかし、ほぼ表層（オタクの服装、

建物の色やデザイン等）の研究になっている。更に、森川（２００８）、増渕（２０１２）

が述べている「場所性と文化」の議論は、多数の研究があり、表層的な研究である。更に、

山下 2)が経営学（マーケティング）の立場で“場”（場の機能）を展開しており、この研究

も表層的な研究である。三宅（２０１０）では、“土地”として場所性を検討している。以

上のように、研究者は、表層的な場所性に注目している。 

このような状況の中で観光学の分野で、場所性に関する新たなコンセプトと方法論「コ

ンタクトゾーン」が登場した。それが、須永（２０１２）3) の研究である。この研究は、

観光学の中のオルタナティヴ・ツーリズムの研究である。“森（無秩序な空間）”（須永２０

１２、Ｐ.１９）というコンタクトゾーンの場所性を「社会的・文化的実践のミクロな分析

を通じてオルタナティヴ・ツーリズムの中のエコツーリズムを受け入れる地域生活者の日

常の世界から、多様な意味と性格がセットになって埋め込まれたコンテクスト」で分析す

る（須永２０１２、Ｐ.１８）というものである。この研究も表層(主に経済・行政)が強調さ

れているが、コンテクストをどう考えるのか、ということを検討することで深層（主に文

化）をみている観光学の研究である。 

更に、ウェブ社会の到来後の場所性（秋葉原地域）を考察した研究として、鈴木（２０

１３）がある。鈴木は、「現実空間の中にウェブが入り込み、ウェブが現実で起きていると

いうことが情報で埋め尽くされるようになると、かつて「現実の空間」だと思われていた

場所に、複数の情報が出入りし、複雑なリアリティを形成している。こうした現実空間に

情報の出入りする穴がいくつも開いている状態のことを「現実の多孔化」という。」と述べ

ている（鈴木２０１３、Ｐ.１２）。鈴木は、この定義について、秋葉原にあるヨドバシアキ

バの「ルイーダの酒場（通称）」の事例で説明している。また、鈴木は「ルイーダの酒場」

のような事例は、「場所を情報空間にする力」を持っていると述べている（鈴木２０１３、

Ｐ.３５）。今回、この鈴木の定義と概念（図２：情報空間の概念的整理）を（図１：秋葉原

における情報空間の両義性）との関係で主に考察したい。 

 以上、秋葉原地域や場所性に関する先行研究をみてきたが、秋葉原地域に関するツーリ
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ズムの側面（観光マーケティングの分野）から捉えた先行研究はほとんど存在しない。 

 よって、本論文では、ツーリズムの側面から「アキバ（情報空間）」について深層を考慮

し、表層との関係で両義的（この両義性は、一つの“アキバ（情報空間）”が“現実空間”

と“虚構空間”の二つの意味を持っているということ）に検討する。 

 

３、研究方法 

 本論文における地域分析（まちづくり分析）の概念図（図１：秋葉原における情報空間

の意味：アキバ市場交換メカニズム）を示し、表層と深層の補完性（補完性原理）が重要

であることを前提として検討する。そして、考察のための概念図（図２：情報空間の概念

的な整理）を用いて、エスノグラフィー、フィールドワーク、文献調査によりⅡ章で考察

する。そして、Ⅲ章において、アキバ（情報空間）のツーリズムの意味について（観光マ

ーケティングの立場から）述べたい。尚、観光マーケティングは、マーケティング・マネ

ジメント視点のいくつかの考え方の中でも観光システム（システムズ・アプローチ）が重

要であり、「生成地から受け入れる目的地へ消費者をもたらす市場の交換メカニズム」（レ

ス・ラムズドン（２００４、Ｐ．１１））と定義する。 

 

Ⅱ、考察 

１、 事例 

鈴木（２０１３）の「ルイーダの酒場」の概念図（図２：情報空間の概念的な整理） 

を示す。この図２は、秋葉原における場所性と情報空間の関係性につき、深層（文化（個

人の動機づけ）、秩序（聖なるもの））を中心に説明しているものである。 

 

 

図２：情報空間の概念的な整理         写真１：アキバのルイーダの酒場 4) 
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出所：鈴木（２０１３、Ｐ.３６）         出所：カタソノワ（２０１２、裏表紙） 

 

鈴木は、「「情報空間」が現実を変える」、と述べている。その指摘に基づき、秋葉原地域

の「場所」におけるアキバ（情報空間：場所を変える力）について説明する。特に、鈴木

（２０１３）にて分析されている「ルイーダの酒場」（図２：情報空間の概念的な整理）に

注目したい。 

「ルイーダの酒場」とは、ゲームソフトの「ドラクエⅣ（実際には、ドラクエⅢである、

という指摘が多い）」を愛好する人々の共通認識の場所である。「ドラクエⅣ」を愛好する

人々が、まちを歩いていて偶然、「ドラクエⅣ」をプレイしているユーザーと出会い、すれ

違う可能性は高くはない。そこでプレイヤーたちの間で自然発生的に生まれたのが、「ドラ

クエⅣ」のプレイヤーが集まり、すれ違い通信を行う場所、それが「ルイーダの酒場（通

称）」である（鈴木２０１３、Ｐ.２９）。秋葉原という都市の特性を考えれば、そこが「ド

ラクエⅣ」のプレイヤーが集まりやすい場所であることは想像がつく。しかし、「ドラクエ

Ⅳ」の発売が暑い夏場であったこともあって、彼らは初め、ヨドバシアキバ店内の６Ｆの

ゲーム売り場に設けられた「すれちがい通信」スポットに集まっていた。ところが、あま

りにもプレイヤーが集まりすぎたため、ヨドバシアキバ側が店の前の場所（写真１の左下、

写真 2-1、写真 3-1）を「ルイーダの酒場（２００９年当時）」として開放したものと思われ

る。 

 

 

写真 2-1：現在のルイーダの酒場の実際の風景     写真 3-1：初期（２００９年）のルイーダの酒場 

出所：筆者撮影（２０１３年１１月２３日）      出所：Web Siteより（２０１３年１２月３日） 

                         ＊２０１７年４月２４日現在、Web Siteに不存在。 
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写真 2-2：現在のルイーダの酒場の実際の風景   写真 3-2：初期（２００９年）のルイーダの酒場 

出所：筆者撮影（２０１７年４月２６日）     出所：Web Site（２０１７年５月６日） 

                         http://akibamap.info/archives/51261458.html 

 

 この事例からは、コミュニケーションが生み出す情報空間の様々な特徴が見て取れる。

まず、情報空間の意味を生み出すコミュニケーションが、現実空間での会話に限定されな

いこと。これは、ＩＣＴの発達がなければ生じなかったことであり、これまでに存在して

いた意味的な空間とは質的に異なるものである。しかも、現実空間での会話をともなわな

いということは、その空間の意味を共有できる人が、コミュニケーションに参加している

人に限られるということでもある。ヨドバシアキバが設置した「ルイーダの酒場」という

看板（写真 3-1、写真 3-2）がなければ、「ドラクエⅣ」をプレイしていない人や、そこです

れちがい通信が行われているという情報を知らない人にとっては、そこは何の変哲もない

店の軒先にしか見えないのである。このことから、コミュニケーションが生む情報空間に

ついて、２つの特徴を見出すことができる。一つ目は、その空間とコミュニケーションが

独立のものになる場合があるということ。つまり、ルイーダの酒場に関するコミュニケー

ションは、ルイーダの酒場が存在する空間から離れた場所でも行われていたという事実で

ある。図１における情報のスピルオーバー（外部性）の存在である。そして、もう一つは、

情報空間の意味よりも先にコミュニケーションが行われるということ。つまり、ルイーダ

の酒場があって、それに関するコミュニケーションが生じたのではなく、まずは、プレイ

ヤーどうしのコミュニケーションがあって後からそこが「ルイーダの酒場」という意味空

間になったのである（鈴木２０１３、pp.34-35．）。今まで、図１における表層を扱う経済学

では、アルフレッド・マーシャルの唱えた“雰囲気”という言葉で説明されてきた。しか

し、場所（地域）の現象の研究は、図１における深層をも扱うことのできる観光学的（観

光マーケティング的）な視点（システムズ・アプローチ）も含めて捉えるべきでる。 
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写真４：ＡＫＢ４８カフェ         写真５：パーツ屋の集積（ラジオストアー） 

出所：筆者撮影（２０１３年１１月１６日）    出所：筆者撮影（２０１３年１１月１６日） 

 

２、 事例の考察 

 アキバのツーリストは、それぞれの「聖なるもの」「物語」「自由」「夢」を持っている。

それが、アキバツーリズム（観光マーケティングとしての秋葉原地域での観光行動）であ

る。ＡＫＢ４８のフアンは、秋葉原に行けば、ＡＫＢ４８カフェへ行き、アキバ（情報空

間＝現実と虚構を補完）で消費行動（観光行動）をとる（写真４、図１参照）。電子部品の

フアンは、秋葉原に行けば、パーツ屋集積群を回遊（巡礼とも言える）し、アキバ（情報

空間＝表層と深層を補完）で消費行動（観光行動）をとる（写真５、図１参照）。先に説明

した「ルイーダの酒場」も同様である。秋葉原に来ないとゲームの世界でも意味空間を共

有できないのである。これらの事例は、ツーリストのアキバ（情報空間）の聖地巡礼に他

ならない。これは、オタクや専門家を聖地巡礼させることにより、アキバ（情報空間）が

「適応させる場所（物語消費をする場所）」になっているものと思われる。 

 

Ⅲ、おわりに 

１、 分析 

 秋葉原の消費者（オタク）が訪れる場所「ルイーダの酒場」「ＡＫＢ４８カフェ」「パー

ツ屋」の物語消費の事例は、アキバ（情報空間）において「聖なるもの」「物語」「自由」「夢」

を求めた観光行動（観光マーケティング行動）であると理解できる。それは、場所（地域）

を消費する消費者（オタク）を観光システム（システムズ・アプローチ）の中で、「生成地

（秋葉原）から受け入れる目的地（アキバ）へ消費者をもたらす市場の交換メカニズム」

であると分析できる。この市場の転換メカニズムは、観光マーケティングの本質なのであ

る。 

 秋葉原は、新しい非日常性を創造する都市である。アキバツーリズムは、社会システム

として不安定なアキバ（情報空間）の深層（裏舞台）において観光の特徴である非日常性

を演出し、地域とツーリスト（オタク、専門家）にとっての市場の調整（図１参照）を行
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っている。秋葉原は、それぞれのコンテンツにおけるツーリストの聖地（生成地）として

の秋葉原の中の“ある場所（目的地）”の集合体が、“アキバ（情報空間）”となっているの

である。そして、アキバツーリズムは、不安定なアキバ（情報空間）の深層（裏舞台）に

おいて観光の特徴である非日常性を演出し、地域とツーリスト（オタク、専門家）にとっ

ての市場の調整（現実空間と虚構空間の境目の統合）を担っているものと分析できる。 

 

     表１：秋葉原年表（出所：山田（２０１６）Fig. 4: Chronology of Akihabara：

Evidence of Fig.3 を和文に修正。）  
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そして、表１：秋葉原年表（出所：山田（２０１６））のように、歴史的に長期間の産業

分析（企業のイノベーション戦略の分析）を三浦（２０１２）の「第四の消費」の分析と

合わせて分析する。 

尚、秋葉原地域におけるアキバでの第四の消費の出現（イノベーションを喚起させる消

費の出現）を三浦（２０１２）の定義を活用し分析すると、以下のようになる。 

 

（三浦説）・・・年代については、表１：秋葉原年表の具体的な企業の戦略による。 

第一の消費（     ～１９６４年）・・・ラジオ街（電子部品の街） 

第二の消費（１９６４年～１９７７年）・・・家電の街 

第三の消費（１９７７年～１９９８年）・・・パソコン（ＰＣ）の街 

第四の消費（１９９８年～ 現在  ）・・・ソフト、コンテンツ、メイドカフェ、 

同人誌、他、のソフトの街 

 

上記のように、ハードの技術革新（イノベーション）からソフトの革新（イノベーショ

ン）への変化が分析結果として導き出せる。図１の分析モデルを活用し、「産業の転換」を

表１：秋葉原年表の通りに分析すると上記の（三浦説）と合致するのである。 

 

２、結論 

観光システムとして、秋葉原地域のアキバツーリズム（観光マーケティング）が、ハー

ドの技術革新（イノベーション）の都市である秋葉原（地域の評判）が、ソフトのイノベ

ーションの都市としてのアキバ（情報空間）に転換した（原動力となった）ものと分析で

きる。表１：秋葉原年表から分析すると１９９８年から第四の消費（ソフトのイノベーシ

ョン）が始まっている。この秋葉原地域におけるイノベーション性が秋葉原地域の産業の

変遷を引き起こしているのであり、この市場の転換メカニズムが、秋葉原における観光マ

ーケティングの本質なのである。 

 

以上 

 

 

脚注 

1）加藤（小野）由理（２００５）「秋葉原地域における産業集積の特徴と集積持続のメカ

ニズムに関する研究」東京大学大学院 工学研究科 都市工学専攻 国際都市計画・

地域計画研究室。（東京大学大学院 博士論文：（学術））尚、本論文は、秋葉原地域に

関する唯一の博士論文である。 

2）山下裕子（１９９３）「市場における場の機能 ―秋葉原の価格形成プロセス」『組織科

学 Vol.27,Ｎo.1』pp.75-86.、白桃書房。（組織学会査読付き論文（経営学））尚、本論文
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は、経営学における市場空間（アキバ（情報空間））を“場”の概念を用いて価格形成

のプロセスから場所性を扱っている。 

3）須永和博（２０１２）『エコツーリズムの民族誌 ―北タイ山地民カレンの生活世界』

春風社。（立教大学大学院 観光学研究科 博士論文：（観光学））尚、本論文は、日本

観光研究学会：第６回（２０１２年度） 大会において、観光著作賞を受賞している。 

4) エレーナ・カタソノワ教授（ロシア科学アカデミー 東洋学研究所 日本文化研究セン

ター）における日本文化に関する研究書の裏表紙の写真であるが、秋葉原のヨドバシ

アキバの前の「ルイーダの酒場」が取り上げられている。カタソノワ教授は、「モーニ

ング娘現象が、なぜ、日本で発生したのか？」という研究で、ロシア国内における日

本文化研究の第一人者（博士（社会学））であり、筆者の留学中（２０１２年８月の１

か月間）の指導教員（ロシア科学アカデミー受入教員）である。写真１は、２０１２

年発表の研究書の裏表紙である。日本の研究者のみならず、他の国の日本文化研究の

第一人者が「ルイーダの酒場」を扱っているのは偶然ではなく、この「ルイーダの酒

場」が、場所を情報空間に変える力を持っているものと考察できる。 

 

註 

註１ 本論文は、２０１４年５月１日に筆者がコンテンツツーリズム学会に査読付き論文

として掲載された研究論文：山田一人（２０１４）「アキバツーリズムの両義性」『コ

ンテンツツーリズム学会論文集』コンテンツツーリズム学会、Vol.1、pp.26-33.、を「ま

ちづくり分析モデル」の追加修正、論文の根幹のディシプリンを「観光マーケティン

グ」に変更・修正し、追加のフィールドワークを行い、論文全体を大幅に加筆・修正

したワーキングペーパーである。 
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