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映画祭における３つのマーケティング

――インターナル・マーケティングと

インタラクティブ・マーケティングを中心に――

矢澤 利弘

１ 序

我が国においては、小規模のものまでを含めると年間 100 以上の映画祭が全国各地

で開催されている。だが、多くの映画祭の運営基盤は脆弱であり、その多くはミッシ

ョンを達成するに至っていない。

映画祭には、映像産業の振興と発展のほか、映像産業に関連する人材の発掘と育成、

開催地の観光振興や街づくり、地域活性化、文化振興などのさまざまな波及効果が期

待されている。こうした映画祭の効果を発現させるためには映画祭を有効に機能させ

なければならない。映画祭が継続して開催され、それによる各種の効果を有効ならし

めるためには、まず映画祭のマネジメントを有効ならしめることが必要である。本研

究は、映画祭のマネジメントを構成する要素のうち、マーケティングに注目し、継続

可能性のある映画祭のマーケティングの特徴について考察するものである。

映画祭のマーケティングは観客、主催者、出品者という映画祭のステークホルダー

をめぐって 3 つの関係で示すことができる。このうち、主催者と観客の間のマーケテ

ィングであるエクスターナル・マーケティングについては矢澤(2011)で考察されている。

本稿では映画祭のステークホルダー間における 3 つのマーケティングのうち、インタ

ーナル・マーケティングとインタラクティブ・マーケティングについて主に考察する。

本稿における研究方法と調査対象の選択基準については矢澤(2011)と共通である。研

究方法は主に観察とインタビューを中心とするフィールドワークによる質的なアプロ

ーチを採用している。また、調査対象の選択基準はコミュニティシネマ支援センター

(2008)をもとに、同資料の「全国映画祭カタログ」に記載されている 110 件の映画祭

を母集団とし、事例を選択している。

２ 映画祭における 3 つのマーケティング

事例研究に先立ち、本節では、映画祭における 3 つのマーケティングの概念を整理

する。映画祭のステークホルダーを Kotler and Armstrong(1997)のフレームワークで
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捉えた場合、映画祭のステークホルダー間の関係は、図 1 で示すように、映画祭主催

者、出品者、観客という 3 者間の関係で捉えることができる。

図 1 映画祭のステークホルダー間のマーケティング

出典：筆者作成

まず、映画祭におけるエクスターナル・マーケティングとは、映画祭主催者と観客

の間のマーケティングである。

次に、映画祭におけるインターナル・マーケティングとは、映画祭主催者と出品者

との間のマーケティングである。インターナル・マーケティングについては、映画祭

主催者側の視点と、映画の出品者側の視点とに分けて考えることができる。

主催者側の視点に立てば、映画祭の評判をあげ、観客に訴求できる作品を数多く集

めるということが出品者に対するマーケティングの目的となる。

一方、出品者の視点に立てば、もっぱら作品のプロモーションが映画祭に出品する

主目的となる。また、出品者は映画祭でのコンペティションを通じて、自分自身の権

威を高めると同時に、作品の商品価値を高めるといった効果を期待する（児玉，2009）。

また、映画をめぐる商取引の場として、カンヌ映画祭のフィルムマーケットやロサ

ンゼルスで開催されている American Film Market(AFM)のように、フィルムマーケッ

トが出品者とバイヤーの商談の場として設けられており、大規模な映画祭にはマーケ

ットが併設されて設けられることがある。
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さらに、映画祭におけるインタラクティブ・マーケティングとは、出品者と観客と

の間のマーケティングである。映画を商品としてみた場合、映画という商品の最終消

費者は観客である。観客側からすれば、観客が映画祭において期待するのは出品者と

のコミュニケーションであり、逆に、出品者からすれば、観客からのフィードバック

や観客とのコミュニケーションを求めているはずである。

次節においては、事例研究によってインターナル・マーケティング、インタラクテ

ィブ・マーケティングについて検討する。

３ 事例研究

この節では、映画祭運営者との面接調査に基づいて、映画祭のマーケティングの現

状を検討する。検討に当たっては、インタビューにおける発言を引用しつつ、発言の

背後にある状況を加味していく。先に提示した映画祭における 3 者間のマーケティン

グのフレームワークに従って、インターナル・マーケティング、インタラクティブ・

マーケティングの順に検討を加えていく。

本論文において、面接調査の対象として選択し、事例として抽出した映画祭は、①

ゆうばり国際ファンタスティック映画祭、②アース・ビジョン地球環境映像祭、③SKIP

シティ国際 D シネマ映画祭、④イメージフォーラム・フェスティバル、⑤キンダー・

フィルム・フェスティバル、の 5 つの国内映画祭である。また、国内の映画祭と国外

の映画祭を対比させて分析する観点から、アメリカのテキサス州オースティンで開催

されているファンタスティックフェストを面接調査による事例研究の対象としている。

また、出品者側の事例研究として、映画監督の高橋康進と女優のチ・ソンウォンに面

接調査を実施した。

3-1 インターナル・マーケティング

映画祭におけるインターナル・マーケティングは、映画祭主催者と出品者との間の

マーケティングである。

映画祭主催者側から見れば、インターナル・マーケティングの目的は、魅力のある

作品を数多く映画祭に出品してもらうことであり、また、観客にアピールできるゲス

トを多く招聘することである。それらによって映画祭の集客力は短期的に増加するこ

とになるのはもちろん、映画祭のステータスや評判を上昇させることになり、長期的

にも映画祭の観客動員力を強めることになる。一方、出品者側は製作した作品のセー

ルス活動のために映画祭を活用することになる。
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3-2 映画祭主催者の視点

インターナル・マーケティングのうち、まず映画祭主催者の視点から検討する。上

映作品をどのように集めるかについては、当該映画祭がコンペティション形式を取っ

ているか否かによっても変わってくる。コンペティション形式の場合は、基本的には

映画の製作者から作品をエントリーしたもらう必要がある。エントリー作品を集める

ためには、映画製作者に対するマーケティング活動が必要になる。アース・ビジョン

地球環境映像祭事務局の宇津留理子は次のように述べている。（面接調査日時：2010

年 11 月 17 日）

過去に応募された方にはダイレクトメールをお送りしていますし、世界には他のと

ころにも環境映像祭がありますので、主催者の方々に、それぞれの国の映像作家さん

に作品募集の情報を流してくださいというお願いをしています。また、例えば韓国の

環境映像祭や山形国際ドキュメンタリー映画祭などの他の映画祭などに行って、映像

作家の方々に声がけをしたりしています。後はウェブサイトなどで広報をして集めて

います。海外の出張費がなかなか出せないので、多分本当は行くべき映画祭があるの

ですが、そういうところにいけないのは痛いです。

ヨーロッパやアメリカでは環境をテーマにした作品が多く作られているのに比べて、

アジア、オセアニアなどに限ると作品を集めるのが難しいですね。子供のための部門

は全世界を対象にしていますが、子供のためという条件が付いているので、作られて

いる作品自体が少ないので、作品集めには苦労も多いです。ただ、集める意味も大き

いです。（宇津）

アース・ビジョン地球環境映像祭の場合、一方的に告知をして、応募作品を待つだ

けではなく、映画祭事務局の方から映像作家に対して、映画祭への応募を積極的に呼

びかけたり、他の映画祭の事務局に対して働きかけたりするという活動を行っている。

また、他の映画祭に出品してきている作品の中にめぼしいものがあれば、その作品の

製作者に対して、アース・ビジョン地球環境映像祭へのエントリーを勧めるなどの活

動を行っている。

映画祭へのエントリーに関しては、地球環境に関連した映像という範囲に限定して

いるため、総合型の映画祭と比較すれば、コンペティションへのエントリー本数は当

然限られたものとなる。アジア、オセアニア、ポリネシアという地域に限定すれば、

さらに作品数は限定されたものとなり、一定の水準に達した作品を一定数以上集める

のには困難が伴う。
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これに対して、映画祭のテーマが社会の流れと合致すれば、エントリー作品も多く

集まりやすい。SKIP シティ国際 D シネマ映画祭の瀧沢裕二ディレクターは次のよう

に述べている。（面接調査日時：2010 年 11 月 25 日）

作品は十分集まっており、参加国も 85カ国ですから、おそらく東京国際映画祭より

も多いです。3年前はアフリカからは 1~2カ国あっただけでしたが、アフリカとか南

米もかなりの国を網羅していますし、中央アジア諸国からも大体来ています。アフリ

カからも 3分の 1ぐらい来ていますね。かつて映画は現像所がないと作れませんでし

た。デジタルシネマは、現像所が不要で、編集が自宅でできるようになったことで爆

発的に広まっていったわけです。我々の狙いはそこにあり、だから新人監督は出やす

いのではないかと思います。長編を作って 3本以内という規約がありますから、人材

育成の点からは若い人たちが出る場としてはもってこいです。（瀧沢）

SKIP シティ国際 D シネマ映画祭の場合は、デジタルシネマの普及によって映画祭

のコンペティションに対するエントリー本数が増加したケースである。瀧沢が指摘す

るように、デジタル撮影機材の普及は、先進諸国において映画作家の敷居を引き下げ

ただけではなく、映画フィルムの現像所のない諸国でも映画を作ることが可能になっ

たり、政治的な要因などで撮影許可を取得することが困難な諸国で映画を撮影しやす

くなったりという効果をもたらしている。また、フィルムで撮影していた時代に比べ

て、デジタルカメラでの撮影は制作コストが割安になるため、新人監督にも映画を撮

影する機会をもたらしている。

3-3 出品者の視点

一方、作品の出品者から見た場合の映画祭との関係性について、本研究では国内外

の数多くの映画祭に出品した経験を持つ映画監督である高橋康進のケースを取り上げ

る。

高橋は 1974 年生まれで、1995 年に渡米し、1996 年からカリフォルニア州のディア

ンザカレッジで映画製作の基礎を学んだ。自主製作映画『ロックアウト』は、2009 年

のゆうばり国際ファンタスティック映画祭など国内の映画祭のほか、欧州７カ国・米

国 3 都市を含む 16 の海外映画祭で上映され、2009 年のニューヨーク国際インディペ

ンデント映画祭（外国語部門）では最優秀長編映画賞・最優秀監督賞・最優秀スリラ

ー賞を受賞し、同作品は 2010 年 2 月に劇場公開されている。多くの映画祭に自分の監

督作品を出品した高橋だが、そもそも映画の製作者にとって、映画祭への出品は何を
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意味するのだろうか。高橋は次のように述べている。（面接調査日時：2011 年 3 月 31

日）

最終目的が劇場公開だったので、そのためにまず見てもらうためのハクを付けると

言うか、何か評価されているという裏付けを得たかったのです。それによって見ても

らえるのではないかということと、映画祭はプロモーションに直結すると思いました。

あと、多くの映画祭に出品したのは、数を示したかったということもあります。1つ

2つの賞を受賞するだけだと、何々映画祭と言われてもよく分かりません。アメリカな

どの海外の自主制作の人たちがどのようにプロモーションしているのかをネットで調

べていたときに、彼らはとにかく映画祭の月桂樹のマークを何十個も並べるというこ

とが分かり、これはいいなと思いました。そこでたくさんの映画祭にエントリーしま

した。（高橋）

映画祭には数多くの種類があり、大規模な国家主導型映画祭から、個人映画を専門

に扱う映画祭までさまざまである。大規模な映画祭は主にメジャーな商業映画を中心

に扱う傾向が見られる。映画祭のなかでも、若手映画作家の発掘と育成に注力してい

る映画祭が世界中に数多く存在するが、映画祭で上映することは、まず作品を広く人

に見てもらうことができるという効果があり、さらには、何らかの賞を受賞すること

は、作品に一定のお墨付きを与えることになる。映画祭での受賞作品であることが、

プロモーションにつながるという効果である。すなわち、出品者は、映画祭の出品に

よる映画のプロモーション効果を期待することになる。還元すれば、出品者にとって

は、プロモーション効果の高い映画祭であればあるほど、自分の作品を出品したいと

いうインセンティブが増加することになるはずである。

また、高橋が述べているように、数多くの映画祭で受賞することにより、より多く

の「格付け」を獲得し、プロモーションの効果を高めようとすることになる。

ただ、映画祭に出品するといっても、エントリーを行えば、必ず映画が上映される

わけではない。

エントリーして上映までたどり着く打率は 3割ぐらいですが、主要な映画祭で上映

されると、他の映画祭のキュレーターの人たちがそこで見てくれています。映画祭は

色々な意味で見本市だと思いますので、そこに選びにきている人がいるということが

よく分かりました。そこから広がるわけです。（高橋）
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そもそもの作品のレベルが低い場合は、いくら数多くの映画祭にエントリーしたと

しても、コンペティションにノミネートされる確率は低いままであるが、どこかの映

画祭で受賞することができるレベルの映画であったとしても、作品をエントリーして

からコンペティションのノミネート作品として、映画祭で上映されるのは 30％程度で

ある。これは、海外の数多くの映画祭に出品し、複数の受賞経験を持つ映画監督の光

武蔵人も本研究における面接調査において同様のコメントをしている。

日本で何かをやろうとしても映画祭の数も限られていますし、1つ賞を取らなかった

らその先がないということになりがちです。それだと劇場公開は難しいと思ったので、

海外に出てみようと思いました。もちろん、国内のぴあフィルムフェスティバルなど

にもエントリーしており、日本でうまくいけばよいのですが、日本の映画祭は少なく、

ダメだったときのリスクも大きいので、そういう攻め方をしようという戦略が最初か

らありました。（高橋）

高橋の場合は米国留学の経験があり、英語力もあったため、海外の映画祭に関する

情報収集やエントリーをスムーズに行うことができたという理由があったにせよ、出

品者にとっては数多くの映画祭に出品するのは十分に現実的な戦略であるということ

ができる。

それでは、映画の出品者にとっての良い映画祭とは、どのような条件を満たした映

画祭なのだろうか。例えば、高橋の監督作品『ロックアウト』はドイツで開催されて

いる日本映画をテーマとした映画祭ニッポンコネクションでも上映された。

これは、ゆうばり国際ファンタスティック映画祭のコンペティションで『ロックア

ウト』が上映された際に、ニッポンコネクションで当時ディレクターを務めていたア

レックス・ツァールテンが、同作品をいち早く見ており、コンペティションにノミネ

ートされた 10 作品のなかから、『ロックアウト』を含め、2 本の作品をニッポンコネ

クションに招待したことから実現したものである。映画監督にとってよい映画祭の条

件について、高橋は次のように述べている。

ニッポンコネクションは非常に良い映画祭でした。日本映画に特化した映画祭にも

関わらず、まず何よりかなり多くのお客さんが見に来るわけです。会場自体はホール

ではなく、大学の校舎で、飾り付けも手作りで文化祭のようでした。ただ、来場者数

がすごくて、観客も直接話しかけてきてくれますし、反響が直接伝わります。ダイレ

クトにお客さんの反応が見られるので勇気をもらえます。もちろん監督に対するケア
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もしっかりしており、とにかく楽しかったです。主役をやった役者と 1週間ほど一緒

に滞在しましたが、彼も本当に楽しくてよかったと言っていました。

作品を持っていって楽しかったということと、お客さんの反応を見ながら直接話が

できるという良い映画祭だと思います。セレクションされた他の作品を見るのも楽し

かったです。ニッポンデジタルというセクションとニッポンシネマという 35ミリや全

国劇場公開をされている作品などのセクションがあるのですが、自主映画とメジャー

映画を一緒の建物のなかでほぼ同じ扱いでやってくれるというのもすごく良かったで

す。メジャーとか自主映画とか関係なく、映画として見てくれるというのはすごくう

れしかったですね。（高橋）

高橋の主観的な要素が大きいながらも、ニッポンコネクションが出品者にとって良

い映画祭であるという理由についてこのデータから知りうることは、①観客動員数が

多いこと、②観客の反響が直接伝わること、③監督などの出品者に対するケアがしっ

かりしていること、④作品を持っていって楽しいということ、⑤自主制作映画とメジ

ャー制作の映画の区別を設けず、映画として見ていること、である。

また、出品者にとって良い映画祭の条件について、高橋との面接調査に基づいて、

ニッポンコネクション以外の他の映画祭のケースについてさらに検討する。高橋は次

のように述べている。

（出品してみて良かったと思うのは、）そのほかイギリスのレインダンス映画祭は

（日本映画研究者の）ジャスパー・シャープさんの非常に大きなご尽力があり、日本

人監督としてケアしてもらえました。会場が観光名所になっているピカデリーサーカ

スのど真ん中にあるアポロシネマというシネコンで、そこでオフィシャルに上映して

いただけたことはうれしかったです。

私のなかでは、レインダンス映画祭はヨーロッパのサンダンス映画祭という位置付

けでした。世界のインディペンデントをやっている人間たちの映画祭なんです。今の

エッジーなインディペンデントシーンが見える映画祭として、さまざまなイベントも

やっています。

例えば、ピッチ（脚本や企画の短いプレゼンテーション）のコンペがあり、観客が

会場に列を作って並んでピッチをやります。そのコンペに優勝するとハリウッドから

来ている脚本家に自分の脚本を読んでもらえるという賞品がもらえます。毎夜パーテ

ィーもありますし、ライブもあります。監督は常にお酒を飲めるというのも大きいで

すね。欧米では屋外では酒が飲めないので、余計にうれしいです。監督同士や映画祭

の人とも話ができるのがいいのです。（高橋）
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イギリスのレインダンス映画祭が出品者にとって良い映画祭であるのは、このデー

タによると、①会場が立派であること、②パーティーやライブなど、さまざまなイベ

ントが開催されていること、③クリエーター同士などの交流を図ることができること、

である。さらに他の映画祭のケースについても検討する。高橋は次のように述べてい

る。

トロントの新世代映画祭もすごく良い映画祭です。新しい映画祭でもあり、あまり

知名度がありませんが、日本映画に特化したインディペンデント映画の映画祭です。

会場も非常に立派で、日本文化の交流財団の文化センターのなかに会場があり、そこ

の大きなスクリーンで上映していただきました。ケアもすばらしかったですし、スタ

ッフもすばらしかったです。スタッフはお客さんのケアに対しても同じだと思うんで

す。（高橋）

このデータからも、良い映画祭の条件を抽出してみると、①会場が立派であること、

②クリエーターに対するケアがしっかりしていること、③映画祭の会場ですべてが足

りること、④商業的になりすぎていないこと、⑤観客とコミュニケーションが取れる

場があること、⑥お祭りを楽しめるということ、があげられる。

以上のデータを総合すれば、高橋のコメントからは、出品者から見た良い映画祭の

条件として、①観客動員数が多いこと、②観客やクリエーター同士のコミュニケーシ

ョンが十分に取れること、③出品者へのケアがしっかりとしていること、④さまざま

なイベントが開催されており、祭りとしての映画祭を楽しめるということ、⑤会場が

魅力的であること、といった内容があげられる。

高橋が述べているように、クリエーターは観客との交流を求めている。もっとも、

ハリウッド映画の大スターや大監督クラスともなれば、観客との緊密な交流も難しい

かもしれないが、多くのクリエーターは観客とのコミュニケーションを求めているは

ずである。そして、究極的には、映画祭が祭り足りえているかどうかということが、

出品者の視点から映画祭のよしあしを判断する場合のメルクマールとなる。

祭りを楽しめるか否かということは、人々の日常性が反転し、非日常（ハレ）の状

態となるような仕掛けが必要である。

例えば、山形国際ドキュメンタリー映画祭の場合、香味庵という蔵を改造した和風

レストランがあり、そこを開放してもらって、夜の 10 時から午前 2 時まで、監督やス

タッフ、映画祭に参加している人々のための交流の場を作っている。香味庵は、監督

や観客が毎夜話をしたり、情報交換をしたりするための場となっている。また、ゆう

ばり国際ファンタスティック映画祭は、夕張市の中心地区という雪で囲まれた限定さ
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れた地域で開催されているため、参加者は一定の場所に集まらざるを得ず、人々が分

散してしまうことがないという地政学的な要因がある。そのため、地域の飲食店など

で参加者同士の人的な交流がさかんに行われている。

これに対し、例えば、東京国際映画祭の場合は、映画上映後に外に出ると、ただの

六本木の街であり、映画祭という祭りの感覚が消失してしまう（児玉, 2009）という指

摘もなされている。また、東京国際映画祭やアジアフォーカス・福岡国際映画祭の場

合は、人々をハレの状態にするような仕掛けがされていないために、大規模な映画上

映会という範疇から抜け出せず、祭り足りえていない（児玉，2009）との見方がある。

出品者から見た映画祭について、今度は、俳優の視点からのデータを検討すること

にする。本研究においては、日本と海外の国際映画祭を体験している俳優として、韓

国の女優チ・ソンウォンを事例として取り上げ、面接調査を実施した。チは次のよう

に述べている。（面接調査日時：2011 年 2 月 27 日）

去年（2010年）は、批評家週間に『ビー・デビル』が出品された際にカンヌ映画祭

に行きました。カンヌは俳優にとって夢のようなところです。夢が現実になったこと

をうれしいと思いましたし、滞在中はとても楽しい時間を過ごしました。

映画祭というのは、映画ファンにとって楽しい場ですが、女優という映画関係に携

わるものとしては、やはり自分たちが作った作品をたくさんの人々に見てもらえる場

です。映画祭に行くことによって映画祭を楽しみ、そして見てもらって評価されるこ

とに非常にやりがいを感じます。

もちろん映画祭には招待されて来ているのですが、ここにきて色々な人との出会い

があることに感謝しています。知らない人同士でも映画祭に来るとすぐに仲良くなっ

て、長年の友達のような感じになりますが、私はそれがとてもよいことだと思います。

映画祭は映画を愛するすべての人々の祝祭だと思っています。（チ）

チが述べているように、俳優にとっての映画祭は、多くの人々に映画を発表する場

であり、チは、映画祭を祝祭であると捉えている。同じ趣味や嗜好を持つ人々が集ま

ることにより、コミュニケーションが取られる場であるということが、このデータの

コメントからは示されている。

3-4 インタラクティブ・マーケティング

次に、出品者と観客の間のインタラクティブ・マーケティングについて検討する。

出品者にとって、自分の作品の最終的な消費者に当たるのは観客であり、映画祭にお

いては、この両者間におけるマーケティング活動も行われることになる。
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出品者の観客に対するアプローチとして最大のものは、当然ながら作品そのものを

鑑賞してもらい、場合によっては、上映の前後に舞台あいさつやティーチイン、観客

との質疑応答、あるいはトークショーなどを行って、作品に対する理解を促進し、作

品を評価してもらうということである。

ただ、それ以外にも観客と出品者のコミュニケーションの場を人為的に設けたり、

あるいは自然発生的にコミュニケーションの場が設けられたりするというケースも少

なくない。イメージフォーラム・フェスティバル事務局の黒小恭介は次のように述べ

ている。（面接調査日時：2011 年 6 月 29 日）

一般公募の人たちはもともと知らない人同士ですし、作品も多種多様ですが、作品

にお互い共感するところがあれば、そこで知り合いになるということが多いです。同

じような志をもった人に出会う機会はなかなかないので、人のつながりが増えると思

います。

映画祭では上映作家の紹介を必ず行いますし、時間があればティーチインも行いま

す。表彰式にもみんなが集まってきているので、そこで知り合うこともできます。映

画祭の簡単な打ち上げもありますので、そこでけっこう話をします。他の人の作品を

みて、自分にこういう方向があると影響を受ける場合もあります。（黒小）

イメージフォーラム・フェスティバルの場合は、個人映画をテーマとしていること

もあり、出品者は商業ベースの映画人ではない。そのため、映画祭自体が、同じ志を

持った人々の集会といった機能を果たしている。同じ志向を持ったクリエーターたち

が、同じ空間に集うことによりコミュニケーションが生まれるのである。クリエータ

ー同士が他人の作品に共感することによって、新たな可能性が見出されることになる。

そうしたコミュニケーションの空間はできるだけ狭い場所に凝縮していることが望

ましいとの意見もある。出品者側の視点として、映画監督の高橋は次のように述べて

いる。

ニッポンコネクションや新世代映画祭はそんなにチケットも高くありませんし、映

画祭の会場に行けばそこですべてが足ります。映画も見られますし、ラウンジもあっ

て話もできるし、ドリンクも飲めるといった場所があります。町中の劇場でやると、

製作者側が自分でパーティー会場を確保しなければなりません。

商業的になりすぎず、会場のお客さんと一緒になって話ができて、お酒が飲めると

いうことを含め、映画祭というお祭りを楽しめるということが、良い映画祭の共通点

だと私は思います。要するに交流の場を持てるかどうかです。ニッポンコネクション
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は監督だけでの控室があり、そこに日本食などの食事も用意されています。そういっ

たケアも良かったです。（高橋）

確かに出品者は自分の作品のプロモーションのために、映画祭に参加するという目

的があるのだが、観客はもちろんのこと、出品者も楽しめるということがインタラク

ティブ・マーケティングの基本にあることが、高橋のコメントからは示されている。

このような、出品者と観客とのコミュニケーションのほか、古典的な例ではあるが、

ゲストによるサイン会の類いが行われている映画祭もある。例えば、フランス映画祭

で行われている来日ゲストによるサイン会は、観客にとって映画祭の魅力の 1 つとな

っている。過去には大女優であるカトリーヌ・ドヌーブまでサイン会に参加し、やは

り往年の名女優であるジャンヌ・モローや俳優ジャン・レノも 1 時間半に渡ってサイ

ンをしたことがある。「今までサイン中に嫌な顔を見せたゲストの記憶がないくらい

みんな一旦やると決めたら徹底してファンサービスをする。（略）フランス映画祭は、

シネフィルを満足させる作家作品を上映する一方で、このように一般にもアピールす

るスターを来日させてファン層の拡大に努めている」（矢田部，2009）との評価もあ

る。このようなサイン会は、例えばイタリア映画祭でも行われている。

それでは、地域や地元との関係についてはどのように捉えればよいのだろうか。地

域文化振興や地域活性化を標榜している映画祭も多いなか、地域に対するマーケティ

ングが問題となる。SKIP シティ国際 D シネマ映画祭の瀧沢は次のように述べている。

この映画祭はあくまでも行政主体の映画祭です。それをどうやって地元に根付いた

映画祭にしていくか、市民のものにしていくかというところが重要です。市民主体の

映像ボランティアという組織を主体にしていくという当初の狙いは生きてはいるので

すね。折に触れて色々な市民団体とやってきましたが、映画に行くというのは腰が重

く、そんな映画祭やっていたのですがという人もたくさんいます。映画祭というのは

町の人は知らないものですね。（瀧沢）

瀧沢がコメントしているように、一般に、映画祭の存在自体を地元の住民が認知し

ていないというケースも多い。神輿が登場する伝統的な祭りやカーニバルのように、

野外で大規模なイベントが行われれば、地域住民も当該イベントを認識しやすい。だ

が、映画祭の会場は一般に屋内であり、野外上映などの例外を除けば、映画上映は喧

噪を嫌うものである。そのため、いわゆる祭りという認知がされにくく、なかなか認

知度も広がらないことになる。また、このデータによれば、多くの住民にとって、映
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画に行くこと自体が気軽なものではないということが示されている。地域との連携の

ためにはまず、映画祭自体を地域住民に認知してもらうこということが必要だという

ことになる。こうした問題点について、瀧沢は次のように述べている。

通常の映画館は町の中心であり、1つの点になると思いますが、映画祭がどれだけ町

の年中行事として点になっているのかはちょっと難しい面があります。なぜかといえ

ば、その映画祭が消費だけをしており、町に何ら生産活動を行っていないからではな

いかという気がします。それを一番やっているのはカンヌです。カンヌは観光が一番

閑散なときに映画祭によって町中が潤ってしまうわけです。誰もが映画祭に対する協

力姿勢を惜しみません。そういう生産する映画祭を目指していかないと。消費するだ

けではダメだと思います。とにかく地元の人たちが参加できるお祭りにしなければな

らないということです。今年であれば野外上映会や盆踊りにも力を入れました。（瀧

沢）

この瀧沢のコメントは、映画祭が地域に溶け込んでいくためには、映画祭の開催に

よって、地域に何らかの利益をもたらすことが必要であるということを示している。

カンヌ映画祭の場合は、映画祭が活性化することによって、地域自体も活性化すると

いう構図ができている。そのために、地域住民も映画祭に協力するという循環ができ

あがっている。

映画ファンだけを対象にするのではなく、何らかの形で地域住民の利益に資する仕

組みを作り上げることが地域を意識した映画祭の運営には必要である。SKIP シティ国

際 D シネマ映画祭の場合、地元住民が気軽に参加できるような仕組みとして、例えば、

野外上映や盆踊りといった分かりやすいイベントを実施することにより、映画祭への

導線を設けている。

ただ、地域への密着度については、映画祭の内容に影響を受ける場合が考えられる。

ファンタスティックフェストのプログラミングディレクターであるティム・リーグは

次のように述べている。（面接調査日時：2011 年 2 月 27 日）

劇場はその場所にずっとありますので地域と密着していますし、映画祭も何年も続

けているので、コミュニティと密着しています。ただ、ジャンルがジャンルなので、

そのジャンルを好きな人だけが集まってくるということがありますので、その部分で

は実際、地域に密着しているかどうかは分かりません。（リーグ）
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アメリカのテキサス州で開催されているファンタスティックフェストは、ホラー映

画をはじめとするファンタスティック映画をテーマとしており、このようなジャンル

の映画の愛好家が多数訪れる映画祭である。ホラー映画には固定ファンが多く、かつ

熱狂的なファンが多いため、安定した観客数を確保できるのが、ファンタスティック

映画をテーマにした映画祭の特徴である。ただし、ホラー映画は一般的な住民からは

好まれない場合があることも事実である。

映画祭にとっては、映画祭の主催に結びついた広範囲の社会的、経済的、生活の質

的目標に達することが重要である。地元の人々の支援なしには、マーケティングの好

機会は最大限に活用することができない。この目標を達成するため、映画祭の管理者

がそのニーズ、期待と認識を人々説明し、地域社会の支援を得ることが不可欠である。

４ 本研究のまとめ

本研究では、映画祭におけるマーケティングの現状を明らかにするため、主催者、

観客、出品者の間のマーケティング活動について、主にインタビューによるフィール

ドワーク調査によって 5 つの映画祭開催主体に関する事例研究を実施し、そのほか、

出品者側に対する調査も実施した。本稿におけるインターナル・マーケティングとイ

ンタラクティブ・マーケティングに関する映画祭開催主体への調査データに、矢澤

(2011)で検討されたエクスターナル・マーケティングに関する調査で得られたデータを

加えて各映画祭を比較すると、次のようになる。

① 観客ニーズへの対応と主催者のポリシーとのバランス

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

コアな作品と大

衆的な作品との

バランスを重視

特に意識した対

応はしていない

作品選定に当た

ってデジタルシ

ネマらしさに固

執しないで、シネ

マ歌舞伎など多

彩なプログラム

編成を実施

小さいながらも

個人作家を支援

する映画祭であ

るという方針を

一貫して採用し

ている

どのプログラム

でも満足しても

らうことを重視

し、無理して数合

わせのプログラ

ムを作らない
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映画祭側が観客のニーズに対応することによって観客を満足させ、 観客動員数を確

保し、 その結果として多くの資金を集めることが可能となり、映画祭の継続を可能な

らしめるという循環を重視する映画祭経営の方針に対して、 主催者側が観客を啓発し

たいと考えている作品をプログラミングして上映するという主催者のポリシーを重視

した映画祭運営の方針もあり、この両者にはジレンマが生じる。 だが、このようなジ

レンマに対して、継続可能性のある映画祭は、 その両者のバランスを適切に取ってい

るという傾向が観察することができた。これには、行政側の大儀と主催者側のポリシ

ーとの間にジレンマが生じた場合の調整も含まれる。

② 独自プログラムの重視

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

コンペティショ

ン部門では独自

プログラムとな

っている

公募方式のため、

独自プログラム

となっている

コンペティショ

ン形式を採用し

ており、この映画

祭でしか見るこ

とのできない映

画を重視する

実験映画という

他でやっていな

い特色のある作

品を上映する

海外映画祭を調

査し、独自に作品

をプログラミン

グしている

継続性のある映画祭は、当該映画祭以外では見ることのできない作品をプログラミ

ングして上映することを重視する傾向があるということが観察された。例えば、地域

活性化を目的とする新たな地域資源として映画祭を地域へ導入するに当たっては、映

画祭で上映する映画作品が魅力的で話題にあがらなければならない。魅力的でなけれ

ば、わざわざ映画祭の開催地域を訪れて映画を鑑賞しようとは思わないからである。

一口に魅力といっても、映画の場合、一般観客にとって魅力的であるか、映画評論家

にとって魅力的であるかでは見方が異なるかもしれないが、いずれにせよ、広く人々

にアピールできることが必要である。
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③ 会場の所有者との連携関係

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

主催者がメイン

会場を運営して

おり、他の会場に

ついても連携関

係 を構築してい

る

上映会場を保有

する新宿区が共

催団体として加

わっている

主催者自体が会

場を所有し、当該

会場への観客動

員を映画祭の目

的の１つとして

いる

上映会場所有者

がスポンサーの

１社として入っ

ている

共催者である調

布市や東京都の

施設を利用でき

る体制を整備し

ている

継続性のある映画祭は、映画祭の開催会場の所有者に共催者や補助者になってもら

うなどの連携関係を構築しており、開催会場を安定的に確保している傾向があること

を観察することができた。

④ 地域特性、観客特性の活用による個性的な演出

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

夕張市のエッセ

ンスを狙って演

出している部分

を持つ

全国各地で巡回

上映を行い、啓発

活動を行ってい

る

都心でも地方で

もないため、地域

特性は出しにく

い

個人映画が中心

であるため、個人

の作品発表の場

であることを重

視した演出にし

ている

観客はファミリ

ー層であるため、

専門性よりも子

どもの好む作品

を中核としてい

る

継続性のある映画祭は、映画祭企画者が映画祭開催地の特色を把握し、観客の特性

を生かしたプログラミングを行ったり、地域の特色を活用したりするなどして、映画

祭を個性的なものに演出しているということである。例えば、事例研究では取り上げ

なかったが、イタリア型の都市に特徴的な街の中心の広場を生かし、そこに野外大ス

クリーンを設置して上映を行うロカルノ国際映画祭は開催地の特性を活用した例であ

り、ベネチア国際映画祭も水の都市としての性格が生かされている。フィンランドの

白夜映画祭などもその土地の風土を生かした映画祭である。
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⑤ 開催時期決定のバランス

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

宿泊施設の確保

の関係で制約を

受ける

特に意識してい

ない

行政の予算執行

と決算報告の時

期の制約を受け

る

特に意識してい

ない

子ども向けであ

るため、学校の長

期休暇期間であ

ることが望まし

いとの判断があ

る

映画祭の開催時期は、映画祭の事情だけで単独で決定するものではなく、地域にお

ける他のイベント等とのバランスを考慮して決定しなければならないというさまざま

な事情があるということを観察することができた。事例で取り上げた映画祭以外でも、

例えば、山梨県甲府市で開催されていたやまなし映画祭は、やはり甲府市で開催され

るイベントである信玄公祭りとは開催時期が重ならないように調整されるなど、映画

祭以外の目立つイベントの端境期に開催される傾向がある。

⑥ 観客に対する適切なターゲット設定

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

ファンタスティ

ック映画のファ

ン層に特化し、コ

アなリピーター

をターゲットと

している

環境問題に興味

を持つ人々をタ

ーゲットとして

いる

総合映画祭とし

て一般大衆をタ

ーゲットとして

いる

学生と個人作家

を中心にターゲ

ット設定

子どもを中心に

家族層をターゲ

ット設定

継続性のある映画祭は、観客に対して適切なターゲット設定を行い、予算が不足し

ている場合であっても効果的な広報活動を実施している傾向があることを観察するこ

とができた。
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⑦ 広報宣伝におけるステークホルダーの取り込み努力

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

現地住民、メディ

アの記者、ジャン

ル映画のファン

による自主的な

パブリシティに

も重点を置いて

いる

環境問題に興味

のある人々から

のボランタリー

な情報発信が機

能している

特に意識してい

ない

学生や出品者の

知人を観客とし

て期待している

著名ゲストが自

ら情報発信する

ことによって行

う広報活動を重

視している

広報・宣伝については、メディアの担当者に映画祭のファンになってもらうなど、

映画祭を取り巻くステークホルダーの全体を映画祭に取り込むべく努力を行っている

傾向があるということを観察することができた。

⑧ 出品者からみて「祭り」として成立しているか

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

出品者による企

画、観客との交流

の場が公式、非公

式に多数設定さ

れている

映画祭の最後に

交流会を設定し

ていることで参

加者と出品者の

交流促進を図っ

ている

野外上映や盆踊

りなどのイベン

トをプログラム

に加えて高揚感

を出すことに注

力している

イベント色を出

すと、その年々の

盛り上がりに左

右されるため、上

映を主体として

いる

出品者をゲスト

に招聘するわけ

ではないが、多く

のゲストを招聘

し、楽しめる雰囲

気を演出してい

る

出品者にとっての良い映画祭とは、自らが製作した映画がセールスに結びつくのは

もちろんのことであるが、クリエーターとしては観客動員数が多く、観客の反応が直

接伝わり、出品者に対するケアがしっかりしていることなどが要件になっているとい

うことが観察できた。端的にいえば、映画祭が「祭り」として成立しているというこ

とが出品者からみた良い映画祭の条件ということである。
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⑨ 地域住民との連携

ゆうばり国際フ

ァンタスティッ

ク映画祭

アース･ビジョン

地球環境映画祭

SKIP シティ国際

D シネマ映画祭

イメージフォー

ラム・フェスティ

バル

キンダー・フィル

ム・フェスティバ

ル

地域住民が積極

的に映画祭のボ

ランティアとし

て参加する面が

あるなど、連携は

進んでいる

本祭では特に意

識していないが、

全国で巡回上映

することで地域

住民との連携を

標榜する

市民主体の映像

ボランティアと

いう組織は組成

されているが、連

携は課題である

特に意識してい

ない

調布市との連携

関係にあり、ボラ

ンティアスタッ

フなどの人的交

流がある

開催地の地元地域住民との連携については、うまく機能している事例もあり、映画

祭の実施に地域住民が関わることによって、地域住民と映画クリエーターなどとの交

流が促進され、地域住民同士の連帯感などによる地域に対する精神的な満足度がどれ

ほど高まったのかという住民意識の視点での地域活性化に寄与していることが観察さ

れた。ただ、同時に、現状では課題が多く、地域住民と映画祭の連携はうまく機能し

ていない面が多いということも同時に確認することができた。

本研究では、以上の点を確認することができた。ただ、検討した事例が限られてい

るため、これがすべての映画祭に一般化できるとは言い難い面もある。そのため、さ

らに事例研究を進め、より一般化された映画祭のマーケティングモデルを構築するこ

とが課題として残されている。
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