
1． 序

　映画の誕生は1895年12月28日にパリのオペラ
座に近いカフェでリュミエール兄弟によって発
明されたシネマトグラフが一般有料公開された
ときだとされている。「われわれが試みるさま
ざまな表現，詩や音楽，あるいは演劇といった
ものは，宗教と深くかかわり合いながら，長い
時間を費やして自然発生的に生まれてきた。だ
が映画はそうした歴史を逸脱して，その起源，
誕生した日付と場所，さらにそれを生み出した
個人の名がはっきりと記憶されている，異端の
表現であったのである」（吉田，1995，83ペー
ジ）と映画監督の吉田喜重が指摘するように，
映画産業の歴史はそれほど古いものではない。
　映画産業が生成・発展していくなか，1932年
に初めて開催された国際映画祭が，世界最古の
歴史を持ち，現在も開催が続けられているベネ
チア国際映画祭である。以降，映画祭は主に
ヨーロッパを中心に世界各国で創設され，開催
が続けられてきた。
　フランスの映画批評家アンドレ・バザンは，
映画祭には沈思と瞑想との生活や，同一の超越
的実在への愛による精神的一体感などととも
に，戒律があることを示して，映画祭を「まさ
に一つの教団に他ならない」（Bazin, 1958）と
比喩しているが，今日，映画祭は映像産業振興
や文化振興だけではなく，地域活性化や特定の
テーマに関する啓発など，様々な目的を追求し
て全世界で開催されている。わが国では小規模

なものまでを合わせると，少なくとも年間100
件以上の映画祭が全国各地で開催されており，
数だけから見ると，わが国の映画祭の状況は非
常に活発である。ただ，映画祭の運営基盤は脆
弱であることが多く，多くの映画祭は開催の目
的を達成するに至っていない。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。
　映画祭のステークホルダーを「観客」，「主催
者」，「出品者及びその他の利害関係者」の 3者
に大別した場合，映画祭のマーケティングは，
第 2章に示すように，それぞれの主体を巡って
3つの関係で示すことができる。本研究は，映
画祭のマネジメントを構成する要素のうち，
マーケティングに着目し，事例研究を通じて，
映画祭の主催者と出品者との間の関係性（イン
ターナル・マーケティング）について考察する
ものである。
　映画祭には，新作のコンペティションを中核
にした映画祭や，映画祭運営サイドが選定した
招待作品を中心に上映する映画祭，インター
ネットを活用した映画祭など，様々な形式があ
る。これらのうち，本研究においては，少なく
とも主催者，観客，出品者という映画祭を巡る
主要な 3つの主体が一定の場所に集まり，映像
作品を中心としたコミュニケーションが図られ
る形式の映画祭を研究の対象としている。すな
わち，出品者がおらず，旧作のみを上映する形
式の映画祭やインターネット上で行われる映画
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祭などは対象から除外している。
映画祭の先行研究には，大別して①顧客の視
点からの研究，②主催者の視点からの研究，③
映画製作者あるいは出品者の視点からの映画祭
を活用したプロモーション戦略に関する研究，
④映画祭による経済・産業的あるいは文化的な
効果という視点からの研究，の 4つの視点があ
る。必ずしもすべてが学術的研究とはいえない
が，①に関する文献には，田山（1988），田山
（1991），中 川（1994），川 村（1995），草 壁
（1999），塩田（2010），キム（2011）などがあ
り，②に関する文献には，小松沢（1995），小
松澤（2008），別所（2009）などがある。③に
関しては，Holland（2008），Gore（2009）な
ど，④に関しては，Hong Kong International 

Film Festival（2003）などの海外の文献がある
が，③，④に関しては国内での研究はあまり進
んでいない。
国内外の文献を見渡しても，その多くが訪問
した映画祭の特徴や映画祭において上映された
作品などを紹介するなどといった人文科学的な
アプローチを採用しており，社会科学的アプ
ローチを採用したものは少ない。わが国におい
ても，映画祭に関して社会科学的なアプローチ
を採用した先行研究は，例えば，赤崎（2008）
や児玉（2009）など，数件の研究があるに過ぎ
ない。本研究では，その間隙を補完すべく，経
営学的なフレームワークを採用し，映画祭の調
査に当たって，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研究方法を採
用することにする（Glaser and Strauss, 1967参
照）。

2． 映画祭を巡る 3つのマーケティング

事例研究に先立ち，本章では，映画祭におけ
るマーケティングの概念を整理する。Kotler 

and Armstrong（1997）は，伝統的なマーケティ
ングに対して，サービス業のマーケティングを

企業，従業員，顧客との関係で整理している。
この考え方を援用し，映画祭のステークホル
ダーを同様のフレームワークで捉えた場合，映
画祭のステークホルダー間の関係は，映画祭主
催者，観客，出品者及びその他の利害関係者と
いう 3者間の関係で捉えることができる。
　第 1 に，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。これは，従来からの
伝統的な考え方のマーケティングである。
　第 2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及びそ
の他の利害関係者との間のマーケティングであ
る。一般的なサービス・マーケティングにおけ
るインターナル・マーケティングとは，企業と
その従業員との間のマーケティングを指し，従
業員を組織の内部にいる顧客と見なし，組織内
部で仕事をマーケティングするかのように教育
と動機付けを提供することをいう。これに対
し，映画祭の出品者は主催者に属する従業員で
はないが，観客から見れば映画祭内部に位置づ
けられるため，本研究においては，映画祭主催
者と出品者及びその他の利害関係者との間の
マーケティングをインターナル・マーケティン
グと呼ぶことにする。インターナル・マーケ
ティングについては，映画祭主催者側からの視
点と，出品者及びその他の利害関係者からの視
点とに分けて考えることができる。
　また，その他の利害関係者とは，映画祭に協
賛金を拠出するスポンサーや，助成金を交付す
る主体などを指す。
　第 3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，出品者らと観客との間の
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，出品者及びその他の利害関係者か
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らすれば，彼らは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。
　以上のように，映画祭を取り巻くステークホ
ルダーは大きく 3つに分類することができ，そ
れぞれの主体の間でマーケティングが行われる
ことになる。

3． 事　例　研　究

　インターナル・マーケティングのうち，映画
祭主催者側からのマーケティングについては，
矢澤（2012）において考察が行われている。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高めることに
なる。
　映画祭がコンペティション形式を採用してい
る場合，上映作品を集めるためには，基本的に
映画の製作者から作品をエントリーしてもらう
必要がある。そのため，映画祭主催者は，映画
製作者に対するマーケティング活動が必要にな
る。
　本稿では，インターナル・マーケティングの
うち，出品者側から見た映画祭のあり方につい
て検討する。本研究では，それぞれ個性を持っ
た映画祭出品者の実態を明らかにするため，多
数の調査員を使って構造化されたインタビュー
を行うという方法を採用せずに，質問項目はあ
らかじめ決めてあるが，オープン・エンドで相
手が自由に話をすることのできる半構造面接の
スタイルを採用した。これは，事前に期待され
ていた情報だけではなく，むしろ事前には予想
できなかったような情報を多く収集できるとい

うインテンシブインタビューの利点を重視した
からである。考察に当たっては，調査対象者の
発言を引用しつつ，発言の背後にある状況を加
味していくことにする。
　ヒアリング調査では，国内外の数多くの映画
祭に出品した経験を持つインディペンデント系
の映画監督のなかから，国際間のバランスを考
慮して，日本の高橋康進，中華人民共和国の王
久良，ブータン王国のウゲン・ワンディ，ドイ
ツ連邦共和国のライナー・ルートヴィヒの 4人
及び大韓民国の俳優チ・ソンウォンをインタ
ビュー対象者として選択した。ただし，インタ
ビューの内容は各個人の認識であり，各組織あ
るいは同じ属性を持つ個人に共通した認識であ
るのか否かは必ずしも明らかではないという留
保点があることを付記しておく。

3．1 映画祭への出品動機

　映画祭への出品者は何を目的に映画祭へエン
トリーするのであろうか。出品者が映画祭にエ
ントリーする動機について，ヒアリング調査の
結果をもとに考察していきたい。
　まず，日本人の映画監督，高橋康進のケース
を取り上げることにする。高橋が監督した映画
『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，同作品は日本で劇場公開され
ている。高橋は国内外の多くの映画祭に自分の
監督作品を出品しているが，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。以下，高橋につ
いて同じ）
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　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。
　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。（高橋）

　このように，高橋は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考え
た。これが高橋の直接的な出品動機である。数
多くの映画祭に出品し，賞を受賞することによ
り，プロモーション効果がさらに高まるという
図式である。『ロックアウト』は日本国内だけ
ではなく，多くの海外映画祭で上映されてい
る。このことについて，高橋は次のように述べ
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，英語での情報収集や映画祭主催
者とのやり取りをスムーズに行うことができた
ため，海外の映画祭へのエントリーも難しくは
なかったという理由もある。ただ，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。実
際，高橋の『ロックアウト』は，2010年 2 月に
は「世界が愛した才能」という上映シリーズの
一環で，小規模ながらも劇場公開され，その後
DVD も一般発売された。これは，海外映画祭
で賞を得たことがいわゆる逆輸入の形となって
作品の商品価値を高めた事例としてあげること
ができるだろう。
　一方，映画の内容によってはむしろ，劇場公
開を目指すためのプロモーション効果ではな
く，映画祭という場で数多くの観客に映画を見
てもらいたいという動機によって作品を映画祭
に出品する場合がある。
　ブータンの映画監督，ウゲン・ワンディは
1988年に自身の映画会社を設立し，1989年に初
のブータン映画『Gasa Lami Singyo』を制作し
た。1998年に監督したドキュメンタリー映画
『知恵の価値』は，イタリアのヌオロ国際映画
祭で最優秀ドキュメンタリー賞，サンフランシ
スコ国際映画祭で Certificate of Merit，韓国の
インディキノ国際映画祭での表彰を受けてい
る。その続編にあたる『思いを運ぶ手紙』は，
ヒマラヤ山脈の国ブータンの首都ティンプーの
地方都市リンシまで，長い道のりを徒歩で手紙
を運ぶ郵便配達員の日常を追いかけたドキュメ
ンタリーである。同作は，2005年ブルックリン
国際映画祭で最優秀ドキュメンタリー作品に贈
られるダイアン・セリグマン賞，2005年トレン
ト映画祭特別賞，2004年パリ国際環境映画祭で
審査員特別賞，2006年トロントのプラネット・
イン・フォーカス映画祭でマーク・ハスラム賞
をそれぞれ受賞している。この映画はドキュメ
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ンタリーであり，いわゆる娯楽作品ではない。
テーマなどから判断すれば，この映画は，大規
模な劇場公開に適した作品とはいえない。それ
ではなぜ，ウゲン・ワンディはこの作品を数多
くの映画祭にエントリーしているのだろうか。
『思いを運ぶ手紙』を数多くの映画祭へエント
リーした理由について，ウゲン・ワンディは次
のように述べている。（面接調査日時：2011年
3 月18日。以下，ワンディについて同じ）

　（映画祭に出品するのは） 2 つの大きな理由
があります。 1つは，国内の人たちに，こうい
う地方に住んでいる人たちの生きざまを知って
欲しいということがありました。例えば，今回
の映画は郵便配達員の話でしたが，彼が働いて
いるブータン郵便局のマネージングディレク
ターは，彼が郵便を配達しているリンシのよう
なところには行ったことがありません。彼の従
業員がどこで働いているのかも全然知らないと
いう状況でした。私の映画を見て，始めて知
り，大変驚かれました。実はこの郵便配達員
は，この映画が出てすぐに昇格しています。そ
ういう影響もありました。また，ブータン国内
にも民主主義が定着して 3年経ったと思います
が，今，私はこの映像を元にして，政治家たち
に，もっとこういうところで働いている人たち
を支援して欲しい。例えば，こういう人たちが
移動するのがもう少し楽になるように道路を整
備して欲しいとか，そういう話をしています。
道路の整備については既に着手されていること
ですから，こういう働きかけというのは意味が
あったのかなと思っています。
　 2つめは，やはり他の国の人たちにブータン
の紹介をしていきたいという思いがありまし
た。国外にはブータンの情報はまだ少ないので
はないかと思います。少なくとも今回の映像で
紹介した文化の一部については外の人たちにも
知っていただけることになったのではないかと

思います。その点は監督として非常にうれしく
思います。そしてこれは，ドキュメンタリーを
撮っていく理由になるのですが，もうひとつ私
がしていることは，外部には出さないのです
が，記録映像を残すという使命を持っていま
す。国内の文化習慣を記録として残すのです。
例えば，10年，15年前に撮った映像資料のなか
には，もうすでに現代のブータンでは廃れてし
まった文化というものがありますので，そうい
うものの記録映像を残せているというのは誇り
に思っています。（ワンディ）

　ワンディにとって，『思いを運ぶ手紙』は『知
恵の価値』に続く 2本目のドキュメンタリー映
画だが，いくつかの国に作品を送り，様々な国
で反響があった。特にヨーロッパでは大変評判
がよかったという。 1本目の『知恵の価値』が
高い評価を得ていたため，ワンディは，様々な
映画祭の主催者から，次回作はぜひ自分のとこ
ろの映画祭にエントリーして欲しいという連絡
を受けていた。ワンディは，『思いを運ぶ手紙』
を多くの映画祭に出品した理由として，①ブー
タン国内の人々に対して，地方に住む人々の状
況を知らしめたいということと，②ブータン国
外の人々に対して，ブータン国内の状況を知ら
しめたいということ，を挙げている。どちらに
せよ，できるだけ多くの観客に自分の映画を見
てもらいたいということである。これは，商業
ベースの映画興行においてはなかなか上映され
る機会のない作品を紹介することのできる場と
しての映画祭の機能に期待して作品をエント
リーするケースと位置付けられる。
　もっとも，映画制作者にとっては，映画が上
映できるのであれば，どの映画祭に出品しても
よいという訳ではない。エントリーする映画祭
の選択基準について，ワンディは以下のように
述べている。
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　まず有名な映画祭であるかどうかということ
です。もう 1つは，例えばそこで受賞したら賞
金が出るかどうかということを見ていきます。
自腹で作品を作っていますので，そういうとい
ころは大変ありがたいものだと思っています。
例えばブルックリンの映画祭では，受賞すると
そこから先の資金面での融資の伝が得られると
か，それ以外の機材の支援も受けられるという
ことでは大変良いものだと思っています。（ワ
ンディ）

　ワンディは，このように，①映画祭が有名で
あるかどうか，②賞金が出るかどうか，といっ
た比較的現実的な理由によって，出品する映画
祭を選択している。
　これは，映画祭主催者にとって，出品者に対
する明確な権威付け（映画祭が有名であること）
と具体的なリワード（賞金など）を付与するこ
とが，出品者に対するインセンティブの一つと
なっていることを示すものである。
　ドイツのライナー・ルートヴィヒも数多くの
映画祭に作品を出品している。ルートヴィヒが
監督した『レオニッドの物語』は，ささやかな
楽園を求め暮らしていたソビエトのある家族が
チェルノブイリの原子力発電所事故に巻き込ま
れていく物語であり，イラスト，写真，ドキュ
メンタリー映像を織り交ぜて制作されている。
ルードヴィヒは1992年にドイツのブレーメンの
美術大学でアニメーションを中心に学んだ後，
国際的な広告代理店であるデュッセルドルフの
Grey 社でテレビ CM を制作，1995年にフリー
のディレクター・プロデューサーとして独立
し，以来，写真と企業プロモーションビデオの
分野で活躍している。ルートヴィヒは『レオ
ニッドの物語』の映画祭への出品状況について
次のように述べている。（面接調査日時：2011
年 3月18日。以下，ルートヴィヒについて同じ）

　この映画は，すでに20から25の映画祭で紹介
しています。日本ではすでに札幌短編映画祭で
も紹介しましたし，韓国ソウルのグリーンフィ
ルムフェスティバルでも紹介しました。また，
メルボルンの国際映画祭では第 1位という賞を
いただき，オーストラリアで反響が大きかった
のを覚えています。東欧，ウクライナでも大変
な注目を集めました。今，同時に並行して，オ
ランダ，リスボン，スイスの映画祭にも出品し
ています。スイスは今回 2回目になります。ま
た， 4月にはロバート・デニーロが主宰してい
るマンハッタンのトライベッカで行われる映画
祭でも紹介する予定ですし，それ以外にもドイ
ツで一番注目されているステュットガルトのア
ニメーションの映画祭でも紹介されています。
2011年はミュンヘンで行われたドキュメンタ
リー映画祭でも紹介されています。（ルートヴィ
ヒ）

　このように，ルートヴィヒも 1本の作品を数
多くの映画祭にエントリーしている。ルート
ヴィヒによると，作品が一つの映画祭で上映さ
れると，他の映画祭から引き合いがくることも
少なくないという。『レオニッドの物語』は，
例えば，東欧のショートフィルム映画祭のイー
スタンシルバーアイ映画祭からもノミネーショ
ンを受けており，ノミネーションを受けたとい
う関係から，同映画祭の開催者から，他の映画
祭に作品を紹介してくれるというサービスが付
くことになった。それがきっかけとなり，まっ
たく知らなかったような映画祭からも問い合わ
せが来るようになったり，その他の国々の映画
祭からも出品を勧めるメールなどが来るように
なったりしたという。
　ルートヴィヒによれば，映画祭に作品を出品
する動機には，多くの人々に自分の作品を見て
もらいたいという理由もあるが，基本的には，
映画の劇場公開や発売を扱ってくれる配給先を
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求めているからであるとしている。
　中国の王久良監督の『北京─ゴミの城壁』は
急激な経済成長を続ける北京の影の側面を描い
たドキュメンタリー作品である。王は2008年か
ら2010年にかけて，北京周辺のゴミ捨て場400
カ所以上を訪れ，北京を包囲するゴミ捨て場の
現状を撮影した。王はオートバイでゴミ収集車
を追跡し，最終的なゴミの行方を探った。彼が
調査した400カ所のゴミ捨て場は，大型処分場
の13カ所を除き，多くが無届けのゴミ捨て場で
あり，映画は北京がゴミに包囲されているとい
う事実を描いている。王はフリーランスの写真
家であり，2007年から2008年にかけて，「神々
と霊を祀る中国の伝統」と題した写真のシリー
ズを制作し，北京のゴミ問題に関しては，この
映画だけではなく，写真集も発表している。王
は同映画の映画祭へのエントリー状況について
次のように述べている。（面接調査日時：2011
年 3 月18日。以下，王について同じ）

　この作品は国内でも国外でもかなり見てもら
える機会がありました。2010年の初めての上映
会でも多くの方に見ていただきましたし，2011
年 4 月にはアメリカのカリフォルニア大学で催
された映像展に参加しています。北京の図書館
で行われた上映会にも多くの人が参加しました
し，また，ポーランド大使館での上映ですと
か，外国人クラブでの上映会といったものも既
に行っています。2011年の11月には香港の陽光
映画祭にも出ています。
　2011年12月にはフランスのドキュメンタリー
映画祭にも作品がいっています。フランスの映
画祭では環境大賞という賞をもらい，2,000ユー
ロの賞金がありました。ベルギーのブリュッセ
ルの新しい映画祭にも行く予定です。
　映画祭という形でなくても，上映はあり，
ニューヨークのアジア協会で上映されたことも
ありますし， 3月には台湾でも上映される予定

です。
　私にとって重要で印象深い上映会は，中国の
各大学で行った巡回上映です。北京，上海など
様々な都市に行って，学生を観客に上映した上
映会が一番印象に残っています。まだ，公共の
メディアで上映されたことはないのですが，新
華社のなかで，上映会が行われたこということ
が2012年 1 月に入ってからありました。非常に
それはシンボリックなことだったと思います。
つまり，政府系のメディアが少なくとも禁止せ
ずに，何らかの形で社会に影響を与えるのを容
認しているということだと思います。（王）

　王もまた， 1本の作品を多くの映画祭に出品
している。王は映画祭という形式にこだわら
ず，自分の作品が上映される機会を求めてい
る。特に中国の国営通信社，新華社の施設内で
上映が行われたことを，王は非常に好意的に捉
えている。
　以上， 4人の映画監督に対し，映画祭への出
品動機についてのヒアリング調査の結果を検討
してきた。映画祭には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，数多
くの種類がある。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
一方，若手映画作家の発掘と育成に注力してい
る映画祭も数多く存在する。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，作品及び制作者に一定の
権威を付与することになる。そのため，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を有することになる。従っ
て，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。
　ただ，映画祭に出品するということは，決し
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て容易なことではなく，英語字幕の作成など，
さまざまな準備が必要であり，それに伴って相
応の費用が必要である。また，オファーしたす
べての作品が上映を認められるわけではない。
そのため，宣伝のために映画祭に出品してグラ
ンプリを受賞しようと計画するのは不確実性が
高い戦略であるということができる。もっと
も，何らかの賞を受賞できない場合であって
も，海外の映画祭に出品することにより，当該
地域における劇場公開につなげやすいというプ
ロモーション的な効果は存在する（山下・山
田，2010）との指摘もある。

3．2 出品者にとって望ましい映画祭の条件

　映画祭の主催者側が出品者の需要を満たすこ
とができれば，インターナル・マーケティング
が有効に機能することになる。それでは，映画
の出品者にとって望ましい映画祭とは，どのよ
うな条件を満たしたものなのだろうか。
　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
ている。それには，次のようないきさつがあっ
た。
　『ロックアウト』は，北海道夕張市で開催さ
れている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部門にも出品されてい
る。『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
招待したことから同映画祭での上映が実現した
ものである。高橋はニッポンコネクションが映
画監督にとって望ましい映画祭であった理由に
ついて，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
であるのは，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，といった理由があげら
れる。それでは，そのほかの映画祭については
どうであろうか。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
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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。
　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）

　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理由について，高橋
は，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，という点をあげている。
　また，新世代映画祭が望ましい理由について
は，①会場が立派であること，②ケアが良かっ
たこと，をあげている。
　次に，高橋以外の映画祭出品者に対するヒア
リング調査の結果を検討していくことにした
い。ブータンのウゲン・ワンディは出品者から
見た望ましい映画祭について次のように述べて
いる。

　（良かったと思える映画祭を） 1 つあげると
すれば，アムステルダム国際ドキュメンタリー
映画祭（IDFA）です。ヨーロッパの人たちは
ドキュメンタリー系の映像を大変注目するとい
うことで，ヨーロッパのドキュメンタリー映画
祭ということでは，注目しているものの 1つで
す。ここでは，私自身の作品も紹介されました
が，様々な視点の他の人たちのドキュメンタ
リーも色々と見ることができて，こういう映像
をどのように作って，どのように評価されてい
るのかということを知ることができて，大変刺
激になりました。私は映像製作を 3年間勉強し
ましたが，こういうところに行くことによって
映画をどのように見せていくのか，どう作って
いくのか，どのように形にしていくのかという
ことを直に見て学ぶことが多かったです。（ワ
ンディ）

　ワンディは，IDFA が出品者にとって望まし
い映画祭であった理由について，①同じジャン
ルのクリエーターの作品を数多く見ることがで
きたこと，②他の映画制作者の映画の制作の裏
側などについて知ることができたこと，という
2点をあげている。
　ドイツのライナー・ルートヴィヒは出品者に
とっての望ましい映画祭の条件について，次の
ように述べている。
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　映画祭に参加したときに，様々な監督に会っ
て，その開催地の文化などに触れることができ
る映画祭が良いのではないでしょうか。今回も
どこに送るかということを考えたときに，日本
を選んだわけですが，やはり日本で出品すると
いうことで，チェルノブイリから25年経った今
でも，日本でこういうことが起きてしまったと
いうことを，日本の人にも感じていただけたら
なあという意図もありました。これから先，ど
ういうところに出品していこうかと考えるわけ
ですが，例えば今まですでに知っていたような
ドイツの映画祭にもぜひ出品していきたいと思
います。（ルートヴィヒ）

　このように，ルートヴィヒが出品者にとって
望ましい映画祭のポイントとして指摘したの
は，①様々な映画監督に合うことができるこ
と，②開催地の文化などに触れることができる
こと，の 2点である。
　特に，開催地の文化に触れることができると
いう点について，複数の映画を上映しさえすれ
ばとりあえず映画祭としては成立するため，映
画祭の成立要件だけを考えれば，そこに地域特
有の要素は必ずしも必要ではないとも考えられ
る。しかし，高級リゾート地で行われるカンヌ
映画祭をカンヌ映画祭にならしめているのは，
単に上映作品のプログラミングや伝統，予算の
大きさなどだけではないはずである。日本にお
いても，温泉地で行われる湯布院映画祭や冬の
降雪地で行われるゆうばり国際ファンタス
ティック映画祭は，その地域性と映画祭とに親
和性があるといわれている。映画祭開催地の地
域性については，ゆうばり国際ファンタス
ティック映画祭のフェスティバルディレクター
である澤田直矢の次の発言が参考になる（矢
澤，2011参照）。

　夕張でやっているからゆうばり映画祭なんで

す。夕張のエッセンスみたいなものを狙って出
している部分と，染み出てきてしまう部分とが
あると思うのですが，その場所の力や住んでい
る人たちのポテンシャルを夕張は出せていると
いう評価を頂いていますので，そういうことな
のではないでしょうか。匂ってくる体臭みたい
なものであるとか，雰囲気だとか。山形国際ド
キュメンタリー映画祭にしても，アジアフォー
カス・福岡国際映画祭にしても，続いている映
画祭はみんなそうだと思います。全員が全員で
はないのですが，参加していただいた方は夕張
を好きになって帰っていかれる方が多く，それ
でリピーターとして何度もお越しいただいてい
るという方がすごく多いです。夕張に限ったこ
とではないと思いますが，地方でやっている映
画祭って行ったら，みんなその町が好きになっ
て帰ってきますよね。（澤田）

　開催地の特色を活用しているという点では，
例えば，海外の事例では，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スイスのロ
カルノ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だと
いうことができるだろう。
　中国の王久良は，出品者にとっての望ましい
映画祭の条件について次のように述べている。

　私にとって良い映画祭というのは，やはりよ
り多くの人々に自分の作品を伝える場を提供し
てくれる映画祭だと思います。多くの人々が自
分の作品を観てくれるということが自分にとっ
て最大の励ましになるからです。それからま
た，限られた映画好きの人々のための映画祭よ
りも，より多くの様々な観客層がいるような映
画祭が私にとって良い映画祭だといえます。映
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画好きの人が映画の美的な問題を語り合うとい
う場ではなくて，より開かれた議論が起こりう
るような映画祭がより良い映画祭だと思いま
す。（王）

　王は，出品者の視点からの望ましい映画祭
を，①多くの人々に自分の作品を伝える場を提
供してくれる映画祭であり，②多くの様々な観
客層がいるような映画祭，であると捉えている。
　出品者側の視点からの映画祭について，今度
は，俳優の視点から検討する。本研究では，日
本と海外の両方の国際映画祭を体験している俳
優として，韓国の女優チ・ソンウォンにインタ
ビュー調査を行った。チは主演作が2010年のカ

ンヌ国際映画祭と2011年のゆうばり国際ファン
タスティック映画祭に出品されている。俳優か
ら見た映画祭の位置付けについて，チは次のよ
うに述べている。（面接調査日時：2011年 2 月
27日）

　2010年には，批評家週間に出演作が出品され
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

表 1　出品者が望ましいと考える映画祭

高橋 王 ワンディ ルートヴィヒ チ

クリエーター同士の
交流ができる

他の映画制作者の映
画の制作の裏側など
について知ることが
できる

様々な監督に会える 色々な人との出会い
がある

観客と対話ができる 色々な人との出会い
がある

観客動員数が多い 多くの人々に自分の
作品を伝える場を提
供してくれ，また，
様々な観客層がいる

作品を多くの人々に
見てもらえる

参加して楽しい 楽しい時間を過ごせ
る

製作費などによって
差を設けず，映画と
して同じ扱いをする

様々なイベントが開
催されている

出品者へのケアが
しっかりしている

会場が立派である

同じジャンルのクリ
エーターの作品を数
多く見ることができ
ること

開催地の文化などに
触れることができる

出典：筆者作成
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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，多くの人々に対して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。映画祭は，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発生す
る場であるということが示されている。
　以上， 5人の映画祭出品者に対してヒアリン
グ調査を行ってきたが，その結果を総括すれば
表 1のようになる。

4． 考 察 と 結 論

　望ましい映画祭の条件として，調査対象者の
ほぼ全員が回答しているのは，多くの人的な交
流ができるということである。それは出品者同
士の交流であったり，出品者と観客の間の交
流，あるいは出品者と映画のバイヤーの間の交
流であったりするが，出品者が映画祭に期待す
るのは，作品を上映するにとどまらず，他の参
加者との人的なコミュニケーションであるとい
えるだろう。
　Mossig（2008）は，ヨーロッパの映画産業
がハリウッドメジャーのもとで再統合されるな
かにあって，地理的に離れたところに所在する
事業者にとって，映画祭が人的なネットワーク
を構築するうえで最も重要であることを明らか
にしているが，この調査結果はそれと整合的で
ある。

　次に挙げられるのは，映画祭の観客動員数が
多いということである。出品者にとっては，で
きるだけ多くの人々に自分自身の関与する作品
を見てもらいたいと考えるため，観客が多いほ
ど望ましいと判断するのは当然の帰結ともいえ
る。観客が多く，観客の層が幅広いほど，出品
者が受ける観客からの反響やフィードバックも
大きく，出品者は自分の作品に対する自信や新
たな作品制作に対する刺激を受けることになる。
　そのほか，出品者自身が映画祭に参加して楽
しめるということも重要な要因である。これ
は，映画祭の主催者は観客のみならず，出品者
を楽しませることに注力しなければならないこ
とを意味する。映画祭においては，主客一体と
なったリレーションシップが重要であり，映画
祭が祭りとして成立していることが必要である
ということができる。
　映画制作者は，映画祭へ参加することによっ
て，映画の上映のみならず，他の映画関係者及
び観客との交流を求めている。そして，究極的
には，映画祭が祭りとして成立しているかどう
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。
　以上，本稿では複数の映画祭出品者に対する
インタビュー調査によって，映画製作者がどの
ような動機で作品を映画祭に出品し，また，映
画祭をどのように評価しているのかについて，
具体的な事例を紹介してきた。それによって，
映画祭の主催者が出品者に対するインターナ
ル・マーケティングを有効に機能させ，より魅
力のある作品を数多く映画祭で上映するための
視点の一つを提供することができたと考えられ
る。
　ただし，本研究には限界も存在する。まず，
収集したデータの範囲である。本研究では 5人
の映画祭出品者に対して実施したインタビュー
によって得られた発言をデータとして考察を
行っている。また，インタビューは主にイン
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ディペンデント系の映画監督に対して行ってお
り，インタビュー対象者の属性が一面的であ
る。そのため，これだけですべての映画祭出品
者の意思決定の傾向を示しているとは言い難い
面がある。また，データの収集と分析にあたっ
ては質的な方法を採用しており，定量的な分析
は行っていない。これらの限界については，イ
ンタビューの件数を増やし，インタビュー対象
者の属性の範囲を拡大させることで補うことが
可能であると考える。また，インテンシブイン
タビューだけではなく，例えば，質問紙による
アンケート調査を実施し，その結果を定量的に
分析することで研究結果の精緻化を図ることが
今後の課題である。
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