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「韓国ドラマ 県内でロケ」…最近の新聞記事は、角館や田沢湖で韓国ＴＶのロケが行われた

ことを伝えました。「ドラマを見て県内観光地を訪れる韓国からの観光客が増加」、やがてそんな

ニュースを目にする日が来るかも知れません。

地域にロケを誘致し、ロケ支援を行う組織「フィルムコミッション」。３、４年前までわが国

では、ほとんど知られていなかった言葉です。しかし今では、「冬ソナ効果」が注目を集めてい

ることもあって、観光誘客や地域活性化の手段としてのフィルムコミッション（ＦＣ）について

認識が広がっているように思われます。国内で活動しているＦＣの数も約８０に達しており、すで

にロケ誘致をめぐるＦＣ間競争の時代が始まっていると言えそうです。

当支部の今年度の調査研究事業は、このフィルムコミッションによる地域振興に焦点を当てま

した。全国のフィルムコミッションに対するアンケート調査を行い、実際の活動状況や地域への

効果、また課題となっている点などをうかがい、映像制作者の方々を対象とするアンケート調査

では、フィルムコミッションへの要望やロケによる地域振興の可能性を探りました。

秋田県内では、かくのだてフィルムコミッションや「釣りバカ日誌１５」秋田ロケ支援委員会に

よるロケ誘致・ロケ支援、また民間団体の連携によるＦＣ推進の活動が行われていますが、本報

告書ではそうした県内でのＦＣへの取り組みも紹介しています。そして、最後にフィルムコミッ

ションの活用による地域振興の戦略について提言をさせていただきました。

本報告書が地域振興や映像文化に関心を持つ方々にとって何かしら参考となり、フィルムコミ

ッションの活用による地域振興に少しでもお役に立てれば幸いです。
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第１章 フィルムコミッションとは

１．ロケ撮影誘致による地域への効果

� 注目を集める冬ソナ効果

２００４年、日本では韓国のテレビドラマや映画に対する人気が大きな話題となり「韓流ブーム」

と呼ばれるまでになった。特に「２００４ユーキャン流行語大賞」でもトップテンに選ばれた「冬ソ

ナ」こと、ＴＶドラマ「冬のソナタ」は女性を中心に大きな人気を集め、ドラマのロケが行われ

た韓国・春川市などへ日本からの観光客が大挙して訪れるなど、日韓両方に大きな経済効果をも

たらしている。

この冬ソナブームに関して第一生命経済研究所は、２００４年１２月１０日、「冬のソナタ」のヒット

による経済効果が日韓合わせて約２，３００億円に達するとの試算を発表した。韓国では日本人観光

客急増によるホテルや飲食店などの売上増加、日本では、ＤＶＤ・書籍等の関連グッズ販売など

で消費拡大に大きな効果が出ているという。また、韓国のシンクタンク・現代経済研究院は同１２

月２２日、冬のソナタによる経済効果は日韓合わせて約３，０００億円を超えるとの試算を発表した。

このように、テレビドラマや映画がヒットすることによりロケ地への観光客が増加するという

経済効果が最近、大きな関心を集めている。しかし、これは今に始まったことではなく、以前か

ら良く知られたことである。よく挙げられる国内の例としては、ＴＶドラマ「北の国から」のロ

ケ地・富良野の事例がある。「北の国から」は富良野市在住の脚本家・倉本聰氏の脚本によるＴ

Ｖドラマで１９８１年から２００２年まで放映され、大ヒットとなった。この作品はほとんどが富良野市

内で行われたが、主人公の住居として用いられた建物が撮影終了後も保存され、観光協会によっ

て展望台が整備されるなどの対策もあって、富良野市には年間約２００万人の観光客が訪れ、当地

に大きな経済効果をもたらしている。

� フィルムコミッション（Film Commission）とは？

① フィルムコミッションの目的

この映像発信による地域への効果に着目し、テレビ・映画・ＣＭなど映像作品のロケーシ

ョン撮影（以下、「ロケ」という）を地域に誘致する組織、これが「フィルムコミッション

（ＦＣ）」である。世界的にみると、フィルムコミッションの国際組織・ＡＦＣＩ（国際フ

ィルムコミッショナーズ協会）に加盟しているＦＣとしては、世界３１か国・地域の３１０組織

が存在する。また最近、国内でもＦＣが相次いで設立されており、２００４年１１月現在、全国フ

ィルム・コミッション連絡協議会に加盟している国内のＦＣは７２を数える。

フィルムコミッションの目的は、ロケ誘致により地域に効果をもたらすことであるが、そ

の効果は普通「１次効果」と「２次効果」の二つに分けて説明される。
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「１次効果」とは、ロケ撮影が行われること自体による地域への経済効果をいい、「直接

効果」とも呼ばれる。具体的には、スタッフと出演者からなるロケ隊が地域に滞在し、撮影

を行うことによる、宿泊、飲食、交通、運送などの面での需要発生という経済効果である。

これに加え、ロケ隊が撮影機材をレンタルしたり撮影に現地の映像関連業者が参加したりす

るケースもあり、地域の映像関連産業における需要が発生することになる。また、ロケがそ

の地でのセット組み立てを伴う大規模なものであれば、セット建築、大道具製作という需要

が発生することもある。

これに対して「２次効果」とは、冬のソナタの例でみたように撮影された映像作品がヒッ

トすることにより地域への観光客が増える、その地域の知名度がアップし地域ブランドが確

立するなどの効果であり、「間接効果」とも呼ばれる。この２次効果は、ロケ撮影されたド

ラマ・映画がヒットすれば冬のソナタや北の国からのように非常に大きくなる。しかしこれ

は、その作品がどのくらいの範囲に発信されるか（限定された地方のみか、国内全域か、ま

たは外国も含めて国際的に発信されるか）、どれくらいヒットするかという未確定な要素に

よって左右され、まさに「当たれば大きい」という表現がぴったりする。

② フィルムコミッションの活動内容

フィルムコミッションの具体的な活動内容は大きく分けて二つある。第１に、ロケ撮影の

誘致・プロモーションであり、第２にロケ撮影に対する支援である。ただし、実際にロケが

来なければ支援はできないから支援を行うためにはまずロケ誘致が必要となるし、ロケを誘

致する面からはフィルムコミッションが存在しロケ支援を行っているということが大きな

セールスポイントとなるので、この二つの活動はコインの両面のように一体をなすものとい

える。

第１の活動、ロケ誘致・プロモーションで中心となるのは、映像制作者に対する情報提供

である。自然景観や町並み、特色のある建築物、祭り等の行事・文化など、地域にどんな映

像の素材があるのか、これが映像制作者にとってもっとも重要な情報である。この情報を提

供するために、ロケに適した映像素材のデータベース「ロケーションライブラリー」を作成

することが有効な手段となる。これに関連して、季節ごとの気象状況や日の出、日の入りの

時刻、地域へのアクセス、地域内での交通手段に関する情報等もロケ誘致には必要な情報で

ある。

また前述のように、フィルムコミッションが様々なロケ支援メニューをもって撮影をサ

ポートできるということも、ロケ誘致にとって大きな優位性を示すものとなる。

通常、これらの情報はパンフレットやガイドブック等の印刷物や、インターネット上のホー

ムページのコンテンツという形で映像制作者に対して発信され、場合によってはその地域を

ＰＲするために関係者を招待するツアーが行われることもある。
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第２の活動のロケ支援とは、地域に誘致した映像制作がスムーズに進行するようにさまざ

まな支援を行うことである。具体的には、前述のロケ撮影地に関する情報提供に加えて、警

察や消防署の許可、地域のホテル・旅館等の宿泊、交通・輸送、映像関連など映像制作に関

係する業者の紹介・斡旋、エキストラ・ボランティアの手配などがある。フィルムコミッシ

ョンが存在することがロケ誘致にとって大きな優位性となるのは、これらの支援を「ワンス

トップ・サービス」として提供すること、すなわちＦＣという一つの窓口で様々な制作者の

ニーズに対応することから生まれる。

③ フィルムコミッションの組織形態

これまで見てきたように、フィルムコミッションとは「ロケ誘致により地域への効果をも

たらす」という公的な（非営利の）目的のために存在・機能する組織である。この点では、

会議・大会を誘致することによる地域への効果を目的とするコンベンションビューロー

（Convention Bureau）と似通った性格を持っているということができる。

組織形態の面からみると、公的な目的を有するという点から自治体が中心となり設立する

ケースが多い。世界的にみると、アメリカでは主に地方自治体が設立主体となっており、州

知事や市長など首長直属の組織となっているケースもある。また、ヨーロッパなどアメリカ

以外の地域では設立主体の範囲がもっと広く、地方自治体に加えて、オーストラリアＦＣの

ように政府が国レベルのフィルムコミッションを設立したり、民間組織のＮＰＯ（Non-Profit

Organization）が主体となったりするケースもみられる。

フィルムコミッションが地域振興という公的な目的に基づきロケ支援を行うのに対して、

営利を目的としてロケ支援活動を行う事業者も存在しており「ロケーション・コーディネー

タ」と呼ばれる。ロケーション・コーディネータのロケ支援内容は、事業者による違いはあ

るがロケ適地の紹介、必要機材・車両等のレンタル、モデル・エキストラの手配、ケータリ

ング（食事提供）などであり、フィルムコミッションの活動内容とほとんど重なる。このロ

ケーション・コーディネータの場合、ロケ支援サービスの提供は営利事業として行うものな

ので当然報酬を対価に行われ、この点がＦＣとの相違点となっている。

④ フィルムコミッションの条件

フィルムコミッションは、どのような条件を満たす必要があるのだろうか。

日本におけるフィルムコミッションの全国組織「全国フィルム・コミッション連絡協議

会」のホームページでは、フィルムコミッションの条件として以下の三つをあげている。

１）中立な公的機関であること

日本の場合、都道府県、市、商工会議所・コンベンションビューローや観光連盟・観光

協会などの組織が、フィルム・コミッション事業を行っております。すべて非営利サービ

スで、手数料等は一切受け取らず、また資金提供もいたしません。
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２）One Stop Serviceの提供

撮影隊は、フィルム・コミッションを通すことによって、当該地域での撮影の便宜を一

括して図ってもらえることとなっています（現状としては不十分なこともありますが、改

善努力をしていきます）。

３）作品は拒まない

全ての映像撮影を受け入れます。「この作品なら受ける、あの作品ではだめ」というよ

うな、内容チェックはしません。

※全国フィルム・コミッション連絡協議会のホームページより

URL:http://www.film-com.jp/index.html

ただし、上記３条件のうち三番目の「作品は拒まない」という点に関しては異論もある。

あるＦＣ関係者のお話によると、「どのロケに対して支援を行うか」ということは各フィ

ルムコミッションが主体的に考えるべきことであり、現に外国のフィルムコミッションの

中には、ロケ支援を要請する映像制作者にシナリオ提出を求め、そのシナリオが地域のイ

メージづくりにふさわしくないと判断した場合は支援を行わない組織もあるという。

２．アメリカから始まったフィルムコミッション

� アメリカで生まれたフィルムコミッション

フィルムコミッションの歴史を簡単に振り返ってみよう。

映画といえばアメリカ・ハリウッドという地名がすぐ頭に浮かぶが、フィルムコミッションは

映画制作会社の要望に応える形で１９４０年代にアメリカで生まれた。その後、ロケ誘致による地域

への経済効果が認識されるようになって各地の自治体（州、市など）でフィルムコミッション設

立が続き、アメリカ全域にＦＣが広がっていった。

さらに１９９０年代には、アメリカだけでなく世界各国でＦＣが設立されるようになった。まずカ

ナダでＦＣ設立が行われ、次いでイギリス、オーストラリア、そしてその他のヨーロッパ諸国へ

とＦＣが広がっていった。世界的にみてハリウッドの持つ情報発信力が非常に強いため、アメリ

カ以外の国のＦＣではハリウッド映画のロケーション誘致を主要な目的とする組織もある。

こうしたＦＣの国際組織としてＡＦＣＩ（Association of Film Commissioners International、

国際フィルムコミッショナーズ協会）が組織されており、前述のとおり加盟ＦＣは、現在、３１か

国、３１０組織にのぼっている。ＡＦＣＩは、１９７５年に設立され、１９８３年には非営利の法人となっ

た。主な活動としてはフィルムコミッショナー（ＦＣ運営責任者）の教育プログラム「シネポジ

ウム」や、映像関係者にプロモーションを行う展示会「ロケーションズ・トレード・ショー」を

毎年開催している。

以下、外国ＦＣの成功事例をみていこう。
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� ＦＣによる都市のイメージアップ ～ニューヨークの事例

外国のＦＣの成功事例としてよく取り上げられるのがニューヨークのＦＣである。

ニューヨーク市のフィルムコミッションはニューヨーク市長直轄の組織であり、目的として、

国際的な映画制作センターとしてのニューヨークのシティ・セールス、イメージアップ、映画産

業の振興を掲げている。

このＦＣが活動を活発にし、映画・ＴＶを中心とした映像制作誘致が記録的に増加することに

なったのは１９９０年代に市長に就任したジュリアーニ氏に負うところが大きい。ジュリアーニ市長

（当時）は、警察力を強化して犯罪都市のイメージが強かったニューヨークを安全な都市へと変

えた。そのことをアメリカ、そして全世界にアピールするために映像を通じて情報発信すること

をＦＣの活動目的とし、主要道路の交通を全面的に遮断しての撮影や地下鉄など主要交通機関を

利用する撮影許可にも応じた。この結果、ニューヨークにおけるＴＶ番組・映画の製作本数は大

幅に増加し、映画に関していえば年間１００本を大きく超える作品のロケが行われ、その中からア

カデミー賞のノミネート作品、受賞作品も数多く出ている。

その効果は大きく、ニューヨークの様々な魅力がＴＶ・映画を通じて世界的に発信された結

果、観光客の増加、映画産業の振興という成果につながっている。それらの成果は、ジュリアー

ニ市長による新年のステートメント（声明）という形で公表されたが、例えば１９９８年の直接的な

効果は２５億６，８３３万ドルに達したと発表されている。

� 自然環境のアピール ～モンタナの奇跡

映像発信が地域振興に大きな効果を発揮するのは、ニューヨークのような大都市ばかりとは限

らない。次にＦＣ関係者の間で「モンタナの奇跡」として語り伝えられている例を紹介しよう。

アメリカ・モンタナ州は従来「アメリカの片田舎」というイメージが強いところだった。しか

し、１９９０年代に撮影された２本の映画がそのイメージを大きく変えた。その映画とは、ロバート・

レッドフォード監督作品「リバー・ランズ・スルー・イット」（１９９２年）とロバート・レッドフ

ォードが主演した「モンタナの風に吹かれて」（１９９８年）である。

リバー・ランズ・スルー・イットは、「釣り」を通して父親とその息子たちとの関係を描いた

作品であるが、モンタナ州の川やその周辺の自然環境の美しさをアピールした。また、モンタナ

の風に吹かれてという映画は、モンタナ州の牧場を舞台とし、心に傷を持つ娘が癒されていくと

いうストーリーから「自然が人の心に癒しを与える」というメッセージを発信した。

この２本の映画により、アメリカにおけるアウトドア・ブームに火がつくとともに、モンタナ

州の自然が美しく、人の心を癒す力を持っているというイメージが全米に広がり、大勢の観光客

が自然の美しさを堪能するために同州を訪れるようになった。
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� 精力的な釜山フィルムコミッションの活動

現在、韓流ブームに乗って次々とヒット映画を生み出している韓国でもＦＣが活発な活動を

行っている。韓国ＦＣの第１号、釜山映像委員会は１９９９年に釜山市長を委員長として設立された。

釜山ＦＣは、映画産業の推進を通して地域経済の活性化を図ることや、映像制作者にワンスト

ップサービスを提供し、最高の映像制作環境を提供すること等を目的として活動しており、年間

平均８０本もの映像作品の撮影、制作を支援している。この作品には日本、香港、台湾、インドな

どアジア諸国の作品も含まれている。

３．急速に増加する国内フィルムコミッション

� ２０００年に始まった日本での動き

日本でのＦＣ設立の動きは欧米に遅れて始まり、まだ歴史が浅い。これまでみてきたような欧

米を中心としたフィルムコミッションの活動やその成果に注目し、日本でもＦＣを設立しようと

いう動きが具体的な形となって現れてきたのは２０００年になってからである。

そのきっかけとなったのは２０００年（平成１２年）２月、映像制作、地方自治体（夕張市など）、

省庁（運輸省、通産省など、省庁名は当時のもの）などの関係者によって「フィルムコミッショ

ン設立研究会」が発足したことだった。この研究会では、当時まだ日本になじみの薄かったＦＣ

の意義や活動内容に関する知識、情報を共有化したり、地域にＦＣをどのように位置づけすれば

よいのか探ったりするなど、ＦＣに関する認識を広めＦＣを設立する自治体等の後押しをする活

動を行った。

� 都市型ＦＣで始まった日本のフィルムコミッション

そして、日本で第１号のＦＣとなったのが、２０００年２月２３日に設立された大阪ロケーション・

サービス協議会である。このＦＣは大阪商工会議所を核とし、大阪府、大阪市など行政機関が加

わって組織されている。ＦＣ設立の背景には、大阪に誘致されたテーマパークＵＳＪ（ユニバー

サル・スタジオ・ジャパン）が映画作品をテーマとすることから、それとの相乗効果を図るとい

う狙いもあった。

そして同年９月から１０月にかけて、神戸フィルムオフィス、北九州フィルム・コミッション、

横浜フィルムコミッションの３ＦＣが相次いで設立され、２０００年は日本でのＦＣ時代の本格的な

幕開けの年となった。このうち横浜フィルムコミッションの活動をみてみよう。

横浜ＦＣが作られるきっかけとなったのは、映画監督の篠田正浩氏から当時の横浜市長に対し

「横浜で映画撮影した時に行政関係だけでも多数の許可が必要だった。手続きを簡便にしていた

だくと撮影しやすい」との提案がされたことだった。

その後、横浜市役所内において市長からの指示に基づき、ＦＣに関する検討会や関係者の協議
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などを経て、平成１２年１０月にＦＣ設立に至った。準備段階では、当初はＦＣ設立の意義がなかな

か理解されないなどの困難があったが、啓発活動などによって「ロケ誘致は地域全体にとってメ

リットがある」との認識が庁内に広がったことで関係者との協力もスムーズになった。

設立準備では横浜市経済局観光コンベンション課が中心となったが、設立後の運営は�横浜観

光コンベンション・ビューローが行っている。

横浜は映像制作者が集中する東京に近いこともあってロケ撮影の舞台となることが多く、横浜

ＦＣのロケ支援実績は日本のＦＣの中でもトップクラスとなっている。従来は撮影が困難であっ

た場所の撮影許可がおりやすくなったことや、市内の商店街、企業の協力が整ってきたことによ

り、ＦＣがあることがロケ誘致に大きな力を発揮している。

� 地方へ広がるＦＣ

２０００年に設立されたＦＣが大阪、神戸、北九州、横浜という大都市を舞台とするものであった

のに対して、２００１年以降は２００１年３月の高岡フィルムコミッション（富山県）、４月の北海道ロ

ケーションサービスの設立を皮切りに地方でのＦＣ設立が相次ぎ、一気に日本全域へとＦＣ設立

の波が広がることになっていった。

東北に関していえば、他の地方に比べてＦＣ設立が遅れ「ＦＣに関する西高東低の傾向」と言

われてきたが、２００２年５月には東北第１号のＦＣ、会津若松フィルムコミッションが、６月には

第２号の盛岡広域フィルムコミッションが相次いで設立され、東北でもＦＣによるロケ誘致が始

まることになった。同年１２月２５日には、秋田県初のＦＣとなる「かくのだてフィルムコミッショ

ン」が設立された。また岩手県のＦＣ、江刺市ロケ対策室は平成５年のＮＨＫ大河ドラマ「炎立

つ」のメインロケ地となった歴史公園「えさし藤原の郷」を活かしてその後も多くの時代劇のロ

ケを誘致している。

� ソフトな手法による地域振興

日本最初のＦＣが設立されてからわずか４年でここまでＦＣが広がった理由は、なんといって

も映像発信による地域振興の効果が認知され、そのためにはＦＣによるロケ誘致が有効という認

識が広がってきたことである。

さらにその背景には、地域振興の手法として「ハードからソフトへ」というトレンドが生じて

いることが挙げられる。国の財政や地方財政の悪化傾向から従来のように道路、建築物を作る公

共投資により経済効果を発生させることが難しくなってきており、これに代ってより財政面での

負担の少ない手法による地域振興の道が模索されるようになっている。

ＦＣ設立には特別の施設などの投資が必要でなく、当初は自治体の観光課や商工会議所、観光

協会等の窓口に担当者を１人置くことでスタートし段階的に組織を整備していくこともできる。
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公共工事のようなハードな手法によらなくても、比較的お金もかからないロケ支援というソフト

な手法により時には大きな効果を発生させることができると認識されるにつれて、小さな投資に

よる地域振興の手法であるＦＣの設立が全国に広がったと言える。

� 現在の我が国フィルムコミッションの状況

① 全国フィルム・コミッション連絡協議会

以上のように日本にＦＣ設立が相次ぐ中、２００１年（平成１３年）８月、全国フィルム・コミ

ッション連絡協議会（以下、「全国ＦＣ連絡協議会」）が設立された。この全国ＦＣ連絡協議

会は、ＦＣの主体となる自治体や関連団体と映像制作者が一体となり、情報を共有化し、一

致協力して各地域のＦＣの活動を支援し、映像文化の発展に資することを目的としている。

企画委員会、コミュニケーション委員会、規制緩和委員会、国際委員会、ＤＢ（データベー

ス）委員会の５委員会を設置して、新規ＦＣの設立支援、ＦＣ活動に関わる機能充実と環境

改善、情報交換と連絡調整、ＦＣ活動に関わる人材育成などの事業を行っている。

② 我が国ＦＣの総数、組織、地域的範囲

急速に増加している我が国のＦＣの総数はどうなっているのだろうか。前述のとおり、２０

０４年１１月現在、全国ＦＣ連絡協議会加盟のＦＣで７２を数えている。また、北海道の網走ロケー

ションガイド、オホーツク紋別フィルムコミッション、静岡県の小山町フィルムコミッショ

ン、フィルム・コミッション伊豆のように全国ＦＣ連絡協議会に加盟していないＦＣも約１０

組織が存在しており、わが国におけるＦＣの総数は８０以上に達している。

日本のＦＣの歴史が浅いことから各ＦＣ設立後の年数も短く、ＦＣ全国ＦＣ連絡協議会加

盟のＦＣでみると、設立後３年以上が２３％、２年以上３年未満が３８％、２年未満が３９％となっ

ている。

我が国のＦＣは、地方自治体が中心となって設立するケースが多く、事務局は普通、自治

体（都道府県や市町村）の観光課や観光コンベンション協会、商工会議所などに置かれてい

る。全国ＦＣ連絡協議会のホームページ・加盟ＦＣリストの「設立母体」を基に大まかに分

類すると、市役所・県庁などの自治体が２８（３８．９％）、商工会議所、観光協会、観光コンベ

ンション・ビューローなどの公的組織が２４（３３．３％）、自治体と商工会議所、観光協会など

複数組織の共同型（複数の自治体も含む）が１８（２５．０％）、民間が２（２．８％）となっている。

ただし上記の分類に関わらず、組織の構成員としては自治体、観光協会、コンベンション

ビューローなどの公的機関や、商工団体や観光関連の民間企業も含んでいるＦＣが多く、実

際の活動も行政・民間の協力体制のもとで運営されているケースがほとんどと考えられる。

例えば、伊豆フィルムコミッション（全国ＦＣ連絡協議会には加盟していない）は、我が

国では珍しくＮＰＯが設立したＦＣであるが、そのホームページをみると撮影に関する問い
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合わせ先として各市町村の観光課等が案内され、伊豆地域２２市町村と連携して活動している

ことがうたわれている。

地域的な活動範囲としては、行政単位レベル（市町村）のＦＣが多いが、複数の市町村に

またがって活動するＦＣも盛岡広域ＦＣなど多く、特に越前・加賀フィルムコミッションは

福井県と石川県という二つの県にまたがる５市町が連携して活動している。また、都道府県

の全域を活動範囲とするＦＣも北海道、奈良県、山口県、徳島県など多くを数える。

以上、ＦＣの意義や世界、日本におけるＦＣ活動の動きを概観してきた。次章以降では、

さらに具体的にＦＣの活動状況やその効果、課題等について見ていこう。
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第２章 フィルムコミッションの現状と課題

１．ＦＣサイドの認識している効果と課題

� 調査方法および回答者の属性

① 目的

全国のＦＣに対してアンケートを実施し、その結果を分析することで、ＦＣの現状と抱え

ている課題が何かを明らかにする。

② 調査時期

平成１６年１０月８日（送付）～２２日（回答〆切）

③ 調査方法

「全国フィルム・コミッション連絡協議会」加盟ＦＣに対し、アンケート用紙を配付し、

回答を回収した（７１団体へ配付）。

④ サンプル数 ５６団体

� アンケート結果

① 「ロケ誘致の効果について」３つの質問を行った。

１）「誘致にあたって最も期待した効果は何か？」という質問に対し、「間接的経済効果」が

６７．９％と圧倒的に多く、「その他」２１．４％、「直接的経済効果」１９．６％がほぼ同レベル、「映

像文化の定着」は７．１％にとどまった。

「その他」のなかでは、「地域振興」と「イメージアップ」との回答が多かった。

２）「誘致の結果、最も効果があったと思われることは何か？」という質問に対し、「直接的

経済効果」が４６．４％と約半数を占め、「その他」が３３．９％と続き、以下「間接的経済効果」

１４．３％、「映像文化の定着」７．１％となった。

「その他」のなかでは、「地域の活性化」が多く、「知名度向上・ＰＲ」も見られた。

上記、１）、２）の結果から、「間接的経済効果」を期待したものの、実際に効果があっ

たのは「直接的経済効果」であるとの回答が多く、当初の思惑と結果とが相違している現

状がうかがえる。
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３）「ロケ後に観光客は増えたか？」という質問に対し、「増えた」３５．７％、「変わらない」

２３．２％と大きな差はつかず、また「わからない」が４２．９％と最も多いことから、ロケによ

る観光客の誘致については、はっきりとした動向がつかめていない、あるいはつかみにく

い現状がうかがえる。

問１－① 誘致にあたって最も期待した効果は何ですか？（ＭＡ）

※「その他」の回答

・地域の魅力の再発見と誇りの醸成 ・地域における文化振興

・都市イメージのアップと地域の活性化 ・映像による知名度向上とイメージアップ

・市のＰＲ ・観光振興と地域の活性化

・地域住民の意識向上 ・地域振興、産業振興

・地域住民が地域の価値の再発見、誇りや愛着の醸成

・まちのにぎわい、イメージアップ ・直接的かつ間接的経済効果

問１－② 誘致の結果、最も効果があったと思われることは何ですか？（ＭＡ）

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ 映像文化の定着 ４ ７．１ ７．１

２ 直接的経済効果 ２６ ４６．４ ４６．４

３ 間接的経済効果 ８ １４．３ １４．３

４ その他 １９ ３３．９ ３３．９

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５６

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ 映像文化の定着 ４ ７．１ ７．１

２ 直接的経済効果 １１ １９．６ １９．６

３ 間接的経済効果 ３８ ６７．９ ６７．９

４ その他 １２ ２１．４ ２１．４

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５６
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※「その他」の回答

・○○のイメージ（知名度）アップ ・地域住民の意識向上

・○○を知っていいただけたこと、観光客による間接的経済効果

・市内の様子が映像を通じて広くＰＲできる ・地域プロモーション効果

・地域文化への刺激と宿泊等による経済効果 ・ＦＣ活動の広がり

・地元の知名度向上 ・地域住民の活性化

・地域活性化（まちの元気づくり） ・郷土意識（郷土愛）の醸成

・昨年のＴＶ、映画、壬生義士伝、今年のＧ．Ｗ、観光客２割増

問１－③ ロケ後に観光客は増えましたか？（ＭＡ）

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ かなり増えた ０ ０．０ ０．０

２ 増えた ２０ ３５．７ ３５．７

３ 変わらない １３ ２３．２ ２３．２

４ 減った ０ ０．０ ０．０

５ わからない ２４ ４２．９ ４２．９

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５６
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② 「制作サイドとの関係について」６つの質問を行った。

１）「制作サイドがロケ地を決定する最も大きな要素は何だと思うか？」という質問に対し、

「景観」が４８．２％と約半数を占め、「ＦＣの協力体制」３０．４％、「その他」２６．８％がほぼ同

レベル、以下「住民の協力」８．９％、「資金的援助」は１．８％にとどまった。

「その他」のなかでは、「シナリオに合ったロケーション」が多く、また「都心からの

アクセスのよさ」も見受けられた。

景観重視のなかでも、まずはシナリオありき、制作サイド主導という状況がうかがえる。

２）「制作サイドに対するアピールポイントは何か？」という質問に対し、「ＦＣの協力体制」

が５８．９％と圧倒的に多く、「景観」が３７．５％で続き、「その他」１６．１％、「住民の協力」５．４

％、「資金的援助」１．８％となっている。

「その他」のなかでは、「都心からの近さ」がいくつか見られた。

上記、１）、２）の結果から、景観をアピールしたとしても制作サイド（シナリオ）の

イメージによって採用されるかどうかが決まってしまう面が強いことから、現実的にはＦ

Ｃの協力体制を強くアピールし、他ＦＣとの差別化を図ろうとしている実情がうかがえ

る。

３）「制作サイドが最も気に入ったことは何だと思うか？」という質問に対し、「ＦＣの協力

体制」４６．４％、「景観」４２．９％と拮抗しており、「その他」２１．４％、「住民の協力」８．９％、

「資金的援助」１．８％となっている。

「その他」のなかでは、「制作サイドのイメージとの合致」が多く、「都心からの近さ」

も見られた。

景観については、制作サイド主導でロケ地が決定される傾向が強いため、比較的満足度
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は高く、また上記、２）のようにＦＣ側の取り組みに対する努力により、ＦＣに対する満

足度は高いと評価していることがうかがえる。

４）「制作サイドが最も不満を感じていることは何だと思うか？」という質問に対し、「その

他」が５１．８％と半数を超えており、「資金的援助」１９．６％、「ＦＣの協力体制」１０．７％、「景

観」７．１％、「住民の協力」１．８％となっている。また、回答なし（不明）も１０．７％あった。

「その他」のなかでは、「不満はない」としている回答が多く、「規制・制限」という回

答も若干見られた。

制作サイドとの関わりのなかで、特に「不満」としてＦＣ側に伝わっているものは少な

いようであるが、ロケ地決定の要素、アピールポイントでも回答が少なかった「資金的援

助」に対する不満が挙げられており、「資金的援助」ありきではないが、求められる場面

は少なからず存在していることを裏付けている。

５）「ロケ支援にあたって最も苦労されていることは何か？」という質問に対し、フリーア

ンサーにより回答を求めた。その結果、「エキストラの手配・確保」「（急な）ロケ・スケ

ジュールの変更への対応」「ロケーションの発掘・情報収集」という回答が多かった。

制作サイドの要求に対し、いかに迅速に、そして適確に応えていくか、奔走している姿

がうかがえる。休日を返上して対応するなど、ＦＣ担当者への負担も大きく、「好きでな

ければできない」との意見もあった。

６）「制作サイドとの人間関係づくりで工夫されていることは何か？」という質問に対し、

フリーアンサーにより回答を求めた。その結果、「迅速・丁寧な対応による信頼関係づく

り」「できるだけ制作サイドの要望に応える」「こまめな連絡」「コミュニケーションを図

る」など、前向きな回答が多かった反面、「本音で話し、できないことはできないとはっ

きり言う」など、ＦＣとして支援可能な範囲を伝えることにより、トラブルを未然に防ぐ

という姿勢もうかがえる。
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問２－① 制作サイドがロケ地を決定する最も大きな要素は何だと思いますか？（ＭＡ）

※「その他」の回答

・イメージ合ったロケ地があるかどうか ・撮影目的に合致した映像資源

・都心から近く、ほとんどのロケーションがあること

・東京からのアクセス、日帰りＯＫ ・景観も含めた素材

・台本に合ったロケ地の提供 ・首都圏にはないその地だけの風景

・原作、シナリオかにその映画にあう舞台があること

・制作者が描いているイメージがその地にあるか否か

・作品のイメージに合うロケーション ・必要としているロケ地があるかどうか

・監督のイメージ

・現時点ではシナリオ先行と考えられる

問２－② 制作サイドに対するアピールポイントは何ですか？（ＭＡ）

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ ＦＣの協力体制 １７ ３０．４ ３０．４

２ 資金的援助 １ １．８ １．８

３ 住民の協力 ５ ８．９ ８．９

４ 景観 ２７ ４８．２ ４８．２

５ その他 １５ ２６．８ ２６．８

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５６

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ ＦＣの協力体制 ３３ ５８．９ ５８．９

２ 資金的援助 １ １．８ １．８

３ 住民の協力 ３ ５．４ ５．４

４ 景観 ２１ ３７．５ ３７．５

５ その他 ９ １６．１ １６．１

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５６
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※「その他」の回答

・都心から近く、ほとんどのロケーションがあること ・東京からの距離

・多様な映像資源、交通アクセスの利便性及びＦＣの協力体制

・多彩なロケスポット ・作品内容と合ったロケ場所の提供

・撮影地としての場所（観光地ではなく）

・スピードある対応 ・総合力＝ＦＣ力

問２－③ 制作サイドが最も気に入ったことは何だと思いますか？（ＭＡ）

※「その他」の回答

・イメージに合う場所があった ・景観も含めた素材

・都心から近く、ほとんどのロケーションがあること ・ロケ場所の近さ

・首都圏にはないその地だけの風景 ・東京からのアクセス

・制作者が描いているイメージがその地にあるか否か

・ロケ地、市の協力体制 ・ＦＣ力

問２－④ 制作サイドが最も不満を感じていることは何だと思いますか？（ＭＡ）

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ ＦＣの協力体制 ２６ ４６．４ ４６．４

２ 資金的援助 １ １．８ １．８

３ 住民の協力 ５ ８．９ ８．９

４ 景観 ２４ ４２．９ ４２．９

５ その他 １２ ２１．４ ２１．４

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５６

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ ＦＣの協力体制 ６ １０．７ １２．０

２ 資金的援助 １１ １９．６ ２２．０

３ 住民の協力 １ １．８ ２．０

４ 景観 ４ ７．１ ８．０

５ その他 ２９ ５１．８ ５８．０

不明 ６ １０．７

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５０
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※「その他」の回答

・各許認可手続きの対応 ・道路使用を含めた規制 ・文化財などの利用制限

・撮影受入施設が少ないこと ・大都市特有の規制の多さ ・ロケ地の恒久的保全

・希望ロケ地の不足 ・アクセスと交通費 ・関東からの距離が遠いこと

・作品のイメージに合うロケーションが常にあるとは限らないこと

・事前にできないことははっきり伝えておくため、あまり不満はないよう

・不満という言葉を直接聞いていない

・撮影が必ずしもやりやすいとは言えない日本の現状、撮影環境

・現段階ではＦＣの多くを望んでいないように感じた

・天気、渋滞等、地域のマイナス特性

問２－⑤ ロケ支援にあたって最も苦労されていることは何ですか？

・（ボランティア）エキストラの確保（手配） ・平日昼間の成年男子エキストラの手配

・エキストラ対応（撮影直前まで助監督等からの指示がなく、短時間で対応する為）

・ロケスケジュールの調整、変更（急なロケ依頼など）

・ロケ地の許認可（道路等の公共地、施設など） ・撮影場所の許可交渉

・ロケ地選定までの時間に余裕がないケースが多い。

・地域とのトラブルを防ぐこと。 ・地域へのプレ＆アフターケア

・ロケ地周辺住民への事前説明

・地域エゴに陥らず、製作サイドの要求をよく理解すること

・ＦＣ活動を理解しない制作会社の撮影により、貴重なロケ資源を失わないか心配

・文化財などが十分に利用できないところもあり、そういう所にこそ制作側が撮りたいとい

うことが多い

・制作者の求めるロケーション情報の提供

・映画ロケの実績はないが、テレビロケ等制作者の意図を理解し、景観や人物等適切なもの

を提供すること

・新たなロケ資源の発掘 ・制作者に紹介できるロケ地データに厚みがない

・ロケ当日の急な変更 ・撮影時間の変更、キャンセル等

・予定時間を大きく超過するロケ

・土壇場でのロケ変更や中止（支援者及び協力者に対する対応）

・スケジュール変更による調整作業 ・急な依頼

・制作側からの急な要望や変更に対応すること

・撮影の日程、スケジュール等の変更に伴う、撮影依頼先、エキストラ、住民等との調整

・宿泊、食事等の対応、急なスケジュール変更への調整
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・悪天候等による撮影日変更に伴う撮影施設等との連絡調整

・時間外の協力や民家のロケーションとしての借用

・ＦＣのスケジュールに関係なく、ロケハン、撮影等のスケジュールが進行する

・充分なロケハン日程の確保及び制作日程の提示の迅速化への配慮（許認可手続き、エキス

トラ配置のために余裕のある日程を確保し、制作支援に臨みたい）

・ロケ支援依頼からロケまでの時間不足

・バラエティ番組のタイトスケジュール、段取りの悪さ、無理な要望等

・首都圏でロケできないものをリクエストしてくるのが多いが、中味は無理難題が多い

・スケジュール通り進まないことが多い

・県有施設を中心とした撮影受入施設の拡大

・ロケ希望地の撮影許可等に関すること

・民間、公共施設が簡単に借入れできないこと（都市部で特に困難）

・人員不足（専従者がいないこと） ・ロケ支援の経験の浅さ

・ＦＣ体制づくり（スタッフ不足）

・通常の商工観光用務とＦＣ用務を併行して行っているため、ロケハン等が３件、４件と重

なった際にはきめ細かな対応ができない

・民間で活動しており、常駐（専属）担当者がおらず、素早い対応ができにくいこと

・１日あたりの対応件数が多く、キメ細やかな支援を提供することが困難な場合もある

・担当者２名＋アシスタント１名の体制で、月に５０～６０件の新規案件及び継続案件を処理、

対応しなければならず、ロケハンや撮影立会い等、現場に出向くことがほとんどできない。

新しいロケ地の開拓や、撮影に協力して下さる施設や団体へのフォローアップがなかなか

（充分に）できない

・ロケ候補地を提供した後の制作側からの返答が非常に遅いこと（地元の関係者に特に迷惑

をかける）

・ロケ地データの収集 ・ロケ候補地との連絡、調整

・作品のイメージに合致するロケーションを探すこと

・ＦＣで把握していないロケーション探し

・制作サイドの要望にあうようなロケ地を探さなくてはならないこと

・確かにロケまでの行程は大変ではあるが、スムーズな制作進行が出来れば苦労はない

・休日、休めないことが多い ・早朝から深夜まで休みもない

・制作側の意図するロケーションをすばやく適切に情報提供するためにスタッフが休みをと

れない

・映像が〝文化〟でないこと ・制作担当者の知識不足、認識不足
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・知名度の向上

・撮影隊の要望にはできるだけ支援しているが、不可能な要望もあり、「全面的に協力する」

との言葉の意味の双方の確認があやふやだったために、ぎくしゃくしたことがあった

・精神的にも体力的にも限界までいく（しかし終わった後の酒がうまい）

問２－⑥ 制作サイドとの人間関係づくりで工夫されていることを教えてください。

・出来る限りの支援を行い、信頼を得られるよう努力している

・迅速、丁寧な対応による信頼関係づくり ・相手側の要求に対しすばやく対応する

・依頼を受けると迅速に対応する ・撮影支援へのきめ細かな対応

・迅速な情報提供など、できる限り誠意を持って対応するよう心がけている

・支援依頼に対して、早く、丁寧に対応している

・ロケが実現するか否かにかかわらず、制作者の欲求に出来る限り対応する

・こちらの要望は極力しない→どうしてもの場合、先方の都合に合わせて、相手の要望は極

力聞き入れる

・丁寧にニーズに対応すること ・依頼されたことは確実に実行する

・ＦＣの基本を守る（ワンストップサービス） ・制作サイドの要望にできる限り応える

・独自のＦＣ協力体制

・ロケハンや講演（製作者）後の近況報告などの連絡・やりとり

・できるだけ制作サイドの要望に沿うことができるような対応

・探している物件以外に制作者の記憶にとどまるような景観等を提案すること

・特別工夫していることはなく、適確なロケ対応をすること

・資金的援助以外の依頼は前向きに対応している

・すべてを制作サイドの言うとおり動くのではなく、施設の方針や現状を伝えて、制作サイ

ドにも理解と譲歩を求める

・協力できること、できないことの意思表示をはっきりとすること

・実現できなくても信頼感が生まれ、次回以降、まず声を掛けてくれる

・「人間関係づくり」ということではないが、できるだけ迅速できめ細やかな対応と、でき

ないことやないものについてははっきりと「ＮＯ」と言い、お互いの時間を無駄にしない

よう、心がけている

・制作サイドと密に連絡をとり、意向を把握して、大胆かつ迅速かつフレキシブルに対応し

ている

・連絡を密に取り、コミュニケーションを取る時間を多くとる

・まめに連絡、即判断

・お互いの信頼関係が結ばれれば次への依頼にもつながる（リピーターは多い）
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・ＦＣが映画をたくさん見ておくこと ・ロケハンの同行は必ず行う

・ロケハンには、必ず同行し、コミュニケーションをはかっている

・対応可能な範囲で撮影現場に立会いし、コミュニケーションをはかる

・お互いに理解を深められるよう、話し合い、対話している

・出会いを大切にしている ・本音で話す

・積極的にコミュニケーションをとること ・飲みニュケーション

・打ち解けるために、撮影前に飲食して、交流を深める

・こまめに連絡が取れるようにしている ・連絡調整を徹底する

・充分な意思疎通（ロケ前及びロケ後）…ロケ地情報の提供

・住民（ギャラリー）と製作サイドの間に立ち、双方から不満がないようにする

・企画の段階でかなり難しい内容のものでも、やれるだけのことは工夫しながら調整を進め

てみる

・プロデューサー等に、随時フォローの連絡を入れている

・撮影以外のことについてもいろいろな話をする

・「来る者は拒まず」の精神で、作品の規模等に関係なく、打診をいただいた話は、全力で

支援することで制作サイドに信頼感が生まれる

・支援可能な範囲で最大限の協力をすること

・話が通りやすい人間を決めて話をする

・対応できることを精一杯する（対応時間、情報、交渉等）

・いわゆる役所的な対応をしないこと

・土日に休みたい人はＦＣのスタッフに向いていない

・業界人と感性が合わないとムリ

・ＦＣはロケ隊のお手伝いではない

・プライドと責任感をもってやるしかない
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③ 「ＦＣ活動に対する行政（警察・消防等）の協力体制」について質問を行った。

「活動に支障ないレベルにある」６６．１％、「十分である」２１．４％と、肯定的な回答が８０

％を超えており、否定的な回答は「不満がある」３．６％、「協力体制は弱い」８．９％と少数

にとどまっている。

ＦＣ自体が行政機関に属しているケースが多いこともあり、協力体制は確保されている

ことがうかがえる。

問３ ＦＣ活動に対する行政（警察・消防等）の協力体制は十分ですか？（ＭＡ）

※「３ 不満がある、４ 協力体制は弱い」の回答

・協力していただいているが、中心部での道路利用などにまだまだ不満がある（３）

・ＦＣ活動への理解不足（４）

・許可がおりない地域があること（道路使用許可）（３、４）

・道路使用等の手続き対応が地域により異なる（４）

・映像が〝文化〟であるということが理解されない（４）

・消防関係許可の申請を出すとヤブヘビになるので無申請が多い

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ 十分である １２ ２１．４ ２１．８

２ 活動に支障ないレベルにある ３７ ６６．１ ６７．３

３ 不満がある ２ ３．６ ３．６

４ 協力体制は弱い ５ ８．９ ９．１

５ 不明 １ １．８

サンプル数（％ベース） ５６ １００．０ ５５
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２．制作サイドの考えているロケ地決定の要素とＦＣへの要望

� 制作者回答者のプロフィール

映像制作は、概略次の様なステップで進むと考えられる。

ロケ地の決定は、企画段階で行われると考えられることから、制作側のアンケートは、プロデ

ューサーや脚本家をターゲットに実施することとした。しかし、時節柄、個人ベースでアンケー

ト先を特定することには、予想しない困難があった。そこで、「あきた十文字映画祭実行委員会」

の御協力の下、２０名にアンケートを送付し、内７名から回答を得た。

《企画》

イメージを膨らませる

イメージを具体化する

・目的、粗筋、主要キャスト、全体の長さ、ロケ地、音楽、効果音、カメラ・必要機材、

予算を決める

↓

《脚本》

↓

《キャスティング確定》

↓

《ロケハン》

↓

《打合せ・稽古》

打合せ

・スケジュール調整

・小道具、衣装合わせ、

・ロケ撮影許可の有無

稽古

↓

《撮影》

↓

《編集》

↓

《アフレコ・音入れ》

↓

《完成》

―２３―



① 主として手掛けている映像の種類

回答者が主として手掛けている映像の種類をみる。複数回答者が４名おり指摘率でみる

と、劇場用映画が６名（指摘率８５．７％）で、ついでテレビ番組３名（同４２．９％）、コマーシ

ャルフィルム１名（同１４．３％）、その他１名（同１４．３％）となっている。教育用映画は皆無

である。

② 最も平均的なロケ隊の編成規模

最も平均的な（最頻度でとらえた）ロケ隊の編成規模をみると、「３１名～５０名」が３名（構

成比４２．９％）で、これに「１０名以下」と「５１名～１００名」が共に２名（同２８．６％）となって

いる。１００名を超える規模は平均的とはみられていない。ＴＶ番組は「１０名以下」の傾向が

みてとれる。

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％

１ 劇場用映画 ６ ８５．７ ８５．７

２ ＴＶ番組 ３ ４２．９ ４２．９

３ コマーシャル・フィルム １ １４．３ １４．３

４ 教育用映画 ０ ０．０ ０．０

５ その他 １ １４．３ １４．３

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％

１ １０人以下 ２ ２８．６ ２８．６

２ ３０人以下 ０ ０．０ ０．０

３ ５０人以下 ３ ４２．９ ４２．９

４ １００人以下 ２ ２８．６ ２８．６

５ ２００人以下 ０ ０．０ ０．０

６ ３００人以下 ０ ０．０ ０．０

７ ３００人超 ０ ０．０ ０．０

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

① 主に手掛けておられる映像の種類 ｎ＝７

―２４―



③ 最も平均的なロケの期間

最も平均的な（最頻度でとらえた）ロケの期間は、「３週間超１ケ月以内」が４名（指摘

率５７．１％）と最も多く、次いで「２週間超３週間以内」が２名（同２８．６％）、「１週間超２週

間以内」と「３ケ月超」が１名（同１４．３％）と続いている。回答数が７名を超えているのは、

ＴＶと映画を区分して答えた事例があったことによる。

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％

１ １週間以内 ０ ０．０ ０．０

２ ２週間以内 １ １４．３ １４．３

３ ３週間以内 ２ ２８．６ ２８．６

４ １ケ月以内 ４ ５７．１ ５７．１

５ ２ケ月以内 ０ ０．０ ０．０

６ ３ケ月以内 ０ ０．０ ０．０

７ ３ケ月超 １ １４．３ １４．３

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

② 最も平均的な（回数の多い）ロケ隊の編成規模（現地エキストラを除く） ｎ＝７

③ 最も平均的な（回数の多い）ロケの期間 ｎ＝７

―２５―



� ロケ地を決定する最も大きな要素

「作品イメージに適合したロケ場所の存在」（指摘率１００％）は、全ての回答者がリストアップ

している。次いで「住民の協力」（同８５．７％）、「ＦＣの協力体制」（同５７．１％）、「警察・消防等行

政機関の協力体制」（同４２．９％）と続いている。

層別に特徴を探る。制作する映像の種類別にみると、劇場映画を主体とするグループ（３名：

以下「劇場グループ」と言う。）は「ＦＣの協力体制」（同１００．０％）、「予定変更へのＦＣの迅速

な対応」（同６６．７％）を重視し、劇場映画以外も手掛けるグループ（４名：以下「多角化グルー

プ」と言う。）は、「住民の協力」（同１００％）、「有力なコーディネーターの存在」（同５０．０％）を

重視している。ロケ期間別にみると、「３週間超のグループ」（４名）では、「住民の協力体制」

を全ての回答者が指摘し、更に「ＦＣの協力体制」（同７５．０％）、「ロケ本拠地との距離」・「予

定変更へのＦＣの迅速な対応」（同５０．０％）を重視する傾向がみられる。「３週間以内のグループ」

（３名）では、「ロケ本拠地との距離」・「多彩なロケスポット」・「予定変更へのＦＣの迅速

な対応」の指摘は皆無である。

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％
１ ＦＣの協力体制 ４ ５７．１ ５７．１
２ 資金的援助 １ １４．３ １４．３
３ 住民の協力 ６ ８５．７ ８５．７
４ 景観 １ １４．３ １４．３
５ 作品のイメージに適合したロケ場所の存在 ７ １００．０ １００．０
６ 有力なコーディネーターの存在 ２ ２８．６ ２８．６
７ ロケ本拠地との距離 ０ ０．０ ０．０
８ ロケ本拠地からのアクセスの利便性 ２ ２８．６ ２８．３
９ 多彩なロケスポット １ １４．３ １４．３
１０ 過去の実績によるＦＣとの信頼関係 １ １４．３ １４．３
１１ 予定変更へのＦＣの迅速な対応 ２ ２８．３ ２８．６
１２ 警察・消防署等行政機関の協力体制 ３ ４２．９ ４２．９
１３ その他 ０ ０．０ ０．０

不明 ０ ０．０
サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

� ロケ地を決定するもっとも大きな要素 ｎ＝７

―２６―



� ＦＣが最もアピールすべき要素

基本的には、企画段階での「作品イメージに適合したロケ場所の存在」によってロケ地が決定

されるにしても、複数の候補地から実際のロケ地を選択する場合の要素をみる。「ＦＣの協力体

制」（指摘率７１．４％）、「住民の協力」（同７１．４％）が並び、これに「ロケ適地に関する豊富な情報」

（同５７．１％）、「作品イメージに適合したロケ場所の存在」（同５７．１％）と続く。一方で、「ロケ本

拠地との距離」・「ロケ本拠地からのアクセスの利便性」は指摘がなかった。

層別にみる。制作する映像種別にみた場合、「劇場グループ」は「有力なコーディネーターの

存在」（同６６．７％）、「エキストラ動員力」（同６６．７％）の重視に特徴があり、「多角化グループ」

は「資金援助」（同５０．０％）、「警察・消防等行政機関の協力体制」（同５０．０％）を望んでおり、反

面「有力なコーディネーターの存在」（同２５．０％）のウエィトは低い。ロケ期間別にみた場合、「３

週間超のグループ」では、「ＦＣの協力体制」（同１００．０％）、「住民の協力体制」（同１００．０％）を

全員が望み、これに「ロケ適地に関する豊富な情報」（同７５．０％）が続いている。

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％
１ ＦＣの協力体制 ５ ７１．４ ７１．４
２ 資金的援助 ２ ２８．６ ２８．６
３ 住民の協力 ５ ７１．４ ７１．４
４ 景観 １ １４．３ １４．３
５ 作品のイメージに適合したロケ場所の存在 ４ ５７．１ ５７．１
６ 有力なコーディネーターの存在 ３ ４２．９ ４２．９
７ ロケ本拠地との距離 ０ ０．０ ０．０
８ ロケ本拠地からのアクセスの利便性 ０ ０．０ ０．０
９ 多彩なロケスポット １ １４．３ １４．３
１０ 過去の実績によるＦＣとの信頼関係 ０ ０．０ ０．０
１１ 予定変更へのＦＣの迅速な対応 ２ ２８．６ ２８．６
１２ 警察・消防署等行政機関の協力体制 ２ ２８．６ ２８．６
１３ ＦＣスタッフの規模 ０ ０．０ ０．０
１４ ロケ適地に関する豊富な情報 ４ ５７．１ ５７．１
１５ エキストラ動員力 ２ ４２．９ ４２．９
１６ その他 ０ ０．０ ０．０

不明 ０ ０．０
サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

� ＦＣが最もアピールすべき要素 ｎ＝７

―２７―



� 継続的なロケ誘致を行うために必要な要素

ロケ誘致を継続的にならしめる要素としては、「有力なコーディネーターの存在」（指摘率５７．１

％）がクローズアップされてくる。これと「ＦＣの協力体制」（同５７．１％）が並んでいる。これ

に、「住民の協力体制」（同４２．９％）と続く。

層別にみる。制作する映像種別にみると、「劇場グループ」では指摘の数は少ない。「多角化グ

ループ」では、「有力なコーディネーターの存在」（同７５．０％）、「ＦＣの協力体制」（同７５．０％）

が並び、これに「予定変更へのＦＣの迅速な対応」（同５０．０％）、「警察・消防等行政機関の協力

体制」（同５０．０％）、「作品イメージに適合したロケ地の存在」（同５０．０％）と続く。ロケ期間別で

は、「３週間以内」のグループでは、「ロケ適地に関する豊富な情報」（同６６．７％）を重視し、「３

週間超のグループ」では「有力なコーディネーターの存在」（同７５．０％）がトップで、これに「予

定変更へのＦＣの迅速な対応」（同５０．０％）、「ＦＣの協力体制」（同５０．０％）と続いているが、「ロ

ケ適地に関する豊富な情報」の指摘はなかった。

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％
１ ＦＣの協力体制 ４ ５７．１ ５７．１
２ 資金的援助 １ １４．３ １４．３
３ 住民の協力 ３ ４２．９ ４２．９
４ 景観 ０ ０．０ ０．０
５ 作品のイメージに適合したロケ場所の存在 １ ２８．６ ２８．６
６ 有力なコーディネーターの存在 ４ ５７．１ ５７．１
７ ロケ本拠地との距離 ０ ０．０ ０．０
８ ロケ本拠地からのアクセスの利便性 ０ ０．０ ０．０
９ 多彩なロケスポット １ １４．３ １４．３
１０ 過去の実績によるＦＣとの信頼関係 ０ ０．０ ０．０
１１ 予定変更へのＦＣの迅速な対応 １ １４．３ １４．３
１２ 警察・消防署等行政機関の協力体制 ２ ２８．６ ２８．６
１３ ＦＣスタッフの規模 ０ ０．０ ０．０
１４ ロケ適地に関する豊富な情報 ２ ２８．６ ２８．６
１５ エキストラ動員力 １ １４．３ １４．３
１６ その他 １ １４．３ １４．３

不明 ０ ０．０
サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

� 継続的なロケ誘致を行うため最も必要な要素 ｎ＝７

―２８―



� 制作サイドがＦＣに感じている最も不満な点

制作側が、ＦＣに対して感じている最も不満な点を質問したが、紳士的な回答が多く、集中し

た要素はなかった。「住民の協力」、「作品イメージに適合したロケ場所の存在」、「有力なコーデ

ィネーターの存在」、「ロケ本拠地からのアクセスの利便性」、「予定変更へのＦＣの迅速な対応」、

「ロケ適地に関する豊富な情報」が共に１名の指摘が（指摘率１４．３％）あった。

層別にみる。制作する映像種別にみると、「劇場グループ」では指摘はない。指摘は全て「多

角化グループ」からなされている。ロケ期間別にみると、「３週間以内」のグループでは、「住民

の協力」（同３３．３％）、「作品イメージに適合したロケ場所の存在」（同３３．３％）をあげている。「３

週間超のグループ」で、「有力なコーディネーターの存在」（同２５．０％）、「ロケ本拠地からのアク

セスの利便性」（同２５．０％）、「予定変更へのＦＣの迅速な対応」（同２５．０％）、「ロケ適地に関する

豊富な情報」（同２５．０％）をあげている。

№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％
１ ＦＣの協力体制 ０ ０．０ ０．０
２ 資金的援助 ０ ０．０ ０．０
３ 住民の協力 １ １４．３ ２５．０
４ 景観 ０ ０．０ ０．０
５ 作品のイメージに適合したロケ場所の存在 １ １４．３ ２５．０
６ 有力なコーディネーターの存在 １ １４．３ ２５．０
７ ロケ本拠地との距離 １ １４．３ ２５．０
８ ロケ本拠地からのアクセスの利便性 １ １４．３ ２５．０
９ 多彩なロケスポット ０ ０．０ ０．０
１０ 過去の実績によるＦＣとの信頼関係 ０ ０．０ ０．０
１１ 予定変更へのＦＣの迅速な対応 １ １４．３ ２５．０
１２ 警察・消防署等行政機関の協力体制 ０ ０．０ ０．０
１３ ＦＣスタッフの規模 ０ ０．０ ０．０
１４ ロケ適地に関する豊富な情報 １ １４．３ ２５．０
１５ エキストラ動員力 ０ ０．０ ０．０
１６ その他 １ １４．３ ２５．０

不明 ３ ４２．９
サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ４

� 制作サイドとして、ＦＣに最も不満を感じている点 ｎ＝７

―２９―



� 秋田に於けるロケの可能性

① 計画の存在

秋田に於けるロケの可能性については、十文字映画祭のルートでの調査先が全てであった

ことから、「計画はないが関心はある」（指摘率５７．１％）が最も高く、これに「構想としては

ある」（同２８．６％）、「具体的な計画がある」（同１４．３％）と続いている。

② 秋田ロケの抱えるデメリット

秋田でのロケのデメリットとしては、「ロケ本拠地との距離」（指摘率４２．９％）に集中して

いる。他に「作品に適合したロケ場所の存在」（同１４．３％）、「有力なコーディネーターの存

在」（同１４．３％）、「ロケ本拠地からのアクセスの利便性」（同１４．３％）、「過去の実績によるＦ

Ｃとの信頼関係」（同１４．３％）、「ロケ適地に関する豊富な情報」（同１４．３％）と続いている。

層別にみる。制作する映像種別にみると、「劇場グループ」では指摘はない。指摘は全て

「多角化グループ」からなされている。ロケ期間別にみると、「３週間以内グループ」から

は、「作品に適合したロケ場所の存在」（同３３．３％）、「ロケ本拠地との距離」（同３３．３％）、「ロ

ケ適地に関する豊富な情報」（同３３．３％）の指摘があり、「３週間超のグループ」からは、「ロ

ケ本拠地との距離」（同５０．０％）への複数指摘があり、これに「有力なコーディネーターの

存在」（同２５．０％）、「ロケ本拠地からのアクセスの利便性」（同２５．０％）、「過去の実績による

ＦＣとの信頼関係」（同２５．０％）が続いている。

№ カテゴリ 件数
％

（全体）
％

（除不）

１ 具体的な計画がある １ １４．３ １４．３

２ 構想としてはある ２ ２８．６ ２８．６

３ 計画はないが関心はある ４ ５７．１ ５７．１

４ 関心がない ０ ０．０ ０．０

不明 ０ ０．０

サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

① ここ２～３年の期間に、秋田でのロケを考えておられますか ｎ＝７

―３０―



№ カテゴリ 件数 （全体）％ （除不）％
１ ＦＣの協力体制 ０ ０．０ ０．０
２ 資金的援助 ０ ０．０ ０．０
３ 住民の協力 ０ ０．０ ０．０
４ 景観 ０ ０．０ ０．０
５ 作品のイメージに適合したロケ場所の存在 １ １４．３ １４．３
６ 有力なコーディネーターの存在 １ １４．３ １４．３
７ ロケ本拠地との距離 ３ ４２．９ ４２．９
８ ロケ本拠地からのアクセスの利便性 ２ ２８．６ ２８．６
９ 多彩なロケスポット ０ ０．０ ０．０
１０ 過去の実績によるＦＣとの信頼関係 １ １４．３ １４．３
１１ 予定変更へのＦＣの迅速な対応 ０ ０．０ ０．０
１２ 警察・消防署等行政機関の協力体制 ０ ０．０ ０．０
１３ ＦＣスタッフの規模 ０ ０．０ ０．０
１４ ロケ適地に関する豊富な情報 ０ ０．０ ０．０
１５ エキストラ動員力 ０ ０．０ ０．０
１６ その他 ３ ４２．９ ４２．９

不明 ０ ０．０
サンプル数（％ベース） ７ １００．０ ７

② 秋田ロケのマイナス要素は何ですか ｎ＝７
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� 制作サイドアンケートの総括

【全体】

《ロケ地決定要素》：ロケ場所の存在

基本要素：作品イメージに適合したロケ場所の存在

付加要素：ＦＣの協力体制＋住民の協力＋警察・消防等行政機関の協力体制

《ＦＣがアピールすべき要素》：協力体制

基本アピール：ＦＣの協力体制＋住民の協力

付加要素：ロケ適地に関する豊富な情報

《継続要素》：顔の見える存在必要

基本要素：有力なコーディネーター＋ＦＣ協力体制

付加要素：住民の協力

【層別】

《映像種別》

☆劇場映像グループ

ロケ地決定要素：ＦＣの協力体制＋予定変更へのＦＣの迅速な対応

アピール要素：有力なコーディネーターの存在＋エキストラ動員力

★多角化グループ

ロケ地決定要素：住民協力体制＋有力なコーディネーターの存在

アピール要素：資金援助＋警察・消防等行政機関の協力体制

継続誘致要素：有力なコーディネーターの存在＋ＦＣ協力体制＋予定変更へのＦＣの迅速な対

応

《ロケ期間別》

☆３週間以内

ロケ地決定要素：【ロケ本拠地からの距離＋予定変更へのＦＣの迅速な対応】は皆無

継続要素：ロケ適地に関する豊富な情報

不満要素：住民協力体制＋作品イメージに適合したロケ場所の存在

★３週間超

ロケ地決定要素：住民協力体制＋ＦＣ協力体制＋ロケ本拠地との距離＋予定変更へのＦＣの迅速

な対応

アピール要素：ＦＣ協力体制＋住民協力体制＋ロケ適地に関する豊富な情報

継続要素：有力なコーディネーターの存在＋予定変更へのＦＣの迅速な対応＋ＦＣ協力体制

不満要素：有力なコーディネーターの存在＋ロケ本拠地からのアクセスの利便性＋予定変更へ

のＦＣの迅速な対応＋ロケ適地に関する豊富な情報
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３．ＦＣサイドと制作サイドのアンケート比較

� ロケ関連市場規模等

ＦＣサイドと制作者サイドの認識の差異を把握する前に、ロケ関連市場の状況についてみる。

第１に、ロケ関連市場の規模を探る。明確なデータの存在を確認できなかった事から、平成１５

年３月、国土交通省総合政策局観光部が公表した「ロケーション撮影を通じた観光振興実態調査」

（以下「国交省調査」と言う。）から、推計と言うよりは推測に近い状況ながら、規模を把握す

る。国交省調査の、問１０の金額記入アンケート結果から、１作品当たりのロケ費用総額（言い換

えれば、平均的直接効果）は約３，５００千円と推測される。一方制作者側へのアンケート問９⑧の

結果から、１作品当たりのロケ費用総額は４，３００千円と推測される。年間制作本数は、同じく国

交省調査制作者向けアンケート問８より３５，０００本と推測される。以上から、ロケ関連市場規模は、

１，２００～１，５００億円と推測する。

次に、ＦＣの利用状況を探る。年間制作本数は、前述したように、国交省調査制作者向けアン

ケート問８より３５，０００本と推測される。ＦＣが関わった本数は、国交省調査ＦＣ向けアンケート

問７より、１，１５０本程度とみられる。本数での関与率は３．３％である。但し、国交省調査制作者向

けアンケート問１５では、「ＦＣを利用したことがない」との回答が６５．６％を占めており、「よく依

頼する」は３．０％に過ぎない。残り２７．２％は「依頼したことがある」で、ここの実態把握の必要

性が感じられる。基本的な問題になるが、国交省調査制作者向けアンケート問１４でＦＣ活動の認

識状況を訊ねているが、「あまりよく知らない（３５．１％）」「全く知らない（８．６％）」との回答が

よせられている。裸足の国へ行った靴のセールスマンではないが、無尽蔵の需要があるのか、そ

もそも需要が無いのか、判断の為所ではある。国交省調査制作者向けアンケートの纏めの中には、

ＦＣに対する需要の存在が推定されるものの、比較的対応がみられない分野として、ＣＭ撮影や

プロモーション映像の制作が上げられており、ＦＣの関与度拡大のためのヒントではある。

そこで、制作者サイドとＦＣサイドのアンケート結果を対比させてみる。但し、制作者サイド

のアンケートは、ロケ地決定要因、ロケ地誘致のアピールポイント、継続的ロケ誘致のポイント、

ＦＣに対する不満要素にポイントを絞った事から、欠ける部分は、国交省調査を引用する。

ロケ地決定要因では、制作者側は全ての回答者が「作品イメージに適合したロケ場所の存在」

をあげている。次いで、「住民の協力」、「ＦＣ協力態勢」と続く。一方、ＦＣアンケートでは最

多要因が「景観」で、これに「ＦＣ協力態勢」となっている。これは国交省調査のロケ地決定最

終要因で第１順位が圧倒的に「制作者のイメージや企画とロケ地のマッチング」で、次いで「制
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作に係る費用の多寡や予算の枠」、「受入態勢の充実度」と続いている状況と整合する。

国交省調査での、誘致の目玉である商品の内容に関して、ＦＣは「自然環境・景観」、「観光地」、

「歴史・文化遺跡」を重視しているが、制作側が特に集中した要素はなく、「偶々イメージに適っ

た地域に来ただけ！偶々それが自然環境であったり、歴史・文化遺跡であるに過ぎない。」と考

えるべきである。地域固有の観光地、歴史、文化遺跡は制作者が一義とするものでなく、撮影に

伴う許可申請等の手続きの円滑化と住民との調整が期待されている。このボタンの掛け違いが「ロ

ケ撮影の特殊性、制約への理解を求める。」（制作者サイド）、「地域に対する当然の配慮を求め

る。」（ＦＣサイド）となり、相互理解から始めなければならない状況を醸し出している。これに

対し、相互研鑚、人材交流、人材登用等の必要性は十分感じられるし、地域文化に対する制作者

サイドの配慮と、ＦＣサイドの「田舎のプレスリー的態度」の慎みは必要であろう。また、地域

を商品にするために、地域をイメージに含むシナリオコンペ、脚本家養成塾、地域の歴史素材の

新たな視点からの切り出し、映画祭やシンポジウムの誘致等の仕掛けづくりが求められる。

「ロケ誘致のアピールポイント」と「継続的ロケ誘致のポイント」をみる。両方に共通して、

制作者サイド、ＦＣサイド共「ＦＣの協力態勢」を認識している。これに続いて、制作者サイド

は「住民の協力」を重視しているのに対し、ＦＣサイドはあくまでも地縛霊たる「景観」を重視

している。国交省調査で「ＦＣの協力態勢」の内容を探ると、制作者サイドが期待する要素は「撮

影・許可申請等手続代行・調整」で、うまく行った大きな要素も、最大のトラブルの要因もこれ

に尽きている。制作者サイドでの継続性維持のための№１要因は「有力なコーディネーターの存

在」をあげており、これは住民協力を顔の見える形で求めている結果と考えられる。

ＦＣが有効に機能する為に、今何を為すべきか？①売込先を適切に把握し、顔を売り込む必要

がある。国交省調査では、制作スタッフ自身がロケハン調査を行ない、情報源はインターネット

や自社情報ストック、ロケーションコーディネーターである。制作者のみならず、ロケハン業者、

ロケーションコーディネーターのデータベース構築を急ぐべきである。その上で、商品情報以上

に、ＦＣの顔を売り込むべきである。②商品とも言える、ロケ適地に関する情報を整備し、発信

すべきである。新商品の切口は、既に見た様に、単なる観光地のリストアップではない。映像シー

ンにあわせた新鮮な表現で行なうべきである。また、狭い地域にこだわるべきでない。北東北で

連携出来るようなＦＣ組織の構築も視野に置く必要があろう。③ＦＣの一人相撲では疲れが倍増

する。ロケーションサポート企業の把握と連携を展開すべきである。また、この様な企業が地域

に育成される事は地域振興の成果となろう。④撮影に関する手続きの徹底マニュアル化と警察・

消防署等行政機関との連携を密に行なえるような情報交換の場を設定すべきである。関連して、

地域住民との調整に制作者サイドが特に意を用いていることから、地域住民の協力体制構築に
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は、十分意を注ぐ必要がある。

ロケーションの誘致に当ってＦＣサイドが期待する効果は、「間接的経済効果」が圧倒的に多

いが、結果は「直接的経済効果」が半数となっている。直接的経済効果は、この項の冒頭で見た

様に、作品１本当り平均３，５００～４，３００千円と見られる金額である。間接的経済効果は、人の交流

であり、そこに産み落とされる宿泊・飲食・交通費等である。視点を変えた、国交省調査では制

作者サイド・ＦＣサイド共「地域プロモーション」をトップにあげ、これに制作者サイドでは「地

域資源・まちの魅力再発見」をあげているのに対し、ＦＣサイドは「観光振興」を掲げている。

しかし何よりも大切な事は、ＦＣへの取組みにより、映像で語られる自らの地域をみつめ、自

らの価値体系を再構築し、自らの地域の真の魅力を、自らの眼で見て、自らの言葉で語り、地域

外に情報として発信していく意識を持つ事で無いだろうか。ＦＣはあくまでもその為の手段に過

ぎない。この挑戦を最大の効果と考えたい。（参照 「表２－３－１ 制作サイドとＦＣサイド

の認識比較表」）

引用

国土交通省総合政策局観光部：「ロケーション撮影を通じた観光振興実態調査」

（平成１５年３月）

《 参考 》

ロケーションコーディネート業務⇒Ｍ社等の解説には「ロケーションコーディネート業務と

は、映像コンセプトにあった舞台を、独自のデータベースの中から最適なものを選択し、ロケ地

の下交渉・下見案内、ロケ申請・立会い、撮影の立会い・管理（人材派遣）、現場の近隣の方と

の調整等作品を完成させるためのトータルなお手伝い」と記されている。ロケーションの登録も

行っている。他に、キャスティング業務、エキストラ登録・斡旋業務、撮影用機材・車両のレン

タル、ロケバスサービス、広告撮影の企画等が行われており、一つの市場を形成している。撮影

中は、スタッフ・出演者の「アゴ（飲食費）・足（交通・宿泊費）・箱（待機・リハーサル・機

材置き場等）」の支出も発生する。「第３章・２．釣りバカ日誌１５秋田ロケの事例」をみると、実

に多様なロケ支援業務・費用が発生していることが解る。
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表
２
－
３
－
１
制
作
サ
イ
ド
と
Ｆ
Ｃ
サ
イ
ド
の
認
識
比
較
表

Ⅰ
ロ
ケ
地
決
定
要
因

⇒
★
制
作
側
の
Ｆ
Ｃ
利
用
度
は
？

支
部
調
査

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

利
用
な
し

６５
．６
％

景
観

１４
．３
％

４８
．２
％

実
績
あ
り

２７
．２
％

Ｆ
Ｃ
協
力
体
制

５７
．１
％

３０
．４
％

良
く
利
用

３
．０
％

住
民
協
力

８５
．７
％

８
．９
％

※
狙
い
目
：
短
期
Ｃ
Ｆ
撮
影
、
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
撮
影
、

※
制
作
側
の
№
１
は
「
作
品
イ
メ
ー
ジ
に
適
合
し
た
ロ
ケ
場
所
の
存
在
（
１０
０
％
）」

遠
隔
地
で
あ
り
、
予
算
制
約
を
ど
う
ク
リ
ア
す
る
か
？

制
作
側
№
３
は
「
警
察
・
消
防
等
行
政
機
関
の
協
力
体
制
（
４２
．９
％
）」

Ｆ
Ｃ
利
用
率
推
計
３
．
３
％
ロ
ケ
本
数
推
計
３５
，０
００
本
、
Ｆ
Ｃ
関
与
推
計
１
，１
５０
本

⇒
【
基
本
的
認
識
】

国
交
省
調
査
：
ロ
ケ
地
決
定
最
終
要
因

★
制
作
側
は
偶
々
イ
メ
ー
ジ
に
適
っ
た
地
域
に
来
た
だ
け
感
覚
と
考
え
る
！

第
１
順
位
：
製
作
者
の
イ
メ
ー
ジ
や
企
画
と
ロ
ケ
地
の
マ
ッ
チ
ン
グ
（
８１
．５
％
）

地
域
固
有
の
観
光
地
、
歴
史
、
文
化
遺
跡
は
映
像
制
作
者
の
期
待
す
る
も
の
で
な
い
！

第
２
順
位
：
制
作
に
係
る
費
用
の
多
寡
や
予
算
の
枠
（
３５
．１
％
）

従
っ
て
、
撮
影
に
伴
う
許
可
申
請
等
の
手
続
代
行
機
能
を
期
待

受
入
・
協
力
態
勢
の
充
実
度（
１７
．５
％
）、
撮
影
資
源
の
希
少
性
・
特
殊
性（
１６
．２
％
）

付
随
し
て
、
撮
影
資
源
情
報
捕
捉

第
３
順
位
：
受
入
・
協
力
態
勢
の
充
実
度（
２０
．２
％
）、
交
通
機
関
や
宿
泊
施
設
の
利
便
性（
１８
．５
％
）

↓
制
作
に
係
る
費
用
の
多
寡
や
予
算
の
枠（
１３
．２
％
）、
ロ
ケ
地
の
知
名
度
や
地
名
ブ
ラ
ン
ド
力（
１１
．３
％
）

☆
相
互
理
解
を
如
何
に
す
す
め
る
か
！

制
作
側
：
ロ
ケ
撮
影
の
特
殊
性
・
制
約
へ
の
理
解
を
求
め
る

国
交
省
調
査
：
必
要
と
す
る
（
保
有
し
て
い
る
）
ロ
ケ
地
の
種
類

Ｆ
Ｃ
側
：
地
域
に
対
す
る
〝
当
然
の
配
慮
〟
を
求
め
る

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

Ｆ
Ｃ
サ
イ
ド
で
の
、
制
作
を
知
り
抜
い
た
人
材
の
登
用

自
然
環
境
・
景
観

４７
．０
％

９０
．２
％

都
市
施
設
・
都
市
景
観

４６
．４
％

４９
．０
％

↓
伝
統
芸
能
・
祭
り
・
イ
ベ
ン
ト

２１
．５
％

５２
．９
％

今
、
Ｆ
Ｃ
に
求
め
ら
れ
て
い
る
事

観
光
地

２１
．２
％

７２
．５
％

【
マ
イ
ン
ド
面
】

歴
史
・
文
化
遺
産

１９
．２
％

７２
．５
％

☆
大
事
な
事
は
、
自
ら
が
地
域
の
魅
力
を
再
発
見
す
る
意
識

農
村
環
境

５
．６
％

５１
．０
％

地
域
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
に
は
価
値
体
系
の
再
構
築
が
必
要
！

間
接
的
効
果
は
先
の
先
！

国
交
省
調
査
：
ロ
ケ
候
補
地
情
報
の
入
手
方
法
Ｖ
Ｓ

Ｆ
Ｃ
サ
イ
ド
Ｐ
Ｒ
方
法

直
接
的
効
果
に
大
き
な
期
待
に
は
寄
せ
ら
れ
な
い
！

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

制
作
ス
タ
ッ
フ
で
の
ロ
ケ
ハ
ン
調
査

７５
．８
％
ロ
ケ
ー
シ
ョ
ン
ラ
イ
ブ
ラ
リ
ー
作
成
・
Ｈ
Ｐ
で
の
紹
介
７０
．６
％

↓
イ
ン
タ
ー
ネ
ッ
ト
情
報
活
用

２７
．８
％
関
連
業
界
に
対
す
る
Ｄ
Ｍ
島
周
知
広
報
４１
．２
％

☆
な
ら
ば
、「
秋
田
」
に
目
を
向
け
さ
せ
る
仕
掛
づ
く
り
を
！

ロ
ケ
ハ
ン
専
門
ス
タ
ッ
フ
の
調
査

２２
．８
％
制
作
者
へ
の
ロ
ケ
ー
シ
ョ
ン
セ
ー
ル
ス
２３
．５
％

秋
田
を
イ
メ
ー
ジ
に
含
む
シ
ナ
リ
オ
コ
ン
ペ
の
開
催

自
社
の
情
報
ス
ト
ッ
ク

２０
．９
％
各
種
ガ
イ
ド
誌
の
発
行
・
配
布
２１
．６
％

脚
本
家
養
成
塾
設
置

地
元
行
政
・
関
連
団
体
依
頼

１４
．２
％

生
き
て
い
る
秋
田
の
歴
史
素
材
の
発
見

ロ
ケ
ー
シ
ョ
ン
コ
ー
デ
ィ
ネ
ー
タ
ー
利
用
１３
．６
％

ア
マ
チ
ュ
ア
演
劇
グ
ル
ー
プ
の
人
脈
活
用

※
制
作
側
ロ
ケ
地
決
定
時
期
：
ロ
ケ
２
週
間
前
２８
．１
％
、
３
週
間
前
１５
．２
％
、
１
ケ
月
前
２５
．５
％

十
文
字
映
画
祭
等
の
活
性
化

↓
↓

Ⅱ
ア
ピ
ー
ル
ポ
イ
ン
ト

【
Ｆ
Ｃ
が
担
う
べ
き
機
能
は
何
か
？
】

支
部
調
査

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

☆
売
込
先
を
適
切
に
捕
捉
し
、
ロ
ケ
誘
致
に
向
け
て
Ｆ
Ｃ
の
顔
を
売
り
込
む
！

景
観

１４
．３
％

３７
．５
％

・
製
作
者
の
み
な
ら
ず
、ロ
ケ
ハ
ン
業
者
、ロ
ケ
コ
ー
デ
ィ
ネ
ー
ト
業
者
を
捕
捉
し
、更
新
せ
よ
！

Ｆ
Ｃ
協
力
体
制

７１
．４
％

５８
．９
％

・
Ｆ
Ｃ
の
顔
を
実
体
的
に
売
り
込
め
！

住
民
協
力

７１
．４
％

５
．４
％

☆
ロ
ケ
適
地
に
関
す
る
情
報
を
整
備
し
、
発
信
す
る
！

※
制
作
№
２
は
「
ロ
ケ
適
地
に
関
す
る
豊
富
な
情
報
」（
５７
．１
％
）

・
新
た
な
切
口
に
よ
る
ロ
ケ
適
地
の
開
拓

従
前
の
観
光
地
情
報
で
は
不
可
。
映
像
シ
ー
ン
に
合
わ
せ
た
新
鮮
な
表
現
で
捉
え
よ
！

国
交
省
調
査
：
ロ
ケ
地
選
定
時
に
期
待
す
る
支
援
・
協
力

・
単
一
地
域
で
な
く
、
広
が
り
で
捉
え
よ
！
北
東
北
で
可
能
性
を
広
げ
よ
う
！

制
作
側

Ｆ
Ｃ
展
開
事
業

・
ガ
イ
ド
誌
紙
、
映
像
ラ
イ
ブ
ラ
リ
ー
、
Ｈ
Ｐ
で
の
情
報
発
信
を
強
化
し
よ
う
。

撮
影
・
許
可
申
請
等
手
続
代
行
・
調
整
５０
．７
％

７８
．４
％

☆
ロ
ケ
ー
シ
ョ
ン
支
援
企
業
の
情
報
を
提
供
す
る

ロ
ケ
候
補
地
の
情
報
紹
介
・
各
種
相
談
４２
．４
％

９４
．１
％

・
ロ
ケ
ー
シ
ョ
ン
支
援
企
業
の
デ
ー
タ
ベ
ー
ス
の
構
築
及
び
情
報
提
供

地
域
な
ら
で
は
の
撮
影
資
源
情
報
提
供
３７
．４
％

９０
．２
％

キ
ャ
ス
テ
ィ
ン
グ
＆
エ
キ
ス
ト
ラ
斡
旋
業
者
、
車
両
・
撮
影
機
材
レ
ン
タ
ル
業
者
、

宿
泊
・
飲
食
・
移
動
手
段
の
斡
旋
紹
介
１３
．９
％

８０
．４
％

ホ
テ
ル
・
旅
館
業
者
、
交
通
業
者
、
広
告
業
者
等

地
元
企
業
の
協
力
態
勢

１３
．６
％

－
☆
手
続
き
事
務
の
円
滑
な
推
進

・
警
察
、
消
防
等
等
行
政
窓
口
の
紹
介
と
調
整

国
交
省
調
査
：
ロ
ケ
地
で
お
き
る
ト
ラ
ブ
ル

・
地
域
住
民
へ
の
周
知
と
調
整

制
作
側

許
可
・
届
出
等
の
手
続
き
関
係

５１
．０
％

天
候
に
恵
ま
れ
な
い

２９
．５
％

ロ
ケ
地
・
施
設
管
理
者
と
の
軋
轢

２６
．５
％

ロ
ケ
地
の
地
元
住
民
と
の
軋
轢

１３
．９
％

↓
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Ⅲ
評
価
要
素

【
ロ
ケ
関
連
市
場
規
模
】

支
部
調
査

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

ロ
ケ
本
数
３５
，０
００
本
、

景
観

０
．０
％

４２
．９
％

ロ
ケ
費
用
推
計

Ｆ
Ｃ
協
力
体
制

５７
．１
％

４６
．４
％

Ｆ
Ｃ
ア
ン
ケ
ー
ト
か
ら
≒
３
，５
００
千
円
／
本
、
制
作
ア
ン
ケ
ー
ト
か
ら
≒
４
，３
００
千
円
／
本

住
民
協
力

４２
．９
％

８
．９
％

市
場
規
模
推
計
１
，２
００
～
１
，５
００
億
円

※
Ｆ
Ｃ
調
査
は
「
最
も
気
に
入
っ
た
点
」、
制
作
調
査
は
「
継
続
要
素
」
と
表
現
し
て
の
質
問

※
移
動
交
通
費
・
宿
泊
費
・
飲
食
費
・
ロ
ケ
施
設
借
上
料
・
撮
影
機
材
借
上
料
・

制
作
№
１
は
「
有
力
な
コ
ー
デ
ィ
ネ
ー
タ
ー
の
存
在
（
５７
．１
％
）」
が
Ｆ
Ｃ
協
力
体
制
と
同
率
で
並
ぶ

撮
影
機
材
借
上
料
・
エ
キ
ス
ト
ラ
・
そ
の
他

国
交
省
資
料
か
ら
推
計

国
交
省
調
査
：
う
ま
く
行
っ
た
要
素

ト
ラ
ブ
ル
の
要
素

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

【
映
像
種
類
別
構
成
比
】

許
可
・
届
出
等
手
続
が
円
滑

５２
．７
％

３１
．４
％

６
．６
％

９
．８
％

Ｃ
Ｍ
３９
．４
％
、
Ｔ
Ｖ
（
ド
ラ
マ
以
外
）
３４
．８
％
、
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン
１９
．２
％
、

良
い
ロ
ケ
地
の
選
定

４０
．７
％

４５
．１
％

４
．４
％

１９
．６
％

Ｔ
Ｖ
ド
ラ
マ
１２
．６
％
、
長
編
映
画
１１
．９
％
、

地
元
の
受
入
態
勢

２７
．５
％

２９
．４
％

３
．３
％

５
．９
％

※
国
交
省
資
料
か
ら
推
計

エ
キ
ス
ト
ラ
の
手
配

１６
．５
％

７
．８
％

４
．４
％

９
．８
％

製
作
者
の
意
図
理
解

１３
．２
％

１９
．６
％

１７
．６
％

１３
．７
％

↓
Ⅳ

不
満
な
要
素

支
部
調
査

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

景
観

０
．０
％

７
．１
％

Ｆ
Ｃ
協
力
体
制

０
．０
％

１０
．７
％

住
民
協
力

１４
．３
％

１
．８
％

※
制
作
調
査
で
は
集
中
的
に
指
摘
さ
れ
た
項
目
は
な
い

Ⅴ
期
待
す
る
効
果

支
部
調
査

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側
期
待

Ｆ
Ｃ
側
結
果

間
接
的
経
済
効
果

－
６７
．９
％

１４
．３
％

直
接
的
経
済
効
果

－
１９
．６
％

４６
．４
％

映
像
文
化
の
定
着

－
７
．１
％

７
．１
％

国
交
省
調
査
：
期
待
す
る
効
果

制
作
側

Ｆ
Ｃ
側

地
域
プ
ロ
モ
ー
シ
ョ
ン

６６
．２
％

８６
．３
％

地
域
資
源
・
ま
ち
の
魅
力
再
発
見

３１
．１
％

７
．８
％

観
光
振
興

２０
．９
％

５２
．９
％

地
域
活
性
化

１９
．５
％

２５
．５
％

人
的
交
流
の
促
進

１２
．６
％

０
．０
％

経
済
的
効
果

１１
．３
％

２９
．４
％
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第３章 秋田県内におけるフィルムコミッションへの取り組み

１．かくのだてフィルムコミッション

� 設立の経緯

平成１３年１１月、製作サイドの松竹からの申し出があった。その内容は、今回「たそがれ清兵衛」

の撮影に町内にある武家屋敷を使用したいとのことであった。

これに先立ち、山田洋次監督が、シナリオハンティングで同町を２、３度訪れていた。

町では、国土交通省の助言も受け、フィルムコミッション設立の検討に入った。

平成１４年５月に「たそがれ清兵衛」の撮影があり、そのときのノウハウ、経験を生かし、同年

１２月「かくのだてフィルムコミッション」を立ち上げた。東北では、「会津若松フィルムコミッ

ション」「盛岡広域フィルムコミッション」「いわきフィルムコミッション協議会」に次ぐ４番目

の設立であった。

� 組織

組織形態は、法人格の無い任意団体である。

会員には町内の許認可官庁、商工団体、観光団体関連企業等が参加しており、会長には同町町

長が就任している。町内挙げての支援がとられていることが伺える。

事務所は町の商工観光課に設置されており、スタッフは同町の職員が兼務している。

エキストラや映画制作を支援するためのボランティア（ＦＣサポーターと呼んでいる）は、現

在約１００名が登録されている。

図３－１－１：撮影に使用された松本家

（http://www.town.kakunodate.akita.jp/～FC/）
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年間の事業予算は、約７０万円（人件費をのぞく。）であり、その内訳は、以下のとおりである。

表３－１－１：年間予算

� 主な活動

フィルムコミッションの主な活動としては、シナリオハンティング、ロケーションハンティン

グの支援、ロケ地における道路許可申請、撮影場所の使用許可、撮影隊の宿泊・食事の手配、エ

キストラの調達等である。

さらに、映画等の製作者サイドに対して、積極的な誘致活動も行っている。

項 目 金 額

全国ＦＣ協議会年会費 １０万円

ホームページ維持管理費 ２０万円

旅費交通費その他 ４０万円

合 計 ７０万円

図３－１－２：組織図

（http://www.town.kakunodate.akita.jp/～FC/）
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主な実績

平成１６年現在までの活動実績は以下の通りである。

① 映画

平成１４年５月 「たそがれ清兵衛」；松竹

平成１６年４月 「隠し剣 鬼の爪」；松竹

平成１６年５月 「釣りバカ日誌」；松竹

② テレビ番組

平成１５年１０月 「笑顔がいちばん」；ＴＢＳ

同 「自然の恵みで美人になろう！がっつき秋田ツアー」（仮題）；テレビ朝日

平成１５年１１月 「さすらい署長風間昭平② こまち田沢湖殺人事件」；テレビ東京

同 「日本の歌」；ＮＨＫ

平成１６年２月 「あ〃離婚式」；フジテレビ

同 「田崎真也のあっぱれ！食の新世紀～秋田～」；ＢＳｉ

同 「冬祭り！みちのく、雪の街道を行く」（仮題）；テレビ東京

平成１６年３月 「ザ・ワイド」；日本テレビ

平成１６年４月 「おーいニッポン」ＮＨＫ

同 「旅の香り 時の遊び」；テレビ朝日

同 「ハイビジョン特集 体感・ハイビジョン大百科」（仮題）；ＮＨＫ

同 「サタナビ！」；秋田朝日放送

平成１６年５月 「くいしん坊！万才」；フジテレビ

同 「いい旅夢気分」；テレビ東京

平成１６年７月 「午後は○○おもいっきりテレビ」；日本テレビ

同 「日曜のマゼラン」；秋田朝日放送

平成１６年９月 「ニッポン城下町物語」（仮題）；テレビ東京

同 ニュース角館のお祭り生放送；ＮＨＫ秋田放送局

平成１６年１０月 土曜ワイド劇場「はみだし弁護士・巽志郎�」朝日放送

平成１６年１１月 「テレビこまち」秋田内陸縦貫鉄道特集；ＮＨＫ秋田放送局

同 「いい旅夢気分」テレビ東京

③ その他

平成１５年６月 「ホンダ四輪販売北東北」カレンダー撮影；共同広告

平成１５年９月 「ＮＴＴドコモ東北」ＣＭ撮影；共同広告

平成１６年４月 桜まつり生放送；ＡＢＳラジオ

同 三井不動産２００５カレンダー４月分
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平成１６年４月 三洋電機海外向けプロモーションビデオ撮影

平成１６年９月 角館のお祭り取材；ＡＢＳラジオ

平成１６年１０月 るるぶ．ｃｏｍ「絶景！紅葉路線ベスト１０」；ＪＴＢ

� 経済効果

フィルムコミッションに期待される経済効果としては、１次効果と２次効果が挙げられる。

① １次効果

撮影スタッフ等がロケ地において直接消費する経済効果をいう。

かくのだてフィルムコミッションの試算では、１日一人当たり３万円として７０人のロケ隊

が５日滞在したので、総額１，０５０万円の消費が同町にもたらされたとのではないかと推計し

ている。

② ２次効果

平成１５年の町の観光客数は約２，５８５千人であり、前年と比較すると３１４千人、１３．８３パーセ

ントの増加となっている。前年に公開された「たそがれ清兵衛」が貢献していることが推定

される。

金額ベースでは、観光客１人当たり平均３，０００円の消費を町内において行ったとすれば、

総額９４２百万円となり、乗数効果を考慮すれば、その数倍の経済効果があったものと思われ

る。

さらに、直接には把握できないが、宣伝広告としての効果も最低数千万円単位であったと

推定される（広告費換算）。

表３－１－２：角館町の観光客数の推移

年 観光客数 対前年増減 増減比 備考

千人 千人 ％

平成８ １，４０３ － －

９ ２，１８３ ７８０ ５５．６０ ３／２２秋田新幹線こまち開業

１０ １，９２１ △２６２ △１２．００

１１ １，９４６ ２５ １．３０

１２ ２，３６７ ４２１ ２１．６３

１３ ２，３９８ ３１ １．３１

１４ ２，２７１ △１２７ △５．３０ １１／２「たそがれ清兵衛」公開

１５ ２，５８５ ３１４ １３．８３
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図３－１－３：角館町の観光客数の推移

� 分析

かくのだてフィルムコミッションの事例は、経営論的な視点から見ると次のような特徴がみら

れると思われる。

① パブリシティとしてのフィルムコミッション

フィルムコミッションとは、誘致する側からすると地域の景観や施設等をマスメディアに

登場させることにより、知名度を高め、イメージアップを図ろうとするものであり、これは

パブリシティの一種といえる。パブリシティの効果を高めるためには、媒体となるメディア

や番組・作品に如何に取り上げてもらうかによる。かくのだてフィルムコミッションの場合

は、例えば「たそがれ清兵衛」は、アカデミー賞外国語作品賞にノミネートされるなど内外

の評価が高く、興行的にも成功していることから、同町の露出効果も高かった。さらに作品

の年代が同町の武家屋敷のイメージと重なること、映画の観客と町が観光客としてターゲッ

トとする５０才から６０才台（特に女性）と重なっていたため、パブリシティとしての効果は高

かったと思われる。

② 観光施策とのシナジー効果

観光振興の立場からフィルムコミッションによって新しい観光地を作り出すことは非常に

（角館町商工観光課調べ）
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困難である。そのため、従来からある観光資源を利用してＦＣ活動を行ったほうが効果的と

思われる。すなわち、製作サイドから見れば、一般的に他の条件が同じであれば、ロケ地の

知名度が高い方が興行的に有利であると考えられる。ＦＣとしても、観光資源を映像として

露出させることが出来れば、観光地としての付加価値が増加すると考えられるので、製作サ

イドとＦＣとの間でシナジー効果が生じると思われる。角館町は、平成９年の秋田新幹線の

開業以降観光客数が大幅に増加しており、特に平成１２年からは春の桜祭りには１，０００千人以

上が訪れるようになっていた。特に「たそがれ清兵衛」はこのように観光地としてブランド

力を高めていた時期の公開であったため、シナジー効果が現れて、製作サイドとしては興行

的な成功をもたらし、町としては翌年以降の観光客の増加に繋がったのではないかと思われ

る。

③ 戦略的施策として行政の主導

角館町では、観光は重要な産業であり、観光振興は町の重点施策となっている。フィルム

コミッションはその中でも戦略的な地位を占めている。

全国的には、フィルムコミッションの組織形態は様々であるが、同町では、行政が主導し、

積極的に関与している。ＦＣの主たる活動に道路や施設の使用許可の取得があるが、警察や

施設の管理者として使用許可を与える側としても行政が積極的に関与することにより安心感

が得られ、使用許可を出しやすい環境を作り出せる。

また、ＦＣが町の施策の一環であると住民に認知されることにより、エキストラ等のボラ

ンティアの協力も得やすくなる。

④ 製作サイドとのコンタクト維持

全国フィルムコミッション連絡協議会では、加盟ＦＣに対して作品の選別をしないことを

要件にしている。しかし、①のパブリシティ効果や②のシナジー効果を高めるためには、良

質で且つその地域のイメージに合致するような作品を誘致することが肝要となる。

かくのだてフィルムコミッションでは、「たそがれ清兵衛」のロケ終了後も担当者が松竹

と継続的にコンタクトを取っていた。そのことによって、製作サイドの情報をより早く得る

ことが出来るようになり、それによって、「釣りバカ日誌」、「隠し剣 鬼の爪」の誘致につ

ながったと思われる。
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２．釣りバカ日誌１５秋田ロケの事例

釣りバカ日誌１５「ハマちゃんに明日はない」が秋田市や男鹿市（おが）などの秋田県内を舞台

に撮影され、平成１６年８月２１日の全国ロードショー開始以来、好調な滑り出しである。劇場入場

者数は１００万人を突破し、久々のミリオンセイルとなった。「釣りバカ日誌」シリーズは、やまさ

き十三さん、北見けんいちさん原作の漫画を、「ハマちゃん」こと俳優の西田敏行さん、「スーさ

ん」こと俳優の三國連太郎さんらのレギュラー陣で映画化し、１９８８年に第一作が公開され、シリー

ズ１７作目（うちスペシャル２作）となる国民的な人気娯楽映画である。今回のヒロイン役は、江

角マキコさんである。

� 映画の経済効果

① 県内の映画ロケの直接的な効果としては、映画撮影ロケ隊に要する宿泊費・飲食費等や映

画チケットの販売、映画を見るための関連消費が発生するが、より大きな効果は、映画が全

国で上映されることによる観光面の宣伝効果である。観光地の知名度がアップし、映画上映

後、数年間に渡って、映画ロケ地を中心として観光客が増加するため、県内での宿泊客や飲

食消費の増加、みやげ物品の販売増加が見込まれる。最近の釣りバカ日誌の入場者数等は下

記のとおりである。

表３－２－１

テレビは、映画公開から約１年後に放映され、以後２年間で２回放送、その後、随時放映

となる場合が多い。ビデオ・ＤＶＤは、公開から半年後以降にレンタルが開始され、概ね１

本につき３０回転するといわれている。今回の釣りバカ日誌１５は、平成１６年１２月２３日から販売

題名 ロケ地 製作
年度 入場者数 推定ビ

デオ数
テレビ
放 映 視聴率 視聴者数 局

釣りバカ日誌８ 福島県 Ｈ８ ８０万人 ３７，２００ Ｈ９ ２６．１ ２，１６０万人 ＮＴＶ

釣りバカ日誌９ 鹿児島県、
静岡県 Ｈ９ ７０万人 ３２，５００ Ｈ１０ １９．０ １，９００万人 フジ

釣りバカ日誌１０ 福岡県 Ｈ１０ ８０万人 ３０，３００ Ｈ１１ １９．３ １，９６０万人 ＴＢＳ

花のお江戸の
釣りバカ日誌

山形県、
京都府 Ｈ１１ ８０万人 ２３，４００ Ｈ１１ １５．８ １，５８０万人 フジ

釣りバカ日誌
イレブン 沖縄県 Ｈ１２ ７０万人 ２０，０００ Ｈ１３ １６．７ １，６７０万人 フジ

釣りバカ日誌１２ 山口県 Ｈ１３ ６７万人 １８，３００ Ｈ１４ ２１．０ １，６７０万人 ＴＢＳ

釣りバカ日誌１３ 富山県 Ｈ１４ ７０万人 ２５，０００ Ｈ１５ １２．４ １，２４０万人 ＴＢＳ

釣りバカ日誌１４ 高知県 Ｈ１５ ６０万人

釣りバカ日誌１５ 秋田県 Ｈ１６ １００万人超
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開始である。

こうしたことから劇場公開終了後に、レンタルビデオやＤＶＤ、テレビ放送などにより、

約１０年程度のＰＲ効果があるものと言われている。

② 高知県の場合

平成１５年公開された「釣りバカ日誌１４」の舞台となった高知県のロケ支援委員会によると、

上映による観光客増加や宣伝などがもたらす経済効果は約２８億円と試算している。同委員会

は、映画入場者約６０万人のうち、高知県を訪れる観光客が年間約６万人増加すると想定し、

経済効果は約２２億円に上ると試算している。さらに上映時間の約２時間はテレビＣＭに換算

すると、約５億円の宣伝効果になる。ロケによる宿泊費などの経済効果も約５，０００万円にな

るとしている。映画は平成１５年５月、同県の四万十川や足摺岬などを舞台にロケを行い、平

成１５年９月から劇場公開された。同委員会は、観光に関連する企業や団体らで構成。撮影で

は宿泊費や交通費などを支援した。

③ 富山県の場合

「釣りバカ日誌１３」の舞台となった富山県の場合には、経済効果は３０億円と試算している。

� 映画ロケ誘致の経緯

平成１５年６月に角館町から平成１６年製作の「釣りバカ日誌１５」のロケ地として、秋田市、男鹿

市、角館町、田沢湖町、西木村の５市町村をロケ候補地として、秋田県を通じて松竹に誘致を図

りたいという話があったのが発端である。角館町は、田沢湖町と西木村と新市合併を予定してお

り、松竹の「たそがれ清兵衛」のロケ地となり良好な関係があることや平成１５年に同町内で大手

釣具メーカー主催の鮎釣り大会地区予選が開催され、同釣具メーカーが釣りバカ日誌に深く関係

していたのである。平成１５年６月から７月にかけて各市町村長が松竹に訪問しロケ誘致を要望し

た。「釣りバカ日誌」は、全国で３～４県が誘致に名乗りをあげており、県を挙げての誘致活動

が実り、平成１５年９月にロケ地に内定した。

� ロケ支援体制と経費

① 支援体制

平成１６年３月２６日、県レベルの組織として、秋田県内の３５団体の長で構成される秋田ロケ

支援委員会（事務局：秋田県観光連盟）を設立した。撮影場所となる現地市町村で、実際に

ロケ支援を行う組織として、秋田市（秋田市ロケ支援委員会）、男鹿市（男鹿市ロケ支援委

員会）角館・田沢湖・西木地区（各町村担当）がそれぞれ実施することになった。

② ロケ支援経費

各市町村の支援委員会の経費とは別に、地元の負担としては、高知県の例では、全体で６

―４５―



千万円、県が２千万円、残りの４千万円はロケ地の市町村で負担した。秋田県の場合には、

県が３千万円、秋田市と男鹿市が各々１千万円、角館町・田沢湖町・西木村の３町村があわ

せて１千万円を負担した。地元負担の具体的なものは、概ね次のとおりである。

１）県内ロケーションに要する経費

宿泊費、食事代、移動車両費、移動車両・機材の借用料、施設等の使用料、現地エキス

トラに要する経費、空撮用のヘリコプターチャーター費用、その他（水中撮影、船舶代、

活魚代等）

２）往復交通費（撮影スタッフ・俳優、関係者）、機材や電源車両等の運搬費

３）完成後の地元キャンペーン費（県内ロケパネル展の開催、試写会時の俳優・関係者出席

経費等）

４）前売券販売協力

③ 主なスケジュール

平成１６年３月３１日から４月末 松竹側と最終的な撮影場所などを協議

平成１６年５月６日～２６日 県内ロケ

平成１６年６月８日 クランクアップ

平成１６年８月１２日 秋田先行上映（ロケ地特別上映、秋田市）

平成１６年８月１４日 県内映画館先行上映

平成１６年８月２１日 全国映画館ロードショー開始

� 県内ロケ支援の実際

ロケ支援には、県内ロケの前後にも様々なものがあるが、主たるものとして、県内ロケの支援

について撮影スケジュールに従ってみることにする。（一部予定を含む）

・平成１６年５月６日� 東京から秋田市に移動：

［ロケ撮影］新幹線車内、新幹線デッキ、秋田駅に到着する新幹線こまち

・秋田駅からホテルに移動

秋田市ロケ支援：俳優用送迎車（以下、俳優車）・大型・中型バス、撮影車両用

駐車場、撮影スタッフ等の夕食、リハーサル部屋などを用意する。

・平成１６年５月７日� 秋田市

・ホテル９：００出発（俳優用車用意）

［ロケ撮影］：ホテルメトロポリタン秋田 ３Ｆさざんか

ロケ支援：撮影車両駐車場確保、俳優の待機部屋や衣装・メイク専用部屋を用

意、レストラン周辺や上下階に誘導員（秋田市ロケ支援メンバー）を配置する。

撮影スタッフ・俳優やエキストラ等の昼食を用意する。エキストラの待機（前もっ

―４６―



て選考済み、集合待機８：００～）

・撮影終了後、秋田駅改札に移動（俳優車用意）

［ロケ撮影］：秋田駅改札、ポポロード（秋田駅改札前通路の愛称）

秋田市ロケ支援：撮影車両等の駐車場確保、俳優の待機場所を用意、改札口周辺

に誘導員（秋田市ロケ支援メンバー）を配置してトラロープで区画し、見物人や

通行人に対して携帯電話やカメラ等での撮影禁止をお願いする。エキストラ待機

（観光客２５・サラリーマン１０人）

撮影後、歓迎レセプション開催１８：００～、俳優・メインスタッフの夕食は別に用

意する。

・平成１６年５月８日� 秋田市

・ホテル７：００出発（俳優用車用意）

［ロケ撮影］千秋公園二の丸（秋田藩主佐竹氏２０万石の久保田城の城跡）

秋田市ロケ支援：撮影車両等の駐車場・俳優の待機車両駐車スペース確保（二の

丸内）、撮影場所や背景に一般の方が入らないように誘導員（秋田市ロケ支援メ

ンバー）を配置、見物人や通行人に対して携帯電話やカメラ等での撮影禁止をお

願いする。望遠カメラでの撮影もあるので、広範囲に誘導員を展開、撮影スタッ

フ・俳優やエキストラ等の昼食（弁当、みそ汁）を用意、エキストラ用意（集合

待機８：００～家族連れ８組・他２５人）

撮影終了後、男鹿市に移動する。男鹿などでは釣りのシーンで漁船や魚の手配も

あったが、以下同様のロケ支援であるので、詳細は省略します。

・平成１６年５月９日� 男鹿市：［ロケ撮影］大黒島の磯

・平成１６年５月１０日� 男鹿市：［ロケ撮影］門前沖海上、戸賀漁港

・平成１６年５月１１日� 男鹿市：［ロケ撮影］加茂漁港、入道崎、福の家

・平成１６年５月１２日� 男鹿市：［ロケ撮影］水産振興センター、鵜の崎海岸

・平成１６年５月１３日� 男鹿市：［ロケ撮影］水産振興センター

・平成１６年５月１４日� 男鹿市：予備（残りがあれば撮影）

・平成１６年５月１５日� 男鹿市：［ロケ撮影］男鹿水族館（ＧＡＯ）

・平成１６年５月１６日� 角館町：［ロケ撮影］武家屋敷通り、藤原商店

・平成１６年５月１７日� 角館町：［ロケ撮影］桧木内川

・平成１６年５月１８日� 角館町：［ロケ撮影］門脇邸

・平成１６年５月１９日� 角館町：［ロケ撮影］門脇邸

・平成１６年５月２０日� 角館町：［ロケ撮影］藤原商店

・平成１６年５月２１日� 角館町：［ロケ撮影］門脇邸、西木村：小渕野
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・平成１６年５月２２日� 角館町：［ロケ撮影］門脇邸

・平成１６年５月２２日�～２５日� 予備（撮影が順調ならカット）、別撮影隊：［ロケ撮影］田沢

湖でバスの走りを撮影

・平成１６年５月２６日� 帰京 ※天候の影響により実際には５月２６日に終了

� ロケ支援の注意事項

① 情報管理に関すること

ロケーションの日時・場所が事前に漏れると見物人等が大勢集まり、撮影自体ができなく

なる恐れがあるので、支援メンバーやエキストラ等の関係者には他言しないよう情報管理を

徹底する必要がある。なお、ロケ撮影現場での俳優さんや監督・撮影隊へのマスコミの取材

はお断りしている。

② 役割分担に関すること

秋田市の千秋公園二の丸での現場ロケ当日は、概ね次ぎのような役割分担により秋田市ロ

ケ支援委員会が支援を行った。各支援メンバーは迅速な対応を行うため、無線機を携帯した。

・全体の連絡調整担当（１名）、現場責任者（１名）

・エキストラ担当（１名）：エキストラの手配、連絡、集合

・昼食担当（２名）；昼食弁当・飲み物の手配、食事場所の確保、昼食の配給、弁当容器等

のゴミの回収撤去、じゅんさい入りのみそ汁を作って用意した。昼食弁当は、撮影スタッ

フや俳優さん、エキストラ、エキストラの子ども（子ども用弁当）、エキストラ子どもの

付き添い、支援メンバー分を用意した。弁当は多めに手配していたが、撮影時に見物人の

中から急遽エキストラをお願いした方もいたので、追加分を含めて１４７個であった。

・車両規制担当（２名）：千秋公園二の丸メイン入口の車両規制、駐車場へのロケ隊車両の

誘導等

・誘導担当（６名）：千秋公園二の丸への散歩道や周辺に配備して、見物人や通行人に対し

て、撮影への協力を依頼し、撮影ゾーン（カメラに映る範囲）の通行規制を行う。また、

携帯やカメラ等での撮影禁止をお願いする。

なお、現場ロケまでに様々な調整や協力依頼、各種手配を行い、周到な準備を行っておく

必要がある。

③ ロケーションに関すること

撮影現場でのロケ隊車両の駐車場の確保、見学者の整理（プラカードで撮影中・お静かに

などの表示、トラロープ等での区画など）、俳優さんの待機場所（メーク直し・衣装替え）、

撮影場所への車両の通行止めや一般の方の通行止め、撮影にふさわしくない音（放送やＢＧ

Ｍ等）の停止、昼食は基本的には弁当（数種類を用意することがある）だが、スケジュール

―４８―



の都合で宿泊場所や近くの食堂等でとる場合があるので、状況に応じた食事場所の確保が必

要、場所により撮影許可が必要となる場合がある。俳優さんの肖像権に留意する。（見物人

や通行人に対して携帯やカメラ等での撮影禁止をお願いする。）

④ 宿泊に関すること

人数はスタッフ、俳優あわせて概ね７０名（日により増減があり最大１００名前後）程度とな

る。部屋割はメイン俳優、その他の俳優さん、メインスタッフ、その他スタッフでそれぞれ

部屋のグレードが異なり、その他機材部屋やメーク・衣装室を用意する。

食事は朝食、昼食（基本的にはお弁当）、夕食、夜食（撮影終了が２２時を過ぎた場合など）、

つなぎ（撮影終了が１９時頃になりそうなとき）としておにぎり・サンドイッチ等をとり、夕

食を宿でとる場合がある。駐車場はトラック、バスなど１０台位駐車できる宿がよいこと。

⑤ 車両に関すること

撮影時の基本的な車両構成は、スタッフ移動用マイクロバス（２４人乗り）、衣装・メーク

用ワゴン車、撮影機材用ワゴン車、録音機材用ワゴン車、監督用ワゴン車、照明機材運搬用

４ｔトラック、照明用４ｔトラック、大道具用２ｔトラック、小道具用２ｔトラック、俳優

車（人数分）、必要により特殊車両が加わる場合がある。ロケ支援として、俳優車（運転手

つき人数分）、照明器具や大道具等に運搬用の軽トラック２台、制作部用のワゴン車、必要

に応じて特殊車両（照明足場用のバケット車、散水車等）、スタッフやエキストラの移動用

の観光バス、劇用車（俳優が運転して出演する車、シナリオにより車種が異なる）を手配す

る場合がある。

⑥ 現地キャスティング・エキストラに関すること

エキストラはシナリオの場面によって打合せした人数・老若男女別（年齢や風体等含む）

に手配する。エキストラの手配、連絡、集合等を専門に行うエキストラ担当者を決めて行う

方が良い。天候や撮影スケジュールの進行によって日時が随時変更（翌日になることも）と

なる場合があり、その都度エキストラへの連絡をし、集合させることは困難であるので、エ

キストラは出番まで終日待機ができ、予備日も含めて待機できる人を手配する必要がある。

なお、秋田市ロケ支援委員会では、エキストラは無償（衣装は自前、弁当は支給）で、エキ

ストラとして参加しても編集によって映画に映らないこともあることを了解の上、出番日お

よび予備日も含めてロケに前面協力を確約できる人（急用などのキャンセル不可）を選定し

た。また、多少の台詞や芝居が必要なエキストラの場合には、地元のアマチュア劇団等に出

演を依頼する場合があるので、事前にオーディションを行うことがある。人以外に場面によっ

ては、犬、猫、自転車、バイク等の手配も必要となる場合がある。方言については、東京在

住者で対応する場合もあるが、その地方独特な場合には方言の指導者に東京に来てもらう場

合もある。
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⑦ 釣りに関する事項

生きた魚の手配（運送用のいけすが付いた車が必要となる場合がある）、撮影ポイントの

釣り方などに詳しい釣りのアドバイザーを用意する。俳優が乗って芝居をする船のほか撮影

スタッフが撮影用に乗る船が４、５隻必要である。釣りのシーンのエキストラは地元の釣り

クラブ等の方で実際に釣りができる人を用意する。海上での撮影には、海上保安庁に撮影許

可申請のための船舶証・船舶免許証の写しなどが必要となる。

� 観光に活かすには

東北三大祭りである秋田市の「竿燈まつり」（８月３日～６日）は例年１３０万人以上の観光客を

集める。秋田市の「竿燈まつり」の場合では、市内の宿泊施設はほぼ満杯であり、１年近く前か

ら予約が必要な場合もある。このため、宿泊などの観光による経済効果は、県内ばかりでなく県

外にも及んでいる。その一方、秋田県の大曲市で開催される「全国花火競技大会」では、関東方

面の観光客の帰路にあたる岩手県・宮城県などの温泉旅館に宿泊するケースが多いようだが、そ

の逆方向にあたる秋田市にも宿泊効果をもたらしている。なお、東北三大祭り（青森：ねぶた、

秋田：竿燈、仙台：七夕）は日程が重なっており、団体客の場合、三大祭りを駆け足で回るバス

ツアーが多いため、宿泊場所やバス移動途中での食事場所は東北全域にわたるため、この期間は

東北全域に観光による経済効果をもたらしている。

観光客の直接的な効果として、主として宿泊費、飲食費、土産物代などがあるが、特に宿泊場

所がどこになるかが重要なポイントである。大きなイベントで数十万人の観光客が来たとして

も、地元への経済効果には宿泊施設数などに限界があり、ほとんどの観光客は通過型（バスや車

で来て、他地域にすぐ移動する）である場合が多い。

観光関連企業だけでなく、いかにして、観光を利用して商売に結びつけるかが課題である。ロ

ケ地のロケ効果活用の方向性について考察した。

① 男鹿市は、「なまはげ」や国定公園「男鹿半島」、温泉郷などの特色がある観光地であるが、

近年集客力低下が懸念されていた。今回の映画を通じて、秋田県がリニューアル建設した男

鹿水族館「ＧＡＯ」や男鹿の磯釣りなど大きな宣伝効果を得ることができた。季節魚「はた

はた」もある。ハマちゃんが「なまはげ」にふん装したことから、エンターテイメントを向

上させることにより、集客効果を高めることができるものと思われる。

② 秋田市は、「竿燈まつり」以外に全国で競争力がある通年型の観光資源が乏しいが、「釣り

バカ日誌１５ハマちゃんに明日はない」を見たかぎり、秋田市、男鹿市、角館町等は、実際に

は車で１～１時間半かかる距離であるが、映画では、非常に近くで一つの町であるかのよう

な印象を受けた。こうした印象を与えたことは、大きなプラスである。秋田市は、佐竹氏２０

万石の城下町として消費都市の性格が強く、飲食店が非常に多く集積し、県内最大の飲食歓
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楽街「川反」もあり、ホテル・旅館数も県内最大のキャパシティを有しているのが魅力であ

る。飲食部門を持たないホテルなどでは、秋田の郷土料理「きりたんぽ鍋」「比内地鶏」「い

なにわうどん」「しょっつる貝焼き」の料理店と提携して、宿泊と夕食のセット料金を設定

して集客を図っている例もある。飲食と宿泊場所としての強みを発揮して、他地域に来た観

光客を秋田市に誘引できるかどうかが課題である。

③ 角館町・田沢湖町・西木村は、平成１７年３月末までを目標として、３町村が合併して新市

名「仙北市」となる予定であったが、３町村の合併協議が不調となり、合併が困難な状況と

なっている。しかしながら、３町村は、従来から乳頭温泉や秘湯玉川温泉、豊かな自然、武

家屋敷、桧木内川沿いの桜並木等の観光資源を連携させた取り組みを行っており、今後も全

国的に知名度がある「角館」「田沢湖」を活用した観光振興が期待される。
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３．秋田フィルムコミッション研究会とあきた映画ネットワーク

� 県内でのＦＣ推進を先導する役割

秋田県内初めての正式なフィルムコミッション組織「かくのだてフィルムコミッション」の設

立（２００２年）と、県や多くの市町村・団体が参加した「釣りバカ日誌１５」秋田ロケ支援委員会の

組織（２００３年）をもって、秋田県でのＦＣ活動もいよいよ本格化したが、それに先立って県内で

のＦＣに関する啓発・ＰＲやＦＣ設立推進の動きを先導してきたのが「秋田フィルムコミッショ

ン研究会」である。

秋田フィルムコミッション研究会（以下、「秋田ＦＣ研究会」）は、２００１年（平成１３年）３月、

秋田市内の映画サークルのメンバーを中心として設立された。これは日本最初のＦＣ「大阪ロケー

ション・サービス協議会」が設立された２０００年２月の約１年後であり、ＦＣに注目した動きとし

ては秋田県・観光課と並んで県内で最も早いものであった。

秋田ＦＣ研究会はメンバーもわずか数名の任意団体であるが、「秋田にフィルムコミッション

を設立しよう」という啓発活動に始まり、映画のロケ地ハンティングやロケーション撮影の支援、

さらには県内におけるＦＣ関連団体間でのネットワーク形成と、次第にその活動分野を拡大して

きた。以下に、その具体的な活動内容を紹介しよう。

� ＦＣに関するＰＲ活動

① 「秋田における映像文化の可能性」－２００１年１１月

秋田ＦＣ研究会が活動を始めた２００１年は、日本全体でもＦＣがまだ数組織しか設立されて

おらず、秋田県内ではＦＣ自体がほとんど知られていなかった。したがって秋田ＦＣ研究会

の活動は、まずフィルムコミッションの目的や活動内容をＰＲし、地域活性化のため秋田県

内でのＦＣ設立を呼びかけることから始まった。

具体的な活動として、まず秋田県・観光課のＦＣ担当者や、民間のＦＣに関心を持つ人た

ちとともにＦＣに関する研究会「フィルムコミッション研究会」を定期的に開催した。この

会は１～２か月に１回のペースで開催され、ＦＣの動向に関する情報交換や秋田県内でのＦ

Ｃ設立の方策や秋田県にふさわしいＦＣ戦略を探る話し合いが持たれた。メンバーの中には

秋田商工会議所・青年部のメンバーも含まれており、この研究会から次に紹介するイベント

「秋田における映像文化の可能性」のアイデアも生まれることとなった。

秋田商工会議所青年部・顔づくり委員会は、平成１３年度（２００１年）のテーマとして「フィ

ルムコミッションによる地域からの映像発信」に取り組んでおり、秋田ＦＣ研究会と重なる

メンバーも多かった。前述の研究会における討議の中から、まだＦＣになじみのない一般の

人にＦＣの目的・活動内容を紹介し、その設立の有効性を訴えるイベント開催のアイデアが

形作られていった。そして、２００１年１１月１日、秋田商工会議所青年部・顔づくり委員会のオー
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プン委員会（一般から参加が自由な委員会）として、三井アーバンホテル秋田において映画

「ホワイトアウト」やテレビドラマ「やまとなでしこ」の監督（ディレクター）、若松節朗

氏や秋田を本拠に活動する映像監督、那珂静男氏を招いて「秋田における映像文化の可能性」

と題した講演会・パネルディスカッションを開催した。このイベントは約７０人が参加し、映

像制作者の視点から秋田におけるＦＣ活動の可能性やＦＣを設立した場合の戦略を探るディ

スカッションが行われた。また、このイベントの内容を含むＦＣによる秋田からの情報発信

に関する考察内容は委員会の「提言書」としてまとめられた。

② 「フィルムコミッションセミナー」－２００２年５月

秋田県内では、「秋田コメディ映画祭（金浦映画祭）」と「あきた十文字映画祭」という二

つの映画祭が行われているが、秋田ＦＣ研究会は、それらの映画祭との連携も強めていった。

２００２年（平成１４年）５月２４日には、金浦映画祭に合わせ「道の駅象潟」にて、秋田ＦＣ研

究会の主催で「フィルムコミッションセミナー」を開催した。このセミナーは「ＦＣとは何

か」という講演と、「ＦＣ戦略を探る」というパネルディスカッションで構成された。パネ

ルディスカッションでは、映像監督・那珂静男氏と全編秋田県内（金浦、角館、小坂）を舞

台にしたロードムービー「空が、近い」のプロデューサー・石井渉氏、「かくのだてフィル

ムコミッション」設立の中心となった角館役場、商工観光課の佐藤強氏を交えて、ＦＣによ

る秋田県からの映像発信の可能性について話し合った。

このイベントの少し前には、映画「たそがれ清兵衛」の角館ロケや那珂静男監督のテレビ

ドラマ「たそがれ」の県内各地でのロケが行われており、また前年には「空が、近い」のロ

ケも行われたばかりだったため、それらの例を引きながらＦＣによる秋田からの映像発信の

意義をアピールする話は参加者にとって身近で説得力のあるものとなった。また「たそがれ

清兵衛」の角館ロケでフィルムコミッションが注目を集めていた時期であったため、地元テ

レビ局３局を含むマスコミ取材も多く、フィルムコミッションの意義を一般に伝える一つの

契機となった。

� ロケ支援活動

① 深作欣二監督のシナリオ・ハンティング支援－２００２年３月

このように、もともと秋田ＦＣ研究会はＦＣの意義をＰＲし、秋田県におけるＦＣ設立を

推進することを目的とする組織であるが、秋田県でのＦＣ設立がなかなか進まない中でＦＣ

活動そのものともいえるロケ支援も行うようになっていった。

エポックメイキングな出来事としては、故・深作欣二監督の映画のシナリオ・ハンティン

グをサポートしたことがある。これには、深作監督やプロデューサーらが当時企画していた

映画のロケ地候補を物色するため最初に県の観光課に支援要請をしたが、ちょうど県議会の
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時期にあたっており対応が困難なため、前述のＦＣ研究会で接点のあった秋田ＦＣ研究会を

紹介された、という経緯がある。

秋田ＦＣ研究会のメンバーはそれぞれ自分の仕事を持っているが、当日（２００２年３月７

日）、都合のつくメンバーが、プロデューサーからロケ地候補として伝えられたイメージに

適する場所として、秋田駅前や旧空港跡地、ポートタワーセリオンなど市内数カ所を案内し

た。この映画の企画は残念ながら深作監督の死去により中断されたが、ほぼ全編が秋田を舞

台とする物語（原作はコミック「ザ・ワールド・イズ・マイン」）であり、実際に映画撮影

が行われれば地域にとっての１次効果のみならず、２次効果も大きいと考えられる。

② テレビドラマ「たそがれ」ロケに住宅を提供－２００２年５～７月

前述の「秋田における映像文化の可能性」や「フィルムコミッションセミナー」でパネリ

ストとなった秋田市の映像監督・那珂静男氏がテレビドラマ「たそがれ」のロケを行う際に、

撮影場所として秋田ＦＣ研究会のメンバーが実家の住宅を提供した。これにより、「たそが

れ」のエンドロールには「協力・秋田フィルムコミッション研究会」という文字がクレジッ

トされることになった。

③ 「土方巽・燔犧大踏鑑（はんぎだいとうかん）『夏の嵐』」ロケ支援－２００３年２月・５月

映画監督・荒井美三雄氏から秋田が生んだ暗黒舞踏の創始者・土方巽（ひじかたたつみ）

の記録映画「土方巽・燔犧大踏鑑『夏の嵐』」のロケを秋田で行うという連絡を受け、秋田

ＦＣ研究会はそのロケを支援した。雪の景色やギバサが採れる海岸という監督のイメージに

ふさわしい場所を案内し、エンドロールに「協力・秋田フィルムコミッション研究会」がク

レジットされた２つ目の作品となった。

この記録映画に関して、秋田ＦＣ研究会の活動はロケ支援だけでなく自主企画による秋田

市での上映会開催という新たな展開もみせた。「ぜひ土方巽を生んだ秋田でこの映画の上映

会を行って欲しい」という荒井美三雄監督の希望に応えたものである。上映会は、２００４年７

月２４日、秋田市内の映画館で行われた。当日は荒井監督によるトークショーも交えて、２回

の上映で、約１５０人の参加者を得て盛会裏に終わった。

� ＦＣ関連団体のネットワークづくり

① フィルムコミッション 秋田ミーティング－２００４年１１月

以上のように様々な団体と協力しながらＦＣ啓発・推進の活動を行ってきた秋田ＦＣ研究

会であるが、さらに一歩、映画関連団体と連携を強めて秋田県でのＦＣ戦略を強化しようと

計画している。

その直接のきっかけとなったのが、秋田コメディ映画祭の一環として２００４年１１月２０日、本

荘市で行われた「フィルムコミッション 秋田ミーティング」である。このミーティングで
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は、ＦＣの全国組織、全国ＦＣ連絡協議会の専務理事・前澤哲爾氏や「釣りバカ日誌１５」秋

田ロケ支援委員会の笠井潤氏、かくのだてフィルムコミッション会長・坂本洋氏、あきた十

文字映画祭実行委員会の小川孝行氏、と秋田ＦＣ研究会代表武田守氏が参加、各団体の活動

内容の紹介、ＦＣによる地域振興の可能性などについて話し合いが行われた。そしてその後

の懇親会でのディスカッションの中から生まれたのが「あきた映画ネットワーク」（仮称）

の構想である。

② あきた映画ネットワーク構想

これは一言でいって秋田県内の様々なＦＣ、映画関連団体が連携することにより県内にお

けるＦＣ活動を強化しようというものである。現在、県内のＦＣとしては「かくのだてフィ

ルムコミッション」しか存在していないが、「釣りバカ日誌１５」の例に見るように、実際に

秋田で映画等のロケが行われる場合は、行政単位の枠を超えた広域的な対応が必要となる。

そのような映像制作者のニーズに対応するために、秋田ＦＣ研究会、かくのだてＦＣや秋田

コメディ映画祭（金浦映画祭）、あきた十文字映画祭など映画関連団体をつなぐネットワー

クをつくり広域的に映画・ＴＶ等のロケに対応しようという構想である。

秋田コメディ映画祭の実行委員会は、すでに映画「空が、近い」の金浦ロケで撮影をサポー

トした経験を持っている。また、あきた十文字映画祭を開催する中で十文字町とつながりの

できた望月六郎監督の映画「小春小町」のロケが地元住民の協力のもと十文字町で行われる

という出来事もあり、二つの映画祭の活動は実績としてフィルムコミッションにもつながる

可能性を表している。

あきた映画ネットワーク構想は、その第一歩として、インターネットに「あきた映画ネッ

トワーク」というポータルサイトを作り、かくのだてＦＣや各映画祭など絵画関連団体への

リンクを張って、インターネットにおける秋田県のＦＣ活動の窓口となることを計画してい

る。

以上のように、秋田ＦＣ研究会の活動を通して、秋田県内にフィルムコミッションによる

地域振興、映像文化の発信という考え方が次第に広がってきた様子をみることができる。一

任意団体の活動とはいえ、秋田ＦＣ研究会は民間ならではのフットワークの軽さを活かし、

秋田県・観光課、かくのだてＦＣ、他の映画関連団体との人脈を十分に活用して、秋田県に

おけるＦＣ推進の広がりをリードするものであったといえる。今後も「あきた映画ネットワー

ク」の形成など、その活動に期待したい。

※秋田フィルムコミッション研究会の活動内容はホームページで詳しく紹介されている。

URL： http： //www.m-cross.co.jp/afc/
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第４章 フィルムコミッションを活用した地域振興の提言

１．映像発信による地域ブランドの確立

� 地域ブランド戦略とフィルムコミッション

この章では、秋田県という地域を念頭においてフィルムコミッションを活用した地域振興の具

体的な戦略を提言したい。

「冬のソナタ」による経済効果が２，３００億円とか３，０００億円とか報道される中、映像発信による

観光客の増加という経済効果が脚光を浴びている。ＦＣによる地域振興を考えるうえでも、ロケ

誘致による地域への効果としてはまず観光客増加という点に目がいく。しかし、ここではさらに

広い視点からＦＣによる地域振興を考え、フィルムコミッションの意義を「映像発信による地域

セールス」と捉えよう。

ＦＣによる地域への効果としては、第１章で考察したとおり、ロケによる直接の消費需要発生

という１次効果に加え、２次効果としても観光客の増加による消費需要増加ばかりでなく、地域

の映像関連産業の振興、地域ＰＲ、地域の魅力の再発見による地域活性化など広い範囲の効果が

期待できる。地域でロケ撮影された映像が国内、場合によっては国外にも配信されることにより

地域の魅力を広い範囲にＰＲすることができれば、観光客増加ばかりでなく、会議（コンベンシ

ョン）・イベントの誘致や、さらには企業・事業所の立地につながる可能性もある。その映画、

ＴＶドラマを見た人が深くその地域の魅力に惹かれれば、その地域に移り住むこともあり得ない

ことではない。また、映像を見たことによりその地域への関心や好感度を高めることができれば、

地域産品の販売促進にもつながるだろう。

そう考えると、ＦＣによる効果とは映像発信により地域そのものを広くセールスすることに他

ならない。地域の魅力、セール・スポイントを広く伝え、地域への関心、ロイヤリティを高める

ということは、当・中小企業診断協会秋田県支部の前回の調査研究「ブランドづくりに挑む中小

企業」と関連づけて考えると「地域ブランドの確立」ということに他ならない。したがって、フ

ィルムコミッションによる地域振興を考える場合も「地域ブランドの確立」という観点から戦略

を検討することが有効である。

� 地域ブランド戦略の必要性

前回の調査研究事業の報告書でも述べたように、秋田県内企業の経営においてブランド戦略が

ますます重要となっている。

人口減少と高齢化により県内マーケットが縮小する一方で経済のグローバル化が加速し、県内

企業は外国企業も含めた広域競争に否応なく巻き込まれる時代となった。そのため県内企業が発

展を果たすためには県外マーケットを意識したマーケティング戦略がますます重要となってい
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る。そのような広域的な競争においては、他社にまねのできない自社の優位性・独自性を市場に

おいて広く認知させることができれば非常に大きな強みとなるが、それは自社ブランドを確立す

るということに他ならない。

それとまったく同じ理由により、秋田県という地域自体も独自のブランド戦略、すなわち「地

域ブランド戦略」が必要となっている。県内の定住人口が減少・高齢化し、マーケットが縮小す

る中で経済を活性化させるためには、観光や会議（コンベンション）の誘致により県内での交流

人口を増加させることが必要不可欠であるし、県内企業の作り出す商品・サービスの販売拡大を

はかるためには、広く県外マーケットを開拓することが今まで以上に重要となっている。農産物

や食品に強みを持つ県産品の販売を促進するためには、秋田県という地域に対する関心、好意、

信頼感を醸成することが強力な武器となる。

秋田県は全国でももっとも速いスピードで人口減少と高齢化が進んでいる。地域を活性化し、

経済を発展させていくためには、他のどの地域よりも真剣に、そして強力に地域ブランドの確立

に取り組まなければならないということを認識する必要がある。

� 映像からみた秋田県のセールス・ポイント

秋田県という地域自体をブランドとしてセールスするためには、マーケットに対して「本県の

何をセールス・ポイントとして訴えるか」という戦略が重要である。それは当然、他県にはない

秋田県の持つ優位性、独自性でなければならない。このことは、マーケティングの用語を借りて

言えば、県外に対してセールスする商品自体の企画、すなわち製品計画（Product Planning）の

問題となる。企業ブランドを確立するためには、顧客の信頼を勝ち取ることのできる品質をもっ

た製品・サービスを提供することが大前提となる。同様に、地域自体をブランド化するためには、

地域がマーケットから認められる独自の優位性・魅力を持っていなければならない。秋田県は地

域の何をセールスすべきだろうか。

再び当支部の前回の報告書から引くと、本県が持つ全国ブランドとも呼べる資源として、まず

世界遺産・白神山地に代表される自然の豊かさ、あきたこまち（コメ）や稲庭うどん、比内地鶏

をはじめとする食品、そして乳頭温泉、玉川温泉などの温泉があげられている。これらは、現在

求められている自然、安全・安心、健康、癒し、本物志向などのキーワードに関連づけることが

可能であり、地域セールスの有力なプラス・イメージとすることができる。

また秋田県の良さとして、かねてより「美」という言葉が使われてきたことにもう一度着目す

る必要がある。かつて地域ＰＲのため「美の国あきた」というキャッチ・コピーが用いられてい

たし、１９９８年に秋田市で開催された日本文化デザイン会議で議長・三枝成彰氏は、「『秋田美人』

『秋田美酒』『秋田美林』、この三つの『美』に恵まれた秋田を、まず強力にアピールしていく。」

と述べた。このように秋田という地域が「美しさ」と関連づけてイメージされていることは、地
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域ブランドを確立するうえでは非常に強力な武器となる。そして、そのような美しさを広く伝え

るのに最もふさわしい媒体（メディア）はなんと言っても「映像」である。

映画「たそがれ清兵衛」が武家屋敷が街の中に並ぶ角館の魅力を伝え、「釣りバカ日誌１５」が

釣りの舞台としての男鹿半島の自然、秋田市や角館町の落ち着いた街並みを観客に見せたよう

に、映像は百万語を費やしても伝えきれないものを瞬時にして伝える機能をもっている。

さらに、映像という観点でみた場合には、自然や街並みの景観ばかりでなく、そこを舞台に営

まれる生活そのものや、祭りなどの行事・文化も有力な素材となる。この点、秋田県内には、竿

灯祭りや大曲の花火、また横手のかまくらに代表される小正月行事など、非常に多くの祭り・行

事があるし、暮らしぶりという点では五城目の朝市に代表されるような「市」が全国的には珍し

いほど多く残っている。

このほかにもまだまだ地域をセールスする素材はあると思うが、上に述べた自然や街並みの美

しさ、美味しい食品、温泉、祭りなどの行事・文化は、秋田県という地域をセールスするうえで

有力な「商品」となることは間違いない。そして、これらを活用して地域ブランドを作り上げて

いくためには、素材に磨きをかけ続けなければならない。自然や街並みの美しさを維持、向上さ

せることや、食品の美味しさや安全性を高めこと、そして独自の行事・文化を保存し発展させて

いく地道な努力が必要である。

� ＦＣという強力なプロモーション手段

① 地域からの情報発信ルートを拡充

上に考察した点が本県の持つ独自性・優位性であり、セールスすべき商品そのものだとす

れば、その商品を販売するための販売促進（Sales Promotion）戦略としては何を選べばい

いだろうか。その有力な答がフィルムコミッションである。

地域ブランドを確立するのに障害となる事柄としてわが国における情報発信の地域的な不

均衡という問題がある。すなわち、テレビ・ラジオという映像・音響メディアにしろ、新聞・

雑誌・書籍といった文字メディアにしろ、その発信元は中央に集中しており、中央から地方

へという情報の流れが、地方から中央または地方から他の地方へという情報の流れを圧倒し

ている。したがって、地域の魅力を広く全国に、ひいては国際的に伝え、ＰＲするためには、

地域からの情報発信のルートをいかに増やすかという点が重要となる。この点で、地域を舞

台にしたロケを増加させるＦＣは地域の映像を広く発信する有力な手段となる。

② 宣伝・広告に優るパブリシティの効果

販売促進に関しては、企業が費用をかけて行う広告・宣伝よりもパブリシティの方がはる

かに効果が大きいという事が知られている。「パブリシティ」とは、商品・サービスなどが

新聞・雑誌やテレビ等の報道機関によって記事として取り上げられることによって認知度が
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アップすることをいう。

広告・宣伝は企業が販売促進のために行うものなので、それを受け取る消費者の側に「売

るためにその商品・サービスの良さをオーバーに伝えているのだろう」という憶測が働くの

に対して、同じ内容であっても新聞の記事やテレビのニュースとして伝えられると、その情

報の客観性、信頼性が格段に高いと受け取られる。しかも、パブリシティは広告・宣伝とは

違って費用もかからない。

フィルムコミッションのロケ誘致による映像発信にも、このパブリシティと同じような点

がある。すなわち、テレビや新聞・雑誌等の媒体を用いて地域をＰＲしようとすれば、莫大

な費用がかかるが、映画・テレビ等のロケが地域の映像を発信するのであれば、その費用は

映像の制作者が負担するものなので地域の負担はＦＣの活動費用にとどまる。しかも、その

映像作品がヒットすれば、地域への効果は「冬ソナ」、「北の国から」の例にみるように非常

に大きい。

本県では、以前観光ＰＲのために２億円の県予算をかけてテレビコマーシャルを作成・放

映したことがあったが、ＦＣならば角館の例では年間予算７０万円であり、作品がヒットすれ

ばという前提付きであるが、費用対効果は格段に大きいということができる。

③ ストーリー性（物語）が地域の魅力を高める

もう一つ、地域の魅力を高め地域ブランドを確立するために有効な方法として「ストーリー

性（物語）の付与」というポイントがある。これは企業のブランド戦略としても活用されて

いる方法であるが、ある商品にストーリーを付与することによって使用価値を超えた価値を

獲得し、そのブランドに対する顧客のロイヤリティ（忠誠心）を高めることができる。

身近な例でいうと、稲庭うどんの佐藤養助商店の商品名「七代佐藤養助商店稲庭うどん」

がある。この「七代」というネーミングには「一子相伝の技術が七代に渡って保たれてきた」

というストーリーが含まれている。そのこと自体はうどんの美味しさに直接関係する訳では

ないが、その物語性が商品のイメージ向上につながり、独自の価値を与えている。

ＦＣが映画やＴＶドラマのロケ誘致を行った場合、その映像発信には最初からストーリー

性が組み込まれている。北の国からを見て富良野を訪れた人は、テレビに映った富良野の自

然の美しさだけに惹かれた訳ではなく、ドラマの登場人物である五郎や純や蛍が暮らした舞

台を見るために富良野に行きたいと思ったのだろう。また、冬のソナタのロケ地として観光

客を集めた韓国・春川市の道は、どこでもあるような道路に過ぎないが、冬のソナタのファ

ンにすればイ・ミニョン（ペ・ヨンジュン）とチョン・ユジン（チェ・ジウ）が歩いた道と

して特別な意味を持つ場所と捉えられたはずである。
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２．秋田にもっとフィルムコミッションを

� 情報発信の強化

上に考察したように、秋田県にとって「地域ブランドの確立」は真剣に取り組まなければなら

ない課題であり、フィルムコミッションはその有力なプロモーション手段として位置づけられ

る。このことから考えて、すでに活動している「かくのだてＦＣ」だけにとどまらず県内にさら

に多くのＦＣを設立し機能させることが必要である。

従来、ＦＣのない地域に対して映像制作者側からロケ支援の要請があった場合、それへの対応

は自治体の観光担当部署や観光協会などが行ってきた。このことから「ＦＣがなくても、地域で

のロケに対する支援は可能」との考え方も成り立つかもしれない。しかし、ＦＣを「地域ブラン

ド」のプロモーション手段と考えた場合は、地域に来たロケに対応するという「待ちの姿勢」で

はなく、こちらから積極的に地域の魅力、映像素材を発信していくという「攻めの姿勢」が重要

になってくる。

「地域ブランドの確立」が秋田県全体にとっての課題であることを考えると、角館以外の地域

からもＦＣによる情報発信を行うべきである。

� 地域を見つめ直す目

ＦＣのロケ誘致は、映像素材という観点から地域をセールスする活動であるが、それは自らの

地域を見つめ直す機会ともなる。

「身近すぎて意識しない」「普段見慣れているからこそ気づかない」ということがある。自分

たちが住んでいる街、地域や、文化、周りの自然環境を映像という観点から見つめ直すことによ

り、また、地域に住んでいない映像制作者の外からの目を通して見ることにより、なじみ深いは

ずの地域に新たな発見をすることができる。

次のような事例がある。現在、秋田市の秋田公立工芸美術短大のキャンパスで「ももさだ」と

して使われている倉庫群はかつて取り壊される予定だった。ところが、映像制作者の那珂静男氏

がその独自の景観に注目し保存を働きかけたことから取り壊しから免れ、現在のような形で活用

されることになったという。

地域を映像という観点から見るというと、ともすれば「ロケ適地＝観光名所」というように考

えがちであるが、映像制作者が求めるロケ地は観光地ばかりではない。一例をあげると、一般に

はあまり意識されないが制作者側からのニーズの多い施設として「木造校舎」がある。ある時期

まで日本の小中学校は木造で造られていたが、最近はコンクリート造りの校舎が増加している。

したがって、ＴＶドラマや映画で主人公の回想シーンなどを撮影する際に、ストーリー上はどう

しても木造校舎でなければならないが、なかなかふさわしい校舎が見つからないことが制作者の

悩みとなっている。秋田県では少子化にともない小学校の廃校も相次いでいるが、歴史を感じさ
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せる木造校舎が残っている場合は廃校になったからといって取り壊すのではなく、いつでも撮影

に使える施設として維持、保存し、ロケを誘致するという方法も「映像」という観点からみた地

域資源の活用策として考えられる。

また、第３章で紹介した秋田ＦＣ研究会が、深作欣二監督のシナリオ・ハンティングに同行し

て秋田市を案内した時、プロデューサーがロケ地としての秋田市について次のように語ったとい

う。「街中から車で１５分も走れば山もあるし、海もある。短い移動時間でいろいろな風景を撮影

することができるのは、ロケ地としての強みになる。」秋田市は特に観光地と呼べるような都市

ではないが、このように制作者からみた魅力があるということは、ロケ地としてセールスする価

値があるということである。もちろん、「街から車で１５分の所に山も海もある」というだけなら

日本中の地方都市で条件を満たすところは数多いだろう。しかし、それをロケ誘致の優位性とし

て捉え積極的にＰＲするかどうかで、ＦＣを地域プロモーションの手段として活用できるかどう

かが決まるといえる。

このようにＦＣの活動の過程で地域の新たな資源、財産を再発見することも、地域振興という

意味で大きな効果といえるだろう。またそれは、再発見された地域の景観、自然、街並み、そし

て文化や行事を維持、保存し、さらにより良くしていく努力にもつながることになる。

� まず全県レベルのフィルムコミッションを

本県での映画等のロケが行われる場合、行政単位の枠を超えた対応が必要となることが多い。

第３章で紹介した「釣りバカ日誌１５」の撮影では、秋田市、男鹿市、角館町、田沢湖町、西木村

がロケ地となり、自治体に加えて観光連盟など様々な団体が委員会を組織して対応した。このロ

ケ支援委員会の活動によって、ロケに対して広域で対応する場合のノウハウも蓄積されたものと

考えられる。そのノウハウを一回限りで終わらせるのではなく、継続的にロケ誘致を行うＦＣに

活用すべきと考える。

全国ＦＣ連絡協議会に加盟しているＦＣについてみると、都道府県の全域を対象に活動するも

のは、日本最初のＦＣ、大阪ロケーション・サービス協議会をはじめ、北海道、茨城県、埼玉県、

千葉県、東京都、新潟県、山梨県、長野県、岐阜県、滋賀県、奈良県、山口県、徳島県、香川県、

愛媛県、高知県、長崎県、沖縄県と、すでに全国１９の都道府県で活動している。現在、県レベル

のＦＣが存在しないということは、ロケを誘致する気持ちがないと受け取られても不思議ではな

い。

地域ブランド戦略の中でＦＣを考えるならば、まず県庁が中心となって秋田県全域をカバーす

るするＦＣを設立し、活動を開始することが急務である。

そのうえで、かくのだてＦＣに続いて各地域にＦＣを設立し、地域の映像資源の発掘、地域か

らの情報発信、ロケへのきめ細かな対応を行う必要がある。他地域では盛岡広域ＦＣのように複

―６１―



数の市町村が参加してＦＣを組織しているものも多い。もし、個々の市町村での対応が難しいな

らば、最初に広域的なＦＣを立ち上げ、活動しながら業務ノウハウを蓄積していくことも有効を

考えられる。

３．競争時代を勝ち抜くフィルムコミッション戦略

� ＦＣ間競争の時代

日本に最初のフィルムコミッションが生まれてからまだ５年しか経っていないが、全国ＦＣ連

絡協議会に加盟するＦＣだけで７２を数え、連絡協議会に加盟していないものを加えると８０以上の

ＦＣが存在している。このようなＦＣ増加により、ロケ誘致をめぐるＦＣ間競争の時代が始まっ

ていると考えられる。冬ソナ効果も注目される中で、今後もしばらくは全国各地でＦＣ設立が増

加すると見られ、競争はますます激化していくと予想される。

この競争の中で勝ち抜くには、ＦＣとしての戦略性が求められる。秋田県という地域に関して

「地域ブランドの確立」を戦略的に考え、そのためのプロモーション手段としてＦＣを位置づけ

たように、ＦＣの活動自体も戦略的に行っていかなければならない。何をもって自分の強みとし

てロケ誘致・支援を行っていくのか、そのことが自覚的に計画、実行されなければ地域から期待

されるＦＣの役割を果たすことは難しい。

� 何をセールスポイントとするか

① 映像素材の豊富さ

本県のＦＣ戦略を考える場合、何をセールスポイントとするか、それは大きく分けて映像

素材とロケ支援サービスの二つと考えられる。

まず第一に、映像素材はロケ誘致にとって決定的な意味を持つ。第２章で述べたように制

作者にとってロケ地を決定する最大の要素は「作品イメージに適合したロケ場所の存在」で

ある。秋田県は自然景観、街並み、祭り・行事などの文化、朝市などの生活風景で映像素材

となりうる豊富な資源を有している。また、制作者が求めるのは観光名所的な風景とは限ら

ず、地元の住民には意外な景観を求める場合もある。したがってＦＣ戦略として重要なのは、

先入観にとらわれずごく普通の街並み、景色も含め、地域内にどんなロケ場所があるのかと

いう撮影候補地のデータ・ベース「ロケーション・ライブラリー」を整備・充実させ、それ

を制作者が使いやすい形で提供することである。

② 支援サービスの優位性

ロケ支援サービスの面での優位性を高めていくことも重要である。

この点で他地域のＦＣと決定的な差をつけるためには、警察・消防との連携強化が一つの

ポイントとなる。日本ではマラソン競技大会などのスポーツの場合に比べ、ロケ撮影の場合
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には警察による道路使用許可がなかなか得られないと言われる。「地域ブランド確立のため

にＦＣは地域全体にとって有意義」というコンセンサスを行政、民間、住民の間でつくりあ

げ、道路使用許可などが得やすいＦＣであれば、ロケ誘致のうえで極めて優位に立つことが

できる。

ただし、ロケ支援サービスに関しては注意すべきことがある。ＦＣとしては、出来る限り

制作者からの要望に応じようという姿勢で活動するが、その際の制作者側との行き違いがト

ラブルを招くことがある。

第２章のＦＣに対するアンケートで「苦労されていることは何ですか？」という質問に対

して、「撮影隊の要望にはてきるだけ支援しているが、不可能な要望もあり、『全面的に協力

する』との言葉の意味の双方の確認があやふやだったために、ぎくしゃくしたことがあった」

との回答があった。ＦＣとしてロケ支援を可能な限り充実させようとするのは当然である

が、トラブルを避けるためには、「ロケ支援に関して出来ることと出来ないことをはっきり

させておく」という対応も必要と考えられる。

� ロケ誘致のためのプロモーション戦略

ＦＣのプロモーション戦略のポイントは一言で言って、「情報発信の内容、頻度を充実させる」

ということにつきる。情報発信手段としては、ガイドブックなどの印刷物、インターネットのホー

ムページが主要な媒体となっているが、それぞれ制作者が必要とする情報が必要なときにすぐ得

られるように制作、提供しなければならない。

さらに競争上優位性を発揮するためには、地域ＰＲのために関係者を招待して行うツアーを

行ったり、コンベンション・ビューローと協力して、ＦＣをテーマとした会議を誘致したりする

方法も有効と考えられる。

� ネットワーク

① 地域間のネットワーク

ＦＣの活動内容を充実させ、映像発信による地域振興という効果を発揮するためには、様々

な団体・個人の間でネットワークを作り上げ、それを活用するという戦略が有効である。

その一つとして地域間のネットワークづくりがある。第３章でみたように「釣りバカ日誌

１５」を秋田県に誘致するにあたっては、「たそがれ清兵衛」で松竹とつながりの出来た角館

町がリードする形で広域的な委員会を組織することが功を奏した。

今後のＦＣ戦略を考える上でも、かくのだてＦＣや、全国ＦＣ連絡協議会に加盟している

秋田県・観光課と他の地域の関連組織が、地域を越えたネットワークをつくりＦＣによる地

域振興という共通の目的に取り組んでいくことが大切である。
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② 行政、公的組織、民間、住民のネットワーク

ＦＣの多くは、事務局を自治体の観光課や商工会議所に置いているが、構成員としては自

治体、観光協会、商工団体、民間企業など、行政、民間の両方を含んだ形となっているもの

がほとんどである。これは、ＦＣの実際の活動にあたっては多くの立場の人々の協力が必要

ということを意味している。例えば、警察の道路使用許可などに関しては地方自治体の発言

力が大きいし、ＦＣとして常設の窓口を持つために自治体に事務局を置くことの利便性も大

きい。また、撮影の場面ではエキストラ・ボランティアなどの協力が不可欠であり、ロケに

関連する飲食、宿泊、輸送などの業務提供には民間の力が欠かせない。このように、ＦＣが

有効に活動するためには、様々な立場の団体、人々の間でいかに機能的なネットワークを形

成しているかが大きな意味を持つ。

他地域のＦＣの中には最初から、コンベンション・ビューローや観光協会と一体化してい

るものもあるが、ＦＣの目的、機能と関係の深い観光協会、コンベンション・ビューローと

連携することも重要となる。

このように、様々な団体・人々がネットワークを作り、協力するためには、基本的な点と

して地域住民のＦＣへの理解・協力が不可欠である。ＦＣが地域振興に対して大きな役割を

果たすということを理解してもらえれば、ロケ撮影のための道路使用も納得してもらえるだ

ろうし、さらに積極的にボランティア（ＦＣサポーター）等の協力も得られることにつなが

ると考えられる。

③ 映像関係者のネットワーク

第３章で取り上げた秋田ＦＣ研究会や各映画祭の委員会の活動も、地域ＦＣ戦略を考える

うえで参考となる。ＦＣを有効に機能させるには、秋田コメディ映画祭、あきた十文字映画

祭など映画に関連する団体と映像制作者とのつながりを活かすことも可能である。現にあき

た十文字映画際と映画監督とのつながりが十文字町における「小春小町」のロケ撮影につな

がっているし、この報告書作成にあたっても制作者に対するアンケートに関しては、あきた

十文字映画祭の委員会に多大なご協力をいただいた。

また、地域内の映像に関係する企業や人々との連携も重要である。ＦＣの活動としては中

央の映像制作者ばかりに目が行きがちであるが、地域内の映像制作者は地域への理解と映像

制作者としての目を兼ね備えており、また中央の映像制作者とのつながりも持っているた

め、ＦＣの活動を充実させ、地域にロケを誘致するための協力を得られれば大きな力となる。

� 地域からの映像発信の仕掛けづくり

① 物語づくり

この章では、ＦＣを地域からの映像発信による地域ブランド確立の手段として捉え、その

―６４―



ための戦略を考えてきた。そのためにはＦＣによるロケ誘致ばかりでなく、一歩進んで地域

からの映像発信を実現するための「仕掛けづくり」を行うことがより効果的である。

前述のとおり、地域ブランド確立のためには「物語（ストーリー性）」が一つのポイント

となる。観光にとってのストーリー性の効果を示す良い例がある。富山県の「おわら風の盆」

という祭り（盆踊り）は全国から多くの観光客を集めているが、これには「風の盆恋歌」と

いう小説が大きな力を発揮していると言われている。秋田県内の多くの街、景観、行事もス

トーリー性を付与することによって大きく価値を高め、地域ブランドの確立に近づくことが

可能となる。そのためには、古くからの伝承、民話を復活させてあらたな意味づけを与えた

り、地域を舞台にした新しい物語を作ったりすることが重要である。さらには、それを映画、

ドラマに結びつけるよう積極的な仕掛けを行うことが有効と考えられる。

② 映像発信の仕掛け

映像発信という点でも、積極的な仕掛けづくりが必要である。あきた十文字映画祭では新

人監督コンペティションを行い選ばれた監督に「北の十文字賞」を与えているが、その副賞

として秋田県内を舞台に映画を制作する条件で奨励金を与えるなどの方法をとれば、地域か

らの映像発信をより現実的なものとすることが可能となる。

� まとめ

以上で考察してきたように、フィルムコミッションによる地域振興に関しては、「映像発信に

よる地域ブランド確立」という観点に立って、戦略的にＦＣを地域のために活用することが必要

であり、県内のＦＣ活動をさらに充実させていくことが重要と考えられる。

ＦＣ間競争が始まっている中、このレポートが本県のＦＣ戦略を考えるうえで一助となれば幸

いである。
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