
  

【はじめに】 
昨今、アニメ・マンガ等コンテンツの力を

活かして観光振興・地域振興を図る、所謂「コ

ンテンツツーリズム」が注目されております。 

「地方創生」という言葉がわざわざ叫ばれるほど

に、地方は疲弊する昨今。これらのコンテンツを新し

い「地域資源」「観光資源」と捉え、地域の活性

化を図ろうとする取組。それが「コンテンツツーリズ

ム」と言えましょう。 

 

「コンテンツツーリズム」に対しては、少なくない

地域が、地域振興の一環として取り組んでおります。 

多くの事例に研究者が群がり、学会が結成される

レベルに、コンテンツツーリズムの研究も盛んにな

ったとは思います。ただ、それを全国的に網羅しよう

とした試みは、これまで見られませんでした。 

この本は、全国各地の事例を可能な限り網

羅してみようとする試みとなります。そして事例の

紹介を通じ、研究者の皆様の研究の足しにな

れば、或いは地域の皆様が町おこしをされ

る上で何かの参考になれば、とも思います。 

（私自身も、町おこしに携わる皆様からの、個別のご相談・

コンサルティングの類を承りたいと考えております。まず

は、奥付のメールにご一報いただければ幸いです。） 

加えて、各地の事例を色々見ていく中で、何とかし

て「コンテンツツーリズム」に関する「成功

の法則」を見いだせないか？そういう、「チャ

レンジ」的な要素を併せ持つ本でもございます。 

 

残念ながら、研究・執筆時間が結構取られた事もあ

り、また紙面の都合もあり、掲載事例は東日本中心に

限定する事となりました。 

力不足をお詫び申し上げますとともに、今回取り

上げきれなかった（主に）西日本の事例も、後日まと

めていきたいと思います。 

 

さて、「コンテンツツーリズム」は、コンテンツ作

品の舞台を訪れる「聖地巡礼」、それに伴う訪問者の

増加。作品舞台＝「聖地」たる事を活かした

取組が多いのですが、それが全てではありません。 

その手のご縁が無い町であっても、コンテンツ作

品の力を生かした「町おこしイベント」を開く

等の取組で、町を訪れる人たちを増やした事例も

ございます。 

一口に「コンテンツツーリズム」といえども、それ

は「聖地巡礼」のみを指すわけではございま

せん。聖地巡礼も含め、様々な取組がございます。 

各地域の多様な取組を、可能な限り網羅しご紹介

する事で、研究の深耕や地域振興のお役に立てるな

らば、これに勝る喜びはございません。 

 

本書の刊行に当たっては、サークル「かんたん

のゆめ」NT/fiv 様より、画像提供・表紙デザイ

ンにて、多大なご協力をいただきました。 

また、コンテンツツーリズム先行研究者の皆様方

や、某中小企業診断士・勉強会メンバーの皆様方から

も、多くの示唆と知見をいただいております。本書執

筆に際し、確実に血肉となりました。 

謹んで御礼を申し上げつつ、前書きの結びとさせ

ていただきます。 

 

２０１５年１２月末日 

ＳＴＲＩＫＥ ＨＯＬＥ 花羅 拝 
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財政再建都市に低迷する過疎の町・北海道夕張市

では、同人誌即売会を通じての「町おこし」

が模索された。 

「コミケで町おこし」を標榜し、２０１０年３月、

茨城県水戸市で「コミケットスペシャル」（第 5 章）

が開催されたが、その直後同年５月に、「町おこし」

をテーマとした同人イベント「夕張まんがまつ

り」が立ち上がった。 

 

一見「コミケットスペシャル」の二番煎じにも見え

るが、掘り下げると、このイベントから学べる事は意

外にある。 

上手く行った時もあれば、上手く行かず失敗した

時もある。成功と失敗、両方を見比べる事で、

見出せる法則もある。 

「夕張まんがまつり」を通じての「町おこし」足掛

け丸５年の歴史は、コンテンツツーリズムに役立つ

内容が顕著ゆえ、ここで取り上げたい。 

 

コンテンツツーリズムで取り上げられる事例の大

半は、コンテンツ作品の舞台となる土地…所謂「聖地」

を訪ねるムーブメントを活かしたものである。 

鷲宮然り大洗然り、地域に、「作品舞台」という名

の「地域資源」が存在する事例だ。 

だが、夕張舞台の作品は、特に存在しない。（１） 

夕張の、コンテンツを通じた町おこしは、明らかに

ゼロからのスタートと言えよう。 

 

「夕張まんがまつり」の催事内容としては、同人誌

即売会（２）がメイン。これ以外にも、コスプレイベ

ントや痛車展示会（３）・ステージライブ・ウォーク

ラリー・ホテルでの宿泊懇親会・貸切列車・市内観光

ツアー等、様々な企画が総花的に盛り込まれた、「サ

ブカルチャーイベント」（４）の趣だ。 

この手の「サブカルチャーイベント」としては、洞

爺湖「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」（第 2 章）

や徳島「マチ★アソビ」（最終章）が有名だ。 

「作品舞台」を持たぬ地域でも、イベン

トを開催し集客を図る事で、アニメ等コンテン

ツの力を借りた「町おこし」に取り組む事例として捉

えられよう。 

 

主催は「夕張まんがまつり実行委員会」。 

幾つかの同人誌即売会・コスプレイベント等のイ

ベント主催者達や、夕張市内の観光業者等で構成さ

れる寄合所帯だ。 

一応、夕張市や夕張市商工会議所・ゆうばり観光協

会等行政等からの後援ないし協賛も付いたが、これ

は名前だけで、行政からの援助は一切無かった。夕張

市は財政再建団体に堕ち、動かせる人にも金にも余

裕の無い状態。これは仕方無いだろう。 

 

「夕張まんがまつり」は、集客に成功した時と

【第１章】北海道夕張市の取組 

地域振興へのアプローチ 同人誌即売会「夕張まんがまつり」の開催 

地域振興へのキーマン 夕張まんがまつり実行委員会（東方Ｐｒｏｊｅｃｔ同人サークル

「幽閉サテライト」、イベント主催団体「モノリス」など） 

ここがポイント！ 

▶ 集客力あるキラーコンテンツを投入する事で、結果を出すことに成功！ 
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失敗した時との落差が大きいイベントだ。 

私は、成功の時、失敗の時。両方の催事をこの目で

見ている。その中で、「夕張まんがまつり実行委

員会」の構成こそが、失敗と成功とを決定

付ける、という点に気付いた。 

 

実行委員会の中核は、都内のイベント主催団体「モ

ノリス」（４）。一貫して事務作業を司り、安定感も

あったが、モノリス自身に集客力までは無かった。 

また、夕張市内の観光業者も、来訪者の宿泊受付・

懇親会手配等の業務を担ってはいたが、イベントそ

のものの運営には携わらなかった。 

それ以外の、入れ替わり頻繁な「実行委員会」

構成メンバーが、成功の鍵を握っていた。 

 

2010 年「夕張まんがまつり」は、700 人が来場。 

同年から北海道洞爺湖でスタートした洞爺湖

「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」の 5000 人

に比べれば大した数字ではないが、会場であるＪＲ

夕張駅近辺の「本町地区」は 1000 人程度の人口し

かない、過疎の町である。 

そこに 700 人も訪れれば、それは「事件」である。 

地元のテレビ局等も取材に訪れ、代表のインタビ

ューが放映されるなど、注目が集まった。 

 

2011 年の「夕張まんがまつり」は、前年より動

員を落としたものの、500 人が集う。 

この時は、鈴木直道夕張市長も訪れ、会場で「町を

代表するイベントに育ってほしい」と挨拶された。 

 

この 2 回は、集客もそれなりで、おおむね「成功」

と評する事ができたと思う。 

集客の大きな要因としては、コスプレ参加と痛

車展示会組の数の多さだ。 

会場付近の痛車展示会会場には、多数の痛車が並

び、コスプレも、夕張の風景や痛車をバックに写真を

撮る光景が、数多く見られた。 

道内各地でコスプレイベントや痛車会を

開催するイベント主催団体「LayerComp」

が、当時の運営メンバーに加わっており、同団体の力

で、コスプレイヤーや痛車組が多く集まったのだ。 

（一方、同人誌即売会側の参加サークルは 20 サー

クル未満と低調。同団体は、あくまでコスプレ・痛車

が得意分野で、同人サークル集めにおいては、苦手分

野であることが浮き彫りに） 

 

しかし、その後の「夕張まんがまつり」は大きく低

迷する。 

「LayerComp」が、翌 2012 年の開催直前に、

夕張からフェイドアウトしてしまう（５）。元々「夕

張まんがまつり」内にて開催予定だった痛車展示会

が中止になるなど、混乱を来した。 

同団体の集客力を失った「夕張まんがま

つり」は、途端に低迷。2012 年開催時は 200

人程度と寂しく、2013 年開催時も 100 を超えた

程度の参加者と聞いた。 

地下アイドルのライブ等、テコ入れ企画が打ちだ

されるも、結果には結び付かず。 

事実上の「オワコン」（６）と化した。 

 

しかし 2014 年、「夕張まんがまつり」は輝きを取

り戻す。 

運営体制が大きく変化。ゲーム・東方Ｐｒｏｊｅｃ

ｔの同人作品を発表している大手有力サークル「幽

閉サテライト」が、「夕張まんがまつり実行委員会」

に加入。他にも新たに幾つかのイベント主催団体が、

実行委員会に加入し、運営体制が一新された。 

 

「幽閉サテライト」は、主に東方Ｐｒｏｊｅｃｔの

ゲーム音楽アレンジで活動している人気サークル。 
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同人音楽ＣＤ・ＦＬＡＳＨアニメ等の創作

物を発表する傍ら、「森羅万象ノ宴」「東方楽祭」

等の音楽ライブイベントも自ら主催。全国各地

で音楽イベントが開催されるなど、精力的な活動が

目立っていた。 

「夕張まんがまつり」への運営参加は、幽閉サテ

ライト「全国展開」の一環とも言える。 

 

そして運営も、「幽閉サテライト」が主導権を握る。 

イベント名も、「夕張まんがメロン祭り」と改めら

れた。会場も、これまでのリゾートホテルでの開催か

ら、国際的にも著名な「夕張ファンタスティク国際映

画祭」のメイン会場でもある「アディーレ会館ゆうば

り」に移動。 

同人誌即売会や痛車展示会を開くとともに、ステ

ージ付劇場で音楽ライブ「森羅万象ノ宴」

も併催した。 

 

「森羅万象ノ宴」効果は大きかった。 

同人誌即売会においても、幽閉サテライトの友人・

知己サークルが多数招聘された。参加サークルは、

30 サークル近くに達し、従来から倍加した。 

また、幽閉サテライトに招聘されたサークルの多

くが、幽閉と同様に、東方Ｐｒｏｊｅｃｔにおいて人

気の高いサークルだ。人気サークルが多く揃う

事で、多くの東方Ｐｒｏｊｅｃｔファンの

足を運ばせる結果となった。 

結果、総来場者は、公式発表では 700 人との事。

これは 2010 年・初回開催の「夕張まんがまつり」

とほぼ同程度の賑わいだ。 

 

数字こそ同じだが、「中身」は大きく異なる。 

「夕張まんがメロン祭り」会場は大賑わいも、併催

のライブ「森羅万象ノ宴」が始まると、皆ライブに移

動する。同人誌即売会の会場からは、潮が引くかの如

く人が消え、一気に閑散化する。 

そして、「森羅万象ノ宴」が終わるや、即売会の会

場に再び活況が蘇る。 

参加者の大半が、幽閉サテライトのライブ

「森羅万象ノ宴」目当ての東方Ｐｒｏｊｅ

ｃｔファンである事は、明らかだ。 

その一方、用意された痛車展示場に、痛車は

殆ど訪れず。コスプレイヤーも、殆どいな

かった。 

2010～2011 年が痛車・コスプレイヤー中心に

多数訪れたことを鑑みると、同じ盛況であれ、その

「中身」は大きく異なる。（７） 

 

まとめると、こういう事になる。 

2010～2011 年の盛況は、実行委員会内のコス

プレイベント主催団体「LayerComp」が活躍。痛車

やコスプレイヤーを呼び込んでの盛況。 

この団体の運営離脱により、2012～2013 年は、

来場者を呼び込む力を失って低迷した。 

そして 2014 年、実行委員会に「幽閉サテライト」

が加入。幽閉が、キラーコンテンツ「森羅万象ノ宴」

を投入し、往時の盛況を取り戻す。但し、集まったの

は「森羅万象ノ宴」目当ての東方ファンであり、コス

プレイヤーや痛車が戻ったという訳ではない。 

 

「夕張まんがまつり」は、初期のコスプレイベント

主催団体「LayerComp」なり、2014 年の幽閉サテ

ライト然り、集客力を持つ団体を味方に付け

たがゆえの「盛況」と言えるだろう。 

逆に、そういう集客力を持つ団体が実行委員会内

部にいないと、2012～2013 年のように、集客に

失敗する。 

 

私は、この「夕張まんがまつり」の事例、並びに他

の地域のオタク向けイベントの事例を基とし、町お
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こしオタクイベントにおける「トリニティ

モデル」を提唱した。（2014a,花羅・詳細はｐ８以

降のコラムにて） 

(1)「集客力を持つコンテンツ」(2)「地

元業者」(3)「結節点」の 3 要素が、オタク向

けイベントで成果を上げるためには必要な事ではな

いか？という考え方である。 

夕張に関しては、幽閉サテライト等の集客力の大

きいコンテンツ（(1)）、それを呼び込みつつ、地元

（(2)）とのパイプ役を担った「夕張まんがまつり実

行委員会」（(3)・特に事務担当のイベント主催団体

「モノリス」が該当する）、三者それぞれの働きがあ

って、この手の「町おこし」を目的としたオタクイベ

ントが機能している。 

 

こうして往時の輝きを取り戻した「夕張まんがま

つり」は、残念ながら、この回をもって、打ち止めと

なってしまった。 

直接的な原因は、事務方たるイベント主催団体「モ

ノリス」における、内部体制の変更だ。これにより、

夕張に手を回す余力が無くなってしまった。打ち合

わせ等、事前準備で夕張に足を運ぶ事も難しくなっ

てしまったようだ。 

裏を返せば、モノリスへの依存度が余りにも高す

ぎた、という事。モノリスが動けなくなったと

いうだけで、「夕張まんがまつり」は成功を

収めたにも関わらず、吹き飛んでしまう。

そのぐらいの脆い体制であったという事だ。 

 

同時期に開催された類似イベント「TOYAKO マ

ンガ・アニメフェスタ」と比較すると、運営体制の違

いは明白だ。（８） 

「夕張まんがまつり」は、夕張市が財政再建団体に

転落し、行政サービスも慢性的に人手不足。市からの

補助金も出ていない。夕張市は、人も金も出し

ていない。 

一方、「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」は、

元々、洞爺湖温泉誕生 100 年の記念事業として開催

されたという経緯があり、官民の協働で開催。好評だ

ったため継続開催となったイベントだ。（鎗水,2015） 

「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」は、事務局

が「洞爺湖温泉観光協会」内に設置されるなど、夕張

に比べ、運営体制の強固さが伺える。 

 

「らき☆すた」の聖地・埼玉県久喜市鷲宮にせよ、

「けいおん！」の聖地・滋賀県豊郷町にせよ、元々は

舞台探訪で訪れたファンが、地域でイベントを自ら

起こしたり、或いは地域住民と協働し地域の祭りに

関わったり。ただの探訪者だったはずが、「地

域のファン」と化し、能動的に地域と協働

していく事例が報告されている。（2014,河嶌 他

多数の報告あり） 

元々作品のファンで舞台を探訪するうちに、その

町が好きになったという事なのだろう。 

 

「夕張まんがまつり」もその路線で、ファンと地域

とが協働する体制を取れたのなら、事務方の「モノリ

ス」が崩れても、他のファンなり地域なりが立って継

続できたのだろうが、そうは行かなかったようだ。 

運営体制の入れ替わりが激しく、それにより来場

者も「痛車」「コスプレ」から「東方Ｐｒｏｊｅｃｔ

ファン」に入れ替わっている。来場者のリピータ

ー化が図れず、夕張ファンを根付かせるこ

とができなかった。 

地域側（夕張市民）も、これは長年の歴史が培って

きた体質なのだろうが、「誰かしらにおんぶにだ

っこ」の気質がある。人口も減少傾向であり、地

元の祭りを地元の人間で盛り上げようとするパワー

に、欠けている節が見られる。（９） 

運営も参加者も、夕張市外からの参加で、夕張市民
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との間の交流も見られなかった。（１０） 

残念ながら夕張は、鷲宮や豊郷のようには行かな

かった。町おこしを成功させるのみならず、それを持

続させることの難しさも痛感した次第である。 

 

（１）敢えて言えば 1977 年公開の映画「幸福の黄色いハンカチ」ぐらいだが、今となっては昔過ぎて知らない人も多い。

この作品から、地域資源としての価値を、2015 年現在で見出すのは厳しいだろう。 

（２）「サークル」と称呼される出展者が、自作の本（＝同人誌）やグッズ・音楽ＣＤ等を有償ないし無償で頒布する即売

イベント。コミックマーケットの規模を相当小さくしたもの、とイメージすると分かりやすいかもしれない。 

（３）アニメ・漫画等のヒロインキャラを、自身が所有する車の外壁などデコレーション・改造した「痛車」を、不特定多

数にお披露目する「痛車」の「展示会」。目立ちやすく華やかなため、オタク外の一般人にも人気が高い。 

（４）主に、年数回、東京都内にて女装男子等をテーマとする同人誌即売会・コスプレイベント「男の娘☆」を開催。 

（５）2012 年のこの団体の突然のフェイドアウトは謎だが、私の推論では、夕張の 2 週間後に洞爺湖で開催された

「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」にあると見ている。「TOYAKO～」は、夕張とは対照的に、2012 年には前年 7000

人から 4 倍増と急伸（鎗水,2015）。夕張フェイドアウト後も洞爺湖側への運営協力を続けている。参加者が急増する洞爺

湖への対応が手一杯で、夕張の面倒を見切れなくなりフェイドアウトしたのではないか、と考えている。 

（６）終わったコンテンツ、の略。 

（７）コスプレイヤー向けのソーシャルネットサービス「コスプレイヤーズアーカイブ」における「夕張まんがまつり」の

ｐｔ数は、2010 年３１０ｐｔ→2011 年１９４ｐｔ→2012 年１１４ｐｔ→2013 年９３ｐｔ→2014 年３２ｐｔ。ｐ

ｔ数が多いほど、コスプレイヤーの数が多いと考えられる。佐井村の事例（第 3 章）も参照のこと。 

（８）「第２章」も参照のこと。 

（９）元々炭鉱の町だった夕張は、住宅・医療・上下水道等あらゆるサービスを北海道炭礦汽船（北炭）が賄い、北炭に

「おんぶにだっこ状態」だった。北炭が倒れると、これまで北炭が賄っていたサービスを夕張市が賄い、今度は「夕張市にお

んぶにだっこ状態」となる。これが夕張市の財政破綻の一因でもあるし、夕張市長選挙で有名泡沫候補・羽柴誠三秀吉氏が

大健闘したことや、現市長・鈴木直道氏が当選したことの遠因でもあると考える。（2014b,花羅） 

（１０）2011 年「夕張まんがまつり」では、同日に市内高校の文化祭ともバッティング。数少ない市内の若い学生ら地

元民が、皆そちらに流れるという事例もあった。 

 

（参考文献） 

花羅「町おこしを目指すオタクイベント」（同人誌「評論これくしょん」内収録・STRIKE HOLE・2014a） 

花羅「何故、羽柴誠三秀吉は、夕張市長選で善戦し、そして惨敗したか」（同人誌「評論これくしょん」内収録・STRIKE 

HOLE・2014b）、花羅「この同人誌即売会がひどい(笑)」（同人誌・STRIKE HOLE・2015） 

鎗水孝太「「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」－観光とサブカルチャーイベント」（岡本健編著「コンテンツツーリズ

ム研究」内収録、福村出版・2015） 

河嶌太郎「メディアコンテンツを用いた地域おこしの事例と展望についての考察（中編）」（同人誌・コンテンツツーリズ

ム研究会「コンテンツツーリズム論叢 Vol.5」内収録、2014） 

 



  

【コラム】 町おこしイベントの「トリニティモデル」 

 

夕張市の事例（第１章）でも例示したが、私は、前

著「評論これくしょん」（2014.12 刊行）の中で、

「町おこし」を目的に立ち上げたオタク向

けイベントの成功例を分析した。 

そして、成功法則を示すモデルとして、「町おこ

しイベントのトリニティモデル」を提唱した。 

 

成功モデルを３つの要素から説明。この３要素が

全て機能する事により、イベントは成功に向かう。 

どれか一つが欠けていても、成功には至れない。 

言わば「三位一体」…という事で「トリニティ

モデル」と命名させていただいた。 

このコラムでは、前著で記した内容を、要約し再掲

したい。 

 

３つの要素は、以下の通りとなる。 

 

 

(１)「集客力を持つコンテンツ」 

…ここで言う「コンテンツ」は、アニメ・マンガ等、

我々ユーザーが消費するコンテンツというよりも.、

むしろイベントの集客に直結するコンテン

ツを指す。イベントそのものだったり、或いはイベ

ント内の企画だったり。イベントに足を運ぶ「動

機付け」となる「魅力」とも言えよう。 

 

(２)「地元業者」 … 当該地域のお店・業者。

彼らの自助努力も欠かせない。 

 

(3)「結節点」 

…(1)と(2)を結び付ける働きを持つ者。(2)の地元

業者を纏め上げ、かつ(1)「集客力を持つコンテン

ツ」側に対して、「地域の窓口」としての役割も果

たす。商工会等の地元団体が、その役を担う事が多い。 

                誘致 

集客力あるコンテンツ     結節点（地域との調整弁）    地域業者 

 

 

夕張市の事例（第１章）では、初期の地元コスプレ

イベント主催や、末期の幽閉サテライトが集客力を

持つので、彼らが(1)に該当する。彼らを仲間に招き

入れ、かつ現地との折衝を行った、事務方のイベント

主催団体「モノリス」が(3)に該当する。 

水戸市だと、(1)は「コミックマーケット」、(3)が

コミックマーケットを水戸に誘致した「水戸市政策

研究会」となろう。彼らが、水戸市・茨城県や地元の

商工会等の協力を得られるよう奔走した。（第５章） 

舞鶴・大湊等各地で「艦隊これくしょん」オンリー

の同人誌即売会を開催している「砲雷撃戦！よー

い！」は、少し特殊だ。（第 7～8 章） 

「砲雷撃戦」にブランドが備わっており、(1)に該

当すると共に、「砲雷撃戦」主催者自らが地域業者と

交渉している。つまり、「砲雷撃戦」（及び主催団体Ｓ

ＤＦ）は(3)の役割も担っている。 

徳島「マチアソビ」の事例（最終章）では、(3)は

地域団体の取りまとめ役であるアニメ制作会社

「ufotable」となる。ufotable 側も、もちろん他の

アニメ作品会社を誘致するが、彼ら自身も「Fate」
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シリーズ等自前のキラーコンテンツを有している。

ufotable が、(1)と(3)を兼任している構図だ。 

いずれにせよ、集客力の高いコンテンツの存

在、加えてそれと地域とを結ぶキーマン的存

在が欠かせない。 

 

もしこれから、何かしらのイベントをこさえ「町お

こし」を図ろうとするのならば、集客力の高いコ

ンテンツとして、何を誘致すべきか。そこを

重点的に考えなければならない。 

ただ、オタクイベント素人が、闇雲に何かイベント

を起こそうとしても、ロクに運営ノウハウも集

客ノウハウも無いのだから、絶対に失敗する。

「（キラーコンテンツとなる）イベントを、

どう誘致するか」という方向性で考えても良い。 

集客ノウハウも運営ノウハウも備わっている、既

存の優良イベントを誘致した方が、失敗確

率はぐんと下がると思う。 

 

私の提唱する町おこし論「トリニティモデル」は、

有力イベント等集客力あるコンテンツを招致

する事を「成功」への道程、とする考え方だ。 

短期的には結果が出やすいが、そのコンテンツに

依存した集客という部分が弱点だ。そのコンテン

ツを失った時立ち行かないのは、夕張市の事例

（第１章）や水戸の事例（第 5 章）からも明らかだ。 

継続を考えるのならば、「依存度を徐々に下げ

ていく」「最終的に独り立ちする事」を念頭

に置かねばならない。集客力あるコンテンツに頼ら

なくても済む強靱な体質を、地域も身に付けて貰わ

ねばならない。 

 

運営のノウハウ面では、地域の人々に、修行を兼ね

て他所のイベントにスタッフ参加して貰う事を提案

したい。他所のイベントのお手伝いをしつつ、ノウハ

ウを覚えていく、という考え方だ。 

地域側自らが集客力を高める事は、運営ノウハウ

を覚える事以上に難しい。こうすれば良い、というの

も中々無い。 

ただ、他所のイベントを見てもらう事で、

何か自分のイベントの集客に役立ちそうな

「ヒント」を発見してもらいたいと思う。そ

ういう「ヒント」を地域側が生かしていければ、地域

側にも集客力が徐々に身に付く。 

いずれにせよ、「オタクイベントで町おこし」とい

うのなら、地域側には、オタクイベントを知

り、学び、そして研究する姿勢が求められ

るだろう。
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北海道を代表するサブカルチャーイベントに成長

した「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」について

は、当方、スケジュールの都合がつかず、いまだ足を

運んだことがない。 

実際に自身の目で見ていない以上、書ける内容に

は限界があるし、論評も不十分なものになろう。 

だが、前項で「夕張まんがまつり」を取り上げた以

上、催事開始年や開催時期、加えて催事内容

や催事目的など、共通項が極めて多い

「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」も

取り上げるべきと判断した。 

両者を比較検討する事で、見えてくる部分もある。 

研究不足・力不足ではあるし、今後実地訪問等更な

る研究も必要だろうが、敢えて洞爺湖についても執

筆させていただくこととした。 

 

「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」と「夕張ま

んがまつり」とは、同じ 2010 年にスタート。催事

内容も、コスプレイベント・同人誌即売会・ステージ

イベント・痛車ミーティング等、似通った内容である。 

漫画・アニメ等作品の舞台というアドバンテージ

は持たない（１）ながらも、イベントを通じて地域振

興を図るという目的も、両者は類似している。 

開催時期も、6 月下旬～7 月上旬。北海道観光オン

シーズン、寒さも抜け動きやすくなった時期の開催、

という点も類似している。 

運営面でも、地元の痛車関係者・コスプレイベント

主催団体に協力を仰いだのは、夕張・洞爺湖両方で共

通している。 

この地元コスプレイベント主催団体にコスプレ部

門を任せる事で、催事の運営も安定的に。地域

内をコスプレフリーにするなど、野外コスプレイ

ベントのノウハウを準用した模様だ。また、同

団体の力量もあり、集客向上も図られた。 

だが、これだけ共通項がありながらも、両者の辿る

道は対照的であった。 

 

「夕張まんがまつり」は、初回 700 人来場からス

タートするも、その後は当初運営に関わったコスプ

レイベント主催団体が離反し、集客も弱体化した。 

最後にひと花咲かせ、初回の来場者数まで回復す

るも、継続は断念している。 

一方、洞爺湖「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」

は、初回 3000 人からスタート。 

次年（翌 2011 年）は 7000 人の来場。2012 年

は 30000 人、2013 年 49000 人、2014 年

57000 人と、右肩上がりで来場者を大きく

伸ばしている。 

この差は、いったい何処から来ているのか？（２） 

 

理由の一つに、洞爺湖と夕張との、観光地とし

ての知名度の差が挙げられる。 

たとえイベント目当ての参加者といえども、観光

【第２章】北海道洞爺湖町の取組 

地域振興へのアプローチ 「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」の継続開催 

地域振興へのキーマン 洞爺湖温泉観光協会 

ここがポイント！ 

▶ オタ素人も参加しやすい環境づくりで、「オタクのお祭り」に住民も積極参加 

▶ 地域住民とオタクとの間に人間関係、コミュニティも築かれる 
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地として認知されている場所なら、それが集客への

アドバンテージとなる。イベントと観光を同時に楽

しめ、お得感も増すからだ。 

地域一帯がメジャーな観光地で、国賓を招いての

サミットまで開かれた洞爺湖と、炭鉱遺構以外の観

光資源に乏しい夕張とでは、観光地としての認知度

に大きな格差がある。 

 

これに加え、地域住民の参加意識の高さも、

夕張とは異なる特長だ。 

開催前に地元向け説明会を実施したこともあるが、

多数の来場者を前に、地域住民の意識も変化したの

だろう。元々観光で成り立っている町なだけに、多数

の参加者が来るとなれば、参加者をもてなそうと一

生懸命になる土地柄だ。来場者の増加が、地域

住民の「おもてなし」の意欲を掻き立てた。 

加えて、初心者を積極的に歓迎する方針もポ

イントだ。初心者向けのコスプレ講習会、初

心者向けのコスプレコンテストも行う等、コ

ス素人な地域住民が入り込みやすい環境を整備。 

「通常はマーケットとして想定しない層

を、潜在的マーケットと位置付け、取り込

む」という発想を取っている。（山村,2012） 

地域住民の中には、演劇に造詣のある住民を中心

に、オリジナルのコスプレパフォーマンスや演劇も

制作し、「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」にて

発表する方も出てくる。（３） 

その中には、（洞爺湖を訪れる）イベント参加者も

加わっているとの話だ。 

イベント参加者と地域住民との協働が営

まれ、その中でコミュニティなり、人間関係なりが培

われていると思われる。こういうコミュニティの

形成により、参加者はより一層の居心地の良さを

感じるから、更なるリピーター化が促される。 

参加者のリピーター化が, 参加者数の右肩上がり

に大きく寄与する。 

 

こうして、参加者も地域住民も、このイベントに対

する思い入れが増し、ロイヤリティ（忠誠心）が増す。 

長年続けていくうちに、個々の事情により、運営を

離れる人も出てくるかもしれないが、それでもこの

イベントが、簡単に崩れることはない。参加意識の高

い方が数多くいるので、他の誰かがその穴を埋めて

くれるだろう。 

 

来場者の多さや、初心者にも参加しやす

い環境の整備が、地域住民の参加意識を高

める。それは、受け入れ側として「おもてなし」の

心を培い、イベント参加者との人間関係も築かれる。 

参加者もリピーター化し、来場者も益々増加する。 

夕張では実現が難しかった、地域住民・イベント参

加者間の相互関係が、好循環で回っている事例と言

えるだろう。 

 

（１）立ち上げ当初はその状況であったが、洞爺湖に関しては 2014 年にアニメ「天体のメソッド」の舞台となり、後付

けで「聖地」となったようだ。「天体のメソッド」の「聖地」としてブレイクできるかは、今後の経過を見守りたい。 

（２）コスプレイヤー向けのソーシャルネットサービス「コスプレイヤーズアーカイブ」における「TOYAKO マンガ・

アニメフェスタ」のｐｔ数は、2015 年開催分の 1 日目が 4020ｐｔ、2 日目 3394ｐｔ。夕張に比べ圧倒的な数値であ

る。同ｐｔ数については、佐井村の事例（第３章）も参照のこと。 

（３）この他、「郵便局の局員さんもサザエさんのコスプレで接客」という証言もある。（2015 年 10

月 17 日開催「アニ玉祭」にてシンポジウム「アニメの聖地サミットｉｎ埼玉」・パネラーの山村高淑教授談） 
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（参考文献） 

鎗水孝太「「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」－観光とサブカルチャーイベント」（岡本健編著「コンテンツツーリズ

ム研究」内収録、福村出版・2015） 

山村高淑「旅行者が主役になれる空間演出 : 体験型消費の新たな方向性示す」（日経グローカル No.198 2012.6.18） 

 

 

「コンテンツツーリズム論叢」は、コンテ

ンツツーリズムの研究者達が、自身の研究成果をレ

ポート・論文形式にて発表している論文集である。 

コンテンツツーリズム研究の第一人者として知ら

れる、北海道大学大学院「国際広報メディア・観光学

院」山村高淑教授の研究室から発行。「コンテンツツ

ーリズム研究会」名義にて、コミックマーケットにサ

ークル参加しており、私も毎回購入している。 

 

昨年冬のコミックマーケットにて発刊された「コ

ンテンツツーリズム論叢 Vol.6」の中で、注目すべ

き記事を発見した。 

青森県の小さな山村で、地域活性化を兼

ねてのコスプレイベントを開催した、という

レポートであった。「地域おこし協力隊」として、

地域活性化を目的に青森県佐井村・南部町の両

町村に住み着いた若者 2 人が、地域の皆と協力しな

がら、コスプレイベントの実現を果たしたとい

うのだ。（源田・村木,2014） 

お二方のレポートを読み、ゼロからのスタートで

イベントを立ち上げた労苦に感銘を覚えたがゆえ、

ここに取り上げさせていただきたい。 

 

「地域おこし協力隊」は、総務省主管の事業。過疎・

高齢化の進む地方において、地域外の若い人材

を誘致。その地に１～３年間の任期で定住し、

地域活動を行い、地域の維持・活性化を図

るという取り組みだ。 

「地域おこし協力隊」お二方のうち、村木氏は、青

森県佐井村の地域おこし協力隊隊員として赴任。源

田氏は、同県南部町に赴任されたようだ。 

源田氏の南部町での取組は次章（第４章）で後述す

るとして、先ずは佐井村・村木氏の取組を記したい。 

 

【第３章】青森県佐井村の取組 

地域振興へのアプローチ 村内でコスプレイベントの開催 

地域振興へのキーマン 村に定住した「地域おこし協力隊」の若者 

ここがポイント！ 

▶ 交通不便な山村の活性化を図るべく、コスプレイベントを開催 

▶ 既存のお祭りとの併催で、そのお祭りに賑わいをもたらすと共に、 

イベント開催の難易度も低下 

▶ コスプレイベントを通じ、若い世代を「町おこし」に巻き込む 
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村木氏は大学生時代、鷲宮町商工会（現・久喜市商

工会議所鷲宮支所）にて、インターンシップを体験さ

れた。（岡本,2014） 

当時の鷲宮は、「らき☆すた」の町として

有名になり、ファンが大勢押しかけた頃。 

鷲宮（第 11 章）で起きた、ファンと地域との良質

な関係や、地域活動の協働等、村木氏の脳裏に焼き付

いているであろうことは、想像に難くない。 

鷲宮での経験を活かし、地域活性化業務

の一環として、コスプレイベントの開催を

企図されたのだろう。 

 

…とはいえ、佐井村は、下北半島最奥部、津軽海峡

に面する「僻地」。人口 2000 人超の、過疎の漁村で

ある。私も、下北半島の中心都市・むつ市にまでは

足を運んだが、八戸から電車で、軽く 2 時間

半以上かけた記憶がある。 

そして佐井村は、その「むつ市」からさらに

バスで 2 時間かける。一応、青森市からも高速

船が出ているが、それでも 2 時間掛かる。 

そういう大変な場所で、そこに住み着いて地域振

興に取り組もうとするだけでも相当なガッツだが、

しかもそこでコスプレイベントまで開こうと

する意欲はすごい。敬意を表したい。 

 

では何故、そんな佐井村で、コスプレイベントの開

催に挑もうとしたのか？ 

佐井村では、近年「あおい環プロジェクト」

を立ち上げる等観光に力を入れているが、「若い層

を呼び込む仕掛けが必要」とも考えていたよう

だ。（岡本,2014）、 

景勝地・仏ケ浦に立ち寄って帰るだけの通過型

観光で、佐井村に長く滞在してくれる観光

者が少なくリピーター化が図りにくい事や、

客層が年配のツアー客ばかり、という点も課題とし

て捉えていたようだ。 

加えて、村で開催されるイベントは年配向けのイ

ベントばかりで、若い世代が参加しにくい。町の若

い衆にも参加がしやすいイベントが何か開

催できないか、という思いもあったようだ。（源田・

村木,2014） 

そこで村木氏が立ち上がり、氏を中心に、コスプレ

イベントの立ち上げに動いたという事だ。 

 

2015 年現在、村木氏は、佐井村の観光協会に勤

務している。そして、「地域おこし協力隊」としての

業務の一環としてのコスプレイベントだ。 

つまりこれは、行政が自ら企画し、主導し、

イベント運営まで行った、という中々お見掛け

しない事例でもある。 

行政「主催」のイベントは過去にもあったが、それ

は、経験者に丸投げして終わらせるケースだ（１）。

流石に佐井村、は丸投げしたくとも丸投げできそう

な経験者がいない、という事情もあろうが、極めて珍

しい事例だ。 

 

とは言え、青森は、同人誌即売会等オタク向けイベ

ントもそんな多くない。ましてや、下北半島でのオタ

ク向けイベントなど、2014 年にむつ市大湊にて開

催された、艦隊これくしょんオンリー（２）「砲雷撃

戦！よーい！」（３）ぐらいである。 

また、村木氏はともかく、それ以外の村人とって、

この手のイベントは初体験だ。 

そこで、彼らは同種のイベントである「TOYAKO

マンガ・アニメフェスタ」、次いで青森市開催の「お

でかけライブｉｎ青森」を視察し、勉強に励んだ。 

 

また、開催形態も、「佐井村夏まつり」と併催

という形で、「Sai アニメサマーフェスティバ

ル」名義での開催とした（2014 年 8 月 15 日）。 
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既存のお祭りとの併催形式とする事で、夏祭りの

賑わいを増す、という効用は見逃せない。 

加えて、イベント運営において既存の運営イン

フラをある程度流用できるので、開催の難

易度は下がる。初心者の多い運営陣でも、何とか

頑張れた一因になっているだろう。（もっとも、それ

でも経験不足ゆえ当日は混乱したようだが…） 

 

催事内容は、コスプレに加え、痛車展示会・アニソ

ンカラオケ等を盛り込んだ。景勝地・仏ヶ浦行き

観光船のコスプレ乗船も可とし、船上で撮

影を楽しめるよう配慮した。 

それでも 40 名のコスプレイヤーが参加。痛車も

10 台が集い、場を盛り上げた。 

40 人・10 台という数字は想定よりも少なかった

ようだが（実際赤字だったらしい）、佐井村の立地

を考えると、充分大健闘だ。次に繋がる取組で

もあったと思う。 

 

コンテンツツーリズム研究者の岡本健准教授は、

この取組を以下のように評している。（2014,岡本） 

 

「今回は、既存とは異なる層の旅客を呼びこむこ

とに成功した。さらに実施側としても、若い世代で

これまであまり地域おこしに関わっていな

かった人々を巻き込むことに成功している。」 

「地域の景観をコンテンツ化することは可

能で、そうすればアクセスや天候の悪さを乗り越え

て人々が訪れることを示した事例といえる。」 

 

後半の論評がポイントだ。 

コスプレイヤーは、海辺や遊覧船上等、普段

のコスプレイベントとは異なる風景をバッ

クに、絵を撮れた。 

彼（女）らがそれをｗｅｂにでも公開すれば、それ

は、バックに映る佐井村の風景という魅力を発掘し、

発信する事になる。佐井村の魅力を世に伝える

一助になる。それが、岡本氏の言う「地域のコンテ

ンツ化」なのだろう。 

 

2015 年は、イベント名も「サイカル！」と改

め、サブカル総合イベントとして、独立しての開催。 

前述岡本氏の講演会や、声優・福井裕佳梨氏を招い

てのトークライブも盛り込んだ。 

私も参加していないので、憶測となるが、福井氏の

トークライブとなれば、そのネームバリューで、声優

ファンを中心に、ある程度来場者の増加も見込めた

だろう。声優ファンを佐井村の観光客として開拓し

た、とも言えよう。 

 

しかし、コスプレ参加者は減少の疑いが濃厚だ。 

コスプレイヤー御用達のＳＮＳサイト・コスプレ

イヤーズアーカイブ（４）の各イベント毎に付くｐｔ

数が、2014 年の８７ｐｔに比べ、2015 年は２９

ｐｔと大幅に減少している。 

同サイト内に登録されたイベントに付く「ｐｔ数」

は、コスプレイヤーの参加表明等そのイベントに対

する動きに応じポイントが加算される。「ｐｔ数が

多いイベントほどコスプレ参加者が多いイ

ベントになる可能性が高い」と考えて良い。（５） 

そうなると、ほぼ間違いなく、２０１５年のコスプ

レイヤー数は減少している。 

実際どのような体制なのかは見てないので下手に

語れないが、リピーター化が上手く行ってないよう

に思える。岡本氏が先に指摘した「地域のコンテンツ

化」も、もしかしたら上手く行っていない可能性もあ

り得る。その当たりも見直したいところ。 

 

参加者を開拓するべく、告知宣伝の強化も必要だ。 

既に公式サイト・Twitter を開設。コスプレイヤー
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ズアーカイブ・コスプレ Cure と一通り web 上の告

知を済ませている感はあるが、加えて「ケットコ

ム」への登録も勧めたい。（６） 

ケットコムは同人誌即売会中心のイベント情報サ

イトだが、コスプレイベントの登録も積極的で、アク

セス数も相当だ。ケットコムへの登録により、より告

知の幅が広がる。 

 

告知フライヤーは、青森県内のアニメイトに設置

したようだが、加えて、県内のコスプレイベントや同

人誌即売会、痛車ミーティングへの配布も行い、県内

の告知をより徹底したい。 

特に「おでかけライブｉｎ青森」や八戸の「New 

Year Festival」「POP CULT UNFOLD」は、同人

誌即売会という建前ではあるが、定期開催されてい

るし、コスプレイヤーの参加者も多い（７）。これら

のイベントへの告知も、欠かせない。 

青森もそんなイベントは多くない。イベ

ントに「飢えている」人も少なくない。 

確かに同じ県内でも、佐井村は遠いだろうが、それ

でも「飢えている」人ならば足を運んでくれ

る可能性は高まる。 

先ずは県内のイベントに足を運び（８）、告知を徹

底し、コスプレイヤー来場者を積み増すよう努めて

いくべきだろう。（９） 

 

もう一つ、佐井村・南部町双方に共通する課題があ

るのだが、これは次章（第４章）で詳述する。 

 

（１）2011 年 9 月開催の東方Ｐｒｏｊｅｃｔオンリーイベント「東方因幡祭」。名義上は鳥取県・米子市の主催だが、

実質的な運営は鳥取でアイドルマスターオンリーイベントや、オールジャンル（ジャンル問わず）の同人誌即売会に携わっ

ていたスタッフ達の連合体。主催が名義上でも行政だった理由としては、行政主導のサブカルチャーイベントが開催され、

「因幡祭」がそのイベントの「イベント内イベント」的存在だった事に起因する。 

「【コラム】 町おこしイベントの「トリニティモデル」」でも触れているが、実のところオタクイベントを行政が主導す

る事は、そんな褒められる事でもない。イベント素人の行政が関わって自爆する事も少なからずあるからだ。イベント経験

者を招いた方がリスクも少ないと思う。ただ、佐井村まで来てくれる経験者がどこまでいるのか？という問題はあるが… 

（２）オンリーイベントとは、特定の作品「のみ」を対象とした同人誌即売会の事を指す。「艦隊これくしょんオンリーイ

ベント」ならば、「艦隊これくしょん」の同人誌等同人作品のみが集まった同人誌即売会、という意味に捉えていただきたい。 

（３）艦隊これくしょんオンリーイベント「砲雷撃戦！よーい！」は、ゲーム「艦隊これくしょんオンリー」が旧日本海軍

をモチーフとしたゲームである事、加えてかつて存在した「大湊警備府」が作品中に登場する事から、艦隊これくしょんの

「聖地」と見なされる。同地の取り組みについては第 7 章～第 8 章にて詳述したい 

（４）コスプレイヤー御用達のソーシャルネットワーク。イベント検索機能や、コスプレイヤー間の交流機能、写真投稿

機能等を有し、使い勝手も良いので利用者は多い。もちろん、「Sai アニメサマーフェスティバル」もここにイベント開催を

登録し、宣伝を図っている。 http://www.cosp.jp/ 

（５）もちろん、参加表明をせずにイベントに参加する人もいるから、この数字の過信は禁物。おおよその目安程度に捉

えておきたい。ちなみに、（コスプレイヤー以外も含めるが）5 万人以上が参加する「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」

のコスプレイヤーズアーカイブ上のｐｔ数は、1 日目が 4020ｐｔ、2 日目 3394ｐｔとなっている。 

（６）ケットコム http://ketto.com/ 

（７）というか、地方開催の同人誌即売会は、おおむねコスプレイヤーの参加も多数。コスプレイヤーが多すぎてサーク
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ルが居心地悪くなる、という事態すらしょっちゅうだ。逆に、コスプレイベントの告知に適しているとも言える。 

（８）スタッフの中で新人・未経験者がいれば、一緒にイベントに連れて行ってあげて、イベントの告知をしつつ、よその

イベントの事を学べて研修になるので、一石二鳥。 

（９）蛇足で一つ…「どうじんなびげーたー」でのイベント告知も一案。北海道函館市の同人誌即売会「Chaos Festival」

は、同人イベント情報を掲載するフリーペーパーを発行している。配布場所は札幌・函館等北海道だが、東北のイベント情

報も掲載してくれる。無料なのでコストも掛からずに済むから、やるだけやってみてはどうだろうか。海峡渡って大間から

下北入りする人が出てくれば、しめたものである。 

どうじんなびげーたー http://chaos.gr.jp/navigator_posting.html 

 

（参考文献） 

岡本健「コスプレイベン卜を田舎で開催 地域おこし隊のアイデア生かす」（日経グローカル No.252 2014. 9.15） 

源田朋仁・村木伊織「青森県における自治体主導ポップカルチャーイベントの現状と課題」（同人誌・コンテンツツーリズ

ム研究会「コンテンツツーリズム論叢 Vol.6」内収録、2014） 

 

 

 

青森に赴任した「地域おこし協力隊」が立ち

上げた、もう一つのコスプレイベントが、青森県南

部町のイベントである。 

南部町は、八戸市の南隣に立地する、人口 2 万人

弱の小さな町。岩手県に隣接し、「南部」の名が示す

通り、岩手県を本拠とするとする大名・南部氏との縁

も深い土地柄だ。 

町内には、東北新幹線は走っているが駅はない。在

来線としては青い森鉄道が走っており、駅も数駅設

置されている。八戸市の南に隣接している。 

田舎町ではあるものの、アクセスはそこまで悪く

はない。（１） 

この南部町で、毎年 8 月に実施される伝統の祭事

「南部まつり」。これに併催する形で、コスプレイ

ベント「変物語（コスモノガタリ）」が開催された。 

新しい空気・外からの空気を入れ、南部

まつりの活性化にも繋げる狙いもあろう。 

 

もっとも 2014 年 8 月の祭事に当たっては、告知

の不足が目立った。夏休みの開催、それも八戸という

大きな街の隣町開催にもかかわらず、コスプレ参加

者 8 人は、流石に寂しすぎる（源田・村木,2014）。

告知の徹底・強化が求められるだろう。 

 

【第４章】青森県南部町の取組 

地域振興へのアプローチ 村内でコスプレイベントの開催 

地域振興へのキーマン 村に定住した「地域おこし協力隊」の若者 

ここがポイント！ 

▶ 伝統の祭事にコスプレイベントを併催。「刀剣乱舞」効果（？）で結果も出す 
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なお、告知方法の子細は、佐井村の事例（第 3 章）

と一緒なので、前章をご参照いただきたい。 

ただ、隣の市に八戸という大きな街がある。八

戸の告知を特に強化するべきだろう。佐井村に人を

呼ぶより、八戸から南部に人を呼ぶ方が、難易度は低

いだろう。 

南部藩の歴史を鑑みるに、岩手との繋がりも

深い土地柄。岩手も広いが、盛岡市内の同人誌即売

会・コスプレイベントなら、南部に足を運んでもらえ

る可能性がある。盛岡での告知も、検討したい。 

 

…と告知に関する提案を申し上げたいところだが、

2015 年南部のイベントは、コスプレ来訪者が

大幅に増加した模様である。 

コスプレイヤーズアーカイブを見ると、2014 年

「変物語（コスモノガタリ）」が１７ｐｔに対し、

2015 年「南部町サブカルフェスタ 2015」

（イベント名を一新したが、南部まつりとの併催は

変わらず）は１６８ｐｔと大幅に上昇している。 

 

コスプレイヤーズアーカイブにおける、「南部町サ

ブカルフェスタ 2015」のイベント参加表明者は 29

人。実際には、表明せずに参加した方もいらっしゃる

だろうから、もっと多いだろう。 

少なくとも、コスプレイヤーズアーカイブでの数

字だけでも、2014 年を上回っている。 

コスプレイヤーのジャンルを見ると、新進の「刀

剣乱舞」キャラが圧倒的に多いようだ。 

2015 年に人気急上昇のゲーム「刀剣乱舞」の世

界観が、南部氏という戦国大名の色合いを後世に伝

える祭事とマッチングしたのだろうか。この点は今

後の研究・考察課題となりそうだ。 

いずれにせよ、町おこしの観点から見るに、2015

年の飛躍は喜ばしい事。後は、これを今後、次年度以

降に繋げていけるのか、になろう。 

 

「南部まつり」がコミックマーケットと被る傾向

にあり、行き辛いのは事実だ。 

ただ、うまくスケジュールが合えば、佐井村然り、

この目で見てより深く学んで参りたいと考える。 

その時には、もっと深く語る事ができるだろう。 

 

最後に、佐井村・南部町共通の課題を申し上げたい。 

先ずはイベントを軌道に乗せることが最優先だが、

軌道に乗せた後の中期的な課題が一つある。 

それは、「後継者問題」である。 

全てのイベントに共通する問題だが、佐井村・南部

町に関しては、確実に、近い将来訪れる。 

両町村とも、「地域おこし協力隊」隊員が手掛けた

イベントである。そして、地域おこし協力隊の任

期は、最大３年と聞く。 

遠くない将来には、任期が切れてしまう。任期満

了後、このイベントはどうなるのか。 

何らかの方法で地域に残るのならともかく、地域

を離れてしまう可能性もあり得る。その時、こ

のイベントは誰かに引き継げるのか。せっか

く苦労して灯した「炎」を、誰かしらに引き継げなけ

れば、これまでの取組が水泡に帰す。 

 

普通に考えるならば、行政マン主導のイベントと

いう事も鑑み、役場や商工会・観光協会等、行

政内部に興味のある人を探して、その人に

引き継ぐ、という方法が考えられるだろう。 

ただそれ以外にも、外部に後継者を探すという方

法もあると思う。 

 

ヒントとなるのは、佐井村側の取組である。 

佐井村では、2015 年 9 月に、「サイカル１．

５ 響け！サイフォニウム」というイベントを

開催した。 
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「ひっそりやります、アニソン交流会」

「超低予算手作りイベント」という事で、あく

までアニソンカラオケを中心とした交流会企画を、

村の施設を借りて行うというもの。（２） 

これは、佐井村の本来の開催目的の一つである「町

の若者が参加しやすいイベントを」という趣旨にも

合致するが、同時に、「協力者探し」ひいては「後

継者探し」という効果も期待できる。 

そこに集った者同士仲良くなってコミュニティ

が築ければ、そのコミュニティ内の人間が、ス

タッフ等イベントに協力してくれる事もあ

る。（３） 

回数を重ねて開催し、まだ見ぬ今後手伝ってくれ

る「仲間」を見つけてみる、というのも一つの方法だ

ろう。その中から、後継者が出てくれば、しめたもの

である。 

 

（１）佐井村を見た後だと、アクセスに恵まれている町だとすら思います… 

（２）サイカル公式サイト（2015 年 10 月 6 日閲覧） http://saiculture.jimdo.com/ 

（３）山形県酒田市や愛媛県松山市では、同人誌即売会を主催する団体が、オフ会・交流会企画も積極的に開催。地域内で

「仲間」となり得る方々の掘り起こしを図っている。 

 

（参考文献） 

源田朋仁・村木伊織「青森県における自治体主導ポップカルチャーイベントの現状と課題」（同人誌・コンテンツツーリズ

ム研究会「コンテンツツーリズム論叢 Vol.6」内収録、2014） 

 

 

コミックマーケットが５年に一度、スペシャルバ

ージョンとして開催する「コミケットスペシャ

ル」は、巨大化した夏・冬のコミケでは決してでき

ない事をしてみたい、という考え方があるのだろう。

普段のコミケとは異なるコンセプトでの開催だ。 

2000 年のコミケットスペシャルは、沖縄県宜

野湾市のビーチリゾートに出張して開催した

「リゾートコミケ」。2005 年は、普段と同じ東京開

催ながら、東京ビッグサイトが 24 時間営業という

特性を生かした「24 時間耐久コミケ」を開催。 

2015 年の開催は、世界中からオタクが集う

「ＯＴＡＫＵサミット」というコンセプトの下、

【第５章】茨城県水戸市の取組 

地域振興へのアプローチ 水戸市に「コミックマーケット」の開催を誘致 

地域振興へのキーマン 水戸市政策研究会、コミックマーケット準備会 

ここがポイント！ 

▶ 斬新な提案で、あの「コミックマーケット」の誘致に成功 

▶ 継続は困難も、イベントのプロフェッショナル「コミックマーケット」との協働経

験から多くの事を学ぶ。この経験が、今後の市の事業に生かされる事を期待。 
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千葉市幕張にて開催した。 

 

この間の 2010 年に開催されたコミケットスペシ

ャルが、「コミケで町おこし」をコンセプトとし

て、茨城県水戸市で開催された「コみケッとスペ

シャル５ｉｎ水戸」であった。 

元々地方での出張開催は検討されていたようだが、

「コミケットがただ『地方遠征』に行くのではなく、

コミケットを核として、地域とコミケットが一

緒となって「まちおこし」を行おう、そして、

いっしょにやる熱意を持った相手を見つけるために

開催地を公募しよう」との意図を持っていた。（コミ

ックマーケット準備会,2015） 

2008 年秋、コミケット開催候補地の公募をスタ

ート。海外含む 20 近くの地域から応募を受け、最終

的には水戸市中心部での開催と決まった。 

 

開催地に水戸が選ばれた大きな要因としては、「百

貨店の廃ビルを即売会会場に充てる」とい

う提案に魅力を感じたから、との事。 

よその地域は、展示会用の施設を会場として提案

したが、水戸には、その手の施設が見当たらない。（１） 

窮余の策か、この状況を逆手に取ったのか、水戸側

は、元々百貨店だったが現在移転し空きビルとなっ

た会場での開催を提案したのだ。（上條,2011・コミ

ケット,2015） 

 

加えて、「その地域が本当にコミックマー

ケットを必要としているのか？」という点も

選考に当たってのポイントだった。 

IBS 茨城放送より放送されたラジオドラマ「メーテ

ィスの道標」（２）によると、しっかりとした企

画書を持ってくるような街はコミケの力を

借りずとも自力で成し得るだろう、という考え

方に基づいているとの事だ。（３） 

立派な企画書を提出した地域が落選する一方、水

戸は、企画書を郵送する時間すら確保できず。直接東

京のコミックマーケット準備会へ持参、行きの電

車の中で企画書をつくった。（上條,2011） 

こんな体たらくの水戸、普通のコンペなら弾かれ

そうなものだが、ことコミケに関しては、それがかえ

って功を奏したのだろう。 

他、会場のある水戸市中心街が寂れたシャッタ

ー通りとなり「町おこし」としてのストー

リー性がある事、コミケット事務所のある東京都

内からも比較的近く、フットワークの軽いロケ

ーションたる事等も、副次的な選定要因として考

えられるだろう。（2014,花羅） 

 

こうして 2008 年晩秋、水戸に内定。正式発表は

翌 2009 年初春にずれ込む等紆余曲折はあったもの

の（水戸市政策研究会,2015、コミックマーケット

準備会,2015）、2010 年 3 月、「コみケッとスペシ

ャル５ｉｎ水戸」の開催に至る。 

 

メインはやはり同人誌即売会だが、コミックマー

ケット準備会側も「「点」ではなく「面」で水

戸を遊んでもらうイベント」を志向していた。

（コミックマーケット準備会,2015） 

コスプレは水戸市内フリーとし、スタンプラリ

ーで街中を回ってもらうよう工夫した。 

市内商工業者と連携し、この催事合わせでコラボ

商品を開発。一部商品はその後も継続販売し、定番

商品へと進化した。（４） 

他にも、痛凧展、映画「桜田門外ノ変」オープンセ

ット公開、コミケの歴史展、スタンプラリー、オール

ナイトアニメ上映、シンポジウム…水戸市内各所で

ミニイベントを開催。即売会の枠を超え、水戸市内

全域で繰り広げられた「お祭り」となった。 
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来場者数は、初日時点の公式発表で 15000 人。

２日目も 18000 人の来場。 

水戸市にこれまでにない賑わいをもたらし、多く

の人々が、「まるで 40 年前の水戸を見てい

るかのよう」と評した。（水戸市政策研究会,2015） 

一時の花火ではあったものの、「これまで水戸

を訪れることのなかった人を呼び込むこと

で新しい風を吹かせ、街自体に刺激がもた

らされる可能性を呼びこんだ」との地元民の

評もある。（上條,2011） 

「町おこし」という目的は、間違いなく成果を上げ

たと考えてよいだろう。 

 

この即売会が成功した要因だが、これは何よりも、

1 日当たり 20 万人が参加する「コミックマーケ

ット」のブランド力・動員力ゆえの賜物だ。 

流石に、場所を地方に移しての開催となれば、普段

の動員力は維持できない。それでもコアな同人者を

中心に足を運ぶから、15000 人以上が水戸に足を

運ぶのだ。 

夕張の事例とは規模が異なるが、この水戸に関し

ても、以前自らが提唱した【町おこしオタクイベ

ントにおける「トリニティモデル」】が当て

はまる。（2014,花羅・ｐ８ コラムも参照） 

(1)「集客力を持つコンテンツ」（→コミックマーケ

ット）、(2)「地元業者」、そして(3)「結節点」（→コ

ミックマーケットを誘致しつつ、地元業者等地域と

の調整に当たった「水戸市政策研究会」）の 3 要素が

揃っている。 

三者それぞれの働きがあって、「町おこし」を目的

としたオタクイベントが機能したと考えている。 

 

一方、これは、「コミックマーケット」に依

存しての「成功」でもある。依存度が高過ぎるの

で、コミックマーケットが手を引いた後の

展望をどう描くかが、かえって難しい。（花羅,2014） 

似たようなイベントを水戸側で、今後も定期開催

できるのか？となると、体制的に難しい。 

 

そもそも、誘致者の「水戸市政策研究会」

は、あくまで水戸市職員有志による、地域活

性化を目的とし勉強会等を行う「サークル」

に過ぎない。 

この手の組織は、少額の会費を各自払って会とし

ての活動を行っているに過ぎず、超低予算の運営だ。 

コミケ誘致後、賞金目当てで「商店街活性化コンペ」

に挑み、活動資金をねん出しようとしたぐらいだ。

（水戸市政策研究会,2015） 

 

水戸市政策研究会は、「コみケッとスペシャル」開

催に当たり、警察署や地域団体との調整で相当な尽

力を果たした。 

だが、そういう活動も、本業の市役所業務を終

えた後の、勤務外のボランティア活動だ。活

動に割けるリソースも限られている。正直、彼らにと

って「コみケッとスペシャル」の活動は、持

てるキャパシティを超過したものだったので

はなかろうか。（５） 

そう毎年毎年、定例化して続けられる体制には、と

ても思えない。継続できないのも、やむを得ない。 

 

ただ、コミックマーケット準備会との「協働」を通

じ、同研究会をはじめとした「コみケッとスペシャル」

に関わった方々は、多くの事を学んだという。 

水戸市政策研究会・須藤文彦代表は、「準備会ス

タッフから学んだ『ものごとを徹底的に楽

しむ姿勢』」「イベントはそれ自体が目的で

はなく。ある目的を達成するための「手段」

であるべき」「言い出しっぺが自ら責任を取
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ることの重要さ」の 3 点を学んだ、と語ってい

る。（水戸市政策研究会,2015） 

彼らが学んだ事が、今後別の機会に生かされる事

で、水戸の「町おこし」に寄与していくと思う。 

 

2011 年、東日本大震災が発生。水戸市も多くの

建物が崩壊し、復旧や再開発を余儀なくされた。 

仙波湖の被災した市民会館が、例のコミケ会場だ

った空きビルを取り壊し移転する事（６）になるなど、

水戸を取り巻く情勢の変動は著しい。 

しばらくは復興活動に追われ、「町おこし」

どころではなかった筈だ。 

ただ、震災翌年から水戸市内で「水戸まちなか

フェスティバル」という新イベントが開催されて

いる。「コみケッとスペシャル」に関わった市役所職

員さんも開催業務に従事されており、当時の経験が

生かされるのではないか、と期待される。（水戸市政

策研究会,2015） 

水戸市政策研究会も、現在は同人を離れているが、

水戸藩の史跡「弘道館」の世界遺産登録を目指す活動

等、別の切り口から「町おこし」を模索している。 

震災から何年か経過し、落ち着きを取り戻した所

で、これから「コみケッとスペシャル」の経

験が生かされる時が来るだろう。 

 

（１）コミックマーケットより相当規模は小さいが、水戸にも昔は「同人誌即売会」が存在した。スタジオＹＯＵ主催の

「おでかけライブｉｎ水戸」がそれだが、撤退した原因は、同人誌即売会に適する見合う会場を見つけられなかった事が一

因となっている。（撤退直前、商業施設の空きテナントで開催を試みた事もあったが、長続きはしなかったようだ） 

（２）2010 年 7 月 5 日放送。副題は「オタクの力で町を変えろ！コみケットとスペシャル５ｉｎ水戸 開催への道程」 

（３）実際エントリーしたと思しき幾つかの街は、その後自力で萌え関係による町おこしを始めているし、本書でもご紹

介している事例もある。 

（４）蒼樹うめ氏ラベルイラストによる「梅酒 うめ物語」（明利酒類㈱）、介錯氏パッケージイラストによる「水戸納豆カ

レー」（だるま食品）など 

（５）それを言うならコミックマーケット準備会だって、他のイベント主催だって、大半はボランティアだが…彼らはこ

の手のイベント初めてだし、慣れてる方々と同列で考えるのは酷だと思う。 

（６）（１）でも触れたように、水戸市内には同人誌即売会に適する会場が存在しない。新しい市民会館で、同人誌即売会

が開けるような展示室・会議室等が備われば…そうすれば水戸で長らくご無沙汰だった、同人誌即売会復活の芽が… 

 

（参考文献） 

上條紗智「コみケッとすぺしゃる５Ｉｎ水戸」（同人誌・五花八門、2011） 

水戸市政策研究会編「みとコミ伝」（同人誌・水戸市政策研究会、2015） 

コミックマーケット準備会編「コミックマーケット 40 年史」（コミケット、2015） 

花羅「評論これくしょん」内収録「町おこしを目指すオタクイベント」（同人誌・STRIKE HOLE・2014） 

  



  

2013 年上半期に放映された、ＮＨＫ朝の連続テ

レビ小説「あまちゃん」。 

明治・大正・昭和を生きた女性の活躍が描かれる作

品の多い中、この作品は、打って変わって現代が舞台。 

「海女」の女の子が、「ご当地アイドル」

として活躍。東日本大震災からの復興に挑

む、というこれまでにないタイプのドラマであった。 

旧来の朝ドラ主力視聴者層である中高年の主婦・

高齢者に加え、20～40 代の（比較的）若い世代に

も視聴者を開拓。ネット上での人気の高さも、

特徴的だった。 

 

「あまちゃん」は、視聴率としては群を抜いてよか

ったわけではないが（１）、ファンの「熱狂度」

は群を抜いていた。放映作品を収録したＤＶＤ・ブル

ーレイ「あまちゃん 完全版」は、高額商品ながらも、

朝ドラでは歴代最高の売り上げ。（２） 

Ｔｗｉｔｔｅｒ上の盛り上がりも相当で、その日

のドラマの光景を絵にする所謂「あま絵」が毎日の

放映の度に投稿される。著名漫画家も熱心に投稿し、

いつしか「あま絵祭り」とも呼ばれるようになる。 

20～40 代の「オタク世代」にファンを増やした

ようで、これまで朝ドラを視なかった層を開拓した

と言えるだろう。「あまちゃん」は、オタクとの親和

性が比較的高い、そういうドラマであったと考えら

れる。 

 

「あまちゃん」の舞台であった、岩手県久慈市へ

「聖地巡礼」を行うファンも急増した。（３） 

舞台となった、海女の素潜り漁が行われる「小袖海

岸」（４）への観光客は、拠点の「海女センター」を

訪ねた観光客ベースで 75700 人。 

これは、2012 年の約 23 倍。東日本大震災前の

2010 年と比べても、11 倍超の急増だ。（５） 

 

「コンテンツーリズム」においては、「漫画」

「アニメ」等を通じての「地域振興」を語る

ケースが多く、「ドラマ」については余り語られるこ

とはない。（６） 

だが、「あまちゃん」はオタク受けするドラマであ

り、コンテンツーリズムの枠で語っても良いのでは

ないか。そう考え、今回取り上げさせていただく。（７） 

同時に、「あまちゃん」以前から久慈市、そして久

慈市を通るローカル鉄道「三陸鉄道」が推す「鉄道

むすめ」シリーズ「久慈ありす」（８）と、地

域との関わりについても触れていきたい。 

 

久慈市は、岩手県北部・三陸海岸沿いに位置する、

【第６章】岩手県久慈市の取組 

地域振興へのアプローチ ＮＨＫ朝の連続テレビ小説「あまちゃん」、ならびに鉄道むすめ

「久慈ありす」の「聖地」としての特性を生かす 

地域振興へのキーマン 三陸鉄道、久慈市、久慈市観光協会等 

ここがポイント！ 

▶ 三陸鉄道の「久慈ありす」推しが、「あまちゃん」ブームに繋がる 

▶ グッズ販売・接遇等、行政が地域業者を積極的に支援・指導 

▶ 地域皆が熱狂的な「あまちゃん」ファン化、日常生活に溶け込む「あまちゃん」 
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人口 3 万人ほどの小さな過疎の町。 

盛岡へは路線バスで 2 時間。北には八戸方面にＪ

Ｒ久慈線が通り、八戸まで所要 1 時間半。南には、

三陸鉄道北リアス線が通り、宮古まで所要約 2 時間。 

鉄道こそ通ってはいるが、本数も少なく所要時間

もかかる。ロケーションの不便さは否めない。 

 

特に、久慈と宮古とを結ぶ三陸鉄道は、開業後 10

年間は黒字で健闘するも、沿線人口の減少とそれに

伴う利用者減少により、慢性的な赤字体質に。 

そこで事態を打開すべく、観光客誘致に注力。自虐

ネタで「赤字せんべい」を販売するなど、土産物等の

物販にも力を入れ、企業努力を図っている。 

 

その中で、トミーテック「鉄道むすめ」シリーズの

人気に、三陸鉄道は着目。 

2008 年以降、久慈ありすとコラボしての

グッズや記念切符を販売。鉄道車庫でのお祭り

「さんてつまつり」合わせで、「久慈ありすのお

誕生会」等、ありす絡みのイベントも開催される。

ありすに因んだ企画列車も運行された。 

久慈駅構内は、「久慈ありす」のグッズで埋め尽く

され、私は「なんだ、ただのアニメイト久慈店か」

という感想を抱いたほどである。（９） 

 

これが、「あまちゃん」前夜の久慈の光景である。 

ご当地アイドルのブレイク、それに伴う地域おこ

しがこそが、「あまちゃん」ストーリーの軸となる。

作中では、ご当地アイドル「潮騒のメモリーズ」の 2

人・主人公の天野アキと、相方の足立ユイとの写真や

グッズで、駅構内が埋め尽くされている。 

そして、ご当地アイドル 2 人のライブを組み込ん

だイベント列車も、運行された。 

「あまちゃん」は、現実に起こった【久

慈ありすを軸とした町おこし活動】こそが

モデルなのだ。（１０） 

 

「あまちゃん」制作に当たり、久慈市でのロケは、

放映前年の 2012 年 10 月より、何度か行われた。 

これに対する町の動きは、朝の連続テレビ小説「あ

まちゃん」支援推進協議会事務局（以下「協議

会」と称す）発行「あまちゃん通信」（１１）に

詳しい。 

「あまちゃん通信」は、「あまちゃん」にまつわる

町の動きをレポートした広報誌。毎月発刊の時もあ

ったが、最近は 2～3 か月に 1 回ペースの発行で、

2015 年 10 月に第 25 号が発行された。 

協議会は、2012 年 9 月に発足。ロケ地自治体・

観光事業者など 30 以上の団体で構成され、事務局

を久慈市観光交流課内に設置している（１２）。

久慈市が積極的に、「あまちゃん」をバックアップし

ようとする姿勢も窺える。 

 

「あまちゃん通信」を通読する事で、久慈市の町と

しての取組が見えてくる。 

以下、「あまちゃん通信」記載内容を中心に、久慈

市の取組に見られる、特徴的な部分を解説したい。 

 

先ず一つは、「あまちゃん」グッズの開発・販売に

関して、市内業者を支援する取組が挙げられる。 

放映 4 か月前の 2012 年 12 月 20 日、協議会と

岩手県による主催の下、「商品開発セミナー＆お

土産品個別相談会」が開催。平泉土産品店の取組

事例発表に加え、土産品開発アドバイザーを招いて

の個別相談も受け付け、地域業者に便宜を図った。

（「あまちゃん通信」第 5 号） 

それに先立つ 12 月 13 日には、ＮＨＫ主導の下、

「あまちゃん」タイトルロゴの使用説明会

が久慈市内で開催。権利元「ＮＨＫエンタープ

ライズ」側よりロゴ使用に当たっての注意事項や申
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請方法等も説明された。（「あまちゃん通信」第 5 号） 

 

ＮＨＫ側としても、筋さえ通してくれればどんど

んグッズを作って構わない、というスタンスか。 

権利者側が、地域の経済活動に、一定の

理解を示していると言えるだろう。 

そして、県や市も、それをバックアップしている。 

 

なお、権利関係は、ＮＨＫエンタープライズが業者

と直接やり取りする形を取っている。「聖地」「舞台」

元作品の権利関係処理は、商工会等地域のキーパー

ソンが取りまとめるケースが多く、直接のやり取り

は、少し意外に映る。 

ただ、アニメでよくある「制作委員会」方式だと、

権利関係が複雑に絡み合い、権利の処理も面倒にな

る。グッズ化に支障が生じる恐れもある。これに対し

「あまちゃん」の権利は、ＮＨＫエンタープライズが

一元管理。同社に話を通せば事足りるので、権利関係

処理のハードルは下がっている。 

そういう権利元、そして地域の理解に後押しされ

た結果、公的なものだけでも、関連グッズが 200 種

類を超えるという異例の結果に繋がった。（１３） 

 

そしてもう一つは、「地域」に「あまちゃん」が溶

け込んでいる、という事だ。日常生活の中に、「あ

まちゃん」が組み込まれている、と言っても

過言ではない。 

「あまちゃん」による観光客の増加に目を奪われ

がちだが、地元民向けのイベントにおいて、

「あまちゃん」が積極的に活用されている

点にも、注目したい。 

例えば、2013 年 5 月以降に定期開催されている

久慈商工会議所主催の「北三陸あまちゃん市」

は、市内商店街が 100 店舗参加。 

毎月定期開催という事も考えると、観光客向けと

いうよりは、商店街の活性化事業としての位置

づけだろう。（あまちゃん通信第 9 号） 

また、2013 年 9 月に開かれた久慈の恒例行事

「久慈秋まつり」では、主人公・天野アキ役の能

年玲奈氏、ならびに天野夏役の宮本信子氏も特別出

演（あまちゃん通信第 13 号）。 

こうして、普段の行事の中に、「あまちゃん」

分を組み込んだ形で、溶け込んでいると言えよう。 

それだけ、地域の皆が「あまちゃん」のファ

ンとして根付いた、とも言えるだろう。 

 

面白い事に、「あまちゃん」の地域への溶け込みは、

本放送終了後からより強くなる。 

久慈では毎年冬の恒例イベントとして「北三陸く

じ冬の市」も開催されるが、2014 年 1 月には、イ

ベント内の企画で「あまちゃんかるた大会」を

開催し、盛り上がる。（１４） 

同年 2 月には、「あまちゃんのど自慢大会」

が、久慈市街地の「やませ土風館」で開催。応募条件

は、”「あまちゃん」に関係した衣装の着用または曲を

歌唱したい方”とするユニークな縛りだ。（あまちゃ

ん通信第 16 号） 

同年 6 月には、”「あまちゃん」名セリフ人

気投票”などという企画も開催された。（あまちゃ

ん通信第 19 号） 

極めつけは放映終了から 2 年が経過した、2015

年。ＮＨＫ・ＢＳにて再放送が始まった後のことだ。

ＢＳ再放送は毎週土曜日夕方に、月～土曜の朝に再

放送した内容をまとめて放送するのだが、それに合

わせ、「やませ土風館」では毎週「あまちゃんを

観る会」を開催。多くの市民が参加した。 

この他、市内の商店街では、お店のシャッターに

「あま絵」が描かれる光景も多々見かける。 

放送終了から 2 年が経過しても、今なお「あまち

ゃん」は地域に親しまれているのだ。 
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地域住民が「あまちゃん」ファンとなったからこそ、

地域のお祭りの中で、積極的に「あまちゃ

ん分」が取り入れられ、地域活性化の一翼

を担う。（１５） 

「コンテンツツーリズム」においては、ファンと地

域住民との関わりが注目され、ファンと地域との「協

働」が論じられている。しかし「あまちゃん」におい

ては、ファンと地域とが一体化した構図と言

えるだろう。 

 

もちろん、観光客受入にも熱心だった。 

2013 年 7 月には、急増する観光客対応、ならび

にリピーター化への取組の一環として、講師にコミ

ュニケーションアドバイザーを招いての「接客接

遇セミナー」を開催。（あまちゃん通信第 11 号） 

海女漁の舞台となった「小袖海岸」は狭い道の為、

マイカー規制及びアクセスバスの増発を実施。

観光客導線の整理・円滑化を図った。 

小袖漁港海女センター前では、イカ焼き・まめ

ぶ汁（１６）を販売し、観光客をもてなす。 

 

久慈駅付近には、聖地巡礼の観光客向けに、「あま

ちゃん」小道具等を展示した「あまちゃんハウス」

をオープン。観光客の憩いの場・交流の場を創出した。

（あまちゃん通信第 16 号） 

「さんてつまつり」開催時（2013 年 10 月）や

三陸鉄道全線開通時（2014 年 4 月）に私は久慈に

足を運んだが、駅舎やホーム標識が撮影時のセッ

トそのまま「北三陸駅」に衣替えする趣向を

見せたし、駅前ビルには作中で使われた「潮騒のメ

モリーズ」の看板も掲げられ、観光客向けに趣向

を凝らしていた。（１７） 

これらの企画は、ドラマの小道具などの転用ゆえ、

権利元の理解無くしては不可能だろう。 

地域の協力・貢献あってこその「あまちゃん」完成、

という部分をＮＨＫ側も重んじているのだろうが、

権利元の理解度の高さと、良好な相互協力

体制も伺える。 

 

総じてみて、権利元と地域との相互協力・信頼関係

を前提とし、地域の人々が「ファン」と同化。

舞台探訪者受入の熱心さにも繋がっている。

そんな構図で捉えられるだろう。 

その結果が、前年比・震災以前比での劇的な観光客

の増加、という結果に繋がったのだろう。 

 

とは言え、放映から 2 年が経過し、「あまちゃん」

熱もひと段落。 

訪問客の急増に伴い実施されてきた小袖海岸のマ

イカー規制も、2015 年は実施しなかった。三陸鉄

道も、「あまちゃん」効果で一旦は黒字になったもの

の、利用客が減り、再び赤字に転落した。（１８） 

これまで「あまちゃん」頼みで観光客を劇的に増加

させた久慈の取組も、今後が正念場であろう。 

「あまちゃん」の力が大きすぎたために、「あまち

ゃん後」のビジョンが描きづらくなっているかもし

れないが、海女漁・琥珀・まめぶ汁・さかなクンプロ

デュースの水族館等、「あまちゃん」により知名

度が高まった「地域資源」を生かして行く

方向性が考えられるだろう。 

 

三陸鉄道は一足早く「あまちゃん後」を見据えて動

いている。 

東日本大震災で相当の痛手を被ったものの、これ

を逆手に取り、震災学習列車を運行するなど、震災

を「地域資源」化すべく取り組んでいる。 

また、既に「あまちゃん」以前より「久慈ありす」

の人気は堅調だが、久慈ありす南部せんべいの販売

や、久慈ありすバースデーパーティー列車の運行な
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ど、久慈ありすファンをリピーター化する

取組を継続している。 

 

更に、女性オタク向けのプロジェクトとして、Ｂ

Ｌ色の強い「鉄道ダンシ」シリーズの売り出

しも本格化。ラノベ化・アニメ化を目指して活動して

いる。（１９） 

ただ、この手のコンテンツにおいてのプロデュー

スを、コンテンツ産業で素人な鉄道会社が行うとい

う構図が、軌道に乗るとは考えにくい。（２０） 

人気が出ないと、三陸鉄道に乗る人も、久慈を訪れ

る人も増えない。せっかくのプロジェクトも無駄に

なりかねない。 

コンテンツ産業に長けたコンサルティング業者を

アドバイザーとして迎える、「鉄道ダンシ」のプロデ

ュース（場合によっては版権すらも含め）をコンテン

ツ産業に長けた企業に委託する等、専門家の力を

借りる方向で模索した方が良いだろう。 

 

三陸鉄道の方針は、久慈駅の内装の変遷が分

かりやすい。 

2012 年秋に訪問した時は、久慈ありす一色だっ

た。2013 年秋の訪問時は、あまちゃんが大半を占

め、久慈ありすや新参の「鉄道ダンシ」は隅に追いや

られていた。 

2014 年 4 月に訪問した時は、久慈ありすがだい

ぶ盛り返しており、あまちゃん・久慈ありすが半々、

鉄道ダンシがそれに追随、といった様相だ。 

「あまちゃん」絡みでも、”リアル「お座敷列

車」しおさいのメモリーズ号”をイベント列

車で運行する等、相変わらず力を入れている。（２１） 

「あまちゃん」「久慈ありす」「鉄道ダン

シ」、全方位的アプローチで、集客増を狙ってい

ると考えられよう。 

 

（１）平均視聴率は２０．５％。前年 2012 年上半期「梅ちゃん先生」や 2013 年下半期「ごちそうさん」、翌 2014 年

「花子とアン」「マッサン」の後塵を拝している。 

（２）ORICON STYLE 「集中放送＆紅白効果 『あまちゃん』DVD が朝ドラ初の TOP3」（2014 年 1 月 15 日） 

http://www.oricon.co.jp/news/2032976/full/ 

（３）「あまちゃん」作中では、「岩手県北三陸市」としての設定。北三陸市を通るローカル線も「北三陸鉄道リアス線」と

したが、明らかに「岩手県久慈市」と、そこを走るローカル線「三陸鉄道・北リアス線」がモデルである。 

（４）作中では「袖ヶ浜」。 

（５）スポニチ「あまちゃん効果だ！久慈の海岸、７～８月の観光客２３倍」（2013 年 9 月 7 日） 

（６）「フィルムツーリズム」の枠で取り上げられることが多い 

（７）というか、単純に私自身の「趣味」で取り上げております（笑） 

（８）トミーテックがが手掛ける「鉄道むすめ」シリーズは、鉄道会社で働く女の子という設定のオリジナル萌えキャラ

クター。フィギュア・グッズ等を展開している。三陸鉄道の運転士という設定の「久慈ありす」（2006 年より商品展開）は、

「久慈」の町と、三陸鉄道の車窓に広がる「リアス式海岸」から取っている。 

（９）2012 年 9 月、「あまちゃん」のロケが始まる前に来訪している。 

（１０）この他、久慈ありすの祖母が小袖海岸で海女漁に従事しているという設定は、「あまちゃん」主人公・天野アキの

祖母・天野夏と類似している。天野夏も、「北三陸市袖ヶ浜」で海女漁に従事している。 

（１１）久慈市観光物産協会公式サイト http://kuji-kankou.com/ からもダウンロードが可能。 
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（１２）朝の連続テレビ小説「あまちゃん」支援推進協議会の連絡先は、久慈市観光交流課の電話番号。 

（１３）「ＮＨＫ初？あまちゃんグッズ 200 種突破」日刊スポーツ（2013 年 9 月 12 日） 100 種類を超える事自体

が珍しく、近年人気だった「ちゅらさん」（2001 年上半期）でも 180 種類。群を抜いた人気の高さが伺える。 

（１４）「口の中で緊急会議のまめぶ汁」「めんどくさいユイちゃんおかえり」等ファンがニヤニヤする名言多数。 

（１５）久慈市観光物産協会ブログ「まるごと久慈市」 http://kujikankou.blog29.fc2.com/blog-entry-699.html 

（１６）醤油仕立ての汁ものだが、野菜と甘い団子を入れるのが特徴の郷土料理。久慈市山形町の一部集落のみに伝わっ

ていたが、「あまちゃん」で取り上げられた事により全国区の知名度に。現在は「まめぶ汁」取扱店のパンフレットを作成し、

久慈の定番名産品として、販売に力を入れている。http://kuji-kankou.com/pdf/p-mamebu.pdf 

（１７）この時は、「田野畑駅」は「畑野駅」に衣替え、「堀内駅」も「袖ヶ浜駅」に衣替えしていた。 

（１８）「三陸鉄道、上半期赤字転落へ あまちゃん効果薄れ乗客減、新駅＆訪日客確保で巻き返し」 

（２０１５．１０．８ 産経新聞） 

（１９）「復興象徴「三陸鉄道」支えるイケメン「鉄道ダンシ」の２人 三鉄は小説募集、アニメ化も視野に」 

（２０１５．１．２５ 産経新聞） 

（２０）「鉄道むすめ」は、「トミーテック」というコンテンツ産業のプロが営んでいる。 

（２１）http://www.sanrikutetsudou.com/?p=3066 

 

（参考文献）朝の連続テレビ小説「あまちゃん」支援推進協議会事務局刊行「あまちゃん通信」（2013 年～） 

      http://kuji-kankou.com/ 
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「艦隊これくしょん～艦これ～」は、ＤＭ

Ｍ・ＫＡＤＯＫＡＷＡ共同開発の下、2013 年 4 月

よりサービスが開始されたｗｅｂプラウザゲーム。 

旧日本海軍の戦艦をモチーフに、「美少女」

として擬人化。これを「艦娘」（かんむす）と称

し、彼女たちに隊を組ませ戦闘を行い成長させる…

という育成ゲームである。 

旧日本海軍の史実をベースとした形で、各艦娘の

個性付け・キャラ出しにも成功。瞬く間に人気は急上

昇する。 

ユーザー数は、サービス提供半年後の2013年10

月には、100 万突破。2014 年 5 月には 200 万、

2015 年 1 月には 250 万を突破した。（１） 

 

人気上昇に伴い、二次創作も盛んとなる。 

私が今年 6 月上旬に確認したところ、イラスト投

稿サイト pixiv での、直近月艦これイラストの平均投

稿数は、１日当たり 600 件以上。艦これイラストの

閲覧数は、1 日当たり 15～20 万に達していた。（２） 

コミックマーケットにおいて、「艦これ」で参加す

るサークルは 2000 近くに上り、最大手規模のジャ

ンル「東方Ｐｒｏｊｅｃｔ」での参加サークル数に匹

敵する勢いとなった。 

 

全国各地で、艦これオンリーの同人誌即売会も開

催されるようになった。 

ただ、他作品のオンリーイベントと、艦これとの異

なる点が、一つある。それは、作品舞台、すなわ

ち「聖地」での開催が多い所である。 

 

そもそも、「艦隊これくしょん」は、旧日本海軍の

艦を擬人化・美少女化したゲーム。 

キャラ名は、全て過去存在した艦の名前。プレイヤ

ーの所属先も、「呉鎮守府」「大湊警備府」のように、

過去存在した旧日本海軍の拠点がそのまま名称とし

て用いられている。 

すなわち、海軍ゆかりの地が「聖地」として

巡礼対象となる。特にそれは、鎮守府等、旧海軍施

設の存在した地域に顕著である。 

 

「聖地」で同人イベントを開催する例は多々ある。 

その中でも、同人イベント主催団体「ＳＤＦ」

が企画した「艦隊これくしょん」オンリー同

人誌即売会「砲雷撃戦！よーい！」は、「コン

テンツツーリズム」「町おこし」にも繋げた事例、と

いう事で取り上げたい。 

「砲雷撃戦」の特長は、会場近辺で、屋台など

地元業者の出店を促し、土地の味覚を参加

【第７章】青森県むつ市大湊の取組 

地域振興へのアプローチ 艦隊これくしょんの「聖地」大湊で開催の同人誌即売会「砲雷撃

戦！よーい！」を地域が側面支援 

地域振興へのキーマン イベント主催団体ＳＤＦ、むつ市商工会議所青年部 

ここがポイント！ 

▶ 訪問者の満足度を向上させると共に、地域業者への経済効果も及ぼす 

仕組みの構築に成功 

▶ 地域に備わる、「オタク」を受け入れる土壌 



 

 - 29 -  

者が堪能できる点だろう。 

「砲雷撃戦」の定番企画であり、人によっては、イ

ベントそのものよりも「ここでしか味わえ

ない地元の名産を堪能する事」を楽しみに

する方すら、お見掛けする。 

また、地域内でのスタンプラリーや海上自衛隊施

設への見学ツアー等、開催地域周辺にも目を向

けて貰う企画にも力を入れている。（2015,花羅） 

これらの企画を行う事で、参加者の楽しみが

倍加すると共に、地元に利益をもたらし「町

おこし」ともなる仕組みを構築している。 

 

これまで、「砲雷撃戦！よーい！」は、青森県むつ

市（大湊警備府所在地）・広島県呉市（呉鎮守府）・同

江田島市（海軍兵学校所在地）・京都府舞鶴市（舞鶴

鎮守府所在地）・長崎市（戦艦武蔵ゆかりの地）・高知

県宿毛市（宿毛湾泊地）…と海軍ゆかりの「聖地」

で開催した。（３） 

本章では、青森県むつ市の事例を取り上げ、次章

（第 8 章）で京都府舞鶴市の事例も取り上げたい。 

 

大湊初開催となる２０１４年４月に、私も訪問。 

先ず、会場へのアクセスが、とにかく困難。 

最寄駅の、ＪＲ大湊線・終点「大湊駅」へは、青森

や八戸から快速が運行されるも、本数は１日数本と

極少。しかも、所要時間は約２時間。（４） 

 

会場「みどりのさきもり館」は、大湊駅から３ｋｍ

は離れている。 

やっとの思いで大湊駅に着いても、そこから更に

移動が必要。バスも出ているが、１時間に１本あるか

どうか。私は、バスを待ちきれずタクシーを利用した。 

ちなみに、会場にはアクセス面での便宜を少しで

も図ろうとしてか、【臨時タクシー乗り場】が開

設される始末。 

「みどりのさきもり館」は、海上自衛隊施設目の前。

アクセスを二の次としてでも、「聖地」とし

ての立地にこだわった、という事だ。 

だが、逆に言えば、その会場への「こだわり」があ

るからこそ、大勢の参加者が訪れることに繋がった、

とも言えるのかもしれない。 

 

参加者は、推計６００人。（５） 

会場内で挙手アンケートを取った所、むつ市が全

体の 1/3 ぐらい。青森県内他地域含めると過半数。

残りは、他県からの来訪。地元民中心ながらも、

他県からの訪問も少なくない、という状況か。 

ＪＲ列車が運行していない時間帯にも入場待機列

が伸びたという事なので、ＪＲの利用はそんな多く

なく、皆マイカーで大湊まで参集している模様だ。 

 

普段あまり人の来ない僻地に、数百人も来るのは

「事件」。メディアの注目も集めた。 

青森朝日放送は、朝のニュース番組で、当日の

様子をレポート。現地紙・東奥日報も、「新しい

町おこしのあり方」としての位置づけで、社説に

してまでこのイベントを取り上げた。（2014,花羅） 

市側の関心も高く、むつ市長も視察に訪れた、

とのレポートもネット上各所に上がった。（６） 

 

では、どのような仕掛けで、同人誌即売会を「町お

こし」にまで繋げていったのか。 

会場の「みどりのさきもり館」は、出店サークルが

３０サークルぐらいで、机・椅子を会場内に入れての、

普通の同人誌即売会である。 

特筆すべきは会場の外。 

会場前に地元業者が屋台を出店。地元の名

物や土産、飲み物等を振る舞った。 

漁協が朝に捕ったばかりという焼きホタ

テは、300 人分を無料配布という大盤振る舞いで、
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早々に底をついたようだ。 

他にも、ご当地物産品「ブルーベリー大福」

「下北蕎麦」等を販売。 

むつ市商工会議所の青年部を中心に、この

イベント合わせで物販ブースを充実させ、参加者を

もてなした。（７） 

 

元々この町はこれといったお店もなく、食糧調達

に不便する筈だが、屋台出店により食糧事情が改

善される。 

参加者にとっては、「ご当地グルメを楽しめ

る」という付加価値も加わり、満足度も倍増。 

もちろん、出店業者もおおむね完売したから、経済

効果も無視できない。 

地元業者・参加者双方に便益をもたらす

取組であったが、これはイベント主催「ＳＤＦ」

と、むつ市商工会議所青年部をはじめとす

る地元民との協調の賜物とも言えるだろう。 

 

海上自衛隊も相当積極的に、このイベントと協

調していた。開催当日は、会場にブースを出し、近隣

の北洋館等、海自ゆかりの見学施設をアピール。 

また、開催日前日及び当日に、艦艇見学ツアー

も開催した。定例の見学会だが、艦これファンの来訪

を意識し受け入れに臨み、イベント主催・ＳＤＦも宣

伝に協力。 

当日は、イベント参加者の待機列に、艦艇見学ツア

ーの宣伝ビラを配ったり、艦内でのコスプレ撮影も

ＯＫしたり…と頑張っていた。 

 

この他、ＳＤＦ自身の主催となるが、同人誌即売会

の世界では珍しく「前夜祭」も開催。むつ市内のシテ

ィホテルで、レセプション形式の立食パーテ

ィーだ。下北半島の名物料理が振る舞われ、約 100

人が参加したようだ。（８） 

こちらも、地元業者の協力が欠かせない。 

前夜祭により、前日から地域に入る人が増

え、宿泊をはじめとした経済効果もより高

くなる、という点も見逃せない。 

 

まとめると、主催・ＳＤＦと、大湊の地域の

方々が、互いに協調し合う関係となった事が、

「町おこし」としての成功に繋がっていると思う。 

地域の協力があるから、参加者にも、地元名産や艦

艇見学等、地域の「良さ」を堪能できる楽しみが付加

される。参加者も名産品にお金を投じるから、地域へ

の経済効果も生まれる。相互作用で、双方とも

満足できる仕組みを作り上げている。 

双方とも満足するから、「次回も是非」という話に

なる。次回以降も同様の取組が、好循環で持続する。 

もちろん、艦これ人気や、「大湊警備府」のある町

という「地の利」は大きな要因だが、それだけでは、

ここまで行かない。主催と地域、双方の努力あっての

賜物と言えよう。 

 

主催・ＳＤＦは、「コンテンツツーリズム」

への関心が高い。 

むつ市大湊以外にも、長崎・舞鶴・呉・江田島・宿

毛・長崎…日本中の艦これ「聖地」で艦これオンリー

を展開しつつ、「町おこし」にも繋げている。 

艦これ以外でも、「結城友奈は勇者である」の舞台・

香川県観音寺市や、「たまゆら」舞台の広島県竹原市

で同人誌即売会を開くなど、「聖地」イベントへの関

心は、人一倍である。 

代表・前川浩史氏とどこかでお話をした時に、コン

テンツツーリズムの研究会か学会だかに入っている

との話も伺った。（９） 

 

一方、むつ市側にも、この一見すると異質なオタ

ク軍団を受け入れるだけの土壌が備わって
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いた、と考えられる。 

艦これ人気沸騰以前の 2013 年 4 月の事だが、市

中心部・下北駅前の「まさかりプラザ」にて、「町お

こしに係るコスプレイベントの現状」と題し

た講演会が行われていたというのだ。（１０） 

講師は、九州北部でコスプレイベントを定期開催

している「コスプレピクニック」主催氏。「コス

プレピクニック」は、地元のお祭りにコスプレ

イベントを併催させ集客につなげるなど、

「町おこし」と絡めたコスプレイベントを

実施。一定の実績を上げている。（１１） 

市内でこのような講演が開催されるという事は、

むつ市において、「萌え」を通じた「町おこ

し」に関心の高い商工業者が一定数、存在

する事を意味している。 

「砲雷撃戦」成功の遠因となる、むつ市の「土壌」

として指摘したい。 

 

むつ市は毎年、「市民政策提案」と称し、市民より

「まちづくり」のアイディアを公募している。 

2014 年には、艦これオンリーの成功を受け、市

民から艦これを通じた町おこし「陸奥号（むつご

う）作戦～コンテンツツーリズムによるむ

つ市の活性化～」も提案された。 

市の公式コメントとしては、艦これオンリーが別

団体の主催、商工会議所青年部が側面支援という形

式上、市が主体的に関わる事は難しいとしながらも、

「すでに実施している民間の団体等から取

組を進めてもらうことも含め、機運を醸成

していく」との前向きな評価が入った（１１）。 

 

こうして、主催の熱意と地域の熱意とが相互に作

用し、好循環を生み出しているむつ市の取組だが、一

つ気になる点もある。 

これは、舞鶴開催「砲雷撃戦！よーい！」にも共通

する課題。次章（第 8 章）にて改めて論じたい。 

 

 

（１）ユーザー数が一定数に達すると、それに謝意を表したゲームアイテムが、運営側よりプレイヤーに配られる。例え

ば、アイテム”「100 万の感謝」掛け軸”が 2013 年 10 月に配布されたことから、この時期にユーザー数が 100 万を超

えたことが分かる。詳しくは、艦これ攻略 wiki「家具」の項 

 http://wikiwiki.jp/kancolle/?%B2%C8%B6%F1#Decoration 参照 

（２）6 月下旬に、自分が所属する中小企業診断士の勉強会で、自分がプレゼンする番になった時、参考データになれば 

と調べた数字。 

（３）旧海軍ゆかりの聖地としては、他に佐世保市（佐世保鎮守府所在）・横須賀市（横須賀鎮守府所在）が有名だが、 

この 2 か所は他の艦これオンリーが開催されていた事もあり、ＳＤＦ「砲雷撃戦」としての開催は、2015 年秋現 

在控えているようだ。 

（４）ちなみに、佐井村（第３章）は、大湊の一つ手前・下北駅から、さらにバスで２時間以上…上には上がいる… 

（５）コスプレイヤーズアーカイブのｐｔ数は、２０１４年４月開催が１１０ｐｔ。２０１４年１０月開催が４４ｐｔ。

（２０１５年１０月開催分は見当たらず） 

（６）２０１４年４月当時の市長は、宮下順一郎氏。順一郎氏はその翌月に急逝し、実子でキャリア官僚の宮下宗一郎氏

が後継として立候補し当選。宗一郎市長も、２０１０月開催の「砲雷撃戦」に訪問しコスプレにチャレンジするなど、前市長

以上にノリノリである（笑） 
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（７）むつ商工会議所青年部公式 facebook に「砲雷撃戦」における活動の様子がレポートされている 

（８）2015 年 10 月開催（大湊では 3 回目の開催）時の前夜祭では、現市長がビデオメッセージを寄せ、前夜祭会場で

流された。こちらも、むつ商工会議所青年部公式 facebook より確認可能。 

（９）確か、2015 年 5 月舞鶴開催の艦これオンリー「砲雷撃戦！よーい！」の前夜祭だったと思う。前夜祭で互いに酒

も入っていたので、もしかしたら記憶違いがあるかもしれない。あと、前川氏とは同年 11 月に宿毛市開催の艦これオンリ

ーでお話ししたが、この時、岡本健氏編著「コンテンツツーリズム研究」（本書でも参考文献として参考にしている）を読ん

だ、みたいな話も伺っている。前川氏の、コンテンツツーリズムへの関心の高さは、相当なものがある。 

（１０）むつ青年会議所ブログ 2013 年 4 月 5 日付「コスプレ」 http://2009blog.mutsu-jc.com/?eid=1418882 

（１１）コスプレピクニックの取組については、次巻「コンテンツツーリズム取組事例集２」に詳述予定。 

（１２）むつ市役所公式サイト「平成 26 年度市民政策提案の審査結果をお知らせします」より。艦これの政策提案は、

応募11件の内最も評価が高い政策提案であり、市側もコンテンツツーリズムの可能性を高く評価していると言えるだろう。 

 http://www.city.mutsu.lg.jp/index.cfm/39,35382,61,729,html   

 

（参考文献） 

花羅「この同人誌即売会がすごい！」（同人誌・STRIKE HOLE・2015） 

花羅「同人誌即売会見聞録 2014～艦これオンリー特集～」（同人誌・STRIKE HOLE・2014） 
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同人イベント主催団体・ＳＤＦが全国各地で開催

する艦隊これくしょんオンリーの同人誌即売会「砲

雷撃戦！よーい！」は、地域と協調し、参加者の

満足度も向上させつつ「町おこし」にも繋げた事例だ。 

前章第 7 章では、青森県むつ市大湊の事例を取り

上げたが、「砲雷撃戦！よーい！」は、京都府舞鶴市

でも、同様の取組を持続している。 

 

京都府舞鶴市は、京都市北部・日本海に面する港湾

都市。西と東とで異なる顔を持つ町で、西舞鶴は、城

下町として発展。「海の京都」とも称される。 

一方、東舞鶴は、軍港として発展。戦前は、海軍拠

点の一つ「舞鶴鎮守府」が置かれ、この名称がそ

のまま「艦隊これくしょん」にも登場する。海軍記念

館・舞鶴赤レンガ倉庫群等、海軍史跡を観光資源とし

て発展した町である。 

舞鶴も、むつ市大湊同様、「聖地開催」と言える。 

 

そして舞鶴開催の「砲雷撃戦！よーい！」も、大湊

同様に、「町おこし」に繋げた取組だ。2015 年 5 月

開催「砲雷撃戦」にお邪魔したので、その時の様子も

交え語りたい。 

 

会場は、戦前軍用拠点として活用されていたこと

もある、旧日本海軍ゆかりの地「赤レンガパ

ーク」。舞鶴市役所に隣接し、ＪＲ東舞鶴駅から徒歩

10 分とアクセス便利。 

現在はイベントホール等に活用されており、即売

会の会場としても適している。 

サークル収容能力も高く、私がお邪魔した 2015

年 5 月開催時には、100 サークル以上が出店した。 

 

公称 5000 人来場との事だが、流石にそれは

少し盛りすぎているだろう。実際には、その半分ぐら

いだと思う。（毎日新聞,2015）（１） 

とは言え、控えめに見積もっても 2000 人

は間違いないので、相当高い集客能力を見せたとは

思う。 

関西各都市からも日帰り圏内という地の利の良さ

が、前章・大湊に比べても高い動員力に繋がっている

と思う。 

 

「砲雷撃戦」名物の屋台群は、大湊同様、い

やそれ以上に充実していた。 

即売会会場・赤レンガホールを出た屋外に、10 店

舗以上。また、これとは別に、別の赤レンガホールで

【第８章】京都府舞鶴市の取組 

地域振興へのアプローチ 艦隊これくしょんの「聖地」舞鶴で開催の同人誌即売会「砲雷撃

戦！よーい！」を、地元有志が支援。独自のイベントも開催。 

地域振興へのキーマン イベント主催団体ＳＤＦ、舞鶴鎮守府実行委員会（地元有志） 

ここがポイント！ 

▶ 大湊（前章）同様、訪問者の満足度を向上と、地域業者への経済効果 

とを双方同時に及ぼす仕組みの構築 

▶ 地域観光業者・商工業者有志による参加者歓待の取組 

▶ 地域に見られる、コンテンツツーリズムへの関心の高さ 
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も模擬店や舞鶴特産品の物販が行われ、20 店舗近く

は出店したと思われる。 

舞鶴の砲雷撃戦で名物と化した「ホルモンの串

焼き」「獲れたてアワビの壺焼き」や、地元特

産「幽斎そば」（２）、アニメ版艦これで足柄がつ

くったカレーを模した辛めの「足柄カレー」等を

賞味。舞鶴ならではの味覚に舌鼓を打った。 

 

これらの屋台出店により、現地の味覚を楽しめ、催

事の満足度も倍加する。 

だが、それに当たっては、地元民の協力こそが

欠かせない。 

舞鶴では、我々参加者を歓待すべく、地元観光

業・商工会関係者有志の手により、「舞鶴鎮守

府実行委員会」（３）が任意団体として結成され、

側面支援から支援した。 

舞鶴も、市民講座「コンテンツツーリズムと舞鶴」

（４）が開催され、聖地巡礼プロデューサー・柿崎俊

道氏を招いての講演会（５）も開催されるなど、コ

ンテンツツーリズムに関心の高い土地柄。

これが、良い方向に作用しているのだろうか。 

 

同実行委員会の「砲雷撃戦」支援策としては、当日

の屋台出店が大きいだろう。 

加えて、即売会前日には、旧海軍史跡を巡るウ

ォークラリーイベントを開催。舞鶴で「聖地

巡礼」もしたいというニーズにも合致してお

り、翌日の「砲雷撃戦」参加者が大勢訪れた。 

また、西舞鶴・東舞鶴両駅には、ＪＲ西日本の協力

も仰ぎ、艦娘の等身大ＰＯＰを掲示。艦娘が、参

加者を歓迎した。 

くまでイベント主催団体「ＳＤＦ」による「砲雷撃

戦」を主としつつも、側面からこの「舞鶴鎮守

府実行委員会」が支援している体制だ。 

参加者の満足度も向上し、出店業者を中心に経済

効果も上がる。双方に便益がもたらされる取組だ。 

 

前日に開催された「前夜祭」も、大湊同様に盛り

上がる。地元名産の蒲鉾等、名物料理が振舞われ

た裏には、地元業者の協力が欠かせない。 

幾つかの同人サークルによる音楽ライブイベント

も行われ、大いに盛り上がった。 

前夜祭の来場者は、2015 年 5 月開催分で、総計

１５０人。夜 9 時頃終了だから、そこから家に帰

れる人は殆どいない。前夜祭の参加者ほぼ全員が、翌

日のイベントに備え宿も取っているはずだ。 

しかし、舞鶴に前泊したのはこの「前夜祭」の参加

者だけではない。少なく見積もっても、この２～３倍

はいるはずだ。宿泊だけでも、その経済効果は

相当の規模だろう。 

 

こうして、むつ市大湊とほぼ同一の構図で、地域の

町おこしにも繋がる同人イベント「砲雷撃戦！よー

い！」は成功裏に終わった。 

今回 3 回目の開催だが、動員力は衰えを知らず。

今後も、町おこしに繋がる人気イベントとして、舞鶴

に定着し続ける事だろう。 

ただ、課題も全くないわけではない。これは、舞鶴

のみならず、前章・大湊にも言える事であり、まとめ

てお話ししたい。 

 

一つは、著作権への抵触可能性である。 

同人誌即売会「砲雷撃戦！よーい！」自体は、あく

までファンによる自主的な同人活動である。権利元

も同人活動は許容しているから、艦娘のイラストを

利用しても、権利者から咎められる事はまず無い。 

だが、「砲雷撃戦」に協力する業者はどうだ

ろうか？線引きは難しいが、アウトかセーフかとな

ると、ギリギリの線だとの指摘も受けた。（６） 

安易なイラストの利用が、商用利用として権利者
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に咎められる可能性は、「無い」とまでは言えない。 

もちろん、著作権は親告罪だから、最終的には権利

者の判断だ。権利者が黙認すれば「セーフ」だろう。

ただ、権利者が必ずしも黙認してくれるとは私も断

言できない。 

権利者から万が一咎められた場合も想定し、慎重

な対応をとる事で、リスク軽減を図りたい。 

 

もう一つは、舞鶴にせよ大湊にせよ、「町おこし」

への取組が、「砲雷撃戦」に依存し切ってい

る点だ。依存度が高すぎるので、「砲雷撃戦」が開催

されなくなった瞬間、立ち消え間違いない。 

「砲雷撃戦」も全国各地で巡回して開催している。 

いくら主催団体「ＳＤＦ」の動きがパワフルとはい

えども、艦これだけで年 10 回はイベントを開いて

いる。舞鶴や大湊に割り当てられる回数は、

年間１回が限度だ。 

そこで、「砲雷撃戦」に頼らない形での、新しい「町

おこし」活動を模索する必要性があると思う。 

 

ＮＰＯ法人「舞鶴クリエイティブアソシ

エーション」（３）のように、観光客向け・軍艦名

由来舞鶴街路図ＭＡＰを作成するというのも一つだ

ろうし、東京開催の「砲雷撃戦」や砲雷撃戦

以外の艦これオンリーに企業として出店し、

名産品を販売するという横展開も一つだろう。 

それ以外の方法も、何かしら開拓できれば、よりベ

ターだろう。他所の地域の事例を参考にしつつ、自身

の地域にあった取組を編み出したい。 

そういう新しい取組に挑む方々のヒントになれば

という思いから、私は本書を執筆したのだから。 

 

（１）初動待機列は 700 人以上とアナウンスされていたので、その３～４倍入っても 5000 人には達しない。前日の企

画イベントや、赤レンガパーク他館開催別イベント分も合算してなら、この数字も分からなくはない。 

（２）戦国大名・細川幽斎に因む。細川家は熊本転封前、西舞鶴・田辺城を本拠としていた。 

（３）舞鶴鎮守府実行委員会 https://www.facebook.com/mycontents 

 なお、実行委員長・塩見邦夫氏は地元で「シオミ時計店」（http://tokeidaisuki.com/）を経営する名士。今年春には、

ＮＰＯ法人「舞鶴クリエイティブアソシエーション」（https://www.facebook.com/npomca）を立ち上げ、観光客向け

に、軍艦名に由来した舞鶴の街路図ＭＡＰを作成する等、観光振興活動を積極的に実施している。（産経 2015.3.17 

http://www.sankei.com/region/news/150317/rgn1503170012-n1.html） 

（４）「コンテンツツーリズムと舞鶴」は 2014 年 3 月 8 日、赤れんがパークにて開催。一般社団法人・北近畿コンテン

ツポート（NCP)と京都府北部地域・大学連携機構様との共催。 

 https://www.facebook.com/events/527596900690066/   

（５）一例を挙げると、2014 年 4 月 12 日に「コンテンツツーリズム、ここが知りたい！ Vol.3－地域振興とアニメ

業界－」が舞鶴市商工観光センターにて開催。https://www.facebook.com/events/671104236288033/ 

（６）私が所属している中小企業診断士の勉強会で、「砲雷撃戦」の取組を紹介したところ、艦娘イラストを用い物産販売

を行う商工業者側が、著作権者から突っ込まれるのでは？と心配する声が上がった。 

 

（参考文献）毎日新聞 京都 丹波・丹後版「鎮守府・舞鶴に若者ら 5000 人」（2015.5.18）  
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茨城県大洗町は、茨城県内有数の観光地。特に夏季

の海水浴シーズンは、多くの観光客でにぎわう。 

だが、２０１１年の東日本大震災。それに伴う津波

で。この町は、甚大な被害を蒙る。しかも、福島第一

原発事故に伴い、海水浴もしばらく自粛される事に。 

大洗の被害は、甚大であった。 

 

震災のダメージも癒えぬ２０１１年秋、アニメ制

作会社「バンダイビジュアル」から、大洗を舞

台にしたアニメ「ガールズ＆パンツァー」

（以下「ガルパン」と表記）を制作したいから、と協

力要請が舞い込んだ。 

元々戦車題材の美少女アニメを構想していたバン

ダイビジュアル・杉山潔プロデューサーが、茨城県牛

久市の在住。同じ県内の大洗を舞台にしようと着想

した。 

取引先の音楽制作会社「ランティス」関根氏が大洗

出身という事で、氏を介し大洗の商工会に相談が上

がった、という経緯だ。（徒然日記,2013、川澄,2015） 

 

先ず、大洗町商工会会長でもある茨城県議・田山東

湖氏と面談。田山氏が「面白い男がいるから紹介する」

と、水戸市のレストラン「クックファン」に

赴くことに。 

ここで経営者の常盤良彦氏と面談し、協力を受

ける運びとなった。（徒然日記,2013） 

ちなみに常盤氏は、大洗アウトレートリゾート内

にも物産店「まいわい市場」も経営している。大

洗・水戸を地盤に活躍する気鋭の経営者だ。。 

２０１２年１月、大洗にてロケハンスタート。この

頃は、今のような組織的な協力とは言えなかった。常

盤氏の、トークイベントにおけるセリフを抜粋する。 

 

「その中でアテントだけなら一人でも出来るけど

取材などの規模が大きくなってきて手伝ってくれる

方いないかなぁと思っていたんですよね。僕は皆に

話さないで一本釣りをしたくなるんですよ。1

人は大里さんです。」（徒然日記,2013） 

 

この大里明氏は、割烹旅館「肴屋本店」の店

主。作品内、大洗市街で行われた「戦車道」の試合の

中、旅館が派手に壊されるシーンは有名だが、そのモ

デルこそが、この「肴屋本店」である。（１） 

当初は、常盤氏による「１本釣り」が中心。今現在

のように「町を挙げて」という取り組みでは

なかったのだ。 

 

アニメ放映前には、大洗の町民に知ってもらおう

と街中にポスターを貼った。 

これは、バンダイビジュアル側からの協力依頼を

【第９章】茨城県大洗町の取組 

地域振興へのアプローチ ガールズ＆パンツァー「聖地」としての特性を生かした地域振興 

地域振興へのキーマン 大洗町商工会、まいわい市場・クックファン経営者常盤良彦氏 

ここがポイント！ 

▶ 地元商工業者が、ガルパンがらみで新商品等の仕掛けを続々開発 

▶ 商工会による、地元商工業者の自助努力を促すバックアップ体制 

▶ 町を挙げての、聖地巡礼ファン歓待ムード 
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受けてのものだが、クックファン常連に声をかけて

結成したボランティア組織「勝手にガルパン

応援団」の手によるもの。やはり、常盤氏の「１本

釣り」だ。 

当時の町中の意識としては、「（ポスターを）いつま

でも店先に置きっぱなし」との事で、町側の興味・

関心は低かった模様だ。（徒然日記,2013） 

 

個人レベルでの協力体制だから、財務面でも何ら

かの手当てがあるわけでもない。 

放映前に、大洗を走る交通機関の、鹿島臨海鉄道・

茨城交通の車両にガルパンのラッピングを施そうと

いう話になったようだ。 

これも本来各交通機関に払う掲載料を「タイア

ップ」という事で免除してもらい、車体を提供し

てもらった。ラッピング用のフィルムも厚意で提供

を受け（フィルム業者・住友３Ｍのロゴを入れる事が

条件）。デザイン料も好意でディスカウント。 

そして車両へのラッピング作業も、町の関係者・業

者や茨城大学漫研の力を借り、手作業で対応した。 

このように、放映前夜の大洗は個人レベルでの

協力体制。財務的な裏付けも無く、組織的

な協力もない。非常にお寒い状況だったようだ。 

 

2012 年秋、「ガールズ＆パンツァー」放送開始。 

特にアニメ第 3 話～第 4 話にかけては、実在する

大洗の街並みをモデルとした、市街地を舞台とした

戦車の「試合」。前述「肴屋本店」が、（作品中の事と

はいえ）派手に破壊されたのもこの辺りだ。（ＪＴＢ

パブリッシング,2015） 

この話の放映前後から、作品人気も追い風となり、

大洗に「聖地巡礼」するファンが増えていった模様だ。 

 

この前後から、例年 11 月に開催される町まつり

でもある「大洗あんこう祭り」（２）にて、ガル

パン絡みの企画ができないか？との話が上がる。 

町の商工観光課の計らいもあった模様（３）で、ガ

ルパンキャラの声優を「あんこう祭り」にお招き

することとなった。 

例年 2～3 万規模のイベントだが、これがアニメ

放映直後の 2012 年 11 月においては 6.5 万人と倍

増している。ちなみに、翌 2013 年・2014 年は 10

万人と更に増えている。（吉村,2015） 

ガルパン効果による来訪者の増加が、誰の目にも

明らかになった瞬間であろう。 

 

翌 2013 年春には、「海楽フェスタ」という地

元のお祭りが開催される。開催日が、たまたまガルパ

ン最終回直後だった事を切っ掛けに、前夜、水戸の映

画館でオールナイト上映（４）という企画も実行。 

上映会は 1500 人が参加、彼らはそのまま列車で

大洗「海楽フェスタ」へ向かう「民族大移動」。春の

夜明け前の茨城はまだ寒いから、町側で待機場所を

用意。そのまま「海楽フェスタ」になだれ込ませると

いう寸法だ。（徒然日記,2013） 

「海楽フェスタ」も、約 5 万人が参加。望外の来

場者に恵まれた。 

 

時を同じくして、ガルパンに登場する 54 人の

キャラクター・等身大パネルを、大洗の街

中様々な商店に設置する「ガルパン街中か

くれんぼ」が始まった。 

これは現在でも継続されているが、等身大パネル

に彩られた街並みは、聖地巡礼者が皆訪れる定番ス

ポットに。商店街を多くの聖地巡礼者が足し

げく通い続ける、という結果を生み出した。 

いよいよガルパン町おこしは、個人レベルから、

町ぐるみの地域振興へと進化した。 

 

実は、大洗では、「ガールズ＆パンツァー」以前か
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ら、商店街活性化に取り組んでいた（例・曲松商店街

における「100 円商店街」）（５）。 

また、海水浴客も多い土地柄で、観光客対応の接遇

も磨かれていた。（川澄,2015） 

普段から地域振興に取り組んでいる姿勢

や経験が「基礎体力」となり、いざガルパンと

いう商機の到来に際し、迅速に「町ぐるみ」で取り組

める基盤になったと考えられる。 

 

町の意識の変化と共に、個々の商店、個人事業

主の頑張りも目立つようになった。 

訪問客を楽しませよう、或いはこれを商機にしよ

う。そんな思惑もあろうが、各商店が独自に取り組み

を始めるようになった。 

「肴屋本店」には紅茶好きのキャラにちなんだテ

ィーセットを用意。精肉店では作中に登場した串カ

ツを用意（釜石・岡本,2015）。「大洗ホテル」では、

登場キャラが「ホテルでアルバイトをしている」とい

う設定でそのキャラの名刺を用意する。登場する学

校の、ジャージや制服を販売するお店まで出てきた。 

幾つかのホテルでは、聖地巡礼者向けの宿泊

プランを用意。一人参加が多いこともあり、一人

でも食べられるように工夫したあんこう鍋

セットを用意するホテルも出てきた。 

各店それぞれが趣向を凝らした仕掛けを用意して

おり、訪問客を中々飽きさせない。 

 

商工会の支援態勢も、次第に整い始めた。 

一つは、ガルパングッズのライセンス処理に関

する支援。 

商工会が窓口となり、町内の個人事業主の意向を

取りまとめる。版権を持つバンダイビジュアルに、商

工会を代表して先述常盤氏が一括申請。バンダイビ

ジュアル側で使用料を決定し、商工会に一括請求、と

いう体制を取った。 

漫画・小説などを原作に持たないオリジナルアニ

メだから、バンダイさえ押さえれば済む権利

関係の簡潔さという面に助けられているとは言え

（６）、権利関係を比較的スムーズに処理で

きるスキームを構築できている。（川澄,2015） 

だからこそ、各店舗が独自に、かつ自由度高く、グ

ッズを開発できている。 

 

もう一つは、各商店の販売支援策として「缶

バッジ」を活用している点。 

アニメに因んだ缶バッジやオリジナル缶バッジを、

商工会の事務局長が自作。これを各商店に廉価で販

売し、各商店で商品を買った方に配ってもらう、販

促品としての位置づけだ。 

商店への販売価格は、あくまで支援目的だから、原

価ギリギリ。一応 1 個数円程度の利益は取っている

が、これを売って得られた利益を、次の企画の予算に

充当させるという方式のようだ。（徒然日記,2013、

川澄,2015） 

 

こうして、「ガルパン」を起爆剤に、各商店の自

発的な取組が次々と続く。 

各店が仕掛け、それがネット等で話題になり、

我々市井ファンの訪問意欲を掻き立てる。 

 

実際訪問して感じたことだが、町全体で、ガル

パンファンを歓待しようとする雰囲気が伝

わり、結構居心地が良い。 

大洗駅前の観光案内所もそうだが、一部お店でも、

ファンから寄贈されたガルパングッズなど

が展示され、飽きさせない。 

大洗磯前神社には、ガルパンの痛絵馬が奉納

（７）されるのみならず、巨大なガルパン絵馬が

奉納され、観光客がその巨大絵馬を背景に記

念撮影、という光景も見られる。 
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ファン独自のイベント開催も、少なくない。 

2013～2014 年には、ガルパンのオンリー同人

誌即売会「セーラー服と戦車道」が、大洗にて

開催された。当初予定していた会場が急きょ契約解

除になり、開催中止の危機にも見舞われたが、常磐

氏経営の「まいわい市場」が店内の空きス

ペースを特別に提供。無事開催された。（花

羅,2015） 

萌えアニメのイラストを描いた「痛凧」を上げるイ

ベント「痛凧フライト in 大洗 ～痛凧道～」

は、ファンから商工会に打診があった。（８） 

これらは、ファン独自の動きに地域も協力・支援と

いった動きであろうが、ファンイベントも、地

域のお祭り同様に、ファンを大洗に向かわ

せる動機となる。こういうファン独自の取組も、

地域側は、大切にしていきたいものだ。 

 

単に「人気作品の舞台」というだけなら、一過性の

ものに終わってしまうだろう。 

そうならず、今でも尚多くの訪問客が絶えないの

は、「飽きさせない」話題が次々投下される

からである。 

各店は、不断の努力で新しい仕掛けを次々生み出

す。ファンも、絵馬やグッズを供出したり、ファンイ

ベントを立ち上げたり。それを眺め、参加するのもま

た面白い。コンテンツのファンが新たなコン

テンツを生み出し、それを別のファンが楽

しむという構図だ。 

ファンとお店とが、それぞれ別個の切り

口から「楽しみ」を提供するから、町を歩く楽

しみもその分増すし、飽きが来にくい。 

 

このような町とファンの取組が評価され、観光庁

の「『今しかできない旅がある』若者旅行を応援する

取組表彰」で奨励賞受賞。茨城県の「茨城県イメージ

アップ大賞」にてガールズ＆パンツァーが受賞。世に

認められるようになった。（川澄,2015） 

今もなお好循環で進行中の、ガルパンの今後の取

組にも期待したいところである。 

 

（１）「ガールズ＆パンツァー（ガルパン）」は、戦車を用いた戦いを「女性のたしなみ」とする「戦車道」という架空の

「武道」が存在するという設定。戦車道の全国大会で、主人公が全国優勝を目指すストーリーである。 

（２）晩秋から冬にかけての寒い時期、主に茨城沿岸部で提供される味覚が、魚の「あんこう」。あんこう鍋などが名物で、

大洗名物の一つ。あんこうの吊るし切り実演が話題の、あんこうシーズンを祝して開催される地域のお祭りなはず…だった。 

（３）2015 年初春「第８回若手茨城人交流会新春公開セミナー ～茨城・大洗の「逆境力」／地域活性化・まちづくり～」 

https://www.facebook.com/events/322674967917901/ での配布資料より 

（４）2011 年の「コみケッとスペシャルｉｎ水戸」でも利用されたサブ会場。 

（５）100 円で買える趣向をこらした商品を並べ、5 個買えば抽選ができる、という企画。海水浴シーズン以外の振興が

商店街の課題であり、打開策を色々と考えていたようだ。 

（６）原作があれば、原作者の意向も働くため面倒くさく、複雑になる。 

（７）最近は若干傾向が変わっており、ガルパンのみならず、艦隊これくしょん・那珂ちゃんの絵馬も少なからずお見掛

けする。軽巡洋艦・那珂の慰霊碑がこの神社にある事に因んでいるが、艦これの「聖地」的な要素も出てきている。 

（８）主催は、全国痛凧連合。事務局が近隣の常陸太田市にあり、2011 年の「コみケッとスペシャルｉｎ水戸」にも参

画した（水戸市政策研究会,2015） 
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埼玉県は秩父市を舞台としたアニメ、「あの日見た

花の名前を僕達はまだ知らない。」（以後「あの花」と

記す）。 

2011 年にオンエアされたこのアニメは、深夜帯

放送ながら最高視聴率５．５％と異例の高視聴率を

記録。ＤＶＤ・Blue-ray の総出荷本数 27 万本と人

気を博した。（片山,2015） 

そして、秩父市を訪れる「聖地巡礼者」も急増した。 

 

聖地巡礼者向けの観光振興の取組は、商工会議所・

商工会・企業・同人イベンター等、民間組織が主導す

るものを多く見てきたが、秩父に関しては、行政や

企業の関与が目立っている点が、一つの特色だ。 

と同時に、ファン主導の取組や、権利元主導の

取組においても、目立つものが少なくない。 

官民双方で各々が積極的に取り組んでいる事例、

【第１０章】埼玉県秩父市の取組 

地域振興へのアプローチ あの花「聖地」としての特性を生かした地域振興 

地域振興へのキーマン 秩父アニメツーリズム実行委員会、秩父鉄道、西武鉄道、まめち

ゃん家の秘密基地、龍勢サポーターズ等 

ここがポイント！ 

▶ 行政・制作者（権利元）・地域業者・ファン、それぞれが独自の取組 

▶ ファンの自主的な取組が、地元の伝統行事「龍勢祭り」と結び付き、 

地域振興に大きく貢献 

▶ ファン間のコミュニティが強く、地域振興の持続性の高まりに繋がる 
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として位置づけられると思う。 

 

「あの花」放映の前年に当たる 2010 年 7 月、秩

父市において「秩父アニメツーリズム実行委

員会」が結成された。 

構成メンバーは、秩父鉄道・西武鉄道・秩父

観光協会・秩父商工会議所・秩父市など。事

務局を秩父市産業観光部観光課に置き、会長を秩父

市長が務める。明らかに、行政主導の色合いが濃い機

関である。（１） 

これは「あの花」とは関係なく、2010 年 8 月に

行われた「銀河鉄道９９９ｉｎ秩父」という銀

河鉄道９９９とのコラボイベントに対応する目的で

結成されたもの。同委員会は、このイベントの主催、

ならびに関連してスタンプラリーの運営を行った。 

 

「銀河鉄道９９９」がひと段落着いた 2010 年末、

制作会社「㈱アニプレックス」から西武鉄道宛に、「あ

の花」への制作協力を要請される。（河嶌,2015） 

これを切っ掛けに、再び「秩父アニメツーリズム実

行委員会」が動き出す。 

放映終了後の 2011 年 7 月より、同委員会主導に

て、”アニメ「あの花」in 秩父キャンペーン”

が開催。これは聖地巡礼者に街を回遊してもらおう

との狙いから行われるスタンプラリー企画であ

る。七夕イベントや、聖地巡礼マップの配布も行

われた。（２） 

「銀河鉄道９９９」で培ったノウハウが、

「あの花」にも活かされるという構図だ。 

 

この企画は好評で、その後も年複数回、定期的に実

施。聖地巡礼マップは、2013 年秋までにのべ 15

万部以上を印刷している。（中島・山村,2013） 

2015 年秋は、「あの花」と同じスタッフが手掛け

た秩父舞台のアニメ「ここで叫びたがっている

んだ。」の上映に合わせ、これをモチーフとしたス

タンプラリーに変わるが、今もなお継続している。 

 

また、街中に「あの花」フラッグを 550 枚、

駅や商店街に掲示。 

これは、聖地巡礼者の歓待としての意味もあるが、

同時に、地域のアニメに対する理解を深めるの

にも役立っている。 

視覚的に見える事で、地元が舞台のアニメの話な

んだ、とアニメファン以外にも理解が得やすくなる。 

 

これらの取組は、観光客の満足度や地域の理解を

向上させるのに役立っているが、費用もそれなりに

掛かるため、秩父コンテンツツーリズム実行

委員会にて予算を計上している。 

同委員会は、関連機関からの拠出金やグッズ販売

の売上、加えて、埼玉県が独自に行う「ふるさと創

造資金」からも助成金を得て収入としており（河

嶌,2015）、財源もきっちり確保している模様だ。（３） 

 

ここまでは、行政すなわち「官」側の取組だが、「民」

側の取組も、決して忘れてはならない。 

先ず、制作側の㈱アニプレックスは、秩父市内でフ

ァン感謝イベントを開催。1 イベント当たり 1 万人

超の動員を達成し、訪問客の増加に大きく貢献した。 

㈱アニプレックスから最初に協力を受けた西武鉄

道は、あの花ポスターを駅に掲示。ラッピングト

レインも走らせ、西武ライオンズとのコラボ

企画や記念乗車券の販売も実施した。（中島・山

村,2013、川崎,2012） 

 

そして何より、「龍勢まつり」の取組こそ見逃せ

ない。「龍勢まつり」は、秩父市吉田地区（旧・吉田

町）の椋神社にて、毎年秋に開催される伝統行事。「農

民ロケット」とも呼ばれ、27 の流派が火薬をし
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かけたロケットを天高く打ち上げる。 

龍勢打ち上げは、「あの花」においてもストーリー

の根幹を成すものであり、当然、龍勢祭りにまつ

わるスポットも「聖地巡礼」の対象に。 

椋神社近くの「龍勢会館」は、龍勢祭りにまつわる

展示品を多く揃えた展示館だが、龍勢にまつわる

「あの花」展示も豊富だ。入口には、ヒロイン

キャラの巨大なかかしをモニュメントに掲げて

いる。（2015 年 9 月訪問時）。 

 

「あの花」放映直後の 2011 年秋より、「あの花」

ファンを中心とした「龍勢サポーターズ」

が、この龍勢打ち上げに参加している。 

龍勢打ち上げに際しては、口上を述べてからの打

ち上げるのが伝統だが、その口上に「あの花」声

優を起用する展開が、ファンの注目を集める。例

年 5～6 万の来場者が、「あの花」効果で、

2011 年には 11 万人の来場に急増。普段は

1 日 4～5 本しかバスが走っていないこの会場、龍

勢祭りの日は、20 分に 1 本のバスが走る。 

初年（2011 年）は、版元㈱アニプレックス名義

での奉納（打ち上げ）も、その翌年からは、ファン運

営の組織「龍勢サポーターズ」による奉納となる。（河

嶌,2015、片山,2015） 

版元理解の下、ファンの自主的な取組が地

元の伝統行事と結びついて、地域振興に大

きく貢献をしている点、興味深い事例である。 

 

「龍勢祭り」以外にも、地域におけるファンの取組

が、「あの花」は非常によく目立つ。 

秩父駅付近の「みやのかわ商店街」は、「あの花」

フラッグが街並みに飾られ、聖地感を醸す。 

この商店街で営まれる商店街活性化目的の催事

「ナイトバザール」（４）において、カーニバル隊の

踊りに続けとばかりに「あの花」コスプレイヤー達が

練り歩き、地元の催事に華（？）を添えた。（５） 

2011 年 8 月には、あの花の同人誌即売会「八

月の秘密基地」が開催。これも数百人が参加した。 

 

前述「みやのかわ商店街」は、明治期の商人宿「秩

父館」を借り受け改装。「ほっとすぽっと秩父館」

として改装オープンしている。 

中は売店と休憩所になっているが、あの花ファン

が多数訪れ、ファンの寄贈品が数多く展示さ

れている。交流目的の旅ノートも設置され、あの花イ

ラストで埋め尽くされている。 

作品舞台となった「定林寺」「秩父神社」も聖

地巡礼スポットだが、当然のごとく多数の絵馬が奉

納されている。秩父神社よりも定林寺の方が、あの花

絵馬は多かった印象。舞台の雰囲気を楽しむのみな

らず、奉納痛絵馬を眺め楽しむことができる。 

これらファンの取組は、「あの花ギャラリー」的な

要素が見られるが、これらは全てファンが型作るコ

ンテンツ。ファンがコンテンツを再生産した、

とも言えるだろう。 

 

もう一つ注目したい事は、焼き鳥屋「まめちゃ

ん家」の取組だ。定林寺や秩父駅から徒歩圏内のこ

の焼き鳥屋、店主自身が熱烈なあの花ファン。 

その熱烈さが高じ、焼き鳥屋に併設して、主

人公達が幼少の頃遊んだという「秘密基地」

を再現してしまった。 

当然、焼き鳥屋の営業時には多くのファンが押し

寄せる。店内はファンから寄贈されたあの花グッズ

で埋め尽くされる展開。（６） 

 

「まめちゃん家」では、「毎月第２土曜日は秘

密基地の日」とも銘打ち、ファンイベントを定期

的に開催。「まめちゃん家」及びその近隣スポットを

会場としている。（７） 
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その内容は、バーベキュー大会だったり、作品の鑑

賞会だったり、毎回毎回違っている。 

最近では、2015 年秋に秩父市内（旧・荒川村の

浦山ダム）で開催された痛車＆コスプレイベン

ト「進撃の浦山ダム」にも協賛・協力している。 

 

ここでポイントとなるのは、常連同士のコミュ

ニティが築きやすい環境である、という事だ。 

イベントが定期開催されれば、そこで集った

常連同士仲良くなり、ファン同士のコミュニティが

形成される。イベント以外でも、普段の焼き鳥屋の

飲みの席で常連同士が仲良くなる事で、ファン同

士のコミュニティが形成される。 

コミュニティが形成されれば、「そこに行けば

友人に会える」事を動機に、訪問頻度も増す。 

（私も東方Ｐｒｏｊｅｃｔや艦これのオンリー同人

誌即売会に多数参加するが、単に本が売れるから、だ

けが動機ではない。「そこに行けば知己友人に

会える」という部分が、参加する上で強い

モチベーションとなっている。コミケに毎回欠か

さず参加する人々も、同様の思いだろう） 

訪問頻度の高い常連を中心に、何か楽しそうな事

やりたいね、と新しいムーブメントが起こり

やすくなる。それが、地域活性化への活力に

もなるし、地域振興の持続性も高まる。 

だからこそ、「まめちゃん家の秘密基地」は、毎月

イベントを開けるし、それが継続できているのだ。 

イベントが続く事で人が集まる。人が集まれば、コ

ミュニティが生まれる。コミュニティの人たちが常

連化し、持続性も高まる。好循環である。（８） 

 

逆に言えば、ファンのコミュニティが形成

されているところほど、地域活性化の持続

性が高い、とも言える。 

町おこしにおいては、地域振興の「持続可能

性」をどう保つか？という点、地域を問わず共通

の課題になろうが、その鍵は、案外こういうファン

間のコミュニティにこそ鍵があるのではない

か？とも考える。 

そして、そのファン間のコミュニティが持続性を

高めた、典型例が同じ県の「鷲宮」（次章・第 11 章

参照）である。

 

（１）同じ埼玉県の旧鷲宮町（現・久喜市）が、「らき☆すた」を通じたコンテンツツーリズムを成功させた事を受け、埼

玉県も観光サイト「埼玉ちょ～でぃーぷな観光協会」（2008 年）や「埼玉県アニメツーリズム検討委員会」（2009 年）を

立ち上げるなど、コンテンツツーリズムに積極的な取組が見られる。この流れに乗っての動き、とも捉えられる。 

→『「アニメで地域おこし」 埼玉県本気で取り組む』（2009 年 6 月 27 日 21 時 29 分 J-CAST ニュース） 

 http://news.livedoor.com/article/detail/4223420/ 

（２）「あの感動をふたたび…アニメ「あの花」in 秩父キャンペーン開催」         http://www.seibu-

group.co.jp/railways/news/news-release/2011/__icsFiles/afieldfile/2011/07/12/20110712anohana.pdf 

（３）グッズ販売については、大洗の事例（第 9 章）に近似しているが、コンテンツツーリズム実行委員会での取りまと

めの上権利申請等を行っている（河嶌,2015）。実行委員会構成メンバーでもある商工会議所が関与する事で、売れる商品に

向けた指導、安易な企画乱立の防波堤としての役割等のメリットがある模様。 

（４）みやのかわ商店街は、この「ナイトバザール」による商店街活性化の取組で、中小企業庁により「がんばる商店街

77 選」に選ばれる。元 「々あの花」以前からも進取の姿勢があり、これが「あの花」にも活かされた、と見ることができる。 

http://www.chusho.meti.go.jp/shogyo/shogyo/shoutengai77sen/idea/3kantou/2_kantou_12.html 
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（５）通称「ゆきあつまつり」。あの花のメインキャラの一人「ゆきあつ」がヒロインキャラ「めんま」のコスプレをする

ので、女装男子が多い（苦笑）。2011 年に盛り上がったようだが、今も続いているのかまでは不明。 

（６）ロケットニュース「アニメ『あの日見た花の名前を僕達はまだ知らない。』ファンが集まる『やきとり屋まめちゃん

家』に行ってみた」（2012 年 10 月 23 日） http://rocketnews24.com/2012/10/23/259202/ 

（７）び～んず公式サイト http://www.himitsukichi.biz/ 

（８）先述の「龍勢サポーターズ」にしても、月 1 回定例のミーティングを行う他、畑を借りて（「龍勢サポーターズ農

園」）農作業を行う等して、親睦を深めている。親睦が深まる事でコミュニティが形成され、そのコミュニティが地域の活性

化に向けての活動に、継続性を持たせる事に繋がる。。http://yoshidaryusei.blog.fc2.com/blog-entry-60.html 

 

（参考文献） 

中島学・山村高淑「秩父市×『あの花』タイアップの経緯とその後の展開年表」（アニ玉祭「アニメ・マンガの聖地サミッ

ト in 埼玉」配布資料・2013） http://eprints.lib.hokudai.ac.jp/dspace/handle/2115/53428 

河嶌太郎「メディアコンテン qweruio0 ツを用いた地域おこしの事例と展望についての考察（後篇）」（同人誌・コンテン

ツツーリズム研究会編「コンテンツツーリズム論叢 Vol.7」コンテンツツーリズム研究会収録・2015） 

片山明久「『あの日見た花の名前を僕達はまだ知らない』－コンテンツを契機とした常在文化の定着」（岡本健編著「コン

テンツツーリズム研究」福村出版・2015） 

川崎のぞみ「秩父三十四カ所 定林寺－アニメが描く「秘密基地」という聖地」（星野英紀・山中弘・岡本亮輔編「聖地巡

礼ツーリズム」収録、弘文堂・2012） 

 

 

 

鷲宮神社は、出雲族の創始に関わった神を祀り、

「関東最古の大社」とも謳われる歴史ある神社であ

る。日本神話においては、日本武尊東征に際して戦勝

祈願を行ったとも言われている。 

武蔵の豪族・土師氏より勧請を受けた事に遡

り、「土師宮」（はじみや）が転訛して「鷲宮」

（わしみや）になったされる。鷲宮の市街地は、この

神社の門前町として形成された。（今井,2012） 

【第１１章】埼玉県久喜市鷲宮の取組 

地域振興へのアプローチ 「らき☆すた」の「聖地」としての特性を生かした地域振興 

地域振興へのキーマン 鷲宮町商工会（現・久喜市商工会議所鷲宮支部） 

ここがポイント！ 

▶ 堅固なファンのコミュニティ（ファン同士、ファン＝地域間） 

▶ 土師祭等、ファンが地域行事に対し熱心に関与 

▶ 人目に付く、話題性ある企画を連発する鷲宮町商工会 
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この由緒正しき歴史の深い、しかし世間的な知名

度皆無なこの神社とこの町は、2007 年のアニメ「ら

き☆すた」放映と共に急変した。 

 

鷲宮に、「聖地巡礼」目的で大勢の「らき☆すた」

ファンが訪れる。 

初詣参拝者は 2007 年の 9 万人から、翌 2010

年には 30 万人に急増。その後も右肩上がりで増加

し、近年は 45～47 万人で推移している。 

これは、埼玉県内においては、武蔵一宮とされる大

宮氷川神社に次ぐ参拝客数だ。（今井,2012） 

最近は「らき☆すた」ブームから数年経ち、訪問客

もだいぶ数を落としたが、それでも初詣や「土師

祭」（１）のようなお祭りごとになると、往

時のブームそのままの訪問者数に恵まれる。 

 

鷲宮の「コンテンツツーリズム」における取組は、

これまで数多くの方々が、様々な切り口からレポー

トし、そして研究論文も数多く提示されてきた。（２） 

詳細はここでは割愛するが、先ずは、多くの先人達

の営為に敬意を表したい。 

 

しかし鷲宮に関して思う事と言えば、アニメ等の

メディア展開が一通り済んでおり、今新たな話題・燃

料が投下されている訳でもない。 

ブームが下火となってから、もう数年は

経過している。流石に訪問者数減少傾向とは言え、

「土師祭」等要所要所のイベントでは多くの参加者

で賑わい、常連のファンも健在だ。 

何故ここまで、鷲宮の「コンテンツツーリズ

ム」は持続し得ているのか？ 

本章では、その点を中心に考察したい。 

 

2015 年春、とある中小企業診断士の勉強会で、

鷲宮に足を運んだ。ちょうど「らき☆すた」オンリー

同人誌即売会「真・らき☆フェス」が開催され

ており、イベント主催者及びその周辺の方々にお話

をお聞きした。 

実際にこの目で鷲宮の様子を、そしてファンの皆

さんの活動の様子を見聞きしたが、一番印象に残っ

たのは、イベントスタッフの方々のお話だった。 

 

「月１回は鷲宮詣でだ」 

「”らき☆すた”のファンではあるが、

同時に鷲宮という町のファンでもある」 

 

中には、飛行機ではないと、鷲宮に足を運

ぶのは難しい距離にお住まいの方も。にもかかわ

らず、月一ペースでの頻繁な訪問だ。「土師祭」な

ど鷲宮の地域活動にも積極的に関与してお

り、その打ち合わせ等の用事があるようだ。 

その人一人ではなく、鷲宮に関わるファンには、そ

ういう「猛者」が少なからずいらっしゃるようだ。 

 

私は、鷲宮を訪問する「ファン」の周辺に

形成された「コミュニティ」の存在が、アニ

メが終わって久しい今も尚、鷲宮に彼らを向か

わせる「原動力」になっていると思う。 

コミックマーケットは、3 日間で 50 万人が来場

する巨大イベント。あの規模を継続しているのは、グ

ッズの購入のみならず、同窓会的な要素も

あるから、との指摘もある（川澄,2015）。 

これはコミケに毎回参加する私も同意見だ。直に

顔を合わせてのやり取りが楽しいからこそ、私も毎

回サークル参加し続けているのだ。 

鷲宮商工会の経営指導員・坂田圧巳氏によると、鷲

宮にもその要素があるとの談だ（2015,川澄） 

 

「コミュニティ」としては、先ず、鷲宮の町の

人々と、ファンとの間のコミュニティがある。 
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これまで見向きもされなかった鷲宮町が、突如多

数のオタクが詰めかける町に。鷲宮商工会（３）側も、

町を訪れるファンに対しヒヤリングを行った。 

町の人々としても、自分の町に目を向けてもらえ

る事を、純粋に有難く思ったのだろう。鷲宮に来る

ファンを「お客様」として意識し、せっかく来

てくれる人達を、何とかもてなそうとした。 

ファンにとって居心地の良い店でありたい、とい

うことで、来店者がグッズを展示できるよう

ショーケースを用意した【和菓子屋】もある

ぐらいだ。（山村,2011） 

 

ファン側だって、歓迎してくれればうれしく思う

人が大半だろう。町への好感度も上がる。 

歓迎してくれる地域住民とコミュニケーションを

取る中で、次第にファンと町との親密度は高まり、極

めて良好な関係に繋がっている。 

しまいには、町の集会所にファンを泊めて

あげたり、身内に不幸があったファンに香

典を出すほどの付き合いをするケースも出てくる

ほどだ。（４） 

ファンと地域との間で、一種の「コミュニティ」が

出来上がっている、と見なせる。 

 

もう一つ、ファン同士のコミュニティも、見

逃せない。年月の経過と共に、堅固さを増していよう。 

何かと足を運ぶ人が多いのは、「鷲宮に行けば、

仲間に会える」からではないか。他にも色々理由

はあると思うが、この理由は否定しにくいと思う。 

私も、コミケや東方オンリー・艦これオンリー等の

同人誌即売会に積極的に足を運ぶ身。何故そこまで

必死になって、同人誌即売会に私は足を運ぶのか。ブ

ログや同人誌のネタ探し的な側面もあろうが、それ

以上に、「同人誌即売会に行けば、仲間に会

える」からだ。 

対象が同人誌即売会と鷲宮との違いはあるが、原

理はほぼ一緒だ。通じるものが多い。 

 

鷲宮町におけるファンの「拠点」「たまり

場」となるお店の存在が、この事を裏付ける。 

鷲宮神社そばの「大酉茶屋」は有名だが、それ

以外にも、中華料理屋「門前飯店」やスナック

「記念日」なども、大勢のファンが常時訪れる。店

主も気づいたら「らき☆すた」ファンと化し、内装・

外観ともファンから寄贈された「らき☆す

た」グッズで埋め尽くされる。 

こういうお店に行けば、仲間に会える。だからこそ

皆、何度も何度も鷲宮を訪れる。 

 

よくよく考えてみれば、私がお邪魔した先述「らき

☆すた」オンリー「真・らき☆フェス」こそが、鷲宮

のファンコミュニティ形成にまつわる状況を集約し

たものとも言えるだろう。 

「らき☆すた」ファンが、地域との交流

を密にする内に「鷲宮のファン」になる。 

彼ら熱烈なファン達が、ファン独自で同人誌即売

会を開催する。あくまでファン有志のイベントであ

り、公式は絡まない。地域も、表には立たないものの、

会場取得などで協力している。（５） 

そして、「仲間との交流の場」を求めるファ

ン達が、全国各地から参集する…（６） 

 

鷲宮の「場」としての意味は、「アニメの舞台」

としての意味に留まらず、「交流の場」「居

場所、自己肯定の場」としての意味も持つ

ようになった。（島田・羽藤・本多・水田,2012） 

ファン周辺の「コミュニティ」の形成が、そういう

場の多様性を生みだしたとも言えるだろう。 

「町おこし」において、作品のファンを地域のファ

ンにすることの重要性が、以前説かれていた（山
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村,2011）が、「コミュニティ」の形成に伴い、

地域のファンに進化したと言える。 

そしてその「コミュニティ」があるからこそ、アニ

メが終わり数年経過した今も尚、鷲宮を訪問し続け

る動機として、大きな原動力となるのだ。 

 

もう一つ、鷲宮ならではのファン・地域の動きとし

て、「土師祭」を取り上げたい。 

土師祭は、鷲宮神社内に奉納されし「千貫神輿」を

担ぎ、練り歩く祭典だ。担ぎ手が少なく半世紀以上に

わたり神輿担ぎができなかったが、1983 年に神輿

を担ぐべく「土師祭輿曾」が結成。関東一円、他

所の地域から担ぎ手を幅広く募る事にて、復活した。 

この催事「土師祭」は、鷲宮神社の正式な行事

ではなく、神輿にも神様が宿っていない。

神社は神輿を提供するが、それ以上の関与は無い。 

だからこそ、鷲宮神社での氏子でもない、崇

敬会にも入っていない、よそ者が神輿を担

ぐことも許される。（岡本亮輔,2015） 

土師祭で、一見非常識にも映りかねない、アニメ

と神輿のコラボ「らき☆すた神輿」が実現で

きたのも、この延長戦上にあると言える（７）。 

 

「らき☆すた」に伴う町の新しい風を受け止め、地

元からの提案により、2008 年に「らき☆すた神輿」

がスタートする。 

来場者も「らき☆すた効果」で、これ以前は30000

人だった参加者が年々増加。2015 年は過去最高ク

ラスの 75000 人が訪れた。（８） 

組立・イラスト・担ぎ、全てファンの手

によるものという点が、「らき☆すた神輿」の大き

な特徴だ。 

ファン組織「らき☆すた神輿準備会」が結

成。同準備会が、土師祭主催「土師祭輿曾」と協調す

る形で、当日に臨んでいる。 

この「らき☆すた神輿準備会」の会合に参加するた

め、冒頭で申し上げた遠方からの猛者は、月 1 回ペ

ースで鷲宮詣でを行うのだ。 

 

準備会のファンたちは、関わり方に濃淡はあるに

せよ、多くが「長年の付き合い」と聞く。長年「ら

き☆すた神輿」に取り組んだ絆が、堅固なコ

ミュニティを形成している。 

実際、土師祭で神輿を担ぐリピーターも、大変多い

ようだ。（岡本亮輔,2015） 

 

「土師祭に行けば、仲間に会える」 

 

だからこそ、多くのファンが、担ぎ手なり運営スタ

ッフなり、地域の人々と協調しながら、今も尚、土師

祭に関わり続けている。 

そして、こうして地域との関わりを深めたファン

達が、鷲宮のリピーターとなり、また「町おこ

し」の「力」ともなっている。 

 

鷲宮商工会も、ファンコミュニティの熟成を支援

している。ソーシャルネットワーク「鷲宮Ｓ

ＮＳ」を開設し、ファン達の交流をバックアップ。 

「オタ部活」など、オタク向けに様々なイベン

トを企画。こういうミニイベントの開催も、ファンを

来訪させる呼び水になるとともに、ファン同士仲良

くできる機会を設けている。こういうイベントの

存在が、ファン同士のコミュニティ形成に

大きな役割を果たしている、 

また、ネーミングやキャッチコピーも、話題に取り

上げやすくなるよう、知っている人でないとわから

ないフレーズを付けるなど工夫も図っているようだ。 

「長期構想はなかなか立てにくいが、いま面白い

と思えることが、来年も面白いとは限らないため、そ

の時々で面白いと思ったことを、スピード
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感をもって企画し、実現していく」との事。

（川澄,2015） 

今後の鷲宮商工会の動きにも、注視していきたい

ものである。

 

（１）毎年初秋に開催される地元の祭り。オタが担ぐオタ神輿が評判。詳細は後述。 

（２）主なものとして（山村,2011、今井,2012、岡本健,2013、岡本亮輔,2015、吉村,2015、岡本健,2015、山村・

柿崎,2015）など。 

（３）現・久喜商工会議所鷲宮支部。鷲宮町の久喜市編入に伴い、鷲宮商工会も、現在は「久喜商工会議所鷲宮支部」と改

組。本稿では、旧称の「鷲宮商工会」の名を使用する。 

（４）埼玉県鷲宮町：経済効果１０億円超 奇跡の「らき☆すた」町おこし、成功の秘密(まんたんウェブ) - 毎日ｊｐ(毎

日新聞) http://d.hatena.ne.jp/yuri_donovic/20100125/1264431956 

（５）会場は町民が利用するお座敷の集会所。地域民との関係が出来ていなければ、決して借りられない代物である。 

（６）愛知県からサークル参加した方の談として「鷲宮は交流の場。本が完売したのもうれしいけど、 一番の収穫は仲間

に会えたこと。めったに会えない人と盛り上がれて感動です」とある。（埼玉新聞 2015.3.15） 

（７）だからこそ、他所の神社で同じような「アニメ神輿」は実現不可能。「正式な神事ではない」という鷲宮「土師祭」

の特殊性ゆえに、実現可能な事とも言えるだろう。 

（８）「らき☆すた神輿」公式サイト http://luckystar.wasimiya.com/ 及び埼玉新聞「伝統の神輿と新しい文化の融合 

久喜・土師祭、７万５千人が楽しむ」（2015.9.7）より。 

 

（参考文献） 

川澄文子「地域観光産業における価値向上の取り組み－持続可能な観光資源の創出条件とは－」（日本公庫総研レポートＮ

o.2015-2・2015 年 6 月 11 日、ISSN 1883-5937） 

山村高淑「アニメ・マンガで地域振興」（東京法令出版・2011） 

今井信治「鷲宮神社－世界に発信されるアニメの聖地」（星野英紀・山中弘・岡本亮輔編「聖地巡礼ツーリズム」収録、弘

文堂・2012） 

岡本健「ｎ次創作観光」（北海道冒険芸術出版・2013） 

岡本亮輔「聖地巡礼」（中公新書・2015） 

島田愛美・羽藤千花子・本多光・水田萌子「アニメ聖地巡礼の可能性－鷲宮における「場の意味」の多様化」（同人誌・コ

ンテンツツーリズム研究会編「コンテンツツーリズム論叢 Vol.1」コンテンツツーリズム研究会・2012） 

河嶌太郎「メディアコンテンツを用いた地域おこしの事例と展望についての考察（中篇）」（同人誌・コンテンツツーリズ

ム研究会編「コンテンツツーリズム論叢 Vol.6」コンテンツツーリズム研究会・2014） 

吉村直人「コンテンツ・ファンにょる「聖地巡礼」の社会学的研究－ファン行動の実態調査に基づいて－」（同人誌・コン

テンツツーリズム研究会編「コンテンツツーリズム論叢 Vol.7」収録、コンテンツツーリズム研究会・2015） 

岡本健「『らき☆すた』－柔軟な展開による「面白さ」の持続」（岡本健編著「コンテンツツーリズム研究」収録、福村出

版・2015） 

山村高淑・柿崎俊道「聖地会議１」（同人誌・2015）  
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鴨川市は、房総半島南端に近い小さな町。中心地

「安房鴨川駅」はＪＲ外房線の終点、東京から安房鴨

川行の特急も出ている。最近は、東京湾アクアライン

経由の高速バスも便利だ。 

鴨川シーワールドや鴨川温泉・小湊温泉・鯛の浦遊

覧船等観光名所も多い観光都市であると共に、地域

最大級の総合病院・亀田病院を擁する等、南房総の中

核都市でもある。 

 

2011 年 6 月、「鴨川を舞台にアニメを制作した

い」との協力要請が入った。（廣田・岡本,2015） 

これが、鴨川を舞台としたアニメ「輪廻のラグ

ランジェ」（以下略称の「ラグりん」と記す）と、

鴨川の町との関わりの、始まりであった（１） 

当初は市役所単独で動いていたようだが、広く市

民の参加も呼びかけようと、放映も間近に控えた

2011 年 11 月、市内主要団体等から構成される「輪

廻のラグランジェ鴨川推進委員会」（以下「鴨

川推進委員会」と記す）が結成された。（２） 

鴨川推進委員会のメンバーは、鴨川市商工会・鴨川

市観光協会・鴨川青年会議所・鴨川市・城西国際大学

の５者。商工会会長が実行委員長に選出され、事務局

は、鴨川市役所産業振興課（当時）内に置かれた。（３） 

加えて、「ジャージ部員」と称するボランティア

スタッフを、広く市民からも募った。 

「ラグりん」を通じての地域活性化を図るという

趣旨で、官民双方からメンバーを集う構成は、秩父市

の事例（第 11 章）で見た「秩父アニメツーリズム実

行委員会」とも類似している（河嶌,2015） 

ただ、一つ違いを挙げるとすれば、観光学部を擁す

る地元の大学「城西国際大学」が入っている点だ。「コ

ンテンツツーリズム」に「産学連携」の要

素も交わった珍しい事例であるともに、彼ら学生

の「若い力」で機動的に動けた点もポイント

だと思う。 

 

初期の活動としては、地域内のフリーペーパー

「KamoZine」特別号の発行、鴨川観光ポータルサ

イト「かもナビ」に「ラグりん」特設サイト立ち上げ、

鴨川市民会館での試写会上映等、鴨川市民への周

知活動が積極的だった。 

その後（2012 年初頭の放映開始前後か）、舞台

探訪者向けに地図の制作・配布、限定グッ

ズの販売等、現地来訪者への受入準備を整えた。

（廣田・岡本,2015） 

また、地域内に「ラグりん★ステーション」

と呼ばれる協力店も設置。各協力店で「ラグりん」関

連の展示も用意、聖地巡礼者の探訪スポットとした。 

鴨川の受入体制は、流石に観光客を多く受け入れ

ている町だけに、手慣れたもの。万全の態勢、とす

【第１２章】千葉県鴨川市の取組 

地域振興へのアプローチ 輪廻のラグランジェ「聖地」としての特性を生かした地域振興 

地域振興へのキーマン 輪廻のラグランジェ鴨川推進委員会（鴨川市、合資会社いなかっぺ等） 

ここがポイント！ 

▶ 産学連携で、学生の若い力が活躍 

▶ 官民・産学一体となり、熱心に聖地巡礼ファンを受け入れる 

▶ 下火になってからは、熱心なファンが主導する取組体制にシフト 
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ら言えるだろう。 

2012 年当時に訪れた方のレポートによると、安

房鴨川駅にはコラボポスターや等身大キャラパネル

が展示され、駅周辺は「ラグりん」尽くしだっ

たようだ。（がんばれロ○コン,2012） 

 

2012 年秋には、「ラグりんまつり 2012 in 

鴨川」が、制作側と鴨川推進委員会との協働で開催。 

2 日間にわたり、鴨川シーワールドや魚見塚展望

台、文理開成高校等鴨川市内各所を舞台とした。会場

が各所に点在する事で、街歩きの要素も含まれる。 

作中での高校文化祭をベースとし、模擬店や、鴨川

での活動実績あるプロレス団体「ＺＥＲＯ１」による

「ラグりん」キャラをモチーフとしたプロ

レス興行、そして舞台となった２０３２年に思い

を馳せるタイプカプセル埋設イベント、声優

トークショー等が盛り込まれ、推定 5,000 人が

参加した。（廣田・岡本,2015） 

 

こうして見ると、「ラグりん」聖地巡礼者を受け入

れようと、鴨川推進委員会をはじめとする鴨川の皆

さん、極めて熱心に取り組んでいた様子が伺える。 

2012 年 3 月 12 日、ＮＨＫ総合放送のＴＶ番組

「クローズアップ現代」（「激変 アニメ産業 『聖地

巡礼』の謎」）にて、鴨川は失敗例的に取り上げられ

た。（４）。 

しかし。その中には、苦戦しながらもファン

から生の声を聴こうとする地域側の努力も

描かれていた。（５） 

同番組の報道からも、（少し空回りしたかもしれな

いが）鴨川が実直に頑張っている、という印象

を受けたものだが、こうして鴨川の取組を時系列的

に纏めると、やはり、その熱心さを改めて実感する。 

 

ただ、それでも台所事情は結構苦しかった模様だ。 

鴨川市を通じ「鴨川推進委員会」の予算書・決算書

を開示した試み（河嶌,2015）があるが、これによる

と、当初の予算を約 300 万で組んでいたにもかかわ

らず、実際の総決算は 150 万程度に半減していた。 

原因は、（グッズ販売など）事業収入の大幅な

目減り。200 万近い収入予算を組んでいたものの、

僅か 40 万に終わっている。地域が見込んでい

たほど人が来ず、物が売れなかった、という

事を指し示している。 

 

上手く行かなかった理由として、大きなものとし

て、三つあると思う。 

最大のものとしては、やはり「コンテンツ力」

の部分だろう。他の事例でも見てきたように、集客力

あるコンテンツか否かが、成否を占う鍵となる。 

「ラグりん」は、決して不人気の自爆アニメでも無

かったが、同年他のアニメに比べてどうだろう。「ガ

ールズ＆パンツァー」（茨城県大洗町）と比べるのは

酷としても、「氷菓」（岐阜県高山市）や「咲-Saki- 阿

知賀編」（奈良県橿原市等）と比べてもどうだろうか。 

分割 2 クールとして第 2 期までは放映されたもの

の、その後が続かなかったのも事実である。 

 

「あざとい」だとか「地域名を出しすぎ」だとか批

判の声がオタクから聞こえたのは事実だ。そこも、先

述ＮＨＫの番組で取り上げられた。だが、それは上手

く行かなかった理由とはなり得ない。（６） 

そもそも鴨川レベルで地名を頻出し、地域とのタ

イアップを図っているアニメは山ほどある。「ガール

ズ＆パンツァー」にせよ「あの花」（埼玉県秩父市）

にせよ、結構頻繁に地域名を出している。 

仮に地域名のプッシュがマイナス要因だとしても、

コンテンツに人気と力があれば、跳ね返せる。 

 

もう一つの理由としては、「作品舞台」として
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の要素が弱かったという可能性。 

聖地巡礼者への調査研究（吉村,2015）によると、

「ラグりん」聖地巡礼者へのヒアリングを通じ、作

中での地域の描かれ方が弱く、行ってみよう

とするモチベーションに弱い事。訪れても、作品舞台

としての実感が得られにくく、満足度が弱かったの

では、と指摘されている。（７） 

 

上二つは作品面での要因だが、最後の一つは、地域

側から来る要因だ。 

他地域の事例でも触れたが、ファンが集いやす

い、シンボリックな「たまり場」の存在は、

意外と重要だ。 

そこにファンが集う事で、ファン同士のコミュニ

ティが生まれる。そのコミュニティを動機に再訪意

欲が増すし、新たな活動展開の可能性もある。ファ

ンコミュニティは、町おこしの持続性を高

める上で、「鍵」となるべき存在だ。 

鴨川のシンボリックなスポットとしては、街を一

望できる【魚見塚展望台】がある。巡礼ノートを置く

などの工夫も図っている。 

しかし、遠方からの「玄関口」となるＪＲ安房鴨川

駅から２ｋｍ以上は離れ、しかも坂を上らないとい

けない。シンボリックなスポットだが、気軽に訪れる

ものではなく、「たまり場」にはなれない。 

行政や商工会が用意するか、民間が用意するか、フ

ァンが自然発生的に集うか。どのパターンでも構わ

ないが、もっと駅に近い、ファンが気軽に訪れる「た

まり場」が存在していれば、鴨川を取り巻く展開もま

た違ってきただろう。 

 

ＮＨＫの報道云々という指摘もあるが、私の見立

てでは、そことの関連性は薄いと思う。 

寧ろ、上記三点の方が、鴨川が熱心に取り組ん

だにも関わらず、苦戦した理由になると思う。 

 

もう一つ。コアな「ラグりん」ファンと行政との間

に生まれた、2012 年秋「ラグりんまつり」

以降の「温度差」にも触れておきたい。 

市内に大学キャンパスを持つ「城西国際大学」の観

光学部の学生たちも、今回の「鴨川推進委員会」の活

動に携わっていたが、卒業論文の中で関係者へのヒ

アリング調査を行っている（山本,2013） 

 

この中で、商工会関係者の温度差が見える、 

「地域の可能性を知れた」「商工会・行政・

大学等がコラボできご縁もできた」など持ち

上げる一方で、「アニメ企画としては失敗」「諸

事情で不完全になってしまったコンテンツ

に，自治体が巻き込まれた」「アニメの聖地

は打上花火的な一過性のイベント」など冷め

た反応が目立っている。 

実際、商工会サイト上では、2012 年秋の「ラグ

りんまつり」を、「千葉県鴨川市×『輪廻のラグラン

ジェ』コラボレーションの集大成となるイベン

ト」と記しており、聖地展開を、ここで打ち止

めにする雰囲気が伺える。（８） 

 

一方、同じ商工会でも、岡野大和氏のように

「2032 年のタイムカプセル掘り出しま

では活動を継続したい」と意欲的な方も。 

ボランティアスタッフとして活躍した当時大学生

の廣田健人氏も、同様の反応を示している。（９） 

ちなみに、岡野大和氏は、鴨川市内の古刹「天津神

明宮」の神職だが、大学在学中にＩＴ企業を立ち上げ

た異色の経歴の持ち主。現在はベンチャー企業「合

資会社いなかっぺ」を経営する傍ら、街づくりに

も非常に熱心。最近は、「なでしこリーグ」への参入

を目指す地域の女子サッカーチーム「オルカ鴨川」

の運営にも携わり、縦横無尽の活躍ぶりだ。（１０）
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「ラグりん」関係では、自ら立ち上げたフリーペーパ

ー「KamoZine」のラグりん特別号発行や、

同じく氏が立ち上げた鴨川案内サイト「かもナビ」

内のラグりん特設サイト設置で活躍した。 

 

2013 年 4 月以降、「鴨川推進委員会」は再スター

ト。ここから先は、商工会や市といった行政サイドの

関わりは薄くなり、岡野氏ら熱心なファンを中

心とした体制に移行していったようだ。 

委員長も 2012 年時点では商工会会長が就いてい

たが、遅くとも 2013 年夏までには、岡野氏が鴨川

推進委員会のトップ・委員長職に就いている。（１２） 

2015 年現在では、問い合わせ先も、岡野氏経営

の「合資会社いなかっぺ」内に移行している。（１１） 

手を引く人も増え、行政の関与も弱くなり、規模も

縮小したようだが、「行政主導」から「ファン

主導」に転換したとも言える。 

当時の岡野氏のブログにも、「規模は小さくな

ろうとも、やれることをコツコツやろう」

とその意志が綴られている。（１３） 

 

行政主導だった頃に比べ、できる事は限られてい

たようだが、その中で「できる事」を模索し取り組ん

でいたようだ。 

「ラグりんまつり」のようなイベントを独力で開

催する事まで難しく、地域の地引網イベント「天津

超地曳網」（２０１３～２０１４年）を開催するも、

プロレス団体「ＺＥＲＯ１」等との「共同開催」とい

う形になった。 

この催事においては、会場となる天津小湊の海岸

では、声優らを招き、主人公達ヒロインへの

「鴨川ふるさと大使委嘱式」も行われた。 

ただあくまで地元のお祭り。ファンの参加もそん

な多くなく、地元の子供たちの方が多かったとか。ど

うしても放映年に比べ、勢いは弱い。（河嶌,2015） 

 

地域も、「ラグりん」から手を引いている。 

2012 年の「ラグりん」尽くしの時代から一変し、

駅周辺等に、痕跡も残っていない状態に。 

私も 2015 年に訪問したが、協力店「ラグりん☆

ステーション」ですらも、「ラグりん」展示を撤

去したり隅に追いやったり。「ラグりん」分を

見つけ出すこと自体が難易度の高い作業だった。 

地域全体が冷めていく中の活動は、中々難しそう

だが、それでも地元のお祭りに出店してグッズ類を

販売する等、小まめな活動が目立った。 

 

グッズ類の新商品として特筆すべきは、やはり「鴨

川エナジー」だろう。 

作中に登場した架空の飲料だが、商品化に成功。岡

野氏が経営するベンチャー企業「合資会社

いなかっぺ」から販売している。 

賞味期限が 1 年なので、生産サイクルの回し方が

難しそうだが、年度初めに発注をかけ、年度末までに

売り切る戦略になりそうだ。 

味もりんご味をベースに、強炭酸が聞いて美味。こ

れまで累計 4 万本以上を出荷（廣田・岡本,2015）、

作品の枠を超えた「ご当地飲料」に羽ばたける可能性

も期待できる。 

また、この売り上げを財源に、「鴨川推進委員会」

の活動継続にも力となり得るだろう。（山本,2013） 

 

ただ、取扱店が少なく、販路拡大が課題となる。 

アニメの放映から日が経つほどに、ファンによる

購入量の減少は間違いないので、「鴨川土産」「地

域住民向け飲料」としての展開が望ましい。 

鴨川シーワールド・温泉ホテル等の観光施設や、安

房鴨川駅前のイオン・NEWDAYS で扱って貰えるの

が理想だが、実績を積まないと難しいかもしれない。 

地域も、鴨川市内に拘りすぎなくとも良い。世のご
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当地商品たるもの、近隣の地域ぐらいまでは販路を

広げている。館山・勝浦・浜金谷辺りまで地域を広げ

ると共に、これらの地域を地盤とするスーパーや、道

の駅等物産店での取扱店を増やしたい。 

商工会や観光協会から顧客（取扱店）の紹介を受け

られれば、よりベターだろう。 

 

この他、岡野氏体制になってからは、年１～２回ペ

ースで小規模なイベントが目立つ。 

2013 年・2014 年秋の「天津超地曳網」以外に

も、2014 年夏には鴨川市郷土博物館で特別展示

「輪廻のラグランジェ展」を開催。（１４） 

2015 年 5 月には、巡礼ハイキングと主人公

の誕生日会を開催した。30 人とそんな数は多くな

いものの、オフ会的なノリで、コアなファンが集って

盛り上がった模様だ。（１５） 

 

2012 年のような支援も得にくい現状、大々的に

イベントを開き盛り上げる事は、厳しいだろう。 

だが、こういう形で小規模でもイベントを開

く事により、コアな方々が集まって来る。 

これを継続することで、ファンコミュニティ

が形成される。小規模でも良いので、同窓会的に

続けることで、コミュニティを維持したい。 

2032 年のタイムカプセル開封までは長い道のり

だが、ファンコミュニティの存在は、取り組

むに当たっての「力」になるだろう。 

 

一つ気になる事としては、鴨川の「ラグりん」絡み

活動の殆どが、岡野氏頼りとなっている事だ。 

鴨川エナジーの生産・販売も、岡野氏が代表を務め

る「合資会社いなかっぺ」だ。「ラグりん」絡みでフ

リーペーパーの特別号を仕立てた「Kamozine」にし

ても、「ラグりん」特設サイトを仕立てた「かもがわ

ナビ」にしても、岡野氏が中心となっている。 

2015 年現在、岡野氏は女子サッカーチーム「オ

ルカ鴨川」の運営にも絡んでいる。「なでしこリーグ」

3 部相当の「チャレンジリーグ」への参入がかかる重

要な局面という事もあり、そちらに専心している。 

「ラグりん」に割くリソースは、2014 年に比べ

大幅に減少しており、その分「ラグりん」絡みの活動

も減っている。（１６） 

 

今の鴨川における活動は、以前に比べ活動から手

を引く向きが多い事もあり、岡野氏への依存度

が極めて高い。岡野氏が動けなくなれば、せっか

くの取組が、停止しかねない。 

岡野氏及びその周辺が、町を盛り上げようと一生

懸命なのは理解できるが、その輪をどう広げていく

か。そこが課題になる。 

 

（１）鴨川側が「ラグりん」の舞台となるよう誘致した、みたいな言説もネット上では聞こえるが、これを裏付ける根拠は

確認できない。後述するＮＨＫ番組「クローズアップ現代」（2012 年 3 月 7 日放映）にも、その手の描写は確認できない。 

（２）現・輪廻のラグランジェ推進委員会委員長 岡野大和氏個人ブログ「なにぬ」内「クローズアップ現代」（2012.3.7）

より http://na.ni.nu/diary/ 

（３）2012 年秋開催「ラグりんまつり」を紹介する記事 http://dogatch.jp/news/etc/10536 より。問い合わせ

先として「輪廻のラグランジェ鴨川推進委員会（鴨川市役所産業振興課内）」とある。 

（４）「クローズアップ現代」の報道に伴い「マスメディアとインターネットの評価がアニメの商業的な失敗やファン数の

減少の一要因になった可能性」との指摘もあるが（廣田・岡本,2015）、それを裏付ける有意な根拠はまだ確認できない。今

後の検討課題かと思われる。 
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（５）だからこそ、鴨川の事例を安易に「失敗」と断ずるのは抵抗が残る。秋の「ラグりんまつり」まで見ると、一定の成

果は残せていると思う。 

（６）一番まずいのは、上手く行かなかった時等、安易に「ＮＨＫの報道のせいだ！」と責任転嫁する事かもしれない。 

（７）他にも、町ぐるみの取組が弱かったとのヒアリング結果もある。ここは、私と印象が異なるようだ。 

また、人気コンテンツ「魔法少女まどか☆マギカ」を例示し、同作品の舞台が聖地巡礼対象になり得なかったことについ

ては、地域は「背景画」として描写はされているものの「作品舞台」になり切れず、聖地として認識されにくい旨も指摘して

いる。この点が、もしかしたら「ラグりん」に通じるかもしれない。 

（８）鴨川市商工会 http://www.kamogawa.or.jp/home/project/raglin/index.html より 

（９）参考文献には廣田氏の論文も含まれている。当事者的な立場からの、意慾的な論文と位置付け、何度も読み込ませ

ていただいた。 

（１０）ローカルニッポン「アイディアと情熱のまちづくり / 岡野大和さん」 

 http://localnippon.muji.com/localist/595/ 

（１１）プレスリリースでの問い合わせ先が、合資会社いなかっぺの電話番号になっている。 

http://www.kamonavi.jp/ja/news/news_000626.html 

（１２）ヒアリングの結果、遅くとも 2013 年夏の「鴨川エナジー」販売の頃には、岡野氏が委員長に就いていた模様。 

（１３）岡野氏ブログ「なにぬ」内「ヒューマンスケール移設＆ラグりん会議」（2013.4.12）より http://na.ni.nu/diary/ 

（１４）「鴨川守った少女に会える！！ ロボットアニメラグランジェ展」（千葉日報・2014 年 08 月 15 日） 

 http://www.chibanippo.co.jp/news/local/208984 

（１５）岡野氏ブログ「なにぬ」内「 巡礼ハイキング！？＆生誕祭(仮)」（2015.05.10）より 

（１６）Ｊリーグ２部のアニメとのコラボ（例・ガールズ＆パンツァーと水戸ホーリーホック、「のうりん！」とＦＣ岐阜）

よろしく、オルカとラグりんをコラボさせる事も将来的には期待できるとも思う。 

 

（参考文献） 

がんばれロ○コン「鴨川と錠前と寂れた漁村」（同人誌・「Logical Product vol.26」収録・2012） 

河嶌太郎「メディアコンテンツを用いた地域おこしの事例と展望についての考察（後篇）」（同人誌・コンテンツツーリズ

ム研究会編「コンテンツツーリズム論叢 Vol.7」コンテンツツーリズム研究会・2015） 

吉村直人「コンテンツ・ファンにょる「聖地巡礼」の社会学的研究－ファン行動の実態調査に基づいて－」（同人誌・コン

テンツツーリズム研究会編「コンテンツツーリズム論叢 Vol.7」コンテンツツーリズム研究会・2015） 

廣田健人・岡本健「『輪廻のラグランジェ』－メディアが作り出す「評価」との対峙」（岡本健編著「コンテンツツーリズム

研究」福村出版・2015） 

山本風花「アニメツーリズムを活用した観光まちづくり－まちづくりに携わる地域主体からの視点―］（城西国際大学観光

学部・2013） http://www.jiu.ac.jp/books/academy/2013/tour/03.pdf 

 

  



  

【総論】 コンテンツツーリズム「成功の法則」を考える 

これまで、コンテンツツーリズムの取組事例を、東日本中心に 12 事例取り上げ、詳細を掘り下げた。 

紙面と時間の制約上、西日本の事例を取り上げずに終わってしまったが、とりあえず現在挙げた事例を基に、

「暫定的」ではあるが、コンテンツツーリズムを「成功」に導くための法則的なものを考察して参りたい。 

（次巻で、今回取り上げ切れなかった事例を掘り下げた上で、改めて考察する方向で予定している） 

 

１．コンテンツツーリズムの「定義」と「類型」 

我 「々オタク」の連中が嗜好する、アニメやマンガ

を中心に、最近ではライトノベルやゲーム等も含ま

れているだろうが、そういうオタク連中が好む

作品群を「コンテンツ」として定義する。 

そして、そういうオタク向けな作品の力を活

かした観光振興、ならびに地域振興に関す

る取組や行動を、私は「コンテンツツーリズム」

として定義したい。 

平たく言えば、「コンテンツの力を活用した

地域振興」という事になると思う。 

 

コンテンツ作品の舞台となった地域、所謂「聖地」

への訪問行動（及びそれを町おこしに生かす取組）

を、真っ先に思い浮かべる方が、多いと思う。 

それも、間違いなく「コンテンツの力」を活かした

「地域振興」と言える。 

本書でも、久慈（第６章）・大洗（第９章）・秩父（第

１０章）・鷲宮（第１１章）・鴨川（第１２章）の各事

例が、このタイプに当たる。 

 

ただ私は、ここでもう一つ、「オタク向けイベ

ント」の開催を通じての「地域振興」につい

ても取り上げている。 

本書では、夕張（第１章）・洞爺湖（第２章）・佐井

村（第３章）・南部町（第４章）・水戸（第５章）の各

事例が該当する。 

 

※大湊（第７章）・舞鶴（第８章）は、前者の要素も

含まれるとともに、後者としての要素も強い 

 

イベントの中身としては、痛車展示会やコス

プレ、同人誌即売会、声優トークショー、

ライブ等が挙げられる。どれも基になる作品が存

在するので、こういうイベントの開催により観光振

興・地域振興に結び付くのならば、これも、「コンテ

ンツの力」を活かした「地域振興」と言えるだろう。 

 

すなわち、「コンテンツツーリズム」は、大きく分

けて以下２つの類型に分けられる。 

 

１．作品舞台の聖地巡礼型 

２．オタクイベント開催型 

 

本書では、この２つを取り上げ論じている。 

その点あらかじめご了承いただきたい。

  



 

 - 56 -  

２．何故、今「コンテンツツーリズム」なのか？」 

私は、長年観光関連の業種に身を置いてきた。見か

け華やかに見える業態ながらも、実態はそんな良い

ものではなかったと思う。 

「サービス業」という事で、人的な接遇サービスが

求められるが、サービス業は人材集約産業の側面も

あり、一人当たりの生産性は低い傾向にある。観光関

連業もその性質は変わらない。 

生産性の低さは、賃金の安さに繋がっている。労働

時間が長いわりに、業務内容は泥臭さも多々見られ、

賃金も安め。やりがいが無ければ続かない。 

 

勿論、やりがいがあるから続けられたのだが、それ

でも尚、現実とのジレンマに陥る事もある。 

日々の賃金を稼ぐ以上やむを得ない事なのだろう

が、お客様が望まない観光サービスを、目先の営業成

績、数字の為に販売する事も、少なくなかった。 

これで良いのだろうか？もっと皆のニーズに

沿った観光サービスを売れないものか？こ

れまでのビジネスモデルとは一線を画した、新しい

「ツーリズム」の動きを見出せないものか？ 

そんな葛藤も、抱いていた。 

 

そんな中、「らき☆すた」聖地巡礼の動きを皮切り

に、各地に「コンテンツツーリズム」の機運が訪れた。 

これまで観光地として全くスポットを浴びてこな

かった地域が、アニメ・マンガ等を通じ地域の

良さが見直され、大勢の観光客に恵まれる。 

政府からも「地方創生」が叫ばれる中、地域の観光

資源や地域の魅力が掘り起こされ、他の観光地にな

い独自性の高い観光スポットとして脚光を浴びる、

という点にも面白みを感じた。 

インターネットが整備された事もあり、ファンが

自らインターネットで聖地情報を発信する。それを

観たファンが地域を訪れる構図であり、これまでの

ような観光協会や観光業者等の介在が見られない。 

顧客であるファンの、自発的・能動的な

動きによる観光創造活動とも言える。ある意味、

「旅行者目線」が極めて顕著な、ツーリズムの

動きではないかとも感じた。 

 

私自身も、全国各地の同人誌即売会に訪問したり、

或いは作品舞台の聖地を訪れたり。「コンテンツ」が

らみの旅行を「趣味」として楽しんでいる。ただ、各

地を訪れる中で、疲弊する地域の多さも気になる。 

コンテンツツーリズムには、疲弊する地域の活

性化策としても、個人的には期待している。 

 

アニメ等コンテンツの力を活用する「コンテンツ

ツーリズム」に近い概念として、映画などのロケ地と

して観光客誘致を狙う、「フィルムツーリズム」とい

う概念もある。 

ただ、フィルムツーリズムも、案外難しそうだ。 

千葉モノレールに「俺の妹がこんなに可愛い

わけがない」ラッピングトレインを推進した、

千葉市の熊谷俊人市長はこうTwitterで述べている。 

 

>一時期フィルムコミッションが流行り、千

葉市も含め多くの自治体が誘致と称して制

作プロダクションの手伝いに職員を従事さ

せました。いくら月 9 でも千葉市と分から

ない、現場に行きたいと思う形で登場しな

いのであれば意味が無く、はっきり千葉市

と分かる深夜アニメの方がマシだと職員と

議論しました（13:37 - 2015 年 3 月 28 日） 

https://twitter.com/kumagai_chiba/status/581917

941362462720?ref_src=twsrc%5Etfw 
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フィルムツーリズムにも、難しさがある。コンテン

ツツーリズムの方が、意外に地域の魅力を発信し、ま

た地域資源の発掘にも繋がりそうな気がする。 

コンテンツツーリズムは、趣味に直結すると共に、

本業で抱える「ジレンマ」への答えにも、また地方が

抱える課題の解決にも繋がる可能性がある。私が飛

び込むに値する、価値ある事象だと思う。 

今後も、公私の立場を問わず、微力ながらコンテン

ツツーリズムの研究・発展に尽くして参りたい。 

 

 

３．コンテンツツーリズムの「類型」と商機の掴み方 

では、「コンテンツツーリズム」を、地域側が、い

かに「地域振興」に繋げていけるのか。言葉を変える

と、地域側が、いかにして「商機」を得るか？ 

これは、決して簡単な事ではない。 

 

■作品舞台の聖地巡礼型 

…商機を掴む難しさ、求められる迅速さ 

 

特に、「作品舞台の聖地巡礼型」において商機を掴

む方法は、針の穴に糸を通す程のか細い可能

性、とすら言えるだろう。 

地元が舞台となるアニメ等の作品が登場し、そこ

に聖地巡礼に訪れるファンをターゲットとするのが、

このタイプのコンテンツツーリズムだ。 

商機を掴むには、「おらが町」が舞台に選ばれるの

を、気長に待つしかない。いわば、「受け身」「待

ち」の商売でもある。 

 

リリースされるアニメは、1 クールごとにおおよ

そ３０～５０作品。4 クール・1 年では約１５０作品

前後だろうが、その中でご当地アニメは、1 割

あるかどうかだろう。 

仮に年間で 1 割・20 作品としても、日本全国の

1700 自治体の中から、「おらが町」が舞台に選ばれ

る確率は、年間ベースで 1％以下だろう。 

しかも、単に選ばれるだけではなく、その作品に

「ファン」が付いて来ないと、ファンの「聖地巡礼」

行動も見られない。作品に、一定の人気も必要だ。 

このマッチングを待つのは、宝くじで、特等の

当たりクジを延々待ち続けるようなものだ。 

 

では、地域側は「待つ」事しかできないのか？とな

ると、決してそんな事はない。寧ろ、日々の活動こ

そが、有事に力となる。 

仮に、人気アニメが自分の地域を選んでくれたと

しても、ファンの心を掴めなければ、次いつ来るか分

からない商機を失ってしまう。千載一遇の好機を

確実に掴む事が求められる。 

久慈（第６章）・大洗（第９章）・秩父（第１０章）・

鷲宮（第１１章）といった「成功例」に見られる共通

の要因は、地域側が町を取り巻く「来訪する

ファンの急増」という情勢の変化を見逃さ

ず、機敏に動いたことにある。 

例えば鷲宮は、町に訪れる若者達にヒアリングを

行い、彼らを何とか歓待しようと動いた。 

大洗は、放映前こそ動きは鈍かったが、放映後来客

の増加と共に、商店街各店舗が積極的に仕掛け、「町

ぐるみ」への取組へと急速に進化した。 

秩父も、「秩父アニメツーリズム実行委員会」規格

のスタンプラリー実施等に、素早さが見られた。 

何が起こっているかを把握し、機敏に動いた事で、

次いつ来るか分からない「町おこし」絶好
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のチャンスを掴み取ったと言えるだろう。 

 

機敏に動くに当たっては、そう動けるだけの「体

質」が備わっていなければならない。 

各事例を見て私が感じた事としては、「成功」を

掴み取った地域は、確実に掴み取れるだけ

の理由があったと思う。 

例えば久慈は、「あまちゃん」放映に先んじて、接

遇セミナーやグッズ制作に当たっての勉強会等を開

いた。「あまちゃん」人気は当然大きいにせよ、それ

に甘んじず勉強熱心な気質が見られた。 

大洗も、商店街振興活動を定期的に行っており、そ

の経験が、「ガールズ＆パンツァー」人気に即応でき

た下地となっている。 

秩父も、前年「銀河鉄道９９９」でコラボイベント

を行った経験が、翌年の「あの花」対応に生きている。 

大湊（第７章）も舞鶴（第８章）も、事が起こるよ

りも以前から、地域振興やコンテンツツーリズムに

関心の高い土地柄だった。 

こういう過去の経験や知見・蓄積が血肉とな

り、いざ人気コンテンツが到来するや否や、即応し機

敏に動ける「力」として結実している。 

 

極めて月並みな結論だが、こういう結論に至る。 

 

１．（コンテンツ作品とのコラボに囚われず）

日頃から地域活性化の活動に勤しむ 

２．アンテナを広く張り巡らせ、勉強熱心

である事 

 

この辺りが大切な事になってくると思う。 

こんな事、私などに言われなくとも、当たり前の事

だと思うが、日頃からの活動の積み重ね…言

わば「鍛錬」が、いざ人気コンテンツの到

来と共に迅速に対応できる「筋肉」となる

事が、事例を追う中で見えてきたので、「好機をより

確実に掴む為の策」という事で取り上げた。 

日々の取組の積み重ねが、有事に確実に

チャンスをものにできる鍵となり得るのだ。 

 

■作品を、地域に誘致する取組について 

「フィルムツーリズム」のように作品舞台を

「おらが町」に誘致する、という考え方もある。 

聖地巡礼型のコンテンツツーリズムを「受け身」

「待ち」と私は断じたが、これを「攻め」に変える方

法である。「聖地巡礼」を人為的に起こさせる、

という考え方とも言える。 

一つの考え方ではあり、即頭ごなしに否定するも

のではない。まだまだ研究の余地は十分あるだろう。 

しかし、この方法を実現させた事例が、所謂オタ

ク向け「コンテンツツーリズム」の文脈に

おいて、過去一つも存在していない点には、

留意しておきたい。 

（鴨川（第１２章）の事例は、人為的に聖地巡礼を起

こさせたとの風説もあったが、制作者側から地域へ

の協力要請こそ真相であり、これはデマである） 

仮に作品を誘致できたとしても、その作品に人気

が出なければ「聖地巡礼」には結び付きにくい。人気

が出るかどうかは運任せであり、不確実性の高い取

り組みではないか？と個人的には思える。 

 

 

■オタクイベント開催型 

…集客力のあるコンテンツ確保が鍵 

 

さてもう一つ、コンテンツツーリズムの「類型」と

して取り上げた、「オタクイベント開催型」。 

こちらの型で商機を掴めるかは、そのイベントの

盛り上がり次第である。主催者や地域関係者の努力

次第とも考えられる。こちらで商機を狙うことは、
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「積極的」「攻め」の商売と言えよう。 

 

この手の「攻め」の「コンテンツツーリズム」にお

いては、水戸（第５章）・夕張（第１章）の両事例が

象徴的だ。 

水戸は、「コミックマーケット」という一大

ブランドを地域側が誘致する事で、水戸でコミ

ックマーケットを開催。2 日間合わせ 3 万人以上の

来場者を呼び、成功を収めた。 

数字こそ違うが、夕張は良い時と悪い時との格差

が極端で、良い時は 700 人以上を集めるが、悪い時

は 100 人台だった。運営陣に集客力あるコン

テンツを呼べる人間がいるかいないかが、

集客の差に繋がっている。 

人気のあるコンテンツ（もしくはそれを呼び込め

る人間）がいないと、イベントの興行が成立しない。

逆に言えば、それがあれば、興行に大きく寄与する。 

 

イベントを立ち上げる事自体は、単体での開催に

こわだらなければ、比較的難易度は低い 

佐井村（第３章）・南部町（第４章）の事例のよう

に、既存のお祭りにコスプレイベントや痛

車ミーティングを抱きこむ形ならば、比較的実

行はしやすいだろう。（あくまで「比較的」だが…） 

小さな村であっても、既存のお祭りなら、ノウハウ

も蓄えている。それをベースにすれば良い。 

追加ですべき事は、本部でコスプレ等の参加

受付ブースを、加えてコスプレ更衣室や痛

車用のスペースを用意すれば何とか実現できる。 

追加でかかる予算も人的リソースも、単体開催に

比べれば圧倒的に少なくて済む。 

 

但し、立ち上げるだけではつまらない。せっかく

「地域振興」を目指してのイベント立ち上げである

以上、多くの方に訪ねて貰いたい。 

夕張や洞爺湖（第２章）の事例のように、コスプレ

イベントなり痛車イベントなりイベント運営に

長けた主催団体を探し、協力いただけるよ

うお願いしたい。彼らに運営もお任せする事で、

地域側に欠けているこの手のイベントのノ

ウハウを補完する事ができる。 

また、この手の主催団体は、長年の運営経験からコ

スプレイヤー・痛車乗りの仲間を多く持っている。そ

ういう仲間を呼べるから、その分集客力も上がる。 

集客・運営という、地域側に足りないノ

ウハウを彼らは持っているケースが多いので、

彼らの力を是非お借りできるよう努めたい。 

そうすれば、一定の結果として実を結ぶ可能性も

高まる筈だ。 

（ここでは、この手の集客力を持つ団体が、

「人気コンテンツ」そのものと位置付けられる） 

 

ただ、結果が出るからと言って、それに甘んじてい

てはならない。 

集客力のあるコンテンツは、あくまで「カンフル剤」

的なものである。それに依存し過ぎる事も危険だ。 

仮にその集客力あるコンテンツが、何らかの事情

で無くなってしまったら、集客力はガタ落ちする。場

合によっては、イベントの存続の危機に陥る。ジェッ

トコースター的に来場者が急増減した、夕張の事例

が分かりやすい。 

艦これオンリー「砲雷撃戦！よーい！」に依存した

取組である、大湊（第７章）・舞鶴（第８章）の両事

例にしても、「砲雷撃戦」が無くなったら、或いは「砲

雷撃戦」の神通力が衰えた時は、当地のコンテンツツ

ーリズムは頓挫する。 

「地域のファン」を増やしリピーターの

確保に努める、集客力のあるコンテンツを

他にも用意する等、特定コンテンツへの依存度を

下げる方向性も、検討が必要だ。



  

４．コンテンツツーリズムの取組が機能するためには？簡易チェック

これまで見てきた各事例を基に、コンテンツツーリズムが機能している地域には、ある程度共通したものが

ある事が見えてきた。言わば、コンテンツツーリズムを機能させるための「法則」とも言うべきものである。 

「法則」に相当するものを、チェックリストとして、以下まとめさせていただいた。 

 

 

 

なお、これは本書執筆終了時点での暫定版。次巻執筆後に改めて考察し、チェック項目を見直す予定である。 

 

 

■集客力を持つ人気コンテンツは、地域に存在するのか？  

 

「オタクイベント開催型」コンテンツツーリ

ズムに関しては、前節「コンテンツツーリズム

の「類型」と商機の掴み方」で詳述したので割

愛させていただきたい。 

「作品舞台の聖地巡礼型」に関しては「コン

テンツ」を「元作品」と置き換えてお考えいただきた

い。すなわち、地域を舞台とした元作品に人気

があるのか？という問題だ。 

大洗（第９章）・秩父（第１０章）・鷲宮（第１１章）

の各事例については、元作品の人気は、もはや論じる

までもない。続編や劇場版等、更なる展開が続くあた

りがその証左だろう。 

人気があれば、新しい展開が生まれ、そ

れが「燃料」となり賞味期限も延長される。

より長く「コンテンツツーリズム」が持続

性を得る、という効用もあるだろう。 

鴨川（第１２章）の事例に関しては、官民・産学連

携し町ぐるみで熱心に準備を整えたものの、上記事
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例に比べると、成果は弱かった。（上記事例が「出来

すぎ」の部分もあると思うが…） 

ＤＶＤ等グッズの売り上げも、上記事例の作品に

比べれば小さかったし、次の展開にも移れなかった。

人気面で上記事例には劣るのは否めない。 

それでも鴨川は、2012 年のファンイベントに

5000 人が来場する。人気度が来場者規模にも影響

するのは仕方ないにせよ、小さいながらも結果を出

せてはいるだけ、充分成功事例であろう。 

具体的な作品名の提示は控えるが、本当に不人気

で視聴者の反応や関心が弱いアニメになると、せっ

かくのご当地アニメであっても、その地域を「聖地巡

礼」するファンが全く見られないレベルである… 

 

 

■地域に、その作品に対する「理解」はあるか？ 

■地域に、地域内を取りまとめ、かつコンテンツ側への橋渡し役を行う「結節点」となるキ

ーパーソンはいるのか？  

 

地域側に、作品に対する理解がある。そんな事はも

はや当たり前であろう。作品への理解無くして、どう

してコンテンツツーリズムが成り立つと言えようか。 

ただ、乱暴を申し上げるならば、作品への「理解」

なんてものは、「後から付いてくるもの」なのではな

いか？という気がする。 

作品に人気が出て、そこに人が集えば、「観光客

が来る」という厳然たる事実を前にして、

否が応にも理解せざるを得ない。 

大洗（第９章）にしても鷲宮（第１１章）にしても、

当初は作品への理解は弱かったものの、現実を前に

すれば来訪者をもてなそうと一生懸命になる。気が

付いたら、町ぐるみで熱心に取り組むようになる。 

 

寧ろ、その地域を取りまとめ、調整役とな

る「キーマン」の存在こそが重要だと思う。 

キーマンが、地域の意向を取りまとめ、権利側との

窓口役を担い、或いは人気コンテンツを招聘する窓

口役を担う。コンテンツと地域とを結びつ

ける、「結節点」としての役割を担う。 

この「結節点」役が居なければ、まとまる話もまと

まらない。然るべき人物が「キーマン」として鎮座し、

「結節点」としての役割を果たすかどうかが、コンテ

ンツツーリズムが動く上で大切な事だと思う。 

 

「作品舞台の聖地巡礼型」においては、鷲宮・大洗

両事例が、町の商工会を窓口役とし「結節点」として

の役割を果たしている。地元業者の取りまとめや、地

元業者によるグッズ制作等において、権利元への代

行申請等を行い、地域とコンテンツ（権利元）との橋

渡しを行っている。大洗は、初期より地元選出の茨城

県議も協力的で、それがダメ押しになっていそうだ。 

秩父（第１０章）では官民連携の「秩父アニメツー

リズム実行委員会」が、鴨川（第１２章）でも官民・

産学連携の「輪廻のラグランジェ鴨川推進委員会」が

その役を担っている。 

久慈（第６章）では上記事例ほどの強い取りまとめ

は確認できないが、「朝の連続テレビ小説「あまちゃ

ん」支援推進協議会」や久慈市・商工会議所・観光物

産協会等による側面支援体制が見られる。 

 

「オタクイベント開催型」においては、水戸ならば

「コミックマーケット」を招致した「水戸市政策委員

会」が、夕張（第１章）であれば人気コンテンツ（幽
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閉サテライト等）を招き入れた夕張まんがまつり実

行委員会の事務局「モノリス」が該当する。 

大湊（第７章）ならばむつ市商工会議所（青年部）

が、舞鶴（第８章）ならば、商工業者・観光業者によ

る組織「舞鶴鎮守府実行委員会」が該当する。彼らが、

艦これオンリー同人誌即売会「砲雷撃戦！よーい！」

主催・ＳＤＦと連携を取りつつ、地域振興に繋がる活

動を行っている。 

 

 

■コンテンツ側理解の下、著作権処理ができているか？  

 

特に「作品舞台の聖地巡礼型」に言える話なのだが、

コンテンツ側の地域に対する理解も、「あって当たり

前の世界」である。 

コンテンツ側も地域の協力をいただく事

で、はじめて作品を世に送り出せるのだ。コ

ンテンツ側も、地域に対し可能な限り協力するのが

筋であろう。 

相互理解・相互協力で成り立っているの

が当たり前であり、両者間の関係は悪くとも「黙

認」レベル。敵対関係に至るレベルは見いだせない。 

 

とは言え、権利関係の処理が、真っ当に行われなけ

れば、権利元からクレームを受ける危険性がある。 

自身の知的財産権が阻害され、自身の商売にも影

響するのであれば、権利を行使するのは当然だ。 

 

特に作品関連の公式グッズに関しては、権利処理

を漏れなく行うようにしたい。 

大洗（第９章）・鷲宮（第１１章）等は、前項「結

節点」役たる商工会からの一括申請が基本であり、こ

の形態を踏襲する地域も少なくない。 

久慈（第６章）は若干特殊で、各商工業者からＮＨ

Ｋエンタープライズへの個別申請の模様だ。ＮＨＫ

側がセミナーを開き、地元業者の商業活動

を、権利者側からもサポートしている。 

 

「オタクイベント開催型」でも、権利関係の処理は

当然重要なポイントだ。 

同人誌即売会に関しては、個々人の趣味活動の領

域という事で、公認はされないものの「黙認」で終わ

るケースが大半だろう。二次創作のイラストをカタ

ログ表紙等に用いても、まず問題は起こり得ない。 

但し、これに付随する商工業者に関しては、

個々人の趣味活動ではなく「商売」と見な

されるから、「黙認」されない可能性がある。 

同人誌即売会でイラストを使用しているからとは

言って、同じようにイラスト絵を用い追随すると、権

利元からクレームを受ける可能性があるので注意は

必要だ。キャラ名・作品名を業者側が安易に使うこと

のないよう、慎重な姿勢を取った方が良い。 

 

もし権利元の公認を取れそうにない場合、何かあ

った時の責任は、業者自身に降りかかる。 

どこまでなら権利元に突かれずに済むのか。どこ

までなら許されるのか。業者自身の自己責任の

下で「見極め」は必要だろうし、場合によって

は、商品名や表示方法にも、工夫が求められ

るだろう。 
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■地元事業者の自助努力は為されているか？  

 

「コンテンツツーリズム」は、アニメ・マンガ等コ

ンテンツの力を活用した「地域振興」である。 

コンテンツの到来という「チャンス」を、いかにし

て「地域振興」に繋げるか、いかにして地域が「商機」

を得るか？という点が問われる。 

前節「コンテンツツーリズムの「類型」と商機の掴

み方」では、人気コンテンツの到来に対し、機敏に即

応できる事の大切さを申し上げた。 

人気コンテンツが来るだけではダメだし、

行政や商工会議所任せで商機が降ってくる

わけではない。「商機」を得るためには、他力本願

は限度がある。 

地域における商売の「要」は、地域の個

人事業主を含めた商工業者の皆さんだ。彼ら

の「自助努力」無くして、真に「商機」をものに

する事は出来ないだろう。 

 

水戸（第５章）・久慈（第６章）・大洗（第９章）・

秩父（第１０章）・鷲宮（第１１章）等、詳細は割愛

するが、各商工業者等が独自にグッズ類を開発。商工

会・商工会議所等がそれをサポートする体制を取っ

ている。地域によっては、個人事業主の活気も目立つ。 

鷲宮の桐絵馬や、大洗のあんこう焼き等、地域の特

産品とコラボさせた取組も少なくない。 

大湊（第７章）や舞鶴（第８章）も、現地の味覚を

中心として、「砲雷撃戦！よーい！」参加者向けに、

各事業者が趣向を凝らした特産品を、屋台の出店を

通じ販売している。 

鷲宮は、グッズ類だけでは真の町おこしにならな

い、とスタンプラリーやスクラッチカードの企画を

行う事で、グッズ販売業者のみの経済効果か

ら、商店街全体に広がる経済効果を目指し

た。（山村,2011） 

 

その当たりの取組に弱かったのが鴨川（第１２章）

で、「鴨川エナジー」（他に、事例紹介では割愛したが

名物料理「カモパッチョ」も）の商品化にこそ成功す

るも、協力店「ラグりん☆ステーション」も、2015

年に訪問した限りは、やる気が感じ取れず。 

これらの商品（及びそれを開発した事業者）以外へ

の広がりに欠けたように思える。 

 

 

■地域の中に、ファンが継続的に集える「場」（お店・イベント）が存在するか？  

 

コンテンツツーリズムにおいては、その動きの「持

続性」が課題となる。 

コンテンツツーリズムは、コンテンツ作品の力を

活かす地域振興の動きだが、どんなコンテンツ作品

にも「賞味期限」が存在する。そのコンテンツに

飽きが来て、人気が下火になれば、地域活性

化の効果も減衰する。 

これを食い止め、いかにこの動きを持続させるか

が、全ての地域に課せられた命題とも言える。 

作品が廃れても、地域は生き続けねばな

らない。 

 

人気ある作品ならば、アニメ第二期・第三期…と続

く、或いは劇場版・オリジナルアニメ・ゲーム化等の

メディア展開で寿命が延びる。 

その分、コンテンツツーリズムとしての持続性も
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増すので、地域としてはありがたい話だろう。 

だが、それはあくまで制作側が決める事である。地

域側は、そうなる事を願い続けるしかできない。地域

の関与が及ばない話だ。 

 

では、コンテンツツーリズムの持続性を高めるた

めに、地域側として、何ができるのか。 

一つのアプローチとしては、【探訪者の「リピ

ーター」を増やす】という方向性だろう。 

地域に何度も足を運ぶ人が増えれば増えるほど、

その分訪問客も増えるし、持続性も高まる。 

 

リピーターを増やす方向性は、幾つか存在する。 

私が真っ先に主張したい事は、「地域内のファ

ンコミュニティを形成する」という方向性だ。 

単なるアニメのファンとして訪問した人

たちを、「地域のファン」に変えていく（山

村,2011）という論もかつて提示されたが、その論

も踏まえつつ、私なりに考えた方向性である。 

 

鷲宮（第１１章）の事例でも申し上げたが、私が同

人誌即売会に積極的に足を運ぶ理由は、「同人誌即

売会に行けば、仲間に会える」からだ。 

コミックマーケットが、言い方悪いが、やる内容は

毎回変わらない。それにも関わらず、3 日間 50 万

以上の来場者規模を継続している。飽きもせず皆が

足を運ぶのは、グッズや本の購入のみならず、同窓

会的な要素もあるからだ。 

即売会という「場」を通じた、仲間同士

の「コミュニティ」が、そこには存在する。 

 

鷲宮には、商工会が立ちあげたソーシャルネット

ワークもあるし、「部活」等のミニイベントもある。

同人誌即売会「らき☆フェス」もあれば、神輿を皆で

担ぐ「土師祭」もある。皆が集える機会となる

「場」が、多く存在する。 

そして、その「場」に集い仲間に会う事、そ

れが訪問のモチベーションとなっている。 

だからアニメというコンテンツが動きを止めてか

ら年月が経過した今も尚、多くのリピーターが地域

を訪れているのだ。 

そして、仲間と顔を合わせる回数が増えれ

ば増えるほど、コミュニティは益々堅固に

なる。コミュニティの固さが、訪問のモチ

ベーションをより高める。そういう循環が続く。 

 

秩父（第１０章）も、「龍勢サポーターズ」や

「まめちゃん家の秘密基地」等、仲間が集える

場が存在している。龍勢サポーターズは、「龍勢祭り」

合わせの準備等で定期的に顔を合わせるし、「まめち

ゃん家」は、毎月ミニイベントを開催している。こう

いう集いの場が、コミュニティをより堅固にする。 

鴨川（第１２章）も、作品自体の人気は下火に入っ

たが、主人公の誕生日会や「輪廻のラグランジェ展」

等、規模は小さいながらもイベントは続く。

付いていくファンの絶対数は減っているだろうが、

何か事があるごとに馳せ参じる熱心な方も少なくな

い。残ったファンのコミュニティは、以前に

も増して堅固に映る。 

大湊（第７章）や舞鶴（第８章）は、他の艦これオ

ンリー等の同人誌即売会も含め、同人誌即売会に行

けば仲間に会えるという展開。即売会という場を

通じ、ファン同士の緩やかなコミュニティ

が形成され、それが参加動機の一因となる。 

 

「イベント」「お店」等、ファン同士が集

える「場」が存在すれば、そこに顔を出すことでフ

ァン同士仲良くなる。 

自然と、ファンコミュニティが形成される。 

そのコミュニティは、顔を合わせる回数に比例す
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るかの如く強固になる。コミュニティの強固さが、ま

た来訪しようという動機付けになる。 

何度も何度も訪問すれば、その地域に対して情が

沸くのも自然な事。「地域のファン」は、こうやって

増えていくのであろう。 

 

コンテンツツーリズムの持続性を高めるには、フ

ァンのリピーター化が必要。リピーター化の為には、

ファンによる「コミュニティ」が重要。 

そして、「コミュニティ」が形成・維持されるため

には、ファンが継続的に集えるお店なりイベントな

り、「場」の存在が重要。 

だから私は、コンテンツツーリズムにおいて、地

域内におけるお店・イベント等「場」の存

在を相当重要視するのである。 

 

最後に一つ、「ファンコミュニティ」は、地域の活

性化・コンテンツツーリズム持続性強化に寄与する

ところ大きいが、弊害にも注意したい。 

ある程度の年月を経過したコミュニティは、

人間関係が固定化し、新しい仲間が入りに

くくなる。組織の硬直化傾向も出てくる。新しい仲

間を歓迎し、新しい風を吹き込む姿勢を心掛けたい。 

コミュニティが地域活性化等の「良い方向」に向か

う分には問題ないが、硬直した組織は、暴走したら組

織内に止める人も居らず、悪い方向に向かいかねな

い。地域民は、ファンコミュニティの暴走リス

クに注意を払う必要もあるのではないかと考える。 

 

【コンテンツツーリズム・持続化のための簡易フローチャート】         一つのコンテンツに頼らず、 

複数コンテンツを集客の力に 

コンテンツツーリズムの持続性を高めるには？                 コンテンツの重層化 

 

 

訪問者の「リピーター」を増やす        地域内のファンコミュニティを形成  イベント・お店等 

 

              訪問者の楽しみを増やす 

（例）名物料理 等身大パネル フラッグ・のぼり 巡礼マップ 町の人のおもてなし 

ファンのつくるコンテンツ（痛絵馬、巡礼ノート、持込グッズ展示、同人イベント） 

 

 

■一つのコンテンツに、依存し過ぎていないか？  

 

前項にて、コンテンツツーリズムの「持続性」を高

める方向性について申し上げたが、これは、「一つ

のコンテンツを可能な限り長持ちさせる」

という発想からの論である。 

地域が一つのコンテンツに依存せず、複数のコ

ンテンツを持つことで特定コンテンツへの

依存度を低下させ、リスクを軽減する。そういう

考え方は取れないものか。（実際には、それが難しい

地域も多いのは百も承知だが…） 

一つのコンテンツが輝きを失っても、別のコンテ

ンツの輝きが残っていれば、その地域のコンテンツ

ツーリズムは持続し得る。複数のコンテンツを持ち
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「潰しを利かせる」事で、特定コンテンツへの依

存を薄め、持続性を高めるという考え方だ。 

 

「作品舞台の聖地巡礼型」は、どうしても一つのコ

ンテンツに依存しがちだが、旧来のコンテンツ

を大切にしつつも、別のコンテンツのパワ

ーを活かすケースも出てきている。 

久慈（第６章）は、「あまちゃん」による地域振

興がメインだが、三陸鉄道は「鉄道むすめ」の「久

慈ありす」を「あまちゃん」以前から継続し今に至

るまで売り出しているし、最近では女性オタク向け

に美少年キャラ「鉄道ダンシ」シリーズにも積

極的である。 

大洗（第９章）は、「ガールズ＆パンツァー」

の巨大絵馬が奉納される「大洗磯前神社」が聖地スポ

ットの一つだが、ここは太平洋戦争で散った軽巡洋

艦・那珂の慰霊碑がある事から、「艦隊これくしょ

ん」那珂ちゃんの聖地として見なされるようにな

った。ガルパンファンのみならず、艦これファンも大

事にしていきたいところだ。（もっとも、両作品のフ

ァンは結構な割合で重複しているが） 

秩父（第１０章）も、「あの花」の聖地として有

名だが、2015 年に「あの花」スタッフが制作した

秩父舞台のアニメ「ここで叫びたがっているん

だ。」が劇場公開。「ここさけ」という新しい燃料の

投下が、地域のカンフル剤としての役割を期待され

ている。 

鷲宮（第１１章）は、2015 年元旦初詣でゲーム

「グリザイアの果実」とコラボする等、オタク

コンテンツ全般の「聖地」を目指している節も見受け

られる。もっとも、鷲宮で色々なファンの方とお話を

する中で、艦これに浮気しても原点は「らき

☆すた」。「らき☆すた」あっての、鷲宮の

ファンコミュニティなのでは？という気もする

ので、その構想は難しいかもしれないが…。 

 

「オタクイベント開催型」の方が、複数の人気コン

テンツを引っ張りやすいかもしれない。 

洞爺湖（第２章）は、声優・アーティストのステー

ジライブや漫画家トークショー等、集客力ありそう

なコンテンツを複数用意している。もちろん、リピー

ターが付いている「コスプレ」「痛車」等も、集客力

ある立派な「コンテンツ」と言えよう。 

「オタクイベント開催型」は、特定作品

にこだわる必要性が無いので、一つの作品に縛

られない展開が可能な筈だ。 

 

複数のコンテンツを同時に推す、言わば「コンテ

ンツの重層化」という概念も、「コンテンツツーリ

ズム」の持続性を高める一つの方向性と言える。 

 

 

■ファン自身による主体的な取組が存在するか？  

コンテンツツーリズムの持続性を高める為には、

ファンのリピーター化が大切だ。そして、リピ

ーター化には、ファンのコミュニティが重要だ。

そう前々項にて申し上げた。 

リピーター化については、もう一つの方向性を指

摘したい。それは、「訪問者の楽しみを増やす」

という方向性だ。 

訪問者の楽しみを増やす、なんて当たり前の事に

お思いだろう。そんな当たり前の事、誰もが考えるだ

ろうが、少し論にお付き合いいただきたい。 

 

訪問者の楽しみを増す方法は様々だ。 

訪問客をもてなす。名物料理を振舞う。

街中にフラッグやパネルを設置する。 
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色々なアプローチがあると思うが、私は「ファン

のつくるコンテンツが楽しみを増やす」と

いう点をこの項で強調したい。 

 

鷲宮（第１１章）への「聖地巡礼ブーム」以降、作

品舞台となる地域の寺社仏閣に、「痛絵馬」の奉納が

目立ち始める。 

鷲宮神社への「らき☆すた」絵馬は勿論、前項・大

洗（第９章）の磯前神社はガルパン絵馬のみならず、

艦これ・那珂の絵馬も奉納されている。秩父（第１０

章）は、秩父神社・定林寺に「あの花」絵馬が奉納さ

れている。 

今回取組事例としては取り上げなかったが、諏訪

大社には東方Ｐｒｏｊｅｃｔの絵馬も多く奉納され

ているし、秋葉原・神田明神には「ラブライブ！」の

絵馬が多い。 

こういう痛絵馬を眺めるのも、聖地巡礼の

「楽しみ」の一つである。 

 

この絵馬は、誰が制作しているのだろうか？聖地

巡礼に赴く、我々ファン一人一人に他ならない。 

我々ファンは、旅の記念に、絵馬にイラストなりメ

ッセージなりしたため、寺社仏閣に奉納する。それも

「旅の楽しみ」の一つである。ここで奉納されるイラ

スト等は、一種の「二次創作」である。 

一方、後から来るファンは、そのファンの痛絵馬を

眺めて楽しめる。 

ファンが二次創作をつくり、それが「コンテンツ化」

され、他のファンが、ファンの生み出したコンテンツ

を楽しむ。そういう「一挙両得」的な構図が、聖地な

らではの光景だ。 

 

これは、絵馬だけの話ではない。 

多くの地域に、来訪者向けの巡礼ノートが設置さ

れている。そこにファンがイラストを描いて遊ぶ。後

でそれを、別のファンが眺めて楽しめる。 

秩父のほっとすぽっと秩父館、鷲宮の和菓子屋、大

洗はまいわい市場 2 階のガルパンギャラリーや一部

旅館。その他、各地の観光案内所等がそうだが、ファ

ンが自ら作品グッズ等を持ち寄り、それを展示する。

持ち込むファンも「見せびらかす」楽しみ

があるだろうし、後からそれを眺めるファ

ンも楽しめる。 

 

大湊（第７章）や舞鶴（第８章）での艦隊これくし

ょんオンリーイベント「砲雷撃戦！よーい！」をはじ

めとした、聖地で開催される「同人誌即売会」

も、ファンの創作活動がコンテンツ化し、集

客に結び付いている、と言えるだろう。 

これらは皆、ファンが自ら楽しみながらコ

ンテンツをつくり、それを他のファンが眺

め楽しむ、という構図である。 

 

コンテンツツーリズムの特性として「n 次創作

観光」という概念が提唱されたが（岡本,2013）、

ファン自らの「二次創作」をもって、訪問客皆が楽し

める展開は、コンテンツツーリズムならではの構図

と言えるだろう。 

観光学の「ホスト／ゲスト論」で言えば、「ホスト」

と「ゲスト」が分離されておらず、「ゲスト」が自

ら「ホスト」役を担っている、という事だろう。 

地域側には、こういうファン自らの主体的な

取組こそが、ファン皆の更なる他の楽しみ

を生む、という事でご理解をいただきたい。 

逆に言えば、ファンのコンテンツを提示す

る「場」を、地域が用意し、それを大切に

してあげる。それこそが、ファンに対する「おもて

なし」にも繋がるのではないか。そういう考え方を持

っても良いと思う。 
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よくよく考えてみれば、「聖地巡礼」なんてものは、

ファンが勝手に舞台を特定し、情報として発信。 

それを目にした別のファンが、訪問したいとモチ

ベーションを持ち、皆が訪れるものだ。 

「コンテンツツーリズム」は。ファンが自ら地

域資源を発掘し、地域をコンテンツ化する

動き、とも言える。この動きこそが、「n 次創作観光」

そのものなのだ。 

「n 次創作」を大切にする事で、ファンの楽しみを

増やす。リピーターも増える。 

コンテンツツーリズムに、「n 次創作」は欠かせな

い要素なのかもしれない。 

 

 

■報道を通じた、メディアの支援は存在するか？ 

■行政の支援は、存在するか？あれば、どのようなものか？ 

■コンテンツツーリズムの取組を支える、財務面の裏付けは？ 

■コスプレイベントは、異性装を可としているか？  

 

これらの点は、上記各項に比べれば重要度は劣る

かもしれないが、「コンテンツツーリズム」において

は、備わっている方がより望ましい項目である。 

 

報道に関しては、何かしらイベントが開催され、人

が多く集った時などに、報道されやすい傾向が強い。 

全国区の大手マスメディアではなくとも一向に構

わない。地元の小さな新聞、テレビ局でも問題はない。

兎に角何らかの形で報道される事がポイントだ。 

（もちろん、悪意のない報道たることが前提。もっ

とも、悪意をもっての報道は稀だが…） 

一旦報道されれば、それが Twitter 等の

ソーシャルネットワークで拡散され、話題

に上る。そのイベントに参加しなかった人は、次に

イベントがあれば参加したいと思うかもしれない。

存在を知らなかった人に、その存在を知らしめる、宣

伝的な効果がある。 

 

とは言え、報道機関だってその存在を知らなけれ

ば、取材にも訪れない。 

地域でできる事としては、催事の度ごとに、プレ

スリリースを小まめに報道機関に送り続ける事か。 

当然、限られた紙面・限られた尺の中、報道する内

容の取捨選択が成される筈だから、相手にされない

事も多い。１社でも報じてくれれば御の字だと思う。 

 

行政の支援については、人的支援・財務支援等様々

あり、一概に評価は難しい。個々の内容を基に、コン

テンツツーリズムに益となるか支障を及ぼすかを、

判断する事になると思う。 

一般論でいえば、公的な信用が担保され対外

折衝等で有利になる側面もある一方、公的なリソ

ースが費やされる為、催事内容等行政サイドか

らの制約や干渉を受けやすい部分もあろう。 

時と場合によりけりだが、行政が絡まない方が身

軽に動けるケースもある。 

 

何を行うにも出費は伴う。財務の裏付けも必要だ。 

秩父（第１０章）や鴨川（第１２章）のように、行

政から助成を受けるのも一策だが、先述のように

制約を受ける可能性もあるので、ものによっては助

成を受けない方が良いかもしれない。 

行政の助成にしても、どこの自治体も財政が厳し

い以上、いつ助成が途切れるとも分からない。可能な
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限り、自主的な財源を確保するのが望ましい。 

 

自主財源の調達としては、大洗（第９章）の缶バッ

ジ等、グッズ販売の収益を活動費に充てる取

組が多い。 

ただこれも、鴨川（第１２章）のように、当て込ん

だグッズ販売の収益が振るわず予算を圧迫する事例

もあるので、注意が必要だ。 

水戸（第５章）に関しては、コミックマーケット側

も財務面で大変という話も聞こえるが、それ以上に

地元サイド「水戸市政策委員会」が厳しかった。 

元々市職員の業務時間外に活動するサークル。低

予算運営ゆえ、（失敗したものの）コンペで運営資金

を調達、という取組を行ったぐらいだ。 

 

最後に、コスプレ可のイベントを開く場合に、特に

注意したい点を申し上げたい。 

これは長年同人誌の世界にいる私だからこそ見え

る部分なのだが、【異性装コスプレは必ず認め

る方向】で調整を図るべきである。 

そうしないと、とにかく面倒なリスクを抱える。 

（異性装とは、男性が女性キャラのコスプレ

をする、或いは女性キャラが男性のコスプ

レをする、という程度に捉えていただきたい） 

 

最近では東方Ｐｒｏｊｅｃｔのオンリー同人誌即

売会やコスプレイベント等、だいぶ異性装コスも一

般化してきたが、昔は異性装コスを禁止するイ

ベントが多数だった。 

そして、異性装コス禁止のイベントに、「何で女

装コスを認めないのか」と延々突っかかる向き

が、少なからずいらっしゃる。この手の人々は、自

分の意向に従うまで、半永久的に延々と抗

議をし続ける。 

イベント開催前から抗議の電話・メール等が来る。

イベント中も抗議に押しかける。イベントスタッフ

をした私の友人は、３０分～１時間ぐらいの結構長

い時間、その抗議に対応し続けた事もあったらしい。 

こんなのに構っていたら、ただひたすら

疲弊するだけで、何の実りもない。 

 

最近では異性装コスも一般化してきたし（一見風

変りに映るのは否めないが）、その中で特に目立った

瑕疵も無いから、禁止する必要性もない。 

そして、異性装コスを求めるコスプレ参加者の

ニーズもある。。受け入れた方がその分収益も上が

り、財務面でも助かるはずだ。 

これは個人的な見解だが、表現の自由等との兼ね

合いもあり、この手の排除は好ましくないもと思う。 

異性装コスの禁止は、誰も得をしない。 

 

コスプレイベントを開くのであれば、運営ノウハ

ウのある他所のコスプレイベント経験者を招いて協

力を仰ぐケースが多いと思われる。 

しかし、そのコスプレイベント経験者が、昔

ながらの人間だと、昔のルールや考え方に

引っ張られ、ついつい異性装コス禁止のル

ールを打ち立てると思う。そうならないよう、

地域側は注意したい。 

もし異性装コス禁止をルールと定めたならば、執

拗な抗議を受けるのは地域の皆さまだ。地域側が、損

をする結果となるだろう。 

 

（参考文献）山村高淑「アニメ・マンガで地域振興」（東京法令出版・2011） 

岡本健「ｎ次創作観光」（北海道冒険芸術出版・2013） 
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【コラム】 コンテンツツーリズムの「憂鬱」 

2015 年秋以降、「コンテンツツーリズム」の取組

に、一石を生じる出来事が起こった。 

一つは、三重県志摩市の「公認」萌えキャラ「碧

志摩メグ」に対するクレーム。碧志摩メグは「日本

一の海女を目指す」巨乳少女の萌えキャラだ。 

これに、志摩市内の一部市民が反発。市内の３０代

女性が発起人となり、2015 年夏以降、署名活動を

開始。碧志摩メグの描写が「性的」で「女性蔑視」に

当たるとして、市に公認の撤回や、市内のメグ関連掲

示物の撤去、メグ起用企画の中止を要求した。 

 

もう一つは、アニメ「のうりん」の聖地・岐

阜県美濃加茂市にて、登場キャラを起用した、街

歩きスタンプラリーのポスターに対するクレームだ。 

スタンプラリー企画は今回 4 回目で、回が変わる

度に、ポスターに登場する「のうりん」登場のヒロイ

ンキャラを差し替えて起用している。 

だが、2015 年 11 月よりスタートしたスタンプ

ラリーは、ポスターの登場キャラが、巨乳キャラ。し

かも胸を強調する構図だったのが、災いした。 

結果、「女性に対するセクハラでは」等、碧志摩メ

グの事例に近いクレームが上がる羽目になった。 

 

この両事例、共にコンテンツツーリズムの取

組に対するクレームだ。また、槍玉にあげられた

両事例共に、胸が強調された「巨乳」キャラで

ある。ここに不快感を持ちクレームを出した模様だ。 

私見としては、不快感を覚えるという部分までは

まだしも、このキャラにも「巨乳」という個性がある。

キャラの個性を尊重することなく、「撤去せよ」とま

で要望するのは行き過ぎと考える。 

「こんな要望無視すれば良い」という感想はある。 

しかし、「コンテンツツーリズム」の取組として、

地域側がどう動くべきか？となると、話は違う。 

 

そもそもこの手のキャラに対し、拒否感を持ち「撤

去」まで要求する強硬な立場の方がいる。こういう苛

烈な要求にも丁寧に対応せねばならない、地域行政

という「現場」の方がいる。それが厳然たる事実だ。 

正直、この手の人々の過剰な要求に屈するようで

忍びないが、私が地域から相談を受けた立場ならば、

「この手の巨乳キャラは【当面】起用を控えるべき」

とアドバイスせざるを得ないだろう。 

志摩・美濃加茂と巨乳キャラに対するク

レームが、立て続けに起こっている事実が

存在している以上、そういう判断を取るだろう。 

前章「総論」にて、コスプレの異性装禁止は控える

べきと主張した。理由は複数あるが、無用のクレーム

を受け現場が疲弊する事を恐れる点も、その一つだ。 

現場の余計な疲弊は、コンテンツツーリ

ズムを阻害するリスクを内包する。 

 

なお、これはあくまで、この手の面倒な人々に対す

る「緊急避難」的な意味合いが強い。巨乳キャラの起

用を永久に控える必要もない。ほとぼりが冷めたと

ころで、タイミングを見計らって復活させれば良い。 

 

人間の価値観は十人十色。我々が想定し得ない価

値観の人もいて当たり前だ。たとえあの手の人々に

配慮して、巨乳キャラを自粛したとしても、今度は全

く別の方向から、刃が飛んでくる可能性もある。 

刃は飛んでくるものと覚悟して、後はそれをいか

に「のらりくらりかわすか」に力点を置く、

という方向性も、一つの立ち回り方だろう。

  



 

 - 71 -  

これまで、多くの事例を追いながら、コンテンツツーリズムにおける「成功の法則」を考察した。 

幾つかの「成功への要素」を抽出し論じさせていただいたが、最後に、これらの要素を数多く含む事例を一

つ、ご紹介したい。実際「町おこし」としても成功しており、「コンテンツツーリズム取組」の「お手本」とな

る事例だと思う。後書きに代えて、この事例をご紹介したい。 

 

「マチ★アソビ」は、徳島市で開催されるアニメ・

ゲーム等サブカルチャーの複合イベント。 

毎年、春・秋の年 2 回開催。多くの来場者に恵ま

れ、街の活性化にも大きく寄与している。 

 

「マチ★アソビ」の徳島開催に当たっては、アニメ

制作会社「ufotable」創業者・会長の近藤光氏が徳

島県出身というところがきっかけだ。 

近藤氏は、2009 年、徳島市にスタジオを設立し

た。地方のスタジオ設立により、東京では生まれない

作品を期待していたようだ。沖縄という案もあった

ようだが、近藤氏の出身地というご縁もあり、徳島に

決定したと聞く。（今井,2015） 

この過程で、地元・徳島の商店街が寂れてい

る事に気づき、何かしら地元の町おこしにも取

り組めないか。そう考え、同年（2009 年）秋に、

「マチ★アソビ」が立ち上がった。 

立ち上がりは「コみケッとスペシャルｉｎ水戸」や

「夕張まんがまつり」よりも早く、「オタクイベン

ト開催型」コンテンツツーリズムにおいて

は「先駆者」的存在とも言えるだろう。 

 

2009 年秋の初回開催は、以前より存在していた

催事「眉山山頂秋フェスタ」との共同開催形式。 

元々、「眉山山頂秋フェスタ」は徳島市観光協会の

主催イベント。阿波踊りやダンスコンテスト、クロス

カントリー等が盛り込まれ、どちらかと言うと地元

民向けのイベントであったと思われる。 

そこに ufotable プロデュースのアニメ系イベン

ト「マチ★アソビ」も投入。「眉山山頂秋フェス

タ」のテコ入れが図られた恰好だ。（その後、「マ

チ★アソビ」の単独開催に移行） 

地域の有力団体でもある「徳島市観光協会」と

協働でイベント運営に当たる構図で、「マチ★ア

ソビ」の運営に当たる ufotable と、徳島市観光協会

をはじめとする地域団体との結びつきも深まったと

【最終章】徳島県徳島市の取組 

地域振興へのアプローチ アニメ関連イベント「マチ★アソビ」開催を通じた町おこし 

地域振興へのキーマン アニメ制作会社「ufotable」 

ここがポイント！ 

▶ 集客力あるキラーコンテンツを多数投入。特定コンテンツへの依存度を 

減らしつつ、飽きさせないイベントづくりに貢献 

▶ 運営のみならず、地元の個人商店やファンも主体的に参加。何が飛び 

出すかわからない、目を離せないワクワク感 

▶ 目を離せない・飽きさせないイベントと化したことで高いリピーター率に 



 

 - 72 -  

言えるだろう。 

コンテンツツーリズムにおいては、【地域の人々

の理解】を得ることが重要だが、それ以上に【地

域でのとりまとめ役】が不可欠だ。「マチ★アソ

ビ」においては、これを ufotable 社が担っている。 

 

来場者も初回から好調で、人気声優を招いた効

果もあり、2009 年秋は 1 万人を超える集客。 

こういう【集客力のあるコンテンツ】を引っ

張り込む事も、コンテンツツーリズムを成功に導く

要素の一つである。 

「 マ チ ★ ア ソ ビ 」 は 、 アニメ制作会社

「ufotable」が運営中枢に入っている点、こ

れが他所のイベントにない「強み」だろう。 

アニメ業界内の繋がりを生かし、人気声優や

他社制作人気コンテンツの招聘も、比較的容易だ。 

加えて、TYPE-MOON・「Fate」シリーズ

等の人気コンテンツを自社制作で持ってい

る。自社コンテンツならば、「他所から招聘する

手間」すら省力化できる。 

ufotable は、地域を取りまとめ、人気コンテンツ

との接点も持つ。地域と人気コンテンツとを

結ぶ【結節点】としての機能を果たしている。 

 

催事の中枢たる「ufotable」が、集客力あるコ

ンテンツを、一つだけのみならず、数多く

招聘できる環境にある。それは、「特定コンテン

ツに偏らず、様々なものを扱っている」とい

う「マチ★アソビ」ならではの特長だ。 

人気作品や人気声優といった集客力の高いコンテ

ンツを次々に用意し、マンネリ化に陥る事無く、

飽きさせずに集客を図れる。 

加えて、一つのコンテンツに集客を依存せ

ず済む分、安定感も高まる。知っている作品が

一つでもあれば楽しめるし、知っている作品が多け

れば多いほど、より楽しみも倍加する。 

これらも、「マチ★アソビ」ならではの「強み」と

なろう。 

 

「マチ★アソビ」の運営は、「アニメまつり実行委

員会」が結成され、これがメインとなる。 

ufotable、徳島県庁、徳島新聞社、商工

会議所そして地元の有志…彼らの連合体が、「マチ

★アソビ」の実行委員会だ。 

現在は、「ＮＰＯ法人 マチ★アソビ」（代表者は幹

事会社・ufotable 会長の近藤光氏）も結成され、同

法人も「マチ★アソビ」主催団体に名を連ねている。 

 

この実行委員会の構成だけを見ても、【メディア

からの支援】【行政からの支援】といった、コ

ンテンツツーリズムの成功に大きく貢献しそうな要

素が、含まれている事が明らかだ。 

実際徳島県は、ふるさと納税制度による、2010 年

度の寄附金 31,378 千円のうち 5,378 千円を「マ

チ★アソビ」支援事業をはじめとする、徳島の魅力発

信のための事業費に充てていた。（松村・北山,2013） 

地元紙・徳島新聞も、新聞での全面広告や積極的な

報道に加え、会場限定新聞の発行等、相当力を入れて

支援している。（高須・平川,2013） 

 

【リピーター率の高さ】も、このイベントを

支え、「町おこし」を継続し得る力となっている。 

実際に４人に３人が複数回の参加者であり、

６割以上が県外からの来訪者。熱心な参加者

は、参加時に次のイベントの宿の予約を行う。（１） 

2012 年には 30000 人、2013 年 49000 人、

2014 年 57000 人と、右肩上がりで来場者を大き

く伸ばしているのも、リピーター率の高さがあって

の賜物だ。（今井,2015） 
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何故リピーター率がこれほど高いのか。 

主催側も、「来場者の予想や期待を常に上回

るイベントとする」ことを目指しているようで

（高須・平川,2013）、毎回違った趣向を凝らしてい

るようだ。 

毎回毎回違った趣向で、様々な作品を基とした催

しが盛り込まれ、飽きさせないのみならず、次

に何が飛び出すか分からない…そんな面白み

も、リピーター率の高さを生む一因だろう。 

例えば、声優の結婚式を「マチ★アソビ」内で実施

し、参加者皆に祝ってもらう。橋の下にアニメ絵を掲

示し、遊覧船に乗り橋をくぐることで初めて観賞で

きる「橋の下美術館」。 

目を引く企画を、次々と用意している。 

 

参加者が【主体的に参加】できる企画の多さ

も、このイベントの特色だ。 

声優呼んでのステージイベントや物販も良いが、

どちらかというと、受動型の参加形態だ。 

実際に自分自身が体験したり、体を動かしたり。そ

ういう能動的・主体的に参加できる企画も多く、それ

に飛び込んでみる事で、より深く楽しめる。 

単に川で釣りを楽しむだけの「新町川で釣りをす

る会」だの、「パン教室」だの「謎解きゲーム」だの、

挙句の果てにはマラソン大会「マチアソビ RUN」な

んてものまである。 

これらの中には、運営側発案の企画だけではなく、

参加者・ファン有志による持込の企画も含まれる。 

アニメにあまり関係ないような企画も結構含まれ

ていそうだが、そこに業界人やアイドル声優が一般

人として普通に参加するサプライズもあるので、油

断ができない。実際私の友人は、釣りをしていたら、

隣の釣り人が某アイドル声優だったという。 

こういう、普段「高嶺の花」な方々との距離の近さ

も、「マチ★アソビ」ならではの特長だ。 

 

「マチ★アソビ」は、市街地全体を「イベン

ト会場」として活用するイベントだ。商店街の

街中や公園・空きテナント等に企業が出展した

り、展示会やステージイベントが行われたり。「市街

地全体」という「面」を会場としている。 

「町おこし」が目的だけに、町全体を回遊して

もらう事で、街の活性化を狙っているのだろ

う。（２） 

 

商店街のお店にも、「マチ★アソビ」への

参加意欲が見られる。 

とあるブティック店は、お遍路を題材とした美少

女キャラアニメ「おへんろ。」とコラボした垂れ幕を

掲げている。 

駅近くのパチンコ店は、当初「マチ★アソビ」に便

乗するかのように、期間中アニメ画のディスプレイ

でお店を彩っていただけだったが、最近は落書きコ

ーナーを運営側から提供してもらい用意するなど、

より深い形での参加を模索している。 

駅近くの豆腐屋は、豆乳アイスクリームも販売し

て人気のお店だが、コスプレイヤーは、写真を

撮ってお店に飾る事を条件に、アイスを割

引している。お店のディスプレイが華やかになり、

Ｔｗｉｔｔｅｒ等でも話題にしてもらいやすくなる

よう狙っているようだ。 

運営側も、市内施設で飲食をしてスタンプを集め

ることにより記念品を贈呈する、スタンプラリー

的企画「グルメハント」を用意し、参加者

の街中での飲食を奨励している。 

 

各事業者の「マチ★アソビ」への参加スタンスは、

売り上げ増を狙って知恵を絞るところもあれば、軽

めにお付き合いするところまで様々だ。 

ただ、来場者の多さを見て火が付いた所も少なか
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らずありそうだ。 

何かしら仕掛けるお店が増えれば、それ

を来場者も見に来る。お店の売上にも繋が

り、来場者の楽しみも増す。そういう構図だ。 

 

主催側や出展者は無論、既存の商店も含め、皆で

競い合うかのように、「マチ★アソビ」合わ

せで企画を仕掛けるから、何があるか分か

らない。 

何が飛び出すか、行ってみないと分から

ない。そして、足を運べば何かしらの面白い体験が

できる。 

リピーター率の高さは、そういう所にもある

のだろうと分析する。 

 

少し気がかりなのは、財務面である。 

収支報告書を見た訳ではないので断定は出来ない

が、見た限り相当厳しそうだ。 

イベント会期中の街中を見ると、ディスプレイも

華やかで、それなりに費用は掛かっている。 

イベント区域は、徳島駅から眉山まで約１ｋｍ弱

に及び、町の繁華街も含まれるから相当広い。その分、

スタッフも多く抱える必要がある。たとえボランテ

ィアスタッフであっても、それを維持する費用は相

当だろう。 

 

その一方、得られる収入に安定感が乏しい。 

出展企業からの出店料・物販での収入などで多少

は賄えそうだが、一般参加者から入場料を取

るわけでもない。 

コミケのように万単位のサークルから参加費を取

るわけでもないし、コスプレイヤーの参加（に

伴うコスプレ登録料）も、来場者数の割に

は多くない。（３） 

 

これだけだと、赤字の可能性は濃厚だろう。 

徳島県からも「マチ★アソビ」に公費助

成が出ているから、多少は収支を支えてくれるだろ

うが、地方自治体だって財政楽ではないから、いつ女

性が打ち切られるとも限らない。 

 

そこで、「マチ★アソビ」では、参加者から資金

提供を募る「マチ★アソビ パーソナルスポ

ンサー」という制度を立ち上げた。 

「3000 円コース」から「30000 円コース」ま

で、各自の財力に合わせた複数のプランを用意。購入

者には「マチ★アソビ」オリジナルグッズを返礼品と

して用意している。これらの返礼品は、購入価額のお

そらく２～３割ぐらいだろうが、それを差し引いた

額が、粗利として収入になる。 

この手順は、クラウドファンディングを活用して

資金集めを実現する「東北ずん子」の事例（小

田,2015）に近似している。 

ただ、資金集めのプラットフォームを自前で用意

している分、クラウドファンディングのサイト管理

会社に使用料を払わずに済みコストが節約できる事、

目標達成額の設定が無いので収入額がゼロになるリ

スクが無い事など、クラウドファンディングには無

いメリットもある。（４） 

リピーターも多く、熱狂的な支持者に恵

まれているからこそできる、「マチ★アソビ」

ならではの収入増加施策だ。（５） 

 

ただ、明らかに出費が相当かかる割には、収入源は

決して潤沢とは思えないので、上記施策以外にも、引

き続き収入増加策を検討したいところである。 

 

以上見てきたように、この「マチ★アソビ」は、【地

域の人々の理解】【地域業者・団体とのとりまとめ役】

【集客力のあるコンテンツ】【一つのコンテンツに依
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存しない事】【メディアからの支援】【行政からの支援】

【リピーター率の高さ】【主体的な参加】…これらの

「コンテンツツーリズム」を成功に導く要

素が、ふんだんに盛り込まれている。 

「コンテンツツーリズム」が、このイベントから学

べる要素は、極めて多いと考える。 

 

気になる点は、幹事会社「ufotable」への依

存度が高すぎる事だ。 

ufotable の「町おこし」に関する働きは、アニメ

等コンテンツ業界へのコンタクトから、地元との調

整に至るまで、多岐にわたる働きだ。 

その働きの大きさはだれもが認めるところだ。

ufotable いる限り、「マチ★アソビ」は安

泰だろう。 

 

だが、余りにも、ufotable に頼りすぎている。 

万が一 ufotable が徳島オフィスを撤退したら、そ

して「マチ★アソビ」運営から手を引いたらどうなる

か。「マチ★アソビ」が機能しなくなる恐れが強い。 

「マチ★アソビ」運営の為にＮＰＯ法人を結成し

ているが、この中に ufotable 以外の地元民を入れ、

ufotable からのノウハウ・スキルの継承を

図りたい。人気コンテンツ招聘の為に、業界人との人

間関係構築も必要だ。 

これまで ufotable が持っており、ufotable なく

しては務まらなかった業務のノウハウ・スキルの継

承に心がけ、万一に備えるべきと思われる。 

 

（１）徳島市は市内に宿が少なく、阿波踊りの時などは近隣市（特急１時間圏内の隣県・高松市など）に宿を取る人も少な

くない。競争が非常に激しい。 

（２）街中をフル活用して、町全体を会場とする運営方法は、「阿波踊り」の発想に近い。 

（３）コスプレイヤーズアーカイブにおける「マチ★アソビ」のｐｔ数は、１日当たり１５００ｐｔ程度（2015 年 10

月開催分）。「マチ★アソビ」より若干参加者が少ない程度の洞爺湖「TOYAKO マンガ・アニメフェスタ」は、2015 年開

催分の 1 日目が 4020ｐｔ、2 日目 3394ｐｔ。「マチ★アソビ」の方が、総参加者数で多いにも関わらず、ｐｔ数は少な

いので、「マチ★アソビ」のコスプレ参加率は洞爺湖に比べ低い事が伺える。 

（４）クラウドファンディングだと、出資が目標額に達しなければ、「ノーマネーフィニッシュ」で終わってしまう。 

（５）「第 3 期パーソナルスポンサー番付 結果発表」 http://www.machiasobi.com/p_sponcer_3rdnumber.htm 

によると、あくまで「2015 年 4 月 10 日までにお申込み・ご入金済みの方を対象」との事だが、大まかに計算してみたと

ころ、少なくとも総額 800 万円を超えた援助を受けている。 
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