
　この本は、自治体のあらゆる部署や施設でチラシ等の広報物を作
る方々に向けて、その作り方、改良の仕方を示すものである。この
本では主に各部署で制作するチラシなどの広報物について掲載し
て、改良前（BEFORE）と改良後（AFTER）を紹介した。細部の改良
ポイントが一目でわかることが、一番の特色である。
　足立区では、全庁を通して広報物改革を実行した。その結果、各
種イベントの応募者・入場者数 UPなどの著しい効果があったこと
から、この実践例を 1冊にまとめて出版することとした。
　この本では、この 10年に及ぶ足立区の広報物改革の軌跡の中か
ら庁内で制作した約 50の事例を紹介する。職員がワードで手作り
したものもたくさんある。
　自治体は、各部署は、それぞれに、一生懸命に事業に取り組んで
いる。でも、その内容が「住民にきちんと伝わっていない」としたら、
その労力、そして税金であるその費用は、極端にいえば、無に帰す
るのではないだろうか。足立区の広報物改革は、まちの本当の魅力
や、役所が心を込めて作り上げている事業を住民にきちんと届け、
効果あるものにするための「てこ（梃子）」であると言える。

足立区が
「住みたいまち」になったわけ

　この本の特色を示したが、その舞台となっている「足立区」につ
いて少しだけお話しさせてほしい。
　というのも、広報物改革は、そもそも足立区が常に不当にディス
られる区だったことに端を発しているからである。
　足立区出身のタケシさんやみやぞんさん＆あらぽんさんが足立区

はじめに

をクソミソに言うのは根底に「愛」があるからなのだけど、それを
受けてか受けずか世間では足立区は治安が悪いとかヤンキーが多い
とか噂は事実からどんどんかけ離れて誤解を受けることが多い。
　足立区は長年、刑法犯認知件数 23区ワースト 1ではあったが、
実は面積が広いので面積比では決して犯罪数が多いほうではなかっ
た。そんななか、現区長の「ワースト 1を脱却する」という強い旗
印のもと、足立区では数々の戦略を展開してきた。
　その結果、刑法犯認知件数は目に見えて下がり、今では総数
3387件で、23区下位5位。面積比ではなんと少ない順で2位（2020

年 1月～ 11月）とむしろ治安はかなり良い。それでも、足立区の
イメージはいまだ実状とかなりかけ離れており、とかく、いじられ
やすい。

　実際のところ足立区は、都心に近く交通の便も良いのに物価が安
くて緑も多く、人情と活気があり、暮らしてみるととても居心地が
良い。その実状とイメージの差を何とかしないと明るい未来はない
と思い至った 2010年。足立区は 23区初のシティプロモーション
課を創設することになる。
　「シティプロモーション」は今では多くの自治体で取り組まれて
いるが、当時は主に地方自治体の観光誘致、移住促進などを目的と
するものだった。観光資源もなく、移住を促したい意図もない都心
に近い自治体のシティプロモーションとは何か。
　足立区のシティプロモーションの目的ははっきりしていた。
　「イメージアップ」である。そのため、民間の経験者 2名を課長
と担当係長に採用してのスタートとなった。
　当時、区の世論調査では、「足立区に愛着を持っている」と答え
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る区民は約 7割。しかし、「足立区に誇りを持っている」と答える
人は約3割。そのギャップを埋めること。ずばり、それを目標とした。

　2020年現在、「足立区に誇りを持っている」人の割合は 5割を超
えている（2012年に 4割、2016年に 5割を超えた）。足立区のキー
タウン「千住」は、TVや雑誌で多く取り上げられるようになり、今
や SUUMO(スーモ）の「住みたい街ランキング関東版」の「穴場だ
と思う街ランキング」1位に、6年連続で「北千住」が選ばれている。
　このような結果から、足立区のシティプロモーションは「成功」
していると自負しているが、そもそも足立区のシティプロモーショ
ン課にはほとんど予算がついていなかった。
　当然のことながら、イメージビデオを作ることも、広告代理店や
コンサルに名コピーやシティプロモーション戦略の作成を依頼する
こともできなかった。では、何をしてきたのか。いくつか取り組ん
できた戦略のうち、特に大きな力を発揮したと実感しているのが情
報発信（広報物の改革）なのである（※）。
　当初は、「あいつら余計な口出ししやがって」と、シティプロモー
ション課職員がバスの中で耳にしてしまうほど、新しく始まった広
報物改革に対する庁内の拒否感は強かった。それでも、各所管がそ
れぞれ作っていた数限りない広報物を一つひとつ見直し、地道に作
り変えることで、少しずつ何かが動き始めた。
　現在、シティプロモーション課で受けている広報物の相談件数は、
年間約 450件。その 450の広報物について、シティプロモーショ
ン課職員と所管担当者が、何度も打合せを重ね、知恵を絞り、侃
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侃
かん
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、どう見せれば区民の皆さんにこの事業が、この思いが、この
魅力が「伝わる」のか。それを真摯に考えてきた。

450 の広報物を変えることで、役所の思いが伝わり、
役所と住民の距離が縮まった

　それが、ごく普通のまち足立区が、住みたいまちに名を連ねさせ
てもらうようになった要因のひとつなのではないかと思っている。
　京都や奈良のような観光資源を有する自治体は多くない。だが、
どの自治体にもそこにしかない魅力は必ずあるし、暮らしを良くす
るために取り組む事業がある。わかりやすい情報発信は、やろうと
思えば、どの自治体にでもできることだ。
　この本の刊行によって、他の自治体でも同様の効果が上がれば望
外の喜びである。
 足立区シティプロモーション課

足立区は東京の北東部、埼玉県
に隣接し、面積は23区で3番目
に大きく、人口は5番目に多い。
（2020年11月現在）

（※） 足立区で月2回、約34万部を全戸配布している広報紙は、区としてとても重視しており、シティプロモーション
課とは別の部隊、報道広報課広報係で制作に取り組んでいる。近年は、全国広報コンクールで2年連続入賞をは
たすなど評価も高い。
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読ませるチラシから

読まなくてよいチラシに03

文字が多すぎて、内
容を理解するのに時
間がかかる。

健診を〈受けた人〉と
〈受けなかった人〉を
比較するというアイ
デアはいいが、読み
込まないと意味がわ
からない。

見出しだけで意味が
わからないため、中
身を読む気になれな
い。

1
NG!

2
NG!

3
NG!

受 け手は大量のチラシを
日々見ていることを忘れな

いで。まずは「自分に関係のある
情報だ」と思ってもらえるものに。
チラシは読むものでなく「見てわ
かる」が基本。

効果

健診率　1.4％UP！
健診受診を促すチラシ

国民健康保険課

2011年

1色（色上質紙）庁内印刷

A4

文字量を極力少なく
し、余白を残すこと
で、情報に目がとま
る。

OK!

3
比較は、写真で。モ
デル、撮影とも職員
が行った。

OK!

2
問いかける内容に目
が行き、思わず考え
させる見出し。
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1

2
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OK!

1
OK!
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子どもたちの関心に

寄り添う06

子どもたちに人気の
プログラムがたくさ
んあるのに、表紙に
全く掲載されていな
い。

子どもがターゲット
なのに、風の盆の踊
り子の写真では子ど
もたちに関心をもっ
てもらえない。

作 成者が好きなものを掲載
したり、作成者の好きなテ

イストになりがちだが、ターゲット
層が好きなイメージを想定してつ
くることがポイント。

初めてのイベントだったが、
当初想定2000人に対し3846
人が来場。

効果ジャパンフェスタチラシ（表面）

地域文化課竹の塚地域学習センター

2017年

表カラー裏1色

A4両面

イベントチラシでは、
日付や、入場無料な
どのメリット情報を
目立つようにレイア
ウト。

OK!

3
子どもだちがワクワ
クするアメコミ風デ
ザインを採用。

OK!

2
子どもたちが行って
みたくなる人気プロ
グラムを全面に掲
載。

OK!

1
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自治体あるある
ありったけの情報をつめ込み
がちだが、表面は受け手がもっ
とも興味をひく内容に絞り、
詳細情報は裏面を利用しよう。

タ ーゲットは 20歳区民と絞
られているため、そのター

ゲットにどう目にとめてもらい関心
を持ってもらえるかを考えてみる。
写真のモデルは新成人で、職員
が撮影した。

情報量が多いときは

裏面を効果的に用いる
成人の日の集い実行委員募集チラシ（表面）

青少年課

左2018年／右2019年

カラー

A4両面

07

実行委員になる魅力
を経験者の言葉とし
て吹き出しで紹介。

OK!

3
一面に画像を載せ、
キャッチコピーを大
きくすることで目に
とまるようにした。

OK!

2
伝える情報量は最小
限にして、詳細は裏
面に記載。

OK!

1
小さい写真を複数
使っても興味をひく
効果は小さい。

タイトルが埋もれて
一見何のチラシかわ
からない。

表面に情報量を詰め
込みすぎて、余白が
なくどこにも目がと
まらない。

3
NG!

2
NG!

3
OK!

1
OK!2

OK!1
NG!
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第3章　アイキャッチとメリハリをつける
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