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　「自治体の広報セクションは、広報紙を発行
するだけにあらず。組織全体の広告代理店的
な役割も果たすべし」。こんな合言葉で業務に
取り組んでいる市があります。人口約28万人、
新潟県の中央部に位置する長岡市です。
　インターネットをはじめとするさまざまな
メディアの発達により、私たちのまわりの情
報は飛躍的に増え続けています。従来の手法
を踏襲するだけの広報が通用しなくなりつつ
ある今、いかに効果的にPRできるかが勝負の
分かれ目。ポイントは「素材や情報の付加価
値をいかに高められるか」という長岡市の取
り組みを、同市広報課課長補佐の山田宏さん
に伺いました。

●まず、「広告代理店的な役割」とは何でしょ
う。

○広告代理店は、CMを制作したり、キャン
ペーンを仕掛けたりと、さまざまな広告戦
略を行っています。クライアントが売り出
したい商品を、いかに消費者に買ってもら
うかが勝負です。
　市の政策や事業を商品に例えるとするな
らば、広報課の業務は、広告代理店になぞ
らえることができると思います。このこと
を捉えて、「広告代理店的な役割」と称して
います。自治体の広報課の所掌業務のメー
ンは、市報の編集発行や市政広報番組の制
作、というのは間違いありません。それに
加えて、商品（政策や事業）をいかに市民
に「売り出し」、「理解してもらうか」「買っ
てもらうか」を、クライアント（政策や事
業の担当課）と一緒に考え実践するのも、
広報課の果たすべきミッションの一つだと

思います。

●実例でご説明願えますか。
○昨年長岡市は、「変身！変心！家族も応援～

お父さん改造計画」と銘打ち、市民向けの
いわゆるメタボ解消プログラムを実施しま
した。内容はというと、単なる運動や食事
プログラムだけではなく、メンタルの専門
家やプロのヘアデザイナー、スタイリスト
までがスタッフに加わり、心から体、外見
に至るまで徹底的に参加者を変身させてし
まおうという画期的なものでした。ところ
が担当課は、その「売り出し方」がよくわ
からない。そこで、広報課に相談を持ちか
けられたんです。

　　　　

広報課の広告代理店化

長岡市市長政策室広報課　課長補佐
山田  宏

特 集 自治体の広報戦略

テレビ局の取材を受ける「お父さん改造計画」
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●広報課は具体的にどのように係わっていっ
たんですか。

○まず、マスコミに取り上げてもらおうとい
うことを考えました。市報やチラシなどで
広報する「直接広報」も大切なのですが、
マスコミにニュースや地域の話題として報
道してもらう「間接広報」の方が、訴求力
ははるかに強力です。マスコミの興味を引
くように、次のような提案をしました。

①父の日（６月21日）の朝刊に載ることを
狙い、プログラムのスタート日をその前
日の６月20日に設定し、プレスリリース

②スタッフや講師を、変身をサポートする
「チーム」に仕立てて、当時テレビ放映
していたドラマのタイトルをもじって、

「チームパパスタ」と命名
③スタッフや講師のプロフィールをカッコ

よくつくり、それぞれにニックネームを
付ける

④参加者が円陣を組ん
だり、全員で勝ちど
きをあげたりと、マ
スコミ取材の際、「絵
になる」シーンを盛
り込んでもらいたい
と、事前に担当課に
依頼

●この作戦に対して、マ
スコミの反応はいかが
でした？

○おかげさまで、新聞社
３社から取材していた
だき、かなり大きな記
事で取り上げていただ
きました。参加者や関
係者からの喜びの声は
もちろんのこと、「こ
んな面白そうなプログ
ラムだったら、申し込
んでおくべきだった」

「来年は参加したいの
でぜひ続けてほしい」
などの声が多数寄せら
れて、ＰＲ効果は上々
でした。
　２年目の今年は、テ
レビ局が興味を示して
くれて、地元テレビ局
２社が、夕方のローカ
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ルニュース枠で、それぞれ約10分間の特集
を組んでくれました。これはテレビＣＭ広
告料に換算すると、約3,000万円分ぐらいの
効果があるそうです。タダでこれだけ訴求
力のある広報をしてもらって、費用対効果
は抜群、作戦は大成功といえるのではない
でしょうか。

●売り出す「素材」が良かった、ということ
もありますでしょうか。

○もちろん、それはあります。しかし、一見
たいしたことなさそうな「素材」でも、磨
けば光るものはいくらでもあります。そん
な「原石」を探し出して、磨いて「売れる商品」
にする、ということこそ、まさに広報課の
仕事の醍醐味だと思います。

●長岡市ではどんな事例がありますか？
○長岡産農産物を使って創作したお菓子の味

を競おう、というイベントの例をお話しま
しょう。当初、担当課はこのイベントを、大々
的に売り出すことは考えていませんでした。
イベントのタイトルも「甘味選手権」なん
ていう地味なものでした。これをたまたま
広報課のスタッフが目にして、「おっ、これ
はいけるかな」ということで、担当課に提
案を持ちかけたんです。

●どんな提案をされたんですか。
○まず、イベントのタイトルを変えてもらい

ました。担当課が頭をひねって、考え出し
たタイトルが「S－１グランプリ」。Sはス
ウィーツのSです。「甘味選手権」より、よっ
ぽど興味を引きます。それから、長岡市は
実は他にない特徴的な野菜の生産地で、「長
岡野菜」というブランドがあるくらいなん
です。これを前面に押し立てて、報道向け
のプレスリリースを出しました。
　その結果、新聞社３社、テレビ局１社が
取材に来てくれました。記者さんからは、「こ
のタイトルのネーミングが面白かったから

取材に来た」と言っていただきました。「磨
けば光る」を実感できた例です。

●お話いただいた二つの実例は、いずれも担
当課がつくった「素材」を広報課が「磨いた」
例でしたが、まったくゼロから広報課がイ
ベントをプロデュースした例もあるそうで
すね。

○はい。図書館と組んで仕掛けた「紅白図書
合戦」がそうです。これは、図書館の職員
約30人が、独断と偏見でおすすめする本や
CD、DVDを展示する企画です。
　平成22年は「国民読書年」。この機会に何
か面白いことができないか、と広報課スタッ
フの一人がふと思ったのが出発点です。大
きな書店では、本によく「POP」がついて
いますよね。「当店スタッフ、全員大号泣｣
とか、「実は○○さんも、この本を読んでい
た！」とか、手書きで書いてあるアレです。
アレを公立図書館でできないかと考えまし
た。
　それから、著者の性別で紅組白組に分け
て対決する見立てにしてみたらということ
で、「紅白図書合戦」というネーミングにし

特 集 自治体の広報戦略

「POP」は図書館スタッフ全員が頭をひねって手書き
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ました。広報課サイドでこんなアイデアを
企画としてまとめて、図書館に持ち込んだ
んです。

●図書館サイドの反応はどうでしたか。
○大いにノってくれました。図書館サイドか

らも、「どうせなら、図書館に来た人にも参
加してもらおう。図書合戦なんだから、読
んで面白かった本に投票してもらって、紅
組白組で勝負をつけよう」なんて楽しいア
イデアも飛び出しました。一見お堅いイメー
ジのある公立図書館がこんなこともやって
いるんだとかなりの反響があり、国立国会
図書館のホームページでも取り上げてもら
いました。

●「広告代理店的な役割」について、３つ事
例をあげていただきましたが、共通する重
要なポイントはどんなことでしょうか。

○「素材や情報の付加価値を高める」という
ことです。「お父さん改造計画」の事例でお
話した広報課からの４つの提案が、まさに
これにあたります。別に難しくありません。
ネーミングをひねるだけでも十分効果があ
ります。
　関係する人やモノ、情報を巻き込んで広
がりや深みを出す、という手もあります。
平成22年３月、長岡市は旧川口町と合併し
ました。市報にその記事を掲載する際、新
たに長岡市に加わった旧川口町を市民がた
くさん訪れて、何か楽しい思いをしてもら
えないか、と考えました。旧川口町にはい
い温泉があるんです。そこを運営する公社
に交渉して、市報に温泉の割引クーポンを
つけました。これも好評だったようで、「旧
川口町にこんないい場所があると知らな
かった」「長岡市に新たな地域資源が加わっ
てうれしい」といった声が寄せられました。

●費用をかけなくても、アイデアで勝負がで
きるということですね。

○そのとおりです。実のことを言うと、実現
できているアイデアはほんの一部。ふだん
からスタッフの間で、あんなことできない
か、こんなふうにしたい、などと雑談をし
ているんです。その場で浮かぶアイデアの
大半は、実現せずに終わってしまいます。
でもそのうちのいくつかは生き残りカタチ
になる、というのが私たちのアイデア形成
プロセス。だから、一見「バカ話」とも思
えるスタッフ間の雑談が、私たちにとって
とても重要な意味を持っています。

●これからの課題は何でしょう。
○広報課スタッフだけではなく、全職員間に

広報マインドを醸成することです。広報マ
インドといっても、つまるところ「いかに
興味を引くか」。そのためのアイデア出しで
す。
　広報マインドを鍛えるトレーニングも、
日常生活の中でできます。例えば、まちか
どに張ってあるポスターや、新聞のチラシ、
雑誌に載っている広告や食品のパッケージ
などを、ちょっと気にして見てください。
何か気になる、引かれるものがあったら、
それはなぜかを考えてみるんです。
　広報マインドが上がれば、仕事の質も上
がります。そして何より楽しくなる。私の
広報の師匠から、仕事の「job」とは、「Joy 
of business」の略だ、と教わったことがあ
ります。広報マインドは、「job」を「Joy of 
business」に変身させる妙薬だと思います。

●ありがとうございました。
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