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１． はじめに 

 

都市化の進展と道路整備や自動車交通の発展に

伴い，都市郊外の幹線道路では多くの野立広告物が

掲出されるようになっている．これらの野立広告物

は，大型化,乱立,色彩の乱用等により道路景観を損

なっている事例も多々見受けられる．掲出主体であ

る企業は他の看板よりも目立つように競って広告効

果をあげようとする構造があり，それが野立広告物

の大型化･乱立化を助長しているものと思われる．

しかし，そこに存在する景観は市民にとっては公共

財であり，看板の掲出主体である企業が意図とする

広告効果を保ちつつも，周辺景観との調和を図って

いくことが重要であると考えられる． 

従来においても，都市景観に与える広告物の影

響に関する検討 1)や，広告物条例の内容の検討 2)，

広告物の面積･高さ等の視覚的側面からの規制水準

の検討 3)など，郊外の広告物を対象とした研究はい

くつか行われているものの，掲出主体である企業側

と住民側との双方の視点から広告と景観の共存のあ

り方を検討した事例は少ない． 

このような認識のもと，本研究では，新潟県長

岡市郊外の国道 8 号線沿道に掲出されている野立

広告物をケーススタディとしてとり挙げ，掲出主体

側の企業とそれを見る側の住民の，野立広告物に対

する意識のあり様を調査し，広告と景観の共存のあ

り方を検討する． 

 

２． 分析方法 

 

分析対象は新潟県長岡市郊外の国道８号線沿道

に掲出されている野立広告物であり，このうち本研

究では，図－１に示す長岡大橋西詰～上除交差点区

間沿道を調査対象地域として選定した．この区間に

は計 66 の野立広告物が掲出されており，関越自動

車道長岡 I.C.出口より国道 8 号線を経て市街地方

面へ向かうドライバーを対象とした広告物が群を成

して設置されているのが特徴的である． 

本研究では，図－１に示す地域の近隣住民を対

象としたアンケート調査，ならびに図中に示す広告

物の掲出主体である企業 56 社に対するアンケート

調査を実施した．実施概要は表－１に示すとおりで

ある．いずれの調査においても，野立広告物に対す

る回答者の主観的な評価や今後の対策に関する意向
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表－１ アンケート調査実施概要 

住民アンケート 企業アンケート

分析対象地域

調査対象
対象地域近隣の住民
（総世帯数：3799世帯）

対象地域の沿道に野立広
告物を掲出している民間企

業(企業数：56社）

調査方法
エリアサンプリングによる

ポスト投函配布、郵送回収
郵送配布、郵送回収

配布数 1000票 56票

回収数 217票（22％） 32票（57％）

国道８号線　「長岡大橋西詰～上除交差点」付近
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図－１ 分析対象地域 

 



等を質問しており，このうち，野立広告物に対する

評価については，周辺景観への配慮があるか否か

（景観的評価），広告効果があるか否か（広告効果

的評価），それらを踏まえた総合的な評価（総合的

評価）の 3 つの観点から評価を行ってもらった．

また，これらは，企業アンケートでは自社の野立広

告物を対象に，住民アンケートでは写真－１に示さ

れる 2 つの野立広告物（看板アは案内誘導を，看

板イは企業イメージ PR を目的とする野立看板に相

当）を対象に，それぞれ回答を得る形式をとった． 

 

３． 住民の野立広告物に対する意識 

 

ここではまず，住民アンケートの結果に基づき

対象地域の周辺住民の立場からの野立広告物に対す

る意識の実態を把握する． 

 

（１） 野立広告物に対する住民評価 

図－２は，広告効果的評価，景観的評価，総合

的評価の各住民評価の結果を示したものである．こ

れによると，案内誘導を目的とした看板アと企業イ

メージ PR のみを目的とした看板イの双方において

住民評価には大きな差異は見受けられず，いずれの

看板についても景観的評価と総合的評価が広告効果

的評価よりも相対的に悪い評価の傾向にある． 

そこで，広告効果的評価と景観的評価が総合的

評価に与える影響をより定量的に把握するために，

総合的評価を被説明変数とし，広告効果的評価と景

観的評価を説明変数とした数量化理論Ⅱ類による分

析を行った．その分析結果を表－３と表－４に示す．

いずれも相関比･的中率ともにおおむね良好な値と

なっており，説明力はあると判断できる．これらに

よると，広告効果的評価と景観的評価がどちらも総

合的評価と連動している傾向がわかるが，その連動

性の強さを示すレンジや偏相関係数を見てみると，

広告効果的評価よりも景観的評価の方が総合的評価

に与える影響が相対的に強いことが読み取れる．す

なわち，住民は広告効果があるか否かの観点より，

 
写真－１ 住民アンケートにおける評価対象 
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図－２ 野立広告物に対する住民評価 

 

説明変数 カテゴリー 度数 スコア
偏相関
係数

良い 71 -0.534

どちらでもない 72 -0.019

悪い 68 0.577

良い 15 -1.839

どちらでもない 70 -0.709

悪い 126 0.613

被説明変数 カテゴリー 度数 平均値

良い 18 -1.587

どちらでもない 72 -0.606
悪い 121 0.597

レンジ

総合的
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判別率：69.67
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図－３ 看板アに関する数量化理論Ⅱ類の結果 

 

説明変数 カテゴリー 度数 スコア
偏相関
係数

良い 81 -0.398

どちらでもない 74 0.183

悪い 52 0.360

良い 20 -2.073

どちらでもない 46 -0.678

悪い 141 0.515

被説明変数 カテゴリー 度数 平均値

良い 30 -1.755

どちらでもない 55 -0.341
悪い 122 0.585
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相関比：0.679
判別率：70.05
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図－４ 看板イに関する数量化理論Ⅱ類の結果 

 

表－２ 居住歴別の総合的評価への影響力の比較 

広告効果的
評価

景観的
評価

広告効果的
評価

景観的
評価

居住歴２０年未満の
住民層モデル 107 0.638 65.3 0.564 0.691 1.195 1.918

居住歴２０年以上の
住民層モデル

104 0.543 80.8 0.166 0.709 0.418 4.118

全体モデル 211 0.544 69.7 0.432 0.645 1.111 2.451

居住歴２０年未満の
住民層モデル 110 0.688 78.2 0.439 0.751 0.835 2.407

居住歴２０年以上の
住民層モデル 97 0.716 71.1 0.409 0.781 0.639 2.674

全体モデル 207 0.679 70.1 0.406 0.750 0.758 2.588

判別率
（％）

偏相関係数 レンジ（範囲）

【看板ア】
案内誘導

【看板イ】
企業イメージ

PR

度数 相関比



景観への配慮があるか否かの観点を特に重視して野

立広告物を評価していることがわかる． 

さらに，これを回答者の属性によって評価構造

に相違が生じるかどうかを検討したところ，居住歴

によって異なることが示された．表－２はその検討

結果を示したものであり，各看板について，居住歴

20 年未満の住民層と 20 年以上の住民層に分けて同

様の分析を行ったものである．これによると，特に

企業立地場所への案内誘導を目的としている看板ア

に関して，居住歴の短い住民層では広告効果的評価

の影響力が相対的に大きく，居住歴の長い住民層で

は広告効果的評価の影響力が小さいことが読みとれ

る．すなわち，居住歴が短く地理的な知識が乏しい

と考えられる住民層にとっては，案内誘導を目的と

した野立広告物がある一定の広告効果をもつ一方で，

長年そこに居住している住民にとっては，もはや広

告効果の観点からの広告物の存在意味は小さく，逆

に周辺景観の阻害要因としての意味合いが強いもの

となっていることが考えられる． 

 

（２） 野立広告物への対策に関する住民意識 

次に，住民が求める対策内容を把握するために，

写真－１に示した野立広告物群に対する対策案とし

て，図－５に示すような評価基準と代替案を想定し

た AHP（階層分析）による分析を行った． 

ここにおいて，評価基準の「景観」とは「周辺

景観を配慮するか否かの観点」，「広告効果」とは

「看板の広告効果があるか否かの観点」，「活気」

とは「活気のある雰囲気か否かの観点」，安全性と

は「車の安全性を配慮するか否かの観点」を意味す

る．表－３，表－４はその分析結果である． 

各評価基準のウェイトを比較すると，最も重要

視されている基準は安全性であり，景観の観点は次

いで大きな値となっている．広告効果の観点はこの

中では最も小さな値となっている．次に，各評価基

準からの各代替案のスコアをみてみると，「看板の

撤去」や「道路からの距離を厳しく規制」の値が大

きく，住民は野立広告物に対して厳しい対策案を望

んでいることがわかる． 

 

４． 企業の野立広告物に関する意識 

 

ここでは，企業アンケートの結果に基づき，対

象地域周辺に野立広告物を掲出している企業の立場

からの意識実態を把握する． 

 

（１） 自社の野立広告物に対する評価 

対象地域周辺に掲出している自社の野立広告物

について，住民アンケート調査と同様に 3 つの視

点で各企業に評価してもらった結果を図－６に示す．

これによると，総合的評価は広告効果的評価との連

動性が強いことが伺える．Spearman の順位相関係

を算出したところ，広告効果的評価と総合的評価と

の間では 0.646，景観的評価と総合的評価との間で

は 0.440（いずれも統計的に有意（1%水準））と

なったことからも，企業が野立広告物を評価する際

には広告効果的視点を重視する傾向にあり，景観的

視点を重視する住民とは評価意識構造が異なる結果

となった． 
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図－５ 野立広告物の対策案に関する階層構造図 

 

表－３ 評価基準のウェイト 

評価基準 景観の観点 広告効果の観点 活気の観点 安全性の観点

ウェイト 0.268 0.135 0.141 0.331  

 

表－４ 各評価基準別の各対策案のスコア 
景観の観
点からの
スコア

広告効果
の観点から
のスコア

活気の観
点からの
スコア

安全性の
観点からの

スコア
総合

現状維持 0.119 0.195 0.199 0.120 0.144

面積や色を
厳しく規制

0.227 0.245 0.245 0.190 0.220

道路からの距離
を厳しく規制

0.246 0.268 0.266 0.245 0.259

看板を撤去 0.280 0.234 0.235 0.328 0.307  
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図－６ 自社の野立広告物に対する企業評価 



（２） 自社の野立広告物への対策に関する意識 

図－７は，分析対象地域周辺に掲出している自

社の野立広告物に対し，「今後どのような対策を行

うことが好ましいか」という質問に対する回答の集

計結果を示したものである．ここでは，対称的な内

容の対策案に対してどちらが好ましいかを回答して

もらう形式となっている．これによると，「面積を

大きく」や「派手な色にする」などのような，広告

効果を念頭においた対策案を望んでいる様子が伺え，

企業と住民とが求める対策案についても意識の相違

が認められる結果となった． 

 

（３） 条例による規制及び掲出地域に対する意識 

また，企業に対しては，「条例によって野立広

告物の規制を行うことへの賛否」について，「競争

相手の企業も規制を受けること，そして法規制が道

路沿道の景観についてある一定の秩序作りにつなが

ること」を考慮に入れたうえで回答してもらってい

る．図－８はその結果を示したものである．これに

よると，条例による法規制に対して，半数以上の企

業が賛成という意向を示しており，ある程度の規制

はすべきとの意向を示していることが伺える． 

また，企業が野立広告物を掲出している地域と

その周辺住民への配慮に関する意識に関する集計結

果を図－９に示す．ここでは，全ての項目において

「そう思う」や「どちらかというとそう思う」が多

くの割合を占めており，中でも「地域住民からの看

板の変更や移動を求める声に耳を傾けると思う」に

対して「そう思う」と回答した企業の割合が大きい

ことがわかるなど，企業は掲出地域の周辺住民への

配慮ならびに歩み寄りの姿勢をもっている様子が伺

える．今後において，住民の「景観の配慮のために

も，ある程度の規制を行うべき」との意向に対する

具体的な動きがあった場合においても，それを受け

入れる態勢はすでに調っているものと推察される． 

 

５． まとめ 

 

野立広告物に対する住民側の意識としては，景

観への配慮の観点に重きを置くのに対し，掲出主体

である企業側は広告効果の観点を優先的に思考する

傾向にあり，双方の意識構造に違いが生じているこ

とが明らかとなった．また，野立広告物に対する規

制や対策に関しては，住民側も企業側も共にある程

度の規制をすべきであるとの意向を示しており，今

後においては野立広告物の掲出に関する秩序形成が

求められている．しかしながら，前述の通り，住民

と企業との意識構造には相違が見られることから，

規制内容や対策内容の検討は，ここで明らかとなっ

た双方の意識構造を十分に踏まえた上で行われるべ

きであろう． 
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周辺地域の住民の看板に対する考
えを理解していると思う。

周辺地域の住民は看板の景観への
配慮を強く望んでいると思う。

周辺地域の特徴について
理解していると思う。

地域住民からの看板の変更や移
動を求める声に耳を傾けると思う。
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図－９ 掲出地域住民への配慮に関する企業の意識 
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図－７ 自社の野立広告物への対策に関する意識 
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図－８ 条例による規制への企業の賛否 

 


