
 ２－３ 電柱広告の実態 

都市における電柱広告の機能に関する研究 ・電柱広告 1731 個を掲出している広告主の業種別に見ると、 

～電柱広告の配置と広告主の意識の関係を通して～ 病院が電柱広告の広告主として 47％（120 店舗）、広告数と

して 63％（1103 個）と、大きな割合を占めている。また、

少ないが、学校や公共施設も広告を掲出していることが分

かった。【図２】、【図３】参照 
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指導教官 齋藤 潮 ・対象店舗を第１段階の地域で営業している 168 店舗とし

て１店舗あたりが掲出している電柱広告数を見ると、1～2

本掲出している店舗の割合が 121 店舗（46％）と、11 本以

上掲出している店舗 50（19％）が多く、全体的に２分化さ

れている。【図４】参照  

 

１.はじめに                     

１－１ 研究の背景と目的            

屋外広告物は、街のにぎわいを演出しながら、道行く人々に

様々な情報を提供している。しかし、広告主の屋外広告に対す

る意識や、社会への影響にたいする考えはわからない。そこで

本研究では、屋外広告の中でも公共的な広告であり、誘導機

能と情報発信性を含んだ電柱広告に着目する。電柱広告とは

次のような特徴がある。①公道上に掲出できる数少ない広告の

一つである。②他の屋外広告よりも地域に根ざしている。③電

柱の地中化が進んでいるとはいえ、全国の都市空間に散在し

ている。④色や形式が、業種によって差異化されることがない。 
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【図２】広告数割合  【図３】業種別割合 【図４】１店舗の広告数

２－４ 電柱広告の配置 

 電柱広告の全体の配置として、一般的に電柱に電柱広告

が掲出されている割合が 44%であるのに比べ、道路幅 5.5m

以上の道路上の電柱には 74%もの割合で掲出されているの

と、駅から 400m 以内の電柱にも、ほぼ 60%以上の割合を占

めていることから、駅と道路に影響していることが分かる。 

そこで、電柱広告の配置と広告主の電柱広告への意識の関

係を通して、電柱広告の配置の傾向、広告主が電柱広告に期

待する効果等から、都市における電柱広告の機能に関する考

察することを目的とする。 
１－２ 論文構成 電柱広告の店舗ごとの配置は駅や道路からの誘導が顕著

に分かるような配置をしているものと、店舗を中心として、

周辺の駅や道路などに影響されず、均等に広がっていくよ

うな配置をしたものがある。前者を誘導機能をもったタイ

プとし、後者を宣伝機能をもったタイプとして、電柱広告

の配置タイプを、店舗からの距離と、誘導機能の有無によ

って【表２】のように分類した。なお、距離の境界を 200m、

400m とし、Ⅰ～Ⅲタイプに分けた後に、誘導機能の有無に

よりさらに分類する事とする。誘導機能のタイプはタイプ

Ⅰで 33 例、タイプⅡで 27 例、タイプⅢで 31 例の計 91 例

あった。また宣伝効果が強いタイプと考えられるタイプⅡ

とⅢの誘導機能なしのタイプは計 21 例あった。 

論文構成は、１章で研究の背景・目的を述べ、２章で電柱広

告の空間分析、３章で広告主の電柱広告に対する意識をアン

ケート調査によって明らかにしたものをまとめ、４章では２章での

電柱広告の配置分析と、３章での広告主の意識を比較しながら

考察し、５章でまとめる。 
１－３ 電柱広告に関する制度 

電柱広告には、屋外広告物条例による規制がある。東京都

の条例によれば、許可期間が１年以内、巻広告の規模が縦

1.5m×横 0.33m以下、面数 2面以下、高さ 1.2m以上などと定

められている。また、電柱広告の広告主店舗の業種として一般

的に病院が多い。それは、医業等又は病院、診療所に関して

広告できる事項は医療法第 69・70 条及び関連政省令・通知等

により一定の範囲に限定されているためである。 

【図１】対象範囲図 

【表１】電柱概要 本数 ％

個数 ％ 広告付き電柱 1356 100%

総広告数 1309 100% 巻広告のみ 877 60.40%

巻広告 916 70% 掛広告のみ 107 7%

掛広告 393 30% 巻・掛　両方 372 32.60%

 

２.電柱広告の配置分析                

２－１ 調査対象地 

 対象地は【図 1】のよう 

に２段階で調査した。ただ 

し、第２段階では、第１段 

階の地域に電柱広告を掲出 

している店舗の電柱広告の 

みを対象とした。東京都目 

黒区と世田谷区の一部を第 

１段階の対象地とした。 

２－２ 電柱広告総数 

 第１段階の対象地域内の 

電柱 2224 本の内、電柱広告 

が取り付けてある電柱 984 本 

（44.2％）の巻広告と掛広告 

の有無によって分類した本数 

と割合、また、全ての電柱広 

告 1309 個の中でも、 

巻広告と掛広告がそ 

れぞれ何個あったか 

とその割合をまとめ 

ると右の【表１】の 

ようになった。 
 

タイプ・広告主数 タイプ例 業種別タイ
プ数 

病院 31
■タイプⅠ 18 例 
（店舗から半径 200ｍ内に 2/3 以上

電柱配置） 
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病院 30
■タイプⅡ 34 例 
（店舗から半径 400ｍ内に 2/3 以上

電柱配置） 
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■タイプⅢ 29 例 
(店舗から半径 400ｍ以上に 1/3以上

電柱配置) 
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３.アンケート調査概要                 
【表 2】宣伝効果と配置タイプのクロス 

３－１ 調査方法・質問項目  

  電柱広告主の電柱広告に対する意識を把握することを目

的として、2004 年 1 月 7～14 日にわたり、第１段階の地域

で営業している 140 店舗に対し、アンケート調査を行なっ

た。と設定しアンケートを配布、64 部を回収（回収率

45.7％）した。 

 
配
置
 タ

 イ

 

 質問項目として、①電柱広告に求める効果、②現在の電柱

広告の場所の選定理由、③どこから来店する人を意識して

広告を掲出しているか、等を設定した。 

 

期待できる
やや期待
できる

どちらでも
ない

あまり期待
できない

期待でき
ない 合計

Ⅰ 2(9.5%) 11(52.3%) 3(14.2%) 2(9.5%) 3(14.2%) 21(100%)

Ⅰ-誘 5(38.4%) 6(46.1%) 1(7.7%) 1(7.7%) 0(0%) 13(100%)

Ⅱ 1(25%) 3(75%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 4(100%)

Ⅱ-誘 0(0%) 10(90.1%) 0(0%) 0(0%) 1(9.1%) 11(100%)

Ⅲ 1(25%) 2(50%) 0(0%) 1(25%) 0(0%) 4(100%)

Ⅲ-誘 1(9.1%) 5(45.4%) 3(27.2%) 2(18.1%) 0(0%) 11(100%)

合計 10 37 7 6 4 64

宣伝効果

プ

 【表 3】地域社会への効果と配置タイプのクロス 

３－２ 集計結果  

 １）電柱広告に求める効果【図６】 

 配電柱広告に求める効果に対し、「そう思う」と答えた人の

割合を比べると、徒歩または自転車の客を誘導が 42％、経

路説明の時に目印としてわかりやすいが 39％だった。一方、

宣伝効果があると答えた人は 16％であった。よって、電柱

広告の誘導機能の役割を重視している傾向が見られる。 
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期待できる
やや期待
できる

どちらでも
ない

あまり期待
できない

期待でき
ない 合計

Ⅰ 7(33.3%) 9(42.8%) 3(14.2%) 1(4.7%) 1(4.7%) 21(100%)

Ⅰ-誘 7(53.8%) 4(30.7% 1(7.6%) 1(7.6%) 0(0%) 13(100%)

Ⅱ 1(25%) 3(75%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 4(100%)

Ⅱ-誘 5(45.4%) 4(36.3%) 2(18.1%) 0(0%) 0(0%) 11(100%)

Ⅲ 1(25%) 2(50%) 0(0%) 1(25%) 0(0%) 4(100%)

Ⅲ-誘 3(27.2%) 2(18.1%) 4(36.3%) 2(18.1%) 0(0%) 11(100%)

合計 24 24 11 4 1 64

地域に密着したイメージを与える

誘導する対象別に見ると、徒歩または自転車の客に対し

ては、「そう思う」と答えた人が 42％、「どちらかと言えば

そう思う」と答えた人が 39％に対し、車を使っている客に

対しては、「そう思う」と答えた人が 25％、「どちらかと言

えばそう思う」と答えた人が 33％であり、徒歩の方が誘導

対象となっている。 

４－２ タイプ変動について 

 広告主に、もし、金銭面や他店舗との兼ね合いなどの制

約が一切ない状態だったとしたらという仮定のもとで、電

柱広告をどこに配置したいかを地図に記入してもらった。

それを２章と同様に、理想的配置をタイプ分けし、現実の

タイプと比較した。Ⅰのタイプでは距離範囲が狭いにもか

かわらず、変動しないのは 18 例であった。Ⅰの誘導機能あ

りのタイプで変動があった場合には、常に誘導ありのタイ

プへの変動だった。 

２）どこから来店する人を意識しているか【図７】 

 駅から来店する客と回答した人が 66％いる一方、近所の

客、商店街を利用する客相手が合わせて 52％あり、この項

目でも、自店舗から近距離の客を意識していることが読み

取れる。  
【表 4】タイプ変化表 ３）現在の電柱広告の場所の選定理由【図８】 

後タイプ  

Ⅰ Ⅰ-誘 Ⅱ Ⅱ-誘 Ⅲ Ⅲ-誘 計 

Ⅰ 13（20%）3（5%）1（2%） 2（3%） - 2（3%） 21（33%）
Ⅰ-
誘
- 5（8%） - 6（9%） - 2（3%） 13（20%）

Ⅱ - - 3（5%） 1（2%） - - 4（7%）
Ⅱ-
誘
- - - 9（14%） - 2（3%） 12（17%）

Ⅲ - - - - 4（6%） - 4（6%）

前タ
イプ

Ⅲ-
誘
- - - -  11（17%）11（17%）

計 13（20%）8（13%）4（7%） 18（28%）4（6%） 18（26%）64（100%）

 自店舗に近いからと答えた人が 66％いた。広告代理店に

勧められてと答えた人が 16％しかいないことから、自分の

意向を基に電柱広告を配置していると推察できる。 
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５.結論                      
【図６】電柱に期待する効果 ・電柱広告の配置は店舗からの距離と誘導機能によってタ

イプわけできた。 
 

 
・電柱広告に対し、広告主は宣伝機能よりも誘導機能を重

視しており、特に徒歩または自転車の客を意識している。 
 

 
・電柱広告の配置は店舗から近距離の範囲を一番重視して

いることが分かった。 
 

 
・電柱広告には一般的な広告などにある、宣伝機能・誘導機能

とは違った、地域への店舗のイメージ作りという社会的機能が、

広告主の意識から確認でき、店舗から近距離の範囲に配置さ

れている電柱はその機能を果たす傾向が強いといえる。 

 【図７】どこから来るか意識 【図８】選定理由 
４.電柱広告の配置と意識の関係            

４－１ 電柱広告に求める効果とタイプについて 

地域に密着したイメージを与えるという項目では、Ⅰの範囲の

タイプの店舗は「期待できる」と答えた割合がⅠ‐誘で 53.8%、
Ⅰで 33.3%と高い割合を占めていることから、狭い範囲で配置
している店舗のほうが、地域密着のイメージの効果を期待してい

ると考えられる。【表 2】参考 
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