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はじめに
-広報・啓発の取組の充実に向けて -

本市では、よこはま地域包括ケア計画（第7期 横浜市高齢者保健福祉計画・介護保険事業計画）

の基本目標「ポジティブ・エイジング」のもと「誰もが、いつまでも、どんなときも自分らしく

いられる横浜」を目指し、横浜型地域包括ケアシステムの構築に向けた様々な取組を進めています。

地域包括ケアシステムを実現するためには、行政や介護・医療分野の関係機関、地域の取組はもち

ろん、市民一人ひとりが、歳を重ねる中で「その人らしい生活」を考え、健康づくりに取り組んだり

、日頃から地域と関わるなど、主体的に行動していただくことが重要です。

本戦略はこうした「市民意識の醸成」に向けた広報・啓発に関する取組の基本的な考え方や、

その手法等を整理したものです。

広報・啓発に関する取組を通して、今後ますます進展する超高齢社会に備え、主体的に行動してい

ただける方を増やし、地域包括ケアシステムの実現に向けた基盤づくりを進めていきます。

変えた
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Mission 横浜型地域包括ケアシステムの実現に向けた
市民の意識の醸成

よこはま地域包括ケア計画 基本目標

ポジティブ・エイジング
誰もが、いつまでも、どんなときも、自分らしくいられる

「横浜型地域包括ケアシステム」を社会全体で紡ぐ

横浜型地域包括ケアを実現するためには、
その中で暮らす「市民の意識の醸成」が重要

具体的には、市民の意識を醸成することで、

「横浜型地域包括ケアシステムの構築に向けた視点」

ことを目指します。

市民一人ひとりが、

社会や自分自身の変化を理解したうえで、

「その人らしい生き方」をイメージし、

家族等の関係者と共有できている

日頃からの健康づくり・介護予防、地域活動への

参加や、医療や介護が必要になった際の希望に

ついて予め話し合うなど、具体的な行動をしている
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Issue 地域包括ケア プロモーション戦略に取り組む背景
～これまでの課題～

何を望んでいるのか

話してこなかった

頼れる人がいない

不安を覚える

老後なんて

未だ先のこと

地域とのつながりは

煩わしいだけ

家族と先々のことを

話す機会は無い

どんなサービスを

利用できるか知らない

わたしらしい

生き方って何だろう

困ったときに

頼れる先が分からない

ひとりで抱えるには

心身ともに厳しい

アプローチしたい層が

無関心なので届かない

情報を発信しても

関心を持ってもらえない

将来的なことは

先送りされがち

横浜市で暮らす

多様な市民の

自分らしい生き方

を実現したい

市民一人ひとりが

自分らしい生き方を

考え、実現する

機会を創りたい
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Issue 地域包括ケア プロモーション戦略に取り組む背景



- 5 -

Issue 地域包括ケア プロモーション戦略に取り組む背景
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地域との繋がりが少なく

どことなく生活に

不安・不自由さを感じる等

住んでいる地域に声をかけ

合える知人が複数人いる

XX% → XX%

自分が歳をとることについて

深く考えておらず、

いざという時に慌てる等

Goal 効果測定指標

地域で暮らす準備不足

家族との相談不足

例えば…

今回のプロモーション

このまま何も
しなければ・・・

ありたい姿課題

「これから起こりうる社会や自分自身の変化を

分かっている その中で

自分がどのように暮らしたいかも考えている」

目的

行動変容

意識変容

「将来のために何を準備すればよいか

よく分からない。

対応も必要な時に考える」

日頃からの健康づくり・介護予防、地域活動への

参加や、医療や介護が必要になった際の希望に

ついて予め話し合うなど、具体的な行動をしている

社会や自分自身の変化を理解したうえで、

それぞれの「自分らしい生き方」がイメージでき、

家族等の関係者と共有できている

After

現状

Before

地域包括ケアの市民意識の醸成に向けた考え方

日頃から地域と関わるなど

主体的に行動するきっかけ

自分らしい生き方を

考えるきっかけ

予め自分らしい生き方

について自ら考え、

関係者と共有できている

自身の高齢期の暮らしについて

の考えを誰かに話したり、

何かに書いたりしたことがある

XX% → XX%

慌てずに準備できている

それぞれの人に合った

地域との繋がりが

できている

住み慣れた地域で暮らし続ける

日頃からの健康づくり・
介護予防、医療、介護に関する情報発信

Issue 課題とその解決イメージ
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第一段階として「55歳～64歳層」への訴求を一定程度行った後は、55歳～64歳層からの情報拡
散を活用し、他世代の関心を喚起するなど、順次プロモーションの対象を拡大していく。

第１優先ターゲット
(55～64歳層)の意識変容

他世代(40歳～54歳
層)の関心喚起

社会的共通意識
の形成

STEP.1 STEP.2 STEP.3

「世代」や「年代」、「性別」、「職業」、「生活環境」等をふまえ、最も関心を持って

もらいたい層（＝第一優先ターゲット）を設定

• 自分の高齢期が具体的に気になり始める世代

• 高齢期にむけて具体的な準備ができる世代

• 親の介護に直面など、自分事化しやすい世代

• ライフイベントが多く、考える機会が多い世代

• 65歳以上向けには、各事業の広報を実

施しており、そこに繋がるプロモーショ

ンにより、各事業と連動が図れる。

• 将来の55～64歳である40歳～54歳世代

にも一定程度の訴求ができる

第一優先ターゲット：訴求・波及効果と啓発の必要性が高い

55歳～64歳層とする

Who 誰に届け、動かしていくか？

中期的進行イメージ（第一優先ターゲットからの情報拡散を活用し、他世代の関心を喚起）

55歳～64歳層

65歳以上

高齢者福祉の

主な対象者

備えが必要な世代

事業広報：主に高齢者に事業を伝える広報

土台広報：「備え」のために“自分事化”する広報

ターゲット層

対象
拡大

対象
拡大

65歳以上

55～64歳

歳をとると、色々なことが変
わる。地域とつながることを、
前向きに考えてみようかな。

若い人が、楽しそうに老後
や地域活動の話をしている。
楽しい話なら、自分もして
みたいかも。

最近、上司から地域活
動の話をよく聞く。
もしかしたら、自分も
地域デビューを考えた
方がいいかも。

プロモーションの展開

55～64歳

40～54歳

優先理由

将来を考える機会を創る広報事業

地域とつながる機会を創る広報事業

●●事業 ●●事業 ●●事業

65歳以上

40～54歳
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What プロモーションコンセプト（キャッチコピー）

●キャッチコピーの意味

「未来スイッチ」には、

「未来を意識する”スイッチをONにする”」という意味と、

「どことなく消極的に捉えてしまう、歳を重ねることへの考え方を”切り替える”」という

２つの意味を込めました。

また、福祉分野だけでなく、まちづくりや文化・観光など、「市民の暮らしの充実」に関わる

あらゆる分野と連携して取り組むことを想定し、「地域包括ケア」ではなく、よこはま地域包括ケ

ア計画の基本目標「ポジティブ・エイジング」を併記し、地域包括ケアの考え方を表しました。

●ロゴマークデザインの意図
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How プロモーションの方向性（どの様に伝えるか）

老後の備えが大切―。でも、歳をとってからの生活なんて、今のワタシとは関係ない。その背景にある

歳を重ねることに対する後ろ向きの想い。日本人には歳を重ねる毎に幸福度が下がる傾向が見られます。

少子・高齢化、医療・介護・福祉、シニア、何気ない言葉に対するイメージも何となく後ろ向き。まず

はそこに一石を投じてみる。ひとつひとつの視点・考え方を“ポジティブに転換”してみる。そうするこ

とで、話を聞いてみたい、参加してみたい、そんな人が一人また一人と増えていく。

ヨコハマで暮らす”今”、これからの”未来”に期待し、ポジティブに考える循環を生み出していきます。

“価値転換 プロモーション”

本プロモーションの方向性

●年齢による幸福度の推移●

日本人の幸福度は高齢になっても上昇しない、

アメリカのＵ字カーブとは対照的なカーブを描いている

(出典）内閣府『 平成 20 年版国民生活白書 』図表 1-3-5

（1）歳を重ねることに対する漠然とした忌避感・余生感という価値感に一石を投じる

（2）ネガティブな印象を与える表現を控え、ポジティブな表現に転換し伝えていく

（3）「歳を重ねること」への、ポジティブな未来思考を広げていく

内閣府「国民生活選好度調査」（2008年）により作成。
「あなたは現在、ご自分のことをどの程度幸せだと思いますか」との問に対する回答（「幸せである」、「どちらか
といえば幸せである」、「どちらかといえば不幸である」、「不幸である」の４段階で回答）と他の質問項目に対す
る回答との関係を統計モデル（Ordered Probit モデル）を用いて分析した結果。
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どうやって伝えるべきか？

何を伝えるべきか？

抱える想い （なぜ、動かないのか）
（普段何を気にしているのか）

誰に伝えるべきか？（ターゲット）
例えば… 

家事と仕事、親の介護、子どものことが優先で
自身の高齢期を考えられない、50代女性（既婚、こどもあり）

毎日、家事と仕事、親の介護で忙しい。子どものことが優先で
自分が歳をとった後の生活について考えている時間がない。

毎日ご近所のペットの散歩コミュニティがあり、近くの公園で
世間話をして情報交換している。

親の老後と関連して、自分の将来についての備えを検討する
ことが必要。

頼れる人や起こりうる事柄を整理しておくことが重要。

【誰を通じて】友人、同僚、家族、有名人等

【どんな場で】通勤電車、保育園や学校、お店等

【何を通じて】インターネット、テレビ、SNS、本、広告

①ターゲット／目的／手法の明確化

How プロモーションの方向性（どの様に伝えるか）

②共感者から伝えるコミュニケーション

広く全体へ発信

一人でも多くの横浜市民に届けたい

全体的に色々知ってもらいたい！

共感者を増やし・共感者から知人へ共有

横浜市の取組に共感する市民が増え

共感者から周囲へ伝えてもらいたい！

横浜市の取組に共感 情報をまわりへ推奨“●●代●性” 広く伝える

行政という立場を踏まえて、多くの人に平等に

情報を届ける一方で、本当に興味・関心をもっ

てもらえているか、情報が自分事にならず、

結果として、誰にも響かない、誰も動かない。

届けたい情報に共感性の高い人を明確にし、広く

広報するだけでなく、共感者を創り、共感者から

情報を届けてもらうことで伝えていく。信頼でき

る人からの情報として、動かしたい人を動かす。

これまでの広報：「抽象的イメージ」→ 今回の広報：「具体的イメージ」

より具体的に情報を伝えるべき相手をイメージし、その相手の想いを踏まえ、何をどうやって伝えるかを設計

していきます。

これまでの広報：「全体発想」→ 今回の広報：「共感者発想」

届けたい情報に共感性の高い人を明確にし、行政の取組への共感者を創る手法を設計していきます。また、周

囲に伝えたくなるような情報を発信することで、行政からではなく、信頼できる周囲からの情報として、多く

の人に情報が伝わることを狙います。

インターネットやSNSの普及により、情報量は急激に増加しています。膨大な情報の中にあっても、市民の心

に響き、自分事化された情報となるよう、次のような視点でプロモーションの手法を設計していきます。
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①行政や地域と関わりが薄い人も参加したくなる、地域とのつながりを創る機会の創出

How プロモーションの方向性（どの様に伝えるか）

②ヨコハマプライドを刺激したプロモーションの推進

③行政とは異なる視点：民間企業／団体との連携による新しい価値の創造

地域に関する企画や行政が主催する企画は、自分とは

関係ない。煩わしい。そんな人こそ参加したくなるよ

うな、従来のイメージとは異なる企画を展開する。

今まで地域とつながっていなかった人が、地域とつな

がるきっかけを創る。

ヨコハマに愛着を抱く市民は多い。そのプライドを刺

激するような、プロモーション活動を展開していく。

また、横浜市には、ビジネスの一線で活躍してきた方

も多く居住し、社会意識の高い市民も多いことから、

地域課題の解決に市民と共に取り組む仕掛けを創り、

市民を共感者化するとともに、地域とのつながりの大

切さを意識するきっかけを創る。

行政だけでは提供出来ない価値とイメージを有する

社会意識の高い民間企業・団体と共に新しい価値を

想像するプロモーション活動を展開していく。

「行政の取組」に敬遠してしまう層を取り込むと共

に、民間企業・団体と連携して取り組むことで、こ

れまで興味・関心を喚起できなかった層にアプロー

チしていく。

横浜市 民間企業
連携した

取組

（新しい価値）

横浜市民

ヨコハマ
プライド

コミュニケーション

共感者化

従来イメージ
転換企画

第一優先ターゲット（55歳～64歳）に共通した、将来に向けた準備に関する考え

• 将来のことを自分事化して考えることができていない

• 将来のことが漠然と気になりつつも、考えることを避けがち

• 社会的な地位や役割があることが多く、はっきりとした目的がないと準備をしようと思えない

• 定年退職等、ライフスタイルの変化を予感し、自分の新たな存在価値を求めている

上記をふまえ、アクションプランのポイントを３点に整理


