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概要：本研究ではシースルー型 HMD に内蔵されたアイトラッカーを使った視線推定に基づいて複数

の広告中から興味のあるものを取得する手法を検討した.また,取得する広告は意識的な興味によっ

て得られたもので,本研究は無意識的に興味を持っている広告の提案手法についても検討した． 
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1. はじめに 

昨今では様々な企業がマーケティングの一環として広

告に力を入れている．株式会社電通の調査[1]によると図

１のように日本の総広告費は 2020 年度に新型コロナの影

響を受けて大幅に減少したにもかかわらず翌年には回復

し増加傾向である．そのため街中や電車やバスをはじめ

とする公共交通機関にはたくさんの広告が存在する．そ

れらの広告の中で自分の興味がある情報を得るにはその

場でのネットを使った検索を行うかメモを取って後で調

べる必要がある．しかし，歩行中や満員電車などでは即

座に調査することは困難である． 

この解決策として図 2 のような視界を遮らずに情報を

半透明のディスプレイに投影させるシースルー型ヘッド

マウントディスプレイ(以下シースルー型 HMD)を使用して

情報源を注視することでそのの情報を得る手法が考えら

れる．本研究ではそのような場面において，利用者の興味

のある広告を取得する手法について視線推定に着目して

研究する．また，上記のようなシーンにおいて，シースル

ー型 HMD 内蔵の赤外線を利用したアイトラッカーを利用

し，視線情報を活用した利用者の興味取得について述べる． 

 

 

図 1:日本の総広告費の推移[1] 

 

 
図 2:シースルー型 HMD の例(Hololens2) 

 

2. 関連研究 

一般的に人間が受け取る情報のうち，8 割は視覚からの

情報[2]であると報告されている．本研究は，視線データか

ら興味を取得するため，両者の相関について調査を行った．  

青木らの研究[3]では被験者に 5 秒間の提示時間内で画

像の興味がある箇所を注視してもらう実験を行い，視線デ

ータと実際に興味を持った箇所の比較を行った．その結果，

興味を持った箇所を見ている確率は非常に高いものの，

画像によってそこを見ているタイミングは被験者によっ

て様々であったという結論が得られた．また，対象物の呈

示方法，被験者への指示の仕方，視線の検出方法等を工

夫することによって，被験者を惹きつける領域にかなり

の確率で視線が向くと考察している． 

次に，下西らの研究[4]では，得られた視線データから興

味があるものを提案するシステムの開発を行った．その結

果，提案システムの学習モデルは注視される対象の提示方

法によって予測性能が向上することが確認されたと考察

されている． 

以上の研究から，興味と視線は相関関係があると考えら

れ，本研究では視線情報から興味を取得できるとした． 

 

3. 意識と無意識における興味 

3.1 興味の分類 

現代の精神分析の創始者であるジグムント・フロイト
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Sigmund Freud（1856-1939）によると人の心は意識、前意

識、無意識という 3 つの状態で構成されている[5]．ここで

は意識とはすぐに判断できる状態のことでこれを意識領

域という．前意識は努力することで思い出せる状態であり，

無意識とは思い出そうとも考えようとも思い浮かばない

モヤモヤとする感覚のことで言葉では説明しづらい状態

のことである．この 2 つを無意識領域という． 

この 2 つの領域の状態に対し，本研究では興味をそれぞ

れ図 3 のように定義する．  

 

 
図 3: 興味の分類 

 

図 3 を元に例えば，車好きな A さんが存在するとする．

A さんは意識的に車の広告をよく見ると考えられるが，A

さんが潜在的に”機械”に興味を持っているとするとロケ

ットの広告を見る事もあるだろう．今回はこの事象におい

て, A さんが意識的に”機械”という共通点があるからロ

ケットの広告を見たのではなく，潜在意識を元に無意識的

にロケットの広告を見たと仮定する．そのため，本研究で

はここで得たデータの内，車の広告は意識的な興味と分類

し,ロケットの広告は前意識と無意識を合わせて無意識的

な興味として分類する．ここで本研究では A さんへのア

ンケートを通して前述した仮定について評価する． 

また, フロイトによると無意識領域は意識領域よりも

はるかに広いとされている．意識領域の情報量は毎秒 100

ビットほどであるのに対し，無意識領域の情報量はその

100 万倍にも及ぶ[6]．  

これを踏まえると本研究の目的の一つである無意識領

域の興味を提案することで，被験者に新たな知見を提示す

ることができると考える． 

3.2 興味の取得と評価 

 視線によって静止している広告の情報を得るとき，目の

動きは注視する点を変えるときに発生するサッケードと

注視するために目の動きが静止する固視を交互に繰り返

す[7]．サッケード中は網膜に投影される像が不鮮明となる

ため，視覚情報を取り入れることはできない[8]． 

本研究では固視中で得られた視線情報を使用する．その

ため，得られる視線情報のうち 150ms 以下のデータはサッ

ケードに要する時間とて使用しない[9]．このような前処理

をした視線情報から各広告に対して 150ms 以上視線が停

留した回数とその時間を取得する． 

先行研究として web ページのテキストや絵画に対して

興味を示す際の停留時間の閾値として 1s や 300ms にする

例[10][11] が見られた．本研究ではこれらの人の興味に対

する停留時間は一様ではないという結果[3]から取得した

視線情報のうち各広告の最大停留時間を x 成分とし，停留

した回数を y 成分として，xy ベクトルの大きさを求め，x

と yの値がどちらも全体の平均以値上かつ上位 2つを意識

的な興味がある広告とした．また，x と y の値のうちどち

らかが全体の平均値以下の広告はその人にとって相対的

に注視した時間が少ないと言える．そこで本研究では，意

識的として分類されていない広告のうち，x と y の値のど

ちらかが全体の平均値以下かつ xy ベクトルの大きさが上

位 2 つである広告を無意識的に興味がある広告とした． 

 

4. 実験 

4.1 実験環境 

本研究では視線情報を用いて興味の取得を試みるため，

シーンとしては即座にネットを使った検索を行いづらい

であろう電車内¹を想定する．よって興味の対象は車内広

告とし，広告数は車内のレイアウトを考慮する．また，使

用する広告の種類は睡眠に関する広告²，大阪工業大学の

広告³，運動に関する広告⁴，車に関する広告⁵，新型コロナ

に関する広告⁶，食事に関する広告⁷の６つである．また，

広告のデザインによって興味の傾向が偏らないように同

じ内容で違うデザインの広告をそれぞれ 3 枚用意した．図

4 に広告の配置を示す。また，図 5 に Unreal Engine 4⁸を使

用して図 4 のように配置した各広告の例を示す． 

 

 
図 4:電車の広告の配置 

 

 
図 5:使用する広告の例 

 

 

¹hiro studio, https://onl.la/EjMsQiG 

²株式会社オーガランド,https://ogaland.co.jp/ 

³大阪工業大,https://www.oit.ac.jp/ 

⁴RIZA 株式会,https://www.rizap.jp/ 

⁵Volvo,Grouphttps://www.volvo.com/en/ 

⁶宝島社,https://onl.la/xL8Jcjw 

⁷日本サブウェイ合同会,https://www.subway.co.jp/index.html 

⁸Unreal Engine 4, https://www.unrealengine.com/ja/ 

⁹癒しの自然音・環境音チャンネル,https://onl.la/ts1DTCV 
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図 6:実験装置の構成 

 

実験では図 4 を背景としてプロジェクターで投影させ，

シースルー型 HMD のディスプレイ上に図 5 を表示させ，

両者が重なり合う位置に被験者を座らせる．また，電車

内の臨場感を出すため被験者の後ろのスピーカーで車内

環境音⁹を流す．これらの要素を踏まえた実験装置の構成

を図 6 に示す． 

4.2 実験概要 

本実験には男女 7 人の大学生が実験協力者として参加

した．本実験の実施に辺り，大阪工業大学における人を対

象とする倫理委員会の審査(2022-23)に基づき実施した． 

このとき，青木らの研究[3]をもとに被験者に対しては興

味ある広告を注視するようにと趣旨は伝えず，普段の電車

に乗っているようにと指示した．実験は時間的傾向を得る

ため 1 人の被験者に対して 10s, 15s, 30s の 3 回を連続で行

った．各試行に対して異なる広告のデザインと配置を適用

し，試行が終わるごとにアンケートを行い被験者の実際の

興味と得られたデータの比較を行った．図 7 と図 8 はアン

ケートの際に使用する取得した視線情報の例である． 

この視線情報はある被験者に対し実験時間を 15sにした

もので，図 7 の垂線と平行線はそれぞれ最大停留時間と停

留回数の平均を表している．また，この例の場合では新型

コロナに関する広告が意識的な興味として分類され，車と

食事に関する広告が無意識的な興味として分類される． 

 

 
図 7:各広告に対する最大停留時間と停留回数 

 

 
図 8:広告を注視した順番と長さ 

 

5. 結果 

 
表 1: 提示された意識的な興味に対する評価 

  
 

表 2: 無意識的な興味に対するアンケート結果 

  
 

5.1 意識的な興味の結果 

表 1 は各実験時間内で被験者自身がもった興味と視線

データによって得られた意識的な興味が一致しているか

を 5 段階で評価したアンケート結果である． 

全体的な中央値は 5 となり 80.9%の割合で一致した．ま

た，被験者別の結果では中央値は 4 以上となり，実行時間

別では 15s が一番 5 と評価した人が多く，30s が一番低い

結果となった． 

5.2 無意識的な興味の結果 

視線情報から無意識に見ていたと提案された広告に対

し，意識していたかの有無と意識していなかったものに該

当する広告，さらにその広告について身の回りで最近関連

する事が起きたかという記憶的に関連する理由を集計し

た．表 2 は無意識的な興味に対するアンケート結果をまと

めたものである．3 回実施した各試行で 2 つの無意識的に

興味があったとされる広告が提案されるのだが，その広告

について意識していなかったと答えた割合は71.4%であり，

その中で記憶的な関連があったとみられる理由を回答し

た割合は 86.6%であった．また，今回の被験者間では新型

コロナと食事に関する広告が最も提案されやすかった． 
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6. 考察 

6.1 意識的な興味の考察 

 表 1 で示した通り本研究で定義した分類によって高確

率で意識的な興味の取得が行えることが確認できた．今回

の実験では被験者別での評価のばらつきは見られなかっ

たが，実験時間別では時間が長くなるにつれて評価が下が

る結果となった．この理由として表示した広告数に対して

実験時間が長く，各広告を注視するのに十分な時間を取れ

るので，短い実験時間に比べ長い実験時間は無意識的に広

告を見ることが難しいと考える． 

6.2 無意識的な興味の考察 

実験結果では視線情報を用いて提案した広告に対して，

記憶的な関連づけができる前意識があったとみられる理

由を回答とした割合は86.6%であった．この結果から，数

個の広告の中から被験者の無意識領域の情報に関連付け

られた広告を提示することができた． 

しかし，前意識としてみられる回答の中で最も多かっ

た理由は新型コロナに関するものであった．この事柄に

対しては近頃ニュースでも頻繁に取り上げられているの

で多くの人の記憶の片隅に存在している可能性がある．

本実験では新型コロナに関する広告を含め，睡眠や食事

など，広告が複雑化しない事柄を選択した．しかし，同時

に被験者の身近に接点を多く持つため，前意識としての理

由をこじつけやすい事柄になってしまった．これによっ

て86.6%という前意識としての回答の割合が高い結果に導

かれた可能性があると推測する．これを踏まえて今後は

特定の人にのみ記憶的な関連を持つ事柄に関した広告に

ついても研究を行うことで今回の結果を裏付けようと考

える．また，今回は図 8 の注視した順番の情報が無意識の

興味の定義に影響しなかったので，今後の研究では注視し

た順番のについても考慮したいと考える． 

6.3 実験環境の考察 

本実験の環境に対して行ったアンケートのうち普段電

車の広告を見るかについての 5段階評価の中央値が 4であ

った．また，実験が実際に電車にいる感覚だったという 5

段階評価に対しての被験者の中央値が 2 であったことか

ら，普段車内広告をよくみる被験者にとって今回の実験

環境が通常の車内の感覚とは乖離している事が分かった．

その理由の 1 つとしてプロジェクターで投影した画像(図

4)には，実験を簡略化するため風景や乗客を映していな

かった事が考えられる．本実験では車内環境音と被験者の

姿勢のみで臨場感を演出したため通常時との違和感を覚

えた被験者が多かったと推測する．また，本実験で使用

したシースルー型 HMD は約 0.5kg あり，車内広告を見上

げることがしんどかったという意見もあった．これらを

踏まえ，今後の研究ではより最適な実験環境を構築する

必要があることが分かった．  

 

7. まとめ 

本研究ではシースルー型 HMD を用いた視線推定に基づ

いて興味の取得を試みた．それにあったってはじめに取

得する興味を意識的なものと無意識的なものに分類した． 

その結果，視線情報をもとに提示した広告と被験者の意

識的な興味が一致する割合はアンケートによると 80.9％

であった．また，提案した広告と被験者の無意識的な興

味が一致する割合は 86.6％であった．本研究ではどちら

の結果も高い割合で興味を取得できたが広告の種類によ

って結果が変化すると考察した．そのため，今後の展望

として特定の人にのみ記憶的な関連を持つ事柄に関した

広告に対しても無意識的な興味の取得を目指す． 
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