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1. はじめに 

株式会社電通の調査によると，屋外広告費は 2007年から

2011 年まで 4 年連続で減少し，2013 年および 2014 年には

若干の回復を見せたものの，その他の広告手法（例：新聞，

インターネット）をまとめた総広告費の上昇率に比べると，

依 然 と し て 落 ち 込 ん だ 状 況 に あ る

(http://www.dentsu.co.jp/news/release/2015/0224-003977.html ，

2015 年 6 月 24 日閲覧)．屋外広告は，街並の中で注目され

るよう高明度高彩度な色彩を使用されることが多く，また

可能な限り大きなものが制作されてきたため，街に調和す

ることが難しく，そのため景観を壊す原因となり，近年で

は屋外広告の掲出に関する規制がなされている[1]． 

屋外広告の注目度について，アイマークレコーダを用い

て歩行者の眼球運動を計測した研究によって，歩行者は正

面と看板や店舗側を注視しやすいことが示された[2]．また，

情報量が多い，設置位置が高い，看板が派手で目立つなど

の場合は，繰り返し注視される傾向にあることも示されて

いる[2]．さらに，CG シミュレーションにより，街並と調

和しながらもロゴマークのイメージを損なわない色変更の

パターンを模索した研究では，目立つことと街並みとの調

和は負の相関を持つことが明らかとなった[3]．そして，道

路に掲出された屋外広告の情報認知量に着目し，アルファ

ベットを屋外広告の内容に見立てた CG シミュレーション

の実験を行った研究により，掲出された場所によって広告

の認知度が変化することが示された[4]．このように従来研

究では，屋外広告の注目度や印象，記憶という 3 要素それ

ぞれに対する調査は行われているものの，注目・印象・記

憶という 3要素すべてに着目した研究は行われていない． 

一方，著者らはこれまでに，「インターネット広告の注

目度」と「印象度」がトレードオフな関係にあることを利

用して，2 目的の最適化に基づいて広告を挿入する，ニュ

ースサイトの最適デザイン手法を提案している[5]．さらに，

上記 2 目的に，ニュースサイトの読みやすさという「利便

性」を加え，3 目的による多目的最適化も行った[6]．この

際に著者らは，被験者実験において広告配置の異なる 10種

類のニュースサイトを見せ，眼球運動測定装置による注目

度の測定，および 7 段階 SD 法による印象度と利便性の調

査を行った．実験結果より，「注目度」と「利便性」はト

レードオフの関係にあることを示し，6 つの最適デザイン

の提案を行った．提案された最適デザインは，広告戦略の

目的と配置の特徴を掛け合わせることで効果を発揮すると

している[6]． 

以上を踏まえて本研究では，従来研究[5,6]の多目的最適

化技術を参考に，景観を損なうことによる広告や商品の

「印象」低下を招くことなく，広告や商品が「注目」され，

商品情報が「記憶」されるような屋外広告デザインの提案

を行う．なお本研究は，株式会社 TVCとの共同研究の一環

として実施した． 

 

2. 研究手法 

2.1 実験刺激の作成 

広告に対する注目・記憶・印象データの収集を目的とし

た被験者実験を行うために，株式会社 TVCより提供された

屋外広告データを，画像編集ソフトによって風景画像に嵌

め込むことで 39 個の実験刺激を作成した（図 1）．風景画

像は，地面から視線高 160cm の高さに設定し撮影されたも

のを使用した．本研究では，屋外広告が多く掲出されてい

る 6 つの駅(渋谷，新宿，東京，品川，横浜，外苑前)周辺

を検証の対象とした． 

図 1 実験刺激例（円で囲まれた広告が分析対象）：実際

の実験では提供を受けた広告を分析対象部位に嵌め込んで

使用した 

2.2 被験者実験の実施 

以下に被験者実験の手順を示す． 

【実験手順 1】被験者 1人に対して 12個の実験刺激を 10秒

間モニターに表示し，Tobii X2-30 コンパクトアイトラッカ

ー(以下アイトラッカー)を用いて被験者の視点の動きを測

定することで，実験刺激に対する「注目度データ」を得た． 

【実験手順 2】実験刺激を閲覧後，被験者は記憶していた

屋外広告を口頭で答えた．この回答を，広告の「記憶度デ

ータ」として収集した． 

【実験手順 3】被験者は刺激を閲覧しながら，屋外広告に

対する印象をアンケート形式で回答した．その結果，被験

者 1人あたり刺激 12個分の「印象度データ」を得た． 

 

3. 結果と解析 

【注目度】アイトラッカーを用いて，風景画像内の屋外広

告に対する「視線停留時間」，「視線停留回数」を得ると

共に，「一度でも広告を見た人の割合」を算出した．これ

らの 3 項目は互いに単位が異なるため標準化を行い，標準
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値の平均値を「注目度」とした．その結果，注目度が高か

ったものは共通して視線の正面に掲出されており，また，

明るい色であるという特徴が見られた． 

 

【記憶度】再生法により被験者の記憶を調査した結果につ

いて，回答内容に対する重み付けを行った．「商品名」を

5 ポイント，「商品カテゴリ」を 3 ポイント，「その他の

特徴」を 1 ポイントとし，各実験刺激における屋外広告の

「記憶度データ」を算出した．これらの数値を標準化する

ことで「記憶度」とした．その結果，記憶度が高かったも

のは総じて大きな広告であることがわかった． 

 

【印象度】アンケート項目は(1)街並に馴染んでいるか，

(2)広告の印象が良いかの 2 点であり，被験者は-3 から+3

の 7段階 SD法で実験刺激に対する印象を回答した．得られ

たデータを標準化し，「印象度」とした．その結果，印象

が良い広告は，背景色が白や深い青など，落ち着いた色合

いでることがわかった．また，視線より上の位置に配置さ

れているものは，良い印象を得やすいという傾向が見られ

た． 

 

3.1.1 注目度・記憶度・印象度データに対する相関分析 

 上記の通り収集された 3 目的のデータについて，相関分

析を行った（表 1）．その結果，注目度と印象度，記憶度

と印象度は負の相関，注目度と記憶度は正の相関が見られ

た．したがって，インターネット広告に対する従来研究[5]

と同様に，屋外広告でも印象の良さと注目度はトレードオ

フの関係にあることがわかった．さらに，記憶度と印象度

もトレードオフの関係にあることがわかった． 

 

表 1 3つの目的関数に対する相関係数 

  印象度 注目度 記憶度 

印象度 1   

注目度 -0.337 1  

記憶度 -0.323 0.630** 1 

** p < 0.01 

 

3.1.2 多目的最適化 

 「注目度」「記憶度」「印象度」を 3 目的とした多目的

最適化を行った．m=3種類の目的 f1, f2,  f3に対して，式(1)が

成立するとき，広告(解) x は y を優越する(𝑓(𝑥) ≻ 𝑓(𝑦))とい

い，x は y より良い広告と判断する．全ての広告𝐹の中で，

優越されない広告の集合であるパレート最適解集合𝑃は，

式(2)のように表せる．式(1)，(2)に基づいてパレート解の

判定を行った結果として，表 2 に示す 9 個のパレート最適

解を得た． 

 

∀𝑖 ∈ {1,2,… ,𝑚}: 𝑓𝑖(𝑥) ≥ 𝑓𝑖(𝑦) ∧ ∃𝑖 ∈ {1,2,… ,𝑚}: 𝑓𝑖(𝑥) > 𝑓𝑖(𝑦) (1) 

𝑃 = {𝑥 ∈ 𝐹|¬∃𝑦 ∈ 𝐹: 𝑓(𝑦) ≻ 𝑓(𝑥)}                         (2) 

 

4. 結論と今後の展望 

 本研究では，景観を損なうことによる広告の「印象」低

下を招くことなく「注目」され，「記憶」できるような屋 

 

 

表 2 パレート最適解集合 

印象度 注目度 記憶度 色 配置 大きさ 

-0.299 1.00 -0.0895 橙 中段 中 

0.385 -0.391 -0.376 青 上段 大 

0.155 0.418 0.483 茶 中段 中 

-0.413 0.162 2.20 黄 上段 大 

0.0683 0.965 1.56 緑 中段 大 

0.427 -0.630 -0.376 白 上段 中 

0.225 -0.216 -0.0895 青 上段 中 

0.305 0.222 -0.376 赤 中段 中 

-0.101 -0.373 -0.230 青 正面 中 

 

外広告の多目的最適化を行った．眼球運動測定により広告

への注目度を，口頭回答により広告の記憶度を，そしてア 

ンケート調査（7段階 SD法）により広告の印象度を取得し，

3 目的による最適化を行った．パレート最適解から，広告

への注目を重視した場合，視線高に明るめの背景色を有し

た広告が好ましく，広告内容の記憶を重視した場合，大き

めで明るい背景色を有した広告が好ましく，広告印象の向

上を重視した場合，周辺の風景に馴染む背景色を有した広

告が好ましいことがわかり，掲出の目的に合わせた最適な

屋外広告が示唆された．  

本研究では，駅前での待ち合わせや，ふとした際に立ち止

まって屋外広告を瞬間的に視認することを想定し，モニタ

ーにより静止画を閲覧させるという手法を採用したが，実

際には歩行中やドライブ中にも屋外広告を見ることが多い

と考えられる．したがって，3DCG 等により動画形式の実

験刺激を作成し，実際の広告閲覧環境により近い実験環境

を構築することで，さらに精度の高いデータを得ることが

できるものと考えられる． 
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