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１．はじめに 

動画閲覧サイトは 2005 年以降急速に増加し，

国内だけでも現在 40 以上の動画サイトが存在す

る．多くの動画サイトでは無料で閲覧可能なサ

イトとして運営して多くの視聴者を集めるため

に，ビデオ再生領域に被せて広告を表示する In-

Video 広告が用いられている．しかし，In-Video

広告に対して，YouTube の公式ブログには視聴す

る際に気が散る，投稿動画を台無しにしている

といったコメントが多数寄せられている．Web ペ

ージに掲載されるバナーでは，一見して広告の

ように見える部分はそれが実際に広告かどうか

に関係なくユーザが読み飛ばしてしまう現象

（バナーブラインドネス）[1]が知られている．

バナー広告はページ内の他のコンテンツに重な

ることなく並置されるが，In-Video 広告は動画

コンテンツの一部を隠すように重なるため，ユ

ーザにより強い不快感を与える恐れがある．さ

らに，異質性が喚起されるとその前後に提示さ

れた刺激の記憶成績が低下するとの報告もある

[2]．したがって，視聴中の動画コンテンツとの

違和感を低減することで，ユーザの視野に入っ

た広告内容を潜在的な記憶として定着させるこ

とができると考えられる．本研究では寒色の後

退性に着目して，広告内容の違和感を軽減する

方法を提案するとともに，広告内容の潜在的な

記憶効果について評価実験を行った． 

２．提案手法 

違和感を低減する広告提示法を検討するにあ

たって，元の動画コンテンツの閲覧をより強く

阻害する動きや音声による表現は対象外とし，

広告の配色を調整する方法を検討した．本研究

では，色彩学における進出後退現象と空間加重

効果に着目し，In-Video 広告の配色を視聴動画

に同調させる方法を提案する．進出後退現象と

は，同じ位置にある色でも暖色系で明るい色は

実際より浮き出て見え，寒色系で暗い色は後退

して見える現象である．空間加重効果とは，同

じ大きさの物体であっても配色によって大きさ

が異なって見える現象である．大きさの印象に

は，小さく見える順に「青＜黒＜緑＜赤＜白＜

黄」といった序列があるとされている[3]．これ

ら 2 つの現象を考慮して寒色系である青色を基

調とした配色を広告に用いることで，その領域

を背後に後退させると同時に縮小した印象を与

え異質感を軽減することが期待できる． 

さらに，視聴動画と広告の配色を同調させる

ため，本手法では広告提示範囲で用いられたコ

ンテンツの配色を平均化し，それを広告の背景

色とする．この背景色は動画再生時の色調変化

に合わせて変化させる．その上で，広告領域の

前面レイヤーに透過性 80%の青色を重ねる．以上

の方式に基づく広告生成手順の概要を図１に示

す． 

３．実験概要 

提案手法の効果を検証するため評価実験を行

った．実験には関西大学総合情報学部の学部生

10 名および同研究科の大学院生 6 名，合わせて

16 名が協力した．本実験のために架空の動画サ

イトを用意し，3 次元 CG とアニメーション（い

ずれも約 45 秒）を閲覧対象の動画コンテンツと

した．対象動画に埋め込まれる広告としては，

家電専門店と旅行会社によるものを想定した． 

また，YouTube を対象に In-Video 広告の背景

色を調査したところ，2013 年 1 月 10 日現在では，
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100 件中 45 件の In-Video 広告の背景色に白色，

またはそれに準ずる明度の色が使用されていた．

そこで，提案手法との比較対象として，白色を

背景とし，広告内容を重ねる方法を用いた． 

広告の提示方法は，YouTube の In-Video 広告

に関するルールに従い，表示サイズ 480×70 

pixel，表示時間は動画再生から 10～27 秒の 17

秒間とした．また，動画再生中は，広告の右上

に付置された「☓」ボタンをクリックすれば，

広告を随時消去できるようにし，広告が提示さ

れてから消去されるまでの時間を計測した． 

実験参加者は，最初に 3 次元 CG，次にアニメ

ーションをそれぞれ In-Video 広告とともに視聴

した．1 本目と 2 本目の動画はそれぞれ異なる広

告内容と異なる提示方法に組み合わせを変更し

て再生した．各動画の視聴後，動画内容に関す

る質問（3 問）と動画への集中度を 7 件法で回答

を求めた．2 本目の動画視聴が終了した後，10

分間別の課題を与え，最後に広告に関するアン

ケートの回答を求めた．広告に関するアンケー

トでは，各提示法について 2 種類の広告を示し，

どちらのサービスを利用したいかを選択し，そ

の後各方式に対して提示した広告形式を不快に

感じたかどうか 7件法で回答を求めた． 

４．結果と考察 

実験結果を表１に示す．広告提示法（提案手

法，背景が白色の提示法）を協力者内要因とし

て分散分析を行った結果，広告表示時間

[F(1,15)=0.12，p>.01]，動画に対する集中度

[F(1,15)=0.02, p>.10]，広告内容の正答率

[F(1,15)=0.00, p>.10]，広告提示形式の不快度

[F(1,15)=0.02, p>.10]，いずれにも有意差は見

られなかった．次に，広告表示時間を平均値で

ある 295 フレームより早いか遅いかを要因とし，

分散分析を行ったところ，動画に対する集中度

において有意差[F(1,15)=5.74, p<.05]が見られ

た（表 2）． 

割込み時の認知作業負荷とタスク再開遅れと

の関係[4]から In-Video 広告提示を動画視聴に

対するタスク妨害と考えた場合，In-Video 広告

を消去するまでの時間が短ければ，動画視聴タ

スクへの再開遅れ時間も短かくなるため，動画

に対する集中度が高まった可能性が考えられる．

本実験では単純接触効果を考慮せず，広告を表

示した回数も一度だったため，記憶効果に影響

がなかったことも考えられる．また，広告提示

形式への不快度について有意差が見られなかっ

たことから，色ではなく別の要因が不快感に影

響している可能性が考えられる．今回の実験で

は広告提示形式で変更した点は背景色のみであ

り，提示広告の形状は従来の手法と同じ長方形

を使用している．さらに，閲覧対象動画と In-

Video 広告それぞれにおける動きの同調性 [5]は

考慮されていなかった．これらの点いついても，

今後検討の余地があると考えられる． 
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表 1. 提案手法と白色背景における平均値 

 提案 白色  

広告表示時間(30fps) 288.62 303.00  

動画への集中度 5.38 5.31  

広告内容の正答率 0.38 0.38  

広告提示形式への不快度 3.88 3.81  

†p<.10,  *p<.05, **p<.01 

表 2. 広告表示時間における平均値 

 f<295 295<f  

動画への集中度 5.71 4.93 * 

広告内容の正答率 0.29 0.47  

広告提示形式への不快度 3.47 4.27  

†p<.10,  *p<.05, **p<.01 
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