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マルチスクリーン連携利用に基づくユーザの興味推定

槙 優一1,a) 茂木 学1 高嶋 洋一1 小林 透1

概要：本研究では，ユーザの様々なメディア接触により生まれた興味を把握し，ユーザのコンテキストに
応じてユーザが欲しいと思う情報を提示し，実行動へと導くことを目指す．そこで，テレビ番組の内容に
ついてスマートデバイスで関連する webページを閲覧する “マルチスクリーン連携視聴”に着目し，関連
webページに対するユーザの反応に基づいてユーザの興味プロファイルを作成する手法を検討する．
　本稿では，各関連 webページに対するユーザの反応 (“閲覧しない”，“閲覧した”，“ブックマークした”)
を利用し，ファジィ理論に基づいてユーザの関心がある特徴語を推定する手法について述べる．被験者実
験の結果，事前のアンケートでマルチスクリーン連携視聴によって関心をもったと答えた特徴語を本手法
により推定できることを確認した．一方で，ユーザ毎に各 webページへの反応が異なるため，ユーザ毎に
メンバシップ関数を最適化する必要があることなど，いくつかの課題が明らかとなった．

1. はじめに
人は日々様々なメディアと接触しながら，自らの消費行
動を決定している．メディアとの接触による消費者の心
理プロセスとして，AIDMAの法則が古くから知られてい
る [1]．テレビ番組や CMで商品の存在を認知 (Attention)

し，興味・関心 (Interest) が生まれた場合はそれが欲求
(Desire)へと変化し，消費者の記憶 (Memory)を経て，消
費行動 (Action)に至る．さらにインターネットの普及に
伴い，消費者の購買行動は，認知 (Attention)から興味・
関心 (Interest)への遷移後，検索 (Search)を経て消費行動
(Action)に至り，さらにその情報をブログや SNSで共有
(Share)するという AISAS理論が (株)電通により提唱さ
れている*1．
しかし，例えばテレビやラジオのような受動メディアで
紹介された行為やサービスなど，消費者の実体験を伴う消
費行動*2の場合，上記のようなモデルが必ずしも適用でき
るとは限らない．これは，上記の DesireからMemoryを
経て Actionに至るまでの間に時間や場所の変化を伴うた
め，Actionに至るまでの障壁が高くなるためであると考
えられる．また，一日に触れる情報が爆発的に増えた現代
では，Memoryに対する消費者への負担も大きいと考えら
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*2 実体験を伴う消費行動とは，その行為やサービスを知り興味・関
心をもった時とは時間や場所が異なる状況で，消費者の実行動を
伴う消費行動と定義する．

れる．
現代の消費者は，上記のようなメディアで紹介された行
為やサービスを認知し興味・関心をもった際，インターネッ
ト等を活用してその実行動ができる施設や環境についての
情報を収集する．この時，情報の収集や記憶は消費者の裁
量に依存している．ITリテラシの高い消費者は，収集し
た情報をメモツールを利用して蓄積し，スケジューラやリ
マインダーなどで記憶の補助を行っている．しかし多くの
消費者は，収集した情報を記憶し，その情報を活用する際
には自身の記憶に頼っているため，十分に活用しきれてい
ないのが現状である．従って，消費者の各メディアへの接
触から生まれる興味・関心を正しく把握し，適切な状況で
ユーザの所望の情報を提示することは重要な課題である．
そこで本研究では，様々なメディアとの接触から生まれ
る “興味”を把握し，“実体験”へとスムーズに導く情報提
示サービスの実現を目的とする．そこで，多様化する消費
者のメディア接触の中から，一日の中で最も接触時間が長
いテレビと，近年急速に普及が進むスマートデバイスの連
携利用に着目した．番組中に紹介された内容について，ス
マートデバイスで関連する webページを検索し閲覧する行
為をマルチスクリーン連携視聴と定義する*3．マルチスク
リーン連携視聴によるユーザのより詳細な興味を把握し，“

必要な時”に “必要な場所”で “あたなただけ”の情報の提
示の実現に取り組む．本研究の目標が達成されることで，
ユーザ各々の “したいこと”をユーザの状況に応じて適宜
教えてくれるサービスを実現できる．また，消費者の消費

*3 付録参照．
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行動機会の損失を抑止する効果が期待でき，放送事業者や
広告代理店にとっても有益なサービスとなりうる．
本稿ではまず，マルチスクリーン連携視聴時に閲覧した
関連webページの内容と，各関連webページに対するユー
ザの反応 (“閲覧しない”，“閲覧した”，“ブックマークした”

など)を利用し，ユーザの興味プロファイルを作成する手
法を提案する．我々の手法は，ユーザの各 webページに対
する半明示的な反応を利用するが，その反応の曖昧性を考
慮して，webページ中に含まれる各特徴語への関心度を推
定する手法として新規性がある．
本稿は以下のような構成となっている．まず，ユーザプ
ロファイルの作成に関する関連研究を第 2章で挙げる．次
に，第 3章で既存手法の問題点を述べた上で，マルチスク
リーン連携視聴環境の要件，そして，興味プロファイルの
作成手法を提案する．第 4章にて提案手法を適用した実験
とその結果について述べる．最後に 5にてまとめと今後の
課題について述べる．

2. 関連研究
2.1 視聴番組に基づくコンテンツ推薦・興味推定
ユーザの番組視聴履歴からユーザの興味を推定し，ユー
ザの興味に合致するコンテンツを推薦する研究がなされ
ている．井川らは，テレビ番組の電子番組表 (Electronic

Program Guide; EPG)のテキスト情報と視聴履歴をもと
に，EPGの概要文から抽出されたキーワードへの選好度
を定義し出力する方法を提案している [3]．しかし，EPG

の概要文は番組全体を説明するものであり．その文書を用
いて番組視聴からの精度の高い興味キーワードの抽出は困
難である．また，文書量も文章の長さも少なく，ある程度
の精度を得るまでに時間がかかるという問題もある．
本研究は上記のような問題に対し，ユーザがマルチスク
リーン連携視聴で番組で登場したキーワードで検索を行
い，閲覧した web上の関連情報を対象にすることで，ユー
ザの興味に関する文章を効果的に収集し，精度の高い興味
を抽出する．

2.2 web閲覧による興味プロファイル作成
情報検索によるユーザプロファイルの抽出の関連研究に
ついて述べる．
ユーザプロファイルの作成には明示的にユーザが興味を
フィードバックする手法と，暗黙的にユーザの web閲覧
から推定する方法の 2 つに大別される．明示的にフィー
ドバックを与える方法としては，(i)ユーザが自分でプロ
ファイルを作成する方法 (ii)ユーザに webページに評価を
与える方法の 2つに分けられる [2]．(i)は，MyYahoo!*4な
どで一般的に用いられるが，ユーザが興味のあるジャンル

*4 http://my.yahoo.com.jp

やキーワードを設定するため，ユーザへの負担が大きい．
(ii)はこれまで多くのアプローチがとられてきた．例えば
Pazzani らの Syskill&Webert[4] は，ユーザの興味のある
ページ (“hot’)，興味のないページ (“cold”)の評価を学習
データとして利用し，未知のコンテンツを推薦する方法で
ある．ユーザには 2値の入力のみを要求するためユーザへ
の負担が少なく，任意の学習アルゴリズムが適用できると
いうメリットがある．しかし，ユーザが入力した “hot”が，
webページのどのキーワードに対するものかは判断できな
い．また，“hot”という入力にユーザの曖昧さが含まれて
いることが予測されるが，ユーザの入力の段階でその曖昧
さを考慮していないという問題もある．
一方，暗黙的に推定する方法としては，閲覧時間に基づ
く方法 [5]や閲覧履歴を用いた方法 [6][7][8]などがある．し
かし，閲覧時間に基づく手法では，番組視聴時は閲覧時間
の長いページが必ずしも興味をもったページとは限らない．
例えば番組視聴や他のことに集中しているために閲覧時間
が長く計測されてしまうということがあるからである．ま
た，閲覧履歴に関しても，番組の進行に合わせて与えられ
た関連情報を閲覧する場合，その内容を確認するために閲
覧したが，興味がなかったということも考えられる．この
意味では，閲覧した関連情報の履歴のみを用いる方法では
不十分な場合が発生する．
また，ユーザのマウス操作に基づく手法 [9]や視線追跡
に基づく方法 [10]といった，web閲覧時のユーザの動きを
利用した方法もあるが，専用のブラウザや専用の装置を必
要とするとするため，本研究では対象としない．
本研究では，ユーザのマルチスクリーン連携視聴時にお
ける web上の関連情報の閲覧を対象とするため，サブスク
リーン上でのユーザの各反応を入力することができるユー
ザインタフェースを伴い，明示的なユーザの評価を入力す
る方法について検討する．

3. 興味プロファイルの作成手法
3.1 マルチスクリーン連携視聴の要件
マルチスクリーン連携に必要な機能要件を整理する．
まず，メインスクリーンであるテレビと，サブスクリー
ンである個々人のスマートデバイスとの間に主従関係を仮
定する．つまり，あくまでメインコンテンツはテレビ番組
であり，スマートデバイスではその内容に関連する web上
の情報を検索・閲覧可能であるという状況である．また，
マルチスクリーン連携視聴では，ユーザは半受動的な情報
の享受が行われている．明確にユーザの興味の対象が決
まっているのではなく，番組の進行に合わせてユーザ毎に
異なる興味が生まれたり，興味が移り変わったりすること
が頻繁に繰り返されることが想定される．それにあわせ，
ユーザが必要とする情報をユーザが選択できる環境が理想
である．さらに，ユーザの番組視聴を妨げることなく関連
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webページの享受を可能にするため．キーワードの入力を
要求せず，番組に関連する情報が受動的に提供される必要
がある．特に ITリテラシの高くないユーザにとっては，
煩雑な検索行為がメインの番組視聴を妨げる要因のひとつ
となる可能性がある．そこで，ユーザに関連 webページの
候補を提示し，それらを取捨選択させ，その反応をユーザ
の興味プロファイルの作成に用いる．
以上の要求から，以下の要件を満たすマルチスクリーン
連携視聴環境を構築する．
【要件 1】テレビ番組にはあらかじめ番組内容とその時刻
を記述したメタデータが保持され，進行に合わせてそ
のメタデータで検索された関連 webページが収集され
サブスクリーンに提示される．

【要件 2】提示された情報はユーザの簡単な操作で閲覧・
フィードバックが可能である．
上記を満たすサブスクリーン用のユーザインタフェース
として，瀬古らが提案する Infoskin[11]がある．瀬古らは
実世界でのウィンドウショッピング中の 4つの行動に着目
し，ユーザの非目的志向な情報検索と情報の取捨選択を簡
単な操作で実現するユーザインタフェースを提案してい
る．この Infoskinは現在，(株)NTTぷららが提供するひ
かり TVりもこんプラスのながら見アシスト機能*5に導入
されており，本研究のマルチスクリーン連携視聴との親和
性が高い．本研究では，例えば Infoskinのような，ユーザ
の各関連 webページに対する反応を入力することができる
ユーザインタフェースを伴うマルチスクリーン連動視聴環
境を前提とする．

3.2 興味プロファイルの構造
本稿では，関連 webページへのユーザの反応に基づい
て，ユーザの興味プロファイルを作成することを目標とし
ている．コンテンツに基づくフィルタリングを行う場合，
テキスト情報の解析を言語単位で行うことが多い [2]．そ
こで，本研究では以下のような構造をもつ興味プロファイ
ルを作成する．

user profile = {keyphrase1 : w1, ..., keyphrasei : wi, ...}
(1)

ここで keyphrasei とは，ユーザがマルチスクリーン視聴
時の各関連 webページから抽出された特徴語である．ま
た，各 wi は各 keyphrasei に対する重みを表している，こ
の重みの算出は次節で述べる．これらの組を収集したデー
タセット全体をユーザの興味プロファイルとして生成する．

3.3 ファジィ推定に基づく関心度の算出手法
本節では，各関連 webページから抽出される各特徴語に

*5 http://www.nttplala.com/news releases/2012/11/

20121115.html

図 1 ファジィ推定に基づく各特徴語への関心度の算出手法．

対する重み wi を求める手法について述べる．
第 2章で述べた Syskill&Webert[4]では，ユーザの閲覧
した webページに対する反応は “hot”と “cold”の 2値の
みである．しかし，本研究では，Infoskinのような 2値以
上のユーザの反応を取得できるユーザインタフェースを含
め対象とする．また，各ユーザの反応のもつ意味がユーザ
によって異なり，対象 webページによっても異なる曖昧な
ものである．そこで，上記のような曖昧性を積極的に取り
入れる方法を検討する．
各関連 webページに対するユーザの各反応を，その関連

webページから抽出された特徴語 keyphrasei への反応と
みなし，各特徴語ごとの反応度ベクトルR(keyphrasei)を
以下のように定義する．

R(keyphrasei) = (
nstatus1

keyphrasei

Nkeyphrasei

, ...,
nstatusm

keyphrasei

Nkeyphrasei

) (2)

ここで nstatusm

keyphrasei
は keyphrasei を含む web ページに対

するユーザの反応が statusm であった個数であり，mは
ユーザの各関連 webページに対する反応の種類の数であ
る．また，Nkeyphrasei

は keyphrasei が含まれる関連 web

ページの総数である．例えば，番組メタデータから “東京
スカイツリー” という代表キーワードが発行され，関連
webページが収集されたとする．この各関連 webページ
には少なくとも 1つ “東京スカイツリー”という特徴語が
含まれている．マルチスクリーン連携視聴により，各関
連 webページに対してユーザの反応を蓄積する．そこで，
ユーザに提示されたすべての関連 webページから特徴語を
抽出し，“東京スカイツリー”を含む関連 webページの数
Nkeyphrasei をカウントする．その各関連 webページへ与
えられた各 statusの個数 nstatusm

東京スカイツリー をカウント
しN東京スカイツリーで割ることで，“東京スカイツリー”

という特徴語への反応度ベクトルR(東京スカイツリー)を
算出する．
上記のような手法により求めた反応度ベクトル
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R(keyphrasei) は，あくまでその特徴語が含まれていた
関連 webページへの反応であって，その特徴語に対する正
確な反応ではない．また，各特徴語に与えたユーザの反応
は有/無の 2値で与えられるようなものではなく，前節で
述べた通り曖昧性をもっていると考えられる．
そこで，ユーザの各特徴語に対する反応の曖昧性を考慮
するために，ファジィ理論に基づく手法を提案する．図 1

に，ファジィ理論を適用した各特徴語への関心度の算出手
法の概要を示す．まず，各 statusに対するルールを決め
る．例として，以下のものを設定したとする．
【ルール 1】「status が “marked(その特徴語を含む関連

webページをブックマークした)”なら，その特徴語へ
の興味は高い」

【ルール 2】「status が “browse(その特徴語を含む関連
webページを閲覧した)”なら，その特徴語への興味は
中程度」

【ルール 3】「statusが “none(その特徴語を含む関連 web

ページが提示されたが閲覧しなかった)”なら，その特
徴語への興味は低い」
次に，このそれぞれのルールに従うメンバシップ関数を
定義する．ファジィ推定を用いるメリットは，このメンバ
シップ関数を事前に定義しておくだけでなく，その後の
ユーザの各関連 webページへの反応に応じて関数の形状
を最適化させることも可能であるという点にあると考えて
いる．
上記ルールに従う各メンバシップ関数を定義したら，

status毎に反応度ベクトルR(keyphrasei)の各要素を利用
し，status毎の出力 (グレード)を決定する．つまり，図 1

の左側において “marked”の反応度が 0.21なら，“marked”

のメンバシップ関数の 0.21までの部分の面積を statusが
“marked”のグレードとする．
上記のようにして求められた，ファジィ化されている各

status 毎のグレードを非ファジィ化し，最終的な関心度
I(keyphrasei) を求める．図 1 の右側にその概要を示す．
今回は，R(keyphrasei)と該当するメンバシップ関数から
出力されたグレードの ORをとり，その重心の x座標の値
を出力 I(keyphrasei)とした．
ここで，対象の特徴語を含む関連 webページの数が少な
い場合，ユーザの反応の個数が少ないためにR(keyphrasei)

の信頼性が低いという問題がある．そこで，キーワードに
対するユーザの反応数を考慮するため，ファジィ理論に基
づく推定法により出力された関心度に以下のような処理を
加えることとした．

I ′(keyphrasei) = (1 − 1
Nkeyphrasei

)I(keyphrasei) (3)

以上のような手法により各特徴語に対する関心
度 I ′(keyphrasei) を算出し，各特徴語の tf · idf と
I(keyphrasei) を掛け合わせた値を user profile の重み

図 2 サブスクリーン表示画面

wi とする．

4. 実験
本章では，被験者にマルチスクリーン連携視聴を行って
もらい，その結果得た実験データに対して第 3章で提案し
た手法を適用し，ユーザの関心キーワードの抽出結果と発
生した課題について述べる．

4.1 実験環境
まず，メインのテレビ番組はテレビ画面に出力する．番
組の進行時刻に合わせて，番組メタデータから番組の内容
を反映したキーワードが発行される．このメタデータは，
本実験では表 1に示すものを用いた．表 1における time

は，そのキーワードが発行される番組開始後の経過時刻
([sec])を示している．
サブスクリーンの画面表示例を図 2 に示す．発行され
たキーワードは，図 2の左図のようにタブレット PCなど
ユーザがもつサブスクリーンの画面上に表示される．ユー
ザはこのキーワードをタップ操作により選択することで，
図 2の右図のようにそのキーワードで検索された関連 web

ページのリストが表示される．本実験では一つのキーワー
ドの選択に対し最大 20件までの関連 webページのリスト
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表 1 メタデータの例
itemID time[sec] Keyword

0 44 もしもツアーズ
1 55 東京スカイツリー
2 140 東京ソラマチ
3 173 うな重
4 176 うなぎ
5 203 コシヒカリ
… … …

をユーザに提示した．表示された関連 webページリストか
ら一つをタップして選択してユーザは関連 webページを閲
覧する．関連 webページは，今回は頓知ドット株式会社が
提供するサービス tab*6の webページを用いた．さらに，
閲覧した関連 webページの中からユーザが気に入ったもの
をブックマークできるよう，ブックマークボタンを構築し
た．本実験では，ユーザが選択したキーワードで検索され
た関連 webページリストの中から，ひとつの webページ
を選択して閲覧した時点で”browse”という statusを与え
ることとし，ブックマークした webページには “marked”

という statusを与えることとした．また，ユーザがキー
ワードを選択して関連情報リストを表示したにもかかわら
ず，閲覧しなかったコンテンツには “none”という status

を与えた．

4.2 実験方法
実験は以下の手順で行う．
【手順 1】ユーザは番組に紐づくメタデータをもつ 1番組
のマルチスクリーン連携視聴を行う．

【手順 2】番組の進行に応じてメタデータに記載のキー
ワードがサブスクリーンに表示される．ユーザが表示
されたキーワードを選択すると，関連 webページリス
トが表示される．

【手順 3】ユーザは上記リストから webページを選択する
と，その内容をサブスクリーン上で閲覧できる．

【手順 4】ユーザは気に入った webページについて，関連
web ページリストの画面からブックマークボタンを
押す．

【手順 5】番組視聴後，抽出した特徴語のうち tf · idf の上
位 500語について，マルチスクリーン視聴時に見た記
憶がある語と関心をもった語をユーザに選んでもらう
上記の実験を，今回は被験者 3名に行ってもらい，次節
で各被験者の関心をもった特徴語が正しく推定できている
かを検証する．

4.3 結果
評価は以下の手順で行う．
【手順 1】抽出された特徴語のうち，上位 500語について，
*6 http://www.tab.do

表 2 本手法により抽出された特徴語の例
No 特徴語 Nkeyphrase tf・idf 関心度 記憶あり 関心あり
1 程 4 0.0293667 0.1136345 - -

2 ビーフ 15 0.263951 0.309518333 ○ ○
3 卵 21 0.230379 0.268514 ○ ○
4 ヘレ 9 0.263951 0.341458667 - -

5 カツ 9 0.211823 0.220366278 ○ ○
6 梵 3 0.117005 0.2307655 ○ ○
7 東京 3 0.10166 0.128759304 - -

8 サンド 2 0.0233979 0.211642105 ○ -

9 スイーツ 2 0.124614 0.2142795 ○ ○
10 スカイツリー 2 0.118439 0.2142795 ○ ○
11 ビフカツ 2 0.136165 0.2142795 - -

12 老舗 2 0.124614 0.2142795 - -

13 テイクアウト 17 0.223581 0.143212235 - -

14 グリル 2 0.119824 0.2307655 - -

15 新世界 2 0.119824 0.2307655 - -

… … … … … … …
20 ケーキ 3 0.110379 0.025471665 ○ ○
21 レア 2 0.110379 0.2307655 ○ ○
… … … … … … …
24 極上 2 0.08591 0.28571 ○ ○
… … … … … … …
28 パン 6 0.113252 0.194440833 ○ -

34 横浜 2 0.0787515 0.2499965 ○ ○
… … … … … … …

図 3 適合率変化の例

提案手法の関心度 I(keyphrase)を算出する．
【手順 2】各特徴語の tf · idf 値と関心度 I(keyphrase)を
掛け合わせた wi の順に並べる．

【手順 3】wiが値をもつ語のみ各被験者の正解データと比
較し，wiの上位から順に取り出した場合の適合率を算
出し，その変化をみる．
本提案手法により抽出した特徴語を wi 順に並べた被験
者 Bの結果を表 2に示す．また，前節で述べた評価方法に
よって算出した被験者 Bの特徴語の抽出数毎の適合率の変
化を図 3に示す．
表 2に示す通り，被験者 Bについては，関心があると
答えた特徴語をある程度正しく抽出していることがわかっ
た．図 3から，上位 10語程度までは適合率の減少が押さ
えられている．これらより，被験者 Bの場合，抽出された
特徴語上位 10語程度について興味プロファイルとして利
用でき，本手法が有効に働く傾向がみられた．
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4.4 考察
3人のうち被験者 Bについては，上位 10件程度までは
適合率が減少せず，ユーザの関心があった特徴語を正しく
抽出できていたが，残り 2人の被験者では，ユーザが正解
とした特徴語が抽出できなかった．
原因としては以下のようなものが考えられる．まず，本
実験では，形態素解析をおこなって抽出されたすべての名
詞に対して本手法を適用したため，店舗の名称や料理名
など，複数語で意味をもつ単語が抽出されていないとい
う問題があった．また，言葉の表記のゆれを考慮していな
いため，同じ意味だが表記が異なる単語 (スカイツリーと
SKYTREEなど)を別々に扱ってしまっている．そのため
に，表 2の “程”というような，ユーザが意図していない
語を抽出している．
また，実験に用いた webページが少ないという問題もあ
る．約 10分間の映像で 10個程度のキーワードで検索を行
い，コンテンツの種類を tab1種類としたため，ユーザの関
心が顕著に現れるほど十分な webページ数が得られなかっ
た．閲覧時間とメタデータに記載のキーワードの個数，対
象とする webページの種類を増やして再度実験を行う必要
がある．
被験者 3名のうち十分な精度が得られなかった 2名は，
それぞれ以下のような傾向があった．まず，番組を視聴し
たことによって生まれた関心を，サブスクリーン上での
webページの閲覧やブックマーク行為に反映していないと
いう状況があった．その結果，被験者 Aの正解データには
一度も閲覧していないページから抽出された特徴語に関心
があったとしていたケースがあった．また，被験者 Cでは
webページを閲覧しただけで十分関心があり，ブックマー
クを行わないために，ユーザの関心を十分にシステム側に
反映しきれていなかった．ユーザ毎に webページに対す
る反応の意味や重要性が異なるため，メンバシップ関数を
ユーザ毎に最適化して上記の問題を解決できるか更なる検
証が必要である．

5. おわりに
本研究では，ユーザの様々なメディア接触から生まれる

“したいこと”へと導く情報提示を実現するため，近年テレ
ビの視聴スタイルとして確立しつつあるマルチスクリーン
連携視聴におけるユーザの興味プロファイルの作成手法を
提案した．そして，上記手法を実装し，3人の被験者にマ
ルチスクリーン連携視聴を行ってもらい，アンケートによ
る正解と比較して検証した．
今後の課題としては以下を考えている，まず，特徴語抽
出器や実験に用いる番組数を増やすなど実験環境を整備し
た上で，被験者数を増やして検証を行うとともに，用いる
メンバシップ関数のユーザごとの最適化手法について検討
を行う必要がある．今回ファジィ推定に用いたメンバシッ

プ関数は 3 人とも同様のものを用いた．ユーザ毎に web

ページに対する反応のもつ意味が異なるため，ユーザ毎に
メンバシップ関数を学習させる仕組みを検討する必要があ
る．その上で既存手法との比較検証を行い，提案手法を改
善していく．
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付 録

A.1 マルチスクリーン連携視聴
近年，インターネット接続によるメディア接触の時間が
増加している．しかし，それでも 2011年の平均テレビ視
聴時間はメディア接触時間全体の 46.1%と大きな割合を占
めている [12]．
また，近年スマートフォンやタブレット PCに代表され
るスマートデバイスの普及が著しい．可搬性に優れ，ジェ
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図 A·1 番組視聴時のスマートフォンを用いた検索行為 [13]．

スチャ入力や音声入力の技術の発達により，いつでもどこ
でも必要な情報を検索して取得することが可能になった．
博報堂 DYグループ・スマートデバイス・ビジネスセンタ
の調査では，スマートフォンユーザ 1000人のうち 75.9%

のユーザは番組で紹介された商品やお店などの情報につい
て，その時もしくはその後にスマートフォンで関連情報を
検索したことがあるというユーザも 40%を超えている (図
A·1)[13]．このような調査から，番組視聴がきっかけで興
味をもった内容について，スマートデバイスを利用してそ
の場で関連情報を検索するという視聴スタイルが存在する
ことが伺える．
一方，上記のような視聴スタイルに対するアプローチとし
て，マルチスクリーン連携視聴を促すサービスも登場しつつ
ある．例えば，NHK放送技術研究所の HybridcastTM [14]

では，タブレット PCやスマートフォンに番組と同期した
関連情報を提供する仕組みを提案している．イギリスでは
テレビ番組に連動して関連する情報を提示する zeebox*7

というスマートデバイス用アプリケーションがある．番組
から抽出された zeetagと呼ばれるキーワードを選択する
だけで，ユーザは関連情報を閲覧することができる．

*7 http://zeebox.com/tv/home

また，次世代標準 web技術 HTML5*8を利用したマルチ
コンテンツ配信サービスが登場している．その一例として
国内では，日本テレビ放送網株式会社がHTML5とソーシャ
ルメディアサービス Facebook を利用した JoinTV*9とい
うサービスを開始している．放送サーバと Facebookサー
バを連携させ，デバイスフリーな番組連動情報の提示や連
動アプリケーションの提供を行っている．
このような背景から，今後テレビとスマートデバイスの
連携によるマルチコンテンツの連携視聴が普及していく可
能性がある．

*8 http://www.w3.org/TR/html5/
*9 https://www.jointv.jp/
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