
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. 導入 
昔から「目は口ほどに物を言う」というように、
人が物を見て、その内容を認識する際には「何か」
があることを無意識の内に人は認識してきた。本
研究は視線の運動が人の画像認識プロセスに深
く関わりがあるという事実を解析・検証すること
を目的とする。先行研究から、人間の眼は物を見
る際、大まかには注視とサッカードと呼ばれる高
速の運動を繰り返すことが知られている[1]。ま
た、マーケティング科学の分野では、人が買い物
において商品を限られた時間で選定する際、注意
がどのように向いてゆくかについて視点運動計
測を用いた研究がなされている[2]。 
 また、言うまでもなく認知科学の分野において
は人の認識過程において視線が重要な役割を持
つことが理解され[3]、そして問題を解決する際
に画像情報を見て人が洞察を得る際の視線の動
きに着目した研究がなされてきた[4]。われわれ
は、人が一見して理解できないものを理解しよう
として見る際には洞察的な思考が介在しており、
ここに特定の眼球運動が存在するものと考えて
おり、これまでに関連する現象を捉えてきた[5]。 
 本研究は、人が画像情報を認識する際に起こる
特定の眼球運動と画像の意味についての洞察的
な理解との関係を解析する。これは「画像の認識
過程や問題解決における高次の意味理解は、視線
運動においてどのように現れるか」という疑問に
対して解析的にアプローチするものであり、実用
的な目的としては効率的に広告メッセージを消
費者に伝え、内容を印象に留める方法の実現を狙
っている。 
 
2. 画像認識過程における洞察的な視点運動
の観察実験 

実験方法の説明に入る前に実験器具について説
明をする。視線の計測は(株)竹井機器工業の Free 
View を用いて行った。この計測器では、1 フレ
ーム=1/30[sec]という時間分解能で眼球の運動
を計測することができる。視点の移動は、白目と
黒目の輝点の相対距離により測定され、角度で測
定される。 
 実験は 2 段階で行った。第 1 段階として「人
が画像を認識し、何かしらの意味理解に達する」

ことをひとつの洞察（正確な定義は[4]など参照。
本研究では理解困難な絵やポスターの意味を読
み解くことを問題解決のひとつと見ていること
に当る）と考え、この洞察を伴うような画像認識
に至るプロセスを解析した。 
 
 
 
 
 
 
 われわれの考える、人間の洞察的な画像理解の
プロセスとは、 
(ⅰ) 最初の注視：被験者が一目で理解できるも
のから理解を開始 

(ⅱ) 捜索視点：被験者が想像・推察を行うため
に必要な情報を得る走査のために視点が動く
（実験中の被験者のコメントによれば、この
時点ではより簡単なものを見る傾向がある）。 

(ⅲ) 補助線の出現：被験者があらかじめ知って
いる情報と視認した情報の統合が行われ(ⅱ)
で見出した対象の複数の性質を繋ぐように視
点が動き出す(この軌跡を思考のための「補助
線」と呼ぶ)。 

(ⅳ) 注視点のシフト：それまでの視認内容から
得た気づきをもとに、新しい考え・想像と新
しい視点から対象を見るようになる (洞察の
発生) 。 

という(ⅰ)-(ⅳ)からなるものである。 
以下、この洞察過程を観察するにふさわしい題
材として、一見して意味が分からないがある瞬間
に見る者が意味内容の理解に到達するであろう
と考えられるものを選んだ。 
まず実験 1では、画像としてピカソの抽象画を
用いた。この実験は、人が一見して理解しにくい
静止した画像を見る際に、洞察が起こる前後の視
線の運動が特定のパターンを描くことを仮説と
した。解析は視線の運動を計測すると同時に、想
像・推察・理解など考えた内容を話してもらいプ
ロトコル分析を行った。実験２では、高度なデザ
インセンスを駆使して作られたが故に上記の条
件を満たすことになった商品広告ポスターを選
び、実験１とは異なる方法（後述）による分析を
行った。 
 
2.1. 実験 1概要 
視認対象：抽象画(woman on the chair：ピカソ画) 
視認時間-被験者数：5分-10名、1分-30名 
解析方法：視線データ分析、プロトコル分析 
 
本研究では、被験者が達した画像理解内容が正し
いかどうかは重視しない。重要なのは、理解内容
の正確さはどうあれ「ある結論に達した発話がさ
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れる前後で、視線が特定の動きをする」ことをデ
ータから証明することである。この第 1段階では、
この視線の特定の動きと人が洞察を得た際の発
話データを同期して収集し比較することを目標
とした。 
 
2.2.実験 2概要 
視認対象：広告の画像シーケンス(5枚 1組) 
画像シーケンス 1：日常的に目にする物 
画像シーケンス 2：女性と商品 
画像シーケンス 3：デジタルカメラの広告 
視認時間：広告 1枚に対し 10秒 
 
解析方法：視線データ、アンケート（当日と７日
後） 
被験者数：21名(1・2)、27名(3) 
 
第 2段階（実験 2）で、視認対象として、広告ポ
スターを使用したのは、一般に洞察が必要である
ほど難解だと思われていないことが多い題材で
あるからである。われわれは、あそこに見る者に
伝えたいメッセージが潜む限り、そのメッセージ
がある程度高度であれば芸術であれ商品であれ
理解には洞察が必要であると考えている。 
ここで用いた商品広告などのポスターは普段

から人が何気なく目にしてはいるが、長時間じっ
くりと見ることは少ない。しかし、それにも関わ
らず、昔から有効なマーケティングの一手段とし
て使われてきた。 
そこで、10秒という短い時間で、「人が広告の
メッセージを認識する際には、実験 1におけるサ
ッカードを伴う補助線を描くような眼球の運動
が起こっている」という仮説を立て、その検証の
ために実験を行った。 
ここでは、上述のとおり、テーマの違う 2種類
の広告スライドを視認する実験と、デジタルカメ
ラの広告 5種類を視認する実験を、３つの画像シ
ーケンスに分けて行った。１つの画像シーケンス 
(広告 5 枚) 毎に、視認した広告のうちで覚えて
いることを視認直後にフリーアンサーで書き出
してもらうことによって実験を行った。また、実
験の 1 週間後に同様のアンケートに答えてもら
った。 
画像シーケンス 1 としては日常目にするもの

で構成されており、あらかじめ被験者の予備知識
として、画像の名称や特徴がインプットされてい
るものを選んだ。これは画像の認識が容易であれ
ば、広告メッセージを理解することが容易である
と予想したためである。 
画像シーケンス 2 は女性＋商品という組み合

わせで構成されているもの選んだ。これは広告間
の構図による差異を観察する意図である。また、
1，2 の画像シーケンスは被験者に極力文字を読

ませず、画像情報のみから、広告メッセージの理
解をしてもらう目的で、文字が小さなものや外国
語のものを選択した。 
 画像シーケンス３は日本のデジタルカメラの
広告を使用した。選定の基準は、タレント・メー
カー名・キャッチコピー・商品名が明記されてい
ることである。これは被験者が画像情報を言葉に
する際に、評価を明確にする狙いがある。 
被験者にはまず事前アンケートをとり、その後
に画像シーケンス 1, 2 の広告スライドを視認し
てもらった。１つの画像シーケンス毎に視認直後
にフリーアンサー型式で視認した広告のうちで
えていることを記入してもらった。また、実験の
1 週間後に同様のフリーアンサー型式のアンケ
ートに答えてもらった。この過程を、画像シーケ
ンス３のデジタルカメラの広告にも適用した。 
 
3. 実験結果 
3.1実験 1の結果 
視認時間 5分-被験者 10名の実験結果から、本

研究における眼球の運動を以下のように定義し
た。 
サッカード運動：500[deg/sec]以上の速度の運動 
注視：2フレーム以上の間、同じ点を見ている状
態 
この実験からサッカードが生じる前後で、10

人すべての被験者が絵に対する一つの結論を発
話した。また、これは 10人全員が 1分以内に 1
回目の洞察を得たことから 2度目の同実験では、
視認時間を 1分間として行った。 
 図 1 は被験者が図の右にある発話内容の発話
中に計測された視線の運動である。サッカードが
生じ、高速で 2フレームの間に視線が動いた直後、
急速に減速し、10～40[deg/sec]ほどの速度で、
ラインを描いた(矢印部)。 
図 1で、小さな点は 1フレームの視点、黄色の
矢印はサッカードが発生し描いた線、「発話内容」
プロトコル分析での被験者の発話において提示
された概念をそれぞれ表している。 
 

 
図 1：実験 1結果 
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図 4：サッカードラインと言語化 
 
 上図のサッカードと 1 週間後の曲線に注目し
よう。サッカードラインの総数と被験者が画像情
報を言語化した回数には、明らかな相関性が見て
取れるこれにより、画像シーケンス 1・2で得ら
れたサッカードラインと 1 週間後の画像情報の
言語化における相関関係の正当性が理解される。 
 以上から、サッカードラインを伴い、人が認識
した画像情報は人の認識レベルで言語化が行わ
れ、長期間にわたり記憶に印象づけられることが
分かる。 
 

4. 結論 
群間比較や分析には課題が残るが、被験者の多
くがサッカードラインを描いた広告ポスターは
直後・1週間後の両アンケートにおいて、理解を
示す文章と相当精度で一致している兆候が見ら
れた。 
 被験者が画像情報をシステム的に捉えること
で、広告ポスター内にある視認するべき個所をつ
ないでいるサッカードラインは、認識の意味レベ
ルで、画像情報の理解を反映している。 
 本研究は根底にある神経・脳反応の分析には言
及しない。しかし、ここに示したような傾向はマ
ーケティングなどの分野でも重要性を持つ。ひと
つ例を挙げれば、広告主は広告のメッセージがそ
の画像によって消費者へ効率よく伝わるかどう
か識別できるからである。 
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