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盛り上がり雰囲気を提示する

TV雑談エージェントによるユーザの感情増幅∗

木俣 大樹

内容梗概

現在，対話ロボットのようなエージェントを活用したコミュニケーション活性化

が期待されている．本研究では対話を行うエージェントに対するユーザの利用意欲

向上を目的として，TV番組の盛り上がり雰囲気を提示するエージェントを提案す

る．SNS のコメント数を解析することで盛り上がりの強度を判定するモデルを作

成し，得られた盛り上がりの強さによりエージェントの発話間隔，韻律情報のパラ

メータを決定するシステムを実装した．このシステムを用いたエージェントの有効

性を検証するために防音室の中でエージェントと TV 番組を視聴してもらい，主

観的・客観的にエージェントの印象および感情の評価を行う実験を行なった．比較

条件としてエージェント無し，発話間隔および韻律情報パラメータを固定したエー

ジェント 4 台，盛り上がり雰囲気提示エージェント 4 台の 3 条件で実験を行なっ

た．その結果，被験者の主観評価で盛り上がり雰囲気提示エージェントは被験者に

盛り上がりの印象を与えること，感情評価であるアフェクトグリッドの活性軸及び

各制度の客観指標であるスキンコンダクタンスレベルがそれぞれ優位に高くなるこ

とを確認できた．また，他条件と比べて盛り上がり雰囲気提示エージェントが最も

多く「もう一度使用したい」という評価を得ることができた．この結果から盛り上

がり雰囲気提示エージェントは主観・客観指標においてユーザの覚醒度を増幅し，

利用意欲を高める上で有効であることが示された．
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i



向上

ii



User’s Emotion Amplification by Representing
Excitement Scene Atmosphere with TV Chat

Agent Showing Excitement∗

Daiki Kimata

Abstract

Currently, communication activation using agents such as dialogue robots is

expected. In this study, I propose an agent that presents the atmosphere of a

TV program in order to improve the user’s willingness to interact with the

agent. By analyzing the number of comments on SNS, I created a timing model

for the intensity of the excitement, and implemented a system to determine

the agent’s utterance interval and prosodic information parameters based on

the obtained excitement. In order to verify the effectiveness of the agent using

this system, I conducted an experiment in which the agent and the TV program

were viewed in a soundproof room, and the impression and emotion of the agent

were subjectively and objectively evaluated. Experiments were performed under

three conditions: no agent, four agents with fixed speech intervals and prosodic

information parameters, and four exciting atmosphere presentation agents. As

a result, in the subjective evaluation of the subject, the excitement presentation

agent gives the subject the impression of the excitement, and the active axis

of the affect grid, which is the emotion evaluation, and the skin conductance

level, which is the objective index of each system, are each significantly higher.

In addition, the condition of presented the excitement atmosphere was higher

than other conditions, and the evaluation that "I would like to use it again"

was obtained. The results showed that the excitement atmosphere presentation

∗Master’s Thesis, Graduate School of Science and Technology Science, Nara Institute of Science
and Technology, NAIST-IS-MT1811091, March 10, 2020.
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agent was effective in amplifying the arousal level of the user in the subjective

and objective indices and increasing the willingness to use.

Keywords:

Human-Robot Interaction, TV Chat Agent, Emotion Amplification, Improve-

ment of Motivation to Use
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第 1章 はじめに

近年，未婚率の増加や，核家族化の影響を受けて年齢を問わず独居世帯の数が増

加している．総務省 [1]は 2040年には独居世帯の割合は約 40%に達すると予測し

ている．総務省によって予想されている独居世帯数推移のグラフを図 1.1 に示す．

また，独居高齢者を対象とした内閣府の調査 [2]によると他者との会話が「ほとんど

ない」と回答した人の割合は 7.0%であり，これは 2人以上の世帯の値 (2.2%)や諸

外国の単独世帯 (アメリカ:1.6%，ドイツ:3.7%，スウェーデン:1.7%)と比較して高

い水準にある。コミュニケーションの不足は高齢者だけの問題ではない．内閣府の

若者にとっての人とのつながり調査 [3]では若者の 6割以上が，インターネットを

自分の居場所と感じており，学校や職場，地域より高い割合を占める結果となって

いる．また，この調査では若者の多くがインターネットを通じたコミュニケーショ

ンをとっているものの，他者との意思疎通などコミュニケーションの質については，

物足りなさや不安を感じていることも同時に報告されている．つまり，若者，高齢

者を問わずコミュニケーション機会が減少してしまっている．独居という環境では

このコミュニケーション不足はさらに加速すると考えられる．コミュニケーション

機会の減少は身体機能の低下や生活環境の悪化，うつ病や認知症の原因であると考

えられている．そのため，日常的なコミュニケーションを活性化するための対策を

講じることが重要な課題となっている．

このような課題の対策として，対話ロボットのようなエージェントによる日常的

なコミュニケーション活性化の取り組みが従来から数多く研究されてきた．神田ら

[4]はロボットが社会的な存在として人々に受け入れられるためには，人とロボット

が友好的な関係を築く必要があると述べている．エージェントがユーザと信頼関係

を築くことができれば，ユーザの行動変容，自立支援が可能となりこれらの問題の

解決に寄与できると考えられる．現在，SoftBank社のペッパー [5]に代表されるよ

うな相槌やジェスチャーなどの振る舞いや音声合成などの技術を用いた，ユーザと

対話可能なエージェントの開発が行われている．しかし，これらのエージェントの

対話制御はシナリオベースで行われていることが多く，ユーザの発話の文脈を理解

し，柔軟に返答することが困難である．また発話内容が単調で面白みに欠けてしま

う．このような問題点を解決すべく，ユーザの利用意欲を維持したまま継続して対

1



図 1.1 独居世帯数の増加 [1]

話を行うための研究が注目されている．本稿では，エージェントに対するユーザの

利用意欲向上のため，TV雑談エージェントによる盛り上がり雰囲気提示システム

を提案する．なお，本研究では実体を持つロボットと実体を持たない画面上のキャ

ラクタを合わせてエージェントと呼称する．

本論文では以降，2章で人とエージェントのインタラクションに関する研究，TV

番組と SNSに関する研究について述べた後に本研究の位置付けについて述べる．3

章では今回用いる盛り上がり提示エージェントシステムの実装とその盛り上がり度

推定モデルの評価について述べる．4章ではユーザがシステムを実装したエージェ

ントを利用した際の印象評価を行う．そして 5章で本研究のまとめと今後の展望に

ついて述べる．
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第 2章 対話エージェントおよびソーシャルネットワー

クの盛り上がりに関する関連研究

本研究の目的は，ユーザの利用意欲を高める TV 雑談エージェントの開発であ

る．本章では，本研究に関する従来研究について紹介する．まず雑談対話システム

に関する研究を紹介する．次にユーザのエージェント利用意欲向上を目的とした関

連研究を紹介する．さらに TV番組放送時の SNSを解析した研究を紹介した後に，

それらを踏まえた本研究の位置付けを示す．

2.1 人とエージェントのインタラクションに関する関連研究

2.1.1 雑談対話システムに関する研究

対話エージェントに必要となる対話システムは交通案内 [6] や座席予約 [7] のよ

うにある目的のために対話を行うタスク指向型と，対話自体が目的となる非タスク

指向型対話に分類される．雑談のような非タスク指向型においてはユーザの対話意

欲を喚起することによって対話を継続して行うことが求められる．そのため多くの

研究が対話継続を目的として発言の意味的つながりを持たせることを目的としてい

る．原始的な非タスク指向型対話システムの例として Eliza[8]が挙げられる，Eliza

は対話データベースと提携の返答パターンを持っており，キーワードを定型文に組

み込むことでシナリオを必要としない自由度のあるテキスト対話を実現している．

しかし，このシステムの応答は相槌やオウム返しの返答になることが多く，ユーザ

が対話によって意味のある情報を得られるといったものではない．畑ら [9]はWeb

日本語 Nグラム [10]を利用し，ユーザ入力に関連するキーワードを繋げて対話文

を生成するチャットシステムを提案している．これは，ユーザの入力文に対して話

題となる単語を抽出し，単語に対する関連性や結びつきの度合いの尺度をスコアづ

けすることで話題となる単語につなげる文字列を選択するというものである．しか

し，この手法では過去の話題の関連語句情報を保持したまま対話文を生成するた

め，急な話題変更に対応することができない．インターメディアプランニング株式

会社は人間同士の対話やWebデータを解析することで大規模な対話データベース
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を用意し，ユーザからの入力に対してもっとも自然であると判定された返答を選択

する NTTドコモのシステム [11]を利用し「かたらい」[12]としてサービス提供し

ている．これらの研究はいずれも対話の意味的な整合性に注目したものであり，対

話が破綻しない返答を生成することを目的としている．しかし，ユーザとエージェ

ントの対話継続のためには意味的な整合性を持たせるだけでは不十分である．発話

の意味がつながったとしてもユーザがエージェントに対して対話したいというモチ

ベーションを感じることができなければすぐに飽きられてしまい，長期的な対話の

継続には繋がらないためである．したがってエージェントはユーザの対話意欲を喚

起することが求められる．

2.1.2 エージェントによりユーザが受ける印象および感情の変化に関する研究

Kanda[13] は CG によって描画されたバーチャルエージェントと実体を持つロ

ボットの違いについて調査を行い，実体を持つロボットは実世界の情報を伝える際

にはバーチャルエージェントよりも存在感，社会的な印象，信頼される，有能であ

るといった印象を与えることができ，人間に働きかける上で効果が高いことを示

した．Matsumotoら [14]は人とエージェントが映画を共に視聴するタスクを設定

し，ユーザの印象評価を行った．この結果，人が 1人で映画の感情を記録する条件

と比較してエージェントと動画を視聴する条件ではユーザの感情が増幅されること

を示唆した．実験に使用した映画は喚起される感情が既知のものであり，エージェ

ントはその感情に合わせた身体動作，韻律情報を用いた発話を行った．ユーザの

感情評価には Russelら [15]によって考案された感情空間への記入評定法であるア

フェクトグリッド法を利用している．アフェクトグリッドは図 2.3に示すように横

軸に「不快-快」，縦軸に「眠気-覚醒」の 2 軸からなり，各軸とも 1 から 9 の 9 段

階で回答するものである．図の中心は感情的に中性である Neutralを示す．アフェ

クトグリッドの右上はエキサイトや喜びといった感情を表し，右下は静穏またはリ

ラックスを表す．また，左下は抑うつや悲しみを表し，左上はストレスや緊張を表

す． また，長期的にロボットと人間が触れ合う様子を観察した研究も行われてい

る．宮下ら [16]はショッピングモールに案内ロボットを設置し，約一ヶ月間ショッ

ピングモールを訪れた人たちと接する様子を観察した．その結果，人々はロボット
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図 2.1 NTTドコモ「かたらい」[12]

図 2.2 ユーザの感情を増幅するエー

ジェント [14]

図 2.3 Affect Grid [15]
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に親しみを感じ，複数回会いに来たり，ロボットが話した情報が購買行動につなが

るといった結果が得られた．宮下らはこれらの結果を受けて，ロボットが人間との

間に関係性を構築できれば，ユーザの行動を変容できる可能性があると述べている．

以上のような研究から，人とインタラクションを行うエージェントはユーザの感

情や行動に働きかけて感情を増幅させたり，行動を変容できると考えられており，

人の自立支援への活用が期待されている．

2.1.3 ユーザのエージェント利用意欲向上を目的とした研究

2.1.1 節で述べたように対話エージェントの継続的な利用のためにはユーザの利

用意欲を高めることが重要である．Miyazawaら [17]はユーザを飽きさせずに継続

的な利用を促進するための要因として対話の人間らしさやソーシャルスキルの高さ

といった社会性と，意外性や新しさのある情報を提示する新奇性の二つをシステム

に導入することが重要であると述べた．飯尾ら [18]はエージェントの社会性に注目

し，複数体の対話ロボットがユーザの対話感に与える影響を調査している．ユーザ

はロボット 1体と 3体を相手に対話を行い，ロボットの対話に対する印象を評価し

た．その結果，3体のロボットと対話した条件が 1体のロボットと対話する条件と

比べて「対話が成立した」「ロボットの話した内容について考えが深まった」という

印象を与えることができたと述べている．Minamiら [19]はエージェントの社会性

および新奇性を向上させるためにソーシャル・ネットワーク上のコメント（以下，

SNSコメント）を活用して発話を行う TV雑談エージェントシステムを開発した．

このシステムは図 2.4に示すようにテレビ視聴を行いながら雑談を行う用途で設計

されており，エージェントは対話機能として SNS コメントの読み上げに加えユー

ザの発話に対して相槌，復唱することが可能となっている．エージェントの発話に

SNS コメントを使用することで TV 番組内容に合わせた文脈で発話することが可

能となっているが，エージェントの適切な発話間隔などの振る舞いについては議論

されていない．
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図 2.4 SNSコメントを利用した TV雑談エージェントシステム [19]

2.2 TV番組に関連する SNSにおける盛り上がりの研究

この節では SNSから TV番組の盛り上がりを推定する既存手法について述べる．

SNSの普及により TV番組を視聴しながら SNSにコメントを投稿するユーザが増

加している．一般的に，TV 番組の盛り上がり場面では SNS へのコメント投稿数

が爆発的に増加する．Shammaら [20]は TV放送された大統領選のディベートに

対して番組を話題単位に分割し，それぞれの話題の盛り上がり点を推定する手法を

提案している．Shammaらの手法を図 2.5に示す．この手法は一定時間ごとに投稿

された SNSの 1つである Twitterに投稿されたコメント数をカウントして，コメ

ント数が急増している時間帯を検出するものである．具体的にはコメント数の推移

に対してニュートン法 [21]を用い，ピーク点を検出する．さらに検出されたピーク

点の前後数区間におけるコメント数平均μと標準偏差σを求め，μ +σ以上の

ピーク点を盛り上がりが顕著であった点として抽出する手法である．中澤ら [22]は

Shammaらの手法を参考に，スポーツ中継番組に対して寄せられた SNSコメント

の内容から各シーンの主要人物とイベントをラベル付けする手法を提案している．

しかし，これらの手法は盛り上がりのピーク点を検出するものであり，盛り上がり
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図 2.5 大統領選ディベートにおける話題ごとの盛り上がり点検出 [20]

の強度がどの程度であったか，どの程度の時間持続したかについては知ることがで

きない．また，これらの先行研究は判定したい盛り上がりピーク点の前後，つまり

未来のコメント数情報を必要とする．したがってリアルタイムに盛り上がり点を検

出することはできない．

2.3 本研究の位置付け

上記の関連研究をもとに本研究ではMinamiらの提案したエージェントシステム

のさらなる社会性向上を目的としてエージェントの盛り上がり雰囲気提示機能を提

案する．エージェントは Minami らの手法と同様，ユーザと共に TV 番組の視聴

を行う．盛り上がり機能とは例えばスポーツ中継などの番組視聴時に，加点やファ
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インプレーなどが発生した際に，感情を移入したようにロボットを発話させること

でユーザとの共感や一体感を演出するための機能である．先述した飯尾らの研究で

は複数体のエージェントを利用することで対話感を向上することが報告されている

ため，盛り上がりの雰囲気を提示する対話エージェントにおいてもエージェントを

複数体使用することが有効であると考えられる．したがって本研究では複数のエー

ジェントを用いて TV 番組の盛り上がりの雰囲気を提示する． なお，本研究では

盛り上がりの強度を盛り上がり度として表し，その盛り上がり度をある程度の幅で

レベル分けしたものを盛り上がりレベルと呼ぶ．盛り上がりレベルを導入すること

によってエージェントが段階的に盛り上がりの振る舞いを変更することが可能とな

る．一般的に TV番組の盛り上がりシーンでは SNSのコメント数が増加する．こ

の現象を利用して TV番組の盛り上がり度を推定することができると考えた．

TV番組の盛り上がり雰囲気提示エージェントに必要となる要件は以下の 2点で

あると考えられる．

• TV と連携した SNS コメント数の推移から TV 番組の盛り上がり度を推定

すること

• 推定された盛り上がり度からエージェントの振る舞いを決定し，動作させる
こと

まず，SNSコメント数から TV番組がどの程度盛り上がっているのかを推定する

モデル構築が必要である．本研究では現実の TV番組に対して雑談を行うエージェ

ントを想定しているため，すでに提案されている前後区間のコメント数から盛り上

がりピーク点を検知する手法は使用できず，リアルタイムに盛り上がりを推定する

新たなモデルを考案する必要がある．

次に推定された盛り上がり度によってエージェントの振る舞いを決定することが

求められる．そのために，エージェント振る舞いの要素を列挙し，動的に変更する

要素を決定する．その後盛り上がり度に応じて振る舞い要素のパラメータを決定す

る必要がある．この機能によりエージェントの人間らしさを表す社会性の向上およ

びエージェントの利用意欲の向上に貢献することを目指す．
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第 3章 テレビ番組に関するソーシャルメディアの盛り

上がり雰囲気を提示するエージェントの実装

本研究では盛り上がりとはアフェクトグリッド法の覚醒軸が高まる状態と定義

し，ユーザの盛り上がりと SNS ユーザの盛り上がりは一致すると仮定する．一般

的に，TV番組の盛り上がり場面ではソーシャルメディア（以下 SNS）へのコメン

ト投稿数が爆発的に増加する．したがって SNSコメントを解析することで TV番

組の盛り上がりを推定できると考える．エージェントによる盛り上がりの表現を考

えるにあたって，盛り上がりの大きさによって動的にエージェントの振る舞いを変

更することを考える．段階的に振る舞いを変更するためには盛り上がりの大きさを

表す指標と，その指標に応じたレベルが必要となる．

一般的に対話エージェントの振る舞いの要素は大きく発話に関するものとモー

ションに関するものの 2つに分類できる．発話に関するものとしては発話間隔と韻

律情報（発話速度，ボリューム，発話ピッチ）が挙げられる．また，モーションに

関するものとしては，表情，ジェスチャが該当する．表 3.1にエージェントの振る

舞いの要素を示す．なお，本研究ではエージェントとして SHARP製のロボットで

あるロボホン [23]を 4台使用する．エージェントの発話には音声合成ソフトウェア

である VoiceText[26]を使用する．身長が 19.5cmと持ち運びが容易な大きさであ

ることから日常的に対話を行うエージェントとしてふさわしいと考えた．

2.3節でも触れたように盛り上がり雰囲気提示エージェントに必要な要素は

1. TVの盛り上がり度を推定すること，

　　

表 3.1 エージェントの振る舞い要素の分類

発話に関するもの モーションに関するもの

発話間隔 表情

発話速度 ジェスチャ

ボリューム

ピッチ
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2. 盛り上がり度からエージェントの振る舞いを決定し動作させること

である．以降，本章ではエージェントへの盛り上がり機能の実装について説明する．

まず，ソーシャルメディアの盛り上がり度推定手法および盛り上がり度に応じたレ

ベルの算出方法について述べる．そして，盛り上がり度推定手法の精度を検証する

ために，人の手によって盛り上がりが付与された盛り上がりアノテーションデー

タと比較し，客観的に評価する．また，盛り上がりをエージェントに実装するにあ

たって人間の盛り上がり方を解析することによりエージェントのパラメータを決定

する．

3.1 ソーシャルメディアの盛り上がり度推定手法

本研究で用いる盛り上がり度推定手法のフローを図 3.1に示す．盛り上がり度推

定は，一定時間区間に投稿された SNS コメント数を解析することで盛り上がり度

を推定する．今研究では 5秒間を 1区間として扱う．5秒が SNSへの APIアクセ

ス制限を回避できる境界の頻度であることが理由である．なお，今回実装する盛り

上がり度提示エージェントではコメントを取得する SNSとして Twitter[24]とニコ

ニコ実況 [25]を想定している．今回作成する盛り上がり度推定モデルでは 5秒間に

投稿された SNSコメントの数をモデルの入力として盛り上がり度を出力する．

3.1.1 盛り上がり度推定モデル

直前 5秒間のコメント数を Ci 過去 30分間における各区間の SNSコメント数の

平均を μ とすると SNS コメント数から盛り上がり度 E (%) を算出するモデルは

以下のようになる．

E =


1 if 4μ ≥ Ci−μ

3 μ
Ci−μ
3 μ
0 if Ci−μ

3 μ ≤ μ

このモデルは図 3.2に示す通り，μを下限，4μを上限としてグラフを引き延ばし

た形で比率を求めたものとなる．

11



図 3.1 盛り上がり度推定および盛り上がりレベル決定フローチャート

3.1.2 盛り上がりレベルの算出方法

エージェントに盛り上がりの振る舞いをさせるにあたって，盛り上がり度に応じ

たレベル分けを考える．盛り上がり度推定モデルの出力に対して今回はモデル出力

範囲を 4分割した 4段階のレベル分けを定義する．モデルの出力とレベル分けの基

準を図 3.3に示す．
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図 3.2 盛り上がり度推定モデル

図 3.3 盛り上がり度に応じたレベル分け

3.1.3 盛り上がり度推定モデルの評価

この小節では 3.1.1小節にて述べた盛り上がり推定モデルの評価を行う．具体的

には人の手により，TV番組の盛り上がり度の正解データを作成し，提案手法の精

度を評価する．
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アノテーションタスクによる盛り上がり度正解データの作成

盛り上がり度推定モデルを評価するためにアノテーションタスクを設定し，人の

手による盛り上がり度の正解データを用意した．タスクとしては動画に対して盛り

上がりと非盛り上がりの 2 種類の状態を判定してもらうものである．状態は 1 秒

ごとに自動的に保存され，ユーザは状態が変化したと感じた際にキーボードで状

態を変更する．今回アノテーション対象とした動画は 2019年 9月 5日に放送され

たサッカー日本代表 vsパラグアイ代表の試合である．この動画の前半 20分 47秒

から同じく前半 30分 47秒までの 10分間を対象とした．この 10分間には 2つの

ゴールと 1つの決定的チャンスが含まれており，正解データとしてふさわしいと考

えた．正解データの作成は 10 人の 23 歳から 30 歳の成人男性によって行われた．

このタスクにより 1 秒ごとのデータが 10 人分, つまり 5 秒間を 1 区間として区間

あたり 0から 50のスコアで盛り上がり度を表す正解データを作成した．アノテー

ションタスクの概要を表 3.2に示す．

盛り上がり度正解データと推定された盛り上がり度の比較

盛り上がり度正解データと推定した盛り上がり度をグラフに示したものを図 3.4

に示す．推定された盛り上がり度と盛り上がり度の正解データを比較したところ，

正解データにおいて推定された盛り上がり度よりも盛り上がりの立ち上がりが 10

秒早く検出されていることが確認された．この結果の理由は 2つ考えられる．1つ

目は 5秒を 1区間とするため盛り上がりの検出は最大で 5秒の遅延が発生してしま

うこと．２つ目は人と SNSユーザの評価タイミングの違いである． アノテーショ

　　

表 3.2 アノテーションタスク

被験者 23歳から 30歳の成人男性 10名

TV番組
2019年 9月 5日放送 日本 vsパラグアイ

前半 20分 47秒から 30分 47秒までの 10分間

タスク内容

ラップトップ PCにて TV番組の動画ファイルを再生し，

盛り上がりならばキーボードの「↑」

非盛り上がりならば「↓」を押下する
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図 3.4 推定された盛り上がり度と盛り上がり度正解データ

ンタスクにおける人の盛り上がり評価では，チャンスに繋がりそうなパス回しの

段階から盛り上がりと判定する傾向があった．一方で，多くの SNS ユーザはサッ

カーの一連のプレイが終了してからコメントを投稿する傾向があった．SNSコメン

ト数の推移で盛り上がり度を判定する今回のモデルではこの時間差が影響し，人間

の評価と比べて盛り上がりの判定が遅くなってしまったと考えられる．しかし，仮

に遅延があっても盛り上がり度を正しく推定できていれば録画番組に対するタイム

シフト再生において，TV番組と推定された盛り上がりを同期できる可能性がある．

盛り上がり度正解データと推定した盛り上がり度を 10秒後ろにシフトしたデータ

を比較したものを図 3.5に示す．

2データ間を比較したところ複数の箇所で盛り上がり発生タイミングの一致が確

認できた．さらにデータの相関を調査したところ相関係数 0.714という結果が得ら

れ，強い相関があることが確認できた．したがって提案手法は 10秒遅れで盛り上

がりを推定できていると言える．
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図 3.5 10秒前にシフトした推定盛り上がり度と盛り上がり度正解データ

3.2 盛り上がりレベルに応じたエージェントの振る舞いの決定

本章の初めでも述べたように，対話エージェントの振る舞いの要素は大きく発話

に関するものとモーションに関するものの 2つに分類できる．発話に関するものと

しては発話間隔と韻律情報（発話速度，ボリューム，発話ピッチ）が挙げられる．

また，モーションに関するものとしては，表情，ジェスチャが該当する．今回はこ

れらの要素のなかで発話に関する要素を対象に振る舞いのパラメータを決定する．

3.2.1 人の盛り上がりの発話間隔および韻律情報解析

振る舞いのパラメータ決定のために人が TV番組を見ながら盛り上がる様子を解

析する．人の盛り上がりの様子解析のため，成人男性 5名がサッカーの試合を観戦

し，盛り上がる様子を収めた動画を用意した．視聴したサッカーの試合は 2018年

6月 18日に行われたサッカーW杯日本 vsポーランドの試合であり，男性 5名は

いずれも初めてこの動画を視聴する．解析に使用した動画を図 3.6に示す．動画は
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図 3.6 人の盛り上がる様子を収録した動画

視聴した男性 5名を背後から撮影したものに加えて，各人の発話を確認できるよう

にマイクを接続したラップトップ PCの内蔵カメラで撮影を行った．人の盛り上が

りの様子を収録した環境を表 3.3に示す．この 2つの動画と音声を対象に解析を行

うことで発話頻度および韻律情報（発話間隔，発話速度，発話頻度，発話ピッチの

パラメータを解析する．なお，これらのパラメータは以下のように定義する．

• 発話間隔は同一人物の発話と発話の間に流れた無言区間の長さと定義する．

• 発話速度を表す指標として 1秒あたりの平均モーラ数を使用する．推定は汎

用大語彙連続音声認識エンジンである Julius[27]を用いる．平均モーラ数は

　　

表 3.3 人の盛り上がり様子を収録した環境

　 被験者 23歳から 30歳の成人男性 5名

TV番組 2018年 6月 18日放送 W杯日本 vsポーランド

収録環境 Mac Book Air内蔵カメラおよび外部マイク
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発話区間長でモーラ数を除算することで得られる．

• 発話ボリュームの推定は音声信号処理ツールである SPTK を用いる．音声

区間のパワースペクトルの平均値をボリュームの指標として使用する．

• 発話ピッチ推定にはボリューム推定同様，SPTK[28] を用いる．発話音声

の基本周波数 (F0) を抽出し，その対数領域の平均値を求める．そこから

10[msec]毎に分析窓をシフトして各区間の F0値を得る.これらの F0値群か

ら無声音区間を取り除いたものの平均値を発話ピッチ指標として使用する．

動画の解析を通じて，発話速度は快不快の強さにより大きく変化することが確認

された．今回は盛り上がり度推定モデルにおいて TV番組の盛り上がり，つまりア

フェクトグリッドの覚醒状態において SNSのコメント数が増加することを利用し

ており，快および不快の強さは推定しない．したがって発話速度は固定パラメータ

として VoiceText のデフォルトパラメータである 100 とする．動画を解析したと

ころ盛り上がり時と非盛り上がり時で，発話間隔，ボリューム，発話ピッチのパラ

メータが大きく変化することが確認できた．Julius 及び SPTK により得られた韻

律情報は VoiceTextで使用するパラメータに変換する必要がある．パラメータの変

換は中村 [29]の手法を用いた．解析により得られた振る舞いのパラメータを表 3.4

に示す．

3.2.2 エージェントの振る舞い決定

人間ここでレベル 3 に人の盛り上がり時のパラメータを，レベル 0 に非盛り上

がり時のパラメータを設定した上で間を均等に埋める形でレベル 2 および 3 のパ

　　

表 3.4 人の解析により得られた振る舞いパラメータ

発話間隔 ボリューム 発話ピッチ

人の盛り上がり時パラメータ 4 123 132

人の非盛り上がり時のパラメータ 13 105 92
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図 3.7 盛り上がりレベルと対応する振る舞いパラメータ

ラメータを決定した． エージェントは推定された盛り上がりに応じて動的にパラ

メータを変更し発話することで盛り上がり雰囲気をユーザに提示する．

　　

表 3.5 エージェントの行うことのできる振る舞い要素

振る舞い要素 振る舞いの内容 (パラメータ)

発話内容 TV放送時に SNSに投稿されたコメント

発話間隔 盛り上がりレベルに応じたパラメータ図 3.7参照

発話速度 人間の非盛り上がり時のパラメータ

ボリューム 盛り上がりレベルに応じたパラメータ図 3.7参照

発話ピッチ 盛り上がりレベルに応じたパラメータ図 3.7参照

表情 なし (ロボホンに表情表示機能がないため)

ジェスチャ
発話時に，意図のない動き (頷き，手を広げるなど）

を数種類用意してランダムに動作
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第 4章 動画視聴時における盛り上がりを伝達するエー

ジェントに対する印象評価実験

4.1 実験の目的と概要

本実験では，ユーザが TV雑談エージェントを利用した際の感情増幅および利用

意欲向上を目的として，エージェントと TV番組を視聴した際の印象を主観的，客

観的指標を用いて評価する．評価指標として主観評価には感情及びエージェントへ

の印象についてのアンケート，客観的指標には覚醒度に対応するスキンコンダクタ

ンス，快感情に対応する大頬骨筋と不快感に対応する皺眉筋の筋電位を用いた．こ

の印象評価実験は

• エージェント無し （被験者が一人で動画を視聴）

• 振る舞いパラメータ固定で発話するエージェント
（以降，盛り上がり無しエージェント）と動画を視聴

• 盛り上がり雰囲気提示エージェント（以降，盛り上がりエージェント）と動
画を視聴

の 3条件について覚醒度およびユーザの利用意欲評価が

エージェント無し>盛り上がり無しエージェント>盛り上がりエージェント

となると仮定して実験を行う．ここで実験に使用する TV 番組は被験者に盛り上

がりシーンが明確に伝わるものを選ぶ必要がある．そのため今回の実験に使用する

TV番組は盛り上がりのタイミングが明確であるサッカー中継を選び，その中でも

チャンスシーンおよびファインプレー，ゴールシーンを対象とする．これらのシー

ンはアフェクトグリッドでは覚醒-快が高まるシーンである．
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4.2 実験構成

4.2.1 実験に使用する TV番組と対象被験者

実験に使用する TV番組は盛り上がりのタイミングが明確であるサッカー中継と

する．実験に使用した TV番組を以下に示す．

• 2019/09/05放送 サッカー・キリンチャレンジカップ 日本 vsパラグアイ

• 2019/10/10放送 サッカーワールドカップ 2次予選 日本 vsモンゴル

• 2019/11/14放送 サッカーワールドカップ 2次予選 日本 vsキルギス

• 2019/12/10放送 EAFF E-1フットボールチャンピオンシップ 日本 vs中国

今回はこれらのサッカー中継放送時の SNS を対象に 3.2 節で作成した盛り上がり

度推定モデルを適応し，盛り上がりと判定されたチャンスシーン及びゴールシーン

を実験に使用する．これらのシーンはアフェクトグリッドの快-覚醒が高まるとさ

れる映像である．今回の実験では 1動画あたり 1.5分から 2分のサッカー動画を計

12動画用意した．

なお，今回の実験では，感情評価被験者自身の TV番組自体への興味度が印象評

価に影響する可能性がある．そのため「スポーツ ( サッカー)に興味がある」とい

う条件を満たす 20代の男女 24名を対象として実験を行なった．

4.2.2 実験設計

本実験は防音室内で行い，被験者には生理指標計測装置をつけた状態で録画した

サッカー中継を視聴してもらった．防音室内の様子を図 4.1に示す．エージェント

は 3.1節で示したモデルによって TV番組放送当時の SNSコメント数から盛り上

がり度を推定し，3.2節に示した発話パラメータで発話を行う．被験者に対し，3試

行 (各条件 1回ずつ)を 1セットとし 4セット，つまり 12試行とした．なお，この

実験では盛り上がり提示エージェントをリアルタイムに動作させた時を想定してい

るため，盛り上がりタイミングを 10 秒シフトすることは行わない．TV 番組及び

条件の順番は被験者間でランダムとし，カウンターバランスをとった．主観評価は
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各試行後にアフェクトグリッドによる感情評価，エージェントの印象「エージェン

トは盛り上がっていたか」「エージェントに共感できたか」について回答してもらっ

た．また，各セット終了後にまた利用したいと思った条件を 1つ選んでもらった．

使用したアンケート様式を図 4.2に，実験設計をまとめたものを表 4.1に示す．

4.3 実験結果

4.3.1 アンケートによる主観評価結果

アフェクトグリッドの結果

まず，アフェクトグリッドの評価について述べる．2.1.2 で述べたようにアフェ

クトグリッドによる評価は覚醒度と快感情の軸を持つ 9 × 9のグリッドに記入をし

てもらうものである．得られた評価について覚醒度と快感情の軸に分解して解析を

行った．感情評価の結果一覧を表 4.2,4.3にグラフを図 4.3に示す．

実験前の想定通り快の評価では有意差は見られず，覚醒度の評価では，エージェ

ント無しと盛り上がりありエージェントの条件の比較において有意水準 5%で有意

　　

表 4.1 実験環境

被験者
スポーツ (サッカー)に興味がある 20代の男女

24名 (男性 19名,女性 4名)

視聴番組
サッカー中継

(合計 12動画, 1動画あたり 1.5∼2分)

エージェント ロボホン 4体

音声合成エンジン VoiceText

条件

1. 被験者ひとりで視聴

2. 盛り上がり無しエージェントと視聴

3. 盛り上がり雰囲気提示エージェントと視聴

評価指標
主観評価 (アンケート)

生理指標 (スキンコンダクタンス，大頬骨筋，皺眉筋)
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図 4.1 防音室内での実験機器配置

に覚醒度が高くなることが確認できた (p=0.004213 <0.05)．

次にエージェントの印象である「エージェントは盛り上がっていたか」「エージェ

ントに共感できたか」の結果について述べる．被験者のエージェントに対する印象

　　

表 4.2 アフェクトグリッドの覚醒軸の平均と標準誤差および p値

平均 標準誤差　 p値

エージェント無し 6.45 0.27 0.0042

盛り上がり無しエージェント 6.81 0.22 0.0448

盛り上がりエージェント 7.10 0.22

　　

表 4.3 アフェクトグリッドの快感軸の平均と標準誤差および p値

平均 標準誤差　 p値

エージェント無し 7.04 0.12 0.066

盛り上がり無しエージェント 6.67 0.22 0.2151

盛り上がりエージェント 6.80 0.21
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図 4.2 アンケート用紙

のアンケート結果を表 4.4に，グラフを図 4.4に示す．

エージェントは盛り上がっていたかの項目では，盛り上がりエージェントが盛り

上がり無しエージェントに比べて有意水準 5%で強い有意差を伴って評価が高くな

るという結果が得られ，エージェントの振る舞いの変化で被験者に盛り上がりの印
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図 4.3 アフェクトグリッドによる感情評価結果

象を与えることができた (p=0.0000005)．一方でエージェントへの共感の項目では

有意差が確認されなかった．

エージェントの利用意欲調査

セット終了時にもう一度使用したい条件はどれかという質問を行った結果を図

4.5に示す．盛り上がりエージェントの条件が最も選ばれた回数が多く，次に僅差
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図 4.4 被験者によるエージェントの印象評価

で盛り上がり無しエージェント，エージェント無しの順番となった．

4.3.2 生理指標による客観的感情評価結果

今回は被験者の客観感情評価の指標としてスキンコンダクタンス，大頬骨筋，皺

眉筋の生理指標を計測した．これらはそれぞれアフェクトグリッドの覚醒，快，不

快の軸に対応して活性化する指標である．計測した生理指標の結果を図 4.6 に示

す．エージェント無しと盛り上がりエージェントの条件を比較したところ，盛り上

がりエージェントの条件でスキンコンダクタンスが有意に高くなることが確認で

きた．つまり，盛り上がりエージェントは被験者の覚醒度を高めることに成功して

　　

表 4.4 エージェントの印象評価の平均と標準偏差および p値

盛り上がり無し 盛り上がり提示

平均 標準誤差 平均 標準誤差 p値

盛り上がっていたか 5.03 0.12 5.70 0.11 0.0000

共感できたか 4.66 0.15 4.71 0.14 0.7806
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図 4.5 次回また使いたいと思った条件で選ばれた条件

いる．

4.4 考察

この節ではまず，4.3節で示された全ての動画および条件を対象とした結果の考

察を行う．次に，エージェントが今回の実験設定上ふさわしくない発話を行ってし

まった動画について考察を行った上で，その動画の条件を除いた場合の結果を示す．

4.4.1 感情評価の考察

まず，感情評価について考察を行う．図 4.3および図 4.6に示されるように主観

評価であるアフェクトグリッドの覚醒度，覚醒度の客観評価であるスキンコンダク

タンスにおいて盛り上がり雰囲気提示エージェントが他条件と比べて有意に評価が

高くなった．以上から盛り上がり雰囲気提示エージェントは主観的・客観的に被験

者の覚醒度を向上することができると考えられる．
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図 4.6 各条件における生理指標結果

4.4.2 エージェントの印象評価の考察

次にエージェントの印象評価についての考察を行う．表 4.4, 図 4.4に示したエー

ジェントの印象評価の結果，「エージェントは盛り上がっていたか」の項目において
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盛り上がりエージェントは盛り上がり無しエージェントと比べて評価が高くなり，

強い有意差も認められた．さらに，アンケートの自由記述において

• エージェントの発言が多い方が盛り上がっているように感じた

• エージェントのコメントが的を得ていることがしばしばあり，聞いていて感
心すると同時に面白く試合を見ることができた。

といった意見が見受けられた．以上から盛り上がりエージェントは盛り上がりの印

象を強く被験者に与えることができていると言える．一方で「エージェントに共感

できるか」の項目では盛り上がり無しエージェント，盛り上がりエージェントの 2

群間に有意差は認められなかった．この結果についてさらに考察を行うためにアン

ケートの自由記述欄を確認した．被験者の自由記述ではエージェントの発話に関す

る感想が多く見られた．つまり被験者はエージェントの振る舞いの中で特に発話内

容を重視する傾向があった．その中でも代表的な感想が以下の 4点である．

1. エージェントの同時発話で内容が聞き取りづらい

• 複数のエージェントが話す声が重なりすぎると聞き取りづらかった。

2. エージェントの盛り上がりタイミングが遅い

• ゴールを決めてからエージェントが盛り上がるまでに少し間が空くから盛り
上がりにかけると思った。

3. エージェント発話のアクセント，イントネーションが不自然

•「きたああ・・」「おおおおおお」など歓喜，興奮を表現する叫び（？）につ
いてはイントネーションがやや不自然だったので，改良の余地はあるように

感じられた．

• エージェントのアクセントやイントネーションがもう少し人間らしくなれば
共感しやすいだろうと感じる

4. エージェントの発話内容によって受け取る印象が違う

• ポジティブなことを言っているときは楽しく感じました。一方でネガティブ
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な発言は聞いていて少し不快になったものもあった。

まず 1 点目は盛り上がりエージェントは盛り上がり場面で発話が重なることか

ら，被験者はそれぞれのエージェントの発話を追うことができず発話内容を理解で

きなかったため，共感につながらなかったと考えられる．

2点目のエージェントが遅れて盛り上がってしまったことは，10秒遅延して盛り

上がりの雰囲気を提示する本盛り上がり度推定手法の限界によるものである．タイ

ムシフトを想定した場合，盛り上がり度推定の結果を 10秒前にシフトすることで

盛り上がり雰囲気を遅延なしで再現することができる．したがってタイムシフト環

境ではこの意見に対処し，エージェントの盛り上がり印象評価をさらに向上できる

と考えられる．

3点目のエージェントのイントネーションについては，VoiceTextの音声合成に

おいて「きたあああああ」などの同じ文字が続く場合や「おおおおおお」といった

感嘆詞が連続する場合では，通常の文章に比べてイントネーションや発話の区切り

位置が不自然となってしまう．本手法の肝である盛り上がり雰囲気を提示する発話

においてイントネーションの違和感を被験者に感じさせてしまったことが共感の評

価が伸び悩んだ原因であると考える．

4点目はエージェントの発話内容がポジティブである場合とネガティブである場

合に被験者に与える印象の違いである．今回はサッカーのチャンスシーン，ゴール

シーン，つまりアフェクトグリッドにおける快-覚醒の高まる領域の動画を用意して

実験を行なった．チャンスでゴールを決めることができなかったシーンにおいては

「惜しい」というポジティブな SNSコメントに加えて，がっかり，落胆といった印

象の SNS コメントも発話された．この発話がネガティブな発話として被験者に受

け取られてしまったと考えられる．したがって，エージェントの一部の発話が快-覚

醒状態を対象にした今回の実験にそぐわないネガティブな発言となり，共感の評価

に影響してしまった可能性がある．

以上，この 4点がエージェントへの印象について評価に影響があったと考えられ

る要因である．このうち，発話イントネーションを除いた 3点についてはユーザ毎

に好みが異なり，盛り上がりの感じ方も異なることが考えられる．したがってユー

ザからのフィードバックを取得し，ユーザの好みに合わせてエージェントが発話間

隔やタイミング，内容を調整することでユーザの評価が改善する可能性がある．

30



図 4.7 次回利用意欲の回答によりグループ分けしたエージェントの印象結果

4.4.3 各条件ごとの利用意欲に対する考察

次に次回利用意欲についての考察を行う．実験の各セット終了時に次回また利用

したいエージェントを被験者に選んでもらったところ結果は図 4.5に示されるよう

に，盛り上がりエージェント，盛り上がり無しエージェント，エージェント無しの

順であった．盛り上がりエージェントは選ばれた回数が最も多かったものの盛り上

がり無しエージェントとの差は小さい．ここで，盛り上がりエージェントと盛り上

がり無しエージェントは被験者の好みにより意見が分かれているのではないかと考

えた．そこで，次回利用意欲のアンケート結果で盛り上がり無しエージェントを多

く選んだ人と盛り上がりエージェントを多く選んだ人の 2グループに分けた主観評

価の結果を図 4.7に示す．盛り上がりエージェントを好む人は「エージェントに共
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感できたか」の項目においても盛り上がりエージェントを有意に高く評価する一方

で，盛り上がり無しエージェントを好む人は有意差こそないものの，平均値が盛り

上がり無しの条件が高い値となり，評価が真逆となっている．つまり，「エージェン

トに共感できたかどうか」の項目の評価が次回利用意欲の評価と関連しており，共

感の評価を高めることが次回利用意欲を高めることにつながると考えられる．

4.4.4 想定していない雰囲気を提示していた動画の評価と除去

4.2.2 でも述べたとおり，今回はアフェクトグリッドの覚醒-快の領域を対象に

サッカー日本代表の試合のなかで 12シーンを 3条件と組み合わせて実験を行なっ

た．しかし意図せず不快の雰囲気を提示してしまった 2 動画が確認された．動画

5,6の内容は日本代表が相手陣地のゴール目前まで攻め入りチャンスとなるも最終

的にパスが噛み合わなかったり，シュートがキーパー正面となってしまうシーンで

ある．つまり，チャンスが生まれ，ゴールへの期待が高まった後に失望，落胆とい

うネガティブに受け取られてしまうと考えられる SNSコメントがエージェントに

より発話されてしまう．図 4.8に今回使用した動画の内容と不快の雰囲気を提示し

てしまった動画 5,6のアフェクトグリッド結果を示す．この 2つの動画はエージェ

ント無しの条件に比べ，エージェントありの条件で不快の評価となることが確認さ

れた．また，自由記述アンケートからも

• ネガティブなことを言っている時にはいない方がいいように思った．

• ネガティブな発言は聞いていて少し不快になったものもあった．

という意見が得られた．以上のことから動画 5,6について今回対象とした覚醒-快以

外の雰囲気を提示してしまったと考えられる．したがって動画 5,6を除いて改めて

結果の集計を行う．
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図 4.8 今回対象とする盛り上がり雰囲気領域と動画 5,6のアフェクトグリッド結果

4.4.5 動画 5,6を除いた場合の結果考察

動画 5,6を除いた場合の感情評価

動画 5,6を除いた場合のアフェクトグリッドにおける覚醒度，快感情のグラフを

図 4.9に示す．アフェクトグリッドにおける感情評価は動画 5,6を除く前と結果は

変わらず，覚醒軸においてエージェント無しと盛り上がりエージェントの条件につ

いて盛り上がりエージェントが強い有意差を伴って高い評価，快感情の評価につい

ては有意差が確認されないという結果になった．次に動画 5,6を除いた場合の感情

の客観評価について述べる．図 4.10 に動画 5,6 を除いた場合の各条件での生理指

標結果を示す．新たに大頬骨筋の指標がエージェント無しの条件に比べてエージェ

ントがいる条件で有意に高まることが確認できた．大頬骨筋は被験者の快感情に対
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図 4.9 動画 5,6を除いた場合のアフェクトグリッド感情評価

応して活性化する軸である．したがってこの結果は，SNSコメントを発話する 4体

の TV雑談エージェントが被験者の快感情を増幅できることを示唆している．

動画 5,6を除いた場合のエージェントの印象評価

次に動画 5,6を除いたエージェントの印象評価について述べる．動画 5,6を除い

た場合のエージェントの印象評価結果を図 4.11 に示す．エージェントの評価につ

いても動画 5,6を除く前と条件間の有意差などに変化なく，盛り上がりエージェン

トが盛り上がり無しエージェントに対して有意に高い結果となった．

動画 5,6を除いた場合の利用意欲

次に条件毎の利用意欲アンケートの結果について述べる．動画 5,6を除いた場合

のもう一度使いたい条件のアンケート結果を図 4.11 に示す．動画 5,6 を除く前は

盛り上がり無しエージェントと盛り上がりありエージェントが利用意欲アンケート
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において票数を分け合うという結果であったが，動画 5,6を除いた結果では盛り上

がり提示エージェントが他条件に比べて有意に高い評価が得られた．覚醒度を増幅

できた点，動的なエージェントの振る舞い変更によって盛り上がりの印象を与える

ことができた点が利用意欲を高めた要因であると考えられる．アンケートの自由記

述では

• 最初はエージェントがいない方が試合に集中できるなと思ったけど後半はい
ないと寂しかったです。

というような，エージェント無しの条件では物足りないという感想を得ることがで

きた．また，

• 今回は，短い動画を拝見しましたが，長い動画だとまた印象が変わると思う
ので，長い動画でも試せたら面白いなと思いました。

というような，長期的に使用することへの興味や関心のある被験者もいた．つまり，

盛り上がりを提示するエージェントは被験者に対する働きかけは短期的な意欲だけ

でなく，長期的な継続利用意欲にも繋がる可能性がある．

以上の結果より，盛り上がり提示エージェントは主観，客観指標においてユーザ

の覚醒度を高めることができるとともに，快感情を高めることができる可能性が示

された．さらにエージェント無し，盛り上がり無しエージェントの条件と比べて被

験者の利用意欲を高めることができたと言える．
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図 4.10 動画 5,6を除いた場合の生理指標
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図 4.11 動画 5,6を除いた場合のエージェントに対する印象評価

図 4.12 動画 5,6を除いた場合の「もう一度使いたい条件」アンケート結果
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第 5章 おわりに

本研究では，TV雑談エージェントのユーザ利用意欲向上を目的として TV番組

の盛り上がり雰囲気を提示するエージェントを提案し，利用した人の印象を主観

的・客観的指標を用いて評価を行った．TV 番組の盛り上がり時には SNS コメン

トが増加することを利用し，SNS コメント数の推移から盛り上がりの強さである

盛り上がり度および盛り上がりレベルを推定するモデルを構築した．この盛り上が

り度推定モデルが妥当なものであるか評価するため，人が作成した TV番組の盛り

上がり度正解データと盛り上がり度推定モデルから産出された盛り上がり度を比較

した．その結果，盛り上がり度推定モデルで産出された盛り上がり度は正解データ

と比較して 10秒遅れで盛り上がり度を推定できており，相関係数 0.714と強い相

関が得られた．また，人間の TV番組に対する盛り上がり方を解析することでエー

ジェントの盛り上がり時の振る舞い検討を行った．人の盛り上がり方の解析から得

られた発話間隔，発話ボリューム，発話ピッチのパラメータをもとに盛り上がりレ

ベルに応じたエージェントの振る舞いパラメータを決定した．盛り上がり雰囲気

提示エージェントの有効性を検証するため，実験を行なった．実験は防音室におい

て，エージェントと被験者が TV番組を視聴するものである．評価は主観評価とし

てアンケートを，生理指標としてスキンコンダクタンス，大頬骨筋，皺眉筋の計測

を行った．

アンケートの結果，「エージェントは盛り上がっていたか」の設問では盛り上がり

雰囲気提示エージェントが盛り上がり無しエージェントと比較して有意に高い評価

になることが確認された．また，被験者の覚醒度を反映する生理指標であるスキン

コンダクタンスの値においても同様の結果が得られた．エージェントがネガティブ

な発話を行ってしまった動画を評価から除いた場合，ユーザの快感情を反映する生

理指標である大頬骨筋において，エージェント無しの条件とエージェントありの条

件において有意な差が見られた．以上のことから，盛り上がり雰囲気提示エージェ

ントは，スポーツ中継の快-覚醒度が高まるシーンにおいて，主観・客観の両面にお

いてユーザの覚醒度を増幅できることが示され，快感情を増幅できる可能性が示唆

された．次回以降の利用意欲のアンケートにおいても，盛り上がり提示エージェン

トが最も選ばれる結果となった．利用意欲の回答とエージェントの印象結果を対応
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させたところ被験者に共感の印象を与えることができている場合，利用意欲を喚起

できる可能性が示された．ただし，エージェントに対する共感の項目については盛

り上がり雰囲気提示と盛り上がり無しの２条件間に差異は認められなかった．今回

はリアルタイムの TV番組を想定してサッカー中継のチャンス，ゴールシーンとい

う快-覚醒に該当するコンテンツを使用して実験を行なったため，10秒遅れで盛り

上がり雰囲気を提示した．しかし録画した TV番組を視聴するタイムシフトの状況

においては盛り上がり度を遅延なしで再現することが可能である．遅延なしでエー

ジェントが盛り上がり雰囲気再現を行うことでユーザの感情をより増幅し，利用意

欲の向上につなげることができる可能性がある．

本研究では SNSのコメント数を使用して TV番組の盛り上がり度を推定するモ

デルを作成したが，そもそも TV番組に対して投稿される SNSコメントが存在し

なければ盛り上がり度を推定することができない.したがって視聴者数の多い時間

帯の TV番組に対しては有効であるが，早朝や深夜など視聴者数が少ない番組に対

してはこのモデルを適応することが難しい．また，今回は SNS ユーザの盛り上が

りとエージェントユーザの盛り上がりが一致するものとしてエージェントの盛り上

がり提示を行なった．しかし，実際には何を盛り上がりとして感じるのかは個人差

があり，その人の感じ方と大きく異なる振る舞いを行うと利用意欲向上という目的

に対して逆効果となってしまう可能性がある．したがって，エージェントの振る舞

いに対してユーザからフィードバックを取得し，学習ベースで盛り上がりの提示方

法を個人最適化していくことが考えられる．また，今回の実験は 20代の男女 24名

に被験者として参加してもらった．一人暮らしの幅広い年代の被験者を対象に実験

を行うことでエージェントによる盛り上がり雰囲気提示のさらなる有用性が検証で

きると考えられる．

今後の展望について述べる．今回は TV雑談エージェントの盛り上がり提示対象

としてアフェクトグリッドの覚醒-快の領域を対象にスポーツ中継の動画を視聴す

る環境下で実験を行なった．TV番組を限定することなくバラエティ番組やニュー

ス番組といった他の番組においてもユーザの感情の増幅を引き起こし，利用意欲を

向上させることができるのか網羅的に調べる必要がある．また，バラエティ番組に

おける笑いの雰囲気など，盛り上がり以外の雰囲気提示を行なった際の印象評価も

展望の 1 つである．SNS には笑いの意味を表すコメントやスラングが存在してお

39



り，これをモデルの入力とすることで笑いの雰囲気も提示することができる．笑い

の雰囲気提示も盛り上がり雰囲気と同様にユーザの感情を増幅し利用意欲を向上で

きる可能性がある．このようにエージェントが提示する TV番組の雰囲気も網羅的

に検討していく必要がある．
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付録
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動画 1に対する盛り上がりエージェント発話

動画 2に対する盛り上がりエージェント発話
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動画 3に対する盛り上がりエージェント発話

動画 4に対する盛り上がりエージェント発話
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動画 5に対する盛り上がりエージェント発話

動画 6に対する盛り上がりエージェント発話
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動画 7に対する盛り上がりエージェント発話

動画 8に対する盛り上がりエージェント発話
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動画 9に対する盛り上がりエージェント発話

動画 10に対する盛り上がりエージェント発話
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動画 11に対する盛り上がりエージェント発話

動画 12に対する盛り上がりエージェント発話
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