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１． 序 

社会には音楽や演劇, 美術, 写真・工芸, 文学といった人

間の表現活動が多く存在し, それらの表現をする人々が存

在する. 表現をする者すべてを本論ではパフォーマーと定

義すると, パフォーマー自身を含めた種々のプロモーショ

ン活動に関して, 直接的あるいは間接的に提供される情報

として, テレビやラジオ新聞, 雑誌などのマスメディアや

チラシや街頭告知などの小規模な活動によるばかりでな

く, 公衆ネットワークを介した従来のプロモーション活動

にはなかった即時性と双方向性を持つ SNS(ソーシャルメ

ディア) による情報も重要なプロモーションの要素になっ

てきている. 最近では Web 上での広告や, SNS を活用しパ

フォーマー自身やプロモーターの興行側 から, 公演や出版

などの情報を, 直接ファンや一般に Web 等で発信すること

が増えている.本論では TV とネット番組にあるパフォー

マーが出演した際の分析の検討を考えた.本論では, Twitter

のデータの取得先として, Topsyを使用した.  

2．ヒット現象に関する考え方 

一般に映画やレコードなどのヒットとは発表したもの

が多くの人の支持を受けることである . 図 1. 1 は情報の過

渡現象を示した例であり, 図で示しているイベント 1~3 の

ようにコンサートやテレビ放送に関する情報が人による

情報伝達やマスメディアなどを媒体として, 情報が急速に

広まる過程を, Web 上の投稿数から捉えその数量の増加や

減衰を経て, 均衡に至る過渡現象について示したものであ

る. ここでは Twitter における投稿数(Tweet, Retweet, Reply)

の数量に関して取り上げる. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1．1 Web 上の投稿数の過渡現象と均衡 (本研究では

Twitter のデータを利用するため, Tweet（投稿）数と表記

している. ) 

 

3 数理モデルの基本方程式 
本論文で用いるヒット現象の数理モデルの基本となる

方程式であり，ファンにおける１人の人の，特定のパフ

ォーマーに対する興味の度合いの時間的な変動を記述す

る．これをパフォーマーのファン全体の人々で平均する

と以下のような式になる． 

 
(3．1) 

 平均の操作の具体的式展開とフィッティングに関して

は論文[1]を参照されたい. 

 

4. 考察 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
図 1．1 

番組タイトル「D」を含む Tweet をしたファンの地域別の

割合 

(放送日:F/AE, F/AG) 

図 1. 1 を見ると, ローカルテレビで放映が行われた

F/AE に関しては主に関東のファンが Tweet をした割合が

高いのがわかった.しかし, インターネットテレビで放映

された番組に関しては関東も多くの割合を占めるが近畿

や北海道のファンもやや多く反応しているのがわかった.

インターネットテレビで同じ内容の番組の放映を行った

場合は全国的に閲覧が可能である点からも全国のファン

が番組に対して反応をしていたことが図 1. 1 からはわか

り,インターネットテレビでのパフォーマーが「D」に出
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演したことは全国のファンに情報が届き, 反響も最も大

きかったと考察ができた. 

 

 
 
図 1．2 

番組タイトル「D」を含む Tweet 数（直接情報と間接情

報）の性質の割合 (放送日:F/AE, F/AG) 

 
図 1．3 

ケーススタディ２における期間内から予測される直接情

報 D と間接情報 P 

図 1. 2 は計算結果によって算出された直接情報と間接

情報のパラメータであり, 示している割合は 2 つを足し

た場合である. 図 1. 2 と図 1. 3 を比較すると放送日で

ある F/AE に関しては直接情報にあたる Tweet 数と間接情

報にあたる Tweet 数の割合の比としてかなり近い比率で

あるとみることができた. つまり, ケーススタディ 2 に

関しては Web 上のパフォーマーにおける情報の直接情報

と間接情報の予測はうまくいったと考えることができた. 

図 1. 1 から図 1. 3 からわかるまででわかったことはイ

ンターネットテレビは全国ネットで見られることとロー

カルテレビは近隣地域でしか見られないことがパラメー

タの違いとしても結果として現れたと考えられる. つま

り, 今回ケーススタディの対象として扱ったパフォーマ

ーの場合, 全国的にファンがいることが明らかなことか

らも, テレビ放映時は全国的に見られた方が「C」にとっ

ては１日単位の関心の割合は大きいと言えた. しかし, 

逆に言うと全国的に番組とパフォーマー自体に需要があ

ることがわかるため, ローカルで放映したテレビ番組の

需要も全国的にあるとわかった. 

5. 今後の課題 
 
 実際に Twitter を利用した安価な広告が成功したかど

うかをチケットの売り上げ高の推移を見ることによる分

析，またパフォーマーを今まで知らなかった観客への興

味を引き寄せる要素として Twitter は効果があったか舞

台公演後に回収したアンケートや Twitter の口コミ自体

のテキストマイニングを利用してより細かく考察する必

要があり，それに伴い数理モデルの拡張が必要となるだ

ろう． 

また, 今回のケーススタディ内のプロモーション活動の

分野で定量化できなかったテレビ放映以外の広告の影響

や過去からのパフォーマーに関する人気の影響, 部分の

数量の取得と分析も必要となる. また, 今回のケースス

タディで取り扱ったパフォーマーに関する結果で得られ

た知見をもとに実際に現場で得られるはずの実測のデー

タを使用しながら, 本格的に様々なパフォーマーに関す

るプロモーションの応用に関して取り組む必要がある.  
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