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The purpose of this study is to promote the advertising effect by paraphrasing the advertisement tweets into
intimate style. The intimate tweets have the characteristics of the high use of emoticons, emoji or emotional
expressions. We paraphrase the advertisement tweets into intimate style using the tweet corpus of young women
that have such characteristics significantly. When paraphrasing, the proposed method predicts the young feminity
degree using young women’s tweets. The young feminity degree is used to determine the priority of the paraphrase.
We performed an experiment based on the paraphrasing results to evaluate the effectiveness of our proposed method.
As a result, 88.9% of grammatically correct results promote the advertising effect.

1. はじめに

近年，企業におけるソーシャルメディアの利用率は，増加し
ている [総務 15]．ソーシャルメディアの中でも，Twitter∗1は，
企業が商品や催物の広告を発信する手段として注目されてい
る．Twitterを利用した広告の利点としては，低コストでリア
ルタイム性に優れる点，リツイート機能による拡散力が挙げ
られる [伊藤 14]．総務省が発表した「平成 26年通信利用動向
調査」[総務 15]によると，およそ 18％の企業がソーシャルメ
ディアを利用しており，利用目的は，商品や催し物の紹介や宣
伝が 60％を超えている．一方で，多くのユーザは広告ツイー
トに対して関心を払わない傾向がある [北村 13]．本研究では，
こうした背景を踏まえて，Twitterを利用した広告ツイートを
親しみやすいツイートに言い換えることにより，宣伝効果の促
進に有効であるかを検証する．

Twitter上の広告ツイートの例を図 1，図 2に示す．どちら
も，10～20代女性向けファッションブランドの公式アカウン
トで実際に発信された広告ツイートで，図 1は ROPE’ PICNIC
の Twitter公式アカウント ∗2，図 2は CECILMcBEEの Twitter
公式アカウント ∗3である．図 1と図 2の広告ツイートは，ど
ちらも買った金額に応じてノベルティをプレゼントするという
旨の内容である．しかし，図 1のツイートは，図 2のツイー
トと比べて，絵文字を利用することでやわらかい文面となって
おり，ユーザにとって親しみやすいと考える．さらに，図 1の
ツイートの方がリツイート数が多くなっており，ユーザにとっ
て親しみやすいツイートは，拡散されやすいことがわかる．
本研究では，若い女性を対象とし，親しみやすいツイートへ

の言い換えを行うことが宣伝効果の促進に有効であることを
検証する．Twitterにおいて若い女性が親しみを持つツイート
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∗1 https://twitter.com/
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には，(1)口語的表現，(2)絵文字や顔文字が多いといった特
徴がみられる．こういった特徴が顕著にみられる若い女性のツ
イートコーパスを利用して言い換えを行う．また，言い換えを
行う際に，言い換え後のツイートに対し若い女性らしさを推定
することで，言い換えの優先順位の決定する．

図 1:親しみやすい広告ツイートの一例 ∗4

図 2:親しみにくい広告ツイートの一例 ∗5

2. 関連研究

2.1 親しみやすい文章に関する研究
三宅 [三宅 04]は，口語的で顔文字や絵文字を利用した文章

は，若い女性が積極的に発信する傾向があると報告している．
こういった特徴があるツイートは若い女性が共感し，拡散しや
すいと考える．口語的な表現に関しては，Shenら [Shen 14]が，
文語的な表現に比べて，親しみやすさが増すと述べている．ま
た，顔文字を含む文章に関しては，FullWoodら [Fullwood 07]
らが，メッセージに顔文字を付加することで，付加していない
場合と比べて，受信者は送信者がより外交的でフレンドリーで
あると評価すると報告している．さらに，廣瀬ら [廣瀬 14]が，

∗4 https://twitter.com/RopePicnic/status/636695137360281601
∗5 https://twitter.com/CECILMcBEE1/status/639947565790695424
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図 3:親しみやすいツイートへの言い換え処理

文章に顔文字や絵文字を付加することで，感情伝達を促進する
効果があることを明らかにした．
以上の研究をふまえ，本研究では，若い女性は，口語的な表

現で顔文字や絵文字が付加されている文章に親しみをおぼえ，
拡散しやすいと仮定する．

2.2 性別推定に関する研究
長浜ら [長浜 14]は，単語を素性とし，高精度なツイートの

性別推定を行った．本研究では，若い女性のツイートによく現
れる顔文字や絵文字といった単語を素性として，若い女性らし
さを推定することにより，言い換え規則の優先順位の決定に利
用する．

2.3 言い換えに関する研究
宮崎ら [宮崎 14]は，音声対話向け話者キャラクタの言い換

えを目的として，文節機能部の言い換え手法を提案している．
文節機能部とは，文節から内容語を切り離した部分である．言
い換え前と言い換え後の文の差分から，言い換え規則を獲得
し，言い換え規則集を構築した．
本研究は Twitterの広告拡散力を高める言い換えが目的であ

るため，文節機能部だけではなく，内容語と文節機能部の言い
換えが必要である．本研究では，内容語と文節機能部を言い換
え対象として，若い女性である被験者による言い換えに基づく
コーパスを構築し，言い換え規則を獲得する．

3. 親しみやすいツイートへの言い換え手法

3.1 概要
本研究では，関連研究をもとに，若い女性にとっての親しみ

やすいツイートには，口語的な表現や顔文字や絵文字の利用と
いった特徴があると考える．親しみにくいツイートに対して，
このような特徴を持つツイートに言い換えることが，同世代
の女性への宣伝効果の促進に役立つことを検証する．そのた
めに，若い女性の特徴を反映したツイートコーパスを作成し，
言い換えに利用する．
親しみやすいツイートへの言い換え手法の処理を図 3に示

す．まず，入力された親しみにくいツイートと，言い換え規則
との照合を行うために，入力されたツイートの形態素 n-gram
(n=1～9)情報を取得する．次に，より多くの形態素から成り立
つ言い換え規則との照合を優先するために，入力されたツイー
トの長い n-gramから順に言い換え規則集と照合を行う．最後
に，構築した推定器を用いて若い女性らしさの推定値をスコア
リングした上位 3件の言い換え結果を出力する．

3.2節では，10代～20代女性の被験者による広告ツイート
の言い換えを通して，若い女性らしさを反映したツイートコー
パスを構築し，言い換え規則を獲得する．3.3節では，若い女

図 4:言い換え規則集の構築

性らしさの推定器を構築し，言い換え後のツイートに対し，言
い換え規則の優先順位を決定するための推定値を付与する．

3.2 言い換え規則集の構築
言い換えを行う際に利用する，言い換え規則集の構築方法

を図 4に示す．まず，10代～20代の女性の被験者による広告
ツイートの言い換えを行い，若い女性のツイートコーパスを構
築する．次に，それぞれの言い換え後のツイートに対し，若い
女性がよく利用する単語を素性とした推定器を利用し，言い換
え規則に若い女性らしさの推定値を付与する．言い換えの際に
は，推定値の高い規則が優先し出力する．

若い女性らしさを反映したツイートコーパスの構築
本研究では，親しみにくい広告ツイートを，若い女性の被験

者に言い換えてもらい，若い女性らしさを反映したツイート
コーパスを構築し，言い換え規則の獲得に利用する．
具体的には，Twitter上の広告で利用されていた 300ツイー

トを対象として，18名の 10代～20代女性が 1人当たり 100
ツイートずつ計 1,800件の言い換えを行う．言い換えを行う
300ツイートは，文語的表現であるか，顔文字や絵文字が利用
されていないかを，著者が人手で判別し，収集した．被験者に
は，「自分が企業の公式アカウントを担当し，同じ世代（若い
女性）に宣伝する」ことを考慮し，Twitter上で普段友人とや
り取りをするような表現への言い換えを指示した．また，普段
Twitterを利用するデバイスを使用して，言い換えを行うよう
指示した．構築したツイートコーパスの例を，以下に示す．顔
文字や絵文字が追加され，より親しみやすいツイートになって
いると考える．

いつも A 店をご利用頂きありがとうございます。� �
いつも A 店をご利用いただき、ありがとうございます
(oˆˆo)♪
いつも A 店をご利用いただきありがとうございます！
(*’ ω’*)
いつも A 店に来てくれて、ありがとうございます　　

� �
言い換え規則の獲得
上記のコーパスにおける，言い換え前のツイートと，言い換

え後の若い女性のツイートの差分から，言い換え規則を獲得
し，言い換え規則集を構築する．言い換え規則の獲得は，以下
の手順で行った．

1. 言い換え前と言い換え後のツイートをMeCab∗6で形態素
解析

∗6 http://mecab.googlecode.com/svn/trunk/mecab/doc/index.html
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2. 動的計画法を利用した形態素ごとの対応付け

3. 表層表現が一致していない形態素のペア，もしくは形態
素の連鎖（n-gram）のペアを，言い換え規則として獲得

4. 以下の項目を出力

• 言い換え前の形態素
• 言い換え後の形態素
• 言い換えられた形態素の品詞
• 言い換えられた形態素の一つ前の形態素の品詞
• 規則として獲得された数（言い換えられた頻度）
• 若い女性らしさ（推定器の推定値）

手順 1では，辞書としてmecab-ipadic-neologd∗7を使用した．
また，言い換え後に現れる顔文字は，1つの単語として扱う必
要があるため，顔文字がまとめられているサイト ∗8のうち，1
行で表されている顔文字と，公開されている顔文字辞書 ∗9 を
利用し，辞書に計 23,100語の顔文字の追加を行った．
手順 2では，言い換え前と言い換え後で，削除・挿入・置換

された形態素を対応付けた．また，その際に連続して変更され
た要素は 1つの要素とした．さらに，挿入された要素は，言い
換えの際の照合を行うために，言い換え前のツイートの挿入部
分の一つ前の形態素も言い換え規則に含むこととした．
なお，「が」を「を」に言い換えるなど，助詞のみの言い換

え規則については，文法的に誤りが生じるために除外した．
結果，獲得できた言い換え規則は，2,178件，1つの形態素

に対して 2つ以上の言い換え候補が獲得された規則は，317件
であった．獲得結果の例を表 1に示す．上の 3件は言い換え
後の若い女性らしさの推定値が高い要素で，下の 3件は低い
要素である．

3.3 言い換え規則の優先順位の決定
表 1のように，ある形態素に対して言い換えを行う際に複

数の言い換え規則が適用できる場合がある．このような形態
素を言い換える場合は，優先順位を決定する必要がある．若い
女性にとって親しみやすいツイートへ言い換えるために，本研
究では，より若い女性らしい言い換え規則を優先する．そのた
め，言い換え後のツイートに対し，若い女性らしさを推定する
推定器を構築する．ツイート解析による性別推定は，素性と
して単語を利用した場合に精度が高いことが報告されている
[長浜 14]．本研究では，若い女性と若い女性以外のツイート集
合に現れた単語を素性とし，推定器を構築する．複数のツイー
トに同じ規則が現れた場合には，規則が現れたツイートの推定
値の合計を利用する．
推定器の構築には，LIBSVM ∗10を利用した．訓練データは，

2015年 8月 9日から 2015年 9月 15日までに 100件以上ツ
イートをしたアカウントの中で，プロフィールと過去のツイー
トから，若い女性のアカウントか若い女性以外のアカウント
かを人手で判断した各 40アカウントの 100ツイートずつ，計
8,000ツイートである．また，素性の選択には，訓練データと
は異なる若い女性のアカウントか若い女性以外のアカウントか
を人手で判断したアカウント各 40アカウントの 100ツイート

∗7 https://github.com/neologd/mecab-ipadic-
neologd/blob/master/README.ja.md
∗8 http://matome.naver.jp/odai/2135442470570037201
∗9 https://raw.githubusercontent.com/nabokov/mecab-dic-

overdrive/master/misc/dic/kaomoji.tsv
∗10 https://www.csie.ntu.edu.tw/∼cjlin/libsvm/

表 1:言い換え規則の獲得結果例
言い換え前 言い換え後 若い女性らしさの推定値

です。 ！　　 0.795
しています 中！！ 0.503

。 (∗ˆˆ∗) 0.475

です。 ～ -0.706
しています ！ 0.237

。 ・・・ -1.458

ずつ，合計 8,000ツイートを利用した．このデータに出現する
全単語に対し，相互情報量を算出し，若い女性のツイートによ
く表れるような上位 3,000語を素性とした．
本研究では，この推定器を利用し，言い換え規則の優先順位

を決定する．また，構築した推定器を利用して，訓練データを
10分割交差検定により評価したところ，正解率は 70.25％で
あった．

4. 評価実験

4.1 方法
提案手法の有効性を検証するために，被験者による評価を

行った．被験者は 21～22歳の女性 4名である．被験者には，
親しみにくい広告ツイート 3件を自由に入力させた．広告ツ
イートを入力すると，1件につき，若い女性らしさの推定値の
上位 3件の言い換え結果が表示される．
また，被験者 4 名は，言い換え結果 9 件（入力 3 件 × 出

力 3件）に対して，以下の指標に基づいて評価を行う．なお，
指標 1に関しては，4名がそれぞれの優先順位付けに基づく出
力結果の 3件に対して，総合的に判断をする．

1. (a)若い女性らしさの推定値を考慮した場合と，(b)言い
換え規則の頻度のみを利用した場合について，どちらの
優先順位付けが適切であるか．

2. 言い換え結果について，宣伝効果は促進されたか．

3. それぞれの言い換え結果について，文法的に違和感（文
法ミス，絵文字や顔文字の不適切な使用など）はないか．

4. 文法的に違和感が「全くなかった」，「あまりなかった」と
回答された言い換え結果について，宣伝効果は促進され
たか．

4.2 結果
被験者による評価実験の結果を表 2, 3, 4, 5,に示す．
まず，言い換え規則の優先順位の決定については，50%の

結果について，若い女性らしさの推定値を利用した場合の方
が，言い換えが適切と評価している．一方，規則の出現頻度を
利用した場合は 33.3%であった．このことから，若い女性ら
しさの推定器を利用した優先順位のスコアリングは，一定の効
果があると考えられる．しかし，被験者によっては，特定の絵
文字（例えば，舌が出ているもの）に対して不快感を覚える場
合があった．したがって，一部の絵文字を規則から排除するこ
とで，より若い女性らしさの推定器のスコアリングの効果が向
上すると考える．
また，言い換え後のツイートに対しての宣伝効果の促進に関

しては，促進されたという回答が 52.7%であり，促進されな
かったという回答が 16.7%あった．言い換え後のツイートに
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表 2:言い換え規則の優先順位の決定について
回答項目 回答数 回答割合（％）

若い女性らしさの推定値を利用 6 50.0
規則の出現頻度を利用 4 33.3

わからない 2 16.7

合計 12 100.0

表 3:宣伝効果の促進について
回答項目 回答数 回答割合（％）

かなり促進された 12 33.3
少し促進された 7 19.4
変わらない 11 30.6

あまり促進されなかった 5 13.9
全く促進されなかった 1 2.8

合計 36 100.0

は，文法的な誤りが生じる場合がある．このようなツイートは
宣伝には適さない．そこで，言い換え結果に文法的な違和感を
感じるかについて調査したところ，違和感をあまり感じなかっ
た被験者が半数の 50.0%であることに対して違和感を感じた
被験者は 30.6%であった．文法的な違和感を解消する点につ
いては今後の重要な課題である．
次に，文法的に違和感を感じないと回答があった 18件の言

い換え結果についての宣伝効果の促進に関しては，促進された
という回答が 88.9%であった．これらの結果から，若い女性
のツイートコーパスを利用した親しみやすいツイートへの言い
換えは，文法的に違和感のない場合，宣伝効果の促進に有効で
あると考える．
最後に，宣伝効果が促進されたかという質問で「かなり促

進された」，「少し促進された」と回答された言い換え結果の例
を，以下に示す．

宣伝効果が促進された言い換え結果の例� �
開店しました。 → OPEN(*́ ∀｀ *)

セール中です。 → SALEチュウ　　

ぜひお越しくださいませ。 → お越しください

大変お買い得となっております → とってもお買い得です　　� �
5. おわりに

本研究では，広告ツイートの宣伝効果の促進を目的とし，若
い女性のツイートコーパスと，若い女性のツイートらしさを推
定する推定器とを利用して，親しみやすいツイートへの言い
換えを行った．また，被験者実験を通して，言い換え結果が文
法的に違和感を覚えない場合には，88.9%の言い換え結果が，
宣伝効果を促進するということを検証した．今後の課題として
は，文法的誤りを改善することにより，より多くの広告ツイー
トの宣伝効果を促進することが挙げられる．
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表 4:文法的な違和感について
回答項目 回答数 回答割合（％）

違和感が全くなかった 15 41.7
違和感はあまりなかった 3 8.3
どちらともいえない 7 19.4
違和感は少しあった 10 27.8
違和感がかなりあった 1 2.8

合計 36 100.0

表 5:文法的に違和感を感じない場合の宣伝効果の促進について
回答項目 回答数 回答割合（％）

かなり促進された 10 55.6
少し促進された 6 33.3
変わらない 0 0.0

あまり促進されなかった 2 11.1
全く促進されなかった 0 0.0

合計 18 100.0
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