
1．はじめに
九州産業大学芸術学部では、2008年度より開

始された産学連携教育プログラムの枠組みの中で、

大学周辺地域の伝統産業の支援を目的とした学生

プロジェクトを数多く実施してきた。2013年度

から開始されたデジタルサイネージ・プロジェク

トもその一つであり、動画や音声を活用できると

いうデジタルサイネージの訴求力の高さを活かし

て、商品のPRや伝統工芸品産業の認知度向上を

目的としたさまざまなコンテンツを制作してきた。

しかし、デジタルサイネージの導入が各所で進ん

でいる昨今においては、近くに設置された他のデ

ジタルサイネージに紛れてしまい、たんに動画や

音声を使ったコンテンツを流しているだけでは、

通行人の注目を集めることが難しくなっている。

そこで本研究では、インタラクティブ・ディス

プレイと観客のインタラクションの移行プロセス

に関する先行研究に注目し、その移行プロセスを

参考にしながら、これまで開発してきたデジタル

サイネージの誘導手法について評価を行うことに

より、ユーザーをデジタルサイネージへ誘導する

ための効果的な手法について考察を行う。

2．インタラクションの移行に関する先行研究
J. Müllerら（2010）は、公共の場に設置され

たインタラクティブ・ディスプレイの多くが、通

行人の注目を集めることができず、設計者の予想

を大きく下回る使用率となっていることを指摘し

たうえで、公共空間におけるディスプレイと観客

のインタラクションを6つの段階に分けて説明し

ている1）。第一段階は、人々がディスプレイの前

をただ通り過ぎてしまう段階である（通過）。第

二段階は、人々がディスプレイを見たり、例えば

微笑んだりなど何らかの反応をする段階である

（視聴および反応）。第三段階は、ジェスチャーや

動きを通してディスプレイと相互作用できる場合

に、身体を動かしてどのような効果があるのかを

確認したりする段階である（微妙なインタラク

ション）。第四段階は、ディスプレイの前に立ち、

より深くディスプレイと関わる段階である（直接

のインタラクション）。第五段階は、複数のディ

スプレイを利用する場合や、一度立ち去って再び

戻ってくるなど、何度もディスプレイと関わる段

階である（複数のインタラクション）。最後の第

六段階は、例えばディスプレイの前で自分や他の

人の写真を撮るなどフォローアップ行動をとる段

階であるとしている。これらの段階のあいだには

閾値が存在しており、すべての人々が第一段階か

ら第六段階へとスムーズにインタラクションを移

行させていくわけではない。第一段階から第二段

階へと移行するには、通行人の注意を引く必要が

あり、第二段階から第三段階へと移行するには、

見ている人の関心・興味を引く必要がある。さら
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図1 インタラクションの移行（J. Müller et al., 2010）
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に高次の段階へと移行するには、人々のモチベー

ションを高めることが重要である（図1）。

注意を引く手法としては、突然何かが出現する、

輝度コントラストが変化する、何かが移動しなが

ら迫ってくるなど、通行人を驚かせるような外部

刺激を与える方法が考えられる。また、ディスプ

レイの周りに大勢の人が集まっていると、通行人

が足を止めてインタラクションに参加する可能性

が高まるというハニーポット効果が生じることも

知られている。

さらにJ. Müllerらは、公共空間におけるインタ

ラクションの動機付けの要因をMichelisの研究2）

に基づいて整理し、チャレンジとコントロール

（チャレンジしながらインタラクションをマス

ターさせる）、好奇心と探索（何らかの刺激によっ

て好奇心を刺激し、探索を促す）、選択（選択肢

を提示してモチベーションを高める）、ファンタ

ジーとメタファー（現実の制約から解放する、他

のシステムを参照する）の五つを挙げている。

3．移行モデルに基づいたコンテンツ評価
ここで、筆者らが過去に制作したデジタルサイ

ネージをインタラクションの移行モデルに基づい

て評価し、有効な誘導手法の検討に向けた課題の

抽出を試みる。

3.1 FaceRigを活用した接客用コンテンツ

大川家具工業組合と連携してデザインされた家

具の展示会では、Webカメラによって顔の表情

をキャプチャーするFaceRigを用いて、観客がモ

ニター上の2Dキャラクターとリアルタイムに会

話できる接客用コンテンツが設置された（図2）。

接客する学生がモニターから離れたブースに待機

しており、観客がモニターの前に立ったことをカ

メラ映像で確認し、マイクを通して話しかける仕

組みになっている。画面上のキャラクターが突然

話しかけるという驚きの効果により、多くの人々

が通過せずに足を止めた。本当に会話ができるの

かどうかを試す微妙なインタラクションの段階に

も多くの人々が推移したが、深く会話を楽しむ直

接のインタラクションへと推移した人々の多くは

子供たちであった。このコンテンツは、時間帯に

よってはハニーポット効果によって大きな人だか

りができるほどであり、何度もディスプレイを訪

れるリピーターも生じた。

3.2 博多人形デザイン人気投票用サイネージ

博多人形商工業協同組合および福岡市と連携し

て福岡市の観光大使としてリ・デザインされた博

多人形「ハカタオフク」の展示会場において、活

動内容や成果を来場者に効果的に伝えることを目

的としてデジタルサイネージを設置した（図3）。

福岡市を代表する企業10社をモチーフとしたデ

ザインであったことから、各企業のデザインコン

セプトの紹介とともに、10体の博多人形を対象

とした人気投票を行うためのタッチパネルによる

サイネージが制作された。注目喚起の手法として、

マイクロソフト社のKinectにより通行人までの

距離を測定し、一定の距離に近づいたときにお福

図2 FaceRigを活用した接客用コンテンツ

図3 博多人形デザイン人気投票用サイネージ
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さんが博多弁で話しかけるという仕組みを用いた。

また10体から好きなデザインを一つ選択すると

いう行為を動機付けとして設定したことにより、

多くの人々を直接のインタラクションへと導くこ

とができた。

3.3 久留米織デザインシミュレーター

有限会社光延織物および福岡県工業技術セン

ターインテリア研究所と連携して開発された久留

米織チュニックの展示会場において、商品のPR

およびデザイン嗜好性調査を目的としたデジタル

サイネージを設置した（図4）。ユーザーは、3D

モデルが身に着けたチュニックの形、柄、色をタッ

チパネルで選択することで、さまざまなデザイン

をシミュレートできる。注目喚起の手法としては、

商品のロゴマークのアニメーションとともに、「画

面をタッチしてください」という直接的なメッ

セージを点滅させた。ユーザーの好みの形、柄、

色を選択するという動機付けを設定するとともに、

着せ替え人形というメタファーを取り入れたこと

もあり、最初の展示会では多くの子どもたちが操

作する姿が見られた。しかし、二回目の展示会は

新型コロナウイルスの影響で観客数が伸びず、

ユーザーの傾向や行動を十分に観察することはで

きなかった。

図4 久留米織デザインシミュレーター

3.4 3D博多人形デジタル絵付けシステム

先述した博多人形「ハカタオフク」のPR活動

の一環として、博多人形の絵付けをタッチパネル

で体験できるデジタルコンテンツを開発した

（図5）。開発されたコンテンツは、G20福岡に併

せて参加国をモチーフとしてデザインされた「ハ

カタオフク」の展示会場に設置された。ユニーク

な博多人形が通行人の注目を集める役割を果たし、

人形を鑑賞した後に真横に設置されたディスプレ

イに視線が誘導され、スムーズに画面操作へと移

行する様子が多く見られた。好きな色を画面上に

配列されたサンプルからタッチして選択し、髪、

着物、帯などに分けられたパーツをタッチするこ

とで絵付けを行う仕組みとした。色やパーツを限

定することで絵付けの自由度は少なくなってしま

うが、操作を簡単にすることにより、直接のイン

タラクションへの移行を促すことを意図した。ま

た、実際に並んでいる博多人形と同じモデルを絵

付けしてもらうことで、ユーザーもデザイン開発

に参加しているように感じてもらうことを目指し

た。

図5 3D博多人形デジタル絵付けシステム

3.5 チャイム付きデジタルサイネージ

九州産業大学芸術学部がこれまで行ってきたプ

ロジェクト活動の成果を福岡市の複合商業施設イ

ムズで展示するにあたり、デジタルサイネージを

活用した地域活性化のこれまでの取り組みを動画

にまとめ、展示会場でモニター上映した。モニター

に通行人の注目を集めるために、測距センサーを

使って通行人の動きに合わせてチャイムが鳴るシ

ステムを開発した。ウィンド・チャイムを参考に

して考案したもので、モニター前に50cm単位の

グリッドを設定し、グリッドで区切られた各エリ
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アを通過すると、割り当てられた音が再生される

仕組みになっている。通行人は、歩く速さを調整

することにより、メロディの速さをコントロール

することができる。

また、各エリアを通過した回数を測距センサー

で記録し、チャイムの有無による人の動き方の違

いについて検討を行った。チャイムありとなしの

データをそれぞれ週末に取得して比較したところ、

チャイムありの方がすべてのエリアにおいてカウ

ント数が大きくなった。また、チャイムありの方

が人の動く範囲が広くなることが分かり、チャイ

ムによってサイネージの反応を探る微妙なインタ

ラクションが生じていることが分かった（図6）。

週末一回分のデータを比較しただけなので、はっ

きりとしたことは言えないが、チャイムを使った

インタラクティブな仕組みが、注意喚起およびイ

ンタラクションの動機付けの手法として有効に機

能することが推測された。

チャイムなし

2021年 2月19（金）、20（土）、21（日）日に測定

チャイムあり

2021年 2月26（金）、27（土）、28（日）日に測定

図6 エリアごとの通過回数

4．考察
Facerigによる接客用コンテンツを設置した結

果から、キャラクターとのリアルタイムの会話が、

通行人の注目や関心を引くための手段として有効

であることが分かった。今回はモニター近くの

ブースに学生が待機して接客を担当したが、将来

的には、遠隔からのオンライン接客や、AIを活用

した無人接客が主流になる可能性が高い。今後、

アバターやインフォロイドとの会話が日常的にな

れば、新規性は薄れるため、会話の内容や質が重

要になってくるであろう。

博多人形デザイン人気投票サイネージは、自分

の好みを選択するという行為が、ユーザーにデジ

タルサイネージに関与する強い動機付けを与える

ことを示唆した。また、今回は新型コロナウイル

スの影響で観客が少なかったこともあり、久留米

織デザインシミュレーターや3D博多人形デジタ

ル絵付けシステムについては動機付けの効果を確

認することはできなかったが、選択肢の提示とい

う手法に加え、自分と他人のデザインの好みを比

較できるような仕組みを構築することができれば、

より多くのユーザーを集めることが期待される。

チャイム付きデジタルサイネージでは、チャイ

ムの効果を、測距センサーを使ってエリアごとの

通過回数をカウントすることにより評価したが、

今後のより詳細な評価に向けて、ユーザーの属性

（性別、年齢など）や行動データ（動く方向、速

度など）を記録する方法についても検討したい。
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