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研究成果の概要（和文）：　本研究は、国際広告賞/カンファレンスの実態および変化および産業界への影響を明らか
することを目的に行われた。
　国際広告賞/カンファレンスは、総合（カンヌライオンズ等）と専門（SXSW等）に分化している。”総合”ではセミ
ナーの数が増え国際広告賞のカンファレンス化が見られ、“専門”では“総合”とは異なる特徴的な運営が観察された
。ここ数年の受賞作の傾向の変化は、「作品のクリエイティビティ」から「仕掛けのクリエイティビティ」へ。そして
近年もっとも注目されているキーワードは「ソーシャル・グッド」。これと隆盛する「ソーシャル・メディア」の関係
を探求し、“ソーシャル×ソーシャル”として分析することができた。

研究成果の概要（英文）：This study aimed to examin the actual situation/transition/influence to business o
f International Advertising Award Shows and International Marketing Conferences.They are divided two types
.One is "overall" type and the other is "specialized" type.For overall type, I've found that Some Internat
ional Advertising Award Shows have more seminar and have been become "conferences".For specialized type, I
've found that some of them have different ways of operation like SXSW.
Transition of trend of awarded pieces is from "creativity as an art work" to  "creativity of context makin
g".For these two-three years, the most famous key word is "social good". I studied about some connections 
between this social good and social media,made the keyword "social x social"as a tool of analysis of this 
trend.

研究分野：

科研費の分科・細目：

社会科学

キーワード： 国際広告賞　国際マーケティング・カンファレンス　カンヌライオンズ　SXSW（サウスバイ・サウスウ
エスト）　広告　ソーシャル・グッド　ソーシャル・メディア　ソーシャル×ソーシャル

経営学・商学



様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９、Ｚ－１９（共通） 

１．研究開始当初の背景 
（１）本研究対象である、国際広告賞と広告
効果との相関等に関する学術的研究は、欧米
では見られる（EL-MURAD and WEST,2004 など）
が、日本では僅かに、国際広告賞受賞作を分
析し、広告クリエイティブの変化を探った申
請者（佐藤，2008, 2009, 2010）の研究とい
った、個々の作品単位による研究が見られる
程度であり、マクロな視点で広告賞や国際マ
ーケティング・カンファレンスを捉えること
が出来ていない状況があった。 
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（２）そこで申請者は、自身の研究において
行った国際広告賞受賞作の調査・分析を通し、
国際広告賞あるいはその関連形態である国
際マーケティング・カンファレンスが、①「広
告やマーケティングの傾向を如実に反映し
ていること」、そして②「産業界をリードし、
次の施策に影響を与えているのではないか」
という2点に着眼し、本研究の申請に至った。 
 
 
 
２．研究の目的 
（１）国際広告賞は、産業界においてでさえ
長年、単なる「広告を AUTHORIZE する SHOW」、
「広告/マーケティング会社が名声を誇示す
る場」等と軽視されてきた。 
学問分野においても、国際広告賞そのもの

を対象とした研究は、ほとんど見られず、研
究対象として認識が得られにくい存在とさ
れ、広告学・経営学の両面からも十分に行わ
れてこなかった。 
しかし、実際、国際広告賞は、①「広告/

マーケティング会社が自社の能力を誇示す
る場」、②「受賞作品がその後のクリエイテ
ィブや施策の在り方に与える影響力」、③「広
告表現やメディアの在り方の傾向の分析・教
育の場の機能強化」といった点で産業界、 

さらには賞を伴わない国際マーケティン
グ・カンファレンスの隆盛にも、大きな影響
力を与えている。 
現在、広告と広告業界は、インターネット

やソーシャル・メディアの発達により、劇的
な過渡期を迎えていると言われている。テレ
ビや新聞などマスメディアも凋落の傾向を
見せ、企業は、自社の製品をどのようにマー
ケティングしどのように広告すれば良いの
か、大きなとまどいと模索の中にいる。その
ことは、広告会社の業務内容や経営にも大き
な影を落とし、ここでもまた模索が続いてい
る。 
この傾向を、最も端的に劇的に表出するの

が、国際広告賞であると考えた。従って、国
際広告賞と国際マーケティング・カンファレ
ンスの実態とその産業界への影響を明らか
にすることは広告会社の経営、組織マネジメ
ント、広告を発注する側の企業の意思決定機
構、発注側企業と広告会社の関係など、マー
ケティング論や経営学の分野にまで渡って
有益な情報を提供することが出来、また、国
際広告賞に参加する側の広告会社と発注側
企業、すなわち産業界にとっても、より有効
な活用法、より効果的な付き合い方のヒント
となり、業界の活性化に貢献できると考えた。 
 
（２）本研究では、この国際広告賞に着目し、
国際広告賞に見る広告表現の傾向を軸に、そ
の実態と産業界への影響を明らかにするこ
とを目的とした。 
具体的には、以下の 3点である。 

①国際広告賞と国際マーケティング・カンフ
ァレンスの実施の実態を明らかにする。 

②国際広告賞と国際マーケティング・カンフ
ァレンス運用の近年の変化を明らかにす
る。 

③国際広告賞と国際マーケティング・カンフ
ァレンスの産業界への影響を明らかにす
る。 

 
 
 
３．研究の方法 
（１）文献及び現地調査を通し、①現在、数
多くある国際広告賞と国際マーケティン
グ・カンファレンスの実施の実態と、②国際
広告賞と国際マーケティング・カンファレン
ス運用の近年の変化についての研究を行っ
た。 
 
（２）主催者、審査員、スピーカー、参加者 
など、様々なタイプの関係者へのインタビュ 
ー調査を通し、受賞作品の傾向の変化とその 
背景にあるもの、さらに実施されるセミナ― 
や関係業界からの反応などについての研究 
を行った。 
 
 
 



４．研究成果 
（１）「世界の三大国際広告賞」としてカン
ヌライオンズ、クリオ、ワンショウを挙げて
いる文献もあるが、ビジネス界における影響
力の実態は、「１＋４」とも言える状態（１
がカンヌライオンズ、４がクリオ、ワンショ
ウ、D＆AD、ロンドン）で、カンヌライオン
ズが産業界の関心度もその後の広告界への
影響力も頭抜けている。そこで、受賞作の傾
向の変化を研究するに当たっては、カンヌラ
イオンズを中心に調査分析した。 
 
（２）一方で、インタラクティブに特化した
SXSW インタラクティブ、クチコミに特化した
WOMMA サミット、アドテクノロジーに特化し
たアドテック、広告効果に特化したエフィー
賞、アジア太平洋という地域に特化したアジ
ア太平洋広告祭など、「１+４」が総合国際広
告賞だとすると、“専門”国際広告賞 / 国際
カンファレンスも盛んになっている。 
 
（３）“運営の変化”という点では、国際広
告賞のマーケティング・カンファレンス化が
見られた。例えばカンヌライオンズで言えば、
セミナーおよびワークショップが100近くも
開催され、作品を審査する“国際賞”の側面
に加えて、情報を発信・収集する“カンファ
レンス”の側面が強くなっている。ユニリー
バ、コカ・コーラなど世界のメガブランドの
CMOやFacebookの創始者ザッカーバーグが講
演するなど、一般参加者にとっても魅力的な
セミナーが多数開催され、ここで語られたこ
とが、その時々のトレンドとして、実業界に
与える影響は少なくない。 
 
（４）また、“専門”国際カンファレンスで
は、“総合”とは異なる特徴的な運営も観察
された。例えば、ツイッターがブレークした
ことでも知られる SXSW インタラクティブで
は、セミナーがメインとなる１会場に収まり
切らなくなると、近隣の約 10 のホテルを会
場に加えシャトルバスでつないでいる。こう
した運営はある種の混乱を招くため“総合”
では見られないが、「イノベーションを生み
出す混沌」状態が良しとされており、会の運
営自体が極めてインターネット的だと指摘
できる。あるいはクチコミに特化した WOMMA
サミットでは、その一部である WOMMY アワー
ドの審査に一般参加者の投票も取り入れら
れていた。こちらもクチコミという“一般の
声のチカラ”を対象とする会の運営に、その
専門性があらわれているものと考えられよ
う。 
 
（５）カンヌライオンズを中心にここ 10 年
ほどにおける受賞作の傾向の変化を研究し
た。その変化は、一言で言えば、「作品とし
てのクリエイティビティ」から「仕掛けのク
リエイティビティ」へ。テレビ CM1 本や新聞
広告 1 本にこだわるのではなく、ネットや 

ソーシャル・メディアの活用も含め、キャン
ペーン全体としての仕掛けが意図され、その
ことが評価されているケースが多数見られ
る。これは、マスメディアの影響力の相対的
な低下、ネットやソーシャル・メディアの台
頭、消費者の情報接触や購買行動の劇的な変
化といった状況に呼応したものであり、もと
受賞作を研究する多くの広告産業従事者に
よって同様の傾向のものが再生産され、産業
界のひとつの傾向として定着しつつある。 
 
（６）その中でも、直近２～３年もっとも注
目されているキーワードは「ソーシャル・グ
ッド」というものである。これは、広告やブ
ランドが、社会のために何か良いこと（ソー
シャル・グッド）をすることで、結果的にブ
ランドへの支持が強まり売上や収益にもつ
ながる、という考え方である。マーケティン
グにおいては、以前からコーズリレーテッ
ド・マーケティングとして研究（米国アメッ
クスカードの自由の女神修復募金の例が有
名）され、企業の CSR 活動としても研究され
て来た。しかし近年にわかに語られるように
なった「ソーシャル・グッド」はコーズリレ
ーテッド・マーケティングや CSR とは少し異
なる文脈で語られ、むしろマイケル・ポータ
ーの「CSV（クリエイティング・シェアド・
バリュー）」と関連して語られることが多い。
CSV は、ポーターにより、CSR の進化系とし
てCSRとは異なる概念として位置づけられた
ものである。またフィリップ・コトラーの「マ
ーケティング 3.0」の主張とも関連して語ら
れている。マーケティングの目的が、「世界
をよりよい場所にすること」となり、企業の
マーケティング・ガイドラインは「企業のミ
ッション、ビジョン、価値」になる、という
主張だ。 
 
（７）上記「ソーシャル・グッド」と隆盛す
る「ソーシャル・メディア」を明確に関連付
けて論じているものはまだ見受けられない
が、筆者はそこに大きな関連性を見出した。
ソーシャルという言葉は、「社会的な」とい
う意味と「懇親の」という異なる２つの意味
を持つ。「ソーシャル・グッド」という時の
ソーシャルは「社会的な」で、「ソーシャル・
メディア」という時のソーシャルは「懇親の」
の意味合いが強い。その２つの意味合いの違
いをきちんと認識しつつ、そのうえでソーシ
ャル・グッドとソーシャル・メディアとの関
係を探求し、「ソーシャル・グッド」な広告
コミュニケーションが、「ソーシャル・メデ
ィア」で拡散しやすい傾向を指摘、その関係
を意識して広告コミュニケーションを組み
立てることを、“ソーシャル×ソーシャル”
というキーワードでひとつのトレンドとし
て分析し、実業界でのプランニングのひとつ
のガイドラインとしても提示することがで
きた。 
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