	2008.6.30の映像メディア論へのご質問におこたえして


1. 人種差別撤廃ＣＭで子供たちが人文字で描いたあのマークは何なのですか？ときどき目にして気になっていました。
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ピースマーク　　　　　　　　　手旗信号のN　　　　　　　　　手旗信号のD　　　　　　　　　　　反核鶴のマーク
　このマーク↑は「ピースマーク(peace symbol)」といい､平和運動のシンボルとして、70～80年代には､日本でもよく使われました。今でもちょっと歳のいったミュージシャンなんかが、よく使っていますね。人種差別撤廃運動でも使われることがあるということは、私もこのCMを見て初めて知ったことですが。このデザインは、私など長い間、“平和の象徴であるハトの足の形を丸で囲んだもの”と聞かされ、そう思っていたのですが、それは間違いだったようです。起源に諸説あるものの、もっとも本当と思われるのは、「1958年に、イギリス人デザイナーのジェラード・ホルトムが、核軍縮運動団体（CND）のキャンペーン（CND＝Campaign for Nuclear Disarmament) のために、Nuclear（核）と Disarmament（軍縮）の頭文字である、“N”と“D”を、手旗信号（セマフォア信号）のモノグラムで表し、２つを重ねてデザインした」という説です。　http://www.nonukesnorth.net/peacesymbol.shtml　などを参照してください。
　このデザインには、画家のゴヤの手法に倣って、「手を広げて絶望している人間（自分）の姿を重ね合わせている」という説もあるようです。これとは別に、日本の反核運動家（？）が作った「反核鶴マーク」というデザインがあります。ピースマークのシルエットに鶴をかたどったものですが、こういうものの存在も、鳥の足＝鳩の足というような誤解をよけいにひろげてしまったのかもしれません。

2. 日本のCMで今までに批判を受けたものはあるのですか？ 

たくさんあります。最近の有名な例では、イー・モバイルのCMが放映中止になりました（2008年７月）。もともとイー・モバイルのテレビCMには、「はやはやくん」という名前の‘猿’が起用されてきましたが、最近、米大統領選挙をもじって、壇上の「はやはやくん」がイー・モバイルへの「CHANGE」を呼びかけるというＣＭが流れました。ご承知のとおり、「CHANGE」は、米民主党の大統領予備選挙でのオバマ氏のキーワードで、要するに、米大統領候補がこのＣＭでは猿に見立てられている、さらにいえば黒人は猿だとする人種差別感がこめられているというクレームが、日本に滞在しているアメリカ人から寄せられたことから放映中止という事態を招きました。去年の例（2007年5月）では、警備会社セコムの「ココセコム」のCMが放映中止になったことがあります。このＣＭは道を歩く人や電柱で作業をする人が、ハイエナやハゲタカの姿に豹変して、児童たちを襲おうとするという映像で、「野獣はふだん、ヒトの顔をしている」というキャッチコピーが流れたのですが、これが「工事にかかわる職業への偏見だ」というクレームが寄せられ、オンエア中止に至りました。このようにＣＭが、特定の人種や性別や職業、国籍や民族や地域などへの配慮を欠いているとか、言葉遣いが下品だとか、食べ物を粗末に扱っている等々、さまざまなクルームがついて放映中止となる例は、昔から枚挙にいとまがありません。商品の性能を過剰に強調しているとか、あり得ない効能を訴えている（どんな人でも美しくなるとか、すぐ髪の毛が生えてくる）とか、他社の製品よりも優れていると根拠なく比較優位を訴えるＣＭなどのケースとかが、しばしば問題となってきました。
【おことわり】
このようなＣＭをはじめとするテレビ放送のありかたには、適正な基準や指針が必要だとして、日本では、社団法人日本民間放送連盟（ＮＢＡ）によって、日本民間放送連盟放送基準・放送倫理というものが定められています。この中では、「人権」「政治的中立」「児童・青少年・家庭と社会への配慮」「教育・教養の向上」「報道の責任」「宗教」「表現上の配慮」「暴力表現・犯罪表現・性表現」「視聴者の参加と懸賞・景品の取り扱い」などのほか、「広告の責任・表現」「医療・医薬品・化粧品などの広告」「金融・不動産の広告」「広告の時間基準」などについての、さまざまな基準・指針が設けられており、ＣＭ放映についても細かい留意事項があります。ＣＭは、これらの基準に照らしてから放映されることが原則ですが、それでも放映後にクレームがつくことが少なくないのです。ＣＭについての制度上の問題を詳しく勉強する為には、こうした規定もよく検討する必要がありますが、私のこの授業は、映像表現レベルでの社会的問題や影響を扱う科目ですので、こうしたテレビ放送事業の制度や、広告倫理の問題点について、あまり深く触れる時間がありません。上述のような問題は、皆さんがこれから受ける授業「放送論」「広告論」「映像・放送メディア特論」などの講義で、詳しく触れられる内容です（と私は思っています）ので、そこで予想される講義内容と重複しないよう、私の授業で取りあつかう範囲も自ずと限定されてくるのです。ですので、私の授業で問題意識を抱いて下さった方は、今後は、ぜひ、それらの関連科目の中で、より詳しく学んで頂きたいと思います。
3．タバコのパッケージに載った（肺ガンなどの写真）に衝撃を受けましたが、あれは本物の写真ですか？あんな（不快な）ものを（商品に）載せてもいいものでしょうか？海外のアンチ・タバコＣＭというものを初めて見ましたが、日本であまり見ないのはなぜですか？煙草抑制や人種差別撤廃を訴えるCMはいつごろから登場するようになったのですか？アンチ煙草ＣＭの資金はどこから出ているのですか？
もちろん、本物の写真です。FCTC（タバコ規制枠組み条約）で、喫煙と受動喫煙の害についての健康警告を、タバコのパッケージに図柄・写真・文字などで一定以上の面積に掲載することが決まり、日本を含む世界145カ国以上で批准されています。授業でご覧にいれたタイの煙草のパッケージも、その指針にそったデザインであり、世界的傾向です。あれが不快だというのは正常な感覚だと思いますが、煙害を垂れ流すよりは、その程度のショックを与えるほうが良いという社会的認知がタイにはあるわけです。その点、日本はFCTC批准国でありながら、現在にいたっても「人により程度は異なりますが、ニコチンにより喫煙への依存が生じます」といった程度の曖昧な文章がパッケージの３分の１の面積に載っているだけという、世界でもっともゆるやかな表現にとどまっています。「日本は本気でタバコを抑制する気があるのか」と、世界の非難を受けているゆえんです。ＷTSは、「タバコの喫煙者と間接喫煙者は、ともに、その寿命や生殖力、集中力や発想力が奪われることが科学的に証明されており、火災や誤飲事故の元凶となり、その医療費や防災のための国民負担は、タバコ産業の売り上げや国の税収の数十倍におよぶ明らかな社会悪である。そうした認識が周知されながら、なおも喫煙をやめることができない者は、精神的に自己管理のできない知能の低い者というレッテルを張られるため、就業の機会からも知らずに遠ざけられ、生涯にわたる経済的損失は50万ドル（約6,000万円）に達する。」と言っています。しかし日本では喫煙抑制の活動は低調であり、日本のタバコは世界で最も安価で、若者の喫煙率が高いことが大きな問題です。高等教育の場であるはずの大学のキャンパスで学生が煙草を吸っている風景が見られるのは、先進国ではありえない姿でもあります。日本でアンチタバコＣＭが流れないのは、こうした日本人全体の意識の低さ、民度の低さの現れでしょう。かつて猛烈なタバコ消費国でありながら、ここ数年、すっかり喫煙者が減った韓国などと比べても、日本の煙害意識の低さは世界的奇観といえるでしょう。人種差別撤廃や煙草抑制ＣＭがいつごろから放映されるようになったのか、その放映料などの資金源はどうなっているのか等、それぞれ、たいへん鋭い重要なご質問だと思うのですが、私はよく知りません。宿題にさせてください。

4.サブリミラルは実験してみたら効果がなかったといいますが、本当はどうなのですか？サブリミラルに気がついて批判するのは不可能ではないですか？ 
1957年に、ニュージャージー州の映画館で上映された映画に、「コーラを飲め｣｢ポップコーンを食べろ」というメッセージが写ったコマを5分に一コマずつ挿入したところ、上映後にコーラとポップコーンの売り上げが増えたという実験があるといわれてきました。しかし、この実験の詳細な方法はよくわかっておらず、きちんとした論文にもなっていないため、その信憑性が疑われており、その後の検証も成功していないようです。サブリミラルという方法は、無意識下に影響を及ぼすものなので、観客がそれに気がつくことも批判することも不可能であり、そのために広告の方法としては世界的に禁止されています。効果は明らかではないが、使ってはいけないということになっているわけです。
5.アメリカにはペプシマンのようなＣＭキャラクターはないのですか？コカコーラとペプシとどっちが先にＣＭをやったのですか？

　アメリカにもＣＭキャラクターがたくさんいます。ペプシマン、マシュマロマン、ケロッグタイガー、カーネルサンダース、ロナルドマクドナルド等々。また、ＣＭごとのキャラクターというより、企業のシンボルキャラクターも多いです。コカコーラ社の起源は1888年以前、ペプシコーラは1894年が起源ですから、たぶんコカコーラのほうが宣伝活動も、やや早いのではないでしょうか。ただ、有名なのは、ペプシコーラが1970年代に猛烈なＣＭ攻勢をしかけ、業界トップのコカコーラの牙城をおびやかした「コーラ戦争」です。コカコーラは、ペプシの圧倒的なＣＭ攻勢のまえにいくつかの経営判断ミスをおかし、その虚につけこんで、ペプシが大きくシェアを伸ばしました。この間の経緯は、ペプシ社長だったR. エンリコの著書『コーラ戦争に勝った!ペプシ社長が明かすマーケティングのすべて』 (新潮文庫)で詳しく述べられており、企業論としてだけでなく、ＣＭ論や文化論として読んでもとても面白い本なのでお薦めしたいです。
6.日本人は有名人に影響を受けやすいですが、外国のＣＭには有名人が出ているのですか？ 
　一般に欧米では、ＣＭに出演して特定企業の肩をもつ行為は、およそ知的で洗練された仕事とはみなされていないのが常識で、日本のように著名人や有名俳優がこぞってＣＭに出るような状況でないのは事実でしょう。欧米でもＣＭは町に溢れていますが、どうも日本より低い地位にみなされているメディアとして認識されているようで、日本はその点からすれば、ＣＭに寛容な国だと思われます。ひと昔まえは、ハリウッド俳優が日本のＣＭに出るのは「恥」であって、そのことを本国ではひた隠しにしているとよく言われました。今ならネットも発達し、日本にもたくさん欧米人が滞在しているので、そんな隠し事は不可能ですが、そういう文化的土壌があるだけに、アメリカで有名人がＣＭに出ることは少なかったのです。したがって、いよいよ有名スターがCMに出るとなると、その出演料は莫大なものになります。上記の「コーラ戦争」で、ペプシがおこなったのがまさにこれで、スーパースターであったマイケル・ジャクソンに500万ドルの出演料が払われたとされます。当時のレートでは10億円強ということになり、１分弱のＣＭ出演にこの値段がついたということで、それだけでも当時は大きな話題になりました。
