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Chapter9　消費社会と映像(1)　拡大される欲望

1.映像がかきたてる欲望

　　＊映像コミュニケーションは、アナログ･コミュニケーションである。

→メディアの受け手が、メッセージを読み解き、自ら再構築する。

→多様な解釈が可能。解釈の自由さ・能動的鑑賞の喜び。

→「あたかも自らが考えだしたものであるかのように錯覚」する危険も。

＊｢東独のプロパガンダﾞ放送｣の例では、東独市民が西独のテレビ映像から見ていたのは、必ずしも意図されたプロパガンダ放送というわけではなく、車、ファッション、家電製品などがあふれた西側の「豊かさのイメージ」であったといえる。人間は、その根源にある物欲が満たされるとき幸せで、満たされないと不幸であるというような感覚を、メディアから植えつけられてしまう側面があるようである。しかし、本当に、人間にはそれほどの物欲があるかどうか-から、考え直してもいいのではないだろうか。「欲望」が駆り立てる力は、社会の経済的発展の大きな原動力ではあるのだが、それとひきかえにしたもの（犠牲にしたもの）もあるのではないだろうか。
2.テレビコマーシャルの誕生「CMは世につれ」
初期は生ＣＭしか方法がなかったが、やがてフィルムコマーシャルが流れるようになり、経済の発展＝幸福の達成といったイメージをかきたて、マーケットを開拓した。

○黎明期のＣＭ：アニメＣＭ（精巧舎、サントリートリス）、ＣＭソング（三木鶏郎など）

「人気ＣＭアッと驚く裏側」NTV（95.6.5）より

○成長期のＣＭ：ファッション、家電、マイカー、食品…かきたてられる欲望・マーケット開拓

　　　「ＣＭ万華鏡」NHK（95.6.5）より

3.世界のCM-“大衆文化”の鏡として（文化差,国民性の表出など）そして“芸術表現”の一分野として

CM映像にみられる文化差、芸術性・人間的感情（笑い・涙）など
-たとえ言葉は通じなくてもわかる映像の力,意図せずともあふれる国民性
· 永谷園のCM/森首相のCM ―何が問題なのだろう？　キーワード→“シズル感”
　　レブロンのCM　―何が面白いのか？西欧的反マナーと日本的おちゃらけの違い

· 各国のCM　インド,台湾,フランス,スペイン･･･
· 韓国＆日本のＣＭ比較
· アメリカのCM―名作CM（ペプシコーラ,アップルコンピュータ）

大衆CM（洗剤,サングラス）,　公共CM（I Love N.Y.ほか）

· カンヌ国際CMコンクールより
　　・ パブリックインフォメーションとしてのＣＭ
4.商業主義に対抗するメディア・リテラシーの役割
○映像コミュニケーション＝そのメッセージをあたかも自ら考え出した思想だと錯覚しがち

○「欲しいものがなくなれば、欲しくないものまで欲しくさせる」＝幻惑のテクニック

　　＝「メディアは商業的意味を持っている」ことに注意
5.「メディア・リテラシー」の必要性（再掲）
　　メディア・リテラシーとは
1 使える能力　②読み解く能力　③発信する能力

メディア・リテラシーの目標：

「メディアを意識的かつクリティカル（批判的・批評的）に評価し、文化とのクリティカルな距離をもち、メディアの操作に抵抗できることが、メディア・リテラシーの目標である。」
＊critical＝批判的、an critical eye＝批評眼などと訳される。ここでいう「批判」とは哲学的用語であり、「悪く批判する」という意味よりも、よく比較して吟味し検討するといった意味である）  

 『メディア・リテラシー：マスメディアを読みとく』（カナダ）オンタリオ州教育省編・鈴木みどり監訳，リベルタ出版,1
