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視覚文化 の中での広告の位置 づ け
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は じめ に

`広告'の 視 覚的表現 は例 えば絵画作品 のように
,そ れ自体が見 る人の 目的 となる もので は

ない。 それは広告 す る対象を見 る人 に説明 し,理 解 させ,印 象付 けるた めにある。`広 告'が

共通言語 であるとは,そ れ が各視覚文化,所 謂 ロー カ リテ ィー(locality)に 根 拠付 け られ る

枠組 み,例 えば地域,文 化,時 代等 の差異が見せ る多種多様 な見方,読 み方 を越 え意思疎通 を

可能 にす ること,そ れを 目にした人々の間に同 じ理解 と認識 を共有 させ ることを指す。 そ して,

広 告 に先立つ各視覚文化 特有の表現 とは各専 門研究分野,例 えば美術史,デ ザイ ン史,社 会学,

記 号論,文 化論,ジ ェンダー論等 を通 して見 出され てきた もので ある。 しか し従来 の広告を対

象 に した研究の ほとん どは,広 告 が所属す る視覚文化 を特定 しその中で広告を位置づけ るため,

各 視覚文化 の存在及びその枠組 み内での意 思疎通 の可能性を明 らかにす るに留 まっているといっ

ていい。

そこで`広 告の視 覚的表現 が各視覚文化 の枠組 みを越 え,意 思疎通を可能 にする とい うこと

は如何 な ることな のか'を 検討す る本研究 では,対 象 と して1984年 か ら2000年 に か けて ワー

ル ドワイ ドに展開 され た トスカ ー二(OlivieroToscani,1942-)に よ るベ ネ トン広 告を選択

し,多 種多様な視覚文化 の中での広告 の位置づ けを考察す る。
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1:ベ ネ トン広告に関する先行研究

ベネ トン広告に関する先行研究は4種 類に大別できるだろう。

第一は`芸 術作品としてのアプローチ'で ある。例えばLudovicoPratesiの 論1で はスキャ

ンダラス性を共通項に ミケランジェロ,カ ラバッジオ等過去の芸術作品と比較検証を行 う。 し

かしベネ トン広告の視覚的表現自体を取 り上げた分析,検 証を欠いたまま,ベ ネ トン広告を

`芸術作品である'と 前提することで論をすすめることは性急にすぎる
。また,ベ ネ トン広告

の視覚的表現パターン及び構成,例 えば二項対立,同 型反復に関した指摘,そ してテーマ表現

に準じた作品分類は既に提示されているため2,本 稿では触れない。

第二は`ジ ャーナリズムとしてのアプローヂ である。例えば井上雅人の謝 が挙げられる。

この方法は報道写真を使用 したベネ トン広告を対象に,そ の報道写真 としての欠陥を指摘する

ことで`ベ ネ トン広告はジャーナリズムではない'と 論ずるものである。この方法は,広 告の

画像が報道写真であるか否かの論議に集中することに留 まっている。

第三はベネ トンの広告戦略を解析 したものである。 これは広告のコンセプ トに注目した もの

であり,広 告の視覚的表現には直接関わらない。例えばGilbertAdir(1944-)の 論4は,ベ

ネ トンの広告キャンペーンの目的を自社名の普通名詞化だと指摘 した。このことはベネ トン広

告が地域,文 化に特定されない世界規模の関心事である社会問題を選択 し,世 界均一の広告を

展開した理由を説明するものである。 しか し,そ れにはベネ トン広告の視覚的表現の解析を通

して,論 を証拠立てることが欠けているため,憶 測の感がぬぐえない。

第四は広告を単品で取 り上げ,そ のヴィジュアルイメージの分析,検 証を試みたものである。

例えばMaritaSturkenとLisaCartwrightに よる論5が 挙げられる。社会問題を扱った,

同一作家による広告として一括 して捉え られがちなベネ トン広告が,実 際にその視覚的表現を

見 るならば,一 貫性の見出しにくい変化に富んだものであることが,彼 女たちの論か ら確認さ

れる。

ベネ トン広告に関する先行研究,例 えばLudovicoPratesiの 論のように,美 術史という特

定の専門分野の方法に準 じる,ま たMaritaSturkenとLisaCartwrightの 論のようにベネ

トン広告を単品しか見ない方法では,ベ ネ トン広告の部分的要素については説明しえて もベネ

トン広告 自体,そ の視覚的特徴について述べることができないということが認識される。

そこで本稿では,個 別の作品を取 り上げるとしても,そ れの一連のベネ トン広告 との関連性,

共通性を捉える視点を保ちつつ検証,考 察をすすめる。

2:ベ ネ トン広告の背景

広告の視覚的表現は,広 告される対象,例 えば企業理念,商 品価値を広告を見る人に説明 し,
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理解 させ,印 象付けるためのものである。そこで作品分析に入る前に,ベ ネ トン広告の作品背

景となるベネ トン及び トスカー二について簡単に紹介 しておきたい6。

ベ ネ トンは,北 イ タ リア に興 した家族 経営 のアパ

レル企業 と して出発 した。 そ の創立 は1956年 で あ る。

《UnitedColorsofBenetton》(図1)は 一 族のファ

ミリーネー ムを使用 した ものであ るが,1985年 に決
図1:企 業 囗:fマ ー ク1985

定された。ベネ トングループの基本は,セ ーターをは じあとするニ ット製品の生産と販売であ

り,ニ ット製品の単色使いにおいて明るい色彩,色 数を増やし,選 択の幅を広げることで若者

層の支持を得,ヨ ーロッパを中心に急速に発展 した。そ して世界的に好みが均質化,人 々が皆

似通った服を着るように時代の様相が変化すると,ベ ネ トンは企業の生産販売戦略の一環とし

て,世 界共通のイメージを模索 しはじめる。

国によって色の好みが異なるという点に注 目したベネ トンは,さ まざまな文化的境界を越え

て意思を交換する世界共通の手段があるとすれば,そ れは色彩であると結論する。色彩の動向

を押さえることで成功を収めたベネ トンは,「大衆の心を引きつけるのは,最 低の共通性では

な く,最 高の共通性 を追求すること」7という産業 としてのファッションを提示,そ して,

`色彩'を 意識 した広告を展開することを企画する
。

ベネ トンの広告展開は,す べての国で同じ広告キャンペーンを持つことで首尾一貫 した世界

的イメージを創 り出し,製 品の知名度を一ヒげ,地 球的な規模での人々の関心に応えることを可

能とするnこ とを目標にしたものであった。 このアイデアは 製 品を使わずに世界共通の広告

を展開する'と いうトスカー二の提案が基となっている。それは他社と明確に差別化できる独

自の企業文化,哲 学,イ メージといったものを追及 していくことで,製 品について語 らな くと

もベネ トンの製品を世界中に有名にす る,と いう新 しい広告手法を生み出す9も のであった。

簡単に説明するならば,他 社 も行っている大量生産品の品質のレベルを上げる方法では商品の

差別化はできないということ,そ して好みや要求の異なる約120力 国それぞれに対応する製品

を販売 しているベネ トンが,製 品を用いて世界共通の広告を展開することは不可能だというこ

とか ら,製 品を使った広告は効果がないと判断されたのだ。また,自 社製品が常に基準値以上

の品質保証を与えることのできるもの,大 量生産の所謂規格品であるということに絶対の信頼

と価値を置いているベネ トンは,広 告を企画するにあたってGilbertAdirが 指摘 したように

最終的にはそのブランド名を,例 えばコカコーラ,ゼ ロックスのように大量生産品を代表する

普通名詞にすることを目標にしたのだ。

ところで普通名詞 になるとは,共 通のイメー ジを獲得するということである。Jonathan

Mantleは,全 世界共通のイメージは 「社会的な慣習や外見を似たように同一化することにな
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るが,そ れによって権利や機会も世界均等に与えられるようにな り,必 然的に共通言語として

アメリカ英語が使われる」1°と捉えている。そしてベネ トン広告の展開は先行研究をは じめ,

従来この`全 世界共通のイメージ'の 理解に沿 って議論されてきたといえる。

確かに,ベ ネ トンが企業 ロゴマークに英語表記を選択 したことに注 目するならば,ベ ネ トン

が進出する世界規模の販売網には,共 通言語に英語(ア メリカ英語)が 使用される,ア メリカ

が開拓,事 実上支配 している大量生産品向けの販売網が特定 されていると指摘できる。加えて

企業ロゴを構成するアメリカ英語で綴 られた単語,色 彩を表すcolorsと いう英単語が外見,

表面的な差異を指す もので もあるということ,そ してUnitedColorsofBenettonとUnited

SatesofAmericaと の類似性からベネ トンは,ア メリカという多種多様性を抱える多民族国

家のあり方を意識 しているといえるだろう11。しかしベネ トンが英語表記を用い,ア メリカが

事実上支配する販売網に注 目したということは,ア メリカが展開する`世 界を均質なものと捉

える'所 謂 グローバ リズムにベネ トンが準 じるということではない。ベネ トンは,ヨ ーロッパ

の人間が自分たちの毎 日の生活環境を大事に捉えているということ,そ して 「利益を後回しに

するというのではなくて,環 境を無視 して目先の利潤を追っているだけでは,長 い目で見たと

きの成果に結びつかないという感覚がある」12と述べることで,ア メリカとヨーロッパの ビジ

ネスの方法の違いを強調 している。またアメリカのビジネスを 「拝金主義的に利潤を追求 しが

ち」13と批評 していることか らも,`全 世界共通のイメージ'の 獲得を目標とする,世 界規模で

展開す る大量生産品による販売及び広告であるが,ア メリカのや り方とは異なる方法を採るこ

とをベネ トンは示唆 している。例えば即効性においては最も効果が確認 される,そ してアメリ

カが発祥元 といえるTV広 告が行われず従来型の広告媒体,例 えばポスター,新 聞広告,雑 誌

広告,ビ ルボー ドが使用された点は`ア メリカとは一線をひぐ ベネ トン側の主張の現れだと

いえる。

さて1984年 か ら2000年 にかけて,こ のベネ トンの広告キャンペーン展開に参与 し,広 告を

製作 したのがオ リヴィーロ ・トスカー二である。 トスカー二は1942年 イタリアの ミラノ生ま

れで,1961年 か ら1965年 の問,ス イスのチュー リッヒにあるバウハウス系列の美術工芸学校

で写真を学んだ。卒業後 トスカー二は,従 来にはなかったスナップショット風の,自 由闊達な

ファッション写真を撮るファッション写真家 として 『エル(ELLE)』,「 ヴォーグ(VOGUE)』

等 フ ァッシ ョン雑誌で活躍す る。 トスカーこ とベネ トン経営者ルチアーノ ・ベ ネ トン

(LucianoBenetton,1935-)は ファッション業界を通 じて出会う14。

ベネ トン広告は,広 告キャンペーンとテーマ内容からシリーズ広告が製作される傾向を見せ

るが,各 ベネ トン関連書で確認されるように,広 告の視覚的表現を如何なるものにするかはル
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チアーノ ・ベネ トンと トスカー二の間で提案,決 定されることが多 くあっt:.と いう。例えば

1991年 の 《無名戦士の墓石群》,ま た1992年 の報道写真の使用は共同アイデアとしてよく知 ら

れている。

3ベ ネ トン広告

図2:1985図3:1987図4:1989図5:1990

図6:1990図 ア:1991図8:1991図9:1991

図10:1997図n:1991図12:1991図13;1991

広告は,画 像と文字が構成する視覚的表現である。

トスカー二の関与 した,1984年 か ら展開された各ベネ トン広告(図2一 図13)を 見るなら

ば,写 真を媒体とした画像主体の広告だということが特徴として挙げられる。ベネ トン広告が

画像主体の広告である点から本稿では,文 字情報つまり企業ロゴマークと画像の関係に関して

述べることはあっても,企 業ロゴマーク自体についての分析と検証は差 し控え,画 像の分析 と

検証に集中する。

また本稿で主に取 り上げる広告は,1989年 以降のものである。先行研究で も指摘されてい

るベネ トン広告の画像が提示する二つの特徴 スキャンダラス性 と報道写真の使用が確認 され

るのが1989年 以降の広告であることが,そ の理由である。本稿ではこの二つの特徴を軸に,

ベネ トン広告の視覚的表現及び視覚的特徴の検証,考 察をすすめる。

A一 トスカー二によるベネ トン広告

1984年 に トス カー二 が採用 され る。 トスカー二は`世 界のすべて の色'を テーマ に 《さま
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ざまな人種 の子供 た ちが一緒 に笑 って いる》(図14)を 発 表す

る。翌1985年,UnitedColorsofBenettonの ス ローガ ンが

誕 生す るが,こ のス ロー ガ ンは その後,継 承 され るだけでな

くベ ネ トンの新 しい企 業 ロゴマー ク とな る。 トスカー二 によ

るベネ トン広告 は,こ のUnitedColorsofBenettonの スロー

ガ ンの下 に`さ まざまな色',多 種 多様性 を視覚的 に表現 し

て い くもの とな る16。

図14;1984

ところで1989年 以降のベネ トン広告は先行研究からの指摘をはじめ,報 道写真の使用,そ

してスキャンダラス,つ まり不快,不 安,反 感,中 傷,憤 慨等受け八れがたさ及び否定的感覚

を覚えさせる,と いう評を与えられることがその特徴として挙げられる。まずは,ベ ネ トン広

告がスキャンダラスであるという点を見ていきたい。

1989年 以降のベネ トン広告がスキャンダラスだと評 された内容は,そ の観点から大きく二

つに分けられるだろう。

第一 は,ベ ネ トン広告に対する非難 批判を通 して,広 告

に特定の視覚文化 にとってスキャンダラスな視覚的表現がな

されていることが,は じめて認識 される場合である。例とし

て 《無名戦士の墓石群》(図15)を 挙げるな らば,そ こには一

つだけユダヤの星をかたどった墓石が確認 される。 トスカー

二は,そ れが画面中にあることを撮影時には気付かなかっだ7
図1511991Spring/Summer

という。 しかしながら同型反復の十字架の墓石の中に,唯 一異なるユダヤの星をかたどった墓

石があることに気付いた,宗 教の差異に敏感な人々の中には,広 告にユダヤの選民主義が表現

されていると解釈 した人 もあったのだ。

また 《3人 の人種の異な る子供たちが舌 を見せている》

(図16)は,ベ ネ トン側の見解では`人 種が異なっても舌の色

は同じである'18と いうことを視覚的に表現 した ものである。

しか しアラブ諸国では,舌 を出す表現がポルノ的だと抗議 さ

れ撤収を余儀なくされた。

第二は,ベ ネ トンの提示す る視覚的表現`多 種多様性の容

図16:1991Spring/Summer

認 の解釈に関したものだ。それは偏見や先入観などを もとに,特 定の人 々に対 して不利益,

不平等な扱いをする内容,所 謂`差 別'を も多種多様性の一つと数え,そ うした問題を解決,

無 くしてしまうのとは逆に存続を容認するものだ,と ベネ トン広告の視覚的表現を見なす場合
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である。《手錠》(図17),そ して

《黒人女性 と白人の赤ん坊》(図

18)が その代表例 に挙げられ る

だろう。

これ ら広告の視覚的表現の特

徴は,《 手錠》は手錠に繋がれた

図1ア:1989-90Fall/Wnter 図18:1989-90Fall/Winter

白人と黒人の並列 した手の部分,ま た 《黒人女性と白人の赤ん坊》は女性の裸の胸とその胸の

側を向いた赤ん坊の部分のみがクローズアップされることで,二 者の関係性が広告を見る人側

には曖昧なままに提示される,つ まり画像解釈を特定する要素が与えられていない点にある19。

そして`曖 昧'で あるにもかかわらず,こ れら広告を人種問題を助長するものだと断定した非

常に強い抗議が,ア メリカの黒人社会を中心に表明されたことだ。「手錠で繋がれた白人と黒

人の写真は,黒 人を連行する白人というイメージが想起される」2°また 「黒人と白人の過去の

役割分担をステレオタイプ化 し,そ れを助長するもの」21等アメリカの黒人社会か ら猛烈な反

発が あ った。 『TIME』(25thMarch1991)に は,そ れぞれ に 「手 枷足枷(Shackle

hackles)」,「す っぱい ミルク(Sourmilk)」22と いう批判的題名がつけられたこと,そ して広

告がアメリカから撤収されたことが記載されている。

しかし 《黒人女性 と白人の赤ん坊》は批判する側には黒人の乳母とその雇い主の子供として

理解されたわけであるが,ア メリカの黒人社会以外の視覚文化圏の多 くでは人種差別ではな く

`母性 を表現 したものとして見て取 られていだ3
。《黒人女性 と白人の赤ん坊》は皮膚の色

の違いさえ意識 しなければ,そ の視覚的表現は見る側 に何の問題を も提示 しないものなのであ

る。

以上の二点を簡単にまとめると,ベ ネ トン広告に付されたスキャンダラスだという評価は多

種多様な習慣,宗 教,そ して民族的タブーに,図 らずもベネ トン広告の視覚的表現が抵触 した

結果だといえる。それは人々が如何に所属する各視覚文化の枠組みに囚われ,物 事の一面だけ

しか見ずに判断を下すかを指摘するものである。また,広 告を見る人々からのベネ トン広告が

スキャンダラスだという指摘が一律ではなく,さ まざまな内容解釈を見せる点は,ベ ネ トン広

告の画像にUnitedColorsofBenettonの スローガン`多 種多様性'が 視覚的に表現されて

いる証明だといえないだろうか。このことについては後にあらためて述べる。

1992年,ベ ネ トン広告はその画像が提示す るもうひとつの特徴`報 道写真'を 使用するの

だが,報 道写真の使用は突然に試行されたわけではない。報道写真の使用に移行する前年の

1991年,ベ ネ トンはある試みを見せる。 その試みとは 《無名戦士の墓石群》(図15),そ して
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《新生児》(図19)で あ る。

B-1991年 《無名戦士の墓石群》,そ して 《新生児》

ベネ トンは湾岸戦争時(1991年 春夏)に,無 名戦士の墓石群を撮 った広告を発表する。《無

名戦士の墓石群》は開戦時に,ま ずはイタ リアの有力紙 『CorrieredellaSera』 と 「llSole

240re』 に掲載されたのだが,そ の視覚的表現が提示するメッセージ,湾 岸戦争 に対する反

戦 「あらゆる戦争は墓地を終着点 とする」?}によって人々の注目を集あた。

《無名戦士の墓石群》に使用された写真は,パ リ近郊の戦没者墓地LeChemindesDames

で撮影 された,湾 岸戦争 とは直接には関係のないものである。 しかし 《無名戦士の墓石群》は,

その開戦 とほぼ同時に発表されたタイミングの良さもあるが,見 る側に強烈な時事性,現 実感

を覚えさせたことから,報 道写真の性格に近いものを持 った視覚的表現であることが指摘でき

る。

《無名戦士の墓石群》に対する非難の中で最 も繰 り返されたものは人間の死を製品販売,企

業売名に利用 したというものであった。 イタ リアのほとんどの新聞社,ド イツの週刊誌

『Stern』,フ ランスの新聞 『Liberation』 等が掲載を拒否した。それまで広告に対する非難

批判には広告を撤去する,誤 解を与えた表現に対 して変更を加える,釈 明等で対応 していたベ

ネ トンだが,こ の`死 を利用 した'と いう批判に対 しては,生 誕を扱 った 《新生児》の広告

(1991年 秋冬)の 発表をもって応えた。 トスカー二の 《新生児》制作意図は,無 名戦士の墓石

群の象徴する`死'に 対 して`生 命,誕 生'を 表現することにあった。

《新生児》に対 してはグロテスクであるという不快感,個

人的感覚を根拠に した批判,掲 載拒否が起きたことに特徴が

見出せる。《新生児》には 《無名戦士の墓石群》での湾岸戦争

のように,対 応す る時事的事件がもた らす現実感は確認され

ない。 しか しその視覚的表現には写真という媒体自体がもた

らす効果,見 る人の感覚に訴える生々 しい現実感,と いう特

徴が顕著に確認されるものであることが指摘できる。

図19:1991-92Fall/Winter

《無名戦士の墓石群》及び 《新生児》では,`時 事性'と`生 々しい現実感'と いうそれま

でのベネ トン広告には確認されなかった視覚的特徴が,ベ ネ トン広告の表現として加え られた

ことが確認 される。

翌1992年,ベ ネ トン広告は`時 事性'と`生 々しい現実感'を もた らす視覚的表現を更に

推 し進め,さ まざまな報道写真を提示する方法へと転向する。 トスカー二は自分で撮影 した写

真を用いることを止め,老 舗の報道写真社,例 えばMugnum(1936-),Sygma(1973-)等
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の保有する報道写真をベネ トン広告に採用する。

C-1992年 一2000年

ベ ネ トンが 「社会的で世界的に重要 なことをテーマに,人 々の無関心を打開す る広告」zsキャ

ンペー ンに報 道写真 を使用 した 目的 は,日 常で は稀 に しか 目にす ることがない風景 をシ リー ズ

化 して提 示す ることだ といえる。

報道写 真は,そ れが真実 を写 して いるということが何 よ りも重視 され る。 しか し既 によ く知

られ ている ことだが,ベ ネ トン広告 の報道写真 シ リーズ(1992Spring/Summer(図20一 図

26),1992-93Fall/Winter(図27一 図33):合 計14作 品)は 正 当な意味での報道写真 ではな

い。

図20:Murder(inPalermo)1983,

FrancoZecchinAg.Mugnum

[L'ora]

図211Family(inOhio)1991,

ThereseFrare[Life

図22二Flood(inBangladesh),

SteveMcCurryAg.Mugnum

図23:Boat(inAlbania)1991,

unknown

Ag.APWideWorldPhotos

図24:Car(inSicily),GianLuigiBellini

Ag.Globe

図25:Container(inLibiera),

PatrickRobertAg.Sigma

図26:Soldier(inLibiera),

PatrickRobertAg.Sigma

図27:Tribe(inSouthAfrica)1991,

YveGelie

図28;Girlwith..(inSanSalvador)

1988,SimonaCaliCocuzza
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図29:Interview(inRussia),

Hans-JurgenBurkerd

図30;Recycling〔inPeru),

GustavoGilabert

図31:Bird(inPersianGulf)1991,

SteveMcCurry

図32:ChildLabor(inColombia),

Jean-PierreLaffontAg.Sigma

図33:ElectricChair(inNewYorkstate)

1991,LucindaDevlinAg.Omega

ベネ トン広告は,発 表済みの報道写真を用いるため,報 道写真にとって重要な要素である時

事性が欠落している。また報道写真は常に何 らかの説明,つ まりキャプション,記 事によって

内容が説明されることで場面の正確な状況を伝達するものである。 しかしベネ トン広告ではそ

れが欠けているため,各 場面が一体どのような状況であるかは見る人の判断に任されるものと

なっている26。例えば 《地面に取 り押さえられマイクを向けられる男性》(図29)の,背 景か

ら得られる情報を極限までに抑えたレイアウ トは,日 時場所 という報道写真には必須の情報を

犠牲に していることはもちろん,男 性がそうした状況に置かれた理由を全 く説明しない。また

テロなのか事故なのか定かではない 《炎上する車》(図24)の モノ トーン色調の背景に浮かび

上がる鮮やかなオレンジ色の炎,そ して 《重油にまみれた水鳥》(図31)の 蛍光色めいた赤い

目は色彩調整が施されたものである。加えて,マ スコミからの情報によってようや くその内容

が認識 された,ピ エタにも例えられた 《エイズ末期のエイズ撲滅運動活動家と彼を囲む家族》

(図21)は,モ ノクロ写真に電子的に彩色されたものである等,主 観的操作が介入 しているこ

とは既によく知られている。

確かにベネ トン広告の報道写真シリーズは,そ の報道写真 としての正当性を問われた。 しか

し報道写真を使用 したベネ トン広告は,そ れが正当な報道写真ではないことを理由にスキャン

ダラスだと評されたのではない。報道写真を使用 したベネ トン広告がスキャンダラスだと評 さ

れた理由は,そ れが日常 目にすることのない所謂`も の珍 しい風景'を 見世物的に提示 した,

という印象を見る人に与えたことに原因する。

例えばUNICEF(UnitedNationsChildren'sFound,1946-)の 募金広告に確認 される
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ように,報 道写真をその画像 として使用する広告は何もベネ トン広告が最初ではない。UNIC

EFの 広告は,広 告を見る人にUNICEFと いう団体名を覚えさせると共 に,報 道写真の見せ

る状況の改善を呼びかけ,そ のための資金を募るものである。 しか しベネ トン広告は,広 告を

見る人にベネ トンという企業名を覚える以外には何 も呼びかけない,と いうことに特徴がある。

報道写真を使用 したベネ トン広告は,報 道写真を使用する意図がアイキャッチ効果に優れてい

るという以外には見る人に理解されないものであったのだ。

報道写真を使用 したベネ トン広告の効果を確認するならば,1992年 春夏のベネ トン広告に

対 しては個人,雑 誌新聞社,人 種問題また宗教関連団体等に,各 国の主要な広告審査協会,メ

ディアというより大きな影響力を持つ勢力が加わることが確認 される。その意味では,報 道写

真を使用 した広告は`社 会的で世界的に重要なことをテーマに,人 々の無関心を打開する',

そ してそれに併せてより多 くの人々に企業名ベネ トンを覚えてもらう,と いうベネ トンのキャ

ンペー ン意図を成功させたといっていい。

ここでベネ トンが社会問題の解決へ向けた活動,例 えばエイズ撲滅運動,人 種問題解決運動

に積極的に参与 してゆく方向を採 ったということに注意 しておきたい。ベネ トンが所謂社会問

題解決運動に,直 接参与せざる得なかった理由は既 に指摘されているr。その内容を簡単に紹

介するな らば,報 道写真を使用 した広告に対する批判,非 難が明 らかにした,ベ ネ トンにマイ

ナスイメージを与える解釈をベネ トン自らが行動することで緩和 し,`多 種多様な社会問題を

見過ごさず,解 決に貢献するベネ トン'と いうプラスのイメー

ジを,知 名度を上げた企業名に付加するためである。

翌1993年,そ して1994年 にそのことを証拠立てる,そ れま

で のベ ネ トン広告 にはない特徴を もった広告が提示 され,

《HIVPositiveの 刺青》(図34一 図35),そ して 《ボスニア戦

争で戦死 した兵士の衣服》(図36)の 広告である。その特徴と

は,画 像内容 と切 り離す ことのできない重要な文字情報,

`HIVPositive'
,そ して戦死 した兵士の父親の手紙からの抜

粋文zxが確認 されることだ。確かに,1994年 以前のベネ トン広

告,例 えば 《炎上する車》 にも文字情報が確認される。 しか

しそれは,事 件が ヨーロッパ圏で起きていることを示す こと

を 目的としたものだ。そこに確認 される文字情報は,他 の言

語 また内容に交換可能な性質の情報であるため,1993年 及び

1994年 の もの とは明 らか に性格 が異 な る。1993年 及 び

1994年 の広告に確認 される文字情報は,社 会問題の解決に向

図34:1993-94Fa11/Winter

図3511993-94Fal1/Winter

図36:1994Spring/Summer
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