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Mainoskuvien
metaforat halki,
poikki ja pinoon
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Viime vuosikymmeniin asti meta-
foratutkimus on keskittynyt lahes
yksinomaan verbaalisiin, poeetti-
siin metaforin. Osaltaan tamé on
johtunut metaforien madrittele-
misestd sanojen tasolla tapahtu-
vaksi nimen siirroksi asialta toisel-
le. Metafora on ndin kasitetty kie-
leen lisdttavaksi tyylilliseksi orna-
mentiksi, [olla on vain vahan mer-
kitystd jdsennettavén asian kan-
nalta. Tallainen lahestymistapa
sulkee tehokkaasti kuvalliset me-
taforat tutkimuksen ulkopuolelle.

Charles Forcevillen kirja kuvalli-
sista metaforista mainonnassa tar-
jcaa koimellakin tapaa tuoreen
nakdkulman metaforatutkimuk-
seen; yRtadid nan pureutuu ku-
vallisten metaforien vahan tutkit-
tuun kenttdan, toisaaita han yh-
distad kuvien analyysiin katsojien
niflle antamien tulkintojen tutki-
misen ja kolmanneksi han pyrkii
tutkimaan metaforia kontekstis-
saan.

Kohti pragmaattista
metaforatutkimusta
Lahtdkohdakseen Amsterdamin
avoimen yliopiston englannin kie-
len lehtori Forceville ottaa Lakoff
& Jonnsonin {1980) xasityksen
metaforasta ensisijaisesti ajattetun
ja toiminnan valineend ja vasta
toissijaisesti kielellisena elementti-
na. Lakoffin ja Johnsonin mukaan
metafora toimii kasitejarjesieiman
tasoila, jota voidaan tutkia tiet-
tyyn metaforiseen kasitteeseen
kuuluvien iimaisujen kautta. Nama
iimaisut voivat olla yhta lailla visu-
aalisia kuin verbaalisiakin {s. 33}
Taustaks: omalle kuvallisten
metaforien analyysimenetelmal-
leen Forceville kay perusteellisests
lapl metaforateoreettista keskus-
telua (5. 5-36). Kirjan ehka hedel-
mallisintad antia onkin kriittinen ar-
vio Max Blackin {1962;1979) inte-
raktioteariasta ja siitéd kaydysta

keskustelusta, Erityisen perusteel-
lisesti Forceville ruotii Eva Kittayn
(1987} csin perustelematiomana
pitamaansa tulkintaa Blackin teo-
riasia. Blackin j2 Kittayn nake-
myseroissa on pitkdlti kyse se-
manttisen |a pragmaattisen meta-
forakdsityksen kiistoista: Kittay
korostaa metaforan lingvististd
puclta ja keskittyy padasiassa se-
manttiseen metafora-analyysiin,
kun taas Blackin (ja Forcevillen} ta-
voitteet ovat pragmaattisemmat
. 15).

Forcevillen metaforakasityksen
kantava rakenne on Blackin inte-
raktioteoria, jonka mukaan meta-
forassa on kyse toisen asian ajat-
telernisesta Jonain toisena asiana
(s. 33). Metafora koostuu néin
kahdesta alueesta: primaarista elt
siitd, jota metaforisoicgaan ja se-
kunidaarista eli iita, jolla metafori-
soidaan, seka naiden aluelden vé-
lisesta jannitteesta. Blackin mieli-
esimerkissd “thminen on susi™ py-
ritadn fiittdmaan inmiseen joitain
suteen stereatyyppisest yndistet-
tyid ominaisuuksia. ‘Inminen’ on
tassd tapauksessa metaforan pri-
maart 05a 13 susi sen sekundaari-
nen o5&, Naiden osien valinen jan-
nite muodostuu metaforisen pro-
jektion osittaisuudesta: thmiseen
pyritééan littamaan vain tiettyjd
suden piirteita kuten ‘julmuutta’,
‘aggressiivisuutta’ tai ‘verenjanoa’
eixd esimerkiksi nelijalkaisuutta tai
hannéllisyytia (s, 10-11).

Metafora on Blackilla luovan
ajattelun vdline vastakohtana ai-
emmalle metaforan méarittelerni-
selle kielelliseksi ornamentiksi.
Metaforisuus ei ole sanojen vaan
diskurssien ominaisuus. Viime ka-
dessé metaforisen erattaa kir-
jaimellisesta konteksti, jossa lau-
suma esitetdan. Huomion kiinnit-
taminen metaforan luovaan puo-
leen eli metaforaan samankaltai-
suuksier fuojana entuudestaan
olemassa olevien samanlaisuuk-
sien heijastamisen sijasta mahdoi-
listaa myoOs visuaalisten metafo-
rien nostamisen tutkimuksen koh-
teeksi.

Mainonnassa kuvalliset meta-
forat ovat erittdin yleisia. Forcevil-
le maarittelee mainokset viestin-
néksi, jolla mainostaja pyrkii vai-
kuttamaan cstaiien kasityksiin
maincsiettavista tuotteista. Han

perusteleekin tutkimuksen koh-
dentamista mainoskuviin juuri sil-
18, etta ne edustavat genred, joila
on selkedt intentict ja silla, etta
mainonnassa kaytetaan paljon
metatoria {s. 67-68).

Viestinnan siirtomalli -

alati eldva

Forceville omaksuu tutkimukses-
saan nakernyksen viestinnista sa-
nomien |ahettdmisend ja vastaan-
ottamisena. Pohjana hanelld on
Roman Jakobsonin viestintadmatli
vuodeita 1960, jossa viestijs {com-
municator} lahettaa koodatun sa-
noman (message) tiettyd kanavaa
pitkin vastaanottajalie (addressee)
{(s. 70). Pelkistetymmasta viestin-
nan siirtornallista tama nékemys
poikkeaa siing, ettd kalkki tama
tapahtuu tietyssd kontekstissa,
jossa niin lahetidjd, sanoma kuin
vastaanottajakin ovat osallisina.
Forceville jekaa kontekstin edel-
leen sisdiseksi eli kuvan ja sanan
muodostamaksi jz tahan kuvallis-
sanallisen yhdistelman ulkoisexst
{s. 78-80). Kontekstin merkitys
pragmaattisen naxokulman avaa-
fana ei kuiterkaan taysin korvaa fi-
neaarisen viestintdkdsityksen tuo-
mia ongelmia.

Ehka hedelmallisemman - tai
ainakin tucreemman - nakdkul-
man mainoskuvienlking viestinnal-
lisyyteen olisi tarjonnut viestinnan
kasittaminen yhteisyyden vyliapita-
miseksi sanomien siirron sijasta.
Tallainen lahestymistapa olist nos-
tanut esiin monia metaforan kan-
nalta kintoisia kysymyksid — esi-
merkiksi, millaisiin kulttuurisesti
vakiintuneisiin k&sityksiin mainos-
ten metaforikassa vedotaan. Juu-
ri metaforiilahan on erityisen tar-
ked merkitys tassé yhteisen ym-
marryksen luomisessa ja yllépita-
MISEssa.

Kuvallisten metaforien kohdal-
la on melkaisen mielikuvitukse-
tonta pohtia sitd, menevatké ne
tarkoitetussa muodossa perille.
Kiintoisampi kysymys olisi oltut
millaisia yksilolisia tulkintola ku-
vallisille metaforille annetaan ja
miten nama tulkinnat Hittyvat
kuittuurisiin kokemuksiin ja arvor-
hin sekd mitd metaforien ehdotta-
mat tulkinnat kertovat kulttuuris-
ta ja millaista asemointia ne eh-



dottavat katsojille. Forceville tutkii
Ibytavatks ihmiset mainoksista vi-
suaaliset metaforat ja miten mai-
nostajan tarkoittamat merkitykset
‘menevat lapi’.

Forcevillen viestintakasitys nos-
taa kuitenkin esiin joitain hyodylli-
sid kysymyksia, kuten sen, millai-
sia teemoja ihmiset katsovat ine-
taforien littavan mainostettaviin
tuotteisiin, ja sen miten tama tul-
kinta vastaa mainostajan mahdol-
lisia tarkoituksia. Intentionaali-
suutta korostaakseen Forceville
taydentaa viestintakasitystaan
Sperberin ja Wilsonin relevanssi-
teorialla, (s. 84-94) jossa kiinnos-
tuksen keskiossd ovat ldhettajan
ja vastaanottajan intentiot. Rele-
vanssi suuntautuu aina jollekulle
jossain tietyssa tilanteessa tietylls
tarkoituksella.

Tama nakemys ohjaa analyysi-
tavan kehittelya rajoittaen tutki-
muksen kohteeksi viestien tarkoi-
tuksen eli mainostajien pyrkimyk-
sen vaikuttaa ostaviin katsojiin.
Epailematta tallainen tarkoituksel-
lisuus korostuu juuri mainosten
kohdalla, mutta samalla tutki-
musasetelma rajaa kehitellyn ku-
vallisten metaforien analyysitavan
ainoastaan mainaksiin sopivaksi.
Esimerkiksi pilapiirrosten analy-
soinnissa pilapiirtdjan intentiot ei-
vat ole aina mitenkaan selkeita tai
edes mahdollisia nimeta.

Metaforat
kontekstissaan
Taustaksi omalle tavalleen analy-
soida kuvallisia metaforia Forcevil-
le kasittelee seitsemad kuvallisiin
metaforiin keskittyvad tutkimusta,
joista osa kasittelee maalausten ja
yleensa taiteen metaforiikkaa, osa
visuaalista retoriikkaa yleensa ja
yksi elokuvan metaforiikka. Refe-
roitaviksi valittuja tutkimuksia
Forceville kutsuu ‘relevanteiksi’,
mutta sen yksityiskohtaisempaan
pohdintaan valinnan kriteereista
han ei ryhdy - ja tdma on mieles-
tani melkoinen puute. Miksi esi-
merkiksi Kaplanin erityisesti mai-
noskuviin keskittyvat artikkelit on
sivuutettu lyhyelld maininnalla?
Forcevillen mukaan aiempien
tutkimusten suurimpia puutteita
ovat mm. kuvallisen ja verbaalin il-
maisun erojen liiallinen korostami-

‘e,

Maar wij hebben Dommelsch.

Figure 6,19 Source: Advertismg agency: Noordervliet & Winninghoff: Leo Buraet

nen, Blackin interaktioteorian ‘vir-
heellinen” tulkinta seké& yleinen
kasitteellinen sekasotku. Ehdotta-
massaan parannetussa kuvallisten
metaforien analyysimallissa Force-
ville pyrkii ylittamaan aiemman
tutkimuksen ongelmat. Kasitteel-
listd haméryytta selventaisi hanen
mukaansa ensinnakin madarittely
kaytetaankod metaforaa suppeassa
vai laajassa merkityksessa el viit-
taamaan yhteen trooppiin muiden
joukossa vai kaikkiin trooppeihin,
toiseksi tutkimusta selkeyttdisi
huomion kiinnittaminen metafo-
ran molempiin osiin, projektion
suuntautumiseen nimenomaan
toisesta ensimmaiseen osaan ja
projisoitaviin ominaisuuksiin.

Lisaksi kuvallisten metaforien
tutkimuksessa tulisi ottaa huomi-
oon, milld perusteilla kuvallisia
representaatioita kutsutaan meta-
forisiksi erotukseksi kirjaimellisis-
ta. Neljanneksi kuvallisten meta-
forien tutkimuksessa tulisi kiinnit-
tad huomiota myos erilaisiin kon-
tekstuaalisiin tasoihin — niin teks-
tin sisaisiin konteksteihin kuin
tekstin ulkoisiin konteksteihinkin.
(s. 64-65.)

Naiden tasmennysvaateiden
pohjalta Forceville 1&htee kehitte-
lemaan omaa kuvallisten metafo-
rien teoriaansa, jota han soveltaa
empiiriseen aineistoonsa. Empiria

koostuu kolmestakymmenesta
mainoskuvasta, joista osa on leh-
dissa julkaistuja, osa ulkomainok-
sia. Analyysin tarkoituksena on
osoittaa, ettd kuvallisia metaforia
voidaan paitsi tunnistaa myos eri-
telld Blackin metaforateorian an-
tamin evéin, ja Forcevillen talta
pohjalta kehitteleman 'analyysi-
mallin® avulla.

Kuvallisia ja
kuvallissanallisia metaforia
Varsinainen analyysi j&a kuitenkin
varsin. laihaksi. Forceville erottaa
mainonnassa neljanlaiset kuvalli-
set metaforat. Ensinnakin sellaiset
kuvalliset metaforat, joissa meta-
foran molemmat termit ovat esilla
(s. 109-126), toiseksi sellaiset ku-
valliset metaforat, joissa vain toi-
nen termi on nakyvilla (s. 126-
132), kolmanneksi metaforiset
vertaukset (s. 136-144) ja neljan-
neksi metaforat, joiden toinen
puoli tuodaan esiin kuvallisesti ja
toinen sanallisesti {s. 148-161).
Téllainen metaforien karkea hal-
kominen ja pincaminen laajoihin
kategorioihin hukkaa melkoisesti
kunkin tyypin sisdisia eroavaisuuk-
sia.

Kahdenlaisten pelkastaan ku-
vallisten metaforien erottelu - siis
sellaisten, joissa metaforan mo-
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lemmat osat ovat nakyvissa ja sel-
laiset, joissa vain toinen puoli on
esilla — on mielestani toimiva. Se
vastaa verbaalisten metaforien ja-
koa metafora ‘in presentiaan’ ja
metafora ‘in absentiaan’. Kuvalli-
nen metafora, jossa vain toinen
osa on esilla perustuu usein kult-
tuuristen konventioiden rikkomi-
seen: esimerkiksi kenkdamainos,
jossa kenkd on kuvattu solmion
paikalle perustuu kuvan yllatta-
vyydelle ja asettaa kenkien valin-
nan samojen kulttuuristen sopi-
vaisuuskasitysten alaiseksi kuin
solmion valinnan. Koska solmiota
eli metaforan ensimmaista osaa ei
kuvassa kuitenkaan esitetd kyse
on metaforasta ‘in absentia’. Sen
sijaan metaforat, joissa molem-
mat osat ovat esilld perustuvat
usein naiden osien muodon yh-
teensulauttamiseen. Esimerkiksi
maapallon kuvaaminen pommina
esittad molemmat metaforan osat
yhdessé kuvassa.

Kuvalliset vertaukset puoles-
taan eroavat kuvallisista metafo-
rista siind, ettd niissa kyse on kah-
den asian muodon samankaltai-
suuden esittamisesta tavalla, joka
muistuttaa verbaalista vertausta
‘Jokin on kuin jokin’. Esimerkiksi
Kiinanmuurin ja kaljakorien vas-
taavanmuotoisen jonon esittami-
nen kahdella erilliselld kuvalla sa-
man mainoksen sisdlla ehdottaa
mainostetulle oluelle tiettyjd omi-
naisuuksia. Toisaalta kuvien koh-
dalla on hankala tehda eroa meta-
foran ja vertauksen valilla; itse pu-
huisin tdmankin tyypin yhteydessa
kuvallisesta metaforasta. Esimer-
kiksi Kaplan (1990) katsoo taman
tyyppiset metaforat hermeneutti-
sen jannitteen varassa toimiviksi
kuvallisiksi metaforiksi.

Kuvallissanallisissa metaforissa
toinen osa tuodaan esiin kuvalli-
sesti ja toinen sanallisesti: metafo-
ra syntyy naiden kahden osan yh-
teistoiminnasta. Tallaiset metafo-
rat ovat erittdin yleisid mainosku-
vien lisaksi myos esimerkiksi pila-
piirroksissa ja televisiossa. Force-
ville kuitenkin valttdd mainosku-
vien vertailua muihin metaforia
yleisesti hyddyntaviin kuvagenrei-
hin.

Forceville kasittelee mielenkiin-
toisesti jaottelemiensa metafora-
tyyppien ercja suhteessa niiden

kontekstisidonnaisuuteen. Kon-
tekstin merkitys nayttdisi nouse-
van sita tarkedmmaksi, mita impli-
siittisemmin metaforisuus on esil-
1&. Toisin sanoen kontekstin mer-
kitys on erittain tarked metaforis-
sa, joista vain toinen termi on esil-
14, Sen sijaan sellaiset metaforat,
joissa toinen termi on esilla vi-
suaalisesti ja toinen verbaalisesti,
aukeavat yleensa ilman yksityis-
kohtaista tietoa kuvan kayttoyh-
teydestakin. Téllainen huomio
vaatisi laajempaa pohdiskelua
tuekseen kuin kirjassa tarjotaan.
Esimerkiksi se, miten naiden me-
taforatyyppien metaforisuuden
tunnistaminen ercaa toisistaan,
olisi ollut kiinnostava kysymys.

Forceville keskittyy tutkimuk-
sensa toisessa osassa kuitenkin
testaamaan ainoastaan 'helposti
aukeavien' verbaalis-visuaalisten
metaforien tunnistamista naytta-
malla 43 henkildlle kolmea ulko-
mainosta.

Metaforien

tunnistamiskoe

Metaforien tunnistamista ja kuvai-
lua koskevan kokeen aineistoksi
Forceville valitsee kolme hollanti-
laista BM:n ulkomainosta, joissa
jokaisessa kantavana elementting
on kuvallis-sanallinen metafora.
Kyselyyn osallistui 18 Amsterda-
min avoimen yliopiston taideainei-
den laitoksen henkilékunnan ja-
sentd ja jatko-opiskelijaa seka 25
Poetiikan ja lingvistiikan konfe-
renssin osallistujaa Gentissa, Bel-
giassa. Kyselyssé vastaajia pyydet-
tiin kuvailemaan vapaasti mainos-
kuvien teemoja, kuvien heratta-
mia henkilokohtaisia kokemuksia
ja assosiaatiota, mainostajan tar-
koitusta seka sitd, mitka seikat tu-
kevat omaa kasitystd mainostajan
tarkoituksesta.

Tulokset tiivistyvat paapiirteis-
saan siihen, etta mainosten meta-
forat tunnistettiin, vaikkei niista
‘metaforana’ valttamattd puhut-
tukaan. Tosin, kuten Forceville it-
sekin huomauttaa, yli puolet osal-
listujista tiesi tutkimuksen kohdis-
tuvan nimenomaan metaforiin (s.
174). Forceville pohtii kokeen ‘on-
nistumista’: onko metaforien tun-
nistamista mielta tutkia noin kar-
kealla tavalla? Hienosyisemmassa

analyysissa tavoitteiden tuntemi-
nen voisi olla eduksikin.

Mielenkiintoista vastauksissa
on, ettd osallistujat korostivat var-
sin yhdenmukaisesti IBM:aan me-
taforisesti projisoitavia teemoja.
Kahta poikkeusta lukuunottamat-
ta vastaajat kuvailivat, ettd mai-
noksissa pyrittiin liittdmaan
IBM:aan erityisesti laadun, rauhal-
lisen ilmapiirin, kehityksen ja tur-
vallisuuden teemoja. Toisaalta
mainosten heréttamat henkilo-
kohtaiset assosiaatiot vaihtelivat
lapsuusmuistoista televisiosarjoi-
hin ja Shakespearen sonetteihin
(s.179-190). Forceville ei kuiten-
kaan pohdi naiden yksiiollisten as-
sosiaatioiden merkitysta. Tallaiset
varsin mydnteisessa valossa IBM:n
tuotteet esittavat teemat vastaa-
vat mainostajan tarkoituksia ylei-
sesti ottaen, vaikkei Forceville heil-
13 asiaa kysykaan.

Kokeen kaksi mielenkiintoista
poikkeusta olivat australialainen
mies ja kiinalainen nainen, jotka
eivat yhdistdneet mainoksia
IBM:a&n tai eivat tunteneet yritys-
t3. Molemmat kuitenkin katsoivat
mainosten heijastavan samoja
teemoja kuin muutkin osallistujat
(s. 191-197). Tallainen kulttuuris-
ten katselutottumusten vaikutus
tai pikemminkin vaikutuksetto-
muus metaforien merkityksen ku-
vailuun olisi kiintoisa jatkorajaus
kuvallisten metaforien tutkimuk-
sessa.

Forcevillen kirja avaa yhden
varteenotettavan viitekehyksen
mainosten kuvallisten metaforien
tutkimiseen: erityisesti kysely mai-
nosten metaforiikan tulkinnoista
valaisee uudelta suunnalta meta-
foratutkimusta. Kiintoisa jatkotut-
kimuksen aihe olisikin yllattavan
yhdenmukaiselta vaikuttava tapa
ymmartéé kuvallissanallista meta-
foriikkaa. Sen sijaan mainosten
metaforiikan luokittelu erilaisiin
kuvallisiin ja kuvallissanallisiin me-
taforiin korostaa tutkimuksen
‘halki, poikki ja pinoon’-asetel-
maa. Hiukan hienovaraisempi me-
taforien kasittely voisi paljastaa
monia kiinnostavia kulttuurisia
seikkoja. Kuvallisten metaforien
vahan tutkittu kenttd odottaa yha
uusia avauksia.
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