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Mainonta ja narsismi

Narstsmi mainonnan kaitkupohjana

Kapitalismi, mainonta ja narsismi
ovat kdsitteitd, jotka kuvaavat sa-
maa ilmiota eri nakdkulmista: ta-
ToudelTlisesta, yhteiskunnallises-
ta ja psyykkisestda. Historialli-
sesti ne Tuonnehtivat myos aika-
jarjestysta, jonka perakkdisyys
sanoen, kapitalistinen talousjar-
jestelmd edellyttdd mainontaa, jo-
ka ylldpitdd tuotannon vaatimaa ku-
Tutusta, kun taas mainonta tukee
narsismia, joka puolestaan ponkit-
paa.

Tavaratuotantojarjestelma poh-
Jautuu tavaroille, joita mainoste-
taan ja joita on hankittava, jotta
kiertokulku ei katkeaisi. Tdssa yh-
teydessd narsismilla ei niinkdan
tarkoiteta normaalia psykoseksuaa-
lista kehitysvaihetta tai luonne-
vauriota kuin keskimdardista Tuon-
teenrakennetta, jota yhteiskunnal-
Tinen uusintaminen suosii. Mainon-
nan kannalta narsismi merkitsee en-
nen kaikkea viettien kanavoitumis-
ta ja muovautumista mindkeskeisten
tyydytysmuotojen ymparille: halut
Jja tarpeet urautuvat massakulttuu-
rin vaatimusten mukaisesti.

Koska mainonnan psyykkinen kai-
kupohja piilee narsismissa, onnis-
tunut mainonta on manipulaatiota,

Jjoka operoi narsistisen ihmistyy-
pin keskeisilld piirteillad. Taman-
laatuinen mainonta vetoaa etenkin
konformismiin, narsistiseen alistu-
miseen, kuvitteellisen latistami-
seen, 'tieteellistyneeseen' taika-
uskoon, voimaan ja 'kovuuteen',
pirstovaan projektiivisuuteen ja
mekaaniseen seksiin. Nykymainonta
uusintaa yhdenmukaisia kayttayty-
mismalleja, ristiriitaista alistu-
mista auktoriteetteja kohtaan, tu-
kahduttaa mieTikuvitusta asiapitoi-
sella mutta yksipuolisella "infor-
maatiolla", tukee teknologista
edistystda, jonka mukaan 'uusi' on
aina ja valttamattd jarkiperdista
niin kuin 'vanha' on aina ja valt-
tamattd jdrjenvastaista, ponkittad
sopeutumista ja mukautumista, muok-
kaa sukupuolieldmdstd tavaraseksia,
Jjossa erotiikka saa irvokkaan ole-
muksen.

Suotta ei Herbert Marcuse? ole
huomauttanut, ettd "kehittynyt
teollinen sivilisaatio operoi suu-
paudella - ja 'operoi' siind mie-
lessd, ettd tuosta vapaudesta tu-
lee markkina-arvo ja vhteiskunnal-
listen tapojen tekijd. [...] Sek-
sikkddat toimisto- ja myyntitytot,
komeat, viriilit nuoremmat johta-
jat ja tavaratalon neuvojat ovat
korkeasti markkinoitavia tavaroi-
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ta..."

Yhteiskunnallisesti kanavoitu-
jen ja minakeskeisten tyydytysmuo-
tojen idut voidaan juontaa proses-
sista, jonka juuret piilevat eu-
rooppalaisen markkinatalouden syn-
nyssd 1600-1700 -Tuvuilla.

Itse asiassa voitaneen esittdd,
ettd "maailmanmarkkinajarjestel-
mien syntyminen, protestanttisen
pelastusidean ja vksilon Tiikkuvuu-
den kehitys, teollisuuskaupunkien,
tehtaiden ja byrokratioiden kehi-
tys, paikallisyhteisorakenteen ja
sille ominaisten rituaalien valzs—
jestelmdn tunkeutuminen toimeentu-
Ton universaaliksi edellytykseksi
ovat 1600-Tuvulta lahtien yleista-
neet mindn kadunmiehen olemassa-
olon korkeimmaksi muodoksi."?

Missa massakulttuuri ja narsis-
mi kertovat moderneista ehdoista,
joita mainonnalle asetetaan, kon-
sumerismi kuvaa asiaintilaa, jossa
tavaroiden mittaamaton arsenaali
ohjailee pakottein ja lupauksin ku-
Tuttajaa: tdssa yhteiskunnallises-
ti uusinnetussa ja kanavoidussa
narsismissa tavara on tyydytyksen,
mutta ei endd vdalillisen, vaan vd-
lrttomin tyydytyksen valtakuntaa.
Viettiyllykkeet on tyydytettdva
valittomasti: aa
impulsiivisella voimalla: niitd on
saatava, niitd on omistettava, ne
ovat minan jatkeita. Tastd seuraa,
ettd mitd vahemman ihmiselld on
tavaroita, sitd heikompi on hdnen
itsetuntonsa: kuluttajan body—-image
ta, han eldd niiden valitykselld
ja tunnistaa identiteettinsd niis-
td. Koska narsistinen viettityy-
dytys on luonteeltaan impulsiivis-
ta, sitd ei juuri kasitelld tie-
toisella tasolla: se pohjautuu esi-
tietoisiin ja tiedostamattomiin
prosesseihin. Markkinointi osaa
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hyodyntdd tatd tosiseikkaa: esi-
merkiksi suurten tavaratalojen ja
toimistojen muzak-viihde on juuri
sen verran Aanekastd, ettd se hai-
ritsee kykyd tietoiseen harkintaan,
mutta juuri sen verran vaitelias-
ta, ettei se hdiritse halua ostaa
tai valmiutta pohtia tyon mielek-
kyyttd.

Vuosisadan vaihteen kapitalis-
tajana. Alhaisen palkkajarjestelman
tdhden tyOntekijan vapaa-aika oli
jokseenkin yhdentekevd kapitalis-
tin kannalta: koska jo tyodaika kes-
ti 10-12 tuntia, vapaa-ajan suo-
tiin olevan "vapaata", lepoa ja
virkistymista. Tyontekijalla oli
merkitysta ldhinna tuottavana eldi-
mend; siksi oli tyonantajan etujen
mukaista "rauhoittaa" vapaa-aika,
koska mita enemman lepoa se takasi,
sitd enemman se myos maksimoi tyo-
panosta.

Vain harva tyonantaja aavisti
vuosisatamme alussa, ettd tyonteki-
jd voisi hyodyttaa kapitalismia ku-
Tuttajana ja ettd jalkikapitalismi.
ei olisi merkitsevd vain tydajan,
so. tuotannon valvontaa, vaan myos
vapaa-ajan, so. kulutuksen valvon-
taa. Tama oivallus oli alkua va-
paa-ajan ja kulutuksen samastami-
selle - konsumerismille. Nyt va-
paa-aika on sekd ajan ettd rahan
tuhlausta: perikapitalistinen eld-
minohje "time is money" on vallan-
nut kaikki eldman osa-alueet. Ih-
minen, joka on vapaa tyosta, tuh-
laa ja pdinvastoin. Siksi mainon-
ta on nykyisin paitsi tuotteiden
myods erdan eldminmuodon mainosta-
mista. Ja koska tuota elamanmuotoa
ei luonnehdi niinkdaan valttdmaton
kuin ei-valttamaton kulutus, on
perusteltua kutsua sitd kerskaku-
Lutuksekst.

Narsistinen elamanmuoto raken-
tuu kerskakulutukselTle.



Mainonnan vilineellisyys ja tulkitsee 'ajan henked': se ei
. . . ey . i lisoida, se on epakriitti-
Mainonta, joka niveltyy jalkikapi- vo1 mora e .
talismiin, massakulttuuriin, kers- ngntzjgn g?1;1£ gﬁ?;isﬁeagkashTa1-
kakulutukseen ja narsismiin, ei non n otva tutkl onae .y

. : teiskuntakritiikille: koska onnis=~
olennaisesti eroa sotapropagandas- . .o SN
ta. Siksi nykymainonnag kgsEeiset tunut mg1nonta ﬁo1m11 pa1§s1 ajan
piirteet voidaan juontaa Adolf hepgessa myos aikaa ede]]a, tuon
Hitlerin® Mein Kampfista, etenkin ma1nonn§n‘q1ya1tava tulkinta tar-
luvusta, joka késitte]eea'sotapro~ joaa kritiikille erinomaisen ti-
pagandaé' Taisuuden ymmartad uusia yhteis-

ol . R kunnallisia iImicitd. Vaikka esi-

Politiikan harrastus johti Fiih- e . . s
rerin propagandan ana]yy%iin, jo- mgrk1g§1 Yhdysvalloissa yritettiin
ka yleistyi ensimmaisen maailman- kieltad nuorten alastomuus farkku-
sodan myota. Sota ammatillisti ja ma;nonn?gsa, k*yaa tuo ma1nontz
samasti toisiinsa mainontaa ja pro- S€ksuaalimoraalin murrosta, suku-
pagandaa. puolieldmdn varhaistunista ja 1a-

" . — enssi-ian jarkkymista. Kohisutta-

- ano propaganda keino vai pdd va mainonta tuo esille ongelmia,
Jjoista yhteiskunta kieltaytyy ot-
............ tamasta vastuuta, joiden olemassa-

Siksi propagandan tulee ottaa muo- olon se kifstdd ja jotka se kaksi-

. . naismoraalisesti tuomitsee.
0, jonka voidaan laskea tukevan . - .
tni Jonka € € Ei ole olemassa moraalisesti

"hyvaa' tai 'huonoa' mainosta; on
olemassa vain enemman tai vahemman
tehokasta ja tarkoituksenmukaista
mainontaa.

Mainonta on vidlineellisen jir-
kiperdisyyden alainen.® Kyse on
jarjenkaytosta, joka ei ole kiin-
nostunut omasta jarkiperdisyydes-
tdaan: mainonnalle jarki ei ole it-
seisarvo, vain vdaline ja keino.

Mainonta voinee olla vain moraa-
litonta tai moraalin tuolla puolen,
miten vain haluatte, koska silld
on yksinomaan valineellistd arvoa.
Tastd seurannee, ettd mainonta si-
pansa ei valttamattd yhdenmukaista,
mutta ettd siina mddrin kuin mai-
nonta on mahtavien monopolien pal-
veluksessa, niin kuin yha useammin
on asjanlaita, se yhdenmukaistaa
ajattelu- ja kayttaytymismalleja -
mainonta tukee valineellisesti kon-
formismia. Yhdenmukaistaminen ei 3 . .

---------- Taloudellisesti mainonta on mono-
sinkertaisesti syystd, etti mainos- POlin armoilla, mutta teknisesti
tajilla ei saa olla paamdaria: ne monopoli on mainonnan tuen varas-
asettaa monopoli. Siksi "moraali- sa. Esimerkistd kdynee "Mitterand-

ilmio". Tosiasiassa sosialisti-

nen mainostaja" tuhoutuisi valit- - . ; . .

tomasti kaupallisuuden 'olemassa- presidentin voitto kuvasteli pait-

olon kamppailussa': sotatila ef si muuntuneita yhteiskunnallisia
oloja myos mainostoimistojohtaja

juuri suosi moraalia propagandas- v o
gg. propag Jacques Seguelan kekselidisyyttd,
Mainonta on narsistisen eldamin-  Seguela ei turhaan tarjonnut pal-
veluksiaan ilmaiseksi: hdn halusi

muodon oire ja ilmentymd, se ei - .. NS :
ole tuon eliminmuodon perusta. Sik- 0S01ttaa, etta poliittisen koneis-
ton olisi jo pakko tunnustaa mai-

si mainonta pelkastdan heijastaa
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nonta "viestintdakonsertin mikrofo-
niksi".

Seguelan toiminnassa oli kaksi
tdarkedd piirrettd. Ensinndkin, hdn
ohitti puoluekoneiston. Toiseksi,
kampanja hahmoteltiin Jja toteutet-
tiin hdnen ehdoillaan. Koska Se-
guela, jonka asiakkaita ovat olleet
myos Chirac ja Gisgard, halusi o-
soittaa mainostajan suhteellisen
autonomian, hdanen kannaltaan oli
tietyssd mielessa yhdentekevdd, mi-
td poliittista suuntaa asiakas e-
dusti: olennaista oli tehokas mai-
noskampanja, jossa presidentin tuo-
kelmoitu.

Mainonnan valinearvosta seuraa
‘ekvivalenssin sdannon' kaksi piir-
rettd. Ensinndkin, tavaratuotanto
tuhoaa kvaliteetit kvantifioimal-
Mainonnassa tamd merkitsee etenkin
korkeakulttuurin ja populaarikult-
tuurin yhteensulautumista, massa-
kulttuuria: esimerkiksi musiikil-
Tisessa top-ten jarjestelmdssa laa-
dukkainta on se, jota myydaan maa-
rallisesti eniten, klassinen mu-
siikki kuorruttaa suklaahyyteloi-
td ja sdvyttdad kahvihetkia, Beet-
hovenin rintakuva markkinoi Muppet-
show'ta jne. Toiseksi, vdlineelli-
nen jarkiperdisyys tuhoaa kriitti-
sen jarkiperdisyyden toimintaedel-
lytykset. Tdstd seuraa, ettd ei
voi o0lla olemassa kriittistda mai-
nosta - ajatuskin sellaisesta on
absurdi. Mainonta ei voi kdantyd
tybnantajaansa, yksityistd tai val-
tiota vastaan; mainonnan elinehto
piilee seikassa, ettd se pystyy so-
peutumaan oligopolistiseen harvain-
kilpailuun.

Mainonnan keitnoista
Ketkd muodostavat keskimdaaraisen

mainonnan kohteen? "Keille propa-
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ganda tulisi suunnata? Tieteelli-
sesti harjaantuneelle dlymystolle
vai vahemman koulutetuille massoil-
le?" kysyy Hitler ja vastaa: "Pro-
paganda tdytyy suunnata aina Jja
yksinomaan massoille.”

Mainonta on massakulttuurin her-
ra ja orja.

Se ei voi olla kriittisesti va-
listavaa. Sen taytyy tehdd de fac-
tosta de jure, olemassaolevasta
valttanatonta. Koska mainonta eldd
olemassaolevien tavaroiden kustan-
nuksella, se ei voi asettaa kyseen-
alaiseksi ndiden tavaroiden mielek~-
kyyttd: sen tulee oikeuttaa vallit-
seva asiantila silld perusteella,
ettd tuo asiantila vallitsee. Mai-
nonnalla ei ole mahdollisuuksia
pohtia, onko mielekastd, ettd tuo
asiantila vallitsee. Hitler pddt-
teleekin, ettd propagandan "taito
piilee siind, ettd se ndyttdd fak-
tan todellisena, prosessin valtta-
mattomand, valttamattomyyden oi-
keutettuna jne."

Mainonnan tuleekin, niin kuin
Hitler toteaa, "vaikuttaa tuntei- .
s1in ja vain vdhdisessd madarin niin
sanottuun alyyn. [...] Siksi mitd
suurempi joukko yritetddn tavoit-
taa, sitd alhaisemman taytyy olla
propagandan dlyllisen tason."

Tdsta seuraa, ettd mainonta
tahtdd harvoin tietoiseen psyykee-
seen. Tavallisesti se pyrkii vai-
kuttamaan 13dhinnd esitietoiseen ja
tiedostamattomaan psyykeeseen. Te-
hokas mainos ei julista, vaan vih-
jaa: se pukee kuvaksi sellaisen,
mitd ei syystad tai toisesta sanota
ddneen. Se on moni- tai kaksimieli-
nen. Siksi lienee mahdotonta tut-
kia mainonnan vaikutuksia ilman
psykoanalyysia: koska mainonta pu-
huu tiedostamattoman kieltd, se sa-
noo yhta ja tarkoittaa toista.

Koska mainonnan ensisijainen
pyrkimys ei ole vaikuttaa tietoi-



seen ajatteluun, lienee ymmarret-
selvittamdan asiaansa useista na-
kokulmista, eri tasoilta ja moni-
puolisesti. Mainonnan monimielisyys
ei ole monipuolisuutta: nama ovat
kaksi eri asiaa.

Olennaisinta mainonnassa on yk-
sinkertaisuus. Hitler ilmaisee a-
sian ytimekkdasti: "Kaiken tehok-
kaan propagandan taytyy rajoittua
muutamaan ydinkohtaan ja jankuttaa
naitad iskulauseita, kunnes yleison
viimeisinkin jasen ymmartda, mitd
hanen halutaan iskulauseella ymmar-
tdvdn." ’

Psykoanalyyttisesta nakokulmas-
ta tdma merkitsee toistoa. Se voi
olla yhtd hyvin kielellistd kuin
esikielellista. Jalkimmadisessd ta-
pauksessa esimerkiksi rytminen
toisto kuvaa kehityksemme varhais-
vyosia, jossa tuudittaminen on rau-
hoittumisen ehto.

Toisto sopeuttaa, mukauttaa ja
ravhoittaa. Se ei valttamdttd mer-
paasaajan ja propagandistin, royh-
kimyksen ja hypnotisoijan, huonon
ja hyvdn mainosmiehen erottaa toi-
sistaan kyky kayttdd toistoa. Tie-
dostamattomalla ei ole Togiikkaa
kuten tietoisella psyykella. Sik-
Syys.

Mainonta pyrkii siis ilmaise-
maan yksinkertaistetun sanomansa
toistolTa. Tdstd seuraa, niin kuin
HitTer hyvin ymmdrsi, ettd propa-
gandan "tdytyy omaksua perustavasti
subjektiivinen ja yksipuolinen
asenne joka kysymykseen, jota se
kasittelee." Fiihrer huomauttaakin,
ettd saippuamainos, jossa muut
saippuat esitettdisiin "hyvind",
olisi jarjeton. Sama sdantd, han
pdattelee, patee "poliittiseen mai-
nontaan".

Psykoanalyyttisesta ndkokulmas-

ta tama "subjektiivinen ja yksi-
puolinen asenne" pohjautuu projek-
tioon, joka erottaa toisistaan mah-
do1lisimman mustavalkoisesti 'hy-
van' ja 'pahan'. Mikd Tiittyy vi-
holliseen sotapropagandassa ja kil-
pailijaan mainonnassa, on 'pahaa’
ja 'huonoa', ja mika taas liittyy
omiin tai omaan tuotteeseen, on
'hyvdd' ja 'oikeata'.

Niin kuin toisto, projektio
Juontuu kehityksemme varhaisvuo-
sista, kaudelta, jolloin tarve
paastd irti epamieluisista aisti-
muksista on erityisen pakottava.
Samoin kuin pieni vauva sylkee
pois, mika ei tunnu eikd maistu
hyvdlta, han pyrkii myos eliminoi-
maan itsestdan muunkin mielipahaa
aiheuttavan: oma ja ahdistava pyr-
kimys heijastetaan ulkomaailman
elolliseen tai elottomaan kohtee-
seen ja koetaan siihen kuuluvana.

Projektion ohella mainonta hyG-
dyntda identifikaatiota, samastu-
mista, joka merkitsee toisen kal-
taiseksi tulemista jossakin suh-
teessa: lapsi samastaa itsensd nii-
hin, joihin han on Tiittanyt vah-
van viettienergiavarauksen. Taval-
lisesti Tlapsi pyrkii tulemaan sen
kaltaiseksi, jota hdn rakastaa ja
ihailee. Mindn (ege) Jja mind-ihan-
teen (ego-ideal) valilld piilee
aina jonkinmoinen kuilu: emme kos-
kaan voi olla, mitd haluaisimme
olla. Mitd suurempi tuo kuilu on,
sitd enemmdn se aiheuttaa kdrsi-
myksid ja sitd neuroottisempi on
ihminen. Mutta jos tuo kuilu tdysin
katoaa, ihminen ajautuu psykootti-
seen megalomaniaan, kaikkivoipai-
seen suuruudenhulTuuteen.

Mainonta operoikin 1dhinnd tois-
tolla, projektiolla ja idintifikaa-
tiolla. Mutta se, miten nditd psyy-
ken mekanismeja on hyddynnetty, on

lisesta tasosta. Radion ja lehdis-

55



ton aikakaudella niitda hyddynnet-
tiin kielelliselld tasolla, mutta
tv:n, videon ja elokuvan kaudella
niita hyodynnetdan yha enemman esz-
verbaalilla tasolla. Tietyssa mie-
lessa fasismin nousu on poliitti-
sen mainonnan vedenjakaja: vaikka
se Tuotti puhuttuun sanaan kirjoi-
tetun asemesta, se ei viela kyen-
kuvallista ilmaisua.

Psykoanalyyttisesta nakokulmas-
ta ei ole lankaan outoa, ettd sii-
na maarin kuin mainonta kayttaa
yha enemman audiovisuaalisia ilmai-
sukeinoja, ihmisjoukkoja on yhd
helpompi infantilisoida ja eroot-
sen mielikuvitus ei kaytd abstrak-
teja kdsitteitd, vaan konkreetti-
sia kuvia, eikd seksuaalielama vie-
1a varhaisina kausina ole niin tor-
Jjuttua kuin 7-11 vuoden Tatenssi-
igdssa.

Lieneekin paradoksaalista, etta
teknologinen edistys ja psyykkinen
taantumus voivat hyvinkin kulkea
kdsi kadessa: tiedotus, viihde ja
mainonta - ylimalkaan kaikki audio-
visuaalinen ilmaisu ponkittaa omal-
ta osaltaan uuslukutaidottomuutta.
Tilannetta ei lainkaan helpota to-

siseikka, ettd kun perheen kasva-
tuksellinen tehtdvd siirtyy yhteis-
kunnan haltuun, mainonta omii kas-
vattajan rooleja. Talldin mainonta
esittad, tahtoen tai tahtomattaan,
normaaliuden ja terveyden kritee-
reiksi mainostamiaan tuotteita -
tiettyja vitamiineja, ruokavalioi-
ta, farmareita, kenkia, hammastan-
noja, pukuja, huiveja, purukumeja
jne. Tassa mielessd mainonta raken-
tuu konsumeristiselle vastavuoroi-
suudelle: tietystd hinnasta se myy
terveyttd ja normaaliutta. Se tun-
tuu virkkovan: Jos tahdot hyvdd,
sano---,
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Tavarakarismoista
keskimidritisprojektioihin

Mainonnan tehtdva on turhauttaa
tyydyttamilld. Se ei kielld viet-
tipohjamme pyrkimyksia, mutta y-
rittdd kanavoida halumme markki-
noiden kannalta hyodyllisiin suun-
tiin. Tavaroiden tdytyy olla siind
kitaan yhd enemman ja yha useammin.
Kerskakulutuksen motiivi on zkdvys~
tyttaminen: se takaa sekd valetyy-
dytyksen ettd tosiasiallisen tur-
hautumisen.

Mainonta on narsistisen elaman-
muodon mainontaa. Siksi se Tuonneh-
tii 1ahinnd jalkiteollisia yhteis-
kuntia lannessd ja idassa. Mainon-
ta ei ole kiinnostunut etiopialai-
sesta talonpojasta: han ei ole
kerskakuluttaja. Vdestonosa, joka
ei kuluta, ei saa muodostua uhaksi
viaestonosalle, joka kuluttaa. Tu-
rismi on mainostajan ratkaisu on-
gelmaan; se suo rikkaille mahdol-
lisuuden kuluttaa kdyhia ja koyhil-
Te illuusion osallisuudesta kerska-
kuTutukseen: Bangkokin Tlapsibordel-
1it ovat 'hyvinvoivien' tapa kana-
voida seksistyneet viettitarpeensa
ja ylldpitdd narsistista elamanmuo-
toa. Koska tdman elamanmuodon elin-
ehto piilee 'sodan moraalitaloudes-
sa', mainonta tukee sitd kernaasti.

Walter Benjamin® oli kaiketi oi-
keassa vdittdessddn 30-Tuvulla fa-
sismin nousua arvioidessaan, etta
"sota ja vain sota" kykeni Tuomaan
laajan massaliikkeen "perinteisten
omistussuhteitten puitteissa” ja
kansakunnan yhtendisyyttd vaaranta-
matta. Massakulttuurissa sota yh-
toisistaan.

Taloudellinen konsumerismi or-
ganisoi toisistaan eristetyt yksi-
10t ennustettaviksi markkinayksi-
koiksi, kun taas polizttinen kon-
sumerismi luo laajamittaista kan-




sallista yhtendisyyttd - ilman kan-
sallista tai kansainvdlistd soli-
daarisuutta.

Tavaramainonnalla on kaksi funk-
tiota, jotka muokkaavat tottelevai-
suudesta vastarinnan vallitsevan
normin Ensinnékin, tavaramainonta
teiskunnalliselle kapinalle. Miksi
palkansaaja romuttaisi sellaista
jarjestelmda, joka takaa hanelle
oman osakkeen, tv:n, radion, ste-
reot, auton, kotimokin tai turis-
timatkat? Toiseksi, kulutuksen mai-
nonta muokkaa vieraantumisestakin
tavaran. Mainonta ei kiellda vie- .
raantumisen olemassaoloa, se tar-
joaa ulospaasyn siitd: tavarat tuo-
vat rauhan. Mutta tuon valiaikai-
sen hengahdyksen ehto on vieraantu-
misen pysyvyys Jja jatkuvuus.

Miten meille tarjotaan tavaroi-
ta? Valheellisen henkildllistdmi-
sen kautta: mainostaja on kulutta-
jan puolella, siksi se usein sinut-
telee, puhuu juuri sinulle. Se kat-
kee kaskymuodot ja valjdhtdavdt vie-
koittelut sekd mairittelut 'aitou-
den siansaksaan', niin kuin Adorno
tapasi hiukan ilkedsti huomauttaa.

Ketkd meille tarjoavat tavaroi-
ta? Ne, joihin mainonnan kulloinen-
kin kohderyhma voi identifioida it-
sensd: meita ei imartele se, mihin
emne identifioidu. Ei olisi esimer-
kiksi tarkoituksenmukaista panna
Pelle Miljoonaa kahvin esipuhujak-
si tai Tarvaa nuor1so]ehden y]1s—
irvokas kontrasti voi k;%nn1ttaa
huomiota ja siten Tisdtd tuottei-
den menekkida. Sukupuolien rooliase-
telmissa kontrastien tehokkuus on
Jjo kyseenalaisempaa, mutta myds
kaksinaismoraalista: ej ole toden-
nakoistd, ettd Esko Salminen voi-
si lisdtd siteiden ja tamponien
myyntid, mutta on ldhes mahdotonta
kuvitella autoa, bensiinia, parta-

vettd tai virvoitusjuomaa ilman hy-
vavartaloista ja niukasti pukeutu-
nutta kaunotarta.

Tavaroita meille kauppaavat ovat
tavarakarismoja’: yhdelmda Marxin
tavaran ja Max Weberin karisman
analyyseista. Ihmisend tavarakaris-
malla on kdyttdarvoa, mutta markki-
noilla hanelld on vaihtoarvo: useim-
miten han on 'julkkis' tai 'persoo-
na]]isuus . Kar1sma1]a v11tataan
poikkeuksellisia, yliluonnollisia
tai -inhimillisid piirteitd ja voi-
mia. Silti markkinoilla tuo henki-
10 kdy tavarakarismasta: hanella
on arvoa tavarana, jolla on hintan-
sa.

Massakulttuuri ponkittda 'skit-
soidia positiota'. Siind toinen ih-
minen mdaritellddn ja kohdataan yk-
sinomaan ulkoisten ominaisuuksien
pohjalta: jalkimmdisia muokkaavat
mainostetut tuotteet. - R.D. Laing
on kuvannut asiantilan seuraavalla
tavalla:®

Sen sijaan ettd
(mind/ruumis) z————> toinen

tilanne onkin
minad ;—————

; (ruumis/toinen)

Tavarakarismat kiehtovat meitd,
koska identifioidumme heihin. Mut-
ta identifikaatiomme on tietynlais-
ta: he ovat, mitd me emme ole, mut-
ta mitd me haluaisimme olla. Iden-
tifikaatiomme on siis luonteeltaan
narsistista. Mainonta kdyttdd hy-
vakseen naitd ndenndisyyksid: kat-
somme olevamme "yksilollisid" teh-
dessdamme niin kuin muut tekevdt,
ajatellessamme, mitd muut ihailevat.
Koska massakulttuuri perustuu kon-
sumerismiin, sen ylistama yksilol-
lisyys on yhtd valheellista kuin
todellista. Kun puhumme massasta,
emme toki tarkoita itsedmme vaan
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muita: suljemme itsemme pois mas-
sasta, ja silti massa muodostuu
Jjuuri meistd. Tdstd paradoksista
tehokas mainonta osaa ottaa kaiken
irti.

Mainostilannetta kuvannee par-
haiten narsistinen imperatiivi: el-
lemme samastu mainoksiin ja niiden
kohteisiin, ne eivat toteuta teh-
tavaansa - siksi niiden on kyetta-~
va tarjoamaan samastumiskohteita.

Mainonta hyodyntdd narsistista
identifikaatiota, joka tukee kulut-
tajan heikkoa itsetuntoa: katselen
kernaiten mainosta, josta 10ydan
mind-ihanteeni, kaiken mitd haluai-
sin olla mutten ole. Mind ja mind-
ihanne nivoutuvat toisiinsa, mut-
ta esitietoisella ja tiedostamatto-
malla tasolla. Tdstd toki seuraa,
ettemme eldamyksellisesti juuri
myonnad sidonnaisuuttamme ihantei-
siimme; pitdisimme sellaista alen-
tavana, koska se osoittaisi muille
itsetuntomme heikkouden.

Se, miten narsistinen imperatii-
vi toteutetaan, riippuu kohderyh-
mastd. Ensin mainostaja ndyttad

narsistisen identifikaation Tuon-
netta, minkd jdlkeen mainoksen ke-
hykset on hahmoteltu.

Narsistisen imperatiivin toteu-
tuksessa kaytetdan hyvaksi paitsi
toistoa ja identifikaatiota myos
ja etenkin projektiota. Projektios-
sa heijastetaan ulkomaailmaan vad-
ristyneessd hahmossa se, mitd ei
ole voitu tai haluttu tdysin tie-
dostaa. Vaikka projektioidemme
taustalla piilee l1dhinnd oma ela-
mantilanteemme, niihin sisdltyy ai-
na tietty yhteiskunnallinen aines.
Tdssd mielessd projektiot ovat his-
toriallisia. Projektiot nivoutuvat
sikali historiallisesti vallitse-
vaan kulttuuriin, ettd niiden tu-
kahdutetun sisdallon aines on tie-
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tylle aikakaudelle ominaisen her-
ruuden, moraalin ja ihanteiden ja-
sentama. Tdssa tietyssa yhteiskup-
nallisessa mielessa lienee perus-
teltua puhua kunkin aikakauden kes-
kimddrdisprojektioista. Ndiden roo-
lia esittad kuvio 1.

Mainonnassa piilee siis toisto,
identifikaatio ja keskimadaraispro-
jektio. Toisto on mainoksen 'sisdl-
1a', identifikaatio kuluttajan nar-
sistinen suhde mainokseen, ja ai-
rdisprojektioita. Tama mainostzlan—
ne on narsistisen imperatiivin elin-
ehto.

Yhteiskuntakritiikki ei valttd-
mattd ole kiinnostunut mainoksen
teknisestd toteutuksesta, esimer-
kiksi toistosta ja sen muotista
mainoksessa. Kritiikin kannalta
raisprojektiot. Koska ne kuvanne-
vat annetun kohderyhman narsistis-
ta identifikaatiota, ne kertonevat
paljon tuon ryhmdn tZedostamatto-
mista viettipyrkimyksistd.

Mainonnan keskimdardisprojekti-
ot ovat yhteiskuntakritiikin aar-
reaittaa. Seuraavaksi niitd tar-
kastellaan lyhyesti kahden mainos-
Julistetyypin case-studyn kautta.
Coke-maailman ndhdadn edustavan
"koko perheen" toiveunelmaa. Mic-
Mac ~-farkkujen katsotaan luonneh-
tivan seksid tihkuvaa nuorisomuo-
tia.

Ekskurss 'Coke-maat lma

Coke-maailma on keskiluokkaisen
perheen utopia, kuvitelma, jonka
haluttaisiin olevan totta. Tosi-
asiassa Coke-maailman elinehto pii-
Tee tosiseikassa, ettd tuo toive
pysyy pelkkdnd utopiana - vain sil-
loin "Coke 7g the veal thing'. Ta-
ma kritiikin tulkinta voidaan miel-
taa moralistisesti, mutta sita se




Kuvio 1. Keskimidraisprojektioiden suhde vallitsevaan suoriutumispe-
riaatteeseen ’

vallitsevat
KESKIMARRAIS-
PROJEKTIOT

historiallisesti vallitsevan
kulttuurin taltuttama
MIELIHYVAPERIAATE

vallitseva
TODELLISUUSPERIAATE

(narsismissa)
SUORIUTUMISPERIAATE a4
rdisprojektioille niiden tukahdutet-
tujen sisdaltojen aineksen, joka sd-
vyttyy vallitsevaa psykoseksuaalisen
kehitysvaiheen takertumaa luonnehti-

villa (narsismin) piirteilld

ei pyri olemaan. Coke on ajankuva,
el itse aikaa; siksi vaikka Coke
kiellettdisiin, se ei myuttaisi ai-
kaamme. Kritiikin tehtdva on tulki-
ta ja kuvata: moralismin se jattdd
kulutusasiamiehelle.

Coke-maailma on moderni versio
Platonin luolavertauksesta. On ar-
kipaivd, muuttujain ja ndenndisyyk-
sien maailma, ja on yhteiskunnan
olemus , muuttumaton ja pysyva Coca-
Colan, tosiasian maailma, "the real
thing".

Koska Coke-maailmaa ei tosiasi-
allisesti ole, se luodaan mieliku-
vituksen keinoin, keskimdardispro-
jektiona. Se on tasapainon maailma:
koska ihminen ja luonto ovat kaut-
ta historian eldneet keskindisessad
sotatilassa, Coke-maailmassa val-
1itsee harmonia ihmisen ja Tuonnon
vali114d. Sielld kukaan ei tee tyo-
td, sielld historian kello ei kay,
vaan kaikki pysyvat ikuisesti nuo-
rina Narkissoksina. Keskimaarainen
Coke-ihminen on yTittdnyt murros-
idn mutta ei ole vakiintunut: Coke-
maailma on alituista seurustelua
imperiumissa, joka ulottuu maan dd-
riin. Sielld tytot ovat vield tyt-

tot nojautuvat yha poikiin. Tdma
syystd, ettd seksuaalimurroksen
myotd naiset ovat aktivoituneet ja
miehet passivoituneet: uusi mies
nojaa naiseen.

Coke-maailmassa urheilu on val-
litseva tydnteon muotos jos Coke-
ihmiset eivdt urheile, he useimmi-
ten syovat, juovat tai matkustele-
vat. Hymy on pddsyportti tahdn maa-
ilmaan, "Keep smiling" on sen pe-
rustuslaki. Coke-ihminen ei ole
koskaan pahalla pddalld, mistd voim-
me paatelld, ettd Coke-maailma
kiehtoo eniten ihmistd, joka kar-
sii pysyviastd stressistd, dyskii
toisille, kiroaa migreeniddn J
metsdstdd vatsahaavaa. Se on her-
kasti kiihtyvien vatsahappojen uto-
pia.

Coke-maailmassa vallitsee aina
vapaa-aika. Sielld ei ole ndlkdana-
kevid, energiakriisejd, kansanmur-
hia ja ydinuhkaa - syystd, ettd ne
ovat olemassa todellisuudessa.

Coke on "koko perheen" epdtodel-
Tinen unelma. Siind ei ole vakival-
taa eikd seksid, vain hellyyttd ja
sydimellisyyttd. Sielld vallinnevat
"oehmedt arvot", se lienee tuo
"yaihtoehtoinen elamdnmuoto", jos-
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ta nuoret ja kalastajat nykyaan
niin paljon puhuvat. Sielld vanhat
Joytdvat itsensd nuorina: heille
se on nostalgian kukkaro. Ja siel-
td lapset loytdvdt itsensd aikuisi-
na: heille se on tulevaisuuden malt-
tamatonta odotusta. Sinne ovat kaik-
ki kutsutut ja valitut, siksi siel-
mistd. Sehdan on taivas ja ihmiset
ovat aina pitdaneet enemman helve-
tistd.

Coke-maailman naiset ovat vaa-
leita kaunottaria tai naapurin tyt-

1ike -hahmoiset neijtoset, joiden
hammasrivit lienevdat yhta valkoi-
sia kuin Ku-Klux-Klanin lakanat,
muistuttavat Hitchcockin kauhufil-
Buuelin perversseja nunnia. Mutta
Coke-maailmasta on eliminoitu tuh-
mat tytot ja bordellits siella on
Coke on voittajien maailma, sil-
1d historiaa Jja satuja eivat kir-
joita havinneet. Valheita voivat
kirjata vain eldvat. Coke-voittaja
on mies, jolla "menee lujaa"; nai-
nen ei Coke-maailmassa voi voittaa,
koska sielld mies on hanet voitta-
nut. Maailma on likainen, tiet ku-
raisia, varikot oljyisida, mutta
Coke-ihmiset ejvdt lokaannu: heil-
1d ei parta harota eikd meikki val-
jahdd - heistd ei Toydy partaradi-
kaaleja eika feministejd. Koska
nee perusteltua sanoa, ettei elamd
endd eld ja ettd "Coke adds life'.
Coke-maaiima on maskuliininen
Tuomus, miehen fantasia. Siksi siel-
valitd pitkdaikaisista suhteista.
Naisella on hanet, hanelld on uran-
sa. Siksi on jokseenkin yhdenteke-
vad, nojaako hdaneen kultakutri vai
oiva tamma - onhan molemmilla viti-
valkoinen hampaisto ja sama hirnah-

tava kikatus.

Coke-maailmassa on vain kulut-
tajia, ei tyontekijoitd. Kaikki
tyotdtekevdt, jotka aina virniste-
levat, hymyilevat ja nauravat, ovat
vieraita, ulkomaalaisia tai siir-
totyoldisia. Nuo jalot villit ovat
hiukan Tapsenmielisid niin kuin
kaikki pienokaiset tai eldimet,
mutta Coke-ihmiset sallivat heidan
laittaa ruokansa, koska ndamd ovat
kuin Tuotuja ruumiilliseen tyohon.
Coke-maailmassa vain Coke-ihmiset
syovat: vierasmaalaisilla kun ei
koskaan ole nalka, syystd tai toi-
sesta. Coke-maailmassa ei ole ra-
sismia, koska se on rasismin to-
teutunut pdivaunelma: sielld kaik-
ki ovat yhtd erilaisia kuin Coca-
Cola -pullot.

Mutta ei ole totta, ettd Coke-
maailmassa olisi vain WASPeja. To-
sin valkoiset pitdvat 1dhinnd huol-
ta kansallisista eduista ja potras-
ta jalkikasvusta, mutta 'sodan mo-
raalitaloudessa' portit ovat auki
myds etnisille vahemmistoille, jo-
pa eldkeldisille. Valkoinen mies
on asepuvussa, koska enemmistd kuol-
Teista kuitenkin on mustia ja chi-
canoja. Coke-maailma on avoin myos
mustille, silla edellytykselld, et-
td he hyvaksyvdt keskiluokan nor-
mit: tekevat lapsia, pukeutuvat
siististi, juovat Coca-Colaa ja =
hymyilevdat. Olennaisinta keskiluo-
kan utopiassa on seikka, ettd val-
koiset naivat valkoisia, mustat
mustia jne. Coke-maailmassa ei ole
mulatteja tai mestitseja. Koska
huomio kiinnittyy lapseen, tdmd to-
siseikka on helppo unohtaa.

Miten Coke voisi olla pelkkd
juoma? Silkkaa mustaa mahlaa? Mikd
irvokas ajatus. Coke on huulilla,
silmissa, katseessa, hymyssd, nuo-
ruudessa, ilossa, vauhdissa - Coke
on tlmapiiri. Mutta minka ilmapii-
ri? Elottoman tavaran, joka on ih-
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mistd suurempi. Coke-maailmassa ih-
minen kumartaa yleisolle, joka ta-
puttaakin tuolle mustalle mahlal-
le - ei ihmiselle. Silti sen sop-
raanot Taulavat: "I'd like to teach
the world to sing in perfect harm—
ony. " Mutta Coke-maailman 'ehdoton
harmonia' on tavaran yliotetta ih-
misestda: Coke on Kansainvalista kan-
sainvalisempi, sen hyvaksyvdt niin
vendlaiset kuin kiinalaiset. Coke-
maailmassa korkeakulttuuri on popu-
laarikulttuurin jarjestyksen kou-
rissa, anturan alla: ihmisid ano-
taan taputtamaan pullolle, joka on
jattanyt varjoonsa ihmisen.

Ja he taputtavat.

Fkskurssi 2: Mic-Mac -Ffarkut

Farkkumaailma ei enda ole Coke-
maailmaa, vaan se on kohdistettu
lahinnd murrosikdisille ja nuoril-
le. Se on vain vaivoin peiteltyd
eroottisuutta, joka tihkuu seksiad
ja jonka avainkoodit ovat amerik-
kalaisia. Se on kaupallisen sur—
realismin maailmaa. Se on monikie-
linen ja -mielinen: sielld ihmiset
puhuvat Bic Macia, Zic Zacia, Super
Yankia, Zeroa ja Texasia. Sielld
pursuavaa seksida kdtketdaan Mikin
hymyyn. Se on moniarvoinen - siel-
ldkin hallitsee 'neljan kopla':
Mickey, Minnie Mouse, Felix ja
Betty Boop, joista kullakin on omat
kannattajansa.

Kun Yhdysvalloissa yritetdan
kieltdd nuorten alastonfarkkumai-
katujen totuus: nuoret kuluttavat
yhd enemman, yhd aiemmin. Ja joka
voi kuluttaa, saa myos pariutua.
Kerskakulutus ei pysyisi pystyssa
ilman uusittua jalkipolvea: se ei
seisoisi ilman terskakulutusta.
Mainonnan kannalta kuluttaja on
tdysikasvuinen, olipa tdamd sitten
kuinka nuori tahansa. Siksi kulu-
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tusteollisuus varhaistaa omalta
osaltaan seksuaalikayttaytymista,
joka mainonnassa heijastuu vain -
vaivoin kdtkettynda: ei eleistd, ei
1iikkeistd, vaan katseesta, ilmees-
ta.

Farkut eivat ole pelkat housut,
vaan kokonainen <imapiiri. Eika ku-
kaan meistd suhtaudu valinpitamat-
tomasti ilmapiiriin, jossa haluaa
elda. Erotiikka ei katoa tastd il-
mapiiristd, joka vihjailee liian
taidokkaasti, lTiian monimielisesti
ollakseen silkkaa seksia. Ne, jot-
ka vaittdisivdat painvastaista, voi-
sivat havetd. Nuo sulkeutuneet sil-
mat, tuo autuas katse, nuo kosteat
ja kutsuvat huulet, nuo hyvdilevat
kddet ja tuo raukea jannitys nayt-
tanevdat meille onnistuneen orgas-
min.

Tarinan opetus: farkut kasvat-
tavat potenssia. Tarinan kdantei-
nen opetus: jos et osta farkkuja,
kohtalosi on impotenssi. Valinta
on kirjaimellisesti kdsissdsi.

Seksuaalimurros erottuu sekin
kuvasta: kun naiset ovat aktivoi- .
tuneet ja miehet passivoituneet,
kun homoerotiikka on narsismin pai-
tyssd mutta poika on hajareisin.

Farkkumainosten uhkuva erotiik-
unelmasta: "Yritd tehdd mainosju-
listeestasi tour de force - jollais-
ta Savignac kutsuu 'visuaaliseksi
skandaaliksi'. Jos liioittelet
skandaalia, pysaytdt liikenteen ja
aiheutat kuolemantapauksia."

Seksuaalivapautus on pitkalti
vapautusta seksualiteetista. Suku-
puolisen halun kohde on nyt epa-
olennaisempi kuin Ztse halu. Nai-
sen kiistamaton 'emansipoituminen'
on herdattanyt maskuliinisen pro-
avuton: mies on hamillaan, allis~
sdan ja dimissdan uuden naisen
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! kSmm)lli on saapunul Mic Maciin.
i Malleina Bie Mae, Zic Zac,
! Super Yank, Zero ja Texas kaikissa
perus- ja fushion-viireissd.
Materiaali kapea-, puolileved-
tai levedvakoista samettia: 85%
| puuvillaa ja 15% polyesterid, joka
| purantaa kulutuskestivyytid ja
Cestiid kutistumisen pesussa.
Samalla tulivat uudet neuleet sekii
colleget, joita on vaikka milli mitalla.
Voit tunnustautua esimerkiksi Mickey
tai Minnie Mousen, Felixin tai Betty
Boopin kannattajaksi.

Tule sovittamaan jalkaasi samma-
reita ja uusia mokkabootseja Helsingin
Fuortkadulle tai iihimmdin valluwtetun
Mic Mac-myyjiin luo.
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L pellsdistiiiin superia. :

1 MAC

|

\\&‘ Nao -
AV OINN A4: mu&p(' G.30-18.30, ti-10 9.30-18.00,
Ja 0.30-15.00 SUPER MARKET, Vuorikatu 6,
JUNIOR-SHOP, Vuorikatn 6, M1C MAC SHOLS,
Vaorihatu 5, PIHAPUOT], Vuorikatu 8.

HEITA SUPERKEIKKA MIC MACIIN

< At R v e 0 ma

-

DU - 7.0 ¢ - A

~

B v e e w3 W e e S

L

N E e

83




edessd, naisen, joka kieltdytyy
palvelemasta miestd koiran lailla.
Koska mies on jo lyoty, han lyo:
koska mies ei endd ole herra talos-
saan, han 1yo nyrkkia poytdan ja
uskottelee olevansa "herra talos-
sa"; ja koska miehen arvovalta on
vedetty lokaan ja raiskattu, moni
heikko mies fantasioissa ja pelot-
tavan usein teoissa raiskaa naisen.
Mutta raiskaajat ovat havinneitd,
niitd, joiden voimat ovat lopussa,
niitd, jotka kdsillddn hapuilevat
naista armoa pyytdakseen.
Seksuaalimoraali ajautuu syvdan
murrokseen aikana, jolloin parisuh-
teet eivdt endd ole itsestdansel-
vyys ja jolloin naiselle ei riitd
alistettu asema avioliiton veruk-
keella tai kiistellyn Tapsen kus-
tannuksella. Siksi mies ei kohenna
kuntoaan viehdattddkseen naista,
vaan koska pelkdd naista. Kummankin
kylmd ekshibitionismi ja yhdente-
kevdt yhden yon suhteet ovat epa-
toivoista onnen etsintad, pyrkimys-
td loytda rauha sukupuolisodassa.
Miesten impotenssin kasvu on
suoraan verrannollinen feministi-
tisen liikkeen voimistumiseen, jo-
ka nyt luo maskuliinista myyttia
vastaan omat myyttinsd alkudidis-
td, lihaksikkaasta Janesta, aktii-
vista naisesta. Prosessi on valtta-
maton tasapainon etsinndssda. 'Eman-
sipoituneen' naisen palvonta on
naiseen siirtyneen miehen ylistys-
td. Nyt nainen ottaa osakseen sen
ihailevan katseen, joka ennen osoi-
tettiin miehelle. Uusi fallos kas-
vaa vaginasta, naisen valtaannou-
sussa mies on pelkkd 'passiivinen

kohde', tuo surullisenkuuluisa ‘toi-

nen sukupuoli’.

Harva asia kertoo sukupuoliroo-
lien murroksesta niin paljon ja
niin avoimesti kuin pari Mic-Macin
erotiikkaa tihkuvaa nuorten farkku-
mainosta.
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Kritiikki mullistaa maailmaa tul-
kitsemalla sita. Se nayttaa kansa-
laisille ndiden peilikuvan ja vaa-
tii nditd ottamaan vastuun siitd,
tunnistamaan tuon kuvan tai muutta-

maan sen.

Kritiikki ei voi olla moralis-

Colaa tai Mic-Mac ~farkkuja. Pikem-

minkin se ndkee edellisen oivasti
heijastavan perheen toiveita, jal-

kimmdisen seksuaalimurrosta. Kri-

tiikki ei pyri muuttamaan ajanku-
via, vaan itse atkaa, joka raken-
uu kestamattomdlle Jja epdinhimil-

liselle eldmanmuodolle. Siksi kri-

tiikin on joskus puhuttava ironi-

alla, joskus irvokkuudella ja jos-
kus huumorilla. On ongelmia, joita
voi paljastaa vain monimielisesti.
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