
donvälityksen välisen suhteen ym­
märtämistä, sillä usein lasten koh­
dalla kristallisoituvat monet tämän 
suhteen yleiset kysymykset. 

Sellaisia pitkälle soveltavia 
alueita, kuten joukkotiedotuskasva­
tus (josta voidaan kiistellä, onko 
se tiedotusoppia vai kasvatustie­
dettä~ ei lehdestä myöskään näytä 
löytyvän. Toisaalta, onhan lehdessä 
tuotu esille journalistiikkaankin 
liittyviä kysymyksiä, on tarkastel­
tu television uutisia ja keskustel­
tu objektiivisesta ja uudesta jour­
nalismista. Viimeksi mainittu oli­
kin kiinnostava ja hauska teema ja 
meille journalisteille läheinen. 
Mutta erityisesti uuden journalis­
min ajatukset (lähinnä Kauko Pieti­
län esittäminä) tuntuivat hyvin 
vaikeasti haltuunotettavilta, enkä 
väitä siitä vieläkään kaikkea ym­
märtäväni. Valitettavaa keskuste­
lussa oli se, että mielestäni se 
käytiin paljolti journalistien päi­
den yli, eika journalisteja saatu 
vedetyksi keskusteluun mukaan. Ai­
noastaan Arvo Ahlroosilla oli ai­
heesta pari ja Leena Paukulla yksi 
puheenvuoro. Tuntuukin siltä, että 
tällaisessa "l eukapel i ssä': jo~rn~~ 
listit eivät pärjää, ja v1ham1eh1a 
ilmestyy nopeasti. En pe~ä~~k~uluta 
sitä että tutkijoiden p1ta1s1 ns. 
popularisoida kaikki asiat __ niin_yk­
sinkertaiseen muotoon, etta laaJa 
journalistikuntakin voisi tulla mu­
kaan keskusteluun. Mutta tästä 
maasta luulisi löytyvän soveltavia­
kin tutkijoita ja sellaisia, jotka 
ovat kiinnostuneita käytännön ja 
teorian yhdistämisestä. _Vuoro~~he­
lun tulisi olla mahdoll1sta n11n. 
etteivät journalistit joudu tilan­
teeseen, jossa heidän on as~u~tava 
kahden oppiriidan vä~iin t~1 J~n­
kin osapuolen takuum:eheks:. Tal­
lainen tilanne on om1aan Vl~raan­
nuttamaan heidät keskustelusta, 
sillä eihän journalisteilla vält-
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tämättä ole samoja teorian taso~ 
edellytyksiä käydä keskustelua ku 
tutkimuksen ammattilaisilla ja ~s 
teoreetikoilla. · 

Hedelmällisenä näkisin siis s 
laisen keskustelun, joka ei olis; 
yksinomaan oppisuuntien välistä 
vaan myös käytäntöön kohdistuvaa 
niin että eri oppisuunnista käs;~ 
yritettäisiin ymmärtää journalis. 
tista prosessia ja koko tiedonv~n 
tyskäytännön kenttää. 

Motiivina edellä oleville ehkä 
turhan kärjekkäillekin huomioille 
on ollut halu uudelleen luoda sitä 
keskusteluyhteyttä tutkijoiden ja 
journalistien välille, joka miel 
täni on viime vuosina ohentunut. 
Kanssakäymisen vähentyessä on 
nollisesti myös tutkimuksen hy 
täminen ja soveltaminen vähent 
En tarkoita vulgaaria, reseptimäi 
tä hyödyntämistä, vaan tutkimuks~ 
tuottamien ajatusten ja tiedon h~ 
delmöittävää vaikutusta journa·:is­
tiseen työhön. 

1970-luvun alussa tiedotusoppi 
oli enemmän käytäntöön osallistu­
vaa, sillä oli paljon annettavaa, 
sellaisia näkökulmia, joita ei ai­
emmin ollut otettu huomioon. Mutta 
myös yhteiskunnallinen tilanne ko­
konaisuudessaan oli tuolloin toi­
nen, innostavampi. Sitäkin suure~ 
malla syyllä tänään pitäisi rehel· 
lisesti ja itsensä alttiiksi pan­
nen pohtia ja tutkia sitä, miten 
tiedonvälityksen käytäntöä tulisi 
rakentaa. 

Tiedotusopillisen yhdistyksen syysseminaaris~ 
sa 25.11.1982 Tampereella pidetty esitelmä. 
Teksti perustuu nauhalta purettuun esitykseen. 
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oan Steinback 

Mainoselokuvan symbolismi 
Johdantoa psykosemiotiikkaan 

yleisiä näkökohtia1 

Mainoselokuva myy tuotetta ilmapii­
ril ä, johon tuote kääritään. Ilma­
piirin tehtävä on muokata tuottees­
ta haluttava, aivan niinkuin mallin 
on luotava asusteesta viehättävä. 
Tästä seuraa ainakin kaksi yleistä 
seikkaa. Ensinnäkin, niinkuin mal­
lin henkilö ei saa häiritä vaate­
kappaleeseen kanavoitavaksi tarkoi­
tettua tarkkaavaisuutta, mainoselo­
kuvan ilmapiiri ei saa muuttua ha­
luttavammaksi kuin itse tuote. Vii­
mek imainitussa tapauksessa katsoja 
seuraa kernaasti mainoselokuvaa 
toimimatta silti sen vihjeiden ja 
ohj iden mukaisesti. Toiseksi, mai­
noselokuvassa psyyken tiedostama­
tonta kerrosta manipuloidaan audio­
visuaalisin keinoin. 2 

Mainoselokuvat ovat yhteiskunta­
kri iikin aarreaittaa, koska niiden 
"syvätulkinta" paljastaa, minkälai­
sia ovat katsojain salatut ja kät­
ketyt toiveet ja halut; yhtä lailla 
tuo tulkinta voi osoittaa, kuinka 
näitä haluja ja toiveita manipuloi­
daan audiovisuaalisesti ja enemmän 
tai vähemmän tietoisesti. Juuri jäl· 
kimmäistä aluetta, muiden merkki­
järjestelmäin ohella, analysoi psy­
kosemiotiikka (jota tässä sovelle­
taan televisiotutkimukseen). 

Koska se, mitä katsoja mainos­
elokuvassa "näkee", ja se, mitä 

tuossa elokuvassa voidaan tulkinnan 
myötä "havaita", ovat kaksi eri 
asiaa (edellinen on esitietoista 
toimintaa, jälkimmäinen tiedosta­
mattoman analyysia), lienee oikeu­
tettua päätellä, että mainos ei ole 
"vain" mainos- "Parasta olla sano­
matta Chiquitaa vain banaaniksi ." 
Tuote ei manipuloi, vaan ilmapiiri: 
tiedostamaton on audiovisuaalisen 
merkkijärjestelmän, mainoselokuvan 
kohde. 

Psykoanalyyttisen terapian teh­
tävänä on tehdä tiedostamaton tie­
toiseksi ja murtaa analysoitavan vas­
tarinta. Sen sijaan mainoselokuva 
tekee tietoisesta tiedostamatonta, 
mutta yrittää sekin murtaa katsojan 
vastarinnan: mainoselokuva rohkaisee 
impulsiivista ostosta - pyrkii vai­
kuttamaan tiedostamattomiin toivei­
siin, mutta syventämättä itsetunte­
musta. 

Mainonnan päämäärät eivät ole te­
rapeuttisia; se on käänteistä psyko­
analyysia. Mainonta haluaa vaikut­
taa, mutta ei vapauttaa; se haluaa 
tuudittaa uneen eikä tulkita unta. 
Joskus mainoselokuva ei salaa näitä 
pyrkimyksiään. Esimerkiksi untuva­
patjamainos vakuuttaa kursailematta: 
"Familon tietää unesta enemmän. " a/ 
Lienee kuitenkin syytä epäillä, et­
tä psykoanalyysi tietää unesta vie­
lä enemmän. 

Ominaisinta mainoselokuvalle lie-
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nee sen lyhyt kesto: kaikki pitää 
kertoa nopeasti. Ajan vähyydestä 
taasen seuraa, että lyhyimpäänkin 
mainokseen on pakattu kokonainen 
piilevien merkitysten verkosto. Täs­
sä mielessä, tiivistymineen (conden­
sations, metaphors) ja siirtymineen 
(displacements, metonymie~), mai~~s­
elokuva muistuttaa unta, JOssa n11n 
paljon sanotaan niin lyhyesti. Li­
säksi sekä unen että mainoselokuvan 
näyttämö on audiovisuaalinen, ja 
kumpikin näyttäisi sanovan yhtä mut­
ta tarkoittavan toista. Toisaalta 
unennäkemisen ja mainoselokuvan seu­
raamisen ehdot poikkeavat toisistaan 
suuresti: katsoja, joka seuraa mai­
noselokuvaa, on (esitietoisessa) 
valvetilassa, kun taasen nukkuja, 
joka näkee unta, on (tiedostamatta­
massa) unitilassa. 

Unennäkeminen ei vaadi erityisiä 
ponnistuksia, mutta sen tulkinta 
vaatii useimmiten pitkällisen ja 
vaivalloisen analyysin. Yhtä lailla 
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1yysia käytetään hyväksi selvitet­
täessä tapaa, jolla mainoselokuva 
hyödyntää sitä symbolis~ia, johon 
Sigmund Freud perehtyi unien tulkin­
nan myötä. 

Semiotiikka, joka juontuu Ferdi­
nand de Saussuren strukturaaliling­
vistiikasta, tutkii erilaisia merk­
kijärjestelmiä. Sitä on sovellettu 
paitsi ihmistieteisiin yleisesti 
(Levi-Strauss, Lacan, Barthes) myös 
elokuvaan erityisesti (Christian 
Metz, Umberto Eco, Peter Wollen). 

Psykoanalyysi selvittää etupääs­
sä, mitä mainoselokuva kertoo. Se­
rniotiikka puolestaan tutkii, miten 
mainoselokuva kertoo. Psykoanalyy­
sin ensisijainen tutkimusalue pii­
tee kuva- ja äänimateriaalin eri­
taisissa ilmiasuisissa ja piilevis­
sä sisällöissä ym. Semiotiikan en­
sisijainen tutkimusalue piilee ku­
va- ja äänimateriaalin erilaisissa 
elementeissä (otoksissa, otossidok­
sissa jne.) ja leikkauksissa (edi­

ma i no se 1 okuvan näkeminen voi vaatii toinnissa, montaasissa jne.). Psy­
vain 7-30 sekunti~, mut~a sen. tul· koanalyysin ja semiotiikan yhdistel­
kinta on vaativa Ja mommutka1nen mää, joka käyttää hyväksi myös so­
prosessi. siaali- sekä radio- ja elokuvahis-

Pyrkimyksenä on selvittää, mite~ toriaaja jota soveUetaan elokuva­
mainoselokuva manipuloi tiedostama• ja televisiotutkimuksessa, kutsu­
tonta yleisesti ja hyödyntää symbo taan psykosemiotiikaksi. 
lismia erityisesti. Tehtävässä k~ Tietoteoreettisessa mielessä 
tetään hyväksi psykoanalyysia Ja psykosemiotiikka on alisteinen kai-
semiotiikkaa. kelle sille kritiikille, jota on 

Freudilainen psykoanalyysi voi esitetty sekä psykoanalyysia että 
esimerkiksi selvittää potentia0.h semiotiikkaa kohtaan. Toisaalta 
sen katsojaryhmän keskimääräistä erityisesti psykoanalyysi voi 
psyykkist~ kaikupohjaa, tuota ps~ oso ttaa, kuinka suurin osa sitä 
kistä kysyntää, jonka ansiosta tH vastaan esitetystä kritiikistä poh­
tyt mainoselokuvat "toimivat tehok jautuu psykodynaamisiin motiiveihin 
kaammin" kuin toiset (ks. Steinboc (kieltämiseen, älyllistämiseen, jär-
1982a). Se voi myös tutkia itse keistämiseen jne.)~ tämä pätee 
mainoselokuvan pikemm~n kuin .~sY,Y' m~ös mainoselokuvien psykosemioot­
ken rakennetta, karto1ttaa nnta. t1sen analyysin herättämiin reakti­
aiheita, sukupuolirooleja yms.~ J0 Oihin. (Esimerkiksi VIDEO 83-semi­
den tähden mainoselokuva saattaa. ~arin mainosväki reagoi näihin 
"toimia tehokkaammin" psyykk i sessl löydöksiin usein nauruUa, jota 
tarjonnassa (ks. Steinback 198 ). Psykoanalyyttisessa mielessä voi­
Varsinkin jälkimmäisessä psykoana· daan pitää nk. "vahvistavana nauru-

na",jollainen yleensä seuraa onnis­
tunutta tulkintaa ... ) 

Periaatteessa psykosemiotiikka 
on sovellettavissa kaikkien merkki­
järjestelmien tutkimuksessa. Mutta 
on toki mahdollista tehdä jako 
jolla on vain heuristista arvo~, 
"karkeisiin" ja "monisyisiin" merk­
kijärjestelmiin. Karkean merkkijär­
jestelmän tutkimus on jokseenkin 
yksinkertaista. Esimerkiksi maan­
teiden ja rautateiden valo-opasteis­
sa värien VIHREÄ-KELTAINEN-PUNAINEN 
järjestely vastaa ohjeiden KULJE­
VARAUDU-SEIS järjestelyä. Tällainen 
merkkijärjestelmä pyrkii tuottamaan 
varsin "automaattisia" psyykkisiä 
reaktioita. Sen sijaan elokuvajär­
jestelmä näyttäisi olevan monisyi­
nen: pyrkiihän se tuottamaan mitä 
moninaisimpia reaktioit~ vaikutta­
maan koko tunnekirjoon - jos kohta 
tämä monisyisyyden luokka voidaan 
vielä jakaa "helppoon" (viihde-elo­
kuvat yms.) ja "vaikeaan" (avant­
gardistiset elokuvat yms.). Mainos­
elokuvajärjestelmä näyttäisi si­
jaitsevan yksinkertaisten ja (help­
pojen) monisyisten välimaastdssa: 
yhtäältä itse mainoselokuvan kuval­
linen luonne "monisyistää" psyykki­
siä reaktioita, toisaalta mainitun 
järjestelmän enemmän tai vähemmän 
piilevänä mutta perimmäisenä tehtä­
vänä on tuottaa "automaattisia" 
reaktioita, jotka eivät poikkeaisi 
autoilijan suhteesta liikennevaloi­
hin. 

Sellaisesta symbolista taasen, 
jolla on keskeinen tehtävä useissa 
merkkijärjestelmissä ja joka on 
psykosemioottisesti analysoitavis­
sa, tarjonnee esimerkin sosiaali­
antropologi Edmund Leach (1970, 21-
22). Hän korostaa, että punaista 
väriä "pidetään vaaran merkkinä: 
kuumat hanat, ladattu sähköjohto, 
velkasarakkeet tilikirjassa, pysäh­
tymismerkit teillä ja radanvarsil­
la. Tämä kaava esiintyy meidän 
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kulttuurimme ohella monessa muussa 
ja näissä muissa tapauksissa on 
usein aivan ilmeistä aihetta sille 
käsitykselle, että punaisen 'vaa­
rallisuus' on seurausta sen 'luon­
nollisesta' yhteydestä vereen." 

Seuraavassa tarkastellaan ensin 
lyhyesti freudilaista symbolismin 
teoriaa, jota valotetaan esimerkeil­
lä mainoselokuvien elementeistä. 
Sitten suoritetaan yksityiskohtai­
semmin erään mainoselokuvan psyko­
semioottinen case-study, joka 
osoittanee, kuinka elokuva voidaan 
"avata", "purkaa", "hajottaa osiin­
sa" ( so. dekonstruoida) ta va 11 a , jo­
ka omaa tiettyjä yhteyksiä unen tul­
kintaan psykoanalyyttisessa tilan­
teessa. 

Psykosemioottinen tutkimus 
osoittaa, mitä mainoselokuvasta voi­
daan (tietoisesti tai esitietoises­
ti) "nähdä" ja, mikä tärkeintä, mi­
tä siitä jää (tiedostamatta) "ha­
vaitsematta". 

Psykoanalyysi ja symbolismi 

Freud perehtyi symbolismiin Unien 
tulkinnassa (1900) ja hän hahmotte­
li sen periaatteita Johdantoluen­
noissa psykoanalyysiin (1916-17). 3 

Mainoselokuvajärjestelmissä näitä 
symboleja luonnehtinee ainakin nel­
jä eri piirrettä. 

Ensinnäkin, tulkinnassa symbolit 
ilmenevät "mykkinä elementteinä": 
katsoja ei juuri kykene liittämään 
niihin erilaisia mielleyhtymiä. Tä­
mä ei välttämättä ole seurausta 
vastarinnasta; pikemminkin se on 
symbolismille luonteenomaista. Toi­
sin sanoen symbolit jäävät katso­
jalta ikäänkuin "havaitsematta", 
koska hän "näkee" ne. 

Toiseksi, symbolismin olemus 
piilee "vak i oi sessa suhteessa" i"l­
misisältöisen elementin ja sen vas­
tineen tai vastineiden välillä. Tä­
mä vakioisuus on ominaista unille, 
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mutta se ilmenee myös mitä eri a;, 
s i mm i 11 a kulttuuri n a 1 u ei 11 a y h i, 
sesti ja erityisesti oireissa ja 
kaikissa tiedostamattoman tuotte;s 
sa (saduissa, myyteissä, uskonnos,' 
sa, kansojen tavoissa, pilailu sa 
ja vitseissä, sananlaskuissa j 
lauluissa) - mainoselokuvissak n 
Symbolismi on vastaansanomatonta' 
"kuuroa": ihminen voi va 1 i ta jonk1n 
symbolin eri mielistä, mutta hHn ej 
voi luoda uusia symboleja. Symbolh 
ovat "yl imääräytyneitä". Katsoja 
voi esimerkiksi mieltää punaisen 
värin vaaran merkkinä (esim. vere~ 
vuoto), jännityksen ilmauksena 
(esim. roihuavat liekit), eroott;. 
sena vihjeenä (esim. bordellin PU· 
naiset lamput) jne., mutta katsoja 
ei voi 1 uoda uutta symbol ia: symb0• 

lit ajattelevat hänen puolestaan. 

liittyy veteen: unen näkijä joko 
putoaa veteen tai nousee siitä, hän 
pel staa jonkun vedestä tai hänet 
pel stetaan vedestä - toisin sano­
en kyse on äidin suhteesta lapseen-

" sa · 
Vesi on puhdistautumisrituaalin lähde: se pelas­
taa, virvoittaa, synnyttää, herättää henkiin. 
Silja-Linen kesäristeily-mainoselokuva hyödyntää 
veden symbolia, jota vieläpä alleviivataan val­
koisen neitseelliseen leninkiin pukeutuneen vaa­
leaverikön hymyilevällä hahmolla. "Naisen suku­
puolielimiä edustavat symbolisesti kaikki niiden 
kaltaiset ontot tilat, onkalot jotka voivat ot­
taa sisäänsä jotakin", sanoo Freud. "Myös Zm:va 
kuuluu niihin .... Etymologia vahvistaa käsityk­
sen, että myös laiva tarkoittaa unessa naista." 
Sukupuoliroolien alistussuhdetta osoittanee se 
tosiasia, joka on tyypillinen kovin monille mai­
noselokuville, että lauluääni on naisen, mutta 
kommentoiva ääni miehen: nainen antaa lupauksen 
("Sua kutsuu laiva valkoinen, meri sininen ... ") 
ja näyttää itseään laivankannella, mutta mies 
antaa näkymättömänäkin käskyn ("Trevlig resa, 
parasta matkaa") .b/ 

(Pidettyäni tämän esitelmän VIDEO 83-seminaa­
rissa Silja-Line -mainoksen suunnittelijat ker­
toivat minulle oma-aloitteisesti, että he tie­
toisesti valitsivat valkealeninkisen vaaleaveri­
kön vihjailemaan erotiikasta, mutta mahdollisim­
m~n .. "sive~llä" tavalla. Mainitut suunnittelijat 
e1vat tok1 tunne psykoanalyysia; symboliikka yk­
sinkertaisesti työskenteli heissä heidän sitä 
oivaltamatta, so. tiedostamattoman tasolla.) 

Kolmanneksi, vakioinen suhde p~ 
rustuu olennaisesti analogiaan 
(muodon, koon, tehtävän, rytmin 
tms.). Tosin tietyt symbolit mui~ 
tuttavat vihjaus ta: "a 1 astomuutta 11 

Freud huomauttaa johdantoluennois· Useimmiten elokuvissa nainen on, 
saan, voivat symbolisoida "eri ai· n~~nk~in femi~istinen elokuvakri­
set vaatteet ja virkapuvut". Tällöi tnkk1 on oso1ttanut (esim. Kuhn 
symbolinen suhde rakentuu lähes~; 1~82, 21:42),_ke~ron~an funktio ei­
delle (ruumis-vaatteet) ja vastako ka.kertoJa: S1ks1 _ma1noselokuvissa 
taisuudelle (alestomuus-pukeutunei n~1~e~la l1ene~ m1l~~i yksinomaan 
suus). nayrtoar~oa: han esnntyy, paljas­

taa suloJaan, laulaa taustalla jne., 
kun taas mies pitää huolen kurista, 
kommentoivasta äänestä - mies on 
kertoja, nainen kertojan funktio. 

Ei 1 iene satunnaista, että ruotsinlaivojen mai· 
noselokuvissa esiintyy usein virkapukuinen me· 
rikapteeni tervetuloa toivottamassa. Tuo puku, 
niinkuin lentoemäntien virka-asu matkailumain1w 
nassa, ilmentää käänteisesti sitä eroti ik:(aa, 
jota lomamatkoilta ja turismilta tavallisesti 
odotetaan.· 

Neljänneksi, psykoanalyysi on 
löytänyt mitä moninaisimpia symb~ 
leja, mutta niiden asioiden pi rL 
joita ne symbolisoivat, on varsin 
kapea. Niitä ovat ihmisen keho)~ 
hemmat ja verisukulaiset, syntymi· 
nen, kuolema, alastomuus ja enn~ 
kaikkea seksual iteetti (sukupuoli· 
elimet ja -akti). Esimerkiksi syw 
tymi stä, esittää Freud, "edustc;a 
miltei poikkeuksetta jokin, joka 

Coral-pesujauheessa taasen hyödynnetään veden sym­
bolia kekseliäällä rasismilla. Pesujauhe-mainos­
elokuvien ongelma, kuten tunnettua, piilee sei­
kassa, että "lika" on täytynyt näyttää, jotta 
"puhtaus" on kyetty esittämään. Mutta Coral näyt­
tää "lian" symbolisesti, näkymättömästi ja silti 
ru~miillistuneena: tanssijoista pulskahtaa veteen 
va1n musta nuorukainen, ejvät valkoiset. Johto­
päätös lienee yksinkertainen: musta on "likaista" 
Siksi valkoiset huudahtavat mustan hypättyä "vä­
nen puolesta uusi Coral", koska he tarkoittavat 
Juuri päinvastaista.~/ 

.. Psykoanalyysi on osoittanut, et­
t~.varsinainen symbolien yltäkyl­
j~~syys vallitsee alueilla, jotka 
llttyvät sukupuolielämään, -eli-

mi i n, -yhdyntään ja seksuaal 1. . . .1 .... h. 
1

. s11n 
1 m101 1n y 1päänsä. Freudin m k 

· k · k · " . u aan es1mer 1 Sl na1sen sukupuol iel · _ 
t . tk . , n en mon1mu _a1sta topografiaa aja-
tel~en on_o1keastaan luonnollista, 
etta vars1n usein uni valitsee nii­
tä esittämään maiseman kallioineen 
metsineen ja vesineen .... Teitä 0 ~ 
ehkä kummastuttanut, että maisema 
niin usein unissa esiintyy naisen 
sukupuolielinten yhteissymbolina. 
Jos näin on, teidän on syytä tutus­
tua myyteistä siihen keskeiseen 
osaan, mikä maaemolla on muinaisis­
s~.kulttu~reissa ja uskomuksissa,ja 
s11hen, m1ten tuo symboliikka on 
vaikuttanut maanviljelyksestä omak­
suttuihin käsityksiin." 

Myyttinen maaemon suhde luomiinsa näyttäisi vas­
taavan sublimoitua äiti-poika -suhdetta. Lienee­
kin tyypillistä, että sellaisissa mainoselokuvis­
sa, jois~a markkinoidaan "perussuomalaista" ja 
en~en ka1kkea muodoiltaan esiteollista, agraari­
palnottelsta musiikkia, esittäjät ovat järjestään 
miehiä, jotka näyttävät kertovan äitihahmoistaan 
ja jo~den_takana maaemo ilmentyy perisuomalaisena 
maa:_al~m~lsemana,_vehreinä näkyminä, koivupuina, 
kY.~a~e1n~; mus11~~n melankolinen perusvire näyt­
talSl va1n alleVllvaavan tätä kaipuuta lapsuuden 
ka~otet~uun paratiisiin, pojan kaipuuta äidin luo. 
Ol1pa s1tten kyse Reijo Kalliosta d/, Francis 
G~yasta ~/ tai Jamppa Tuomisesta f7, nämä musiik­
~1~a1nose~o~uvat ovat raskaana patriarkaalisista, 
1sanvalta1s1sta merkityksistä, myyteistä. 

"Makeiset", päättelee Freud, 
"tarkoittavat usein sukupuolista 
nautintoa." Tämä on jäännettä in­
fantiileista viettipyrkimyksistä, 
l~p;uusvuos~sta, jolloin kaiken 'hy­
van eroott1nen luonne oli ilmei­
sempää mutta jolloin viettipyrki­
myksiä vielä luonnehti kykenemättö­
myys sukupuolielämään ja tietämät­
tömyys siitä, so. seksualiteetin 
torjunta. 

Enää ei lienekään outoa, miksi makeiset (suklaa 
jäätelä yms.) niin usein esiintyvät naiselliste~ 
huulien välityksellä; jälkimmäiset merkinnevät 
siirtymää (displacement), symbolisia korvikkeita 
häpyhuulille. Suotta ei vaalea- tai tummaverikön 
vihje "Kun mielesi tekee hyvää, osta Marabou­
maitosuklaata nmn •.. ", ala sekin näyttää monimie-
1 isel tä. 

Myös falloksella on omat, moninai­
set edustajansa. Esimerkiksi miehi­
sen "kalun symbo'leina esiintyy ka-
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pineita, joista valuu ·vettä 11 , esit­
tää Freud ja mainitsee mm. 11 Vesiha­
nat11. 

Asiantilaa valaissee Solina-termostaatti: niin­
kuin miehen kiihotettu elin, sekin on "kevyt ava­
ta, kevyt sulkea", niinkuin miehinen ja tyydytty­
nyt kommentoiva ääni vakuuttaa. Mutta se, joka 
tuon nesteen panee liikkeelle, on naisellisen 
määrätietoinen ja hypistelevä sormi (eikä enää 
liene yhdentekevää, että kyseessä on juuri pu­
naiseksi lakattu sormi).~/ 

11 Ennen muuta pyhä luku kolme on 
merkitsevä miehen genitaaleja koko­
naisuutena kuvaavana symbolina 11 , 
huomauttaa Freud. Tämän pyhän kol­
minaisuuden myytti (Isä-Poika-Pyhä 
Henki = isä-poika-äiti) on vain pe­
rinteisen oidipaaliperheen verhottu 
ilmiasu, perheen, jossa vallitsee 
falloksen ylivalta. Mutta mainos­
elokuvissa luku kolme ei ilmene ai­
na niinkään kielellisesti kuin ei­
kielellisenä organisoivana periaat­
teena. Mainonta rakentuu toistolle, 
mutta toiston luku on usein kolme: 
sama tapahtuma toistetaan juuri 
ko 1 me kertaa·. 

Mainoselokuvista tarjonnee esimerkin sukupuolisuu­
desta vihjaileva suklaanautinto: toisto on kol­
minkertaista sekä tapahtumana että alleviivaava­
na puheena tässä hieman kömpelössä mainoseloku­
vassa.h/ 

Vaikka tässä yhteydessä on vii­
tattu vain eräisiin symboleihin, 
lienee ymmärrettävää, että nämä 
viittaukset koettaneen joko louk­
kaavina, naurettavina tai yhdente­
kevinä - ainakin ajattelun tietoi­
sella tasolla. Symbolit ajattelevat 
meissä tietämättämme, ja ne ovat 
aivan liikaa torjutun seksualitee­
tin lataamia, jotta niistä kyettäi­
siin puhumaan ärsyyntymättä, naura­
matta tai älyllistämättä. 

11 Kenties kysytte: Elänkö minä 
tosiaan seksuaalisymbolien keskel­
lä?11 esitti Freud retorisesti. 
11 0masta puolestani vastaan: T~lkin­
tamme perustuu mitä erilaisimmista 
lähteistä - saduista, myyteistä, 
pilailuista ja vitseistä, kansojen 
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tapoja, sananlaskuja ja lauluja 
koskevista tutkimuksista, runouden 
ja arkikielen ilmaisuista - saatu;. 
hin tietoihin. 11 

Mainostaja tai katsoja voi toki 
kieltää symbolismin, mutta silti 
se ajattelee hänen ajattelussaan. 
Totta, Pietari kielsi Jeesuksen) 
mutta hänen piti tehdä se kolme 
kertaa. 

Psykosemioottinen analyysi 
taa, että seksualiteetti on läpi­
tunkevaa myös mainoselokuvissa. 
Jotta tämä näkökulma 11 avautuisi" 
jotta sitä ei niin perin he~käs~i 
torjuttaisi, on lukuisista mainos­
elokuvista otettu tapaustutkimus­
esimerkiksi yksi, joka näyttäis 
mitä 1 Viattomimmalta 1

• 

Mainosdokuvan psykosemiotiikka _, 
identifikaatio sekä kuva- ja ääni­
fetiSismi 

Ennen yksityiskohtaisempaa 
mioottista analyysia on vi 
kiinnittää huomiota kolmeen sei 
kaan, nimittäin identifikaatioon 
sekä kuva- ja äänifetisismiin. 

Itse mainoselokuva voidaan (si­
säiseltä rakenteeltaan) nähdä toi· 
veentoteutumana; mutt~ myös mai 
elokuvas.sa (sen sisäisissä raken­
teissa) voidaan nähdä toi 
tumia. Jollei katsoja koe j 
kumpaa omakseen, so. jollei 

dentifioidu näihin toiveisiin ja 
n iden toteutumiin, hän hylkää, 
torjuu mainoselokuvan. Koska kyse 
on nimenomaan itsensä katsojan suh­
teesta mainoselokuvassa kuvitettuun 
toiveentoteutumaan tai -toteutumiin 
voidaan puhua katsojan identifikaa-' 
t on narsistisesta ominaislaadusta. 

Narsistista_identifikaatiota voitaneen valaista 
kahdella es1merkillä, joissa on kummassakin tie­
dostamatt~m~n ~udiovisuaalisen manipulaation koh­
te:na e~sl~lJaJsesti naiskatsoja. Ensimmäisessä 
es1merk1ssa ky~e on toiveentoteutumasta mainos­
elokuv~ssa: na1sta vietellään samastumaan suloi­
seen plkkutyttöön, joka syöttää tyttönukelleen 
Bona-lastenruokaa tuutulaulun myötä. Hainoselo­
kuvan patriarkaalista mytologiaa on hämärretty 
aset~amalla kommentoivaksi ääneksi nainen tai 
kent1e~ pikemmin, äiti. Itse asiassa komm~ntoi­
~an_naJs~änen tehtävä on vakuuttaa, että oikean 
na1sell1suuden' ehto on äitiys- "Bona-lasten­

ruu~~· ?.ikeat aineet, oikeassa suhteessa oikeas-
sa 1assa".i/ ' 

.Toisessa esimerkissä kyse on mainoselokuvasta 
toweentotcutumana: naista vietellään samastumaan 
t~o~on elok~vaan kokonaisuutena eri naishahmojen 
v~~1t~kse~la ja synnyttämisen kautta (taustamu­
Sllkkl hu1pentuu, kuvanauha hidastuu itse synny­
~ysa~t~n koh~all~, jota ~eu~aa lapsen parkaisu 
Juun Me Na1set -planss1n 1lmestyessä kuvaruu­
tU.~"~· ~ynn~t~ämisaktia edelsivät kuvat yksit­
ta-cs?-sta na1s1sta, mutta sitä seuraavat kuvat 
he~eroseks'faalisista pareista. Iskulause "Me 
Na1set - a1na parhaassa iässä" kätkee itsetunnon 
kohen~uksen taakse äitiyden pakon ja heterosek­
suaallsen suhteen 'naisellisuuden' ehtona.l/ 

Kuva- ja äänifetisismillä tar­
koitetaan sitä tapaa, jolla mainos­
elokuvat ovat laskelmoidusti hyö­
dyntäneet niin sosiaali- kuin eri­
~yi~~sti ~lokuvahistorian kuvia ja 
aan1a seka harjaannutettuja ruu­
miinosia markkinoinnin välineinä . ' so. p1rstoneet henkilöllisyyttä. 

SOK:n "treffit"-tarjouksessa vanhalla rock 'n' 
roll -musiikilla on taattu potentiaalinen katso­
jakunta, kun taasen tavarat on erotisoitu risti­
leikkauksin ja rytmisellä liikunnalla. Tumma- ja 
vaaleaverikön kasvot, paljas selkä ja farkkuiset 
pakarat käyvät johdannosta aiheeseen, jossa hiuk­
set=shampoo, huulet=huulipuna, kainalot=deodo­
rantti, silmät=ripsiväri, farkut=pakarat.k/ 

Huulista sukupuolisuutta tihkuvat Jacky-tuot­
teet käynevät yhtä lailla esimerkistä: silmä kat­
soo tuotetta, jota huulet janoavat. Rahka lakka 
ja mansikka tekevät tehtävänsä- yhtäältä'kaksi 
unenomaista tiivistymää (makea=sukupuolinen nau­
tinto, valuva neste=fallos), toisaalta kaksi 
unenomaista siirtymää (huulet=häpyhuulet naisen 
silmä=miehen katse).l/ ' 

Yhtä hyvin olisi voitu käyttää esimerkkinä lu­
kuisia naistenkenkä-ja -sukkamainoselokuvia 
joissa naisen mallikas sääri tai nilkka esit~­
tään audiovisuaalisesti tavalla, joka vetänee 
vertoja vain fetisistisistä ongelmista kärsivän 
miehen hurjimmille kuvitelmille. 

Äänifetisismi voi liittyä n11n 
hälyyn, musiikkiin, lauluääneen, 
mainoshahmojen puheisiin kuin kom­
mentoivaan ääneenkin. Se voi liit­
tyä myös kuvafetisismiin, vahvistaa 
sitä. 

"Eura Pakastell a "-ma inosel okuvan nai snäyttel i jä 
tär vakuuttaa: "Ette ikinä arvaa, kuinka monta 
eskimoa mun pakastimessa jo on! ... Kyllä on 
ihana pakastella -mutta eihän siitä mitään tuli­
si ilman eskimoa." Tässä tapauksessa jäätel öön 
liittyvä makean seksuaalinen nautinto edellyt­
tää pakastamista, mutta tämä on ilmaistu kielel­
lisesti vakuutuksella ("Kyllä on ihana pakanteZ­
Za"), josta on vain lyhyt matka seksuaal isem­
paan huomioon ("Kyllä on ihana mkastella"). 

Mutta kiintoisamman esimerkin tarjonnee mai­
noselokuva, jota luonnehtii sekä kuva- että ää­
nifetisismi: Exos Aerosol hyödyntää veden puhdis· 
tavaa, valkoisen värin neitseellistä, rehevän 
luonnon seksuaalista ja äidillistä sekä kallion 
miehistä symbolia. Olennaisinta tässä yhteydessä 
lienee seikka, että kuva ja ääni vahvistavat 
toisiaan: kummassakin Exos, joka sisältää tii­
vistymän (sExos), esiintyy kolmesti ja lopussa 
kommentoiva miesääni alleviivaa puheellaan lu­
kuisten Exosten häilyvää liikettä.~/ 

Barbarellan case-study 

Seuraavassa on esimerkiksi valittu 
Barbarella-hameiden mainoselokuva 
jonka pituus on 20 sekuntia. Täss~ 
elokuvan psykosemioottisessa 11 avaa­
misessa11 pätevät freudilaisen tul­
kinnan yleiset lähtökohdat. Ensin­
näkin, siihen mitä mainoselokuva 
näyttää kertovan, olipa se sitten 
ymmärrettävää tai järjetöntä, sel­
keää tai sekavaa, ei ole syytä 
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kiinnittää huomiota, koska tämä il­
miasuinen sisältö ei paljasta niitä 
tiedostamattomia elementtejä, jotka 
yritetään "avata 11 näkyviin. Toisek­
si, tulkinnassa keskitytään aluksi 
mainoselokuvan erillisen elementin 
korvikemielteiden herättämiseen -
näitä erikseen pohtimatta ja täy­
sin piittaamatta siitä, miten kau­
aksi ne kulloinkin johtavat itse 
elementeistä. Ja, kolmanneksi, tie­
dostamattomien elementtien, joita 
yritetään 11 avata", tulee voida il­
mentyä "itsestään", hiukan niinkuin 
unohtamamme asia palaa mieleemme -
ei käskystä vaan omalla ajallaan. 
(Ks. Freud f916-17, 114.) 

11 Barbare1la-hameet" on esimerk­
kinä juuri ilmisisältöisen 'viat­
tomuutensa' tähden. Sen tapahtumat 
näyttävät yksinkertaisilta: kaksi 
naispuolista hahmoa, suloinen vaa­
lea pikkutyttö sekä viehättävä 
tumma ja tunnettu mannekiini, näyt­
tävät hyppäävän ruutua sisäpihal­
la. Taustalla soi reippaaniloinen 
musiikki, kommentoiva miesääni 
esittelee tuotetta ja katsoja "nä­
kee" lähikuvia mallista ja pikku­
tytöstä, heidän kasvoistaan ja ha­
mei sta. n/ 
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Freud (1900, 182-183 ja 397 ei 
suhtautunut välinpitämättömästi 
viattomilta näyttäviin uniin: hän 
kiinnitti niihin erityistä huomio­
ta, analysoi niitä tavalla, joka 
kuvaa myös psykosemioottista mai­
noselokuva-analyysia. 11 Unet eivät 
koskaan piittaa joutavuuksista; 
emme anna pikkuseikkojen häiritä 
nukkumistamme", hän päätteli. 
11 Viattomilta näyttävät unet osoit­
tautuvat olevan päinvastaisia, jos 
vain viitsimme analysoida niitä. 
Ne ovat, jos ilmaisu sallitaan 
susia lammasten vaatteissa. 11 Sitä­
paitsi 11 Silmiinpistävän viattomat 
unet saattavat olla ilmauksia kyp­
symättömistä eroottisista toiveis­
ta ... monet unet, jotka näyttävät 
olevan yhdentekeviä ja joita ei tu­
lisi mieleen pitää millään tavoin 
erityisinä, johtavat takaisin sel­
laisten viettiperäisten toiveiden 
analyysiin, jotka ovat eittämättö­
män seksuaalisia ja usein yllättä­
vä 11 ä ta v a 11 a . 11 

Jotta seksuaalisuuden susi voi­
taisiin purkaa Barbarellan hameen 
kätköistä., mainoselokuva on hajo­
tettava osiinsa. Tarkastelussa ede· 
tään äänestä (taustamusiikki, kom-

Kuvio 1. Barbarella-mainoksen 
taustamusiikki 

--·~---------------------------
;talialainen LP 
RICCHI & POVERI: •.. E PENSO A TE. Baby Records . 
• sisälsi savelmän "SARA' PERCHE' TI AMO", jo-

ka ilmestyi singlenä Suomessa alkuvuodesta 1981 
. oli suosituimmillaan heinäkuussa 1981 (3.-4. 

sija Raha-automaattiyhdistyksen listoilla) 

1 

l 
suomalainen versio 
LEENA VANAMO: "SELLAISTA ELli~ ON". Discophon. 
. ilmestyi loppuvuodesta 1981 
. ei noussut Raha-automaattiyhdistyksen listan 

'""''~'""" ~ 

suomalainen single 
MEIJU SUVAS: "TAHDON SINUT". Finn­
scandia 
- ilmestyi alkuvuodesta 1982: läpi­

murto] evy 
-oli suosituimmillaan kesällä 1982 

Levyraati-esiintymisen jälkeen 
(6.-7. sija Raha-automaattiyhdis­
tyksen listoilla) 

- mukana esikois-LP:llä 
MEIJU SUVAS: MEIJU. Tilt Records 
(ilmestyi alkusyksystä 1982) 

/ 
"BARBARELLA HAMEET"-mainoselokuvan taustamusiikki 

mentoiva ääni) kuvaan. Tällöin käy 
ilmi, että taustamusiikki on pla­
giaattia, kommentoiva ääni miehisen 
patriarkaalinen ja itse tavaramerk­
ki eroottisten mielleyhtymien läh­
de. 

Mainoselokuvan ääntä ei ole vä­
häisintäkään syytä aliarvioida: 
katsoja seuraa kuvaa esitietoises­
ti, mutta ääntä hän kuuntelee tie­
dostamattaan - hän ei keskitä tark­
kaavaisuuttaan ääneen samalla tavoin 
kuin kuvaan. Katsojan on helpompi 
torjua kuva- kuin äänimateriaalia. 
Siksi on syytä epäillä, että eri­
tyisesti mainoselokuvassa ääni voi 
toimia moninkertaisen manipulaation 
välineenä. Barbarella on tästä oiva 
esimerkki. 

Italialaisen yhtyeen Ricchi & 
Poverin suosittu sävelmä (ks. kuvio 
1), on vaikuttanut siinä määrin 
Barbarellan tunnusmusiikkiin, että 
se näyttäisi plagiaatilta. Eikä se 
näytä olevan täysin vailla siteitä 
Meiju Suvaksen esikoislevyyn, jonka 
sävelet nekin muistuttavat italia­
laisyhtyeen melodiaa. Kyse siis on 
(1) varsin suosituista iskelmistä, 
jotka (2) ilmestyivät hyvissä ajoin 
ennen Barbarella-mainoselokuvan en-
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Kuvio 2. Barbarella-mainoksen kuvamateriaali ja kommenttiääni 

Jakson 
numero Kuva 

Kuva­
luokka 

2 

3 

4 

5 

Yleiskuva sisäpihasta porttikul­
masta: tumma malli (m) ja vaalea 
pikkutyttö (p) hyppivät ruutua; 
kuva kohdentuu m:iin, p astuu 
syrjään 

Lähikuva m:sta hajareisin 

Kasvokuva m: sta 
Kasvokuva p:sta: kääntää kasvonsa 
punastellen poispäin 
Lähikuva m:sta hajareisin 

2 

3 

3 

2 

6 Kasvokuva p:stä: kääntyy katsomaan 3 
m:a 

7 Kasvokuva m: sta 3 
8 

9 

10 

11 

12 

Lähikuva m:sta hajareisin eri ha- 2 
meissa 
Yleiskuva: p hyppää ruutua (kuva on 
hyvin lyhyt) 
Lähikuva m:sta hajareisin 

Kasvokuva m:sta 
Lähikuva m:sta hajareisin eri ha­
meissa; päättyy valkoiseen haC;ee­
seen ja tavaramerkkiin 

2 

3 

2 

siesitystä ja jotka (3) on kohdis­
tettu kuulijakunnalle, joka ikänsä 
puolesta muodostaa myös Barbarella­
markkinoinnin keskeisen kohteen. 

Kommentoiva ääni on miehisen 
patriarkaalinen: lämpimän sydämmel­
linen ja isällinen (ks. kuvio 2). 
Yhtäältä Barbarella-hame omaa tiet­
tyjä piirteitä: se on 11 Syksyn muka-
vinta hamemuotia 11

, 
11 tyyl ikäs 11

, 
11 pi-

tää vekkinsä sil ittämättä 11 (2 ker­
taa), on 11 enemmän kuin tavallinen 
hame 11

, 
11 pesunkestävä 11

• Toisaalta 
Barbarella-naisella on tiettyjä 
piirteitä: he ovat kaikki tyynni, 
niin pienokaiset kuin täysi-ikäiset, 
ikuisia 11 tyttöjä 11

• 

Tumma malli on pikkutytön toive­
uni. Tällä toiveunella on keskeinen 
sija, koska näillä kahdella mainos­
elokuvan naishahmolla on eri tehtä­
vä kerronnan funktioina: malli on 
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Kommentoiva miesääni 

A: "Ba rba re 11 a esittää syksyn 
mukavinta hamemuotia." 

B: "Barbarella on tyylikäs ja 
pitää vekkinsä silittämättä." 

Tausta­
musiikki 

C: "Tytöillä (sydämmellinen isäl­
linen naurahdus kuvan vaihtu­
essa p:öön) kuin tytöillä." 

D: "Barbarella on enemmän kuin ta­
vallinen hame." 

E: "Valitse nyt pesunkestävä Bar­
barella." 

F: "Hame jossa vekki pysyy sil it­
tämättä." 

ihanne, pikkutyttö on ihailija­
kyse on auktoriteetti- ja identifi 
kaatiosuhteesta. Malli on naisih 
ne, johon kaikki kiltit pikku+ 
samastuvat. Lisäksi mallin kasvot 
ovat 11 tuttua kuvaa 11

, niin telfvis 
on suositusta viihdeohjelmasta 
(Viime tipassa), jossa mallilla oo 
seksikkään kulissin näyttöarvo, ~ 
sanoma- ja aikakauslehtien mainos· 
.sivuilta. 

Mallin kasvot tunnistetaan, s 
si malli ei ole kuka tahansa; rnu 
pikkutytön kasvoja ei tunnisteta, 
siksi hän on kuka tahansa. Lyhyes· 
ti, manipuloimalla identifikaati 
mainoselokuva viettelee katsojan 
pikkutytön asemaan: mallista ja 
siksi hänen vekkihameestaan tulee 
katsojan ihailun kohde. Mainoselo· 
kuvan ilmapiiri on haluttava. 

Kommentoiva miesääni pyrkii in· 

til soimaan nai sen 11 tytöks i 11
, 

.. ssä yhteydessä edustaa pyr-
_kastä kieltää näiden· kahden hah­
,mYseksualiteetti: Barbarellalla 
. tul olla omia sukupuolisia 

hin; mut~~ jo tämän mielleyhtymän 
takana p11lee Playboy-yht .. . h 
t · t · yma n Jo -aJan en 1nen tyttöystäv·a· t 
t · s k' . , unnet-u Ja uomessa 1n v1eraillut 1 

~e ltymyks ~ ä, .. v?. i n .. ~e~k i ~ame, j ~k?, 
ysYY sil1ttam~tta Ja_Joka, m1ka 

fenna sinta, k1ehtoo m1ehen kat­
o en eroottisia mieltymyksiä. 

lajatar Barb(i Benton), jonka ~u= 
kelmät kohosivat muutama vuos; 1 ~it­
ten listojen kärkisijoille. 

e Barbarella-tavaramerkki osoit­
tautuukin tar~emmasfsa kat~a~ndossa 
miehen eroott 1 sten ~ntas 101 e~.. .. 
t yss jaksi (ks. kuv1o 3). Yhtaalta 
s~rbarellasta johtaa mielleyhtymä 
sarb( )-nukkeihin, näih~n sieviin. 
ja tyylikkäisiin lady-l1ke -hahmo1-

Toisaalta taasen Barbarellasta 
johtaa mielleyhtymä Jean-Claude 
Forestin sarjakuvasankaritar-luo­
mukseen, joka aiheutti skandaalin 
1960-luvun Ranskassa: tuo hahmo ma­
kasi miehen ja robotinkin kanssa, 
kohtasi sokean enkelin ja lesbolai­
sen valtiattaren. (Poliisi lopulta 
takavarikoi sarjakuvan.) Sar-

3. Barbarella-tavaramerkin aineksia 

Barb(i Benton) 
- playboy-puputyttö ja suosittu 

top-ten -laulajatar 

I 
Barb(i)-nuket Pumpattava Barb(ara) 
_ kaun 11 n s1eviä ja tyylikkään - miestenleht1en Ja pornokauppo-

viehättäviä lady-like -nukkeja jen markkinoima iso, pumpatta-

~ ~'"'""''"'" ""'''''''' 

··BARBARELLA" 

/~ 
Barbarella-sarjakuva -----------~ Barbarella-elokuva 

Roger Vadim CT968T 
"Jean-Claude Forest ryhtyi pii.rtämään Ranskassa 
vuonna 1962 v-Magazine -nimiseen julkaisuun Bar- Elokuva tehtiin sarjakuvan pohjalta ja 
barellaa, joka oli täysin uudenlainen tuleva~- pääosaa näytteli Jane Fonda; se miel-
suussankaritar. Barbarella aiheutti skandaal1n, lettiin taloudellisena menestyksenä, 
vaikka se ei ole kymmenen vuoden kuluttua katsel- mutta taiteellisena fiaskona. Siinä 
lessa mitenkään erikoinen. Skandaali aiheutui sanka- "yhdistyi tieteisfiktio vanhaan hy-
rittaren höllästä moraalista. Hän makasi mielellään vään kovanlajiseen seksiin." "Lienee 
miellyttävän miehen kanssa, ja seikkailun lop~u: selvää, että jos Vadim tekee elokuva-
vaiheessa hänelle kelpasi sympaattinen robott1k1n. version sarjakuvasta, kyseeseen voi 
Hän kohtasi taisteluissaan sokean enkelin ja les- tulla vain 'Barbarella'. Ja kukapa 
bolaisen valtiattaren. Poliisi vastasi tähän tör- olisi ihanteellisempi Barbarella kuin 
keyteen takavarikolla. -Eric Losfeld julkaisi f.\ne Vadim- itse Jane Fonda." 
Barbarellan seikkailut albumina. Tästä albumista SPRINGER, John. The Fondas. The Films 
tuli uuden genren ensimmäinen." and Careers of Henry, Jane and Peter 
KAUKORANTA, Heikki & KEMPPINEN, Jukka. Sarjakuvat. Fonda. New Jersey, Citadel, 1974, s. 
2. laajennettu painos. Helsinki/Keuruu, Otava, 198~, 252-254. 
s. 157. (Tekijät esittelevät Barbarellan "sukupuoll-
sen sarjakuvan" yhteydessä.) 
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jakuvasankaritarta seurasi 60-luvun 
lopulla sekä Roger Vadimin Barba­
rella (1968), jossa Jane Fonda 
esitti tätä mystis-eroottista hah­
moa, että pumpattava Barb(arella), 
joka sekin tasapainoili populaari­
ja pornokulttuurin hämärän raja­
mailla. 

Yhteenvedonomaisesti lienee pe­
rusteltua esittää, että Barbarellan 
äänimateriaali, jonka fetissit 
juontuvat sosiaali- ja elokuvahis­
toriasta, on kaikkea muuta kuin 
1 Viatonta 1 ja että siihen sisältyy 
mielleyhtymiä, joiden kirjo ulottuu 
mallinuken jäisestä viehättävyydes­
tä playboy-puputyttöön ja mystisen 
erotiikan aasinsillan yli itsetyy­
dyttävään pornoon. 

On syytä kuitenkin korostaa, et­
tä mainoselokuvassa kuvamateriaali 
on hallitsevassa asemassa: äänen 
tehtävä on lähinnä vahvistaa kuvaa. 
Siksi legendaarisen mainosmiehen 
David Ogilvyn (1963, 114-118) ohje 
on perusteltu: 11 Anna mainoselokuva­
si pyöriä ilman ääntä; jos se ei 
myy ilman ääntä, se on hyödytön. 11 

Ja: 11 
••• televisiossa kuvat täytyy 

panna kertomaan tarina: se, mitä 
näytetään, on tärkeämpää kuin se, 
mitä sanotaan. Sanojen ja kuvien 
täytyy marssia yhdessä, toinen 
toistaan vahvistaen. Sanojen ainoa 
tehtävä on selittää, mitä kuvat 
näyttävät. 11 

Seuraavaksi tarkastellaankin 
mielleyhtymiä, joita seuraa Barba­
rellan kuvamateriaalista ja joita 
kartoitetaan psykosemioottisesti -
psykoanalyysin, semiotiikan ja elo­
kuvahistorian avulla. 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas­
ta selvitetään, mitä mainoselokuva 
kertoo tarinassaan. Jos tuo elokuva 
läpikäydään useamman kerran, käy 
ilmi, että se todella kertoo tari­
nan. Pikkutyttö yrittää hypätä ruu­
tua ison naisen lailla, mutta ei 
kykene ja astuu sivuun. Pikkutyttö 

98 

katsoo naista, joka yllättäen kat 
soo tyttöä; tämä puolestaan kats

0
' 

poispäin vienosti punastellen. Nao 
nen hypähtää, pikkutyttö kääntää 
katseensa takaisin naiseen, jonka 
huomaa katsovan itseään. Vihdoin 
pikkutyttö rohkenee hänkin hypätä 
(Siitä naisellisuuden mytologias · 
jota on tähän mainoselokuvaan mah. 
dutettu, kielii sekin detalji, et. 
tä kohtaus tapahtuu sisäpihalla ~ 
so. suljetussa tilassa, naisen sy~ 
bolissa.) (Ks. kuvio 2.) 

Varsin kuuluisassa esimerkiss 
Freud ( 1920, 14-15) kertoo 1 ap:>en­
lapsestaan, joka oppi kestämään 
äidistään;tämä puolitoistavuotin~ 
poika heitti puolan, joka oli i~ 
dottu lankarullaan, verhotun sei­
mensä reunan yli. Näin toimiessaan 
pikkuinen tapasi äännellä 11 0-o­
ja 11 0a 11 

- edellinen ilmaisi jänni­
tystä, jälkimmäinen iloa ja miEli­
hyvää. 11 Fort 11 (lapsen o-o-o-o) 
kitsee 11 Poissal 11 ja 11 Da! 11 taasen 
11 Täällä! 11

• 

Jokainen lapsi käy läpi maini­
tunlaisen esikielellisen kehi 
pahtuman. Tässä prosessissa lapsi 
oppii sietämään separaatioahdis 
ta, eroa äitihahmostaan, ja tule­
maan ensi kertaa toimeen omin voi­
min: kielen symbolinen funktio k~ 
i.lmi lapselle. Vaikka mainoseloi<u­
vassa kaikki tapahtuu nopeasti, ei 
ole mitään syytä otaksua, etteikö 
tästä tietystä audiovisuaalisesta 
manipulaatiosta seuraisi tiedosta· 
matonta identifikaatiota Barbarel­
la-mainoselokuvaan. Tämä Barbarel­
lan tarina on yleismaailmallinen, 
siksi se nostattaa .nostalgiaa; ja 
se koskee paitsi tyttöjä ja naisia 
myös poikia ja miehiä, koska kyse 
on varhaisesta psykoseksuaalisesta 
kehitysvaiheesta, joka edeltää 
suaali-identiteetin muovautumista. 

Fort! Da! -esimerkkiä vahvistaa 
kaksikin seikkaa. Ensinnäkin, mal­
lin kasvot ovat 11 tuttua kuvaa 11

, 

hiukan niinkuin äitihahmon kasvot, 
jotka lapsi oppi jo varhain tunnis­
tamaan. Toiseksi, mainoselokuva ot­
taa kaiken hyödyn irti lähikuvista 
ja sellaisten ristileikkauksista -
ogilvyn neuvot on otettu todesta: 
"··· televisioruutu on tuskin puo­
len metrin levyinen, se ei ole tar­
peeksi suuri Ben Hurille. Neuvonkin 
käyttämään äärimmäisiä lähikuvia 
televisiomainoksissa. 11 

Semioottisesta näkökulmasta sel­
vitetään, miten Barbarella-mainos­
elokuva kertoo tarinansa. Jos Bar­
barellan kuvamateriaali hajotetaan 
kolmeen luokkaan - yleiskuviin 
(joissa näkyy vartalo muutaman met­
rin päästä), lähikuviin (joissa 
malli esiintyy vekkihameessaan 
en mmäkseen hajareisin) ja kasvoku­
viin (joko pikkutytöstä tai mallis­
ta),4 ei liene vaikea todeta, että 
kuvamateriaalista muodostuu loogi­
nen s~rja (ks. kuvio 4). 

Yleiskuva orientoi sarjaan, joka 
muodostuu lähi- ja kasvokuvista. 
Huomio kiinntttyy ennen muuta vek­
kihameluokkaan, jossa malli esiin­
tyy hajareisin; vaikka kuvamateri­
aali on leikattu lähi- ja kasvoku­
vien osalta yhtä useaan jaksoon (5), 
tarkkaavai suus k i i nnittyy juuri ha­
mekuviin. Tähän on ainakin kaksi 
syytä. Ensinnäkin, hamekuvia on yk­
sittäisinä enemmän kuin kasvokuvia, 
joita on aluksi pari peräkkäin; li­
säksi tietyissä hamekuvissa (nrot 
8, 10 ja 12; ks. kuvio 2) esiintyy 
useampi kuin yksi hame. Toisin sa-

Kuvio 4. Kuvaluokkien yhdistelmiä 

BARBARELLA- 1 1 
MAINOSELOKUVA: 2332332 2/ jaksot 

BARBARELLA 
(A: POIS-ERO-
TlSOITU): 33 33 3 5 kpl 

BARBARELLA 
( B: EROTISOITU): 2 2 2 2. 2 5 kpl 

noen to~ ~to' jossa esiintyy vekki- , 
hame, k11htyy asteitta,·n m . 1 k l a1nose o-uvan oppua kohden 09 ,. 1 · .. 11 · vyn neuvo on Ja een otettu todesta. uT · 
t t tt . 1.. . k · 01 sta 

uo e as~ a~1 o~o ~ainoksen, ad 
nauseaum. To1seks1, Ja tämä lien 
olennaisinta, yleis- ja kasvokuva~e 
ovat luonteeltaan lähinnä denota­
tiivisia: ne ovat, mitä ovat, ei­
vätkä juuri sen enempää. Sen sijaan 
lähikuvat ovat luonteeltaan lähinnä 
konnotatiivisia: ne eivät ole yksin 
sitä, mitä näyttävät olevan. Katso­
ja kun ei erota vain liehuvaa vek­
kihametta, hän erottaa myös mallin 
lantion ja reisien ääriviivat, pa­
karatkin. Olisi perin vaikea vält­
tää käsitystä, etteikö lähikuvien 
sisält~ olisi konnotatiivinen: ne 
ilmaisevat verhottua erotiikkaa, 
joka juuri salatun luonteensa täh­
den on sitäkin viettelevämpää. 

Jos lähikuvia verrataan kasvo­
kuviin, on helppo havaita, että 
kasvokuvissa esiintyvät sekä malli 
että tyttö, mutta lähikuvissa vain 
malli. Tämä lienee ymmärrettävää: 
jos pikkutyttö olisi asetettu hyp­
päämään ruutua ja kuvattu tämän 
orastavan naisellista lantionseu­
tua, kuvien erotiikka olisi ollut 
liian ilmeistä. Itse asiassa kasvo­
kuvien tehtävä on neutralisoida, 
latistaa, eroottisempien lähikuvien 
seksuaalisia virikkeitä; siksi lä­
hikuvat, joissa malli on hajarei­
sin, ovat yhden jaksoissa, mutta 
kasvokuvat kahden jaksoissa. 

Jos taasen kasvokuvat erotetaan 
lähikuvista, tuloksena on kaksi 
sarjaa. Jos tuo sarja kuvitellaan 
mainoselokuvana (ja ilman ääntä), 
seurauksena olisi pois-erotisoitu 
Barbarella (A), joka koostuu vain 
viehättävistä mutta pitkäpiimäisis­
tä hymynvirneistä, ja erotisoitu 
Barbarella (B), joka koostuisi vain 
erilaisista lantio-, haara- ja pa­
karakulmista. On myös kiintoisaa, 
että Barbarellan tekstitetty tava-

99 



ramerkki puuttuu useimmista kasvo­
kuvista ja niiden lähikuvapareis­
ta. Tällä tavoin Barbarellan eroot­
tisuutta alleviivataan, olkoonkin 
että salakähmäisesti: tavaramerkki 
ja erotiikka (so. lähikuva) kulke­
vat käsi kädessä. Barbarella on 
mainoselokuva, joka tietää erootti­
suutensa, jonka pyrkii salaamaan 
sekä kuvaleikkauksin, -jaksotuksin 
että itse tarinalla. 

Elokuvahistoriallisesta näkökul­
masta voidaan vielä tarkistaa sekä 
psykoanalyyttista että semioottis­
ta tulkintaa. Lähikuvat liehuvista 
vekkihameista ovat konnotatiivisia, 
mutta ne hyödyntävät myös kahta tut­
tua kuvallista fetissiä. 

Ensinnäkin, surrealistisen oh­
jaajan Luis Bunuelin Viridianassa 
(1961) on kuulu kuva-asetelma, jos­
sa palvelijattaren pikku tytär, 
Barbarellan pikkutytön ikäinen, 
leikkii hänkin ruudun kaltaista 
peliä. Kuva-asetelma ei eroa lai­
sinkaan Barbarellan lähikuvista. 
Bunuel on vain vihjailevampi ja 
käyttää siksi pikkutyttöä leikkijän 
roolissa vanhemman sijaan. Tytön 
leikki miellyttää elokuvan mieshah­
mojen fetisististä katsetta; Barba­
rellassa tuo katse on suotu katso­
jalle. 

Toiseksi, Barbarellan viimeinen 
lähikuvamateriaali päättyy valkoi­
seen vekkihameeseen, joka heilahtaa 
iloisesti ilmassa paljastaen hieman 
enemmän kuin yksikään muu lähikuva. 
Valkoinen väri voitaisiin toki tul­
kita neitsyydenpalvonnan symbolina, 
mutta se on myös elokuvahistorial­
linen fetiSsi, niinkuin lähikuva 
hameesta sinänsä. Tämän kuva~ase­
telman historiallinen edeltäjä on 
tunnettu episodi Billy Wilderin Ke­
säleskestä (1954). Siinä Marilyn 
Monroe, jota seuraa kesäleskeksi 
jääneen keskivertoamerikkalaisen 
miehen (Tom Ewell) himokas katse, 
on paahtua helteisessä kesäkaupun-
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gissa. Yhdessä kuuluisimmista ku­
vista, mitä Marilyn Monroesta kos, 
kaan otettiin, tämä seisoo asfalt, 
tiritilän yllä ja nauttii hekumal, 
lisesti siitä, kuinka maanalaisen 
vilpoisat ilmavirrat nostavat val, 
koisen leningin helmat sateenvarjo, 
na ylös ja paljastavat piskuiset 
valkoiset aluspöksyt. Barbarellan 
viimeinen kuva-asetelma, joka kes. 
kittyy vain hameeseen, ei alenna;, 
sesti eronne tästä edeltäjästään, 
jota se imitoi; seikka, että sitä 
on "siveell istetty", vain allevi;. 
vaa tuon asetelman eroottista his­
toriaa. 

Barbarella on tyypillinen mieh;, 
nen madonna/portto-fantasia; sen 
ilmisisältö näyttää katsojalle ka~ 
si madonnaa, mutta sen piilevä si­
sältö osoittautuu huomattavasti 
eroottisemmaksi. Se vaikuttaa Shi~ 
ley Templen ja ~1arilyn Monroen pa­
rin nykyaikaiselta ja "siveellis­
tetyltä" versiolta. Feministinen 
elokuvakriitikko Molly Haskell 
(1974, 123 ja 235) on kirjoittanut 
näistä hahmoista yhteenvedon, joka 
näyttäisi pätevän myös Barbarellan 
pariin: "Yksi neitsyydenpalvonnan 
suurimpia välineitä tämän seksuaa­
lisen latenssin ajanjaksona (30-
luvun tukahduttavassa seksuaal imo­
raalissa) oli Shirley Temple .... 
Hän o 1 i a i n a suu r suo s i k k i a i k u i s ten 
miesten pikemmin kuin lasten kes­
kuudessa. . .. Hän ei ollut vain 
'pikku neiti', joka oli sosiaali­
etiketissä ikäisiään kehittyneempi, 
vaan myös 'pikku äiti', joka omak· 
sui äidillisen roolin suhteessa 
vanhempiin miehiin joiden kanssa 
leikki." Sen sijaan 50-luvulla 
"viattomuus ei enää ole viehättii­
vää. Se alkoi näyttää epäterveelli' 
seltä, mitä tulee siihen rintafeti' 
sismiin, jossa yhdistyi lolitamai· 
nen elostelevuus, perimmäisessä 
jumpperityttö/isintytössä, Mari yn 
Monroessa." 

101 



"Viattoman" erotiikka 

Barbarella-mainoselokuvan psykose­
mioottisen analyysin tehtävä oli 
osoittaa, että 'viattomimmaltakin' 
näyttävään mainontaan kätkeytyy 
tiedostamattoman audiovisuaalista 
manipulaatiota ja että - jo siksi -
sen lähtökohdat ovat use1mmiten 
eroottisperäiset, neitseellisestä 
ilmisisällöstä huolimatta -ja sen 
tähden. 

Epäilemättä psykosemioottinen 
analyysi, joka ei toki ole tyhjen­
tävä, tuottaisi syvemmälle mentäes­
sä yhä enemmän mielleyhtymiä; ana­
lyysi on periaatteessa päättymä­
töntä. Mutta lienee perusteltua 
väittää, että hypoteesi 'viattoman' 
ilmisisällön seksuaalisesta perus­
tasta on tullut todistetuksi. 

On turha kuvitella, että Barba­
rellan tekijät olisivat erityisem­
min pohtineet kaikkia näitä mielle­
yhtymiä, tai rakentaneet mainoselo­
kuvaa niiden pohjalta. Turvallisin­
ta on ounastella, että heidän tie­
dostamattomansa on ajatellut heidän 
puolestaan - he ovat vain uusinta­
neet niitä myyttejä ja symboleja, 
jotka ovat heissä ruumiillistuneet. 

Lähestulkoon kaikki, mitä Freud 
päätteli 'viattomista' unista, voi­
daan kohdistaa myös mainoseloku­
viin. Tämä käy lopullisesti ilmi, 
jos lainataan suoraan erästä hänen 
yhteenvetoaan ja korvataan sana 
"uni" sanalla "mainoselokuva": 

"Voimme täten ymmärtää, kuinka 
torjutut infantiilit seksuaalitoi­
veet tarjoavat mainoselokuvakons­
truktion tavallisimmat ja voimalli­
simmat motiivivoimat. On vain yksi 
menetelmä, jolla mainöselokuva, jo­
ka ilmaisee eroottisia toiveita, 
saattaa onnistua näyttämään ilmisi­
sällöltään viattoman ei-seksuaali­
selta: seksuaali-ideoiden materiaa­
lin ei tule näyttäytyä sellaise­
naan, vaan ne täytyy korvata mai-
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noselokuvassa vihjeillä, viittauk, 
silla ja muilla samanlaisilla epä, 
suoran esittämisen muodoilla. Mutta 
päinvastoin kuin muut epäsuoran 
esittämisen muodot, se jota käyte­
tään mainoselokuvissa ei saa olla 
välittömästi ymmärrettävissä. N ita 
esittämistapoja, jotka täyttävät 
nämä ehdot, luonnehditaan tavalli­
sesti niiden asioiden 'symboleik­
si', joita ne esittävät." 

Viitteet 

Esitelmä VISIO 83-seminaarissa Espoon Hanasaares­
sa 20.-21.9.1982. Seminaarin järjestivät Mainos­
toimistojen liitto (MTL) ja Mainoselokuvatuotta­
jain liitto (MEL). 

1Pohdintojen ja analyysien materiaalina toimi 
kausimääräinen otos suomalaisia mainoselokuvia 
(ks. moniste: 1982 kesä-heinä- ja elokuussa 
MTV:ssäensiesitetyt mainokset. MTV, Trafiikki­
osasto/PL/11.; 3.9.1982.) Käytännön avusta mate­
riaalin keräämisessä olen kiitollinen MTV:n tra­
fiikkipäällikölle Jyrki Lahtiselle ja apulais­
trafiikkipäällikölle Aila Salamalle sekä Liisa 
Lanull e (MTL). 

201en toisaalla käsitellyt psykoanalyyttisesta 
näkökulma~ta katsojan psyykkistä kaikupohjaa suh­
teessa audiovisuaaliseen materiaaliin yleisesti 
(ks. Steinback 1982b). 

3Freud tutki symbol ismia erityisesti teoksissailm 
The Interpretation of Dreams (1900), On Dreams 
(1901) ja Introductory Lectures on Psycho-Analy­
sis (1916-17, 149-169). - Symbolismista psyko­
analyys,issa ks. myös Jones 1916, 93-104, sekä 
L~planche & Pontalis 1967, 442-445. 

4vakioituneessa televisiokäsitteistössä "kasvo­
kuva" vastaa erikoislähikuvaa (ELK), "lähi kuva" 
puolikuvaa (PK) tai laajaa puolikuvaa (LPK) ja 
"yleiskuva" kokokuvaa (KK) tai laajaa kokokuvaa 
(LKK). Tässä yhteydessä on noudatettu poikkeavaa 
terminologiaa kahdesta syystä: jotta kuvaluok­
kia voitaisiin tiivistää ja jotta ne fantasiat, 
jotka mainoselokuva pyrkii mobilisoimaan, kävisi­
vät ilmi. Nimittäin: yleiskuva="neutraliteetti", 
lähikuva="erotiikka" ja kasvokuva="siveellistä­
mi nen". 
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