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kittelu on mahdollista vain, mikäli 
on olemassa luokittelujärjestelmä. 
Se luokittelujärjestelmä, jonka 
avulla televisio tunnisti ja pai
kansi viime vuosien taloudellisten 
taistelujen voimia, ei ollut suo
raan peräisin yleisradioväen amma
tillisesta 'tietotaidosta'. Mutta 
ei sitä myöskään saatu 'suoraan ul
kopuolelta', ko~onaan riippumatto
mana näkökulmana. Pikemminkin siinä 
toistuu luokittelujärjestelmä, joka 
jo on syöpynyt syvälle vastakkaisten 
leirien aktiivien välisiä konflikte
ja hoitelevien instituutioiden me
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Narsismi mainonnan kaikuvohjana 

Kapitalismi, mainonta ja narsismi 
ovat käsitteitä, jotka kuvaavat sa
maa ilmiötä eri näkökulmista: ta
loudellisesta, yhteiskunnallises
ta ja psyykkisestä. Historialli
sesti ne luonnehtivat myös aika
järjestystä, jonka peräkkäisyys 
näyttää vääjäämättömältä. Toisin 
sanoen, kapitalistinen talousjär
jestelmä edellyttää mainontaa, jo
ka ylläpitää tuotannon vaatimaa ku
lutusta, kun taas mainonta tukee 
narsismia, joka puolestaan pönkit
tää itse kapitalistista tuotantota
paa. 

Tavaratuotantojärjestelmä poh
jautuu tavaroille, joita mainoste
taan ja joita on hankittava, jotta 
kiertokulku ei katkeaisi. Tässä yh
teydessä narsismilla ei niinkään 
tarkoiteta normaalia psykoseksuaa
lista kehitysvaihetta tai luonne
vauriota kuin keskimääräistä luon
teenrakennetta, jota yhteiskunnal
linen uusintaminen suosii. Mainon
nan kannalta narsismi merkitsee en
nen kaikkea viettien kanavoitumis
ta ja muovautumista minäkeskeisten 
tyydytysmuotojen ympärille: halut 
ja tarpeet urautuvat massakulttuu
rin vaatimusten mukaisesti. 

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

joka operoi narsistisen ihmistyy
pin keskeisillä piirteillä. Tämän
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 käyttäyty
mismalleja, ristiriitaista alistu
mista auktoriteetteja kohtaan, tu
kahduttaa mielikuvitusta asiapitoi
sella mutta yksipuolisella "infor
maatiolla", tukee teknologista 
edistystä, jonka mukaan 'uusi' on 
aina ja välttämättä järkiperäistä 
niin kuin 'vanha' on aina ja vält
tämättä järjenvastaista, pönkittää 
sopeutumista ja mukautumista, muok
kaa sukupuolielämästä tavaraseksiä, 
jossa erotiikka saa irvokkaan ole
muksen. 

Suotta ei Herbert Marcuse 2 ole 
huomauttanut, että "kehittynyt 
teollinen sivilisaatio operoi suu
remmassa määrin seksuaalisella va
paudella- ja 'ooeroi' siinä mie
lessä, että tuosta vapaudesta tu
lee markkina-arvo ja yhteiskunnal
listen tapojen tekijä. [, .. ] Sek
sikkäät toimisto- ja myyntitytöt, 
komeat, viriilit nuoremmat johta
jat ja tavaratalon neuvojat ovat 
korkeasti markkinaitavia tavaroi-
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ta ... " 
Yhteiskunnallisesti kanavaitu

jen ja minäkeskeisten tyydytysmuo
tojen idut voidaan juontaa proses
sista, jonka juuret piilevät eu
rooppalaisen markkinatalouden syn
nyssä 1600-1700 -luvuilla. 

Itse asiassa voitaneen esittää, 
että ''maailmanmarkkinajärjestel
mien syntyminen. protestanttisen 
pelastusidean ja yksilön liikkuvuu
den kehitys, teollisuuskaupunkien, 
tehtaiden ja byrokratioiden kehi
tys, paikallisyhteisörakenteen ja 
sille ominaisten rituaalien valis
tunut hylkääminen sekä palkkajär
jestelmän tunkeutuminen toimeentu
lon universaaliksi edellytykseksi 
ovat 1600-luvulta lähtien yleistä
neet minän kadunmiehen olemassa
olon korkeimmaksi muodoksi . 113 

Missä massakulttuuri ja narsis
mi kertovat moderneista ehdoista, 
joita mainonnalle asetetaan, kon
sumerismi kuvaa asiaintilaa, jossa 
tavaroiden mittaamaton arsenaali 
ohjailee pakottein ja lupauksin ku
luttajaa: tässä yhteiskunnallises
ti uusinnetussa ja kanavoidussa 
narsismissa tavara on tyydytyksen. 
mutta ei enää välillisen, vaan vä
littömän tyydytyksen valtakuntaa. 
Viettiyllykkeet on tyydytettävä 
välittömästi: tavaroita etsitään 
impulsiivisella voi~alla: niitä on 
saatava, niitä on omistettava, ne 
ovat minän jatkeita. Tästä seuraa, 
että mitä vähemmän ihmisellä on 
tavaroita, sitä heikompi on hänen 
itsetuntonsa: kuluttajan body-image 
määräytyy hänen tavaroidensa kaut
ta, hän elää niiden välityksellä 
ja tunnistaa identiteettinsä niis
tä. Koska narsistinen viettityy
dytys on luonteeltaan impulsiivis
ta, sitä ei juuri käsitellä tie
toisella tasolla: se pohjautuu esi
tietoisiin ja tiedostamattomiin 
prosesseihin. Markkinointi osaa 
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hyödyntää tätä tosiseikkaa: esi
merkiksi suurten tavaratalojen ja 
toimistojen muzak-viihde on juuri 
sen verran ~änekästä, että se häi
ritsee kykyä tietoiseen harkintaan, 
mutta juuri sen verran vaitelias
ta, ettei se häiritse halua ostaa 
tai valmiutta pohtia työn mielek
kyyttä. 

Vuosisadan vaihteen kapitalis
mi piti työntekijää pelkkänä tuot
tajana. Alhaisen palkkajärjestelmän 
tähden työntekijän vapaa-aika oli 
jokseenkin yhdentekevä kapitalis
tin kannalta: koska jo työaika kes
ti 10-12 tuntia, vapaa-ajan suo
tiinolevan 11 Vapaata 11

, lepoa ja 
virkistymistä. Työntekijällä oli 
merkitystä lähinnä tuottavana eläi
menä; siksi oli työnantajan etujen 
mukaista 11 rauhoittaa 11 vapaa-aika, 
koska mitä enemmän lepoa se takasi. 
sitä enemmän se myös maksimoi työ
panosta. 

Vain harva työnantaja aavisti 
vuosisatamme alussa, että työnteki
jä voisi hyödyttää kapitalismia ku
luttajana ja että jälkikapitalismi. 
ei olisi merkitsevä vain työajan, 
so. tuotannon valvontaa, vaan myös 
vapaa-ajan, so. kulutuksen valvon
taa. Tämä oivallus oli alkua va
paa-ajan ja kulutuksen samastami
selle - konsumerismille. Nyt va
paa-aika on sekä ajan että rahan 
tuhlausta: perikapitalistinen elä
mänohje 11 time is money" on vallan
nut kaikki elämän osa-alueet. Ih
minen, joka on vapaa työstä, tuh
laa ja päinvastoin. Siksi mainon
ta on nykyisin paitsi tuotteiden 
myös erään elämänmuodon mainosta
mista. Ja koska tuota elämänmuotoa 
ei luonnehdi niinkään välttämätön 
kuin ei-välttämätön kulutus, on 
perusteltua kutsua sitä kerskaku
lutukseksi. 

Narsistinen elämänmuoto raken
tuu kerskakulutukselle. 

Mainonnan välineellisyys 

Mainonta, joka niveltyy jälkikapi
talismiin, massakulttuuriin, kers
kakulutukseen ja narsismiin, ei 
olennaisesti eroa sotapropagandas
ta. Siksi nykymainonnan keskeiset 
piirteet voidaan juontaa Adolf 
Hitlerin 4 Mein Kampfista, etenkin 
luvusta, joka käsittelee 'sotapro
pagandaa', 

Politiikan harrastus johti FUh
rerin propagandan analyysiin, jo
ka yleistyi ensimmäisen maailman
sodan myötä. Sota ammatillisti ja 
samasti toisiinsa mainontaa ja pro
pagandaa. 

''Onko propaganda keino vai pää
määrä?" Hitler kysyy ja vastaa: 
"Se on keino, ja siksi sitä tulee 
arvioida suhteessa räämääräänsä. 
Siksi propagandan tulee ottaa muo
to, jonka voidaan laskea tukevan 
päämäärää, jota se palvelee. 11 

Mainonta voinee olla vain moraa
litonta tai moraalin tuolla puolen, 
miten vain haluatte, koska sillä 
on yksinomaan välineellistä arvoa. 
Tästä seurannee, että mainonta si
nänsä ei välttämättä yhdenmukaista, 
mutta että siinä määrin kuin mai
nonta on mahtavien menopelien pal
veluksessa, niin kuin yhä useammin 
on asianlaita, se yhdenmukaistaa 
ajattelu- ja käyttäytymismalleja -
mainonta tukee välineellisesti kon
formismia. Yhdenmukaistaminen ei 
voi olla mainostajien päämäärä, yk
sinkertaisesti syystä, että mainos
tajilla ei saa olla päämääriä: ne 
asettaa monopoli. Siksi "moraali
nen mainostaja 11 tuhoutuisi välit
tömästi kaupallisuuden 'olemassa
olon kamppailussa': sotatila ei 
juuri suosi moraalia propagandas 
sa. 

Mainonta on narsistisen elämän
muodon oire ja ilmentymä, se ei 

e tuon elämänmuodon perusta. Sik
si mainonta pelkästään heijastaa 

ja tulkitsee 'ajan henkeä 1
: se ei 

voi moralisoida, se on epäkrittti
nen ajan peili. Mutta tehokas mai
nonta on oiva tutkimuskohde yh
teiskuntakritiikille: koska onnis
tunut mainonta toimii paitsi ajan 
hengessä myös aikaa edellä, tuon 
mainonnan oivaltava tulkinta tar
joaa kritiikille erinomaisen ti
laisuuden ymmärtää uusia yhteis
kunnallisia ilmiöitä. Vaikka esi
merkiksi Yhdysvalloissa yritettiin 
kieltää nuorten alastomuus farkku
mainonnassa, kuvaa tuo mainonta 
seksuaalimoraalin murrosta, suku
puolielämän varhaistumista ja la
tenssi-iän järkkymistä. Kohisutta
va mainonta tuo esille ongelmia, 
joista yhteiskunta kieltäytyy ot
tamasta vastuuta, joiden olemassa
olon se kiistää ja jotka se kaksi
naismoraalisesti tuomitsee. 

Ei ole olemassa moraalisesti 
'hyvää' tai 'huonoa 1 mainosta; on 
olemassa vain enemmän tai vähemmän 
tehokasta ja tarkoituksenmukaista 
mainontaa. 

Mainonta on välineellisen jär
kiperäisyyden alainen.~ Kyse on 
järjenkäytöstä, joka ei ole kiin
nostunut omasta järkiperäisyydes
tään: mainonnalle järki ei ole it
seisarvo, vain väline ja keino. 
Monopolit asettavat päämäärät, mai
nostajat hahmottavat keinot, joi
den avulla päämääriin pyritään. 
Taloudellisesti mainonta on mono
polin armoilla, mutta teknisesti 
monopoli on mainonnan tuen varas
sa. Esimerkistä käynee "Mitterand
ilmiö". Tosiasiassa sosialisti
presidentin voitto kuvasteli pait
si muuntuneita yhteiskunnallisia 
oloja myös mainostoimistojohtaja 
Jacques Seguelan kekseliäisyyttä. 
Seguela ei turhaan tarjonnut pal
veluksiaan ilmaiseksi: hän halusi 
osoittaa, että poliittisen koneis
ton olisi jo pakko tunnustaa mai-
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nonta "viestintäkonsertin mikrofo
niksi". 

Seguelan toiminnassa oli kaksi 
tärkeää piirrettä. Ensinnäkin, hän 
ohitti puoluekoneiston. Toiseksi, 
kampanja hahmoteltiin ja toteutet
tiin hänen ehdoillaan. Koska Se
guela, jonka asiakkaita ovat olleet 
myös Chirac ja Gisgard, halusi o
soittaa mainostajan suhteellisen 
autonomian, hänen kannaltaan oli 
tietyssä mielessä yhdentekevää, mi
tä poliittista suuntaa asiakas e
dusti: olennaista oli tehokas mai
noskampanja, jossa presidentin tuo
tekuva oli äärimmäisen tarkoin las
ke 1 moitu. 

Mainonnan välinearvosta seuraa 
'ekvivalenssin säännön' kaksi piir
rettä. Ensinnäkin, tavaratuotanto 
tuhoaa kvaliteetit kvantifioimal
la ne: laatumitat määrällistyvät. 
Mainonnassa tämä merkitsee etenkin 
korkeakulttuurin ja populaarikult
tuurin yhteensulautumista, massa
kulttuuria: esimerkiksi musiikil
lisessa top-ten järjestelmässä laa
dukkainta on se, jota myydään mää
rällisesti eniten, klassinen mu
siikki kuorruttaa suklaahyytelöi
tä ja sävyttää kahvihetkiä, Beet
hovenin rintakuva markkinoi Muppet
show'ta jne. Toiseksi, välineelli
nen järkiperäisyys tuhoaa kriitti
sen järkiperäisyyden toimintaedel
lytykset. Tästä seuraa, että ei 
voi olla olemassa kriittistä mai
nosta - ajatuskin sellaisesta on 
absurdi. Mainonta ei voi kääntyä 
työnantajaansa, yksityistä tai val
tiota vastaan; mainonnan elinehto 
piilee seikassa, että se pystyy so
peutumaan oligopolistiseen harvain
kil pai 1 uun. 

Mainonnan keinoista 

Ketkä muodostavat keskimääräisen 
mainonnan kohteen? "Keille propa-
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ganda tulisi suunnata? Tieteelli
sesti harjaantuneelle älymystölle 
vai vähemmän koulutetuille massoil
le?" kysyy Hitler ja vastaa: "Pro
paganda täytyy suunnata aina ja 
yksinomaan massoille.'' 

Mainonta on massakulttuurin her
ra ja orja. 

Se ei voi olla kriittisesti va
listavaa. Sen täytyy tehdä de fac
tosta de jure, olemassaolevasta 
välttänätöntä. Koska mainonta elää 
olemassaolevien tavaroiden kustan
nuksella, se ei voi asettaa kyseen
alaiseksi näiden tavaroiden mielek
kyyttä: sen tulee oikeuttaa vallit
seva asiantila sillä perusteella, 
että tuo asiantila vallitsee. Mai
nonnalla ei ole mahdollisuuksia 
pohtia, onko mielekästä, että tuo 
asiantila vallitsee. Hitler päät
teleekin, että propagandan "taito 
piilee siinä, että se näyttää fak
tan todellisena, prosessin välttä
mättömänä, välttämättömyyden oi
keutettuna jne." 

Mainonnan tuleekin, niin kuin 
Hitler toteaa, "vaikuttaa tuntei-. 
siin ja vain vähäisessä määrin niin 
sanottuun älyyn. [ ... ]Siksi mitä 
suurempi joukko yritetään tavoit
taa, sitä alhaisemman täytyy olla 
propagandan älyllisen tason." 

Tästä seuraa, että mainonta 
tähtää harvoin tietoiseen psyykee
seen. Tavallisesti se pyrkii vai
kuttamaan lähinnä esitietoiseen ja 
tiedostamattomaan psyykeeseen. Te
hokas mainos ei julista, vaan vih
jaa: se pukee kuvaksi sellaisen, 
mitä ei syystä tai toisesta sanota 
ääneen. Se on moni- tai kaksimieli
nen. Siksi lienee mahdotonta tut
kia mainonnan vaikutuksia ilman 
psykoanalyysia: koska mainonta pu
huu tiedostamattoman kieltä, se sa
noo yhtä ja tarkoittaa toista. 

Koska mainonnan ensisijainen 
pyrkimys ei ole vaikuttaa tietoi-

seen ajatteluun, lienee ymmärret
tävää, ettei mainonta edes pyri 
selvittämään asiaansa useista nä
kökulmista, eri tasoilta ja moni
puolisesti. Mainonnan monimielisyys 
ei ole monipuolisuutta: nämä ovat 
kaksi eri asiaa. 

Olennaisinta mainonnassa on yk
sinkertaisuus. Hitler ilmaisee a
sian ytimekkäästi: "Kaiken tehok
kaan propagandan täytyy rajoittua 
muutamaan ydinkohtaan ja jankuttaa 
näitä iskulauseita, kunnes yleisön 
viimeisinkin jäsen ymmärtää, mitä 
hänen halutaan iskulauseella ymmär
tävän." 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas
ta tämä merkitsee toistoa. Se voi 
olla yhtä hyvin kielellistä kuin 
esikielellistä. Jälkimmäisessä ta
pauksessa esimerkiksi rytminen 
toisto kuvaa kehityksemme varhais
vuosia, jossa tuudittaminen on rau
hoittumisen ehto. 

Toisto sopeuttaa, mukauttaa ja 
rauhoittaa. Se ei välttämättä mer
kitse määrällistä peräkkäisyyttä: 
paasaajan ja propagandistin, röyh
kimyksen ja hypnotisoijan, huonon 
ja hyvän mainosmiehen erottaa toi
sistaan kyky käyttää toistoa. Tie
dostamattomalla ei ole logiikkaa 
kuten tietoisella psyykellä. Sik
si toistoa ei määrittele peräkkäi
syys. 

Mainonta pyrkii siis ilmaise
maan yksinkertaistetun sanomansa 
toistella. Tästä seuraa. niin kuin 
Hitler hyvin ymmärsi, että propa
gandan "täytyy omaksua perustavasti 
subjektiivinen ja yksipuolinen 
asenne joka kysymykseen, jota se 
käsittelee." FUhrer huomauttaakin, 
että saippuamainos, jossa muut 
saippuat esitettäisiin "hyvinä", 
olisi järjetön. Sama sääntö, hän 
päättelee, pätee 11 poliittiseen mai
nontaan". 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas-

ta tämä "subjektiivinen ja yksi
puolinen asenne" pohjautuu projek
tioon, joka erottaa toisistaan mah
dollisimman mustavalkoisesti 1 hy
vän' ja 'pahan 1

• Mikä liittyy vi
holliseen sotapropagandassa ja kil
pailijaan mainonnassa, on 'pahaa' 
ja 1 huonoa', ja mikä taas liittyy 
omiin tai omaan tuotteeseen, on 
1 hyvää 1 ja 1 0ikeata'. 

Niin kuin toisto. projektio 
juontuu kehityksemme varhaisvuo
sista, kaudelta, jolloin tarve 
päästä irti epämieluisista aisti
muksista on erityisen pakottava. 
Samoin kuin pieni vauva sylkee 
pois, mikä ei tunnu eikä maistu 
hyvältä, hän pyrkii myös eliminoi
maan itsestään muunkin mielipahaa 
aiheuttavan: oma ja ahdistava pyr
kimys heijastetaan ulkomaailman 
elolliseen tai elottomaan kohtee
seen ja koetaan siihen kuuluvana. 

Projektien ohella mainonta hyö
dyntää identifikaatiota, samastu
mista, joka merkitsee toisen kal
taiseksi tulemista jossakin suh
teessa: lapsi samastaa itsensä nii
hin, joihin hän on liittänyt vah
van viettienergiavarauksen. Taval
lisesti lapsi pyrkii tulemaan sen 
kaltaiseksi, jota hän rakastaa ja 
ihailee. Minän (ego) ja minä-ihan
teen (ego-ideal) välillä piilee 
aina jonkinmoinen kuilu: emme kos
kaan voi olla, mitä haluaisimme 
olla, Mitä suurempi tuo kuilu on, 
sitä enemmän se aiheuttaa kärsi
myksiä ja sitä neuroottisempi on 
ihminen. Mutta jos tuo kuilu täysin 
katoaa, ihminen ajautuu psykootti
seen megalomaniaan, kaikkivoipai
seen suuruudenhulluuteen. 

Mainonta operoikin lähinnä tois
tella, projektiolla ja idintifikaa-

olla. Mutta se, miten näitä psyy
ken mekanismeja on hyödynnetty, on 
määräytynyt teknologian historial
lisesta tasosta. Radion ja lehdis-
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nonta "viestintäkonsertin mikrofo
niksi". 

Seguelan toiminnassa oli kaksi 
tärkeää piirrettä. Ensinnäkin, hän 
ohitti puoluekoneiston. Toiseksi, 
kampanja hahmoteltiin ja toteutet
tiin hänen ehdoillaan. Koska Se
guela, jonka asiakkaita ovat olleet 
myös Chirac ja Gisgard, halusi o
soittaa mainostajan suhteellisen 
autonomian, hänen kannaltaan oli 
tietyssä mielessä yhdentekevää, mi
tä poliittista suuntaa asiakas e
dusti: olennaista oli tehokas mai
noskampanja, jossa presidentin tuo
tekuva oli äärimmäisen tarkoin las
ke 1 moitu. 

Mainonnan välinearvosta seuraa 
'ekvivalenssin säännön' kaksi piir
rettä. Ensinnäkin, tavaratuotanto 
tuhoaa kvaliteetit kvantifioimal
la ne: laatumitat määrällistyvät. 
Mainonnassa tämä merkitsee etenkin 
korkeakulttuurin ja populaarikult
tuurin yhteensulautumista, massa
kulttuuria: esimerkiksi musiikil
lisessa top-ten järjestelmässä laa
dukkainta on se, jota myydään mää
rällisesti eniten, klassinen mu
siikki kuorruttaa suklaahyytelöi
tä ja sävyttää kahvihetkiä, Beet
hovenin rintakuva markkinoi Muppet
show'ta jne. Toiseksi, välineelli
nen järkiperäisyys tuhoaa kriitti
sen järkiperäisyyden toimintaedel
lytykset. Tästä seuraa, että ei 
voi olla olemassa kriittistä mai
nosta - ajatuskin sellaisesta on 
absurdi. Mainonta ei voi kääntyä 
työnantajaansa, yksityistä tai val
tiota vastaan; mainonnan elinehto 
piilee seikassa, että se pystyy so
peutumaan oligopolistiseen harvain
kil pai 1 uun. 

Mainonnan keinoista 

Ketkä muodostavat keskimääräisen 
mainonnan kohteen? "Keille propa-
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ganda tulisi suunnata? Tieteelli
sesti harjaantuneelle älymystölle 
vai vähemmän koulutetuille massoil
le?" kysyy Hitler ja vastaa: "Pro
paganda täytyy suunnata aina ja 
yksinomaan massoille.'' 

Mainonta on massakulttuurin her
ra ja orja. 

Se ei voi olla kriittisesti va
listavaa. Sen täytyy tehdä de fac
tosta de jure, olemassaolevasta 
välttänätöntä. Koska mainonta elää 
olemassaolevien tavaroiden kustan
nuksella, se ei voi asettaa kyseen
alaiseksi näiden tavaroiden mielek
kyyttä: sen tulee oikeuttaa vallit
seva asiantila sillä perusteella, 
että tuo asiantila vallitsee. Mai
nonnalla ei ole mahdollisuuksia 
pohtia, onko mielekästä, että tuo 
asiantila vallitsee. Hitler päät
teleekin, että propagandan "taito 
piilee siinä, että se näyttää fak
tan todellisena, prosessin välttä
mättömänä, välttämättömyyden oi
keutettuna jne." 

Mainonnan tuleekin, niin kuin 
Hitler toteaa, "vaikuttaa tuntei-. 
siin ja vain vähäisessä määrin niin 
sanottuun älyyn. [ ... ]Siksi mitä 
suurempi joukko yritetään tavoit
taa, sitä alhaisemman täytyy olla 
propagandan älyllisen tason." 

Tästä seuraa, että mainonta 
tähtää harvoin tietoiseen psyykee
seen. Tavallisesti se pyrkii vai
kuttamaan lähinnä esitietoiseen ja 
tiedostamattomaan psyykeeseen. Te
hokas mainos ei julista, vaan vih
jaa: se pukee kuvaksi sellaisen, 
mitä ei syystä tai toisesta sanota 
ääneen. Se on moni- tai kaksimieli
nen. Siksi lienee mahdotonta tut
kia mainonnan vaikutuksia ilman 
psykoanalyysia: koska mainonta pu
huu tiedostamattoman kieltä, se sa
noo yhtä ja tarkoittaa toista. 

Koska mainonnan ensisijainen 
pyrkimys ei ole vaikuttaa tietoi-

seen ajatteluun, lienee ymmärret
tävää, ettei mainonta edes pyri 
selvittämään asiaansa useista nä
kökulmista, eri tasoilta ja moni
puolisesti. Mainonnan monimielisyys 
ei ole monipuolisuutta: nämä ovat 
kaksi eri asiaa. 

Olennaisinta mainonnassa on yk
sinkertaisuus. Hitler ilmaisee a
sian ytimekkäästi: "Kaiken tehok
kaan propagandan täytyy rajoittua 
muutamaan ydinkohtaan ja jankuttaa 
näitä iskulauseita, kunnes yleisön 
viimeisinkin jäsen ymmärtää, mitä 
hänen halutaan iskulauseella ymmär
tävän." 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas
ta tämä merkitsee toistoa. Se voi 
olla yhtä hyvin kielellistä kuin 
esikielellistä. Jälkimmäisessä ta
pauksessa esimerkiksi rytminen 
toisto kuvaa kehityksemme varhais
vuosia, jossa tuudittaminen on rau
hoittumisen ehto. 

Toisto sopeuttaa, mukauttaa ja 
rauhoittaa. Se ei välttämättä mer
kitse määrällistä peräkkäisyyttä: 
paasaajan ja propagandistin, röyh
kimyksen ja hypnotisoijan, huonon 
ja hyvän mainosmiehen erottaa toi
sistaan kyky käyttää toistoa. Tie
dostamattomalla ei ole logiikkaa 
kuten tietoisella psyykellä. Sik
si toistoa ei määrittele peräkkäi
syys. 

Mainonta pyrkii siis ilmaise
maan yksinkertaistetun sanomansa 
toistella. Tästä seuraa. niin kuin 
Hitler hyvin ymmärsi, että propa
gandan "täytyy omaksua perustavasti 
subjektiivinen ja yksipuolinen 
asenne joka kysymykseen, jota se 
käsittelee." FUhrer huomauttaakin, 
että saippuamainos, jossa muut 
saippuat esitettäisiin "hyvinä", 
olisi järjetön. Sama sääntö, hän 
päättelee, pätee 11 poliittiseen mai
nontaan". 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas-

ta tämä "subjektiivinen ja yksi
puolinen asenne" pohjautuu projek
tioon, joka erottaa toisistaan mah
dollisimman mustavalkoisesti 1 hy
vän' ja 'pahan 1

• Mikä liittyy vi
holliseen sotapropagandassa ja kil
pailijaan mainonnassa, on 'pahaa' 
ja 1 huonoa', ja mikä taas liittyy 
omiin tai omaan tuotteeseen, on 
1 hyvää 1 ja 1 0ikeata'. 

Niin kuin toisto. projektio 
juontuu kehityksemme varhaisvuo
sista, kaudelta, jolloin tarve 
päästä irti epämieluisista aisti
muksista on erityisen pakottava. 
Samoin kuin pieni vauva sylkee 
pois, mikä ei tunnu eikä maistu 
hyvältä, hän pyrkii myös eliminoi
maan itsestään muunkin mielipahaa 
aiheuttavan: oma ja ahdistava pyr
kimys heijastetaan ulkomaailman 
elolliseen tai elottomaan kohtee
seen ja koetaan siihen kuuluvana. 

Projektien ohella mainonta hyö
dyntää identifikaatiota, samastu
mista, joka merkitsee toisen kal
taiseksi tulemista jossakin suh
teessa: lapsi samastaa itsensä nii
hin, joihin hän on liittänyt vah
van viettienergiavarauksen. Taval
lisesti lapsi pyrkii tulemaan sen 
kaltaiseksi, jota hän rakastaa ja 
ihailee. Minän (ego) ja minä-ihan
teen (ego-ideal) välillä piilee 
aina jonkinmoinen kuilu: emme kos
kaan voi olla, mitä haluaisimme 
olla, Mitä suurempi tuo kuilu on, 
sitä enemmän se aiheuttaa kärsi
myksiä ja sitä neuroottisempi on 
ihminen. Mutta jos tuo kuilu täysin 
katoaa, ihminen ajautuu psykootti
seen megalomaniaan, kaikkivoipai
seen suuruudenhulluuteen. 

Mainonta operoikin lähinnä tois
tella, projektiolla ja idintifikaa-

olla. Mutta se, miten näitä psyy
ken mekanismeja on hyödynnetty, on 
määräytynyt teknologian historial
lisesta tasosta. Radion ja lehdis-
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tön aikakaudella niitä hyödynnet
tiin kielellisellä tasolla, mutta 
tv:n, videon ja elokuvan kaudella 
niitä hyödynnetään yhä enemmän esi
verbaalilla tasolla. Tietyssä mie
lessä fasismin nousu on poliitti
sen mainonnan vedenjakaja: vaikka 
se luotti puhuttuun sanaan kirjoi
tetun asemesta, se ei vielä kyen
nyt hyödyntämään laajamittaisesti 
kuvallista ilmaisua. 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas
ta ei ole lankaan outoa, että sii
nä määrin kuin mainonta käyttää 
yhä enemmän audiovisuaalisia ilmai
sukeinoja, ihmisjoukkoja on yhä 
helpompi infantilisoida ja eroot
tista elämää seksistää. Pienen lap
sen mielikuvitus ei käytä abstrak
teja käsitteitä, vaan konkreetti
sia kuvia, eikä seksuaalielämä vie
lä varhaisina kausina ole niin tor
juttua kuin 7-ll vuoden latenssi
iässä. 

Lieneekin paradoksaalista, että 
teknologinen edistys ja psyykkinen 
taantumus voivat hyvinkin kulkea 
käsi kädessä: tiedotus, viihde ja 
mainonta -ylimalkaan kaikki audio
visuaalinen ilmaisu pönkittää omal
ta osaltaan uuslukutaidottomuutta. 
Tilannetta ei lainkaan helpota to
siseikka, että kun perheen kasva
tuksellinen tehtävä siirtyy yhteis
kunnan haltuun, mainonta omii kas
vattajan rooleja. Tällöin mainonta 
esittää, tahtoen tai tahtomattaan, 
normaaliuden ja terveyden kritee
reiksi mainostamiaan tuotteita -
tiettyjä vitamiineja, ruokavalioi
ta, farmareita, kenkiä, hammastah
noja, pukuja, huiveja, purukumeja 
jne. Tässä mielessä ~ainonta raken
tuu konsumeristiselle vastavuoroi
suudelle: tietystä hinnasta se myy 
terveyttä ja normaaliutta. Se tun
tuu virkkovan: Jos tahdot hyvää, 
sano---. 
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Tavarakarismoista 
keskimääräisprojektioihin 

Mainonnan tehtävä on turhauttaa 
tyydyttämällä. Se ei kiellä viet
tipohjamme pyrkimyksiä, mutta y
rittää kanavoida halumme markki
noiden kannalta hyödyllisiin suun
tiin. Tavaroiden täytyy olla siinä 
määrin tyydyttäviä, että niitä han
kitaan yhä enemmän ja yhä useammin. 
Kerskakulutuksen motiivi on ikävys
tyttäminen: se takaa sekä valetyy
dytyksen että tosiasiallisen tur
hautumisen. 

Mainonta on narsistisen elämän
muodon mainontaa. Siksi se luonneh
tii lähinnä jälkiteollisia yhteis
kuntia lännessä ja idässä. Mainon
ta ei ole kiinnostunut etiopialai
sesta talonpojasta: hän ei ole 
kerskakuluttaja. Väestönosa, joka 
ei kuluta, ei saa muodostua uhaksi 
väestönosalle, joka kuluttaa. Tu
rismi on mainostajan ratkaisu on
gelmaan; se suo rikkaille mahdol
lisuuden kuluttaa köyhiä ja köyhi 1-
le illuusion osallisuudesta kerska
kulutukseen: Bangkokin lapsibordel
lit ovat 'hyvinvoivien' tapa kana
voida seksistyneet viettitarpeensa 
ja ylläpitää narsistista elämänmuo
toa. Koska tämän elämänmuodon elin
ehto piilee 'sodan moraalitaloudes
sa', mainonta tukee sitä kernaasti. 

Walter Benjamin 6 oli kaiketi oi
keassa väittäessään 30-luvulla fa
sismin nousua arvioidessaan, että 
"sota ja vain sota" kykeni luomaan 
laajan massaliikkeen "perinteisten 
omistussuhteitten puitteissa" ja 
kansakunnan yhtenäisyyttä vaaranta
matta. Massakulttuurissa sota yh
distää ihmiset erottamalla heidät 
toisistaan. 

Taloudellinen konsumerismi or
ganisoi toisistaan eristetyt yksi
löt ennustettaviksi markkinayksi
köiksi, kun taas poliittinen kon
sumerismi luo laajamittaista kan-

sallistayhtenäisyyttä-ilman kan
sallista tai kansainvälistä soli
daarisuutta. 

Tavaramainonnalla on kaksi funk
tiota, jotka muokkaavat tottelevai
suudesta vastarinnan vallitsevan 
normin. Ensinnäkin, tavaramainonta 
pitää kulutusta vaihtoehtona yh
teiskunnalliselle kapinalle. Miksi 
palkansaaja romuttaisi sellaista 
järjestelmää, joka takaa hänelle 
oman osakkeen, tv:n, radion, ste
reot, auton, kotimökin tai turis
timatkat? Toiseksi, kulutuksen mai
nonta muokkaa vieraantumisestakin 
tavaran. Mainonta ei kiellä vie
raantumisen olemassaoloa, se tar
joaa ulospääsyn siitä: tavarat tuo
vat rauhan. Mutta tuon väliaikai
sen hengähdyksen ehto on vieraantu
misen pysyvyys ja jatkuvuus. 

Miten meille tarjotaan tavaroi
ta? Valheellisen henkilöllistämi
sen kautta: mainostaja on kulutta
jan puolella, siksi se usein sinut
telee, puhuu juuri sinulle. Se kät
kee käskymuodot ja väljähtävät vie
koittelut sekä mairittelut 'aitou
den siansaksaan', niin kuin Adorno 
tapasi hiukan ilkeästi huomauttaa. 

Ketkä meille tarjoavat tavaroi
ta? Ne, joihin mainonnan kulloinen
kin kohderyhmä voi identifioida it
sensä: meitä ei imartele se, mihin 
emme identifioidu. Ei olisi esimer
kiksi tarkoituksenmukaista panna 
Pelle Miljoonaa kahvin esipuhujak
si tai Tarvaa nuorisolehden ylis
täjäksi; tosin joskus jUuri tämä 
irvokas kontrasti voi nnittää 
huomiota ja siten lisätä tuottei
den menekkiä. Sukupuolien rooliase
telmissa kentrastien tehokkuus on 
jo kyseenalaisempaa, mutta myös 
kaksinaismoraalista: ei ole toden
näköistä, että Esko Salminen voi
si lisätä siteiden ja tamponien 
myyntiä, mutta on lähes mahdotonta 
kuvitella autoa, bensiiniä, parta-

vettä tai virvoitusjuomaa ilman hy
vävartaloista ja niukasti pukeutu
nutta kaunotarta. 

Tavaroita meille kauppaavat ovat 
tavarakarismoja7 : yhdelmää Marxin 
tavaran ja Max Weberin karisman 
analyyseista. Ihmisenä tavarakaris
malla on käyttöarvoa, mutta markki
noilla hänellä on vaihtoarvo: useim
miten hän on 'julkkis' tai 'persoo
nallisuus'. Karismalla viitataan 
henkilöön, joka näyttää omaavan 
poikkeuksellisia, yliluonnollisia 
tai -inhimillisiä piirteitä ja voi
mia. Silti markkinoilla tuo henki
lö käy tavarakarismasta: hänellä 
on arvoa tavarana, jolla on hintan
sa. 

Massakulttuuri pönkittää 'skit
soidia positiota'. Siinä toinen ih
minen määritellään ja kohdataan yk
sinomaan ulkoisten ominaisuuksien 
pohjalta: jälkimmäisiä muokkaavat 
mainostetut tuotteet. - R.D. Laing 
on kuvannut asiantilan seuraavalla 
tavalla: 8 

Sen sijaan että 
(minä/ruumis)---~ toinen 

tilanne onkin 
minä---~ (ruumis/ toinen) 

Tavarakarismat kiehtovat meitä, 
koska identifioidumme heihin. Mut
ta identifikaatiomme on tietynlais
ta: he ovat, mitä me emme ole, mut
ta mitä me haluaisimme olla. Iden
tifikaatiomme on siis luonteeltaan 
narsistista. Mainonta käyttää hy
väkseen näitä näennäisyyksiä: kat
somme olevamme 11 yksilöllisi~" teh
dessämme niin kuin muut tekevät, 
ajatellessamme, mitä muut ihailevat. 
Koska massakulttuuri perustuu kon
sumerismiin, sen ylistämä yksilöl
lisyys on yhtä valheellista kuin 
todellista. Kun puhumme massasta, 
emme tok1 tarkoita itseämme vaan 

57 



tön aikakaudella niitä hyödynnet
tiin kielellisellä tasolla, mutta 
tv:n, videon ja elokuvan kaudella 
niitä hyödynnetään yhä enemmän esi
verbaalilla tasolla. Tietyssä mie
lessä fasismin nousu on poliitti
sen mainonnan vedenjakaja: vaikka 
se luotti puhuttuun sanaan kirjoi
tetun asemesta, se ei vielä kyen
nyt hyödyntämään laajamittaisesti 
kuvallista ilmaisua. 

Psykoanalyyttisesta näkökulmas
ta ei ole lankaan outoa, että sii
nä määrin kuin mainonta käyttää 
yhä enemmän audiovisuaalisia ilmai
sukeinoja, ihmisjoukkoja on yhä 
helpompi infantilisoida ja eroot
tista elämää seksistää. Pienen lap
sen mielikuvitus ei käytä abstrak
teja käsitteitä, vaan konkreetti
sia kuvia, eikä seksuaalielämä vie
lä varhaisina kausina ole niin tor
juttua kuin 7-ll vuoden latenssi
iässä. 

Lieneekin paradoksaalista, että 
teknologinen edistys ja psyykkinen 
taantumus voivat hyvinkin kulkea 
käsi kädessä: tiedotus, viihde ja 
mainonta -ylimalkaan kaikki audio
visuaalinen ilmaisu pönkittää omal
ta osaltaan uuslukutaidottomuutta. 
Tilannetta ei lainkaan helpota to
siseikka, että kun perheen kasva
tuksellinen tehtävä siirtyy yhteis
kunnan haltuun, mainonta omii kas
vattajan rooleja. Tällöin mainonta 
esittää, tahtoen tai tahtomattaan, 
normaaliuden ja terveyden kritee
reiksi mainostamiaan tuotteita -
tiettyjä vitamiineja, ruokavalioi
ta, farmareita, kenkiä, hammastah
noja, pukuja, huiveja, purukumeja 
jne. Tässä mielessä ~ainonta raken
tuu konsumeristiselle vastavuoroi
suudelle: tietystä hinnasta se myy 
terveyttä ja normaaliutta. Se tun
tuu virkkovan: Jos tahdot hyvää, 
sano---. 
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Tavarakarismoista 
keskimääräisprojektioihin 

Mainonnan tehtävä on turhauttaa 
tyydyttämällä. Se ei kiellä viet
tipohjamme pyrkimyksiä, mutta y
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ei kuluta, ei saa muodostua uhaksi 
väestönosalle, joka kuluttaa. Tu
rismi on mainostajan ratkaisu on
gelmaan; se suo rikkaille mahdol
lisuuden kuluttaa köyhiä ja köyhi 1-
le illuusion osallisuudesta kerska
kulutukseen: Bangkokin lapsibordel
lit ovat 'hyvinvoivien' tapa kana
voida seksistyneet viettitarpeensa 
ja ylläpitää narsistista elämänmuo
toa. Koska tämän elämänmuodon elin
ehto piilee 'sodan moraalitaloudes
sa', mainonta tukee sitä kernaasti. 
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sallistayhtenäisyyttä-ilman kan
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Tavaramainonnalla on kaksi funk
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palkansaaja romuttaisi sellaista 
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Pelle Miljoonaa kahvin esipuhujak
si tai Tarvaa nuorisolehden ylis
täjäksi; tosin joskus jUuri tämä 
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vettä tai virvoitusjuomaa ilman hy
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minen määritellään ja kohdataan yk
sinomaan ulkoisten ominaisuuksien 
pohjalta: jälkimmäisiä muokkaavat 
mainostetut tuotteet. - R.D. Laing 
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narsistista. Mainonta käyttää hy
väkseen näitä näennäisyyksiä: kat
somme olevamme 11 yksilöllisi~" teh
dessämme niin kuin muut tekevät, 
ajatellessamme, mitä muut ihailevat. 
Koska massakulttuuri perustuu kon
sumerismiin, sen ylistämä yksilöl
lisyys on yhtä valheellista kuin 
todellista. Kun puhumme massasta, 
emme tok1 tarkoita itseämme vaan 
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muita: suljemme itsemme pois mas
sasta, ja silti massa muodostuu 
juuri meistä. Tästä paradoksista 
tehokas mainonta osaa ottaa kaiken 
irti. 

Mainostilannetta kuvannee par
haiten na~sistinen imperatiivi: el
lemme samastu mainoksiin ja niiden 
kohteisiin, ne eivät toteuta teh
täväänsä - siksi niiden on kyettä
vä tarjoamaan samastumiskohteita. 

Mainonta hyödyntää narsistista 
identifikaatiota, joka tukee kulut
tajan heikkoa itsetuntoa: katselen 
kernaiten mainosta, josta löydän 
minä-ihanteeni , kai ken mitä ha 1 uai
sin olla mutten ole. Minä ja minä
ihanne nivoutuvat toisiinsa, mut
ta esitietoisella ja tiedostamatto
malla tasolla. Tästä toki seuraa, 
ettemme elämyksellisesti juuri 
myönnä sidonnaisuuttamme ihantei
siimme; pitäisimme sellaista alen
tavana, koska se osoittaisi muille 
itsetuntomme heikkouden. 

Se, miten narsistinen imperatii
vi toteutetaan, riippuu kohderyh
mästä. Ensin mainostaja näyttää 
määri tte levän kohderyhmänsä. Si t
ten hän määrittelee tuon ryhmän 
narsistisen identifikaation luon
netta, minkä jälkeen mainoksen ke
hykset on hahmoteltu. 

Narsistisen imperatiivin toteu
tuksessa käytetään hyväksi paitsi 
toistoa ja identifikaatiota myös 
ja etenkin projektiota. Projektios
sa heijastetaan ulkomaailmaan vää
ristyneessä hahmossa se, mitä ei 
ole voitu tai haluttu täysin tie
dostaa. Vaikka projektioidemme 
taustalla piilee lähinnä oma elä
mäntilanteemme, niihin sisältyy ai
na tietty yhteiskunnallinen aines. 
Tässä mielessä projektiot ovat his
toriallisia. Projektiot nivoutuvat 
sikäli historiallisesti vallitse
vaan kulttuuriin, että niiden tu
kahdutetun sisällön aines on tie-
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tylle aikakaudelle ominaisen her
ruuden, moraalin ja ihanteiden jä
sentämä. Tässä tietyssä yhteisku~
nallisessa mielessä lienee perus
teltua puhua kunkin aikakauden kes
kimääräisprojektioista. Näiden roo
lia esittää kuvio 1. 

Mainonnassa piilee siis toisto, 
identifikaatio ja keskimääräispro
jektio. Toisto on mainoksen 'sisäl
lä1, identifikaatio kuluttajan nar
sistinen suhde mainokseen, ja ai
neksinaan mainos käyttää keskimää
räisprojektioita. Tämä mainostilan
ne on narsistisen imperatiivin elin
ehto. 

Yhteiskuntakritiikki ei välttä
mättä ole kiinnostunut mainoksen 
teknisestä toteutuksesta, esimer
kiksi toistosta ja sen muotista 
mainoksessa. Kritiikin kannalta 
lienevät kiinnostavampia keskimää
räisprojektiot. Koska ne kuvanne
vat annetun kohderyhmän narsistis
ta identifikaatiota, ne kertonevat 
paljon tuon ryhmän tiedostamatto
mista viettipyrkirnyksistä. 

Mainonnan keskimääräisprojekti
ot ovat yhteiskuntakritiikin aar
reaittaa. Seuraavaksi niitä tar
kastellaan lyhyesti kahden mainos
julistetyypin case-studyn kautta. 
Coke-maailman nähdään edustavan 
11 koko perheen 11 toiveunelmaa. Mic
Mac -farkkujen katsotaan luonneh
tivan seksiä tihkuvaa nuorisomuo
tia. 

Ekskurss Coke-maailma 

Coke-maailma on keskiluokkaisen 
perheen utopia, kuvitelma, jonka 
haluttaisiin olevan totta. Tosi
asiassa Coke-maailman elinehto pii
lee tosiseikassa, että tuo toive 
pysyy pelkkänä utopiana-vain sil
loin "Coke is the real thing". Tä
mä kritiikin tulkinta voidaan miel
tää moralistisesti, mutta sitä se 

Kuvio 1. Keskimääräisprojektioiden suhde vallitsevaan suoriutumispe
riaatteeseen 

va 11 i tseva 
TODELLISUUSPERIAATE 

historiallisesti vallitsevan 
kulttuurin taltuttama 

v a ll i ts e v a t 
KESKI MÄÄRÄIS
PROJEKTIOT MIELIHYVÄPERIAATE 

( n a rs i s mi s s a) 
SUORIUTUMISPERIAATE suoriutumisperiaate antaa keskimää

räisprojektioille niiden tukahdutet
tujen sisältöjen aineksen, joka sä
vyttyy vallitsevaa psykoseksuaalisen 
kehitysvaiheen takertumaa luonnehti
villa (narsismin) piirteillä 

ei pyri olemaan. Coke on ajankuva, 
ei itse aikaa; siksi vaikka Coke 
kiellettäisiin, se ei muuttaisi ai
kaamme. Kritiikin tehtävä on tulki
ta ja kuvata: moralismin se jättää 
kulutusasiamiehelle. 

Coke-maailma on moderni versio 
Platonin luolavertauksesta. On ar
kipäivä, muuttujain ja näennäisyyk
sien maailma, ja on yhteiskunnan 
olemus. muuttumaton ja pysyvä Coca
Colan, tosiasian maailma, 11 the real 
thing". 

Koska Coke-maailmaa ei tosiasi
allisesti ole, se luodaan mieliku
vituksen keinoin, keskimääräispro
jektiona. Se on tasapainon maailma: 
koska ihminen ja luonto ovat kaut
ta historian eläneet keskinäisessä 
sotatilassa, Coke-maailmassa val
litsee harmonia ihmisen ja luonnon 
välillä. Siellä kukaan ei tee työ
tä, siellä historian kello ei käy, 
vaan kaikki pysyvät ikuisesti nuo
rina Narkissoksina. Keskimääräinen 
Coke-ihminen on ylittänyt murros
iän mutta ei ole vakiintunut: Coke
maailma on alituista seurustelua 
imperiumissa, joka ulottuu maan ää
riin. Siellä tytöt ovat vielä tyt
töjä ja pojat poikia, ja siellä ty-

töt nojautuvat yhä poikiin. Tämä 
syystä, että seksuaalimurroksen 
myötä naiset ovat aktivoituneet ja 
miehet passivoituneet: uusi mies 
nojaa naiseen. 

Coke-maailmassa urheilu on val
litseva työnteon muoto; jos Coke
ihmiset eivät urheile, he useimmi
ten syövät, juovat tai matkustele
vat. Hymy on pääsyportti tähän maa
; l maan , "Keep smi ling" on sen pe
rustuslaki. Coke-ihminen ei ole 
koskaan pahalla päällä, mistä voim
me päätellä, että Coke-maailma 
kiehtoo eniten ihmistä, joka kär
sii pysyvästä stressistä, äyskii 
toisille, kiroaa migreeniään ja 
metsästää vatsahaavaa. Se on her
kästi ki i htyvi en vatsahappojen uto
pia. 

Coke-maailmassa vallitsee aina 
vapaa-aika. Siellä ei ole nälkäänä
keviä, energiakriisejä, kansanmur
hia ja ydinuhkaa- syystä, että ne 
ovat olemassa todellisuudessa. 

Coke on 11 koko perheen" epätodel
linen unelma. Siinä ei ole väkival
taa eikä seksiä, vain hellyyttä ja 
sydämellisyyttä. Siellä vallinnevat 
11 pehmeät arvot", se lienee tuo 
uvai htoehtoi nen elämänmuoto", jos-
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ta nuoret ja kalastajat nykyään 
niin paljon puhuvat. Siellä vanhat 
löytävät itsensä nuorina: heille 
se on nostalgian kukkaro. Ja siel
tä lapset löytävät itsensä aikuisi
na: heille se on tulevaisuuden malt
tamatonta odotusta. Sinne ovat kaik
ki kutsutut ja valitut, siksi siel
tä ei löydy yhtäkään todellista ih
mistä. Sehän on taivas ja ihmiset 
ovat aina pitäneet enemmän helve
tistä. 

Coke-maailman naiset ovat vaa-
leita kaunottaria tai naapurin tyt
töjä. Nämä steriilit ja hiukan l ady
like -hahmoiset neitoset, joiden 
hammasrivit lienevät yhtä valkoi
sia kuin Ku-Klux-Klanin lakanat, 
muistuttavat Hitchcockin kauhufil
mien jäänkylmiä sankarittaria ja 
Bunuelin perverssejä nunnia. Mutta 
Coke-maailmasta on eliminoitu tuh
mat tytöt ja bordellit; siellä on 
vain kilttejä tyttöjä ja äitejä. 

Coke on voittajien maailma, sil
lä historiaa ja satuja eivät kir
joita hävinneet. Valheita voivat 
kirjata vain elävät. Coke-voittaja 
on mies, jolla "menee lujaa"; nai
nen ei Coke-maailmassa voi voittaa, 
koska siellä mies on hänet voitta
nut. Maailma on likainen, tiet ku
raisia, varikot öljyisiä, mutta 
Coke-ihmiset eivät lokaannu: heil
lä ei parta harota eikä meikki väl
jähdä - heistä ei löydy partaradi
kaaleja eikä feministejä. Koska 
Coke kuvaa typistettyä elämää, lie
nee perusteltua sanoa, ettei elämä 
enää elä ja että "Coke adds life". 

Coke-maailma on maskuliininen 
luomus, miehen fantasia. Siksi siel
läkään "tosi mies", tuo 'he-man', ei 
välitä pitkäaikaisista suhteista. 
Naisella on hänet, hänellä on uran
sa. Siksi on jokseenkin yhdenteke
vää, nojaako häneen kultakutri vai 

va tamma- onhan molemmilla ti
valkoinen hampaisto ja sama hirnah-

tava ki katus. 
Coke-maailmassa on vain kul~t

taji a, ei työnteki jäitä. Kaikki 
työtätekevät, jotka aina virniste
levät, hymyilevät ja nauravat, ovat 
vieraita, ulkomaalaisia tai siir
totyöläisiä. Nuo jalot villit ovat 
hiukan lapsenmielisiä niin kuin 
kaikki pienokaiset tai eläimet, 
mutta Coke-ihmiset sallivat heidän 
laittaa ruokansa, koska nämä ovat 
kuin luotuja ruumiilliseen työhön. 
Coke-maailmassa vain Coke-ihmiset 
syövät: vierasmaalaisilla kun ei 
koskaan ole nälkä, syystä tai toi
sesta. Coke-maailmassa ei ole ra
sismia, koska se on rasismin to
teutunut päiväunelma: siellä kaik
ki ovat yhtä erilaisia kuin Coca
Cola -pullot. 

Mutta ei ole totta, että Coke
maailmassa olisi vain WASPeja. To
sin valkoiset pitävät lähinnä huol
ta kansallisista eduista ja potras
ta jälkikasvusta, mutta 1 Sodan mo
raalitaloudessa1 portit ovat auki 
myös etnisille vähemmistöille, jo
pa eläkeläisille. Valkoinen mies 
on asepuvussa, koska enemmistö kuol
leista kuitenkin on mustia ja chi
canoja. Coke-maailma on avoin myös 
mustille, sillä edellytyksellä, et
tä he hyväksyvät keskiluokan nor
mit: tekevät lapsia, pukeutuvat 
siististi, juovat Coca-Colaa ja
hymyilevät. Olennaisinta keskiluo
kan utopiassa on seikka, että val
koiset naivat valkoisia, mustat 
mustia jne. Coke-maailmassa ei ole 
mulatteja tai mestitsejä. Koska 
huomio kiinnittyy lapseen, tämä to
siseikka on helppo unohtaa. 

Miten Coke voisi olla pelkkä 
juoma? Silkkaa mustaa mahlaa? Mikä 
irvokas ajatus! Coke on huulilla, 
silmissä, katseessa, hymyssä, nuo
ruudessa, ilossa, vauhdissa- Coke 
on ilmapiiri. Mutta minkä ilmapii
ri? Elottoman tavaran, joka on ih-
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mistä suurempi. Coke-maailmassa ih
minen kumartaa yleisölle, joka ta
puttaakin tuolle mustalle mahlal
le- ei ihmiselle. Silti sen sop
raanot laulavat: "I'd like to teach 
the world to sing in perfect harm
ony." Mutta Coke-maai lman •ehdoton 
harmonia• on tavaran yliotetta ih
misestä: Coke on Kansainvälistä kan
sainvälisempi, sen hyväksyvät niin 
venäläiset kuin kiinalaiset. Coke
maailmassa korkeakulttuuri on popu
l aari kulttuurin järjestyksen kou
rissa, anturan alla: ihmisiä ano
taan taputtamaan pullolle, joka on 
jättänyt varjoonsa ihmisen. 

Ja he taputtavat. 

Ekskurssi 2: "1-ic-Mac -farkut 

Farkkumaailma ei enää ole Coke
maailmaa, vaan se on kohdistettu 
lähinnä murrosikäisille ja nuoril
le. Se on vain vaivoin peiteltyä 
eroottisuutta, joka tihkuu seksiä 
ja jonka avainkoodit ovat amerik
kalaisia. Se on kaupallisen sur
realismin maailmaa. Se on monikie
linen ja -mielinen: siellä ihmiset 
puhuvat Bic Macia, Zic Zacia, Super 
Yankia, Zeroa ja Texasia. Siellä 
pursuavaa seksiä kätketään Mikin 
hymyyn. Se on moniarvoinen - siel
läkin hallitsee •neljän kopla •: 
Mickey, Minnie Mouse, Felix ja 
Betty Boop~ joista kullakin on omat 
kannat tajansa. 

Kun Yhdys va 11 oi ssa yritetään 
kieltää nuorten alastonfarkkumai
nonta, siellä pyritään kieltämään 
katujen totuus: nuoret kuluttavat 
yhä enemmän, yhä aiemmin. Ja joka 
voi kuluttaa, saa myös pariutua. 
Kerskakulutus ei pysyisi pystyssä 
ilman uusittua jälkipolvea: se ei 
seisoisi ilman terskakulutusta. 
Mainonnan kannalta kuluttaja on 
täysikasvuinen, olipa tämä sitten 
kuinka nuori tahansa. Siksi kulu-
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tusteollisuus varhaistaa omalta 
osaltaan seksuaalikäyttäytymistä, 
joka mainonnassa heijastuu vain. 
vaivoin kätkettynä: ei eleistä, ei 
liikkeistä, vaan katseesta, ilmees
tä. 

Farkut eivät ole pelkät housut, 
vaan kokonainen ilmapiiri. Eikä ku
kaan meistä suhtaudu välinpitämät
tömästi ilmapiiriin, jossa haluaa 
elää. Erotiikka ei katoa tästä il
mapiiristä, joka vihjailee liian 
taidokkaasti, liian monimielisesti 
ollakseen silkkaa seksiä. Ne, jot
ka väittäisivät päinvastaista, voi
sivat hävetä. Nuo sulkeutuneet sil
mät, tuo autuas katse, nuo kosteat 
ja kutsuvat huulet, nuo hyväi levät 
kädet ja tuo raukea jännitys näyt
tänevät meille onnistuneen orgas
min. 

Tarinan opetus: farkut kasvat
tavat potenssia. Tarinan kääntei
nen opetus: jos et osta farkkuja, 
kohtalasi on impotenssi. Valinta 
on kirjaimellisesti käsissäsi. 

Seksuaalimurros erottuu sekin 
kuvasta: kun naiset ovat aktivoi
tuneet ja miehet passivoituneet, 
kun homoerotiikka on narsismin pai
neessa lisääntynyt, tytöllä on pys
tyssä mutta poika on hajareisin. 

Farkkumainosten uhkuva erotiik
ka ei jää kauaksi David Ogilvyn 9 

unelmasta: 11 Yri tä tehdä mainosju
listeestasi tour de force - jollais
ta Savignac kutsuu •visuaaliseksi 
skandaaliksi •. Jos liioittelet 
skandaalia, pysäytät liikenteen ja 
aiheutat kuolemantapauksi a. u 

Seksuaalivapautus on pitkälti 
vapautusta seksualiteetista. Suku
puolisen halun kohde on nyt epä
olennaisempi kuin itse halu. Nai
sen kiistämätön •emansipoituminen• 
on herättänyt maskuliinisen pro
testin, joka on yhtä äänekäs kuin 
avuton: mies on hämillään, ällis
sään ja äimissään uuden naisen 

p 

1 ,s:IIIWIIi on stwpwwt Mic Madi.n. 
; Mallt'illa nil' Mw·, lii·lac, 
! St~pt'r hmlr, lem ja 'J('.m.~ kaikissa 
l!wms-ju.filshion-·l'iirei.~sii. 
· Mutaimdi hajWII-, puolih'veii-

l 
tai lel'eiit•akoista .mmdlia: HS% 

, fllllll'ilhwja /5% po~yesteriii,joka 
lf)(lrllfiiWI h·ulutuski'.~liii:YJWiju 
: esliiii kuli.~tumi.~en pe.m.~w. 

SamallatulilNllumh't neuleet .~ekii 
mllef,;el,joila on t'aikka millii mitalla. 
l'oit 1muwMaut1111 e.~imerkiksi Mickey 
tai Mim11'e Mousen. Felixin tai Betty 
HooJPin kwmtKtlt~iak.~i. . 

'Iille .~ol'iltamwm ja/km~..~, .wwmw
reita ja uusia mokkulwotseja /Jel.~inp;in 
llwrilmdulle tai liihimmiin mlt1w/e/un 
Mil' M11c-myyjiinluo. . 

Sillii keikolla11iiet paljon uuUaju 
fWIIriistiiiin .~uperia. 

,fl ( 1/·\\ .1: ,,.,& !"' 'l.:l!J-I/I.:HJ, ti-lo 1!.:10-IH.()(J, 
/u 1!,.'111·/:i.f!(l.'iii'J:JI M.1UKI':'I: l'uorikatu f>, 
.11 i\fU/1-.'il/111~ 1 iwrikutuli. MIC MAC SIIOJ·:S, 

1 1 uorihulu 5, 1'/IIA/'110'1'/, Vuorilwtu II. 
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edessä, naisen, joka kieltäytyy 
palvelemasta miestä koiran lailla. 

Koska mies on jo lyöty, hän lyö; 
koska mies ei enää ole herra talos
saan, hän lyö nyrkkiä pöytään 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 hävinneitä, 
niitä, joiden voimat ovat lopussa, 
niitä, jotka käsillään hapuilevat 
naista armoa pyytääkseen. 

Seksuaalimoraali ajautuu syvään 
murrokseen aikana, jolloin parisuh
teet eivät enää ole itsestäänsel
vyys ja jolloin naiselle ei riitä 
alistettu asema avioliiton veruk
keella tai kiistellyn lapsen kus
tannuksella. Siksi mies ei kohenna 
kuntoaan viehättääkseen naista, 
vaan koska pelkää naista. Kummankin 
kylmä ekshibitionismi ja yhdente
kevät yhden yön suhteet ovat epä
toivoista onnen etsintää, pyrkimys
tä löytää rauha sukupuolisodassa. 

Miesten impotenssin kasvu on 
suoraan verrannollinen feministi
tisen liikkeen voimistumiseen, jo
ka nyt luo maskuliinista myyttiä 
vastaan omat myyttinsä alkuäidis
tä, lihaksikkaasta Janesta, aktii
vista naisesta. Prosessi on välttä
mätön tasapainon etsinnässä. 1Eman
sipoituneen1 naisen palvonta on 
naiseen siirtyneen miehen ylistys
tä. Nyt nainen ottaa osakseen sen 
ihailevan katseen, joka ennen osoi
tettiin miehelle. Uusi fallos kas
vaa vaginasta, naisen valtaannou
sussa mies on pelkkä 1passiivinen 
kohde 1, tuo surullisenkuuluisa 1toi
nen sukupuoli 1. 

Harva asia kertoo sukupuoliroo
lien murroksesta niin paljon ja 
niin avoimesti kuin pari Mic-Macin 
erotiikkaa tihkuvaa nuorten farkku
mai nosta. 

* * * 
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Kritiikki mullistaa maailmaa tul
kitsemalla sitä. Se näyttää kansa
laisille näiden peilikuvan ja vaa
tii näitä ottamaan vastuun siitä, 
tunnistamaan tuon kuvan tai muutta~ 
maan sen. 

Kritiikki ei voi olla moralis
tista: se ei pyri kieltämään Coca
Colaa tai Mic-Mac -farkkuja. Pikem
minkin se näkee edellisen oivasti 
heijastavan perheen toiveita, jäl
kimmäisen seksuaalimurrosta. Kri
tiikki ei pyri muuttamaan ajanku
via, vaan itse aikaa, joka raken
uu kestämättömälle ja epäinhimil
liselle elämänmuodolle. Siksi kri
tiikin on joskus puhuttava ironi
alla, joskus i rvokkuudella ja jos
kus huumorilla. On ongelmia, joita 
voi paljastaa vain monimielisesti. 
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Kansainvälinen viestintäpoliittinen kiistely 
UNESCO:ssa on lientymässä. Lähivuosina UNESCO 
keskittyy ideologisen taistelun sijasta uuden 
kansainvälisen tiedotusjärjestyksen perustan ra
kentamiseen ennen kaikkea viestinnän kansainvä
lisen kehitysohjelman IPDC:n puitteissa. Näin 
arvioitiin UNESCO:n viestintäpoliittista roolia 
alkaneella vuosikymmenellä Suomen UNESCO-toimi
kunnan järjestämässä seminaarissa Helsingissä 
19.4.1982. Otsikolla "UNESCO ja tiedonvälitys" 
seminaari keskittyi arvioimaan UNESCO:n roolia 
tiedonvälityskysymyksissä 1980-luvulla sekä 

Suomen suhdetta UNESCO:on. Lisäksi keskustel
tiin viestinnän ajankohtaisista ongelmista 1980-

luvulla. 
Liennytyksen lippua liehutti seminaarissa 

erityisesti päätoimittaja Simopekka Nortamo, 
joka kertoi UNESCO:n pääjohtajan luvanneen kan

sainvälisen lehdistöinstituutin IPI:n työryhmäl
le, että UNESCO hautaa kiistanalaiset pyrkimyk

sensä mm. journalistien suojelun edistämiseksi. 
Vielä keväällä 1981 Nortamo oli mukana allekir
joittamassa nk. Talloires'n julistusta, missä 
läntisen lehdistön edustajat voimakkaasti hyök
käävät UNESCO:a vastaan. Kritiikin kärki on 
kohdistunut UNESCO:n pyrkimyksiin asettaa tie
dotusvälineille velvoitteita rauhan ja turval
lisuuden edistämiseksi maailmassa, mitkä molem

mat tavoitteet on kirjattu UNESCO:n peruskir

jaan. 1 

Seminaarin avannut Suomen UNESCO-toimikunnan 
puheenjohtaja Sakari Kiuru muistutti UNESCO:n 
roolista kasvatus- ja tiedejärjestönä. Vies
tintäpoliittinen kiistely on hänen mukaansa· 

jättänyt varjoonsa nämä perinteisimmät toimi
alueet, joilla kansainvälinen yhteistyö edelleen 
jatkuu suotuisasti huolimatta yleisen kansain
välisen ilmapiirin kiristymisestä. Tiedonväli

tyskysymykset ovat kuitenkin tulleet jäädäkseen 
UNESCO:on. Merkkinä tästä on Kiurun mukaan 
UNESCO:n organisaation muutos, jolla tiedonvä
litysasioille muodostettiin oma osasto UNESCO: 
ssa. Näin UNESCO:n toimialasta tulee neliosai
nen ja järjestö on tulevaisuudessa nähtävä pait

si kasvatus-, tiede- ja kulttuurijärjestönä 
myös kommunikaatioalan järjestönä. Tuloksena 
muutoksesta UNESCO:n nimi muuttunee muotoon 

UNESCCO. 
UNESCO-toimikunnan tiedotusjaoston jäsen 

Mikko Valtasaari esitteli seminaarille lukuja, 
joiden perusteella tiedonvälitysasioiden saa
maa huomiota todellakin voidaan pitää ylimitoi

tettuna. Kommunikaatiosektorin osuus UNESCO:n 
budjetista kattaa vain 3.3 %. Valtasaaren 
varsinaisena tehtävänä seminaarissa oli vies
tinnän kansainvälisen kehitysohjelman esitte
ly. Tämä IPDC:n (International Programme for 
the Development of Communication) nimellä tun
nettu kehitysohjelma luotiin UNESCO:n yleisko
kouksessa Pariisissa 1980 länsimaiden aloittees
ta. Pyrkimyksenä oli suunnata UNESCO:n viestin
täpoliittinen aktiivisuus normatiivisten kysy
mysten sijasta käytännön viestintäpolitiikkaan. 2 

Tämän vuoden alussa ohjelma on päässyt operatii
viseen vaiheeseen ja ensimmäisten projektien 

toteutus on alkamassa. 
Seminaarin osanottajat asettuivat poikkeuk

setta tukemaan IPDC:tä. Mikko Valtasaaren mu
kaan Suomella on mahdollisuudet aktiiviseen pa
nokseen ohjelman tukemisessa mm. kehittyneen 
oman viestintäjärjestelmän takia. Lisäksi Suo

men kansallinen kulttuuri on nuorta ja resurs-
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