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AUDIOVISUAALINEN.

LAHIKUVA.

Hyvé lukija! Kéddessési on Suomen kiinnostavin tieteelli-
nen lehti, audiovisuaalisen kulttuurin tutkimuksen pyhék-
kd. Lahikuva on lehti Sinulle, uutta etsivalle, muureja rik-

kovalle ja rajanylityksié kaihtamattomalle ihmiselle.

Samanlaiselle kuin lehtesikin. Sind tiedat, ettd kiinnosta-

vimmat asiat ovat lahelld. Niité joita ndemme joka péivd.
Léhikuva haluaa eldé kanssasi tata

KUN LUET LAHIKUVAA

Kokeillaanpa hieman “hienostuneemmin™ tv-

mainoksen synopsiksen muodossa:

Véasynyt tutkija saapuu ankeaan vuokra-
kaksioonsa, avaa ratisevan matkaradion-
sa vuodelta 1968: Satumaa tulvahtaa
tayttamaan aaniraidan. Tutkija istuutuu
kuluneeseen 1970-luvun nojatuoliinsa
Guevara- ja Madonna-julisteiden alle,
avaa 1980-luvun televisionsa. Sielta tulee
Onnen maa. Tutkija tarttuu péydalla ole-
vaan Lahikuvaan ja koko huone valais-
tuu hanen kanssaan. Samalla maagisella
hetkella tv:n elokuva on synkronissa
radioaanen kanssa. Mainosteksti ruudul-
la: LAHIKUVA TUNTEE AANEN JA
KUVAN.

D&ivéd mutia myds kurkistaa eiliseen, audion ja vision
historiaan. Mennytté tuntematia ei voi ymmartdd nykyai-
kaa. Mikadn audiovisuaalinen ei ole Lahikuvalle vierasta.
Ei mikéén. Tv-ruudun vélke on yhid kiehtovaa kuin valko-
kankaan kriitikkoa suuremmat hahmot. Lahikuva nousee
kanssasi tietokonepelin 12. tasolle ja katsoo Metsoloiden
kaikki jaksot kolmeen kertaan, jotta ymmartaisi.

SINAKIN YMMARRAT,

Léihikuva (since 1964) on muuttunut markkina-
henkiseksi.

Totta toinen puoli. Mutta vain toinen: lehtem-
me ei ole oikeasti sisdistdamissd markkinoinnin
diskurssia, vaikka levikki sitd vaatisikin. Sen
sijaan kdymme tdssd numerossa monipuolisella
joukolla kiinni mainontaan, audiovisuaalisen
kulttuurimme olennaiseen osaan. Kun vuosisa-
taamme parinsadan vuoden kuluttua periodisoi-
daan helposti kisitettdvdan muotoon, sen keskei-
nen piirre saattaa olla kulutus. Ei ydinpommi,
eivit suursodat, ei sidhko vaan kulutus. Sota niih-
ddan kuluttamisen ddrimmaiisend muotona, ympi-
ristbongelmat piittaamattoman kulutuksen seu-
rauksina, kulttuurintuotteet aikamme kertakidyt-
toisind vithdykkeind. Vuosisatamme suuret kek-
sinndt ndhdddn myytidvind ja ostettavina tuotteina
ja niiden mainokset 1900-luvun keskeisind men-
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taalihistoriallisina todistuskappaleina. Nidin ké&y
tietenkin vain jos 2100-luku on ratkaisevasti toi-
senlainen kuin oma vuosisatamme.

Mainokset ovat kaikkialla etsimédssd huomio-
tamme, luomassa ja muokkaamassa tarpeitamme,
drsyttdmdssd, rumentamassa, koristamassa ja
viihdyttdimdssd — ja rahoittamassa monenlaisia
toimintoja. Mainoksiin on suhtauduttu vield hil-
jattainkin pelkdstdan kielteisesti 1dhinnd siltéd
pohjalta, ettd viaton yksilo on niiden armoilla ja
niiden vieteltdvissd. Téstd syystd on laadittu
sdannostojd varsinkin lapsille suunnatusta mai-
nonnasta ja siitd, ettd tyhmimmaénkin on ymmar-
rettdvd mainos mainokseksi: jos mainos ndyttdd
lehdessd toimituksen omalta tekstiltd, siind on
luettava “ilmoitus”. Elokuvassa ei joka 24. ruutu
saa kuvata Coca-Cola- pulloa ja tehdid katsojaa
janoiseksi, mutta juomaa saa juoda ndkyvissd
vaikka korillisen, jos yhtié on sponsoroinut elo-
kuvaa.

Ei-kaupalliset mediat ovat perinteisesti olleet
tarkkoja piilomainonnankin suhteen. Kun Pekka
Tiilikainen teki aikanaan Yleisradiolle jouluna-
lusraporttia Helsingin keskustassa, avoin mainos-
taminen oli kiellettyd ja seuraavakin tapa herdtti
jalkipuheita: "Hyvit kuuntelijat, olemme seuraa-
massa joulunaluskiireitd erddssd Helsingin kes-
kustan vaatetusliikkeessd. Tuolta tuleekin kaup-
paneuvos Kalle Kuusinen...” Jos kdytettiin
sanontaa “eris suuri helsinkildinen tavaratalo”, se
oli tietenkin Stockmann. Tillaisen kuulijan aktii-
visuutta vaativan aukon jdttdminen viestiin oli
erittdin tehokasta mainontaa.

Sponsorointi on sitd, ettd jollekin tuotteelle tai
yhtiolle ostetaan esimerkiksi urheilu- ja kulttuuri-
tapahtuman positiivista imagoa. Se on alue, jossa
mainonta ja markkinointi ovat integroituneet
syvimmadlle ympirdivddn yhteiskuntaan ja sen
toimintoihin. Sponsorien 16ytdminen on nykyisin
positiivinen arvo my0s yhteiskunnallisten pdétta-
jien piirissé, joten siltd osin olemme siirtyneet
markkinatalouteen. 1960-luvulla tuli Me Tamme-
loiden yhteydessé aina Blaupunktin ja muutaman
muun tuotemerkin mainos. Vililld kidytdntd oli
televisiossa kielletty, mutta viime vuosina se on
palannut ainakin urheilu-, nuoriso- ja suosikkielo-
kuvaohjelmiin. Sponsorin tunnus erotetaan muus-
ta mainosmassasta MTV3:n omalla tunnuksella.

Intressien risteys

Tami Léhikuvan numero ldhestyy mainontaa ja
mainoksia tavoitteensa mukaisesti monesta eri
suunnasta. Kolme artikkeleista liikkkuu nykyajas-

sa tai ajattomuudessa. Virpi Blomin ja Juhana
Stedtin artikkelit analysoivat mainoksia lihinni
semiotiikan pohjalta Blomin soveltaessa mallia
viime vuosien ehkid ndkyvimpéddn mainoseloku-
vasarjaan Levi’s-farkkumainoksiin ja Stedtin
pysyessi yleisemmiilld teoreettisella tasolla. Jotta
totuus ei unohtuisi, Pirjo Vuokko avaa humanis-
mainosanalyysin saloja: kysymys mainosten viih-
de- ja markkinointiarvon prioriteettijdrjestykses-
td ei jadne epdselviksi.

Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimusprojektis-
sa tyoskentelevit Visa Heinonen, Minna Lammi
ja Esko Varho ovat katsoneet Suomen elokuva-
arkistossa satoja menneiden vuosikymmenien
mainos- ja valistuselokuvia. He hahmottelevat
artikkelissaan kohteensa historiallista runkoa
pohtien erityisesti ndiden kahden toisiaan ldhelld
olevan elokuvanlajin eroja. Tétd eroa pohti aika-
naan myos valtion elokuvatarkastamo piittées-
sddn, kelpaavatko tehdas- ja liike-esittelyt kult-
tuurifilmeiksi ja sellaisina veronalennuselokuvik-
si. Susanna Sirén-Valanta puolestaan analysoi
1920- ja 30-luvun Suomen Kuvalehden mainon-
taa kansallista kuvastoa etsien. Suomen Kuvalehti
oli aikanaan nimensd mukainen, himmistyttavin
runsaasti kuvitettu julkaisu ldhes kuvattomien
sanomalehtien aikakaudella. Sen muuttuminen
1920-luvun lopulla ulkomaisten kuvien julkaisi-
jasta kansallisille linjoille on tdstd syystd merkit-
tivd kddnne suomalaisen audiovisuaalisen kult-
tuurin historiassa.

Kalevi Piha kirjoittaa mainonnan ja mediamaa-
ilman kytkoksistd omakohtaisessa kertomukses-
saan mainosrahoitteisen televisiotoiminnan poh-
justamisesta. Tétd tehtiin vaiheessa, jolloin tele-
visio oli Suomessa vain haave. Vaikka Piha kir-
joittaa passiivissa ja kolmatta persoonaa kiytté-
en, on syytd muistuttaa, ettd hin itse oli se
Havulinna Oy:n ”Sales Promotion Manager”,
joka tutustui televisioon Lontoossa 1953, ja
Suomen Ilmoittajien elokuva- ja televisiotoimi-
kunnan jidsen, joka edisti uuden mainosmedian
saamista Suomeen. Piha itse oli myds ensimmais-
ten joukossa kirjoittamassa artikkeleita televi-
siosta. Niitd hidn onkin kdyttinyt pdéldhteinddn
tarkastellessaan varsin tietoiselta ndyttivid tele-
vision markkinointia Suomeen.'

Piha on esittinyt 1972 Liiketaloudellisessa
Aikakauskirjassa oman markkinointiviestinnidn
mallinsa (ks. Pihan artikkeli). Siind hén erottaa
yhteisollisen tason, johon vaikuttavat tarpeita
luova propaganda ja goodwillid luova PR-toimin-
ta. Yhteisolliselld tasolla taas on luonnollinen
yhteys yksilotasoon, johon vaikuttavat varsinai-




nen mainonta ja kuluttajavalistus. Piha soveltaa
omassa artikkelissaan malliaan mainosrahoittei-
sen television tuloon, mutta yhtd hyvin sitid voi-
taisiin soveltaa vaikkapa (ja erityisesti) elintarvi-
kemainontaan, koska ravitsemusvalistus on ehki
puhtainta kaikille suunnattua propagandaa. Kun
on saatu luotua tarve, ei tarvita kuin hyvit medi-
asuhteet, ja terveellinen pansuolamakkara tai ko-
lesterolia alentava ldikemargariini saavat hyvin
imagon. Sen jilkeen mainonnan ei tarvitse aluksi
kuin ilmoittaa, mitkd tuotteet ovat kyseessi ja
mistd niitd saa. Vasta markkinoiden tiytyttyi
alkaa taistelu markkinaosuuksista.

Mainokset ovat siitd harvinaisia viesteji, etti
niiden vastaanotto voidaan mitata rahassa ja
myynnin kasvuna. Kauppatieteellinen tutkimus
pyrkii luonnollisesti tutkimaan niitdi myo6s tdsti
lihtokohdasta kisin. Ongelmahan on sama kuin
elokuvissa, ettd sataprosenttisen varmaa menes-
tysreseptid ei ole, mutta on varioitavia vakiokaa-
voja, joita soveltaen voi yrittdd voittaa yleisoji ja
markkinaosuuksia. Mainonnassa haistellaan tren-
dejd ja pyritddn kohderyhmidn mukaan etsiméin
sopivia ilmaisutapoja. Vuokko tarkastelee nyky-
hetken ja Sirén-Valanta tietyssid historiallisessa
kontekstissa kiytettyjd keinoja. Juuri tima uuden
haistelu ja ostavan yleison tavoittelu tekevit mai-
nonnasta kiinnostavan: mistd otettiin ennen ja
mistd nyt se huomioarvo, joka pysihdyttdd niin,
ettd saman piivdan puhelingallupissakin muistaa
nihneensd tietyn mainoksen. Vai onko se vain
toisto, joka tuottaa markkinoinnin kannalta posi-
tiitvisen tuloksen?

Artikkeleiden lisdksi tdssid lehdessd on kaksi
mainoksia késittelevid katsausta. Heikki Jokinen
on haastatellut ruotsalaista Roy Anderssonia,
joka on tullut suomalaisille tutuksi Arla-tuottei-
den kampanjasta. Hinen mainoksensa ovat todis-
tettavasti saaneet vastakaikua, silld ruotsalaismei-
jeri valloitti lyhyessd ajassa merkittdvian osan
Suomen maitotuotemarkkinoista. Onko vaikutta-
va tekijd sitten ollut tutunomainen agraarius vai
lihtdmaan avoin ja rehellinen esilletuonti? Joka
tapauksessa ruotsalainen ohjaaja osoittaa loista-
vaa kykyd tehdd mainoksia, jotka suomalaiset
lukevat ruotsalaisten itseironiana. Myds Suomen
tv-yleiso ansaitsee tunnustuksen hyvistd mainos-
tenlukutaidostaan — menestys todennikoisesti
rohkaisee muitakin tylsyyttd vilttiviin ratkaisui-
hin, vaikka syyt suomalaisen tv-mainonnan puo-
livillaisuuteen néyttivitkin olevan rakenteellisia.
Matti Viherjuuri -palkinnon saanut copywriter
Markku Rénkkd mainitsee siithen kolme toisiinsa
kietoutuvaa syytd: suomalaiset mainostajat eiviit
rakenna yrityskuvaa ja tuotemerkkii pitkilld tih-

taiimelld, mainokset tehdidin kovalla kiireelld ja
mainonnasta padttivit tuotepaillikot ovat herra-
hississd, jossa heididn on tehtédvi tulosta mahdolli-
simman nopeasti. Niin syntyy joka ilta ndhtdvii
vain myyntiin tihtddvdd mainontaa, jossa pii-
osassa on tuotteen hinta.’

Pdivi Hovi-Wasastjerna on aloittamassa tutki-
musta 1950-luvun suomalaisista mainoselokuvis-
ta. Tuo vuosikymmen oli suomalaisen elokuva-
teatterimainoselokuvan kulta-aikaa ainakin siind
mielessd, ettd elintaso ja sen mukana kulutus oli-
vat voimakkaassa nousussa mutta elokuvateatte-
ritkin voivat vield hyvin. Omassa katsauksessaan
hian hahmottelee aineistonsa erityispiirteiti, joita
ovat mm. virimateriaalin luoma huomioarvo ja
suhteet populaarikulttuuriin.

Tekstien risteytys

Mainokset ovat tekstuaalisia risteytyksid mutta
siind mielessi erikoislaatuisia, ettd ne ammenta-
vat aineksensa muista teksteistd mutta muut teks-
tit eivit yleensd viittaa niihin. Vield 1980-luvun
alussa tdmd oli lihes sddnto, mutta asenteet ovat
muuttumassa ja mm. Blomin kisittelemistd
Levi’s-mainoksista voidaan puhua hipeilemittid
niiden kaupallisuutta. Myoskddn mainokset itse
eivit viittaa toisiin mainoksiin tai mainonnan dis-
kurssiin. Viime aikojen muistettava itsereflektii-
vinen poikkeus on ollut Chap-suklaapatukan tv-
mainonta, jossa “etsittiin” nikyvisti oikeaa muo-
toa ja lainattiin “kauhistellen” mm. Tupla-este-
titkkkaa. Vuokon kisittelemid draamallinen mai-
nonta on erityisen altis lainaamaan ja viittaamaan
muihin teksteihin: niiden diskurssi sallii kaikki
keinot etsid huomiota.

Hovi-Wasastjernan  katsauksesta kdy ilmi,
miten 1950-luvulla niin elokuva- kuin iskelmi-
tahdetkin otettiin mainoksiin tavoittelemaan huo-
miota. Keinovarasto oli jo suuri, kun kuva, déni
ja teksti olivat kidytossi. Jos 1920-luku toi kuva-
mainonnan lehtiin, 1950-luku toi mainontaan
liikkkuvan kuvan. Kyse on pitkiin ajanjakson kult-
tuurimurroksesta, jossa painetun sanan ylivalta
ihmisten vakuuttajana horjui ja kuvat assosiaati-
oineen tulivat niiden rinnalle. Artturi Raula kir-
joittaa mainonnan oppaassaan 1960 mainoskuvis-
ta mm. ndin:

Advertising Research Foundation on suorittanut monen
vuoden aikana toista sataa eri lehtien lukemistutkimusta.
Téten on saatu selvyys useitten tuhansien ilmoitusten
huomio- ja lukemisarvoista. Kun nidmd lajiteltiin kuva-
aiheen mukaan, saatiin erilaisille mainoskuville seuraavat
keskimiiriiset indeksiluvut, jotka kuvastavat lukemisar-
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vojen suhdetta:

Kaikki eldvit olennot yhteensi..........ccccc...... 95
PikKulapset.......ccooeioeiineiiinieniiieicine.

Tunnetut henkil6t.
Eldimet
Lapset, ei pienet
Mies ja nainen tai kaksi ihmistd ..
Nainen, joku yleensd, tuntematon ................. 80
Mies, joku yleensd, tuntematon ..................... 70

Yleensd saatiin valokuvia kayttiville ilmoituksille kor-
keimmat lukemisarvot, toisella sijalla olivat vesiviriku-
vat ja kolmannella viivapiirrokset.

Kauniin naisen kuva ei siis suinkaan ole mikdian varma
keino tehokkaan ilmoituksen laatimiseksi. Naisten kuvat
sopivat erinomaisesti esitteleméén naisten erilaisia vaate-
kappaleita ja asusteita, kosmetiikkaa seki kodin piiriin ja
naisten harrastusalaan kuuluvia asioita, vieldpd autoja ja
lentokoneitakin, mutta uimapukuinen tyttd sellaisen
koneen #dressd, jonka kanssa naiset eivit joudu tekemi-
siin, on virhe.’

Elokuvien “alkupaloista” ja uudesta vilineestd,
tv-mainoksista, Raula kirjoittaa:

“Alkupalat” joutuvat lyhyessd ajassa, korkeintaan kol-
messa minuutissa, esittimidin mainossanoman. Yllittavi
alkuidea, vaikuttava juoni, mainostettavan tuotteen, sen
kiyton tai vaikutuksen esittely, voimakkaasti esiintuotu
iskulause ja nimen sekid pakkauksen muistiinpainaminen
ovat "alkupalan” yleisin kaava.

Televisiomainoksessa on paras tuoda esille vain yksi
ajatus tal asia ja toistaa samaa muutaman kerran. Kuvalla
on tdssd kuten elokuvamainonnassakin suurempi merki-
tys kuin puheella, jota tarvitaan vain sanoman selventija-
nd ja tdsmentdjana.

Sommitteluun sopii sama, mitd edelld mainittiin eloku-
van alkupaloista. Muuan kokemusperiinen ohje on, ettd
esitys olisi tehtdvi joko niin miellyttiviksi, ettd se alusta
alkaen tuottaa katsojille mielihyvéi taikka niin voimak-
kaaksi ja toistuvaksi, ettd se saattaa hetkeksi herittdd
paheksumistakin. Kumpikin tyyppi jid paremmin mie-
leen kuin keskinkertainen lattea esitys.

Televisiomainonnan tekstind kiytetddn usein runon-
pitkdd tai hokemaa, joka sanoo jotain tuotteesta hauskas-
ti, nasevasti. Sdvelen pitiisi olla vield iskelmityylinen,
niin ettd se helposti tarttuu korvaan. Varsinkin lapset
oppivat  helposti niitdi mainoshokemia  (jingles).
Esimerkkejd meilld kidytetyistd hokemista ovat: “Vain
voi, vain voi voi maistua voille”, ”Yhdyspankki on mei-
din pankki, meiddn pankki on Yhdyspankki” tai
”Kaikkialla, missd maa on pyorin alla, kaikki ajaa par-

haimmalla, Hopeasaumalla”.*

Raulan paljon kéytetty opas on muokannut
ilmeisen tehokkaasti suomalaista mainontaa.

Kolmenkymmenen vuoden takaa on meidédnkin
muistissamme tv-mainosten “hokemia” ja laulu-

ja, imelimpini kaikista “vain Fairy pitdd kitenne
niin poskenpehmeind, se on helldvaraisinta”.
Hovi-Wasastjernan  1950-luvun aineistossa on
my6s uskomattoman voimakas Valo-pesuaineen
mainos, jossa yhdistyvit pienen lapsen huomio-
arvo ja alkushokki.

Mainontaa on vastustettu aikojen kuluessa kau-
pallisena homppind, mistd mainostajien ei ole
kovin paljon tarvinnut nirkistyd, silld kaupallis-
tahan se onkin. Mainoksia on my0s arvosteltu,
mutta ei niinkddn niiden kuvia vaan kieltd.
Kielindkokulman puuttuminen onkin kisilld ole-
van numeron suuri aukko. Oikeakielisyyden kan-
nalta eiviit kammottavimpia esimerkkejd suin-
kaan ole ldhikaupassa myytdvit “panaanit” vaan
korkeasti koulutettujen mainosihmisten laatimat
tahallaan kieltd silpovat mainokset, joiden yksi
muunnelma on luettavissa timén esipuheen alus-
sa. Yksi astmaattisen kielenkédyton henkeisalpaa-
vimpia esimerkkejd on suomalaisen Saabin mai-
noskampanja 1970-luvun alussa. Silloin autojen
takalasissakin saattoi lukea: ”Se. Suomalainen.
Saab.”

Mutta oikeakielisyyskddn ei ole endd yhtd
puristista kuin aiemmin vaan suhtautuu ymmaérté-
visti mitd erilaisimpiin  kielenkiyttotapoihin.
Taikasana on konteksti: kun tahallinen normeista
poikkeaminen nahdididn huomioarvon etsimisend,
verbaalinen kieli asettuu samalle viivalle kuvien
kanssa. Antoihan jo Raulakin mainosten kielestd
tallaisen ohjeen:

Kielessi ei saa olla virheitd, jotka vaikuttavat lukijoihin
epiedullisesti. Mainoksen tarkoitus ei kuitenkaan ole kie-
liopin opettaminen. Mainosmies voi joskus herittid suo-
peaa huomiota ja mielenkiintoa sellaisillakin muodoilla,
jotka eivit ole tiysin kieliopin mukaisia. Huomattava on,
ettii eldvd puhekieli usein poikkeaa ankarasta oikeakieli-
syydestai5

Mainoskulttuuri

Tdmin numeron useastakin artikkelista kdy ilmi,
ettd mainostajat havaitsivat kuva-ddni -yhdistel-
mén tehokkuuden varsin varhain. Itse asiassa
radiomainonnan ~ mahdollisuudet  huomattiin
Yhdysvalloissa ikdin kuin sattumalta: American
Telephone and Telegraph Company (AT&T),
yksi broadcasting-radion uranuurtajista USA:ssa,
aloitti vuonna 1922 “maksuradion” (toll broad-
casting), jonka kautta kuulijat saattoivat valittdd
viestejd, lauluja tai sketseja maksua vastaan.®
Tamin varhaisen “interaktiivisen” radion tarkoi-
tus lienee ollut sisdllyttdd edeltdvien kaksisuun-
taisten sihkoisten viestintdjdrjestelmien (puhelin,




lennitin) idea johonkin mittaan my0s broadcas-
ting-systeemiin ja mahdollistaa ns. tavallisen
kansan pédsy edelleen radioaalloille — tosin kun-
non maksusta. Yhdysvaltain hallitus tukikin titid
toimintaa, silld AT&T:n maksuradio néhtiin mui-
den radioasemien palveluja demokraattisempana.

Pian maksuradion valtasivat kuitenkin kaupal-
liset yritykset omine viesteineen, eikd mainonta
ole sen koommin radioaaltoja USA:ssa hylinnyt-
kddn. Jonkinlaisena radiomainonnan ldht6lau-
kauksena voitaneen pitdd ndytteliji Marion
Daviesin maksuradiossa pitimdd, meikkauksen
etuja kisitellyttd “esitelmdd”, jonka kustansi eris
kosmetiikkafirma. Palautteen suuri miérd yllatti
tuottajat ja osoitti samalla, miten laaja kuluttaja-
joukko broadcasting-mainonnalla voitiin tavoit-
taa. Sittemmin tv-mainonta nihtiin timén radio-
mainonnan luontevana jatkeena, jossa dintd vain
tdydennettiin kuvalla.

Nykyisesséd julkisessa audiovisuaalisessa mai-
noskulttuurissa voidaan erottaa neljd peruskate-
goriaa: 1) “tavalliset” mainokset, joiden kesto
vaihtelee muutamasta sekunnista muutamaan
minuuttiin. N&itd esitetddn seki tv:ssd ohjelmien
vilissd ettd elokuvateattereissa alkupaloina. 2)
Pitkit tv-mainokset, joita Suomessa nihdéin etu-
padssd Ostoskanavalla (joskin lyhyempid vilistd
my0s ykkdsryhmédn mainosten joukossa). Naméi
poikkeavat “tavallisista” mainoksista — paitsi
pituutensa puolesta — sikili, ettd ne ovat esitysta-
valtaan keskimddrdisesti viimeksi mainittuja
informatiivisempia. Koska pitkid mainoksia esi-
tetddn omana erillisend ohjelmistonaan, voidaan
olettaa, ettd katsojat hakeutuvat varta vasten nii-
den direen — tiedon tarve on jo olemassa. Niinpa
katsojan huomiota ei tarvitse vilttamittd pyrkid
vangitsemaan attraktiivisilla kuvilla ja jinnitti-
villd tarinoilla, kuten “tavallisissa” mainoksissa.
Ohjelmiston viliin sijoitetun mainonnan yhteni
tavoitteena (ja samalla ongelmana) onkin epiile-
mattd katsojan pitdminen tv:n ddressid/houkuttele-
minen takaisin siltd myyttiseltd jddkaapilta,
minkd seurauksena niin auditiivisten kuin visuaa-
listenkin &rsykkeiden tulee herittdd huomiota.
Ostoskanavan mainoksissa titd primaarivaihetta
el vilttdmittd tarvita.

3) Mainosshowt, joita etenkin amerikkalaiset
kanavat esittdvit pédiviohjelmistossaan ja joita
satelliitit vilittavat myos suomalaisten iloksi
(mm. Superchannelilla). Niissd tuotteen erin-
omaisuutta todistellaan eldvin yleison edessd, ja
niiden toteutus ja estetiikka mukailevat muiden
vastaavantyyppisten show-ohjelmien (visailut,
tv-leikit, talk showt) tv-ilmaisua. Myds kestol-
taan mainosshowt noudattavat niitd esikuviaan,

mikd viittaa sithen, ettd tilld tavoin yritetdédn
luoda illuusio “normaalista” tv-ohjelmasta. Tutun
turvallisen tv-leikin puitteissa katsojan kriittisyy-
den oletetaan ehkid alenevan ja viestin menevin
helpommin perille. 4) Neljantend ryhménd voi-
daan vield mainita pitkdt mainoselokuvat/videot,
joilla aikaisempina vuosikymmenind oli ndkyva
status erityisesti elokuvateattereiden ohjelmisto-
jen alkupaloina, kuten tdmén Ldhikuvan useat
artikkelit osoittavat. Sittemmin niiden asema on
marginalisoitunut lyhyiden tv-mainosten tieltd.
Tosin Yhdysvalloissa pitkiéd puolituntisia mainos-
videoita ndhdddn nykyisin tv-kanavilla, mutta
Suomessa niiden esittdiminen tv:ssd on rajoittunut
tiettdvasti vain kevailld 1992 nihtyyn Apple-
mainokseen.

Mainoskuva - elokuva

Kuten Vuokon artikkeli osoittaa, tv-mainoksia
voidaan tarkastella pienoisdraamoina. Elokuva-
tutkimusta mainonnassa kiinnostaa kuitenkin
ensisijaisesti sen elokuvallisuus, ja tdstd ndkokul-
masta av-mainonta tarjoaa tutkijalle kiehtovan
moni-ilmeisen tutkimuskohteen. Periaatteessa
kaikki tv-mainokset ovat lyhytelokuvia siind mie-
lessd, ettd ne kiytdnndssid aina koostuvat kuvasta
ja ddnestd. Sen lisdksi mainonta kdyttdd suveree-
nisti hyvikseen koko elokuvan historian aikana
kehittynyttd laajaa ilmaisuarsenaalia mykkielo-
kuvan keinoista ja montaasileikkauksesta aina
musiikkivideoiden estetiikkaan. Etenkin montaa-
sia kdytetddn ahkerasti: mainostettava tuote rin-
nastetaan leikkauksella tai ristikuvalla johonkin
kulttuurisilla tai myyttisilld arvoilla semioottises-
ti ladattuun kuvaan, auto leijonaan/jddnmurtajaan
tai margariini kukkaniittyyn. Kysymys on erdén-
laisesta kulttuurisesta pikakirjoituksesta, jonka
avulla mainoksen markkinoimat ominaisuudet
syOpyvit vastaanottajan tajuntaan huomattavasti
tehokkaammin kuin pitkilld verbaalisilla selitte-
lyilld.”

Vaikka av-mainonta kayttddkin elokuvan kei-
noja, lajityyppien rajoista ne eivit juurikaan piit-
taa. Lahemmin tarkasteltuina yksittdiset tv-mai-
nokset ovatkin useimmiten varsinaisia genrehyb-
ridejd siind mielessd, ettd sekoittavat ilmaisus-
saan sumeilematta erilaisia elokuvan ja television
lajityyppejd. Vaikka monia mainoksia voi pitda
minidraamoina tai sepite-elokuvina, lopussa
yleensd kertojan dini tai teksti puhuttelee katso-
jaa varmistaen viestin perillemenon, kuten
Vuokko artikkelissaan huomauttaa. Jopa av-
ilmaisussa “pyhdnd” pidetty dokumentin ja fikti-
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on raja sekoittuu mainonnassa, ja mainosten tar-
kasteleminen dokumenttielokuvina saattaisikin
tarjota niihin vield yhden nikdkulman.

Dokumenttielokuva pyrkii nimensid mukaisesti
kertomaan katsojalle jonkin “totuuden” maail-
masta ja paljastamaan hinelle samalla siitd jotain
uutta, ennen tuntematonta. Mainos puolestaan
poikkeaa fiktiosta siinid, ettd olivatpa sen keinot
millaisia tahansa, se haluaa paljastaa katsojalle
totuuden markkinoitavasta tuotteesta ja osoittaa
sen tarpeellisuuden. Bill Nichols on erottanut
neljd erilaista esitystapaa, modusta, dokumentti-
elokuvassa: a) ekspositorinen (expository) eli
retorinen, b) interaktiivinen, c¢) observoiva
(observatory) ja d) refleksiivinen.* Kaikki nelji
modusta ovat kiytdssd myos tv-mainoksissa, ja
niiden suhdetta Vuokon artikkelissa esitettyihin
mainosten neljddn argumentointitapaan voisikin
pohtia. Niiden kategorioiden ulkopuolelle jidd
tosin pienehkd joukko mainoksia, jotka selkeisti
pohjaavat johonkin fiktiiviseen genreen (esim.
westerniin) — tosin usein varsin parodisessa hen-
gessa.

Retorisessa muodossa mainos puhuttelee katso-
jaa suoraan esimerkiksi esittimilld kuvan tv-vas-
taanottimesta samalla kun kertoja ylistii tuotteen
ominaisuuksia ja kertoo sen menestyksestd vaik-
kapa Tekniikan Maailman testissd. Tai pOydin
takana istuva valkotakkinen “hammaslddkéri”
kertoo asialliseen tapaan hammastahnan ominai-
suuksista ja hidn itse (tai nikymiton kertoja)
kehottaa  kdyttdmddn  juuri titd  tuotetta.
Interaktiivisessa moduksessa puolestaan tekijoi-
den ja “tavallisten ihmisten” maailmat sekoittu-
vat. Mainosten osalta tavallisimpana esimerkkind
voisi mainita katugallup-tyyppiset haastattelut tai
Vuokonkin artikkelissa mainitut terveyssidemai-
nokset, joissa nimelldin esiintyvit naiset kertovat
kokemuksiaan tuotteesta. Huomattakoon, ettd
nama eivit katso kameraan (vaan “haastatteli-
jaan”) eivitki varsinaisesti kehota muita kaytté-
madn tuotetta.

Observoivassa moduksessa kamera tarkkailee
maailmaa ja tekijdat pyrkivdt luomaan illuusion
todellisuuden vilittymisestd sellaisenaan — teki-
joiden puuttumatta sithen. Jos mainoksia tarkas-
tellaan dokumenttielokuvan perinnettd vasten,
oikeastaan suuri osa draamamainoksista kuuluisi
tahdn kategoriaan. Useimmiten ne niet noudatta-
vat observoivan dokumentin ideaa joskaan eivit
(useimmiten) sen tyylid. (Toinen vaihtoehto olisi
tarkastella draamamainoksia draamadokument-
teina, todellisten tapahtumien rekonstruktioina.)
Refleksiivisestd moduksesta voisi mainita esi-
merkkeind monet parodiset tv-mainokset, vaikka-

pa Pirkka-Pekka Peteliuksen esittdimiin valkotak-
kisen “asiantuntijan”, joka esittelee dieseltestin
tuloksia ja kehottaa kidyttdimdn City-dieselid.
Tissd tapauksessa mainoksen teho perustuu kat-
sojan intertekstuaaliseen tietouteen eli sithen, ettd
hin on nihnyt vakavamielisid retorisia asiantunti-
jamainoksia aikaisemmin.

Kuten tamikin kategorisointi osoittaa, mainos-
ten moni-ilmeistd kuvien ja ddnien universumia
voi yrittdd jasentdd ja luokitella monella tapaa.
Siitd huolimatta niithin tuntuu sisiltyvdn aina
jotain ylimédrdistd, eksessid, joka pakenee luokit-
teluja. Tdmd johtuu tietysti siitd, ettd joka ainoan
mainoksen tulee sisdltdi jotain uutta, jotta se — ja
sen edustama tuote — kiinnittdisi kuluttajan huo-
mion.

Kisilld oleva Léhikuvan numero on yksi yritys
jdsentdd mainonnan rikasta ja kaikkia kosketta-
vaa kulttuuria. LUE JA NAUTI!

Turussa 7.12.1995
Veijo Hietala ja Ari Honka-Hallila
Léihikuva 4/95:n toimittajat
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