
somaan kirjan aihetta, faniutta,
toisesta niikdkulmasta. Jain kai-
paamaan ristiinkytkentOjti Se-
derholmin ajatusten ja kirjan
muiden artikkelien vElill6. Toi-
siko esimerkiksi campin per-
formatiivisuuden ja teatraalis-
tamisen teoria jotain uutta kir-
jassa ktisiteltyjen Star Trek -,
Rocky Horror Picture Show -,
Everton- tai roolipelikulttien
tarkasteluun?

Kaikkiaan Kz I t t i kirj a on titr -
keii piiiinavaus suomalaisen
fanitutkimuksen kentilld. Kirja
on myds erinomaisesti toimi-
tettu ja sujuvaa luettavaa, mikd
saattaa edesauttaa sen lOytiimis-
tii my0s akateemisen maailman
ulkopuolella. Tiillaista suuntau-
tumista puoltavat mycis jotkut
kirjan tekstivalinnat, esimerkik-
si Ilkka Salon omakohtainen ja
ironinen Jack Kerouac -muiste-
lo. Urpo Kovala ptidtttiii kuiten-
ktn Ku I ttikirj an huomioon siit6,
ettii fani-i1mi6t ovat myOs osa

oman aikansa makrokehityskul-
kuja. Juuri t6mii on se alue, jo-
hon toivoisin fanitutkimuksen
jatkossa suuntaavan.

Faniuden monet mikrotason
merkitykset yksilOiden identi-
teettien, merkifyksellisten koke-
musten ja toiminnan kannalta
on osoitettu. Kuinka laajoja ih-
misjoukkoja nuo kokemukset
koskevat? Ku I t tikirj an artikke-
leista kiiy ilmi, ettii kohteesta
riippuen aktiivisimpia faneja on
Suomessa yleensii joitakin kym-
meniti. Opetusty0n yhteydessii
saamani kokemukset ovat sa-

mansuuntaisia. Olen teettenyt
usean vuoden ajan populaari-
kulttuuria ktisittelevillti kursseil-
la tehtiivtin, jossa pyydtin opis-
kelijoita reflektoimaan omia
kokemuksiaan faniteorioiden
valossa. Mukana on ollut yh-
teensii satoja sekii yliopiston ettii
avoimen yliopiston opiskelijoi-
ta. Keskimtitirin muutama pro-

sentti vastaajista mtitirittelee
itsensii aktiiviseksi faniksi ja sa-

man verran muistelee olleensa
j oskus aiemmin fani. Tiimiin ta-
kia minun on vaikea uskoa, ettd
Star Trekin repliikki "Beam me
up, Scotty" olisi Suomessa "yh-
teistii kulttuuriomaisuutta" tai
ettti edes "yli puolet amerikka-
laisista ilmoittaa olevansa Star
Trek -faneja", kuten Hirsj?irvi
viiittiiii artikkelissaan.

Intohimoisia suhteita me-
diaan ja populaarikulttuuriin
litytyy ltihes kaikilta nyky-Suo-
messa ehviltii, mutta harvan in-
tohimo yltii^ii faniteorioiden suit-
suttamalle tasolle. Merkitysten
alueella "tekstuaalisia salamet-
sastajie tai talonvaltaajia" -
kuten Kovala Michel de Cer-
teaulta Fisken ja Jenkinsin kaut-
ta fanitutkimukseen tulleen
kiisitteen poach suomentaa -
ovat kuitenkin jossain mielessii
kaikki populaarikulttuurin ku-
luttajat. Mikti siis on faniuden
rooli makrotasolla? Miti fanius
voi kertoa ajastamme laajem-
min? Kuinka fanius on osa ku-
lutus- ja yksilOkeskeistii eliimys-
kulttuuria ja eroaako se siitii jol-
lain tavalla? Minkiilaisia suvait-
semattomuuden siemeniii faniu-
teen myds saattaa liittye, kuten
Kovala vihjaa artikkelissaan?
Mill6 tasoilla faniuden aktii-
visuus ja kriittisyys toimivat ja
millii ne eivdt toimi? Auttaako
fanius todellakin esimerkiksi
muuttamaan ihmisten viilittomie
elinolosuhteita yhteiskunnalli-
sista rakenteista puhumatta-
kaan? Olisiko aktiivisuuden ka-
navoiminen jollakin toisella ta-

valla viime kiidessii poliittisesti
merkitttivdmptii? Miksi fanius
on lopultakin niin hyviiksyttyii
ja sallittua monien nykykulttuu-
rin toimijoiden mielestii, jos se

aiemmin on niihty kielteiseksi?
Ttillaisia faniuden makrotason
poliittisiin ja taloudellisiin ulot-

tuwuksiin liittyviti kriittisia ky-
symyksiii on my0s voitava
esitu^ei niin, ett6 samalla ei kiel-
let6 faniuden mahdollistamaa
mielihyvtii ja aktiviteettia mik-
rotasolla tai tulla luokitetuksi
kulttuurintutkimuksen margi-
naaliin.

Juha Herkman

Mainospaloissa
modernisoituva
Suomi

Jukka Kortti: Moderni
saatiomurroksen kaupalliset

merkit. 60-luvun suomalainen

televisiomainonta. Suomalais en

Ki$allisuuden Seura, Helsinki
200i. 455 s. + DVD-liite

Jukka Kortin v6it0skirjatutki-
mvs Modernis aatiomurroks en

kaupalliset merkit. 60-luvun
su om al ainen t e I evis iom ainonta
on mittavakatsaus neljiin vuosi
kymmenen takaiseen suomalai-
seen yhteiskuntaan. Vaikka ajan

televisiomainonta on otsikko-
tason aihe, ei kyseessii ole tut-
kimus yksinomaan mainoksista.
Television mainoselokuvat ovat
tutkimuksen sy&in - kiinnekohta
teokselle, joka valtaosiltaan tar-
kastelee yksitt6isi6 mainoksia
laajempaa televisiomainonnan
kokonaisuutta ja laajenee kiisit-
telemiiiin ei vtihempdii kuin ko-
konaista yhteiskuntaa ja sen

kulttuurista iknapiiriti koko lailla
kahdenkymmenen vuoden aika-
vtilillI. I 960-luku fokuksessaan
se viittailee niin edelliseen kuin
seuraavaankin vuosikymmenen
puolelle.

Tutkimuskohde on ajallisesti
pitkti j a aineistomtiiiriiltiiiin mas-

siivinen. Tutkimuskohteena
olevat 216 mainoselokuvaa ja
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modernin m6iirittely antavat
kohteelle raamit, mutta tutkija
Iukee mainoselokuvia erittiiin
laajassa kontekstissa. Mainos-
alan ammattilehtien vuosiker-
roista" aikalaisvaikuttajien haas-
tatteluista ja muun muassa kau-
noki{allisista j a elokuvaliihteis-
ti ammentavassa tutkimuksessa
materiaalimiitirii kasvaa hui-
keaksi.

Materiaalin mii?ir?illistd pal-
joutta ja pitkaa tutkimusjtinnettii
puoltaa tutkij an asettama tavoite
hahmotella mainoselokuvien
ymptirille "kuusikymmentiilu-
kulaisuuden" kontekstia: mai-
noselokuvia tarkastellaan osana
aikakauden viitekehysta ja tut-
kimuskohteesta tehdyt havain-
not palautetaan osaksi laajem-
minkin kulttuurissa esiintlmeita
muutoksen aihioita.

Historiallinen painotus

Tutkimuksellinen katse kohdis-
tuu televisioon useasta ntikOkul-
masta. Merkitteve osa tutki-
musta on suomalaisen television
alkutaipaleen historiankirj oitus.
Huomio kiinnittyy sekii lfietys-
toiminnan kiiynnistymisen tek-
nisinstitutionaalisen historiaan
ettii pohdintoihin mainosrahoit-
teisen mallin soveltumisesta
kansallisen television osaksi.
Mielenkiinnon kohteena on
myOs uuden teknisen apparaa-
tin, televisiovastaanottimen, ko-
tiutuminen osaksi suomalaista
arkea sekii luonnollisesti ltihe-
tysten osasistiltci - sponsoroitu
ohjelma-aines ja mainoseloku-
vat.

Tutkimus huomioi mainon-
nan instinrtionaaliset ja lainsiiii-
diinnOlliset taustatekijiit sekd on
kiinnostunut henkildistii - mai-
nosalan vaikuttajista ja mainos-
elokuvien valmistaj ista persoo-
nina, joilla on intentioita. Mai-

nonnan semioottisen analysoin-
nin ohessa yritetiien ymm6rtiiii
ja kartoittaa lopputulokseen joh-
taneita vaikuttimia aina talou-
dellisista pakotteista elokuvail-
maisullisiin trendeihin ja tilan-
netekijdihin saakka. Tutkimus-
ote pyrkii ymmiirtiimiiiin, valot-
tamaan ja arvelemaan syitii, joi-
den vuoksi mainoskampanja, -
elokuva tai mainonnan hendi on
tietyssii tilanteessa muotoutunut
sellaiseksi kuin on.

Kontekstualisointi on moni-
puolista. Kortti ei ole kaihtanut
tytitii taustoittavan materiaalin
kertiiimisessii tai ktiyt0ss6. Mai-
noselokuva ei ole yksin. Se on
kulttuuristen vaikutteiden sekii
taloudellisten, teknisten ja ins-
titutionaalisten pakotteiden
muotoilemaa. Samaan aikaan se

on myds yksi puhuntaja toimija
tiissti liikfi dyttiiviissii vaikutus-
ten pyOrteessii. Pydritellesstiiin
mainoselokuvia kontekstissa
primaarikohteesta kiinnostunut
lukija jiia kuitenkin paikka pai-
koin miettimiiiin missti vaihees-
sa konteksti muuttuu kohteeksi
ja alkuperiiinen kohde jiiii kon-
tekstualisoimaan kuusikym-
menlukulaisuutta. Materiaalin
huikea miiiirii on pakottanut
mainoselokuvien yksityiskoh-
taisen analyysin teoksen tausta-
ty0ksi, johon sivuilla viitataan,
mutta jota ei suuremmissa mii?i-
rin niifletii. Ltihimmin television
mainoselokuviin pureudutaan
vain yhdessii kappaleessa, j ossa
analysoidaan tupakkateollisuu-
den ja Shellin mainoskampan-
joita pitkiilla aikaviilillii. Mai-
noselokuva j66 tutkimuksen
kiinnekohdaksi ja havaintojen
kokoamispisteeksi, j ohon jatku-
vasti palataan, mutta jota ei
yksityiskohtaisesti avata. Sa-
moin parikymmenminuuttisen
DVD-liitteen aineisto jiiii esi-
merkillistiiviiksi, joskin tutkijan
monipuolinen havainnointi tar-

joaa eviiitii lukijan omalle ana-
lysoinnille.

Moderniin yhteiskuntaan

I 900-luvun jelkipuoliskon Suo-
messa tapahtui nopea elinkeino-
rakenteen muutos alkutuo-
tannosta suoraan palveluihin.
Samaan aikaan maaltamuutto ja
kaupungistuminen muuttivat
suomalaista arkea huomatta-
vasti. Arkieliimii privatisoitui,
sukupuolten v6liseen tasa-ar-
voon alettiin kiinnittiiii huomiota
ja naisten tyOssdkiynti kodin
ulkopuolella yleistyi. Populaari-
kulttuuri sai jalansijaa ja yha
useammalla suomalaisella oli
edellytyksiti kuluttaa. Monet
tekniset innovaatiot kotiutuivat
maahan. Nopeuden, tehokkuu-
den, liikkeen ja edistyksen at-
tribuuteilla oli hyvti kaiku. Yhtii
aikaa kulutus-, kansanterveys-
ja ravintotietoisuus yleistyiviit.
Paitsi ettii televisiovastaanotin
oli modemisoituvan kodin osa
ja merkki, edisti liihetysten
sistiltii samaan aikaan modernia
eliimiinmallia. Ajan ilmapiiri eli
televisiomainonnassa.

Kortti analysoi mainoseloku-
via pitkiilti Judith Williamsonin
semioottisen luennan mallilla.
Tutkijan olennaisimpia koo-
dauskategorioita ovat nuoruus
ja eriyryva nuorisokulttuuri, su-
kupuoli ja amerikkalaisliihtOis-
ten vaikutteiden asettuminen
kulttuuriin. Suhtauhrminen kaik-
kiin ntiihin oli 60-luvulla kehit-
tymiissii j a muotoutumassa.

Tutkimusndk0kulma ottaa
huomioon historialliset, sosiaa-
liset j a yhteiskunnalliset vaiku-
tukset. Teoksen keskeinen kap-
pale on Kulutusvallankumouk-
seen vaikutteet, vaikuttajat ja
vaikutetut, jossa ktisitellii.iin ar-
keen istuvia uutuuksia. Kortti
esittelee monipuolisesti ilmi0it?i
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aina 'Jamesten" suosiosta lot-
toamiseen ja rock'n' rollin kas-
vavasta suosiosta lentomatkai-
lun yleistymiseen. Eritoten koti-
taloustuotteiden mainonnan
kautta avattava kodin arjen
Iuonnostelu muistuttaa ot-
teeltaan Mika Pantzarin kolmen
vuoden takaista tutkimusta, ar-
keen ja sen innovaatioihin kes-
kittyvtU teosta Tulevaisuuden
koti: Ari en tarpeila kelcsimcissti.
Televisiomainosten representoi-
man kuluttajan hahmotelmat
ovat mielenkiintoisia, joskaan
eiviit kovin yllittdviii. Eritoten
kodin kulutushyddykteiden yh-
teydessti "kaikki" on perhe, ku-
luttaja on ydinperheen jdsen ja
milj06ne on ydinperheen ase-

mapaikkakoti.
Mainontaa, niin uutta ja elin-

voimaistakuin se olikin, ei otet-
tu vastaan yksipuolisen innos-
tuneesti. Mainonta sai vastaan-
sa poliittisesti tiedostavan vah-
van vastarintaliikkeen vuosi-
kymmenen loppupuolella. Paitsi
aikalaiskirjoitusten valossa, tut-
kija paneutuu vastarinnan ku-
vauksiin eritoten Jaakko Pak-
kasvirran Kes eikap i n a- elokw an
mainosparodioiden kautta.
Muun muassa tiissd yhteydessii
tulevat ilmi laajan, avoimen tut-
kimusmateriaalin edut. Ajan
kirj allisuus j a elokuvat av aaY at
huomattavia ntik0kulmia koh-
teeseen.

Luovuuden vuosikymmen

Tutkimuksessa kirjoitetaan koti
maisen mainonnan ja mainon-
nan instituutioiden historiaa ja
peilataan sitii kansainvtilisessti
mittakaavassa tehtyihin havain-
toihin.

Yksi tutkimuksen pitkin
aikajiinteen etuja on sen mah-
dollistama kehityslinjojen ja
trendien niiyttiiytyminen. Yh-

tiiiilt6 kehitys oli aikakautena
erityisen nopeaa jo siitii syyst6,
ettii suomalainen televisiomai-
nonta oli nuorta. Aikajiinteen
alkupiiiin kun motivoi ensim-
miiinen mainontaa siseltiinyt
televisioliihetys. Joka tapauk-
sessa 60Juku oli paitsi kiihketin
yhteiskunnallisen muutoksen ai-
kaa, my6s huomattavan kehi-
tyksen aikaa mainonnassa kan-
sainviilisestikin. Muutos yksin-
kertaisista informoivista, pitkiti-
kin selostuksia sisiiltdvistti mai-
nospaloista ja teattereissa esite-
tyistd "veronalennuskuvista"
eliimiintapamainontaan j a mie-
likuvilla pelaaviin spotteihin ta-
pahtui vain muutamassa vuo-
dessa. Samoin toteutuksellisen
kehitys oli huimaa kun eloku-
vallisten keinojen ktiytd moni-
puolistui. Useaan otteeseen tut-
kija viittaa mainonnan "luovuu-
den vallankumoukseen". Eloku-
vateknisesti vain muutaman
vuoden aikavtililld valmistuneita
spotteja ei tutkijan mukaan olisi
uskonut samalla vuosikymme-
nellii valmistuneilsi. Vuosikym-
menen loppupuolella valmis-
tuneissa mainoselokuvissa jo
leikiteltiin valaistuksella, kiiy-
tettiin jaettua kuva-alaa, hyd-
dynnettiin lEhikuvia j a kamera-
ajoja seki muun muassa ktisi-
varakameralla kuvattuja ntik0-
kulmaotoksia.

Mainonnan ilmaisu sai luon-
nollisesti vaikutteita pitkiistii
elokuvasta. Vaikutussuhde ei
kuitenkaan ole yksiselitteinen.
Lyhyet mainostuotannot mah-
dollistivat rohkeampia kokeiluj a
ja olivat opettavainen koulu mo-
nelle alan ammattilaiselle. Pit
ktin elokuvan kriisin aikana te-
levisiolle tehtAvien mainos-
filmien valmistamisella myds
rahoitettiin kaluston yll2Bitoa ja
hankintaa. Suomalaiset mainon-
nan ammattilaiset hakivat aktii-
visesti vaikutteita festivaaleilta

ja seurasivat kansainvElisiti tren-
dej[. Asiantuntevakaan mai-
nosviiki ei kuitenkaan aina saa-
nut vapaita kiisiii ilmaisulleen.
Ylikansallisten tuotemerkkien
astuessa Suomeen piiiikonttorin
markkinointiosasto valvoi mai-
nontaa kansallisella tasolla.

Joissakin suhteissa mainon-
nan alalla vuosikymmeniii sitten
aloitetut keskustelut niiyttdvdt
jatkuvan edelleen. Globaaleja
brandeja lanseerattiin maahan
jo 60-luvulla ja niitii varjeltiin
tarkasti. Suomessa valittu Marl-
boro-mies hivutettiin syrjiiiin
villi liinsi -kuvaston tielte. Ta-
paus on neljti vuosikymmentii
myOhemmin ajankohtainen
Naomi Kleinin No Logo -teok-
sen nostattamaan brandikeskus-
telun valossa. Toisaalla taas tu-
pakkamainonnan rajoitukset
ovat huomattavasti kiristyneet,
mutta kansanterveydelliseen
huoleen pohjaavat perustelut
ovat edelleen identtisia. Ame-
rikkalainen tupakkateollisuus
omaksui vuonna 1964 koodin,
joka "kielsi viiitteet, jotka sa-

noivat tupakoinnin parantavan
terveyttii, helpottavan j iinnityst2i
ja parantavan sosiaalista tai sek-
suaalista menestyst6". Samoin
terveyteen vetoavin perustein -
tupakoinnin mainonnan oltua j o
vuosikymmeniE totaalikiellos sa

- tuotteen mainontaa kavenne-
taan edelleen, nytjopa pakkaus-
tasolla. Kiiyttddn on otettu puo-
lestaan terveyshaittden mainos-
tus pakkauksissa j a parhaillaan
tarkoitukseen kaavaillaan ku-
vallista viestintiiii. Savukkeiden
kulutuksen ja mainonnan viili-
nen suhde ei ole lainkaan yksi-
selitteinen, mikl on mielen-
kiintoinen havainto seka tupak-
kateollisuuden etti kansan-
terveystyOn pyrkimysten kan-
nalta - ja markkinoinnin n?ikO-
kulmasta y lip iriitilAn.

Teos on monipuolinen. Se on
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