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Yksin yhdessi - automainoksessa
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SAN
MAINOKSEN SOSIAALISELLA NAYTTAMOLLA

Roland Barthesin (1986) klassisen nidkemyksen mukaan valokuva on koodaama-
ton ja monitulkintainen, minka vuoksi sanan tehtavé on tarkentaa ja paimentaa
kuvaa. Kuva on siis luonnon kaltainen, kun taas sana edustaa repressiivistd, kuvan
merkityksia rajoittavaa, kulttuuria. Glnther Kress ja Theo van Leeuwen (K&L) ot-
tavat Reading Images -teoksessaan (1990; 1996) etaisyytta Barthesin tunnettuun
ajatukseen: “Barthes ei huomaa erasta tarkeaa seikkaa: tekstin visuaalinen osa on
itsenaisesti jasentynyt viesti, yhteydessé verbaaliin tekstiin, mutta siita riippuma-
ton.(- -) Sana ja visuaalinen kommunikaatio realisoivat samoja merkitysjérjestel-
mia, joskin omilla tavoillaan ja toisistaan riippumatta.” (K&L 1996, 17.) Tassa hen-
gessa K&L erottavat tekstin “visuaalisen” ja “verbaalin” osan. Visuaalinen osa
(esim.kuva) ja verbaalinen teksti yhdessa
tarjoavat vastaanottajalle lukusuunnan
tai reitin, joka muokkaa myos lukemisen

Sanan ja kuvan yhteispeli lehtien automainoksissa toimii sosiaalisella

nayttamolla. Tatd ndyttdmod rakentaa tuotteen mainoksessa esiintyvan
konkreettisen ja symbolisen merkityksen ohella mainoksen elementtien
vuorovaikutus sekd mainoksen lahettdjan ja vastaanottajan asemointi.

Avoimen suostuttelevassa kontekstissa sanan ja kuvan suhteessa ko-
rostuvat kytkeminen eli merkitysten rajautuminen ja valittdminen eli
uusien merkitysten tuonti. Sana ja kuva liittyvat tiukimmin ns. salvai-
messa, joka kytkee mainoksen ydinviestin tuotteeseen tai tavaramerk-
kiin, ja toisinaan ohessa valittaa ydinviestin rinnalle laajemman (esim.
kampanja-Jviestin. Teoreettisena kdsitteena salvain myos auttaa ylitta-
maan kuva-sana -vastakkaisuuden.

Kofmen esimerkkimainoksen kuvissa korostuu yksilollisyys ja tekstis-
s3 sosiaalinen jarjestys tai vuorovaikutus. Tekstissa artikuloituvat vuoro-
vaikutussuhteet auttavat tulkitsemaan mainoksen paakuvan asetelmaa
sosiaalisena nayttamona, etenkin sifloin kun katsojalla ei ole selkeda

asemaa kuvassa tai sen aarella.

rytmia: kiinnittyyko katse ensin kuvaan
vai tekstiin vai johdatellaanko lukijaa
kenties vuorottelemaan?

Oikeastaan K&L:n irtiotto on pieni, sil-
14 myods Barthes viittaa kuvan ja sanan
yleisen tason yhteisyyteen kirjoittaes-
saan kuvan konnotaatioista: “(- -) ideo-
logia on tietyssa yhteiskunnassa ja histo-
riassa aina sama, mita konnotoivia muo-
toja se sitten kayttaakin.” K&L:n anti on-
kin siind, ettd he korostavat visuaalisen
aineksen merkittavaa ja itsenaistd ase-
maa tekstin rinnalla. He jopa korottavat
visuaalisuuden hallitsevaksi tekstuaali-
seksi funktioksi.

Tama artikkeli pohtii tata alati ongel-
mallista sanan ja kuvan yhteispelig, nos-
tamatta sen enempaéd sanaa kuvan kuin
kuvaa sanankaan ylapuolelle. Analysoi-

tava aineisto muodostuu mainoksista, silla niissad kuvan “merkityssisallot on vali-
tettava niin selvasti kuin mahdollista” (Barthes 1986, 72). Ajatellen mainoksen
myyntifunktiota saman voi sanoa koskevan mainoksen sanaa. Selkeystavoite pa-
kottaa myds kuvan ja sanan yhteistyon tiiviiksi.

Analysoin nimenomaan automainoksia, silld Suomessa uusi’ auto on vakava
asia. Automainonta on erityisen rikas kulttuurisista merkityksista, valineellisista ja
itsetarkoituksellisista, kokemukselliseen elamykseen ja sosiaaliseen vertailuun liit-
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tyvista arvoista.

Aineistona on vajaa 700 henkildautomainosta. Reilu 600 mainosta on koottu
kahdestatoista Suomen Kuvalehden vuosikerrasta vuodesta 1924 vuoteen 1993.°
Lisaksi olen valinnut Helsingin Sanomien (HS) etu-, taka- tai autosivuilta ja HS:n
Kuukausiliitteesta visuaalisen vaikuttavuuden perusteeila vajaat sata automainos-
ta vuodesta 1994 vuoteen 1997. Koko aineisto koostuu paaasiassa koko sivun tai
my®s aukeaman kokoisista mainoksista, joiloin typografisesti mielenkiinnottomat
“myynti-ilmoitukset” ovat rajautuneet pois. Paitsi nykyajan kdytettyjen autojen
kohdalla, niitd oli Suomessa aivan automainonnan alkuaikoina (v.1917 - 1923),
ennen kuin moderni, auton visuaalista vaikuttavuutta hyddyntava, tavaramerkki-
mainonta oli vakiintunut.

Analyysia varten on tarpeen rakentaa kaksi kasitettd: mainoksen sosiaatinen
ndyttams ja salvain, joka on kuvan ja sanan saumakohta.

Mainoksen sosiaalinen nayttamo

Sosiaalisen ndyttamon metafora rakentuu kolmesta osasta. Yleisin merkitys syn-
tyy viittauksista mainostettavan tuotteen konkreettiseen ja symboliseen kayt-
166N, sen yleiseen “hyvéan”. Toiseksi mainosten "sisdinen” sosiaalinen ndyttdmo
syntyy kuvissa ja teksteissd esiintyvastd vuorovaikutuksesta ihmisten, esineiden tai
sommitelmallisten elementtien, siis erilaisten osallisten (participants) kesken. So-
siaalisen ndyttamon viimeistelee mainoksen ja sen vastaanottajan suhde. Naytta-
mdllisyyden eri aspektit limittyvat tietenkin toisiinsa.

Tuotteen kdyttd. Pasi Falkin psykoanalyyttispainotteista ajatusta seuraten halu
on loppujen lopuksi kohteeton, se ei viittaa tuotteeseen vaan nimeamattémaan,
raamatun paratiisista, Rousseaun alkutilasta tai &idista eroamisen hetked edelta-
vaan tilaan (Fatk 1992, 4. luvun s. 68, 70.) Niinpa moderni (karkeasti: tdman vuosi-
sadan) mainonta, jonka tehtiva on kanavoida halua, viittaa vain "hyvdan” sinan-
sa, tyhjentaden merkityssisalion rikkaan symboliikan nimettéméén “siihen”: Coke
is it! (mt., tuku 6).

Kulutusyhteiskunnassa kulutetaan aina “ylimaaraistad”, tarpeellisen ja kaytan-
nollisen ylittavaa. Kulutusyhteiskunta ei ole kulutuksen suhteen sen homogeeni-
sempi kuin vanha sdaty-yhteiskuntakaan, vaan tavaramaailma on osa yhteiskun-
nan sosiaalista ja kulttuurista dynamiikkaa. Hyodykkeet ovat symboleja ja yii-
paansa merkitysten kantajia: samastumisen, erottautumisen tai niihin pyrkimisen
kommunikointia. Niinpa tavarat edustavat aina jotakin sosiaalista ryhmaa, ela-
mantapaa tai -tyylia. (Falk 1990, 56, 58 - 59.)
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Kuvatessaan modernin mainonnan muutosta ja “hyvan” representoimista Falk
luonnehtii muun muassa Roland Marchandin (1985, 9 - 12) nojalla kolmea rinnak-
kaista muutosilmiota.

Tuotekeskeisestd mainonnasta on siirrytty tuotteen ja kayttajan véliseen suh-
teeseen ja kulutuksen sosiaalisiin nayttamaéihin, jolloin elamyksellisyys korostuu.
Toiseksi: paljolti vaarien vaitteiden, siis vaariksi osoitettavissa olevien konkreettis-
ten lupausten, varaan rakentuvasta rationaalisesta argumentaatiosta on siirrytty
tuotteen kdyttdmiseen liittyvadn tyydytykseen eli hyvdn kuvallistamiseen. Kol-
mantena tekijana Falk tuo esiin sen, ettd viestinnallinen painotus on siirtynyt ver-
baalisesta ja kirjallisesta ilmaisusta (audio)visuaaliseen. (Falk 1994, 98 ja 1997, 68.)
Juuri visualisoituminen liittyy vahvasti mainoksen modernisoitumiseen. Kuva jat-
143 vastaanottajalle sitd tulkintavaljyyttd, johon rationalistisia, vdaria vaitteitad
valttelevd moderni mainonta pyrkii: ei esiteta tarkkoja lupauksia, vaan annetaan
valjasti ymmartaa.

Tatd muutosta ei automainoksissa juuri tapahdu, silld massa-auto ei ehtinyt olla
esimoderni. Kaikki Falkin mainitsemat elementit ovat olleet modernisti massa-
tuotetun auton mainonnassa mukana alusta alkaen. Varikuvatekniikka on tietys-
ti kehittynyt, mutta vastaava visualisointipyrkimys suurten piirros- ja vaiokuvien
avulla vallitsi alusta alkaen. Kun Falkin rinnakkaisten muutosten typologiasta suo-
datetaan pois muutostendenssi, siitd voi yksinkertaistaa kolme suomalaisista au-
tomainoksista tunnistettavaa painotusta: tuote-, kayttéja- ja eldmyspainotteisuu-
den.

1. Tavanomaisinta automainoksissa on edelleenkin kuvata itse tuote ja kertoa
sen teknisistd ominaisuuksista. Tuotteen ja sen ominaisuuksien painotuksen ole-
tetaan olevan tarpeeksi puhuttelevia sellaisenaan. Auto on kuvattu paakuvassa
etu- tai joskus takasivukulmasta, usein puskurin tasalta, siis hiukan alaviistosta.
Auto nédkyy kuvassa kokonaisena. Kutsun taté tyypillistd automainoskuvatyyppié
muotokuvaksi (joka autoonsa nojaavalla omistajalla varustettuna I6ytynee jokai-
sen vdhankaan autohullun perhekuva-albumista). Kuva on yleensd mainoksen
yldosassa ja sen pinta-ala on harvoin alle puolet mainoksesta. Ihmisia on kuvissa
vahdn, 1920- ja 1960-luvuilla jonkin verran, Viimeistddn 1980-luvulta l&htien ne-
kin harvat ihmiset on rajattu lahes aina eri kuvaan kuin auto. Samoin pienissé li-
sakuvissa voi olla teknisten, sisatilojen tai muiden yksityiskohtien kuvia.

2. Kayttajapainotus puhuttelee mainoksen vastaanottajaa, autoilijaa, sinua,
useimmiten tekstissd ja joskus harvoin myods kuvakulmilla, jotka sijoittavat kuvan
katsojan jollain tapaa mukaan kuvan tilanteeseen. Adrimuoto tasté on nykyaan jo
hyvin harvinainen kayttajatodistus, jossa mainoksen p&ahenkiléna on autoilija
joka kertoo omasta autostaan. Kayttajapainotusta on aina jossain méarin muka-
na, mutta koko mainosta se hallitsee harvoin.

3. Eldmyksellinen painotus on sukua mielikuvamainonnaile, jossa varsinkin ku-
vaa hallitsee jokin autoiluun vain etaisesti liittyva elamys. Tata painotusta on al-
kanut esiintyd 1990-luvun automainosten suurissa paakuvissa ja siten mainoksen
padpainotuksena. Automainosten ominaispiirre on, ettd eldmys voi sitoutua myds
suoraan autoon, sen kayttamiseen tai poikkeukselliseen erikoislahikuvaan sen jos-
takin osasta.

Eri painotukset voivat olla lasnd samassakin mainoksessa, mutta joka tapauk-
sessa talla yleiselld kolmijaolla voi jdsentdd koko aineistoani. Kolmijakoon perus-
tuu myds tuonnempana analysoitavien esimerkkimainosten valinta aineistosta.

Mainoksen sisdinen vuorovaikutus. Edelld kuvatun yleisen kehyksen sisalla so-
siaalinen nayttamd rakentuu myés aivan konkreettisesti, tavallaan kaksiulottei-
sesti, mainoksen pinnassa.

Kress ja Leeuwen jakavat visuaalisen esityksen kasitteelliseen ja narratiiviseen.
Kasitteellisessé kuvassa korostuu yhden osallisen rakenne, luokitus tai merkitys,



ylipdénsé sen olemus sellaisenaan, silld taustaa tai muita olosuhteita ej néyteta.
Narratiivisessa kuvassa korostuu osallisten suhde toisiinsa, toiminta, tapahtuma,
tilallinen muutos. (K&L 1996, 56, 79 - 93.) Kirjan ensimmaisessa, vuonna 1990 jul-
kaistussa, versiossa he kutsuvat narratiivista kuvaa hiukan yksinkertaisemman luo-
kituksen pohjalta esitykselliseksi. Nimitys on automainosten kannalta mita osuvin,
joten pitaydyn seuraavassa siihen. Automainoksissa esiintyy seka kasitteellisia etts
esityksellisia kuvia. Esitykselliset kuvat ovat automainoksissa yleenss vain “toi-
minnallisia”. Kukaan ei niissd reagoi mihinkaan, vaan auto vain toimii. Edelleen
esitykselliset kuvat ovat “ei-transaktionaalisia”, silld niissa liikkuvan auton kohde
ei ole nakyvissa.” (K&L 1996, 61-67.)

Mainoksen sisdistd vuorovaikutuksellisuutta esiintyy hiukan myés sanallisessa
tekstissa, mutta 1dhinna sanat puhuttelevat kuitenkin vastaanottajaa: tdhan men-
nessd konkreettisen kaksiulotteisen sosiaalisen nayttameén pinta aukeaa kol-
miulotteiseksi tilaksi, kun huomioidaan myés vuorovaikutus vastaanottajan kans-
sa. Tama kolmas ulottuvuus perustuu seka kuvaan etts tekstiin.

Vastaanottoprosessi. Suostuttelevan funktionsa mukaisesti mainos pyrkii syn-
nyttamaan ainakin vuorovaikutustilannetta muistuttavan asetelman esitetyn tai
esittdjan ja vastaanottajan vilille. N&ita visuaalisessa tai verbaalissa tekstin osassa
esiintyvia positioita voidaan kutsua puhujakuvaksi ja lukijakuvaksi. {Ks. esim. Sul-
kunen & Térrénen 1997.) Kasitteet ovat lahella sisaislukijaa ja -tekijaa, mutta ei-
vat lahde kasilla olevan artefaktin tuotantoehtojen monitasoisiin taloudellisten,
psykologisten ja vuorovaikutuksellisten tekijoiden tutkimiseen (mika vaatisi esim.
laajaa verkostoanalyysid) vaan pitaytyvat kasilla olevaan aineistoon (vrt. Seppa-
nen 1996, 19). Puhuja- ja lukijakuva havaitaan parhaiten kun tarkastellaan mai-
noksen vastaanottotilannetta puhujakuvan ja lukijakuvan sosiaalisena vuorovai-
kutuksena. Talloin kiinnitetddn huomio Torrosta (1995, 47) mukaillen seuraaviin
seikkoihin:

* Kuka mainoksessa tuntuu puhuvan: esimerkiksi myyja, tehdas vai auto itse.

* Miten tuo puhuja asennoituu lukijaan: esim. opettavaisesti, anellen vaj
haastaen.

* Miten lukijaa vakuutellaan: esim. auton massasuosiolla, muiden omistajien
elamyksen taidoilla vai lukijan oivallukseen vedoten.

* Millaiseksi mainoksen puhuttelumuodollaan luoma yleisé - yleisékuva —
edellisten perusteella piirtyy: esim. tyytyvainen mies, sosiaalisessa vertailus-
sa yléspain kaipaava ihminen vai ehké uusia tyyleja hakeva nainen.

* Millaisesta nakokulmasta asioita ylipaataan katsotaan: esim. teknologia-
optimismi tai estetiikka.

Nayttamometaforan my6té vastaanottaja on mukana vuorovaikutussuhteissa,
jossain tietyssa positiossa. Tatd mukanaolon vaikutelmaa analysoin lukijakuvan
kasitteella, jonka visuaalista versiota kutsun katsojapositioksi tai yksinkertaisesti
katsojan paikaksi. Se joko asemoi katsojan ikaan kuin yhdeksi osalliseksi kuvan
asetelman tai tapahtuman sisaan tai jattaa katsojan sivulliseksi nayttaen vain jo-
tain kaukaa. Katsojapositio on siis yleisékuvan konkreettinen peruselementti.
Mainoksessa katsojapositio ei tietenkaan tarjoa katsojalle lopullista “tyydytysta”,
vaan se vain {ataa jannitteen: puutteen todellisesta ja menestyksellisesta sosiaali-
sen nayttamon osallisuudesta. (Katsojan paikasta ks. tarkemmin Toiskallio 1997.)

Puhuja- ja lukijakuva syntyvét tietenkin seka sanan ettd kuvan keinoin. Itse
asiassa vasta sanan ja kuvan yhteisty tuo esiin taydellisen sosiaalisen nayttamon.
N&in on erityisesti automainoksissa, joissa sosiaalisia suhteita ja elamyksia hyvin
abstraktilla tasolla esittava auton kuva yleensa hallitsee ensivaikutelmaa.
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Sanan ja kuvan sauma: salvain

Teollisen tavaratuotannon synnyn, kuljetusten pidentymisen ja kilpailevien tuot-
teiden ilmestymisen aikainen tavaramerkkien ilmaantuminen (llmonen 1993, 30)
toi vahitellen kayttédn monenlaisia tunnuksia, liikkemerkkeja ja logoja. Ne ovat
muinaisten egyptildisten pappien tekemien hieroglyfien (pyha kaiverrus) nyky-
versioita, matemaattisten merkkien ohella, sifla niiden tarkoitus on tehokkaasti
yhdistda sanan ja kuvan kommunikatiivinen voima, olla verbaalinen tai puhuva
kuva (Mitchell 1987, 28).

Automainoksissa sanan ja kuvan yhdistavia merkkeja on erilaisissa kuvakkeissa,
mutta tiheimmilldaan merkityksistd ne ovat elementissa, johon Robert Goldman
viittaa lyhyesti englannin mortise-kéasitteella. Se on liitos jossa mainoksen ydin-
viesti puristetaan tiiviisti yhteen tuotteen tai tuotemerkin kanssa (1992, 64). Suo-
mennan mortisen salvaimeksi, joka Nykysuomen sanakirjan mukaan tarkoittaa
“kahden seindhirren loveamalla tehtya nurkkaliitosta”.

Kun mainoksen elamysosa hallitsee mainoksen yleisvaikutelmaa tai pinta-alaa,
tuoteosa sijoittuu juuri salvaimeen. Automainoksissa salvain koostuu visuaalisesti
pienestd auton muotokuvasta, auton valmistajan lilkemerkista ja tietyilla vakiin-
tuneilla kirjaimilla kirjoitetusta auton nimestd, /ogosta tai tunnuksesta, joka on
logon ja lilkkemerkin vakiintunut yhdistelma (esim. Ford tai Esso). Salvain on yleen-
sa alhaalla oikealla, varustettuna usein erilaisilla iskulauseiden ja visuaalisten ko-
rosteiden yhdistelmilla. Korosteiden &arimuotona on kiilloilla aikaansaatu vaiku-
telma kohottautumisesta kuvan pinnalta. Salvain on visuaalinen huomion herat-
tajd, joka ei kuitenkaan kilpaile ensihuomiosta vaan tarjoutuu lukupolun loppu-
kaneetiksi, eraanlaiseksi allekirjoitukseksi.

Salvain voi olla erotettu pagkuvasta omaksi laatikokseen mutta se voi olla pelk-
k& mainittujen osallisten rypdskin. Toisinaan jokin sen osa voi olla venytetty tai
siirretty pois ryppaasta. Salvaimeen ei kuitenkaan pida sekoittaa sitd ulkoisesti
muistuttavaa itsendista kuvaketta, joka visuaalisin keinoin ponnahtaa esiin kuin
pinssing kuvan pinnasta: esimerkiksi “Takuu 3 v.” Se ei tiivistd mitdan laajempaa
viestid, vaan tyontaa esiin pelkén yksityiskohdan.

Vaikka K&L kayttavat esimerkkeinaan paljon mainoksia, he ohittavat lahes ko-
konaan sanan ja kuvan kontekstuaalisen yhteispelin ja kasittelevat sanaa vain tai-
tollisena tekstiaineksena tai viittaavat lyhyesti — irtiottopyrkimyksistdan huolimat-
ta - Barthesin valitysfunktioon. Heidan linjanaan tuntuu olevan, ettd kuvallisen
sommittefun luomia merkityksia voidaan tutkia sanallisten merkitysten rakenta-
masta kontekstista riippumatta. (Pietild 1997, 78.) Tosin muutamissa esimerkeissa
(esim. K&L 1996, 115 - 118) he kylld analysoivat kouluiasten piirtdmié ja kirjoitta-
mia pikkutarinoita, joiden kuvien ja tekstien sisallon analyysissa he paatyvat ku-
van ja tekstin toinen toisiaan tdydentavaan tehtévaan. Sanan ja kuvan suhde on
heille selkeimmiliaan sit3, etta lingvistiikan jasennyksia on siirrettavissa visuaali-
seen analyysiin, vaikka juuri tasta siirrosta he koko projektissaan pyrkivét ekspli-
siittisesti sanoutumaan irti.

Salvain kuroo umpeen K&L:n jattdmaa rakoa. Salvain on myés pieni takaisinve-
to K&L:n irtiottoon Barthesista. Salvaimessa teksti kytkee (Barthes 1986, 79) kuvan
tiettyyn merkitysjoukkoon antamalla riittavén painavia vaihtoehtoja eli kéaytan-
nossé rajaamalla kuvan tulkintaa. Salvain mahdollistaa myds vélityksen, liikkku-
mattomissa kuvissa harvoin, silloinkin 1ahinna pila- ja sarjakuvissa, esiintyvan lii-
toksen jossa kuvat ovat toisiaan tdydentdvassa suhteessa ja niiden vélissa on dia-
login patka (mt., 79 - 80). Mainoksissa valitystehtavaa voisi tulkita hoitavan sellai-
sen salvaimen, jossa ei ole vain kyseisen mainoksen ydinteemaa tiivistava lause,
vaan mainoksen myos valmistajan laajempaan kampanjaan liittava slogan. Sal-
vain voi siis toimia joko “kytkentdkolona” tai valittavana “releend” (vrt. engl. re-
lay).
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Salvain asettuu Barthesin sanaldhtoisen ja K&L:n visuaalispainotteisen nike-
myksen vdlimaastoon. Se ei korosta kuvaa tai sanaa, vaan niiden vilista liitoskoh-
taa ja tuon liiton synnyttamaa merkitysta. Toisin sanoen voidaan hyvin pitaa kiin-
ni sekd siitd K&L:n periaatteesta, ettd visuaalisen kommunikaation keinot ovat
mielekkaasti analysoitavia kulttuuristen merkitysten jarkevia ilmauksia (1996, 20 -
21) ettd siitéd vaajaamattémasta havainnosta, ettd (ainakin mainoksissa) sanalli-
nen kommunikaatio usein toimii yhdessd kuvan kanssa niin, etta lopputuloksena
syntyy merkitys jota kuva tai sana yksin eivéat olisi synnyttaneet.

Edelld hahmotelluilla tyékaluilla erittelen kolmea hyvin erilaista vuosina 1996 ja
1997 Helsingin Sanomissa ja sen Kuukausiliitteessa ilmestynytta automainosta.’

Animoitu autoelamys
ja taydellinen salvain

Ford Ka:n mainos Kuukausiliitteessa
(Kesakuu 1997) on ainakin Suomes-
sa erittdin poikkeuksellinen. Siina
voimakas eldmys on sidottu suoraan
tuotteeseen muuttamalla tuotteen
ulkonakoa surrealistisesti ja yhdista-
malla se epatavallisen likeisesti
kayttajaan.

Keskella mainosta lentda auto,
jolla on hydnteisen siivet ja tun-
tosarvet. Alapuolella on keltaisia
kukkia taynna oleva kukkaniitty,
josta erottuu katsojaa lahinna ole-
van punaisen kukan teradlehdet.
Katsojaa kohti tuleva Ka-karpanen
on ilmeisesti lentdmaéssa tuohon pu-
naiseen kukkaan. Sinénsa suoraan
katsojaa vastaan tuleva auto on ta-
vanomainen uutuusmallien "haas-
te”, mutta tassd varsinaisen koh-
teen nakyminen pehmentéa vaiku-
telmaa transaktiiviseksi prosessiksi:
auto ei lenna ulos kuvasta katsojan kimppuun vaan laskeutuu toiseksi suurimmal-
le huomion kiinnittajalle, punaiselle kukalle.

Kohtaaminen. Katsojan paikka on kukkien seassa, kuin toisena hyénteisena.
Tdassé on yhteys tekstiin. Autohan on animoitu hyénteiseksi jo padkuvassa ja kun
katsojalle kdy samoin, Ka, toinen hydnteinen, on “toinen minasi”, jonka kuvassa-
kin kohtaat. Kohdattuanne (kukasta kukkaan) voi syntya luovuutta ja elamaa
(muinaisegyptildinen Ka-jumala on mm. eldman perusta). Vaikka lukijan asso-
siointi hyénteiseksi olisikin hiukan litan eldvédinen tulkinta, oleellista on joka ta-
pauksessa voimakas kohtaamisen vaikutelma. Tekstin ja kuvan yhteispelilla syntyy
iloinen, poliittisesti korrekti, sukupuolistamaton ja ketdan objektivoimaton viit-
taus seksiin.

Leikkisyydestad huolimatta taman mainoksen puhujakuva on yhté lapinakyva
kuin tavanomaisessa "objektiivisessa” ja tuotepainotteisessa automainoksessa.
Ehka epatodellisuus kytkeytyisi liikaa johonkin todelliseen, jos puhujakuvana oli-
si selked me-suunnittelijat tai me-kauppiaat, kuten automainosten nakyvissa pu-
hujakuvissa on yleensa laita. Lapinakyva puhujakuva voi siis tukea seka " objektii-
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visuutta” etta epatodellista vaikutelmaal

Mutta muuten puhujakuva on poikkeava. Se ei haasta tai osoita absoluuttisia
tietojaan, vaan innostaa uusiin avauksiin. Se vakuuttaa lukijaa tdman oman oival-
Iluksen mahdollisuudella. Yieinen nakékulma on “jotain uutta”, joka eroaa tavan-
omaisesta teknologiaoptimismista tai kaikin puolisesta komeuden korostuksesta.
Tanssiva teksti on jonkinlaista itsehoitopuhetta, joka tulvii “vapauttavaa energi-
aa” ja "luovaa liiketta”. Lukijakuvana on jotain radikaalisti muuta kuin vaikkapa
erilaisten autopalstojen esittelytekstid lukeva ja teknisesti orientoitunut mies:
kenties entinen “kuuskytlukulainen” luovassa ammatissa toimiva ja vakaassa ta-
loudellisessa tilanteessa elava nainen tai kulturelli, automaailman ulkopuolisten
asioiden suhteen tyylitietoinen mies.

Tdydellinen salvain. Oikealla alhaalla, tavanomaisessa paikassaan, on taydelli-
nen salvain. Tavallaan se pitda diagonaalia, vasemmalta ylhaaltd oikealle alas
suuntautuvaa, akselia pystyssa: kuvassa ylhaalla ja vasemmalla lentelee ja huojuu
kaikenlaista autereista, mutta alhaalla oikealla on jykeva salvain muotokuvineen
ja Ford-tunnuksineen.

Taman mainoksen salvain on itse asiassa puhdas esimerkki yleisestd elamys-
painotteisesta mielikuvamainoksen salvaimesta. Vaikka pddkuvan auton kuva on
terava ja “ulokkeet” epéateravat niin ettd ei synny epdvarmuutta auton uskotta-
vasta ja todellisesta ulkomuodosta, auton normaalilla muotokuvalla ei ilmeisesti
voi leikkia: kun auto on nain poikkeuksellisesti surrealisoitu, animoitu hyontei-
seksi, taytyy totuuden nimissa keped imaginaarisuus paattdad kunnon muotoku-
vaan. Uusi, vield monille outo auto ja uudenlainen mainos kytketddn “todellisen”
Ford Ka:n kohtaamiseen.

Elamys: ylevan haave-kuvan kaipaus ja venytetty salvain

Vahvan elamyksellinen esimerkki on Mercedes-Benzin koko aukeaman mainos
HS:n Kuukausiliitteessa (Helmikuu 1997). Vasemman sivun kuvan etualalla on ta-
kaa pain kuvattu nahalla verhoiltu puutuoli. Tuolin alla on ruskeanpunainen mat-
to. Tuolissa istuu hiukan hiuksista harmaantunut (ilmeisesti) mies lukemassa kir-
jaa. Kuvan paalld on lause: “Miksi jotkut jotenkin vaan osaavat nauttia eldmaés-
t43n?” Cowboy-bootsit ovat tuolin vieressd, toinen kaatuneena, ja jalat rennosti
rahilla. Taustalla on (hiukan epéatarkka, punertavan sdvyiseksi valaistu) kirjahylly,
joka on ldhes tdynna kirjoja. Kirjahyllyn vieressad on karttapallo ja muuta tavaraa,
seinalla on taulu. Valaistus on hiukan hamara, vareind tumma puu ja punaruskea.

Kirjahylly ei ole alemman keskiluokan halpis-kotialttari tietosanakirjasarjoi-
neen, sievistelevine vaaseineen ja kdytannodn vaatimine televisioineen, vaan van-
han rahan arvokkaan kaytannoliinen ja jykeva kirjahylly, jossa ei ole kioskikirjalli-
suutta vaan kulttuurista padomaa, jota myos kaytetddn. Kokonaisvaikutelmana
on varakkaan miehen kotikirjasto, jossa arvokkuus ja rentous eldvat rinnan.

Keskella oikeaa, aivan valkoista, sivua on pienehkd kasitteellinen etusivu-muo-
tokuva tumman sinisesta farmari-Mersusta. Vain auton alla on sen oma tumma
varjo. thmisia ei nay.

Vasemmalia alhaalla on noin auton kokoinen teksti. Siina kerrotaan kohteliaas-
ti Mercedes-Benzin olevan haave, jonka uuden C-mallin hinta on tehnyt monelle
toteutuneeksi haaveeksi, varmasti sinullekin. Lopuksi koeajokutsu ja hinta. Oi-
kealla alhaalla on salvain. Se koostuu liilkemerkista, logosta ja sloganista “Elama-
si auto”.

Sivullisuus ndyttamaolld. K&L:n horisontaalisen komposition oikea-vasen -raken-
teessa (1996, 186 - 192) on vasemmalla annettu, lukijan oletetusti tuntema
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(osa)kulttuurisesti merkittava tilanne. Oikealla on “uusi”, tunnettua kulttuurista
arvoa vahvistava erityistapaus tai jokin ei-vield-tunnustetussa asemassa oleva asia.
Esimerkkimainos on tulkittavissa edellisen perusteella niin, ettd ensin, vasemmal-
la, on vakiintunut kulttuurinen kuvajainen eldmasta nauttimisesta. Kuvan paall3
oleva paaotsikko kytkee kuvan merkityksen nautinnolliseksi eika esimerkiksi vii-
meisen illan tenttiluvuksi. Tuolissa lukevan ihmisen, ehkd miehen, kasvoja ei nay,
han on vain “joku” heista jotka osaavat nauttia. Han keskittyy lukemiseen eika
ota mitdén kontaktia katsojaan. Kuvassa etualalla olevan tuolin vahva viistokul-
ma vahvistaa katsojan sivullisuutta. Sivullisuuden lisaksi katsoja joutuu katsomaan
nauttimisen osaajaa alhaalta p&in ehkapa reilun metrin korkeudelta (samasta ku-
vakulmasta kuin auton muotokuva!) Kaiken kaikkiaan katsomiskokemukseksi jaa
kaipaus johonkin ylempéaan (ja ylevdmpaan) johon ei itse ole osallinen.

Oikealla on se uusi etabloituvaksi tarjottu ajatus, ettd Mersu jotenkin liittyy tuo-
hon elaméasta nauttimisen haaveeseen. Edelleen K&L:n perusteella, kun oikealla
olevaa pyritdan ymmartdmaan vasemmalla olevan pohjalta, tulee tulkinnaksi: Ne
ovat hankkineet Mersun, jotka osaavat nauttia elamdasta. (Ajatus on automaail-
man sisaisissa diskursseissa, so. autojen imagoissa, todella uusi, sitld (uuden) Mer-
sun mainehan Suomessa on olla lahinna vanhojen ja varakkaiden, elamassaan ko-
vasti yrittaneiden - tai dkkirikkaiden — pénakka ékypeli.) Tahan ensivaikutelmaan
teksti vdlittdd haaveellisuutta ja muiden onnistumista eldmasta nauttimisessa ja
Mersun saavuttamisessa. Luotu kaipaamisen paine faukeaa lupaukseen, etta kylla
sindkin “l6ydat varmasti omasi”, kunhan tulet kokeilemaan.

Alun objektiivista puhujakuvaa pehmentas, tekee nakyvaksi, kerran esiintyva
omistusliite (“Uudet C-farmarimme”) ja tervetulotoivotus. Mersusta kerrotaan
objektiivisesti, mutta sen lisdksi me t&4lla autokaupassa kutsumme sinut tutustu-
miskaynnille. Puhujakuva ké&sittelee tekstissa lukijaa silkkihansikkain, tietoisena
tdman sosiaalisen nousun pyrkimyksestd, mutta kohteliaasti, kuin aavistuksen yla-
viistoon puhuen. Vakuuttelun taustalla on niin ikdan sosiaalinen vertailu: viittaus
keski-ikaisen, ylemman keskiluokan edustajan asemaan, jossa olisi jo varaa hiukan
hellittad, nauttia menestyksensa hedelmista. Nain syntyy myés lukijakuvaa.

Salvain releend. Salvain yhdistaa logoon ja liilkemerkkiin Eldamasi auto -sana-
leikin. Sloganin sanaleikki tiivistaa sisalldlliseen mainoksen padteemaan — tahan-
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astisen elamasi suurimpaan haaveeseen, Mersun saamiseen, Mersun vanhan mai-
neen kestavana autona. Se on oikeastaan eldmaési ainoa ja paras auto, koska se on
laitteena tai ainakin vaatimustasona niin pysyva. Salvain siis tiivistad téssd mai-
noksessa paitsi sisallén, mydés muodon: vanhan ja uuden yhdistdmisen. Kampanja-
slogan “Elamasi auto” myds tiivistdd sanoman. Nain salvain paitsi kytkee mainok-
sen elamyskuvan ja tuotteen, myds liittdd ydinsanomaan mainoksen ulkopuolisen
kampanja-sloganin.

Visuaalisesti tama mainos on erikoistapaus salvaimen suhteen: salvaimeen kuu-
luva muotokuva autosta on siirtynyt vield keskeisemmalle paikalle, koko sivun
keskelle. TAma korostaa sita kuinka auton muotokuva tuntuu aina olevan ela-
myskuvan vastapari. Jos auton muotokuva olisi “omalla” paikallaan muun sal-
vainaineiksen yhteydessa oikeassa alanurkassa, mainoksen sommittelu edellyttai-
si ehka siirtymista yhden sivun kokoon ja puhtaaksi mielikuvamainokseksi, sellai-
seksi jossa on elamyskuva ja taydellinen salvain autoineen ja sloganeineen. Seu-
rauksena olisi auton merkityksen vahentyminen. Mainos tarjoaisi ldhinna elamaés-
t3 nauttimista: tata on Mersun omistaminen, lueskeiua yms. Tallaisella, esityksel-
lisell3 ja transaktionaalisella (ihminen kohdistaa katseensa kirjaan, siis lukee), ku-
valla varustettuna kokonaisuus olisi jo mielikuvamainokseksi liian tarkka, lahes
vaara vaite, mika on modernin mainonnan pahin peikko. (Ellei kuvassa luettava
kirja ole Mersun korjausopas, miké tekisi jo antimainoksen).

Tuotepainotteinen muotokuva ja heikko salvain

Vahvasti tuotepainotteinen ja hyvin konservatiivinen esimerkki on Hondan koko-
sivun mainos HS:n autosivuilta 9.2.1996. Se on oikeastaan tyyppitapaus suomalai-
sesta automainonnasta lehdissa 1990-luvun alkupuolelta ja yleisilmeensé ja sisal-
téteemojensa puolesta koko suomalaisen automainonnan ajalta.

Kuva on ylapuolella vieden hiukan yli puolet tilasta. Teksti on alapuolella. Ku-
vassa on takasivusta otettu muotokuva tummasta Honda Accordista. Auton lasien
heijastusten vuoksi sisalle, varsinkaan kuljettajaa, ei nde. Pélykapselien yksityis-
kohdat nakyvat epatarkasti ja etupydrd on kaantyneena hiukan vasemmalle. Re-
kisterikilven paikalla on automallin nimi. Taustalla nousee tasainen metsarinne,
joka tayttas kuvan ylaosan. Metsan paalla on paaotsikko-slogan “Honda menes-
tyy laadulla.” Auton alla on asfalttia ja takana kaide.

Lyhyt teksti kertoo ettd Honda Accord on suosittu auto ja etta sité voi verrata
kalliimpiin autoihin. Alla on kahdella paistalla nelja teemaa: myyntivertailu la-
himpiin kilpailijoihin, lista teknisid ominaisuuksia, lisdvarustepakettitarjous seka
myynti ja leasing-hinta. Naiden alla on alaotsikko-slogan “Tyytyvéiset ihmiset aja-
vat Hondalla”. Oikeassa alanurkassa on Hondan liikkemerkki ja logo ja aivan alim-
pana myyntiliikkeiden kdyntiosoitteet ja puhelinnumerot.

Auto ajaa. Kuva sinansa esittaa ei-transaktiivista prosessia, jossa, riippuen siita
halutaanko tekninen laite ilman ihmistd nahda itsenaisena toimijana vai - auton
lilkkuessa — pelkkana subjektittomana “toimintana”, toimijan/toiminnan suuntaa
ilmaisee kuvasta ulos vasemmalle suuntautuva vektori. Muita osallisia tai niiden
valisia suhteita nay. Ajatellen tapahtumaa pelkkana toimintana olisi tama esi-
merkki siita Pietilan (1996, 78) kaipaamasta tapauksesta, jonka K&L hanen mu-
kaansa jattavat mainitsematta: tapahtuma vailla toimijaa ja kohdetta (auto liik-
kuu). Ainakin (auto)mainoksessa tallainen asetelma sellaisenaan olisi kestdmaton,
lilan monitulkintainen. Tarvitaan tekstia, jotta syntyisi edes kvasisosiaalinen, so-
siaalista tilannetta tapaileva tai teeskentelevd, nayttamo. Tekstin avulla kuvan
merkitys muuttuu ei-transaktiivisesta, tai tassa pikemminkin vuorovaikutuksetto-
masta vuorovaikutukselliseksi prosessiksi: aktiivinen Honda tyytyvaisine omistaji-



neen on jattanyt taakseen pas-
siiviset kilpailijat.

Auto on. Tekstissad kuvataan
kahta hiukan ristiriitaista mut-
ta automainoksissa erittain ta-
vanomaista tendenssid: massa-
suosion tuomaa kalliin kulutus-
tavaran omistamisen turvalli-
suutta, mutta myds ylospéin
suuntautuvaa vertailua. Teksti
puhuu autosta ja sinuttelee iu-
kijaa vain ohimennen. Puhuja
on ldpinakyva, “objektiivinen”
kertoja. Auton ominaisuuksista
ja suosiosta kerrotaan ikaan
kuin objektiivisina tosiseikkoi-
na. Vastaanottajaan ei asen-
noiduta innostuneesti, haasta-
en tai vaikkapa sosiaalisen
nousun esittdmiseen harnaten,
vaan tyynesti, vakuuttelussa
laajaan suosioon nojaten. Au-
tokin on tekstissd melko passii- L P
vinen: silla on kaikenlaisia omi- | o Ao 26 138500 ik
naisuuksia ja sitd on myyty ja e
sitd halutaan, mutta se ei varsi-
naisesti itse tee mitdan. Vain
padotsikossa se tekee jotain,
“menestyy”, mutta sekin on sroa M..m,;’ow
aika lahella myyntimenestysta, R e
siis passiivista suosion vastaan-
ottoa - haluttuna olemista.

Honda Business Line

s 4,000 Mk

HizaRoteasing 2.878 mkshk

TYYTYVAISET IHMISET AJAVAT HONOALLA

W

HONDA

Kuvan toiminnallisuus vélit-
tdéd toiminnan autoon. Kokonaisuus on rauhallinen kun toinen puoli, kuva, toimii
mutta toinen puoli, teksti, vain on.

Metko naivettyneen tekstin tilalla ovat, kuten automainoksissa tavallisesti, eri-
laiset listat ja taulukot. Erityisesti suora rationalistinen vertailu kilpailijoihin on
automainoksissa vielda melko usein esiintyva piirre, joka muissa mainoksissa on ha-
vinnyt jo kauan sitten.

(Ensisijaiseksi tarjoamani) lukupolun lopussa on alaotsikko tai paremminkin
loppuslogan: “Tyytyvaiset ihmiset ajavat Hondalla”. Se vahvistaa paaasiailisen
yleisékuvan siksi, jota mainos on puhutellut tdhankin asti. Lukijakuvaa paremmin
lapindkyvan kertojan tapauksessa kuvaa lukijakuvan yldkasite yleisdkuva. Se on
kilpailevien merkkien lisaksi ennen muuta selkeasti vakiintunut keskiluokka, joka
haluaa turvallisuutta ja varmuutta.

Heikko salvain. Tassa vahvasti tuotepainotteisessa mainoksessa salvaimen paino
on vastaavasti heikko. Koska alusta asti on kytketty haluttuja ominaisuuksia ja au-
toja jo-ostaneen yleisén halua kiinni Honda Accordiin, salvaimella ei ole muuta
tehtavaa kuin toimia neutraalina allekirjoituksena. Siksi se on pelkké lilkemerkin
ja logon yhdistelma.

Loppuslogan olisi todennakdéisesti elamyksellisemmassa mainoksessa kiinnitetty
selkedmmin salvaimeen. Jos tdssa mainoksessa olisi tdydellinen Hondan muotoku-
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valla varustettu salvain, se kilpailisi lilkaa paakuvan kanssa huomiosta. Se olisi
ehka jonkinlainen pikku- tai leikkiauto, joka ei en&é pitaisi ylla tuotepainotteista
ja vakavaa yleistematiikkaa.

Lopuksi

Analysoitujen mainosten kuvissa auto esitellddn hiukan eri kuvakulmista ja olo-
suhteissa, mutta aina yksin. Jos autoa ajaa ihminen, hdn ei ndy kovin hyvin tai ol-
lenkaan. Mikali ihminen yleensd esiintyy automainoksen kuvastossa, hanet on
erotettu esimerkiksi rajauksin tai mittakaavan keinoin varsinaisesta auton kuvas-
ta. Kuva siis esittad yksindisen esineen mahdollisimman komeassa valossa. Auto
parjaa kohteesta ja lahtdpaikastaan (ja usein realistisista olosuhteistakin) irral-
laan, yksin. Se on asettunut esitykselliseen ja olemukselliseen tai vaihtoehtoisesti
toiminnalliseen ja ei-transaktionaaliseen muotokuvaan, joka tapauksessa ihaifun
kohteeksi.

Yksin olo alkaa kuitenkin vaikuttaa suhteelliselta. Teksti puhuttelee usein vas-
taanottajaa suoraan, yksikon toisessa persoonassa, milloin teksti ei pelkastaan ku-
vaa autoa ja sen ominaisuuksia. Puhuttelulla luodaan vuorovaikutustilanne. Yli-
paatadn teksti piirtdd kuvaa esimerkiksi vertauskuvallisesti “edella” olevaan viite-
ryhmaan kohdistuvasta kaipauksesta, myyntilukujen eli ihmisjoukon takaamasta
auton luotettavuudesta tai muusta sosiaalisen vuorovaikutuksen perustilantees-
ta, kuten kohtaamisesta. Tekstissd saatetaan myds luoda kuvaa siitd ketka autoa
ihailevat, kenelle se on tarkoitettu ja toisinaan jopa, kuka sitd kehuu. Tekstissa ar-
tikuloituvat sosiaaliset vuorovaikutussuhteet auttavat puolestaan tulkitsemaan
pddkuvan aseteimaa sosiaalisena nayttdmona - jos se ei esiinny sellaisena jo itses-
saan, esimerkiksi silloin kun katsojalla ei tunnu olevan selvaa paikkaa kuvassa tai
sen aarella.

Automainoksissa tdydellinen, muotokuvalla varustettu, salvain ei ole yhta ylei-
nen kuin vaikkapa tyypillisissd mielikuvamainoksissa, hajuvesimainoksissa (vrt.
Goldman 1992). Voidaan siis esittaa tulkinta, etta jos salvain tuntuu “toimivan”
erottelevana tekijanéd peruspainotusten suhteen jopa niinkin tuotekeskeisissa
mainoksissa kuin automainokset, se tekee sen missd mainoksessa tahansa.

Salvaimen suhde tuote- ja eldmyspainotukseen ndyttia olevan seuraava: Mita
elamyspainotteisempi mainos on, sita taydellisempi on salvain. Vaikuttava kuva
jostain muusta kuin autosta vaatii vastapainokseen selvén kytkennan autoon ja
mainoksen ydinviestiin. Ja vastaavasti, mitd tuotepainotteisempi mainos on, sita
vajaampi on salvain. Sitd ei juuri tarvita koska paakuva ja teksti kanavoivat halua
tarkasti autoon. Automainonnan ominaispiirre yhdistaa vaikuttavuus ja eldmyk-
sellisyys suoraan tuotteeseen synnyttas valiasteen: autoon perustuva eldmyskuva
ei tarvitse niin voimakasta salvainta kuin autoton elamyskuva.

Mainoksen ja sen vastaanoton yhteydessd syntyvaa sosiaalista nayttamoa aja-
tellen sanan ja kuvan yleinen suhde on toisaalta kontributiivinen, sana véalittas
mukaan kokonaisuuteen uusia sosiaalisen vuorovaikutuksen osallisia. Tama ko-
rostuu kasitteellisen ja ei-transaktionaalisen toiminnallisen kuvan tapauksissa,
varsinkin silloin kun katsojalla ei ole selvda paikkaa kuvan asetelmassa tai tapah-
tumassa. Jos katsoja on mukana kuvan luomalla sosiaalisella nayttamélla tai kuva
on muuten elamyksellinen, teksti valitystyonsa ohella myos kytkee elamykselli-
seen kuvaan halutun tulkinnan.



Viitteet

1 Kaytettyjen autojen tavaramerkkimainonta on hyvin harvinaista.

2 Suomen Kuvalehden aineisto-osan keruussa olivat suureksi avuksi Teemu Kurri, Sami Kelha ja Mika Lind-
gren.

3 Transaktion ja interaktion erottelussa nakyy inhimillisen ja ei-inhimillisen erottaminen, vaikka niiden yhdisté-
minen olisi teknisen esineen ymparilld pyérivien osallisten kuvauksessa hyodyllista. Tassa yhteydessa pitaydyn

kuitenkin kuvaamaan osallisten tilojen muutosta perinteisesti transaktiona ja inhimillistd interaktiota sosiaali-
sena vuorovaikutuksena

4 Esimerkkimainosten autot edustavat suomalaisen automaailman kallimpien autojen halvempaa paats
(Mercedes-Benzin C-sarja), keskihintaisten autojen kallimpaa paata (Honda Accord) ja halvinta (jota eufe-
mistisesti kutsutaan vain pikkuautojen luokaksi) paata (Ford Ka).
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