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Tormaamme joka pdiva satoihin
erilaisiin mainosviesteihin arkisessa
ympéristdssémme. Mainokset
esiintyvét ripirinnan journalististen
sisaltdjen vierelld niin lehdistdssa,
televisiossa, radiossa kuin interne-
tissa. Siitd huolimatta viestinnan
tutkimus on harvoin ollut kiinnos-
tunut mainonnasta, sen fuontees-
ta, yleisdistd, saati sitten tekijoista.
Journalismia on pidetty tarkeam-
pana ja kunnioitettavampana tut-
kimuskohteena. Organisaatiovies-
tinndn parissa on tutkittu markki-
nointia osana yrityksen tai yhtei-
sén kokonaisviestintaa, mutta on
katsottu, ettd mainonnan tontti
kuuluu liketaloustieteilijcille. Ylei-
semmin yhteiskuntatieteissd, eri-
tyisesti sosiologian parissa, on kui-
tenkin jo pitkdén ja kiivaastikin
moralisoitu mainonnan kaupallisia
tarkoitusperid ja sen manipuloivia
keinoja. Vasta viime vuosikymme-
nien aikana mainontaa on alettu
pohtia monipuoclisemmin  osana
nykykulttuuria: mainonta merki-
tyksellistdd maailmaamme ja toi-
mii osana identiteettien rakennus-
prosesseissa, niin hyvassa kuin pa-
hassa. Siksi mainonta tulisi ottaa
vakavasti myos viestinnan tutki-
muskohteena. Nando Malmelin
on tarttunut tdhan tehtévaan tuo-
reessa vaitdskirjassaan.

Malmelin esittaa tutkimuksensa
tavoitteeksi kehittdd mainonnan
lukutaitoa, jonka avulla mainon-
taa ja sen viestinnallistd luonnetta
voidaan ymmartad. Han pyrkii
esittdmaan yleisluontoisen viiteke-
hyksen mainonnan tutkimuksen
nakokulmien kehittamiselle. Siina
han onnistuukin hyvin. Viestinnan
ja kulttuurintutkimuksen alalla on
ollut huutava tilaus suomenkieli-
selle yleisteokselle mainonnasta.
Mainonnan lukutaito |ahtee aja-
tuksesta, ettd mainonta on osa
nykykulttuuria. Media kaupallistuu
ja kaupallisuus medioituu. Malme-
lin lanseeraa téssa yhteydessa hy-

vin kayttokelpoisen suomenkieli-
sen termin  “mainonnallistumi-
nen”, joka kuvaa sita, kuinka kau-
pallistuneessa kulttuurissa myos
muu viestinta alkaa toimia mai-
nonnan tavalla. Suomenkielinen
termi lienee kirjoittajan oma, mut-
ta ajatuksen on tuonut esiin jo ai-
emmin Andrew Wernick teokses-
saan Promotional Culture (1991).
Malmelin ei kuitenkaan viittaa sel-
kedsti hdneen tassd yhteydesss,
vaan ainoastaan kapeammin me-
dian kaupailistumisen yhteydessa
(s.52).

Mainonnan lukutaidon alussa
kaydaan lyhyesti ldpi mainonnan
historiaa.  Malmelin  ennustaa
brandi- ja mielikuvamainonnan
kauden jalkeen “poeettista vallan-
kumousta”, jonka seurauksena
mainosten  ilmaisumuodot  itse-
naistyvat alkuperédisestd kaupalli-
sesta tavoitteestaan. Uudenlaiset
poeettiset mainokset  kertovat
omia tarinoitaan ja saattavat ottaa
kantaa jopa yhteiskunnallisiin
asiothin. Sloganit ja tuotemerkki-
logot saavat myds uusia merkityk-
sid ihmisten kaytossd.

Malmelin pohtii my&s mainon-
nan lukijaa ja tulkintoja, vaikka
vaitds onkin teoreettinen tyd. Lu-
kijan onneksi teoriaa ankkuroi-
daan maan pinnalle ajankohtais-
ten esimerkkimainosten avuila. Ne
edustavat  kuitenkin  etupaassa
mainoselokuvia, jotka ovat tutki-
joiden kannalta semioottisesti
mielenkiintoisia ja myds mainon-
nan tekijoiden suosikkeja. Tietyt
mainoselokuvat l&hentelevat tai-
detta, ja niiden perusteella voi-
daankin vetaa johtopaatoksia ny-
kymainonnan poeettisesta luon-
teesta. Mutta missd on mainon-
nan arki? Paivittaistavaramainonta
on usein yksicikoista ja banaalia,
ja se edustaa kuitenkin leijonan
osaa mainonnan kokonaisvolyy-
mista.

On mielenkiintoista, ettd Mal-
melin tarkastelee mainosten luki-
joita kohderyhmaméarittelyn
kautta ja pohtii tulkintojen mah-
dollisuuksia semioottisen viiteke-
hyksen avulla. Mutta siihen han ei
puuty, miten ihmiset suhtautuvat
mainontaan ja miten he "todella”
tulkitsevat sitd. Subjektin rakentu-
minen (johon siséltyy mm. suku-
puoli, ikd, etnisyys, sosiaalinen

asema) mainonnan viestinnallises-
s& prosessissa onkin yksi keskei-
nen alue, joka teoksesta ja& uupu-
maan, vaikka kirjoittaja on pereh-
tynyt laajalti viestinndn, kulttuu-
rintutkimuksen,  semiotiikan  ja
markkinoinnin kirjallisuuteen.
Poikkitieteellinen  tahestymistapa
tarjoaa monta oivaa ndkokulmaa
mainonnan ilmién valottamiseen.
Kaantopuolena on, etta esitys jaa
hiukan pinnalliseksi.

Vililla Malmelin kirjoittaa 1&h-
teidensa suulla, niiden &aanen-
painoja kyseenalaistamatta. Téma
johtuu hyppimisesta hyvin erilaisis-
ta teoriaperinteistd toiseen. Esi-
merkiksi sivulla 32 lukee: "mai-
nonta on hyva vaéline yrityskuvan
rakentamiseen sikali, ettd sen
avulla saavutettua julkisuutta voi
kontrolloida, toisin kuin perintei-
selld tiedotustoiminnalla hankittua
julkisuutta”. Lause kuulostaa loo-
giselta markkinointipuheessa,
mutta yhteiskuntatieteellisesta na-
kdkulmasta on yksiviivaista vait-
184, ‘ettd julkisuutta voitaisiin
“kontrolloida”. Julkisuuden moni-
tahoisuus ja yleisdjen aktiivisuus
unohtuvat usein markkinointipu-
heessa, jossa viestinnan siirtona-
kemys nayttaa vield olevan voimis-
saan. Ja ristiriitaisesti kuluttajia pi-
detdan kuitenkin yksildllising ja ra-
tionaalisina valitsijoina. Kirjalfisuu-
teen pohjaavalta tyolta olisin kai-
vannut laajemmin teoriaperintei-
den esittelya ja vastakkainasette-
lua kautta linjan, ei vasta diskus-
siossa.

Malmelin  kritisoi lilketaloutta
siitd, ettei se ota huomioon tai
osaa hybdyntdd teoreettista tie-
toa. Han pohtii myds, milloin mer-
kitysten luominen aletaan nahda
liikeideana, semioottisena lilkketoi-
mintana (s. 106, 198). Kylld hu-
manistit ja yhteiskuntatieteilijat
ovat jo siellda taalld onnistuneet
yjuttautumaan  mielikuvamarkki-
noille. Esimerkiksi Britanniassa toi-
mii yritys Semiotic Solutions, joka
tarjoaa organisaatioille viestinta-
strategiapalveluita hyddyntéen
viestinnan ja kulttuurintutkimuk-
sen teoriaa. Ja onhan Suomen Sek
& Greylld viestintapsykologi palk-
kalistoillaan.

Lopuksi Malmelin selventaa tut-
kivansa mainonnan lukutaitoa Ha-
bermasin hermeneuttisen tiedon
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intressin mukaisesti. Teoksen kes-
keinen kdsite mainonnan lukutai-
to tulee kuitenkin mediakasvatuk-
sesta ja pitad sisalidan valistuksen
perinteeseen pohjaavan ideolo-
gian. Voisi siis vaittds, ettd mai-
nonnan- ja medialukutaidon edis-
tamiselld on myds emansipatori-
nen tiedon intressi. Vai haluaako
kirjoittaja sanoutua siitad irti? Mai-
nonnan lukutaidossa perdankuu-
lutetaan mainonnan tutkimukselle
erillisig kasitteita, mutta tarvitaan-
ko niita, jos mainonta jo itsessdan
on — kuten kirjoittaja itsekin tote-
aa useaan kertaan — osa nykykult-
tuuria? Maimelin itse nayttda oi-
vallisesti, kuinka jo olemassa ole-
via viestinnan, kulttuurintutkimuk-
sen ja markkinoinnin kasiteappa-
raatteja voi soveltaa mainonnan
analyysiin. N&in jokaisen ei tarvitse
keksia pyoraa uudelleen,

Konventioiden mukaisesti vai-
toskirjan  lajityypissd  esitetadn
alussa  tutkimuskysymys, keski-
osassa pohditaan ja analysoidaan
sitd ja topuksi esitetddan mahdolli-
sia vastauksia tai tuloksia. Mai-
nonnan lukutaito on laajaa ja pe-
rusteellista pohjatydts tutkimus-
kohteen kontekstualisoinnille,
mutta  johtopaatoksissd tullaan
vastausten sijaan  kysymykseen:
mitd on mainonnan lukutaito, ja
miten mainontaa voisi tutkia?
Malmelin ei siis itse aiokaan vasta-
ta tdhan, vaan heittds pallon tie-
deyhteistlle. Ratkaisua voisi kut-
sua vaikkapa postmoderniksi, se
kiertad omaperaisesti vaitdskirjan
lajityypin.

Teos kuvaa kuitenkin vaittelijan
laajaa lukeneisuutta ja valtaisan
kirjatietomaaran hallintaa. Teoriat
on koottu omaperaiselld ja uudel-
la tavalla jouhevaksi kokonaisuu-
deksi. Voisi ihan otkeasti kuvitella,
etta kirja soveltuu akateemikkojen
lisaksi myds mainonnan parissa
tytskenteleville, kuten takakan-
nessa mainostetaan. Teoksen kiis-
taton ansio on, ettd se vie suo-
menkielistd viestinndn tutkimusta
uusille vesille. Poikkitieteellisena
mainonnan maailmaan johdattele-
vana oppikirjana se taatusti 16ytaa
paikkansa.
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| Kuvastimessa

“kuuskytiuvun”
Suomi

Jukka Kortti:
MODERNISAATIO-
MURROKSEN
KAUPALLISET MERKIT
60-luvun suomalainen
televisiomainonta.
Helsinki: Suomalaisen Kirjallisuu-
den Seura 2003. 455 s, DVD-lijte.

Helsingin yliopiston talous- ja so-
siaalihistorian  laitoksella  viime
vuonna vaitellyt Jukka Kortti pyrkii
véitoskirjassaan luomaan moni-
tieteistd ldhestymistapaa suoma-
laisen televisiomainonnan histori-
aan. Oikeastaan tutkimuksen koh-
teena on kuitenkin  60-luku,
“kuuskytluku”, jolla Kortti viittaa
johonkin  “abstraktimpaan” ja
enemman “mentaliteettiin perus-
tuvaan” kuin konkreettiseen vuo-
sikymmeneen (s. 11-12). Niinpd
hdnen aikarajauksensa kattaakin
vuodet 1956-1974. Aikahaarukan
alkupiste maarittyy ensimmaisen
julkisen, mainontaa sisaltaneen tv-
lahetyksen ajankohdasta ja loppu-
kohta 1970-luvun alussa tapahtu-
neisiin merkittaviin muutoksiin tv-
toiminnan ja mainonnan kentilla.

Kortti itse korostaa tekevansd
tutkimusta televisiomainonnasta,
ei mainoksista. Tama eronteko on
teoksen rakenteen ja kattavuuden
kannalta aivan olennainen, sill3 ai-
nakin minulle kirja hahmottui tut-
kimuksena suomalaisesta “kuus-
kytlukulaisesta”  modernisaatio-
prosessista, johon avattiin tarkas-
telukulma televisiomainonnan
kautta. Tahan viittaa mielestani jo
kirjan otsikkokin, “Modernisaatio-
murroksen kaupalliset merkit”, jo-
ka antaa olettaa, ettd analysoita-
vien “merkkien”, tv-mainosten,
kautta pyritaan hahmottamaan ja
madrittelemaan ilmidta, jolle on
annettu nimi modernisaatiomur-
ros. Tasta viitteitd antaa myds Kor-
tin kéyttdma metafora mainoksis-
ta, audiovisuaalisista tuotteista,
kulttuurin “vadristyneing peileing”
(ks. luku "Mainonta — kulttuurin
heijastuma?”).

Kortti maarittelee tutkimuskoh-
teensa yksiselitteisesti  60-luvun
suomalaiseksi televisiomainonnak-

si (s. 12). Aineistonaan Kortti on
kayttanyt 216 kotimaista mainos-
elokuvaa sekd mm. mainosalan
ammattilehtien vuosikertoja, kah-
takymmentakahta haastattelua, ti-
lastoja, lehtileikkeitd, vuosikerto-
muksia, eldmakertoja, kaunokirjal-
lisuutta ja televisio-ohjelmia. Kir-
joittaja pyrkiikin tutkimusotteel-
laan braudeliliaiseen “totaaliseen
historiaan” todetessaan vaatimat-
tomasti ottavansa “tutkimusajan
kontekstin mahdollisimman katta-
vasti huomioon” (s. 16).

Tama valtavan kontekstuaalisen
koneiston pydrittéminen on sekd
tutkimuksen ansio ettd heikkous.
Televisiomainonta ei Kortin tydssa
pysy tarpeeksi napakalla tavalia
kysymyksenasettelun  keski¢issa
niin, ettd kaikki se mentaliteettei-
hin, arjen kulttuurihistoriaan, poli-
tiikkaan, “Amerikkaan”, nuori-
soon, sukupuolijarjestelmien muu-
toksiin, kulutukseen, sosiaalisiin
arvoasetelmiin jne. liittyva kytkey-
tyisi tutkimuksellisesti kasitettaval-
1& tavalla itse "tutkimuskohtee-
seen”. Lisaksi teoksen kirjoitustyyli
pohjautuu monissa kohdin refe-
rointiin  analyyttisyyden kustan-
nuksella. N&in kirjoittaja ei saa tar-
peeksi tuoduksi esiin omaa, kris-
talloitunutta nakemystdan tutki-
muksen aiheesta — tai sitd kuului-
saa "punaista lankaa”. Kirja hu-
kuttaa lukijansa detaljitietoon ja
noottiapparaatti méyhentaa - sen,
mitd lukijasta on jaljella.

Teoksen  kontekstuaalisuuden
voi kuitenkin kokea myés toisin ja
ajatella ansioksi. Kuten Kortti to-
teaa johdannossaan, suomalainen
televisiomainonta on kaytannossa
ennen tutkimatonta aluetta. Tilan-
teessa tarvitaan siis perustutki-
musta, joka kiinnittdd huomion
mahdollisimman moniin merkitys-
yhteyksiin, joihin televisiomainon-
ta kulttuurisena tuotantona ottaa
kantaa. Mainokset ovat “spesifeja
representationaalisia kaytantsja”,
joissa tuotetaan ja vahvistetaan
ideologisia merkityksiad (s. 234).
Ndma kaytannoét eivat luonnolli-
sestikaan ole analysoitavissa yksin-
kertaisesti, vaan jotta niistd saa-
daan ote, tarvitaan mahdollisim-
man laaja-alaista ja kattavaa kon-
tekstointia. Kortin totaalisen histo-
riankirjoituksellisen otteen voikin
ndhdd juontuvan myds mainon-



