Virheiden ja puutieiden luetteleminen riittikoon tal-
td erdd. Suomen osuuden kritiikillani en halua vahim-
méssakidn maarin kiistad Waldekranzin mittavan teos-
sarjan muita ansioita. Olisi vain toivonut kirjoittajan tur-
vautuneen lahteitéd etsicssédn myds Suomen elokuvasaa-
tion 1970-luvulla julkaisemiin englanninkielisiin (osin
myos saksan- ja ranskankielisiin) Finland Filmland ja
Facts about Film Finland -tiedotuslehtiin — ehka vir-
heet olisivat silloin olleet vihaisemmat. Kyseiset jul-
kaisut 16ytyvat varmastikin Ruotsin elokuvainstituutin
kirjastosta Tukholmasta.

Kari Uusitalo

Markkinoinmnin
semiotiikkaa

UMIKER-SEBEOK, Jean (ed.). Marketing and Se-
miotics. New Directions in the Study of Signs for Sale.
Approaches to Semiotics 77. Berlin, Mouton de Gru-
yter, 1987.556 s.

Suomessa liiketaloustieteet ovat harvoja poikkeuksia
(esim, Gahmberg 1986) lukuunottamatta toistaiseksi
"sadstyneet” semiotiikalta. Niinpd on mielenkiintoista
tutustua tilanteeseen muualla, missd ndiden alojen vilis-
ta vuorovaikutusta on jo tapahtunut. Kasilld oleva teos
keskittyy ldhinnd markkinointiin semiotiikan kannalta.
Tama allianssi tuntuukin luontevalta; semiotiikan kehi-
tys 1960-luvun tiukan tekstikeskeisesta lahestymistavas-
tamerkitysten tuotannon ja kulutuksen kokonaisproses-
sia painottavaan nykyndkemykseen, ja toisaalta mark-
kinoinnin tutkijoiden lisddntynyt alansa perusteiden
pohdiskelu ja avautuminen uusille vaikutteille ovat job-
taneet sithen, ettd markkinoinnin ja semiotiikan kanssa-
kaymiselle alkaa olla tilausta. Kosketuskohta tuntuu 1oy-
tyvdn jo semiotiikan ja markkinoinin méaritelmisté: se-
miotiikan tutkimuskohteeksi voidaan kasittaa "minka ta-
hansa viestien vaihto ja niiden perustana olevat merk-
kisysteemit” (Sebeok 1976, 1); vastaavasti markkinointi
voidaan hahmottaa suunnittelu- ja toimintaprosessiksi,
jonka tarkoituksena on "aikaansaada vksilollisia ja or-
ganisatorisia pdamaarid palvelevia vaihtoja” (esim.
Houston & Gassenheimer 1987, 4). Vaihdon (exchan-
ge) kasittein keskeisyys molemmissa miaritelmissa
nayttaisi siten vhdistavaltd tekijjalta. Edelleen mark-
kinoinnin kiinnostus on vaihtonidkékulman myota laa-
jentunut késittdmian muitakin mahdollisia vaihdon
kohteita kuin vain konkreettiset hyddykkeet. American
Marketing AssociatiGnin 1985 lansceraaman “virallisen”
markkinoinnin midritelmin mukaan niila voivat olla
“ideas, foods, and services”. Kirjan alkuun sijoitetussa
artikkelissa amerikkalaisen nykvsemiotiikan keskeinen
hahmo Thomas Sebeok toteaakin markkinoinnin ja se-
miotiikan molempien omista ndkokulmistaan tarkaste-
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levan samaa laajempaa ilmiokenttai, kommunikaatiota;
semiotiikan roolin markkinoinnissa hin nikee "mark-
kinoinnin symbolisia aspekteja” tutkivana sovellettuna
semiotiikkana.

Teokseen on koottu vuonna 1986 Northwestern Uni-
versityssa pidetyn markkinoinnin tutkijoiden ja semioo-
tikkojen yhteisen konferenssin satoa. Konferenssissa
osanottajia oli kolmestatoista maasta. Pidetyista 35 esi-
tvksestd on kelpuutettu mukaan 28, jotka on jaoteltu
kymmenen eri otsikon alle. Tallainen rakenne saa koko-
naisuuden vaikuttamaan hajanaiselta. Kaikkiin konfe-
resseihin ltittyvét “pakolliset” esitykset poislukien nimit-
téin esitykset olisivat 1ahes kaikki mahtuneet kahden vil-
jasti tulkitun otsikon Kuluttajakiyttiytyminen ja Mai-
nonta alle. Liséksi jotkut mukaan mahtuneet artikkelit
vaistamatta tuovat mieleen sen semioottiseen analyysiin
usein suunnatun kritiikin, ettd se Mikeldn (1987, 2) sa-
noin vain “ylen raskailla formalismeilla toistaa arki-in-
tuition oivalluksia®, tai on aiheiltaan — ainakin suoma-
laisesta nikokulmasta — varsin marginaalista (esim. sen
seikan tutkiminen, millainen esikaupunkitalon pihanur-
melle pystytetty murtohdlytinjarjestelmasta kertova
kyltti parhaiten pelottaisi murtovarkaat tichensé). Kar-
sia olisi siis voinut tiukemminkin. Yleisend huomiona
voidaan tosin sanoa, eftd teoksessa on kohtuullisen hy-
vin onnistuttu valttimain esoteeristen semioottisten ka-
siteryteikkojen estinvyorytys, joka varsin usein on ta-
mankaltaisten esityksien rasitteena.

Mainonnan tiimoilta julkisuudessa kiyty debatti on
tuntunut usein paikoilleen juuttuneelta, myds Suomessa
aina muutaman vuoden valiajoin kierroksensa pydrah-
tava keskustelumylly rajoittuu toistamaan samoina pysy-
vét argumentit mainonnan puolesta ja sitd vastaan, sa-
malla kun mainonnan “vakava" tutkimus kaipaisi nako-
kulman laajennusta.(vrt. Leiss & Kline & Jhally 1986)
— er4ina mahdollisuutena tietysti voidaan ajatella pai-
kalle ilmaantuvia postmodernisteja kohottamaan mai-
nonta rockvideoiden ohella postmodernin Taiteeksi par
excellence: sehin lainailee ja kommentoi surutta ympa-
risto4in ja demokratisoi lenkkimakkarat ja Mahlerin
sinfoniat samanarvoisiksi... Semiotiikalla on mainonnan
tutkimuksessa/kritiikissa perinteensd jo varhaisesta
Barthesista (1953) alkaen. Suomessa tima vhteys huo-
mattiin verraten mydhaan, Illmosen ja Partasen (1975)
tutkimus lienee erds ensimmaisistd, ellei ensimmainen,
jossa kiinnitettiin huomiota semiotiikan mahdollisuuk-
siin talld alueella. Odotetusti mainonta on taménkin kir-
jan suosituin aihe — artikkeleista kymmenkunta liittyy
tavalla tai toisella mainontaan. Useimmat niista ovat pe-
rinteistd "nojatuolisemiotiikkaa’, ts. tutkija lehteilee
mainossanomiaja analysoi niiden mytologiaa, naiskuvaa
jne. Niin kiintoisia ja napparia kuin (dménkaltaiset kir-
joitukset ovatkin, esimerkkina voidaan mainita Jacques
Durandin alunperin 60-luvulla tekemi analyysi mainos-
kuvien retorisista operaatioista, alkaa kuitenkin nykyis-
14 enemmiin kaivata niiden rinnalle mybs “empiiristd se-



miotiikkaa”, jossa tutkimus ulotetaan my®s yleison ulos-
koodaukseen (vrt. Heménus & Tervonen 1986, 204-5).
Téssd mielessd kannattaa erikseen mainita Rolf Kloep-
ferin artikkeli. Kloepfer kertoo laajasta tutkimukses-
taan, joka késitti mm. neljan ja puolen tuhannen tv-mai-
noksen analyysin kolmen eri ulottuvuuden suhteen ja
sen lisaksi tutkijan saamien "intuitiivisten tulosten” tes-
taamisen eri kansallisuuksiin kuuluvilla katsojaryhmilla.
Alustavina tuloksina — varsinaiset raportit tutkimuk-
sesta eivat viela olleet ilmestyneet — Kloepfer toteaa
mainosten muuttuvan yhi “esteeltisempain”, itse mai-
nostetuista (uotteista etadntyvadn suuntaan ja eri mai-
den mainonnassa painotettavan eri ulottuvuuksia: esim.
saksalainen mainonta on “tylsempia” kuin ranskalainen
mainonta, joka korostaa enemmin diskursiivista ulottu-
vuutta jne.

Kirjan mielenkiintoisimpiin kuuluu Morris Holbroo-
kin pitkd artikkeli, joka toimii hyvin johdatuksena kirjan
aiheeseen: Holbrook luo lyhyen ja tiiviin katsauksen
amerikkalaiseen semioottista vélineistod hyddyntanee-
seen kuluttaja- ja markkinointitutkimukseen. Tutkimus-
lahestymistavoissa hiin tekee eron semiotiikan ja semio-
logian vililla tutkimuksen tavoitteisiin, kisitteistoon ja
metodeihin sisaltyvien painotuserojen perusteella. Jaot-
telu noudattelee suurin piirtein jakoa "perceliisen” (se-
miotitkka) ja "saussurelaisen” (semiologia) merkkitutki-
muksen vélilla. Asiantuntevasti Holbrook kéy lapi kum-
mankin lahestymistavan ongelmia ja tulevaisuuden na-
kymia kuluttajatutkimuksessa. Semiotiikaksi kutsuman-
sa lahestymistavan hin nakee tulleen markkinoinnin pa-
rissa jo hyvaksytyksi, kun taas semiologia muistuttaa vie-
ld vasta- tai ennenaikaisesti syntynytta lasta”, jota on suo-
jeltava markkinointijournaaleissa temmeltavien "arvioi-
jien ja toimittajien saaliinhimoisilta vaistoilta”.

Markkinoinnin tai markkinointikommunikaation se-
mioottinen pajatso ei talld kirjalla tyhjene, uscat alucet,
joiden tutkimukseen semiotiikalla olisi annettavaa, jaa-
vit pienelle huomiolle tai kasittelematta (tuotesuunnit-
telu, henkilokohtainen myyntityd, naytteillepano jne.).
Tama johtunee siitd, etta kyseessi olivat markkinointi-
vien ja semiootikkojen "ensitreffit’, kuten toimittaja esi-
puheessaan toteaa. Mainonnan osalta voisi myds kysya:
milloin semijootikot malttavat irrotiaa katseensa tele-
visiosta ja kuvalehdista ja alkavat horistella korviaan ra-
dion suuntaan, radiomainonnan semioottista tutkimus-
la ei taida juuri olla? Puutteista huolimarta kirjaan tu-
tustumista voi suositella ainakin jokaiselle mainonnasta
ja kuluttajakiyttdytymisesti kiinnostuneelle.

Jarmo Ikonen
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Onko kolmas tie
sittenkin mahdollinen?

SAHKOINEN viestinti ja paikallinen kulttuuri. Toim.
Pekka Gronow. Valtion taidehallinnon julkaisuja nro
31, Helsinki 1987, 117 s.

Voiko kaupallisten tai valtiojohtoisten radio- ja tv-yhti-
oitten lisdksi olla olemassa jokin kolmas tie? Siis radio-
tai tv-toimintaa, joka perustuisi padosin vapaaehtoistoi-
mintaan ilman mainos- tai lupamaksutuloja?

Suurin osa toimittajista, viestinnan tutkijoista ja polii-
tikoista vastaa epailematti ei. Tallainen touhu on hai-
hattelua. Niin sanottiin mm. minulle, kun viime kesana
olinRovaniemelld IIC:n "suuressa” kansainvilisessd pai-
kallisradiokokouksessa (Joka oli oikeastaan melkoinen
pannukakku). Valtioneuvosto oli silloin juuri myontinyt
paikallisradiolupia, joukossa viisi ns. ei-kaupallista lu-
paa. Yksi tallainen lupa meni neljille jarjestolle Helsin-
kiin (Kansan Radioliitto, KSL, TSL ja Finlands Svenska
Radioférbund). Rovaniemelld oli pari Radio Cityn
edustajaa, jotka sanoivat, etta tami radiohanke on tay-
dellisesti tuhoon tuomittu ~ silld ei ole minkéanlaisia
onnistumisen mahdollisuuksia.

Nyt noista vitdesté luvan saaneesta kolme on aloitta-
nut toimintansa (Helsingin Lahiradio, Radio Ruovesi ja
Radio Polaris Viitasaarella). Lisdksi jo ennestadn Turun
saaristossa on toiminut piskuinen Radio Inis, jonka po-
tentiaalinen kuulijakunta mitataan muutamissa sadois-
sa. Tami lienee paras vastaus niille, jotka pitavat toimin-
taa mahdottomana.

Pekka Gronow on nyt toimittanut kirjan, jossa kasi-
tellddn tarkemmin tdméin kolmannen tien mahdolli-
suuksia. Teos on julkaistu valtion taidehallinnon jul-
kaisusarjassa.
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